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publicize their products.  This issue is the challenge for Thai people who would like to 

set up a business in Tokyo or elsewhere in Japan. Moreover, sales promotion is 

another important tool for successful in the Thai restaurants in Tokyo 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคัญ 

ความสัมพันธทั้งทางดานการคาและสัมพันธไมตรีระหวางประเทศไทยและประเทศญี่ปุนมี

ระยะเวลายาวนานกวา 120 ปมาแลว  จากหลักฐานทางประวัติศาสตร  ประเทศไทยและประเทศ

ญี่ปุนมีความสัมพันธและมิตรภาพอันดีตอกันมาตั้งแตสมัยสุโขทัย โดยเริ่มจากการคาขายระหวาง

พอคาชาวไทยกับพอคาชาวโอกินาวา ในยุคนั้นสินคาสวนใหญที่ไทยซื้อขายกับชาวญี่ปุนจะเปน

สินคาประเภทสิ่งทอ ผาไหม เครื่องปนดินเผา ดาบ และสินคาที่ทางญี่ปุนนําเขาจากประเทศไทย

ไดแกประเภทเครื่องสังคโลก เครื่องเทศ สุรา ฯลฯ การคาขายระหวางชาวไทยและชาวญี่ปุนในชวง

นั้นจึงมีการแลกเปลี่ยนซื้อขายกันอยางกวางขวาง จนมีหลักฐานกลาวไววาเรือจากญี่ปุนที่เขามา

ทําการคาขายกับไทยในยุคนั้นมากกวาการคาขายกับประเทศใดๆ ความสัมพันธการคาขายกับ

ชาวญี่ปุนเริ่มมีสัมพันธภาพที่แนนแฟนขึ้นในในรัชกาลพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว 

จนกระทั่งไดมีการสถาปนาความสัมพันธทางการทูตอยางเปนทางการโดยการใหสมเด็จกรมพระ-

ยาเทววงษวโรปการ เสนาบดีวาการตางประเทศสยาม ลงพระนามใน “หนังสือปฏิญญาวาดวย

พระราชไมตรีแลการคาขาย ระหวางประเทศสยามกับประเทศญี่ปุน” รวมกับนาย Chuzo Aoki 

รองเสนาบดีวาการตางประเทศญี่ปุน เมื่อวันที่ 26 กันยายน พ.ศ.2430 (ค.ศ.1887) นับไดวาเปน

ประเทศแรกในเอเชียอาคเนยที่มีการสถาปนาความสัมพันธกันอยางเปนทางการขึ้น  (สิงหทอง   

ลาภพิเศษพันธุ, วารสารวิทยุสราญรมย ปที่ 4 ฉบับที่ 14 มกราคม - มีนาคม 2545)  ซึ่งนอกจาก

ความสัมพันธในดานเศรษฐกิจ การคา การลงทุน และความรวมมือสนับสนุนทางการเงินจาก

ประเทศญี่ปุนสูงเปนอันดับ 1 แลว ประเทศญี่ปุนและประเทศไทยยังดํารงความสัมพันธอันใกลชิด

ระหวางพระราชวงศของทั้งสองประเทศยาวนานสืบมา ในปจจุบันไมวาจะเปนศิลปะ วัฒนธรรม 

ภาษา การแตงกาย การคาขาย อาหารการกิน รวมถึงการทองเที่ยว ประเทศญี่ปุนเปนอีกหนึ่ง 

ประเทศที่มีอิทธิพลตอไทยในลําดับตนๆ (ความสัมพันธไทย-ญี่ปุน, www.thaiembassy.jp ) 

จวบจนถึงปจจุบันการคาขายของไทยและญี่ปุนยังดําเนินอยูอยางตอเนื่อง จากขอมูล 

“ตลาดสงออกอุตสาหกรรมอาหาร แนวโนมและการปรับตัวเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขนั

ในตลาดโลก” (กรมสงเสริมการสงออก) พบวา อาหารเปนอุตสาหกรรมหนึ่งในอุตสาหกรรม

เปาหมายที่ภาครัฐใหความสําคัญในการพัฒนาและผลักดันไปสูตลาดโลกใหกวางขวางยิ่งขึ้น 

เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมที่ไทยมีจุดแข็งทั้งในภาคการเกษตรและอุตสาหกรรมการเกษตร มี
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บุคลากรที่มีความรูและความชํานาญในการผลิต ซึ่งทําใหประเทศไทยสามารถแขงขันไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  โดยตลาดประเทศญี่ปุนถือเปนตลาดสงออกสินคาของประเทศไทยที่มีความสําคัญ

และเปนตลาดใหญเทียบเทากับตลาดสหรัฐฯ ไมวาจะเปนภาพรวมการคาของไทย หรือแมแต

สินคาในกลุมของเกษตรและอาหารเองก็ตาม โดยญี่ปุนนําเขาสินคาจากไทยเปนอันดับ 10 หรือมี

สัดสวนประมาณรอยละ 3 ของสินคานําเขาทั้งหมดของญี่ปุน โดยสินคาเกษตรและอาหารมี

สัดสวนเปนรอยละ 20 ในสินคานําเขาจากประเทศไทย 

  

รูปที่ 1.1  โครงสรางสนิคาสงออกจากไทยไปญี่ปุน ป 2550 (มกราคม – เมษายน) 

 ที่มา : กระทรวงพาณิชย, กรมสงเสริมการสงออก (http://www.depthai.go.th) 

ป 2550 (ม.ค-เม.ย) ญี่ปุนเปนตลาดสงออกสําคัญอันดับที่ 2 ของไทยโดยมีสัดสวนการสงออก

เปนรอยละ 12.66 ของมูลคาการสงออกโดยรวมของไทย หรือมูลคา 5,783.95 ลานเหรียญสหรัฐฯ 

โดยเพิ่มข้ึนรอยละ 12.66 สินคาไทยสงออกไปประเทศญี่ปุนในป 2550 (ม.ค-เม.ย) ประเภทของ

สินคาที่สงออกไปยังประเทศญี่ปุนมีสัดสวนดังนี้ สินคาเกษตรกรรม (กสิกรรม ปศุสัตว ประมง) 

รอยละ 12.07 สินคาอุตสาหกรรมเกษตร รอยละ 7.60 สินคาอุตสาหกรรม รอยละ 75.77 สินคาแร 

เชื้อเพลิง และอ่ืนๆ รอยละ 4.56 

การสงออกสินคาเกษตรกรรมไปญี่ปุน ป 2550 (ม.ค-เม.ย) มีมูลคา 697.98 ลานเหรียญ

สหรัฐฯ   ลดลงรอยละ 3.45 เมื่อเทียบกับมูลคา 722.93 ลานเหรียญสหรัฐฯ ของป 2549 ในชวง

ระยะเดียวกัน สินคาเกษตรกรรมสําคัญสงออกไปญี่ปุน ไดแก ยางพารา สัดสวนรอยละ 38.32 

ปลาหมึก สัดสวนรอยละ 10.26 กุง สัดสวนรอยละ 8.72 ปลา สัดสวนรอยละ 8.50 ผักสดแชเย็น 

แชแข็ง สัดสวนรอยละ 4.18  

 

สินคาอุตสาหกรรม

75.77%

สินคาเกษตรกรรม

12.07%สินคาอุตสาหกรรมการเกษตร
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ปลาหมึก  เปนสินคาเกษตร (ประมง) สําคัญอันดับ 2 ซึ่งไทยสงออกไปญี่ปุน โดยมีมูลคา 

71.61 ลานเหรียญสหรัฐฯ  และในป 2550 (ม.ค-เม.ย) เพิ่มข้ึนรอยละ 39.01 เมื่อเทียบกับป 2549 

ในชวงระยะเดียวกันซึ่งมีมูลคาเทากับ 51.51 ลานเหรียญสหรัฐฯ และเมื่อดูสถิติการนําเขา

ปลาหมึก ของญี่ปุน พบวาป 2550 (ม.ค-เม.ย) มีการนําเขาจากตลาดโลกมูลคา 80.962 ลาน

เหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 3.21 นําเขาจากไทยอันดับ 1 สัดสวนรอยละ 30.23 มูลคา 24.472 

ลานเหรียญสหรัฐฯ  

กุง เปนสินคาเกษตร (ประมง) สําคัญอันดับที่ 3 ซึ่งไทยสงออกไปญี่ปุน โดยมีมูลคา 60.84 

ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 25.13 ป 2550 (ม.ค-เม.ย) ในดานการนําเขาของญี่ปุน ป 2550 

(ม.ค-เม.ย) มีการนําเขากุง จากตลาดโลก โดยการนําเขาจากไทยอยูอันดับที่ 3 สัดสวนรอยละ 

10.86 มูลคา 50.158 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 20.89 ในขณะที่นําเขาจากอินโดนีเซีย 

และเวียดนาม เปนอันดับที่ 1 และ 2 สัดสวนรอยละ 24.31 และ 15.80 ตามลําดับ 

ปลา เปนสินคาเกษตร (ประมง) สําคัญอันดับที่ 4 ซึ่งไทยสงออกไปญี่ปุน โดยมีมูลคา 

59.31 ลานเหรียญสหรัฐฯ (ลดลงรอยละ 90) ในป 2550 (ม.ค-เม.ย) ดานการนําเขาของญี่ปุน ป 

2550 (ม.ค-เม.ย) มีการนําเขาปลา จากตลาดโลก   มูลคารวม 791.324 ลานเหรียญสหรัฐฯ 

เพิ่มข้ึนรอยละ 6.03 โดยมีการนําเขาจากจีน ชิลี สหรัฐฯ และตุรกี เปนหลัก โดยการนําเขาจากไทย

อยูอันดับที่ 5 สัดสวนรอยละ 6.68 มูลคา 52.880 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 0.04 

ผักสดแชเย็นแชแข็งและแหง  เปนสินคาเกษตรสําคัญอันดับที่ 5 ซึ่งไทยสงออกไปญี่ปุน 

โดยมีมูลคา 6.75 ลานเหรียญสหรัฐฯ ป 2550 (ม.ค-เม.ย) เพิ่มข้ึนรอยละ 3.50 และ เมื่อพิจารณา

สถิติการนําเขาของญี่ปุน ป 2550 (ม.ค-เม.ย) พบวาญี่ปุนนําเขาผักสดแชเย็นแชแข็งและแหงจาก

ตลาดโลกเปนมูลคา 611.731 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 8.83 มีการนําเขาจากไทยเปน

อันดับ 4 มูลคา 32.910 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 4.73 สวนอันดับหนึ่ง อันดับสอง และ

อันดับสาม นําเขาจากจีนนิวซีแลนด และสหรัฐฯ ในสัดสวนรอยละ 57.47 10.11 และ 9.90 

ตามลําดับ 

สินคาเกษตรที่มีความสําคัญรองลงไปคือ  ขาว น้ํายางขน กลวยไม และผลไมสด แชเย็น

แชแข็งเปนตน โดยมูลคาการสงออกวัตถุดิบทางอาหารที่กลาวมาขางตนไปยังประเทศญี่ปุน 

ระหวางป 2549และ 2550 ดังรูปที่ 1.2 
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มูลคาการสงออกวัตถุดิบทางอาหารไปยังประเทศญี่ปุน
(ลานเหรียญสหรัฐฯ)
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ปลาหมึก กุง ปลา ผักสดแชเย็น แชแข็ง 

2549 (ม.ค-เม.ย) 2550 (ม.ค-เม.ย) 
 

รูปที่ 1.2 แสดงมูลคาการสงออกวัตถุดิบทางอาหารไปยังประเทศญี่ปุน 

ที่มา: ขอมูล “ตลาดสงออกอุตสาหกรรมอาหาร แนวโนมและการปรับตัวเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ

ในการแขงขันในตลาดโลก” (กรมสงเสริมการสงออก) 

การสงออกสินคาอุตสาหกรรมการเกษตรไปยังประเทศญี่ปุนที่สําคัญ 5 อันดับแรก ไดแก 

อาหารทะเลกระปองและแปรรูป สัดสวนรอยละ 31.68 อาหารสัตวเลี้ยง สัดสวนรอยละ 14.5 

เนื้อสัตวและของปรุงแตงจากเนื้อสัตว สัดสวนรอยละ14.52 น้ําตาลทรายและกากน้ําตาล สัดสวน

รอยละ 13.35 ผักกระปองและแปรรูป สัดสวนรอยละ 5.52      

อาหารทะเลกระปองและแปรรูป  ไทยสงออกสินคานี้ไปญ่ีปุน เปนมูลคา 139.30 ลาน

เหรียญสหรัฐฯ ป 2550   (ม.ค-เม.ย)   เพิ่มข้ึนรอยละ 2.28  ดานสถิติการนําเขาของญี่ปุนในป 

2550 (ม.ค-เม.ย) มีการนําเขาอาหารทะเลกระปองและแปรรูปจากตลาดโลกมูลคา 468.546 ลาน

เหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 4.22  โดยนําเขาจากจีน ไทย และอินโดนีเซีย เปนหลัก การนําเขา

จากไทยอยูในอันดับ 2 สัดสวนรอยละ 10.98 มูลคา 51.422 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 

2.75  การนําเขา ปู กุง ปลาหมึก บรรจุภาชนะอัดลม (อาหารทะเลแปรรูป) ในป 2550 (ม.ค-เม.ย) 

ญี่ปุนนําเขาจากตลาดโลกมูลคา 340.083 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 5.80 มีการนําเขาจาก

จีน ไทย เวียดนาม เปนหลัก โดยการนําเขาจากไทยอยูอันดับที่ 2 สัดสวนรอยละ 22.84 มูลคา 

268.309 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 9.98 

ในกลุมอาหารสัตวเล้ียง  ประเทศไทยสงออกสินคานี้ไปญ่ีปุนมูลคา 63.98 ลานเหรียญ

สหรัฐฯ ในป 2550 (ม.ค-เม.ย) โดยเพิ่มข้ึนรอยละ 13.88 และในดานการนําเขาของญี่ปุน ป 2550 

(ม.ค-เม.ย) มีการนําเขาจากสหรัฐฯ จีน และอินเดีย เปนหลัก ในสัดสวนรอยละ 26.88 17.09 และ 
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12.51 ตามลําดับ โดยการนําเขาจากไทยอยูในอันดับ 4 สัดสวนรอยละ 11.04 มูลคา 73.167 ลาน

เหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 12.71 

เนื้อสัตวและของปรุงแตงจากเนื้อสัตว  ประเทศไทยสงออกสินคานี้ไปยังประเทศญี่ปุน 

เปนมูลคา 63.87 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในป 2550 (ม.ค-เม.ย)  เทียบกับ 47.57 ลานเหรียญสหรัฐฯ 

ในชวงเดียวกันของป 2549  เพิ่มข้ึนรอยละ 34.27 ญี่ปุนนําเขาจากตลาดโลกมูลคา 1,395.965 

ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 2.88 มีการนําเขาจากจีน ไทย และสหรัฐฯ เปนหลัก ในสัดสวน

รอยละ 58.95 21.10 และ 5.21 ตามลําดับ โดยการนําเขาจากไทยอยูในอันดับที่ 2 สัดสวนรอยละ 

21.10 มูลคา 294.588 ลานเหรียญสหรัฐฯ ลดลงรอยละ 1.50 

น้ําตาลทรายและกากน้ําตาล  ประเทศไทยสงออกสินคานี้ไปยังประเทศญี่ปุนเปนมูลคา 

58.70 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 12.17 ป 2550 (ม.ค-เม.ย) จากตลาดโลกมีมูลคา 

117.296 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 4.32 ในป 2550 (ม.ค-เม.ย) นําเขาจากฝรั่งเศส 

สหรัฐฯ และไทย เปนหลัก ในสัดสวนรอยละ 51.37 22.26 และ 12.89 ตามลําดับ โดยการนําเขา

จาก ออสเตรเลียไทย และ แอฟริกาใต เปนหลัก ในสัดสวนรอยละ 46.62  42.83  6.73 ตามลําดับ 

ซึ่งการนําเขาจากไทยอยูอันดับที่ 2 สัดสวนรอยละ 42.83 มูลคา 50.239 ลานเหรียญสหรัฐฯ 

เพิ่มข้ึนรอยละ 5.09 

ผักกระปองและแปรรูป  ประเทศไทยสงออกสินคานี้ไปยังประเทศญี่ปุนเปนมูลคา 24.28 

ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 32.75 ในป 2550 (ม.ค-เม.ย) และในดานการนําเขาของญี่ปุน 

ป 2550 (ม.ค-เม.ย) จากตลาดโลกมีมูลคา 184.975 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนรอยละ 0.11 มี

การนําเขาจาก จีน เกาหลีใต และสหรัฐฯ เปนหลัก ในสัดสวนรอยละ 70.52 11.49 และ 9.37 

ตามลําดับ สวนการนําเขาจากไทยอยูในอันดับ 4 สัดสวนรอยละ 3.84 มูลคา 7.100 ลานเหรียญ

สหรัฐฯเพิ่มข้ึนรอยละ 14.17 

สินคาเกษตรอุตสาหกรรมที่สําคัญรองลงไปซึ่งไทยสงไปญี่ปุน ไดแก ผลิตภัณฑขาวสาลี

และอาหารสําเร็จรูปอ่ืนๆ  ส่ิงปรุงรสอาหาร ผลไมกระปอง เปนตน ซึ่งรูปสรุปมูลคาการสงออก

อุตสาหกรรมการเกษตรที่กลาวมาขางตน (ดูรูปที่ 1.3) 
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มูลคาการสงออกสินคาอุตสาหกรรมการเกษตรไปยังประเทศญ่ีปุน
(ลานเหรียญสหรัฐฯ)
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อาหารทะเลกระปองและแปรรูป  อาหารสัตวเล้ียง  เนื้อสัตวและ
ของปรุงแตงจากเนื้อสัตว

น้ําตาลทรายและ
กากน้ําตาล 

ผักกระปองและแปรรูป

2549 (ม.ค-เม.ย) 2550 (ม.ค-เม.ย) 
 

รูปที่1.3 แสดงมูลคาการสงออกอุตสาหกรรมการเกษตรไปยังประเทศญี่ปุน 

ที่มา: ขอมูล “ตลาดสงออกอุตสาหกรรมอาหาร แนวโนมและการปรับตัวเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ

ในการแขงขันในตลาดโลก” (กรมสงเสริมการสงออก) 

เห็นไดว าประเทศไทยเปนแหลงผลิตอาหารที่สมบูรณ เปนที่นิยมของตางชาติ 

นอกเหนือจากความโดดเดนดานรสชาติแลว  อาหารไทยยังแสดงถึงความประณีตบรรจงและมี

ประโยชนตอสุขภาพ ปจจุบันอาหารไทยในตางประเทศไดรับความสนใจอยางสูงจากชาวตางชาติ 

โดยอาหารไทยจัดเปนอาหารยอดนิยมติดอันดับ 1 ใน 4 ของโลก (กรมสงเสริมการสงออก ตุลาคม, 

2550)  

ทั้งนี้ในป พ.ศ. 2547 รัฐบาลยังมีนโยบายสงเสริมใหประเทศไทยเปนครัวของโลก 

(Kitchen of the World)  โดยมีโครงการครัวไทยกาวไกลสูครัวโลก ซึ่งมีเปาหมายการดําเนินการใน

ระยะเวลา 5 ป ทั้งนี้ตั้งแตป พ.ศ. 2547 – 2551 (รุงเรือง ล้ิมชูปฏิภาณ, 2547)  เพื่อสนับสนุนการ

เปดธุรกิจรานอาหารไทยในตางประเทศและผลักดันใหรานอาหารไทยบริการอาหารรสชาติไทยแท

รวมทั้งมีมาตรฐานที่เปนสากล โดยมุงดําเนินการอยางเปนระบบใหมีการขยายตัวของรานอาหาร

ไทยจํานวนมาก ซึ่งจะสงผลดีตอการสรางภาพลักษณที่ดีของประเทศรวมทั้งการสงเสริมการ

ทองเที่ยวไทย  การสงออกสินคาอาหารและสินคาอ่ืนๆ  โครงการครัวไทยกาวไกลสูโลกมี

วัตถุประสงคในการมุงสงเสริมใหอาหารไทยเปนหนึ่งในอาหารที่ไดรับความนิยมไปทั่วโลก โดย

ตั้งเปาหมายสงเสริมอาหารไทยใหเปนอาหารที่ไดรับความนิยมของโลกภายในป 2551 มี

รายละเอียด ดังนี้ 

1. สามารถเปนผูสงออกสินคาอาหารรายใหญ 1 ใน 5 ของโลก ภายใน 2-3 ป และเปน

ผลิตภัณฑที่ไดรับความเชื่อมั่นในระดับสูงสุดดานความปลอดภัยและสุขอนามัย 
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2. ผลักดันใหวัตถุดิบในการปรุงอาหารของไทย ตลอดจนเครื่องปรุงอื่นๆ สามารถสงออก

ไดมากขึ้น 

3. เพื่อสนับสนนุใหรานอาหารไทยในตางประเทศเปนศูนยกระจายขอมูลการทองเทีย่ว 

รวมทัง้เปนจุดประชาสัมพันธประเทศไทยใหชาวตางชาติไดรับรู และเปนแหลงขาย

สินคาหนึง่ตําบลหนึง่ผลิตภัณฑ 

4. สนับสนนุการเปดธุรกิจรานอาหารไทยในตางประเทศ เพือ่ผลักดันใหรานอาหารไทย

บริการอาหารรสชาติไทยแท รวมทั้งมมีาตรฐานที่เปนสากล 

1.1.1 สถานการณรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน 

จากขอมูลการสํารวจจํานวนรานอาหารไทยในตางประเทศของกระทรวงพาณิชย ปจจุบัน

มีรานอาหารไทยในตางประเทศโดยประมาณที่ 11,800 รานทั่วโลกและพยายามผลักดันใหถึง 

20,000 ราน ในป พ.ศ. 2551 โดยประเทศสหรัฐอเมริกาเปนประเทศที่มีรานอาหารไทยมากเปน

อันดับหนึ่ง ซึ่งมีมากกวา 5,786 ราน ตามมาดวยประเทศออสเตรเลีย อังกฤษ เยอรมณี และญี่ปุน 

ตามลําดับ (ดูรูปที่ 1.4) 
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รูปที่ 1.4 ประเทศที่มีรานอาหารไทยมากทีสุ่ด 5 อันดับแรกในป พ.ศ.2550 

ที่มา : กระทรวงพาณิชย, กรมสงเสริมการสงออก  (http://www.depthai.go.th) 

จากรูปที่ 1.4 จะเห็นไดวาในขณะนี้การขยายตัวของรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนมี

จํานวนเพียง 596 ราน ซึ่งถือวานอยที่สุดจากประเทศที่จัดอันดับ เพื่อเปนการขยายธุรกิจของ

รานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนใหเพิ่มมากขึ้น ไดมีการดําเนินโครงการวิจัยเพื่อการพัฒนาและเพื่อ

ลงทุนธุรกิจรานอาหารไทยใหเปนที่รูจักและไดรับความนิยมในกลุมผูบริโภคระดับนานาชาติ ซึ่ง
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เปนนโยบายที่ไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนเพื่อสรางตลาดใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็วและ

ยั่งยืน  

ปจจุบันชาวญี่ปุนนิยมบริโภคอาหารไทยเปนอันดับที่ 3 รองจากอาหารจีนและอาหาร

อิตาลี (ขาวเศรษฐกิจ Logistics news) โดยประเภทของรานอาหารไทยในญี่ปุนสามารถแบงได

เปน 6 ลักษณะดังนี้ (สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงโตเกียว, www.thaiembassy.jp) 

1. รานอาหารไทยแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) 

2. ภัตตาคารระดับสูง (High Class Restaurant) 

3. รานอาหารครอบครัว (Family Restaurant ) 

4. รานอาหารแบบจานดวน (Fast Cuisine) 

5. รานอาหารกลุมบันเทิง  (Karaoke Bar) 

6. รานอาหารประเภทบาร (Bar and Snack) 

ทั้งนี้การสํารวจของสถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงโตเกียว พบวามีรานอาหารไทย

จํานวนกวา 57  ราน  ในประเทศญี่ปุนและเปนรานอาหารในกรุงโตเกียวนั้น  มีมากถึง 27 รานที่ได

เครื่องหมาย Thai Select หรือ เครื่องหมายมาตรฐานประเภท Q – Mark  ซึ่งเปนตราสัญลักษณที่

กระทรวงพาณิชยจะมอบใหรานอาหารไทยในตางประเทศที่เขารวมโครงการ  ภายใตขอกําหนด

ที่วาวัตถุดิบที่รานอาหารใชในการปรุงอาหารหลักตองเปนไก  กุง  ขาวหอมมะลิของไทย และตองมี

เมนูอาหารไทยกวา  60 เปอรเซ็นต พรอมตกแตงรานดวยสินคาโอท็อป (สํานักสงเสริมธุรกิจบริการ 

กรมสงเสริมการสงออก ตุลาคม, 2550) ซึ่งวัตถุประสงคหลักของการมอบเครื่องหมาย Thai 

Select  ใหกับรานอาหารไทยดังกลาว เพื่อสงเสริมอาหารไทยใหเปนหนึ่งในอาหารที่ไดรับความ

นิยมทั่วโลก โดยมีเครื่องหมาย Thai Select เปนเครื่องหมายรับรองคุณภาพและมาตรฐาน ไดรับ

การรับรองจากหนวยงานของรัฐบาลไทยและอยูในการดูแลของกรมสงเสริมการสงออกสังกัด

กระทรวงพาณิชย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเปนการสรางมาตรฐานการเลือกบริโภคอาหารไทยใหกับ

ผูบริโภคในประเทศตางๆ เปนการสรางมาตรฐานรานอาหารไทยใหมีคุณภาพ  ทั้งใชเปนเครื่องมือ

ในการประชาสัมพันธรานอาหารไทยที่มีคุณภาพใหผูบริโภคในทองถิ่นทราบและเกิดความสนใจใน

การบริโภคและใชบริการจากรานอาหารไทย  กระตุนใหผูประกอบการรานอาหารไทยตื่นตัวและให

ความสําคัญตอการพัฒนายกระดับรานอาหารใหดีข้ึน 
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ประเทศที่รานอาหารไทยไดรับ
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รูปที่ 1.5  ประเทศที่มีรานอาหารไทยไดเครือ่งหมาย Thai Select มากทีสุ่ด 5 อันดับแรก 

ที่มา : กระทรวงพาณิชย, กรมสงเสริมการสงออก  (http://www.depthai.go.th) 

 

1.1.2 ผลจากความตกลงหุนสวนเศรษฐกิจไทย-ญี่ปุน เจเทปา (JTEPA) ตอรานอาหารไทย
ในญี่ปุน 

ขอตกลงหุนสวนเศรษฐกิจไทย-ญี่ปุน (JTEPA) ถือเปนขอดีที่จะชวยเหลือผูประกอบการ

ธุรกิจรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน  หลังจากธุรกิจไดรับผลกระทบ 2 เร่ืองคือ ขาดแคลนพอครัว

ปรุงอาหารไทยที่ชํานาญซึ่งปญหาดังกลาวทําใหผูประกอบการรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวตอง

ปดตัวเปนจํานวนมาก  โดยผลดีของเจเทปา (JTEPA) จะชวยลดกฎระเบียบของญี่ปุนและชวยให

พอครัวแมครัวที่มีประสบการณเพียง 5 ป สามารถประกอบวิชาชีพเปนพอครัวแมครัวไดจากเดิมที่

ตองมีประสบการณไมนอยกวา 10 ป นอกจากนี้ขอตกลงเจเทปา (JTEPA) ชวยลดภาษีนําเขา

วัตถุดิบที่นํามาใชผลิตอาหารไทยลงเหลือเพียง 0 เปอรเซ็นตจากเดิมที่สินคาแตละอยางตองเสีย

ภาษีเฉลี่ยรอยละ 30 ซึ่งเปนตนทุนที่สูง ดังนั้นจึงถือวาขอตกลงเจเทปา (JTEPA) เปนผลดีตอ 

ธุรกิจรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน และสนับสนุนนโยบายครัวไทยสูครัวโลกไดเปนอยางดี (ขาว

เศรษฐกิจ, www.logisticnews.com) นอกจากนี้ สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) 

ไดทําการศึกษาถึงผลของการเจรจาขอตกลงหุนสวนเศรษฐกิจระหวางไทย-ญี่ปุน (JTEPA : 

Japan- Thailand Economic Partnership Agreement) และพบวา ในภาพรวมของการลงนามใน

ขอตกลงดังกลาว ซึ่งลงนามเมื่อวันที่ 3 เมษายน 2550 นั้นยังไมพบบทบัญญัติที่จะทําใหเกิดความ

เสียหายรายแรงตอเศรษฐกิจไทย นอกจากนี้ยังสงเสริมใหไทยมีโอกาสดีข้ึนในการกระตุนการลงทนุ

ระหวางไทยและญี่ปุน  
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อยางไรก็ดี สินคาออนไหวสูงของญี่ปุนอยางสินคาขาว สินคามันสําปะหลัง สินคาไก และ

สินคาน้ําตาล บางรายการญี่ปุนไมนํามาเจรจากับไทย (Exclusion List) แตจะเปดโอกาสใหทาํการ

ทบทวนตารางการลดภาษีได หรือตกลงวาจะนํามาเจรจากันในอนาคต (Renegotiate) สําหรับการ

ตกลงในครั้งแรก โดยฝายไทยอาจขอใหญี่ปุนลดภาษีเร็วขึ้นไดในรายการที่เราสนใจหรือนํารายการ

ที่ญี่ปุนยกออกจากการเจรจาในครั้งแรกมาลดภาษีได 

นอกจากนี้ ยังมีโครงการความรวมมือในกรอบ JTEPA ทั้ง 7 โครงการ โดยมีโครงการ

ความรวมมือเพื่อสนับสนุนโครงการครัวไทยสูโลก เปนหนึ่งในเจ็ดโครงการนี้ดวย เพื่อสนับสนุน

โครงการ “ครัวไทยสูโลก” ประเทศไทยและญี่ปุนจะรวมมือกันเพื่อสนับสนุนการสงออกผลิตภัณฑ

อาหารไทยหลากหลายชนิด รวมถึงเครื่องปรุง อาหารเตรียมสําเร็จ อาหารพรอมปรุง และอาหาร

พรอมรับประทาน ไปยังตลาดโลกรวมถึงตลาดญี่ปุน โครงการสนับสนุนรวมกันนี้จะดําเนินการ

ภายใตหุนสวนขององคการการคาตางประเทศญี่ปุน (เจโทร) สถาบันอาหารของประเทศไทย และ

องคการที่เกี่ยวของ ตามที่เหมาะสม  

1.1.3 รานอาหารไทยในธรุกิจแฟรนไชส (Franchise) 

จากหนังสือ Marketing Food Branding Restaurant,2008 กลาวเกี่ยวกับเร่ืองการทํา

ธุรกิจตางๆรวมถึงการทําธุรกิจรานอาหารไทยในรูปแบบแฟรนไชส ไวอยางนาสนใจดังนี้ 

การเปนเจาของกิจการ (Entrepreneur) ไดรับความสนใจจากคนไทยอยางจริงจังตั้งแต

กอนชวงภาวะเศรษฐกิจฟองสบู แตการเริ่มตนธุรกิจใหมสําหรับคนที่เปนลูกจางมืออาชีพมาตลอด

ชีวิตไมเคยทําธุรกิจของตนเองมากอนไมใชเร่ืองงาย และไมใชแคมีเงินทุนแลวจะสามารถทําธุรกิจ

ได การลงทุนทําธุรกิจในรูปแบบ แฟรนไชส จึงไดรับความนิยมอยางมากมาย เพราะเปนทางลัดใน

การเปนเจาของกิจการ จนมีการซื้อแฟรนไชสจากตางประเทศมากมายและยังมีการกอต้ังสมาคม

หรือชมรมเกี่ยวกับแฟรนไชสในประเทศไทยดวย  

ธุรกิจแฟรนไชส (Franchise) ที่เขามาในประเทศไทยมีทั้งธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจ

บริการ ธุรกิจดานการศึกษา ซึ่งสวนใหญจะเปนธุรกิจจากตางประเทศ เชน ประเทศสหรัฐอเมริกา 

อังกฤษ ยุโรป รวมทั้งประเทศในแถบเอเชียดวย  นอกจากนี้ยังมีแฟรนไชสที่เปนของคนไทยจํานวน

หนึ่ง จากความตองการเปนเจาของกิจการทําใหคนไทยตัดสินใจซื้อลงทุนซื้อแฟรนไชสมา

ดําเนินการหลายพันราย โดยมีเหตุผลคลายๆ กัน คือ คิดวาการลงทุนโดยแฟรนไชสจะชวยใหการ

ทําธุรกิจงายขึ้น เพราะเจาของแฟรนไชส (Franchisor) นาจะมีระบบในการดําเนินงานที่มี

มาตรฐานและมีประสบการณในการทําธุรกิจดังกลาวมากกวา  อีกทั้งชื่อเสียงของรานหรือ        
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ตราสินคา (Brand) ทีดีนาจะชวยใหขายไดมากกวาการเปดรานดวยตนเอง  จากเหตุผลขางตน 

ธุรกิจแฟรนไชส (Franchise) ควรที่จะประสบความสําเร็จไดเปนอยางดีในเมืองไทย แตกลับไมเปน

เชนนั้นเพราะชวงระหวางป พ.ศ. 2538-พ.ศ.2542 เศรษฐกิจตกต่ํา  ธุรกิจแฟรนไชสเร่ิมปดกิจการ

จํานวนมากและยังเกิดขอพิพาทระหวางกันดวย  ซึ่งบางคดีไมสามารถหาขอสรุปไดวาใครเปนผู

ตองรับผิดชอบระหวางเจาของ (Franchisor) กับผูซื้อ (Franchisee) ซึ่งมีขอมูลที่นาสนใจซึ่งสรุป

หาความลมเหลวของธุรกิจเเฟรนไชส รวบรวมโดย FT Consulting ระบุไววาความลมเหลวในธุรกิจ

เเฟรนไชสเกิดขึ้นจากปจจัย 3 ประการดังนี้ 

1. ปจจัยภายนอก คิดเปนรอยละ 25 ไดแก การเปลี่ยนแปลงกฎหมายหรือกฎทาง

ระเบียบสังคมตางๆ การเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรม การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

การเปลี่ยนแปลงของตลาดหรือสภาวะเศรษฐกิจ เปนตน 

2. ผูซ้ือเเฟรนไชส  (Franchisees)  คิดเปนรอยละ 25 โดยปจจัยที่สรางความลมเหลว

ไดแก การเลือกทําเลที่ตั้งที่ไมดี ไมรักษามาตรฐานการดําเนินงาน ไมปฏิบัติตามระบบ 

ไมเอาใจใสในการดําเนินงานหรือไมเรียนรูเพิ่มเติม เปนตน  

3. เจาของเเฟรนไชส  (Franchisor)  คิดเปนรอยละ 50 ไดแก การขาดระบบการ

ดําเนินงานที่ดี การไมรักษาสัญญาที่ใหกับลูกคา ไมใหความชวยเหลือ หรือแกไข

ปญหา ไมยอมรับความคิดเห็นของผูซื้อเเฟรนไชส (Franchisee) ขาดการสงเสริม

การตลาดและไมมีการควบคุมมาตรฐาน การดําเนินงานที่ดี  

 จากขอมูลดังกลาวจะเห็นไดวาความลมเหลวธุรกิจแฟรนไชสรอยละ 50 เกิดจากผูขาย  

แฟรนไชสเอง  ดังนั้นความนิยมทําธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชสของคนไทยจึงหมดไปพรอมชวง

เศรษฐกิจตกต่ํา ทําใหรูปแบบการทําธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต กลาวคือ กลายมาเปนการเริ่ม

สรางธุรกิจใหมข้ึนดวยตนเอง ประกอบกับการสงเสริมของภาครัฐในเรื่องการสรางธุรกิจขนาดกลาง 

และธุรกิจขนาดยอม มีการอบรมใหความรูในการทําธุรกิจแขนงตางๆ ทําใหหลายธุรกิจของคนไทย

มีโอกาสเกิดขึ้นในชวงวิกฤตจนแข็งแรงขึ้นในปจจุบัน  

 แนวโนมการซื้อแฟรนไชสจากตางประเทศของคนไทยลดลงอยางเห็นไดชัดในชวง           

1 ทศวรรษที่ผานมา แตการขายแฟรนไชสไปยังตางประเทศของคนไทยมีแนวโนมที่เพิ่มสูงขึ้น

โดยเฉพาะในธุรกิจดานอาหาร ซึ่งคนไทยมีความเชี่ยวชาญและมีความไดเปรียบในแงของวัตถุดิบ

ที่มีคุณภาพ นอกจากนี้ชื่อเสียงของอาหารไทยไดรับการยกยองวาเปนหนึ่งในหาของอาหารที่อรอย
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ที่สุดในโลกยิ่งชวยใหอาหารไทยขยายตัวไปยังตางประเทศอยางรวดเร็ว (Marketing Food 

Branding Restaurant, 2008) โดยมีตัวอยางดังนี้ 

- รานโคคา ถือไดวาเปนรานอาหารไทยยุคบุกเบิกที่เร่ิมตนขายแฟรนไชสไปยังตางประเทศ 

ปจจุบันสาขาของรานสุกี้โคคาในตางประเทศมีมากกวาปะเทศไทยดวยซ้ํา โดยเฉพาะใน

ประเทศญี่ปุนรานโคคาประสบความสําเร็จเปนอยางสูง นอกจากนี้โคคายังขยายสายธุรกิจ

อาหารจากสุกี้เปนรานอาหารอีกหลายตราสินคา 

- รานเอ็มเค เจาแหงสุกี้ของเมืองไทยขยายสาขาไปยังตางประเทศมาหลายปแลว โดยขยาย

ไปยังประเทศญี่ปุนเปนที่แรกแตการขยายในครั้งนั้นยังไมเปนรูปแบบที่สมบูรณ  โดยราน 

เอ็มเคมีพารทเนอรที่ประเทศญี่ปุนนั่นคือรานอาหารญี่ปุนยาโยอิ (yayoi) เมื่อมองเห็นโอกาส

และชองวางการตลาดของประเทศไทย เอ็มเคจึงนําตราสินคา ยาโยอิ (yayoi) เขามาดวย

การวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางไปจากรานอาหารญี่ปุนในตลาด  เพราะยาโยอิ (yayoi) 

เปนรานอาหารญี่ปุนแบบรวดเร็ว เหมาะกับกลุมเปาหมายที่ไมมีเวลาแตสามารถทานอาหาร

ญี่ปุนได ซึ่งถือเปนการแลกเปลี่ยนในรูปแบบพารทเนอรของรานอาหารไทยเอ็มเค และ

รานอาหารญี่ปุน ยาโยอิ นอกจากนี้เอ็มเคขยายธุรกิจแฟรนไชสอยางจริงจังไปประเทศ

สิงคโปรโดยขายใหกับกลุมนักธุรกิจที่สิงคโปรเปนเจาของรานอาหาร Thai Village ซึ่งเปน

รานขายหูฉลาม และเปนรานอาหารที่จดทะเบียนอยูในตลาดหลักทรัพยของประเทศ

สิงคโปร 

- รานแบล็คแคนยอน รานกาแฟและอาหารไทยที่ขายแฟรนไชสแหงแรกใหกับนักลงทุนชาว

สิงคโปร ซึ่งเปนเพื่อนกับรานอาหาร Thai Village และขายแฟรนไชสที่สองใหกับนักลงทุน

ชาวมาเลเซียโดยมีเมณูเดนไดแกตมยํากุง ผัดไทยที่อรอยกวาหมี่ผัดของสิงคโปร และกาแฟ

แบบไทยที่ไดรับความนิยมไมแพ Starbuck หรือ Coffee Bean and Tea Leaf  

- รานอากิ-โกะ รานขายขนมทานเลน เชนผลไมแชอ่ิม ขนมปงกรอบ สามารถขยายธุรกิจไดดี

ในประเทศเกาหลี ญี่ปุน และสิงคโปร ซึ่งรูปแบบการดําเนินธุรกิจของอากิ-โกะตางจากราน

อ่ืนๆ คือ อากิ-โกะจะสงสินคาสําเร็จรูปทั้งหมดไปยังรานขายแฟรนไชสในตางประเทศ หรือ

เสมือนการเปนผูสงออกสินคา 

 นอกจากนี้รานอาหารไทยที่ขายแฟรนไชสไปยังตางประเทศอีกหลายราน เชน ราน The 

Pizza Company Oishi และกลุม CP เปนตน 
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 แฟรนไชสเปนรูปแบบการทําธุรกิจที่ถือกําเนิดขึ้นครั้งแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา กอนที่

จะขยายอิทธิพลสูภูมิภาคเอเชีย วิวัฒนาการของแฟรนไชสในกลุมประเทศเอเชียนั้นประเทศที่

บุกเบิกไดแกประเทศญี่ปุน เหตุผลเพราะสภาพเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศญี่ปุนที่เอ้ืออํานวย

ตอการขยายตัวของระบบแฟรนไชส นอกจากนี้ประเทศไตหวันและเกาหลีใต ก็จัดเปนอีกกลุม

ประเทศที่ระบบแฟรนไชสเขาไปพัฒนาอยางรวดเร็วไมแพกับประเทศญี่ปุน สวนแนวโนมของ

ประเทศที่มีศักยภาพในการทําธุรกิจแฟรนไชส ไดแก จีน อินเดียและอินโดนีเซีย สาเหตุมาจากทั้ง

สามประเทศมีจํานวนประชากรสูง และธุรกิจแฟรนไชสจะสามารถดําเนินธุรกิจไดในประเทศที่มี

สัดสวนประชากรชั้นกลางจํานวนมาก สําหรับยุคเริ่มตนของธุรกิจแฟรนไชสในประเทศไทยอยูใน

ฐานะผูซื้อเเฟรนไชส (Franchisee) มากกวาฐานะเจาของเเฟรนไชส  (Franchisor) เพราะในการ

ทําธุรกิจเเฟรนไชส  เปนธุรกิจที่ตองมีความรู (Know How) เฉพาะของแตละบุคคล ไมใชคิดจะทํา

แลวทําไดเลย นอกจากนี้แลวยังมีคนไทยสวนหนึ่งที่เล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจและพัฒนาธุรกิจของ

ตนเองใหเปนระบบเพื่อมุงจะขายเเฟรนไชส   แตมีเพียงสวนนอยที่ประสบความสําเร็จที่เปนเชนนี้

เพราะหลายบริษัทขายเเฟรนไชส เร็วเกินไป บางบริษัทยังไมมีฐานะเปนบริษัทแม ยงัไมเขาใจลกึซึง้

ในธุรกิจเเฟรนไชส  ทั้งเรื่องของระบบ เร่ืองแบบแผน เรืองของคูมือปฏิบัติตางๆ การควบคุมดูแล 

การจัดสงสินคา รวมถึงการตรวจสอบ และที่สําคัญธุรกิจที่จะขายเเฟรนไชส  นั้นยังขาดความ

แข็งแกรงในเรื่องของตราสินคา เมื่อขายออกไปบนความไมพรอมก็ยอมที่จะเกิดปญหา เพราะไม

เขาใจธุรกิจที่แทจริง จึงทําใหธุรกิจเเฟรนไชส  สัญชาติไทยตองปดกิจการเปนจํานวนมากและเปด

โอกาสใหเเฟรนไชส  ตางชาติเขามามีบทบาทมากในยุคนั้น ปจจุบันธุรกิจเเฟรนไชส  สัญชาติไทย

จึงเร่ิมมีบทบาทมากขึ้นแตเติบโตอยางคอยเปนคอยไปและพัฒนาเปนระบบมากขึ้น โดยการเตบิโต

ทางธุรกิจสามารถแยกหมวดหมูตามประเภทสินคาและบริการไดคราวๆดังนี้ 

 กลุมแรก  คือ กลุมเเฟรนไชส  รานอาหาร 

 กลุมที่สอง  คือ กลุมธุรกิจส่ือสารและคอมพิวเตอร 

 กลุมที่สาม  คือ กลุมสินคาบริการและบันเทิงตางๆ 

 กลุมที่ส่ี  คือ กลุมรานคาปลีกขนาดยอม รานยาและเครื่องสําอาง 

 กลุมที่มีโอกาสในการขยายธุรกิจออกไปมากที่สุดและเปนกลุมที่มีศักยภาพสูงสุดในธุรกิจ

เเฟรนไชส  ของไทย คือ กลุมหนึ่งหรือกลุมเเฟรนไชสรานอาหาร  เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหารเปน

ธุรกิจที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักไปทั่วโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารไทยที่มีชื่อเสียงและเอกลักษณเปน

ของตนเองในเรื่องรสชาติ  

 ธุรกิจอาหารเปนธุรกิจที่สามารถนําเงินตราเขาประเทศจํานวนมาก  ในแตละป

อุตสาหกรรมอาหารไทยมีมูลคาโดยรวมนับแสนลานบาท สําหรับธุรกิจเเฟรนไชสรานอาหารของ
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ไทยที่ไดนําเอาระบบนี้มาประยุกตใชมีอยูหลายรานดวยกัน เชน รานธุรกิจขนาดใหญอยาง เอ็มเค

สุกี้ โคคาสุกี้ แบล็คแคนยอน  โออิชิ  รานธุรกิจขนาดกลางอาทิ รานโมเดิรนคอฟฟ รานไอศกรีม

อิตาลีเจลาโต รานคันทรีเฟรช รานขนมอากิ-โกะ และรานอาหารไทยอยางรานออมทอง รานผัด

ไทยประทุมทิพย  ระบบเเฟรนไชสรานอาหารนี้ถือเปนกลุมธุรกิจที่มีโอกาสในการขยายธุรกิจ

ออกไปยังตลาดตางประเทศสูงสุด นอกจากนี้ปจจุบันธุรกิจเเฟรนไชสไดรับการสนับสนุนจากทาง

ภาครัฐรวมถึงภาคเอกชนอยางสถาบันการเงินตางๆ  ซึ่งพยายามสนับสนุนใหธุรกิจเเฟรนไชสของ

ไทยเกิดขึ้นโดยมีการฝกอบรมและสัมมนาใหกับผูที่สนใจ   เพราะธุรกิจแฟรนไชสนั้นเปนทางเลือก

หนึ่งที่ทําใหเศรษฐกิจดีข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งการผลักดันใหเเฟรนไชสไทยกาวออกไปสูตลาด

ตางประเทศ ซึ่งมีผูประกอบการหลายรายที่ทําสําเร็จมาแลว  

1.1.4 ความสาํคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกบัธรุกิจรานอาหารไทย 

สืบเนื่องจากสภาพแวดลอมและสภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน  ทําใหไม

เพียงแตอุตสาหกรรมการผลิตเทานั้นที่เติบโตขึ้น  แตธุรกิจบริการโดยเฉพาะธุรกิจรานอาหารที่

ไดรับความนิยมมากอยูแลวก็ยิ่งเพิ่มความสําคัญมากยิ่งขึ้น  โดยมีอัตราการเจริญเติบโตเร็วกวา

ธุรกิจการผลิตสินคาอ่ืนๆ ในสัดสวนถึงรอยละ 25-30 ของการคาทั้งหมดอีกดวย  ซึ่งปจจัยที่สงผล

กระทบใหเกิดการเปลี่ยนแปลงและการเติบโตของธุรกิจรานอาหาร ไดแก การเขาสูยุคโลกาภิวัตน 

(Globalization) ที่ทําใหทั้งผูผลิตและผูบริโภคตองพยายามปรับเปลี่ยนตนเองใหเขากับยุคของการ

ส่ือสารและเทคโนโลยีที่เจริญกาวหนาตามไปดวย  อีกทั้งการลดขอบังคับทางกฎหมายที่ไดเปด

โอกาสใหกับชองทางการทําธุรกิจรานอาหารมากขึ้น  การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการเสาะหาบริการที่ดีสะดวกสบายและรวดเร็ว

มากยิ่งขึ้น และแนวโนมทางธุรกิจรานอาหารในปจจุบันที่หันมาเนนใหความสนใจกับการพัฒนา

คุณภาพของการบริการใหดียิ่งขึ้นเพื่อเขาถึงลูกคา  รวมถึงการมอบบริการภายใตมาตรฐาน

เดียวกันเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาครอบคลุมพื้นที่ซึ่งเปนที่แพรหลายมากขึ้นใน

ปจจุบัน (Lovelock,Patterson,&Walker,2004)  

Schultz (1993, as cited in Pickton, 2005) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน (IMC) วาเปนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจกลุมเปาหมายในระยะเวลาหนึ่ง โดยใช

การสื่อสารในรูปแบบตางๆ ที่หลากหลายใหเหมาะสมกับผูบริโภคและกลุมเปาหมาย  

Kitchen (1999,as cited in li &Kitchen,2005) ไดกลาววาการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเปนแนวคิดของการสื่อสารการตลาด  เพื่อวางแผนในการเพิ่มคุณคาใหแกตราสินคา

โดยการใชเครื่องมือที่หลากหลาย ทั้งโฆษณา ประชาสัมพันธ การขายตรง การสงเสริมการขาย 
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โดยใช เ ค รื่ อ งมื อ เหล านี้ ผสมผสานกันอย า งสอดคล อ ง เพื่ อ ให บ ร ร ลุจุ ดที่ ตั้ ง ไ ว   ซึ่ ง                     

Kotler & Armstrong (2004) ไดกลาวถึงประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 

เปนการชวยสรางเอกลักษณตราสินคาใหแข็งแกรงและโดดเดน  ดวยการสรางภาพลักษณตรา

สินคาและขอความแข็งแกรงตราสินคาไปยังกลุมเปาหมาย  อีกทั้งยังชวยใหผูบริโภคสามารถจดจํา

ตราสินคาได  อันเนื่องมาจากผูบริโภคจะสัมผัสกับตราสินคาและการบริการอยางตอเนื่อง         

และจากเหตุผลดังกลาว  จึงทําใหเห็นความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นํา

หลักการนี้ไปใชในธุรกิจของรานอาหารไทย  เพราะอาหารก็ถือเปนตราสินคาในรูปแบบหนึ่ง        

ซึ่งอยูทามกลางการตอสูมากมายไมเฉพาะเพียงแตธุรกิจรานอาหารไทยดวยกันเทานั้น แตจะตอง

เผชิญกับธุรกิจรานอาหารชาติอ่ืนอีก  ส่ิงที่จะทําใหธุรกิจรานอาหารไทยสามารถเปนที่นิยมและรูจกั

ของบุคคลทั่วไปไดก็คือการสรางความเปนเอกลักษณของรานตนเอง และสื่อสารออกไปยังลูกคา

ในรูปแบบการสื่อสาร 2 ทาง  โดยใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้เปนผูชวยตัวสําคัญในการ

ผลักดันธุรกิจรานอาหารไทย  โดยตองเลือกใชเครื่องมือดังกลาวใหเหมาะสม  เพื่อสรางใหบริโภค

รูสึกแตกตางและอยากที่จะมาใชบริการธุรกิจรานอาหารไทย 

1.1.5 รานอาหารไทยและการสื่อสารขามวัฒนธรรม 

จากสภาวะการแขงขันและการชวงชิงอํานาจทางการคาการลงทุนจากทั่วโลกรุนแรงขึ้น

อยางตอเนื่อง  ไดสงผลกระทบโดยตรงตอธุรกิจรานอาหารไทยในตางประเทศ  ดังนั้นการ

เตรียมการที่ดีโดยการศึกษาลักษณะทางกายภาพ เชน ขอมูลประชากร พฤติกรรมการรับประทาน 

วัฒนธรรมความเปนอยู ปจจัยทางเศรษฐกิจ สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย ลักษณะ

ภูมิศาสตร และสิ่งแวดลอมทางดานวัฒนธรรมของประเทศคูคา  แมวาประเทศญี่ปุนจะมีลักษณะ

ทางกายภาพในความเปนเอเชียเหมือนกันกับประเทศไทย แตทางดานวัฒนธรรม สภาพแวดลอม 

ภาษา วิถีการดําเนินชีวิตความเปนอยูของคนญี่ปุนแตกตางจากของคนไทยอยางสิ้นเชิง ดังนั้นใน

การสื่อสารที่แสดงความเปนไทยผานรานอาหารไทย ทามกลางผูบริโภคชาวญี่ปุน จึงตองมีการ

เรียนรูถึงปจจัยทางดานวัฒนธรรม  เพื่อสรางความประทับใจและสงเสริมใหธุรกิจรานอาหารไทย

ในประเทศญี่ปุนประสบความสําเร็จมากยิ่งขึ้นดวย 

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยจึงตองทําการเรียนรูวัฒนธรรม และพฤติกรรมผูบริโภค

ใหเปนอยางดี  เพื่อที่จะหาชองทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคไปยังสื่อตางๆแบบบูรณาการตาม

รูปแบบวิถีการดําเนินชีวิต วัฒนธรรม และความเปนอยูแบบชาวญี่ปุน  

ดังนั้นการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารระหวางวัฒนธรรมจึงเปนกลไกสําคัญในการ

ผลักดันใหมีการสรางภาพลักษณที่ดีของรานอาหารไทยใหยั่งยืน  อยางไรก็ตาม งานวิจัยทาง
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วิชาการในยุคโลกาภิวัฒนเกี่ยวกับการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

รานอาหารไทยในญี่ปุนนั้นยังไมเคยมีมากอน  ผูวิจัยไดเล็งเห็นความจําเปนในการทําวิจัยเพื่อเปน

องคความรูอันทันสมัยและเปนแนวทางการสืบคนขอมูลพื้นฐานอันจะเปนประโยชนตอประเทศ

และผูเกี่ยวของในการที่จะดําเนินนโยบายไดอยางมั่นคงและยั่งยืน  ทามกลางกระแสการแขงขันที่

เขมขนในระดับโลกตอไป 

1.2 ปญหานาํวิจยั 
1. สถานการณภาพรวมของรานอาหารไทยในญี่ปุนเปนอยางไร 
2. การสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยในกรงุโตเกียวมีรูปแบบ

ลักษณะเปนเชนไร 

3. ชองทาง (Channel) ที่ใชประชาสัมพนัธรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวแบบใดที่ประสบ

ความสาํเร็จ 

1.3 วัตถุประสงคการวิจยั 
1. เพื่อวิจยัขอมูลพื้นฐานและเอกสารเกี่ยวกับสถานการณและภาพรวมของรานอาหารไทยใน

ญี่ปุน 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยใน
กรุงโตเกียว 

3. เพื่อศึกษารูปแบบชองทาง (Channel) ที่ใชในการประชาสัมพนัธเพื่อใหไดองคความรูดาน

กระบวนการสือ่สารการตลาดของรานอาหารไทยอาหารไทยในกรุงโตเกยีวใหประสบ

ความสาํเร็จ 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาการสื่อสาร

การตลาดของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวโดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูประกอบการ

รานอาหารไทยที่เปนที่นิยมในกรุงโตเกียวและจังหวัดใกลเคียงจํานวน 15 ราน ทั้งนี้เนื่องจาก

รานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนมีจํานวนมาก และกระจายอยูตามเมืองตางๆ  ผูทําการวิจัยจึง

พิจารณาเลือกทําการวิจัยในกรุงโตเกียวซึ่งเปนเมืองหลวงของประเทศญี่ปุนและมีรานอาหารไทย

อยูเปนจํานวนมาก 
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1.5 ระเบียบวิธวีิจัย 

ใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งวิธีในการวิจัยใชการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) เจาของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวจํานวน 12 รานและ

รานอาหารไทยในจังหวัดใกลเคียง 3 ราน รวมทั้งหมด 15 ราน และการศึกษาวิเคราะหส่ือตางๆ     

ที่ทางรานทําเพื่อส่ือสารแกลูกคากลุมเปาหมาย รวมถึงการวิจัยจากเอกสาร โดยมีแหลงขอมูลที่ใช

ในการวิจัยมีดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนสวนของขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก            

(In-depth Interview) ผูประกอบการรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

ของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวและจังหวัดใกลเคียง จํานวน 15 ราน รวมถึงสื่อส่ิงพิมพและ  

ส่ือดิจิตัลของรานอาหารไทย อาทิเชน นามบัตร โบรชัวร ใบปลิว เว็บไซตของรานอาหารเอง และ

ส่ืออ่ืนๆ ภายในราน เชน ที่รองจาน ซองตะเกียบ ทิชชู ของสมนาคุณ การตบแตงภายในราน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและคนควาจากหนังสือ บทความที่ตีพิมพลง

ในนิตยสาร วารสาร และขอมูลออนไลน 

1.6 นิยามศพัท 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) นั้น

หมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาและใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายในการสื่อสารกับ

ลูกคาและผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมุงใหแตละกลุมผูรับสารที่เลือกสรรแลวเกิด

พฤติกรรมตามเปาหมายที่วางไว  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะพิจารณาทุกจุดที่

ลูกคาหรือผูบริโภคกลุมเปาหมายมีการติดตอกับรานอาหารไทย และใชการสื่อสารทุกรูปแบบอยาง

สอดคลอง  โดยเริ่มตนแผนงานที่กลุมเปาหมายผูรับสารคือลูกคาและผูบริโภคเปาหมายเปนหลัก

โดยดูในเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภค  แลวจึงยอนกลับมาวางแผนงานในการสื่อสารทั้งการ

ออกแบบตัวสารและการใชเครื่องมือส่ือสารอยางผสมผสาน  

อาหารไทย  หมายถึง อาหารที่ผลิตและจําหนายในรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน

เทานั้น 

รานอาหารไทย  หมายถึง สถานที่ที่มีอาหารไทยจําหนาย  มีการตกแตงรานและมี

บรรยากาศแบบไทย ซึ่งในที่นี้หมายถึงรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุนเทานั้น 
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การสื่อสารระหวางวัฒนธรรม หมายถึง การสื่อสารโดยผูส่ือสารมีความแตกตาง

ทางดานวัฒนธรรม รวมถึงภูมิหลังวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ซึ่งในที่นี้หมายถึง การสื่อสารระหวาง             

ผูประกอบธุรกิจรานอาหารไทยในญี่ปุนและผูบริโภคโภคชาวญี่ปุน 

สื่อดิจิ ตัล   หมายถึง  ส่ือทางการประชาสัมพันธที่ ร านอาหารใช เปนเครื่องมือ

ประชาสัมพันธรานของตน โดยแบงออกเปน2 ประเภท ไดแก 

1.เว็บไซต แบงออกเปนเว็บไซตของรานจัดทําขึ้นมาเอง และเว็บไซตของGourmet 

Navigator ที่ชาวญี่ปุนใหความสนใจเขาไปหาขอมูลรานอาหารเปนจํานวนมาก เนื่องจากเว็บไซต

ดังกลาวรวบรวมขอมูลรานอาหารไวเปนจํานวนมากและถือเปนชองทางการประชาสัมพันธของ

รานอาหารที่นําขอมูลรานและโปรโมชั่นตางๆไปลงประชาสัมพันธ  

2.ส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site) ซึ่งมีรหัส QR Code เปนเครื่องมือเพื่อเขาไปยังการ

ใชส่ือทางโทรศัพทมือถือ  

เอกลักษณ (Identity) หมายถึง ภาพหรือส่ิงที่ถูกกําหนดโดยรานอาหารที่สะทอนใหเห็น

ภาพเนื้อแทของรานอาหาร ซึ่งทําใหลูกคาสามารถจดจําไดและสามารถแยกออกไดอยางชัดเจน

จากรานอื่นๆไดโดยแสดงเอกลักษณผานทาง ชื่อ สัญลักษณโลโก (Logo) โทนสี รูปแบบอักษร 

สโลแกน การตกแตงอาคารสถานที่ ผลิตภัณฑและอุปกรณตางๆภายในรานเชน นามบัตร ใบปลิว 

จาน แกวน้ํา กระดาษรองจาน กระดาษทิชชู เปนตน 

รานอาหารที่แบงประเภทตาม DEP หมายถึง การแบงประเภทรานอาหารตามกรม

สงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย ซึ่งแบงออกเปน 6 ประเภทของรานอาหาร ไดแก  

1. รานอาหารไทยแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) 

2. ภัตตาคารระดับสูง (High Class Restaurant) 

3. รานอาหารครอบครัว (Family Restaurant) 

4. รานอาหารแบบจานดวน (Fast Cuisine) 

5. รานอาหารกลุมบันเทิง  (Karaoke Bar) 

6. รานอาหารประเภทบาร (Bar and Snack) 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ทราบถงึสถานการณของรานอาหารไทยในญี่ปุน 

2. นําผลการวิจยัไปใชในดานการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน 

3. ไดแนวทางการวิจัยการสื่อสารการตลาดรานอาหารไทยแกชาวญี่ปุนทีป่ระสบ
ความสาํเร็จซ่ึงจะนําไปสูการบริโภคอยางยั่งยนื 

4. ผลการวิจยัจะเปนองคความรูแกประชาชนชาวไทยทีม่ีความประสงคจะเขาไปลงทนุ
ทํารานอาหารไทยในประเทศญี่เปน เปรียบเสมือน Road Map ในการทําธุรกจิ

รานอาหารไทยในประเทศญี่ปุน 

5. เพื่อใหจาํนวนรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนมีจํานวนเพิม่มากขึ้นเพื่อเปนประโยชน
ทางดานธุรกิจแกประเทศไทย 

6. ผลการวิจยันี้จะเปนประโยชนตอหนวยงานตางๆที่เกีย่วของกับการพฒันาและกําหนด
นโยบาย อาทกิรมสงเสริมการสงออกสามารถนาํความรูเร่ืองความตองการสนิคาของ

ชาวญี่ปุนโดยเฉพาะวัตถุดิบที่จะใชในการปรุงอาหารไทย เพื่อเปนการสงเสริม

เกษตรกรหาวธิีผลิตวัตถุดิบใหตรงกับความตองการของชาวญี่ปุนมากที่สุด 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการ รูปแบบ และชองทาง (Channel) 

การสื่อสารการตลาดที่ใชในการประชาสัมพันธรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใหประสบความสําเร็จ

เพื่อที่จะไดเปนแนวทางในการทําการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนใหเกิด

การบริโภคอยางยั่งยืนตอไป ทั้งนี้เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคในการวิจัย ผูวิจัยไดทําความ

เขาใจในพื้นฐานแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของที่ใชเปนพื้นฐานและแนวทางในการศึกษาดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดธุรกิจการบริการ 
2. แนวคิดเอกลักษณ (Identity) ภาพลักษณ (Image) และชื่อเสียง (Reputation) 

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาด 

4.  แนวคิดการตลาดระหวางประเทศ 

2.1 แนวคิดธรุกิจการบรกิาร 

ธุรกิจรานอาหารไทยถือเปนการบริการในอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งธุรกิจรานอาหารไทย เปน

ธุรกิจการบริการหนึ่งของไทยที่มีศักยภาพในการสรางรายได ประกอบกับนโยบายการสงเสริมของ

รัฐบาลใหประเทศไทยเปนครัวของโลกทําใหธุรกิจรานมีอัตราการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว จึงควร

ทําความเขาใจถึงคุณลักษณะของการบริการที่ถูกตองเพื่อเปนการสรางความรูเปนพื้นฐานในการ

ประกอบธุรกิจบริการอยางธุรกิจรานอาหารไทย  

2.1.1 ความหมายของธุรกจิการบริการ 

“บริการ คือ กิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ถูกเสนอขายหรือจัดไวใหซึ่งจะ

เกี่ยวกับการขายสินคา” (สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา) 

“การบริการเปนกิจกรรมที่ถูกเสนอขาย ซึ่งใหผลตอบแทนในรูปของผลประโยชนและการ

พึงพอใจ โดยปราศจากการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพในตัวสินคา” (Blois 1974, 157) 

“การบริการ คือ กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ ก็ตามที่บุคคลหนึ่งสามารถเสนอใหอีก

บุคคลหนึ่งซึ่งเปนสิ่งที่ไมอาจจับตองไดและไมทําใหเกิดความเปนเจาของใดๆทั้งสิ้น การผลิต

บริการนี้อาจจะเกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับการผลิตสินคาก็ได” (Kotler and Bloom 1984,147; 

Kotler 1988, 477) 
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“การบริการ คือ กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมที่โดยทั่วไปมิอาจจับตองได ซึ่งตามปกติ

มักจะเกิดข้ึนเมื่อมีการติดตอกันระหวางลูกคากับพนักงานผูใหบริการ และ/หรือกับทรัพยากรที่มี

ตัวตนหรือสินคา และ/หรือระบบของผูใหบริการนั้น ซึ่งเปนการแกปญหาใหกับลูกคา (Gronroos 

1990, 27) 

“การบริการ คือการกระทํา กระบวนการ และผลการปฏิบัติงาน” (Zeithaml and bitne 

2009, 2) 

กลาวโดยสรุป  การบริการ (Service) คือ การกระทําที่เปนขั้นตอนและแสดงเปนผลงาน

ออกมาจากผูใหบริการสงใหกับลูกคา ซึ่งในบางครั้งอาจมีผลิตภัณฑที่จับตองไดมาเสริมการ

แลกเปลี่ยนการบริการดวยแตลูกคาไมไดเปนเจาของ หรืออีกนัยหนึ่งคือเปนการแลกเปลี่ยนกัน 

ขณะเดียวกันก็เปนการเพิ่มมูลคาของผลิตภัณฑที่เปนประโยชนใหแกลูกคา ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง 

หรือสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 

2.1.2 ลักษณะของธุรกิจการบริการ 

โดยทั่วไป “บริการ”จะมีลักษณะที่แตกตางจาก “สินคา”หลายประการ เชน บริการเปนสิง่ที่

ไมอาจจับตองได มีคุณภาพไมคงที การผลิต การจําแนกแจกจาย และการบริโภค มักจะเกิดขึ้น

พรอมๆกัน Gronroos (1990) ไดสรุปขอแตกตางที่สําคัญระหวางสินคาและบริการไวถึง 8 ประเด็น

ดวยกันดังตารางที่ 2.1 

ตารางที่ 2.1 ขอแตกตางระหวาง”สินคา” และ”บริการ” 
สินคา(Physical Goods) บริการ (Service) 

1. สามารถจับตองได (Tangible) 1. ไมสามารถจับตองได (Intangible)  

2. มีคุณภาพคอนขางคงที่ (Homogeneous) 2. มีคุณภาพไมคงที่(Homogeneous) 

3. การผลิตสามารถจําแนกแจกจายมักจะแยก
ตางหากจากการบริโภค 

3. การผลิตและการจําแนกแจกจาย และการบริโภค

มักเกิดขึ้นพรอมกัน 

4. เปนสิ่งของ (A Thing) 4. เปนกิจกรรมหรือกระบวนการ (A Process) 

5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจากการผลิตใน
โรงงาน 

5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจากปฏิสัมพันธ
ระหวางผูซื้อและผูขายบริการ 

6. โดยปกติลูกคาจะไมมีสวนรวมในกระบวนการผลิต 6. ลูกคาถือเปนสวนสําคัญในกระบวนการผลิต 

7. สินคาสามารเก็บในสต็อกได 7. บริการไมสามารเก็บในสต็อกได 
8. มีการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของ 8. ไมมีการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของ 
ที่มา: Christian Gronroos (1990). Service Management and Marketing: Managing the 

Moment of Truth in Service Competition, p.28. 
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ลักษณะของการบริการนั้นไดมีนักวิชาการหลายทาน(e.g., Kotler, 2000; Lovelock & 

Wright, 1999; Rust, Zahorik & Keiningham, 1996) ไดแบงลักษณะของการบริการออกเปน 4 

ลักษณะที่เหมือนกัน และเปนลักษณะที่สามารถอธิบายถึงความแตกตางระหวางสินคาและบริการ

ไดเปนอยางดี คือ 

1. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) 

2. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารรถแยกจากกันได (Inseparability) 

3. การบริการมีองคประกอบหลากหลายคุณภาพไมคงที่ (Homogeneous) 

4. การบริการไมสามารถเก็บไวได (Perish Ability) 

ตารางที่ 2.2 สรุปลักษณะเฉพาะของบริการ ปญหาและแนวทางแกไข 

ลักษณะเฉพาะของบรกิาร ปญหา แนวทางแกไข 

1. ไมสามารถจับตองได 
(Intangible) 

- บริการสวนใหญไมสามารถ
ทดลองกอนการซื้อได 

- เพิ่มหลักฐานทางกายภาพ
เขาไปในบริการ 

2. มีคุณภาพไมคงที ่
(Homogeneous) 

- คุณภาพของการบริการมัก
ไมคงที ่

- คุณภาพจะขึ้นอยูกับผูให
บริการ เวลา สถานที ่และ

วิธีการ ในการใหบริการ 

- เพิ่มประสทิธิภาพในการสรร
หา คัดเลือก และฝกอบรม

พนักงาน 

- เพิ่มประสทิธิภาพใน
กระบวนการใหบริการ 

- มีระบบในการติดตาม
ประเมินผลของความพงึ

พอใจลูกคา 

3. การบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถแยกจากการผลิต

ออกจากการบริโภคได 

(Inseparability) 

 

- การไมสามารถแยกออกจาก
ผูใหบริการได 

- เพิ่มความรวดเร็วในการ
ใหบริการ 

- การใหบริการลูกคาจํานวนที่
มากขึ้นในการใหบริการหนึง่

คร้ัง 

4. การบริการไมสามารถเก็บ
ไวได (Perish ability) 

- เสียโอกาสในการขายบริการ - พยายามปรับปรุงอุปสงค
และอุปทานใหมีความ

สมดุลกัน 

ที่มา: Kotler 1994, 466-468; Payne 1993, 7; Armstrong and Kotler 2000, 245-246. 
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กฎทองแหงความสําเร็จในการทําธุรกิจรานอาหาร 

นอย นินจา (2549) ไดสัมภาษณเจาของรานอาหารไทยในประเทศสวิตเซอรแลนดและ

กลาววาการจะทํารานอาหารไทยใหไปรอดไดนั้นมีขอควรพิจารณาดังนี้ 

1. ราคาตองเหมาะสม (Reasonable Price) 

2. ทําเลที่ตั้งตองดี (Location) ตองเปนทําเลที่มีคนสัญจรไปมา บอกถึงสถานที่แลวลูกคา

รูจักและสามารถมาไดถูก ละไมเสียเวลามาก ซึ่งสิ่งนี้สําคัญมาก เพราะลูกคาประจําของแตละราน

จะมีอยูแลว ดังนั้นเวลามีการแนะนําแบบปากตอปากแลว ลูกคาใหมที่จะมาทานที่รานสามารถมา

ไดถูกรานทันที เพราะปจจัยของการเดินทางสะดวก หาเจองายก็เปนอีกปจจัยที่เอ้ือใหเกิดความถี่ 

ในการเขามารับประทานอาหารที่ราน  

3. ภาษา ถาไมสามารถพูดภาษาประเทศแมที่เขาไปประกอบธุรกิจได ในเบื้องตนควรใช

ภาษาอังกฤษกอน ควรมีคนงานประเทศนั้นๆทํางานดวยจะดีที่สุด เพราะเรื่องภาษี ทําบัญชี หรือ

เวลามีตํารวจมาตรวจราน  การขออนุญาตทํางานใหพนักงาน  จะไดไมมีปญหาเรื่องการ

ติดตอส่ือสารกัน 

4. ชวงสามเดือนแรกเปนชวงเวลาที่สําคัญของการเปดรานอาหาร จะเปนชวงที่ขายดี
เพราะวาคนจะมาลองรับประทานกันเยอะ หากทําไดดีก็จะมีลูกคาประจํา หากไมดีเตรียมปดราน

ได 

5. ระวังคําพูดภาษาไทย เนื่องจากมีเหตุการณครั้งหนึ่งมีลูกคาเขามานั่งรับประทาน

อาหารในราน นั่งรับประทานอยูตั้งนาน รับประทานเสร็จแลวแตยังไมยอมลุกจากเกาอ้ี ซึ่งชวงนั้นก็

ดึกมากแลว พนักงานก็อยากที่จะเก็บรานและกลับบานแลว มีพนักงานในรานคนหนึ่งพูดวา “นั่ง

จนรากงอกแลว จะนั่งหาสวรรควิมานอะไร” โดยบนเสียงดัง ไมคิดวาลูกคาฝร่ังจะฟงรูเร่ือง ปรากฏ

วาพอพูดเสร็จลูกคาเดินมาบอกวา “ขอโทษนะครับ ผมขอนั่งอีกแปปนึ่ง”ทั้งรานก็ช็อคไปเลย 

เจาของรานกลาวเสริมวา “เดี๋ยวนี้ไมไดแลวนะคะ ฝร่ังที่นี่เรียนภาษาไทยเยอะ เพราะโลกมันแคบ

ลง ยังไงก็ตองระวังดวย” 

6. บางครั้งคุณอาจช็อคกับการปฎิเสธอาหารไทยของฝรั่ง ไดโดยเฉพาะหากเปนการทาน
อาหารไทยครั้งแรกเพราะเคาอาจไมเคยรับประทานอาหารเอเชีย หรือแมกระทั่งเห็นดวยซ้ําเจาของ

รานเลาใหฟงวาเคยมีประสบการณในเรื่องนี้จํามาจนถึงทุกวันนี้ คือ”มีลูกคาฝร่ังเขามาทานอาหาร

และสั่งอาหารโดยดูจากรูปแลวชี้ๆ เอา จําไดวาเปนตมขาไก พอเรายกมาเสิรฟ เคาปฏิเสธนี่คือ
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อะไร เคาไมไดส่ัง อาหารขยะอะไรกันมีแตเศษเนื้อไก เศษผักผสมๆ กันมา ไมกิน เราก็เปลี่ยนให

เปนประเภทที่คุนเคย ตองใจเย็น บางครั้งก็บอกวาเผ็ดนะ ลูกคาบอกชอบทานเผ็ด แตพอทานเขา

จริงกลับบอกวาชอบเผ็ดแตอาหารจานนี้มันเผ็ดจนไมรูรสอะไรอีกเลย จนอารมณเสีย ในฐานะ

เจาของราน เราอาจไมคิดสตางคหรือไมก็เปลี่ยนอาหารใหลูกคาพอใจ ขอนี้ตองเขาใจและระวังให

ดีเหมือนกัน” 

7. ตองเขาใจการจัดอาหารดวย เชนกุง คนไทยจะแกะเปนตัวดังนั้นจึงเสิรฟกุงทั้งตัวพรอม

หัว แตฝร่ังไมไดนะ แมกระทั่งบางทีตองการความสวยงาม แกะเอาแตหัวออกเหลือปลายหางไว 

ลูกคายังถามวานี่คืออะไร หรือแมกระทั่งปลาหามเอาหัวออกมาแบบทั้งตัวนะ ตองเปนชิ้นๆ คนที่

สวิตเซอรแลนดจะรับประทานปลาเฉพาะวันศุกร ฝร่ังสวิสไมชอบทานอาหารซีฟูด เพราะประเทศ

รายลอมดวยภูเขา ไมมีทะเล ดังนั้นคนสวิสสวนใหญจึงทานอาหารประเภทไก เนื้อกระตาย เนื้อลูก

วัว เนื้อกวาง 

8. นอกจากการทําอาหารรานอาหารที่เรียกวา Restaurant แลว การทําราน Take away 

เล็กๆ ก็มีความนาสนใจ โดยมีพอครัวสักหนึ่งคนแลวมีเด็กชวยขางหนาอีกหนึ่งก็เพียงพอ 

นอกจากนี้ ยังแนะนําถึงวิธีการทําธุรกิจรานอาหารไทยในประเทศอังกฤษเพิ่มเติมโดย

สัมภาษณคุณวิรุฬเจาของกิจการรานอาหารไทยในประเทศอังกฤษโดยมองวาการทําธุรกิจ

รานอาหารไทยตองทําธุรกิจเปน ไมใชทํารานอาหารเปนดังนี้ 

1. ศึกษาและวางระบบการจัดการ 
 จะตองศึกษาและวางระบบการจัดการการทําธุรกิจรานอาหารมาพอสมควร ทั้งเรื่อง

ของทําเลที่ตั้ง การตกแตงราน ขนาดของกิจการ ระบบการเงิน การบริหารจัดการในรานตั้งแตพอ

ครัว แมครัว พนักงานเสิรฟ บัญชี การเสียภาษี การบริหาร Stock การจัดซื้อสินคาเขาราน 

2. หมดยุคการเลียนแบบ (Copy) 

 หากคิดวาการเลียนแบบรานที่ประสบความสําเร็จ ความคิดนี้ไดตกยุคแลว หมดสมัย

แลวสําหรับการไปลอกเลียนแบบของเจาของรานเดิมหรือเห็นเจานายขายดี อาศัยวาเคยเปนพอ

ครัว แมครัวหรือพนักงานเสิรฟมานาน มีประสบการณ ลูกคาแนนตลอด พอเก็บเงินเก็บทองก็

ออกมาตั้งรานเอง แตลืมนึกถึงเรื่องการทําธุรกิจ ทําเปนแตรานอาหาร แบบนี้เจ็บตัวมาเยอะ 

3. ตองจางมืออาชีพทองถิ่น 

 คุณวิรุฬไดใหแงคิดและแนวทางการจัดตกแตงรานอาหารไทยในยุคนี้วา “การทํา

รานอาหารไทยที่ประเทศอังกฤษนั้นหากจะทําในระดับที่เรียกวา Restaurant ก็นาจะลงทุนทําราน
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ที่มีที่นั่งอยางนอย 80 ที่นั่งขึ้นไปและเลือกทําเลใหดี ออกแบบตกแตงโดยมืออาชีพของคนใน

ทองถิ่นนั้นๆ อยาไปประหยัดงบดวยการคิดวารานไทย คนไทยตองออกแบบเองจะดีที่สุด ประเภท

ตนกลวย ตนไมปลอม หรืออะไรที่เปนไทยแทๆ ตามแบบรานรุนเกา ตอนนี้หมดสมัยนิยมไปแลว 

เหตุที่รานเดิมนั้นสามารถอยูได เนื่องจากทํามานานแลว มีชื่อเสียง ลูกคาเริ่มติดแลว เปรียบเสมอน

ตนไมใหญที่หยั่งรากแกวลึกแผขยายไปไกลแลว” 

4. การควบคุมตนทุนและคาใชจาย 

 การควบคุม Cost หรือตนทุนและคาใชจายของรานก็นับเปนหัวใจอยางหนึ่งที่จะนําพา

ธุรกิจใหอยูรอด กลาวคือ ตองทําธุรกิจใหเปนกอน แลวจึงไปทํารานอาหาร เจาของรานบาง

คนขับรถตระเวนซื้อวัตถุดิบหรืออาหารสดตามรานจีนบาง ไทยบางและก็ซื้อไมเยอะเพราะคิดเพียง

วาราคาถูก โดยลืมนึกไปวาการขับรถไปหนึ่งชั่วโมงกลับอีกหนึ่งชั่วโมงบวกกับการเสียเวลาเดินซื้อ

ของตามรานปลีกตางๆนั้นถือวาเปนตนทุนในการทําธุรกิจอยางหนึ่ง นอกจากนี้เจาของรานอาหาร

บางแหงตองการแตพื้นที่วางโตะใหไดมากๆ จนลืมเผื่อสถานที่ไวสําหรับสตอคสินคา ซึ่งตรงนี้ก็ถือ

วาเปนเรื่องของการที่จะตองทําธุรกิจใหเปนดวยเหมือนกัน 

5. ระวังถูกหลอก อยาประหยัดคาจางนักกฎหมายมืออาชีพ 

 มีคนไทยหลายคนถูกหลอกใหมา Take Over รานอาหารไทยดวยความที่ไวใจคนที่มา

ติดตอบาง หรือดวยความที่อยากเปนเจาของรานอาหารไวๆกลัวคนอื่นมาแยงชิงไปซะกอน ก็เลย

ทําใหลืมนึกถึงวาควรจะตองจางทนายความหรือนักกฎหมายตรวจสอบปูมหลังของกิจการหรอืราน

ที่ตองการจะไป Take Over กอนตัดสินใจเพราะกิจการที่ไปรับชวงคนอื่นมานั้น หนี้สินพะรุงพะรัง 

บางแหงซื้อขาวของมายังผอนไมหมด ผิดนัดไมจายเงินเจาหนี้ คางชําระภาษา นอกจากนี้อาจมีคน

มาตามยึดของภายในราน หรือเจาหนาที่ภาษีมาเยี่ยมเยือนดังนั้นควรระวังใหดีในจุดนี้ 

Marketing Food Branding Restaurant (2008) กลาวถึงเคล็ดลับความสําเร็จของ

รานอาหารไทย 8 ขอดังนี้ 

1. สรางโอกาสใหตัวเอง 
ในโลกมีคนอยู 3 จําพวก พวกแรก คือ โอกาสมาเยือนถึงประตูบาน แตปลอยใหผานเลย

ไป ไมสนใจไขวควาโอกาสแมแตนอย คนพวกนี้ถาโชคดีอยางตอเนื่องก็อาจเปนมนุษยเงินเดือนที่มี

เงินเลี้ยงปากเลี้ยงทองโดยไมขัดสน 

พวกที่สอง ขอใหมีโอกาสเพียงครั้งเดียว จะใชโอกาสนั้นพลิกชีวิตจากมนุษยเดินดินให

กลายเปนเศรษฐีไมยาก 
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พวกที่สาม เปนกลุมที่ไมรอโอกาสพวกเขาจึงไมนั่งงอมืองอเทารอคอยโอกาส แตจะสราง

โอกาสใหแกตนเอง  

นักธุรกิจที่เร่ิมจากเสื่อผืนหมอนใบในสายตาของคนทั่วไปคือ ความเสียเปรียบใหญหลวง 

ทวาคนเหลานี้เปลี่ยนความเสียเปรียบใหเปนความไดเปรียบ ฉะนั้น กฎขอแรกก็คือ การขยันกวา

คนอื่น อดทนมากกวาคนอื่น เมื่อโอกาสมาถึงแลว รักษาไวใหได ตอยอดไดก็จะประสบความสาํเรจ็ 

ตรงกันขามหากรักษาโอกาสไมได ตอยอดไมเปนก็กลายเปนคนลมเหลวตลอดกาล ผูประสบ

ความสําเร็จในโลกนี้ลวนแตสรางใหแกตนเองทั้งนั้น และที่สําคัญคือ อยูถูกที่ ถูกเวลา ซึ่งตองมี

คุณสมบัติครบถวนทุกประการ 

2. การใชความรูสึก (Sense) 

 ความสําเร็จในการทําธุรกิจนั้นมีพื้นฐานมาจาก ทุน ประสบการณและโอกาส ผูยิ่งใหญใน

วงการนี้มักใหน้ําหนักทั้งสามเงื่อนไขขางตนกวา รอยละ 99 ทวา รอยละ 1 ซึ่งสําคัญกวาเงื่อนไข

ใดๆทั้งปวงคือ ความรูสึก (Sense) บางครั้งรอยละ 99 อาจไมสามารถชี้ขาดธุรกิจได ทวา รอยละ 1 

สามารถไดเสียเลย กลาวคือถาตัดสินใจถูก ก็อาจประสบความสําเร็จ ถาตัดสินใจผิดก็ลมเหลว 

3. ตราสินคา (Brand) คือทุกสิ่งทุกอยาง 

ส่ิงสําคัญที่สุดในโลกการตลาดคือ ตราสินคา (Brand) การสรางตราสินคานั้นสอดคลอง

กับการสรางความแตกตาง (Differentiation) หากไมมีตราสินคาผลิตภัณฑและบริการทุกชนิดก็คง

จะเปนสินคาโภคภัณฑ (Commodity)เชน ขาว น้ําตาล มันสําปะหลัง ยางพารา เปนตน การเปน

สินคาโภคภัณฑ (Commodity) ที่ไมมีตราสินคานั้นทําใหสมรภูมิการแขงขันไปอยูที่ราคา สงคราม

ราคามักเกิดขึ้นในสินคาที่ไรตราสินคา หรือสินคาคาที่มีตราสินคาไมแข็งแกรงพอที่จะทนแรงเสียด

ทานผูนําตราสินคาได (Brand Leader) ไดขณะที่สินคาที่มีตราสินคาที่แข็งแกรง จนเปนผูนํานั้น

นอกจากขายสินคาไดในราคาสูงแลวตราสินคายังมีมูลคาอีกดวย ผูประกอบการที่ชาญฉลาดตอง

ใหความสําคัญกับการสรางตราสินคาเพราะตราสินคาคือบอเกิดความมั่งคั่ง (Wealth) ปจจุบันตรา

สินคาจํานวนมากที่ตอยอดจากตราสินคาแมสูตราสินคาลูกและตราสินคาอื่นๆในเครือไดก็เพราะ

ตราสินคาแมมีความแข็งแกรง ดังนั้นสินทรัพยที่สําคัญที่สุดก็คือ ตราสินคา 

4. ตั้งราคาอยางมืออาชีพ 

นักธุรกิจฝร่ังและนักธุรกิจจีนมีวิธีคิดแตกตางกันเพราะรากเหงาความคิดมาจากคนละขั้ว 

บริษัทฝร่ังนั้นเมื่อผลิตสินคาออกมาชิ้นหนึ่งที่มีความโดดเดนไมเหมือนใคร จะตั้งราคาสูงๆเพื่อเอา

กําไรตอชิ้นมากๆโดยขายนอยชิ้น (Limited Edition) ขณะที่สินคาบางประเภทตองใชราคาในการ

สรางตราสินคา จะตั้งราคาสูงๆ ดวยคิดวาผูบริโภคติดอยูที่สมการ ของดี =ราคาแพง อยางไรก็ตาม
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การตั้งราคาไมสมเหตุสมผลนั้นทําเอาเจาของธุรกิจประสบความลมเหลวมามากมายแลว ฝร่ังมัก

ตั้งราคาแบบ Cost-LED Pricing กลาวคือพิจารณาดูวาตนทุนเทาไรและตองการกําไรเทาไร 

จากนั้นเอาสองสวนนี่มาบวกเขาดวยกัน และกําหนดเปนราคาขายโดยไมไดสนใจเลยวาผูบริโภค

พรอมซ้ือราคานั้นหรือไม  การตั้งราคาสูง อาจไมเปนปญหาเลย หากราคาที่ตั้งสูงนั้นทําใหลูกคา

รูสึกวาลูกคาไดกําไร และถาลูกคาคิดวาเจาของรานใหมากขนาดนี้จะอยูไดไมขาดทุนแยหรือ ก็ยิ่ง

ดี โดยเจาของรานตองมองวาลูกคาคิดอยางไร ถาลูกคามองวาตนเองมีกําไร ยอมแสดงวาเดินมา

ถูกทางแลว ดังนั้นการตั้งราคาจึงเปนศิลปะชั้นสูง 

5. One Man Show  

องคกรบางแหงที่มีอัตราการเติบโตสูง ทําใหผูบริหารซึ่งเปนเสมือนตัวแทนองคกรและเปน

ตัวแทนตราสินคาตองวิ่งวุนอยูตลอดเวลา การลุยเดี่ยวในฐานะเจาของธุรกิจนั้นไดผลอยางแนนอน

แตตองเปนชวงแรกเทานั้น หากองคกรทําธุรกิจประเภททําธุรกิจประเภทเดียวอีกทั้งขนาดธุรกิจไม

ใหญมาก การบริหารโดยเพียงคนเดียวในระยะเริ่มตนเปนโมเดลที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ที่สุด ซึ่งองคกรที่ยิ่งใหญในปจจุบันก็บริหารโดยผูกอตั้งเพียงคนเดียวเทานั้น เชน โฮเวิรด ชูลส แหง 

สตารบัคส  ไมเคิล เดลล แหง เดลล คอมพิวเตอร และสตีฟ จอบส แหง แอปเปล คอมพิวเตอร ซึ่ง

ในระยะแรกมีแตเพียงผูบริหารเพียงผูเดียว เมื่อองคกรเติบโตขึ้นก็จางมืออาชีพเขามาบริหาร ซึ่ง

สําเร็จบาง ลมเหลวบาง 

6. Brand Extension  

Brand Extension คือการตอยอดตราสินคาที่ประสบความสําเร็จเปนที่รูจักในหมูลูกคาอยู

แลว ไปสูผลิตภัณฑใหม ตัวอยางที่ดีที่สุดคือ โออิชิ โออิชินั้นเปนธุรกิจที่เจาะกลุมตลาดเฉพาะกลุม

เล็กๆที่นิยมอาหารญี่ปุน สาขาอาจดูมาก ทวาจํานวนสาขากระจุกตัวอยูภายในกรุงเทพฯเปนสวน

ใหญ กลุมลูกคาเปนชนชั้นกลางในเมืองและกลุมนี้เองที่ดื่มชาเขียวโออิชิ ซึ่งขายแพงกวาน้ําอัดลม 

แตกลับส่ังชาเขียวมาดื่มแทนน้ําอัดลมทําใหคุณตัน ภาสกรนที มั่นใจหากขายชาเขียวในตลาด

ทั่วไปแลว นาจะมีกลุมลูกคาที่ใหญพอ อยางนอยที่สุดหากถือวาลูกคาที่เขารานโออิชิ เขารานโออชิ ิ

ชื่นชอบชาเขียว โออิชิ เพราะกลุมที่ดื่มชาเขียวนั่นคือกลุมคนชั้นกลางที่ไมกินภัตตาคารโออิชิก็

เปนได และไมจํากัดเฉพาะตลาดในกรุงเทพฯแลวแตเปนการลงตลาดมวลชน (Mass) ที่มีขนาด

ใหญกวาตลาดอาหารที่เขาทําหลายเทา การตอยอดชาเขียวโดยใชตราสินคาโออิชินั้นเปนการ

ตัดสินใจที่ถูกตอง เพราะเปนตราสินคาที่คนรูจักอีกทั้งชื่อก็คลายญี่ปุนซึ่งสอดคลองกับชาเขียว

ญี่ปุนออยูแลว อยางไรก็ดีการตอยอดตราสินคาอาจเกิดโทษขึ้นมาหากตราสินคาลูกเกิดวิกฤต 
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7. วิกฤตเกิดขึ้นไดทุกที่ ทุกเวลา 

โลกธุรกิจทุกวันนี้หมุนเร็วกวาระยะเวลาหลายเทา  การเปลี่ยนแปลงนี้ทําให เกิด

วิกฤตการณที่อาจเกิดขึ้นไดทุกที่ทุกเวลาโดยเฉพาะอยางยิ่งกับองคกรที่มีการเติบโตสูงขณะที่

บุคลากรยังเติบโตไมทัน การแกวิกฤตตองใชความเร็วเปนหัวใจสําคัญ การบริหารวิกฤต Crisis 

Management อาจทําใหตนทุนสูงแตก็ทําใหความมั่นใจของผูบริโภคเพิ่มข้ึนมากดวยดังนั้นการ

เตรียมรับมือจึงเปนหนทางที่ดีที่สุด เพราะยิ่งดัง ยิ่งประสบความสําเร็จก็ยิ่งตกเปนเปาวิกฤตที่

เกิดขึ้นก็คงมีรูปแบบที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

8. Below the Line คือ ความไดเปรียบ  

Below the Line คือ การทํากิจกรรมทางการตลาด (Non Media Activities) เขาสูผูบริโภค

โดยตรง 

Above the Line คือการยิงโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass media) เปนการทําสงคราม

อากาศ ซึ่งโฆษณาที่ดีก็ไมจําเปนตองขายสินคาดีเสมอไป โลกการตลาดในรอบหลายปที่ผานมา 

Below the Line Marketing มีประสิทธิภาพมากจนหลายองคกรใหความสําคัญมากกวา Above 

the Line ดวย  

Below the Line Marketingคือ การทําสงครามภาคพื้นดินยึดกุมผูบริโภคแบบเขาถึงตัว

ขอดีที่เห็นไดอยางชัดเจนเมื่อเทียบกับโฆษณาคือ การระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจนแมนยํากวา

โฆษณาทั่วไปที่ถือวาเปนวิธีหวานแบบเหมารวม ทั้งนี้ประสิทธิภาพการวัดผลของกิจกรรมสามารถ

วัดผลในเรื่องยอดขาย เร่ืองของคนที่มารวมงานไดแมนยํา สะดวกและรวดเร็วกวาโฆษณา 

นอกจากนี้ยังสามารถกระตุนการปดการขายใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดทันทีเพราะถือเปนการ

ส่ือสารแบบ One to Oneที่ตางจากงานโฆษณาที่ภารกิจหลักเนนการทําหนาที่ในการสรางการ

จดจํากับตราสินคามากกวา ในการทํา Below the Line นั้นคูแขงทางการตลาดไมมีโอกาสรับรูถึง

ความเคลื่อนไหวได เพราะเปนการทํากิจกรรมแบบการลงพื้นที่เล็กๆ อีกสิ่งที่เปนจุดเดนคือความ

คลองตัวในการที่จะสอดแทรกเขาไปไดเกือบจะทุกหนทุกแหงที่กลุมเปาหมายรวมตัวกันมีตั้งแต

สเกลใหญที่ตองใชคนนับพันนับหมื่นคน ไลลงมาจนกระทั่งเพียงคนในการแจกสินคาตัวอยางหรือ

จะไมใชคนเลยก็ยังทําได  

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเอกลกัษณ (Identity) ภาพลกัษณ (Image) และชื่อเสยีง (Reputation) 

Paul A. Argenti. (2007) กลาววา เอกลักษณ (Identity) เปนสิ่งที่มองเห็นได (Visual 

Manifestation) ที่แสดงถึงความเปนองคกรหรือบริษัท เชน ชื่อบริษัท สัญลักษณ (Logo) คําขวัญ 

ผลิตภัณฑ การบริการ อาคาร เครื่องแบบ รวมถึงสิ่งอ่ืนๆ ที่แสดงถึงความเปนองคกรและสามารถ
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ส่ือสารไปยังผูอ่ืนได  ถาสิ่งตางๆ เหลานี้สามารถสะทอนถึงองคกรไดอยางแมนยํา  ถือไดวาการสื่อ

ถึงความเปนเอกลักษณขององคกรนั้นประสบความสําเร็จ 

สวนภาพลักษณ (Image) เปนสิ่งสะทอนของเอกลักษณขององคกร คือ เปนการมอง

องคกรจากภายนอก  ภาพลักษณขององคกรสามารถมีไดหลากหลายขึ้นอยูกับมุมมองของบุคคล  

ดังนั้น การเขาใจถึงเอกลักษณและภาพลักษณคือความเขาใจองคกรนั้นอยางแทจริง รวมถึง

เปาหมายที่องคกรกําลังจะมุงไปดวย 

แมวาภาพลักษณสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามบุคคลที่มอง  แตเอกลักษณจะตองมีความ

สอดคลองกัน  เชน  การใชสัญลักษณในการสื่อสารความเปนองคกร  การออกแบบสัญลักษณ

จะตองใหมีความหมาย (Meaning) ที่ตองการสื่อสารและสามารถสื่อสารไดอยางแมนยํา  อยางไร

ก็ตาม ผูที่พิจารณาอาจจะมองถึงภาพลักษณที่แตกตางกันขึ้นกับความรูสึกและความคิดของแตละ

บุคคล 

การมีชื่อเสียง (Reputation) ที่ดีขององคกรเกิดไดจากพื้นฐานการมีเอกลักษณและ

ภาพลักษณที่สอดคลองกัน  Charles Fombrun ศาสตราจารยมหาวิทยาลัย New York และ

ผูเขียนหนังสือ Reputation กลาววา ในบริษัทที่ใหความสําคัญแกชื่อเสียง  ผูจัดการจะตองทุมเท

ในการสราง รักษา และปกปองชื่อเสียงโดย 

1) การวางเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียว 

2) นําเสนอภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียวและสอดคลองกันตอสาธารณะ 

 
รูปที่ 2.1 ความสัมพนัธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ และชื่อเสียง 

Corporate Identity 
Name, Brands, Symbols, Self-presentations 

Corporate Reputation 

Is perceived by … 

The sum of their  
perceptions equals …  

Customer 
Image 

Community 
Image 

Investor 
Image 

Employee 
Image 
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ชื่อเสียงมีความแตกตางจากภาพลักษณเพราะตองใชเวลาในการสรางขึ้น และไมใชเพียง

แคการรับรูที่เกิดขึ้นเพียงชั่วเวลาหนึ่งเหมือนภาพลักษณ  ชื่อเสียงมีความแตกตางจากเอกลักษณ

เพราะเปนผลจากทั้งภายในและภายนอก  แตเอกลักษณเปนการสรางจากภายในหรือตัวองคกร

เอง  ดังแสดงในรูปที่ 2.1 ชื่อเสียงจะเกิดจากการรับรูของบุคคลที่เกี่ยวของตางๆ ทั้งหมด 

2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

คําวา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เปนคําที่มีความหมายมา

จากสองคํา คือคําวา การสื่อสาร (Communications) และการตลาด (Marketing) โดย การตลาด 

(Marketing) หมายถึงกิจกรรมตางๆของธุรกิจและองคกรตางๆที่ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนคุณคา

ของสินคาหรือบริการระหวางธุรกิจกับผูบริโภค ซึ่งสวนประสมทางการตลาดนั้นจะประกอบดวย 

สินคาหรือบริการ ราคา ชองทางการจําหนาย การสื่อสารการตลาด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึง

เปนสวนหนึ่งของการตลาด โดย การสื่อสาร (Communications) นั้นเปนกระบวนการที่มีการ

ถายทอดความคิดและความหมายไปยังตัวบุคคล หรือระหวางองคกรกับบุคคล เพื่อที่จะทําให

บุคคลนั้นเกิดการรับรู เกิดทัศนคติที่ดี  และนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะทําใหการสื่อสาร

การตลาดนั้นประสบความสําเร็จ และนําไปสูการตลาดที่ประสบความสําเร็จดวย (Shimp,1997) 

Shimp (2003) ไดใหคํานิยามของการตลาดวาเปนการรวมปจจัยตางๆ ในสวนประสม

การตลาดของตราสินคา (Brand’s Marketing Mix) ซึ่งใชในการสรางและสื่อความหมายให

ผูบริโภคไดรูจักตราสินคา โดยปจจัยตางๆในสวนประสมการตลาดของตราสินคานี้ ไมไดหมายถึง

การสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว แตยังหมายรวมถึงปจจัยอ่ืนๆที่ไดส่ือสารไปยังผูบริโภค ที้งที่

เปนการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เชน การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล และการสื่อสาร

การตลาดที่เกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ เชนลักษณะของสินคา บรรจุภัณฑของสินคา หรือราคาของ

สินคา 

Pickton และ Broderick (2005) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา การสื่อสาร

การตลาดเปนการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑไปยังผูรับสารที่เปนเปาหมาย 

เพื่อใหเกิดความเขาใจ พอใจ และโนมนาวใจใหเกดิความตองการผลิตภัณฑ อันมีลักษณะเปนการ

สงเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานการตลาดธุรกิจ และสงเสริมใหการดําเนินการทางการตลาดสู

กลุมเปาหมายเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด 

ในดานของการตลาด การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากธุรกิจมี

ความจําเปนที่จะตองติดตอและมีความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเลือกที่ใชสินคา
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หรือบริการของธุรกิจนั้นๆ ในธุรกิจแตละประเภททั้งที่เปนรานคาปลีกขนาดเล็ก ไปจนถึงผูผลิต

ขนาดใหญรวมถึงองคกรตางๆที่เปนธุรกิจไมคากําไร (Non- Profit Organization) เชนมูลนิธิ โบสถ 

สภากาชาดไทยเปนตน ตางก็ยอมตองการผูบริโภครูจักและมีทัศนคติที่ดีกับธุรกิจของตนเอง โดย

พยายามทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของธุรกิจตน ไมวาจะเปนการแจงใหทราบ 

(Informing) ซึ่งเปนการแจงใหผูบริโภคทราบและรูจักเกี่ยวกับสินคา บริการ และการขายธุรกิจของ

ตน การโนมนาวใจ (Persuading) เปนการทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการ ใชตรา

สินคาหรือเลือกที่จะเขารานคาของธุรกิจนั้น และการชักนํา (Inducing) เปนการทําใหผูบริโภคเกิด

พฤติกรรมโดยตรงตอขอเสนอที่นักการตลาดไดเสนอให เชนผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีขอเสนอ

ในการสงเสริมการขาย เปนตนซึ่งการที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคดังกลาวธุรกิจจะตองใชการ

ส่ือสารการตลาดตางๆ เชน การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

การขายโดยใชบุคคล(Personal Selling) การใชปายในรานคา (Store Signs) การสื่อสาร ณ จุด

ขาย (Point of Purchase Displays) การบรรจุหีบหอสินคา (Product Packages) การสงจดหมาย

ทางตรง (Direct Mails) การแจกของตัวอยาง (Free Samples) การแจกคูปอง (Coupons) การให

ขาว (Publicity Releases) (Shimp,2003) 

ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมักเลือกใชการประชาสัมพันธ โฆษณา 

การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ แตการใชเครื่องมือนั้นจะเปน

อิสระตอกัน องคกรจะเลือกตามความจําเปนในแตละสถานการณซึ่งการเลือกใชแตละเครื่องมือ

นั้นมีจุดมุงหมายทางการตลาดที่แตกตางกัน ซึ่งขั้นตอนการสื่อสารการตลาดของแตละเครื่องมือที่

แยกจากกันนั้น ทําใหเกิดลักษณะดังนี้ 1.กลุมเปาหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

แตกตางกัน 2.วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  

3.กลยุทธและกลวิธีของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แยกจากกันซึ่งในบางครั้งทําใหเกิด

ความไมสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  

2.3.1 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 

 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดที่นักวิชาการในปจจุบันให

ความสําคัญเปนอยางมาก ซึ่งโดยสวนใหญแลว แนวคิดนี้เปนการศึกษาโดยอธิบายถึงลักษณะ

ของการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของธุรกิจตางๆ เชน การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานคืออะไร มีวิธีการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไรจึงจะเปนการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน เปนตน มากกวาที่จะศึกษาถึงการสรางทฤษฎี และการศึกษาถึงหลักการที่แทจริงของ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Schultz & Kitchen, 1997) ดังนั้นในสวนนี้จะเปนการศึกษา
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปนแนวคิดดั้งเดิมกอนที่จะพัฒนามาเปนแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจการบริการ การบูรณาการเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ และวิธีการวัดประสิทธิผลการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน  

จากการเกิดปญหาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละเครื่องมือที่แยกจากกันและ

ทําใหเกิดความไมสอดคลองกันของการใชเครื่องมือ ประกอบกับปญหาเกี่ยวกับการแขงขันกัน

อยางรุนแรงในการใชส่ือตางๆ ราคาสื่อที่เพิ่มข้ึน เวลาและความเชื่อถือที่ผูบริโภคมีกับส่ือลดลงทํา

ใหชวงศตวรรษที่ 20 (1990’s) ไดมีผูผลิตสินคาและองคกรการตลาดสวนใหญในสหรัฐอเมริกาได

คาํนึงถึงความจําเปนและคุณคาของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communications) และไดมีการพัฒนาจนเกิดเปนแนวความคิดขึ้น ซึ่งการที่ธุรกิจสวนใหญไดหัน

มาใชแนวความคิดนี้ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จมากยิ่งขึ้น (Schultz,1991,cited in Schultz & 

Kitchen ,1997;Shimp,2003) 

นักวิชาการและผูเชี่ยวชาญไดใหคําจํากัดความของคําวา”การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน” ดังนี้ 

ในสวนคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไดมีนักวิชาการจํานวนมาก

ใหคํานิยามไว โดย American Association of Advertising Agencies (4As) ไดกลาววาการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวความคิดในการวางแผนการสื่อสารที่คํานึงถึงคุณคาสวน

เพิ่มของแผนการตลาดที่สามารถเขาใจได โดยจะประเมินกลยุทธของหลักการสื่อสารตางๆไมวาจะ

เปนการประชาสัมพันธ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย โดยหลักการนั้นจะตองมีความชัดเจน 

ความสอดคลอง และมีผลกระทบตอการสื่อสารไปยังผูบริโภคมากที่สุด (Duncan & Everett, 

1993)  

Hume (1991, cited in Duncan & Everett, 1993) กลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานวา เปนวิธีที่มีการรวมการสื่อสารตางๆไวเพื่อใหอยูในใจผูบริโภค และทําใหเกิดผลขั้นตน

กลับมาคือการขายสินคาไดเพิ่มข้ึน 

Schultz et al. (1994) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของ

การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจหลายรูปแบบกับ

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมีเปาหมายคือการที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให
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สอดคลองกับความตองการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) 

เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคย และความเชื่อมั่นใน

สินคา ยี่หอใดยี่หอหนึ่ง 

 Arens ,Weigold และChristian (2008) ไดใหความหมายการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานอยางกวางๆวา เปนแนวความคิดในการสรางและเพิ่มพูนความสัมพันธอันจะเปน

ประโยชนตอธุรกิจ ผูบริโภค ตลอดจนสาธารณชน โดยการพัฒนาและประสานกลยุทธการสือ่สารที่

จะสรางความแข็งแกรงแกธุรกิจ และผลิตภัณฑ ดวยการใชส่ือที่หลากหลาย (Variety Media) 

Phelps และ Johnson (1996, cited in Anantachart, 2001) กลาววา การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือตางๆโดยจะตองสามารถรักษาภาพลักษณ ตําแหนง

ผลิตภัณฑ สารตางๆและเนื้อหาของโฆษณาใหมีความชัดเจน และมีความคงที่ในการสื่อไปยัง

ผูบริโภค 

Calthey และ Schumann (1996, cited in Anantachart, 2001) ไดใหความหมายที่

แตกตางไปวา สามารถแบงนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 3 ประการ 

ประการแรกคือ ความหมายเนนไปที่ผูรับสาร ประการที่สอง ความหมายเนนไปที่สารและสื่อที่มี

การผสมผสาน และประการสุดทายความหมายเนนไปที่การประเมินของผลที่ไดรับจากการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน แตความหมายที่นิยมใชในการใหคําจํากัดความของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานมากที่สุดคือความหมายที่เนนไปที่สารและสื่อที่มีการผสมผสานกัน 

Kotler,Armstrong,Saunders และ Wong (1999, cited in Pickton&Broderick, 2001)

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่จัดอยูภายใตการจัดการรวบรวม (Integrates)

และบริหารงานรวมกัน (Co-ordinates) ของบริษัทเกี่ยวกับชองทางตางๆ (Channel) ที่ใชในการ

ส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อที่จะสงสารไปอยางชัดเจน และไดขอความที่เหมาะสมเกี่ยวกับองคกรและ

ตวัสินคาหรือบริการ 

Shimp (2003) กลาววาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการของการ

พัฒนาและการนํารูปแบบตางๆของโปรแกรมการสื่อสารไปใช เพื่อจูงใจผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดย

ที่มีจุดมุงหมายเพื่อใหมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งจะมีการ

พิจารณาชองทาง (Channel) ทั้งหมดที่ตราสินคาหรือบริษัทสามารถติดตอกับผูบริโภคสินคาหรือ

บริการได โดยชองทาง (Channel) นั้นจะตองมีศักยภาพในการสงสารไปยังผูบริโภค นอกจากนี้
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังตองใชรูปแบบการสื่อสารตางๆ ที่เขาใจงาย และมี

ความสัมพันธกับผูบริโภค เพื่อที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจในสิ่งที่จะสื่อกับเขาได 

Pickton & Broderick (2005) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบวนการที่

เกี่ยวของกับการจัดการระบบการบริหารงานขององคกรในการวิเคราะห วางแผน นําไปปฏิบัติ และ

การควบคุมการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ส่ือ ขอความ และเครื่องมือสงเสริมการขาย โดยเนนไปยัง

กลุมผูรับสารที่เฉพาะเจาะจง โดยมุงคํานึงถึงเศรษฐกิจ ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ การยกระดับ

และความสอดคลองกันของการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะพยายามใหเกิดความสําเร็จในการ

แนะนําสินคาหรือบริการที่กําหนดไว และใหบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดขององคกร 

Anantachart  (2001) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชเครื่องมือตางๆ

รวมกันและเปนไปในทิศทางเดียวกันเพื่อใหเกิดผลของการสื่อสารไปยังผูบริโภคมากที่สุด 

Duncan (2005) นิยามวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาที่สามารถชวยผลักดันใหเกิดมูลคาสินคา (Brand Value) ได โดยตองมี

กระบวนการประสานทํางานรวมกันของฝายตางๆ (Cross –functional process) เพื่อการสราง

และสนับสนุนความสัมพันธกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders) โดยตองมี

การควบคุมทุกการสื่อสารที่สงไปยังกลุมคนเหลานั้นและจะตองมีการจัดทําระบบฐานขอมูลเพื่อ

สนับสนุนการทํางานตามความคิดนี้ดวย 

สรุปไดวา การสื่อสารการตลาด คือกระบวนการบริหารความสัมพันธลูกคาโดยการ

ประสานงานของฝายตางๆรวมกันโดยผานชองทางการสื่อสารที่มีอยางหลากหลายไดอยาง

เหมาะสมและมีสวนชวยจูงใจใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม ทัศนคติ ซึ่งจะสงผลดีตอ

ผลิตภัณฑ และองคกร 

2.3.2 ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จากความหมายที่ไดกลาวไวขางตนจะเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน

การสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญกับการตลาดในยุคปจจุบันเปนอยางมากและมีลักษณะที่

สําคัญที่จะเปนประโยชนในการนําไปใชกับธุรกิจ เพื่อใหประสบความสําเร็จในการสื่อสารกับ

ผูบริโภค โดย Shimp (2003) ไดกลาวถึง 5 คุณลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ไวดังนี้ 
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1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอการเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) 

ซึ่งนี่คือเปาหมายที่สําคัญอยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมเพียงแตจะมีผลตอการรับรูในตราสินคาหรือการทําใหผูบริโภค

เปาหมายมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเทานั้น แตการประสบความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานนั้น ยังตองใหการสื่อสารมีผลโดยตรงตอการทําใหเกิดการตอบสนองของพฤติกรรม

ของผูบริโภคเปาหมาย เชน การที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการเนื่องมาจากการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน 

2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชรูปแบบการสื่อสารประเภทตางๆในการติดตอ 

(Use All Form of Contact)  

ซึ่งการติดตอนั้นจะตองเปนชองทางที่เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายและทําใหเกิดผล

ทางบวกตอตราสินคาหรือบริการโดยผูบริโภคเปาหมายจะตองรูสึกวาสารที่ตนไดรับนั้น ทําใหเกิด

ทัศนคติที่ดีตอสินคา หรือบริการ ซึ่งการติดตอนั้นสามารถใชชองทางตางๆ ไมวาจะเปน โทรทัศน 

นิตยสาร หนังสือพิมพ โปสเตอร ขอความบนอินเตอรเน็ต หรือส่ืออ่ืนๆที่สามารถจะใชได 

3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภค
กลุมเปาหมาย (Start With The Customer or Prospect)  

ในการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ธุรกิจจะตองเร่ิมตนที่กลุมผูบริโภคหรือ

กลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภคเปาหมายกอนแลวจึงมองไปที่การสื่อสารตราสินคา โดยจะใชวิธีการ

แบบการวางแผนจากภายนอกสูภายใน Outside-In คือมองความตองการของผูบริโภคกอน 

เพื่อที่จะนําขอมูลและสิ่งที่ผูบริโภคตองการมาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคซื้อตราสินคาของธุรกิจ ซึ่ง  

Schultz และ  Kitchen (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมวา การวางแผนจากภายนอกสูภายในนี้จะตอง

ศึกษาวาผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What?) ซื้อบอยเทาใด (How Often?) ซื้อที่ไหน (Where?) และ

ใชอะไรเปนมาตรฐานในการซื้อ (Decision Criteria?) ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นไดจากการรับรู

ขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการที่ควบคุมโดยนักการตลาด และส่ิงแวดลอมภายนอกอื่นๆ ซึ่ง

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได เชน การบอกตอกัน เปนตน ทั้งนี้เพื่อที่จะสามารถกําหนดไดวา

จะใชการสื่อสารการตลาดวิธีใดจึงจะเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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4. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองเปนไปในรูปแบบเดียวกัน (Achieve Synergy)  

ปจจัยในการสื่อสารการตลาดทุกประเภท ไมวาจะเปนการประชาสัมพันธ การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย การจัดเหตุการณตางๆ (Event Marketing) และอ่ืนๆจะตองทําไปในทิศทาง

เดียวกัน (Single Voice) และสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนเอกลักษณ แมวาจะมีการ

ส่ือสารการตลาดโดยใชเครื่องมือหลายประเภทก็ตาม 

5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสรางความสัมพันธที่ดี (Build Relationships)  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสําเร็จไดนั้นจะตองมีการสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะตองรูสึกดีตอตราสินคา ซึ่ง

สามารถแสดงออกไดจากการที่ผูบริโภคซื้อสินคาซ้ําอีก หรือมีความภักดีตอสินคานั้น 

Schultz และ  Kitchen (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการติดตอส่ือสารแบบสองทางใน

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา ในการสื่อสารตลาดยุคกอน นักการตลาดจะใชรูปแบบการ

ติดตอส่ือสารแบบทางเดียว (One -way Communications) กับผูบริโภค เนื่องจากในยุคนั้นผูผลิต

สามารถควบคุมขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่จะทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดี 

ประกอบกับยังผูแขงขันจํานวนไมมากนัก ดังนั้นผูผลิตจึงเลือกที่จะใชส่ือที่กวาง ไมวาจะเปนทาง

วิทยุ โทรทัศน หรือนิตยสาร ซึ่งจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด ตอมาธุรกิจตางๆเริ่ม

เติบโตและมีการแขงขันกันมากขึ้นทําใหแหลงขอมูลและสื่อตางๆ เปนที่ตองการในการสื่อสาร

ส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภค การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียวเริ่มลดนอยและมีประสิทธิผลที่

นอยลงจึงมีการพัฒนาระบบการสื่อสารกับผูบริโภคโดยใชการติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two-

way Communications) ซึ่งนักการตลาดและผูบริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกันโดย

นักการตลาดจะตองเริ่มจากการรูถึงขอมูลของผูบริโภค และนําขอมูลที่ไดรับนั้นมาพิจารณาถึงสิ่งที่

ผูบริโภคตองการ จากนั้นก็ตอบสนองความตองการของผูบริโภคผานทางการผลิตสินคาหรือบริการ 

และนําไปสื่อสารการตลาดโดยผานสื่อตางๆ ใหผูบริโภครับรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือ

บริการตอไป ซึ่งการติดตอส่ือสารแบบสองทางนี้ จะทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางผูซื้อและ

ผูขาย โดยผูขายสามารถจะขายสินคาหรือบริการที่ตนผลิตไดและผูซื้อก็จะไดในสิ่งที่เขาตองการซึ่ง

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถที่จะสรางความสัมพันธที่ดีนี้ได 

ในขณะที่ Woods (1997) ไดกลาววา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการ

สงสารตางๆขององคกร โดยผานทางเครื่องมือตางๆไมวาจะเปนการประชาสัมพันธ การโฆษณา 

และการสงเสริมการขายนั้น จะชวยสรางภาพลักษณที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน (Unified Image) 
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ของบริษัท และจะชวยสนับสนุนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางผูริโภคและองคกรอีกดวย โดย

การที่ องคกรใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะเปนประโยชนตอบริษัทดังนี้ 

6. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณไดโดย

บริษัทจะตองสรางการรับรูและความรูสึกชอบในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งจะนําไปสูการ

สรางคุณคาของตราสินคาอีกดวยโดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนสิ่งที่ดีในการ

แขงขันกับคูแขงทางธุรกิจ 

7. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใหขอมูลของสินคาและบริการได (Provider 

Information)  

ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง ผูบริโภคมีความจําเปนที่จะตองใชขอมูลเปนอยางมาก ซึ่ง

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

โดยจะทําหนาที่ในการใหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและวิธีการใช สถานที่ขายหรือใหบริการ ส่ิง

กระตุนการซื้อตางๆ (เชน การลดราคา เปนตน) หรือขอมูลอ่ืนๆที่จะเปนประโยชนตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

8. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสื่อสารในสิ่งที่เราแตกตางจากคูแขงและ
สามารถสื่อสารเพื่อสนับสนุนตําแหนงสินคาในตลาดของเราได  (Communicate 

Differentiation and Enhance Positioning)  

องคกรตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาหรือบริการขององคกรตนเองนั้นมีดีกวาคูแขง

อยางไร และอยูในระดับใด ซึ่ง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถชวยตอบคําถามทั้ง

สองนี้ได เนื่องจากสามารถบอกถึงคุณสมบัติที่ดีตางๆของผลิตภัณฑและองคกรผานทางเครื่องมือ

ตางๆ ใหไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหเขาถึง

ผูบริโภคเปาหมาย และทําใหผูบริโภครับรูตามสารที่องคกรสงไปตามที่ตองการ 

9. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 

(Influence Attitudes and Behavior)  

องคกรสามารถใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสรางความชื่นชอบ และพึง

พอใจในองคกร สินคา และบริการขององคกร สูผูบริโภคเชนการบริการที่นาพึงพอใจ มีขอเสนอเพื่อ
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สงเสริมการขายใหแกผูบริโภค ส่ิงเหลานี้จะสรางความชื่นชอบ และประทับใจแกผูบริโภค และอาจ

นําไปสูการเกิดพฤติกรรมในที่สุด 

สวนที่เปนอีกหนึ่งปจจัยสําคัญในการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประสบ

ความสําเร็จไดนั่นคือแผนงานการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย Sirgy (1998) กลาวถึง

ลักษณะของแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC Campaign) ไววา แผนงานการ

ส่ือสารการตลาดที่จะมีประสิทธิผลดีนั้นจะตองมีลักษณะที่สําคัญ 2 ประการ กลาวคือ ประการ

แรกตองเปนแผนงานที่ตอเนื่อง (Campaign Continuity) สารทั้งหมดที่ส่ือสารผานสื่อตางๆกันใน

เครื่องมือการสื่อสารตางๆจะตองมีความสัมพันธระหวางกัน (Interrelated) คือจะตองมีปจจัยดาน

กายภาพ (Physical)และจิตวิทยา (Psychological) ที่เกี่ยวของกัน โดยความตอเนื่องทางกายภาพ

(Physical Continuity ) หมายถึงการใชแนวคิดสรางสรรคในการสื่อสารการตลาดทุกประเภท

เปนไปแนวทางเดียวกันทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาโดยการใชภาพลักษณของการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปในทิศทางเดียวกันแตละเครื่องมือ 

2.3.3 ลักษณะเฉพาะที่โดดเดนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Features of 
Integrated Marketing Communications) 

Brand age (2007) ไดสรุปลักษณะเดนที่สําคัญของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานที่แตกตางจากกลยุทธการสื่อสารการตลาดอื่น ซึ่งมีประเด็นที่นาสนใจถึง 9 ประการ 

ดงันี้ 

1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดที่มี

การระบุถึงความชัดเจนที่เกี่ยวเนื่องและมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับวัตถุประสงคขององคกรนั่น

หมายความวานักกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตองทําการกําหนดวัตถปุระสงคของ

การสื่อสารการตลาดใหกับตราสินคา ภายใตวัตถุประสงคขององคกร หากจะเปรียบเทียบ

ความสัมพันธของทั้งสองวัตถุประสงค โดยวัตถุประสงคขององคกร เปนโครงสรางใหญที่มี

วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่เปนรายละเอียดของโครงสรางและชวย

ผลักดันใหโครงสรางดังกลาวมีความแข็งแรง และสมบูรณแบบมากขึ้น ดังนั้นนักกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดที่ดีจึงควรทําความเขาใจหลักการสําคัญในขอนี้อยูตลอดเวลา ในการกําหนดแผนกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

2. แผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตองครอบคลุมทุกขอบเขตและทุก

ระดับของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพื่อใหเกิดความกลมกลืน สอดคลอง ตอเนื่อง และ
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สนับสนุนซึ่งกันและกัน จึงจะสามารถผลักดันใหบรรลุเปาหมายสูงสุดในการบูรณาการของกลยุทธ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

3. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใหความสําคัญกับทุกลําดับและประเภท

ของกลุมเปาหมายการสื่อสารการตลาด กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นหาได

จํากัดหรือตีวงของคําวากลุมเปาหมายไวที่ผูบริโภคหรือลูกคาเพียงเทานั้น แตยังสนใจและให

ความสําคัญที่ครอบคลุมถึงบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจในทุกประเภท ไมวาจะเปนหุนสวน ลูกจาง 

หนวยงานของรัฐ ส่ือมวลชน ผูลงทุน กลุมผูมีอิทธิพลหรือแมกระทั่งสาธารณชนที่รายลอมธุรกิจอยู 

ลวนสงผลกระทบทั้งทางตรงและทางออมตอชื่อเสียงและการดําเนินงานของธุรกิจทั้งสิ้น 

4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองทําหนาที่บริหารและจัดการสื่อสารตรา

สินคาในทุกรูปแบบ ใหมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันใหได ไมวาจะเปนการสื่อสารภายใน และ

ภายนอกองคกรก็ตาม  ทุกคนที่ เกี่ยวของจะตองเกิดการรับรู เชื่อมโยง  เกี่ยวเนื่องและมี

ความสัมพันธซึ่งกันและกันภายใตแนวคิดดังกลาว 

5. ทําการบริหารและบูรณาการทั้งเครื่องมือและบุคคลที่เกี่ยวของใหเกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลสูงสุดตอทั้งองคกรและตราสินคา ดังจะเห็นไดวาเครื่องมือของกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานนั้นมีหลากหลายรูปแบบทั้งที่เปนในสวนของ Above the line และBelow 

the line ที่จะทําการสื่อสารไปยังทุกกลุมเปาหมายของตราสินคาใหเกิดความนาเชื่อถือ ศรัทธา ซื้อ

และใชสินคาที่องคกรผลิตและจัดจําหนาย ดังนั้น กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอง

ทําหนาที่ทั้งการบริหารและบูรณาการรูปแบบและเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพ 

ตอการดําเนินธุรกิจเพื่อใหเกิดประโยชนละสรางผลกําไรสูงสุดตอองคกร 

6. ตองทุมเทความพยายามอยางเต็มความสามารถในการสื่อสารการตลาดเพื่อผลิตภัณฑ

ตราสินคาและองคกร การสื่อสารการตลาดไมไดเนนเฉพาะการสื่อสารตราสินคาเทานั้นแตยัง

วางแผนกลยุทธที่ครอบคลุมถึงรูปแบบการสื่อสารที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและองคกรอีกดวย ดัง

จะเห็นไดจากการใช โฆษณาและการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดที่มุงเนนใหความสําคัญไปที่

การสื่อสารตราสินคา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด ใหความสําคัญไปที่การ

สื่อสารเพื่อองคกรมากกวา จึงเปนเหตุสําคัญที่ทําให กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สามารถครอบคลุมรูปแบบและวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดไดอยางทั่วถึง 

7. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองมีองคประกอบของการผสมผสานที่

ครบถวน เนื่องจากไมมีรูปแบบการสื่อสารใดที่มีความสมบูรณแบบ จึงเปนเหตุผลที่ทําใหตองทํา
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การแกไขขอบกพรองดังกลาวดวยการเติมเต็มความสมบูรณโดยการผสมผสานทั้งการสื่อสารที่ไม

ผานสื่อบุคคล และผานสื่อบุคคล เพื่อใหเกิดการผนึกกําลังที่จะสรางผลกระทบที่ดีตอตราสินคา

และองคกรอยางเต็มศักยภาพ 

8. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเนนและครอบคลุมทุกประเภทเนื้อหาสาระ

ที่สงไปยังลูกคากลุมเปาหมายในทุกบริบทไมวาจะเปนขาวสารที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ตราสินคา

และองคกรซึ่งตางอยูภายใตกลยุทธที่เกี่ยวของและมีความสม่ําเสมอคงที่และเปนหนึ่งเดียว 

(Single Consistent Strategy) 

9. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองทําการผสมผสานและใชส่ือที่

หลากหลายเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดทั้งตอผลิตภัณฑ ตราสินคา และสื่อทุกประเภทตางก็มีทั้ง

ขอเดนและขอดอยที่แตกตางกันบางสื่อมีความโดดเดนทางดานของเสียง บางสื่อมีความโดดเดน

ทางดานของภาพแตส่ือบางประเภทก็มีคุณสมบัติทั้งสองออยางในตัวเองแตมีราคาที่แพง ทําให

เกิดความสิ้นเปลืองในการสื่อสารการตลาด นั่นเปนสาเหตุสําคัญที่ผลักดันใหตองเลือกใชส่ือที่

หลากหลายรูปแบบเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกับวัตถุประสงคและขอจํากัดทางดานงบประมาณ

ของการสื่อสารการตลาด 

ดังนั้นกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเปนเครื่องมือสําคัญทางการตลาดที่

ถูกนําไปใชอยางแพราหลาย เพื่อใหตรงตามพฤติกรรมของผูบริโภค พัฒนาการดังกลาวทําใหการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมิไดถูกจํากัดหนาที่พียงแคการสื่อสารทางการตลาดเทานั้นแตยัง

เปนอีกหนึ่งเครื่องมือในการชวยสรางตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2.3.4 การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 Belch และ Belch (2006) ไดอธิบายถึงกระบวนการการวางแผนการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 การทบทวนแผนการตลาด (Review Marketing Plan) เปนขั้นตอนแรกในการวางแผนการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน นักการตลาดตองทําความเขาใจสถานะขององคกร และตรา

สินคาในตลาด เปาหมายที่กําหนดไว และแผนการที่ทําใหบรรลุเปาหมายที่วางไวในแผนการตลาด

ซึง่โดยทั่วไปจะประกอบดวย 

1. รายละเอียดการวิเคราะหสถานการณทั้งการตรวจสอบตลาดภายในแลละการ
วิเคราะหตลาดภายนอกที่เกี่ยวกับปจจัยสภาพแวดลอมในการดําเนินงานและการ

แขงขัน 
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2. วัตถุประสงคที่ชัดเจนขององคกรเปนตัวกําหนดทิศทาง ระยะเวลาสําหรับการจัด

กิจกรรมทางการตลาดและวิธีการจัดผล 

3. กลยุทธและแผนการตลาดที่เกี่ยวของกับการเลือกตลาดที่เปนเปาหมาย และวางแผน

ที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด 

4. แผนการดําเนินการตามกลยุทธการตลาดเกี่ยวของกับงานที่จะตองทําและผูที่
รับผิดชอบ 

5. กระบวนการในการตรวจสอบและประเมินผลการดําเนินงาน รวมถึงการสงขอมูล

ยอนกลับเพื่อนําไปครอบคลุมการดําเนินงานและนําไปปรับเปลี่ยนกลยุทธการตลาดที่

เหมาะสม 

วิเคราะหสถานการณสงเสริมการตลาด (Promotion Program Situation Analysis) 

จําเปนจะตองวิเคราะหปจจัยทั้งภายในและภายนอก การวิเคราะหปจจัยภายในเปนการประเมิน

ส่ิงที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ โดยทบทวนความสามารถในการวางแผนและดําเนินการให

สําเร็จตามแผนที่ตั้งไว ขอดี ขอดอย ของการดําเนินงานตามแผนการสงเสริมการตลาด การ

ประเมิน นอกจากนี้ยังรวมถึงการวิเคราะหภาพลักษณองคกรเนื่องจากภาพลักษณที่ดีจะสงผลตอ

การยอมรับของผูบริโภคมากกวาการใชคุณสมบัติของสินคาและบริการ รวมถึงการประเมินจุดแข็ง 

จุดออน จุดขายที่เปนเอกลักษณโดดเดน หรือผลประโยชนของสินคา บรรจุภัณฑ ราคาและการ

ออกแบบ สวนปจจัยภายนอกจะเปนการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค สวนแบงการตลาด กลยุทธ

การวางตําแหนงตราสินคานอกจากนี้ยังรวมถึงการวิเคราะหกลยุทธการตลาดโดยรวมของคูแขงทั้ง

ทางตรงและทางออม 

 การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร (Analysis of the Communications Process) การ

วิเคราะหการสื่อสารเปนการพิจารณาถึง ผูสงสาร ผูรับสาร ตัวสาร และชองทางสื่อสารแตละ

องคประกอบสามารถเขาถึงกลลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง และคุมคา ซึ่งจะนําไปใชเปนแนวทาง

ในการกําหนดกลยุทธและกําหนดวัตถุประสงคของการเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน 

 การกําหนดงบประมาณ (Budget Determination) ขั้นตอนในการกําหนดงบประมาณเปน

ส่ิงที่นักการตลาดใหความสําคัญ เนื่องจากการสื่อสารมีความสัมพันธกับยอดขายและผลกําไร 

นักการตลาดควรกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาดไวคราวๆกอน ซึ่งหลังจากกําหนดกล

ยุทธการสงเสริมการตลาดถูกกําหนดขึ้นอยางแนนอนแลว จะทําใหรูถึงงบประมาณที่แนนอนได 

 การพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Developing in Integrated Marketing 

Communications Program) เปนขั้นตอนการลงรายละเอียดตางๆ ของกระบวนการสื่อสาร
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การตลาดซึ่งจะตองดูที่วัตถุประสงคการสื่อสารและกลุมเปาหมายหลัก เพื่อพิจารณาถึง

งบประมาณที่ตองใชใหเหมาะสมกับส่ือที่จะนําเสนอออกไปสูกลุมเปาหมาย เปนการผสมผสานกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดเขาดวยกัน (Integrated and Implement Marketing Communications 

Strategies) เปนขั้นตอนในกระบวนการคิด พัฒนาสรางสรรคผลิตสื่อ รวมถึงการซื้อเวลาและพื้นที่

โฆษณา 

 การตรวจสอบ ประเมินผล และการควบคุม (Monitor, Evaluate and Control in 

Integrated Marketing Communications Program) เปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน เปนการตรวจสอบ การประเมินผล และการควบคุมแผนงานที่ไดกําหนด

ข้ึนวาตรงตามวัตถุประสงคหรือไม เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชในการวางแผน และพัฒนากลยุทธการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอไป 

2.3.5 การบรูณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการดําเนินธุรกิจ 

 จากที่ไดกลาวแลววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดพัฒนามาจากการสื่อสาร

การตลาด ซึ่งในอดีต ไดมีการใชเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภทแยกจากกัน ไมวาจะเปนการ

ประชาสัมพันธ การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล หรือการสงเสริมการขาย ซึ่งแตละวิธีก็มีกลยุทธ

ในการดําเนินงานที่แตกตางกันออกไปแตเนื่องจากการขยายตัวของสังคม จํานวนประชากรที่

เพิ่มข้ึนทําใหธุรกิจเร่ิมพบปญหาหลายประการในการดําเนินงานดานการตลาด เชนการแสวงหา

ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค การขาดทางเลือกในการจัดหาเครื่องมือและปญหาอื่นๆจนทําใหธุรกิจได

ตระหนักวา การขยายขอบเขตของการสื่อสารใหกวางขวางออกไปสูผูรับกลุมเปาหมายนั้น จะตอง

มีการประสานวิธีการสื่อสารอยางมีประสิทธิผลและนําเสนอถึงภาพลักษณที่แข็งแกรงของธุรกิจ

และผลิตภัณฑ  

2.3.6 การประชาสมัพันธ (Public Relations) 
 Institute of Public Relations (as cite in Pickton,2005) ไดใหความจํากัดความวาเปน

การวางแผนและความพยายามในการสรางและคงไวซึ่งความนิยม และความเขาใจอันดีระหวาง

องคกรและสาธารณชน 

 Lovelock และ Wright (1999) กลาววา การประชาสัมพันธเปนการที่ธุรกิจพยายามทําให

ผูบริโภคเกิดความรูสึกทางบวกตอธุรกิจและตอการบริการของธุรกิจ โดยการใหขาวแจก การจัด

กิจกรรมพิเศษ  และการใช ส่ือในรูปแบบตางๆ การประชาสัมพันธนอกจากเปนการสราง

ความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภคและธุรกิจแลว ธุรกิจตองคํานึงถึงการที่มีความสัมพันธที่ดีตอ

นักขาวและสื่อมวลชนอีกดวย เพื่อที่ใหบุคคลเหลานี้เปนชองทางสงเสริมและสนับสนุนการดําเนิน

ธุรกิจขององคกร  
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 Kotler (2000) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธวา การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือทาง

การตลาดที่สําคัญเชนเดียวกับโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย เนื่องจากธุรกิจมีความจําเปนที่

ตองสรางความสัมพันธที่ดีตอกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงคของ

องคกร นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังเกี่ยวของกับโปรแกรมตางๆที่ถูกออกแบบมาเพื่อสงเสริม

และปองกันภาพพจนของธุรกิจ หรือตัวสินคาและบริการดวย หนาที่สําคัญของการประชาสัมพันธ

มี 5 ประการ คือ  

 Press Relations คือการเสนอขาวและขาวสารเกี่ยวกับองคกรในแงที่ดี 

 Product Publicity เปนการพิมพเผยแพรสินคาหรือบริการที่สนับสนุนใหเกิดความ

พยายามใหสินคาหรือบริการเปนที่รูจักในกลุมตางๆ 

 Corporate Communications เปนการสื่อสารเพื่อองคกร โดยสงเสริมใหเกิดความเขาใจที่

ดีภายในองคและชื่อเสียงขององคกรแกบุคคลภายนอก ดวยการสื่อสารทั้งภายในองคกร และ

ภายนอกองคกร 

 Lobbying เพื่อสงเสริมการออกกฎหมายตางๆเพื่อผลประโยชนตอธุรกิจ 

 Counseling การใหคําแนะนําแกฝายวางแผนวิสัยทัศนขององคกร หรือผูบริหาร 

ภาพลักษณขององคกรตลอดจนแกไขขอผิดพลาดเพื่อใหเขาใจขอเท็จจริง และความรูสึกดีตอ

องคกรมากที่สุด 

 Duncan (2005) ไดใหคําจํากัดความซึ่งคลายคลึงกับ Institute of Public Relations ไววา

การประชาสัมพันธ เปนการสื่อสารเพื่อสงเสริมใหเกิดความเขาใจทั้งสองฝายระหวางองคกรกับผูมี

สวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งจุดแข็งของการประชาสัมพันธคือ สามารถสรางการการตระหนักรู

และความรู สรางใหเกิดการยอมรับในองคการ ชื่อเสียงองคกร และตราสินคา ทําใหเกิดการ

ยอมรับตราสินคาที่ดีตามไปดวย นอกจากนี้ยังเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับตราสินคาที่มี

ประสิทธิภาพไดมากกวาเครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ ซึ่งเปนการนําเสนอขอมูลผานสื่อซึ่งเปนการ

รวมถึงการใชส่ือที่สรางสรรค ผานกิจกรรมพิเศษ นอกจากนี้การประชาสัมพันธยังสามารถเขาถึง

กลุมผูรับสารแบบเฉพาะกลุม ยากที่ส่ืออ่ืนๆจะเขาถึงได และเปนเครื่องมือทางการสื่อสารที่คุมคา

มากที่สุด 

Shimp (2003) ไดอธิบายถึงคําจัดความของ Duncan (2005) วาหมายรวมถึงการสราง

ความสัมพันธกับสาธารณชนซึ่งเกี่ยวของกับองคกรทุกๆกลุมโดยแบงเปน 2 ประเภท คือ1.การ

ประชาสัมพันธเชิงองคกร (Corporate Public Relations) หมายถึงการประชาสัมพันธสัมพันธให

เกิดภาพลักษณที่ดีขององคกร 2.การประชาสัมพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relations) 

หรือที่เรียกวา MPRเปนรูปแบบของการประชาสัมพันธที่อยูในรูปของการเปนเครื่องมือส่ือสาร
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การตลาด หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมทางการประชาสัมพันธที่มีการรวมเอาวัตถุประสงคทาง

การตลาดเขามาเชื่อมโยง เชน การสรางการตระหนักรู (Awareness) การใหความรู (Educating) 

การสรางความเขาใจ (Understanding) การสรางความนาเชื่อถือ (Building Trust) การใหเหตุผล

ที่ ผูบ ริโภคควรเลือกซื้อสินคา  (Reason to Buy) และการจูงใจให ผูบ ริโภคมีการยอมรับ 

(Acceptance) 

Kitchen และ Pelsmacker (2004) กลาวเสริมวาการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเปน

ความพยายามปดชองวางระหวางระหวางผูบริโภค ธุรกิจ และสังคม ซึ่งหมายถึงเปนการเปนการ

ทําการประที่ เกี่ยวของกับตราสินคา  สงเสริมการขาย  และสนับสนุนสินคาผานการทํา

ประชาสัมพันธวิธีตางๆ ซึ่ง Duncan (2005) ไดอธิบายการประชาสัมพันธในรูปแบบเดียวกันนี้วา

การเผยแพรขาวเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Publicity) หมายถึงรูปแบบการสงสารที่ไมตองเสียเงิน

เพื่อการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดรับการออกแบบมาซึ่งมีอิทธิพลตอผูบริโภค ซึ่งมี

จุดเดนเหนือกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น เพราะมีความนาเชื่อถือ เปนกลาง มี

คาใชจายต่ํา ซึ่ง Belch และ Belch (2006) กลาววาการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเพิ่มคุณคา

ใหกับกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหลายทางดวยกัน กลาวคือชวยเพิ่มการสราง

การตระหนักรู (Awareness) การใหความรู (Educating) ของตัวสินคา โดยขอมูลของตัวสินคาจะ

สามารถสรางความนาเชื่อถือ กอนที่สินคาจะออกสูตลาดเปนการสรางกระแสใหกับสินคาใหม 

รวมถึง สินคาที่มีชื่อเสียงแลวดวย 

 Duncan (2005) กลาวถึงขอดีของการประชาสัมพันธไววาสามารถสรางการตระหนักรู 

และความรูตอสินคา สรางใหเกิดการยอมรับในองคกรและชื่อเสียงองคกรได ซึ่งสงผลดีตอตรา

สินคาเนื่องจากสงผลใหเกิดการยอมรับที่ดีตามไปดวยนอกจากนี้การประชาสัมพันธเปนการสราง

ความนาเชื่อถือใหแกสินคาที่มีประสิทธิภาพมากกวาเครื่องมือส่ือสารอ่ืนๆ ซึ่งเปนการนําเสนอ

ขอมูลผานสื่อซึ่งเปนกลาง ไมมีผลประโยชนแอบแฝงกับความสําเร็จหรือลมเหลวแกสินคา อีกทั้ง

การสื่อสารผานรูปแบบของกิจกรรมตางๆที่สรางสรรค การประชาสัมพันธยังสามารถเขาถึงกลุม

ผูรับสารกลุมเฉพาะที่เครื่องมือส่ือสารอ่ืนไมสามารถเขาถึงไดดีเทา 

สําหรับขอเสียคือนักการตลาดไมสามารถควบคุมขอความได เนื่องจากการควบคุมผานสือ่ 

คือ บรรณาธิการ หรือ นักขาว และไมสามารถควบคุมความถี่ของขาวที่ลงในสื่อตางๆได 

เครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธมีอยูหลายประเภท ไดแก ขาวประชาสัมพันธ (News 

Releases or Press Releases) ขาว ภาพขาว เทป ซีดี การกระจายเสียง วิดิทัศนขององคกรทีม่อบ

ใหกับส่ือ  แฟมขาว  (Press Kit) หมายถึงการรวบรวมขอมูลทั้งขาวประชาสัมพันธ  ภาพ
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ประชาสัมพันธ ประวัติ ความเปนมาองคกร สุนทรพจนของผูบริหารขอมูลเกี่ยวกับองคกร (Fact 

Sheet) เพื่อแจกใหกับส่ือมวลชนในวันแถลงขาว นอกจากนี้ยังมีเครื่องมือรูปแบบอื่นเชน การ

เดินทางเพื่อไปพบและเยี่ยมสื่อมวลชนตางๆเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน รวมถึงการ

จัดกิจกรรมตางๆ (Event) เชนงานเปดตัวสินคาใหม โปรโมชั่นใหม และจัดกิจกรรมนอกสถานที่ให

ผูบริโภคสามารถสัมผัสกับสินคา และตราสินคาอยางเขาถึง 

2.3.7 การโฆษณา (Advertising) 

Duncan (2005) ไดอธิบายถึงความหมายของ โฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบ

การนําเสนอที่ไมเปนเฉพาะบุคคล (Non-Personal) และไดรับการจายเงินจากผูใหการสนับสนุน 

(Sponsor) ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อเขาถึงกลุมผูรับสารเปนจํานวนมาก สรางความตระหนักรูในตรา

สินคา สรางความแตกตางจากตราสินคาคูแขงและสรางภาพลักษณตราสินคา ในขณะที่ Well et 

al.(1992,as cited in Pickton,2005)กลาววา การโฆษณา คือรูปแบบของการเสนอใดๆที่ตองมี

การชําระเงินและมิไดเปนไปในรูปแบบสวนตัว โดยใชการสื่อสารสื่อมวลชน เพื่อทําใหผูบริโภค

เปาหมายหันมาสนใจ 

Shimp (2003) กลาวถึงลักษณะที่สําคัญและหนาที่ของการโฆษณา 5 ประการ คือ 1.เปน

การแจง (Informing) เกี่ยวกับสินคาใหผูบริโภคไดรูจักถึงสินคา และตราสินคาใหมๆ ใหความรู

เกี่ยวกับลักษณะและประโยชนตราสินคา หรือแนะนําวิธีการใชสินคาแบบใหม อีกทั้งสราง

ภาพลักษณและประโยชนแกตราสินคาเพราะการโฆษณาสะดวกตอการแนะนําสินคาใหมและเพิ่ม

ความตองการตราสินคาที่มีอยูแลวใหมากยิ่งขึ้นสามารถเขาถึงบุคคลไดหลากหลาย ในตนทุนตอ

คนต่ํา 2.การโนมนาว (Persuading) โฆษณาที่มีประสิทธิ๓พจะตองสามารถโนมนาวใหผูบริโภค

เกิดความตองการอยากลองสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา ในบางครั้งการโนมนาวนั้นไดรับ

อิทธิพลมาจากความตองการขั้นพื้นฐาน (Primary Demand) ซึ่งเปนการสรางความตองการตอ

สินคาหมวดหมูนั้นทั้งหมดหรือระบุตราสินคาเฉพาะเจาะจงได 3.การโฆษณาทําใหเกิดการระลึก

ถึง (Reminding) การโฆษณาทําใหตราสินคาอยูในความทรงจําของผูบริโภคเสมอ ผูบริโภคจดจํา

ตราสินคาได 4.การเพิ่มคุณคา (Adding Value) โดยการสรางอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคดวย

การนําเสนอนวัตกรรมใหม (Innovation) หรือเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภควาตราสินคาเหนือกวา

ตราสินคาของคูแขงอยางไร ซึ่งจะนําไปสูการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดและผลกําไรที่สูงขึ้น 5.

โฆษณาสนับสนุนองคกรในดานอื่นๆ (Assisting other Company Efforts) การโฆษณาเปนสวน

หนึ่งของการสื่อสารการตลาด ดังนั้นจึงสามารถชวยสนับสนุนองคกรในดานตางๆได เชนการ
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โฆษณาเพื่อแจงขอมูลการสงเสริมการขายเพื่อดึงดูดความสนใจแกลูกคา ชวยพนักงานขายในการ

ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจดจําและระบุสินคาได เปนตน 

Duncan (2005) ไดแบงประเภทของสื่อโฆษณา (Media) ออกเปน 3 ประเภทหลักดวยกัน 

คือ1. ส่ือส่ิงพิมพ (Print Media) ไดแกหนังสือพิมพ นิตยสาร 2.ส่ือกระจายเสียง (Broadcasting) 

ไดแกโทรทัศน และวิทยุ 3.สื่อกลางแจง (Out of Home Media) ไดแกโฆษณากลางแจงเชน ปาย

โฆษณา บิลบอรด ปายโฆษณาตามตัวรถประจําทาง รถไฟฟา เปนตน Shimp (2003) กลาววาสื่อ

แตละประเภทยอมมีลักษณะที่โดดเดนเฉพาะตัวแตกตางกันไป โดยนักการตลาดควรเลือกใชส่ือ

แตละประเภทใหสอดคลองกับลักษณะการใชงาน นั่นคือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

โฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพเครื่องมือหนึ่ง เพราะสามารถ

เขาถึงกลุมคนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน แตอยางไรก็ตามปจจุบันพบวาความสําคัญของโฆษณา

ไดลดลงมาก เนื่องจากการแขงขันทางการตลาดที่เพิ่มสูงขึ้นและมีส่ือรูปแบบใหมๆที่นาสนใจ

เกิดขึ้น ทําใหนักการตลาดตองพยายามพัฒนาและขยายบริการเพื่อใหครอบคลุมความตองการ

ของลูกคาใหครบวงจรมากยิ่งขึ้น โดยใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวาเนน

ที่การโฆษณาเพียงอยางเดียวเหมือนในอดีต  ทั้งนี้ เพื่อให เขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

2.3.8 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ในการแขงขันกับคูแขงทางการตลาดที่สูงขึ้นนั้น การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดที่สําคัญมากเนื่องจากเปนเครื่องมือที่ถูกนํามาใชเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา

ใหมๆ กระตุนพฤติกรรมการซื้อ หรือแมกระทั่งรักษาฐานลูกคาเดิมไว ทั้งนี้ Duncan (2005) ไดให

คําจํากัดความของการสงเสริมการขายไววาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เพิ่มคุณคาเพื่อ

เปนการกระตุนใหเกิดการตอบสนองมากขึ้น ในขณะที่ Shimp (2003) ไดกลาวถึงคําจํากัดความที่

ครอบคลุมกลุมเปาหมายของการสงเสริมการขาย ไมไดจํากัดอยูที่ผูบริโภคอยางเดียวเทานั้น แต

หมายรวมถึงพนักงานขาย และผูคาขายอีกดวย โดยอธิบายวา การสงเสริมการขายหมายถึงสิ่ง

กระตุนใดๆก็ตามที่ผูผลิตสินคาใชเพื่อกระตุนผูขายทั้งผูขายสงและขายปลีก และผูบริโภคใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อที่เร็วขึ้น บอยขึ้น และในปริมาณมากขึ้น อีกทั้งกระตุนพนักงานขายสามารถสราง

ยอดขายไดมากขึ้น โดยสิ่งกระตุนเหลานี้จะเปนตัวเพิ่มคุณคาใหกับประโยชนพื้นฐานของตรา

สินคาที่มีอยูแลวและการสงเสริมการขายนี้เปนเครื่องมือการสื่อสารที่กอใหเกิดพฤติกรรมในระยะ

ส้ันและชั่วคราวเทานั้น  ไมเหมาะกับการสงเสริมการขายในระยะยาวซึ่งแตกตางจากการ

ประชาสัมพันธดังที่ไดกลาวมาแลว ยกตัวอยางการสงเสริมการขายดวยการลดราคา ซึ่งหากลด
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ราคาเกิดขึ้นบอยครั้งจะทําใหคุณคาสินคาลดลงไปและไมสามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภค

ไดอีกในภายหลัง นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการบางกลุมมองวาการสงเสริมการขายเปนการลดความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) ของผูบริโภคเพราะจะทําใหผูบริโภคพิจารณาเลือกซื้อสินคา

โดยดูที่ขอเสนอหรือสิทธิประโยชนตางๆมากกวาที่จะสนใจตอคุณสมบัติขิงตัวสินคาจริงๆ เพราะ

ผูบริโภคมีความออนไหวตอเร่ืองราคามากซึ่งมักจะถูกชักจูงไดงายดวยการสงเสริมการขายใน

รูปแบบนี้แตอยางไรก็ตามการสงเสริมการขายก็ถือเปนกระบวนการสําคัญที่ชวยใหกระบวนการ

สรางตราสินคาประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะกรณีที่มีสินคาออกใหม การสงเสริมการขายเชนการ

ลดราคา หรือแจกสินคาตัวอยางจะชวยดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดการทดลองใช ซึ่ง

เปนวิธีการหนึ่งในการสรางการรับรูตราสินคาในใจผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

Duncan (2005) ไดแบงประเภทการสงเสริมการขายเปน 2 ลักษณะคือการสงเสริมการ

ขายกับผูบริโภค และการสงเสริมการขายกับผูคา  

1. การสงเสริมการขายกับผูบริโภค (Consumer-Oriented Sale Promotion) เปาหมาย

คือผูบริโภคลําดับสุดทาย ซึ่งเปนผูใชสินคาหรือบริการ โดยใช คูปอง แจกสินคาตัวอยาง การแจก

ของแถม การคืนเงิน การแขงขัน การจับฉลากชิงโชค การทําของชํารวย และการสงเสริมการขาย 

ณ จุดซื้อ ซึ่งเปนกลยุทธแบบดึง (Pull Strategy) เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคลําดับสุดทายเกิด

พฤติกรรมการซื้อ 

2. การสงเสริมการขายกับผูคา (Trade–Orient Sales Promotion) มีเปาหมายที่ผูคา

ทางการตลาด ไมวาจะเปนผูคาสง ผูคาปลีก ผูกระจายสินคา โดยมีส่ิงตอบแทนพิเศษ ราคาพิเศษ 

สวนลดตามปริมาณการซื้อ(Volume Discounts) การแขงขันของผูจําหนายสินคา(Dealer 

Contest) ใหรางวัลพิเศษเมื่อผูจําหนายสินคาไดเพิ่มข้ึนตามเปาหมายที่วางไว การสาธิตและแจก

สินคาภายในราน (In-Store Demonstrations) การจัดอบรมดานการขาย (Sales Training)เปน

การใหความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับสินคา และวิธีการขายใหกับพนักงานเพื่อใหสามารถสื่อสารกับ

ผูบริโภคไดอยางถูกตอง การแสดงสินคาที่กระตุนใหผูคาเหลานี้ส่ังซื้อสินคาสํารองเปนจํานวน

มากๆและกระตุนการใหสงเสริมสินคาและบริการขององคกรโดยใชกลยุทธแบบผลัก (Push 

Strategy)ซึ่งเปนการใชใหเกิดการผลักดันและขายสินคาออกจากผูขายไปยังผูบริโภค 

เครื่องมือการสงเสริมการขายที่นักการตลาดนิยมนํามาใชดึงดูดผูบริโภคคือการลดราคา 

(Price Reduction) เพราะเปนสิ่งที่ทําไดงายและผูบริโภคสามารถเขาใจไดอยางรวดเร็ว การลด

ราคาคือการเสนอขายสินคาในระดับที่ต่ํากวาราคาปกติ หรืออาจอยูในรูปของซื้อ หนึ่งแถมหนึ่ง 

หรือการเพิ่มปริมาณสินคาเพิ่มข้ึนในราคาเทาเดิม อยางไรก็ดีเครื่องมือการสงเสริมการขายไมได
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จํากัดอยูที่การลดราคาเพียงอยางเดียว เครื่องมือการสงเสริมการขายสามารถอยูในรูปของการให

คูปองสมนาคุณ (Coupon) โดยมีการกําหนดมูลคาลงไปในคูปองนั้นวามีมูลคาใชเปนสวนลดกับ

สินคาชนิดใดบาง การใหเงินคืน (Rebates) ก็เปนอีกวิธีหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถจะไดรับเงินคืนที่ซื้อ

สินคาไปบางสวน หรือทั้งหมดคืน แตสวนใหญแลวผูบริโภคมักลืมและปลอยใหเกินระยะเวลาที่

กําหนดไว  การใหของแถม (Premiums) หรือการแลกซื้อก็เปนเครื่องมือสงเสริมการขายรูปแบบ

หนึ่งที่สามารถดึงดูดผูบริโภคไดมาก ซึ่งอิทธิพลที่เกิดขึ้นจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับรูปแบบของแถม

และความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น ของชํารวย (Specialty) เกี่ยวกับตราสินคา เชนปากกา 

ปฎิทิน เส้ือยืด มักนํามาเปนของแถมเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาในภายหลังได นอกจาก

เครื่องมือสงเสริมการการขายขางตนแลวยังมี การจับลาก (Sweepstakes) หรือการเลือกผูโชคดี

จากผูซื้อทั้งหมดเพื่อมอบรางวัลใหญ การจับคูสินคาตัวอื่น (Tie-in Promotion) คือการขายสินคาคู

กันในราคาที่ต่ํากวาปกติ กิจกรรมสงเสริมความภักดีตอตราสินคาสินคา (Loyalty Promotion) เชน

การสะสมยอดซึ่งการเลือกใชเครื่องมือสงเสริมการขายตัวใดตัวหนึ่งนั้นจะตองคํานึงถึงความ

เหมาะสมของเครื่องมือดังกลาวกับสถานการณของตราสินคารวมถึงการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ 

เกี่ยวกับตราสินคาที่มีอยูขณะนั้น และการสงเสริมการขายไมสามารถชดเชยสินคาที่มีจุดออน 

สรางความพึงพอใจตอผูบริโภคหรือผูขายในระยะยาวได 

2.3.9 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

Betch และ Betch (2006) กลาววาการตลาดทางตรงหมายถึงการติดตอส่ือสารไปยัง

กลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดรับการตอบสนอง หรือการซื้อสินคา ซึ่งไมไดหมายความเพียงแค

สงจดหมายทางตรง หรือสงแคทตาล็อกสินคา แตหมายถึงกิจกรรมที่หลากหลาย เชนการขายตรง 

การตลาดทางโทรศัพท อินเตอรเน็ต ส่ือส่ิงพิมพ และสื่ออ่ืนๆ ประกอบกันเชนการสงจดหมายตรง

และติดตามดวยการโทรศัพท อีกทั้งการตอบสนองที่เกิดนี้จากกการตลาดทางตรงนี้ยังเปนการ

ตอบสนองแบบทันทีทันใดและสามารถติดตามผลได 

Shimp (2003) ไดใหความหมายของการตลาดทางตรงไววา เปนการสื่อสารโตตอบกัน

ระหวางสองฝาย (Interactive) โดยใชเครื่องมือส่ือสารอยางใดอยางหนึ่งหรือมากกวานั้นเพื่อให

เกิดผลตอบสนองที่สามารถวัดผลได หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ณ สถานที่ใดๆก็ตามเปน

การสื่อสารเฉพาะบุคคล (Personalized) ระหวางนักการตลาดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

Duncan (2005) อธิบายถึงองคประกอบของการตลาดทางตรงไววา ประกอบดวย            

1.ขอเสนอ (Offer) หมายถึงทุกสิ่งทุกอยางที่จับตองไดและจับตองไมไดที่เจาของตราสินคา

นําเสนอเพื่อแลกกับเงิน หรือพฤติกรรมอื่นๆ ของผูบริโภคเปนการตอบแทน เชนราคาสินคา 
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ประกันภัย ระยะเวลาในการสงของ ประเภทของการจายเงิน ของแถมอื่นๆ หรือภาพลักษณตรา

สินคา 2.ฐานขอมูล (Database) การทําการตลาดทางตรงขอมูลเปนสิ่งสําคัญที่ทําใหเจาของตรา

สินคาสามารรถขยายฐานขอมูลไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย นอกจากนี้การเก็บขอมูลดังกลาวยัง

ทําใหเจาของตราสินคาสามารถสรางขอเสนอที่เฉพาะบุคคลขึ้นมา (Personalized) เพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคได 3. การตอบสนอง (Response) หมายถึงสิ่งที่ผูบริโภคไดพูด หรือทํา

เพื่อเปนการตอบสนองตอการสื่อสารที่นําเสนอออกไป โดยหลังจากนั้นเจาของตราสินคาควร

ดําเนินการโตตอบอยางรวดเร็ว หรือหาทางแกปญหาใหกับลูกคา เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ เกิด

ความรูสึกดี ประทับใจ และมีแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมในทางบวกตอไป 4.การบรรลุเปาหมาย 

(Fulfillment) หมายถึงการสงสินคา หรือขอมูลตามที่ลูกคาตองการในชวงเวลาที่เหมาะสมและคุม

คาที่จายไป 

ประเภทของการตลาดทางตรงหลักๆประกอบ จดหมายทางตรง การทําการตลาดทาง

โทรศัพท และการขายตรง ทั้งนี้จดหมายตรงเปนวิธีการที่สําคัญที่สุดของการตลาดทางตรง

ประกอบดวยแคตตาล็อกสินคา ซึ่งปจจุบันมีการพัฒนาแบบสื่ออิเล็กทรอนิกสตางๆเพิ่มข้ึนดวย  

ขอดีของจดหมายตรงคือสามารถระบุถึงที่อยูของผูรับเปาหมายโดยนักการตลาดสามารถใช

ฐานขอมูลลูกคาที่มีอยูในการสรางสรรคขอความที่เปนขอความสวนบุคคลขึ้นมาเพื่อส่ือถึงผูบริโภค

ได อีกทั้งสามารถวัดถึงอัตราการตอบของผูบริโภค นอกจากนี้จดหมายทางตรงยังชวยสรางความ

นาดึงดูดใจ ในขณะที่ขอเสียคือ ราคาการผลิตสูงและใชระยะเวลานานในการผลิต 

2.3.10 การตดิตอสื่อสารโดยใชสื่อบุคคล (Personal Communication) 

หากกลาวถึงการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล สวนใหญจะเขาใจวาเปนการขายโดยใชบคุคล

หรือพนักงานขาย แตในที่นี้ Lovelock และ Wright (1999) ไดกลาววาการติดตอส่ือสารโดยใชสื่อ

บุคคลนั้น เปนการสื่อสารแบบสองทางระหวางบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ซึ่งอาจจะเปนพนักงาน

ใหบริการแกผูบริโภค หรือผูบริโภคดวยกันเองก็ได หรือจะเปนสื่อบุคคลที่มีความนาเชื่อถือ ซึ่ง

จะตองมีผลโดยตรงตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

การขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) โดย Pickton และBroderick (2005) ไดให

ความหมายของการขายโดยใชบุคคลวา เปนการติดตอส่ือสารโดยตรงระหวางพนักงาน ซึ่งทํา

หนาที่เปนตัวแทนของเจาของธุรกิจ เจาของสินคา หรือเจาของบริการ ในการสื่อสารขอมูลใหกับ

ผูบริโภค เพื่อการโนมนาวหรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  
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บทบาทที่สําคัญของการใชบุคคลคือ การใหความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการกับผูบริโภค 

การบอกถึงวิธีการใชสินคาหรือบริการ การชวยผูบริโภคเมื่อตองการรับบริการหลังการขาย และ

การสนับสนุนใหผูบริโภคซื้อสินคาของธุรกิจ การขายโดยใชบุคคลแตกตางจากเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดประเภทอื่น ดังนี้  

1. การขายโดยใชบุคคลจะตองมีการสรางความสัมพันธระดับสูงกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภค

เกิดความพึงพอใจในตัวพนักงานขาย และยากที่จะหลีกเลี่ยงตอสารที่พนักงานขายได

สงไปใหได   

2. พนักงานขายสามารถที่จะเลือกสงสารที่ตรงกับความสนใจและความตองการของผูบริโภค
แตละคนได  

3. การขายโดยใชบุคคลเปนลักษณะการติดตอแบบสองทางระหวางพนักงานขายกับ
ผูบริโภค เพื่อใหเกิดผลตอบรับกลับมาในทันที กลาวคือ พนักงานที่มีความกระตือรือรน

ยอมตองการใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันทีการขายโดยใชบุคคลนั้น 

4. พนักงานขายตองสามารถที่จะติดตอส่ือสารกับผูบริโภคโดยใชเทคนิค ขอมูลตางๆและการ

ส่ือสารการตลาดวิธีอ่ืนรวมกันในการสรางความสนใจใหแกผูบริโภค  

5. การติดตอกับผูบริโภคบอยๆนั้นสามารถสรางความสัมพันธอันดีกบผูบริโภคไดในระยะ
ยาวและยังจะชวยในดานของประสิทธิผลการขาย ความนาเชื่อถือในตัวพนักงานขายจาก

ผูบริโภคอีกดวย (Shimp, 2003) 

การบอกตอกัน (Word of Mouth) เปนอีกวิธีหนึ่งของการติดตอส่ือสารโดยใชสื่อบุคคล คือ

การบอกตอกัน มักจะเปนการติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง ในการพูดถึงขอดี ขอเสีย

ของธุรกิจ คําวิจารณและคําแนะนําของผูบริโภคตางๆจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคราย

อ่ืนๆที่ไดรับฟงการบอกตอนั้น การบอกตอกัน เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดไม

สามารถควบคุมได ดังนั้นธุรกิจการบริการ รวมถึงธุรกิจรานอาหารไทยจึงจําเปนที่จะตองสราง

ความรูสึกที่ดีในบริการใหแกผูบริโภค เพื่อที่จะใหผูบริโภคเกิดการบอกตอกันในทางดี ซึ่งจะมีผล

อยางมากตอธุรกิจ ผูบริโภคที่เคยมาใชบริการแลวสามารถชวยผูบริโภคใหมในการใหขอมูลในทาง

กลับกันหากเกิดการบอกตอในทางไมดีก็จะทําลายความนาเชื่อถือในการใหบริการของธุรกิจ และ

ไมมีผูบริโภคเขามาใชบริการ 
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2.4 แนวคิดการตลาดระหวางประเทศ 
 ความหมาย 

วรวรรณ องคครุฑรักษา (2547) กลาวไววาปจจัยทีม่ีความสาํคัญในการวางแผน

การตลาดระวางประเทศ ม ี5 ปจจัยหลกั ดังนี ้

1. ประชากรศาสตร (Demographic Characteristics) 

2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) 

3. สภาพการเมืองและกฏหมาย (Political and Legal Environment) 

4. ลักษณะทางภูมิศาสตร  (Geographic Characteristics) 

5. วัฒนธรรม (Cultural Environment) 

 

 
รูปที่ 2.2  ปจจัยที่มีความสาํคัญในการวางแผนการตลาดระหวางประเทศทัง้ 5 ปจจัย 

ที่มา : วรวรรณ องคครุฑรักษา.(2547). การโฆษณาระหวางประเทศเบื้องตน. กรุงเทพมหานคร: 

จรัลสนิทวงศการพิมพ 

1. ประชากรศาสตร (Demographic Characteristics) 

ขอมูลทางประชากรศาสตรเปนสิ่งสําคัญในการทําการตลาดตางประเทศ โดยมี 4 ขอ คือ 

1)  ขนาดของตลาด (Market Size) 

2)  อัตราการเกิดของประชากร (Population Growth) 

3)  ความหนาแนน (Population Distribution) 

4)  การศึกษา (Education) 

ปจจัยทางเศรษฐกจิ 
ECONOMIC 
SPENDING 

POWER วัฒนธรรม 
Culture 

ประชากรศาสตร 
  Demographic 

ลักษณะทางภูมิศาสตร 
    Geographic 

สภาพการเมอืงและกฏหมาย 
Political-legal 

 การวางแผนการ    
โฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ
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นักการตลาดตางประเทศหรือผูประกอบการที่ตองการลงทุนยังตางประเทศตองคํานงึ และ

ศึกษาขอมูลของประเทศที่ตองการไปลงทุนทั้ง 4 ปจจัยนี้กอน เชนผูประกอบการชาวไทยที่ตองการ

จะประกอบธุรกิจรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนก็ตองศึกษาปจจัยทั้ง 4 ดานของประเทศญี่ปุน

กอนทําการลงทุน 

2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors)  

ปจจัยทางเศรษฐกิจของแตละประเทศเปนสิ่งที่ผูสงออกตองศึกษา เพื่อเพิ่มความมั่นใจใน

การลงทุน  ซึ่งจะพิจารณาจาก 2 ปจจัยหลัก คือ 

1) รายได (Income) 

2)  การพัฒนาเมือง (Urbanization) 

3. สภาพการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) 

 สภาพการเมืองและกฎหมายเปนสิ่งสําคัญและตองพิจารณาทั้งสภาพการเมือง และ

กฎหมายของประเทศผูสงออกและประเทศนําเขา เพื่อเปนการกําหนดทิศทางการวางแผน

การตลาด ชองทางการจําหนาย และการตั้งราคา เปนตน 

4. ลักษณะทางภูมิศาสตร  (Geographic Characteristics) 

ลักษณะทางภูมิศาสตร หมายถึง ลักษณะพื้นผิวของภูมิประเทศ ทรัพยากรธรรมชาติ 

อากาศ ซึ่งเปนสิ่งที่ควบคุมไมได แตส่ิงเหลานี้มีความสําคัญในการตัดสินใจลงทุนในตลาด

ตางประเทศ จึงจําเปนตองศึกษาอยางดีกอนการลงทุน 

5. วัฒนธรรม (Cultural Environment) 

 วรวรรณ องคครุฑรักษา (2547) กลาววา วัฒนธรรมประกอบไปดวยองคประกอบ 6 

ประการ คือ 

1) วัจนภาษา (Verbal Language) กลาวคือ ภาษาจะสะทอนวัฒนธรรมของชาตินั้นๆ 

ทั้งยังบอกระดับความเปนทางการของแตละสังคมดวย 

2) อวัจนภาษา (Non Verbal Language) คือ ภาษากาย ซึ่งสามารถสื่อถึงและ

ทัศนคติของผูพูดเปนการเนนย้ําภาษาพูดใหชัดเจนยิ่งขึ้น  โดยภาษากายแบงออกเปน 3 ลักษณะ 

คือ 

1. การสัมผัส (Touch) การสื่อสารผานการสัมผัสจะมีความแตกตางกันไปในแต

ละวัฒนธรรม เชน ชาวอเมริกัน ยุโรปเหนือ อังกฤษ เยอรมัน  มักจะถูกจัดเปน

พวกกลุมสัมผัสนัอย ( Low – Touch – Culture) คือไมคอยสัมผัสทางกายในที่

สาธารณะ ในขณะที่ชาวสเปน อิตาลี ฝร่ังเศสจะถูกจัดในกลุมสัมผัสมาก 
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(High – Touch – Culture) การเวนระยะหางระหวางบุคคล (Space Usage) 

ซึ่งแบงได 4 ระยะ ดังนี้ (Mueller,1996) 

1. ระยะใกลชิด (Intimate Distance) 

2. ระยะสวนตัว (Personal Distance) 

3. ระยะสังคม (Social Distance) 

4. ระยะสาธารณะ (Public Distance) 

2. สัญลักษณของเวลา (Time Symbolism) 

3. สีและสัญลักษณตาง ๆ 

        3) ความตองการ (Needs) นักการตลาดตางประเทศตองเขาใจความตองการของ

ผูบริโภคในตางวัฒนธรรม เพื่อใหทราบความตองการที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค 

  4) คานิยม (Value) การเขาใจคานิยมของวัฒนธรรมที่ตางกันยอมเปนสิ่งสนับสนุนให

การตลาดตางประเทศประสบความสําเร็จ 

  5) ศาสนาและความเชื่อ (Religion, Moral, and Ethical Standards) ศาสนาที่

ตางกันก็สงผลตอการบริโภคที่ตางกัน ดังนั้น การทําความเขาใจศาสนาและความเชื่อจึงเปน       

ส่ิงสําคัญ 

  6) ประเพณีและรูปแบบการบริโภค (Customs and Consumption Pattern) ซึ่งมี      

3 ลักษณะ คือ 

     1. ผูบริโภคซื้ออะไร และบริโภคอยางไร 

     2. ใครเปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อสินคา 

                 3. ผูบริโภคซื้อสินคาเทาไร 

 กลาวไดวาการลงทุนเปดรานอาหารไทยของผูประกอบการชาวไทยในประเทศญี่ปุน หรือ

แมแตกระทั่งผูประกอบการที่วางแผนจะลงทุนทําธุรกิจรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนนั้นจําเปน

อยางมากที่ตองทําการศึกษาปจจัยทางดานการวางแผนทางการตลาดทั้ง 5 ปจจัยหลัก เพื่อผล

ของความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจดังกลาว นอกจากนี้การทําการตลาดระหวางประเทศก็มีความ

จําเปนที่จะตองเรียนรูถึงการสื่อสารระหวางวัฒนธรรม 

2.4.1 การสื่อสารขามวัฒนธรรม 

 การบริหารธุรกิจระหวางประเทศนั้นปจจัยที่สําคัญที่สุดยอมเกี่ยวของกับ สองประเทศขึ้น

ไป โดยวัฒนธรรมมีผลตอพฤติกรรมตางๆในการดํารงชีวิตและพื้นฐานตางๆหลอหลอมใหเกิด

พฤติกรรมในการอยูรวมกันเปนสังคมที่แตกตางออกไป ความแตกตางเหลานั้นอาจมีบทบาทไม
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มากหรือมีบทบาทสูงจนคาดไมถึง ซึ่งสิ่งเหลานี้เกิดขึ้นจากความแตกตางทางดานวัฒนธรรม และ

ความไมรูถึงวัฒนธรรมในประเทศที่ไปทําการคาดวย ดังนั้นวัฒนธรรมของประเทศคูคาจึงเปน

ปจจัยที่สําคัญอีกประการหนึ่งที่ผูประกอบการควรจะคํานึงถึง ในกรณีประกอบธุรกิจรานอาหาร

ไทยในกรุงโตเกียว แมวาประเทศไทยและประเทศญี่ปุนจะอยูในแถบประเทศเอเชียที่เหมือนกัน แต

สภาพความเปนอยู สภาพแวดลอม รวมถึงสภาพเศรษฐกิจที่แตกตาง จึงทําใหวัฒนธรรมและ

พฤติกรรมการแสดงออกของทั้งสองประเทศมีทั้งที่คลายคลึงและแตกตางออกไปโดยสิ้นเชิง ถึงแม

ชาวญี่ปุนดวยกันเอง หากอยูตางพื้นที่ คนละเขตก็ตาม เชน ความแตกตางของคนที่อาศัยในแถบ

โตเกียว และ แถบ โอซากา  ซึ่งทั้ง 2 เมืองนี้มีความเจริญทางเศรษฐกิจที่เจริญในลักษณะใกลเคียง

กัน แตพฤติกรรมและอุปนิสัยใจคอของคนสองเมืองนี้ยังมีความแตกตางกัน  ดังนั้นเจาของ

ผูประกอบการจึงควรทําความเขาใจเรียนรูถึงวัฒนธรรมและพฤติกรรมของชาวญี่ปุนใหเปนอยางดี 

เพื่อเปนประโยชนใหการสื่อสารถึงความเปนไทย ผานรานอาหารไทย สูชาวญี่ปุนประสบ

ความสําเร็จมากที่สุด  

2.4.2 วัฒนธรรม (Culture) 

ชนงกรณ กุณฑลบุตร (2547) กลาววาวัฒนธรรม คือรูปแบบหรือวิถีทางในการดํารงชีวิต

ของประชาชนในแตละสังคม วัฒนธรรมมิใชเปนเพียงขนบธรรมเนียมประเพณีที่เปนนามธรรม

เทานั้น แตยังรวมถึงสิ่งของตางๆที่มนุษยสรางขึ้นดวย (Material) การที่วัฒนธรรมเปนทั้งรูปธรรม

และนามธรรมที่ปรากฏอยูในสังคม ทําใหมนุษยตองเรียนรูตั้งแตเกิดและปรับตัวไปตามกาลเวลา

และสังคมที่เปลี่ยนไป รวมทั้งยังมีสังคมยอยที่ประกอบเขาเปนสังคมใหญ โดยวัฒนธรรม

ประกอบดวยคุณลักษณะดังตอไปนี้ 

1. มีการเรียนรู (Learned) พฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูจากสังคมเทานั้นที่จะเรียกวา

เปนวัฒนธรรม 

2. เปนสิ่งที่เกิดรวมกัน (Shared) เชน คนไทยนิยมยกมือไหวเมื่อพบผูอาวุโส สวน

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคลจะไมถือวาเปนวัฒนธรรมของสังคม 

3. มีการถายทอดผานชนรุนตางๆ (Tran generation) โดยธรรมชาติแลวเมื่อวัฒนธรรม

เปนพฤติกรรมการดํารงชีวิตของประชาชนในสังคม ทําใหวัฒนธรรมมีการถายทอดจากรุนหนึ่งไปสู

อีกรุนหนึ่งอยางตอเนื่อง  

4. มีลักษณะรูปแบบ (Pattern) การเปลี่ยนแปลงในรูปแบบหนึ่งอาจสงผลตอส่ิงอื่นได 

ตัวอยางเชนวัฒนธรรมญี่ปุนยึดกลุมและอาวุโสซึ่งจัดเปนรูปแบบหนึ่ง แตเมื่อทํางานกับผูบริหาร
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จากตะวันตกซึ่งพิจารณาการเลื่อนตําแหนงจากผลงาน โดยไมดูความอาวุโส ซึ่งจะทําลาย

วัฒนธรรมในการยึดถือแบบกลุม ผูที่ไมไดรับการแตงตั้งจะรูสึกวาเปนผลงานของคนๆเดียว ซึ่งทั้งที่

ตนเองก็รวมมือดวย 

5. มีการเปลี่ยนแปลง (Adaptive) วัฒนธรรมมีการเปลี่ยนแปลงได แตการเปลี่ยนแปลงจะ

มากหรือนอยขึ้นอยูกับการยอมรับส่ิงใหมๆในแตละสังคม 

ซึ่งนอกจากปจจัยทางดานวัฒนธรรมแลวปจจัยที่สําคัญอีกประเภทหนึ่งคือ คานิยม 

(Value) คานิยมทางสังคมที่แตละสังคมยึดถือ คานิยมหมายถึงคุณคาที่ประชาชนในสังคมยอมรับ

และใหความสําคัญ คานิยมที่แตละบุคคลมีจะสงผลตอพฤติกรรมตางๆ และการตัดสินในสวนที่

เปนความดีหรือความไมดี ถูกหรือผิดซึ่งเปนปจจัยสําคัญตอการทํางานและอยูรวมกัน ในสวนที่

เปนการจัดการระหวางประเทศนั้นความแตกตางทางวัฒนธรรมยอมจะสงผลถึงความแตกตางๆใน

คานิยมตางๆ และสงผลถึงพฤติกรรมการดํารงชีวิตในดานตางๆ ไมวาจะเปนการเลือกซื้อสินคา 

การทํางานและการอยูรวมกันในสังคม และความคิดเห็นดานตางๆ ในยุคที่สังคมไทยมีการนิยมยก

ยองวัตถุ สินคาที่แสดงถึงความหรูหราและความมั่งคั่งก็จะขายดี ซึ่งคานิยมของชาวญี่ปุนที่มีตั้งแต

สมัยยุคสงครามโลกครั้งที่ สอง ที่ยึดถือแบบกลุม รูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและความมีลําดับ

อาวุโส โดยการคบหาสมาคมในญี่ปุนเปนสิ่งที่โดดเดนเปนพิเศษคือความสัมพันธแบบ “รุนพี่” 

กับ  ”รุนนอง” ในโรงเรียนหรือที่ทํางานจะเรียกผูที่มีอายุหรือประสบการณมากกวา โดยการใช

คําพูดก็มีใหความสําคัญตอความสัมพันธแบบอาวุโส อยางเชนการใชคําสุภาพและการกําหนดที่

นั่งเพื่อแสดงความเคารพและออนนอมตอผูที่มีประสบการณและสถานภาพสูงกวา (มณฑา         

พิมทอง, 2542) 

2.4.3 ธุรกจิรานอาหารไทยกับวัฒนธรรมการกินชาวญี่ปุน 

ปรียา อิงคาภิรมย (2550)  กลาววา วัฒนธรรมการกินเปนเรื่องละเอียดออน คนไทยและ

คนญี่ปุนมีวัฒนธรรมการกินคลายคลึงกันมาก จะตางกันที่รสชาติอาหาร เพราะคนไทยนิยมรสจัด

จาน คนญี่ปุนจะทานรสออน คนญี่ปุนไดรับการปลูกฝงจากบรรพบุรุษต้ังแตสมัยโบราณวา การ

รับประทานอาหารนั้นจะตองใหครบทุกแหลง ทั้งภูเขา และทะเล  

อาหารจากภูเขา คืออาหารที่ไดจากพืชผักผลไมตามฤดูกาล ตลอดจนขาวเมล็ดทุกชนิด 

สวนอาหารจากทองทะเล คือปลาทะเลตางๆ สาหรายทะเล กุง หอย ปู เปนสําคัญ อาหารทะเลถือ

วาเปนอาหารแหงชีวิตชีวาของชาวญี่ปุน แตมีความสําคัญนอยกวาอาหารที่ผลิตจากถั่วเหลือง เชน

เตาหู มิโซะ เตาเจี้ยว และซอสตางๆ ที่หมักจากถั่วเหลือง อาหารญี่ปุนแทบทุกอยางจะเนนความ
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พิถีพิถัน ไมเพียงเฉพาะเวลาที่ทําเทานั้นแตเมื่อทําเสร็จแลว คนญี่ปุนตองคัดเลือกภาชนะที่บรรจุ

อาหาร เพื่อใหสีสันภาชนะเขากับอาหารและยังตองคํานึงถึงฤดูกาลดวย ทําใหอาหารญี่ปุนไม

เพียงแตนารับประทาน แตยังสวยงามสิ่งเหลานี้เนนใหเห็นถึงสุนทรียภาพแบบญี่ปุน ซึ่งถือเปน

หัวใจสําคัญของอาหารญี่ปุนที่หลายๆ ชาติในโลกเทียบเคียงไมได 

2.4.4 ความผกูพันที่มีตอธรรมชาติและฤดูกาล 

ฤดูกาลในประเทศญี่ปุนประกอบไปดวย 4 ฤดู ไดแกฤดูรอน ฤดูใบไมรวง ฤดูหนาว และ

ฤดูใบไมผลิ ซึ่งอากาศแตละฤดู ก็จะแตกตางกันอยางสิ้นเชิง จึงทําใหชาวญี่ปุนมีความตระหนัก

และมีความละเอียดออนกับการเปลี่ยนแปลงของฤดูกาลมากกวาประเทศไทย นอกจากนี้แตละฤดู

จะมีผักและผลไมตามฤดูกาล ทําใหชาวญี่ปุน มักใหความสําคัญกับการรับประทานอาหารประจํา

ฤดูดวย โยชิทะคะ ซะโตะ (2550) กลาววาการที่คนญี่ปุนเอาทรัพยากรธรรมชาติในแตละฤดูมาใช

ทําอาหาร โดยเลือกผัก ผลไมในแตละฤดูมาใชทําอาหารไมเพียงแตอรอย แตยังไดกินของสดๆ ที่

ปลูกไดในฤดูนั้นๆ ดวย การที่คนญี่ปุนมีความผูกพันกับฤดูกาลอยางมาก ก็เพราะญี่ปุนเปน

ประเทศเกาะที่อุดมสมบูรณลอมรอบไปดวยแมน้ํา ภูเขา ปาไมตางๆ ส่ิงเหลานี้สะทอนใหเห็นความ

ละเอียดออน ความสวยงาม ในการจัดอาหารใหเขากับฤดูกาลของญี่ปุน  

มาริ นางาซาวา (2550) กลาววาในญี่ปุน ฤดูใบไมรวงเปนฤดูแหงกีฬา ศิลปะและหนังสือ 

ซึ่งอากาศในฤดูใบไมรวงเปนฤดูที่อากาศดีที่สุดเหมาะที่จะทําทุกอยางและเหมาะที่จะเปนฤดูแหง

อาหารมากกวาสิ่งอื่นใด “วากันวาฤดูใบไมผลิเปนฤดูแหงการงวงเหงาหาวนอน” ปจจุบัน

ความกาวหนาทางเทคนิคการเกษตรและการนําเขา ทําใหรับประทานอะไรก็ไดตลอดทั้งป แตไมได

หมายความวาจะไมมีฤดูพิเศษอีกตอไป เพราะการรับประทานอาหารตามฤดูกาลนั้นเต็มไปดวย

คุณคาทางอาหารสําหรับรางกาย 

โยชิทะคะ ซะโต (2550) กลาวถึงอาหารที่สําคัญทั้ง 4 ฤดูของชาวญี่ปุนมีรายละเอียดดังนี้ 

ฤดูรอน หนารอนในญี่ปุนอากาศรอนอบอาว และมีความชื้นสูง ความรอนของอากาศทํา

ใหคนญี่ปุนไมคอยรับประทานอาหาร  ซึ่งอาหารที่คนญี่ปุนนิยมรับประทานไดแกโซเมง (ขนมจีน

แบบญี่ปุน) แชในน้ําแข็ง จิ้มในน้ําซอสญี่ปุน หรือไมก็เอากรีนพีสมาหุงกับขาว ทําใหเกิดความรูสึก

คลายรอนเพราะสีเขียวของถั่วในขาว และยังนิยมนําเครื่องปรุงรสอาหารและเครื่องเทศมาใชใหเขา

กับฤดู เชน เอาใบชิโซะหรือขิงฝน กินกับโซเมง (เปนเสนกวยเตี๋ยว เสนคลายขนมจีนของไทยแต

เสนเล็กวา) นอกจากนี้ชวงหนารอนยังมีประเพณี โดะโย โนะ ฮิ หรือวันที่กินปลาไหลเพราะในเนื้อ
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ปลาไหลมีวิตามินเอเยอะมาก ซึ่งชาวญี่ปุนเชื่อวาการกินปลาไหลในเดือนที่รอนอบอาวจะชวย

ปองกันไมใหเปนลมแดด 

ฤดูใบไมรวง พอยางเขาเดือนกันยายน และตุลาคมคนญี่ปุนจะเริ่มกินหอยแมลงภู และ

นิยมใสหอยแมลงภูในอาหารหมอไฟ หรือนําเกาลัดหรือเห็ดสดมาหุงกับขาวเอาเปลือกยูซึ (เปลือก

สมซีตรอนประเภทหนึ่ง) มาใสในอาหารเพิ่มความอรอยใหกับรสอาหารในฤดูใบไมรวง มาริ นางา

ซาวา (2550) กลาววาฤดูใบไมรวงนี้จะมีอาหารประจําฤดูดังนี้ 

- เกาลัด คนญี่ปุนชอบทานเกาลัดมากโดยชวงนี้จะมีขนมคุรินตง ซึ่งทําจากเกาลัดบด

ถือเปนขนมหวานประจําฤดูกาล คนญี่ปุนสวนมากคิดวาสัญลักษณประจําฤดูใบไม

รวงคือคุริโกะฮัง (ขาวอบเกาลัดญี่ปุน) ไกอบเกาลัด มันบดผสมเกาลัด  

- เห็ดมัตสึตาเกะ เปนเห็ดพิเศษของชาวญี่ปุน พบไดบริเวณที่มีภูเขา (แมแตในโตเกียว) 

มีไฟเบอรสูงและมีวิตามินบี2 ที่ลดความดันเลือดไดเปนอยางดี แตมีราคาคอนขางสูง

กิโลละ 30,000-210,000 เยน หรือประมาณ 11,673- 81,713 บาท 

- มันเทศ ฤดูใบไมรวงก็หมายถึงฤดูอิชิยากิ- อิโมะ คือมันเทศเผาในหินไฟรอนๆ 

- วัตถุดิบอ่ืนๆไดแก มะเขือมวง ปลาซัมมะ และลูกพลับ 

ฤดูหนาว  คนญี่ปุนจะนิยมกินหมอไฟ เชนสุกี้ยากี้ โยะเซะนะเบะ (อาหารหมอรวมมิตร

ญี่ปุน) เพราะเปนฤดูที่หัวผักกาดขาว และผักกาดขาวจะปลูกไดผลงาม ลูกโต รสชาติดี หวาน 

อรอยและราคาถูก 

ฤดูใบไมผลิ สวนใหญเปนผักที่ไดจากปา หรือที่เรียกวา ซันซะอิ (ผักปา)เชน อุโดะ วะระบิ 

นะโนะฮะนะ มักจะใชลวกกินกับซอสที่ใสโชยุ นอกจากนี้ยังมีวาซะบิและหนอไมสดที่รับประทาน

ในฤดูใบไมผลิจะอรอยมากที่สุด 

อากาศในแตละฤดูของญ่ีปุนเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดเจนทําใหคนญี่ปุนมีความรูสึก

ตระหนักและมีความออนไหวกับการเปลี่ยนแปลงฤดูกาล ทําใหคนญี่ปุนมีความรักและความ

ผูกพันตอธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงไปในแตฤดูอยางแนนแฟนและยังสงผลกระทบอยางมากตอการ

ใชชีวิตประจําวันของคนญี่ปุนซึ่งสะทอนใหเห็นไดจากความรักสวยรักงาม ชอบประดิดประดอย

และประดับอาหารตลอดจนการนําเอาผักผลไมมาประดับประดาอยางสวยงาม และดวยความ

ผูกพันกับธรรมชาติและฤดูกาลนี่เองทําใหธุรกิจรานอาหารไทยสามารถนําการตระหนักถึงฤดูกาล

ตางๆและอาหารตามฤดูกาลนั้นนํามาใชในรานอาหารของไทย โดยอาจจะมีเมนูอาหารไทยที่มี

ตามฤดูกาลโดยใชวัตถุดิบหรือสวนประกอบตามแตละฤดูกาลแตเปนเมนูอาหารไทย นาที่จะ

สามารถสรางความสนใจแกลูกคาชาวญี่ปุนไดมาก 
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2.5 งานวจิัยที่เกี่ยวของในประเทศไทย 

วิลาวรรณ  แกวออน (2550) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของชาวอเมริกันที่มีตอ

รานอาหารไทยโดยใชการสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview) และการวิจัยเชิงสํารวจ พบวา 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอรานอาหารไทย โดยกลุมตัวอยางสวนใหญรูจักรานอาหารไทยจาก

การบอกตอ (Word of Mouth) และผานการแนะนํามาจากบุคคลอื่น เชน เพื่อน และสมาชิกใน

ครอบครัว สวนใหญเปนการบอกตอแตส่ิงที่ดีเกี่ยวกับรานอาหารไทย ผลการวิจัยพบวากลุม

ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอรานอาหารไทยหลาย ๆ ดาน เชนการบริการของพนักงานในราน  ความ

หลากหลายของเมนูอาหาร  รสชาติอาหาร  ตลอดจนบรรยากาศและการตกแตงราน เปนตน กลุม

ตัวอยางสวนใหญชอบรานอาหารไทยที่มีความรวมสมัยเปนลักษณะสากลนิยม คือมีความเปนไทย

ผสมผสานกับความเปนตะวันตก โดยนํารูปแบบการตกแตงรานแบบไทยมารวมกับการตกแตง

แบบอเมริกันสไตลมากกวารานอาหารไทยแบบดั้งเดิมที่บริการดวยรายการอาหารชาววังที่มี

รสชาติอาหารแบบไทยแทและบรรยากาศแบบไทยแท   

แมวากลุมตัวอยางจะมีทัศนคติที่ดีตอรานอาหารไทย แตกลุมตัวอยางสวนใหญไปใช

บริการรานอาหารไทยแคปละ 2-3 คร้ังเทานั้น ทั้งนี้กลุมตัวอยางบางสวนใหเหตุผลวาทาํเลทีต่ัง้ของ

รานอาหารไทย คือปญหาหลัก ซึ่งสงผลตอการเดินทางไปรานอาหารไทยดวย   เชนอยูไกลจากที่

พัก และสถานที่ทํางาน เปนตน โดยรูปแบบรานอาหารไทยที่กลุมตัวอยางชื่นชอบมาก คือ 

รานอาหารไทยแบบรวมสมัยที่รานอาหารตั้งอยูในทําเลที่ตั้งที่ใกลสถานที่ทํางาน บาน และแหลง

ชุมชน 

อยางไรก็ตาม ชาวอเมริกันมีทัศนคติตอรานอาหารไทยในดานตางๆ ซึ่งอาจเหมือนและ

ตางกัน เชน กลุมตัวอยางบางสวนมีทัศนคติที่ดีตออาหารไทยเพราะรสชาติ  บรรยากาศการตกแตง

ราน หรือทั้งรสชาติอาหารและการตกแตงรานก็ได ในขณะเดียวกันผลการวิจัยพบวาการรับรูที่กลุม

ตัวอยางมีตอรานอาหารไทยคือรสชาติที่เผ็ดของอาหารไทย  ความเปนมิตรของพนักงานในราน 

ตลอดจนรูปแบบการตกแตงรานที่มีความเปนไทยผสมกับความเปนอเมริกัน ซึ่งการรับรูดังกลาวได

แสดงออกถึงเอกลักษณ (Identity) ของรานอาหารไทย เมื่อกลุมตัวอยางมีความชื่นชอบใน

เอกลักษณของรานอาหารไทย เชน รสชาติอาหารไทย ความเปนมิตรของพนักงานในราน ตลอดจน

รูปแบบการตกแตงราน ยอมสงผลใหเห็นวารานอาหารไทยมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของกลุม

ตัวอยาง 
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เจษฎา พงษประภาพันธ (2550) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communications) ของเครื่องดื่มบีอ้ิง ในการวิจัยพบวา เครื่องดื่มบีอ้ิงมี

การใชกลยุทธอยางหลากหลายในการเขาถึงผูบริโภค ไดแก  

1. การโฆษณา โดยใชส่ือหลากหลายรูปแบบ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ส่ือ

กลางแจง ส่ือ ณ จุดขาย ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณาเปนการสรางการรับรูที่รวดเร็ว 

2. การประชาสัมพันธ เปนเครื่องมือในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา  สงผล

ใหขอความตางๆ รวมทั้งภาพลักษณโดยรวมมีความนาเชื่อถือยิ่งขึ้น  โดยมีการ

ประชาสัมพันธผานกลุมอางอิงในรายการโทรทัศน วิทยุ และลักษณะการใหขอมูล

ผานนิตยสารในเชิงบทความใหความรู (Advertorial)  

3. การสงเสริมการขาย มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตลอดทั้งป  ซึ่งกิจกรรมที่

ผูบริโภครับรูในวงกวาง คือ การชิงโชคโดยผูบริโภคจะไดรวมทํากิจกรรมกับบุคคลที่มี

ชื่อเสียง  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมรวมกับรานคาตางๆ 

4. การตลาดเชิงกิจกรรม  เพื่อเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคาและ

ผูบริโภค  โดยเครื่องดื่มบีอ้ิงไดใหความสําคัญกับสวนนี้พอๆ กับการโฆษณา 

5. การขายโดยพนักงาน โดยอาศัยพนักงานขายในการเชิญชวนใหทดลองสินคาและซื้อ

สินคา เพื่อเปนการสงเสริมการขายและการรับรูตอผลิตภัณฑอีกดวย 

จากการสํารวจทัศนคติ กลุมตัวอยางประเมินวา เครื่องดื่มบีอ้ิงมีจุดเดนในความสะดวกใน

การหาซื้อเปนอันดับแรก รองลงมาเปนการมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม และการเปนสินคาที่ทันสมัย

ตามลําดับ  กลุมตัวอยาง  มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยการใชเครื่องมือ

การโฆษณาของเครื่องดื่มบีอ้ิงในวา มีเนื้อเรื่องที่เขาใจงาย ทันสมัย และเหมาะกับคนรุนใหม  

อยางไรก็ตาม การวิจัยพบวา เครื่องดื่มบีอ้ิงมีคะแนนรวมในดานการระลึกถึงตราสินคาที่นอยกวา

เครื่องดื่มอะมิโน โอเค  อันเนื่องมาจากการเปนสินคาใหมในตลาดและประสิทธิภาพของ

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในชวงแรกยังไมดีนัก โดยเฉพาะการรับรูเกี่ยวกับ

ประโยชนของสินคา การวางแผนการตลาดจึงควรมุงเนนในการสรางความรูแกกลุมเปาหมายโดย

อาศัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสมกับสถานการณ 
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บทที่ 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว“ เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งมุงศึกษาแนวทางการใชรูปแบบและเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวที่ประสบผลสําเร็จ เพื่อศึกษาแนวทางการ

ใชการสื่อสารการตลาดเพื่อเปนประโยชนตอไป ผูวิจัยไดแบงขั้นตอนการศึกษาออกเปน 2 สวน

ดังนี้ 

1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยใน

กรุงโตเกียวและจังหวัดใกลเคียงจํานวน 15 ราน เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาด 

รวมถึงเครื่องมือการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

2. การวิเคราะหถึงเครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพันธ (Content Analysis) ทั้งสื่อสิ่งพิมพ

ประเภทตางๆและสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบดิจิตัล รวมถึงสื่อและอุปกรณภายในราน 

3.1 แหลงขอมูลในการวิจยั 

ผูวิจัยไดใชแหลงขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหดังตอไปนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลประเภทบุคคล จากการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-Depth Interview) ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวและจังหวัด

ใกลเคียงเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว จํานวน 15 ราน โดยการ

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช Key Performance นอกจากนี้ยังรวมถึง

ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือดิ-จิตัลและสื่อภายในราน ของรานอาหารไทยที่ทําการสัมภาษณ 

 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาและคนควาจากหนังสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนิตยสาร วารสาร และขอมูลออนไลน 

 รายละเอียดของแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data)  

เนื่องจากการวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทย ดังนั้น

คุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณเชิงลึกกับเจาของธุรกิจผูประกอบการรานอาหารไทย

ในกรุงโตเกียว ซึ่งเปนบุคคลทีมีความรูและประสบการณโดยตรงในการวางแผนและควบคุมการใช

ส่ือตางๆในการประชาสัมพันธรานซึ่งขอมูลจากเจาของผูประกอบการธุรกิจถือวาแหลงขอมูลหลัก

ที่จะใหขอมูลไดตรงตามวัตถุประสงคในการศึกษา โดยผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางไวทั้งหมด 15 

ราน ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 แสดงรายละเอยีดของรานอาหารไทยในกรงุโตเกียวและจังหวัดใกลเคยีงที่ให

สัมภาษณ 

ชื่อราน ประเภทของราน ที่นั่ง ทําเลที่ต้ัง 

1. รานตนขาว (Ton Khao ) Ordinary Restaurant 24 สวนอูเอะโนะ 

2. รานทีห่นึ่ง (Tinun) Fast-Cuisine 25 มาจิดะ Tokyo Twin ชั้น 8 

3. รานชาวไทย (Chao Thai) Ordinary Restaurant 25 กินซา 

4. รานพริกชี้ฟา  

(Plik Chee Fa)  
Ordinary Restaurant 30 ชินจูก ุยานชอปปง 

5. รานขาวไทย (Khao Thai) Family Restaurant 34 
ทากาดาโนะบาบะ ติด

มหาวิทยาลยัวาเซดะ 

6. รานลูกชาง (Luke Chang) Fast-Cuisine 42 ชินจูกยุานชอปปง 

7. รานสยามออรคิด 

(Siam Orchid) 
Ordinary Restaurant 44 ชินจูกยุานชอปปง 

8. รานแกวใจ (Kaewjai) Fast-Cuisine 48 โทโคบาชิ ซึมดิะ 

9. ราน Touch of spice Ordinary Restaurant 76 ชินจูกยุานชอปปง 

10. รานบานไทย (Ban-Thai) 
High-class 

Restaurant 
110 

คาบูกิโจ แหลงสถาน

บันเทงิ 

11. ราน Mango Tree Cafe 
High-class 

Restaurant 
110 ชินจูก ุยานชอปปง 

12. รานเอราวัณ (Erawan) 
High-class 

Restaurant 
350 ชินจูก ุยานชอปปง 

รายละเอียดของรานอาหารไทยในจงัหวัดใกลเคียงโตเกยีว เพื่อนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบ 

1. รานใจไทย(Jai Thai) Ordinary Restaurant 17 สนามบนินารติะ 

2. รานเงนิ  Ordinary Restaurant 56 ฮอนอาซกึิ คานากาวา 

3. รานทอง (Thong) 
High-class 

Restaurant 
88 โยโกฮามา 
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3.2 การวิเคราะหแหลงขอมูลในการสื่อสารประชาสมัพันธ 

 แหลงขอมูลของการศึกษาเพื่อวิเคราะหเนื้อหาเครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพันธของ

ธุรกิจรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว เปนแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก ส่ือส่ิงพิมพของ

ทางราน เชนนามบัตร โบรชัวร คูปอง บัตรลดราคาคาอาหาร ใบปลิว ปายโฆษณาประชาสัมพันธ

ราน นิตยสาร เปนตน ส่ือดิจิตอลไดแกเว็บไซตของทางรานอาหารเอง รวมถึงสื่อและอุปกรณ

ภายในรานเชนที่รองจาน ซองตะเกียบ ทิชชู ของสมนาคุณ การตบแตงภายในราน 

3.3 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

เนื่องจากงานวิจัยนี้ใชขอมูลประเภทบุคคลเปนหลักดังนั้นเครื่องมือในการวิจัยไดแกแนว

คําถามการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ซึ่งผูวิจัยไดมาจากการศึกษาขอมูล

เอกสารอางอิงตางๆ แลวนํามาประยุกตเปนคําถาม สําหรับแนวคําถามในการวิจัยครั้งนี้จะ

ประกอบดวยคําถามหลักหรือหัวขอสําคัญที่กําหนดขึ้น เพื่อใหสอดคลองและครอบคลุมเนื้อหา

ตามวัตถุประสงคการวิจัยทุกประการ โดยแนวคําถามที่นํามาใชในการศึกษารวบรวมขอมูล 

ดังตอไปนี้ 

แนวคําถามสมัภาษณ 

1. ลูกคาของทานโดยสวนใหญแลวคือใคร  
御店の顧客はどのような方が多いですか？ 
 

2. ทานใชส่ือ หรือชองทางใดบางเพื่อประชาสัมพันธแกลูกคา 
御店の広告活動はどのように行っていますか？ 
 

3. เครื่องมื่อส่ือสารเพื่อประชาสัมพันธมีการกําหนดเนื้อหาเพื่อส่ือสารไปยังลูกคาหรือไม 

อยางไร 
広告の各媒体へのコミュニケーションにコンテンツ と伝言はありますか？どう

ですか？ 
 

4. วัตถุประสงคของการใชเครื่องมือส่ือสารแตละชนิดเหมือนหรือตางกนั หรือไม อยางไร  
広告の各媒体の目的（期待する効果）は同じでしょうか、それとも違いますか？

それはどうようなものでしょうか？ 
 

5. ทานมีการวางแผนกลยทุธการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือไม อยางไร 
広告を出す上での戦略などはありますか？それはどのような戦略ですか？ 
 



 

 

63 

6. จุดขายในการโฆษณาประชาสัมพนัธที่ทานใชอยูในปจจุบันเปนอยางไร ตัวอยางเชนใช

ราคา หรือการตบแตงราน หรือสถานที่ หรือความเปนไทย 
広告を出す上で一番に押し出している、アピールしていることは何ですか？例え

ば、値段、店の飾りつけ、場所、タイらしさなど。 
 

7. ในการประชาสัมพันธกับลูกคาชาวญี่ปุนนัน้ มีปญหาหรอืไมและมีส่ิงใดบางที่ตองระวัง 
日本人の顧客に広告を出す上での問題点はありますか？何か注意しなければいけ

ないことなどはありますか？ 
 

8. อะไรคือหัวใจสําคัญในการสื่อสารของรานอาหารไทยทีจ่ะทําใหชนะใจชาวญี่ปุน 
タイ料理店の何が日本人の心を掴めると思いますか？ 
 

9. ส่ือหรือชองทางใดที่ใชแลว ประสบความสําเร็จ และ ชองทางใดบางที่ไมประสบ

ความสาํเร็จ 
広告媒体として何が成功しましたか？何が失敗しましたか？ 
 

10. รานของทานเคยรวมงานแสดงสินคาหรือไม ถาเคยรวมกิจกรรมผลเปนอยางไร 
御店はタイの産物を紹介するようなタイフェアなどに参加したことがあります

か？もし、参加したことがあれば、その効果はどのようなものでしたか？ 
 

11. ทานมีการประเมินผลการโฆษณาประชาสมัพันธ หรือไม 
御店は広告の効果測定を行っていますでしょうか？ 
 

12. รานของทานม ีThai select หรือไม ถาไมเพราะเหตุใด 

御店には Thai select がありますか？もし、無ければそれはどうしてですか？ 

 

13. ทานคิดวา Thai select มีสวนในการประชาสัมพนัธราน หรือเพิ่มยอดขายหรือไม 

Thai select は店の広告としての効果がある、売り上げが大きくなると考えます

か？ 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมลู 

 ผูวิจัยไดดําเนนิขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนดงันี้คือ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนแหลงขอมูลประเภทบุคคล โดยใชวิธีการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูประกอบธุรกิจ

รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวและจังหวัดใกลเคียงจํานวน 15 ราน ซึ่งกระจายไปยานตางๆ ใน

กรุงโตเกียว โดยผูประกอบการเหลานี้เปนผูซึ่งมีความรูและประสบการณทางดานการวางแผนการ

ส่ือสารการตลาดของรานอาหารโดยตรงเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่ถูกตองนอกจากนี้ยังเปดโอกาสให
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ผูประกอบการไดแสดงความคิดเห็น เสนอแนะเรื่องตางๆ ที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดดวย  

รวมถึงสื่อส่ิงพิมพและสื่อดิจิตัล  ซึ่งเปนชองทางที่รานอาหารใชส่ือสารแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

เชน นามบัตร โบรชัวร คูปอง ปายโฆษณาประชาสัมพันธและบัตรลดราคาอาหาร นิตยสาร และ

ขอมูลส่ือดิจิตัลโดยเปนเว็บไซตทั้งของทางรานนอกจากนี้ยังศึกษาถึงสื่อในรูปแบบอื่น คือ อุปกรณ

ภายในราน เชน แผนรองจาน ซองใสตะเกียบ ทิชชู ของสมนาคุณ การตบแตงภายในราน  

 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการศึกษาวิเคราะห รวบรวมขอมูลตางๆ

จากหนังสือ เอกสาร บทความ รวมทั้งขอมูลออนไลนที่ เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยทั้งจาก

ตางประเทศและภายในประเทศ 

3.5 การวิเคราะหขอมลู 

การวิเคราะหขอมูลผลที่ไดจากการศึกษา ผูวิจัยไดวางหลักวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

1. วิเคราะหขอมูลจากบทสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว

และจังหวัดใกลคียงทั้ง 15 รานโดยการถอดบทสัมภาษณจากเครื่องบันทึกเสียงสัมภาษณ  จากนั้น

จึงคัดเลือกขอความและประเด็นสําคัญเพื่อนํามาตีความหมายและวิเคราะหตามวัตถุประสงคของ

การวิจัย 

2. นําขอมูลจากขอมูลทุติยภูมิทั้งจากสื่อส่ิงพิมพและส่ือดิจิตัลเกี่ยวกับรานอาหารไทยทั้ง

15 รานมาทําการวิเคราะหและสังเคราะห  เปรียบเทียบถึงความแตกตางและความคลายคลึงของ

สื่อส่ิงพิมพ  ไดแก นามบัตร โบรชัวร  ใบปลิว ปายโฆษณาประชาสัมพันธ บัตรสวนลด คูปอง  

รวมถึงสื่อดิจิตอล ไดแก เว็บไซตของทางราน รวมถึงสื่ออ่ืนๆ คือวัสดุอุปกรณภายในราน เชนที่รอง

จาน ซองตะเกียบ ทิชชู ของสมนาคุณ การตบแตงภายในรานของทั้ง 15 รานและการวิเคราะห

เว็บไซตเพิ่มเติมอีก11 ราน โดยแบงเปนเว็บไซตของรานอาหารเอเชียยอดนิยม1-10อันดับจาก

หนังสือ Tokyo Trend Ranking และอีกหนึ่งเว็บไซตเพิ่มเติมคือราน MK ตามวัตถุประสงคของการ

วิจัย 

3.6 การนาํเสนอขอมูล 

 การนําเสนอขอมูลงานวิจัยนี้ เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิ เคราะห 

(Descriptive Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่งใชวิธีการอธิบาย

ขอมูลโดยนําความคิดเห็นและประเด็นที่นาสนใจมีน้ําหนักโดยมีเหตุผลสนับสนุน พรอมกับ

ยกตัวอยางประกอบกับการวิเคราะหของผูวิจัยโดยอิงขอมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ รวมทั้ง

แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว” ไดทําการ

วิเคราะหผลการวิจัยเปน 2 สวนหลักๆ ดังนี้ 

สวนที่1 ขอมูลพื้นฐานรายละเอียดลักษณะของรานอาหารไทยและการสัมภาษณเชิงลึก 

(In-Depth Interview) ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวจํานวน 15 ราน เพื่อศึกษา

แนวทางการสื่อสารการตลาด รวมถึงเครื่องมือการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายอยางมี

ประสิทธิภาพ 

สวนที่2 การวิเคราะหถึงเครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพันธ (Content Analysis) ทั้งสื่อ

ส่ิงพิมพประเภทตางๆและสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบดิจิตัล รวมถึงสื่อและอุปกรณภายในราน 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลพืน้ฐานและภาพรวมของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว 

4.1.1 ผลการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) เกี่ยวกับรายละเอียดลักษณะของ
รานอาหารไทย 

1. รานบานไทย (Ban-Thai) 

รานบานไทย ในยานคาบูกิโจ ซึ่งเปนยานแหลงบันเทิงกลางคืน รานบานไทยมีเจาของ

กิจการเปนชาวญี่ปุน โดยประเภทของรานแบงตาม DEP คือประเภท High-class Restaurant 

หรือรานอาหารภัตตาคารระดับสูง โดยมีที่นั่ง 110 ที่นั่ง ลักษณะการตกแตงเปนแบบไทย เปดเพลง

ไทย รสชาติอาหารเปนแบบไทยประยุกตตามใจชาวญี่ปุน การเปดใหบริการ วันจันทร-ศุกรแบง

ออกเปน 2 ชวง คือชวงกลางวัน 11.30-15.00 น.และตอนเย็นเวลา 17.00-23.45 น. สําหรับวัน

เสาร อาทิตยและวันหยุด เปดใหบริการตั้งแต 11.30-23.45 น. 

2. รานขาวไทย (Khao Thai) 

รานขาวไทยเปนรานอาหารไทยสัญชาติญี่ปุนเนื่องจากเจาของกิจการเปนชาวญี่ปุน

ภายใตบริษัท spice road  โดยรานอาหารไทยภายใตบริษัทนี้ไดแก รานขาวไทย (Kao-Thai) ราน

ที่หนึ่ง (Tinun)  และรานสยามออรคิด (Siam Orchid) โดยบริษัท Spiceroad เปนบริษัทมหาชน มี

เงินทุนจดทะเบียน 4,550 หมื่นเยน โดยมี กรรมการผูจัดการใหญคือนาย Yukio Wakui (涌井征男) 

Spiceroad เร่ิมกอต้ังตั้งแตป 1993  มีพนักงานทั้งหมด 300 คน แบงเปนพนักงานประจํา 150 คน 
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และพนักงานชั่วคราว 150 คน ประวัติของ Spiceroad เร่ิมจากป 1992 เร่ิมธุรกิจจากรานกวยเตี๋ยว 

โดยใชชื่อวา ที่หนึ่ง หลังจากนั้นในเดือนธันวาคมป 1993 จึงกอต้ังบริษัท Spiceroad  ข้ึนโดยมีราน

ขาวไทยเปนรานอาหารไทยเล็กๆ ตั้งอยูในเมืองทาคาดาโนะบาบะ  มีเมนูที่ข้ึนชื่อของรานที่หนึ่งคือ

กวยเตี๋ยวตมยํากุง   สวนรานขาวไทยนั้นเริ่มกอตั้งในป ค.ศ.2002 โดยความรวมมือของ     

กระทรวงพาณิชยญี่ปุนและรัฐบาลไทยภายใตโครงการ Thailand's Brand และถูกคัดเลือกเปน

รานอันดับที่ 1 (ขอมูลจาก www.Spiceroad.com)   

ปจจุบันรานอาหารในเครือบริษัท Spiceroad มีทั้งหมด 26 ราน  รวมทั้งรานคาปลีกที่

เปนแฟรนไชสดวย (ขอมูลจาก www.Spiceroad.com)  รานขาวไทย สาขาทาคาดาโนะบาบะ   

ถือเปนอีกหนึ่งแฟรนไชสของเครือ Spiceroad รานขาวไทยเปนรานขาวแกง  เมื่อแบงประเภทตาม 

DEP รานขาวไทยจัดอยูในประเภทรานอาหารประเภทครอบครัว (Family Restaurant) มี 34 ที่นั่ง

ซึ่งอยูติดกับมหาวิทยาลัยวาเซดะ  โดยมีเวลาใหบริการ เปด 2 ชวง คือ ชวงกลางวันเวลา      

11.30-14.00 น. มีแบบบุฟเฟตราคา 1,000 เยน (ประมาณ 360 บาท) และชวงที่สองเวลา    

17.00-24.00 น. 

3. รานพริกชี้ฟา (Plik Chee Fa) 

รานพริกชี้ฟาเปนรานอาหารไทยแทโดยมีนักธุรกิจชาวไทย เปนเจาของราน รสชาติของ

อาหารที่เสิรฟในรานก็เปนแบบไทยแทตนตํารับ รวมถึงการจัดตกแตงรานก็เปนไปในรูปแบบไทย

เนื่องจากรานพริกชี้ฟา (Plik Chee Fah) ตั้งอยูในยานชินจูกุ  ซึ่งถือเปนยานแหลงชอปปงของ

กรุงโตเกียว  โดยรานพริกชี้ฟาเปนรานอาหารประเภทรานอาหารแบบทั่วไป  (Ordinary 

Restaurant) การบริการแบงเปน 2 ชวงเวลา คือ ชวง 11.00-15.00 น. และ ชวง 17.00-23.00 น.

อาหารในชวงกลางวันราคาประมาณ 780 เยนขึ้นไป (ประมาณ 282 บาท) สําหรับตอนเย็นนั้น

เฉลี่ยประมาณ 3,000 เยน (ประมาณ 1,085 บาท) โดยมีเมนูที่เปนที่นิยม คือ ทอดมันกุง แกง

เขียวหวาน แกงปา ตมยํากุง การปรุงเนนรสชาติกลมกลอมตนตําหรับแบบไทย  ซึ่งการทําตมยํากุง

ใชวิธีเคี่ยวพริกตั้งแตกลางคืนแลวเอาเม็ดพริกออก  รานพริกชี้ฟาเคยไดรับรางวัลออกรายการ

โทรทัศนดวย บรรยากาศของรานในคืนวันศุกร เสาร อาทิตย จะมีลูกคาเปนจํานวนมาก 

4. รานเอราวัณ (Erawan) 

รานเอราวัณ  ตั้งอยูในยานชินจูกุ เปนรานอาหารไทยที่มีเจาของกิจการเปนชาวญี่ปุน  

นอกจากนี้รานอาหารในเครือเอราวัณอีกแหงคือรานอาหารไทยมีชื่อวา Touch of Spice สําหรับ

รานเอราวัณเมื่อแบงประเภทของรานตาม DEP เอราวัณจัดอยูในประเภทรานอาหารภัตตาคาร
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ระดับสูง (High-Class Restaurant) มีที่นั่งทั้งหมด 120 ที่นั่งและหองสวนตัว 4 หอง  แบงเวลาการ

บริการออกเปน 2 ชวง คือ ชวงเวลา 11.30-15.00 น. และ 17.00-23.30 น.  รสชาติของอาหารเปน

แบบไทยตนตําหรับ และมีการตบแตงแบบไทยสวยงาม หรูหรา  บรรยากาศของรานคอนขางโปรง 

ดูสบายตา  ภายในรานเปดเพลงญี่ปุน  ราคาอาหารในชวงกลางวันมีเปนบุฟเฟตราคา 1,050 เยน

ตอคน (ประมาณ 380 บาท) สําหรับมื้อเย็นราคาประมาณ 5,000 เยน (ประมาณ 1,810 บาท) 

5. ราน Mango Tree Cafe 

ราน Mango Tree Cafe เปนรานอาหารไทยที่ใชชื่อรานแบบสากลภายใตการดูแลของ

บริษัท Wonderland ซี่งเปนการรวมหุนของชาวญี่ปุน  โดยมีกรรมการผูจัดการใหญคือนาย        

โยชิโอะ  โคซิมะ (Yoshio Kozima ) กอต้ังเมื่อ 14 มีนาคม 1996 มีเงินทุนจดทะเบียน 4,000    

ลานเยน ซึ่งมีผูถือหุน บริษัท ไดโตะ เทรด รอยละ 100 ซึ่งเปนที่ปรึกษาผูนําทางดานการจัดการ

ภัตตาคาร โดยรานอาหารในเครือ Wonderland มีอาหารหลากหลายแบบ หลายตราสินคา       

รานอาหารภายใตชื่อของ Mango Tree ยังแบงออกเปน 3 แบบ ไดแก Mango Tree Tokyo 

Mango Tree Cafe และ Mango Tree Deli  โดย Mango Tree Cafe  ตั้งอยูใน Lumine 1       

ยานชินจูกุ หากแบงประเภทตาม DEP ราน Mango Tree Cafe จัดอยูในประเภทรานอาหาร

ภัตตาคารระดับสูง (High-class Restaurant) มีจํานวนที่นั่ง 110 ที่นั่ง การตบแตงรานเปนแบบ 

Modern Style เนนที่สีขาว-ดํา เปนลวดลายแบบมาลาย มีโซฟาประกอบพนัก ภาชนะสีสัน

สวยงาม รสชาติอาหารเปนแบบตนตําหรับ  มีการเปดเพลงสากลประกอบบรรยากาศของราน 

พนักงานแตงตัวดวยยูนิฟอรม เสื้อเชิ้ตสีดํา-กางเกงสแลค  ในการรับรายการสั่งอาหารจากลูกคา

พนักงานจะใชเครื่องบันทึกเมนูอาหารเปนตัวสั่ง การวางภาชนะ และการเก็บภาชนะคอนขางเปน

ระเบียบมาก เปดรานตั้งแต 11.00-23.00 น. โดยในชวงกลางวันมีชุดอาหารกลางวันใหเลือก

ภายในราคา 2,500 เยน มีกับขาวใหเลือก 2 อยางจาก 2 หมวด ของวาง 1 อยาง (เปนขาวเกรียบ

กุง 1 จาน) และเครื่องดื่มใหเลือก กาแฟ หรือ ชา ซึ่งตัวอยางอาหารภายในชุดประกอบดังนี้  

ชุดที่ 1 ชุดสมตํา-แกงเขียวหวานกุง-กาแฟ 

ชุดที่ 2 ชุดยาํวุนเสน-แกงปารวมมิตร-ชารอน 

สําหรับคาอาหารในชวงเยน็เฉลี่ยแลวประมาณ 7,000 เยน (ประมาณ 2,530 บาท) 

6. รานทีห่นึ่ง  

รานที่หนึ่งเปนรานอาหารไทยที่มีเจาของกิจการเปนชาวญี่ปุนภายในเครือ Spiceroad ซึ่ง

เปนเครือเดียวกันกับรานขาวไทยและรานสยามออรคิด  โดยรานที่หนึ่งเปนรานที่มีสาขามากที่สุด

ถึง 20 สาขา โดย 18 สาขาเปนรานอาหารไทย และอีก 2 สาขาเปน Noodle Bar   ซึ่งรานที่หนึ่งาข
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สาขามาจิดะ อาคารโตเกียวทวิน เปนอีกสาขารานอาหารไทยของรานที่หนึ่ง เมื่อแบงตาม DEP 

แลว  รานที่หนึ่งสาขามาจิดะเปนรานอาหารไทยประเภทรานอาหารจานดวน (Fast-Cuisine)  โดย

ที่สาขามาจิดะเริ่มเปดใหบริการตั้งแตเดือนตุลาคมป 2550 มีเมนูที่เปนที่รูจักของรานคือเมนู

กวยเตี๋ยวตมยํา และผัดไทย  นอกจากนี้ยังมีอาหารไทยอีกมากมายใหเลือกรับประทาน เปดบริการ

ตั้งแต 11.00-23.00 น. ราคาอาหารกลางวัน 680 เยนขึ้นไป และราคาเฉลี่ยของอาหารตอนค่ํา

ประมาณ 1,200 เยน ใชการตบแตงรานเปนแบบ Modern Style 

7. รานแกวใจ  

“รานแกวใจ ยกครัวไทยมาไวขางคุณ” จากสโลแกนของรานแกวใจเปนอีกหนึ่งรานอาหาร

ไทยที่มีความเปนไทยแททั้งอาหารและเจาของกิจการ  โดยผูเปนเจาของกิจการคือ คุณพิมพใจ 

มัตสึโมโต รานแกวใจมีสาขาทั้งหมด 7 สาขา โดยสาขาโคโตบาชิ ตั้งอยูในยาน สึมิดะ  ประเภท

ของรานอาหารแบงตาม DEP เปนรานอาหารประเภทรานอาหารจานดวน (Fast-Cuisine)  รสชาติ

ตนตํารับ รสชาติดี ชามะลิมีกลิ่นหอมมะลิ นอกจากนี้ยังผสมใบเตยดวย ซึ่งมีบริการที่สาขานี้แหง

เดียว คือสาขาโคโตบาชิ มีที่นั่ง 50 ที่นั่ง ตบแตงแบบไทย เปดเพลงไทยประกอบบรรยากาศ การ

บริการแบงออกเปน 2 ชวง คือ ชวงกลางวัน 11.30-15.00 น. และชวงเย็น 17.00-23.00 น. โดย

ในชวงกลางวันมีชุดอาหารกลางวันในราคา 997 เยนบริการลูกคาดวย  

8. รานสยามออรคิด  

รานสยามออรคิดเปนรานอาหารไทยภายใตเครือ Spiceroad ซึ่งเจาของกิจการเปนชาว

ญี่ปุน  เมื่อแบงตามประเภทของรานอาหารตาม DEP รานสยามออรคิด จัดอยูในประเภท

รานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) และมีการตกแตงแบบ  Modern Style มี 44 ที่นั่ง  

เปดบริการตั้งแต 11.30-23.00 น. โดยอาหารกลางวันราคาประมาณ 800 เยนขึ้นไป และสําหรับ

อาหารเย็นราคาโดยเฉลี่ย 2,000 เยน รานสยามออรคิดโดยมีจุดเริ่มตนนั้นมาจากราเมงที่คิดคน

สูตรรสชาติเอง มีเผ็ดมาก เผ็ดนอยใหเลือก แถมขาวและซุปใหดวย 

9. ราน Touch Of Spice  

ราน Touch Of Spice เปนรานอาหารไทยในเครือบริษัทเอราวัณ โดยผูบริหารเจาของ

กิจการเปนชาวญี่ปุน รานนี้ตั้งอยูในยานชินจูกุ เมื่อแบงตามประเภทของ DEP จัดอยูในประเภท 

รานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) มีจํานวนที่นั่ง 76 ที่นั่ง การตบแตงรานเปนแบบ 

Modern Style รสชาติอาหารมีทั้งแบบตนตําหรับและตามใจลูกคาชาวญี่ปุน บรรยากาศภายใน

รานคอนขางหรูหรา ใชเพลงไทยเดิมประกอบบรรยากาศ  การบริการแบงเปน 2 รอบและมี 2 
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ชวงเวลา คือวันจันทร-ศุกรชวงกลางวันเวลา 11.30-15.30 น. และชวงเย็นเวลา 16.00 -23.30 น. 

และวันนักขัตฤกษชวงกลางวันเวลา 11.30 -16.00 น. และชวงเย็นเวลา 16.00 -23.30 น. 

นอกจากนี้มีพื้นที่ใหลูกคาสูบบุหรี่  ทางรานมีเมนูชุดอาหารกลางสําหรับวันจันทร-ศุกรราคา 880 

เยน แตสําหรับวันหยุดอาหารกลางวันเริ่มที่ราคา 850 เยนขึ้นไป สําหรับเมนูอาหารเย็นนั้นราคา

เฉล่ียประมาณ 4,500 เยน เมนูที่เปนที่นิยม ไดแก เปาะเปยะสด ลาบ ตมยํากุง กุงผัดหนอไม ปูนิ่ม

ทอดกระเทียม รสชาติและวัตถุดิบอาหารเปนแบบไทยประยุกตตามความชอบของชาวญี่ปุน เชน 

ตมยํากุงใชผงตมยําชนิดกอน ไอศกรีมกะทิมีกลิ่นฉุนมากราวกับใชกะทิผงเปนสวนประกอบ      

ของหวานก็เปนลักษณะประยุกตไมใชของหวานไทย  ราน Touch of Spice ใชเครื่องปรุงที่ไมใช

วัตถุดิบสด  จึงทําใหรสชาติอาหารไมเปนแบบไทย 

10. รานลูกชาง 

 รานลูกชางเปนรานอาหารไทย เปดบริการมานานกวา 4 ป โดยมีผูจัดการรานเปนชาว

ญี่ปุน มีแมครัวหญิง 2 คน และพนักงานเสิรฟเปนชาย 1 คนและหญิง 1 คน พนักงานจะมีชุด

ประจํารานเปนชุดสีดําและมีตราสัญลักษณของรานติดอยู  

รานลูกชางเปนที่นิยมของชาวญี่ปุน สังเกตจากมีลูกคาแนนราน และมีทั้งลูกคาจองโตะ

ทางโทรศัพท  ซึ่งหากจองผานโทรศัพททางรานจะลดคาอาหารให 10% นอกจากนี้ยังมีแผนพบัวาง

แจกหนารานเปนกลยุทธในการเรียกลูกคา บรรยากาศภายในรานจะตกแตงแบบทันสมัยเอาใจ

ลูกคาวัยรุน ลูกคาสวนใหญอายุ 18-30 ป นอกจากนี้รานอาหารลูกชางมียังมีสาขาซึ่งอยูใกลกับ

รานอีก 2 แหง คือ รานชางปาและรานชางนอย จุดแข็งแกรงของราน คือ ผูจัดการจะขอรองลูกคา

กอนรับประทานอาหารวา กรุณารับประทานอาหารภายใน 2 ชั่วโมงเทานั้น เพื่อหมุนเวียนรบัลูกคา

รายอื่นๆ ได ซึ่งที่นั่งของรานมีประมาณ 40 ที่นั่ง 

อาหารที่ชาวญี่ปุนนิยมสั่งคือ เปาะเปยะสด ตมยํากุง แกงเขียวหวาน สมตํา แกงเผ็ด ขาว

ซอย อาหารทุกอยางรสชาติเขมขน อรอย และคงรสชาติเดิมของไทยไว  แตราคาอาหารถือวา

คอนขางแพง 

11. รานตนขาว 

 รานตนขาวเปนรานอาหารไทยโดยคนไทย ซึ่งอยูในยานสวนอูเอะโนะ โดยแบงตาม

ประเภทของ DEP เปนรานประเภทรานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) ส่ิงที่สําคัญที่

รานใหความใสใจอยางมากนั่นคือการใหบริการใหลูกคาประทับใจ เนื่องจากรานตนขาวเปนราน

เล็กๆเพียงแค 24 ที่นั่ง ดังนั้นลูกคาที่มารับประทานสวนใหญเปนลูกคาประจํา สําหรับลูกคาใหม
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นั้นจะทราบขอมูลของทางรานแบบปากตอปาก ซึ่งสื่ออีกทางของรานคือมีนักชิมตางๆมา

รับประทานแลวนําไปเขียนลงนิตยสารให จึงทําใหรานตนขาวเปนที่รูจักมากขึ้น การตบแตงราน

เปนแบบสไตลไทยทางภาคเหนือ โดยราคาของชุดอาหารกลางวันประมาณ 750 เยน (ประมาณ

280 บาท) และราคาเฉลี่ยของอาหารเย็นประมาณ 2,500 เยน (ประมาณ 930 บาท) 

12. รานใจไทย  

 รานอาหารไทยที่มีผูบริหารเปนชาวไทย โดยรานใจไทยมีทั้งหมด 4 สาขาดวยกันไดแก 

สาขา Yebisu Garden Place  สาขา Ginza  สาขาสนามบินนาริตะ และสาขา Okinawa  โดย

สํานักงานใหญอยูที่สาขา Yebisu ซึ่งสาขาที่ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลมานั้น คือ สาขาสนามบิน     

นาริตะ โดยสาขานี้เปดมาแลวกวา 4 ป มีจํานวนที่นั่ง 17 ที่นั่ง แบงตามประเภทของ DEP เปนราน

ประเภทรานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant)  มีผูจัดการเปนชาวญี่ปุน มีพอครัว 3 คน  

หญิง 1 คน ชาย 2 คน การบริการตั้งแต 9.30-20.00 น. ซึ่งราคาอาหารโดยเฉลี่ย 1,000 เยน 

(ประมาณ 370 บาท)  โดยอาหารที่คนนิยมสั่งคือกวยเตี๋ยวตมยํา กวยจั๊บ ชุดแกงเขียวหวาน    

และผัดกระเพราไขดาวราดขาว  

13. รานเงิน 

 รานเงินเปนอีกหนึ่งรานที่เปนรานอาหารไทยโดยหญิงไทย คือ คุณสุชารัย แสงวงศ โดย

รานเงินตั้งอยูที่ฮอนอาซึกิ คานากาวา มีจํานวนที่นั่ง 56 ที่นั่ง โดยเปดมาแลวประมาณ 6 ป 

ลักษณะลูกคาเปนพวกพนักงาน (Salary Man) สําหรับการใหบริการเปด 18.00-23.30 น. มี

อาหารกลางวันเฉพาะวันเสารและอาทิตยเทานั้น  โดยรานเงินไมมีขอมูลในการแบงประเภท

รานอาหารของ DEP  การจัดตกแตงรานเปนแบบไทยกึ่งพื้นเมืองทางภาคเหนือและภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ  โตะปูผาเปนผาลายทักทอ  มีภาพทองประดับอยูที่ผนัง  ลักษณะรานเปน

แบบรานเหลา (いさかや) สรางบรรยากาศโดยการเปดเพลงไทยสากล 

 ปญหาที่สําคัญของรานเงิน คือ การขาดแคลนพอครัว  ทําใหรสชาติอาหารไมคงที่        

เพราะเปลี่ยนไปตามพอครัว และภาษีการนําเขาอาหารไทยมีราคาแพงมาก 

 

 

 



 

 

71 

14. รานทอง 

 รานทองมีเจาของผูประกอบการเปนชาวญี่ปุน เหตุที่ชื่อรานทอง และในใบแนะนํารานหรือ

แมกระทั่งนามบัตรจะมีผูชายประกอบอยูดวยนั้น  เกิดจากชวงแรกมีพอครัวที่บุกเบิกชื่อทอง จึงตั้ง

ชื่อรานวาทอง  โดยรานทองมีทั้งหมด 4 สาขา คือ สาขา Hacchobori Honten  สาขา IIdabashi

สาขา Marununouchi PCP และสาขาที่ผูทําการวิจัยไดทําการเก็บขอมูล คือ สาขา Yokohama 

Joinus  ซึ่งประเภทของรานแบงตาม DEP เปนแบบประเภทรานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary 

Restaurant)  โดยมีที่นั่ง 88 ที่นั่ง 

 รานทองคอนขางไดรับความนิยมโดยมีลูกคาเนืองแนนตลอดเวลา  ลักษณะลูกคาที่สาขา 

Yokohama สวนใหญเปนแมบานอายุ 40 ปข้ึนไป ซึ่งอาหารที่เปนที่นิยมไดแก ผัดไทย สมตํา     

ผัดผักบุงไฟแดง ตมยํากุง และแกงเขียวหวาน  

 พนักงานรับคําสั่งอาหารโดยใชเครื่องในการรับ สวมชุดประจํารานแบบไทยพรอมกับ

ทักทายลูกคาแบบไทยนั่นคือ กลาวคําวาสวัสดี พรอมกับยกมือไหว 

15. รานชาวไทย 

 รานชาวไทยเปนรานอาหารที่เปนของชาวไทยอยางแทจริงโดยมีทั้งหมด 5 สาขา ไดแก

สาขา Dogenzaka สาขา Higachiguchi  สาขา Kawasaki สาขา Harujuku  และสาขา Ginza  

ซึ่งเปนสาขาที่ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล  โดยมีขนาดที่นั่ง 25 ที่นั่ง ตั้งอยูใน Ginza Pacmy 

ประเภทของรานตามแบบ DEP เปนแบบรานอาหารแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant)  โดยราน

ชาวไทยมีจุดเดนที่ราคาและอาหารมีใหเลือกกวา 100 เมนู  ดวยเหตุที่รานนี้ราคาถูกกวาที่อ่ืนและ    

ใหอาหารในปริมาณที่มาก  จึงเปนที่ถูกใจพนักงานในยานกินซา  โดยเฉลี่ยแลวอาหารมือกลางวัน

ประมาณ 290 บาท และมื้อเย็นประมาณ 370 บาท  รานนี้มีแมครัว 3 คน ชาย1คน และหญิง 2คน 

การตบแตงรานเปนแบบไทยโดยใชไมแกะสลักประดับไวขางฝาผนัง 

 ลักษณะของลูกคามีตั้งแตวัยรุน-ครอบครัว  นอกจากนี้จากดวยทําเลที่ตั้งมีสํานักงาน

คอนขางเยอะจึงทําใหชวงกลางวันมีลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเขามารับประทานดวย  โดยอาหาร

ที่ส่ังสวนใหญ เชน ปอเปยะสด ทอดมัน กระเพรา ผัดไทย ผัดซีอ๊ิว ผัดขี้เมา 
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ตารางที่ 4.1 แสดงรายละเอยีดลักษณะของรานอาหารไทย เรียงตามจาํนวนที่นัง่ 

ราน 
สัญชาติ

เจาของกิจการ 

ประเภทของราน  

(แบงตาม DEP) 

ลักษณะ 

การตบแตง 
ทําเลที่ตั้ง 

จํานวน 

ที่นัง่ 

รสชาติ

อาหาร 
ราคาอาหาร 

1.รานใจไทย 

     
ไทย 

Ordinary 

Restaurant 

Modern 

style 
สนามบนินารติะ 17 

ถูกปาก

คนญี่ปุน 

Average Cost : ￥1,000 

(ประมาณ 370 บาท) 

Lunch Menu : ￥750 (ประมาณ 280 บาท) 2.รานตนขาว   

 
ไทย 

Ordinary 

Restaurant 
Thai style สวนอูเอะโนะ 24 

ถูกปาก

คนญี่ปุน Dinner Average Cost : ￥2,500  (ประมาณ 930 บาท) 

Lunch Menu : ￥680 up  (ประมาณ 246 บาทขึ้นไป) 3.รานที่หนึ่ง 

 

ญี่ปุน (บริษัท) 

Spice Road  
Fast-Cuisine 

Modern 

style 

machida Tokyo 

twin ชั้น8 
25 

ถูกปาก

คนญี่ปุน Dinner Average Cost : ￥1,200 (ประมาณ 434 บาท) 

4.รานชาวไทย    

 
ไทย 

Ordinary 

Restaurant 
Thai style กินซา 25 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 

Lunch Menu : ￥780 up 

(ประมาณ 290 บาทขึน้ไป) 

Dinner Average Cost ￥1,000 (ประมาณ 370 บาท) 

Lunch Menu : ￥780 up 

(ประมาณ 290 บาทขึน้ไป) 
5.รานพริกชี้ฟา ไทย 

Ordinary 

Restaurant 
Thai style 

ชินจูก ุ 

แหลงชอปปง 
30 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 
Dinner Average Cost : ￥3,000  

(ประมาณ 1,085 บาท) 



 

 

73 

ราน 
สัญชาติ

เจาของกิจการ 

ประเภทของราน  

(แบงตาม DEP) 

ลักษณะ 

การตบแตง 
 ทาํเลที่ตัง้ 

จํานวน 

ที่นัง่ 

รสชาติ

อาหาร 
ราคาอาหาร 

Lunch Menu : ￥900 up 

(ประมาณ 325 บาทขึน้ไป) 
6.รานขาวไทย  

 ญี่ปุน (บริษัท) 

Spice Road  

Family 

Restaurant 

Modern 

style 

ทากาดาโนะบาบะ 

ติดมหาวทิยาลัย

วาเซะดะ 

34 
ถูกปาก

คนญี่ปุน Dinner Average Cost : ￥1,500 

(ประมาณ 542 บาท) 

7.รานลูกชาง     ญี่ปุน - 
Thai Style 

ประยุกต 

ชินจูก ุ 

แหลงชอปปง 
42 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 

Lunch Menu : ￥990  (ประมาณ 362บาท) 

Dinner Average Cost: ￥ 3,000  

(ประมาณ 1,100บาท) 

Lunch Menu : ￥800 up 

(ประมาณ 289 บาทขึน้ไป) 
8.รานสยาม 

   ออรคิด 

 

ญี่ปุน (บริษัท) 

Spice road 

Ordinary 

Restaurant 

Modern 

style 

ชินจูก ุ 

แหลงชอปปง 
44 

ถูกปาก

คนญี่ปุน Dinner Average Cost : ￥2,000  

(ประมาณ 723 บาท) 

Lunch Menu : ￥780 up  

(ประมาณ 282 บาทขึน้ไป) 
9.รานแกวใจ  คนไทย Fast-Cuisine Thai style 

Tokobashi 

sumida 
48 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 
Dinner Average Cost : ￥1,300  

(ประมาณ 470บาท) 
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ราน 

สัญชาติ

เจาของกิจการ 

ประเภทของราน  

(แบงตาม DEP) 

ลักษณะ 

การตบแตง 
ทําเลที่ตั้ง  

จํานวน 

ที่นัง่ 

รสชาติ

อาหาร 
ราคาอาหาร 

10.รานเงนิ ไทย - Thai style 
ฮอนอาซกึิ  

คานากาวา 
56 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 

ราคาโดยประมาณ ￥1,000 -1,900  

(ประมาณ 370-695 บาท) 

 Lunch Menu : ￥1100 up 

(ประมาณ 395 บาทขึน้ไป) 11.ราน Touch   

     of Spice 

ชาวญี่ปุน 

บริษัทในเครือ

เอราวัน 

Ordinary 

Restaurant 

Modern 

style 
Shinjuku 76 

ถูกปาก

คนญี่ปุน Dinner Average Cost : ￥4,500 

(ประมาณ 1,628 บาท) 

12.รานทอง  ชาวญี่ปุน 
Ordinary 

Restaurant 
Thai style โยโกฮามา 88 

ถูกปาก

คนญี่ปุน 

Lunch Menu : ￥680up (ประมาณ 250บาท ขึ้นไป) 

Dinner Average Cost : ￥2,800  

(ประมาณ 250บาท1,040 บาท) 

Lunch Menu : ￥600 up 

(ประมาณ 217บาทขึ้นไป) 

13.รานบานไทย ญี่ปุน 
High-class 

Restaurant 
Thai style 

คาบูกิโจ  

แหลงสถานบนัเทงิ 
110 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 

Dinner Average Cost : ￥3,000 

(ประมาณ 1,085บาท) 
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ราน 

สัญชาติ

เจาของกิจการ 

ประเภทของราน  

(แบงตาม DEP) 

ลักษณะ 

การตบแตง 
ทําเลที่ตั้ง  

จํานวน 

ที่นัง่ 

รสชาติ

อาหาร 
ราคาอาหาร 

Lunch Menu : ￥2,625 up 

(ประมาณ 949 บาทขึน้ไป) 14. ราน Mango 

Tree Cafe 

ญี่ปุนบริษัท 

ในเครือ 

Wonderland 

High-class 

Restaurant 

Modern 

style 

ชินจูก ุ 

แหลงชอปปง 
110 

รสชาติ

แบบไทย

ประยุกต 
Dinner Average Cost : ￥7,000  

(ประมาณ 2,532บาท) 

Lunch Menu : ￥1,050 /หวั (ประมาณ 380 บาท)  

15. รานเอราวณั  

ญี่ปุน 

บริษัทในเครือ

เอราวัน 

High-class 

Restaurant 
Thai style 

ชินจูก ุ 

แหลงชอปปง 
350 

รสชาติตน

ตําหรับ

แบบไทย 

Dinner Average Cost : ￥5,000 up  

( ประมาณ 1,810 บาท) 
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4.1.2 ลูกคากลุมเปาหมาย 

ลูกคากลุมเปาหมายของรานอาหารไทยที่ผูทําการวิจัยไดทําการศึกษามานั้น ลูกคา

กลุมเปาหมายจะแตกตางกันออกไป แตโดยสวนใหญแลวผูใชบริการมักเปนเพศหญิง มากกวา

เพศชาย ทั้งนี้ผลของทําเลที่ตั้งก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหกลุมลูกคาเปาหมายแตกตางกันไป ดังนี้ 

ตารางที่ 4.2 แสดงรายละเอยีดลูกคากลุมเปาหมาย 

ช่ือราน รายละเอียดลูกคากลุมเปาหมาย 

1.รานบานไทย  ลูกคาสวนใหญเปนผูหญิงชาวญี่ปุน 

2.รานขาวไทย  เนื่องจากสถานที่ของรานติดกับมหาวิทยาลัยวาเซะดะลูกคาสวนใหญจึงเปนนักศึกษา 

3.รานพริกชี้ฟา  ลูกคาสวนใหญเปนวัยทํางาน และรอยละ 90 ของลูกคานั้นเปนผูหญิง 

4.รานเอราวัณ  ลูกคาสวนใหญเปนวัยทํางาน ลูกคาชวงกลางวันสวนมากเปนลูกคาผูหญิง ตอนเย็นก็จะคละ

เคลากันไปโดยเฉพาะวันศุกร เสาร อาทิตย ลูกคาจะคอนขางแนนมาก 

5.ราน Mango  

   Tree Cafe 

ลูกคาสวนใหญของรานเปนลูกคาที่มีศักยภาพในการจับจาย คนทํางาน และวัยรุนที่คอนขาง

มีฐานะ  ลูกคาหญิงจะเขามารับประทานมากกวาเพศชาย ซึ่งอาหารที่ลูกคาชื่นชอบไดแก ขาว

มันไก ขาวกระเพรา และตมยํากุง 

6.รานที่หนึ่ง  กลุมลูกคาเปนกลุมแมบาน หนุมสาว วัยทํางาน นักศึกษาหญิง  และครอบครัว 

7.รานแกวใจ  พนักงานบริษัท  พนักงานลูกจางเงินเดือน (Salary Man) 

8.รานสยามออรคิด  

 

ลูกคาหลากหลาย เนื่องจากรานตั้งอยูในบริเวณสถานีรถไฟสวนใหญเปนพนักงานบริษัท เปน

ผูหญิงสวนใหญ สําหรับวันเสาร-อาทิตย ประเภทลูกคาแบบครอบครัวจะมารับประทาน เมนูที่

นิยมคือไกยาง แกงเขียวหวาน ขาวมันไก  

9.ราน Touch of  

   Spice 

ลูกคาที่เขามาใชบริการสวนใหญเปนผูหญิง ตั้งแตวัยสาว-วัยกลางคน นอกจากนี้ยังมีชาว

ยุโรปเขามาใชบริการในจํานวนมากดวย  เมนูที่เปนที่นิยมไดแก ปอเปยะสดทะเล ลาบ ตมยํา

กุง กุงผัดหนอไม ปูนิ่มทอดกระเทียม 

10.รานลูกชาง ลูกคาสวนใหญเปนหนุมสาวอายุ 20 ปขึ้นไป คนวัยทํางาน พนักงานบริษัท 

11.รานตนขาว ลูกคามีหลากหลายทั้งวัยทํางาน ครอบครัว และรวมไปถึงนักทองเที่ยวราตรี 

12.รานใจไทย 

เนื่องจากเปนสาขาที่ตั้งอยูภายในสนามบินนาริตะ ลูกคาจึงเปนผูใชบริการภายในสนามบิน 

ซึ่งลูกคามีทั้งเพศชายและหญิง แตสวนใหญเปนลูกคาผูหญิงอาหารที่เปนที่นิยมไดแก

กวยเตี๋ยวตมยํา กวยจั๊บ ชุดแกงเขียวหวาน ผัดกระเพรา-ไขดาว 

13.รานเงิน ลูกคาสวนใหญเปนพวกวัยทํางาน (Salary Man) 

14.รานทอง 
ที่สาขาโยโกฮามาลูกคาสวนใหญเปนแมบานอายุตั้งแต 40 ปขึ้นไปอาหารที่ชาวญี่ปุนชอบ

ไดแกผัดผักบุงไฟแดง ผัดไทย ตมยํากุง แกงเขียวหวาน 

15.รานชาวไทย 

 ลูกคามีหลากหลายตั้งแตวัยรุนไปจนถึงแบบครอบครัว ลูกคาสวนใหญอยูในวัย25-35 ป 

เพราะทําเลที่ตั้งของรานเปนสํานักงาน ลูกคาเหลานี้จะมารับประทานอาหารพวกอาหารจาน

ดวน สําหรับสาขาที่อยูยานชานเมืองกลุมลูกคาจะเปนประเภทครอบครัว 
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4.1.3 จุดขายและการใชสือ่พิเศษของรานอาหารไทยเพื่อสรางตราสินคา 

รายละเอียดของจุดขายและการใชส่ือพิเศษของรานอาหารไทยในญี่ปุนเปนดังนี้ 

ตารางที่ 4.3 แสดงรายละเอยีดจุดขายและการใชส่ือพิเศษของรานอาหารไทยเพื่อสรางตราสินคา 

ราน จุดขาย (Sale Point) 
สื่อพิเศษในการสรางตราสินคา 

/กลยุทธพิเศษเพื่อสงเสริมการขาย 

1.ราน บานไทย   

  (kabukicho) 

- การตบแตงราน  

- ราคาสมเหตุสมผล  

- รสชาติ 
- ความสะดวก 

- แจกบัตรลดราคาอาหารที่เวบ็ไซต 
 www.ban-thai.jp และ

http://www.gnavi.co.jp/ 

- มีจัดอาหารและการบริการจดัปารตี้
เปนคอรสใหลูกคาเลือก 

2.รานขาวไทย   - ราคาสมเหตุสมผล  

- รสชาติ  
- การบริการในรูปแบบ

บุฟเฟตในราคา 1,000 เยน 

(ประมาณ 360 บาท) 

- เปดโรงเรียนสอนทาํอาหาร Herb & 

spice Asian Cooking Studio 

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต 
www.tinun.jp 

3.รานพริกชี้ฟา 

 

- รสชาติอาหารแบบตนตํารับ 

- เมนูอาหารมากมาย และ

เคยไดรับรางวลั Asanabi  

จาก Asahitv ในป 2007 

เนื่องจากมเีมนูอาหารมาก

ถึง 1,000 รายการ มีตมยํา 

7 ชนิด และ ขาวมีใหเลือก

ถึง 8 ชนิด นอกจากนี้ยงัมี

อาหารไทยแทอยางขาวซอย 

ใหลูกคาไดรับประทานดวย 

- ชุดอาหารในชวงกลางวัน
ราคาเริ่มที ่780 เยนขึน้ไป 

(ประมาณ 282 บาท) 

- มีบริการสงอาหารถงึที ่
- มีบริการหออาหารกลับบาน 

- ดาราและบุคคลในวงการบนัเทิงโดยใช
รูปแบบ Word Of Mouth 

- ลงแนะนํารานและอาหารในนิตยสาร
ตางๆ 

- แนะนาํรานผานทางรายการโทรทัศน 
- มอบโปรโมชัน่ใหแกลูกคาทกุเดือน 

- มีเมนูอาหารตามฤดูกาล 

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต 
www.plikcheefah.com 

- สามารถซื้อเครื่องปรุง วัตถุดิบผานทาง
เว็บไซตของทางรานได 
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4.รานเอราวัณ  - การตบแตงราน  

- รสชาติ  
- การบริการ 
- ความสะดวกสบาย 

- มีคูปองลดราคาอาหาร 500 เยน

ในทางเว็บไซตทั้งเว็บ www.erawan-

jp.comและhttp://www.gnavi.co.jp/ 

หรือหลังจากมารับประทานอาหาร

เสร็จจะไดรับบัตรสวนลด คนละ 500 

เยน (ประมาณ 180 บาท) 

- มีโปรโมชัน่ Happy Wednesday   

โดยผูที่มาใชบริการในวนัพธุจะไดรับ

สวนลดคาอาหารรอยละ 20 

5.ราน Mango  

   Tree Cafe 

- การตบแตงรานที่มีสไตล
ทันสมยั  

- การบริการ 
- การจัดตกแตงอาหารที่

สวยงาม 

- การใชส่ือโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ
โดยในมือถือจะมีโปรแกรมQR Code

เพื่อที่จะอานรหัสดังกลาวในการแสดง

แผนที่และทางไปรานแบบทนัสมัย 

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต 
www.Wonderland.to และ 

http://www.gnavi.co.jp/ 

6.รานที่หนึ่ง  - ราคาสมเหตุสมผล  

- รสชาติ  
- การบริการ 
- ความสะดวกในการเขาถึง 

- การจัดดิสเพลรูปอาหารจริง บริเวณ
หนารานซึ่งทําใหอาหารดูนา

รับประทานมากขึ้น 

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต 
www.tinun.jp 

7.รานแกวใจ   - ราคาสมเหตุสมผล  

- รสชาติตนตํารับแบบไทยแท  
- ความสะดวกในการเขาถึง 
-  การบริการที่รวดเร็วและมี

บริการหออาหารกลับบาน

ดวย 

- มีชุดกลางวนัที่ราคา 997เยน 

(ประมาณ 360 บาท) 

- ใชส่ือบุคคลบริการลูกคา 

- รวมกับสถาบนัสอนทําอาหารของ
โรงเรียนการอาหารนานาชาติสวนดุสิต 

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต
www.Kaewjai.com 
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8.รานสยาม 

   ออรคิด 

 

- ราคาสมเหตุสมผล  

- รสชาติ  
- การบริการ 
- ความสะดวกสบาย 

- มีเมนูอาหารตามฤดูกาล
บริการดวย 

- ปรินทสวนลดจาก
http://www.gnavi.co.jp/ ใชเปน

สวนลดที่ราน  

- ประชาสัมพันธทางเว็บไซต 
www.tinun.jp 

9.ราน Touch  

   Of Spice 

- การตบแตงราน  

- รสชาติอาหาร  
- การบริการ 
- เมนูชุดอาหารกลางวัน วนั

จันทร-ศุกร ราคาเริ่มตนที่

880 เยน (ประมาณ 318 

บาท) และวนัหยุดเริ่มที่

ราคา 850 เยน (ประมาณ 

307 บาท) 

- มีโปรโมชัน่ Ladies Day ลดคาอาหาร

ใหแกลูกคาผูหญิงที่มารับประทานมื้อ

เย็นในวนัจันทร และวันพุธเปนจํานวน

รอยละ 20  

- มีตั๋วลดคาอาหาร 500 เยน (ประมาณ 

180 บาท) ทางเว็บไซตทัง้เวบ็ 

www.erawan-jp.com และ

http://www.gnavi.co.jp/ หรือหลังจาก

มาทานเสร็จ คนละ 500 เยน 

(ประมาณ 180 บาท) เพื่อนาํมา

รับประทานอาหารในครั้งตอไป 

10. รานลูกชาง - อาหารรสชาติดี ประยุกตให
ถูกปากคนญี่ปุน 

- ตกแตงรานรูปแบบไทย 

- ใชส่ือรูปภาพอาหารที่ชาว
ญี่ปุนรูจักเปนอยางดี เชน 

ตมยํากุง แกงเขียวหวาน 

- สามารถสํารองที่นั่งทางโทรศัพทได 
และจะไดรับสวนลด 10% 

- มีแผนพับวางแจกหนาราน 

- มีหลายสาขา 

- พนักงานใสชุดซึ่งมีตราสัญลักษณของ
รานติดอยู 

11.รานตนขาว - การบริการที่เปนกันเอง  
- การสรางบรรยากาศของ

รานแบบผอนคลาย  

- รสชาติอาหารที่ถูกปากชาว
ญี่ปุน 

 

- 
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12.รานใจไทย - อาหารรสชาติดี ประยุกตให
ถูกปากคนญี่ปุน 

- ตกแตงรานทันสมัย รวมถึง

สาขาอื่นๆ  มีการตกแต ง

แบบไทย 

- มีเมนูอาหารที่จัดเปนชุดใหลูกคาเลือก
เหมาะกับจํานวนคนที่มารับประทาน 

และมีหลากหลายราคาใหเลือก เชน

คอรสราคา 6,000 เยน 5,000 เยน 

และ 3,500 เยน 

- มีเมนูอาหารพิเศษแนะนําโดยใชชื่อวา 

ใจไทย Special 

- มีหลายสาขา 

- มีสื่อการประชาสัมพันธที่หลากหลาย
โดยมีการแสดงใบแนะนํารานแยกแต

ละสาขา แตยังคงสัญลักษณของราน 

- อุปกรณภายในรานใชสัญลักษณของ
รานทั้งหมด เชน ทิชชู  

13.รานเงนิ - รสชาติอาหารที่เปนตนตํา
หรับแบบไทย  

- เมนูอาหารและขนมไทยที่มี
หลากหลาย 

- การจัดตกแตงรานเหมือน
ทางภาคเหนือของไทย 

- มีการเก็บสะสมแสตมป  เมือ่ทานครบ 

10 คร้ังจะไดรับประทานอาหารฟร ี     

1 จานในราคาไมเกิน 1,000 เยน 

- เมนูอาหารภาพชัดเจนโดยมภีาพ
ศิลปะไทยประกอบทุกอนัแสดงความ

เปนไทย 

14.รานทอง - การตบแตงรานสวยงาม
แบบไทย  

- รสชาติอาหาร  
- ความสะดวกสบาย 

- การบริการ 
- มีอาหารตามฤดูกาลให

เลือกรับประทาน 

- การตบแตงอาหารสวยงาม 

- มีการแนะนาํเมนูอาหารสาํหรับการจัด
เลี้ยงสงัสรรค เชน อาหาร 7 เมนูราคา 

2,500 เยน อาหาร 8 เมน ู3,000 เยน 

- อาหาร 8 เมนู 3,500 เยน ซึง่อาหารแต

ละชุดเมนูอาหารจะแตงตางกันไป 

- มีมุมทีน่ัง่ดื่มเหลาใหกับนักธุรกิจดวย 

- พนักงานใชเครื่องมือในการรับ order 

- พนักงานใสชดุแบบไทยและกลาว
ทักทายดวยการยกมือไหวและกลาวคํา

วาสวัสดี 
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15.รานชาวไทย - อาหารราคาถูก  

- รสชาติดี  
- ปริมาณที่มากและราคา

สมเหตุสมผล 

- ชุดอาหารกลางวันราคา 

730-980 เยน โดยไมเกิน 

1 ,000  เ ยน  และราคาที่

เร่ิมตนก็ถูกกวาราคาอาหาร 

1 จานของบางรานดวย 

- เมนู อาหารหลากหลาย 

มากกวา 100 เมนู  

- มีการจัดงานออกรานไปยังสถานที่
ตางๆ เพื่อแนะนําอาหารของราน 

- อุปกรณการรับประทานภายในราน 

เชน ซองใสตะเกียบ และนามบัตร มี

ตราสัญลักษณของราน โทนสีที่ใชใน

สื่อประชาสัมพันธตางๆ เปนสีเดียวกัน 

และมีตราสัญลักษณ  

- มีหลายสาขา 

- ภายในเว็บไซต www.chaothai.jp มี

การแนะนําเมนูอาหารตางๆ รวมไปถึง 

การสอนทําอาหารไทยภายในเว็บไซต

ดังกลาวดวย 

 

4.2 สวนที่2 การวิเคราะหถึงเครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพนัธ (Content Analysis) 

4.2.1 การใชสื่อประชาสัมพันธโดยรวม 

ส่ือและชองทางการประชาสัมพันธรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวมีมากมายหลากหลายซึ่ง

ประกอบไปดวยสื่อส่ิงพิมพไดแก นิตยสาร นิตยสารแจกฟรี Hot Pepper หนังสือพิมพ นามบัตร

ราน โบรชัวร ใบปลิว โปรโมชั่น สวนลด คูปองเงินสด บัตรสวนลดตางๆ รวมไปถึงสิ่งของเครื่องใช

และของที่ระลึกตางๆ ที่มีสัญลักษณของราน ในสวนของสื่อประชาสัมพันธประเภทดิจิตัลที่ทาง

รานอาหารไทยใช ไดแก เว็บไซตของตนเอง และเว็บไซต Gourmet Navigator ซึ่งเปนเว็บไซตที่

ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในการหาขอมูลทางดานอาหาร จึงเปนอีกชองทางหนึ่งที่รานอาหาร

ประชาสัมพันธรานของตนเอง รวมถึงโปรโมชั่นตางๆ ในเว็บไซตดังกลาว  นอกจากนี้ยังมีส่ือดิจิตัล

อีกหนึ่งสื่อที่กําลังมาแรงและเปนที่นิยมในหมูวัยรุนและวัยทํางาน คือส่ือ Keitai Site เปนสื่อทาง

โทรศัพทมือถือที่สามารถอานรหัส QR Code ได โดยนําโทรศัพทมาถายที่รหัส QR Code แลว

โทรศัพทจะแสดงขอมูลเว็บไซตของรานดังกลาว ทําใหผูบริโภคสามารถหาขอมูลของรานตางๆ ได

อยางสะดวกสบายผานทางโทรศัพทมือถือ  เปนเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับวิถีชีวิตคนเมืองอยาง

โตเกียวมาก โดยรายละเอียดการใชส่ือประชาสัมพันธของแตละรานอาหารดังตอไปนี้ 
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1. รานบานไทย 

การประชาสัมพันธของราน ไมมีการวางแผนการประชาสัมพันธเทาใดนัก  โดยมีเพียง 

ส่ือดิจิตัลทางอินเตอรเน็ตและสื่อส่ิงพิมพที่รานเปนคนทําขึ้นเอง  ส่ือทางดานดิจิตัลนั้น ไดแก 

เว็บไซตของตนเอง (www.ban-thai.jp) ภายในเว็บไซตมีการแจกบัตรลดราคาอาหารรอยละ 10 

และยังมีการลงแนะนํารานไปที่เว็บไซต  Gourmet Navigator  (http://www.gnavi.co.jp/)  ซึ่งเปน

เว็บที่รวบรวมสวนลดและแนะนํารานอาหารตางๆ เปนจํานวนมาก  ลูกคามักเขาไปในเว็บไซตนี้

เมื่อตองการสวนลดและคําแนะนําที่ดีเกี่ยวกับรานอาหารตางๆ ซึ่งทางรานก็จะใหสวนลดลูกคา

ที่มาจากเว็บไซตนี้ดวย  ส่ือที่รานบานไทยใชและไดผลดีจะเปนสื่อทางดานอินเตอรเน็ตโดยเฉพาะ 

เว็บไซต Gourmet Navigator   

 สําหรับส่ือส่ิงพิมพ มีการแจกแผนพับขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการแบบคอรสใหลูกคาได

เลือกบริการ นอกจากนี้ยังมีคอรสการจัดปารตี้สังสรรคใหแกลูกคาดวย แตในแผนพับแจกมีเพียงที่

อยูและเบอรโทรแตไมมีแผนที่ใหแกลูกคา  นอกจากนี้ทางรานมีการทําโบรชัวรแนะนํารานคา 

นามบัตร รายละเอียดของโบรชัวรไมไดบอกถึงเว็บไซตของทางราน  แตในนามบัตรมีการบอก

รายละเอียดที่ครบถวน รวมถึงรายละเอียดของเว็บไซตดวย  

2. รานขาวไทย   

ส่ือที่ ร านใชคือ ส่ือดิจิตัล  โดยจะลงประชาสัมพันธ ขอมูล เชิญชวนในเว็บไซต 

http://www.gnavi.co.jp/ เว็บไซตของบริษัท www.Spiceroad.co.jp และ www.tinun.jp ซึ่ง

ภายในเว็บไซตมีการแจกบัตรสวนลดซึ่งบัตรสวนลดนี้มีผลทําใหเพิ่มจํานวนลูกคามากยิ่งขึ้นดวย 

และอีกหนึ่งจุดขายของรานอาหารไทยในเครือ Spiceroad คือทําใหผูบริโภคไดรูจักกับอาหารไทย

เพิ่มข้ึน โดยมีการเปดสอนและอบรมการทําอาหารไทยและอาหารเอเชีย  การเปดโรงเรียนสอน

ทําอาหาร Herb & Spice Asian Cooking Studio  โดยมีการแจกสื่อนี้ตามรานอาหารในเครือ 

Spiceroad ทั้งหมด  

3. รานพริกชี้ฟา  

 ปจจัยที่ทําใหรานพริกชี้ฟา เปนที่รูจักและโดงดังมาก ไดแก รสชาติแบบตนตํารับ และส่ือ

กา รประชาสั มพั นธ ร า น ใน รู ปแบบต า ง ๆ  ที่ ส ามา รถ เ ข า ถึ ง ลู กค า  ทั้ ง อิ น เตอ ร เ น็ ต 

(www.plikcheefah.com) โทรทัศน นิตยสาร ส่ือส่ิงพิมพตางๆ ในการประชาสัมพันธราน 
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 นอกจากนี้รานพริกชี้ฟามีดารานักแสดงและบุคคลในวงการบันเทิงมารับประทานกัน

มากมาย  โดยดาราเหลานี้ทราบจากการบอกตอ (Word of Mouth) โดยเจาของรานขอใหดารา

และบุคคลมีชื่อเสียงเหลานี้ชวยเขียนลายเซ็นไวเปนที่ระลึก  ซึ่งเปนปจจัยสําคัญสวนหนึ่งที่ทําให

ลูกคาอยากเขามารับประทานที่รานมากยิ่งขึ้น เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเขามารับประทาน ส่ือ

ตางๆ ก็เริ่มใหความสนใจมากขึ้น โดยสวนใหญจะมาติดตอกับทางรานเพื่อลงประชาสัมพันธใหกับ

ทางรานอีกดวย  นอกจากนี้ทางรานยังขายวัตถุดิบเครื่องปรุงอาหารไทยและหัตถกรรมของที่ระลึก

แบบไทยใหแก ลูกคาทั้ งที่ ร านโดยตรง  หรือเพื่อความสะดวกสามารถซื้อผานเว็บไซต 

www.plikcheefah.com  ไดดวย 

  รานพริกชี้ฟามอบสิทธิพิเศษใหกับลูกคาทุกเดือนดวยโปรโมชั่นที่แตกตางตามแตละเดือน 

ทําใหลูกคาเกิดการติดตามและอยากที่จะมารับประทานบอยครั้ง  โดยเมนูอาหารก็มีความพิเศษ

จัดแบงตามฤดูกาล ลักษณะเดียวกับรานอาหารญี่ปุนที่มีเมนูตามชวงฤดูกาลตางๆ   

ส่ือประชาสัมพันธที่ใช คือ ใบปลิว นามบัตร เว็บไซต กลักไมขีดไฟ ที่บงบอกขอมูลสถาน

ที่ตั้งและเวลาการใหบริการของรานซึ่งรานเปนผูจัดทําเอง ยกเวนสื่อนิตยสารและรายการโทรทัศน  

จะมีผูเขามาติดตอกับทางรานเอง  ถึงแมทางรานจะไมมีการวางแผนการประชาสัมพันธอยาง

เดนชัด  แตปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งคือส่ือบุคคลของทางรานนั่นเอง  หัวใจสําคัญของการ

ส่ือสารรานพริกชี้ฟาคือการตอนรับ ความเปนตนฉบับแบบไทยแท ทั้งรสชาติ     และการตอนรับ  

ดวยการประชาสัมพันธกับลูกคาชาวญี่ปุน  ส่ิงที่ตองระวังคือการตอนรับที่สรางความประทับใจให

ลูกคา  เครื่องแบบพนักงานควรแสดงความเปนไทยและรักษาความสะอาดดวย  ชองทางการ

ประชาสัมพันธที่สัมฤทธิ์ผลของรานในการเพิ่มจํานวนลูกคามากขึ้นคือส่ือทางดานนิตยสาร  

 นอกจากนี้อีกชองทางหนึ่งที่ทําใหลูกคารูจักรานพริกชี้ฟามากยิ่งขึ้นคือการรวมออกราน

งานแสดงสินคาในงานเทศกาลตางๆ ที่จัดขึ้นโดยสถานทูตไทยในกรุงโตเกียว  นับเปนอีกชองทางที่

ทําใหลูกคารูจักมากขึ้น  เจาของรานพริกชี้ฟากลาววา  หากมีโอกาสไปรวมงานออกรานใน

ลักษณะนี้ จําเปนตองสรางความเปนเอกลักษณและหาจุดตางใหแกราน  ซึ่งรสชาติของอาหารเปน

ส่ิงสําคัญที่ทําใหลูกคาตองการมาใชบริการที่รานในครั้งตอๆ ไป  ในสวนความสําคัญของ

มาตรฐาน Thai Select ของรัฐบาล เจาของกิจการกลาววาไมมีผลทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน หรือทําให

ลูกคาวางใจกับรานที่มีมาตรฐาน Thai Select เนื่องจากลูกคาสวนใหญไมรูจักและไมเขาใจใน

มาตรฐานดังกลาว ประเด็นนี้เปนเรื่องสําคัญที่รัฐบาลควรประชาสัมพันธใหชาวญี่ปุนรูจักและ

เขาใจมาตรฐาน Thai Select มากกวานี้  
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สําหรับการประเมินผลเกี่ยวกับการใชส่ือนั้น  รานพริกชี้ฟามีแบบสอบถามหรือใบแนะนํา

ใหลูกคาไดเขียนขอแนะนําเพิ่มเติมอยูเสมอ 

4. รานเอราวณั  

ส่ือในการประชาสัมพันธที่รานเอราวัณใหความสําคัญมากที่สุด คือ ส่ือดิจิตัล  ดวยการ

ประชาสัมพันธรานผานทางเว็บไซต www.erawan-jp.com ผูประกอบการกลาววา “คนญี่ปุนสวน

ใหญถาจะทานอาหารไทยมักจะหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต  โดยเฉพาะคนวัยทํางานขอมูลทาง

อินเตอรเน็ตมีความสําคัญมาก”   ทางรานเอราวัณจึงวาจางบริษัท Humax ทําโฆษณาผานทาง

อินเตอรเน็ตใหดวย  ซึ่งสื่อทางเว็บไซตของเอราวัณคอนขางมีความนาสนใจเพราะนําเสนอรายการ

อาหารความเปนไทยไดอยางดี  ไมเฉพาะเพียงแนะนําเมนูอาหารเทานั้น  แตยังแนะนําและสอน

วิธีการทําอาหารของรานภายในเว็บไซตตนเองอีกดวย เชน สุกี้ที่เปนเมนูเดนของราน และอธิบาย

สรรพคุณของสมุนไพรไทยภายในเวบไซตอีกดวย  

นอกจากเว็บไซตของตนเองแลวรานเอราวัณใหความสําคัญกับเว็บไซต Gourmet 

Navigator (http://www.gnavi.co.jp/) ซึ่งเปนเว็บไซตที่แนะนํารานอาหารตางๆ ที่นาเชื่อถือและ

ลูกคาชาวญี่ปุนมักจะไปเลือกรานอาหารตางๆ จากเว็บไซตนี้  ภายในเว็บไซตของรานเอราวัณจึงมี

ลิงคเชื่อมตอไปยังเว็บไซต http://www.gnavi.co.jp/ แนะนําเมนูของรานเอราวันอีกดวย และส่ิงที่

แตกตางจากเว็บไซตของรานอื่นๆ คือ ภายในเว็บไซตมีคูปองลดราคาคาอาหารในอัตรารอยละ 10 

สําหรับผูที่สนใจจะไปรับประทานสามารถพิมพคูปองนี้ออกมาใชเปนสวนลดคาอาหาร นอกจาก

ส่ือทางเว็บไซตแลว  รานเอราวัณยังมีสื่อส่ิงพิมพแจกดวยเชนกัน เชน ขอมูลแนะนําการจัดเลี้ยง

สังสรรค  การทําโบรชัวรแนะนําราน โฆษณารานอาหารตามนิตยสาร เชน Hot Pepper โฆษณา

บริเวณในลิฟต อาคารที่ตั้งของราน และมีโปรโมชั่นพิเศษใหแกลูกคาอีกดวย 

5. ราน Mango Tree Cafe                                               

ราน Mango Tree Cafe เปนรานอาหารไทยที่คอนขางทันสมัย มีสไตล และลูกคาสวน

ใหญก็คอนขางมีศักยภาพในการจับจาย  ดังนั้น ส่ือการประชาสัมพันธที่ Mango Tree Cafe ใช

และมีความแตกตางจากรานอื่น คือ การใชรหัส QR code ในสื่อในรูปแบบใหม เรียกวา Keitai 

Site           โดยหลักการใชงาน คือ มือถือในประเทศญี่ปุนสามารถอานโปรแกรม QR Code เมื่อ

นํามือถือมาถายที่รหัสนี้ก็จะแสดงขอมูลรายละเอียดเว็บไซตของรานนั้นภายในมือถือทันที  เปนสือ่

ที่อํานวยความสะดวกดานขอมูลใหแกลูกคาเปนอยางยิ่ง  ส่ือดิจิตัลเพิ่มเติมของราน Mango Tree 
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Cafe   คือ เว็บไซตของบริษัทในเครือ Wonderland ที่ www.wonderland.to และเว็บไซตของราน

ตนเอง www.mangotree.jp  

 นอกจากนี้ ส่ืออ่ืนๆ ที่ใชก็จะเปนโบรชัวรแนะนําราน  สําหรับเร่ืองของสีเพื่อบงบอก

เอกลักษณของรานก็ยังคงมีอยู  โดยพื้นสีของ นามบัตร ที่รองจาน ไมจิ้มฟน ภาชนะ จะออกเปน

โทนสีสม-ขาว และใชรูปแบบตัวอักษรและสีของ Mango tree cafe เหมือนกันหมด และทางราน

จะมีแบบประเมินใหลูกคาแสดงความคิดเห็นดวย 

6. รานทีห่นึง่  

จุดเดนของรานที่หนึ่งคือความรวดเร็วและสัญลักษณที่จดจํางาย บงบอกถึงความเปนไทย

นั่นคือสัญลักษณนักมวยและสีแดงซึ่งจะปรากฏเปนสัญลักษณของรานที่หนึ่งในสื่อประชาสัมพันธ

ตางๆ  ชองทางการใชส่ือของทางรานผานทางเว็บไซตของรานตนเอง (www.tinun.jp) เว็บไซต 

Gourmet Navigator (http://www.gnavi.co.jp/) การแนะนํารานอาหารลงในเว็บไซตแนะนํา

อาหารดังกลาวทําใหลูกคารูจัก และจดจํารานมากขึ้นดวย  รวมถึงการใชส่ือใหมเทคโนโลยีทางมือ

ถือ Keitai Site เพื่อประชาสัมพันธรานอีกชองทางหนึ่ง 

ไมเฉพาะเพียงสื่อดิจิตัลเทานั้น  แตทางรานที่หนึ่งยังประชาสัมพันธรานของตนเองผาน

ทางนิตยสารแจกฟรี Hot Pepper โปสเตอร โบรชัวรแนะนํารานสาขาตางๆ รวมไปถึงการอออก

งานแสดงสินคาและรวมกับกิจกรรมที่รัฐบาลไทยจัดขึ้นดวย การใชส่ือที่ตางกันก็เพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมายที่แตกตางกัน โดยชองทางการประชาสัมพันธรานที่ประสบความสําเร็จ ไดแก       

การไปลงในนิตยสารแจกฟรี Hot Pepper ซึ่งเปนหนังสือที่แนะนําเกี่ยวกับเร่ืองของญี่ปุน รวมไปถึง

รานอาหารในประเทศญี่ปุนดวย  

สําหรับความเปนเอกลักษณของรานที่หนึ่ง  ถือไดวามีการสรางเอกลักษณที่คอนขางดี

ดวยการใชสีแดงและสัญลักษณนักมวย  ทําใหลูกคาสามารถจดจํารานไดเปนอยางดี  นอกจากนี้

ความแตกตางของบริเวณหนารานที่ยังไมเคยเห็นรานอาหารไทยรานอื่นๆ นําเสนอ แตเปนการ

นําเสนอแบบรานอาหารญี่ปุน  นั่นคือการจัดดิสเพลยรูปอาหารแบบของจริงบริเวณตูโชวหนาราน  

ซึ่งทําไดเหมือนและสวยงาม ดึงดูดใหลูกคาอยากรับประทานมากขึ้น  ทวารานที่หนึ่งสาขามาจิดะ

ไมไดรับมาตรฐาน Thai Select โดยผูประกอบการใหเหตุผลวาไมรูจักวา Thai Select คืออะไร            
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7. รานแกวใจ   

เจาของกิจการกลาวเรื่องการประชาสัมพันธของรานแกวใจวา  ”ใชเอกลักษณของเราใน

การประชาสัมพันธ ดึงจุดเดนขึ้นมาถึงจะขายได  ถาไปกินที่ไหนก็เหมือนกันไปหมดรานก็จะขาย

ไมได” ซึ่งสื่อการประชาสัมพันธของรานแกวใจมีคอนขางหลากหลายเนื่องจากรานแกวใจเปนราน

ที่มีหลายสาขา และเนื่องจากเจาของกิจการเปนคนไทย  จึงมีความสัมพันธแนนแฟนกับรัฐบาล

ไทย  มีส่ือส่ิงพิมพตางๆ ที่ผลิตโดยรัฐบาลของไทยมารวมกับรานแกวใจ เชน การประชาสัมพันธ

การสอนทําอาหารของโรงเรียนการอาหารนานาชาติสวนดุสิต  การใหความรูเกี่ยวกับขาวไทยของ

กรมสงเสริมการสงออก รวมถึงเรียนคอรสภาษาไทยดวย  

รานแกวใจใชส่ือที่นิตยสาร เชน นิตยสาร Tokyo Walker และมีเว็บไซตของทางรานเอง 

คือ เว็บไซต www.keawjai.com  ซึ่งชองทางที่ประสบผลสําเร็จมากที่สุดไดแก เว็บไซต สําหรับราน

แกวใจไมไดลงเว็บไซต Gourmet Navigator เนื่องจากเจาของรานใหเหตุผลวามีราคาที่แพงมาก 

8. รานสยามออรคิด  

รานสยามออรคิดใชสื่อประชาสัมพันธผานทางเว็บไซตGourmet Navigator 

(http://www.gnavi.co.jp) เว็บไซตของบริษัท www.Spiceroad.co.jp และ www.tinun.jp ซึ่งการ

ลงขอมูลในเว็บไซต http://www.gnavi.co.jp/ จะมีโปรโมชั่นสําหรับลูกคาใหพิมพออกมาแลว

นํามายื่นที่ราน ซึ่งลูกคามีความพึงพอใจมากเนื่องจากสรางความสะดวกสบายใหแกลูกคา 

 นอกจากนี้มีการทําสื่อประชาสัมพันธรานในรูปแบบของสื่อส่ิงพิมพ เชน นามบัตร โบรชัวร 

สังเกตเห็นไดวา การประชาสัมพันธและการใชส่ือของรานอาหารในเครือ Spiceroad ทั้ง 3รานจะ

ออกมาในรูปแบบเดียวกันทั้งสีสันและรูปแบบตัวอักษร   

สําหรับการประเมินความพอใจของลูกคารานสยามออรคิดนั้น จะประเมินอยู 2 อยาง

ดวยกัน ไดแก รสชาติและคุณภาพอาหาร  โดยทางรานจะมีพนักงานระดับหัวหนาของบริษัทมา

ประเมินเดือนละ 3 คร้ังเพื่อควบคุมสูตรในการทําอาหารใหมีมาตรฐานตามที่กําหนดไว  นอกจากนี้

ยังใสใจถึงความคิดเห็นของลูกคาเพิ่มเติมดวย   

9. ราน Touch of Spice 

 ส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธราน ไดแก เว็บไซต www.erawan-jp.com เนื่องจากราน

Touch of Spice  เปนหนึ่งในรานอาหารเครือเอราวัณ ภายในเว็บไซตของรานมีมอบสิทธิพิเศษ

ใหแกลูกคาดวยการแจกคูปองสวนลดคาอาหาร  500 เยน (ประมาณ 180 บาท) สามารถใชบริการ
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ไดทั้งราน Touch of Spice และรานเอราวัณ  นอกจากนั้ยังมีการใหความรูดานอาหารดวยการ

สอนทําอาหารภายในเว็บไซต และอํานวยความสะดวกสบายแกลูกคาสามารถสํารองที่นั่งลวงหนา

ที่นั่งผานทางเว็บไซตไดดวย  โดยภายในเว็บไซตจะมีหลายภาษาใหลูกคาไดเลือกอานซึ่งไมจํากัด

เฉพาะชาวญี่ปุนเทานั้น  นอกจากเว็บไซตของตนเองแลวอีกชองทางของการประชาสัมพันธราน 

คือ เว็บไซต Gourmet Navigator (http://www.gnavi.co.jp/) ซึ่งมีการดึงดูดความสนใจของลูกคา

โดยมีโปรโมชั่นสิทธิพิเศษมอบใหแกลูกคาเสมอ นอกจากนี้ยังใชส่ือใหมอยาง Keitai Site เพื่อให

ขอมูลแกลูกคาในอีกชองทางหนึ่งดวย 

 การประชาสัมพันธในสื่อสิ่งพิมพของราน Touch of Spice ใชโบรชัวรแนะนําราน ใบปลิว

แนะนําอาหารมื้อกลางวันซึ่งมีราคาของวันเวลาที่แตกตางกัน และใบปลิวแนะนําเมนูการจัดเลี้ยง

สังสรรค  ราน Touch of Spice ใหสิทธิพิเศษแกลูกคาสตรีโดยจัดใหมีโปรโมชั่น Ladies Day  โดย

มอบสวนลดใหแกผูหญิงที่มารับประทานอาหารอาหารเย็นในวันจันทรหรือวันอังคาร จะไดรับ

สวนลดคาอาหารในอัตรารอยละ 20 ทันที ซึ่งถือเปนกลยุทธโปรโมชั่นพิเศษแกลูกคา  

 สําหรับการแสดงเอกลักษณของราน ส่ือที่ออกมาทุกชนิดจะใชโทนสีเขียวมะนาว รวมกับ   

สีแดง และรูปแบบของตัวอักษร ทุกสื่อที่ออกมายังคงความเปน Touch of Spice นอกจากสีสัน

และรูปแบบแลวทุกสื่อของรานตองมีรูปแผนที่รานกํากับไวดวยเสมอ 

10. รานลูกชาง  

รานลูกชางใชสัญลักษณที่บงบอกถึงชื่อรานนั่นคือรูปชาง  รานนี้ไมมีเว็บไซตเปนของ

ตนเองแตมีขอความประชาสัมพันธในเว็บ Gourmet Navigator  (http://www.gnavi.co.jp/)  และ 

www.tabelog.com โดยเปนการลงประชาสัมพันธถึงรายละเอียดของราน ตําแหนงที่ตั้ง 

เมนูอาหาร ราคา และ Keitai site เพื่ออํานวยความสะดวกแกผูที่สนใจ  นอกจากนี้รานลูกชางยัง

เพิ่มส่ือการประชาสัมพันธรานของตนเองลงไปในโบรชัว Restaurant Guide ของตึกที่เปนที่ตั้งของ

รานลูกชาง  ดานการใชส่ืออุปกรณภายในราน เชน ซองใสตะเกียบที่มีตราสัญลักษณเปนรูปชางซึ่ง

เปนสัญลักษณที่รานทํามา  ก็ถือเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ทําใหเกิดการจดจําแกผูบริโภค 

11. รานตนขาว  

 รานตนขาวเปนรานที่ผลิตสื่อประชาสัมพันธนอยมาก  โดยผลิตเพียงแคนามบัตรของราน

เทานั้น  ที่เปนเชนนี้เนื่องจากเจาของรานไมสันทัดทางดานเทคโนโลยีมากเทาใดนัก  ในชวงแรกจึง

มีการวาจางบริษัทประชาสัมพันธรานโดยนําไปลงทางอินเตอรเน็ตบาง  แตเจาของประกอบการ

กลาววาลูกคาที่ไดรับทราบขอมูลจากอินเตอรเน็ตไมมากเทาที่ควร หลังจากนั้นผูประกอบการจึง
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เลิกจางบริษัทประชาสัมพันธลงในอินเตอรเน็ตไป  แตที่ทําใหรานตนขาวมีทั้งลูกคาประจําและ

ลูกคาหนาใหมแวะเวียนมารับประทานเนื่องจากรานตนขาวถือวาการบริการและการตอนรับตอง

มาเปนอันดับแรก  รวมทั้งการสรางบรรยากาศของรานใหผอนคลายเปรียบเสมือนการนั่งอยูที่บาน

ของตนเอง  จึงทําใหรานนี้จึงมีลูกคาประจําเยอะ  เมื่อลูกคาติดใจอาหาร บรรยากาศ และการ

ตอนรับ ลูกคาบางคนที่ทํางานดานนิตยสารก็จะนําไปลงสื่อส่ิงพิมพเผยแพรใหแกทางรานเอง และ

บางคนก็นําไปลงสื่ออินเตอรเน็ต  จึงทําใหมีคนแวะเวียนมารับประทานอาหารอยูเปนประจํา จึงถือ

วารานตนขาวอยูไดดวยการบริการที่จริงใจแกลูกคา และการบอกแบบปากตอปากของลูกคา 

12. รานใจไทย 

ส่ือและชองทางการประชาสัมพันธของรานใจไทยมีหลากหลายชองทาง ทั้งเว็บไซตของ

ตนเอง (www.jaithai.co.jp) ที่ประชาสัมพันธถึงสาขาตางๆ ของราน เมนูอาหาร โปรโมชั่น หรือ 

คอรสอาหารตางๆ ที่มีใหลูกคาเลือกรับประทาน  นอกจากนี้ยังมีใบแนะนํารานแตละสาขาที่มี

หลากหลายสีสันแตใชสัญลักษณชื่อรานที่เหมือนกัน  จะแตกตางก็เพียงรูปแบบและสีสันเทานั้น 

ทั้งนี้ส่ือภายในราน เชน กระดาษทิชชู เมนูแนะนํา ส่ิงตางๆ เหลานี้มีสัญลักษณตราสินคาของราน

ติดไปดวยเสมอ นอกจากการประชาสัมพันธดังกลาว  ทางรานยังมีการลงประชาสัมพันธในเว็บ 

Gourmet Navigator (http://www.gnavi.co.jp/) เพื่อดึงดูดลูกคาอีกทางหนึ่ง 

13. รานเงิน 

ส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธรานเงินสวนใหญเปนสื่อที่จางบริษัททําให  เนื่องจากทางราน

ไมมีเว็บไซตเปนของตนเองจึงตองประชาสัมพันธผานทางเว็บไซตที่ใหบริการลงโฆษณา

ประชาสัมพันธไดแกเว็บไซต Gourmet Navigator (http://www.gnavi.co.jp/) และการลงสื่อ

ส่ิงพิมพอยาง Hot Pepper เหตุผลเนื่องจากลงรูปภาพไดและราคาไมแพงมากจนเกินไป จึงใหมี

ลูกคาแวะเวียนมาพอสมควร นอกจากนี้รานเงินยังจัดโปรโมชั่น หากมารับประทานครบ 10 คร้ังจะ

ไดรับอาหารฟรี 1 จาน 

14. รานทอง 

 ส่ือประชาสัมพันธรานทองนั้นมีทั้งสื่อส่ิงพิมพและสื่อดิจิตัลเนื่องจากมีทั้งเว็บไซตของ

บริษัทที่ทําการผลิต  นอกจากนี้ยังมีส่ือของอาคารที่ตนอยูประชาสัมพันธรานดวย  โดยลงใน 

Restaurant Guide และมีโปรโมชั่นใหลูกคาที่ตองการจัดเลี้ยงสังสรรคไดเลือกเมนูอาหารตามแบบ

ที่กําหนดใหลูกคาเลือกในราคาที่แตกตางกันไปแลวแตความชอบของลูกคา  อีกชองทางหนึ่งใน

การเปนสื่อประชาสัมพันธรานทองนั่น คือ พนักงานของรานที่ใสชุดแบบไทย การทักทายตอนรับ
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แบบไทย  ทําใหสรางความประทับใจแกผูมาใชบริการ  นอกจากการตอนรับแลว การสั่งเมนูก็เปน

แบบทันสมัย แมนยํา เพราะใชเครื่องมือในการสั่งอาหารจึงทําใหเกิดความผิดพลาดไดยาก 

15. รานชาวไทย 

 รานชาวไทยใชสีเขียวและชางมาเปนเอกลักษณของรานจึงทําใหส่ือที่ออกมาของรานชาว

ไทยคอนขางเปนไปในรูปแบบเดียวกัน เชน นามบัตร โบรชัวร ซองใสตะเกียบ  นอกจากนี้ยังใชส่ือ

ประชาสัมพันธผานทางเว็บไซตของรานตนเอง (www.chaothai.jp)  โดยมีรายละเอียดของสาขา

ตางๆ และมีส่ิงที่แตกตางจากรานอื่นๆ ดวย เชน การจัดกิจกรรม (Event) ไปยังสถานที่ตางๆ     

เพื่อประชาสัมพันธรานตนเอง นอกจากนี้มีการสอนการทําอาหารภายในเว็บไซต สําหรับส่ือ

ส่ิงพิมพ รานชาวไทยไดลงใน Floor Guide อีกทางหนึ่งดวย รวมไปถึงสื่ออ่ืนๆ เชน ซองตะเกียบ 

กระดาษทิชชู ก็ตองมีตราสัญลักษณรานชาวไทยเสมอและสีตองเปนโทนสีเขียวดวย  
 

4.2.2 การใชสื่อทางโทรศพัทมือถือ (Keitai Site) 

 ส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site) คือ ส่ือที่สามารถเขาสูเว็บไซตของรานตางๆ ผานทาง

รหัส QR Code ซึ่งสื่อนี้มีแคเพียงในประเทศญี่ปุนเทานั้นที่นํามาใช โดยหลักการทํางานเพียงนํา

โทรศัพทมือถือมาถายที่รหัส QR (มือถือในประเทศญี่ปุนจะมีโปรแกรมสําหรับใชกับรหัส QR 

Code ภายในเครื่องอยูแลว) ตามขั้นตอน  จากนั้นโปรแกรมจะเขาสูหนาเว็บไซตแสดงขอมูลและ

แผนที่ของรานที่มือถือไดทําการอานขอมูลรหัสอยางรวดเร็ว ทําใหผูใชสามารถหาขอมูลของราน

ตางๆไดอยางงายดายผานโทรศัพทมือถือ  ในปจจุบัน ส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site)เปนสื่อที่

กําลังมาแรงและเปนที่นิยมในหมูวัยรุนและวัยทํางานชาวญี่ปุนมาก  โดยเฉพาะผูคนในเมืองหลวง

อยางกรุงโตเกียว เนื่องจากชีวิตประจําวันที่เรงรีบเวลาทุกนาทีจึงเปนสิ่งสําคัญ  ในการเดินทางไป

ยังสถานที่ตางๆชาวญี่ปุนมักเดินทางโดยรถไฟ และสิ่งที่ชาวญี่ปุนยึดถือปฏิบัติคือการไมใช

โทรศัพทพูดคุยขณะโดยสารรถไฟเนื่องจากสัญญาณของมือถืออาจรบกวนการทํางานของรถไฟได  

ทําใหชวงระหวางการเดินทางชาวญี่ปุนสวนใหญจึงมักเขาไปหาขอมูลตางๆ ผานทางโทรศัพท จาก

เหตุผลของวิถีชีวิตและเทคโนโลยีดังกลาวของชาวญี่ปุน  ผูประกอบการรานอาหารไทยจึงควร

ปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  เพราะสื่อดังกลาวเปนสื่อใหมและเปนที่

นิยมหากผูประกอบการเมื่อสามารถประชาสัมพันธผานทางสื่อนี้แลว  ก็จะสามารถเพิ่มจํานวน

ลูกคาไดมากยิ่งขึ้น  โดยรานอาหารที่ผูวิจัยไดทําการสํารวจผลปรากฏวาทุกรานที่มีเว็บไซตของ

ตนเอง หรือลงประชาสัมพันธผานทางเว็บไซต Gourmet Navigator (http://r.gnavi.co.jp) ก็จะ

แสดงรหัสนี้บนเว็บไซตดวย  บางรานก็นิยมใสรหัสนี้ลงไปในสื่อส่ิงพิมพดัง เชน นามบัตร โบรชัวร 
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และนิตยสาร Hot Pepper  โดยรานที่ผูวิจัยไดทําการสํารวจรานที่แสดง QR Code ผานทางสื่อ

ส่ิงพิมพ ไดแก ราน เอราวัณ และราน Mango Tree Cafe ดังตอไปนี้ 

รานเอราวัณ 

 

ราน Mango Tree Cafe 

 

QR Code 

 

รูปที่ 4.1 ตัวอยางนามบัตรของรานเอราวณั และราน Mango Tree Cafe ที่แสดง QR Code  

 ลักษณะของ QR Code ที่เมื่อนํามือถือมาถายที่รหัสนี้จะสามารถเขาสูเว็บไซตของราน

แสดงขอมูลรายละเอียดตางๆ ของรานรวมถึงแผนที่อีกดวย 

ตัวอยางการใชส่ือ Keitai site ทางเวบไซต  

รานเอราวัณ (http://r.gnavi.co.jp) ราน Bali-Hai  (www.balihai.jp) 

 

 

 

 

รูปที่ 4.2 ตัวอยางการใชส่ือ Keitai site ทางเว็บไซตของรานอาหารตางๆ  
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ราน Toji-Tokyo อาหารเกาหลี  

(www.teji-tokyo.com) 

รานลูกชาง ผานทางเว็บไซต 

(http://r.gnavi.co.jp) 

 

 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

รูปที่ 4.3 ตัวอยางการใชส่ือ Keitai site ทางเว็บไซตของรานอาหารตางๆ (ตอ) 
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4.2.3 การประชาสมัพันธผานทางการเขารวมกจิกรรมตางๆ 

การเขารวมกิจกรรมเปนชองทางการประชาสัมพันธรานที่ผูประกอบการรานอาหารไทยจะ

ไดสัมผัสถึงผูบริโภค และเปนการเพิ่มชองทางและโอกาสเพิ่มจํานวนลูกคา การใหลูกคาไดทํา

ความรูจักและทดลองชิมอาหารไทยจากงานกิจกรรมตางๆ จากการออกรานหรือจัดตั้งบูทภายใน

งานกิจกรรมตางๆ ลวนเปนการเพิ่มชองทางใหลูกคาไดรูจักรานอาหารไทยมากขึ้น โดยสถาน

เอกอัครราชทูตไทยประจําประเทศญี่ปุน มักจะจัดกิจกรรมสานความสัมพันธระหวางประเทศไทย 

และญี่ปุนอยูเกือบตลอดทั้งป  มีการประชาสัมพันธโดยการออกบูทกิจกรรมตางๆ ซึ่งก็ถือเปน

โอกาสแกรานอาหารไทยที่จะประชาสัมพันธรานของตนเองใหแกผูบริโภคไดทําความรูจัก     ซึ่ง

กิจกรรมที่ทางสถานเอกอัครราชทูตไทยจะจัดขึ้นเปนประจําทุกปและเปดโอกาสใหบรรดา

รานอาหารไทยเขามารวมกิจกรรมดวยเสมอ คือ งานเทศกาลไทย (Thailand Festival) เปนงานที่

แสดงถึงเอกลักษณวัฒนธรรมไทยและการแสดงแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมญี่ปุนดวย โดยจัดกิจกรรม

ข้ึนทุกๆ ปทั่วทั้งประเทศญี่ปุน แตละเมืองก็จะจัดกิจกรรมในวันที่แตกตางกันออกไป โดยแบง

ออกเปนดังนี้ 

- เมืองโตเกียว ชวงเวลาเดือนพฤษภาคม  โดยครั้งที่10 จะจัดขึ้นวันที่16-17 พฤษภาคม 

2552  ณ สวนสาธารณะโยโยงิ เขตชิบุยะ กรุงโตเกียว 

- เมืองนาโกยา ชวงเดือนพฤษภาคม โดยงานเทศกาลไทยครั้งที่ 5 จัดขึ้นวันที่ 30-31 

พฤษภาคม 2552 

- เมืองฮิโรชิมา ชวงเดือนพฤษภาคม โดยงานเทศกาลไทยครั้งที่ 3 จัดขึ้นวันที่ 3-5 

พฤษภาคม 2552 

- เมืองเกียวโต จัดขึ้นชวงเดือนกรกฎาคมของทุกป 

- เมืองยามานาชิ จัดขึ้นชวงเดือนสิงหาคมของทุกป 
- เมืองโอซากา จัดขึ้นชวงเดือนกันยายนของทุกป 

- เมืองโยโกฮามา จัดขึ้นชวงเดือนตุลาคมของทุกป 

- เมืองซาไก จัดขึ้นชวงเดือนตุลาคมของทุกป 

- เมืองชิซุโอกะ จัดขึ้นชวงเดือนตุลาคมของทุกป 

นอกจากนี้ยังมีงานเทศกาลลอยกระทงและงานเทศกาลอื่นๆ ตลอดทั้งป  ซึ่งกิจกรรมตางๆ

เหลานี้  ชวยเปนอีกแรงผลักดันใหคนรูจักวัฒนธรรมไทย และอาหารไทยเพิ่มมากขึ้นอีกดวย 
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รูปที่ 4.4 ภาพบรรยากาศงานเทศกาลไทยในประเทศญีปุ่น 

ผูวิจัยไดสรุปการใชส่ือตางๆ ของรานอาหารไทยทั้ง 15 รานตามที่ปรากฏในตารางหนา

ถัดไป โดยสวนมากแลวรานตางๆ จะมีการใชส่ือส่ิงพิมพประเภท ใบปลิว นามบัตร และโบรชัว

แนะนําราน  นอกจากนี้ยังมีการใชเว็บไซตในการประชาสัมพันธอยางแพรหลาย 
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ตารางที่4.4 สรุปการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทย 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อดิจิตัล 

ชื่อราน 
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รวมออกงาน
เทศกาลและ
งานแสดง
สินคา 

โปรโมชั่นตางๆ สื่ออื่นๆ 

1.รานบานไทย 

 
√ √ √ - √ √ √ - - แจกบัตรลดราคาคาอาหาร

รอยละ10 ภายในเว็บไซต  

www.ban-thai.jp 

- กระดาษทิชชู และซองตะเกียบมี

สัญลักษณของรานอาหารบาน

ไทย 

2.รานขาวไทย 
 
 
 
 
 

- - - √ - √ √ √ - - แจกบัตรสวนลดราคาอาหาร

ภายในเว็บไซต 

- เพิ่มเติมเว็บไซตในเครือ 

Spiceroad 

(www.Spiceroad.co.jp) และ

เปดโรงเรียนสอนทําอาหาร Herb 

&spice Asian Cooking Studio 

- มีบัตรสวนลดรอยละ 10 

3.รานพริกชี้ฟา 
 
 
 
 

- √ √ √ √ √ √ - √ - มีเมนูอาหารตามฤดูกาลและ

โปรโมชั่นพิเศษทุกๆเดือน 

 

- ลงประชาสัมพันธรานในโทรทัศน 

และนิตยสารดวย 

- ของที่ระลึกคือกลักไมขีดไฟมี

ขอมูลของรานอยูดานหลัง 
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สื่อสิ่งพิมพ สื่อดิจิตัล 
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โปรโมชั่นตางๆ สื่ออื่นๆ 

4.รานเอราวัณ √ √ √ √ - √ √ √ - - พิมพสวนลดราคาคาอาหาร

มูลคา500 เยนจากเว็บไซต 

www.erawan-jp.com 

- โปรโมชั่น Happy 

Wednesday  โดยมาใช

บริการในวันพุธลดคาอาหาร

รอยละ 20 

- โปรโมชั่นจัดเลี้ยงสังสรรค 

 

5.ราน Mango 

   Tree Cafe 
 √ √ - - √ √ √ -  - เพิ่มเติมเว็บไซตในเครือ

Wonderland 

       (www.Wonderland.to) 

- อุปกรณในการรับประทาน เชน

ภาชนะ กระดาษรองจาน ไมจิ้ม

ฟน กระดาษทิชชู มีสัญลักษณ

ของราน Mango Tree Café 
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สื่อสิ่งพิมพ สื่อดิจิตัล 

ชื่อราน 
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รวมออกงาน
เทศกาลและ
งานแสดง
สินคา 

โปรโมชั่นตางๆ สื่ออื่นๆ 

6.รานที่หนึ่ง √ √ √ √ - √ √ √ √ - - การจัดดิสเพลรูปอาหารเหมือน

จริง บริเวณตูโชวหนารานซึ่งทํา

ใหอาหารดูนารับประทานมากขึ้น 

7.รานแกวใจ √ √ √ √ - √ - - √ - ชุดกลางวันที่ราคา 997เยน 

(ประมาณ 360 บาท) 

 

- สามารถลงประชาสัมพันธรานใน

นิตยสาร 

- เปดโรงเรียนสอนทําอาหาร 

- เปดโรงเรียนสอนภาษาและ

วัฒนธรรมไทย 

- อุปกรณรับประทาน เชนกระดาษ

ทิชชูมีสัญลักษณของรานแกวใจ 

8.รานสยามออรคิด 

 

 

 

√ √ √ - - √ √ √ - - สามารถพิมพบัตรสวนลดจาก

เว็บไซต 

http://www.gnavi.co.jp และ

www.Spiceroad.com 

- 
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สื่อสิ่งพิมพ สื่อดิจิตัล 

ชื่อราน 
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โปรโมชั่นตางๆ 
สื่ออื่นๆ 

 

9.ราน Touch of   

   Spice 
- √ √ √ √ √ √ √ - - โปรโมชั่น Ladies days ลด

ราคาคาอาหารรอยละ 20

ใหกับผูหญิงที่มารับประทาน

อาหารในมื้อเย็นวันจันทรและ

อังคาร 

- สามารถพิมพบัตรสวนลด

มูลคา 500 เยน จากเว็บไซต 

www.erawan-jp.com 

- อุปกรณการรับประทานอาหาร

เชน แผนกระดาษรองจาน และ

ทิชชู ใชสัญลักษณ Touch of 

Spice และโทนสีที่ใชเดียวกับ

สัญลักษณของรานและสื่อ

สิ่งพิมพอื่นๆ 

10.รานลูกชาง - √ √ √ - - √ √ √ - โปรโมชั่นอาหารใหเลือกตาม

คอรสตางๆ 

- ซองใสตะเกียบมีรูปสัญลักษณ

และชื่อรานติดอยู 

11.รานตนขาว 

- √ - - - - √ √ - - - ลงประชาสัมพันธรานในนิตยสาร 
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ชื่อราน สื่อสิ่งพิมพ สื่อดิจิตัล 
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12.รานใจไทย 

- √ √ √  √ √ √ - - เมนูอาหารแบงเปนคอรสให

ลูกคาเลือกตามความตองการ 

- ใชชื่ออาหารแนะนําวา ใจไทย 

Special 

- กระดาษทิชชูมีสัญลักษณของ

รานใจไทย 

13.รานเงิน √ √ - - - - √ √ √ - บัตรสะสมแสตมปครบตาม

จํานวนแลวรับอาหารฟรี 

- 

14.รานทอง 
√ √ √ √ √ √ √ √ √ - แนะนําโปรโมชั่นเลี้ยงสังสรรค 

- มีอาหารตามฤดูกาลใหเลือก

รับประทาน 

- มอบของที่ระลึกใหแกลูกคาเปน

กลักไมขีด ที่ดานหลังมีขอมูลขาง

ราน และเบอรโทรติดตอ 

15.รานชาวไทย 

 √ √ √ √ √ √ √ √ - ชุดอาหารกลางวันราคา    

730-980 เยน 

- อุปกรณในการรับประทาน เชน

ตะเกียบมีตราสัญลักษณของราน

และดานหลังซองตะเกียบมี

ขอมูลของรานอยูดวย โทนสีที่ใช

เหมือนกันทั้งหมด 
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4.3 การศกึษา เปรียบเทยีบ และวเิคราะหเว็บไซตของรานอาหารเอเชียอืน่ๆ ทีม่ีชื่อเสียง 
และราน Mk Restaurant 

เพื่อใหการศึกษาการใช เว็บไซต  ที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  ผูวิจัยจึงทําการศึกษา 

เปรียบเทียบและวิเคราะหเว็บไซตโดยศึกษาเว็บไซตของรานอาหารเอเชียนอกเหนือจากรานที่

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล  โดยนํารานอาหารที่ติดอันดับ 1-10 รานอาหารยอดนิยมโดยการจัด

อันดับจากหนังสือ Tokyo Trend Raking เพื่อศึกษารานอาหารคูแขงของรานอาหาร ตลอดจน

ศึกษาเว็บไซต ของราน MK ที่มีการขยายเเฟรนไชสไปยังประเทศญี่ปุนและมีการใชเว็บไซตในการ

ประชาสัมพันธ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

ตารางที่ 4.4 รานที่ติดอันดับ 1-10 ของรานอาหารเอเชียทีเ่ปนทีน่ิยมประจําเดือนมกราคม 2552 

ลําดับ ชื่อราน ประเภทอาหาร 

1. Jim Thompson’s table Thailand อาหารไทย 

2. Mango Tree-Tokyo อาหารไทย 

3. Ginza Lime（銀座 ライム） อาหารนานาชาติ (Fusion food) 

4. CoCa Restaurant (コカレストラン) อาหารไทย 

5. Bali –Hai-Ginza อาหารอนิโดนเีซีย 

6. Aqua อาหารเวียดนาม 

7. Ginza Kanjohken อาหารเกาหล ี

8. Teji Tokyo อาหารเกาหล ี

9. Sapana (水道橋店) อาหารอนิเดีย (Halal food) 

10. Cita.Cita อาหาร Asian fusion  

ทั้งนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหถึงประเด็นตางๆ ในเว็บไซต ดังตอไปนี้ 

1. เนื้อหาทั่วไปของเว็บไซต (Content) 

2. เอกลักษณ (Identity) ของรานทางเว็บไซต 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ราน Jim Thompson’s table Thailand (อาหารไทย) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Jim Thompson’s table Thailand (อาหารไทย)  จาก www.jttable.com 

หนาแรกเว็บไซต 

 
รายละเอียดเมนูอาหารในมื้อตางๆ             

 
ลูกคาสามารถสํารองที่นั่งไดภายในเว็บไซต 

 

  

เมนูในเว็บไซต 

 
นําเสนอขาวสารและโปรโมชั่นตางๆ ของราน 

 
Concept  ของรานมีทั้งภาษาอังกฤษและญี่ปุน 
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เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน Jim Thompson’s table Thailand 

สวนเนื้อหาทั่วไปของเว็บไซตราน Jim Thompson’s table Thailand ในหนาแรกของ

เว็บไซตประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปนี้ 

- Home คือ หนาแรกของเว็บไซตประกอบดวย 3 สวนใหเลือก คือ Tokyo 

Restaurant, Pleasure Tour และ News 

- Concept กลาวถึงประวัติที่นาคนหาของ Jim Thompson และผลงานศิลปะผาไหม

ไทยอันวิจิตรงดงาม และความเปนไทยผานทางอาหารไทยตามแนวคิดของ Jim 

Thompson  

- News คือขาวสารประชาสัมพันธ กิจกรรม โปรโมชั่นตางๆของราน 

- Restaurant โดยมีใหเลือก 2 สาขา คือ สาขา Ginza Tokyo และ Akasaka Tokyo 

ในสวนของรานอาหารประกอบดวยขอมูลดังนี้  

- Course Menu คือ เมนูอาหารหลากหลายชนิดที่จัดมาเปนชุดในราคาที่แตกตางกัน 

ลูกคาสามารถเลือกคอรสอาหารไดตามความพึงพอใจ  ซึ่งภายในเว็บไซตมีการแสดง 

2 คอรสอาหาร คือ ราคา 3,800เยน และราคา 4,500 เยน 

- Dinner Menu ประกอบดวยรายละเอียดขอมูลของอาหาร และราคา 

- Lunch Menu กลาวถึงเวลาการใหบริการในมื้อกลางวันโดยแบงออกเปน 2 ชวงเวลา 

คือวันจันทร-วันศุกร เปดใหบริการเวลา 11.00-14.00 น.  วันเสาร -อาทิตยและ

วันหยุดนักขัตฤกษ เปดใหบริการเวลา 11.00-15.00 น. ในราคามื้อละ 1,750 เยน 

- Drink menu แสดงรายละเอียดและราคาของเมนูเครื่องดื่ม 

- Information บอกขอมูลรายละเอียดของราน เบอรโทรติดตอ วันเวลาเปดใหบริการ 

แผนที่ของแตละสาขา 

- Reservation ลูกคาสามารถสํารองที่นั่งลวงหนาผานทางเว็บไซตได สรางความ

สะดวกใหแกลูกคาที่ตองการมาใชบริการ และลูกคาสามารถระบุความตองการของ

ตนเองใหทางรานจัดเตรียมไวลวงหนาไดดวย 

เอกลักษณของราน Jim Thompson’s table Thailand ในเว็บไซต 

การสรางเอกลักษณของราน Jim Thompson’s table Thailand คือการใชโทนสีดําและสี

ทองเปนหลักทั้งเว็บไซต  รวมถึงใชภาพประกอบลวดลายไทย และผาไทยตามแบบของ Jim 

Thompson เนื่องจากราน Jim Thompson’s table Thailand ตองการสรางความเปนสากลดังนั้น

ในเว็บไซตจึงใหขอมูลเปน 2 ภาษาทั้งภาษาญี่ปุนและภาษาอังกฤษ จึงทําใหกลุมเปาหมายจึง
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ไมใชแตเพียงคนญี่ปุนเทานั้น ขอดีของเว็บไซตราน Jim Thompson’s table Thailand คือการให

ขอมูลเกี่ยวกับศิลปะอาหารของประเทศไทย รวมทั้งขอมูลของราคาอาหารทําใหลูกคาสามารถ

เลือกรับประทานเมนูตางๆอยางเหมาะสมกับตนเอง นอกจากนี้ลูกคาสามารถสํารองที่นั่งลวงหนา

และระบุความตองการใหทางรานไดรับทราบผานทางเว็บไซตไดดวย ซึ่งเอื้ออํานวยความสะดวก

ใหแกลูกคาเปนอยางมาก สวนขอเสียของทางเว็บไซตคือในการดูขอมูลแตละอยางจะใชเวลา

คอนขางนานในการโหลดขอมูล หากสามารถแกไขใหเวลาในการดูรายละเอียดตางๆรวดเร็วขึ้น

นาจะสรางความพอใจของลูกคาไดเพิ่มมากขึ้น 

2. ราน Mango Tree Tokyo (อาหารไทย)  
ตัวอยางเว็บไซตของราน Mango Tree Tokyo (อาหารไทย) จาก www.restaurant-mrs.com และ 

www.mangotree.jp 
หนาเว็บไซตรานอาหารในเครือบริษัท Wonderland     

    
สามารถเลือกอาหารประเภทตางๆ ได               

     
หนาเว็บไซตราน Mango Tree -Tokyo              

    

สามารถจองหองสวนตัวโดยไมเสียคาใชจาย 

 
สามารถสํารองที่นั่งผานทางเว็บไซตได 

 
เมนูอาหารตามฤดูกาล (ฤดูใบไมผลิ) 
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เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน Mango Tree Tokyo 

ราน Mango Tree Tokyo (อาหารไทย) สามารถเขาสูเว็บไซตไดสองชองทางคือ การเขาสู

เว็บไซตของรานอาหารในเครือบริษัท Wonderland ผานทางเว็บไซต www.restaurant-mrs.com 

และอีกหนึ่งชองทางคือเว็บไซต www.mangotree.jp 

เนื้อหาทั่วไปหลักของเว็บไซต www.restaurant-mrs.com มีดังตอไปนี้ 

- Our Vision คือ วิสัยทัศนของทางองคกร 

- Shop List คือ รายชื่อรานอาหารภายในเครือบริษัท Wonderland 

- Our Recommendation 

- Wonderland Club 

ในเว็บไซตจะมีสัญลักษณธงชาติแสดงถึงรานอาหารชาติตางๆ ภายในเครือ Wonderland 

ลูกคาสามารถเลือกประเทศของอาหารที่ตองการรับประทานได โดยเลือกธงแตละประเทศที่

ตองการ หลังจากนั้นจะปรากฏรายชื่อรานอาหารของประเทศที่เลือกขึ้นมา 

สําหรับเว็บไซตของราน Mango Tree Tokyo จะมีสวนเนื้อหาทั่วไปหลักของเว็บไซต 

www.mangotree.jp ดังตอไปนี้ 

- Home ประกอบดวยหัวขอขาวสารประชาสัมพันธของทางราน (Topic News) และ

ขอมูลรายละเอียดของราน สถานที่ เบอรติดตอ เวลาการเปดใหบริการ 

- Menus ประกอบดวยขอมูลรายละเอียดของเมนูอาหาร สวนประกอบอยางคราวๆ 

รวมถึงราคาดวย โดยแบงออกเปน อาหารตามสั่ง (A la Carte) อาหารแบบคอรส

(Course) อาหารกลางวัน (Lunch) เครื่องดื่ม (Drink ) และขาวสาร (News) 

- Private room มีหองสวนตัวใหบริการแกลูกคาที่มาเปนกลุมคณะและตองการความ

เปนสวนตัว 

- Online Booking ลูกคาสามารถสํารองที่นั่งลวงหนาผานทางเว็บไซตได โดยการ

บริการของ Opentable.jp Dining Reservation 

- Special Offer ขณะที่ผูวิจัยเปดเขาไปยังไมสามารถใชงานได 

- Contact us โดยเปนจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ติดตอกับทางราน 

เว็บไซตขอมูลของราน Mango Tree Tokyo ทั้ง 2 เว็บไซตสามารถอานไดทั้ง 2 ภาษา คือ

ภาษาอังกฤษและภาษาญี่ปุน  และเว็บไซตของ Wonderland ก็สามารถเลือกภาษาไดวาจะใช

ภาษาอังกฤษหรือภาษาญี่ปุนเพื่อดูขอมูลตางๆ ของเว็บไซตเชนกัน  เพื่อขยายลูกคากลุมเปาหมาย

ไมจํากัดเฉพาะแคชาวญี่ปุนเทานั้น  นอกจากนี้ยังสรางความเปนสากลแกรานอาหารดวย 
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เอกลักษณของราน Mango Tree Tokyo ในเว็บไซต 

ในเว็บไซตการสรางเอกลักษณ (Identity) รูปแบบของตัวอักษร (Font) ที่เปนเอกลักษณซึ่ง

ทั้งสามสาขาของราน Mango Tree ก็ใชรูปแบบอักษร (Font) ที่เหมือนกัน นอกจากนี้การใชโทนสี

ประกอบไปดวย สีขาว ดํา และสีเหลืองสมคลายกับผลมะมวงสุก ซึ่งเปนสีที่สรางการจดจําแกราน 

Mango Tree ทําใหลูกคาสามารถจดจําสัญลักษณของราน Mango Tree ไมเฉพาะสาขาที่ Tokyo 

เทานั้นแตสัญลักษณ รูปแบบอักษร และโทนสีของราน Mango Tree ทุกๆ สาขาออกมาในรูปแบบ

เดียวกันหมด 

3. ราน Ginza Lime (อาหารนานาชาติ) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Ginza Lime (อาหารนานาชาติ) จาก www.opefac.com 

หนาแรกเว็บไซตของรานอาหาร 

 
เมนูอาหารตางๆ 

  
โปรโมชั่น Free drink, Party plan, Birthday Plan 
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เนื้อหาทัว่ไปในเว็บไซตของราน Ginza Lime 

ราน Ginza Lime เปนรานอาหารภายในเครือบริษัท Operation Factory โดยมีขอมูลของ

รานอาหารภายในเครือหลายราน  เว็บไซตมีรายละเอียดเปนภาษาญี่ปุนทั้งหมดจึงเหมาะสําหรับ

ลูกคาชาวญี่ปุนและผูที่มีความรูภาษาญี่ปุนเทานั้น  ดังนั้นลูกคากลุมเปาหมายจึงเนนไปที่ชาว

ญี่ปุนเปนหลัก 

เนื้อหาทั่วไปของเว็บไซตราน Ginza Lime ประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปนี้ 

- Home หนาแรกของเว็บไซตประกอบไปดวย Concept, Topics, Photo, แผนที่ของ

ราน (Out line) และการสํารองที่นั่ง (Reservation) 

- Ginza Lime food menu แนะนําอาหารเมนูตางๆ บอกถึงสวนประกอบ และราคาของ

อาหารโดยมีภาพประกอบแตละเมนูดวย 

- Ginza Free Drink Plan แนะนําโปรโมชั่นของรานเมื่อคาอาหารครบตามที่ราน

กําหนดไว หรือส่ังเมนูอาหารที่รานกําหนดไวจะไดรับของสมนาคุณเปนเครื่องดื่มฟรี 

- Ginza Lime Birthday Plan โปรโมชั่นสําหรับลูกคาที่ตองการฉลองวันเกิด หรือมีเล้ียง

สังสรรคในงานวันเกิด 

- Restaurant Gallary คือ หนาที่รวบรวมภาพบรรยากาศตางๆ ภายในราน 

บรรยากาศของราน Ginza Lime ตกแตงราวกับอยูใตทองทะเลซึ่งถือเปนจุดขายของราน

อีกประการหนึ่ง สําหรับลูกคาที่ตองการบรรยากาศที่แปลกแตกตางจากที่อ่ืนๆ การใหขอมูลภายใน

เว็บไซตหัวขอตางๆเปนประโยชนแกลูกคา และสามารถดึงดูดความสนใจลูกคาได แตขอจํากัดของ

เว็บไซตนี้คือเหมาะสําหรับผูที่มีความรูดานภาษาญี่ปุนเทานั้น ซึ่งราน Ginza Limeเปนอาหาร

นานาชาติ ควรที่จะใหขอมูลของรานที่เปนสากลมากกวานี้ จะสามารถขยายกลุมลูกคาเปาหมาย

ไดมากขึ้น 

เอกลักษณของราน Ginza Lime ในเว็บไซต 

การใชโทนสีของการตกแตงรานและเว็บไซตเปนไปแนวทางเดียวกัน กลาวคือลักษณะของ

รานเสมือนอยูใตทองทะเล การตกแตงเว็บไซต จึงใชโทนสีฟาเปนหลักเสมือนอยูใตทองทะเลและ

รูปภาพที่ตกแตงเว็บไซตจึงเนนบรรยากาศทะเล และใชสีฟาเปนหลัก 
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4. ราน Coca Restaurant (อาหารไทย) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Coca Restaurant (อาหารไทย) จาก www.restaurant-mrs.com 

เว็บไซตรานอาหารในเครือบริษัท Wonderland 

 
มีรายละเอียดอาหารพรอมรูปประกอบ 

 

สามารถเลือกอาหารประเภทตางๆ ไดตามประเทศ 

 

ที่ตั้งสาขาตางๆ 

 

เนื้อหาทัว่ไปในเว็บไซตของราน Coca Restaurant 

ราน Coca Restaurant อาหารไทย เปนอีกหนึ่งรานที่เปนรานอาหารภายในเครือบริษัท 

Wonderland ดังนั้นเว็บไซตที่สามารถเขาถึงราน Coca Restaurant ไดคือเว็บไซตของบริษัท 

Wonderland (www.restaurant-mrs.com) 

เนื้อหาทั่วไปหลักของเว็บไซต www.restaurant-mrs.com มีสวนประกอบดังตอไปนี้ 

- Our Vision คือวิสัยทัศนของทางองคกร 

- Shop List คือรายชื่อรานอาหารภายในเครือบริษัท Wonderland 

- Our Recommendation เปนสวนแนะนําอาหาร 

- Wonderland Club เปนสวนขาวสารของราน 

ในเว็บไซตจะมีสัญลักษณของธงชาติ แสดงถึงรานอาหารชาติตางๆ ภายในเครือ 

Wonderland ลูกคาสามารถเลือกประเทศของอาหารที่ตองการรับประทานได โดยเลือกธงแตละ

ประเทศที่ตองการ หลังจากนั้นจะปรากฏรายชื่อรานอาหารของประเทศที่เลือกขึ้นมา 
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เมื่อเลือกราน Coca Restaurant จะเขามาสูหนาแรกของรานโดยแนะนําเมนูสุกี้ในแบบ

ไทย นอกจากนี้ยังแนะนํา เมนู และคอรสตางๆ และราคา รวมไปถึงขอมูลโดยมีเนื้อหาทั่วไปของ

ลักษณะและขอมูลของราน ดังนี้ 

- Feature-ประกอบดวย Shop Introduction, Thai Suki Course Other Menu และ

Lunch 

- ขอมูลราน ประกอบดวย ที่ตั้ง เบอรโทรศัพท เวลาเปดบริการ แผนที่ของสาขาตางๆ 

บริการสํารองที่นั่งลวงหนา และเว็บไซตลิงคไปที่Gourmet Navigator  

เอกลักษณของราน Coca Restaurant ในเว็บไซต 

เว็บไซตประชาสัมพันธราน Coca Restaurant ผานทางเว็บไซต www.restaurant-

mrs.com ซึ่งเปนเว็บไซตของบริษัท Wonderland แตเมื่อเขาสูหนาเว็บไซตของราน ส่ิงที่เปน

เอกลักษณของรานคือรูปสัญลักษณหมอสุกี้สีแดงที่เปนสัญลักษณของราน Coca Restaurant 

เนื่องจากไมมีเว็บไซตเปนของตนเอง ขอมูลที่แสดงจึงเปนขอมูลพื้นฐานทั่วไป แตส่ิงที่แตกตางจาก

เว็บไซตที่ผานมาคือ การลิงคเว็บไซตของตนเองไปสูหนาเว็บไซต Gourmet Navigator ดวย  

5. ราน Bali-Hai Ginza (อาหารอินโดนีเซีย) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Bali-Hai Ginza (อาหารอินโดนีเซีย) จาก www.balihai.jp 

หนาแรกเว็บไซตของรานอาหาร 

 
สามารถพิมพคูปองสวนลดคาอาหาร  

รอยละ 5 จากเว็บไซตได 

 

เมนูอาหารตางๆ 

 
การตกแตงภายใน และแผนที่ 
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เนื้อหาทัว่ไปในเว็บไซตของราน Bali-Hai Ginza 

ราน Bali-Hai Ginza เปนรานอาหารอินโดนีเซียในเครือบริษัท Kora Group แตส่ิงที่

แตกตางจากกลุม Wonderland คือการเขาดูขอมูลของรานอาหารภายในเครือไมตองเขาทาง

เว็บไซตของบริษัทอยางเดียว  แตสามารถเขาถึงเว็บไซตของรานไดโดยตรง โดยเนื้อหาทั่วไปหลัก

ของเว็บไซต www.balihai.jp มีดังตอไปนี้ 

- Home หนาแรกของรานประกอบดวยขอมูลสถานที่ตั้งของราน แผนที่ เบอรโทรศัพท 

เวลาใหบริการ ขาวสารประชาสัมพันธ ลิงคของบริษัท Kora Group และบริการสาํรอง

ที่นั่งลวงหนาผานทางเว็บไซตโดยการบริการของ Opentable.jp โดยขอมูลตางๆ

เหลานี้อยูตรงสวนดานลางของหนาเว็บไซต สวนดานลางสุดเปนลิงคเว็บไซต

รานอาหารตางๆ ภายในเครือ Kora Group สําหรับผูที่สนใจอาหารประเภทอื่น 

- Concept กลาวถึงแรงบันดาลใจและเสนหของบาหลี ประเทศอินโดนีเซีย 

- Interior การตกแตงรานแบบสไตลบาหลี ทั้งรูปปน ที่นั่ง องคประกอบภายในราน 

- Menu แบงอาหารออกเปนประเภทตางๆ เชน อาหารเรียกน้ํายอย ซุป ขาว เปนตน 

โดยบอกชื่อรายละเอียดของเมนู และราคาของอาหารภายในเว็บไซตดวย 

- Coupon เปนสวนที่แตกตางจากเว็บไซตอ่ืนๆ ของรานอาหารที่ถูกจัดอันดับโดย 

Tokyo Raking โดยลูกคาสามารถพิมพคูปองสวนลดคาอาหารรอยละ 5 จากเว็บไซต

ไปใชเปนสวนลดได  ซึ่งไมใชเฉพาะเพียงแคราน Bali-Hai Ginza เทานั้น  แตลูกคา

สามารถเลือกรานอาหารที่อยูในเครือ Kora Group ทั้งหมดไดอีกดวย โดยเลือกวา

ตองการใชสวนลดนี้กับรานใดภายในเครือ หลังจากนั้นจึงทําการพิมพคูปองลดราคา

อาหารออกมา 

เว็บไซตของราน Bali-Hai Ginza รานอาหารภายในเครือ Kora Group สามารถหาขอมูล

ไดอยางสะดวกสบาย แผนที่ การเปดบริการ การสํารองที่นั่งลวงหนา ขอมูลของรานอื่นๆภายใน

เครือ Kora Group นอกจากนี้สามารถพิมพคูปองสวนลดคาอาหารนําไปใชไดดวย แตขอจํากัด

ของเว็บไซตคือสําหรับผูที่มีความรูดานภาษาญี่ปุนเทานั้น 

เอกลักษณของราน Bali-Hai Ginza ในเวบ็ไซต 

สําหรับการสรางเอกลักษณของราน Bali-Hai Ginza ทําไดคอนขางดีตั้งแตชื่อของรานที่

ลูกคาสามารถรับรูไดตัง้แตแรกถึงสไตลของอาหาร นอกจากนี้การตกแตงราน และเว็บไซตก็เปนไป

ในแนวทางเดียวกัน คือ อาหารประเภทอินโดนีเซีย การจัดตกแตงรานสไตลบาหลี  เมนูอาหาร ชื่อ

ราน ดึงดูดใหลูกคาตองการที่จะมาสัมผัสกับบรรยากาศแบบบาหลีที่ราน Bali-Hai Ginza 
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6. ราน Aqua (อาหารเวียดนาม) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Aqua (อาหารเวียดนาม) จาก www.create-restaurants.co.jp 

หนาแรกเว็บไซตของราน 

 
เมนูตางๆ 

 
 

ขอมูลของราน 

 
สามารถสํารองที่นั่งผานทางเว็บไซต 

 

เนื้อหาทัว่ไปในเว็บไซตของราน Aqua 

 ราน Aqua อาหารเวยีดนาม   เปนหนึง่ในรานอาหารภายในเครือ create-restaurants 

โดยตองเขาสูเว็บไซต www.create-restaurants.co.jp  

ขอมูลของรานประกอบดวยรายละเอียดขอมูลดานสถานที่ตั้ง เบอรโทรศัพทติดตอ โทรสาร 

เวลาใหบริการ จํานวนที่นั่งของราน 

 ขอมูลเมนูอาหารทั้งแบบจานเดี่ยว และเมนูอาหารแบบเปนคอรส รวมถึงราคาของ

คาอาหารที่แจงอยูกับขอมูลรายละเอียดของอาหาร  นอกจากนี้สามารถสํารองที่นั่งลวงนั่งผานทาง

เว็บไซตไดทาง Opentable.jp 

เอกลักษณของราน Aqua ในเว็บไซต 

 การสรางเอกลักษณของราน Aqua ดวยเว็บไซตนี้  คอนขางทําใหลูกคาจดจําถึงรานได

นอยเพราะการเขาถึงคอนขางลําบากเนื่องจากตองเขาสูเว็บไซตของบริษัทในเครือกอน และเนื้อหา

ทั่วไปที่ทางบริษัททําก็เปนการใหขอมูลทางดานตัวหนังสือแตเพียงอยางเดียว ทําใหเขาใจไดยาก  
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ตัวอยางเชน  กลาวถึงแตขอมูลสถานที่ตั้งของรานแตไมไดใหแผนที่ประกอบ ซึ่งการใหขอมูลราน

ผานทางเว็บไซตควรอํานวยความสะดวกดานแกลูกคามากที่สุด  และชองทางการเขาถึงเว็บไซต

ของรานสามารถเขาถึงไดงาย  จึงเรียกไดวาใหขอมูลแกลูกคาไดอยางแทจริง  นอกจากนี้ขอจํากัด

ของเว็บไซตดังกลาวคือใชภาษาญี่ปุนเพียงอยางเดียวเทานั้น  จึงทําใหกลุมเปาหมายอยูแคเฉพาะ

กลุมชาวญี่ปุน 

7. ราน Ginza Kanjohken (อาหารเกาหลี) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Ginza Kanjohken (อาหารเกาหลี) จาก http://r.gnavi.co.jp 
                                หนาแรกของเวบไซต                                               เมนูและบรรยากาศราน 

      
รายละเอียดของรานรวมถึง Keitai site 

 

เนื้อหาทัว่ไปในเว็บไซตของราน Ginza Kanjohken 

เนื่องจากราน Ginza Kanjohken (อาหารเกาหลี) ไมมีเว็บไซตเปนของตนเอง                 

จึงประชาสัมพันธรานของตนเองผานทางเว็บไซต Gourmet Navigator (http://r.gnavi.co.jp)     

ซึ่งเปนเว็บไซตยอดนิยมเกี่ยวกับขอมูลของรานอาหารตางๆ โดยเนื้อหาทั่วไปหลักของเว็บไซตนี้

ประกอบดวย 

- Restaurant Information คือขอมูลรายละเอียดของรานเกี่ยวกับสถานที่ตั้ง เบอร

โทรศัพท ที่นั่งภายในราน เวลาเปดใหบริการ ราคาเฉลี่ยคาอาหาร รายละเอียดการ

ชําระเงิน โดยเว็บไซต Gourmet Navigator มีรหัส QR Code ที่ใชกับส่ือใหมอยาง 

Keitai Site ใหขอมูลแกลูกคาดวย 
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- Menu บอกรายละเอียดของเมนูตางๆ พรอมราคาอาหาร นอกจากนี้มีเมนูแนะนําของ

ทางรานเพิ่มเติมดวย 

- Map/Coupon แสดงขอมูลของแผนที่ราน Ginza Kanjohken และมีคูปองสวนลด

คาอาหารของเว็บไซต Gourmet Navigator นําไปใชเปนสวนลดกับราน Ginza 

Kanjohken   

การลงประชาสัมพันธผานทางเว็บไซต Gourmet Navigator มีขอดีตรงที่มีผูบริโภคจํานวน

มากมักหาขอมูลของรานอาหารตางๆ ผานทางเว็บไซตนี้ จึงถือเปนการเพิ่มโอกาสใหลูกคาทํา

ความรูจักกับรานตนเองเพิ่มมากขึ้น  นอกจากนี้เว็บไซตนี้มีหลายภาษาใหลูกคาไดเลือกใชงาน ทํา

ใหเพิ่มจํานวนฐานลูกคามากยิ่งขึ้น  แตขอจํากัดของเว็บไซต Gourmet Navigator คือ ราคาการลง

โฆษณาคอนขางแพง และจะตองอยูในรูปแบบของทางเว็บไซต Gourmet Navigator  หากรานมี

เว็บไซตเปนของตนเองดวยและนํามาลงประชาสัมพันธที่นี่ดวย อาจทําใหมีโอกาสเพิ่มจํานวน

ลูกคาไดมากขึ้น 

เอกลักษณของราน Ginza Kanjohken ในเว็บไซต 

เนื่องจากราน Ginza Kanjohken ไมมีเว็บไซตเปนของตนเอง  ดังนั้น การนําเสนอรานจึง

อยูในรูปแบบของเว็บไซต Gourmet navigator เกือบทั้งหมด ทั้งรูปแบบตัวหนังสือ สีที่ใช ขอมูล

ของราน  มีเพียงสิ่งที่บงบอกถึงราน Ginza Kanjohken คือ รูปภาพอาหารและบรรยากาศของราน

เทานั้น 

8. ราน Teji-Tokyo (อาหารเกาหลี) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Teji-Tokyo (อาหารเกาหลี) จาก www.teji-tokyo.com 

หนาแรกเว็บไซตของราน 

 
มีคูปองลดราคาคาอาหาร และสามารถสํารองโตะ

อาหารผานเว็บไซตได 

 

เมนูอาหารตางๆ 

 
แผนที่ราน 
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เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน Teji-Tokyo 

ส่ิงที่เหมือนกันระหวางราน Ginza Kanjohken และราน Teji-Tokyo คือ การเปน

รานอาหารเกาหลีเหมือนกัน  แตส่ิงที่แตกตางกันคือราน Teji-Tokyo มีเว็บไซตของตนเองเพื่อ

ประชาสัมพันธ สวนราน Ginza Kanjohken ใชการประชาสัมพันธผานทางเว็บไซต Gourmet 

Navigator  โดยเนื้อหาทั่วไปของเว็บไซตราน Teji-Tokyo ประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปนี้ 

- Concept มีรายละเอียดเกี่ยวกับ อาหารและวัฒนธรรมของเกาหลี 

- Space คือ พื้นที่สวนตางๆของรานที่มีลักษณะตนแบบจากเกาหลี เชนทางเขา พื้น

ทางเดิน การออกแบบที่นั่ง และหองสวนตัว 

- Food มีรายละเอียดของเมนูอาหารและราคาของอาหารจานตางๆใหลูกคาไดเลือก

รับประทาน 

- Drink เมนูเครื่องดื่มพรอมราคา 

- Coupon แจกคูปองสวนลดคาอาหารภายในเว็บไซต 

- Reservation ลูกคาสามารถสํารองที่นั่งลวงหนาผานทางเว็บไซต หรือตองการติดตอ

กับทางรานก็สามารถสง E-mail ติดตอกับรานไดโดยตรง 

- Access การเดินทางมายังที่รานมีทั้งแผนที่บอกเสนทางสิ่งที่พิเศษกวารานอื่นคือมี

แผนที่แสดงเสนทางการเดินทางได เชนเดินทางโดยรถไฟสาย JR เดินทางโดยรถยนต 

ซึ่งแผนที่ก็จะแตกตางกันไปและลูกคาสามารกําหนดจุดเริ่มตนการเดินทางของตน 

และแผนที่จะแสดงเสนทางการเดินทางใหตั้งแตจุดเริ่มตน 

การใชประโยชนจากเว็บไซตของตนเองและจากเว็บไซต Gourmet Navigator ของราน 

Ginza Kanjohken และราน Teji-Tokyo ไมไดแตกตางกันมาก และขอมูลที่ลูกคาไดก็แทบไม

แตกตางกัน แตการที่รานมีเว็บไซตเปนของตนเองสามารถเพิ่มบริการที่พิเศษกวาเว็บไซต 

Gourmet Navigator ใหแกลูกคา รวมถึงเว็บไซตของรานถือเปนแหลงแสดงขอมูลของขาวสาร 

และโปรโมชั่นตางๆ ใหแกลูกคาอีกชองทางหนึ่งดวย 

เอกลักษณของราน Teji-Tokyo ในเว็บไซต 

รานนี้มีการสรางเอกลักษณ  คือ มีการสรางสัญลักษณ (Logo) ของรานทําใหลูกคา

สามารถจดจําได รูปแบบตัวอักษรที่เปนรูปแบบเดียวกันกับสัญลักษณ นอกจากนี้ภายในเว็บไซต

ใชโทนสีเทา สีดํา และสีเหลือง โดยสามารถควบคุมใหเปนโทนเดียวกันไดเปนอยางดีรวมไปถึง

อุปกรณตางๆ ภายในราน เชน แผนที่ คูปองสวนลด ราน Teji-Tokyo สามารถแสดงเอกลักษณของ

รานตนเองผานมายังสื่อเหลานี้ดวย จึงสรางการจดจําแกลูกคาไดเปนอยางดี 
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9. ราน Sapana (อาหารอินเดีย) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Sapana (อาหารอินเดีย) จาก homepage3.nifty.com/sapana 

หนาแรกของเวบไซต 

เมนูอาหารซื้อกลับบาน 

 

เมนูอาหารตางๆ 

  

 
 

เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน Sapana 

ราน Sapana อาหารอินโดนีเซีย เปนอาหารจําพวกฮาลาล  โดยมีเนื้อหาทั่วไปหลักของ

เว็บไซตราน Sapana ดังนี้ 

- Menu ประกอบดวย Party Menu, Side Menu, Lunch Set, Dinner Set, Alcohol 

Drink, Soft Drink และเมนูอาหารสั่งกลับบาน 

- Link to Gourmet Navigator ลิงคขอมูลไปยังเว็บไซต Gourmet Navigator เพื่อให

ขอมูลแกลูกคาที่ใชเว็บดังกลาวเปนขอมูลในการหารานอาหาร 

เอกลักษณของราน Sapana ในเว็บไซต 

การสรางเอกลักษณของรานถือวานอยมาก  ส่ิงที่รานสามารถแสดงเอกลักษณ (Identity) 

ออกมาคือการเลือกใชโทนสีเหลือง และตราโลโก (Logo) สัญลักษณของรานที่มีรูปแบบเฉพาะแต

สีของโลโกกับโทนสีของเว็บไซตไมใชรูปแบบเดียวเดียวกันอาจทําใหลูกคาเกิดความสับสนได 
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10. ราน Cita.Cita (อาหาร Asian fusion) 
ตัวอยางเว็บไซตของราน Cita.Cita (อาหาร Asian fusion) จาก www. soho-s.co.jp/ 

รานอาหารภายในเครือ Soho’s 

 

 

 

หนาแรกเว็บไซตของราน Cita.Cita 

ขอมูลสําหรับปารตี้ 

 

เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน Cita.Cita 

 ราน Cita.Cita อาหาร Asian fusion เปนรานอาหารภายในเครือ Soho’s และใชเว็บไซต 

www.soho-s.co.jp/ ประชาสัมพันธรานตนเอง โดยมีเนื้อหาทั่วไปของเว็บไซตดังตอไปนี้ 

- What’s new ประชาสัมพันธขาวสารของทางราน 

- Lay out  พื้นที่ของรานในสวนตางๆตั้งแตดานหนาอาคาร ทางเขาราน ภายในราน 

ระเบียงและ ดานหนาอาคาร ซึ่งลูกคาสามารถเห็นภาพบรรยากาศภายในราน 

- Menu ใหขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของอาหารเมนูตางๆและราคาของอาหารดวย 

- Shop Information ขอมูลรานเกี่ยวกับสถานที่ตั้ง เบอรโทรศัพท เวลาการใหบริการ 

จํานวนที่นั่ง ราคาอาหารโดยเฉลี่ย และจํานวนที่จอดรถ 

- Access การเดินทางมายังรานมีแผนที่แนะนําเสนทางโดยลูกคาสามารถเลือก

จุดเริ่มตนการเดินทางของตนเองได 
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เอกลักษณของราน Cita.Cita ในเว็บไซต 

เว็บไซตราน Cita.Cita มีขอดีตรงที่สามารถเลือกภาษาในการหาขอมูลของรานได  โดยมี 

2 ภาษาคือภาษาญี่ปุนและภาษาอังกฤษ  การใชรูปแบบตัวอักษรและสีโทนสีน้ําตาลก็สามารถ

สรางความจดจําไดดีและเปนโทนสีเดียวกันกับเครือ Soho ทําใหเกิดความรูสึกความเปนอันหนึ่ง

อันเดียวกัน  

การประชาสัมพันธทางเว็บไซตของราน MK Restaurant ในประเทศญี่ปุน 

ปจจุบันการขยายตัวของธุรกิจเเฟรนไชสไทยสูตางประเทศไดขยายตัวเพิ่มมากยิ่งขึ้น

โดยเฉพาะธุรกิจเเฟรนไชสประเภทอาหาร ซึ่งธุรกิจเเฟรนไชสดานอาหารที่ประสบความสําเร็จอยาง

มากคือ เอ็มเคสุกี้ จากความสําเร็จดังกลาวเอ็มเคสุกี้ไดขยายตัวธุรกิจแฟรนไชสไปยังประเทศญี่ปุน 

โดยมีพารทเนอรทางธุรกิจเปนรานอาหารในประเทศญี่ปุน คือ รานอาหารญี่ปุนยาโยอิ จึงทําใหทั้ง

สองรานนี้เกิดการแลกเปลี่ยนระหวางกัน เมื่อมองเห็นโอกาสและชองวางการตลาดของประเทศ

ไทย เอ็มเคจึงนําตราสินคา ยาโยอิ (yayoi) เขามาดวยการวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางไปจาก

รานอาหารญี่ปุน สวนในประเทศญี่ปุนก็เร่ิมทําการตลาดสุกี้ยากี้แบบไทย ใหลูกคาชาวญี่ปุนไดล้ิม

ลองผูวิจัยจึงทําการศึกษาชองทางการประชาสัมพันธทางสื่อดิจิตัลของรานเอ็มเคสุกี้ ธุรกิจเเฟรน

ไชสไทย ที่กําลังขยายตัวสูประเทศญี่ปุน โดยลักษณะเว็บไซตของรานเอ็มเคสุกี้ ดังนี้ 
                   หนาแรกของเว็บไซต                   มีแบบสอบถามความคิดเห็นผูใชบริการ 

     
       เมนูอาหารตางๆ                                       ที่ตั้งของรานสาขาตาง ๆ 

              

                    



 

 

116 

เนื้อหาทั่วไปในเว็บไซตของราน MK Restaurant 

เนื้อหาหลักของเว็บไซต www.mkrestaurant.co.jp ประกอบดวย 

- MK News ประกอบไปดวยขาวสารของราน ประกาศรบัสมัครงาน และ ขอมูลของ

สาขาใหม 

- Menu ประกอบไปดวยเมนูอาหารและรายละเอียดและราคา 

- Store คือขอมูลของรานเอ็มเคในสาขาตางๆ รวมไปถึงแผนที่และรูปบรรยากาศของ

รานในแตละสาขา 

- Secret กลาวถึงขอมูลทีเ่ปนสูตรเด็ดเคล็ดลับ ตํานานของน้าํจิ้มเอ็มเคที่ประกอบดวย

สมุนไพรกวา 30 ชนิดและมเีพียง3คนเทานั้นที่รูสูตรน้ําจิ้มนี้ โดยเปรียบวาน้ําจิม้เอ็มเค 

คือ เอ็มเคสุกี ้

- Questionnaire คือสวนของแบบสอบถามความคิดเหน็ ความพึงพอใจของลูกคา 

- Contact us ลูกคาสามารถตดิตอกับบริษัทโดยตรงผานทางเว็บไซตได 

- Company แสดงประวัติและขอมูลขององคกร 

- MK Commercial สวนนี้แสดงถึงโฆษณาของเอ็มเคใหลูกคาไดดูดวยโดยจัดทําเปน

ภาษาญี่ปุน 

 เว็บไซตของเอม็เคประกอบดวยเนื้อหามากมายและที่สําคัญคือขอมลูของสวนตางๆ เชน

ในสวนของเมนูประกอบดวยภาพและรายละเอียดของอาหาร ทาํใหดนูารับประทานมากยิง่ขึ้น  

สําหรับเว็บไซต www.mkrestaurant.co.jp ทาํขึ้นมาเพือ่กลุมเปาหมายลูกคาชาวญีปุ่นโดยเฉพาะ 

เนื่องจากภายในเว็บไซตมีแตภาษาญี่ปุน จึงเปนการขยายแฟรนไชสสูประเทศญี่ปุนอยางเตม็ที ่ 

เอกลักษณของราน MK Restaurant ในเวบ็ไซต 

สําหรับการสรางเอกลักษณ (Identity) รานเอ็มเคยังคงใชสัญลักษณโลโก (Logo) MK สี

เขียวแดงเหมือนกับในประเทศไทย  รวมไปถึงการใชโทนสีเขียวและสีแดงภายในเว็บไซตเปน

รูปแบบเดียวกัน ทําใหลูกคาสามารถจดจํารานและสัญลักษณไดเปนอยางดี ส่ิงที่แตกตางจาก

ประเทศไทยคือภาพประกอบอาหารและขอมูลของรานสาขาตางๆ กลาวคือในประเทศญี่ปุนราน

เอ็มเคใหความสําคัญกับรายละเอียดขอมูลของอาหาร และขอมูลของตําแหนงที่ตั้งรานอยาง

ละเอียด โดยรานเอ็มเคในประเทศไทยเนนในเรื่องของกิจกรรมรวมกับลูกคามากกวาในประเทศ

ญี่ปุน  การวางตําแหนงของรานเอ็มเคในประเทศญี่ปุนขณะนี้เปนรานอาหารสําหรับครอบครัว

เหมือนกับในประเทศไทยในชวงแรก 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว

ประกอบดวยการศึกษาวิจัยสองสวน คือ สวนที่หนึ่ง การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูประกอบการรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว 

ประกอบกับการวิเคราะหขอมูลจากเอกสาร เพื่อนําเสนอขอมูลในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) และสวนที่สอง การวิเคราะหถึงเครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพันธ 

(Content Analysis) ทั้งสื่อส่ิงพิมพประเภทตางๆ และสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบดิจิตัล รวมถึงสื่อ

และอุปกรณภายในรานโดยมีสวนประกอบของการวิจัยตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังนี้ 

1. การวิจัยขอมูลพื้นฐานและเอกสารเกี่ยวกับสถานการณและภาพรวมของรานอาหาร
ไทยในญี่ปุน 

2. การศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยใน
กรุงโตเกียว 

3. การศึกษารูปแบบชองทาง (Channel) ที่ใชในการประชาสัมพันธเพื่อใหไดองคความรู

ดานกระบวนการสื่อสารการตลาดของรานอาหารไทยอาหารไทยในกรุงโตเกียวให

ประสบความสําเร็จ 

 ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคตโดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

5.1 การวิจัยขอมูลพืน้ฐานและเอกสารเกี่ยวกับสถานการณและภาพรวมของรานอาหาร
ไทยในญี่ปุน 

ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับสถานการณและภาพรวมของรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนโดย

รานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนมีจํานวน 596 ราน ซึ่งเปนรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวจํานวน 158 

ราน โดยไดรับมาตรฐาน Thai Select จํานวน 27 รานโดยประเภทของรานอาหารไทยตามกรม

สงเสริมการสงออกแบงออกเปน 6 ประเภทดังนี้ 

5.1.1 ประเภทของรานอาหาร 

จากการสัมภาษณเจาะลึกเจาของผูประกอบการรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว จํานวน15

รานนั้นมีทั้งสัญชาติไทยและสัญชาติญี่ปุน แตโดยสวนใหญนั้น รานอาหารไทยในกรุงโตเกียว
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สวนมากมีเจาของผูประกอบการเปนชาวญี่ปุนและเปนรานอาหารภายในเครือบริษัทตางๆ ซึ่ง

ประเภทของรานอาหารนั้นแบงออกเปน 4 ประเภทดังนี้ (ตามกรมสงเสริมการสงออก DEP)  

1. รานอาหารไทยแบบทั่วไป (Ordinary Restaurant) โดยรานอาหารประเภทนี้มีทั้งหมด 

จํานวน 6 รานจาก 15 รานที่ทําการศึกษา 

2. ภัตตาคารระดับสูง (High Class Restaurant) โดยรานอาหารประเภทนี้มีทั้งหมด 

จํานวน 4 รานจาก 15 รานที่ทําการศึกษา 

3. รานอาหารครอบครัว (Family Restaurant) มีจํานวน 1 รานจากทั้งหมด 15 รานที่

ทําการศึกษา 

4. รานอาหารแบบจานดวน (Fast Cuisine) มีจํานวน 3 รานจาก 15 รานที่ทําการศึกษา 

เมื่อพิจารณาถึงสัญชาติของผูประกอบการ พบวา รานอาหารไทยที่ผูประกอบการหลักมี

สัญชาติไทยมีจํานวน 6 ราน  และรานอาหารไทยที่ผูประกอบการหลักมีสัญชาติญี่ปุนมีจํานวน 9 

ราน 

5.1.2 ประเภทของผูใชบรกิาร  

นอกจากเรื่องความชื่นชอบรสชาติอาหาร ปจจัยอ่ืนที่สงผลตอการตัดสินใจเลือก

รับประทานอาหาร เชน ทําเลที่ตั้งของรานอาหาร การตกแตงราน ตลอดจนการประชาสัมพันธ  

ปจจัยที่กลาวมาขางตนลวนเปนสวนสําคัญของการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารไทยทั้งสิ้น การ

แบงประเภทของผูใชบริการเพื่อประโยชนทางดานการวางแผนและเลือกใชเครื่องมือสื่อสาร

ประชาสัมพันธใหตรงกับประเภทของผูใชบริการมากที่สุด ซึ่งผูวิจัยแบงออกเปน 3 ประเภทดังนี้ 

1. Heavy Users ผูวิจัยใหคํานิยามคือ ผูบริโภคที่ชื่นชอบอาหารไทยเปนอยางมาก ทั้งใน

เร่ืองรสชาติแบบตนตําหรับที่มีความจัดจาน  ผูบริโภคกลุมนี้มีความพยายามในการหา

รานอาหารไทยที่ตนเองชอบแมทําเลที่ตั้งอาจหาคอนขางยาก  โดยขอมูลแบบปากตอ

ปากมีประสิทธิภาพแกผูบริโภคกลุมนี้เปนอยางมาก และมักจะรับประทานอาหารไทย

เปนประจํา สม่ําเสมอ ซึ่งรานอาหารไทยที่มีกลุมเปาหมายประเภทผูบริโภคกลุมนี้นี้มี

จํานวนทั้งสิ้น 5 ราน  

2. Medium Users คือ ผูบริโภคที่รับประทานอาหารไทยเปนครั้งคราว สวนมากใชการหา

ขอมูลจากหลายชองทางทั้งทางอินเตอรเน็ต นิตยสาร และสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ รานอาหาร

ที่มีรสชาติถูกปาก (อาจไมใชรสชาติแบบตนตําหรับ) มีโปรโมชั่นที่นาสนใจ สามารถ

เขาถึงไดอยางสะดวก และการตบแตงรานที่ดีถือเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคกลุม
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นี้เลือกรับประทานอาหารในรานนั้นๆ โดยรานอาหารไทยที่มีกลุมเปาหมายประเภทนี้มี

จํานวน 9 ราน 

3. Rare Users คือผูบริโภคที่ไมไดมีเปาหมายในการรับประทานอาหารไทย แตเพียงผาน

รานอาหารไทยที่มีการตกแตงสวยงาม ทําใหอยากลองเขาไปรับประทาน ซึ่งอาจเปน

การรับประทานแคเพียงครั้งเดียวเทานั้น  รานอาหารที่ตั้งอยูในทําเลที่ดี และมีคน

พลุกพลาน เชน ในหางสรรพสินคาและบริเวณสํานักงาน เปนตน ผูบริโภคจึงเกิดความ

สนใจอยากเขาไปรับประทาน รานอาหารสําหรับผูบริโภคกลุมนี้จะมีชาติอาหาร

แตกตางจากตนตําหรับ สวนใหญใชวัตถุดิบที่ประยุกต และเนนการจัดตกแตงอาหาร

ใหสวยงาม รานอาหารประเภทนี้มีจํานวน 1 ราน  

5.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของ

รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวไดดังนี้ 

1. การใชการประชาสัมพันธแบบทั่วไป โดยการใชส่ือส่ิงพิมพไดแกนามบัตร แผนพับ

แนะนําราน ใบปลิว หนังสือพิมพ ส่ือประชาสัมพันธภายนอกและภายในอาคาร 

นิตยสาร Hot Pepper และนิตยสารอื่นๆ รวมไปถึงการใชสื่อบุคคล ทําให

เกิดปรากฎการณบอกตอกันแบบปากตอปาก (Word of Mouth) และการใชอุปกรณ 

การตบแตงภายในรานที่แสดงถึงเอกลักษณของราน 

2. การใชการประชาสัมพันธผานทางสื่อดิจิตัล ไดแก เว็บไซตของรานอาหารตนเอง 

เว็บไซต Gourmet Navigator และส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site)  

3. รูปแบบการสื่อสารผานทางกิจกรรมที่จัดขึ้น โดยแบงออกเปนกิจกรรมที่ทางรานอาหาร

เปนผูจัดขึ้นเอง หรือกิจกรรมที่สถานเอกอัครทูตไทย ณ กรุงโตเกียวเปนผูจัดขึ้น และ

เปดโอกาสใหรานอาหารไทยมีโอกาสเขามามีสวนรวมภายในงาน การเขารวมกิจกรรม

เหลานี้เปนการเปดโอกาสใหลูกคาไดทําความรูจักกับรานอาหารไทยมากขึ้น ตัวอยาง

กิจกรรมที่มีการจัดขึ้น เชน กิจกรรมงานเทศกาลไทย (Thai Festival) ซึ่งเปนงานที่ทาง

สถานเอกอัครทูตจัดขึ้นทุกป เปนตน 
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5.3 รูปแบบชองทางการประชาสัมพันธของรานอาหารไทยอาหารไทยในกรงุโตเกียวให
ประสบความสําเรจ็ 

การใชส่ือและชองทางการประชาสัมพันธรานอาหารไทยมีรูปแบบที่หลากหลาย แตรูปแบบ

ชองทางการประชาสัมพันธรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใหประสบความสําเร็จประกอบไปดวยการ

ใชการประชาสัมพันธรานผานชองทาง 3 รูปแบบคือ 

1. การประชาสัมพันธรานผานทางเว็บไซต ทั้งเว็บไซตของตนเองและเว็บไซตของ 
Gourmet Navigator โดยรานอาหารที่มีเว็บไซตเปนของตนเองจะมีขอไดเปรียบดาน

การกําหนดรายละเอียดขอมูลและการใชโปรโมชั่นสงเสริมการขายไดตามตองการ  

2. การประชาสัมพันธรานผานทางสื่อทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site) เนื่องจาก

เทคโนโลยีและการดําเนินชีวิตของชาวญี่ปุนในกรุงโตเกียวที่ใชโทรศัพทมือถือเปน

เครื่องมือของการหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตและเทคโนโลยีที่รองรับความทันสมัยจึงทํา

ใหเกิดการใช ส่ือในรูปแบบใหมทางมือถือข้ึน โดยเครื่องมือของการใช ส่ือทาง

โทรศัพทมือถือคือ QR Code ส่ือดังกลาวเปนสื่อที่ไดรับความนิยมมากในหมูของวัยรุน

และวัยทํางานในกรุ ง โตเกียว  จึงทําให เปนอีกหนึ่ งชองทางสําคัญของการ

ประชาสัมพันธรานผานชองทางดังกลาว 

3. การใชกลยุทธสงเสริมการขาย (Promotion) การสงเสริมการขายเปนอีกหนึ่งรูปแบบที่

สามารถดึงดูดและกระตุนความสนใจแกลูกคาทั้งชาวญี่ปุนชาวตางชาติ รวมไปถึงชาว

ไทยที่อาศัยในประเทศญี่ปุนดวยทั้งกลยุทธทางดานราคา สวนลดพิเศษแกลูกคา 

คูปองสวนลดคาอาหาร โปรโมชั่นพิเศษทุกๆเดือน จึงทําใหเกิดการติดตามแกลูกคา จึง

กลาวไดวาการใชการสงเสริมการขายเปนอีกสวนหนึ่งที่ทําใหรานอาหารไทยประสบ

ความสําเร็จ และนําไปสูการบริโภคอาหารไทยอยางยั่งยืน 

จากรูปแบบการประชาสัมพันธทั้ง 3 ขางตนเปนชองทางของการประชาสัมพันธที่ไดผลและ

ประสบความสําเร็จของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวโดยรูปแบบดังกลาวอาจจะไมใชรูปแบบที่ดี

ที่สุด แตถือไดวาเปนรูปแบบที่เหมาะสมที่สุดของรานอาหารไทยเนื่องจากการใชรูปแบบการ

ประชาสัมพันธทั้ง 3 ไมตองมีการลงทุนสูง แตการใชชองทางเชนเว็บไซตและสื่อทางโทรศัพทมือถือ

ขอมูล รายละเอียดยังคงอยู และการเผยแพรผานทางชองทางดังกลาว สามารถใหขอมูลแกลูกคา

ไดครั้งละหลายคนในเวลาเดียวกัน ซึ่งแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพที่ตองใชการลงทุนคอนขางสูง และ

อาจสื่อสารถึงลูกคาไดไมทั่วถึงเหมือนกับส่ือเว็บไซตและสื่อทางโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้การ
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ลงทุนคาวัตถุดิบและการดําเนินการของรานอาหารไทยคอนขางสูงดังนั้นการเลือกใชส่ือและรปูแบบ

การประชาสัมพันธรานจึงตองไดประสิทธิผลที่ดีและการลงทุนที่ไมตองสูงมาก จึงทําใหรูปแบบการ

ประชาสัมพันธรานอาหารไทยทั้ง 3 รูปแบบขางตนเปนรูปแบบที่รานอาหารไทยใชและประสบ

ผลสําเร็จ 

 นอกจากรูปแบบดังขางตน รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวไดใชกลยุทธการใชเครื่องมือ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อการประชาสัมพันธรานตนเองในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งสื่อ

ส่ิงพิมพ ส่ือดิจิตัล โปรโมชั่นตางๆ รวมถึงการใชส่ือบุคคลแบบปากตอปาก (Word of Mouth) และ 

กลยุทธการเปดโรงเรียนสอนทําอาหาร รูปแบบของสื่อที่มีอิทธิพลตอชาวญี่ปุนมาก คือ เว็บไซต 

และสื่อทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดสรุปรูปแบบชองทางการประชาสัมพันธรานอาหารไทยผานการ

ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังนี้ 

5.3.1 กลยุทธการประชาสัมพันธและโฆษณา (Public Relations and Advertising 
Strategies)  

รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใชวิธีการหลากหลายในการประชาสัมพันธ กลาวคือ ใชส่ือ

ส่ิงพิมพ เชน โบรชัวรแนะนําราน ใบปลิว นามบัตร โดยรายละเอียดที่สําคัญและขาดไมไดคือการ

บอกรายละเอียดของที่ตั้งรานโดยจะมีรูปแผนที่รานประกอบอยูดวยทั้งในแผนพับแนะนําราน 

ใบปลิว หรือนามบัตร นอกจากนี้ การประชาสัมพันธทางสื่อส่ิงพิมพ เชน ในนิตยสารที่เปนที่รูจักกัน

ดีคือ  Hot Pepper ซึ่งเปนนิตยสารเกี่ยวกับรานอาหารตางๆ และยังเปนนิตยสารแจกฟรีตามสถานี

รถไฟและรานสะดวกซื้อ เปนการสรางความสะดวกใหแกผูบริโภคที่ตองการขอมูลดานอาหาร หาก

ผูประกอบการนําเสนอรานคาของตนในหนังสือดังกลาวก็จะเปนการเพิ่มโอกาสเพิ่มจํานวนลูกคา

มากขึ้น  รานอาหารของชาวไทยบางรานก็มีการประชาสัมพันธรานของตนเองผานทางหนังสือพิมพ

ไทยนิวส ซึ่งเปนหนังสือพิมพแจกฟรีใหแกคนไทยที่มีขาวสารเกี่ยวกับสถานการณตางๆ ในประเทศ

ไทยและขาวสารที่เปนที่สนใจทั่วไป  

นอกจากสื่อส่ิงพิมพที่กลาวมาขางตนแลว ส่ือที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคชาวญี่ปุนมาก

ที่สุด และ มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ ส่ืออินเตอรเน็ต โดยมีเว็บไซตที่ไดรับการยอมรับและเปนที่

นิยมมากของชาวญี่ปุนเมื่อตองการหาขอมูลของรานอาหารตางๆ คือ เว็บไซต Gourmet Navigator 

(Gurunabi) ที่ http://www.gnavi.co.jp/   

ส่ือที่กําลังเปนที่นิยมในหมูวัยรุนและวัยทํางานชาวญี่ปุนมากอีกสื่อหนึ่ง คือ ส่ือทาง

โทรศัพทมือถือ (Keitai Site) ซึ่งเปนเว็บไซตผานทางมือถือ ส่ือชนิดนี้มีความพิเศษกวาสื่ออ่ืนๆ คือ 
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เมื่อใชโทรศัพทมือถือที่ลงโปรแกรมที่อานรหัส QR ได หนาจอโทรศัพทมือถือจะแสดงเว็บไซตของ

รานขึ้นมาพรอมรายละเอียดตางๆ  

5.3.2 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategies)  

เนื่องจากรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวมีคูแขงมาก  ไมเพียงรานอาหารไทยรานอื่นๆ แตยัง

รวมถึงรานอาหารชาติอ่ืนอีกดวย  การสงเสริมการขายก็เปนอีกวิธีหนึ่งที่จะชวยกระตุนผูบริโภคให

หันมาบริโภคอาหารไทยมากยิ่งขึ้น  จากการสํารวจรานอาหารไทย  มีการใชโปรโมชั่นตางๆ ที่

นาสนใจ ดังนี้ 

1. โปรโมชั่นลดราคาในบางวันหรือบางกลุมลูกคา เชน Happy Wednesday ที่มีการลด

ราคาสําหรับลูกคาที่มาใชบริการในวันพุธ  โดยจะไดรับสวนลดคาอาหารรอยละ 20 

หรือโปรโมชั่น Ladies Day เปนการลดราคาคาอาหารอัตรารอยละ 20 ใหแกลูกคา

ผูหญิงที่มารับประทานอาหารมื้อเย็นทุกวันจันทร และวันพุธ  

2. การแจกบัตรลดราคาคาอาหาร เชน รอยละ 10 ที่เว็บไซตของตนเองและเว็บไซต 

Gourmet Navigator  

3. แจกคูปองสวนลดอาหารมูลคา 500 เยน สามารถพิมพขอมูลจากทางเว็บไซตของ

รานอาหาร และเว็บไซต Gourmet Navigator นอกจากนี้ยังไดรับคูปองสวนลดเพิ่มอีก

ภายหลังรับประทานเสร็จเพื่อนํามาใชบริการในครั้งตอไป   

4. บริการจัดปารตี้เปนคอรสใหลูกคาเลือก เพื่อสรางความสะดวกใหแกลูกคาและเปนการ

เชิญชวนใหลูกคามาจัดปารตี้ที่รานเพิ่มมากขึ้น 

5. มอบโปรโมชั่นพิเศษใหแกลูกคาทุกเดือน เพื่อใหเกิดการติดตามของลูกคา นอกจาก

โปรโมชั่นตางๆที่กระตุนยอดขายโดยจะเนนไปที่อาหารมื้อเย็น แตอาหารมื้อกลางวัน

รานอาหารไทยก็มีการแขงขันกันมาก  โดยเฉพาะราคาเปนอีกหนึ่ งปจจัยที่

ผูประกอบการนํามาแขงขันกัน ซึ่งสวนใหญอาหารกลางวันจะถูกจัดเปนชุดใหลูกคา

เลือก และราคาจะไมเกิน 1,000 เยน เชน รานแกวใจ มีชุดอาหารราคา 997 เยน 

(ประมาณ 360บาท) หรือรานพริกชี้ฟา มีชุดอาหารเริ่มที่ 780 เยนขึ้นไป (ประมาณ 

282 บาท) และราน Touch of Spice มีเมนูชุดอาหารกลางวัน ราคาเริ่มตนที่ 880 เยน 

(ประมาณ 318 บาท) เปนตน 



 

 

123 

6. การจัดเมนูอาหารตามฤดูกาลใหลูกคาชาวญี่ปุนไดเลือกรับประทาน เชน รานพริกชี้ฟา

และรานสยามออรคิด ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการที่อาหารไทยสามารถเปนสวนหนึ่งของ

วัฒนธรรมการกินตามฤดูกาลของชาวญี่ปุนดวย 

5.3.3 กลยุทธการใชสื่อบคุคลแบบปากตอปาก (Word of Mouth Strategies)  

รานอาหารไทยบางรานแมไมคอยเนนเรื่องการทําสื่อส่ิงพิมพ หรือมีเว็บไซตประชาสัมพันธ

รานของตนเอง หรือการทําโปรโมชั่นเพื่อกระตุนผูบริโภค  แตรานเหลานี้ก็ยังสามารถยืนหยัดอยูได

เพราะมีลูกคาประจําและลูกคาใหมแวะเวียนมาตลอดเวลา ตัวอยางเชน รานตนขาว ซึ่งเปน

รานอาหารสัญชาติไทยจํานวน 24 ที่นั่งในยานอูเอะโนะ หัวใจหลักของราน คือ การบริการที่เปน

กันเอง การตอนรับ รสชาติอาหาร และบรรยากาศของรานแบบไทย ซึ่งสรางความประทับใจแก

ลูกคาจึงทําใหมีลูกคาประจํา เมื่อลูกคาประจําเหลานี้ไปบอกเพื่อนหรือคนที่ รูจักใหมาลอง

รับประทานที่รานตนขาว ประกอบกับมีนักเขียนที่มารับประทานอาหารแลวนําขอมูลของรานไปลง

นิตยสารทําใหทางรานเปนที่รูจักมากขึ้น จากนั้นเริ่มมีการบอกตอแบบปากตอปากทําใหลูกคามาใช

บริการอยางสม่ําเสมอ บางรานก็มีการประชาสัมพันธในหลากหลายรูปแบบ เชน รานพริกชี้ฟา โดย

มีการถายรูปและขอลายเซ็นบุคคลมีชื่อเสียงในแวดวงบันเทิงที่มารับประทานก็ไว ถือเปนสื่อบุคคล

ที่ทําใหลูกคามีความสนใจและอยากมาลองรับประทานอาหารที่รานพริกชี้ฟาเพิ่มมากขึ้น  

นอกจากนี้ยังมีรานแกวใจที่ใชส่ือบุคคลโดยตัวเจาของรานเองเปนสื่อบุคคลประชาสัมพันธรานของ

ตนเองอีกดวย 

5.3.4 กลยุทธเปดโรงเรียนสอนทําอาหารเพื่อสรางความรูจักอาหารไทย   

โรงเรียนสอนทําอาหารและรานอาหารเปนธุรกิจที่เอ้ือซ่ึงกันและกันเพราะมีชาวญี่ปุน

จํานวนไมนอยที่ตองการเรียนรูถึงวิธีการทําอาหาร  รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวไมวาจะเปน

รานอาหารไทยสัญชาติไทยหรือรานอาหารไทยสัญชาติญี่ปุนตางก็ใชโรงเรียนสอนทําอาหารสราง

ความรูจักอาหารไทยใหแกลูกคา และใชรานอาหารไทยเปนตัวนําทางสูโรงเรียนสอนทําอาหาร 

ตัวอยางเชน รานอาหารไทยในเครือ Spice Road ไดแก รานขาวไทย รานที่หนึ่ง และรานสยามออร

คิดส มีการเปดโรงเรียนสอนทําอาหาร Herb & Spice Asian Cooking School ซึ่งถือเปนการขยาย

ธุรกิจที่เอ้ือซึ่งกันและกัน นอกจากนี้รานอาหารไทยสัญชาติไทยเชน รานแกวใจ รวมมือกับโรงเรียน

การอาหารนานาชาติสวนดุสิต เปดสอนโรงเรียนทําอาหารไทยและมีศูนย TEC ใหความรูสงเสริม

เร่ืองภาษาวัฒนธรรมไทยและเผยแพรความรูเกี่ยวกับขาวไทย เปนอีกหนึ่งชองทางใหชาวญี่ปุนได

ทําความรูจักกับอาหารไทยมากยิ่งขึ้น 
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5.4 การวิเคราะหเครื่องมอืการสื่อสารประชาสัมพนัธ (Content Analysis) 

ผลการศึกษาและวิเคราะหเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ไดแกเว็บไซตของ

รานอาหารเอเชียที่เปนที่นิยมอันดับ 1-10 จากหนังสือ Tokyo Trend Ranking ฉบับเดือนมกราคม 

ป พ.ศ.2552 และธุรกิจแฟรนไชสสุกี้ MK ที่กําลังขยายธุรกิจไปยังประเทศญี่ปุน สามารถสรุป

ผลการวิจัยดังนี้ 

5.4.1 ลักษณะโดยทั่วไปของเว็บไซต 

โดยทั่วไปเว็บไซตของรานอาหารทั้ง 11 ราน จะมีองคประกอบสวนใหญที่คลายคลึงกัน 

เปรียบเสมือนเปนองคประกอบพื้นฐานที่แตละเว็บไซตควรจะมีเพื่อใหขอมูลแกลูกคาและแนะนํา

รานของตนเอง ดังนี้ 

1. ขอมูลขาวสารของราน 

2. ขอมูลของรานอาหาร ซึ่งประกอบดวยขอมูลที่ตั้งของราน เวลาการใหบริการ เบอรโทร

ติดตอ และแสดงแผนที่ของรานอยางชัดเจน 

3. แนะนําเมนูอาหารและเครื่องดื่มในมื้อตางๆ โดยแสดงรายละเอียดของชื่อ รูปภาพ

อาหาร และราคาใหลูกคาไดเลือกตัดสินใจรับประทาน  

4. การสามารถสํารองที่นั่งลวงหนาผานทางเว็บไซต 

5. ประวัติองคกร หรือประวัติของรานอาหาร 

6. โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษที่มอบแกลูกคา เชน สามารถพิมพสวนลดจากเว็บไซตได  

7. ชองทางที่ลูกคาสามารถติดตอกับทางรานไดโดยตรง 

5.4.2 การสรางเอกลักษณ (Identity) ของรานอาหารผานทางเวบ็ไซต 

รานอาหารที่มีเว็บไซตเปนของตนเองจะมีขอไดเปรียบรานอาหารไมมีเว็บไซตเปนของ

ตนเองในดานของการสรางเอกลักษณใหเกิดการจดจําแกลูกคา การเลือกใชโทนสี การใช

สัญลักษณโลโก (Logo) รวมไปถึงการกําหนดสวนประกอบของเว็บไซตที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลูกคาและสามารถแนะนํารานของตนเองใหลูกคาไดทําความรูจักอยางเต็มที่ ในทาง

กลับกัน รานที่ไมมีเว็บไซตของตนเองมีความจําเปนตองใชเว็บไซตอ่ืนๆ เชน เว็บไซต Gourmet 

Navigator เพื่อแนะนํารานของตนเอง จึงจําเปนตองใชรูปแบบของเว็บไซตนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการ

รวบรวมการสรางเอกลักษณของรานอาหารผานทางเว็บไซตของทั้ง 11 รานดังนี้ 
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1. ราน Jim Thompson’s table Thailand มีการสรางเอกลักษณของราน คือ การใช

สัญลักษณโลโกของ Jim Thompson และนํารูปแบบของคําวา Table มาประดิษฐข้ึน

ใหมจึงทําใหเกิดความรูสึกถึงการเปนผลิตภัณฑใหมแตอยูภายในเครือของ Jim 

Thompson ส่ิงที่สรางความแตกตางออกไปอีกคือการกําหนดรูปแบบของรานโดย  

Jim Thompson’s table Thailand มีรูปแบบรานแสดงถึงเสนหของผาไหมของไทย 

โดยราชาไหมไทยอยาง Jim Thompson ดังนั้น การตบแตงราน การใชอุปกรณ และ

ผลิตภัณฑจึงเปนไปทางเดียวกันโดยเนนเสนหของผาไหมไทย โดยมีการเลือกใชโทนสี

ภายในเว็บไซตคือสีดํา สีทอง และในเว็บไซตมี 2 ภาษาคือภาษาอังกฤษและ

ภาษาญี่ปุน 

2. ราน Mango Tree Tokyo มีส่ิงที่ตางจากเว็บไซตอ่ืน คือ รานนี้เปนรานอาหารในเครือ

บริษัท Wonderland Group ดังนั้นการเขาถึงรานสามารถทําได 2 ทางคือเขาทาง

เว็บไซตของรานโดยตรง และอีกชองทางคือสามารถเขาจากเว็บไซตของบริษัท 

Wonderland ซึ่งสิ่งที่เปนเอกลักษณของเว็บไซต Wonderland คือ ลูกคาสามารถ

เลือกรานอาหารตามประเทศที่ตองการได โดยรายชื่อรานอาหารภายในเครือก็จะ

ปรากฏขึ้นใหลูกคาไดเลือกตามตองการ 

3. สําหรับเว็บไซตของ Mango Tree Tokyo มีเอกลักษณของรานคือสัญลักษณโลโก

(Logo) การใชโทนสีเหลืองสม-สีขาว ในทุกอุปกรณของราน เชน กระดาษทิชชู 

กระดาษรองจาน นามบัตร และสิ่งที่พิเศษ คือ แนะนําเมนูอาหารตามฤดูกาลใหลูกคา

ไดเลือกรับประทาน  และในเว็บไซตมี 2 ภาษาคือภาษาอังกฤษและภาษาญี่ปุน 

4. ราน Ginza Lime เปนรานอาหารภายในเครือบริษัท Operation Factory โดยมีส่ิงที่

แสดงถึงเอกลักษณของรานคือการใชสีโทนฟาและการตกแตงรานแบบทองทะเล 

5. ราน Coca Restaurant เปนรานอาหารภายในเครือ wonderland เมื่อเขาสูหนา

เว็บไซตของราน ส่ิงที่เปนเอกลักษณของรานคือรูปสัญลักษณหมอสุกี้สีแดงที่เปน

สัญลักษณของราน Coca Restaurant เนื่องจากเปนหนาเว็บไซตของบริษัท ขอมูลที่

แสดงจึงเปนขอมูลพื้นฐานทั่วไป แตส่ิงที่แตกตางจากเว็บไซตที่ผานมาคือ การเชื่อมตอ

เว็บไซตของตนเองไปสูหนาเว็บไซต Gourmet Navigator ดวย  

6. ราน Bali-Hai Ginza เปนรานอาหารภายในเครือบริษัท Kora Group แตมีส่ิงที่

แตกตางจากกลุม Wonderland คือการเขาดูขอมูลของรานอาหารภายในเครือ
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สามารถเขาถึงเว็บไซตของรานไดโดยตรงและสามารถดูขอมูลของรานอาหารอื่นๆ

ภายในเครือ Kora Group ไดอีกดวย นอกจากนี้สามารถพิมพดูปองสวนลดคาอาหาร

รอยละ 5 จากเว็บไซตเพื่อเปนสวนลด  มีการสรางเอกลักษณของราน คือ การใช

สัญลักษณโลโก (Logo) 

7. ราน Aqua มีส่ิงที่แสดงเอกลักษณของรานคือสัญลักษณโลโก (Logo) และการใชโทน

สีฟา 

8. ราน Ginza Kanjohken ไมมีเว็บไซตเปนของตนเองจึงประชาสัมพันธรานของตนเอง

ผานทางเว็บไซต Gourmet Navigator ซึ่งการลงประชาสัมพันธผานทางเว็บไซต 

Gourmet Navigator มีขอดีตรงที่มีผูบริโภคจํานวนมากเขามาหาขอมูลของรานอาหาร

ตางๆ จึงเปนการเพิ่มโอกาสใหลูกคาทําความรูจักกับรานตนเองเพิ่มมากขึ้น  เว็บไซตนี้

ยังมีหลายภาษาใหลูกคาไดเลือกใชงานทําใหเพิ่มจํานวนฐานลูกคามากยิ่งขึ้น แต

ขอจํากัดของเว็บไซต Gourmet Navigator คือ มีราคาการลงโฆษณาแพง และจะตอง

อยูในรูปแบบที่ทางเว็บไซต Gourmet Navigator กําหนด 

9. ราน Teji-Tokyo มีส่ิงที่เปนเอกลักษณของรานตั้งแตเปดหนาเว็บไซต คือ โทนสีเทา สี

ดํา และสีทอง รวมไปถึงสัญลักษณโลโกของชื่อรานที่งายตอการจดจําและเปน

เอกลักษณ ส่ิงที่แตกตางจากเว็บไซตอ่ืน คือ การใหบริการสมาชิกทางมือถือดวย รวม

ไปถึงการบอกเลาถึงวัฒนธรรมและอาหารของชาติเกาหลี และมีคูปองสวนลด

คาอาหารที่สามารถพิมพจากเว็บไซตได  

10. รานราน Sapana มีส่ิงที่ส่ือถึงเอกลักษณ คือ สัญลักษณโลโกของรานและการเลือกใช

สีโทนสีเหลือง สม และแดง 

11. ราน Cita.Cita เปนรานอาหารภายในเครือ Soho’s มีเอกลักษณของราน คือ การใช

สัญลักษณโลโกและสีโทนน้ําตาลใหเปนรูปแบบเดียวกัน 

12. ราน MK Restaurant มีเอกลักษณที่สามารถสรางความจดจําแกลูกคาได คือ

สัญลักษณโลโกและการใชโทนสีเขียว-แดง นอกจากนี้ภายในเว็บไซตยังมสีวนประกอบ

ที่แตกตางจากเว็บไซตอ่ืน คือ MK Secret ที่กลาวถึงสูตรเด็ดเคล็ดลับของอาหารของ

เอ็มเค ซึ่งสามารถสรางความสนใจและดึงดูดลูกคาใหไปลองรับประทาน นอกจากนี้ยัง

มีแบบสอบถามความคิดเห็นและความพึงพอใจเพื่อนําไปปรับปรุงใหดียิ่งขึ้น และมี 
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MK Commercial เปนอีกชองทางของการฉายโฆษณารานเอ็มเคแกลูกคาที่เขามายัง

เว็บไซต โดยเพิ่มชองทางไมใชเห็นเพียงแคในโทรทัศนเทานั้น 

5.5 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว 

ทั้งการศึกษาจากเอกสารและการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth Interview) และ การวิเคราะห

เครื่องมือในการสื่อสารประชาสัมพันธ (Content Analysis) ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยเพื่อ

ตอบวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 

5.5.1 ขอมูลพื้นฐานเกีย่วกับสถานการณและภาพรวมของรานอาหารไทยในประเทศญีปุ่น 

จากผลการวิจัยรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวปรากฏวาสัญชาติของเจาของผูประกอบการ

รานอาหารไทยในกรุงโตเกียวโดยสวนใหญเปนชาวญี่ปุน และสวนใหญเปนรานอาหารภายในเครือ

บริษัทตางๆ  โดยรานอาหารไทยภายใตบริษัทนี้จะเปนในรูปแบบของรานอาหารไทยประยุกต ทั้ง

รสชาติอาหารและการตกแตงรานเปนแบบไทยประยุกตทั้งสิ้น นอกจากนี้รานอาหารไทยภายใตการ

ดูแลของบริษัทเมื่อแบงประเภทของรานอาหารตามกรมสงเสริมการสงออกแลว สวนใหญอยูใน

ประเภทของ ภัตตาคารระดับสูง (High-class Restaurant) และมีที่นั่งจํานวนมาก แตสําหรับ

รานอาหารไทยโดยเจาของผูประกอบการไทย สวนใหญจะเปนรานขนาดกลาง  โดยเมื่อแบงตาม

ประเภทรานอาหารของกรมสงเสริมการสงออกแลวสวนใหญอยูในประเภทของรานอาหารทั่วไป 

(Ordinary Restaurant)  การใชส่ือการประชาสัมพันธของรานอาหารประเภทนี้ พบวารานอาหารที่

มีเจาของผูประการเปนชาวญี่ปุน สามารถใชส่ือการประชาสัมพันธไดอยางหลากหลายชองทาง ซึ่ง

รานอาหารไทยที่มีผูประกอบการเปนคนไทย ยังมีการใชส่ือประชาสัมพันธที่มีหลากหลายนอยกวา 

เนื่องจากขอจํากัดของความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีตางๆ และการลงโฆษณาประชาสัมพันธบางสื่อที่

เปนที่นิยมก็จะตองใชเงินจํานวนมาก 

5.5.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยในกรุงโตเกยีว 

การสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียว ส่ิงที่สําคัญและ

เปนหัวใจหลักที่ควรเรียนรูของรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวคือ การเรียนรูวัฒนธรรมที่แตกตางและ

การดําเนินชีวิตในแบบวิถีของชาวญี่ปุน แตผูประกอบการรานอาหารไทยตองสามารถแทรกความ

เปนไทยใหชาวญี่ปุนสามารถเรียนรู  เขาใจ ในวัฒนธรรมและอาหารไทยจนกระทั่งอยากเขามารวม

เรียนรูเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมไทยและอาหารไทย ภายใตการดําเนินชีวิตแบบชาวญี่ปุน เชน

ความแตกตางของการใชส่ือส่ิงพิมพระหวางคนไทยและชาวญี่ปุน ความเจริญทางดานเทคโนโลยีที่
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แตกตางกัน และการสื่อสารความเปนไทยผานทางสัญลักษณอุปไมยที่ทําใหชาวญี่ปุนสามารถ

เขาใจถึงความเปนไทยได 

รูปแบบการการสื่อสารการตลาดระหวางวัฒนธรรมประกอบดวย 3 ประการ คือ การใชส่ือ

ประชาสัมพันธทั่วไป การใชส่ือประชาสัมพันธแบบดิจิตัล และการใชส่ือกิจกรรม  

การใชส่ือส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธแกชาวญี่ปุนมีความแตกตางกับการใชส่ือส่ิงพิมพ

เพื่อการประชาสัมพันธแกคนไทย โดยมีรูปแบบที่แตกตาง คือ การบอกรายละเอียดของที่ตั้งรานที่

แสดงดวยรูปภาพและแผนที่ของรานไปกับส่ือประชาสัมพันธทุกชนิด มาริ นางาซาวา (2550)กลาว

วา ”เพราะความเปนอยูของชาวญี่ปุนมีความคุนเคยกับการใชแผนที่ไปยังสถานที่ตางๆ ดังนั้นการ

แสดงตําแหนงที่ตั้งของรานดวยการใชแผนที่จึงเปนสิ่งที่จําเปนมาก”  โยชิดะ โยโกะ (2551) กลาว

วา ”การขายไมไดหมายเฉพาะถึงรายละเอียดในการพูดคุยเทานั้น อิทธิพลของภาพ ซึ่งหมายถึง

รูปลักษณ หรือการทําใหเกิดความเขาใจในคุณสมบัติของสินคาก็เปนสิ่งที่ตองคํานึงถึงอยางมาก

เชนกัน” เรียกวาการจูงใจโดยใหเห็นภาพ ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารไทยควรใหความใสใจและ

ระมัดระวังจุดนี้เพิ่มเติมเปนพิเศษดวยเพราะชาวญี่ปุนคุนเคยตอการดูแผนที่แตชาวไทยอาจจะไม

คุนเคยตอการดูแผนที่ในชีวิตประจําวันหากผูประกอบการไทยไมใสใจแกรายละเอียดดังกลาวอาจ

ทําใหเสียลูกคาชาวญี่ปุนได นอกจากสื่อส่ิงพิมพที่ทางรานจัดทําขึ้นมาเองแลว รูปแบบการ

ประชาสัมพันธผานทางสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ ในรูปแบบของนิตยสาร หนังสือพิมพ เชนนิตยสาร Hot 

Pepper ก็เปนชองทางที่รานอาหารตางๆ ใหความสนใจที่จะประชาสัมพันธรานของตนเองและ

เสนอโปรโมชั่นของรานอีกดวย 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยมมากและประสบความสําเร็จมาก คือ การใช

ส่ือประชาสัมพันธแบบดิจิตัล  โดยสื่อรูปแบบแรกที่ผูวิจัยจะกลาวถึง คือ ส่ือเว็บไซต ซึ่งมีเว็บไซต

หลักๆ คือเว็บไซตของรานตนเองและเว็บไซตของ Gourmet Navigator คุณภานุพันธ กลาววา “คน

ญี่ปุนสวนใหญถาจะทานอาหารไทยมักจะหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต และโดยเฉพาะวัยทํางานแลว

ขอมูลทางอินเตอรเน็ตมีความสําคัญมาก” เพราะปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคมักหาขอมูลผานทาง

อินเตอรเน็ต และเว็บไซต Gourmet Navigator เปรียบเสมือนเปน Search Engine ที่ผูบริโภคชาว

ญี่ปุนใหการยอมรับและไววางใจเว็บไซตดังกลาวมาก หากรานใดประชาสัมพันธลงในเว็บไซตนี้ก็

มักจะประสบความสําเร็จทําใหมีจํานวนลูกคาที่ รูจักรานเพิ่มข้ึน นอกจากเว็บไซต Gourmet 

Navigator แลว เว็บไซตของรานอาหารตนเองก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน เนื่องจากหาก

รานอาหารมีเว็บไซตเปนของตนเองจะสามารถเพิ่มชองทางในการใหขอมูลแกผูบริโภคไดเปนอยาง

ดี ทั้งในสวนของโปรโมชั่นพิเศษ สวนลดพิเศษ แนะนําเมนูอาหาร แนะนําอาหารไทย สถานทีต่ัง้ของ
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ราน เนื่องดวยพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลง ดังนั้น หากเจาของผูประกอบการมีเวบ็ไซตของ

ตนเองก็จะเปนอีกชองทางที่มีประสิทธิภาพของการใหขอมูลแกผูบริโภคได 

ส่ือดิจิตัลอีกหนึ่งรูปแบบที่เปนที่นิยมในหมูวัยรุนคือส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai Site)เหตุ

ที่ส่ือดังกลาวไดรับความนิยมเปนอยางสูงและรานอาหารโดยสวนใหญหันมาใหความสําคัญกับส่ือ

ทางโทรศัพทมือถือเนื่องจากวิถีการดําเนินชีวิตของคนเมืองอยางกรุงโตเกียว มาริ นางาซาวา 

(2550) ถือวาเปนสื่อโทรศัพทมือถือทันสมัยมาก เหมาะกับวิถีชีวิตของชาวญี่ปุนที่มีความทันสมัย

ในเรื่องเทคโนโลยี และในชีวิตประจําวันของชาวญี่ปุน การเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ นัน้ ชาวญีปุ่น

จะโดยสารระบบขนสงสาธารณะ การเดินทางของชาวญี่ปุนโดยสวนใหญมักเดินทางดวยรถไฟ ซึ่ง

การปฏิบัติตนในรถไฟนั้นชาวญี่ปุนจะไมคุยโทรศัพทขณะอยูภายในรถไฟ ดังนั้นระหวางการ

เดินทางชาวญี่ปุนมักจะใชโทรศัพทเพื่อหาขอมูลตางๆ หรืออานหนังสือ นอกจากนี้การดําเนินชีวิต

ของชาวญี่ปุนโดยเฉพาะในกรุงโตเกียวที่มีความเรงรีบ ทําใหชาวญี่ปุนมักหาขอมูลตางๆ ผานทาง

โทรศัพทมือถือในขณะที่เดินทาง ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรเรียนรูและนําไปใชกับรานของตนเอง

เพื่อเปนการสรางชองทางการสื่อสารแบบใหมๆ แกลูกคาชาวญี่ปุน  

จากผลการวิจัยพบวารานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใชการประชาสัมพันธรานผานทางสื่อ

ส่ิงพิมพนอยกวาผานทางเว็บไซตและการใชส่ือทางโทรศัพทมือถือเนื่องจากการประชาสัมพันธผาน

ทางสื่อส่ิงพิมพใชการลงทุนที่สูงกวาสื่อเว็บไซตและสื่อทางโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้ความทั่วถึง 

งายตอการเขาถึง ความคุมคาตอการลงทุนของสื่อส่ิงพิมพนอยกวาการใชส่ือดิจิตัลอยางเว็บไซต

และทางโทรศัพทมือถือ จึงทําใหส่ือดิจิตัลจึงเปนชองทางเลือกแกรานอาหารไทยมากวาสื่อส่ิงพิมพ 

สัญลักษณอุปไมย จากการศึกษา Content Analysis ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือดิจิตัล และอุปกรณ

ภายในรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวพบวาสัญลักษณที่รานอาหารไทยในกรุงโตเกียว ใชอุปไมยสื่อ

ถึงความเปนไทยแกชาวญี่ปุนไดแกสัญลักษณ มวยไทย ครุฑ ลายกนก ดอกบัว พริก หนาจั่ว

บานเรือนไทย ชาง รวงขาว วัดพระแกว เรือสุพรรณหงส ลายผาไทย ภาษาไทย รูปอาหารไทยเชน

ตมยํากุง สมตํา ภาชนะดินเผาเปนตน โดยสัญลักษณที่ใชมากที่สุดไดแกสัญลักษณชาง และ

รองลงมาคือสัญลักษณลายกนก เหตุที่ผูประกอบการรานอาหารไทยเลือกชางเปนสัญลักษณ

อุปไมยสื่อถึงความเปนไทย เพราะชางคือตัวแทนของที่ระลึกที่ประเทศไทยมอบใหแกประเทศญี่ปุน

มาตั้งแตป พ.ศ 2460 และชางไทยในประเทศญี่ปุนสามารถเปนสื่อกลางของความสัมพันธไทย-

ญี่ปุนตั้งแตระหวางพระราชวงศไทย-ญี่ปุน จนถึงประชาชน (สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ 

กรุงโตเกียว, www.thaiembassy.jp) ชางจึงเปนสัญลักษณที่ชาวญี่ปุนเขาใจเมื่อส่ือถึงความเปน

ไทยเพราะรูจักและคุนเคยกับชางไทยมาเปนระยะเวลายาวนาน ดังนั้นสัญลักษณที่ผูประกอบการ
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รานอาหารไทยสามารถใชส่ือถึงความเปนไทยและชาวญี่ปุนสามารถเขาใจไดงายคือสัญลักษณชาง 

แตส่ิงที่ผูประกอบการควรคํานึงคือการสรางความแตกตางและสรางเอกลักษณใหแกรานเพราะ

ปจจุบันรานอาหารไทยใชสัญลักษณชางคอนขางมากจึงอาจทําใหเกิดความสับสนและไมสามารถ

แยกความแตกตางของรานอาหารไทยได จึงอาจใชสัญลักษณอ่ืนๆที่แสดงถึงความเปนไทยเชนดอก

กลวยไม รถสามลอตุกตุก และการไหว สวัสดี เปนตน  

Paul A. Argenti. (2007) กลาววาหนึ่งในองคประกอบที่สําคัญของการสรางเอกลักษณ

ใหแกตราสินคา (Brand Identity) คือ สัญลักษณสินคา (Logo) เพราะ Logo คือสัญลักษณที่

สามารถมองเห็นไดที่ตราสินคาหรือองคกรใชเพื่อสรางเอกลักษณของตนเองไปยังผูบริโภค โดย

สัญลักษณสินคา (Logo) ควรจะประกอบดวยลายกราฟฟคที่ เรียบงาย หรืออาจใชคําเปน

สวนประกอบของสัญลักษณสินคา ดังนั้นการสรางความแตกตางของสัญลักษณที่ส่ือถึงความเปน

ไทยก็ถือเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและเปนสิ่งแรกของการสรางความแตกตางแก

รานอาหารของตน และในความแตกตางนั้นตองทําใหลูกคาชาวญี่ปุนเขาใจในสัญลักษณที่สื่อถึง

ความเปนไทยดวย 

5.5.3 รูปแบบชองทางการประชาสัมพนัธของรานอาหารไทยในกรุงโตเกยีวใหประสบ
ความสาํเร็จ 

ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคลองกับ ผศ.ดร.สุรชัย จิวเจริญสกุล (2550) ซึ่งกลาววา การตลาด

แบบผสมผสานนั้นมีบทบาทอยางมากในการประชาสัมพันธรานอาหารไทย  ประสิทธิภาพของการ

ประชาสัมพันธมีผลตอธุรกิจเปนอยางมากอันเนื่องมาจากการแขงขันที่สูงระหวางรานอาหารไทย

และรานอาหารประเภทอื่นๆ ที่มีอยูมากมาย  จากการวิจัยพบวาชองทางการประชาสัมพันธที่ถูก

นํามาใชอยางมากและมีประสิทธิภาพสูง คือ อินเตอรเน็ตซึ่งเปนชองทางที่สามารถเขาถึงผูบริโภค

ไดอยางรวดเร็วและแพรหลาย  การมีบทบาทอยางมากของอินเตอรเน็ตนั้น เนื่องมาจาก

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีของประเทศญี่ปุนที่ทําใหการเชื่อมตอกับเว็บไซตมีความสะดวก 

รวดเร็ว และงายดาย  อีกทั้งความสามารถในการเชื่อมตออินเตอรเน็ตผานทางโทรศัพทมือถือทําให

คนญี่ปุนนิยมหาขอมูลตางๆ จากชองทางนี้ 

การใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธของรานอาหารไทยที่มีชื่อเสียงนั้น  มีการออกแบบเว็บไซต

ใหมีความสวยงามและความสะดวกสบายอยางมากในการหาขอมูลตางๆ  มีการนําเสนอโปรโมชั่น

หรือสวนลดในเว็บไซต ตลอดจนมีระบบรับการจองที่นั่งทางเว็บไซตเพื่ออํานวยความสะดวกตอ

ลูกคาอยางเต็มที่  นอกจากนี้ยังมีเว็บไซตที่รวบรวมเกี่ยวกับรานอาหารที่เปนที่นิยมของคนญี่ปุนใน

การคนหารานอาหาร  ซึ่งเปนชองทางที่สามารถประชาสัมพันธรานไดเปนอยางดี  การหาขอมูล
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รานอาหารตางๆ ในประเทศญี่ปุนสามารถทําไดอยางงายดายโดยการใชโทรศัพทมือถือชองทาง

อ่ืนๆ ที่ผูประกอบการรานอาหารไทยสามารถใชในการประชาสัมพันธที่มีบทบาทรองลงมาคือ การ

ใชส่ือโทรทัศน การเดินผานราน และการบอกเลาปากตอปาก  อยางไรก็ตาม  การบอกเลาปากตอ

ปากของผูบริโภคที่มีประสบการณไมดีกับรานอาหาร  อาจสงผลเสียตอธุรกิจได  จึงตองเปลี่ยน

ความไมพอใจ ความไมสะดวกใหเปนโอกาส (โยชิดะ โยโกะ, 2551) นอกจากนี้ ผูบริโภคเหลานั้น

อาจทําการเผยแพรประสบการณและทัศนคติที่ไมดีผานทางชองทางอินเตอรเน็ตซึ่งสารจะถูกสงถึง

ผูอ่ืนอีกมากมาย  ดังนั้นผูประกอบการจึงตองคํานึงเกี่ยวกับผลเสียที่อาจเกิดขึ้นจากการบอกตอกัน

ในการวางกลยุทธดวย 

จะเห็นไดวาการทําการตลาดและการประชาสัมพันธของรานอาหารไทยในญี่ปุนนั้นมีความ

หลากหลาย และเนนการใชประโยชนจากเทคโนโลยีเปนอยางมาก  ส่ิงนี้เปนความทาทายตอ

ผูประกอบการไทยที่ตองการเปดกิจการในประเทศญี่ปุนที่จะตองเรียนรูเพื่อสามารถประชาสัมพันธ

รานใหเปนที่รูจักไดอยางแพรหลาย  ซึ่งแตกตางโดยสิ้นเชิงกับการประชาสัมพันธรานอาหารใน

ประเทศไทยที่สวนมากจะใชวิธีการบอกปากตอปากหรือการแจกใบปลิวประชาสัมพันธ  นอกจากนี้

การจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดลูกคาก็เปนอีกสวนสําคัญในการประสบความสําเร็จในการประกอบกิจการ

รานอาหารไทยในญี่ปุนอีกดวย 

การจัดเมนูอาหารเปนอีกสวนสําคัญที่สงผลตอการประกอบกิจการรานอาหารไทยให

ประสบความสําเร็จ  คนญี่ปุนมีความตระหนักและมีความละเอียดออนกับการเปลี่ยนแปลงของ

ฤดูกาลมากกวาประเทศไทย นอกจากนี้แตละฤดูก็จะมีผักและผลไมตามฤดูกาล ทําใหชาวญี่ปุน 

มักใหความสําคัญกับการรับประทานอาหารประจําฤดูกาลมาก  การจัดเมนูของรานอาหารจงึตองมี

การวางแผนใหสอดคลองกับฤดูกาลของชาวญี่ปุน ปรียา อิงคาภิรมย (2550)  ซึ่งรานอาหารไทยใน

กรุงโตเกียวบางรานก็ใหความสําคัญกับการจัดเมนูอาหารตามฤดูกาล โดยทําเปนโปรโมชั่นพิเศษ

ประจําฤดูกาล สามารถสรางใหลูกคาเกิดการติดตามและอยากมารับประทานอาหารอยางตอเนื่อง 

อาจกลาวไดวา  การประชาสัมพันธของรานอาหารไทยในประเทศญี่ปุนจะตองมีการ

วางแผนการตลาดอยางเปนระบบ ดังเชน Belch และ Belch (2006) ไดนําเสนอ คือ มีการเริ่มที่การ

ทบทวนแผนการตลาด วิเคราะหสถานการณสงเสริมการตลาด วิเคราะหกระบวนการสื่อสาร 

กําหนดงบประมาณ พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และตองมีการตรวจสอบ 

ประเมินผล และการควบคุมเปนอยางดี เพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จได 
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5.6 ขอเสนอแนะทั่วไป 

1. การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใหสัมฤทธิ์ผลควรใชเครื่องมือการ

ประชาสัมพันธที่หลากหลาย ซึ่งการประชาสัมพันธรานอาหารไทยในกรุงโตเกียวสื่อ

ประชาสัมพันธที่ควรใชเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางยิ่งคือ ส่ือดิจิตัล ไดแก

เว็บไซตของตนเอง และเว็บไซต Gourmet Navigator และสื่อทางโทรศัพทมือถือ 

(Keitai Site) สําหรับการใชส่ือส่ิงพิมพเปนเครื่องมือส่ิงที่ควรใหความสําคัญคือ

รายละเอียดของขอมูลตองชัดเจน และควรมีรูปภาพประกอบเพื่อความเขาใจ 

2. ชาวญี่ปุนมีความผูกพันกับธรรมชาติและใหความสนใจตอฤดูกาลที่เปลี่ยนแปลงเปน
อยางยิ่ง ดังนั้นหากเจาของผูประกอบการรานอาหารไทยใสใจในเรื่องของการทํา

เมนูอาหารไทยจากพืชผัก ผลไมตามฤดูกาลตางๆ จะเปนการสรางใหอาหารไทยและ

วัฒนธรรมการกินของชาวญี่ปุนเปนการบริโภคอยางยั่งยืน 

5.7 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1. ผลการวิจัยพบวาสื่อการประชาสัมพันธรูปแบบใหม คือส่ือทางโทรศัพทมือถือ (Keitai 

Site) ที่มีเพียงในประเทศญี่ปุนเทานั้นกําลังไดรับความนิยม และสามารถตอบรับกับ

การใชวิถีชีวิตแบบเมืองไดเปนอยางดี หากนักประชาสัมพันธไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง

การใชส่ือดังกลาวเพิ่มเติม อาจสามารถนํามาปรับใชภายในประเทศไทยได และหาก

สามารถทําไดผูประกอบการที่นําสื่อดังกลาวมาปรับใช จะสามารถเขาถึงผูบริโภคได

เพิ่มมากขึ้น 

2. เพื่อใหครัวไทยกาวไปสูครัวโลกอยางยัง่ยนื งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติม

เกี่ยวกับรานอาหารคูแขงของรานอาหารไทยในตางแดนอยางละเอียด เพื่อที่จะ

สามารถนําองคความรูดังกลาวมาวางแผนใหเกิดการบริโภคอาหารไทยอยางยั่งยืน

ตอไป 
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สื่อ (Media) 

การใชสื่อของรานอาหารไทยแบงออกเปนดังนี้  

1) สื่อสิ่งพิมพ (Print media) 

2) สื่อดิจิตัล (Digital Media) 
 
1. สื่อสิง่พิมพ 

สื่อสิ่งพิมพประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

1) นามบัตรราน 

1.รานบานไทย  2.รานพริกชี้ฟา  3.รานเอราวัณ  4.ราน Mango Tree cafe 
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5.รานที่หนึ่ง  6. รานแกวใจ  7.รานสยามออรคิด  

 

8.ราน Touch of Spice 
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9.รานลูกชาง 10.รานตนขาว 11.รานใจไทย 12.รานเงนิ 
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13.รานทอง 14.รานชาวไทย 

 

 

 

 



 

 

141 

 

2) โบรชัวรแนะนําราน 

1. รานบานไทย 2. รานพริกชีฟ้า 
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3. รานเอราวณั  4. ราน Mango Tree cafe 
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5. รานทีห่นึง่  6. รานสยามออรคิด  
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7. ราน Touch of Spice 8. รานลูกชาง 
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9.รานใจไทย (สาขา Yebisu Garden Place) รานใจไทย (สาขาสนามบนิ นาริตะ) รานใจไทย (สาขา Okinawa) 
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10.รานทอง 11.รานชาวไทย 
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3) การจัดรายการพิเศษ 

รานเอราวัณ  

แนะนาํโปรโมชั่นการจัดเลี้ยงสังสรรค 

ราน Touch of Spice  

แนะนาํอาหารมื้อกลางวนั 
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ราน Touch of Spice 

แนะนาํโปรโมชั่นเลี้ยงสังสรรค 

ราน Touch of Spice 

ลงในโบรชวัรแนะนาํรานอาหารภายในอาคาร 
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รานทอง แนะนําโปรโมชั่นเลี้ยงสังสรรค รานลูกชาง มีโปรโมชั่นอาหารใหเลือกตามคอรสตางๆ 
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4) บัตรสวนลด (Discount Card) 

รานขาวไทย (Khao Thai) 

  

 

5) คูปองลดราคา (Discount Coupon) 

รานเอราวัณ (Erawan) 

 
 



 

 

151 

6) บัตรสะสมแสตมปตามจาํนวน  

รานเงนิ สะสมแสตมปครบ 10ครั้ง ไดอาหารฟรี 1 จาน 
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7) นิตยสารและหนงัสือพิมพ 

นิตยสาร Hot pepper เปนนิตยสารที่แจกฟรีบริเวณสถานีรถไฟฟา โดยภายในเลมจะมีคูปองสวยลดของรานอาหารไทยรานตางๆไปลงเพื่อสรางความสนใจ

แกผูบริโภคชาวญี่ปุนใหไปรับประทานได 

หนาปก และสถานที่แจกนิตยสาร ภายในเลม 
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นิตยสารผูหญิงในประเทศญีปุ่น เปนสื่ออีกชองทางที่รานอาหารใชเพื่อประชาสัมพันธราน 
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หนังสือพิมพ  

หนังสือพิมพไทยในญี่ปุนซึ่ง แจกฟรีถือเปนกระบอกเสียงและรวบรวมเหตุการณที่เกิดขึ้นใหชาวไทยในญี่ปุนไดทราบถึงสถานการณในประเทศไทย รวมถึง 

กิจกรรมตางๆที่คนไทยในญี่ปุนจัดขึ้น ภายในเลมมีโฆษณารานอาหารไทย รานวัตถุดิบอาหารไทย รวมไปถึงการรับสมัครงานภายในเลมดวย 

หนงัสือพมิพไทยนิวส (หนาปก) ภายในเลม 
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7) สื่อในรูปแบบอื่นๆ 

ราน บานไทย(Ban-Thai) 

ที่ใสตะเกียบและกระดาษทชิชูมีสัญลักษณหนาจั่วของราน 

บานไทย 

รานชาวไทย 

ซองใสตะเกียบ 
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รานพริกชี้ฟา 

ไมขีดไฟ 

รานทอง 

ไมขีดไฟ 

 

   

 

  
รานแกวใจ  

ทิชชู 

รานใจไทย 

ทิชชู 
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ราน Mango Tree Cafe 

ไมจิ้มฟน 

ราน Touch of Spice 

กระดาษทิชชู 

   
 

รานลูกชาง 

ซองใสตะเกียบ 

รานขาวไทย  

ใบสมัครรับพนักงาน 
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รานแกวใจ  

ใหการสงเสริมเรื่องภาษาวัฒนธรรมไทย และเผยแพรความรูเกี่ยวกับขาวไทย 

รานสยามออรคิด  

เปดโรงเรียนสอนทาํอาหารควบคูไปดวย 
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รานแกวใจ  

รวมกับโรงเรียนการอาหารนานาชาติสวนดุสิตสอนทําอาหารไทย 

รานตนขาว 

สื่อสิ่งพิมพที่ลงในนิตยสารเกี่ยวกบัเมนูของราน 
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2. สื่อประชาสัมพันธนอกสถานที ่(Out of Home Media) 
นอกจากสื่อสิ่งพิมพภายในราน สื่อสิ่งพมิพที่สรางการรับรูและความสนใจใหแกลูกคาภายนอกเกิดความสนใจและอยากเขามาใชบริการภายในรานอาหาร

ของผูประกอบการ สื่อสิ่งพิมพนอกสถานทีถ่ือเปนอีกสวนหนึ่งในการสรางการรับรู โดยการใชสื่อสิ่งพิมพของรานอาหารตางๆ ดังตอไปนี้ 

รานบานไทย ยานคาบูกิโจ รานขาวไทย ทากาดาโนะบาบะ ติดมหาวทิยาลยัวาเซะดะ 
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รานพริกชี้ฟา ชินจูก ุ รานเอราวัน  ชินจูก ุ ราน Mango Tree Cafe  ชนิจูก ุ
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รานทีห่นึ่ง  มาจิดะ รานแกวใจ Tokobashi sumida รานสยามออรคิด ชินจูก ุ
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รานเงนิ   ฮอนอาซึกิ คานากาวา รานชาวไทย  กินซา 
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รานทอง Yokohama 
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3. สื่อดิจิตัล 

แสดงเว็บไซตของรานอาหาร 

รานบานไทย  www.ban-thai.jp รานขาวไทย www.tinun.jp 
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รานพริกชี้ฟา www.pilkcheefah.com รานเอราวัณ www.erawan-jp.com 

  

ราน Mango Tree Café หนาเว็บไซตwonderland www.wonderland.to หนาเว็บไซตรานภายในเครอื Mango Tree cafe 
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หนาเว็บไซต Mango Tree Café Lumine 1 Shinjuku รานทีห่นึ่ง  www.tinun.jp 
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รานสยามออรคิด (ภายในเครือเดียวกับรานทีห่นึง่) www.tinun.jp ราน Touch of Spice www.erawan-jp.com 
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หนาเว็บไซตรานแกวใจ www.keawjai.com หนาแรกเมื่อเปดเขาไป 
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รานใจไทย www.jaithai.co.jp เมนูอาหารตางๆและโปรโมชั่นพิเศษ 
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รานชาวไทย www.chaothai.jp กิจกรรมการรวมงานของรานในที่ตางๆ และการสอนทําอาหารไทย 
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รานเงนิ รานลูกชาง 

www.r.tabelog.com 

 

 
 

 

             www.gnavi.co.jp/                                             www.r.tabelog.com 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวยุพนิ  พึ่งภิญโญ เกดิวันที ่27 พฤศจิกายน 2527 จังหวัดลพบุรี จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีสาขาวิชาภูมิศาสตร จากคณะอักษรศาสตร จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ในปการศึกษา 

2549 และเขาศึกษาตอระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2550 
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