
 

 

 

 

 

 

 

รายงานการวิจัย 

เรื่อง 

 

“องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา: บทบาท

ความพึงพอใจของลกูคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย)” 

 

“Japanese Service Components Affecting Customer-based Brand 

Equity: The Mediating Role of Customer Satisfaction  

(A Case of Thai Consumers)” 

 

 

 

 

ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ 

 

 

 

คณะบริหารธรุกิจ 

สถาบันเทคโนโลยีไทย–ญี่ปุน  

 

 

โครงการวิจัยนี้ไดรับทุนสนับสนุนจากสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 

งบประมาณประจำป 2561
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บทคัดยอ 

 

ถึงแมญี่ปุนจะเปนประเทศที่มีชื่อเสียงในดานการใหบริการลูกคา อยางไรก็ดีการใหบริการกับลูกคาที่

ตางวัฒนธรรมอาจมีการรับรู คุณภาพการบริการที่แตกตางกัน การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงคเพื ่อศึกษา

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุน และศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผล

ตอคุณคาตราสินคา โดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลาง ผูวิจัยเก็บตัวอยางจากคนญี่ปุนจำนวน 434 คน 

เพื่อศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน และเก็บขอมูลจากคนไทยจำนวน 400 คน เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิง

สาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหปจจัยและ

การสรางโมเดลสมการโครงสรางโดยใชเทคนิคการวิเคราะหเสนทางเพื่อวิเคราะหและสรุปขอมูล ผลการวจิัย

พบวาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนประกอบดวย ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการ

ใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการ องคประกอบที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ไดแก ความสามารถ

ของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการ ในขณะที่องคประกอบดานระบบและ

เทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา  

 

 

คำสำคัญ: การบริการแบบญี่ปุน คุณคาตราสินคา ความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(ข) 
 

Abstract 

 

Japan has become world-famous for its customer service. However, customers in 

different cultures may have dissimilar perceptions of service quality. The aim of this study are 

to investigate the Japanese service components and its empirical effects on brand equity 

which mediate by customer satisfaction. Data was collected from 434 Japanese respondents 

(for investigating the Japanese service components) and 400 Thai respondents (for determining 

Japanese service components affecting brand equity which mediate by customer satisfaction). 

Factor analysis and Structural Equation Modelling with Path analysis approach were conducted 

to analyze the data. The findings indicated that Japanese service components consist of 

system, technology, staff ability, staff spirit, and place. Staff ability, staff spirit, and place have 

effect on brand equity through customer satisfaction but system and technology have no 

effect on brand equity. 

 

Keywords: Japanese service, Brand equity, Customer satisfaction 
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บทที ่1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคญัของปญหา 

ธุรกิจบริการมีสวนสำคัญตอระบบเศรษฐกิจ โดยในป 2012 ธุรกิจบริการทั ่วโลกมีมูลคาเฉลี่ยคิดเปน

รอยละ 63.43 ของผลิตภัณฑรวมของประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) และเพิ่มเปนรอยละ 65.04 

ในป 2018 และเมื่อพิจารณามูลคาธุรกิจบริการในประเทศที่มีความเจริญทางดานเศรษฐกิจ พบวาในป 2017 

ประเทศสหรัฐอเมริกามีมูลคาธุรกิจบริการคิดเปนรอยละ 77.37 ของผลิตภัณฑรวมของประเทศ ประเทศ

อังกฤษมีมูลคาธุรกิจบริการคิดเปนรอยละ 70.56 ของผลิตภัณฑรวมของประเทศ และประเทศญี่ปุนมีมูลคา

ธุรกิจบริการคิดเปนรอยละ 69.15 ของผลิตภัณฑรวมของประเทศ ซึ่งมีมูลคาสูงกวาคาเฉลี่ยของทั่วโลก แสดง

ดังภาพท่ี 1 (World Bank, 2019)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เมื่อพิจารณามลูคาธุรกิจบริการของประเทศไทยพบวา ในป 2017 ประเทศไทยมมูีลคาธุรกิจบริการ

รอยละ 56.40 ของผล ิตภัณฑรวมของประเทศ ซึ ่งสูงกวาประเทศมาเลเซียที ่มีมูลคารอยละ 51.01 ของ

ผลิตภัณฑ แตต่ำกวาประเทศสิงคโปรที่มีมูลคาธุรกิจบรกิารรอยละ 70.20 ของผลิตภัณฑรวมของประเทศ และ

ภาพท่ี 1.1 มูลคาธุรกิจบริการของประเทศทีมี่ความเจริญทางดานเศรษฐกิจเทียบกับคาเฉล่ียท่ัวโลก  
ท่ีมาจาก World Bank (2019) 
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ประเทศฮองกงมีมูลคาธุรกิจบรกิารรอยละ 88.60 ของผลิตภณัฑรวมของประเทศ (ภาพที่ 1.2) จะเห็นไดวา

ประเทศไทยมีมูลคาธุรกิจบริการนอยกวาคาเฉลี ่ยของโลกและนอยกวาประเทศที ่มีความเจริญทางดาน

เศรษฐกิจในเอเชีย ดังนั้นประเทศไทยจงึมีโอกาสในการพัฒนาธุรกิจบรกิารเพื่อสรางมูลคาใหกบัประเทศอีก

มาก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ญี่ปุนเปนประเทศที่มีชื่อเสียงเรื่องการบริการ การบริการแบบญี่ปุนถูกถายทอดมาจากวัฒนธรรม ทำ

ใหมีความละเอียดออนและมีเอกลักษณเฉพาะตัว  (Al-alsheikh, 2014; Hood, 2015) คนญี่ปุนเปนมีความ

เปนชาตินิยมสูง ดังนั้นถึงแมหลังสงครามโลกประเทศญี่ปุนจะเปดรบัเทคโนโลยีและวัฒนธรรมจากประเทศ

ตะวันตกมากขึ้น แตก็ยังคงรักษาเอกลักษณดานวัฒนธรรมของตน รวมถึงเอกลักษณดานบริการไวอยางมั่นคง 

อีกทัง้ในการขยายกิจการไปยังตางประเทศก็ยังคงนำการบริการแบบญ่ีปุนและรูปแบบการจัดการไปใชในธุรกิจ

ของตน (Inkster, 2000; Yi, 2016) ดังนั้นการบริการแบบญี่ปุนที่ไดรับการยอมรบัจากคนทั่วโลก จึงเปนเรื่องที่

นาในใจ การศึกษาการรูปแบบการบริการของญี่ปุนจะชวยใหผูประกอบธุรกจิบริการมีแนวทางในการพฒันา

บริการของตนได 

คุณภาพของการบริการมีส วนชวยเพิ ่มมูลคาใหก ับธุรกิจโดยนำไปสู ผลกำไรที ่เพิ ่มข ึ ้น (Hill & 

Alexander, 2017) และสรางใหตราสินคามีมูลคาที่สูงข้ึน (Majid, Zahra & Azade, 2016) วัตถุประสงคหลัก

ภาพท่ี 1.2 มูลคาธุรกิจบริการของประเทศไทย และบางประเทศในเอเชียเทียบกับคาเฉล่ียท่ัวโลก  
ท่ีมาจาก World Bank (2019) 
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ในการพัฒนาการบริการใหมีคุณภาพคือการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา อันนำไปสูการเกิดพฤติกรรมท่ี

สรางมูลคาใหกับธุรกิจ คือ การกลับมาใชกลับมาใชบริการซ้ำ การบอกตอ การเกิดภาพลักษณที่ดี (Sajjad, 

Maqsood & Waqar, 2018) อยางไรก็ดีการรับรูคุณภาพการบริการมีความแตกตางกันไปขึ้นอยูกับวัฒนธรรม

ของผู รับบร ิการ ดังนั ้นถึงแมการบริการแบบญี่ปุ นจะไดรับการยอมรับและสรางความประทับใจใหกับ

ผูรับบริการโดยเฉพาะอยางยิ่งชาวตางชาติที่เขามาทองเที่ยวในประเทศญี่ปุน การนำการบริการแบบญี่ปุนมาใช

ผูใหบริการยังคงตองคำนึงถึงการรับรูและการประเมินการบริการในมุมมองทีแ่ตกตางกันตามวัฒนธรรมของ

ผูรับบริการ (Karami, Maleki, & Dubinsky, 2016) ดังนั้นการนำการบริการแบบญี่ปุนมาใชกับธุรกิจบริการ

ของไทย จึงจำเปนตองศึกษาการรับรูการบรกิารแบบญ่ีปุนในมุมมองของคนไทย การวิจัยในคร้ังน้ีผูวิจัยมุงท่ีจะ

ศึกษาองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุนที่สรางความพึงพอใจตอผูบริโภคชาวไทย ผลการวิจัยในครั้งน้ี

ธุรกิจบริการของไทยสามารถนำไปประยุกตกบัการพัฒนารูปแบบการบริการ เพ่ือทำใหลกูคามคีวามพึงพอใจ

มากยิ่งขึ้นและชวยเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจ 

 

1.2 คำถามการวิจัย 

จากความเปนมาและความสำคัญของปญหา ผ ู  เขียนไดกำหนดคำถามของการวิจ ัยในครั้งน้ี  

ดังนี้ 

1. การบริการแบบญี่ปุนมีองคประกอบอะไร 

2. องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนแตละองคประกอบสงผลตอความคุณคาตราสินคาแตละดาน

ผานความพึงพอใจอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

จากคำถามการวิจัย ผูวิจัยไดกำหนดวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี ้

1. เพื่อศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจของลูกคา 

 

1.4 ขัน้ตอนการดำเนินการวิจัย 

การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษาองคประกอบของการบริการแบบญีปุ่น และนำองครประกอบดังกลาว

มาศึกษาระดับอิทธิพลในคนไทย การวิจัยจึงประกอบดวยขั้นตอนหลัก 2 ขั้นตอน ไดแก 

1. ขั้นตอนการหาองคประกอบการแบบญีปุ่น โดยดำเนนิการสมัภาษณคนญีปุ่นเพือ่นำขอมูลที่ไดมา

สรางแบบสอบถาม และนำแบบสอบถามไปเก็บขอมูลคนญี่ปุน เพื่อสรุปองคประกอบการแบบญี่ปุน 
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2. ขั้นตอนการศึกษาอิทธพิลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนทีส่งผลตอคุณคาตรา

สินคาผานความพึงพอใจของลูกคา โดยเก็บขอมูลจากคนไทย เพื่อศึกษาอิทธิพลเชงิสาเหตุขององคประกอบ

การบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 

ข้ันตอนการดำเนินการวิจัยแสดงดังภาพท่ี 1.3 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีตัวแปรตนคือองคประกอบการบริการแบบ

ญี ่ป ุ น (Japanese service components) ตัวแปรคั ่นกลางคือความพึงพอใจของล ูกค า  (customer 

satisfaction) และตัวแปรตามคือคุณคาตราสินคา (brand equity) สามารถเขยีนเปนกรอบแนวคิดการวิจัย

เริ่มตนไดดังภาพที่ 1.4  

 

 

 

 

 

Customer 
Satisfaction 

ตัวแปรตน ตัวแปรค่ันกลาง ตัวแปรตาม 

Japanese Service 
Components 

Brand Equity 

ภาพที ่1.4 กรอบแนวคดิการวิจัยเริม่ตน 

ข้ันตอนการศึกษาระดับอิทธิพล 

สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมลู :  
การวิเคราะหองคประกอบ
เชิงสำรวจและการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยัน 

ประเภทการวิจัย :  
การวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือ : แบบสอบถาม 

ประชากร : คนญ่ีปุน 

การสรุปองคประกอบ 

สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมลู :  
การวิเคราะหแกนสาระและ 
การวิเคราะหเนื้อหา 

ประเภทการวิจัย :  
การวิจัยเชิงคุณภาพ 

เครื่องมือ : การสัมภาษณ 

ประชากร : คนญ่ีปุน 

การสรางแบบสอบถาม 

สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล :  
การวิเคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยันและการวิเคราะห
เสนทาง 

ประเภทการวิจัย :  
การวิจัยเชิงปริมาณ 

เครื่องมือ : แบบสอบถาม 

ประชากร : คนไทย 

การศึกษาอิทธิพล 

ข้ันตอนการหาองคประกอบการแบบญ่ีปุน 

ภาพท่ี 1.3 ข้ันตอนการดำเนินการวิจัย 
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จากการทบทวนวรรณกรรม การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ (บทที่ 2) และผลการวิจัยองคประกอบการ

บริการแบบญี่ปุน (บทที ่4) ผูวิจัยไดพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีแปรตนคือองคประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุน ประกอบดวย ระบบ (System) เทคโนโลยี (Technology) ความสามารถของพนักงาน (Staff ability)  

จิตใจการใหบริการของพนักงาน (Staff spirit) และสถานที่ใหบริการ (Place) ตัวแปรคั่นกลางคือความพึง

พอใจของลูกคา (Customer satisfaction) และตัวแปรตามคือคุณคาตราสินคา ประกอบดวย ความจงรักภักดี

ตอตราสินคา (Brand loyalty) การตระหนักรูตราสินคา (Brand awareness) การรับรูคุณภาพ (Perceived 

quality) ภาพลักษณ (Brand image) ตราสินคาสามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดการวิจัยเริ่มตนไดดังภาพที่ 

1.5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6 สมมติฐานการวิจัย 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยผูวิจยัไดต้ังสมมติฐานการวิจัยไวดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 (H1: H1a-e) : ระบบมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 2 (H2: H2a-e) : เทคโนโลยีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดตีอตรา

สินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 3 (H3: H3a-e) : ความสามารถของพนักงานมีอิทธิพลตอคณุคาตราสินคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา 

ภาพท่ี 1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรตน ตัวแปรค่ันกลาง ตัวแปรตาม 

Loyalty 

Customer 
Satisfaction 

 

Awareness 

Perceived Quality 

System 

Technology 

Staff Ability 

Staff Spirit 

Image Place 

H3a 
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สมมติฐานที่ 4 (H4: H4a-e) : จิตใจการใหบริการของพนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 5 (H5: H5a-e) : สถานที่ใหบริการมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

1.7 ขอบเขตการวิจัย 

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดกำหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 

ขอบเขตประชากร 

การวิจัยครั้งนี้ถูกแบงเปน 2 ขั้นตอน โดยทำการศึกษาประชากร 2 กลุม ดังนี ้

ขั้นตอนการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยศึกษาในประชากรที่เปนคนญี่ปุน 

ขั้นตอนการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา

ผานความพึงพอใจของลูกคา ผูวิจัยศึกษาในประชากรท่ีเปนคนไทย 

 

ขอบเขตเน้ือหา 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยศึกษาองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน โดยใชแนวทางเดียวกับกระทรวง

เศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุ น (Ministry of Economic Trade and Industry, 

2019) ท่ีกำหนดมาตรฐานและการประเมินคุณภาพบรกิารโดยสามารถประยุกตไดกับทุกธุรกิจ  

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดกำหนดขอบเขตของเนื้อหาสำหรับการวิจัย โดยศึกษาองคประกอบของการ

บริการแบบญี่ปุน (ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน สถานท่ี

ใหบริการ) ความพึงพอใจ และคุณคาตราสินคา (ความจงรักภกัดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การ

รับรูคุณภาพ ภาพลักษณตราสินคา) โดยปจจัยดังกลาวไดมาจากผลการวิจัย (ผลการวิจัยแสดงในบทที่ 4) 

 

ขอบเขตระยะเวลา 

การวิจัยในคร้ังน้ีมข้ัีนตอนและกำหนดเวลาแสดงดังตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 ข้ันตอนการดำเนินการวิจัย 

ขัน้ตอนการเนินงาน 

เดือน (พ.ศ. 2562) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย.  ต.ค. พ.ย 

1. ศึกษาวรรณกรรมและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

X  X           

2. ออกแบบการวิจัย   X  X         

3. เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณ

คนญี่ปุน 

    X        

4. สรุปขอมูลการสัมภาษณ     X       

5. สรางแบบสอบถามและการ

แปลแบบสอบถาม 
    X        

6. เก็บขอมูลแบบสอบถามจาก

คนญี่ปุน 

     X       

7. สรุปองคประกอบการบริการ

แบบญี่ปุน 

      X      

8. ปรับปรุงและเก็บขอมูล

แบบสอบถามจากคนไทย 

       X     

9. วิเคราะหขอมูล         X    

10. สรุปผลการวิจัย         X    

11. การเขยีนรายงาน          X X 
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1.8 นิยามศัพทเฉพาะ 

เพื่อใหผูอานงานวจิัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคำศัพทสำคัญในการวิจัยครั้ง

นี้ ดังนี ้

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุน หมายถึง สวนสำคัญหรือจุดเดนของการบริการแบบญี่ปุน 

  

คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา หมายถึง มูลคาของตราสินคาที่เพิ่มขึ้นเนื่องจากการรับรูและ

พฤติกรรมของลูกคา ไดแก ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรู คุณภาพ 

ภาพลักษณตราสินคา 

 

ตัวแปรค่ันกลาง หมายถึง ตัวแปรท่ีไดรับอิทธิพลจากตัวแปรตนและสงอิทธิพลตอไปยังตัวแปรตาม 

 

1.9 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยคาดวาจะไดรับประโยชนจากงานวิจัยดังนี ้

1) หนวยงานของรัฐสามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปเปนตนแบบในการสรางมาตรฐานบร ิการ

สำหรบัธุรกิจบรกิารของไทย เพือ่พัฒนาธุรกิจบริการของไทยและสรางความพึงพอใจใหกับลกูคามากย่ิงข้ึน 

2) ผูประกอบธุรกิจบริการของไทยสามารถนำผลการวิจัยไปเปนแนวทางพัฒนาการบริการ เพื่อให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจ และสรางมูลคาเพิ่มใหกับธุรกิจ 

3) นักวิชาการและนักวิจัยสามารถนำการวิจัยครั้งน้ีเปนแนวทางในการออกแบบการวิจัยสำหรบั

ธุรกิจบริการในบทบริบทอื่น เชน การวิจัยในธุรกิจบริการทีเ่ฉพาะเจาะจง หรือธุรกิจบริการที่ใหบริการกับลูกคา

ที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

เพ่ือใหการวิจัยสามารถบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีต้ังไว ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของ ดังนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 

2.2 แนวคิดการบริการแบบญี่ปุน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีคุณคาตราสินคา 

2.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วของ 

2.6 สรุปตัวแปร ความสัมพันธระหวางตัวแปร และกรอบแนวคิดการวิจัย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 

Wirtz and Lovelock (2016) ไดใหนิยามการบริการ หมายถึง “กิจกรรมทางเศรษฐศาสตรที่ใหจาก

ฝายหนึ ่งไปยังฝายอื ่น โดยพื้นฐานดานเวลา การกระทำไดใหผลลัพธตามตองการของผู ซื ้อ ภายใตการ

แลกเปลี่ยนของเงิน เวลา และความพยายาม ลูกคาคาดหวงัคุณคาจากสินคา คนงาน ทักษะ สิ่งอำนวยความ

สะดวก เครือขาย และระบบ แตลูกคาไมไดครอบครองเปนเจาของในส่ิงทีจั่บตองไดเหลาน้ัน”  

ความแตกตางของสินคากับบริการยังไมมีความชัดเจน การยกตัวอยางสินคาที่แทจริงและบริการที่

แทจริงเปนเรื่องทีย่าก เชน รานอาหาร เปนธุรกิจจำหนายอาหารในขณะเดียวกันก็ใหบริการไปพรอม ๆ  กัน

ดวยหรือธุรกิจโรงพายาบาล นอกจากจะใหบริการตรวจรักษายงัมีการจำหนายยา อุปกรณทางการแพทย เพื่อ

ชวยใหการรักษาไดผลลัพธที ่ดีขึ ้น การบริการประกอบดวยองคประกอบใหญ ๆ 2 องคประกอบ คือ 

องคประกอบที่สามารถมองเห็นได (Visible components) เชน สถานที ่พนักงาน และองคประกอบที่ไม

สามารถมองเห็นได (Invisible components) เชน ระบบ กฎระเบียบ (Hoffman & Bateson, 2017) 

ธุรกิจบริการมีความแตกตางจากธุรกิจผลิตและจำหนายสินคา เนื่องจากบริการมีคุณสมบัติเฉพาะตัว 

Roger et al., (2009) ระบุวา บริการมคุีณสมบัติบริการ 4 ประการ ไดแก 

1. บริการไมสามารถจับตองได (Intangible) ผูรับบริการไมสามารถจับตองการบริการได ซ่ึงแตกตาง

จากสินคาที่ผูซื้อมีโอกาสสัมผัสหรือมองเห็นสินคาเพื่อประเมินคุณภาพได ดังนั้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อใน

ธุรกิจบริการ ผูประกอบธุรกิจบริการจึงพยายามใหลูกคาประเมินคุณภาพการบริการแบบทางออม เชน การ

ไดรับการรับรองมาตรฐาน หรือการไดรับรางวัลตาง ๆ 

2. บริการมีความไมคงเสนคงวา (Inconsistency) คุณภาพการบริการในแตละครั้งมีความแตกตาง

กัน เน่ืองจากการบรกิารใหบริการโดยพนักงานซ่ึงมีความแตกตางกนัในแตละพนกังาน รวมถึงการใหพนักงาน

คนเดียวกันคนละเวลาก็อาจใหบริการท่ีแตกตางกัน ผูประกอบธุรกิจบริการจงึควรสรางใหการบริการมีความคง



10 

เสนคงวามากที่สุด เชน การจัดจำคูมือ การกำหนดและควบคมุมาตรฐานบริการ การฝกอบรมพนักงาน การ

ติดตามการทำงานของพนักงาน 

3. การบริการไมสามารถแยกได (Inseparability) บริการไมสามารถแยกระหวางผ ู ใหบริการ 

(Deliverer of the service) หรอืผูผลิตบรกิารกับตัวการบริการ (Service) ดังน้ันการใหบรกิาร (Production) 

จึงเกิดขึ้นพรอมกับการรับบริการ (Consumption) แตกตางจากธรุกิจจำหนายสนิคา ที่ผูผลิตจะผลิตสินคา

และสงใหกับผูซื้อ โดยเมื่อผูซื้อตกลงซือ้สินคา ผูผลิตก็ดำเนินการผลิตสินคาหรือนำสินคาจากที่จัดเตรียมไว

ใหกับลูกคา ในขณะที่การบริการเหตุการณดังกลาวจะเกิดข้ึนพรอมกัน เชน การใหบริการทางการแพทย ผูปวย

จะไดรับบริการตรวจจากแพทยในขณะเวลาเดยีวกัน  

4. ลักษณะการจัดเตรียม (Inventory) บริการมีลักษณะที่เสื่อมสลาย (Perishability) หมายถึงการ

บริการไมสามารถจัดเก็บไวเพื่อรอผูมารับบริการ เชน การใหบริการดานการแพทย ผูใหบริการตองเตรียม

บุคลากร เครื่องมือ สถานที่ และอื่น ๆ เพื่อพรอมใหบริการ หากไมมีผูมารับบริการก็ไมสามารถเก็บบริการไวได  

2.1.1 สวนประสมการตลาดบริการและองคประกอบการบริการ  

Wirtz and Lovelock (2016) ไดเพิ่มเติมและปรับปรุงสวนประสมการตลาดแบบ 4Ps (Product, 

Price, Place, Promotion) เพื่อใหเหมาะสมกับธุรกิจบริการเปน 7Ps ดังนี ้

1) สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product element) ไดแก  

o การให บริการหลักของธ ุรก ิจ (Core service) คือบร ิการที ่ธุรกิจนำเสนอตอล ูกคาเปน

วัตถุประสงคหลัก เชน สายการบินใหบริการนำผูโดยสารจากจุดหนึ่งไปยังจุดหมายปลายทาง  

o การบริการสนับสนุน (Facilitating Supplementary Services) คือบริการที ่จำเปนตองมี

เพื่อใหการบริการหลักเกิดขึ้นได เชน สายการบินตองมีบริการจองตั๋วโดยสาร  

o การบริการเพิ ่ม (Enhancing Supplementary Services) คือบริการที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับ

บริการหลกั เชน การบริการอาหารขณะเดนิทาง 

2) สถานที่และเวลา (Place and time) ไดแก สถานที่ใหบริการ ชวงเวลาใหบริการ วิธีการใหบริการ 

และชองทางในการใหบริการ ในการใหบริการธุรกิจจึงตองคำนึงถึงสถานที่ตั้งในการใหบริการ การตกแตง

สถานที่ใหบริการ กำหนดชวงเวลาใหบริการตามความสะดวกของลูกคา กำหนดรูปแบบการใหบรกิาร เชน การ

ใหบริการดวยพนักงาน การใหบริการดวยเครื่องอัตโนมัติ และชองอื่นในการใหบริการ เชน การใหบริการแบบ

ออนไลน 

3) ราคาและคาใชจายอื่น ๆ (Price and other user outlays) การกำหนดราคาในธุรกิจบริการตอง

คำนึงถึงตอนทุน 3 ดาน ไดแก ดานตนทุนการใหบริการ ดานการแขงขัน และคุณคาในสายตาลูกคา 

นอกจากนัน้ผูบรโิภคยังคาดหวงัคุณภาพโดยอางองิระดบัราคา การตั้งราคาตองคำนึงถึงความสอดคลองดาน

คุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบร ิโภคมีขอมูลที ่แสดงถึงความแตกตางของราคา เมื่อทางเลือกมีความ

แตกตางกัน และราคามีความแตกตางกันมาก ในธุรกิจบริการ นอกจากผูบริโภคจะใหความสำคัญกับราคา
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คาบริการแลว ผูบริโภคยังคำนึงถึงคาใชจ ายอื่น ๆ ที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการไปใชบริการนั้นดวย เชน 

คาใชจายในการเดินทาง 

4) การสงเสริมการบริการและการใหความรู (Promotion and education) การสงเสริมการบริการ

และการใหความรูเปนการสื่อสารทางการตลาด ในธุรกิจบริการการสื่อสารแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

4.1) การสื่อสารกับลูกคา (Communication with customer) ไดแก การใหขอมูลกับลูกคา 

และการสรางความสัมพันธกับลูกคา การสื่อสารที่ดีจะสรางความเขาใจระหวางผูใหบริการ

และผูรบับริการและชวยลดปญหาการใหบรกิาร  

4.2) การสื่อสารภายใน (Internal communication) ไดแก การสื่อสารภายในองคกร เพื่อให

พนักงานมีความเขาใจแนวทางของธุรกิจและชวยใหบริการลูกคาดียิ่งขึ้น 

5) บุคลากร (People) บุคลากรนับเปนหัวใจสำคัญของธุรกจิบรกิาร เน่ืองจากการบรกิารเปนกิจกรรม

ปฏิบัติตอกัน (Interaction) ระหวางลูกคากับพนักงาน คุณภาพบริการจึงเกิดขึ้นโดยตรงจากการที่ลูกคารับรู

คุณภาพของพนักงานที่ใหบริการ เชน พนักงานบริการดวยความถูกตองและสุภาพ ก็จะสงผลตอคุณภาพของ

การบริการ 

6) กระบวนการ (Process) การบริการเปนกิจกรรมท่ีมีข้ันตอน การบรกิารทีดี่จึงตองถูกออกแบบและ

ควบคุมกระบวนการหรือข้ันตอนการใหบริการใหมีความถูกตอง รวดเรว็ และมีความสมำ่เสมอ 

7) สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical environment) หมายถึงสถานที่ใหบริการ วัตถุ สิ่งของ ที่

ผูรับบริการมีโอกาสสัมผัส ไมวาจะเปนการสัมผัสโดยรางกาย ทางการมองเห็น การไดกลิ่น สภาพแวดลอมทาง

กายภาพจึงองคประกอบที่ชวยสรางใหผูรับบริการเกิดประสบการณที่ดี และยกระดับคุณภาพการบริการ 

Bitner & Wang (2014) ระบุวาองคประกอบของการบริการที ่สรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

ประกอบดวย 5 องคประกอบ (ภาพท่ี 2.1) ไดแก 

1) ตัวลูกคาเอง (Customer him/herself) เนื ่องจากลูกคาแตละคนมีบุคลิกภาพ ทัศนคติ และ

มาตรฐานแตกตางกัน ดังนั้นบริการแบบเดียวกันอาจสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาแตละคนแตกตางกัน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งลูกคาที่มีวัฒนธรรมแตกตางจากผูใหบริการ จะรับรูคุณภาพการบริการที่แตกตางกันและมี

ความพึงพอใจที่แตกตางกัน 

2) กระบวนการและเทคโนโลยี (Process and technology) การบริการมีลักษณะเปนกระบวนการ 

ความพึงพอใจของลูกคาเกิดขึ้นในแตกระบวนการและเกิดขึ้นหลังจากทุกกระบวนการเสร็จสิ้น ซึ่งกระบวนการ

ใหบริการอาจมีการนำเทคโนโลยีมาชวยในการใหบริการในบางชั้นตอน เชน ชั้นตอนการรับบัตรคิวจากเครื่อง

แจกบัตรคิวอัตโนมัติ ดังนั้นเทคโนโลยีที่ดีและเหมาะสมสามารถสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจได 

3) ลูกคาคนอื่น (Other customers) โดยทั่วไปการใหบริการมักเปนการใหบริการลูกคาจำนวนหลาย 

ๆ คน ดังนั้นลูกคาแตละคนจึงมีโอกาสที่จะตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคาคนอื่น เชน การบริการสายการบิน 

ผูโดยสารตองใชบริการรวมกับผูโดยสารอื่น ๆ เชน หองน้ำ นอกจากนั้นผูโดยสารอาจถูกรบกวนโดยผูโดยสาร
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คนอื่น เชน ผูโดยสารที่นั่งในที่นั่งที่ติดกันอาจมีกริยาไมเหมาะสม ดังนั้นความพึงพอใจนอกจากจะเกิดจากสิ่งที่

ผูใหบริการไดจัดเตรียมไวให ความพึงพอใจอาจเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากลูกคาที่มาใชบริการรวมกันดวย 

4) สถานที่ใหบริการ (Servicescape) สถานที่ใหบริการเปนสิ่งที่ลูกคาสัมผัสไดโดยตรง เชน จากการ

มองเห็น จากการไดสัมผัส การไดกลิ่น ดังนั้นสถานที่ใหบริการที่มีการออกแบบเปนอยางดี เชน มีความ

กวางขวาง มีการตกแตงเปนอยางดี มีความสะอาด เปนระเบียบเรียบรอย ยอมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

5) ผูใหบริการ (Service provider) ถึงแมจะมีการนำเอาอุปกรณหรือเทคโนโลยีมาใหบริการกับลูกคา 

อยางไรก็ดกีารบริการสวนใหญก็ยังถูกใหบรกิารโดยพนักงาน ดังนั้นลูกคาจึงประเมินคณุภาพการบริการจาก

พนักงานที่ใหบริการ หากพนักงานที่ใหบริการผานการอบรมจนมีทักษะที่ดีในการใหบริการ และใหบริการ

ลกูคาดวยความสภุาพ ยอมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

Bitner & Wang (2014) ยังระบุวาองคประกอบการบริการทั้ง 5 องคประกอบ เปนเสมือสารตั้งตน 

(antecedents) ที ่ทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และสรางผลกระทบอันนำไปสู ผลลัพธทางการตลาด 

(Marketing outcomes) เชน การใชบริการซ้ำ การบอกตอ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 องคประกอบการบรกิารท่ีสรางใหเกิดความพึงพอใจ 
ปรับปรุงจาก Bitner and Wang (2014)  
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ปจจุบันผูประกอบธุรกิจบริการมีการพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและศักยภาพการใหบริการ โดยใช

แนวคิด การใชลูกคาเปนทรัพยากรเพื ่อเพิ่มศักยภาพของการบริการ (Exploiting customer as a resource 

of service augmentation) Verma (2012) ระบุวา การใชลูกคาเปนทรัพยากรเพื่อเพิ่มศักยภาพของการ

บริการ หมายถึง การที่ธุรกิจใหลูกคาใหลูกคาเขามามีสวนรวมในการใหบริการ ทำใหการบริการสามารถรองรับ

ลูกคาไดเพิ่มขึ้นและประหยัดทรัพยากรของบริษัท เชน การใหลูกคาซื้อตั๋วชมภาพยนตรจากเครื่องจำหนายตั๋ว

อัตโนมัติดวยตนเอง การใหลูกคาเลือกและสั่งอาหารจากเครือ่งคอมพิวเตอรหรือตูเลือกรายอาหารการใหลกูคา

ออกบัตรขึ้นเครื่องบินจากเครื่องอตัโนมัตแิทนการใชพนักงานทีเ่คานเตอรการใชลูกคาเปนทรพัยากรในการ

ใหบริการชวยใหธุรกิจประหยัดตนทุนและชวยจัดการกรณทีี่มลูีกคามาใชบรกิารเปนจำนวนมาก แตก็มีความ

เสี่ยง เนื่องจากลูกคาอาจไมพอใจที่ตองอะไรดวยตนเอง เนื่องจากอาจขาดทักษะและอาจรูสึกวาบริษัทเอา

เปรียบ 

2.1.2 คุณภาพการบริการ  

นักวิชาการหลายทานไดมีการนำเสนอการวัดคุณภาพการบริการ โมเดลสำคัญในการวัดคุณภาพ

บรกิารไดแก โมเดล SERVQUAL โมเดล SERVPERF และโมเดล Nordic มีรายละเอยีดดังน้ี 

2.1.2.1 โมเดล SERVQUAL (Service Quality)  

เปนโมเดลถูกนำเสนอโดย Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) เพื่อใชในการวัดคุณภาพการ

บริการ โดยแบงเปน 5 องคประกอบ คือ 

1) ความเชื่อถือได (Reliability) ไดแก ความสามารถในการใหบริการตรงตามที่สัญญาหรือตกลงไว 

ความสามารถในการแกไขปญหาของลูกคา การใหบริการไดอยางถูกตอง การใหบริการตามระยะเวลาที่กำหนด 

การบริการอยางไมผิดพลาด และพนักงานมีความสามารถในการตอบคำถามลูกคา 

2) การตอบสนอง (Responsiveness) ไดแก การใหขอมลูกับลูกคาตลอดเวลาในการใหบริการ ความ

พรอมในการใหบริการ พนักงานมีความเต็มใจชวยเหลือในการชวยเหลือลูกคา และความพรอมที่จะตอบสนอง

ในสิ่งที่ลูกคารองขอ 

3) ความมั่นใจ (Assurance) ไดแก พนักงานสามารถสรางความมั่นใจใหกบัลกูคา พนักงานชวยใหลูกคา

รูสึกปลอดภัยในขณะใหบริการ และพนักงานใหบริการดวยความสุภาพออนนอม 

4) ความเอาใจใส (Empathy) ไดแก พนักงานใหความสนใจลูกคาแตละคน พนักงานใหบริการดวย

ความใสใจ พนักงานมีลูกคาอยูในหัวใจ พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา และการใหบริการในชวงเวลาที่

ตรงกับความสะดวกของลกูคา 

5) สิ ่งที ่จับตองได (Tangibles) ไดแก อุปกรณใหบริการมีความทันสมัย มีสิ่งอำนวยความสะดวก 

พนักงานมีการแตงกายเรียบรอยและมคีวามเปนมืออาชีพ และมีสิง่ของหรือขอมูลทีเ่ก่ียวของกับการบรกิาร 

2.1.2.2 โมเดล SERVPERF (Service Performance) 

โมเดล SERVPERF ถูกพัฒนาโดย Cronin and Taylor (1992) เปนโมเดลที่ใชวัดคุณภาพการบริการ 

เชนเดียวกับ SERVQUAL แตมีแนวคิดที่แตกตางกัน โมเดล SERVPERF ความแตกตางระหวาง SERVQUAL 
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กับ SERVPERF คือ SERVQUAL เปนการวัดการบริการท่ีลกูคาไดรับเทียบกับความคาดหวังของลกูคา ในขณะ

ที ่SERVPERF วัดจากความสำคัญ (Important) กับการบริการที่ลูกคาไดรับ (Performance) โดยคุณภาพการ

บริการ ความสำคัญ และการบริการที่ลูกคาไดรับมีความสัมพันธกันดังสมการดานลาง 

Service Quality = Important * Performance 

นอกจากโมเดล SERVPERF เปนโมเดลที่สามารถอธิบายคุณภาพการบริการแลว Cronin and Taylor 

(1992) ยังระบุวาโมเดล SERVPERF เปนโมเดลที่สามารถพยากรณเจตนาในการซื้อไดอีกดวย 

2.1.2.3 โมเดล Nordic 

กลุ มประเทศยุโรปเหนือ ประกอบดวย เดนมารก ฟนแลนด ไอซแลนด นอรเวย หมู เกาะแฟโร 

กรีนแลนด และสวีเดน ไดรวมกันสรางโมเดลผู บริโภคและความพึงพอใจของลูกคา (Nordic model for 

consumer and customer satisfaction) ประกอบดวย 5 มิติ (Nordic Council of Ministers, 2005) ไดแก 

1) มิติดานความโปรงใส (Transparency) คือการใหขอมูลดานราคาและคุณภาพ 

2) มิติดานการเลือก (Choice) คือจำนวนผูใหบริการและประเภทของบริการ 

3) มิติดานการปกปองผูบริโภค (Consumer protection) คือการมีกฎและสิทธิ์ในการรองเรียน 

4) มิติดานการคำนึงถึงสังคม (Social concerns) คือ สภาพแวดลอมและการมีจริยธรรมในการ

ใหบริการ 

5) มิติดานการใหขอมูลผูบริโภค (Consumer information) คือมีการใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการ 

โดยใหน้ำหนักในแตละมิติดังนี้ มิติดานความโปรงใสมีน้ำหนักเทากับ 0.21 มิติดานการเลือกใหน้ำหนัก

เทากับ 0.13 มิติดานการปกปองผูบรโิภคใหน้ำหนักเทากับ 0.27 มิติดานการคำนึงถึงสงัคมใหน้ำหนักเทากบั 

0.05 และมิติดานการใหขอมูลผูบริโภคใหน้ำหนักเทากับ 0.04 

2.1.3 สรุปแนวคดิและทฤษฎีการบริการ  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการบริการ สามารถสรุปไดดังนี้ การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได การ

จัดการบริการจึงมีความแตกตางจากการผลิตและการจำหนายสินคา (Roger et al., 2009) เปาหมายของการ

บริการคือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Bitner and Wang, 2014) นักวิชาการมีมุมมองดานองคประกอบ

แตกตางกันตามบริบทที่ศึกษา เชน Wirtz and Lovelock (2016) นำเสนอองคประกอบการบริการในบริบท

ของสวนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ ไดแก 7Ps (Product element, Place and time, Price and 

other user outlays, Promotion and education, People, Process, Physical environment) Bitner 

and  Wang (2014)  นำเสนอองคประกอบในบริบทของการสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา คือ ตัวลูกคาเอง 

กระบวนการและเทคโนโลยี ลูกคาคนอื่น สถานที่ใหบริการ และผูใหบริการ Parasuraman, Zeithaml and 

Berry (1988) นำเสนอองคประกอบการบริการในบริบทของคุณภาพการบริการ คือ ความเชื่อถือได การ

ตอบสนอง ความมั่นใจ ความเอาใจใส และสิ่งที่จับตองได ผูวิจัยไดนำแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบการบริการ

ในบริบทท่ีแตกตางกันเปนสวนหน่ึงในการออกแบบกรอบแนวคิดการวิจยัในบทบริบทของการบริการแบบญ่ีปุน 
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2.2 แนวคิดการบริการแบบญี่ปุน 

การบริการแบบญี่ปุนไดรับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม ปจจุบันประเทศญี่ปุนเปดรับเทคโนโลยีและ

วัฒนธรรมตะวันตกมากขึ ้น อีกทั ้งม ีการขยายฐานธุรกิจไปยังตางประเทศทั ่วโลก รวมถึงการตอนรับ

นักทองเที่ยวที่มาเยือนจากทั่วโลก แตญี่ปุนก็ยังสามารถรักษาเอกลักษณดานการบริการไวไดอยางมั ่นคง 

(Inkster, 2000; Yi, 2016)  

2.2.1 ปรัชญาการบริการแบบญ่ีปุน 

ปจจัยที่มีอทิธพิลทีท่ำใหบรกิารแบบญี่ปุนมีความเปนพิธีกรรม ออนนอม และละเอยีดออน คือ การ

กำหนดชนชั้น โดยในยุคโตกูกาวา (ค.ศ. 1603—1868) โชกุนซึ่งกุมอำนาจปกครองไดออกฤษฎีกากำหนดชน

ชั้นในสังคมญี่ปุน ประกอบดวยชนสี่ชั้น คือ ชิ-โน-โค-โซ ซึ่งหมายถึง นักรบ ชาวนา (และชาวประมง) ชางฝมือ 

พอคา โดยนักรบอยูในชนชั้นสูงที่สุด เนื่องจากเปนผูที่เสียสละในการปกปองผูอื่น ชาวนาและชาวประมงเปน

ชนช้ันที่รองจากนักรบ เนื่องจากชาวนาและชาวประมงเปนกลุมคนที่ตองทำงานเพื่อเลี้ยงคนทั่วประเทศ ชนชั้น

ตอจากชาวนาไดแก ชางฝมือ เนื่องจากชางฝมือเปนผูประดิษฐสิ่งของเพื่อดำรงไวซึ่งการสืบสารวัฒนธรรมและ

ศิลปะของชาติ สวนชนชั้นพอคาเปนชนชั้นลางสดุ เนื่องจากพอคาไมไดสรางคุณประโยชนใหกบัสังคม การ

ประกอบอาชีพเปนเพียงการซื้อมา-ขายไป สังคมที่มีลักษณะเปนลำดับชนช้ันทำใหการติดตอสื่อสารมีรูปแบบที่

ผูที่ชนชั้นต่ำกวาจะตองปฏิบัติกับชนชั้นสูงกวาอยางสุภาพ เกิดเปนรูปแบบการปฏิบัติที่มีความละเอียดออน 

และมีการตกทอดทางวัฒนธรรม และสรางใหเกิดวัฒนธรรมการบริการท่ีมีเอกลกัษณะเฉพาะตัว (Al-alsheikh, 

2014; Hood, 2015) เนื่องจากคนญี่ปุนมีรสนิยมที่ละเอียดออนอีกทั้งมีความตองการคุณภาพการบริการที่สูง 

จึงเปนแรงผลักใหการบริการแบบญีปุ่นใหความสำคัญกับคุณภาพและมุงสรางความประทับใจใหกับลูกคา 

(Kennedy, 1994) 

คนญี่ปุนมีมุมมองเรื่องการบริการเปนการมอบคุณคาใหกบัลูกคามากกวาเปนตนทุนทางธุรกิจ การ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาจึงเปนภารกิจแรกที่ตองทำใหสำเร็จ เรื่องตนทุนการใหบริการถูกมองเปนเรื่อง

รองลงมา ดวยเหตุนี้การบริการแบบญีปุ่นจึงมีรูปแบบทีเ่ปนเอกลักษณเนือ่งจากการบริการมีพื้นฐานมาจาก

ความตองการสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจไมใชมีพื ้นฐานมาจากธุรกิจที่มุ งเรื่องการสรางกำไรสูงสุด 

(Nagasaka & Lee, 2013; De Mente, 2004) 

“ichi-go ichi-e” “Ichi-go” Ikeda (2013) อธิบายวาแนวคิดการบริการของญี่ปุนที่ทำใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคา และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาคือ “ichi-go ichi-e” “Ichi-go” ซ่ึง

หมายถึงเวลาหนึ่ง “ichi-e” หมายถึงการพบเจอ มีความหมายวาการพบเจอกับคนคนเดียวกันแตตางเวลากนัก็

จะมีความแตกตางกัน ดังนั้นการบริการจึงจำเปนตองใหความสนใจกับความตองการของลูกคาอยูตลอดเวลา 

ความตองการของลูกคามีความแตกตางกันใน 3 มิติ ดังนี้ 

มิติที ่1 คือความแตกตางระหวางลูกคา หมายถึงลูกคาแตละคนก็มีความตองการที่แตกตางกัน ซึ่งตรง

กับหลักการตลาดในการแบงสวนลูกคา (Segmentation) ดังนั้นลูกคาที่มีวัฒนธรรมที่ตางกันยอมมคีวาม
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ตองการที่แตกตางกัน การใหบริการแบบญี่ปุนจึงใหความสำคัญกับความตองการที่แตกตางกันของลูกคาแตละ

คน 

มิติที่ 2 คือ ความแตกตางภายในตัวลูกคา ในแตละชวงเวลาความตองการเปลีย่นไป เชน ในชวงฤดู

รอนลูกคามีความตองที่แตกตางจากฤดูฝน เชน การแตงกาย อุณหภูมิ ดังนั้นในการใหบริการลูกคาคนเดิมใน

แตละครั้งพนักงานที่ใหบริการจะใหสนใจกับความตองการของลูกคา  

มิติที่ 3 คือ การเปลี่ยนแปลงรสนิยมและความชอบของลูกคาเมื่อเวลาเปลี่ยนไป เชน การออกแบบ สี 

การใชงาน ดังนั ้นการใหบริการของญี่ปุ นจึงมีการปรับเปลี ่ยนเพื ่อตอบสนองความตองการที ่อาจมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา 

 

การบริการแบบญี่ปุนมีพื้นฐานมาจากแนวคิดและปรัชญาที่สำคัญ ดังนี ้

“Okyakasuma wa kamisama desu” การบริการแบบญี่ปุนใหความสำคัญกับลูกคาเปนอยาง

มาก Morgan and Morgan (2007) ระบุวาในประเทศสหรัฐอเมริกามีคำกลาววา “Customer is always 

right” หมายถงึลูกคาจะถูกเสมอ สวนฝงประเทศตะวันตกมักมีคำกลาววา “Customer is king” หมายถึง

ลูกคาเหมือนเปนกษัตริย แตในญี่ปุนจะมีคำกลาววา “Okyakasuma wa kamisama desu” หรือ “ลูกคาคือ

พระเจา” ดวยแนวคิดการใหบริการที่ใหความสำคัญกับลูกคา ทำใหการบริการแบบญี่ปุนสามารถสรางความ

ประทับใจใหกับลกูคาไมวาลูกคาคนน้ันจะมีวัฒนธรรมเชนไร 

“Hyaku manasu ichi wa hitoshi rei” คนญี่ปุนมีแนวคิดตอการใหบริการวา “Hyaku manasu 

ichi wa hitoshi rei”  ซึ ่งแปลวา “หนึ ่งร อยลบหนึ่งเทากับศูนย” หมายถึงว าในการใหบริการหากมี

ขอผิดพลาดเกิดขึ้นในขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ง ถึงแมในขั้นตอนอื่นจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได แต

ภาพรวมถือวาการบริการนัน้มีความลมเหลว ซึ่งเปนแนวคิดเดียวกับการผลิตที่ระบุวา “Zero defect” หรอื

ขอผิดพลาดหรือของเสียจากการผลิตตองไมมี แนวคิดเชนน้ีทำใหการบริการแบบญ่ีปุนมีการใสใจในทุกข้ันตอน

การใหบริการ เพื่อใหมั่นใจวาการบริการทุกขั้นตอนจะเปนไปอยางถูกตอง (Kirk, 2002) 

“Kaisha”  การบริการแบบญี่ปุ นใหความสำคัญกับพนักงานเปนอยางมาก กอนที ่พนักงานจะ

ปฏิบัติงานบริการจำเปนตองผานการฝกอบรมเปนอยางดี การฝกอบรมแบบญี่ปุนจะเนนทำงานจริงและทำงาน

เปนทีม มีการสนับสนุนใหพนังงานแตละคนไดแลกเปลี่ยนประสบการณซึ่งกันและกัน ในภาษาญ่ีปุนคำวา 

“บริษัท” ตรงกับคำวา “Kaisha” แปลวา “บริษัทของฉัน” การใหบริการของญี่ปุนจึงมีการทำงานที่เปนทีมที่

จะรับผิดชอบผลงานรวมกัน และเมื่อเกิดเหตุการณผิดพลาดขึ้นทุกคนในทีมไมวาจะอยูในระดับชั้นการบังคับ

บัญชาใดก็จะมรูีสกึผิดรวมกันท้ังหมด (Herbig, 1995) 

“Igokochi ga yoi” วัฒนธรรมญี่ปุ นใหความสำคัญกับสิ ่งที ่จับตองได (Physical objects) เชน 

สถาปตยกรรม สิ่งของ และการตกแตงสภาพแวดลอม วัฒนธรรมนี้มีอิทธิพลตอการบริการแบบญี่ปุน โดยมีการ

ออกแบบสถานที่ใหบริการในเชิงสถาปตยกรรมและมีการออกแบบสภาพแวดลอมใหเกิดความรูสึกสบาย 

(Nute, 2004) ดังมีคำกล าววา “Igokochi ga yoi” มีความหมายวาล ูกคาต องร ู ส ึกสบายเมื ่ออยู ท ี ่ น่ี 
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(Kempton, 2018) อยางไรก็ตามประเทศญี่ปุนเปนประเทศเลก็มีพื้นที่จำกัด ความสบายจึงไมไดหมายถึงความ

กวางขวางหรือหรูหรา แตเปนการสรางใหสถานที่ใหบริการมีประโยชนสูงสุด มีความสะอาด มีความสะดวก 

และมีประสิทธิภาพในการใหบริการ (Verma, 2009; Karan, 2005) 

“Kata” เหตุผลที่ทำใหการบริการแบบญี่ปุนมีความสมบูรณแบบ และสามารถสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคา โดยระบุวาการบริการแบบญี่ปุนอยูบนพื้นฐานของคำวา (หรือ “Shikata”) หมายถึงหนทางหรือ

วิธีการในการทำสิ่งตาง ๆ นั่นคือการบริการของญี่ปุนจะมขีั้นตอนและมีแบบแผนที่เครงครัด ทำใหการบริการมี

ความสม่ำเสมอและไมมคีวามแตกตางกนัไมวาพนักงานท่ีใหบริการจะเปนใคร (Al-alsheikh, 2014) 

“Anzen Anshin” ในป 1992 รัฐบาลญี ่ป ุ นไดนำเสนอ คำขวัญ (Slogan) วา “Anshin and 

Anzen” คำวา Anshin หมายถึงความปลอดภัย สวนคำวา Anzen หมายถึงความรูสกึปลอดภัย หรืออีกนยั

หนึ่งคำวา Anshin เปนความปลอดภัยเชงิกายภาพ สวน Anzen เปนความปลอดภัยทางจิตใจ ดังนั้นญี่ปุนจึง

ผลิตสินคาและบริการอยูบนพื้นฐานของความปลอดภัยเชิงกายภาพและสรางใหผูบริโภครูสึกถึงความไววางใจ 

(Kamide, 2014) 

2.2.2 แนวคิด Omotenashi (การตอนรบัและการใหบรกิารแบบญีปุ่น) 

ประเทศญี่ปุนไดเสนอแนวคิด “omotenashi: the spirit of Japanese hospitality” เมื่อครั้งเสนอ

ตัวเปนเจาภาพโอลิมปกเกมส 2020 ที่กรุงบัวโนสไอเรส ประเทศสเปน โดย Christel Takigawa ตัวแทนของ

ประเทศญี่ปุน ระบุวา omotenashi เปนการตอนรับและการบริการที่เปนเอกลักษณของญี่ปุนที่ไดรับการสืบ

ทอดมาจากวัฒนธรรม โดยในการจดัโอลิมปกเกมส 2020 ท่ีกรุงโตเกียว ญ่ีปุนจะนำแนวคิด omotenashi มา

ใชเพื่อตอนรับแขกผูมาเยือน (Clements, 2018) แนวคิด omotenashi นับเปนพื้นฐานที่ทำใหเกิดการบริการ

แบบญี่ปุนที่มี่คุณภาพสูง (Ikeda, 2013) 

Omotenashi College (n.d.) อธิบายวา omotenashi มีจุดเริ่มมาจากพิธีกรรมการชงชา ในยุคสมัย 

Heian และ Muromachi และกลายมาเปนวัฒนธรรมการใหบริการและการตอนรับที่ภาคภูมิใจของญี่ปุน หาก

แปลเปนภาษาไทยตรงตัวจะมี 2 ความหมาย คือ 

1) เปนความหมายมาจากคำวา “Motehani” แปลวา การทำใหสำเร็จดวยสิ่งตาง ๆ หมายถึง การใส

ใจในทุกรายละเอียดของการใหบริการ 

2) เปนความหมายมาจากคำวา “omote-ura nashi” แปลวา การไมมีขางหนาไมมีขางหลัง ซ่ึง

หมายถึงการบริการไมมีความหมายแอบแฝงใด ๆ เปนการใหบริการดวยใจ 

Nagano Prefecture Tourism Department (n.d.) ไดอธิบายองคประกอบของ omotenashi วามี

องคประกอบ 3 ขอ คือ 

1) Furumai หมายถึงการพฤตกิรรม คือ ผูใหบริการตองมีพฤติกรรมที่เหมาะสม เชน ความสุภาพ 

ความออนนอม การทักทาย การดูแลเอาใจใส 

2) Yosooi หมายถึงการสิ่งที่พบเห็นที่สวยงาม คือ ผูใหบริการตองมีการแตงกายที่เหมาะสม ทั้งน้ี

รวมถึงสิ่งของและสถานที่ตองตกแตงและจัดเตรียมอยางสวยงาม 
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3) Shitsurai (Shitsurai-MuroAya) หมายถึงการเตรียมใหพรอม คือ กอนที่ลูกคาจะมาถึง ทุกอยาง

ตองมีความพรอม เชน สถานที่ตองมีความสะอาด อุปกรณตาง ๆ ตองพรอมใช 

Terasaka and Inaba (2014) ไดนำเสนอลักษณะของการบริการแบบ omotenashi โดยแบงเปน

แงมุมตาง ๆ ดังนี ้

1) การปฏิบัต:ิ มุงเนนการมอบความสะดวกสบายและสรางความประหลาดใจใหกับผูมาเยือน 

2) ความรูสึกตามฤดูกาล: มีการออกแบบบริการใหมีความสอดคลองกับฤดูกาล 

3) ความตึงเครียด: ถึงการบริการจะมีแบบแผนที่ชัดเจน แตก็มีความตึงเครียดในระดับที่ไมมากเกินไป 

4) ความรูสึกเหมือนบาน: มุงทำใหผูมาเยือนรูสึกราวกับวาอยูที่บาน 

5) การตกแตง: มีการออกแบบพื้นที่และสถานที่ เชน อาคารและเฟอรนิเจอร 

6) ทองถิ่น: มีการผสมผสานการบริการเขากับบริบทของทองถิ่น 

7) ชวงเวลา: การใหบริการจะถูกทำใหดีและเหมาะสมที่สุดกับชวงเวลานั้น 

8) บทบาท: ไมติดยึดกับบทบาทเดิม ดังนั้นในแตโอกาสที่ไดตอนรับจึงสามารถเปลี่ยนบทบาทของผู

ใหบริการและผูมาเยือนใหมีความเหมาะสม 

9) ความเชื่อมโยง: เปนเสมือนเสื่อทาทาม ิ(เสื่อญี่ปุน) ที่ถูกจัดเรียงไวเปนกลุมกอน  omotenashi จึง

เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางคนหลาย ๆ คนเขาดวยกัน 

10) บุคคล: ใหความสำคัญเปนรายบุคคล 

11) สถานท่ี: ใหความสำคัญกับสถานท่ีและสภาพแวดลอม 

12) เทคโนโลยี: มีความเปนเทคโนโลยี หมายถึง การสรางใหผูมาเยือนเกิดความสะดวกสบาย 

13) กำหนดเวลา: ใหความสำคัญตอระยะเวลาการใหบริการที่เพียงพอและเหมาะสม 

14) ความรับผิดชอบ: ผูใหบรกิารมีสำนึกในความรับผิดชอบตอการใหบรกิาร 

15) คุณภาพ: ไมคำวาพอประมาณ คำวาดีท่ีสุดจึงไมมีอยูจริง 

16) โอกาส: การใหบริการคือโอกาสสำคัญที่ไดตอนรับผูมาเยือน จึงตองทำทุกอยางใหดีที่สุด 

17) ความตอเนื่อง: การใหบริการเปนความตอเนื่องแบบเปนเนื้อเดียวกัน 

18) ประสิทธิภาพ: ไมคำนึงถึงคาใชจายและประสิทธิภาพ 

 

2.2.3 องคประกอบและมาตรฐานการบริการแบบญีปุ่น 

ถึงแมการบริการของญี่ปุ นสามารถสืบทอดวัฒนธรรมและรักษาเอกลักษณมาไดอยางยาวนาน 

(Inkster, 2000) แตในสถานการณที่มีจำนวนผูมาใชบริการเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งการสงเสริมการทองเที่ยว

ของประเทศญี่ปุนทำใหมีจำนวนนักทองเที่ยวเพิ่มสูงขึ้นและมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยในป 2012 ประเทศ

ญี่ปุนรองรับนักทองเท่ียวตางชาติราว 10 ลานคน และเพิ่มเปนมากกวา 30 ลานคน ในป 2018 (JTB Tourism 

Research & Consulting, 2019) จากจำนวนลูกคาที่เพิ ่มขึ ้นทำใหการบริการแบบญี่ปุ นตองมีการพัฒนา

เพื่อใหการบริการมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ เชน การจัดการกระบวนการการใหบริการใหมีคุณภาพโดย
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การกำหนดมาตรฐานบริการ (SLAs: Service Level Agreements) (Sonoda, 2013) หรือการนำเทคโนโลยี

และระบบสารสนเทศมาใชกับการบริการ (Nagasaka & Lee, 2013) เพื่อทำใหการบริการแบบญี่ปุนยังคง

สามารถสรางความประทับใจใหลกูคาจำนวนมากท่ีมีวัฒนธรรมทีแ่ตกตางกนั (Ikeda, 2013) อยางไรก็ดีการกำ

หมดมาตรฐานบริการ การนำเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศมาใชกับการบริการ ทำใหองคประกอบการ

บริการของญี่ปุนมีการเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต 

กระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุน (Ministry of Economic Trade 

and Industry, 2019) ไดพยายามสรางใหการบริการแบบญี่ปุนม ีความชัดเจน เพื่อใหสามารถพัฒนาและ

ประเมินไดโดยกำหนดมาตรฐานการบริการ และมีหนวยงานทีท่ำหนาที่ประเมนิมาตรฐานการบริการและจัด

อันดับการใหบริการ โดยมีการปรับปรงุเกณฑการประเมินอยางตอเนื่อง สำหรับในป 2019 ไดมีการกำหนด

เกณฑและระดับการใหบริการดังนี้ 

1) ระดับ 3 ดาว (Purple certification) คือผูใหบริการสามารถใหบริการไดอยางดีเลิศเกินความ

คาดหวังของลูกคา โดยผานการประเมินไมนอยกวา 24 มาตรฐาน 

2) ระดับ 2 ดาว (Blue certification) คือผูใหบริการสามารถใหบริการไดตามมาตรฐาน มีความคดิ

สรางสรรคใหม ๆ ในการใหบรกิารมีระบบท่ีเปนมาตรฐาน และมีสิง่อำนวยความสะดวกมาใชในการใหบริการ  

โดยผานการประเมินไมนอยกวา 21 มาตรฐาน 

3) ระดับ1 ดาว (Gold certification) คือผูใหบริการสามารถใหบริการไดเกินความคาดหวังของลูกคา  

โดยผานการประเมินอยางนอย 15 มาตรฐาน 

สำหรับเกณฑการประเมินมีทั้งสิ้น 7 หมวด ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2.1 เกณฑการประเมินมาตรฐานท่ัวไปของการบริการของญ่ีปุน 

หมวด มาตรฐาน 

1. ลูกคา 1. มีอุปกรณที่ชวยในการใหบริการที่ทุกคนสามารถใชบริการไดงาย 

2. เครื่องมือมีคำแนะนำและคำอธิบายที่เขาใจงายแกลูกคา 

3. มีความคิดริเริม่และระบบเพื่อรวบรวมและตอบสนองตอขอรองเรียนและขอ

รองเรียนของลูกคา 

4. มีการพัฒนาระบบเพ่ือการส่ือสารและตอบสนองเชิงรุกตอลูกคา 

5. มีการสร างความสัมพันธกับชุมชนทองถิ ่นเพื ่อเพิ ่มความเขาใจและความ

ไววางใจในทองถ่ิน 

2. พนักงาน 6. มีความคิดริเริ่มที่คำนึงถึงสุขภาพของพนักงาน 

7. มีความคิดริเริ่มและระบบที่คำนึงถึงความสะดวกในการทำงานของพนักงาน 

8. มีความคิดริเร่ิมและระบบทีเ่พ่ิมความพึงพอใจของพนักงาน 

9. มีมาตรการและระบบเพ่ือสะทอนความคิดเหน็ของพนกังาน 
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ตารางท่ี 2.1 เกณฑการประเมินมาตรฐานท่ัวไปของการบริการของญ่ีปุน (ตอ) 

หมวด มาตรฐาน 

3. ระบบ 10. มีการตรวจสอบความปลอดภัยของลูกคาและพนักงานเปนประจำและ

ตรวจสอบสิง่อำนวยความสะดวกตามความจำเปน 

11. มีระบบ 5 ส 

12. มีการใชขอมูลจากลูกคาเพื่อพัฒนาการบริการและลดความสูญเปลา เพ่ือ

พัฒนาขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

13. มีการใชขอมูลจากลูกคาเพื่อพัฒนาการบริการและลดความสูญเปลา เพ่ือ

พัฒนาการติดตอลูกคา โดยมีการทำงานเปนทมี และนำระบบสารสนเทศมาใช

ประโยชน 

4. การบริหาร

ทรัพยากรมนุษยและ

การปรับปรงุธุรกิจ 

14. มีคูมือที่สะทอนถึงผลลัพธของการปรับปรุงธุรกิจเพื่อใหบริการที่เปนเลิศ 

การบำรุงรักษา/การแกไข 

15. มีความพยายามในการแบงปนขอมูลระหวางพนักงานและเปดใชงานการ

ส่ือสารภายในองคกรการสรางระบบ 

16. มีจัดทำนโยบายการบริการลูกคาและเผยแพรใหพนักงานทราบเปนประจำ 

17. มีความพยายามและกลไกในการจัดหาและปรับปรุงทักษะอยางตอเนื่องเพื่อ

การปรับปรุงคุณภาพการบริการ 

18. มีความพยายามและระบบสำหรับการฝกอบรมและเสริมสรางผูจัดการเพื่อ

ปรบัปรงุระดับการจดัการ 

19. มีความคิดริเริ่มและกลไกสำหรับการบริหารทรัพยากรมนุษย 

5. ระบบสารสนเทศ 20. มีระบบสารสนเทศทางบัญชี 

21. มีระบบสารสนเทศในการรับชำระเงินจากลูกคา 

22. มีระบบสารสนเทศในการสื่อสาร 

23. มีความพยายามในการแบงปนขอมูลระหวางพนักงานและฟนฟูการสื่อสาร

ภายในองคกรโดยใชระบบสารสนเทศ 

24. มีความพยายามทีจ่ะมุงเนนไปที่การดำเนินการติดตอกบัลูกคาโดยใชระบบ

สารสนเทศ 

25. ใชระบบสารสนเทศเพื่อชวยเพิ่มความสะดวกสบายและความพึงพอใจของ

ลูกคา 

6. การบรหิารองคกร 26. มีระบบสำหรับการตัดสินใจอยางมีเหตุผลโดยพิจารณาจากขอมูลและการ

ทบทวนผลลพัธทางธุรกิจ 

27. มีระบบการวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาเพื่อนำมาปรับปรุงการบริการ 
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ตารางท่ี 2.1 เกณฑการประเมินมาตรฐานท่ัวไปของการบริการของญ่ีปุน (ตอ) 

หมวด มาตรฐาน 

7. ภาวะผูนำและการ

บริหาร 

28. มีกำหนดวิสัยทัศนโดยผูบริหารและระบุจ ุดแข็งและจุดออน สรางกลยุทธ 

และการคำนึงถึงชุมชนในทองถิ่นหุนและพันธมิตร 

29. มีนโยบายที่เนนลูกคา (รวมถึงชุมชนทองถิ่น) 

30. มีปรับปรุงความสะดวกสบายและความพึงพอใจของลูกคา และประสิทธิภาพ 

สรางนโยบายและและกลไกเพื่อปรับปรุงความสามารถทำงานไดของพนักงาน 

 

นอกจากนั้นยังมีการกำหนดมาตรฐานบริการเพื่อใหบริการกับชาวตางชาติดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2.2 เกณฑการประเมินมาตรฐานการบริการชาวตางชาติของญ่ีปุน 

หมวด มาตรฐาน 

การบริการลูกคา

ตางชาต ิ

1. การสือ่สารภาษาอังกฤษ 

2. มีสัญลักษณสำหรับคนตางชาติ 

3. มีคำอธิบายเปนภาษาตางชาติ 

4. การแกไขปญหาและการชวยเหลือชาวตางชาต ิ

5. ความพยายามในการใหบริการชาวตางชาต ิ

6. มีแผนที่เปนภาษาตางชาต ิ

7. พนักงานสามารถสื่อสารเบื้องตนกับชาวตางชาติ 

8. มีนโยบายสำหรับลูกคาตางชาต ิ

9. มีความเขาใจและคำนึงถึงวัฒนธรรมของชาวตางชาต ิ

10. พนักงานมีความรูและเขาใจวัฒนธรรมของชาวตางชาต ิ

2.2.4 สรุปแนวคิดการบริการแบบญ่ีปุน  

จากการศึกษาการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยสามารถสรุปประเด็นสำคัญที่จะนำไปออกแบบการวิจัยดังนี ้

การบริการแบบญี่ปุนมีรากฐานจากวัฒนธรรมทำใหเอกลักษณและมีชื่อเสียงในดานการสรางความประทับใจ

ใหกับลูกคา (Al-alsheikh, 2014; Hood, 2015) เอกลักษณและคุณภาพการบริการแบบญี่ปุนสวนหน่ึงเกดิ

จากปรัชญาการใหความสำคัญกับลูกคา พนักงาน สถานที ่(Ikeda, 2013; Kirk, 2002; Herbig, 1995; Nute, 

2004; Kempton, 2018) อยางไรก็ดีการเปลี่ยนแปลงในปจจุบันที่ประเทศญี่ปุนตองใหบริการกับลกูคาจำนวน

มากโดยเฉพาะอยางยิ ่งลูกคาที ่มีวัฒนธรรมที ่แตกตางกัน การบริการของญี ่ปุนจึงมีการพัฒนาเพื ่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล เชน การกำหมดมาตรฐานบริการ การนำเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศมาใช

ก ับการบร ิการ (Sonoda, 2013; Nagasaka & Lee, 2013) ทำให องค ประกอบของการบร ิการม ีการ

เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ผูวจิัยไดนำเอาองคความรูดังกลาวไปใชในการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 

Peterson and Wilson (1992) ระบุวา ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยสำคัญตอธุรกิจ ระหวางป 

1970-1990 นักวิชาการไดนำเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคามากวา 15,000 บทความ 

นอกจากจากการสัมภาษณผูบรหิารพบวารอยละ 90 ของขอความพันธกิจของบริษัทมีความเก่ียวพันกับความ

พึงพอใจของลูกคา  

ความพึงพอใจของลูกคามีความสำคัญตอธุรกิจ 2 ประการคือ ทำใหลูกคามีเจตนาที่จะกลับมาใช

บริการซ้ำและมีการบอกตอประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากการใหบริการ (Glowa, 2014) ดังนั้นเปาหมายของ

หลักของการบริการคอืการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา อันนำไปสูพฤติกรรมที่พึงประสงคของผูใหบริการ 

เชน การกลับมาใชบริการซ้ำ การบอกตอ (Sajjad, Maqsood & Waqar, 2018) อยางไรก็ดีความแตกตางของ

ลูกคาทำใหเกิดมุมมองหรือการรับรูคุณภาพบริการที่แตกตางกัน การบริการแบบเดียวกันจึงสรางความพึง

พอใจใหกับลูกคาแตกตางกัน (Karami, Maleki, and Dubinsky, 2016) ดังนั้นการออกแบบการบริการและ

การวัดความพึงพอใจของลูกคา จึงควรออกแบบในมุมมองของลูกคา โดยจำเปนตองทราบวาใครคือลูกคา

เปาหมายและปจจัยอะไรที่สงผลตอความพึงพอใจ (Hill, Brierley & MacDougall, 2017) 

2.3.1 กฎสามเหลี่ยมการจดัการความสัมพันธของลูกคา (Customer  relationship  management  

triangle  law) 

Tao (2014) ระบุวา กฎสามเหลี่ยมการจัดการความสัมพันธของลูกคาคือการอธิบายความสัมพันธ

ระหวางความพึงพอใจของลูกคา ประสบการณของลูกคา (Customer experience) และความคาดหวังของ

ลูกคา (Customer expectation) โดยความพึงพอใจของลูกคาเทากับประสบการณที่ได รับลบดวยความ

คาดหวัง นั่นหมายถึงวาความพึงพอใจของลูกคาจะมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับความคาดหวัง จาก

ภาพท่ี 2.2 จะเหน็ไดวา เม่ือความประสบการณท่ีลกูคาไดรับเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ

ในระดับทั่วไป (General satisfaction) เมื่อประสบการณที่ลูกคาไดรับสูงกวาความคาดหวังของลูกคาจะทำให

ลูกคามีความพึงพอใจที่สูงขึ้น (Relatively satisfaction) และเมื่อประสบการณที่ลูกคาไดรับสูงกวาความ

คาดหวังของลูกคามาก ๆ จะทำใหลูกคามีความพึงพอใจในระดับที่สูงมาก (Very satisfaction) ในทางตรงขาม

หากประสบการณที ่ลูกคาไดรับต่ำกวาความคาดหวังของลูกคาจะทำใหล ูกคามีความพึงพอใจไมพอใจ 

(Relatively dissatisfaction) และเมื่อประสบการณที่ลูกคาไดรับต่ำกวาความคาดหวังของลูกคามาก ๆ จะทำ

ใหลูกคามีความไมพึงพอใจในระดับที่สูงมาก (Very dissatisfaction) ดังนั้นการสรางใหลูกคาพึงพอใจมากขึ้น

สามารถทำไดโดย การลดความคาดหวงัของลูกคาลง เชน การไมใหคำมัน่สัญญาทีเ่กนิกวาจะทำได หรืออาจ

เพ่ิมประสบการณท่ีลูกคาไดรับโดยการปรับปรุงพัฒนาบริการ  
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จากกฎสามเหลี่ยมการจัดการความสัมพันธของลูกคา ปจจัยที่สรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจคอื

ประสบการณที่ลูกคาไดรบัและความคาดหวัง ดังนั้นการบริการจึงควรออกแบบจากมุมมองของลูกคา การ

พัฒนาการบริการใหมีประสิทธิภาพจึงไมไดหมายถึงการทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเสมอไป เชน การใช

เทคโนโลยีและการมีมาตรฐานการทำงานมีขอดีที่ชวยใหบริการมีประสิทธิภาพและเพิ่มศักยภาพในการบริการ 

แตการใชเทคโนโลยีและการมีมาตรฐานการทำงานมากเกินไปทำใหผูรับบริการอาจรูสกึเย็นชาและไมมีชีวิตชีวา 

(cold and lifeless) เปนผลทำใหลดความสำพันธระหวางผูใหบริการและผูรับบริการซึ่งเปนผลลบตอธุรกิจ 

ภาพท่ี 2.2 โมเดลความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ประสบการณ และความคาดหวังของลูกคา 
ปรับปรุงจาก Toa (2014) 
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(Verma ,2012) ถึงแมการใหบริการจะมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปแตลูกคายังคงตองการความสัมพันธระหวางบุคคล

จากผูใหบริการ (interpersonal service providers) (Bitner, 2001) 

Wirtz and Lovelock (2016) ระบุวาการสรางความพึงใจเกิดจากการรับรูคุณภาพการบริการที่ตรง

กับความคาดหวังของลูกคา การเพิ่มคุณภาพการบริการจึงตองมีการจัดการเพือ่ลดชองวางของการบริการ 

ชองวางดังกลาวมีทั้งสิ้น 6 ประเภท (ภาพที่2.3) ไดแก 

1) ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารกับความคาดหวังของลูกคากับ (Knowledge gap) 

ความคาดหวังของลูกคาตอการใหบริการเกดิขึน้จากหลายปจจยั เชน ประสบการณที่เคยไดรับบริการจากท่ี

แหงนี้หรือจากที่อื่น บุคลิกภาพของลูกคา และการไดรับขอมูลจากแหลงตาง ๆ ฝายบริหารตองรูและเขา

ใจความคาดหวังของลูกคาตอการรับบริการ เพื่อสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการมารับบริการ 

2) ชองวางระหวางการกำหนดลักษณะคุณภาพของการใหบริการกับการรับรู ของฝายบริหาร 

(Policy gap) กรณีที่ผูบริหารทราบถึงความตองการและความคาดหวังของลูกคา ผูบริหารมีหนาทีอ่อกแนว

ทางการใหบริการที่สอดคลองกับความตองการและความคาดหวังของลูกคา เพื่อลดชองวางระหวางการกำหนด

ลักษณะคุณภาพของการใหบริการกับการรับรูของฝายบริหาร 

3) ชองวางระหวางการสงมอบบริการไปยังลูกคากับการกำหนดลักษณะคุณภาพของการใหบริการ 

(Delivery gap) หากผูบริหารกำหนดแนวทางการใหบริการอยางเปนรูปธรรมแลว การบริการก็อาจไมสามารถ

สงมอบคุณภาพไดตามที่กำหนดขึ้น เนื่องจากการใหบริการมีปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ เชน ผูใหบริการ 

จำนวนผูรับบริการ อุปกรณประกอบการใหบริการ ดังนั้นผูบรหิารและหนวยงานตองลดชองวางระหวางการ

ใหบริการกับการสงมอบบริการไปยังลูกคากับการกำหนดลักษณะคุณภาพ เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจใน

การรบับริการ 

4) ชองวางระหวางการสื่อสารไปยังลูกคากับการสงมอบบริการไปยังลูกคา (Communications 

gap) กอนรับบรกิารลูกคาอาจไดรับการสือ่สารจากธุรกิจแลวนำส่ิงท่ีไดรับจากการส่ือสารมาเปรียบเทียบกับส่ิง

ที่ไดรับจากการมารับบริการจริง ธุรกิจจำเปนตองลดชองวางระหวางการสื่อสารไปยังลูกคาและการสงมอบ

บริการไปยังลูกคากับ โดยการสื่อสารตองสอดคลองกับความสามารถในการใหบริการจริง 

5) ชองวางระหวางการรับรูของลกูคากบัการใหบริการ (Perception gap) ถึงแมธุรกิจจะทราบถึง

ความตองการและความคาดหวังของลูกคาและสามารถใหบริการตามที่กำหนดไว อยางไรก็ดีลูกคาอาจไมรับรู

สิ่งที่ธุรกิจพยายามนำเสนอ เนื่องจากสิ่งที่ธุรกิจนำเสนออาจขาดความชัดเจน หรือไมมีความเปนรูปธรรมเพียง

พอที่จะสรางใหลูกคาเกิดการรับรูได 

6) ชองวางระหวางการรับรูหลังการใหบริการกับการคาดหวังของลูกคา (Service quality gap) 

ลูกคาจะเปรียบเทียบการรับรูของการใหบริการกับความคาดหวังของตน ซึ ่งชองวางนี้เปนตัวกำหนดคุณภาพ

ของการใหบริการ ยิง่ชองวางนี้นอยลงเทาไหรก็หมายถึงคุณภาพการใหบริการก็สูงขึ้นเทานั้น 
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2.3.2 ความพึงพอใจกับหวงโซของกำไร (value-profit chain) 

Hill and Alexander (2017) ระบุวา ความพึงพอใจเปนผลลัพธของการใหบริการที่นำไปสูผลกำไรใน

รูปแบบหวงโซของกำไร (ภาพที ่2.4) โดยผลกำไรและการเติบโตของบริษัทเกิดจากความพึงพอใจที่เปนลำดับ

ขั้นไดแก 

1) ความพึงพอใจของพนักงาน เกิดจากคุณภาพการบริการภายใน (Internal service quality) คือ 

บริษัทออกแบบการบริการท่ีเกีย่วของกับพนักงาน เชน สถานท่ีใหบริการ การออกแบบงาน การคัดเลือกและ

พัฒนาพนักงาน การใหรางวัลและการยอมรับ และเครื่องมือสำหรับการใหบริการ คุณภาพบริการจะสงผลให

พนักงานเกิดความพึงพอใจ และทำใหพนักงานมีความสามารถในการปฏิบัติงานไดดีขึ้น ยิ่งไปกวานั้นจะสราง

ใหพนักงานเกิดความจงรกัภักดีตอบริษัท 

2) ความพึงพอใจของลูกคา เกิดจากพนักงานที่มีความสามารถในการใหบริการ ทำใหการบริการตอ

ลูกคามีคุณภาพ ทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ เกิดความจงรักภักดีตอบริษัท และทำใหบริษัทเติบโตและมีกำไร

ในทายที่สุด 

 

 

ภาพท่ี 2.3 การพฒันาคุณภาพการใหบริการโดยการลดชองวาง 
ปรับปรุงจาก Wirtz and Lovelock (2016) 
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2.3.3 โมเดลความพึงพอใจของคาโนะ (Kano Satisfaction Model) 

ในป 1984 ศาสตราจารย Noraki Kano แหงมหาวิทยาลัย Tokyo Rika ไดนำเสนอโมเดลความพึง

พอใจของลูกคา (ภาพที่ 2.5) โดยระบุองคประกอบหรือคุณลักษณะที่ทำใหเก ิดความพึงพอใจของลกูคา 

(Beckley, Paredes, & Lopetcharat, 2012) ดังนี ้

1. องคประกอบที่ตองมี (Must-be attribute) คือคุณสมบัติหรือองคประกอบที่มีความสำคญัตอ

ลูกคา หากมีนอยหรือไมมีลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ แตคุณสมบัตินี้ถามีจนถึงระดับหนึ่งหากมีเพิ่มขึ้นความ

พึงพอใจของลูกคาก็จะไมไดเพิ่มตาม เชน ความรวดเร็วของการใหบริการ หากบริการไดชาก็จะทำใหลูกคาไม

พึงพอใจ การเพิ่มความเร็วในการใหบริการลูกคาก็ยิ่งพึงพอใจเพิ่มขึ้น แตเมื่อความเร็วของการบริการมาถึงจุด

หนึ่งหากเพิ่มมากไปกวานี้ความพึงพอใจก็จะเพิ่มขึ้นเล็กนอยหรือไมเพิ่มขึ้นเลย 

2. องคประกอบท่ีเปนแรงดัน (Driver attribute) คือคุณสมบัติหรือองคประกอบที่มีความสัมพันธกับ

ความพึงใจใหกับลูกคาโดยตรง ยิ่งมีมากขึ้นลูกคาก็จะพึงพอใจเพิ่มขึ้น ถามีนอยลงลูกคาก็จะพึงพอใจนอยลง 

เชน ส่ิงอำนวยความสะดวกในการใหบริการ ย่ิงมเีพ่ิมมากข้ึนลูกคาก็จะพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 

3. องคประกอบที่สรางความประทับใจ (Delighter attribute) คือคุณสมบัตหิรอืองคประกอบท่ีไมมี

ความสำคัญตอลูกคาอาจมีหรือไมมีก็ได ถาไมมีลูกคาก็จะไมรูสึกอะไร แตถามีลูกคาก็มีความพึงพอใจเพิ ่มขึ้น

เปนอยางมาก เชน การใหบริการ WiFi ในขณะโดยสารเคร่ืองบิน ซ่ึงถาสายการบินไมมีบริการน้ีลูกคาก็ไมไดมี

ความไมพึงพอใจ แตถามีใหบริการลกูคาก็จะพึงพอใจมาก 

ภาพท่ี 2.4 หวงโซของกำไร 
ปรับปรุงจาก Hill and Alexander (2017) 
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4. องคประกอบที่ลูกคาไมสนใจ (Indifferent attribute) คือคุณสมบัติหรือองคประกอบที่ไมมี

ความสำคัญตอลูกคา ถามีหรือไมมีก็ไมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เชน การใหบริการ

เครื่องชำระคาสินคาอัตโนมัติ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.4  สรุปแนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งสำคัญตอธุรกิจ โดยทำใหเกิดการซื้อซ้ำและการบอกตอ (Glowa, 

2014; Sajjad, Maqsood & Waqar, 2018) ความพึงพอใจของลูกคาเกิดเปนผลตางระหวางประสบการณที่

ลูกไดรับกับระดับความคาดหวังของลูกคา (Tao,  2014) อยางไรก็ดีการบริการแบบเดียวกันอาจทำใหลูกคามี

ความพึงพอใจแตกตางกัน (Karami, Maleki, & Dubinsky, 2016) การออกแบบการบรกิารจึงควรออกแบบใน

มุมมองของลูกคา (Hill, Brierley, & MacDougall, 2017) และควรมกีารศึกษาวาปจจัยอะไรสงผลตอความพึง

พอใจตอลูกคาอยางไร (Beckley, Paredes, & Lopetcharat, 2012) การออกแบบใหการบริการมีคุณภาพ

และเกิดผลเชิงบวกตอธุรกิจนอกจากจะสรางใหลกูคาเกิดความพึงพอใจแลว บริษัทตองมีการจัดการให

พนักงานใหบริการมีความพึงพอใจดวยเชนกัน (Hill and Alexander, 2017) 

ภาพท่ี 2.5 โมเดลความพึงพอใจของคาโนะ 
ปรบัปรงุจาก Beckley, Paredes, and Lopetcharat (2012) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

2.4.1 ความหมายและความสำคัญของคุณคาตราสินคา 

Davis (2010) ระบุวานักการตลาดมักสับสนระหวางความหมายของมูลคาตราสินคา (Brand value) 

กับคุณคาตราสินคา (Brand equity) จึงไดอธิบายความแตกตางระหวางมูลคาตราสินคากับคุณคาตราสนิคา 

โดยระบุวา มูลคาตราสินคาหมายถึงผลสะทอนดานตาง ๆ ที่ทำใหเกิดมูลคารวมของตราสินคา คุณคาตรา

สินคาหมายถงึการตอบสนองของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder) ในรูปแบบการเพิ่มขึ้นของลูกคา รายได 

และกำไร ดังนั้นการวัดมูลคาตราสินคาจงึวดัในรูปแบบจำนวนเงิน ซึ่งมีขอบเขตเกินกวาจำนวนลกูคา รายได 

และกำไร อยางไรก็ดีคุณคาตราสินคาก็มีความสัมพันธกับมูลคาตราสินคา เนื่องจากคุณคาตราสินคาทำใหเกิด

มูลคาเพิ่มของมูลคาตราสินคา 

มีผูใหความหมายของคุณคาตราสินคาไวหลากหลาย อาท ิ 

คุณคาตราสินคา คือกลุมของสินทรัพยและความเชื่อมั่นของตราสินคาทีเ่ชื่อมโยงกับตราสินคา ชื่อ 

สัญลักษณที่เพิ่มหรอืลดจากคุณคาของสินคาหรือบริการไปสูบริษัท และ/หรือ ลูกคาของบริษัท (Aaker, 2002) 

คุณคาตราสินคา คือมูลคาเงินที่เพิ่มขึ้นที่มีความสัมพันธกับตราสินคาภายใตสินคาหรือบริการ (Biel, 

1992) 

คุณคาตราสินคา คือผลกระทบที่แตกตางของความรูเกี่ยวกับตราสินคาตอการตอบสนองของผูบริโภค

ในเชิงการตลาดของตราสนิคา (Keller, 1993) 

คุณคาตราสินคามีความสำคัญกับธุรกิจโดยการเชื่อมโยงใน 4 มิติ (David, 2010) แสดงดังภาพที่ 2.6 

มีรายละเอียดดังนี ้

มิติที่ 1 มิติดานการเงิน (Financial dimension) การบริหารตราสินคาที่มีประสิทธิภาพสงผลดีกบั

บริษัทดานการเงินทั้งทางตรงและทางออม ทางตรงไดแกคุณคาตราสินคาชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรอื

บริการของตราสินคานั้นงายขึ้นทำใหรายไดของบริษัทเพิ่มขึ้น ทางออมไดแกคุณคาตราสินคาชวยใหมูลคาของ

บริษัทเพ่ิมข้ึนจากสินทรัพยท่ีมีอยู 

มิติที่ 2 มิติดานความเชื่อมั่นในชื่อเสียง (Trusted reputation dimension) หากผูบริโภคมีความ

เชื่อมั่นในชื่อเสียงของตราสินคา ยอมสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้นชวยสรางใหธุรกจิมีรายไดเพิ่มขึ้น ยิ่ง

ไปกวานั้นความเชื่อมั่นในชื่อเสียงชวยสงในการขยายธุรกิจ เชน การออกผลิตภัณฑใหม การเปดตลาดใหม 

มิติที่ 3 มิติดานความเกี่ยวพันทางสงัคม (Societal relevance dimension) นอกจากตราสนิคาจะ

ความสัมพันธกับผูบริโภคแลวตราสินคายังมีความเกี่ยวพันกับสังคม หากตราสินคาไดรับการยอมรับจากสังคม 

ทำใหยอมกับใหการประกอบกิจการมีความราบรื ่น ในทางตรงกันขามหากตราสินคาไมไดรับการยอมรับจาก

สังคมยอมเกิดกระแสตอตาน ทำใหการประกอบกิจการเปนไปดวยความยากลำบาก 

มิติที ่ 4 มิติดานองคกร (Organizational dimension) นอกจากตราสินคาจะมีความเกี่ยวพันกับ

ผูบริโภคและสังคมแลว ตราสินคายังมีความสำคัญกับในองคกรดวย หากพนักงานมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา 
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ทำใหเกิดความเชื่อ จะเกิดเปนความสัมพันธระหวางพนักงานกับองคกร เมื่อมีการกำหนดทิศทาง พนักงาน

สามารถเขาใจและเปนสวนหนึ่งในการทำใหองคกรบรรลุเปาหมายในระยะยาว 

 

คุณคาตราสินคามีความสำคัญกับธุรกิจเนื่องจากตราสินคาจะเปนมูลคาเพิ่มใหกับธุรกิจ (Veselinova 

& Samonikov, 2018) คุณคาตราสินคาแบงได เป น 2 กลุ ม ค ือ คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา 

(Consumer-based brand equity) ที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมของลูกคา คุณคาตราสินคาเชิงการเงิน 

(Financial brand equity) ที่เปนการประเมินมูลคาเพิ่มของบริษัทที่เกิดจากคุณคาตราสินคา (Zavattaro, 

2014) วุฒิ สุขเจริญ (2556) ระบุวา การประเมินคาของคุณคาตราสินคาเพื่อวัดมลูคาเชิงธุรกิจ แบงเปน 3 

รูปแบบ ไดแก การประเมินเชิงการเงิน การประเมินเชิงพฤติกรรม และการประเมินเชิงผสมผสาน  

 

2.4.2 การเกิดคุณคาตราสินคา 

มีนักวิชาการหลายทานไดอธิบายกระบวนการการเกิดคุณคาตราสินคา โมเดลที่อธิบายการเกิดคุณคา

ตราสินคาที่สำคัญมีดังนี ้

Chitale and Gupta (2011) ระบุวากระบวนการเกิดคุณคาตราสินคามีดังนี ้(ภาพที ่2.7) 

1) ผูผลิตสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไปยังลูกคากลุมเปาหมาย 
2) เมื่อลูกคากลุมเปาหมายไดรับการสื่อสาร ลูกคาจะมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

3) เมื่อลูกคามีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะสรางใหเกิดพฤติกรรมเชิงบวก เชน เจตนาซื้อ 

4) ลูกคาเกิดประสบการณเชิงบวกตอตราสินคาและใหการยอมรับตราสินคา 
5) เมื่อลูกคายอมรับตราสินคาจะสรางใหเกิดคุณคาตราสินคา 

ภาพท่ี 2.6 มิติของตราสินคา  
ปรับปรุงจาก David (2010) 
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Kapferer (2003) ไดอธิบายการเกิดคุณคาตราสินคาจากมุมมองดานลูกคาไปสูมุมมองดานการเงิน 

ดังนี้ 

1) ลูกคาเกิดการตระหนักรูตราสนิคา (Brand awareness) ไดแก การเกิดขึ้นของภาพลักษณ (Image) 

การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) การเรียกรองสินคา (Evocations) ความคุนเคย (Familiarity) และ

ความชอบ (Liking) เกิดเปนสินทรัพยของตราสินคา  

2) สินทรัพยของตราสินคาที่เกิดขึ้น สรางใหเกิดคุณคาเพิ่มในสายตาลูกคา ทำใหบริษัทสามารถลด

คาใชจายในการสรางตราสินคา และลดคาใชจายดานการลงทุนตาง ๆ เกิดเปนผลลัพธทางดานการเงนิ (Brand 

financial value) หรือเปนคุณคาตราสินคา แสดงดังภาพที่ 2.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลูกคาใหการยอมรับตราสินคา 
 

ตราสินคา ความรู พฤติกรรมเชงิบวกของลูกคา เกิดคณุคาของตราสินคา 

การส่ือสารเก่ียวกับตราสินคาไปสูลูกคา 

ผลลัพธ การนำเขา 

ภาพท่ี 2.7 โมเดลการเกิดคุณคาตราสินคาของ Chitale and Gupta 
ปรบัปรงุจาก Chitale and Gupta (2011) 

ภาพท่ี 2.8 โมเดลการเกิดคุณคาตราสินคาของ Kapferer (2003) 
ปรับปรุงจาก Kapferer (2003) 

Brand added value 
Perceived by consumers 
- Costs of branding 
- Costs of invested capital 
 
= Brand financial value 
   (Brand equity) 

Brand awareness 
+ Image 
+ Perceived quality 
+ Evocations 
+ Familiarity, Liking 
 
= Brand assets 
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Kapferer (2008) ไดปรับปรุงไดกระบวนการเกิดมูลคาตราสินคา โดยเชื่อมโยงไปสูดังนี ้

1) ธุรกิจไดสรางสนิทรัพยตราสินคา (Brand assets) อันประกอบดวย ชื่อเสียง บุคลิกภาพของตรา

สินคา คุณคาตราสินคา การสะทอนภาพลักษณของผูบรโิภค ความชอบ และสิทธิบัตร สินทรัพยเหลานี้เกิดจาก

กระวนการสรางตราสินคาจนไดรับการยอมรับจากลูกคา 

2) ธุรกิจสรางความแกรงใหกับตราสินคา (Brand strength)  ไดแก การมีสวนแบงการตลาดที่เพิ่มขึ้น 

การเปนผูนำตลาด ความสามารถในการการรุกตลาด มีสวนแบงความตองการจากลูกคา มีอัตราการเติบโตที่ดี 

ลูกคามีอัตราความจงรักภักดีสูง มีความสามารถในการตั้งราคา และมีการออกสินคาใหมที่ประสบความสำเร็จ 

3) จากสินทรัพยตราสินคาที่ธุรกิจไดสรางขึ้นและมีการดำเนินการอยางตอเนื่องจนเกิดความแกรงของ

ตราสินคา จะนำไปสูคุณคาตราสินคาในมิติของการเงินคือสวนลดกระแสเงินสด (Discounted cash flow) ท่ี

เกิดจากตราสินคา หลังหักตนทุนดานการเงินที่ใชในการผลิตและดำเนินกิจการ และตนทุนทางดานการตลาด 

หมายถึงการเกิดมูลคาเพิ่มทางการเงินตอธุรกิจ (ภาพที ่2.9) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.2 องคประกอบคุณคาตราสินคา 

นักวิชาหลายทานไดนำเสนอองคประกอบและโมเดลคุณคาตราสินคา โมเดลที่สำคัญมีดังนี้ 

 

องคประกอบคุณคาตราสนิคาของ Aaker 

Aaker (1991) ระบุวาองคประกกอบของคุณคาตราสินคาแบงเปน 5 กลุม ไดแก 

1. การตระหนักรูช่ือตราสินคา (Brand name awareness): คือการรูจักหรือความสามารถในการ

ระลึกถึงชื่อตราสินคาได การตระหนักรูชื่อตราสินคามีอิทธพิลตอพฤตกิรรมของลูกคา เชน การระลึกชื่อตรา

สินคาไดเปนอันดับตน ๆ  จะทำใหเกิดความโนมเอียงในการซื้อสินคาของตราสินคานั้น การวัดการรูจักตรา

- การรูจัก  
- ชื่อเสียง  
- บุคลิกภาพของตราสินคา  
- คุณคาตราสินคา  
- ภาพลักษณ 
- ความชอบ 
- สิทธิบัตร  

สินทรัพยตราสินคา 

- สวนแบงการตลาด 
- ผูนำตลาด 
- การรุกตลาด 
- สวนแบงความตองการ 
- อัตราการเตบิโต 
- อัตราความจงรักภักดี 
- ความสามารถในการตั้งราคา 
- การออกสินคาใหม 

ความแข็งแกรงของตรา
สินคา 

สวนลดกระแสเงินสด (Discounted 
Cash Flow) ท ี ่ เก ิดจากตราสินคา 
หลังหักตนทุนดานการเงินที่ใชในการ
ผลิตและดำเนินกิจการ และตนทุน
ทางดานการตลาด 

คุณคาตราสินคา 

ภาพที ่2.9 โมเดลการเกิดคุณคาตราสินคาของ Kapferer (2008) 
ปรบัปรงุจาก Kapferer (2008) 
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สินคาสามารถทำไดหลายวิธีตั้งแต การจำได (Brand recognition) โดยตัง้คำถามวาคุณเคยรูจักตราสินคาน้ีมา

กอนหรือไม การระลึกได (Brand recall) โดยตั้งคำถามวาคุณจดจำตราสินคาอะไรในหมวดผลิตภัณฑนี้ไดบาง 

ตราสินคาในใจ (Top of mind) โดยการวัดวาผูบรโิภคเอยชื่อตราสนิคาใดเปนตราสินคาแรก และตราสนิคา

เดน (Dominant) คือผูบริโภคจดจำตราสินคาไดเพียงตราสินคาเดียว 

2. ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty): คือสิ่งที่สะทอนถึงความผูกพันระหวางลูกคากับ

ตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาสามารถแสดงออกในรูปพฤติกรรมตาง ๆ เชน การซื้อสินคาหรือบริการ

ใหม ๆ ที่ตราสนิคาไดนำเสนอ การซื้อหรือใชบริการซำ้ การพูดถึงตราสินคาในแงดี การพูดปกปองตราสินคา 

หรือการบอกกับผูอื่นใหมาซื้อหรอืใชบริการหรือสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึ่งสามารถแบงผูบริโภคตาม

ความจงรักภักดีตอตราสินคาสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท ไดแก  

o ผูไมใชลูกคา (Noncustomers) คือ ผูที่ไมเคยใชผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเลย 

o ผูเปลี ่ยนไปตามราคา (Price switchers) คือ ผู ที ่ใชผลิตภัณฑหรือบริการ แตสามารถ

เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นถามีราคาถูกกวา  

o ผูจงรักภักดีโดยออม (Passive loyal) คือ ผูบริโภคที่ซื้อสม่ำเสมอโดยพฤตกิรรมไมใชซือ้

ดวยเหตุผล  

o ผูเปนกลาง (Fence sitters) คือ ผูบริโภคที่ไมเห็นความแตกตางระหวาง 2 ตราสินคา 

o ผูมพัีนธสัญญา (Committed customers) คือ ผูบริโภคที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคา 

3. การรับรูคุณภาพ (Perceived quality) คือผูบริโภคเกิดการรับรูและสามารถจดจำคุณภาพของ

สินคาหรือบริการของตราสินคา การรับรูคุณภาพทำใหผูบริโภคยินดีซื้อสินคาในราคาที่สูงขึ้น ซึ่งคุณภาพที่รับรู

อาจเกิดจากการมีประสบการณตรงของผูบริโภค ผานสื่อตาง ๆ หรือจากการบอกเลาจากผูอื่น  

4. การเชื ่อมโยงตราสินคา (Brand associations) หมายถึงการทีผู่บรโิภคเกิดความเชื่อมโยงตรา

สินคากับบางส่ิง เชน คุณลักษณะ คุณสมบัติ บุคคลท่ีมีช่ือเสยีง หรือสญัลักษณ จนเกิดเปนภาพลักษณของตรา

สินคา ตราสินคาที่มีภาพลักษณดีชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 

5. สินทรัพยแบบอืน่ ๆ  (Other proprietary brand assets): คือคุณคาตราสินคาในรูปแบบอืน่ 

ๆ เชน สทิธิบัตร เครื่องหมายการคา ซึ่งชวยเพิ่มศกัยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ 

 

โมเดลคณุคาตราสินคาบนพ้ืนฐานของผูบริโภค (Customer-based brand equity) 

Keller, (1993) ไดนำเสนอแนวคิดคุณคาตราสินคาบนพื้นฐานของลูกคา (Customer-based brand 

equity) ซึ่งหมายถึงผลกระทบตาง ๆ  ของความรูดานตราสินคาของลกูคา ที่เกิดการตอบสนองตอการตลาด

ของตราสนิคา แนวคิดนีเ้ปนประโยชนอยางยิง่กับนกัการตลาด ในการเขาใจความสัมพันธระหวางพฤติกรรม

ผูบรโิภคและคุณคาตราสนิคา (ภาพที่ 2.10) ทำใหสามารถออกแบบกลยทุธหรือกิจกรรมการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยระบุวา ความรูดานตราสินคาประกอบไปดวย 2 ดาน ไดแก 
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1. การรับรูตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งการรับรูนี้ประกอบไปดวยการระลึกได (Recall) และ

การจำได (Recognition)  

2. ภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ดาน ไดแก 

2.1 ประเภทของความเชื ่อมโยงตราสินคา (Types of brand association) หมายถึงการท่ี

ผูบริโภคเชือ่มโยงตราสินคาเขากับสินคาหรือบริการในดานใดดานหนึ่ง ไดแก คุณลักษณะ (Attributes) ท่ี

เก ี ่ยวของและไมเกี ่ยวของกับสินคา (ราคา บรรจุภัณฑ ภาพลักษณของผู ใช  ภาพลักษณของการใช) 

คุณประโยชน (Benefits) (การใชงาน ประสบการณ สัญลักษณ) และทัศนคติ (Attitude) 

2.2 ความช่ืนชอบของความเช่ือมโยงตราสินคา (Favorability of brand association) หมายถึง

การที่ผูบริโภคไดประเมินความชื่นชอบที่มีตอตราสินคานั้นมากเพียงใด นักการตลาดควรสรางใหผูบริโภคเกิด

ความชื่นชอบในตราสนิคาโดยเนนย้ำถึงความสามารถของตราสินคาในการตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค 

2.3 ความแข็งแรงของความเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of brand associations) หมายถึง

การที่ผูบริโภคสามารถจดจำขอมูลไดมากและนานเพียงใด ดังนั้นความแข็งแรงของความเชื่อมโยงตราสินคาจึง

ขึ้นอยูกับปจจัยทางปริมาณ เชน ผูบริโภคสามารถจดจำไดมากเพียงใด และดานคุณภาพไดแกผูบริโภคสามารถ

เขาใจไดถูกตองเพียงใด 

2.4 ความเปนเอกลักษณของความเช่ือมโยงตราสนิคา (Uniqueness of brand associations) 

หมายถึงการที่ผูบริโภคมีการจดจำตราสินคารวมกบัตราสินคาอื่นมากนอยเพียงใด การที่ผ ูบริโภคจดจำตรา

สินคาไดเพียงตราสินคาเดียวยอมทำใหคุณคาตราสินคาของตราสินคานั้นสูงขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจำเปนตอง

สรางความเปนเอกลักษณของตราสินคา เพื่อไมใหผูบริโภคสับสนและนำตราสินคาอื่นมาจดจำรวม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.10 โมเดลตราสินคาบนพื้นฐานของผูบริโภคของ Keller 
ปรบัปรงุจาก Keller (1993) 

การรับรู 
ตราสินคา 

การระลึกตราสินคา 

การจดจำตราสินคา 

ความรูดาน
ตราสินคา 

ประเภทการเชื่อมโยง 

ความชื่นชอบการเชื่อมโยง 

ภาพลักษณ 
ตราสินคา 

คุณลักษณะ 

คุณประโยชน 

ทศันคติ 

ความแขง็แรงของการเชื่อมโยง 

ความมีเอกลักษณของการเช่ือมโยง 
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โมเดลคุณคาตราสนิคาของ Brandasset valuator (BAV) 

โมเดลคุณคาตราสินคาของ Brandasset valuator ถูกนำเสนอโดยบริษ ัท Young and Bubicam 

ไดผลมาจากการทำวิจัยจากผูบริโภค 800,000 ราย จาก 51 ประเทศ ระบุวาคุณคาตราสินคาประกอบดวยเสา

หลัก 4 เสา  แสดงดังภาพที ่2.11 (Kotler & Keller, 2012) มีรายละเอียดดังนี้ 

เสาท่ี 1: พลังความแตกตาง (Energized differentiation) เปนการวดัระดบัความแตกตางของตรา

สนิคาของบรษัิทเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

เสาที ่ 2: ความเกี่ยวพัน (Relevance) เปนการวัดความเหมาะสมของตราสินคาที่ทำใหผ ูบริโภค

พิจารณาและเกิดการทดลองซื้อ 

พลังความแตกตางและความสัมพันธ เปนตัวกำหนดความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) 

ซึ่งนำไปสูการทำนายอนาคตการเติบโตและคุณคา 

เสาที่ 3: การนับถือ (Esteem) เปนการวัดการรับรูคุณภาพและการจงรักภักดี หรือการไดรับการ

ยอมรับนับถือตราสินคาจากผูบริโภค 

เสาท่ี 4: ความรู (Knowledge) เปนการวัดความจำไดและความคุนเคยกับตราสินคา 

การนับถือและความรู เปนตัวกำหนดสวนสูงของตราสินคา (Brand stature) ซึ่งเปนผลจากสิ่งที่ทำมา

ในอดีต สงผลตอมูลคาในปจจุบัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.11 โมเดลคุณคาตราสินคาของ BrandAsset Valuator  
ปรับปรงุจาก Kotler & Keller (2012) 

Energized differentiation: 
The brand’s point of 
difference related to 
others Relevance: 

How appropriate the  
brand is to you relates  
to consideration and trial 

Esteem: 
How you regard the  
brand relates to  
perceptions of quality  
and loyalty 

Knowledge: 
An intimate 
understanding 
of the brand related to 
awareness and 
consumer experience 

Brand strength Brand stature 
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โมเดลคุณคาตราสนิคาแบบพีระมิดการสะทอนตราสินคา (Brand resonance pyramid) 

โมเดลคุณคาตราสินคาแบบพีระมิดการสะทอนตราสินคามีมุมมองวา ตราสินคาจะสรางจากระดับลาง

ไปสูระดับสูงขึ้น 4 ระดับ (ภาพที่ 2.12) ไดแก (1) มั่นใจวาผูบริโภคสามารถเชื ่อมโยงตราสินคากับความ

ตองการได (2) ตราสินคามีความหมายในใจผูบริโภค (3) ผูบริโภคพิจารณาเลือกตราสินคา (4) ผูบริโภคมี

พฤติกรรมจงรักภักดีตอตราสินคา จากโมเดลคุณคาตราสินคาแบบพีระมิดการสะทอนตราสินคาจะพบวา การ

ที่ตราสินคาจะไปถึงจุดสูงสุดไดตองสรางขึ้นทีละชั้น โดยมีองคประกอบในแตละชั้น (Keller, 2011) ไดแก  

ชัน้ท่ี 1 ความโดดเดนของตราสินคา (Brand salience) หมายถึงทำอยางไรใหผูบริโภคจึงจะคิดถึง

ตราสินคาของบริษัทไดงายเมื่อมีความตองการใชผลิตภัณฑดังกลาว ในขั้นนี้นักการตลาดตองสรางใหตราสินคา

มีความโดดเดนและเปนที่รูจักอยางแพรหลาย 

ชั้นที่ 2 ความสามารถของตราสินคา (Brand performance) และ ภาพลักษณของตราสินคา 

(Brand imagery) หมายถึงทำอยางไรใหผลิตภัณฑหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ไดเปนอยางดี และการระบุคุณสมบัตภิายนอกของผลิตภณัฑหรอืบริการเพือ่ใหตอบสนองความตองการทาง

สังคมและจิตวิทยาของผูบริโภค  นักการตลาดตองวิเคราะหและกำหนดจุดเหมือนและจุดตางของตราสินคา 

เพ่ือระบคุวามเปนตัวตนของตราสินคา 

ชัน้ท่ี 3 การตัดสินตราสินคา   (Brand judgments) และความรูสึกตอตราสินคา (Brand feelings) 

เปนการมุงใหความสนใจที่ความเห็นและการประเมินโดยผูบริโภค และการมุงใหความสนใจดานความรูสึกของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา นักการตลาดตองใหผูบริโภคเกิดความชอบ และเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคา  

ชั้นที ่ 4 การสะทอนตราสินคา (Brand resonance) เปนระดับที่ตราสินคามีความสัมพันธกับ

ผูบริโภค ผูบริโภคจะรูสึกตราสินคาเปนสวนหนึ่งของผูบริโภค นักการตลาดตองมุงเนนใหผูบรโิภคเกิดเจตนาซือ้ 

ซื้อซ้ำ และการบอกตอ 
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What about you and me? 
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ภาพท่ี 2.12 พีระมิดการสะทอนตราสินคา 
ปรับปรุงจาก Keller (2011) 
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โมเดลคุณคาตราสนิคา BrandZ 

โมเดลคุณคาตราสินคา BrandZ สรางโดย Millward Brown and WPP เปนแบบจำลองที่แสดงถึง

ความแข็งแรงของตราสินคาในพีระมิดของตราสินคา (ภาพที่ 2.13) Kotler and Keller (2012) ไดอธิบาย

โมเดลคุณคาตราสินคา BrandZ ) โดยระบุวาโมเดลจะเริ่มตั้งแตระดับลางสุดไปจนถึงบนสุดเปนลำดับขั้นดังนี ้

การมีอยู (Presence) เปนความคุนเคยที่เกิดจากการทดลองใชที่ผานมา ความโดดเดน หรือจาก

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ทำใหผูบริโภครูจักตราสินคา 

ความเกี่ยวพัน (Relevance) หมายถงึ ตราสินคามีความสำคัญกับความตองการของผูบริโภคใน

ระดับราคาที่เหมาะสม 

ความสามารถ (Performance) หมายถึง ตราสินคาไดรับความเชือ่ถือในระดับตน ๆ  จากผูบริโภค

วามีความสามารถในการตอบสนองความตองการได 

ความไดเปรียบ (Advantage) หมายถึง ผูบริโภคเชื่อวาตราสินคามีความสามารถเหนือกวาตรา

สินคาอื่นในหมวดผลิตภัณฑเดียวกัน 

ความผกูพัน (Bonding) หมายถึง ผูบริโภคเชื่อวาตราสินคาเปนอันดับหนึ่งเหนือตราสินคาอื่น คือไม

มีตราสินคาใดจะทดแทนได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.3  สรุปแนวคิดและทฤษฎีคุณคาตราสนิคา 

คุณคาตราสินคามีสวนชวยเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจเนื่องจากสามารถทำใหลูกคาเกิดการเจตนาซื้อ ซื้อซ้ำ 

หรือการบอกตอ (Veselinova & Samonikov, 2018; Keller, 2011) คุณคาตราสินคาแบงไดเปน 2 กลุม คือ 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคาและคุณคาตราสินคาเชิงการเงิน (Zavattaro, 2014) นักวิชาการได

นำเสนอโมเดลคุณคาตราสินคาไวหลายรูปแบบทำใหองคประกอบคุณคาตราสินคามีความหลากหลาย ผูวิจัย

นำแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคารวมการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อสรุปองคประกอบคุณคาตราสินคาที่

เหมาะสมสำหรับงานวิจัยนี้ตอไป 

Bonding 

Advantage 

Performance 

Nothing else to beats it 

Does it offer something 
better than the others? 

Can it deliver? 

Relevance 

Strong relationship/ 
High share of category 
expenditure 

Does it offer me something? 

Do I know about it? Presence 
Weak relationship/ 

Low share of 
category expenditure 

ภาพที ่2.13 แบบจำลองคุณคาตราสินคา BrandZ  
ปรบัปรงุจาก Kotler and Keller (2012) 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ ไดแก งานวิจัยท่ีเกีย่วของกับความสัมพนัธระหวางองคประกอบการ

บริการ ความพึงพอใจ และคุณคาตราสินคา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการบริการแบบญี่ปุน  

 

2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางองคประกอบการบรกิาร ความพึงพอใจ และ

คุณคาตราสนิคา 

Majid, Zahra and Azade (2016) ไดศึกษาอิทธิพลของคณุภาพการบริการที่มีตอคุณคาตราสินคา 

โดยใชแนวคิดคุณภาพการบริการของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ไดแก สิ่งที่จับตองได 

(Tangibles) ความม่ันใจ (Assurance) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเช่ือถือได (Reliability) และ 

ความเอาใจใส (Empathy) และใชองคปะกอบตราสินค าของ Aaker (1991) ไดแก การร ับร ู ค ุณภาพ 

(Perceived quality) การเชื ่อมโยงตราสินคา (Brand associations) การตระหนักรู ตราสินคา (Brand 

awareness) และความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) แสดงดังภาพที ่ 2.14 เก ็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม กลุมตัวอยางที่เก็บขอมูลไดแกผูมาใชบริการรานอาหารจำนวน 390 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา

คุณภาพการบริการมีอิทธพิลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา และพบวาการตอบสนองอยางรวดเร็วมีอิทธิพลตอ

คุณคาตราสินคามากที่สุด โดยเมื่อการตอบสนองอยางรวดเร็วเพิ่มขึ้นรอยละ 1 คุณคาตราสินคาจะเพิ่มขึ้นรอย

ละ 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 2.14 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Majid, Zahra and Azade 
ปรับปรุงจาก Majid, Zahra and Azade (2016) 



38 

Sharma (2017) ไดศึกษาองคประกอบการบริการในธุรกิจบริการดานสุขภาพในประเทศอินเดียท่ี

สงผลตอความจงรักภักดีผานตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจ ผูวิจัยศึกษาองคประกอบของการบริการไดแก 

คุณภาพของวัตถ ุ (Quality of Object) คุณภาพของกระบวนการ (Process Quality) คุณภาพของเทคโนโลยี 

และส ิ ่ งอำนวยความสะดวก  (Quality of Infrastructure) ค ุณภาพของสภาพแวดล อม (Quality of 

Atmosphere) และคุณภาพของการปฏิสัมพันธ (Interaction) มีกรอบแนวคิดการวิจัยแสดงดังภาพที ่2.15   

ผูวิจัยเก็บขอมลูจากรานจำหนายยาจำนวน 20 ราน เก็บขอมูลไดทัง้สิ้น 250 ตัวอยาง โดยมีการคัด

กรองวาผูใหขอมูลมีประสบการณในการใชบริการสถานใหบริการรักษาพยาบาล ผลการวิจัยพบวาคุณภาพของ

วัตถุ คุณภาพของกระบวนการ คุณภาพของเทคโนโลยีและสิ ่งอำนวยความสะดวก และคุณภาพของ

สภาพแวดลอม มีอิทธิพลเชงิบวกตอความจงรักภักดีตอตราสินคาผานทางความพึงพอใจ  แตคุณภาพของการ

ปฏิสัมพันธไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ ซึ่งผูวิจัยใหเหตุผลวาในบริบทของคนอินเดียมีลักษณะเฉพาะท่ี

แตกตางจากวัฒนธรรมอื่น โดยคนอินเดียไมไดคาดหวังหรอืใหความสำคญักบัการปฏิสัมพันธ ดังนั้นการรับรู

คุณภาพการใหบริการจึงมคีวามแตกตางกนัตามบริบทของวัฒนธรรมลกูคา 
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ภาพท่ี 2.15 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Sharma 
ปรบัปรงุจาก Sharma (2017) 
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Ong, Nguyen and Alwi (2017) ไดศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพเสมือนของตราสินคา (virtual 

brand personality)  ได แก   ความสามารถ (Competence) ความจร ิ ง ใจ  (Sincerity) ความต ื ่ นเตน 

(Excitement) ความซับซอน (Sophistication) และความหาวหาญ (Ruggedness) ที่มีอิทธิพลตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคาผานตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจของลูกคา (ภาพที ่2.16) ในอุตสาหกรรมธนาคาร

บนอินเทอรเน ็ตของประเทศมาเลเซียจำนวน 22 ธนาคาร ไดแกธนาคารของประเทศมาเลเซียจำนวน 9 

ธนาคารและธนาคารของตางชาติจำนวน 13 ธนาคารโดยศึกษาจากผูเคยใชบริการของธนาคารใดธนาคารหนึ่ง

อยางนอย 1 ธนาคาร ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามไดจำนวน 350 ตัวอยาง แตไดขอมูลตอบกลับจำนวน 253 

ตัวอยาง และเมื่อตัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ พบวาแบบสอบถามที่สามารถนำมาวิเคราะหขอมูลมจีำนวน 

219 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวาไดแก ความสามารถ ความจริงใจ ความตื่นเตน ความซับซอน และความหาว

หาญ มีความสมัพันธเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาและความจงรักภักดีตอตราสินคา และความพึงพอใจ

ของลกูคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความจงรักภักดขีองลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.16 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Ong, Nguyen and Alwi 
ปรับปรุงจาก Ong, Nguyen and Alwi (2017) 
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Ali and Muqadas (2015) ไดศึกษาองคประกอบการบริการที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ

รานอาหารโดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรชั้นกลาง ผูวิจัยศึกษาองคประกอบการบริการไดแก คุณภาพทาง

กายภาพ (Physical Quality) พฤติกรรมของพนักงาน (Staff Behavior) ความสอดคลองของลูกคา (Ideal 

Self-Congruence) เอกลักษณของตราสินคา (Brand Identification) ความสอดคลองกับวิถีการดำเนินชีวิต 

(Life Style-Congruence) ความเชื่อมั่น (Trust) และสภาพแวดลอม (Environment) ตัวแปรคั่นกลางไดแก

ความพึงพอใจของลูกคา และตัวแปรตามไดแกความจงรักภักดีตอตราสินคา ผูวิจัยไดสรางโมเดลความสัมพันธ

เชิงสาเหตุระหวางคุณภาพการบริการกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปร

ค่ันกลาง (ภาพท่ี 2.17) ผูวิจัยเก็บตัวอยางจากผูมารับประทานอาหารจานดวนจำนวน 440 ตัวอยาง แตเก็บได

จริงจำนวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จึงสร ุปวา

องคประกอบของการบริการมีอิทธิพลตอคุณคาตราสนิคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.17 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Ali and Muqadas 
ปรับปรุงจาก Ali and Muqadas (2015) 
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Kurniawan and Sidharta (2016) ศกึษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image: BI) และคุณคาความสมพันธ (Relationship Equity: RE) ซึ ่งเปน

ความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา โดยใชองคประกอบการบริการของ Parasuraman, Zeithaml and 

Berry (1988) ไดแก สิ่งที่จับตองได (Tangibles) ความมั่นใจ (Assurance) การตอบสนอง (Responsiveness) 

ความเชื่อถือได (Reliability) และความเอาใจใส (Empathy) แสดงดังภาพที ่2.18 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดจำนวนทั้งสิ้น 187 ตัวอยาง ผูวิจัยตั้งสมมติฐานไว 4 ขอ ดังนี ้

H 1: สิ่งที่จับตองได ความมั่นใจ การตอบสนอง ความเชื่อถือได และความเอาใจใส นำไปสูคุณภาพ

การบรกิารท่ีดี   

H 2: คุณภาพการบริการนำไปสูภาพลักษณตราสินคา 

H 3: คุณภาพการบริการนำไปสูคุณคาความสัมพนัธ 

H 4: ภาพลักษณตราสินคาไปสูคุณคาความสัมพันธ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ยอมรับสมมติฐานทั้ง 4 ขอ แสดงใหเห็นวาองคประกอบการบริการ

สามารถสรางใหเกิดภาพลักษณตราสินคาและสรางความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทกับลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.18 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Kurniawan and Sidharta 
ปรบัปรุงจาก Kurniawan and Sidharta (2016) 
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Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad (2018) ไดศึกษาความอิทธิพลของคุณภาพการบริการ (Service 

Quality) ภาพลักษณบริษัท (Corporate Image) และการรับรู คุณคา (Perceived Value) ที ่มีตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยมีความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนตัว

แปรคั่นกลาง แสดงดังภาพที่ 2.19 โดยเปนการศึกษาในประเทศปากีสถาน โดยเก็บขอมูลจากธุรกิจบริการ 4 

ประเภท ไดแก การศึกษา โรงแรม โรงพยาบาล และธนาคาร เก็บขอมูลไดทั้งสิ้น 460 ตัวอยาง แยกเปน 

การศึกษา 106 ตัวอยาง โรงแรม 104 ตัวอยาง โรงพยาบาล 100 ตัวอยาง และธนาคาร 106 ตัวอยาง พบวา

โมเดลที่สรางขึ้นไดมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จึงสรุปไดวา คุณภาพการบริการ ภาพลักษณบริษัท 

และการรับรูคุณคามีอิทธิพลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.19 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad 
ปรับปรุงจาก Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad (2018) 
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Biedenbach, Bengtsson and Marell (2015) ไดศึกษาอิทธพิลของความพงึพอใจ และตนทุนการ

เปลี่ยนตราสินคา (Switching costs) ที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ประกอบดวย การตระหนักรูตราสินคา ความ

เกี่ยวพันตราสินคา การรับรูคุณภาพ ความจงรักภัคดีตอตราสินคา (ภาพที่ 2.20) งานวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา

ในประเทศสวีเดน โดยใชฐานขอมูลของบริษัทใหบริการตรวจสอบขนาดใหญ 4 บริษัท ผูวิจัยสุมตัวอยางแบบ

ใชความนาจะเปน เก็บขอมูลไดทั้งสิน้ 632 ตัวอยาง ผลการวจิัยพบวามีความสมัพันธระหวางความพึงพอใจ  

ตนทุนการเปลี่ยนตราสินคา และคุณคาตราสินคา (การตระหนักรูตราสินคา ความเกี่ยวพันตราสินคา การรับรู

คุณภาพ ความจงรักภัคดีตอตราสินคา) และพบวาความพึงพอใจและตนทุนการเปลี่ยนตราสินคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอคุณคาตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.20 กรอบแนวคิดการวิจัยของ Biedenbach, Bengtsson and Marell 
ปรับปรุงจาก Biedenbach, Bengtsson and Marell (2015) 
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ศศิประภา  พรหมทอง (2561) ไดศึกษาองคประกอบการบริการ 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือ

บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ

ใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางภายภาพ ที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดี ไดแก การใชบริการซ้ำ การซื้อขาม

สายผลิตภัณฑ การบอกตอบุคคลอื่น และการมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง (ภาพที่ 2.21) ผูวิจัยศึกษา

ในธุรกิจสปาในจังหวัดอดุรธาน ีเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลไดทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัย

พบวา องคประกอบการบริการ 7 ดาน สงผลตอความจงรักภักด ี

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณลักษณะสวนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศกึษา 

- สถานภาพ 

- อาชีพ 

สวนประสมการตลาดบริการ 

- ดานผลิตภัณฑหรือบรกิาร 

- ดานราคา 

- ดานชองทางจัดจำหนาย 

- ดานการสงเสรมิการตลาด 

- ดานบุคลากร 

- ดานกระบวนการใหบริการ 

- ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

ความจงรกัภักดี 

- การใชบริการซ้ำ 

- การซ้ือขามสายผลิตภัณฑ 

- การบอกตอบุคคลอ่ืน 

- การมีภูมิคุมกันในการดงึดูดไปหาคูแขง 

ภาพท่ี 2.21 กรอบแนวคิดการวิจัยของศศิประภา  พรหมทอง 
ปรบัปรงุจาก ศศิประภา พรหมทอง (2561) 
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วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562) ศึกษาอิทธิพลของกลยทุธ

การตลาดบริการของธุรกิจสถาบันกวนวิชา (ผลิตภัณฑและบริการ คาเรียนและคาใชจายอืน่ๆ สถานที่เรยีน

และเวลา การสงเสริมการตลาดและการใหขอมูล อาจารยและพนักงาน กระบวนการบริการ สิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ) และการรับรูคุณภาพบริการ (ลักษณะทางกายภาพ ความสามารถในการใหบรกิารตามที่สัญญาไว 

การเต็มใจชวยเหลือและใหบริการในทันที ความรูทักษะในการบริการ การดูแลเอาใจใส มีอิทธิพลตอ ความพึง

พอใจของผูรับบริการ (ความสะดวกท่ีไดรับบริการ เจาหนาท่ีผูใหบริการ คุณภาพบริการท่ีไดรับ ระยะเวลาใน

การดำเนินงาน ขอมูลที่ไดรับในการบริการ) และความภักดีของผูรับบริการ (ความเชื่อมั่นในสถาบันกวดวิชาที่

เรียน ทัศนคติตอสถาบันกวดวิชาที่เรียน ความตั้งใจที่แนวแนวในการใชบริการ การกลับมาใชซ้ำ และการ

แนะนำบอกตอ (ภาพท่ี 2.22) พบวาโมเดลท่ีสรางข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชงิประจักษ จึงสรุปไดวา กล

ยุทธการตลาดบริการและการรับรูคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงตอความภักดีของผูรับบริการและมี

อิทธิพลทางออมผานความพึงพอใจของผูรับบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.22 กรอบแนวคิดการวิจัยของวัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิรกุิล 
ปรบัปรงุจาก วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณตัิ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562) 
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เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) ศึกษากลยุทธการตลาดบริการของธุรกิจสปา (ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

จัดจำหนาย การสื่อสารการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ สิ่งแวดลอมทางกายภาพ และการจัดการ

ลูกคาสัมพันธ)  และคุณภาพบริการ (การจับตองได ความเชื่อมั่น การตอบสนอง ความเอาใจใส สมรรถนะการ

ใหบริการ) ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจมาใชบริการ (การซื้อซ้ำ การบอกตอ ไมหวั่นไหวตอราคา) โดยมีความพึง

พอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง (ภาพที่ 2.23) เก็บขอมลูจากผูใชบริการธุรกิจการสปาจำนวน 410 คน 

ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหเสนทาง (Path analysis) พบวากลยุทธการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความ

ตั้งใจกลับมาใชบริการและมีอิทธิพลทางออมผานความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพบริการที่ลูกคารับรูมี

อิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจกลับมาใชบรกิารและมีอิทธิพลทางออมผานความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.23 กรอบแนวคิดการวิจัยของเพ็ญศรี วรรณสุข 
ปรับปรุงจาก เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) 
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2.5.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการบรกิารแบบญ่ีปุน 

Terasaka and Inaba (2014) ไดศึกษาการบริการแบบญี่ปุน (Omotanashi) โดยเปรียบเทียบกับ

การบริการแบบตะวันตกซึ่งผูวิจัยใชคำวา “การตอนรับ” (Hospitality) โดยใชกรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวาง

โรงแรม Kagaya และ Ritz Carlton แสดงดังตารางท่ี 2.3 

 

ตารางท่ี 2.3 การเปรียบเทียบการบริการแบบญีปุ่นกับตะวันตก 

แนวทาง Ritz Carlton Kagaya 

แนวคิด สรางแรงจงูใจในการใหบริการ  

มีนวัตกรรม 

ใหบริการแบบคิดไปลวงหนา 

(พยากรณวาลกูคามีความ

ตองการอะไร) และรกัษา

มาตรฐานการใหบรกิารระดับสูง 

การบริการทรัพยากรมนุษย ใชกระบวนการสรรหา คัดเลอืก มีรากฐานมาจากวัฒนธรรม 

การกระจายอำนาย การกระจายอำนาจ การเรียนรูรวมกัน 

การจัดการคำรองเรียน เนนการแกไข เนนการปองกัน 

ความพึงพอใจของพนักงาน เนนการสรางความพึงพอใจใหกับ

พนกังาน 

เนนเรือ่งลดความวิตกกังวล 

การแบงปนขอมูล เนนการแบงปนความสำเร็จ เนนการรวบรวมองคความรู 

 

ผูวิจัยสรุปวา ท้ัง Omotenashi และ Hospitality มีวัตถุประสงคเหมือนกันคือ การใหบริการท่ีสราง

ความประทับใจใหกบัลูกคา อยางไรก็ดี การตอนรับมีแนวคิดในในการเพ่ิมคุณคาใหกับการบริการ สวน 

Omotenashi เร่ิมจากการตัง้มาตรฐานทีสู่ง และทำใหคุณคาของบรกิารนั้นไมลดลง  

ท้ัง Omotenahsi และการบริการแบบตะวันตกมีความเหมือนกันคือ เนนการใหบริการดวยใจ และ

เนนสภาพแวดลอมในการใหบริการ 

Omotenashi มีคำจำกัดความหรือความหมายทีไ่มชัดเจน แตมีลักษณะพิเศษท่ีแตกตางจากการให

การแบบตะวันตกคือ การบริการมีความสมัพันธกับวฒันธรรม ซึง่พนักงานตองไมมีขอผิดพลาด แตตองมี

เปาหมายทีจ่ะใหบริการอยางสมบูรณแบบ มุงตอบสนองความตองการของลูกคาในทุกมิติ ทำใหหลังจาก

ใหบริการลูกคาจะไมมีความตองการเพ่ิมเติม โดยมีลักษณะมุงทีก่ารปฏิบัติ (Action Based) เก่ียวกับมารยาทท่ี

ใหความเคารพและใหเกียรตลิูกคา 

การบริการแบบตะวันตกมุงสรางคุณคาเพิม่เติมใหกับลูกคาในขณะท่ี Omotenashi มุงท่ีจะรักษา

คุณภาพบริการในระดับสูงไมใหคุณภาพลดลง โดยการสรางมาตรฐานท่ีสงูใหลกูคาไดรับรู และพยายามรักษา

มาตรฐานนั้นไวไมใหลดลง โดยพนักงานทกุคนตองดูแลลูกคาอยางระมัดระวัง เพื่อไมทำใหลกูคาไมพอใจ การ
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บริการแบบตะวันตกมุงสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา ในขณะท่ี Omotenashi มุงไมใหลูกคาเกิดความไมพึง

พอใจ 

 

Tateno and Matsumoto (2013) ไดศึกษาการบริการแบบญีปุ่น โดยศึกษากระบวนการใหบรกิาร 

บนสายการบิน All Nippon Airways (ANA) พบวา การบริการแบบญี่ปุน ถูกแบงเปน 3 ระดับ คือ  

1. การบริการถูกปลูกฝงในระดับบุคคล คือ คนญี่ปุนเปนผูมีจิตใจใหบริการ และการใหบริการก็ถูก 

นำมาใชในการดำเนินชีวิตแตละวัน 

2. การบริการในแบบวัฒนธรรม คือ คนญี่ปุนมีธรรมเนียมปฏิบัติและวัฒนธรรมที่ถูกถายทอด 

ออกในรูปพิธีกรรมและรูปแบบปฏิบัติ ซ่ึงเปนรากฐานของการบริการแบบญ่ีปุน 

3. การบรกิารในธุรกิจบริการ คือ บริษทัในประเทศญ่ีปุนไดนำรูปแบบการบริการแบบญีปุ่นมาใช 

โดยมีการปรับใหเขากับรูปแบบธุรกิจ เชน ธุรกิจทองเที่ยว ธุรกิจอาหาร ธุรกิจกีฬา ธุรกิจการศึกษา และธุรกิจ

บริการทางการแพทย ซึ่งการปรับรปูแบบทำใหธุรกจิสามารถ สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่มาจากหลาย

วัฒนธรรม 

 การประยุกตการบริการแบบญี่ปุนของสายการบิน ANA มีกระบวนการที่สรางการบริการที่เปนเลิศ 

ดังนี้ 

1. การกำหนดแนวทางของการบริการ ไดแก ปรัชญา วิสัยทัศน ข้ันตอน ขอบังคับ เพื่อเปนแนวทางใน

การออกแบบการบรกิาร 

2. การกำหนดเปาหมายการบริการคุณภาพสูง ไดแก การตั้งมาตรฐานการบริการในระดับสงูในทกุ

รายละเอียด เชน การตรงตอเวลา การบริการแบบไรรอยตอ ที่น่ัง การจอง ความบันเทิงบนเครื่องบิน 

3. การใสใจ คือ การใหบริการจากพนักงาน โดยพนักงานตองมีจิตวิญญาณการใหบริการ ซึ่งแสดง

ออกมาในรูปการใหบริการอยางรวดเร็ว ความกระตือรือรน และการใสใจลูกคา 

4. การใหบริการเกินความคาดหวังของลูกคา คือ การตั้งเปาหมายใหลูกคาไดรบัประสบการณเกิน

ความคาดหวัง (ตองมีการคาดหมายความตองการของลูกคาลวงหนา) 

 

Morishita (2016) ไดศึกษาการบริการแบบญีปุ่ น โดยใชกรณีศึกษา Kurokawa Onsen ซึ่งเปน

สถานที่ใหบริการอาบน้ำรอนที่เปนที่นิยม ตั้งอยูใจกลาง Kyusyu พบวา 

1. การบริหาร: Kurokawa ไดวาจางที่ปรึกษามาใหความรูและฝกอบรมพนักงาน เพื่อที่จะใหสามารถ

ใหบริการที่เปนเลิศกับลูกคาและมีการสอบถามลูกคาถึงการพัฒนาการใหบริการใหดียิ่งขึ้น ความคิดเห็นของ

ลูกคาทั้งดานบวกและดานลบจะถูกนำไปพิจารณา และมีการกระจายขอมูลใหพนักงานไดทราบทั่วกัน 

2. การบริหารทรัพยากรมนุษย: Kurokawa รับพนักงานที่ไมมีประสบการณ เพื่อที่จะไดฝกอบรม

ตั้งแตพื้นฐาน โดยใหความรูเรื่องการบริการ และฝกอบรมโดยใชเทคนิค (Showing her and the letting her 

do) คือทำใหพนักงานดูเปนตัวอยางแลวใหทดลองทำตาม และที่สำคัญคือการใหพนักงานไดมีความรูเกี่ยวกับ
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หลักการแตใหความยืดหยุนกับพนักงานในการใหบริการลูกคา การใหพนักงานใหม เรียนรูจากพนักงานที่มี

ประสบการณ 

3. การผสมผสานระหวางการทำงานรวมกัน (Cooperation) เชน การแลกเปลี ่ยนความรูและ

ประสบการณ การศึกษากรณีตัวอยางที่ด ี (best practices) และการแขงขัน (Competition) เชน การพัฒนา

ทักษะ การไดรับคำชมจากลูกคา 

 

Yi (2016) ไดศึกษาการนำการบริการแบบญ่ีปุนไปใชในตางประเทศ โดยใชกรณีศึกษาบริษทั Ichi ซ่ึง

เปนบริษัทคาปลกีสินคาแฟชั่นมีสาขาในตางประเทศกวา 15 ประเทศ ผูวิจัยไดศึกษาประเทศฮองกง พบวา

บริษัท Ichi ไดนำแนวคิดการใหบริการแบบญี่ปุน (Omotenashi) จนประสบความสำเร็จทั้งในการดานเติบโต

ของยอดขาย และความพึงพอใจของลูกคา โดยพบวาบริษัท Ichi มีรูปแบบการนำการบริการแบบญี่ปุนไป

ประยุกตในตางประเทศ โดยที่ไมสูญเสียความเปนญี่ปุน มีองคประกอบดังนี้ 

1. นำปรัชญาการบริการแบบญี่ปุนไปกำหนดเปนนโยบาย  

2. การสรางคูมือการบริการลูกคาโดยสำนักงานใหญ และนำไปใชทั่วโลก 

3. สรางรูปแบบการบริการเฉพาะตัว (Ichi-style) 

4. การออกแบบการฝกอบรมแบบเขมขน 1 วัน (One-day intensive training) และการอบรม

รายวัน (Daily training) 

5. การสรางรูปแบบประเมินผลจากภายใน (Internal evaluation) ไดแก การประเมินจากผูจัดการ 

ผูบริหารจากสำนกังานใหญ และจากภายนอก (External evaluation) ไดแก ลูกคา และการสุมตรวจโดยไม

แสดงตัว (Mystery shoppers) การประเมนิพนักงานเปนการประเมินแบบ 2 มิติ คือ การประเมนิจากผลการ

ปฏิบัติงานตามมาตรฐาน เชน การปฏบิัติตามคูมือการทำงาน และการประเมินจากการทำไดดีกวามาตรฐาน

เชน การแกปญหาเฉพาะหนา 

 

Harmon (2018) ไดศึกษาการบริการแบบญี่ปุนตอลูกคาที่เปนชาวตางชาติ ผูวิจัยเก็บขอมูลจากการ

สัมภาษณพนักงานที่ใหบริการในสถานบันเทิงที่จำหนายแอลกอฮอลและอาหาร โดยเปรียบเทียบระหวางสถาน

บันเทิงสำหรับคนญี่ปุน (มีชาวตางชาติมาใชบริการไมมาก) กับสถานบันเทิงที่เนนลูกคาชาวตางชาติ  

จากการสัมภาษณพนักงานที่ทำงานสถานบันเทงิสำหรับคนญี่ปุน พบวา พนักงานระบุวางานหนาท่ี

ของงานคือสรางบรรยากาศที่ดีและตองมั่นใจวาลูกคาจะมีความพึงพอใจที่มาใชบริการ อยางไรก็ดีพนักงานไม

สามารระบุไดอยางชัดเจนวาทำอยางไร แสดงใหเห็นวาการบริการแบบญี่ปุนมีความยืดหยุน กรณีมีชาวตางชาติ

มาใชบริการจะรูสึกอึดอัดบาง แตก็ยังพยายามใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

จากการสัมภาษณพนกังานทีท่ำงานสถานบันเทงิที่เนนลกูคาชาวตางชาติ พบวา พนักงานมีแนวคดิ

เชนเดียวกันกับสถานบันเทิงสำหรับคนญี่ปุน คือ การสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสุด อยางไรก็ดีพนักงาน

สามารถระบุวิธีการบริการไดอยางชัดเจน แสดงใหเห็นวามีขั้นตอนการปฏิบัติงานสำหรับลูกคาชาวตางชาติที่
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เปนรูปธรรม นอกจากนั้นพนักงานยงัระบุวาการใหบริการกับชาวตางชาติตองมีความระมัดระวังมากยิ่งขึ้น 

อยางไรก็ดีการบริการตองใหความสำคัญกับลูกคาเปนอันดับแรก โดยไมคำถึงความรูสึกสวนตัว 

ผูวิจัยสรปุวาถึงแมการใหบริการกับลูกคาชาวตางชาติ พนักงานของญี่ปุนก็มีแนวทางการใหบริการ

แบบญี่ปุนโดยพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ถึงแมจะมีความอึดอัดอยูบาง  

 

รังสรรค เลศิในสัตย (2559) ไดสำรวจทัศนคติของผูบริโภคคนไทยตอการบริการของรานอาหาร

ญี่ปุนในประเทศไทย เปรียบเทยีบกับรานอาหารไทย เพื่อประยุกตใชการบริการสไตลญี่ปุน (Omotenashi) 

โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในกรุงเทพฯ และปริมณฑล บริเวณศูนยการคาที่มีทั้งรานอาหารญี่ปุนและ

รานอาหารไทย ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เก็บตัวอยางไดทั้งสิ้น 478 ตัวอยาง 

ปจจัยที ่ศึกษาคือสวนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ ไดแก พนักงาน ระบบการบริการ และ

สภาพแวดล อมทางกายภาพ ร วมกับการศึกษาค ุณภาพการบร ิการ (SERVQUAL) 5 ด าน ได แก  

Responsiveness (การตอบสนอง)   Assurance (ความมั่นใจ) Tangibles (สิ่งที่จับตองได) Empathy (ความ

เอาใจใส) Reliability (ความเชื่อถือได) ผลการวิจัยพบวา  

1. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกตามเพศ พบวา เพศทีต่างกันมีความพึงพอใจตอการ

บริการของรานอาหารญี่ปุนไมแตกตางกัน แตความพึงพอใจตอการบริการของรานอาหารไทยแตกตางกัน 

2. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกตามอายุ พบวา อายุที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอ

การบริการของรานอาหารญี่ปุนดานการพนักงานและระบบการบริการไมแตกตางกัน แตอายุที่แตกตางกันจะมี

ความพึงพอใจตอสภาพแวดลอมท่ีแตกตางกัน สำหรบัรานอาหารไทย อายท่ีุแตกตางกนัจะมีความพึงพอใจตอ

พนักงานแตกตางกัน ในขณะที่ความพึงพอใจตอระบบการบริการและสภาพแวดลอมไมแตกตางกัน 

3. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกตามระดับรับรายได พบวา รายไดที่แตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอการบริการของรานอาหารญี่ปุนดานพนักงาน สภาพแวดลอมตางกัน หรับรานอาหารไทย 

อายุตางกันจะมีความพึงพอใจตอการบริการของรานอาหารไทยดานพนักงาน สภาพแวดลอมไมแตกตางกัน แต

ความพึงพอใจดานระบบริการแตกตางกัน 

4. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกตามประสบการณไปประเทศญี่ปุน พบวา ผูที่เคยไป

ประเทศญี่ปุนกับผูที่ไมเคยไปประเทศญี่ปุนมีระดับความพึงพอใจตอการบริการของรานอาหารญี่ปุ นดาน 

พนักงานและสภาพแวดลอมไมตางกัน สำหรับรานอาหารไทยพบวามีความพึงพอใจดานพนักงานแตกตางกัน 

สวนดานระบบบริการและสภาพแวดลอมความพึงพอใจไมแตกตางกัน 

5. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกตามความถี่การรับประทานอาหารญี่ปุน พบวา การ

รับประทานอาหารญี่ปุนที่ความถี่ตางกันจะมีความพึงพอใจตอการบริการของรานอาหารญี่ปุนดานพนักงาน 

ดานระบบบริการแตกตางกันแตดานสภาพแวดลอมไมแตกตางกัน สำหรับรานอาหารไทยพบวาพบวามีระดับ

ความพึงพอใจไมแตกตางกัน 
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6. ผลการศึกษาความพึงพอใจตอการบริการแยกคาใชจายในการรับประทาน พบวาคาใชจายในการ

รับประทานอาหารญี่ปุนแตกตางกนัจะมีความพึงพอใจตอการบริการตอพนักงานแตกตางกัน ดานระบบบริการ

และดานสภาพแวดลอม ไมแตกตางกัน สำหรับรานอาหารไทยพบวาพบวามีระดับความพึงพอใจไมแตกตางกัน 

 

2.6 สรุปตัวแปร ความสัมพันธระหวางตัวแปร และกรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง ผูวิจัยสรางกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใชตัว

แปรจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที ่เกี่ยวของ และผลการวิเคราะหขอมลูในบทที่ 4 และสรางเสน

ความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยศึกษาจากงานวิจัยที่มีผูวิจัยไวกอนหนา มีรายละเอียดดังนี ้

1) ตัวแปรตน ไดแก องคประกอบการบริการแบบญี่ปุ น : ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อหา

คุณลักษณะของการบริการแบบญ่ีปุนเพ่ือนำมาสรางแบบสอบถาม และสรุปองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

โดยใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจและการวิเคราะหองคประกอบเชิงยันในบทที่ 4 พบวา 

องคประกอบการบริการแบบญี่ป ุ นประกอบดวย 5 องคประกอบ ไดแก  ระบบ (System) เทคโนโลยี 

(Technology) ความสามารถของพนักงาน (Staff Ability) จิตใจการใหบริการของพนักงาน (Staff Spirit) 

และสถานที่ (Place) โดยมีความสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีแสดงดังตารางที่ 2.4 

 

ตารางท่ี 2.4 องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนจากการผลการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 4 

องคประกอบการบริการแบบญีปุ่น แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ระบบ (System) Sonoda (2013); Majid, Zahra and Azade (2016); Wirtz and  

Lovelock (2016) 

เทคโนโลย ี(Technology) Nagasaka and Lee (2013); Wirtz and Lovelock (2016) 

ความสามารถของพนักงาน (Staff Ability) Ong, Nguyen and Alwi (2017); Majid, Zahra and Azade (2016); 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) 

จิตใจการใหบรกิารของพนักงาน (Staff Spirit) Clements (2018); Majid, Zahra and Azade (2016); Parasuraman, 

Zeithaml and Berry (1988) 

สถานท่ี (Place) Sharma (2017); Ali and Muqadas (2015); Wirtz and Lovelock 

(2016) Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) 

 

 

2) ตัวแปรตาม ไดแก องคประกอบคุณคาตราสินคา: จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีคุณคาตรา

สินคา พบวา นักวิชาการไดนำเสนอโมเดลคุณคาตราสินคาไวหลากหลาย ผูวิจัยเลือกองคประกอบคุณคาตรา

สินคาสำหรับการวิจัยในครั้งนี้จำนวน 4 องคประกอบ โดยพิจารณาจากแนวคิด ทฤษฎี แสดงดังตารางที่ 2.5 
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ตารางท่ี 2.5 ตัวแปรองคประกอบคุณคาตราสินคา 

องคประกอบคุณคาตราสินคา ชื่อตัวแปร แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

1) ความจงรักภักดีตอตราสินคา  

(Brand Loyalty) 

Loyalty Aaker (1991) 

2) การตระหนักรูตราสินคา  

(Brand Awareness) 

Awareness Aaker (1991),  Keller (1993), Kapferer (2008)   

 

3) การรับรูคุณภาพ  

(Perceived Quality) 

Perceived Quality Aaker (1991), Kapferer (2008) 

4) ภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image)  

Image Keller (1993), Kapferer (2008) 

 

 

3) ตัวแปรคั่นกลาง ไดแก ความพึงพอใจของลูกคา : จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับอิทธิพล

ของการบริการที่มีตอคุณคาตราสินคา พบวา มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ผูวิจัยใชความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปร

คั่นกลางเนื ่องจาก เชน Sharma (2017), Ong, Nguyen and Alwi (2017), Ali and Muqadas (2015), 

Kurniawan and Sidharta (2016), Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad (2018), Biedenbach, Bengtsson 

and Marell (2015), วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณตัิ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562), เพ็ญศรี วรรณ

สุข (2556) ทั้งนีเ้นื่องจากลูกคาจะประเมินประสบการณจากการบรกิารโดยพิจารณาจากสิ่งที่ไดรับจากการ

บริการและความคาดหวัง หากสิ่งไดรับจากการบริการมากกวาหรือเทากับความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึง

พอใจ ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติตอไป ดังนั้นผูวิจัยจึงใชความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลางเพือ่

ศึกษาอิทธิพลองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 

 

ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ แสดงดังตารางที่ 2.6 
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ตารางท่ี 2.6 ความสัมพันธระหวางตัวแปร 

ความสัมพันธระหวางตัวแปร ความสอดคลอง 

u ระบบ กับ ความพึงพอใจ Bitner and Wang (2014); Wirtz and Lovelock (2016) ; 

Abdulelah Al-alsheikh (2014); Sharma (2017); วัฒนา 

โสธรวัฒนา  อมรร ัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล 

(2562); เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) 

v เทคโนโลยี กับ ความพึงพอใจ Bitner and Wang (2014);  Wirtz and Lovelock (2016) ; 

Nagasaka and Lee (2013);  Sharma (2017) 

w ความสามารถของพนักงาน กับ ความพึงพอใจ Majid, Zahra and Azade (2 01 6 ) ; Ong, Nguyen and 

Alwi (2017) ; Kurniawan and Sidharta (2016); Ali and 

Muqadas (2015); เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) 

x จิตใจการใหบริการของพนักงาน กับ ความพึงพอใจ Majid, Zahra and Azade (2 01 6 ) ; Ong, Nguyen and 

Alwi (2017) ; Kurniawan and Sidharta (2016); Ali and 

Muqadas (2015); เพ็ญศรี วรรณสุข (2556); รังสรรค เลิศ

ในสัตย (2559) 

y สถานท่ี กับ ความพึงพอใจ Majid, Zahra and Azade (2016) ; Sharma (2017) ; Ali 

and Muqadas (2015); Kurniawan and Sidharta (2016); 

เพ็ญศรี วรรณสุข (2556); รังสรรค เลิศในสัตย (2559); 

วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริ

กุล (2562) 

z ความพึงพอใจ กับ ความจงรักภักดี Sharma (2017); Ali and Muqadas (2015); Ong, Nguyen 

and Alwi (201 7) ; Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad 

(2018 ) ; Biedenbach, Bengtsson and Marell (2015 ) ; 

วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริ

กุล (2562); เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) 

{ ความพึงพอใจ กับ การตระหนักรูตราสินคา Biedenbach, Bengtsson and Marell (2015); 

Majid, Zahra and Azade (2016) 

| ความพึงพอใจ กับ การรับรูคุณภาพ Biedenbach, Bengtsson and Marell (20 15 ) ; Ashraf, 

Ilyas, Imtiaz, and Ahmad (2018) ; เพ ็ญศร ี  วรรณสุข 

(2556); วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา 

ปฐมศริิกุล (2562) 

} ความพึงพอใจ กับ ภาพลักษณตราสินคา Kurniawan and Sidharta (2016); ว ัฒ นา  โส ธร ว ัฒ นา  

อมรรัตน ศรีวาณัต ิ และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562); 

Ashraf, Ilyas, Imtiaz, and Ahmad (2018) 
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จากผลการวเิคราะหขอมูลองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบั

คุณคาตราสินคา และการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรจากงานวิจัยที่ผานมา ผูวิจัยสรางเปนกรอบ

แนวคิดการวิจัยในคร้ังน้ีแสดงดังภาพท่ี ภาพท่ี 2.24 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.24 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรตน ตัวแปรค่ันกลาง ตัวแปรตาม 

Loyalty 

Customer 
Satisfaction 

 

Awareness 

Perceived Quality 

System 

Technology 

Staff Ability 

Staff Spirit 

Image Place 

w 

หมายหตุ u ถึง } หมายถึงงานวิจัยระบุความสัมพันธระหวางตัวแปรตามตารางที่ 2.6 



 

บทที ่3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

การเก็บขอมูลสำหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยคำนึงจริยธรรมการวิจัย โดยยึดหลักคุมครองการเปน

สวนตัวและการรักษาความลับของขอมูลสวนบุคคล ไดรับความยินยอมแบบสมัครใจ โดยไดรับขอมูลเพียงพอ 

(วิชัย โชควิวัฒน, 2560) ผูวิจัยช้ีแจงแนวทางในการเก็บขอมูลใหกบัคณะผูทำหนาท่ีเกบ็ขอมูล ดังน้ี 

1. กอนดำเนินการเก็บขอมูล ผูเก็บขอมูลแนะนำตนเอง ช้ีแจงชื่อเรื่องการวิจัย วัตถุประสงคของการ

วิจัย ช่ือผูดำเนินการวิจัย และสังกัดของผูดำเนินการวิจัย 

2. แจงความเปนสวนตัวและการเกบ็รักษาความลับของขอมลูสวนบุคคล โดยใหขอมลูวาผูวิจัยจะไม

นำชื่อ รูปภาพ มาเปดเผยในรายงานวิจัย และไมนำขอมูลไปใชนอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี ้

3. สอบถามความสมัครใจของผูใหขอมูล 

4. แจงรายละเอียดการติดตอผูวิจัย โดยแจงชื่อ-นามสกุล สังกัด และหมายเลขโทรศัพทของผูวิจยั 

เพื่อใหสามารถสอบถามไดตลอดเวลา 

 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนเพื่อนำองคประกอบดังกลาวมา

ทดสอบความเหมาะสมสำหรับการใหบริการตอลูกคาคนไทย โดยการวัดผลที่เกิดขึ้นกับคุณคาตราสินคา การ

วิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสานระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยครั้งมี

วัตถุประสงค 2 ประการ ซึ่งมีไดแก 

1. เพื่อศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาองคประกอบใน

ภาพรวม ไมไดเจาะจงสำหรับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง ซึ่งจะมีประโยชนในวงกวางทำใหสามารถนำผลการวิจัยไปเปน

พื ้นฐานการออกแบบมาตรฐานรวมของคุณภาพการบริการที่สามารถประยุกตไดกับทุกธุรกิจ ซึ่งเปนแนวทาง

เดียวกับกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุน (Ministry of Economic Trade 

and Industry, 2019) และเปนแนวทางเดียวกับการสรางโมเดลโมเดล Nordic ที่ถูกสรางโดยเพื ่อวัดการ

บริการในกลุมประเทศยุโรปเหนือ  (Nordic Council of Ministers, 2005) 

2. เพ่ือศึกษาอทิธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคณุคาตราสินคา

ผานความพึงพอใจของลูกคา โดยผูวิจัยไดนำผลการศึกษาองคประกอบบริการแบบญี่ปุนมาศึกษาอิทธิพลตอ

คุณคาตราสินคาในผูบริโภคชาวไทย เพ่ือการประยุกตการบรกิารแบบญ่ีปุนใหเหมาะสมกับบริบทของคนไทย  

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการวิจัย การดำเนินการวิจัยถูกแบงเปน 2 ขั้นตอน เพื่อตอบวตัถุประสงคท้ัง 

2 ประการ ดังนี้ 

การดำเนินการวิจัยข้ันตอนท่ี 1 : การศึกษาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

การดำเนินการวิจัยข้ันตอนท่ี 2 : การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตขุององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุน

ที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย 
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การดำเนินการวิจัยในขั ้นตอนที่ 1 และขั ้นตอนที่ 2 มีความแตกตางกันผูว ิจัยจึงนำเสนอวิธีการ

ดำเนินการวิจัยแยกตามขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย ดังนี ้

 

3.1 วิธีการดำเนินการวิจัยขั้นตอนที่ 1 : การศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

การศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวจิัยแบงการวิจยัเปน 2 ขั้นตอนยอย คือขั้นตอนการ

คนหาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุ น และขั ้นตอนการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุ น มี

รายละเอียด ดังนี ้

1) การคนหาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคณุภาพ เพื่อคนหาองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น เพื่อนำขอมูลดังกลาวไป

สรางแบบสอบถามและนำไปวิเคราะหเพื่อสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนตอไป 

- ประชากร : ประชากรท่ีศึกษาไดแกคนญ่ีปุนท่ีอยูในประเทศไทย สาเหตุท่ีผูวิจัยเลือกประชากรเปน

คนญี่ปุนในประเทศไทย เนื่องจากคนญี่ปุนที่อยูในประเทศไทยเคยมีประสบการณจากการบริการของไทยซึ่งมี

ความแตกตางจากการบริการแบบญี่ปุน ทำใหเมื่อสอบถามเกี่ยวกับบริการของญี่ปุน จะสามารถใหขอมูล

เกีย่วกับการบริการแบบญ่ีปุนไดชัดเจนย่ิงข้ึน 

- การสุมตัวอยาง : ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน โดยใชเทคนิคการสุม

ตัวอยางแบบสะดวก โดยสุมตัวอยางในพื้นที่ยานถนนสุขุมวิท ซึ่งเปนแหลงมีคนญี่ปุนอยูเปนจำนวนมาก 

- ขนาดของกลุมตัวอยาง : ผูวิจัยคำนวณขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชหลักการคำนวณแบบทวคีูณ 

(Power calculation) ตามแนวทางของ DePaulo (2000) และ Ritchie, Lewis and Elam (2003)  ซึ่ง

ครอบคลุมอุบัติการณรอยละ 80 และมีความเชื่อมั่นรอยละ 90 โดยสัมภาษณคนญี่ปุนทีละคน จนครบ 10 คน 

เปนขอมูลชุดที่ 1 หลังจากสัมภาษณคนญี่ปุนครบ 10 คน จะดำเนินการสัมภาษณคนญี่ปุนทีละคนอีก 10 คน 

เปนขอมูลชุดท่ี 2 หากขอมูลจากชุดท่ีสองไมมีประเด็นใหมจากชุดแรกจะยุตกิารสัมภาษณ แตหากชุดท่ีสองมี

ประเด็นใหมจากชุดแรกจะสัมภาษณชุดที่สามเพิ่มอีก 10 คน จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ขอมูลจากชุดที่ 2 

ไมมีขอมูลใหมจากขอมูลชุดท่ี 1 ผูวิจัยจึงหยดุการเก็บขอมูลท่ีจำนวนตัวอยาง 20 ตัวอยาง 

- เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล : ผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณ (Interview) โดยใชหัวขอท่ี

ออกแบบไวลวงหนา โดยใหคนญี่ปุนแสดงความเห็นแบบเปดกวาง ดังนี ้“อยากใหทานเลาถึงการบริการแบบ

ญี่ปุนวามีลักษณะเชนไร หรือมีอะไรที่เปนจุดเดนบาง” หากผูใหขอมูลใหขอมูลนอยเกินไป ผูสัมภาษณจะขอให

ผูใหขอมูลใหขอมูลเพ่ิมเติม 

- สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล : ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณโดยใชเทคนิคการวิเคราะห

แกนสาระ (Thematic analysis) เพื ่อสรุปประเด็นจากการสัมภาษณ และใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา 

(Content analysis) เพื่อนับจำนวนประเด็นที่เหมือนกัน เพื่อนำขอมูลที่ไดไปสรางเปนขอคำถาม สำหรับการ

เก็บขอมูลเพื่อสรุปองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน 
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2) การสรุปองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

จากขอมูลการคนหาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยนำขอมูลที่ไดมาสรางเปนแบบสอบถาม 

และนำไปวิเคราะหเพื่อสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

- ประชากร : ประชากรที่ศึกษาไดแกคนญี่ปุนที่อยูในประเทศไทย ผูวิจัยเลือกประชากรเปนคนญี่ปุน

ในประเทศไทย เนื่องจากคนญี่ปุนที่อยูในประเทศไทยจะมีประสบการณดานการบริการของไทย ทำใหเหน็

ความแตกตางกับบริการแบบญี่ปุน ทำใหสามารถตอบแบบสอบถามไดงายขึ้น 

- การสุมตัวอยาง : ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน โดยใชเทคนิคการสุม

ตัวอยางแบบสะดวก โดยสุมตัวอยางในพื้นที่ยานถนนสุขุมวิท ซึ่งเปนแหลงมีคนญี่ปุนอยูเปนจำนวนมาก 

- ขนาดของกลุมตัวอยาง : Harrington (2009) ระบุวาสถิติสำหรับการวิเคราะหองคประกอบหาก

โมเดลไมซับซอนมาก การเก็บตัวอยางไมนอยกวา 200 ตัวอยางถือวาเหมาะสม Young and Pearce (2013) 

ระบุวาขนาดของตัวอยางสำหรับการวิเคราะหองคประกอบควรไมนอยกวา 300 ตัวอยาง Comrey and Lee 

(1992) ระบุวา ขนาดของตัวอยางควรมีจำนวน 5-10 เทาของตัวแปร ในการวิจัยครั้งนี้มีจำนวนตัวแปรรวม 22 

ตัวแปร ดังน้ันขนาดตัวอยางไมควรนอยกวา 220 ตัวอยาง ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามโดยแบงคณะทำงานจำนวน 

4 ชุด โดยเปนผูมีความสามารถสื่อสารภาษาญี่ปุนไดเปนอยางดี กำหนดระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม 1 

เดือน เก็บขอมูลทั้งสิ้น 434 ตัวอยาง ซึ่งมีจำนวนเหมาะสมสำหรับการวิเคราะหขอมูล 

- เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล : ผูวิจัยใชแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบดานภาษาจาก

คนญี่ปุน 

แบบสอบถามแบงเปน 2 ตอน  ดังนี ้

ตอนที ่1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจำนวน 2 ขอ ไดแก เพศ และอาย ุ

ตอนที ่2 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะการบริการแบบญี่ปุนจำนวน 22 ขอ  

สำหรับตอนที ่2 ใชขอคำถามแบบอันดับคะแนน (Scaled-response questions) ผูวิจัย เลือกขอคำตอบแบบ 

Likert แบบ 5 รายการ (Five-level Likert item) เพื่อใหงายตอคนญี่ปุนในการตอบแบบสอบถาม 

 

ผูวิจัยไดทดสอบคุณภาพแบบสอบถามกอนนำไปใชเก็บขอมูลจริงดังนี้  

การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 

(Subject matter specialists) จำนวน 3 ทาน เพื่อทำการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทำการ

ทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของคำถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย

ครั้งนี้หรือไม โดยใชแบบประเมินความสอดคลอง (IC or IOC: index of item – objective congruence) 

เพื่อหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543) โดยมี

เกณฑการพิจารณาใหคะแนน ดังนี ้
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   +1   เมื่อแนใจวา ขอคำถามนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงค 

     0 เมื่อไมแนใจวา ขอคำถามนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงค 

    -1  เมื่อแนใจวา ขอคำถามนั้นไมสอดคลองกับวัตถุประสงค 

 

จากนั้นจึงนำคะแนนที่ไดจากขอคำถามในแตละขอมาคำนวณคา IOC จากสูตร 

 

 

 

 เมื่อ  IOC หรือ IC     คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับเนื้อหา 

                     S R  คือ ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

                          N      คือ จำนวนผูเช่ียวชาญ 

  

ขอคำถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคำถามนั้นใชได หากขอ

คำถามใดที่ไดคา IOC ต่ำกวา 0.60 ขอคำถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนำไปปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได 

(สมนึก ภัททิยธน,ี 2546) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ไมมีขอคำถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 

0.60 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีขอคำถามที่สอดคลองกับวัตถุประสงค 

 

การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูวิจัยไดตรวจสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยนำ

แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจำนวน 30 คน และทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสูตร

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เมื่อคำนวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคตองมีคา 0.70 ขึ้นไปจึงจะถือวาผานการตรวจสอบ

ความเชื ่อมั ่น (Cronbach, 1990) แบบสอบถามชุดนี ้ขอคำถามถูกพัฒนามาจากการสัมภาษณคนญี่ปุน 

เกี ่ยวกับการบริการแบบญี่ปุ น ยังไมไดมีการแบงแยกเปนหมวดหมู  ผู ว ิจัยจึงหาคาความเชื ่อมั ่นจาก

เมื่อ    αk  = คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อถือไดของเครื่องมือที่ใชวัด 

          k   = จำนวนขอคำถามในแบบสอบถาม 

          S  s2 items   = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนท่ีวัดไดจากแตละขอคำถาม  

          s2
Total  = คาความแปรปรวนของคะแนนจากขอคำถามทุกขอ 
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แบบสอบถามทัง้ฉบับ จำนวน 22 ขอ ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบวา แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธ์ิ

อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.819 ซึ่งมากกวา 0.70 จึงถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สามารถนำไปใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูลได (Cronbach, 1990) 

- สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล : ผูวิจัยอธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางและขอมูล โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การใชคาเฉลี่ยเลขคณิตเพื่อชวยสรุปลักษณะที่สำคัญ แสดงความแตกตางของขอมูล และแปล

ความหมายของคะแนนเฉลี่ย ผูวิจัยไดแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอัตรภาคชั้น กรณีขอคำถามมี 

5 ระดับตัวเลือก ใชคาสงูสุด (คะแนน 5) ลบดวยคาต่ำสุด (คะแนน 1) แลวหารดวยจำนวนชวงหรือระดบัท่ี

ตองการแปลผล (5 ชวง) แตละชวงการแปลผลมีคะแนนเทากับ 0.8 คะแนน มีรายละเอียดดังนี ้

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา ต่ำมาก/นอยที่สุด 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา ต่ำ/นอย 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา ปานกลาง 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา สูง/มาก 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา สูงมาก/มากที่สุด 

ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory factor Analysis) เพื่อสรปุจำนวน

องคประกอบและต้ังช่ือองคประกอบ และใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor 

analysis) เพื่อยืนยันวาองคประกอบที่ไดมานั้น เปนองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน  

 

3.2 วิธีการดำเนินการวิจัยขั้นตอนที่ 2 : การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบ

ญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาของลูกคาคนไทย 

ผูวิจัยออกแบบศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตรา

สินคา โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ มีรายละเอียดดังนี ้

- ประชากร : ประชากรที่ศึกษาไดแกคนไทยท่ีมีประสบการณการไปทองเที่ยวยังประเทศญี่ปุน จาก

การทบทวนวรรณกรรมเกี ่ยวกับบริการแบบญี่ปุน พบวาการบริการแบบญี่ปุนมีความเปนเอกลักษณ และถูก

นำไปประยุกตกับการบริการทุกประเภท การวิจัยในคร้ังน้ีผูวิจยัจึงศึกษาประสบการณโดยภาพรวมของคนไทย 

ท่ีมีตอบริการแบบญ่ีปุน โดยไมไดเจาะจงธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง เพ่ือใหทราบถึงลักษณะขององคประกอบพ้ืนฐาน

ของการบริการแบบญี่ปุน ซึ่งเปนประโยชนในวงกวางเนือ่งจากสามารถนำไปประยุกตไดกับทกุธรุกิจ ซึ่งเปน

แนวทางเดียวกับกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญ่ีปุน ท่ีไดกำหนดองคประกอบการ

บริการแบบญ่ีปุนท่ีสามารถใชไดกับธุรกิจและกำหนดการประเมินมาตรฐานในแตละองคประกอบ (Ministry of 

Economic Trade and Industry, 2019) และตามแนวทางเดียวกับโมเดล Nordic ที่ถูกสรางเพื ่อวัดการ

บริการในกลุมประเทศยุโรปเหนือ (NordicNordic Council of Ministers, 2005) 
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- การสุมตัวอยาง : ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน โดยใชเทคนิคการสุม

ตัวอยางแบบสะดวก โดยสุมตัวอยางในพื้นที่ใกลหาง Gateway และยานถนนสุขุมวิท 

- ขนาดของกลุมตัวอยาง : Anderson and Gerbing (1988) ระบุวาขนาดของกลุมตัวอยางในการ

วิเคราะหโดยสถิติโมเดลสมการโครงสรางตองไมนอยกวา 150 ตัวอยาง Hair et al., (1998) ระบุวาขนาดของ

กลุมตัวอยางตองไมนอยกวา 200 ตัวอยาง Ho (2014) ระบุวา ขนาดของกลุมตัวอยางจะตองไมนอยกวา 20 

เทาของตัวแปรอิสระ ในการวิจัยคร้ังน้ีตัวแปรอิสระมีจำนวน 5 ตัวแปร การเก็บตวัอยางจึงตองไมนอยกวา 100 

ตัวอยาง เพื่อใหเกิดการกระจายตัวของผูใหขอมูล ผูวิจัยจึงวางแผนวางแผนในการเก็บตัวอยางแบบโควตา 

(Quota sampling) โดยใชคณะทำงาน 4 คณะ และใหเก็บขอมูลคณะละ 100 ตัวอยาง รวมทั้งสิ ้น 400 

ตัวอยาง  

- เครื่องมอืที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล : ผูวิจ ัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล 

แบบสอบถามแบงเปน 3 ตอน  ดังนี ้

ตอนที ่1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจำนวน 2 ขอ ไดแก เพศ และอาย ุ

ตอนที ่2 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะการบริการแบบญี่ปุนจำนวน 21 ขอ  

ตอนที ่3 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาและความพงึพอใจ จำนวน 15 ขอ 

 

สำหรบัตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 ผูวิจัยตองการใหขอมูลมีความตอเน่ืองมากท่ีสุด (Continuous 

data) ผูวิจัยจึงเลือกใชคำตอบแบบใหคะแนนความคิดเห็นระหวาง 1 ถึง 10  

 

ผูวิจัยไดทดสอบคุณภาพแบบสอบถามกอนนำไปใชเก็บขอมูลจริงดังนี้  

การตรวจสอบความตรง ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 

ทาน เพื่อทำการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทำการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา  

ขอคำถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคำถามนั้นใชได หากขอ

คำถามใดที่ไดคา IOC ต่ำกวา 0.60 ขอคำถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนำไปปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได 

(สมนึก ภัททิยธนี, 2546) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีไมมีขอคำถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 

0.60 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีขอคำถามที่สอดคลองกับวัตถุประสงค 

 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผูวิจัยไดตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยนำแบบสอบถามไป

ทดสอบกับกลุมตัวอยางจำนวน 30 คน และทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิ

อัลฟาของครอนบคั โดยตองมีคาสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบัคไมนอยกวา 0.7 (Cronbach, 1990) จงึจะถือ

วาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ ผลการทดสอบความเชื่อมั่น มีดังนี ้
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องคประกอบการบริการที่ 1 จำนวนคำถาม 4 ขอ คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.871 

องคประกอบการบริการที่ 2 จำนวนคำถาม 4 ขอ คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.890 

องคประกอบการบริการที่ 3 จำนวนคำถาม 4 ขอ คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.821 

องคประกอบการบริการที่ 4 จำนวนคำถาม 4 ขอ คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.836 

องคประกอบการบริการที่ 5 จำนวนคำถาม 5 ขอ คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.913 

องคประกอบตราสินคาที ่1 จำนวนคำถาม 3 ขอ คาสมัประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.845 

องคประกอบตราสินคาที ่2 จำนวนคำถาม 3 ขอ คาสมัประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.916 

องคประกอบตราสินคาที ่3 จำนวนคำถาม 3 ขอ คาสมัประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.967 

องคประกอบตราสินคาที่ 4 จำนวนคำถาม 3 ขอ คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.931 

ความพึงพอใจ จำนวนคำถาม 3 ขอ คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.888 

ภาพรวมแบบสอบถาม คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ .901 

 

ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบวา แบบสอบถามทุกหมวดมีคาสัมประสทิธิอ์ัลฟาของครอนบัค 

มากกวา 0.70 และมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัครวมเทากับ 0.901 จึงถือวาแบบสอบถามมีความ

นาเชื่อถือ (Cronbach, 1990) สามารถนำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได 

 

- สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล : ผูวิจัยอธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางและขอมูล โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิตและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใชคาเฉลี่ยเลขคณิตเพื่อชวยสรุปลักษณะที่

สำคัญ แสดงความแตกตางของขอมูล และแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ผูวิจัยไดแบงชวงการแปลผลตาม

หลักของการแบงอัตรภาคชั้น กรณีนี้มีระดับคะแนน 1 ถึง 10 ใชคาสูงสุด (คะแนน 10) ลบดวยคาต่ำสุด 

(คะแนน 1) แลวหารดวยจำนวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล (5 ชวง) แตละชวงการแปลผลมีคะแนน

เทากับ 1.8 คะแนน มีรายละเอียดดังนี ้

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-2.80 หมายความวา ต่ำมาก/นอยที่สุด 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.81-4.60 หมายความวา ต่ำ/นอย 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.61-6.40 หมายความวา ปานกลาง 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 6.41-8.20 หมายความวา สูง/มาก 

คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 8.21-10.00 หมายความวา สูงมาก/มากที่สุด 
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ผูวิจัยใชสถิติการองคประกอบเชิงยืนยัน เพื่อยืนยันองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน  

สำหรับการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา

ผานความพึงพอใจของลูกคาของลูกคาคนไทย ผูวิจัยตองการวิเคราะหเสนทางขององคประกอบการบริการ

แบบญี่ปุนแตละองคประกอบวาองคประกอบใดมีเสนทางอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาใดบางในแตละตัว ผูวิจัย

จึงเลือกใชเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง (Path analysis) ในการวิเคราะหเสนทางของอิทธิพล 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ  

1. เพื่อศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจของลูกคา เพื่อตอบวัตถุประสงคดังกลาวผูวิจัยจึงแบงการดำเนินการวิจัยเปน 2 ขั้นตอน ดังนี ้

การดำเนินการวิจัยข้ันตอนท่ี 1 : การศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน เพื่อตอบวัตถุประสงค

ขอที ่1  

การดำเนินการวิจัยข้ันตอนท่ี 2 : การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตขุององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุน

ที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย เพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 

การนำเสนอผลการวิจัยผูวิจัยแบงการนำเสนอเปน 2 ตอน ตามการดำเนินการวิจัย มีหัวขอดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลการคนหาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

 4.2.1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบ

ญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตขุององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผล

ตอคุณคาตราสินคาทางตรง (ไมมีตัวแปรคั่นกลาง) 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตขุององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผล

ตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย 

เพื่อใหการนำเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการทำความเขาใจเกี่ยวกับผลการวิเคราะหขอมูลมีความ

สะดวกยิ่งขึ้น ผูวิจัยจึงกำหนดสัญลักษณและความหมายที่ใชแทนคาสถิติในการนำเสนอ ดังตอไปนี ้

X ̅       หมายถึง คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  

S.D   หมายถึง  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

    Sig.  หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติ 

ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจเพื่อคนหาองคประกอบของการบรกิารแบบญี่ปุน สถิติ

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันสำหรับการยืนยันองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน และสถิติโมเดล

สมการโครงสรางโดยเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง เพื่อยืนยันความสอดคลองระหวางโมเดลและขอมูลเชิง
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ประจักษ และระบุระดับอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนที่มีตอคุณคาตราสนิคาผานความพึง

พอใจของลูกคา ดัชนีท่ีผูวิจัยใชสรุปผลการวิเคราะหขอมูลแสดงดังตามตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 ดัชนีการวิเคราะหขอมูล 

ดัชนี ความหมาย คาที่ยอมรับได ท่ีมา 

ดัชนีวัดการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  ทดสอบความเหมาะสมของขอมูลใน

การวิเคราะหองคประกอบ 

> 0.8 Daroczi 

(2015) 

Bartlett's Test of Sphericity ทดสอบความเปนเอกลักษณของ

เมตริกสหสัมพันธ 

Significant value 

<.05) 

Ho (2014) 

Eigenvalues การทดสอบ > 1.0 Brown (2006) 

Factor loading น้ำหนักองคประกอบ > 0.3 Kline (1994) 

ดัชนีวัดการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ 

Composite reliability (CR) การทดสอบความเชื่อมั่นรวมของตัว

แปรแฝง 

> 0.7 Hair et al. 

(1998) 

Average variance extracted 

(AVE) 

การทดสอบความเช่ือม่ันรวมของตัว

แปรแฝง 

> 0.5 Fornell and 

Larcker, (1981) 

Cronbach’s alpha การทดสอบความเช่ือม่ันรวมของตัว

แปรแฝง 

> 0.7 Cronbach 

(1990) 

Chi-square p  ระดับความเช่ือม่ันของไค-สแควร

สัมพัทธ  

> 0.05 

(กรณีท่ีขอมูลมีจำนวน

มากคาอาจนอยกวา 

0.05 ได) 

Cornell 

University (n.d.) 

CMIN/DF (CMIN: Chi square 

minimum discrepancy, DF: 

Degrees of freedom) 

ไค-สแควรสัมพัทธ < 3.0 Carmines and 

McIver (1981) 

GFI (The goodness of fit index) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืน > .95 Cornell 

University (n.d.) 

AGFI (The adjusted goodness 

of fit index) 

ด ัชนี ว ัดระด ับความกลมกล ืนที่

ปรบัแกแลว 

> .95 Cornell 

University (n.d.) 

CFI (The comparative fit index) ค าด ัชนีว ัดระด ับความกลมก ลืน

เปรียบเทยีบ 

> .90 Cornell 

University (n.d.) 

RMSEA (Root Mean Square 

Error of Approximation) 

ดัชนีรากกำลังสองเฉลี่ยของความ

คลาดเคลื่อนในการประมาณคา 

< 0.08 Cornell 

University (n.d.) 

Factor loading น้ำหนักองคประกอบ > 0.3 Kline (1994) 
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ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

การศึกษาการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อคนหา

ปจจัยและนำไปสรางแบบสอบถามสำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ และดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณเพือ่สรุป

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลการคนหาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

การวิเคราะหขอมูลองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น ผูวิจัยดำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพโดยเก็บขอมูล

จากการสัมภาษณคนญี่ปุน และนำขอมูลที่ไดมาตีความหมายและนับจำนวนประเด็นที ่ซ้ำกัน และนำขอมูลที่

ไดมาสรางแบบสอบถามสำหรับการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

  ขอมูลการวจัิยเชิงคณุภาพไดมาจากการสัมภาษณคนญีปุ่นจำนวน 20 คน โดยใหคนญีปุ่นอธบิายถึง

การบริการแบบญี่ปุ นวามีลักษณะเชนไร หรือมีอะไรที ่เปนจุดเดนบาง กรณีที ่คนญี่ปุ นใหขอมูลที ่นอย 

ผูดำเนินการสัมภาษณจะขอใหคนญี่ปุนใหขอมูลเพิ่มเติม 

 แนวทางการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณ ผูวิจัยนำขอมูลที่ไดมาตีความหมายเพื่อนำมาสรุป

ประเด็น สำหรับการสรุปประเด็นผูวิจัยมุงคนหาปจจัยหรือองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุนเปนสำคัญ 

โดยอาจมีปจจัยเชิงที่เปนผลลัพธหรือคุณภาพบริการเขามาประกอบบางเพื่อใหเกิดความเขาใจ เชน ผูให

สัมภาษณระบุวา “การใหบริการของญี่ปุนมีข้ันตอนที่ชัดเจนทำใหการบริการมีความผิดพลาดนอย” ผูวิจัยจะ

ใหความสำคัญกับการบริการทีม่ขีั ้นตอนชัดเจนมากกวาความผิดพลาดนอย (ความผิดพลาดนอยเปนผลลัพธ

หรือคุณภาพการบริการมากกวาเปนองคประกอบการบริการ) หรือผูใหสัมภาษณระบุวา “การนำเทคโนโลยีมา

ใชกับการบริการเพื่อใหการบริการมีความรวดเร็ว” กรณีนี้ผูวิจัยจะนับการนำเทคโนโลยีมาใชการกบัการบริการ

เปนองคประกอบ แตไมนับการบริการท่ีมีความรวดเร็วเปนองคประกอบ 

ในบางกรณีผูวจิัยอาจนำผลลัพธหรือคุณภาพบริการมาอธิบายรวมกับองคประกอบเพื่อใหเห็นภาพ

ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เชน ผูใหสัมภาษณระบุวา “สถานที่ใหบริการจะใหความสำคัญกับความปลอดภัยของ

ผูใชบริการ” กรณีนี้ผูวิจัยนำผลลัพธ (ความปลอดภัย) เขามาขยายองคประกอบดานสถานที่ เพื่อใหมีความ

ชัดเจนวาองคประกอบดานสถานที่เปนเชนไร 

 

ตัวอยางที ่1 ผูใหสัมภาษณเพศชาย อาย ุ35 ป ระบุวา 

"บริการของญี่ปุนมีขั้นตอนการใหบริการที่ชัดเจนทำใหมีความผิดพลาดนอย (มีอะไรเพิ่มเติมอีก

หรือไม) นอกจากนั้นยังมีการนำอุปกรณและเทคโนโลยีมาใชกับการบริการเพื่อทำใหการบริการมีความรวดเร็ว

มากยิ่งขึน้ (บริการแบบญี่ปุนยังมีปจจัยสำคัญอะไรอีก) บริการแบบญี่ปุนจะใหความสำคัญกบัพนกังาน โดย

กอนที่พนักงานจะใหบริการกับลูกคาจะตองผานการฝกอบรมอยางเขมขน เพื่อใหการบรกิารมคีวามเปนมอื
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อาชพี (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) อีกเรื่องหนึ่งคือการออกแบบสถานที่ใหบริการจะใหความสำคัญกับความ

ปลอดภัยของผูใชบริการ" 

 

สรุปประเด็นไดดังนี ้

1. ขั้นตอนการใหบริการที่ชัดเจน 

2. มีการนำอุปกรณและเทคโนโลยีมาใชเพ่ือใหเกิดความรวดเร็ว 

3. พนักงานบริการแบบมืออาชีพ 

4. สถานท่ีใหบริการมีความปลอดภัย 

 

ตัวอยางที ่2 ผูใหสัมภาษณเพศชาย อาย ุ37 ป ระบุวา 

"ที่โดดเดนคือการบริการของพนักงานที่คอยใสใจลูกคาแตละคนและเต็มใจใหบริการ อีกอยางหนึ่งคือ

พนังงานจะคอยใหบริการกบัลูกคาอยูตลอดเวลา อันนี้แตกตางจากที่เคยเจอในในไทยที่พนกังานบริการบาง

ครั้งเห็นเลนโทรศัพทมือถือ (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) พนักงานของญี่ปุนจะไดรับการฝกอบรมกอนมาใหบริการ 

ทำใหสามารถใหบริการไดอยางถูกตอง สามารถตอบคำถามและแกปญหาใหกับลูกคาได" 

สรุปประเด็นไดดังนี ้

1. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 

2. พนักงานเต็มใจใหบรกิาร 

3. พนักงานมีความพรอมในการใหบรกิารตลอดเวลา 

4. พนักงานใหบริการไดอยางถูกตอง (มืออาชีพ) 

5. พนักงานสามารถตอบคำถามลูกคาได 

6. พนักงานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได 

 

ตัวอยางที ่3 ผูใหสัมภาษณเพศชาย อาย ุ29 ป (J03) 

"บริการของญี่ปุนที่สำคัญจะม ี2 สวน คือ พนักงานที่ผานการฝกอบรมมาเปนอยางดีทำใหสามารถ

ใหบริการไดอยางเชี่ยวชาญ แกปญหาใหกับลูกคาได และมีความเต็มใจใหบริการ (มีอะไรเพิม่เติมอีกหรือไม) 

อีกสวนหนึ่งคือการจดัการการบรกิาร คือ มีระบบการจัดการภายในเพื่อใหเกิดบริการที่ด ีเชน การออกแบบ

บรกิาร การสรางข้ันตอนการใหบรกิาร การจัดการกรณีเกดิปญหา และมีการตรวจสอบการบริการ" 

สรุปประเด็นไดดังนี ้

1. พนักงานใหบริการไดอยางเชี่ยวชาญ (มืออาชีพ) 

2. พนักงานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได 

3. พนักงานเต็มใจใหบรกิาร 

4. ระบบการจัดการภายใน 
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5. มีข้ันตอนการใหบรกิาร 

6. มีแนวทางปฏิบติักรณีเกดิปญหาในการบริการ 

7. มีการตรวจสอบการใหบริการ 

 

ตัวอยางที ่4 ผูใหสัมภาษณเพศชาย อาย ุ41 ป (J04) 

"บริการของญี่ปุนมีบางอยางที่เปลี่ยนไปบาง ถาพูดถึงเมื่อกอนการบริการแบบญี่ปุนจะใหความใสใจ

กับผูมารับบริการ (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) การบริการของญี่ปุนเนนเรื่องขั้นตอนการใหบริการ (มีอะไรเพิ่มเติม

อีก) ปจจุบันมีการนำเอาเทคโนโลยีมาใชมากขึ้น เชน การใชคอมพิวเตอร หรือเครื่องที่ชวยใหลูกคาบริการดวย

ตัวเอง หรือมีอุปกรณที่ชวยอำนวยความสะดวกใหลูกคามากขึ้น หรือมีการนำเอาเทคโนโลยีมาใหขอมูลในจุด

ใหบริการรวมกับการใชพนักงาน เชนการบริการของ รถไฟฟา" 

สรุปประเด็นไดดังนี ้

1. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 

2. มีข้ันตอนการใหบรกิาร 

3. มีการนำเทคโนโลยี/คอมพิวเตอรมาใชในการใหบริการ 

4. มีอุปกรณท่ีชวยใหลูกคาบริการดวยตัวเอง 

5. มีอุปกรณอำนวยความสะดวกใหลกูคา 

6. มีการใหขอมูลในจุดใหบรกิาร 

7. มีพนักงานอำนวยความสะดวกในจดุใหบริการ 

 

ตัวอยางที ่5 ผูใหสัมภาษณเพศเพศหญิง อายุ 27 ป (J05) 

"ก็มีเรื่องพนักงานที่ใหบริการดวยใสใจลูกคาพรอมใหบริการตลอดเวลา อันนี้คอนขางแตกตางกับ

พนักงานของไทยที่เคยเห็นจับกลุมคุยกัน (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) อีกอยางหนึ่งก็เรื่องสถานที่ ที่ญี่ปุนจะให

ความสำคัญดานสถานที่ ที่มีการตกแตงอยางเหมาะสม มีความสะอาดและปลอดภัย"  

สรุปประเด็นไดดังนี ้

1. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 

2. พนักงานมีความพรอมในการใหบรกิาร 

3. สถานที่มีการตกแตงอยางเหมาะสม 

4. สถานที่มีความสะอาด 

5. สถานที่มีความปลอดภัย 
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 จากขอมูลการสมัภาษณคนญี่ปุนจำนวน 20 คน (J01-J20) ผูวิจัยไดนำมาสรุปประเด็นไดทัง้สิ้น 22 

ประเด็น (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก) ผูวิจัยไดนับความถี่ของแตละประเด็น และนำแตละประเด็นไปสราง

ขอคำถามสำหรับการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน (ตารางที่ 4.2) 

 

ตารางท่ี 4.2 ผลการสรุปประเด็นสัมภาษณ 

ประเด็นจากการสมัภาษณ 

 

ขอมูลจากผูใหสัมภาษณ 20 คน 

(J01-J20) 

1. มีขั้นตอนการใหบริการชัดเจน J01, J03, J04, J08, J10, J12, J13, 

J14, J16, J18, J19, 

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพื่อสรางใหเกิดการบริการที่ดี J03, J08, J10, J18, 

3. มีแนวทางปฏิบติักรณีเกิดปญหาในการบริการ J03, J08, J12, 

4. มีการตรวจสอบการบริการ J03, J10, J12, J15, 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบรกิาร J01, J04, J08, J09, J14, J18,  

6. มีอุปกรณทีท่ำใหลูกคาสามารถบริการตัวเองไดสะดวกขึ้น J01, J04, J09, J14, 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบรกิาร J04, J09, J10, J13, J18, 

8. มีอุปกรณที่ทันสมยัเพื่ออำนวยความสะดวกในการใหบริการ J04, J09, J13, J20, 

9. พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ J01,  J02 ,  J03 ,  J06 ,  J09 ,  J1 0 ,  

J011, J16, J17, 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา J02, J06, J17, 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได J02, J03, J06, J17, 

12. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ J02 ,  J03 ,  J09 ,  J011 ,  J14 ,  J15 ,  

J17, J19, 

13. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน J02 , J04 , J05 , J07 , J011 , J15 , 

J16, J19, 

14. พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา J02 , J05 , J011 , J15 , J17 , J19 , 

J20, 

15. สถานท่ีใหบริการถูกออกแบบใหมีความปลอดภัย J01, J05, J011, 

16. สถานท่ีใหบรกิารมีความสะอาด J05, J07, J10, J011, J15, J19, 

17. สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม J05, J07, J14, J19, 

18. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ J04, J08, J18, J20, 

19. สถานที่ใหบริการมีพนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา J04, J07, J09, J18, 

20. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานใหขอมูลกับลูกคา J07, J09, J18, J20, 

21. สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบริการ J06, J10, J011, J17, J19, 

22. สถานท่ีใหบริการมีการจัดอยางเปนระเบียบ J06, J07, J10, J011, J15, J19, 
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 จากประเด็นทั้ง 22 ขอ ผูวิจัยนำมาสรางเปนแบบสอบถามดังนี้ 

 

ในความเหน็ของทานคุณลักษณะการบริการในแตละขอสอดคลองกับการบริการแบบญ่ีปุนเพียงใด? 

j = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   k   = ไมเห็นดวย   l  = ไมแนใจ   m = เห็นดวย   n = เห็นดวยอยางย่ิง 

 

คุณลักษณะการบริการของญ่ีปุน ความคิดเห็น 

j k l m n 

1. มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน      

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี 

3. มีแนวทางปฏบัิติกรณีเกิดปญหาในการบริการ 

4. มีการตรวจสอบการบรกิาร 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการ 

6. มีอุปกรณท่ีทำใหลูกคาสามารถบรกิารตวัเองไดสะดวกข้ึน 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 

8. มีอุปกรณท่ีทันสมัยเพ่ืออำนวยความสะดวกในการใหบริการ 

9. พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได 

12. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 

13. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 

14. พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา 

15. สถานท่ีใหบริการถูกออกแบบใหมีความปลอดภัย 

16. สถานท่ีใหบรกิารมีความสะอาด 

17. สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม 

18. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ 

19. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา 

20. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานใหขอมูลกับลูกคา 

21. สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบริการ 

22. สถานท่ีใหบริการมีการจัดอยางเปนระเบยีบ 
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4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลการสรุปองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น 

จากผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเชงิคุณภาพ ผูวิจยัไดนำประเด็นทีไ่ดทั้ง 22 ประเด็นไปสราง

แบบสอบถาม โดยใหผูเชีย่วชาญแปลเปนภาษาญีปุ่น และนำไปเก็บขอมูลจากคนญี่ปุนไดจำนวนทั้งสิ้น 434 

ตัวอยาง เปนเพศชาย 245 คน คิดเปนรอยละ 56.5 เพศหญิง 189 คน คิดเปนรอยละ 43.5 อายุนอยกวา 25 

ป จำนวน 98 คน คิดเปนรอยละ 22.6 อายุระหวาง 25-30 ป จำนวน 153 คน คิดเปนรอยละ 35.3 อายุ

ระหวาง 31-40 ป จำนวน 125 คน คิดเปนรอยละ 28.8 อายุระหวาง 41-50 ป จำนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 

10.8 อายุ 50 ป ข้ึนไป จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 (ตารางที่ 4.3) 

 

ตารางท่ี 4.3 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยสวนบุคคล จำนวน (คน) รอยละ 

เพศ   

   ชาย 

   หญิง 

รวม 

245 

189 

434 

56.5 

43.5 

100 

อาย ุ   

   อายุนอยกวา 25 ป 

   อายุระหวาง 25-30 ป 

   อายุระหวาง 31-40 ป 

   อายุระหวาง 41-50 ป 

   อาย ุ50  ป ขึ้นไป 

รวม 

98 

153 

125 

47 

11 

434 

22.6 

35.3 

28.8 

10.8 

2.5 

100 

 

 

จากผลการวิเคราะหขอมูลจากพบวาขอคำถามแตละขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลางถึงสูงและ

พบวาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาอยูระหวาง 0.797 ถึง 1.079 แสดงดังตารางที ่4.4 

 

 

ตารางท่ี 4.4 ลักษณะท่ัวไปของขอมูล 

คุณลักษณะการบริการของญี่ปุน X̅ S.D. ระดับ 

1. มีขั้นตอนการใหบริการชัดเจน 3.88 0.832 มาก 

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี 3.63 0.903 มาก 

3. มีแนวทางปฏิบติักรณีเกิดปญหาในการบริการ 3.68 0.821 มาก 

4. มีการตรวจสอบการบริการ 3.69 0.941 มาก 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการ 3.77 0.802 มาก 
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ตารางท่ี 4.4 ลักษณะทั่วไปของขอมูล (ตอ) 

คุณลักษณะการบริการของญี่ปุน X̅ S.D. ระดับ 

6. มีอุปกรณท่ีทำใหลูกคาสามารถบรกิารตัวเองไดสะดวกข้ึน 3.88 0.797 มาก 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 3.86 0.806 มาก 

8. มีอุปกรณท่ีทันสมัยเพือ่อำนวยความสะดวกในการใหบรกิาร 3.92 0.748 มาก 

9. พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ 3.99 0.779 มาก 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา 3.51 1.015 มาก 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได 3.85 0.905 มาก 

12. พนักงานมีความเตม็ใจในการใหบรกิาร 4.03 0.779 มาก 

13. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 3.98 0.778 มาก 

14. พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา 3.63 0.905 มาก 

15. สถานท่ีใหบริการถูกออกแบบใหมีความปลอดภยั 3.91 0.870 มาก 

16. สถานท่ีใหบรกิารมีความสะอาด 3.62 0.927 มาก 

17. สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม 3.28 0.982 ปานกลาง 

18. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ 2.96 1.070 ปานกลาง 

19. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลกูคา 3.08 1.079 ปานกลาง 

20. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานใหขอมูลกับลูกคา 3.34 0.912 ปานกลาง 

21. สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบริการ 3.85 0.873 มาก 

22. สถานท่ีใหบริการมีการจัดอยางเปนระเบียบ 2.93 1.027 ปานกลาง 

 

4.2.1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชงิสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) 

ผูวิจัยนำขอมูลที่ไดมาวิเคราะหโดยใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ โดยผูวิจัยไดตรวจสอบ

ขอมูลวามีความเหมาะสมในการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจหรือไมโดยใชสถิติ KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) ผูวิจัยใชสถิต ิBartlett's Test of Sphericity เพื่อทดสอบเมตริกสหสัมพันธของประชากรวาเปนเมตริก

เอกลักษณหรือไม (Identity matrix) เมื่อขอมูลมีความเหมาะสมผูวิจ ัยใชการสกัดปจจัยโดยวิธี Principal 

component Analysis และลดจำนวนองคประกอบโดยใชการหมุนแกนแบบเปนตั ้งฉาก (Orthogonal 

rotation) โดยใชเทคนิค Varimax ซ่ึงทำใหมจีำนวนตัวแปรท่ีนอยท่ีสุด โดยมีน้ำหนักของแตละปจจัยมากท่ีสดุ 

ผูวิจัยสรุปจำนวนองคประกอบโดยพิจารณาจากคา Eigenvalues และตรวจสอบน้ำหนักของแตละปจจัยวามี

ความเหมาะสมที่จะนำมาเปนองคประกอบหรือไม จากนั้นผูวิจัยจึงสรุปผลการวิเคราะหองคประกอบของการ

บริการแบบญ่ีปุนวามีก่ีองคประกอบ และต้ังช่ือของแตละองคประกอบ 

ผลการวิเคราะหขอมูลวามีความเหมาะสมในการนำมาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันหรือไม ผูวิจัย

ใชสถิต ิKMO (Kaiser-Meyer-Olkin) พบวามีคาเทากับ 0.821 (มีคามากกวา 0.8) จึงสรุปไดวาขอมูลมคีวาม

เหมาะสมในการนำมาวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ ผูวิจัยไดทดสอบทดสอบเมตริกสหสัมพันธของ

ประชากรวาเปนเมตริกเอกลักษณหรือไม พบวามีคา Sig. = 0.00 แสดงวาตัวแปรที่นำมาศึกษาทั้ง 22 ตัวแปร 

มีความสัมพันธกัน (ตารางท่ี 4.5)  
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ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหความเหมาะสมของขอมลู 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .821 

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 6,468.811 

 df 231 

 Sig. .000 

 

 

 ผู ว ิจัยสรุปจำนวนองคประกอบการบริการแบบญี่ปุ นโดยพิจารณาจากสถิติ Eigenvalues โดย

องคประกอบตองมีคา Eigenvalues มากกวา 1.0 จึงจะถือวาเปนองคประกอบ จากผลการวิเคราะหขอมลู

พบวาม ี5 องคประกอบ ที่มีคา Eigenvalues เกิน 1.0  โดยองคประกอบที่ 1 สามารถอธิบายความ แปรปรวน

ของกลุมตัวแปรไดรอยละ 24.104 องคประกอบที ่ 2 อธิบายไดรอยละ 17.540 องคประกอบที่ 3 อธิบายได

รอยละ 11.361 องคประกอบที่ 4 อธิบายได 8.614 และองคประกอบท่ีอธิบายไดรอยละ 7.011 รวมทั้ง 5 

องคประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนของกลุ มตัวแปรไดรอยละ 68.631 หลังจากหมุนแกนแลว 

องคประกอบที ่1 อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 19.707 องคประกอบที่ 2 อธิบายความแปรปรวนไดรอย

ละ 12.962 องคประกอบที่ 3 อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 12.588 องคประกอบที่ 4 อธิบายความ

แปรปรวนไดร อยละ 12.182 องคประกอบที่ 5 อธิบายความแปรปรวนไดร อยละ 11.192 รวมทั ้ง 5 

องคประกอบอธิบายไดรอยละ 68.631 (ตารางที่ 4.6) 

 

ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหจำนวนองคประกอบ 

Component 

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of  

Variance 

Cumulative  

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 5.303 24.104 24.104 4.336 19.707 19.707 

2 3.859 17.540 41.644 2.852 12.962 32.669 

3 2.499 11.361 53.006 2.769 12.588 45.257 

4 1.895 8.614 61.620 2.680 12.182 57.439 

5 1.542 7.011 68.631 2.462 11.192 68.631 

 

การผลการหมุนแกนเพื่อลดจำนวนองคประกอบพบวา ทั ้ง 22 ปจจัย สามารถจัดเปนเขาอยูใน

องคประกอบใดองคประกอบหนึง่ใน 5 องคประกอบ โดยมคีาน้ำหนักองคประกอบ (Factor loading) ไมนอย

กวา 0.5 โดยองคประกอบที ่ 1 ประกอบดวยปจจัยที ่ 15, 16, 17, 18, 21 และ 22 องคประกอบที ่ 2 

ประกอบดวยปจจัยที ่ 1, 2, 3 และ 4  องคประกอบที่ 3 ประกอบดวยปจจ ัยที ่ 12, 13, 14 และ 19   

องคประกอบที่ 4 ประกอบดวยปจจัยที่ 5, 6, 7 และ 8    องคประกอบที่ 5 ประกอบดวยปจจัยที่ 9, 10, 11 

และ 20 (ตารางท่ี 4.7)     
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหปจจัยในแตละองคประกอบ 

ปจจัย 
องคประกอบ 

1  2  3  4  5  

Q01  .752     

Q02  .876    

Q03  .863    

Q04  .814     

Q05    .680  

Q06    .892  

Q07    .893   

Q08    .694  

Q09     .753 

Q10     .787 

Q11     .717 

Q12   .786   

Q13   .828    

Q14   .829   

Q15 .737     

Q16 .831      

Q17 .949     

Q18 .954     

Q19   .754    

Q20     .727 

Q21 .834     

Q22 .748      

 

 

จากผลการวิเคราะหขอมูลองคประกอบเชิงสำรวจ ผูวิจัยไดทดสอบความสอดคลองของแตละปจจัยใน

แตละองคประกอบโดยพิจารณาจากคาน้ำหนักองคประกอบตองมากกวา 0.5 และวัดความนาเชื่อถือโดยคา 

Cronbach’s alpha ตองมีคามากกวา 0.8 คา Composite Reliability (CR) ตองมากกวา 0.7 และคา 

Average Variance Extracted (AVE) ตองมากกวา 0.5 ซึ่งพบวาแตละปจจัยผานเกณฑความเชื่อมั่นทุกคา 

(ตารางที่ 4.8) 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหความเช่ือม่ันของปจจัยในแตละองคประกอบ 

องคประกอบที ่ ปจจัย น้ำหนักองคประกอบ ดัชนีความเช่ือม่ัน 

1 Q1 .752  Cronbach’s alpha=0.857, 

CR=0.896, 

AVE=0.685 

 Q2 .876 

 Q3 .863 

 Q4 .814 

2 Q5 .680  Cronbach’s alpha=0.830, 

CR=0.872,  

AVE=0.634 

 Q6 .892 

 Q7 .893 

 Q8 .694 

3 Q9 .753  Cronbach’s alpha=0.782 

CR=0.834, 

AVE=0.557 

 Q10 .787 

 Q11 .717 

 Q20 .727 

4 Q12 .786  Cronbach’s alpha=0.849 

CR=0.876, 

AVE=0.639 

 Q13 .828 

 Q14 .829 

 Q19 .754 

5 Q15 .737  Cronbach’s alpha=0.917 

CR=0.716, 

AVE=0.938 

 Q16 .831 

 Q17 .949 

 Q18 .954 

 Q21 .834 

 Q22 .748 

 
 

 

จากผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ ผูวิจัยไดตั้งชื่อองคประกอบ โดยพิจารณาจากความ

สอดคลองของเนื้อหาขอคำถาม การสอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎี สรุปช่ือองคประกอบไดดังนี้ องคประกอบที่ 

1 ระบบ (System)  องคประกอบที ่ 2 เทคโนโลยี (Technology) องคประกอบที ่ 3 ความสามารถของ

พนักงาน (Staff Ability) องคประกอบที ่4 จิตใจการใหบริการของพนักงาน (Staff Spirit) และองคประกอบที ่

5 สถานที ่(Place) แสดงดังตารางที ่4.9 
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ตารางท่ี 4.9 การต้ังช่ือองคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุน 

ขอที ่ เนื้อหาคำถาม ชื่อองคประกอบ ทฤษฎีสนับสนุน 

Q1 มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน ระบบ (System) (Sonoda, 2013; Majid, Zahra & 

Azade, 2016; Wirtz & Lovelock, 

2016) 
Q2 มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี 

Q3 มีแนวทางปฏิบัติกรณีเกิดปญหาในการบริการ 

Q4 มีการตรวจสอบการบริการ 

  ความหมาย: การจัดการการบริการท้ังข้ันตอนและแนวทาง

ปฏิบัตในการใหบริการและระบบการบริหาร เชน การวางแผน 

การตรวจสอบ การพัฒนา 

Q5 มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการ เทคโนโลย ี(Technology) (Nagasaka & Lee, 2013; Wirtz & 

Lovelock, 2016) Q6 มีอุปกรณที่ทำใหลูกคาสามารถบริการตัวเองไดสะดวกข้ึน 

Q7 มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 

Q8 มีอุปกรณที่ทันสมัยเพือ่อำนวยความสะดวกในการใหบริการ 

  ความหมาย: มีการนำอุปกรณ เทคโนโลยี และระบบสารสนเทศที่

ทนัสมัยมาใชเพ่ือใหการบริการมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และมี

ความปลอดภัย รวมถึงการนำขอมูลมาใชเพื ่อการพัฒนาการ

บริการ 

Q9 พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ ความสามารถของพนักงาน 

(Staff ability) 

(Ong, Nguyen & Alwi, 2017; Majid, 

Zahra & Azade, 2016; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1988) 
Q10 พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา 

Q11 พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได 

Q20 สถานที่ใหบรกิารมีพนักงานใหขอมูลกับลูกคา 

  ความหมาย: พนักงานใหบริการอยางถูกตอง สามารถตอบ

คำถาม ใหคำแนะนำ และแกปญหาใหกับลูกคาได 

Q12 พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ จิตใจการใหบริการของ

พนักงาน 

(Staff spirit) 

(Clements, 2018; Majid, Zahra & 

Azade, 2016; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1988) 
Q13 พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 

Q14 พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา 

Q19 สถานที่ใหบริการมีพนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา 

  ความหมาย: พนักงานแสดงถึงการใหบริการดวยความเต็มใจ เอา

ใจใส มีความพรอม 

Q15 สถานทีใ่หบริการถูกออกแบบใหมีความปลอดภัย สถานท่ี (Place) (Sharma, 2017; Ali & Muqadas, 

2015; Wirtz & Lovelock, 2016; 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 

1988) 

Q16 สถานที่ใหบริการมีความสะอาด 

Q17 สถานที่ใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม 

Q18 มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ 

Q21 สถานทีใ่หบริการมีความพรอมในการใหบริการ 

Q22 สถานทีใ่หบริการมีการจัดอยางเปนระเบียบ 

  ความหมาย: การจัดการจุดใหบรกิาร เชน การตกแตง การดูแล

ความสะอาด ความปลอดภัย การใหขอมูล การเตรียมความพรอม

ในใหการบริการ 
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4.2.1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

จากผลการสำรวจองคประกอบเชิงสำรวจ ผูวิจัยไดยืนยันองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนทัง้ 5 องค

ค ือระบบ (System)  เทคโนโลยี (Technology) ความสามารถของพนักงาน (Staff Ability) จิตใจการ

ใหบริการของพนักงาน (Staff Spirit) และสถานที่ (Place) จากการวิเคราะหเบื้อตน พบวา คา Chi-square p. 

= 0.000 (ควรมากกวา 0.05), GFI = 0.922 (ควรมากกวา 0.95), AGFI= 0.901 (ควรมากกวา 0.90), CFI = 

0.960 (ควรมากกวา 0.90), RMSEA = 0.054 (ควรนอยกวา 0.08) แสดงวาโมเดลไมสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ เมื่อพิจารณาคา modification indices ผูวิจัยพบวาคา e21-e22 M.I. = 160.027 ซึ่งมีคาสูง แสดง

วาคำถามขอ 21 กับ 22 นาจะเปนคำถามเดียวกัน และเมื่อพิจารณาความสามารถในการสกัดปจจัย พบวา 

คำถามขอ 21 (Q21) มีคา Communalities extraction เทากับ 0.703 สวนคำถามขอ 22 (Q22) มีคา 

Communalities extraction เทากับ 0.573 แสดงวาคำถามขอ 21 สกัดปจจัยไดมากกวาคำถามขอ 22 ผูวิจัย

จึงตัดขอ 22 ออก หลังจากตัดคำถามขอ 22 ออก ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบเชงิยืนยันอีกครั้งพบวาคา 

Chi-square p-value = 0.170, GFI = 0.959, AGFI 0.947, CFI = 0.997,  RMSEA = 0.015 แสดงวาโมเดล

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จึงสรุปไดวาองคประกอบของการบริการแบบญี ่ปุนประกอบดวย ระบบ 

เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบรกิารของพนักงาน และสถานที ่และขอคำถาม 21 ขอ

สามารถเปนตัวแทนในการวัดองคประกอบของการบริการแบบญีปุ่นได (ภาพท่ี 4.1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square p-value = 0.170, GFI = 0.959, AGFI 0.947, CFI = 0.997, RMSEA = 0.015 

ภาพท่ี 4.1 องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย 

การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจของลูกคาคนไทย ผูวิจยัแบงการศึกษาเปน 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนแรกผูวิจยัจะศึกษาสงผลตอ

คุณคาตราสินคาโดยตรง (ไมมีตัวแปรคั่นกลาง) และขั้นตอนที่สองผูวิจัยจะศึกษาสงผลตอคุณคาตราสินคาโดยมี

ความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลาง ผูวิจัยเลือกใชเทคนิคการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เนื่องจาก

ตองการทดสอบเสนทางอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนแตละองคประกอบวาองคประกอบ

ใดบางที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาในแตละคุณคาตราสินคา ตามวัตถุประสงคการวิจัย 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญีปุ่นทีส่งผลตอ

คุณคาตราสินคาทางตรง (ไมมีตัวแปรค่ันกลาง) 

ผูวิจัยไดนำประเด็นที ่ไดทั้ง 21 ประเด็นไปสรางแบบสอบถาม และเพิ่มเติมขอคำถามเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาและความพึงพอใจ โดยมีปรับขอความใหสอดคลองกับการเก็บขอมูลในคนไทยและการลำดับ

แบบสอบถามใหมตามผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ผูวิจัยแบงคณะเก็บขอมูลเปน 4 คณะ กำหนดให

เก็บขอมูลคณะละ 100 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยกลุมตัวอยางเปนเพศชาย 178 คน คิดเปนรอย

ละ 44.5 เพศหญิง 222 คน คดิเปนรอยละ 45.5 อายุนอยกวา 25 ป จำนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 อายุ

ระหวาง 25-30 ป จำนวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 อายุระหวาง 31-40 ป จำนวน 153 คน คิดเปนรอย

ละ 38.3 อายุระหวาง 41-50 ป จำนวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อายุ 50 ป ขึ้นไป จำนวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 2.8 (ตารางท่ี 4.10) 

 

ตารางท่ี 4.10 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยสวนบุคคล จำนวน (คน) รอยละ 

เพศ   

   ชาย 

   หญิง 

รวม 

178 

222 

400 

44.5 

45.5 

100 

อาย ุ   

   อายุนอยกวา 25 ป 

   อายุระหวาง 25-30 ป 

   อายุระหวาง 31-40 ป 

   อายุระหวาง 41-50 ป 

   อาย ุ50  ป ขึ้นไป 

รวม 

57 

133 

153 

46 

11 

400 

14.2 

33.3 

38.3 

11.5 

2.8 

100 
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ผูวิจัยอธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลระดับของคาเฉลีย่ พบวาตัวแปรระบบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.640 อยูในระดบั

มากท่ีสุด ตัวแปรเทคโนโลยี มีคาเฉล่ียเทากับ 8.295 อยูในระดับมากท่ีสุด ตัวแปรความสามารถของพนักงาน 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.570 อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรจิตใจการใหบริการของพนักงาน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 9.218 

อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรสถานที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.635 อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.330  อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรการตระหนักรูตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากบั 

8.972 อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรการรบัรูคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.833 อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปร

ภาพลักษณตราสินคา มีคาเฉลีย่เทากับ 8.795 อยูในระดับมากที่สุด ตัวแปรความพึงพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากบั 

9.201 อยูในระดับมากที่สุด (แสดงดังตารางที ่4.11) 

 

ตารางท่ี 4.11 ลักษณะท่ัวไปของขอมูล 

ขอคำถามและสรุป X ̅ S.D. ระดบั 

มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน 8.618 1.845 มากที่สุด 

มีระบบบริหารภายในองคกรเพือ่สรางใหเกิดการบริการท่ีดี 8.678 1.770 มากที่สุด 

มีแนวทางปฏบัิติกรณีเกิดปญหาในการบริการ 8.560 1.909 มากที่สุด 

มีการตรวจสอบการบริการ 8.705 1.690 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรระบบ 8.640 1.657 มากที่สุด 

มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบรกิาร 8.225 2.088 มากที่สุด 

มีอุปกรณท่ีทำใหลูกคาสามารถบรกิารตัวเองไดสะดวกข้ึน 8.423 1.987 มากที่สุด 

มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 8.033 2.171 มาก 

มีอุปกรณท่ีทันสมัยเพ่ืออำนวยความสะดวกในการใหบริการ 8.500 1.773 มากที่สุด 

สรุปตวัแปรเทคโนโลย ี 8.295 1.782 มากที่สุด 

พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ 8.775 1.454 มากที่สุด 

พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา 8.592 1.571 มากที่สุด 

พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได 8.123 1.744 มาก 

พนักงานมีการใหขอมูลกับลูกคา ณ จุดใหบริการ 8.790 1.409 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรความสามารถของพนักงาน  8.570 1.360 มากที่สุด 

พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 9.172 1.070 มากที่สุด 

พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา 9.220 1.070 มากที่สุด 

พนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา ณ จุดใหบริการ 9.228 1.083 มากที่สุด 

พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 9.250 1.037 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.11 ลักษณะทั่วไปของขอมูล (ตอ) 

ขอคำถามและสรุป X ̅ S.D. ระดบั 

สรุปตัวแปรจิตใจการใหบริการของพนักงาน  9.218 0.934 มากที่สุด 

สถานท่ีใหบรกิารถูกออกแบบใหมีความปลอดภยั 8.668 1.459 มากที่สุด 

สถานท่ีใหบรกิารมีความสะอาด 8.633 1.476 มากที่สุด 

สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม 8.582 1.422 มากที่สุด 

มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ 8.633 1.462 มากที่สุด 

สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบริการ 8.660 1.447 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรสถานที ่ 8.635 1.331 มากที่สุด 

ถามีโอกาสทานอยากกลับไปใชบรกิารซ้ำ 8.378 1.885 มากที่สุด 

ทานบอกตอประสบการณการไปใชบริการ 8.293 1.985 มากที่สุด 

ทานแนะนำคนท่ีทานรูจักใหไปใชบริการท่ีท่ีทานเคยไปใชบริการ 8.320 1.793 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรความจงรักภักดีตอตราสินคา  8.330 1.720 มากที่สุด 

ทานจดจำธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการได 9.010 1.309 มากที่สุด 

เมื่อทานตองการไปใชบริการทานจะนึกถึงธุรกิจญี่ปุนที่ทานเคยไปใชบริการได 9.025 1.246 มากที่สุด 

ถานึกถึงธุรกิจใหบรกิารทานจะนึกถึงธุรกิจของญีปุ่นท่ีทานเคยไปใชบรกิาร 8.882 1.315 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรการตระหนักรูตราสินคา  8.972 1.198 มากที่สุด 

ทานรูสึกถึงคุณภาพของธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการ 9.023 1.501 มากที่สุด 

ทานมีความม่ันใจตอคุณภาพของการใหบริการของธุรกิจท่ีทานเคยไปใชบริการ 8.893 1.515 มากที่สุด 

หากทานนึกถึงธุรกิจท่ีทานเคยไปใชบริการทีญ่ี่ปุนทานจะนึกถึงคุณภาพท่ีดี 8.582 1.637 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรการรับรูคุณภาพ  8.833 1.454 มากที่สุด 

ในมุมมองของทานธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการมีภาพลักษณที่ดี 8.818 1.789 มากที่สุด 

ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการ 8.795 1.811 มากที่สุด 

ธุรกิจท่ีทานไปใชบริการท่ีญ่ีปุนทำใหเกิดภาพท่ีดใีนใจของทาน 8.773 1.781 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรภาพลักษณตราสินคา  8.795 1.719 มากที่สุด 

ส่ิงท่ีทานไดรับจากการบริการแบบญ่ีปุนเกินกวาส่ิงทีท่านคาดหวัง 9.247 1.001 มากที่สุด 

โดยภาพรวมทานมีความพึงพอใจตอการบริการแบบญ่ีปุน 9.226 0.973 มากที่สุด 

ทานไดรับประสบการณท่ีดีจากการบริการแบบญ่ีปุน 9.131 1.059 มากที่สุด 

สรุปตัวแปรความพึงพอใจ 9.201 0.912 มากที่สุด 
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กอนดำเนินการวิเคราะหอิทธิพขององคประกอบการบริการที่มีตอคุณคาตราสินคา ผูวิจัยไดตรวจสอบ

องคประกอบของการบริการแบบญี ่ปุ น เพื ่อย ืนยันวาขอมูลที ่เก็บจากคนไทยมีความสอดคลองกับขอมลู

องคประกอบการบริการแบบญีปุ่น ผลการทดสอบพบวาดัชนีความสอดคลองพบวา Chi-square p-value = 

0 .001, CMIN/DF=1.362, GFI=0.951 AGFI=0.931, CFI=0.992, RMSEM=0.030 จ ึ ง ส ร ุ ป ว  า โ ม เ ด ล

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนประกอบดวยระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการ

ใหบริการของพนักงาน และสถานที่ มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (ภาพท่ี 4.2) 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square p-value = 0.001, CMIN/DF=1.362, GFI=0.951 AGFI=0.931, CFI=0.992, RMSEM=0.030 

ภาพที ่4.2 องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีเก็บขอมูลจากคนไทย 
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ผูวิจัยไดตรวจสอบองคประกอบคุณคาตราสินคา เพ่ือยืนยนัวาขอมูลไดมีความสอดคลองกับคุณคาตรา

สินคา ผลการทดสอบพบวาดัชนีความสอดคลองพบวา Chi-square p-value=0.051, CMIN/DF=1.354, 

GFI=0.973 AGFI=0.957, CFI=0.996, RMSEM=0.030 จึงสรุปไดวาขอมูลจากขอคำถามสามารถเปนตัวแทน

องคประกอบคุณคาตราสินคา โดยองคประกอบตราสินคาประกอบดวยความจงรักภักดีตอตราส ินคา 

(Loyalty) การตระหนักรูตราสินคา (Awareness) การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) และภาพลักษณตรา

สินคา (Image) แสดงดังภาพท่ี 4.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square p-value = 0.051, CMIN/DF=1.354, GFI=0.973 AGFI=0.957, CFI=0.996, RMSEM=0.030 

ภาพที ่4.3 องคประกอบคุณคาตราสินคา 
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หลังจากยืนยันองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนและคุณคาตราสินคาแลว ผูวิจัยไดทดสอบอิทธิพล

เชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุน (ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการ

ใหบริการของพนักงาน และสถานที)่ ที่สงผลตอคุณคาตราสินคา (ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรู

ตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา) โดยยังไมนำปจจัยดานความพึงพอใจมาเปนตัวแปร

ค ั ่นกลาง จากการวิเคราะหข อมูลพบวา  Chi-square p-value= 0.011, GFI=0.992, AGFI=0.936, 

CFI=0.965, RMSEA=0.066 เมือ่พิจารณาคา เม่ือพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรตนทีมี่ตอตัวแปรตาม พบวามีคา 

Standardized Regression Weights อยูระหวาง -0.116 ถึง 0.163 ซึ่งมีคาต่ำ ดังนั้นโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุ

ขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาทางตรง (ไมมีตัวแปรคั่นกลาง) จึงไมเหมาะที่

จะนำมาวิเคราะหอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา (ภาพท่ี 4.4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square p-value= 0.011, GFI=0.992, AGFI=0.936, CFI=0.965, RMSEA=0.066 

ภาพที ่4.4 โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตขุององคประกอบการบริการแบบญีปุ่นท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาทางตรง 
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4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอ

คุณคาตราสนิคาผานความพึงพอใจของลูกคาคนไทย 

จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนท่ี

สงผลตอคุณคาตราสินคาทางตรง )วแปรคั่นกลางไมมีตั(  พบวาคา Standardized Regression Weights มีคา

ต่ำมาก แสดงใหเห็นวาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนไมมีอิทธิพลโดยตรงตอคุณคาตราสินคา และจาก

การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา การศึกษาอิทธิพลขององคประกอบการบริการที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 

นักวิชาการหลายทานไดนำความพึงพอใจของลกูคามาเปนตัวแปรคัน่กลาง ผูวิจัยจึงใชตัวแปรความพึงพอใจ

ของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลางแบบสมบูรณ (Complete mediation) 

การศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุนทีส่งผลตอคุณคาตราสินคาโดยมี

ความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลาง ผูวิจัยใชสถิติโมเดลสมการโครงสราง โดยใชเทคนิคการวเิคราะหเสนทาง 

พบวา คา Chi-square p-value = 0.082, GFI = .983, AGFI= 0.963, CFI = 0.978, RMSEA = 0.032 สรุป

ไดวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เมือ่พิจารณาอิทธิพลของตัวแปรตนที่มีตอตัวแปรตาม 

พบวามีคา Standardized Regression Weights อยูระหวาง -0.023 ถงึ 0.348 ซ่ึงมคีาท่ีสูงกวาโมเดลอิทธิพล

เชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญีปุ่นที่สงผลตอคุณคาตราสินคาทางตรง (ไมมีตัวแปรคั่นกลาง) 

ดังนั้นโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา โดยมีความพึง

พอใจเปนตัวแปรค่ันกลางจึงเหมาะท่ีจะนำมาวิเคราะหอทิธิพลขององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผล

ตอคุณคาตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square p-value = 0.082, GFI = .983, AGFI= 0.963, CFI = 0.978, RMSEA = 0.032 

ภาพท่ี 4.5 โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคา โดย 
ความพึงพอใจของลูกคามีบทบาทตัวแปรคัน่กลางแบบสมบูรณ 
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ผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย 

การวิจัยในคร้ังน้ีผูวิจัยไดต้ังสมมติฐานเพ่ือศึกษาอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนแตละ

องคประกอบที่สงผลตอคุณคาตราสินคาแตละตัวผานความพึงพอใจ โดยใชเทคนิคการวิเคราะหเสนทางดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1: H1a-e) : ระบบมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 2 (H2: H2a-e) : เทคโนโลยีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดตีอตรา

สินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

สมมติฐานที่ 3 (H3: H3a-e) : ความสามารถของพนักงานมีอิทธิพลตอคณุคาตราสินคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา 

สมมติฐานท่ี 4 (H4: H4a-e) : จิตใจการใหบรกิารของพนักงานมีอทิธิพลตอคุณคาตราสนิคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสนิคา การตระหนักรูตราสินคา การรบัรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา 

สมมติฐานท่ี 5 (H5: H5a-e) : สถานที่ใหบริการมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.6 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

ตัวแปรตน ตัวแปรค่ันกลาง ตัวแปรตาม 

Loyalty 

Customer 
Satisfaction 

 

Awareness 

Perceived Quality 

System 

Technology 

Staff Ability 

Staff Spirit 

Image Place 

H3a 
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จากผลการวิเคราะหขอมูลที่ผานมาที่พบวาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนไมมีอิทธิพลทางตรงตอ

คุณคาตราสินคา แตมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาโดยผานความพึงพอใจของลูกคาเทานั ้น ดังนั ้นหาก

องคประกอบใดของการบริการแบบญี่ปุนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาแสดงวาองคประกอบ

นั้นจะไมมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พบวาคา Sig. = 0.655 จึงสรุปไดวาระบบไมมีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคา จึงปฏเิสธสมมติฐานขอที่ 1 (ตารางที่ 4.12) หมายถงึองคปะกอบการบรกิารแบบญี่ปุนดานระบบไมมี

อิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และ

ภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พบวาคา Sig. = 0.854 จึงสรุปไดวาเทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคา

ตราสินคา จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที ่ 2 (ตารางที ่ 4.12) หมายถึงองคปะกอบการบริการแบบญี่ปุ นดาน

เทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรู

คุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พบวาคา Sig. = 0.000 จึงสรุปไดวาความสามารถของพนักงานมี

อิทธิพลตอคุณคาตราสินคา และพบวาความพึงพอใจมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา (คา Sig. < 0.05) จึง

ยอมรับสมมติฐานขอที่ 3 (ตารางที่ 4.12) หมายถึงองคปะกอบการบริการแบบญี่ปุนดานความสามารถของ

พนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรู

คุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พบวาคา Sig. = 0.000 จึงสรุปไดวาจิตใจการใหบริการของพนักงาน

มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา และพบวาความพึงพอใจมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา (คา Sig. < 0.05) จึง

ยอมรับสมมติฐานขอที่ 4 (ตารางที่ 4.12) หมายถึงองคปะกอบการบริการแบบญี่ปุนดานจิตใจการใหบริการ

ของพนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรู

คุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5 พบวาคา Sig. = 0.001 จึงสรุปไดวาสถานที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคา และพบวาความพึงพอใจมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา (คา Sig. < 0.05) จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 

5 (ตารางที่ 4.12) หมายถึงองคปะกอบการบริการแบบญี่ปุนดานสถานที่ใหบริการมีอทิธิพลตอคุณคาตราสนิคา 

คือ ความจงรักภักดีตอตราสนิคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผาน

ความพึงพอใจของลูกคา 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1a: System < > Satisfaction 0.655 ปฏิเสธ 

H2a: Technology < > Satisfaction 0.854 ปฏิเสธ 

H3a: Staff Ability < > Satisfaction 0.000 ยอมรบั 

H4a: Staff Spirit < > Satisfaction 0.000 ยอมรบั 

H5a: Place < > Satisfaction 0.001 ยอมรับ 

H3-5b: Satisfaction < > Loyalty 0.014 ยอมรบั 

H3-5b: Satisfaction < > Awareness 0.000 ยอมรบั 

H3-5b: Satisfaction < > Perceived Quality 0.000 ยอมรับ 

H3-5b: Satisfaction < > Image 0.000 ยอมรบั 

 

ผลการศึกษาอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีมีตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจ 

จากการวิเคราะหคาอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจพบวา จิตใจการใหบริการของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาสูงที่ส ุด (ระดับ

อิทธิพลเทากับ 0.329) รองลงมาไดแก ความสามารถของพนักงาน (ระดับอิทธิพลเทากบั 0.195) และสถานที ่

(ระดับอิทธิพลเทากับ  0.141)  ตามลำดับ เม ื ่อพิจารณารายองคประกอบของคุณคาตราสินคาพบวา 

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจในดานการรับรูคุณภาพมาก

ที่สุด รองลงมาไดแก เกิดภาพลักษณที่ดีตอธุรกิจ การตระหนักรู และความจงรักภักดีตอตราสินคาตามลำดับ 

(ระดับอิทธิพล 0.31, 0.26, 0.25, 0.12) (ตารางที่ 4.13) 

 

ตาราง 4.13 ระดบัอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจ 

ความสัมพันธผานความพึงพอใจ ระดับอิทธิพล อิทธิพลรวมของตัวแปร อิทธิพลตอคุณคาตราสินคา 

Staff Ability < > Loyalty (0.207)*(0.122) 0.025 

0.195 

Staff Ability < > Awareness (0.207)*(0.253) 0.052 

Staff Ability < > Perceived Quality (0.207)*(0.307) 0.064 

Staff Ability < > Image (0.207)*(0.263) 0.054 

Staff Spirit < > Loyalty (0.348)*(0.122) 0.042 

0.329 

Staff Spirit < > Awareness (0.348)*(0.253) 0.088 

Staff Spirit < > Perceived Quality (0.348)*(0.307) 0.107 

Staff Spirit < > Image (0.348)*(0.263) 0.092 

Place < > Loyalty (0.149)*(0.122) 0.018 

0.141 

Place < > Awareness (0.149)*(0.253) 0.038 

Place < > Perceived Quality (0.149)*(0.307) 0.046 

Place < > Image (0.149)*(0.263) 0.039 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 

 จากผลการวิเคราะหขอมูลในตอนที่ 1 และตอนที่ 2 สรุปเปนประเด็นสำคัญไดดังนี้ 

 1) การบริการแบบญี่ปุนมี 5 องคประกอบ ไดแก ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจ

การใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการ (โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชงิประจักษ) 

 2) คุณคาตราสินคาม ี4 องคประกอบ คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การ

รับรูคุณภาพ ภาพลักษณตราสินคา (โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ) 

 2) องคประกอบการบรกิารแบบญีปุ่นไมมีอิทธิพลทางตรงตอ คุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา การตระหนกัรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ ภาพลักษณตราสินคา 

 3) ความพึงพอใจของลูกคา มีบทบาทเปนตัวแปรคั่นกลางที่สงผานอิทธิพลขององคประกอบการ

บริการแบบญี่ปุนไปยังคุณคาตราสินคา 

 4) องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานระบบและเทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา 

 5) องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน 

และสถานที่ใหบริการ ทำใหเกิดความพึงพอใจตอลูกคาและมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา โดยดานจิตใจ

การใหบริการของพนักงานมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาไดแกความสามารถของพนักงาน และสถานที ่ตามลำดับ 

 6) องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจในดานการรับรู

คุณภาพมากที่สุด รองลงมาไดแก เกิดภาพลักษณที่ดีตอธุรกิจ การตระหนักรู และความจงรักภักดีตอตราสินคา

ตามลำดับ 



 

บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ธุรกิจบริการมีสวนสำคัญตอระบบเศรษฐกิจ ในประเทศที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจ เชน ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษ ประเทศญี่ปุน จะมีมูลคาธุรกิจบริการเทียบกับผลิตภัณฑรวมของประเทศ

คอนขางสูง สำหรับประเทศไทยมีมลูคาธรุกิจบริการเทียบกับผลิตภณัฑรวมของประเทศต่ำกวาประเทศทีมี่

ความเจริญทางเศรษฐกิจ จึงนับไดวาประเทศไทยยังมีศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจบริการใหมีมูลคาสูงข้ึน 

ประเทศญี่ปุนเปนประเทศที่มีช่ือเสียงดานเอกลักษณการใหบริการที่สรางความประทับใจใหกับผูมาใชบริการ 

ถึงแมในปจจุบันประเทศญี่ปุนจะเปดรับเทคโนโลยีและวัฒนธรรมจากประเทศตะวันตกมากขึ้น แตก็ยังคงรักษา

เอกลักษณดานวัฒนธรรมไวไดเปนอยางดี อยางไรก็ดีการบริการแบบเดียวกันก็อาจสรางความพึงพอใจใหกับ

ลูกคาไดไมเทากัน สาเหตุหนึ่งเนื่องจากความแตกตางทางวัฒนธรรมของลกูคาเอง งานวิจัยเรื่อง “องคประกอบ

การบรกิารแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัว

แปรคั่นกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย)” ผูวิจ ัยจึงคาดวาจะเปนประโยชนที่ทำใหเขาใจองคประกอบการ

บริการแบบญี่ปุนและมีแนวทางในการประยุกตการบริการแบบญี่ปุนกับธุรกิจของไทย เพื่อสรางความพึงพใจ

ใหกับลูกคาคนไทยและชวยสรางคุณคาตราสินคาใหเพิ่มขึ้น อันจะเปนประโยชนในระยาวใหกับธุรกิจตอไป 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยกำหนดวัตถุไว 2 ประการ ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจของลูกคา 

 

จากวัตถุประสงคขางตนการวิจัยในครั้งนี้จึงถูกแบงเปน 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 เปนการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ โดยผูวิจัยมุงที่จะศึกษาองคประกอบการแบบ

ญี่ปุน โดยดำเนินการสัมภาษณคนญี่ปุนเพื่อนำขอมูลทีไ่ดมาสรางแบบสอบถาม และนำแบบสอบถามไปเก็บ

ขอมูลคนญี่ปุน เพื่อสรุปองคประกอบการแบบญี่ปุน 

ขั้นตอนที ่2 เปนการวิจัยเพือ่ตอบวัตถุประสงคขอท่ี 1 โดยผูวิจัยดำเนินการศึกษาอทิธิพลเชิงสาเหตุ

ขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา โดยเก็บขอมูล

จากคนไทย เพื่อหาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 
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การนำเสนอผลการวิจัยเรือ่ง “องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย)” ผูวิจัยแบงการ

นำเสนอเปน 3 สวน ไดแก 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การสรุปผลการวิจัยเรื่อง “องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคณุคาตราสินคาในมุมมอง

ของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย)” ผูวิจัยแบงการ

นำเสนอเปน 2 ตอน ตามวัตถุประสงคการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 

 

5.1.1 สรุปผลการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

การศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุ น ผู ว ิจัยแบงการวิจัยเปน 2 ขั ้นตอน คือ การคนหา

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนและการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน สรุปผลไดดังนี ้

การคนหาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคุณภาพโดยเก็บรวบรวมขอมูลจาก

การสัมภาษณคนญี่ปุนจำนวน 20 คน ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยจับประเด็นสำคัญและนับจำนวนประเด็นที่ซ้ำ

กัน ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีประเด็นสำคัญทั้งสิ้น 22 ประเด็น ผูวิจัย

ไดนำประเดน็ดังกลาวไปสรางเปนแบบสอบถาม เพ่ือสรปุองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนตอไป 

การสรปุองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บขอมูลจากคนญี่ปุน

จำนวน 434 คน โดยใชแบบสอบถามที่ผานการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่นแลวเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลแบงเปน 2 ขั้นตอน คือการสำรวจองคประกอบการ

บริการแบบญี่ปุนและขั้นตอนการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 

ขั้นตอนการสำรวจองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวเิคราะห

องคประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา การบริการแบบญ่ีปุนมี 

5 องคประกอบ ดังนี้ 

องคประกอบที่ 1 ระบบ (System) หมายถึง การจดัการการบริการทั้งทั้งการบริการและระบบการ

บรหิาร 

องคประกอบที่ 2 เทคโนโลยี (Technology) หมายถึง การบริการดวยอุปกรณ เทคโนโลยี และระบบ

สารสนเทศท่ีทันสมัย 

องคประกอบที ่ 3 ความสามารถของพนักงาน (Staff Ability) หมายถึง พนักงานใหบริการอยาง

ถูกตอง สามารถตอบคำถาม และแกปญหาใหกับลูกคาได 

องคประกอบที่ 4 จิตใจการใหบริการของพนักงาน (Staff Spirit) หมายถึง พนักงานใหบริการดวยใจ 

เชน มีความเต็มใจ เอาใจใส มีความพรอม  
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องคประกอบที่ 5 สถานที่ (Place) หมายถึง การจัดการจุดใหบริการ เชน การออกแบบ การดูแล

ความสะอาด การใหขอมูล เพื่อใหการบริการมีความพรอม 

 

ขั้นตอนการสรุปองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวเิคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา โมเดลองคประกอบ

การบริการแบบญี่ปุนที่ประกอบดวย 5 องคประกอบ คือ ระบบ  เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจ

การใหบริการของพนักงาน และสถานที่ มีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จึงสรุปไดวาการบริการแบบญี่ปุน

ประกอบดวย 5 องคประกอบ คือ ระบบ  เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของ

พนักงาน และสถานที่ 

 

5.1.2 สรุปผลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตรา

สินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

การศึกษาการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตรา

สินคาผานความพึงพอใจของลูกคา ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บขอมูลจากคนไทยจำนวน 400 คน โดย

ใชแบบสอบถามที่ผานการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่นแลวเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 

 ผลการวิเคราะหการยืนยันองคประกอบของการบริการแบบญี่ป ุนที่เก ็บขอมูลจากคนไทย พบวา 

โมเดลองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่เก็บขอมูลจากคนไทยมี 5 องคประกอบไดแก ระบบ  เทคโนโลยี 

ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานท่ี มีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ 

 ผลการวิเคราะหการยนืยันองคประกอบคุณคาตราสินคา พบวา โมเดลองคประกอบคุณตราสนิคาท่ี

ประกอบดวย ความจงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ ภาพลักษณตราสินคา มี

ความสอดคลองกับขอมูลเชงิประจักษ 

 ผลการวิเคราะหอิทธิพลขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่มีตอคุณคาทางตรง (ไมมีตัวแปร

คั่นกลาง) พบวาโมเดลไมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจกัษ จึงสรุปไดวาองคประกอบการบรกิารแบบ

ญี่ปุนมีอิทธิพลตอคุณตราสินคาตองผานตัวแปรคั่นกลาง 

 ผลการศึกษาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตรา

สินคาโดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

จึงสรุปไดวาความพึงพอใจมีบทบาทเปนตัวแปรคั่นกลางระหวางองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนกับคุณคา

ตราสินคา 

ผลการการศึกษาระดับอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญีปุ่นท่ีสงผลตอคุณคาตรา

สินคาผานความพึงพอใจของลูกคาตามสมมติฐานการวิจัยมีดังนี ้
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 ระบบมอีิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสนิคา 

การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา พบวา

ปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานระบบไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา

ผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 เทคโนโลยีมีอิทธิพลตอคณุคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

พบวาปฏิเสธสมมติฐาน จึงสรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานเทคโนโลยี ไมมีอิทธิพลตอคุณคา

ตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ความสามารถของพนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสนิคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา พบวายอมรับสมมติฐาน จึงสรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานความสามารถ

ของพนักงาน มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 จิตใจการใหบริการของพนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา พบวายอมรับสมมติฐาน จึงสรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุ นดานจิตใจการ

ใหบริการของพนักงาน มีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 สถานที่ใหบริการมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา 

พบวายอมรับสมมติฐาน จึงสรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานสถานที่ใหบริการ มีอิทธิพลเชิง

บวกตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

จากผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 สรุปไดวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุ นดานระบบและ

เทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา สวนองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานความสามารถของ

พนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการ ทำใหเกิดความพึงพอใจตอลูกคาและมี

อิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา โดยองคประกอบการบริการแบบญี่ปุ นดานจิตใจการใหบริการของ

พนักงานมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาไดแกความสามารถของพนักงาน และสถานที่ ตามลำดับ และพบวา

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจในดานการรับรูคุณภาพมาก

ที่สุด รองลงมาไดแก เกิดภาพลักษณที่ดีตอธุรกิจ การตระหนักรู และความจงรักภักดีตอตราสินคาตามลำดับ 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาในมมุมองของลูกคา: 

บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย)”  ผูวิจัยไดต้ังวัตถุประสงค

การวิจัยไว 2 ขอ ผูวิจัยจึงขออภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

 

5.2.1 การอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 

วัตถปุระสงคการวิจัยขอที่ 1 ระบุวา เพื่อศึกษาองคประกอบการบรกิารแบบญีปุ่น จากผลวิเคราะห

ขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุ นมี 5 

องคประกอบ (ตัวแปรที่มีคา Eigenvalues มากกวา 1 มีจำนวน 5 ตัวแปร) ประกอบดวย ระบบ เทคโนโลยี 

ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที่ (โดยโมเดลองคประกอบการบริการ

แบบญี่ปุนที่มีทั้ง 5 องคประกอบ มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจากคา p-value = 

0.170) 

จากผลการวิจัยพบวา “ระบบ” เปนองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน ทั ้งนี้เนื่องจากประเทศมี

ความเครงครัดตอระเบียบแบบแผน ทำใหมีขั้นตอนการบริการที่มีความชัดเจน นอกจากนั้นยังมีการจัดการ

ระบบการบริหารภายในเพื่อสรางใหเกิดสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งสอดคลองกับแนวทางการพัฒนา

ธุรกิจบริการของกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุน (Ministry of Economic 

Trade and Industry, 2019) ทีมี่การประเมินองคประกอบการบรกิาร โดย “ระบบ” เปนหน่ึงในองคประกอบ

ที่ถูกประเมิน โดยธุรกิจบริการตองมีการสรางระบบในการพัฒนาการบริการ ระบบการใหบรกิาร และระบบ

การตรวจสอบการบริการ และสอดคลองกับปรัชญาการบริการแบบญี่ปุน คือ “Kata” ซึ่งหมายถึงการบริการ

ตองมีระบบและขั้นตอนที่เครงครัดเพื่อใหการบริการมีความคงเสนคงวา (Abdulelah Al-alsheikh, 2014) 

จากผลการวิจัยพบวา “เทคโนโลยี” เปนองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน ทั ้งนี้เนือ่งจาก

ประเทศญี่ปุนเปนประเทศที่มีความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี และประกอบกับจำนวนผูใชบริการมีจำนวน

เพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ธุรกิจบริการจึงมีการนำอุปกรณและเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา

ใชกับการบริการ เพื่อใหการบริการมีความสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง และแมนยำมายิ่งขึ้น ทำใหลูกคาเกิดความ

พึงพอใจในการใหบริการ ซึ่งสอดคลองกับการสัมภาษณคนญี่ปุนที่ระบุวา “การบริการที่ประเทศญี่ปุนมีการนำ

อุปกรณที่มีความทันสมยั เชน อุปกรณในหองน้ำ” หรือคนญี่ปุนอีกทานหนึ่งระบุวา “การบริการที่ประเทศ

ญี่ปุนมีการนำเอาเทคโนโลยีมาใชมากขึ้น เชน การนำมาใชในการใหขอมูลในจุดใหบริการ” และมีความ

สอดคลองกับ Terasaka and Inaba (2014) ที่นำเสนอองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน โดยระบุวามีการนำ

เทคโนโลยีมาชวยใหลูกคาเกิดความสะดวกสบายยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังมีความสอดคลองกับแนวทางการพัฒนา

ธุรกิจบริการของกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุน (Ministry of Economic 

Trade and Industry, 2019) ที่มีการประเม ินองคประกอบการบริการ โดย “เทคโนโลยี” เปนหนึ ่งใน
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องคประกอบที่ถูกประเมิน โดยเนนเรื่องการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชกับการบริการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

การบริการ 

จากผลการวิจัยพบวา “ความสามารถของพนักงาน” เปนองคประกอบของการบริการแบบญ่ีปุน ท้ังน้ี

เนื ่องจากพนักงานนับเปนองคประกอบสำคัญของการบริการ ถึงแมการบริการแบบญี่ปุ นจะมีขั้นตอนท่ี

เครงครัดและมีการนำเทคโนโลยีมาใชกับการบรกิารเพ่ือใหการบริการมีประสิทธิภาพและมีความคงเสนคงวา 

แตการบริการก็ยังตองอาศัยความสามารถของพนักงาน เนื่องจากการบริการมีโอกาสที่จะเกิดปญหาไดในแตละ

ขั้นตอน ดังนั้นพนักงานที่มีความสามารถนอกจากจะใหบริการไดอยางถูกตองแลวยังสามารถแกไขปญหาหรือ

ใหคำแนะนำกับลูกคา ซึ่งมีความสอดคลองกับการสมัภาษณคนญี่ปุนที่ระบุวา “พนักงานของญี่ปุนตองผานการ

ฝกฝนและอบรมกอนมาใหบริการ รวมทั้งมีการทบทวนกอนเริม่งานทกุวนั ทำใหมีการทำงานทีไ่มผิดพลาด” 

และสอดคลองกับปรัชญาการบริการแบบญี่ปุน คือ “Kaisha” ไดแกการบริการแบบญี่ปุนใหความสำคัญกับ

พนักงาน โดยกอนที่พนกังานจะปฏิบัติงานบริการจำเปนตองผานการฝกอบรมเปนอยางดี เพือ่ใหพนกังานมี

ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง (Herbig, 1995) 

จากผลการวิจัยพบวา “จิตใจการใหบริการของพนักงาน” เปนองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน 

ทั้งนี้เนื่องจากการบรกิารแบบญี่ปุนมรีากฐานมาจากวัฒนธรรม ดังนั้นการบริการจึงแฝงไวดวยปรัชญาและ

คานิยม การใหบริการจึงไมไดเปนเพียงการปฏิบัติตามขั้นตอนเทานั้น แตเปนการใหบริการดวยใจ ซึ่งสอดคลอง

กับการสัมภาษณคนญี่ปุ นที่ระบุวา “การบริการแบบญี่ปุนพนักงานใหบริการดวยความเต็มใจและคอย

ชวยเหลือลูกคาตลอดเวลา” และอีกทานหนึ ่งระบุวา "การบริการแบบญี่ปุนพนักงานมีความใสใจลูกคา

ตลอดเวลาและใหบรกิารดวยใจ" และสอดคลองกับปรัชญาการใหบรกิารแบบญ่ีปุน คือ “omote-ura nashi” 

แปลวา การไมมีขางหนาไมมขีางหลัง ซึ่งหมายถึงการบริการดวยใจ นอกจากนัน้ยังสอดคลองกบั Terasaka 

and Inaba (2014) ท่ีระบุวาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนคือการใหบริการโดยมุงทำใหผูมาเยือนรูสกึราว

กับวาอยูที่บาน ไมใชการบริการโดยหนาที่ 

จากผลการวิจัยพบวา “สถานท่ี” เปนองคประกอบของการบริการแบบญ่ีปุน ทัง้น้ีเน่ืองจากการบริการ

แบบญี่ปุนมีรากฐานมาจากวัฒนธรรม การใหบริการเปรียบเสมือนเปนพิธีกรรม ดังนั้นการบริการแบบญี่ปุนจึง

ใหความสำคัญกับสถานที่ใหบริการและสภาพแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับ ปรัชญาการใหบริการแบบญี่ปุน คือ 

“Igokochi ga yoi” หมายถึงการบริการตองใหความสำคัญกับสถาป ตยกรรม สิ ่งของ และการตกแตง

สภาพแวดลอม โดยมีการออกแบบสภาพแวดลอมใหเกิดความรูสึกสบาย (Kempton, 2018) และสอดคลอง

กับ Terasaka and Inaba (2014) ท่ีระบุวา การบรกิารแบบญีปุ่นใหความสำคัญกับการตกแตงสถานท่ี ไดแก

การออกแบบ และใหความสำคัญกับสภาพแวดลอม และสอดคลองกบัการสัมภาษณคนญี่ปุนที่ระบุวา "การ

บริการแบบญี่ปุนใหความสำคัญกับเรื่องสถานที่ที่ตองมีความพรอม สะอาดเรียบรอย และมีความปลอดภัยกับ

ลูกคา" และอีกทานหนึ่งที่ระบุวา "การใหบริการแบบญี่ปุนมีจุดเดนเรื่องสถานที่ใหบริการมีความสะอาด มีการ

ตกแตงอยางพิถีพิถัน และมีความเปนระเบียบเรียบรอย" 
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5.2.1 การอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 

วัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 ระบุวา เพื่อศึกษาอิทธพิลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา จากวัตถุประสงคดังกลาวผูวิจัยต้ังสมมติฐานการ

วิจัยไว 5 ขอ ผูวิจัยจึงขออภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยโดยนำเสนอในแตละสมมติฐาน ดังนี้ 

 

การอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานขอท่ี 1 

สมมติฐานขอที่ 1 ระบุวา “ระบบมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา การ

ตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา” จากผลการ

วิเคราะหโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญ่ีปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาโดยมีความ

พึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลางพบวา คา Sig. = 0.655 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายถึงองคประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุนดานระบบไมมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ขอที ่1 ผูวิจัยขออภิปรายผลการวิจัยดังนี้ 

1) ผลการวิจัยในครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิประภา  พรหมทอง (2561) และเพ็ญศรี วรรณ

สุข (2556) ผูวิจัยอธิบายไดดังนี้ การวิจัยของนักวิจัยทั้ง 2 ทาน เปนการศึกษาภาพรวมของสวนประสม

การตลาดหรือกลยุทธการตลาดซึ่งข้ันตอนหรือระบบเปนหนึ่งในองคประกอบของสวนประสมการตลาดหรือกล

ยุทธการตลาด ในงานวิจยัดังกลาวผูวจัิยไมไดสรปุแยกวาองคประกอบของสวนประสมการตลาดหรือกลยุทธ

การตลาดใดบางที่มีอิทธิพลหรือไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา ทั้งนี้เนื่องจากบริบทของการวิจัยมีความ

แตกตางกันโดยงานวิจัยของผูวิจัยทั้ง 2 ทาน มุงหาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดหรือกลยุทธ

การตลาดกบัคุณคาตราสินคาจึงไมไดศึกษาในรายละเอียดแตละองคประกอบ แตงานวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยศึกษา

แยกเปนรายองคประกอบของการบริการแบบญี่ปุน ดังนั้นผลการวิจัยจึงอาจมีความไมสอดคลองกัน 

2) จากการศึกษาโมเดลความพึงพอใจของศาสตราจารย Noraki Kano แหงมหาวิทยาลัย Tokyo 

Rika (Beckley, Paredes, & Lopetcharat, 2012) ระบุวาองคประกอบการบริการแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 

1. องคประกอบทีต่องม ี(Must-be attribute) คือองคประกอบที่มีความสำคญัตอลูกคา หากมีนอยหรือไมมี

ลูกคาจะเกดิความไมพึงพอใจ แตคุณสมบัตินี้ถามีจนถึงระดับหนึง่หากมีเพิ่มขึ้นความพึงพอใจของลกูคาก็จะ

ไมไดเพิ่มตาม 2. องคประกอบที่เปนแรงดัน (Driver attribute) คือองคประกอบที่มีความสัมพันธกับความพึง

ใจใหกับลูกคาโดยตรง ยิ ่งมีมากขึ ้นลูกคาก็จะพึงพอใจเพิ ่มขึ ้น 3. องคประกอบที ่สรางความประทบัใจ 

(Delighter attribute) คือองคประกอบที่อาจมหีรือไมมกี็ได ถาไมมีลกูคาก็จะไมรูสึกอะไร แตถามีลูกคาก็มี

ความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนเปนอยางมาก เมือ่พิจารณาถึงผลการวิจัยในคร้ังน้ีอาจกลาวไดวา ระบบเปนองคประกอบ

การบรกิารแบบญ่ีปุนประเภทท่ีตองมี (Must-be attribute) คือการบริการหากไมมีระบบลกูคาจะเกิดความไม

พึงพอใจ แตการมีระบบมากขึ้นก็ไมทำใหลูกคาพึงพอใจมากขึ้น ซึ่งหากพิจารณาจากผลการวิจัยในครั้งน้ีท่ี

พบวาระบบไมมีอทิธิพลตอคุณคาตราสนิคาผานความพงึพอใจของลกูคา จึงกลาวไดวามคีวามสอดคลองกบั

โมเดลความพึงพอใจของศาสตราจารย Noraki Kano 
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3) เมื่อศึกษาขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณคนญี่ปุนเกี่ยวกับองคประกอบการบริการพบวา มีคนญี่ปุน

เพศหญิง อายุ 28 ป ระบุวา "การบริการแบบญี่ปุนเนนเรื่องขั้นตอนการใหบริการอยางเครงครัด จนบางครั้งดู

นาคำราญ" ซึ่งมีความสอดคลองกับโมเดลความพึงพอใจของศาสตราจารย Noraki Kano หมายถึงการบริการที่

มีระบบหรือขั้นตอนที่เขมงวดมากเกินไป จะไมสรางความใหกับลูกคา ซึ่งในบริบทนี้มีความสอดคลองกับ

ผลการวิจัยในครั้งนี้ 

4) การวิจ ัยในครั้งนี้ผูวิจัยศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอ

คุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเปนการศึกษาในคนไทย จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี พบวา 

ผู บริโภคที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางกันอาจรับรู การบริการท่ีแตกตางกัน (Karami, Maleki, and Dubinsky, 

2016) หมายถึง องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนอาจสรางหรือไมสรางใหเกิดความพึงพอใจใหกับลูกคาใน

กรณีที่ลูกคามีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ถึงแมในภาพรวมการบริการแบบญี่ปุนจะสามารถสรางความประทับใจ

ใหลูกคาที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน (Ikeda, 2013) แตในบางกรณีลูกคาบางกลุมก็อาจไมพอใจในการบริการ

แบบญี่ปุนในบางแงมุม เชน การบริการที่มีขั้นตอนหรือระบบที่เครงครัดจนเกินไป โดย Hollow (2015) ระบุ

วาสาเหตุหนึ่งที่การบริการแบบญี่ปุนไมสรางความประดับใจคือการมีขั้นตอนที่ชัดเจนและไมใหอำนาจในการ

ตัดสินใจแกพนักงาน จนทำใหการบริการไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในเหตุการณเฉพาะหนา

ได สำหรับบริบทของคนไทย สุพัตรา สุภาพ (2525) และ ณรงค เส็งประชา (2531) ไดเคยศึกษาคานิยมของ

คนไทย และระบวุาคนไทยทำอะไรตามใจตนเองและมีระเบียบวินัยนอย ซ่ึงหากพิจารณาถึงสังคมในปจจุบนัจะ

พบวาคนไทยไมคอยปฏิบัติตามกฎระเบียบ เชน ระเบียบวินัยจราจรหรอืการตอแถว ดังนั้นการบริการที่มีระบบ

หรือขั ้นตอนที ่เขมงวดมากจึงไมไดสรางความพึงพอใจใหกับคนไทย ดังนั ้นผลการวิจัยในครั ้งนี ้ที ่พบวา

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานระบบไมมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลกูคา 

จึงมคีวามสอดคลองกับบรบิทของคนไทย 

 

การอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานขอท่ี 2 

สมมติฐานขอที ่2 ระบุวา “เทคโนโลยีมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพงึพอใจของลูกคา” จากผล

การวิเคราะหโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผลตอคุณคาตราสินคาโดยมี

ความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลางพบวา คา Sig. = 0.854 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายถึงองคประกอบการบริการ

แบบญี่ปุนดานเทคโนโลยีไมมีความสมัพันธกับคณุคาตราสนิคาผานความพึงพอใจของลูกคา ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานขอที่ 2 ผูวิจัยขออภิปรายผลการวิจัยดังนี้ 

 1) ผลการวิจัยในครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Sharma (2017) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการ

ในธุรกิจบริการดานสุขภาพในประเทศอินเดียที่สงผลตอความจงรกัภักดีผานตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจที่

พบวา การนำเทคโนโลยีมาใชกับงานบริการมีอิทธิพลเชงิบวกตอคุณคาตราสินคาคอืความจงรักภักดีผานตัว

แปรคั่นกลางคือความพึงพอใจ สาเหตุทีข่องผลการวิจัยไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Sharma (2017) สามารถ
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อธิบายไดวา งานวิจัยของ Sharma (2017) เปนการศึกษาการบริการในธรุกิจบริการดานสขุภาพ ซึ่งการนำ

เทคโนโลยีนอกจากจะสรางความสะดวกใหกับผูบริการแลวยังสะทอนถงึคุณภาพการใหบริการดานสุขภาพอีก

ดวย ดังน้ันผูบริโภคจึงมีการรับรูวาการใชเทคโนโลยีทำใหการบริการดานสุขภาพมีความถูกตองแมนยำมาก

ย่ิงข้ึน แตสำหรับงานวิจัยในคร้ังน้ีผูวิจัยมุงท่ีจะหาองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนทีเ่ปนองคประกอบพ้ืนฐาน

ที่จะสามารถนำไปเปนพ้ืนฐานการออกแบบการบรกิารจึงไมไดเจาะจงไปในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง ดังนั้นในบาง

ธุรกิจบริการที่ตองการความถูกตองแมนยำ การนำเทคโนโลยีมาใชอาจสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

และสรางใหเกิดคุณคาตราสินคา แตในบางธุรกิจบริการอาจมีความแตกตางไป เชน ธุรกิจบริการท่ีเนนการดูแล

เอาใจใสจากพนักงาน เชน ธุรกิจสปา การนำเทคโนโลยีมาใชอาจไมชวยใหลูกคามีความพึงพอใจเพิ่มขึ้น 

2) ผลการวิจัยในครั้งนี้ไมสอดคลองกับแนวคิดของ Wirtz and Lovelock (2016) ที่ระบุวาเทคโนโลยี

เปนองคประกอบหนึ่งของการพัฒนาการบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และ Bitner and  Wang 

(2014) ที่ระบุวาเทคโนโลยีเปนองคประกอบตั้งตน (Antecedents) ที่ทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการ

บริการ สาเหตุที่ของผลการวิจัยไมสอดคลองกับแนวคิดของนักวิชาการบางทาน สามารถอธิบายไดวา แนวคิด

เรื่องการนำเทคโนโลยีมาชวยสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในธุรกิจบริการ เปนแนวคิดที่อธิบายองคประกอบ

การบรกิารที่สรางใหเกิดความพึงพอใจแบบคงที่ (Static) ดังนั้นการนำเทคโนโลยีมาใชจึงทำใหเกดิความพึง

พอใจ แตการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุ หมายถึงเมื่อองคประกอบการบริการมีการ

เปลี่ยนแปลงจะเปนสาเหตุใหตัวแปรตาม (ความพึงพอใจและคุณคาตราสินคา) เปลี่ยนแปลงหรอืไมอยางไร 

ดังนั้นจึงมีบริบทของการศึกษาที่แตกตางจากบริบทของแนวคิดของนักวิชาการบางทานดังที่ไดกลาวมา อยางไร

ก็ดีเมื ่อพิจารณาถึงโมเดลความพึงพอใจของศาสตราจารย Noraki Kano แหงมหาวิทยาลัย Tokyo Rika 

(Beckley, Paredes, & Lopetcharat, 2012) อาจกลาวไดวา เทคโนโลยีเปนองคประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุนประเภทที่ตองมี (Must-be attribute) คือการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการชวยใหลูกคาเกิดความพึง

พอใจ แตหากมีนำเทคโนโลยีมาใชกับการบริการมากขึ ้นลูกคาก็อาจไมพึงพอใจเพิ่มขึ ้น จึงกลาวไดวา

ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับโมเดลความพึงพอใจของศาสตราจารย Noraki Kano 

3) ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับแนวคิดของ Verma (2012) ที่ระบุวา การใชเทคโนโลยีใน

งานบริการมีขอดีที่ชวยใหการบริการมีประสิทธิภาพและเพิ่มศักยภาพในการบริการ แตการใชเทคโนโลยีมาก

เกินไปจะทำใหผูรับบริการอาจรูสึกเย็นชาและไมมีชีวิตชวีา (cold and lifeless) และสอดคลองกับการศึกษา

ของ Bitner (2001) ท่ีพบกวาการนำเทคโนโลยมีาใชกับการบริการชวยใหการบริการมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

แตในทางกลับกันก็อาจไมไดสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยไดสรุปวา “the more things change, the 

more some things remain the same” หมายถึงแมจะมีการนำเทคโนโลยีมาใชมากขึ ้นแตลูกค าก็ยัง

ตองการสิ่งที่เหมือนเดิมนั่นก็คือลูกคาความสัมพันธระหวางบุคคลจากผูใหบริการ (interpersonal service 

providers) 

4) ผูวิจัยไดดำเนินการสังเกตการบริการที่มีการนำเทคโนโลยีมาใชโดยเฉพาะอยางยิ่งการใหลูกคา

บริการตนเอง เพื ่อศึกษาสถานการณจริงวามีความสอดคลองกับผลการวิจัยในครั ้งนี ้หรือไม ผู วิจัยได
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สังเกตการณในซูเปอรมารเก็ตในประเทศไทยที่มีการนำเทคโนโลยีมาใชเพื่อใหลูกคาบริการตนเอง คือ การ

ชำระคาสินคา จากการสังเกตพบวาในขณะที่ชองชำระเงินปกติมีลูกคาเขาแถวเพื่อรอชำระเงินแตในชองชำระ

เงินดวยตนเองกลับมีผูมาใชบริการคอนขางนอย และยังมีชองวางเหลือที่สามารถรองรับลูกคาได แสดงใหเห็น

วาคนไทยอาจจะยังไมเคยชินกับการนำเทคโนโลยีมาใชกับการบริการ นอกจากนั้นผูวิจัยยังดำเนินการสังเกตที่

โรงภาพยนตรที่มีตูอัตโนมัติสำหรับซื้อบัตรเขาชมภาพยนตร พบวามีผูใชบริการนอยกวาชองจำหนายบัตร

ตามปกติ ยิ่งไปกวานั้นการซื้อบัตรชมภาพยนตรยังคงตองมีเจาหนาทีค่อยใหความชวยเหลือในการใชงาน แสดง

ใหเห็นวาการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการกับลูกคาคนไทยอาจยังตองอาศัยเวลาในการปรับตัวของลูกคา 

ดังนั้นผลการวิจัยในครั้งนี้ทีร่ะบุวา องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานเทคโนโลยีไมมีความสัมพันธกบั

คุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา จึงมีความสอดคลองกับสภาพความเปนจริงของบริบทลูกคาคน

ไทย 

5) จากผลการวิจัยท่ีปฏิเสธสมมติฐานท่ีวา เทคโนโลยีไมมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผานความ

พึงพอใจของลูกคา มีความสอดคลองกับบริบทของลูกคาคนไทยทั้งนี้เนื่องจากในการศึกษาคานิยมของคนไทย

โดย สุพัตรา สุภาพ (2525) และ ณรงค เส็งประชา (2531) ระบวุาในอดีตการปกครองของประเทศไทยเปน

ระบบเจาขุนมูลนายจึงมีคานิยมดานอำนาจเหนือผูอืน่ดังนั้นจึงมีความตองการผูดูแล การใหลูกคาบริการตนเอง

จึงไมสอดคลองกับบริบทของคนไทย ยิ่งไปกวานั้น  Verma (2012) ระบุวาการนำเทคโนโลยีมาใชเพื่อใหลูกคา

บริการตนเองเปนการใชลกูคาเปนทรพัยากรเพือ่เพิ่มศักยภาพของการบริการ (Exploiting customer as a 

resource of service augmentation) ลูกคาอาจไมพอใจเนือ่งจากรูสกึวาถูกบริษัทเอาเปรียบ 

 

การอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานขอท่ี 3 

สมมติฐานขอที ่ 3 ระบุวา “ความสามารถของพนักงานมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา” จากผลการวิเคราะหโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผล

ตอคุณคาตราสินคาโดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลางพบวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายถึง

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานความสามารถของพนักงานมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผานความ

พึงพอใจของลูกคา ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 3 ทั้งนี้เนื่องจากการบริการสวนใหญเกิดจากพนักงาน 

ถึงแมบางกรณีจะมีการนำอุปกรณหรือเทคโนโลยีมาชวยในการบริการ แตการบริการสวนใหญก็ยงัเกิดจาก

พนักงานผูใหบริการ ดังน้ันการบริการจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามากนอยเพียงใดขึ้นอยูกบั

ความรู ความสามารถ และทักษะของพนักงาน ซึ่งการบริการแบบญี่ปุนจะเนนการฝกอบรมพนักงานใหมี

ความรู ความสามารถ และทกัษะกอนใหบริการ  

ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจัยของนักวิชาการหลายทาน อาท ิ 

Kurniawan and Sidharta (2016) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการทีม่ีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคา 

พบวา ความสามารถของพนักงานสรางความมั่นใจใหกับลูกคา และมีอิทธิพลเชิงบวกตอคุณคาตราสินคา   
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ศศิประภา  พรหมทอง (2561) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการ 7 ดานที่สงผลตอความจงรักกภักดีใน

ธุรกิจสปา พบวาความสามารถของพนกังานมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดี   

วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562) ที่ศึกษาองคประกอบการ

บริการที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา พบวาทักษะในการใหบริการของพนักงานมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ  

นอกจากนั้นผลการวิจัยยังมีความสอดคลองกับการสัมภาษณคนญี่ปุน โดยผูใหสัมภาษณทานหนึ่งระบุ

วา "การบริการแบบญี่ปุนที่สำคัญก็มีเรื่องพนักงานที่ไดรับการอบรมมาเปนอยางดี ทำใหสามารถบริการไดอยาง

ถูกตอง ตอบปญหาลูกคาได ชวยเหลือเวลาลูกคามีปญหาได" และผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งระบุวา "พนักงาน

ของญี่ปุนตองผานการฝกฝนและอบรมกอนมาใหบริการ รวมทั้งมีการทบทวนกอนเริ่มงานทุกวัน ทำใหมีการ

ทำงานท่ีไมผิดพลาด" 

 

การอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานขอท่ี 4 

สมมติฐานขอที่ 4 ระบุวา “จิตใจการใหบริการของพนักงานมีอิทธพิลตอคุณคาตราสนิคา คือ ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึง

พอใจของลูกคา” จากผลการวิเคราะหโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบริการแบบญี่ปุนที่สงผล

ตอคุณคาตราสินคาโดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรคั่นกลางพบวาคา Sig. = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายถึง

องคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานจิตใจการใหบริการของพนักงานมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผาน

ความพึงพอใจของลูกคา ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 4 ทั้งนี้เนื่องจากลูกคาไมไดประเมินคุณภาพการ

บริการจากการสงมอบการบริการหลกั (Core service) ไดหรือไมเทานั้น แตยังประเมินคุณภาพการบรกิารจาก

การไดรับบริการอยางไรดวย ดังนั้นพนักงานที่ใหบริการจึงตองมีจิตใจการใหบริการ คือ การบริการดวยหัวใจ 

การบริการที่ไมไดมาจากหัวใจยอมทำใหผูบริโภครูสึกเย็นชาและไมมีชีวิตชีวา (cold and lifeless) และทำให

ลูกคาเกิดความไมพอใจ (Verma, 2012)  

ผลกาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจัยของนักวิชาการหลายทาน อาทิ 

Ali and Muqadas (2015) ไดศึกษาองคประกอบการบริการที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ

รานอาหารโดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรชั ้นกลาง พบวาพฤติกรรมของพนักงาน (Staff Behavior) 

องคประกอบของการบริการดานพฤติกรรมของพนกังานมีอทิธพิลตอคณุคาตราสินคาผานความพึงพอใจของ

ลูกคา 

Kurniawan and Sidharta (2016) ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ ภาพลักษณตรา

สินคา และคุณคาความสัมพันธ พบวาความเอาใจใสของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกตอภาพลักษณตราสินคา  

วัฒนา โสธรวัฒนา  อมรรัตน ศรีวาณัติ  และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2562) ท่ีศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ

การตลาดบริการของธุรกิจสถาบนักวนวิชา พบวาการเตม็ใจชวยเหลือและใหบริการในทันที มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความภักดีของผูรับบริการ 
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เพ็ญศรี วรรณสุข (2556) ที่ศึกษากลยุทธการตลาดบริการของธุรกิจสปา พบวาความเอาใจใสของ

พนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจและความตั้งใจกลับมาใชบริการ 

รังสรรค เลิศในสัตย (2559) ที่สำรวจทัศนคติของผูบริโภคคนไทยตอการบริการของรานอาหารญี่ปุน

ในประเทศไทย พบวาความเอาใจใสของพนักงานสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา 

และยังสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ที่ระบุวาความ

เอาใจใส คือ พนักงานใหความสนใจลูกคาแตละคน พนักงานใหบริการดวยความใสใจ พนักงานมีลูกคาอยูใน

หัวใจ เปนตัวบงช้ีคุณภาพการบริการ และสอดคลองกับแนวคิดการใหบริการแบบญ่ีปุน “Kaisha” ซ่ึงหมายถึง

การใหบริการโดยพนักงานใหบริการโดยมีทัศนคติวาธุรกิจนั้นเปนของตน (Herbig, 1995) 

 

การอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานขอท่ี 5 

สมมติฐานขอที่ 5 ระบุวา “สถานที่ใหบริการมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา” 

จากผลการวิเคราะหโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุขององคประกอบการบรกิารแบบญีปุ่นที่สงผลตอคุณคาตราสินคา

โดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรค่ันกลางพบวาคา Sig. = 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายถึงองคประกอบการ

บริการแบบญี่ปุนดานสถานที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานขอที ่5 ทั้งนี้เน่ืองจากสถานทีแ่ละสภาพแวดลอมเปนองคประกอบของการบรกิารที่ลกูคาสัมผัสได

โดยตรง สถานที่ใหบริการที่มีความเปนระเบียบเรียบรอย มีการตกแตงอยางเหมาะสม ยอมสงผลตอจิตใจลกูคา 

ทำใหเกิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งการบริการอาจไมสามารถใหบริการไดในทันที ดังนั้นในขณะรอคอย

สถานที่และสภาพแวดลอมที่ดียอมสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา สำหรับธุรกิจบริการของไทยจะพบวาให

ความสำคัญกับสถานที่เปนอยางมาก จะเห็นไดจากรานอาหาร โรงพยาบาล โรงแรม รานกาแฟ จะมีการ

ตกแตงสถานที่เปนอยางดีเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่มาใชบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งรานกาแฟ 

ลูกคาจะสนใจรานกาแฟที่มีบรรยากาศที่ดีมากกวาคุณภาพของกาแฟ 

ผลกาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจัยของนักวิชาการหลายทาน อาทิ 

Sharma (2017) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการในธุรกิจบริการดานสุขภาพในประเทศอินเดียที่

สงผลตอความจงรักภักดีผานตวัแปรคัน่กลางคอืความพงึพอใจ พบวาสภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการมี

อิทธิพลตอความพึงพอใจชองลูกคาและทำใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 

Ali and Muqadas (2015) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ

รานอาหารโดยมีความพึงพอใจเปนตัวแปรชั้นกลาง พบวาสภาพแวดลอมทางกายภาพมีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 

Kurniawan and Sidharta (2016) ที่ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ ภาพลักษณตรา

สินคา และคุณคาความสมพนัธ พบวาสภาพแวดลอมมอีทิธพิลทางบวกตอการเกิดภาพลกัษณตราสินคาและ

สรางความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทกับลูกคา 
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ศศิประภา  พรหมทอง (2561) ที่ศึกษาองคประกอบการบริการที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในธุรกจิ

สปา พบวาสภาพแวดลอมในการใหบริการสงผลเชิงบวกตอความจงรักภักดี 

นอกจากน้ันผลการวิจัยยังมีความสอดคลองกบัแนวคดิการออกแบบการบริการแบบญ่ีปุน “Yosooi” 

คือสถานที่ตองมีการตกแตงและจัดเตรียมอยางสวยงามเพื่อใหลูกคาพบเห็นที่สวยงามและเกิดความพึงพอใจ 

และแนวคิด “Igokochi ga yoi” ท่ีระบุวาวัฒนธรรมญ่ีปุนใหความสำคัญกับสิง่ท่ีจับตองได เชน สถาปตยกรรม 

สิ่งของ และการตกแตงสภาพแวดลอม โดยตองออกแบบสถานที่ใหบริการในเชิงสถาปตยกรรมและมีการ

ออกแบบสภาพแวดลอมใหเก ิดความรู ส ึกสบาย (Nute, 2004) ดังมีคำกลาวว า “Igokochi ga yoi” 

ความหมายวาลูกคาตองรูสึกสบายเมื่ออยูที่นี ่

 

การอภิปรายผลการวิจัยจากการสัมภาษณผูเชีย่วชาญ 

 ผูวิจัยไดมีโอกาสสัมภาษณและขอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการวิจัยในครั้งนี้กับศาสตราจารย Eiko 

Tomiyama จาก Graduate Institute for Entrepreneurial Studies (Niigata, Japan) ในโอกาสที่ผูวิจัยได

เชิญทานมาบรรยายพิเศษเรือ่ง Marketing Mix and Service Marketing in Japanese Style ใหกับนักศึกษา

หลักสูตรธุรกิจมหาบัณฑิตของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ศาสตราจารย Eiko Tomiyama ไดมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับผลกาวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 

ความคิดเห็นตอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยข อที ่ 1 ที ่พบวาการบริการแบบญี่ปุน

ประกอบดวย ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานท่ี

ใหบริการ ศาสตราจารย Eiko Tomiyama เห็นวาผลการวิจัยมีความสอดคลองกับการบริการแบบญี่ปุนในปจจุบัน 

แตศาสตราจารย Eiko Tomiyama ขอคำอธิบายองคประกอบ “ระบบ” วาหมายถงึอะไร ทำไมไมใชคำวาข้ันตอน

หรือกระบวนการใหบริการ ผูวิจัยจึงอธิบายเพิ่มเติมวาองคประกอบ “ระบบ” ผูวิจัยใหคำจำกัดความที่มีความหมายใน

เชิงกวาง คือเปนกระบวนการใหบรกิารและกระบวนการทางธรุกิจ เนื่องจากผลการวิจัยระบวุากระบวนการจัดการ

ภายในธุรกิจบริการมีความสำคัญตอการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เชน การจัดการคำรองเรียน การออกแบบการ

บริการ การตรวจสอบการบริการ ซ่ึงศาสตราจารย Eiko Tomiyama เห็นดวยในประเด็นนี ้

ความคิดเห็นตอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผลการทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 โดยศาสตราจารย Eiko Tomiyama มีความคิดเห็นดังนี้ 

 การปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี 1 “ระบบไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตราสนิคา 

การตระหนักรู ตราสินคา การรับร ู คุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา” 

ศาสตราจารย Eiko Tomiyama มีความเห็นวาถึงแมคนญี่ปุนกับคนไทยจะเปนเอเชียเหมือนกัน แตก็มีความแตกตาง

ในเชิงประวตัิศาสตรและวฒันธรรม คนญี่ปุนถูกปลูกฝงใหมีความเปนระเบียบและเครงครัดในแบบแผน ดังนั้นการ

บริการจึงจำเปนตองมีขั้นตอนหรือระบบการทำงานที่เครงครัด มีความยืดหยุนนอย ซึ่งอาจแตกตางจากคนไทย ดังนั้น

การปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 1 จึงไมไดเปนสิง่ทีผ่ิดปกติ นอกจากนั้นศาสตราจารย Eiko Tomiyama ยังใหความ

คิดเห็นเพิ่มเติมอีกวาคนญี่ปุนแตอยูคนละภูมิภาคกันก็ยังมีบางเรื่องที่มีทัศนคติที่แตกตางกัน 
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 การปฏิเสธสมมติฐานขอที ่2 “เทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา คือ ความจงรักภักดีตอตรา

สินคา การตระหนักรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา ผานความพึงพอใจของลูกคา” 

ศาสตราจารย Eiko Tomiyama มีขอคิดเห็นวาประเทศญี่ปุนมีความเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีและประกอบกับ

การขาดแรงงาน ดังนั้นจึงมีการนำเทคโนโลยีมาใชเพื่อลดจำนวนพนักงาน โดยใหลูกคาบริการตนเอง การ

บริการตนเองจึงเปนเรื่องปกติของการบริการในประเทศญี่ปุน เชน การใหลูกคาชำระคาสินคาดวยตนเองใน

ซูเปอรมารเก็ต การซื้อบัตรเพือ่เขาชมสถานที่ตาง ๆ  การสั่งอาหาร แตในประเทศไทยอาจมีแรงงานในภาค

บริการที่เพียงพอจึงมีความจำเปนในการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการนอยกวา ทำใหคนไทยอาจไมคุนเคย

กับการใชเทคโนโลยีและการบริการตนเอง ดังนั้นการปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 2 จึงเปนการแสดงใหเห็นถึงความ

แตกตางของลูกคาที่มวีัฒนธรรมที่แตกตางกัน  

 

5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการวจัิยผูวิจัยมีขอเสนอแนะโดยแบงเปน 4 ดาน คือ ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย ขอเสนอแนะ

เชิงปฏิบัติ ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ และขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต มีรายละเอียดดังนี ้

 

5.3.1 ขอเสนอแนะเชงินโยบาย 

 จากผลการวิจัยพบวาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ ระบบ 

เทคโนโลยี ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที่ โดย 2 องคประกอบ คือ 

ระบบ เทคโนโลยี ไมไดเปนอิทธิพลเชิงสาเหตุที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตราสินคา สวนอีก 

3 องคประกอบ คือ ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที ่มีอิทธิพลเชิง

บวกตอความพึงพอใจของลูกคาและสงผลชวยใหคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้น ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะตอหนวยงาน

ของรัฐที่มีหนาที่กับกำดูแลธุรกิจบริการ นำผลการวิจัยไปเปนตนแบบในการสรางมาตรฐานบรกิารสำหรับธุรกิจ

บรกิารของไทย  

 อยางไรก็ดผีูวิจัยพบวาในปจจุบันหนวยงานของรัฐบางหนวยไดมีการจัดทำมาตรฐานของบางธุรกจิ

บริการบางแลว เชน บริการสปา โดยกำหนดเปน 5 มาตรฐาน คือ 

มาตรฐานที ่1 ดานการบริการ ไดแก  มีบริการครบถวนและมีคุณภาพ เชน สปาเพื่อสุขภาพ บริการ

นวดเพ่ือสุขภาพ 

มาตรฐานที ่2 ดานบุคลากร ไดแก ตองมีความรูดานสปา ความสามารถในการสื่อสารและใหขอมูล 

มาตรฐานท่ี 3 ดานผลิตภัณฑเคร่ืองมือและอุปกรณ ไดแก อุปกรณและเครือ่งมือตองมีมาตรฐาน 

มาตรฐานท่ี 4 ดานการบริหารและการจัดการองคการ ไดแก ตองมีระบบการบรหิารองคการ 

มาตรฐานที ่ 5 ดานสถานที ่และสิ ่งแวดลอม ไดแก สถานที ่มีความเปนสัดสวน ไมแออัด แสดง

เอกลกัษณความเปนไทย 
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 จากการศึกษาในรายละเอยีดแตละมาตรฐานพบวา มาตรฐานสวนใหญมุงเนนการกำหนดมาตรฐาน

เพ่ือความปลอดภัยของผูมาใชบริการ เชน บคุลากรตองมีความรู ผลิตภัณฑและอุปกรณท่ีใชตองมีมาตรฐาน มี

การบรหิารองคการ มากกวามุงเนนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เชน การวางระบบการบริหารการ

บริการ การใชเทคโนโลยีมาชวยในการบริการเพื่อใหตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาใหเพิ่มขึ้น การกำหนด

มาตรฐานการฝกอบรม การเสริมสรางทัศนคติของพนักงานตองานบริการ อีกประเด็นหนึ่งคือ การกำหนด

มาตรฐานของไทยเปนมาตรฐานเฉพาะประเภทธุรกิจไมไดเปนมาตรฐานรวม ทำใหการพัฒนาธุรกิจบริการ

เกิดขึ้นในวงจำกัด ซึ่งแตกตางจากมาตรฐานของญี่ปุนที่กำหนดเปนมาตรฐานรวมที่สามารถนำไปใชในการ

ประเมินการบริการไดในทุกธุรกิจ ผูวิจัยจึงเสนอใหหนวยงานของรัฐไดจัดทำมาตรฐานเพื่อพัฒนาธุรกิจบริการ

ของไทย โดยเปนมาตรฐานรวมที่ใชประเมินไดกับทุกธุรกิจ โดยอางอิงจากผลการวิจัย ซึ่งสามารถนำมากำหนด

มาตรฐานการบริการไดเปน 4 ดาน คือ 

 1. มาตรฐานดานระบบ หมายถึง การจัดการการบริการท้ังข้ันตอนและแนวทางปฏิบัติในการใหบริการ 

และระบบการบริหาร เชน การวางแผน การตรวจสอบ และการพัฒนา (คำจัดกดัความตามผลที ่4) 

  2. มาตรฐานดานเทคโนโลยีและอุปกรณ หมายถึง มีการนำอุปกรณ เทคโนโลยี และระบบสารสนเทศ

ที่ทันสมัยมาใชเพือ่ใหการบรกิารมีประสทิธิภาพ ประสิทธผิล และมีความปลอดภัย รวมถึงการนำขอมูลมาใช

เพื่อการพัฒนาการบริการ (คำจดักัดความตามบทที่ 4) 

 3. มาตรฐานดานความสามารถของพนักงาน หมายถึง พนักงานใหบริการอยางถูกตอง สามารถตอบ

คำถาม ใหคำแนะนำ และแกปญหาใหกับลูกคาได (คำจัดกัดความตามบทที่ 4) 

 4. มาตรฐานดานการใหบริการดวยใจ หมายถึง พนักงานแสดงถึงการใหบริการดวยความเต็มใจ เอาใจ

ใส มีความพรอม (คำจัดกัดความตามบทที ่4) 

5. มาตรฐานดานสถานที่ใหบริการ หมายถึง การจัดการจุดใหบริการ เชน การตกแตง การดูแลความ

สะอาด ความปลอดภัย การใหขอมูล การเตรียมความพรอมในใหการบริการ (คำจัดกัดความตามบทที่ 4) 

จากผลการวิจัยพบวาองคประกอบดานบริการแตละองคประกอบมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ

และการเพิ ่มคุณคาตราสินคาไมเทากัน ผู ว ิจัยจึงเสนอใหประเมินมาตรฐานบริการตามน้ำหนักในแตละ

มาตรฐาน โดยใหน้ำหนักดานการใหบริการดวยใจมากทีส่ดุ รองลงมาไดแก ความสามารถของพนักงานและ

สถานที่ใหบริการตามลำดับ สวนมาตรฐานดานระบบและเทคโนโลยี ซึ่งไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจและ

คุณคาตราสินคาใชเกณฑการประเมินวามีหรือไมมี ตามแนวทางของ Kono ท่ีระบุวาองคประกอบการบริการ

บางองคประกอบจำเปนตองมีแตหากมีเพ่ิมข้ึนก็ไมไดทำใหความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน (ตารางท่ี 5.1) 
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ตารางที ่5.1 การกำหนดน้ำหนักของแตละมาตรฐาน 

มาตรฐาน น้ำหนักคะแนน ท่ีมา 

ดานระบบ ไมมีนำ้หนัก ใชเกณฑมี/ไมมี ตามโมเดลของ Kano 

ดานเทคโนโลยีและอุปกรณ ไมมีน้ำหนกั ใชเกณฑมี/ไมมี ตามโมเดลของ Kano 

ดานความสามารถของพนักงาน รอยละ 33 น้ำหนักอิทธิพลตอน้ำหนักรวม 

ดานการใหบรกิารดวยใจ รอยละ 36 น้ำหนักอิทธิพลตอน้ำหนักรวม 

ดานสถานที่ใหบริการ รอยละ 31 น้ำหนักอิทธิพลตอน้ำหนักรวม 

  

 

5.3.2 ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติดังน้ี 

1. ในปจจุบันผูประกอบธุรกิจบริการของไทยมีการประเมินคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ

ลูกคาตามแตที่ธุรกจิเห็นสมควร จึงขาดความเปนมาตรฐานที่จะสามารถนำมาเปรียบเทียบระหวางธุรกิจได 

จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะตอผูประกอบธุรกิจบริการของไทย โดยควรจัดทำมาตรฐานการบริการโดย

ใชมาตรฐานรวมหรือมาตรฐานกลาง ตามหัวขอ 5.3.1 และเนื่องจากธุรกิจที่แตกตางกันอาจมีองคประกอบอื่น 

ๆ ที่เพิม่เติมจากมาตรฐานรวม ดังนั้นธรุกจิประเภทเดียวกันอาจรวมตัวกันเพือ่กำหนดมาตรฐานเฉพาะธุรกิจ 

ซึ่งการกำหนดมาตรฐานเชนนี้จะทำใหธรุกจิบริการของไทยมทิีศทางในการประเมินคุณภาพบริการไดดีย่ิงข้ึน 

และยังสามารถใชเปนขอมูลเชิงเปรียบเทียบระหวางธุรกิจ (Benchmarking) หรอือาจมีการจัดประกวดธุรกิจท่ี

สามารถปฏิบติัตามมาตรฐานไดอยางดีเยี่ยม (Best practice) แนวทางในสรางมาตรฐานการบริการของธุรกิจ

บริการของไทยแสดงดังภาพท่ี 5.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มาตรฐานรวม 
1. ดานระบบ (ใชเกณฑมี/ไมมี) 
2. ดานเทคโนโลยีและอุปกรณ (ใชเกณฑมี/ไมมี) 
3. ดานความสามารถของพนักงาน (น้ำหนักรอยละ 33) 
4. ดานการใหบริการดวยใจ (น้ำหนักรอยละ 36) 
5. ดานสถานท่ีใหบริการ (น้ำหนักรอยละ 31) 

มาตรฐานเฉพาะธรุกิจ 
1. .................................................... 
2. .................................................... 
3. .................................................... 
4. .................................................... 
5. .................................................... 

คุณภาพการบริการสำหรับธุรกิจ ............... 
 

ภาพที ่5.1 การกำหนดมาตรฐานเฉพาะธุรกิจ 
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 2. จากผลการวิจัยในครั้งนี ้พบวาการใหบริการดวยใจ ความสามารถของพนักงาน และสถานท่ี

ใหบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตราสินคา ผูวิจัยจึงเสนอแนะใหธุรกิจบริการ

มีการสรางระบบการฝกอบรมพนักงานโดยมีการจัดทำเปนแบบแผนที่ชัดเจน และมีการประเมินความสามารถ

ของพนักงานกอนเริม่ตนใหบรกิารจรงิ นอกจากน้ันผูวิจัยเสนอใหธุรกจิบริการมกีารอบรมพนักงานเพ่ือใหเกิด

ทัศนคติที่ดีตอการใหบริการ เพื่อสรางใหเกิดจิตใจการใหบริการ โดยการอบรมพนักงานควรใชรูปแบบการ

อบรมแบบญีปุ่น คือ มีการอบรมทุกวันกอนเริม่ใหบรกิาร มีการแลกเปลีย่นเรียนรูการบริการท่ีดีและปญหาท่ี

เกิดขึ้น และตองมีการทดสอบความสามารถและทัศนคติของพนักงานอยางสม่ำเสมอ นอกจากนั้นผูวิจัยเสนอ

ใหผูประกอบธุรกิจบริการมีการจัดการดานสถานที่ใหบริการอยางเปนรูปแบบ เชน การตรวจสอบความพรอม

ของสถานท่ีและอุปกรณกอนใหบริการในแตละวัน และมีแผนการปรบัปรงุสถานท่ีใหบริการอยางเปนรูปธรรม 

 3. จากผลการวิจัยพบวาองคประกอบดานระบบไมมีอิทธพิลตอความพึงพอใจและคุณคาตราสินคา 

และเมื่อพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์มีคาเปนลบ อาจอนุมานไดวาการมีระบบที่เขมงวดหรือเครงครัดมาก

เกินไป อาจทำใหความพึงพอใจของลูกคาลดลง ดังนั้นการระบบการใหบริการควรมีความยืดหยุน และมีการให

อำนาจในการตัดสินใจบางเรื่องแกพนักงานที่ใหบริการ  

4. จากผลการวิจัยพบวาองคประกอบดานเทคโนโลยีไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจและคุณคาตรา

สินคา ผูวจิัยมีขอเสนอแนะตอธุรกิจบริการวา การนำเทคโนโลยีมาใชตองพิจารณาถึงความเหมาะสม โดย

คำนึงถึงผลกระทบตอความพึงของพนักงานมากกวาคำนึงถึงการประหยัดตนทุนการบรกิาร นอกจากนั้นการนำ

เทคโนโลยีมาใชกับการบริการควรมีการใหความรูกับลูกคา เพื่อใหลูกคามีความคุ นเคยตอการใชอุปกรณหรือ

เทคโนโลย ี

 

5.3.3 ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ผลการศึกษาในครั ้งนี ้พบกวาการบริการแบบญี ่ปุ นมี 5 องคประกอบ คือ ระบบ เทคโนโลยี 

ความสามารถของพนักงาน จิตใจการใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการ ซึ่งองคประกอบที่คนพบใน

การวิจัยครั้งนี้เปนองคประกอบที่ความแตกตางจากแนวคิด SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml and 

Berry (1988) คือ ความเชื่อถือได การตอบสนอง ความมั่นใจ ความเอาใจใส และสิ่งที่จับตองได และสวน

ประสมการตลาดบริการ หรือ 7Ps ไดแก Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical 

evidence ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะเชิงวิชาการดังนี ้

1. การศึกษาอิทธิพลขององคประกอบการบริการที ่สงผลตอความพึงพอใจและคุณคาตราสินคา 

นักวิจัยควรดำเนินการคนหาองคประกอบการบริการทีส่อดคลองกับบริบทการศึกษาในครั้งนั้น และดำเนินการ

ยืนยันองคประกอบดังกลาว เพื่อใหแนใจวาองคประกอบนั้นเปนองคประกอบของการบริการที่ตองการศึกษา 

2. หากผู วิจัยจะนำองคประกอบจากแนวคิด SERVQUAL มาใชเปนตัวแปรตน ควรมีการยืนยัน

องคประกอบกอนการทดสอบอิทธิพล เนื่องจากแนวคิด SERVQUAL เปนการศึกษาจากกลุมตัวอยาง 200 

ตัวอยาง โดยเก็บขอมูลในหางสรรพสินคายาน Southwest ในป 1988 โดยเก็บขอมูลจากลุมตัวอยางที่มีอายุ
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ตั้งแต 25 ปขึ้นไป ซึ่งเปนการศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาและกลุมตัวอยางมีความกวางของขอมูล (กลุม

ตัวอยางมีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป) ซึ่งการศึกษาดังกลาวอาจไมสอดคลองกับบริบทของการวิจัยในปจจุบัน 

อยางไรก็ดีผูวิจัยอาจใชขอคำถาม 22 ขอ ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) มาทดสอบซ้ำวา

มีความเหมาะสมกับการวิจัยปจจุบันหรือไม อยางไร 

3. จากศึกษาอิทธิพลของการบริการที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตราสินคา หากมี

การศึกษาในธุรกิจเฉพาะ ควรมีการออกแบบองคประกอบการบริการที่สอดคลองกับบริบทของธุรกิจนั้น โดย

อาจนำผลการวิจัยในครั้งนี้เปนตนแบบ รวมกับการใชตัวแปรจากแนวคิด SERVQUAL และประสมการตลาด

บริการ หรือ 7Ps เพื่อออกแบบตัวแปรตน และดำเนินการยืนยันองคประกอบกอนนำไปองคประกอบไป

ทดสอบระดับอิทธิพลที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตราสินคา 

 

องคประกอบคุณคาตราสินคามีนักวิชาการไดนำเสนอไวอยางหลากหลาย สำหรับการวิจัยในครั้งน้ี

ผูวิจยัเลือกองคประกอบของคุณคาตราสินคาไดแก ความจงรกัภักดีตอตราสนิคา การตระหนักรูตราสินคา การ

รับรูคุณภาพ และภาพลักษณตราสินคา และเมื่อทดสอบองคประกอบการยืนยันพบวาองคประกอบดังกลาวมี

ความเหมาะสม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเชิงวิชาการดังนี้ 

1. การศึกษาองคประกอบการบริการทีม่ีอิทธิพลตอความพึงพอใจและคุณคาตราสนิคา สามารถนำ

องคประกอบคุณคาตราสินคาจากการวิจัยในครั้งนี้ไปเปนตนแบบในการกำหนดองคประกอบคุณคาตราสินคา 

อยางไรก็ดีผูวิจัยควรพิจารณาเพิ่มเติมหรือตัดบางองคประกอบใหเหมาะสมกับบริบทของการวิจัย เชน การวิจัย

ในธุรกิจใหมการใชองคประกอบการตระหนักรูตราสินคาอาจไมเหมาะสมกับบริบทของการวิจัย 

2. การศึกษาในคร้ังน้ีผูวิจัยศึกษาองคประกอบการบริการทีมี่อิทธิพลตอความพึงพอใจและคุณคาตรา

สินคา โดยคุณคาตราสินคาที่ผูวิจัยศึกษาในครั้งนี้เปนคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา ซึ่งหากนักวิจัยทาน

อื่นตองการศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมองอื ่น เชน มุมมองดานการเงิน มุมมองดานพนักงาน อาจตอง

ปรับเปลี่ยนตัวหรือนำองคประกอบคุณคาตราสินคาในการวิจัยครั้งนี้ไปเพิ่มเติมองคประกอบ เพื่อใหสอดคลอง

กับการวิจัยที่ตองการศึกษา 

 

ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนดานระบบและเทคโนโลยี ไมมีอิทธิพล

ตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตราสินคา ในขณะที่องคประกอบดานความสามารถของพนักงาน จิตใจ

การใหบริการของพนักงาน และสถานที่ใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาและคุณคาตรา

สินคา จากผลการศึกษาดังกลาวผูวิจัยมีขอเสนอแนะเชิงวิชาการดังนี ้

1. ผลการศึกษาสอดคลองกับโมเดลของ ศาสตราจารย Noraki Kano แหงมหาวิทยาลัย Tokyo Rika 

คือองคประกอบบริการบางองคประกอบถึงแมจะไมสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเพิ ่มขึ ้น แตถาไมมี

องคประกอบดังกลาวลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ (Must-be attribute) ดังน้ันองคประกอบทีผ่ลการทดสอบ

ทางสถติิไมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลกูคาและคุณคาตราสินคา นักวิจัยไมสมควรตัดองคประกอบน้ันออก



106 

ในทันที แตควรนำมาพิจารณาถึงความเปนเหตุเปนผลวาหากไมมีองคประกอบเหลานั้นแลวจะสรางความไมพึง

พอใจใหกับลกูคาหรือไม 

 

5.3.4 ขอเสนอแนะสำหรับการวจิยัในอนาคต 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยมุงการศึกษาองคประกอบการบริการแบบญี่ปุนโดยไมมีความเฉพาะเจาะจงใน

ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง เนื่องจากผูวิจัยตองการทราบถึงองคประกอบพื้นฐานของการบริการแบบญี่ปุนที่มีอิทธิพล

ตอความพึงพอใจและคุณคาตราสินคา ซึ่งผลการวิจัยสามารถนำไปสรางเปนมาตรฐานการบริการแบบไม

เจาะจงธุรกิจได เชนเดยีวกับแนวทางของกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรม ของประเทศญี่ปุน 

อยางไรก็ดีผูวิจัยมีขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคตดังนี้ 

1. การวิจัยในอนาคตสามารถตอยอดผลการวิจัยในครั้งนี้ โดยวิจัยองคประกอบการบริการของธุรกิจ

เฉพาะที่เพิ่มเติมจากองคประกอบการบริการพื้นฐาน 

2. การวิจัยในอนาคตสามารถสามารถนำผลการวิจัยในคร้ังน้ีไปเปนตนแบบในการวิจัยธุรกิจบริการใน

วัฒนธรรมอื่น  

3. การวิจัยในอนาคตสามารถสามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปเปรียบเทียบกับการวิจัยการบริการใน

วัฒนธรรมอื่นวามีความเหมือนหรือแตกตางกันหรือไม อยางไร 
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รายงานการสมัภาษณ 

 

คนที ่1 เพศชาย อาย ุ35 ป (J01) 

"บริการของญี่ปุนมีขั้นตอนการใหบริการที่ชัดเจนทำใหมีความผิดพลาดนอย (มีอะไรเพิ่มเติมอีก

หรือไม) นอกจากนั้นยังมีการนำอุปกรณและเทคโนโลยีมาใชกับการบริการเพื่อทำใหการบริการมีความรวดเร็ว

มากยิ่งขึน้ (บริการแบบญี่ปุนยังมีปจจัยสำคัญอะไรอีก) บริการแบบญี่ปุนจะใหความสำคัญกบัพนกังาน โดย

กอนที่พนกังานจะใหบริการกับลูกคาจะตองผานการฝกอบรมอยางเขมขน เพื่อใหการบริการมีความเปนมอื

อาชพี (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) อีกเรื่องหนึ่งคือการออกแบบสถานที่ใหบริการจะใหความสำคัญกับความ

ปลอดภัยของผูใชบริการ" 

 

คนที ่2 เพศชาย อายุ 37 ป (J02)  

"ที่โดดเดนคือการบริการของพนักงานที่คอยใสใจลูกคาแตละคนและเต็มใจใหบริการ อีกอยางหนึ่งคือ

พนังงานจะคอยใหบริการกบัลูกคาอยูตลอดเวลา อันนี้แตกตางจากที่เคยเจอในในไทยที่พนกังานบริการบาง

ครั้งเห็นเลนโทรศัพทมือถือ (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) พนักงานของญี่ปุนจะไดรับการฝกอบรมกอนมาใหบริการ 

ทำใหสามารถใหบริการไดอยางถูกตอง สามารถตอบคำถามและแกปญหาใหกับลูกคาได" 

 

คนที ่3 เพศชาย อายุ 29 ป (J03) 

"บริการของญี่ปุนที่สำคัญจะมี 2 สวน คือ พนักงานที่ผานการฝกอบรมมาเปนอยางดีทำใหสามารถ

ใหบริการไดอยางเชี่ยวชาญ แกปญหาใหกับลูกคาได และมีความเต็มใจใหบริการ (มีอะไรเพิม่เติมอีกหรือไม) 

อีกสวนหนึ่งคือการจัดการการบริการ คือ มีระบบการจัดการภายในเพือ่ใหเกิดบริการที่ด ีเชน การออกแบบ

บรกิาร การสรางข้ันตอนการใหบรกิาร การจัดการกรณีเกดิปญหา และมกีารตรวจสอบการบริการ" 

 

คนที ่4 เพศชาย อายุ 41 ป (J04) 

"บริการของญี่ปุนมีบางอยางที่เปลี่ยนไปบาง ถาพูดถึงเมื่อกอนการบริการแบบญี่ปุนจะใหความใสใจ

กับผูมารับบริการ (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) การบริการของญี่ปุนเนนเรื่องขั้นตอนการใหบริการ (มีอะไรเพิ่มเติม

อีก) ปจจุบันมีการนำเอาเทคโนโลยีมาใชมากขึ้น เชน การใชคอมพิวเตอร หรือเครื่องที่ชวยใหลูกคาบริการดวย

ตัวเอง หรือมีอุปกรณที่ชวยอำนวยความสะดวกใหลูกคามากขึ้น หรือมีการนำเอาเทคโนโลยีมาใหขอมูลในจุด

ใหบริการรวมกับการใชพนักงาน เชนการบริการของ รถไฟฟา" 
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คนที ่5 เพศหญิง อายุ 27 ป (J05) 

 "ก็มีเรื ่องพนักงานที ่ใหบริการดวยใสใจลูกคาพรอมใหบริการตลอดเวลา อันนี ้คอนขาง

แตกตางกับพนักงานของไทยที่เคยเห็นจับกลุมคุยกัน (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) อีกอยางหนึ่งก็เรื่องสถานที่ ที่

ญี่ปุนจะใหความสำคัญดานสถานที่ ที่มีการตกแตงอยางเหมาะสม มีความสะอาดและปลอดภัย" 

 

คนที ่6 เพศหญิง อายุ 28 ป (J06) 

 "การบริการแบบญี่ปุนที่สำคัญก็มเีรื่องพนักงานที่ไดรับการอบรมมาเปนอยางดี ทำใหสามารถ

บริการไดอยางถูกตอง ตอบปญหาลูกคาได ชวยเหลือเวลาลูกคามีปญหาได (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) การ

บริการแบบญี่ปุนเนนเรื่องขั้นตอนการใหบริการอยางเครงครัด จนบางครั้งดูนาคำราญ (มีอะไรเพิ่มเติมอกี

หรือไม) นอกจากนั้นยังมีการเตรียมความพรอมกอนใหบริการ เชน การจัดสถานที่ใหมีระเบียบพรอมใหบริการ" 

 

คนที ่7 เพศชาย อายุ 31 ป (J07) 

 "ก็คลาย ๆ กับบริการของไทย แตมีจุดเดนในเรื่องของความตั้งใจใหบริการ เชน การจัด

พนักงานคอยอำนวยความสะดวกหรือคอยใหขอมูลลูกคาในจุดใหบริการ (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) สถานที่

ใหบริการมีความสะอาด มีการตกแตงอยางพิถีพิถัน และมีความเปนระเบียบเรียบรอย (มีอะไรเพิ่มเติมอีก

หรือไม) อีกเรื่องหนึ่งคือพนักงานจะใสใจลูกคาทุก ๆ คน ตลอดเวลา" 

 

คนที ่8 เพศชาย อายุ 27 ป (J08) 

 "การบริการแบบญี่ปุนมีความเปนระบบ เชน มีขั้นตอนที่ชัดเจน มรีะบบการจัดการภายใน

เพื่อพัฒนาการบริการ และเวลามีปญหาก็จะมีแนวทางในการชวยแกปญหาใหกับลูกคา ไมไดปลอยใหพนักงาน

ตัดสินใจเอง (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) ปจจุบันก็มีการเอาเทคโนโลยีมาใชมากขึ้น เชน การนำมาใชในการให

ขอมูลในจุดใหบริการ" 

 

คนที ่9 เพศหญิง อายุ 26 ป (J09) 

 "ญี่ปุนมีความทันสมัยในการใหบริการ เชน การนำเทคโนโลยีหรือระบบคอมพิวเตอรมาใช มี

การใชอุปกรณเพื่อใหลูกคาสามารถบริการตัวเองได หรือมีอุปกรณใหอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา ที่เหน็

ชัดเจนคืออุปกรณในหองน้ำ อันนี้แตกตางจากประเทศไทยมาก (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) นอกจากน้ันก็มี

เรื่องพนักงานที่มีความสามารถในการใหบริการและเต็มใจใหบริการกบัลกูคา และคอยอำนวยความสะดวกและ

ขอมูลกับลูกคา" 
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คนที ่10 เพศชาย อาย ุ33 ป (J010) 

 "การบริการแบบญี่ปุนเนนความสมบูรณแบบ (อะไรที่ทำใหเปนเชนนั้น) ก็คือการมี ขั้นตอน

ชัดเจน มีการตรวจสอบ มีการนำขอมูลไปพัฒนาการบริการ และมีระบบการอบรมพนักงานที่มีประสิทธิภาพ

และมีความสม่ำเสมอ (มีอะไรเพ่ิมเติมอีกหรือไม) มีการเตรียมความพรอมลวงหนา เชน การจัดสถานท่ี อุปกรณ 

ใหสะอาดเรยีบรอยกอนใหบรกิาร" 

 

คนที ่11 เพศชาย อาย ุ28 ป (J011) 

 "สิ่งที่โดดเดนของการบริการแบบญี่ปุนคือพนักงาน โดยทั่วไปพนักงานของญี่ปุนตองผานการ

ฝกฝนและอบรมกอนมาใหบริการ รวมทั้งมีการทบทวนกอนเริ่มงานทุกวัน (การอบรมสงผลอยางไรตอการ

บริการ) ทำใหมีการทำงานที่ไมผิดพลาด (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) มีการย้ำเตือนเรื่องทัศนคติการใหบริการ

ทำใหเกิดความเต็มใจใหบริการและใสใจลูกคา (มีอะไรเพิ่มเติมอีกหรือไม) สวนอื่น ๆ  ก็มีเรื่องสถานที่ที ่ตองมี

ความพรอม สะอาดเรียบรอย มีความปลอดภัยกับลูกคา" 

 

คนที ่12 เพศชาย อาย ุ34 ป (J012) 

 "การบริการแบบญี่ปุนเนนสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (ทำอยางไร) โดยลดความผิดพลาด

ในการใหบริการ (ยกตัวอยางไดหรือไม) การมีขั้นตอนที่ชัดเจนทั้งการทำงานและการแกปญหา และมีการ

ตรวจสอบเพื่อใหมั่นใจวาพนักงานไดปฏิบัติตามขั้นตอนการใหบริการ" 

 

คนที ่13 เพศหญิง อาย ุ28 ป (J013) 

 "หลัก ๆ การบริการแบบญี่ปุนเนนขั้นตอนการใหบริการและการฝกอบรมพนักงาน (มีอะไร

เพิ่มเติมอีกหรือไม) นอกจากนั้นก็มีการนำเทคโนโลยี เชน ระบบคอมพิวเตอร และอุปกรณตาง ๆ ที่ทันสมัยมา

ใชกับการบริการ"  

 

คนที ่14 เพศชาย อาย ุ38 ป (J014) 

 "เมื่อกอนการบริการแบบญี่ปุนเปนเหมือนพิธีกรรม แตปจจุบันเปลี่ยนไปพอสมควร แตก็

ยังคงเนนเรื่องขั้นตอนการใหบริการ การตกแตงสถานที่ และพนักงานที่บริการดวยหัวใจ (มีอะไรที่แตกตางไป

บาง) สิ่งที่แตกตางไปบางก็คือการมีเทคโนโลยีและอุปกรณเขามาชวยบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งใหลูกคา

สามารถบริการตัวเองในบางข้ันตอน เชน การสั่งอาหาร กลายเปนเรื่องปกติ" 
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คนที ่15 เพศหญิง อาย ุ32 ป (J015) 

 "พนักงานมีความใสใจลูกคาตลอดเวลา และใหบริการดวยใจ (มีอะไรเพ่ิมเติมอีกบาง) สถานท่ี

ใหบริการสะอาด เรียบรอย (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) มีการตรวจสอบการบริการเปนระยะ ๆ" 

 

คนที ่16 เพศชาย อาย ุ28 ป (J016) 

 "พนักงานที่ใหบริการตองผานการฝกอบรมมาเปนอยางดี เพื่อใหบริการไดอยางดี (มีอะไร

เพิ ่มเติมอีก) นอกจากนั้นแตละวันจะมีการประชุมพนักงานกอนใหบริการเพื่อใหพนักงานปฏิบัติตามขั้นตอน 

และสรางแรงจงูใจในการใหบริการ เพ่ือใหพนักงานบริการดวยใจ" 

 

คนที ่17 เพศชาย อาย ุ31 ป (J017) 

 "ที่สำคัญม ี2 เรื่องคือ การเตรียมความพรอมของสถานที่และพนักงาน ใหมีความพรอมกอน

ใหบริการ อีกเรื่องหนึ่งคือ พนักงานญี่ปุนจะใหบริการดวยใจ เอาใจลูกคาตลอดเวลา (มีอะไรเพิ่มเติมอีก) การ

บริการแบบญี่ปุนใหความสำคัญกับความสามารถของพนักงานในการใหบริการ ตอบคำถามและชวยเหลือ

ลูกคาได" 

 

คนที ่18 เพศชาย อาย ุ26 ป (J018) 

 "การบริการที่ประเทศญีปุ่นมีการใหขอมูล ณ จุดบริการทีม่ากกวาในประเทศไทย โดยอาจ

เปนขอความหรือใชพนักงาน (ยกตัวอยางไดหรอืไม) เชน ท่ีสถานีรถไฟฟา จะมีทัง้การใหขอมูลและเจาหนาท่ี

คอยใหความชวยเหลอื (มีอะไรเพิม่เติมอีกหรือไม) บริการที่ประเทศญี่ปุนมีความถูกตองมาก (เปนเพราะวา

อะไร) อาจเปนเพราะมีการบริหารงานภายในที่ดี มีขั้นตอนที่ชัดเจน มีการนำเอาเทคโนโลยีและ IT มาใช" 

 

คนที ่19 เพศหญิง อาย ุ30 ป (J019) 

"เปนเร่ืองพนักงานท่ีใหบริการดวยความเต็มใจและคอยชวยเหลือลกูคาตลอดเวลา (มีอะไรอีกหรือไม) 

ก็มีเร่ืองสถานท่ีท่ีมคีวามพรอม สะอาด เรียบรอย ตกแตงอยางเหมาะสม (มีอะไรอีกหรอืไม) ก็มีเร่ืองข้ันตอนท่ี

คอนขางเขมงวด" 

 

คนที ่20 เพศหญิง อาย ุ24 ป (J020) 

"ที่เห็นความแตกตางชดัเจนคอื พนักงานคอยดแูลลูกคาตลอดเวลา (มีอะไรเพิ่มเติมอีกบาง) ก็มีเรือ่ง

อุปกรณท่ีมีความทันสมัย เชน ในหองน้ำ (มีอะไรอกีหรือไม) ก็เปนเร่ืองการใหขอมูลในจุดใหบรกิาร (เชนอะไร) 

เชน การมีขอความ หรือมีพนักงานใหขอมูล" 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามและผลการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
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แบบสอบถามการวิจัยเร่ือง “ลักษณะการบริการแบบญ่ีปุน” 

 

วัตถุประสงค  แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการวิจัยเรือ่ง “องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนทีส่งผลตอ

คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคัน่กลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย )” มี

วัตถุประสงคเพ่ือใหทราบถึงลักษณะการแบบญ่ีปุน 

จริยธรรมการวิจัย แบบสอบถามชุดน้ีเปนการเก็บขอมูลสำหรับการวิจัยเร่ือง "องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ี

สงผลตอคุณคาตราสนิคาในมมุมองของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาว

ไทย)” ดำเนินการวิจัยโดย ผศ. ดร. วุฒิ สุขเจรญิ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามผูวิจัยจะนำไปใช

สำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีเทาน้ัน หากผูใหขอมูลไมประสงคจะใหขอมูลสามารถปฏิเสธการทำแบบสอบถามชุดน้ีไดกับเจาหนาท่ีผู

เก็บรวบรวมขอมูล อน่ึงกรณีเผยแพรผลการวิจัยทกุรูปแบบจะไมมีการการเปดเผยช่ือ-นามสกุลจริงและรูปภาพของผูใหขอมูล 

หากผูใหขอมูลตองการขอมูลเพิ่มเติม สามารถติดตอไดที่ ผศ. ดร. วุฒิ สุขเจริญ โทร. 081-810-9698 

 

1) คำถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ  q   ชาย                q   หญิง 

อายุ   q นอยกวา 25 ป  q 25-30 ป   q 31-40 ป    q 41-50 ป  q มากกวา 50 ป 

 

2) คำถามเก่ียวกับคุณลักษณะการบริการแบบญีปุ่น 

ในความเห็นของทานคุณลักษณะการบริการในแตละขอสอดคลองกับการบริการแบบญ่ีปุนเพียงใด? 

j = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   k   = ไมเห็นดวย  l  = ไมแนใจ  m = เห็นดวย  n = เห็นดวยอยางย่ิง 

 

คุณลักษณะการบริการแบบญีปุ่น ความคิดเห็น 

j k l m n 

1. มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน 

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี 

3. มีแนวทางปฏบัิติกรณีเกิดปญหาในการบริการ 

4. มีการตรวจสอบการบรกิาร 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการ 

6. มีอุปกรณท่ีทำใหลูกคาสามารถบรกิารตวัเองไดสะดวกข้ึน 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบรกิาร 

8. มีอุปกรณท่ีทันสมัยเพือ่อำนวยความสะดวกในการใหบริการ 

9. พนักงานใหบรกิารแบบมืออาชีพ 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได 

12. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ 

13. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน 
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คุณลักษณะการบริการแบบญีปุ่น ความคิดเห็น 

j k l m n 

14. พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา 

15. สถานท่ีใหบริการถกูออกแบบใหมีความปลอดภยั 

16. สถานท่ีใหบรกิารมีความสะอาด 

17. สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม 

18. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ 

19. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา 

20. สถานท่ีใหบริการมีพนักงานใหขอมูลกับลูกคา 

21. สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบรกิาร 

22. สถานท่ีใหบริการมีการจัดอยางเปนระเบยีบ 
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สรปุผลการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค 

(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

ของขอคำถามสำหรับเก็บขอมูลเพ่ือสรุปองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ขอคำถามจำนวน 2 ขอ 

วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเห็นของผูทรงคุณวฒุ ิ

ทานที ่1 ทานที่ 2 ทานที ่3 รวม IOC สรุปผล 

เพ่ือสำรวจปจจยัสวนบคุคล

ของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

     q  ชาย 

     q  หญงิ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

2. อายุ 

     q นอยกวา 25 ป  q 25-30 ป    

    q 31-40 ป          q 41-50 ป   

    q มากกวา 50 ป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 

ตอนท่ี 2 ขอมูลคุณลักษณะของการบริการแบบญี่ปุน ขอคำถามจำนวน 22 ขอ 

ในความเห็นของทานคุณลักษณะการบริการในแตละขอสอดคลองกับการบริการแบบญ่ีปุนเพียงใด? 

 
วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเห็นของผูทรงคุณวฒุ ิ

ทานที ่1 ทานที่ 2 ทานที ่3 รวม IOC สรุปผล 

เพื่อสำรวจคุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุน 

1. มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือ

สรางใหเกิดการบริการท่ีดี 

+1 0 +1 2 0.67 ใชได 

3. มีแนวทางปฏิบัติกรณเีกิดปญหาใน

การบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

4. มีการตรวจสอบการบริการ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

5. ม ีการนำเทคโนโลยีมาใชในการ

บริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

6. มีอุปกรณที่ทำใหลูกคาสามารถ

บริการตัวเองไดสะดวกข้ึน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

7. มีการนำเทคโนโลยสีารสนเทศ/

คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 

+1 +1 0 2 0.67 ใชได 
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สรปุผลการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค 

(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

ของขอคำถามสำหรับเก็บขอมูลเพ่ือสรุปองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน (ตอ) 

 
วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเห็นของผูทรงคุณวฒุ ิ

ทานที ่1 ทานที่ 2 ทานที ่3 รวม IOC สรุปผล 

เพือ่สำรวจคุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุน 

8. มีอุปกรณทีท่นัสมัยเพ่ืออำนวยความ

สะดวกในการใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

9. พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

10. พนักงานมีความรูในการตอบ

คำถามแกลูกคา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาให

ลูกคาได 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

12. พนักงานมีความเต็มใจในการ

ใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

13. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

14. พนักงานมีความพรอมในการ

ใหบริการตลอดเวลา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

15. สถานที่ใหบริการถูกออกแบบใหมี

ความปลอดภัย 

+1 0 +1 2 0.67 ใชได 

16. สถานที่ใหบริการมีความสะอาด +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

17. สถานที่ใหบริการมีการตกแตงอยาง

เหมาะสม 

0 +1 +1 2 0.67 ใชได 

18. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

19. สถานที่ใหบริการมีพนักงานคอย

อำนวยความสะดวกใหกับลูกคา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

20. สถานที่ใหบริการมีพนักงานให

ขอมูลกับลูกคา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

21. สถานที่ใหบริการมีความพรอมใน

การใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

22. สถานที่ใหบริการมีการจัดอยางเปน

ระเบียบ 

+1 +1 0 2 0.67 ใชได 

 

 

 

 

 

 



118 

アンケート「⽇本のサービスついて」 

 

⽬的 

このアンケート調査は「顧客視点で考えられる、ブランド価値に与える⽇本式サービスの要
素：顧客満⾜度が媒介仮説とする（タイ消費者に向ける研究）」の⼀部であり、本研究の⽬的は、⽇
本式サービスの要素を把握するためです。 

 

研究倫理 

このアンケート調査は「顧客視点で考えられる、ブランド価値に与える⽇本式サービスの要
素：顧客満⾜度が媒介仮説とする（タイ消費者に向ける研究）」に関するデータを収集し、研究活動
に使⽤します。 

本研究は、泰⽇⼯業⼤学のウット・スックチャローン准教授が実⾏しております。調査によ
って収集されたデータは、本研究以外の⽬的に使⽤しません。研究対象者の意思による、アンケート
調査に拒否することが可能です。その場合、データ収集担当者にお伝え頂きますようお願い致しま
す。 

尚、研究の結果を公開する際は、研究協⼒者の⽒名及び写真を必ず第三者に公開しません。 

その他の情報を共有されたい⽅は、泰⽇⼯業⼤学のウット・スックチャローン准教授までご
連絡をお願い致します。連絡先：081-810-9698 

 
 

あなたご⾃⾝について伺います。 

 

性別          ❑   男性    ❑   ⼥性 

年齢          ❑   25 未満 ❑  ２５歳 〜３０歳 ❑  ３１歳 〜４０歳 ❑ ４１歳 〜５０歳 ❑ ５１歳以上 

 

 

2）⽇本のサービスについて伺います。 

下記の項⽬に関して、最も近いものを選択してください。 

j  = まったくそう思わない   ②   = 同意しない      ③= わからない     ④ = 同意する       ⑤ = 強く同意する 

 
⽇本サービスの性質 どんなに合わせますか 

j k l m n 
1.サービスの⼿順が明確である。 

2.組織内に優れたサービスを作成するためのシステムがある。 

3.サービスに問題があった場合、解決するためのガイドラインがある。 

4.サービスを良し悪しを評価でできる。 

5.テクノロジーをサービスに使⽤している。 

6.セルフサービスの案内がわかりやすい。 

7.サービスのための情報技術がある。 

８.顧客に取ってより便利な道具が揃っている。 

9.サービススタッフのプロ意識が⾼い。 

10.スタッフは顧客の質問に答える知識がある。 

11.スタッフは顧客の問題を解決できる。 

12.スタッフのホスピタリティが⾼い。 

13スタッフは顧客に合わせたサービスができる。 

⽇本サービスの性質 どんなに合わせますか 
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j k l m n 
14.スタッフはいつでもサービスを提供する準備ができている。 

15.施設や設備が安全であるように設計されている。 

16.施設や設備が清潔である。 

17.施設や設備に適切な装飾されている。 

18.サービスについての情報提供されている。 

19.施設には、顧客を⽀援するスタッフが配置されている。 

20.施設には、顧客に情報を提供するスタッフが配置されている。 

21.施設や設備の準備が整っている。 

22.施設や設備が整理されている。 
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แบบสอบถามการวิจัยเร่ือง  

“องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา:  

บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบรโิภคชาวไทย)” 

 

วัตถุประสงค  แบบสอบถามฉบับน้ีเปนสวนหนึง่ของการวิจัยเรื่อง “องคประกอบการบรกิารแบบญี่ปุนทีส่งผลตอ

คุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคัน่กลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาวไทย )” มี

วัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงความพึงพอใจของคนไทยที่มีตอการบริการแบบญี่ปุนและผลกระทบทางพฤติกรรม/เจตนาใน

อนาคตทีมี่ตอตราสินคา 

จริยธรรมการวิจัย แบบสอบถามชุดน้ีเปนการเก็บขอมูลสำหรับการวิจัยเร่ือง "องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ี

สงผลตอคุณคาตราสนิคาในมมุมองของลูกคา: บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบริโภคชาว

ไทย)” ดำเนินการวิจัยโดย ผศ. ดร. วุฒิ สุขเจรญิ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามผูวิจัยจะนำไปใช

สำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีเทาน้ัน หากผูใหขอมูลไมประสงคจะใหขอมูลสามารถปฏิเสธการทำแบบสอบถามชุดน้ีไดกับเจาหนาท่ีผู

เก็บรวบรวมขอมูล อน่ึงกรณีเผยแพรผลการวิจัยทกุรูปแบบจะไมมีการการเปดเผยช่ือ-นามสกุลจริงและรูปภาพของผูใหขอมูล 

หากผูใหขอมูลตองการขอมูลเพิ่มเติม สามารถติดตอไดที่ ผศ. ดร. วุฒิ สุขเจริญ โทร. 081-810-9698 

 

คำแนะนำในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้แบงเปน 4 ตอน ดังนี ้
ตอนท่ี 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 2 ขอ 

ตอนท่ี 2: ความคิดเห็นท่ีมีตอองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน จำนวน 21 ขอ 

ตอนท่ี 3: ผลกระทบทางพฤตกิรรม/เจตนาในอนาคตทีมี่ตอตราสนิคาและความพึงพอใจโดยรวม จำนวน 15 ขอ 

 

เพื่อความสมบูรณในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยขอความกรุณาใหทานตอบคำถามใหครบทุกขอ  

หากทานไมแนใจในคำถามขอใด ทานสามารถสอบถามไดจากเจาหนาทีผู่เก็บแบบสอบถาม 
 

 

คำถามคัดกรอง 

ทานเคยไปทองเท่ียวในประเทศญ่ีปุนหรอืไม       

q  เคย (ทำแบบสอบถามตอ)           q ไมเคย (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 

 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม มีคำถามรวม 2 ขอ 

1. เพศ  q   ชาย                q   หญิง 

2. อาย ุ  q นอยกวา 25 ป  q 25-30 ป   q 31-40 ป    q 41-50 ป  q มากกวา 50 ป 
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ตอนท่ี 2: ความคิดเห็นท่ีมีตอองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น จำนวน 21 ขอ 

 

ในความเห็นของทานการบริการแบบญ่ีปุนเปนเชนไร?  

ขอใหทานใหคะแนนความคิดเห็นของทาน ระหวาง 1 ถึง10 คะแนน โดย  

คะแนน 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของทานนอยท่ีสุด 

คะแนน 10 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

การบริการแบบญ่ีปุนเปนเชนไร คะแนนความคิดเห็น 

1. มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน ................. 

2. มีระบบบริหารภายในองคกรเพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี ................. 

3. มีแนวทางปฏบัิติกรณีเกิดปญหาในการบริการ ................. 

4. มีการตรวจสอบการบรกิาร ................. 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการบริการ ................. 

6. มีอุปกรณท่ีทำใหลูกคาสามารถบรกิารตวัเองไดสะดวกข้ึน ................. 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ ................. 

8. มีอุปกรณท่ีทันสมัยเพือ่อำนวยความสะดวกในการใหบริการ ................. 

9. พนักงานใหบรกิารแบบมืออาชีพ ................. 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถามแกลูกคา ................. 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได ................. 

12. พนักงานมีการใหขอมูลกับลูกคา ณ จุดใหบริการ ................. 

13. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ ................. 

14. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน ................. 

15. พนักงานมีความพรอมในการใหบริการตลอดเวลา ................. 

16. พนักงานคอยอำนวยความสะดวกใหกับลูกคา ณ จดุใหบรกิาร ................. 

17. สถานที่ใหบริการถูกออกแบบใหมีความปลอดภัย ................. 

18. สถานท่ีใหบริการมีความสะอาด ................. 

19. สถานท่ีใหบริการมีการตกแตงอยางเหมาะสม ................. 

20. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ ................. 

21. สถานท่ีใหบริการมีความพรอมในการใหบรกิาร ................. 
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ตอนท่ี 3: ผลกระทบทางพฤติกรรม/เจตนาในอนาคตท่ีมีตอตราสินคาและความพึงพอใจโดยรวม 

 

ความคิดเห็น/เจตนาของทานท่ีมีตอธุรกิจของญ่ีปุนทีท่านเคยไปใชบริการ  

ขอใหทานใหคะแนนความคิดเห็นของทาน ระหวาง 1 ถึง10 คะแนน โดย  

คะแนน 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของทานนอยท่ีสุด 

คะแนน 10 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

 

หลังจากการใชบริการท่ีประเทศญ่ีปุนทานมีความเห็นเชนไร คะแนนความคิดเห็น 

1. ถามีโอกาสทานอยากกลับไปใชบรกิารซ้ำ ................. 

2. ทานบอกตอประสบการณการไปใชบริการ ................. 

3. ทานแนะนำคนท่ีทานรูจักใหไปใชบริการท่ีท่ีทานเคยไปใชบริการ ................. 

4. ทานจดจำธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการได ................. 

5. เม่ือทานตองการไปใชบริการทานจะนึกถึงธุรกิจญ่ีปุนที่ทานเคยไปใชบริการได ................. 

6. ถานึกถึงธุรกิจใหบรกิารทานจะนึกถึงธุรกิจของญ่ีปุนท่ีทานเคยไปใชบริการ ................. 

7. ทานรูสึกถึงคุณภาพของธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบรกิาร ................. 

8. ทานมีความม่ันใจตอคณุภาพของการใหบริการของธุรกิจท่ีทานเคยไปใชบริการ ................. 

9. หากทานนึกถึงธุรกิจท่ีทานเคยไปใชบริการทีญ่ี่ปุนทานจะนึกถึงคุณภาพท่ีดี ................. 

10. ในมุมมองของทานธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบรกิารมีภาพลักษณท่ีดี ................. 

11. ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบรกิาร ................. 

12. ธุรกิจท่ีทานไปใชบรกิารท่ีญ่ีปุนทำใหเกิดภาพท่ีดีในใจของทาน ................. 

13. ส่ิงท่ีทานไดรับจากการบริการแบบญ่ีปุนเกินกวาส่ิงทีท่านคาดหวัง ................. 

14. โดยภาพรวมทานมีความพึงพอใจตอการบริการแบบญ่ีปุน ................. 

15. ทานไดรับประสบการณท่ีดีจากการบริการแบบญ่ีปุน ................. 
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สรปุผลการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค 

(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

ของขอคำถามสำหรับเก็บขอมูลการวิเคราะห 

“องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา:  

บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบรโิภคชาวไทย)” 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ขอคำถามจำนวน 2 ขอ 

วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเห็นของผูทรงคุณวฒุิ (ใชผลจากการทดสอบครั้งแรก) 

ทานที ่1 ทานที่ 2 ทานที ่3 รวม IOC สรุปผล 

เพ่ือสำรวจปจจยัสวนบคุคล

ของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

  q  ชาย 

  q  หญิง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

2. อายุ 

q นอยกวา 25 ป  q 25-30 ป    

q 31-40 ป          q 41-50 ป   

q มากกวา 50 ป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 

ตอนท่ี 2: ความคิดเห็นท่ีมีตอองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น จำนวน 21 ขอ 

ในความเห็นของทานการบริการแบบญ่ีปุนเปนเชนไร?  

 

วัตถุประสงค คำถาม ความเห็นของผูทรงคุณวฒุิ (ใชผลจากการทดสอบครั้งแรก) 

ทานที่ 1 ทานที ่2 ทานที่ 3 รวม IOC สรุปผล 

เพือ่สำรวจคุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุนในความคิด

เห็นของคนไทยดานความมี

ระบบ (ทัง้ระบบการ

ใหบริการและระบบการ

บริหารภายใน) 

1. มีข้ันตอนการใหบริการชัดเจน +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

2. มีระบบบริหารภายในองคกร

เพ่ือสรางใหเกิดการบริการท่ีดี 

+1 0 +1 2 0.67 ใชได 

3. มีแนวทางปฏิบัติกรณีเกิดปญหา

ในการบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

4. มีการตรวจสอบการบริการ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพื่อสำรวจคุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุนในความคิด

เห็นของคนไทยดานการนำ

เทคโน โลย ีมา ใช ก ั บ ก า ร

บริการ 

5. มีการนำเทคโนโลยีมาใชในการ

บริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

6. มีอุปกรณที่ทำใหลูกคาสามารถ

บริการตัวเองไดสะดวกข้ึน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

7. มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ/

คอมพิวเตอรมาใชกับการบริการ 

+1 +1 0 2 0.67 ใชได 

8. มีอุปกรณที่ท ันสมัยเพื่ออำนวย

ความสะดวกในการใหบริการ 

+

1 

+1 +1 3 1.0 ใชได 
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สรปุผลการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค 

(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

ของขอคำถามสำหรับเก็บขอมูลการวิเคราะห 

“องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา:  

บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง (กรณีศึกษาผูบรโิภคชาวไทย)” 
 

วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ (ใชผลจากการทดสอบคร้ังแรก) 

ทานที่ 1 ทานที่ 2 ทานที่ 3 รวม IOC สรุปผล 

เพื่อสำรวจ

คุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุน

ในความคดิเห็น

ของคนไทยดาน

ความสามารถของ

พนักงาน 

9. พนักงานใหบริการแบบมืออาชีพ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

10. พนักงานมีความรูในการตอบคำถาม

แกลูกคา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

11. พนักงานสามารถแกไขปญหาให

ลูกคาได 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

12. พนักงานมีการใหขอมูลกับลูกคา ณ 

จุดใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพื่อสำรวจ

คุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุน

ในความคดิเห็น

ของคนไทยดาน

ความมีจิตใจการ

ใหบริการของ

พนักงาน 

13. พนักงานมีความเต็มใจในการ

ใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

14. พนักงานใสใจลูกคาแตละคน +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

15 .  พน ักงานม ีความพร อมในการ

ใหบริการตลอดเวลา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

16. พนักงานคอยอำนวยความสะดวก

ใหกับลูกคา ณ จุดใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพื่อสำรวจ

คุณลักษณะการ

บริการแบบญ่ีปุน

ในความคดิเห็น

ของคนไทยดาน

สถานทีใ่หบริการ 

17. สถานที่ใหบริการถูกออกแบบใหมี

ความปลอดภัย 

0 +1 +1 2 0.67 ใชได 

18. สถานท่ีใหบริการมีความสะอาด +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

19. สถานที่ใหบริการมีการตกแตงอยาง

เหมาะสม 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

20. มีการใหขอมูล ณ จุดใหบริการ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

21. สถานทีใ่หบริการมีความพร อมใน

การใหบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สรปุผลการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงค 

(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

ของขอคำถามสำหรับเก็บขอมูลการวิเคราะห 

“องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคาในมุมมองของลูกคา:  

บทบาทความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง (กรณีศึกษาผูบรโิภคชาวไทย)” 
 

วัตถุประสงค 

 

คำถาม 

 

ความเหน็ของผูทรงคุณวฒุ ิ

ทานที่ 1 ทานที่ 2 ทานที่ 3 รวม IOC สรุปผล 

เพือ่ศึกษาความ

คิดเห็นที่มีตอ

คุณคาตราสินคา

ดานความ

จงรักภักดีตอตรา

สินคา 

1. ถามโีอกาสทานอยากกลับไปใชบริการซ้ำ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

2. ทานบอกตอประสบการณการไปใชบริการ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

3. ทานแนะนำคนที่ทานรูจักใหไปใชบริการที่ที่

ทานเคยไปใชบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพือ่ศึกษาความ

คิดเห็นที่มีตอ

คุณคาตราสินคา

ดานการ

ตระหนักรูตรา

สินคา 

4. ทานจดจำธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานไปใชบริการได +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

5. เมื่อทานตองการไปใชบริการทานจะนึกถึง

ธุรกิจญ่ีปุนท่ีทานเคยไปใชบริการได 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

6. ถานึกถึงธุรกิจใหบริการทานจะนึกถงึธุรกิจ

ของญ่ีปุนท่ีทานเคยไปใชบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพือ่ศึกษาความ

คิดเห็นที่มีตอ

คุณคาตราสินคา

ดานการรับรู

คุณภาพ 

7. ทานรูสึกถึงคุณภาพของธุรกิจญี่ปุนที่ทานไป

ใชบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

8. ท านม ีความม ั ่นใจต อค ุณภาพของการ

ใหบริการของธุรกิจทีท่านเคยไปใชบริการ 

+1 0 +1 2 0.67 ใชได 

9. หากทานนึกถึงธุรกิจที่ทานเคยไปใชบริการที่

ญี่ปุนทานจะนึกถึงคุณภาพที่ดี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

เพื่อศึกษาความ

ค ิ ด เห ็ นท ี ่ ม ีตอ

คุณคาตราสินคา

ดานภาพลักษณ

ตราสินคา 

10. ในมุมมองของทานธุรกิจญ่ีปุนทีท่านไปใช

บริการมีภาพลักษณท่ีดี 

0 +1 +1 2 0.67 ใชได 

11. ทานมีทัศนคติเชิงบวกตอธุรกิจญี่ปุนที่ทาน

ไปใชบริการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

12. ธุรกิจท่ีทานไปใชบริการท่ีญ่ีปุนทำใหเกิด

ภาพที่ดีในใจของทาน 

+1 +1 0 2 0.67 ใชได 

ความพ ึ งพอใจ

ต อการบร ิการ

แบบญี่ปุน 

13. สิ่งท ี่ทานไดรับจากการบริการแบบญี่ปุน

เกินกวาสิ่งที่ทานคาดหวัง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

14. โดยภาพรวมทานมีความพึงพอใจตอการ

บริการแบบญ่ีปุน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

15.ทานไดรบัประสบการณที่ดีจากการบริการ

แบบญ่ีปุน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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ผลการทดสอบดัชนีความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุน 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.819 22 

 

 

ผลการทดสอบดัชนีความเช่ือม่ันของแบบสอบถามระดับอิทธิพล 

องคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีตอคุณคาตราสินคาผานความพึงพอใจของลูกคา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.821 4 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.836 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.871 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.890 4 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.913 5 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.845 3 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.916 3 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.967 3 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.931 3 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.888 3 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวจัิย 
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ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจองคประกอบการกาบริการแบบญ่ีปุน 

 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .821 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6468.811 

df 231 

Sig. .000 

 

 

 

 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 5.303 24.104 24.104 5.303 24.104 24.104 4.336 19.707 19.707 

2 3.859 17.540 41.644 3.859 17.540 41.644 2.852 12.962 32.669 

3 2.499 11.361 53.006 2.499 11.361 53.006 2.769 12.588 45.257 

4 1.895 8.614 61.620 1.895 8.614 61.620 2.680 12.182 57.439 

5 1.542 7.011 68.631 1.542 7.011 68.631 2.462 11.192 68.631 

6 .884 4.016 72.647       

7 .659 2.994 75.641       

8 .633 2.877 78.517       

9 .564 2.564 81.081       

10 .552 2.510 83.592       

11 .535 2.433 86.025       

12 .477 2.167 88.192       

13 .439 1.993 90.186       

14 .414 1.882 92.067       

15 .382 1.735 93.802       

16 .357 1.621 95.423       

17 .283 1.287 96.711       

18 .265 1.207 97.917       

19 .228 1.035 98.953       

20 .165 .752 99.705       

21 .049 .221 99.926       

22 .016 .074 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 



130 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 

Q01  .752    

Q02  .876    

Q03  .863    

Q04  .814    

Q05    .680  

Q06    .892  

Q07    .893  

Q08    .694  

Q09     .753 

Q10     .787 

Q11     .717 

Q12   .786   

Q13   .828   

Q14   .829   

Q15 .737     

Q16 .831     

Q17 .949     

Q18 .954     

Q19   .754   

Q20     .727 

Q21 .834     

Q22 .748     

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
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ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันองคประกอบการบริการแบบญีปุ่น 

(เก็บขอมูลจากคนญ่ีปุน) 
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ผลการวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยันองคประกอบการบริการแบบญี่ปุน 

(เก็บขอมูลจากคนไทย) 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันองคประกอบคุณคาตราสินคา 
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ผลการวิเคราะหองคโมเดลองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีอิทธิพลตอ 

คุณคาตราสินคาโดยตรง (ไมมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง) 
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ผลการวิเคราะหองคโมเดลองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีอิทธิพลตอ 

คุณคาตราสินคาโดยตรง (ไมมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง) 
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ผลการวิเคราะหองคโมเดลองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีอิทธิพลตอ 

คุณคาตราสินคาโดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง) 
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ผลการวิเคราะหองคโมเดลองคประกอบการบริการแบบญ่ีปุนท่ีมีอิทธิพลตอ 

คุณคาตราสินคาโดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลาง) 
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