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บทคัดย่อ

บทความนี้มีเป้าหมายเพื่อกระตุ ้นความ

สนใจในทิศทางการศึกษาวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่น

ในสังคมไทยและชี้ให้เห็นแนวทาง (approach) 

การศึกษาวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทย

ในมุมมองทางด้านสังคมวิทยา รวมถึงเงื่อนไขที่มี

ความสัมพันธ์กับวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคม

ปัจจุบัน จากการศึกษาพบว่าแนวการการศึกษา

วถิกีารบรโิภคอาหารญีปุ่น่ในสงัคมไทยมข้ีอจ�ำกดัอยู่

มาก และไม่สามารถก้าวพ้นแนวทางการศึกษาแบบ

เดิมที่มักเน้นศึกษาในประเด็นทัศนคติ การตัดสินใจ

ในการบรโิภค ปัจจัยและพฤติกรรมการบรโิภคอาหาร

ญี่ปุ่นเป็นหลัก ข้อค้นพบที่เกิดข้ึนจากการศึกษามัก

สอดคล้องไปในทิศทางและแนวทางเดียวกัน จึงไม่

อาจคลี่คลายหรือขยายแง่มุมใหม่ๆ เพื่อสะท้อน

ปรากฏการณ์การบริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยท่ี

เกดิขึน้อย่างต่อเน่ืองในช่วงท่ีผ่านมาได้ชดัเจนนัก การ

ศึกษาวิถีการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นที่เชื่อมโยงกับการ

สือ่สารและการบรโิภคสินค้าวัฒนธรรม น่าจะเป็นอกี
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แนวทางท่ีช่วยขยายให้เหน็แบบแผนการบรโิภคได้อกี

ทางหนึง่ นอกจากนี ้ยงัพบว่างานท่ีทบทวนและศกึษา

ยังแสดงให้เห็นถึงเงื่อนไขที่มีความสัมพันธ์กับวิถีการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยในปัจจุบัน ได้แก่ 

เงื่อนไขคุณลักษณะของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ ราคา

สนิค้า ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 

บุคลากรหรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพหรือ 

สิง่แวดล้อม และวฒันธรรม เงือ่นไขดงักล่าวนีช้ีใ้ห้เหน็

ถึงวิธีคิดและมุมมองในการศึกษาวิถีการบริโภค

อาหารญีปุ่น่ในสงัคมไทยภายใต้ภาวะสมยัใหม่ ทีม่อง

การบริโภคไม่ได้ปราศจากกฎเกณฑ์โครงสร้างทาง

สงัคมและอ�ำนาจของปัจจเจกทีก่�ำกบัการบรโิภคของ

ผูค้นในสงัคม ทัง้นี้ผูบ้รโิภคได้สรา้งความหมายให้กบั

การบริโภคในลักษณะต่างๆ หรือเรียกได้ว่าเป็นการ

บริโภคเชิงสัญญะ สะท้อนให้เห็นความเป็นจริงของ

ปัจเจกและโครงสร้างทีม่อี�ำนาจในการก�ำหนดวถิกีาร

บรโิภคอยูไ่ม่น้อย ดงันัน้หากขยายประเดน็การศกึษา

วิถีการบริโภคอาหารของผู้บริโภคในฐานะผู้กระท�ำ 

(agency) ที่มีอ�ำนาจกระท�ำการในการเป็นผู้ก�ำหนด

วถิกีารบรโิภคทีม่มีากขึน้ จะเผยให้เหน็ความเป็นจรงิ

อกีด้านทีเ่กดิขึน้ในสงัคมโลกสมยัใหม่ได้ชดัเจนยิง่ขึน้
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Abstract

This paper aims to re-examine about 

the trend of way of Japanese food consumption 

in Thai society’s research and point out the 

approach of the research conducted in 

sociological perspective which the conditions 

related with way of Japanese food consumption 

are considered. The result indicates that the 

trend of studies in the field of way of 

Japanese food consumption in Thailand are 

not widely conducted and limited in several 

ways. Previous researches mainly focus on 

Japanese food’s consumption attitude, 

decision, factors and consumption behavior. 

Previous researches give the consistency 

result. This trend of study cannot expand or 

give the new concept to clearly reflect the 

recent phenomenon of Japanese food 

consumption in Thailand. The study about 

the way of Japanese food consumption 

related to media and cultural consumption 

should be considered and focused in order 

to give broader perspective. This paper also 

reveals that results of previous studies 

indicated that the conditions of nature of 

consumers, products, price, channel of 

words
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Food, Culture, Consumption of 

Signs 
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distribution, marketing promotion, staff, 

environment and culture are related to way 

of Japanese consumption in Thai society. All 

of the conditions reflect the way of thinking 

and trend of study in the field of life style in 

Japanese consumption in the modernity. 

However, these results show that previous 

studies are not focused on the social 

structure and power of individualism which 

influencing on people’s consumption in the 

society. Consumers, themselves create their 

own life style called Consumption of Signs. 

This kind of life style reflects the reality of 

individualism and powerful structure over 

the consumer’s decision. Further studies on 

way of the consumers as the agency 

influencing on way of consumption are 

therefore suggested in order to clearly reveal 

the reality occurring in the modern society.
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1. บทน�ำ
การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นในโลกปัจจุบัน

ทางด้านสงัคม เศรษฐกจิ วฒันธรรม และการขยายตวั

ของการสื่อสารที่มีความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี

อย่างรวดเร็ว น�ำมาสู่การเปลี่ยนวิถีการด�ำเนินชีวิต

ของผู้คนในสังคมโลกสมัยใหม่ที่มีความซับซ้อนและ

เกิดการปรับ เปลี่ ยนรูปแบบการใช ้ชี วิ ตตาม

สถานการณ์โลกที่ผันแปรไปตามกระแสโลกาภิวัตน์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิถีในการบริโภคอาหาร ซึ่งเป็น

ส่วนส�ำคัญอย่างยิ่งในการด�ำรงชีพของมนุษย์ที่

นอกจากจะเป็นปัจจัยในการด�ำรงชีพด้านร่างกาย แต่

ในปัจจุบันยังแฝงนัยยะในการแสดงความมีตัวตน 

(identity) และวิถีชีวิต (life style) ในด้านปัจเจกที่

มากขึ้น นอกจากนี้ วิถีการบริโภคยังสะท้อนถึงการ

เปลี่ยนแปลงในระดับโครงสร้างในสังคม จากการ

บริโภคอาหารในวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมสู่การปรับ

เปลีย่นการบรโิภคทีเ่ชือ่มโยงไปสูร่ะบบการผลติทัง้ใน

ภาคครัวเรือนและภาคอตุสาหกรรมในระดับประเทศ

อีกด ้วย จากการส�ำรวจของส�ำนักงานกองทุน

สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2556) ชี้ให้เห็น

ว่าการบรโิภคอาหารในปัจจุบนัของผู้บรโิภคในไทยได้

เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ผู้บริโภคนิยมการบริโภค

อาหารในร้านอาหารนอกบ้านมากขึน้ สิง่นีส้ะท้อนให้

เห็นว ่าวิถีการบริโภคอาหารในระดับครัวเรือน

เปลีย่นแปลงไปสูก่ารบรโิภคทีเ่น้นการบรโิภคอาหาร

และเน้นการบริการควบคู่กันไปด้วย การบริโภค

อาหารนอกบ้านกลายเป็นวิถีชีวิตที่พบได้ในสังคม

สมัยใหม่ที่ต้องการความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว 

คุณภาพความสดใหม่ในอาหารและการปรุงอย่างถูก

สุขอนามัย อีกทั้งเป็นการเพิ่มทางเลือกของอาหารที่

มีความหลากหลายทั้งประเภท ชนิดและสัญชาติให้

มากข้ึน ทั้งนี้เพื่อขยายขอบเขตการบริโภคและตอบ

รับกับความต้องการที่มีมากขึ้นของผู ้บริโภคที่มี

อ�ำนาจในการต่อรองในโลกทุนนิยมสมัยใหม่ยิ่งขึ้น

ปัจจบุนัเป็นทีท่ราบกนัดว่ีา “อาหารญีปุ่น่” 

ในสงัคมไทยกลายเป็นทีรู่จ้กัและเป็นทางเลอืกทีไ่ด้รบั

ความสนใจจากผู้บริโภคเป็นอันดับต้นในการเลือก

บริโภค ดังจะเห็นได้จากข้อมูลขององคการสงเสริม

การค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น (2559) เปิดเผยผล 

การสํารวจธุรกิจรานอาหารญ่ีปุ่นในประเทศไทยเมื่อ

ป พ.ศ. 2559 พบวาจ�ำนวนรานอาหารญีปุ่น่ในไทยมี

จ�ำนวน 2,713 รานคา เพิ่มขึ้นร้อยละ 3.6 เมื่อเทียบ

จากปกอน โดยแบงเปนรานท่ีเปิดใหม่ถึง 297 รานคา 

และมีร้านที่ปิดตัวลง 193 รานคา โดยพบการเปด 

สาขาใหมในกรุงเทพมหานครขยายตัวร้อยละ 1.4 

และร้านอาหารในตางจังหวัดขยายตัวร้อยละ 7.7 

การส�ำรวจช้ีให้เห็นวาผู้บริโภคในประเทศไทยนิยม 

รบัประทานอาหารญีปุ่น่สงูสดุเปนอนัดบัหนึง่เมือ่เทยีบ

กับร้านอาหารตางชาติทั้งหมด การบริโภคอาหารญี่ปุ่น

ในปัจจุบันไม่เพียงเป็นการบริโภคเพื่อการด�ำรงชีพ 

ตามความจ�ำเป็นข้ันพืน้ฐานของตนเท่านัน้ แต่ยงัแฝง

การบริโภควัฒนธรรมญ่ีปุ่นผ่านการบริโภคอาหารท่ี

บรรจุอยู่ภายในตัวอาหารญี่ปุ่นอีกด้วย จึงน�ำมาสู่

ความสนใจของผู้เขียนในการน�ำเสนอวิถีการบริโภค

อาหารและวัฒนธรรมญี่ปุ ่ น ในสั งคมไทยที่ มี

พัฒนาการทางสังคมและวัฒนธรรมการบริโภคใน

ภาวะสมัยใหม่ในมุมมองทางด้านสังคมวิทยา รวมถึง

เง่ือนไขที่มีความสัมพันธ์กับวิถีการบริโภคอาหาร

ญ่ีปุ่นในสังคมไทย สิ่งเหล่านี้น�ำมาสู่วิถีการบริโภคท่ี

สะท้อนการปรบัเปลีย่นอย่างหลากหลายและซบัซ้อน

ผ ่านส่ือในยุคเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีทันสมัย 

การท�ำความเข้าใจถึงพัฒนาการทางความคิดในการ

บรโิภคแห่งโลกสมยัใหม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยูเ่สมอ 

จึงมีความส�ำคัญเป็นอย่างมากในการขยายความ

เข้าใจและคลี่คลายข้อกังขาที่เกิดขึ้นในสถานการณ์

โลกที่เป็นพลวัตในปัจจุบัน
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2. พัฒนาการทางความคิดและทิศทางการ
ศึกษาการบริโภคในสังคมโลกสมัยใหม่

การศึกษาเกี่ ยวกับการบริ โภคในเชิ ง

สังคมวิทยาได้รับความนิยมและกล่าวถึงอย่าง

แพร่หลาย ทั้งนี้มุมมองต่อการบริโภค (consume) 

ทีม่กีารวิพากษ์ส่วนใหญ่เป็นการศกึษาวถิกีารบรโิภค

ในมมุมองท่ีว่า การบรโิภคเป็นปัจจยัส�ำคญัในการขบั

เคล่ือนและกระตุน้ระบบเศรษฐกจิในช่วงเปล่ียนผ่าน

ไปสู ่สังคมสมัยใหม่ พัฒนาการทางความคิดและ

ทิศทางการศึกษาการบริโภคจึงมีความจ�ำเป็นอย่าง

มากในการท�ำความเข้าใจสงัคมโลกทีม่กีารเคลือ่นตวั

เปลี่ยนผ่านอยู่ตลอดเวลา

George Ritzer เป็นหนึ่งในนักวิชาการ 

ทีใ่ห้ความส�ำคญัต่อประเดน็ศึกษาน้ีเป็นอย่างมาก เขา

ได้กล่าวถึงทิศทางและแนวโน้มการศึกษาวิถีการ

บริโภคที่ปรากฏตั้งแต่ปี ค.ศ. 1980 เป็นต้นมา โดย

เปรียบเทียบการศึกษาวิถีการบริโภคระหว่างส�ำนัก

คดิสงัคมวทิยาฝ่ังยโุรปและนกัคิดสงัคมวทิยาอเมรกินั 

ในผลงานเขียนทางวิชาการเรื่อง The Sociology of 

Consumption: A Sub-Field in Search of Dis-

covery (Ritzer, 2000) งานของเขาชีใ้ห้เห็นแนวทาง

การศกึษาเก่ียวกับวถิกีารบรโิภคในช่วงทีผ่่านมาทีน่กั

สังคมวิทยาอเมริกันให้ความสนใจต่อประเด็นศึกษา

เกีย่วกบัวถิกีารบรโิภคน้อยมาก ขณะทีนั่กสงัคมวทิยา

กลุ่มยุโรปกลับได้มีการศึกษาเกี่ยวกับวิถีการบริโภค

อย่างจริงจัง และให้ความส�ำคัญต่อการศึกษาวิถีการ

บริโภคว่าเป็นองค์ประกอบหน่ึงของวัฒนธรรมที่มี

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมแบบด้ังเดิม 

และส่งผลต่อระบบอื่นๆ ในวงกว้าง เกิดขึ้นทั้งใน

ระบบการผลติในภาคครัวเรอืนและระดับประเทศ ซึง่

น�ำไปสู่การปรับเปลี่ยนในระดับโครงสร้างทางสังคม

ได้เลยทีเดียว ผลงานชิ้นนี้ของ Ritzer ยังชี้ให้เห็น

ทิศทางการศึกษาวิถีบริโภคของกลุ่มนักสังคมวิทยา

อเมรกินัว่ายงัขาดการศกึษาแก่นสาระส�ำคญัเกีย่วกับ

วถีิการบรโิภคในเชิงสงัคมวิทยาอยูม่าก แม้ว่ารปูแบบ

และวิถีการบรโิภคในสงัคมจะยิง่ทวคีวามซบัซ้อนมาก

ขึน้ และเป็นปัจจยัส�ำคัญทีข่บัเคลือ่นระบบเศรษฐกจิ

ให้มคีวามเจรญิเตบิโตและขยายตวัอย่างเป็นวงกว้าง

ก็ตาม โดยเฉพาะวิถีการบริโภคผ่านพื้นที่สาธารณะ

เช่ือมด้วยระบบอนิเตอร์เนต็อย่าง Amazon.com ซึง่

ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1994 ได้สร้างพื้นที่บริโภคใหม่ที่ได้

รบัความนยิมของชาวอเมรกินัในยคุนัน้เป็นอย่างมาก 

นอกจากนีย้งัส่งผลให้วถิกีารผลิต รปูแบบการท�ำงาน 

รวมถึงระบบงานอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคได้

ปรับเปลี่ยนจากเดิมไปอย่างสิ้นเชิงภายใต้การเติบโต

ของระบบสารสนเทศใหม่ 

ทั้งนี้ Ritzer ได้ตั้งข้อสังเกตว่า แม้รูปแบบ

การบริโภคในสหรัฐอเมริกาได้ปรับเปลี่ยนทิศทางไป 

แต่ทว่าการศึกษาของกลุ่มนักสังคมวิทยาอเมริกัน

กลับละเลยการศึกษาวิถีบริโภคท่ีทวีความซับซ้อน

มากกว่าสังคมในอดีต แม้จะมีการศึกษาวิถีการ

บริโภคในสังคมชาวอเมริกันอยู่บ้าง แต่ก็ยังปรากฏ

มมุมองในการศกึษาทีแ่ฝงไปด้วยอคต ิอาท ิการศกึษา

ของ Thorstein Veblen ที่นิยามรูปแบบและ

วิถีการบริโภคแบบใหม่ว่าเป็น “conspicuous 

consumption” เป็นการบริโภคเพื่ออวดอ้างและ

เพือ่ให้เป็นจุดสนใจในสงัคม สอดคล้องกับมมุมองการ

ศึกษาวิถีการบริโภคในรูปแบบของการสร้างสภาวะ

แปลกแยกทางสังคม หรือ alienation ซึ่งได้รับ

อิทธิพลจากแนวคิดของ Karl Marx ที่ปรากฏให้เห็น

เป็นจ�ำนวนมาก ท้ังน้ีเพราะนักคิดกลุ่มสังคมวิทยา

อเมริกันเน้นการผลิตผลงานทางวิชาการด้านชนช้ัน 

แรงงานและระบบนายทุนมากกว่า ถึงแม้แนวทาง

การศึกษาเก่ียวกับระบบชนช้ัน แรงงาน และระบบ

นายทุนจะเป ็นท่ีเฟ ื ่องฟูอย ่างมากในกลุ ่มนัก

สังคมวิทยาอเมริกันในยุคนั้น แต่งานศึกษาเก่ียวกับ
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วิถีการบริโภคก็ได้ปรากฏให้เห็นอยู่บ้าง 

ทั้งนี้ Sharon Zukin และ Jenifer Smith 

Maguire (2004) ได้ชีใ้ห้เหน็ถงึข้อจ�ำกดัของการศกึษา

วถิกีารบรโิภคของกลุม่นกัคดิสงัคมวทิยาผ่านบทความ

เรื่อง “Consumers and Consumption” (Zukin 

& Maguire, 2004) ว่ามสีาเหตปัุจจยั 3 ประการ ดงันี้ 

ประการแรก การอธิบายแนวคิดหรือ

แนวทางการศกึษาการบรโิภคทีเ่ชือ่มโยงการอธบิายใน

ระดับโครงสร้างและปัจเจกเป็นสิ่งที่ท�ำได้ยากในขณะ

นั้น เพราะแนวทางการศึกษาสังคมในช่วงนั้นอยู่ภาย

ใต้อิทธิพลของฐานคิดแบบดั้งเดิมที่เน้นการศึกษา

โครงสร้างทางสงัคม การศกึษาวถิกีารบรโิภคในระดบั

ที่ลึกซึ้ง จึงเป็นสิ่งเกิดขึ้นได้ในระดับหนึ่งอย่างที่ปรากฏ

จากงานในกลุ่มนักวิชาการสังคมวิทยาอเมริกันยุคนั้น 

ประการที่สอง การได ้ รับอิทธิพลจาก

แนวคิดของ Marx (มาร์กซ) Weber (เวเบอร์) และ 

Simmel (ซิมเมล) ได้ให้ความส�ำคัญกับเรื่องของ

โครงสร้างการผลิตและระบบเศรษฐกิจมากกว่าเรื่อง

ของปัจเจก ได้ก่อให้เกดิอคตใินการศกึษาเกีย่วกบัวถีิ

การบริโภคในยุคสมัยใหม่ว่าเป็นเพียง “การสร้าง

ความลุ่มหลงในการบรโิภค” โดยเฉพาะ Marx ทีม่อง

ว่าความต้องการของมนุษย์เป็นไปตามสัญชาตญาณ

จากความต้องการปัจจัยพื้นฐานส�ำหรับด�ำรงชีวิต

ประจ�ำวันเท่านั้น ความต้องการอาหาร เสื้อผ้า  

ที่อยู่อาศัย ฯลฯ ท�ำให้เกิดการบริโภคเท่าที่จ�ำเป็น 

แม้แต่ Weber เองกอ็ธบิายเรือ่งของการบรโิภคสนิค้า

ของบุคคลว่าเป็นกระบวนการเลือกซื้อตามความ

เหมาะสมและบริโภคเพื่อความอยู่รอดเท่านั้น ความ

ต้องการในการบริโภคของปัจเจกจึงถูกควบคุมผ่าน

ความเชื่อทางศาสนาด้วยอุดมคติ “Protestant 

ethic” ซึง่มองว่าศาสนาคอืตวัก�ำหนดบทบาทหน้าที่

ในการท�ำงานของปัจเจกบคุคล รวมถงึวถิกีารบรโิภค

อย่างมัธยัสถ์อดออมในยุคทุนนิยมที่เป็นตัวสะท้อน

ความอยูด่มีสีขุในมมุของนักวิชาการสงัคมวทิยาในยคุ

นั้น ขณะที่แม้ Simmel สนใจศึกษาความแปลกใหม่

ของวิ ถีการบริโภคที่ปรากฏผ ่านการซื้อสินค ้า 

(shopping) ในเขตเมือง แต่ในข้อเสนอของเขากลับ

มองว่าพฤติกรรมการบริโภคที่บอกอัตลักษณ์และ

แฟช่ันในการบริโภคขณะนั้นว่าเป็นพฤติกรรมท่ีไม่

เหมาะสมและไม่เป็นเหตแุละผล ซึง่ Durkheim ได้ช้ี

ให้เห็นในทิศทางเดียวกันว่าพฤติกรรมการบริโภคใน

ลักษณะดังกล่าวเป็นสิ่งมอมเมาสังคม และหากไม่มี

การควบคุมพฤติกรรมบริโภคก็จะส่งผลให้ระบบ

สังคมแบบดั้งเดิมนั้นเลือนหายไป 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาวิถีการบริโภคของ

นักคิดทางสังคมวิทยาอเมริกันท่ีทรงอิทธิพลทาง

ความคิดกลุ่มนี้ไม่ได้มีงานวิจัยเพ่ือหาค�ำตอบอย่าง

จริงจัง แต่ทว่าเป็นข้อค้นพบท่ีได้มาจากการสังเกต

แบบมานุษยวิทยาที่อธิบายในเชิงประวัติศาสตร์

เท่านั้น ท�ำให้เรื่องของวิถีการบริโภคกลายเป็น

ประเด็นที่ถูกมองข้ามในยุคนั้นแม้ว่าจะก้าวเข้าสู่ใน

ยุคของทุนนิยมก็ตาม ซ่ึงในเวลาต่อมา Thorstein 

Veblen (1959; Zukin & Maguire, 2004) ได้ตั้ง

ข้อสังเกตเก่ียวกับการอธิบายเรื่องของวิถีการบริโภค

ของนกัคดิกลุม่นีว่้า แม้จะใช้แนวทางเชงิมานษุยวทิยา 

แต่ขาดการน�ำเสนอข้อเท็จจริงเชิงประจักษ์และ

อธิบายในมุมมองของนักคิดท่ีแฝงไปด้วยอคติ และ

สุดท้ายกลายเป็นข้อจ�ำกัดในการเข้าถึงข้อมูลทาง

วิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องของการบริโภคและ

ผู้บริโภคซึ่งถูกจ�ำกัดโอกาสใช้สัญชาตญาณในการ

อธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมดังกล่าวด้วยการมอง

ในฐานะท่ีว่าเป็นเรื่องท่ีเป็นปัญหาและก่อให้เกิด

วิกฤติทางสังคมโดยเช่ือมโยงกับเร่ืองของเพศสภาวะ

และศีลธรรมทางสังคม 

ประการสุดท้าย เขามองว่ากลุ่มนายทุนได้
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เข้าถึงความรู ้เหล่านั้นเพื่อน�ำมาใช้ประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจมากกว่าการสร้างความรู้ทางวิชาการ (เป็น

เรื่องของก�ำลังทรัพย์และค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้เพื่อซื้อ

ฐานข้อมลู) และองค์ความรูเ้กีย่วกบัวถิกีารบรโิภคใน

ยุคน้ัน ส่วนใหญ่เป็นงานด้านเศรษฐศาสตร์ซึ่งให้

ความส�ำคัญกับการศึกษาวิถีการบริโภคที่เชื่อมโยง

ด้าน “supply side” มากกว่า สะท้อนให้เหน็ว่าองค์

ความรู้เกี่ยวกับวิถีการบริโภคในขณะนั้นถูกจ�ำกัดไว้

เฉพาะบางกลุ่มเท่าน้ัน ดังนั้น งานศึกษาเกี่ยวกับ

วิถีการบริโภคที่ปรากฏในยุคนี้ โดยส่วนใหญ่จึงเป็น

งานทีใ่ห้ความส�ำคญัต่อการศกึษาระบบการผลติและ

ระบบการตลาดแบบทุนนิยมว่าเป็นตัวก�ำหนด

พฤติกรรมการบริ โภคในสั งคมขณะนั้นไม ่ ใช ่

วัฒนธรรมที่เป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมการบริโภค 

ดังนั้นในช่วงหลังของการศึกษาเกี่ยวกับวิถี

การบริโภคจึงมีกลุ่มนักวิชาการสังคมวิทยาสมัยใหม่

ได้พยายามศกึษาและท�ำความเข้าใจเกีย่วกับประเด็น

ดังกล่าว โดยมองเชื่อมโยงความเป็นเหตุเป็นผล

ระหว่างการผลิตสินค้ากับการบริโภคในมุมมองใหม่ 

ที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคและวิถีการ

บริโภคทั้งในมิติของเศรษฐกิจและมิติทางวัฒนธรรม 

ซึ่ง Ritzer (2000) ได้ชี้ให้เห็นว่าภายหลังการศึกษา

วิถีการบริโภคในแวดวงนักวิชาการสังคมวิทยาเริ่มมี

ความชัดเจนมากขึ้น โดยเกิดแนวทางการศึกษาโดย

ใช้รูปแบบ ASA ของ Dan Cook ซึ่งพยายามสร้าง

ความชัดเจนในการศึกษาสังคมวิทยาการบริโภค 

(The Sociology of Consumption) ด้วยการเริ่ม

สร้างวารสารวิชาการที่เป็นเร่ืองเฉพาะเกี่ยวกับ

วัฒนธรรมผู้บริโภค (Consumer Culture) เพื่อให้

ประเดน็เกีย่วกับวิถกีารบรโิภคในเชงิสงัคมวทิยาทีถ่กู

เพิกเฉยและละเลยในอดีต ได้ถูกรื้อฟื้นและน�ำกลับ

มาศึกษาใหม่อย่างเข้มข้นท่ามกลางกระแสการ

เปลี่ยนแปลงของโลกในยุคสมัยใหม่ 

ในเวลาต่อมา การบริโภคถูกขยายมุมมอง

ในการศึกษาที่เชื่อมโยงกับรหัส (code) มากขึ้น โดย

งานศึกษาของ Clude Levi-Strauss (อ้างใน 

Stephen Mannell, 1996) เสนอมุมมองที่มีต่อการ

บรโิภคอาหารและน�ำเอาเทคนคิทางภาษาศาสตร์มา

ใช้ในการอธิบายวิถีการบริโภคอาหารท่ีเน้นความ

ส�ำคัญต่อการถอดรหัสความหมายการปรุงและการ

ประกอบอาหารของแต่ละกลุม่ว่าเป็นสิง่ทีม่รีหสัลบัที่

ซ่อนหรือแฝงความคิดของมนุษย์อยู่ และสามารถ

ค้นหาโครงสร้างทางสังคมผ่านรูปแบบการประกอบ

อาหารในลักษณะการปรุงแบบสุก-ดิบเช่ือมร้อยกับ

การกินอาหารได้

Roland Bargthes (อ้างใน Stephen 

Mannell, 1996) ศึกษาการถอดรหัสและการ

หาความหมายที่ซ่อนอยู่ภายในชุดความหมายของ

การประกอบอาหารโดยใช้หลักสังคมวิทยาเชิงจิต

วิเคราะห์ของการบริโภคอาหารร่วมสมัยในการ

วิเคราะห์ความนิยมในการบริโภคขนมปังสีขาวไปสู่

การบริโภคขนมปังสีน�้ำตาลว่าเป็นผลมาจากการ

เปลี่ยนแปลงความหมาย (Signified) เขาให้ความ

ส�ำคญัต่อการวเิคราะห์การสร้างพืน้ทีค่วามหมายผ่าน

การโฆษณาสินค้ายี่ห้อต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าด้วย

การน�ำเสนอความด้ังเดิมของรสชาต ิความเก่าแก่ของ

กรรมวิธีการผลิต ซึ่ง Nobert Elias (1978) ตั้งข้อ

สังเกตว่ารูปแบบการบริโภคดังกล่าวเป็นภาวะหยุด

นิ่งอยู่กับที่ เนื่องด้วยขณะที่ความชื่นชมในรสอาหาร

ของมนุษย์ไม่หยุดนิ่งแต่การปรุงอาหารและรูปแบบ

ในการบริโภคยังยึดติดกับประวัติศาสตร์และอดีตอยู่

อย่างเดิม ดังนั้นเขาจึงน�ำเสนอแนวทางการศึกษา

แบบพัฒนาการทางประวัติศาสตร์โดยมีความเชื่อ

พื้นฐานว่า “ความต้องการและความนิยมชมชอบต่อ

สิ่งต่างๆ ของมนุษย์เป็นผลมาจากประสบการณ์ของ

กระบวนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ียาวนานหลาย
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ช่วงอายคุน จนเป็นสาเหตุส�ำคัญท�ำให้การสร้างความ

นิยมชมชอบต่อสิ่งต่างๆ ในแต่ละช่วงอายุขัยของคน

รุ่นหนึ่งได้ความส�ำเร็จ” 

Jean Baudrillard (1988) นักสังคมวิทยา

หลังภาวะสมัยใหม่มองว่าสังคมในปัจจุบันก้าวเข้าสู่

การเป็นสังคมแห่งการบริโภคผ่านการบริโภคในเชิง

สัญญะ (consumption of signs) จากผลงานแรกที่

ชื่อ The System of Object พิมพ์ในปี ค.ศ.1968 

เป็นจุดเริ่มต้นที่เขาเสนอให้เห็นว่า วัตถุในสังคมแห่ง

การบริโภคจะมีคุณค่าตามระบบหรือโครงสร้างเป็น

ตวัจดัตัง้ขึน้ นอกจากประโยชน์ใช้สอยและราคาท่ีเกดิ

ขึ้น วัตถุยังถูกก�ำหนดในฐานะที่เป็นส่วนประกอบใน

การสร้างบรรยากาศของระบบคุณค่าในระบบน้ันและ

เมือ่วตัถถูุกบรโิภคจะเปลีย่นความหมาย (meaning) 

ไปสู่การบริโภคในระดับปัจเจกที่มีความหมายอยู่

มากมายในสังคมสมัยใหม่ ต่อมา Baudrillard ได้

เขียนงานออกมาอีกมากมาย ซึ่งขยายความเข้าใจให้

เห็นการบริโภคที่เชื่อมโยงกับสินค้าในสังคมยุคสมัย

ใหม ่  (modernity) สู ่สังคมยุคหลังสมัยใหม ่ 

(postmodernity) โดยเฉพาะการบริโภคที่มีสัญญะ 

(sign) เกิดขึ้นจากการให้ความหมายในการบริโภค

สินค้า และขยายให้เห็นหน้าที่ของสินค้าที่เพิ่มเติม

ออกไปในโลกวฒันธรรม เขาเสนอว่าในการบรโิภคได้

ให้คุณค่าจากประโยชน์ใช้สอย (use value) มูลค่า

จากการแลกเปลี่ยนในระบบเศรษฐกิจ คุณค่าในเชิง

สญัลักษณ์ (symbolic value) นอกเหนอืไปจากนีย้งั

มคีณุค่าในเชงิสญัญะ (sign value) ซึง่สญัญะจะเป็น

ตวัช่วยเติมเตม็ให้แก่สนิค้าประเภทต่างๆ ทีโ่ดยทัว่ไป

มคีณุค่าในตวัเองหรอือาจไม่มคีณุค่าในตวัเอง ให้เกดิ

มคีณุค่าหรอืความหมายใหม่ จนน�ำไปสูส่นิค้าบรโิภค

ทางวัฒนธรรม (cultural commodity) หรือสินค้า

สัญญะ (sign commodity) สะท้อนวิถีการบริโภค

ใหม่ในปัจจุบัน 

Mark Gottdiener เป็นนักสังคมวิทยาชาว

อเมริกันคนแรกท่ีให้ความส�ำคัญต่อการศึกษาวิถี

บรโิภค เขาชีใ้ห้เหน็รปูแบบการบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลง

ไปและได้เริ่มจากการศึกษาระบบการท�ำงานในร้าน

อาหารจานด่วน (fast foods) การเลือกซื้อบริการ

และสินค้าผ่านระบบบัตรเครดิต อันเป็นการบริโภค

ในรปูแบบใหม่ทีม่สีญัลกัษณ์เข้ามาเป็นส่วนประกอบ

ร่วมในการบริโภค แนวโน้มการบริโภคที่เน้นรูปแบบ

เฉพาะในพื้นที่ใหม่ๆ อาทิ ร้านอาหารเน้นความ

เฉพาะ (themed restaurants) สนามบิน (airport) 

ห้างสรรพสินค้า (malls) พื้นท่ีบันเทิงแบบใหม่ 

(theme parks) พิพิธภัณฑ์ (museums) และ

อนสุาวรย์ีแห่งสงคราม (war memorials) ซึง่เขาเน้น

ให้เหน็ว่าเกดิการหายไปของพืน้ทีส่าธารณะ (public 

space) แบบเดิมแต่เกิดความสัมพันธ์ในลักษณะ

การสร้างธีม (themes) กับอุตสาหกรรมสื่อมวลชน

ในการเผยแพร่ และในอนาคตจะเกิดพื้นท่ีแห่ง

สัญลักษณ์ (symbolic spaces) ขึ้นมา ซ่ึง Mark 

Gottdiener ได้อธบิายเอาไว้ในงานเขียนของเขาเรือ่ง 

The Theming of America: Dreams, Media 

Fantasies, and Themed Environments ในปี 

ค.ศ.2001 ซ่ึงถูกพัฒนาต่อยอดจากงานเขียนตั้งต้น

ของเขาเรื่อง New Forms of Consumption: 

Consumers, Culture, and Commodification 

(2000) งานชิ้นนี้สะท้อนให้เห็นการวิเคราะห์วิถีการ

บริโภคในแนวทางวัฒนธรรมศึกษา (cultural 

studies) คาบเกีย่วกบัการน�ำทฤษฎหีลงัทนัสมยันยิม 

(postmodernism) การประกอบสร้างทางสงัคมของ

ตนเอง (the social construction of self) 

การกลายเป็นสินค้า (commodification) ในสังคม

โลกทุนนิยม และบทบาทของสื่อมวลชนในชีวิต

ประจ�ำวันมาเสนอมุมมองใหม่ในปรากฏการณ์ทาง

สังคมที่ก�ำลังพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว
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อย่างไรก็ตาม การศึกษาวิถีการบริโภคใน

กลุ ่ มนัก สั งคมวิทยาชาวยุ โรปโดยเฉพาะนัก

สังคมวิทยาอังกฤษ กลับให้ความส�ำคัญต่อการปรับ

เปลี่ยนรูปแบบและวิถีการบริโภคในยุคนั้นเป็นอย่าง

มาก อกีทัง้ยงัมกีารศกึษาอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ปี 1970 

เป็นต้นมา ซึ่งนักคิดกลุ่มนี้เน้นศึกษาการบริโภคผ่าน

พื้นที่สาธารณะ ได้แก่ cyberspace และพื้นที่ห้าง

สรรพสินค้าทั้งในยุโรปและอเมริกา แม้ว่านักคิด

กลุ ่มน้ีจะตกอยู ่ภายใต้อิทธิพลของการศึกษาเชิง

ประวตัศิาสตร์อยูบ้่าง แต่ทว่ากส็ามารถก้าวข้ามอคติ

ของการศกึษาวิถกีารบรโิภคในสงัคมสมยัแบบใหม่ได้ 

และเกิดข้อถกเถียงเกี่ยวกับความแพร่หลายของการ

บรโิภคสนิค้าจากต่างประเทศแทนทีก่ารศึกษาวถิกีาร

ผลิตในรูปแบบเดิม ที่ให้ความส�ำคัญต่อการศึกษา

วิถีการบริโภคในฐานะที่เป็นเพียงส่วนหน่ึงของ

วฒันธรรม ซ่ึงมองว่าการบรโิภคนีเ้ป็นองค์ประกอบที่

ส�ำคญัของวฒันธรรมในสงัคม ในเวลาต่อ นกัคดิกลุม่

หลังสมัยใหม่ได้ชี้ให้เห็นว่า การศึกษาวิถีการบริโภค

และการบริโภคนั้นเป็นสิ่งที่ก�ำหนดความเป็นสังคม

หลังทันสมัย และดึงความสนใจให้กลุ ่มนักคิดฝั ่ง

อเมริกนัหันมาศกึษาการบรโิภคมากขึน้ในเวลาต่อมา 

(Featherstone, 1991) 

สอดคล้องกับงานของ Elise S. Lake and 

Minjoo Oh (2006) ใน The Sociology of food 

and Eating ซ่ึงได้ชี้ให้เห็นว่าการศึกษาเกี่ยวกับ

สงัคมวิทยาการบริโภคเป็นเรือ่งทีน่กัสงัคมวทิยาไม่ให้

ความส�ำคัญต่อการศึกษาอย่างจริงจัง ดังนั้นงานท่ี

เกีย่วกับการบริโภคในอดีตส่วนใหญ่จงึเป็นการศกึษา

ในมิติของโภชนาการอาหาร ดังปรากฏในงานเขียน

ทางวิชาการของวงการแพทย์ สาธารณสุข และการ

ศึกษาชนบท แม้ว่าปัจจุบันมีนักสังคมวิทยาและนัก

วิชาการหลายส�ำนกัหนัมาให้ความสนใจต่อการศึกษา

เกีย่วกับอาหารและการบรโิภคอาหารมากขึน้ แต่กย็งั

เป็นเรื่องค่อนข้างใหม่และทิศทางในการศึกษาก็

เป็นการประกอบสร้าง (construct) หวัข้อขึน้มาเพิม่

เติมจากเรื่องของโภชนาการและงานศึกษาในชนบท 

โดยมีทิศทางการศึกษาและแนวทางการศึกษา 

(approach) อยู่ในกรอบของการศึกษาเรื่องระบบ

อาหาร สุขภาพศึกษาและพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้คนเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งหากเชื่อมโยงกับการศึกษาวิถี

การบริโภคในสังคมไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติที่มี

ความเฉพาะด้านอย่างวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นใน

สงัคมไทยท่ีเข้ามามีอทิธิพลในประเทศไทยมากข้ึน ซึง่

พบว่ามีข้อจ�ำกัดอยู ่มากและดูจะมีแนวโน้มไปใน

ทิศทางตามพัฒนาการทางความคิดในสังคมโลกด้วย

เช่นกัน

3. การศึกษาและทบทวนวิถีการบริโภค
อาหารญี่ปุ่นในสังคมไทย

การศึกษาวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ ่นใน

สังคมไทยเริ่มขยายตัวอย่างกว้างขว้าง โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งภายหลังการเติบโตของอุตสาหกรรมอาหาร

ญีปุ่น่ในไทยทีข่ยายตวัอย่างต่อเนือ่งภายหลงัศตวรรษ 

1990 เป็นต้นมา การเข้ามาขององค์กรส่งเสริมร้าน

อาหารญ่ีปุ ่นในต่างประเทศ (Organization to 

Promote Japanese Restaurants Aboard: JRO) 

มวีตัถปุระสงค์เพือ่สนบัสนนุร้านอาหารญีปุ่น่ทีด่�ำเนนิ

กจิการอยู่ในต่างประเทศ เพือ่ให้เกิดการขยายตัวของ

ร้านอาหารญี่ปุ่นไปทั่วโลก ปัจจุบัน JRO ได้มีการ

ขยายเครือข่ายสาขาการบริหารงานท่ีเกิดจากการ

รวมตวักันของผูป้ระกอบการร้านอาหารญีปุ่น่ท่ีอยูใ่น

ประเทศนั้นๆ ท�ำให้ปัจจุบันมีสาขาในต่างประเทศ 

9 ประเทศ ทั้งนี้จึงได้มีการเปิดตัว JRO สาขา

ประเทศไทย คร้ังแรกอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ.

2552 เพื่อสนับสนุนร้านอาหารญ่ีปุ่นท่ีมีอยู่มากกว่า 

1,000 แห่ง หรือประมาณ 500 บริษัทที่อยู ่ใน



วิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยจากมุมมองสังคมวิทยา

jsn Journal Special Edition 2018 131

ประเทศไทยในขณะนั้น โดยมีการด�ำเนินการ

สนับสนนุต่างๆ อาท ิการวเิคราะห์ประเด็นปัญหาจาก

แบบสอบถามที่ได ้จัดท�ำขึ้นเอง การจัดสัมมนา

เกี่ยวกับการบริการธุรกิจ/วิธีการประกอบอาหาร/

การควบคมุอนามยั/ วธิกีารจดัส่งอาหารหรอืวตัถดุบิ

ของญ่ีปุ่นและการแก้ปัญหาต่างๆ ให้กับผู้ประกอบ

การร้านอาหารญี่ปุ่น เป็นต้น (Thai PR, 2552) เป็น

ที่ยอมกันดีว่าในบรรดาธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่องกับมิติทาง

ด้านวัฒนธรรมการกินการอยู่หรือการบริโภคในชีวิต

ประจ�ำวัน ธุรกิจร้านอาหารดูจะสร้างพลังในการขับ

เคลื่อนทางเศรษฐกิจที่ด�ำเนินไปอย่างมีพลวัตและ

ขยายการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองมากที่สุดแขนง

หนึ่ง และมีแนวโน้มว่าธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นที่ก�ำลัง

เบ่งบานอยู ่ในไทยด้วยมูลค่าการลงทุนรวมกว่า 

สองหมืน่ล้านบาทจะเป็นตัวอย่างทีแ่สดงให้เหน็ในเชงิ

ประจกัษ์ได้เป็นอย่างด ีขณะเดยีวกนั การเกดิขึน้ของ

ร้านอาหารญีปุ่น่ทีก่ระจายตวัและครอบคลมุพืน้ทีใ่น

ประเทศไทยอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน เป็นเสมือน

การรุกคืบทางวัฒนธรรมครั้งใหม่ที่ก�ำลังแปลงสภาพ

เป็นมูลค่าทางธุรกิจที่ไม่ได้จ�ำกัดอยู่เฉพาะในบริบท

ของธุรกิจร้านอาหารเท่านั้น หากยังหมายรวมถึง

ธุรกิจเกี่ยวเนื่องท่ีมีมูลค่ารวมนับได้หลายหมื่นล้าน

บาทอีกด้วย (ASTV ผู้จัดการรายวัน, 2557) 

ล่าสุดในปี พ.ศ. 2559 องค์การสงเสริมการ

ค้าตางประเทศของญี่ปุ ่น (เจโทร กรุงเทพฯ) ได้

ตอกย�้ำและเผยให้เห็นการเติบโตของธุรกิจร้าน

อาหารญี่ปุ ่นในประเทศไทยว่ามีขนาดใหญ่สุดใน

อาเซียน และแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของร้านอาหาร

ญ่ีปุน่ในไทยประมาณร้อยละ 10 ต่อปี สะท้อนให้เหน็

แนวโน้มความนิยมของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่ชื่น

ชอบอาหารญี่ปุ่นมีมากขึ้น และประเทศไทยอยู่ใน

อันดับ 6 ของการส่งออกสินค้ากลุ่มอาหาร เกษตร 

ป่าไม้ และประมงของประเทศญีปุ่น่ไปตลาดโลก โดย

มีมูลค่าถึง 1.14 หมื่นล้านบาท ซ่ึงสูงสุดในอาเซียน 

(วราภรณ์ เทียนเงิน, 2559) การขยายตัวของธุรกิจ

อาหารญี่ปุ่นที่มีวัฒนธรรมญี่ปุ่นผสมผสานอยู่ภายใน

เป็นปรากฏการณ์ท่ีน่าจับตามองการท�ำความเข้าใจ

ประเดน็ดงักล่าว เช่ือมโยงกบัการบรโิภคอาหารญีปุ่่น

ในสังคมไทย ซึ่งมีความส�ำคัญในแง่การขยายมุมมอง

และเสนอให้สังคมเห็นถึงอีกด ้านหนึ่งของการ

แนวทางการท�ำความเข้าใจสังคมไทยที่มีพลวัตใน

สังคมโลกยุคโลกาภิวัตน์

จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัวถิกีาร

บริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยพบว่า มีงานที่ศึกษา

ประเดน็นีม้ากขึน้แต่ยงัปรากฏอยูอ่ย่างจ�ำกดั โดยงาน

ศึกษาส่วนใหญ่เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย

เชิงปริมาณท่ีน�ำเสนอเพียงภาพกว้างของวิถีการ

บรโิภคอาหารญีปุ่น่ในสงัคมไทยเท่านัน้ อย่างไรกต็าม

แม้งานศึกษาส่วนใหญ่ท่ีท�ำการทบทวนจะเป็นงาน

ศกึษาโดยใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณเป็นหลกั แต่ก็

พบว่าภายในงานบางส่วนพยายามน�ำเสนอในมิติ

สังคมและวัฒนธรรมอยู่ด้วย ทั้งนี้ การวิเคราะห์ผล

การศกึษากไ็ม่อาจละเลยประเดน็ทางด้านสงัคมวทิยา

การบริโภคไปได้ หากวิเคราะห์ในแง่มุมนี้เพิ่มข้ึนจะ

สามารถสะท้อนให้เห็นถึงกระแสโลกาภิวัตน์ที่ส่งผล

ต่อวถิกีารบรโิภคของชาวไทยทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป

ตามสภาพเศรษฐกจิ สังคมและวฒันธรรม โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งวิถีชีวิตที่มีความเร่งรีบกับการท�ำงาน ท�ำให้

ผู ้คนนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่ม ข้ึน 

นอกจากนี ้วถิกีารบรโิภคอาหารญีปุ่น่ยงัเกีย่วโยงกบั

ค่านิยมทางสังคมเก่ียวกับเรื่องการดูแลสุขภาพของ

ตนเองมากข้ึน หรอืแม้กระท่ังการบรโิภคอาหารญีปุ่่น

ท่ีเก่ียวข้องกับรสนิยมของผู้บริโภคท่ีต้องการซึมซับ

เอาอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรมความเป็นญีปุ่น่เพือ่ตอบ

สนองทางด้านจิตใจและความเป็นปัจเจก โดย

ปรากฏการณ์ทีก่ล่าวมาน้ีสะท้อนให้เหน็ผ่านงานวจัิย
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หลายชิ้น ดังต่อไปนี้

งานศึกษาทัศนคติและการตัดสินใจท่ีส่ง

ผลต่อการบริโภคอาหารญี่ปุ่น

งานศึกษาคุณค่าตราสินค้าและทัศนคติ

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมของ

ผู ้บริโภคที่มีต ่อภัตตาคารอาหารญี่ปุ ่นฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร ในงานของชนิดา เสถียรธนากร 

(2551) พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ การ

ศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

ส ่วนทัศนคติที่มีความสัมพันธ ์กับพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคทีมี่ต่อภตัตาคารอาหารญีปุ่น่ฟจู ิประกอบด้วย 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความสด สะอาด 

ปลอดภัยของอาหาร รายการอาหารมีหลากหลาย

เพียงพอต่อความต้องการ อาหารมีคุณค่าทาง

โภชนาการสงู และความพอใจในคณุภาพ และรสชาติ

อาหาร ทัศนคติด้านพนักงานผู ้ให้บริการ ไดแก 

พนกังานให้บริการด้วยใบหน้ายิม้แย้มแจ่มใส รบัค�ำสัง่

ซื้อและให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีความสุภาพใน

การให้บริการ และพนักงานสามารถให้ความรูและ

แนะน�ำอาหารที่เป็นประโยชน์ไดดี ทัศนคติด้านราคา 

ไดแก ความคุ้มค่าด้านผลิตภัณฑ์และการบริการเม่ือ

เทียบกับราคา ทัศนคติด้านการจัดจ�ำหน่าย ไดแก 

สถานทีต่ัง้มีทีจ่อดรถสะดวกสบาย และมจี�ำนวนสาขา

หลายสาขาในการรองรับการให้บริการ ทัศนคติ

ด ้านการส่งเสริมการตลาด ได แก  การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ การส่งเสริมการ

ขายร่วมกับการบัตรเครดิต การส่งเสริมการขายด้วย

วธิกีารใช้บตัร Smart Card โดยได้รบัส่วนลด และการ

ส่งเสริมการขายด้วยวิธีการสะสมแต้ม 10 แต้มเพื่อ

แลกเป็นเงนิส่วนลด 300 บาทในการบรโิภคในครัง้ต่อ

ไป ทัศนคติด้านกระบวนการให้บริการ ไดแก ความ

รวดเร็วในการให้บริการด้านอาหาร และมีความ

รวดเรว็แม่นย�ำในการเก็บเงนิ ทศันคตด้ิานการน�ำเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ ไดแก ภัตตาคารมีความสะอาด 

ภัตตาคารมีที่น่ังที่ให้ความสะดวกสบาย และมีการ

ตกแต่งภายในไดบรรยากาศสไตส์ร้านญีปุ่น่ สอดคล้อง

กับงานศึกษาของมัทวัน พยัคฆนันท์ (2557) ที่ศึกษา

การตัดสินใจเลือกใช้บริการและความต้องการปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคร้านโคอุน อินด้ี 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญกับอาหารที่มีคุณภาพ มีความสะอาด 

รสชาติอร่อย ถูกปาก ด้านราคาสินค้า ได้แก่ ราคามี

ความเหมาะสมกบัปรมิาณอาหาร ด้านช่องทางการจดั

จ�ำหน่าย ได้แก่ มกีารจดัตกแต่งร้านเหมาะสม สวยงาม 

มีขนาดพื้นที่ในการให้บริการลูกค้าเพียงพอ และด้าน

การส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การมีรปูแบบโฆษณาของ

ร้านที่ดึงดูดความสนใจ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน โคอุน อินดี้ 

นอกจากนี้ยังมีงานวิ จัยอีกหลายชิ้นที่

สอดคล้องกับงานศึกษาข้างต้น อาทิ งานศึกษาของ

อิงอร รัตตัญญู (2553); ชนสรณ์ โตกราน (2551); 

รตันา โภคาศริสินิ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจยัทางด้านการ

ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารญ่ีปุ ่น 

ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะความ

สดใหม่ สะอาด ปลอดภยั ด้านราคาสนิค้า การมป้ีาย

ราคาแสดงไว้ชัดเจนและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ในงานนีห้มายถงึ ความ

สะอาดและถูกสุขอนามัยของร้าน บรรยากาศและ

การตกแต่งของร้านสวยงาม สถานท่ีตั้งของร้าน

สะดวกต่อการเดินทาง ส่วนด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญกับการสั่งอาหาร

เป็นชุดเพื่อประหยัดราคา รวมท้ังการได้รับส่วนลด

พิเศษส�ำหรับสมาชิก นอกจากนี้ยังพบว่า อาชีพ 

รายได้ ค่าใช้จ่ายเพือ่การบรโิภค และการรบัรูข่้าวสาร

เกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารญี่ปุ่น มีความสัมพันธ์
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กับการตัดสินใจบริโภคอาหารญี่ปุ ่น ส่วนสมสมร 

สขุเณศกลุ (2550) ทีศึ่กษาการส่งเสรมิการขายทีม่ผีล

ต่อการกลับมารับประทานอาหารญี่ปุ ่นซ�้ำของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาอาหาร

ญ่ีปุน่ พบว่า การส่งเสรมิการขายในด้านการจับฉลาก

ชงิรางวัล การสะสมยอดรบัประทานอาหารญีปุ่น่ร่วม

กับบัตรเครดิต และการแจกคูปองส่วนลด มีส่วน

ส�ำคัญต่อการรบัประทานอาหารญ่ีปุน่ซ�ำ้ของผูบ้รโิภค

อย่างไรก็ตาม ยังมีงานศึกษาหลายช้ินท่ีให้

ความส�ำคัญกับปัจจัยอื่นๆ ท่ีนอกเหนือจากปัจจัยท่ี

กล่าวไว้ข้างต้น อาทิ งานของจิตรลดา ฟักป้อม 

(2556) ที่ศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์

อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่น

ตัดสินใจบริ โภคอาหารญ่ีปุ ่นผ ่านการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ โดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับความ

สดใหม่ ความสะอาดของอาหาร ภาชนะ และอปุกรณ์

ในการใช้งาน นอกจากนี้ยังพิจารณาจากภาพลักษณ์

สินค้า ในเรื่องของความมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 

ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ และสินค้าปรากฏอยู่ใน

สือ่ต่างๆ อย่างสม�ำ่เสมอ องค์ประกอบเหล่านีม้คีวาม

ส�ำคัญที่ท�ำให้ผู ้ใช้บริการบริโภคอาหารญี่ปุ ่นและ

บริโภคซ�้ำในครั้งต่อไป สอดคล้องกับนัฐพล จ�ำก�ำจร 

(2558) ทีศ่กึษาอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

บริการ คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของ 

แบรนด์ต่อการตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารบฟุเฟต์ญีปุ่่น

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การจัดโปรโมชั่นราคา

พิเศษ การมีประสบการณ์การไปใช้บริการของ

ตนเอง/เพื่อน การบริการจากพนักงาน ความคุ้มค่า

ในด้านราคา การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค บริษัท

ของร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมีความมั่นคงน่าเชื่อถือ 

พนักงานมีความเป็นมิตรพร้อมให้บริการ ให้ความ

รู้สึกว่าคุณภาพที่ได้คุ้มกับราคา ผู้ใช้บริการเป็นคนมี

รสนยิมด ีเป็นต้น งานศกึษาเหล่านีเ้น้นให้ความสนใจ

กับทัศนคติและการตัดสินใจที่ส่งผลต่อการบริโภค

อาหารญี่ปุ่นเป็นส�ำคัญ 

งานศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมในการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่น

งานศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารทีภั่ตตาคารอาหารญีปุ่น

ฟูจิในหางสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครของ 

ปญญดา บุญสิน (2551) พบว่า ปัจจัยที่มีความ 

สมัพนัธกบัพฤตกิรรมการไปใชบริการร้านอาหารญ่ีปุน 

ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น 

สวนลด มา 4 จ่าย 3 เป็นโปรโมชัน่ทีน่ยิมใชกบัอาหาร

ประเภทบฟุเฟต์ ปัจจยัดานบคุลากร การมพีนกังานที่

ยิ้มแย้มแจ่มใส สุภาพ อ่อนน้อม ด้านกระบวนการให้

บริการ เริ่มตั้งแต่การบริการมีความถูกต้องแม่นย�ำ 

มกีารบรกิารอย่างรวดเรว็มกีารให้บรกิารทีต่อบสนอง

ความต้องการของลูกค้า มีกระบวนการบริการอย่าง

เป็นระบบ มีระบบการช�ำระเงินที่รวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ และมีอุปกรณ์และเคร่ืองมือที่ทันสมัย

ในการให้บรกิาร ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ ร้าน

อาหารมีความสะอาด สะดวกสบาย และมีห้องน�้ำ

สะอาด อากาศถ่ายเท มทีีจ่อดรถเพยีงพอ นอกจากนี้

ยังพบว่า ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้าน

อาหารญีปุ่น เนือ่งจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาสงู

จะรู้จักใช้เหตุผลในการตัดสินใจ มีความรูความฉลาด

ในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ เพื่อตอบ

สนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุด ส่วน 

รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมหีรอืไมมีความสามารถในการ

จับจ่ายของผู้บริโภค การเลือกสินค้าจึงมักเกี่ยวข้อง

กับกฎเกณฑ์และแบบแผนในการด�ำเนินชีวิต อาทิ 

รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา เป็นต้น

สอดคล ้ อ ง กับงานวิ จั ยของ กิตติ ภพ 
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สงเคราะห์ (2555); กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ (2557) ทีพ่บ

ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายได้ และจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้าน

อาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภค นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้

ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การมีรายการอาหารให้เลือกหลาก

หลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ปริมาณอาหารเหมาะ

สม รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น และร้านมีชื่อเสียงใน

ความเป็นญีปุ่น่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การ

มโีปรโมช่ันอาหารตามฤดูกาล การให้ส่วนลดผ่านบตัร

เครดิต การให้เป็นสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ และมี

การการแจกคูปองอาหาร ด้านบุคลากร ได้แก่ 

พนักงานพูดจาสุภาพ เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่ม 

ถูกต้อง บริการด้วยความเต็มใจ เสิร์ฟอาหารและ

เครื่องดื่มรวดเร็ว ด้านกระบวนการ ได้แก่ การรับ

ช�ำระเงินมีความถูกต้อง และการรับออเดอร์รายการ

อาหารและเคร่ืองดืม่มคีวามรวดเรว็ และลกัษณะทาง

กายภาพ ได้แก่ ร้านมีความสะอาด พื้นที่ร้านมีความ

กว้างขวางเพยีงพอ ระบบอณุหภมูถ่ิายเทด ีจ�ำนวนที่

นั่งรับประทานอาหารเพียงพอ เมนูสไตส์ญ่ีปุ ่น 

อุปกรณ์เครื่องใช้ในการรับประทานอาหารมีความ

เป็นญี่ปุ่น การตกแต่งภายนอกร้านมีความเป็นญี่ปุ่น 

และพนักงานแต่งกายสไตส์ญี่ปุ่น เป็นต้น งานศึกษา

ดังกล่าวให้ความสนใจกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคอาหารญี่ปุ่นที่มีความหลากหลายภายใต้

บริบทพื้นที่การศึกษาที่มีความแตกต่างกันออกไป

งานศกึษาการบรโิภคเชิงสญัญะในอาหาร

ญี่ปุ่น

ในขณะท่ีงานศึกษาของวฒุนินัท์ สนุทรขจิต 

(2551) เป็นงานด้านสื่อสารมวลชนที่วิเคราะห์ร้าน

อาหารญี่ปุ่นสมัยใหม่เชื่อมโยงกับพื้นที่การสื่อสาร

ความหมายจนน�ำไปสู่การก่ออัตลักษณ์ในการสร้าง

ความเป็นญี่ปุ่นให้เกิดขึ้นมา งานศึกษาชี้ในเห็นใน

กรณีร้านอาหารญี่ปุ่นสมัยใหม่ได้แฝงสัญญะในการ

บริโภคท่ีบ่งบอกรสนิยม ระดับช้ันทางสังคม คุณค่า

ใหม่ที่แฝงในอาหารญี่ปุ ่น ซึ่งผู ้บริโภคชาวไทยที่

บริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นสมัยใหม่ อาหารญี่ปุ่น และ

ลักษณะกายภาพในสไตล์ญี่ปุ่น ได้บริโภคสินค้าทาง

วฒันธรรมหรอืสนิค้าสญัญะ ท้ังในขณะบริโภคอาหาร

อยู่หรือการบริโภคอาหารได้จบลงไปแล้ว แต่การ

บริโภคที่แท้จริงยังไม่ได้หมดไป ยังเกิดการบริโภค

ความเป็นญี่ปุ่นผ่านวัฒนธรรมการกิน การใช้บริการ 

การรับรู้ความมีสุขภาพดีแบบญี่ปุ่น ความทันสมัย 

เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ได้ถูกประกอบสร้างให้เกิดความ

หมายใหม่ขึ้นมาที่เรียกว่าการบริโภคเชิงสัญญะ และ

เน้นย�้ำการบริโภคผ่านการบริโภคสินค้าวัฒนธรรม 

หรือสินค้าสัญญะในรูปของส่ือ สื่อมวลชนและพื้นที่

การสื่อสาร ซ่ึงร ้านอาหารญ่ีปุ ่นสมัยใหม่ก็คือ

อัตลักษณ์และตัวตน (identity and subjectivity) 

ที่เกิดขึ้นผ่านการบริโภคนั้นเอง

สอดคล้องกับงานของกีรติพร ศรีธัญรัตน์ 

(2553) และโนริยูกิ ซูซูกิและคณะ (2553) ที่ขยาย

ความเข้าใจในเชิงสังคมวิทยาเก่ียวกับการบริโภค

สินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ ่นในกระแสโลกาภิวัตน์และ

น�ำไปสู่การก่อตัวของกระบวนการกลายเป็นญี่ปุ่น 

(Japanization) โดยการบริโภคสินค้าญี่ปุ ่นท่ีมี

วัฒนธรรมแฝงอยู่ด้วย ท้ังนี้การบริโภคอาหารญ่ีปุ่น

ของผู้บริโภคชาวไทยยังน�ำไปสู่การผสมผสานทาง

วฒันธรรม (cultural hybridization) เพือ่ให้สามารถ

อยู่ได้อย่างยั่งยืนในสังคมนั้น มีการปรับแต่งรสชาติ

ให้สอดคล้องกับสังคมไทยตามแบบฉบับท้องถ่ิน 

(localization) พร้อมไปกับการน�ำเสนอภาพลักษณ์ 

(image) ความเป็นญี่ปุ ่นให้เกิดขึ้นในการบริโภค

อาหารญี่ปุ่นอีกด้วย (กีรติพร ศรีธัญรัตน์, 2553: 58) 

ซ่ึงสะท้อนให้เห็นการบริโภคเชิงสัญญะท่ีเกิดข้ึนจาก
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การบริโภคอาหารญี่ปุ ่นในรูปแบบที่หลากหลาย 

อย่างไรก็ตาม งานศึกษาทั้งสองชิ้นนี้น�ำเสนอในเชิง

ปรากฏการณ์การชื่นชอบสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่นและ

ให้ความส�ำคัญกับการบริโภคในภาพรวมของสินค้า

ญี่ปุ ่นทุกประเภท โดยไม่ได้เน้นในมิติการบริโภค

อาหารญี่ปุ่นเป็นหลัก

ทั้งนี้จะเห็นว่าการศึกษาวิถีการบริโภค

อาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยมีข้อจ�ำกัดอยู่มาก และไม่

สามารถก้าวพ้นแนวทางการศึกษาแบบเดิมๆ ที่มัก

เน้นศึกษาในประเด็นทศันคติและการตัดสนิใจในการ

บริโภค และพฤติกรรมในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น 

เป็นส�ำคญั ลักษณะผลการศกึษาและข้อค้นพบทีเ่กิด

ขึ้นจากการศึกษามักสอดคล้องไปในทิศทางและ

แนวทางเดียวกัน ซึ่งไม่ก ่อประโยชน์เพื่อขยาย

องค์ความรูใ้นการท�ำความเข้าใจวถิกีารบรโิภคอาหาร

ญ่ีปุน่ในเชงิลึกหรอืขยายแนวทางการศกึษาใหม่ๆ แต่

ทัง้นีก้ลบัพบงานด้านการสือ่สารและสงัคมวทิยาเกีย่ว

กับการบริโภคเชิงสัญญะที่ช่วยขยายความเข้าใจใน

แนวทางการศกึษา (approach) รวมทัง้การเสนอข้อ

ค้นพบใหม่ทีม่ทีศิทางการวเิคราะห์เพือ่ช่วยขยายการ

เรยีนรูแ้ละการมองในมมุใหม่ให้กบัสงัคมไทยทีม่กีาร

เปลีย่นแปลงจากโลกภายนอกอยูต่ลอดเวลา อย่างไร

ก็ตาม งานท่ีทบทวนข้างต้นยังพอแสดงให้เห็นถึง

เง่ือนไขที่มีความสัมพันธ์กับวิถีการบริโภคอาหาร

ญี่ปุ่นในสังคมไทยในปัจจุบัน

4. เงือ่นไขทีมี่ความสัมพันธ์กบัวิถกีารบรโิภค
อาหารญี่ปุ่นในสังคมไทย

จากการทบทวนงานวิจัยที่ เกี่ ยวข ้อง

สามารถวิเคราะห์เงื่อนไขที่มีความสัมพันธ์กับวิถีการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นในสังคมไทยได้ 7 เงื่อนไข ดังต่อ

ไปนี้

1.) 	คุณลกัษณะของผูบ้รโิภค คุณลักษณะ

นสิยัผูบ้รโิภคเป็นเง่ือนไขในด้านปัจเจกท่ีส่งผลกบัการ

บริโภคอย่างชัดเจน ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้

จ่ายเพื่อการบริโภค จ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 

รสนิยม ค่านิยม การให้คุณค่าและความหมาย 

การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารญี่ปุ่น 

การมีประสบการณ์การไปใช้บรกิารของตนเอง/เพือ่น 

อัตลักษณ์หรือตัวตน เป็นต้น

2.) 	ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญในการเลือกคัดสรรและให้ความใส่ใจในการ

บริโภคมากขึ้น เพื่อคุณภาพชีวิตและเป็นทางเลือก

ส�ำคัญในวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นในปัจจุบัน ได้แก่ 

ใช้วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ อาหารมีคุณภาพ มีความ

สะอาด รสชาติอร่อย ถูกปาก ความสด ปลอดภัย 

มคุีณค่าทางโภชนาการ ภาชนะและอปุกรณ์ในการใช้

งานสะท้อนถึงความเป็นญี่ปุ่น ความมีชื่อเสียงเป็นที่

ยอมรับ ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ การมีรายการ

อาหารให้เลอืกหลากหลาย ปรมิาณอาหารเหมาะสม 

รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น ร้านมีชื่อเสียงในความเป็น

ญี่ปุ่น เป็นต้น

3.) 	ราคาสนิค้า สิง่นีเ้ป็นเงือ่นไขทีส่่งผลกบั

การบริโภคอาหารญ่ีปุ่น เนื่องจากผู้บริโภคชาวไทย

เน้นการบริโภคจากร้านอาหารเป็นหลัก ไม่ได้เป็น

ผูผ้ลติหรอืปรงุอาหารด้วยตนเอง เงือ่นไขด้านราคาจึง

เป็นอีกเง่ือนไขที่ส�ำคัญในการเพิ่มก�ำลังการบริโภค

หรอืลดทอนก�ำลงัการบรโิภคด้วย ได้แก่ ราคามคีวาม

เหมาะสมกับปริมาณอาหาร การมีป้ายราคาแสดงไว้

ชัดเจนและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคา

เหมาะสมกับฐานะทางเศรษฐกิจ เป็นต้น

4.) 	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย โอกาสใน

การเข้าถงึอาหารญีปุ่น่ทีม่มีากขึน้ และการขยายช่อง

ทางการจ�ำหน่ายอาหารญีปุ่่นทีเ่พิม่ความหลากหลาย 
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กลายเป็นเงื่อนไขที่ท�ำให้ผู้บริโภคเข้าถึงการบริโภค

อาหารญีปุ่น่ได้สะดวกง่ายดาย ต้ังแต่การเลอืกบรโิภค

ในร้านอาหารราคาแพง จนไปถึงร้านอาหารญี่ปุ่นท่ี

วางจ�ำหน่ายทั่วไปในตลาดสดหรือตลาดนัด ได้แก่ 

พื้น ท่ีร ้านจ�ำหน ่ายมีความสะอาดและถูกหลัก

สุขอนามัย บรรยากาศและการตกแต่งของร้าน 

เหมาะสม สวยงาม มีขนาดพื้นท่ีในการให้บริการ

ลูกค้าเพียงพอ สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดิน

ทาง สถานที่ตั้งมีที่จอดรถสะดวกสบาย และการมี

จ�ำนวนสาขาหลายสาขาในการรองรับการให้บริการ 

เป็นต้น

5.) 	การส่งเสริมการตลาด การด�ำเนิน

นโยบายด้านการตลาดในร้านอาหารญี่ปุ่นกลายเป็น

หวัใจส�ำคญัทีเ่กดิขึน้ โดยเฉพาะในช่วงเวลาทีเ่กดิการ

แข่งขันอย่างเข้มข้นในธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ ่นท่ี

ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายในชีวิตประจ�ำวัน การดึงดูดใจ

ลกูค้าในการส่งเสรมิการตลาดจงึเป็นกลยทุธ์ส�ำคญัที่

ร้านอาหารญีปุ่น่ในไทยนยิมปฏิบตัเิพือ่ให้ผูบ้รโิภคใช้

บริการอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ การมรีปูแบบโฆษณาของ

ร้านที่ดึงดูดความสนใจ การได้รับส่วนลดพิเศษ

ส�ำหรบัสมาชกิ โปรโมช่ันสวนลด มา 4 จ่าย 3 การจบั

ฉลากชิงรางวัล การสะสมยอดรับประทานอาหาร

ญี่ปุ่นร่วมกับบัตรเครดิต การแจกคูปองส่วนลด การ

ใช้คปูองสะสม การมโีปรโมชัน่อาหารตามฤดูกาล การ

ให้ส่วนลดผ่านบตัรเครดิต การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ การส่งเสริมการขายร่วมกับกับ

การใช้ผ่านบัตรเครดิต การส่งเสริมการขายด้วยวิธี

การใช้บัตร Smart Card จะได้รับส่วนลด และการ

ส่งเสริมการขายด้วยวิธีการสะสมแต้ม 10 แต้ม เพื่อ

แลกเป็นเงินส่วนลด 300 บาท เป็นต้น

6.) 	บุคลากรหรือพนักงาน รูปแบบการ

บริการในร้านอาหารญี่ปุ่นเป็นการปฏิวัติระบบการ

บริโภคใหม่ให้กับผูบ้รโิภคชาวไทยทีเ่น้นและใส่ใจการ

บริโภคที่ควบคู ่ไปกับการบริการที่ดีจากพนักงาน 

การปฏิสัมพันธ์ (interaction) ที่เป็นมิตรกลายเป็น

จดุเด่นทีส่�ำคญัของร้านอาหารญีปุ่น่ทีน่�ำกลิน่อายของ

วฒันธรรมญีปุ่น่มาใช้ในการด�ำเนนิการในร้านอาหาร

ญี่ปุ่น ซึ่งเป็นการปรับวิถีการบริโภคที่ส�ำคัญของชาว

ไทยในอดีตท่ีเน้นการบริโภคอาหารเป็นหลัก โดยไม่

ได้ใส่ใจการบริการควบคู่กับการบริโภค หากแต่การ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นได้สร้างปรากฏการณ์ใหม่ที่เน้น

การบริโภคอาหารควบคู่กับการบริการด้วย ได้แก่ 

การมพีนกังานทีย่ิม้แย้ม แจ่มใส สภุาพ อ่อนน้อม การ

บริการมีความถูกต้องแม่นย�ำ มีการบริการอย่าง

รวดเร็ว มีการให้บริการท่ีตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า มีกระบวนการบริการอย่างเป็นระบบ 

มีระบบการช�ำระเงินที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

มีอุปกรณ์และเครื่องมือท่ีทันสมัยในการให้บริการ 

พนักงานพูดจาสุภาพ และพนักงานสามารถให้ความ

รู้และแนะน�ำอาหารได้ดี เป็นต้น

7.) 	ลกัษณะทางกายภาพหรอืส่ิงแวดล้อม 

การสร้างบรรยากาศร้านในรูปลักษณ์แบบญี่ปุ่นเป็น

ส่วนส�ำคญัทีข่าดไม่ได้ในการเป็นส่วนหน่ึงของวิถีการ

บรโิภคอาหารญีปุ่่น ท่ีนอกจากจะอิม่เอมไปกบัรสชาติ

อาหารแต่ผูบ้รโิภคยงัต้องการเสพบรรยากาศร้านและ

วัฒนธรรมในแบบญี่ปุ่นอีกด้วย จนเกิดการแข่งขัน

ปรับแต่งร้านอาหารญี่ปุ่นให้มีความเป็นญี่ปุ่นมาก

ที่สุด ทั้งที่เป็นรูปแบบที่เหมือนจริงและใกล้เคียง

ความเป็นญี่ปุ่น ทั้งนี้ในบางร้านตกแต่งด้วยตัวอักษร

ญี่ปุ่นเพื่อสร้างความเป็นญี่ปุ่นให้เกิดขึ้น แต่ผู้บริโภค

ชาวไทยไม่สามารถอ่านและเข้าใจความหมายใน

อักษรเหล่านั้นได้แต่ประการใด ซ่ึงเป็นลักษณะของ

การบริโภคในเชิงสัญญะ ได้แก่ ร้านอาหารมีความ

สะอาด สะดวกสบาย มีห้องน�้ำที่สะอาด อากาศ

ถ่ายเท มีท่ีจอดรถเพียงพอ ระบบอุณหภูมิถ่ายเทดี 

จ�ำนวนท่ีนั่งรับประทานอาหารเพียงพอ มีเมนูสไตส์
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ญี่ปุ่น อุปกรณ์เครื่องใช้ในการรับประทานอาหารที่มี

ความเป็นญ่ีปุ่น การตกแต่งภายในร้านมีความเป็น

ญี่ปุ่น และพนักงานแต่งกายสไตส์ญี่ปุ่น เป็นต้น

8.) 	วฒันธรรม วฒันธรรมซึง่ครอบคลมุใน

เร่ืองแบบแผน ค่านยิมและประเพณีดูจะเป็นสิง่ทีง่าน

ศึกษาการบริโภคอาหารญี่ปุ่นส่วนใหญ่ละเลยไม่ให้

ความส�ำคญั อย่างไรกต็าม ในช่วงหลงัเริม่มกีารกล่าว

ถึงในงานศึกษาทางด้านการสื่อสารและสังคมวิทยา

วัฒนธรรมให้ความส�ำคัญกับวัฒนธรรมว่าเป็นส่วน

ส�ำคญัในการมองเรือ่งวถิกีารบริโภค ได้แก่ วฒันธรรม

การกินแบบญีปุ่น่ วฒันธรรมการให้คุณค่าของอาหาร 

วฒันธรรมการให้บริการทีส่ภุาพแบบญ่ีปุน่ วฒันธรรม

การบริโภคสินค้าญี่ปุ่น เป็นต้น

จากเงือ่นไขท่ีกล่าวมาข้างต้นสะท้อนให้เหน็

ถึงวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ ่นในสังคมไทยภายใต้ 

กระแสโลกาภิวัตน์ ที่การบริโภคนั้นไม่ได้ปราศจาก

กฎเกณฑ์โครงสร้างทางสงัคมทีก่�ำกบัการบรโิภคของ

ผู ้คนในสังคมและยังมีอ�ำนาจของปัจเจกแฝงอยู ่

ไม่ใช่น้อย อาทิ มาตรฐานในเรื่องของความสะอาด 

ปลอดภัยตามมาตราฐาน ความมี คุณค ่าทาง

โภชนาการ คุณลักษณะของผู้บริโภค เป็นต้น ทั้งนี้ 

ผู ้บริโภคก็ได้สร้างความหมายให้กับการบริโภคใน

ลักษณะต่างๆ หรือเรียกได้ว่าเป็นการบริโภคเชิง

สัญญะให้เกิดขึ้นดังที่ Baudrillard นักคิดทาง

สงัคมวทิยาคนส�ำคญัทีน่�ำเสนอประเดน็การศกึษาวถิี

การบริโภคได้ใช้แนวทางการศึกษานี้ เขาได้เชื่อมโยง

ระหว่างเรือ่งของการบรโิภคสนิค้าเพือ่ใช้สอยและการ

เป็นมูลค่าแลกเปล่ียนในระบบเศรษฐกิจและระบบ

ตลาดเข้ากับเรื่องของการบริโภคทางวัฒนธรรมผ่าน

การบริโภคสัญญะ หรือความหมายของความจริง 

(meaning of reality) มาใช้ในการอธิบายรูปแบบ

และพฤติกรรมการบริโภค เขาชี้ให้เห็นว่าสัญญะคือ

สิง่ทีช่่วยเตมิเตม็ให้แก่สนิค้าประเภทต่างๆ ทีป่กติแล้ว

ไม่มคีณุค่าอยูใ่นตวัเอง ก่อให้มคีณุค่าและความหมาย

ด้วยการสร้างขึ้นมาใหม่ หรือเพิ่มเติมจากที่มีอยู่เพื่อ

ให ้กลายเป ็นสินค ้าทางวัฒนธรรม (cultural 

commodity) และกลายเป็นสินค้าทางสัญญะ ซึ่ง

เป็นสิ่งท่ีถูกผลิตข้ึนและปรากฏในฐานะของสื่อและ

สื่อมวลชนต่างๆ อย่างไรก็ตาม Baudrillard มองว่า

คนเราไม ่ได ้บริ โภคแค ่ เพียงตัวของสินค ้าทาง

วัฒนธรรมหรือสินค้าสัญญะ เพื่อสนองตอบต่อความ

จ�ำเป็นพืน้ฐานหรอืการใช้ประโยชน์เท่านัน้ เพราะใน

ความเป็นจรงิแล้วพวกเขาได้บริโภคสญัญะหรอืความ

หมายของเรื่องราวต่างๆ ที่ถูกสร้างขึ้นมาด้วยเช่นกัน 

(กาญจนา แก้วเทพ, 2541) ซึ่งเห็นได้จากการที่

ผูบ้รโิภคชาวไทยได้ให้ความส�ำคญักับความเป็นญีปุ่น่

ในทุกกระบวนการบริโภค ตั้งแต่ขั้นตอนการเตรียม

วตัถดุบิ การปรงุอาหาร การเสร์ิฟอาหาร รวมทัง้การ

มอีปุกรณ์เครือ่งใช้ในการรับประทานอาหารทีม่คีวาม

เป็นญี่ปุ่น มีการตกแต่งภายในร้านแบบญี่ปุ่น รวมถึง

การบริการของพนักงาน ท่ีจะต ้องซึมซับเอา

วัฒนธรรมความเป็นญี่ปุ่นมาใช้ภายในร้านอาหาร

ญี่ปุ่นในสังคมไทย 

การบริโภคอาหารญี่ปุ่นจึงไม่ได้บริโภคเพื่อ

อรรถประโยชน์ (utility) หรือเพื่อความอิ่มท้อง

เท่านั้น แต่การบริโภคอาหารญี่ปุ่นยังสะท้อนวิถีการ

บริโภคท่ีได ้รับอิทธิพลทางความคิดจากทฤษฎี

โครงสร้างนิยมและการบริโภคเชิงสัญญะ เชื่อมโยงสู่

การบริโภคที่อยู ่ ในสภาวะการกลายเป ็นญ่ีปุ ่น 

(Japanization) ที่เป็นกระแสวัฒนธรรมความเป็น

ญีปุ่่นท่ีเกดิข้ึนในสงัคมไทยอย่างต่อเนือ่ง อาหารญีปุ่่น

จึงเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมประเภทหนึ่งที่มีความ 

เข้มข้นของวฒันธรรมญีปุ่่นท่ีฝังตวัอยูใ่นตวัสนิค้าและ

การบรกิารในหลากหลายรปูแบบ โดยผูบ้รโิภคได้สร้าง

ความหมายให้กับอาหารญี่ปุ่น ท่ีมีนัยยะของความ

เป็นญี่ปุ่น มีเมนูรูปแบบและสไตส์ญี่ปุ่น มีอุปกรณ์
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เคร่ืองใช้ในการรับประทานอาหารท่ีมคีวามเป็นญีปุ่น่ 

เครื่องปรุงอาหารแบบญี่ปุ่น มีการตกแต่งทั้งภายใน-

ภายนอกร้านทีแ่สดงถงึความเป็นญีปุ่น่ และพนกังาน

แต่งกายสไตส์ญี่ปุ่น เป็นต้น ทั้งนี้พบว่าร้านอาหาร

ญีปุ่น่จ�ำนวนมากตกแต่งร้านโดยใช้ตัวอกัษรญ่ีปุน่เพือ่

แสดงให้เห็นความเป็นญี่ปุ่น แต่ไม่สามารถสื่อความ

หมายหรอืสร้างความเข้าใจให้ผูบ้รโิภคได้อย่างแท้จรงิ 

ซึ่งพบว่าโดยทั่วไปผู้บริโภคชาวไทยไม่สามารถอ่าน

ภาษาญี่ปุ่นเหล่านั้นได้เลย อีกทั้งเครื่องแต่งกายของ

พนักงานภายในร้านทีผู่บ้รโิภคเข้าใจว่าเป็นชดุกโิมโน

นั้น แท้จริงมักเป็นชุดยูกะตะ (yukata) และชุดฮัปปิ 

(happi) ท่ีนิยมสวมใส่ล�ำลองในงานเทศกาลต่างๆ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ทราบข้อเท็จและวัฒนธรรมใน

การสวมใส่เครื่องแต่งกายดังกล่าว เหล่านี้สะท้อนให้

เห็นการบริโภคเชิงสัญญะท่ีเกิดขึ้นในการบริโภค

อาหารผ่านวฒันธรรมในแบบญีปุ่น่อย่างเด่นชดั และ

ผู้บริโภคชาวไทยยังไม่อาจเข้าใจวัฒนธรรมในเชิงลึก

และการให้ความหมายเฉพาะอย่างลึกซึ้งในด้าน

วัฒนธรรม นอกจากนี้สาเหตุที่อาหารญี่ปุ ่นได้รับ

ความนิยมน้ันมาจากการที่อาหารญี่ปุ่นนั้นมีการจัด

ตกแต่งได้อย่างสวยงาม ดึงดูดผู้บริโภคด้วยสีสันน่า

รับประทาน มีลักษณะของวัฒนธรรมเฉพาะที่สอด

แทรกอยูใ่นวถิกีารบรโิภค สิง่เหล่านี ้แสดงถงึรสนยิม

และการให้คุณค่าของผู้บริโภคที่ใส่ใจในรายละเอียด

แม้กระทั้งการกินอยู่ในชีวิตประจ�ำวัน อีกทั้งสังคม

ไทยให้คุณค่าและประกอบสร้างว่าอาหารญี่ปุ่นเป็น

อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูงและดีต่อสุขภาพ

ในการบริโภคในชีวิตประจ�ำวัน

5. บทสรุป
ในการศึกษาวิถีการบริโภคอาหารญี่ปุ่นใน

สังคมไทยนอกจากจะท�ำให้เห็นถึงการศึกษาในการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นที่มีอยู่อย่างกว้างขวาง แต่ยังมี

ทิศทางท่ีคับแคบในแนวทางการศึกษาท่ีไม่อาจ

คลีค่ลายหรอืขยายแง่มมุในการสะท้อนปรากฏการณ์

การบรโิภคอาหารญีปุ่่นในสงัคมไทยท่ีเกดิข้ึนอย่างต่อ

เนื่องในช่วงที่ผ่านมาได้ชัดเจนนัก การศึกษาวิถีการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นเช่ือมโยงกับการสื่อสารและการ

บริโภคสินค้าวัฒนธรรม น่าจะเป็นอีกแนวทางที่ช่วย

ขยายให้เห็นแบบแผนการบรโิภคได้อกีทางหนึง่ ทัง้นี้

การบริโภคอาหารญ่ีปุ่นแน่นอนว่าได้รับอิทธิพลจาก

สื่อ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ ที่

เน้นจุดขายหลักในเรื่องของความสะอาด ความมี

คุณภาพดีต่อสุขภาพ ความทันสมัย ดังจะเห็นได้จาก

การท่ีผู้บริโภคเนนบริโภคในคุณภาพและความสด

ใหมของวัตถุดิบที่ใช้ปรุงอาหาร พร้อมไปกับการเสพ

วฒันธรรมและภาพลักษณ์อาหารญีปุ่น่ท่ีดทูนัสมยั ซึง่

ถูกให้คุณค่าในฐานะอาหารทางวัฒนธรรมที่มีดีมี

รสชาติเยี่ยม สะอาดถูกหลักอนามัย และบรรจุใน

ภาชนะหรือบรรจุภัณฑ์ที่น�ำสมัย ซ่ึงการบริโภคดัง

กล่าวได้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ

วฒันธรรมทีก่�ำหนดวถิกีารบรโิภคของผูค้น ดงันัน้การ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นจึงไม่สามารถแยกขาดจากเรื่อง

ของการให้คณุค่าทางด้านวฒันธรรม รสนยิม ค่านยิม 

สถานภาพ และชนชัน้ของผูบ้รโิภค ซึง่สะท้อนให้เหน็

ได้ตั้งแต่ขั้นตอน การจัดเตรียมวัตถุดิบ การปรุง

อาหาร กรรมวิธีการเสิร์ฟ วิธีการบริโภค การใช้

ภาชนะ สิ่งเหล่านี้ ยังถูกก�ำหนดภายใต้กฎเกณฑ์ 

แบบแผนทางด้านวฒันธรรม ระเบียบ และโครงสร้าง

ของสังคม (structure) หากขยายประเด็นการศึกษา

วิถีการบริโภคอาหารของผู้บริโภคในฐานะผู้กระท�ำ 

(agency) ที่มีอ�ำนาจกระท�ำการในการเป็นผู้ก�ำหนด

วถิกีารบรโิภคทีมี่มากขึน้จะช่วยสะท้อนให้เห็นความ

เป็นจรงิทีเ่กดิขึน้อย่างรอบด้านในสงัคมโลกสมยัใหม่
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