
บทท่ี 4  
สรุปผล และขอเสนอแนะ  

 
 จากแผนงานเร่ือง “แผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา ประเทศไทย, 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา” ไดสรางแผนกลยุทธโดยมี
องคประกอบดังน้ี 
 
4.1 สรุปผลแผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน 
 

สวนประกอบของแผนกลยุทธ (Strategic plan)  
ระดับที่ 1 การวิเคราะหเชิงกลยุทธ (Strategic analysis) 
 สวนที่ 1 บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary)  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหเชิงกลยุทธ (Strategic analysis) 
 สวนที่ 3 การกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ เปาหมาย และวัตถุประสงคของธุรกิจ  
ระดับที่ 2  การวางแผนกลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategic planning) 
 สวนที่ 4 กลยุทธระดับธุรกิจ: แมททริกซอุปสรรค-โอกาส-จุดออน-จุดแข็ง หรือแมททริกซ 

TOWS 
 สวนที่ 5 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategies)  
ระดับที่ 3 การวางแผนกลยุทธระดับหนาที่ (Functional strategic planning)   
 สวนที่ 6 กลยุทธการการปฏิบัติการ (Operations strategy) ใชขอมูลจากโครงการยอย 
ที่ 1 
 สวนที่ 7 กลยุทธโลจิสติกส (Logistics strategy) ใชขอมูลจากโครงการยอยที่ 2 
 สวนที่ 8 กลยุทธการตลาด (Marketing strategy) ใชขอมูลจากโครงการยอยที่ 3 
ระดับที่ 4 การปฏิบัติและการควบคุม (Implementation and control)   

 
ภาพที่ 4.1  สวนประกอบของแผนกลยุทธ (Strategic plan) ในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน 
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 4.1.1 ระดับท่ี 1 การวิเคราะหเชิงกลยุทธ (Strategic analysis) 
  สวนที่ 1 บทสรุปสําหรับผูบริหาร (Executive summary)  ไดนํ าเสนอไว ในบทสรุป
ผูบริหารแลวโดยมีการสรุปตามหัวขอดังภาพที่ 4.1  
   สวนที่ 2 การวิเคราะหเชิงกลยุทธ (Strategic analysis) 
 1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External analysis)     
  1.1 การวิเคราะหลูกคา (Customer analysis) และพฤติกรรมการบริโภค
อาหารไทย (Consumption behavior) ดังน้ี     
 1.1.1 ในลาว  (1)  นักทอง เที่ยวในลาวสวนใหญ เปนชาวยุโรปและ
ชาวตางชาติที่เปนนักทองเที่ยวแบ็คแพ็คเกอรซึ่งสวนมากรูจักและมากกวาครึ่งหนึ่งเคย
รับประทานอาหารไทยจากรานอาหารไทยมากอน (2) การบริโภคอาหารไทยเพราะเปนอาหาร
เพ่ือสุขภาพ อาหารทองถิ่น ความคุมคาตอราคา เปนอาหารที่มีชื่อเสียง รูปลักษณของอาหาร มี
ความเปนเอกลักษณ (3) ปจจัยที่เลือกรายการอาหารไทย คือ รสชาติดี เครื่องปรุง ราคา
สมเหตุสมผล สารอาหารมีประโยชน ความรวดเร็วและความสะดวก เปนอาหารที่มีแคลอรี่ต่ํา 
(4)  ผูบริโภคลาวสวนใหญซื้อเครื่องปรุงอาหารไทยไปปรุงอาหารรับประทานเองเนื่องจากสวน
ใหญมีรายไดต่ํา และรานอาหารที่ขายอาหารประเภทอาหารคาวมีราคาสูงผูบริโภคชาวลาวสวน
ใหญมีรายไดอยูระดับปานกลาง-นอย คนทํางานบริษัท หางราน จะรับประทานอาหารตาม
รานอาหารในบริเวณใกลเคียงที่ทํางาน (5) วัฒนธรรมผูบริโภคลาวมีการเปลี่ยนแปลง เกิดการ
ผสมกลมกลืนกับวัฒนธรรมของตางชาติมากข้ึนโดยกลุมที่มีฐานะดี จะนิยมแสวงหาของกิน
แปลกใหมมากข้ึน ชอบลองอาหารใหม (6) กลุมผูบริโภคในรานอาหารไทยสวนใหญจะเปนชาว
ตางประเทศ สวนมากเปนชาวฝรั่งเศส เนื่องจากนักทองเที่ยวสวนใหญมาดูอดีตรองรอยของ
บรรพบุรุษ (7) ในวังเวียงกลุมลูกคาของรานอาหารสวนใหญเปนนักทองเที่ยววัยรุนประเภท
เดินทางมาเที่ยวแบบแบ็คแพ็คเกอร ซึ่งสวนใหญเปน ชาวตะวันตก ไดแก อเมริกัน ฝรั่งเศส 
ออสเตรเลีย  และกลุมเอเชีย ไดแก เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย และเวียดนาม  

 1.1.2 ในกัมพูชา (1) ทั้งผูบริโภคชาวกัมพูชาและชาวตางชาติที่เดินทาง
ทองเที่ยวสวนมากรูจักและเคยรับประทานทานอาหารไทยมากอน จากรานอาหารไทย และ
เกือบครึ่งที่ไมสามารถระบุวาเปนอาหารประจําภาคใด (2) ผูที่บริโภคอาหารไทยจะให
ความสําคัญที่การเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ ใหความสําคัญกับราคาอาหารตอจาน ความเปน
อาหารที่มีชื่อเสียง มีเอกลักษณ และเปนอาหารทองถิ่น (3) ปจจัยที่เลือกรายการอาหารไทย 
จัดลําดับตามความสําคัญ ดังนี้ รสชาติดี ราคาสมเหตุสมผล เครื่องปรุงรสชาติดี มีสารอาหารที่มี
ประโยชน ความรวดเร็วและความสะดวก เปนอาหารที่มีแคลอรี่ต่ํา (4) ในอดีตนักทองเที่ยวสวน
ใหญเปนชาวยุโรป สแกนดิเนเวียน มีอํานาจซื้อในการรับประทานอาหารไทยแตในปจจุบันกลุม
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นี้จะลดลง (5) กลุมลูกคาที่มาใชบริการรานอาหารไทยในกัมพูชาสวนใหญเปนคนไทยเปนกรุป
ทัวร  
  การวิเคราะหลูกคา (Customer analysis) และพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ไทย (Consumption behavior)  
  1.2 การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor analysis)   
   1.2.1 คูแขงขันในลาว ดังนี้ (1) สําหรับเครื่องปรุงอาหารไทยในลาวนั้นมี
คูแขงขันนอยมากแทบจะเรียกวาไมมีเลย เนื่องจากทุกรานอาหารและทุกครัวเรือนจะใช
เครื่องปรุงอาหารไทยเปนหลักทั้งนั้น (2) คูแขงขันที่สําคัญสําหรับอาหารไทย คือ อาหาร
เวียดนาม เนื่องจากเปนอาหารที่มีโคเลสเตอรอลต่ํา เปนอาหารสุขภาพและมีความคุมคาของ
ราคา ตลอดจนเสิรฟไดรวดเร็ว 
    1.2.2 คูแขงขันในกัมพูชา พบวา (1) มีรานอาหารกัมพูชาเปนคูแขงขันที่
สําคัญ เนื่องจากชาตินิยมและความขัดแยงระหวางไทยกับกัมพูชาในการนัดพบปะสังสรรคจะนัด
กันที่รานอาหารกัมพูชาเปนหลัก (2) มีรานอาหารเวียดนามเปนคูแขงขันที่นากลัวเนื่องจาก
อาหารเวียดนามสวนใหญเปนผักโคเลสเตอรอลต่ํา มีความคุมคาของราคาและมีความรวดเร็วใน
การบริการจึงถือวาอาหารเวียดนามมีศักยภาพสูงมาก  (3) เครื่องปรุงอาหารไทยในกัมพูชานั้นมี
คูแขงขันทีส่ําคัญ คือ เครื่องปรุงอาหารเวียดนามและเครื่องปรุงอาหารกัมพูชา เนื่องจากมีราคา
ถูกกวาสามารถดึงลูกคาที่ออนไหวตอราคาไดเปนอยางดีจึงถือวาเปนอุปสรรคที่สําคัญ   
  1.3 สภาพแวดลอมมหภาคทั่วไป/สถานการณธุรกิจรานอาหารไทย  
   1.3.1 ดานการลงทุนเปดรานอาหาร 
    1.3.1.1 ในลาว มีดังนี้ (1) สถานการณทางการเมืองสงบ รัฐบาลลาว
สนับสนุนนักลงทุนจากตางชาติใหมาลงทุนในประเทศลาว โดยเฉพาะธุรกิจอาหารแปรรูปและ
ธุรกิจรานอาหารขนาดใหญที่ไดมาตรฐานครบวงจร (2) ลาวสงเสริมนักลงทุน นักธุรกิจทั้งในและ
ตางประเทศไดรับสิทธิ์อยางเทาเทียมกันไมแบงแยก แตสัดสวนการถือหุนแตกตางกันตาม
ประเภทธุรกิจ (3) ในเมืองใหญของลาวมีความพรอมดานระบบสาธารณูปโภคสําหรับการลงทุน
รานอาหารขนาดใหญ (4) อาหารไทยและอาหารลาวมีความใกลเคียงกันมาก โดยมีรานอาหาร
ไทยหรือรานอาหารลาวที่ไมสามารถแยกออกจากกันได เพราะมีเมนูผสมผสานกัน และบางราน
ก็มีเมนูอาหารจากของประเทศอ่ืนๆ รวมอยูดวย (5) รานอาหารในลาวสวนใหญจะมีลูกคาเปน
คนตางชาติหรือนักทองเที่ยว ถาเปนรานอาหารไทยสวนใหญจะเปนนักทองเที่ยวชาวไทยเขามา
รับประทาน รานอาหารที่มีคุณภาพในเวียงจันทนสําหรับตอนรับกลุมลูกคามีระดับยังมีจํานวนไม
เพียงพอกับความตองการ แตหากเปนรานอาหารขนาดเล็ก ประเภทธรรมดาทั่วไปมีจํานวนมาก
พอสมควร (6) รานอาหารแตละประเภทที่จะมีรายไดดีข้ึนอยูกับฐานของลูกคาในแตละกลุม    
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    1.3.1.2 ในกัมพูชา มีดังนี้  (1) กัมพูชาสนับสนุนนักลงทุนจากตางชาติ
ใหมาลงทุนรานอาหารไทยโดยมีขอจํากัดวา “ตองรวมทุนกับคนกัมพูชา” (2) การลงทุนใน
กัมพูชาไมมีขอจํากัดทางดานกฎหมายเก่ียวกับอัตราในการจายภาษ ี(3) ในการจัดตั้งรานอาหาร
ไมมีขอแตกตางระหวางผูประกอบการคนไทย คนกัมพูชา และนักลงทุนชาติอ่ืนๆ (4) ใชภาษี
แบบเหมาจาย 

  1.3.2 ดานเศรษฐกิจ การเมือง และกฎหมาย 
   1.3.2.1 ในลาว  
    คาของเงินกีบต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตราสกุลยุโรป อเมริกา 

และชาติอ่ืนๆ จึงถือวาเปนโอกาสที่ดีทําใหอาหารไทยในลาวราคาถูกมากในความคิดของ
นักทองเที่ยว และยังสงผลตอการบอกตอเพ่ือน ญาติ คนรูจัก 

     มีความรวมมือดานเศรษฐกิจของอาเซียน เชน เขตการคาเสรี
อาเซียน (ASEAN Free Trade Area หรือ AFTA) เขตการลงทุนอาเซียน (ASEAN Investment 
Area หรือ AIA) กรอบความตกลงอาเซียนวาดวยการคาบริการ (ASEAN Framework Agreement 
on Services หรือ AFAS) ความรวมมือดานเทคโนโลยีสารสนเทศและอิเล็กทรอนิกสของอาเซียน 
(e-ASEAN) โครงการความรวมมือดานอุตสาหกรรมของอาเซียน (ASEAN Industrial Cooperation 
Scheme หรือ AICO) เปนตน เหลานี้สงผลตอโอกาสตอความเติบโตของธุรกิจอาหารไทย 

   1.3.2.2 ในกัมพูชา 
    (1) เหตุการณทางการเมืองทําใหคนไทยไมมาเที่ยวกัมพูชา 

เชน สถานการณทางการเมืองที่ไมสงบ (2) เขตการคาเสรีอาเซียนและตลาดเสรี (Free Trade 
และ Free Market) มีสวนสงเสริมใหมีการเคลื่อนยายแรงงานโดยเสรี (3) มีการใหสัมปทาน 
(License) ระหวางไทยและกัมพูชาในบางสาขา ทําใหคนที่มีศักยภาพมากกวาสามารถเขามา
ทํางานในกัมพูชาได เชน ผูที่เปนเชฟลําดับสอง (Sous-chef) ในไทยสามารถเขามาทํางานเปน
เชฟลําดับหนึ่ง (Executive chef) ในกัมพูชาได สวนคนกัมพูชาที่เปนระดับใชฝมือแรงงานระดับ
ลางก็สามารถเขามาทํางานที่มีรายไดต่ําในไทยได เนื่องจากรายไดของกัมพูชาถูกกวาไทย (4) 
คาของเงินเรียลต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตราสกุลยุโรป อเมริกา และชาติอ่ืนๆ จึงถือวาเปนโอกาส
ที่ดีทําใหอาหารไทยในกัมพูชาราคาถูกมากในความคิดของนักทองเที่ยว (5) ความรวมมือดาน
เศรษฐกิจของอาเซียน เชน เขตการคาเสรีอาเซียน (ASEAN Free Trade Area หรือ AFTA) 
เขตการลงทุนอาเซียน (ASEAN Investment Area หรือ AIA) กรอบความตกลงอาเซียนวาดวย
การคาบริการ (ASEAN Framework Agreement on Services หรือ AFAS) ความรวมมือดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศและอิเล็กทรอนิกสของอาเซียน (e-ASEAN) โครงการความรวมมือดาน
อุตสาหกรรมของอาเซียน (ASEAN Industrial Cooperation Scheme หรือ AICO) เปนตน 
เหลานี้สงผลตอโอกาสตอความเติบโตของธุรกิจอาหารไทย 
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  1.4  วิเคราะหตลาดและศักยภาพตลาดของธุรกิจอาหารไทย  
 1.4.1 ในลาว มีดังน้ี (1) ชายแดนไทยและลาวติดกัน อาหารทองถิ่นไทยฝง
อีสานจึงมีโอกาสขามฝงมาลาวไดงาย (2) การโปรโมทอาหารไทยในลาว ผูประกอบการควรจะ
ใชวัตถุดิบทองถิ่นในลาวมาประกอบอาหารเพ่ือใหคนลาวไดรูสึกวาไดรับประทานอาหารไทยที่
เปนวัตถุดิบของตนเอง (3) อาหารไทยที่ขายในลาวเพ่ือใชโปรโมทกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
มีจุดออนของอาหารไทยคือ  ประกอบดวย (3.1) เมนูอาหารมักจะมีรายการอาหารที่เปนพ้ืนฐาน
หรือเปนที่รูจักมากเกินไป ทําใหไมติดตลาด ควรจะมีเมนูอ่ืนที่แปลกๆ ออกไป (3.2) อาหารไทย
ไมมีการบอกเลาเรื่องราวในการสรางความแตกตางและจุดขายสําหรับกลุมนักทองเที่ยว ตอง
พยายามคัดสวนผสมที่เดนเปนลําดับตน ๆ ของไทยออกมาบอกเลาเรื่องราวและเปนจุดขาย ซึ่ง
อาจจะใชอาหารไทยประเภทจานเดียวของไทยที่มีความหลากหลายมากที่สุดในภูมิภาคอาเซียน 
มารวบรวมและทําเปนเมนู ข้ึนมา โดยนาจะเปนที่นิยมในหมูคนพ้ืนที่และนักทองเที่ยว           
(4) อาหารไทยกับลาวมีรสชาติคลายคลึงกัน แตคนลาวไมบริโภครสเผ็ดมาก และชอบรับประทาน
ขาวเหนียวและอาหารประเภทเสน แตทั้งอาหารไทยและอาหารลาวสามารถทําตลาดเพ่ือสราง
จุดขายรวมกันได โดยมองวาไมใชการประกอบธุรกิจเพ่ือเปนคูแขงกัน แตสามารถเปนหุนสวน
กันได (5) ความหลากหลายของเมนูจะเปนจุดขายของรานอาหาร เพราะพฤติกรรมผูบริโภค
สวนใหญตองการอาหารที่หลากหลาย มีใหเลือกมาก มีรสชาติอรอยและสะอาด หากทําอาหาร
อรอยเพ่ือบริการแกผูบริโภคแลว รานอ่ืนๆ ที่มีเมนูหลากหลายเชนกันก็อาจจะเปนคูแขงที่สู
ไมได   
   1.4.2 ในกัมพูชา มีดังนี้ (1) อาหารไทยเปนที่รูจักในตลาดระดับโลกแลว แต
อาหารกัมพูชายังไมมีนักทองเที่ยวรูจัก (2) ความสามารถในการบริโภคของประเทศเพ่ือนบาน
ต่ํากวามูลคาอาหารไทย ดังนั้นรานอาหารไทยจึงตองจางคนทองถิ่นเปนผูประกอบอาหารและ
ทํางานในรานอาหาร หรือเจาของรานเปนคนทําเอง เนื่องจากคาจางเชฟไทยและแรงงานไทยมี
ราคาแพงกวาการจางคนทองถิ่นมาก (3) สวนใหญคนไทยเขามาลงทุนเปดรานอาหารไทยเอง 
เม็ดเงินในการลงทุนไมสูงมาก หากเปนผูประกอบการรานอาหารไทยขนาดใหญ โอกาสสําเร็จ
จะมีมาก แตตองปรับเปลี่ยนรสชาติอาหารไทยใหมีรสออนลง (4) อาหารไทยสามารถทําเปน 
แฟรนไชสไดทั่วโลก เพราะมีเมนูหลากหลาย จุดออนของรานอาหารไทยอยูที่การบริหารจัดการ 
ตองมีการปรับปรุงรานและกลยุทธอยูเสมอเพ่ือใหอยูรอดได 
  1.5  วิเคราะห SWOT  
    1.5.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal analysis) (จุดแข็ง
และจุดออน) สรุปไดดังนี้   
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ตารางที่ 4.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment): จุดแข็งและจุดออน 
                ในลาว  

 

จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 
1. อาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยมีคุณภาพ 

สูง มีใหเลือกหลากหลายครบทุกรสชาติ 
โดยเฉพาะอาหารจานเดียวผูบริโภคสามารถ 
เลือกรับประทานไดตามความตองการ 

2. ภาพลักษณอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย
มีชื่อเสียงดานรสชาติความอรอยคุณภาพ 
มาตรฐานและบรรจุภัณฑที่สะดวกตอการ
ใชที่ยอมรับมานาน และสะดวกตอการ
เคลื่อนยาย 

3. วัตถุดิบเครื่องปรุงสําหรับอาหารไทยมีความ 
สดใหมและมีใหเลือกหลากหลายหลายบาง
รายการมีคุณคาทางโภชนาการ โดยเฉพาะ
อาหารทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มี
โคเลสเตอรอลต่ํา  

 

1. อาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยมีราคา
คอนขางสูง เนื่องจากตนทุนในการขนสง
ผานรถบรรทุกจากไทยไปยัง วังเวียงและ
หลวงพระบาง 

2. การโฆษณาหนารานและภายในรานไมโดด
เดนเพียงพอที่จะดึงดูดใหผูบริโภคเขาไป
รับประทานและขาดขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
เมนูอาหารที่สําคัญในราน 

3. รานอาหารไทยมีขนาดเล็กทําใหมีพ้ืนที่ไม
เพียงพอตอการรองรับลูกคา 

4. พนักงานใหบริการในรานอาหารไทยยังตอง
ปรับปรุงเรื่องความรวดเร็วและคุณภาพใน
การใหบริการ 

5. สภาพแวดลอมภายในรานอาหารยังไม
สะอาดเทาที่ควร 

6. รานอาหารไทยขนาดใหญในลาวมีจํานวน
นอย 

7. เมนูอาหารไทยมักจะมีรายการอาหารที่เปน
พ้ืนฐานเหมือนๆ กัน ไมคอยมีรายการ
แปลกๆ เพ่ือสรางใหเกิดการรูจัก 

8. ฉลากของเครื่องปรุงอาหารไทยไมมีขอ 
แนะนํา/ขอบงใชเปนภาษาลาว ทําใหเกิดขอ 
จํากัดในการใช 

9. ขีดความสามารถของเชฟ คุณภาพการปรุง
อาหาร ยังต่ํา 
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ตารางที่ 4.2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) : จุดแข็งและจุดออน  
     ในกัมพูชา 

 

จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 
1. อาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทยมีครบทุก

รสชาติ และหลายรายการมีคุณคาทาง
โภชนาการ (อาหารภาคอีสาน) ซึ่งผูบริโภค
สามารถเลือกรับประทานไดตามความ
ตองการมากกวาอาหารกัมพูชา 

2. ภาพลักษณอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหาร 
(น้ําพริก/น้ําจิ้ม/เครื่องปรุง/ผงปรุงรส) และ
วัตถุดิบที่สดใหม สะอาด ที่ใช มีชื่อเสียง
ดานรสชาติความอรอยและคุณภาพ ความ
เชี่ยวชาญในการปรุง และความหลากหลาย 
ชื่อเสียงของกุกไทย  

3. การจัดการการผลิตและระบบโลจิสติกสของ
เครื่องปรุงอาหารไทยมีเหนือกวากัมพูชาทํา
ใหเกิดความพรอมในการสงออกและความ
ไดเปรียบทางความรวมมือเครือขายคมนาคม 
ระหวางประเทศ 

4. นโยบายของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
ซึ่งสงเสริมใหเกิดการคาระหวางประเทศ
สมาชิก ทําใหเครื่องปรุงอาหารไทยสามารถ
เขาสูประเทศกัมพูชาไดมากข้ึน 

5. เครื่องปรุงอาหารไทยมีความหลากหลาย
ของวัตถุดิบทางการเกษตรที่นํามาใชในการ
ผลิตเครื่องปรุงอาหาร 

 

1. เครื่องปรุงอาหารไทยมีราคาสูงกวาเครื่องปรุง 
ที่กัมพูชาผลิตเอง 

2. การโฆษณาหนารานและภายในรานไมโดด
เดนเพียงพอที่จะดึงดูดใหผูบริโภคเขาไป
รับประทานและบางรานขาดขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับเมนูอาหารที่สําคัญในราน 

3. รานอาหารไทยมีขนาดเล็ก ไมเนนดานการ
ตกแตงสถานที่มากนัก ทําใหไมดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภค 

4. พนักงานใหบริการยังตองปรับปรุงเรื่อง
ความรวดเร็วและคุณภาพในการใหบริการ 

5. สภาพแวดลอมภายในรานอาหารและหองน้ํา 
ยังไมสะอาดเทาที่ควร 

6. เมนูอาหารไทยมักจะมีรายการอาหารที่เปน
พ้ืนฐานเหมือนๆ กัน ไมคอยมีรายการเมนู
แปลกๆ เพ่ือสรางใหเกิดการรูจัก 

7. ฉลากของเครื่องปรุงอาหารไทยไมมีขอ 
แนะนํา/ขอบงใชเปนภาษากัมพูชา ทําใหเกิด 
ขอจํากัดในการใช 

8. รานอาหารไทยในกัมพูชายังขาดการบริหาร
จัดการและการวางแผนกลยุทธในการดําเนิน 
งาน 

9. ขีดความสามารถของเชฟ คุณภาพการปรุง
อาหารยังต่ํา 
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 1.5.2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment): โอกาส
และอุปสรรค สรุปไดดังนี้   
 

ตารางที่  4.3  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment): โอกาสและ 
        อุปสรรคในลาว 

 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1. โอกาสจากความภักดีของผูบริโภคลาวตอ

เครื่องปรุงอาหารไทยอยางมากเพราะวิถี
ชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภคใกลเคียงกับ
ชาวไทยภาคอีสาน ซึ่งสงผลตอการบอกตอ
เพ่ือน ญาติ คนรูจัก และสงผลตอตลาด
ธุรกิจคาปลีก/คาสง/รานขายของชํา/ซุปเปอร
มาเก็ตที่จําหนายเครื่องปรุงอาหารไทยดวย 

2. โอกาสจากการรูจักอาหารไทยเปนอยางดี
เนื่องจากผูบริโภคลาวนิยมชมรายการ
โทรทัศนของไทย ทําใหมีโอกาสรับรูโฆษณา 
เก่ียวกับอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหารไทย
คอนขางสูง 

3. ประเทศไทยมีชายแดนติดกับประเทศลาว
หลายดานดวยกันทําใหมีความสะดวกและ
ความรวดเร็วในการขนสงวัตถุดิบ/เครื่อง 
ปรุงอาหารไทย  

4. มีนักทองเที่ยวทั้งชาวลาวและชาวตางชาติ
จํานวนมากที่เดินทางผานดานชายแดนและ
เดินทางโดยเครื่องบิน ซึ่งสงผลตอความ
เติบโตของธุรกิจอาหารไทย 

5.  คาของเงินกีบต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตรา
สกุลยุโรป อเมริกา และเงินตราสกุลอ่ืนจึง
ถือวาเปนโอกาสที่ดีทําใหอาหารไทยในลาว
ราคาถูกมากในความคิดเห็นของนักทองเที่ยว  

1. ผูบริโภคทั้งชาวลาวและชาวตางชาติในลาว
ไมนิยมรับประทานอาหารที่มีรสชาติเผ็ด
เกินไป หวานเกินไป หรือมีความมันมาก
เกินไป 

2. ผูบริโภคลาวมีรายไดคอนขางนอยถึงปาน
กลาง ทําใหไมนิยมรับประทานอาหารนอก
บาน อีกทั้งอาหารไทยและลาวมีเมนูอาหาร
ที่ใกลเคียงกันมากทําใหไมเกิดความรูสึกถึง
ความแตกตางและไมเจาะจงที่จะเลือกราน 
อาหารไทย 

3. ระบบการจัดการโลจิสติกสภายในประเทศ
ลาวยังไมสามารถรองรับการกระจายสินคา
ไดอยางทั่วถึงทําใหตนทุนคาขนสงสูงเนื่อง 
จากการข้ึนราคาของน้ํามันโดยเฉพาะเมือง
ที่อยูไกล 

4. เสนทางการคมนาคมขนสงภายในประเทศ
ลาวในบางเสนทางตองไดรับการปรับปรุงให
อยูในสภาพที่ดีข้ึน ซึ่งเปนอุปสรรคตอการ
เดินทางทั้งของนักทองเที่ยวและการขนสง
สินคาทําใหการขนสงสินคาลาชา  

5. เสนทางลองเรือเลียบแมน้ําโขงนั้นยังไมเปน
ที่นิยมเนื่องจากสาธารณูปโภคที่เก่ียวของ
กับเรือยังไมดีพอ การเดินทางลาชาในฤดู
แลง ในบางพ้ืนที่ไมสามารถเดินทางผานได 
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ตารางที่  4.3  (ตอ) 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
6. โอกาสจากนโยบายความรวมมือของ

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) เชน 
เขตการคาเสรีอาเซียน เขตการลงทุน
อาเซียน ซึ่งสงผลตอการเติบโตของธุรกิจ
อาหารไทย 

7. สถานการณทางการเมืองของลาวมีความ
สงบ และมีความสัมพันธอันดีกับไทยมา
เปนเวลานาน 

8. รัฐบาลของประเทศลาวสงเสริมใหทั้งคน
ในทองถิ่นและชาวตางชาติเขามาลงทุนใน
ประเทศลาว 

9. ระบบคมนาคมและสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน
ระหวางไทยกับลาวดี สงผลตอการลงทุน
ธุรกิจอาหารไทย 

10. อุตสาหกรรมเครื่องปรุงอาหารไทยใน
ประเทศลาวยังไมสามารถรองรับความ
ตองการของคนในทองถิ่นได ทําใหตอง
นําเขาจากไทย 

6. นโยบายการคาเสรีและประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) สงผลใหเกิดการแขงขันใน
ตลาดอาเซียนเพ่ิมข้ึน 

 
ตารางที่ 4.4 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment) : โอกาสและ 
                อุปสรรคในกัมพูชา 

 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1. ชาวยุโรปและชาวตางชาติอ่ืน รูจักและมี

ความรูสึกตออาหารไทยดีกวาอาหารกัมพูชา
เนื่องจากการรับรูขอมูลผานสื่อบุคคลและ
สื่ออินเทอรเน็ตตอธุรกิจอาหารไทยจึงเกิด
การแนะนํา บอกตอ เพ่ือน ญาติ คนรูจักให
บริโภคอาหารไทย 

1.  อคติของผูบริโภคชาวกัมพูชาทําใหไมใช
บริการในภัตตาคารอาหารไทยโดยเฉพาะ
การจัดงานเลี้ยงหรือการพบปะสังสรรคที่
สําคัญเนื่องจากความขัดแยงทางการเมือง
ระหวางไทยกับกัมพูชา 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ) 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
2. ชาวกัมพูชารูจักและนิยมซื้อเครื่องปรุง

อาหารไทยไปประกอบอาหารรับประทานเอง
ที่บานเนื่องจากการรับรูสื่อโฆษณาเครื่อง 
ปรุงอาหารไทยผานรายการโทรทัศนของ
ไทย  

3. มีนักทองเที่ยวชาติตางๆ ผานเขา ออกดาน 
อรัญประเทศ-ปอยเปต เปนจํานวนมากจึง
ถือวามีศักยภาพตลาดในเสนทางนี้สูงเนื่อง 
จากความสะดวกในการเดินทางจากดานไป
ยังเสียมเรียบประมาณ 150 กิโลเมตร 

4. ระบบคมนาคมและสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน
ระหว าง ไทยกับกัมพูชาสะดวกอีกทั้ ง
ประเทศไทยมีชายแดนติดกับกัมพูชาหลาย
ดานทําใหมีความสะดวกและความรวดเร็ว
ในการขนสงวัตถุดิบ/เครื่องปรุงอาหารไทย
ซึ่งสงผลตอความเติบโตของธุรกิจอาหาร
ไทย 

5. โอกาสจากการขนสงสินคาเครื่องปรุงอาหาร
ไทยในเสนทางเรือ (ทะเล) ผานทาเรือหรือ
เดินทางทางบกจากตราด/จันทบุรีไปยัง
เกาะกง สีหนุวิลล และพนมเปญไดโดย 
สะดวก อีกทั้งยังสามารถเดินทางจากเกาะกง 
ผานกัมปอต ไปยังฮาเตียนและเกาะฟูก็อค
ของเวียดนาม 

6. คาของเงินเรียลต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตรา
สกุลยุโรปอเมริกา และชาติอ่ืนๆ จึงถือวา
เปนโอกาสที่ดีทําใหอาหารไทยในกัมพูชา
ราคาถูกมากในความคิดของนักทองเที่ยว 

2.  ผูบริโภคทั้งชาวกัมพูชาและชาวตางชาติ
ในกัมพูชาไมนิยมรับประทานอาหารที่มี
รสชาติชาติเผ็ดเกินไป หวานเกินไป หรือ
มีความมันมากเกินไป 

3.  นักทองเที่ยวชาวยุโรปซึ่งมีกําลังซื้อสูงมา
เที่ยวในกัมพูชาลดลง สวนใหญจะเปนชาว
เอเชีย (ชาวจีน เวียดนาม และเกาหลี) ซึ่ง 
ไมคอยนิยมรับประทานอาหารไทยเทาใด
นัก 

4.  มี เครื่องปรุงอาหารจากคูแขง (จากจีน 
เวียดนาม และกัมพูชา) ซึ่งราคาถูกกวา
วางจําหนายในกัมพูชา 

5.  มีการเลียนแบบฉลากและบรรจุภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารไทยจากคูแขงขัน ทําให
ผูบริโภคเกิดความสับสนและเขาใจผิด 

6.  ความสัมพันธทางการเมืองที่ไมคอยราบรื่น
ระหวางประเทศไทยกับกัมพูชาเปนอุปสรรค 
ตอความเติบโตของธุรกิจอาหารไทย 

7.   ระบบการจัดการโลจิสติกสภายในประเทศ
กัมพูชายังไมสามารถรองรับการกระจาย
สินคาไดอยางทั่วถึง  
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ตารางที่ 4.4 (ตอ) 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
7. เปนโอกาสจากนโยบายความรวมมือดาน

เศรษฐกิจของอาเซียน (AEC) เชน เขตการคา
เสรีอาเซียน เขตการลงทุนอาเซียน ฯลฯ ซึ่ง
สงผลใหรัฐบาลของประเทศกัมพูชาสนับสนุน 
ใหนักลงทุนตางชาติเขามาลงทุนดานราน 
อาหารในประเทศ 

  

 
 สวนที่ 3 การกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ เปาหมาย และวัตถุประสงคของธุรกิจ  
 1.  วิสัยทัศน (Vision) “มุงพัฒนาความเปนผูนําทางดานอาหารดวยการสงเสริมครัว
ไทยเขาสูตลาดอาเซียน ดวยอาหารไทยที่มีคุณคา มีรูปแบบอาหารที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคา มีการจัดการตลาด และการจัดการระบบโลจิสติกสที่มีประสิทธิภาพ”  
 2. ภารกิจ (Mission) “การสรางความเติบโตสูการเปนผูนําในตลาดอาเซียนโดย
พัฒนาเมนูและรูปแบบอาหารไทย การตลาด ตลอดจนระบบโลจิสติกส เพ่ือสงเสริมครัวไทย
และอาหารไทยเขาสูตลาดอาเซียนโดยยึดหลักคุณคาอาหารไทย คุณคาโภชนาการ และคงไว
ซึ่งความเปนเลิศในดานรสชาติ” 
 3. เปาหมาย (Goal)/วัตถุประสงค (Objectives) “มุงใหเกิดความเติบโตย่ิงข้ึนใน
ตลาดอาเซียน โดยการพัฒนาคุณคาอาหารไทย รูปแบบอาหารไทยใหดีข้ึน และจัดระบบ              
โลจิสติกสที่เหมาะสมและรวดเร็วย่ิงข้ึน ตลอดจนมุงปรับปรุงทุกหนาที่ที่เก่ียวของเพ่ือสราง
ความเปนผูนําดานคุณภาพ คุณคา คุณประโยชน ความคุมคา คุณสมบัติที่สามารถตอบสนอง
ทุกความตองการของผูบริโภคในธุรกิจอาหารไทยในตลาดอาเซียน”  
  
 4.1.2 ระดับท่ี 2  การวางแผนกลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategic 
planning) 
 สวนที่ 4 กลยุทธระดับธุรกิจ: แมททริกซอุปสรรค-โอกาส-จุดออน-จุดแข็ง 
หรือแมททริกซ TOWS 
 สวนนี้เปนการวิจัยเชิงเชิงคุณภาพ ประกอบดวย 2 สวน คือ โดยวิธีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (Depth interview) และ/หรือการสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus group) ดังนี้ 
  การประเมินจุดแข็ง/จุดออน โอกาส/อุปสรรค และระดับความสําคัญของธุรกิจ
อาหารไทยในราชอาณาจักรกัมพูชาและสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 



 

 

70 

 การวิเคราะหผัง TOWS จากการนําผลรวมของคะแนนถวงน้ําหนักการประเมินธุรกิจ
อาหารไทยในราชอาณาจักรกัมพูชา ในดานจุดแข็ง/จุดออน (คะแนนถวงน้ําหนัก เทากับ 3.97) 
และดานโอกาส/อุปสรรค (คะแนนถวงน้ําหนัก เทากับ 4.09) พบวา อยูในตําแหนง SO 
หมายความวา ธุรกิจอาหารไทยในราชอาณาจักรกัมพูชามีทั้งจุดแข็ง และในขณะเดียวกันก็มี
โอกาสในการดําเนินธุรกิจ 
 การวิเคราะหผัง TOWS จากผลรวมของคะแนนถวงน้ําหนักการประเมินธุรกิจอาหารไทย
ในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในดานจุดแข็ง/จุดออน (คะแนนถวงน้ําหนัก เทากับ 
3.93) และดานโอกาส/อุปสรรค (คะแนนถวงน้ําหนัก เทากับ 3.89) พบวา อยูในตําแหนง SO 
หมายความวา ธุรกิจอาหารไทยในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมีทั้งจุดแข็งและใน
ขณะเดียวกันก็มีโอกาสในการดําเนินธุรกิจ 

 
 

จากขอมูลขางตนสรุปไดวา การดําเนินธุรกิจอาหารไทยทั้งในราชอาณาจักรกัมพูชาและใน
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อยูในตําแหนง SO หมายความวา มีทั้งจุดแข็งและ
โอกาสในการดําเนินธุรกิจทั้ง 2 ประเทศ 

ขอมูลจากการสัมภาษณสรุปไดดังน้ี  
1. แนวโนมตลาดและการเจริญเติบโตของธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้ (1) ในลาว มี

ลูกคามากข้ึนสถานการณการแขงขันมีรานใหมเปดมากข้ึน (2) ในกัมพูชาสถานการณการ
แขงขันมีรานอาหารหลายรานเพ่ิมมากข้ึน มีลูกคาชาวยุโรป เกาหลี ญี่ปุน จีนจํานวนมาก (3) ใน
ไทย มีลูกคามากโดยเฉพาะชวงเทศกาล ยกเวนชวงที่มีปญหาความขัดแยงสงผลตอความเติบโต
ของธุรกิจ ภัตตาคาร/รานอาหารไทย โดยมีการแขงขันสูงมากและมีรานใหมเกิดข้ึนตลอดเวลา 
 2.  กลยุทธของธุรกิจอาหารไทยเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันโดยตรงมีความ
ดอยกวา/ความเหนือกวาคูแขงขัน มีดังนี้ (1) ในลาว มีความเหนือกวาดานคุณภาพรสชาติ
อาหารและขนาดของกิจการ  (2) ในกัมพูชา มีความเหนือกวาดานความพรอมทางดานการ
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จัดการมากกวา รองรับคนไดมากกวา ในบางครั้งภัตตาคารไดจางเชฟที่เชี่ยวชาญมาจาก
เมืองไทย (3) ในไทยมีความเหนือกวาดานขนาดของกิจการและบรรยากาศที่ดีกวา 
 3.  กลยุทธในการบริหารทั่วไป/การบริหารทรัพยากรมนุษย มีดังนี้ (1) ในลาว 
ดูแลธุรกิจแบบครอบครัว มีความซื่อสัตยและจริงใจตอลูกคา ลาวดูแลแบบครอบครัวบริหาร
กันเองในเครือญาติ มีระบบควบคุมการทํางานเปนมาตรฐานและมีการประชุมกัน (2) ในกัมพูชา 
มีการคัดเลือกและฝกอบรมพนักงานใหมีประสบการณ ฝกอบรมการบริการ และมาตรฐาน 
อาหาร มีระยะเวลาทดลองงาน (3) ในไทยมีการดูแลพนักงานแบบเครือญาติ แตถาเปนภัตตาคาร 
ในโรงแรมขนาดใหญก็จะใชเชฟและผูบริหารมืออาชีพมีการฝกอบรมขณะทํางานและดูแลดุจ
เครือญาติฉันพ่ีนอง 
 4. หลักในการประกอบการ/การบริหารธุรกิจ ซ่ึงถือวาเปนปจจัยที่ทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ มีดังนี้ (1) ในลาว จัดอบรมพนักงาน มีระบบควบคุมการทํางานมาตรฐาน
มีการประชุมกัน (2) ในกัมพูชา คัดเลือกพนักงานจากประสบการณ มีการอบรมพนักงาน (3) ในไทย 
มีการจัดซื้อวัตถุดิบและการผลิตอาหารที่มีคุณภาพ ดูแลพนักงานเหมือนญาติ 
 5.  แนวคิดในการออกแบบเมนูอาหารไทย/การสรางสรรคอาหารไทย ดังนี้          
(1) ในลาวมีเมนูที่เปนเอกลักษณของรานอยางขาวบุ (2) ในกัมพูชา ชวยกันปรับปรุง เมนูอาหาร
เพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวยุโรปชอบ ออกแบบเมนูโดยใชประสบการณจาก
กุก (3) ในไทยการผสมผสานระหวางเมนูอาหารไทยกับยุโรปทั้งหนาตา รสชาติ วัตถุดิบ ดัดแปลง 
เมนูอาหาร เชน การใชผักสมุนไพร 
 6.  การจัดการการบริการอาหารจํานวนมาก (ครัว/ภัตตาคาร) ดังนี้ (1) ลาวสามารถ 
รองรับการบริการแบบกรุปทัวร 50-200 คนข้ึนอยูกับขนาดของกิจการ (2) ในกัมพูชามีบางราน
ที่รองรับลูกคาจํานวนมาก มีการจัดรายการอาหารใหกับองคกรขนาดใหญ (3) ในไทยบางรานมี
ความพรอมในการรองรับลูกคาจํานวนมากได 
 สวนที่ 5 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategies)  
 1. กลยุทธการเจริญเติบโต (Growth strategy) มีดังนี้  
  1.1 กลยุทธการเจาะตลาด (Market penetration strategy) โดยเขาถึงตลาด
ลาว และกัมพูชาใหทั่วถึงย่ิงข้ึน   
  1.2  กลยุทธการพัฒนาธุรกิจอาหารไทย (Thai food development strategy) 
มีการพัฒนาเมนูอาหารไทยประยุกตกับอาหารแตละสัญชาติโดยคํานึงถึงความสามารถของแต
ละเมนูที่จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมชาติตางๆ ได   
  1.3  กลยุทธการพัฒนาตลาดอาหารไทย (Thai food market development 
strategy) โดยการขยายตลาดภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทยไปยังตลาดอ่ืนที่คาด
วาจะมีศักยภาพเพียงพอ เชน จีน เกาหลี ญี่ปุน เปนตน  
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  1.4  กลยุทธการกระจายธุรกิจ (Diversification strategy) เปนการเพ่ิมสาย
ผลิตภัณฑธุรกิจใหมที่มีศักยภาพพอ เชน อาจจะเพ่ิมธุรกิจที่พัก ของขวัญของที่ระลึกใน
ภัตตาคาร/รานอาหาร  

   1.5  กลยุทธการมุงเฉพาะสวน (Concentration strategy) เปนการมุงที่กลุม
ลูกคากลุมที่มีศักยภาพตลาดและธุรกิจมีขีดความสามารถพอ เชน กลุมยุโรป ญี่ปุน เกาหลี 
จีน ลาว เวียดนาม กลุมกัมพูชา และกลุมอ่ืนๆ ซึ่งธุรกิจจะตองออกแบบเมนูเฉพาะสําหรับ
กลุมตางๆ เหลานี้  

 1.6  กลยุทธการควบรวมธุรกิจ (Mergers) และการรวมลงทุน (Joint venture) 
เปนการรวมลงทุนระหวางไทยกับลาว และไทยกับกัมพูชา หรือรวมตัวกันระหวางธุรกิจรานอาหาร 
ดวยกัน เปนตน  

 1.7  กลยุทธพันธมิตร (Strategic alliances) เปนการใหความรวมมือกันระหวาง 
ประเทศ เชน แนะนําทัวรของลาวในมาที่รานอาหารของไทย เปนตน    

 1.8 การใหสิทธิทางการคา (Franchising) รานอาหารไทยที่มีขีดความสามารถ 
และมีภาพลักษณที่ดีก็จะใหสิทธิทางการคากับรานคาในลาวและกัมพูชาก็ได แตทั้งนี้ตอง
สามารถบริหารจัดการใหคงคุณภาพการปรุงอาหารใหเหมือนตนตํารับ  

 1.9 การใหสัมปทาน (Licensing) ธุรกิจอาหารไทยที่มีชื่อเสียงจะสามารถขาย
สิทธิที่เก่ียวกับการผลิต เครื่องหมายการคา ลิขสิทธิ์ หรือสิทธิทางการตลาดอ่ืนใหตลาดในลาว
และกัมพูชาได โดยมีการการตกลงกันระหวางประเทศที่ใหสัมปทานจะตกลงใหสิทธิแกบริษัท
ภายในประเทศที่รับลงทุนการผลิต และ (หรือ) การจําหนายเครื่องปรุงอาหารไทย/ธุรกิจอาหาร
ไทย/สมุนไพรไทยแปรรูป ผูรับสัมปทานจะจายผลตอบแทนแกผูที่ใหสัมปทานเพ่ือเปนการ
แลกเปลีย่นความเชี่ยวชาญทางเทคนิค 

 1.10  การลงทุนทางตรงตางประเทศ [Foreign Direct Investment (FDI)] ใน
รูปของการขยายสาขาในตางประเทศ (Branch system) เชน รานอาหารไทยในหนองคายอาจจะ            
ไปทุนในเวียงจันทนได  

 1.11 การสรางชื่อเสียงตรา (Brand name) และภาพลักษณตรา (Brand image) 
อาหารไทย ซึ่งตองใชเวลาพอสมควรถือวาไทยประสบความสําเร็จในการสรางภาพลักษณตรา
เครื่องปรุงอาหารไทย ซึ่งสงผลตอความภักดีของลูกคาและนําไปสูการกําหนดกลยุทธขยายตรา 
(Brand extensions) ตราครอบครัว (Family brand) ขยายสายผลิตภัณฑ (Line extensions) กลยุทธ 
หลายตรา (Multi-brand) และการสรางตราใหม (New brands) เปนตน   

 1.12  การพัฒนาทรัพยากรมนุษย (Human resources) โดยมีการฝกอบรมกุก/
เชฟ ในการปรุงอาหารไทยและอาหารตางชาติอ่ืนๆ ฝกอบรมพนักงานบริการตอนรับใหมี
อัธยาศัยไมตรีและมีจิตวิญญาณของการบริการตอนรับใหเปนที่ประทับใจของลูกคาที่เขามา
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บริโภคอาหารในราน ตลอดจนการกําหนดคาตอบแทนและสิ่งจูงใจและสวัสดิการเพ่ือให
พนักงานเกิดความผูกพันกับองคกร 

 1.13 พัฒนาความรูความชํานาญในการบริหารจัดการครัว (Kitchen management 
and know-how) และการปรุงอาหาร (Cooking method and improvement) โดยบริหาร
จัดการครัวใหสะดวกตอการปฏิบัติงานการปรุงอาหารและพัฒนาวิธีการปรุงอาหารใหเปนมาตรฐาน
โดยพัฒนาสูตรสําหรับการปรุงอาหารแตละชนิดเพ่ือจะไดคงรสชาติใหเหมือนตนตําหรับ 

 1.14 เทคโนโลยีคอมพิวเตอร (Computer technology) โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรบริหารจัดการในการรับคําสั่งซื้อ การคิดราคาอาหาร การเก็บขอมูลลูกคา การทําบัญช ี
เปนตน 

2. กลยุทธการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage 
strategy) ดังนี้  

 2.1 กลยุทธการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย 
มีดังนี้ (1) รสชาติอาหารของรานตองอรอยเหนือกวารานอ่ืนซึ่งประเด็นนี้จะทําใหลูกคาที่เขามา
รับประทานเกิดความประทับใจและมีการบอกตอเพ่ือน ญาติ คนรูจักทําใหไดรับความนิยมจาก
ลูกคาหรือการบอกตอผาน เฟสบุค (Facebook) ซึ่งทําใหรานอาหารเปนที่รูจักอยางแพรหลาย 
วาอาหารมีรสกลมกลอม เนื่องจากมีสมุนไพรเปนเครื่องปรุงที่สําคัญจึงมีกลิ่นหอม เชน ขา 
ตะไคร ใบมะกรูด เครื่องแกง กระเทียม หัวหอม เปนตน (2) รานอาหารที่ประสบความสําเร็จตองมี
วัตถุดิบที่สดใหมทุกวัน เชน ปลา หมู  ไก กุง เพราะเปนปจจัยที่จะทําใหอาหารอรอย (3) เครื่อง 
ปรุงตองรสชาติดี มีตราที่เปนที่รูจัก เชน น้ําปลาทิพรส ซอสปรุงรสตราภูเขาทอง ซอสพริกศรีราชา 
ซอสมะเขือเทศตราโรซา เปนตน สําหรับเครื่องปรุงที่ใหลูกคาเติมตองเปลี่ยนใหมทุกวัน เชน 
พริกปน น้ําปลา น้ําสมสายชู ถั่วลิสง และเครื่องปรุงอ่ืนๆ เนื่องจากเครื่องปรุงเหลานี้ถาใหมจะ
ทําใหอาหารที่บริโภคอรอยและมีความปลอดภัยตอผูบริโภคดวย (4) มีเมนูอาหารยอดนิยมซึ่ง
ลูกคาประทับใจและลูกคาจะไดนําไปบอกตอ (5) มีความคุมคาของราคา 

 2.2  กลยุทธการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย
โดยมีเปาหมายที่ลาวและกัมพูชา การสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน มีดังนี้ (1) เนนคุณคา
ตรา โดยเฉพาะคุณคาดานภาพลักษณตรา (Brand image) (2) ความคุมคาดานราคาที่รับรูจาก
ลูกคา (Perceived value) (3) ควรเนนกลยุทธการโฆษณาที่มีการเขาถึงตลาดทั้งไทย ลาว และ
กัมพูชา ทําใหสินคาเครื่องปรุงอาหารไทยเปนที่รูจักและเปนที่ตองการ อีกทั้งทําใหลูกคามีความ
ภักดีตอตราผลิตภัณฑ ในกรณีที่มีเปาหมายที่ตลาดกัมพูชาควรมีฉลากที่เปนภาษากัมพูชาดวย
เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อของลูกคาเพราะถามีเฉพาะฉลากภาษาไทยสินคาบางอยาง
ลูกคาจะไมทราบวาคืออะไร 
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3.  กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy) ดังน้ี 
 3.1 การสรางความแตกตางโดยการสรางมูลคาเพิ่ม (Differentiation by 

adding value) กลยุทธสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทยและกลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย  
มีดังนี้ 

  3.1.1 กลยุทธสําหรับภัตตาคารรานอาหารไทยในการสรางความแตกตาง คือ 
การสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) สรางเอกลักษณตรา (Brand identity) โดยการสรางเมนู
ยอดนิยมสําหรับลูกคาอาจเปนเมนูที่แตกตางไมเหมือนใครหรือมีรสชาติอาหารที่อรอยทําให
ลูกคามีการบอกตอ ตลอดจนการสรางบรรยากาศของราน เชน เปนรานอาหารที่มีบรรยากาศติด
ริมน้ําแตยังคงเอกลักษณของความเปนไทยมีเมนูหลักที่เก่ียวกับปลา  

    ในกรณีที่เปนรานอาหารในกัมพูชา รานอาหารไทยสวนใหญใน
กัมพูชาลูกคาสวนใหญจะเปนกรุปทัวรดังนั้นตองมีการเตรียมพรอมในเรื่องของอาหาร สถานที่ 
และการบริการใหเพียงพอตอความตองการของลูกคาในชวงเวลาที่มีทัวรมาลงพรอมกันซึ่งถา
สามารถรองรับลูกคาไดเปนจํานวนมากหรือบริการลูกคาไดทันเวลาก็จะทําใหสามารถเพ่ิม
ยอดขายได 

  3.1.2  กลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย เครื่องปรุงอาหารไทยในลาว คนลาว 
มีความภักดีตอเครื่องปรุงอาหารไทยเปนอยางมาก นิยมใชผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทยทั้ง
ในครัวเรือนและในรานอาหารเกือบทุกราน ดังนั้นการผลิตเครื่องปรุงอาหารไทยของผูประกอบการ 
จึงควรตองมีการปรับปรุงเพ่ือใหสะดวกตอการขนสงและรักษาภาพลักษณตราผลิตภัณฑเอาไว 

 3.2 การสรางความแตกตางโดยการพัฒนาคุณภาพและการใชหลักการ
บริหารคุณภาพโดยรวม [Differentiation by quality development & Total Quality 
Management (TQM)] ภัตตาคาร/รานอาหารไทยในลาวและกัมพูชาสวนใหญจะเปนรานอาหาร
ขนาดเล็ก และขนาดกลาง ดังนั้นจึงควรใชหลักการบริหารคุณภาพโดยรวมคือทุกหนาที่จะตอง
คํานึงถึงการรักษาคุณภาพ ความอรอยของรสชาติ การสรางความแตกตาง มีการปรับปรุง
สถานที่ใหสะอาดและประทับใจ เนนคุณภาพการใหบริการตอนรับที่ดี  

 3.3 การสรางความแตกตางโดยการสรางคุณคาตรา (Differentiation by 
building brand equity) ดังนี้ 

  3.3.1 ชาวลาวมีความภักดีตอเครื่องปรุงอาหารไทยอยางมากและมีความ
ภักดีตอตราผลิตภัณฑดวย ดังนั้นผูผลิตเครื่องปรุงอาหารไทยที่ตองการรักษาตลาดในลาวตอง
รักษาชื่อเสียง คุณภาพในผลิตภัณฑและสรางคุณคาตราเอาไวใหคงที่ เพราะเปนตลาดที่สําคัญ
และมีขอไดเปรียบ เพราะลูกคามีความภักดีอยูแลว สวนในกัมพูชาธุรกิจเครื่องปรุงอาหารไทยมี
คูแขงขันคือจากภายในประเทศกัมพูชาและจากเวียดนามซึ่งมีราคาถูกกวา ดังนั้นผูประกอบการ



 

 

75 

เครื่องปรุงอาหารไทยควรตองใชหลักการสรางภาพลักษณตราและความคุมคาตราดวยการ
โฆษณาและรักษาคุณคาตราใหคงอยูเพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงได 

  3.3.2 รานคาเครื่องปรุงอาหารไทยในลาวและกัมพูชาธุรกิจรานคาสง/คาปลีก 
ตองคํานึงถึงทําเลที่ตั้ง ขนาดของราน ความหลากหลายของเครื่องปรุงและชนิดของสินคา
อุปโภคบริโภคอ่ืนๆ ตลอดทั้งการบริการ รานคาที่ไดรับความนิยมของลูกคาจะเปนรานที่มีสินคา
ใหเลือกหลากหลายคือเมื่อเขาไปรานคาเดียวจะไดสินคาครบทุกอยาง การบริการดี อัธยาศัยที่ดี
ของพนักงานและเจาของราน 

4.  กลยุทธตนทุนตํ่า (Low cost strategy) ดังนี้ 
 4.1  กลยุทธสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย ในลาวรานอาหารขนาดเล็กที่ขาย

อาหารเมนูเหมือนๆ กันจะใชกลยุทธการตั้งราคาที่ไมแตกตางกัน มีบางรานที่ตั้งราคาต่ํากวา
เพ่ือดึงดูดลูกคา ในกัมพูชาการตั้งราคาอาหารจะเปนราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับปริมาณ
อาหารหรือตนทุนวัตถุดิบจะมีบางที่เปนรานอาหารขนาดใหญมีการแสดงโชวจะตั้งราคาอาหารที่
สูง 

 4.2  ธุรกิจเครื่องปรุงอาหารไทยในลาวและกัมพูชาเนื่องจากมีการผลิตเปนจํานวน
มากและสามารถใชการโฆษณาที่เปนรูปแบบเดียวกันไดทําใหประหยัดคาใชจาย แตที่มีราคาสูง
กวาไทยเพราะมีคาขนสงที่เพ่ิมข้ึน ธุรกิจคาสง/คาปลีกจะตั้งราคาสินคาข้ึนอยูกับตนทุนสินคา 
คือถามีการสั่งสินคาจํานวนมากก็จะสามารถลดตนทุนและลดราคาได สวนในกัมพูชาธุรกิจคาสง/
คาปลีกเครื่องปรุงอาหารไทยมีปญหาในเรื่องของราคาที่สูงกวาคูแขงขันที่เปนเครื่องปรุงอาหาร
ของเวียดนามและของกัมพูชาเองที่มีราคาที่ถูกกวาและยังมีสินคาที่ผลิตเลียนแบบเครื่องปรุง
อาหารไทยดังนั้นจะตองมีการพัฒนาปรับปรุงตนทุนการผลิตและการขนสงเพ่ือใหสามารถ
แขงขันกับคูแขงขันได และผูผลิตเครื่องปรุงอาหารไทยตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑบรรจุภัณฑให
เหมาะสมกับการขนสง การเก็บรักษาและรักษาคุณภาพตราผลิตภัณฑของตนไว 

5.  กลยุทธการมุงเฉพาะสวน (Focus strategy) ดังนี้ 
 5.1  กลยุทธสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย คือ การมุงเนนความเชี่ยวชาญใน

บางเมนูที่ตนเชี่ยวชาญ และเนนการโฆษณาที่เห็นชัดเจน ที่ปายบนผนังในราน และบนโตะ
อาหาร หรือที่ปายหนาราน หรือปายแนะนําอาหารยอดนิยมของราน พรอมมีภาพประกอบ         
เชิญชวนนารับประทาน หรือบางรานอาจจะมุงที่กรุปทัวร บางรานอาจเนนเฉพาะอาหารไทย
ประจําภาค เชน อาหารอีสาน บางรานอาจจะเนนบริการลูกคาชาวยุโรป เปนตน 

 5.2  กลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ผูประกอบการอาจเนนการผลิตเฉพาะ
ผลิตภัณฑที่ตนเชี่ยวชาญ เชน บางรายจะผลิตเฉพาะพริกไทย บางรายก็จะผลิตเฉพาะน้ําปลา 
ซอสปรุงรส ผงชูรส เปนตน 
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6.  กลยุทธการเขาสูตลาดเปนรายแรก (The preemptive move strategy) ดังนี้
 6.1 กลยุทธสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย ในประเด็นนี้จะตองเนนเมนูใหมซึ่ง
เปนเมนูยอดนิยม เชน สมตําผลไม ยําสมุนไพร ลาบปลาสมุนไพร ไสกรอกปลา แกงผักหวานใส
ไขมดแดง แกงปาปลาเห็ดโคน แกงเลียงสมุนไพร บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปสูตรตางๆ (ตมยํากุง หมูสับ 
ตมยํากุงน้ําขน) น้ําพริกใสวัตถุดิบตางๆ (เชน ไขเค็ม หลนเค็มหมากนัด) เปนตน   

 6.2 กลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ดังนี้ เชน การผลิตซอส สุก้ีสูตรตางๆ 
ผงปรุงรสสําหรับแกง (แกงจืด แกงสม แกงเผ็ด) ผัดตางๆ (ผัดกระเพรา ผัดหมูกระเทียม ผัดเผ็ด 
ผัดไทย) พริกแกง (พริกแกงเขียวหวาน มัสมั่น พะแนง แกงเผ็ด แกงสม แกงปา ผัดขิง) ซุปกอน 
(เชน ขาวหมกไก ขาวกระเทียม เปนตน) อาหารไทยแปรรูปสูตรฮาลาล อาหารไทยแปรรูปสูตร
ญี่ปุน อาหารไทยแปรรูปสูตรอเมริกัน อาหารไทยแปรรูปสูตรเวียดนาม  

7. กลยุทธการรวมพลัง (Synergy strategy) ดังนี้ 
 7.1 กลยุทธสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย เชน รานอาหารตางๆ จัดใหอยูใน

บริเวณเดียวกันอยูในรูปแบบศูนยอาหาร จัดตั้งเปนสมาคมหรือชมรมผูประกอบการรานอาหารไทย 
รวมกันจัดงานในเทศกาลตางๆ (งานเทศกาลสงกรานต ปใหม งานเทศกาลพืชสวน งานประจํา
จังหวัด งานแสดงสินคา) อาจจะรวมกับหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนอ่ืนๆ  

 7.2 กลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ดังนี้ กลุมผูผลิตและกลุมผูจัดจําหนาย
เครื่องปรุงอาหารไทย ผูคาสง ผูคาปลีก รวมกันในดานกลยุทธการสรางตรา (การใชตรารวม 
ตราครอบครัว ตราที่แขงขันกัน ตราเฉพาะ) มีการขยายตรา การขยายสายผลิตภัณฑ และการ
สรางตราใหม 
 
 4.1.3 ระดับท่ี 3 การวางแผนกลยุทธระดับหนาท่ี (Functional strategic 
planning)  
 สวนที่ 6 กลยุทธการการปฏิบัติการ (Operations strategy)  
 ในสวนนี้จะเก่ียวของกับการผลิต/การปรุงอาหารไทย (Thai cooking) รูปแบบอาหารไทย 
รูปแบบเมนูอาหารไทยยอดนิยม รูปแบบเครื่องปรุงยอดนิยม วัตถุดิบที่ใชในการประกอบอาหารไทย  
ใชขอมูลจากรูปแบบการประกอบการธุรกิจอาหารไทยในตลาดอาเซียน จากโครงการยอยที่ 1 ดังนี้ 
 รูปแบบธุรกิจอาหารไทยที่เหมาะสมในตลาดอาเซียน โดยเฉพาะในประเทศลาวและ
กัมพูชามีความคลายคลึงกันในหลักการ/เปาหมาย และเงื่อนไขสูความสําเร็จ เรื่องที่แตกตางกัน
มีบางสวนในกระบวนการดําเนินกิจการ กลาวคือ 
 หลักการ/เปาหมาย ในการประกอบธุรกิจอาหารไทยควรนําเสนอในภาพลักษณ “ความ
เปนไทย” ควบคูระหวางอาหารกับวัฒนธรรมความเปนไทย ดังนี้ 
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 (1) อาหารไทย โดยนําเสนอรูปลักษณ สี กลิ่น รสชาติของความเปนไทย และวิธีการจัด
ตกแตงจานอาหาร รวมทั้งการชูจุดขายในแงของวัฒนธรรมความเปนไทยควบคูไปดวย โดยมี
การนําเสนอรูปแบบการรับประทานอาหารเปนสํารับแบบไทย ตั้งแตการจัดรูปแบบประเภท
เมนูอาหารและรายการอาหารใหเหมาะสมตามระดับของลูกคาในรานอาหารแตละประเภท 
 (2) การตกแตงรานอาหารไทยตองเนนใหมีเอกลักษณที่บงบอกถึงความเปนไทย มีการ
จัดบรรยากาศที่ทําใหรูสึกถึงความเปนรานอาหารไทย ตั้งแตภาชนะที่ใชในการจัดเสิรฟ สิ่งของ
เครื่องใช และเครื่องประดับที่ใชในการตกแตงราน 
 (3) การตอนรับและรูปแบบวิธีการใหบริการภายในรานตองแสดงใหเห็นถึงวัฒนธรรมของ 
ความเปนไทย วัฒนธรรมการไหวและการกลาวคําทักทายตอนรับแบบไทย เชน คําวา “สวัสดี” 
 กระบวนการ ผูประกอบการรายใหมหรือนักลงทุนที่ไมมีประสบการณควรศึกษาขอมูลที่
เก่ียวของและกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายหลักใหชัดเจน ถาหากเนนกลุมนักทองเที่ยวควรมีกลุม
ผูบริโภคในทองถิ่นเปนลูกคานอกฤดูกาลทองเที่ยวดวยจึงจะชวยใหกิจการคงอยูได ควรเปด
กิจการในลักษณะการลงทุนรวม ทั้งสองประเทศเปนรานอาหารระดับกลาง/ไทยรวมสมัย มี
รายการอาหารที่หลากหลายทั้งอาหารทองถิ่นและนานาชาติตามกลุมเปาหมาย มีการบริหาร
จัดการอยางเปนระบบ พอครัว/แมครัวทําอาหารไทยแบบมืออาชีพ ปรุงอาหารตามตํารับไทย
โดยใชวัตถุดิบจากทองถิ่น มีการควบคุมคุณภาพและรสชาติของอาหารใหไดมาตรฐาน มีการ
ใหบริการที่รวดเร็ว กําหนดราคาอาหารใหเหมาะสม รานระดับกลางและรานอาหารทั่วๆ ไป
บรรยากาศไมหรูหรามากนักจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกไดงายกวา 
 สําหรับการลงทุนในเสียบเรียบและพนมเปญอาจจะเลือกรานอาหารประเภทหรูหรา/
คลาสสิกโดยกําหนดลูกคากลุมเปาหมายเปนคนรุนใหม มีการศึกษา ขาราชการระดับสูง รวมถึง
กลุมนักธุรกิจ/ผูประกอบการ รานอาหารประเภทบุฟเฟต ศูนยอาหารในหางสรรพสินคาไดรับ
ความสนใจจากกลุมลูกคาที่มีรายไดสูง หรือสวนอาหารสําหรับผูบริโภคในทองถิ่น สวนการ
ลงทุนในเวียงจันทน วังเวียง และหลวงพระบาง ผูประกอบการควรมีการสงเสริมการตลาดเพ่ือ
จูงใจใหมีการบริโภคอาหารไทยใหมากข้ึนเนื่องจากลาวมีวัฒนธรรมที่เขมแข็ง โดยเฉพาะใน
หลวงพระบาง ประชาชนสวนใหญไมนิยมรับประทานอาหารนอกบาน การเปดรับวัฒนธรรมการ
กินจากตางชาติมีนอย รานอาหารประเภทหรูหรา/คลาสสิกจึงมีกลุมลูกคาเปนขาราชการ
ระดับสูงและกลุมที่มีรายไดสูง 
 เงื่อนไขสูความสําเร็จ ในการประกอบธุรกิจอาหารไทยในตลาดอาเซียนใหประสบ
ผลสําเร็จและสามารถดํารงกิจการไดอยางย่ังยืน ผูประกอบการควรมี (1) ระบบการบริหาร
จัดการธุรกิจที่ดี (2) ระบบควบคุมมาตรฐานทั้งคุณภาพและรสชาติอาหาร รวมถึงการใหบริการ 
(3) สรางเครือขายธุรกิจที่เก่ียวเนื่องเปน “พันธมิตรทางธุรกิจ” เพ่ือสนับสนุนกิจการรวมกัน 
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 สวนที่ 7 กลยุทธโลจิสติกส (Logistics strategy)  
 ใชแผนการจัดการโลจิสติกสเพ่ือสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน จากโครงการยอยที่ 2 มี
กลยุทธดังนี้ 
  1. การสรางการมีสวนรวมของทุกภาคสวน กําหนดข้ึนเพ่ือใหบรรลุถึงวัตถุประสงค
ที่ตั้งไวในดานการสรางการพัฒนาความรวมมือกับภาครัฐในการปรับปรุงข้ันตอนทางศุลกากร
และเครือขายการคมนาคม เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถและศักยภาพของระบบ โลจิสติกสของไทย
ในการสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน ตลอดจนสงเสริมใหผูประกอบการมีสวนรวมในการ
จัดการระบบโลจิสติกสอยางเปนระบบรวมกัน โดยทั้งหมดมีเปาประสงคในการสรางความ
รวมมือกับทุกภาคสวนทั้งภายในและระหวางประเทศในการบริหารจัดการระบบโลจิสติกสอยาง
มีประสิทธิภาพ ประกอบดวย 3 กลยุทธที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 
  1.1 พัฒนาความรวมมือกับภาครัฐของไทยในการปรับปรุงกฎ ระเบียบ และพิธี
การทางศุลกากร เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันดานเวลาใหกับผูประกอบการ และ
ระบบโลจิสติกสของไทย 
  1.2 รวมพัฒนาเครือขายการคมนาคม พรอมทั้งสิ่งอํานวยความสะดวกพ้ืนฐานของ
ระบบโลจิสติกสใหไดมาตรฐาน เพ่ืออํานวยความสะดวกและรวดเร็วใหกับระบบขนสงสินคา 
  1.3 สงเสริมและใหความรูกับผูประกอบการที่เก่ียวของถึงคุณ ประโยชนและ
วิธีการของการใชระบบโลจิสติกสอยางเปนระบบ เพ่ือแกไขปญหาอุปสรรคดานการกระจาย
สินคารวมกัน   
 2.  กลยุทธการใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ กลยุทธนี้มุงตอบสนองวัตถุประสงคใน
ดานการสรางผลประโยชนและคุณคาสูงสุดในการจัดการระบบโลจิสติกสใหกับผูประกอบการที่
เก่ียวของ ดวยการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและระบบอิเล็กทรอนิกสมาใชในการบริหาร
จัดการโลจิสติกส วางแผน ควบคุม และประเมินประสิทธิภาพการทํางาน ซึ่งประกอบ ดวย 3     
กลยุทธ ดังตอไปนี้ 
  2.1 สงเสริมใหผูประกอบการที่เก่ียวของนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใน
การจัดการโลจิสติกส เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารงานโลจิสติกส   
  2.2 สนับสนุนการใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการติดตาม และประเมิน
ประสิทธิภาพการทํางานของระบบโลจิสติกส    
  2.3 พัฒนาระบบ E-Logistics พรอมทั้งพัฒนาระบบบริการทางอิเล็กทรอนิกสและ
สิ่งอํานวยความสะดวกข้ันพ้ืนฐาน เพ่ืออํานวยความสะดวก รวดเร็วใหกับระบบโลจิสติกส  
 3.  กลยุทธการเพิ่มการกระจายผลิตภัณฑ กลยุทธนี้มุงตอบสนองวัตถุประสงคใน
การสงเสริมผลิตภัณฑเครื่องปรุงจากไทยเขาสูตลาดอาเซียนเพ่ิมข้ึน โดยผลักดันใหมีการจัดตั้ง
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ศูนยกระจายสินคา พัฒนาบรรจุภัณฑใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคในระดับทองถิ่น 
และสรางภาพลักษณที่ดีของตราสินคาไทย ซึ่งประกอบดวย 3 กลยุทธ ดังนี้ 
  3.1 สงเสริมใหมีการจัดตั้งศูนยกระจายสินคา (Distribution center) ใหเปนศูนยกลาง 
ในการกระจายสินคาเขาสูตลาดอาเซียนใหมากข้ึน 
  3.2 สงเสริมและพัฒนาสลากของบรรจุภัณฑใหมีคําแนะนําเปนภาษาพ้ืนเมือง 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผูบริโภค 
  3.3 สรางภาพลักษณที่ดีของตราสินคาไทยภายใต “Made in Thailand” 
 สวนที่ 8 กลยุทธการตลาด (Marketing strategy)  
 ใชงานจากชุดแผนการตลาดเพ่ือสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน  จากโครงการ
ยอยที่ 3 ดังนี้ จากงานวิจัยเรื่องนี้ไดไดนําเสนอในรูปแบบแผนการ ซึ่งประกอบดวยสวนตางๆ ที่
สําคัญดังนี้  
 1.  การกําหนดวิสัยทัศน (Vision) วาเปนผูนําดานคุณคาตราครัวไทยในตลาดอาเซียน   
การกําหนดภารกิจ (Mission) วาการสรางและธํารงรักษาคุณคาตรา ความคุมคาตรา 
ภาพลักษณตราอาหารไทยและสรางกลยุทธการตลาดตางๆ เพ่ือสงเสริมคุณคาตราอาหารไทยสู
ตลาดอาเซียน และเปาหมาย (Goal) วาเปนผูนําดานคุณคาตราอาหารไทยในตลาดอาเซียน  
 2.  การแบงสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย โดยการแบงสวนตลาดตาม   
เชื้อชาติและภูมิศาสตร คือ ผูบริโภคชาวลาว นักทองเที่ยวชาวตางชาติในลาว (รัสเซียและชาว
ยุโรปเปนสวนใหญ) ผูบริโภคชาวกัมพูชา นักทองเที่ยวชาวตางชาติในกัมพูชา เชน (เกาหลี จีน 
ญี่ปุน ไทย และเวียดนาม ชาวตะวันตก ไดแก อเมริกัน ฝรั่งเศสและออสเตรเลีย) 
 3.  กลยุทธการสรางคุณคาดานความคุมคา (Value equity strategy) ดังนี้       
(1) พัฒนาคุณภาพของเมนูอาหารโดยมุงรสชาติที่ดีและคุณคาทางโภชนาการ (2) ในดาน
รูปลักษณอาหาร สรางความรูสึกที่ดีโดยปรับปรุงรูปแบบลักษณะใหดึงดูดใจ ชวนรับประทาน 
อีกทั้งพัฒนาบรรจุภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทยใหสะดวกตอการใช เชน ขวดที่สวยงาม สามารถ
พกติดตัวในการเดินทางทองเที่ยว เปนตน (3) เนนการตั้งราคามุงที่ความคุมคาที่ลูกคารับรู
โดยเฉพาะอยางย่ิงความคุมคาดานราคา (4) เนนทําเลที่ตั้งที่สะดวกและพบเห็นไดงาย (5) เนน
ภาพลักษณและชื่อเสียงตรา กลาวโดยสรุปจะมุงสงผลประโยชนโดยรวมทั้งหมดจากการบริโภค
อาหารไทยใหมากเกินกวาเงินที่ลูกคาจายไปซึ่งก็คือความคุมเงินนั่นเอง  
 4.  กลยุทธการสรางคุณคาตรา (Brand equity strategy) ประกอบดวย การรูจัก
ตรา บุคลิกตรา ภาพลักษณผูใชบริการ ตราที่แสดงความเปนตัวของตัวเอง ความเปนเอกลักษณ
ในตรา ทัศนคติตออาหารไทย และภาพลักษณของอาหารไทยของลูกคา ดังนี้  (1) ในลาวอาหาร
ไทยตองมุงที่การปรุงอาหารใหมีรสชาติดี เครื่องปรุงใหเลือกหลากหลายและมีรสชาติดี มีหลาย
รสชาติผสมกันมีความหลากหลายทั้งผัด ทอด ตม พัฒนาเมนูใหสามารถตอบสนองความ
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ตองการของลูกคาในแตละกลุม (2) ในกัมพูชา รสชาติอรอย จัดจาน หลากหลาย เชน ใน
ภัตตาคารขนาดใหญอาจจัดบุปเฟตอาหารไทยรวมกับอาหารชาติตางๆ ไดแก อาหารเวียดนาม 
อาหารจีน อาหารทองถิ่นลาว เปนตน (3) ไทยรสชาติอรอย มีความหลากหลาย มีเครื่องปรุง
ตางๆ ที่มีรสชาติดีไวใหเลือก ปรับรสชาติใหแตกตางกันตามกลุมลูกคา เชน สําหรับคนไทยจะ
ปรุงโดยใชรสจัด  สวนชาวตางชาติจะตองปรับรสเผ็ดใหออนลง หรือจัดตามคําสั่งของลูกคา 
 5. กลยุทธดานคุณคาการธํารงรักษา (Retention equity strategy)  ดังนี้                 
(1) โปรแกรมการสรางความภักดีไปยังกลุมทัวร ไกด และธุรกิจใหบริการรถตู (2) โปรแกรมการ
ดูแลรักษาเฉพาะ โดยใชหลักการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคากลุมตางๆ ทั้งกลุมลูกคาชาติ
ตางๆ เชน กลุมไทย กลุมชาวยุโรป ชาวลาว หรือชาวกัมพูชา โดยศึกษาความตองการในดาน
ความชอบในเมนูอาหารตางๆ และรสชาติอาหารโดยปรับเมนูและรสชาติใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของแตละกลุมเหลานั้น (3) โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา ในกรณีนี้อาจจะ
เกิดข้ึนเองจากการที่ลูกคามานั่งประจําแลวรูจักกันอีกทั้งมีความสัมพันธอันดีกับพนักงานในราน
ซึ่งรูใจกัน นอกจากนี้อาจจะเกิดจากชุมชนลูกคาที่เกิดข้ึนผานเฟสบุค อีเมล เว็บไซต และการ
บอกตอระหวางลูกคาดวยกัน (4) โปรแกรมการสรางความรู ซึ่งกรณีรานอาหารอาจจะจัดเปน
โครงการสอนลูกคาที่ตองการรูวิธีการปรุงอาหารไทยอยางไมเปนทางการและอยางเปนทางการ
โดยเปดชั่วโมงสอนวิธีการปรุงอาหารและมีการสอนผานเฟสบุค อีเมล เว็บไซต และการสอน
ระหวางพนักงานของรานใหกับลูกคาโดยเกิดจาการคุยกันอยางไมเปนทางการก็ได  
 6. กลยุทธดานผลิตภัณฑอาหารไทย (Product strategies)   ดังนี้ (1) ในลาว คือ
การใหบริการ รสชาติอาหารที่มีครบถวนทุกรสชาติ ความกลมกลอม ความหลากหลายของ
อาหาร และบรรยากาศ ทั้งนี้ตองแกปญหาอาหารที่รสจัดเกินไป การใหบริการที่รวดเร็วข้ึน
โดยเฉพาะกรณีที่กลุมทัวรมาลง (2) ในกัมพูชา คืออาหารตองอรอย การบริการรวดเร็ว และ
คุณภาพอาหาร ราคายุติธรรมมีความคุมคาดานราคา ทั้งนี้ตองมีการควบคุมบริการและ
มาตรฐานรสชาติ/คุณภาพของอาหารใหคงที่ (3) ในไทย คือรสชาติของอาหารที่อรอย          
การบริการที่รวดเร็ว ความสดใหมของอาหารและเครื่องปรุง 
  6.1 การกําหนดตําแหนงตราผลิตภัณฑอาหาร (Brand positioning) และ
อัตราลักษณตรา (Brand identity) ดังนี้ (1) ในลาว มีอาหารรสชาติอรอย บรรยากาศดี 
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสถานที่ เชน รานอาหารแคมคานวาตั้งอยูริมแมน้ําคาน 
เมนูอาหารเดน  รานอาหารหลวงพระบางจากชื่อนี้จะเห็นตําแหนงตราวาเปนรานอาหารที่อยูใน
หลวงพระบาง เปนตน (2) ในกัมพูชา เชน ภัตตาคารสวัสดีสื่อความหมายวาเปนรานอาหารไทย
เพราะคําวา “สวัสดี”  รานเชียงใหมไทยฟูดชื่อความหมายวา เปนรานอาหารไทยภาคเหนือ/
อาหารพ้ืนเมืองเชียงใหม เมนูอาหารเดน อีกทั้งยังมีชื่อเสียงเปนที่รูจักมีการแสดงรําพ้ืนเมือง   
(3) ในอรัญประเทศ และตลาดโรงเกลือ เชน รานบานมะละกอ ซึ่งขายอาหารอีสาน  รานอาหาร
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บานสวนสื่อถึงลักษณะรานอาหารอยูภายในสวน  รานสมบูรณกุงเผาสื่อความหมายวา
เมนูอาหารหลัก คือ กุงเผา  รานอาหาร ณ โรงเกลือสื่อตําแหนงตราของรานวาอยูที่ตลาด      
โรงเกลืออรัญประเทศ  รานอาหารคนไทยสื่อตําแหนงตราวาเปนรานอาหารไทยของคนไทยใน
ตลาดโรงเกลือซึ่งเปนรานเล็กๆ อยูรวมกันหลายราน (4) ในหนองคาย เชน รานทานตะวันการ
กําหนดตําแหนงตราของรานอาหารเชาวา “ไขกระทะสุดอรอยเมืองหนองคาย” และอาหาร
กลางวันขาวแกงวา “อาหารไทยที่คุมคามีระดับที่อรอยมากจนทําใหคุณตองมาซ้ําแลวซ้ําอีก”  
ซึ่งมีเมนูอาหารทั้งเชาและกลางวันประสบความสําเร็จมีลูกคามาใชบริการเปนจํานวนมาก 
  6.2   กลยุทธที่เก่ียวของกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix strategy) 
และ การกําหนดเมนูอาหารยอดนิยม (Menu of popular dishes) ดังนี้ (1) สวนประสมของ
ผลิตภัณฑ (Product mix) สําหรับเรื่องอาหารมีสวนประสม/ความหลากหลายของเมนูอาหารให
เลือก (2) ถาเปนภัตตาคารขนาดใหญหรือโรงแรมจะตองมีกลุมอาหารไทย กลุมอาหารเวียดนาม 
กลุมอาหารจีน กลุมอาหารอเมริกัน เปนตน (3) ในกรณีที่เปนรานขนาดเล็ก เชน รานอาหาร
อีสานก็จะตองมีเมนูอาหารใหเลือกหลากหลาย (สมตํา จะตองมี ตําปู ตําไทย ตําลาว ตําผลไม 
ตําปา ฯลฯ ตมแซบ ลาบ ยํา น้ําตก ซุปตางๆ โดยปรุงตามวัตถุดิบที่มี) ขาวแกงไทย ตองมีให
เลือกหลากหลาย (เชน แกงเผ็ดไก แกงเขียวหวาน แกงสม แกงปา ตมจืด พะโล ฯลฯ) ประเภท
ผัด (เชน ผัดผักนานาชนิด ผัดพริก ฯลฯ) ประเภททอด (เชน ไกทอด ทอดมัน ไขเจียว หมูเค็ม 
หมูทอด ปลาทอด ฯลฯ) ซึ่งตองมีการปรับเปลี่ยนรายการอาหารในแตละวันเพ่ือไมใหลูกคาเกิด
ความเบ่ือหนาย 
  6.3 กลยุทธดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component strategies) 
โดยมีระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ ดังนี้  
   6.3.1 ประโยชนหลัก (Core benefit) ดังนี้ เปนอาหารที่มีประโยชนพ้ืนฐาน
คือ มีคุณคาทางโภชนาการและเปนอาหารที่มีรสชาติอรอย ตัวอยาง ปจจัยสูความสําเร็จที่สําคัญ
ที่สุดของรานอาหารทานตะวันก็ คือ เมนูอาหารเชาและอาหารไทยที่มีคุณคาทางโภชนาการ
ประกอบไปดวยไข แฮม ซึ่งมีรสชาติกลมกลอม  
   6.3.2 ลักษณะทางกายภาพของอาหาร (Tangible product) ดังนี้ (1) คุณภาพ 
(Quality) มีกรรมวิธีการผลิตที่ทันสมัย ถูกหลักอนามัย วัตถุดิบและเครื่องปรุงอาหารมีความสด
ใหม รวมทั้งมีการเพ่ิมคุณคาทางโภชนาการ (2) รูปรางลักษณะ (Feature) มีการตกแตงอาหาร
ที่มีลักษณะชวนรับประทาน (3) รูปแบบ (Style) มีรูปแบบของอุปกรณและการปรุงอาหารที่
ทันสมัย สะดวกตอการบริโภคไดงาย (4) การบรรจุภัณฑ (Packaging) มีภาชนะตางๆ เชน จาน 
ชอน แกว กลอง ถุง ฯลฯ ที่อํานวยความสะดวกตอการบริโภคในขณะบริโภคที่รานและสําหรับ
นํากลับบาน จะตองใหดูดียึดหลักความสะดวกของผูบริโภค สวนบรรจุภัณฑของเครื่องปรุง
อาหารไทยก็ตองมีความสะอาดตอการใชงาน (5) ตรา (Brand) การตั้งชื่อรานใหสามารถจดจํา
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ไดงาย เนื่องจากผูบริโภคเกิดการบอกตอปากตอปาก และบอกตอผานเครือขายสังคมออนไลน 
(6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Others physical product) เชน บรรยากาศภายในรานที่จะตอง
ใหมีอากาศถายเท มีที่นั่งเพียงพอสําหรับรองรับลูกคา บริเวณพ้ืนที่ปรุงอาหารและพ้ืนที่
รับประทานอาหารมีความสะอาด มีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ 
   6.3.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) เปนการเสนอผลิตภัณฑ
อาหารโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก ซึ่งสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับคือ 
ความสะดวก สะอาด สด อรอย และราคาที่ไมแพงเกินไปผูประกอบการตองยึดหลักการสงมอบ
ผลประโยชนใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
   6.3.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) เปนผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือ 
บริการตอนรับที่ผูบริโภคจะไดรับ ควบคูกับการบริโภคอาหาร เชน รับคําสั่งซื้อตามความตองการ
ของลูกคาและใหบริการดวยความถูกตองและรวดเร็ว 
   6.3.5 ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) และกลยุทธใน
การสรางสรรค/ปรับปรุงพัฒนาเมนูอาหารไทย เชน มีการพัฒนาเมนูใหมๆ ซึ่งตองยึดหลัก
ปรับปรุง/พัฒนาเมนูอาหารใหเกิดความหลากหลาย ใหเกิดคุณคาและความคุมคาที่สําคัญก็คือ 
ตองเปนเมนูอาหารที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา เนื่องจากผูบริโภคหวงใยใน
สุขภาพ ดังนั้นเมนูอาหารไทยจึงควรปรับปรุงในเรื่องตางๆ ดังนี้ (1) ทุกเมนูอาหารควรยึดหลัก
ความเปนเมนูอาหารสุขภาพคือ ลดความมันจากน้ํามันและจากกะทิ ลดความหวาน ลด
โคเลสเตอรอล  เปนตน (2) เครื่องปรุงอาหารกลุมตางๆ เชน รสหวาน รสเค็ม รสเปรี้ยว รสเผ็ด 
ในการปรุงรสอาหารอาจจะใชหลักใหลูกคาระบุรสชาติที่ตองการ หรือใหลูกคาปรุงเพ่ิมเติมเอง
โดยมีเครื่องปรุงอาหารไวที่โตะหรือถาจะปรุงเปนอาหารเปนจานก็ตองยึดหลักความเปนกลาง 
(3) มีการพัฒนาเมนูใหมๆ เปนเมนูอาหารสุขภาพ เชน ผัดไทยไรเสน ผัดไทยไมหวาน แกงสม
หวานนอย สมตําไมหวาน ผัดผักไมมัน ของหวานและเครื่องด่ืมทุกชนิดที่ไมหวานมาก เปนตน 
(4) การเปลี่ยนเมนูอาหารเปนประจํา เชน ทุกเดือน หรือทุก 3 เดือน เปนตน และการกําหนด
เมนูอาหารยอดนิยม (Menu of popular dishes) เชน ภัตตาคารขนาดใหญหรือโรงแรมจะตองมี
กลุมอาหารไทย กลุมอาหารเวียดนาม กลุมอาหารจีน กลุมอาหารอเมริกัน เปนตน หรือในกรณี
ที่เปนรานขนาดเล็ก เชน รานอาหารอีสานก็จะตองมีเมนูอาหารใหเลือกหลากหลาย (สมตํา 
จะตองมี ตําปู ตําไทย ตําลาว ตําผลไม ตําปา ฯลฯ ตมแซบ ลาบ ยํา น้ําตก ซุปตางๆ โดยยึด
ตามวัตถุดิบที่มี) ขาวแกงไทย ตองมีใหเลือกหลากหลาย (เชน แกงเผ็ดไก แกงเขียวหวาน แกง
สม แกงปา ตมจืด พะโล ฯลฯ) ประเภทผัด (เชน ผัดผักนานาชนิด ผัดพริก ฯลฯ) ประเภททอด 
(เชน ไกทอด ทอดมัน ไขเจียว หมูเค็ม หมูทอด ปลาทอด ฯลฯ) 
 7. กลยุทธดานราคาของผลิตภัณฑอาหาร (Price strategies) ในประเด็นนี้จะตอง
ยึดหลักความคุมคาของราคา (Perceived value) ซึ่งยึดหลักประโยชน/ความอรอย คุณภาพ/
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คุณคาทางโภชนาการของอาหาร และอ่ืนๆที่เก่ียวของที่จะสงมอบใหกับลูกคามากกวาเงินที่เขา
จายไป ภายใตเงื่อนไขวาตองมีกําไร ซึ่งจะตองเปรียบเทียบกับคูแขงขันตองสอดคลองกับ
ตําแหนงตรา/ความแตกตางของรานอาหารนั้นอีกทั้งมีกลยุทธลดราคาสําหรับลูกคาที่เปนกรุป
ทัวร เปนตน     
 8. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหาร (Distribution channel 
strategy) ในกรณีเปนภัตตาคารรานอาหารที่มีชื่อเสียงอาจจะขยายสาขาได เชน Tonle Mekong 
แตสิ่งสําคัญมากในการขยายสาขาก็คือ ตองบริหารจัดการคุณภาพของอาหารใหคงคุณภาพ 
รสชาติดีมีมาตรฐานเหมือนรานแรกเริ่มโดยเฉพาะพอครัว/แมครัวนั้นไมสามารถเลียนแบบกันได
เพราะการปรุงอาหารเปนศาตสตรและศิลปแมจะมีสูตรอยางเดียวกันแตทักษะของผูปรุงแตกตาง
กันก็จะทําใหอาหารมีรสชาติที่แตกตางกันไดตลอดจนตองคํานึงถึงระยะเวลาในการขนสง
เครื่องปรุง/สูตรตางๆที่ใช เชน น้ําจิ้มสุก้ียาก้ี เครื่องปรุงสมตําที่ผสมไว น้ําพริกและน้ําจิ้มอ่ืนๆที่
ปรุงไว ถาทําพรอมกันในรานเดียวกันในตอนเชาแลวสงไปยังสาขาเพ่ือขายในตอนกลางวันและ
ตอนเย็นคุณภาพ/รสชาติก็จะเปลี่ยนแปลงไมอรอยเทากับที่รับประทานทันทีหลังปรุงเสร็จ 
  นอกจากนี้เครื่องปรุงอาหารไทยตางๆ วัตถุดิบ เชน ผัก ผลไม เนื้อสัตวที่ซื้อรวมกัน
แลวมีการขนสงไปยังสาขาทําใหขาดความสดใหมจึงทําใหคุณภาพ/รสชาติอาหารไมคงที่เหมือน
ตนตําหรับสาขาแรกเริ่ม  
 9. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategies)/การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)]  เปนเครื่องมือการสื่อสาร
เพ่ือสรางความพึงพอใจตอตรา/บริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล จะตองใชกลยุทธตางๆ ดังนี้  
  9.1 กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategies) ดังนี้ (1)ในลาวจะมีความ
หลากหลายทั้งการที่ลูกคาบอกตอ, ทําโปรโมชั่นรวมกับองคกรตางๆ, อินเทอรเน็ต, ลงวารสาร
ทองเที่ยว, เว็บไซต, face book, แจกนามบัตร, การใหพนักงานกลาวเชิญชวนลูกคาหนาราน 
และปายโฆษณาหนารานและขางฝาผนังราน  (2) ในกัมพูชาเนนบริการลูกคาเกาใหดีจะได
กลับมาอีกและมีการติดตอคูคาบริษัททัวร หาลูกคาที่เปนหนวยงานรัฐ การโฆษณาในเว็บไซต 
หนังสือคูมือและลงหนังสือทองเที่ยวในกัมพูชา Angkor  (3) ในไทย (อรัญประเทศและ
หนองคาย) สวนใหญมีโฆษณาอินเทอรเน็ต/เว็บไซตและโบรชัวรจะมีบางบางรานโดยใชการบอก
ตอของลูกคาเกาเปนหลัก 
  9.2 กลยุทธดานการสงเสริมการขาย มีดังน้ี 
   (1) ลาว การสงเสริมการขายของธุรกิจรานอาหารไทยในลาวที่นิยมใชมาก
ที่สุดคือการลดราคา เชน การการใหสวนลด  5-10% สําหรับผูที่มีบัตรสมาชิกหรือมีคูปองลด
ราคา หรือใหสวนลดกับบริษัททัวร ไกดและบริการรถตูที่พาลูกคามาใชบริการ 
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   (2) กัมพูชา ไมเนนการสงเสริมการขายเพราะลูกคาสวนใหญ 90% มากับ
บริษัททัวรซึ่งรานอาหารไทยในกัมพูชาจะใชวิธีการติดตอกับบริษัททัวรในการนําลูกคา
รับประทานอาหารที่รานการใหสวนลดก็จะใหกับบริษัททัวร อีกทั้งการใหสวนลดสําหรับผูที่มี
บัตรสมาชิกโดยการรับประทานอาหารฟรี  หรือการแถมเครื่องด่ืมสําหรับลูกคาที่มาทานตั้งแต 4 
ทานข้ึนไป 

  (3) อรัญประเทศ รานอาหารไทยในอรัญประเทศใชวิธีการสงเสริมการขาย
โดยการลดราคาเมนูอาหารพิเศษ  

  (4) หนองคาย การสงเสริมการขายของธุรกิจรานอาหารไทยที่ใช คือ ลด
ราคา 10% ใหกับบริษัททัวรหรือลูกคาที่มีนามบัตรรานการจัดโชวสินคาหนารานทําใหลูกคาเห็น
วารานอาหารแหงนี้มีการขายอาหารประเภทใดทําใหงายตอการเลือกรับประทานอาหาร  

 9.3 กลยุทธการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (E-active marketing หรือ The interactive 
marketing) และการตลาดที่มีการตอบสนองไดโดยตรง (Direct-response marketing) 
สวนใหญจะใชเทคโนโลยีคอมพิวเตอรผานสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือใหลูกคามีการโตตอบได เชน 
อินเทอรเน็ต การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ การโฆษณาออนไลน หองสนทนา
ออนไลน (Chat rooms) บล็อก (Blog) หรืออีเมล (E-mail) 

 9.4 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategies) ดังนี้ (1) การ
ขายโดยใชโทรศัพทติดตอโดยตรง (Telephone selling) รวมกับการใชแคตตาล็อกเมนูอาหารที่
มีภาพ หนังสือทองเที่ยว (2) การใชพนักงานขายใหขอมูลโตตอบโดยตรงกับลูกคา 

 9.5 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategies) 
กลาวคือ ธุรกิจรานอาหารไทยจะใชพนักงานกลาวเชิญชวนลูกคาหนารานโดยการเชิญชวน 
นําเสนอเมนูอาหารในรานของตนเพ่ือเปนตัวเลือกในการตัดสินใจของลูกคา 

 9.6 กลยุทธดานการใหขาวและการประชาสัมพันธผลิตภัณฑอาหาร 
(Publicity and public relations strategies) การประชาสัมพันธขาวสารของรานอาหารไทย
ผานหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่นํามาใช  ไดแก สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพทองถิ่น 
หนังสือทองเที่ยว  
 
 4.1.4 ระดับท่ี 4 การปฏิบัติและการควบคุม  (Implementation and control)  
  ในข้ันนี้จะการจัดองคการ (Organization) โดยกําหนดวาใครทําหนาที่อะไรในภัตตาคาร/
รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทย การปฏิบัติการ  (Implementation) ใหเปนไปตามกลยุทธที่
กําหนดไว และมีการควบคุม  (Control) โดยติดตามผลวาบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม 
ตลอดจนกําหนดแผนเชิงสถานการณ (Contingency plan) เอาไวในกรณีฉุกเฉินดานการเมือง
หรือวิกฤตภัยพิบัติทางธรรมชาติตางๆ จะใชกลยุทธในการแกปญหาตางๆ อยางไร 
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4.2 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยครั้งตอไป 
  คณะผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการดําเนินงานวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 
   1. การพัฒนาอาหารทองถิ่นไทยเพ่ือตอบสนองความตองการของแตละสัญชาติในตลาด
ตางประเทศ  
  2. การสรางสรรคอาหารไทยเพ่ือตอบสนองความตองการของแตละสัญชาติในตลาด
ตางประเทศ 
  3. กลยุทธการสรางสรรคอาหารไทยสูความเปนสากลระดับโลก 
  4. การพัฒนาเครื่องปรุงอาหารไทยเพ่ือ เขาสูตลาดใหมีครบทุกรสชาติ (เปรี้ยว เค็ม 
หวาน เผ็ด) 
  5. กลยุทธการสรางสรรคมูลคาเพ่ิมเครื่องปรุงสมุนไพรไทยเพ่ือเขาสูตลาดอาเซียน 
(มาเลเซีย ฟลิปปนส อินโดนีเซีย สิงคโปร บรูไน ลาว กัมพูชา เวียดนาม พมา) จีน อินเดีย และ
ญี่ปุน 
  6. กลยุทธการสรางมูลคาเพ่ิมโดยบูรณาการอาหารไทยรวมกับอาหารฮาลาล  
  7. กลยุทธการสรางสรรคอาหารไทยจากชองวางความแตกตางระหวางความคาดหวัง
และการรับรูของลูกคาเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราสูความเปนสากลระดับโลก 
  8. กลยุทธการสรางสรรคอาหารไทยและการตลาดอินเทอรเน็ตเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิม
ใหกับตราสูความเปนสากลระดับโลก 
 
 

 
 


