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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสาํคัญและที่มาของปญหาที่ทาํการศกึษา 
 

ภัตตาคารซูกิชิ ดําเนินเปดสาขาแรก เมื่อวันที่ 4 มกราคม 2544 ที่ถนน ทองหลอ ซอย 11 

ซึ่งถือไดวาเปนจุดกําเนิดของธุรกิจรานอาหารแบบสุกี้สายพานแหงแรกในประเทศไทย แนวคิดของ 

ซูกิชิ คือ รานอาหารที่มีทั้งสุกี้ซูชิสายพาน และอาหารญี่ปุนตามสั่งเต็มรูปแบบ ซึ่งบรรยากาศใน

รานจะเนนที่การตกแตงแบบทันสมัย อุปกรณภาชนะที่ใชส่ังนําเขาจากตางประเทศ และที่สําคัญก็

คือ เตาแมเหล็กไฟฟาสําหรับสุกี้ ที่นําเขาจากประเทศญี่ปุน เพื่อความปลอดภัยสูงสุด สําหรับ

ลูกคาที่มาใชบริการ 

ความเปนมาของชื่อ SUKISHI มาจากคําวา SUKI และ SUSHI มาผสมกัน ซึ่งเปน

แนวคิด ของทางราน และกําลังเปนที่รูจักอยางตอเนื่อง เพราะวา ซูกิชิ ไดขยายสาขาอยางรวดเร็วใน

ทําเลที่ลูกคาสามารถไปใชบริการไดอยางสะดวกสบาย ไมวาจะเปน ในหางสรรพสนิคา โรงภาพยนตร 

ในกรุงเทพฯ 
 
ปรัชญาการบริหารธุรกิจของ บริษัท ซูกิชิ อินเตอรกรุป จํากัด 

 

1. คัดสรรอาหารที่ดีมีคุณภาพใหแกผูบริโภค 

2. มอบการบริการที่ประทับใจใหแกลูกคาทุกระดับ 

3. พัฒนาบุคลากรและสรางงานในทองถิ่น 
 

วิสัยทัศน ของ “ซูกิชิ” 
 

ซูกิชิไมใชบริษัทที่แคขายอาหาร แตยังขายบริการ มิใชแคใหลูกคาอิ่มทอง แตตองสราง

ความประทับใจใหแกเขาดวย สรางความรูสึกดีกับ Brand และพนักงาน และนอกจากจะตองมี

มาตรฐานของตัวเอง ยังตองดําเนินธุรกิจภายใตกฎหมายไทย คือ อาหารตองดี และ สะอาด

ปลอดภัย ฉะนั้นการทํางานตองเกิดจากความรวมมือรวมใจของทุกฝาย ตองทํางานเปนทีมและ

ตองเขาถึง เขาใจความแตกตางของแตละบุคคลเพื่อใหพนักงานทุกคนทํางานอยางมีความสุขและ

สามารถสงมอบความสุขใหแกลูกคาได 
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“ซูกิชิ” เปนแบรนดของคนไทย และ บริษัท ซูกิชิ อินเตอรกรุป จํากัด บริหารงานโดย

กรรมการคนไทย ซึ่งทุกคนมีความภาคภูมิใจ มุงมั่นใหบริการดานอาหาร เพื่อใหผูบริโภคไดรับ

ความพอใจสูงสุดจากอาหารที่สด สะอาด มีคุณภาพ และมีประโยชนตอสุขภาพ ซูกิชิ ขยายสาขา

ทั่วกรุงเทพฯในชวงเวลาสองป ดวยความหลากหลายในสไตลของราน ที่สามารถรองรับความ

ตองการของผูบริโภคไดในทุกกลุม แบงไดดังนี้ 

ซูกิชิ สุกียากี้ รูปแบบของรานเปนการรวมอาหาร 2 รูปแบบเขาดวยกัน คือ สุกี้ยากี้ 

กับอาหารญี่ปุน และนําเสนอ ในรูปแบบบุฟเฟตสุกียากี้-ชาบู ที่สามารถสั่งไดไมอ้ัน คุมสุด ๆ ใน

ราคาเดียวเพื่อใหเกิดความหลากหลาย และสรางความพอใจใหกับลูกคา บุฟเฟตของที่รานจะมี

การปรับปรุงหมุนเวียนวัตถุดิบที่สดใหมอยูเสมอ ลูกคาจึงไมตองเบื่อกับอาหารที่ซ้ําแบบเดมิเหมอืน

รานทั่วไป ซึ่งสาขาที่เปดบริการมี 2 สาขา 

ซูกิชิ บาร บี คิวสไตลเกาหลี รูปแบบของรานจะเนนที่ความทันสมัย เตายางสั่งนําเขา

จากประเทศญี่ปุน บารบีคิว (BBQ) จะมีความพิเศษตรงรูปแบบการยางที่เปนเตาถาน ถานที่ใชเปน

ถานชนิดไรควัน และทุกโตะจะมีเครื่องดูดควันแบบพิเศษ ที่สามารถหมุนเวียนอากาศไดทันท ีจงึไม

ตองกังวลกับปญหาควันจากการยางบารบีคิว (BBQ) เตาถานจะชวยใหอาหารมีกลิ่นหอมซอสพิเศษ

สูตรเกาหลีที่หมักจะเขาถึงเนื้อใน และคงรสชาติของอาหารไดดีอีกดวย นอกจากนี้ยังมีอาหารญี่ปุน

ตามสั่งเต็มรูปแบบเสริมกับบารบีคิว (BBQ) ทําใหลูกคาสามารถเลือกทานอาหารไดหลากหลายใน

รานเดียว  โดยเนนรูปแบบที่พิเศษ 2 รูปแบบ แบบแรกเปนรานอาหารญี่ปุนและสุกี้ยากี้บนสายพาน 

แบบที่ 2 เปนรานอาหารญี่ปุน และบารบีคิว (BBQ) ซูกิชิยังเนนดานบรรยากาศดวยการตกแตงราน

แบบผสมผสานที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ภายในรานของ ซูกิชิ จะมีเคานเตอรซูชิ และเคานเตอรเท

ปนยากิ ที่ลูกคาสามารถเห็นวิธีปรุงของเชฟ และเนนการโชวครัวรอน เพื่อที่ลูกคาจะสามารถเห็น

ถึงความสะอาดภายในครัวดวย 

ในปจจุบันจะเห็นไดวาธุรกิจรานอาหารญี่ปุน เปนกระแสที่กําลังเปนที่นิยมสําหรับ 

คนไทย ซูกิชิก็ไดใชโอกาสนี้ขยายชองทางการตลาดของอาหารญี่ปุน และขยายสาขาอยางรวดเร็ว

ภายในเวลา 2 ปที่ผานมา และเนื่องจากชวงที่ผานมาคนไทยกําลังชื่นชอบกระแสอาหารญี่ปุน ซึ่ง

เปนอาหารเพื่อสุขภาพ จึงทําใหรานซูกิชิไดรับการตอบรับจากลูกคาเปนจํานวนมาก สามารถขยาย

สาขาออกไปไดอยางรวดเร็ว ถึง 12 สาขา 

แตที่ผานมานั้น ผูบริหารรานซูกิชิมุงพัฒนาแตในดานขยายสาขา จึงยังไมเคยมีการ

วิจัยหรือศึกษาในเรื่องใด ๆ ของรานซูกิชิมากอน และเพื่อใหทราบถึงปจจัยที่จะทําใหรานซูกิชิ

ประสบความสําเร็จยิ่งขึ้น ผูศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค เพื่อจะทราบวาปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มี
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ผลตอพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภคเปนอยางไร และเพื่อที่จะไดทราบขอมูลที่

จะสามารถนําขอมูลไปพัฒนาและปรับปรุงรานซูกิชิไดดียิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ การที่รานซูกิชิ เปนรานที่มีผูบริหารเปนคนไทยทั้งหมด แตสามารถดําเนิน

ธุรกิจขายอาหารตางชาติแขงขันกับรานอาหารตางชาติอ่ืน ๆ ที่มีการลงทุนจากตางชาติเปนเงิน

จํานวนมาก มีการบริหารงานโดยตางชาติ แตยังสามารถที่จะดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ

สามารถขยายสาขาเปนที่รูจักอยางรวดเร็วอีกดวย ผูศึกษาจึงมีความคิดเห็นวาการศึกษาในครั้งนี้

จะสามารถนําขอมูลจากการวิเคราะหปจจัยการสื่อสารดานตาง ๆ มาปรับใชในการพัฒนารานขาย

อาหารตางชาติที่ดําเนินการโดยคนไทย เพื่อใหแขงขันกับแบรนดที่มาจากนานาประเทศไดอีกดวย 

 
ปญหานําการศึกษา 

 
1. พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภคเปนอยางไร 

2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของ

ผูบริโภคหรือไม และปจจัยดังกลาวคือปจจัยใด 

 
วัตถุประสงคการศึกษา 

 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค 

2. เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่มีตอภัตตาคารซูกิชิ 

 
สมมติฐานของการศึกษา 

 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ

ภัตตาคารซูกิชิแตกตางกัน 

2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคาร 

ซูกิชิของผูบริโภค 
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ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษานี้มุงศึกษาเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดังมี

รายละเอียดตอไปนี้ 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา การศึกษาเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค โดยเนื้อหาการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย  

1) ลักษณะเชิงประชากรของผูบริโภค  ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชพี รายได สถานภาพ และ

สาขาที่ใชบริการ 2) ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีตอภัตตาคารซูกิชิ ไดแก การโฆษณา (Advertising) 

การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การขายโดยใชบุคคล (Personal 

Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct marketing or Direct 

Response Marketing)   3) พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ไดแก เหตุผลการใชบริการ และ

ลักษณะการใชบริการ 

2. ขอบเขตดานระยะเวลา ศึกษาในชวง เดือนพฤษภาคม 2552-มิถุนายน 2552 

3. ขอบเขตดานสถานที่ คือ ภัตตาคารซูกิชิ 12 สาขา 

 
นิยามศัพท 

 
การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย

และสรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง กิจกรรมการสื่อ

ความหมายและสรางความเขาใจที่จัดทําโดยภัตตาคารซูกิชิ ไดแก การโฆษณา (Advertising)  

การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การขายโดยใชบุคคล 

(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct 

marketing or Direct Response Marketing) 

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค  ไดแก  1. เหตุผลการใชบริการ ประกอบดวย 

เหตุผลดานผลิตภัณฑอาหารของซูกิชิ และเหตุผลดานการเลือกใชบริการซูกิชิ  2. ลักษณะการใช

บริการ ประกอบดวย บุคคลที่มีสวนตัดสินใจในการเลือกรับประทานซูกิชิ ลักษณะในการรับประทาน 

ซูกิชิ ชวงเวลาที่รับประทานซูกิชิ และวันที่เลือกใชบริการซูกิชิ 

ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนที่เขามาใชบริการภัตตาคารซูกิชิ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทําใหทราบพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค 

2. ทําใหทราบปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

ภัตตาคารซูกิชิของผูบริโภค 

3. เปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนารานอาหารตางชาตทิีดํ่าเนนิงานโดยคนไทย

ใหแขงขันกับรานอาหารตางชาติจากนานาประเทศได 

 


