
บทที่ 1  
บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญ 
  เน่ืองจากประชาชนในประเทศสมาชิกกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีการเดินทาง
ติดตอธุรกิจและทองเที่ยวแลกเปลี่ยนกันจํานวนมากขึ้น การบริโภคอาหารมีความสําคัญตอผู
เดินทาง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูเดินทางระหวางประเทศ ทั้งผูทําธุรกิจและนักทองเที่ยว ซ่ึงจะ
ตองการการบริโภคอาหารที่มีเมนูพิเศษที่ถูกปาก คุนเคย รสชาติดี และมีความสะอาดถูกหลัก
อนามัย โดยรวมถึงการบริการตอนรับที่ดีเปนพิเศษดวย เพราะอาหารถือวาเปนปจจัยสําคัญตอ
การทํางานของรางกาย ไมวาจะเปนการเดินทางเพื่อทําธุรกิจ หรือเดินทางเพื่อการทองเที่ยว ผู
เดินทางมักจะเลือกภัตตาคาร/รานอาหารที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักมากกวาการทดลองรานอาหารที่
ไมรูจัก หรือไมมีชื่อเสียง ครัวไทยจัดไดวามีเมนูอาหารที่มีรสชาติดีที่หลากหลาย มีคุณคาทาง
โภชนาการดวยเครื่องปรุงที่เปนสมุนไพรที่มีประโยชนมากมายตอสุขภาพ ดังนั้นอาหารไทยจึง
เปนที่นิยมสําหรับชาวตางชาติ การทําธุรกิจอาหารไทยในภูมิภาค ASEAN จึงเปนสิ่งที่นาสนใจ
เปนอยางมาก จากเหตุผลดังกลาวทําใหคณะผูวิจัย สนใจที่จะสรางแผนการตลาดสําหรับ
ผูประกอบการภัตตาคาร/รานอาหารไทยในตลาดอาเซียน : กรณีศึกษา ประเทศไทย, 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา ใน 2 เสนทาง ไดแก 
เสนทางจากประเทศไทย (หนองคาย) - สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (เวียงจันทร วัง
เวียง หลวงพระบาง) และเสนทางไทย (อรัญประเทศ) - ราชอาณาจักรกัมพูชา (เสียมเรียบ - 
พนมเปญ) 
 ในการสรางแผนการตลาดนั้นผูประกอบการจะตองสราง (1) คุณคาดานความคุมคา คือ 
ความมีคุณภาพ การสรางใหผูบริโภคมีอารมณ และความรูสึกที่ดีตอธุรกิจ การกําหนดราคาที่
คุมคากับคุณภาพ การมีทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม และการสรางชื่อเสียง (Dodds et al., 1991)  
(2) ผูประกอบการรานอาหารจะตองคํานึงถึงคุณคาตรา ในดานการรู จักตรา บุคลิกตรา 
ภาพลักษณผูใชบริการ ตราจะตองแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง และมีเอกลักษณ 
(Aaker, 2002, p. 144) (3) ผูประกอบการรานอาหารจะตองสรางคุณคาดานการธํารงรักษาดวย
การสรางโปรแกรมความภักดี โปรแกรมการดูแลรักษาที่เฉพาะ โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา 
และโปรแกรมการสรางความรู (4) อิทธิพลดานการสงเสริมการขายจะสงผลตอคุณคาดานความ
คุมคา สวนการโฆษณาและอัตลักษณตราจะสงผลตอคุณคาตรา (Brand equity) ซ่ึงทั้ง 4 
ประการดังกลาวจะนําไปสูความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความภักดีทั้งดาน
ทัศนคติ และดานพฤติกรรม (Keller, 2008) 
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 ขอมูลจากการศึกษาถึงคุณคาดานตางๆ ที่สงผลตอความพึงพอใจโดยรวมและความภักดี
ของลูกคา จะนํามาใชในการกําหนดแผนการตลาด เพ่ือสรางคุณคาโดยสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจโดยรวม และความภักดี นอกจากนี้การวิจัยเชิง
คุณภาพจากกลุมผูประกอบการ ภัตตาคาร/รานอาหารไทย/ผลิตภัณฑอาหารไทย และ
เครื่องปรุงอาหารไทย และผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ จะใหขอมูลซ่ึงจะตองอาศัยการวิเคราะห
สถานการณทางการตลาดทั้งสภาพแวดลอมภายในและภายนอก การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน 
โอกาสและอุปสรรค การวางแผนการตลาด โดยเฉพาะการกําหนดกลยุทธและโปรแกรมดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด อีกทั้งมีการปฏิบัติการ และ
การควบคุมทางการตลาดดวย ทั้งน้ีเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ ความพึงพอใจ 
และความภักดีของลูกคา 
   

1.2 วัตถุประสงค 
   เพ่ือสรางแผนการตลาดเพื่อสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา 
ประเทศไทย, สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา 
 

1.3 คําถามการวิจัย 
 แผนการตลาดเพื่อสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา ประเทศไทย, 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา มีลักษณะอยางไร 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1 : คุณคาดานความคุมคา คุณคาตรา คุณคาดานการธํารงรักษา มีผลตอ
ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา และความภักดีของลูกคา   
 สมมติฐานขอที่ 2 : ความพึงพอใจโดยรวม ความภักดีของลูกคามีผลตอความเต็มใจที่จะ
จายเงินในราคาสูง  
 สมมติฐานขอที่ 3 : การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับคุณคาดานความคุมคาในดาน
การเงิน/ราคา  
 สมมติฐานขอที่ 4 : การโฆษณา มีความสัมพันธกับคุณคาตราของอาหารไทย 
 สมมติฐานขอที่ 5 : กลุมผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวม และความ
ภักดีของลูกคาแตกตางกัน 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  เน้ือหาของการวิจัย ประกอบดวย (1) ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวม 
และความภักดีของผูบริโภค/นักทองเที่ยวที่รับประทานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยใน
ประเทศไทย ลาว กัมพูชา ไดแก คุณคาดานความคุมคา คุณคาตรา คุณคาดานการธํารงรักษา 
และลักษณะสวนบุคคล (2) ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอความคุมคาดานราคา และ
ปจจัยดานการโฆษณาที่มีผลตอคุณคาตรา 
  ตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบดวย  
  1.1 ตัวแปรอิสระ คือ (1) คุณคาดานความคุมคา ประกอบดวย ดานคุณภาพ ดาน
อารมณ/ความรูสึก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานชื่อเสียง (2) คุณคาตรา ประกอบดวย การรูจัก
ตรา บุคลิกตรา ภาพลักษณผูใชบริการ ตราที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง ความเปนเอกลักษณ
ในตรา (3) คุณคาดานการธํารงรักษา ประกอบดวย โปรแกรมความภักดี โปรแกรมการดูแล
รักษาเฉพาะ โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา โปรแกรมการสรางความรู (4) ลักษณะสวนบุคคล 
(5) การสงเสริมการขาย (6) การโฆษณา 
  1.2 ตัวแปรตาม  คือ (1) ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค (2) ความภักดีของ
ผูบริโภค ประกอบดวย ความภักดีดานทัศนคติ การแนะนําบอกตอ ความตั้งใจซ้ือ ความเต็มใจที่
จะซื้อราคาสูง 
 2.  พื้นที่การวิจัย สถานที่เก็บขอมูลการวิจัยน้ี ภัตตาคาร/รานอาหาร ในเขตพ้ืนที่
เสนทางทองเที่ยว 2  เสนทาง ไดแก เสนทางไทย (หนองคาย) – ลาว (เวียงจันทร วังเวียง 
หลวงพระบาง) และเสนทางไทย (อรัญประเทศ) – กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ)    
 3. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
  3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ  
   (1)  ประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูบริโภค/นักทองเที่ยวที่
รับประทานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยในประเทศไทย ลาว กัมพูชา ในเขตพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยว 2  เสนทาง ไดแก เสนทางไทย (หนองคาย) – ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระ
บาง) และเสนทางไทย (อรัญประเทศ) – กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ)      
   (2)  กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภค/นักทองเที่ยว
ที่มารับประทานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพื้นที่ 2 เสนทางทองเที่ยว  ไดแก 
เสนทางไทย - ลาว และเสนทางไทย - กัมพูชา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึง
ใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากร โดยกําหนดความคลาดเคลื่อน
สูงสุดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 99% ไดกลุมตัวอยาง 666 คน เพ่ิมตัวอยาง
อีก 133 คน รวมเปน 800 คน โดยแบงเปนกลุมตัวอยางทั้ง 2 เสนทาง ๆ ละ 400 คน 
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    (3) วิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Non-probability sampling) ตามขั้นตอนดังน้ี ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา 
(Quota sampling) ข้ันที่ 2 การสุมแบบเจาะจง (Purposive sampling) ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยาง
แบบตามความสะดวก (Convenience sampling)  
  3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
    (1)  ประชากร  ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสีย
เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยในเสนทางสูอาเซียน
ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง ไดแก เสนทางไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วัง
เวียง หลวงพระบาง) และเสนทางไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ)   
    (2)  กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใช คือ กลุมเปาหมายจากประชากรที่กําหนดไว
ในแตละเสนทาง เสนทางละ 6 กลุม คือ (1) ผูประกอบการภัตตาคาร /รานอาหาร (2) 
ผูประกอบการทัวร (3) ไกด (4) ภาครัฐ (5)  ผูเชี่ยวชาญอาหารไทย (6) ผูบริโภค  
      (3) วิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-
probability sampling) โดยวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
 

1.6 แนวคิด/ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง แผนการตลาดเพื่อสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา 

ประเทศไทย, สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา คณะผูวิจัยได
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยไดนําเสนอตามลําดับหัวขอดังน้ี 
 

วรรณกรรมที่เก่ียวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. ครัวไทย (Thai Kitchens)  
2. การนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน (Promoting Thai Kitchens into ASEAN Markets) 
3. แผนการตลาด (Marketing plan) 

 

 วรรณกรรมที่เก่ียวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
 1.  คุณคาดานความคุมคา (Value equity) 
 2.  คุณคาตรา (Brand Equity) 
 3.  คุณคาดานการธํารงรักษา (Retention Equity) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) 
 5.  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา (Customers Overall Satisfaction) 
 6.  ความภักดีของลูกคา (Customer loyalty) 
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 7. ลักษณะสวนบุคคลและลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว (Tourists’ 
characteristics and demographic characteristics) 
 8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 1.6.1 วรรณกรรมที่เก่ียวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  1. ครัวไทย (Thai Kitchens)  
    ในงานวิจัยเรื่องน้ี ประกอบดวย ภัตตาคาร/รานอาหารไทย ผลิตภัณฑอาหารไทย 
และเครื่องปรุงอาหารไทยในไทย ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร 
วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - 
พนมเปญ) 

 1.1  ภัตตาคาร/รานอาหารไทย ประกอบดวย ภัตตาคารที่จําหนายอาหารไทย 
ในไทย ลาว กัมพูชา ประกอบดวย อาหารไทยภาคกลาง  อาหารไทยภาคเหนือ ไทยภาคใต 
อาหารไทยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาคอีสาน  (โรงเรียนการอาหารนานาชาติสวนดุสิต, 
2553) 

 1.2 ผลิตภัณฑอาหารไทย ไดแก สินคาสําหรับการบริโภคที่ผลิตจากประเทศ
ไทยและสงออกไปจัดจําหนายยังผูบริโภคที่อยูในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว 
(เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียม
เรียบ - พนมเปญ) ซ่ึงในงานวิจัยเรื่องนี้ประกอบดวย อาหารตางๆ ที่ประชาชนซึ่งอาศัยอยูใน
เขตประเทศไทยนําวัตถุดิบที่หาไดหรือที่มีอยูในบริเวณนั้นมาหุงตมเพ่ือใชเปนอาหาร และได
ปฏิบัติสืบตอกันมาหลายชั่วอายุคนจนเกิดเปนวัฒนธรรมการกินของคนไทยและยอมรับเปน
อาหารประจําชาติไทยในที่สุด (ทัศนีย โรจนไพบูลย, 2539) ประกอบดวย อาหารไทยภาคกลาง  
อาหารไทยภาคเหนือ ไทยภาคใต อาหารไทยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ/ภาคอีสาน  (โรงเรียน
การอาหารนานาชาติสวนดุสิต, 2553) 

 1.3 เครื่องปรุงอาหารไทย เปนเครื่องปรุงที่ใชประกอบกับอาหารหลักดังน้ี (1) 
การจําแนกตามรสชาติไดดังน้ี รสหวาน รสเค็ม รสเปรี้ยว รสเผ็ด (2) การจําแนกตามลักษณะ
รูปแบบของเครื่องปรุงดังนี้ เครื่องปรุงรสในรูปผง เครื่องปรุงรสในรูปขนเหนียวหนืด เครื่องปรุง
รสที่เปนของเหลว 

2. การนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน (Promoting Thai Kitchens into ASEAN 
Markets) เปนการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณาและสงเสริมการขาย เพ่ือสงเสริม
ภัตตาคาร/รานอาหารไทย ผลิตภัณฑอาหารไทย และเครื่องปรุงอาหารไทยในไทย ในประเทศ
ไทย ลาว กัมพูชา 
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3. แผนการตลาด (Marketing plan) เปนรายละเอียดที่แสดงกลยุทธการตลาด 
สภาพแวดลอมภายในและภายนอกที่เปนแนวทางเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการสงเสริมคุณคา
ครัวไทยเขาสูตลาดอาเซียน แสดงรายละเอียดของภัตตาคาร/รานอาหารไทย ในสถานการณ
ปจจุบันเกี่ยวกับลูกคา คูแขงขัน สภาพแวดลอมภายนอก และหาแนวทางเพื่อการกําหนด
วัตถุประสงค การปฏิบัติการ/กลยุทธการตลาดและการจัดสรรทรัพยากรสําหรับแผนนั้น สําหรับ
ผลิตภัณฑ/บริการที่มีอยูเดิมหรือที่จะนําเสนอในอนาคต (Walker & Mullins, 2008, p. 25) ใน
งานวิจัยเรื่องนี้เปนแผนการตลาดเพื่อสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ข้ันท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing situation analysis) 
สวนที่ 1  บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary)  
สวนที่ 2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) 
  1.  การทบทวนเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด  
  2. การทบทวนกลยุทธและผลการทํางานทางการตลาดในปจจุบัน 
  3.  การทบทวนทรัพยากรขององคการที่มีในปจจุบัน และทรัพยากรที่คาดวาจะตองใชในดาน

ปริมาณขาย สวนครองตลาด  
  4.  การทบทวนประเด็นดานวัฒนธรรมและโครงสรางองคกรในปจจุบันและที่คาดเอาไวในอนาคต 
  5.  การสํารวจผลการทํางาน (Performance review)  
สวนที่ 3  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External environment) 
  1.  การวิเคราะหสภาพแวดลอมระดับมหภาค (Macro environment analysis) 
   1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมดานเศรษฐกิจ  
   1.2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมดานการเมืองและกฎหมาย  
   1.3  การวิเคราะหการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี  
   1.4  การวิเคราะหแนวโนมดานสังคมวัฒนธรรม  
   1.5  การวิเคราะหลักษณะทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ  
  2.  การวิเคราะหตลาด (Market analysis) 
  3.  การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor analysis) 
  4.  การวิเคราะหส่ิงแวดลอมดานลูกคา (Customer environment analysis) 
   4.1 ลูกคาในปจจุบันและลูกคาที่มีศักยภาพคือใคร (Who?) 
   4.2  ส่ิงที่ลูกคาตองการจากผลิตภัณฑคืออะไร (What?) 
   4.3  ลูกคาซื้อผลิตภัณฑที่ไหน (Where?)  
   4.4 สาเหตุ/วิธีการที่ลูกคาเลือกผลิตภัณฑของธุรกิจ (Why? and How?)  
   4.5 ลูกคามีการซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจเมื่อใด (When?) 
   4.6 สาเหตุที่ลูกคาซึ่งมีศักยภาพไมซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจ (Why?) 
สวนที่ 4 การวิเคราะห SWOT [Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats] และประเด็น

สําคัญของกลยุทธ (Key issues) 
  (1) จุดแข็ง (Strengths) (2)  จุดออน (Weaknesses)  (3) โอกาส (Opportunities) 
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  (4) อุปสรรค (Threats) (5) การวิเคราะห The SWOT matrix และ TOWS matrix 
  (6) การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive advantages) 
  (7) การพัฒนาประเด็นเชิงกลยุทธที่สําคัญ (Developing a key strategic issues)      
สวนที่ 5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และการศึกษาความเปนไปได

ทางการตลาด (Marketing feasibility study) 

ข้ันท่ี 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) 
สวนที่ 1  การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing goal and objectives)   
สวนที่ 2  การวิจัยและการกําหนดตลาดเปาหมาย (Researching and identifying target market)  
สวนที่ 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ลูกคาและพฤติกรรมการซื้อ (Analyzing target market/ 

customer and buying behavior) 
สวนที่ 4  แผนการปฏิบัติ (Action plans): การกําหนดกลยุทธ และโปรแกรมการตลาด (Marketing 

strategies and marketing program) 
  1.  กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑ (Product programs and strategies) 
   1.1 การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive advantages) 
   1.2 การกําหนดตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) 
   1.3 กลยุทธและโปรแกรมดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component programs 

and strategies) 
    (1) ประโยชนหลัก (Core benefit)  
    (2) ลักษณะของผลิตภัณฑ (Tangible product) 
    (3) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) 
    (4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) 
    (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) 
  2. กลยุทธและโปรแกรมดานราคา (Price program and strategies) 
  3. กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel programs and  

      strategy) 
  4. กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาด (Promotion programs and strategies) 
   4.1 กลยุทธและโปรแกรมดานการโฆษณา (Advertising program and strategies) 
   4.2 กลยุทธและโปรแกรมดานการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling programs  

             and strategies) 
    4.3 กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการขาย (Sales promotion programs and  

             strategies) 
   4.4 กลยุทธและโปรแกรมดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public  
    relations programs and strategies) 
   4.5 กลยุทธและโปรแกรมการตลาดทางตรง (Direct marketing programs and strategies) 

ข้ันท่ี 3 การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation and marketing 
control) 

สวนที่ 1  การจัดองคการทางการตลาด (Marketing organization) 
สวนที่ 2  การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) 
สวนที่ 3  การควบคุมทางการตลาด (Marketing control) 
  1. การควบคุมอยางเปนทางการ (Formal control) 
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  2. การควบคุมอยางไมเปนทางการ (Informal control) 
  3. ตารางการปฏิบัติการและเงื่อนไขดานเวลา (Implementation schedule and timeline)  
  4. การตรวจสอบทางการตลาด (Marketing Audit) 
สวนที่ 4 แผนฉุกเฉิน (Contingency plan)  

 
ข้ันที่ 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing situation analysis) 

ประกอบดวย (Ferrell & Hartline, 2008, pp. 630-649) 
 สวนที่ 1 บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary) เปนการสรุป

ภาพรวมแผนการตลาดเพื่อสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยว
ไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญ
ประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) ประกอบดวยเปาหมายและวัตถุประสงค กลยุทธ
โดยสรุปประเด็นการปฏิบัติการ และผลลัพธที่คาดไว บทสรุปการบริหารตองทําภายหลังสุด 
หลังจากเขียนแผนการตลาดทั้งหมดแลว  

 สวนที่ 2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในขององคการ (Analyzing 
internal marketing situation): การทบทวนผลการทํางาน (Performance review) และ
แนวโนมในอนาคต (Trends) งานในขั้นนี้เปนการวิเคราะหลักษณะภายในที่สําคัญเพ่ือ
สงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียง
จันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ 
- พนมเปญ) ในเรื่องตางๆ ตอไปน้ี 

 1. การทบทวนเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Review of 
marketing goals and objectives) ประกอบดวย (1.1) การระบุเปาหมายและวัตถุประสงค
ทางการตลาดในปจจุบันของธุรกิจ (1.2) อธิบายวิธีที่จะทําใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงค
ของธุรกิจน้ันวามีความสอดคลองกับภารกิจ และแนวโนมสภาพแวดลอมภายนอกและลูกคา 

 2.   การทบทวนกลยุทธและผลการทํางานทางการตลาดในปจจุบัน 
(Review of current marketing strategy and performance) ประกอบดวย (2.1) การ
อธิบายถึงกลยุทธการตลาดในปจจุบันของธุรกิจในดานผลิตภัณฑ การตั้งราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด วากลยุทธใดไดผลหรือไมเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันอ่ืนใน
อุตสาหกรรม ผลการทํางานดีขึ้นหรือแยลง พรอมทั้งระบุสาเหตุ (2.2) การอธิบายถึงผลการ
ทํางานในปจจุบันของธุรกิจเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันในดานยอดขาย สวนครองตลาด 
ความสามารถทํากําไร การรูจักตรา ความชอบในตราวาผลการทํางานดีขึ้นหรือแยลงพรอมทั้ง
ระบุสาเหตุ 

 3.   การทบทวนทรัพยากรขององคการที่มีในปจจุบันและที่คาดวาจะตองใช 
(Review of current and anticipated organizational resources) ประกอบดวย (3.1) การ
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อธิบายถึงสถานการณปจจุบัน เกี่ยวกับทรัพยากรในองคการ เชน การเงิน เงินทุน พนักงาน 
ประสบการณ ความสัมพันธกับคนกลาง ผูขายปจจัยการผลิต และลูกคา ทรัพยากรเหลานี้มี
แนวทางที่จะเปลี่ยนแปลงในอนาคตอยางไร (3.2) คาดคะเนวาทรัพยากรเหลานี้จะมีการ
เปลี่ยนแปลงเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคตอยางไร  (3.3) วิธีการใดที่จะจัดหา
ทรัพยากรทดแทนที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาที่เหนือกวาคูแขงขันได และมี
วิธีการที่จะแกไขขอจํากัดของทรัพยากรไดอยางไรในอนาคต 

 4. การทบทวนประเด็นดานวัฒนธรรมและโครงสรางภายในองคกรใน
ปจจุบันและที่คาดเอาไวในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 
structural issues) เปนการอธิบายถึงลักษณะเชิงบวกและเชิงลบของวัฒนธรรมองคการใน
ปจจุบันและในอนาคต เชน (1) ความเต็มใจของพนักงานที่จะรวมมือในการเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมองคการ (2) มีการเมืองในองคกรและมีอุปสรรคจากอํานาจฝายตางๆ (3) การ
เปลี่ยนแปลงตําแหนงในฝายบริหารที่สําคัญ (4) ความพอใจและขวัญกําลังใจของพนักงาน  (5) 
โครงสรางองคการมีสวนสนับสนุนกลยุทธการตลาดในปจจุบันหรือไม  

 5. การสํารวจผลการทํางาน (Performance review) เปนการสํารวจผลการ
ทํางานและโปรแกรมการตลาดของครัวไทยสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย 
(หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญ
ประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) ประกอบดวย การตั้งราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด  

 สวนที่ 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External environment) 
 1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมเศรษฐกิจ (Economic environment 

analysis) เปนการวิเคราะหการเจริญเติบโตและความมั่นคงทางเศรษฐกิจของตลาดอาเซียน ใน
พ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทาง
ทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) ดังน้ี (1) การระบุถึงสภาพ
เศรษฐกิจของทั้ง 3 ประเทศ ตามเสนทางดังกลาว ซ่ึงเกี่ยวของกับธุรกิจและลูกคา (2) ภาวะ
เศรษฐกิจเกี่ยวของกับอํานาจซื้อของลูกคา/นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวในพื้นที่เสนทาง 3 ประเทศนี้ 
เชน ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ภาวะเงินเฟอ ความมั่นใจของผูบริโภค รูปแบบและอํานาจการซื้อ (3) 
สภาพเศรษฐกิจของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวในพื้นที่เสนทาง 3 ประเทศนี้ซึ่งจะเกี่ยวของกับธุรกิจ
ในดานวัตถุดิบ สิทธิบัตร แนวโนมการรวมกลุม/การซื้อกิจการ ประเด็นดานอุปสงค/อุปทาน 
แนวโนมยอดขาย ความทาทาย/โอกาสทางการตลาด ความเติบโต/ความตกต่ําของอุตสาหกรรม 

 2. การวิเคราะหดานตลาด (Market analysis) เปนการวิเคราะหภาพรวมของ
ตลาด/อุตสาหกรรม ซ่ึงประกอบดวยขนาดของตลาด/มูลคาตลาด อัตราการเติบโตของตลาด 
ความสามารถในการทํากําไรของธุรกิจที่มีอยูในครัวไทยสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทาง
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ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) ซ่ึงประกอบดวย ตลาดผูบริโภค ทั้ง
ผูบริโภคที่รับประทานอาหารในภัตตาคารอาหารไทย ทั้งที่เปนชาวไทย หรือชาวตางชาติที่
ประกอบการอาหารไทย และผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทย ตลอดจนตลาด
องคการ ซ่ึงไดแกผูคาสง ผูคาปลีกในเขตดังกลาว 

 3. การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor situation analysis) เปนการระบุถึง
คูแขงขันหลักที่สําคัญ และเปรียบเทียบคูแขงขันในดานตางๆ เชน ขนาด อัตราการเติบโต 
ความสามารถในการทํากําไร ตลาดเปาหมาย ผลิตภัณฑ จุดแข็งและจุดออนของคูแขงขัน 
การตลาด ผลิตภัณฑ และราคา รวมทั้งระบุถึงศักยภาพของคูแขงขันรายใหมที่มีศักยภาพ ใน
งานวิจัยเร่ืองน้ี จะตองวิเคราะหสถานการณการแขงขัน ซ่ึงไดแก คูแขงขันที่ประกอบธุรกิจ
อาหารไทย คูแขงขันที่ประกอบธุรกิจอาหารชาติอ่ืนๆ ในแตละเขตพ้ืนที่ 

 4. การวิเคราะหลูกคา (Customer environment analysis) โดยใชคําถาม
ดังน้ี 

  4.1 ลูกคาในปจจุบันและลูกคาที่มีศักยภาพคือใคร (Who?) ในงานวิจัย
เรื่องน้ี จะเกี่ยวของกับ (1) ลูกคาที่เปนผูบริโภค/นักทองเที่ยว ที่รับประทานในรานอาหารไทย 
และผูบริโภคที่นิยมใชเครื่องปรุงอาหารไทยโดยเปนลูกคาที่มีศักยภาพในดานประชากรศาสตร 
(ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได) ลักษณะภูมิศาสตร (ลักษณะ
ภูมิลําเนาของนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยว) จิตวิทยา (ในเร่ืองที่จะเกี่ยวของกับลักษณะคุณคา 
ความคุมคาที่รับรู และความพึงพอใจของลูกคา ทัศนคติของลูกคา) พฤติกรรมศาสตร (จะ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารตามเมนูอาหารไทยตางๆ เชน ตมยํากุง รายการขนม
หวานไทย ความเต็มใจที่จะจาย เหตุจูงใจที่มารับประทาน ฯลฯ)  และพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องปรุงอาหารไทย เชน เครื่องปรุงรสเค็ม หวาน เปรี้ยว เผ็ด และเครื่องปรุงสมุนไพรอบแหง 
(2) ระบุถึงผูมีบทบาทสําคัญในกระบวนการซื้อของธุรกิจ เชน ผูซ้ือ (ปฏิบัติการซื้อจริง) ผูใช  
(ใชผลิตภัณฑจริง) ผู มีอิทธิพล (มีอิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อและใหขอเสนอแนะตางๆ) 
ผูรับผิดชอบดานการเงิน (ผูจายเงิน) 

  4.2   สิ่ งที่ ลูกคาตองการจากอาหารไทยของธุร กิจมีอะไรบาง 
(What?)ในงานวิจัยเรื่องน้ีจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทย 
ดังน้ี (1) ผลิตภัณฑของธุรกิจเกี่ยวของกับความตองการของลูกคาอยางไร ผลประโยชนพ้ืนฐาน
ของผลิตภัณฑคืออาหารไทยอะไรบาง (2) ในปริมาณการซื้อและสถานการณการซื้อเปนอยางไร 
(3) การบริโภคผลิตภัณฑอาหารไทยเปนอยางไร สถานการณการบริโภคอาหารไทยมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อหรือไมอยางไร (4) ประเด็นที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมภายหลังการบริโภค
อาหารไทย เชน การนําบรรจุภัณฑของเครื่องปรุงอาหารไทยไปใชซํ้าหรือการจัดการเรื่องอาหาร
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ที่เหลืออยู (5) อธิบายระดับความตองการของลูกคาในเรื่องอาหารไทย อธิบายความคาดหวังที่
เปนความตองการของลูกคาที่จะเปลี่ยนแปลงในอนาคต (6) อธิบายถึงความสําคัญที่เกี่ยวของ
กับการซื้อ (ซ้ือครั้งเดียวหรือชวงเดียว) เปรียบเทียบกับการซื้อแบบตอเน่ืองระยะยาว 

  4.3 ลูกคาซื้ออาหาไทยซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจที่ไหน (Where?) ใน
งานวิจัยเรื่องนี้จะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทย ดังน้ี (1) เปน
การระบุถึงคนกลางในชองทางการจัดจําหนายเครื่องปรุงอาหารไทย เชน รานคาปลีก เครื่องจักร
อัตโนมัติ ผูคาสง กลุมผูซ้ือโดยตรงจากธุรกิจ หรือยานคนกลางคาสงคาปลีกอยางไร (2) เปน
การระบุถึงแนวโนมการซื้อผานเครือขาย อิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะการซื้อของลูกคาที่เปนคน
กลางคาปลีก/คาสง 

  4.4 สาเหตุที่ลูกคาเลือกอาหารไทยของธุรกิจ (Why?) ในงานวิจัยเรื่อง
น้ีจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑอาหารไทย/เมนูอาหารไทย ดังน้ี (1) อธิบายคุณสมบัติ
ของอาหารไทยของธุรกิจเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน (2) อธิบายถึงวิธีการสราง
ความภักดีตอตรา ความคุมคา การอุปโภคบริโภค และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค/นักทองเที่ยว/คนกลางคาปลีก/คาสงอาหารไทย 

  4.5 วิธีการที่ลูกคาเลือกอาหารไทยของธุรกิจ (How) ลูกคาใชเกณฑใด
ในการพิจารณาและลูกคามีกระบวนการตัดสินใจอยางไร ทั้งน้ีตองพิจารณาถึงขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค/ครัวเรือน/นักทองเที่ยว และกลุมตลาดองค ไดแก คนกลาง ผูคาปลีก/
คาสง/รานอาหาร วาจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้ออยางไร 

  4.6 ลูกคามีการซื้อผลิตภัณฑของธุรกิจเมื่อใด (When?) ดังน้ี (1) 
พฤติกรรมการซื้อภายใตการควบคุมของธุรกิจในสถานการณ และโอกาสในการซื้อตางๆ  เชน 
ซ้ือเม่ือมีกิจกรรมการสงเสริมการตลาด (การสื่อสาร การสงเสริมการขาย และการเปลี่ยนแปลง
ราคา) (2) พฤติกรรมการซื้อที่ไมอยูภายใตการควบคุมของธุรกิจ เชน รูปแบบความตองการซื้อ 
สภาพแวดลอมทางกายภาพ สังคมวัฒนธรรม และการแขงขัน 

  4.7 สาเหตุที่ลูกคาซึ่งมีศักยภาพไมซื้ออาหารไทยของธุรกิจ (Why 
not?) ดังน้ี (1) การระบุถึงความตองการขั้นพ้ืนฐานและความชอบของผูที่ไมซ้ืออาหารไทย (2) 
ระบุถึงขอไดเปรียบของผลิตภัณฑคูแขงขันที่เปนสาเหตุใหกลุมที่ไมใชลูกคาเลือกผลิตภัณฑของ
คูแขงขันมากกวา (3) ระบุปญหาที่เกิดขึ้นของธุรกิจ ไดแก การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาดหรือการตั้งราคาที่เปนสาเหตุใหผูไมเปนลูกคาคนหาผลิตภัณฑจากแหลงอ่ืน (4) 
อธิบายถึงวิธีการที่มีศักยภาพที่จะเปลี่ยนใหผูที่ไมใชลูกคาหันมาเปนลูกคา 

 5. การวิเคราะหสภาพแวดลอมการเมืองและกฎหมาย (Political and legal 
environment analysis) รานอาหารจะตองคํานึงถึงกฎหมายตางๆ ดังนี้ (1) คุณสมบัติ
ผูประกอบการ (2) การจัดตั้งกิจการ (3) การเชาอาคารสถานที่ (4) การเลือกทําเลที่ตั้ง (5) เงิน
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ลงทุน (6) ขนาดของราน (7) ประเภทราน (8) กฎระเบียบ/กฎหมายดานสุขอนามัย และ
กฎหมายทองถิ่นอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของในการเปดรานอาหาร (9) หลักเกณฑการนําเขาพอครัว (10) 
หนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

 6. การวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยี (Changes in 
technology analysis) เปนการพิจารณาการเปลี่ยนแปลง/ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ซ่ึงมี
ผลกระทบตอการตลาด และการผลิตธุรกิจอาหารไทย ดังน้ี (1) ระบุวิธีการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีที่มีผลตอลูกคาในดานความจําเปน/ความตองการ/ความชอบ/การคนหาขอมูลอาหาร
ไทย/การจัดจําหนายและการใชเวลาในการตัดสินใจซื้อและการสั่งซ้ือและขีดความสามารถของ
ลูกคาที่จะซ้ือ (2) ลูกคามีการสนับสนุนหรือตอตานความกาวหนาทางเทคโนโลยีหรือไมอยางไร 
มีความสัมพันธกับลูกคาในดานความเปนสวนตัวและความปลอดภัยของลูกคาจากการบริโภค
อาหารไทย หรือไมอยางไร (3) วิธีที่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีมีผลตอธุรกิจอาหารไทย
ปฏิบัติ เชน การผลิต การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การลดตนทุน การบริหาร
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา การเปนเครือขายพันธมิตรและหุนสวนระหวางธุรกิจอาหารไทย (4) 
การระบุถึงเทคโนโลยีในปจจุบันซึ่งธุรกิจยังไมไดนํามาใชอยางเต็มที่และยังไมมีศักยภาพ
เพียงพอ (5) ระบุถึงเทคโนโลยีในอนาคตที่อาจเพิ่มขึ้นซึ่งจะแกปญหาความลาสมัยของ
ผลิตภัณฑ 

 7.   การวิเคราะหแนวโนมดานสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural trends 
analysis) ประกอบดวย  (1) ระบุการเปลี่ยนแปลงของลูกคาเปาหมายในดานประชากรศาสตร 
คานิยม รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอธุรกิจอาหารไทย (2) อธิบายถึงปจจัยดังกลาว ที่มีผล
ตอธุรกิจอาหารไทย และผลิตภัณฑอาหารไทย (ลักษณะ ผลประโยชนและการสรางตรา ฯลฯ) 
การตั้งราคา (ความคุมคา) การจัดจําหนาย และเครือขายการเสนอขาย (ความสะดวก 
ประสิทธิภาพ) การสงเสริมการตลาด (เน้ือหาของขาวสาร การสงสาร การปอนกลับ ฯลฯ ) 
พนักงาน/บุคคล (ทรัพยากรมนุษยที่ใช ) (3) การระบุปญหาภายในที่เกิดจากภายนอกที่อาจจะ
เกิดขึ้นไดจากการเปลี่ยนแปลงดานความหลากหลายของวัฒนธรรมการบริโภคอาหารของลูกคา
วัฒนธรรมขององคการและพนักงานของธุรกิจอาหารไทย (4) ระบุถึงความรับผิดชอบดาน
จริยธรรม ศีลธรรม และสังคมที่ธุรกิจอาหารไทยมีตอลูกคาและสังคม เชน ความสะอาด 
ปลอดภัย การนําวัตถุดิบที่ดอยคุณภาพ และวัตถุดิบที่มีขอหามตามกฎหมายมาปรุง เชน 
อาหารปาที่กฎหมายหาม การกักขังสัตว ทรมานสัตว กอนนํามาปรุง  ประเด็นเหลานี้มี
ผลกระทบตอลูกคาอยางไร ประเด็นเหลานี้คาดวาจะมีการเปลี่ยนแปลงในอนาคตหรือไม 

 8. การวิเคราะหลักษณะทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ (Physical 
and natural resources analysis) ดังน้ี (1) การระบุสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่เกี่ยวของกับ
ธุรกิจอาหาร เชน อากาศ นํ้า ถนนหนทาง ความสะอาดวามีสวนเกี่ยวของกับตราอาหารไทย
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หรือไมอยางไร (2) ระบุประเด็นปญหาที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เชน มลภาวะ
ตางๆ ปญหาขยะมูลฝอย การอนุรักษพลังงานที่เกี่ยวของกับธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารไทย 
หรืออุตสาหกรรมอาหารไทยที่กําลังวางแผนหรือไมอยางไร 

 สวนที่ 4 การวิเคราะห SWOT และประเด็นสําคัญ (Key issues) การวิเคราะห 
SWOT เปนการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) 
และอุปสรรค (Threats) ซ่ึงถือวามีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดของธุรกิจอาหารไทย/
ภัตตาคารรานอาหารไทย เครื่องปรุงอาหารไทย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1. จุดแข็ง (Strengths) เปนขอดีหรือขอไดเปรียบของธุรกิจอาหารไทยที่
เหนือกวาคูแขงขันที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ในที่น้ีจะระบุวามีจุดแข็งที่
สําคัญอะไรบาง และจุดแข็งแตละขอน้ันจะตองระบุวา (1.1) ธุรกิจจะนําไปใชเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางไร (1.2) จุดแข็งน้ีมีความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขันอยางไร 

 2. จุดออน (Weaknesses) เปนปญหาที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดลอมภายในของ
ธุรกิจอาหารไทย จุดออนแตละขอน้ันตองระบุวา (2.1) จุดออนน้ันทําใหธุรกิจไมสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาอยางไร (2.2) จุดออนน้ันทําใหธุรกิจดอยกวาคูแขงขันอยางไร   

 3. โอกาส (Opportunities) เปนขอไดเปรียบของธุรกิจอาหารไทยที่เกิดจาก
สภาพแวดลอม ภายนอก ทั้งระดับมหภาคและจุลภาค นักการตลาดตองระบุวา (3.1) โอกาสนั้น
เกี่ยวของกับการตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม (3.2) บริษัทจะใชประโยชนจาก
โอกาสไดอยางไร 

 4. อุปสรรค (Threats) เปนขอเสียเปรียบหรือขอจํากัดของธุรกิจอาหาไทยที่
เกิดจาก สภาพแวดลอมภายนอก ทั้งระดับมหภาคและจุลภาค บริษัทจําเปนตองปรับกลยุทธ
การตลาดใหเหมาะสมดังน้ี (4.1) วิเคราะหวาอุปสรรคนั้นมีผลกระทบตอการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาอยางไร (4.2) บริษัทจะหาทางปองกัน และขจัดอุปสรรคไดหรือไมอยางไร 

 5. การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Developing competitive 
advantages) เปนการสรางขอไดเปรียบธุรกิจอาหารไทยที่เหนือคูแขงขัน ซ่ึงสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดประกอบดวย (5.1) อธิบายวิธีการที่ธุรกิจอาหารไทยนําจุด
แข็งมาใชใหเขากับโอกาส เชน จุดแข็ง คือ เปนผูนําดานตนทุนต่ํา จึงกําหนดราคาที่ต่ํากวาหรือ
เทากับคูแขงขันได โดยเฉพาะในชวงที่เศรษฐกิจตกต่ํา (5.2) ขีดความสามารถและขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันเหลานั้นสามารถทําใหเกิดความเปนเลิศดานการผลิตอาหารไทย มีภาวะความ
เปนผูนําดานผลิตภัณฑอาหารไทยและตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม ถาไดมีวิธี
อยางไรที่ขีดความสามารถและขอไดเปรียบเหลานั้นจะปรากฏตอลูกคา (5.3) ธุรกิจสามารถ
แกไขจุดออนใหเปนจุดแข็งหรือปรับอุปสรรคที่วิกฤตใหเปนโอกาสไดหรือไม ถาไมสามารถทําได 
ธุรกิจมีวิธีการที่จะทําใหเกิดความเสียหายต่ําสุด หรือหลีกเลี่ยงจุดออนและอุปสรรคไดอยางไร 
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(5.4) ธุรกิจมีจุดออนที่ไมสามารถปรับเปลี่ยนไดหรือไม แลวพิจารณาวาขอเสียเปรียบหรือ
ขอจํากัดเหลานั้นเปนที่ปรากฏชัดตอลูกคาหรือไม (5.5) ธุรกิจสามารถแกไขบางสิ่งที่เปน
ขอจํากัดไดหรือไม โดยเฉพาะขอจํากัดที่มีผลกระทบตอความสามารถที่จะตอบสนองตอความ
ตองการของลูกคา 

 6. การพัฒนาประเด็นสําคัญเชิงกลยุทธ (Developing a key strategic  
issues) จากการวิเคราะห SWOT จะทําใหพบประเด็นสําคัญ ที่นํามาใชในการกําหนดกลยุทธที่
เกี่ยวกับการทําธุรกิจภัตตาคารอาหารไทย โดยมีคําถามที่เกี่ยวของดังน้ี (1) มีกลยุทธโดยรวม
ของแผนการตลาดอยางไร กลยุทธมุงที่ทิศทางเปนการตลาดเชิงรุก (Aggressiveness) การ
กระจายธุรกิจ (Diversification) การปรับเปลี่ยน (Turnaround) การปองกันหรือมุงตลาดสวน
เล็ก (Niche marketing) อยางไร (2) อธิบายถึงกลยุทธในลักษณะเชิงรูปภาพ มีวิธีการสราง
ความมั่นใจใหกับธุรกิจอาหารไทยไดอยางไร และมีความแตกตางจากคูแขงขันอ่ืนในธุรกิจ
อาหารไทยนั้นอยางไร  

 สวนที่ 5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และ
การศึกษา ความเปนไปไดทางการตลาด (Marketing feasibility study) งบกําไรขาดทุน
เปนรายงานที่ แสดงรายได คาใชจาย และกําไรหรือขาดทุน การคาดคะเนงบกําไรขาดทุนจะทํา
ใหทราบรายได และคาใชจายที่จะเกิดขึ้น จากการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดและใชเปน
แนวทางในการวางแผน และการตัดสินใจลงทุน  

 
ข้ันที่ 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) ประกอบดวย  
 สวนที่ 1 การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing 

goals and objectives)   
 1. เปาหมาย (Goals) มีลักษณะกวาง เปนแรงจูงใจและในเปาหมายนั้นจะ

ครอบคลุมวัตถุประสงคตางๆ 
  2. วัตถุประสงค (Objectives) มีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงและสามารถวัดได มี

ขอบเขตดานเวลาที่จะตองทําใหสําเร็จ ระบุถึงความรับผิดชอบของหนวยธุรกิจหรือบุคคลที่
จะตองทํางานใหบรรลุวัตถุประสงคน้ัน 

 สวนที่ 2 การวิจัยและการกําหนดตลาดเปาหมาย (Researching and 
identifying target market) เปนการวิจัยเพ่ือคนหาลักษณะของตลาดเปาหมายดานธุรกิจ
อาหารไทย แลวนํามากําหนดกลุมเปาหมาย ซ่ึงการทราบลักษณะกลุมเปาหมายจะทําให
สามารถกําหนดกลยุทธการตลาดที่ตอบสนอง ความพึงพอใจของลูกคาไดอยางเหมาะสม  

 ในสวนนี้จะตองกําหนดกลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรอง ดังนี้ (1) ระบุ
ดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตรตลอดจนคุณคา/ความคุมคาใน
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สายตาของลูกคา (2) ความจําเปน ความตองการ ความชอบและความปรารถนาของตลาด
เปาหมายในสวนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑอาหารไทย (3) อุปนิสัยการซื้ออาหารไทย/ผลิตภัณฑ
อาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย (4) ลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมภายหลังการบริโภค  

 สวนที่ 3 การวิเคราะหตลาดเปาหมาย/ลูกคาและพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ไทย (Analyzing market/ customer and buying behavior) การวิเคราะหตลาดเปาหมาย
และพฤติกรรมการซื้ออาหารไทย อาจตองอาศัยการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งสามารถนําขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยมาใชเพ่ือกําหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 สวนที่ 4 แผนการปฏิบัติงาน (Action plans): การกําหนดกลยุทธและ
โปรแกรม การตลาด (Marketing strategies and marketing program) แผนการปฏิบัติงาน 
เปนสวนที่สําคัญที่สุดโดยทั่วไปกําหนดไว 1 ป เพ่ือเปน แนวทางการปฏิบัติใหเกิดประสิทธิผล
และเกิดการประสานงานระหวางกิจกรรมในหนาที่ตางๆ ในแผนนี้ประกอบดวย (1) ตลาด
เปาหมาย (Target market) (2) กลยุทธการตลาด (4Ps) โดยระบุสิ่งที่จะตองปฏิบัติ (What) 
ผูรับผิดชอบ (Who) ชวงเวลา (When) วิธีการปฏิบัติ (How) ดังน้ัน แผนการปฏิบัติงานจึงเปน
แผนที่เกี่ยวกับกลยุทธการตลาดและโปรแกรม ในการใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix 
หรือ 4Ps) (Walker & Mullins, 2008, p. 28) 

 
กลยุทธการตลาด (Marketing strategies) หมายถึง แผนที่กําหนดเกี่ยวกับ 

เปาหมายและวัตถุประสงค ทางการตลาดในธุรกิจอาหารไทยที่จะจูงใจใหบรรลุผลสําเร็จภายใน
เวลาที่กําหนดไว สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดอาหารไทยที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวย เครื่องมือตางๆ 4 ดาน (4Ps) ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (Product) 
อาหารไทย (2) ราคา (Price) (3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) อาหารไทย และ (4) การ
จัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) อาหารไทย 

1. กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑอาหารไทย (Product programs and 
strategies) ประกอบดวย (1) ลักษณะและผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑ/กลยุทธดาน
องคประกอบ ของผลิตภัณฑอาหารไทย (2) ความแตกตางของผลิตภัณฑอาหารไทย ที่
ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน และกลยุทธบรรจุภัณฑ (3) กลยุทธตราและสัญลักษณตราอาหารไทย 
(4) กลยุทธความแตกตาง/การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (5) กลยุทธบริการเสริม/กลยุทธการ
ใหบริการลูกคา (6) การเชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ โดยยึดหลักการสรางความคุมคาใหกับลูกคา
และประโยชนหลักของอาหารไทย 
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 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑอาหารไทยที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน เชน 
การสรางผลิตภัณฑที่มีความแตกตางที่เหนือคูแขงขันดวยการเปนอาหารเพื่อสุขภาพ 

 1.2 การกําหนดตําแหนงตราผลิตภัณฑอาหาร (Brand positioning) เชน 
กําหนดตําแหนงตราวาเปนอาหารที่มีความอรอย 

 กลยุทธและโปรแกรมดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component 
programs and strategies) โดยมีระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ ดังน้ี 

  (1)  ประโยชนหลัก (Core benefit) เชน ประโยชนพ้ืนฐานคือเปนอาหารที่มี 
รสชาติอรอย 

  (2)  ลักษณะของผลิตภัณฑ (Tangible product) มีดังน้ี 
   (2.1) คุณภาพ (Quality) มีกรรมวิธีการผลิตที่ทันสมัย ถูกหลักอนามัย 

รวมทั้งมีการเพิ่มคุณคาทางโภชนาการ 
    (2.2) รูปรางลักษณะ (Feature) เชน มีความสวยงาม 
   (2.3) รูปแบบ (Style) ทันสมัย บริโภคไดงาย 
   (2.4) การบรรจุภัณฑ (Packaging) เชน ใชภาชนะที่มีลักษณะพิเศษ 
   (2.5) ตรา (Brand) เชน เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนชื่อที่เรียกติด

ปาก 
   (2.6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) เชน มี

หลากหลายเมนูอาหาร ใหเลือก  
  (3)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) การเสนอผลิตภัณฑ

อาหาร ที่คาดหวัง จะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก สิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะ
ไดรับคือ ความสะดวก สด สะอาด อรอย และราคาที่ไมแพงเกินไป 

  (4)  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) ผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือ
บริการ ที่ผูซ้ือจะไดรับ ควบคูกับการซื้อผลิตภัณฑอาหาร 

  (5)  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) เชน มีการพัฒนา
เมนูใหมๆ พัฒนาระบบการผลิต 

2. กลยุทธและโปรแกรมดานราคาของผลิตภัณฑอาหาร (Price program and 
strategies) หมายถึง จํานวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ
อาหารมา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคาของผลิตภัณฑอาหารกับราคาของผลิตภัณฑ
อาหารนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ในการตั้งราคาตองคํานึงถึง (1) กล
ยุทธการตั้งราคาโดยรวมและวัตถุประสงคในการตั้งราคา (2) การเปรียบเทียบราคากับคูแขงขัน  
(3) การเชื่อมโยงราคาใหสอดคลองกับกลยุทธความแตกตาง/ตําแหนงผลิตภัณฑ  (4) การ
เชื่อมโยงความคุมคาของราคา (5) พิจารณากําไร จุดคุมทุน และตนทุนตอหนวย (6) กําหนด
ยุทธวิธีในการตั้งราคา เชน นโยบายการลดราคาเพื่อจูงใจ  
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3.  กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหาร 
(Distribution channel programs and strategy) เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภค ประกอบดวย (1) กลยุทธเครือขายการเสนอขายและความทั่วถึงในการจัดจําหนาย 
(2) ชองทางการจัดจําหนาย (3) ความสอดคลองกับกลยุทธความแตกตาง/ตําแหนงผลิตภัณฑ 
(4) ความสอดคลองกับความคุมคาที่ไมใชในรูปของตัวเงิน (5) กลยุทธที่จะใชเสริมในชองทาง 
(6) ยุทธวิธีเพ่ือสรางอรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ และภาพลักษณ 

ชองทางการจัดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมจะชวยใหผลิตภัณฑสงถึงมือผูบริโภคไดอยาง
ทั่วถึง โดยในชวงแรกจะเนนที่การจําหนายในกลุมของผูคาปลีก/คาสงแบบเดิมซ่ึงมีอิทธิพลมาก
กับการขายสินคาในยุคแรกๆ เม่ือตลาดเติบโตมากขึ้นชองทางการจัดจําหนาย สินคาก็จะเพ่ิม
มากขึ้น  

4.   กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาด (Promotion programs and 
strategies) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตรา/บริการ หรือความคิด หรือ
ตอบุคคล จะตองใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] ดังน้ี (Kotler & Keller, 2009, pp. 512-514) 

 4.1 กลยุทธและโปรแกรมดานการโฆษณา (Advertising program and 
strategies) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ และความคิด
โดยตองมีผูอุปถัมภรายการเปนผูจายเงิน  

 4.2 กลยุทธและโปรแกรมดานการขายผลิตภัณฑอาหารโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal selling programs and strategies) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล 
เพ่ือจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมาย ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ  

 4.3 กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการขายผลิตภัณฑอาหาร (Sales 
promotion programs and strategies) เปนการใชสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษเพื่อกระตุน
หนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภค คนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายได
ในทันทีทันใด ประกอบดวย (1) การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง/หนวยงานขาย (กลยุทธ
ผลัก) (2) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (กลยุทธดึง) 

 4.4 กลยุทธและโปรแกรมดานการใหขาวและการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ
อาหาร (Publicity and public relations programs and strategies) เปนการเสนอขาว
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ/บริการ หรือตรา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจ
ตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ กลยุทธการใหขาวและ
ประชาสัมพันธเปนการตอกย้ําใหผูบริโภคจดจําผลิตภัณฑอาหารและตรา มุงสรางภาพลักษณที่
ดีแกบริษัท เนนการสรางความนาเชื่อถือ และประโยชนของผลิตภัณฑ 
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 4.5 กลยุทธและโปรแกรมการตลาดทางตรง (Direct marketing programs 
and strategies) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือ
หมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑอาหารโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิด
การตอบสนองในทันที 

ข้ันที่ 3 การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation 
and marketing control) ประกอบดวย 

 สวนที่ 1 การจัดองคการทางการตลาด (Marketing organization) เปนการ
กําหนด โครงสรางการทํางาน  การกําหนดหนาที่และโครงสรางขององคการ ประกอบดวย ฝาย
บริหารระดับสูง และรองประธานตามลําดับ โดยผูใตบังคับบัญชาจะมีหนาที่รับผิดชอบรายงาน
การปฏิบัติงาน ตอผูบริหารระดับสูง มีผูบริหารและรองผูบริหารที่มีหนาที่ควบคุมการทํางานของ
ฝายตางๆ โครงสรางองคการจะเกี่ยวของกับวิธีการปฏิบัติกลยุทธการตลาด ดังน้ี (1) อธิบายวา
มีการเปลี่ยนแปลงใดในโครงสรางองคการ เชน เพ่ิม/ลดตําแหนง เปลี่ยนแปลงสายการบังคับ
บัญชาตามอํานาจหนาที่ เปลี่ยนแปลงการรายงานตามสายการบังคับบัญชา (2) อธิบายถึง
กิจกรรมการตลาดภายใน เชน การฝกอบรมพนักงาน การจูงใจพนักงาน เพ่ือปฏิบัติตามกลยุทธ
การตลาด การเอาชนะการตอตานการเปลี่ยนแปลงขององคการ การสื่อสารภายใน ตลอดจน
ความรวมมือกันระหวางฝายตางๆ ที่เกี่ยวของ (3) การมอบอํานาจใหกับพนักงานและผูจัดการ
ในการติดตอกับลูกคา 

 สวนที่ 2 การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) เปนการ 
ปฏิบัติตามโปรแกรมที่กําหนดไว โดยมีแนวทางในการปฏิบัติใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 
ตามที่ไดระบุไวในแผนการตลาด ซ่ึงจําเปนจะตองนําความชํานาญเฉพาะดานเขามาใชใน
องคการ เพ่ือใหการปฏิบัติการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนระบุถึงทักษะที่สําคัญที่จะ
ชวยในการ ปฏิบัติงาน 

 สวนที่ 3 การควบคุมทางการตลาด (Marketing control) เปนกระบวนการ
ตรวจสอบกิจกรรมทางการตลาดวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคตามแผนที่กําหนดไวหรือไม และ
มีการแกไขสิ่งที่แตกตาง จากมาตรฐานซึ่งเปนปญหาที่สําคัญหรือไม โดยมีลําดับขั้นตอนในการ
ทํางานที่เกิดขึ้นจริง การแกไข การเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่เหมาะสม 

 1. การควบคุมอยางเปนทางการ (Formal control) อธิบายถึงชนิดและระดับ
ของกลไกการควบคุมที่เปนทางการที่ควรใชเพ่ือใหเกิดความเชื่อม่ันวาการปฏิบัติการเปนไปตาม
แผนการตลาด ประกอบดวย (1) กลไกการควบคุมปจจัยนําเขา (Input control mechanisms) 
ไดแก ทรัพยากรที่ใช ตนทุนคาใชจายตางๆ การวิจัยและการพัฒนาที่เกี่ยวของ การสรรหาและ
คัดเลือกพนักงาน  (2) ระบุถึงชนิดของกระบวนการควบคุม (Process control) ที่จําเปนตองใช
ในแผนการตลาด ไดแก การฝกอบรม การสรางความผูกพันใหกับพนักงาน ระบบการ
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ประเมินผล/คาตอบแทน การจูงใจพนักงานและกิจกรรมการสื่อสารภายในองคการ (3) ระบุถึง
การควบคุมผลผลิต (Output control) เพ่ือใชวัดการทํางานทางการตลาด และเปรียบเทียบกับ
วัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไวดังนี้ (3.1) มาตรฐานผลการทํางานโดยรวมจะถือเกณฑ
เปาหมายและวัตถุประสงคของแผนการตลาดในดานยอดขายในรูปจํานวนเงิน จํานวนหนวย 
สวนครองตลาด สัดสวนของลูกคา ความสามารถทํากําไร ความพึงพอใจของลูกคา การรักษา
ลูกคา (3.2) มาตรฐานผลการทํางานดานผลิตภัณฑ เชน  คุณสมบัติ คุณภาพ ผลิตภัณฑเสริม  
นวัตกรรมผลิตภัณฑใหม การตั้งชื่อตรา และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนตน (3.3) 
มาตรฐานการทํางานดานราคา เชน เปาหมายรายได ความสมดุลระหวางอุปสงคและอุปทาน 
ความยืดหยุนของราคา การบริหารผลตอบแทน/กําไร (3.4) มาตรฐานผลการทํางานในเครือขาย
การเสนอขาย เชน ประสิทธิผล/ประสิทธิภาพในการจัดจําหนาย การบูรณาการในเครือขายการ
เสนอขาย ความคุมคา/อรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ และภาพลักษณ  
การธํารงรักษาความสัมพันธอันดีในดานความรวมมือกัน และการบริหารความขัดแยง  การจัด
จางคนภายนอก ผลการทํางานจากการจัดจําหนายโดยตรง เปนตน (3.5) มาตรฐานผลการ
ทํางานดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication 
(IMC)] เชน การรูจักตรา การระลึกได การเขาถึงกลุมเปาหมาย ความถี่ ความประทับใจ ความ
ตั้งใจซื้อ การประชาสัมพันธ ประสิทธิผลดานยอดขาย และการสงเสริมการขาย 

 2.  การควบคุมอยางไมเปนทางการ (Informal control) ดังน้ี (1) อธิบายถึง
การควบคุมตนเองของพนักงาน (Employee self-control) ที่จะมีผลตอการปฏิบัติงานในกลยุทธ
การตลาด เชน ความพอใจของพนักงาน ความผูกพันของพนักงานตอธุรกิจและแผนการตลาด 
ความเชื่อม่ันของพนักงานตอทักษะของเขา ขอมูลเหลานี้จะชวยสนับสนุนการปฏิบัติการใน
แผนการตลาด (2) อธิบายถึงประเด็นที่เกี่ยวของกับการควบคุมดานสังคมของพนักงาน 
(Employee social-control) ซ่ึงมีผลตอการปฏิบัติการดานการตลาด เชน การมีสวนรวม คานิยม
ตอองคการ ความสัมพันธตอกลุมงาน บรรทัดฐานดานสังคม เหลานี้จะทําใหพนักงานสนับสนุน
การปฏิบัติการในแผนการตลาดไดดีขึ้น (3) อธิบายถึงประเด็นตางๆ ที่สัมพันธกับการควบคุม
ดานวัฒนธรรมองคการ  (Cultural-control)  ซ่ึงมีผลตอการปฏิบัติการดานการตลาด เชน 
คานิยมในวัฒนธรรมองคการ  กิจวัตรขององคการ เหลานี้จะทําใหพนักงานสนับสนุนการ
ปฏิบัติการในแผนการตลาดไดดีขึ้น 

 3. ตารางการปฏิบัติการและเงื่อนไขดานเวลา (Implementation schedule 
and timeline) ดังตัวอยางตารางตอไปน้ี 
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เดือน มกราคม กุมภาพันธ มีนาคม 

กิจกรรม /  สัปดาห 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

กิจกรรมผลิตภัณฑ  
(Product activities) 

            

             

             
กิจกรรมการตั้งราคา 
(Pricing activities) 

            

             

             

กิจกรรมเครือขาย 
การเสนอขาย (Supply  
chain activities) 

            

             
             

กิจกรรม IMC  
(IMC activities) 

            

 
 4.  การตรวจสอบทางการตลาด (Marketing Audit) ดังนี้ (1) อธิบายวิธีการ

ติดตามผลกิจกรรมการตลาด การวัดผลดานกําไร และเง่ือนไขดานเวลาที่ใชเพ่ือติดตามผล
กิจกรรมการตลาด (2) อธิบายวิธีการทํางานในการตรวจสอบทางการตลาด ไดแก ความ
รับผิดชอบ (3) พิจารณาวากลยุทธการตลาดใดบางไมสอดคลองกับความคาดหวังตามเปาหมาย
ที่กําหนดไว และจะตองมีการแกไขเพ่ือปรับปรุงการทํางานโดยรวมหรือภายในแตละประเด็น
ของโปรแกรมการตลาด (4) ถาแผนการตลาดที่กําหนดไวมีแนวโนมไมเปนไปตามวัตถุประสงค
ทางการตลาดจะตองมีการปรับปรุงใหม 

 สวนที่ 4 แผนฉุกเฉิน (Contingency plan) เปนการปฏิบัติเม่ือมีโอกาสหรือ
อุปสรรคในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยไมมีแผน ดังนั้นจึงตองสรางแผนสถานการณสําหรับเหตุการณ
น้ันขึ้นมา 

1.6.2 วรรณกรรมที่เก่ียวของในสวนที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

 มีทฤษฎีดังน้ี 
 1.  คุณคาดานความคุมคา (Value equity) 
 2.  คุณคาตรา (Brand Equity) 
 3.  คุณคาดานการธํารงรักษา (Retention Equity) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) 
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 5.  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา (Customers Overall Satisfaction) 
 6.  ความภักดีของลูกคา (Customer loyalty) และความเต็มใจที่จะจายเงินในราคาสูง 
(Willing to pay high price) 
 7. ลักษณะสวนบุคคลและลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว (Tourists’ 
characteristics and demographic characteristics) 
 8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  1.  คุณคาดานความคุมคา (Value equity) 
   คุณคาดานความคุมคา (Value equity) หมายถึง ประโยชนที่ผูบริโภค/
นักทองเที่ยว ไดรับจากการใชบริการภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขต
พ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา ทั้งนี้เม่ือผูบริโภค/นักทองเที่ยวเกิดความรูสึกวามี
ผลประโยชนตางๆ มากเกินกวาตนทุน/คาใชจายที่จายไปเขาก็จะเกิดความพึงพอใจโดยใช
แนวคิดคุณคาดานความคุมคา (Value equity) ซ่ึงประกอบดวยดานคุณภาพ ดานอารมณ/
ความรูสึก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานชื่อเสียง ดังน้ี (Rust, Zeithaml & Lemon, 2004) 
 1.1 ความคุมคาดานคุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเปนเลิศ หรือความ
เหนือกวา จากการใชดุลยพินิจของนักทองเที่ยว/ผูบริโภคตอภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุง
อาหารไทย ในเขตพื้นที่เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง คือ ไทย - ลาว และไทย - กัมพูชา 
เกี่ยวกับประโยชนตามหนาที่ (Functional benefit) ลักษณะทางกายภาพ (Physical product) 
คุณภาพของบริการ (Service product) คุณภาพของการสงมอบบริการ (Service delivery) 
คุณภาพของสิ่งแวดลอมของการใหบริการ (Service environment) ทั้งหมดนี้เปนความคุมคา
ดานคุณภาพซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค/นักทองเที่ยว โดยใชคําถามแบบ 
Rating scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ดอยกวามาก/เหนือกวามาก ดังนี้ (1) อาหารไทย
สามารถตอบสนองความ (2) ความโดดเดนของเมนูอาหารไทย เม่ือเปรียบเทียบกับอาหารอื่น 
(3) ความอรอยของอาหารไทย เม่ือเปรียบเทียบกับอาหารอ่ืน (4) ความหลากหลายของ
เมนูอาหารไทย เม่ือเปรียบเทียบกับอาหารอื่น 
  1.2 ความคุมคาดานอารมณ/ความรูสึก (Emotional/Feeling) หมายถึง 
ดุลยพินิจของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับคุณคาทางอารมณ ซ่ึงเปนความชื่นชอบ ยินดี ความสุข 
สนุกสนาน ที่มีตอภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยว 2 
เสนทาง คือ ไทย - ลาว และไทย - กัมพูชา โดยใชคําถามแบบปลายเปด และแบบ Likert scale 
เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ดังนี้ (1) อาหารไทยทําให
ทานมีความรูสึกที่ดี (2) อาหารไทยทําใหทานมีความเพลิดเพลิน (3) อาหารไทยทําใหทานรูสึก
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ชื่นชมยินดี (4) โปรดอธิบายวาการรับประทานอาหารไทยทําใหทานมีความรูสึกที่ดีหรือไม 
อยางไร  
  1.3   ความคุมคาดานราคา (Price) หมายถึง ความคุมคาดานการเงิน 
เปนราคาที่จายไปในการใชบริการภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่
เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง คือ ไทย - ลาว และไทย - กัมพูชา ในดานความเหมาะสม การ
ประหยัด และสมเหตุสมผล โดยใชคําถามแบบปลายเปด และแบบ Likert scale เปนมาตราวัด 
7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ดังนี้ (1) มีราคาเหมาะสม (2) มีความคุม
คาเงิน (3) มีราคาสมเหตุสมผล (4) มีราคาประหยัด (5) โปรดอธิบายวาราคาอาหารไทยมีความ
คุมคาเงินหรือไมอยางไร  
  1.4 ความคุมคาดานชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง เปนสถานภาพของ
บริการที่รับรูโดยผูบริโภคเกี่ยวกับภาพลักษณของผูขาย (Dodds et al., 1991) โดยใชคําถาม
แบบปลายเปด และแบบ Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวย
อยางยิ่ง ดังน้ี (1) มีชื่อเสียงในดานที่ดี (2) เปนที่ยอมรับ (3) มีคนกลาวถึงในดานดี  (4) เปน
อาหารที่มีระดับ (5) โปรดอธิบายวาอาหารไทยมีชื่อเสียงดีหรือไม อยางไร  
  1.5 คุณคาดานความพยายาม (Behavioral price) เปนราคาที่ไมใชตัว
เงิน (Nonmonetary price) ซ่ึงเกิดจากการใชเวลาและความพยายาม เพ่ือใหไดรับการบริการนั้น 
(Zeithaml, 1988) จากการใชบริการภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่
เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง คือ ไทย - ลาว และไทย - กัมพูชา โดยใชคําถามแบบปลายเปด 
และแบบ Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ดังน้ี 
(1) ทานไมตองใชพลังงานมากมายนักในการมารับประทานอาหารไทย (2) เปนการงายที่มา
รับประทานอาหารไทย (3) ทานไมตองใชความพยายามมากมายนักในการมารับประทานอาหาร
ไทย (4) โปรดอธิบายวาทานใชความพยายามในการมารับประทานอาหารไทยมากนอยเพียงใด
และอยางไร  
  จากขอมูลคุณคาดานความคุมคา (Value equity) ทั้ง 5 ประการนี้ จะสงผลตอ
ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา และความภักดีของลูกคา   
  ในแผนงานวิจัยเร่ืองน้ีผูวิจัยเชื่อวานักการตลาดจะไดประโยชนจากการวัด
ความคุมคาที่รับรูโดยการวัดทัศนะหลายประการที่มีผลตอความคุมคา โดยเปรียบเทียบ
ความสําคัญของแตละทัศนะ เพ่ือใหทราบวาทัศนะใดมีอิทธิพลตอความคุมคา Woodruff (1997) 
ระบุวา ผูจัดการตองทําความเขาใจเพี่อหยั่งลึกถึงคุณคาที่รับรูของลูกคา เพ่ือเปนแนวทางในการ
ตอบสนองอยางมีประสิทธิภาพ 
 2.  คุณคาตรา (Brand Equity) 
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  หมายถึง การที่ลูกคามองเห็นความแตกตางของตราและมีการตอบสนองที่ดีตอตรา 
โดยเปนคุณคาของรานอาหารในตลาดอาเซียน ประกอบดวย  
  2.1 การรูจักตรา (Brand Awareness) หมายถึง การระลึก และความจําไดใน
ตรา เปนการแสดงวาตราเปนที่รูจักระหวางผูบริโภค การรูจักตราสินคาเปนความสามารถของ
ลูกคาที่จะระบุวา ตราสินคามีความแตกตางซึ่งเกิดจากการจดจําและระลึกไดในการทํางานของ
ตราสินคา (Kotler & Keller, 2006, p. 268) การรูจักตราจะมีความสัมพันธอยางมากกับความ
ทรงจําในตราสินคาจะสะทอนถึงความจําไดในตราสินคาของลูกคา ดังน้ันการรูจักตราจึงมี
ความสัมพันธกับจุดแข็งของตราสินคาที่โดดเดน โดยจะสะทอนถึงความคงอยูของตราสินคาใน
จิตใจลูกคา (Konecnik, 2006) ระดับการรูจักตรา จะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับตราได มี
ระดับการรูจักตรา 4 ประการ ดังน้ี  
   2.1.1   การไมรูจักชื่อตราเลย (Complete unawareness) 
   2.1.2   การยอมรับตราเชิงรับ (Passive recognition) หมายถึงผูบริโภคไม
สามารถเอยชื่อตราไดเม่ือถูกถามหาชื่อตราในผลิตภัณฑน้ัน แตผูบริโภคสามารถจําชื่อตราได
เม่ือมีการเอยชื่อมากอน ดังน้ันในการวัดวิธีน้ี จะวัดโดยการยอมรับชื่อตราแบบใหความ
ชวยเหลือโดยเอยชื่อมากอน (Aided recall or recognition) 
   2.1.3 การระลึกชื่อตราได (Brand recall) หมายถึง ผูบริโภคสามารถระบุ
ชื่อตราไดเองเม่ือถูกถามใหระบุชื่อตราผลิตภัณฑ/บริการ ชนิดใดชนิดหนึ่ง การวัดการยอมรับชื่อ
ตราในวิธีนี้ จะถามโดยใหผูบริโภคระลึกชื่อขึ้นมาไดเอง เชน เม่ือนึกถึงประเทศไทย ทานนึกถึง
แหลงทองเที่ยวใด, เม่ือพูดถึงอยุธยา ทานนึกถึงแหลงทองเที่ยวใด 
   2.1.4 การรูจักตราเปนอยางดี (Top-of-mind awareness) (TOMA)  เปน
ชื่อตราที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก วัดโดยใหระบุชื่อตราจากลักษณะผลิตภัณฑ เชน โรงแรม
ใดที่ฉันชอบที่สุด, สายการบินตนทุนต่ําแหงใดที่ทานตั้งใจจะเลือกใชบริการ เปนตน 
   ในงานวิจัยเรื่องน้ีเปนการวัดการรูจักตราที่เกี่ยวของกับภัตตาคาร/รานอาหาร 
ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง คือ ไทย - ลาว และไทย - กัมพูชา โดยใชคําถามแบบ 
Likert scale และแบบ Rating scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวย
อยางยิ่ง และไมคุนเคยเลย/คุนเคยอยางมาก ดังน้ี (1) ทานเคยไดยินชื่อของอาหารไทยมากอน 
(2) ทานสามารถจินตนาการถึงลักษณะของอาหารไทยได  (3) ลักษณะของอาหารไทยเขามาใน
ความคิดของทานอยางรวดเร็ว (4) ในบรรดาอาหารทั่วไปทานสามารถจดจําชื่อ ลักษณะ ของ
อาหารไทยได (5) โปรดระบุระดับความคุนเคยตออาหารไทย 
  2.2 บุคลิกตรา (Brand Personality) เปนลักษณะทางกายภาพเฉพาะอยางของ
ผลิตภัณฑที่กําหนดขึ้น ซ่ึงมีความสัมพันธกับลักษณะนิสัยของผูบริโภค ซ่ึงสงผลใหผูผลิตสินคา
ตองพัฒนาสินคาใหมีคุณลักษณะตามนั้น (Aaker, 2002, p. 144) บุคลิกตราสามารถใชเปนตัว
แปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตรา บุคลิกตราจะแสดงใหเห็นอยางชัดเจน
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ในลักษณะของตรานั้นๆ เชนเดียวกับบุคลิกลักษณะของมนุษย เชน จริงใจ ราเริง มีเสนห นา
ตื่นเตน โดยใชคําถาม แบบ Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็น
ดวยอยางยิ่ง ดังน้ี (1) เรียบงาย(2) ทันสมัย (3) เชื่อถือได (4) มีระดับ (5) มีเสนห 
  2.3 ภาพลักษณผูใชบริการ (User Imagery) เปนคุณสมบัติของลูกคาที่ใช
บริการดานยอมรับ และการยกยองจากสังคม เปนความรูสึกของลูกคาที่มองภาพลักษณ 
ลักษณะของลูกคาดวยกันที่มาใชบริการ (Keller, 2008) ในภัตตาคาร/รานอาหาร ในพ้ืนที่
เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทาง
ทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) โดยใชคําถามแบบ Rating 
scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากนอยที่สุด/มากที่สุด ดังนี้ (1) ทานนับถือและชื่นชมคนที่
รับประทานอาหารไทยมากนอยเพียงใด (2) ทานชอบลูกคาที่รับประทานอาหารไทยมากนอย
เพียงใด 
  2.4 ตราที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง  (Self Expressive Brand) ตราที่
แสดงความเปนตัวตน (Self Expressive Brand) เปนขอบเขตที่ผูบริโภคแสดงออกถึงสิ่งที่เขา
ตองการดานสังคมและดานจิตวิทยาจากการใชตรา (Carroll & Ahuvia, 2006) ในพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) โดยใชคําถาม Rating scale เปนมาตรา
วัด 7 ระดับ จาก ไมเห็นดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ดังนี้ (1) การรับประทานอาหารไทย
สงเสริมภาพลักษณของฉัน (2) การรับประทานอาหารไทยสงเสริมบทบาททางสังคมของฉัน (3) 
การรับประทานอาหารไทยมีผลกระทบทางบวกตอสิ่งที่คนอ่ืนคิดเกี่ยวกับฉัน (4) การ
รับประทานอาหารไทยสงเสริมภาพลักษณที่คนอ่ืนมองเก่ียวกับฉัน 

3. คุณคาดานการธํารงรักษา (Retention Equity) 
  เปนความคิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอภัตตาคาร/รานอาหารในพื้นที่

เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทาง
ทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) คุณคาดานการธํารงรักษา 
เกิดจากโปรแกรมตางๆ ที่ผูใหบริการพยายามสรางใหลูกคาเกิดความภักดี มีการดูแลรักษา
ลูกคาที่เฉพาะเจาะจง โดยการยกยองและการปฏิบัติตอลูกคาเปนกรณีพิเศษ อาทิเชน สามารถ
เอยชื่อไดเม่ือแรกพบ อีกทั้งสรางเครือขายกับลูกคาโดยกําหนดผลประโยชนใหกับลูกคา และ
การใหขอมูลกับลูกคา ประกอบดวยโปรแกรมตางๆ ดังน้ี (Rust, Zeithaml & Lemon, 2004) 

 3.1 โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เปนความคิดเห็นและความรูสึกนึก
คิดของลูกคาที่มีตอโปรแกรมความภักดีที่ภัตตาคาร/รานอาหารมีตอลูกคา เชน การใชบัตร
เครดิต แผนการใหรางวัล โดยใชคําถามแบบ Rating scale เปนมาตราวัด 10 ระดับ จาก ไม
สนใจเลย/สนใจอยางมาก ดังน้ี (1) มีบัตรสะสมแตมที่ใหสวนลดพิเศษแกลูกคาที่มาเปนประจํา 
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 3.2 โปรแกรมการดูแลรักษาเฉพาะ (Special Treatment Program) เปนความ
คิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอโปรแกรมการดูแลรักษาเฉพาะ ที่ภัตตาคาร/
รานอาหารมีตอลูกคา โดยใชคําถามแบบปลายปด แบบปลายเปด และแบบ Retting scale เปน
มาตราวัด 10 ระดับ ดังนี้ (1) โปรดระบุลักษณะของสวนลดพิเศษที่ทานชอบ (2) มีการบริการ
เปนพิเศษสําหรับลูกคาประจํา เชน การเรียกชื่อลูกคาไดในทันทีที่พบ (3) นอกเหนือจากการ
เรียกชื่อลูกคาไดในทันทีที่พบ มีสิ่งใดอีกที่รานอาหารทําใหทานรูสึกเปนลูกคาพิเศษ โปรดระบุ 

 3.3 โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา (Community Building Program) เปน
ความคิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอโปรแกรมการสรางชุมชนลูกคาที่ภัตตาคาร/
รานอาหารมีตอลูกคา โดยใชคําถามแบบ  Rating scale เปนมาตราวัด 10 ระดับ ดังน้ี (1) มีการ
สรางสังคมเฉพาะกลุมที่รักอาหารไทย หรือไมอยางไร 

 3.4 โปรแกรมการสรางความรู (Knowledge Building Program) เปนความ
คิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอโปรแกรมการสรางความรู โดยใชคําถามแบบ 
Rating scale เปนมาตราวัด 10 ระดับ ดังน้ี (1) การรวบรวมขอมูลจากลูกคา และใชขอมูลเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคา 

 จากวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน พบวาคุณคาดานความคุมคา (Value 
equity) ทั้ง 5 ประการ คุณคาตรา คุณคาดานการธํารงรักษาจะสงผลตอความพึงพอใจโดยรวม
ของลูกคา และความภักดีของลูกคา  โดยกําหนดสมมติฐานไดดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ H1 : คุณคาดานความคุมคา คุณคาตรา คุณคาดานการธํารงรักษา มีผลตอ  
                ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา และความภักดีของลูกคา 

 
 4. การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) 
   การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เปนกระบวนการติดตอสื่อสารทางการตลาด โดยใชคน
หรือใชสื่อเพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และจูงใจผูซ้ือที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ
องคการ 
   วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร เพ่ือจูงใจให
เกิดความตองการใชผลิตภัณฑ ซ่ึงทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ การสงเสริมการตลาด
อาจใชบุคคลหรือพนักงานขาย หรือใชเครื่องมือสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา การ
เผยแพรขาวสารและการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การตลาดโดยการบอกตอ การจัด
กิจกรรมและการสรางเสริมประสบการณ เพ่ือชวยใหโครงการบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค
ทางการตลาด (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677)  
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารไปยังผูรับขาวสารผานผูรับขาวสาร
ผานสื่อตางๆ ไดแก ปายโฆษณาหนาราน แผนพับ นามบัตร เว็บไซต ฯลฯ เกี่ยวกับภัตตาคาร/
รานอาหาร ในไทย ลาว และกัมพูชา ดังนั้นการโฆษณาจะเกี่ยวของกับการสรางใหลูกคารูจัก
เสริมสรางภาพลักษณตรา (บุคลิกตรา) และยังชี้ถึงตราที่แสดงตัวของตัวเองดวย  โดยใชคําถาม
แบบปลายปดมีตัวเลือกใหตอบ แบบปลายเปด และแบบ Semantic differential scale เปน
มาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมจูงใจ/จูงใจ ไมดึงดูดใจ/ดึงดูดใจ นาเบื่อ/นาสนใจ ไมแจงขาวสาร/แจง
ขาวสาร ดังน้ี (1) - (4) โปรดประเมินวาวิธีการโฆษณาดังกลาวเปนอยางไร (5) ทานเคยไดเห็น
การโฆษณาเกี่ยวกับอาหารไทยหรือไม โปรดระบุรูปแบบการสงเสริมการขายที่ทานไดเคยเห็น 
  4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการสื่อสารที่ออกแบบเพื่อ
กระตุนการตอบสนองใหรวดเร็วขึ้นและเข็มขนมากขึ้นตลอดจนเพื่อเรงรัดเพื่อใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ไดแก สวนลดพิเศษ การรวมมือกับบัตรเครดิตเพ่ือใหสวนลดพิเศษ เมนูอาหาร
ราคาพิเศษ ฯลฯ ดังน้ันการสงเสริมการขายจะมีผลตอความคุมคาในดานราคา (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007, p. 677) โดยใชคําถามแบบปลายปดมีตัวเลือกใหตอบ แบบปลายเปด และแบบ 
Semantic differential scale เปนมาตรา 7 ระดับ จาก ไมจูงใจ/จูงใจ ไมดึงดูดใจ/ดึงดูดใจ นา
เบื่อ/นาสนใจ ดังน้ี (1) - (3) โปรดประเมินวาวิธีการสงเสริมการขายดังกลาวเปนอยางไร (4) 
ทานไดเคยเห็นการสงเสริมการขายเกี่ยวกับอาหารไทยหรือไม (เชน ลดราคา, เมนูอาหารราคา
พิเศษ, แถม ฯลฯ) โปรดระบุรูปแบบการสงเสริมการขายที่ทานไดเคยเห็น 
  โดยกําหนดสมมติฐานดังน้ี 
 

สมมติฐานขอที่  H2 : การสงเสริมการขายมีผลตอคุณคาดานความคุมคาในดานราคา 
 สมมติฐานขอที่ H3 : การโฆษณา มีผลตอคุณคาตรา 
 

 5. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา (Customers Overall Satisfaction) 
   เปนการประเมินความรูสึกโดยรวมในดานความคุมคา และความรูสึกที่เกิดจากการ
รับรูที่มากกวาความคาดหวังของลูกคา/ผูบริโภคที่ภัตตาคาร/รานอาหาร ในพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) นักทองเที่ยวจะมีการพัฒนาความ
คาดหวังตอภัตตาคาร/รานอาหาร จากแหลงของการสื่อสารตางๆ ภายหลังจากการบริโภค ถา
ประสบการณน้ันสอดคลองกันดีกับความคาดหวัง ผลก็คือเขามีความพึงพอใจ ในเรื่องของ
ทฤษฎีคุณคา (Equity theory) (Oliver & Swan, 1989) ถาผูบริโภคเห็นวาเขาไดประโยชน
มากกวาตนทุนที่เขาจายไปดานเวลาและความพยายาม ถือวาภัตตาคาร/รานอาหารนั้นมีความ
คุมคา  
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  ถามีความพึงพอใจก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการภัตตาคาร/รานอาหารซ้ํา 
โดยทั่วไปแลวถาเขาไมพอใจก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนไปใชบริการรานอ่ืน (Oliver & Swan, 
1989) แตอยางไรก็ตามมีขอสังเกตวาระดับของความพึงพอใจจะมีความสัมพันธกับความภักดี 
(McCleary, Weaver & Hsu, 2003 ; Kozak & Rimmington, 2000 ; Fornell, 1992)  ดังน้ัน
ความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวจะมีอิทธิพลตอความภักดีตอภัตตาคาร/รานอาหาร ใน
พ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทาง
ทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 
  ในการวัดความพึงพอใจโดยรวมตอการรับประทานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร 
โดยใชคําถามแบบ Likert scale และแบบ Rating scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จาก ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง ไมพึงพอใจอยางมาก/พึงพอใจมาก ดังน้ี (1) ทานคิดวาการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารที่รานนี้เปนการตัดสินใจที่ถูกตอง (2) เม่ือพิจารณาทุกสิ่งโดยรวม
แลว ทานมีความสุขจากการรับประทานอาหารไทย (3) โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมใน
การรับประทานอาหารไทย 
  เน่ืองจากความพึงพอใจโดยรวม จะมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา จึงสามารถ
กําหนดสมมติฐานได ดังน้ี 
   

สมมติฐานขอที่ H4 : ความพึงพอใจโดยรวม มีผลตอความภักดีของลูกคา 

  
 6.  ความภักดีของลูกคา (Customer loyalty) และความเต็มใจที่จะจายเงินในราคา
สูง (Willing to pay high price) 
   ความภักดีตอภัตตาคาร/รานอาหาร (Loyalty toward restaurant) ความภักดี
ของลูกคา (Customer loyalty) เปนสิ่งสําคัญของธุรกิจในการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Competitive advantage) ดังน้ี (1) จะทําใหเกิดคาใชจายในการธํารงรักษาลูกคาในปจจุบันต่ํา
กวาการแสวงหาลูกคาใหม (Reicheld & Sasser, 1990) (2) ลูกคาที่ภักดีมีแนวโนมจะบอกตอ
เชิงบวก (บอกตอในแงดี) จากประสบการณการไดรับบริการในอดีตมากกวาลูกคาที่ไมภักดี  ทํา
ใหสามารถสรางศักยภาพจากการโฆษณาโดยการบอกตอจากลูกคา โดยไมตองใชตนทุนจากผู
ใหบริการ (Shoemaker & Lewis, 1999) (3) ทําใหธํารงรักษาความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา
กับผูใหบริการ เน่ืองจากลูกคาเม่ือเผชิญกับขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ดึงดูดใจหรือจุดออน
ของผูขาย (4) จะสามารถเขาถึงไดงายมากกวาลูกคาที่เขาพบเปนครั้งแรก เนื่องจากองคการมี
ขอมูลและสามารถมีการทําการตลาดทางออมไดงายกวา จากประเด็นเหลานี้จะชวยใหผูขายมี
กลุมเปาหมายใหซ้ือซํ้าไดอยางเจาะจงและสามารถเรียกรองการตอบสนองโดยตรงเพื่อสงเสริม
การตลาด (Reid & Reid, 1993) 
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  Oliver (1999, p. 34) ไดนิยามความภักดีวาเปนแนวโนมความตั้งใจอยางลึกซึ้งที่จะ
ซ้ือซํ้าและใหการสนับสนุนตราสินคาที่พอใจ โดยมีการใชบริการอยางสม่ําเสมอในอนาคต ดังน้ัน
จะเปนสาเหตุทําใหมีการซื้อตราสินคาเดิมหรือกลุมตราสินคาเดิมซํ้า แตอยางไรก็ตามมีปจจัย
สถานการณที่มีอิทธิพลและความพยายามทางการตลาดที่มีศักยภาพ ซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคาได 
  Oppermann (1999) ระบุวา การวัดทัศนคติในประเด็นของการทองเที่ยวมีความ
ยากลําบากมากเนื่องจากการซื้อผลิตภัณฑของการทองเที่ยวเปนการซื้อนานๆ ครั้ง เชน การ
ทองเที่ยวในโอกาสพิเศษตามคํานิยามน้ันจะไมทองเที่ยวอยางตอเน่ืองโดยจะทองเที่ยวนานๆ 
ครั้ง (Jago & Shaw, 1998) ความภักดีน้ันจะตองมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแรกเริ่มในแตละ
บุคคล โดยจะตองมีแนวโนมที่จะมีการทองเที่ยวซ้ําในอนาคต ซ่ึงก็คือความสนใจหรือความตั้งใจ
ที่จะทองเที่ยวซ้ําในอนาคต Jones และ Sasser (1995) ไดระบุถึงความตั้งใจของลูกคาที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑซํ้า ซึ่งเปนการวัดสวนประกอบของความภักดีดานพฤติกรรมศาสตร 
  Bei และ Chiao (2001) ไดอธิบายวาความภักดียากที่จะวัดเนื่องจากเปนกระบวนการ
ซ้ือซํ้าในการทองเที่ยว ขึ้นอยูกับความสะดวก อุปนิสัย หรือการไมมีทางเลือก Hennig-Thurau 
และคณะ (2002) ไดระบุวาความภักดีมีมากกวาการซื้อซํ้า กลาวคือ เปนความสัมพันธกับความ
ชื่นชม (Appreciation) และความผูกพัน (Commitment) ลูกคาที่ภักดีจะบอกตอเชิงบวกใน
ผลิตภัณฑ/บริการของธุรกิจ และตองการที่จะธํารงรักษาความสัมพันธอันดี (Perin, Sampaio & 
Brei, 2006 ; Hennig-Thurau et al., 2002) ดังน้ันในงานวิจัยเรื่องน้ีความภักดี หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูกพันโดยมีแนวโนมที่ใหการสนับสนุนบริการ และแนะนําบุคคลอื่น (Oppermann, 
2000 ; Yoon & Uysal, 2005 ; Chen & Gursoy, 2001 ; Backman & Crompton, 1991) 
แนวคิดนี้ไดรับการสนับสนุนโดย Jones และ Sasser (1995) ซ่ึงใหเหตุผลวาความตั้งใจซื้อซํ้า
เปนดัชนีที่สําคัญมากของพฤติกรรมในอนาคต 
  การวัดความภักดี (Measurement of loyalty) ความภักดีวัดไดโดย 3 วิธี คือ (1) 
ทัศนะพฤติกรรมศาสตร (The behavioral approach) (2) ทัศนะดานทัศนคติ (The attitudinal 
approach) (3) ทัศนะการใชประกอบกัน (The composite approach) (Jacoby & Chestnut, 
1978) ดังน้ัน ความภักดีจึงประกอบดวยกัน 2 ดาน ดังน้ี 
  1. ความภักดีดานพฤติกรรม (The behavioral loyalty) มีลักษณะการปฏิบัติ
โดยถือหลักการซื้ออยางตอเน่ือง มีสัดสวนของการอุปถัมภ หรือความนาจะเปนของการซื้อ 
ความถี่ในการซื้อ (Brown, 1952) โดยคิดเปนสัดสวนของสวนครองตลาด (Cunningham, 1956) 
ทัศนะนี้มีการโตแยงถึงการผลิตผลลัพธแบบคงที่จากขั้นตอนที่มีการเปลี่ยนแปลง (Dick & 
Basu, 1994) 
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  2. ความภักดีดานทัศนคติ (The attitudinal loyalty) เกิดขึ้นนอกเหนือจาก
พฤติกรรม และแสดงความภักดีในรูปของความผูกพันดานจิตวิทยาหรือความพอใจ เปนการวัด
ระดับความรูสึกหรือทัศนคติที่มีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑ (Backman & Crompton, 1991) 
  3. ความภักดีทั้งดานพฤติกรรมและดานทัศนคติ (The composite loyalty) 
Day (1996) ไดโตแยงวาระดับที่มีความภักดีที่แทจริงนั้น ผูบริโภคจะตองมีทัศนคติที่พอใจตอตรา
สินคารวมกับมีพฤติกรรมการซื้อซํ้าดวย น่ันคือ ความภักดีเปนการบูรณาการทั้งดานทัศนคติและ
ดานพฤติกรรม 
  จากลักษณะความภักดีดังกลาวขางตนนี้ จะสงผลตอความเต็มใจที่จะจายเงินในราคา
สูง 
  ความเต็มใจที่จะจายเงินในราคาสูง (Willing to pay high price) เปนความตั้งใจ
ที่จะจายเงินในราคาที่สูงอันเนื่องมาจากความภักดีตอตรา ในงานวิจัยเรื่องน้ีความภักดี
ประกอบดวยเปนการวัดทัศนคติของลูกคาตอภัตตาคาร/รานอาหาร ในไทย ลาว และกัมพูชาใน
ดานความภักดีดานทัศนคติ การแนะนํา การบอกตอ ความตั้งใจซื้อ ความเต็มใจที่จะซ้ือราคาสูง 
โดยใชคําถามแบบปลายเปด และแบบ Likert scale เปนมาตราวัด 7 ระดับ จากไมเห็นดวย
อยางยิ่ง/เห็นดวยอยางยิ่ง  ดังน้ี (1) ทานคิดวาทานเปนลูกคาที่ภักดีตออาหารไทย (2) ทานจะ
รับประทานอาหารไทยทุกครั้งที่มีโอกาส (3) ทานจะรับประทานอาหารไทยใหบอยครั้งเทาที่
สามารถทําได (4) อาหารไทยเปนหนึ่งในอาหารที่ทานนิยมรับประทาน (5) ทานมักจะแนะนําคน
อ่ืนใหมารับประทานอาหารไทย  (6) ทานจะบอกคนอื่นเกี่ยวกับสิ่งดีๆ ของอาหารไทย (7) ถา
ราคาอาหารไทยสูงขึ้นบาง ฉันก็จะไมเปลี่ยนใจไปรับประทานอาหารอื่น (8) ฉันเต็มใจที่จะ
จายเงินในราคาที่สูงขึ้น เพื่อรับประทานอาหารไทยมากกวาอาหารประเภทอื่น (9) ฉันเต็มใจที่
จะจายเงินเพ่ิมขึ้นสําหรับอาหารไทยมากกวาอาหารอื่น (10) ฉันเต็มใจที่จะจายเงินเพ่ิมขึ้น….. 
% สําหรับอาหารไทย 
 7.  ลักษณะสวนบุคคลและลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยว (Tourists’ 
characteristics and demographic characteristics) 
  นักทองเที่ยวในงานวิจัยเรื่องนี้ ประกอบดวย นักทองเที่ยวชาวลาว ชาวกัมพูชา และ
ชาวตางชาติ โดยใชหลักประชากรศาสตรในงานวิจัยเรื่องนี้ ดังน้ี 
  7.1 เพศ (Gender) ผูบริโภคเพศหญิงและเพศชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและ
พฤติกรรมที่แตกตางกัน (Shiffman & Kanuk, 2007, p. 50) เพศชายและเพศหญิงจะมีการ
บริโภคอาหารที่แตกตางกัน 
  7.2 อายุ ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะมีความชอบ รสนิยม ความตองการและขีด
ความสามารถแตกตางกันโดยความตองการของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย (Kotler & 
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Keller, 2009, p. 256) ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแตกตางกัน เชน 
กลุมผูสูงอายุจะชอบบริโภคอาหารประเภท ปลา ผัก เปนตน 
  7.3 สถานภาพ เปนสถานภาพทางการสมรส ซ่ึงสงผลตอการดํารงชีวิตในลักษณะ
การมีครอบครัวหรือไมมีครอบครัว ในงานวิจัยเรื่องน้ีแยกเปน 3 กลุมประกอบดวย โสด สมรส/
อยูดวยกัน หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ซ่ึงทั้ง 3 กลุมน้ี จะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่
แตกตางกัน 
  7.4 ระดับการศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตางกัน ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีกวาและ
ราคาสูงกวาผูมีการศึกษาต่ํา (ปณิศา ลัญชานนท, 2548, หนา 114) ตัวอยาง นักทองเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงจะมีแนวโนมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากกวานักทองเที่ยวที่มีการศึกษาต่ํา 
  7.5 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา
และบริการที่แตกตางกัน และอาชีพยังเปนปจจัยที่กอใหเกิดรายไดซ่ึงมีผลกระทบตออํานาจซื้อ
ของผูบริโภค ตัวอยาง นักทองเที่ยวที่มีอาชีพ เปนผูประกอบการธุรกิจจะมีรายไดสูงจึงสามารถ
บริโภคอาหารที่มีราคาสูงไดมากกวานักทองเที่ยวที่มีรายไดต่ํา อาทิเชน สามารถบริโภคอาหาร
ทะเลไดมากกวา 
  7.6 รายไดครัวเรือนตอเดือน ตามทฤษฎีอุปสงคตอรายได (Income demand) 
กลาววา เม่ือบุคคลมีรายไดมากขึ้นจะใชจายมากขึ้นเพราะมีอํานาจซื้อมากขึ้น (Pindyck & 
Rubinfeld, 2005, pp. 110-113) ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารตางกัน อาทิเชน นักทองเที่ยวที่มีรายไดสูงมีแนวโนมจะบริโภคอาหารที่มีมูลคาสูง
มากกวานักทองเที่ยวมีรายไดต่ํา 
  7.7 ศาสนา เปนหลักธรรม คําสอน แนวความเชื่อ และแนวการปฏิบัติตาง ๆ ตามคติ
ของแตละศาสนา เพื่อใหผูปฏิบัติตามเกิดความเจริญในชีวิต และใหอยูรวมกันอยางสันติสุขในแต
ละประเทศ 

  7.8 ลักษณะการเดินทาง เปนการเดินทางที่ผูบริโภค/นักทองเที่ยวเลือกใช เพราะ
การ เดินทางสามารถเลือกรูปแบบในการเดินทาง กําหนดเวลาการเดินทางและสถานที่ที่จะ
เดินทางไปไดตามความพอใจ  ทําใหนักทองเที่ยวเดินทางดวยความรวดเร็วสะดวกสบาย 
  7.9 สัญชาติ เปนประเทศที่บุคคลคนนั้นเกิด โดยไมนับเชื้อชาติ ในงานวิจัยเรื่องน้ี
สัญชาติของผูตอบประกอบดวย ผูบริโภคชาวลาว นักทองเที่ยวชาวตางชาติในลาว ผูบริโภคชาว
กัมพูชา และนักทองเที่ยวชาวตางชาติในกัมพูชาซึ่งจากงานวิจัยและแนวคิดของนักการตลาด 
พบวา สัญชาติตางกันมีทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน (ปณิศา มีจินดา, 2551) (Schiffman 
& Kanuk. 2010, p.75) 



 31 

   จากลักษณะสวนบุคคลของลูกคา ที่แตกตางกันจะมีผลตอพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
ของลูกคา ซ่ึงในงานวิจัยเรื่องน้ีคือ ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา จึงสามารถกําหนด
สมมติฐานไดดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที ่H5 : ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ 

ลูกคาแตกตางกัน 
 

1.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ชนะจิต  ติยัพเสน (2551) ไดทําวิจัยเรื่องโครงการวิจัยเพื่อพัฒนาทักษะและขีด
ความสามารถผูประกอบการอาหารไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับและขีดความสามารถ
ผูประกอบการอาหารไทยในดานการประกอบอาหารไทย ตามรายการมาตรฐานฝมือแรงงาน
แหงชาติ สาขาผูประกอบอาหารไทยและดานสุขาภิบาลอาหาร พบวา กลุมตัวอยางในการศึกษา
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 25 ป มีการศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท มีอาชีพที่คาดหวังในอนาคต คือ ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาหารไทย 
มีรายไดที่คาดวาจะไดรับ 15,000-18,000 บาท/เดือน กลุมตัวอยางชอบอาหารไทยประเภทตม
ยํากุง แกงเขียวหวาน ผัดไทย แกงเผ็ดเปดยางและผัดกระเพรา ตามลําดับ 
 มารค  ทิพยมาบุตร  และคนอื่นๆ (2548) ไดศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจของ
รานอาหารไทย “ครัวคุณหญิงจีบ” ณ ถนนราชพฤกษ กรุงเทพมหานคร จุดมุงหมายใน
การศึกษา (1) เพ่ือศึกษาภาพรวมธุรกิจรานอาหารไทย รวมทั้งโอกาสและอุปสรรค (2) เพ่ือ
ศึกษาวิธีทําธุรกิจรานอาหารไทยใหประสบความสําเร็จ (3) เพ่ือจัดทําแผนธุรกิจรานอาหารไทย
บนถนนราชพฤกษ เขตบางแค กรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูที่จะทําแผน
ธุรกิจรานอาหารในเรื่องที่เกี่ยวของตอไป 

ผลการศึกษา พบวา การทําธุรกิจรานอาหารใหประสบความสําเร็จจะตองมีปจจัย คือ 
ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพทั้งดานรสชาติและความสะอาด โดยจะตองใหความสําคัญตั้งแตการ
คัดเลือกวัตถุดิบอยางพิถีพิถันใหถูกตองตามลักษณะของอาหารแตละชนิด การปรุงประกอบ
อาหารที่สงวนคุณคาใหอาหารออกมารสชาติอรอยมีความสวยงาม และมีศิลปะในการจัดวาง
รูปแบบอาหารในจาน  และเนนในเรื่องความสะอาด การบริการใหลูกคาประทับใจมาใชบริการ
ซํ้า และการบริการตองรวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา และมีความสุภาพ และสิ่งสุดทายคือบรรยากาศ
ภายในรานตองใหความรูสึกที่สบายและเปนกันเอง ผอนคลายและปลอดโปรง เพราะการ
รับประทานอาหารนอกบานเปนสวนหนึ่งที่เปนการพักผอนและเวลาสันทนาการของครอบครัว
และเพ่ือนฝูง สิ่งเหลานี้สอดคลองและผสมผสานกับวิธีการทางดานการตลาด โดยการใชกลยุทธ
สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เปนอาหารไทยแทคุณภาพสูง โดยนําจุดแข็งเปลี่ยนมาเปน



 32 

โอกาสในการทําธุรกิจโดยมุงเนนไปที่ธุรกิจเดียวและการดําเนินการควบคุมแผนการดําเนินการ
ภายในรานอาหารและการควบคุมวิเคราะหดานการเงินและการประมาณงบการเงินเบื้องตน 
โดยรวมตั้งแตแหลงที่มาของเงินทุน คาใชจายตางๆ และการประมาณรายไดในเบื้องตนอยาง
รอบคอบและละเอียดเพื่อลดขอผิดพลาดในการดําเนินงานใหนอยที่สุด และในดานบุคลากรก็มี
การสรางขวัญกําลังใจและการฝกอบรมใหกับพนักงานอยางสม่ําเสมอใหเปนไปตามแผนงานที่
วางไว 

กัญญารัตน  ถนอมแสง (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตออาหารไทย พบวา 

1. นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เปนกลุมตัวอยางเปนเพศชาย รอยละ 50.0 และเพศ
หญิงรอยละ 50.0 มีอายุมากที่สุดคือ 24-34 ป รอยละ 30.8 เกือบครึ่งเปนคนในทวีปยุโรป เปน
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด นักทองเที่ยวสวนใหญรูจักคุนเคยกับอาหารไทยและเคยรับประทาน
อาหารไทยมากอนถึงรอยละ 67.0 และเม่ือมาเที่ยวเมืองไทยความถี่ในการรับประทานอาหาร
ไทยมากที่สุดคือ เปนประจําทุกวัน (7วัน/สัปดาห) รอยละ 28.8  ม้ือที่รับประทานอาหารไทย
มากที่สุดคือม้ือเย็น รอยละ 47.4 และนิยมรับประทานในภัตตาคารอาหารไทย รอยละ 44.4 สวน
ประเภทอาหารไทยที่นักทองเที่ยวรับประทานมากที่สุด คือ อาหารจานเดียว รอยละ 43.5 

2. นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความพึงพอใจตออาหารไทยในดานตางๆ ดังน้ี 
 2.1  ดานรสชาติของอาหารไทย พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในรสเผ็ด รส

เค็ม รสเปรี้ยว และรสหวานอยูในระดับมาก 
 2.2  ดานคุณประโยชนของอาหารไทย พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจตอ

อาหารไทยที่มีสวนประกอบของสมุนไพร วิธีการปรุงและคุณคาทางโภชนาการอยูในระดับมาก 
 2.3 ดานรูปลักษณสีสันการตกแตง พบวา นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในการจัด

แตงจานใหมีสีสันและการแกะสลักผักผลไมในการตกแตงอยูในระดับมาก 
3. ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีตออาหารไทย

จําแนกตามสถานภาพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุ
ตางกันมีความพึงพอใจตออาหารไทยดานรสชาติแตกตางกัน โดยนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มี
อายุ 45-55 ป มีความพึงพอใจในอาหารไทยดานรสชาติสูงกวาผูที่มีอายุสูงกวา 55 ปขึ้นไป 

พัชญสิตา  ฉ่ํามาก (2551) ไดศึกษาเรื่อง การออกแบบเว็บเพจเพื่อการสงเสริม
อาหารไทย พบวา เว็บเพจผานการประเมินคุณภาพจากผูเชี่ยวชาญ มีความคิดเห็นอยูในระดับ
ดี คือ เน้ือหาตรงตามวัตถุประสงค มีความนาเชื่อถือ เขาใจงาย และมีการเชื่อมโยงขอมูลภายใน
และภายนอกเว็บเพจที่เหมาะสม ทางดานผูใชเว็บเพจมีความพึงพอใจในดานเนื้อหาในระดับ
มาก คือ เน้ือหามีความนาสนใจตรงตามวัตถุประสงคของเว็บเพจ มีความนาเชื่อถือ มีความ
สอดคลอง สัมพันธกับภาพและจัดลําดับเน้ือหาเปนขั้นตอนอยางตอเน่ือง สวนทางดานเทคนิค
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การผลิต ผูใชเว็บเพจมีความพึงพอใจในระดับมากเชนกัน คือ มีความสอดคลองระหวางสีของ
ตัวอักษรและสีพ้ืนหลัง รูปภาพมีความนาสนใจ การจัดวางรูปแบบงายตอการใชงาน มีการ
เชื่อมโยงขอมูลไปยังเว็บไซตที่เกี่ยวของไดอยางเหมาะสม มีความตอเน่ืองและชัดเจนในการ
นําเสนอและสามารถนําไปประยุกตใชในชีวิตประจําวันได 

จารุณี  ทรงยศ (2551)  ไดศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย 
สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 31-40 ป ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานอาหารไทยมากกวา 5 ครั้ง เลือกใชบริการรานอาหาร 
ชวงเวลา 18.01 - 20.00 น. คาใชจายเฉลี่ยตอม้ือ ต่ํากวา 25 USD ผูรวมรับประทานอาหารโดย
เฉลี่ย 1-2 คน เหตุผลที่เลือกใชบริการรานอาหารเพื่อตองการรับประทานอาหารไทยและรสชาติ
ของอาหาร เปนเหตุผลที่เลือกกลับมาใชบริการรานอาหารไทย โดยผูใชบริการรานอาหารไทยจะ
แนะนํารานอาหารไทยใหผูอ่ืนคิดเปนรอยละ 86.2 ปจจัยสวนประสมการสงเสริมการตลาดที่มี
อิทธิพลในการเลือกใชรานอาหารไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติในจังหวัดภูเก็ตพบวา  
ปจจัยสวนประสมการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณามีอิทธิพลในการเลือกใชบริการ
รานอาหารไทยในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ อินเทอรเน็ต ดานการ
ใหขาวและการประชาสัมพันธมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับนอย โดย
ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ กิจกรรมและเหตุการณพิเศษ ดานการสงเสริมการขายมี
อิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับนอย โดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด 
คือ การใหสวนลด ดานบทบาทของพนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทย
ในระดับมาก ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ มนุษยสัมพันธ ยิ้มแยมแจมใส ดานการใช
เครื่องมือการตลาดทางตรงมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับปานกลาง 
โดยปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ อินเทอรเน็ต  

พรเทพ อนุสสรนิติสาร และคนอื่นๆ (2548 ) ไดศึกษาเรื่อง โครงการจัดทําระบบ
สารสนเทศแบบเว็บ เพื่อการจัดวัตถุดิบ เครื่องปรุง เคร่ืองใชและอุปกรณตกแตง สําหรับ
รานอาหารไทยในตางประเทศ พบวา 

1.  ในการทําธุรกิจรานอาหารไทยนั้นการจัดหาวัตถุดิบ เครื่องปรุง เครื่องใช และ
อุปกรณตกแตง นับวาเปนกระบวนการสําคัญที่มีผลกระทบโดยตรงตอราคาขาย คุณภาพของ
อาหาร และบริการ โดยเฉพาะเมื่อมีการขยายตัวของรานอาหารไทยไปยังพื้นที่ใหมๆ ถึงแมวา
พ้ืนที่เหลานี้จะมีกลุมลูกคาเปาหมายอาศัยอยูเปนจํานวนมาก แตอาจไมมีรานคาหรือตลาดที่มี
สินคา วัตถุดิบเครื่องปรุง เครื่องใชและอุปกรณตกแตง สําหรับอาหารไทยเปดใหบริการ ทําให
การบริหารการจัดซื้อเปนไปดวยความยากลําบาก และตองสั่งซื้อสินคาจากตางเมืองทําใหการ
เลือกชนิดสินคาและราคามีไมมากนัก ปจจุบันอาจเกิดปญหาในการกระจายสินคาของรานขาย
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สินคาประเภทวัตถุดิบเครื่องปรุง เครื่องใชและอุปกรณตกแตง อาหารไทย อันสืบเนื่องมาจาก
การเพิ่มขึ้นของการตองการอยางรวดเร็ว ซ่ึงทําใหเกิดปญหาสงของลาชา เสียหาย สินคาขาด
แคลน ฯลฯ ซ่ึงสงผลกระทบตอคุณภาพและบริการของรานอาหารไทยโดยตรง 

ดังนั้นเพ่ือปองกันปญหาและอุปสรรคในการขยายตัวของรานอาหารไทยอยางรวดเร็ว
จําเปนตองมีระบบสนับสนุนแลกเปลี่ยนขอมูล และขาวสารที่ทันสมัย แกรานอาหารไทยและ
รานคาวัตถุดิบ เพ่ือเปนทางเลือกในการพิจารณาสั่งซ้ือ ในทางกลับกันการใหขอมูล เกี่ยวกับ
จํานวนและขนาดของรานอาหารไทย ที่อยูในพ้ืนที่การใหบริการของรานคาวัตถุดิบจะชวยให
ทางรานคา บริการความตองการของลูกคา และการกระจายสินคามีคุณภาพมากขึ้น 

2.  การพัฒนารูปแบบการสรางระบบธุรกิจรานอาหารไทยมืออาชีพ จากการศึกษา
เรียนรูทําใหพบวา การทําธุรกิจรานอาหารใหประสบความสําเร็จน้ัน ผูประกอบการตองมีความรู
และใชความคิดเปนทั้งการสรางแนวทาง การเตรียมการ การลงมือทํารานอาหาร และการดูแล
ธุรกิจรานอาหารใหอยูรอดและยั่งยืน รูปแบบการดําเนินการจัดการในรานอาหารไทยใน 4 
รูปแบบ พบวามี รูปแบบเรียบงาย รูปแบบพ้ืนเมือง และรูปแบบสมัยใหม แตไมพบรานอาหาร
ไทยที่ตกแตงแบบทางเลือก (Alternative style) 

3.  วัฒนธรรมการกินของไทย: จากอดีต ปจจุบัน และอนาคต จากการศึกษาเรียนรูทํา
ใหพบวา รากฐานและวัฒนธรรมการกินของไทยที่ยาวนาน แตกลับไมมีหลักฐานบันทึกที่ชัดเจน 
นอกจากนี้ ในปจจุบันชาวตางชาติมีความตองการอาหารไทยในระดับสูง และชอบรับประทาน
อาหารไทยแบบตํารับไทยแท การตกแตงรานดวยบรรยากาศไทยและตกแตจานอาหารดวยงาน
แกะสลักผัก / ผลไม ยังจําเปนและแสดงใหเห็นวาคนไทยเปนผูปรุงอาหาร หรือเจาของรานเปน
คนไทย การเขามาสงเสริมครัวไทยสูครัวโลกของรัฐบาลมีบทบาทสําคัญและควรตอเน่ือง 

   จงกลณี ตุยเจริญ และฉัตรทอง จารุพิสิฐไพบูลย ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารที่สงเสริมสุขภาพสตรีวัยผูใหญ มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารที่สงเสริมสุขภาพสตรีวัยผูใหญ ประชากรคือ สตรีวัยผูใหญอายุ 20 - 60 ป เครื่องมือที่ใช
เปนแบบสอบถามที่ประยุกตมาจากรูปแบบการสงเสริมสุขภาพตามแนวคิดของเพนเดอร ผล
การศึกษาพบวา (1) ดานโภชนาการ สตรีวัยผูใหญนิยมรับประทานพวกผักชนิดตาง ๆ รอยละ 
82.0 เน่ืองจากซื้อหาไดงาย ราคาถูก หรือปลูกผักรับประทานเอง เครื่องด่ืมสวนใหญจะนิยม
กาแฟ การไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับอาหารสวนใหญ มาจากการดูโทรทัศน ซ่ึงมีความสนใจ
และตระหนักในการเลือกบริโภคอาหารที่มีผลตอสุขภาพตนเอง (2) ดานการออกกําลังกาย การ
ออกกําลังกายและไมไดออกกําลังกาย มีสัดสวนใกลเคียงกัน รอยละ 51.2 และ 48.8 ตามลําดับ 
กิจกรรมที่ทํา เชน การทํางานบานดวยตนเอง การเดินไปจายตลาดซื้อกับขาว เดินเลนใน
หมูบาน ซ่ึงสวนใหญคิดวาการออกกําลังกายทุกวันมีประโยชนตอตนเอง (3) การคนหาโรค สตรี
วัยผูใหญสวนใหญจะไมมีโรคประจําตัว รอยละ 65.6 สวนผูที่มีโรคประจําตัว รอยละ 34.4 จะมี
การดูแลสุขภาพตนเองอยางสม่ําเสมอ การตรวจสุขภาพสวนใหญจะตรวจทุกป รอยละ 59.0 แต
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การตรวจมะเร็งเตานมสวนใหญยังไมเคยไดรับการตรวจรอยละ 64.7 มีการตรวจมะเร็งปาก
มดลูกอยางนอยปละ 1ครั้ง รอยละ51.7 (4) ดานความเครียด สวนใหญสตรีวัยผูใหญจะมี
ความเครียดเกิดขึ้น รอยละ 69.9 ซ่ึงมาจากเศรษฐกิจทรัพยสินภายในครอบครัวเปนสวนใหญ 
แตก็มีวิธีขจัดความเครียดในแตละสาเหตุได (5) ดานชุมชน สตรีวัยผูใหญสวนใหญจะซ้ืออาหาร
ที่รานขายของชําในหมูบานรอยละ 61.9 ซ่ึงสะดวกใกลบาน แตในการซื้อของใชสวนใหญจะนิยม
ที่หางสรรพสินคาในเมือง รอยละ 55.7 ซ่ึงมีของใชใหเลือกเยอะตามความตองการ ราคาถูก ซ้ือ
ไดเปนแพ็ค ในการรวมกลุมชุมชนสวนใหญจะมีการรวมเปนชมรมรอยละ 72.8 มีการตรวจ
สุขภาพเบื้องตนในชุมชนของตนเอง เปนการวัดความดันโลหิตและตรวจน้ําตาลในปสสาวะรอย
ละ 55.2 

 
1.8  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณ 

- คุณภาพ (Quality)
- อารมณ/ความรูสึก (Emotional/Feeling)
- ราคา (Price)
- ชื่อเสียง (Reputation)
- ความพยายาม (Behavioral)

คุณคาดานความคุมคา (Value equity)

การสงเสริมการขาย
(Sales Promotion)

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

- การรูจักตรา (Brand Awareness) 
- ภาพลักษณผูใชบริการ (User Imagery)
- บุคลิกตรา (Brand Personality)
- ตราที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง

(Self Expressive Brand)

คุณคาตรา (Brand Equity)

- โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) 
- โปรแกรมการดูแลรักษาเฉพาะ (Special 

Treatment Program)
- โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา (Community  

Building Program)
- โปรแกรมการสรางความรู (Knowledge 

Building Program)

คุณคาดานการธํารงรักษา
(Retention Equity)

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค/
นักทองเที่ยว

(Customers Overall Satisfaction)

- การโฆษณา 
(Advertising)

ความภักดีของลูกคาผูบริโภค/นักทองเที่ยว 
(Customer loyalty)
- ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty)
- การแนะนําบอกตอ [Word – of- Mouth (WOM]
- ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)
- ความเต็มใจที่จะซื้อราคาสูง 

(Willingness to Pay Premium Price)

ลักษณะสวนบุคคล
(Personal characteristics)

 
 จากกรอบที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณจะนํามาบูรณาการรวมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังรูป 
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1.9 คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย 
1. ครัวไทย (Thai Kitchens) หมายถึง ภัตตาคาร/รานอาหารไทย ผลิตภัณฑอาหาร

ไทย และเครื่องปรุงอาหารไทย ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยว 2 เสนทาง คือ เสนทางทองเที่ยวไทย 
(หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญ
ประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

2. แผนการตลาด (Marketing plan) เปนรายละเอียดที่แสดงกลยุทธการตลาด 
สภาพแวดลอมภายในและภายนอกที่เปนแนวทางเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการสงเสริมคุณคา
ครัวไทยเขาสูตลาดอาเซียน ในพ้ืนที่เสนทางทองเท่ียวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วัง
เวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - 
พนมเปญ) 

3. การสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน (Promoting Thai kitchens into ASEAN 
Markets) เปนการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย การโฆษณาและสงเสริมการขาย เพ่ือสงเสริม
ภัตตาคาร/รานอาหารไทย ผลิตภัณฑอาหารไทย และเครื่องปรุงอาหารไทย ในพื้นที่เสนทาง
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ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

4. คุณคาดานความคุมคา (Value equity) หมายถึง ประโยชนที่ผูบริโภค/
นักทองเที่ยวไดรับจากการใชบริการภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขต
พ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา ในดานคุณภาพ ดานอารมณ/ความรูสึก ดานราคา 
ดานทําเลที่ตั้ง และดานชื่อเสียง ดังน้ี 

 4.1 ความคุมคาดานคุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเปนเลิศ หรือความ
เหนือกวา จากการใชดุลยพินิจตอภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยว
ไทย (อรัญประเทศ) -กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

 4.2 ความคุมคาดานอารมณ/ความรูสึก (Emotional/Feeling) หมายถึง ดุลย
พินิจของผูบริโภค/นักทองเที่ยวเกี่ยวกับคุณคาทางอารมณ ซ่ึงเปนความชื่นชอบ ยินดี ความสุข 
สนุกสนาน ที่มีตอภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในพื้นที่เสนทางทองเที่ยวไทย 
(หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญ
ประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

 4.3 ความคุมคาดานการเงิน/ราคา (Monetary/Price) หมายถึง เปนความ
คุมคาดานการเงิน เปนราคาที่จายที่เหมาะสม สมเหตุสมผลและประหยัด จากการใชบริการ
ภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) -ลาว 
(เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียม
เรียบ - พนมเปญ) 

 4.4 ความคุมคาดานทําเลที่ตั้ง (Location) หมายถึง ทําเลที่ตั้งที่ดี สะดวก 
เหมาะสม ในการเขาไปใชบริการ และมีระยะทางใกลกับที่พักของผูบริโภค/นักทองเที่ยว ใน
พ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระบาง) และเสนทาง
ทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

 4.5 ความคุมคาดานชื่อเสียง (Reputation)  หมายถึง ภาพลักษณ ความโดด
เดน หรือความโดงดัง การเปนที่ยอมรับ ความมีระดับของภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุง
อาหารไทย ในพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย (หนองคาย) - ลาว (เวียงจันทร วังเวียง หลวงพระ
บาง) และเสนทางทองเที่ยวไทย (อรัญประเทศ) - กัมพูชา (เสียมเรียบ - พนมเปญ) 

 4.6 ความคุมคาดานความพยายาม (Behavioral) หมายถึง หมายถึง ราคาที่
เกิดจากการใชเวลาและความพยายามเพื่อไดรับจากการบริโภคอาหาร ซ่ึงไมใชตัวเงินตอ
ภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและ
กัมพูชา 
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5. คุณคาตรา (Brand equity) หมายถึง การที่ลูกคามองเห็นความแตกตางของตรา
และมีการตอบสนองที่ดีตอตรา โดยเปนคุณคาของภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหาร
ไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

 5.1 การรูจักตรา (Brand awareness) หมายถึง การระลึกถึงและความสามารถ
จดจําในตรา ภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย 
ลาวและกัมพูชา 

 5.2 บุคลิกตรา (Brand personality) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพเฉพาะ
อยางของภัตตาคาร/รานอาหารที่กําหนดขึ้น ซ่ึงมีความสัมพันธกับลักษณะนิสัยของผูบริโภค/
นักทองเที่ยว ซ่ึงใชบริการจากภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพื้นที่
เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกมัพูชา 

 5.3 ภาพลักษณผูใชบริการ (User Imagery) หมายถึง ความรูสึกที่มองลูกคา
ดวยกันที่มาใชบริการในดานความชอบ ความพอใจ ความนับถือจากสังคม ของผูใชบริการจาก
ภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและ
กัมพูชา 

 5.4 ตราที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง (Self expressive brand) หมายถึง 
ขอบเขตที่ผูบริโภค/นักทองเที่ยวแสดงออกถึงสิ่งที่เขาตองการดานสังคมและดานจิตวิทยาจาก
การใชตรา โดยแสดงลักษณะความเปนตัวตนที่เปนที่ตองการของผูบริโภค/นักทองเท่ียว ใน
ภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและ
กัมพูชา 

6. คุณคาดานการธํารงรักษา (Retention equity) หมายถึง คุณคาที่ผูใหบริการจัด
ขึ้น เพ่ือสรางความภักดี การธํารงรักษาลูกคา สรางเครือขายชุมชนของลูกคาและฐานขอมูล
ลูกคา เพ่ือนําเสนอบริการที่มีลักษณะเฉพาะ สําหรับผูบริโภค/นักทองเที่ยวที่ใชบริการใน
ภัตตาคาร/รานอาหาร ในไทย ลาว และกัมพูชา ประกอบดวย 

 6.1 โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) หมายถึง ความคิดเห็นและ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค/นักทองเที่ยวที่มีตอโปรแกรมการสรางความภักดีของผูใหบริการ
ตอผูบริโภค เชน การใชบัตรสมาชิกที่ใหสวนลดพิเศษ ในภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุง
อาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

 6.2 โปรแกรมการดูแลรักษาเฉพาะ (Special treatment program) หมายถึง 
ความคิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอโปรแกรมการดูแลรักษาเฉพาะ เชน การ
บริการพิเศษที่สามารถเรียกชื่อลูกคาไดในทนัทีที่พบ 

 6.3 โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา (Community building program) 
หมายถึง ความคิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค/นักทองเที่ยว ที่มีตอโปรแกรมการสราง
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ชุมชนผูบริโภค/นักทองเที่ยว ที่ภัตตาคาร/รานอาหาร เชน การสรางสังคมเฉพาะกลุมที่รัก
อาหารไทย สําหรับผูบริโภคที่ใชบริการ ในภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ใน
เขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

 6.4 โปรแกรมการสรางความรู (Knowledge building program) หมายถึง 
ความคิดเห็นและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค/นักทองเที่ยว ที่มีตอโปรแกรมการสรางความรู 
เชน การใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อใชเปนเปาหมายโดยถือเกณฑลักษณะความตองการที่
เฉพาะเจาะจงของผูบริโภค/นักทองเที่ยว ในภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ใน
เขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

7. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การสื่อสารเพื่อเรงรัดใหเกิด
การตัดสินใจซื้อไดแก สวนลดพิเศษ การรวมมือกับบัตรเครดิตเพ่ือใหสวนลดพิเศษ เมนูอาหาร
ราคาพิเศษ ฯลฯ ของภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทาง
ทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

8. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารไปยังผูรับขาวสารผานสื่อตางๆ 
ไดแก ปายโฆษณา ปายหนาราน แผนพับ นามบัตร เว็บไซต วิทยุ ฯลฯ ของภัตตาคาร/
รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

9. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา (Customer overall satisfaction) หมายถึง 
ความรูสึกที่ดี ประทับใจ พอใจที่เกิดจากการรับรูที่มากกวาความคาดหวังตอภัตตาคาร/
รานอาหารในเขตพื้นที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา โดยพิจารณาเกี่ยวกับความพึง
พอใจโดยรวม การตัดสินใจที่ถูกตองในการรับประทานอาหารที่ราน และสิ่งที่ชอบมากที่สุดใน
รานอาหาร 

10. ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ทัศนคติของลูกคาตอภัตตาคาร/รานอาหารไทย/
เครื่องปรุงอาหารไทย ในดานการแนะนําการบอกตอ การซื้อซํ้าในอนาคต และความเต็มใจที่จะ
ซ้ือราคาสูง ตลอดจนพิจารณาวา เขาเปนผูบริโภคที่ภักดีตอภัตตาคาร/รานอาหาร ในเขตพ้ืนที่
เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 

12. ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics) ประกอบดวย ลักษณะดานเพศ 
อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดครัวเรือนตอเดือน  ศาสนา ลักษณะการ
เดินทาง และสัญชาติของผูบริโภค/นักทองเที่ยว ในภัตตาคาร/รานอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหาร
ไทย ในเขตพ้ืนที่เสนทางทองเที่ยวไทย ลาวและกัมพูชา 
 

 
 
 



 40 

1.10 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 1.   ผูประกอบการธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารในเสนทางอาเซียน 2 เสนทาง ไดแก 
ไทย-สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และไทย-ราชอาณาจักรกัมพูชา ไดแนวทางในการ
พัฒนารายการอาหารไทยของภัตตาคาร/รานอาหารสําหรับผูบริโภค 
 2. สรางมูลคาเพิ่มใหอาหารไทยโดยการบูรณาการกับการสงเสริมการตลาดของ
ภัตตาคาร/รานอาหารสําหรับผูบริโภค ทําใหผูประกอบการมีรายไดเพ่ิมมากขึ้น 
 3. ผูประกอบการรายใหมหรือผูสนใจสามารถนําแผนกลยุทธของภัตตาคาร/รานอาหาร
ในการสรางตราโดยบูรณาการรายการอาหารไทยและการสงเสริมการตลาด สําหรับผูบริโภคไป
ใชในการวางแผนธุรกิจ พัฒนาและปรับปรุงการดําเนินงานใหตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น 
 4. หนวยงานภาครัฐ /เอกชนที่ เกี่ยวของกับธุรกิจอาหารสามารถนําผลวิ จัยไป
ประยุกตใชในเสนทางอื่นๆ ในภูมิภาคอาเซียน เพ่ือสงเสริมการประกอบการภัตตาคาร/
รานอาหารไทย 
 


