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 คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม

* 	งานวิจัยนี้ได้รับการรับรองการยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัย จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม เมื่อวันที่ 5 มกราคม 2569

บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะภาษา รูปแบบวิธีการสร้างค�ำ ความหมาย และแนวคิดทางสังคม

วัฒนธรรมที่สะท้อนจากชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลชื่อร้านอิซากายะ 120 ร้านจากเฟซบุ๊ก

หรืออินสตาแกรมทางการของร้าน ผลการวิจัยพบว่า ช่ือร้านอิซากายะนิยมน�ำค�ำภาษาญี่ปุ่น 2 ค�ำ มาประกอบกัน 

มากที่สุดในโครงสร้างแบบ “ค�ำ (ระบุตัวตนของร้าน) +  izakaya” ซ่ึงสะท้อนการตั้งช่ือโดยใช้ภาษาญี่ปุ่นรูปแบบ 

เดมิที่เน้นย�้ำการสื่อสารประเภทธุรกิจให้ลูกค้ารับทราบอย่างชัดเจน ส�ำหรับผลด้านวิธีการสร้างค�ำพบ 12 รูปแบบ 

โดยความถี่สูงสุด 3 อันดับแรก คือ การประสมค�ำ การเปลี่ยนแปลงทางเสียง และการเติมหน่วยค�ำเติม ตามล�ำดับ 

ส�ำหรับผลการศึกษาด้านความหมาย พบ 26 กลุ่มความหมาย โดยกลุ่ม “อาหาร” และ “สถานที่” มีความถี่สูงสุด 

2 อันดับแรก ซึ่งชี้ให้เห็นถึงการเน้นย�้ำ “ความเป็นของแท้” เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้ การตั้งชื่อ 

ร้านทีส่ือ่ถงึ “คน” และ “ธรรมชาต”ิ ยงัสะท้อนแนวคดิเรือ่งการสร้าง “พืน้ทีท่ีส่าม” ซึง่ช่วยลดทอนล�ำดบัชัน้ทางสังคม 

และมอบความผ่อนคลายเหมือนการพักผ่อนอยู่ที่บ้าน ส่วนการใช้กลุ่ม “สัตว์” และ “กลุ่มคน ตัวละคร หรือสัตว์ 

ที่เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น” ในการตั้งช่ือร้านนับเป็นการแสดงให้เห็นถึงการใช้ทุนทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นเพ่ือสร้างมูลค่า

ทางเศรษฐกิจตามนโยบาย “Cool Japan” ของรัฐบาลญี่ปุ่น
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Abstract

This research aims to examine linguistic characteristics, word-formation processes, and 

sociocultural meanings reflected in the naming of izakaya restaurants in Bangkok. Data were 

collected from the official Facebook and Instagram pages of 120 restaurants. The results 

reveal that most izakaya names follow a two-word Japanese compound pattern: “[identity] 

word + izakaya”, reflecting a traditional naming style and emphasizing clear communication 

of the business type to customers. Twelve word-formation processes were identified, with 

the three most frequent being compounding, sound change, and affixation. Regarding 

sociocultural meanings, 26 semantic groups were identified, with “food” and “place” ranking 

first and second in frequency, indicating an emphasis on authenticity to build customer trust. 

Furthermore, names related to “people” and “nature” reflect the “third place” concept, 

which reduces social hierarchy and offers a home-like sense of relaxation. The use of 

“animals” and “Japanese cultural icons (groups of people, characters, or animals)” conveys 

the utilization of Japanese cultural capital in alignment with the Japanese government’s 

Cool Japan policy.
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1. บทน�ำ
รัฐบาลญี่ปุ่นได้ส่งเสริมการเผยแพร่วัฒนธรรมดั้งเดิมและวัฒนธรรมสมัยนิยมของตนเองไปยังทั่วโลก ผ่าน

นโยบาย “Cool Japan Policy” ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2011 ครอบคลุมทั้งมังงะ อานิเมะ เกม การท่องเที่ยว และโดยเฉพาะ

อาหารญ่ีปุ่นที่ได้รับการขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ (intangible cultural heritage) 

จากองค์กรยูเนสโก (UNESCO) เมื่อปี ค.ศ. 2013 ทั้งนี้ Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries (2022, 

อ้างถึงใน กมลาสน์ กีรตินันท์วัฒนา, 2567) ได้ช้ีให้เห็นถึงจุดเด่นของอาหารญี่ปุ่นว่า มีความเคารพในธรรมชาติ 

ดีต่อสุขภาพ ตกแต่งสวยงาม และเชื่อมโยงกับวัฒนธรรม ในส่วนบริบทของประเทศไทย สำ�นักข่าวสารญี่ปุ่น (2559) 

รายงานว่า อาหารญี่ปุ่นเริ่มเป็นที่นิยมตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2000 โดยผู้บริโภคชาวไทย มีแนวโน้มค้นหารสชาติดั้งเดิม 

ของญีปุ่่นมากขึน้ สอดคลอ้งกับรายงานขององคก์ารสง่เสรมิการคา้ตา่งประเทศของญีปุ่น่ กรุงเทพฯ (2568ก, 2568ข) 

ที่ระบุว่า ส่ิงสำ�คัญในการขยายตลาดอาหารญี่ปุ่นคือ การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าชาวไทยที่ช่ืนชอบ

อาหารญีปุ่น่แบบตน้ตำ�รบั ซึง่ธรุกจิรา้นอาหารญีปุ่น่ในกรงุเทพมหานครยงัมแีนวโนม้เตบิโตอยา่งตอ่เนือ่ง โดยเฉพาะ

ร้านประเภท “อิซากายะ1 (Izakaya)” ที่มีอัตราการขยายตัวสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งถึงร้อยละ 15.1 ดังตารางที่ 1 

ตารางที ่1 จ�ำนวนร้านอาหารญ่ีปุน่ในกรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2565–2567 (แยกตามประเภทร้านทีม่มีากทีส่ดุ 5 อนัดบัแรก2)  

ประเภทร้าน พ.ศ. 2565 พ.ศ. 2566 พ.ศ. 2567 อัตราเพ่ิม (ร้อยละ)

1. ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่น 473 504 501 -0.6

2. Sushi 469 489 484 -1.0

3. Ramen 300 352 378 7.4

4. Izakaya 220 252 290 15.1

5. Yakiniku/BBQ 178 200 206 3.0

ที่มา : (องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น กรุงเทพฯ, 2568ข)

จากปรากฏการณ์จำ�นวนร้านท่ีเพ่ิมข้ึนดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ร้านอิซากายะสามารถตอบสนองความต้องการ 

ของลูกค้าชาวไทยได้เป็นอย่างดี ท้ังในด้านอาหารและบรรยากาศร้านท่ีสนุกสนาน ซ่ึงสอดรับกับความช่ืนชอบ 

วัฒนธรรมญ่ีปุ่นของลูกค้าชาวไทยเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว (MarketThink, 2020) ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงส่งผลให้กลวิธี 

การต้ังช่ือร้านอิซากายะเพ่ือสร้างเอกลักษณ์และความโดดเด่นท่ามกลางการแข่งขันท่ีสูงข้ึนกลายเป็นประเด็นท่ี 

น่าสนใจสำ�หรับการวิเคราะห์เชิงภาษาศาสตร์ และจากการสำ�รวจเบ้ืองต้นพบว่า ร้านอิซากายะเกือบทุกแห่งนิยม 

โพสต์ช่ือโพรไฟล์ร้านและโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการผ่านเฟซบุ๊กทางการ (Facebook official page) 

หรืออินสตาแกรมทางการ (Instagram official page) เน่ืองจากเป็นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีลูกค้าชาวไทยใช้เป็น 

จำ�นวนมาก สอดคล้องกับข้อมูลของ DataReportal (2025) ท่ีรายงานว่า ในช่วงต้นปี 2568 มีชาวไทยใช้เฟซบุ๊กมากถึง 

51 ล้านคน และอินสตาแกรม 18.5 ล้านคน

ทั้งนี้ ผู้วิจัยพบประเด็นทางภาษาที่น่าสนใจในการตั้งช่ือร้านอิซากายะบนโพรไฟล์เฟซบุ๊กหรืออินสตาแกรม 

อาทิ การระบุประเภทร้านอาหารคู่กับชื่ออาหาร เช่น Ikki Izakaya & Jumzaab การระบุสถานที่ทั้งระดับภูมิภาค

1	
การทับศัพท์ภาษาญี่ปุ่นเป็นภาษาไทยในบทความนี้ ผู้วิจัยอ้างอิงตามหลักเกณฑ์ของส�ำนักงานราชบัณฑิตยสภา (๒๕๖๑) เป็นหลัก ยกเว้นกรณีชื่อเฉพาะของร้านจะสะกดตามที่
ปรากฏจริงในชื่อโพรไฟล์เฟซบุ๊กหรืออินสตราแกรมทางการของร้าน เพื่อรักษาความถูกต้องของข้อมูลในการวิเคราะห์

2	
	องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น กรุงเทพฯ แบ่งประเภทร้านอาหารญี่ปุ่นไว้ทั้งหมด 13 ประเภท แต่เนื่องจากข้อจ�ำกัดเรื่องจ�ำนวนหน้าของบทความ ผู้วิจัยจึงเลือก	
	น�ำเสนอข้อมูลเฉพาะร้านอาหารที่มีจ�ำนวนมากที่สุดใน 5 อันดับแรกเท่านั้น
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หรือจังหวัด และย่านบันเทิงในญี่ปุ่น เช่น Hokkaido Izakaya Susukino หรือย่านสำ�คัญในไทย เช่น โอซากะ 26 

รา้นอาหารญีปุ่น่ ลาดพรา้ว 26 การใชช้ือ่ตวัละครหรอืสตัวท์ีเ่ปน็ภาพจำ�ของญีปุ่น่ เชน่ Hachiko Bistro x Izakaya 

ทีส่ือ่ถงึ “ฮาจโิกะ” สนุขัยอดกตญัญ ูหรอืการใชภ้าษาองักฤษสือ่ความหมายโดยตรง เชน่ Kaitei Seafood Izakaya 

นอกจากนี ้ยงัพบรปูแบบวธิกีารสรา้งคำ�ทีห่ลากหลาย เชน่ การยมืภาษาองักฤษและการยอ่คำ�ใน AV izakaya การใช้

ชือ่เฉพาะ การตดัคำ� และการเตมิหนว่ยคำ�เตมิทา้ยใน Yamachan Thailand หรอืการใชต้วัเลขแทนคำ�เลยีนเสียง

ปรบมือใน Sumo888 Izakaya (เล่นเสียง hachi “8” กับ pachi “ปรบมือ”) เพื่อสะท้อนบรรยากาศที่สนุกสนาน

ภายในร้าน การตั้งชือ่รา้นดังกล่าวสะท้อนให้เห็นวา่ ชื่อรา้นสามารถทำ�หนา้ที่สือ่ความหมายทีม่ีนัยลึกซึง้จากเจา้ของ

ร้านไปยังกลุ่มลูกค้าได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Chan & Huang (1997) และ Lowrey et al. (2003, อ้างถึงใน 

ผณินทรา ธีรานนท์, 2565) ที่ระบุว่า ลักษณะทางภาษาทั้งด้านเสียง คำ� และความหมาย เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ทำ�ให้

การตั้งชื่อแบรนด์มีความโดดเด่นและแตกต่างกัน 

ในทางภาษาศาสตร์ “ช่ือ” ถือเป็นวัฒนธรรมทางภาษาอย่างหน่ึงท่ีสะท้อนความคิดมนุษย์ ในกรณีของช่ือร้าน 

อิซากายะจึงสามารถมองได้ว่าเป็นสิ่งท่ีสะท้อนความคิดและเจตนาแฝงของเจ้าของร้านเพ่ือส่ือสารเชิงการค้าและ 

หวงัผลทางธรุกจิ โดยช่ือรา้นอาหารทำ�หนา้ทีส่ือ่ความหมายถงึลกัษณะเดน่ของรา้น เพือ่สรา้งภาพจำ�เกีย่วกบัรา้นให้แก ่

ลกูคา้ (Wang และ ลภสัรนิทร ์ฉตัรวงัครี,ี 2565) ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดทีว่า่ ช่ือแบรนดม์คีวามสำ�คัญเนือ่งจากสามารถ 

สือ่เจตนาของผูใ้ชภ้าษาในแงข่องหนา้ทีท่างวจันปฏบิตัศิาสตร ์(Pragmatic function) ซึง่ภาษาในการตัง้ชือ่รา้นถอืเปน็ 

ด่านแรกในการสร้างการรับรู้ของลูกค้าและสร้างภาพจำ�ต่อสินค้าให้แก่ลูกค้า (Blommaert, 2015; Kelly-Holmes, 2019; 

Machin & van Leeuwen, 2003; Pérez-Hernández, 2013; Ronneberger-Sibold, 2015 อ้างถึงใน ผณินทรา 

ธีรานนท์, 2565) ดังนั้น การวิเคราะห์ชื่อร้านจะช่วยให้เข้าใจถึงความคิดและเจตนาของเจ้าของร้านและภาพสะท้อน 

ทางสงัคมวฒันธรรมของรา้นอซิากายะ อยา่งไรกต็าม ในปจัจบุนัยงัไมม่กีารศกึษาการตัง้ชือ่รา้นอซิากายะในบรบิทของ 

สังคมไทยอย่างเป็นรูปธรรม ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาลักษณะภาษา วิธีการสร้างคำ� และการส่ือความหมายทางสังคมวัฒนธรรม

ที่ปรากฏในชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นองค์ความรู้ด้านญี่ปุ่นศึกษาที่สามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ใน 

การสอนภาษาญี่ปุ่น และเป็นแนวทางในการตั้งชื่อร้านที่มีเอกลักษณ์สำ�หรับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจต่อไป

2. วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาลักษณะภาษาที่ใช้ในการตั้งชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร

	 2. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบวิธีการสร้างคำ�ที่ปรากฏในชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร

	 3. เพ่ืออธิบายความหมายและแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมท่ีสะท้อนจากช่ือร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
3.1 ความหมายของร้านอิซากายะ

ในมิติเชิงประวัติศาสตร์และการนิยามความหมายของร้านอิซากายะ สถานเอกอัครราชทูตญี่ปุ่นประจำ�

ประเทศไทย (2566) ระบวุ่า “อิซากายะ (居酒屋)” เปน็ร้านอาหารทีเ่นน้ขายสรุาควบคู่กบัเมนูกบัแกล้มต่าง ๆ  โดย

คำ�นี้ประกอบขึ้นจากอักษรคันจิ 3 ส่วน ได้แก่ 1) “อิ (居)” สื่อถึง “การพำ�นักหรืออาศัยอยู่” 2) “ซากะ หรือ ซาเกะ 

(酒)” สื่อถึง “สุราหรือเหล้า” และ 3) “ยะ (屋)” หมายถึง “ร้านค้า” เมื่อรวมกันแล้วจึงหมายถึง “ร้านค้าที่อนุญาต

ให้ลูกค้าอยู่ดื่มสุราได้” พัฒนาการเชิงประวัติศาสตร์ของร้านอิซากายะเริ่มขึ้นในช่วงยุคเอโดะ ซึ่งเดิมร้านค้าจะขาย

สุราแบบตักแบ่งให้ลูกค้านำ�กลับไปดื่มที่บ้าน ต่อมาในช่วงกลางยุคเอโดะเริ่มมีลูกค้าบางคนที่ต้องการซื้อสุราแล้วดื่ม
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ที่หน้าร้านทันที จึงนำ�ไปสู่การเรียกขานว่า “อิซาเกะ (居酒)” หรือ “การอยู่ดื่มตรงนั้น” และเมื่อร้านปรับเปลี่ยน 

รปูแบบการขายใหรั้บประทานอาหารและดืม่สรุาท่ีรา้นได ้จงึเรยีกวา่ “อซิาเกะยะ” และกลายเป็นคำ�วา่ “อซิากายะ” 

ดังที่ปรากฏในปัจจุบัน  

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพื้นที่ที่สาม 

マイク・モラスキー (2014) มองวา่รา้นอซิากายะเปน็ “พืน้ทีท่ีส่าม (第三の場)” ระหวา่ง “บา้น (พืน้ที่

ทีห่นึง่)” และ “ทีท่ำ�งาน (พืน้ทีท่ีส่อง)” ซ่ึงทำ�หนา้ทีม่อบสถานะ “การไดก้ลับมาเปน็ตวัเองในฐานะคนธรรมดาคนหนึง่ 

(一個人)” ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถถอด “หัวโขน (世間の顔)” หรือบทบาททางสังคมที่เหนื่อยล้าออกไปชั่วขณะ 

โดยเสนห์่ของรา้นอซิากายะคอื ปรากฏการณ ์“การทำ�ใหเ้ทา่เทยีม (レベリング)” ทีช่ว่ยสลายลำ�ดบัชัน้ทางสงัคม 

(Hierarchy) ให้ทุกคนกลายเป็นลูกค้าท่ีมีสิทธิเสรีภาพเท่ากันในบรรยากาศที่ผ่อนคลายเหมือนอยู่ที่บ้านของตน 

(アットホーム) นอกจากน้ี “พ้ืนท่ีบริเวณเคาน์เตอร์” ยังทำ�หน้าท่ีเป็นจุดศูนย์กลางของการส่ือสารท่ีสร้าง “ความสัมพันธ์

ชัว่คราวทีม่ชีวีติชวีา (一過性の関係)” ระหวา่งลกูคา้กับเจา้ของรา้น รวมถงึระหวา่งลกูคา้ดว้ยกนัเอง ร้านอซิากายะ 

จงึเปรียบเสมอืน “พืน้ทีท่างวัฒนธรรม (文化空間)” ทีช่ว่ยหยบิยืน่ “สภาวะอิสระ (自由な空間)” และความรืน่เรงิ

ให้แก่ผู้คนท่ามกลางแรงกดดันของโลกสมัยใหม่

3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเป็นของแท้

ผู้วิจัยนำ�กรอบแนวคิดเรื่อง “ความเป็นของแท้ (Authenticity)” ทั้งในมุมมองด้านจิตวิทยาและมุมมองด้าน

คุณลักษณะเชิงอัตลักษณ์ของแบรนด์มาใช้อ้างอิงในการวิเคราะห์แนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมที่สะท้อนผ่านชื่อร้าน 

อิซากายะ เพื่ออธิบายว่าชื่อร้านทำ�หน้าที่สื่อสารความเป็นต้นตำ�รับดั้งเดิม ความคาดหวังตามประเภทของร้าน และ

ความสัมพันธ์เชิงเครือญาติระหว่างเจ้าของร้านกับลูกค้าได้อย่างลึกซึ้งและเป็นระบบ โดยมุมมองความเป็นของแท้ 

ดา้นจิตวิทยา ผู้วิจัยอ้างถึงแนวคิดของ Newman (2019) ท่ีมองว่าความเป็นของแท้เปรียบเสมือน “เลนส์ (Lenses)” ท่ีใช้ 

ในการประเมินค่าของสิ่งต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ 1) “ความเป็นของแท้เชิงประวัติศาสตร์ (Historical 

Authenticity)” ท่ีพิจารณาจากท่ีมาดั้งเดิมและความต่อเนื่องเชิงพื้นที่หรือเวลาเพื่อพิสูจน์ความเป็นของแท้ 2) 

“ความเป็นของแท้เชิงประเภท (Categorical Authenticity)” ที่พิจารณาจากความสอดคล้องกับภาพจำ� มาตรฐาน 

หรือประเภทที่ควรจะเป็นในใจของลูกค้า และ 3) “ความเป็นของแท้เชิงคุณค่า (Values Authenticity)” ที่มุ่งเน้น

การประเมนิความจรงิใจและเจตนารมณภ์ายในของเจา้ของรา้นวา่ ดำ�เนนิธรุกจิด้วยความรกัในงานมากกวา่การมุง่เนน้ 

เพียงผลกำ�ไรเชิงพาณิชย์

ส่วนมุมมองความเป็นของแท้ด้านคุณลักษณะเชิงอัตลักษณ์ของแบรนด์ ผู้วิจัยอ้างแนวคิดของ Beverland 

(2006) ที่ชี้ให้เห็นถึงองค์ประกอบสำ�คัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ความเป็นต้นตำ�รับดั้งเดิมของลูกค้า โดยคุณลักษณะที่

ผู้วิจัยนำ�มาใช้ประกอบการวิเคราะห์ ได้แก่ การสร้างความน่าเช่ือถือด้วย “มรดกตกทอดและประวัติความเป็นมา 

(Heritage and Pedigree)” การรักษาเอกลักษณ์ดั้งเดิมไว้อย่างเหนียวแน่นด้วย “การรักษาเอกลักษณ์ของสไตล์ 

(Stylistic Consistency)” การแสดงออกถึงความใสใ่จในคณุภาพและมาตรฐานตามหลกัการ “การมุง่เนน้คุณภาพเปน็ 

สำ�คญั (Quality Commitments)” การดงึเอาเอกลกัษณข์องแหลง่กำ�เนดิมาใชย้นืยนัดว้ย “การเชือ่มโยงกบัสถานที ่

(Relationship to Place)” และการสร้างบรรยากาศทีเ่ปน็กนัเองและความจรงิใจในสายตาลกูคา้ดว้ยกลยทุธ ์“การ

ลดทอนแรงจูงใจเชิงพาณิชย์ (Downplaying Commercial Motives)” 

3.4 วิธีการสร้างคำ�

ผูว้จิยัวเิคราะหช่ื์อรา้นอซิากายะผา่นเกณฑก์ารสรา้งคำ� 12 รปูแบบ โดยอา้งองิ ปรับเปลีย่น หรอืกำ�หนดนยิาม

ใหม่จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ รูปแบบที่ 1–7 ปรับจากงานของ Bauer (1983)  Francis (1985) และ Yule 
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(2010) (อ้างถึงใน สวันนีย์  โพธิ์นิ่มแดง, 2563, น. 110–111) รูปแบบที่ 8–10 ปรับจากงานของ 村瀬 และคณะ 

(2007) สวันนีย์ โพธิ์นิ่มแดง (2563) ผณินทรา ธีรานนท์ (2565) และ 後藤・セナ (2024) ส่วนรูปแบบที่ 11–12 

เป็นเกณฑ์ที่ผู้วิจัยกำ�หนดขึ้นใหม่จากการค้นพบในงานวิจัยครั้งนี้ รายละเอียดดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 นิยามของวิธีการสร้างค�ำที่ปรากฏในชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร

วิธีการสร้างคำ� นิยาม

1. การยืม  
    (borrowing)

การท่ีภาษาหน่ึง  (ภาษาผู้รับ)  รับคำ�จากภาษาอ่ืน  (ภาษาผู้ให้)  มาใช้ โดยอาจเปล่ียนเสียง ความหมาย 
ชนิดคำ� ให้ต่างจากเดิม งานวิจัยน้ีกำ�หนดให้ภาษาญ่ีปุ่นเป็นภาษาผู้รับและภาษาอ่ืน ๆ เป็นภาษาผู้ให้

2. การประสมคำ� 
   (compounding)

การนำ�คำ�ต้ังแต่ 2 คำ�ขึ้นไปมาประสมกัน เพื่อให้เกิดคำ�ใหม่ที่ยังคงเค้าความหมายเดิมหรือมี
ความหมายใหม่ ท้ังน้ีการนำ�ตัวเลขต้ังแต่ 2 ตัวข้ึนไปมาประกอบกันเพ่ือส่ือความหมายเฉพาะ เช่น 
เลขท่ีร้าน เลขท่ีซอย ถือเป็นการประสมคำ�ในงานวิจัยน้ีด้วย

3. การประสานคำ�  
    (blending)

การนำ�ส่วนหนึ่งของคำ�ตั้งแต่ 2 คำ�ขึ้นไป มาหลอมรวมกันเพื่อให้เกิดคำ�ใหม่ หรือการหลอมรวม 
ส่วนของคำ�หนึ่งเข้ากับคำ�ทั้งคำ�เพื่อให้เกิดคำ�ใหม่

4. การเติมหน่วยคำ�เติม 
    (affixation)

การน�ำหน่วยค�ำเตมิแปลง (derivational morpheme) มาเตมิเข้ากบัหน่วยค�ำอสิระหรอืไม่อสิระ 
เพื่อให้เกิดค�ำใหม่ที่มีความหมาย และ/หรือชนิดค�ำเปลี่ยนไป ทั้งในรูปแบบการเติม “อุปสรรค 
(prefix)” “อาคม (infix)” และ “ปัจจัย (suffix)” งานวิจัยนี้ไม่นับรวม “หน่วยค�ำวิภัตติปัจจัย 
(inflectional morpheme)” เนื่องจากไม่ถือเป็นการสร้างค�ำใหม่ที่มีความหมายเปลี่ยนไป 
จากเดิม

5. การย่อคำ� 
    (acronym)

การนำ�อักษรตัวแรกของคำ�หรือกลุ่มคำ�มาสร้างเป็นคำ�ใหม่ หรือการนำ�อักษรตัวแรกและอักษร
ตัวอ่ืน ๆ บางตัวภายในคำ�หน่ึงมาสร้างเป็นคำ�ย่อ แบ่งได้ 2 รูปแบบ คือ 1) อักษรย่อท่ีอ่านเป็นคำ� 
(acronym) และ 2) อักษรย่อที่อ่านเรียงตัวอักษร (alphabetism) 

6. การใช้ชื่อเฉพาะ 
    (proper name)

การนำ�ช่ือเฉพาะของส่ิงต่าง ๆ เช่น คน สัตว์ สถานท่ี ตัวละคร เทพเจ้า ยุคสมัย ช่ือแบรนด์ มาใช้ 
งานวิจัยนี้หมายถึงการนำ�ชื่อเฉพาะในภาษาต่าง ๆ มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของชื่อร้านอิซากายะ 

7. การตัดคำ�  
    (clipping)  

การตัดพยางค์บางส่วนภายในค�ำออกเพื่อท�ำให้ค�ำสั้นลงโดยไม่เปลี่ยนความหมายและชนิดค�ำ
พยางค์ที่ถูกตัดออกจะอยู่ในต�ำแหน่งพยางค์หน้า พยางค์กลาง หรือพยางค์ท้ายก็ได้ 

8. การเปล่ียนแปลง 
    ทางเสียง  
    (sound change)

การเปล่ียนแปลงเสียงภายในคำ� มี 3 รูปแบบ คือ 1) การเปล่ียนเสียง     (หรือเปล่ียนพยางค์)     2) การเพ่ิม
เสียง (หรือเพ่ิมพยางค์) และ 3) การตัดเสียง คือ การตัดเสียงพยัญชนะหรือเสียงสระออก แตกต่าง 
จากวิธี “การตัดคำ�” ซ่ึงเป็นการตัดออกในระดับพยางค์ ไม่ใช่ระดับเสียง

9. การเล่นเสียง  
   (homophonic pun) 

การใช้คำ�หรือตัวเลขท่ีมีเสียงพ้องหรือใกล้เคียงกับคำ�ต้ังต้น เช่น ช่ือร้านใช้คำ�ท่ีเล่นเสียงใกล้เคียงกับ
ชื่อเจ้าของร้าน หรือการเล่นเสียงอ่านของตัวเลข (数字の語呂合わせ)

10. การซ�้ำ                                                                    
     (reduplication) 

การซ�้ำมี 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การซ�้ำทั้งหมด (total reduplication) คือ การซ�้ำค�ำทั้งค�ำ และ 
2) การซ�ำ้บางส่วน (partial reduplication) คอื การซ�ำ้ส่วนใดส่วนหนึง่หรอืบางพยางค์ภายในค�ำ  

11. การใช้ค�ำทั่วไป 
     (common word)

การน�ำค�ำสามัญที่ไม่ใช่ชื่อเฉพาะ ทั้งค�ำนาม ค�ำกริยา และค�ำคุณศัพท์ ที่สื่อความหมายทั่วไป
ของสิ่งต่าง ๆ เช่น คน สัตว์ สิ่งของ สถานที่ สิ่งนามธรรม การกระท�ำ และลักษณะต่าง ๆ มาใช้ 
งานวิจัยนี้หมายถึงการน�ำค�ำสามัญในภาษาต่าง ๆ มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของชื่อร้านอิซากายะ

12. การผันค�ำกริยาเป็น 
     ค�ำนาม (Masu-stem 
     nominalization)

การผันคำ�กริยาให้เป็นคำ�นามโดยใช้รูปหน้า -ます (連用形) ซ่ึงมักถูกนำ�ไปใช้ในช่ือร้านอิซากายะ
ร่วมกับวิธีการประสมคำ� หรือการเติมหน่วยคำ�เติม 
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4. วิธีด�ำเนินการวิจัย
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรคือร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 290 ร้าน ซึ่งอ้างอิงข้อมูลจำ�นวนร้านจากผลการ

สำ�รวจขององค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น (องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น กรุงเทพฯ, 

2568ข) ผู้วิจัยกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการคำ�นวณของ Yamane (1973) ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 90 

และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ จำ�นวน 120 ร้าน 

4.2	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1) รวบรวมข้อมูลรายชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานครเบื้องต้นจากช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ โดยใช้ 

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) และพิจารณาจากการกระจายตัวของร้านตามพื้นที่ 50 เขตของ 

กรุงเทพมหานคร ด้วยการสืบค้นผ่านคำ�สำ�คัญ (keyword) ว่า “ร้านอิซากายะ + ช่ือเขต” ร่วมกับการตรวจสอบยืนยัน

สถานะการเปิดหรือปิดกิจการในปัจจุบันผ่านแผนท่ีออนไลน์ (Google Maps) เพื่อคัดเลือกเฉพาะร้านที่ยังคง 

เปิดกิจการอยู่จริง และตัดร้านที่ระบุสถานะว่า “ปิดชั่วคราว” หรือ “ปิดถาวร” ออกจากฐานข้อมูล ทั้งนี้ เนื่องจาก

งานวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษากลยทุธท์างภาษาในการสือ่สารตราสนิคา้ (branding) ซึง่สือ่ออนไลนเ์ปน็ชอ่งทาง

หลักที่สะท้อนการตัดสินใจเลือกใช้ภาษาของเจ้าของร้านในการส่ือสารช่ือร้านไปยังกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง ผู้วิจัย 

จงึคดัเลอืกเฉพาะรา้นทีม่กีารประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งชดัเจน และเพือ่ใหไ้ดต้วับท (text) ทีส่ะทอ้น

กลยทุธด์งักลา่วของชือ่รา้นอซิากายะไดอ้ยา่งสมบรูณ ์ผูว้จิยัจึงไดคั้ดเลือกเฉพาะรา้นท่ีระบปุระเภทของธรุกิจไวว้า่เปน็ 

“ร้านอิซากายะ” โดยจากกระบวนการคัดกรองดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถรวบรวมกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติครบถ้วน 

ได้จำ�นวน 120 ชื่อร้าน จาก 35 เขต ซึ่งสอดคล้องกับขนาดกลุ่มตัวอย่างที่กำ�หนดไว้ตามเกณฑ์สถิติ

	 2)	 รวบรวมช่ือร้านจากช่องทางประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทางการของร้าน (Facebook official 

page 118 รา้น และ Instagram official page 2 รา้น3) โดยจดัเกบ็จากช่ือโพรไฟล์ตามทีป่รากฏจรงิทัง้รปูแบบภาษา 

และตัวอักษร 

	 3) กรณทีีช่ือ่โพรไฟล์ร้านมหีลายระบบภาษาและในแต่ละระบบภาษามคี�ำบางค�ำซ�ำ้กนั ผูว้จิยัจะเลอืกจาก 

ชือ่ร้านทีเ่ขยีนแทนด้วยระบบตวัอกัษรภาษาองักฤษ ภาษาไทย และภาษาญีปุ่น่ ตามล�ำดบั เนือ่งจากตวัอกัษรภาษาองักฤษ

เป็นระบบภาษาสากลท่ีสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าหลักทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

ได้จ�ำนวนมาก เช่น Nichi Fuji 日藤  นจิ ิฟจู ิ(เลอืกภาษาองักฤษ) หรอื ไกโดะซงั ガイドさん すし (เลอืกภาษาไทย) 

หรอื 居酒屋 ふるさと (เลอืกภาษาญีปุ่น่) กรณทีีช่ือ่ร้านมหีลายระบบภาษาและในแต่ละระบบภาษาไม่มคี�ำทีซ่�ำ้กนั 

ผู้วิจัยจะน�ำชื่อร้านทุกระบบภาษามาวิเคราะห์ทั้งหมด เช่น รสดีเด็ด Izakaya (เลือกทั้งหมด) หรือ Loop Izakaya 

ร้านกินดื่มสไตล์ญี่ปุ่น (เลือกทั้งหมด)

4.3	การวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

	 1) วิเคราะห์ลักษณะภาษาของช่ือร้านอิซากายะใน 2 ประเด็น คือ ภาษาท่ีใช้ และโครงสร้างของช่ือร้าน	

	 2) วิเคราะห์วิธีการสร้างคำ�ตามทฤษฎีการสร้างคำ� โดยอ้างอิงเกณฑ์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและนิยาม

ในตารางที่ 2 ทั้งนี้ชื่อร้านที่มีโครงสร้างระดับวลีหรือประโยค ผู้วิจัยจะไม่นำ�มาวิเคราะห์และนับความถี่ เนื่องจากมี

โครงสร้างที่สูงกว่าระดับคำ�

	 3) วเิคราะห์ความหมายของค�ำทีป่รากฏในชือ่ร้านอซิากายะ ทัง้ช่ือร้านทีม่โีครงสร้างในระดบัค�ำ วลี และ

3	
ผู้วิจัยรวบรวมชื่อร้านจากช่องทาง Facebook official page เป็นหลัก ในกรณีที่ร้านไม่มีบัญชีดังกล่าว จึงรวบรวมจากช่องทาง Instagram official page ทดแทน
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ประโยคโดยค้นหาข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ  เพือ่ประกอบการวเิคราะห์ความหมาย เช่น โลโก้ร้าน เวบ็ไซต์ทางการของร้าน 

บทสมัภาษณ์ออนไลน์ของเจ้าของร้าน ค�ำบรรยายบนเมนอูาหารหรอืรปูประชาสมัพันธ์ เป็นต้น แล้วจดักลุม่ความหมาย 

เช่น อาหาร สถานที่ คน สัตว์ ตลอดจนวิเคราะห์แนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมที่สะท้อนจากการตั้งชื่อร้านอิซากายะ 

	 4) สรปุผลการวจิยัในเชงิปรมิาณความถีแ่ละรอ้ยละ และอภิปรายผลในเชงิคุณภาพดว้ยการเขยีนบรรยาย              

เชิงวิเคราะห์โดยอ้างอิงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 5.1	 ลักษณะภาษาที่ใช้ในการตั้งชื่อร้านอิซากายะ

	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยจ�ำแนกตามระบบภาษาที่ปรากฏจริง และพิจารณาโครงสร้างของชื่อร้านโดย

แบ่งเป็นระดับค�ำ วลี และประโยคซึ่งสามารถสรุปผลได้เป็น 2 ประเด็นหลัก ดังนี้

		  5.1.1 ภาษาที่ใช้ในการตั้งชื่อร้านอิซากายะ 

		  ผลการวิเคราะห์ช่ือร้านอิซากายะท้ัง 120 ร้าน4 พบการต้ังช่ือร้านด้วยภาษาญ่ีปุ่น (ตัวย่อ JP)5 มากท่ีสุด 

112 ร้าน (ร้อยละ 93.33) รองลงมาคือภาษาอังกฤษ พบ 50 ร้าน (ร้อยละ 41.66) และภาษาไทย พบ 21 ร้าน (ร้อยละ 17.50) 

ตามลำ�ดบั ทัง้นีย้งัปรากฏการใช้ตัวเลข6 ภาษาสเปน ภาษาจนี และภาษาเกาหล ีรว่มดว้ยในจำ�นวนรวมเพยีง 9 รา้น  (รอ้ยละ 

7.50) แสดงให้เห็นว่า ภาษาญี่ปุ่นเป็นภาษาหลักที่ใช้ในการตั้งชื่อร้านอิซากายะเพื่อสื่อถึงบรรยากาศความเป็นญี่ปุ่น 

		  5.1.2 โครงสร้างของชื่อร้านอิซากายะ

		  ผลการวิเคราะห์โครงสร้างของชื่อร้านอิซากายะ สามารถจำ�แนกได้เป็น 3 รูปแบบ ดังตารางที่ 3 

ตารางที ่3 โครงสร้างของชือ่ร้านอซิากายะในกรงุเทพมหานคร

รูปแบบโครงสร้าง จำ�นวนร้าน (ร้อยละ) ตัวอย่างชื่อร้าน

1. โครงสร้างระดับคำ� (Word)  
(1 คำ�, 2 คำ�, 3 คำ� และ 4 คำ�)

88 ร้าน (ร้อยละ 73.33) 
(1 คำ� พบ 10 ร้าน, 2 คำ� พบ 59 ร้าน, 
3 คำ� พบ 17 ร้าน, 4 คำ� พบ 2 ร้าน)

Inari (1 คำ�), TORI Izakaya (2 คำ�), 
NINJA Izakaya Thailand (3 คำ�), 
Sakura izakaya Taniya bkk (4 คำ�)

2. โครงสร้างระดับวลี (Phrase)  
   (ใช้สัญลักษณ์ [    ] ในตัวอย่าง)

30 ร้าน (ร้อยละ 25.00) KOYA [IZAKAYA & SUSHI], Jizo 
Izakaya [Sake Bar], [Very Nice Bar], 
[Wagatomo] Izakaya, โอซากะ 26 
[ร้านอาหารญ่ีปุ่น] ลาดพร้าว 26

3. โครงสร้างระดับประโยค (Sentence) 
  (ใช้สัญลักษณ์ <    > ในตัวอย่าง)

2 ร้าน (ร้อยละ 1.67) <TAKE A TRAIN> [Rooftop 
Bar&Restaurant], <Sunyo> Izakaya  

                    รวม        120 ร้าน (ร้อยละ 100)

4	
	เนื่องจากบางชื่อร้านใช้หลายภาษาร่วมกัน ท�ำให้ผลรวมทั้งหมดมีจ�ำนวนมากกว่า 120 ร้าน และค่าร้อยละรวมมากกว่า 100   

5	
	ผู้วจัิยก�ำหนดตัวอักษรย่อในการเขยีนบทความวจิยันี ้ได้แก่ ภาษาญ่ีปุ่น (JP) ภาษาอังกฤษ (EN) ภาษาไทย (TH) ภาษาสเปน (SP) ภาษาจนี (CH) ภาษาเกาหล ี(KO) และตัวเลข (No)

6	
	ผู้วิจัยก�ำหนดให้ “ตัวเลข” อยู่ในหัวข้อภาษาที่ใช้ในการตั้งชื่อร้าน เนื่องจากในบริบทของการตั้งชื่อร้าน ตัวเลขท�ำหน้าที่สื่อความหมาย (Meaningful Unit) ในการระบุข้อมูล 
	เฉพาะเช่นเดียวกับค�ำศัพท์ในภาษาต่าง ๆ เช่น เลขที่ร้าน เลขที่ซอย หรือสื่อความหมายเชิงสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เจ้าของร้านต้องการสื่อไปยังลูกค้า

จากตารางที ่3 ท�ำให้ทราบว่า โครงสร้างของชือ่ร้านอซิากายะแบ่งได้ 3 รปูแบบ โดยโครงสร้างระดบัค�ำเป็นรปูแบบ 

ทีพ่บมากทีส่ดุ กล่าวคอื เจ้าของร้านอซิากายะนยิมใช้โครงสร้างระดบัค�ำ 2 ค�ำประกอบกันในการตัง้ชือ่ร้าน จ�ำนวน 59 ร้าน 

(ร้อยละ 49.16) โดยภาษาทีป่รากฏมากทีส่ดุในรปูแบบโครงสร้างค�ำ 2 ค�ำประกอบกนั คือ การใช้ภาษาญีปุ่น่ล้วน 

(JP + JP) เช่น Izakaya Hotei, ฮานาบ ิ อิซากายะ, KUSHITARO IZAKAYA หรือการผสมภาษา (JP + EN หรือ 
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TH + JP) เช่น Akato BKK หรือ รสดีเด็ด Izakaya เพื่อความกระชับและจดจ�ำง่าย ในขณะที่โครงสร้างระดับวลีพบ

การใช้ในส่วนขยายเพือ่ระบปุระเภทธรุกิจหรอืจดุเด่นเพิม่เตมิของร้าน จ�ำนวน 30 ร้าน (ร้อยละ 25.00) โดยมลัีกษณะ 

การสร้างวลีทีห่ลากหลายรปูแบบ อาท ิการใช้นามวล ี[N & N] เช่น Yurijin [Izakaya & Japanese Dining] (KO + [JP, EN]), 

การใช้บุพบทวลี [บุพบท + ค�ำ] เช่น Shinsuke Izakaya [By Pomelo Tokyo] (JP + JP [EN, JP]), การใช้โครงสร้าง

วลภีาษาไทย [หน่วยหลกั + หน่วยขยาย] เช่น โอซากะ 26 [ร้านอาหารญีปุ่น่] ลาดพร้าว 26 (JP + No + [TH] + TH + No), 

โครงสร้างวลีภาษาอังกฤษ เช่น [Very Nice Bar] ([EN]) สุดท้าย โครงสร้างระดับประโยคพบน้อยที่สุดเพียง 2 ร้าน 

(ร้อยละ 1.67) โดยเป็นโครงสร้างประโยคที่สร้างความน่าสนใจและสื่อสารอารมณ์ของร้านได้ทนัท ีได้แก่ โครงสร้าง

ภาษาองักฤษ <EN> + [EN] ได้แก่ <TAKE A TRAIN> [Rooftop Bar&Restaurant] หรือโครงสร้างภาษาผสม <EN, 

JP> + JP ได้แก่ <Sunyo> Izakaya (sun “พระอาทิตย์” ในภาษาอังกฤษ, yo “ค�ำช่วยลงท้าย” ในภาษาญี่ปุ่น)

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะเด่นของช่ือร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร คือการให้

ความสำ�คัญกับการส่ือสารด้วยภาษาญ่ีปุ่นเป็นหลัก ซ่ึงมักปรากฏในรูปแบบการทับศัพท์ด้วยอักษรโรมันหรืออักษรไทย 

เพ่ือรักษาบรรยากาศความเป็นญ่ีปุ่นด้ังเดิมเอาไว้ควบคู่กับการใช้โครงสร้างระดับคำ�เพียง 2 คำ� ในรูปแบบ “คำ� (ระบุตัวตน 

ของร้าน) + izakaya” เปน็จำ�นวนมาก การตัง้ชือ่รา้นในลกัษณะเชน่นีส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึกลยทุธก์ารสือ่สารทีต่อ้งการเนน้ 

ความชดัเจนในการระบตุวัตนและประเภทของธรุกิจรา้นอิซากายะ เพ่ือชว่ยใหลู้กค้าสามารถจดจำ�ชือ่รา้นได้ง่าย และ

สามารถสมัผสัถงึบรรยากาศของวฒันธรรมญีปุ่น่ไดทั้นท ีทัง้นี ้ลักษณะภาษาดงักลา่วไมไ่ดท้ำ�หนา้ทีเ่ปน็เพยีงการตัง้ชือ่

ร้านให้ลูกค้าเรียกขานเท่านั้น แต่ยังมีรูปแบบกลวิธีการสร้างคำ�ที่น่าสนใจและสามารถสะท้อนความหมายทางสังคม

วฒันธรรมผา่นการตัง้ชือ่รา้นได ้ซ่ึงผูว้จัิยจะอธบิายผลการวเิคราะหโ์ดยละเอยีดในหวัขอ้ 5.2 และ 5.3 เป็นลำ�ดบัถดัไป

5.2 รูปแบบวิธีการสร้างคำ�ที่ปรากฏในชื่อร้านอิซากายะ

ผูว้จิยัวเิคราะห์วธิกีารสรา้งคำ�โดยอา้งองิตามนยิามในตารางที ่2 (ทัง้นีไ้มไ่ดว้เิคราะหช์ือ่รา้นทีม่โีครงสรา้งระดบั 

วลีหรือประโยค เน่ืองจากมีโครงสร้างท่ีสูงกว่าระดับคำ�) ผลการวิเคราะห์พบวิธีการสร้างคำ� 12 รูปแบบ เรียงจากความถ่ี

มากไปน้อย ดังนี้

	 5.2.1 การประสมคำ� พบสูงสุดถึง 120 คร้ัง (58 คำ�) โดยรูปแบบท่ีพบมากท่ีสุดคือ การประสมคำ�ภาษาญ่ีปุ่น 

(108 ครั้ง) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการประสมคำ� 2 คำ� เช่น i--zaka / i--saka / อิ--ซากา / イ--ザカ / 居--酒 “อยู่ดื่ม

ได้”7 ซึ่งพบในชื่อร้านต่าง ๆ รวม 60 ครั้ง หรือ yaki--tori “ไก่ย่าง” เป็นต้น นอกจากนี้ยังพบการประสมคำ�ตั้งแต่ 

3 คำ�ข้ึนไป เช่น te--pan--yaki “การทำ�อาหารบนกระทะเหล็กแบน” และยังพบการประสมคำ�ยืมจากภาษาต่าง

ประเทศ เช่น ภาษาอังกฤษ (high--ball), ภาษาไทย (nai--hau “นายหัว”) และภาษาจีน (hong--jiu “ไวน์แดง”) 

รวมถึงการประสมคำ�ข้ามภาษา เช่น mama--shu “เหล้าของแม่” (ภาษาอังกฤษกับภาษาญี่ปุ่น) อีกทั้งยังพบการ

ประสมตัวเลข 2 ตัว เช่น 2--6 “ซอย 26” หรือ 5--1 “เลขที่ร้าน 51” 

	 5.2.2 การเปลีย่นแปลงทางเสยีง พบความถี ่84 ครัง้ (27 คำ�) แบง่เปน็ 2 กลุม่ ไดแ้ก ่1) การเปลีย่นแปลง

ทางเสียงในภาษาญี่ปุ่น (83 ครั้ง) โดยรูปแบบที่พบมากที่สุดคือ “การเปลี่ยนเสียง” โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยน 

เสียงพยัญชนะต้นของคำ�หลังในคำ�ประสม8 เช่น s > z ในคำ�ว่า i--zakaya, k > g ในคำ�ว่า e--gao, t > d ในคำ�ว่า 
7	

ผูว้จิยัก�ำหนดให้ค�ำว่า i--zaka / i--saka / อ-ิ-ซากา / イ--ザカ / 居--酒 ซึง่พบในชือ่ร้านต่าง ๆ นบัรวมเป็น 1 ค�ำ เนือ่งจากสือ่ความหมายถงึสิง่เดียวกัน แม้ว่าจะสะกดต่างกนั โดยใช้ 
สญัลกัษณ์ -- เพือ่แยกระหว่างค�ำแต่ละค�ำทีน่�ำมาประสมกนั เช่น  i--zaka เป็นค�ำประสมทีเ่กดิจากค�ำว่า i “การพ�ำนกัหรอือาศยัอยู”่ ประสมกบัค�ำว่า zaka “เหล้า” นอกจากนีสั้ญลักษณ์
อืน่ ได้แก่ > คือ การเปล่ียนเสียง เช่น s > z (เปลีย่นจาก s เป็น z), การขดีทบัตัวอกัษร คอื การตัดออก เช่น jizou, หน่วยค�ำเติมใช้ร่วมกบั - เช่น อปุสรรค o-, ปัจจยั -ya

8	
	การเปลีย่นเสยีงพยญัชนะต้นของค�ำหลังในค�ำประสมภาษาญีปุ่น่นบัเป็นประเภทย่อยของ “การเปลีย่นแปลงทางเสยีง” โดยในหลายกรณมีกัเปลีย่นจาก “เสยีงอโฆษะ" กลายเป็น 
“เสียงโฆษะ" (連濁, sequential voicing) เช่น 居酒  (i + saka) > i--zaka, 酔い処 (yoi + tokoro) > yoi--dokoro ดังนั้นผู้วิจัยจึงก�ำหนดให้ค�ำประสมในลักษณะนี้สร้างขึ้น
จากวิธีการสร้างค�ำ 2 รูปแบบ คือ 1) การประสมค�ำ และ 2) การเปลี่ยนเสียง (s > z และ t > d) อย่างไรก็ตาม มีหลายกรณีที่ค�ำประสมซึ่งสร้างจากค�ำ 2 ค�ำในภาษาญี่ปุ่น                
ไม่มีการเปล่ียนเสียงพยญัชนะต้นของค�ำหลงั เช่น なぎ虎 (nagi + tora) ออกเสยีงในค�ำประสมว่า nagi--tora (ไม่เปลีย่นเสยีง t > d) ดังนัน้ผูวิ้จยัจงึก�ำหนดให้ค�ำประสมลกัษณะนี้    
สร้างขึ้นจากวิธีการสร้างค�ำ 1 รูปแบบ คือ การประสมค�ำ (ไม่มีการเปลี่ยนเสียง) 
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yoi--dokoro นอกจากน้ียังพบการเปล่ียนเสียงในคำ�อ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่คำ�ประสม เช่น h > p ในคำ�ว่า pachi “เสียงปรบมือ” 

ลำ�ดับต่อมาคือ “การตัดเสียง”9 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการตัดเสียงยาว u เช่น shokudo (จาก shokudou), yokocho 

(จาก yokochou), ryuden (จาก ryuuden) นอกจากนีย้งัพบการเพิม่เสียง ทัง้การเพิม่เสยีงยาว i ในคำ�วา่ niikukaya 

และการเพิ่มเสียงสะกดกัก k ในคำ�ว่า yakkuza และ 2) การเปลี่ยนแปลงทางเสียงของคำ�ยืม (1 ครั้ง) โดยพบ 

การเพ่ิมเสยีงสระ o ทา้ยคำ�ยมืภาษาองักฤษในคำ�วา่ fight เปน็ชือ่รา้นวา่ fighto “สู ้!” ซึง่สะทอ้นการปรบัเปล่ียนเสียง 

ให้สอดคล้องกับระบบเสียงภาษาญี่ปุ่น (Japanization) แต่ยังคงรูปแบบตัวสะกดเดิมในภาษาอังกฤษไว้

	 5.2.3 การเตมิหน่วยค�ำเตมิ พบความถ่ี 76 ครัง้ (16 ค�ำ) โดยพบเฉพาะในค�ำภาษาญีปุ่น่ แบ่งเป็น 3 รปู

แบบ ได้แก่ 1) การเติมปัจจัย พบความถี่สูงสุด 70 ครั้ง ปัจจัยที่พบมากที่สุดคือ -ya “ร้าน” ซึ่งปรากฏในชื่อร้าน 

ต่าง ๆ รวม 66 คร้ัง เช่น izaka -ya, kaisen -ya, nomi -ya นอกจากนียั้งพบปัจจยัทีส่ือ่ถงึ “คน” เช่น -ja (nin -ja), 

ปัจจัยท้ายช่ือ เช่น -chan (Yama -chan) และ -ซัง (ไกโดะ -ซัง), ปัจจัยระบุชนิดอาหาร เช่น -don “ข้าวหน้า” 

(mori -don) 2) การเติมอุปสรรค (5 ครั้ง) เพื่อระบุขนาด เช่น dai- “ใหญ่” (dai- masu) และ ko- “เล็ก” (ko- ya) 

รวมถงึเพือ่แสดงความสภุาพ เช่น o- (o- hanami, o- kawari), การสือ่ความหมาย “ท�ำอกีครัง้” เช่น sai- (sai- sei) 

“การฟื้นฟู” และ 3) การเติมทั้งอุปสรรคและปัจจัย ได้แก่ o- ká -san “คุณแม่”

	 5.2.4 การใช้ชื่อเฉพาะ พบความถี่ 55 ครั้ง (40 ค�ำ) แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ชื่อเฉพาะภาษาญี่ปุ่น 

(23 ครั้ง) ตั้งแต่ชื่อสถานที่ เช่น Hokkaido, โอซากะ ชื่อนามสกุลคน เช่น Shida, Yamachan ชื่อตัวละคร เช่น 

Shinsuke, Kenshiro ชื่อเทพเจ้า เช่น Hotei, Inari ช่ือยุคสมัย เช่น Heisei, Reiwa ช่ือสัตว์เล้ียง เช่น Shiro, 

Hachiko และ 2) ชื่อเฉพาะที่เป็นค�ำยืม (32 ครั้ง) ซึ่งส่วนใหญ่ยืมจากภาษาไทยและภาษาอังกฤษเพื่อระบุที่ตั้งร้าน 

เช่น Silom, Thonglor, ลาดพร้าว, Bangkok หรือชื่อห้างสรรพสินค้า Esplanade นอกจากนี้ยังพบชื่อเฉพาะจาก 

ภาษาอื่น เช่น ชื่อเกาะ Tortuga (ภาษาสเปน) และชื่อคน Yurijin (ภาษาเกาหลี)

	 5.2.5 การยืม พบความถี่ 48 ครั้ง (37 ค�ำ) โดยมี “ภาษาผู้ให้” รวมทั้งสิ้น 5 ภาษา ภาษาที่พบมากที่สุด

คือ ภาษาอังกฤษ (26 ครั้ง) เช่น BKK/Bangkok, highball, seafood, AV, restaurant, red ส่วนค�ำยืมภาษาไทย 

(19 ครั้ง) มักใช้เพื่อบอกพิกัดที่ตั้งร้านเป็นหลัก เช่น Silom, Ratchada, เจริญนคร นอกจากนี้ยังพบการยืมค�ำจาก

ภาษาจนี ได้แก่ hongjiu “ไวน์แดง” ภาษาเกาหล ีได้แก่ Yurijin “ชือ่คน” และภาษาสเปน ได้แก่ Tortuga “ชือ่เกาะ”	

	 5.2.6 การใช้ค�ำทั่วไป พบความถี่ 36 ครั้ง (35 ค�ำ) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) ค�ำทั่วไปภาษาญี่ปุ่น 

(26 ครั้ง) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นค�ำนามในหมวดสัตว์ เช่น tanuki, tsuru, saru, karasu, sasori, ryuu หมวดอาหารและ

เครื่องดื่ม เช่น aji, kushi, beeru กลุ่มคนที่เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น เช่น samurai, yakkuza ธรรมชาติ เช่น sakura, 

kawa โดยพบค�ำคณุศพัท์เพยีง 1 ค�ำ คอื furui “เก่าแก่” และ 2) ค�ำทัว่ไปทีเ่ป็นค�ำยมื (10 คร้ัง) ซึง่ส่วนใหญ่ยมืจาก

ภาษาอังกฤษ เช่น restaurant, red, salmon, mama, loop, grill และค�ำยมืจากภาษาไทย (1 ครัง้) คอื soi “ซอย” 

	 5.2.7 การผันคำ�กริยาเป็นคำ�นาม พบเฉพาะในคำ�ภาษาญ่ีปุ่นด้วยความถ่ี 13 คร้ัง (8 คำ�) เช่น yaki “การป้ิง

ย่าง” ผันมาจากคำ�กริยา yaku, nomi “การดื่ม” ผันมาจากคำ�กริยา nomu ซึ่งคำ�นามเหล่านี้มักนำ�ไปใช้เป็นชื่อร้าน 

ร่วมกับวิธีการประสมคำ� เช่น yaki--tori, kushi--yaki, nomi--mono หรือร่วมกับการเติมหน่วยคำ�เติม เช่น nomi -ya

9	
	ผูว้จิยัไม่นบัว่าค�ำต่อไปนีเ้ป็น “การตดัเสยีง” เนือ่งจากเป็นค�ำทีส่ะกดด้วยระบบการเขยีนทบัศพัท์โดยใช้อกัษรโรมัน (Romanization) ในรปูแบบทีล่ะเสยีงยาวและได้ใช้อย่างแพร่หลาย
จนเป็นท่ียอมรับกนัโดยท่ัวไปแล้ว ได้แก่ 1) ค�ำภาษาญ่ีปุ่น 6 ค�ำ คอื Hokkaidou, Toukyou, Oosaka, Hachikou, Kenshirou, sumou และ 2) ค�ำยมืภาษาไทย 10 ค�ำ คอื Siilom, 
Kaseet, Arii, Sanaampao, Ratchadaa, Thoongloor, Baang Khae, Phaakit, Moon, sooi โดย 15 ค�ำ จัดเป็นชื่อเฉพาะของ สถานที่ สัตว์ ตัวละคร บุคคล และอีก 1 ค�ำ 
จัดเป็นค�ำนามทัว่ไปทีส่ือ่ถงึวฒันธรรมด้านกฬีา (sumo) ของญ่ีปุ่นทีมี่ชือ่เสียงเป็นทีรู้่จักกนัทัว่ไป แตกต่างจากค�ำอืน่ ๆ เช่น shokudou “โรงอาหาร”, ryuu “มงักร” (พบในช่ือร้านทัง้ 
การสะกดด้วย ryuu และ ryu) ซึง่ผู้วจิยันบัว่าเป็นค�ำท่ีมี “การตดัเสยีง” เนือ่งจากไม่ใช่ค�ำทีส่ะกดด้วยรปูแบบท่ีละเสยีงยาวในฐานะทีเ่ป็นช่ือเฉพาะหรือค�ำทีใ่ช้อย่างแพร่หลายจนเป็นที่
ยอมรับกนัโดยท่ัวไป
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	 5.2.8 การตัดคำ� พบความถี่ 7 ครั้ง (7 คำ�) แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) การตัดคำ�ภาษาญี่ปุ่น (5 ครั้ง) ส่วน

ใหญ่เป็นการตัดพยางค์ท้ายของคำ� เช่น Yamachan (ตัด moto ออกจากนามสกุล Yamamoto), don (ตัด buri 

ออกจากคำ�ว่า donburi) ส่วนการตัดพยางค์กลางพบ 1 คำ� ได้แก่ Shinsuke (ตัด no ออกจากชื่อ Shinnosuke) 

2) การตัดคำ�ของคำ�ยืม พบในคำ�ยืมจากภาษาไทย (2 ครั้ง) ได้แก่ Phakit (ตัด su ออกจากชื่อ Suphakit) และ Kaset 

(ตัด sart ออกจากคำ�ว่า Kasetsart)

	 5.2.9 การย่อคำ� พบความถี่ 7 ครั้ง (4 คำ�) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) การย่อคำ�ภาษาญี่ปุ่น (1 ครั้ง) 

คอื IMOYA ซึง่มาจากตวัอกัษรแรกของ 3 ขอ้ความ คอื「いいものを「もっとうまく「やすく」โดยทางรา้น

ได้อธิบายความหมายของทั้ง 3 ข้อความไว้ว่า “ไม่เพียงแต่ใช้วัตถุดิบจากในประเทศไทยเท่านั้น เรายังสรรหาวัตถุดิบ

จากนานาประเทศดว้ย” “ลิม้รสความอรอ่ยไดจ้ากวตัถดุบิทีคั่ดสรรมาอยา่งด”ี และ “เราใหบ้รกิารในราคาทีถ่กูเทา่ที ่

จะทำ�ได้” และ 2) การย่อคำ�ของคำ�ยืม (6 ครั้ง) ได้แก่ BKK (คำ�ย่อของ Bangkok), AV (คำ�ย่อของ Adult Video), 

SK (คำ�ย่อของ Sukhumvit) 

	 5.2.10 การเลน่เสียง พบความถี ่6 ครัง้ (5 คำ�) ส่วนใหญเ่ปน็การเล่นเสียงอา่นของตวัเลข (数字の語呂

合わせ) เช่น 5 YEN เขียนด้วยตัวคันจิว่า 五円 “5 เยน” ออกเสียงว่า go en พ้องเสียงกับคำ�ว่า ご縁  ซึ่งแปลว่า 

“ความสัมพันธ์”, 8 “เสียงปรบมือ” เลข 8 ออกเสียงว่า hachi คล้ายกับเสียง pachi ซึ่งเป็นคำ�เลียนเสียงปรบมือ, 

432 “Shimizu” (shi, mi, zu คือ เสียงอ่านของเลข 4, 3, 2 ในภาษาญี่ปุ่น ตามลำ�ดับ) พ้องเสียงกับนามสกุล 清水 

Shimizu ของเจา้ของรา้น นอกจากนี ้ยงัพบการเลน่เสยีงอืน่ ๆ  ท่ีไมใ่ชต่วัเลขดว้ย เชน่ yagyuza “ยากซูา่และเนือ้วัว” 

มาจากคำ�วา่ yakuza “ยากซู่า” เลน่เสยีง ku กบัคำ�ทีมี่เสยีงใกลเ้คียงกนั คอื gyuu (牛) “เนือ้ววั” ซึง่เปน็วตัถดุบิหลัก 

ของร้าน (รูปโพรไฟล์ร้านเขียนด้วยตัวอักษรภาษาญี่ปุ่นว่าヤ牛ざ) 

	 5.2.11 การซ�ำ้ พบความถี ่3 ครัง้ (3 ค�ำ) แบ่งเป็นการซ�ำ้ภาษาญีปุ่น่ พบ 2 ค�ำ ได้แก่ ten ten “สรวงสวรรค์”, 

fuku fuku “ความสุข” และการซ�้ำตัวเลข พบ 1 ค�ำ ได้แก่ 888 “(เสียงปรบมือ pachi pachi pachi) อย่างต่อเนื่อง”  

	 5.2.12 การประสานคำ� พบความถ่ี 2 คร้ัง (2 คำ�) แบง่ออกเปน็ 2 กลุ่ม ไดแ้ก ่1) การประสานคำ�ภาษาญีปุ่น่ 

คอื niikukaya “เนือ้ยา่งและรา้นอซิากายะ” (การประสานสว่นทา้ยของคำ�วา่ yakiniku “เนือ้ยา่ง” คอื niku กบัสว่นทา้ย 

ของคำ�วา่ izakaya “รา้นอซิากายะ” คอื kaya) และ 2) การประสานคำ�ยมื ได้แก ่yurijin “ยรูแิละยจูนิ” (การประสาน 

ชื่อภาษาเกาหลีของลูกเจ้าของร้าน 2 คน คือ คนแรกชื่อ Yuri ประสานกับส่วนท้ายของชื่อคนที่ 2 คือ Yujin) 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าค�ำที่ใช้ในชื่อร้านอิซากายะมักสร้างจากหลายวิธีการสร้างค�ำประกอบกัน หรือที่ 

村瀬 และคณะ (2007) เรยีกว่า ダブルコーディング “double coding” และผณนิทรา ธรีานนท์ (2565) เรียกว่า 

“การสร้างค�ำหลายวิธ”ี (Mixed-formation process) เช่น AV (การยมืและการย่อค�ำ), Yamachan (การใช้ชือ่เฉพาะ 

การตดัค�ำ และ การเตมิปัจจยั) โดยวธิกีารสร้างค�ำทีพ่บสงูสดุ 3 อนัดบัแรกคอื การประสมค�ำ การเปลีย่นแปลงทางเสยีง 

และการเตมิหน่วยค�ำเตมิ ซึง่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ เพญ็พรรษา ชยัธรีะสเุวท (2568) และ ผณนิทรา ธีรานนท์ 

(2565) ทีพ่บการประสมค�ำมากท่ีสดุในการตัง้ช่ือร้านอาหารและการตัง้ชือ่แบรนด์ ปรากฏการณ์ดงักล่าวสะท้อนให้เหน็ 

ถงึความนยิมในการน�ำค�ำประสมมาใช้ตัง้ชือ่ร้านอาหารหรอืชือ่แบรนด์ ทัง้นีก้ารน�ำค�ำประสมมาใช้ตัง้ช่ือร้านอซิากายะ 

จากผลการศกึษาครัง้นีพ้บลกัษณะเด่น คอื การน�ำภาษาญีปุ่น่ 2 ค�ำมาประสมกนัเพือ่บอกประเภทของร้านอาหาร ได้แก่ 

i--zakaya (การประสม i กับ zaka ร่วมกับการเติมปัจจัย-ya) ชื่ออาหาร/วิธีท�ำอาหารเด่นของร้าน เช่น yaki--tori, 

genshi--yaki “การป้ิงอาหารเสยีบไม้ปักไว้รอบกองไฟ” แนวคิดหลักหรอืบรรยากาศของร้าน เช่น aka--to “อาคารสีแดง” 

(ตัวอาคารและการตกแต่งร้านใช้สีแดง), yoko--cho “ตรอก” (การจัดวางที่นั่งและการตกแต่งร้านเป็นตรอกแคบ) 

ความนิยมในการใช้ค�ำประสมภาษาญี่ปุ่นที่สื่อความหมายดังกล่าวซึ่งพบเป็นจ�ำนวนมากในการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้
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เห็นถึงหน้าที่ของชื่อร้านในการสื่อ “สาร” ที่เจ้าของร้านเห็นว่าส�ำคัญ ได้แก่ ประเภทร้านอาหาร ชื่ออาหารเด่น และ

แนวคิดหลักหรือบรรยากาศของร้าน เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าให้สามารถเข้าใจได้ทันที ส่วนการเติมหน่วยค�ำเติม 

พบการเตมิปัจจัย -ya ท้ายค�ำว่า izaka -ya มากทีส่ดุ เพือ่เน้นย�ำ้หน้าทีใ่นการสือ่สารของ “ชือ่ร้าน” ให้ชดัเจนว่าเป็น 

“ร้านเหล้า” ส่วนการเปลีย่นแปลงทางเสยีง รปูแบบทีพ่บมากทีสุ่ด คือ การเปล่ียนเสียง ซึง่มกัเกิดในกรณขีองค�ำประสม 

โดยเปลี่ยนเสียงพยัญชนะต้นของค�ำหลังที่น�ำมาประสม เช่น s > z ในค�ำว่า i--zaka, k > g ในค�ำว่า e--gao, f > p 

ในค�ำว่า ban--puku นอกจากนี ้ยงัพบการตดัเสยีงยาว u เพือ่ให้สอดคล้องกบัความนยิมในการสะกดด้วยอกัษรโรมนั 

ตามมาตรฐานสากลและบริบทของภาษาไทย โดยยังคงรากศัพท์ดั้งเดิมไว้เพื่อให้ส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ท่ามกลางความหลากหลายทางภาษาในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังพบการเพิ่มเสียงเพื่อให้เกิดความลื่นไหล 

ความโดดเด่น และสร้างเอกลักษณ์ของชื่อร้าน เช่น niikukaya, yakkuza, fighto

อย่างไรก็ตาม นอกเหนือจากวิธีการสร้างค�ำที่พบมาก 3 อันดับแรกดังกล่าวข้างต้นแล้ว ในงานวิจัยนี้ยังมีข้อ

ค้นพบที่น่าสนใจคือ การปรากฏของกลวิธีการสร้างค�ำที่สะท้อนความคิดสร้างสรรค์และการสื่อสารข้ามภาษา ได้แก่ 

การเล่นเสียงอ่านของตัวเลข เช่น 432 (Shimizu) หรือ 5 YEN (go en) ที่สร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ผ่านค�ำพ้อง

เสียง หรือค�ำว่า mama--shu ซึ่งเป็นการประสมค�ำข้ามภาษาที่หลอมรวมภาษาอังกฤษและภาษาญี่ปุ่นเข้าด้วยกัน 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและเป็นกันเอง วิธีการเหล่านี้แม้จะพบความถี่ไม่มากนัก แต่ชี้ให้เห็นว่าการตั้งชื่อร้าน 

อิซากายะในปัจจุบันไม่ได้ยึดติดกับโครงสร้างภาษาเดิมเพียงอย่างเดียว แต่มีการใช้กลวิธีการสร้างค�ำใหม่ที่มีความ 

ลืน่ไหลทางภาษาเพือ่สร้างจดุขายให้ลกูค้าจดจ�ำ และสร้างอตัลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของร้านท่ามกลางการแข่งขนัของธรุกจิ

ร้านอาหารญี่ปุ่นในพื้นที่กรุงเทพมหานครได้อย่างมีประสิทธิภาพ

5.3 ความหมายและแนวคิดทางสังคมวัตนธรรมที่สะท้อนจากชื่อร้านอิซากายะ

ผู้วิจัยวิเคราะห์ความหมายของคำ�ท่ีปรากฏในช่ือร้านอิซากายะ (ท้ังช่ือร้านท่ีมีโครงสร้างระดับคำ� วลี และประโยค) 

แล้วจำ�แนกตามกลุ่มความหมาย พร้อมท้ังอภิปรายแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรม ท้ังน้ีพบกลุ่มความหมาย 26 กลุ่ม ดังตารางท่ี 4

ตารางที่ 4 ความหมายที่ปรากฏในชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานคร

ลำ�ดับ กลุ่มความหมาย ความถี่ (ร้อยละ) ลำ�ดับ กลุ่มความหมาย ความถี่ (ร้อยละ)

1 อาหาร 150 (48.23) 14 สี 3 (0.96)
2 สถานที่ 60 (19.29) 15 ความโชคดีและความสุข 3 (0.96)
3 คน 16 (5.14) 16 เพื่อนหรือความสัมพันธ์ 2 (0.64)
4 สัตว์ 13 (4.18) 17 ช่วงเวลาดึก 2 (0.64)
5 ธรรมชาติ 10 (3.21) 18 รูปทรง 2 (0.64)
6 กลุ่มคน ตัวละคร หรือสัตว์ที่

เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น
10 (3.21) 19 สัญลักษณ์ทางร่างกายที่สื่อถึง 

คุณภาพการบริการแบบญี่ปุ่น
2 (0.64)

7 ตัวเลข 6 (1.92) 20 ยุคสมัย 2 (0.64)
8 อารมณ์ความรู้สึก 6 (1.92) 21 ลักษณะนิสัย 1 (0.32)
9 กจิกรรมรืน่เรงิหรอืงานเทศกาล  4 (1.28) 22 สื่อบันเทิง 1 (0.32)
10 เทพเจ้า                     4 (1.28) 23 สิง่เร้นลบัยามค�ำ่คนื 1 (0.32)
11 การกระทำ� 4 (1.28) 24 ยานพาหนะ 1 (0.32)
12 สิ่งของ 3 (0.96) 25 บริษัท 1 (0.32)
13 สำ�นวนหรือคำ�ขวัญ 3 (0.96) 26 คำ�ช่วยลงท้าย 1 (0.32)

                        รวม ความถี่ 311 (ร้อยละ 100)
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จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มความหมายที่พบสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ “อาหาร” “สถานที่” “คน” 

“สัตว์” และ “ธรรมชาติ” กับ “กลุ่มคน ตัวละคร หรือสัตว์ที่เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น” ซึ่งมีความถี่เท่ากัน สอดคล้อง

กับผลการศึกษาที่ผ่านมาเก่ียวกับการตั้งชื่อร้านอาหารซึ่งมีแนวโน้มที่จะน�ำค�ำในกลุ่มความหมาย “อาหาร” เช่น 

ชื่ออาหาร วัตถุดิบ เครื่องปรุงรส ประเภทร้านอาหาร และ “สถานที่” เช่น ที่ตั้งร้าน มาใช้ตั้งช่ือร้านอาหารเป็น 

จ�ำนวนมาก ดังเช่นการศึกษาของ ณัฐา ค�้ำชู และคณะ (2567) และ เพ็ญพรรษา ชัยธีระสุเวท (2568) อย่างไรก็ตาม 

จากผลการศึกษาครั้งนี้พบลักษณะเด่นของกลุ่มความหมายทั้ง 5 อันดับที่สะท้อนแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมผ่าน

ชื่อร้านอิซากายะได้ 3 ประเด็นส�ำคัญ ดังนี้ 

1. การเน้นย�้ำความเป็นต้นต�ำรับแบบญี่ปุ่นและการสร้างภาพจ�ำเชิงพื้นที่

ในประเด็นนี้ พบการตั้งชื่อร้านด้วยกลุ่มความหมายที่เน้นการสื่อสารโดยตรงถึงลูกค้าเพื่อสร้างความเชื่อมั่น 

ในคุณภาพและที่มาของอาหาร โดยเฉพาะกลุ่มความหมาย “อาหาร” ที่สื่อถึงองค์ประกอบหลักเกี่ยวกับอาหาร

และวัฒนธรรมการกินดื่มในร้านอิซากายะซึ่งครอบคลุมตั้งแต่ ประเภทร้าน สัญชาติอาหาร ชื่ออาหารและเครื่องดื่ม 

ยอดนิยม วัตถุดิบ เครื่องปรุงรส อุปกรณ์ ไปจนถึงกรรมวิธีท�ำอาหาร เช่น izakaya “ร้านอิซากายะ”, Japanese 

“ญีปุ่่น”, yakiniku “เนือ้ย่าง”, moridon “ข้าวพนูจาน”, sake “เหล้า”, tori “ไก่”, mirin “เหล้าหวานใช้ปรงุอาหาร”, 

kushi “ไม้เสียบอาหาร”, sumiyaki “การย่างด้วยถ่าน” ตลอดจนค�ำที่ระบุเจาะจงถึงคุณภาพและความพิถีพิถัน 

ในการท�ำอาหารอย่าง aburi “การลนไฟเฉพาะผิวหน้า” และ nama “ความสดใหม่” การตั้งชื่อร้านในลักษณะนี้ 

แสดงถึงการเน้นย�้ำความเป็นต้นต�ำรับแบบญี่ปุ่นตามแนวคิด “ความเป็นของแท้” ของ Newman (2019) และ 

Beverland (2006) โดยเฉพาะการสร้าง “ความเป็นของแท้เชิงประเภท” ที่สื่อสารว่าร้านปฏิบัติตามมาตรฐาน

และขนบธรรมเนียมของร้านอิซากายะอย่างเคร่งครัด สอดคล้องกับแนวคิด “การมุ่งเน้นคุณภาพเป็นส�ำคัญ” 

ของ Beverland (2006) การน�ำกรรมวิธีหรือคุณภาพของวัตถุดิบดังกล่าวมาตั้งเป็นช่ือร้านจึงเป็นตัวชี้วัดที่แสดง 

ให้เห็นถงึความเชีย่วชาญในการปรงุอาหารตามรสชาตต้ินต�ำรบั ซึง่ช่วยสร้างความเช่ือมัน่ให้ลูกค้าสัมผัสได้ถงึ “ความ

เป็นตัวจริง” ของร้านอิซากายะแบบดั้งเดิมได้ทันที

นอกจากกลุ่มความหมาย “อาหาร” แล้ว การตั้งชื่อร้านด้วยกลุ่มความหมาย “สถานที่” ซึ่งระบุแหล่งก�ำเนิด

ของร้านผ่านชื่อเมืองหรือย่านส�ำคัญในญี่ปุ่น เช่น Hokkaido “จังหวัดฮอกไกโด”, Akiba “ย่านบันเทิงในโตเกียว”, 

Narita “สนามบิน นาริตะ” หรือการตั้งชื่อร้านจากสถานที่ที่ถูกตกแต่งตามแนวคิดหลัก (Main Concept) ของร้าน

เพือ่สือ่ถงึบรรยากาศและเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของร้าน เช่น koto “เมอืงหลวงเก่า” ยงัเป็นอกีหนึง่กลวิธใีนการเน้นย�ำ้ 

ความเป็นต้นต�ำรับแบบญ่ีปุ่น การใช้ช่ือสถานท่ีในญ่ีปุ่นมาตั้งชื่อร้านในลักษณะนี้สะท้อนถึง “ความเป็นของแท้เชิง

ประวัติศาสตร์” ตามแนวคิดของ Newman (2019) ซ่ึงให้ความส�ำคัญกับที่มาดั้งเดิมและความต่อเนื่องเชิงพื้นที่ 

หรือเวลาเพื่อพิสูจน์ความเป็นของแท้ การน�ำชื่อเมืองหรือย่านส�ำคัญในญี่ปุ่นมาตั้งเป็นชื่อร้านถือเป็นการดึงเอา 

เรือ่งราวในอดตีมาสร้างคณุค่าให้กบัปัจจบุนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิ “การเชือ่มโยงกบัสถานที”่ และ “มรดกตกทอด

และประวัติความเป็นมา” ของ Beverland (2006) การตั้งชื่อลักษณะนี้ช่วยลดความรู้สึกว่าเป็นธุรกิจที่เน้นผลก�ำไร

เพียงอย่างเดียว แต่กลับให้ความรู้สึกถึงความขลังและความเป็นต้นต�ำรับดั้งเดิมที่สืบทอดต่อกันมา

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นจึงสามารถกล่าวได้ว่า การใช้กลุ่มความหมาย “อาหาร” และ “สถานที่” ทำ�

หน้าที่เสมือนเป็นเครื่องมือสร้างความเชื่อม่ันให้ลูกค้ายอมรับร้านอิซากายะญี่ปุ่นมากขึ้น และถือเป็นการจำ�ลอง

บรรยากาศญ่ีปุ่นมาไว้ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเพ่ือให้ลูกค้าได้ “บริโภคความเป็นญ่ีปุ่น” อย่างเต็มท่ี อย่างไรก็ตาม ในกลุ่ม

ความหมาย “สถานที”่ นี ้ผูว้จิยัยงัพบความนา่สนใจคอื ช่ือยา่นสำ�คญัทีป่รากฏในชือ่รา้นไมใ่ชเ่พยีงพืน้ทีใ่นญีปุ่น่เทา่นัน้ 
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แต่ยังปรากฏชื่อย่านสำ�คัญในไทยร่วมด้วย เช่น Bangkok “กรุงเทพฯ”, Silom “สีลม”, Esplanade Ratchada 

“ห้างเอสพลานาด รัชดาภิเษก” ซึ่งนับว่าเป็นการบอก “พิกัดที่ตั้งร้าน” เพื่อมุ่งประชาสัมพันธ์ตำ�แหน่งที่ตั้งของร้าน

ให้แก่กลุ่มลูกค้า

2. การสร้างความสัมพันธ์เชิงเครือญาติและพื้นที่ที่สามแห่งความผ่อนคลาย 

ในประเด็นน้ี พบการตั้งชื่อร้านท่ีสะท้อนแนวคิดเร่ืองสายสัมพันธ์ผ่านกลุ่มความหมาย “คน” ที่สื่อถึง 

ตวับคุคลหรอืผูท้ีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัทางรา้น ครอบคลมุตัง้แตก่ารระบช่ืุอเล่น ช่ือจรงิ หรอืนามสกลุของบคุลากรในรา้น 

เช่น Shida “นามสกุลเจ้าของร้าน”, ไกโดะซัง “ชื่อเล่นของเชฟและเจ้าของร้าน”, การใช้คำ�เรียกหรือสมญานาม 

เพื่อแสดงสถานะและสร้างความเป็นกันเอง เช่น Oba “ป้า”, Aniki “ลูกพี่ (ผู้ชาย)” ตลอดจนการใช้ชื่อของบุคคล

อืน่ท่ีเจา้ของรา้นรูจ้กัหรอืช่ืนชอบ เช่น Yurijin “ชือ่ลกูสองคนของเจา้ของรา้น” การตัง้ชือ่รา้นในลักษณะนีส้อดคลอ้ง 

กับแนวคิด “การลดทอนแรงจูงใจเชิงพาณิชย์” ของ Beverland (2006) ที่ระบุว่า แบรนด์ที่ดูเป็นของแท้ต้อง

พยายามทำ�ใหต้นเองดเูหมอืนอยูห่า่งจากเรือ่งผลกำ�ไรทางธรุกจิเพือ่สรา้งความจรงิใจในสายตาลกูคา้ ในขณะเดยีวกนั 

การสร้างสายสัมพันธ์แบบใกล้ชิดน้ียังสอดคล้องกับแนวคิด “ความเป็นของแท้เชิงประวัติศาสตร์” ของ Newman 

(2019) ในมิติของการรักษาคุณค่าดั้งเดิมของวัฒนธรรมร้านอิซากายะที่ให้ความสำ�คัญกับตัวตนของเจ้าของร้าน 

ในฐานะผูท้ีค่อยตอ้นรบัและให้บรกิารลูกคา้ดว้ยตวัเองอยา่งใกลช้ดิ ซึง่เปน็จดุสำ�คญัทีท่ำ�ใหลู้กคา้รู้สกึถงึความเป็นมา 

และความจริงใจของร้าน 

ในการตัง้ช่ือร้านด้วยกลุ่มความหมาย “คน” นอกจากสอดคล้องกับแนวคดิความเป็นของแท้ของ Beverland 

(2006) และ Newman (2019) แล้ว ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ マイク・モラスキー (2014) ที่มองว่า 

ร้านอิซากายะเป็น “พื้นที่ที่สาม” ซ่ึงตั้งอยู ่ระหว่างบ้านและที่ท�ำงาน โดยร้านท่ีตั้งชื่อด้วยค�ำเรียกขานเชิง 

เครอืญาตหิรอืชือ่บคุคลทีเ่ป็นกนัเองมหีน้าทีส่�ำคญัในการมอบสถานะ “การได้กลบัมาเป็นตวัเองในฐานะคนธรรมดา

คนหนึ่ง” ให้แก่ลูกค้า ซึ่งช่วยให้สามารถถอด “หัวโขน” หรือบทบาททางสังคมที่เหนื่อยล้าออกไปได้ช่ัวขณะ 

ในบรรยากาศทีรู่ส้กึผ่อนคลายเหมอืนอยูท่ีบ้่านของตน นอกจากมติขิองบคุคลแล้ว ผูว้จิยัยงัพบการใช้กลุม่ความหมาย 

“ธรรมชาติ” เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างบรรยากาศของพื้นที่ที่สามนี้ด้วย โดยกลุ่มความหมายดังกล่าวส่ือถึง 

ความสงบและสุนทรียภาพ เช่น Sakura “ซากุระ”, Nichi “ดวงอาทิตย์” หรือ Kawa “แม่น�้ำ” ซึ่งเป็นองค์ประกอบ

ที่ช่วยเสริมสร้างความสดชื่นและความสบายใจ ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า การใช้ช่ือที่ส่ือถึงบุคคลและธรรมชาติจึงไม่ได้ 

ท�ำหน้าที่เพียงการระบุชื่อร้านเท่าน้ัน แต่ยังสื่อความหมายโดยนัยว่าเป็นพื้นที่ในการสลายล�ำดับชั้นทางสังคม 

ทุกคนท่ีเข้ามาจะกลายเป็นลูกค้าที่มีสิทธิเสรีภาพเท่ากันและสามารถสัมผัสกับวัฒนธรรมการกินดื่มที่เป็นตัว 

ของตวัเองได้อย่างเต็มที ่เปรยีบเสมอืนการพกัผ่อนอยูท่ีบ้่านร่วมกบัคนในครอบครวัหรอืเครอืญาต ิภายใต้บรรยากาศ

ที่ให้ความรู้สึกใกล้ชิดและผ่อนคลายท่ามกลางธรรมชาติ

3. การรักษาเอกลักษณ์ผ่านสัญลักษณ์เชิงความเชื่อและทุนทางวัฒนธรรมญี่ปุ่น

ในประเด็นนี้ ประกอบด้วยกลุ่มความหมาย “สัตว์” และ “กลุ่มคน ตัวละคร หรือสัตว์ที่เป็นภาพจ�ำของ

ญี่ปุ่น” ซ่ึงเป็นกลุ่มที่น�ำ “ทุนทางวัฒนธรรมญี่ปุ่น” มาสร้างเป็นภาพลักษณ์และจุดเด่นให้แก่ร้าน ปรากฏการณ์น้ี

สะท้อนให้เห็นถึงความตั้งใจในการเปล่ียนทุนทางวัฒนธรรมของญี่ปุ่นให้กลายเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจตามแนวคิด

ของนโยบาย “Cool Japan” ที่รัฐบาลญี่ปุ่นพยายามผลักดันให้วัฒนธรรมที่เคยดูเป็นเรื่องเฉพาะกลุ่ม เช่น อานิเมะ 

มังงะ เกม หรือแม้แต่วิถีการกินดื่มแบบดั้งเดิมของญี่ปุ่น ให้กลายเป็นภาพลักษณ์ที่ดู “เท่ (Cool)” และ “ร่วมสมัย

(Contemporary)” ในสายตาชาวต่างชาต ิโดยกลุม่ “สตัว์” นัน้สือ่ถงึสญัลกัษณ์ทางความเชือ่เกีย่วกับสตัว์ของญีปุ่น่
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ในหลากหลายมิติ ครอบคลุมตั้งแต่สัตว์กลางคืนที่สะท้อนบรรยากาศยามค�่ำคืน เช่น tanuki “ตัวทะนุกิ”, สัตว์มงคล

ตามความเชื่อที่สื่อถึงความโชคดีและอายุยืนยาว เช่น tsuru “นกกระเรียน” ในขณะที่กลุ่ม “กลุ่มคน ตัวละคร หรือ

สัตว์ที่เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น” สื่อถึงสัญลักษณ์เชิงบุคคลหรือสิ่งมีชีวิตที่เป็นภาพจ�ำของญี่ปุ่น ครอบคลุมทั้งกลุ่มคนที่

สะท้อนภาพลกัษณ์ความเท่ในเชงิขบถ กลุม่คนทีส่ะท้อนถงึเกยีรตยิศและศิลปะการต่อสู้ ตลอดจนตวัละครในต�ำนาน

หรือสัตว์ที่มีชื่อเสียงซึ่งเป็นที่รู้จักในระดับสากลมาสร้างเป็นจุดเด่นให้เกิดความน่าสนใจกับช่ือร้าน เช่น yakkuza 

“ยากูซ่า”, yankii “วัยรุ่นเกเร”, ninja “นินจา”, samurai “ซามูไร”, sumo “นักซูโม่” หรือ Hachiko “ฮาจิโกะ 

(สุนัขยอดกตัญญู)” ซึ่งการน�ำสิ่งท่ีเป็นภาพจ�ำเหล่านี้มาใช้ตั้งช่ือร้านถือว่าสอดคล้องกับกลวิธีในการดึงเอาทุน 

ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นที่ปรากฏอย่างแพร่หลายในบริบทสังคมไทยมาใช้สื่อสารภาพลักษณ์ที่ดูเท่และร่วมสมัยผ่าน 

ความหมายที่ตัวบทสื่อออกมาภายใต้บริบททางสังคมไทย 

การตั้งชื่อร้านด้วยสัญลักษณ์ตามกลุ่มความหมายทั้งสองดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับแนวคิด “การรักษา

เอกลักษณ์ของสไตล์” ของ Beverland (2006) ที่ระบุว่า ความเป็นของแท้มักปรากฏผ่านรูปลักษณ์หรือสัญลักษณ์

ที่ชัดเจนและไม่มีการเปลี่ยนแปลง การน�ำสัญลักษณ์เหล่านี้มาตั้งเป็นชื่อร้านจึงช่วยเน้นย�้ำภาพลักษณ์ “ความเป็น

ญี่ปุ่น” ให้กับลูกค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และแม้จะเป็นการหยิบยกภาพจ�ำขึ้นมาใช้ใหม่แต่ก็ช่วยท�ำให้ชื่อร้านดูมี “ความ

เป็นของแท้เชิงคุณค่า” ตามแนวทางของ Newman (2019) เนื่องจากเป็นการแสดงถึงความพยายามของเจ้าของ

ร้านในการรักษาคุณค่าของบรรยากาศและเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นไว้อย่างเหนียวแน่น นอกจากนี้ การใช้ทุน

ทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นทั้งในเชิงความเชื่อดั้งเดิมและวัฒนธรรมสมัยนิยมมาถ่ายทอดผ่านช่ือร้านยังถือเป็นการตอบรับ 

“นโยบาย Cool Japan” ของรัฐบาลญี่ปุ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสามารถเปลี่ยนภาพจ�ำที่เป็นเอกลักษณ์

ของญี่ปุ่นให้กลายเป็นจุดขายส�ำหรับลูกค้าซึ่งมองหาความเป็นญี่ปุ่นในบริบทของร้านอิซากายะได้

นอกจากแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมทั้ง 3 ประเด็นดังกล่าวข้างต้น ยังพบประเด็นท่ีน่าสนใจในกลุ่ม 

ความหมายที่ปรากฏจ�ำนวนน้อยแต่สะท้อนแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมได้อย่างลึกซึ้ง อาทิ กลุ่มความหมาย 

“เทพเจ้า” (ร้อยละ 1.28) เช่น Ebisu “เทพเจ้าเอบซิ ุ(เทพเจ้าแห่งชาวประมงและการค้าขาย)”, Inari “เทพเจ้าอนิาริ 

(เทพเจ้าแห่งกสิกรรมและความมั่งคั่ง)” ที่บ่งบอกถึงความเป็นสิริมงคลและความอุดมสมบูรณ์ผ่านการค้าขาย กลุ่ม 

ความหมาย “ตัวเลข” (ร้อยละ 1.92) ที่แสดงให้เห็นถึงการใช้ตัวเลขแทนข้อมูลเพื่อบอกเลขที่อาคารและพิกัดซอย

ของร้าน หรือการเล่นเสียงอ่านของตัวเลข เช่น 51 “เลขที่ร้าน”, 24 “เลขที่ซอยของร้าน”, 888 “เสียงปรบมือ” 

หรอื 432 “Shimizu (นามสกลุเจ้าของร้าน)” ซึง่ช่วยให้ชือ่ร้านสัน้กระชบัจดจ�ำง่าย และมคีวามหมายเฉพาะตวั และ 

กลุ่มความหมาย “สัญลักษณ์ทางร่างกายที่สื่อถึงคุณภาพการบริการแบบญี่ปุ่น” (ร้อยละ 0.64) เช่น egao “ใบหน้า

ยิ้มแย้ม” หรือ ude “แขน ฝีมือ (ในการท�ำอาหาร)” ที่สะท้อนถึงการใช้ค�ำเรียกอวัยวะหรือสัญลักษณ์ทางกาย 

เพื่อสื่อความหมายโดยนัยถึงความตั้งใจของเจ้าของร้านผ่านรอยยิ้มที่สดใสในการต้อนรับและความช�ำนาญในฝีมือ 

การปรุงอาหาร เพื่อตอกย�้ำมาตรฐานคุณภาพและความจริงใจตามหลักการต้อนรับแบบญี่ปุ่น (おもてなし)

นอกจากนี้ ยังพบกลุ่มความหมาย “สี” (ร้อยละ 0.96) เช่น akato “อาคารสีแดง” หรือ red “สีแดง” แม้

จะปรากฏความถีจ่�ำนวนไม่มาก แต่จากการสงัเกตบรรยากาศจรงิของร้านผ่านเฟซบุก๊หรอือนิสตราแกรมพบว่า มกัใช้ 

“สีแดง” เป็นองค์ประกอบหลักในการตกแต่งร้าน เช่น สีผนังหรือตัวอาคาร สีตัวอักษรหรือภาพวาด สีเฟอร์นิเจอร์ 

และเครื่องใช้ เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดทางสังคมวัฒนธรรมที่ใช้สีแดงเพื่อสื่อถึงความร้อนแรง บรรยากาศที่

สนุกสนาน และสร้างภาพจ�ำท่ีสะท้อนถึงความมีชีวิตชีวาของร้านอิซากายะ ในขณะที่กลุ่มความหมาย “กิจกรรม

รื่นเริงหรืองานเทศกาล” (ร้อยละ 1.28) เช่น boardgame “บอร์ดเกม”, hang out “การใช้เวลาพักผ่อนนั่งเล่น
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สังสรรค์กัน”, sai “งานเทศกาล”, ohanami “การชมดอกไม้” และกลุ่มความหมาย “ช่วงเวลาดึก” (ร้อยละ 0.64) 

เช่น shinya “กลางดึก”, yonaka “กลางดึก” แสดงถึงบรรยากาศแห่งความสุขและความสนุกสนานที่สะท้อน 

การปรับตัวตามวิถีชีวิตคนเมืองที่ต้องการพื้นที่พักผ่อนยามค�่ำคืนหลังเลิกงาน และกลุ่มความหมายสุดท้ายคือ 

“สื่อบันเทิง” (ร้อยละ 0.32) เช่น AV “สื่อบันเทิง (ส�ำหรับผู้ชายที่เป็นกลุ่มลูกค้าหลัก)” บ่งบอกถึงการดึงเอาผล

งานหรือสื่อที่เป็นวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม (Subculture) ซึ่งเป็นภาพจ�ำส่วนหนึ่งของญี่ปุ่นมาใช้ตั้งชื่อร้านเพื่อสร้าง 

ความสะดุดตาและดึงดูดความสนใจของลูกค้าเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่คุ้นเคยกับสื่อบันเทิงประเภทนี้ 

6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ
การศึกษาการต้ังชื่อร้านอิซากายะในกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 120 ร้าน พบว่าช่ือร้านอิซากายะนิยมสร้าง

จากค�ำภาษาญี่ปุ่น 2 ค�ำที่มีโครงสร้างแบบ “ค�ำ (ระบุตัวตนของร้าน) + izakaya” เพื่อสื่อตัวตนของร้าน บรรยากาศ

ความเป็นญี่ปุ่น และสื่อประเภทของร้านอาหารอย่างชัดเจน ทั้งนี้รูปแบบวิธีการสร้างค�ำเด่น ๆ ที่พบ ได้แก่ การ

ประสมค�ำ เกือบทั้งหมดเป็นค�ำประสมที่น�ำค�ำภาษาญี่ปุ่น 2 ค�ำ มาประสมกันเพื่อบอกว่าเป็นร้านกินดื่ม เช่น ya--

tai, yoi--dokoro ชื่ออาหาร/วิธีท�ำอาหารเด่นของร้าน เช่น yaki--tori, genshi--yaki แนวคิดหลักหรือบรรยากาศ 

ของร้าน เช่น aka--to, yoko--cho การเติมหน่วยค�ำเติม เกือบทั้งหมดเป็นการเติมปัจจัย -ya เพื่อเน้นย�้ำหน้าที่ 

ในการสื่อสารของช่ือร้านให้ชัดเจนว่าเป็น “ร้านเหล้า” เช่น izaka -ya, nomi -ya หรือ “ร้านค้า” เช่น shiki 

-ya “ร้านสี่ฤดู (ใช้วัตถุดิบตามฤดูกาล)”, nagi -ya “ร้านสงบสุข”, koto -ya “ร้านเมืองหลวงเก่า”, kaisen -ya 

“ร้านอาหารทะเล (วตัถดิุบเด่น)” ซึง่สะท้อนถึงการตัง้ชือ่ร้านเพือ่สือ่สารประเภทธรุกจิให้ลกูค้ารบัทราบอย่างชดัเจน 

นอกจากนี้ยังพบ การเปลี่ยนแปลงทางเสียงประเภทการเพิ่มเสียง เช่น niikukaya, yakkuza, fighto  และ การ

เล่นเสียง เช่น 8 “เสียงปรบมือ”, 5 YEN “ความสัมพันธ์”, yagyuza “ยากูซ่าและเนื้อวัว” การประสมค�ำข้าม

ภาษา เช่น mama--shu ซึ่งนับว่าเป็นกลวิธีการสร้างค�ำที่แสดงให้เห็นว่าชื่อร้านอิซากายะในปัจจุบันมีความลื่นไหล 

ทางภาษาแสดงถึงความสร้างสรรค์และมีแนวโน้มท่ีจะใช้ลักษณะทางเสียงซ่ึงไม่จ�ำเป็นต้องเป็นภาษามาตรฐาน 

เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่นของชื่อร้านท่ามกลางการแข่งขันกันอย่างเข้มข้นของธุรกิจร้านอิซากายะญี่ปุ่นที่มีอยู่

เป็นจ�ำนวนมากในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ส�ำหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านอิซากายะในประเทศไทยสามารถ 

น�ำผลการวิจัยข้างต้นไปใช้เป็นแนวทางในการตั้งชื่อร้านให้สอดคล้องกับกระแสนิยม (trend) ของชื่อร้านอิซากายะ

ในปัจจุบันได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กระแสนิยมในการตั้งชื่อร้าน 2 ประเด็นหลัก คือ “สามารถสื่อสารอย่างชัดเจนว่า

เป็นร้านเหล้าหรือร้านค้า” และ “มีความลื่นไหลและความสร้างสรรค์ในการตั้งชื่อร้าน”   

ส�ำหรับผลการศกึษาด้านความหมายและแนวคดิทางสังคมวฒันธรรม พบกลุ่มความหมายมากถงึ 26 กลุ่ม โดย

กลุ่ม “อาหาร” และ “สถานที่” เป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมสูงสุด 2 อันดับแรก ซึ่งชี้ให้เห็นถึงการเน้นย�้ำ ความเป็น 

ของแท้ ทั้งในเชิงประเภทและเชิงประวัติศาสตร์เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า นอกจากนี้ การต้ังชื่อร้านที่สื่อ

ถึง “คน” และ “ธรรมชาติ” ยังแสดงถึงแนวคิดในการสร้างร้านอิซากายะให้เป็น พื้นที่ที่สาม ซึ่งมีบทบาทส�ำคัญใน

การเป็นพื้นที่ที่ช่วยลดทอนล�ำดับชั้นทางสังคมและมอบสภาวะแห่งความผ่อนคลายจากการท�ำงาน เปรียบเสมือน 

การพักผ่อนอยู่ที่บ้านภายใต้บรรยากาศที่สดชื่นและสบายใจท่ามกลางธรรมชาติร่วมกับคนในครอบครัวหรือ 

เครือญาติ ส่วนการใช้ “สตัว์” และ “กลุม่คน ตวัละคร หรอืสัตว์ทีเ่ป็นภาพจ�ำของญ่ีปุน่” ในการตัง้ชือ่ร้าน นบัเป็นการสือ่ 

ให้เห็นถึงความตั้งใจในการเปลี่ยน ทุนทางวัฒนธรรมของญี่ปุ่น ให้กลายเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจตามแนวคิดของ

นโยบาย “Cool Japan” ทีร่ฐับาลญีปุ่น่พยายามผลกัดันวฒันธรรมทีเ่คยดเูป็นเรือ่งเฉพาะกลุม่ เช่น อานเิมะ มงังะ เกม 
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หรือแม้แต่วิถีการกินดื่มแบบดั้งเดิมของญี่ปุ่นให้กลายเป็นภาพลักษณ์ที่ดูเท่และร่วมสมัยในสายตาชาวต่างชาติ 

ทั้งนี้ ส�ำหรับผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีสนใจเริ่มต้นธุรกิจร้านอิซากายะญี่ปุ ่นสามารถน�ำผลการวิจัยเรื่อง

กลุ่มความหมายดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางในการตั้งช่ือร้านเพื่อให้สามารถส่ือสารภาพลักษณ์ของร้านได้ตรงตาม 

เป้าหมายที่ต้องการ โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่า หากต้องการเน้นย�้ำภาพลักษณ์ที่สะท้อนถึง ความเป็นต้นต�ำรับ

ดั้งเดิมแบบญี่ปุ่น ควรเลือกตั้งชื่อร้านด้วยการใช้ค�ำในกลุ่มความหมายเกี่ยวกับ “อาหาร (ญี่ปุ่น)” หรือ “สถานท่ี 

(ในญีปุ่น่)” เพือ่สร้างความเชือ่มัน่ในคณุภาพของร้าน แต่หากต้องการสร้างบรรยากาศร้านให้เป็นเสมอืน พืน้ทีท่ีส่าม 

ทีเ่น้นความผ่อนคลายและเป็นกนัเอง อาจเลอืกใช้ค�ำในกลุม่ความหมายเกีย่วกบั “คน” ทีเ่ป็นค�ำเรยีกเครอืญาตหิรอื 

ชื่อบุคคลเพ่ือช่วยให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายจากความเหนื่อยล้าของการมีล�ำดับช้ันทางสังคมในที่ท�ำงาน หรืออาจ 

เลือกใช้ค�ำในกลุ่มความหมาย “ธรรมชาติ” ที่ส่ือถึงความสงบและสุนทรียภาพเพ่ือช่วยให้ลูกค้ารู้สึกสดช่ืนและ 

สบายใจ ส่วนผูป้ระกอบการท่ีต้องการน�ำเสนอภาพลกัษณ์ของ ทนุทางวฒันธรรมญีปุ่่น ทีด่เูท่และร่วมสมยัตามแนวคดิ

ของนโยบาย “Cool Japan” กส็ามารถเลอืกใช้ค�ำในกลุม่ความหมาย “สตัว์” หรือ “กลุ่มคน ตวัละคร หรอืสตัว์ท่ีเป็น 

ภาพจ�ำของญี่ปุ่น” มาตั้งเป็นชื่อร้านได้ 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยทั้งในด้านลักษณะภาษา รูปแบบวิธีการสร้างค�ำ การสื่อความหมาย และภาพสะท้อน

ทางสังคมวัฒนธรรมในครั้งน้ี ยังสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ในการเรียนการสอนภาษาญ่ีปุ่นในฐานะสื่อการสอนที่

สะท้อนถงึ “ภาษาญีปุ่น่ในบรบิทโลกาภวิตัน์ (Japanese in the Global Context)” หรือ “ภูมทัิศน์ทางภาษาญีปุ่่นใน 

ต่างประเทศ (Japanese Linguistic Landscape Abroad)” เพื่อให้ผู้เรียนได้ศึกษาการเคลื่อนที่และการปรับตัว 

ของภาษาญี่ปุ ่นที่ถูกน�ำมาใช้ในบริบททางธุรกิจจริงนอกประเทศญี่ปุ ่น ซ่ึงจะช่วยให้ผู ้เรียนเห็นภาพการใช ้

ภาษาญี่ปุ่นที่ร่วมสมัยและเข้าใจอิทธิพลของวัฒนธรรมญี่ปุ่นที่มีต่อสังคมไทยได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น ส�ำหรับการวิจัย 

ในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการตั้งชื่อร้านกับพื้นที่อื่น หรือร้านที่ตั้งอยู่ในประเทศญี่ปุ่นโดยตรง หรือ

การวิจัยเชิงคุณภาพในประเด็นของภาพจ�ำและการรับรู้ของลูกค้าชาวไทยต่อชื่อร้านเพื่อประเมินประสิทธิภาพ 

ของการตั้งชื่อร้านในแง่ความพึงพอใจ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป
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