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แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 

 
แนวคิดและทฤษฎีการรับรูตําแหนงทางการตลาดในการใชบริการรานอาหารญ่ีปุนใน

อําเภอเมืองเชียงใหม ผูศึกษาไดรวบรวม ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาในคร้ังนี้ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี    

2.1.1 แนวคิดการตลาดแบบมีเปาหมาย (Target Marketing) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดใหความหมายของแนวคิดการตลาดแบบมีเปาหมาย โดย

หมายถึง การจัดผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน เพื่อสนองความตองการของ
ตลาดท่ีมีลักษณะความตองการที่แตกตางกัน ซ่ึงข้ันตอนการกําหนดตลาดเปาหมาย ประกอบดวย 3 
ข้ันตอน 

2.1.1.1 การแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) 
การแบงสวนทางการตลาด เปนการแบงตลาดออกเปนกลุมผูซ้ือท่ีเล็กลงมาโดย

แบงตามความตองการ ตามลักษณะตลาด หรือพฤติกรรมของคนที่มีความตองการผลิตภัณฑ หรือ
สวนประสมการตลาดท่ีตางกันออกไป กระบวนการในการแบงสวนตลาด ประกอบดวย 

1. ระบุตลาด เปนการระบุกลุมลูกคา โดยคํานึงถึงวัตถุประสงค ทรัพยากร 
จุดแข็ง จุดออนของกิจการ จะทําใหสามารถกําหนดลักษณะกวางๆ ของลูกคากลุมเปาหมายได 

2. ระบุตัวแปรที่ใชในการแบงสวนตลาด โดยตองเลือกใชเกณฑท่ี
เหมาะสมในการแบงสวนตลาด เพื่อใหไดสวนท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงค เหมาะสมกับ
ความสามารถในการใหบริการของบริษัท และมีความแตกตางเหนือคูแขงอยางชัดเจน 

เกณฑท่ีใชในการแบงสวนทางการตลาด แบงออกเปน 
1. ตามเกณฑทางภูมิศาสตร ไดแก ท่ีอยูทางภูมิศาสตรของประชากร การ

กระจายตัวของรายได สภาพดินฟาอากาศ 
2. ตามเกณฑทางจิตวิทยา เปนการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก 

กิจกรรมทางสังคม ความคิดเห็น ความสนใจ กิจกรรมท่ีทํา 
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3. ตามเกณฑคุณประโยชนท่ีลูกคาตองการ โดยตองระบุความตองการ
ของลูกคาใหไดกอนแลวจึงสนองความตองการนั้นใหลูกคาพอใจ 

4.  ตามขนาดของการใชบริการ ไดแก ใชบริการมาก ใชบริการนอย  
5. ตามความภักดีของลูกคา ไดแก ลูกคาท่ีภักดีมาก ลูกคาท่ีภักดีนอย 
6.โอกาสในการใชบริการ ปริมาณท่ีลูกคามาใชบริการ จะข้ึนอยูกับ

ฤดูกาล เชน ในแตละชวงเวลาของวัน สัปดาห เดือน และป จะมีผลตอการใชบริการของลูกคาแตละ
กลุมแตกตางกันไป 
  2.1.1.2 การกําหนดลูกคาเปาหมายทางการตลาด (Market Targeting)  
  การกําหนดลูกคาเปาหมายทางการตลาด โดยประเมินแตละสวนตลาดท่ีนาดึงดูด
ใจ แลวเลือกเพียงหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนตลาดท่ีจะเขาได เกณฑการเลือกตลาดเปาหมาย 
แบงออกเปน 
   1. การตลาดท่ีไมแตกตาง เปนการพิจารณาวาตลาดรวมไมแตกตางกัน 
บริษัทจึงนําเสนอสวนประสมทางการตลาดเพียงแบบเดียวสําหรับตลาดรวม 
   2. การตลาดท่ีแตกตาง เปนการพิจารณาวาผูบริโภคโดยท่ัวไปแตกตาง
กัน  จึงมีการแบงตลาดรวมออกเปนสวนยอย  แลวนําเสนอสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ลักษณะเฉพาะ และเหมาะสมกับตลาดยอยแตละสวนนั้น 

  3. การตลาดท่ีมุงเฉพาะสวน เปนการพิจารณาวาผูบริโภคมีความแตกตาง
กัน เชนเดียวกับการตลาดท่ีแตกตาง แตเนื่องจากบริษัทมีขอจํากัดบางประการเก่ียวกับทรัพยากร
ของบริษัท จึงมุงเสนอสวนประสมทางการตลาดไปยังสวนตลาดเพียงสวนเดียว 
  2.1.1.3 การกําหนดตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) 
  การกําหนดตําแหนงทางการตลาด เปนกิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑและ
ภาพลักษณของบริษัทเพื่อใหมีลักษณะแตกตางจากคูแขง และเปนตําแหนงท่ีมีคุณคาในจิตใจของ
ลูกคาท่ีเปนเปาหมายซ่ึงกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหมีความแตกตางนั้น มีหลักสําคัญ คือ 
  1. มีความสําคัญ (Important) เปนความแตกตางท่ีใหผลประโยชนท่ีมี
คุณคาเพียงพอแกผูซ้ือ 

2. มีลักษณะเดน (Distinctive) เปนความแตกตางท่ีคูแขงไมสามารถ
เสนอได 
   3. มีลักษณะท่ีเหนือ (Superior) เปนความแตกตางท่ีเหนือกวาวิธีอ่ืน ท่ีจะ
ไดรับผลประโยชน 
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   4. สามารถส่ือสารได (Communicable) เปนความแตกตางซ่ึงสามารถ
ติดตอส่ือสารและมองเห็นไดสําหรับผูซ้ือ 

   5.  สิทธิพิเศษ (Preemptive) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑท่ีให
สิทธิพิเศษ ซ่ึงคูแขงไมสามารถทําไดงาย 
 6.  สามารถรับภาระคาใชจายได (Affordable) เปนตําแหนงท่ีผู ซ้ือ
สามารถจายเงินเพื่อซ้ือความแตกตางของผลิตภัณฑนั้นได 
   7.  สามารถสรางกําไร (Profitable) บริษัทสามารถสรางกําไรเพื่อแนะนํา
ความแตกตางนั้นได 
   8.  มีคุณคา (Value) เปนความแตกตางท่ีเนนคุณคาในสายตาของ     
ผูซ้ือ 

หลักเกณฑท่ีใชในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
1. กําหนดตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ เพ่ือจะไดทราบวาผลิตภัณฑ

แตละตัวมีความแตกตางทางการแขงขัน เปนแนวทางกําหนดตําแหนง และกําหนดลูกคาเปาหมาย
ตอไป 
  2. กําหนดตามผลประโยชนและคุณคา 
  3. กําหนดตามราคาและ/หรือคุณภาพของสินคา 

4. กําหนดตามการใชหรือการนําไปใช 
5. กําหนดตามการใชผลิตภัณฑ 
6. กําหนดตามคูแขงขัน 
7. กําหนดตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม 
8. กําหนดตามรูปแบบการดํารงชีวิต 
9. กําหนดจากหลายวิธีดังกลาวขางตนหลายวิธีดวยกัน 

  
การวางตําแหนงทางการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่ง เพราะเปนเกณฑเบ้ืองตนในการ

ส่ือสารไปยังผูบริโภค ตั้งแตการกําหนดตราสินคา การโฆษณา การสงเสริมการตลาด การใช
พนักงานขาย การจัดสินคา และการประชาสัมพันธ การวางตําแหนงทางการตลาดท่ีชัดเจนอยาง
ตอเนื่อง ทําใหการสื่อความหมายทุกรูปแบบออกมาในความหมายเดียวกัน และตอกย้ําอยางตอเนื่อง 
จะทําใหภาพลักษณโดดเดน การวางตําแหนงควรวางเพียงจุดเดียว เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพในการ
ส่ือสาร ไมทําใหผูบริโภคสับสน การกําหนดตําแหนงทางการตลาดใหประสบความสําเร็จในระยะ
ยาว ตองทราบขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค และคูแขง ปญหาและอุปสรรคท่ีกําลัง
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เผชิญ จุดแข็งและจุดออนเม่ือเทียบกับคูแขง เอกลักษณท่ีโดดเดนของผลิตภัณฑ และความแตกตาง
จากคูแขง ถาไมสามารถส่ือใหเห็นวาผลิตภัณฑแตกตางจากคูในจุดท่ีผูบริโภคเห็นวามีคุณคา จัดวา
การวางตําแหนงดังกลาวลมเหลว ซ่ึงกระบวนการพัฒนาตําแหนงผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับ
การรับรูของตลาดเปาหมาย เม่ือเทียบกับคูแขง ดังนั้น จึงตองมีการประเมินตลอดเวลาวาผลิตภัณฑ
ของเรากับคูแขงอยูในตําแหนงใด มีความเหมาะสมหรือไม สอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคมากนอยเพียงใด เพื่อจะไดกําหนดการวางตําแหนงทางการตลาดไดอยางเฉพาะเจาะจง 

การกําหนดตําแหนงทางการตลาดสามารถแสดงได โดยใชแผนภาพแสดงการรับรูของ
ผูบริโภค (Perceptual map) ซ่ึงเปนการกําหนดแผนผังแสดงตําแหนงทางการตลาดของบริษัทเรา
และคูแขง  โดยยึดถือเกณฑตามลักษณะจุดเดนของผลิตท่ีไดมีการกําหนดไว  นํามาแสดง
เปรียบเทียบตําแหนงในแผนผัง ซ่ึงจะใหทราบวาบริษัทอยูในตําแหนงใด มีใครเปนคูแขงทางตรง 
หรือคูแขงทางออมบางและมีตําแหนงใดบางท่ียังไมมีคูแขง อันจะเปนโอกาสทางการตลาดในการ
แขงขันในอนาคตและเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดตอไป (พิบูล ที
ปะปาล, 2535)  
 เพลินทิพย โกเมศโสภา (2546) การวางตําแหนงทางการตลาดสามารถทําได 2 วิธี คือ วิธี 
matching และวิธี mapping โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

1. วิธี Matching ทําไดโดยการเปรียบเทียบเอกลักษณผลิตภัณฑของเราหรือความไดเปรียบ
เชิงการแขงขันในจิตใจของตลาดเปาหมาย มากําหนดเปนตําแหนงทางการตลาด ข้ันตอนการทําวิธี 
Matching ประกอบดวยข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

 ข้ันท่ี 1 วิเคราะหผลิตภัณฑของเราเทียบกับคูแขง ซ่ึงอาจเปนคูแขงรายเดียว หรือ
คูแขงรายสําคัญ หรือรายอ่ืนๆ ท่ีอยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

 ข้ันท่ี 2 จําแนกความแตกตางท้ังเชิงบวกและเชิงลบ เม่ือเทียบกับคูแขงอยาง
สอดคลองกับตลาดเปาหมาย 

 ข้ันท่ี 3 จัดทําขอมูล และรายละเอียดของตลาดเปาหมาย เชนวัตถุประสงคของการ
ซ้ือซ้ือจากท่ีใดบาง ความถ่ีในการใช พฤติกรรมการซ้ือตางๆ โดยใหสอดคลองกับการวิเคราะห
ผลิตภัณฑในข้ันท่ี 1 

 ข้ันท่ี 4 เปรียบเทียบลักษณะสินคาของเรา กับความตองการของลูกคาตลาด
เปาหมาย และความแตกตางจากคูแขง โดยสามารถเปรียบเทียบความแตกตางจากคูแขงไดมากกวา 
2 ประเด็นข้ึนไปเพื่อวางตําแหนงผลิตภัณฑท่ีมีความคุมคา (Value Positioning) นําเสนอแกผูบริโภค 

2. วิธี Mapping ทําไดโดยนําเอาคุณสมบัติท่ีคิดวาเปนลักษณะสําคัญท่ีผูบริโภคใชพิจารณา
ในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยผูบริโภคจะเปนผูใหลําดับคะแนนในคุณสมบัติท้ังของเรา
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และของคูแขงดวย วิธีนี้ทําใหทราบไดวา ในความนึกคิดของผูบริโภคนั้น สินคาของเราเม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขงแลว เราทําไดดีกวามากนอยเพียงใด 

ข้ันท่ี 1 เรียงคุณลักษณะของสินคาตามลําดับความสําคัญ โดยคุณลักษณะท่ีสําคัญ
ท่ีสุดจะใหคุณคาเทากับ 10 สวนความสําคัญนอยท่ีสุดจะใหคุณคาเทากับ 1 

ข้ันท่ี 2 เปรียบเทียบสินคากับคูแขงในแตละคุณสมบัติ โดยลําดับคะแนนใน
คุณสมบัตินั้นๆ ซ่ึงข้ันตอนนี้ควรจะใชผลสํารวจเชิงปริมาณจากผูบริโภค เพื่อใหไดผลรวมของ
องคประกอบตางๆ และไดคุณลักษณะในภาพรวมของสินคานั้น 

ข้ันท่ี 3 พิจารณาคูแขงรายสําคัญ 3-5 ราย ภายในตลาดรวม แลวเรียงลําดับคะแนน
ใหมออกมาเปนแผนภาพการรับรู ซ่ึงจากการพิจารณาแผนภาพ จะทําใหเราทราบวาคูแขงรายใดอยู
ใกลชิดหรืออยูหางจากเรามากเพียงใด ถาภาพรวมท่ีออกมานั้น บริษัทของเราไดลําดับคะแนนในแต
ละคุณสมบัติมากเทาใด ก็แสดงใหเห็นวาบริษัทมีความเดนในดานนั้นๆ มากเทานั้น 

ข้ันท่ี 4  เม่ือไดแผนภาพการรับรูแลว ควรมีการพิจารณาทบทวนดูวา คุณลักษณะ
ของสินคาเราสามารถปรับปรุงใหดีข้ึนไดอยางไรบาง ตําแหนงท่ียืนอยูตรงกับท่ีบริษัทวางเอาไว 
และตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายมากนอยเพียงใด มีความสัมพันธกับจุดยืนคูแขง
อยางไร ถาตําแหนงของผลิตภัณฑนั้นไมเหมาะสม ก็ควรที่จะพิจารณาเพ่ือหาตําแหนงผลิตภัณฑ
ใหม (Repositioning)  

2.1.2 การเขียนกลยุทธตําแหนงผลิตภัณฑ 
เม่ือตองการใหผูบริโภครับรูผลิตภัณฑของเราวาแตกตางจากคูแขงอยางไร แสดงโดยการ

การวางตําแหนงผลิตภัณฑ โดยเลือกตําแหนงท่ีสะทอนใหเห็นวาสินคาของเราตรงกับความตองการ
ของกลุมเปาหมายหรือไม เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ในตลาด และควรเนนถึงประโยชนของ
สินคาตอผูบริโภค โดยเลือกตําแหนงผลิตภัณฑท่ีโดดเดนแสดงเอกลักษณพิเศษเพียงจุดเดียวเพื่อให
ผลดีท่ีสุดการวางตําแหนงผลิตภัณฑโดยใชลักษณะหลายๆ อยางรวมกัน อาจทําใหเกิดปญหา ลูกคา
อาจไมเช่ือถือ หรือตําแหนงของผลิตภัณฑไมชัดเจนในความรูสึกของผูบริโภค ซ่ึงขอควรระวังใน
การกําหนดตําแหนงทางการตลาดมีดังนี้ 

1. ความคิดท่ีจะใชเปนจุดขาย ตองชัดเจน ไมคลุมเครือ จนทําใหลูกคาไมทราบวา
ผลิตภัณฑมีจุดเดนพิเศษอะไรบาง 

2. ประโยชนของผลิตภัณฑท่ีจะนํามาเปนจุดขาย ไมควรมากจนเกินไป จนทําใหผูซ้ือ
สับสนและการเปล่ียนแปลงจุดขายบอยๆ ก็เปนเหตุใหผูบริโภคสับสนในตราสินคาได 

3. การวางตําแหนงทางการตลาด ตองใชจุดขายท่ีตั้งอยูบนความเปนจริง เช่ือถือได ไม
กอใหเกิดความสับสนแกผูบริโภค ท้ังในดานลักษณะผลิตภัณฑ ราคา และการบริการ 
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2.1.3 แนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2545) กลาวไววาแนวคิดสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ (7Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจดานการบริการ 
จะตองใชตัวแปรเหลานี้รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) 
กระบวนการ (Process) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงอธิบายความหมายไว
ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ อาจเปนสินคา หรือบริการก็
ได เพ่ือสนองความตองการของลูกคา สินคาหรือบริการท่ีเสนอขายตองมีอรรถประโยชน มีคุณคา
ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได โดยองคประกอบของผลิตภัณฑ (The 
Total Product) จะประกอบดวย   
 1. ผลประโยชน (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชนพื้นฐานท่ีลูกคาตองการ
แทจริงจากการซ้ือผลิตภัณฑ 
 2. ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสรางข้ึนมาเพื่อเปล่ียน
ผลประโยชนหลักใหมาอยูในรูปธรรมที่สามรถนําเสนอ และสามารถตอบสนองความตองการท่ี
แทจริงของลูกคาได 
 3. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ
เม่ือซ้ือผลิตภัณฑ 
 4. ผลิตภัณฑ (Augmented Product) หมายถึง ส่ิงท่ีทําใหผลิตภัณฑของผูขายรายหน่ึง
แตกตางจากผลิตภัณฑของผูขายรายอ่ืนๆ เปนการเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑในรูปของคุณภาพท่ี
เหนือกวา ซ่ึงโดยท่ัวไปลูกคาไมไดคาดหวังท่ีจะไดรับ 
 5. ผลิตภัณฑท่ีเปนไปได (The Potential Product) หมายถึง ประโยชนหรือคุณคาเพิ่ม
ท้ังหมดท่ีจะเพ่ิมเขาไปในผลิตภัณฑไดในอนาคต เพื่อใหผลิตภัณฑท่ีนําเสนอแกลูกคา สามารถ
ตอบสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศ ในลักษณะท่ีเกินความคาดหวังของลูกคา 
 สําหรับระดับของผลิตภัณฑเสริมและผลิตภัณฑท่ีเปนไปได สามารถทําใหบริการ
แตกตางจากคูแขงได และเปนการเพิ่มคุณคาในทัศนะของผูบริโภค ซ่ึงการเพ่ิมคุณคาอยางหนึ่ง ก็คือ
การสรางตราสินคาใหมีช่ือเสียง ทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคาและบริการที่เปนมาตรฐาน
เดียวกัน เพื่อส่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูในความแตกตางนั้น 
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 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของบริการกับราคาของบริการที่เสนอขาย ถาคุณคาสูงกวา
ราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงความสําคัญของราคาสามารถแจกแจงไดดังนี้ 
 1. ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดเพียงอยางเดียว ท่ีสามารถสรางรายไดใหกับ
บริษัท 
 2. ราคามีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูของผูบริโภค ในเร่ืองคุณคาและคุณภาพของ
บริการท่ีนําเสนอ 
 3. ราคามีผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของบริการ 
 สวนวิธีการกําหนดราคานั้น จะทําโดยการนําตนทุนทางตรงตอหนวย บวกกับคา
โสหุยตอหนวย เพื่อใหทราบตนทุนตอหนวยท้ังหมดกอน แลวจึงบวกดวยอัตรากําไรท่ีตองการ ก็จะ
ไดราคาขายท่ีตองการ ซ่ึงการกําหนดราคาจากการแขงขัน จะทําใหราคาของผูใหบริการแตละราย 
จะมีผลกระทบอยางมากตอการกําหนดราคาของผูใหบริการรายอ่ืน เนื่องจากผูบริโภคจะมองไม
เห็นความแตกตางระหวางบริการแตละราย จึงมักจะตัดสินใจเลือกซ้ือบริการท่ีมีราคาตํ่าสุด วิธีนี้
มักจะนิยมในกรณีท่ีบริการมาตรฐานของผูขายแตละรายไมมีความแตกตางมากนัก 
 การกําหนดราคาจากการรับรูในคุณคาของผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยกําหนดราคา
บนพื้นฐานของการรับรูในคุณคาบริการของผูบริโภคกลุมเปาหมายแตละกลุม โดยพิจารณาจาก
ปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวกับผูบริโภค เชน ความสามรถและความเต็มใจในการจายเงินของผูบริโภค 
รสนิยมและความตองการของผูบริโภค และระดับความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริการท่ีไดรับ  
 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด โดยในการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการจัดจําหนายบริการ ตองคํานึงถึงหลักเกณฑสําคัญคือ 
 การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง ความงายและความสะดวกสบายในการซ้ือ 
หรือรับบริการ 
 ความพรอมท่ีจะใหบริการได (Availability) หมายถึง ระดับความพรอมในการ
ใหบริการผูบริโภคซ่ึงจะทําใหผูบริโภคสามารถซ้ือ หรือรับบริการได 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงาน หรือการติดตอ
โดยไมใชคนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประเภท อาจใชประเภทเดียวหรือหลายประเภทก็
ได ไดแก 
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 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสงเสริมการตลาดท่ีทําใหผูบริโภครูจักสินคา
และบริการ และชวยใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตาง ระหวางบริการของบริษัทกับคูแขงดวย 
 2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) วิธีนี้จะเก่ียวของกับปฏิสัมพันธ
ระหวางผูใหบริการลูกคา ซ่ึงมีสวนเสริมสรางความสัมพันธท่ีดีตอกัน จึงถือวามีความสําคัญเปน
สวนหนึ่งของการบริการ 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) สามารถทําไดหลายวิธี เชน การแจกสินคา
ตัวอยาง การใหบัตรสงเสริมการขาย (คูปอง) การใหสวนลด การใหรางวัล 
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึง แผนงาน และความพยายามท่ีจะ
ทําอยางตอเนื่องเพื่อสรางภาพลักษณ รักษาภาพลักษณ และความเขาใจอันดีระหวางองคกรและ
สาธารณะชน โดยท่ีเคร่ืองมือสําคัญของการประชาสัมพันธ ไดแก ส่ิงพิมพตางๆ เชน รายงาน
ประจําป แผนพับ โปสเตอร การใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ การใชสัญลักษณหรือ
ตราขององคกร  
 5. การสื่อสารแบบปากตอปาก เปนการส่ือสารท่ีผูบริโภคจะถายทอดไปสูผูบริโภค
คนอ่ืน ซ่ึงเกิดไดท้ังในแงบวกเม่ือไดรับความพอใจจากบริการ และในแงลบเม่ือรูสึกไมพอใจในการ
บริการดังกลาว 

บุคคล (People) หมายถึง ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับบุคคลทั้งหมดท่ีมีสวนรวมในการ
นําเสนอบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค บุคคลรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาท่ีมา
ใชบริการ และลูกคาคนอ่ืนท่ีอยูในส่ิงแวดลอมการบริการน้ันดวย พนักงานสวนหนามีบทบาท
สําคัญในกระบวนการนําเสนอบริการ เนื่องจากตองแสดงบทบาทในการเช่ือมโยงองคกรเขากับ
ส่ิงแวดลอมภายนอก โดยท่ัวไปผูบริโภคมักจะมองวาพนักงานสวนหนาเปนตัวแทนของกิจการ 
และเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย สําหรับการบริการที่พนักงานและลูกคามีการติดตอกันมาก 
เชน รานอาหารญ่ีปุน สาเหตุสําคัญประการหนึ่งคือ การนําเสนอบริการของพนักงานไมเปนไปตาม
มาตรฐานท่ีกําหนดไว หรือไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคา 

กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการสรางและการสงมอบบริการที่เสนอ
ขายใหมีคุณภาพตามความตองการของลูกคา ซ่ึงกระบวนการอธิบายไดในลักษณะกิจกรรมท่ี
เกี่ยวของในการปฏิบัติงาน ซ่ึงความสําคัญของกระบวนการนั้นมีขอดีในการจัดการดังนี้ 

1. ชวยใหตนทุนในการดําเนินงานของกิจการลดลง 
2. ชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนง

ทางการตลาด 
3. ชวยใหกิจการมีความไดเปรียบการแขงขัน 
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ลูกคามักมองวากระบวนการเปนสวนหน่ึงของบริการดวย ดังนั้น กระบวนการ
สามารถสรางความพอใจหรือไมพอใจใหกับบริการได 

หลักฐานทางกายภาพ (Physical  Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีเปนรูปธรรมตางๆ ท่ี
สามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเปนเคร่ืองบงช้ีคุณภาพของบริการ ไดแก ส่ิงแวดลอมท้ังหมดท่ี
เกี่ยวกับการใหบริการ สถานท่ีใชในการใหบริการ ซ่ึงกิจการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน และส่ิง
ตางๆ ท่ีจับตองได ซ่ึงชวยอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับบริการ 

 หลักฐานทางกายภาพ แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
1. ภูมิทัศนบริการ หมายถึง สภาพแวดลอมทางกายภาพทั้งหมดที่เกี่ยวของกับ

สถานท่ีในการบริการใหบริการลูกคา แบงออกเปน 
1.1 สภาพแวดลอมภายนอก เชน การออกแบบสถานท่ี ปายของกิจการ  
1.2 สภาพแวดลอมภายใน เชน การออกแบบและตกแตงภายในราน อุปกรณ

ในการใหบริการ คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานท่ีใหบริการ 
2. ส่ิงท่ีจับตองไดประเภทอ่ืน หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถมองเห็นเปนรูปธรรมท่ีชวย

ในการส่ือสารกับลูกคา เชน เคร่ืองแบบและการแตงกายของพนักงาน เอกสารแผนพับตางๆ 
หลักฐานทางกายภาพมีความสําคัญอยางยิ่งตอความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนอง

ของลูกคาและพนักงานท่ีมีตอการใหบริการของกิจการ โดยท่ัวไปหลักฐานทางกายภาพมีบทบาท
สําคัญตอกิจการบริการหลายดาน เชน ทําหนาท่ีเปนบรรจุภัณฑของบริการ โดยเปนการส่ือสารถึง
ภาพลักษณภายนอกของบริการท่ีผูบริโภคสามารถมองเห็นหรือรับรูไดอยางเปนรูปธรรม, ทําหนาท่ี
สรางความแตกตางใหกับกิจการ เชน การกําหนดรูปแบบการบริการ การตกแตงสถานท่ี และส่ิง
อํานวยความสะดวกในการรับบริการ และทําหนาท่ีทางสังคม โดยส่ือสารใหท้ังพนักงานของกิจการ 
และผูบริโภคเขาใจบทบาทของตนเองในการบริการ จึงชวยทําใหรูปแบบพฤติกรรม และ
ความสัมพันธระหวางผูบริโภคและพนักงานมีความเหมาะสมมากย่ิงข้ึน เชน การติดปาย “เขต
ปลอดบุหร่ี” ภายในสถานท่ีใชบริการ การกําหนดหองทํางานของพนักงานแตละระดับช้ันใหมี
ความแตกตาง 

 
2.1.4 แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค (ปณิศา ลัญชานนท,  2548) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การบริโภคของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําให
ผูบริโภค  พึงพอใจ 
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 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?,What?,Why?,Who?,When?,Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outlets และ 
Operations ดังตารางท่ี 1 
 และ อรชร มณีสงฆ (2553) ไดมีแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
เม่ือยอมรับผลิตภัณฑแลว โดยการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือนั้น ไมอาจพิจารณาไดจากการยอมรับ
ผลิตภัณฑเพยีงอยางเดยีว เนือ่งจากมีการอิทธิพลจากท้ังภายนอกและภายใน กลาวคือ มีทัศนคติของ
ผูอ่ืน และสถานการณขณะน้ันมาเกี่ยวของ อีกท้ังตองใหผูบริโภคทราบท้ังตรายี่หอ ผูจําหนาย 
ปริมาณของผลิตภัณฑ รวมไปถึงรูปแบบการชําระเงินอีกดวย 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analyzing consumer behavior) 
คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  
(who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(occupants) ทางดาน  
1)  ประชากรศาสตร   
2)  ภูมิศาสตร   
3)  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห   
4)  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนายและการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร     
(what does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติ 
หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน
(competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(product strategies) 
ประกอบดวย 
1)  ผลิตภัณฑหลัก   
2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ 
      บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ  
      บริการ คุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม   
3)  ผลิตภัณฑควบ   
4)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   
5)  ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
     แตกตางทางการแขงขัน  
      (competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซื้อ 

      (why does the   
      consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ  คือ  
1)  ปจจัยภายในหรือปจจัย   
     ทางจิตวิทยา   
2)  ปจจัยทางสังคม และ 
     วัฒนธรรม  
3)  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1)  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
     (product Strategies)   
2)  กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
     (promotion Strategies) ประกอบดวย 
     กลยุทธการโฆษณาการขายโดยใช 
     พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
     การใหขาวสารประชาสัมพันธ   
3)  กลยุทธดานราคา(price Strategies)   
4)  กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย   
     (distribution channel strategies) 

ท่ีมา:  ปณิศา ลัญชานนท (2548) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analyzing consumer behavior) 
คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อ 
(who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ
(organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย  
1)  ผูริเริ่ม   
2)  ผูมีอิทธิพล   
3)  ผูตัดสินใจซื้อ   
4)  ผูซื้อ   
5)  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา
และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(when does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา
ใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
จะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ    เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน
กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(how does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operations) ประกอบดวย   
1)   การรับรูปญหา   
2)   การคนหาขอมูล   
3)   การประเมินผลทาง 
      การเลือก   
4)   ตัดสินใจซื้อ   
5)   ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ท่ีมา:  ปณิศา ลัญชานนท (2548) 
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 ดังนั้นเกณฑในการศึกษาคร้ังนี้จึงใชเกณฑจากการตลาดแบบมีเปาหมายท่ีมีการแบงสวน
การตลาด รวมท้ังมีการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ และการเขียนกลยุทธตําแหนงผลิตภัณฑ โดย
มีการใชแนวคิดสวนประสมการตลาดมารวมวิเคราะหการรับรูและตําแหนงทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ อีกท้ังไดใชการวิเคราะหดานพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานอาหารญ่ีปุนใน
อําเภอเมืองเชียงใหม เขามาประกอบการวางกลยุทธดานการตลาดของรานอาหารญ่ีปุน 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับรานอาหารญ่ีปุน 
 ญ่ีปุนเปนประเทศท่ีข้ึนช่ือเร่ืองอาหารการกินเปนอยางมาก ดวยภูมิประเทศท่ีเปน
เกาะลอมรอบดวยทะเล ชาวญ่ีปุนจึงนิยมเอาวัตถุดิบจากทะเล เชน กุง หอย ปู ปลา สาหรายทะเล 
ฯลฯ นํามาปรุงเปนอาหารตางๆ ซ่ึงอาหารญ่ีปุนแตละประเภทจะไดรับการตกแตงอยางประณีต เนน
ความสดและความสวยงาม ทําใหผูท่ีไดรับประทานจะรูสึกไดวาบริโภคความงามลงไปดวย สวน
อาหารประเภทเนื้อสัตวตางๆ ในประเทศญ่ีปุนคอนขางมีราคาแพงโดยเฉพาะเน้ือวัวและยิ่งเปนเนื้อ
วัว “โกเบ” จะมีราคาแพงมาก สําหรับไกและกุงบางชนิดญ่ีปุนจะส่ังซ้ือจากตางประเทศเปนสวน
ใหญ พวกพืชผักท่ีนิยมบริโภค คือ หัวผักกาด ผักกาดขาวปลี กะหลํ่าปลี ตนข้ึนฉาย แตงกวา ขิงและ
เห็ดตางๆ และในสวนของอาหารประเภทขาวจะทําจากพันธุขาวท่ีมาจากแผนดินใหญไปปลูกใน
ประเทศญ่ีปุน แตเนื่องจากดินฟาอากาศและเนื้อดินท่ีแตกตางกันจึงทําใหขาวท่ีปลูกในญ่ีปุนกลาย
พันธุเปนขาวพันธุใหมท่ีมีเมล็ดส้ัน ปอมและมียางมาก เม่ือหุงสุกแลวจะเกาะรวมกันเปนกอน ไม
รวนเหมือนกับขาวสารพันธุไทยท่ีมีเมล็ดยาวรี (ชนสรณ  โตกราน, 2551 อางอิงจาก เพ็ญสิริ         
กิจลาภ, 2536) 
  2.2.1 ประเภทของอาหารญ่ีปุน 
     2.2.1.1 ซาซิมิ (ปลาดิบ) คือ เนื้อปลาท่ีมีกรรมวิธีการเก็บรักษา การแลเนื้อ 
รวมถึงกรรมวิธีการประกอบอาหาร เพื่อรักษาความสดใหม และรสชาติของเนื้อปลา เปนอาหาร
ญ่ีปุนเปนท่ียอดนิยมและมีช่ือเสียงระดับโลก โดยรับประทานคูกับซีอ๊ิวญ่ีปุน (โชยุ) และวาซาบิ 
ปลาดิบเปนท่ีนิยมรับประทาน ไดแก ปลาโทโร ซ่ึงตองส่ังมาจากญ่ีปุน ปลากะพง ปลาซาบะ 
ปลาแซลมอน ปลาโอ ปลาหมึก หอยแครงญ่ีปุน รวมถึงเนื้อปูอัดและยําปลาสดๆ เชน ยําปลาทูญ่ีปุน
สด ยําปลาแซลมอนสด ยําปลาโอสด ยําหนวดปลาหมึกยักษสด 
   2.2.1.2 ซูซิ (ขาวปนหนาปลาดิบ) มีวิธีการทํา คือ นําขาวญ่ีปุนปรุงรสดวย
น้ําสมใหไดรสชาติกลมกลอมนํามาปน แลวโปะหนาดวยหนาปลาดิบ ซ่ึงนอกจากจะตองใชวัตถุดิบ
ท่ีสดใหมแลวตองมีการตกแตงอยางสวยงามดวย รายการอาหารประเภทนี้ ไดแก ขาวปนหนากุง ไข
กุง ปลาไหล ปลาหมึก ปลาซาบะ ปลาทู ปลากะพง ปลาแซลมอน หนวดปลาหมึกยักษ ซ่ึงรวมไปถึง
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ขาวหอสาหราย และขาวพันสาหราย ซ่ึงประกอบดวยขาวปน ผักและเนื้อท่ีใชเปนไส มีท้ังแบบท่ี
เปนขาวหรือแบบหอกรวย เชน ขาวหอสาหรายไสกุง ไขกุง ปูอัด หนอไมฝร่ัง ขาวหอไสกุง 
หนอไมฝร่ังโรยดวยไขกุง (California maki) ขาวหอสาหรายกุง ปูอัด หนอไมฝร่ังแบบกรวย 
(California temaki) ขาวพันสาหรายไสหนังปลาแซลมอน (แบบกรวย)  
   2.2.1.3 สลัดญ่ีปุน จะประกอบดวยผัก เนื้อสัตว และนํ้าสลัดท่ีจะมี
สวนผสมของน้ําสมญ่ีปุนเปนหลัก รายการประเภทนี้ ไดแก สลัดปลาทูนา สลัดกุง สลัดเน้ือ สลัด
เห็ด หรือสลัดสาหรายสด รวมถึงอาหารดองนํ้าสมญ่ีปุนท่ีนํามาเปนยําตางๆ ท้ังยําหนวดปลาหมึก
ยักษ ยําสาหราย และยํารวมมิตร โดยท่ีชาวญ่ีปุนถือวาเปนอาหารเรียกน้ํายอย หรือทานเปนกับแกลม 
   2.2.1.4 อาหารวาง คือ อาหารญ่ีปุนท่ีนิยมรับประทานยามวาง ไดแก สเต็ค
เตาหู ไขเจียวใสเห็ด ทาโกะยากิ (ขนมครกญ่ีปุนไสปลาหมึกยักษ) เกี๊ยวซา รวมถึงรายการอาหาร
เพื่อสุขภาพ ซ่ึงชาวญ่ีปุนเช่ือวารับประทานแลวจะทําใหอายุยืนยาว เชน ยําสาหรายเย็น ถ่ัวแระญ่ีปุน 
   2.2.1.5 อาหารยาง เปนอาหารประเภทเนื้อท่ีนําไปหมักกับซีอ๊ิวญ่ีปุนหรือ
เกลือ แลวนําไปยาง เชน หมูยางซีอ๊ิว เนื้อยางซีอ๊ิว ปลายางเกลือ ปลายางซีอ๊ิว เปนตน ปลาญ่ีปุนท่ี
นิยมนํามาทํารายการอาหารประเภทน้ี ไดแก ปลาไหล ปลาแซลมอน ปลาซาบะ ปลาหิมะ ปลาบูริ 
ปลาไข เปนตน 
   2.2.1.6 อาหารทอด ไดแก อาหารประเภทเน้ือท่ีนําไปชุบแปงทอด หรือ
เกล็ดขนมปงทอด ทานกับน้ําจิ้มท่ีเสิรฟมาพรอมหัวไชเทาขูดฝอย เชน หมูชุบเกล็ดขนมปงทอด 
ปลาแซลมอนทอด ปลาแซลมอนบดทอด ปลาตาเดียวทอด เตาหูทอด ปลาหมึกและผักตางๆ ชุบ
แปงทอด รวมท้ัง กุงทอดเทมปุระท่ีเปนท่ีนิยมและรูจักอยางแพรหลาย 
   2.2.1.7 อาหารตม และอาหารหมอดิน หรือชาบูชิ (หมอไฟ) เปนอาหาร
ญ่ีปุนประเภทเนื้อสดๆ ท่ีนํามาเสิรฟใหลูกคาปรุงเองในน้ําซุป มีท้ังน้ําซุปขน (มูกุ ซุป) และน้ําใส 
(ชาบู ซุป) พรอมน้ําจิ้มญ่ีปุนท่ีมีสวนประกอบของถ่ัว งา และซอสญ่ีปุน อาหารประเภทนี้จะเปนสุกี้
ยากี้ญ่ีปุนหมอดินรวมมิตร รวมถึงหัวปลาแซลมอนตมซีอ้ิว ซุปกา ไขตุนญ่ีปุนดวย 
   2.2.1.8 อาหารชุด คือ อาหารปนโต (Bento set) ของชาวญ่ีปุนจะเปน
อาหารญ่ีปุนท่ีจัดมาเปนชุด ใสมาในกลองเดียว ประกอบดวยอาหารหลักท่ีชาวญ่ีปุนรับประทานใน
แตละม้ือดังนี้คือ (1) อาหารท่ีมีเนื้อเปนสวนประกอบ อาจจะเปนอาหารทอด อาหารจานรอน 
อาหารยาง ซีอ้ิว ยางเกลือ ปลาดิบ หรือสเต็ค (2) ขาวญ่ีปุน (3) ซุปเตาหู (4) กิมจิ (ผักดองน้ําสม
ญ่ีปุน) หรือสลัด แลวแตความเหมาะสมกับอาหารท่ีทําดวยเนื้อ 
   2.2.1.9 บะหม่ีญ่ีปุน จะประกอบดวยเสนบะหม่ีญ่ีปุน ซ่ึงมีใหเลือกท้ังเสน
อุดง โซบะหรือราเมนใสผักแลวราดดวยน้ําซุป โรยหนาตางๆ เชน ปูอัด หมูทอด กุง ซ่ึงมีใหเลือก
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หลายแบบ เชน มิโซะ ราเมนเปนบะหม่ีราเมนน้ําท่ีปรุงรสดวยเตาเจี้ยวญ่ีปุน โชยุ ราเมนเปนบะหม่ี
ราเมนรอน ปรุงน้ําซุปใหกลมกลอมดวยซีอ้ิวญ่ีปุน โซบะหรือบะหม่ีญ่ีปุนเย็นเปนอาหารท่ีคนญ่ีปุน
นิยมรับประทานในหนารอน เพราะทําใหรูสึกสดช่ืน และชวยคลายรอน 
   2.2.1.10 เทปนยากิ เปนอาหารชุดญ่ีปุนประเภทสเต็ค เชน สเต็คเนื้อ สเต็ค
เนื้อสันโกเบท่ีเปนเนื้อท่ีมีช่ือเสียงในเร่ืองรสชาติของประเทศญ่ีปุน สเต็คไก สเต็คกุง สเต็ค
ปลาแซลมอน สเต็คปลาซาบะ สเต็คปลากะพง เสิรฟพรอมดวยออเดิรฟ ขาวและซุป โดยมีรายการ
อาหารออเดิรฟใหเลือกหลายรายการแลวแตชุดของสเต็ค เชน เห็ดเข็มทองผัดเนย ผัดบะหม่ีญ่ีปุน 
พิซซาญ่ีปุน ปลาหมึกผัดกระเทียม กุงผัดกระเทียม 
   2.2.1.11 ของหวาน สวนใหญจะเปนประเภทขนมท่ีทํามาจากถ่ัวแดง ท้ัง
แบบรอน เชน ถ่ัวแดงตมใสโซจิ และแบบเย็น เชน น้ําแข็งใสราดถ่ัวแดง ไอศกรีมถ่ัวแดง รวมถึง
ไอศกรีมชาเขียว 
  2.2.2 ประเภทของรานอาหารญ่ีปุน 
  ชนสรณ โตกราน (2551) กลาววาในปจจุบันรานอาหารญ่ีปุนสามารถแบงได 3 
แบบ คือ แบงตามประเภทการใหบริการ, แบงตามประเภทของอาหารญ่ีปุนท่ีใหบริการในราน และ
แบงตามทําเลที่ตั้งของราน 
   2.2.2.1 แบงตามประเภทของการใหบริการลูกคา 
   รานอาหารญ่ีปุนในรูปแบบภัตตาคาร จะมีการบริการทําหนาท่ีคอยดูแล
ตั้งแตการตอนรับเขาราน จัดหาท่ีนั่ง รับรายการส่ังอาหารจากลูกคา และคอยดูแลใหบริการอํานวย
ความสะดวกจนกระท่ังออกจากราน สวนอาหารจะถูกปรุงโดยพอครัว เม่ือไดรายการส่ังจากลูกคา
เพื่อใหไดรักษาคุณภาพอาหารใหรอนสด และใหม ทําใหลูกคาตองใชเวลาในการรออาหาร 
รานอาหารในรูปแบบนี้ ไดแก รานอาหารญ่ีปุนในโรงแรมตางๆ รานอาหารญ่ีปุนแบบรานเดี่ยว 
รานอาหารญ่ีปุนแบบสาขาในศูนยการคา 
   2.2.2.2 แบงตามประเภทของอาหารญ่ีปุนท่ีใหบริการในราน 
     1. ประเภทเต็มรูปแบบ รานอาหารญ่ีปุนประเภทเต็มรูปแบบ 
ไดแก รานอาหารญ่ีปุนท่ีมีรายการอาหารญ่ีปุนหลากหลายประเภทไวใหบริการลูกคา หรือเรียกวา
เปนภัตตาคารอาหารญ่ีปุน 
    2.  ประเภทซูชิ  เปนรานอาหารญ่ีปุนท่ี เนนรายการอาหาร
ประเภทซูชิเปนหลัก ซ่ึงไดแก รานโออิชิเอ็กซเพรส ซูชิ ซาคาเอะ ซูชิ เปนตน 
    3. ประเภทชาบูชิ รานอาหารญ่ีปุนประเภทชาบูชิ คือรานอาหาร
ญ่ีปุนท่ีเนนใหบริการอาหารประเภทชาบู ชาบู (หมอไฟญ่ีปุน) เปนหลัก เชน รานโออิชิ ชาบูชิ 
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    4. ประเภทราเมน ไดแกรานอาหารญี่ปุนท่ีเนนใหบริการอาหาร
ประเภทอาหารราเมน (บะหม่ีญ่ีปุน) เปนหลัก เชนราน โออิชิราเมน ฮะจิบังราเมน  
     2.2.2.3 แบงตามทําเลที่ตั้งของรานอาหาร 
    1. รานอาหารญี่ปุนท่ีตั้งอยูในโรงแรม จะเปนรานอาหารญ่ีปุน
โดยใหบริการอยูในโรงแรมอาจจะเปนรานท่ีบริหารงานโดยโรงแรมหรือเปนของเอกชนที่มาเชา
พื้นที่ โดยจะเนนลูกคาหลักเปนลูกคาของทางโรงแรม 
    2. รานอาหารประเภทรานเดี่ยว (Stand alone) สวนใหญจะเปน
แบบภัตตาคารอาหารญ่ีปุน ตั้งอยูในยานธุรกิจสําคัญท่ีมีลูกคาเปาหมายเปนหลัก คือ ชาวญ่ีปุนและ
ผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง รานอาหารญ่ีปุนแบบนี้จะมีตนทุนสูงในดานคาเชาพื้นท่ี วัตถุดิบ และคาจาง
พอครัว เนื่องมาจากตองการเนนใหอาหารมีคุณภาพสด สะอาด และมีรสชาติใกลเคียงกับอาหาร
ญ่ีปุนตนตํารับ 
    3. รานอาหารญ่ีปุนท่ีตั้งอยูในศูนยการคา รานอาหารญ่ีปุนท่ีตั้งอยู
ในศูนยการคา ก็คือรานอาหารญ่ีปุนท่ีเนนการเปดรานในศูนยการคาเปนหลัก 
  2.2.3 ธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนในประเทศไทย 
  การดําเนินธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในประเทศไทย ไดมีพัฒนารูปแบบของการ
ใหบริการมาเปนลําดับ โดยสามารถแบงเปนชวงตางๆ ไดดังนี้ 
  2.2.3.1 ยุคเร่ิมตน 
  รานอาหารญ่ีปุนไดเร่ิมเขามาในประเทศไทยคร้ังแรกเม่ือประมาณ 20 กวาป
ท่ีผานมา โดยเขามาในรูปแบบของภัตตาคาร หรือรานท่ีเปดใหบริการตามโรงแรมใหญๆ และตาม
ยานธุรกิจดังๆ ลูกคาก็จะจํากัดอยูในกลุมผูท่ีมีฐานะดี นักธุรกิจ นักการเมือง กลุมนักธุรกิจญ่ีปุนท่ี
ทํางานในประเทศไทย และชาวตางประเทศท่ีเขามาทําธุรกิจหรือมาทองเท่ียวในประเทศไทย ท้ังนี้ 
ในชางแรกๆ ท่ีเร่ิมมีรานอาหารญ่ีปุนเกิดข้ึนสวนมากจะเปนของนักลงทุนชาวญ่ีปุนท่ีเขามาลงทุน
เองในยานธุรกิจดังๆ อาทิ สุขุมวิท สีลม สุรวงศ เปนตน โดยจะอยูในรูปของรานเดี่ยว (Stand 
Alone) แตรานอาหารญ่ีปุนเหลานี้ก็มักจะต้ังอยูไมนานแลวก็ตองปดกิจการไป เนื่องจากราคาของ
อาหารญี่ปุนคอนขางแพง จัดวาเปนอาหารระดับสูง รสชาติของอาหารก็จะเปนแบบตนตํารับซ่ึง
สวนใหญยังไมถูกรสนิยมคนไทยเทาท่ีควร รวมท้ัง การขาดการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
การขาดบุคลากรระดับบริหารที่มีความรูความเขาใจในการประกอบธุรกิจ และการขาดเงินลงทุนใน
การท่ีจะดําเนินกิจการในธุรกิจรานอาหารญ่ีปุน สงผลใหธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนจํากัดอยูในวงแคบ 
เปนท่ีรูจักและนิยมของคนไทยโดยท่ัวไป ซ่ึงเปนสาเหตุท่ีทําใหธุรกิจรานอาหารญี่ปุนไมสามารถ
ขยายตัวไดมากนัก (วาสนา ปญญาวงศ, 2544) 
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   2.2.3.2 ยุคเศรษฐกิจเฟองฟู 
  ในชวงป พ.ศ. 2536 ซ่ึงเปนชวงท่ีภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยกําลังอยู
ในยุคเฟองฟูผูบริโภคเร่ิมมีการใชจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑตางๆ มาบริโภคเพิ่มข้ึน รวมท้ัง ผูบริโภค
เร่ิมมีการเปดรับส่ิงใหมๆ มากข้ึน โดยเฉพาะเรื่องคานิยมในผลิตภัณฑจากตางประเทศ เชน อาหาร 
เคร่ืองแตงกาย กระเปา รองเทา เปนตน สงผลใหมีผูประกอบการในธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนรายใหม
ท้ังรายใหญและรายยอยซ่ึงไดเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด จึงเขามาลงทุนในชวงดังกลาว เชน   
อากาเนะ ซ่ึงการเขามาของคูแขงขันท่ีเปนผูประกอบการรายใหมคร้ังนี้ไดสรางความคึกคักในการ
แขงขันใหแกตลาดธุรกิจรานอาหารญี่ปุนเพิ่มข้ึน เพราะหลังจากมีผูประกอบการเขามาลงทุนเปด
รานอาหารญ่ีปุนกันเพิ่มข้ึนแลวทําใหผูประกอบการรายเดิมในตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งรานอาหาร
ญ่ีปุนฟูจิและโคบูเนะ ไดเร่ิมใหความสําคัญกับการทําการส่ือสารทางการตลาดมากข้ึนกวาในยุค
เร่ิมตน โดยเฉพาะการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพตางๆ ไดแก แผนพับ ใบปลิว เพ่ือสรางการรูจักและ
จดจําในรานอาหารญ่ีปุน สงผลใหรานอาหารญ่ีปุนอ่ืนๆ เร่ิมมีการปรับตัวโดยมีการทําการส่ือสาร
การตลาดบางแตก็ไมไดมากมายนัก โดยสวนใหญจะทําการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก (ศิร
ประภา สัมฤทธ์ิ, 2546) 
  2.2.3.3 ยุคภาวะเศรษฐกิจวิกฤติ 
  ธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนต้ังแตป พ.ศ. 2540 อันเปนชวงท่ีประเทศไทยเร่ิมเขาสู
ภาวะวิกฤติเศรษฐกิจนั้น ในชวงตนยังคงเปนลักษณะเดียวกันเปนสวนใหญ คือ เปนรานอาหาร
ญ่ีปุนท่ีเปดใหบริการในรูปแบบตามส่ัง ลูกคาสามารถเลือกส่ังอาหารไดจากเมนู ซ่ึงมีลักษณะ
เดียวกับรานอาหารญี่ปุนท่ีเปนของผูประกอบการรายเดิมในตลาด เชน ฟูจิ เซน เปนตน ดังนั้น
รูปแบบของธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนจึงมีลักษณะท่ีคอนขางเหมือนๆ กัน ไมมีความแปลกใหมจากเดิม 
ซ่ึงจากจุดนี้เองนับเปนโอกาสของผูประกอบการรายใหมๆ ท่ีเล็งเห็นชองวางทางการตลาดนําเสนอ
รูปแบบของรานอาหารญี่ปุนท่ีมีความแปลกใหมและแตกตางไปจากเดิม คือ การจัดใหบริการ
อาหารญ่ีปุนในรูปแบบบุฟเฟตโดยคิดราคาอาหารแบบเหมาจายเปนรายคน จายเงินแคคร้ังเดียวแต
สามารถตักเติมอาหารไดตลอดเวลามาใช ซ่ึงผูริเร่ิมใหบริการ คือภัตตาคารอาหารญี่ปุนโออิชิ 
นับเปนการเปดโฉมหนาของธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนในอีกรูปแบบหนึ่ง 
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2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ทรงกลด  อัศวมงคลพันธุ (2549) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท และมีสถานท่ีพักอาศัย
ในปจจุบันคือบานของบิดามารดา/ญาติ ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภคในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุน พบวามีผูตอบแบบสอบถามในลักษณะพฤติกรรมในการรับประทานคือไปรับประทานท่ีราน 
สถานท่ีท่ีไปซ้ือหรือรับประทานบอยท่ีสุดคือศูนยการคา มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการบริโภค 1 คร้ังตอ
เดือน วันและเวลาท่ีนิยมบริโภคอาหารญ่ีปุนท่ีไมแนนอน ผูชักชวนใหไปรับประทานอาหารญ่ีปุน
ในแตละคร้ังคือเพื่อน ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกรับประทานหรือเลือกรานอาหารญ่ีปุนคือ
เพ่ือน และบุคคลท่ีมักนิยมไปรับประทานรวมกันคือเพื่อน คนท่ีไปรับประทานอาหารรวมกัน 2-3 
คน นิยมไปใชบริการคือในหางสรรพสินคา เหตุผลในการเลือกรับประทานคือช่ืนชอบในรสชาติ
อาหาร และรานอาหารญ่ีปุนท่ีนิยมไปบริโภคเปนประจําคือภัตตาคารอาหารฟูจิ (Fuji Restaurant) 
ส่ือการตลาดท่ีทําใหรูจักรานดังกลาวคือกลุมอางอิง เชน เพื่อน คนรูจัก ประเภทของอาหารญ่ีปุนท่ี
นิยมบริโภคเปนประจํา คือขาวหอสาหราย โอกาสในการบริโภคอาหารญ่ีปุนเพื่อพบปะสังสรรค
เพื่อนฝูง มีความรูสึกในการบริโภคแตละคร้ังคือเฉยๆ คาใชจายในการรับประทานตอคร้ังตอคนคือ 
181-240 บาท และมีเหตุผลในการเลือกรานอาหารญ่ีปุน คือรสชาติอาหาร ดานปจจัยทางการตลาดท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือกรับประทานอาหารญ่ีปุน พบวา ปจจัยดานกระบวนการคือปจจัย
ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยดานบุคคลากรหรือคน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายหรือสถานท่ี ปจจัยดานราคา ปจจัยดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ 
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ และดานปญหาของผูบริโภคในการรับประทาน
อาหารญ่ีปุน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีปญหาในการรับประทานอาหารญ่ีปุน คือมีราคาแพง
เกินไป 
 หทัยชนก โนชัย (2550) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการ
ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด เปนนักเรียน/นักศึกษา และวัยทํางาน มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดระหวาง 5,000-20,000 บาทตอเดือน ดานพฤติกรรมของ
ผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกรับประทาน ซูซิ ชุดขาวหอสาหราย เกี๊ยวซา ชุดปลาดิบ 
ราเมน ชุดอาหารกลอง ชุดขาวปนสอดไส ชุดปลาแซลมอนยางซีอ๊ิวหรือเกลือ และชุดปลาซาบะยาง
ซีอ๊ิวหรือเกลือ ชอบการปรุงอาหารแบบยางหรือปง ดิบ และทอด รสชาติท่ีชอบ คือ รสหวาน เค็ม 
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เผ็ด และจืด เคร่ืองดื่มท่ีส่ังเปนประจํา คือ น้ําเปลา ชาเขียวเย็น (แบบเติมไดตลอด) ชาเขียวรอน 
(แบบเติมไดตลอด) และนํ้าผลไม เหตุผลในการเลือกใชบริการเพราะอาหารมีรสชาติอรอย อาหาร
สาด สีสันสวยงาม รานสะอาด และบรรยากาศดี ชวงเวลาที่ผูบริโภคมักไปใชบริการคือ 16.00-21.00 
น. ในวันหยุด (วันเสาร-วันอาทิตย) โดยมีความถ่ีในการใชบริการ 2-3 คร้ังตอเดือน สวนใหญเคย
เลือกใชบริการภัตตาคารมาแลว 3 ภัตตาคาร โดยเลือกรับประทานท่ีภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เซน 
และโออิชิ ซ่ึงต้ังอยูในเซ็นทรัลแอรพอรทพลาซา มีคาใชจายคาอาหารเฉล่ียตอคร้ังตํ่ากวา 500 บาท 
ลักษณะการนั่งรับประทานอาหารชอบการนั่งแบบหยอนขา ผูใชบริการรูจักภัตตาคารอาหารญ่ีปุน
จากโทรทัศน รองลงมา ไดแก แนะนําโดยเพ่ือนหรือคนรูจัก ปายโฆษณา และใบปลิวหรือแผนพับ 
ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการภัตตาคารอาหารญ่ีปุน คือ เพื่อนและตนเอง ดานปจจัย
สวนประสมทางการตลาด พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมากในดานกระบวนการ ดาน
บุคลากร ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานราคา และดานผลิตภัณฑ  สวน
ปจจัยท่ีใหความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ดานการสงเสริมการตลาด และดานการจัดจําหนาย 
เม่ือพิจารณาปจจัยยอยของสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑใหความสําคัญระดับ
มากในเร่ือง อาหารมีรสชาติอรอย ความสดและคุณภาพของอาหาร ความสะอาดของอาหาร มีการ
จัดรายการอาหาร บุฟเฟต มีการจัดจําหนายอาหารชุด การตกแตงอาหาร (สวยงามนารับประทาน) 
ภัตตาคารมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก และมีอาหารจานเด็ดหรืออาหารแนะนํา ดานราคาใหความสําคัญ
ระดับมากในเร่ือง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่ม มีการแสดงราคาอาหารและ
เคร่ืองดื่มไวชัดเจน ดานการจัดจําหนายใหความสําคัญระดับมากในเร่ือง ท่ีจอดรถสะดวก 
กวางขวางเพียงพอ เวลาเปด-ปดของรานสะดวกในการใชบริการ มีท่ีตั้งอยูในหางสรรพสินคา ทําเล
ท่ีตั้งอยูในยานชุมชน  และทําเลที่ตั้งอยูใกลบาน/ ท่ีพักอาศัย  ดานการสงเสริมการตลาดให
ความสําคัญระดับมากในเร่ือง มีสวนลดคาบริการเปนพิเศษ เม่ือใชบริการบอยคร้ัง มีการโฆษณา
ทางส่ือตางๆ และมีการสมัครเปนสมาชิก เพื่อใหไดรับสิทธิพิเศษตางๆ สวนปจจัยดานบุคลากร 
ดานกระบวนการ และดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพผูใชบริการใหความสําคัญ
ระดับมากในทุกปจจัยยอย 
 นพดล  เจริญวิริยะธรรม (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มี
ผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนในศูนยการคาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-35 ป จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท ในดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใชบริการรานอาหารญี่ปุนในศูนยการคาท่ีรานอาหารญี่ปุนฟูจิมากท่ีสุด และเปน
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สถานท่ีท่ีใชบริการท่ีรานอาหารญ่ีปุนบอยท่ีสุด ความถ่ีในการใชบริการรานอาหารญ่ีปุนไมเกิน 2 
คร้ังตอเดือน วัตถุประสงคของการไปใชบริการเพื่อโอกาสพบปะสังสรรคในชวงเวลา 17.31-20.00 
น. นิยมรูปแบบการขายอาหารชุด ใชบริการคร้ังละ 3-4 คน คาใชจายในการใชบริการ 301-600 บาท
ตอคร้ัง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการรานอาหารญี่ปุนในศูนยการคาในกรุงเทพมหานคร พบวา คาเฉล่ียรวมของแตละปจจัยมี
คาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญมาก โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญมาก คือปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานกระบวนการ ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึง
ในดานบุคคลมีคาเฉล่ียสูงท่ีสุด สวนดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญ
ปานกลาง  เม่ือพิจารณาปจจัยยอยท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญเปนอันดับแรกในแตละดาน พบวา ดาน
ผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยความสดใหมของอาหารเปนอันดับแรก 
ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยราคาเหมาะสมกับคุณภาพของวัตถุดิบ
เปนอันดับแรก ดานจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยทําเลท่ีตั้งของ
รานอาหารญ่ีปุนอยูในศูนยการคาทําใหสะดวกตอการเดินทางเปนอันดับแรก ดานการสงเสริม
การตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยการมีโปรโมช่ันอาหารตามฤดูกาลเปน
อันดับแรก ดานกระบวนการ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยการไดรับอาหารและ
เคร่ืองดื่มอยางถูกตองเปนอันดับแรก ดานบุคคล ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัย
พนักงานใหบริการทานไดอยางถูกตองรวดเร็วเปนอันดับแรก และดานลักษณะทางกายภาพ ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยยอยความสะอาดภายในรานอาหารเปนอันดับแรก 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมี
ชวงอายุระหวาง 21-30 ป สวนใหญมีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท แตในการศึกษาของ 
หทัยชนก โนชัย (2550) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม กลับพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/นักศึกษา ซ่ึงมี
รายไดตั้งแต 5,000 บาทข้ึนไป ดานพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา เหตุผลในการเลือกใชบริการ
เพราะอาหารมีรสชาติอรอย อาหารสด สีสันสวยงาม รานสะอาด และบรรยากาศดี ชวงเวลาท่ี
ผูบริโภคมักไปใชบริการคือ 16.00-21.00 น. ในวันหยุด (วันเสาร-วันอาทิตย) แตจากการศึกษาของ
นพดล เจริญวิริยะธรรม (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนในศูนยการคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามไปใชบริการในชวงเวลา 17.31-20.00 น. โดยความถ่ีในการบริโภคมี
ความแตกตางกัน โดยพบวา ทรงกลด  อัศวมงคลพันธุ (2549) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคใน
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การรับประทานอาหารญี่ปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา ผูตอบแบบสอบถามบริโภค
อาหารญ่ีปุน 1 คร้ังตอเดือน สวนหทัยชนก โนชัย (2550) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
การใชบริการภัตตาคารอาหารญ่ีปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
บริโภคอาหารญ่ีปุน 2 – 3 คร้ังตอเดือน และ นพดล  เจริญวิริยะธรรม (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนใน
ศูนยการคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามบริโภคอาหารญ่ีปุนไมเกิน 
2 คร้ังตอเดือน สวนหทัยชนก โนชัย (2550) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการ
ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูใชบริการรูจักภัตตาคารอาหารญ่ีปุน
จากโทรทัศน รองลงมา ไดแก แนะนําโดยเพ่ือนหรือคนรูจัก ปายโฆษณา และใบปลิวหรือแผนพับ 
ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการภัตตาคารอาหารญ่ีปุน คือ เพื่อนและตนเอง แต นพดล  
เจริญวิริยะธรรม (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจใน
การเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนในศูนยการคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ส่ือ
การตลาดท่ีทําใหรูจักรานดังกลาวคือกลุมอางอิง เชน เพื่อน คนรูจัก ดานปจจัยทางการตลาดที่
ผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือกรับประทานอาหารญ่ีปุน พบวา ปจจัยดานกระบวนการคือปจจัย
ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด แตจากการศึกษาของ นพดล  เจริญวิริยะธรรม (2551) ไดศึกษา
เร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ญ่ีปุนในศูนยการคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญ
มากกวาปจจัยอ่ืน 
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2.4 กรอบแนวคิด 
 

ขอมูลท่ัวไป 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญ่ีปุน 

1. การใชบริการรานอาหารญ่ีปุน 
2. รูจักรานอาหารญ่ีปุน 
3. เหตุผลท่ีใชบริการรานอาหารญ่ีปุน 
4. ความถ่ีในการใชบริการรานอาหารญ่ีปุน 
5. ชวงเวลาทีใ่ชบริการรานอาหารญ่ีปุน 
6. ลักษณะการใชบริการจากรานอาหารญ่ีปุน 
7. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ 

สวนประสมการตลาดและบริการ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานสงเสริมการตลาด 
5. ดานพนกังาน 
6. ดานกระบวนการ 
7. ดานสถานท่ี 

การรับรูตําแหนงทางการตลาดของ

ผูบริโภคท่ีมีตอรานอาหารญ่ีปุนใน

อําเภอเมือง เชียงใหม 


