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หน่วยงาน : สถานวิจัยเพื่อความเป็นเลิศทางวิชาการด้านการจัดการการท่องเที่ยว คณะบริหารธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร ต.ท่าโพธิ์ อ.เมือง จ.พิษณุโลก 65000 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 ปัจจุบัน เป็นที่ยอมรับว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาระบบ

เศรษฐกิจของประเทศทั้งในระดับมหภาคและจุลภาค ในปีพ.ศ. 2559 ภาคการท่องเที่ยวและการบริการสร้าง

รายได้รวมทั้งสิ้นกว่า 2.51 ล้านล้านบาท เพ่ิมข้ึนจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 8.86 (รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเที่ยว 

ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา) ด้วยเหตุผลทางเศรษฐกิจนี้ ท าให้นานาประเทศต่างพยายาม

สร้างความเอกลักษณ์และความแตกต่างเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว ส าหรับประเทศไทยนั้น ได้น าเอาจุดเด่นเรื่อง  

“ความเป็นไทย” มาใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของประเทศ และด้วยคุณลักษณะของ “คนไทย” ที่

มีความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส ให้การต้อนรับนักท่องเที่ยวเป็นอย่างดี เป็นเหตุผลหลัก ที่ท าให้นักท่องเที่ยว

ต่างตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว  

 ในส่วนของภาคอุตสาหกรรมบริการ ผู้ประกอบการธุรกิจต่างตระหนักถึงคุณค่าของการบริการด้วย 

“จิตบริการ (Hospitality)” ที่ส่งผ่านบุคลากรผู้ให้บริการ เนื่องจากเป็นผู้ที่ต้องปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า

หรือนักท่องเที่ยว การน าคุณลักษณะของจิตบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตามค่านิยมวัฒนธรรม จึงถูกน ามาใช้

ในกระบวนการบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การพัฒนาบุคลากรให้มีจิตวิญญาณในการให้บริการ รวมถึงการ

ถ่ายทอดวิถีของการให้บริการที่มีเอกลักษณ์แตกต่างไปจากประเทศอ่ืน ทั้งนี้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและความ

ประทับใจให้เป็นที่จดจ าแก่ลูกค้า    

 ส าหรับ “จิตบริการแบบไทย” นั้น เป็นสิ่งที่อยู่คู่กับคนไทยมาช้านาน ดังส านวนไทยที่ว่า “เป็นธรรม

เนียมไทยแท้แต่โบราณ ใครมาถึงเรือนชานต้องต้อนรับ” “ต้อนรับขับสู้” หรือ “เลี้ยงดูปูเสื่อ” ซึ่งสะท้อนให้

เห็นถึงวิถีปฏิบัติของการต้อนรับแขกของคนไทยในอดีต เนื่องจากในปัจจุบัน ธุรกิจต่างๆมีการแข่งขันกันมาก



ขึ้น ท าให้ธุรกิจต้องแสวงหากลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยเฉพาะธุรกิจภาคบริการ เช่น โรงแรม 

ร้านอาหารและเครื่องดื่ม บริษัทน าเที่ยว และ สปา ธุรกิจเหล่านี้ ได้อบรมพนักงานให้มี “ใจรักในงานบริการ 

(Service Mind)” เพ่ือสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าหรือบริการของตน หากแต่ “จิตบริการแบบไทย” ที่ถูกหล่อ

หลอมด้วยค่านิยมและวัฒนธรรมไทยนั้นเป็นสิ่งที่มีอยู่ในตนของคนไทย ถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของคนไทย 

หากยังไม่พบการอธิบายในเชิงวิชาการ ไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่น ามาใช้ในเชิงพาณิชย์

หรือวิธีการน าไปใช้ในการออกแบบกระบวนการบริการ นอกจากนี้ ในการถ่ายทอดจิตบริการแบบไทย ซึ่งเป็น

สิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ใน กระบวนการบริการ จ าต้องมีการออกแบบและสร้างวิธีการถ่ายทอดจิตบริการ

ผ่านกระบวนการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าสามารถสัมผัสหรือเข้าถึงจิตบริการแบบไทยได้นั้น เป็นเรื่องที่ยังไม่มี

การเรียนการสอนในสถาบันการศึกษาใด  

 โครงการวิจัย “การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย” จึงเกิดขึ้นเพ่ือศึกษาและ

สังเคราะห์องค์ความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของ “จิตบริการแบบไทย” จากมุมมองของผู้ประกอบการ และท า

การถอดบทเรียนวิธีปฏิบัติการน าจิตบริการแบบไทยไปใช้ในกระบวนการให้บริการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนด

วัตถุประสงค์หลักไว้ 2 ประการคือ 1) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จาก

มุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ 2) เพ่ือศึกษากระบวนการบริการ อันประกอบด้วย การออกแบบและ

การส่งมอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ ขอบเขต

การศึกษามุ่งธุรกิจบริการ 4 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม 

และสถานบริการเพ่ือสุขภาพ โดยแบ่งเป็น 3 ระดับคือ ขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ พ้ืนที่ศึกษาได้แก่ 

กรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี (พัทยา) จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกาญจนบุรี และจังหวัดเชียงใหม่ 

รวมสถานประกอบการที่ศึกษา จ านวน 72 แห่งในจังหวัดท่องเที่ยวหลักของประเทศ การศึกษานี้เป็นการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Method Research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสังเกต 

(Observation) การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เครื่องมือที่ใช้ได้แก่ แบบสอบถามกึ่งมี

โครงสร้าง (Semi-Structure Questionnaire) แบบตรวจสอบรายการ (Check-List Form) แบบสังเกต 

(Observation Form) กลุ่มตัวอย่างได้แก่ เจ้าของหรือผู้บริหารระดับสูง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยว 

พนักงานในส่วนหน้า (Front Line Staff) จ านวนทั้งสิ้น 185 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์

เนื้อหา (Content Analysis) และท าการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) กับกลุ่มลูกค้า ด้วย

แบบสอบถามจ านวน 115 คน รวมทั้งสิ้น 300 คน ผลการศึกษาสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ดังต่อไปนี้ 

 วัตถุประสงค์ที่ 1) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จากมุมมองของ

ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ พบว่า จิตบริการแบบไทยเป็นหนึ่งในอุปนิสัยใจคอของคนไทย ที่ถูกหล่อหลอมจาก

วัฒนธรรม ความเชื่อ และจารีตประเพณี มีลักษณะส าคัญ 6 ประการ หรือ 6C’s ดังนี้ 



 1) Compassion คือความโอบอ้อมอารี ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ความมีน้ าใจ การให้บริการโดยไม่

ต้องร้องขอ ธุรกิจบริการจะอบรมพนักงานให้บริการหรือให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจ แสดงออก

ด้วยสีหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส  

 2) Caring หมายถึง การดูแลเอาใจใส่ การให้ความส าคัญกับรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ การเอาใจเขา

มาใส่ใจเรา การจดจ ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆของลูกค้าได้ การดูแลเอาใจใส่อย่างใกล้ชิด เสมือนลูกค้าเป็นคน

ในครอบครัว 

 3) Compromising คือ การประนีประนอม ความยืดหยุ่น การอยู่ร่วมกันฉันญาติมิตร ทั้งกับเพ่ือน

ร่วมงานและลูกค้า  

 4) Culture หมายถึง การให้บริการด้วยวัฒนธรรมไทย อาทิ การไหว้ การเดิน ความอ่อนน้อมถ่อม

ตน มารยาทไทย ความกตัญญูรู้คุณ นอกจากนี้ สถานประกอบการหลายแห่งยังน าเอาศิลปวัฒนธรรมไทย หรือ

ศิลปะท้องถิ่นมาใช้ในการตกแต่งสถานที่ และสร้างบรรยากาศของการบริการแบบไทย 

 5) Courtesy หมายถึง การให้บริการด้วยท่าที่สงบ ส ารวมระวัง การแสดงออกด้วยกิริยาที่นุ่มนวล 

อ่อนช้อย การเลือกใช้ค าพูดที่ถนอมน้ าใจ น้ าเสียงที่อ่อนโยน การสบสายตากับลูกค้า  

 6) Competency คือ การให้บริการอย่างมืออาชีพ มีความสามารถทางการสื่อสาร มีทักษะการ

แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าและท างานร่วมกันเป็นทีมได้เป็นอย่างดี นอกจากสมรรถนะหลักแล้ว พนักงานยังควรมี

ความสามารถพิเศษท่ีสามารถถ่ายทอดศิลปะไทยได้  

 เมื่อน าผลการศึกษาจากกลุ่มลูกค้าถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่รับรู้ได้จากการให้บริการของ

สถานประกอบการธุรกิจ พบว่า ลูกค้ารับรู้ถึงวัฒนธรรมไทย (Culture) ได้ชัดเจนที่สุด โดยการแสดงออกด้วย 

“การไหว้” พร้อมกับการกล่าวทักทายด้วยรอยยิ้ม เป็นคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่โดดเด่นที่สุด ซึ่ง

สอดคล้องกับผลการส ารวจมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 1,200 คนต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบ

ไทยที่พบว่า การบริการตามลักษณะของวัฒนธรรมไทย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คิดเป็น 4.22 จากผลการศึกษาท าให้

สามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากมุมมองผู้ประกอบการมี 6 ประการ (6’Cs) และ

คุณลักษณะจิตบริการที่โดดเด่นที่สุดคือ การให้บริการด้วยวัฒนธรรมไทย (Culture) 

 วัตถุประสงค์ที่ 2) เพ่ือศึกษากระบวนการบริการ อันประกอบด้วย การออกแบบและการส่งมอบการ

บริการแก่ลูกค้าด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ 

 การประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในกระบวนการบริการสามารถกระท าได้ 3 แนวทางคือ 1) การ

ถ่ายทอดผ่านทางพนักงานผู้ให้บริการ (People) 2) การออกแบบภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) หรือ

สภาพแวดล้อมการบริการ เช่น การตกแต่งภายในด้วย แสง สีโทนเย็นที่ให้ความรู้สึกอบอุ่น เป็นมิตร เพลงที่

แต่งเลียนแบจังหวะการเต้นของหัวใจในขณะหลับลึกของมนุษย์ในร้านสปาช่วยให้ลูกค้ ารู้สึกผ่อนคลาย กลิ่น



เครื่องเทศสมุนไพรไทยในร้านอาหาร รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส หรือ 5 senses 3) การส่งมอบจิตบริการแบบ

ไทยผ่านสินค้า (Product) หรือกระบวนการในการให้บริการ (Process) เช่น ร้านอาหารสาธิตการท าอาหาร

ไทยด้วยกรรมวิธีแบบดั้งเดิม ร้านสปาในภาคเหนือคิดค้นท่านวดแผนไทยวัฒนธรรมล้านนา บริษัทน าเที่ยว

น าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่แสดงถึงวิถีท้องถิ่น มัคคุเทศก์เข้าใจวัฒนธรรมไทยอย่างลึกซึ้ง สามารถน าเสนอข้อมูล

และปฏิบัติตนถูกต้องตามค่านิยมวัฒนธรรมไทย  

 วัตถุประสงค์ที่ 3)  เพ่ือเสนอแนะรูปแบบการสร้างประสบการณ์และการส่งมอบการบริการแก่ลูกค้า

ด้วยจิตบริการแบบไทย ผลการวิจัยพบกลยุทธ์การประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในธุรกิจบริการ 3 ประการ  

(3C’s) กล่าวคือ 1) Customization ซึ่งมาจากคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่ให้การบริการแบบดูแลเอาใจ

ใส่ในรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ การมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด  

2) CSR (Corporate Social Responsibility) เป็นกลยุทธ์ที่ปลูกฝังค่านิยมการแบ่งปัน ความเอ้ือเผื่อแผ่แก่

สังคม จะน ามาซึ่งความสุขใจให้แก่พนักงาน ท าให้สามารถท างานได้อย่างมีความสุข อันจะสามารถถ่ายทอดสู่

กระบวนการบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3) Co-Creation คือการร่วมสร้างสรรค์ประสบการณ์ของการ

บริการ ทั้งระหว่างพนักงานกับองค์กร เช่น เปิดโอกาสให้พนักงานใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบบริการ

หรือผลิตภัณฑ์ และองค์กรกับลูกค้า เช่น การเชิญชวนให้ลูกค้าเข้าร่วมโครงการรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร 

นอกจากนี้ยังพบแนวทางการสร้างประสบการณ์และส่งมอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทย 3 

ประการคือ 1) การ “เข้าใจ” และ “เข้าถึง” ความต้องการของลูกค้า 2) การ “ใส่ใจ” ในการสร้างประสบการณ์

ที่พิเศษ 3) การ “ให้ใจ” ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 ผลจากการวิจัยพบว่า ธุรกิจได้มีการน าจิตบริการแบบไทยไปใช้ในกระบวนการบริการอยู่แล้ว 

หากแต่อยู่ในการรับรู้ของค าว่า “Service Mind” ซึ่งเป็นค าท่ีใช้กันโดยสากล ท าให้ Service Mind ไม่สามารถ

สร้างความแตกต่างหรือเสน่ห์ให้กับธุรกิจบริการไทยภายใต้ภาวการณ์ขาดความแตกต่าง (De-Differentiation) 

ได้ โครงการวิจัยนี้ จึงเปิดโลกทัศน์ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจบริการไทย ให้เห็นสมบัติอันล้ าค่าที่มีอยู่เฉพาะใน

ตนของคนไทย ยากที่ใครจะลอกเลียนแบบ การน าจิตบริการแบบไทยมาใช้ ในการพัฒนากระบวนการบริการ 

จึงเป็นการยกระดับคุณภาพการบริการ ให้มีความโดดเด่น แตกต่าง น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของธุรกิจและอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการไทย อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ผู้ประกอบการเห็นด้วยกับ

คุณค่าจิตบริการแบบไทยมาใช้พัฒนากระบวนการบริการ หากแต่คุณลักษณะจิตบริ การด้านวัฒนธรรมไทย 

(Culture) และด้านมารยาทไทย (Courtesy) ด้านความโอบอ้อมอารี (Compassion) ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่ท า

ให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงจิตบริการมากที่สุด ก าลังจะเลือนหายไปพร้อมกับค่านิยมของเยาวชนหรือพนักงานรุ่นใหม่ 

ซึ่งคุณลักษณะต่างๆของจิตบริการแบบไทยนั้น จ าต้องได้รับการปลูกฝังกล่อมเกลาตั้งแต่ระดับครอบครัว และ

สถาบันการศึกษาในระดับต่างๆ จนถึงระบบการให้การฝึกอบรมในสถานประกอบการ   



บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการน าจิตบริการแบบไทย ไปใช้ในการพัฒนากระบวนการบริการของธุรกิจ

บริการ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จากมุมมอง

ของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ 2) เพ่ือศึกษากระบวนการบริการ อันประกอบด้วย การออกแบบและการส่ง

มอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทย  3) เพ่ือเสนอแนะรูปแบบการสร้าง

ประสบการณ์และการส่งมอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทย ของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ  

4 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจที่พัก ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม สถานบริการเพ่ือสุขภาพและธุรกิจน าเที่ยว 

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก สังเกตการณ์ สนทนากลุ่มย่อย ผู้ประกอบการและผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวจ านวน 185 คน และท าการตรวจสอบแบบสามเส้ากับลูกค้าผ่านแบบสอบถาม

ออนไลน์จ านวน 115 คน รวมกลุ่มตัวอย่าง 300 คน ผลการศึกษาพบคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย  

6 ประการหรือ 6 C’s ประกอบด้วย 1) Compassion คือ ความโอบอ้อมอารี ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ความมีจิต

เมตตากรุณา 2) Caring คือ ความห่วงใย การใส่ใจรายละเอียดในการให้บริการ 3) Compromising คือ ความ

ยืดหยุ่น การประนีประนอม การให้อภัยคนง่าย 4) Courtesy คือ การให้บริการด้วยกิริยามารยาทที่อ่อนโยน 

นุ่มนวล อ่อนช้อย อ่อนน้อมถ่อมตน 5) Competency หมายถึง สมรรถนะในการให้บริการอย่างมืออาชีพ มี

ทักษะหลายด้าน แก้ไขปัญหาเฉพาะได้ดี 6) Culture คือการใช้วัฒนธรรมในกระบวนการบริการ ซึ่งเป็นที่มาที่

ท าให้กระบวนการบริการไทยมีรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ การส่งมอบจิตบริการแบบไทยท าได้โดย 1) ถ่ายทอด

ผ่านทางพนักงานผู้ให้บริการ (People) 2) การออกแบบผ่านภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) และ 3) การส่ง

มอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้า (Product) หรือกระบวนการในการให้บริการ (Process) และพบกลยุทธ์

การประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในธุรกิจบริการ 3 ประการ (3C’s) คือ 1) Customization 2) Co-Creation 

และ 3) Corporate Social Responsibility (CSR) นอกจากนี้ยังพบแนวทางการสร้างประสบการณ์และส่ง

มอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทย 3 ประการคือ 1) การ “เข้าใจ” และ “เข้าถึง” ความต้องการ

ของลูกค้า 2) การ “ใส่ใจ” ในการสร้างประสบการณ์ที่พิเศษ 3) การ “ให้ใจ” ในการบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า ผลการวิจัยจะน าไปสู่การก าหนดแนวทางในการน าจิตบริการแบบไทยไปประยุกต์ใช้กระบวนการบริการ

ของธุรกิจบริการและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการไทย  

 

 

 

 



Abstract 

 

The research aims to investigate Thai Hospitality applied in developing service delivery 

process. The objectives are 1 )  To explore Thai Hospitality characteristics from the 

stakeholder’s perspective 2 )  To study the servicescape design and service delivery process 

with Thai Hospitality of the service business 3 )  To suggest the development of customer 

experience creation and service delivery with Thai Hospitality. The samples include 7 2 

managers and entrepreneurs who in charge of service delivery process in Tourism and 

Hospitality Organization (Hotel, Food and Beverage Service, Tour Operators and Health and 

Wellness Centre) were interviewed face-to-face, 4 rounds of focus group discussion with 113 

participants and 1 1 5  customers were triangulated with the on-line questionnaires. Data 

analysis was done by content analysis, word analysis and descriptive analysis. The findings 

explored 6  characteristics of Thai Hospitality composed with 1 )  Compassion 2 )  Caring 3 ) 

Culture 4) Compromising 5) Courtesy and 6) Competency. These characteristics were delivered 

from service providers to customers through service personnel, servicescape, product and 

service process. Besides, the service delivery process can be done through 3 Cs strategies, 1) 

Customization 2 )  Co-Creation 3 )  Corporate Social Responsibility. Additionally, to create 

customer experience and it delivered with Thai Hospitality, it is suggested that Businesses 

should propose 3  strategies: 1 )  Deep understanding their customers 2 )  Creating exclusive 

experience 3) Caring for customer relationship management. Therefore, some evidences from 

empirical study can be applied for enhancing service quality and for increasing competitive 

advantage of the Thai Tourism and Hospitality Industry. 
 



บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมส ำคัญและท่ีมำของปัญหำ 

 อุตสาหกรรมจิตบริการ (Hospitality Industry) เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในโลก 

ในประเทศตะวันตก เช่น สหรัฐอเมริกา อุตสาหกรรมจิตบริการมีขนาดใหญ่เป็นอันดับสอง มีการจ้างงาน

มากกว่า 12 ล้านคนทั่วประเทศ สร้างรายได้กว่า 500 ล้านล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Kotler et al 1999) ส าหรับ

อุตสาหกรรมจิตบริการในประเทศไทย คุณปิยะมาน เตชะไพบูลย์ ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยกล่าวว่า รายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คิดเป็น 8% ของ GDP หรือประมาณ 1 ล้านล้าน

บาท มีมูลค่าการลงทุนสูง ด้านอสังหาริมทรัพย์ อันได้แก่ โรงแรม คอนโดมิเนียม บ้านพักตากอากาศ ถึง 15 

ล้านล้านบาท (Collier International Thailand Real Estate, 2007) ก่อให้เกิดการจ้างงานทั้งทางตรงและ

ทางอ้อมประมาณ 4 ล้านคนทั่วประเทศ นับว่าเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจที่สูงมาก ถึงแม้การประเมินดังกล่าว 

มิได้ครอบคลุมถึงธุรกิจบริการประเภทอ่ืน เช่น ธุรกิจด้านนันทนาการ ความบันเทิง สปา สนามกอล์ฟ สวนสนุก 

เรือส าราญ ภัตตาคาร เรือโดยสาร รถทัวร์ คาสิโน และธุรกิจขายสินค้าที่ระลึก (http://th.aectourismthai.com/ 

content2/104)  

 จิตบริการ (Hospitality) มีประวัติความเป็นมาอันยาวนาน ตั้งแต่ยุคกรีกโบราณ และมีพัฒนาการ

จนกลายเป็นรูปแบบจิตบริการเชิงพาณิชย์เช่นในปัจจุบัน โดยเรียกว่า อุตสาหกรรมจิตบริการ (Hospitality 

Industry) หรือ“อุตสาหกรรมบริการ (Service Industry)” ที่ผ่านมา ธุรกิจบริการ มักถูกมองว่าเป็น 

การให้บริการของโรงแรมและอาหารและเครื่องดื่ม มีการเปรียบเปรยองค์ประกอบของการต้อนรับว่าเป็น  

“ตรีเอกภาพ (Holy Trinity)” ตามความเชื่อของศาสนาคริสต์ อันประกอบด้วย อาหาร เครื่องดื่ม และที่พัก 

(Food/Drink/Accommodation) (Bell 2008) หากแต่ในปัจจุบัน เมื่อโครงสร้างอุตสาหกรรมมีความซับซ้อน

ขึ้น เกิดรูปแบบการบริการเพ่ือสนองตอบความพึงพอใจหลากหลายมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดรูปแบบธุรกิจบริการที่

หลากหลายมากขึ้น ครอบคลุมถึง ธุรกิจเพ่ือความบันเทิง ศิลปะ โรงละคร ค้าปลีก สถานบริการสุขภาพ ฯลฯ 

(Gillespie 1994; Jayawardena 2000; Slattery 2002; Hemmington 2004)  ธุ ร กิ จ บริ ก า ร  เป็ นการ

ประกอบกิจการเชิงพาณิชย์ที่ต้องอาศัยจิตใจที่ต้องการสนองตอบต่อความปรารถนาของลูกค้าหรือผู้มาใช้

บริการ โดยมุ่งหวังให้เกิดความสุขกายสบายใจตลอดระยะเวลาของการเข้ามารับบริการในสถานประกอบการ 

ธุรกิจประเภทนี้ จึงมีองค์ประกอบหลักที่ส าคัญคือ “จิตบริการ (Hospitality)” ซึ่งถูกส่งผ่านตัวผู้ให้บริการสู่



ผู้รับบริการ จิตใจที่ปรารถนาให้การบริการ จึงต้องประกอบอยู่ในตัวผู้ให้บริการ ซึ่งการแสดงออกของผู้

ให้บริการนั้น เกิดจาก ความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ ที่หล่อหลอมเป็นพฤติกรรมหรือแนวปฏิบัติส่วนบุ คคลและ

กลุ่มบุคคล (Goodenough 1971; Geetz 2000) คุณลักษณะของจิตบริการนั้น มีความแตกต่างกันตามภูมิ

หลังและบริบทของแต่ละพ้ืนที่  

 ดังนั้น อุตสาหกรรมจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality Industry) จึงควรมีการศึกษา ให้นิยามที่

ชัดเจน รวมถึงการจ าแนกคุณลักษณะเฉพาะของจิตบริการแบบไทย เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนและพัฒนา

อย่างมีทิศทาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือพัฒนากระบวนการและการส่งมอบการบริการที่มีคุณภาพแก่ลูกค้า 

อย่างไรก็ตาม ยังไม่พบการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบหรือคุณลักษณะที่ชัดเจนของ “จิตบริการแบบไทย 

(Thai Hospitality)” ท าให้ธุรกิจจิตดังกล่าว ขาดแนวทางหรือวิธีการในการพัฒนา ประกอบกับการประสบกับ

ภาวะการขาดความแตกต่าง/ขาดอัตลักษณ์ของประเทศ (De-Differentiation of Identity) ที่เกิดจากการ

ก าหนดมาตรฐานของบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Mutual Recognition Arrangement –MRA) 

ในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน ส่งผลให้เกิดภาวการณ์ไหลเข้าประเทศไทยของแรงงานต่างชาติ ซึ่งอาจท าให้

เกิดภาวะความเสี่ยงต่อการสูญเสียอัตลักษณ์หรือคุณค่าของการบริการแบบไทย ท าให้การค้นหาคุณลักษณะ

และอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนากระบวนการบริการ ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่ การสร้าง

ประสบการณ์อันน่าจดจ า (Memorable Experience) น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเมื่อเข้า

สู่ยุคประชาคมอาเซียน เป็นเรื่องที่มีความส าคัญและเป็นเรื่องที่จ าเป็นเร่งด่วน 

 อนึ่ ง กระบวนการบริการ (Service Process) เป็นหัวใจของการสร้างประสบการณ์ลูกค้ า 

(Customer Experience Creation) ซึ่งเป็นรูปแบบการจัดการธุรกิจที่เกิดขึ้นภายใต้แนวคิดเศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์ (Experiential Economy) และการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ถือเป็น

แนวคิดทางการตลาดยุคใหม่ที่เน้นการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และมูลค่าเพ่ิม (Value Added) 

ให้กับสินค้าและบริการ อันจะน ามาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) โดยเฉพาะ

การสร้างประสบการณ์ที่ท าให้จดจ าได้ (Memorable Experience) นั้น เป็นกลไกส าคัญของการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) (Morgan et al.,2010) ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเจ้าของบ้านและผู้มาเยือน (Host-Guest Relationship) ซึ่งเปรียบเสมือนหัวใจ

ส าคัญของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Lashley and Morrison 2000)  แนวคิดการสร้างประสบการณ์

ลูกค้านี้ ได้ถูกน ามาใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยพัฒนาเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวอาทิ การท่องเที่ยวเชิง

ประสบการณ์ (Experiential Tourism) การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) ซึ่งเป็นรูปแบบการ

ท่องเที่ยวที่เน้นการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์จากการมีส่วนร่วมกับเจ้าของท้องถิ่น ด้วยการลง



มือปฏิบัติ ทดลองท า ผ่านกระบวนการใช้ความคิดสร้างสรรค์หรือใช้ความสามารถเฉพาะตนของนักท่องเที่ยว 

จนท าให้เกิดการแลกเรียนรู้ระหว่างเจ้าบ้านและผู้มาเยือน ซึ่งการให้บริการในรูปแบบนี้ น าไปสู่การสร้าง

ประสบการณ์ความทรงจ าที่ดีระหว่างนักท่องเที่ยวและเจ้าของท้องถิ่น กล่าวโดยสรุปคือ กระบวนการให้บริการ

ที่ดีนั้น น าไปสู่การสร้างประสบการณ์ที่ท าให้ลูกค้าจดจ าสินค้าหรือบริการที่ได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน

สินค้า จนท าให้เกิดการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ในธุรกิจท่องเที่ยวจึงให้ความส าคัญกับการพัฒนา

กระบวนการบริการ โดยน าการออกแบบบริการ (Service Design) มาเป็นเครื่องมือในการออกแบบบริการ

ตามจุดปะทะ (Touchpoints) ที่เกิดขึ้นในภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) เพ่ือน าไปสู่การสร้างประสบการณ์

อันน่าจดจ าแก่ลูกค้า และเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้อุตสาหกรรมจิตบริการไทย การค้นหาและน าแนวคิด “ความ

เป็นไทย (Thainess)” มาประยุกต์ใช้กับการออกแบบบริการและภูมิทัศน์บริการก็ถือเป็นกลยุทธ์หลักอีกอย่าง

หนึ่งที่สถานประกอบการธุรกิจบริการจ าต้องตระหนักถึง 

 โครงการวิจัยเรื่อง “การพัฒนากระบวนการด้วยจิตบริการแบบไทย” นี้ จึงมุ่งค้นหาคุณลักษณะที่

โดดเด่นของ “จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality)” หรือ “อัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย” และการ

ประยุกต์ใช้ ในกระบวนการออกแบบและส่งมอบบริการของสถานประกอบการ โดยท าการศึกษาจากมุมมอง

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยว เช่น ผู้ประกอบการ ลูกค้า ภาครัฐ และองค์กรที่ เกี่ยวข้อง ทั้งนี้เพ่ือ

น าไปพัฒนากระบวนการออกแบบและส่งมอบบริการของธุรกิจบริการ อันประกอบด้วย ธุรกิจที่พัก ธุรกิจ

บริการอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจบริการสุขภาพ และธุรกิจน าเที่ยว เพ่ือให้เกิดความแตกต่าง โดดเด่นด้วยจิต

บริการแบบไทยและความเป็นไทย อันจะน ามาซึ่งการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมจิต

บริการไทยต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพ่ือเพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จากมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

2. เพ่ือศึกษาภูมิทัศน์บริการและกระบวนการส่งมอบการบริการแก่ลูกค้าด้วยจิ ตบริการแบบไทยของ

ผู้ประกอบการธุรกิจจิตบริการ 

3. เพ่ือเสนอแนะรูปแบบการสร้างประสบการณ์และการส่งมอบการบริการแกลู่กค้าด้วยจิตบริการแบบไทย 

  

 



1.3 กรอบข้ันตอนกำรวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพท่ี 1 กรอบขั้นตอนการวจิัย 

ที่มา: พัฒนาเพื่อใช้ในการศึกษานี ้

 

 

 



1.4 นิยำมศัพท์ท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 จิตบริกำร หมายถึง คือ การบริการที่ผู้ที่ให้บริการมีความเอาใจใส่ ยินดีและเต็มใจ ตอบสนองต่อ

ความต้องการพ้ืนฐานของลูกค้า เป็นการบริการที่มาจากใจ จิตบริการในที่นี่เป็นคุณลักษณะ เฉพาะตัวของ

บุคคล (Characteristic of People) ที่ส่งผ่านการบริการทางการท่องเที่ยว (Performed through People) 

ซึ่งมีความสอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรมไทย 27 ประการ ได้แก่ 1) การเอาใจใส่ดูแล  

2) มีความอ่อนน้อมถ่อมตน 3) ให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ 4) รู้งาน เป็นงาน  

5) มีมารยาท 6) การปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ 7) ให้ความช่วยเหลือ 8) ให้บริการด้วยความส ารวม  

9) ยิ้มแย้มแจ่มใส 10) มีน้ าใจ 11) ถ้อยทีถ้อยอาศัย 12) หลีกเลี่ยงความขดัแย้ง 13) รักษาหน้า 14) อยู่ร่วมกับ

ผู้อ่ืนอย่างกลมเกลียว 15) เชื่อฟังค าสั่ง 16) มีความเคารพผู้อาวุโส 17) ให้บริการเป็นพิเศษแก่คนที่รู้จัก  

18) ให้บริการอย่างเป็นแบบแผน 19) ให้ความใส่ใจกับรายละเอียด 20) การยึดและปฏิบัติตามหลักศีลธรรม 

21) รักธรรมชาติ ดนตรี และศิลปะ 22) การไว้เนื้อเชื่อใจ  23) เคารพประเพณี 24) การมีความรักใคร่  

สนิทสนมกัน 25) การปรับตัวเข้ากับจังหวะและสิ่ งแวดล้อม 26) การมีความคิดสร้างสรรค์ 27) เคารพ

วัฒนธรรมที่แตกต่าง 28) การให้บริการอย่างเป็นทางการ 29) ละเมียดละไม ประณีต 

 คุณลักษณะจิตบริกำรแบบไทย (Thai Hospitality Characteristic) หมำยถึง การให้บริการ

ของผู้ให้บริการในธุรกิจ มีคุณลักษณะ 6 ประการคือ  

 1) Compassion คือความโอบอ้อมอารี ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ความมีน้ าใจ การให้บริการโดยไม่

ต้องร้องขอ  

 2) Caring หมายถึง การดูแลเอาใจใส่ การให้ความส าคัญกับรายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ การดูแลเอา

ใจใส่อย่างใกล้ชิด เสมือนลูกค้าเป็นคนในครอบครัว 

 3) Compromising คือ การประนีประนอม ความยืดหยุ่น การอยู่ร่วมกันฉันญาติมิตร  

 4) Culture หมายถึง การให้บริการด้วยวัฒนธรรมไทย อาทิ การไหว้ การเดิน ความอ่อนน้อมถ่อม

ตน มารยาทไทย ความกตัญญูรู้คุณ การน าเอาศิลปวัฒนธรรมไทย หรือศิลปะท้องถิ่นมาใช้ในการตกแต่ง

สถานที่ เพื่อสร้างบรรยากาศการบริการแบบไทย 

 5) Courtesy หมายถึง การให้บริการด้วยท่าที่สงบ ส ารวมระวัง การแสดงออกด้วยกิริยาที่นุ่มนวล 

อ่อนช้อย การเลือกใช้ค าพูดที่ถนอมน้ าใจ น้ าเสียงที่อ่อนโยน การสบสายตากับลูกค้า  



 6) Competency คือ การให้บริการอย่างมืออาชีพ มีความสามารถทางการสื่อสาร มีทักษะการ

แก้ไขปญัหาเฉพาะหน้าและท างานร่วมกันเป็นทีมได้เป็นอย่างดี  

 กระบวนกำรบริกำร (Service Process) หมายถึง องค์รวมของการส่งมอบบริการระหว่างผู้ให้และ

ผู้รับบริการภายใต้สภาพแวดล้อมที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ในสถานบริการ (Joy M.Field, 2012; Mohr 

and Bitner, 1995; Tax and Stuart,1997; Shostack,1984) 

 กระบวนกำรออกแบบบริกำร (Service Design Process) หมายถึง กระบวนการที่ต้องอาศัยการ

ส ารวจ การวิจัย การวิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพ่ือน าไปสู่การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่เกิดขึ้น

ตลอดเวลาในจุดปะทะ 

 กระบวนกำรส่งมอบบริกำร (Service Delivery Process) หมายถึง การน าส่งการบริการจากที่

หนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง ด้วยเครื่องมือด้วยวิธีการอย่างใดวิธีการหนึ่ง เพ่ือน าลูกค้าไปยังสิ่งที่ปรารถนา (Creogidas) 

 กำรร่วมสร้ำงสรรค์คุณค่ำ  (Co-Creation) หมายถึง ความร่วมมือระหว่างผู้ให้บริการและ

ผู้รับบริการในการใช้ทรัพยากรของแต่ละฝ่าย เพ่ือร่วมกันสร้างคุณค่าผ่านกลไกปฏิสัมพันธ์การบริการและการ

เรียนรู้ ซึ่งผู้รับบริการจะต้องเปลี่ยนสถานภาพจาก Passive เป็น Active actor 

 จุดปะทะ (Touchpoint) หมายถึง จุดที่เกิดการพบกันระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ณ ภูมิ

ทัศน์บริการในสถานประกอบการ 

 ภูมิทัศน์บริกำร (Servicescape) หมายถึง พ้ืนที่ในการให้บริการ ทั้งที่เป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับ

ต้องไม่ได้ ประกอบด้วย 

 1) สภาพบรรยากาศของสถานบริการ (Ambient Conditions) ได้แก่ คุณภาพของอากาศ อุณหภูมิ 

แสง เสียง ดนตรี กลิ่น ซึ่งส่งผลกระทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 

 2) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน (Space, Function) หมายถึง วิธีการจัดวางอุปกรณ์เครื่องมือ

ต่างๆให้เหมาะสม แลดูเป็นระเบียบ เหมาะสมต่อการใช้งาน พ้ืนที่ไม่แออัด คับแคบจนเกินไป 

 3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ (Signs, Symbols, and Artifacts) ประกอบด้วยสิ่งที่มองเห็น

และสิ่งที่มองไม่เห็น เช่น ป้ายบอกทาง สัญลักษณ์ต่างๆ เครื่องแบบหรือการแต่งกายของพนักงาน รูปแบบการ

ตกแต่งสถานที่ ฯลฯ 



1.5 วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 ขอบเขตกำรวิจัย 

 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

 ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหา คือมุ่งท าการศึกษาประเด็นเกี่ยวกับการพัฒนากระบวนการบริการ

ของสถานประกอบการด้วยจิตบริการแบบไทย อันประกอบด้วยคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย (Thai 

Hospitality Characteristics) อัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality Identity) กระบวนการ

ออกแบบบริการ (Service Design Process) กระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) ภูมิ

ทัศน์บริการ (Servicescapes) จุดปะทะ (Touchpoint) การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer 

Experience Management) โดยท าการศึกษากับกลุ่มผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธุรกิจบริการ

เป็นหลัก 

 ขอบเขตด้ำนพื้นที่  

 เพ่ือค้นหาคุณลักษณะและอัตลักษณ์ของจิตบริการที่แตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ ผู้วิจัยจึงเลือก

ท าการศึกษาใน 6 จังหวัดที่เป็นตัวแทนของแต่ละภูมิภาค และมีความเติบโตของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและจิต

บริการ ประกอบด้วย จังหวัดเชียงใหม่ ภูเก็ต ชลบุรี (พัทยา) กาญจนบุรี ขอนแก่น และกรุงเทพมหานคร โดย

ท าการศึกษาในสถานประกอบการธุรกิจบริการขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ 4 ประเภทคือ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก 

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และสถานบริการสุขภาพ จังหวัดละ 12 แห่ง รวมจ านวน 72 แห่ง 

 พื้นที่ศึกษำ 

 กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ ใน 6 จังหวัดท่องเที่ยวหลัก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 

เชียงใหม่ ภูเก็ต ชลบุรี (พัทยา) ขอนแก่น และกาญจนบุรี ซึ่งพ้ืนที่ดังกล่าวคัดเลือกจากจ านวนนักท่องเที่ยวที่

สะท้อนให้เห็นความเติบโตของอุตสาหกรรมจิตบริการ 

 

 

 



ตำรำงท่ี 1 จ ำนวนนักท่องเที่ยวใน 6 จังหวัดที่ท ำกำรศึกษำ 

จังหวัด 
ชำวไทย 
คน (ร้อยละ) 

กลุ่มตัวอย่ำง
นักท่องเท่ียวชำวไทย 
(คน) 

ชำวต่ำงชำติ 
คน (ร้อยละ) 

กลุ่มตัวอย่ำง
นักท่องเท่ียว
ชำวต่ำงชำติ (คน) 

กรุงเทพ 35,645,681 (57.88) 695 20,869,916 (51.38) 615 
ขอนแก่น 3,818,917 (6.20) 75 62,729 (0.15) 5 
เชียงใหม ่ 6,451,283 (10.48) 125 2,835,024 (6.98) 83 
ภูเก็ต 3,714,328 (6.03) 72 6,957,508 (17.13) 280 
ชลบุรี 4,784,716 (7.77) 93 6,957,508 (17.13) 205 
กาญจนบุรี 7,170721 (11.64) 140 403,557 (0.99) 12 
รวม 61,585,646 1,200 40,617,690 1,200 

ที่มา: กรมการท่องเที่ยว (2558) 

 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 งานวิจัยใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับสถานประกอบการจ านวน 72 แห่ง กลุ่มตัวอย่างเป็นเจ้าของกิจการหรือผู้บริหาร พนักงานและ

ลูกค้าผู้เคยใช้บริการในสถานประกอบการ 4 ประเภท รวมทั้งสิ้น 300 คน  เนื้อหาที่ท าการสัมภาษณ์เกี่ยวกับ

การรับรู้ถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยทั้ง 27 ลักษณะ เพ่ือน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ร่วมกับการรับรู้

คุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากลูกค้าผู้ใช้บริการของสถานประกอบการ และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อให้ได้มา

ซึ่งค าตอบของ อัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย นอกจากนี้ ยังใช้วิธีการศึกษาแบบสังเกต  (Observation) ในส่วน

ของการศึกษากระบวนการออกแบบและส่งมอบบริการในสถานประกอบการ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลของการ

ประยุกต์ใช้ “จิตบริการแบบไทย” ในการออกแบบและส่งมอบบริการแก่ลูกค้า โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น

สถานประกอบการธุรกิจบริการ 4 ประเภท (ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และธุรกิจ

สถานบริการสุขภาพ) ประเภทละ 3 แห่ง โดยแบ่งตามขนาด (เล็ก กลาง ใหญ่) ใน 6 จังหวัดท่องเที่ยวหลัก 

(จังหวัดเชียงใหม่ ภูเก็ต ชลบุรี(พัทยา) กาญจนบุรี ขอนแก่น และกรุงเทพมหานคร) รวมทั้งสิ้น อย่างน้อย  

72 แห่ง  

  

 

 



 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบไปด้วย 

1. แบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Questionnaire) เพ่ือให้ทราบถึงความ

คิดเห็น การรับรู้ต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยของกลุ่มตัวอย่าง ค าถามในแบบสัมภาษณ์มาจากการ

ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือให้ได้ข้อคาถามที่สอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 

2. แบบส ารวจและแบบตรวจสอบรายการ (Survey and Check-list form) เป็นเครื่องมือส าหรับ

ส ารวจและสังเกตในประเด็นที่เกี่ยวกับ การออกแบบและส่งมอบบริการ การส ารวจ การประยุกต์จิตบริการ

แบบไทยกับการออกแบบบริการ เป็นต้น 

 เครื่องมือที่พัฒนาแล้วจะถูกตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมโดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน หาค่า 

IOC ท าการทดสอบเครื่องมือ และพัฒนาขั้นสุดท้าย ก่อนจะน าไปใช้เก็บข้อมูลในพ้ืนที่ศึกษา 

 ขอบเขตด้ำนเวลำ 

 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 1 ปี 6 เดือน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2559- เดือนธันวาคม 2560 

1.6 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามใช้ระยะเวลา 5 เดือน หลังจากได้เครื่องมือที่ถูกต้องเหมาะสม  

ตำรำงท่ี 2 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

วัตถุประสงค์ ประเด็นที่ศึกษำ กลุ่มตัวอย่ำง 
เครื่องมือ 

ในกำรวิจัย 

1. เพื่อค้นหาอัต

ลักษณ์ของจิต

บริการแบบไทย 

(Thai 

Hospitality) จาก

มุมมองของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย 

1. การรับรู้ต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบ

ไทยของผู้ประกอบการ พนักงาน และ

ลูกค้าต่อสถานประกอบการในประเด็นที่

นอกเหนือจากค าถามในแบบสอบถามที่

ส ารวจความคิดเห็นจากนักท่องเที่ยว 

 2. นโยบาย/แผนงาน/วิธีการในการส่ง

มอบการบริการที่จะน าคุณลักษณะจิต

ท าการศึกษาในสถาน

ประกอบการจ านวน 

72 แห่ง กลุ่มตัวอย่าง

เ ป็ น เ จ้ า ข อ ง ห รื อ

ผู้ บริหารของสถาน

ป ร ะ ก อ บ ก า ร 

พ นั ก ง า น ใ น ส ถ า น

ป ร ะ ก อ บ ก า ร แ ล ะ

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี

โ ค ร ง ส ร้ า ง  ( Semi-

structured 

questionnaire) 

แบบสังเกต(Observation 

Form) เคร่ืองบันทึกเสียง 



บ ริ ก า ร แ บ บ ไ ท ย ม า ป ร ะ ยุ ก ต์ ใ ช้

กระบวนการบริการ 

3.การประยุกต์ใช้ความเป็นไทยในจัด

พื้นที่ภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ 

ลูกค้าที่เคยใช้บริการ

ในสถานประกอบการ 

4 ประเภท รวม 300

คน 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม 

(Questionnaire) 

2.  เ พื่ อ ศึ ก ษ า

ก ร ะ บ ว น ก า ร

บริการ ออกแบบ

และส่ งมอบการ

บริ การแก่ ลู กค้ า

ด้ ว ย ก า ร

ป ร ะ ยุ ก ต์ ใ ช้ จิ ต

บริ การแบบไทย

ของผู้ประกอบการ

ธุรกิจบริการ 

1. กระบวนการให้บริการตามจุดปะทะ 

(Touchpoint) 

2. วิธีการส่งมอบบริการที่ประยุกต์ใช้

คุ ณลั กษณะจิ ตบริ ก า รแบบ ไทย ใน

กระบวนการบริการ 

3.  การออกแบบภูมิทัศน์บริการเพื่อ

น าเสนอความเป็นไทยในกระบวนการ

บริการ 

4. การเตรียมความพร้อมพนักงานเพื่อส่ง

มอบกระบวนการบริการด้วยจิตบริการ

แบบไทย 

ท าการศึกษาในสถาน

ประกอบการจ านวน 

72 แห่ง กลุ่มตัวอย่าง

เ ป็ น เ จ้ า ข อ ง ห รื อ

ผู้ บริหารของสถาน

ป ร ะ ก อ บ ก า ร 

พ นั ก ง า น ใ น ส ถ า น

ป ร ะ ก อ บ ก า ร แ ล ะ

ลูกค้าที่เคยใช้บริการ

ในสถานประกอบการ 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี

โ ค ร ง ส ร้ า ง  ( Semi-

structured 

questionnaire) 

แบบตรวจสอบรายการ

(Checklist Form) เครื่อง

บันทึกเสียง 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม 

(Questionnaire) 

1.7 กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรตรวจสอบข้อมูล และกำรแปลผล 

 ข้อมูลที่ได้จะถูกน ามาถอดข้อความ ตามประเด็นที่ก าหนดไว้ ก่อนจะน ามาอธิบายโดยการใช้ เทคนิค

การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) และวิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) เนื่องจากผู้วิจัย

ต้องการจ าแนกประเภทหรือรูปแบบของจิตบริการแบบไทย และวิเคราะห์ สังเคราะห์ และอธิบายด้วยเทคนิค

เชิงพรรณนา 

1.8 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 ผลของการวิจัยนี้ จะใช้เป็นข้อมูลส าคัญเพ่ือประกอบการวางแผนทั้งเชิงนโยบายและแผนปฏิบัติการ

เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมจิตบริการ ซึ่งถือว่าเป็นองค์ความรู้ใหม่ส าหรับประเทศไทย สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้

กับท้ังภาครัฐ ภาคเอกชนและภาคประชาชน กล่าวคือ 



 ภาครัฐ อันได้แก่ องค์กรผู้รับผิดชอบทางการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในฐานะผู้ก าหนดนโยบายการท่องเที่ยวของประเทศจะได้องค์ความรู้เกี่ยวกับ

อุตสาหกรรมจิตบริการ เช่น สถานการณ์ของอุตสาหกรรมจิตบริการ การด าเนิ นงานของธุรกิจบริการ 

โดยเฉพาะในส่วนของการน าอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย และคุณค่าวิถีไทยมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการ

บริการ นอกจากนี้ ภาคการศึกษาได้องค์ความรู้ใหม่ เช่น รูปแบบการพัฒนากระบวนการบริการโดยการน าจิต

บริการแบบไทยมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ การให้ค าจ ากัดความที่ชัดเจนเกี่ยวกับจิตบริการแบบไทย  

 ภาคเอกชน โดยเฉพาะธุรกิจบริการและธุรกิจอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง ได้ต้นแบบของการน าจิตบริการแบบ

ไทยมาประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจ รูปแบบและวิธีการส่งมอบคุณค่าและประสบการณ์บริการแก่ลูกค้า 

วิธีการออกแบบการบริการโดยใช้วิถีไทยเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับธุรกิจของตน เป็นต้น 

 ภาคประชาชน ฐานะเป็นเจ้าของ “วิถีไทย” หรือ “ความเป็นไทย” อันเป็นทรัพยากรอันทรงคุณค่า 

ได้ประโยชน์ทั้งด้านสังคมและเศรษฐกิจ กล่าวคือ ด้านสังคม เกิดความภาคภูมิใจในคุณค่าวัฒนธรรมและวิถี

ไทย และด้านเศรษฐกิจ ในฐานะผู้ส่งมอบการบริการได้แนวทางในการพัฒนาและน าจิตบริการแบบไทย ซึ่งเป็น

คุณสมบัติที่ยากแก่การลอกเลียนแบบประยุกต์ใช้ในการท างาน เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ตนเอง องค์กร

และประเทศชาติ 

 

 

 

 

 

 



บทที่  2 

การทบทวนเอกสาร และวรรณกรรม 

  การศึกษาเรื่อง “การพัฒนากระบวนการบริการโดยใช้จิตบริการแบบไทย” เกิดขึ้นเพ่ือมุ่งตอบ

ค าถามการวิจัยที่ว่า “สถานประกอบการธุรกิจบริการมีการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในการส่งมอบการ

บริการแก่ลูกค้าอย่างไร?” จากค าถามการวิจัยดังกล่าว ท าให้เกิดการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือสร้างความรู้และ

ความเข้าใจเกี่ยวกับ 1)  กระบวนการบริการ (Service Process)  ซึ่ ง เนื้อหาส าคัญที่ประกอบด้วย  

1) กระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) กระบวนการออกแบบการบริการ (Service 

Design Process) การร่วมสร้างสรรค์คุณค่า (Value Co-Creation) ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) และจุด

ปะทะ (Touchpoints) ส่วนที่ 2 จะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับ จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) ซึ่งเนื้อหาจะ

กล่าวถึง ค าจ ากัดความของค าว่า “จิตบริการ” ในความหมายของค าว่า Hospitality “อุตสาหกรรมจิตบริการ” 

และ “ธุรกิจบริการ” ซึ่งเป็นประเด็นศึกษาหลักของงานวิจัยนี้ ส่วนที่ 3 จะเป็นการแสดงการสังเคราะห์

คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเหมาะสมของตัวแปรที่ใช้ศึกษา ส่วนสุดท้ายจะ

กล่าวถึง อุตสาหกรรมจิตบริการ เพ่ืออธิบายที่มาของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.1.1 กระบวนการบริการ (Service Process) 

  ค าว่า “กระบวนการ” โดยทั่วไปหมายถึง “วิธีการใดๆที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนรูปจากวัตถุดิบ

(Input) น าเข้าสู่ ผลผลิต (Output)” หากแต่ในธุรกิจจ าเป็นต้องมีการเพ่ิมคุณค่าเข้าไปในกระบวนนั้นด้วย  

โดยมีปัจจัยด้านกิจกรรมหรือทักษะ  และทรัพยากร (แรงงาน,เงินทุน,ข้อมูลข่าวสาร) โดยเฉพาะ “กระบวนการ

บริการ” ซึ่งหมายถึง “องค์รวมของการส่งมอบบริการระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการภายใต้สภาพแวดล้อมที่จับ

ต้องได้และจับต้องไม่ได้ในสถานบริการ”(Joy M.Field 2012; Mohr and Bitner 1995; Tax and Stuart, 1997; 

Shostack, 1984) นอกจากนี้  Sampson, 2006 ที่น าเสนอโมเดล “Unified Service Theory (UST)” กล่าว

ว่ า  ก ร ะบ ว น ก า ร บ ริ ก า ร ถื อ เ ป็ น ก ร ะบ ว น ก า ร ห นึ่ ง ที่ ลู ก ค้ า ถู ก ร ว ม อยู่ ใ น ก ร ะบ ว น ก า ร นั้ น  

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ตามความคิดเห็นของ Sampson “กระบวนการ” แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ กระบวนการ

บริการที่ต้องรวมลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งในขั้นตอนการบริการ (customer self inputs) และกระบวนการในระบบ

อุตสาหกรรม ที่ไม่จ าเป็นต้องมีลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการเปลี่ยนรูปสินค้า ดังแสดงในแผนภาพ

ต่อไปนี้ 



 

แผนภาพท่ี 2 Unified Service Theory 

ที่มา: ประยุกต์จาก Sampson, S.E., C.M. Froehle. (2006) 

 จากแผนภาพข้างต้น Sampson and Froehle (2006) อธิบายกระบวนการบริการ ที่ลูกค้าเข้าไป

เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ (Customer inputs) เปลี่ยนรูป หรือกระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการ 

(transformation) ผู้ประกอบการธุรกิจบริการที่ตระหนักถึงเรื่องนี้ จึงพยายามสร้างความรู้สึกร่วมของลูกค้า

ผ่านทางสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (physical presence) ทางใจ (mental presence) ข้อมูลข่าวสาร 

(information) และการรู้สึกเป็นเจ้าของ (belonging) กล่าวคือ  ซึ่งทฤษฎีนี้ ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการ

สร้างมูลค่าเพ่ิม (value creation) ในงานบริการ เช่น การเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์

สินค้าท่ีตนชื่นชอบ หรือที่เรียกว่า Co-creation หรือการสร้างความรู้สึกร่วมในการเป็นเจ้าของ เช่นกรณีศึกษา

ของ Prete A Manger ร้านอาหารสัญชาติอังกฤษ แต่มีชื่อเป็นภาษาฝรั่งเศส และออกแบบการบริการให้มี

ลักษณะแบบ self service ขายอาหารจานด่วนในราคาประหยัดแต่มีคุณภาพ ได้ออกแบบการบริการโดยการ

เปิดโอกาสให้ลูกค้าส่งสูตรลับอาหารเฉพาะครอบครัว สูตรใดได้รับเลือกให้ขายในร้านที่มีสาขาอยู่ทั่วโลก จะ

ได้รับการตั้งชื่อเมนูอาหารตามชื่อเจ้าของสูตรอาหาร นับเป็นตัวอย่างของธุรกิจบริการที่สร้างความรู้สึกร่วมทาง

ใจและความรู้สึกเป็นเจ้าของให้แก่ลูกค้า หรือการเปิดโอกาสให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นหรือรีวิวหลังการเข้าพัก

ในโรงแรมหรือใช้บริการสถานประกอบการ เหล่านี้ก็ถือเป็นส่วนหนึ่งของการให้ข้อมูลข่าวสาร กรณีของ

โรงแรมแอท พิงค์นคร เชียงใหม่ กรณีศึกษาของการปรับสิ่งแวดล้อมทางกายภาพในกระบวนการบริการ โดย

การใช้การตกแต่งสถานที่ ห้องโถงรับแขก ห้องอาหาร ห้องพักในสไตล์ล้านนา เพ่ือน าคุณค่าวัฒนธรรมท้องถิ่น

มาสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้กับลูกค้า 



  กล่าวโดยสรุป กระบวนการบริการนั้น ลูกค้าหรือผู้รับบริการจะถูกรวมเป็นส่วนหนึ่งของ

กระบวนการผลิต ซึ่งท าให้อุตสาหกรรมบริการแตกต่างจากอุตสาหกรรมทั่วไป การออกแบบกระบวนการ

บริการ (Service Process Design) จึงต้องตระหนักถึงคุณลักษณะเฉพาะนี้ เพ่ือน าไปออกแบบการบริการให้

สามารถส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า 

 2.1.2 กระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) 

  เนื่องจากคุณลักษณะของ “การบริการ” ที่ไม่สามารถจับต้องได้ การรับรู้ถึงคุณภาพของการ

บริการจึงเกิดขึ้นผ่านกระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) ซึ่งหมายถึง การน าส่งการ

บริการจากจุดสัมผัสหนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ด้วยเครื่องมือด้วยวิธีการอย่างใดวิธีการหนึ่ง เพ่ือน าลูกค้าไปยังสิ่งที่

ปรารถนา (Creogidas สืบค้นเมื่อวันที่  7 มิ .ย.2559) จากนิยามนี้จะเห็นว่า “กระบวนการบริการ” 

ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 4 ส่วนคือ 1) การน าเข้า (Customer Inputs/Self- Inputs) (Sampson and 

Froehle 2006) 2) กระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการ (Service Transformation) 3) ผลผลิต (transformed 

customer inputs) และ 4)ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape/Physical presence) ในกระบวนการส่งมอบการ

บริการจ าเป็นต้องมีองค์ประกอบทั้ง 4 อย่างครบถ้วน Creogidas ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ให้บริการเกี่ยวกับการ

พัฒนา  แบรนด์สินค้าและการออกแบบกระบวนการบริการแก่ผู้ประกอบการ ได้แบ่งขั้นตอนในการส่งมอบ

บริการออกเป็น 3 ขั้นตอนดังแผนภาพด้านล่าง 

 

แผนภาพท่ี 3 กระบวนการส่งมอบบริการ 

ที่มา: https://creogidas.com/2012/02/09/service-delivery-process/ 



  กระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นโดยมี

เป้าหมายเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลัก คือ 

  1) ก่อนการให้บริการ (Before) ขั้นแรกของกระบวนการส่งมอบบริการ คือ ผู้ประกอบการ

จะต้องสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าหรือบริการ (Brand Management) ทั้งนี้เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นต่อสินค้าหรือ

บริการที่จะน าเสนอ ท าให้เกิดกระบวนการส่งมอบบริการในขั้นตอนต่อไปได้ 

   1.1) การสื่อสารคุณค่าของสินค้าหรือบริการ (Communicate Value) ขั้นตอนนี้

ผู้ประกอบการต้องสื่อสารให้เห็นคุณค่าของผลิตหรือบริการ โดยน าเสนอความแตกต่างหรือสิ่งที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการแข่งขัน  

   1.2) ท าให้บริการจับต้องได้ (Present Evidence) ในขั้นตอนนี้  สิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพต้องได้รับการจัดเตรียมเพ่ือให้การบริการซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ชัดเจนขึ้นโดยการน าเสนอผ่านภูมิ

ทัศน์บริการ (Servicescapes) 

   1.3) จัดการกับความคาดหวัง (Manage expectations) ผู้ประกอบการต้องส่งมอบ

คุณค่าการบริการหรือสินค้าที่ไม่ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้า ในขณะเดียวกันก็ไม่ควรสื่อสารคุณค่าของ

สินค้าหรือบริการที่เกินกว่าความสามารถในการตอบสนองความคาดหวังได้ 

  2) ระหว่างการให้บริการ (During) เป็นกระบวนการในการจัดการพฤติกรรมหรือ

ความสัมพันธ์ (Behavior Management) ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้รับบริการและผู้ให้บริการ ในกระบวนการนี้มัก

พูดถึง Moment of truth หรือ วินาทีแห่งการสร้างความประทับใจ โดยเฉพาะในงานบริการ การสร้างความ

ประทับใจจะเกิดขึ้นภายใน 30 วินาทีแรกพบ ในกระบวนการส่งมอบบริการจึงจ าเป็นต้องจัดเตรียมภูมิทัศน์

บริการ (Servicescapes) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของการสร้างประสบการณ์ท่ีดีจาก moment of truth 

   2.1) จุดเริ่มต้นของการบริการ (Initiate Service) การบริการเริ่มขึ้นเมื่อลูกค้าตัดสินใจ

ใช้บริการ ตามข้อตกลงหรือสิ่งที่ผู้ส่งมอบการบริการน าเสนอ จุดนี้เป็นการเริ่มต้นพบกันระหว่างผู้ให้บริการ

และผู้รับบริการ ถ้าสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีในขั้นตอนนี้ ผู้รับบริการจะกลายมาเป็นลูกค้าในที่สุด โอกาส

ในการสร้างวินาทีแห่งความประทับใจจะเกิด ณ จุดนี้ ฉะนั้นผู้ให้บริการต้องตระหนักถึงความพร้อมของเส้น

สัมผัสการบริการหรือจุดปะทะทุกจุด (Touchpoints)   



   2.2) ส่งมอบคุณค่า (Deliver Value) เป็นขั้นตอนท่ีผู้ให้บริการพบกับผู้รับบริการเพ่ือส่ง

มอบคุณค่าของสินค้าหรือบริการตามที่ได้น าเสนอ ในขั้นตอนนี้ เป็นขั้นตอนที่ส าคัญ เนื่องจากเป็นโอกาสที่ผู้

ให้บริการจะสามารถสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าให้แก่ลูกค้า และเกิดการซื้อซ้ า หรือความภักดีต่อสินค้าหรือ

บริการในระยะยาว 

   2.3) ผลรวมของปฏิสัมพันธ์ (Conclude Interaction) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก

เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการ เป็นขั้นตอนที่บอกว่าผู้ให้และผู้รับบริการได้รับการตอบสนองตาม

ข้อตกลงที่ตั้งไว้ทั้งสองฝ่าย 

  3) หลังการให้บริการ (After service) ในกระบวนการส่งมอบบริการ จะด าเนินไปจนถึง

ขั้นตอนสุดท้ายคือการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ผู้ให้บริการต้องตระหนักถึง

ความส าคัญของประสบการณ์และความทรงจ าภายหลังการได้รับบริการ มีการติดตามผล และด าเนินการแก้ไข

ในกรณีที่เกิดปัญหาจากการให้บริการ 

   3.1) ความทรงจ าจากการบริการ (Service Souvenirs) ผลจากการบริการที่เกิดขึ้น จะ

ท าให้เกิดความทรงจ าต่อประสบการณ์ที่ได้รับ และท าให้เกิดพฤติกรรมต่อเนื่อง เช่น การบอกต่อ การกลับมา

ใช้บริการซ้ า การถ่ายรูป เพ่ือเก็บไว้เป็นความทรงจ า  

   3.2) ติดตามผล (Follow-up Interactions) เป็นการติดตามผลของความประสบการณ์

ที่ได้รับจากการบริการ ไม่ว่าผลที่เกิดขึ้นจะบวกหรือลบ ทั้งนี้เพ่ือสร้างความใกล้ชิดและแสดงความเอาใจใส่ต่อ

ผลของการบริการที่เกิดข้ึน 

   3.3) การตรวจสอบผล (Feedback Monitoring) ภายหลังที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการ

บริการแล้ว ผู้ให้บริการต้องตรวจสอบการรับรู้ของลูกค้าต่อบริการหรือวิเคราะห์ผลของการให้บริการ เช่น 

โอกาสได้ลูกค้าใหม่ หรือผลของการแก้ไขปัญหาตามข้อแนะน าของลูกค้า ในธุรกิจบริการจะอยู่ในรูปแบบของ

การประเมินความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ หรือการทบทวนความทรงจ า (Review) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

  การส่งมอบบริการ (Service Delivery) ถือเป็นหัวใจของการพัฒนากระบวนการบริการ 

เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่น าสินค้าหรือบริการที่จัดเตรียมไว้ส่งถึงลูกค้าหรือผู้รับบริการ ในการนี้ ผู้ให้บริการจึง

ควรตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับ นอกจากนี้ 

ยังต้องให้ความส าคัญกับการติดตามผลของปฏิสัมพันธ์บริการที่เกิดขึ้น วิเคราะห์และตรวจสอบ ผลที่ได้จะใช้

เป็นแนวทางในการออกแบบการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการหรือลูกค้ามากท่ีสุด 



 2.1.3 กระบวนการออกแบบบริการ (Service Design Process)   

  กระบวนทัศน์ของการออกแบบเปลี่ยนจากการออกแบบสิ่งของที่จับต้องได้ สู่การออกแบบ

ความสัมพันธ์ และเคลื่อนย้ายการออกแบบความสัมพันธ์สู่การออกแบบประสบการณ์ ก่อนจะเข้าสู่ยุคของการ

เปลี่ยนถ่ายจากการออกแบบประสบการณ์เป็นการออกแบบบริการ (Mager and Sung 2011) ผู้ประกอบการ

ในปัจจุบันจ าต้องตระหนักว่าผู้บริโภคในยุคนี้ ไม่ได้ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์หรือประโยชน์ใช้สอยจาก

ผลิตภัณฑ์เท่านั้น หากแต่ยังให้ความส าคัญกับการบริการที่สามารถสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าอีกด้วย การ

สร้างความพึงพอใจจาก “การบริการ” จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องออกแบบให้เหมาะสม สอดคล้องกับการ

เปลี่ยนแปลงในตลาดบริโภค (คู่มือการออกแบบบริการ TCDC) การออกแบบบริการ (Service Design) ไม่ใช่

การออกแบบส าหรับงานบริการแต่เพียงเท่านั้น หากแต่ยังครอบคลุมถึงการพัฒนาปรับปรุงและสร้างสรรค์

นวัตกรรม การออกแบบส าหรับผลิตภัณฑ์และประสบการณ์อีกด้วย 

  Mager, B., and Sung, T. J. (2011) กล่าวถึงการออกแบบบริการว่า คือ การออกแบบเป็น

สิ่งที่มองไม่เห็นแต่มีความส าคัญเนื่องจาก การออกแบบจะช่วยพัฒนารูปแบบงานบริการหรือผลิตภัณฑ์  

ที่สามารถสร้างประโยชน์ได้สูงสุด ใช้งานได้สะดวกที่สุด และสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้ได้มากที่สุด  

ที่ส าคัญคือสามารถสร้างผลตอบแทนคืนสู่องค์กรได้ทั้งในเชิงรูปธรรมและนามธรรม นอกจากนี้ King O., 

(2009) ยังให้ความหมายของการออกแบบบริการว่าเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยการส ารวจ การวิจัย การ

วิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพ่ือน าไปสู่การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่เกิดขึ้นตลอดเวลาในจุดป ะทะ 

(touchpoints) ยิ่งไปกว่านั้น King O., ยังกล่าวอีกว่า Co-design เป็นหนึ่งในเทคนิคที่ส าคัญที่สุดของการ

ออกแบบบริการ สอดคล้องกับ Vargo and Lusch (2004) ที่กล่าวว่า Co-creation ก็เป็นหนึ่งปัจจัยใน

ความส าเร็จของการออกแบบบริการ ที่ต้องอาศัยการบูรณาการระหว่างผู้ ให้บริการ ผู้รับบริการ พนักงาน 

รวมถึงผู้มีส่วนได้เสียเป็นพลังส าคัญในการสร้างสรรค์รูปแบบการบริการใหม่ๆ หรือที่เรียกว่า “นวัตกรรม” ค า

กล่าวนี้สอดคล้องกับ Tim Brown ประธานบริษัท IDEO และ Herbert Simon (อ้างถึงใน คู่มือการออกแบบ

บริการ TCDC) ที่ว่างานออกแบบคือกระบวนการท างานที่สามารถปรับปรุงสิ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบันให้กลายเป็น

สิ่งใหม่ที่ผู้บริโภคพึงพอใจมากกว่า Shostack (1982; 1984) ได้น าเสนอ “  Blueprint” ของการออกแบบ

บริการ ซึ่งแบ่งเป็น 2 ประเภทคือเบื้องหน้า (Front Line) และเบื้องหลัง (Back Line) เบื้องหน้าคือจุดที่

สามารถมองเห็นการเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการและสภาพแวดล้อมการบริการ ส่วนเบื้องหลัง

หมายถึงส่วนอ่ืนๆที่มีหน้าที่สนับสนุนการส่งมอบบริการ ในการออกแบบบริการจะต้องค านึงถึงความสัมพันธ์

ของทั้งสองส่วนนี้ นอกจากนี้ ในส่วนของการออกแบบบริการ Birgit Mager (อ้างถึงใน คู่มือการออกแบบ

บริการ TCDC) ได้ก าหนดหลักปฏิบัติพื้นฐานส าหรับการออกแบบไว้ 10 ประการคือ 



1) มองงานบริการให้เป็นสินค้า (Look at your service as a product) 

2) ให้ความส าคัญกับประโยชน์ของผู้ใช้เป็นหลัก (Focus on the customer benefit) 

3) เข้าไปอยู่ในโลกของผู้ใช้ (Dive into the customer world) 

4) มองให้เห็นภาพใหญ่ (See the big picture) 

5) ออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้ (Design the customer experience)  

6) ออกแบบองค์ประกอบที่มองเห็นได้ของงานบริการ (Design a visible service evidence)  

7) มุง่สร้างงานบริการที่สุดยอดที่สุด (Go for standing ovations with your service) 

8) สร้าง มาตรฐานที่ยืดหยุ่นได้ (Demonstrate flexible standard)  

9) สร้างผลงานที่มีชีวิต (Create a living product) 

10) มีความกระตือรือร้น (Be enthusiastic) 

  หลักปฏิบัติพ้ืนฐานของการออกแบบบริการนี้ จะถูกน าไปประยุกต์ใช้ในการส ารวจและเก็บ

ข้อมูลจากผู้ประกอบการ เพ่ือให้ทราบถึงสถานการณ์การให้บริการที่ด าเนินอยู่ และวิเคราะห์ถึงปัญหาหรือ

อุปสรรคที่เกิดขึ้น ข้อมูลที่ได้จะน าไปสู่การเสนอแนวทางในการออกแบบบริการให้เหมาะสมต่อไป 

  นอกจากนี้ TCDC ยังได้ก าหนดขั้นตอนในการออกแบบบริการไว้ 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

  Phase 1: Exploration การส ารวจและเก็บข้อมูล หมายถึงการศึกษาค้นคว้าและเก็บ

ข้อมูลเชิงลึก โดยเฉพาะการวิจัยในเชิงมานุษยวิทยาและวัฒนธรรม (Ethnography research) ที่จะท าให้

สามารถระบุถึง “ความต้องการที่แท้จริง” ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นข้อมูลที่น าไปสู่การหาช่องว่าง หรือโอกาส

ใหม่ๆ ส าหรับการออกแบบบริการที่เหมาะสมที่สุดได้ ในการส ารวจและเก็บข้อมูล (Exploration) นั้น เป็นการ

เก็บรวบรวมข้อสังเกต และวิเคราะห์ข้อมูล ตลอดจนการระบุถึงปัญหาภายในระบบบริการ  ที่ส่งผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้ ทั้งนี้เพ่ือจะน าข้อมูลดังกล่าวมาสร้างเป็นโจทย์ในการออกแบบบริการต่อไป  

  Phase 2: Creation การสร้างแนวคิดงานบริการ หมายถึงการน าผลวิจัยที่ได้จากขั้นตอน

แรกมาออกแบบแนวคิดงานบริการ ซึ่งจะเน้นให้ผู้เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมามีส่ วนร่วมใน



กระบวนการออกแบบด้วย (Co-creation) หลังจากที่ได้ข้อมูลจากขั้นตอนการส ารวจและเก็บข้อมูล 

(Exploration) แล้วขั้นตอนต่อไปในกระบวนการ ออกแบบบริการ ก็คือการน าผลวิเคราะห์ที่ได้มาใช้สร้างสรรค์

งานบริการ โดยการสร้างสรรค์ที่ว่านี้ ไม่ใช่แค่เรื่องหน้าตาหรือภาพลักษณ์ที่ดูดีเท่านั้น แต่หมายถึงการสร้าง 

“ประสบการณ์ร่วม” ที่ผู้บริโภคจะเชื่อมต่อกับงานบริการได้ในทุกจุดปะทะ (Touchpoint) ไม่ว่าจะเป็นก่อน

การใช้บริการ ระหว่างที่ใช้บริการ หรือหลังจากใช้บริการแล้วก็ตาม การออกแบบบริการ จึงต้องหาจุดร่วมที่ลง

ตัวระหว่างการศึกษาข้อมูลผู้ใช้ (Human Factor) โครงสร้างและนโยบายขององค์กร (Organization) และ

โอกาสในการลงทุนด้านเทคโนโลยี (Technician) ซึ่งทั้งสามปัจจัยนี้จะต้องสอดคล้องกับรูปแบบงานบริการที่

สร้างสรรค์ข้ึน 

  Phase 3: Reflection & Implementation การน าแนวคิดไปทดสอบและปฏิบัติจริง 

หมายถึงการน าบทสรุปแนวคิดในขั้นตอนการสร้างแนวคิดงานบริการมาสร้างแบบจ าลองเพ่ือศึกษาความ

เป็นไปได้ (Prototype) และทดสอบการท างานของระบบการบริการ โดยจะเปิดรับความเห็นจากทุกฝ่าย เพ่ือ

น ามาวิเคราะห์ปรับปรุงรูปแบบการบริการให้สอดคล้องกับเป้าหมาย รวมทั้งสร้างความสะดวกและความพึง

พอใจให้เกิดขึ้นสูงสุด เมื่อได้แนวคิดที่พัฒนาจากขั้นตอนการสร้างแนวคิดงานบริการ (Creation) มาแล้วนั้น 

ขั้นตอนสุดท้าย คือการน าแนวคิดดังกล่าวมาทดสอบเพ่ือศึกษาว่า แต่ละแนวคิดมีประสิทธิภาพหรือไม่ และ

ทดสอบซ้ าไปมาจนได้แนวคิดที่เหมาะสมที่สุดกับปัญหาที่ระบุ ไว้ตั้งแต่ต้น จากนั้นจึงน าแนวคิดนั้นไปใช้จริง 

การสร้างแบบจ าลองหรือสถานการณ์จ าลองเพ่ือทดสอบแนวคิดนี้ จึงถือเป็นหัวใจส าคัญของการพัฒนางาน

บริการ เพราะจะช่วยให้ประเมินโอกาสและความเป็นไปได้ของระบบการบริการที่คิดขึ้นมา หรือหากยังมี

ข้อบกพร่องจะได้น าไปพัฒนาก่อนน าไปใช้จริง 

  จากที่กล่าวข้างต้น co-creation เป็นเทคนิคส าคัญอย่างหนึ่งของการออกแบบบริการ 

เนื่องจากจ าเป็นต้องมีการบูรณาจากหลายส่วนที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะผู้บริโภคหรือลูกค้า Co-creation หรือ

การร่วมสร้างสรรค์คุณค่าจึงเป็นกลยุทธ์ที่ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในยุคการตลาดเชิงประสบการณ์ 

(Experiential Marketing) 

 2.1.4 การร่วมสร้างสรรค์คุณค่า (Value Co-Creation) 

  เป็นแนวคิดการตลาดยุคใหม่ที่ เน้นการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) ที่ ให้

ประโยชน์ทั้งแก่ผู้ให้บริการและผู้รับบริการในรูปแบบการใช้ทรัพยากรของแต่ละฝ่ายเพ่ือร่วมกันสร้างคุณค่า

ผ่านกลไกปฏิสัมพันธ์การบริการและการเรียนรู้ ซึ่งผู้รับบริการจะต้องเปลี่ยนสถานภาพจาก Passive เป็น 

Active actor  Prahalad, C.K.; Ramaswamy, V.,(2004) ได้ให้ความหมาย co-creation ไว้ว่าเป็นการร่วม



สร้างคุณค่าระหว่างบริษัทกับลูกค้า โดยบริษัทเปิดโอกาสให้ลูกค้าร่วมสร้างประสบการณ์บริการตาม

ความสามารถของตน (The joint creation of value by the company and the customer; allowing 

the customer to co- construct the service experience to suit their context)  (Prahalad,C. K. ; 

Ramaswamy, V. 2004) Co-creation จึงเป็นเรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค

กับธุรกิจ และผู้บริโภคกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในห่วงโซ่แห่งคุณค่า (value chain) อนึ่ง Roser T., 2009 (น.9) 

ได้เน้นย้ าค าจ ากัดความของ co-creation ไว้ว่า เป็นความร่วมมือ ที่ไม่ใช่มุ่งหวังเพียงเพ่ือสร้างประสบการณ์

อันน่าจดจ า แต่หมายรวมถึงการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์จากลูกค้า นอกจากนี้ โครงสร้าง

ทางสังคมยังมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของ co-creation จากความหมายนี้ ท าให้เห็น co-creation 

แยกเป็น 3 มิติคือ 1) Connections หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างคน เช่น องค์กรกับลูกค้า ไม่ใช่เฉพาะ

ลูกค้ากับผลิตภัณฑ์ 2) Collaboration ความร่วมมือ ไม่ใช่เพียงแค่ การมีส่วนร่วม และ 3) Co-creativity 

ไม่ใช่เพียงแค่การร่วมสร้างหรือร่วมผลิต แต่หมายถึงการร่วมสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ประโยชน์ของ co-creation 

จะเกิดทั้งแก่ผู้บริโภคและองค์กร กล่าวคือ ผู้บริโภคได้พัฒนาศักยภาพส่วนบุคคลจากกระบวนการร่วม

สร้างสรรค์คุณค่า ในขณะที่องค์กรเกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากได้เรียนรู้ความต้องการที่แท้จริง

และเป็นปัจจุบันของผู้บริโภค อันจะส่งผลให้องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงแก่ผู้บริโภคได้ 

  การร่วมสร้างสรรค์คุณค่า (Value Co-Creation) เป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบบริการ 

เนื่องจากการออกแบบเป็นกระบวนการที่จ าต้องอาศัยการท างานที่สอดรับกันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึง

ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ นอกจากคุณประโยชน์ดังกล่าวข้างต้น การร่วมสร้างสรรค์คุณค่ายังเปิดโอกาสให้เกิด

การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ประสบการณ์ระหว่างกัน ยังมาซึ่งความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างองค์กรและลูกค้า การ

ร่วมสร้างสรรค์คุณค่าจึงเป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือพัฒนาการออกแบบบริการให้กับธุรกิจบริการ

ดังจะกล่าวต่อไป  

  จากความหมายของ“กระบวนการบริการ” ซึ่งหมายถึง “องค์รวมของการส่งมอบบริการ

ระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการภายใต้สภาพแวดล้อมที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ในสถานบริการ”(Joy M.Field 

2012; Mohr and Bitner 1995; Tax and Stuart 1997; Shostack 1984)  ค ว ามหมายนี้ ไ ด้ ก ล่ า ว ถึ ง

สภาพแวดล้อมการบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งของการพัฒนาคุณภาพการบริการ ที่จะส่งผลต่อการ

รับรู้และคุณค่าการบริการของผู้รับบริการได้ เช่นนั้นแล้ว ในการออกแบบบริการ นอกจากจะเป็นการออกแบบ

ระบบการส่งมอบบริการแล้ว ควรต้องค านึงถึงความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมทางกายภาพหรือที่เรียกว่า 

“ภูมิทัศน์บริการ” (Servicescapes) อีกด้วย 



 2.1.5 ภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) 

  ภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

ผู้ให้บริการยอมรับและตระหนักดีว่า บรรยากาศ การตกแต่ง รูปแบบการวางต าแหน่งของสิ่งของเครื่องใช้ต่างๆ

ในสถานบริการส่งผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อลูกค้าที่อาจเป็นบวกหรือลบของลูกค้าหรือพนักงาน 

(Spielmann N., Laroche M., Borges A. 2012; Lee, S. 2011; Ingrid Y. Lin. 2004; Bitner M.J. 1992; 

Bitner M.J.1992 น. 59.) ได้แบ่งประเภทของภูมิทัศน์บริการออกเป็น 3 ประเภทตาม ลักษณะ     ขององค์กร

และรูปแบบการใช้งานในภูมิทัศน์บริการในองค์กรดังแผนภาพ 

ตารางท่ี 3 ลักษณะขององค์กรและรูปแบบการใช้งานในภูมิทัศน์บริการในองค์กร 

 

ที่มา: ประยุกต์จาก Bitner M.J. (1992) น.59 

  จากแผนภาพแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการใช้ภูมิทัศน์บริการของธุรกิจบริการ อาทิ โรงแรม 

ภัตตาคาร สถานบริการสุขภาพ สายการบิน ที่มีการใช้ภูมิทัศน์บริการร่วมกันระหว่างลูกค้าและพนักงาน ซึ่ง

สอดคล้องกับ King O., (2009) ที่กล่าวถึงกระบวนการออกแบบบริการที่ต้องค านึงถึงการพบกันระหว่างผู้

ให้บริการและผู้รับบริการ ณ จุดปะทะ (touchpoints) นอกจากนี้ Bitner ยังได้แบ่งองค์ประกอบของภูมิทัศน์

บริการออกเป็น 3 ส่วนดังแผนภาพ  



 

แผนภาพท่ี 4 องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการ 

ที่มา: ประยุกต์จาก Bitner M.J. (1992) น.59 

  จากแผนภาพข้างต้น แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการ อันประกอบไปด้วย  

  1) สภาพบรรยากาศของสถานบริการ (Ambient Conditions) ได้แก่ คุณภาพของอากาศ 

อุณหภูมิ แสง เสียง ดนตรี กลิ่น ซึ่งส่งผลกระทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 



  2) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน (Space, Function) หมายถึง วิธีการจัดวางอุปกรณ์

เครื่องมือต่างๆให้เหมาะสม แลดูเป็นระเบียบ เหมาะสมต่อการใช้งาน พ้ืนที่ไม่แออัด คับแคบจนเกินไป 

  3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ (Signs, Symbols, and Artifacts) ประกอบด้วยสิ่งที่

มองเห็นและสิ่งที่มองไม่เห็น เช่น ป้ายบอกทาง สัญลักษณ์ต่างๆ เครื่องแบบหรือการแต่งกายของพนักงาน 

รูปแบบการตกแต่งสถานที่ ฯลฯ 

  การศึกษาเรื่องภูมิทัศน์บริการในอดีต จะกล่าวถึงอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการต่อการรับรู้ของ

ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านความรู้สึกนึกคิด ด้านอารมณ์และด้านร่างกาย ทั้งในระดับบุคคลและระดับสังคมเป็น

ส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตาม มีงานวิชาการไม่มากนักที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้การออกแบบภูมิทัศน์บริการเพ่ือเพ่ิม

คุณค่าให้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการน าคุณค่าความเป็นไทย (Thainess) มา

ประยุกต์ใช้ในการออกแบบบริการของผู้ประกอบการบริการ เพ่ือส่งมอบการบริการด้วยจิตบริการแบบไทยสู่

ผู้บริโภค ทั้งนี้เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจบริการไทยต่อไป  

 2.1.6 จุดปะทะ (Touchpoint) 

  ค าจ ากัดความของการออกแบบบริการที่ใช้กันโดยทั่วไป คือ “การออกแบบประสบการณ์ที่

เกิดขึ้นในแต่ละช่วงเวลาตามจุดปะทะที่แตกต่างกัน” (ServiceDesign.org) จุดปะทะ จึงมีนัยยะถึงการพบกัน

ระหว่างผู้ผู้ให้บริการและลูกค้า ซึ่งในการรับบริการแต่ละครั้งลูกค้าจะได้สัมผัสจุดปะทะต่างๆตามเส้นทาง

บริการ (customer journey) (Clatworthy S., 2011, น.15) จากความหมายข้างต้น จึงอาจกล่าวได้ว่า จุด

ปะทะ เป็นปัจจัยหลักอย่างหนึ่งของการออกแบบบริการ ดังที่ Koivisto (2009, น.142) ได้เสนอว่า จุดปะทะ 

เป็นองค์ประกอบหลักของการออกแบบบริการ และท าให้สามารถจ าแนกการออกแบบบริการให้แตกต่างจาก

การออกแบบสินค้าอ่ืน   

  อย่างไรก็ตาม การปะทะที่เกิดขึ้นมิได้เกี่ยวข้องเพียงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ ให้บริการและ

ผู้รับบริการ แต่ยังหมายรวมถึงปฏิสัมพันธ์ที่ทุกอย่างที่เกิดขึ้น ณ ภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ 

(“Touchpoints include the physical environment in which a service takes place as well as the 

tangible commodities associated with it-a package that we call “the servicescape” (Kyongsill 

L., Kyung-won C., Ki-Young N., 2013) ซึ่งตั้งอยู่บนฐานคิดที่ว่า เราสามารถออกแบบ “จุดปะทะ” ได้ใน

บางส่วน และมีบางส่วนที่ไม่สามารถออกแบบได้ ดังแสดงในแผนภาพด้านล่าง 



 

แผนภาพท่ี 5 จุดปะทะท่ีออกแบบได้และออกแบบไมไ่ด ้

ที่มา: Kyongsill L., Kyung-won C., Ki-Young N., 2013 

  จากแผนภาพแสดงให้เห็นว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และสิ่งที่จับต้องได้ อ่ืนๆ เช่น 

เครื่องแบบ ป้ายชื่อพนักงาน รวมถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในภูมิทัศน์บริการเป็นสิ่งที่สามารถออกแบบได้ 

นอกจากนี้ระบบข้อมูลข่าวสารผ่านเทคโนโลยีต่างๆ เช่น เว็ปไซด์ mobile application ก็สามารถออกแบบได้

เช่นกัน หากแต่ความสามารถส่วนบุคคล ทัศนคติ ความรู้ และทักษะในการให้บริการ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถ

ออกแบบได้ นั่นจึงเป็นเหตุผลที่ว่าพนักงานผู้ให้บริการจ าเป็นต้องได้รับการฝึกฝน และเตรียมพร้อมอยู่เสมอ 

เพ่ือให้จุดปะทะทุกจุดสามารถสร้างวินาทีแห่งความประทับใจ (Moment of Truth) แก่ลูกค้า  

  อย่างไรก็ตาม ค่านิยม ทัศนคติ ความเชื่อ บรรทัดฐานทางสังคม การเรียนรู้และปฏิสัมพันธ์

ทางสังคมล้วนหล่อหลอมให้เกิดการพัฒนาพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งน าไปสู่การแสดงออกท้ังในทางบวกและลบ 



บุคลากรผู้ให้บริการถือเป็นหัวใจส าคัญของงานบริการ ในกระบวนการบริการจึงให้ความส าคัญกับการพัฒนา 

“จิตบริการ” ที่ถูกส่งผ่าน (ตัวบุคคล)ผู้ให้บริการ สู่ผู้รับบริการหรือลูกค้า 

 2.1.7 จิตบริการ (Hospitality)  

  Oxford Quick Reference Dictionary (1996 น .424)  นิ ย ามความหมายของค า ว่ า 

Hospitality ว่า การต้อนรับด้วยความเป็นมิตรและความเอ้ืออารี และเพ่ือสร้างความบันเทิงใจให้แขกผู้มา

เ ยื อนหรื อคน แป ลก หน้ า  ( friendly and generous reception and entertainment of guests or 

strangers’  or ‘kindness in welcoming strangers or guests) เช่นเดียวกับ Collins Concise English 

Dictionary Plus (1989 น.604) ที่ให้ความหมายไว้สอดคล้องกับ The Oxford English Dictionary (1970: 

405) ว่า ‘hospitality’ หมายถึง การส่งมอบหรือการมีเจตนาในการให้การต้อนรับที่ให้ความบันเทิงใจ ด้วย

สิ่งของ ด้วยความรู้สึก ด้วยคุณภาพ แก่ผู้มาเยือน ทางด้านวิชาการก็ได้มีการบัญญัติความหมายและ

คุณลักษณะของจิตบริการเช่นเดียวกัน Hepple, Kipps and Thomson (1990) ได้อธิบายคุณลักษณะของ 

“จิตบริการ” หรือ “Hospitality” ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมได้แก่ 

  1) เป็นการพบกันระหว่างเจ้าบ้านและผู้มาเยือน ซึ่งมีถ่ินพ านักจากที่อยู่อาศัยเดิม 

  2) เป็นเรื่องของปฏิสัมพันธ์ รวมถึงการเกี่ยวพันกันระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ  

  3) เป็นส่วนผสมของสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 

  4) เจ้าบ้านจัดเตรียมการบริการที่ถึงพร้อมด้วยความปลอดภัย ความสะดวกสบายทั้งทาง

กายและทางใจ  

  Brotherton และ Wood (2000) อธิบายความหมายของจิตบริการว่า เป็นการเข้าไปดูแล

จัดการกับบุคคลเพ่ือให้มีชีวิตที่ดีขึ้น เช่น การได้รับที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม ในขณะที่ Powers (1995, น. 

461) อธิบายความหมายของจิตบริการในมุมของชนชาติวิทยาไว้ว่า “จิตบริการเกิดขึ้นมาตั้งแต่ยุคกลาง คือ 

การที่เจ้าของบ้านให้ที่พักและอาหารแก่คนเดินทางหรือผู้แสวงบุญ” Wattanacharoensil กับ Kobkitpanichpol 

และ Chon (2014) ศึกษาถึงจิตบริการในมุมมองของเอเชียและได้ให้ความหมายของจิตบริการว่า “เป็นหน้าที่

ที่ต้องให้การดูแลคนแปลกหน้าเหมือนธรรมเนียมในอดีต” 

  Carol A. King (1995 น.220) ได้ให้ความหมายของจิตบริการไว้ว่า “การท าให้ผู้มาเยือนรู้สึก

เสมือนอยู่บ้าน (Feeling at Home หรือ Home-like setting)” ซึ่งแนวคิดนี้ ถูกน ามาใช้พัฒนาในจิตบริการ



เชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะในธุรกิจ โรงพยาบาล และได้มีการก าหนดปัจจัย เพ่ือใช้วัดการมีจิตบริการอีกด้วย เช่น 

ความเป็นมิตรของพนักงาน การบริการอาหารและเมนูอาหาร ความเป็นส่วนตัว เฟอร์นิเจอร์ที่สะดวกสบาย สิ่ง

อ านวยความสะดวกส าหรับการพักผ่อน การตกแต่งสถานที่ที่น่าดึงดูดใจ ซึ่งความหมายนี้สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Reuland, Choudry and Fagel (1985) ที่อธิบายว่า “จิตบริการ” ที่พบในภัตตาคารและโรงแรมนั้น 

เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับ ผู้ให้บริการ/พนักงานและผู้รับบริการ/ลูกค้า ซึ่งในกระบวนการนั้นเกี่ยวข้องกับ

ปัจจัย 3 ประการหลัก คือ ผลิตภัณฑ์ (เตียงหรืออาหาร) พฤติกรรมของพนักงาน และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

อย่างไรก็ตาม การให้ค าจ ากัดความและการจ าแนกรูปแบบของ “จิตบริการ” เพ่ือใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ เป็น

อีกประเด็นหนึ่ งที่ นั กวิ ชาการถกเถียงกันมาช้ านาน ( Jone 1996; Brotherton and  Wood 2000; 

Hemmington 2007) ผู้ให้บริการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ มีความเข้าใจในเรื่องการ

บริการด้วยจิตบริการ (Hospitality) ที่แตกต่างกันไป (Brotherton 1999) ส่งผลให้ไม่สามารถสร้างจุดเด่นใน

ตลาดท่องเที่ยวได้ เช่นเดียวกับ ในด้านวิชาการที่ยังไม่สามารถก าหนดความหมายของ “จิตบริการ” ได้อย่าง

ชัดเจน เห็นได้จาก King (1995, น.4) จ าแนกความแตกต่างของจิตบริการออกเป็น 2 ประเภท คือ จิตบริการ

ส่วนบุคคล (private hospitality) กับจิตบริการเชิงพาณิชย์ (commercial hospitality) โดยเห็นว่า “จิต

บริการส่วนบุคคลเป็นการกระท าระหว่างบุคคลที่เกิดขึ้นในพ้ืนที่ส่วนตัว เช่น ที่บ้าน ส่วนจิตบริการส่วนธุรกิจ

เกิดข้ึนในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจที่พัก ธุรกิจบันเทิง ที่มุ่งเน้นในเรื่องผลก าไร ซึ่งสอดคล้องกับ Jones 

(2002, น.1) แสดงความเห็นว่าเกี่ยวกับ “จิตบริการเชิงพาณิชย์ (commercial hospitality)” เกิดจากธุรกิจที่

พัก กับธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม โดยผู้ประกอบการจะให้บริการโดยตรงกับลูกค้า คือ ธุรกิจที่พักจะน าเสนอ

ห้องพักให้กับแขก และธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มจะดูแลในเรื่องอาหาร ดังนั้น จิตบริการจึงมีความหมาย

เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ 2 ประเภทนี้ ในขณะที่ Lashley and Morrison (2000) ได้แบ่งรูปแบบของจิต

บริการออกเป็น 3 มิติได้แก่ 1) มิติส่วนบุคคล (Private dimension) หมายถึง จิตบริการภายในบ้าน ผู้มาเยือน

หรือแขก (Guest) เป็นบุคคลคุ้นเคยหรือคนรู้จัก ผู้ต้อนรับอ านวยความสะดวกให้ผู้มาเยือน โดยไม่มีการ

แลกเปลี่ยนด้วยเงิน 2) มิติด้านสังคม (Social Dimension) หมายถึง พฤติกรรมจิตบริการที่ปฏิบัติต่อผู้มาเยือน

ที่เป็นคนที่ไม่รู้จักกันมาก่อนหรือคนแปลกหน้า (Stranger)  ที่มีลักษณะที่แตกต่างกันในแต่ละวัฒนธรรมและ 

3) มิติเชิงพาณิชย์ (Commercial Dimension) หมายถึง จิตบริการที่เป็นธุรกิจ ที่ซึ่งผู้ให้การต้อนรับสร้าง

ความรู้สึกสะดวกสบายให้แก่ผู้มาเยือนเพ่ือการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจ ในมิตินี้ผู้มาเยือนเปรียบเสมือนลูกค้า 

(Customer) ทั้งนี้ผลงานของ Lashley and Morrison ถือเป็นการเปลี่ยนทัศนะของ“จิตบริการ” จากมิติเชิง

ปรัชญาให้เป็นมิติเชิงพาณิชย์ครั้งแรก และเป็นรากฐานของจิตบริการศึกษา (Hospitality Studies) และ

แพร่หลายอยู่ในวงการวิชาการ  



  จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า จิตบริการมีความหมายที่ไม่ชัดเจนและหลากหลาย โดยขึ้นอยู่

กับมุมมองของแต่ละบุคคล และมีความเกี่ยวข้องในหลายบริบท โดย Lashley และ Morrison (2000) ได้น า

แนวคิดของ Carol A. King (1995) มาใช้และเสนอโมเดลของจิตบริการออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านสังคม 

(social) ด้านส่วนบุคคล (private) และด้านธุรกิจ (commercial) แต่นักวิชาการหลายท่าน (Brotherton 

2002; Slattery 2002; 2003; Slattery 2003) แย้งว่า จิตบริการด้านสังคมและจิตบริการส่วนบุคคลมีความ

แตกต่างจากจิตบริการที่นามาใช้ในธุรกิจ โดย Slattery (2002, น.21) แสดงความเห็นว่า “โรงแรม ร้านอาหาร 

บาร์ และธุรกิจด้านบริการอ่ืนๆ เป็นธุรกิจที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ผู้ซื้อไม่ใช่แขก แต่เป็น

ลูกค้า ดังนั้นจิตบริการที่เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นจากความใจบุญสุนทาน (philanthropic) แต่เป็นจิตบริการที่อยู่

ภายใต้หลักเศรษฐศาสตร์ (economic)”  

  ถึงแม้ว่า จิตบริการจะมีความเกี่ยวข้องในหลายด้าน แต่นักวิชาการส่วนใหญ่ (เช่น Brymer 

1995; King 1995; Powers 1995;  Angelo and Vladimir 1996; Ditmer 2002; Jones 2002) เห็นพ้องว่า 

ธุรกิจที่พักแรม และธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม เป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับจิตบริการอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

และนักวิชาการบางส่วนเห็นว่า นอกจากธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มแล้ว ธุรกิจบันเทิง 

และธุรกิจน าเที่ยว (Brymer 1995; Angelo and Vladimir 1996) ธุรกิจประชุมและสัมมนา (Brymer 1995) 

เป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับจิตบริการด้วยเช่นกัน จากแนวคิดดังกล่าวท าให้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาครั้งนี้จิต

บริการ (hospitality) ในบริบทของด้านธุรกิจ ในธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 

4 ประเภทคือ ธุรกิจที่พัก ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจนาเที่ยว และธุรกิจบริการสุขภาพ โดยให้

ความหมายของ “ธุรกิจบริการ” คือ “เป็นกิจกรรมเชิงพาณิชย์ที่เป็นไปเพ่ือการจัดเตรียมและส่งมอบความสุข

กายสบายใจแก่ผู้มาเยือนด้วยใจที่เป็นมิตร” 

 2.1.8 คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality Characteristics)  

  ส าหรับ“จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality)” นั้นมีลักษณะที่มีพ้ืนฐานจากจารีตไทย 

โดยเฉพาะในเรื่องของ “การต้อนรับขับสู้ (arrival ritual)” ถือเป็นส่วนหนึ่งของธรรมเนียม ดังค าสอนที่ว่า 

“เป็นธรรมเนียมไทยแท้แต่โบราณ ใครมาถึงเรือนชานต้องต้อนรับ”  ซึ่งคนไทยได้รับการยกย่องว่าเป็นคนมี

น้ าใจในการช่วยเหลือ มีน้ าใจในการต้อนรับแขกแบบที่เรียกว่า “เลี้ยงดูปูเสื่อ (to cater visitor)” อย่างที่ชน

ชาติใดก็สู้คนไทยไม่ได้ กล่าวโดยสรุป “จิตบริการแบบไทย” จึงหมายถึง “กระบวนการบริการของผู้ให้บริการที่

มีพ้ืนฐานจากคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยในภูมิทัศน์บริการหรือบรรยากาศแบบไทย” 



  จิตบริการแบบไทยจึงเป็นที่มาของการให้บริการแบบไทย ที่ส่งผ่านตัวผู้ให้บริการที่ได้รับการ

ถ่ายทอดหรือฝึกฝนและแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่สามารถบ่งชี้ถึง “ความเป็นไทย (Thainess)” พฤติกรรมที่

แสดงออกนั้น เกิดจากการบ่มเพาะทางวัฒนธรรม ซึ่งแตกต่างกันไปตามบริบทของพ้ืนที่ พฤติกรรมหรือแนว

ปฏิบัติที่แสดงออกในจิตบริการแบบไทย มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อ (belief) ค่านิยม (value) ทัศนคติ 

(attitude) ที่มีต่อเรื่องต่างๆ และกลายมาเป็นแนวทางปฏิบัติของบุคคลและกลุ่มบุคคล (Goodenough 1971; 

Geetz 2000) เช่นนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า ในการพัฒนากระบวนการส่งมอบบริการในธุรกิจบริการไทย จ าต้อง

ค้นหา คุณค่าทางวัฒนธรรม (Cultural Value) ที่ผสมผสานลักษณะของความเป็นไทย (Thainess) จากการ

ทบทวนวรรณกรรม พบคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย ที่ส าคัญ 27 ประการ คือ (ดูรายละเอียดวิธีการ

สังเคราะห์คุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากโครงการย่อยที่ 1) 

1) รักษาน้ าใจ  

2) ความอ่อนน้อมถ่อมตน  

3) การมีความรักใคร่  

4) สนิทสนมกัน  

5) การมีความรู้ความสามารถ  

6) ความมีมารยาท  

7) การปรับตัวเข้ากับจังหวะและสิ่งแวดล้อม  

8) การช่วยเหลือผู้อื่น  

9) การส ารวมและสงบ  

10) ความสนุกสนานร่าเริง  

11) การมีน้ าใจ  

12) การประนีประนอม  

13) การหลีกเลี่ยงความชัดแย้ง  

14) การอยู่ร่วมกับคนอ่ืนอย่างกลมเกลียว  

15) รักษาหน้า  

16) เชื่อฟังผู้มีอ านาจ  

17) ความเคารพผู้อาวุโส  

18) ระบบอุปถัมภ์  

19) การให้บริการอย่างเป็นทางการ และการให้ความส าคัญกับบุคคล 



  คุณลักษณะจิตบริการทั้ง 19 ประการนี้ จะถูกใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาจากผู้ประกอบการ

และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจบริการว่ารับรู้ต่อคุณลักษณะเหล่านี้อย่างไร? และมีการน าคุณลักษณะจิตบริการ

แบบไทยเหล่านี้ ประยุกต์ใช้ในกระบวนออกแบบและส่งมอบบริการแก่ลูกค้าในสถานประกอบการของตน

อย่างไร ผลที่ได้จะน ามาซึ่งความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย การน าไปใช้ รูปแบบและ

วิธีการต่างๆในธุรกิจบริการ ทั้งนี้เพ่ือรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรมจิตบริการที่นับวันทวีความส าคัญใน

ระบบเศรษฐกิจระดับสากล  

  ผู้วิจัยได้น าตัวแปรทั้ง 19 ประการนี้มาพัฒนาเป็นค าถามในเครื่องมือวิจัย และท าการ

ทดสอบเครื่องมือโดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจ านวน 5 ราย ท าให้ได้ประเด็นที่ต้องท าการทบทวน

วรรณกรรมเพ่ิมเติมในส่วนของค่านิยมวัฒนธรรมไทยอีก 8 ประการคือ 20) การยึดและปฏิบัติตามหลัก

ศีลธรรม 21) รักธรรมชาติ ดนตรี และศิลปะ 22) การไว้เนื้อเชื่อใจ 23) เคารพประเพณี 24) การมีความคิด

สร้างสรรค์ 25) เคารพวัฒนธรรมที่แตกต่าง 26) การให้บริการอย่างเป็นทางการ 27) ละเมียดละไม ประณีต 

ซึ่งคุณลักษณะของค่านิยมวัฒนธรรมไทย 27 ประการนี้ ถูกน ามาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษา ผลที่ได้น ามา

วิเคราะห์ จัดกลุ่มข้อมูลและอธิบายคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

 2.1.9 อุตสาหกรรมจิตบริการ (Hospitality Industry) 

  จากข้อมูลการส ารวจเศรษฐกิจโลกพบว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของ 

สหรัฐอเมริกามาจากภาคการบริการถึงร้อยละ 75 การจ้างงานมากกว่า 12 ล้านคนทั่วประเทศ สร้างรายได้กว่า 

500 ล้านล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Kotler et al 1999) อังกฤษร้อยละ 75 เยอรมัน ร้อยละ 67 ฮ่องกงร้อยละ 90 

ในขณะที่ประเทศไทยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 40 และมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเรื่อยๆ ตัวเลข เหล่านี้คือข้อบ่งชี้ว่า

กระบวนทัศน์ทางเศรษฐกิจของโลกก าลังเปลี่ยนแปลงไป ก าไรของธุรกิจส่วนใหญ่ ไม่ได้เกิดจากภาคการผลิตที่

มีประสิทธิภาพสูงสุดอีกต่อไปแล้ว หากแต่เกิดจาก “ภาคการบริการ” ที่สามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุด

ให้กับผู้บริโภคได้ต่างหาก 

  ส าหรับประเทศไทย คุณปิยะมาน เตชะไพบูลย์ ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยที่กล่าวว่า รายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว คิดเป็น 8% ของ GDP หรือประมาณ 1 ล้านล้าน

บาท ท าให้เกิดการจ้างงานโดยตรงและทางอ้อมประมาณ 4 ล้านคนทั่วประเทศ ซึ่งเป็นรายได้ที่สูงมากถึงแม้

การประเมินดังกล่าว มิได้ครอบคลุมถึง ธุรกิจด้านนันทนาการ ความบันเทิง สปา สนามกอล์ฟ สวนสนุก เรือ

ส าราญ ภัตตาคาร เรือโดยสาร รถทัวร์ คาสิโน และธุรกิจขายสินค้าที่ระลึก (http://th.aectourismthai.com/ 

content2/104) นอกจากนี้ อุสาหกรรมจิตบริการ ที่มีมูลค่าการลงทุนสูง  ด้านอสังหาริมทรัพย์ อันได้แก่ 



โรงแรม คอนโดมิเนียม บ้านพักตากอากาศ) ถึง 15 ล้านล้านบาท (Collier International Thailand Real 

Estate, 2007) จะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมจิตบริการมีขนาดใหญ่ ประกอบด้วยธุรกิจบริการ (Hospitality 

Business) หลายประเภท ส่งผลให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม 

  จิตบริการ (Hospitality) มีประวัติความเป็นมาอันยาวนาน ตั้งแต่ยุคกรีกโบราณ และมี

พัฒนาการจนกลายเป็นรูปแบบจิตบริการเชิงพาณิชย์เช่นในปัจจุบัน โดยเรียกว่า “อุตสาหกรรมจิตบริการ 

(Hospitality Industry)” หรือ“อุตสาหกรรมบริการ (Service Industry)” ที่ผ่านมา ธุรกิจบริการ มักถูกมอง

ว่าเป็นการให้บริการของโรงแรมและอาหารและเครื่องดื่ม มีการเปรียบเปรยองค์ประกอบของการต้อนรับว่า

เป็น “ตรีเอกภาพ (Holy Trinity)” ตามความเชื่อของศาสนาคริสต์ อันประกอบด้วย อาหาร เครื่องดื่ม และที่

พั ก  ( Food/Drink/Accommodation)  (Brotherton, 1999; Hemmington, 2007; Bell 2008)  ห รื อ 

Brotherton (1999: น.165) ศึกษาเอกสารจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือให้ค าจ ากัดความของ hospitality 

ที่แตกต่างออกไปว่าหมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product), กระบวนการ (Process) และ ประสบการณ์ (Experience) 

ถึงกระนั้น   Brotherton ยังเห็นว่ามีความคลุมเครือในการให้ค าจ ากัดความของ hospitality แต่ก็ได้สรุปไว้ว่า

เป็นเรื่องของการแลกเปลี่ยนของมนุษย์ ที่ประกอบด้วย “เป็นของชั่วคราว, ความเต็มอกเต็มใจ, การได้

ประโยชน์ร่วมกัน, อยู่บนพื้นฐานของสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่าง (a human exchange characterized by 

being contemporaneous, voluntary and mutually beneficial, and by being based on specific 

products/services” (Brotherton,1999: น.169)  

  ในปัจจุบัน เมื่อโครงสร้างอุตสาหกรรมมีความซับซ้อนขึ้น เกิดรูปแบบการบริการเพ่ือ

สนองตอบความพึงพอใจที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ท าให้อุตสาหกรรมจิตบริการมีความหมายครอบคลุมถึง ธุรกิจ

เพ่ือความบันเทิง ศิลปะ โรงละคร ค้าปลีก (Gillespie 1994; Jayawardena 2000; Slattery 2002) Brymer 

(1995, น.456) แสดงความเห็นว่า อุตสาหกรรมจิตบริการ (Hospitality Industry) “เป็นค าที่มีความหมาย

กว้าง เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจหลายประเภทที่ต้องเกี่ยวข้องกับลูกค้า” และยัง

เห็นว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมจิตบริการ Burgess, 1982 แบ่งประเภทของ

ธุรกิจบริการไว้ 5 ประเภทคือ ธุรกิจบริการ, ธุรกิจเครื่องดื่ม, ธุรกิจที่พัก, ธุรกิจบันเทิง และ ธุรกิจอาหาร 

(service, beverage, accommodation, entertainment, and food) ส่วน Cassee and Reuland (1983) 

ได้ให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่า จิตบริการในเชิงพาณิชย์เป็นส่วนผสมของการให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม ที่พัก 

และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พฤติกรรมและทัศนคติส่วนบุคคล จากความหมายของ Cassee and 

Reuland แสดงให้เห็นถึงส่วนผสมของสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งท าให้เกิดผลลัพธ์และแปรเปลี่ยนเป็น

คุณค่าทางอารมณ์ เช่น รู้สึกสะดวกสบาย หรือพอใจในสิ่งที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมให้  



  กล่าวโดยสรุป อุตสาหกรรมจิตบริการ จึงหมายถึง “อุตสาหกรรมที่ประกอบด้วย ธุรกิจที่เป็น

กิจกรรมเชิงพาณิชย์ ที่เป็นไปเพื่อการจัดเตรียมและส่งมอบความสุขทั้งทางกายและทางใจแก่ผู้มาเยือนด้วยใจที่

เป็นมิตรไมตร”ี ธุรกิจบริการ ในการศึกษานี้ประกอบด้วย ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

และสถานบริการสุขภาพ ซึ่งถือว่าเป็นธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมจิตบริการ และเป็นธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญต่อ

ระบบเศรษฐกิจไทย 

2.2 กรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

 การพัฒนาอุตสาหกรรมจิตบริการ จ าต้องอาศัย “จิตบริการแบบไทย” เพ่ือสร้างความโดดเด่นและ

แตกต่างให้กับธุรกิจ อย่างไรก็ตาม คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยมีความหลากหลาย ไม่ชัดเจน จึง

จ าเป็นต้องมีการศึกษาทั้งจากด้านอุปสงค์และอุปทาน เพ่ือให้ได้มาซึ่ง “อัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย” อันจะ

น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนากระบวนการออกแบบและส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า น ามาซึ่งความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมจิตบริการไทยต่อไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพท่ี 6 กรอบแนวคิดการวจิยั 

ที่มา: พัฒนาเพื่อการศึกษาในงานวิจัยนี ้

 



บทที่  3 

การด าเนินการวิจัย 

 โครงการวิจัยเรื่อง “การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย” เป็นไปเพ่ือวัตถุประสงค์ 

2 ประการ กล่าวคือ 1.เพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จากมุมมองของ

ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ 2.เพ่ือศึกษากระบวนการบริการ อันประกอบด้วย การออกแบบและการส่งมอบ

การบริการแก่ลูกค้าด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ 

 เพ่ือให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้วางแผนเกี่ยวกับการด าเนินงานวิจัยเพ่ือให้ได้มา

ซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วนและมีความน่าเชื่อถือ เพียงพอกับการน าไปใช้ในการพัฒนาต้นแบบหรือองค์ความรู้

เพ่ือพัฒนากระบวนการบริการ โดยมีประเด็นและขั้นตอนที่ส าคัญต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

3.1 การออกแบบวิจัย 

 การออกแบบวิจัยจะช่วยให้เห็นแนวทางของการด าเนินงานวิจัย และช่วยให้การก าหนดขั้นตอน 

ของการด าเนินงานวิจัยนี้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนของการด าเนินงานวิจัย (แผนภาพที่ 1  

หน้า 4) จะเห็นได้ว่า ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นหลัก ประกอบด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 

Interview)  การสั ง เกต  (Observation)  การสนทนากลุ่ ม  (Focus Group Discussion)  นอกจากนี้   

ในการศึกษาอุปสงค์หรือเก็บข้อมูลจากลูกค้าผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม 

ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกต ทั้งนี้เพ่ือเป็นการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยท า

เป็นล าดับและน้ าหนักต่างกัน (Sequential) คือเมื่อท าการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจนได้ประเด็นที่ครบถ้วนแล้ว 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลให้ได้ประเด็นหลัก และในประเด็นที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม ผู้วิจัยออกแบบ

สอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นประเด็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย จากประสบการณ์

การใช้บริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท (ธุรกิจส่งเสริมสุขภาพ ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก 

และธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม) ทั้งนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลสนับสนุนที่ครบถ้วนเพียงพอกับการออกแบบ

รูปแบบการพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย ซึ่งเป็นผลผลิตของโครงการฯ 

 

 



 3.1.1 ขั้นตอนการวิจัย 

  ขั้นตอนที่ 1 ก าหนดกรอบแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรม ขั้นตอนนี้ผู้วิจัยจะท าการ

ทบทวนวรรณกรรม เพ่ือก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิต่างๆ เช่น วารสารวิชาการ 

หนังสือ ต ารา หรือผลงานวิชาการที่เผยแพร่ต่างๆ รวมถึงข้อมูลจากเว้ปไซด์ที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลที่ได้จะถูกน ามา

สังเคราะห์ตามแนวทางการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) และน าผลที่ได้มาพัฒนามาเป็นกรอบ

แนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) ในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยใช้วัตถุประสงค์ของการ

วิจัยเพ่ือจ าแนกออกเป็นค าถามย่อย เพ่ือช่วยก าหนดทิศทางในการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมถึงก าหนดวิธีการ

และกลุ่มตัวอย่าง (ดังแสดงในแผนภาพที่ 7) และใช้ในการออกแบบเครื่องมือวิจัย ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4 การออกแบบการวิจัย 

ค าถาม วิธีการวิจัย เครื่องมือ กลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาข้อมูลจากฝั่งอุปทานหรือผู้ประกอบการธุรกิจบริการ  
1)  ผู้ ป ระกอบการธุ ร กิ จ
บริการรับรู้ถึง“คุณลักษณะ
ของจิตบริการแบบไทย” 
อย่างไร? 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การสนทนากลุ่ม 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แ บ บ บั น ทึ ก / เ ท ป
บันทึกเสียง 

เจ้าของกิจการหรือ
ผู้บริหารระดับสูง 
ผู้ มี ส่ วนได้ส่ วนเสีย 
(นายกสมาคมธุรกิจ
ท่องเที่ยว เป็นต้น) 

2) ผู้ประกอบการมีแนวทาง
ในการน า “จิตบริการแบบ
ไทย” มาใช้ในการออกแบบ
บริการได้อย่างไร? 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การสนทนากลุ่ม 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แ บ บ บั น ทึ ก / เ ท ป
บันทึกเสียง 

เจ้าของกิจการหรือ
ผู้บริหาร 
พนักงาน 
 

3) ผู้ประกอบการมีแนวทาง
ในการส่งมอบบริการด้วยจิต
บริการแบบไทยได้อย่างไร? 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การสนทนากลุ่ม 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แ บ บ บั น ทึ ก / เ ท ป
บันทึกเสียง 
 
 
 
 

เจ้าของกิจการหรือ
ผู้บริหาร 
พนักงาน 
 



ค าถาม วิธีการวิจัย เครื่องมือ กลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาข้อมูลจากฝั่งอุปสงค์หรือลูกค้าผู้ใช้บริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการ 
1)  ลู ก ค้ า รั บ รู้ ถึ ง 
“คุณลักษณะของจิตบริการ
แบบไทย” อย่างไร? 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การ เก็ บข้ อมู ล เ ชิ ง
ปริมาณ 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แบบสอบถาม 

ลู ก ค้ า ห รื อ ผู้ มี
ประสบการณ์ในการ
ใช้บริการธุรกิจบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง 

2) ปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ลูกค้า
สามารถสัมผัสได้ถึง “จิต
บ ริ ก า ร แบบ ไทย ”  จ าก
กระบวนการให้บริการของ
สถานประกอบการ 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การ เก็ บข้ อมู ล เ ชิ ง
ปริมาณ 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แบบสอบถาม 

ลู ก ค้ า ห รื อ ผู้ มี
ประสบการณ์ในการ
ใช้บริการธุรกิจบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง 

3) ประสบการณ์ของลูกค้าที่
ไ ด้ รั บ ก า รก ร ะบวน ก า ร
บริการด้วยจิตบริการแบบ
ไทย 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสังเกต 
การ เก็ บข้ อมู ล เ ชิ ง
ปริมาณ 

แ บ บ ส อ บ ถ า ม กึ่ ง มี
โครงสร้าง 
แบบตรวจสอบรายการ 
แบบสอบถาม 

ลู ก ค้ า ห รื อ ผู้ มี
ประสบการณ์ในการ
ใช้บริการธุรกิจบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง 

 

  ขั้นตอนที่ 2 เป็นการพัฒนาเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตัวแปรที่ได้จากการทบทวน

วรรณกรรมจะถูกน ามาใช้ในการพัฒนาเครื่องมือวิจัย โดยการวิจัยนี้ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้วิธีการ

สั มภาษณ์ เชิ งลึ ก  ( In-depth Interview)  ซึ่ ง ใช้ แบบสั มภาษณ์กึ่ ง มี โ คร งสร้ า ง  ( Semi-Structured 

Questionnaire) เป็นเครื่องมือหลัก และใช้ในการศึกษาท้ังจากฝั่งผู้ประกอบการและฝั่งลูกค้า  

 3.1.2 การออกแบบแบบสอบถามกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structure Interview)  

  เนื่องจากเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) 

และการสังเกต (Observation) เป็นหลัก เครื่องมือที่ใช้จึงเป็นแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง (Semi-

structured Interview) เป็นแบบสัมภาษณ์ที่ใช้กับการสัมภาษณ์ที่มีลักษณะการสัมภาษณ์ที่อยู่ ระหว่างการ

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างกับการสัมภาษณ์แบบไร้โครงสร้าง ดังนั้น แบบสัมภาษณ์ส าหรับการสัมภาษณ์แบบนี้ 

จึงมักไม่มีรูปแบบที่แน่นอน แต่จะมีลักษณะผสมผสานระหว่างโครงสร้างข้อค าถามและการก าหนดประเด็น

ค าถามไว้ล่วงหน้า โดยการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างนิยมใช้กับการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งต้องการความยืดหยุ่น 



ของข้อประเด็นค าถามเพ่ือการเก็บข้อมูลในขณะที่ยังคงไว้ซึ่งเนื้อหาสาระที่ครอบคลุมประเด็นศึกษาอย่าง

ครบถ้วน 

  แบบสัมภาษณ์ถูกออกแบบให้ศึกษา 2 ประเด็นหลักคือ 1) การรับรู้คุณลักษณะจิตบริการ

แบบไทยจากมุมมองของผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยว  ซึ่งลักษณะของค าถามจะมุ่ง

ถามเกี่ยวกับการรับรู้หรือความเข้าใจเกี่ยวกับความหมายของค าว่า “จิตบริการแบบไทย” ค าถามส่วนนี้ใช้

ร่วมกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ทั้งนี้เพ่ือน าข้อมูลที่ได้สามารถใช้ตรวจสอบผลการวิจัยแบบ

สามเส้า (Triangulation) นอกจากนี้ ยังเป็นแนวทางในการประเมินประสิทธิผลของการส่งมอบหรือถ่ายทอด

จิตบริการแบบไทยของสถานประกอบการได้อีกด้วย  ส่วนค าถามประเด็นที่ 2) จะเก่ียวกับแนวทางการน า “จิต

บริการแบบไทย (Thai Hospitality)” ไปประยุกต์ใช้ในกระบวนการบริการ (Service Process) ของสถาน

ประกอบการ ซึ่งจะถามถึงวิธีการส่งมอบบริการ (Service Delivery) การออกแบบบริการ (Service Design) 

การออกแบบภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) และจุดปะทะ (Touchpoints) ต่างๆ เพ่ือน าผลไปวิเคราะห์ถึง

ความเข้าใจต่อจิตบริการแบบไทย และถอดบทเรียนจากกระบวนการให้บริการ เพ่ือให้ได้องค์ความใหม่

เกี่ยวกับการออกแบบบริการ (ภาคผนวก2) 

  ส่วนประกอบของแบบสัมภาษณ์ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

  ส่วนน ำ เป็นข้อมูลที่เก่ียวกับโครงการวิจัยได้แก ชื่อโครงการวิจัย  เป็นต้น 

  ส่วนผู้สัมภำษณ์ เป็นข้อมูลเกี่ยวกับผู้สัมภาษณ์และสภาพทั่ว ไปของการสัมภาษณ์ได้แก่ ชื่อ-

สกุลของผู้ 

  สัมภำษณ์ วัน/เวลา/สถานที่ ที่ใช้สัมภาษณ์ 

  ส่วนผู้ถูกสัมภำษณ์ เป็นข้อมูลเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ์เช่น ชื่อ-สกุลของผู้ถูกสัมภาษณ์ (ใน

กรณีที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ยินยอม) หรือสถานะของผู้ถูกสัมภาษณ์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส 

ศาสนา  อำชีพ รายได้ และระยะเวลาในการท างาน เป็นต้น 

  ส่วนค าถาม เป็นส่วนของข้อค าถาม (ในกรณีที่เป็นการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง) หรือ

ประเด็นหรือแนวข้อค าถามอย่างคร่าวๆ และเครื่องมอืหรืออุปกรณ์เพ่ือการบันทึกผลการสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์

ขออนุญาตบันทึกเสียงการสนทนา ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์มีสิทธิ์ตอบรับหรือปฏิเสธการบันทึกเสียงหรือภาพได้ 

 



 3.1.3 การออกแบบตรวจสอบรายการ (Check-list Form) 

  แบบตรวจสอบรายการ (Checklist Form) ใช้ประกอบการสังเกตการประยุกต์ใช้จิตบริการ

แบบไทยในการออกแบบภูมิทัศน์การบริการ โดยผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมจนได้ตัวแปรของภูมิทัศน์

การบริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท และใช้เป็นกรอบในการสังเกต โดยมีแบบ

ตรวจสอบรายการเป็นเครื่องมือ (ภาคผนวก2) ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้วิจัยมีแนวทางในการสังเกตและรวบรวมข้อมูลได้

อย่างครบถ้วนและรวดเร็ว นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังขออนุญาตสถานประกอบการเพ่ือเยี่ยมชม และบันทึกภาพนิ่ง 

เพ่ือเป็นหลักฐานแสดงถึงการออกแบบภูมิทัศน์บริการด้วยจิตบริการแบบไทยอีกด้วย 

 3.1.4 การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) 

  ถึงแม้ในการศึกษานี้จะใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นหลัก แต่เมื่อผู้วิจัยได้ลงมือ

เก็บข้อมูลในพ้ืนที่จริง กลับพบกับข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้า

ผู้ใช้บริการ เนื่องจากลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในสถานประกอบการต้องการเวลาที่เป็นส่วนตัว บางคนไม่อนุญาต

ให้เข้าสัมภาษณ์ บางคนให้สัมภาษณ์ภายในระยะเวลาอันจ ากัด ท าให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ครบถ้วน ผู้วิจัยจึง

ได้น าประเด็นที่ต้องการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนี้ มาออกแบบเป็นแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ตอบสามารถ

ตอบค าถามได้สะดวก รวดเร็วมาก และสามารถท าแบบสอบถามได้ในเวลาที่ตนสะดวก การออกแบบสอบถาม

จึงมุ่งถามค าถามที่ต้องการตรวจสอบสามเส้ากับข้อมูลเชิงคุณภาพโดยตรง ค าถามจึงแบ่งออกเป็น 4 ตอน แต่

ละตอนออกแบบค าถามให้สั้น กระชับ ใช้ภาษาเข้าใจง่าย (ภาคผนวก 3)         

  ประเด็นที่ต้องการตรวจสอบกับกลุ่มลูกค้า ประกอบด้วย 

  1. ความคิดเห็นต่อคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย โดยค าถามในประเด็นนี้จะถูกพัฒนา

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพมา จนได้ธีมของคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย ค าถามในแบบสอบถาม

จึงมุ่งหาคุณลักษณะที่โดดเด่น ที่สถานประกอบการน ามาใช้ในกระบวนการให้บริการ จนท าให้ลู กค้าสามารถ

รับรู้ได้ ค าถามส่วนนี้ ผู้วิจัยให้ลูกค้าเรียงล าดับคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่สามารถรับรู้ได้ชัดเจนมาก

ที่สุดไปน้อยที่สุด 6 ล าดับ 

  2. การรับรู้ต่อการออกแบบภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการด้วยจิตบริการแบบไทย 

เป็นค าถามที่ใช้วัดระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยผ่านการออกแบบภูมิทัศน์บริการ แบบสอบถามมี

ลักษณะเป็นการสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ  



   1  หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย น้อยที่สุด   
   2  หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย น้อย   
   3  หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย ปานกลาง 
   4  หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย มาก 
   5  หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย มากที่สุด   

   ประเด็นที่ศึกษาเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ ประกอบด้วย 1) สิ่งที่มองเห็น/จับต้องได้ 2) สิ่ง

ที่มองไม่เห็น/จับต้องไม่ได้ 3) พนักงานบริการ 4) สินค้าหรือบริการ ค าถามย่อยในแต่ละข้อได้มาจากการ

ทบทวนวรรณกรรมและสังเกตการจัดภูมิทัศน์บริการที่เกิดขึ้นในสถานประกอบการ ค าตอบที่ได้จะน าไป

วิเคราะห์ร่วมกับผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานในประเด็นเกี่ยวกับการส่งมอบหรือถ่ายทอดจิต

บริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการในรูปแบบต่างๆ 

  3. การรับรู้ต่อสิ่งที่แสดงออกถึงจิตบริการแบบไทย ผ่านพนักงานผู้ให้บริการ ค าถามข้อนี้ 

เป็นค าถามปลายเปิด (Opened-Ended Question) ที่เปิดโอกาสให้ผู้ตอบค าถามหวนระลึกถึงประสบการณ์ที่

ได้รับจากการให้บริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการ และตอบค าถามว่าอะไรที่ท าให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงจิต

บริการในแบบของคนไทย ผลที่ได้จะน าไปวิเคราะห์ร่วมกับคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่โดดเด่น เพ่ือ

น าไปสู่ความเข้าใจในการออกแบบบริการของสถานประกอบการ 

 3.1.5 การทดสอบเครื่องมือ และข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยโดยหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) ดังนี้ 

  ความเที่ยงตรง (Validity) 

  ความเที่ยงตรง หมายถึง ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะวัด ความเที่ยงตรงเป็นคุณภาพ

ของเครื่องมือที่สร้างขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นค่าสหสัมพันธ์ของเครื่องมือที่สร้างขึ้นกับองค์ประกอบที่

ต้องการวัด ซึ่งเครื่องมือแต่ละอย่างจะมีจุดมุ่งหมายเฉพาะอย่าง ดังนั้นเครื่องมือที่มีความเที่ยงตรงใน

จุดมุ่งหมายหนึ่งไม่จ าเป็นต้องมีความเที่ยงตรงในจุดมุ่งหมายทั้งหมด (Wainer and Braun 1988) ซึ่งความ

เที่ยงตรงของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยที่สร้างขึ้นนั้นหมายถึง คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้วัดในคุณลักษณะ/

พฤติกรรม/เนื้อหาสาระที่ต้องการวัดได้อย่างถูกต้อง ครอบคลุม มีประสิทธิภาพ และวัดได้ถูกต้องตามความ

เป็นจริง 



  ในการศึกษาครั้งนี้การสร้างเครื่องมือวิจัยให้มีความเที่ยงตรงมีแนวทางการปฏิบัติเบื้องต้น

ดังนี้คือ ในการก าหนดความหมายของตัวแปรต้องให้มีความสอดคล้องและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการ โดยใช้

แนวคิด ทฤษฏี และปรึกษากับผู้เชี่ยวชาญการก าหนดข้อค าถาม/สร้างเครื่องมือวิจัย ค านึงถึงหลักตรรกศาสตร์

และทฤษฏีที่เกี่ยวข้องเป็นกรอบแนวทาง ทั้งให้ผู้ เชี่ยวชาญได้พิจารณาเบื้องต้นในการพิจารณาความเหมาะสม 

ความครอบคลุมของค าถาม และระมัดระวังในความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และการก าหนดความหมาย

ของตัวแปรที่ต้องการ (อาธง สุทธาศาสน์ 2527) ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้วัดความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยการ 

 น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเสนอให้กับผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบ และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตาม

ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญก่อนน าไปใช้ 

  การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 

  ในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เป็นการตรวจสอบความเป็น

ตัวแทนหรือครอบคลุมเนื้อหาหรือไม่ โดยพิจารณาจากตารางวิเคราะห์เนื้อหา หรือตรวจสอบความสอดคล้อง

ของเนื้อหากับจุดประสงค์ที่ก าหนด โดยผ่านการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญในศาสตร์นั้นๆ จ านวน 3 คนเพ่ือลง

สรุป โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: 

IOC) ที่มีเกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน ดังนี้ 

  ให้ 1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ 

  ให้ 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับจุดประสงค์หรือไม่ 

  ให้ -1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับจุดประสงค์ 

  หลังจากนั้นน าคะแนนของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ

จุดประสงค์ โดยใช้สูตรของ Rovinelli และ Hambleton (1977) มีสูตรการค านวณดังนี้ 

  โดยที่ IOC เป็นค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ 

  เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

  N เป็นจานวนผู้เชี่ยวชาญ 



  ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาระดับค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์

ของข้อค าถามที่ได้จากการค านวณจากสูตรที่จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 มีรายละเอียดของเกณฑ์การ

พิจารณา ดังนี้มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป คัดเลือกข้อสอบข้อนั้นไว้ใช้ได้แต่ถ้าได้ค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 ควร

พิจารณาแก้ไขปรับปรุงหรือตัดท้ิง 

  ด้วยวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัย ที่เน้นการศึกษากระบวนการบริการที่เกิดขึ้นตามเส้นจุด

ปะทะ (Touchpoint Line) ในสถานประกอบการ วิธีการที่ใช้ส่วนใหญ่จึงเป็นวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยวิธีสังเกต (Observation) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การพัฒนา

เครื่องมือวิจัย อันได้แก่ แบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Questionnaire) และ แบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist Form) เครื่องมือที่พัฒนาแล้วจะถูกตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมโดย

ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ก่อนจะน ามาพัฒนาเป็นเครื่องมือที่พร้อมใช้เก็บข้อมูล 

  นอกจาการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยยังท าการตรวจสอบความ

สอดคล้องของค าถามในแบบสอบถามและค าถามในแบบสอบถามกึ่งมีโครงสร้าง เนื่องจากการเก็บข้อมูลโดย

แบบสอบถามนั้น เกิดขึ้นเพ่ือแก้ไขปัญหาของการสัมภาษณ์เชิงลึก ฉะนั้น ค าถามที่ผู้วิจัยต้องการรับจาก

แบบสอบถามกึ่งมีโครงสร้าง จึงต้องมีความสอดคล้องกับค าถามในแบบสอบถามเชิงปริมาณ ในการนี้ผู้วิจัยท า

การทดสอบเบื้องต้น (Pre-Test) เพ่ือตรวจสอบทิศทางของค าถามและค าตอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน 

และท าการปรับปรุงแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ค าตอบตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาให้มากที่สุด 

3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากร 

 ผู้วิจัยก าหนดคุณสมบัติของสถานประกอบการให้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา โดยอ้างอิงการแบ่ง

ระดับของสถานประกอบการจากการทบทวนวรรณกรรม (ภาคผนวก 1) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งขนาดของ

สถานประกอบการเป็น 3 ระดับ คือขนาดเล็ก กลาง และขนาดใหญ่ สถานประกอบการธุรกิจบริการ  

4 ประเภท (ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจที่พัก ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และธุรกิจสถานบริการสุขภาพ) ประเภทละ 

3 แห่ง โดยแบ่งตามขนาด (เล็ก กลาง ใหญ่) ใน 6 จังหวัดท่องเที่ยวหลัก (จังหวัดเชียงใหม่ ภูเก็ต ชลบุรี (พัทยา) 

กาญจนบุรี ขอนแก่น และกรุงเทพมหานคร) รวมทั้งสิ้น อย่างน้อย 72 แห่ง 

1) ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารระดับสูง หมายถึงเจ้าของกิจการ ผู้จัดการทั่วไป หรือหัวหน้างานที่มี

หน้าที่ในการก าหนดทิศทางการให้บริการ รวมถึงออกแบบและควบคุมกระบวนการให้บริการแก่ลูกค้า ใช้



วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้จัดการอภิปรายแบบ

ประชุมกลุ่ มย่อย (Focus Group Discussion)  กลุ่ มผู้ บริหารของสถานประกอบการธุ รกิจบริ การ  

4 ประเภทและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ในพ้ืนที่ศึกษา 4 จังหวัด คือ จังหวัดเชียงใหม่ 

จังหวัดขอนแก่น จังหวัดภูเก็ตและกรุงเทพมหานคร จังหวัดละ 1 ครั้ง  

2) พนักงาน หมายถึง พนักงานแผนกบริการส่วนหน้า ผู้มีหน้าที่ในการให้บริการโดยการติดต่อสื่อสาร

โดยตรงกับลูกค้า กลุ่มตัวอย่างนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) 

และสัมภาษณ์ (Interview) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling)  

3) ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในสถานประกอบการที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

พนักงาน ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) และสัมภาษณ์ 

(Interview) ในประเด็นที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือเป็นการประหยัดเวลาให้กับผู้สัมภาษณ์ และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenient Sampling) โดยต้องได้รับอนุญาตให้สัมภาษณ์หรือตอบค าถามจากลูกค้าและ

ผู้ประกอบการเท่านั้น  

  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

  จ านวนกลุ่มตัวอย่างนั้นก าหนดจากการอ้างอิงแนวคิดของ Lincoln และ Guba (1985) ที่

กล่าวว่า ในการสัมภาษณ์นั้น ข้อมูลจะอ่ิมตัวหรือนักวิจัยจะได้รับข้อมูลเพียงพอเมื่อสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง

จ านวนตั้งแต่ 12 คน แต่ทั้งนี้ไม่ควรสัมภาษณ์เกิน 20 คน เนื่องจากข้อมูลที่ได้จะซ้ ากัน และไม่มีข้อมูลใหม่ ซึ่ง

ในการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยสามารถจบการสัมภาษณ์ได้เมื่อข้อมูลที่ได้ถึงการอ่ิมตัว (The saturation point is 

reached) (Kumar 2005)  

  ในการนี้ ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากจ านวนกรณีศึกษาที่เป็นสถานประกอบการ

ธุรกิจบริการจ านวน 72 แห่ง ดังนี้ 

ตารางท่ี 5 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มท่ี ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เก็บข้อมูลได้จริง 
กลุ่มท่ี 1 ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ห รื อ ผู้ บ ริ ห า ร

ระดับสูง 
จ านวน 120 คน จ านวน 115 คน 

กลุ่มท่ี 2 พนักงาน จ านวน 72 คน จ านวน 70 คน 
กลุ่มท่ี 3 ลูกค้า จ านวน 72 คน จ านวน 115 คน 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา รวมทั้งสิ้น 264 คน 300 คน 



  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน ถือว่าเป็นขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม  

ผลจากการศึกษาสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ถึงแม้ว่าตามหลักของการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างส าหรับ

การศึกษาเชิงคุณภาพนั้น ในทางทฤษฎี จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่สามารถยอมรับได้อยู่ระหว่าง 10-15 คน 

(Smith, 2010, p.111) หากแต่ในการวิจัยครั้งนี้ มีการศึกษาในประเด็นที่ต้องการการตรวจสอบข้อมูลแบบ

สามเส้า และท าการทดสอบตัวแปรเพ่ือยืนยันผลหลายรอบ และท าการศึกษาใน 6 พ้ืนที่ การก าหนดขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างจึงขึ้นอยู่กับประเด็นที่ศึกษาและพ้ืนที่เป็นหลัก ทั้งนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลและองค์ความรู้ที่มีความ

เชื่อมั่นและสรุปผลได้อย่างชัดเจน 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 

  การเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามใช้ระยะเวลา 4 เดือน หลังจากได้เครื่องมือที่ถูกต้อง

เหมาะสม ผู้วิจัยท าการนัดหมายผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์ โดยผู้วิจัยขออนุญาตสัมภาษณ์เจ้าของหรือ

ผู้บริหารระดับสูงของกิจการ พนักงาน และขออนุญาตบันทึกเสียงและถ่ายภาพพ้ืนที่ในสถานประกอบการก่อน

เดินทางไป ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความร่วมมืออย่างแท้จริง เมื่อผู้ให้สัมภาษณ์ยินยอมให้สัมภาษณ์หรือสังเกตการณ์ใน

สถานประกอบการ ผู้วิจัยยืนยันการเข้าพบ และเดินทางไปยังสถานประกอบการตามวันเวลาที่นัดหมาย การ

สัมภาษณ์จะเป็นแบบตัวต่อตัว (one on one) สถานที่ในการสัมภาษณ์จัดเตรียมโดยความสะดวกของผู้ให้

สัมภาษณ์ การส ารวจภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการจะถูกน าทางโดยพนักงานของสถานประกอบการ 

การสัมภาษณ์พนักงานได้รับอนุญาตจากเจ้าของหรือผู้บริหารหรือเจ้าตัว ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ สังเกตใน

สถานประกอบการแต่ละแห่ง ใช้เวลาประมาณ 2-3 ชั่วโมง  

  อย่างไรก็ตาม ก่อนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยแจ้งให้ทราบถึงแนวปฏิบัติของคณะกรรมการ

จริยธรรมวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์สามารถยุติการให้สัมภาษณ์ได้ตลอดเวลา หาก

เกิดความอึดอัด ไม่สะดวกใจในการตอบค าถาม อนึ่งการสัมภาษณ์จะถูกบันทึกเสี ยงหรือภาพ ซึ่งผู้วิจัยขอ

อนุญาตก่อนการเริ่มบทสนทนา นอกจากนี้ผู้วิจัยหรือผู้ช่วยวิจัยท าการบันทึกข้อมูลด้วยการจดบันทึกย่อบน

สมุดบันทึก เพ่ือเก็บประเด็นที่ส าคัญและรายละเอียดต่างๆ 

  การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 

  การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มลูกค้าผู้เคยใช้บริการในสถานประกอบธุรกิจบริการทั้ง 4 

ประเภท (ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม สถานบริการเพ่ือสุขภาพ ธุรกิจที่พักแรม) เกิดขึ้น



ภายหลังจากที่ผู้วิจัยได้ประเด็นที่วิเคราะห์จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตในสถานประกอบการ และ

เพ่ือตรวจสอบแบบสามเส้า แบบสอบถามจึงถูกสร้างขึ้นเพ่ือเติมเต็มข้อมูลในส่วนของการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้า

ผู้ใช้บริการ ที่ไม่สามารถให้สัมภาษณ์ได้ ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามออนไลน์ แล้วส่งไปยังเครือข่ายต่างๆ โดย

มีการเขียนชี้แจงในจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือสื่อออนไลน์ (ไลน์ เฟสบุ๊ค) ถึงความเป็นมาและวัตถุประสงค์เพ่ือ

ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม และเน้นย้ าคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามคือ เป็นผู้เคยใช้

บริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท ภายในระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือน ข้อมูลที่ได้จะถูก

น ามาวิเคราะห์ร่วมกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการที่ได้ท าการสัมภาษณ์ไปแล้ว    

3.4  การวิเคราะห์ผล เกณฑ์และการให้ความหมาย 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

  เนื่องจากการวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต 

และการสนทนากลุ่มย่อย ข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะถูกถอดเทปอย่างเร็วที่สุดหลังการสัมภาษณ์ ข้อมูล

เคลื่อนไหวหรือภาพถ่ายจากการสังเกตการณ์จะถูกรวบรวมและจัดกลุ่มข้อมูลอย่างเป็นระบบ ผู้วิจัยจะท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Analyzing Data Qualitative) ควบคู่ไปกับการเก็บรวบรวมข้อมูล กล่าวคือ เมื่อ

นักวิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการสัมภาษณ์ การสังเกต หรือวิธีการ

อ่ืนๆ ระหว่างการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลก็จะมีการวิเคราะห์ข้อมูลไปพร้อมๆ กันด้วย นอกจากนี้ เมื่อ

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วยังมีการน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาท าการวิเคราะห์อีกครั้ง

หนึ่ง ซึ่งเป็นการกระท าที่ไม่อาจแยกออกจากขั้นการเก็บรวบรวมข้อมูลได้อย่างชัดเจนเหมือนกับการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Creswell, John W., 2013)  

  ข้อมูลที่ได้ทั้งหมดจะถูกน ามาถอดข้อความ ตามประเด็นที่ก าหนดไว้ ก่อนจะน ามาอธิบาย

โดยการใช้ เทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งการวิเคราะห์เนื้อหานี้ เป็นการวิจัยที่หา

ความส าคัญทั้งข้อความที่เป็นรูปธรรมชัดเจน (Manifest Content) และการวิเคราะห์โดยนัยหรือตีความหมาย 

(Latent Content) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  เรื่องที่น ามาพิจารณาในการให้รหัสข้อมูล (Coding) มี

รายละเอียดดังนี้ 

1. การอ่านข้อมูล  ข้อมูลที่ได้ถูกน ามาตรวจสอบความถูกต้อง เรียบเรียงให้เป็นระเบียบ อ่าน

ทบทวนเพื่อหาประเด็นที่ถูกกล่าวถึงซ้ าๆ และท าการแยกเป็นหมวดหมู่ในประเด็นที่สอดคล้องกัน 



2. การก าหนดประเด็นหลัก เพ่ือให้การจัดข้อมูลได้ตรงกับประเด็นศึกษาหลัก ซึ่งจะท าให้การ

วิเคราะห์ผลถูกต้อง แม่นย า ส าหรับประเด็นหลักในการศึกษาครั้งนี้คือ  

  1)  ความหมายหรือคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย  

  2)  การประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในกระบวนการให้บริการ  

  3)  สิ่งที่เกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการ  

  4)  พนักงานผู้ให้บริการ 

  5)  การออกแบบบริการ 

3. การมองหาข้อมูลที่มีความหมายสอดคล้องกับประเด็นหลัก โดยการให้ค่าความถี่ของค าหรือ
ค าพูดที่กล่าวถึงในเรื่องที่สอดคล้องกับประเด็นหลักข้างต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ท าตารางบันทึกข้อความทั้งที่กล่าวถึง
อย่างชัดเจนหรือผ่านการตีความหมายจากผู้วิจัย 

4. ก าหนดรหัสส าหรับแต่ละความหมาย เช่น การให้ CT (Characteristic of Thai Hospitality) 

แทนคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย และรหัส C แทนธีมที่บ่งบอกถึงคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย 

เช่น C1 หมายถึง Compassion C2 หมายถึง Caring… ส่วนการวิเคราะห์จัดกลุ่ม (Cluster Analysis) ผู้วิจัย

ใช้เพ่ือจ าแนกคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย และวิเคราะห์ สังเคราะห์ และอธิบายด้วยเทคนิคเชิง

พรรณนา 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่ง

เป็นวิธีการที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกอธิบายและเรียบเรียง และ

น าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ แสดงผลเป็นร้อยละ ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อการออกแบบภูมิ

ทัศน์บริการด้วยจิตบริการแบบไทย ที่ได้จากการเก็บข้อมูลการวัดระดับ โดยแบ่งมาตรวัดออกเป็น 5 ระดับนั้น 

เมือ่น ามาค านวณค่าอัตรภาคชั้น โดยใช้สูตร 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 

ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด-ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

จ านวนชั้น 

= 5-1/5 = 0.8 



 ในการศึกษานี้ ระดับการรับรู้ต่อการออกแบบภูมิทัศน์ด้วยจิตบริการแบบไทย จึงมีค่าเฉลี่ยดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ยที่วัดได้   ความหมาย 

  1.00-1.80   รับรู้น้อยที่สุด 

  1.81-2.60   รับรู้น้อย 

  2.61-3.40   รับรู้ปานกลาง 

  3.41-4.20   รับรู้มาก 

  4.21-5.00   รับรู้มากที่สุด 

3.5 สรุป 

 วิธีการด าเนินการวิจัยที่ถูกต้องเหมาะสมได้มาจากกรอบแนวคิดการวิจัยที่ชัดเจน เนื่องจากเป็น

การศึกษาที่ต้องการข้อมูลทั้งในมิติที่กว้างและลึก การออกแบบวิจัยจึงผสมผสานวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ไม่ว่า

จะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่มย่อย การสังเกตการณ์ โดยกระบวนการรวบรวมข้อมูลมีการ

เตรียมการอย่างรัดกุม พร้อมด้วยเครื่องมือวิจัยที่ผ่านการตรวจสอบเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น ให้กับข้อมูลที่ได้ 

นอกจากนี้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างหลักคือ เจ้าของหรือผู้บริหาร และพนักงานจ านวน 185 คน ถือเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีขนาดมากพอที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้กับผลการวิจัยได้ อย่างไรก็ตาม อนึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ

น่าเชื่อถือของผลการวิจัยด้วยการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) จากการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามเชิงปริมาณ จ านวน 115 ตัวอย่าง อีกทั้งข้อค าถามในการสนทนากลุ่มย่อยร่วมกับผู้ประกอบการ 

ผู้วิจัยได้ถามค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม/การแสดงออก หรือความคิดเห็นของลูกค้าจากการสังเกตและมุมมอง

ของผู้ประกอบการหรือพนักงานบริการ ท าให้สามารถยืนยันและสรุปผลได้แม่นย ามากยิ่งขึ้น 

 

 

 

 

 



บทที่  4 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยที่น าเสนอในบทนี้ได้จากการวิเคราะห์รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ ตาม

ขั้นตอนของวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพคือการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

สังเกตและสนทนากลุ่ม ซึ่งข้อมูลที่ได้มาจากกลุ่มตัวอย่างหลักคือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้ประกอบการ ที่เป็น

เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารระดับสูง พนักงาน จ านวน 185 ตัวอย่าง และท าการตรวจสอบแบบสามเส้ากับ

กลุ่มลูกค้าจ านวน 115 ตัวอย่าง ในสถานประกอบการธุรกิจบริการ อันประกอบด้วย ธุรกิจที่พัก ธุรกิจ

ร้านอาหาร ธุรกิจบริการสุขภาพ ที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ 6 จังหวัดคือ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ และชลบุรี (พัทยา) 

กาญจนบุรี ขอนแก่น และภูเก็ต ผลการศึกษาสามารถอธิบายตามวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

ผลการวิจัยท่ีตอบวัตถุประสงค์ข้อ 1 เพื่อค้นหาอัตลักษณ์ของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จาก

มุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

 ผลจากมุมมองผู้ประกอบการธุรกิจบริการต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในที่นี้หมายถึง ผู้มีอ านาจหน้าที่ในการบริหารงาน ตลอดจนเป็นผู้ก าหนดนโยบาย 

หรือแผนงาน พนักงานหรือผู้มีส่วนรับผิดชอบต่อกระบวนการส่งมอบบริการแก่ลูกค้าของสถานประกอบการฯ

นอกจากนี้ ความคิดเห็นของลูกค้าผู้ใช้บริการของสถานประกอบการถือเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ต้องท าการศึกษา

เนื่องจากผู้วิจัยต้องการค้นหาการรับรู้ต่อค าว่า “จิตบริการแบบไทย” ว่าหมายถึงอะไร? ค่านิยมวัฒนธรรมไทย 

(Thai Cultural Value) คืออะไร? คุณลักษณะของจิตบริการหรือค่านิยมวัฒนธรรมไทยที่โดดเด่นในมุมมอง

ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จะน าไปสู่การวิเคราะห์เพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ของจิตบริการแบบไทยร่วมกับโครงการ

ย่อยท่ี 1 ผลการศึกษาสามารถสรุปเป็นรายธุรกิจได้ดังนี้ 

 1.1 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อค่านิยมวัฒนธรรมไทยและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย

ที่ส่งผลต่อกระบวนการส่งมอบการบริการของสถานประกอบการที่พักแรม 

  ก่อนท าการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยอธิบายวัตถุประสงค์พอสังเขป และอธิบายความหมายของค่านิยม

วัฒนธรรมไทยที่ถูกน ามาใช้ในการให้บริการ ทั้งสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งเมื่อผู้ให้สัมภาษณ์เข้าใจ

วัตถุประสงค์ดีแล้ว จึงเริ่มท าการสัมภาษณ์ ผลจากการสัมภาษณ์ การให้ความหมายของ “จิตบริการแบบไทย” 



จากการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริหารงานธุรกิจที่พักที่มีขนาดแตกต่างกัน ผู้วิจัยขอยกตัวอย่าง

ค าท่ีถูกกล่าวถึงซ้ าๆ โดยขีดเส้นใต้ค าส าคัญนั้น ดังนี้ 

  HT01 เจ้าของธุรกิจที่พักขนาดกลางแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี (พัทยา) ได้เล่าเหตุการณ์เพ่ือ

อธิบายความหมายของค าว่าจิตบริการแบบไทย ว่า “เราดูแลลูกค้า เหมือนคนในครอบครัว ลูกค้าที่นี่พักอยู่

นานจนเป็นเหมือนบ้านหลังที่ 2 บางครั้งลูกค้า (ชาวต่างประเทศ) หลงทาง มียังโทรมาบอกที่โรงแรมเพ่ือให้ไป

รับ คนทั่วไปรู้เลยว่า Mr. (…) เป็นลูกค้าเราที่พักอยู่กับเรา”  

  HT02 พนักงานในโรงแรมขนาดกลางแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ให้ความหมายของค า

ว่า “จิตบริการแบบไทย” ที่สอดคล้องกันว่า “ลูกค้าเก่าบางคน แวะมาพักที่นี่ทุกครั้งที่ขึ้นมากรุงเทพฯ เพราะ

เขาบอกว่าพนักงานที่นี่มีความเป็นกันเอง ช่วยเหลือและแนะน า และเห็นเลยว่าท าจากใจ ไม่ใช่การให้บริการ

ตามหน้าที”่  

HT03 เจ้าของกิจการโรงแรมขนาดกลาง จังหวัดเชียงใหม่ ให้ความเห็นเกี่ยวกับความหมายของค าว่าจิตบริการ

แบบไทยไว้ว่า หมายถึง “ความเอ้ือเผื่อแผ่ และการให้บริการที่มาจากใจ ที่มีพ้ืนฐานจากความเมตตา อยากให้

ผู้อื่นเป็นสุข”  

  HT04  ผู้จัดการแผนกต้อนรับส่วนหน้าของโรงแรมขนาดใหญ่ในจังหวัดกาญจนบุรีกล่าวว่า 

“จิตบริการแบบไทย” หรือคุณสมบัติที่ท าให้ลูกค้าประทับใจและกลับมาใช้บริการของโรงแรมซ้ า คือ “การรู้ใจ

ลูกค้า และสามารถจดจ ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆได้ เช่น ลูกค้าคนนี้เคยมาพักและขอให้เตรียมเครื่องเสียงอย่าง

ดีให้ พอลูกค้ามาครั้งต่อไป ลูกค้าไม่ต้องขอเลย เราเตรียมไว้เครื่องเสียงอย่างดีไว้ในห้องให้เลย”  

HT05 เจ้าของธุรกิจที่พักแบบ boutique hotel ในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงความคิดเห็นต่อ “จิตบริการแบบ

ไทย”ว่า หมายถึง “การท าให้ลูกค้ารู้สึกอบอุ่นใจ สบายใจเมื่อมาพักอยู่กับเรา ลูกค้าเหมือนญาติพ่ีน้อง มีอะไร

เราช่วยเหลือแบ่งปัน” เมื่อถามถึงสิ่งที่สร้างความประทับใจท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง เจ้าของธุรกิจ

อธิบายเพิ่มเติมว่า “พนักงานเราทั้งหมดเป็นคนเหนือ มีบุคลิกภาพที่อ่อนโยน ยิ้มง่ายเป็นมิตร ลูกค้าจึงรู้สึกอุ่น

ใจ พูดคุยทักทายโอภาปราศรัยเหมือนญาติพี่น้อง”  

  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความหมายของค าว่า “จิตบริการแบบไทย” ในธุรกิจที่พัก

แรม มักพบค าว่า  การดูแลเอาใจใส่ การท าให้ลูกค้ามีความสุข สะดวกสบายทั้งกายและใจ ความเอ้ือเผื่อแผ่ 

การให้ความช่วยเหลือโดยไม่ต้องร้องขอ ความเป็นกันเอง การจดจ าสิ่งที่ลูกค้าชอบหรือไม่ชอบได้ การรู้ใจ 

ความเป็นมิตร เหมือนคนในครอบครัว ญาติพ่ีน้อง การให้ (ท างาน) ด้วยใจ ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปความหมายของการ



บริการด้วยจิตบริการแบบไทย จากการศึกษาในธุรกิจที่พักแรมได้ว่า หมายถึง “การดูแล ต้อนรับให้ผู้เข้ามาใช้

บริการมีความสุข สะดวกสบายและรู้สึกอบอุ่นเป็นกันเอง เหมือนคนในครอบครัว (Cater Guests as our 

Family)” 

 1.2 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อค่านิยมวัฒนธรรมไทยและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย

ที่ส่งผลต่อกระบวนการส่ง มอบการบริการของสถานประกอบการอาหารและเครื่องดื่ม 

  จากการศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในสถานประกอบการอาหารและเครื่องดื่ม

เกี่ยวกับ “ค่านิยมวัฒนธรรมไทย” ที่สะท้อนให้เห็น “คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย” สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 RT01 ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยขนาดใหญ่ของเมืองพัทยา กล่าวถึงความหมายของ “จิตบริการแบบไทย” 

ว่า หมายถึง “การให้บริการด้วยความเอาใจใส่ การถามไถ่ การพูดจา การดูแล การเข้าช่วยเหลือลูกค้า โดยไม่

ต้องรอให้ลูกค้าร้องขอ”  

  RT02 พนักงานของร้านกาแฟเครือข่ายต่างประเทศในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ให้ความหมาย

ของจิตบริการแบบไทยว่า “เป็นการให้บริการด้วยใบหน้ายิ้มแย้ม แสดงถึงความเต็มใจในการให้บริการ ไม่

แสดงท่าทางหงุดหงิดหรือร าคาญใจเมื่อลูกค้าร้องขอ ไม่ว่าเราจะให้ได้หรือไม่” 

  RT03 เจ้าของร้านอาหารพ้ืนเมืองที่มีชื่อเสียงแห่งหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม่ ได้ให้ความหมายของ

จิตบริการแบบไทยไว้ว่า หมายถึง “การให้บริการด้วยความอ่อนโยน ทั้งสีหน้า แววตา ท่าทางการให้บริการ 

น าเสนออาหารที่สะอาด อร่อยในบรรยากาศสบายๆ เป็นกันเอง” 

  RT04 ร้านอาหารไทยระดับหรูหราในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เล่าถึงแนวคิดของของการ

ด าเนินธุรกิจร้านอาหารไทยที่มีนัยยะบอกถึงจิตบริการแบบไทยว่า “เชฟต้องมีความรับผิดชอบต่อทั้งคนกิน 

และสังคม/ทางร้านน าแนวคิดของ Slow Movement มาใช้ ซึ่งมีค ากล่าวที่น่าสนใจ และเราน ามาใช้ว่า...ถ้า

เรามีความรื่นรมย์ในการรับประทานอาหารและยังอยากให้อาหารอร่อยๆนั้นคงอยู่ เราทุกคนต้องมีความ

รับผิดชอบที่จะท าให้อาหารเหล่านั้นคงอยู่... /การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุดคือ การสร้างการบริการให้ดีที่สุด ดูแล

ลูกค้าให้ดีที่สุด...อาหารที่กินเข้าไป มันกลายเป็นเลือด เป็นเนื้อ เป็นเส้นผม เพราะฉะนั้น เวลาเราท าอาหารให้

คนอ่ืนกิน เราต้องเคารพความไว้วางใจของคนอ่ืนที่ให้เราท าให้กิน...” จากประโยคสนทนาเหล่านี้ สามารถสรุป

ประเด็นคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่าหมายถึง ความรับผิดชอบต่อลูกค้าและสังคม 

ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า การน าเสนอคุณค่าท่ีดีที่สุด (ท้ังสินค้าและบริการ) แก่ลูกค้า 



 RT05 เจ้าของร้านอาหารขนาดเล็กในจังหวัดภูเก็ต ที่ได้รับการจัดอันดับจาก Tripadvisor ในระดับ 

5 ดาว ได้ให้มุมมองต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยว่า “อาหารเราต้องอร่อย และที่ร้านเน้นบรรยากาศที่

เป็นกันเอง ลูกค้าส่วนใหญ่ของทางร้านเป็นลูกค้าประจ า คุ้นเคยกัน บางคนกลายเป็นเพ่ือน และยังพาเพ่ือนมา

ทานที่ร้าน จนกลายเป็นลูกค้าประจ าอีก/ ที่ร้านมีทั้งอาหารไทย อาหารฝรั่ง อาหารไทยพ่ี (เจ้าของร้าน) จะท า

เอง ส่วนอาหารฝรั่งจะมีเชฟประจ าร้าน ซึ่งสูตรอาหารสามี(ชาวเยอรมัน) จะเป็นคนเทสต์ก่อน ผ่านแล้วค่อยลง

ในเมนูขาย/เสน่ห์ของร้านเราจะอยู่ที่ความเป็นกันเอง ชื่อร้าน (ขึ้นต้นด้วยค าว่า) บ้าน.....เพราะอยากให้ลูกค้า

ที่มาทานอาหารที่ร้านรู้สึกเหมือนทานข้าวกับเพ่ือนที่บ้าน” 

  ผลการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการร้านอาหารต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย พบว่า 

ผู้ประกอบการมองถึงการดูแลเอาใจใส่ต่อความต้องการของลูกค้า ความละเมียดละไม เอาใจใส่ในรายละเอียด 

มีความสามารถในการสื่อสารและคาดเดาความต้องการของลูกค้า การน าเสนอหรือมอบสินค้าและบริการที่มี

คุณภาพ การมีความรับผิดชอบต่อลูกค้าและสังคม หรือมีความซื่อสัตย์และความเป็นกันเอง ซึ่งพบมากในธุรกิจ

ร้านอาหารขนาดเล็ก เป็นที่น่าสังเกตว่า ในธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มนี้ การน าเสนออาหารหรือ

เครื่องดื่มที่ห่วงใยต่อสุขภาพของลูกค้าถือเป็นส่วนหนึ่งที่ผู้ประกอบการนึกถึง รวมถึงการบริการอาหารและ

เครื่องดื่มท่ีบ่งบอกถึงความเป็นไทย เช่น อาหารรสชาติดั้งเดิม บรรยากาศแบบไทย  

 1.3 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อค่านิยมวัฒนธรรมไทยและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย

ที่ส่งผลต่อกระบวนการส่ง มอบการบริการของธุรกิจสถานบริการเพื่อสุขภาพ 

  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในสถานประกอบการธุรกิจบริการ

สุขภาพ ประกอบด้วย ธุรกิจนวดแผนไทยขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ สามารถสรุปได้ว่า  

  SP01 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบมีส่วนร่วม คือการทดลองใช้บริการในร้านนวดแผนไทยขนาด

กลางในกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณลักษณะที่โดดเด่นของพนักงานในร้านแห่งนี้คือ การดูแลเอาใจใส่ ซึ่งเมื่อ

ผู้วิจัยเข้าไปในร้าน ได้สังเกตเห็นลูกค้าชายชาวต่างชาติใส่กางเกงขาสั้น ไม่สวมเสื้อ นั่งอยู่ ใกล้ล้อบบี้ เมื่อสบ

โอกาสผู้วิจัยจึงถามพนักงานถึงสิ่งที่สังเกตเห็น พนักงานเล่าให้ฟังว่า “พอดีเขาเข้ามาร้านนวดตอนฝนตกหนัก 

ผมเผ้าเสื้อผ้าเปียกไปหมด ทางร้านจึงเอาเสื้อไปซักและผึ่งช่องแอร์ ให้ นวดเสร็จแล้วเสื้อยังไม่แห้ง ก็เลยให้

ลูกค้านั่งรออยู่ตรงนั้น” นอกจากนี้ จากการสังเกตกิริยาท่าทาง การพูดจาของพนักงาน พบว่า พนักงานร่าเริง

แจ่มใส มีอารมณ์ขัน ยินดีตอบค าถามของผู้วิจัย หากแต่เมื่อลงมือนวด พนักงานจะนวดอย่างตั้งใจ กิริยาสงบ

ส ารวม ไม่พูดคุยหยอกล้อกับเพ่ือนร่วมงานระหว่างท างาน และคอยถามถึงความหนักเบาของน้ าหนักมือขณะ

นวด ซึ่งผู้วิจัยสรุปคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยจากการสังเกตและสัมภาษณ์พนักงานในร้านนวดแห่งนี้ได้



ว่า มีความเอ้ืออารีต่อลูกค้า (เห็นเสื้อเปียกก็น าไปซักและตากให้แห้ง) ให้ความเป็นกันเอง ให้บริการด้วยความ

สงบ ส ารวม และให้บริการอย่างมืออาชีพ 

  SP02 ผู้บริหารระดับสูงของสปาขนาดใหญ่จังหวัดภูเก็ต กล่าวถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบ

ไทยว่าหมายถึง “ความละเมียดละไมในการให้บริการ  สปาจะมีโรงเรียนสอนพนักงาน (therapist) 

กิริยามารยาท ความงดงามแช่มช้อยแบบไทย การลงน้ าหนักมือ ความอ่อนโยนของ therapist จะถูกส่งผ่านตัว

พนักงานไปยังลูกค้า เพราะฉะนั้น กว่าที่จะให้พนักงานออกให้บริการลูกค้าได้นั้นจะต้องมีการฝึกฝน ทดสอบ

จนกว่าจะมั่นใจว่าสามารถสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้จึงจะปล่อยไป” นอกจากนี้ เมื่อผู้วิจัยถามถึงความ

โดดเด่นของจิตบริการแบบไทย ที่แตกต่างที่อ่ืนในโลก ได้ค าตอบว่า “เรื่องจิตบริการหรือ Hospitality นี่ต้อง

ยกให้ญี่ปุ่นเลย โดยเฉพาะความใส่ใจในรายละเอียดเล็กๆน้อยๆ เขาช่างสังเกต และเอาสิ่งที่สังเกตได้นั้นมา

ออกแบบสร้างเทคโนโลยีที่ตอบโจทย์ชีวิตประจ าวันได้จริง แต่ว่าจิตบริการแบบญี่ปุ่นนี่อยู่บนพ้ืนฐานของความ

เป็นมืออาชีพ จะไม่ค่อยยืดหยุ่นเหมือนคนไทย จิตบริการของคนไทยจึงมีเสน่ห์ตรงที่เรายอมอะไรได้ยอม มี

อะไรให้ได้เราให”้ 

  SP03 เจ้าของร้านสปาขนาดกลางในจังหวัดขอนแก่น อธิบายถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย

ว่า หมายถึง “สิ่งที่อยู่ในตนของคนไทย การไหว้ การยิ้ม การนวด ท่านวดต่างๆที่เป็นแบบฉบับของคนไทย เป็น

ภูมิปัญญาที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ สิ่งเหล่านี้ เอาคนลาวมาฝึกก็ไม่เหมือน เคยไปร้านนวดที่เกาหลีก็ไม่

เหมือนนวดไทย นั่นเป็นเพราะ “คน” ที่ท าให้การนวด แรงนวด หรือวิธีการนวดแตกต่าง เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 

นอกจากนี้ ทางร้านยังร่วมกับสมาคมสปาภาคอีสาน จัดโครงการสืบค้นภูมิปัญญาการนวดจากปราชญ์ชาวบ้าน 

และน ามาประดิษฐ์เป็นท่านวดที่เรียกว่า “ท่านวดวัฒนธรรมอีสาน” “การฮีดเส้น” และเปิดเป็นหลักสูตรระยะ

สั้นสอนและเผยแพร่ให้กับร้านนวดแผนไทย และร้านสปาในภาคอีสาน ซึ่งจะท าให้เกิดอัตลักษณ์การบริการ

ของภูมิภาคนี้อีกด้วย” 

  SP04 พนักงานร้านสปาในโรงแรมระดับ 4 ดาวในเมืองพัทยา ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับจิตบริการ

แบบไทยว่าหมายถึง “การให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความสุขใจ ผู้ให้บริการจะต้องมีความสุขก่อน จึงจะท าให้

ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้รับความสุขจากการให้บริการด้วย/ การให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้า

เฉพาะคน เช่น การเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถเลือกกลิ่นน้ ามันนวดตามกรุ๊ปเลือด ตามสภาพผิว หรือความ

ต้องการในการบ าบัด โดยผู้ให้บริการ (Therapist) ต้องสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี”   

  คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยจากมุมมองผู้ประกอบการสถานบริการเพ่ือสุขภาพ สามารถ

สรุปได้ว่า ความโอบอ้อมอารี การใส่ใจในรายละเอียด กิริยามารยาท ที่นุ่มนวลอ่อนโยนของพนักงานให้บริการ 



ความยืดหยุ่นและการเข้าถึงความต้องการเฉพาะของลูกค้าได้ นอกจากนี้ ยังพบว่า สปาขนาดใหญ่ เน้นการ

ตกแต่งที่สร้างบรรยากาศของความเป็นไทย โดยค านึงถึงการประสาทสัมผัสที่ 5 รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 

เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ความเป็นไทยผ่านสิ่งแวดล้อมในสถานประกอบการ ซึ่งจะกล่าวในหัวข้อต่อไป 

 1.4 การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อค่านิยมวัฒนธรรมไทยและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย

ที่ส่งผลต่อกระบวนการส่ง มอบการบริการของสถานประกอบการธุรกิจน าเที่ยว 

  จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร ตัวแทนจากสมาคมมัคคุเทศก์แห่งประเทศไทย มัคคุเทศก์ เกี่ยวกับ

การรับรู้ถึงคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยของผู้ให้บริการ ซึ่งการให้บริการของบริษัทน าเที่ยวส่วนใหญ่ให้

มุมมองต่อการส่งมอบบริการด้วยมัคคุเทศก์เป็นหลัก เนื่องจากเป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับนักท่องเที่ยว อีก

ทั้งมุมมองต่อจิตบริการนั้น ยังมีนัยยะท่ีกล่าวถึงชุมชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เนื่องจากภูมิ

ทัศน์บริการของบริษัทน าเที่ยวนั้นไม่ได้หมายถึงหน้าร้านหรือส านักงาน หากแต่หมายถึงสถานที่ท่องเที่ยวที่

มัคคุเทศก์น าพานักท่องเที่ยวไปสัมผัส จากการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้ดังนี้ 

  TO01 เจ้าของบริษัทน าเที่ยวขนาดกลางกลางในกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้วิจัยถามถึงเจ้าของ

ธุรกิจเกี่ยวกับคุณสมบัติที่ท าให้นักท่องเที่ยวประทับใจในการบริการของบริษัท “มัคคุเทศก์ส าคัญมาก เพราะ

เป็นบุคคลที่อยู่กับนักท่องเที่ยวตลอดเวลา มัคคุเทศก์เก่งๆ จะท าให้ลูกค้าติดใจและกลับมาหาเราอีก” เมื่อถาม

ต่อว่า คุณสมบัติเช่นไรในตัวมัคคุเทศก์ (จิตบริการแบบไทย) ที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ “ถ้าเป็นนักท่องเที่ยวชาว

ไทย ก็ต้องเป็นมัคคุเทศก์ที่ entertain เก่ง เอาใจเก่ง รู้ใจลูกค้า แต่ถ้าเป็นลูกค้าชาวต่าง ส าคัญเลยก็คือต้องมี

ความรู้ อธิบายเก่ง โดยเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับประเทศไทย วิถีชีวิตของคนไทย อาหารไทย ซึ่งสิ่งเหล่านี้มัคคุเทศก์

ต้องเข้าใจและรู้จักหาแง่มุมในการเล่า และวิธีถ่ายทอด”   

  TO02 ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทน าเที่ยวขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร อธิบายความหมาย

ของจิตบริการแบบไทยว่า “การบริการด้วยใจ การใส่ใจในรายละเอียดต่างๆการให้ที่มากกว่าความคาดหวังของ

ลูกค้า การให้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ถือเป็นมาตรฐานที่ใครๆก็ต้องท าให้ได้ แต่ถ้าท าให้ลูกค้าได้

มากกว่าสิ่งที่เขาคาดหวัง นั่นแหละคือความส าเร็จ...แต่จะท าสิ่งเหล่านี้ได้ ต้องใช้ใจท า ต้องช่างสังเกต ต้องเอา

ใจเขามาใส่ใจเรา ถึงจะรู้ว่าเขาชอบอะไร ไม่ชอบอะไร”      

  TO03 เจ้าของและมัคคุเทศก์บริษัทน าเที่ยว(จักรยาน) ขนาดเล็กในจังหวัดแห่งหนึ่ง (ธุรกิจ

ขนาดเล็ก) เล่าถึงเหตุการณ์ท่ีบริษัทสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า “มีนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันสามีภรรยาคู่

หนึ่งมาปั่นจักรยานที่จังหวัดของเรา แต่เกิดอุบัติเหตุ เป็นเหตุให้ข้อเท้าบวม ไม่รู้จะสื่อสารกับคนท้องถิ่นอย่างไร 



เลยหาข้อมูลทางอินเตอร์เน๊ตแล้วเจอบริษัททัวร์ของเราเข้า เขาเลยโทรหา ขอให้ผมไปช่วยด้วยความเต็มใจ 

ถึงแม้ไม่ใช่ลูกค้าเรา แต่เขาก็เป็นคนต่างชาติ ต่างบ้านต่างเมืองมา มีอะไรที่พอจะช่วยกันได้ก็ช่วยกันไป ถ้าจะ

ถามว่าอะไรคือคุณสมบัติในตนของคนไทยที่ท าให้นักท่องเที่ยวประทับใจ ผมว่า..คนไทยมีน้ าใจ โดยเฉพาะกับ

คนต่างชาติ อาจจะเพราะพ้ืนฐานเราพระท่านสอนให้มีเมตตา มีอะไรที่สามารถช่วยได้ เราก็ช่วยอย่างเต็ม

ก าลัง” 

  TO04 เจ้าของและมัคคุเทศก์ของบริษัทน าเที่ยวขนาดกลางในจังหวัดเชียงใหม่เล่าถึงสิ่งที่สร้าง

ความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติซึ่ งสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยว่า 

“นักท่องเที่ยวชื่นชอบความเป็นคนสนุกสนาน ยิ้มง่ายของคนไทย โดยเฉพาะเมื่อเราพาเขาไปตามหมู่บ้าน

ชาวเขาที่นอกจากจะมีความ exotic แล้ว นักท่องเที่ยวยังสามารถสัมผัสได้ถึงความจริงใจ และความมีน้ าใจ

ของคนไทย” เมื่อผู้วิจัยถามถึงคุณสมบัติของผู้น าเที่ยวที่สร้างความประทับในการให้บริการ “บริษัทเราใช้

มัคคุเทศก์ที่คนชนเผ่า เช่น มัคคุเทศก์ชาวกะเหรี่ยง น านักท่องเที่ยวไป trekking ตามหมู่บ้านชาวเขา 

ซึ่งเขาจะรู้เรื่องว ิถีชีวิต การใช้ชีวิตในป่า ในระหว่างเดินป่า เขาก็จะเล่าเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยได้ และยังสาธิต

วิธีการด ารงชีพในป่า เป็นการเพ่ิมสีสันให้กับการเดินป่า..ภาษาอังกฤษในการสื่อสารไม่ใช่เรื่องใหญ่ แต่วิธีการ

สื่อสารที่ไม่ใช่ภาษาเป็นเรื่องส าคัญ” 

  TO05 เจ้าของธุรกิจน าเที่ยวขนาดกลางในกรุงเทพมหานคร แสดงทัศนะเกี่ยวกับคุณลักษณะ

ของจิตบริการแบบไทยไว้ว่า “จิตบริการคือการใช้ใจในการให้บริการ เป็นใจที่มีพ้ืนฐานมาจากวัฒนธรรมไทยที่

เห็นได้เฉพาะในคนไทย เช่น การแสดงออกซึ่งความเคารพในสถาบันพระมหากษัตริย์ เวลามัคคุเทศก์ไทยก าลัง

บรรยายอยู่หน้ารถ พอรถผ่านพระบรมมหาราชวัง หรืออนุสาวรีย์ ร.5 มัคคุเทศก์เราก็จะหันไปยกมือไหว้ ความ

เชื่อเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เรื่องศาสนา หรือความเข้าใจค่านิยมในเรื่องต่างๆของคนไทย จนกลายเป็นธรรมเนียม

ปฏิบัติที่ถ่ายทอดผ่านตัวมัคคุเทศก์ให้นักท่องเที่ยวได้เห็นถึงความเป็นไทย รวมไปถึงจิตใจในการให้บริการแบบ

ไทย สิ่งนี้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่มีในคนไทย ซึ่งมัคคุเทศก์เป็นผู้ที่สามารถถ่ายทอดได้ดีที่สุด” 

  กลุ่มตัวอย่างที่เป็นธุรกิจน าเที่ยว ให้ความหมายของค าว่าจิตบริการแบบไทยที่เป็นไปในทิศทาง

เดียวกันคือ มัคคุเทศก์เป็นสื่อกลางที่ส าคัญที่ท าหน้าที่ในการส่งมอบและสร้างการรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทย

ให้แก่ลูกค้าได้ ซึ่งคุณลักษณะที่พบได้แก่ การมีทักษะและความรู้ความสามารถ การเอาใจใส่ในรายละเอียด 

การให้บริการด้วยใจ มีน้ าใจ และการให้ที่เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า ความเข้าใจในวัฒนธรรมประเพณี

ไทย และความสามารถสร้างความบันเทิงใจให้กับนักท่องเที่ยวได้ 



  ผลจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มข้างต้น พบว่าคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่

สอดคล้องกัน กล่าวคือ “เป็นการให้บริการที่มาจากใจ (Play by heart) แสดงออกด้วยความยิ้มแย้มแจ่มใส 

เป็นมิตร ท าให้ลูกค้ารู้สึกอบอุ่น เป็นกันเองเสมือนเป็นคนในครอบครัว (Cater Guest as our family)”  

  จากผลการศึกษาโดยการน าค่านิยมวัฒนธรรมไทย อันเป็นที่มาหรือลักษณะของคนไทยที่ส่งผล

ให้เกิดจิตบริการแบบไทยเป็นตัวแปรตั้งต้น และศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถสรุปความสัมพันธ์

ระหว่างค่านิยมวัฒนธรรมไทย ที่ท าให้เกิดคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย 6 คุณลักษณะ หรือ 6C’s ดังนี้ 

ตารางท่ี 6 คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

ค่านิยมวัฒนธรรมไทย คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย 

• การช่วยเหลือผู้อื่น 

• ความมีน้ าใจ 

• การมีความรักใคร่ 

 

           Compassion 

 

• ความสนิทสนมกัน 

• ความร่าเริง ยิ้มแย้มแจ่มใส 

• การไว้เนื้อเชื่อใจ 

• การให้ความส าคัญกับบุคคล 

 

 

          Caring 

• การปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อม 

• การอยู่ร่วมกันอย่างกลมเกลียว 

• การหลีกเลี่ยงความขัดแย้ง 

• รักธรรมชาติ ดนตรี และศิลปะ 

 

               

         Compromising 

 



• มีความคิดสร้างสรรค์ 

• การประนีประนอม 

 

• ระบบอุปถัมภ์ 

• การเชื่อฟังผู้มีอ านาจ 

• การยึดและปฏิบัติตามหลักศีลธรรม 

• เคารพประเพณ ี

• เคารพวัฒนธรรมที่แตกต่าง 

การให้ความเคารพต่อผู้อาวุโส 

                     

 

               Culture  

 

• การรักษาหน้า 

• การรักษาน้ าใจ 

• การส ารวมและสงบ 

• ความมีมารยาท 

• การอ่อนน้อมถ่อมตน 

 

 

         Courtesy 

• การบริการอย่างเป็นทางการ 

• มีความรู้ความสามารถ  

• มีความละเอียดละไม ประณีต 

 

       Competency 

 



คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย  

1. Compassion หมายถึ ง  ก า ร แสด งออก ข อง ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร ให้ เ ห็ น ถึ ง  ค ว าม เ อ้ื อ เ ฟ้ื อ เ ผื่ อ แ ผ่   

ความโอบอ้อมอารี ความมีน้ าใจ เช่น การให้บริการโดยไม่ต้องรอให้ร้องขอ ความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

ธุรกิจบริการจะอบรมพนักงานให้บริการหรือให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจ แสดงออกด้วยสีหน้าที่ยิ้ม

แย้มแจ่มใส 

2. Caring หมายถึง การให้ความส าคัญและจดจ ากับรายละเอียดเล็กๆ น้อยของลูกค้า การดูแลเอาใจใส่อย่าง

ใกล้ชิด เสมือนลูกค้าเป็นคนในครอบครัว  

3. Compromising ห ม า ย ถึ ง  ก า ร ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ก า ร อ ยู่ ร่ ว ม กั น ใ น สั ง ค ม อ ย่ า ง สั น ติ   

การประนีประนอมกัน ความยืดหยุ่น การให้อภัยกัน ความรักต่อคน สัตว์และสิ่งแวดล้อม การอยู่ร่วมกัน

ฉันญาติมิตร ทั้งกับเพื่อนร่วมงานและลูกค้า 

4. Culture หมายถึง การแสดงออกซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมไทย เช่น การไหว้ การเดิน ความอ่อนน้อม

ถ่อมตน มีมารยาทไทย การรู้จักกาลเทศะ มีความซื่อสัตย์สุจริต ความกตัญญูรู้คุณ ทั้งกับลูกค้าและเพ่ือน

ร่วมงาน นอกจากนี้ สถานประกอบการหลายแห่งยังน าเอาศิลปวัฒนธรรมไทย หรือศิลปะท้องถิ่นมาใช้ในการ

ตกแต่งสถานที่ และสร้างบรรยากาศของการบริการแบบไทย 

5. Courtesy หมายถึง ความอ่อนน้อมถ่อมตน การให้บริการด้วยการส ารวมระวัง สงบ แสดงออกด้วยกิริยาที่

นุ่มนวล อ่อนช้อย ไม่ท าให้ผู้อ่ืนหรือลูกค้าเสียหน้าหรือรู้สึกอึดอัดใจ เป็นผู้ฟังที่ดี การเลือกใช้ค าพูดที่ถนอม

น้ าใจ น้ าเสียงที่อ่อนโยน การสบสายตากับลูกค้า  

6. Competency หมายถึง มีความสามารถในการให้บริการได้อย่างมืออาชีพ มีความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท างานร่วมกัน

เป็นทีมได้เป็นอย่างดี นอกจากสมรรถนะหลักแล้ว พนักงานยังควรมีความสามารถพิเศษที่สามารถถ่ายทอด

ศิลปะไทยได้  

 เมื่อได้ผลการวิจัยคุณลักษณะ 6 ประการ ของจิตบริการแบบไทยจากมุมมองของผู้ประกอบการ

ธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท (supply side) ดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการตรวจสอบแบบสามเส้าถึงการรับรู้ต่อ

คุณลักษณะจิตบริการแบบไทยทั้ง 6 ประการกับลูกค้าผู้ใช้บริการ (demand side) ในสถานประกอบการธุรกิจ

ทั้ง 4 ประเภท ทั้งนี้เพ่ือเป็นการค้นหาคุณลักษณ์จิตบริการแบบไทยที่โดดเด่นในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ อีกทั้ง

ยังน าไปสู่การวิเคราะห์กระบวนการส่งมอบบริการของธุรกิจ เนื่องจากการรับรู้ต่อคุณลักษณะที่โดดเด่นของจิต

บริการแบบไทยนั้น เป็นผลมาจากประสิทธิภาพของกระบวนการออกแบบบริการ  



ผลจากลูกค้าผู้ใช้บริการในสถานประกอบการธุรกิจบริการต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

 ผลจากการสอบถามลูกค้าผู้มีประสบการณ์ในการใช้บริการสถานประกอบการธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจ

บริการอาหารและเครื่องดื่ม สถานบริการเพ่ือสุขภาพและธุรกิจน าเที่ยว จ านวน 115 คน โดยการตอบค าถาม

แบบเรียงล าดับเรียงล าดับ 6 อันดับ โดยหมายเลข 1 แสดงถึงคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่เด่นชัดที่สุด 

และ 6 หมายถึงน้อยที่สุด ได้ผลการศึกษาดังนี้ 

ตารางท่ี 7 ผลการศึกษาคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยในมุมมองของลูกค้า 

คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย ค่าน ้าหนัก 
การมีมารยาทแบบไทย การไหว้ การเดินผ่านผู้ใหญ่ การใช้ค าพูด  80.1 
การแสดงออกด้วยความอ่อนน้อม อ่อนโยนด้วยน้ า เสียง แววตา กิริ ยาท่าทาง 
ในการให้บริการ  

65.6 

ความโอบอ้อม ความเอ้ืออารี ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่  61.55 
ความเอาใจใส่ การเอาใจเขามาใส่ใจเรา การจดจ าลูกค้ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ได้  56.3 
การประนีประนอม การให้อภัย การยืดหยุ่นให้กับลูกค้า  47.4 
ทักษะในการให้บริการอย่างมืออาชีพ สินค้าและบริการที่มีคุณภาพตรงกับความคาดหวังของ
ลูกค้า  

35.8 

 จากตาราง จะเห็นได้ว่า อันดับ 1) Culture ในที่นี้คือ การมีมารยาทแบบไทย การไหว้ การเดินผ่าน

ผู้ใหญ่ การใช้ค าพูด เป็นคุณลักษณะที่เด่นชัดที่สุด (ค่าน้ าหนัก 80.1) ตามด้วยอันดับ 2) Courtesy การ

แสดงออกด้วยความอ่อนน้อม อ่อนโยนด้วยน้ าเสียง แววตา กิริยาท่าทางในการให้บริการ (ค่าน้ าหนัก 65.6) 

และ Compassion หรือความโอบอ้อม ความเอ้ืออารี ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่  เป็นล าดับที่ 3) (ค่าน้ าหนัก 

61.55) ส่วน Caring ความเอาใจใส่ การเอาใจเขามาใส่ใจเรา การจดจ าลูกค้ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ได้ และ 

Compromising การประนีประนอม การให้อภัย การยืดหยุ่นให้กับลูกค้า ถูกเลือกเป็นอันดับ 4) และ 5) (ค่า

น้ าหนัก 56.3 และ 47.4) ส่วนอันดับสุดท้าย Competency ทักษะในการให้บริการอย่างมืออาชีพ สินค้าและ

บริการที่มีคุณภาพตรงกับความคาดหวังของลูกค้า มีค่าน้ าหนักอยู่ที่ 35.8  

 ผลจากการตอบค าถามปลายเปิด เมื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนอธิบายสั้นๆ เกี่ยวกับกิริยา ท่าทาง 

พฤติกรรม หรือการแสดงออกแบบใด? หรือสิ่งใด? ในตัวพนักงานผู้ให้บริการที่บ่งบอกถึง "จิตบริการแบบไทย" 

ได้มากที่สุด ผลการศึกษาพบค าส าคัญท่ีอธิบายคุณลักษณะที่แสดงออกถึงจิตบริการแบบไทย สรุปได้ดังต่อไปนี้ 



ตารางท่ี 8 ค้าส้าคัญท่ีอธิบายคุณลักษณะท่ีแสดงออกถึงจิตบริการแบบไทยจากมุมมองลูกค้าผู้ใช้บริการใน

สถานประกอบการธุรกิจบริการ 

คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ที่ แ ส ด ง อ อ ก ถึ ง 

จิตบริการแบบไทย 
ค้าส้าคัญท่ีพบจากการอธิบายของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การไหว้ การไหว้เพ่ือต้อนรับ พร้อมกับค ากล่าวทักทายว่า “สวัสดีครับ/ค่ะ” 

พร้อมกับรอยยิ้มจากใจ 

การไหว้แบบไทย คือ มีการโค้งศีรษะหรือโค้งตัวลงต่ า เพ่ือแสดงถึง

ความอ่อนน้อมของคนไทย 

การยิ้ม ยิ้มแย้มแจ่มใส 

ยิ้มด้วยตา 

ยิ้มจริงใจ 

ยิ้มจากใจ 

ยิ้มแบบไทย 

ใจ 

 

(การดูแล) เอาใจใส่ 

ใส่ใจ(ในรายละเอียด) 

เข้าใจ(ความต้องการของลูกค้า) 

เต็มใจให้บริการ(ด้วยความกระตือรือร้นและความยิ้มแย้มแจ่มใส) 

น้ าใจ (ให้บริการด้วยความโอบอ้อมอารีมีมิตรไมตรี) 

ตามใจ (ยืดหยุ่นให้ลูกค้าให้ได้มากที่สุด 

มารยาทไทย การพูดจา  

น้ าเสียง (อ่อนโยน/อ่อนหวาน)+รอยยิ้มตลอดการสนทนา 

น้ าค า (รูจ้ักใช้ค าพูด เพ่ือรักษาหน้า รักษาน้ าใจลูกค้า) 

การส ารวมระวัง  

กาลเทศะ 

การเดิน-การนั่ง  

ความสุภาพ/นอบน้อม 

การมีสัมมาคารวะ 

วัฒนธรรมไทย การร าไทย 



คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ที่ แ ส ด ง อ อ ก ถึ ง 

จิตบริการแบบไทย 
ค้าส้าคัญท่ีพบจากการอธิบายของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การแต่งกายด้วยชุดไทย 

การใช้ภาษาไทย 

 ความประณีต เช่น การแกะสลัก 

อ่ืนๆ ความอดทน 

การให้บริการอย่างดีทั้งก่อน ระหว่างและหลัง 

ความสะอาด 

ลักษณะท่าทางเรียบร้อย 

 ผลจากการศึกษาพบว่าลูกค้าหรือผู้ใช้บริการให้ความหมายของจิตบริการแบบไทยสอดคล้องกับ  

การรับรู้ของผู้ประกอบการ อาทิ การไหว้ การยิ้ม ในแบบต่างๆ ที่การแสดงออกถึงการใช้ใจในการให้บริการ  

มีขนบธรรมเนียนวิธีปฏิบัติที่ถูกก าหนดจากวัฒนธรรมและมารยาทไทย จะเห็นได้ว่า การรับรู้คุณลักษณะของ

จิตบริการของกลุ่มลูกค้าโดยส่วนใหญ่สอดคล้องกับความหมายและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากมุมมอง

ผู้ประกอบการ โดยเฉพาะด้านวัฒนธรรม สอดคล้องกับผลการส ารวจมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 

1,200 คน (ศิริเพ็ญ ดาบเพชร โครงการย่อยที่ 1) ต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่พบว่า การให้บริการตาม

ลักษณะของวัฒนธรรมไทย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คิดเป็น 4.22 จากผลการศึกษาท าให้สามารถสรุปได้ว่า 

คุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากมุมมองผู้ประกอบการมี 6 ประการ (6C’s) และคุณลักษณะจิตบริการที่โดด

เด่นที่สุดคือ การให้บริการด้วยวัฒนธรรมไทย (Culture) วัฒนธรรมไทยจึงสามารถเอกลักษณ์ให้กับการบริการ

แบบไทยให้มีความโดดเด่น แตกต่างไปจากการบริการที่ใดในโลก  

 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า คุณลักษณะของผู้ประกอบการและลูกค้าต่อคุณลักษณะจิตบริการ

แบบไทยนั้นมีความสอดคล้องกัน ยกเว้นความรู้ความสามารถ (Competency) ที่ผู้ประกอบการมองว่าเป็นสิ่ง

ที่พยายามน าเสนอหรือฝึกฝนให้พนักงานต้องมี หากแต่ในการรับรู้ของผู้รับบริการไม่พบว่าพนักงานบริการไทย

มีความรู้ความสามารถในการให้บริการอย่างมืออาชีพ สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้  

 อย่างไรก็ตาม นอกจาก “จิตบริการ” สามารถส่งผ่านไปยังลูกค้าได้จากตัวพนักงานแล้ว 

ผู้ประกอบการยังมีการออกแบบภูมิทัศน์บริการ สิ่งแวดล้อมหรือบรรยากาศในกระบวนการให้บริการ เพ่ือสร้าง

ความประทับใจ ความสุขกายสบายใจแก่แขกผู้มาเยือน ซึ่งการออกแบบภูมิทัศน์บริการนั้น ผู้ออกแบบต้อ ง

เข้าถึงหรือมีจิตใจนึกถึงความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นหลัก อีกท้ังการน าจิตบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่มองไม่เห็นจับ

ต้องไม่ได้มาท าให้เกิดกลายเป็นสิ่งที่สามารถสัมผัสและรับรู้ได้นั้น ต้องมีการออกแบบให้ส่งผ่านสิ่งที่จับต้องได้ 



หรือผ่านอากัปกิริยาที่สามารถมองเห็นหรือรับรู้ได้ ไม่ว่าจะเป็นผ่านพนักงาน ผ่านสินค้าหรือบริการ ก็ล้วน

แล้วแต่ต้องการหลักคิดและวิธีการที่เป็นระเบียบแบบแผน ท าให้เกิดวัตถุประสงค์ที่ 2 ของงานวิจัย ดังจะกล่าว

ในหัวข้อต่อไปนี้ 

ผลการวิจัยที่ตอบวัตถุประสงค์ข้อ 2 เพื่อศึกษากระบวนการบริการ ออกแบบและส่งมอบการบริการแก่

ลูกค้าด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ  

 จากทฤษฎี Unified Service Theory ของ Sampson and Froehle (2006) อธิบายกระบวนการ

บริการที่ลูกค้าถูกรวมเป็นส่วนหนึ่ง (Customer inputs) ของกระบวนการผลิตหรือกระบวนการเปลี่ยนรูป

สินค้าหรือบริการ (transformation) ซ่ึงเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น ณ สถานประกอบการ ผู้ประกอบการธุรกิจ

บริการที่ตระหนักถึงเรื่องนี้ จักพยายามสร้างความรู้สึกร่วมของลูกค้าผ่านทางสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

(physical presence) ทางใจ (mental presence) ข้อมูลข่าวสาร (information) และการรู้สึกเป็นเจ้าของ 

(belonging) ซึ่งนัยนะนี้บอกถึงความส าคัญของการจัดการสิ่งแวดล้อมกายภาพ ที่ส่งผลโดยตรงต่อทางใจของ

ผู้รับบริการ จากการศึกษาการรับรู้ของผู้ประกอบการต่อคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย แสดงให้เห็นว่า 

การรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยนั้นสามารถเกิดขึ้นได้จากการส่งมอบผ่านตัวพนักงาน นอกจากนี้ ผู้ประกอบการ

หลายแห่ง ยังตระหนักถึงการออกแบบภูมิทัศน์บริการหรือสภาพแวดล้อมทาง ซึ่งผู้ประกอบการหลายรายมี

ความรู้และทักษะในการออกแบบสภาพแวดล้อมและสามารถถ่ายทอดจิตบริการแบบไทย อันเป็นสิ่งที่มองไม่

เห็น หรือจับต้องไม่ได้ให้สามารถส่งผ่านภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) ได ้การออกแบบภูมิทัศน์บริการด้วย

จิตบริการแบบไทยเป็นเสน่ห์ที่สร้างคุณค่าให้กับกระบวนการบริการ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้องค์ความรู้และหลักการ

เกี่ยวกับการออกแบบและส่งมอบบริการ ผู้วิจัยจึงท าการถอดบทเรียนจากสถานประกอบการที่ ประสบ

ความส าเร็จ โดยใช้วิธีการศึกษาทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์ ผลการศึกษาสรุปได้ดังตาราง

ต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 9 การส่งมอบบริการด้วยจิตบริการแบบไทย 

ธุรกิจบริการ 
การส่งมอบบริการด้วยจิตบริการแบบไทย 
บุคลากร 
(Personnel) 

สินค้า/บริการ 
(Product/Process) 

ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescapes) 

ธุรกิจที่พัก มารยาทไทย 
การให้บริการอย่างมืออาชีพ 

ความสะดวกสบาย 
ความสะอาด 

การตกแต่งสถานที่ด้วยศิลปะ 
วัฒนธรรมไทยหรือวัฒนธรรม
ท้องถิ่น 



ก า ร จ ด จ า ลู ก ค้ า แ ล ะ
รายละเอียดของลูกค้าได้ 
การให้ความช่วยเหลือด้วย
ความเต็มใจ,จริงใจ 

ความปลอดภัยทั้งภายใน
ห้องพักและบริเวณท่ีพัก 
มีระบบการบริการที่ได้
มาตรฐาน 
ห้องพักท่ีมีคุณภาพ 
สิ่งอ านวยความสะดวกใน
ห้องพัก 

สร้างบรรยากาศด้วยดนตรี 
กลิ่น แสง สี 
เ ค รื่ อ ง แ ต่ ง ก า ย แ ล ะ
บุ ค ลิ ก ภ า พ โ ด ย ร วม ของ
พนักงาน 

ธุรกิจบริการ
อาหา รและ
เครื่องดื่ม 

การให้บริการอย่างมืออาชีพ 
มารยาทไทย 
ความยืดหยุ่น ความเอาใจใส่ 
ความเป็นกันเอง 

ความสะอาด/สุขอนามัย 
คุณภาพการให้บริการ 
บรรยากาศ สิ่งแวดล้อมที่
ดี 
วั ต ถุ ดิ บ ที่ ส ะ อ า ด 
ปลอดภัย 
ภูมิปัญญาของการปรุง
อาหาร 
ร า ย ก า ร อ า ห า ร ที่
หลากหลาย  
มีรสมือหรือรสชาติของ
อาหารที่อร่อย 
 
 

รูป (การตกแต่งอาหารหรือ
เครื่ องดื่ มด้ วยศิ ลปะและ
ความประณีต, ใส่ใจ) 
ก ลิ่ น  ก ลิ่ น อ า ห า ร  ก ลิ่ น
เครื่องเทศ สมุนไพรไทย 
เสียง ดนตรีไทย เสียงไม่ดัง
รบกวนจนเกินไป 
ตกแต่งสถานที่ด้วยศิลปะ 
วัฒนธรรมไทย 

ธุรกิจบริการ 
การส่งมอบบริการด้วยจิตบริการแบบไทย 
บุคลากร 
(Personnel) 

สินค้า/บริการ 
(Product/Process) 

ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescapes) 

สถานบริการ
เพ่ือสุขภาพ 

ความรู้ /ความสามารถใน
การนวด 
มีมารยาท 
รู้จักรักษาหน้า 
มีความสงบ ส ารวม 

ความสะอาด 
ความสะดวกสบาย 
บรรยากาศผ่อนคลาย 
ท่านวดที่เป็นเอกลักษณ์
ไทย 
 

การตกแต่งสถานที่ด้วยความ
เชื่อ/ศิลปะไทยหรือท้องถิ่น 
เ สี ย ง ด น ต รี  ห รื อ เ สี ย ง
ธรรมชาติ 
กลิ่นดอกไม้ หรือสมุนไพร
ไทย กลิ่นหอมเย็นที่สร้าง
ความรู้สึกผ่อนคลาย 
สีโทน เย็น บรรยากาศร่มรื่น 
เป็นธรรมชาติ 



ธุรกิจน าเที่ยว มั ค คุ เ ท ศ ก์ มี ค ว า ม รู้  
ให้บริการอย่างมืออาชีพ 
มีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้า 
ช่างสังเกต/รู้ใจลูกค้า/ดูแล
เอาใจใส่ 
มารยาทไทย/แสดงออกซึ่ง
ความเป็นไทย 
ความซื่อสัตย์ 

ความสะดวกสบาย 
ความรู้และประสบการณ์
ท่องเที่ยว 
ร า ย ก า ร น า เ ที่ ย ว ที่
ตอบสนองความต้องการ 
ความบันเทิงใจ 
ความปลอดภัย 
 

แหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรม
ท่องเที่ยวเชิงวิถีไทย 
การแต่งกายของมัคคุเทศก์ 
ปรากฏกาย ภาษาที่ ใช้บ่ง
บอกถึงความเป็นไทย 
กิจกรรมหรือประสบการณ์
ร่วมกับเจ้าของท้องถิ่น 

 จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการธุรกิจบริการได้ออกแบบกระบวนการบริการให้สามารถ

ส่งมอบจิตบริการแบบไทยได้โดยผ่านทาง 

1) ตัวบุคลากรผู้ให้บริการ (Personnel) โดยเฉพาะพนักงานส่วนหน้าที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรง กับลูกค้า ซึ่ง

พนักงานสามารถส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านกระบวนการบริการได้โดยตรง  

2) สินค้า (Product) ที่สามารถจับต้องได้ เช่น อาหาร รายการท่องเที่ยว รายการนวดหรือท าสปาใน package 

ต่ างๆ และบริการหรือกระบวนการจั ด เตรี ยมการ ให้บริ การ  (Process) เป็นสิ่ งที่ จั บต้อง ไม่ ไ ด้   

แต่เมื่อจ าหน่ายในธุรกิจการบริการต้องมีสิ่งเหล่านี้ขายควบคู่ไปด้วยเสมอ เช่น ความปลอดภัย ความสะอาด 

ความรู้หรือประสบการณ ์

3) ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) สภาพแวดล้อม การตกแต่ง หรือการสร้างบรรยากาศให้รับรู้ได้ถึงจิต

บริการแบบไทย ลักษณะทางกายภาพของพนักงาน อันได้แก่ การปรากฏกาย (Appearance) เครื่องแต่งกาย 

บุคลิกภาพ ถูกรวมเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของภูมิทัศน์บริการ 

 กล่าวโดยสรุป ในกระบวนการออกแบบบริการผู้ให้บริการหรือสถานประกอบการจะออกแบบการส่ง

มอบจิตบริการแบบไทยผ่าน 3 Ps (Personnel, Product, Process) และ 1 S (Servicescape) ซึ่งสถาน

ประกอบการธุรกิจบริการแต่ละประเภทมีวิธีการออกแบบบริการที่พบดังนี้ 

  

 

 



 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยของธุรกิจที่พัก 

 ธุรกิจที่พักแรมเน้นการขายทั้งสินค้าที่สามารถจับต้องหรือมองเห็นได้ อาทิ ห้องพัก ห้องหรือ

ประชุมสัมมนา และบริการคุณภาพของการให้บริการที่เป็นสิ่งที่มองไม่เห็นหรือจับต้องไม่ได้ หากแต่ผู้ออกแบบ

จะมีหน้าที่ที่ท าให้กระบวนการให้บริการเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงจิตบริการ  

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ  

 ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักต่างให้ความส าคัญกับการอบรมให้พนักงานให้บริการด้วยใจ แสดงออกด้วย

มารยาทไทย เช่น การไหว้ การยิ้มพร้อมกล่าวทักทายด้วยค าว่า “สวัสดีค่ะ/ครับ” รวมถึงการให้บริการด้วย

ความเอาใจใส่ เช่น สามารถจดจ าลูกค้าหรือสิ่งที่ลูกค้าชอบ/ไม่ชอบได้ ในสถานประกอบการที่พักแรมขนาด

ใหญ่ จะอบรมให้พนักงานสามารถจดจ ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆของลูกค้า พร้อมกับรูปแบบการให้บริการอย่าง

เป็นทางการหรือเป็นมืออาชีพ ในขณะที่ที่พักแรมขนาดเล็กเน้นให้ความเป็นกันเอง การสร้างความรู้สึกอบอุ่น

ใจเสมือนญาติมิตรผ่านผู้ให้บริการ ส่วนในที่พักขนาดกลาง จะใช้ความยืดหยุ่นต่อกฎระเบียบ โดยการให้

อ านาจในการตัดสินใจในบางเรื่องหรือการแก้ไขปัญหาแก่พนักงาน ท าให้พนักงานสามารถสร้างการบริการที่

อบอุ่น เป็นมิตรแก่ลูกค้าได้ การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการนี้ สามารถส่งผ่านได้โดย

ทางตรง ซึ่งลูกค้าสัมผัสได้จากการแสดงออกในขณะให้บริการแก่ลูกค้าในจุดปะทะ (Touchpoints) อาทิ  

1. พนักงานเปดิประตูกล่าวทักทายพร้อมเปิดประตู  

2. พนักงานยกกระเป๋ากระวีกระวาดในการช่วยลูกค้ายกกระเป๋าเมื่อเห็นลูกค้าปรากฏกายภายใน

โรงแรม 

3. พนักงานต้อนรับยกมือไหว้พร้อมรอยยิ้มจริงใจพร้อมกล่าวค าทักทาย และจัดการการเข้าพัก

อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง  

4. พนักงานน าเครื่องดื่มมาต้อนรับ (welcome drink) ขณะลูกค้ารอ check-in  

5. พนักงานยกกระเป๋าน าสัมภาระของลูกค้าไปส่งยังห้องพักอย่างถูกต้อง รวดเร็ว  

 การให้บริการในกระบวนการดังกล่าว เป็นพฤติกรรมหรือการแสดงออกของพนักงานที่ท าให้ลูกค้า

สามารถสัมผัสได้ถึงจิตบริการแบบไทย ทุกช่วงเวลาที่เกิดขึ้น ณ จุดปะทะของกระบวนการบริการท าให้เกิดผล

รวมของความรู้สึก ประสบการณ์ การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการโดยรวมของสถานประกอบการ ในการ



ออกแบบบริการ ผู้ออกแบบต้องค านึงถึง “วินาทีแห่งความประทับใจ (Moment of Truth)” ที่อาจเป็น

ผลบวกหรือลบต่อธุรกิจของตน  

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้าและ/หรือบริการ  

 สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจที่พักประกอบด้วยสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ สิ่งที่สามารถ

มองเห็นหรือจับต้องได้ เช่น ห้องพักที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน เตียงนอนที่มีขนาดมาตรฐาน ประตู หน้าต่างอยู่

ในสภาพดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้องพักตามมาตรฐานของที่พักที่ก าหนด ส่วนสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่

เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการตระหนักดีถึงความต้องการของลูกค้าต่อบริการที่จะได้รับจากโรงแรม อาทิ ความ

ปลอดภัยทั้งภายในบริเวณโรงแรม และภายในห้องพัก ความสะอาดของห้องน้ า ผ้าปูที่นอน อากาศถ่ายเทได้

สะดวก ไม่มีกลิ่นเหม็นอับ ความสะดวกสบายด้วยอุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกที่ถูกจัดเตรียมไว้อย่างดี 

มีรูปแบบการรบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ เช่น ระบบ Room Service, Laundry, Fitness 

Center, Hotel Restaurant, Spa  

 นอกจากนี้ ยังพบการสร้างกิจกรรมเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ (แบรนด์) สถาน

ประกอบการ เช่น โรงแรมขนาดเล็กแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร น าเสนอกิจกรรมต่างๆ ให้ลูกค้าได้ทดลองท า 

โดยกิจกรรมที่น าเสนอนั้น เน้นการถ่ายทอดวัฒนธรรมไทยให้กับลูกค้าชาวต่างชาติได้เป็นอย่างดี  นอกจากนี้

ระหว่างการท ากิจกรรมเป็นอีกช่วงเวลาส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการพูดคุย แลกเปลี่ยน

ประสบการณ์ต่างๆ เป็นการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าไปในตัวอีกด้วย 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ  

 ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการถือเป็นส่วนที่ส าคัญในกระบวนการบริการ 

เพราะเชื่อว่าสภาพแวดล้อมต่างๆภายในบริเวณโรงแรมจะน าไปสู่การรับรู้ต่อคุณภาพของโรงแรม และการรับรู้

นี้จะส่งผลให้เกิดประสบการณ์ความทรงจ าที่ดีหรือไม่ดีแก่ลูกค้า จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสังเกตการณ์ใน

สถานประกอบการที่พัก ไม่ว่าขนาดใหญ่ กลาง หรือเล็ก ต่างให้ความส าคัญกับการตกแต่งสถานที่ให้มีความ

สวยงาม โอ่โถง หรือให้ความรู้สึกที่อบอุ่น เป็นมิตร เพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าตั้งแต่ก้าวแรกเมื่อ

เดินทางมาถึง โดยการออกแบบภูมิทัศน์บริการนั้น จะขึ้นอยู่กับแนวคิด ขนาดของธุรกิจและรูปแบบของการ

บริการที่ต้องการน าเสนอ อาทิ โรงแรมเครือข่ายต่างประเทศขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งรับลูกค้าที่เป็น

นักธุรกิจ ตกแต่งบรรยากาศให้ดูโอ่อ่า ทันสมัยด้วยเฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์เครื่องใช้ที่มีคุณภาพสูง สะอาดเอ่ียม  

บูติคโฮเต็ลในจังหวัดเชียงใหม่ต้องการสร้างบรรยากาศของการพักผ่อนในสไตล์ล้านนา ตกแต่งด้วยเฟอร์นิเจอร์ 



สี แบบ wall paper ที่ให้ความอบอุ่น เป็นมิตร เสริมสร้างบรรยากาศด้วยดนตรี ที่มีเสียงเครื่องเล่นสะล้อซอซึง 

โรงแรมขนาดกลางแห่งหนึ่งในเมืองพัทยา ให้บริการแก่ลูกค้าแบบ Long Stay ออกแบบห้องพักให้เป็นบ้านพัก

ทรงไทยหลังเล็กๆ ล้อมรอบด้วยสวนขนาดเล็ก ให้บริการแก่ลูกค้าท่ีเป็นชาวต่างประเทศ ภายในบริเวณโรงแรม

ด้วยความเอื้ออารีของเจ้าของ สังเกตเห็นสระว่ายน้ าที่มีเทคโนโลยีการน าเก้าอ้ีลงสระว่ายน้ าแบบพิเศษส าหรับ

ลูกค้าท่ีเป็นผู้ด้อยความสามารถด้านร่างกาย  (disabilities) ท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้ มีโอกาสลงเล่นน้ าในสระว่ายน้ า

เท่าเทียมกับคนอ่ืน นอกจากนี้ หลายโรงแรมใช้กลิ่นจากเครื่องหอมหรือดอกไม้ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะเพ่ือสร้าง

การจดจ าให้แก่ลูกค้า จากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่ใช้บริการในโรงแรม ยังพบว่า ปรากฏกาย (Appearance) ของ

พนักงานผ่านเครื่องแต่งกายพนักงาน ทรงผม ภาษาท่ีใช้ทักทายเป็นภาษาท้องถิ่น ล้วนมีส่วนท าให้เกิดการรับรู้

ถึงความเป็นวัฒนธรรมไทยหรือวัฒนธรรมท้องถิ่นที่ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อมการ

บริการ ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ต่อคุณค่าของการให้บริการแบบไทย โรงแรมขนาดกลางแห่งหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร เป็นบูทีคโฮเต็ลภายใต้แบรนด์ศาลา ที่ตกแต่งสไตล์ Urban Chic ดูดีมีสไตล์ในแบบคนเมือง 

ซึ่งเป็นการตกแต่งที่ผสมผสานความทันสมัยด้วยสีขาว ด าและความเก่าแบบดิบๆด้วยอิฐและปูนเปลือยที่เป็น

ผนังเดิม นอกจากการตกแต่งที่มีเสน่ห์แล้ว จุดเด่นของที่นี่คือ วิวของพระปรางค์วัดอรุณที่ท าให้ลูกค้าซึมซับ

บรรยากาศของสถานที่ทางประวัติศาสตร์ การตกแต่งทางสถาปัตยกรรมที่เป็นเอกลักษณ์และมีเสน่ห์ท าให้

โรงแรมแห่งนี้ได้รับรางวัล Thailand Boutique Awards 

 การส่งมอบบริการด้วยจิตบริการแบบไทยของธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม 

 นอกจากธุรกิจที่พักแรมแล้ว ธุรกิจบริการอาหารและเครื่อ งดื่มเป็นหนึ่งในสามเสาหลักของ

อุตสาหกรรมบริการ หรือ“ตรีเอกภาพ (Holy Trinity)”ของการต้อนรับตามความเชื่อของศาสนาคริสต์ ซึ่งใน

ปัจจุบันธุรกิจนี้มีการเติบโตพร้อมกับการเข้ามายึดครองตลาดของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มแบรนด์

ต่างประเทศที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นทั้งคนทั่วไปและนักท่องเที่ยว ซึ่งผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มในจังหวัดท่องเที่ยวหลักของประเทศเป็นกรณีศึกษา พบการส่งมอบจิตบริการ

แบบไทยด้วยวิธีการต่างๆดังต่อไปนี้ 

 

 

  

 



 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ  

 การให้บริการอาหารและเครื่องดื่มในธุรกิจที่มีขนาดแตกต่างกัน จะมีวิธีปฏิบัติหรือแบบแผนตาม

รูปแบบและแนวคิดของการด าเนินธุรกิจ อาทิ ร้านกาแฟแบรนด์ชั้นน าของโลก มีแนวคิดให้ร้านกาแฟเป็น

สถานที่แห่งที่สามของการใช้ชีวิต จึงใช้วิธีการสร้างบรรยากาศของความเป็นกันเองผ่านพนักงาน ให้บริการด้วย

สีหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส เมื่อมีการคิดค้นเมนูคุกกี้สูตรใหม่ พนักงานน ามาเสิร์ฟให้ลูกค้าทดลองชิมฟรี ซึ่งเมื่อ

สอบถามลูกค้าถึงการให้บริการของพนักงาน ผู้วิจัยได้รับค าตอบว่า “พนักงานที่นี่ใจดี” ในกรณีของธุรกิจ

ร้านอาหารขนาดใหญ่ กระบวนการบริการถูกออกแบบให้สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าผ่านวิธีการท างานที่

เป็นมืออาชีพ มีความสามารถในการจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า  สิ่งที่ลูกค้าชอบหรือไม่ชอบ มี

ความสามารถในการเข้าถึงลูกค้า น าเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการให้โดยไม่ต้องร้องขอ เช่น เมื่อลูกค้ามาเป็นกลุ่ม

แบบครอบครัว พนักงานจัดหาที่นั่งส าหรับเด็ก น าเสนอเมนูอาหารส าหรับเด็กให้ลูกค้าได้ทันที นอกจากนี้ 

พนักงานควรมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี  

 การออกแบบกระบวนการบริการส าหรับธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มแต่ละขนาดให้ความส าคัญ

กับจิตบริการแบบไทยที่แตกต่างกัน อาทิ ร้านอาหารขนาดเล็ก เน้นให้ความเป็นกันเอง มีความยืดหยุ่นกับ

ลูกค้า ในขณะที่ร้านอาหารขนาดใหญ่ เน้นการสร้างสรรค์กระบวนการบริการที่ได้มาตรฐาน ซึ่งมาตรฐานการ

บริการ ณ ที่นี้หมายรวมถึง มารยาทกาต้อนรับแบบไทย ด้วยมารยาทไทย พนักงานมีมารยาทความรู้และ

ความสามารถในการเข้าถึงความต้องการของลูกค้า และสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ ส่วนร้านอาหารหรือ

ธุรกิจเครื่องดื่มขนาดกลางเน้นการดูแลเอาใจใส่ ความยืดหยุ่นและความอบอุ่นในการให้บริการ 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้าและ/หรือบริการ  

 นอกเหนือจากการส่งมอบจิตบริการแบบไทยแล้ว รายการอาหารหรือเครื่องดื่มของร้าน ยังมีส่วน

ส าคัญอย่างยิ่งต่อการออกแบบบริการเพ่ือสร้างการรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทย อาหารหรือเครื่องดื่มต้อง

คุณสมบัติพื้นฐาน คือ สะอาด ถูกสุขอนามัย ใช้วัตถุดิบที่สดใหม่ ปลอดภัยจากสารเคมี มีกระบวนการจัดเตรียม

ที่มีคุณภาพ ซึ่งการออกแบบรายการอาหารหรือเครื่องดื่มจิตบริการนี้ ต้องมาจากความเมตตา ความรักและ

ปรารถนาดีของผู้ออกแบบ จากการสัมภาษณ์และสังเกตการณ์ในร้านอาหารไทยแบบหรูหราแห่งหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าทางร้านให้ความส าคัญกับวัตถุดิบในการปรุงอาหารที่ปราศจากสารเคมี เพ่ือสร้างความ

มั่นใจต่อคุณภาพของวัตถุดิบ ทางร้านจึงปลูกพืชผักอินทรีย์เพ่ือใช้ เฉพาะในร้าน นอกจากนี้ เจ้าของร้านยัง

สืบค้นรายการอาหาร ภูมิปัญญาในการปรุงอาหารจากประวัติศาสตร์ เพ่ือให้ได้รสชาติอาหารที่เหมือนต้นต ารับ 

ประยุกต์ความร่วมสมัยเข้ากับการตกแต่งจานเพื่อสร้างเอกลักษณ์เฉพาะให้กับเมนูอาหาร  



 ปัจจุบัน กระแสการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและแนวคิด Slow Food เติบโตขึ้น ท าให้ธุรกิจต่าง

พยายามออกแบบและน าเสนอจิตบริการแบบไทย ในรูปแบบของการสร้างสรรค์เมนูที่แสดงถึงความห่วงใยต่อ

สุขภาพของผู้บริโภค รวมถึงออกแบบกระบวนการบริการแบบเนิบช้า ตั้งแต่ขั้นตอนการปรุงอาหารที่ไม่เร่งรีบ 

ก าหนดแบบแผนของการรับประทานอาหารที่ให้เวลากับการละเลียดรสชาติของอาหาร ดื่มด่ ากับเมนูเครื่องดื่ม

สุดพิเศษ จากกรณีดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ความปรารถนาดี ความห่วงใยและใส่ใจในคุณภาพของอาหารและ

เครื่องดื่มที่ส่งผลต่อสุขภาพของลูกค้า ถูกส่งมอบผ่านสินค้าหรือรายการอาหารและกระบวนการจัดเตรียม

ตั้งแต่การคัดสรรวัตถุดิบ 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ  

 การออกแบบเพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าของการบริการในธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มนั้น นอกจาก

จะให้ความส าคัญรายการอาหาร รสชาติ และความปลอดภัยจากอาหารแล้ว “อาหารใจ” ซึ่งเกิดจากความรู้สึก

ดี มีความสุข ความอ่ิมอกอ่ิมใจเมื่อได้สัมผัสกับบรรยากาศของการรับประทานอาหารที่ช่วยเสริมสร้างให้รสชาติ

ของอาหารโดดเด่นและมีคุณค่า สถานที่และบรรยากาศหรือสิ่งแวดล้อมของการบริการมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อ

การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของธุรกิจ  

 ภูมิทัศน์บริการหรือสิ่งแวดล้อมภายในร้านอาหารหรือเครื่องดื่มมีการออกแบบผ่าน 5 senses รูป 

รส กลิ่น เสียง สัมผัส ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ สิ่งที่จับต้องได้ ปรากฏผ่านรูป 

ได้แก่รูปแบบการจัดวางพ้ืนที่ในร้านอาหาร (Restaurant Layout) เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ รูปแบบการตกแต่ง สีสัน

ของสถานที่ ลวดลาย เครื่องใช้หรืออุปกรณ์ท่ีใช้ตกแต่ง ผนัง สีของผนังหรือวอลเปเปอร์ อุณหภูมิ หรือแม้แต่ใน

ส่วนที่เกี่ยวข้องกับพนักงาน เช่น เครื่องแต่งกาย ป้ายชื่อ ปรากฏกาย (Appearance) บุคลิกลักษณะท่าทางที่

แสดงออกของพนักงาน ถือเป็นส่วนหนึ่งของภูมิทัศน์บริการ ในส่วนของสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ถูกออกแบบให้

น าเสนอผ่าน กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น การออกแบบร้านอาหารริมทะเลแห่งหนึ่งของเมืองพัทยา ที่เปิดโล่งให้ลม

ทะเลพัดผ่าน หรือได้กลิ่นของน้ าทะเล การตั้งโต๊ะอาหารบนทราย เ พ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้เท้าสัมผัสผืนทราย 

ซึ่งบรรยากาศและการจัดแต่งภูมิทัศน์เหล่านี้ท าให้เกิดความประสบการณ์ความทรงจ าต่อร้านอาหารและทะเล 

ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดกลางแห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ต เล่าถึงการออกแบบภูมิทัศน์บริการว่า 

“ร้านอาหารที่มีกลิ่นของอาหาร หรือกลิ่นเครื่องเทศหรือสมุนไพร ร้านกาแฟ อบอวลไปด้วยความหอมของกลิ่น

กาแฟ เป็นหนึ่งในศาสตร์แห่งการยั่วยวน (Science of Seduction) ที่ใช้ได้ผลในการออกแบบร้านอาหาร ร้าน

กาแฟที่ไม่มีกลิ่นหอมของกาแฟ ก็เหมือนดอกไม้ที่ไร้กลิ่น” นอกจากนี้เสียงดนตรี ประเภทของดนตรี หรือเสียง



จากลูกค้าโต๊ะข้างๆในร้านอาหาร ก็สามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงแนวคิด ตัวตนของร้านที่ต้องการน าเสนอ

รวมถึงสร้างความทรงจ าให้กับลูกค้าได้ 

 การออกแบบภูมิทัศน์บริการในลักษณะนี้ จะต้องมีการออกแบบและวางแผนเป็นอย่างดี ผู้ออกแบบ

ต้องเป็นผู้ที่มีจิตบริการแบบไทย ออกแบบโดยค านึงถึงหลัก Customer-oriented คือให้ความส าคัญกับความ

สะดวกสบาย ความปลอดภัยทั้งสุขภาพและทรัพย์สิน ความอ่ิมท้องและอ่ิมใจจากบริการที่ได้รับของลูกค้ามา

เป็นอันดับแรก ซึ่งการออกแบบนี้ ต้องใส่ใจในรายละเอียด รู้จักการสร้างสรรค์อารมณ์ร่วมและประเมินผลเพ่ือ

การปรับปรุงให้ดีขึ้นอยู่เสมอ 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยของสถานบริการเพื่อสุขภาพ 

 สถานบริการเพ่ือสุขภาพที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจสปาและนวด

แผนไทยในขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ สปาบางแห่ง เป็นสถานบริการภายในโรงแรมขนาดใหญ่ในเมืองท่องเที่ยว  

จากการศึกษาการออกแบบบริการของธุรกิจสปา และร้านนวดแผนไทย จ านวน 18 แห่ง สามารถสรุปได้ดังนี้   

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ 

 พนักงานบริการในสถานบริการเพ่ือสุขภาพถือเป็นหัวใจส าคัญของกระบวนการบริการ โดยเฉพาะ

พนักงานที่ท าหน้าที่นวด ในสถานประกอบการขนาดใหญ่ เรียกพนักงานนวดว่า Therapist ในขณะที่ “หมอ

นวด” เป็นค าเรียกพนักงานในร้านนวดแผนไทยขนาดเล็ก ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการต่างให้ความเห็นที่

สอดคล้องกันถึงคุณสมบัติของการเป็นผู้ให้บริการนวดว่า ต้องเป็นผู้มีความรู้ความสามารถด้านการนวด การ

บ าบัดอาการเจ็บปวด หรือเมื่อยล้า พนักงานนวดที่จะท าหน้าที่ให้บริการจะต้องมีประสบการณ์และได้รับการ

รับรองจากสถาบันสอนการนวด สถานบริการเพ่ือสุขภาพขนาดใหญ่ในจังหวัดภูเก็ต สร้างสถาบันเพ่ือฝึกอบรม

ภายใต้การรับรองจากกระทรวงศึกษาธิการ เพ่ือผลิต therapist ท้องถิ่น เพ่ือรองรับการขยายตัวของธุรกิจปา

ในจังหวัดภูเก็ตและประเทศไทยโดยเฉพาะ นอกจากความสามารถด้านการนวดแล้ว มารยาทไทย ก็เป็น

คุณสมบัติที่ส าคัญอย่างหนึ่งของพนักงานที่ถูกเน้นย้ าในกระบวนการให้บริการ ในกระบวนการบริการของสปา 

“พนักงานจะต้องล้างเท้าให้แขกก่อน ในการล้างเท้าให้ลูกค้า พนักงานจะต้องไม่แสดงสีหน้ารังเกียจ ตั้งใจท า

ด้วยความอ่อนโยน ทะนุถนอม ในการท าสปาเมื่อลูกค้าไม่สวมเสื้อผ้า พนักงานจะต้องคอยระวังไม่ให้ลูกค้ารู้สึก

เสียหน้าหรือล าบากใจ โดยเฉพาะลูกค้าคนไทยที่กลัวโป๊” เจ้าของร้านนวดแผนไทยแห่งหนึ่งเล่าถึงข้อปฏิบัติใน

การให้บริการของพนักงานว่า “พนักงานที่ร้านจะถูกสั่งห้ามคุยหยอกล้อเล่นหัวกบพนักงานด้วยกันขณะ

ปฏิบัติงาน เมื่อลูกค้ามาใช้บริการ เขาต้องการความสงบ การพักผ่อน ลูกค้าบางคนถูกนวดจนหลับ 



เพราะฉะนั้นเขาไม่ควรตกใจตื่นด้วยเสียงพูดคุยของพนักงาน...การพูดคุยหยอกล้อกัน ถือเป็นการไม่จดจ่อกับ

งานที่ก าลังท า ถ้าเกิดนวดผิดพลาดขึ้นมาอาจท าให้ลูกค้าบาดเจ็บได้” จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การส่ง

มอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการนั้นจะเกิดจากการอบรม ฝึกฝนพนักงานให้มีความรู้

ความสามารถ มีมารยาทแบบไทย มีความส ารวมระวัง และรู้จักรักษาหน้าลูกค้า เป็นต้น 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้าและ/หรือบริการ  

 จากการสัมภาษณ์และสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในสถานบริการเพ่ือสุขภาพถึงการออกแบบและ

ส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้าและบริการพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ประยุกต์ใช้วัฒนธรรมไทยและ

วัฒนธรรมท้องถิ่นในกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ จากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านสปาและนายกสมาคม 

สปาภาคอีสานพบว่า ทางสมาคมฯได้น าสมาชิกไปซึ่งเป็นร้านสปาและร้านนวดแผนไทยลงพ้ืนที่ไปยังชุมชนเพ่ือ

พบกับหมอยาหรือปราชญ์ชาวบ้านเพ่ือศึกษาวิธีการนวด ท่านวดหรือ “การฮีดเส้น” และรวบรวมองค์ความรู้

และภูมิปัญญาเกี่ยวกับสมุนไพรและการรักษาโรคแผนโบราณ น ามาประดิษฐ์เป็น “การนวดวัฒนธรรมอีสาน” 

ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ จัดเป็นหลักสูตรอบรมบุคลากร ให้ประกาศนียบัตรแก่ผู้ผ่านการอบรม ทั้งนี้

เนื่องจากสมาคมสปา ตระหนักถึงการสืบสานคุณค่าการน าภูมิปัญญาท้องถิ่น ซึ่งเป็นสิ่งที่สืบทอดจากบร รพ

บุรุษ และมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น น ามาซึ่งการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า หรือบริการให้กับธุรกิจได้ 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ  

 ภูมิทัศน์บริการหรือสภาพแวดล้อมการบริการมีส่วนส าคัญมากในสถานบริการเพ่ือสุขภาพ ลูกค้ามี

ความคาดหวังต่อสถานบริการที่ให้บรรยากาศของการพักผ่อนหรือได้ผ่อนคลายความเมื่อยล้า จากการสังเกต

การจัดภูมิทัศน์บริการในร้านสปาหรือร้านนวดแผนไทย จะเน้นการน า 5 senses มาใช้ในการออกแบบ ได้แก่ 

1. รูป สิ่งที่สามารถมองเห็นได้ด้วยตา สปาส่วนใหญ่น าศิลปะไทยหรือศิลปะท้องถิ่น เช่น น า

ลวดลายไทยมาใช้ในการตกแต่งผนัง ด้วยภาพวาดหรือภาพพิมพ์แบบไทย การตกแต่งด้วยอุปกรณ์หรือ

เฟอร์นิเจอร์แบบไทย เช่น การน าหมอนอิงยาวลายผ้าขิดวางไว้บนตั่งยาว ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของการนอน

เอกเขนก (ท่านั่งเอนหลังแบบสบายๆ) ของคนไทยในอดีตแทนการใช้โซฟาหรือชุดรับแขกสมัยใหม่ ทั้งนี้เพ่ือส่ง

มอบบรรยากาศของความสุขกายสบายใจให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้ยังพบการน าวัฒนธรรมไทยมาประยุกต์ใช้ 

อาทิ ร้านสปาขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งมีภาพลักษณ์ของการเป็น “Cultural Spa” ได้น าระฆัง

ขนาดใหญ่ แขวนไว้บริเวณประตูทางเข้าซ่ึงเป็นสัญลักษณ์ของการต้อนรับแขกสามารถสั่นระฆังเพ่ือส่งสัญญาณ



ของการมาเยือน เมื่อถึงประตูทางเข้าขนาดใหญ่ ลูกค้าสามารถน าทองค าเปลวที่ถูกจัดเตรียมไว้ติดที่ประตู 1 

ภายในตกแต่งด้วยศิลปะไทย พ้ืนที่โดยรอบโอ่โถง มีสระน้ า ดอกบัว ซึ่งบรรยากาศโดยรวมท าให้ผู้มาเยือน

สัมผัสได้ถึงวัฒนธรรมไทย นอกจากนี้ ในร้านนวดแผนไทยขนาดเล็ก ยังพบการตั้งแท่นบูชาพระชีวกโกมารภัจจ์ 

ผู้เป็นบรมครูแห่งการแพทย์แผนโบราณ ซึ่งบ่งบอกถึงความเชื่อของคนไทยหรือค่านิยมวัฒนธรรมไทย ที่แสดง

ให้เห็นถึงการให้ความกตัญญูกตเวทีและความเคารพต่อผู้มีพระคุณที่ล่วงลับไปแล้ว โดยยกย่องให้เป็นเสมือนสิ่ง

ศักดิ์สิทธิ์ ที่สามารถปกป้องคุ้มครองและให้ความช่วยเหลือผู้เคารพบูชาได้ 

2. รส ในการให้บริการของสถานบริการเพ่ือสุขภาพ รส ณ ที่นี้ จะหมายถึงรสมือหรือรสสัมผัสของ

ผู้ให้บริการ ซึ่งจิตบริการแบบไทยจะถูกส่งผ่านสัมผัสในการนวดของพนักงาน  

3. กลิ่น กลิ่นในร้านสปา ต้องมีกลิ่นสะอาด เกิดจากการตกแต่งร้านที่โปร่ง โล่ง อากาศถ่ายเทได้

สะดวก กลิ่นหอมของดอกไม้ สมุนไพรหรือเครื่องหอมต่างๆที่สร้างบรรยากาศแห่งการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย

ให้แก่ลูกค้า 

4. เสียง เสียงดนตรีหรือเสียงของธรรมชาติช่วยสร้างความรู้สึกโล่งสบาย ให้ความรู้สึกถึงการ

พักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ หรือเสียงของเครื่องเล่นดนตรีพ้ืนเมือง ที่ระดับความเสียงไม่เกิน 40-50 เดซิเบล 

หรือความถี่ของคลื่น อัลฟ่า Alpha Brainwave (ความถี่ระหว่าง 8 - 13.9 Hz ) หรือคลื่นธีต้า Theta 

Brainwave (ความถี่ระหว่าง 4 - 7.9 Hz) สปาขนาดใหญ่แห่งหนึ่งสร้างสรรค์เสียงดนตรีที่เลียนแบบจังหวะการ

เต้นของหัวใจมนุษย์ในขณะหลับลึกเพ่ือใช้ในสปาโดยเฉพาะ นอกจากนี้ เสียงดนตรีไทย หรือเสียงเครื่องดนตรี

พ้ืนเมืองก็เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ผู้ออกแบบสปาน ามาใช้เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และการจดจ าให้กับการบริการ

ในสถานประกอบการของตน 

5. สัมผัส ณ ที่นี้ หมายถึงอุณหภูมิที่เหมาะสมของสถานที่ท าให้ลูกค้าที่ใช้บริการร้านสปา สัมผัสได้

ถึงความสบาย อุณหภูมิที่ไม่ร้อนหรือหนาวจนเกินไป สัมผัสจากสายลมอ่อนๆเมื่อกระทบผิวกาย ท าให้ลูกค้า

รู้สึกผ่อนคลายในขณะนวด เป็นต้น 

 กล่าวโดยสรุป ในสถานบริการเพื่อสุขภาพ นอกจากให้ความส าคัญกับพนักงานในฐานะเป็นผู้ส่งมอบ

จิตบริการแบบไทยให้กับลูกค้าโดยตรงแล้ว ภูมิทัศน์บริการที่ถูกออกแบบผ่าน 5 Senses ในสถานบริการเพ่ือ

                                                           
1 การปิดทองเป็นคตชินทางศาสนา ที่เชื่อว่าการปิดทองที่ปชูนียวัตถุเป็นการแสดงถึงความศรัทธาตัง้มั่นต่อพระรัตนตรัยถวายแด่องค์สัมมาสัม

พุทธเจา้ อานิสงส์ของการปิดทองคติความเชื่อว่าเป็นการท ามหากุศลคร้ังใหญ่ ไม่ว่าจะเกิดภพใดชาติใดจะมีผิวพรรณผ่องใสงดงาม มีสง่าราศี

เป็นที่ถูกเน้อต้องใจของผู้พบเห็น 



สุขภาพถือเป็นผลิตภัณฑ์ควบ (Supporting Product) ที่สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับการบริการแบบไทย

และสื่อถึงจิตบริการของคนไทยได้ 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยของธุรกิจน าเที่ยว 

 การออกแบบบริการส าหรับธุรกิจน าเที่ยว มีความแตกต่างจากธุรกิจบริการประเภทอ่ืน เนื่องด้วยใน

การจัดหรือออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวนั้น ประกอบด้วยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือ suppliers ที่หลากหลาย อาทิ 

ธุรกิจที่พัก ชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว ภัตตาคาร ร้านอาหาร ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก ท าให้วามส าเร็จของ

การออกแบบบริการของธุรกิจน าเที่ยวขึ้นอยู่กับการสร้างการมีส่วนร่วมในการส่งมอบจิตบริการแบบไทยจาก 

suppliers อย่างไรก็ตาม ในการจัดน าเที่ยวแต่ละครั้ง บ ุคลากรผู้ให้บริการ ซึ่งได้แก่ มัคคุเทศก์ พนักงานขับรถ 

และพนักงานฝ่ายปฏิบัติการผู้มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับนักท่องเที่ยวตลอดระยะเวลาของการเดินทาง มีส่วน

ส าคัญในการส่งมอบจิตบริการแบบไทย 

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ  

 ผู้ออกแบบบริการในธุรกิจน าเที่ยว ตระหนักดีถึงการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานหรือ

มัคคุเทศก์ ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการจัดการการเดินทางท่องเที่ยวตามความคาดหวังหรือมากกว่าความคาดหวัง

ของลูกค้า การออกแบบสินค้าหรือรายการท่องเที่ยวแต่ละประเภท จึงต้องใส่ใจในการคัดเลือกมัคคุเทศก์ที่มี

บุคลิกลักษณะหรือความรู้ความสามารถที่เหมาะสมกับรายการน าเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวและกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย เช่น รายการน าเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้ออกแบบรายการน าเที่ยวที่มีความรู้เชิงประวัติศาสตร์หรือ

วัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวที่จะเดินทางไป หากแต่ถ้าเป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศยุโรป ผู้น าเที่ยว

ควรมีคุณสมบัติในการดูแลเอาใจใส่ เพราะลูกทัวร์เมื่อเดินทางไปในที่ตนไม่คุ้นเคยอาจต้องการการดูแลเอาใจใส่

เป็นพิเศษ หรือรายการน าเที่ยวส าหรับชาวไทยสูงวัย ผู้น าเที่ยวหรือพนักงานต้องมีมารยาทแบบไทย ให้ความ

เคารพต่อผู้อาวุโส พูดจาสุภาพอ่อนหวาน อนึ่ง คุณสมบัติอีกประการที่ส าคัญของมัคคุเทศก์หรือผู้น าเที่ยวคือ 

เป็นผู้ที่ลูกค้าสามารถให้ความไว้วางใจ การให้บริการด้วยความจริงใจ ซื่อสัตย์ ไม่หวังประโยชน์จากการพา

นักท่องเที่ยวซื้อสินค้า เป็นต้น  

 จากการสนทนากลุ่มย่อยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านการท่องเที่ยว พบว่ามัคคุเทศก์ถือเป็นทรัพยากรที่มี

คุณค่าขององค์กร บริษัทน าเที่ยวส่วนใหญ่มีมุมมองต่อมัคคุเทศก์ในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าและบริการที่

น าเสนอ ซึ่งจิตบริการและความสามารถของมัคคุเทศก์หมายถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่มีส่วนอย่างยิ่ง

ต่อการสร้างความประทับใจในกระบวนการบริการของธุรกิจน าเที่ยว 



 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้าและ/หรือบริการ  

 สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจน าเที่ยวในส่วนที่จับต้องได้คือ รายการน าเที่ยวที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ ถึงแม้บริษัทน าเที่ยวบางแห่งมีแนวคิดในการจัดรายการท่องเที่ยวเฉพาะทาง 

เช่น ทัวร์จักรยาน ทัวร์ด าน้ า ทัวร์ศิลปวัฒนธรรม รายการน าเที่ยวเหล่านี้ก็ต้องสามารถออกแบบให้สอดคล้อง

กับความสนใจ ช่วงเวลา งบประมาณของลูกค้าได้ รายการน าเที่ยวหรือผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวที่สามารถจับต้องได้

นี้มักขายควบคู่ไปกับผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) ซึ่งหมายถึง ความปลอดภัยตลอดการเดินทาง 

ทั้งทางร่างกายและทรัพย์สิน ความสะดวกสบาย (ตามแต่ประเภทของรายการน าเที่ยว) ความรู้หรือ

ประสบการณ์ที่จะได้รับจากกิจกรรมหรือการเดินทางท่องเที่ยว ความบันเทิงใจ ซึ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ออกแบบ

รายการน าเที่ยวต่างค านึงถึง ซึ่งผู้ออกแบบต้องท าหน้าที่ส่งมอบสิ่งที่จับต้องไม่ได้นี้ผ่านรายการน าเที่ยวที่มีการ

จัดเตรียมอย่างดีโดยความร่วมมือของ suppliers  

 การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ  

 ภูมิทัศน์บริการในธุรกิจน าเที่ยวถูกให้ค่าความส าคัญน้อยกว่าธุรกิจประเภทอ่ืน เนื่องจากสินค้าหรือ

รายการน าเที่ยวส่วนใหญ่ถูกขายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น บริษัทตัวแทนท่องเที่ยว (Travel Agent) ซึ่งปัจจุบัน

บริษัทตัวแทนส่วนมากจะขายสินค้าผ่านเว้ปไซค์หรือทางโทรศัพท์ อย่างไรก็ตามบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวหลาย

แห่งเปิดส านักงานชั่วคราว (Kios) หรือโต๊ะขายรายการน าเที่ยวขนาดเล็กภายในบริเวณโรงแรมที่สามารถ

มองเห็นได้ง่าย การตกแต่งสถานที่เน้นที่การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมท่องเที่ยวหลักใน

รายการน าเที่ยวที่น าเสนอแก่ลูกค้า มีพนักงานขายท าหน้าที่ให้ข้อมูลหรือโน้มน้าวให้เกิดการซื้อสินค้าและ

ด าเนินการส ารองที่นั่ง การตกแต่งสถานที่หรือสภาพแวดล้อมของส านักงานชั่วคราวนี้ เน้นสร้างการขายและ

ความสะดวกให้กับลูกค้าในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว มิได้เน้นการสร้างบรรยากาศหรือส่งมอบจิต

บริการแบบไทย 

 ภูมิทัศน์บริการในธุรกิจน าเที่ยวจึงถือเอาสภาพแวดล้อมการบริการจาก suppliers หรือจากแหล่ง

ท่องเที่ยวที่น านักท่องเที่ยวไปเป็นสื่อกลางในการส่งมอบจิตบริการแบบไทย ผู้ออกแบบรายการน าเที่ยวจึงต้อง

ให้ความส าคัญต่อการจัดเส้นทางหรือกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยการบรรจงเลือกแหล่งท่องเที่ยว การคัดเลือก 

suppliers เช่น ร้านอาหาร ร้านจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก ที่พัก และการสร้างสรรค์กิจกรรมร่วมกับคนในท้องถิ่น

ที่เดินทางไป หรือแม้กระทั่งผู้น าเที่ยวหรือมัคคุเทศก์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นส่วนหนึ่งของการส่งมอบจิต

บริการแบบไทย และในที่สุดส่งผลให้เกิดการรับรู้ต่อคุณภาพของสินค้าหรือองค์กรได้ 



 จากผลการศึกษาการออกแบบบริการโดยค านึงถึงวิธีการส่งมอบจิตบริการแบบไทยจาก

ผู้ประกอบการหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการออกแบบ

วิธีการส่งมอบจิตบริการแบบไทยทางตรงคือผ่านทางพนักงานหรือผู้ให้บริการ  (Personnel) ในการนี้ 

ผู้ประกอบการต้องอบรม ฝึกฝนให้ผู้บริการมีคุณสมบัติต่างๆตามคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยหรือตาม

ค่านิยมวัฒนธรรมไทย นอกจากนี้ผู้ออกแบบยังต้องค านึงถึงวิธีการถ่ายทอดหรือแสดงออกของพนักงาน เพ่ือ

สร้างการรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทยให้กับลูกค้า นอกจากนี้ การส่งมอบจิตบริการยังสามารถกระท าได้ผ่าน

สินค้า (Product) หรือกระบวนการในการจัดเตรียมบริการ (Process) ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 

(Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) และการส่งมอบจิตบริการผ่านภูมิทัศน์บริการ หรือการสร้างสรรค์

บรรยากาศให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์หรือความทรงจ าต่อสินค้าหรือบริการของธุรกิจต่างๆได้  

 นอกจากนี้ จากการศึกษายังพบว่า ธุรกิจแต่ละประเภทให้ความส าคัญกับการส่งมอบจิตบริการแบบ

ไทยที่แตกต่างกัน เช่น ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม เน้นการถ่ายทอดจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้

ให้บริการ และสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สถานบริการเพ่ือสุขภาพ ให้ความส าคัญกับภูมิทัศน์บริการและพนักงาน 

ในขณะที่ธุรกิจที่พักให้ความส าคัญกับพนักงานและสินค้าหรือบริการ และธุรกิจน าเที่ ยว มีมัคคุเทศก์หรือ

บุคลากรและสินค้าที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าเฉพาะกลุ่มเป็นเครื่องมือส าคัญในการส่งมอบคุณค่าจิต

บริการแบบไทย 

   ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าโดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามกับลูกค้าที่มี

ประสบการณ์ในธุรกิจบริการ 4 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจที่พัก ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม สถานบริการเพ่ือ

สุขภาพ และธุรกิจน าเที่ยว ในประเด็นที่สอดคล้องกับการศึกษาเชิงคุณภาพ ซึ่งผลจากการศึกษาผู้ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 115 คน เกี่ยวกับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยที่ส่งผ่านภูมิทัศน์บริการ (ทั้งสิ่งที่จับต้อง

ได้และจับต้องไม่ได้) ผ่านสินค้า/บริการ และผ่านพนักงาน ได้ผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 10 ระดับการรับรู้ต่อการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการที่จับต้องได้ 

ภูมิทัศน์บริการ (สิ่งท่ีจับต้องได้) ค่าเฉลี่ย ระดับการรับรู้ 
ชื่อหรือโลโก้ของสถานประกอบการที่สื่อถึงความเป็นไทย หรือให้
ความรู้สึกนึกถึงคนไทยหรือจิตบริการแบบไทย 

3.69 มาก 

อุปกรณ์เครื่องใช้ที่เป็นของไทย หรือท าจากวัสดุที่หาได้ภายในประเทศ
หรือท้องถิ่น 

3.97 มาก 



ภูมิทัศน์บริการ (สิ่งท่ีจับต้องได้) ค่าเฉลี่ย ระดับการรับรู้ 
รูปแบบการตกแต่งสถานที่ที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือประยุกต์
วัฒนธรรมท้องถิ่นในการตกแต่ง 

4.62 มากที่สุด 

ป้ายบอกทางหรือสัญลักษณ์เกี่ยวกับความปลอดภัยที่ท าให้เกิดการรับรู้
ถึงความใส่ใจหรือห่วงใย 

3.63 มาก 

เฟอร์นิเจอร์มีรูปแบบ วัสดุ ลวดลายที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือ
สร้างให้เกิดบรรยากาศของการบริการแบบไทย 

4.00 มาก 

การจัดวางพ้ืนที่ที่ให้ความสะดวก และความเป็นส่วนตัวแก่ลูกค้าตาม
สมควร 

3.57 มาก 

สีสันของก าแพง หรือ wall paper ให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็นกันเอง หรือ
รู้สึกสบายกาย สบายใจเมื่อเข้าไปภายใน 

3.62 มาก 

รวม 3.87 มาก 

 จากผลจากศึกษาพบว่า ลูกค้ามีระดับการรับรู้ต่อการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการที่

สามารถจับต้องหรือมองเห็นได้คิดเป็น 3.87 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก โดยรูปแบบการตกแต่งที่แสดงออกถึง

ความเป็นไทยหรือประยุกต์วัฒนธรรมท้องถิ่นในการตกแต่ง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.62 อยู่ในระดับมากที่สุด 

ตามด้วยการใช้เฟอร์นิเจอร์มีรูปแบบ วัสดุ ลวดลายที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือสร้างให้เกิดบรรยากาศ

ของการบริการแบบไทย และ อุปกรณ์เครื่องใช้ที่เป็นของไทย หรือท าจากวัสดุที่หาได้ภายในประเทศหรือ

ท้องถิ่น คิดเป็น 4.00 และ 3.97 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 11 ระดับการรับรู้ต่อการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ 

ภูมิทัศน์บริการ (สิ่งท่ีจับต้องไม่ได้) ค่าเฉลี่ย ร ะ ดั บ ก า ร

รับรู้ 

อุณหภูมิพอดี ไม่หนาวไม่ร้อนจนเกินไป 3.31 ปานกลาง 

แสงสว่างพอดี สร้างบรรยากาศให้น่าใช้บริการหรือเหมาะแก่การพักผ่อน 3.60 มาก 

เสียงไม่ดงัรบกวนเกินไป 3.75 มาก 

กลิ่นหอมสะอาด กลิ่นหอมของดอกไม้ หรือกลิ่นเครื่องหอมแบบไทย 4.21 มากที่สุด 

กลิ่นอาหาร เครื่องเทศ หรือสมุนไพรไทย 4.06 มาก 

ดนตรีพื้นเมืองหรือดนตรีไทยที่เสริมสร้างบรรยากาศแบบไทย 4.11 มาก 

รวม 3.84 มาก 



 จากผลจากศึกษาพบว่า ลูกค้ามีระดับการรับรู้ต่อการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการที่

ไม่สามารถจับต้องหรือมองเห็นได้ในระดับมาก คิดเป็น 3.84 โดยที่กลิ่นหอมสะอาด กลิ่นหอมของดอกไม้ หรือ

กลิ่นเครื่องหอมแบบไทย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 4.21 ตามด้วยดนตรีพ้ืนเมืองหรือดนตรี

ไทยที่เสริมสร้างบรรยากาศแบบไทย และ กลิ่นอาหาร เครื่องเทศ หรือสมุนไพรไทย คิดเป็น 4.11 และ 4.06 

ตามล าดับ 

ตารางที่ 12 ระดับการรับรู้ของจิตบริการแบบไทยที่ถูกออกแบบผ่านภูมิทัศน์บริการในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ

พนักงาน 

ภูมิทัศน์บริการ (พนักงาน) ค่าเฉลี่ย ร ะ ดั บ ก า ร

รับรู้ 

ลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมของพนักงานที่บ่งบอกถึงความเป็นไทย 3.99 มาก 

ภาษาท่ีใช้เป็นภาษาไทยหรือภาษาท้องถิ่น 4.14 มาก 

บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของพนักงานโดยรวม (เช่น การยิ้ม การ

ไหว้ การทักทาย) 

4.50 มากที่สุด 

ป้ายชื่อพนักงานเห็นชัดเจน มีค าเรียกหน้าชื่อที่แสดงให้เห็นถึงความเป็น

กันเอง เช่น ชื่อเล่น หรือค าน าหน้าชื่อว่าพ่ี น้อง เป็นต้น 

3.66 มาก 

น้ าเสียง แววตาหรือสัมผัสที่อ่อนโยนของพนักงาน 4.15 มาก 

รวม 4.08 มาก 

 จากตารางที่ 12 แสดงถึงระดับการรับรู้ของจิตบริการแบบไทยที่ถูกออกแบบผ่านภูมิทัศน์บริการใน

ส่วนที่เกี่ยวข้องกับพนักงาน ผลจากศึกษาพบว่า บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของพนักงานโดยรวม (เช่น 

การยิ้ม การไหว้ การทักทาย) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดคิดเป็น 4.50 ตามด้วยน้ าเสียง แววตาหรือสัมผัส

ที่อ่อนโยนของพนักงานและภาษาท่ีใช้เป็นภาษาไทยหรือภาษาท้องถิ่น คิดเป็น 4.15 และ 4.14 ตามล าดับ 

 

 

 



ตารางท่ี 13 ระดับการรับรู้ของจิตบริการแบบไทยท่ีถูกออกแบบผ่านภูมิทัศน์บริการในส่วนที่เป็นสินค้าและ

บริการ 

ภูมิทัศน์บริการ (สินค้าหรือบริการ) ค่าเฉลี่ย ร ะ ดั บ ก า ร

รับรู้ 

สินค้าหรือบริการที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น อาหารไทยรสชาติดั้งเดิม 

ท่านวดแผนที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 

4.16 มาก 

สินค้าหรือบริการที่ประณีต แสดงออกถึงความใส่ใจละเมียดละไมต่อการ

ให้บริการ 

4.04 มาก 

สินค้าหรือบริการที่แสดงถึงความใส่ใจเป็นพิเศษ เช่น อาหารเพื่อสุขภาพ 3.74 มาก 

สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยเฉพาะ 3.77 มาก 

สินค้าหรือบริการที่เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการออกแบบ 3.67 มาก 

รวม  3.87 มาก 

 จากตารางที่ 13 แสดงถึงระดับการรับรู้ของจิตบริการแบบไทยที่ถูกออกแบบผ่านภูมิทัศน์บริการใน

ส่วนที่เป็นสินค้าและบริการ ผลจากศึกษาพบว่า สินค้าหรือบริการที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น อาหารไทย

รสชาติดั้งเดิม ท่านวดแผนที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.16 ตามด้วยสินค้าหรือบริการที่

ประณีต แสดงออกถึงความใส่ใจละเมียดละไมต่อการให้บริการ สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าโดยเฉพาะ คิดเป็น 4.04 และ 3.77 ตามล าดับ 

 จากผลการศึกษาระดับการับรู้ของลูกค้าผู้มีประสบการณ์ในการใช้บริการในสถานประกอบการธุรกิจ

บริการทั้ง 4 ประเภทดังกล่าวข้างต้นต่อการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการอันประกอบด้วย สิ่ง

ที่ จั บ ต้ อ ง ไ ด้  (Tangible Elements) สิ่ ง ที่ จั บ ต้ อ ง ไ ม่ ไ ด้  (Intangible Elements) สิ น ค้ า ห รื อบริ ก า ร 

(Product/Process) และพนักงานผู้ให้บริการ (Personnel) พบว่า 

ตารางท่ี 14 ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ 

คุณลักษณะของภูมิทัศน์บริการ  ค่าเฉลี่ย ระดับการรับรู้ 

รูปแบบการตกแต่งสถานที่ที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือประยุกต์

วัฒนธรรมท้องถิ่นในการตกแต่ง 

4.62 มากที่สุด 

กลิ่นหอมสะอาด กลิ่นหอมของดอกไม้ หรือกลิ่นเครื่องหอมแบบไทย 4.21 มากที่สุด 



บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของพนักงานโดยรวม (เช่น การยิ้ม การ

ไหว้ การทักทาย) 

4.50 มากที่สุด 

สินค้าหรือบริการที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น อาหารไทยรสชาติดั้งเดิม 

ท่านวดแผนที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 

4.16 มาก 

 

 ผลการศึกษาพบว่าคุณลักษณะของภูมิทัศน์บริการในรูปแบบต่างๆ สามารถออกแบบให้ส่งมอบจิต

บริการแบบไทยได้ และท าให้เกิดการรับรู้โดยเฉลี่ยอยู่ในในระดับมาก ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบคุณลั กษณะแต่ละ

ด้านของภูมิทัศน์บริการพบว่า รูปแบบการตกแต่งสถานที่ที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือการประยุกต์

วัฒนธรรมท้องถิ่นในการตกแต่งท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทยได้มากที่สุด (4.62) ตามด้วย

พนักงานที่มีบุคลิกลักษณะและการแสดงออกเช่น การยิ้ม การไหว้ การทักทาย และการสร้างบรรยากาศด้วย

กลิ่นหอมสะอาด กลิ่นหอมของดอกไม้ หรือกลิ่นหอมแบบไทย ท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทยได้

มากที่สุดเช่นเดียวกันคิดเป็น 4.50 และ 4.21 ตามล าดับ ในขณะที่การส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสินค้า

หรือบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะเช่น อาหารไทยรสชาติดั้งเดิม หรือท่านวดเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นมีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับที่มาก คิดเป็น 4.16  

ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ 3 เพื่อเสนอแนะรูปแบบการสร้างประสบการณ์และการส่งมอบการ

บริการแก่ลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทย 

  รูปแบบการสร้างประสบการณ์การบริการแก่ลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทย 

 ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer experience) ในธุรกิจบริการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าได้รับจาก

การปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละจุดปะทะของการบริการ โดยการปฏิสัมพันธ์แต่ละครั้งสามารถสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าที่ดีและ/ไม่ดีแก่ลูกค้าได้ เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีก็จะหันไปใช้บริการของธุรกิจ

อ่ืน หากลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการซ้ า จนเกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการแบ

รนด์นั้นๆ ดังนั้น ธุรกิจต่างๆ จึงเริ่มให้ความส าคัญกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience 

Management) จากการส ารวจของ Gartner survey ในปี 2016 พบว่า 89% ของธุรกิจใช้การบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้าเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความสามารถทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ  โดยเพ่ิมขึ้น 36% เมื่อ

เทียบกับปี 2011 โดยในการวิจัยพบว่า ลูกค้า 80-90% ที่ได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน

และมีโอกาสเพียงเล็กน้อยเท่านั้นที่จะกลับมา 



 จากผลการวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการสร้างหรือออกแบบประสบการณ์แก่ลูกค้าของสถานประกอบการ

ธุรกิจบริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบการรูปแบบการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ที่มีพ้ืนฐานมาจากจิตบริการแบบ

ไทย 3 ประการ หรือ 3 Cs ได้แก่ Customization, Co-Creation และ Corporate Social Responsible 

หรือ CSR ซึ่งการสร้างประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละรูปแบบมีที่มาจากจิตบริการแบบไทยมากน้อยแตกต่างกัน  

ขึ้นอยู่กับประเภท รูปแบบการด าเนินงาน และขนาดของธุรกิจ 

 Customization (รู้ใจ) 

 หนึ่งในหลักการด าเนินงานของธุรกิจบริการคือเพ่ือมุ่งพัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือตอบสนองความ

พึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เนื่องจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจบริการคือ “การบริการ” ซึ่งเป็นสิ่งที่จับ

ต้องไม่ได้ จึงต้องอาศัยการออกแบบกระบวนบริการ ที่ผู้ออกแบบต้องเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า 

ซึ่งในปัจจุบัน เทคโนโลยีช่วยท าให้ผู้ประกอบการเข้าใจลูกค้ามากขึ้น สามารถจดจ าความต้องการของลูกค้าได้

แม่นย า และยังเปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการออกแบบสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการได้ง่ายขึ้น ที่

ส าคัญคือเทคโนโลยีช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น และ

คราวละมากๆราย อย่างที่เรียกว่า “Mass Customization” ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่สร้างความยืดหยุ่นและ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หลากหลายในต้นทุนและระยะเวลาที่สามารถแข่งขันได้  เทคโนโลยีท าให้

กิจการไม่จ าเป็นต้องหารายละเอียดข้อมูลของลูกค้าไว้ก่อนล่วงหน้ามากนัก เพียงแต่อ านวยความสะดวกในการ

ที่ลูกค้าจะบอกความต้องการ เพราะลูกค้าเป็นผู้บอกความต้องการและเลือกรูปแบบในการตอบสนองความ

ต้องการนั้นๆเอง การใช้ อินเทอร์ เน็ตในการท าการตลาดก็ เป็นรูปแบบหนึ่ งของการกลยุทธ์แบบ  

“Customization “ ที่อ านวยให้ลูกค้าสามารถมีปฎิสัมพัมธ์   บอกความต้องการและโต้ตอบกับธุรกิจได้ กล

ยุทธ์ Customization นี้ มีส่วนอย่างยิ่งในการเพ่ิมคุณค่าให้กับการบริการและช่วยประหยัดต้นทุน เนื่องจาก

เมื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้าแล้วก็สามารถจัดเตรียมการบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

ตรงจุด ไม่เสียต้นทุนในการจัดเตรียมการบริการที่มากเกินความต้องการของลูกค้า 

 จากการศึกษาการด าเนินงานในธุรกิจบริการ พบว่า ธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่ได้น าเทคโนโลยีมาใช้

เพ่ิมศักยภาพในการจดจ ารายละเอียดของลูกค้า เช่น ลูกค้าเป็นใคร ชอบอะไรหรือไม่ไชอบอะไร เมื่อลูกค้า

กลับมาใช้บริการกับโรงแรมครั้งต่อไป โรงแรมจะสามารถน าเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการให้ได้โดยไม่ต้องรอให้

ลูกค้าร้องขอ การจัดเตรียม Lady Floor ให้เฉพาะกับลูกค้าผู้หญิงในโรงแรมขนาดใหญ่ เพ่ือให้บริการส าหรับ

กลุ่มลูกค้าที่เป็นสุภาพสตรีตอบสนองกระแสการเดินทางท่องเที่ยวแบบ solo woman นอกจากนี้ยังพบการ

ให้บริการแบบ customized ลูกค้าในธุรกิจบริการขนาดเล็ก เช่น เจ้าของร้านอาหารหรือพนักงานสร้าง



ความคุ้นเคยและจดจ าลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้ ซึ่งการจดจ าลูกค้าและรายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้าในธุรกิจ

ขนาดเล็กนั้น ไม่ได้น าเทคโนโลยีหรือคอมพิวเตอร์มาใช้ หากแต่เจ้าของร้านหรือพนักงานใช้ความเอาใจใส่ ให้

ความเป็นกันเอง การพูดคุย การสอบถาม และการเฝ้าสังเกตของผู้ให้บริการ จากการสัมภาษณ์ลูกค้าพบว่า 

การให้ความใส่ใจ เข้าใจและใช้ใจในการให้บริการท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ กลับมาใช้บริการซ้ า เป็น

ลูกค้าประจ าและกลายเป็นเพื่อนหรือเสมือนหนึ่งในครอบครัว กรณีศึกษา “MyBeBe Spa” สปาเด็กท่ีแรกของ

ประเทศไทย น าเอาธุรกิจบริการเกี่ยวกับเด็กเข้ามา จุดเริ่มต้นของธุรกิจ เริ่มมาจากเจ้าของธุรกิจเห็น

ความส าคัญของการท าสปาในเด็ก ซึ่งเป็นบริการที่ต่างประเทศมีมานานแล้ว จึงเห็นช่องว่างทางการตลาดและ

อยากจะให้มีธุรกิจบริการประเภทนี้ในประเทศไทยบ้าง เนื่องจากเป็นธุรกิจใหม่และมีความแตกต่างที่ชัดเจนท า

ให้มีสื่อต่างๆให้ความส าคัญและน าไปสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆ บทความหรือการสื่อสารผ่านช่องทาง

ต่างๆนั้นส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ปกครองเห็นความส าคัญและประโยชน์ของบริการดังกล่าว เกิด

การตระหนักรู้และเกิดการทดลองใช้ และที่น่าสนใจคือ หลังจากที่ผู้ปกครองได้ให้ลูกน้อยใช้บริการแล้วเห็น

พัฒนาการก็ท าให้ผู้ปกครองน าลูกน้อยกลับมาใช้บริการอีก เจ้าของธุรกิจกล่าวว่า การท าธุรกิจเกี่ยวกับเด็กนั้น 

สิ่งที่ควรใส่ใจเป็นอันดับต้นๆคือ ความสะอาด รองลงมาคือ พนักงานที่มีความใส่ใจในเด็ก มีความอ่อนโยน รัก

เด็ก นอกจากนี้ กรณีศึกษาร้านกาแฟส าหรับคนรักแมวแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ใช้การออกแบบบริการที่

มุ่งสร้างประสบการณ์เฉพาะให้กับกลุ่มคนรักแมวผ่านองค์ประกอบของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน อันได้แก ่ชื่อแบ

รนด์ โลโก้ สัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความน่ารักและความเป็น “แมว” ได้อย่างเป็นเอกลักษณ์แตกต่างโดดเด่น

จากร้านคาเฟ่ร้านอื่นๆ  ซึ่งร้านได้ใส่องค์ประกอบของแบรนด์ไปในทุกจุดสัมผัสที่ลูกค้าจะได้สัมผัส เพ่ือให้ลูกค้า

เกิดการจดจ าในตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ได้  เช่น มาสคอตหน้าร้าน นาฬิกา จานรองแก้ว แก้วน้ า เมนูอาหาร 

เบาะรองนั่ง ขวดน้ าเปล่า ผ้าเช็ดปาก นอกจากนี้ยังมีของระลึกให้ลูกค้าได้เลือกซื้อสะสมได้หลากแบบ หลากสี 

เช่น ผ้าคลุมไหล่ พวงกุญแจ เคสโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

 Customization หรือการรู้ใจลูกค้า จึงเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจบริการนิยมใช้ในการสร้างสรรค์คุณค่า

กระบวนการบริการ ธุรกิจขนาดใหญ่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มใหญ่ (Mass Customization) 

มักมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ประกอบการพัฒนาคุณภาพการบริการ ในธุรกิจขนาดเล็ก ถึงแม้จะน าเทคโนโลยีมา

ใช้ไม่มากนัก หากแต่เน้นการใช้ “ใจ” ในการเข้าถึงความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ ยังพบกิจกรรมของการ

สร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจผ่านกลยุทธ์ Co-Creation  

 

 



 Co-Creation (ร่วมใจ) 

 ตัวอย่างของกิจกรรมร่วมสร้างสรรค์ในธุรกิจบริการ อาทิ ร้านสปาให้ลูกค้าเลือกรายการนวด หรือ

เลือกกลิ่นน้ ามันหอมระเหยตามกรุ๊ปเลือดของตน ร้านอาหารไทยเปิด cooking class สอนท าอาหารไทยให้

ลูกค้าและยังเปิดโอกาสให้ลูกค้าที่มีอาหารสูตรลับประจ าบ้าน (Secret Recipe) น าเสนอเมนูและสอนวิธีการ

ท าอาหารให้ลูกค้าด้วยกัน บริษัทน าเที่ยวให้นักท่องเที่ยวร่วมออกแบบรายการน าเที่ยวตามความต้องการของ

ลูกค้า โรงแรมราคาประหยัดแห่งหนึ่งก าหนดราคาห้องพักขั้นต่ าที่ไม่รวมสิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพัก เช่น 

สบู่ แชมพ ูผ้าขนหนู เครื่องปรับอากาศ เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับลูกค้าที่ต้องการประหยัดงบประมาณ เป็นต้น 

 ในธุรกิจบริการ นอกจากจะมีการน า Co-Creation มาสร้างการมีส่วนร่วมและรักษาความสัมพันธ์

ระยะยาวกับกลุ่มลูกค้าแล้ว เราสามารถพบธุรกิจบริการหลายแหล่งน าการร่วมสร้างสรรค์มาใช้ในการบริหาร

จัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ถือเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จขององค์กร และเนื่องจากธุรกิจบริการมีคุณลักษณะ

ส าคัญประการหนึ่งคือ การที่ไม่สามารถแยกผู้ให้บริการ ลูกค้าและสถานที่ในการให้บริการออกจากกันได้  

(Inseparability) เนื่องจากกระบวนการบริการจะเกิดขึ้น ณ จุดที่ให้บริการ (ร้านอาหาร โรงแรม สถาน

ประกอบการ..) ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่สามารถส่งสินค้าไปยังสถานที่ อ่ืนในพ้ืนที่ของผู้รับได้ ดังนั้นผู้

ให้บริการ สภาพแวดล้อมในการให้บริการ และลูกค้าจึงเป็นองค์ประกอบหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้น 

นอกจาก Co-Creation ถูกน ามาใช้ในการพัฒนาพนักงานให้เกิดจิตบริการแบบไทย ยกตัวอย่าง กรณีโรงแรม

ขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในเมืองพัทยา มีคุณค่าหลักขององค์กร (Core Value) ในการรักษาสิ่งแวดล้อม ได้สนับสนุน

ให้พนักงานเข้าร่วมออกแบบและสร้างสรรค์ผลงานเพ่ือน าเสนอในนิทรรศการสิ่งแวดล้อม ซึ่งนอกจากเป็นการ

พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรในองค์กรแล้ว ยังสร้างความรู้สึกร่วมเป็นเจ้าของและความผูกพันต่อ

องค์กร อีกทั้งยังเป็นการปลูกฝังค่านิยมรักษ์สิ่งแวดล้อม อันถือเป็นการร่วมสร้าง core value ขององค์กร

ร่วมกัน ร้านอาหารหรูหราขนาดเล็กแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้รางวัลพนักงานแก่พนักงานโดยการพาไป

รับประทานอาหารในร้านอาหารที่มีชื่อเสียงอ่ืนๆ เพ่ือให้พนักงานเกิดประสบการณ์ และการเรียนรู้รสชาติ

อาหาร กระบวนการบริการ และร่วมระดมความคิดเพ่ือน ามาพัฒนาคุณภาพการบริการของร้านให้ดีขึ้น 

 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นถึงวิธีการปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทยด้วยการร่วมสร้างสรรค์คุณค่า

ระหว่างองค์กรกับลูกค้า และองค์กรกับบุคลากรแล้ว ผลการศึกษายังพบว่า ผู้ประกอบธุรกิจบริการน ากิจกรรม 

CSR (Corporate Social Responsibility) มาใช้ในกระบวนการการพัฒนาคุณภาพของการบริการอีกด้วย 

 



 Corporate Social Responsibility (ให้ใจ) 

 จากผลการส ารวจและสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการธุรกิจบริการทั้ง  4 ประเภท ผู้วิจัยพบว่า 

กิจกรรม CSR ถูกน ามาใช้เป็นกลวิธีในการพัฒนาจิตบริการให้กับบุคลากร ซึ่งเจ้าของหรือผู้บริหารธุรกิจบริการ

ต่างเห็นพ้องกันว่า การส่งมอบคุณภาพการบริการด้วยจิตบริการแบบไทยนั้น พนักงานผู้ให้บริการถือเป็นหัวใจ

ส าคัญ การปลูกฝังให้พนักงานมีจิตส านึกที่ดีต่อสังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมที่อยู่อาศัย ท าให้พนักงานมี

ความสุขและมีจิตใจอ่อนโยน โอบอ้อมอารี และกิจกรรมการแบ่งปัน การมอบน้ าใจให้กับสังคมหรือชุมชนราย

รอบจึงมักเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจต่างน ามาใช้ในการพัฒนาจิตบริการแบบไทย 

 ธุรกิจบริการหลายแห่งน ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมมาใช้ในการปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทย 

อันเป็นที่มาของจิตบริการแบบไทยได้แก่ โรงแรมขนาดกลางแห่งหนึ่ง มีเป้าหมายองค์กรในการเป็นที่พักแบบ 

Long Stay ให้กับลูกค้าชาวต่างชาติ ความโอบอ้อมอารี การให้บริการด้วยมิตรไมตรีจิตต่อลูกค้าให้รู้สึกเสมือน

หนึ่งของคนในครอบครัวถือเป็นคุณค่าหลักขององค์กร ผู้บริหารจึงปลูกฝังพนักงานให้เกิดจิตบริการโดยการน า

พุทธศาสนามาใช้ขัดเกลา สร้างทัศนคติที่ดีในการท างาน ทุกวันส าคัญทางพุทธศาสนา เจ้าของกิจการจะน า

พนักงานไปร่วมท าบุญหรือประกอบกิจกรรมอันเป็นกุศลให้กับวัดและชุมชนในท้องถิ่น  โรงแรมขนาดใหญ่แห่ง

หนึ่งในจังหวัดภูเก็ต จัดโครงการเพ่ือน าเสื้อผ้า เครื่องใช้ที่จ าเป็นไปบริจาคให้โรงเรียนในถิ่นธุรกันดาร โดย

โครงการเปิดโอกาสให้ลูกค้าชาวต่างชาติที่เข้ามาพักในโรงแรมบริจาคเสื้อผ้า  หนังสือหรือของใช้ที่ไม่ต้องการ

น ากลับประเทศร่วมบริจาคให้ด้วย โรงแรมระดับ 5 ดาว จัดโครงการ “เหรียญบาทเพ่ือชีวิต” ประชาสัมพันธ์

ให้ลูกค้าและพนักงานสละเงินเพียงเล็กน้อยเพ่ือมอบเป็นทุนการศึกษาให้นักเรียนในชนบท เป็นต้น 

 จะเห็นได้ว่ากิจกรรม CSR มาจากพ้ืนฐานของวิถีปฏิบัติทางศาสนา เช่น ศาสนาพุทธสอนให้ตักบาตร

เพ่ือฝึกการเสียสละหรือสละออกจากตน การถวายอาหาร เครื่องใช้ถวายแด่พระสงฆ์เป็นการสอนให้รู้จัก

แบ่งปัน ไม่ตระหนี่หรือยึดติดกับข้าวของเครื่องใช้ ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งของนอกกาย CSR จึงเป็นกิจกรรมเพ่ือสร้าง

สังคมแห่งการแบ่งปัน น้อมน าให้เกิดบรรยากาศของการอยู่ร่วมกันอย่างสันติ ปรองดอง ทั้งระหว่างภายใน

องค์กรและองค์กรกับชุมชน ซึ่งนอกจากกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจะช่วยสร้างสัมพันธ์อันดี

ระหว่างกันแล้ว จากกรณีศึกษาของธุรกิจบริการประเภทต่างๆ จะเห็นได้ว่า CSR ยังเป็นเครื่องมือในการพัฒนา

คุณภาพของบุคลากรหรือพนักงานผู้ให้บริการ ให้เกิดจิตใจที่เป็นกุศล คิดและปฎิบัติสิ่งดีงาม อันเป็นพ้ืนฐาน

ส าคัญของการสร้างจิตวิญญาณในการให้บริการแบบไทย 

  



 แนวทางในการสร้างประสบการณ์และส่งมอบบริการด้วยจิตบริการแบบไทย 

 1. การ “เข้าใจ” และ “เข้าถึง” ความต้องการของลูกค้า  

 การที่ผู้ให้บริการจะสามารถออกแบบบริการให้ตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้า (Customer 

Expectation) ได้นั้น ผู้ออกแบบบริการจะต้องใส่ใจในการศึกษาถึงความคาดหวังลูกค้า พฤติกรรมลูกค้า และ 

หลักเกณฑ์ ที่ลูกค้าในตัดสินเพ่ือสร้างการรับรู้ของประสบการณ์ที่ประทับใจ ซึ่งต้องพยายามเข้าถึงตัวตนที่

แท้จริงของลูกค้าเรา (customer’s identity) เนื่องจากลูกค้าแต่ละรายมีลักษณะ และความชอบที่ไม่

เหมือนกัน นอกเหนือจากการใส่ใจและเข้าใจในลูกค้า (เป้าหมาย) แล้ว ผู้ออกแบบบริการควรเข้าใจเส้นทาง

เดินของลูกค้า (Customer Journey) หรือ เส้นปะทะบริการ (Touchpoint Line) ที่มาสัมผัส องค์กร หรือ

สินค้า/บริการของเรา ต้องศึกษาถึงการปฎิสัมพันธ์ (interaction) ในแต่ละ touchpoint และมีการวางแผน

และออกแบบอย่างเหมาะสม ลูกค้าต้องมีความสะดวกสบายในการใช้บริการ ผู้ออกแบบฯ ต้องมาพิจารณาว่า 

interaction แบบไหน ที่ท าให้ลูกค้าใช้ความพยายาม และเวลามากเกินไป ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจ เรา

ต้องมา design เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  

 นอกจาก “เข้าใจ” แล้ว ผู้ออกแบบยังควร “เข้าถึง” อารมณ์และความรู้สึกของลูกค้า หลายครั้ง

ลูกค้าไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากเหตุผลที่ควรเป็น โดยเฉพาะผู้หญิง ใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ การ

เข้าถึงอารมณ์และความรู้สึกลูกค้า จะท าให้เรารับรู้ได้ถึง insight ที่แท้จริง ท าให้ผู้บริการสามารถออกแบบ

วิธีการสร้างประสบการณ์อันน่าจด จ าแก่ลูกค้า (memorable experience) 

2. การ “ใส่ใจ” ในการสร้างประสบการณ์ที่พิเศษ 

 การสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้ารู้สึกดื่มด่ า ผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ ของลูกค้า เช่นร้านอาหาร 

นอกจากให้บริการอาหารที่อร่อยแล้ว เพ่ิมบริการด้านดนตรี บริกรที่แนะน าอาหารอย่างมืออาชีพ สร้าง

บรรยากาศในร้านอาหารสุดโรแมนติด ตรงนี้จะมีส่วนท าให้ลูกค้ารับรู้ไปถึงส่วนลึกของจิตใจลูกค้าและเป็น

ความทรงจ าที่ไม่รู้ลืม วิธีการสร้างประสบการณ์พิเศษที่ง่ายที่สุดเสมือนสร้างบริการให้กับลูกค้าคนนี้เพียงคน

เดียว  คือการเรียกชื่อลูกค้า ที่ไม่ใช่ค าว่า “ท่านลูกค้า”  หรือการรู้จักลูกค้าว่าชอบอะไร หากเป็นร้านอาหารก็

พยายามจ าประเภทอาหารที่เขาชอบและไม่ชอบ  แนะน าในสิ่งที่ลูกค้าสนใจ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ

ตัดสินใจ ใส่ใจในทุกรายละเอียดที่มีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้า และท่ีส าคัญผู้ออกแบบฯ ต้องให้ความส าคัญ

กับการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relation) อย่าให้ทุกสิ่งจบลงเมื่อลูกค้าเดินออกนอกร้านไป

แล้ว   ไม่ได้มีเราร้านเดียวที่สามารถให้ประสบการณ์ดีๆ กับเขาได้   แต่อาจมีเพียงไม่กี่ร้านที่พยายามติดตาม



ลูกค้าเหมือนกับเพ่ือนที่คิดถึงกันตลอดเวลา  โดยไลน์  โดยอีเมล์ หรือโดยการ์ดที่มีลายเซ็นต์สด (ที่เป็นรูปแบบ

การส่งข้อความถึงลูกค้าท่ีหายากในปัจจุบัน) 

 การสร้างบรรยากาศของสถานประกอบการหรือการจัดภูมิทัศน์บริการให้สามารถดึงดูดลูกค้าละ

สร้างประสบการณ์ที่ดี เป็นการออกแบบที่ต้องอาศัยความใส่ใจเป็นพิเศษ การตกแต่งสถานที่ด้วย กลิ่น เสียง 

อุณหภูมิ วัสดุ และอ่ืนๆ ที่สามารถดึงดูดและสร้างการจดจ าแก่ลูกค้า ซึ่งถ้าสถานประกอบการต้องการให้ลูกค้า

รับรู้ถึงอัตลักษณ์ของตราสินค้าหรือสถานประกอบการ (Brand Identity) เช่น ธุรกิจร้านอาหารไทย น าศิลปะ

ไทยหรือวัฒนธรรมไทย มาใช้ในการออกแบบผ่านการตกแต่งสถานที่ พาชนะท่ีใช้ รายการอาหารและเครื่องดื่ม 

ที่มีเรื่องราวเกี่ยวกับวิถีชีวิตดั้งเดิมของคนไทย เครื่องแบบและปรากฎกายของพนักงาน เป็นต้น ที่ส าคัญ

ผู้ออกแบบต้องค านึงถึงการสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลาย โดยการใส่ความยืดหยุ่น ไม่ท าให้ลูกค้ารู้สึกกดดัน มี

ความรู้สึก relax แต่อยู่ในสถานการณ์ที่เราควบคุมได้ 

 3. การ “ให้ใจ” ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 การออกแบบบริการไม่ได้สิ้นสุดลงเมื่อลูกค้าเดินออกจากร้าน หรือสิ้นสุดโปรแกรมการท่องเที่ยว 

ผู้ออกแบบบริการต้องวางแผนการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ระลึกไว้เสมอว่า ความส าเร็จของการ

ให้บริการอยู่ที่การกลับมาใช้บริการซ้ า  การบอกต่อ หรือการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ เปลี่ยน

สถานะจากลูกค้า เป็นกลุ่มผู้ชื่นชอบสินค้า (แฟนคลับ) และกลายเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัว (ธุรกิจ) ในที่สุด 

ซึ่งผู้ออกแบบฯ ต้องให้ความส าคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ควบคู่ไปด้วย การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

(Customer Relationship Management) หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใดๆ ที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์

กับลูกค้า  การสร้างความ พึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ปัจจุบัน มีการน า

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาประยุกต์ใช้กับการบริการความสัมพันธ์  เช่น การน าเทคโนโลยีมาช่วย

วิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะบุคคล (Personalization) ประวัติลูกค้า (ประเภทของสินค้าที่ซื้อ จ านวนมูลค่าในการ

ซื้อ ความถี่ในการซื้อ)การขายอัตโนมัติ (Sales automation) กระบวนการขายเป็นกระบวนการที่ท าให้สินค้า

ไปสู่มือลูกค้า หรือการให้บริการกับลูกค้า บริการ (Service) เป็นงานให้บริการลูกค้า ได้แก่ ระบบ Call center 

การตอบค าถามของลูกค้า การบริหาร Workflow การโต้ตอบผ่านระบบ IVR (Interactive Voice Response) 

ศูนย์บริการ การจัดท าเว็บไซต์ เพ่ือให้บริการดาวน์โหลดไฟล์ รับแจ้งปัญหาการให้ข้อมูลผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตั้งแต่การให้ข้อมูลสินค้า 

การท ารายการซื้อขาย และระบบการช าระเงิน รวมถึงการสร้างความปลอดภัย เป็นต้น  



 นอกจากการจัดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยใช้เทคโนโลยีสานสนเทศแล้ว ในธุรกิจโรงแรม

แห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ต ยังซื้อตัวพนักงานบริการในห้องอาหารของโรงแรมจากโรงแรมอ่ืน เพ่ือหวังชิงฐาน

ลูกค้าประจ าที่จะติดตามตัวพนักงานมา แสดงให้เห็นว่า พนักงานมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างและรักษา

ความความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ซึ่งเมื่อผู้วิจัยสัมภาษณ์พนักงานท่านนี้ พบว่าคุณลักษณะจิตบริการ

แบบไทยที่ว่าด้วยเรื่องของความจริงใจ และใส่ใจเป็นคุณสมบัติส าคัญที่ท าให้รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าใน

ระยะยาวได้ 

 กล่าวโดยสรุป แนวทางในการสร้างจิตบริการแบบไทยให้พนักงานเพื่อสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ า

แก่ลูกค้านั้น องค์กรจักต้องพัฒนาให้พนักงานเกิดจิตวิญญาณในการให้บริการ (Spiritual Service) ปลูกฝังให้

พนักงานเป็นผู้มี Service Minded People และฝึกฝนให้เกิดพฤติกรรมการให้บริการ (Service Behavior) ที่

ตรงกับความต้องการของลูกค้าและตอบสนองพันธกิจขององค์กร ผสมผสานค่านิยมวัฒนธรรม(ไทย) เพ่ือให้

เกิดรูปแบบการบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าให้กับลูกค้า ซึ่ง

มีกลยุทธ์ 3 ประการ (3 Cs) คือ 1) Customization (รู้ใจ) 2) Co-Creation (ร่วมใจ) 3) Corporate Social 

Responsibility (ให้ใจ) และแนวทางในการสร้างประสบการณ์และส่งมอบจิตบริการแบบไทย มี 3 ประการ 

คือ 1) การ “เข้าใจ” และ “เข้าถึง” ความต้องการของลูกค้า  2) การ “ใส่ใจ” ในการสร้างประสบการณ์ที่

พิเศษ และ 3) การ “ให้ใจ” ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

สรุป 

 เนื้อหาในบทนี้เป็นการน าเสนอผลจากการด าเนินงานวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 2 ข้อ คือ 1) 

เพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality) จากมุมมองของผู้ประกอบการ ธุรกิจบริการ

และ 2) เพ่ือศึกษากระบวนการบริการ อันประกอบด้วย การออกแบบและการส่งมอบการบริการแก่ลูกค้าด้วย

การประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยของผู้ประกอบการธุรกิจบริการซึ่งผลจากการวิจัยสามารถสรุปได้ดัง 

 คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทย 

 จากการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  การสนทนากลุ่มย่อย  

การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมและไม่มีส่วนร่วม กับกลุ่มตัวอย่างอันประกอบด้วย ผู้ประกอบการและผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียและพนักงานในธุรกิจบริการ 4 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจที่พัก ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม สถาน

บริการเพ่ือสุขภาพและธุรกิจน าเที่ยว ใน 6 จังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวหลักของประเทศไทย 

คือจังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี (พัทยา) จังหวัดขอนแก่น จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัด



กาญจนบุรี  จ านวนกลุ่มตัวอย่างรวม 185 คน และท าการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) 

กับกลุ่มผู้มีประสบการณ์ในสถานประกอบการธุรกิจบริการดั งกล่าวด้วยแบบสอบถามออนไลน์  

ที่ถูกพัฒนาหลังจากได้ผลการวิจัยจากการศึกษาเชิงคุณภาพ จ านวนกลุ่มตัวอย่างรวม 115 คน ผลการศึกษา

การรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย พบว่าผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยวหรือลูกค้าผู้ใช้บริการในสถาน

ประกอบการมีมุมมองต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 6 ประการคือ หรือ 6C’s ดังนี้ 

 1. Compassion หมายถึง การแสดงออกของผู้ให้บริการให้เห็นถึง ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ความ

โอบอ้อมอารี ความมีน้ าใจ การให้บริการโดยไม่ต้องรอให้ร้องขอ พนักงานให้บริการหรือให้ความช่วยเหลือ

ลูกค้าด้วยความเต็มใจ แสดงออกด้วยสีหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส แสดงความกระตือรือร้นในการให้บริการ  

 2. Caring หมายถึง การให้ความส าคัญและจดจ ากับรายละเอียดเล็กๆน้อยของลูกค้า การดูแลเอา

ใจใส่อย่างอบอุ่น เสมือนลูกค้าเป็นคนในครอบครัว คมละเมียดละไมในการให้บริการ 

 3. Compromising หมายถึง การให้ความส าคัญกับการอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสันติ การ

ประนีประนอมกัน ความยืดหยุ่น การให้อภัยกัน ความรักต่อคน สัตว์และสิ่งแวดล้อม การอยู่ร่วมกันฉันญาติ

มิตร ทั้งกับเพ่ือนร่วมงานและลูกค้า 

 4. Culture หมายถึง การแสดงออกซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมไทย เช่น การไหว้ การเดิน 

ความอ่อนน้อมถ่อมตน มีมารยาทไทย การรู้จักกาลเทศะ มีความซื่อสัตย์สุจริต ความกตัญญูรู้คุณ ทั้งกับลูกค้า

และเพ่ือนร่วมงาน นอกจากนี้ยังหมายถึงการน าศิลปวัฒนธรรม ประเพณีไทย หรือศิลปะท้องถิ่นมาใช้ในการ

ตกแต่งสถานที่ และสร้างบรรยากาศของการบริการแบบไทย 

 5. Courtesy หมายถึง ความอ่อนน้อมถ่อมตน การให้บริการด้วยการส ารวมระวัง สงบ แสดงออก

ด้วยกิริยาที่นุ่มนวล อ่อนช้อย ไม่ท าให้ผู้อื่นหรือลูกค้าเสียหน้าหรือรู้สึกอึดอัดใจ เป็นผู้ฟังที่ดี การเลือกใช้ค าพูด

ที่ถนอมน้ าใจ น้ าเสียงที่อ่อนโยน การสบสายตากับลูกค้า  

 6. Competency หมายถึง มีความสามารถในการให้บริการได้อย่างมืออาชีพ สามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี แก้ไขปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท างานร่วมกันเป็นทีมได้เป็นอย่างดี 

นอกจากสมรรถนะหลักแล้ว พนักงานยังควรมีความสามารถพิเศษ เช่น ท างานฝีมือ งานศิลปะ หรืองาน

ประดิษฐ์ต่างๆ ได ้



 โดยคุณลักษณะส าคัญของจิตบริการแบบไทยดังกล่าว ผู้ประกอบการหรือผู้ออกแบบบริการของ

ธุรกิจแต่ละประเภทและแต่ละขนาดมองคุณลักษณะที่โดดเด่นของจิตบริการแบบไทยแตกต่างกันออกไป อาทิ  

 ธุรกิจขนาดใหญ่มองว่า Competency ของพนักงานเป็นหัวใจส าคัญของการให้บริการ การท างาน

จะต้องเกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุด พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า จึงจะน าเสนอบริการที่สนองตอบความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เสริมแรงด้วย Caring หรือการเอาใจใส่ดูแล การจดจ ารายละเอียด

แม้แต่เพียงเล็กน้อยของลูกค้า เป็นสิ่งที่พนักงานในธุรกิจขนาดใหญ่ถือเป็นนโยบายส าคัญและก าหนดวิธีการ

ปฏิบัติงานของพนักงาน 

 ในขณะที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางมองว่า Compromising ความยืดหยุ่นหรือการ

ประนีประนอม การใหค้วามเป็นกันเองกับลูกค้า เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญของจิตบริการแบบไทย และออกแบบ

บริการที่สามารถยืดหยุ่นได้ เช่น ธุรกิจโรงแรมขนาดกลางสามารถให้ลูกค้า Check-in ได้ก่อนเวลา นอกจากนี้ 

การให้บริการด้วย Caring หรือ การดูแลเอาใจใส่ การให้ความส าคัญกับลูกค้าประหนึ่งคนในครอบครัว ก็เป็น

คุณลักษณะส าคัญของจิตบริการที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางน ามาใช้ในการออกแบบบริการ ทั้งนี้เพ่ือให้

ลูกค้ารู้สึกถึงความอบอุ่น เป็นมิตรของผู้ให้บริการ 

 ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก มองว่าจิตบริการแบบไทยมีลักษณะแตกต่างจากจิตบริการของ

ประเทศอ่ืนว่า Compromising หรือ ความยืดหยุ่นหรือการประนีประนอมกับลูกค้า การให้ความเป็นกันเอง

เป็นคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ชัดเจนที่สุด และเนื่องจากคนไทยมีพ้ืนฐานของความเมตตากรุณาตาม

หลักศาสนา จึงท าให้การบริการของคนไทยจึงให้บริการแบบมี Compassion คือการให้บริการด้วยความรัก 

ความปรารถนาดีต่อลูกค้า เจ้าของธุรกิจขนาดเล็กท่านหนึ่งให้สัมภาษณ์ไว้ว่า “ดีกว่านี้เราก็ท าให้ไม่ได้ น้อยกว่า

นี้เราก็ท าไม่ได้ เพราะสิ่งที่เราท าอยู่ตอนนี้ คือสิ่งที่ดีที่สุดที่เราสามารถท าให้กับลูกค้าได้แล้ว”  

 การออกแบบและส่งมอบบริการด้วยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทย 

 อนึ่ง ในการออกแบบและส่งมอบจิตบริการแบบไทย ผู้ประกอบการธุรกิจบริการได้ออกแบบ

กระบวนการบริการให้สามารถส่งมอบจิตบริการแบบไทยได้โดยผ่านทาง 

1) ตัวบุคลากรผู้ให้บริการ (Personnel) โดยเฉพาะพนักงานส่วนหน้าที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรง 

กับลูกค้า ซึ่งพนักงานสามารถส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านกระบวนการบริการได้โดยตรง  



2) สินค้า (Product) ที่สามารถจับต้องได้ เช่น อาหาร รายการท่องเที่ยว รายการนวดหรือท าสปา

ใน package ต่างๆ และบริการหรือกระบวนการจัดเตรียมการให้บริการ (Process) เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้  

แต่เมื่อจ าหน่ายในธุรกิจการบริการต้องมีสิ่งเหล่านี้ขายควบคู่ไปด้วยเสมอ เช่น ความปลอดภัย ความสะอาด 

ความรู้หรือประสบการณ ์

3) ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) สภาพแวดล้อม การตกแต่ง หรือการสร้างบรรยากาศให้รับรู้

ได้ถึงจิตบริการแบบไทย ลักษณะทางกายภาพของพนักงาน อันได้แก่ การปรากฏกาย (Appearance) เครื่อง

แต่งกาย บุคลิกภาพ ถูกรวมเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของภูมิทัศน์บริการ 

 กล่าวโดยสรุป ในกระบวนการออกแบบบริการผู้ให้บริการหรือสถานประกอบการจะออกแบบการส่ง

มอบจิตบริการแบบไทยผ่าน 3 Ps (Personnel, Product, Process) และ 1 S (Servicescape) ซึ่งสถาน

ประกอบการธุรกิจบริการแต่ละประเภทมีการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในการออกแบบและส่งมอบบริการ

ด้วยจิตบริการแบบไทย ดังแสดงไว้ในตารางที่ 9  ส่วนผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ 3 คือ เพ่ือเสนอแนะ

รูปแบบการสร้างประสบการณ์และการส่งมอบการบริการลูกค้าด้วยจิตบริการแบบไทยนั้น ผลการวิจัยพบกล

ยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ด้วยจิตบริการแบบไทย ประกอบด้วย  Customization (รู้ใจ) Co-Creation 

(ร่วมใจ) และ Corporate Social Responsibility-CSR (ให้ ใจ) มีแนวทางที่สามารถน าไปสู่การสร้าง

ประสบการณ์และส่งมอบการบริการ 3 ประการ คือ 1) การ “เข้าใจ” และ “เข้าถึง” ความต้องการของลูกค้า  

2) การ “ใส่ใจ” ในการสร้างประสบการณ์ที่พิเศษ และ 3) การ “ให้ใจ” ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

  การวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือค้นหาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่น าไปประยุกต์ใช้ใน

ธุรกิจบริการ  4 ประเภทได้แก่ ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจจัดน าเที่ยวและธุรกิจ

บริการสุขภาพ ในขนาดที่ต่างกันคือ ขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ ที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลักของประเทศได้แก่ 

กรุงเทพมหานคร ภูเก็ต เชียงใหม่ ขอนแก่น ชลบุรี (พัทยา) และกาญจนบุรี  ใช้กระบวนการศึกษาใช้เน้นการ

ใช้วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การส ารวจ 

(Survey) และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participatory Observation) และการสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) กลุ่มตัวอย่างได้แก่ เจ้าของกิจหรือผู้บริหาร พนักงาน และลูกค้า รวมทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง เครื่องมือใน

การวิจัยประกอบด้วย แบบสอบถามกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Questionnaire) แบบตรวจสอบ

รายการ (Check-list Form) ส าหรับการส ารวจภูมิทัศน์บริการ ใช้แบบสังเกตการณ์ (Observation Form) 

และแบบสอบถามแบบมาตรวัดระดับ (Likert Scale) ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว ใช้

อุปกรณ์การวิจัยได้แก่ กล้องถ่ายรูป เครื่องบันทึกเสียง ฯลฯ ซึ่งภายหลังจากที่ได้พัฒนาและตรวจสอบความ

ถูกต้องเที่ยงตรงของเครื่องมือวิจัยจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเครื่องมือโดยการเก็ บข้อมูล

เบื้องต้น (Pilot Survey) จ านวน 5 ตัวอย่าง ผลจากการทดสอบเครื่องมือท าให้ ผู้วิจัยได้ท าศึกษาข้อมูลเอกสาร 

(Documentary Research) เพ่ิมเติม จากเดิมท่ีได้มีการก าหนดกรอบการศึกษาจากตัวแปร (ค่านิยมวัฒนธรรม

ไทย) 19 ประการพบว่า ภาคธุรกิจให้ความส าคัญกับคุณค่าวัฒนธรรมไทยด้านอ่ืนอีก 7 ประการ ซึ่งผู้วิจัยได้

น ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือเป็นกรอบในการตั้งค าถาม นอกจากนี้ คณะวิจัย

ยังได้ร่วมกันวิเคราะห์และปรับชื่อตัวแปรตั้งต้นทั้ง 19 ข้อ ให้เข้าใจง่าย ตรงกับเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารมากขึ้น 

กล่าวโดยสรุป การศึกษาในส่วนของภาคธุรกิจบริการ ใช้ค่านิยมวัฒนธรรมไทย 26 ประการ เป็นตัวแปรใน

การศึกษา 

  การด าเนินการเก็บข้อมูลวิจัยใช้เวลาค่อนข้างนาน (ประมาณ 6 เดือน) เนื่องจากคณะวิจัยฯ 

ต้องศึกษาในพ้ืนที่ต่างๆ 6 จังหวัดดังกล่าว ซึ่งในการเข้าพบเพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึกและสังเกตการณ์ภายในสถาน

ประกอบการแต่ละแห่ง เป็นกระบวนการที่ใช้เวลานาน (ประมาณ 1 ชั่วโมงครึ่ง/แห่ง) การเข้าพบและ

สัมภาษณ์ได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดี ท าให้คณะวิจัยฯ ได้ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ครบถ้วน และได้ประเด็นที่



น่าสนใจเพ่ิมเติมจากการพูดคุยเมื่อท าการสัมภาษณ์เสร็จในแต่ละวัน คณะวิจัยท าการประชุมเพ่ือวิเคราะห์

เนื้อหาเบื้องต้น และหากมีประเด็นใดที่ขาดหายไป คณะวิจัยจะศึกษาประเด็นที่ต้องการค าตอบกับสถาน

ประกอบการอ่ืนในวันถัดไป หรือใช้วิธีการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์เพ่ือพูดคุยเพ่ิมเติม การศึกษาภาคสนาม

ด าเนินการ 2 ครั้ง ครั้งที่ 1 เพ่ือการสัมภาษณ์เชิงลึกและสังเกตการณ์ ณ สถานประกอบการ ครั้งที่ 2 เป็นการ

จัดสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) ซึ่งด าเนินการใน 4 จังหวัดหลัก คือ เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น 

และกรุงเทพมหานคร (รวมผู้ประกอบการจากพัทยาและกาญจนบุรี) กลุ่มตัวอย่างจากการสนทนากลุ่มย่อย

รวมทั้งสิ้นประมาณ 115 คน ท าให้คณะวิจัยฯ ได้ข้อมูลค่อนข้างครบถ้วนทุกประเด็นและเป็นข้อมูลเชิงลึก ผล

จากการศึกษาภาคสนาม ถูกน ามาจัดระบบ วิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือตอบค าถามและวัตถุประสงค์การวิจัย 

ประเด็นที่ต้องการตรวจสอบแบบสามเส้ากับกลุ่มลูกค้าถูกน ามาออกแบบเครื่องมือเป็นแบบสอบถามออนไลน์

(online-questionnaire) เพ่ือความสะดวกในการเก็บข้อมูล ผลจากเก็บข้อมูลได้ผู้ตอบค าถามจ านวน 115 

ตัวอย่าง เนื่องจากใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพในการหาค าตอบเป็นหลัก ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณจ านวน

ดังกล่าวซึ่งเป็นไปเพ่ือตรวจสอบผลจากการศึกษาเชิงคุณภาพ จึงเป็นขนาดกลุมตัวอย่างที่มีความน่าเชื่อถือ 

สามารถใช้อ้างอิงได ้

 ผลจากภาคสนามถูกน ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดย

การวิเคราะห์ค าหลัก (Domain Analysis) เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาจากการสัมภาษณ์ ท าการตรวจสอบแบบสาม

เส้าและร่วมกับผลของโครงการย่อยอีก 3 โครงการ ท าให้ได้ค าตอบตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังอธิบายไว้

ในบบที่ 4 นอกจากนี้ ผลของการวิจัยยังสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ตามผลผลิตของงานวิจัยที่ก าหนดไว้ ซึ่ง

จะอธิบายดังต่อไปนี้ 

5.2 อภิปรายผล 

   จากการวิเคราะห์ข้อมูล และน ามาเปรียบเทียบกับวรรณกรรมต่างๆ เพ่ือเแสวงหาองค์

ความรู้ใหม่ ท าให้ค้นพบประเด็นส าคัญต่างๆ อันจะน าไปสู่การพัฒนากระบวนการบริการของธุรกิจบริการไทย 

ดังจะอภิปรายต่อไปนี้ 

5.2.1 การพัฒนากระบวนการบริการโดยการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทย 

   ผลการศึกษาคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยจากมุมมองของนักท่องเที่ ยวและจาก

มุมมองผู้ประกอบการธุรกิจบริการ แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะที่ส าคัญ 6 ประการ (6 Cs) ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว 

ในกระบวนการให้บริการหรือส่งมอบบริการแก่ลูกค้า ซึ่งผู้ประกอบการต่างต้องมีการวางแผนหรือออกแบบ



กระบวนการบริการ เพ่ือให้สามารถส่งมอบคุณค่าของสินค้าหรือบริการให้สอดคล้อง ตรงกับความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการออกแบบกระบวนการบริการดังกล่าว สามารถอธิบายตามแผนภาพข้างล่างนี้ 

 

แผนภาพท่ี 7 แบบจ าลองการออกแบบกระบวนการบริการด้วยจติบริการแบบไทย 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วจิัย 

  จากแผนภาพข้างต้น แสดงถึงคุณลักษณะ 6 ประการของจิตบริการแบบไทยที่ถูกส่งผ่าน

โดยตรงผ่านบุคคล (People) หมายถึง บุคคล 2 กลุ่ม คือ  

  กลุ่มที่ 1 หมายถึง บุคคลผู้ท าหน้าที่ออกแบบการบริการ ซึ่งอาจจะเป็นเจ้าของกิจการ 

ผู้อ านวยการหรือผู้จัดการแผนกต่างๆที่มีหน้าที่หรือความรับผิดชอบในการวางแผน ออกแบบ ควบคุมดูแล

ปฏิบัติการในการให้บริการ รวมถึงติดตามประเมินผลการให้บริการให้เป็นไปตามแผนหรือวิธีการที่ออกแบบไว้ 

ซึ่งผู้ออกแบบนั้นควรใส่จิตบริการแบบไทยเข้าไปในกระบวนการออกแบบ ซึ่งจะสามารถให้ออกแบบได้ลึกซึ้ง 

หรือส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านการออกแบบได้มากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะจิตบริการที่มีอยู่

ในตนและความเข้าใจธรรมชาติของจิตบริการที่ซ่อนอยู่ในคนของผู้ออกแบบบริการด้วยเช่นกัน  

 



  กลุ่มบุคคลกลุ่มที่ 2 หมายถึง บุคลากรผู้ท าหน้าที่ให้บริการหรือพนักงาน (Personnel) เป็นผู้ที่

สามารถส่งมอบจิตบริการแบบไทยไปยังลูกค้าหรือผู้บริโภคที่ถือเป็นส่วนหนึ่งของภูมิทัศน์บริการ ซึ่งบุคคล 

(People) ทั้งสองกลุ่มนี้มีบทบาทส าคัญยิ่งทั้งการเป็นผู้ออกแบบและผู้ถ่ายทอดจิตบริการแบบไทย ผู้ออกแบบ

จะต้องตระหนักถึงคุณสมบัติของจิตบริการแบบไทยอันมีลักษณะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) 

หากแต่เมื่อเราต้องการส่งมอบจิตบริการที่เป็นนามธรรมนี้ให้เกิดการรับรู้หรือสัมผัสได้ ซึ่งผู้ออกแบบต้องหา

วิธีการที่จะถ่ายทอดสิ่งที่จับต้องไม่ได้นี้ให้กลายเป็นสิ่งที่จับต้อง มองเห็นหรือสัมผัสได้  

  นอกจากนี้ แผนภาพยังอธิบายถึงการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านสิ่งที่เรียกว่าภูมิทัศน์

บริการ (Servicescapes) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งแวดล้อมกายภาพ (Physical Environment) และพนักงานผู้

ให้บริการ (Personnel) สิ่งที่จับต้องไม่ได้ของสิ่งแวดล้อมทางกายภาพในพ้ืนที่บริการหมายถึงสิ่งที่สัมผัสได้ผ่าน 

Senses ต่างๆ ได้แก่ ระบบประสาทการมองเห็น เช่น แสง ความสว่าง ผ่านประสาทการดมกลิ่น ได้แก่ กลิ่น

หอมต่างๆตามประเภทและแนวคิดของธุรกิจ ประสาทการได้ยินผ่านเสียงดนตรี เสียงคลอเบาๆ เสียงการ

พูดคุยจากโต๊ะลูกค้าอ่ืน สัมผัสทางลิ้นได้แก่ รสชาติต่างๆ ในส่วนที่ไม่สามารถจับต้องได้ผ่านพนักงานบริการ

ได้แก่ ทัศนคติในการท างาน ความเชื่อ ทักษะในการท างาน ซึ่งนอกจากจะจับต้องไม่ได้แล้วยังไม่สามารถ

ออกแบบได้ (undesignable) (Kyongsill L., Kyung-won C., Ki-Young N., 2013) ส่วนสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพที่สามารถจับต้องได้ อาทิ รูปแบบการตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ที่ใช้ อุปกรณ์ เครื่องมือ ลวดลาย สีสันของ

ผนัง เป็นต้น เช่นเดียวกับผู้ให้บริการ สิ่งที่จะท าให้ลูกค้ามองเห็นหรือจับต้องได้ ประกอบด้วย เครื่องแต่งกาย

พนักงาน ป้ายชื่อ บุคลิกภาพ ปรากฏกาย ภาษาที่ใช้ องค์ประกอบเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของภูมิทัศน์บริการ ที่

ผู้ออกแบบต้องเข้าใจในธรรมชาติของสิ่งที่ตนน าไปใช้ ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่กระบวนการออกแบบสินค้าหรือส่งมอบ

บริการที่มีคุณภาพ 

   นอกจากนี้แผนภาพยังอธิบายถึง สินค้า (Product) และกระบวนการสร้างระบบหรือ

จัดเตรียมบริการ (Process) ที่ถูกออกแบบเพ่ือสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ให้แก่

ลูกค้า เกิดจากจากวางแผนและออกแบบโดยผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ (People) ให้สามารถส่งมอบการ

บริการผ่านพนักงานบริการ (Personnel) และสิ่งแวดล้อมการบริการ (Physical Environment) (ในแผนภาพ

คือกรอบ Servicescapes) ซึ่ง Process หมายถึงการสร้างระบบเพ่ือให้ลูกค้าใช้บริการได้อย่างสะดวกสบาย 

ปลอดภัย ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่จ าเป็นต้องมีควบคู่ไปพร้อมกับผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ (Product) 

ตามแต่ประเภทของธุรกิจ นอกจากนี้จากการวิจัยยังพบกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer 

Experience) 3 ประการที่ธุรกิจนิยมใช ้ในการออกแบบและส่งมอบบริการ ได้แก่ 1) การให้ความส าคัญกับ

ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Customization) เป็นกลยุทธ์ในการส่งมอบบริการที่มีพ้ืนฐานมาจากจิตบริการที่มีความเอ้ือ



อารี ความเป็นมิตร (Compassion) และการดูแลเอาใจใส่ (Caring) ซึ่งจะแสดงออกถึงการให้บริการด้วยความ

รักกับลูกค้าโดยเฉพาะ เช่น การออกแบบพ้ืนที่ให้ส าหรับ Disabilities หรือผู้ด้อยความสามารถให้สามารถใช้

บริการได้เท่าเทียมกับลูกค้าประเภทอ่ืน การจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกค้าชอบหรือไม่ชอบได้ การ

ยืดหยุ่นส าหรับนักท่องเที่ยวบางกลุ่ม เช่น การอนุญาตให้ลูกค้าของโรงแรมสามารถ check-in ได้ก่อน

ก าหนดเวลา หรือแนวคิดในการออกแบบระบบการ Check-in แบบ 24 hours แทนที่จะให้ลูกค้าชาว

ต่างประเทศที่เดินทางมาไกลด้วยระยะเวลาที่ยาวนาน และประสบกับสภาวะความเมื่อยล้าจากการเดินทามา

นั่งหรือนอนรอเวลา check-in ตามเวลาที่โรงแรมทั่วไปก าหนดคือ 2 p.m. 2) การใช้ Corporate Social 

Responsibility-CSR ในการปลูกฝังจิตบริการหรือส านึกรักต่อชุมชนให้กับพนักงาน และยังเป็นการสร้างการมี

ส่วนร่วมระหว่างองค์กรกับชุมชน องค์กรกับลูกค้า และพนักงานกับลูกค้า เช่น โรงแรมเครือข่ายแห่งหนึ่งใน

จังหวัดภูเก็ตจัดโครงการรับบริจาคเสื้อผ้า ข้าวของที่ลูกค้าในโรงแรมไม่ต้องการน ากลับประเทศ เพ่ือน าไป

บริจาคให้กับนักเรียนหรือชุมชนในถิ่นทุรกันดาร 3) การร่วมสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการ (Co-Creation) 

ระหว่างพนักงานกับองค์กร ซึ่งจะช่วยสร้างความผูกพัน (Engagement) ท าให้เกิดความรักหรือความรู้สึกเป็น

ส่วนหนึ่งขององค์กร ส่งผลให้พนักงานที่มีความรักต่อองค์กร ปฏิบัติด้วยใจรักในงาน เช่น การให้พนักงานใน

ร้านอาหารออกแบบและประกวดการตกแต่งรายการอาหารจานใหม่ หรือการร่วมสร้างสรรค์คุณค่าระหว่าง

พนักงานกับลูกค้า เช่น กิจกรรมการสอนท าอาหาร โดยให้ลูกค้าร่วมคิดค้นรายการอาหารจากวัตถุดิบที่ปลูก

เองหรือจัดเตรียมโดยร้านอาหาร โรงแรมขนาดใหญ่แห่งหนึ่งทางภาคใต้ จัดกิจกรรมสอนท าอาหารและมีการ

ประกวดการคิดค้นเมนูอาหารตามโจทย์ เป็นต้น ซึ่งกลยุทธ์ 3 Cs นี้ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่าเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 

  การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) เป็นผลผลิตจากการส่งมอบจิต

บริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ สิ่งแวดล้อมกายภาพ ผ่านสินค้าหรือกระบวนการสร้างระบบ ด้วยกล

ยุทธ์ (3Cs) ให้ความส าคัญกับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Customization) การสร้างความผูกพันกับองค์กรด้วย

กิจกรรม (CSR) และการร่วมสร้างสรรค์คุณค่าการบริการ (Co-Creation) ในรูปแบบต่างๆ ท าให้เกิดการรับรู้ 

หรือผลลัพธ์เชิงทัศนคติ (Attitudinal Outcome) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของประสบการณ์ที่สร้างความ

ทรงจ า (Memorable Experience) ให้กับลูกค้า ส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งผลลัพธ์เชิงทัศนคติ

นั้นเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) และไม่สามารถออกแบบได้ (Undesignable) หากแต่เม่ือลูกค้า

แสดงออกเชิงบวก เช่น การให้รางวัลแก่พนักงาน (Tip) การให้ค าชมหรือเขียนค าชม (Compliments) การ

บอกต่อ (Word of Mouth) ไม่ว่าจะผ่านการบอกด้วยวาจา หรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หากแต่ถ้าลูกค้าไม่ได้

รับความพึงพอใจจากการบริการ ก็จะแสดงออกในทางตรงกันข้าม เช่น การกล่าวต าหนิ (Complaint) 



การแสดงความไม่พอใจทางสีหน้า หรือการบอกต่อเรื่องราวที่ไม่ดีผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งการแสดงออกด้วย

วิธีการเหล่านี้บ่งบอกถึงผลลัพธ์เชิงทัศนคติและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งผู้ออกแบบควรตระหนักถึง

ความส าคัญของการประเมินหรือศึกษา Attitude Outcome ของลูกค้า และน าผลที่ ได้ ไปปรับปรุง

กระบวนการบริการให้เกิดคุณภาพมากที่สุด 

5.2.2 รูปแบบและวิธีการสร้างอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย 

  จากผลการวิจัยในบทที่ 4 นอกจากจะพบคุณลักษณะที่โดดเด่นของจิตบริการแบบไทย 6 

ประการที่ได้จากมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ เมื่อศึกษาของการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยของลูกค้า

ผู้ใช้บริการ เพ่ือตรวจสอบถึงประสิทธิผลของการออกแบบและการส่งมอบจิตบริการแบบไทยของธุรกิจ พบว่า

จิตบริการแบบไทยถูกน าเสนอผ่าน “วัฒนธรรมไทย (Thai Culture)” ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบหรือถ่ายทอด

ผ่านตัวพนักงานผู้ให้บริการหรือภูมิทัศน์บริการ อย่างไรก็ตาม การน าวัฒนธรรมไทยมาใช้ ในการออกแบบ

บริการ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มองแต่เพียงว่าเพ่ือเป็นการสร้างเสริมบรรยากาศการบริการให้ลูกค้ารับรู้ถึง 

“ความเป็นไทย (Thainess)” และเข้าใจว่า ความเป็นไทยนั้น เป็นสิ่งเดียวกับจิตบริการแบบไทย อย่างไรก็ตาม 

ยังมีผู้ประกอบการบางส่วนที่เข้าใจในความหมายและคุณลักษณะที่แท้จริงระหว่างความเป็นไทยและจิตบริการ

แบบไทย และออกแบบการบริการให้ส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านกระบวนการให้บริการ (Process) ดัง

อธิบายในแผนภาพ 7 ที่ผู้ประกอบการน าเสนอจิตบริการแบบไทยผ่านการให้ความสะดวกสบาย 

(Comfortable) สวัสดิภาพและความปลอดภัย (Safe and Security) ความน่าเชื่อถือ (Trust) ความสะอาด 

(Cleanliness) เป็นต้น จากผลการวิจัยข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจที่คลุมเครือของผู้ประกอบการ

ระหว่างค าว่า “จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality)” “ความเป็นไทย (Thainess)” และ “วัฒนธรรมไทย 

(Thai Culture)” เพ่ือให้การออกแบบบริการสามารถส่งมอบอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทยได้อย่างชัดเจน 

ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความเป็นไทย วัฒนธรรมไทยและจิตบริการแบบไทย และกลไกที่

น ามาประยุกต์ใช้ในการกระบวนการบริการ ดังจะอภิปรายต่อไปนี้ 

  ความเป็นไทยหรือ Thainess นั้น ยังเป็นข้อถกเถียงกันในวงวิชาการถึงความหมาย 

คุณลักษณะและองค์ประกอบที่แท้จริง อย่างไรก็ตาม “ความเป็นไทย” ได้ถูกน ามาใช้ในเชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะ

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ Thainess ถูกใช้ในการสื่อสารทางการตลาดแหล่งท่องเที่ยวให้กับ

ประเทศ เห็นได้จากแคมเปญส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทย “Discover Thainess 2015” ที่มุ่ง

น าเสนอความเป็นไทยในแง่มุมต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงวิถีชีวิต วัฒนธรรม ความเชื่อและประเพณีที่น ามาสู่

การสร้างภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวให้กับประเทศ จากการศึกษาถึง “ความเป็นไทย” จากมุมมองของ



นักท่องเที่ยวต่อ “ความเป็นไทย” ผ่านระบบบันทึกข้อมูลและประสบการณ์ออนไลน์ทางการท่องเที่ ยว 

(Tourism Blog) พบการกล่าวถึงความเป็นไทยที่น่าสนใจ อาทิ Thetraveljunkie.org กล่าวว่า “ลักษณะที่

สังเกตได้ของคนไทยคือมีความยืดหยุ่น มีวิถีชีวิตที่อยู่ภายใต้ความสนุก ความไม่ (เสียเวลา) กับเรื่องกังวลทุกข์

ร้อนใจ จากค าพูดที่ว่า “ไม่เป็นไร” เป็นทัศนคติที่ท าให้คนไทยไม่เคร่งเครียด เป็นมิตรกับคนแปลกหน้า” ซึ่ง 

Blogger ของ thetraveljunkie ยังอธิบายว่า ทัศนคติเหล่านี้สร้างให้เกิดวัฒนธรรมไทยท ี่มีเอกลักษณ์และเป็น

หนึ่งเดียว ความเป็นไทยจึงเป็นส่วนผสมของประเพณีและความเชื่อที่มีความเกี่ยวโยงสัมพันธ์กัน มีอยู่ 7 

ประการ คือ 1) อาหารไทย (Thai Food) 2) ศิลปะไทย (Thai Arts) 3) วิถีชีวิตไทย (The Way of Life) 4) 

การส่งเสริมสุขภาพแบบไทย (Thai Wellness) 5) เทศกาลไทย (Thai Festival) 6) ภูมิปัญญาไทย (Thai 

Wisdom) 7) ความสนุกแบบไทย (Thai Fun) ซึ่งคุณลักษณะทั้ง 7 ประการนี้ถูกน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์

ผ่านแคมเปญการท่องเที่ยวในช่องทางต่างๆเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยในฐานะจุดหมายปลาย

ทางการท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ นอกจากนี้ Sarinyas-Thailand.de นักเขียนระบบบันทึกข้อมูลและ

ประสบการณ์ออนไลน์ ลูกครึ่งไทย-เยอรมัน ยังให้แง่มุมเกี่ยวกับความเป็นไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวไว้ว่า 

ความหมายของ Thainess สิ่งแรกที่คนทั่วไปเข้าใจคือแคมเปญการส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาครัฐที่พยายาม

ท าให้ชาวต่างชาติเข้าใจและเข้าถึงวัฒนธรรมไทย หากแต่เมื่อพิจารณาอย่างลึกซึ้งแล้วจะเห็นได้ว่า ความเป็น

ไทยนั้นหมายถึง การกระท าสิ่งที่ดีงามให้แก่กันและกัน (Thainess means a kind of active decency 

towards each other) Thainess ไม่ได้หมายถึงเพียงแค่การร าไทยหรือการท าอาหารไทย แต่ยังหมายถึง

ทัศนคติและจิตใจดีงามที่มีพ้ืนฐานจากหลักทางพุทธศาสนาที่สอนให้ยึดถือหลักศีลธรรมและมีความสุภาพ

อ่อนโยน ในทัศนะของ Sarinya ความเป็นไทยที่แท้จริ งคือ “ความเกรงใจ” (awe of heart หรือ 

consideration) หมายถึง การคิดถึงจิตใจผู้อ่ืน การแสดงออกต่อผู้อ่ืนด้วยความเคารพและสุภาพอ่อนโยน 

ศาสตราจารย์ Jafar Jafari ได้แสดงปาฐกถาในการประชุมวิชาการนานาชาติ “Gracious Hospitality and 

Tourism Towards 2030: The Thai Approach in Global Context” ถึงค าว่า“Gracious Hospitality” 

ว่า “Hospitality is an Experience and Graciousness is a soul” หมายถึง Hospitality เป็นกระบวนการ

ที่ ท า ใ ห้ เ กิ ด ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ด้ ว ย  G r a c i o u s n e s s  ห รื อ จิ ต ใ จ ห รื อ จิ ต วิ ญ ญ า ณ ใ น ก า ร ดู แ ล 

ต้อนรับผู้มาเยือนด้วยมิตรไมตรีจิต  

  จากข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่า ความเป็นไทยนี้ มีพ้ืนฐานมาจาก “จิตใจที่ดีงาม” ที่ถูก

หล่อหลอมด้วยค าสอนทางศาสนา เกิดเป็นทัศนคติและค่านิยมทางสังคมที่ท าให้เกิดกิจกรรมหรือวิถีปฏิบัติใน

รูปแบบต่างๆ ผ่านการผลิตซ้ า สั่งสมและตกทอดจากรุ่นสู่รุ่นเรียกว่า “วัฒนธรรมไทย” ซึ่งวัฒนธรรมไทยนี้มี

ลักษณะทั้งเป็นรูปธรรมและนามธรรม ที่ถูกน ามาใช้ในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของ



ประเทศภายใต้  “ความเป็นไทย” กล่าวโดยสรุปถึงความสัมพันธ์ระหว่าง Thainess, Thai Culture และ Thai 

Hospitality ว่า ความเป็นไทย (Thainess) จากมุมมองทางการท่องเที่ยวนั้น เป็นผลรวมของวัฒนธรรมไทย 

(Culture) ที่เกิดจากจิตใจที่ดีงาม (Thai Hospitality) ของคนไทย ผ่านกระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

สร้างให้เกิดรูปธรรมผ่านกิจกรรมเชิงวัฒนธรรมในรูปแบบต่างๆเพ่ือน าไปสู่การรับรู้ถึ งความเป็นไทย 

(Thainess) ดังอธิบายในแผนภาพต่อไปนี้ 

 

แผนภาพที่ 8 แสดงความแตกต่างระหว่าง Thai Hospitality, Thai Culture และ Thainess 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วจิัย 

  จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่น าวัฒนธรรมไทยมาใช้ในการสร้างบรรยากาศ

หรือจัดภูมิทัศน์บริการให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ “ความเป็นไทย” หากแต่ยังขาดการสื่อความหมายให้

ผู้ใช้บริการรับรู้ถึง“จิตบริการแบบไทย” ที่ส่งผ่านศิลปวัฒนธรรมที่น าเสนอในภูมิทัศน์บริการ ยกตัวอย่างการ

ส ารวจธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่มีการออกแบบสถาปัตยกรรม โครงสร้าง

ภายนอกโรงแรมที่คล้ายคลึงกับ “แคน” เครื่องเป่าซึ่งเป็นเครื่องดนตรีที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของภาคอีสาน 

เมื่อเข้าไปภายในโรงแรม ลูกค้าสามารถสังเกตเห็นพานบายศรีสู่ขวัญที่มีการออกแบบที่ทันสมัย สวยงามและมี

มูลค่าหลายล้านบาทตั้งตระหง่านภายในบริเวณห้องโถงของโรงแรม ผู้วิจัยในฐานะลูกค้าชาวไทย สามารถ

เข้าใจถึงสัญลักษณ์แห่งการต้อนรับขับสู้ด้วยความเป็นสิริมงคลด้วยพานบายศรีสู่ขวัญ หากแต่เมื่อผู้วิจัยได้

สัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กลับพบว่านักท่องเที่ยวไม่รู้ถึงความหมายของการต้อนรับด้วยพานบายศรี 

Communication Process 



เข้าใจแต่เพียงว่าเป็นสิ่งของประดับตกแต่งชิ้นหนึ่ง และเมื่อผู้วิจัยสังเกตการตกแต่งภายในบริเวณโรงแรม

รวมถึงภายในห้องพัก จะเห็นรูปทรงสามเหลี่ยมคล้ายปิระมิดใช้ตกแต่งอยู่ทั่วไป เมื่อสอบถามไปยังพนักงาน

ทราบว่าเป็นรูปทรงของหมอนขิด หรือหมอนสามเหลี่ยมที่ท าจากผ้าลายขิด1 ซึ่งใช้เป็นหมอนส าหรับให้คนได้

อิงกายหรือนั่งในท่ากึ่งนั่งกึ่งนอน เป็นสัญลักษณ์อย่างหนึ่งของการต้อนรับแขกให้มีความสบายกายสบายใจเมื่อ

มาถึงเรือนชาน หากแต่ความหมาย (meaning) เหล่านี้ ไม่ได้ถูกถ่ายทอดหรือสื่อความหมายให้นักท่องเที่ยว

หรือผู้ใช้บริการรับรู้ถึงวิถีการต้อนรับขับสู้แบบไทยผ่านเครื่องมือหรืออุปกรณ์เหล่านี้ ท าให้ศิลปวัฒนธรรมที่

น ามาใช้ในการจัดแต่งภูมิทัศน์บริการนั้นสร้างคุณค่าเพียงความงดงามเพ่ือการตกแต่งประดับประดาสถานที่ ที่

ถึงแม้จะสร้างการรับรู้ถึง “ความเป็นไทย” ได้ หากแต่คุณค่าด้านจิตใจ อันเป็นที่มาของวิถีการต้อนรับขับสู้ด้วย

มิตรไมตรีแบบไทยที่แท้จริงยังไม่สามารถสื่อสารให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจหรือรับรู้ได้ ซึ่งการออกแบบบริการมี

ความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ออกแบบต้องเข้าใจถึงคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ซุกซ่อนอยู่ภายในวัฒนธรรม

ไทย จึงจะสามารถออกแบบหรือน าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจหรือรับรู้ผ่านสิ่งที่จับต้องได้เหล่านี้ 

  อย่างไรก็ตาม วัฒนธรรมไทยยังครอบคลุมถึง การมีมารยาทไทย การไหว้ การกราบ การ

แสดงความเคารพในแบบต่างๆ รวมถึงค่านิยมที่ให้ความเคารพผู้อาวุโสกว่าท าให้เกิดกิริยามารยาทที่แช่มช้อย

งดงาม เช่น การค้อมตัวเมื่อเดินผ่านหน้าผู้ใหญ่ การใช้น้ าเสียงที่อ่อนหวาน ค าพูดที่มีหางเสียงว่า “ครับ” “ค่ะ”  

ซึ่งจากการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการถ่ายทอดจิตบริการแบบไทยผ่าน

วัฒนธรรมที่แสดงออกโดยบุคคลมากกว่าการสร้างภูมิทัศน์ของการบริการ เนื่องจาก เมื่อพูดถึงค าว่า “จิต

บริการแบบไทย” ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เข้าใจว่า “จิต” เป็นสิ่งที่ถือก าเนิดมาพร้อมกับตัวบุคคล จิตใจ 

(Spirit) ในการให้บริการจึงต้องแสดงออกผ่านตัวบุคคลเป็นหลัก ซึ่งเมื่อต้องการถ่ายทอดจิตบริการแบบไทย 

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงใช้วิธีการส่งผ่าน “วัฒนธรรมไทยที่จับต้องได้” ดังนั้น พนักงานหรือผู้ให้บริการที่มีจิต

บริการจ าต้องได้รับการพัฒนาให้เกิดสมรรถนะในการให้บริการที่มีจิตบริการแบบไทยเป็นองค์ประกอบ ซึ่ง

ผู้ประกอบการมีแนวทางในการพัฒนาบุคลากรทั้งที่เป็นผู้ออกแบบบริการและผู้ให้บริการให้เกิดจิตบริการแบบ

ไทย กล่าวคือ  

                                                           
1 ผ้าลายขิดจะใช้ท าหมอน ซ่ึงการท าหมอนขิด เกิดขึ้นมาพร้อมกับวิถีชวีิตของชาวนาชนบท โดยเฉพาะชาวอิสานซ่ึงเป็นวิถีชีวิตและภูมิปัญญาที่สืบ

ทอดกันมาตั้งแต่บรรพบุรุษ ซ่ึงในปัจจุบนัชาวบ้านยังคงรักษาวัฒนธรรม ดั้งเดิมเอาไว้ การทอผ้าลายขิด เป็นศิลปวัฒนธรรมที่สืบทอดกันมาเป็น

เวลานาน จากค าบอกเล่าของผู้เฒ่าผู้แก ่“ขิด” เป็นภาษาพื้นบ้านของภาคอีสานหรือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มาจากค าว่า สะกิด หมายถึงงัดช้อน

ขึ้นหรือสะกิดขึ้น สันนิษฐานวา่มาจาก ภาษาบาลีค าว่า ขจิด แปลว่า ท าให้งดงาม ในสมัยโบราณผ้าขิดเป็นผ้า ที่มีคุณค่าสูง ใช้ห่อพระไตรปิฎกซ่ึง

เป็นที่เคารพศรัทธาใน พุทธศาสนา 



  การพัฒนาจากภายใน หมายถงึ การจัดสภาพแวดล้อมในการท างานและกิจกรรมเพ่ือให้

พนักงานซึมซับวัฒนธรรมไทยและปฏิบัติตนตามหลักค าสอนทางศาสนา เพ่ือให้เกิดจิตใจและการแสดงออกซึ่ง

พฤติกรรมที่บ่งบอกถึงจิตบริการ เช่น โรงแรมขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในเมืองพัทยา ให้รางวัลแก่พนักงานดีเด่นของ

โรงแรม ด้วยรายการท่องเที่ยวพระบรมมหาราชวัง วัดพระแก้ว รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษในวันส าคัญหรือ

ประเพณีไทย ในขณะที่โรงแรมขนาดกลาง จัดให้มีกิจกรรมท าบุญไหว้พระ และน าพนักงานปฏิบัติกิจกรรมทาง

ศาสนาอยู่เป็นประจ า รวมทั้งเปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมด้วย โดยผู้บริหารของกิจการของทั้ งสองแห่ง

เล่าว่า การปลูกฝังให้พนักงานซาบซึ้งในวัฒนธรรมไทย มีค่านิยมความเป็นไทยอยู่ในตน จะท าให้พนักงานมี

บุคลิกภาพที่แสดงออกถึงความเป็นไทยอย่างเป็นธรรมชาติ การแสดงออกด้วยรอยยิ้ม การไหว้ การแสดงความ

จริงใจหรือน้ าใสใจจริงในการให้บริการ นอกจากนี้ ค่านิยมวัฒนธรรมไทยที่ดี ยังน ามาซึ่งการอยู่ร่วมกันอย่าง

สันติ ถ้อยทีถ้อยอาศัย พนักงานมีความสุข ก็สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพและสร้างนวัตกรรมใหม่ของการ

บริการได้ แนวคิดนี้สอดคล้องกับค าสอนที่ให้ “คิดดี พูดดี ท าดี” หรือค าสอนที่ว่า “ใจเป็นนาย กายเป็นบ่าว” 

“มโนปุพฺพงฺคมา ธมฺมา มโนเสฎฺฐา มโนมยา ธรรมทั้งหลายมีใจเป็นใหญ่ มีใจเป็นประธาน ส าเร็จลงแล้วด้วย..

ใจ”2 แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของจิตในฐานะเป็นจุดก าเนิดของพฤติกรรมหรือกิริยาที่แสดงออก  

เช่นเดียวกับ “จิตวิญญาณในการให้บริการ” ที่ต้องเริ่มจากการปลูกฝังให้เกิดค่านิยมวัฒนธรรมไทยให้เกิดขึ้น

จากภายในเสียก่อน  

  การพัฒนาภายนอก หมายถึง การฝึกฝน อบรม (สถานประกอบการหลายแห่งใช้ค าว่า 

“จ้ าจี้จ้ าไช”) ให้พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี การแสดงออกที่นุ่มนวล อ่อนช้อย แต่กระฉับกระเฉงและสง่าอยู่ในที 

ทั้งนี้เนื่องมาจาก การด าเนินชีวิตอย่างมีสติ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการพัฒนาจากภายใน เครื่องแต่งกาย เสื้อผ้า 

หน้าตา ผิวพรรณ น้ าเสียง ส าเนียง ภาษาพูด ทรงผม การแต่งหน้า ป้ายชื่อ (สถานประกอบการบางแห่งเป็นชื่อ

เล่นของพนักงาน) ซึ่งบุคลิกลักษณะทางกายภาพนี้ ท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงความเป็นไทยได้ง่ายที่สุด  

 กล่าวโดยสรุปคือ รูปแบบของการสร้างอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทยนั้น ผู้ออกแบบ 

ผู้ประกอบการหรือผู้ออกแบบต้องเข้าใจคุณลักษณะที่ส าคัญของจิตบริการแบบไทย ความเป็นไทยและ

วัฒนธรรมไทย รวมถึงกลไกของการถ่ายทอดจิตบริการแบบไทย ดังอธิบายในแผนภาพ 9 ซึ่งผู้ออกแบบจ าต้อง

                                                           
2 ความตอนหนึ่งจาก พระสุตตันตปิฎก ขทุทกนิกาย คาถาธรรมบท เล่ม ๑ ภาค ๒ ตอน ๑ - หน้าที่ 52 มโนปุพพฺงฺคมา ธมฺมา มโนเสฏฺฐา มโนม
ยามนสา เจ ปสนฺเนส ภาสติ วา กโรติ วาตโต น  สุขมเนวฺติ ฉายาว อนุปายินี. " ธรรมทั้งหลาย มีใจเป็นหวัหนา้ มีใจเป็นใหญ่ส าเร็จแล้วด้วยใจ ถ้า
บุคคลมีใจผ่องใสแล้ว พูดอยูก่็ดี ท าอยู่กด็ี ความสุขยอ่มไปตามเขา เพราะเหตุนัน้ เหมือนเงาไปตามตัว " 

 



มีองค์ความรู้เรื่องวิธีการสื่อความหมายด้วยวัฒนธรรมไทยในรูปแบบต่างๆ น ามาออกแบบให้สามารถส่งผ่านตัว

พนักงานหรือภูมิทัศน์ในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ถึงประสบการณ์ในการต้อนรับด้วยจิต

บริการอย่างแท้จริง นอกจากนี้ วิธีการสร้างอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทยนั้น จ าต้องเริ่มจากการพัฒนา “จิต”

ด้วยหลักธรรมทางศาสนาและวิถีปฏิบัติตามค่านิยมวัฒนธรรมไทย เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมบริการ (Service 

Behavior) ที่แสดงออกถึงจิตบริการแบบไทยได้อย่างเป็นธรรมชาติ และถูกต้องตามแนวปฏิบัติขององค์กร 

ดังนั้น วิธีการสร้างรูปแบบและอัตลักษณ์จิตบริการแบบไทย จึงหมายถึง การพัฒนาให้พนักงานผู้ให้บริการมี 

“จิตใจหรือจิตวิญญาณในการให้บริการ” ดังจะกล่าวในหัวข้อต่อไป  

5.2.3 แนวทางในการพัฒนาจิตบริการของพนักงานเพื่อสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าแก่ลูกค้า 

  จากแนวทางของการสร้างอัตลักษณ์จิตบริการไทยข้างต้น ที่ได้กล่าวถึงการพัฒนาให้ผู้

บริการเกิด “จิต(วิญญาณ)การให้บริการ” เพ่ือน าไปสู่การสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ าให้กับลูกค้า ในส่วนนี้ 

ผู้วิจัยจึงอธิบายเนื้อหาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ “จิต(วิญญาณ)บริการแบบไทย” และการสร้างประสบการณ์อันน่า

จดจ าแก่ลูกค้าด้วยจิต (วิญญาณ)บริการแบบไทย ดังนี้ 

  5.2.3.1 จิต (วิญญาณ) บริการแบบไทย 

  ท่ามกลางความเข้มข้นของการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการใน

ปัจจุบัน การให้คุณค่ากับการให้บริการด้วยใจหรือการมีใจรักในงานบริการ (Service Mind) นั้น ไม่เพียงพอกับ

การสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจบริการไทยอีกต่อไป ด้วยเหตุที่ Service 

Mind นั้น เป็นค่านิยมที่ปลูกฝังและถ่ายทอดผ่านวิธีปฏิบัติในการให้บริการผ่านรูปแบบธุรกิจเครือข่ายที่ส่งออก

แนวคิดนี้จากประเทศตะวันตก แสดงให้เห็นถึงแนวคิดของการให้บริการที่ถูกก าหนดให้มีกระบวนการบริการ

ในแบบเดียวกันเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ (Brand Identity) และรักษาภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand 

Image) ของธุรกิจแม่ข่าย (Chain) Service Mind ในที่นี้ จึงถูกจัดสร้างขึ้นผ่านระบบธุรกิจ (Performed 

through Business) ซึ่งแตกต่างจากความหมายของ Hospitality ในอดีตที่ให้ความหมายไว้โดย Shak (1913) 

Webster ว่าหมายถึง การต้อนรับและการสร้างความบันเทิงแก่แขกหรือคนแปลกหน้าด้วยความเอ้ืออารี และ

ปราศจากรางวัลหรือผลตอบแทน (Receiving and entertaining strangers or guests with kindness and 

without reward) ซึ่งเมื่อย้อนกลับไปในปี ค.ศ. 1841 ด้วยความใจกว้างและเอ้ืออารีของ Mr. Thomas Cook 

ที่ต้องการลดภาวะความตึงเครียดของผู้คนจากการเปลี่ยนแปลงในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม จ านวน 500 คน ด้วย

การจัดการเดินทางด้วยรถไฟเที่ยวพิเศษระยะทาง 12 ไมล์ จากเมือง Leicester ไปยังเมือง Loughborough 

ด้วยค่าบริการเพียง 1ชีลลิ่ง ก่อนที่จะเติบโตเป็นบริษัทน าเที่ยวที่มีชื่อเสียงมากที่สุดแห่งหนึ่งของโลก จวบจน



ปัจจุบัน Thomas Cook ยังยึดมั่นวิสัยทัศน์ของ “การเป็นผู้เปิดโลกทัศน์ของผู้คนด้วยการทะลายก าแพงที่กั้น

ขวางจากอวิ ชชาทั้ งปว ง  (broaden the mind of others and break down the partition walls of 

prejudice) จะเห็นว่าความส าเร็จของบริษัทน าเที่ยว Thomas Cook นั้น เกิดจาก “จิต” ของการเป็น “ผู้

อยากให้คนอื่นมีความสุข” ซึ่งในอดีตนั้น hospitality นั้นเป็นสิ่งที่อยู่ในตน (inner) ดังเห็นได้จากการถ่ายทอด

ผ่านค าสอน ค่านิยมวัฒนธรรมของคนแต่ละประเทศ จวบจนปัจจุบัน hospitality ได้ถูกน ามาใช้ในเชิงพาณิชย์

อย่างกว้างขวาง โดยได้ถูกน ามาสร้างเสริมภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวตามลักษณะค่านิยม

วัฒนธรรมของแต่ละประเทศ อาทิ “Simply Beautiful” ของประเทศลาว ได้น าเสนอภาพของรอยยิ้ม ความมี

น้ าใจและความรักใคร่ปรองดอง ที่สามารถสื่อถึงรูปแบบการต้อนรับหรือการบริการที่เรียบง่าย จริงใจแต่งดงาม 

ในขณะที่ฟิลิปปินส์ น าเสนอสโลแกนการท่องเที่ยว “It’s more fun in the Philippines” ภาพของการเฉลิม

ฉลอง ความบันเทิง ความเป็นมิตรและมีน้ าใจ หรือแม้ประเทศสิงคโปร์ ก็น าเสนอภาพลักษณ์ของการต้อนรับ

ขับสู้แบบ “Your Singapore” ที่ม“ีความสะดวกสบายไร้ขีดจ ากัด (Comfort without excess)”, “สุนทรียะ

ที่ไม่โอ้อวด (ต้องมาดูให้เห็นกับตา) Aesthetic without Ostentation” และ “ให้ด้วยใจใช่ว่าแสร้งท า 

(Attention without Pretention)”  จะเห็นได้ว่าความจริงใจ ความมีน้ าใจ ความเป็นมิตรและเอ้ืออารีที่

แสดงออกผ่านรอยยิ้ม หรือกิริยาท่าทางสื่อให้รับรู้ถึงค่านิยมวัฒนธรรมที่หล่อหลอมบุคลิกลักษณะของผู้คนใน

ประเทศนั้นๆให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะยากแก่การลอกเลียนแบบ 

  จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบการใช้ค าว่า “การมีใจรักในงานบริการ” ใน

ประเทศไทย ซึ่งแปลมาจากค าในภาษาอังกฤษว่า “Service Mind” ในบริบทของการพัฒนาคุณภาพการ

บริการในธุรกิจประเภทต่างๆ ซึ่งมีผู้อธิบายความหมายและแนวปฏิบัติของการบริการที่มี Service Mind ไว้

ดังนี้  

 S= Smile ต้องมีรอยยิ้ม 

   E = Enthusiasm ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ลูกค้า 

     R= Responsiveness มีความรับผิดชอบในหน้าที่ที่มีต่อลูกค้า 

      V= Value ให้บริการลูกค้าอย่างมีคุณค่า 

      I = Impression ให้บริการอย่างประทับใจ 

    C= Courtesy บริการลูกค้าอย่างสุภาพอ่อนโยน 

      E = Endurance ความอดทนการเก็บอารมณ์ 

      M = Make Believe มีความเชื่อ 

      I = Insist การยอมรับ 



      N = Necessitate การให้ความส าคัญ 

      D = Devote การอุทิศตน  

  ค าว่า Service Mind นั้น เมื่อพิจารณาความหมายตามค าในภาษาอังกฤษ ค าว่า 

“Service” หมายถึง การบริการ และค าว่า “Mind” แปลว่า “จิตใจ” รวมค าแล้วแปลว่า การมี “จิตใจในการ

ให้บริการ” หรือมี “หัวใจบริการ” ซึ่งผู้ให้บริการต้องมีจิตใจในการให้บริการ คือมีจิตใจหรือใจรัก มีความเต็ม

ใจในการบริการ การท างานโดยมีใจรักจะแสดงออกมาทางกาย โดยการท างานด้วยสีหน้ายิ้มแย้ม แจ่มใส มี

อารมณ์รื่นเริง และควบคุมอารมณ์ของตนเองได้ ค าว่า Service Mind ถึงจะมีความหมายกว้าง แต่กล่าวโดย

สรุปว่าหมายถึง การท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ มีความสุข และได้ผลประโยชน์อย่างคุ้มค่า ซึ่งเมื่อพิจารณา

แบบผิวเผิน จะเห็นว่า Service Mind ก็มีความหมายไม่แตกต่างกับ “Hospitality” หากแตค่ าว่า “จิตบริการ” 

ที่พบจากการศึกษามุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจบริการในการวิจัยครั้งนี้ หากแต่ “จิตบริการแบบไทย” นั้น

เป็นการน ารากเหง้าของการให้บริการที่มาจากจิตใจของคนไทย ซึ่งเป็นคุณลักษณะเฉพาะที่มีอยู่ในตัวบุคคล 

(Characteristic of People) ที่แสดงออกผ่านผู้ให้บริการทางการท่องเที่ยว (Performed through People) 

มาใช้ในการฝึกฝนให้พนักงานเกิดความช านาญและแสดงออกเป็นพฤติกรรมการบริการ (Service Behaviors) 

ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะในแบบของคนไทย  

  Nate-Tra Dhevabanchachai (2016) ผู้จัดการทั่วไปของโรงแรมศาลายาพาวิลเลี่ยน 

และศูนย์ฝึกอบรมด้านการโรงแรมของมหาวิทยาลัยมหิดล กล่าวถึงวิธีการส่งมอบการบริการที่ยอดเยี่ยม 

(Service Excellence) ให้กับลูกค้าว่าการบริการที่ยอดเยี่ยมจะต้องมาจากความคิดดี (Well-Thought) 

ส่ งผ่ านกระบวนการ  (Procedure) ปฏิบั ติ ก ารที่ เ ยี่ ยมยอด (Excellence Implementation) และมี

กระบวนการประเมินและติดตามที่มีประสิทธิภาพ (Effective Monitoring and Follow Up) จากแนวคิดนี้ 

แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบส าคัญสองประการคือ Service Mind และ Service Behavior ซ ึ่งค าแรก 

Service Mind นั้น หมายถึง คนที่เกิดมาพร้อมกับการเป็นคนที่มีจิตบริการ   (People are born to be 

service minded) สร้างการบริการที่มาจากใจ (this type of service is purely from good heart) แต่

อย่างไรก็ตาม ผู้ที่มีจิตบริการ (Service Minded People) ไม่ได้หมายถึงผู้แสดงออกถึงพฤติกรรมที่ถูกต้อง

เหมาะสม (right behavior) ในการให้บริการเสมอไป หากแต่การฝึกฝนจะท าให้เกิดพฤติกรรมการบริการ 

(Service Behavior)  ที่เหมาะสม ตรงความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้า Service Behavior จึงเป็น

สิ่งที่ส าคัญที่สุดของการส่งมอบบริการที่เป็นเลิศ พฤติกรรมการบริการนี้สามารถฝึกฝนและน าไปสู่การสร้าง 

“จิตวิญญาณในการบริการ (Spiritual Service)” ซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 

เนื่องจากการพฤติกรรมของผู้ให้บริการนั้นส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่น ความสะดวกกายสบายใจของ



ผู้รับบริการ ดังนั้นจากความหมายนี้ อาจกล่าวได้ว่า จิตบริการ (แบบไทย) จะเกิดจากการผสมผสานระหว่าง 

Service Minded People และ Service Behavior ซึ่งต้องพัฒนาให้เกิดขึ้นเฉพาะบุคคลและผ่านการฝึกฝน

หรือสร้างจากองค์กรด้วยเช่นกัน 

  “จิตบริการ(แบบไทย)” จึงมาจากการให้บริการด้วย “จิต” หรือ “จิตวิญญาณในการ

บริการ (Spiritual Service)” ค าว่า “จิตวิญญาณ (Spiritual)” นี้ มีความรักและความเมตตาเป็นส่วนประกอบ

ส าคัญ  มีผู้ให้ความหมายของค าว่า “จิตวิญญาณ” ไว้แตกต่างกัน พงค์เทพ สุธีรวุฒิ (มปป.) กล่าวว่า จิต

วิญญาณเป็นจิตใจที่โน้มไปในทางที่เป็นความดี ความเป็นสิริมงคล ลดละความเห็นแก่ตัวลง ซึ่งจิตวิญญาณมี

คุณลักษณะส าคัญคือมีอ านาจเฉพาะตัวที่จะสามารถรู้สึก รู้นึก รู้คิด รู้จดจ า รู้แสดงออกหรือกระท าการใดๆ

ผ่านมิติทางกายภาพคือแสดงออกทางกาย และยังสามารถแสดงออกผ่านมิติพลังงาน เช่นความเชื่อที่ว่า จิต

วิญญาณในความถี่เดียวกันท าให้เกิดพลังงานที่เรียกว่า อ านาจ ความรัก ความเมตตา ความสว่างไสว ซึ่ง

สอดคล้องกับความเห็นของ ประเวศ วะสี (2544) ที่อธิบายความหมายของค าว่า “จิตวิญญาณ” ไว้ว่า หมายถึง

มิติที่สูงส่งของจิตหรือการมีจิตใจที่สูง ความดี กุศล บุญ คุณค่าหรือจิตที่เจริญ หลุดพ้น เห็นแก่ตัวน้อย 

นอกจากนี้ โกมาตร จึงเสถียรทรัพย์ (2545) ยังให้ค าอธิบายว่า จิตวิญญาณเป็นธรรมชาติที่ไม่ได้เป็นสิ่งที่

ประดิษฐ์ขึ้นมาใหม่หรือเป็นของแปลกปลอมที่น าไปใส่ แต่เป็นภาวะที่มีอยู่แล้วภายในตัวเราหรือภายในสรรพ

สิ่ง...จิตวิญญาณยังเป็นพลังงานในการขับเคลื่อนชีวิต ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้สิ่งที่มีชีวิตแตกต่างจากสิ่งไม่มีชีวิต 

เพราะมีพลังขับเคลื่อนจากภายใน ซึ่งอาจหมายถึงชีวิตขององค์กรที่มีสิ่งมีชีวิตอยู่ก็ได้ จิตวิญญาณได้ถูกน ามาใช้

ในการพัฒนาพฤติกรรมการท างานในอาชีพต่างๆ เช่น จิตวิญญาณของหมอ จิตวิญญาณของพยาบาล จิต

วิญญาณของครู ซึ่งเมื่อพิจารณาจากการน าจิตวิญญาณไปใช้กับการท างานของอาชีพเหล่านี้ จะเห็นว่าเป็น

พฤติกรรมการปฏิบัติงานที่แสดงออกถึงความทุ่มเท มีจรรยาบรรณ ความรับผิดชอบ และมีท างานอย่างมือ

อาชีพ นอกจากนี้ศาสตราจารย์ นพ.ประเวศ วะสี ยังกล่าวว่า ธุรกิจต่างก็น าความรู้เรื่องจิตวิญญาณไปใช้เพ่ือ

พัฒนาท าให้กิจการของเขาดีขึ้น ผู้คนดีขึ้นอีกด้วย  

                 สอดคล้องกับค ากล่าวข้างต้น ปัจจุบันนี้ พบว่าธุรกิจต่างคิดค้นกลยุทธ์เพ่ือแย่งชิงส่วนครองตลาด

ให้ได้มากที่สุด การบริการที่มีคุณภาพเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่สร้างความแตกต่างหรือข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

และคุณภาพของการบริการถือเป็นแนวทางส าคัญที่ผู้ประกอบการต่างให้ความส าคัญในการพัฒนาพนักงาน

ของตนให้เป็นผู้มีจิตใจในการให้บริการ จิตวิญญาณในการบริการเป็นประเด็นที่เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารให้

ความส าคัญต่อการสร้างคุณภาพของการบริการ หนังสือเรื่อง “เวลาท างานต้องใส่จิตวิญญาณลงไปด้วย” ของ

ส านั ก พิมพ์  Nike i  Top Leader  เป็นหนั งสื อที่ เ ล่ า เ รื่ องราวรูปแบบการบริหารงานอินา โมริ  

เจ้าของบริษัทเคียวเซร่า ผู้กอบกู้วิกฤตสายการบิน JAL ด้วยการบริหาร “คน” ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของกิจการและ



ตัวพนักงาน เนื้อหาหลักจะเน้นการขัดเกลาจิตวิญญาณของเจ้าของกิจการ ไม่ให้โลภหวังกอบโกยผลก าไรแต่

ต้องรู้จักเป็นผู้ที่มอบสิ่งดีๆให้กับสังคมก่อน นอกจากนี้ ยังพบงานเขียนของวิโรจน์ ว่องประเสริฐ (2556) เรื่อง 

“จิตวิญญาณของนักบริการที่ดี” กล่าวถึงคุณลักษณะของคนที่มีจิตวิญญาณของนักบริการที่ดี 4  ประการ คือ 

ประการแรก “Personality” บุคลิกของผู้ให้บริการ (บุคลิกภายในและภายนอกรวมกัน) ได้แก่การแต่งกายที่

เหมาะสม   สะอาดเรียบร้อย    ความมีระเบียบ   มีกิริยามารยาทที่ดี ความมีสัมมาคารวะอ่อนน้อมถ่อมตน 

ความมั่นใจในตนเอง   ความสามารถและจิตวิทยาในการพูด (แก้ปัญหาได้) และการเป็นคนตรงต่อเวลา เป็น

ต้น ประการที่สอง “Knowledge” หรือ ความรู้ ซ่ึงต้องมีความรู้สองอย่างคือ ความรู้ในวิชาชีพ   คือความรู้ใน

วิชาชีพนั้นๆต้องเป็นเลิศมีความรู้แบบมืออาชีพจริงๆ  เพราะผู้ใช้บริการคาดหวังในความรู้ในอาชีพจากผู้

ให้บริการและความรู้รอบตัว   คือความรู้อ่ืนๆ   รู้เพ่ือจะได้เอามาช่วยเสริมในขณะที่เสนองานหรือสนทนากับ

ผู้ใช้บริการประการที่สาม “Work Hard”   ต้องท างานอย่างเอาจริงเอาจัง ท างานด้วยความตั้งใจไม่ย่อท้อ 

ท างานหนักเห็นเวลาเป็นของมีค่า ประการสุดท้าย ” Attitude”   ทัศนคติที่ดี   ต้องคิดดี หรือบางครั้งมักจะ

พูดว่าคิดบวกคือการคิดบวกกับองค์กร กับผู้บริหาร กับเพ่ือนร่วมงาน  และที่ส าคัญคือทัศนคติที่ดีกับ

ผู้ใช้บริการ (ลูกค้า)  จะเห็นว่าถ้ามีทัศนคติที่ไม่ดี การบริการด้วยใจก็จะไม่เกิด  เพราะจะกลายเป็นการเสแสร้ง 

ทัศนคตินีจ้ึงเป็นสิ่งที่ต้องฝึกฝนกันอย่างมาก  

   จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า “จิตวิญญาณในการบริการ” มีความหมายและ

คุณลักษณะที่สอดคล้องกับ “จิตบริการ” หรืออาจกล่าวได้ว่า จิตบริการ เป็นการให้บริการด้วยจิต(วิญญาณ) 

คือมีความละเมียดละไม ความทุ่มเท ความเอาใจใส่ ความมุ่งมั่นตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่ของตนอย่างเต็มที่ 

อนึ่งผู้มีจิตวิญญาณในการให้บริการนั้น จ าต้องมีทัศนคติที่ดี หรือมีจิตใจที่เป็นกุศลและมีเมตตาจิตอยู่ภายใน จึง

จะท าให้พฤติกรรมหรือการแสดงออกมานั้น สามารถสื่อสารให้เห็นถึงความจริงใจจนท าให้ผู้รับบริการสามารถ

สัมผัสหรือรับรู้ได้ จากวรรณกรรมที่หยิบยกมาทั้งสองผลงาน แสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญของการน าจิต

บริการหรือจิตวิญญาณการให้บริการไปใช้ในเชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่มี “การบริการ” เป็นกลไก

ขับเคลื่อนสู่ความส าเร็จขององค์กร (Service-Oriented) ต่างให้คุณค่ากับการน าจิตบริการมาใช้สร้างจุดเด่นให้

การบริการ อย่างไรก็ดี จากการทบทวนวรรณกรรมพบค าว่า “จิตบริการ” หรือ “จิตวิญญาณในการบริการ” ที่

เป็นผลงานเชิงวิชาการไม่มากนัก แม้กระท่ังงานวิชาการท่ีเกี่ยวกับการพัฒนาคุณภาพการบริการ ซึ่งโดยมากจะ

พบค าว่า Service Mind หรือการมใีจรักในงานบริการ ซึ่งมีนัยยะหรือความเข้มข้นของการให้บริการที่แตกต่าง

จาก “จิตบริการ” หรือจิตวิญญาณในการบริการ กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยมีความเห็นว่า “จิตบริการ” ที่มีการให้

ค าจ ากัดความ การอธิบายคุณลักษณะที่ชัดเจน รวมถึงแนวปฏิบัติของการน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา

คุณภาพของการบริการนั้น ควรได้รับการเผยแพร่ ทั้งในแวดวงวิชาการและในการน าไปใช้เชิงพาณิชย์ ทั้งนี้เพ่ือ



น าไปสู่การสร้างจุดเด่นและข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการไทยอย่าง

แท้จริง  

   อย่างไรก็ตาม ค าว่า “จิตบริการ” หรือ Hospitality ไม่ใช่ค าใหม่ส าหรับสังคมโลก 

ในทางตรงข้ามทั้งในประเทศตะวันตกและฝั่งประเทศตะวันออกต่างมีวัฒนธรรมในการดูแลต้อนรับแขกอัน

ยาวนานตามแบบฉบับของตน ตามธรรมเนียมปฏิบัติที่ถูกหล่อหลอมมาจากค่านิยม ความเชื่อ วัฒนธรรมหรือ

บรรทัดฐานของสังคม ท าให้ “จิต” ที่ให้บริการของคนในแต่ละพ้ืนที่นั้นแตกต่างกัน ในการพัฒนาคุณภาพการ

บริการของธุรกิจบริการไทย จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้วางแผนหรือออกแบบการบริการต้องท าความเข้าใจ

เกี่ยวกับที่มาและคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยที่โดดเด่นหรือแตกต่างจากจิตบริการในประเทศอ่ืน ทั้งนี้เพ่ือ

น าไปสู่การก าหนดทิศทางหรือนโยบายในการประชาสัมพันธ์หรือส่งเสริมให้น าคุณลักษณะนั้นไปใช้ เพ่ือสร้าง

ความรู้จักในฐานะแบรนด์วัฒนธรรมของธุรกิจบริการไทย และที่ส าคัญสามารถสร้างประสบการณ์เฉพาะ 

(Unique Experience) ที่น าไปสู่การจดจ าให้กับลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยได ้

  5.2.3.2 ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 

  ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) เป็นผลผลิตจากการส่งมอบจิตบริการแบบ

ไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ สิ่งแวดล้อมกายภาพ ผ่านสินค้าหรือกระบวนการสร้างระบบ ด้วยกลยุทธ์ (3Cs) 

ให้ความส าคัญกับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Customization) การสร้างความผูกพันกับองค์กรด้วยกิจกรรม (CSR) 

และการร่วมสร้างสรรค์คุณค่าการบริการ (Co-Creation) ในรูปแบบต่างๆ ท าให้เกิดการรับรู้ หรือผลลัพธ์เชิง

ทัศนคติ (Attitudinal Outcome) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของประสบการณ์ที่สร้างความทรงจ า 

(Memorable Experience) ให้กับลูกค้า ส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งผลลัพธ์เชิงทัศนคตินั้นเป็นสิ่ง

ที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) และไม่สามารถออกแบบได้ (Undesignable) หากแต่เม่ือลูกค้าแสดงออก

เชิงบวก เช่น การให้รางวัลแก่พนักงาน (Tip) การให้ค าชมหรือเขียนค าชม (Compliments) การบอกต่อ 

(Word of Mouth) ไม่ว่าจะผ่านการบอกด้วยวาจา หรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หากแต่ถ้าลูกค้าไม่ได้รับความ

พึงพอใจจากการบริการ ก็จะแสดงออกในทางตรงกันข้ าม เช่น การกล่ าวต าหนิ  (Complaint) 

การแสดงความไม่พอใจทางสีหน้า หรือการบอกต่อเรื่องราวที่ไม่ดีผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งการแสดงออกด้วย

วิธีการเหล่านี้บ่งบอกถึงผลลัพธ์เชิงทัศนคติและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งผู้ออกแบบควรตระหนักถึง

ความส าคัญของการประเมินหรือศึกษา Attitude Outcome ของลูกค้า และน าผลที่ ได้ ไปปรับปรุง

กระบวนการบริการให้เกิดคุณภาพมากท่ีสุด 



  ด้วยคุณลักษณะเด่นของจิตบริการแบบไทยที่ให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่ (Caring) 

การจดจ ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆของลูกค้า การมีความยืดหยุ่น ประนีประนอม (Compromising) และความ

มีน้ าใจไมตรีจิตต่อลูกค้า ส่งผลให้การถ่ายทอดจิตบริการแบบไทยเป็นระบบหรือกระบวนการให้บริการที่มุ่ง

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Customization) การเปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง

ของกระบวนการบริการและการออกแบบบริการ (Co-Creation) เพ่ือมุ่งให้เกิดการผลิตสินค้าหรือบริการที่

ตอบสนองความต้องการอย่างแท้จริง และสร้างความรู้สึกผูกผันกับสินค้าและองค์กร นอกจากนี้ ยังพบ

กระบวนการปลูกฝังคุณค่าวัฒนธรรมซึ่งเป็นพ้ืนฐานจากความโอบอ้อมอารีของคนไทยผ่านกิจกรรม CSR 

(Corporate Social Responsibility) ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ของการตลาดยุคใหม่ ที่ธุรกิจต่างน ามาใช้เพ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับชุมชน ยิ่งไปกว่านั้น ธุรกิจบริการ

หลายแห่งเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิตสินค้าและบริการผ่านกิจกรรม CSR ธุรกิจโรงแรมบางแห่ง

ประยุกต์กิจกรรม CSR เพ่ือปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทยให้กับพนักงาน กล่าวโดยสรุป พบการประยุกต์ใช้กล

ยุทธ์ 3C’s (Customization, Co-Creation, CSR) นี้ ในธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท (ธุรกิจที่พัก, ธุรกิจบริการ

อาหารและเครื่องดื่ม, สถานบริการเพื่อสุขภาพ และธุรกิจน าเที่ยว) ดังนี้ 

 Customization (รู้ใจ) 

 ปัจจุบันการตลาดแบบ Customization หรือ One-to-One Marketing คือการตลาดที่

ตอบสนองความต้องการส าหรับลูกค้าทั้งระดับรายบุคคล เฉพาะกลุ่ม ได้รับความนิยมมากขึ้น เนื่องจาก

ผู้บริโภคมีความแตกต่างและหลากหลายมากขึ้น มีวิถีชีวิต รายได้ รสนิยม ทัศนคติ การใช้ชีวิตในแบบของ

ตนเอง แต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคลมีความต้องการเฉพาะ และต้องการพ้ืนที่ในการแสดงตัวตนหรือสถานที่ที่

สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของตนได้ จึงเป็นช่องทางให้นักการตลาดได้โอกาสที่จะตอบสนองลูกค้า

ด้วยวิธีการ Customization นอกจากจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมากขึ้น ยังท าให้ความสัมพันธ์

เชื่อมโยงกับแบรนด์ได้มากขึ้นด้วย  

 หลักการด าเนินงานของธุรกิจบริการคือเพ่ือมุ่งพัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เนื่องจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจบริการคือ “การบริการ” ซึ่งเป็นสิ่งที่

จับต้องไม่ได้ จึงต้องอาศัยการออกแบบกระบวนบริการ ที่ผู้ออกแบบต้องเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของ

ลูกค้า ซึ่งในปัจจุบัน เทคโนโลยีสามารถท าให้เราเข้าใจลูกค้ามากข้ึน จดจ าความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน ดี

ขึ้น และก็สามารถให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการออกแบบสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการได้ง่ายขึ้น ที่ส าคัญคือ

เทคโนโลยีช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้มากขึ้นคราวละมากๆราย อย่างที่



เรียกว่า “Mass Customization” ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่สร้างความยืดหยุ่นและตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าได้หลากหลายในต้นทุนและระยะเวลาที่สามารถแข่งขันได้  เทคโนโลยีท าให้กิจการไม่จ าเป็นต้องหา

รายละเอียดข้อมูลของลูกค้าไว้ก่อนล่วงหน้ามากนัก เพียงแต่อ านวยความสะดวกในการที่ลูกค้าจะบอกความ

ต้องการเพราะลูกค้าเป็นผู้บอกความต้องการและเลือกรูปแบบในการตอบสนองความต้องการนั้นๆเอง การใช้

อินเทอร์เน็ตในการท าการตลาดก็เป็นรูปแบบหนึ่งของการกลยุทธ์แบบ  “Customization “ ที่อ านวยให้ลูกค้า

สามารถมีปฎิสัมพัมธ์   บอกความต้องการและโต้ตอบกับธุรกิจได้ กลยุทธ์ Customization นี้ มีส่วนอย่างยิ่ง

ในการเพ่ิมคุณค่าให้กับการบริการและช่วยประหยัดต้นทุน เนื่องจากเมื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้าแล้วก็

สามารถจัดเตรียมการบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด ไม่เสียต้นทุนในการจัดเตรียมการ

บริการที่มากเกินความต้องการของลูกค้า 

 จากการศึกษาการด าเนินงานในธุรกิจบริการ พบว่า ธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่ได้น า

เทคโนโลยีมาใช้เพ่ิมศักยภาพในการจดจ ารายละเอียดของลูกค้า เช่น ลูกค้าเป็นใคร ชอบอะไรหรือไม่ไชอบ

อะไร เมื่อลูกค้ากลับมาใช้บริการกับโรงแรมครั้งต่อไป โรงแรมจะสามารถน าเสนอสิ่งที่ลูกค้าต้องการให้ได้โดย

ไม่ต้องรอให้ลูกค้าร้องขอ การจัดเตรียม Lady Floor ให้เฉพาะกับลูกค้าผู้หญิงในโรงแรมขนาดใหญ่ เพ่ือ

ให้บริการส าหรับกลุ่มลูกค้าที่เป็นสุภาพสตรีตอบสนองกระแสการเดินทางท่องเที่ยวแบบ solo woman 

นอกจากนี้ยังพบการให้บริการแบบ customized ลูกค้าในธุรกิจบริการขนาดเล็ก เช่น เจ้าของร้านอาหารหรือ

พนักงานสร้างความคุ้นเคยและจดจ าลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้ ซึ่งการจดจ าลูกค้าและรายละเอียดเกี่ยวกับ

ลูกค้าในธุรกิจขนาดเล็กนั้น ไม่ได้น าเทคโนโลยีหรือคอมพิวเตอร์มาใช้ หากแต่เจ้าของร้านหรือพนักงานใช้ความ

เอาใจใส่ ให้ความเป็นกันเอง การพูดคุย การสอบถาม และการเฝ้าสังเกตของผู้ให้บริการ จากการสั มภาษณ์

ลูกค้าพบว่า การให้ความใส่ใจ เข้าใจและใช้ใจในการให้บริการท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ กลับมาใช้บริการ

ซ้ า เป็นลูกค้าประจ าและกลายเป็นเพื่อนหรือเสมือนหนึ่งในครอบครัว  

 Customization หรือการรู้ใจลูกค้า จึงเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจบริการนิยมใช้ในการสร้างสรรค์

คุณค่ากระบวนการบริการ ธุรกิจขนาดใหญ่มุ่ งตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มใหญ่ (Mass 

Customization) มักมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ประกอบการพัฒนาคุณภาพการบริการ ในธุรกิจขนาดเล็ก ถึงแม้

จะน าเทคโนโลยีมาใช้ไม่มากนัก หากแต่เน้นการใช้ “ใจ” ในการเข้าถึงความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ ยัง

พบกิจกรรมของการสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจผ่านกลยุทธ์ Co-Creation  

 Co-Creation (ร่วมใจ) 



 ในโลกของการแข่งขันทางธุรกิจเช่นในปัจจุบัน การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า

ด้วยอรรถประโยชน์หลักของสินค้าหรือบริการแต่เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพออีกต่อไป เทคโนโลยีการสื่อสารที่

เอ้ืออ านวยให้ลูกค้าหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆได้มากขึ้น ท าให้ลูกค้ามีอ านาจการต่อรองและมีบทบาทเชิง

รุกมากขึ้นด้วย นักการตลาดทั้งภาคทฤษฎีและภาควิชาการในต่างประเทศต่างตระหนักถึงพลังอ านาจและ

บทบาทที่ เ ป ลี่ ย น ไปขอ งกลุ่ ม ลู ก ค้ า ใ นปั จ จุ บั น  (Cova et al., 2007; Denegri-Knott et al., 2006; 

Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011; Vargo & Lusch, 2004; 2008) ปั จ จั ย ส า คั ญที่ จ ะ ส ร้ า ง

Competitive Advantage ให้กับธุรกิจได้คือ การให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างประสบการณ์ที่แปลก

ใหม่และเป็นเอกลักษณ์กับธุรกิจนั้นๆมากขึ้น ซึ่ง “คุณค่า” จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อทั้งธุรกิจและลูกค้าช่วยกัน

สร้างขึ้นมา เสมือนว่าธุรกิจได้เปิดโอกาสให้ลูกค้าเป็นผู้สรรสร้างสิ่งที่ตนเองต้องการ  ท าให้ลูกค้าจะเริ่มมี

ความรู้สึกร่วม/อยากเป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจนั้น ซึ่งจะท าให้เกิด Customer Loyalty ในที่สุด การร่วมสร้างสรรค์ 

หรือ Co-creation จึงเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางการตลาดจากเดิมที่ธุรกิจต่างเชื่อว่านักการตลาดคือผู้สร้างและ

ส่งมอบคุณค่าผ่านกระบวนการทางการตลาดด้วยการพัฒนาสินค้าและบริการให้เกิดประโยชน์ในการใช้สอย

หลัก มาเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจและลูกค้า ที่เน้นให้ลูกค้าร่วมสร้างประสบการณ์การบริการ

ให้เหมาะสมกับพวกเขา (C.K.Prahalad, Venkat Ramaswamy 2012) Co-creation จึงไม่ใช่การให้ลูกค้ามา

เป็นที่ปรึกษาในการด าเนินการ แต่เป็นการร่วมกันด าเนินการสร้างคุณค่า ซึ่งหมายถึงธุรกิจจะต้องเปิดโอกาส

และกระตุ้นให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลต่างๆระหว่างกัน จึงจะท าให้เกิดการร่วมสร้างสรรค์คุณค่า โดยแท้จริง 

(Pongsakornrungsilp, S. 2012) กล่าวโดยสรุป การร่วมสร้างสรรค์ หรือ Co-Creation จึงเป็นกระบวนการ

ของการตลาดยุคใหม่ที่มุ่งเน้นการให้ลูกค้าหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจมีส่วนร่วมอย่างแท้จริงทั้งในการ

ออกแบบสินค้าหรือบริการและในกระบวนการส่งมอบบริการ ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการที่แท้จริง สร้าง

และรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับกล่มลูกค้า 

 ตัวอย่างของกิจกรรมร่วมสร้างสรรค์ในธุรกิจบริการ อาทิ ร้านสปาให้ลูกค้าเลือกรายการ

นวด หรือเลือกกลิ่นน้ ามันหอมระเหยตามกรุ๊ปเลือดของตน ร้านอาหารไทยเปิด cooking class สอนท าอาหาร

ไทยให้ลูกค้าและยังเปิดโอกาสให้ลูกค้าที่มีอาหารสูตรลับประจ าบ้าน (Secret Recipe) น าเสนอเมนูและสอน

วิธีการท าอาหารให้ลูกค้าด้วยกัน บริษัทน าเที่ยวให้นักท่องเที่ยวร่วมออกแบบรายการน าเที่ยวตามความ

ต้องการของลูกค้า โรงแรมราคาประหยัดแห่งหนึ่งก าหนดราคาห้องพักขั้นต่ าที่ไม่รวมสิ่งอ านวยความสะดวกใน

ห้องพัก เช่น สบู่ แชมพู ผ้าขนหนู เครื่องปรับอากาศ เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับลูกค้าที่ต้องการประหยัด

งบประมาณ เป็นต้น 



 ในธุรกิจบริการ นอกจากจะมีการน า Co-Creation มาสร้างการมีส่วนร่วมและรักษา

ความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุ่มลูกค้าแล้ว เราสามารถพบธุรกิจบริการหลายแหล่งน าการร่วมสร้างสรรค์มาใช้ใน

การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ถือเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จขององค์กร และเนื่องจากธุรกิจบริการมี

คุณลักษณะส าคัญประการหนึ่งคือ การที่ไม่สามารถแยกผู้ให้บริการ ลูกค้าและสถานที่ในการให้บริการออกจาก

กันได้ (Inseparability) เนื่องจากกระบวนการบริการจะเกิดขึ้น ณ จุดที่ให้บริการ (ร้านอาหาร โรงแรม สถาน

ประกอบการ..) ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่สามารถส่งสินค้าไปยังสถานที่ อ่ืนในพ้ืนที่ ของผู้รับได้ ดังนั้นผู้

ให้บริการ สภาพแวดล้อมในการให้บริการ และลูกค้าจึงเป็นองค์ประกอบหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้น 

นอกจาก Co-Creation ถูกน ามาใช้ในการพัฒนาพนักงานให้เกิดจิตบริการแบบไทย ยกตัวอย่าง กรณีโรงแรม

ขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในเมืองพัทยา มีคุณค่าหลักขององค์กร (Core Value) ในการรักษาสิ่งแวดล้อม ได้สนับสนุน

ให้พนักงานเข้าร่วมออกแบบและสร้างสรรค์ผลงานเพ่ือน าเสนอในนิทรรศการสิ่งแวดล้อม ซึ่งนอกจากเป็นการ

พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรในองค์กรแล้ว ยังสร้างความรู้สึกร่วมเป็นเจ้าของและความผูกพันต่อ

องค์กร อีกทั้งยังเป็นการปลูกฝังค่านิยมรักษ์สิ่งแวดล้อม อันถือเป็นการร่วมสร้าง core value ขององค์กร

ร่วมกัน ร้านอาหารหรูหราขนาดเล็กแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้รางวัลพนักงานแก่พนักงานโดยการพาไป

รับประทานอาหารในร้านอาหารที่มีชื่อเสียงอ่ืนๆ เพ่ือให้พนักงานเกิดประสบการณ์ และการเรียนรู้ รสชาติ

อาหาร กระบวนการบริการ และร่วมระดมความคิดเพ่ือน ามาพัฒนาคุณภาพการบริการของร้านให้ดีขึ้น 

 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นถึงวิธีการปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทยด้วยการร่วมสร้างสรรค์

คุณค่าระหว่างองค์กรกับลูกค้า และองค์กรกับบุคลากรแล้ว ผลการศึกษายังพบว่า ผู้ประกอบธุ รกิจบริการน า

กิจกรรม CSR (Corporate Social Responsibility) มาใช้ในกระบวนการการพัฒนาคุณภาพของการบริการ

อีกด้วย 

 Corporate Social Responsibility (ให้ใจ) 

 จากการศึกษาของ Ratanamongkol (2006) พบว่า  CSR หรือความรับผิดชอบต่อสังคม

ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่สูงขึ้นในหลายๆ ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการ ในธุรกิจโรงแรม กิจกรรม CSR ช่วยสร้างชื่อเสียงและส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าพักของลูกค้า Qu 

(2009) กล่าวว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการโรงแรม

อย่างมีนัยยะส าคัญ สอดคล้องกับ Porter and Kramer (2006) ที่กล่าวว่า  ธุรกิจการท่องเที่ยวและการ

ต้อนรับที่น ากลยุทธ์ CSR มาใช้ จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ 

Greyser (1999)  ยังแสดงความเห็นว่าวัฒนธรรมองค์กรที่ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อผลการ



ด าเนินงานถึง 8% ในท านองเดียวกัน Lee and Park (2009)  พบว่าการมีโครงการรับผิดชอบต่อสังคมมี

ผลกระทบในเชิงบวกต่อผล การด าเนินงานทางการเงินของโรงแรม Kang และคณะ (2010) ได้ศึกษา 

ผลกระทบต่อการเงินของกิจการของธุรกิจบริการ (Hospitality Business) พบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคมส่งผลในแง่ดีต่อมูลค่าของกิจการโรงแรม และไม่มีผลกระทบในแง่ลบต่อมูลค่าของกิจการโรงแรมเลย จะ

เห็นได้ว่างานวิจัยหลายชิ้นยืนยันว่า กิจกรรม CSR หรือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นกิจกรรมหรือกล

ยุทธ์ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของ CSR 

ในแง่มุมของการเพ่ิมศักยภาพด้านการตลาดของธุรกิจ มีงานวิจัยส่วนน้อยที่กล่าวถึงการน ากิจกรรม CSR มาใช้

ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์หรือการศึกษาที่เกี่ยวกับผลกระทบของ CSR ต่อการเพ่ิมคุณภาพการให้บริการ

ของบุคลากร หากแต่หนึ่งในจ านวนน้อยที่พบนั้น เกษวดี พุทธภูมิพิทักษ์ (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนา

สมรรถนะจิตบริการแบบไทยของธุรกิจบริการ จากวงล้อแห่งการปลูกฝังสมรรถนะจิตบริการ (หน้า 179)  พบ

การน ากิจกรรมทางศาสนาและ CSR มาใช้ในการปลูกฝังสมรรถนะจิตบริการให้กับพนักงาน 

 สอดคล้องกับผลการส ารวจและสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการธุรกิจบริการทั้ง 4 

ประเภท ผู้วิจัยพบว่า กิจกรรม CSR ถูกน ามาใช้เป็นกลวิธีในการพัฒนาจิตบริการให้กับบุคลากร ซึ่งเจ้าของ

หรือผู้บริหารธุรกิจบริการต่างเห็นพ้องกันว่า การส่งมอบคุณภาพการบริการด้วยจิตบริการแบบไทยนั้ น 

พนักงานผู้ให้บริการถือเป็นหัวใจส าคัญ การปลูกฝังให้พนักงานมีจิตส านึกที่ดีต่อสังคม วัฒนธรรมและ

สิ่งแวดล้อมที่อยู่อาศัย ท าให้พนักงานมีความสุขและมีจิตใจอ่อนโยน โอบอ้อมอารี และกิจกรรมการแบ่งปัน 

การมอบน้ าใจให้กับสังคมหรือชุมชนรายรอบจึงมักเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจต่างน ามาใช้ในการพัฒนาจิตบริการแบบ

ไทย 

 ธุรกิจบริการหลายแห่งน ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมมาใช้ในการปลูกฝังค่านิยม

วัฒนธรรมไทย อันเป็นที่มาของจิตบริการแบบไทยได้แก่ โรงแรมขนาดกลางแห่งหนึ่ง มีเป้าหมายองค์กรในการ

เป็นที่พักแบบ Long Stay ให้กับลูกค้าชาวต่างชาติ ความโอบอ้อมอารี การให้บริการด้วยมิตรไมตรีจิตต่อลูกค้า

ให้รู้สึกเสมือนหนึ่งของคนในครอบครัวถือเป็นคุณค่าหลักขององค์กร ผู้บริหารจึงปลูกฝังพนักงานให้เกิดจิต

บริการโดยการน าพุทธศาสนามาใช้ขัดเกลา สร้างทัศนคติที่ดีในการท างาน ทุกวันส าคัญทางพุทธศาสนา 

เจ้าของกิจการจะน าพนักงานไปร่วมท าบุญหรือประกอบกิจกรรมอันเป็นกุศลให้กับวัดและชุมชนในท้องถิ่น  

โรงแรมขนาดใหญ่แห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ต จัดโครงการเพื่อน าเสื้อผ้า เครื่องใช้ที่จ าเป็นไปบริจาคให้โรงเรียนใน

ถิ่นธุรกันดาร โดยโครงการเปิดโอกาสให้ลูกค้าชาวต่างชาติที่เข้ามาพักในโรงแรมบริจาคเสื้อผ้า หนังสือหรือของ

ใช้ที่ไม่ต้องการน ากลับประเทศร่วมบริจาคให้ด้วย โรงแรมระดับ 5 ดาว จัดโครงการ “เหรียญบาทเพ่ือชีวิต” 



ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าและพนักงานสละเงินเพียงเล็กน้อยเพ่ือมอบเป็นทุนการศึกษาให้นักเรียนในชนบท เป็น

ต้น 

 จะเห็นได้ว่ากิจกรรม CSR มาจากพ้ืนฐานของวิถีปฏิบัติทางศาสนา เช่น ศาสนาพุทธสอน

ให้ตักบาตรเพ่ือฝึกการเสียสละหรือสละออกจากตน การถวายอาหาร เครื่องใช้ถวายแด่พระสงฆ์เป็นการสอน

ให้รู้จักแบ่งปัน ไม่ตระหนี่หรือยึดติดกับข้าวของเครื่องใช้ ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งของนอกกาย CSR จึงเป็นกิจกรรมเพ่ือ

สร้างสังคมแห่งการแบ่งปัน น้อมน าให้เกิดบรรยากาศของการอยู่ร่วมกันอย่างสันติ ปรองดอง ทั้งระหว่าง

ภายในองค์กรและองค์กรกับชุมชน ซึ่งนอกจากกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจะช่วยสร้างสัมพันธ์

อันดีระหว่างกันแล้ว จากกรณีศึกษาของธุรกิจบริการประเภทต่างๆ จะเห็นได้ว่า CSR ยังเป็นเครื่องมือในการ

พัฒนาคุณภาพของบุคลากรหรือพนักงานผู้ให้บริการ ให้เกิดจิตใจที่เป็นกุศล คิดและปฎิบัติสิ่งดีงาม อันเป็น

พ้ืนฐานส าคัญของการสร้างจิตวิญญาณในการให้บริการแบบไทย 

 กล่าวโดยสรุป แนวทางในการสร้างจิตบริการแบบไทยให้พนักงานเพ่ือสร้างประสบการณ์

อันน่าจดจ าแก่ลูกค้านั้น องค์กรจักต้องพัฒนาให้พนักงานเกิดจิตวิญญาณในการให้บริการ (Spiritual Service) 

ปลูกฝังให้พนักงานเป็นผู้มี Service Minded People และฝึกฝนให้เกิดพฤติกรรมการให้บริการ (Service 

Behavior) ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าและตอบสนองพันธกิจขององค์กร  ผสมผสานค่านิยมวัฒนธรรม

(ไทย) เพ่ือให้เกิดรูปแบบการบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การสร้างประสบการณ์อันน่าจดจ า

ให้กับลูกค้า ซึ่งมีกลยุทธ์ 3 ประการ (3 Cs) คือ 1) Customization (รู้ใจ) 2) Co-Creation (ร่วมใจ) 3) 

Coporate Social Responsibility (ให้ใจ) ดังอธิบายข้างต้น   

  5.2.4 แนวทางในการพัฒนารูปแบบและกระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย

ของธุรกิจจิตบริการแต่ละประเภท 

  ประเทศไทยนั้น ได้น าเอาจุดเด่นเรื่อง “ความเป็นไทย” มาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ของ

ประเทศ โดยกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ก าหนด

แคมเปญให้ปี 2558 เป็น “ปีท่องเที่ยววิถีไทย” (2015 Discover Thainess) ปี พ.ศ. 2559 “ปีท่องเที่ยววิถี

ไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” และตอกย้ าแคมเปญท่องเที่ยววิถีไทย ในปี พ.ศ. 2560 ด้วย “ปีท่องเที่ยววิถีไทย เก๋

ไก๋สไตล์ลึกซึ้ง” ทั้งนี้ เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ด้านบวกของประเทศเรื่องของความสุข ความรื่นเริง 

ความเป็นอยู่แบบไทยที่พบเห็นได้ทุกถิ่นทั่วไทย ให้เชื่อมโยงกับความรู้สึกของนักท่องเที่ยวและให้เข้าถึงหรือได้

ประสบการณ์วิถีไทย (Thainess) จากการจัดอันดับเมืองที่เป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวของโลก ในปี 2016 

ของ Master Card (Master Card Destinations Cities Index 2016) พบว่า กรุงเทพมหานครขึ้นเป็นอันดับ 



1 ของโลก มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาเยือนกว่า 20 ล้านคน ตามด้วย กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ 

และกรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งนอกจากความคุ้มค่าของเงินที่เป็นเหตุผลส าคัญแล้ว คุณลักษณะของ “คน

ไทย” ที่มีความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส ให้การต้อนรับนักท่องเที่ยวเป็นอย่างดี  ก็เป็นเหตุผลหลักที่ท าให้

นักท่องเที่ยวต่างตัดสินใจเลือกประเทศไทย เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว จะเห็นได้ว่าคุณสมบัติที่มีอยู่

ในตนของคนไทย ท าให้เกิดความประทับใจแก่นักท่องเที่ยว การพัฒนาคุณภาพการบริการที่น าเสนอความเป็น

มิตร การมีน้ าใจ ยินดีให้ความช่วยเหลือ การต้อนรับขับสู้ คุณสมบัติเหล่านี้ของคนไทยที่เรียกว่า “จิตบริการ

แบบไทย” ถือเป็นทรัพยากรอันทรงคุณค่า ยากแก่การลอกเลียนแบบ และสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับการ

ท่องเที่ยวไทยได ้

 การแสวงหาอัตลักษณ์ที่แท้จริงของคนไทยจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในแง่ของการตลาดการ

ท่องเที่ยว คุณค่าวัฒนธรรมไทยได้รับอิทธิพลจากค่านิยมทางสังคม เช่น ความกตัญญูรู้คุณ ถูกน ามาถ่ายทอด

แก่พนักงาน จนกลายเป็นทัศนคติที่ว่า “ลูกค้าคือผู้มีพระคุณ เป็นผู้จ่ายเงินค่าบริการท าให้ธุรกิจสามารถอยู่

รอด พนักงานมีรายได้จุนเจือครอบครัว” ซึ่งทัศนคติเช่นนี้ น ามาซึ่งการแสดงออกที่อ่อนน้อมถ่อมตน การไม่

โต้เถียงหรือแสดงความขัดแย้งกับลูกค้า หรือความอ่อนโยน นอบน้อมของพนักงานบริการไทย ซึ่งแตกต่างจาก

ชาติอ่ืน จากตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นถึงค่านิยมทางสังคม คุณค่าวัฒนธรรมไทยที่ถูกน ามาใช้ในธุรกิจบริการไทย 

จากการศึกษาการรับรู้ถึงค่านิยมวัฒนธรรมไทย อันเป็นที่มาของคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย ซึ่งสามารถ

จ าแนกได้ 6 ประการ (6C’s : Compassion, Caring, Compromising, Culture, Courtesy, Competency) 

ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้ ผู้วิจัยได้จากการสังเคราะห์ผลการวิจัยจากกรอบค าถามเกี่ยวกับค่านิยมวัฒนธรรมไทยที่

ผู้ประกอบการธุรกิจบริการไทยให้คุณค่า และน าไปใช้ในกระบวนการบริการ อย่างไรก็ดี เมื่อท าการตรวจสอบ

แบบสามเส้าเพ่ือแสวงหาคุณลักษณะที่โดดเด่นของจิตบริการแบบไทย พบว่า วัฒนธรรมไทย (Culture) 

เป็นคุณลักษณะที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างการรับรู้ต่อจิตบริการ

แบบไทยมากท่ีสุด เนื่องจากวัฒนธรรมไทยเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นและจับต้องได้ หากแต่คุณลักษณะด้านอ่ืน 

เช่น ความเอ้ืออารี (Compassion) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ จึงต้องการอาศัยการส่ง

มอบบริการด้วยการออกแบบผ่าน “วัฒนธรรม” ดังอธิบายแผนภาพต่อไปนี้ 



 

แผนภาพท่ี 9 ความสมัพันธ์ขององค์ประกอบจิตบริการแบบไทยในยคุต่างๆ 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วจิัย 

  ความโอบอ้อมอารี  ความเ อ้ือเ ฟ้ือเผื่อแผ่  ความเมตตากรุณา จากแผนภาพคือ 

Compassion และการดูแลเอาใจใส่ ความห่วงใย ความเห็นอกเห็นใจกัน หรือ Caring คุณลักษณะทั้งสอง

ประการนี้เป็นสิ่งที่อยู่คู่กับมนุษย์มาตั้งแต่ถือก าเนิด (Private Hospitality) โดยเฉพาะในอดีตสามารถพบเห็น

ได้ชัดเจนที่สุด คุณลักษณะสองประการนี้ถือเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของจิตบริการ ต่อมาเม่ือมนุษย์เริ่มอาศัย

อยู่ร่วมกลุ่มกันเป็นสังคม ท าให้เกิดวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ วิถีปฏิบัติและพฤติกรรม

การแสดงออกทางสังคม และวิถีการต้อนรับขับสู้ที่เป็นเอกลักษณ์และแตกต่างกันตามสภาพในแต่ละพ้ืนที่ ใน

ประเทศไทย คนไทยจะมีคุณลักษณะเฉพาะที่แสดงออกถึงความสุภาพอ่อนโยน อ่อนน้อม (Courtesy) และ

เป็นสังคมแบบยืดหยุ่น ประนีประนอมกัน (Compromising) ท าให้เกิด Social Hospitality จนกระทั่งเมื่อ

ก้าวเข้าสู่สังคมในยุคที่ภาคบริการกลายเป็นเครื่องมือขับเคลื่อนเศรษฐกิจทั้งในระดับมหภาคและจุลภาค ท าให้

วิถีการต้อนรับขับสู้แปรเปลี่ยนจากรูปแบบทางสังคมเป็นอุตสาหกรรมต้อนรับเชิงพาณิชย์ (Commercial 



Hospitality) มากขึ้น จึงต้องมีการพัฒนาสมรรถนะ (Competency) ของผู้ให้บริการเพ่ือให้สามารถสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 

  ในการพัฒนารูปแบบการบริการหรือกระบวนการให้บริการ ผู้ออกแบบต้องมีความเข้าใจใน

ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบคุณลักษณะของจิตบริการ เช่นต้องเข้าใจว่า Compassion และ Caringเป็น

คุณลักษณะที่เกิดขึ้นในจิตใจของมนุษย์ ถ้าไม่แสดงออกเป็นพฤติกรรมหรือการสื่อความหมายผ่านสิ่งที่จับต้อง

หรือมองเห็นก็ไม่อาจท าให้ผู้รับรับรู้ได้ เช่นนั้นแล้ว เมื่อต้องการถ่ายทอดหรือส่งมอบคุณลักษณะทั้งสอง

ประการนี้ จ าต้องออกแบบให้เกิดการส่งมอบผ่านวัฒนธรรมไทย (Culture) โดยการน ามาจัดแต่งภูมิทัศน์

บริการ (Servicescape) หรือผ่านบุคลากรผู้ให้บริการ (Personnel) วัฒนธรรมจึงถือเป็นเครื่องมือหรือ

สื่อกลางที่ท าให้จิตบริการที่เป็นนามธรรมกลายเป็นรูปธรรมขึ้นมาได้ ด้วยเหตุนี้ สถานประกอบการส่วนใหญ่จึง

น าศิลปะไทย ลวดลายไทย เฟอร์นิเจอร์ เครื่องมือเครื่องใช้ที่ท าจากวัสดุท้องถิ่นมาใช้ในการตกแต่งสถานที่ การ

ใช้ดนตรีไทย หรือการจัดแสดงนาฏศิลป์ไทย มาใช้ในการรังสรรค์บรรยากาศของการบริการ นอกจากนี้ การ

ให้บริการด้วยความยืดหยุ่น (Compromising) การแสดงออกด้วยความด้วยความเคารพ ความสุภาพอ่อนโยน 

(Courtesy) ถือเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของจิตบริการแบบไทยซึ่งมีความเกี่ยวโยงกับวัฒนธรรมไทยอย่าง

หลีกเลี่ยงไม่ได้ ค าพูดติดปากว่า “ไม่เป็นไร” คือการแสดงออกถึงการให้อภัยกับความผิดพลาดที่เกิดขึ้น การ

ไม่ให้ค่ากับสิ่งที่ผ่านไปแล้วในอดีตหรือกังวลกับอนาคตที่ยังมาไม่ถึง แต่มุ่งอยู่กับปัจจุบันขณะ เป็นค่านิยมที่เกิด

จากค าสอนทางศาสนา ท าให้คนไทยมีอุปนิสัยที่ยิ้มแย้มแจ่มใสอยู่เสมอ เนื่องจากเป็นผู้มีความสุขอยู่กับปัจจุบัน 

นอกจากนี้การแบ่งปันหรือการให้ด้วยจิตเมตตาก็เป็นค่านิยมที่เกิดจากวิถีปฏิบัติทางศาสนา เช่น การท าบุญตัก

บาตร เป็นการฝึกการให้ การสละออก การไม่ยึดติดกับสิ่งของ อนึ่ง กิริยาท่าทางที่แสดงออกถึงความสุภาพ

อ่อนโยน อ่อนน้อมต่อผู้อ่ืนก็เกิดจากค่านิยมการให้ความเคารพต่อผู้อาวุโสกว่า เกิดเป็นวัฒนธรรมการกราบ 

การไหว้ในรูปแบบต่างๆ รวมถึงการเลือกใช้ค าพูดที่แสดงถึงการให้ความเคารพ ค าพูดที่ถูกกาลเทศะและค าพูด

ที่ถนอมน้ าใจ ไม่ท าให้เสียหน้า เหล่านี้ เป็นค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรมที่ปลูกฝังผ่านการอบรมสั่งสอนจาก

รุ่นสู่รุ่น จากแผนภาพที่ 8 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ถูกออกแบบ

ผ่านวัฒนธรรมไทยและน าไปสู่การพัฒนาสมรรถนะของผู้บริการ (Competency) และการออกแบบบริการให้

สามารถถ่ายทอดวัฒนธรรมไทย เพ่ือน าไปสู่การสร้างเอกลักษณ์การบริการให้กับประเทศไทยได้  

  ผลจากการสังเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัย ได้จัดท าเป็น “คู่มือการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบ

ไทยในธุรกิจบริการ” โดยมีเนื้อหาที่มุ่งสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณลักษณะ 6 ประการของจิตบริการ

แบบไทย และแนวทางการประยุกต์ใช้จิตบริการในการพัฒนากระบวนการให้บริการของสถานประกอบการ

ธุรกิจ 4 ประเภท รายละเอียดดังแนบในภาคผนวก 4 นอกจากนี้ คณะวิจัยฯ ยังได้จัดท าวิดิโด เพ่ือเผยแพร่องค์



ความรู้เกี่ยวกับจิตบริการแบบไทยผ่านยูทูป ซึ่งเป็นจัดท าในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ใช้เวลาประมาณ 8 นาทีในการ

สื่อสารให้บุคคลทั่วไปและองค์กรธุรกิจเข้าใจถึงความส าคัญ คุณลักษณะและแนวทางการประยุกต์ใช้จิตบริการ

แบบไทยในงานบริการ 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย” มุ่งให้เกิดการน าผล

วิจัยไปใช้พัฒนาคุณภาพการบริการในธุรกิจต่างๆ ที่การบริการมักจะเป็นองค์ประกอบส าคัญในการส่งมอบ

คุณค่าให้กับลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยการน าอัตลักษณ์จิต

บริการแบบไทยมาประยุกต์ใช้หรือพัฒนากระบวนการบริการ ตั้งแต่การออกแบบ จนกระทั่งถึงการส่งมอบ

บริการแก่ลูกค้า อันจะน าไปสู่การขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ผลการวิจัยมุ่งหวังให้เกิดการน าไปใช้

ประโยชน์ในภาคส่วนต่างๆ โดยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ภาควิชาการ 

 องค์ความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ได้จากงานวิจัยนี้ เป็นองค์ความรู้

ใหม่ที่ยังไม่พบงานวิจัยใดที่ศึกษามาก่อน จากการศึกษาพบว่าคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 6 ประการหรือ 

6C’s นี้  (Compassion, Caring, Culture, Courtesy, Compromising, Competency) ถู กน า ม า ใ ช้ ใ น

กระบวนการให้บริการของธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท (ธุรกิจที่พัก, ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม, สถาน

บริการเพ่ือสุขภาพ, ธุรกิจน าเที่ยว) อยู่แล้ว คุณลักษณะจิตบริการทั้ง 6 ประการนี้จึงได้มาจากการถอดรหัส

ปฏิบัติการการให้บริการของสถานประกอบการ ซึ่งท าให้เกิดความมั่นใจได้ว่าคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยนี้

สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง การก าหนดคุณลักษณะจิตบริการ โดยใช้ “C” เพ่ือท าให้การน าไปใช้ในวง

การศึกษาได้สะดวก จดจ าง่าย เมื่อแปลเป็นภาษาไทยแล้วคุณลักษณะฯดังกล่าวก็อธิบายถึงอุปนิสัยใจคอหรือ

ค่านิยมวัฒนธรรมของคนไทยได้ครอบคลุม การน าองค์ความรู้เรื่องคุณลักษณะ 6C’s ดังกล่าวไปใช้ในการเรียน

การสอนในสถาบันการศึกษาทุกระดับ โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาที่สอนด้านการปฏิบัติการบริการ ได้แก่ 

วิทยาลัยอาชีวะ มหาวิทยาลัย สถาบันการฝึกอบรมวิชาชีพด้านการบริการ คุณลักษณะ 6C’s สามารถน าไปใช้

เป็นแนวทางในการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับพ้ืนฐานการบริการนั่นก็คือ “จิต” ของการเป็นผู้มีความโอบอ้อม

อารี มีเมตตา การใส่ใจในงานที่ท า ประกอบกับการผสมผสานกับวัฒนธรรมและค่านิยมอันดีงามของคนไทยใน

กระบวนการบริการ ไม่ว่าจะเป็นมารยาทไทย การไหว้ การยิ้ม ความอ่อนน้อมถ่อมตน ความยืดหยุ่น ความเป็น



กันเอง อันจะน าไปสู่การสร้างสมรรถนะด้านจิตบริการแบบไทยให้กับนักเรียน นักศึกษา พนักงานในสถาน

ประกอบการในธุรกิจต่างๆ  

 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้น าเสนอกลยุทธ์เชิงธุรกิจ 3C’s (Customization, Co-Creation, 

CSR) ซึ่งได้จากการศึกษาวิธีการประยุกต์ใช้จิตบริการในการพัฒนาคุณภาพการบริการและพัฒนาบุคลากรผู้

ให้บริการ ซึ่งกลยุทธ์เชิงธุรกิจทั้งสามประการนี้ถือเป็นแนวทางการตลาดหรือการด าเนินธุรกิจสมัยใหม่ ที่

มุ่งเน้นการสร้างการบริการที่น่าประทับใจ การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับชุมชนหรือภายใน

องค์กรเอง ซึ่งกลยุทธ์ทั้งสามประการที่พบในสถานประกอบการธุรกิจบริการนี้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่ามี

พ้ื น ฐ า น ม า จ า ก จิ ต บ ริ ก า ร  เ ช่ น  ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ลู ก ค้ า เ ฉ พ า ะ  ห รื อ  Customization 

เกิดจากการดูแลเอาใจใส่ การเอาใจเขามาใส่ ใจเรา ความห่วงใยต่อทุกข์ -สุขของลูกค้า (Caring) 

customization จึงเป็นแนวทางในการท าการตลาดที่ต้องใส่ใจในการออกแบบบริการ Co-Creation หรือการ

ร่วมสร้างเกิดจากพ้ืนฐานจิตบริการของการสร้างความผูกพันใกล้ชิด การให้บริการลูกค้าประดุจญาติมิตร ถือว่า

ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร (Compromising, Compassion) และ CSR เกิดจากค่านิยมการสร้าง

วัฒนธรรมแห่งการเกื้อกูลกัน การแบ่งปัน การอยู่ร่วมกันอย่างสันติทั้งภายในและภายนอกองค์กร ซึ่ง

คุณลักษณะนี้มาจากพ้ืนฐานของความเมตตากรุณา ความเอ้ือารีต่อกัน (Compassion) 3C’s strategy นี้ เป็น

กลยุทธ์การบริหารจัดการยุคใหม่ที่ธุรกิจทั่วไปต่างตระหนักและประยุกต์ใช้ในองค์กรของตน หากแต่ธุรกิจยังไม่

ตระหนักถึงนัยยะของการเกิดกลยุทธ์ที่มาจากจิตบริการแบบไทย การเชื่อมโยงกลยุทธ์ดังกล่าวกับคุณลักษณะ

จิตบริการดังกล่าวจึงท าให้เกิดความเข้าใจที่มาที่ไปของกิจกรรม อันจะน ามาซึ่งการก าหนดทิศทางในการ

น าไปใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กรต่อไป 

 ความหมาย ค าจ ากัดความของ “จิตบริการแบบไทย (Thai Hospitality)” “ความเป็นไทย 

(Thainess)” และ “วัฒนธรรมไทย (Thai Culture)” ความหมายของจิตบริการแบบไทยที่มีความสอดคล้อง

หรือรากค ามาจากค าว่า “จิตวิญญาณ” ที่บ่งบอกคุณลักษณะของการให้บริการด้วยความทุ่มเท เสียสละและ

ด้วยใจที่มุ่งม่ันสร้างสรรค์งานด้วยความปราณีตใส่ใจ และความสัมพันธ์ของ Thai Hospitality, Thainess และ 

Thai Culture จากแผนภาพที่ 9 ได้อธิบายให้เห็นความสัมพันธ์และความแตกต่างของ 3 ค า ซึ่งถูกน ามาใช้เป็น

วาทกรรมในการส่งเสริมการท่องเที่ยว การเข้าใจที่มาที่ไป ความเหมือน ความต่างของ technical terms 

เหล่านี้ปรากฏในงานวิจัยชิ้นนี้  

 อนึ่ง แผนภาพที่ 7 จากถ่ายทอดและส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านบุคลากร หรือ 

Personnel หรือผู้ออกแบบบริการ วางแผนให้สามารถส่งมอบบริการผ่านผู้ให้บริการ (Personal) ผ่าน



กระบวนการให้บริการ (Process) ผ่านสินค้าหรือบริการ (Product/Service) และผ่านภูมิทัศน์บริการ 

(Servicescape) ซึ่งผู้วิจัยค้นพบจากการศึกษาซึ่งสอดคล้องกับหลักการตลาดบริการ (Service Marketing) 

หรือส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ (7P’s Mix in Service Marketing) ที่ให้ความส าคัญกับ 7P’s 

ได้แก่ Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence (Booms, B.& Bitner, 

M.J. 1981) ซึ่งในธุรกิจบริการจะให้ความส าคัญกับ 3 Ps คือ People หรือบุคลากร Process หรือกระบวนการ

ในการให้บริการหรือส่งมอบสินค้า และ Physical Evidence หรือองค์ประกอบด้านกายภาพและสิ่งแวดล้อม

ในสถานที่บริการที่สามารถจับต้องได้ ซึ่ง 3 Ps ดังกล่าว สอดคล้องกับข้อค้นพบในงานวิจัยนี้ แตกต่างกันเพียง

ผู้วิจัยใช้ Servicescape หรือภูมิทัศน์บริการแทนการใช้ Physical Evidence เนื่องจากภูมิทัศน์บริการเป็น

ศาสตร์ที่ใช้อธิบายการบริหารจัดการสิ่งแวดล้อมในสถานประกอบการของธุรกิจบริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

ลักษณะการด าเนินงานของธุรกิจบริการมากกว่า เพราะ Servicescape หมายถึงการจัดเตรียมพ้ืนที่และสรรค์

สร้างบรรยากาศให้เหมาะสมกับแนวคิดของสินค้าและบริการในแต่ละสถานที่ ซึ่งอาจรวมถึงสภาพแวดล้อมที่

จับต้องได้และจับต้องไม่ได้  

 นอกจากนี้ แผนภาพที่ 8 ยังอธิบายถึงความสัมพันธ์ของคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยเมื่อ

ถูกน ามาใช้ในการออกแบบบริการ เนื่องจาก 6C’s มีลักษณะที่แตกต่างกัน เช่น Compassion และ Caring มี

คุณลักษณะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ต้องใช้การแสดงออกด้วย Courtesy คือความอ่อนโยนด้วยสีหน้า แววตา 

น้ าเสียง ค าพูดที่รักษาน้ าใจ ซึ่งบ่งบอกถึงความเอาใจใส่ ความห่วงใยต่อความรู้สึกของผู้รับบริการ (Caring) 

หรือการน าศิลปวัฒนธรรมไทยมาใช้ในการถ่ายทอดผ่านผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้เห็นถึงความปราณีต ความใส่ใจ 

หรือสร้างความสะดวกสบายให้กับลูกค้า 

 จะเห็นได้ว่า ผลจากการศึกษาท าให้เกิดองค์ความรู้วิชาการใหม่ๆเกี่ยวกับจิตบริการแบบ

ไทย ซึ่งความรู้เหล่านี้จะถูกน าไปใช้ในการเรียนการสอนในสถาบันการศึกษาทุกระดับ รวมถึงศูนย์ฝึกอบรมหรือ

พัฒนาฝีมือแรงงาน ก็จักน าไปสู่การสร้างสรรค์และพัฒนากระบวนการบริการของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

และการบริการไทยให้มีศักยภาพในการแข่งขันในเวทีโลกได้  

5.3.2 ภาคเอกชน  

 ในธุรกิจที่ขายสินค้าทั่วไป การบริการเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ลูกค้า ซึ่งการบริการก่อน ระหว่าง และหลังการขายนั้น ถูกมองเป็นส่วนควบของผลิตภัณฑ์หลัก (Augmented 

Product) หากแต่ในธุรกิจบริการ กระบวนการบริการ นับเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจ (Core 

Product) ผู้บริการ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักในการออกแบบและส่งมอบจิตบริการแบบไทย ถือเป็นส่วนหนึ่ง



ของผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการบริการอย่างแยกไม่ได้ (Inseparability) การปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทยอัน

เป็นรากฐานส าคัญของพัฒนาจิตบริการแบบไทย จากการศึกษาของเกษวดี (2560) พบว่าแผนกบริหาร

ทรัพยากรบุคคลในธุรกิจบริการ มุ่งเน้นการปลูกฝังให้พนักงานมีคุณลักษณะของ “9 ใจ” ในการให้บริการ ซึ่ง

การพัฒนาให้พนักงานมี 9 ใจได้นั้น พนักงานจะต้องได้รับการอบรม ฝึกฝน ปลูกฝังและจ้ าจี้จ้ าไช จนท าให้จิต

บริการซึมซับเข้าไปในจิตใจของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริหารหรือผู้ฝึกอบรมต้องมีพ้ืนฐานความรู้เกี่ยวกับจิตบริการ

แบบไทย และทักษะการให้บริการที่ออกแบบให้สามารถถ่ายทอดจิตบริการแบบไทยได้ นอกจากนี้ จากผล

การศึกษายังพบการปลูกฝังให้เกิดจิตบริการแบบไทยจากกลยุทธ์ 3C’s จากกิจกรรม CSR ซึ่งธุรกิจบริการ

สามารถจัดกิจกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนเรียนรู้วิธีการและประสบการณ์ในการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม และการ

ปลูกฝังค่านิยมวัฒนธรรมไทยที่มีประสิทธิภาพ 

 จากข้างต้น นอกจากจิตบริการแบบไทยจะสามารถถ่ายทอดผ่านพนักงานผู้ให้บริการแล้ว 

ยังสามารถถ่ายทอดผ่านภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) การศึกษาและสังเกตการณ์ในสถานประกอบการ

ธุรกิจบริการพบว่า มีผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการสร้างภูมิทัศน์บริการด้วยศิลปะและวัฒนธรรมไทย 

เนื่องจากการบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ การที่จะท าให้ลูกค้ารับรู้ภาพที่ชัดเจนของการบริการแบบไทย  จึง

ต้องออกแบบให้สิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวที่สามารถมองเห็นหรือสัมผัสได้นั้นมีรูปแบบที่ชัดเจน ซึ่งที่แสดงออกถึง

ความเป็นไทย เช่น กระดาษติดผนังลวดลายไทย เฟอร์นิเจอร์ท าจากไม้หรือวัสดุธรรมชาติที่แกะสลักลวดลาย

ไทย เปิดดนตรีไทยหรือเพลงไทยเดิม กลิ่นดอกไม้หรือสมุนไพรไทย อย่างไรก็ตาม จากแผนภาพที่9 แสดงให้

เห็นถึงความแตกต่างระหว่าง “ความเป็นไทย” “จิตบริการแบบไทย” และ “วัฒนธรรมไทย” ซึ่งในการ

ออกแบบภูมิทัศน์บริการ ผู้ออกแบบต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนว่า ตนก าลังต้องการส่งมอบอะไรแก่ลูกค้า

ระหว่าง ความเป็นไทยและจิตบริการแบบไทย เพราะจากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าผู้ ออกแบบบริการประสบ

ความส าเร็จกับการออกแบบเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย หากแต่ล้มเหลวเมื่อต้องการถ่ายทอดจิตบริการ

แบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการ ผู้วิจัยมีประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศพม่า ระหว่างทางไม่ว่าจะในเขตชนบท

หรือในเมืองจะสังเกตเห็นโอ่งน้ าดินเผาแบบโบราณพร้อมอุปกรณ์ตักน้ าปรากฏให้เห็นถึงตลอดสองข้างทาง ซึ่ง

สื่อให้เห็นถึงความโอบอ้อมอารี น้ าใจไมตรีของคนพม่าต่อนักเดินทางเมื่อยามหิวกระหายหรือต้องการน้ าดื่ม 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังสังเกตเห็นพวงข้าวฟ่างถูกแขวนไว้หน้าบ้านหรือหน้าห้องพักเพ่ือให้นกมาจิกกินเป็นอาหาร 

เป็นการแสดงออกถึงความเมตตากรุณาหรือความใจบุญของคนพม่าที่มีพ้ืนฐานมาจากการขัดเกลาด้วยความ

เชื่อทางพุทธศาสนา ตัวอย่างดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงภูมิทัศน์บริการที่สามารถถ่ายทอดจิตบริการผ่าน

วัฒนธรรมที่ยังมีชีวิตอยู่ของชาวพม่า ซึ่งในฐานะนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยสามารถสัมผัสถึงจิ ตวิญญาณท้องถิ่น 

(sense of place) ในการเป็นสถานที่ที่อบอวลไปด้วยความรัก ความเมตตาทั้งระหว่างผู้คนและสิ่งมีช  ีวิตอ่ืน 



ตัวอย่างของการออกแบบภูมิทัศน์บริการที่ส่งมอบจิตบริการแบบไทยได้อย่างชัดเจนในประเทศไทย ซึ่งพบใน

โรงแรมขนาดเล็กแห่งหนึ่งในเมืองพัทยา ลูกค้าโดยส่วนใหญ่เป็นพักระยะยาว (Long Stay) โดยส่วนใหญ่เป็น

ชาวต่างชาติช่วงอายุหลังวัยเกษียณ บางส่วนเป็นผู้มีความบกพร่องด้านการเคลื่อนที่ (Disabilities) จากการ

ส ารวจสถานที่ในโรงแรม ผู้วิจัยสังเกตเห็นเก้าอ้ีที่มีลักษณะพิเศษในบริเวณสระว่ายน้ าเพ่ือท าหน้าที่อ านวย

ความสะดวกให้กับลูกค้าที่เป็น disabilities สามารถลงเล่นน้ าในสระว่ายน้ าได้เหมือนลูกค้าคนอ่ืน แสดงถึง

ความใส่ใจของผู้ประกอบการหรือผู้ออกแบบที่ค านึงถึงความเสมอภาคและคิดถึงจิตใจของลูกค้า  

 จากทั้งสองตัวอย่างข้างต้น แสดงให้เห็นว่าลูกค้าหรือบุคคลทั่วไปสามารถรับรู้ถึงจิตบริการ

แบบไทยได้จากภูมิทัศน์บริการ ดังนั้น เมื่อผู้ประกอบการต้องการออกแบบบริการเพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงจิต

บริการแบบไทย ผู้ออกแบบควรเข้าใจคุณลักษณะของจิตบริการและหาวิธีการสื่อความหมาย (Interpretation) 

ที่เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าสัมผัสถึงจิตบริการแบบไทยได้ อนึ่ง เมื่อผู้วิจัยได้ท าการศึกษาภูมิทัศน์บริการของ

สถานประกอบการที่มีการออกแบบ ตกแต่งในแบบร่วมสมัยและสมัยใหม่ พบว่า ในสถานที่ออกแบบหรือ

ตกแต่งแนว modernity ที่ผู้ประกอบการมีแนวคิดของผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มิได้มุ่งน าเสนอความเป็น

ไทย เพราะตระหนักถึงความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย มีความชอบไม่ชอบแตกต่างกันไป ผู้ประกอบการ

ไดใ้ห้ความส าคัญกับการส่งมอบจิตบริการ ผ่านตัวพนักงานมากกว่าการให้ความส าคัญกับการน าวัฒนธรรมไทย

มาใช้ในการออกแบบภูมิทัศน์บริการ กล่าวโดยสรุป ผู้ประกอบการสามารถออกแบบการบริการให้รับรู้ถึงจิต

บริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการแบบไทยและภูมิทัศน์บริการสมัยใหม่ได้ หากแต่ไม่ว่าจะเป็นภูมิทัศน์บริการ

แบบใด จะเน้นการส่งมอบการบริการผ่านพนักงานผู้ให้บริการเป็นส าคัญ 

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นถึงขนาดและรูปแบบการด าเนินงานของธุรกิจบริการที่มี

วิธีการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านภูมิทัศน์บริการที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการขนาดเล็กท่ีให้ความส าคัญกับ

การสร้างความแตกต่างด้วยจิตบริการแบบไทย แต่ขาดศักยภาพด้านการต้นทุนที่ใช้ในการจัดภูมิทัศน์บริการ 

จงึเน้นการใช้จิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ เช่น โรงแรมขนาดเล็ก เน้นการสร้างความคุ้นเคย ให้

ความอบอุ่นเป็นกันเอง (Caring) ระหว่างเจ้าของ พนักงานและลูกค้ามากกว่าภูมิทัศน์บริการที่สวยหรู ในขณะ

ที่โรงแรมขนาดใหญ่ เน้นการพัฒนาทักษะและจิตบริการแบบมืออาชีพ ได้มาตรฐาน และให้ค่ากับการจัดภูมิ

ทัศน์บริการที่สร้างความสะดวกสบาย ความรู้สึกถึงความหรูหรา ได้รับการบริการเป็นพิเศษมากกว่าการสร้าง

ความคุ้นเคยหรือให้บริการที่ยืดหยุ่นเหมือนธุรกิจบริการขนาดเล็ก  ดังนั้น สถานประกอบการแต่ละขนาด

สามารถสร้างการรับรู้ผ่านภูมิทัศน์บริการและให้ความส าคัญกับคุณลักษณะจิตบริการที่แตกต่างกัน เช่น ธุรกิจ

ที่พักขนาดใหญ่ให้ความส าคัญกับ Competency คือการให้บริการอย่างมืออาชีพ มีข้อผิดพลาดในการบริการ

น้อยที่สุด มีความสามารถด้านการสื่อสาร การคาดเดาความต้องการของลูกค้า ในขณะที่  ที่พักขนาดกลางและ



ขนาดเล็ก ให้ความส าคัญกับ Caring การให้ความส าคัญกับรายละเอียดเล็กๆน้อยของลูกค้า การให้ความเป็น

กันเอง การดูแลเสมือนญาติมิตร เป็นต้น นอกจากนี้ สถานประกอบการในแต่ละภูมิภาคยังมีการรับรู้ต่อจิต

บริการแบบไทยที่แตกต่างกัน เช่น สถานประกอบการในพัทยาเน้นย้ าจิตบริการแบบไทย ที่ให้ความส าคัญกับ

ชุมชน สิ่งแวดล้อม การอยู่ร่วมกันอย่างกลมเกลียว (Community-Oriented) สถานประกอบการบางแห่งใช้

นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมเป็นกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขัน แต่ธุรกิจที่พักในจังหวัดเชียงใหม่ 

แสดงคุณลักษณะจิตบริการที่เป็นการให้บริการด้วยการส ารวมระวัง สงบ แสดงออกด้วยกิริยาที่นุ่มนวล อ่อน

ช้อย (Courtesy) เป็นต้น 

 ในธุรกิจบริการเครือข่ายต่างประเทศ (Chain Hotel/Restaurant) ธุรกิจเจ้าของคนเดียว 

หรือธุรกิจท้องถิ่น เนื่องจากรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่แตกต่างกันดังกล่าวส่งผลให้ คุณค่าหลักขององค์กร 

(Core Value) หรือพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behavior) นโยบาย และแนวปฏิบัติของการ

ด าเนินงานแตกต่างกัน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือท าให้ค่านิยมวัฒนธรรมไทยที่เป็นลักษณะพื้นฐานของจิตบริการ

แบบไทยมีความแตกต่างกัน เช่น ในธุรกิจเครือข่ายให้ความส าคัญอันดับแรกกับการส่งมอบบริการที่เป็นมือ

อาชีพ พนักงานมีสมรรถนะด้านการท างานที่ได้มาตรฐานตามก าหนดของบริษัทแม่ข่าย มี การจัดภูมิทัศน์

บริการที่สร้างความรู้สึกสะดวกสบาย สถานที่สะอาด ปลอดภัย มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างครบครัน และ

เน้นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับชุมชน ในขณะที่ธุรกิจบริการในรูปแบบเจ้าของคนเดียว เน้นการสร้าง

ความอบอุ่น เป็นกันเอง ความยืดหยุ่นในระบบการบริการ การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า  

 เช่นเดียวกับประเภทของธุรกิจบริการ ที่มีนโยบายมุ่งเน้นการน าเสนอสินค้าและบริการที่

แตกต่างกันก็จะมีวิธีการถ่ายทอดหรือส่งมอบจิตบริการที่แตกต่างกัน เช่น สถานบริการอาหารและเครื่องดื่ม 

เน้นการสร้างจิตบริการผ่านผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึงคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม และให้ความส าคัญกับการ

สร้างบรรยากาศหรือการจัดภูมิทัศน์บริการ สถานบริการเพ่ือสุขภาพ เน้นการสร้างบรรยากาศในการบริการให้

สะอาด และสร้างความรู้สึกสงบ ผ่อนคลายให้แก่ลูกค้าผ่านภูมิทัศน์บริการ และทักษะการนวดหรือให้บริการ

อย่างมืออาชีพของพนักงาน ธุรกิจน าเที่ยว เน้นการน าเสนอบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยเปิด

โอกาสให้ลูกค้าร่วมสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการที่แท้จริง ในขณะที่ธุรกิจแต่ละขนาดและ

รูปแบบที่แตกต่างกัน เน้นการส่งมอบจิตบริการแบบไทยผ่านผู้ให้บริการ และผ่านการจัดภูมิทัศน์บริการ 

 จากการศึกษาการรับรู้ถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยว

หรือผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างประเทศของศิริเพ็ญ ดาบเพชร (2560) พบว่า การรับรู้ต่อคุณลักษณะจิต

บริการแบบไทยของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน ลูกค้าชาวไทยเห็นว่าให้ความส าคัญกับมารยาทไทย การ



ทักทาย การยิ้ม การไหว้ การพูดด้วยน้ าเสียงสุภาพ ในขณะที่ลูกค้าชาวต่างประเทศเห็นว่าจิตบริการแบบไทย

นั้นหมายถึงการให้บริการด้วยความจริงใจ ซื่อสัตย์ และให้ความส าคัญกับการบริการอย่างมืออาชีพ จากผล

การศึกษาดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า การออกแบบบริการของธุรกิจบริการควรค านึงถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ถึงแม้ลูกค้าทั้งสองกลุ่มมีความต้องการคุณภาพการบริการพ้ืนฐานในลักษณะเดียวกัน หากแต่ต่างให้

ความส าคัญกับคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยในระดับที่แตกต่างกัน ในการส่งมอบบริการ ผู้ออกแบบ

กระบวนการบริการจึงต้องท าความเข้าใจกับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทยของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

 กล่าวโดยสรุป การน าองค์ความรู้เกี่ยวกับจิตบริการแบบไทยไปประยุกต์ใช้ในภาคธุรกิจจะ

แตกต่างกันไปตามขนาด ประเภทและรูปแบบของการด าเนินงาน และเพ่ือน าองค์ความรู้สู่การปฏิบัติได้อย่าง

แท้จริงผู้ออกแบบจ าต้องเข้าใจหลักพ้ืนฐานของจิตบริการ การออกแบบ การส่งมอบบริการ และหลักการสื่อ

ความหมายของจิตบริการ จึงมีความจ าเป็นที่ผู้บริหารหรือผู้ออกแบบบริการของสถานประกอบการได้รับการ

อบรมหรือพัฒนาเพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้เกี่ยวกับจิตบริการแบบไทย 

5.3.3 ภาครัฐและองค์กรที่เกี่ยวข้อง 

 ภาครัฐมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อการก าหนดนโยบายหรือแนวทางที่น าไปสู่การขับเคลื่อน 

“จิตบริการแบบไทย” เพ่ือการน าไปใช้ในการพัฒนาศักยภาพบุคลากร สถานประกอบการและสังคมแห่งจิต

บริการ ดังที่กล่าวในตอนต้นถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันที่มุ่งแสวงหาความแตกต่าง ในสถานที่ตน

เดินทางไป ผู้คน ไม่ว่าจะเป็นชุมชนผู้ เป็นเจ้าของประเทศ (Host) วิถีความเป็นอยู่ วัฒนธรรม อาหาร 

สภาพแวดล้อม สถานที่ท่องเที่ยว ล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงจิตวิญญาณของท้องถิ่นที่ตน

เดินทางไป ซึ่งจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ถึงความแตกต่างและเกิดเป็นประสบการณ์ความทรงจ า ส่งผล

ต่อการตัดสินใจต่อการเลือกแหล่งท่องเที่ยวและการเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ าในที่สุด  

 ผลจากการสนทนากลุ่มย่อย พบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวให้นิยามค าว่า “จิต

บริการแบบไทย” ว่า “เป็น DNA ของคนไทย” หมายถึงเป็นคณุลักษณะที่ถือก าเนิดมาพร้อมกับคนไทย ซึ่งเมื่อ

น าผลมาวิเคราะห์ร่วมกับผู้ประกอบการธุรกิจพบว่า จิตบริการแบบไทยเป็นสิ่งที่เกิดจากกระบวนการทาง

วัฒนธรรม ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติหรือบรรทัดฐานทางสังคมหรือการด ารงชีวิตอยู่ในสิ่งแวดล้อมแบบไทย ที่

หล่อหลอมให้คนมีนิสัยใจคอ บุคลิกลักษณะ กิริยามารยาทแบบไทย จากนัยยะนี้แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะ

ของจิตบริการอันเป็นสิ่งที่สามารถอบรมหรือฝึกฝนให้เกิดในตัวบุคคลได้  



 ถึงแม้ในอดีต รัฐบาลหรือองค์กรที่ท าหน้าที่ส่งเสริมการท่องเที่ยว ได้น าคุณลักษณะจิต

บริการแบบไทยไปใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว เช่น We Care ที่น าเสนอภาพของคนไทยในสาขา

อาชีพต่างๆ ที่มีโอกาสปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว ท าหน้าที่เป็นเจ้าบ้านที่ดีในการให้ความช่วยเหลือ

นักท่องเที่ยวตามก าลังที่ตนสามารถท าได้ (https://www.youtube.com/watch?v=2laAKHo4v2k) หรือ I 

hate Thailand (https://www.youtube.com/watch?v=IOq0dPOwvbE) จัดท าขึ้นโดยการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย น าเสนอเรื่องราวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติคนหนึ่งที่ประสบกับปัญหากระเป๋าเงินและ

พาสปอร์ตสูญหาย เนื้อหาของวิดีทัศน์เน้นการถ่ายทอดคุณลักษณะของความมีน้ าใจของคนไทย ให้ความ

ช่วยเหลือนักท่องเที่ยวอย่างสุดก าลัง โดยไม่หวังผลตอบแทน ดังประโยคที่ว่า “No money, no problem! 

No friends is problem!” เป็นปรากฎการณ์ที่มียอดผู้เข้าชมหลายล้านวิว ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่าวิดีทัศน์นี้สร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับการท่องเที่ยวไทย โดยเฉพาะการเป็นประเทศที่มีเจ้าบ้านหรือคนไทยที่พร้อมต้อนรับ

นักท่องเที่ยว อนึ่งถึงแม้จะวิดีทัศน์ดังกล่าวจะเน้นการน าเสนอความมีน้ าใจ ความโอบอ้อมอารี ของการเป็นเจ้า

บ้านที่ดีของคนไทย ภาพลักษณ์ที่น าเสนอเป็นไปเพ่ือส่งเสริมธีม “Thainess” หรือความเป็นไทยไม่ใช่จิต

บริการแบบไทย จะเห็นได้ว่า องค์กรภาครัฐยังมิได้ตระหนักถึงคุณค่าของการน า “จิตบริการแบบไทย” มาใช้

ในการพัฒนาแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศ และจากการส ารวจภาพและเนื้อหาของวิดีทัศน์ประชาสัมพันธ์

การท่องเที่ยวของภาครัฐ พบว่าโฆษณาการท่องเที่ยวส่วนใหญ่เน้นการน าเสนอภูมิทัศน์การท่องเที่ยว 

(tourismscape) หรือลักษณะทางกายภาพทางการท่องเที่ยว วัฒนธรรมไทย อาหารไทย มากกว่าการน าเสนอ

ภาพของอัธยาศัยไมตรีอันดีหรือคุณลักษณะจิตบริการของคนไทย ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ออกแบบการประชาสัมพันธ์

อาจจะยังไม่ตระหนักถึงคุณค่าของจิตบริการแบบไทยที่สร้างเอกลักษณ์การบริการที่โดดเด่นให้กับชุมชนหรือ

ธุรกิจบริการได้ หรือสาเหตุอีกประการหนึ่งอาจเกิดจากการมองภาพของจิตบริการแค่รอยยิ้ม การไหว้ เท่านั้น 

ผู้ออกแบบฯขาดความเข้าใจถึงคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยในแง่มุมอ่ืนๆ  

 การสร้างความเข้าใจและการตระหนักรู้ถึงคุณค่าและความส าคัญของจิตบริการแบบไทย

ให้กับหน่วยงานภาครัฐในฐานะผู้ขับเคลื่อนนโยบายการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศจึงมีความจ าเป็นอย่าง

ยิ่ง อนึ่ง องค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่เก่ียวข้องการระบบการท่องเที่ยว (Tourism System) โดยเฉพาะหน่วยงาน

ตามเส้นปะทะบริการ (Touchpoint Line Service) เมื่อนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวใน

ประเทศ พนักงานของสายการบินท าหน้าที่ให้การเดินทางเป็นไปด้วยความราบรื่น ปลอดภัย สะดวกสบาย เมื่อ

เดินทางมาถึงประเทศ นักท่องเที่ยวต้องพบกับการให้บริการของพนักงานตามเส้นปะทะบริการดังนี้ 

 

https://www.youtube.com/watch?v=2laAKHo4v2k
https://www.youtube.com/watch?v=IOq0dPOwvbE


 

 

แผนภาพท่ี 10 เส้นปะทะการบริการเมื่อเดินทางมาถึงประเทศไทยของนักเดินทาง 

ที่มา : http://suvarnabhumiairport.com/th/99-suvarnabhumi-departure-international-procedures#step2 

 จากแผนภาพข้างต้น แสดงให้เห็นโอกาสของปฏิสัมพันธ์ที่จะเกิดขึ้นระหว่างนักเดินทาง

และผู้ให้บริการ โดยเฉพาะที่เกี่ยวกับหน่วยงานของภาครัฐ พนักงานตรวจหนังสือเดินทาง เจ้าหน้าที่ของการ

ท่าอากาศยาน เจ้าหน้าที่กรมศุลกากร เป็นต้น การสร้างความประทับใจเมื่อแรกพบ (First Impression) ใน

กระบวนการบริการเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง เพราะจะท าให้เกิดทัศนคติต่อการเดินทางท่องเที่ยวตลอดระยะเวลา

ของการพ านัก การออกแบบการบริการจึงต้องค านึงถึงโอกาสของการพบปะกันระหว่างเจ้าหน้าที่ขององค์กร

ภาครัฐที่เกี่ยวข้องในเส้นปะทะการบริการกับนักเดินทาง ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรต้องตระหนัก

ถึงคุณค่าของการสร้างจิตบริการแบบไทยให้เกิดขึ้นกับพนักงานในองค์กร โดยการจัดอบรมเพ่ือให้ตระหนักถึง

คุณค่าในงานที่ตนท าว่ามีความส าคัญอย่างไรต่อการสร้างความประทับใจเมื่อแรกพบให้แก่นักท่องเที่ยว รวมถึง

ทักษะการให้บริการด้วยจิตบริการแบบไทย  

 อนึ่ง ชุมชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยว มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างความประทับให้แก่ผู้

มาเยี่ยมเยือน ปัจจุบันมีชุมชนท่องเที่ยวเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ซึ่งนอกจากชุมชนจะน าเสนอศิลปะวัฒนธรรม 

แหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมเรียนรู้วิถีชีวิตท้องถิ่นแล้ว การต้อนรับและการเป็นเจ้าบ้านที่ดี การให้บริการแก่ผู้

มาเยี่ยมเยือนด้วยจิตบริการแบบไทยก็เป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่สร้างความประทับใจผู้มาเยือน อีกทั้งยังเป็น

การเผยแพร่วัฒนธรรมอันดีของชาติให้ประจักษ์แก่นักท่องเที่ยวอีกด้วย หน่วยงานที่ท าหน้าที่ส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวในชุมชนจึงควรตระหนักถึงการส่งเสริมให้เกิดการน าจิตบริการในตน (Private Hospitality) ที่นับวัน

จะหายากยิ่งในสังคมปัจจุบัน หากแต่พบได้ในชุมชนท้องถิ่น มาใช้ในการออกแบบและส่งมอบจิตบริการแก่ผู้มา

เยี่ยมเยือนอย่างเป็นรูปธรรม  

 

 

 

 



บทสรุป  

 จากการส ารวจเศรษฐกิจโลกพบว่า ผลิตภัณฑ์มวลร วมในประเทศ (GDP) ของ 

สหรัฐอเมริกามาจากภาคการบริการถึงร้อยละ 75 อังกฤษร้อยละ 75 เยอรมนีร้อยละ 67 ฮ่องกง ร้อยละ 90 

ในขณะที่ประเทศไทยอยู่ที่ประมาณร้อยละ 40 และมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเรื่อยๆ ข้อมูลดังกล่าวชี้ให้เห็นถึง

กระบวนทัศน์ทางเศรษฐกิจของโลกที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไป ก าไรของธุรกิจส่วนใหญ่ ไม่ได้เกิดภาคการผลิต

สินค้าอีกต่อไป หากแต่เกิดจาก “ภาคการบริการ” ที่สามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคได้ ใน

ประเทศไทย โครงสร้างของสังคมท่ีเคยด ารงชีพด้วยเกษตรกรรมและการผลิต เริ่มปรับเปลี่ยนมาสู่สังคมยุคใหม่

ที่ต้องการ “งานบริการ” มากขึ้น โดยเฉพาะกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นภาครัฐหรือ

ภาคเอกชนก็จ าเป็นที่จะต้องปรับตัวให้สอดรับกับแนวโน้มที่ก าลังเปลี่ยนไป ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์และงานบริการต่างๆ ได้อย่างง่ ายดาย ทุกคน

สามารถเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกันได้ล่วงหน้า เข้าถึงงานบริการชนิดเดียวกันได้จาก

หลากหลายช่องทาง ฯลฯ พฤติกรรมเหล่านี้ส่งผลให้ แนวโน้มความต้องการในตลาดบริโภคเปลี่ยนไปอย่างมี

นัยส าคัญ ยกตัวอย่างเช่น จากอดีตที่ผู้คนเคยปลาบปลื้มกับเทคโนโลยีที่ก้าวล้ าที่สุด แต่ทุกวันนี้กลับต้องการแค่

เทคโนโลยีที่สามารถเชื่อมโยงกับชีวิตประจ าวันได้ (From Hi-Tech to Hi-Touch) วิถีการผลิตสมัยใหม่ท่ีท าให้

มาตรฐานของผลิตภัณฑ์และบริการที่ไม่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มมองหา “คุณค่าใหม่” จากสิ่งที่

สร้างสรรค์ขึ้นเป็นพิเศษเฉพาะตนเท่านั้น (From Standardization to Customization) ความอัตโนมัติที่เรา

ได้รับจากวิถีเทคโนโลยีเริ่มท าให้สินค้าและบริการกลายเป็นสิ่ง “ไร้อารมณ์” โลกทุกวันนี้จึงกลับไปโหยหาความ

พิถี พิถันจากสัมผัสที่ เป็นมนุษย์ อีกครั้ ง  (From Automatization to Crafting) ค่านิยมการบริ โภคที่

เปลี่ยนแปลงนี้ นับว่าเป็นโอกาสของการพัฒนาคุณภาพการบริการด้วยการน า “จิตบริการ” มาใช้ใน

กระบวนการบริการ เนื่องด้วยจิตบริการเป็นของเฉพาะตน เกิดจากหล่อหลอมด้วยวัฒนธรรม ค่านิยม ความ

เชื่อ บรรทัดฐานทางสังคมและหยั่งรากลึกในคนไทย จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการหรือการแสดงออกในการ

ให้บริการแบบเฉพาะของคนไทย เรียกว่า “จิตบริการแบบไทย” ซึ่งมีคุณลักษณะที่สามารถสร้าง “สัมผัส” จาก 

“คน” ในฐานะสื่อกลางในการส่งมอบจิตบริการ อันจะน ามาซึ่งการสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่นให้กับ

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการไทย  

 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาสถานการณ์ปัจจุบันพบว่า ธุรกิจบริการก าลังประสบกับปัญหา

การพัฒนาทรัพยากบุคคลให้มีจิตบริการ ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์สถานการณ์ธุรกิจบริการในสิ่งแวดล้อมที่

เปลี่ยนแปลงไป (Hospitality Business in Dynamic Environment) ของจารุวรรณ แดงบุบผา (2560) ที่



ชี้ให้เห็นถึงคุณค่าจิตบริการแบบไทยที่เปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย คนไทยในอดีตเป็นผู้มีจิตบริการในตน (Private 

Hospitality) กล่าวคือมีจิตเมตตากรุณา ไม่คิดร้ายต่อผู้ อ่ืน เมื่ออยู่รวมกันเป็นสังคมก็มีความเกื้อกูล การ

ช่วยเหลือแบ่งปัน ด ารงชีพด้วยการถ้อยทีถ้อยอาศัย พ่ึงพากัน ถือเป็นบรรทัดฐานทางสังคม (Social 

Hospitality) ต่อมาเมื่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเติบโตมากขึ้นเช่นในปัจจุบัน ธุรกิจบริการรับแนวคิดการ

สร้างใจรักในงานบริการ (Service Mind) จากประเทศแถบตะวันตก รูปแบบการบริการถูกก าหนดให้เป็น

ระบบ มีขั้นตอน รวมถึงการวิธีการตรวจสอบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน มากกว่าการมุ่งสร้างจิต

บริการให้เกิดขึ้นในตนของผู้ให้บริการ ท าให้รูปแบบการบริการในปัจจุบันกลายเป็นจิตบริการเชิงพาณิชย์ 

(Commercial Hospitality) มากขึ้น ในขณะที่ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมการ

บริการแสวงหากระบวนการบริการที่มีจิตบริการในตน หากแต่การส่งมอบบริการในปัจจุบัน กลับมุ่งน าเสนอ

รูปแบบการบริการผ่านการก ากับตามกรอบมาตรฐานมากกว่าการส่งเสริมให้เกิดค่านิยมในการสร้างจิตบริการ

แบบไทยให้เกิดขึ้นในตน เหตุนี้จึงเกิดเป็นช่องว่างที่ท้าทายของการพัฒนาคุณภาพการบริการของอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวและการบริการไทย 

 ผลจากการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์ การ

สนทนากลุ่มย่อยกับผู้ประกอบการธุรกิจบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวจ านวน 300 คนทั่ว

ประเทศ นอกจากการค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย วิธีการออกแบบและส่ง

มอบจิตบริการแบบไทยผ่านกระบวนการให้บริการแล้ว ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นถึงปัญหาและความท้าทายของ

การพัฒนาบุคลากรด้านบริการให้มีจิตบริการแบบไทย โดยเฉพาะปัจจุบันเมื่อประชากรกลุ่มเจนเนอเรชั่น Y 

ช่วงอายุระหว่าง 19-36 ปี เกิดในระหว่างปีพ.ศ. 2523-2540 ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมที่

แตกต่างจากคนในรุ่นอ่ืนๆ เนื่องจากเกิดในยุคที่มีความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ ก่อให้เกิดวิทยาการใน

การประดิษฐ์สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ และเทคโนโลยีในการสื่อสาร เช่น การใช้โทรศัพท์มือถือ หรือ

อินเตอร์เน็ต และสังคมเครือข่าย (Social Network) ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและพฤติกรรมที่

ลอกเลียนแบบกันอย่างรวดเร็ว กว้างขวาง ผู้ประกอบการโรงแรมแห่งหนึ่งประกาศไม่รับพนักงานที่มีอายุต่ า

กว่า 35 ปี เนื่องจากโรงแรมมีแนวคิดในการน าเสนอวัฒนธรรมและความเป็นไทย จึงไม่เชื่อมั่นว่าพนักงานรุ่น

ใหม่จะมีมารยาทไทยหรือส่งมอบจิตบริการแบบไทยแก่ลูกค้าได้ ผู้ประกอบการรวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทางการท่องเที่ยวทั้งหมดต่างแสดงความกังวลถึงการปลูกฝังจิตบริการแบบไทยให้กับพนักงานรุ่นใหม่ และเห็น

พ้องกันว่า จิตบริการควรเริ่มปลูกฝังความเชื่อทางศาสนา ค่านิยมทางวัฒนธรรมและสังคม โดยเริ่มจากสถาบัน

ครอบครัว สถาบันการศึกษาระดับต้นจนถึงระดับสูง และสถานประกอบการเป็นผู้พัฒนาสมรรถนะจิตบริการ

แบบไทยและประยุกต์ให้เข้ากับมาตรฐานการให้บริการตามแนวคิดของตน 



 การเผยแพร่องค์ความรู้และสร้างค่านิยมจิตบริการแบบไทยจึงเป็นหน้าที่ของทุกภาคส่วน โดยเฉพาะ

ภาครัฐที่มีส่วนผลักดันให้ “จิตบริการแบบไทย” เป็นวาระของการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวแห่งชาติ 

ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็น สถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา องค์กรภาครัฐและภาคเอกชน จึงมีส่วนส าคัญอย่างยิ่ง

ในการสร้างค่านิยม “จิตบริการแบบไทย” ให้เกิดขึ้นในสังคมไทย ทั้งนี้ เพื่อน าไปสู่การอนุรักษ์ 
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ภาคผนวก ๑ 

เกณฑ์การแบ่งระดับของสถานประกอบการธุรกิจบริการ 

(กลุ่มตัวอย่าง) 

การแบ่งระดับของสถานประกอบการธุรกิจบริการที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

1. ธุรกิจที่พัก 

ตารางท่ี 3 การแบ่งขนาดของธุรกิจที่พัก 

ขนาดของธุรกิจ 

ที่พัก 

คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งขนาดธุรกิจที่พัก 

คุณลักษณะท่ัวไป จ านวนห้องพัก รูปแบบการบริการ 
ลักษณะของ 

ท าเลหรือที่ต้ัง 

ใหญ่ เป็นโรงแรมระดับ 4-5 

ดาว เป็นโรงแรมระบบ 

chain ต่างประเทศหรือ

ของไทย ราคาสูง 

ร ะ ห ว่ า ง  101- 300 

ห้อง 

มี ก ารบริ ก า รแบบ 

full service มี ส ร ะ

ว่ายน ้า ห้องประชุม 

ห้องออกก้าลังกาย 

ห้องอาหาร ให้การ

บริการแบบหรูหรา 

ตั งอยู่ใจกลางเมืองหรือใน

ย่ า น ธุ ร กิ จ ใ ห้ บ ริ ก า ร

บุคคลส้าคัญของประเทศ 

หรือบุคคลส้าคัญของโลก 

นักธุรกิจ และบุคคลผู้มี

ช่ือเสียงอ่ืนๆ 

กลาง โรงแรมประเภทกลุ่ม 3  

ดาว ตกแต่งดีและมีสิ่ ง

อ้านวยความสะดวกต่าง 

ๆ มากขึ นส่วนใหญ่จะมี

ห้องน ้ า ในตัวโดยมีอ่าง

อาบน ้าและเฟอร์นิเจอร์ที่

เหมาะสม 

ระหว่าง 51-100 ห้อง มีบริการด้านอาหาร

แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  มี

บ ริ ก า ร สิ่ ง อ้ า น วย

ความสะดวกอื่ นๆ 

เช่น สระว่ายน ้า บาร์ 

ร้านขายของที่ระลึก 

โ ร ง แ ร ม ที่ ใ ห้ ก า ร

บริการระดับกลาง มี

ก า ร บ ริ ก า ร ข อ ง

โรงแรมอยู่ในระดับ

มาตรฐาน 

โรงแรมที่ให้การบริการ

ระดับกลาง มีเป้าหมาย

ในการรับแขกทั่วไปทั ง

นักธุรกิจ นักท่องเที่ยว

รายบุคคล และหมู่คณะ 

การบริการของโรงแรม

อยู่ในระดับมาตรฐาน 

 



 

ขนาดของธุรกิจ 

ที่พัก 

คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งขนาดธุรกิจที่พัก 

คุณลักษณะท่ัวไป จ านวนห้องพัก รูปแบบการบริการ 
ลักษณะของ 

ท าเลหรือที่ต้ัง 

เล็ก โรงแรมประเภทกลุ่ม 1 -

2 ดาว สิ่ งอ้านวยความ

สะดวกและเฟอร์นิเจอร์

แบบง่าย ๆ และพอใช้ได้ 

ห้องพักทุกห้องมีน ้าร้อน

และน ้าเย็นพร้อม มีห้อง

อาบน ้ าและ  ห้ องส้ วม

พอเพียง 

มีจ้านวนห้องพักแขก 

ไม่เกิน 50 ห้อง 

มีบริการด้านอาหารและ

เครื่องดื่มส้าหรับผู้พักแต่

อ า จ ไ ม่ บ ริ ก า ร แ ก่

บุ ค ค ล ภ า ย น อก ห รื อ

อาจจะไม่มีก็ได้ 

โรงแรมที่ให้บริการจ้ากัด  

ก า ร บ ริ ก า ร ร ะ ดั บ

ประหยัด (Economy or 

Limited Service)  เ ก็ บ

ค่ า บ ริ ก า ร ถู ก  ร า ค า

ป ร ะ ห ยั ด  มี ก า ร จั ด

อุ ป ก ร ณ์ ขั น พื น ฐ า น

ส้าหรับแขกแต่ไม่หรูหรา 

  

 

 

 

 

 

 



2. ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

ตารางท่ี  4 การแบ่งขนาดของธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม 

ขนาดของธุรกิจ

อ า ห า ร แ ล ะ

เคร่ืองด่ืม 

คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภทธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม 

จ านวนลูกค้าที่รองรับ

ได้ 

จ านวนพนักงาน รูปแบบการบริการ ลักษณะของ 

ท าเลหรือที่ต้ัง 

ใหญ่ สามารถรองรับแขก ได้

มากกว่า 100  คนขึ น

ไป 

จ้ านวนพนักงานยืน

พื นที่ แ ล ะพนั ก ง า น

จ้านวน 20 คนขึ นไป 

มีบริการหรูหรา และ

อาหารราคาค่อนข้าง

แพง  มี เมนูอาหาร

และ เ ค รื่ อ งดื่ ม ให้

เ ลื อกหลากหลาย

ประเภท บริการรับ

จัดเลี ยง หรือ รองรับ

ลูกค้าที่มาเป็นกลุ่ม

ได้ 

 

มีพื นที่การให้บริการที่

ก ว้ า ง ข ว า ง  มี

สภาพแวดล้อมในการ

บริการที่ดี  เ ช่น มีการ

แสดงดนตรี มีดนตรีเปิด

บริการ หรือ บรรยากาศ 

แสง สี เสียง 

กลาง สามารถรองรับแขก ได้

มากกว่า 50 คน ขึ นไป 

จ้ านวนพนักงานยืน

พื นที่ แ ล ะพนั ก ง า น

จ้านวน 10 คนขึ นไป 

การบริการค่อนข้าง

ดี อาหารราคาปาน

กลาง มีเมนูอาหาร

และ เ ค รื่ อ งดื่ ม ให้

เ ลื อกหลากหลาย

ประเภท 

มีสภาพแวดล้อมในการ

บริการที่ดี เช่น มีดนตรี

เ ปิ ด บ ริ ก า ร  ห รื อ 

บรรยากาศ แสง สี เสียง 

หรือ ไม่มีก็ได้ 

เล็ก สามารถรองรับแขก ได้

มากกว่า 20 คน ขึ นไป 

จ้ านวนพนักงานยืน

พื นที่และพนักงานไม่

เกิน 10 คน 

มีการบริการที่ เป็น

กันเอง อาหารราคา

ไม่แพง 

มีเมนูอาหารให้เลือก

น้อย หรือ มีอาหาร

เ ฉ พ า ะ อ ย่ า ง ใ ห้

บริหารเท่านั น 

  

 

 



3. ธุรกิจสถานบริการสุขภาพ 

ตารางท่ี 5 การแบ่งขนาดของธุรกิจสถานบริการสุขภาพ  

ข น า ด ข อ ง

สถานบริการ

สุขภาพ 

คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภทธุรกิจสถานบริการสุขภาพ 

คุณลักษณะท่ัวไป จ านวนลูกค้าที่

รองรับได้ 

จ า น ว น

พนักงาน 

รู ป แ บ บ 

การบริการ 

ลักษณะของ 

ท าเลหรือที่ต้ัง 

ใหญ่ เป็นธุรกิจขนาดใหญ่ที่

น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง 

มีมาตรฐานด้านสุขภาพ

รองรับ 

มีผู้เช่ียวชาญให้บริการ

เฉพาะทาง และมีการ

ให้บริการที่มีคุณภาพ 

ส า ม า ร ถ สื่ อ ส า ร

ภาษาต่างประเทศได้ 

สามารถรองรับ

ลูกค้าได้ 20 คน

ขึ นไป 

จ้ า น ว น

พนักงาน 20 

คนขึ นไป 

มีผลิตภัณฑ์ ที่ให้

เลือกบริการหลาย

ประเภท 

มีสิ่งอ้านวยความ

สะดวกครบครัน 

เ ช่ น  ไ ฟ ฟ้ า 

อินเตอร์เน็ต 

มีพื นที่ในการบริการ

กว้างขวาง แบ่งเป็น

สั ด ส่ ว น มี ก า ร จั ด

สถานที่เพื่อกิจการอื่น

ซึ่ ง เ ป็ นการอ้ านวย

ความสะดวกแก่ผู้มา

ใช้บริการ เช่น บริการ

ร้านสะดวกซื อ  

เล็ก มีผู้ เ ช่ียวชาญให้บริการ

เฉพาะทาง และมีการ

ให้บริการที่มีคุณภาพ  

สามารถรองรับ 

ลูกค้าได้ 5 คน

ขึ นไป 

จ้ า น ว น

พนักงาน 5 

คนขึ นไป   

มีผลิตภัณฑ์ ที่ให้

เลือกบริการน้อย 

มีบริ การ เฉพาะ

อย่างเท่านั น 

มี พื น ที่ ใ น ก า ร

ใ ห้ บ ริ ก า ร น้ อ ย 

ค่อนข้างแคบ 

 

 

 

 



4. ธุรกิจจัดน าเที่ยว 

ตารางท่ี 6  การแบ่งขนาดของธุรกิจให้ธุรกิจน าเที่ยว 

ข น า ด ข อ ง

ธุ ร กิ จ น า

เท่ียว 

คุณลักษณะท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภทธุรกิจน าเท่ียว 

คุณลักษณะท่ัวไป 
รูปแบบการจัดน า

เท่ียว 
จ านวนพนักงาน รูปแบบการบริการ 

ใหญ่ ลักษณะบริษัทเป็น

ธุรกิจขนาดใหญ่ มี

เครือข่ายกับธุรกิจ

อื่นในการท่องเที่ยว 

แ ล ะ ส า ข า ย่ อ ย 

หรือไม่มีก็ได้ 

การบริการน้าเที่ยว

ของบริษัทน้าเที่ยว

ตามประ เภทของ

รายการท่องเที่ยว 

น้ า โดยมัคคุ เทศก์  

(Guide   หรือ  Tour  

Guide)  ซึ่งอาจเป็น

มัคคุ เทศก์ประจ้ า

บ ริ ษั ท   ห รื อ

มั ค คุ เ ท ศ ก์ อิ ส ร ะ 

( Freelance  

Guide) 

มีการจัดน้าเที่ยวที่

เ ป็ น ส า ก ล  คื อ 

Domestic Tour  

Inbound Tour และ 

Outbound Tour 

บุคลากรมีจ้านวน 20 

ค น ขึ น ไ ป  แ ล ะ มี

พนักงานที่สามารถพูด

ได้มากกว่า 1 ภาษา 

มีกิจกรรมหรือรายการจัดน้าเที่ยว

ให้เลือกหลากหลาย และสามารถ

จัดรายการน้าเที่ยวตามความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 

ให้บริการที่มีคุณภาพ และราคา

สูงกว่าบริษัทอ่ืน 

มีการด้าเนินธุรกิจทั่วไปเกี่ยวกับ

การท่องเที่ยว  เช่น ให้บริการแก่

นักท่องเที่ยวในเรื่องของการท้า

หนังสือเดินทาง  ( Passport )  

ติดต่อขอวีซ่ า  (Visa )  ขายตั๋ ว   

เครื่องบิน  จัดรายการน้าเที่ยว  

และบริการจัดหาที่พัก รถเช่า 

บ ริ ก า ร ใ ห้ ค้ า ป รึ ก ษ า แ ล ะ

ค้าแนะน้าเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

กลาง การบริการน้าเที่ยว

ของบริษัทน้าเที่ยว

ตามประ เภทของ

รายการท่องเที่ยว 

เป็นกิจการน้าเที่ยว

ทั งในประเทศและ

ต่างประเทศ  

บุคลากรมีจ้านวน 10-

20 คน มีพนักงานที่

มีกิจกรรมหรือรายการจัดน้าเที่ยว

ให้เลือกหลากหลาย และสามารถ



น้า โดยมัคคุ เทศก์  

(Guide   หรือ  Tour  

Guide)  ซึ่งอาจเป็น

มัคคุ เทศก์ประจ้ า

บ ริ ษั ท   ห รื อ

มั ค คุ เ ท ศ ก์ อิ ส ร ะ 

( Freelance  

Guide) 

สามารถพูดได้มากกว่า 

1 ภาษา 

จัดรายการน้าเที่ยวตามความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 

มีการด้าเนินธุรกิจทั่วไปเกี่ยวกับ

ก า ร  เ ช่ น  ใ ห้ บ ริ ก า ร แ ก่

นักท่องเที่ยวในเรื่องของการท้า

หนังสือเดินทาง  ( Passport )  

ติดต่อขอวีซ่า  (Visa )  ขายตั๋ว   

เครื่องบิน  จัดรายการน้าเที่ยว  

และบริการจัดหาที่พัก รถเช่า 

บ ริ ก า ร ใ ห้ ค้ า ป รึ ก ษ า แ ล ะ

ค้าแนะน้าเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

เล็ก การบริการน้าเที่ยว

ของบริษัทน้าเที่ยว

ตามประ เภทของ

รายการท่องเที่ยว 

น้ า โดยมัคคุ เทศก์  

(Guide   หรือ  Tour  

Guide)  ซึ่งอาจเป็น

มัคคุ เทศก์ประจ้ า

บ ริ ษั ท   ห รื อ

มั ค คุ เ ท ศ ก์ อิ ส ร ะ 

( Freelance  

Guide) หรือ อาจจะ

ไม่มีก็ได้ 

เป็นกิจการน้าเที่ยว

ภายในประเทศอย่าง

เดียว 

  

  

บุคลากรมีจ้านวน 5-

10 คน สามารถสื่อสาร

ภาษาต่างประเทศได้

บ้าง 

มีกิจกรรมหรือรายการจัดน้าเที่ยว

ให้ เลือกน้อย หรือ เฉพาะบาง

พื นที่เท่านั นเป็นตัวแทนจ้าหน่าย

การท่องเที่ยว (Travel  Agency)  

ท้ าหน้ าที่   จ้ าหน่ ายรายการ

ท่องเที่ยว ที่บริษัทน้าเที่ยวจัดขึ น 

เป็นตัวแทนจ้าหน่ายตั๋วโดยสาร

พาหนะเดินทางทุกประเภท เป็น

ตัวแทนจัดหาและส้ารองที่พักแรม

ตลอดจนกิจกรรมบันเทิงต่างๆ 

หรือ อาจจะไม่มีก็ได้ 



ภาคผนวก๒ 

เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ 

ตารางที่ 7 โครงร่างแบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้างส าหรับเจ้าของกิจการ/ผู้บริหาร/พนักงานในสถาน   

ประกอบการ 

 



 

 

 

 



ตารางที่ 8 โครงร่างแบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้างส าหรับเจ้าของกิจการ/ผู้บริหาร/พนักงานในสถาน   

ประกอบการ 

 

 



แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) คุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ถ่ายทอดผ่านภูมิทัศน์บริการ 

ณ สถานประกอบการ 

ชื่อโครงการวิจัย : การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย 

ชื่อสถานประกอบการ............................................................................. ........................................................... 

ที่ตั ง……….......................................................................................................................... ................................ 

ชื่อ-สกุลผู้สังเกต:………………………………………...............วัน/เดือน/ปี.................................................................  

เวลา.........................................................................แผนก............................................ .................................... 

ตารางที่ 4 โครงร่างแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) การจัดภูมิทัศน์บริการที่แสดงถึงจิตบริการแบบไทย 

ล าดับ รายการที่สังเกต 
ผลการสังเกต คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

(จากการสังเกต) มี ไม่มี 
1 อุณหภูมิพอดี ไม่หนาวไม่ร้อนจนเกินไป       
2 แสงสว่างพอดี สร้างบรรยากาศให้น่าใช้บริการ       
3 เสียงไม่ดังรบกวนเกินไป       
4 กลิ่นหอมสะอาด หรือมีกลิ่นหอมดอกไม้ ไม้

ปรุงแบบไทย 
      

5 ดนตรีพื นเมืองหรือดนตรีไทย       
6 สี/wall ให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็นกันเอง       
7 รูปแบบการตกแต่งที่แสดงออกถึงความเป็น

ไทย 
      

8 การจัดวางข้าวของเครื่องใช้ที่เป็นระเบียบมี
ระบบหยิบจับใช้ง่าย 

      

9 อุปกรณ์เครื่องใช้ที่เป็นลายไทย หรือใช้วัสดุที่
หาได้ภายในประเทศ 

      

10 ป้ายสัญลักษณ์มีภาษาไทย ฟอนท์แบบไทย       
11 โลโก้/ชื่อที่แสดงถึงความเป็นไทย หรือให้

ความรู้สึกนึกถึงคนไทยหรือจิตบริการแบบไทย 
 

      



 

ล าดับ รายการที่สังเกต 
ผลการสังเกต คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

(จากการสังเกต) มี ไม่มี 
12 ป้ายชื่อพนักงานเห็นชัดเจน มีค้าเรียกหน้าชื่อที่

แสดงให้เห็นความกันเอง เช่น ชื่อเล่น หรือค้า
น้าหน้าชื่อ (พ่ี น้อง เป็นต้น) 

      

13 ป้ายบอกทางภาษาไทยและรูปแบบที่ท้าให้เกิด
การรับรู้ถึงความเป็นไทย 

      

14 บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของพนักงาน
โดยรวม (เช่น การยิ ม การไหว้ การทักทาย) 

      

15 ภาษาท่ีใช้เป็นภาษาไทยหรือภาษาท้องถิ่น       
16 เฟอร์ นิ เ จอร์ มี รู ปแบบ วั สดุ  ลวดลายที่

แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือให้บรรยากาศ
แบบไทยๆ 

      

คุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

การยึดและปฏิบัติตามหลักศีลธรรม  
รักธรรมชาติ ดนตรี และศิลปะ  
การไว้เนื อเชื่อใจ  
เคารพประเพณี  
การมีความรักใคร่ สนิทสนมกัน   
การปรับตัวเข้ากับจังหวะและสิ่งแวดล้อม  
การมีความคิดสร้างสรรค์  
เคารพวัฒนธรรมที่แตกต่าง 
การให้บริการอย่างเป็นทางการ  
ละเมียดละไม ประณีต 

 

 

 

 

 

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………… 



ภาคผนวก  ๓ 

แบบสอบถาม 

แบบสอบถามโครงการวิจัย “การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย” 

แบบสอบถามนี เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง “การพัฒนากระบวนการบริการด้วยจิตบริการแบบไทย” 

ค้าตอบของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเท่านั น ท่านมีสิทธิ์ที่จะตอบค้าถาม

หรือไม่ตอบค้าถามใดก็ได้หากไม่ต้องการตอบ ความร่วมมือของท่านในการตอบค้าถามเหล่านี จะเป็นประโยชน์

และเป็นส่วนหนึ่ง ในการช่วยสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการในประเทศไทยต่อไป 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

 □ หญิง   □ ชาย 

2. อายุ  

 □ น้อยกว่า 20 ปี □ 20-30 ปี 

 □ 31-40 ปี  □ 41-50 ปี 

 □ 51-60 ปี  □ 61 ปีขึ นไป 

3. ระดับการศึกษา  

 □ ต่้ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี 

 □ ปริญญาโท  □ สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ  

 □ พนักงานบริษัทเอกชน □ ข้าราชการ/พนักงานของหน่วยงานภาครัฐ 

 □ ธุรกิจส่วนตัว  □ นักเรียน/นักศึกษา 



 

ตอนที่ 2  

ความคิดเห็นต่อคุณลักษณะจิตบริการแบบไทย 

กรุณาเรียงล้าดับคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่ท่านสัมผัสได้จากการให้บริการของสถานประกอบการ

ไทย กรุณาเรียงล าดับ 6 อันดับ โดยหมายเลข 1 แสดงถึงคุณลักษณะของจิตบริการแบบไทยที่เด่นชัดที่สุด 

และ 6 หมายถึงน้อยที่สุด 

(   ) ความเอาใจใส่ การเอาใจเขามาใส่ใจเรา การจดจ้าลูกค้ารายละเอียดเล็กๆน้อยๆ ได้  

(  ) ความโอบอ้อม ความเอื ออารี ความเอื อเฟ้ือเผื่อแผ่  

(   ) การประนีประนอม การให้อภัย การยืดหยุ่นให้กับลูกค้า  

(   ) การมีมารยาทแบบไทย การไหว้ การเดินผ่านผู้ใหญ่ การใช้ค้าพูด  

(   ) การแสดงออกด้วยความอ่อนน้อม อ่อนโยนด้วยน ้าเสียง แววตา กิริยาท่าทางในการให้บริการ  

(   ) ทักษะในการให้บริการอย่างมืออาชีพ สินค้าและบริการที่มีคุณภาพตรงกับความคาดหวังของลูกค้า  

ตอนที่ 3 

การรับรู้ต่อการออกแบบภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการด้วยจิตบริการแบบไทย 

ท่านคิดว่าองค์ประกอบต่างๆของภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการไทย (ธุรกิจน้าเที่ยว ธุรกิจบริการอาหาร

และเครื่องดื่ม ธุรกิจสปา ธุรกิจโรงแรม) ท้าให้ท่านรับรู้ถึง “จิตบริการแบบไทย” ได้มากน้อยเพียงใด 

องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย 

น้ อ ย

ที่สุด 

น้อย ป า น

กลาง 

มาก ม า ก

ที่สุด 

สิ่งที่มองเห็นหรือจับต้องได้ 



องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย 

น้ อ ย

ที่สุด 

น้อย ป า น

กลาง 

มาก ม า ก

ที่สุด 

ช่ือหรือโลโก้ของสถานประกอบการที่สื่อถึงความเป็นไทย 

หรือให้ความรู้สึกนึกถึงคนไทยหรือจิตบริการแบบไทย 

     

อุปกรณ์เครื่องใช้ที่เป็นของไทย หรือท้าจากวัสดุที่หาได้

ภายในประเทศหรือท้องถิ่น 

     

รูปแบบการตกแต่งที่แสดงออกถึงความเป็นไทยหรือประยุกต์

วัฒนธรรมท้องถิ่นในการตกแต่ง 

     

ป้ายบอกทางหรือสัญลักษณ์เกี่ยวกับความปลอดภัยที่ท้าให้

เกิดการรับรู้ถึงความใส่ใจหรือห่วงใย 

     

เฟอร์นิเจอร์มีรูปแบบ วัสดุ ลวดลายที่แสดงออกถึงความเป็น

ไทยหรือสร้างให้เกิดบรรยากาศของการบริการแบบไทย 

     

การจัดวางพื นที่ที่ให้ความสะดวก และความเป็นส่วนตัวแก่

ลูกค้าตามสมควร 

     

สีสันของก้าแพง หรือ wall paper ให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็น

กันเอง หรือรู้สึกสบายกาย สบายใจเมื่อเข้าไปภายใน 

     

 

สิ่งที่มองไม่เห็นหรือจับต้องไม่ได้ 

อุณหภูมิพอดี ไม่หนาวไม่ร้อนจนเกินไป      



องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย 

น้ อ ย

ที่สุด 

น้อย ป า น

กลาง 

มาก ม า ก

ที่สุด 

แสงสว่างพอดี สร้างบรรยากาศให้น่าใช้บริการหรือเหมาะแก่

การพักผ่อน 

     

เสียงไม่ดังรบกวนเกินไป      

กลิ่นหอมสะอาด กลิ่นหอมดอกไม้ หรือกลิ่นเครื่องหอมแบบ

ไทย 

     

กลิ่นอาหาร เครื่องเทศ หรือสมุนไพรไทย      

ดนตรีพื นเมืองหรือดนตรีไทยท่ีเสรมิสร้างบรรยากาศแบบไทย      

พนักงานบริการ 

ลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมของพนักงานที่บ่งบอกถึง

ความเป็นไทย 

     

ภาษาที่ใช้เป็นภาษาไทยหรือภาษาท้องถิ่น      

บุคลิกลักษณะและการแสดงออกของพนักงานโดยรวม (เช่น 

การยิ ม การไหว้ การทักทาย 

     

ป้ายช่ือพนักงานเห็นชัดเจน มีค้าเรียกหน้าช่ือที่แสดงให้เห็น

ความกันเอง เช่น ช่ือเล่น หรือค้าน้าหน้าช่ือ (พ่ี น้อง เป็นต้น) 

     

น ้าเสียง แววตาหรือสัมผัสที่อ่อนโยนของพนักงาน      



องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในสถานประกอบการ ระดับการรับรู้ต่อจิตบริการแบบไทย 

น้ อ ย

ที่สุด 

น้อย ป า น

กลาง 

มาก ม า ก

ที่สุด 

สินค้าหรือบริการ 

สินค้าหรือบริการที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น อาหารไทย

รสชาติดั งเดิม ท่านวดแผนที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 

     

สินค้าหรือบริการที่ประณีต แสดงออกถึงความใส่ใจละเมียด

ละไมต่อการให้บริการ 

 

     

สินค้าหรือบริการที่แสดงถึงความใส่ใจเป็นพิเศษ เช่น อาหาร

เพื่อสุขภาพ 

     

สินค้าหรือบริการที่ตอบความสนองความต้องการเฉพาะ      

สินค้าหรือบริการที่เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการ

ออกแบบ 

     

ตอนที่ 4 การรับรู้ต่อการแสดงออกถึงจิตบริการแบบไทยผ่านพนักงานผู้ให้บริการ 

กิริยา ท่าทาง พฤติกรรม หรือการแสดงออกแบบใด? หรือสิ่งใด? ในตัวพนักงานผู้ให้บริการที่บ่งบอกถึง "จิต

บริการแบบไทย" ได้มากที่สุด (กรุณาเขียนตอบสั นๆ) 

...................................................................................................................................... ........................................

..............................................................................................................................................................................  

 



ภาคผนวก  ๔ 

คู่มือการประยุกต์ใช้จิตบริการแบบไทยในธุรกิจบริการ 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 



 

ภาคผนวก  ๕ 

ใบลงทะเบียนผู้เข้าร่วมสัมมนา 

โครงการ “การพัฒนาจิตบริการแบบไทยเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในภาคอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวและการบริการ” 
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