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บทคัดย่อ
	 ถึงแม้ญี่ปุ่นจะเป็นประเทศท่ีมีชื่อเสียงในด้านการให้บริการลูกค้า อย่างไรก็ดีการให้บริการกับลูกค้าที่มี

ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมลูกค้าอาจมีการรับรู้คุณภาพการบริการที่แตกต่างกัน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญ่ีปุ่น และศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นท่ีส่ง

ผลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง ผู้วิจัยด�ำเนินการวิจัย

เชิงคุณภาพโดยสัมภาษณ์เชิงลึกชาวญ่ีปุ่นจ�ำนวน 20 คน เพื่อให้ได้ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับองค์ประกอบการบริการ

แบบญี่ปุ่น และน�ำไปพัฒนาเป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บตัวอย่างจากชาวญี่ปุ่นจ�ำนวน 434 คน ผู้วิจัยใช้สถิติการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจและการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อสรุปองค์ประกอบการบริการแบบ

ญี่ปุ่น ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นประกอบด้วย ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของ

พนักงาน จิตใจการให้บริการของพนักงาน และสถานที่ให้บริการ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากชาวไทยจ�ำนวน 400 คน ใช้

สถิติการวิเคราะห์เส้นทางเพื่อสรุปอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสิน

ค้า ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการบริการแบบญ่ีปุ่นที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความสามารถของ

พนักงาน จิตใจการให้บริการของพนักงาน และสถานที่ให้บริการ ในขณะที่องค์ประกอบด้านระบบและเทคโนโลยี

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

cultures may have dissimilar perceptions of service quality. This study aims to investigate the 

Japanese service components and determine its empirical effects on brand equity which mediate 

by customer satisfaction. Qualitative data were collected through in-depth interviews with 20 

Japanese for exploring Japanese service components and developing the questionnaire. Data was 

collected from 434 Japanese respondents for confirming Japanese service components by using 

exploratory and confirmatory factor analysis. The finding indicated that Japanese service compo-

nents consist of system, technology, staff ability, staff spirit, and place. Data was collected from 

400 Thai respondents for investigating Japanese service components affecting brand equity which 

mediate by customer satisfaction by using path analysis. The finding indicated that staff ability, 

staff spirit, and place have an effect on brand equity through customer satisfaction, but system 

and technology have no effect on brand equity.

Keywords: Japanese service, Brand equity, Customer satisfaction

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 นักวิชาการหลายท่านได้น�ำเสนอองค์ประกอบและคุณภาพการบริการในบริบทที่แตกต่างกัน เช่น Wirtz 

and Lovelock (2016) ได้น�ำเสนอองค์ประกอบการบริการ “7Ps” (Product elements, Place and time, Price 

and others user outlays, Promotion and education, Process, Physical environment and People) 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ได้น�ำเสนอองค์ประกอบของคุณภาพการบริการในมิติของ 

SERVQUAL (tangible, reliability, responsiveness, assurance and empathy)

	 การบริการแบบญี่ปุ่นเป็นการถ่ายทอดทางวัฒนธรรมรูปแบบหนึ่ง (Al-alsheikh, 2014; Hood, 2015) แม้

ในปัจจุบันประเทศญี่ปุ่นจะเปิดรับเทคโนโลยีและวัฒนธรรมจากตะวันตกมากขึ้น อีกทั้งมีการขยายฐานธุรกิจไปใน

ต่างประเทศ แต่การบริการแบบญี่ปุ่นยังคงสามารถรักษาเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมไว้ได้อย่างมั่นคง (Inkster, 2000; 

Yi, 2016) อย่างไรก็ดีผู้รับบริการจะประเมินองค์ประกอบของการบริการในมุมมองที่แตกต่างกันตามวัฒนธรรมของ

ตน ดังนั้นการรับรู้คุณภาพบริการแบบญี่ปุ่นจึงแตกต่างกันตามกลุ่มลูกค้า การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งที่จะศึกษาองค์

ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นที่สร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภคชาวไทยและน�ำไปสู่การเพิ่มคุณค่าตราสินค้า

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 การวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยด�ำเนินการศึกษาองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่น และน�ำมาทดสอบความ

เหมาะสมกับผู้บริโภคชาวไทย โดยศึกษาองค์ประกอบการบริการในภาพรวม ไม่ได้เจาะจงส�ำหรับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง 

เนื่องจากจะมีประโยชน์ในวงกว้างสามารถน�ำผลการวิจัยไปเป็นพื้นฐานการออกแบบมาตรฐานร่วมของคุณภาพการ

บริการที่สามารถประยุกต์ได้กับทุกธุรกิจ ซึ่งเป็นแนวทางเดียวกับกระทรวงเศรษฐกิจ การค้า และอุตสาหกรรมของ

ประเทศญี่ปุ่น (Ministry of Economic Trade and Industry, 2019) และเป็นแนวทางเดียวกับการสร้างโมเดลการ

บริการ เช่น SERVQUAL ที่ได้จากการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) โมเดล SERVPERF 

ถูกพัฒนาโดย Cronin and Taylor (1992) และโมเดล Nordic ที่ถูกสร้างโดยกลุ่มประเทศยุโรปเหนือ (Nordic 
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Council of Ministers, 2005) ผู้วิจัยก�ำหนดวัตถุประสงค์การวิจัยไว้ 2 ประการ คือ

	 1) เพื่อศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่น

	 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่าน

ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทย

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 1) การบริการแบบญี่ปุ่น

	 การบริการแบบญ่ีปุ่นถูกกล่าวถึงอย่างกว้างขว้างต้ังแต่ประเทศญี่ปุ่นได้เสนอตัวเป็นเจ้าภาพโอลิมปิกเกมส์ 

2020 ที่กรุงบัวโนสไอเรส ประเทศสเปน โดย Christel Takigawa ตัวแทนของประเทศญี่ปุ่นได้น�ำเสนอแนวคิด 

“omotenashi: the spirit of Japanese hospitality” โดยระบุว่า omotenashi เป็นการต้อนรับและการบริการ

ที่เกิดจากวัฒนธรรมของญ่ีปุ่น ซ่ึงจะน�ำมาใช้ในการต้อนรับแขกผู้มาเยือนในการจัดโอลิมปิกเกมส์ 2020 ที่กรุง

โตเกียว ประเทศญี่ปุ่น (Clements, 2018) 

	 การบริการแบบญี่ปุ่นมีความละเอียดและประณีตได้รับการถ่ายทอดมาอย่างยาวนาน ชาวญี่ปุ่นถูกปลูกฝัง

ว่าการบริการเป็นการมอบคุณค่าให้กับลูกค้ามากกว่าเป็นต้นทุนทางธุรกิจ (De Mente, 2004) การบริการแบบ

ญี่ปุ่นจึงมีรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ (Nagasaka & Lee, 2013) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ความส�ำคัญกับความพึง

พอใจกับลูกค้าในทุกขั้นตอน ดังมีค�ำกล่าวว่า “Hyaku manasu ichi wa hitoshi rei” แปลว่าหน่ึงร้อยลบหน่ึง

เท่ากับศูนย์ หมายถึงหากมีอะไรผิดพลาดเพียงอย่างเดียวทุกอย่างที่ท�ำมาถือว่าล้มเหลว (Kirk, 2002) ถึงแม้การ

บริการแบบญี่ปุ่นจะได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมและยังคงรักษาเอกลักษณ์มาได้อย่างยาวนาน (Inkster, 2000) 

แต่ในสถานการณ์ที่มีจ�ำนวนผู้มาใช้บริการเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มขึ้นของจ�ำนวนนักท่องเที่ยว การบริการ

จึงมีการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น การก�ำหนดมาตรฐานการบริการที่เป็นรูปธรรมในแต่ละขั้นตอน 

(Sonoda, 2013) หรือการน�ำเทคโนโลยีมาใช้กับการบริการ (Nagasaka & Lee, 2013)

	 Kennedy (1994) ระบุว่า ชาวญี่ปุ่นมีรสนิยมที่ซับซ้อนและมีความต้องการบริการที่มีคุณภาพสูง ซึ่งเป็น

สิ่งผลักดันให้การบริการแบบญ่ีปุ่นเป็นการบริการท่ีมีคุณภาพและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า Ikeda (2013) 

ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าของชาวญี่ปุ่นว่าตั้งอยู่บนพื้นฐานค�ำว่า “ichi-go ichi-e” 

(“Ichi-go” แปลว่า “เวลา” และ “ichi-e” แปลว่า “การพบเจอ”) หมายถึงการพบกับคนคนเดิมในเวลาที่ต่างกันจะ

ไม่เหมือนเดิม แนวคิดเช่นน้ีท�ำให้การบริการแบบญ่ีปุ่นให้ความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกันเป็น

รายบุคคล

	 พนักงานญี่ปุ่นที่ให้บริการจะผ่านการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี เน้นการฝึกอบรมแบบลงมือท�ำงานจริงและ

มุ่งเน้นการท�ำงานเป็นทีม โดยสนับสนุนให้พนักงานแต่ละคนได้แลกเปล่ียนประสบการณ์ซ่ึงกันและกัน (Herbig, 

1995) พนักงานทุกคนจึงมีส่วนในการรับผิดชอบผลงานของบริษัท โดยไม่ค�ำนึงถึงล�ำดับชั้นการบังคับบัญชา เมื่อเกิด

ความผิดพลาดในการให้บริการ พนักงานทุกคนจะเกิดความละอาย ดังนั้นค�ำว่า “บริษัท” ในภาษาญี่ปุ่นหรือ “kai-

sha” จึงไม่ได้มีความหมายแค่ “บริษัท” แต่มีความหมายว่า “บริษัทของฉัน” การท�ำงานเป็นทีมด้วยความรับผิด

ชอบร่วมกันเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นโดยมีค�ำ

กล่าวในภาษาญี่ปุ่นว่า “Anshin” หรือ “เชื่อมั่นจากหัวใจ” (Morgan & Morgan, 2007)

	 นอกจากการสร้างความประทับให้กับผู้ใช้บริการผ่านการบริการที่มีคุณภาพแล้ว ประเทศญี่ปุ ่นยังมี

วัฒนธรรมที่ให้ความส�ำคัญกับสภาพแวดล้อมโดยถูกถ่ายทอดออกมาในรูปของสถาปัตยกรรม สิ่งของ และการ

ตกแต่งสภาพแวดล้อม (Nute, 2004) การบริการแบบญ่ีปุ่นจึงเน้นการออกแบบสถานที่และสภาพแวดล้อมให้เกิด
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ความรู้สึกสบาย ดังมีค�ำกล่าวว่า “igokochi ga yoi” ซึ่งมีความหมายว่า “รู้สึกสบายเมื่ออยู่ที่นี่” (Kempton, 2018) 

อย่างไรก็ดีประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศเล็กมีพื้นที่จ�ำกัด ดังนั้นสถานที่ที่สร้างความสบายจึงไม่ได้หมายถึงความกว้าง

ขวาง แต่เป็นการสร้างให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุด โดยมุ่งเน้นให้สถานที่ให้บริการมีความสะอาดและสะดวกอย่างมี

ประสิทธิภาพ (Verma, 2009; Karan, 2005)

	 2) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า (Customer-based brand equity)

	 Aaker (1991) ระบุว่าคุณค่าตราสินค้า (brand equity) หมายถึงสินทรัพย์ ชื่อ สัญลักษณ์ของตราสินค้าที่

สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับบริษัทและ/หรือลูกค้า คุณค่าตราสินค้าถูกแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่

	 1. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty): คือพันธสัญญาหรือเจตนาของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า 

ซึ่งอาจแสดงออกในรูปพฤติกรรมการกลับมาซ้ือหรือใช้บริการซ�้ำ  การพูดถึงตราสินค้าในแง่ดี การปกป้องตราสินค้า 

หรือการบอกต่อให้กับผู้อื่น

	 2. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (brand name awareness): คือการรู้จักหรือระลึกถึงชื่อตราสินค้าได้ ซึ่ง

ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า

	 3. การรับรู้คุณภาพ (perceived quality): คือการรับรู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการของตราสินค้า

	 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) / ความเชื่อมโยงตราสินค้า (brand associations): คือลูกค้าเกิด

การรับรู้ว่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับสิ่งหนึ่งสิ่งใดและเกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 5. สินทรัพย์แบบอื่น ๆ  (other proprietary brand assets): คือคุณค่าตราสินค้าในรูปแบบอื่น ๆ  เช่น สิทธิ

บัตร เครื่องหมายการค้า ซึ่งช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับธุรกิจ

	 คุณค่าตราสินค้าจึงแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า (consumer-based 

brand equity) ที่มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมของลูกค้า และคุณค่าตราสินค้าเชิงการเงิน (financial brand 

equity) ที่เป็นการประเมินมูลค่าเพิ่มของบริษัทที่เกิดจากคุณค่าตราสินค้า (Zavattaro, 2014)

	 3) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

Sharma (2017) ได้ศึกษาองค์ประกอบการบริการในธุรกิจบริการด้านสุขภาพในประเทศอินเดีย ได้แก่ คุณภาพที่จับ

ต้องได้ คุณภาพการบริการ คุณภาพของสิ่งอ�ำนวยความสะดวก คุณภาพของสภาพแวดล้อม และคุณภาพของการ

ปฏิสัมพันธ์ (interaction) ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรค่ันกลาง ผลการ

วิจัยพบว่าคุณภาพที่จับต้องได้ คุณภาพการบริการ คุณภาพของสิ่งอ�ำนวยความสะดวก และคุณภาพของสภาพ

แวดล้อม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านทางความพึงพอใจ แต่คุณภาพของการปฏิสัมพันธ์

ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ซึ่งผู ้วิจัยให้เหตุผลว่าในบริบทของชาวอินเดียมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจาก

วัฒนธรรมอื่น โดยชาวอินเดียไม่ได้คาดหวังหรือให้ความส�ำคัญกับการปฏิสัมพันธ์ ดังนั้นการรับรู้คุณภาพการให้

บริการจึงมีความแตกต่างกันตามบริบทของวัฒนธรรมลูกค้า

	 Ong, Nguyen and Alwi (2017) ได้ศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพเสมือนของตราสินค้า (virtual brand 

personality) ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจของลูกค้าใน

อุตสาหกรรมธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของประเทศมาเลเซีย โดยศึกษาจากผู้ใช้บริการ 350 คน จ�ำนวน 22 ธนาคาร 

ผลการวิจัยพบว่าบุคลิกภาพเสมือนของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผ่านตัวแปรคั่น

กลางคือความพึงพอใจของลูกค้า 

 	 Majid, Zahra and Azade (2016) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า โดย

เก็บแบบสอบถามผู้มาใช้บริการร้านอาหารจ�ำนวน 390 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อคุณค่าตราสินค้า และพบว่าการตอบสนองอย่างรวดเร็วมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด โดยเมื่อการ
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ตอบสนองอย่างรวดเร็วเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 คุณค่าตราสินค้าจะเพิ่มขึ้นร้อยละ 13

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยพบว่าการบริการแบบญี่ปุ่นเป็นการบริการที่มี

เอกลักษณ์เฉพาะตัว (Al-alsheikh, 2014; Hood, 2015) และองค์ประกอบของการบริการมีอิทธิพลต่อคุณค่า

ตราสินค้าผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Sharma, 2017) ซึ่งการศึกษาที่ผ่านมาเป็นการศึกษาในบริบทของ

วัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน ผู ้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในชาวไทยเน่ืองจากชาวไทยมีวัฒนธรรมและค่านิยมที่เป็น

เอกลักษณ์ที่แตกต่างจากชาวญี่ปุ่น จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยเริ่มต้น (initial research 

framework) ตามภาพที่ 1 เพื่อเป็นกรอบการด�ำเนินการวิจัยดังนี้

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยเริ่มต้น

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 จากกรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้น งานวิจัยในครั้งนี้จึงถูกแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน โดยด�ำเนินการเก็บข้อมูลใน 

พ.ศ. 2562 ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่น

	 1) ผู้วิจัยด�ำเนินการสัมภาษณ์ชาวญ่ีปุ่นโดยให้ระบุองค์ประกอบของการบริการแบบญ่ีปุ่น ผู้วิจัยเลือก

สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย เนื่องจากการได้สัมผัสการบริการในประเทศไทยจะช่วยให้ชาวญี่ปุ่นเห็นความ

แตกต่างระหว่างการบริการแบบไทยกับการบริการแบบญี่ปุ่น และสามารถระบุองค์ประกอบของการบริการแบบ

ญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น ผู้วิจัยค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการค�ำนวณแบบทวีคูณ (power calculation) โดย

สัมภาษณ์เป็นชุด ๆ ชุดละ 10 ตัวอย่าง ซึ่งครอบคลุมอุบัติการณ์ร้อยละ 80 ของกลุ่มประชากร (population inci-

dence) และมีความเชื่อมั่นร้อยละ 90 (DePaulo, 2000) โดยสัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นชุดแรกจ�ำนวน 10 คน และ

สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นชุดที่สองเพิ่มเติมอีก 10 คน หากชุดที่สองไม่พบว่ามีประเด็นใหม่จากชุดแรกจะยุติการสัมภาษณ์ 

แต่หากชุดที่สองมีประเด็นใหม่จากชุดแรกจะสัมภาษณ์ชุดที่สามเพิ่มอีก 10 คน (Ritchie, Lewis & Elam, 2003) 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยสัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นจ�ำนวน 20 คน จึงยุติการสัมภาษณ์

	 2) ผู ้วิจัยน�ำผลการสัมภาษณ์ชาวญี่ปุ ่นมาสร้างแบบสอบถามและน�ำไปเก็บข้อมูลกับชาวญี่ปุ ่นใน

ประเทศไทย เพื่อน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor 

analysis) ซึ่ง Harrington (2009) ระบุว่าในการวิเคราะห์องค์ประกอบควรมีจ�ำนวนตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 

ตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นและใช้เทคนิคการสุ่มแบบสะดวก ก�ำหนดระยะเวลา

ในการเก็บแบบสอบถาม 1 เดือน เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 434 ตัวอย่าง ซึ่งมีจ�ำนวนเหมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
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ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่าน

ความพึงพอใจของลูกค้า

	 ผู้วิจัยน�ำข้อสรุปจากขั้นตอนท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากชาวไทยที่เคยไปท่องเที่ยวยัง

ประเทศญี่ปุ่นในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ผู้วิจัยวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่ง

ผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านความพึงพอใจของลูกค้า โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) เนื่องจากผู้

วิจัยต้องการศึกษาอิทธิพลของแต่ละองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในแต่ละ

ด้าน Anderson and Gerbing (1988) ระบุว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์

เส้นทางโดยต้องไม่น้อยกว่า 150 ตัวอย่าง Hair et al., (1998) ระบุว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 200 

ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นและใช้เทคนิคการสุ่มแบบสะดวกแบบโควตา (quota 

sampling) โดยแบ่งคณะเก็บข้อมูลเป็น 4 คณะ เก็บตัวอย่างคณะละ 100 ตัวอย่าง รวมตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

ซึ่งมีจ�ำนวนเหมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

ผลการวิจัย
	 ผู้วิจัยน�ำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้

	 1) ผลการศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่น

	 จากการสัมภาษณ์ชาวญ่ีปุ่นโดยให้ชาวญ่ีปุ่นอธิบายถึงองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่น ผู้วิจัยใช้ใช้

เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) เพื่อนับจ�ำนวนประเด็นที่เหมือนกัน และน�ำไปสร้างเป็นข้อค�ำถาม 

ส�ำหรับการเก็บข้อมูลเพื่อสรุปองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่น ตัวอย่าง ชาวญี่ปุ่นผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 

35 ปี ระบุว่า 

	 “บริการของญี่ปุ่นมีขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจนท�ำให้มีความผิดพลาดน้อย นอกจากนั้นยังมีการน�ำ

อุปกรณ์และเทคโนโลยีมาใช้กับการบริการเพื่อท�ำให้การบริการมีความรวดเร็วมากย่ิงขึ้น บริการแบบญ่ีปุ่นจะให้

ความส�ำคัญกับพนักงาน โดยก่อนท่ีพนักงานจะให้บริการกับลูกค้าจะต้องผ่านการฝึกอบรมอย่างเข้มข้น เพื่อให้การ

บริการมีความเป็นมืออาชีพ อีกเรื่องหนึ่งคือการออกแบบสถานที่ให้บริการจะให้ความส�ำคัญกับความปลอดภัยของผู้

ใช้บริการ”

	 ประเด็นส�ำคัญเกี่ยวกับการบริการของญี่ปุ่น ได้แก่ มีขั้นตอนชัดเจน มีการใช้อุปกรณ์ช่วยในการให้บริการ 

พนักงานให้บริการแบบมืออาชีพ และสถานที่ให้บริการค�ำนึงถึงความปลอดภัย

	 จากการวิเคราะห์เนื้อหาผู้วิจัยได้น�ำไปสร้างข้อค�ำถามจ�ำนวน 22 ข้อ และใช้นักศึกษาจากสถาบัน

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ท่ีสามารถสื่อสารภาษาญ่ีปุ่นได้ เก็บข้อมูลจากชาวญี่ปุ่นได้จ�ำนวน 434 คน และน�ำข้อมูลมา

วิเคราะห์เพื่อค้นหาองค์ประกอบของการบริการแบบญ่ีปุ่น โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (ex-

ploratory factor analysis) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis) ดังนี้

	 ผลการวิเคราะห์โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจพบว่า KMO มีค่าเท่ากับ .821 (เข้าใกล้ 

1) และ Bartlett’s test of sphericity มีค่า Sig. =.000 (น้อยกว่า .05) แสดงว่าข้อค�ำถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์

กันเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ ผู้วิจัยสกัดปัจจัยโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (principal 

component analysis) และหมุนแกนแบบ varimax เพื่อท�ำให้ความแปรปรวนของน�้ำหนักภายในปัจจัยเดียวกันมี

ค่ามากที่สุด พบว่าสกัดได้ 5 ปัจจัย ผู้วิจัยทดสอบความเชื่อม่ันของแต่ละปัจจัยพบว่าทุกปัจจัยมีค่า Cronbach’s 

alpha > 0.7 (Cronbach, 1990), Composite reliability (CR) > 0.7 (Hair et al., 1998) และ Average variance 

extracted (AVE) > 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) แสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามสามารถเป็นตัวแทนของแต่ละองค์
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ประกอบได้ ผู้วิจัยได้ตั้งชื่อองค์ประกอบคือ ระบบ (system) เทคโนโลยี (technology) ความสามารถของพนักงาน 

(staff ability) จิตใจการให้บริการของพนักงาน (staff spirit) และสถานที่ (place) (ตารางที่ 1) 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจและชื่อองค์ประกอบ

ข้อคำ�ถาม Factor loadings Reliability ชื่อองค์ประกอบ ทฤษฎีและงานวิจัยที่

สนับสนุน

Q1 .752 Cronbach’s al-

pha=0.857, CR=0.896, 

AVE=0.685

System (Sonoda, 2013; Majid, 

Zahra & Azade, 2016; 

Wirtz & Lovelock, 

2016)

Q2 .876

Q3 .863

Q4 .814

Q5 .680 Cronbach’s al-

pha=0.830, CR=0.872, 

AVE=0.634

Technology (Nagasaka & Lee, 

2013; Wirtz & Love-

lock, 2016)
Q6 .892

Q7 .893

Q8 .694

Q9 .753 Cronbach’s al-

pha=0.782, CR=0.834, 

AVE=0.557

Staff ability (Herbig, 1995; Ong, 

Nguyen & Alwi, 2017; 

Majid, Zahra & Azade, 

2016; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 

1988)

Q10 .787

Q11 .717

Q20 .727

Q12 .786 Cronbach’s al-

pha=0.849, CR=0.876, 

AVE=0.639

Staff spirit (Clements, 2018; Ma-

jid, Zahra & Azade, 

2016; Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 

1988)

Q13 .828

Q14 .829

Q19 .754

Q15 .737 Cronbach’s al-

pha=0.917, CR=0.716, 

AVE=0.938

Place (Sharma, 2017; Wirtz 

& Lovelock, 2016; 

P a r a s u r a m a n , 

Zeithaml, & Berry, 

1988)

Q16 .831

Q17 .949

Q18 .954

Q21 .834

Q22 .748

	 จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นข้างต้น ผู้วิจัยด�ำเนินการวิเคราะห์เพ่ือยืนยัน
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องค์ประกอบโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ใช้เกณฑ์ Cut-off for good fit ของ Cornell Uni-

versity (n.d.) พบว่า ค่า Chi-square p. = 0.000 (ควรมากกว่า 0.05), GFI = 0.922 (ควรมากกว่า 0.95), AGFI= 

0.901 (ควรมากกว่า 0.90), CFI = 0.960 (ควรมากกว่า 0.90), RMSEA = 0.054 (ควรน้อยกว่า 0.08) แสดงว่าโมเดล

ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาค่า modification indices ผู้วิจัยพบว่าค่า e21-e22 M.I. = 

160.027 ซึ่งมีค่าสูง แสดงว่าค�ำถามข้อ 21 กับ 22 น่าจะเป็นค�ำถามเดียวกัน และเมื่อพิจารณาค่า communalities 

extraction พบว่า Q21 = 0.703, Q22 = 0.573 แสดงว่าค�ำถามข้อ 21 สกัดข้อมูลมาได้มากกว่าค�ำถามข้อ 22 จึง

ตัดข้อ 22 ออก 

	 หลังจากตัดค�ำถามข้อ 22 ออก ผู้วิจัยได้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอีกครั้งพบว่าค่า Chi-square 

p-value = 0.170, GFI = 0.959, AGFI 0.947, CFI = 0.997, RMSEA = 0.015 แสดงว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นประกอบด้วย ระบบ เทคโนโลยี ความสามารถของ

พนักงาน จิตใจการให้บริการของพนักงาน และสถานที่ และข้อค�ำถาม 21 ข้อสามารถเป็นตัวแทนในการวัดองค์

ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นได้ (ภาพที่ 2)

 

ภาพท่ี 2 องค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่น 

Chi-square p-value = 0.170, GFI = 0.959, AGFI 0.947, CFI = 0.997, RMSEA = 0.015 

	 2) ผลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่าน

ความพึงพอใจของลูกค้า

	 จากข้อมูลองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ่นทั้ง 5 องค์ประกอบ ผู้วิจัยได้น�ำมาปรับปรุงกรอบแนวคิด

การวิจัย (ภาพที่ 3) 
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ภาพ 3 กรอบแนวคิดการวิจัยหลังการศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่น

ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ระบบมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้

ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานที่ 2 (H2) : เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การ

ตระหนักรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานท่ี 3 (H3) : ความสามารถของพนักงานมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ ความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) : จิตใจการให้บริการของพนักงานมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ ความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมติฐานที่ 5 (H5) : สถานที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนัก

รู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผ่านความพึงพอใจของลูกค้า

	 จากผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ค่า Chi-square p-value = 0.082 (ควร

มากกว่า 0.05), GFI = .983 (ควรมากกว่า 0.95), AGFI= 0.963 (ควรมากกว่า 0.90), CFI = 0.978 (ควรมากกว่า 

0.90), RMSEA = 0.032 (ควรน้อยกว่า 0.08) แสดงว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ภาพที่ 4)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระบบและเทคโนโลยีกับความพึงพอใจมีค่า p-val-

ue > 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1a, H2a ในขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถของพนักงาน จิตใจการให้

บริการของพนักงาน และสถานที่กับความพึงพอใจมีค่า p-value < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H3a, H4a, H5a, 

H3-5b (ตารางที่ 2) จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่น คือความสามารถของพนักงาน จิตใจการให้

บริการของพนักงาน และสถานที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสิน

ค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า) ผ่านตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจ
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ภาพท่ี 4 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยโดยใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 

Chi-square p-value = 0.082, GFI = .983, AGFI= 0.963, CFI = 0.978, RMSEA = 0.032 

ตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐาน p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน

H1a: System < > Satisfaction .655 ปฏิเสธ

H2a: Technology < > Satisfaction .854 ปฏิเสธ

H3a: Staff Ability < > Satisfaction .000 ยอมรับ

H4a: Staff Spirit < > Satisfaction .000 ยอมรับ

H5a: Place < > Satisfaction .001 ยอมรับ

H3-5b: Satisfaction < > Loyalty .014 ยอมรับ

H3-5b: Satisfaction < > Awareness .000 ยอมรับ

H3-5b: Satisfaction < > Quality .000 ยอมรับ

H3-5b: Satisfaction < > Image .000 ยอมรับ

	 จากการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ผ่าน

ความพึงพอใจพบว่า จิตใจการให้บริการของพนักงานมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ ความ

สามารถของพนักงาน และสถานที่ตามล�ำดับ (ตารางที่ 3) 	
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพล	

Correlation Path coefficient Total coefficient Total effect to 

Brand equity

Staff Ability < > Loyalty (0.207)*(0.122) 0.025

0.195

Staff Ability < > Awareness (0.207)*(0.253) 0.052

Staff Ability < > 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 < > 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 < > Quality (0.149)*(0.307) 0.046

Place < > Image (0.149)*(0.263) 0.039

สรุปผล และอภิปรายผล
	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีข้อสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้

	 1) จากการศึกษาองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นพบว่า การบริการแบบญี่ปุ่นมี 5 องค์ประกอบคือ 

	 	 1.1 ระบบ ซึ่งสอดคล้องกับ Majid, Zahra and Azade (2016) ที่ระบุว่าองค์ประกอบหนึ่งของ

คุณภาพการบริการคือระบบการบริการที่น่าเชื่อถือ และ Sonoda (2013) ระบุว่าประเทศญี่ปุ่นมีการพัฒนาการ

บริการให้เกิดความคงเส้นคงวาจึงได้มีการออกแบบระบบการบริการให้มีความชัดเจน เพ่ือให้สามารถควบคุม

มาตรฐานการบริการได้ ดังนั้นระบบจึงเป็นองค์ประกอบหน่ึงของการบริการของญี่ปุ่นเน่ืองจากญี่ปุ่นเป็นประเทศที่

ให้ความส�ำคัญกับแบบแผนการให้บริการ จึงให้ความส�ำคัญกับการสร้างระบบการให้บริการเพื่อให้การบริการเกิด

ผลลัพธ์ตามที่ก�ำหนดไว้

	 	 1.2 เทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับ Wirtz and Lovelock (2016) ที่ระบุว่าเทคโนโลยีมีบทบาท

ส�ำคัญต่อการให้บริการในปัจจุบัน และ Nagasaka and Lee (2013) ที่ระบุว่าการบริการของญี่ปุ่นมีการน�ำเอา 

เทคโนโลยีเข้ามาใช้กับการบริการ ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากจ�ำนวนผู้มาใช้บริการมีจ�ำนวนที่เพิ่มขึ้น การน�ำเทคโนโลยีมา

ใช้กับการบริการจะช่วยให้การบริการมีความถูกต้องและแม่นย�ำมากยิ่งขึ้น

	 	 1.3 ความสามารถของพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับ Ong, Nguyen and Alwi (2017) และ Majid, 

Zahra and Azade (2016) ท่ีระบุว่าความสามารถของพนักงานเป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณภาพการให้บริการ 

และ Herbig (1995) ที่ระบุว่าการบริการแบบญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญกับการฝึกอบรมพนักงาน เพื่อให้พนักงานมีความ

สามารถในการให้บริการ ทั้งนี้เนื่องจากหัวใจของการให้บริการคือพนักงาน ความสามารถของพนักงานจึงเป็นปัจจัย
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ที่ท�ำให้การบริการมีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า

	 	 1.4 จิตใจการให้บริการของพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับ Majid, Zahra and Azade (2016) ที่พบ

ว่าการให้บริการด้วยใจเป็นองค์ประกอบส�ำคัญของการให้บริการ และ Morgan and Morgan (2007) ที่ระบุว่าการ

บริการแบบญี่ปุ่นนอกจากจะมีการฝึกอบรมเพื่อให้พนักงานมีความสามารถแล้ว ยังมุ่งเน้นให้พนักงานเห็นความ

ส�ำคัญของการให้บริการและสร้างจิตวิญญาณของการให้บริการ ทั้งน้ีเน่ืองจากการบริการแบบญี่ปุ่นมีรากฐานมา

จากวัฒนธรรม ดังนั้นการให้บริการไม่เพียงแต่พนักงานจะมีความสามารถเท่านั้นแต่พนักงานต้องสามารถถ่ายทอด

การให้บริการแบบมีจิตวิญญาณด้วย

	 	 1.5 สถานท่ี ซ่ึงสอดคล้องกับ Sharma (2017) ที่ระบุว่าคุณภาพของสภาพแวดล้อมเป็นส่วน

หนึ่งขององค์ประกอบของการให้บริการ และ Kempton (2018) ระบุว่าประเทศญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญกับการจัดการ

สถานที่ให้เกิดความสะดวกสบาย ท้ังน้ีเน่ืองจากประเทศญี่ปุ่นมีพื้นท่ีจ�ำกัด จึงให้ความส�ำคัญกับการจัดการพื้นที่ใน

การให้บริการเพื่อให้เกิดความสะดวกและเกิดอรรถประโยชน์สูงสุด

	 2) จากการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุขององค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่าน

ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า ความสามารถของพนักงาน จิตใจการให้บริการของพนักงาน และสถานที่ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านตัวแปรคั่นกลางคือความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Majid, Zahra and Azade (2016) และ Ong, Nguyen and Alwi (2017) อย่างก็ดีการวิจัยในครั้งนี้พบว่าระบบ

และเทคโนโลยีไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกันจะประเมิน

หรือให้ความส�ำคัญกับองค์ประกอบการให้บริการแตกต่างกัน ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการวิจัยการบริการในกลุ่มผู้

บริโภคที่เฉพาะ เช่น งานวิจัยของ Sharma (2017) ที่ศึกษาองค์ประกอบของการบริการในธุรกิจบริการด้านสุขภาพ

พบว่า การปฏิสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อผู้บริโภคชาวอินเดีย ดังนั้นในบริบทของชาวไทย การบริการที่

มีระบบและมีการใช้เทคโนโลยีมากเกินไปไม่ท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ 

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ	

	 บริการแบบญี่ปุ่นเป็นการบริการที่ถูกถ่ายทอดมาจากวัฒนธรรม ท�ำให้มีเอกลักษณ์ที่สามารถสร้างความ

ประทับใจให้กับผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ดีจากผลการวิจัยพบว่ามีองค์ประกอบของการบริการแบบญี่ปุ ่นบางองค์

ประกอบที่ไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคชาวไทย ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้

	 1. ผู้ให้บริการต้องให้ความส�ำคัญกับการฝึกอบรมและมีการพัฒนาพนักงานอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อเพิ่มความ

สามารถให้กับพนักงาน ท�ำให้ผู้ให้บริการเกิดความเช่ือมั่น โดยอาจจัดท�ำแผนการฝึกอบรมให้เป็นรูปธรรมและมี

ความต่อเนื่อง อีกทั้งต้องมีการทดสอบความสามารถของพนักงานเป็นระยะ ๆ

	 2. ผู้ให้บริการต้องสร้างให้พนักงานเห็นความส�ำคัญของการบริการ และสร้างจิตส�ำนึกในการให้บริการ 

เช่น การประชุมและทบทวนความเข้าใจในทุก ๆ วันก่อนเริ่มให้บริการ หรือการให้พนักงานบริการบอกเล่า

ประสบการณ์การท�ำงานที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ

	 3. ผู้ให้บริการควรมีการปรับปรุงสถานที่อย่างสม�่ำเสมอ ให้สถานที่มีความสะอาด มีบรรยากาศที่ดี และมี

ความสะดวกต่อผู้รับบริการ โดยอาจจัดท�ำเป็นมาตรฐานของความสะอาดและการจัดสถานท่ี มีการปรับปรุง

บรรยากาศของสถานที่ให้บริการเป็นระยะ ๆ รวมถึงมีแผนในการปรับปรุงสถานที่

	 4. ผู้ให้บริการควรพิจารณาความเหมาะสมในการออกแบบระบบการให้บริการและการน�ำเทคโนโลยีมาใช้ 

เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าระบบและเทคโนโลยีไม่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ดังน้ันระบบการให้บริการจึงควรมี
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ความยืดหยุ่นและอาจมีทางเลือกให้กับผู้มารับบริการในการใช้เทคโนโลยี โดยมีบุคลากรคอยให้ความช่วยเหลือใน

ช่วงแรก จนกว่าผู้รับบริการจะเกิดความคุ้นเคยกับระบบและเทคโนโลยี

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยต่อไป

	 การวิจัยในคร้ังน้ีศึกษาผู้วิจัยศึกษาการน�ำองค์ประกอบการบริการแบบญี่ปุ่นเพื่อน�ำข้อมูลมาออกแบบการ

บริการส�ำหรับชาวไทย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป โดยนักวิจัยอาจเปรียบเทียบโมเดลของผู้รับ

บริการที่มีวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน เพื่อท�ำให้ท�ำให้ทราบความเหมือนหรือความแตกต่างกัน และสามารถน�ำผลการ

วิจัยไปพัฒนาการบริการที่จ�ำเป็นต้องให้บริการกับผู้รับบริการที่มีวัฒนธรรมที่หลากหลาย จะท�ำให้ได้ประโยชน์ในวง
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