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Research objective of this study is 1) the comparison of image of Chinese and 

Japanese restaurants among Thai residence 2) the comparison of national image of China 

and Japan among Thai residence 3) the comparison of images of Chinese and Japanese 

restaurants in Thailand 

To capture the best of both qualitative and quantitative approaches, mixed method is 

applied in this study. 400 questionnaires which have both closed-ended questions and open -

ended questions were sent to Thai residence between 15-60 years old . 2 Chinese restaurant 

managers and 2 Japanese restaurant managers were interviewed. Percentage, mean and 

Pearson product moment Correlation Coefficient were used for data analysis. 

According to data collected from in-depth interview, the effective public relation of 

restaurants creates good image among customers. 

Research result of this study is as follows: 

1. Correlation between restaurants image and national image among Thai residence 

(Focusing on China and Japan) 

2. Image of Chinese restaurants and Japanese restaurants among Thai residence is 

different. 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันในประเทศไทยนั้นมีภัตตาคารอาหารจีนอยูจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร สาเหตุหนึ่งอาจเนื่องมาจากการที่ในเขตนี้มีประชากรไทยเชื้อสายจีนอาศัยอยู
อยางหนาแนน ภัตตาคารจีนในประเทศไทยสวนใหญจึงเกิดข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการของ
คนไทยเชื้อสายจีนที่นิยมชมชอบอาหารจีน 

อีกสาเหตุหนึ่งที่มีการเพิ่มข้ึนของภัตตาคารจีนในกรุงเทพมหานครอยางรวดเร็วนั้น   ชัย
เทพ ภัทรไพศาล (2550) ไดกลาววา  

“ ยอนกลับไปเมื่อประมาณ 10 กวาปกอนเปนยุคเฟองฟูของธุรกิจอาหารจีนในรูปแบบ
ภัตตาคาร เนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยอยูในสภาวะที่ด ีในขณะที่ผูประกอบการ
ธุรกิจอาหารจีนระดับกลางก็สามารถดําเนินการประกอบธุรกิจอาหารไดอยางคลองตัว ในยุคนั้นถา
ใครไมบริโภคอาหารจีน ถือวาไมทันสมัย ลูกคาสวนใหญของภัตตาคารอาหารจีน  สวนใหญจะเปน 
กลุมของพอคาหรือนักธุรกิจคนจีน ซึ่งเปนเพื่อนฝูงกันที่มักจะเลนแชรและจะตองจัดงานเล้ียงโตะ
แชรกันเปนประจําทุกเดือน รวมทั้งเจาสัว เจาของธุรกิจรายใหญทั้งหลายซึ่งรับประทานเปนประจํา
ทุกวัน แตเมื่อเกิดวิกฤตเศรษฐกิจปพ.ศ.2540 ลูกคา โดยเฉพาะกลุมเจาสัวซึ่งบริโภคอาหารจีน
ระดับหรูหราเร่ิมลดนอยลงเพราะประสบปญหาทางธุรกิจ ภัตตาคารอาหารจีนจึงไดรับผลกระทบ
อยางมาก ถึงข้ันปดกิจการไปไมนอย สวนที่ยังอยูมักจะปรับตัวไปทําสวนอาหาร ภัตตาคารทะเลกึ่ง
สวนอาหาร เพราะมีขอจํากัดนอยกวาทั้งตนทุน การบริหารจัดการในดานตางๆ และกรรมวิธีการ
ทํา” (ชัยเทพ ภัทรพรไพศาล, 2550)   

ถึงแมวาภัตตาคารจีนในกรุงเทพมหานครจะเกิดข้ึนอยางมากมาย แตการอยูรอดของ
ธุรกิจนี้มีอุปสรรคสําคัญ โดยเฉพาะเร่ืองการบริหารจัดการดานบุคคล อันไดแกปญหาการจางพอ
ครัวหรือกุกอาหารจีนที่ปจจุบันมีอยูจํานวนนอย และพอครัวที่มีความสามารถมักจะเปล่ียนสถานที่
ทํางานเมื่อมีภัตตาคารอ่ืนที่เสนอเงินเดือนที่สูงข้ึนกวาที่ทําอยู ดวยเหตุนี้ทําใหภัตตาคารที่ยังคงอยู
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ดําเนินธุรกิจมาจนถึงปจจุบันนี้อยางราบร่ืนมักจะเปนรานที่เจาของมีความสามารถในการ
ทําอาหารไดเอง  

นอกจากนี้ภัตตาคารอาหารจีนในเมืองไทยสวนมากยังอาจขาดการประยุกตรายการ
เมนูอาหาร ถาเทียบกับพอครัวของเขตปกครองพิเศษฮองกง ที่มีความสามารถในการประยุกต
อาหารจีนไดมากกวา 

ปญหาของภัตตาคารอาหารจีนอีกปญหาหนึ่งไดแกการที่บรรดาเจาของธุรกิจมีเงินลด
นอยถอยลง เนื่องจากความเปนเจาของธุรกิจขนาดใหญของเถาแกลดลงไป และความนิยมในการ
เลนแชรการกินโตะแชรลดนอยลงไปอยางมากดวย รวมทั้งพฤติกรรมที่เปล่ียนไปตามราน
ภัตตาคารอาหารจีนแบบใหมที่เกิดข้ึนคือสวนอาหารตางๆ ขณะที่ คนรุนใหมมีพฤติกรรมตางไป
จากคนรุนกอน ไมไดมีความตองการรับประทานอาหารจีนทุกวัน เพราะมีอาหารชาติอ่ืนๆ เชน 
อาหารอิตาเล่ียน อาหารญี่ปุน เปนทางเลือกที่เพิ่มข้ึน 

ปจจุบันวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนไทยมาก
ข้ึน โดยเฉพาะในกลุมวัยรุน ทั้งในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคซึ่งเกิดจาก
การแพรทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion) ที่เปนการนําวัฒนธรรมของสังคมหนึ่งเผยแพรและ
กระจายวัฒนธรรมเขาไปในอีกสังคมหนึ่ง ไมวาจะเปนเร่ืองของแฟชั่นการแตงกาย การทําผม การ
ฟงเพลง การเลนเกม การชมการตูน รวมไปถึงในเร่ืองของอาหารดวย ซึ่งจากกระแสวัฒนธรรม
ดังกลาว ทําใหประกอบการทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศหันมาใหความสนใจในธุรกิจที่เกี่ยวกับ
สินคาของประเทศญี่ปุนมากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจอาหารญี่ปุน ซึ่งในขณะนี้พบวามี
ผูประกอบการเขามาลงทุนในตลาดเปนจํานวนมาก เชน บริษัทธนาอาหารและเคร่ืองดื่ม จํากัด 
เจาของรานอาหารญี่ปุนฟูจิ บริษัทภัตตาคารโออิชิ จํากัด เจาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนโออิชิ รา
เมน บริษัทฟูด แอนดเซอรวิส จํากัด เจาของรานอาหารญี่ปุนเซนบริษัทเตชะรัตนะ จํากัด เจาของ
รานอาหารญี่ปุนฮะจิบัง ราเมน เปนตน (โออิช-ิฟูจ ิโหมรุกตีกันรายยอยแยงตลาด，2543:17)  

กระแสนิยมบริโภคอาหารญีปุนในเมืองไทย ที่มีการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง สงผลใหมีการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจอยางเห็นไดชัดโดยเฉพาะธุรกิจภัตตาคารญีปุนที่มีการเปดใหบริการอยาง
มากมายโดยเฉพาะชวงไมกี่ปที่ผานมา ทําใหอาหารญี่ปุนเปนอาหารที่เปนที่นิยมอยางสูง ซึ่งจาก
การสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไดมีการประเมินภาวะตลาดอาหารญี่ปุนโดยภาพรวม ในป 2550 
คาดวาจะมีมูลคาตลาดประมาณ 6,000 ลานบาท และจะมีการขยายตัวประมาณรอยละ 10-15
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เนื่องจากคนไทยยังคงนิยมบริโภคอาหารญี่ปุน โดยยอมรับในแงที่เปนอาหารที่มีประโยชนตอ
สุขภาพและมีรสชาติดี
(http://www.kasikornresearch.com/portal/site/KResearch/rsh_d/?id=9057&cid=5) 

โดยรูปแบบภัตตาคารอาหารญี่ปุนที่ไดรับเปนความสนใจและเปนนิยมของผูบริโภค 
เนื่องจากอาหารญี่ปุนนั้นเปนอาหารประจําชาติของญี่ปุน ผูบริโภคคนไทยสวนใหญจึงไมมีความรู
ชํานาญมากนักในการประกอบอาหารญี่ปุนเพื่อบริโภคเอง การจะซื้อวัตถุดิบเพื่อนําไปปรุงอาหาร
เองจึงดูเหมือนเปนเร่ืองยุงยากพอสมควร ประกอบกับการบริโภคอาหารญี่ปุนที่รานจะมีความ
สะดวกสบายในการบริโภคมากกวา อาหารมีใหเลือกบริโภคหลากหลายชนิด รานมีการตกแตง
สวยงาม มีรูปแบบวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนผสมผสานอยูดวย ซึ่งชวยเพิ่มอรรถรสในการ
บริโภคอาหารมากข้ึน รวมทั้ง ผูบริโภคยังสามารถใชรานอาหารญี่ปุนเปนสถานที่เล้ียงสังสรรค
ภายในครอบครัวหรือเพื่อนฝูงได ดังนั้น รานอาหารญี่ปุนจึงเปนธุรกิจที่สรางความสนใจใหกับนัก
ลงทุนชาวไทยและชาวตางประเทศมากกวาการลงทุนในรูปแบบอ่ืนๆ ในธุรกิจอาหารญี่ปุน(อมร
พันธ ธนูสิงห, สัมภาษณ,27 พฤศจิกายน 2544) 

ในชวงป พ.ศ.2536 ซึ่งเปนชวงที่ภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยกําลังอยูในยุคเฟองฟู
ผูบริโภคเร่ิมมีการใชจายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑตาง ๆ มาบริโภคเพิ่มข้ึน รวมทั้ง ผูบริโภคเร่ิมมีการ
เปดรับส่ิงใหม ๆ มากข้ึน  โดยเฉพาะเร่ืองคานิยมในผลิตภัณฑจากตางประเทศ เชน อาหาร เคร่ือง
แตงกาย กระเปา รองเทา เปนตน (พิพัฒน กาญจนบัตร, 2542:1) สงผลใหมีผูประกอบการใน
ธุรกิจรานอาหารญี่ปุนรายใหมทั้งรายใหญและรายยอยซึ่งไดเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด จึงเขา
มาลงทุนในชวงดังกลาว รวมทั้งไดเร่ิมใหความสําคัญกับการทําการส่ือสารการตลาดมากข้ึนกวา
ในยุคเร่ิมตน โดยเฉพาะการทําการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ ไดแก แผนพับ ใบปลิว เพื่อสราง
การรูจักและจดจําในรานอาหารญี่ปุนของตน สงผลใหรานอาหารญี่ปุนอ่ืน ๆ เร่ิมมีการปรับตัวโดย
มีการทําการส่ือสารการตลาดบางแตก็ไมไดมากมายนัก โดยสวนใหญจะทําการโฆษณาผานส่ือ
ส่ิงพิมพเปนหลัก 

ตั้งแตป พ.ศ.2540 เปนตนมาเปนชวงที่ประเทศไทยเผชิญกับภาวะวิกฤติเศรษฐกิจ แต
ธุรกิจรานอาหารญี่ปุนโดยรวมก็ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดี ซึ่งนับวาเปนการสวน
กระแสเศรษฐกิจในขณะนั้น (ธุรกิจอาหารญี่ปุนคึกคัก บุฟเฟตโออิชิเปดสาขาใหม, 2543 :17) ดัง
จะเปนไดจากการเปดตัวของธรุกิจภัตตาคารอาหารญี่ปุนรายใหมๆหรือการขยายสาขาของ
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ภัตตาคารอาหารญี่ปุนตางๆที่มีเพิ่มข้ึน ซึ่งสามารถถือวาเปนการประสบความสําเร็จของภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนไดเปนอยางดี เพราะสามารถแสดงใหเห็นถึงการเปนที่ยอมรับ รูจักและ จดจําไดของ
ลูกคา ดังเชนการที่รานอาหารญี่ปุนตาง เๆชน ฟูจ ิโออิช ิเซน อากาเนะ โคบูเนะ โออิช ิราเมนและฮะ
จิบัง ราเมน เปนตน  จะมีลูกคายืนรอเขาคิวอยูหนารานเปนจํานวนมาก และการรอคิวแตละคร้ังไม
ต่ํากวาคร่ึงชั่วโมง โดยเฉพาะชวงเวลาแหงการพักผอน หลังเลิกงาน และชวงวันหยุด โดยอาจกลาว
ไดวาคิวของลูกคาที่รอรับประทานอาหารญีปุ่นแนนและยาวกวารานอาหารอ่ืนๆในหางสรรพสินคา    
(บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย,2544;1-2) ทําใหธุรกิจภัตตาคารอาหารญี่ปุนไดมีการขยายตัวอยาง
ชัดเจนและมีการแขงขันกันอยางดุเดือด สงผลใหมีรานอาหารญี่ปุนที่เปนตราสินคา  (Brand)  ของ
ผูประกอบการคนไทยรายใหมเปดใหบริการเพิ่มข้ึนเชน รานอาหารญี่ปุนไดอิจิ เปนตน รวมทั้งยังมี
รานอาหารญี่ปุนที่เปนตราสินคาจากตางประเทศเขามาเปดบริการในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึนดวย
เชนกันเชน รานอาหารญี่ปุนสาเกซูช ิ รานอาหารซูชิคิง และรานอาหารญี่ปุนเกงจิ ซูชิ เปนตน 
(อาหารญี่ปุนคึกเกินคาด 4 ยักษเทศชักแถวทาชน,2543;1) ตลอดจนผูประกอบการรายเกาที่เปด
ใหบริการมานานแลวก็ขยายสาขาเพิ่มข้ึนโดยเฉพาะการเปดบริการสาขาในหางสรรพสินคาตางๆ 

การแขงขันของผูประกอบการตาง ๆ เร่ิมทวีความรุนแรงมากข้ึน และตางก็ใชกลยุทธทาง
การตลาดหลากหลายรูปแบบ มีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตาง ๆ เพื่อใหสามารถ
ครอบครองสวนแบงการตลาดใหไดมากที่สุด โดยผูประกอบการทุกรายไดมีเปาหมายที่เหมือนกัน
ในดานการส่ือสารผานทางดานผลิตภัณฑ โดยการพยายามสรางเอกลักษณและจุดเดนใหกับราน
ของตนเองเพื่อสรางความแตกตางทางดานตัวผลิตภัณฑใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค เชน เร่ือง
ของประเภทอาหารและวัตถุดิบ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิจะใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดผาน
ทางดานผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับรูวาเปนรานอาหารญี่ปุนที่มีการเลือกใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มี
ประเภทอาหารใหเลือกหลากหลายรูปแบบ สวนภัตตาคารอาหารญี่ปุนโออิชิจะเนนใหเห็นวาใช
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ใชัผักปลอดสารพิษที่ปลูกเองโดยไดมีการรวมกับบริษัทลีพัฒนา จํากัด 
โครงการหลวง และเลมอนฟารม จัดทําโครงการผัก จี.ซี.(Green & Clean) หรือโครงการ “ผัก
สะอาด ปลอดภัย ไรสารพิษ” ปลุกผักจี.ซี. ข้ึนมาใช เปนตน 

สําหรับการส่ือสารการตลาดผานทางดานการจัดจําหนายจะเนนในเร่ืองของจุดที่ตั้งราน
โดยการเลือกเปดรานของตนในทําเลที่มีผูบริโภคเปาหมายอยูเปนจํานวนมาก ซึ่งก็ไดแกยานธุรกิจ
ตาง ๆ หรือตามหางสรรพสินคา รวมทั้ง เนนในเร่ืองของการจัดตกแตงหนารานและภายในรานดวย
เชนกัน เชน ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิและเซน จะเนนการตกแตงภายในรานใหมีบรรยากาศของ
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ประเทศญี่ปุน มีการจัดแสดงตัวอยางอาหารญี่ปุนโดยจําลองจากอาหารญี่ปุนของจริงตั้งโชวไวใน
ตูกระจกหนาราน เพื่อดึงดูดความสนใจของผุบริโภค เปนตน 

นอกจากนี้จากการศึกษาของบริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทยในปพ.ศ.2544พบวาปจจุบัน
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคไดมีการเปล่ียนแปลงไป มีชีวิตที่ตองการความรีบเรงมากข้ึน 
อันเนื่องจากสภาพการจราจรที่ติดขัดและการแขงขันในการที่มีมากข้ึน ทําใหผูบริโภคมีเวลา
นอยลงในการที่จะทํากิจกรรมตางๆ โดยเฉพาะในเร่ืองของการรับประทานอาหาร ดังนั้น ใน
ปจจุบันการยอมรับประทานอาหารนอกบานจึงมีสัดสวนเพิ่มมากข้ึน เพราะผูบริโภคมีความ
ตองการในเร่ืองของความสะดวก เชน ความสะดวกในการซื้ออาหาร การปรุง และการรับประทาน
มากข้ึน เปนตน ทําใหปจจุบันรานอาหารกลายเปนที่นิยมสําหรับผูบริโภคที่ตองการความ
สะดวกสบาย 

ดวยเหตุผลดังกลาว จึงอาจเปนสวนหนึ่งที่ทําใหภัตตาคารอาหารญี่ปุนไดรับการยอมรับ
จากผูบริโภคในปจจุบันมากข้ึน เพราะอาหารญี่ปุนนั้นเปนตนตํารับอาหารเพื่อสุขภาพ อาหารมี
ไขมันต่ํา สวนประกอบจะเนนผักและปลาเปนหลัก ตลอดจนอาหารญี่ปุนสวนใหญจะสดและไมมี
สารเจือปนใดๆ สวนมากจะไมมีการปรุงแตงหรือแปรรูปมากนัก เพียงนํามาตกแตงใหสวยงามก็
สามารถรับประทานไดแลว(“ฟูจ-ิโออิชิมิตรภาพบนเสนทางแขงขันอาหารญี่ปุน.”2543:9) ดังนั้น จึง
ทําใหกลุมวัยรุน วัยทํางานและครอบครัวสมัยใหมหันมาบริโภคอาหารญี่ปุนกันมากข้ึน ทําใหธุรกิจ
ภัตตาคารญี่ปุนโดยรวมไดมีการขยายตัวสูงข้ึน 

ในสวนของการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธสามารถสราง
ภาพลักษณนั้น ภัตตาคารญี่ปุนสวนใหญไดมีทําโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพตางๆ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร โปสเตอร แผนพับ บิลบอรด ใบปลิว เปนตน รองลงมาก็จะเปนการโฆษณาผานส่ือวิทย ุ
การทําโฆษณาผานส่ือโทรทัศนภัตตาคารอาหารญี่ปุน เชน ฟูจ ิโออิชิและ เซน (“รานอาหารญี่ปุน
หันหัวรบยึดหาง.” 2544:17) สําหรับการประชาสัมพันธไดมีการไดมีการทําประชาสัมพันธผานส่ือ
ตางๆ เชนกัน ไดแก ขาวประชาสัมพันธ บทความ และบทสัมภาษณ ซึ่งเนื้อหาสวนใหญจะเกี่ยวกับ
วัตถุดิบที่ใชในอาหารญี่ปุนวาวัตถุดิบเหลานี้มีประโยชนตอรางกายอยางไร การประชาสัมพันธจะ
เนนใหเห็นถึงวาการรับประทานอาหารญี่ปุนสวนใหญจะมีการสงขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ 
ไปใหแกสมาชิกทางไปรษณีย รวมถึงมีการแจกคูปองสวนลดในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
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สาเหตุสําคัญยิ่งของการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนยังคงยืนหยัดเปนผูนําในธุรกิจภัตตาคาร
นั้น เนื่องมาจากการรักษาภาพลักษณที่ดี ซึ่งภาพลักษณที่ดีจะสงผลดีตอการตัดสินใจเขามาใช
บริการของผูบริโภคและเปนผลดีตอความเชื่อมั่นตอองคกรในระยะยาว สอดคลองกับที่ Kotler 
(1997) อางถึงใน กนกพร ชมพูนุท (2549) กลาววา  บริษัทธุรกิจในปจจุบันไดเปล่ียนเปาหมาย
หรือการใหความสําคัญกับการขายมาเปนการรักษาอายุการเปนผูบริโภคของบริษัท  โดยบริษัท
จะตองเร่ิมจากการมองวาผูบริโภคเปนทรัพยสินที่มีคาที่จะตองรักษาไว  รวมทั้งบริษัทจะตอง
เปล่ียนแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดจากพื้นฐานการติดตอซื้อขาย  มาเปนการตลาดที่มีพื้นฐานจาก
ความสัมพันธที่ด ี เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดภาพลักษณและความรูสึกที่ดีตอองคกรธุรกิจแลว จะเปน
ส่ิงนําไปสูปริมาณความตองการในอนาคตของผูบริโภคที่ยึดมั่นและภักดีในการสนับสนุนสินคา
และบริการจากองคกรธุรกิจนั้น ๆ ตลอดไป  ดังนั้นการสรางเอกลักษณ  และภาพลักษณของ
องคกรจึงเปนส่ิงสําคัญยิ่ง 

  
นักทฤษฎีการสรางภาพลักษณ จอหน อี มารสตัน (John E. Marston) กลาวถึง

ความสําคัญของภาพลักษณในปจจุบันไวดังนี้ “ภาพลักษณมีอิทธิพล และ มีความสําคัญมากตอ
พฤติกรรมในการดําเนินชีวิตของมนุษย ภาพลักษณจะเปนตัวกําหนดทิศทางและความหนักแนน
ของพฤติกรรมของมนุษยอาจกลาวไดวาภาพลักษณคืดความรูที่เรามีเกี่ยวกับขอเท็จจริงใน
ลักษณะภววิสัย (Objective Knowledge) และความรูเกี่ยวของกับการประเมินคาของเราเองใน
ลักษณะอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ภาพลักษณไมใชส่ิงที่เกิดข้ึนเองไดแตเปนส่ิงสรางได 
ภาพลักษณที่มนุษยมีตอส่ิงตางๆนั้น มีทั้งในเชิงบวกและเชิงลบหรือเปนทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
ภาพลักษณไมเปนส่ิงตายตัวหรือเปล่ียนแปลงไมได ตามหลักจิตวิทยาภาพลักษณเปนส่ิงที่
เปล่ียนแปลงยากพอๆกับทัศนคติ แตภาพลักษณก็ไมใชส่ิงที่เราจะเปล่ียนไมไดเอาเสียเลย”(วิรัช 
ลภิรัตนกุล ,2538:76-77)  

 
ซึ่งปญหาตางๆของภัตตาคารจีนและความสําเร็จหรือการยอมรับภัตตาคารญี่ปุนที่กลาว

มาขางตน  ทําใหผูวิจัยเห็นความสําคัญในการหาทางแกปญหาของภัตตาคารจีนโดยใชแนว
ทางการบริหารจัดการภาพลักษณใหมีประสิทธิภาพ ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยคิดวาเปนส่ิงที่นาสนใจศึกษา
เปรียบเทียบภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร ภัตตาคาร
จีนใชแนวทางบริหารภาพลักษณอยางไร และภัตตาคารญี่ปุนใชแนวทางบริหารภาพลักษณ
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อยางไร ตามความเปนจริงในสายตาของคนไทยเปนอยางไร และภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีน
และภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยตางกันอยางไร    

 
ปญหานําวิจัย 
 

1.    ในสายตาคนไทยภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนเปนอยางไร 
2.    ในสายตาคนไทยภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนเปนอยางไร 
3.    ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยแตกตางกันหรือไม 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทย 
2. เพื่อศึกษาภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคนไทย 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญีปุ่นในประเทศไทย 

 
ขอบเขตการวิจัย 

                       การวิจัยคร้ังนี้เก็บขอมูล2ลักษณะดวยกัน 
1. การสัมภาษณผูบริหารภัตตาคารจํานวน 4 ราน รานละ1 ทาน โดยแบงเปนภัตตาคารจีน 

2 ราน และภัตตาคารญี่ปุน 2 รานในเขตกรุเทพมหานคร เกณฑการเลือกภัตตาคารเปน
ภัตตาคารที่บริการอาหารจีนและอาหารญี่ปุนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสาขามากกวา 5 
สาขาข้ึนไปที่มีขนาดใหญ 2 คูหาข้ึนไปและรับประทานภายในอาคาร  พนักงานมีชุดแตง
กายเปนแบบฟอรมเดียวกัน ซึ่งเปนภัตตาคารรวมสมัย ลักษณะสากลนิยม มีรายการ
เมนูอาหารจีนและญี่ปุนแบบยอดนิยม ทําเลที่ตั้งอยูในยานชุมชน ในศูนยการคา และ
แหลงสถานที่ทํางานในเขตกรุเทพมหานคร 

2. การเก็บขอมูลจากแบบสอบถามจากชาวไทยที่พํานักอยูในในเขตกรุเทพมหานครทั้งหมด
ที่เคยใชบริการของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในเขตกรุงเทพมหานคร ในชวงอายุ
ระหวาง15-60 ป  จํานวน 400 ชุด ซึ่งเปนกลุมลูกคาเปาหมายของภัตตาคารจีนและ
ภัตตาคารญี่ปุนตามแผนกลยุทธ  

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมีความสัมพันธกับ
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ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
2. ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความแตกตางกัน 

 
นิยามศัพท 
 

ภาพลักษณ(Image) หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรูสึกนึกคิดที่มี
ตอองคกร สถาบัน บุคคลหรือการดําเนินงาน ภาพลักษณนี้นับวามีอิทธิพลตอความเชื่อ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบุคคล  

 
ทัศนคต(ิAttitude) หมายถึง ความโนมเอียงของความชอบหรือไมชอบในใจของผูบริโภค

ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งในที่นี้หมายถึงภัตตาคารอาหารจีนหรือภัตตาคารอาหารญี่ปุนในประเทศไทย 
 
ภัตตาคารจีน (Chinese Restaurant) หมายถึง ภัตตาคารที่บริการอาหารจีนในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีสาขามากกวา 5 สาขาข้ึนไปที่มีขนาดใหญ 2 คูหาข้ึนไปและรับประทาน
ภายในอาคาร  พนักงานมีชุดแตงกายเปนแบบฟอรมเดียวกัน 

 
ภัตตาคารญี่ปุน (Japanese Restaurant) หมายถึง ภัตตาคารที่บริการอาหารญี่ปุนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสาขามากกวา 5 สาขาข้ึนไปที่มีขนาดใหญ 2 คูหาข้ึนไปที่รับประทาน
ภายในอาคาร  พนักงานมีชุดแตงกายเปนแบบฟอรมเดียวกัน 

 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
1. เกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคาร           

ญี่ปุนในประเทศไทย 
2. เปนประโยชนสําหรับกลุมคน และหนวยงานที่เกี่ยวของในการศึกษาหรืองานแผนกลยุทธ

ดาน การคาการลงทุนทําธุรกิจภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศไทย 
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บทท่ี 2 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 
การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อถึงภาพลักษณของภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศ

ไทย ดังนั้น เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการวิจัย ผูวิจัยไดทําความเขาใจในพื้นฐานแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของที่ใชเปนพื้นฐานและแนวทางในการศึกษาดังตอไปนี้ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
3. แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of Origin) 
4. แนวคิดการตลาดระหวางประเทศ 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
6. ธุรกิจภัตตาคาร และรานอาหาร 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 

คําวา ”Image” ตามพจนานุกรมฉบับราชยบัณฑิตยสถานไดกําหนดใหใชคําวา”
ภาพลักษณ”หรือ ” จินตภาพ ” แทนคําวา ”ภาพพจน” ซึ่งมีผูใชคํานี้ในความหมายที่สับสนและ
เขาใจไขว เขวมากคําหนึ่ ง  ทั้ งนี้ แทจ ริ งแลว   ”ภาพพจน ” เปนคํ าภาษาไทยที่ต รงกับ
ภาษาอังกฤษ”Figure of Speech” ซึ่งหมายถึงการพูดที่เปนสํานวนโวหารทําใหนึกเห็นเปนภาพ   
ดังนั้น   จึงเลือกที่จะใชคําวา”ภาพลักษณ” แทน ”ภาพพจน ” ทั้งนี้เนื่องจากเปนคําที่มีความหมาย
ถูกตองและตรงกับคําวา”Image”มากกวา 
 

ในงานประชาสัมพันธ การสรางภาพลักษณเปนส่ิงที่ไปดวยกันเสมอ งานประชาสัมพันธ
เปนงานที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มีสวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน 
สถาบัน หรือองคกรใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง 
ความเชื่อถือ ศรัทธา จากประชาชนที่มีตอตัวองคกรหรือสถาบันนั่นเอง (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2538) 

คําวา ”ภาพลักษณ” ในดานวิชาการประชาสัมพันธจึงหมายถึงภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
คนเรา ซึ่งอาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิต  หรือส่ิงไมมีชีวิตก็ได  เชน ภาพที่มีตอบุคคล สถานที่
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องคกร สถาบัน ฯลฯ    มีนักวิชาการไดใหคําจํากัดความของคําวา”ภาพลักษณ”ไวมากมายไดแก 
 

Daniel J. Boorstin (1973) ไดเห็นแนวคิดไววา ภาพลักษณเปนภาพที่มนุษยสรางข้ึน
ดวยเหตุการณเทียม ซึ่งเปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนมาเพื่อจําลองเหตุการณที่ไมไดเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ 
เปนการสรางองคประกอบตางๆ ที่มองเห็นไดชัด เขาใจไดงาย และสามารถเขาใจไดหลาย
ความหมายและมีความนาเชื่อถือดวย 

 
Assaek(1998) ไดกลาวสอดคลองกับLewison วาภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมของ

ส่ิงตางๆ ที่ผูบริโภคสรางผานกระบวนการรับรูขอมูลหลายแหงเปนระยะเวลานาน โดยทําการ
เชื่อมโยงความนึกคดิของตนเขากับภาพลักษณของส่ิงเราภายนอก เชน การส่ือสารแบบบอกตอ
การโฆษณา หรือสรางจากขอมูลภายในอันเกิดจากการจิตนาการที่ผูบริโภคสรางข้ึนเองไปยังส่ิง
นั้นๆ เชน ตราสินคา รานคา หรือบริษัท เปนตน 

 
มานิต รัตนสุวรรณ (2520) ไดกลาววา ภาพลักษณ เปนความประทับใจในส่ิงที่เรารูสึกตอ

ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือคนใดคนหนึ่ง หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง จะเรียกวาชื่อเสียงก็ได 
 

วิ รัช  ลภิรัตนกุล  (2538) ได เห็นคําจํากัดความของ  ภาพลักษณ  ไววา  ดานการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจของคนเรา เปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงไมมีชีวิตก็ได 
เชน ภาพที่มีตอบุคคล องคกร สถาบัน ฯลฯ ภาพดังกลาวนี้อาจจะเปนภาพส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่เกิดข้ึนแก
จิตใจเรา หรืออาจเปนภาพที่เราสรางเองก็ได 

 
เสรี วงษมณฑา (2530) ไดใหนิยามคําวา ภาพลักษณ  ไววา ภาพลักษณ คือขอเท็จจริง 

บวกกับการประเมินสวนตัวแลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสน
นาน ยากที่เปล่ียนแปลง  ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได เพราะวาภาพลักษณนั้น
ไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง แตเพียงอยางเดียว แตเปนเร่ืองของการรับรูที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัว
เขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 

 
ประจวบ อินออด (2532) ไดกลาววา ภาพลักษณ คือ 
1. พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรม 
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2. เจตคติของบุคคล หรือกลุมบุคคล ที่มีตอสถาบันหรือเปาหมาย ซึ่งอาจจะเปนกรณีหรือ
บุคคล หรือสถาบันใดๆก็ได 

3. ความคาดหมายของบุคคลที่มีตอบุคคล กรณี หรือสถาบัน ในกรณีใดกรณีหนึ่ง ซึ่ง
จะตองสอดคลองกับความเชื่อ และความรูสึกของคนที่มีอยู 

4. ส่ิงสะทอนความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอบุคคล กรณีหรือสถาบัน 
5. คุณคาเพิ่ม หรือความนิยมที่คนมีตอสถาบัน บุคคล หรือกรณีเร่ืองราวใดๆ  
 

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2537) ไดกลาวไววา ภาพลักษณ คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจอัน
เนื่องมาจากความประทับใจ และการเกิดความทรงจํา(ทั้งทางบวกและทางลบ)ในตัวสาร โดยไดมี
การสะสมและพัฒนา ปรับเปล่ียนไปตามประสบการณที่พบเห็นหรือไดไปมีสวนรวม  

สรุปไดวา “ภาพลักษณ” (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตาม
ความรูสึกนึกคิดที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจนี้อาจจะ
เปนผลมาจากการไดรับประสบการณโดยตรงหรือประสอบการณทางออมที่บุคคลนั้นรับรูมาและ
ภาพลักษณนี้นับวามีอิทธิพลตอ ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล 

 
การเกิดภาพลักษณ 
 

1. เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติและส่ิงแวดลอม ตามสภาพการณที่เกิดข้ึนในชวงระยะเวลา
ตางๆ อันเกิดจากปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอม แลวแตประชาชนจะนึกคิด 
โดยมิไดดําเนินการใหเปนไปตามที่องคกรปรารถนา  แตมีเพียงบางสวนของ
เหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้ จะมีคุณคาดานดีหรือไมดี จะสําคัญหรือไม จะมี
ความหมายอะไร คงจะไมเกิดข้ึนกับตัวของเราเพียงอยางเดียวทั้งกอนและหลังการ
รับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจํา
ในเหตุการณนั้นๆดวย 

2. เกิดข้ึนโดยสรางสรรค โดยกระบวนการสรางภาพลักษณตามที่องคกรไดวางแผนไว
ในการดําเนินกิจกรรมตางๆ สําหรับประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณ ซึ่งเปนเร่ือง
กิจกรรมขององคกรวาเปนไปในรูปแบบใดและเร่ืองของบุคลากรภายใน เกี่ยวกับ
บทบาทในการปฏิบัติงาน โดยเฉพาะบทบาทของผูบริการ บุคลิกและการแสดงออก
ในสังคม  ซึ่งจะฉายภาพลักษณขององคกรตอสาธารณชนไดอยางชัดเจน 
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แผนภาพท่ี2.1     แสดงการเกิดภาพลักษณ 

 
 

ประเภทของภาพลักษณ 
 

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ไดจําแนกภาพลักษณในวงการธุรกิจการตลาด การ
โฆษณา และการประชาสัมพันธไวดังนี้ 

 
1.ภาพลักษณซอน  เปนภาพลักษณที่ตั้งมาจากสมมติฐานวาบุคคลในสังคมนั้นมาจาก

รอยพอพันแม  มาจากแหลงตางๆ  มีความรู  ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และ
อ่ืนๆที่ตางกัน  โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคกรตางกัน  ดังนั้นจะหวังวาสมาชิกใน
สังคมจะมีภาพลักษณขององคกรหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมไดยิ่งไปกวานั้น  ในตัวบุคคลหนึ่งก็
อาจมีทั้งภาพลักษณในทางบวกตอเร่ืองหนึ่ง  และภาพลักษณในทางลบอีกเร่ืองหนึ่งไดเชนกัน 

2.ภาพลักษณปจจุบัน  เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึ่งอาจเปน
ภาพลักษณเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได    จะเปน ภาพลักษณที่เกิดข้ึนมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนา
ก็ตาม  หนาที่ของผูบริหารจะตองหา ภาพลักษณปจจุบันใหได  เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดี จะ
ปรับเปล่ียนใหดีข้ึน  หรือพบภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนไปจากส่ิงที่ตองการ ก็อาจนําไปพิจารณา
ตัดสินใจตอไปได 

3.ภาพลักษณกระจกเงา   เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสงกระจก  เขาก็จะเห็นภาพของ
ตัวเองในกระจก ในภาพนั้น เขาอาจมองวาสวย  สงางามดี  หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความ
นึกคิดของเรา  ในกรณีนี้ก็เชนกัน ผูบริหารอาจมองวาองคกรไดทําอะไรไปมากแลว  ดังนั้น 
ภาพลักษณขององคกรก็นาจะเปน ภาพลักษณที่ดี  ซึ่งในความเปนจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณี
หนึ่ง  ทั้งนี้ประชาชนกลุมเปาหมายมองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็เปนได 

 

ภาพลักษณ 

ธรรมชาติ
และ
ส่ิงแวดลอม 

สรางสรรค 
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4.ภาพลักษณที่พึงปรารถนา  หมายถึง  ภาพลักษณที่ผูบริหารหรือพนักงานมีความ
ตองการที่จะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น  เชน  เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปน
องคกรที่มีความเจริญรุงเรือง  เปนองคกรที่ใหคาตอบแทนที่ยุติธรรมกับพนักงาน  เปนตน  การ
กําหนดความปรารถนาเปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของการทํางานเพื่อใหบรรลุ
เปาประสงคนั้นๆ 

5.ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได    หมายถึง  ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการตระหนักในความ
จริงและการมีความเขาใจ  การรับรูของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือมวลชน  และส่ือที่เรา
ควบคุมได และสภาพแวดลอมที่ยากที่จะควบคุม  และอ่ืนๆที่เปนอุปสรรคตอการสรางภาพลักษณ
ที่พึงปรารถนาได  ดังนั้น  ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปนภาพลักษณ ที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตน 
และตัวแปรอ่ืนๆที่เกี่ยวของ  จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมาก
เกินความเปนจริง 

6.ภาพลักษณที่ถูกตองและที่ไมถูกตอง     เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนโดยไมตรงกับความ
เปนจริง  อาจเปนเพราะเหตุการณที่ เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ(ขาวลือ  อุบัติเหตุ  ฯลฯ)  หรือ
กระบวนการส่ือสาร  และเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว    ก็จําเปนตองมีการแกไข
ภาพลักษณใหถูกตองตอไป  ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน  แตจะตางกันที่
ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปล่ียนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

7.ภาพลักษณสินคา/บริการ    สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณของตัวเองเชนเดียวกับ
องคกร  สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหร่ี หรือสถานอาบอบนวด  
แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงกันขาม เชน ยาสีฟน หรือโรงพยาบาล  
เมื่อสินคาหรือบริการที่องคกรมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบหรือเชิงบวก  หรือกลางๆก็ยังมีความ
จําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณ มีเอกลักษณเปนที่ยอมรับมากข้ึนจากสังคม นอกจากนี้ 
ภาพลักษณขององคกรจะเปนเชนไร  ภาพลักษณสินคาหรือบริการก็จะมีความเกี่ยวพันเปนอยาง
มาก 

8.ภาพลักษณตราสินคา เปนภาพลักษณที่มีลักษณคลายกับภาพลักษณสินคา เพียงแต
เปนกรณีเปน”ตราสินคา”หรือ”สัญลักษณ” เชน ตรางู  ดอกบัวคู หรือคอลเกต เปนตน  

9.ภาพลักษณองคกร เปนภาพลักษณขององคกรใดองคกรหนึ่งโดยเนนภาพรวมทั้งหมด
ขององคกร  โดยรวมถึงสินคา บริการ ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัทความมั่นคง การมี
บุคลากรที่มีคุณภาพ  มีความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 

10.ภาพลักษณสถาบัน  คลายกับภาพลักษณองคกรดังขางตน เพียงแตมุงมองเฉพาะที่
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ตัวบริษัท หรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม ความเปนสถาบันที่มีความ
มั่นคงเจริญกาวหนา  แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคา  หรือการตลาด หรือตราสินคาอะไร
ทั้งส้ิน นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันเพียงอยางเดียว 

 
ในการศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณภัตตาคารจีนและญี่ปุนเปนประเภทภาพลักษณ

สินคา/บริการ การจัดการภาพลักษณสินคา/บริการจะตองรูวาลูกคามองภาพลักษณของสินคาหรือ
บริการของภัตตาคารจีนและญี่ปุนอยางไร เพื่อที่จะไดรักษาเงื่อนไขการซื้อ และการจําไดหมายรู 
เชน พอพูดถึงภัตตาคารจีน ก็ตองนึกถึงเปดยางปกกิ่ง พอพูดถึงภัตตาคารญี่ปุน ก็ตองนึกถึงซูชิ
เปนตน 

 
การสรางภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณเปนส่ิงที่สรางสรรคไดดวยวิธีการประชาสัมพันธที่ถูกตองและประสิทธิภาพ  
แมจะอาศัยระยะเวลาที่ยาวนาน และตอเนื่อง  แตใหผลคุมคา  ภาพลักษณนั้นจะปลอยใหเกิดข้ึน
ตามธรรมชาติไมได เพราะจะไมเปนไปตามที่เราตองการ หรืออาจผิดพลาดจากความเปนจริง 
ฉะนั้นเราตองสรางข้ึน กลวิธีการสรางภาพลักษณที่ดีคือ การประชาสัมพันธสรางสรรคที่ตองอยูบน
พื้นฐานที่มีสาระความเปนจริงและพัฒนาอยูเสมอ ภาพลักษณที่สรางสรรคประกอบดวย การสราง 
การสงเสริม การปองกัน การรักษา และการแกไข ดังนี้ 

1.การสรางภาพลักษณ  
โดยการวางแผนกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่จะสรางข้ึน  ทําการสํารวจภาพลักษณ

เดิมวามีหรือไม เปนอยางไร จากกลุมเปาหมาย คนหาจุดเดนขององคกรเพื่อกําหนดขอบเขต
แบงแยกกลุมเปาหมายเพื่อกําหนดกิจกรรมในการสรางภาพลักษณตามความตองการของแตละ
กลุม กําหนดเปาหมายในการสรางภาพลักษณ  ซึ่งตองเปนที่รับรู เขาใจ และยอมรับของบุคลากร
ในองคกร แลวใชวิธีการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณ ผสมผสานกับวิธีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ  ถานํามาใชรวมกันตางก็จะมีสวนสนับสนุนซึ่งกันและกัน ทําใหงานสําเร็จตาม
เปาหมาย 

2.การสงเสริม ปองกัน และรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวร 
             ทั้งนี้ เพราะภาพลักษณนั้นเปล่ียนแปลงไปไดตลอดเวลา ตามสภาพของเหตุการณและ
ส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะในสังคมที่มีเทคโนโลยีทางการส่ือสารกาวหนา  และมีการส่ือสารมวลชน
อยางกวางขวางครอบคลุมอยางทั่วถึง ฉะนั้น การสงเสริม ปองกันและรักษาภาพลักษณจึงเปน

14



 

 

ส่ิงจําเปนซึ่งดําเนินการไดดวยวิธีการประชาสัมพันธเชิงรุกหรือวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการ
ปองกัน 

3.การแกไขภาพลักษณ 
หมายถึง การแกไขภาพลักษณเชิงลบ  ในกรณีวิกฤติการณ  ซึ่งอาจเกิดข้ึนจากความ

ผิดพลาด  การนัดหยุดงาน หรือการบนทําลาย ซึ่งจะตองดํานินการแกไขดวยการบริการ  และการ
ประชาสัมพันธยามวิกฤติ  โดยตองวางแผนปองกันและเตรียมพรอมเสมอ เชน ดานบุคลากร
ภายใน ตองสรางความเขาใจที่ถูกตองในการดําเนินงานขององคกร การใหขอมูลขาวสาร
ตลอดเวลาอยางตอเนื่อง เพื่อทุกคนจะไดเปนแกนนําในการใหขอเท็จจริง และสรางความเขาใจกับ
บุคคลภายนอก การแกไขปญหาขององคกรในกรณีวิกฤติการณ  ควรดําเนินการโดยเรงดวน 
ฉับพลัน และระดมทรัพยากรมาใชใหมากที่สุด ทั้งทรัพยากรบุคคลภายใน ภายนอกหรือการใชส่ือ
ตางๆ 

 
 

หนาท่ีของการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร 
 

เสรี วงษมณฑา (2541) ไดกลาววา หนาที่ของการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณ
ที่ดีใหกับองคกรมีดังนี้ 

1. หนาที่การประกาศ เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมใดๆ ขององคกรให
บุคคลภายนอกทราบวาองคกรมีขาวสารหรือกิจกรรมอะไรบาง เชน มีสินคาชนิดใหม 
เปดกิจการสาขา มีกิจกรรมพิเศษ ยายสํานักงานอ่ืนๆ เปนตน ก็ควรจะประกาศใหคน
ทั่วไปไดทราบวาเปนการสรางการรับรูใหเกิดความชื่นชมในความกาวหนาของบริษัท 

2. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร  เชน ถาจะทําหนังสือเดินทางไปตางประเทศจะตองทํา
อะไรบาง การบอกขอมูลใหทราบวากระทรวงตางๆ ประกอบไปดวยกรมอะไรบาง 
ฯลฯ เหลานี้ถือเปนขอมูลขาวสารที่องคกรสามารถใหได เพื่อที่วาเมื่อคนภายนอก
ทราบแลวจะเกิดความเล่ือมใสและเชื่อถือ หนาที่การงานองคกรและการใหขอมูลที่ทํา
ใหผูมาติดตอปฏิบัติตนไดถูกตอง จะทําใหผูที่มาติดตอใหรับความสะดวกและพอใจ
การใหบริการขององคกร 

3. หนาที่ในการจูงใจ  เชน จูงใจคนมาชวยกันประหยัดน้ํามัน ประหยัดไฟฟา ซึ่งเปนเร่ือง
ที่เร่ิมยากข้ึนเร่ือยๆ แตถือเปนหนาที่สําคัญประกาศหนึ่งของการประชาสัมพันธเพื่อ
สรางภาพลักษณความเปนผูใสใจในทรัพยากรของประเทศชาติใหแกองคกร 
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4. หนาที่ในการสรางการยอมรับใหม   เพราะมนุษยมักจะกลัวการเปล่ียนแปลง เพราะ
ส่ิงที่มาเปล่ียนแปลงนั้นเปนแนวความคิดใหม ดังนั้น ถาองคกรตองการเปล่ียน
ภาพลักษณของตนจะตองพยายามจัดกิจกรรมใหมๆ หาปจจัยตางๆเขามาเสริม ซึ่ง
เรียกวาการสรางสรรคการยอมรับส่ิงใหม เปนเร่ืองที่สรางไดยาก 

5. หนาที่ในการสรางความคาดหวัง  การที่จะสรางใหคนมีความคาดหวังในส่ิงใดจะตอง
ทําใหเขามีความพรอมแหงสภาวะทางอารมณ ที่พรอมในการปฏิบัติเสียกอน ดวยการ
เสนอเร่ืองราวที่นาสนใจที่กําลังจะเกิดข้ึนในชวงเวลาตอๆไป 

6. มีหนาที่เสริมความนาเชื่อถือ  เหมาะกับสินคาผูบริโภค หรือกิจกรรมของรัฐที่ใช
โฆษณาเปนตัวสรางการรับรูกวางขวาง แตในส่ือโฆษณาที่นําไปนั้นไมอาจทําใหนา
เชื่อไดอยางเต็มที่ จึงตองใชการประชาสัมพันธเขามาชวยในรูปแบบของบทความ
สัมภาษณ การจัดกิจกรรมพิเศษ การแจกเอกสารตางๆ ฯลฯ เพื่อใหเกิดความ
นาเชื่อถือไดอยางเต็มที่ 

7. มีหนาที่ใหการศึกษา  การใหการศึกษาแกประชาชนเพื่อใหประชาชนยอมรับและให
ความรวมมือในการประชาสัมพันธมีความสําคัญ 

8. สรางคุณคาเพิ่มใหกับสินคา  คือการทําใหสินคามีคุณคาเพิ่มข้ึน ลูกคาใชแลวเกิด
ความภูมิใจคุมคา 

9. การสรางภาพลักษณที่ดี  เปนการเผยแพรส่ิงที่ดีงามของบริษัทและเร่ืองราวกิจกรรม
ตางๆ ที่เกิดข้ึนออกไปใหประชาชนรับรูและเกิดความรูสึกที่ดี การประชาสัมพันธอยาง
ดีหรือไม และการสรางภาพลักษณนั้นข้ึนอยูกับขอมูลที่นําเสนอ บรรจุภัณฑ สถานที่ 
การปฏิบัติตนของพนักงาน และการบริการ  

10. การแกไขทัศนคติเชิงลบ  เมื่อมีความเขาใจ ผิดเกิด ข้ึนกับสาธารณชน  ฝาย
ประชาสัมพันธตองเอาใจใสดูแลลูกคาและแกไขเร่ืองนั้นทันทีเพื่อไมใหความรูสึกเชิง
ลบฝงใจในระยะยาว และจะตองหาทางสรางภาพลักษณที่ดีข้ึนทดแทนเพื่อผลดีตอ
สินคาและองคกรในระยะยาว 

11. สรางความปรารถนาดี  ตองทําใหประชาชนรูวาองคกรนั้นดําเนินธุรกิจดวยความเอา
ใจใสตอสังคมมาตลอด ไมเอาเปรียบสังคม  มีสินคาดี มีคุณภาพมีบริการที่ดี คืนกําไร
สูสังคมมาตลอด ดวยเจตนาที่ดีตอสังคม 

12. สรางความภักดีในสินคา  เมื่อผูบริโภครักองคกร ชื่นชมองคกร มององคกรในแงดี 
ผูบริโภคก็อยากจะใชสินคาขององคกรนั้นตลอดไป ไมคิดเปล่ียนใจไปใชสินคาอ่ืน แม
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มีการลดราคาหรือสงเสริมการขายที่รุนแรงเพียงใดก็ตาม ดังนั้นจึงตองมีกิจกรรมที่จะ
สรางความภักดีใหเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคเปนกิจกรรมระดับปกติและระดับชุมชนที่
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดผลประโยชน 

13. เปล่ียนรูปแบบความคิด  บางคร้ังผูบริโภคอาจไมชื่นชมองคกรหรือสินคาขององคกร 
เพราะมีความคิดบางอยางที่ไมสอดคลองกับองคกร องคกรจึงตองมีหนาที่ในการ
เปล่ียนรูปแบบความคิดของผูบริโภค เปล่ียนแนวทางการมอง เปล่ียนแนวทางในการ
ประเมิน เปล่ียนแนวทางการใหเหตุผลตางๆ 

14. สรางบรรยากาศในการทํางานใหเปนเชิงบวก  ถาการดําเนินธุรกิจเปนไปอยางราบร่ืน 
ไมมีปญหาหรืออุปสรรคทั้งภายในและภายนอกที่กอใหเกิดความเครียดในหมู
พนักงาน จะทําใหประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานดีข้ึน การดําเนินงานของ
ธุรกิจก็จะเปนไปไดดวยดี ไมมีเร่ืองตองมาติดตามแกไข 

15. สรางความเขาใจ  บางคร้ังส่ิงที่องคกรดําเนินการลงไปคนภายนอกอาจเกิดความไม
เขาใจ สงสัย หรือไมแนใจ จึงเปนหนาที่ขององคกรที่จะตองสรางความเขาใจใหกับ
บุคคลภายนอกดวยการใหขอมูลคําอธิบายเบื่องหนา เบื่องหลัง เงื่อนไขตางๆ ที่ทําให
สาธารณชนยอมรับการกระทําตางๆ ของ องคกร 

16. รักษาสัมพันธภาพใหมั่นคงและยืนยาว  นอกจากการสรางความสัมพันธภาพที่ดีแลว
บริษัทยังตองรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับสาธารณชนภายนอกและพนักงานภายในไวให
มั่นคงและยืนยาวตอไปดวย เพื่อใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางราบร่ืน มีคน
สนับสนุนและใหความรวมมือ  

 
 

ทําไมจึงตองใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ 
 
สาเหตุที่ตองใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ  มีดังนี้ 
 
1. ภาพลักษณเปนสวนที่แยกออกไมไดจากผลิตภัณฑที่ดีหรือองคกรที่ดี 
2. สินคาจํานวนมากไมคอยมีความแตกตางกัน จึงตองใชภาพลักษณที่แตกตางกันแสดง

ความแตกตางของผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพที่ใกลเคียงกัน 
3. ปจจุบันประชาชนใหความสําคัญกับสิทธิมนุษยชนมากข้ึน  ดังนั้นถาการกระทําใดๆ  ไป

กระทบกับสิทธิมนุษยชนจะถูกตอตานไมวาจะเปนหนวยธุรกิจ  หรือของรัฐบาลก็ตาม ใน
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อดีตประชาชนยังไมใหความสําคัญกับสิทธิมนุษยชนเทาที่ควร ชุมชนตางๆ มักจะเปน
ชุมชนที่ไมโตเถียง ใครจะไปตั้งโรงงานอะไรก็ไมขัดของใครจะไปร้ือไปถอนอะไรก็ไมวา แต
ในปจจุบันสังคมประกอบไปดวยชุมชนที่รูจักทํากิจกรรมเพื่อชุมชน ดังนั้นการกระทําใดๆ 
ที่สรางปญหาใหกับชุมชนในดานความปลอดภัยดานส่ิงแวดลอม ชุมชนจะไมยอมงายๆ 
จะรวมตัวกันคอยขัดขวางและตอตาน 

4. กระบวนการคุมครองผูบริโภครุนแรงข้ึนเปนลําดับ ถาหากกับบริษัทไปทํารายผูบริโภค
ในทางใดทางหนึ่ง ผูบริโภคจะตองฟองรองบริษัทเชน รานอาหารทิ้งขยะสกปรก โรงงาน
ปลอยน้ําเสีย รีสอรทบุกรุกพื้นที่ปาสงวน ผูบริโภคอาจจะฟองรองบริษัท  และเรียกรองหา
ความถูกตอง 

5. กลุมผลประโยชนในสังคมมีมากและกลุมนี้มองส่ิงใดส่ิงหนึ่งแตกตางกัน  การกระทําใดๆ 
ในปจจุบัน  จะมีทั้งผูไดประโยชนและผูเสียประโยชน เชน องคกรเภสัชกรรมผลิตยาทั่วไป 
ผูที่ไดรับประโยชน คือผูบริโภคที่จะไดซื้อยาในราคาถูก แตผูที่เสียประโยชนคือ ผูที่ผลิตยา
มีตรายี่หอ จึงเกิดการตอสูกันระหวางองคกรเภสัชกรรมกับผูผลิตยายี่หออ่ืนๆ โดยทาง
องคกรเภสัชกรรมพยายามจะบอกใหผูบริโภคเปรียบเทียบดูสวนผสมของยา  และความมี
ประสิทธิภาพของยา ถามีสวนผสมเดียวกันและประสิทธภาพเทากันก็ควรซื้อขององคกร
เภสัชกรรม แตตานผูผลิตยารายอ่ืนๆ  ก็จะบอกวายายี่หอของตนมีสูตรลับในสวนผสมที่จะ
ทําใหไดผลดีกวาและรวดเร็วกวา เปนตน เหลานี้ข้ึนอยูกับวาฝายใดจะจัดการกับขาวหรือ
บริหารขาวไดดีกวากัน 

6. ขอมูลเกี่ยวกับสินคา บริการ และบริษัทมีมากจนไมสามารถนําไปใสโฆษณาเพียงอยาง
เดียวได และขอมูลเหลานี้ก็เปนขอมูลที่ดีที่จะสามารถชวยสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกบัสินคา
ของบริษัท เมื่อไมสามารถนําขอมูลเหลานี้ใสในโฆษณาไดก็ตองนําขอมูลเหลานี้เสนอกับ
สาธารณชนในรูปแบบของการประชาสัมพันธตางๆ เชน การแสดงนิทรรศการ การจัด
กิจกรรมพิเศษ  การใหสัมภาษณ  การเขียนบทขอความ เปนตน การทิ้งขอมูลดีๆ ไป โดย
ไมมีกิจกรรมประชาสัมพันธเปนการละทิ้งโอกาสในการสรางภาพลักษณที่ดีกับสินคา 

7. การใชโฆษณานั้นจะไดผลนอยลงเร่ือยๆ  แตประชาสัมพันธจะมีบทบาทที่ใหผลมากกวา 
และใชเงินนอยกวา  สาเหตุเพราะส่ือโฆษณาราคาแพงข้ึนเร่ือยๆ และเวลาในการโฆษณา
ก็มีเพียง 15 วินาที 30 วินาที หรือ 60วินาทีซึ่งเปนเวลาเพียงนอยนิด ดังนั้นเราไมสามารถ
ใหรายละเอียดเกีย่วกับสินคาหรือบริการไดมากนัก   แตการประสัมพันธที่ใชวิธีการเขียน
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บทความลงในหนังสือพิมพ การทําสารคดี 2-3นาที หรือการใหสัมภาษณของผูบริหาร จะ
ใหขอมูลไดมากกวา และสรางภาพลักษณที่ดีไดชัดเจนกวา 

8. ผูบริโภคในปจจุบันมีการศึกษาที่ดีและใชส่ือมากข้ึน ดังนั้นนักประชาสัมพันธจึงมีหนาที่ใส
ขอมูลของตนเขาไปในส่ือตางๆ โดยไมควรใชโฆษณาเพียงอยางเดียว เพราะโฆษณาเปน
ส่ือที่สรางการรับรูอยางรวดเร็วและกวางขวาง แตก็ไมสามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคาได จําเปนตองใชการเขียนบทความ บทสัมภาษณ สารคดีการทํารายการ การออก
โทรทัศน การพูดคุยทางวิทยุ ฯลฯ มีมากมายหลายวิธ ีซึ่งวิธีที่กลาวมานี ้นักประชาสัมพันธ
ทั้งหลายไมคอยใหความสนใจ ผลที่เกิดข้ึนจึงไมประสบความสําเร็จ 

9. สินคาในปจจุบันมีความสลับซับซอนมากข้ึน มีวิวัฒนาการทางดานเทคโนโลยีสูงข้ึน การ
ใชโฆษณาจงใจใหคนใชสินคาใหมๆ  ที่มีความสลับซับซอนทางที่เปนเร่ืองที่ยากข้ึนเร่ือยๆ 
การจะใหเปล่ียนรูปแบบการดําเนินชีวิตเปล่ียนคานิยม ชื่นชมในสินคามีเทคโนโลยีใหมๆ 
ตองการการอธิบายละเอียดและลึกซึ้งซึ่งโฆษณาทําไมได ตองใชการประชาสัมพันธสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับการใชชีวิตใหมๆ ใหผูบริโภคยอมรับและเชื่อถือ  

10. สินคาที่ดีหรือบริการที่ดีนั้น จะตองเกิดจากความตองการของผูบริโภค มิใชเกิดจากผูผลิต 
ที่เปนผูจัดหา เชน บรรจุภัณฑ ผูผลิตบอกวาสวย แตผูโบริโภคบอกไมสวย ก็จะตองแกไข
จะทําตามใจผูผลิตไมได ตองตามใจผูบริโภค ผูที่ทํางานในองคกรมีคําๆ หนึ่งที่ตองทองไว
คือ สะดวกเขา ลําบากเรา คือ องคกรยินดีลําบากเพื่อใหลูกคาไดรับความสะดวก  ดังนี้ ไม
วาจะเปนสินคาหรือบริการ องคกรมีหนาที่จัดหาส่ิงที่ดีที่สุดส่ิงหนึ่ง ที่เกิดจากความ
ตองการของลูกคาหรือผูใชใหกับลูกคา บรรจุภัณฑภายนอกของสินคาสามารถที่จะบอก
ลักษณะขององคกรได เปรียบเสมือนการที่บุคคลสวมใสเส้ือผาสีตางๆ ส่ิงเหลานี้เปนการ
บอกลักษณะของแตละคนได คนที่กลาใสเส้ือสีตางจากคนอ่ืนแสดงวาคนๆ นั้นมีความ
มั่นใจในตนเอง สวนคนที่ใสเส้ือสีกลมกลืนกับคนอ่ืนแสดงวา เปนคนที่ไมตองการความ
เดน เปนตน ดังนั้น การบรรจุภัณฑจึงเปนการบอกลักษณะขององคกรได เชน เราบอกวา
องคกรของเรามีความทันสมัยมาก แตลูกคาดูบรรจุภัณฑสินคาแลวบอกวา เชย โบราณ 
ไมทันสมัย องคกรจะตองแกไขตามความคิดเห็นของลูกคา จะเห็นวาบรรจุภัณฑสามารถ
บอกลักษณะขององคกรไดดังสํานวนที่วา สําเนียงสอภาษา กิริยาสอสกุล  ดังนั้นเร่ืองของ
บรรจุภัณฑจึงเปนเร่ืองที่องคกรจะละเลยไมได เพราะเปนเร่ืองของหนาตาและภาพลักษณ
ของสินคาและองคกร 
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ธรรมชาติและบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณ 
 
จุดมุงหมายและประโยชนที่สําคัญของการประชาสัมพันธคือ การสรางใหเกิดการรับรู

และเกิดทัศนคติที่ดีกับบริษัท ซึ่งเปนส่ิงที่ฝงใจผูบริโภคเปนภาพลักษณขององคกรหรือสินคา 
 

ธรรมชาติและบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณม ี7 ข้ึนตอน ดังนี ้
 
1. การทําวิจัยสาธารณมติ เปนการหาขอมูลเพื่อการวางแผน  
2. การวางนโยบายวาจะสรางภาพลักษณในแนวทางใดบางเปนการกําหนดแผนใน

การทํางาน 
3. การวางแผนจัดโปรแกรมตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณเปนการวางกลยุทธในการ

สรางภาพลักษณ 
4. การเผยแพรส่ิงที่ทําออกไป เปนการทําใหกลุมเปาหมายรับรูความดีขององคกร 

เบื้องหนาเบื้องหลังกิจกรรมขององคกร 
5. การติดตามดูปฏิกิริยาตอบรับของสาธารณชนวา ชื่นชม ยินด ีพอใจ ไมพอใจ 

เกลียดชัง ระแวง สงสัย ไมแนใจในองคกรอยางไร ตรงนี้ถือไดวาเปนการวัดผล 
6. นําผลที่สาธารณชนมีปฏิกิริยาตอบรับมาประเมิน เพื่อพิจารณาวาส่ิงที่องคกรทํา

ไปนั้นถูกตอง เหมาะสมหรือไมเพียงใด บรรลุเปาหมายในการสรางภาพลักษที่ดี
ใหกับองคกรหรือไม สมควรจะมีอะไรปรับปรุงแกไขหรือไม 
 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณที่กลาวมาทําใหผูวิจัยตองการศึกษาวาการ
เปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศไทยเปนอยางไร ไดตอบสนอง
และสอดคลองกับความตองการของผูประกอบการประเทศจีนและประเทศญี่ปุน ซึ่งที่ประสงคให
ธุรกิจภัตตาคารจีนและญี่ปุนเปนการชวยสรางภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน หรือ
วาชวยสงเสริมสนับสนุนธรุกิจอ่ืนๆที่เกี่ยวของของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ มาจากภาษาละตินวา Aptus มีความหมายวาเหมาะเจาะ (Fitness) หรือการ
ปรุงแตง (Adaptness) และตรงกับภาษาอังกฤษวา Attitude แปลวา ความรูสึก ความเห็น อยางไร
ก็ตาม มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของ”ทัศนคติ”ไว ดังนี้  

 
Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการ

ตอบสนองในลักษณะชอบ/ไมชอบ หรือ สนับสนุน/ไมสนับสนุนตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยที่ทัศนคติเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมตางๆของแตละบุคคล นอกจากนี้ ทัศนคติ ยังหมายถึงการที่ผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะแสดงออกในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และเปนส่ิงที่คนเก็บไวในความจํา
ระยะยาว (Long-Term Memory, LTM) ในรูปของ Schema ซึ่งก็คือ กลุมของความคิด แนวคิด 
หรือสัญลักษณตางๆนั่นเอง 

 
Assael (1998) ไดใหความหมาย ”ทัศนคติ” ไววา ความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่

ผูบริโภคการตอบสนองตอส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่งที่สอดคลองกัน และเปนไปในทิศทางที่
ชอบหรือไมชอบตราสินคา อันเปนการเรียนรูของผูบริโภคและมีแนวโนมในการประเมินตราสินคา
หนึ่งๆในทิศทางที่คงที่วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ โดยที่ทัศนคติตอตราสินคานี้จะข้ึนอยูกับ
ความรูที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา นิยามนี้ใกลเคียงกับของ Kotler (2000) 
ที่วา ทัศนคตินั้นเกิดจากกรอบความคิดภายในจิตใจที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบในส่ิงตางๆ ที่
แตละบุคคลมี เปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบตอส่ิงตางๆ ซึ่งจะ
สงผลใหบุคคลเขาหาหรือหลีกหนีจากส่ิงนั้น และสงผลในการปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุที่คลายคลึง
กันในลักษณะเสมอตนเสมอปลายโดยไมตองอาศัยตีความใหมเสมอไป ดังนั้นทัศนคติจึงเปนส่ิงที่
ยากตอการเปล่ียนแปลง (Kotler,2000) สวน N.L.Man กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกและความ
คิดเห็นของบุคคลที่มีตอองคกร /บุคคล ในทางยอมรับ/ปฏิเสธ เปนตัวบงชี้วาบุคคลนั้นคิดอยางไร 

 
นอกจากนี้ Lutz (1991) ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่มี

ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันไดแก ส่ิงของ บุคคล ประเด็นความคิด หรือพฤติกรรมตางๆซึ่งการเรียนรูที่
กอใหเกิดทัศนคติจะเกิดจากการที่บุคคลที่มีประสบการณโดยตรง (Direct Experience) หรือจาก
การเปดรับขอมูลตางๆที่มีความเกี่ยวของกับส่ิงนั้นๆ โดยที่ทัศนคติที่เกิดข้ึนนี้จะชวยแนวทางใหกับ
บุคคลที่จะแสดงออกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในลักษณะที่วาชอบหรือในส่ิงนั้น สวนSchiffmanและ Kanuk 
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(2004) กลาววา ทัศนคติ หมายถึงการแสดงออกถึงความรูสึกหรือภายในใจของบุคคลที่สะทอน
ออกมาซึ่งความชอบและไมชอบ ความพึงพอใจหรือไมพอใจตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และทําใหเกิด
พฤติกรรมที่เปนไปในลักษณะที่สอดคลองกับความชอบหรือความพึงพอใจนั้น 

 
การเกิดทัศนคติ  
 

Rensis Likert สรุปวา ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Learning) การรับรู (Perception) จาก
แหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย ไดแก  

 
1. ประสบการณเฉพาะอยาง เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง    

ในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทางที่เคยมีประสบการณ
มากอน 

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน (Communication whit other) การติดตอกับบุคคล
อ่ืน  จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารจากผูอ่ืน เชน เด็กมีทัศนคติตอการ
กระทําตางๆตามที่ผูใหญส่ังสอน 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเรียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติได เชน เด็กที่
เคารพ     เชื่อฟงพอแม จะเรียนแบบหรือแสดงออกวาชอบหรือไมชอบส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
ตามพอแม 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติบางอยางเกิดข้ึนจาก
ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชนโรงเรียน วัด ที่ทํางาน เปนตน 

 
องคประกอบของทัศนคต ิ
           

Zimbardo and Ebbesen กลาวถึงองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ คือ 
 

1. องคประกอบดานความรู คือ สวนที่ประกอบเปนความเชื่อของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆ
ทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูสึกวาส่ิงใดดี มักมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น แตหาก
มีความรูมากอนวาส่ิงไมดีก็จะมีทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 

2. องคประกอบดานความรูสึก คือ สวนที่เกี่ยวของกับอารมณที่มีตอส่ิงตางๆแตกตางกันไป
ตามบุคคล เปนลักษณะที่เปนคานิยมของแตละบุคคล 
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3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ การแสดงออกของบุคคลตอส่ิงหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิดและความรูสึก 

 
การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งแตกตางกันเนื่องจากบุคคลที่มีความเขาใจความรูสึก

หรือแนวคิดที่แตกตางกัน ดังนั้น สวนประกอบดานความคิด ความรูหรือความเขาใจนับวาเปน
สวนประกอบพื้นฐานของทัศนคติ ซึ่งจะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาใน
รูปแบบแตกตางกันทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

1. ทั้งนี้ ทัศนคติสามารถเปนไดทั้งเร่ืองเกี่ยวกับบุคคล เหตุการณ ตราสินคา หรืออะไรก็
ไดทั้งนั้น ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทกลาวคือ ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งทุกคนจะ
มีการเรียนรูจากอบรมบมเพาะทางสังคมดวยกันทั้งส้ิน การที่เราเกิดการเรียนรูข้ึนก็จะมีการพัฒนา
ไปสูทัศนคติที่แตกตางกันไปของแตละคนซึ่งสามารถมีการเปล่ียนแปลงไดตามกาลเวลาเมื่อ
เติบโตข้ึนเร่ือยๆ  

2. ทัศนคติเปนแนวโนมที่เกิดจาการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งก็
ไดตัวอยางเชน ชอบหรือไมชอบ เปนตน เปนส่ิงที่นักจิตวิทยา เชื่อวาเปนความคิดที่หลบซอนอยู
ภายในตัวบุคคลในแตละคน เปนส่ิงที่สามารถคาดคะเนนใหทราบถึงพฤติกรรมได 

3. ทัศนคติที่แสดงออกทางบวกหรือทางลบอยางตอเนื่อง กลาวคือ หากผูบริโภคเกิดมี
ทัศนคติในแงลบตอสินคาหรือบริการหนึ่ง เขาจะมีทัศนคติดานลบตอสินคาหรือบริการนั้นไป
เร่ือยๆ ทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมการบริโภคสินคาได เชน เมื่อผูบริโภคไดรับบริการที่ไมดี
จากพนักงาน กอใหเกิดทัศนคติทางลบข้ึนตอการหรือองคกรนั้น และทําใหสามารถคาดเดาไดวา
ผูบริโภคนั้นมีแนวโนมที่จะไมเขารับบริการจากองคกรนั้นอีก  

4. ทัศนคติที่ตอประเด็นหนึ่งโดยเฉพาะ คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคา ตอ
บริการประเด็นตางๆ หรือตอตัวบุคคลได ตัวอยางเชน ทัศนคติตอพฤติกรรมการสูบบุหร่ีทัศนคติ
ตอการสรางเข่ือน เปนตน 

นอกจากนี้ ทัศนคติยังแบงออกเปน มิติดวยกัน กลาวคือ(ก) หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอส่ิงหนึ่งในทางบวกหรือลบ (ข) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีความเขมขนแคไหน 
ชอบมากหรือนอย ไมชอบมากหรือนอย เปนตน และมิติสุดทาย คือ(ค) หมายถึงการที่เรามีทัศนคติ
ตอเร่ืองทั่วๆไป ตลอดจนถึงการที่มีทัศนคติส่ิงที่เปนคานิยมของสังคม วัฒนธรรม และศีลธรรมอัน
ดีงามในสังคม   
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคต ิ
 

ทัศนคติตอวัตถุเปาหมายตางๆ สามารถสรางได ไมวาจะเปนบุคคล ส่ิงของ สถานที่ หรือ
สถานการณ เมื่อทัศนคติถูกสรางข้ึนแลวมีแนวโนมที่จะมั่นคงหรือจะเปล่ียนแปลง ข้ึนอยูกับปจจัยที่
มีอิทธิพล 

การเกิดทัศนคติสวนหนึ่งมาจากสภาพแวดลอมที่หลอหลอมบุคคลใหนึกคิดและรูสึกไป
ตามสภาพแวดลอมดังกลาว ดังจะสังเกตไดวา บุคคลที่มาจากพื้นเพเดียวกันมักจะมีทัศนคติที่
ใกลเคียงกัน แตก็ไมไดเปนการยืนยันไดเสมอไปวา การไดรับขอมูลรูปแบบเดียวกันจะกอใหเกิด
บุคคลที่มีทัศนคติที่เหมือนกันทั้งหมด ซึ่งปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติของบุคคล
สามารถแบงออกเปน 5 ประการดังนี้ 

 
1.   ปจจัยดานบุคลิกภาพ เปนลักษณะเฉพาะบุคคล มีทัศนคติพื้นฐานที่ทําใหเปนคน

เขาใจงาย ในทางตรงกันขาม หากมีพืน้ฐานที่ทําใหเปนคนเขาใจงาย มีทัศนคติที่ดี จะทําใหยอมรับ
ไดงาย ในทางตรงกันขาม หากมีพื้นฐานที่ตอดาน มีทัศนคติในทางลบ ก็จะยอมรับไดมาก 

2. ประสบการณในอดีต การใหขอมูลและทอดลองใชเพื่อเกิดประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตองทําการกระตุนตอหลังจากที่เกิดทัศนคติใหตัดสินใจซื้อ ทัศนคติตอผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคแตละรายที่มีตอสินคาหรือบริการ 

3. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน คานิยมพื้นฐานของทัศนคติมักจะไดรับ
อิทธิพลจากบุคคลใกลชิด เชน ครอบครัว เพื่อน หรือผูที่มีอิทธิพลตอความคิด โดยบุคคลตางๆ
ดังกลาว จะใหขอมลูขาวสารแกผูบริโภค ทําใหสามารถสรางทัศนคติได ใชเปนแหลงอางอิงในการ
สรางทัศนคติได 

4. เคร่ืองมือทางการตลาด ไมวาจะเปนการตลาดทางตรง การใชจดหมายตรง 
โทรศัพทหรืออินเตอรเน็ตในการใหขอมูลเพื่อสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือองคกร เพื่อเขาถึง
และจูงใจผูบริโภคเฉพาะกลุมจนกอใหเกิดทัศนคติไดจากพื้นฐานทางความคิด และคานิยมที่
แตกตางกัน เคร่ืองมือและรูปแบบในการสรางทัศนคติสําหรับกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันจึงตองเลือก
ใหเหมาะสม 

5. การเปดรับขาวสารผานสื่อตางๆ  ส่ือมีความหลากหลายที่เขาถึงกลุมเปาหมาย
มากข้ึน การเลือกใชส่ือที่เขาถึงไดมีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือจะสรางทัศนคติที่มั่นคงได ความ
นาเชื่อถือของแหลงขอมูล รวมถึงขนาดของขอมูลที่มากเพียงพอในการตัดสินใจจะสงผลตอการ
เปดรับของผูบริโภค ตลอดจนการประมวลผลและสรางเปนทัศนคติข้ึนได 
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6. อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมสงผลถึงความรูสึกนึกคิดในการเกิดความชอบ
หรือไมชอบใดๆได หากบุคคลถูกปลูกฝงจากวัฒนธรรมเดียวกันและอยูในสังคมเดียวกันมักจะมี
ทัศนคติที่คลายคลึงกัน แตถาหากบุคคลใดมีทัศนคติที่ตอตานกระแสสังคม ก็จะเปนทัศนคติที่
เขมแข็งและยากตอการเปล่ียนแปลงไปเลย ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะบุคคลดังกลาวขางตน 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 

วิธีการในเปล่ียนทัศนคติ มีกระบวนการที่คลายกับการสรางทัศนคติ กลาวคือ ตอง
พิจารณาในแตละองคประกอบของทัศนคติและปรับเปล่ียนไปที่ละข้ันตอนดังนี้ 

 
1.การเปลี่ยนองคประกอบดานความเขาใจ 
 ทัศนคติของผูบริโภคสามารถเปล่ียนแปลงไดหากไดมีความรูความเขาใจเกิดข้ึน 

1.1 การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ (Change Beliefs) เปนการเพิ่มความเชื่อที่มีตอ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

1.2 การเพิ่มความเชื่อใหม (Add Beliefs) เปนการเพิ่มความเชื่อใหมเขาไปกับ
ความเชื่อเดิมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อชวยเสริมใหระดับความเชื่อรวมที่มีตอผลิตภัณฑสูงข้ึน 

1.3 การปรับระดับความสําคัญ (Shift Important) ในขณะที่คุณสมบัติหลาย
ประการ บางคร้ังผูบริโภคก็รูถึงความสําคัญของคุณสมบัติเฉพาะแคไมกี่อยางเทานั้น และมองไม
เห็นวาคุณสมบัติอ่ืนเปนขอดีและมีความสําคัญอยางไร การปรับระดับความสําคัญของคุณสมบัติ
บางประการจะเปนการอธิบายถึงคุณสมบัติขออ่ืนๆวามีความสําคัญอยางไร เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความเขาใจและปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑดีข้ึน 

1.4 การเปลี่ยนอุดมคติ (Change Idesl) อุดมคติเปนตัวปดกั้นการยอมรับ การให
ขอมูลมากเพียงพอและสรางอุดมคติตอผลิตภัณฑใหมจะชวยใหเปดรับในการพิจารณาผลิตภัณฑ
ได เชน อุดมคติตอน้ํามันที่มีคาออกเทน 95 กับ 91 เปนตน 

 
 

2.การเปลี่ยนองคประกอบดานความรูสึก   
สามารถทําได 3 วิธ ีดังนี้ 

2.1 การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก เสนอในส่ิงที่ ผูบริโภคชื่นชอบควบคูกับ
ผลิตภัณฑ เปนการสรางเงื่อนไขเชื่อมโยงส่ิงที่ชอบกับผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอ เชน การใชกลุม
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อางอิงที่ผูบริโภคชื่นชอบหรือรูปแบบของการดําเนินชีวิต เปนตน จนกลายเปนภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ 

2.2  การสรางความชื่นชอบตอโฆษณา ความประทับใจที่มีตอโฆษณาสามารถ
สรางความชื่นชอบตอผลิตภัณฑใหแกผูบริโภคได 

2.3  การใชความถ่ีเปลี่ยนความรูสึกของผูบริโภค  การสรางความคุนเคยโดย
การตอกย้ําขอมูล รักษาความถึ่เขาไปเร่ือย ๆ เชน การย้ําชื่อบอย  ๆ ใหจดจําได การเปดเพลงใหม
บอย ๆ จนเกิดความคุนเคย จนในที่สุดเกิดความชื่นชอบไปเอง เปนตน 

 
3.การเปลี่ยนองคประกอบดานพฤติกรรม  กระตุนใหผูบริโภคเกิดการใชกอน ซึ่งอาจ

นําไปสูการเกิดความรูสึกและความเขาใจที่ดีข้ึน จนสามารถพัฒนาไปสูการเกิดทัศนคติในทางบวก
ได นักการตลาดสามารถนํามาใชโดยการกระตุนใหผูบริโภคซื้อหรือใชผลิตภัณฑกอน และสราง
ความมั่นใจวาจะไดรับผลประโยชนที่ดีเปนการตอบแทน โดยการแจกตัวอยางใหทดลองใช 
จําหนายดวยขนาดทดลอง มีคูปองแลกซื้อ มีการขายพวงกับผลิตภัณฑอ่ืน การลดราคา หรือการ
จูงใจ ณ จุดขาย เปนตน 

 
นักการตลาดสามารถนําทัศนคติมาปรับใชในการสรางใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการ 

โดย 
1. การสรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับผลิตภัณฑ หรือ 
2. การศึกษาทัศนคติของผูบริโภค แลวพัฒนาหรือปรับปรุงสินคาหรือบริการใหสอดคลอง

กับทัศนคติของผูบริโภค 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติที่ไมดีที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทําไดยากกวาการสรางทัศนคติตอส่ิง

ใหมที่ ผูบริโภคไมเคยรูจักมากอน ดังนั้นการสรางทัศนคติที่ดีตั้งแตเ ร่ิมแรกยอมสรางความ
ไดเปรียบในการเขาถึงใจผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตั้งแตแรก เขาก็จะเปดรับส่ิงอ่ืน ๆ ได
งายข้ึน ส่ิงที่สําคัญในการนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดยอมเปนการโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
เราจะเห็นวาสินคาหลายตราถูกผูบริโภคตั้งทาวาจะไมยอมใชตั้งแตยังไมทันเห็นถึงคุณสมบัติใดๆ 
เพราะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอสินคาแลวเนื่องจากการโฆษณา เชน โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศยี่หอ
หนึ่งที่ใชชายหนุมซึ่งส่ือออกมาวาเปนกัปตัน แลวถามวา เคยนอนกับแอรหรือไม ซึ่งส่ือในทางลบ
ตอผูประกอบอาชีพพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินหรือ แอรโฮสเตส (Air Hostess) และกอใหเกิด
การตอตานข้ึน เปนตน 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคา(Country of Origin) 
 

Cordell (1992) ไดอธิบายความหมายของประเทศแหลงกําเนิดสินคาเพิ่มเติมวา 
ประเทศแหลงกําเนิดสินคาเปนองคประกอบภายนอกของสินคา (Extrinsic Cue) ซึ่งเปนส่ิงที่แสดง
ถึงคุณภาพและเปนการลดความเส่ียงใหแกผูบริโภค โดยองคประกอบภายนอกของสินคานี้ รวมถึง
ราคา ชื่อสินคา (Intrinsic Cue) เชน รสชาติ การออกแบบ และซึ่งเปนดานที่จับตองได หรือเปน
ลักษณะทางกายภาพของสินคาเอง 

จากคําจํากัดความของประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่วาประเทศแหลงกําเนิดสินคาหมาย 
ถึงประเทศที่เปนตนกําเนิดของสินคาหรือตราสินคาใดๆ ดังนั้นภัตตาคารจีนและภัตตาคาร

ญี่ปุน 
ในประเทศไทยจึงถือวามีประเทศจีนและประเทศญี่ปุนเปนประเทศแหลงกําเนิดสินคานั่นเอง 

 
ประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) ถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคให

ความสําคัญในการที่จะบริโภคสินคาใดๆ เนื่องจากประเทศแหลงกําเนิดสินคาในความคิดของ
ผูบริโภคนั้นก็เหมือนกับเปนการรับประกันถึงคุณภาพไดอยางหนึ่งวาสินคานั้นๆดีนาเชื่อถือ มี
ชื่อเสียงมาเปนเวลานานและคุมคาแกการบริโภค 

 
จากงานวิจัยที่ผานมาที่ไดแสดงใหเห็นวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลตอทัศนคติและ

การบริโภคสินคาของผูบริโภค ซึ่งผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้ Ahmed และ D’Astous 
(1996) กลาววาอาจจะเทากับหรือมากกวาชื่อตราสินคา  ราคา หรือคุณภาพเลยทีเดียว 
เชนเดียวกับ Han&Terpstra (1988) ไดกลาววาความสําคัญที่สนับสนุนวาประเทศแหลงกําเนิด
สินคาอาจเปนปจจัยที่เหนือกวาชื่อตราสินคา เนื่องจากชื่อตราสินคาที่เปนที่รูจักก็ไมสารถชดเชย
ความคิดในทางลบตอสินคาที่ไปผลิตในประเทศกําลังพัฒนาได ซึ่งแนวความคิดดังกลาว
สอดคลองกับส่ิงที่ผูวิจัยตองการศึกษาในคร้ังนี้เพราะแมวาภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน
ประเทศไทยจะมีผูประกอบการทั้งชาวจีน ชาวญี่ปุนและชาวไทย วัตถุดิบที่ใชมีทั้งสินคานําเขาจาก
ประเทศจีนและประเทศญี่ปุน หรือวาที่อ่ืนๆ แตปฏิเสธไมไดในสวนของการรับรูและการเขาใจของ
คนไทยนั้นภัตตาคารจีนและญี่ปุนทั้งหมดเปนสวนหนึ่งของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนอาจเปน
เพราะดวยชื่อ และคําวาอารหารจีนและอาหารญี่ปุนนั่นเอง ดังนั้นการศึกษาแนวคิดเร่ืองประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญในการที่จะความเขาใจถึงภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ
ภัตตาคารญี่ปุนและทัศนคติของคนไทยดวย 
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ความหมายของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
 

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country image/Country-of-origin image) 
หมายถึง ภาพ (Picture) ชื่อเสียง (Reputation) และแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) ที่
ผูบริโภคมีตอสินคาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดนี้ถูกสรางข้ึนมา
จากตัวแปรหลายตัว อันไดแก คุณสมบัติของสินคา ลักษณะของประเทศ พื้นฐานทางการเมืองและ
เศรษฐกิจ ประวัติศาสตรและวัฒนธรรมประเพณีของชาติ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดนี้นับวา
มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภคในตลาดระหวางประเทศ และเปนประเด็นที่นักการตลาด
ระหวางประเทศควรใหความสนใจเปนอยางมาก (Nagashima, 1970)  

ขณะที่Nebenzahl, Jaffe และ Lampert (1997) ไดกลาววา ภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดเปนผลกระทบของการรับรูในประเทศใดประเทศหนึ่งที่มีตอการประเมินสินคาหรือตรา
สินคาที่มาจากประเทศนั้น และภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดนี้จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ Skaggs,Falk, Almonte และ Cardenas (1996) ที่ได
กลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดเปนส่ิงกระตุนภายนอก (Extrinsic cue) ที่สําคัญของสิน 

คาที่มีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
นอกจากนี้ Roth และ Romeo (1992) ไดใหความหมายของภาพลักษณประเทศ

แหลงกําเนิดไววา เปนการรับรูในภาพรวมที่ผูบริโภคมีตอสินคาจากประเทศใดประเทศหนึ่งซึ่งอยู 
บนพื้นฐานมาจากการรับรูดานการผลิต และการรับรูของผูบริโภคในจุดแข็งและจุดออน

ทางการตลาดที่มีตอประเทศนั้น คํานิยามนี้นับวาเปนคํานิยามที่มีความหมายใกลเคียงกับ
ความหมายที่ผูบริโภคใชในการประเมินสินคา กลาวคือ ส่ิงที่ผูบริโภครูเกี่ยวกับความสามารถ
ทางการผลิต การออกแบบและความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีของประเทศ ยอมมี
ความสัมพันธและมีอิทธิพลตอการรับรูในสินคาที่ผลิตข้ึนจากประเทศนั้น  

ขณะที่ Ozsomer และ Cavusgil (1991, cited in Ahmed and d’Astous, 1995) ได
กลาววา คําวาประเทศแหลงกําเนิดของสินคา หมายถึง ประเทศที่เปนที่ตั้งของสํานักงานใหญของ
บริษัทที่สินคาหรือตราสินคานั้นตั้งอยู หรือเปนประเทศบานเกิดของบริษัท ซึ่งสอดคลองกับ 
Samiee (1994) ที่ไดกลาววาประเทศแหลงกําเนิดจะหมายถึงประเทศบานเกิดของบริษัทที่เปน
เจาของสินคาหรือตราสินคา หรือเปนประเทศที่ผูบริโภคจะนึกถึงจากชื่อตราสินคา เชน เมื่อ
กลาวถึงตราสินคา Toyota ผูบริโภคยอมนึกถึงประเทศญี่ปุนวาเปนประเทศแหลงกําเนิด เปนตน 
ซึ่งประเทศแหลงกําเนิดนี้อาจเปนประเทศเดียวกับประเทศผูผลิตสินคาหรืออาจจะเปนคนละ
ประเทศกันก็ได ขณะที่ Bilkey และ Nes (1982) ไดกลาววา ประเทศแหลงกําเนิดของสินคาเปน
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ประเทศที่ทําการผลิตหรือประกอบสินคา ซึ่งอาจจะเปนประเทศเดียวกับประเทศผูผลิตสินคา
หรือไมก็ได ดังนั้น จะเห็นไดวาการกําหนดวาประเทศใดเปนประเทศแหลงกําเนิดของสินคานั้นจะ
แตกตางกันไปตามแนวคิดของนักวิชาการแตละทาน  

ดวยเหตุนี้ การที่จะนิยามประเทศแหลงกําเนิดของสินคาวาควรเปนประเทศใดจึงมิใช
เร่ืองงาย เนื่องจากการเติบโตของธุรกิจระหวางประเทศ จึงทําใหสินคาหนึ่งชนิด อาจมีที่มาจาก
หลายประเทศแตกตางกัน เชน Sony ซึ่งเปนตราสินคาที่มีสํานักงานใหญในประเทศญี่ปุน แต
สินคาบางสวนถูกประกอบในประเทศสิงคโปร เปนตน ดังนั้น ในการศึกษาแนวคิดประเทศ
แหลงกําเนิด นักวิจัยจําเปนตองกําหนดความหมายและขอบเขตของประเทศแหลงกําเนิดให
ชัดเจนวาหมายถึงประเทศใดอยางไรก็ตาม จากคํานิยามตาง ๆ ที่ไดกลาวขางตน ผูเขียนขอสรุปให
ผูอานเกิดความเขาใจไดงายข้ึนวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด หมายถึง การรับรูในภาพรวม
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาซึ่งมาจากประเทศแหลงกําเนิดประเทศใดประเทศหนึ่ง อันจะมีผลตอการ
ประเมินคุณภาพของสินคาและพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ผลกระทบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด 

 
ยิ่งระดับของตลาดโลกมีความเปนโลกาภิวัตนมากเทาใด ผลกระทบของภาพลักษณ

ประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคก็ยิ่งมีเพิ่มข้ึนมากเทานั้น และเมื่อตลาดมีการเปด
การคาเสรีมากข้ึน ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะใชขอมูลของภาพลักษณ โดยภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคาสามารถสงผลกระทบตอการตอบสนองของผูบริโภคในประเด็นตาง ๆ 
ดังตอไปนี้ 

1) การรับรูคุณภาพสินคา (Perceived product quality) Johansson (1997) ไดกลาววา 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพสินคา(Perceived product 
quality) เปนอยางมาก ทั้งนี้เนื่องจากการส่ือสารที่เปนโลกาภิวัตนในยุคปจจุบัน ที่ผูบริโภค
สามารถเรียนรูไดวาสินคาจากประเทศใดมีคุณภาพดีหรือมีคุณภาพไมไดมาตรฐาน ซึ่งสอดคลอง
กับการศึกษาวิจัยของ Okechuku (1994) ซึ่งไดทําการศึกษาผลกระทบของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดกับผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดา เยอรมันและเนเธอรแลนด และพบวา 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดเปนส่ิงกระตุนที่สําคัญที่ผูบริโภคใชในการประเมินคุณภาพสินคา 
โดยเปนส่ิงกระตุนที่สําคัญมากกวาชื่อตราสินคา ราคา คุณสมบัติภายในและคุณสมบัติภายนอก
อ่ืน ๆ ซึ่งก็สอดคลองกับ Jain (1996)ที่ไดกลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด มีอิทธิพลเหนือ
ชื่อตราสินคา กลาวคือ ชื่อตราสินคาไมสามารถชดเชยความคิดเชิงลบ ตอสินคาที่มีภาพลักษณ
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ประเทศแหลงกําเนิดที่ไมดีได ดังนั้น การสรางภาพลักษณตราสินคาเพียงอยางเดียวอาจไม
เพียงพอ แตควรจะสรางภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดของสินคาใหมีความแข็งแกรงรวมดวย
เพื่อใหผูบริโภคในตางประเทศเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคานั้นอยางแทจริง  

นอกจากนี้ Skaggs และคณะ (1996) ไดกลาววา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดเปน
ส่ิงกระตุนภายนอกที่มีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะ
อยางยิ่งเมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณหรือความรูจากคุณสมบัติภายในของสินคาผูบริโภคสวน
ใหญมีแนวโนมที่จะใชภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด เปนหลักสําคัญในการประเมินคุณภาพ
สินคา ทั้งนี้ สอดคลองกับ Teas และ Agarwal (2000) ที่ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดกับการรับรูคุณภาพสินคา พบวาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูคุณภาพสินคา กลาวคือ หากสินคาประเภทใดมีภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดเชิงบวก ยอมทําใหผูบริโภครับรูในคุณภาพของสินคานั้นเพิ่มสูงข้ึน และหาก
สินคาประเทศใดมีภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดในเชิงลบ ก็ยอมทําใหผูบริโภครับรูในคุณภาพ
สินคาเชิงลบดวยเชนกัน 

 
2) ความเชื่อและทัศนคติที่มีตอตราสินคา(Belief and brand attitude) Han (1989) ได

กลาวถึงความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดกับความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคติ
ที่มีตอตราสินคา(Brand attitude) ไววาเมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคาหรือมีความรูในสินคานอย 
ผูบริโภคจะใชภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดมาสรางความเชื่อในคุณสมบัติของสินคาที่ผลิตมา
จากประเทศนั้น และนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา ดังนั้น ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดจะ
นําไปสูความเชื่อ แลวความเชื่อนี้ก็จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคาไดในที่สุด เชน หากผูบริโภค
ไมเคยทดลองซื้อสินคานําเขาประเภทอาหารจากประเทศจีน แตภาพลักษณที่มีตอประเทศจีนคือ
จีนเปนประเทศที่มีการใชแรงงานนักโทษเปนผูผลิตสินคาสงออกภาพลักษณนี้ก็จะทําใหเราอาจ
เหมารวมจนเกิดความเชื่อข้ึนวาสินคา ประเภทอาหารจากจีนมีคุณภาพต่ํา ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติที่
มีตอตราสินคาที่มาจากประเทศจีนในทางลบในที่สุด ในทางตรงกันขาม เมื่อผูบริโภคมี
ความคุนเคยกับสินคานั้นหรือมีความรูในสินคานั้นอยูกอนแลว ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดจะ
เปนผลมาจากความเชื่อตาง ๆ ของผูบริโภค ในคุณสมบัติของสินคาที่มาจากประเทศแหลงกําเนิด
นั้น ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติของตราสินคานั้นโดยตรง ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจจะเคยซื้อเนยแข็ง
ของหลายตราสินคาจากประเทศสวิสเซอรแลนดมารับประทาน แลวพบวามีคุณภาพดี ความเชื่อ
เหลานี้ก็จะทําใหผูบริโภค เกิดภาพลักษณที่ดีตอผลิตภัณฑประเภทดังกลาวที่มาจากประเทศ
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สวิสเซอรแลนด แลวนําไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของเนยแข็งที่มาจากประเทศสวิสเซอรแลนด
ในที่สุด 
แผนภาพท่ี2.2 แบบจําลองผลกระทบของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดท่ีมีตอความ
เชื่อและทัศนคต ิ

 
ทีม่า: Erickson, G.M., Johansson, J.K., & Chao, P, 1984, 696 

3) ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase intention)นอกจากภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
จะมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของสินคา ตามที่ไดกลาวมาแลวภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
ยังมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวยเชนกันนั่นหมายความวา หาก
สินคาประเภทใดมีภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดในทางบวก ยอมทําใหความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาจากประเทศนั้นสูงตาม แตถาสินคาประเภทใดมีภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดในทางลบ ก็ยอมทําใหความตั้งใจซื้อสินคาประเภทนั้น 

 
4) คุณคาตราสินคา (Brand Equity) Linและ Kao (2004) ไดศึกษาผลกระทบของ

ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดที่มีตอคุณคาตราสินคาพบวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาไดโดยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดจะมีอิทธิพลตอการรับรู
ของผูบริโภคและจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งยอมสงผลตอคุณคา ตราสินคาในที่สุด โดย
ระดับของผลกระทบจะมีมากนอยเพียงใดยอมข้ึนอยูกับปจจัยควบคุมดังตอไปนี้ คือ ประการแรก 
ความสามารถในการเขาถึงขอมูล (Information accessibility) ยิ่งผูบริโภคสามารถที่จะเขาถึง
ขอมูลที่ใชในการประเมินคุณภาพมากเทาใดอิทธิพลของภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดตอ
คุณคาตราสินคาก็จะลดลง ประการที่สอง ความคุนเคยกับผลิตภัณฑ (Product familiarity) 
กลาวคือ หากผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคานั้นมากเทาใด ผูบริโภคก็จะใชภาพลักษณประเทศ

ทัศนคต ิ ความคุนเคยใน
ตัวสินคา 

ความเชื่อ 

ภาพลักษณประเทศ 
แหลงกําเนิด 

คุณภาพที่แทจริง 
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แหลงกําเนิด ในฐานะที่เปนส่ิงกระตุนภายนอกในการตัดสินคุณภาพนอยลงเทานั้นประการที่สาม 
คือ ความมีอคติดานความรูสึก(Affective prejudice) ซึ่งหมายถึง ความรูสึกอคติในดานความรัก
ชาติของตนเหนือกวาชาติอ่ืน ปจจัยตัวนี้ก็สามารถสงผลตออิทธิพลของภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดที่มีตอคุณคาตราสินคาไดเชนกัน  

 
ความสําคัญของประเทศแหลงกําเนิดสินคา 

 
การที่ผูบริโภคจะสรางความคิดเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาข้ึนมานั้น ผูบริโภคจะ

ใชภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และภาพลักษณของประเทศ (Country Image) มา
รวมอยูในคุณลักษณะของสินคาที่ผูบริโภครับรูดวย ซึ่งความคิดที่ผูบริโภคสรางข้ึนเกี่ยวกับประเทศ
แหลงกําเนิดสินคานี้สามารถเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา 

ทั้งนี้ความคิดที่สรางข้ึนเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิดสินคาจะมีผลตอการกําหนดราคา
สินคาโดยผลของภาพลักษณสินคา (The Effect of Product Image) จะสามารถวัดไดจาก
อัตราสวนราคาของสินคาประเภทเดียวกัน 2 ตราสินคา ซึ่งอัตราสวนของราคานี้เกิดจากตัวแปร
ทางการตลาดมากกวาตัวแปรทางเศรษฐศาสตร ตัวอยางเชน แชมพูที่มีภาพลักษณดีมีราคา 1.5 
ดอลลารตอออนซ สวนอัตราสินที่มี่ภาพลักษณไมดีมีราคาเพยีง 10 เซนตตอออนซ นั้นไมไดแสดง
ใหเห็นถึงความแตกตางของตนทุนในการผลิต แตแสดงถึงคุณคาที่ถูกเพิ่มเขาไป (Lampert & 
Jaffe,1998) 

Nagashima (1970,cited in Okechuku, 1994) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวาประเทศ
แหลงกําเนิดสินคามีความสัมพันธกับประเภทของสินคา นั่นก็คือถาพูดถึงประเทศแหลงกําเนิด
สินคาข้ึนมาประเทศหนึ่ง ผูบริโภคจะมีภาพลักษณของสินคาประเภทใด ๆ ที่เดนในใจตน อันจะคิด
เชื่อมโยงกับประเทศนั้น ดังเชนการที่ผูบริโภคมีความเห็นวาประเทศเยอรมนีเกงในการผลิตรถยนต
ที่หรูหรา ฝร่ังเศสเดนที่เคร่ืองสําอาง สหรัฐอเมริกาเดนที่คอมพิวเตอรและเคร่ืองบิเชนเดียวกับ 
Badri, Davis & Davis (1995) ที่ไดพบวาผูบริโภคมักจะเชื่อมโยงสินคาที่ผลิตจากประเทศ
สหรัฐอเมริกากับสินคาอิเล็กทรอนิกส  รถยนต อาหาร และผลิตภัณฑทางการแพทย สินคาญี่ปุน
เชื่อมโยงกับสินคาอิเล็กทรอนิกสภายในบาน และรถยนต สินคาอังกฤษถูกเชื่อมโยงกับส่ิงทอ 
ผลิตภัณฑทางการแพทยและเคร่ืองสําอาง สวนสินคาเยอรมนีถูกเชื่อมโยงกับรถยนต และ
ผลิตภัณฑทางการแพทย โดย Roth & Romeo (1992)  ไดเสริมวา ผูบริโภคสวนใหญเต็มใจที่จะ
ซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศที่มีชื่อเสียงในประเภทสินคานั้น ๆ มากกวาจะซื้อสินคาเดียวกันจาก
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ประเทศที่ไมเปนที่รูจักในประเภทสินคานั้น ๆ นอกจากนั้นการใชปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา
ในกระบวนการตัดสินใจยังข้ึนอยูกับประเภทของสินคาดวย 

 
Han & Terpstra (1988) พบวาประเทศแหลงกําเนิดสินคามีผลกับการประเมินคาสินคา

ของผูบริโภค ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีภาพลักษณที่ตายตัว (Stereotype  Image) ของสินคาที่
ผลิตในประเทศตางๆนอกจากนั้นประเทศแหลงกําเนิดสินคาเหมือนกับราคาและชื่อตราสินคา 
ตรงที่เปนองคประกอบภายนอกของสินคา ซึ่งผูบริโภคจะใชประเด็นประเทศแหลงกําเนิดสินคานี้
ในการประเมินคาสินคาตางประเทศเมื่อเขาไมคุนเคยกับคุณภาพที่อยูภายในของสินคา 
เชนเดียวกับ Fishbein & Ajzen (1975,cited in Zhang,1997) ที่กลาววาผูบริโภคจะอิงการ
ประเมินคาสินคาโดยใชทั้งองคประกอบภายในของสินคา (Intrinsic cue)เชน รสชาติ การ
ออกแบบ และสี และองคประกอบภายนอกของสินคา(Extrinsic cue)เชน ราคา ชื่อตราสินคา การ
รับประกัน รวมถึงประเทศแหลงกําเนิดสินคา ซึ่งผูบริโภคจะใชองคประกอบภายนอกของสินคา
มากในการประเมินคาสินคาเมื่อไมมีขอมูลขององคประกอบภายในของสินคา นอกจากนั้นถาหาก
ผูบริโภคขาดขอมูลเกี่ยวกับประเทศจะทําใหผูบริโภคไมรูคุณภาพหรือคุณลักษณที่แทจริงของ
สินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงชอบที่จะซื้อสินคาจากประเทศที่เขาคุนเคยมากกวาเพื่อลดความเส่ียง
(Amine&Shin,2000)  

 
ไพจิตร วิบูลยธนสาว (2543)กลาววาในประเด็นประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นยังม

ความรูสึกและความภาคภูมิใจในชาติของตนมาเกี่ยวของอีกดวย โดยผูบริโภคในแตละประเทศ
สวนใหญจะมีความภาคภูมิใจในสินคาของชาติตนเอง ผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคายัง
กอใหเกิดการรับรูและภาพลักษณที่แตกตางกันตอกลุมประเทศที่มีการพัฒนาทางดาน
อุตสาหกรรมทีม่ีคุณภาพสูง ขณะที่ประเทศอุตสาหกรรมก็มีอคติตอสินคาจากประเทศกําลังพัฒนา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่ใชเทคโนโลยีสูง แตอยางไรก็ดีการวางแผนการส่ือสารการตลาดที่ดีจะ
ชวยลดอิทธิพลของผลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาได 

 
จากที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะเห็นไดวาประเทศแหลงกําเนิดสินคานั้นเปนปจจัยที่สําคัญ

อยางหนึ่งในการประเมินสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคในประเทศกําลังพัฒนา 
ดังนั้นผูที่มีสวนเกี่ยวของจึงควรจะสนใจปจจัยประเทศแหลงกําเนิดสินคา เพื่อใชในการสนับสนุน
สินคาใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคายิ่งข้ึนได 
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4. แนวคิดการตลาดตางประเทศ 
 

วรวรรณ องคครุฑรักษา (2547) กลาวไววาปจจัยที่มีความสําคัญในการวางแผน
การตลาดระหวางประเทศมี 5 ปจจัยหลัก ดังนี้ 

 
1. ลักษณะดานประชากร (Demographic Characteristics) 
2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) 
3. สภาพการเมืองและกฏหมาย (Political and Legal Environment) 
4. ลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic Characteristics) 
5. วัฒนธรรม (Cultural Environment) 

 
 
แผนภาพท่ี2.3 ปจจัยท่ีมีความสําคัญในการวางแผนการตลาดระหวางประเทศท้ัง 5 

ปจจัย 

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

จนัสสนิทวงศการพิมพ  
 
 
 

 

   วัฒนธรรม 
    Culture 

ปจจัยทาง
เศรษฐกิจ 

ECONOMIC 
SPENDING 

ลักษณะดา
ประชากร 

ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร 

สภาพการเมืองและกฏหมาย 
Political-legal 

การวางแผนการ 
โฆษณาและ 
ประชาสัมพันธ 

34



 

 

1. ลักษณะดานประชากร (Demographic Characteristics) 
ขอมูลทางประชากรศาสตรเปนส่ิงสําคัญในการทําการตลาดตางประเทศ โดยมี 4 

ขอหลักคือ 
1.1 ขนาดของตลาด (Market Size) 
1.2 อัตราการเกิดของประชากร (Population Growth) 
1.3 ความหนาแนน (Population Distribution) 
1.4 การศึกษา (Education) 

นักการตลาดตางประเทศหรือผูประกอบการที่ตองการลงทุนยังตางประเทศตองคํานึง
และศึกษาขอมูลของประเทศที่ตองการไปลงทุนทั้ง 4 ปจจัยนี้กอน เชนผูประกอบการชาวจีนหรือ
ชาวญี่ปุนที่ตองการจะประกอบธุรกิจภัตตาคารจีนหรือภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยก็ตองศึกษา
ปจจัยทั้ง 4 ดานของประเทศไทยกอนทําการลงทุน 

2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ(Economic Factors) 
ปจจัยทางเศรษฐกิจของแตละประเทศเปนส่ิงที่ผูสงออกตองศึกษา เพื่อเพิ่มความมั่นใจ

ในการลงทุน ซึ่งจะพิจารณาจาก 2 ปจจัยหลัก คือ 
         2.1 รายได (Income) 
    2.2 การพัฒนาเมือง (Urbanization) 
 
3. สภาพการเมืองและกฏหมาย (Political and Legal Environment) 

     สภาพการเมืองและกฏหมายเปนส่ิงสําคัญและตองพิจารณาทั้งสภาพการเมืองและ
กฏหมายของประเทศผูสงออกและประเทศนําเขา เพื่อเปนการกําหนดทิศทางการวางแผน
การตลาด ชองทางการจําหนาย และการตั้งราคา เปนตน 

 
4. ลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic Characteristics) 
ลักษณะทาง ภูมิ ศาสตร  หมายถึ ง  ลั กษณะพื้ น ผิ ว ของ ภูมิประ เทศ  อากาศ 

ทรัพยากรธรรมชาติซึ่งเปนส่ิงที่ควบคุมไมได แตส่ิงเหลานี้มีความสําคัญในการตัดสินใจลงทุนใน
ตลาดตางประเทศ จึงจําเปนตองศึกษาอยางดีกอนการลงทุน 

 
5. วัฒนธรรม (Cultural Environment) 
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วรวรรณ องคครุฑรักษา (2547) กลาววาวัฒนธรรมประกอบไปดวย องคประกอบ6
ประการ คือ 

1. วัจนภาษากลาวคือ ภาษาจะสะทอนวัฒนธรรมของชาตินั้นๆ ทั้งยังบอกระดับความ
เปนทางการของแตละสังคมดวย 
 

2. อวัจนภาษาคือ ภาษากาย ซึ่งสามารถส่ือถึงและทัศนคติของผูพูดเปนการเนนย้ํา
ภาษาพูดใหชัดเจนยิ่งข้ึน โดยภาษากายแบงออกเปน 4 ลักษณะคือ 

2.1 การสัมผัส (Touch) การส่ือสารผานการสัมผัสจะมีความแตกตางกันไปในแต
ละวัฒนธรรม เชน ชาวอเมริกัน ยุโรปเหนือ อังกฤษ เยอรมัน มักจะถูกจัดเปนพวกกลุม
สัมผัสนอย (Low – Touch –Culture) คือไมคอยสัมผัสทางกายในที่สาธารณะ ในขณะที่
ชาวสเปน อิตาลี ฝร่ังเศสจะถูกจัดในกลุมสัมผัสมาก (High – Touch – Culture)การเวน
ระยะหางระหวางบุคคล (Space Usage)ซึ่งแบงได 4 ระยะดังนั้น (Mueller 1996)  

1.ระยะใกลชิด (Intimate Distance) 
2.ระยะสวนตัว (Personal Distance) 
3.ระยะสังคม (Social Distance) 
4.ระยะสาธารณะ (Public Distance) 

2.2 สัญลักษณของเวลา (Time Symbolism) 
2.3 สีและสัญลักษณตางๆ 
 

      3. ความตองการ (Needs) นักการตลาดตางประเทศตองเขาใจความตองการของ
ผูบริโภคตางวัฒนธรรม เพื่อใหทราบความตองการที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค 

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

การตลาดตางประเทศประสบความสําเร็จ 
 
               5. ศาสนาและความเชื่อ (Religion,Moral,and Ethical Standards) ศาสนาที่

ตางกันก็สงผลตอการบริโภคที่ตางกัน ดังนั้นการทําความเขาใจศาสนาและความเชื่อจึงเปนส่ิง
สําคัญ 
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               6. ประเพณีและรูปแบบการบริโภค (Customs and Consumption Pattern) ซึ่งม ี3 
ลักษณะคือ 

6.1 ผูบริโภคซื้ออะไร และบริโภคอยางไร 
6.2 ใครเปนผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อสินคา 
6.3 ผูบริโภคซื้อสินคาเทาไร 

 
      กลาวไดวาการลงทุนเปดภัตตาคารจีนและญี่ปุนของผูประกอบการชาวจีนและชาว

ญี่ปุนในประเทศไทยนั้นจําเปนอยางมากที่ตองทําการศึกษาปจจัยทางดานการวางแผนทาง
การตลาดทั้ง 5 ปจจัยหลัก เพื่อผลของความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจดังกลาว 

 
 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 

   ความสําคัญของการบริการ  
 

การบริการเปนส่ิงสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะการบริการคือการใหความชวยเหลือ 
หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากการบริการ ทั้งใน
ภาค ราชการ และภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา หรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยู
ดวยเสมอ ยิ่งธุรกิจบริการ ตัวบริการนั่นเองคือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จได ตองมี
บริการที่ดี ธุรกิจการคาจะอยูไดตองทําใหเกิดการขายซ้ํา คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพิ่มลูกคา
ใหม การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได ทําใหเกิดการขายซ้ําอีก และชักนําใหมีลูกคาใหม 
ๆ ตามมา 

 
ความหมายของการบริการ 
 

ราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 463) ใหความหมายของการบริการไววา หมายถึง การ
ปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ 
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การบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคล
หรือองคกร เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลอ่ืนใหไดรับความสุข และความสะดวกสบาย
หรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระทํานั้น โดยมีลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไมสามารถจับ
ตองได ไมสามารถครอบครองเปนเจาของในรูปธรรม และไมจําเปนตองรวมอยูกับสินคาหรือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ทั้งยังเกิดจากความเอ้ืออาทร มีน้ําใจไมตรี เปยมดวยความปรารถนาดีชวยเหลือ
เกื้อกูลใหความสะดวกรวดเร็ว ใหความเปนธรรมและความเสมอภาค (อรุณทิพย วรชีวัน, 2545 : 
11) หลักในการใหบริการนั้น ตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญโดยดําเนินการไป
อยางตอเนื่องสม่ําเสมอเทาเทียมกันทุกคน ทั้งยังใหความสะดวกสบายไมส้ินเปลืองทรัพยากร และ
ไมสรางความยุงยากใหแกผูใชบริการมากจนเกินไป (กุลธน ธนาพงศธร, อางถึงใน ธีระ อัมพร
พฤติ, 2542:10) การใหบริการที่มีประสิทธิภาพและเปนประโยชนตอผูรับบริการมากที่สุด คือ การ
ใหบริการที่ไม คํานึงถึงตัวบุคคลหรือเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณไมมีความชอบพอ  

ฟลลิป คอทเลอร (Kotler, Philip. 2000 : 29) ไดกลาวถึงการบริการวา การบริการเปน 
กิจกรรม ผลประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา การบริการมีลักษณะ
สําคัญ 4 ประการ ดังนี ้  

1. ลักษณะของการใหบริการ  
1.1 ไมสามารถจับตองได (intangibility) บริการไมสามารถจับตองได ดังนั้น กิจการ

ตองหาหลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชนจากบริการไดแก  
1.1.1 สถานที่ (place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผู

มาติดตอ  
1.1.2 บุคคล (people) พนักงานบริการตองแตงตัวใหเหมาะสม บุคลิกดี พูดจาดี 

เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นวาบริการจะดีดวย  
1.1.3 เคร่ืองมือ (equipment) อุปกรณที่เกี่ยวของกับการใหบริการ ตองมี

ประสิทธิภาพ ใหบริการรวดเร็วและใหลูกคาพอใจ  
1.1.4 วัสดุส่ือสาร (communication material) ส่ือโฆษณา และเอกสารการ

โฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา  
1.1.5 สัญลักษณ (symbols) ชื่อ หรือ เคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการบริการ 

เพื่อใหผูบริโภคเรียกไดถูกตอง และส่ือความหมายได  
1.1.6 ราคา (price) การกําหนดราคา ควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการที่ 

ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน  
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1.2 ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (inseparability) การใหบริการเปนทั้งการผลิต
และการบริโภคในขณะเดียวกัน ผูขายแตละรายจะมีลักษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอ่ืน
ใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดใน
เร่ืองของเวลา  

1.3 ไมแนนอน (variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ข้ึนอยูกับวาผูขาย
บริการจะเปนใคร จะใหบริการเมื่อใด ที่ไหน อยางไร  

1.4 ไมสามารถเก็บไวได (perishability) บริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือนสินคา  
อ่ืน ๆ ดังนั้นถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาหรือบริการไมทันหรือไมม ี
ลูกคา  

2. เคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (marketing tolls for services)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 212-213) ไดกลาวถึง ธุรกิจบริการจะใชสวนประสมการตลาด 
หรือ เคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญคือ 7Ps ไดแก  

2.1 ผลิตภัณฑ (product) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณาถึง
ขอบเขตของบริการ คุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การ
รับประกันและการบริการหลังการขาย ถาเปนการบริการดานพัสดุ ควรจะพิจารณาเกี่ยวกับ 
คุณภาพของพัสดุ คุณสมบัติของพัสดุ ความทันสมัย ความเปนมาตรฐาน ฯลฯ  

2.2 ราคา (price) การพิจารณาดานราคา จะตองรวมถึงระดับราคา เนื่องจากราคามี
สวนในการทําใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับ
จากการบริการ โดยเทียบระหวางราคาและคุณภาพของบริการ เชน ราคาของพัสดุ ราคาคาขนสง 
ฯลฯ  

2.3 การจัดจําหนาย (place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปน
อีกปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะ
การเนนทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัด
จําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย เชน ความ
หลากหลายของวิธีที่ใชในการติดตอส่ือสารกับสถาบัน ความสะดวกในการเดินทางมายังสถานที่ตั้ง 
ความสะดวกในการเบิกพัสดุ ความสะดวกในการรับพัสดุ ฯลฯ  

2.4 การสงเสริมการตลาด (promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่
หลากหลาย ของการส่ือสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล 
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กิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานส่ือ เชน การ
ประชาสัมพันธใหรับทราบขอมูลพัสด ุความทั่วถึงในการประชาสัมพันธ ฯลฯ 

2.5 บุคคล (people) บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจาก
จะทําหนาที่ผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กันดวย การสราง
ความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมาก สําหรับการบริการดานการพัสดุ บทบาทของ
บุคลากร ไดแกการใหบริการแกผูมาติดตอ ดวยความรวดเร็ว มีความถูกตอง และทันเวลา ตอ
ความตองการของผูรับบริการ  

2.6 ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนัก ที่
นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนด กลยทุธการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะ
เปนสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ สําหรับการบริการดานพัสดุ
ลักษณะทางกายภาพคอนขางจะมีรายละเอียดมาก เชน ดานอุปกรณในการอํานวยความสะดวก
ในการใหบริการ ไมวาจะเปนคอมพิวเตอร ระบบเครือขาย เคร่ืองถายเอกสาร อุปกรณสํานักงานที่
จําเปนที่จะบริการใหแกผูมาติดตอใหไดรับความสะดวก รวดเร็ว  

2.7 กระบวนการ (process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี
ความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็
ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชนการเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการที่นํามาใช สําหรับการบริการดานพัสดุ สวนใหญจะเปนกระบวนการที่มี
รายละเอียดเกี่ยวกับ ข้ันตอน วิธีการ ความสะดวกในการใหบริการแกพนักงาน เชน การบริการ
ดานการจัดซื้อจัดหา การเบิกพัสดุ การจายพัสดุ ความเสมอภาคในการบริการ การแจงขอมูลพัสดุ 
ฯลฯ  

3. งานของธุรกิจบริการ  
ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 2000 : 436) ไดกลาวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจ

บริการมี 3 ประการคือ  
3.1 การบริหารความแตกตางจากคูแข งขัน  (managing competitive 

differentiation) งานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปน
การลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของการบริการอยางเดนชัด ในความรูสึกของลูกคา การ
พัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดคือ คุณภาพการใหบริการ 
(service quality) ส่ิงสําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษา
ระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
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ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จาก
การพูดปากตอปาก ฯลฯ  
นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบส่ิงที่ลูกคาตองการ (what) เขาตองการเมื่อใด (when) 
และสถานที่ที่เขาตองการ (where) ในรูปแบบที่ตองการ (how) โดยนักการตลาดตองทําการวิจัย 
เพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะ
ใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ ดังนั้น การสรางความแตกตางในดานการ
บริการไดแก  

3.1.1 บริการที่เสนอ (offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง 
ประกอบดวย 2 ประการคือ (1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (primary service package) ซึ่ง
ไดแก ส่ิงที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ เชน สถาบันการศึกษา ลูกคาคาดหวังวาจะมีการเรียน
การสอนที่ดี มีอาจารยผูสอนที่มีความสามารถ ฯลฯ (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (secondary 
service features) ซึ่งไดแก บริการที่กิจการมีเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เชน 
สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะดานตาง ๆ แกนักศึกษา มีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา  

3.1.2 การสงมอบบริการ (delivery) การสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยาง
สม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขง โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของ
ผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต คําพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือก
ธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการเขารับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับ
บริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการที่รับรูสูง
กวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา  

3.1.3 ภาพลักษณ (image) การสรางภาพลักษณ สําหรับบริษัทที่ใหบริการโดย
อาศัยสัญลักษณ (symbols) ตราสินคา (brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ และการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ  

3.2 การบริหารคุณภาพการใหบริการ (managing service quality) เปนการ
เปรียบเทียบระหวางการบริการที่คาดหวัง และบริการที่ไดรับ ถาบริการที่ไดรับต่ํากวาความ
คาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการไมไดคุณภาพ แตถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะ
รูสึกวาบริการที่ไดรับมีคุณภาพ ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะไดมาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยไดคนพบ
ตัวกําหนดคุณภาพของบริการที่มีความสําคัญ ไดแก  

3.2.1 ความนาเชื่อถือ (reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ทําใหมั่นใจใน
บริการที่ไววางใจได และถูกตองแนนอน  
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3.2.2 ความเต็มใจและความพรอม (responsiveness) ความเต็มใจที่จะ
ชวยเหลือลูกคาและเตรียมความพรอมในการบริการ  

3.2.3 การรับประกัน (assurance) ความรู และความสุภาพของลูกจาง และ
ความสามารถของลูกจางในการถายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อมั่น 

3.2.4 การเอาใจใส (empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใสเฉพาะราย แกลูกคา ทุก
ราย  

3.2.5 การสัมผัสได (tangibles) การปรากฏของส่ิงอํานวยความสะดวกทางวัตถุ 
เคร่ืองมือ บุคลากร วัตถุทางการส่ือสาร  

3.3 การบริหารประสิทธิภาพในการใหบริการ (managing productivity) ในการ
เพิ่มประสิทธิภาพของการใหบริการ ธุรกิจบริการสามารถทําได 7 วิธีคือ  

3.3.1 การใหพนักงานทํางานมากข้ึน หรือมีความชํานาญสูงข้ึน โดยจายคาจาง 
เทาเดิม  

3.3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง  
3.3.3 เปล่ียนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเคร่ืองมือเขามาชวยสราง

มาตรฐาน  
3.3.4 การใหบริการที่ไปลดการใชบริการ หรือสินคาอ่ืน ๆ  
3.3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
3.3.6 การใหส่ิงจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท  
3.3.7 การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริการดีข้ึน  
 

Parasuraman, Zeithesel และ Berry (อางใน รัชยา กุลวานิชไชยนันท 2535: 14-15) 
กลาวไววา การบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตางๆ ดังนี้  

1. ความเชื่อถือได (reliability) ประกอบดวย  
1.1 ความสม่ําเสมอ (consistency)  
1.2 ความพึ่งพาได (dependability)  

2. การตอบสนอง (responsive) ประกอบดวย  
2.1 ความเต็มใจที่จะใหบริการ  
2.2 ความพรอมที่จะใหบริการ  
2.3 มีการติดตออยางตอเนื่อง  
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2.4 ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี  
3. ความสามารถ (competency) ประกอบดวย  

3.1 สามารถในการส่ือสาร  
3.2 สามารถในการใหบริการ  
3.3 สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 

4. การเขาถึงบริการ (access) ประกอบดวย  
4.1 ผูใชบริการเขาใชหรือรับบริการไดสะดวก ระเบียบข้ันตอนไมควรมากมาย

ซับซอนเกินไป  
4.2 ผูบริการใชเวลารอคอยไมนาน  
4.3 เวลาที่ใหบริการเปนเวลาสะดวกสําหรับผูใชบริการ  
4.4 อยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก  

5. ความสุภาพออนโยน (courtesy) ประกอบดวย  
5.1 การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ  
5.2 ใหการตอนรับที่เหมาะสม  
5.3 ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี  

6. การส่ือสาร (communication) ประกอบดวย  
6.1 มีการส่ือสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ  
6.2 มีการอธิบายข้ันตอนใหบริการ  

7. ความซื่อสัตย (credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ  
8. ความมั่นคง (security) ประกอบดวย ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เคร่ืองมือ

อุปกรณ  
9. ความเขาใจ (understanding) ประกอบดวย  

9.1 การเรียนรูผูใชบริการ  
9.2 การแนะนําและการเอาใจใสผูใชบริการ  

10. การสรางส่ิงที่จับตองได (tangibility) ประกอบดวย  
10.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบริการ  
10.2 การเตรียมอุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ  
10.3 การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม  
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กุลธน ธนาพงศธร (2537 : 34) ไดใหความเห็นในเร่ืองหลักการใหบริการที่ดีไววา มี
หลักการดังตอไปนี้  

1. ใหบริการที่สอดคลองกับความตองการของสวนใหญ  
2. ใหบริการโดยยึดหลักความสม่ําเสมอ  
3. ใหบริการโดยยึดหลักความเสมอภาค  
4. ใหบริการโดยยึดหลักประหยัด  
5. ใหบริการโดยยึดหลักความสะดวก 
 
จากการพิจาณาแนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการ แสดงใหเห็นวา เปาหมายของการ

ใหบริการนั้น คือ การสรางความพึงพอใจแกผูใชบริการ ดังนั้นการที่จะวัดวาการใหบริการบรรลุ
เปาหมายหรือไมวิธีหนึ่ง คือการวัดความพึงพอใจของประชาชนผูรับบริการ เพราะการวัดความ พึง
พอใจนี้ เปนการตอบคําถามวาหนวยงานมีหนาที่ใหบริการมีความสามารถสนองตอบตอความ
ตองการของประชาชนไดหรือไม เพียงใด อยางไร พอสรุปความหมายของการบริการไดวา เปนการ
ปฏิบัติรับใชเพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปนของลูกคา บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถ
สัมผัสจับตองไดหรือแสดงความเปนเจาของได แตสามารถที่จะถูกรับรูในเชิงความพึงพอใจ และ
สามารถชวยรักษาลูกคาไวได  

 
 
 

6. ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร 
 

     คําจํากัดความของคําวา “รานอาหาร” และ “ภัตตาคาร” 
 

“ภัตตาคาร” ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 หมายถึง สถานที่
จําหนายอาหารและเคร่ืองดื่ม 

 
ทอม เพาเวอรส (Powers，1995:28) ใหความหมายของ“ภัตตาคาร” หรือ restaurant 

ตามความหมายในภาษาอังกฤษวา ครอบคลุมถึงกิจการบริการอาหาร (Food Service) ทุก
ประเภทคําวา Restaurant มาจากคําในภาษาฝร่ังเศส ซึ่งหมายถึงการใชกําลังงาน โดยมีการใชคํา
นี้มาตั้งแตชวงตนคริสตศักราช 1700 (ประมาณ พ.ศ.2243) เพื่ออธิบายถึงสถานที่สาธารณะที่

44



 

 

ใหบริการซุบและขนมปง ในปจจุบันนี้ ภัตตาคาร เปนคําที่ใชเรียกสถานที่สาธารณะที่มีการเตรียม
ขายอาหารสําหรับผูบริโภคหรือการบริการอาหารนอกสถานที่ 

 
อีกทัศนะหนึ่ง เดนนิส เอล ฟอสเตอร (Foster, 1992 : 20-21) ไดกลาวถึงรากศัพทของคํา

วา“restaurant” นั้นมาจากคําวา “restaurabo” ในภาษาลาติน ซึ่งหมายถึง “ฉันจะมาเติมใหเต็ม 
หรือใหอ่ิมหนํา (I shall replenish) “ 

 
นัฐพล กล่ันวารี (2539:60) ไดใหคําจํากัดความคําวา ภัตตาคาร หมายถึง กิจการที่มี

จุดประสงคในการขายอาหารและเคร่ืองดื่ม 
 
พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ.2535 (เฉลิมชาติ แจมจรรยา และคณะ,2535 : 52)

ใหคําจํากัดความคําวา สถานที่จําหนายอาหาร หมายถึง อาหาร สถานที่ หรือบริเวณใดๆ ที่มิใชที่
หรือทางสาธารณะที่จัดไวเพื่อประกอบอาหารหรือปรุงอาหารสําเร็จและจําหนายใหผูซื้อสามารถ
บริโภคไดทันที ทั้งนี้ ไมวาจะเปนการจําหนายโดยจัดใหมีปริมาณไวสําหรับการบริโภค ณ ที่นั้นหรือ
นําไปบริโภคที่อ่ืนก็ตาม ดังนั้น จึงกลาวไดวา สถานที่จําหนายอาหาร คือ รานอาหารและที่สําคัญ
ตองเปนรานอาหารในที่เอกชนที่มิใชที่หรือทางสาธารณะและตองมีบริเวณปรุงอาหาร ซึ่งจะมีที่
รับประทานอาหารหรือไมก็ได 

 
 

ความเปนมาของกิจการภัตตาคารหรือรานอาหาร 
 
ความเปนมาของกิจการภัตตาคารหรือรานอาหารในตางประเทศ (ปนพรรณ กล่ัน， 2545 :1) 

 
ในยุคกลาง(ค.ศ. 500-1500) ผูคนรับประทานอาหารในที่พักขางทางสัญจรไปมาที่

เรียกวา“อินน(Inn)” หรือ”โอแบรเยอ (Auberges)” หรือในบานที่เปดรับผูเดินทางผานมาและจัด
อาหารและเคร่ืองดื่มไวใหบริการดวยที่เรียกวา ”ทาเวิรน (Tavernes)” หรือในสถานที่ที่จัดแสดงคา
บาเร(Cabarets) ในตัวเมือง ในยุคแรก ๆ ทาเวิรน ไมสามารถใหบริการอาหารได จะสามารถ
ใหบริการเฉพาะเคร่ืองดื่มไดเทานั้น แตตอมาก็สามารถจัดอาหารใหบริการแกผูตองการอาหารได
เฉพาะพวกอาหารเบา ๆ (Appetizers) เทานั้น โดยเจาของบานที่เปดเปนทาเวิรน จะซื้ออาหารจาก
รานทําอาหารสําเร็จรูปมาใหบริการโดยไมทําเอง เพราะมีขอหานในการจางพอครัวมาทําอาหาร
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เพื่อใหบริการแขก แตตอมาทาเวิรนใหบริการอาหารหลัก (Meals) บางและมีมากข้ึนเร่ือย ๆ 
จนกระทั่งไมมีความแตกตางของทาเวิรนกับคาบาเร 

ในชวงกลางศตวรรษที่ 18 เจาของทาเวิรนในปารีสซื่อวา “บูลังเย(Boulanger)” เร่ิมทําขา
แกะอบราดซอสสีขาวไวบริการในทาเวิรนของตนเอง โดยมีการโฆษณาใหผูที่หิวเขามารับประทาน
อาหารในทาเวิรนของเขาวา”Walk up everybody who has a week stomach. I’ll restore you .”
คําวา “รีสตอร(Restore)” ตรงกับภาษาฝร่ังเศสวา “แรสโตเร(Restaurer)” หมายถึง การทําใหอ่ิม 
ตอมารวมกับคําวา “เรอตอรรัง(Retorante)” ซึ่งหมายถึง บํารุงดวยอาหาร จึงเกิดศัพทคําวา “แรส
โตรังหรือเรสเตอรอง(Restaurant)” หมายถึง สถานที่ที่ใหบริการดานอาหารและเคร่ืองดื่มคําวา 
“ภัตตาคาร(Restaurant)” อยางเตมรูปแบบจึงเกิดข้ึนในชวงศตวรรษที่18 ภัตตาคารที่มีซื่อเสียงใน
ขณะนั้น คือ “กรัง ทาเวิรน เดอ ลองแดร(Grande Taverne de Londres)” ของAntoine 
Beauvilliers เปนภัตตาคารชั้นหนึ่งที่หรูหรามากและใหบริการอยางดีเยี่ยม มีไวนชั้นดีไว็บริการ
อยางหลากหลาย เคร่ืองใชในการรับประทานอาหารหรูหรา พนักงานใหบริการอยางไมมีผิดพลาด
ดวยความเอาใจใส สุภาพนุมนวลและมีศิลปะในการบริการ 

 
ความเปนมาของกิจการภัตตาคารหรือรานอาหารในประเทศไทย (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2547:4) 

 กลาวไดวาคนไทยแตเดิมนั้นนิยมรับราชการมากกวาทําการคา และใหความสําคัญกับ
อาหารการกิน ทั้งยังมีขนธรรมเนียมประเพณีที่ดีงาม นับตั้งแตสมัยกรุงสุโขทัยจนถึงกรุง
รัตนโกสินทรตอนตนที่วา “ใครมาถึงเรือนชานตองตอนรับ” ซึ่งเจาของบานมักใหการตอนรับผูมา
เยือนดวยการจัดที่พักอาศัย และจัดหาอาหารหวานคาว ใหแกผูมาเยือนดวยความเต็มใจตาม
อัตราของเจาของบาน การรับรองแขกในอดีต หากเปนแขกเมือง หรือบุคคลสําคัญระดับประเทศ
อาจจัดใหพักอยูในพระบามมหาราชวัง ในฐานะแขกของพระเจาแผนดิน หรือพักตามบานของ
เจานายเชื้อพระวงศ หรืออาจพักแรมตามบานพักของขาราชการระดับเสนาบดี สําหรับพอคาหรือ
นักเดินทางอ่ืน ๆ หากไมมีสัญญาต ิหรือมิตรสหายที่คุนเคย อาจพักอาศัยตามวัดหรือศาลาซึ่งเปน
ที่พักแรมสาธารณะที่มีอยูทั่วไป สวนเร่ืองอาหารการกิน หากไมเตรียมมาเองหรือถาเตรียมมาไม
เพียงพอก็มักอาศัยวัดกินอาหารจากพระ โดยไมเสียคาใชจายใด ๆ  
     ดังนั้น กลาวไดวาในอดีตประเทศไทยยังไมมีภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีกิจการ
หลากหลายเชนปจจุบัน การทําอาหารจึงทําเพื่อการรับรองแขก ทําบุญ ทําทาน และเผ่ือแผให
เพื่อนบานใกลเคียง  

46



 

 

ในสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัวนี้เอง นอกจากจะมีรานอาหารและ
โรงแรมข้ึนจํานวนมากแลว ในยุคนี้ยังมีคอฟฟชอปข้ึนเปนแหงแรก คือ รานกาแฟนรสิงห ตั้งอยูที่
ถนนเสือปา ดําเนินการโดยทางราชการ กรมมหรสพหลวงจัดดนตรีแสดงที่คอฟฟชอปแหงนี้ ใน
วันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ.2465 ตรงกับรัชสมัยพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว ไดมีการเปดโดรงแรมที่
ดําเนินการ โดยทางราชการข้ึนเปนแหงแรก คือ โรงแรมหัวหิน นับเปนโรงแรมชายทะเลแหงแรก
ดวย โรงแรมนี้สรางข้ึนเพื่อรองรับแขกเมือง สรางแบบยุโรป มีอาหารอยางดีแบบอังกฤษ พนักงาน
เสิรฟแตงกายดวยการนุงผามวง ใสเส้ือราชปะแตน มีการเสิรฟกาแฟ เปนสถานที่พักตากอากาศ
และสถานที่พักรับรองแขก และสถานที่จัดเล้ียงที่หรูหรามากที่สุดในสมัยนี้ 

 สําหรับรานอาหารไทยทั่วไป เชน รานอาหารจีน มักตั้งอยูในยานถนนเยาวราช ถนน
ราชวงศ ถนนทรงวาด และตลาดเกา เปนตน อาหารที่ขายมีทั้งบะหมี่ กวยเตี๋ยว ขาวหนาไก 
ไอศครีม มีบริการเสิรฟอาหารถึงรถ โดยเอาถาดอาหารแขวนไวที่หนาตางรถ หากไมประสงคมานั่ง
รับประทานริมถนน และในยานถนนเยาวราชนี้เอง ที่มีการสรางอาคารสูงถึง 9 ชั้น เพื่อเปนที่ขาย
อาหารจีนอยางหรูหรา มีโรงน้ําชา โรงนวด โรงระบํา และบอนการพนัน นับเปนอาคารที่มีชื่อเสียง
เปนที่กลาวขานถึงอยางมากในชวงหลายสิบป ตอมาความเจริญของรานอาหารจีนทําใหเกิด
อาหารจีนแบบขนาดใหญ ๆ ข้ึนหลายแหง เชน ข่ีจันเหลา เยาวยื่น หอเทียนเหลา รวมทั้งมีรานขาย
อาหารประเภทโจก เปดยาง ขาวเหนียวหนาหมูแดง ที่เปนอาหารที่ขายนักทองเที่ยวที่ตองการ
บริโภคตอนกลางคืน รานอาหารประเภทอ่ืนที่ไดรับความนิยมในเมืองไทยในอดีต เชน อาหารอิน
ดีย จะมีรานอาหารอยูในยานที่มีชาวอินเดียอาศัยอยูหรือทํางานอยูมาก อยางเชน แถวถนนสุรวงศ
และบางรักตลอดจนยานพาหุรัด เปนตน หรือรานอาหารไทยที่เปดขายระดับชาวบานทั่ว ๆ ไป มัก
ตั้งอยูในยานชุมชนหรือตลาด เชน แถวหนาโรงบอนและโรงหวย และตลาด เชน ตลาดเสาชิงชา 
และตลาดบางรัก เปนตน บางแหงตั้งอยูใกลหนวยงานราชการ เชน แถวยานกระทรวงมหาดไทย 
บริเวณคลองหลอด บางรานพัฒนามาจากแผงลอยเล็ก ๆ ขยายเปนตึกแถวและเปนภัตตาคาร
ขนาดใหญ 

 เมื่อประเทศไทยมีการพัฒนาจนเจริญข้ึนเร่ือย ๆ ในป พ.ศ.2520 รัฐบาลไดจัดตั้งองคกร
สงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย เพื่อทําหนาที่ขยายตัวทางเศรษฐกิจการทองเที่ยว ซี่งมีการ
สรางโรงแรมขนาดใหญ ๆ มีการบริการครบทุกดาน ทันสมัยทัดเทียมตางประเทศ กิจการโรงแรม
หลายแหงดําเนินการและบริหารงานโดยกลุมธุรกิจนานาชาติ มีวิธีการจัดการไดระดับตาม
มาตรฐานสากลชั้นเยี่ยมในดานอาหารและเคร่ืองดื่ม มีการปนเนยเทียม แกะสลักน้ําแข็งน้ําแข็ง
เปนรูปตาง ๆ ใชไฟสองประดับโตะอาหาร มีการปรับปรุงคอฟฟชอป Tea room และรานเบเกอร่ีจน
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มีชื่อเสียง ไดรับการยอมรับทั้งในดานการบริการและรสชาติอาหาร มีการแขงขันในดานการบริการ
และสถานที่ใหมีความหรูหราตามมาตรฐานโลก เชน จัดใหมีหองนอนขนาดใหญ เตียงคู มีคอฟ
ฟชอป หองอาหาร หองจัดเล้ียง ศูนยการคา และบริการใหความสะดวกอ่ืน ๆ อาทิ เรือนําเที่ยว 

โดยสรุป กลาวไดวา กิจการบริการอาหารและเคร่ืองดื่มที่มีการบริการในภัตตาคาร
รานอาหารและในโรงแรม ที่มีแพรหลายในปจจุบันนี ้มีวิวัฒนาการมาชานาน อาทิ ในตางประเทศ
เร่ิมมาตั้งแตในยุคโบราณจนมีการจัดรูปแบบการบริการคร้ังแรกในยุคกลาง ในแถบยุโรปที่มีข้ึนมา
เพื่อบริการแกผูเดินทาง โดยไมเสียคาใชจาย ตอมาจึงไดรับการพัฒนาไปตามสภาพแวดลอมทาง
เศรษฐกิจและสังคม จนกลายเปนธุรกิจขนาดตาง ๆ มีทั้งขนาดเล็กถึงขนาดใหญ มีไวบริการแก
บุคคลหลายกลุม อาทิ ประชาชนทั่วไป นักทองเที่ยว เพื่อความสะดวกสบายในชีวิตประจําวัน งาน
เล้ียง กิจกรรมสาระสังสรรค ทําใหเกิดการแขงขันทางธุรกิจสูง สถานการณเชนนี้เกิดข้ึนในกิจการ
ภัตตาคารและรานอาหารในเมืองไทยเชนเดียวกันกับตางประเทศ 

 
ประเภทของรานอาหาร 

 
ตามรายงานสรุปผลการสํารวจขอมูลพื้นฐานทางสุขาภิบาลอาหารของรานอาหารทั่ว

ประเทศ เมื่อป พ.ศ.2532 โดยสํานักงานโครงการสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวง
สาธารณสุข ไดมีการใหความหมายของรานอาหารประเภทตาง ๆ โดยจําแนกออกเปน 5 ประเภท  
(กรมอนามัย 2532 : 10-11) คือ 

   1. หองอาหารในโรงแรม หมายถึง รานอาหารที่ตั้งอยูในโรงแรม 
   2. ภัตตาคาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ 2 คูหาข้ึนไป ที่รับประทานอยู

ภายในอาคาร พนักงานแตงกายเปนแบบฟอรมเดียวกัน 
   3. สวนอาหาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ ที่รับประทานอาหารสวนใหญอยู

นอกอาคาร บรรยากาศเปนธรรมชาติ พนักงานแตงกายมีเคร่ืองแบบ หรือที่เรียกวา “แบบฟอรม” 
   4. รานอาหารทั่วไป หมายถึง รานอาหารขนาดเล็ก 1-2 คูหา ที่รับประทานอาหาร

อยูภายในอาคารประเภทอาหารที่จําหนายสวนใหญเปนอาหารประจําถิ่น หรือเปนอาหารเฉพาะ 
เชน ขาวแกง กวยเตี๋ยว ขาวมันไก ขาวหมูแดง สมตํา ฯลฯ 

   5. รานเคร่ืองดื่ม ขนมหวาน หรือ ไอศกรีม หมายถึง รานที่จําหนายเฉพาะเคร่ืองดืม 
ขนมหวาน หรือไอศครีม เทานั้น 

   อยางไรก็ตาม ตามทัศนะและการรับรูของคนทั่วไปมักจําแนกการใชคําวา 
ภัตตาคารและรานอาหาร โดยพิจารณาจากความแตกตางของปจจัยที่เกี่ยวของ 
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   6. สถานที่สําหรับบริการ คนทั่วไปมักรับรูคําวา ภัตตาคาร วาหมายถึง สถานที่
บริการขายอาหารที่มีความหรูหรา โอโถง มีการตกแตงอยางสวยงาม เชน ภัตตาคารในโรงแรมหรือ 
ภัตตาคารขนาดใหญ ๆ สวน “รานอาหาร” คนทั่วไปมักหมายถึงสถานที่ขายอาหาร (Food Shop) 
ตั้งแตประเภทที่ตั้งอยูริมถนนหรือดัดแปลงตึกหรืออาคารพาณิชยที่ตั้งอยูริมถนนมาทําเปน
รานอาหารขนาดเล็กหรือขนาดใหญ ไปจนถึงรานที่มีอาคารสถานที่แนนอน 

   7. ลักษณะของอาหาร อาหารในภัตตาคารมักเปนลักษณะเฉพาะ เชน ภัตตาคาร
อาหารจีน ภัตตาคารอาหารไทย ภัตตาคารอาหารทะเล (Seafood) อาหารที่นํามาบริการลูกคา มัก
มีการตกแตงอยางสวยงาม ทั้งสีสันและความประณีตบรรจงในการประดิตประดอย สวนอาหารที่
จัดบริการในรานอาหารทั่วไปอาจมีหลากหลายชนิดหรือเฉพาะบางประเภทก็ได แตเนนความ
แตกตางและสวยงามนอยกวา 

   8. ลักษณะการบริการ การบริการในภัตตาคาร โดยเฉพาะภัตตาคารขนาดใหญมัก
มีการบริการเต็มรูปแบบ พนักงานสวนใหญเปนผูที่ผานการฝกอบรมดานเทคนิคการบริการมาเปน
อยางดีแตกตางจากรานอาหารทั่วไปที่มีความหลากหลาย ทั้งที่บริการตนเองและมีผูบริการ 

   9. กลุมเปาหมายหรือลูกคา ดังที่กลาวมาแลววา ทั้งสถานที่บริการ ลักษณะอาหาร
และลักษณะของการใหบริการในภัตตาคารคอนขางมีความพิเศษ ในดานของความพิถีพิถัน ความ
สวยงาม ความประณีต ดังนั้น ลูกคาหรือกลุมเปาหมายของภัตตาคารสวนใหญอาจเนนบุคคลที่มี
ฐานะทางเศรษฐกิจที่สูงกวาลูกคาของรานอาหารโดยทั่วไป 

 
 
 
 

7.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของ สําหรับประกอบการศึกษาวิจัยในหัวขอ
เร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนในในประเทศไทย ดังนี ้

 
 วิลาวรรณ แกวออน (2550) ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณรานอาหารไทยในสายตาชาว

อเมริกัน จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของชาวอเมริกันที่มีตอรานอาหารไทยและประเทศไทยเปน
ในทางที่ดีซึ่งสงผลใหภาพลักษณของรานอาหารไทยในประเทศไทย ในขณะเดียวกันรัฐบาลควรมี
ความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชนชาวอเมริกัน เพื่อเสนอขาวสารที่ดีของประเทษออกสูสายตาชาวโลก 
โดยเนนการสงขาวดานบวกที่มีผลดีตอภาพลักษณของประเทศ เชนประเภณี และวัฒนธรรมที่ดี
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งามของไทย เนื่อกจากขาวดานลบทําใหชาวตางชาติมองแตภาพที่ไมดีของประเทศไทย เชน 
ปญหาทางการเมือง การคาครอบครัวดวย เปนตน 

 
                ปณณดา  ศรีเนตร (2549) ศึกษาเร่ือง การประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาของ

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มเปปซี่และโคกในประเทศไทย พบวาแนวทางการสรางตราสินคาของเปปซี่และ
โคกเหมือนกัน 3 แนวทาง  คือ  การสรางภาพลักษณตราสินคา  การสรางประสบการณผานตรา
สินคา  การสรางความภักดีในตราสินคา  ในการศึกษาทัศนคติที่มีตอภาพรวมของตราสินคาเปปซี่
ดีกวาโคก  โดยเฉพาะอยางยิ่งทัศนคติในเร่ืองความพอใจในรสชาติ  ผลการวิจัยสอดคลองกับ
แนวคิดของ Lutz (1991) อางถึงในงานวิจัยนี้ เกี่ยวกับชวงเวลากอนที่คนจะเกิดทัศนคติตอส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง นั้น ความรูเกี่ยวกับส่ิงนั้นจะเกิดมาจากประสบการณโดยตรงที่เกิดข้ึนกับผูบริโภคซึ่งจะชวยชี้
แนวทางใหกับบุคคลที่จะแสดง ออกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในลักษณะที่คงวาชอบหรือไมชอบส่ิงนั้น การที่
ผูบริโภคไดบริโภคเปปซี่แลวมีความพอใจในรสชาติของเปปซี่มากกวาโคกทําใหเกิดทัศนคติชื่น
ชอบเปปซี่มากกวาโคก 

 
เกศชุดา รอดเงิน (2549) ศึกษาเร่ือง กลยุทธและกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการส่ือ

สารตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ จากขอวิจัยที่คนพบ ในการเลือกใชกลวิธีใน
การประชาสัมพันธเพื่อส่ือสารตราสินคา มีการใชส่ือทั้งหมด 5 ประเภท คือ ส่ือเฉพาะกิจ 
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และส่ืออินเทอรเน็ต โดยกลุมผลิตภัณฑไดมีการเลือกใชส่ือตาม
วัตถุประสงคในการเผยแพรขาวสาร โดยมีบทบาทหนาที่แตกตางกันคือ ส่ือเฉพาะกิจ มี
วัตถุประสงคมุงเนนที่การสรางการรับรู โดยเนนที่การเผยแพรขาวสารใหกับประชาชนไดรับทราบ 
ส่ือมวลชน มีบทบาทในการสรางความรูความเขาใจ และเผยแพรเนื้อหากิจกรรมหรือสินคาของ
องคกรไปสูสาธารณชน เนื้อหาที่ทําการส่ือสารจะเนนทั้งเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินคาและองคกร ส่ือ
บุคคล จะทําหนาที่เปนตัวกลางในการส่ือสารระหวางองคกร กับกลุมเปาหมายเพื่อสรางความ
เชื่อมั่น รวมถึงกระตุนใหกลุมเปาหมายมีความสนใจในสินคาและองคกร ส่ือกิจกรรม มีบทบาทใน
การสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนกับกลุมที่มีความสัมพันธกับองคกร ส่ืออินเทอรเน็ต มี
จุดมุงหมายเพื่อใหความรู เปนการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ทําใหกลุม
ผูบริโภคหรือผูสนใจสามารถเขาไปคนขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑได 
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เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ศึกษาเร่ือง การรับรูภาพลักษณองคกรธุรกิจ ผาน
เครือขายสังคมออนไลน พบวา การเปดรับขาวสารผานเครือขายสังคมออนไลนของกลุมประชากร
ที่มีเพศ อายุสถานภาพ และระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอการเปดรับขอมูลขาวสาร 
ผานเคร่ือขายสังคมออนไลน ยกเวนปจจัยดานอาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน ซึ่งทั้งสอง
ดานนี้มีผลตการเปดรับขาวสารผานเครือขายสังคมออนไลน การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับ
การรับรูภาพลักษณองคกรธุรกิจ การรูภาพลักษณองคกรธุรกิจ โดยผานเครือขายสังคมออนไลนมี
มากกวาการรับรูภาพลักษณองคกรธุรกิจ ที่ไมผานเครือขายสังคมออนไลน 
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บทท่ี 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง”การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนใน

ประเทศไทย”ในคร้ังนี้ มีรูปแบบในการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 สวน คือ (1) การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากผูบริหาร
ภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 ราน โดยเปนภัตตาคารจีน 2 ราน และภัตตาคารญี่ปุน 2 ราน 
เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวาแตละภัตตาคารสรางภาพลักษณและรักษาภาพลักษณอยางไร และเพื่อ
เปนแนวทางในการทําวิจัยในข้ันตอไป (2) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล แบบวัดคร้ังเดียว (One- Shot 
Study) เก็บขอมูลจากกลุมเปาหมายคนไทยทั่วไป โดยแบบสอบถามนั้นใชแบบสอบถามชนิด
ปลายปด (Close-Ended Questions) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open- Ended 
Questions) โดยใชการเก็บขอมูลโดยกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตัวเองจากการตอบ
คําถามผานอีเมลและผานตัวบุคคล โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสํารวจภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ
ญี่ปุนในสายตาคนไทยเปนอยางไร และภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคน
ไทยเปนอยางไร 

 
 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) 
 
1. แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

 
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยสัมภาษณเก็บขอมูลจาก

ผูบริหารของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนจํานวน 4 ราน รานละ 1 ทาน โดยแบงเปนภัตตาคาร
จีน 2 ราน และภัตตาคารญี่ปุน 2 รานในเขตกรุงเทพมหานคร 

เกณฑการเลือกภัตตาคารเปนภัตตาคารที่บริการอาหารจีนและอาหารญี่ปุนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสาขามากกวา 5 สาขาข้ึนไปที่มีขนาดใหญ 2 คูหาชิดข้ึนและรับประทาน
ภายในอาคาร  พนักงานมีชุดแตงกายเปนแบบฟอรมเดยีวกัน ซึ่งเปนภัตตาคารรวมสมัย ลักษณะ
สากลนิยม มีรายการเมนูอาหารจีนและญี่ปุนแบบยอดนิยม ทําเลที่ตั้งอยูในยานชุมชน ใน
ศูนยการคา และแหลงสถานที่ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เคร่ืองมือท่ีใชในการสัมภาษณ 
 
สําหรับการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยไดเตรียมคําถามที่นํามา

สัมภาษณผูจัดการของภัตตาคารอาหาร เพื่อใหครอบคลุมถึงวัตถุประสงคของการวิจัย คือการ
สอบถามถึง การวางแผนการประชาสัมพันธของภัตตาคาร การสรางภาพลักษณของภัตตาคาร ที่มี
ตอการจัดการภัตตาคารอาหาร เปนตน โดยแนวคําถามมีดังนี ้

1. กลุมเปาหมายเปนใคร ลูกคาหลักๆ เปนใคร 
2. ภัตตาคารของทานมีแผนการประชาสัมพันธหรือไม อยางไร 
3. มีการวางแผนสรางภาพลักษณหรือไม อยางไร 
4. มีผลลัพธตามที่คาดหวังหรือไม อยางไร ถามีผลดี ทานคิดวาเกิดข้ึนเพราะเหตุใด  

ถาไมไดผลดี ทานคิดวาเกิดข้ึนเพราะเหตุใด 
5. ทานตองการใหภัตตาคารของทานมีเอกลักษณอยางไร เชน การใชสีตกแตง logo

เปนแบบไหน   sloganคืออะไร 
6. ทานมีการประเมินผลแผนขางตนหรือไม อยางไร 
7. ทานสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขงหรือไม  

 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 
 
การวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเก็บขอมลูโดย 
 
1) เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมลูประเภทเอกสาร ประกอบดวยหนังสือบทความที่

ตีพิมพลงในนิตยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน 
 

2) เก็บขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 
Interview) ผูบริหารภัตตาคารอาหารจีนและภัตตาคารอาหารญี่ปุนจํานวนทั้งหมด 4 ราน โดยใช
แนวคําถามการสัมภาษณที่เตรียมไว พรอมทั้งมีการจดบันทึก และบันทึกเทปการใหสัมภาษณ 
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4. การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 

                การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยายเพื่ออธิบาย
(Descriptive Analysis) คําตอบของคําถามที่ไดจากการสัมภาษณผูจัดการของภัตตาคารอาหาร
จีนและภัตตาคารอาหารญี่ปุนจํานวนทั้งหมด4 รานในเขตกรุเทพมหานคร 

 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
          ผูวิจัยไดศึกษาจากขอมูลที่ไดมาโดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช

วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งการเก็บขอมูลดังกลาว เปนการวัดคร้ังเดียว 
(One-shot descriptive study) 

 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรเพศชายและ   

เพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 15-60 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมลูกคาเปาหมายของภัตตาคารจีนและภัตตาคาร
ญี่ปุนตามแผนกลยุทธ  

 
2. กลุมตัวอยาง  

 
       ในการสุมตัวอยางเพื่อศึกษาภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตา

คนไทย ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางโดยแบบเจาะจง  (Probability Sampling) เก็บขอมูลโดย 
รวบรวมตัวอยางเทาที่จะหาไดในหัวขอดังกลาวโดยเลือกเก็บขอมูลในบริเวณยานการคาใจกลาง
เมืองเพื่อใหไดกลุมเปาหมายที่ตรงตามวัตถุประสงคจนครบจํานวนที่ตองการ ในที่นี้ผูวิจัยเลือก
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คน 
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  3. ประเด็นท่ีใชในการวิจัย  
 

             ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน และ
ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน  ซึ่งเปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) มีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม  (Questionnaire) ดวยการวัด
คร้ังเดียว (One-shot descriptive study) 

 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  
 
             เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแกเคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในเร่ืองภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน และ
ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน
ดังนี ้

 
      สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน                   
           สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
      สวนท่ี 3 ขอมูลสวนบุคคลของผูกรอกแบบสอบถาม 
         สวนท่ี 4 แสดงความคิดเห็นเพิ่มเต็ม 
 
 
5. การวัดความนาเชื่อถือของขอมูล 

   
             เพื่อเปนการทดสอบและวัดความนาเชื่อถือของขอมูลในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจ 

ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไป
ใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณาและแกไขแบบสอบถามใหมีความชัดเจนและครอบคลุมตาม
วัตถุประสงคที่กําหนดไว 

 
  นอกจากนี้ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจไปทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliabiltity)  ของเคร่ืองมือ โดยนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปทดสอบ กับประชากรที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว เพื่อตรวจสอบการส่ือความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงค
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ของการวิจัย หลังจากที่ไดขอมูลครบตามที่ตองการแลว นําผลที่ไดไปคํานวณหาความเชื่อมั่นดวย
การทดสอบความคงที่ของขอมูล (Internal Consistency) โดยใชสูตร  Conbrach’s Alpha ดังนี้  

 
 
 

α =  
เม่ือ α = ความนาเชื่อได 

k = จํานวนขอ 
         = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
        = ความแปรปรวนรวมของคะแนนทุกขอ 
 
 
ทั้งนี้เพื่อความสะดวก ผูวิจัยจึงใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ซึ่งไดคา α เทากับ

0 .967 ซึ่งใกลเคียงกับ 1 มาก จึงแสดงวาขอคําถามที่ใชมีความนาเชื่อถือสูง ในระดับเปนที่ยอมรับ 
จึงสามารถนําแบบสอบถามไปใชเก็บขอมูลไดจริง 

 
 

6. เกณฑการใหคะแนน  
 
       ในสวนของภาพลักษณของภัตตาคารอาหารจีนและญี่ปุน) สวนที่ 2 (และภาพลักษณของ

ประเทศจีนและประเทศญี่ปุน(สวนที่ 3) ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดยใช
มาตราสวนแบบประเมินคา (Likert Scale) ในเชิงบวกเพื่อใหสอดคลองกับคําตอบของผูตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้  
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เห็นดวย    3    คะแนน 
ไมแนใจ      2       คะแนน 
ไมเห็นดวย   1    คะแนน 

 
7. การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล  
 
       หลังจากผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลแลว ไดนําขอมูลมาวิเคราะหโดยการวิเคราะหขอมูลที่

ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอมูล ลงรหัส (Coding) แลวนําไปประมวลผล
โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows เพื่อใหไดมาซึ่งผลในการวิเคราะหทางสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ
กับงานวิจัย ซึ่งการวิเคราะหขอมูลเพื่อนําการเสนอและสรุปผลในการวิจัยคร้ังนี้ใชคํานวณคาสถิติ
ตางๆ ดังนี้ 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงตารางแบบรอยระ (Percentage) หาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะประชากร  การ
เปรียบเทียบภาพลักษณระวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน การเปรียบเทียบภาพลักษณ
ระหวางประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 

 
2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน(Inferential Statistics) โดยใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson product moment Correlation Coefficient ) เพื่อหาความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนใน
ประเทศไทย” (The Comparison of Images of Chinese and Japanese restaurants in 
Thailand) ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาในรูปแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใชการสัมภาษณ และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช
แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ซึ่งผลการประมวลผลในการวิจัยคร้ังนี้แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
คือ 

สวนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการเก็บขอมูลท่ีไดจาก
การสัมภาษณ พบวา 

จากการสัมภาษณผูบริหารภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 ราน โดยเปนภัตตาคารจีน 2 
ราน คือ รานปกกิ่ง (Peking Restaurants) กับราน ซั่งไหเส่ียวหลงเปา (shanghaixiaolongbao) 
และภัตตาคารญี่ปุน 2 ราน คือ รานNippon Kai กับรานฟูจ ิพบวา 

 
จากการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณที่ไดในประเด็นที1่ เร่ืองกลุมเปาหมายเปนใคร 

ลูกคาหลักๆ เปนใคร  ผูวิจัยพบวา 
 
ลูกคาหลักของราน Peking Restaurants  คือ ครอบครัว ตอมาเปนนักธุรกิจ ผูบริหาร

หัวหนาหนวย บุคคลที่มีรายไดสองหมื่นบาทข้ึนไป และชาวตางชาติมาทําธุรกิจที่ประเทศไทย เชน 
ชาวจีน ชาวญี่ปุน 

 
ลูกคาหลักของรานซั่งไหเส่ียวหลงเปา สวนมากเปนกลุมผูบริโภคทั่วไป กลุมผูบริโภคที่ซื้อ

ของที่หางสรรพสินคา รองลงมาคือ ครอบครัว กลุมอาย2ุ0ปข้ึนไป 
 
ในสวนของราน Nippon Kai ลูกคาหลัก สวนใหญเปนผูบริโภคที่ซื้อของในซุปเปอรมาร

เก็ตของหางสรรพสินคา กลุมเล็ก เพราะราน Nippon Kai สวนมากตั้งรานในบริเวณซุปเปอรมาร
เก็ตที่จัดในหางสรรพสินคา 
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ลูกคาหลักของรานฟูจิเปน คนไทยทั่วๆไป กลุมพนักงานของบริษัทตางๆ ครอบครัว นัก
ธุรกจิ  ชาวตางชาต ิ

 
จากการสัมภาษณในประเด็นที2่ ภัตตาคารของทานมีแผนการประชาสัมพันธหรือไม 

อยางไร ผูวิจัยพบวา 
 
ราน Peking Restaurants ใชวิธีการประชาสัมพันธโดยการแจกใบปลิว ลงโฆษณาใน

นิตยสาร NAVI ลงโฆษณาในหนังสือพิมพ เชน 、 、世界日報DAILYNEWS NATION  ทําเว็บ
ไซดของทางราน โดยตั้งเว็บไซดเปน www.pek.co.th ออกรายการโทรทัศนไทย เชน ชอง8、ชอง
5、ชอง7และ ITV ออกรายการโทรทัศนจีน ชองCCTV4 และจัดงานอีเวนทจัดโชวอาหารจีนที่
สยามพารากอนในชวงวันตรุษจีน(2553) 

 
แสดงภาพ 4.1 เว็บไวตของราน Peking Restaurants 
 

 
 
 
ที่มา: เว็บไซตของราน Peking Restaurants http://www.pek.co.th/ 
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สวนรานซั่งไหเส่ียวหลงเปา มีการประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง ใชวิธีการประชาสัมพันธ
โดยการลงโฆษณาในหนังสือพิมพ世界日報 ทําเว็บไซดของทางราน แจกใบปลิวใน
หางสรรพสินคา ออกรายการโทรทัศน ทําเว็บไซดของทางราน โดยตั้งเว็บไซดเปน 
www.xiaolongpao.com  มFีacebook มีแผนการจัดกิจกรรมตลอดทั้งป 

 
แสดงภาพ 4.2 เว็บไวตของรานซ่ังไหเสี่ยวหลงเปา 
 

 
 
ที่มา: เว็บไซตของรานซั่งไหเส่ียวหลงเปาhttp://www.xiaolongpao.com/home_g.php 

 
 
สวนราน Nippon Kai ใชวิธีการประชาสัมพันธโดยการแจกใบปลิว บิลบอรด ลงโฆษณา

ในนิตยสาร ทําบัตรสมาชิกและรวมมือกับองคกรอ่ืนๆเปนสมาชิก เชน CITY BANK เบียรสิงห โค
คาโคลา ซึ่งองคกรเหลานี้จะชวยใหผูพบเห็นติดภาพของแบรนดรานอาหารเขาไปดวย ตอนชําระ
เงินใชบัตรเครดิตของ CITY BANK จะไดสวนลด10% 
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สวนรานฟูจ ิใชวิธีการประชาสัมพันธตางๆหลากหลาย ลงโฆษณาโทรทัศน มีโปรโมชั่น
ตางๆ บิลบอรด ฟูจิจัดทําบัตรสมาชิก Fuji Smart Card Member ลูกคาผูถือบัตรสมารทการดของ
ฟูจินอกจะไดรับสวนในการรับประทานอาหารแลวยังไดรับสวนลดและสิทธิประโยชนอยาง
มากมายจากพารทเนอรชั่นนํากวา 30 ราย อาทิ B2S, Index Living Mall, True, Chalachol, 
divana, Issue, Munchus, โรงพยาบาลสมิติเวช, โรงพยาบาลกรุงเทพฯ, โรงพยาบาล BNH, 
K-Bank,  Salon de Ketmanee ฯลฯ ฟูจิมีแผนการจัดกิจกรรมหตางๆสํารับบัตรสมาชิกฟูจิตลอด
ทั้งป ตามสถานการณฟูจิมีการประกาศชี้แจงแกผูบริโภคอยางรวดเร็ว  ยังมเีว็บไซดของทางรานฟูจ ิ
โดยตั้ ง เ ว็บ ไซด ว เป น  http://www.fuji.co.th และมี facebook.com/FujiRestaurant กั บ
Twitter.com.WELOVEFUJI ฟูจิยังมีการทําCSRความรับชอบตอสังคมดวย  

 
แสดงภาพ 4.3 เว็บไวตของรานฟูจ ิ

 

 
 
 
ที่มา: เว็บไซตของรานฟูจhิttp://www.fuji.co.th/2009/TH/aboutus/index.php 
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จากการสัมภาษณในประเด็นที3่ มกีารวางแผนสรางภาพลักษณหรือไม อยางไร ผูวิจัย
พบวา 

 
ราน Peking Restaurants ใชสูตรอาหารจากครัวปกกิ่งจากประเทศจีนเทานั้น อบรม

พนักงานพูดภาษาจีนได รวมทั้งภาษาอังกฤษ ซึ่งสามารถรับลูกคาชาวจีนและชาวตางชาติได ทาง
รานยังสรางทีมงานในบริการที่สุขภาพ ยิ้มแยมแจมใส รวดเร็วและไดรักษารสชาติอาหารให
เหมือนกันในทุกๆสาขา ทางรานเนนอาหารเพื่อสุขภาพ(health food) เพราะเคร่ืองปรุงสวนมาก
เปนผลไม เคร่ืองเทศ เปนองคประกอบหลักๆทุกชนิด 

 
สวนรานซั่งไหเส่ียวหลงเปา ใชสูตรอาหารจากครัวเซี่ยงไฮเทานั้น สรางภาพของรานเปน

ภัตตาคารจีนที่มีรูปแบบทันสมัย เปนChinese fastfood และเปนรานอาหารสูตรสไตลเซี่ยงไฮ 
ภาพลักษณซั่งไหเส่ียวหลงเปาทําใหดูดี รานสะอาด เรียบงาย  

 
ราน Nippon Kai ยังไมมีการวางแผนการสรางภาพลักษณ เพราะวายังเปนยี่หอ

คอนขางใหม องคกรภายในยังไมคอยแข็งแรง และงบประมาณยังมีไมมากพอ ทางรานอยากใหทั้ง
รสชาติอาหารและการบริการข้ึนอีกระดับ จึงสามารถดึงดุดลูกคาได  

 
รานฟูจิสรงภาพลักษณที่ดีตอผูบริโภคคนไทย ถือวาเปนภัตตาคารอาหารญี่ปุนเพื่อคน

ไทย การอบรมพนักงานอยางเครงคลัดตอระเบียบวินัย เมื่อพนักงานบริการกับลูกคา หนาที่ของแต
ละคนแบงงานอยางชัดแจน พนักงานแตงกายสุขภาพเรียบรอยและ เต็มใจใหบริการ ทางรานฟูจิ
ตองการดานรสชาติอาหาร และการบริการเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกๆสาขา การบริหารการ
จัดการใชระบบเดียวกัน การใหความสําคัญกับลูกคาสัมพันธ  มีจุดแข็งอยางหนึ่งก็คือ การ
ใหบริการอาหารญี่ปุนมีคุณภาพในราคาสมเหตุสมผล การตกแตงรานแบบสไตลญี่ปุน โดยใชไมไผ
มาตกแตงในราน การจัดที่นั่ง ใหความรูสึกเปนสวนตัว มีวัตถุดิบสด มาจากแหลงที่ปลอดภัย 
คุณภาพยอดเยี่ยม อาหารเมนูจัดใหเปนชุดๆ มีรูปภาพสวยงาน เรียบงาย ฟจูิถือวาเปนเจาแรกใช
แนวคิดนี้ทําใหคนไทยรูจักอาหารญี่ปุน รูจักอาหารญี่ปุนกินอยางไร รานฟูจิเปดบริการอาหารญี่ปุน
ในประเทศไทยประมาณ20ป ภาพลักษณของฟูจิในระยะเวลา20ปนี้คอยๆสะสมสรางข้ึนมา ไมใช
เร่ืองงาย การบริการเอาใจใสลูกคา ลูกคามีการกลับมาใชบริการอีกคือ100% สามารถเพิ่มความ
นาเชื่อถือได 
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จากการสัมภาษณในประเด็นที4่ มีผลลัพธตามที่คาดหวังหรือไม อยางไร ถามีผลดี ทาน
คิดวาเกิดข้ึนเพราะเหตุใด ถาไมไดผลดี ทานคิดวาเกิดข้ึนเพราะเหตุใด ผูวิจัยพบวา 

 
ราน Peking Restaurants มีผลลัพธตามที่คาดหวัง เพราะเปนทางเลือกสําหรับลูกคาที่

ชอบทานอาหารจีนโดยปกติ อาหารจีนรสชาติจืด ไมมีรสเผ็ด แตสูตรของรานมีรสจัด ซึ่งเหมาะกับ
รสชาติของคนไทยเปนอยางยิ่ง ลูกคาที่เขามาใชบริการที่ผานมา มีการกลับมาใชบริการอีก70%
และ มีลูกคากลุมใหมมาใชบริการเพิ่มข้ึนดวยการแนะนําจากลูกคาประจําของราน แตก็ยังมีผลที่
ไมดี เพราะคนรูจักรานแค10%ของลูกคาทั้งหมดทั่วประเทศไทย ซึ่งถือวานอยมาก ทานรานจะมี
การที่เพิ่มยอดลูกคาในอนาคต โดยธรรมชาติของคนไทยทั่วไป มีความคิดวารานอาหารจีนเปนราน
ที่มีราคาแพง มีหนึ่งพันบาทถึงเขารานได ซึ่งจริงๆแลว รานอาหารจีนแตละรานมีราคาหลายระดับ 
โดยเฉล่ียของรานปกกิ่ง ราคาคาเฉล่ีย(average price) 250 บาทตอคน ซึ่งก็คือราคามาตรฐาน
ของรานอ่ืนๆทั่วประเทศไทย ยิ่งจุดนี้ ยังเปนปญหาใหญที่นักธุรกิจดานรานอาหารจีนตองนําไป
ปรับปรุงเพื่อใหการเขาใจตอลูกคาอยางถูกตอง 

 
รานซั่งไหเส่ียวหลงเปา มีผลลัพธตามที่คาดหวัง เพราะวาเปนเจาแรกเปดรานขาย

ซาลาเปาเขงเล็กในประเทศไทย ทํากิจกรรมเพือใหประชาชนไทยใหรูจักซั่งไหเส่ียวหลงเปา ไดผลดี
ตอเนื่อง มีการวางแผนเปดสาขาใหมที่หลายๆที่ โดยสวนมากจะเปดที่หางสรรพสินคา  

 
ราน Nippon Kai ทั้งแมวางบประมาณไมคอยมีในการทําแผนประชาสัมพันธ แตเขา

รวมมือกับพารทเนอรเชน CITY BANK เบียรสิงห โคคาโคล ก็ไดผลที่รูสึกพอใจ เพิ่มยอดขาย
เร่ือยๆ 

 
สวนรานฟูจิมีผลลัพธตามที่คาดหวัง  เพราะวาทั้งรสชาติอาหารและการบริกามี

ภาพลักษณที่ดีตอลูกคาอยูแลว ทั้งกระแสความนิยมอาหารญี่ปุนทั่วประเทศไทย ฟูจิตอบรับ
กระแสนี้โดยการขยายสาขาเร่ือยๆทั่วประเทศไทย โดยมุงหวังที่จะใหบริการลูกคาชาวไทยอยาง
ทั่วถึง  
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จากการสัมภาษณในประเด็นที5่ วาทานตองการใหภัตตาคารของทานมีเอกลักษณ
อยางไร ผูวิจัยพบวา 

ราน Peking Restaurants ใชสีตกแตงทางรานจะเนนโทนสีแดง เนื่องจากวาสีแดงเปน
สีมงคล เปนสีแหงโชคลาภ โดยมีความเชื่อวาเปนสีที่ทําใหกิจกรรมสงเสริมการขายยิ่งข้ึนไป 
ลักษณะ logo เปนโคมไฟสีแดง ซึ่งหมายถึงเปลวประทีปแสงสวาง ใหธุรกิจเจริญรุงเรือง ขางใน 
logo มีอักษรภาษาจีนเขียนวา”老山東” อานวา ”เหลา ซาน ตุง” ซึ่งเปนมณฑลที่ข้ึนชื่อในดาน
อาหารทางเหนืออยูติดกับเมืองปกกิ่ง เอกลักษณอีกอยางคือ รสชาติอาหารจะมีรสเผ็ดเหมือน
อาหารไทย สวนชุดพนักงานของรานปกกิ่ง เปนชุดที่ส่ังมาจากเมืองปกกิ่งของประเทศจีนในทุกๆ 
สาขา 

โดยมีสโลแกน คือ เปนรานอาหารแหงแรกที่ขายในสไตลปกกิ่งแทๆ โดยใหบริการมาเปน
เวลาประมาณ10ปแลว รสชาติอรอย บริการยอดเยี่ยม ราคายอมเยา  

 
รานซั่งไหเส่ียวหลงเปา สวนมากใชสีแดงมาตกแตงทางราน ติดภาพเซี่ยงไฮ ตกแตงราน

ใหมีบรรยากาศเหมอืนประเทศจีน มีเพลงจีนใหฟง 
Logo มีตะเกียบ มีชื่อรานภาษาจีน上海小笼包 และภาษาไทย ซั่งไหเส่ียวหลงเปา 
ซั่งไห หมายความวา เซี่ยงไฮ เส่ียว หมายความวา เล็ก หลง หมายความวา เขง  

เปา หมายความวา ซาลาเปา ซาลาเปาเขงเล็กแหงเมืองเซี่ยงไฮ 
โดยมีสโลแกน คือ มีอาหารและการบริการใหกับลูกคาไดรับความเพิงพอใจอยางสูงสุด 
 
ราน Nippon Kai จะเนนเอกลักษณในเร่ืองของการนําเขาสินคาของสดโดยที่รานอ่ืนไม

มีขาย 
โดยมีสโลแกนหลัก คือ “simply japanese simply delicious, simply fresh simply the 

best.”  “ World of freshness”  
เนื่องจากคําวา Nippon มีความหมายวา ญี่ปุน สวนคําวา Kai มีความหมายวาทะเล 
 
รานฟูจิตกแตงรานแบบสไตลญี่ปุน โดยใชไมไผมาตกแตงในราน การจัดที่นั่ง ให

ความรูสึกเปนสวนตัว  
Logo มีภูเขาฟูจ ิชื่อรานเปนภาษาอังกฤษ Fuji Japanese Restaurant โดยใชสีน้ําเงิน 
สวนสโลแกนหลัก คือ ฟูจ.ิ...อรอยไดสุขภาพ 
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จากการสัมภาษณในประเด็นที6่ ทานมีการประเมินผลแผนขางตนหรือไม อยางไร 
ผูวิจัยพบวา 
 

ราน Peking Restaurants จะมีการประเมินในทุกๆ 3 เดือน แตจากสภาพเศรษฐกิจใน
ป2551-2553 ยังไมคอยดีเทาไร ประกอบกับการประชาสัมพันธของรานยังนอยเกินไป ผลที่ลูกคา
ตอบกลับมาอยูในเกณฑที่ยังไมนาพอใจมากนัก ลูกคาในระยะ3 ปที่กลาวมานั้น จากการประเมิน
พบวา มีกลุมลูกคาที่หายไป เนื่องจากการขยายบริษัทหรือตองยายไปทํางานที่ตางประเทศอ่ืน แต
รานปกกิ่งก็ไดลูกคากลุมใหมเขามาเร่ือยๆ ขอจํากัดอีกอยางก็คือชาวตางชาติที่เขามาใหม ยังไมมี
ชองทางที่รูจักรานปกกิ่ง ฉะนั้นรานปกกิ่งตองคิดอยางหนักในเร่ืองนี้  อีกกรณีหนึ่งคือ จะทําอยางไร
เพื่อใหลูกคาคนไทยรูจักรานปกกิ่งมากข้ึนเหมือนรานชั้นนํา เชน รานฟูจ ิเอ็มเคสุกี้ รานเอส แอนด
พี ฯลฯ 

 
รานซั่งไหเส่ียวหลงเปา มีการประเมินผลทุกๆเดือน การประเมินจากแผนแตละเดือน

ไดผลออกมาตามแผนที่ตั้งไวหรือไม  
 
ราน Nippon Kai งบประมาณยังไมพอสมควรที่จะทําแผนได จึงยังไมคอยมีการ

ประเมินผล แตทางรานมีแบบสอบถามเปนกระดาษแผนเล็กวางอยูบนโตะ ใหลูกคาทีเ่ขามาใช
บริการกรอกความคิดเห็น โดยทางรานจะเก็บสํารวจแบบสอบถามทุกวัน เพื่อประโยชนสูงสุดใน
การพัฒนาปรับปรุงดานอาหาร และงานบริการ  

 
รานฟูจิมีการประเมินผลของทุกสาขาในทุกอาทิตย ทุกเดือน  

 
จากการสัมภาษณในประเด็นที7่ ทานสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขง

หรือไม  
 

Peking Restaurants มีการสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขง ราน
ปกกิ่งคูแขงนั้นมีไมมาก หากมองภาพรวมของรานอาหารจีนในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีหลาย
สไตลซึ่งสวนมากจะเปนหองอาหารอยูตามโรงแรมสวนใหญ เชน หองอาหารEmperor โรงแรม
มณเฑียรริเวอรไซด ภัตตาคารเชียงกรีลา ฯลฯ ซึ่งตรงนั้น คาเฉล่ียตอคนจะอยูในระดับ1,000บาท
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ข้ึนไป ในสวนสไตลรานปกกิ่งนั้น จะมีราคาระดับใกลเคียงกับรานซั่งไหเส่ียวหลงเปา รานMr.Lee 
แตคนไทยโดยสวนมากก็ยังเขาใจวารานสองไสตลนี้เปนรานที่ราคาแพงพอๆกัน ทําใหคนขาด
ความสนใจที่จะคนหาขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารจีน ในสวนของรานที่มีรูปแบบราคาเทากัน เชน ซั่ง
ไหเส่ียวหลงเปาจะใชหลักการประชาสัมพันธและการตลาดคลายๆกัน แตตางกันในงบประมาณใน
การใช และจุดแข็งอีกอยางของคูแขงคือ รานซั่งไหเส่ียวหลงเปามีซาลาเปาและขนมจีบ(ติ่มซํา)ขาย
ในในเวลาอาหารกลางวัน แตรานปกกิ่งไมม ีฉะนั้น รานปกกิ่งคิดวาจะเพิ่มอาหารตรงจุดนี้ใน
ระยะเวลาสองถึงสามเดือนขางหนา 

 
ซั่งไหเส่ียวหลงเปามีการสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขง ไปสํารวจ

ในหางสรรพสินคาเปดรานอาหารอะไรบาง รานคูแขงออกเมนูอะไรบาง มีโปรโมชั่นอะไรบาง จัด
กิจกรรมอะไรบาง เก็บรวจขอมูลเหลานี้มาเพื่อทางรานซั่งไหเส่ียวหลงเปาจะทํากิจกรรมกับ
การตลาดตางๆ 

 
Nippon Kai มีการสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขง ราน Nippon Kai

คิดวาจะทําการประชาสัมพันธเหมือนพวกบริษัทใหญเปนไปไมได เชน รานฟูจ ิเพราะงบประมาณ
จะสูงมากสําหรับรานเปดใหม อีกอยางหนึ่งก็คือ ในปจจุบันการเปดสาขารานอาหารญี่ปุนในเขต
กรุงเทพมหานครมีจํานวนเยอะมาก ฉะนั้น ราน Nippon Kaiตองหาจุดแข็งที่รานอ่ืนไมมี และตอง
ทําใหกลุมลูกคาเปาหมายรูจักรานใหมากที่สุด และดึงดุดกลุมลูกคาเกากลับมาใชบริการในรานอีก 

 
สวนฟูจิก็มีการสํารวจการทําประชาสัมพันธภาพลักษณของคูแขง ฟูจ ิเชื่อมั่นที่จะขยาย

สาขาตอไป แตเปนแบบคอยเปนคอยไปตามแนวทางการ บริหารแบบอนุรักษนิยม ไมเรงรีบกาว
กระโดด ฟูจิจึงสามารถ รักษาคุณภาพอาหาร และการบริการไดตามมาตรฐานที่วางไว และครอง
ใจลูกคา มาอยางยาวนาน 

 
จากการสัมภาษณประเด็นอ่ืนๆที่นาสนใจ อาทิ กรณีการเกิดแผนดินไหวในประเทศ

ญี่ปุน เมื่อวันที1่1 มีนาคม 2554 สงผลใหโรงไฟฟานิวเคลียรเกิดความเสียหาย มีกัมมันตภาพรังสี
ร่ัวไหลสูทองทะเล ซึ่งอาจมผีลกับอาหารทะเลและอาหารอ่ืนๆ อาจแปดเปอนกัมมันตภาพรังสีได 
กรณีดังกลาว ฟูจิไดกลาววา ฟูจิมีภาพลักษณที่ด ีผูบริโภคเชื่อมั่นในฟูจิวาเปนภัตตาคารที่มีอาหาร
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ปลอดภัย ดังนั้น ฟูจิจึงไดทําจดหมายเปดผนึกลงในเว็บไซตของฟูจิ แจงวาอาหารของฟูจิปลอดภัย 
(ภาพ4.4)  เพื่อยืนยันและสรางภาพลักษณของฟูจิใหเปนภัตตาคารที่มีคุณภาพ  

 
แสดงภาพ4.4 จดหมายเปดผนึกลงในเว็บไซตของฟูจ ิ
 

  
 

ที่มา: เว็บไซตของฟูจิ http://www.fuji.co.th/2009/TH/news/index.php 
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สวนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 

15-60 ปข้ึนไป โดยทําแบบสอบถามทั้งส้ินจํานวน 400 ชุด  
 
 2.1 ขอมูลดานการเปรียบเทียบภาพลักษณภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน                   
 2.2 ขอมูลดานการเปรียบเทียบภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 

2.3 ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
2.4 แสดงความคิดเห็นเพิ่มเเติม 

 
 
2.1 ขอมูลดานการเปรียบเทียบภาพลักษณภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน 
            
              จากการประมวลผล และวิเคราะหขอมูลการเปรียบเทียบดานภาพลักษณระหวาง

ภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศไทย ผลปรากฏตามตารางดังตอไปนี้ 
 
 
ตาราง 4.1  แสดงการเปรียบเทียบดานภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนใน

ประเทศไทย 
 

ภัตตาคารจีน ภัตตาคารญี่ปุน ประเด็นภาพลักษณระหวาง
ภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศ

ไทย 
Me

an 
S.

D. 

ระ
ดับการ
รับรู 

Me
an 

S.
D. 

ระ
ดับการ
รับรู 

1.มีบรรยากาศคลายอยูประเทศ
จีนหรือญี่ปุน 

2.3
4 

0.5
83 

ปา
นกลาง 

2.5
0 

0.5
84 

ปา
นกลาง 

2.มีความคุมคาของราคาอาหาร 2.3
2 

0.5
88 

ปา
นกลาง 

2.4
8 

0.5
88 

ปา
นกลาง 

3.มีความหลากหลายของอาหาร 2.4
6 

0.5
82 

ปา
นกลาง 

2.5
2 

0.5
83 

สูง 
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ภัตตาคารจีน ภัตตาคารญี่ปุน ประเด็นภาพลักษณระหวาง
ภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศ

ไทย Me
an 

S.
D. 

ระ
ดับ 
กา

รรับรู 

Me
an 

S.
D. 

ระ
ดับการ
รับรู 

4.มีอาหารเพื่อสุขภาพ 2.3
9 

0.6
07 

ปา
นกลาง 

2.6
1 

0.5
38 

สูง 

5.มีอาหารที่ความสด และ
สะอาด 

2.4
0 

0.5
61 

ปา
นกลาง 

2.5
5 

0.5
50 

สูง 

6.มีอาหารที่รสชาติตนฉบับ 2.4
1 

0.5
99 

ปา
นกลาง 

2.4
0 

0.5
97 

ปา
นกลาง 

7.มีการตอนรับที่ดีของพนักงาน 2.3
4 

0.6
03 

ปา
นกลาง 

2.4
8 

0.5
75 

ปา
นกลาง 

8.มีการใหบริการรวดเร็ว 2.3
2 

0.5
75 

ปา
นกลาง 

2.4
4 

0.5
89 

ปา
นกลาง 

9.พนักงานเต็มใจใหบริการ 2.3
7 

0.5
41 

ปา
นกลาง 

2.4
8 

0.5
34 

ปา
นกลาง 

10.การตกแตงรานสวยงาม 2.5
2 

0.5
57 สูง 2.7

0 
0.4

93 สูง 

11.มีที่จอดรถสะดวก 2.3
0 

0.5
81 

ปา
นกลาง 

2.4
1 

0.5
98 

ปา
นกลาง 

12.รานสะอาด 2.4
2 

0.5
91 

ปา
นกลาง 

2.6
0 

0.5
29 สูง 

จากตารางที่ 4.1 พบวา การเปรียบเทียบกันระหวางกลุมตัวอยางดานภาพลักษณของ
ภัตตาคารจีน โดยสวนใหญรับรูภาพลักษณเร่ืองการตกแตงรานสวยงาม มีคาเฉล่ีย 2.52 รองลงมา
คือ มีความหลากหลายของอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.46 รานสะอาด มีคาเฉล่ีย 2.42  มีอาหารที่รสชาติ
ตนฉบับ มีคาเฉล่ีย 2.41 มีอาหารที่ความสด และสะอาด  มีคาเฉล่ีย 2.40 มีอาหารเพื่อสุขภาพ มี
คาเฉล่ีย 2.39  พนักงานเต็มใจใหบริการ มีคาเฉล่ีย 2.37 มีบรรยากาศคลายอยูประเทศจีน และมี
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การตอนรับที่ดีของพนักงาน มีคาเฉล่ียเทากัน คือ 2.34 มีการใหบริการรวดเร็วและความคุมคาของ
ราคาอาหาร มีคาเฉล่ียเทากัน คือ 2.32 และอันดับสุดทาย คือ มีที่จอดรถสะดวก มีคาเฉล่ีย 2.30 

กลุมตัวอยางที่เปรียบเทียบดานภาพลักษณของภัตตาคารญี่ปุน โดยสวนใหญรับรู
ภาพลักษณ เร่ืองการตกแตงรานสวยงาม มีคาเฉล่ีย 2.70 รองลงมาคือ มีอาหารเพื่อสุขภาพ มี
คาเฉล่ีย 2.61 รานสะอาด  มีคาเฉล่ีย 2.60 มีอาหารที่ความสดและสะอาด มีคาเฉล่ีย 2.55 มีความ
หลากหลายของอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.52 มีบรรยากาศคลายอยูประเทศญี่ปุน มีคาเฉล่ีย 2.50  มี
ความคุมคาของราคาอาหาร, การตอนรับที่ดีของพนักงาน และพนักงานเต็มใจใหบริการ มีคาเฉล่ีย
เทากัน คือ 2.48 มทีี่จอดรถสะดวก มคีาเฉล่ีย 2.41 การใหบริการรวดเร็วมีคาเฉล่ีย2.44 อันดับ
สุดทาย คือ มีอาหารที่รสชาติตนฉบับ มีคาเฉล่ีย 2.40 

 
แผนภาพท่ี 4.5 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณระหวางภัตตาคาร

จีนและญี่ปุนในประเทศไทย 
 

0
0.5

1
1.5

2
2.5

3

ภัตตาคารจีน

ภัตตาคารญ่ีปุน
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2.2 ขอมูลดานการเปรียบเทียบดานภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
จากการประมวลผล และวิเคราะหขอมูลการเปรียบเทียบดานภาพลักษณระหวาง

ประเทศจีน และประเทศญี่ปุน ผลปรากฏตามตารางดังตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.2  แสดงการเปรียบเทียบดานภาพลักษณระหวางประเทศจีน และประเทศ
ญี่ปุน 
 

ประเทศจีน ประเทศญี่ปุน ประเด็น
ภาพลักษณระหวาง

ประเทศจีนและประเทศ
ญี่ปุน 

Mean S.D. ระดับ
การรับรู 

Mean S.D. ระดับ
การรับรู 

1.ผลิตภัณฑจาก
ประเทศมีคุณภาพด ี

2.17 0.662 ปาน
กลาง 

2.63 0.514 สูง 

2.ประชาชนมี
มารยาทออนนอม 

2.12 0.666 ปาน
กลาง 

2.59 0.507 สูง 

3.มีมาตรฐานทาง
ธุรกิจควบคูไปกับ
เทคโนโลยีสูง 

2.29 0.602 ปาน
กลาง 2.65 0.497 สูง 

4.เปนประเทศที่
สะอาด และสวยงาม 

2.16 0.676 ปาน
กลาง 

2.68 0.488 สูง 

5.เปนประเทศที่มี
ความเปนกันเอง 

2.28 0.652 ปาน
กลาง 

2.38 0.590 ปาน
กลาง 

6.เปนประเทศที่มี
รัฐบาลเขมแข็ง 

2.51 0.534 สูง 2.49 0.525 ปาน
กลาง 

7. เปนประเทศที่
ความสงบสุข 

2.32 0.584 ปาน
กลาง 

2.52 0.544 สูง 

8.ประชากรมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนสูง 2.18 0.633 ปาน

กลาง 2.56 0.531 สูง 

9.เปนประเทศที่มี
วัฒนธรรม 2.68 0.491 สูง 2.70 0.512 สูง 
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ประเทศจีน ประเทศไทย ประเด็น
ภาพลักษณระหวาง

ประเทศจีนและประเทศ
ญี่ปุน 

Mean S.D. ระดับ
การรับรู Mean S.D. ระดับ

การรับรู 

10.เปนประเทศที่มี
ชื่อเสียงดานอาหาร 2.60 0.519 สูง 2.72 0.491 สูง 

11.มีการทํา
ประชาสัมพันธเร่ือง
อาหาร 

2.42 0.611 ปาน
กลาง 2.62 0.530 สูง 

 
จากตารางที่4.2 พบวากลุมตัวอยางที่เปรียบเทียบดานภาพลักษณของประเทศจีนโดย

สวนใหญรับรูภาพลักษณที่เปนประเทศที่มีวัฒนธรรม มีคาเฉล่ีย 2.68 รองลงมา คือ เปนประเทศที่
มีชื่อเสียงดานอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.60 เปนประเทศที่มีรัฐบาลเขมแข็ง มีคาเฉล่ีย 2.51 มีการทํา
ประชาสัมพันธเ ร่ืองอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.42 เปนประเทศที่ความสงบสุข  มีคาเฉล่ีย 2.32 มี
มาตรฐานทางธุรกิจควบคูไปกับเทคโนโลยีสูง มีคาเฉล่ีย 2.29 เปนประเทศที่มีความเปนกันเอง มี
คาเฉล่ีย 2.28 ประชากรมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูง มีคาเฉล่ีย 2.18 ผลิตภัณฑจากประเทศมี
คุณภาพดี มีคาเฉล่ีย 2.17 เปนประเทศที่สะอาด และสวยงาม มีคาเฉล่ีย 2.16 และอันดับสุดทาย 
คือ ประชาชนมีมารยาทออนนอม มีคาเฉล่ีย 2.12 

 
กลุมตัวอยางที่ เปรียบเทียบดานภาพลักษณของประเทศญี่ปุนโดยสวนใหญรับรู

ภาพลักษณที่เปนประเทศที่มีชื่อเสียงดานอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.72  รองลงมา คือ เปนประเทศที่มี
วัฒนธรรม มีคาเฉล่ีย 2.70  เปนประเทศที่สะอาด และสวยงาม มีคาเฉล่ีย  2.68  มีมาตรฐานทาง
ธุรกิจควบคูไปกับเทคโนโลยีสูง มีคาเฉล่ีย 2.65  ผลิตภัณฑจากประเทศมีคุณภาพดี มีคาเฉล่ีย 
2.63  มีการทําประชาสัมพันธเร่ืองอาหาร มีคาเฉล่ีย 2.62  ประชาชนมีมารยาทออนนอม มี
คาเฉล่ีย 2.59  ประชากรมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูง มีคาเฉล่ีย 2.56  เปนประเทศที่มคีวามสงบสุข มี
คาเฉล่ีย 2.52 เปนประเทศที่มีรัฐบาลเขมแข็ง มีคาเฉล่ีย 2.49 และอันดับสุดทาย คือ เปนประเทศ
ที่มีความเปนกันเอง มีคาเฉล่ีย 2.38 
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แผนภาพท่ี 4.6  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณระหวางประเทศ
จีนและประเทศญี่ปุนไทย 
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ประเทศจีน

ประเทศญ่ีปุน
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2.3 ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

จากการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  รายไดสวนตัวโดยเฉล่ียตอเดือน  พฤติกรรมการ
รับประทานอาหารที่ภัตตาคารจีน  ส่ือที่ทําใหรูจักอาหารจีน    พฤติกรรมการรับประทานอาหารที ่

ภัตตาคารญี่ปุน  ส่ือที่ทําใหรูจักอาหารญี่ปุน  สามารถแจกแจงผลตามที่ปรากฏในตาราง
ดังตอไปนี ้

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงลักษณะทางประชากรเร่ือง เพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 117 29.20 
หญิง 283 70.80 
รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 
70.8  สวนเพศชายมีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2  

 
แผนภาพท่ี 4.7 แสดงภาพลักษณะทางประชากรเร่ืองเพศ 

 
 
 

 
 

70.8% 

29.2% 

ชาย 

หญิง 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงลักษณะทางประชากรเร่ืองอาย ุ
อายุ จํานวน รอยละ 

15-24 ป 161 40.25 
25-34 ป 124 31.00 
35-44 ป 92 23.00 
45-54 ป 13 3.25 

55 ปข้ึนไป 10 2.50 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 4.4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอาย ุ15-24 ปจํานวน 161 คน คิดเปน

รอยละ 40.25 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอาย ุ25-34 ป  จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31   
กลุมตัวอยางที่มีชวงอาย ุ35-44 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23  กลุมตัวอยางที่มีชวงอาย ุ
45-54 ป  จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุมากกวา 55 ปข้ึนไป  
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 
แผนภาพท่ี 4.8 แสดงภาพลักษณะทางประชากรเร่ือง อาย ุ
 

  
 

23% 

2.5% 

3.25% 

40.25% 

31% 

15-24 ป 

25-34 ป 

35-44 ป 

45-54 ป 

55 ปข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงลักษณะทางประชากรเร่ือง อาชีพ 

อาชีพ รวม รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 168 42.0 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 39 9.75 
พนักงานบริษัท 107 26.75 
เจาของกิจการ 10 2.50 
รับจางทั่วไป 59 14.75 

อ่ืนๆ 17 4.25 

รวม 400 100 
จากตาราง 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 168 

คน คิดเปนรอยละ 42  รองลงมาคือ พนักงานบริษัท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75  รับจาง
ทั่วไป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 
9.75 และอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งหมายถึงเปน แมบาน อาชีพอิสระ และไมไดงานทํา จํานวน 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.25  ตามลําดับ  

 
แผนภาพท่ี 4.9 แสดงภาพลักษณะทางประชากรเร่ือง อาชีพ 

 
 

4.25% 

14.75% 

2.5% 

26.75% 

9.75% 

42% 

นักเรียน / นักศึกษา 
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พนักงานบริษัท 

เจาของกิจการ 

รับจางทั่วไป 

อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงลักษณะทางประชากรเร่ือง ระดับการศึกษาสูงสุด 
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 2 0.50 
มัธยมศึกษาตอนตน 5 1.25 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. 33 8.25 

อนุปริญญา/ปวส. 37 9.25 
ปริญญาตรี 260 65.0 

สูงกวาปริญญาตรี 59 14.75 
อ่ืนๆ 4 1.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญา

ตรี จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาที่สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
59 คน คิดเปนรอยละ 14.75  ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
9.25 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 อ่ืนๆ เชน ไมไดรับการศึกษา 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และประถมศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

แผนภาพท่ี  4.10 แสดงภาพลักษณะทางประชากรเร่ือง ระดับการศึกษาสูงสดุ 

65% 

1% 14.75% 
9.25% 

8.25% 

1.25% 

0.5% ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช . 

อนุปริญญา / ปวส . 

ปริญญาตร ี
สูงกวาปริญญาตร ี
อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงลักษณะทางประชากรเร่ือง รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดสวนตัวโดยเฉล่ียตอ
เดือน 

จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท 

147 36.75 

10,001-20,000 บาท 148 37.0 
20,001-30,000 บาท 63 15.75 
30,001-40,000 บาท 16 4.0 
40,001-50,000 บาท 16 4.0 
50,001 บาทข้ึนไป 10 2.50 

รวม 400 100 
จากตารางที่ 4.7  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวโดยเฉล่ียตอเดือน

ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 รองลงมา คือ รายไดสวนตัวโดย
เฉล่ียตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 รายได
สวนตัวโดยเฉล่ียตอเดือนระหวาง20,001-30,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 สวน
รายไดสวนตัวโดยเฉล่ียตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท และรายไดสวนตัวโดยเฉล่ียตอ
เดือนระหวาง 40,001-50,000 บาท มีจํานวนเทากันคือ 16 คน คิดเปนรอยละ 4 และรายไดสวนตัว
โดยเฉล่ียตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  ตามลําดับ 

แผนภาพท่ี 4.11  แสดงภาพลักษณะทางประชากรเร่ือง รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอ
เดือน 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงพฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารจีน 
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พฤติกรรมการรับประทาน
อาหารที่ภัตตาคารจีน จํานวน รอยละ 

สัปดาหละ 2-3 คร้ัง 14 3.50 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 38 9.50 

นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง 153 38.25 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 41 10.25 
เดือนละ 1 คร้ัง 83 20.75 

ไมเคยรับประทาน 59 14.75 
อ่ืนๆ 12 3.0 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
ภัตตาคารจีนนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 รองลงมา คือ เดือน
ละ 1 คร้ัง จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 ไมเคยรับประทาน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
14.75  เดือนละ 2-3 คร้ังจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25  สัปดาหละ 1 คร้ัง จํานวน 38 คน 
คิดเปนรอยละ 9.5  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง จํานวน 14คน คิดเปนรอยละ 3.5  และอ่ืนๆ เชน ปละคร้ัง 
ตามเทศกาล หรือโอกาสพิเศษ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3  ตามลําดับ 

แผนภาพท่ี 4.12  แสดงพฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารจีน 

 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงถึงสื่อท่ีทําใหรูจักอาหารจีน     
ส่ือที่ทําใหรูจักอาหารจีน จํานวน รอยละ 
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เดือนละ  2-3 ครั้ง 
เดือนละ  1 ครั้ง 
ไมเคยรับประทาน 

อ่ืนๆ 
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ปายโฆษณา 70 10.97 
เดินผานรานอาหารจีน 150 23.51 

มีคนบอก 158 24.76 
โทรทัศน 59 9.25 
วิทย ุ 10 1.57 

หนังสือพิมพ 20 3.13 
ใบปลิว 18 2.82 
นิตยสาร 22 3.45 

อินเตอรเน็ต 72 11.29 
กิจกรรมพิเศษตาง  ๆ 15 2.35 

อ่ืนๆ 44 6.90 
รวม 638 100 

 
จากตาราง 4.9 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรูจักอาหารจีนคือ มีคนบอก จํานวน 158 คน 

คิดเปนรอยละ 24.76  รองลงมา เดินผานรานอาหารจีน จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 23.51  
รูจักจากอินเตอรเน็ต จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 11.29  รูจักจากปายโฆษณา จํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 10.97  รูจักทางโทรทัศน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 9.25  รูจักทางอ่ืนๆ จํานวน
44 คน คิดเปนรอยละ 6.90 รูจักทางนิตยสาร จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 3.45 รูจักทาง
หนังสือพิมพ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 3.13 ใบปลิว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ2.82    
รูจักจากกิจกรรมพิเศษตางๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 2.35  รูจักทางวิทย ุ10 คน คิดเปนรอย
ละ 1.57และ ตามลําดับ 

 
หมายเหตุ จากกลุมตัวอยาง 400 คน สามารถเลือกตอบแหลงที่มาของการรูจักภัตตาคารจีน

ไดคนละไมเกิน 3 ขอ 
 
 
แผนภาพท่ี 4.13 แสดงถึงสื่อท่ีทําใหรูจักอาหารจีน 
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ใบปลิว 

นิตยสาร 
อินเตอรเน็ต 

กิจกรรมพิเศษตางๆ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงพฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารญี่ปุน 
พฤติกรรมการรับประทาน
อาหารที่ภัตตาคารญี่ปุน 

จํานวน รอยละ 

สัปดาหละ 2-3 คร้ัง 19 4.75 
สัปดาหละ 1 คร้ัง 72 18.0 

นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง 102 25.50 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 92 23.0 
เดือนละ 1 คร้ัง 91 22.75 

ไมเคยรับประทาน 21 5.25 
อ่ืนๆ 3 0.75 
รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.10  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
ภัตตาคารญี่ปุนนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมา คือ เดือน
ละ 2-3 คร้ังจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23  เดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 
สัปดาหละ 1 คร้ัง จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18  ไมเคยรับประทาน จํานวน 21 คน คิดเปนรอย
ละ 5.25  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75  และอ่ืนๆ เชน ปละคร้ัง ตาม
เทศกาล หรือโอกาสพิเศษ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75  ตามลําดับ 

แผนภาพท่ี 4.14 แสดงพฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารญี่ปุน 

 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงถึงสื่อท่ีทําใหรูจักอาหารญี่ปุน   

18% 

23% 

0.75% 

5.25% 

22.75% 

25.5% 

4.75% 
สัปดาหละ  2-3 ครั้ง 
สัปดาหละ  1 ครั้ง 
นอยกวาเดือนละ  1 ครั้ง 
เดือนละ  2-3 ครั้ง 
เดือนละ  1 ครั้ง 
ไมเคยรับประทาน 

อ่ืนๆ 
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ส่ือที่ทําใหรูจักอาหารญี่ปุน จํานวน รอยละ 
ปายโฆษณา 94 11.99 

เดินผานรานอาหารญี่ปุน 177 22.58 
มีคนบอก 115 14.67 
โทรทัศน 115 14.67 
วิทย ุ 20 2.55 

หนังสือพิมพ 40 5.10 
ใบปลิว 32 4.08 
นิตยสาร 43 5.49 

อินเตอรเน็ต 117 14.92 
กิจกรรมพิเศษตาง  ๆ 12 1.53 

อ่ืนๆ 19 2.42 
รวม 784 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรูจักอาหารญี่ปุน คือ เดินผานรานอาหาร

ญี่ปุน จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 22.58  รองลงมาคือ รูจักทางอินเตอรเน็ต จํานวน 117 คิด
เปนรอยละ 14.92  มีคนบอก จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 14.67  รูจักทางโทรทัศน จํานวน 
115 คน คิดเปนรอยละ 14.67  รูจักจากปายโฆษณา จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 11.99  รูจัก
ทางนิตยสาร จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 5.49  รูจักทางหนังสือพิมพ จํานวน 40 คน คิดเปนรอย
ละ 5.10 รูจักทางใบปลิวจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 4.08  รูจักทางวิทย ุจํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 2.55    รูจักจากส่ืออ่ืนๆ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 2.42  รูจักจากกิจกรรมพิเศษตางๆ 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 1.53 ตามลําดับ 

 
หมายเหตุ จากกลุมตัวอยาง 400 คน สามารถเลือกตอบแหลงที่มาของการรูจักภัตตาคาร

ญี่ปุนไดคนละไมเกิน 3 ขอ  
แผนภาพท่ี 4.15 แสดงถึงสื่อท่ีทําใหรูจักอาหารญี่ปุน 
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2.4 ความคิดเห็นเพิ่มเติมของภัตตาคารวาเปนอยางไรของกลุมตัวอยางจากคําถาม

ปลายเปดเมื่อถามเกี่ยวกับภาพลักษณของภัตตาคาร 
 
ภาพลักษณของภัตตาคารจีน 

2.42% 

1.53% 

14.92% 

5.49% 

4.08% 

5.10% 

2.55% 
14.67% 14.67% 

22.58% 

11.99% 

ปายโฆษณา 

เดินผานรานอาหารจีน 

มีคนบอก 

โทรทัศน 

วิทยุ 

หนังสือพิมพ 

ใบปลิว 

นิตยสาร 

อินเตอรเน็ต 

กิจกรรมพิเศษตางๆ 

อ่ืนๆ 
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จากผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของภัตตาคารจีนในสายตากลุมตัวอยางเปนรานตกแตง
แบบสไตลจีน สวนมากใชสีแดงมาตกแตง เปนโตะจีน สะทอนถึงวัฒนธรรมจีน ภัตตาคารจีนจะ
ขายอาหารจีนแบบรสชาติดั้งเดิม อาหารถูกปากและอรอย ในสายตากลุมตัวอยางสวนมากมี
ภาพลักษณเปนภัตตาคารจีนติดเคร่ืองปรับอากาศระดับสูง หรูหรา เพราะวัตถุดิบราคาสูง คุณภาพ
ดี มีการผานข้ันตอนหลายอยาง การบริการในลักษณะการใชภาชนะใหญ มีเมนูหลากหลาย แต
ราคาอาหารจะคอนขางแพง ในสายตากลุมตัวอยางสวนมากคิดวาบุคคลธรรมดาทั่วไปไมสามารถ
รับประทานอาหารจีนได ตองเปนแบบระดับนักธุรกิจ ลักษณะการรับประทานอาหารเปนกลุมใหญ 
เหมาะที่จะกินกันเปนครอบครัว การเล้ียงลูกคาและ ตอนรับแขก ในสายตากลุมตัวอยางยังมี
ภาพลักษณเปนการบริการของภัตตาคารจีนไมคอยดี บรรยากาศคอนขางอึกทึก คนเยอะ เสียงดัง 
พนักงานมักจะเก็บจานชามซอนกระทบกันบอยคร้ัง การบริการยังไมดีพอ ภายในรานยังไมคอย
สะอาด ทั้งภาชนะ โตะ พื้น โดยเฉพาะข้ันตอนการทําอาหาร ภาพลักษณของภัตตาคารจีนโดยรวม
ถือวาปานกลาง 

ภาพลักษณของภัตตาคารญี่ปุน 
จากผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของภัตตาคารญี่ปุนในสายตากลุมตัวอยางเปนรานที่เนน

การตกแตงที่แสดงใหเห็นถึงวัฒนธรรมของญี่ปุน เรียบงาย ดูดี สงบ ใหความรูสึกเปนสวนตัว มี
การจัดรานที่ประณีตและสวยงาม อาหารสด การตกแตงอาหารสวยงามทําใหดูนารับประทาน ใน
สายตากลุมตัวอยางภัตตาคารญี่ปุนเปนภาพลักษณที่ไมเนนหรูแตเนนบรรยากาศแบบญี่ปุน ราคา
อาหารกลางๆไปถึงแพงมากข้ึนอยูกับวัตถุดิบและรายการอาหารที่ส่ัง เมนูอาหารคอนขาง
มาตรฐานเดียวกับรานอาหารญี่ปุนทั่วไป เนนอาหารสุขภาพเปนหลัก ซึ่งจุดนี้เปนจุดสําคัญที่ดึงดูด
คนไทยไปเลือกรับประทานอาหารญี่ปุน ถาเปรียบเทียบกับอาหารจีน แคลอร่ีของอาหารญี่ปุนต่ํา
กวาอาหารจีนหลายชนิด อาหารญี่ปุนรับประทานงายกวาอาหารจีนหลายชนิด ในสายตาของกลุม
ตัวอยางสวนมากจะคิดวาใครๆก็รับประทานอาหารญี่ปุนได เพราะอาหารญี่ปุนมีคุณภาพดีและ
ราคาไมแพงมากจนเกินไป มีความสะอาดดี ทั้งภายในและภายนอกราน รวมถึงอุปกรณและ
ข้ันตอนการปรุงอาหาร พนักงานตอนรับอยางดี พนักงงานภายในรานถูกฝกหัดมาใหดูแลลูกคา
ตามธรรมเนียมของคนญี่ปุน เชน การทักทายลูกคาเปนภาษาญี่ปุนพรอมกับการโคงคํานับตาม
แบบที่ถูกตองของคนญี่ปุน เปนตน ภาพลักษณของภัตตาคารญี่ปุนโดยรวมถือวาดี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัยที ่1   ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
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ตารางท่ี 4.12   แสดงผลการทดสอบระหวางภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ

ภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและ
ประเทศญี่ปุน 

 
 

Mean S.D. 
Pearson 

Correlation Sig. 

ภาพลักษณของภัตตาคาร
จีนและภัตตาคารญี่ปุน 2.448 0.101 

ภาพลักษณของประเทศจีน
และประเทศญี่ปุน 2.467 0.197 

0.502 0.017** 

**Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
        จากผลการทดสอบความแตกตางระหวางภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคาร

ญี่ปุนในสายตาคนมีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนผูทําการวิจัยใช
การคํานวณความสัมพันธจาก  สูตรสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product moment 
Correlation Coefficient ) ไดคาสหสัมพันธ เทากับ 0.502 และมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาสหสัมพันธมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือภาพลักษณ
ของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศ
จีนและประเทศญี่ปุน  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานการวิจัยที ่2  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมี
ความแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.13   แสดงผลการทดสอบระหวางภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ

ภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความแตกตางกัน 
 

Samples Statistics t-test dependent 
ภาพลักษณ 

จํา
นวน M

ean 
S.

D. C Si
g. 

M
ean 

S.
D. t d

f. Sig. 

ภัตตาคาร
จีน 12 2.

383 
0.

065 
ภัตตาคาร

ญี่ปุน 
12 2.

514 
0.

088 

0.7
23 

0.
008 

0.
132 

0.
061 

7.4
92 

1
1 

0.00
0** 

**Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

ในการวิเคราะห t-test dependent ในข้ันแรกจะคํานวณคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรคูที่จะ
ทําการทดสอบ นั่นคือ ภาพลักษณของภัตตาคารจีนซึ่งมีคาเฉล่ีย 2.383 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.065  สวนภาพลักษณของภัตตาคารญี่ปุนมีคาเฉล่ีย 2.514  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.088  
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ(C)ไดคา  0.723 ทดสอบสมมติฐานของคาสหสัมพันธมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่  0.01 นั่นคือภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมี
ความสัมพันธกัน    แลวจึงทําการทดสอบสมมติฐานดวย  t-test dependent ใหคาเฉล่ียของความ
แตกตาง เทากับ 0.132  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา  0.061 สถิติทดสอบ t-test ไดเทากับ 
7.492  , df = 11  มีนัยสําคัญทางสถิติ  0.000  ซึ่งนอยกวา  0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 นั่นคือ ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ
ภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การวิจัยเร่ือง“การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนใน

ประเทศไทย” ประกอบดวยการศึกษาวิจัยสองสวน  คือ  สวนที่หนึ่ง การวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) จากผูบริหารภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 ราน โดยแบงเปน
ภัตตาคารจีน 2 ราน และภัตตาคารญี่ปุน 2 ราน และสวนที่สอง การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนการเก็บ
ขอมูลคร้ังเดียว เพื่อศึกษาและสํารวจภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตา
คนไทยและภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคนไทยในดานตางๆ จํานวน
400ชุด โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทย 
2. เพื่อศึกษาภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคนไทย 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน            

ประเทศไทย 
  

ทั้งนี้ การตั้งสมมติฐานการวิจัยไวคือ  
1) ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน  
2) ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความแตกตางกัน 

 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย ผูวิจัยสามารถสรุปผลในภาพรวมแยกออกเปนสองสวน ไดแก สวนที่หนึ่ง
ผลการวิจัยจากการสัมภาษณผูบริหารภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 รานในดานภาพลักษณ
ของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยเปนอยางไร โดยการสัมภาษณจากผูบริหาร
ภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 ราน โดยแบงเปนภัตตาคารจีน 2 ราน และภัตตาคารญี่ปุน 2 ราน 
ซึ่งเปนภัตตาคารที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสาขามากกวา 5 สาขาข้ึนไป และสวนที่สอง
เปนการสรุปผลการวิจัยในสวนของการศึกษาและสํารวจผลภาพลักษณของภัตตาคารจีนและ

88



 

 

ภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทย และภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคน
ไทย 
 

สวนท่ีหน่ึง การสัมภาษณเชิงลึก (In Depth Interviews) 
 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคาร
ญี่ปุนในประเทศไทย ซึ่งการสัมภาษณจากผูบริหารภัตตาคารจีนและญี่ปุนจํานวน 4 ราน โดย
แบงเปนภัตตาคารจีน 2 ราน คือ ปกกิ่ง (Peking Restaurant) และซั่งไหเส่ียวหลงเปา
(Shanghaixiaolongbao) และภัตตาคารญี่ปุน 2 ราน คือ Nippon Kai และ ฟูจ ิผลการวิจัย
สามารถสรุปผลกลยุทธการประชาสัมพันธของภัตตาคารทั้ง 4 รานดังตอไปนี ้

 
 

ตาราง 5.1   แสดงการเปรียบเทียบดานกลยุทธการประชาสัมพันธของภัตตาคารจีน
และญี่ปุนในประเทศไทย 

 
 

ภัตตาคารจีน ภัตตาคารญ่ีปุน  
ประเด็น Peking 

Restaurants 
Shanghai 

xiaolongbao 
Nippon Kai Fuji 

1.กลุมเปาหมายเปน
ใคร  
ลูกคาหลักๆ เปนใคร 

ครอบครัว  
นักธุรกิจ 

ผูมาจับจายซือ้ของ  
ครอบครัว  

ผูมาจับจายซื้อของ  
 

คนไทยทั่วไป 

2.ภัตตาคารมี
แผนการ
ประชาสัมพันธ
อยางไร 

แจกใบปลิว 
ลงนิตยสาร  
ลงหนังสือพิมพ  
มีเว็บไซต 
ออกรายการโทรทัศน 
จัดกิจกรรม 

แจกใบปลิว 
ลงหนังสือพิมพ 
มีเว็บไซต  
ออกรายการโทรทัศน 
Facebook 

แจกใบปลิว  
ลงนิตยสาร 
บิลบอรด 
ทําบัตรสมาชิก 
รวมมือกับองคกรอื่นๆ 

ลงโฆษณาโทรทัศน 
บิลบอรด 
มีเว็บไซต 
Facebook 
Twitter 
ทําบัตรสมาชิก 
จัดกิจกรรมตางๆ 

3.มีผลลัพธตามที่
คาดหวังหรือไม  

มีผลลัพธตามที่คาดหวัง มีผลลัพธตามที่คาดหวัง มีผลลัพธตามที่
คาดหวัง 

มีผลลัพธตามที่
คาดหวัง 
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ภัตตาคารจีน ภัตตาคารญ่ีปุน  
ประเด็น Peking 

Restaurants 
Shanghai 

xiaolongbao 
Nippon Kai Fuji 

 
4.มีเอกลักษณ
อยางไร  
Logoเปนแบบไหน  
Sloganคืออะไร 

 
 
 
 
 
 

Logo เปน  
โคมไฟสีแดง 
ขางใน logo มีอักษร
ภาษาจีนเขียนวา 
老山東  
Sloganคือ 
รสชาติอรอย  
บริการยอดเย่ียม  
ราคา ยอมเยา 

 
 

 
 

Logoเปน ตะเกียบ  
ชื่อรานภาษาจีน 
上海小笼包 และ
ภาษาไทย  
ซั่งไหเสี่ยวหลงเปา 
Sloganคือมีอาหารและ
การบริการใหกับลูกคา
ไดรับความพึงพอใจ
อยางสูงสุด 

 

 

Logo เปน คลื่นทะเล 
Sloganคือ 
“Simply Japanese 
simply delicious, 
simply fresh simply 
the best. “ 

 
 
 
 

 

 
 

Logo เปนภูเขาฟูจ ิ 
ชื่อรานเปน
ภาษาอังกฤษ Fuji 
Japanese 
Restaurant  
Sloganคือ 
ฟูจ.ิ...อรอยได
สุขภาพ 

 
 
 

 

5.มีการประเมินผล
แผนประชาสัมพันธ
หรือไม 

มีการประเมินในทุกๆ 3 
เดือน  
ลูกคากับยอดขาย
เพ่ิมขึ้นเทาไร 

มีการประเมินในทุก
เดือนจากแผนแตละ
เดือน 

เก็บแบบสอบถามจาก
ลูกคาที่เขามาใช
บริการ 

มีการประเมินในทุก
เดือนแตละเดือน
ของแตละสาขา 

6.สํารวจการ
ประชาสัมพันธ
ภาพลักษณของ
คูแขงหรือไม  

มีการสํารวจ มีการสํารวจ มีการสํารวจ มีการสํารว 
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สวนท่ีสอง การวิจัยเชิงสํารวจ 
 

1. ขอมูลดานลักษณะประชากร 
การศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ในการศึกษาคร้ังนี้เปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย โดยเพศหญิงคิดเปนรอยละ70.80 และเพศชายคิดเปนรอยละ 29.2 กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 15-24 ป คิดเปนรอยละ40.25 จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี คิด
เปนรอยละ65 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ42 และมีรายได
เฉล่ียตอเดือนระหวา10,001-20,000บาทมากที่สุด คิดเปนรอยละ37   

 
2. ขอมูลดานภาพลักษณของภัตตาคารจีนและญี่ปุน 

จากการศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนในประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุน
อยูในระดับสูงและปานกลาง โดยเห็นวา ภัตตาคารญี่ปุนมีการตกแตงรานที่สวยกวาภัตตาคารจีน  

การเปรียบเทียบประเด็นในการรับรูของภัตตาคารจีนและญี่ปุน จะพบวา มีบางประเด็นที่
ทั้งสองภัตตาคารมีระดับการรับรูที่เทากัน อาทิ บรรยากาศคลายอยูประเทศจีนหรือญี่ปุน มีความ
คุมคาของราคาอาหาร มีอาหารที่รสชาติตนฉบับ มีการตอนรับที่ดีของพนักงาน มีการใหบริการ
รวดเร็ว พนักงานเต็มใจใหบริการ และมีที่จอดรถสะดวก ทั้งเจ็ดประเด็นมีระดับการรับรูอยูในระดับ
ปานกลาง  

ขณะที่ในประเด็นที่มีความหลากหลายของอาหาร มีอาหารเพื่อสุขภาพ มีอาหารที่ความ
สด และสะอาด และรานสะอาด ภัตตาคารญี่ปุนมีระดับการรับรูในระดับสูง ภัตตาคารจีนมีระดับ
การรับรูในระดับปานกลาง 

 
3.  ขอมูลดานภาพลักษณของประเทศจีนและญี่ปุน 

จากการศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางประเทศจีนและประเทศญี่ปุน
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนอยูใน
ระดับสูง และปานกลาง โดยประเด็นตอไปนี้ กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูภาพลักษณตอประเทศ
ญี่ปุนสูงกวาประเทศจีน ไดแกผลิตภัณฑจากประเทศมีคุณภาพด ีประชาชนมีมารยาทออนนอม มี
มาตรฐานทางธุรกิจควบคูไปกับเทคโนโลยีสูง เปนประเทศที่สะอาด และสวยงาม เปนประเทศที่
ความสงบสุข ประชากรมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูง และมีการทําประชาสัมพันธเร่ืองอาหาร  
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อยางไรก็ดีมีบางประเด็นที่กลุมตัวอยางมีระดับการรับรูที่เทากัน อาทิ มีวัฒนธรรม และ
เปนประเทศที่มีชื่อเสียงดานอาหาร ทั้งสองประเด็นมีระดับการรับรูอยูในระดับสูง สวนในประเด็น
เร่ืองการเปนประเทศที่มีความเปนกันเองนั้น ทั้งสองประเทศมีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง  

นอกจากนี้ คาเฉล่ียของประเทศจีนสูงกวาประเทศญี่ปุนในประเด็นเร่ืองการเปนประเทศที่
มีรัฐบาลเขมแข็ง 

 
4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่1 ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทยมี
ความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน
สายตาคนไทย มีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่2 ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความ

แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน

ประเทศไทย มีความแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุน
ในประเทศไทย” ทั้งการศึกษาจากเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของภัตตาคารจีนและญี่ปุน 
ตลอดจนใชวิธีการเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเพื่อวิเคราะห ในมุมมองที่กวางข้ึน 
เพื่อศึกษาภาพลักษณของภัตตาคารจีนและญี่ปุนที่มีตอกลุมตัวอยาง ผูวิจัยสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังนี้ 

 
 

สวนท่ี1 ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทย 
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จากผลการวิจัยพบวาการบอกตอ(Word of Mouth) เปนส่ือสําคัญที่ทําใหกลุมตัวอยาง
รูจักภัตตาคารจีน จนเกิดทัศนคติที่ดีตอภัตตาคารจีน และเกิดภาพลักษณที่ดีตามมา ซึ่งตรงกับที่
Assaek(1998) ไดกลาววาภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมของส่ิงตางๆ ที่ผูบริโภคสรางผาน
กระบวนการรับรูขอมูลจากแหลงขอมูลหลายแหงเปนระยะเวลานาน เชนการส่ือสารแบบบอกตอ
ของผูบริโภค เปนตน ดังนั้นเมื่อภัตตาคารจีนมีภาพลักษณที่ดีในสายตาผูบริโภคจะทําใหเกิดการ
บอกตอ(Word of Mouth)ในทางดี และเมื่อผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีตอภัตตาคารจีนแลว 
ภัตตาคารจีนนั้นจะเขาไปอยูในใจ และในความทรงจําของผูบริโภคเอง  

ในขนาดเดียวกันจากผลการวิจัยพบวา การรับรูที่กลุมตัวอยางรูจักภัตตาคารญี่ปุน
สวนมากเปนเดินผานราน เพราะวารูปแบบการตกแตงภัตตาคารญี่ปุนที่แสดงใหเห็นถึงวัฒนธรรม
ของญี่ปุน เรียบงาย การจัดรานที่ประณีตและสวยงาม และความเปนมิตรของพนักงาน ซึ่งการรับรู
ดังกลาวไดแสดงออกถึงเอกลักษณ(Identity) ของภัตตาคารญี่ปุน จึงสามารถทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกที่ดีตอภัตตาคารญี่ปุน ซึ่ง ฟลลิป คอทเลอร(Philip Kotler,1996) ไดกลาววา เอกลักษณ
ไมใชภาพลักษณแตทั้งเอกลักษณและภาพลักษณมีความสัมพันธกัน โดยเอกลักษณเปนวิธีที่
องคกรมุงแสดงตัวขององคกรตอสาธารณชน ซึ่งเอกลักษณเปนสวนสําคัญทําใหเกิดภาพลักษณ 
และทําใหภาพลักษณนั้นชัดเจนข้ึน ดังนั้นเมื่อกลุมตัวอยางมีความชื่นชอบในเอกลักษณของ
ภัตตาคารญี่ปุน เชน มีอาหารความสดและเพื่อสุขภาพ การตกแตงรานสวยงาม พนักงานเต็มใจ
ใหบริการ ยอมสงผลใหเห็นวาภัตตาคารญี่ปุนมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของกลุมตัวอยางนั่นเอง  

 
ตารางท่ี 5.2 แสดงเปรียบเทียบอันดับสื่อท่ีใชทําใหรูจักภัตตาคารจีนและญี่ปุน 
อันดับ ภัตตาคารจีน ภัตตาคารญี่ปุน 

1 มีคนบอก เดินผานราน 
2 เดินผานราน อินเตอรเน็ต 
3 อินเตอรเน็ต มีคนบอก โทรทัศนน 

 
 
สวนท่ี2 ภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนในสายตาคนไทย 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีภาพลักษณตอประเทศจีนคือเปนประเทศที่มีวัฒนธรรม
ซึ่งผลวิจัยนี้อาจเนื่องมาจากประเทศจีนเปนประเทศที่ยิ่งใหญและมีประวิติศาสตรยาวนานและมี
วัฒนธรรมที่โดดเดนที่สุดประเทศหนึ่งในโลก จึงมีสวนทําใหกลุมตัวอยางมีภาพลักษณตอประเทศจีน
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วาเปนประเทศที่มี วัฒนธรรมซึ่งตรงกับแนวคิดเ ร่ืองภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา
(Countryimage/Country-of-origin image) อันหมายถึงแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) ของ
ผูบริโภคมักสรางข้ึนมาจากตัวแปรหลายตัว อันไดแก คุณสมบัติของสินคา ลักษณะของประเทศ 
พื้นฐานทางการเมืองและเศรษฐกิจ ประวัติศาสตรและวัฒนธรรมประเพณีของชาติ (Nagashima, 
1970)  

ตารางท่ี 5.3 แสดงเปรียบเทียบอันดับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 
 
อันดับ ประเทศจีน ประเทศญี่ปุน 

1 เปนประเทศที่มีวัฒนธรรม เปนประเทศที่มีชื่อเสียงดานอาหาร 
2 เปนประเทศที่มีชื่อเสียงดาน

อาหาร 
เปนประเทศที่มีวัฒนธรรม 

3 เปนประเทศที่มีรัฐบาลเขมแข็ง เปนประเทศที่สะอาดและสวยงาม 
 
 
สวนท่ี3 การเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน

ประเทศไทย 
จากการสัมภาษณพบวาภาพลักษณของภัตตาคารจีนมีภาพออกมาใหดูเปนแบบจีน 

สวนมากใชสีแดงมาตกแตงราน เพราะคนจีนชอบสีแดง สีนี้เปนสีมงคล รสชาติของอาหารจีน
จําเปนตองมีรสชาติที่ตนฉบับ เพราะคนจีนเนนรสชาติอาหารมากกวา ภัตตาคารจีนใชสูตร
ทําอาหารของจีน รสชาติอรอย ซึ่งกลุมเปาหมายของภัตตาคารจีนสวนมากเปนครอบครัว ตาม
ลักษณะดังกลาวสอดคลองกับที่วรวรรณ องคครุฑรักษา (2547) กลาวไววาปจจัยที่มีความสําคัญ
ในการวางแผนการตลาดระหวางประเทศ คือ ปจจัยวัฒนธรรม ซึ่งมีองคประกอบการอยางหนึ่งคือ 
คานิยม ไดกลาววา การเขาใจคานิยมของวัฒนธรรมที่ตางกันยอมเปนส่ิงสนับสนุนใหการตลาด
ตางประเทศประสบความสําเร็จ ในประเทศไทยมีประชากรไทยเชื้อสายจีนอาศัยอยูอยางหนาแนน 
วัฒนธรรมการกินของชาวจีนจึงตามมาอยูถึงปจจุบัน ภัตตาคารจีนโดยสวนใหญเปนบุคคลพูดตอ 
ถามีบุคคลที่รูจัก พูดวารานไหนอรอยก็จะไปใชบริการที่ไหนโนน กลุมลูกคาเหลานี้รับส่ือฉาบฉาย 
ไมคอยสนใจส่ือใหมเทาไร เพราะฉะนั้นจึงทําใหภัตตาคารจีนไมคอยมีคนรูจัก  

จากการสัมภาษณยังสามารถพบไดวา ภาพลักษณภัตตาคารญี่ปุนมีภาพออกมาใหดูเปน
แบบญี่ปุน ตกแตงรานใหเหมือนกับมีบรรยากาศคลายอยูที่ญี่ปุน ภัตตาคารญี่ปุนสวนมากเลือก
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เปดสาขาในหางสรรพสินคา เพราะตามประเพณีการบริโภคของคนไทยชอบไปเดินหางสรรพสินคา 
ในหางสรรพสินคามีสินคาขายของ มีรานอาหาร มีสถานที่บันเทิง มีสถาบันตางๆ เปนตน คนไทย
ชอบซื้อของในหางสรรพสินคา เพราะฉะนั้นจึงมีโอกาสเดินผานรานอาหาร  อีกอยางหนึ่งก็คือคน
ไทยนิยมรับประทานอาหารในหางสรรพสินคา ซึ่งตรงนี้สอดคลองกับที่วรวรรณ องคครุฑรักษา 
(2547) กลาวไววาปจจัยที่มีความสําคัญในการวางแผนการตลาดระหวางประเทศ คือ ปจจัย
วัฒนธรรม ซึ่งมีองคประกอบการอยางหนึ่งคือ ประเพณีและรูปแบบการบริโภค วิเคราะหประเพณี
และรูปแบบการบริโภคของผูบริโภคจะสมารถชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอผูบริโภค รับรูผูบริโภค
ตองการการบริการแบบไหน ภัตตาคารญี่ปุนถือการบริการเปนเร่ืองสําคัญมาก เพราะวาการ
บริการที่ดีหรือไมดี จะมีผลการทบตอภาพลักษณภัตตาคารอยางโดยตรง เพราะฉะนั้นการบริการ
ของภัตตาคารญี่ปุนอบรมพนักงานเปนมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับที่ฟลลิป คอทเลอร 
(Kotler, Philip. 2000 : 29) ไดกลาวถึงการบริการวา การบริการเปน กิจกรรม ผลประโยชน หรือ 
ความพึงพอใจที่ตอบสนองความตองการแกลูกคา 

การเปรียบเทียบภาพลักษณของอาหารจีนและอาหารญี่ปุนนั้นอาจเปนไปไดยาก 
เนื่องจากเปนการเปรียบเทียบจากพื้นฐานความคุนเคยที่ไมเทากัน เพราะคนไทยสวนใหญคุนเคย
กับอาหารจีนมายาวนานกวาอาหารญี่ปุน เชนอาหารบางชนิดคนไทยมักคิดวาเปนอาหารไทย แต
ความจริงแลวเปนอาหารจีน  เชน กวยเตี๋ยว ผัดผัก ขนมจีบ เปนตน จึงอาจทําใหภาพลักษณของ
อาหารจีนเปนเพียงอาหารธรรมดาพื้นๆ ที่ไหนก็กินได ซึ่งอาจทําใหภาพลักษณของอาหารจีนดูไม
คอยดีเทาที่ควร 

 
การทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐานที่1  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในสายตาคนไทย มี
ความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน
สายตาคนไทย มีความสัมพันธกับภาพลักษณของประเทศจีนและประเทศญี่ปุน จึงเปนตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว นั่นคือกลุมตัวอยางที่มีภาพลักษณเชิงบวกหรือเชิงลบตอประเทศจีนและญี่ปุน
จะมีภาพลักษณที่เชิงบวกหรือเชิงลบตอภัตตาคารจีนและญี่ปุนดวย ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ 
Teas และ Agarwal (2000) ที่ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดกับการรับรูคุณภาพสินคา พบวาภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดมีความสัมพันธเชิง
บวกกับการรับรูคุณภาพสินคา กลาวคือ หากสินคาประเภทใดมีภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิด
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เชิงบวก ยอมทําใหผูบริโภครับรูในคุณภาพของสินคานั้นเพิ่มสูงข้ึน และหากสินคาประเทศใดมี
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดในเชิงลบ ก็ยอมทําใหผูบริโภครับรูในคุณภาพสินคาเชิงลบดวย
เชนกัน 

Han (1989) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดกับความ
เชื่อ (Beliefs) และทัศนคติที่มีตอตราสินคา(Brand attitude) ไววา เมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับสินคา
หรือมีความรูในสินคานอย ผูบริโภคจะใชภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดมาสรางความเชื่อใน
คุณสมบัติของสินคาที่ผลิตมาจากประเทศนั้น และนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา ดังนั้น ภาพลักษณ
ประเทศแหลงกําเนิดจะนําไปสูความเชื่อ แลวความเชื่อนี้ก็จะนําไปสูทัศนคติที่มีตอตราสินคาไดใน
ที่สุดเชน หากผูบริโภคไมเคยทดลองใชบริการที่ภัตตาคารจีนและญี่ปุน ผูบริโภคก็จะใชภาพลักษณ
ของประเทศจีนและประเทศญี่ปุนซึ่งเปนภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสรางความเชื่อถือกับ
ภัตตาคารจีนและญี่ปุน โดยถาภาพลักษณของประเทศจีนและญี่ปุนในความคิดของผูบริโภคเปน
บวกแลว ผูบริโภคก็จะสรางความเชื่อวาภัตตาคารจีนและญี่ปุนตองดีและหากผูบริโภครูจัก
ภัตตาคารจีนและญี่ปุนเปนอยางดี วาอาหารอรอย มีการตกแตงรานสวยงามและบรรยากาศที่ดี 
กลุมตัวอยางก็จะมองประเทศจีนและญี่ปุนซึ่งเปนภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดภัตตาคารจีน
และญี่ปุนวา มีภาพลักษณที่ดีและมีทัศนคติที่ดีตอประเทศจีนและญี่ปุนดวย ผูวิจัยจึงสรุป
ความสัมพันธของภาพลักษณที่มีตอภัตตาคารและประเทศของกลุมตัวอยาง สอดคลองกับ
งานวิจัยของวิลาวรรณ แกวออน(2550). ภาพลักษณรานอาหารไทยในสายตาชาวอเมริกัน.ดัง
แผนภาพ5.1 ขางลางนี้ 

 
แผนภาพท่ี 5.1   แสดงความสัมพันธภาพลักษณของภัตตาคารกับภาพลักษณของ

ประเทศ 
 

 

 
ภาพลักษณของภัตตาคาร 

 
ภาพลักษณของประเทศ 
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สมมติฐานที2่ ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนในประเทศไทยมีความ
แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ภาพลักษณของภัตตาคารจีนและภัตตาคารญี่ปุนใน
ประเทศไทย มีความแตกตางกัน จึงเปนตามสมมติฐานที่ตั้งไว ภาพลักษณของภัตตาคารจีนกับ
ภัตตาคารญี่ปุนตางกันเพราะวาวัฒนธรรมของประเทศจีนกับประเทศญี่ปุนตางกันอยูแลว 
เพราะฉะนั้นสะทอนถึงวัฒนธรรมอาหารก็ตองมีความแตงตางเชนกัน ไมวาเปนการตกแตงราน 
วิธีการทําอาหาร และวิธีการรับประทานอาหารก็ไมเหมือนกัน ซึ่งตรงนี้สอดคลองกับที่วรวรรณ 
องคครุฑรักษา (2547) กลาวไววาปจจัยที่มีความสําคัญในการวางแผนการตลาดระหวางประเทศ 
คือ ปจจัยวัฒนธรรม ซึ่งมีองคประกอบการอยางหนึ่งคือ ความตองการ ไดกลาววา นักการตลาด
ตางประเทศตองเขาใจความตองการของผูบริโภคตางวัฒนธรรม เพื่อใหทราบความตองการที่
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค เชน ผูบริโภคอยากจะสัมผัดวัฒนธรรมญี่ปุนก็เลือกใชบริการที่
ภัตตาคารญี่ปุน เพราะการตกแตงของภัตตาคารญี่ปุน การจัดรูปแบบของอาหารญี่ปุนจะสามารถ
สรางภาพลักษณแกผูบริโภคได  

 
 
 
ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 

ในการทําวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญี่ปุนใน
ประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา การประชาสัมพันธของภัตตาคารจีนยังไมมีประสิทธิภาพเทาที่ควร 
เพราะผลสํารวจจากกลุมเปาหมายพบวา ภัตตาคารจีนสวนมากจะราคาแพงไมคอยเรียบงาย การ
บริการยังไมคอยดีพอสมควร ดังนั้น ภัตตาคารจีนตองปรับปรุงในส่ิงเหลานี้และเพิ่ม การทํา
ประชาสัมพันธใหคนไทยใชบริการภัตตาคารจีนมากยิ่งข้ึน 

 ผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางคอนขางมีความเชื่อมันรัฐบาลจีน  คิดวารัฐบาลจีน
เปนรัฐบาลที่เขมแข็ง ดานนี้เปนภาพลักษณที่ดีของประเทศจีน ดังนั้น รัฐบาลจีนควรสนับสนุน
ธุรกิจทางดานภัตตาคารจีนและรานอาหารจีนในประเทศไทยใหมากข้ึนกวาที่เปนอยู เนื่องจาก
ผูบริโภคจะรับรูความตั้งใจและความเอาใจใสในธุรกิจนี้ ทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจวารัฐบาลจีนให
ความชวยเหลือและสนับสนุน ซึ่งความรูสึกดังกลาวจะสรางใหเกิดภาพลักษณเชิงบวกมากยิ่งข้ึน 
ยกตัวอยางเชน การที่รัฐบาลจีนสงพอครัวจากเซี่ยงไฮมาสอนการทําอาหารใหแกพอครัวไทยใน

97



 

 

ภัตตาคารซั่งไหเส่ียวหลงเปานั้นเปนกลยุทธที่อาจทําใหเปนจุดขายในการประชาสัมพันธที่นาสนใจ 
และตอบย้ําความมั่นใจวาอาหารในภัตตาคารนี้มาจากฝมือชาวจีนแทดั้งเดิม และรสชาติอรอย  

ความสัมพันธระหวางประเทศจีนกับประเทศไทยมาอยางยาวนาน อาหารไทยบางอยางก็
มาจากประเทศจีน ดังนั้น เพื่อใหวัฒนธรรมจีนดํารงคงอยูในประเทศไทยอยางตอเนื่อง นักธุรกิจ
และผูที่เกี่ยวของ ควรศึกษาแนวทางการดําเนินธุรกิจภัตตาคารของตลาดประเทศไทยปจจุบันโดย
ละเอียดรอบคอบทุกๆ ดาน 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

เนื่องจากการศึกษาเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของภัตตาคารจีนและญี่ปุน
ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของภัตตาคารจีนยังไมมีภาพลักษณที่ดีเทาที่ควร คน
ไทยนิยมไปรับประทานอาหารญี่ปุนมากกวาอาหารจีน ซึ่งการเปรียบเทียบภาพลักษณภัตตาคาร
จีนและญี่ปุนนั้นอาจเปนไปไดยาก ดังนั้น เพื่อใหไดขอมูลและความรูใหมที่มีความนาเชื่อมั่นมาก
ยิ่งข้ึน ผูวิจัยจึงขอแนะนําใหศึกษาเปรียบเทียบอาหารญี่ปุนและอาหารเกาหลี เพราะวาความ
เปนมาและลักษณะของอาหารญี่ปุนและอาหารเกาหลีจะใกลเคียงกันมากกวา นอกจากนั้นควร
ศึกษาในประเด็นของการวางแผนเพื่อสรางภาพลักษณของภัตตาคารอาหารเกาหลีเพิ่มเติมตอไป
ในอนาคต 
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แบบสอบถามผูใชบริการภัตตาคารจีนและญี่ปุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
สวนท่ี 1 เมื่อนึกถึงภัตตาคารจีนและญ่ีปุนทานคิดอยางไร (3=เห็นดวย,2=ไมแนใจ,1=ไมเห็น

ดวย) 
 
 

ขอความ    ภัตตาคารจีน         ภัตตาคารญ่ีปุน 

                        3 2 1 3 2 1 
1. มีบรรยากาศคลายอยูประเทศ

จีนหรือญ่ีปุน 
           

2. มีความคุมคาของราคาอาหาร 
 

           

3. มีความหลากหลายของอาหาร 
            

4. มีอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 

           

5. มีอาหารที่ความสด และ
สะอาด 
 

      

6. มีอาหารที่รสชาติตนฉบับ 
 

      

7. มีการตอนรับที่ดีของพนักงาน 
       

8. มีการใหบริการรวดเร็ว 
 

      

 
แบบสอบถามชุดนี ้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณระหวางภัตตาคารจีนและญ่ีปุนใน
ประเทศไทย  

จึงใครขอความรวมมือทานตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพ่ือที่ผูวิจัยนําผลที่ไดไปใชประโยชน 
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สวนท่ี 2  ตามความคิดของทาน ทานคิดวาประเทศจีนและญ่ีปุนเปนอยางไร  

 (3=เห็นดวย,2=ไมแนใจ,1=ไมเห็นดวย) 
 
 

 

ขอความ    ภัตตาคารจีน         ภัตตาคารญ่ีปุน 

                        3 2 1 3 2 1 
9. พนักงานเต็มใจใหบริการ 

            

10. การตกแตงรานวสวยงาม 
 

           

11. มีที่จอดรถสะดวก 
 

           

12. รานสะอาด 
            

ขอความ    ประเทศจีน           ประเทศญ่ีปุน 

                         3 2 1 3 2 1 
1. ผลิตภัณฑจากประเทศมี

คุณภาพดี             

2. ประชาชนมีมารยาทออนนอม 
 

            

3. มีมาตรฐานทางธุรกิจควบคูไป
กับเทคโนโลยีสูง             

4. เปนประเทศที่สะอาด และ
สวยงาม 

            

5. เปนประเทศที่มีความเปน
กันเอง 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
 
1.  เพศ       r  ชาย       r  หญิง 
2.  อายุ (ป)     r  15 – 24 ป   r  25-34 ป  r  35- 44 ป  r  45-54 ป   

r  55 ปขึ้นไป 
3.  อาชีพ     r นักเรียน/นักศึกษา  r รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   r พนักงานบริษัท        

r เจาของกิจการ    r รับจางทั่วไป      
r อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ .................................... 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด   r ประถมศึกษา     r มัธยมศึกษาตอนตน 
r มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. r อนุปริญญา/ปวส. 
r ปริญญาตรี r สูงกวาปริญญาตรี 
r อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ .................................... 

5.  รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดือน 
r นอยกวาหรือเทากับ10,000 บาท    r 10,001-20,000 บาท     r 20,001-30,000 บาท  
r 30,001-40,000 บาท                     r 40,001-50,000 บาท        r 50,001 บาทขึ้นไป 

6.   คุณรับประทานอาหารที่ภัตตาคารจีนบอยแคไหน  
    r สัปดาหละ 2-3 คร้ัง    r สัปดาหละ 1 คร้ัง           r นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง 

ขอความ    ประเทศจีน           ประเทศญ่ีปุน 

                         3 2 1 3 2 1 
6. เปนประเทศทีมี่รัฐบาลเขมแข็ง 

 
            

7. เปนประเทศที่ความสงบสุข 
 

            

8. ประชากรมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือยสูง             

9. เปนประเทศทีมี่วัฒนธรรม 
 

            

10. เปนประเทศที่มีชื่อเสียงดาน
อาหาร 

            

11. มีการทําประชาสัมพันธเรื่อง
อาหาร       
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r เดือนละ 2-3 คร้ัง     r เดือนละ 1 คร้ัง             r ไมเคยรับประทาน           r อื่นๆ 
 

7.  คุณรูจักอาหารจีนสื่อใด 
r ปายโฆษณา   r เดินผานรานอาหารจีน        r มีคนบอก     r โทรทัศน 
r วิทยุ                     r หนังสือพิมพ                      r ใบปลิว             r นิตยสาร    
r อินเตอรเน็ต          r กิจกรรมพิเศษตางๆ            r อื่นๆ .................................... 

8.  คุณรับประทานอาหารที่ภัตตาคารญ่ีปุนบอยแคไหน  
    r สัปดาหละ 2-3 คร้ัง    r สัปดาหละ 1 คร้ัง             r นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง 

r เดือนละ 2-3 คร้ัง     r เดือนละ 1 คร้ัง              r ไมเคยรับประทาน           r อื่นๆ 
9.  คุณรูจักอาหารญ่ีปุนสื่อใด 
r ปายโฆษณา   r เดินผานรานอาหารญ่ีปุน         r มีคนบอก     r โทรทัศน 
r วิทยุ                     r หนังสือพิมพ                        r ใบปลิว             r นิตยสาร    
r อินเตอรเน็ต          r กิจกรรมพิเศษตางๆ              r อื่นๆ.................................... 

 
สวนท่ี4  แสดงความคิดเห็นเพิ่ใเติม 
ภาพลักษณของภัตตาคารจีนในสายตาของทานคือ.......................................................................... 
 
 ......................................................................................................................................................... 
 
........................................................................................................................................................... 
 
ภาพลักษณของภัตตาคารญ่ีปุนในสายตาของทานคือ...................................................................... 
 
........................................................................................................................................................... 
 
........................................................................................................................................................... 
 
 
 
 
 

ขอบคุณที่กรุณาสละเวลาในการทําแบบสอบถามนี้
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวล่ีนา เหอ เกิดเมื่อวันที่ 9 ธันวาคม 2526 ที่เมืองหนานหนิง เขตปกครอง 
ตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีบริหารศาสตร 
บัณฑิตสาขาวิชาบริหารการทองเที่ยวทางภาษาไทย จากมหาวิทยาลัยชนชาติกวางสี ในปการ 
ศึกษา 2546 และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา การประชาสัมพันธ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2552 
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