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ความเปนมาและความสําคัญ    

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต เปนเขตภูมิภาคเศรษฐกิจใหมของโลกที่เปนที่จับตามอง 
และเปนที่สนใจของนักธุรกิจทั่วโลก เพราะภูมิภาคนี้มีกําลังซื้อที่สูงและกําลังพัฒนาโดยมีอัตรา
การเติบโตคอนขางสูง ประเทศตางๆ ในภูมิภาคนี้ก็ไดใหความสนใจในการที่จะดูแลรักษา และ
พยายามปกปองทรัพยากรของตน ตลอดจนพยายามที่จะแสดงใหประเทศในภูมิภาคอ่ืน ได
ตระหนักถึงและเล็งเห็นถึงศักยภาพของตน ดังนั้นประเทศตาง ๆ ในภูมิภาคนี้จึงไดมีการรวมตัว
กันข้ึนเปนกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน [ASEAN Economic Community (AEC)] ซึ่งมี
สมาชิกทั้งสิ้น 10 ประเทศประกอบดวย อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟลิปปนส สิงคโปร ไทย บรูไนดา
รุสซาลาม เวียดนาม ลาว พมา และกัมพูชา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความสามารถในการ
แขงขันของสินคาอาเซียนในตลาดโลก ดึงดูดการลงทุนจากตางประเทศ สรางอํานาจตอรองใน
เวทีการคาโลก โดยมีมาตรการที่สําคัญคือ สงเสริมใหอาเซียนเปนตลาดและฐานการผลิตเดียว มี

ข 



 

การเคลื่อนยายเงินทุน สินคา บริการ การลงทุน แรงงานฝมือระหวางประเทศสมาชิกไดโดยเสรี 
สงเสริมขีดความสามารถในการแขงขันของอาเซียนตอตลาดโลก ลดชองวางของระดับการ
พัฒนาของประเทศสมาชิกอาเซียน และสงเสริมใหอาเซียนสามารถรวมตัวเขากับประชาคมโลก
ไดอยางไมเสียเปรียบ (กรมอาเซียน กระทรวงการตางประเทศ, 2554) 
 จากการรวมตัวเปนกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทําใหประชาคมในประเทศสมาชิกมี
การเดินทางติดตอธุรกิจและทองเที่ยวแลกเปลี่ยนกันจํานวนมากข้ึน การบริโภคอาหารจึงมี
ความสําคัญตอผูเดินทาง โดยเฉพาะอยางย่ิงผูเดินทางระหวางประเทศ ทั้งผูทําธุรกิจและ
นักทองเที่ยว ซึ่งจะตองการบริโภคอาหารที่มีเมนูพิเศษที่ถูกปาก คุนเคย รสชาติดี และมีความ
สะอาดถูกหลักอนามัย โดยรวมถึงการบริการตอนรับที่ดีเปนพิเศษดวย  
 จะเห็นวาอาหารไทยจัดไดวามีเมนูอาหารที่มีรสชาติดีที่หลากหลาย และเปนที่นิยมสําหรับ
ชาวตางชาติ การทําธุรกิจอาหารไทยในภูมิภาค ASEAN จึงเปนสิ่งที่นาสนใจเปนอยางมาก 
เนื่องจากมีศักยภาพสูงเพียงพอที่จะขยายไปยังกลุมประเทศใกลเคียง คือ ลาว กัมพูชา 
ตลอดจนสามารถเพ่ิมศักยภาพที่จะเพ่ิมขีดความสามารถทางการแขงขันของอาเซียนใน
ตลาดโลก  จากเหตุผลดังกลาวทําใหคณะผูวิจัย สนใจที่จะศึกษาเพ่ือสรางแผนกลยุทธในการนํา
ครัวไทยสูตลาดอาเซียน ลาวและกัมพูชา ซึ่งประเทศเหลานี้มีวัฒนธรรมการรับประทานอาหารที่
มีความคลายคลึงกับอาหารไทยเปนอยางมาก จึงเปนโอกาสที่เราจะไดเผยแพรเมนูอาหารไทยสู
ประเทศเพ่ือนบานเหลานี้ใหไดรูจัก โดยเนนรูปแบบการประกอบการและการบริการภัตตาคาร/
รานอาหาร การบริหารจัดการโลจิสติกส เพ่ือสงเครื่องปรุงอาหารไทยสูลาวและกัมพูชา อีกทั้ง
การใชกลยุทธการตลาดเพ่ือสรางคุณคาตราและความคุมคาตราที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจและสรางความภักดีใหเกิดกับลูกคา ซึ่งผลการวิจัยจะนําไปสรางแผนการตลาดเพ่ือสงเสริม
คุณคาครัวไทยสูลาวและกัมพูชา จากผลการวิจัยดังกลาวนี้จะนําไปสูการสรางแผนกลยุทธใน
การนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน (ลาว และกัมพูชา) ตอไป  
 
วัตถุประสงค  
 1. เพ่ือหารูปแบบการประกอบการธุรกิจอาหารไทยในตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา 
ประเทศไทย, สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา   
 2. เพ่ือสรางแผนการจัดการโลจิสติกสเพ่ือสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา 
ประเทศไทย, สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา  
 3. เพ่ือสรางแผนการตลาดเพ่ือสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา 
ประเทศไทย, สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา   
 4. เพ่ือสรางแผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน: กรณีศึกษา ประเทศไทย, 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจักรกัมพูชา   



 

การดําเนินงาน 
 แผนงานหลักเรื่องนี้ประกอบดวย โครงการยอย 3 โครงการ ในแตละโครงการยอยใช
การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ และจากผลการวิจัยทั้ง 3 โครงการยอยจะนํามาบูรณาการ
เพ่ือสรางแผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน โดยอาศัยขอมูลเชิงคุณภาพโดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูประกอบการภตตาคาร/รานอาหารไทย ในไทย ลาวและกัมพูชารวม
จํานวน 60 คน  
 
ผลที่ไดรับจากการวิจัย  
 จากผลการวิจัยโครงการยอยที่ 1 รูปแบบการประกอบการธุรกิจอาหารไทยในตลาด
อาเซียน, 2 แผนการจัดการโลจิสติกสเพ่ือสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียนและ 3 แผนการตลาด
เพ่ือสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียนจากผลการวิจัยทั้ง 3 โครงการนี้ จะนํามาบูรณาการ
สรางแผนกลยุทธในการนําครัวไทยสูตลาดอาเซียน (ลาว กัมพูชา) ดังนี้ 
   
 

   สวนที่ 1 การวิเคราะหเชิงกลยุทธ (Strategic analysis)   
 1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External analysis)    
   1.1 การวิเคราะหลูกคาและพฤติกรรมการบริ โภค (Customer and 
consumption behavior analysis) จากผลการศึกษาพบวาลูกคาของเครื่องปรุงอาหารไทย ที่
เปนภัตตาคาร/รานอาหารไทย/รานจําหนายเครื่องปรุงอาหารไทยในตลาดเปาหมายแยกตาม
พ้ืนที่ ประกอบดวย 4 กลุม ดังนี้    
    1.1.1 ลูกคาในลาว พบวา (1) เครื่องปรุงอาหารไทยที่เปนที่นิยม เชนน้ําปลาทิพรส 
ซอสถั่วเหลืองภูเขาทอง ซอสมะเขือเทศแมกก้ี ผงชูรสอายิโนะโมะโตะ ผงปรุงรสคนอร ฯลฯ มี
ลูกคาหลัก คือซุปเปอรมาเก็ต รานขายของชํา รานคาสงสินคาอุปโภคบริโภค รานอาหารเกือบ
ทุกรานและครัวเรือนสวนใหญใชเครื่องปรุงอาหารไทยเปนหลัก เนื่องจากพอใจในรสชาติของ
อาหารไทยและมีความภักดีตอตราเครื่องปรุงอาหารไทยเปนอยางมาก (2) ลูกคาของภัตตาคาร
ไทย/รานอาหาร มี 3 กลุม คือ นักทองเที่ยวชาวลาว นักทองเที่ยวชาวไทย นักทองเที่ยว
ตางชาติ สวนใหญเปนชาวยุโรป (3) ผูบริโภคลาวสวนใหญมีรายไดนอยมากไมรับประทาน
อาหารนอกบาน แตใชเครื่องปรุงอาหารไทยในครัวเรือนเปนจํานวนมาก เนื่องจากอิทธิพลของ
การโฆษณาโทรทัศนของไทย (4) นักทองเที่ยวในลาวประกอบดวย ชาวยุโรป ซึ่งสวนใหญมา
ทองเที่ยวแบบแบ็คแพ็คเกอร และกลุมนักทองเที่ยวชาวเอเชียซึ่งมาแบบแพ็คเก็จทัวร ไดแก 
เกาหลี จีน ญี่ปุน ไทย และเวียดนาม และนักทองเที่ยวชาวตะวันตก ไดแก อเมริกัน ฝรั่งเศส 
ออสเตรเลีย  



 

    1.1.2 ลูกคาในกัมพูชา พบวา กรณีรานอาหารไทยมีลูกคาหลัก คือ  นักทองเที่ยว
ไทยสวนใหญที่มากับทัวร และชาวตางชาติ ไดแก ชาวยุโรป สแกนดิเนเวียน ชาวจีน เวียดนาม 
เกาหลี ที่มาทองเที่ยวนครวัดนครธมในเสียมเรียบ 
    1.1.3 ลูกคาในอรัญประเทศ ลูกคาสวนใหญประกอบดวย กลุมคนไทย กลุม
กัมพูชา กลุมยุโรป และกลุมเอเชีย  
    1.1.4 ลูกคาในหนองคาย ลูกคาสวนใหญประกอบดวย กลุมคนไทย กลุมกัมพูชา 
กลุมยุโรป และกลุมเอเชีย 

1.2   การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor analysis) ดังนี้  
 1.2.1 คูแขงขันในลาว ดังนี้ (1) คูแขงขันในตลาดเครื่องปรุงอาหารไทยในลาว

นั้นมีนอยมากแทบจะเรียกวาไมมีเลย เนื่องจากทุกรานอาหารและทุกครัวเรือนจะใชเครื่องปรุง
อาหารไทยเปนหลักทั้งนั้น (2) คูแขงขันที่สําคัญสําหรับรานอาหารไทย คือ รานอาหารเวียดนาม 
เนื่องจากเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ มีโคเลสเตอรอลต่ํา มีความคุมคาของราคา และเสริฟไดรวดเร็ว 

 1.2.2 คูแขงขันในกัมพูชา พบวา (1) รานอาหารกัมพูชานับวาเปนคูแขงขันที่
สําคัญ เนื่องจากชาตินิยมในเรื่องความขัดแยงระหวางไทย กัมพูชา ชาวกัมพูชาจึงรับประทาน
ในรานอาหารกัมพูชาเปนหลัก (2) รานอาหารเวียดนามเปนคูแขงขันที่มีศักยภาพสูงและเปน
อุปสรรคที่สําคัญเนื่องจากอาหารเวียดนามเปนอาหารเพ่ือสุขภาพ โคเลสเตอรอลต่ํา มีความ
คุมคาของราคาและมีความรวดเร็วในการบริโภค  (3) เครื่องปรุงอาหารไทยในกัมพูชานั้นมี
คูแขงขันทีส่ําคัญ คือ เครื่องปรุงอาหารจากเวียดนามและกัมพูชา เนื่องจากสินคามีราคาที่ถูก
กวาจึงสามารถดึงลูกคาที่ออนไหวตอราคาไดเปนอยางดี  ซึ่งถือวาเปนอุปสรรคที่สําคัญ   

1.3 สภาพแวดลอมมหภาคทั่วไป ดังน้ี  
 1.3.1 สถานการณธุรกิจรานอาหารไทยในลาว (1) สถานการณทางการเมืองใน

ลาวมีความสงบ พรอมทั้งรัฐบาลลาวสงเสริมการลงทุน จึงเปนโอกาสที่ดีสําหรับนักลงทุน
ชาวตางชาติ โดยเฉพาะเรื่องของการลงทุนในธุรกิจอาหารแปรรูปและธุรกิจรานอาหารขนาด
ใหญที่ไดมาตรฐานในระดับสากล โดยมีอคติไมบริโภคอาหารไทย (2) ประเทศลาวมีการสงเสริม
การลงทุนที่เอ้ือใหแกนักธุรกิจทั้งภายในและตางประเทศ  โดยไดรับสิทธิประโยชนเทาเทียมกัน 
(3) ประเทศลาวมีความพรอมในระบบสาธารณูปโภคสําหรับการลงทุนจากตางชาติ (4) 
รานอาหารไทยหรือรานอาหารลาวไมสามารถแยกไดอยางชัดเจน เพราะอาหารมีความใกลเคียง
กันมากและเมนูมีการผสมผสานกัน  

 1.3.2 สถานการณธุรกิจรานอาหารไทยในกัมพูชา (1) กัมพูชาสนับสนุนนัก
ลงทุนจากตางชาติใหมาลงทุนรานอาหารโดยไมมีขอจํากัดวาตองรวมทุนกับคนกัมพูชา  
(2) ผูประกอบการรานอาหารที่ตองการมาลงทุนในกัมพูชาตองเตรียมความพรอมในการสราง
และพัฒนาบุคลากรมาจากที่อ่ืน (3) ธุรกิจอาหารของไทยตองสงเสริมเชฟมือสองของไทยใหเขา
มาเปนเชฟมือหนึ่งในกัมพูชา (4) นักทองเที่ยวสวนใหญในเสียมเรียบเปนกลุมทัวรจีนมากที่สุด 



 

ซึ่งแตกตางไปจากเมื่อป พ.ศ.2553 ที่เปนกลุมทัวรเกาหลีใต รองลงมาเปนเกาหลี และเวียดนาม 
(5) เสนทางคมนาคมทางรถยนตมีสภาพดี มีระยะทางประมาณ 150 กิโลเมตร (6)ไมตองใชวีซา
เพียงแตใชพาสปอรตก็สามารถเขามาในประเทศกัมพูชาได โดยเปนผลมาจากการรวมกอตั้ง
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่งเปนผลดีตอธุรกิจทองเที่ยวอยางมาก ซึ่งสงผลดีมายัง
ธุรกิจอาหารไทยในกัมพูชาดวย 

1.4 วิเคราะหตลาด ดังน้ี 
 1.4.1 ศักยภาพตลาดของธุรกิจอาหารไทยในลาว ดังนี้ (1) เครื่องปรุงอาหาร

ไทยมีศักยภาพทางการตลาดในลาวสูงมาก เนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณาทางโทรทัศนที่
ครอบคลุมมาถึงลาว ทําใหผูบริโภคลาวไดรับสื่อโฆษณาจากโทรทัศนไทยอยางทั่วถึง โดยมี
ความเขาใจในการสื่อสารอยางชัดเจน เนื่องจาก ภาษาลาวและภาษาอีสานของไทยคลายคลึงกัน 
(2) เมนูอาหารตางๆของไทยและลาวเหมือนกัน แตชาวลาวจะชอบรสชาติอาหารที่เขมขนนอย
กวา ดังนั้น ศักยภาพของธุรกิจอาหารไทยในลาวจึงถือวาสูงมาก  

 1.4.2 ศักยภาพตลาดของธุรกิจอาหารไทยในกัมพูชา ดังนี้  (1) อาหารไทย
ไดรับความนิยมติดตลาดโลก และเปนตัวอยางใหประเทศอ่ืนเอาเปนแบบอยางแตอาหารกัมพูชา
ยังไมเปนที่รูจักของนักทองเที่ยว (2) การลงทุนของรานอาหารไทยสวนใหญเกิดจากคนไทยมา
ลงทุน (3) รานอาหารขนาดใหญมีโอกาสจะประสบความสําเร็จมาก เพียงแตตองปรับเปลี่ยน
รสชาติใหมใหสอดคลองกับรสนิยมทองถิ่น โดยปรับเปลี่ยนรสชาติใหออนลง อาหารไทย
สามารถทําเปนแฟรนไชสไปทั่วโลกได (4) ธุรกิจอาหารไทยมีศักยภาพทางการตลาดใน
นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติที่ผานดานอรัญประเทศและปอยเปตสูงมาก ทําใหมีลูกคา
จํานวนมาก และขณะเดียวกันมีการแขงขันคอนขางสูงเนื่องจากมีรานอาหารไทยเปดใหม
ตลอดเวลา (5) ศักยภาพทางดานตลาดของธุรกิจอาหารไทยมีสภาพไมแนนอนโดยจะ
เปลี่ยนแปลงตามสถานการณทางการเมือง เชน ปญหาความขัดแยงระหวางไทยและกัมพูชา 
ตลอดจนเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลดวย (6) รานอาหารไทยในกัมพูชานั้น กลุมกัมพูชาจะมีอคติ
บางอยางเนื่องมาจากปญหาความขัดแยงทําใหลูกคาชาวกัมพูชาจะไมใชบริการภัตตาคาร
อาหารไทยในงานเลี้ยงฉลองที่สําคัญ 

1.5 วิเคราะห SWOT  
 

ตารางที่  1  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment): ลาว 
โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1.  โอกาสจากความภักดีของผูบริโภคลาวตอ
เครื่องปรุงอาหารไทยอยางมากเพราะวิถี
ชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภคใกลเคียงกับ 

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



 

ตารางที่  1  (ตอ)  
โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

ชาวไทยภาคอีสาน ซึ่งสงผลตอการบอก
ตอเพ่ือน ญาติ คนรูจัก และสงผลตอตลาด
ธุรกิจคาปลีก/คาสง/รานขายของชํา/
ซุปเปอรมารเก็ตที่จําหนายเครื่องรุงอาหาร
ไทยดวย 

2.  โอกาสจากการรูจักอาหารไทยเปนอยางดี
เนื่องจากผูบริโภคลาวนิยมชมรายการ
โทรทัศนของไทย ทําใหมีโอกาสรับรู
โฆษณาเก่ียวกับอาหารไทย/เครื่องปรุง
อาหารไทยคอนขางสูง 

3.  ประเทศไทยมีชายแดนติดกับประเทศลาว
หลายดานดวยกันทําใหมีความสะดวกและ
ความรวดเร็วในการขนสงวัตถดิุบ/
เครื่องปรุงอาหารไทย  

4.  มีนักทองเที่ยวทั้งชาวลาวและชาวตางชาติ
จํานวนมากที่เดินทางผานดานชายแดน
และเดินทางโดยเครื่องบิน ซึ่งสงผลตอ
ความเติบโตของธุรกิจอาหารไทย 

 5. คาของเงินกีบต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตรา
สกุลยุโรป อเมริกา และเงินตราสกุลอ่ืนจึง
ถือวาเปนโอกาสที่ดีทําใหอาหารไทยใน
ลาวราคาถูกมากในความคิดเห็นของ
นักทองเที่ยว  

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

    เกินไป 
2. ผูบริโภคลาวมีรายไดคอนขางนอยถึงปาน

กลาง ทําใหไมนิยมรับประทานอาหารนอก
บานอีกทั้งอาหารไทยและลาวมเีมนูอาหารที่
ใกลเคียงกันมากทําใหไมเกิดความรูสึกถึง
ความแตกตางและไมเจาะจงที่จะเลือก
รานอาหารไทย 

3. ระบบการจัดการโลจิสติกสภายในประเทศ
ลาวยังไมสามารถรองรับการกระจายสินคา
ไดอยางทั่วถงึทําใหตนทุนคาขนสงสูง
เนื่องจากการข้ึนราคาของน้ํามันโดยเฉพาะ
เมืองที่อยูไกล 

4. เสนทางการคมนาคมขนสงจากเวียงจันทร
ไปยังวังเวียง 130 กิโลเมตร และจากวัง
เวียง ไปยังหลวงพระบางมีระยะทาง
ประมาณ 210 กิโลเมตร ระยะทางรวมทั้ง
สิ้น 340 กิโลเมตร แมวาระยะทางจะดูไม
ไกลมากแตสภาพถนนที่ขรุขระในชวง
เดินทางไปวังเวียง และสภาพการเดินทาง
บนภูเขาระหวางวังเวียงไปหลวงพระบาง
นั้นเปนอุปสรรคตอการเดินทางทั้ง
นักทองเที่ยวและการขนสงสินคาทําใหการ
ขนสงสินคาลาชา อีกทั้งยังเปนการไม
สะดวกกับนักทองเที่ยว  

5. สวนเสนทางลองเรือเลียบแมน้ําโขงนั้นยังไม
เปนที่นิยมเนื่องจากสาธารณูปโภคที่
เก่ียวของกับเรือยังไมดีพอ การเดินทาง
ลาชาในฤดูแลง ในบางพ้ืนที่ไมสามารถเดิน
ทางผานได 

  



 

ตารางที่  1  (ตอ)  
โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

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

8. รัฐบาลของประเทศลาวสงเสริมใหทั้งคนใน
ท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งขัน
ในตลาดอาเซียนเพ่ิมข้ึน 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment): กัมพูชา 

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

ความรูสึกตออาหารไทยดีกวาอาหาร
กัมพูชาเนื่องจากการรับรูขอมูลผานสื่อ
บุคคลและสื่ออินเทอรเน็ตตอธุรกิจอาหาร
ไทยจึงเกิดการแนะนํา บอกตอ เพ่ือน ญาติ 
คนรูจักใหบริโภคอาหารไทย 

2. ชาวกัมพูชารูจักและนิยมซื้อเครื่องปรุง
อาหารไทยไปประกอบอาหารรับประทาน
เองที่บานเนื่องจากการรับรูสื่อโฆษณา
เครื่องปรุงอาหารไทยผานรายการโทรทัศน
ของไทย  

3. มีนักทองเที่ยวชาติตางๆ ผานเขา ออก 
ดานอรัญประเทศ-ปอยเปต เปนจํานวนมาก
จึงถือวามีศักยภาพตลาดในเสนทางนี้สูง 

1. อคติของผูบริโภคชาวกัมพูชาทําใหไมใช
บริการในภัตตาคารอาหารไทย โดยเฉพาะ
การจัดงานเลี้ยงหรือการพบปะสังสรรคที่
สําคัญเนื่องจากความขัดแยงทางการเมือง
ระหวางไทยกับกัมพูชา 

2. ผูบริโภคทั้งชาวกัมพูชาและชาวตางชาติใน
กัมพูชาไมนิยมรับประทานอาหารที่มีรสชาติ
ชาติเผ็ดเกินไป หวานเกินไป หรือมคีวาม
มันมากเกินไป 

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



 

ตารางที่ 2 (ตอ)  
โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

4. เนื่องจากความสะดวกในการเดินทางจาก
ดานไปยังเสียมเรียบประมาณ 150 
กิโลเมตร 

5. ระบบคมนาคมและสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน
ระหวางไทยกับกัมพูชาสะดวกอีกทั้ง
ประเทศไทยมีชายแดนติดกับกัมพูชาหลาย
ดานทําใหมีความสะดวกและความรวดเร็ว
ในการขนสงวัตถุดิบ/เครื่องปรุงอาหารไทย
ซึ่งสงผลตอความเติบโตของธุรกิจอาหาร
ไทย 

6. โอกาสจากการขนสงสินคาเครื่องปรุงอาหาร
ไทยในเสนทางเรือ(ทะเล) ผานทาเรือหรือ
เดินทางทางบกจากตราด/จันทบุรีไปยัง
เกาะกง สีหนุวิลล และพนมเปญได
โดยสะดวก อีกทั้งยังสามารถเดินทางจาก
เกาะกงผานกัมปอด ไปยังฮาเตียนและเกาะ
ฟูก็อคของเวียดนาม 

7. คาของเงินเรียลต่ํามากเมื่อเทียบกับเงินตรา
สกุลยุโรป อเมริกา และชาติอ่ืนๆ จึงถือวา
เปนโอกาสที่ดีทําใหอาหารไทยในกัมพูชา
ราคาถูกมากในความคิดของนักทองเที่ยว 

8. เปนโอกาสจากนโยบายความรวมมือดาน
เศรษฐกิจของอาเซียน (AEC) เชน เขต
การคาเสรีอาเซียน เขตการลงทุนอาเซียน 
ฯลฯ ซึ่งสงผลให รัฐบาลของประเทศ
กัมพูชาสนับสนุนใหนักลงทุนตางชาติเขา
มาลงทุนดานรานอาหารในประเทศ 

4. มีเครื่องปรุงอาหารจากคูแขง (จากจีน 
เวียดนาม และกัมพูชา) ซึ่งราคาถูกกวาวาง
จําหนายในกัมพูชา 

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

6. ความสัมพันธทางการเมืองที่ไมคอยราบรื่น
ระหวางประเทศไทยกับกัมพูชา เปน
อุปสรรคตอความเติบโตของธุรกิจอาหาร
ไทย 

7. ระบบการจัดการโลจิสติกสภายในประเทศ
กัมพูชายังไมสามารถรองรับการกระจาย
สินคาไดอยางทั่วถึง  

 

  
 
 



 

 2. การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal analysis) สรุปไดดังนี้   
 
ตารางที่ 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) ลาว 

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

คุณภาพสูง มใีหเลือกหลากหลายครบทุก
รสชาติ โดยเฉพาะอาหารจานเดียว
ผูบริโภคสามารถเลือกรับประทานไดตาม
ความตองการ 

2. ภาพลักษณอาหารไทย/เครื่องปรุงอาหาร
ไทยมีชื่อเสียงดานรสชาติความอรอยและ
คุณภาพมาตรฐานและบรรจุภัณฑที่สะดวก
ตอการใชที่ยอมรับมานาน  และสะดวกตอ
การเคลื่อนยาย 

3.  วัตถุดิบเครื่องปรุงสําหรับอาหารไทย มี
ความสดใหมและมีใหเลือกหลากหลาย
หลายบางรายการมีคุณคาทางโภชนาการ 
โดยเฉพาะอาหารทางภาคะวันออกเฉียง
เหนือที่มีคอเลสโตรอลต่ํา  

 

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มี
ขอแนะนํา/ขอบงใชเปนภาษาลาว ทําใหเกิด
ขอจํากัดในการใช 

9. ขีดความสามารถของเชฟ คุณภาพการปรุง
อาหาร ยังต่ํา 

 
 
 



 

ตารางที่ 4 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) กัมพูชา 
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าย
คมนาคมระหวางประเทศ 

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

5. เครื่องปรุงอาหารไทยมีความหลากหลาย
ของวัตถุดิบทางการเกษตรที่นํามาใชในการ
ผลิตเครื่องปรุงอาหาร 

 

1. เครื่องปรุงอาหารไทยมีราคาสูงกวา
เครื่องปรุงที่กัมพูชาผลิตเอง 

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านอาหารและ
หองน้ํายังไมสะอาดเทาที่ควร 

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

7. ฉลากของเครื่องปรุงอาหารไทยไมมี
ขอแนะนํา/ขอบงใชเปนภาษากัมพูชา ทําให
เกิดขอจํากัดในการใช 

8. รานอาหารไทยในกัมพูชายังขาดการบริหาร
จัดการและการวางแผนกลยุทธในการ
ดําเนินงาน 

9. ขีดความสามารถของเชฟ คุณภาพการปรุง
อาหารยังต่ํา 

 
 สวนที่ 2 การกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ เปาหมาย และวัตถุประสงคของธุรกิจ  
 1.  วิสัยทัศน (Vision) “มุงพัฒนาความเปนผูนําทางดานอาหารดวยการสงเสริมครัว
ไทยเขาสูตลาดอาเซียน ดวยอาหารไทยที่มีคุณคาและ การรูปแบบอาหารที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคา และการจัดการตลาด และการจัดการระบบโลจิสติกสที่มีประสิทธิภาพ”  



 

 2.  ภารกิจ (Mission) “การสรางความเติบโตสูการเปนผูนําในตลาดอาเซียนโดยพัฒนา
เมนูและรูปแบบอาหารไทย การตลาด ตลอดจนระบบโลจิสติกส เพ่ือสงเสริมครัวไทยและ
อาหารไทยเขาสูตลาดอาเซียนโดยยึดหลักคุณคาอาหารไทย คุณคาโภชนาการ และคงไวซึ่ง
ความเป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  
 สวนที่ 3 แมททริกซอุปสรรค-โอกาส-จุดออน-จุดแข็ง หรือแมททริกซ TOWS 
 

 
 

  จากขอมูลขางตนสรุปไดวา การดําเนินธุรกิจอาหารไทยทั้งในราชอาณาจักรกัมพูชา
และในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อยูในตําแหนง SO หมายความวา ธุรกิจอาหาร
ไทยมีทั้งจุดแข็งและโอกาสในการดําเนินธุรกิจทั้ง 2 ประเทศ 
  การวิเคราะหผัง TOWS ที่เกิดจากการประมวลผลของการวิเคราะหสภาพแวดลอม
ทั้งภายในและภายนอกในประเทศลาวและกัมพูชามีตําแหนงเดียวกัน คือ SO หมายความวา 
ธุรกิจอาหารไทยมีทั้งจุดแข็งและในขณะเดียวกันก็มีโอกาสในการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นกลยุทธที่
เหมาะสมกับตําแหนง SO คือการใชกลยุทธการเจริญเติบโต (Growth strategy) เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา ทั้งตลาดลาวและกัมพูชาอยูในตําแหนง SO ดังนั้นตองพิจารณาใชกลยุทธ 
SO คือ จะตองพัฒนากลยุทธเพ่ือใหไดประโยชนจากจุดแข็งมากที่สุด พรอมทั้งสรางโอกาสทาง
การตลาดใหไดมากที่สุดดวย โดยมีกิจกรรมที่ตองใหความสําคัญดังนี้ การสรางชื่อเสียงตรา 
(Brand name) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย (Human resources) ซึ่งมุงเนนการพัฒนาพนักงาน
ใหมีความรูความชํานาญในการบริหารจัดการ (Management know-how)  เทคโนโลยี



 

คอมพิวเตอร (Computer technology) และมุงการโฆษณาหนารานและในราน (Point-of sale 
advertising) และผานอินเทอรเน็ต พรอมทั้งมีการสงเสริมการขายโดยการใหสวนลดพิเศษกับ
กรุปทัวร และไกด ตลอดจนใหการบริการตอนรับที่ดีกับลูกคา 
 

 สวนที่ 4 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business strategies) 
 จากผลการศึกษาขางตนที่พบวา ธุรกิจอาหารไทยมีทั้งจุดแข็งและโอกาส (SO) ในการ
ดําเนินธุรกิจในประเทศลาวและกัมพูชานั้น ผูประกอบการจึงควรใชกลยุทธการเจริญเติบโตเปน
หลักโดยใชประโยชนจากจุดแข็งและโอกาสทางการตลาดใหไดสูงสุดรวมกับกลยุทธอ่ืนๆ ดังนี้ 
  1.  กลยุทธการเจริญเติบโต (Growth strategy) ดังนี้  

  1.1 กลยุทธการเจาะตลาด (Market penetration strategy) โดยเขาถึงตลาดลาว 
และกัมพูชาใหทั่วถึงย่ิงข้ึน   

 1.2 กลยุทธการพัฒนาธุรกิจอาหารไทย (Thai food development strategy) 
มีการพัฒนาเมนูอาหารไทยประยุกตกับอาหารแตละสัญชาติโดยคํานึงถึงความสามารถของแต
ละเมนูที่จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมชาติตางๆ เชน ยุโรป ไทย ลาว 
กัมพูชา เปนตน   

 1.3 กลยุทธการพัฒนาตลาดอาหารไทย (Thai food market development 
strategy) โดยการขยายตลาดภัตตาคาร/รานอาหาร/เครื่องปรุงอาหารไทยไปยังตลาดอ่ืนที่คาด
วาจะมีศักยภาพเพียงพอ เชน จีน เกาหลี ญี่ปุน เปนตน  

 1.4 กลยุทธการกระจายธุรกิจ (Diversification strategy) เปนการเพ่ิมสาย
ผลิตภัณฑธุรกิจใหมที่มีศักยภาพเพียงพอ เชน อาจจะเพ่ิมธุรกิจที่พัก ของขวัญของที่ระลึกใน
ภัตตาคาร/รานอาหาร  

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

 1.6 กลยุทธการควบรวมธุรกิจ (Mergers) และการรวมลงทุน (Joint venture) 
เปนการรวมลงทุนระหวางไทยกับลาว และไทยกับกัมพูชา หรือรวมตัวกันระหวางธุรกิจ
รานอาหารดวยกัน เปนตน  

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

 1.8 การใหสิทธิทางการคา (Franchising) รานอาหารไทยที่มี ขีดความ 
สามารถและมีภาพลักษณที่ดีก็จะใหสิทธิทางการคากับรานคาในลาวและกัมพูชาก็ได แตทั้งนี้
ตองสามารถบริหารจัดการใหคงคุณภาพการปรุงอาหารใหเหมือนตนตําหรับ  



 

 1.9 การลงทุนทางตรงตางประเทศ [Foreign Direct Investment (FDI)] ในรูป
ของการขยายสาขาในตางประเทศ (Branch system) เชน รานทานตะวันในหนองคายอาจจะไป
ลงทุนในเวียงจันทนก็ได  

 1.10 ภาพลักษณตรา (Brand image) และการสรางชื่อเสียงตรา (Brand 
name) อาหารไทย ซึ่งตองใชเวลาพอสมควร ถือวาไทยประสบความสําเร็จในการสราง
ภาพลักษณตราเครื่องปรุงอาหารไทย ซึ่งสงผลตอความภักดีของลูกคาและนําไปสูการกําหนด
กลยุทธขยายตรา (Brand extensions) ตราครอบครัว (Family brand) ขยายสายผลิตภัณฑ 
(Line extensions) กลยุทธหลายตรา (Multi-brand) และการสรางตราใหม (New brands) เปน
ตน   

 1.11 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย (Human resources) โดยมีการฝกอบรมกุก/
เชฟ ในการปรุงอาหารไทยและอาหารตางชาติอ่ืนๆ ฝกอบรมพนักงานบริการตอนรับใหมี
อัธยาศัยไมตรีและมีจิตวิญญาณของการบริการตอนรับใหเปนที่ประทับใจของลูกคาที่เขามา
บริโภคอาหารในราน ตลอดจนการกําหนดคาตอบแทน สิ่งจูงใจและสวัสดิการเพ่ือใหพนักงาน
เกิดความผูกพันกับองคกร 

 1.12 พัฒนาความรูความชํานาญในการบริหารจัดการครัว  (Kitchen 
management and know-how)  และการปรุงอาหาร  (Cooking method and 
improvement) โดยบริหารจัดการครัวใหสะดวกตอการปฏิบัติงานการปรุงอาหารและพัฒนา
วิธีการปรุงอาหารใหเปนมาตรฐานโดยพัฒนาสูตรสําหรับการปรุงอาหารแตละชนิดเพ่ือจะไดคง
รสชาติใหเหมือนตนตําหรับ 

 1.13 เทคโนโลยีคอมพิวเตอร (Computer technology) โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรบริหารจัดการในการรับคําสั่งซื้อ การคิดราคาอาหาร การเก็บขอมูลลูกคา การทํา
บัญชี เปนตน 

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

 2.1 กลยุทธการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันสําหรับภัตตาคาร /
รานอาหารไทย ในดานการผลิต/ผลิตภัณฑ โดยตองมุงเนนประเด็นตอไปนี้ในการสรางขอ
ไดเปรียบทางการแขงขัน คือ (1) รสชาติอาหารของรานตองอรอยเหนือกวารานอ่ืนซึ่งประเด็นนี้
จะทําใหลูกคาที่เขามารับประทานเกิดความประทับใจและมีการบอกตอเพ่ือน ญาติ คนรูจัก ทํา
ใหไดรับความนิยมจากลูกคาหรือการบอกตอผานเฟสบุค ซึ่งทําใหรานอาหารไทยเปนที่รูจัก
อยางแพรหลายวาอาหารมีรสกลมกลอม เนื่องจากมีสมุนไพรเปนเครื่องปรุงที่มีกลิ่นหอมเปน
สําคัญ เชน ขา ตะไคร ใบมะกรูด เปนตน  (2) วัตถุดิบของรานอาหารตองมีความสดใหมทุกวัน 
โดยเฉพาะอยางย่ิงวัตถุดิบประเภท ปลา หมู  ไก กุง (3) เครื่องปรุงตองมีรสชาติที่ดี และมีตรา



 

สินคาที่เปนที่รูจักในหมูผูบริโภค เชน น้ําปลาทิพรส ซอสปรุงรสตราภูเขาทอง ซอสพริกศรีราชา 
ซอสมะเขือเทศตราโรซา เปนตน สําหรับเครื่องปรุงที่ใหลูกคาเติมตองเปลี่ยนใหมทุกวัน เชน 
พริกปน น้ําปลา น้ําสมสายชู ถั่วลิสง ฯลฯ เพ่ือคงไวซึ่งรสชาติความอรอยของอาหารและความ
ปลอดภัยของผูบริโภคดวย (4) เมนูอาหารยอดนิยมที่ลูกคาในแตละทองถิ่นชื่นชอบตองมีความ
พรอมในการใหบริการ ซึ่งจะสงผลทําใหลูกคาประทับใจและนําไปบอกตอ (5) อาหารไทยตองมี
ความคุมคาของราคา 

 2.2 กลยุทธการสรางขอเปรียบเทียบทางการแขงขันสําหรับเครื่องปรุงอาหาร
ดังนี้ (1) การสรางคุณคาตราของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทย โดยมุงเนนการสรางคุณคา
ดานภาพลักษณตรา (Brand image) เพ่ือตอกยํ้าอาหารไทยใหมีภาพลักษณดานคุณภาพที่ดี 
(2) ความคุมคาดานราคาที่รับรูจากลูกคา (Perceived value) โดยเรงสรางคุณคาของอาหารไทย
ใหมากกวาเงินที่ลูกคาตองจาย (3) กลยุทธการโฆษณาตองมุงเนนการเขาถึงและขยายตลาดทั้ง
ไทย ลาว และกัมพูชา โดยมีวัตถุประสงคทําใหสินคาเครื่องปรุงอาหารไทยเปนที่รูจักแพรหลาย
และเปนที่ตองการของผูบริโภค อีกทั้งทําใหลูกคามีความภักดีตอตราผลิตภัณฑ ในกรณีที่มี
เปาหมายที่ตลาดกัมพูชาควรมีฉลากที่เปนภาษากัมพูชาดวยเพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อ
ของลูกคา 

3. กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation strategy)  
 3.1  การสรางความแตกตางโดยการสรางมูลคาเพิ่ม (Differentiation by 

adding value) กลยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้ 
  3.1.1 กลยุทธการสรางความแตกตางโดยการสรางมูลคาเพิ่มใหกับตรา 

(Brand added value) และสรางเอกลักษณตรา (Brand identity) ดังนี้ (1) โดยการสราง
เมนูยอดนิยมสําหรับลูกคาอาจเปนเมนูที่แตกตางไมเหมือนใครหรือมีรสชาติอาหารที่อรอยเพ่ือ
เปนจุดขายและสรางความแตกตาง ซึ่งจะสงผลใหลูกคามีการบอกตอ (2) การสรางบรรยากาศ
ของราน เชน เปนรานอาหารที่มีบรรยากาศติดแมน้ํา ลําคลอง มีเมนูหลักที่เก่ียวกับปลา (3) ใน
กรณีที่เปนภัตตาคาร รานอาหารขนาดใหญลูกคาสวนใหญจะเปนกรุปทัวร ดังนั้นตองมีการ
เตรียมพรอมในเรื่องอาหาร สถานที่ และการบริการใหรวดเร็วทันทวงทีใหลูกคาเกิดความ
ประทับใจ ความภักดี และมีการบอกตอไปยังเพ่ือน ญาติ คนรูจัก ซึ่งจะเปนโอกาสในการเพ่ิม
ยอดขาย นําไปสูความเติบโตของธุรกิจ 

  3.1.2 กลยุทธสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ผูบริโภคชาวลาวมีความภักดี
ตอเครื่องปรุงอาหารไทยมากกวาผูบริโภคชาวกัมพูชา โดยมีความนิยมใชผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารไทยทั้งในครัวเรือนและในรานอาหารเกือบทุกราน ดังนั้นการผลิตเครื่องปรุงอาหารไทย
ของผูประกอบการจึงควรตองมีการปรับปรุงระบบโลจิสติกส เพ่ือใหสะดวกตอการขนสง การ
กระจายสินคา และรักษาภาพลักษณตราอาหารไทยเอาไว 



 

 3.2 การสรางความแตกตางโดยการพัฒนาคุณภาพและการใชหลัก การ
บริหาร คุณภาพโดยรวม [Differentiation by quality development & Total Quality 
Management (TQM)] ภัตตาคาร/รานอาหารไทยในลาวและกัมพูชาสวนใหญจะเปนรานอาหาร
ขนาดเล็ก และขนาดกลาง ดังนั้นจึงควรใชกลยุทธการใชหลักการบริหารคุณภาพโดยรวม  
กลาวคือทุกหนาที่ที่เก่ียวของกับกระบวนการผลิต/การปรุงอาหาร การตลาด โลจิสติกส และการ
ใหบริการตอนรับจะตองคํานึงถึงการรักษาคุณภาพ ความอรอยของรสชาติ การสรางความ
แตกตาง พรอมทั้งเนนการปรับปรุงสถานที่ใหสะอาดและประทับใจ และคุณภาพการใหบริการ
ตอนรับที่ดี เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและเสริมสรางความภักดีอันจะนําไปสูความเติบโตของ
ธุรกิจ 

 3.3 การสรางความแตกตางโดยการสรางคุณคาตรา (Differentiation by 
building brand equity) กลยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้  

  3.3.1 รานอาหารไทยในลาวและกัมพูชา ตองใชหลักการสื่อสารการ
โฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ต และที่สําคัญอยางย่ิงคือสื่อโฆษณาหนารานและสื่อภายในรานซึ่งจะ
เปนการดึงดูดลูกคาใหเขามาในรานไดและยังเปนการใหขอมูลเก่ียวกับเมนูอาหารตางๆ   

  3.3.2 เครื่องปรุงอาหารไทย  เนื่องจากผูบริโภคลาวมีความภักดีตอ
เครื่องปรุงอาหารไทยอยางมากและมีความภักดีตอตราผลิตภัณฑของไทยดวย ดังนั้นตองรักษา
ภาพลักษณตรา (Brand image) และความคุมคาตรา (Brand value) เพ่ือรักษาคุณคาตราใหคง
อยูใหสามารถแขงขันกับคูแขงในดานคุณภาพและราคาได ธุรกิจรานคาสง/คาปลีก ตองคํานึงถึง
ทําเลที่ตั้ง ขนาดของราน ความหลากหลายของเครื่องปรุงและชนิดของสินคาอุปโภค บริโภค
อ่ืนๆ ตลอดทั้งการบริการที่ดี รานคาที่ไดรับความนิยมของลูกคาจะตองเปนรานที่มีสินคาให
เลือกหลากหลาย และครบวงจร คือเมื่อเขาไปรานคาเดียวจะไดสินคาครบทุกอยาง การบริการดี 
และเจาของรานมีอัธยาศัยที่ดี  

4. กลยุทธตนทุนตํ่า (Low cost strategy) กลยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้   
 4.1 กลยุทธตนทุนตํ่าสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย ในลาวรานอาหารขนาด

เล็กซึ่งเปนธุรกิจครอบครัวจะใชสมาชิกในครอบครัวรวมกันทํางานจะทําใหชวยประหยัดตนทุน
ได ซึ่งในชวงที่มีลูกคามากหรือมีลูกคากรุปทัวรอาจจะใชพนักงานที่ทํางานลวงเวลาเขามาชวย  

 4.2 กลยุทธตนทุนตํ่าธุรกิจเครื่องปรุงอาหารไทย โดยปกติผูประกอบการไทยจะ
มีการผลิตเครื่องปรุงอาหารไทยหลายชนิด หลายตรา แตละชนิด/ตราสินคาจะผลิตครั้งละมากๆ 
และสามารถใชการโฆษณาที่เปนรูปแบบเดียวกันและในเวลาเดียวกันไดทั้ง ไทย ลาวและ
กัมพูชาทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดการผลิต (Economy of scale) และการประหยัดจาก
ขอบเขต (Economy of scope) แตอยางไรก็ตามแมวาตราคูแขงขันที่เปนเวียดนามและกัมพูชา
ที่ราคาถูกกวาในกรณีนี้เราจะไมแขงขันดานราคาแตมุงสรางภาพลักษณและคุณคาตราแทน  



 

5. กลยุทธการมุงเฉพาะกลุม (Focus strategy) กลยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย    
มีดังนี้ 

 5.1  กลยุทธการมุงเฉพาะกลุมสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย คือ กลยุทธ 
การมุงเฉพาะกลุมลูกคา เชน กลุมผูบริโภคไทย ลาว กัมพูชา เวียดนาม จีน ญี่ปุน เกาหลี ยุโรป 
ฯลฯ ซึ่งแตละกลุมจะมีความตองการเมนูอาหารและรสชาติอาหารที่แตกตางกัน  

 5.2 กลยุทธการมุงเฉพาะกลุมสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ผูประกอบการ
จะตองมุงที่กลุมผูจัดจําหนาย ผูคาสง/ผูคาปลีก และผูบริโภคในแตละกลุมประเทศวามีความ
ตองการเมนูเครื่องปรุงอาหารไทยอะไรบางและตองการรสชาติอยางไรแลวปรับปรุงใหสอดคลอง
กับรสนิยมการบริโภคของแตกลุมผูบริโภคในแตละประเทศ  

6. กลยุทธการเขาสูตลาดเปนรายแรก (The preemptive move strategy) กล
ยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้  

 6.1 กลยุทธการเขาสูตลาดเปนรายแรก สําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย 
ในประเด็นนี้จะตองเนนเมนูใหมซึ่งเปนเมนูยอดนิยม เชน สมตําผลไม ยําสมุนไพร ลาบปลา
สมุนไพร ไสกรอกปลา แกงผักหวานใสไขมดแดง แกงปาปลาเห็ดโคน แกงเลียงสมุนไพร บะหมี่
ก่ึงสําเร็จรูปสูตรตางๆ (ตมยํากุง หมูสับ ตมยํากุงน้ําขน) น้ําพริกใสวัตถุดิบตางๆ (เชน ไขเค็ม 
หลนเค็มหมากนัด) เปนตน เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในแตละทองถิ่นของแตละ
ประเทศ 

 6.2  กลยุทธการเขาสูตลาดเปนรายแรก สําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย โดย
ผูประกอบการจะตองประเมินความตองการของตลาดในยุคที่ผูบริโภคตองการความ
สะดวกสบายในการปรุงอาหาร โดยตองพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทยที่สามารถใชปรุง
อาหารเมนูตางๆไดแบบสําเร็จรูป หรืออาหารแปรรูปที่พรอมรับประทาน เชน การผลิตซอสสุก้ี
สูตรตางๆ ผงปรุงรสสําหรับแกง (แกงจืด แกงสม แกงเผ็ด) ผัดตางๆ (ผัดกระเพรา ผัดหมู
กระเทียม ผัดเผ็ด ผัดไทย) พริกแกง (พริกแกงเขียวหวาน มัสสมั่น พะแนง แกงเผ็ด แกงสม 
แกงปา ผัดขิง) ซุปกอน (เชน ขาวหมกไก ขาวกระเทียม เปนตน) อาหารไทยแปรรูปสูตรฮาราล 
อาหารไทยแปรรูปสูตรญี่ปุน อาหารไทยแปรรูปสูตรอเมริกัน อาหารไทยแปรรูปสูตรเวียดนาม 
เปนตน   

7. กลยุทธการรวมพลัง (Synergy strategy) กลยุทธสําหรับธุรกิจอาหารไทย มีดังนี้ 
 7.1 กลยุทธการรวมพลังสําหรับภัตตาคาร/รานอาหารไทย เชน พิจารณาจัด

พ้ืนที่ใหกับรานอาหารตางๆใหอยูในบริเวณเดียวกันอยูในรูปแบบศูนยอาหาร รวมกันจัดตั้ง
สมาคมหรือชมรมผูประกอบการรานอาหารไทย รวมกันจัดงานในเทศกาลตางๆ (งานเทศกาล
สงกรานต ปใหม งานเทศกาลพืชสวน งานประจําจังหวัด งานแสดงสินคา) อาจจะรวมกับ



 

หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนอ่ืนๆ เพ่ือชวยประชาสัมพันธภัตตาคาร/รานอาหารไทยใหเปน
ที่รูจักของผูบริโภค 

 7.2  กลยุทธการรวมพลังสําหรับเครื่องปรุงอาหารไทย ดังนี้ กลุมผูผลิตและ
กลุมผูจัดจําหนายเครื่องปรุงอาหารไทย ผูคาสง ผูคาปลีก รวมกันระดมสมองเพ่ือชวยพัฒนากล
ยุทธการสรางตรา (การใชตรารวม ตราครอบครัว ตราที่แขงขันกัน ตราเฉพาะ) การขยายตรา 
การขยายสายผลิตภัณฑ และการสรางตราใหม โดยใชประโยชนจากขอมูลจากทุกภาคสวนที่
เก่ียวของ เพ่ือใหตอบสนองความตองการของตลาดในแตทองถิ่น  

สวนที่ 5 การวางแผนกลยุทธระดับหนาที่ (Functional strategic planning)  
1. กลยุทธการผลิต/การปฏิบัติการ/การประกอบการธุรกิจ (Production 

/Operations/Entrepreneurship strategy) จากโครงการยอยที่ 1 มีดังนี้  
 ในลาวและกัมพูชาจะมีรูปแบบธุรกิจอาหารไทยคลายคลึงกันซึ่งในการตัดสินใจของ

ผูประกอบการวาจะใชรูปแบบธุรกิจอาหารไทยแบบใดนั้นข้ึนอยูกับศักยภาพดานทุนและขีด
ความสามารถของผูประกอบการและศักยภาพของตลาด ในกรณีที่เปนภัตตาคารขนาดใหญ
จะตองศึกษาความเปนไปไดในการประกอบการธุรกิจดวย (Feasibility study)  

 1.1 รูปแบบธุรกิจอาหารไทยในลาว   
  1.1.1  รูปแบบธุรกิจอาหารไทยในลาว แบงตามลักษณะการเปน

หุนสวน มี 2 รูปแบบดวยกันคือ (1) การลงทุนเองทั้งหมดโดยผูประกอบการไทย 100 
เปอรเซ็นต (2) การลงทุนรวมกับคนลาว โดยกฎหมายกําหนดใหถือหุนไดตั้งแต 10-90% 
สําหรับรานอาหารขนาดเล็กที่มาเปดที่ลาวมักจะทํารวมกับคนในพ้ืนที่ โดยใชชื่อคนลาวเปนคน
ขอเปดกิจการ  

  1.1.2  รานอาหารไทยในลาวสวนใหญจะมีรูปแบบการลงทุนแบงเปน 
2 แบบ คือ (1) รานอาหารไทยในโรงแรม เปนรานที่เปดข้ึนมาเปนสวนเสริมในธุรกิจของโรงแรม
เพ่ือใหการบริการอาหารเชาแกแขกของโรงแรม (2) รานอาหารที่ตั้งอยูโดดเดียวรานเดียว
(Stand alone) มีตั้งแตรานขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ แตรานขนาดใหญมีนอยมากซึ่งไม
เพียงพอกับความตองการของตลาด 

  1.1.3  รูปแบบภัตตาคาร/รานอาหารไทยในลาวแบงตามขนาดของ
ราน มี 3 แบบ คือ (1) รานอาหารระดับปานกลาง (2) รานอาหารระดับธรรมดาทั่วๆ ไป (3) 
รานริมบาทวิถี รานอาหารไทยสวนใหญมีการจัดเมนูอาหารหลากหลายสัญชาติ และมีจํานวน
รายการอาหารมาก โดยไมมีการเนนชาติใดชาติหนึ่ง เพ่ือใหลูกคามีทางเลือกมากที่สุดและเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด 

 1.2  รูปแบบธุรกิจอาหารไทยในกัมพูชา  



 

  1.2.1 รูปแบบธุรกิจอาหารไทยในกัมพูชา จําแนกตามทําเลที่ต้ังและ
ขนาดธุรกิจ มีดังน้ี (1) รานอาหารไทยในโรงแรม (2) รานอาหารนี้ตั้งอยูโดดเดียวรานเดียว 
(Stand alone) (3) ภัตตาคารขนาดใหญ (4) รานอาหารขนาดเล็ก 

  1.2.2 รู ป แ บ บ ก า ร ล ง ทุ น ร า น อ า ห า ร แ บ ง ต า ม ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง
กลุมเปาหมาย สามารถแบงออกเปน 2 กลุม ดังนี้ (1) รานอาหารสําหรับกลุมทัวรโดยเฉพาะ 
ตองใชเงินลงทุนสูง มีขนาดใหญสามารถรองรับกลุมทัวรได (2) รานอาหารสําหรับกลุมลูกคาเดิน
เขามารับประทานไมตองใชเงินลงทุนมาก แตจําเปนตองหาทําเลที่ตั้งที่เหมาะสมโดยอยูใน
บริเวณที่นักทองเที่ยวสะดวกในการเดินทาง 

  1.2.3  รูปแบบการลงทุนแบงตามลักษณะของการเปนเจาของ มีอยู 2 
แบบ ดังนี้ (1) รูปแบบคนไทยที่มาลงทุนโดยไมมีหุนสวน สวนใหญเปนรานอาหารขนาดเล็ก ใช
เงินลงทุนไมสูง ไมเนนการตกแตง (2) รูปแบบคนไทยมีหุนสวนกับคนกัมพูชา เปนรานตั้งแต
ขนาดกลางถึงขนาดใหญ ใชเงินลงทุนสูงสําหรับในการกอสรางรานและการจัดตกแตง เพ่ือให
สามารถรองรับกรุปทัวรและคนพ้ืนที่เปนการลงทุนรวมระหวางคนไทยกับคนกัมพูชาโดยคน
กัมพูชาตองถือหุนมากกวา 

  1.2.4  รูปแบบการจัดบริการอาหาร แบงออกเปน 3 แบบ ดังนี้ (1) แบบ
ตามสั่ง ตามเมนู (A la carte) (2) แบบบุปเฟต (Buffet) (3) แบบบริการจัดเลี้ยง (Catering) 
ทั้งหมดนี้เปนรูปแบบรานอาหารที่มีขนาดเล็ก ไมเนนการลงทุนดานการตกแตงมากนักและไม
หรูหรา มีการนําเสนอเมนูอาหารไทยทั่วไป สําหรับรานขนาดใหญจะมีการตกแตงที่สวยงาม 
นําเสนอเมนูหลายสัญชาติแตเนนอาหารไทยประยุกตเปนหลัก   

2. กลยุทธโลจิสติกส (Logistics strategy) ใชแผนการจัดการโลจิสติกสเพ่ือสงเสริม
ครัวไทยสูตลาดอาเซียน (จากโครงการยอยที่ 2) มีกลยุทธดังนี้ 

 กลยุทธที่ 1 การสรางการมีสวนรวมของทุกภาคสวน กําหนดข้ึนเพ่ือใหบรรลุ
ถึงวัตถุประสงคที่ตั้งไวในดานการสรางการพัฒนาความรวมมือกับภาครัฐในการปรับปรุงข้ันตอน
ทางศุลกากรและเครือขายการคมนาคม เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถและศักยภาพของระบบ 
โลจิสติกสของไทยในการสงเสริมครัวไทยสูตลาดอาเซียน ตลอดจนสงเสริมใหผูประกอบการมี
สวนรวมในการจัดการระบบโลจิสติกสอยางเปนระบบรวมกัน โดยทั้งหมดมีเปาประสงคในการ
สรางความรวมมือกับทุกภาคสวนทั้งภายในและระหวางประเทศในการบริหารจัดการระบบ 
โลจิสติกสอยางมีประสิทธิภาพ ประกอบดวย 3 กลยุทธที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 

  กลยุทธที่  1.1 พัฒนาความรวมมือกับภาครัฐของไทยในการปรับปรุง 
กฎระเบียบ และพิธีการทางศุลกากร เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันดานเวลาใหกับ
ผูประกอบการ และระบบโลจิสติกสของไทย 



 

    กลยุทธที่ 1.2 รวมพัฒนาเครือขายการคมนาคม พรอมทั้งสิ่งอํานวยความ
สะดวกพ้ืนฐานของระบบโลจิสติกสใหไดมาตรฐาน เพ่ืออํานวยความสะดวกและรวดเร็วใหกับระบบ
ขนสงสินคา 
    กลยุทธที่ 1.3 สงเสริมและใหความรู กับผูประกอบการที่เก่ียวของถึง 
คุณประโยชนและวิธีการของการใชระบบโลจิสติกสอยางเปนระบบเพ่ือแกไขปญหาอุปสรรคดาน
การกระจายสินคารวมกัน   
   กลยุทธที่ 2 กลยุทธการใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ กลยุทธนี้มุงตอบสนอง
วัตถุประสงคในดานการสรางผลประโยชนและคุณคาสูงสุดในการจัดการระบบโลจิสติกสใหกับ
ผูประกอบการที่เก่ียวของ ดวยการนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและระบบอิเล็กทรอนิกสมาใช
ในการบริหารจัดการโลจิสติกส วางแผน ควบคุม และประเมินประสิทธิภาพการทํางาน ซึ่งประกอบ 
ดวย 3 กลยุทธ ดังตอไปนี้ 
    กลยุทธที่ 2.1 สงเสริมใหผูประกอบการที่เก่ียวของนําระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใชในการจัดการโลจิสติกส เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารงานโลจิสติกส 
     กลยุทธที่ 2.2 สนับสนุนการใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการติดตาม 
และประเมินประสิทธิภาพการทํางานของระบบโลจิสติกส    

  กลยุทธที่ 2.3 พัฒนาระบบอี-โลจิสติกส (E-logistics) พรอมทั้งพัฒนาระบบ 
บริการทางอิเล็กทรอนิกสและสิ่งอํานวยความสะดวกข้ันพ้ืนฐาน เพ่ืออํานวยความสะดวกรวดเร็ว 
ใหกับระบบโลจิสติกส    
   กลยุทธที่ 3 กลยุทธการเพิ่มการกระจายผลิตภัณฑ กลยุทธนี้มุงตอบสนอง
วัตถุประสงคในการสงเสริมผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทยเขาสูตลาดอาเซียนเพ่ิมข้ึน โดย
ผลักดันใหมีการจัดตั้งศูนยกระจายสินคา พัฒนาบรรจุภัณฑใหตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคในระดับทองถิ่น และสรางภาพลักษณที่ดีของตราสินคาไทย ซึ่งประกอบดวย 3 กลยุทธ 
ดังนี้ 
   กลยุทธที ่3.1 สงเสริมใหมีการจัดตั้งศูนยกระจายสินคา (Distribution 
center) ใหเปนศูนยกลางในการกระจายสินคาเขาสูตลาดอาเซียนใหมากข้ึน  
   กลยุทธที่ 3.2 สงเสริมและพัฒนาสลากของบรรจุภัณฑใหมีคําแนะนําเปน
ภาษาพ้ืนเมือง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผูบริโภค 

 กลยุทธที่ 3.3 สรางภาพลักษณที่ดีของตราสินคาไทยภายใต “Made in 
Thailand” 

3.  กลยุทธการตลาด (Marketing strategy) โดยใชผลการศึกษาจากแผนการตลาด
เพ่ือสงเสริมคุณคาครัวไทยสูตลาดอาเซียน (จากโครงการยอยที่ 3) ดังนี้  



 

 3.1  กลยุทธการสรางคุณคาดานความคุมคา (Value equity) หรือความ
คุมคาตรา (Brand value)  โดยปกติความคุมคาจะประกอบดวย 5 ดานดังนี้ ดานคุณภาพ 
ดานอารมณ/ความรูสึก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานชื่อเสียง ในประเด็นนี้ธุรกิจภัตตาคาร
รานอาหารจะตองใหความสําคัญอันดับแรกคือความคุมคาดานราคาโดยตองมุงเนนการพัฒนา
คุณภาพ/คุณคาและรสชาติอาหารใหสูงเกินกวาราคาอาหาร/เงินที่ลูกคาตองจายไป ดังนี้  (1) ใน
ลาวสวนใหญจะตั้งราคาใกลเคียงกับคูแขงขันแตมีบางรานที่ผูประกอบการบางรายใชกลยุทธการ
ตั้งราคาอาหารถูกกวาคูแขงเพ่ือเรียกลูกคา (2) ในกัมพูชารานอาหารทั่วไปจะตั้งราคาโดย
คํานึงถึงตนทุนวัตถุดิบ และราคาอาหารข้ึนอยูกับระดับชื่อเสียงของกิจการซึ่งบางแหงราคา
คอนขางสูงเนื่องจากมีการแสดงเพ่ิมเติม เชน รําเขมร (3) ในไทยโดยสวนใหญจะตั้งราคาตาม
ความเหมาะสมกับปริมาณอาหาร คือ เกณฑตนทุนบวกเพ่ิมกําไรเล็กนอยและใกลเคียงกับ 
คูแขงขัน 

 3.2 กลยุทธการสรางคุณคาตรา (Brand equity strategy) คุณคาตรานั้น 
ประกอบดวย การรูจักตรา บุคลิกตรา ภาพลักษณผูใชบริการ ตราที่แสดงความเปนตัวของ
ตัวเอง ความเปนเอกลักษณในตรา ทัศนคติตออาหารไทย และภาพลักษณของอาหารไทยของ
ลูกคา ดังนี้  (1) ในลาวอาหารไทยตองมุงสรางคุณคาตรา ดวยการปรุงอาหารใหมีรสชาติดี มี
เครื่องปรุงใหเลือกหลากหลาย มีหลายรสชาติผสมกัน มีความหลากหลายของวิธีการปรุงทั้งผัด 
ทอด ตม ปง ยาง อบ นึ่ง พัฒนาเมนูใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในแตละกลุม 
(2) ในกัมพูชานั้นตองสรางคุณคาตรา ดวยการนําเสนอ รสชาติอาหารที่อรอย จัดจาน 
หลากหลาย เชน ในภัตตาคารขนาดใหญอาจจัดบุปเฟตอาหารไทยรวมกับอาหารชาติตางๆ 
ไดแก อาหารเวียดนาม อาหารจีน อาหารทองถิ่นลาว เปนตน (3) ในไทยตองสรางคุณคาตรา
ดวยการนําเสนออาหารทีร่สชาติอรอย มีความหลากหลาย มีเครื่องปรุงตางๆ ที่มีรสชาติดีไวให
เลือก ปรับรสชาติใหแตกตางกันตามกลุมลูกคา เชน สําหรับคนไทยจะปรุงโดยใชรสจัด  สวน
ชาวตางชาติจะตองปรับรสชาติใหออนลง หรือจัดตามคําสั่งของลูกคา 

 3.3 กลยุทธดานคุณคาการธํารงรักษา (Retention equity) ดังนี้ (1) โปรแกรม 
การสรางความภักดีไปยังกลุมทัวร ไกด และธุรกิจใหบริการรถตู (2) โปรแกรมการดูแลรักษา
เฉพาะ โดยใชหลักการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคากลุมตางๆ ทั้งกลุมลูกคาชาติตางๆ เชน 
กลุมไทย กลุมชาวยุโรป ชาวลาว หรือชาวกัมพูชา โดยศึกษาความตองการในดานความชอบใน
เมนูอาหารตางๆ และรสชาติอาหารโดยปรับเมนูและรสชาติใหสามารถตอบสนองความตองการ
ของแตละกลุมเหลานั้น (3) โปรแกรมการสรางชุมชนลูกคา (Customer community) ในกรณีนี้
อาจจะเกิดข้ึนเองจากการที่ลูกคาประจํามีความสัมพันธอันดีกับพนักงานในรานซึ่งรูใจลูกคาเปน
อยางดี นอกจากนี้อาจจะเกิดจากชุมชนลูกคาที่เกิดข้ึนผานเฟสบุค อีเมล เว็บไซด และการบอก
ตอระหวางลูกคาดวยกัน (4) โปรแกรมการสรางความรู (Knowledge program) ซึ่งกรณี



 

รานอาหารอาจจะจัดเปนโครงการสอนลูกคาที่ตองการรูวิธีการปรุงอาหารไทยอยางไมเปน
ทางการและอยางเปนทางการโดยเปดชั่วโมงสอนวิธีการปรุงอาหารและมีการสอนผานเฟสบุค 
อีเมล เว็บไซด และการสอนระหวางพนักงานของรานใหกับลูกคาโดยเกิดจากการคุยกันอยางไม
เปนทางการก็ได  

 3.4 กลยุทธดานผลิตภัณฑอาหารไทย (Product strategies)   ดังนี้  
  3.4.1  การกําหนดตําแหนงตราผลิตภัณฑอาหาร (Brand positioning) 

และอัตลักษณตรา (Brand identity) ดังนี้ การกําหนดตําแหนงตราและอัตลักษณตรา นั้นจะ
มุงเนนที่อาหารรสชาติอรอย บรรยากาศดี หรือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสถานที่ เชน 
รานอาหารแคมคาน จะสื่อความหมายวาตั้งอยูริมแมน้ําคาน ในกัมพูชา เชน ภัตตาคารสวัสดี 
สื่อความหมายวาเปนรานอาหารไทยเพราะคําวา “สวัสดี”  รานเชียงใหมไทยฟูด สื่อความหมาย
วา เปนรานอาหารไทยภาคเหนือ/อาหารพ้ืนเมืองเชียงใหม เมนูอาหารเดน อีกทั้งยังมีชื่อเสียง
เปนที่รูจักมีการแสดงรําพ้ืนเมือง ในอรัญประเทศ และตลาดโรงเกลือ เชน รานบานมะละกอ ซึ่ง
ขายอาหารอีสาน  รานสมบูรณกุงเผา สื่อความหมายวาเมนูอาหารหลัก คือ กุงเผา ในหนองคาย 
เชน รานทานตะวันมีการกําหนดตําแหนงตราของรานอาหารเชาวา “ไขกระทะสุดอรอยเมือง
หนองคาย” และอาหารกลางวันขาวแกงวา “อาหารไทยที่คุมคามีระดับที่อรอยมากจนทําใหคุณ
ตองมาซ้ําแลวซ้ําอีก”  ซึ่งมีเมนูอาหารทั้งเชาและกลางวันที่ประสบความสําเร็จ เปนตน    

  3.4.2  กลยุทธที่เก่ียวของกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix 
strategy) และ การกําหนดเมนูอาหารยอดนิยม (Menu of popular dishes) ดังนี้ (1) สวน
ประสมของผลิตภัณฑ (Product mix) สําหรับเรื่องอาหารมีสวนประสม/ความหลากหลายของ
เมนูอาหารใหเลือก (2) ถาเปนภัตตาคารขนาดใหญหรือโรงแรมจะตองมีกลุมอาหารไทย กลุม
อาหารเวียดนาม กลุมอาหารจีน กลุมอาหารอเมริกัน เปนตน (3) ในกรณีที่เปนรานขนาดเล็ก 
เชน รานอาหารอีสานก็จะตองมีเมนูอาหารใหเลือกหลากหลาย (สมตํา จะตองมี ตําปู ตําไทย ตํา
ลาว ตําผลไม ตําปา ฯลฯ ตมแซบ ลาบ ยํา น้ําตก ซุปตางๆ โดยยึดตามวัตถุดิบที่มี ) ขาวแกง
ไทย ตองมีใหเลือกหลากหลาย (เชน แกงเผ็ดไก แกงเขียวหวาน แกงส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) กรณีของรานทานตะวันจังหวัดหนองคายนั้น มีความ
หลากหลายของเมนูอาหารเชา ไดแก ไขกระทะ ขนมปงยัดไส สตูว ชา กาแฟ นมรอน และ
ความหลากหลายของเมนูอาหารขาวแกง ไดแก แกงไก ผัดผัก น้ําพริกปลาทู ยําตางๆ ซึ่งตองมี
การปรับเปลี่ยนในแตละวันเพ่ือไมใหลูกคาเกิดความเบ่ือหนาย 

  3.4.3 กลยุทธดานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component 
strategies) โดยมีระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ ดังนี้  



 

   (1) ประโยชนหลัก (Core benefit) ดังนี้ เปนอาหารที่มี ประโยชน
พ้ืนฐานคือ มีคุณคาทางโภชนาการและเปนอาหารที่มีรสชาติอรอย ตัวอยาง ปจจัยสูความสําเร็จ
ที่สําคัญที่สุดของรานอาหารทานตะวันก็คือ เมนูอาหารเชาและอาหารไทยที่มีคุณคาทาง
โภชนาการ ประกอบดวย ไข แฮม ซึ่งมีรสชาติกลมกลอมอรอยมาก  

   (2)  ลักษณะทางกายภาพของอาหาร (Tangible product) ดังนี้ (1) 
คุณภาพ (Quality) มีกรรมวิธีการผลิตที่ทันสมัย ถูกหลักอนามัย รวมทั้งมีการเพ่ิมคุณคาทาง
โภชนาการ ตัวอยาง เมนูอาหารเชาของรานทานตะวันมีคุณคาทางโภชนาการไมวาจะเปนโจก 
ไขกระทะ ขนมปงยัดไส กาแฟ นมรอน ซึ่งเปนอาหารที่มีประโยชนตอรางกายครบถวนเกือบทุก
หมูอาหาร (2) รูปรางลักษณะ (Feature) เชน รานทานตะวันมีการผลิตอาหารที่มีลักษณะชวน
รับประทาน (3) รูปแบบ (Style) รานทานตะวันมีรูปแบบของอุปกรณและการปรุงอาหารที่
ทันสมัย สะดวกตอการบริโภคไดงาย (4) การบรรจุภัณฑ (Packaging) เชน รานทานตะวันควร
จะตองมีภาชนะตางๆ เชน จาน ชอน แกว กลอง ถุง ฯลฯ ที่อํานวยความสะดวกตอการบริโภค
ในขณะบริโภคที่รานและสําหรับนํากลับบาน จะตองใหดูดียึดหลักความสะดวกของผูบริโภค (5) 
ตรา (Brand) เชน ชื่อรานทานตะวัน ถือวาเปนที่รูจักดี เนื่องจากผูบริโภคเกิดการบอกตอปาก
ตอปาก และบอกตอผานเฟสบุค (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Others physical product) เชน 
บรรยากาศภายในรานที่จะตองใหมีอากาศถายเท 

   (3)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) เปนการเสนอ
ผลิตภัณฑอาหารโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก ซึ่งสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะ
ไดรับคือ ความสะดวก สะอาด สด อรอย และราคาที่ไมแพงเกินไป ผูประกอบการตอง 
ยึดหลักการสงมอบผลประโยชนใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาซึ่งจะทําใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ 

   (4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) เปนผลประโยชน
เพ่ิมเติมหรือบริการตอนรับที่ผูบริโภคจะไดรับควบคูกับการบริโภคอาหาร เชน รับคําสั่งซื้อ
ตามใจลูกคาและถูกตองรวดเร็ว 

   (5) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) และกลยุทธ
ในการสรางสรรค/ปรับปรุงพัฒนาเมนูอาหารไทย เชน มีการพัฒนาเมนูใหมๆ ซึ่งตองยึด
หลักปรับปรุง/พัฒนาเมนูอาหารใหเกิดความหลากหลาย ใหเกิดคุณคาและความคุมคาที่สําคัญก็
คือ ตองเปนเมนูอาหารที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา เนื่องจากผูบริโภคหวงใยใน
สุขภาพ ดังนั้นเมนูอาหารไทยจึงควรปรับปรุงในเรื่องตางๆ ดังนี้ (1) ทุกเมนูอาหารควรยึดหลัก
ความเปนเมนูอาหารสุขภาพคือ ลดความมันจากน้ํามันและจากกะทิ ลดความหวานลง ลด
โคเลสเตอรอล เปนตน (2) เครื่องปรุงอาหารกลุมตางๆ เชน รสหวาน รสเค็ม รสเปรี้ยว รสเผ็ด 
ในการปรุงรสอาหารอาจจะใชหลักใหลูกคาบอกวาชอบรสใด หรือใหลูกคาปรุงเพ่ิมเติมเองโดยมี



 

เครื่องปรุงอาหารไวที่โตะหรือถาจะปรุงเปนอาหารเปนจานก็ตองยึดหลักความเปนกลาง (3) มี
การพัฒนาเมนูใหมๆ เปนเมนูอาหารสุขภาพ เชน ผัดไทยไรเสน ผัดไทยไมหวาน แกงสมหวาน
นอย สมตําไมหวาน ผัดผักไมมัน ของหวานและเครื่องด่ืมทุกชนิดที่ไมหวานมาก เปนตน (4) 
การเปลี่ยนเมนูอาหารเปนประจํา เชน ทุกเดือน หรือทุก 3 เดือน เปนตน  

 3.5 กลยุทธและโปรแกรมดานราคาของผลิตภัณฑอาหาร (Price program 
and strategies) ในประเด็นนี้จะตองยึดหลักความคุมคาของราคา (Perceived value) โดย
คํานึงถึงประโยชนดานความอรอย คุณภาพ/คุณคาทางโภชนาการของอาหาร และอ่ืนๆที่
เก่ียวของที่จะสงมอบใหกับลูกคามากกวาเงินที่เขาจายไป ภายใตเงื่อนไขวาตองมีกําไร ซึ่ง
จะตองเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ตองสอดคลองกับตําแหนงตรา/ความแตกตางของรานอาหาร
นั้นอีกทั้งมีกลยุทธลดราคาสําหรับลูกคาที่เปนกรุปทัวร เปนตน     

 3.6 กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหาร 
(Distribution channel programs and strategy) ในกรณีเปนภัตตาคาร รานอาหารที่มี
ชื่อเสียงอาจจะขยายสาขาได เชน Tonle Mekong แตสิ่งสําคัญมากในการขยายสาขาก็คือ ตอง
บริหารจัดการคุณภาพของอาหารใหคงคุณภาพ รสชาติดี มีมาตรฐานคงที่เหมือนรานแรกเริ่ม
ตลอดจนตองคํานึงถึงระยะเวลาในการขนสงเครื่องปรุง/สูตรตางๆที่ใช เชน น้ําจิ้มสุก้ียาก้ี 
เครื่องปรุงสมตําที่ผสมไว น้ําพริกและน้ําจิ้มอ่ืนๆที่ปรุงไว ถาทําพรอมกันในรานเดียวกันในตอน
เชาแลวสงไปยังสาขาเพ่ือขายในตอนกลางวันและตอนเย็นคุณภาพ/รสชาติก็จะเปลี่ยนแปลงไป/
ไมอรอยเทากับที่รับประทานทันทีหลังปรุงเสร็จ 

 นอกจากนี้เครื่องปรุงอาหารไทยตางๆ วัตถุดิบ เชน ผัก ผลไม เนื้อสัตวที่ซื้อ
รวมกันแลวมีการขนสงไปยังสาขาทําใหขาดความสดใหมจึงอาจทําใหคุณภาพ/รสชาติอาหารไม
คงที่เหมือนตนตําหรับสาขาแรกเริ่มได  

 3.7 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategies)/การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยใชกลยุทธ
การสื่อสาร ดังนี้  

  3.7.1 กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategies) ดังนี้ (1) ในลาวจะ
ใชการโฆษณาหลากหลายรูปแบบ ทั้งทําโปรโมชั่นรวมกับองคกรตางๆ, อินเทอรเน็ต, พิมพลง
ในวารสารทองเที่ยว, เว็บไซต, เฟสบุค, แจกนามบัตร, และปายโฆษณาหนารานและฝาผนังของ
ราน (2) ในกัมพูชาเนนบริการลูกคาเกาใหดีจะไดกลับมาใชบริการอีกและมกีารติดตอคูคาบริษัท
ทัวร หาลูกคาที่เปนหนวยงานภาครัฐ การโฆษณาในเว็บไซต หนังสือคูมือและพิมพลงในหนังสือ
ทองเที่ยวในกัมพูชา Angkor  (3) ในไทย (อรัญประเทศและหนองคาย) สวนใหญมีโฆษณา
อินเทอรเน็ต/เว็บไซตและโบรชัวร 

  3.7.2  กลยุทธดานการสงเสริมการขาย มีดังน้ี 



 

     (1) ลาว การสงเสริมการขายของธุรกิจรานอาหารไทยในลาวที่
นิยมใชมากที่สุดคือการลดราคา เชน การใหสวนลด 10%, 5% สําหรับผูที่มีบัตรสมาชิกหรือมี
คูปองลดราคา  

   (2) กัมพูชา ไมเนนการสงเสริมการขายเพราะลูกคาสวนใหญ 90% 
มากับบริษัททัวรซึ่งราน อาหารไทยในกัมพูชาจะใชวิธีการติดตอกับบริษัททัวรในการนําลูกคามา
รับประทานอาหารที่รานการใหสวนลดก็จะใหกับบริษัททัวร อีกทั้งการใหสวนลดสําหรับผูที่มี
บัตรสมาชิกโดยการรับประทานอาหารฟรี การแถมเครื่องด่ืมสําหรับลูกคาที่มารับประทานตั้งแต 
4 ทานข้ึนไปและอาหารเชาแถมกาแฟ 
     (3) อรัญประเทศ รานอาหารไทยในอรัญประเทศใชวิธีการสงเสริม
การขายโดยการลดราคาเมนูอาหารพิเศษ  
     (4) หนองคาย ใชวิธีลดราคา 10% ใหกับบริษัททัวรหรือลูกคาที่มี
นามบัตรราน การจัดโชวสินคาหนารานทําใหลูกคาเห็นวารานอาหารแหงนี้มีการขายอาหาร
ประเภทใดทําใหงายตอการเลือกรับประทานอาหาร  
    3.7.3 กลยุทธการตลาดโดยการบอกตอ (Word-of-mouth marketing) 
โดยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer relationship management) ธุรกิจราน 
อาหารจะใชกลยุทธการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาโดยใหบริการตอนรับที่เปนกันเอง 
ประกอบกับมีการปรับรสชาติอาหารใหอรอยและเหมาะสมกับกลุมลูกคาแตละสัญชาติ ซึ่งจะทํา
ใหผูที่มาบริโภคมีการบอกตอไปยังญาติ เพ่ือน และคนใกลชิด 
    3.7.4 กลยุทธการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (E-active marketing หรือ 
The interactive marketing) และการตลาดที่มีการตอบสนองไดโดยตรง (Direct-
response marketing) สวนใหญจะใชเทคโนโลยีคอมพิวเตอรผานสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือใหลูกคา
มีการโตตอบได เชน อินเทอรเน็ต การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ การโฆษณา
ออนไลน หองสนทนาออนไลน (Chat rooms) บล็อก (Blog) หรืออีเมล (E-mail) 
    3.7.5 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategies) ดังนี ้
(1) การขายโดยใชโทรศัพทติดตอโดยตรง (Telephone selling) รวมกับการใชแคตตาล็อก
เมนูอาหารที่มีรูปภาพ หนังสือทองเที่ยว (2) การใชพนักงานขายใหขอมูลโตตอบโดยตรงกับ
ลูกคา 
    3.7.6 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling 
strategies) กลาวคือ ธุรกิจรานอาหารไทยจะใชพนักงานยืนเรียกลูกคาหนารานโดยการเชิญ
ชวน นําเสนอเมนูอาหารในรานของตนเพ่ือเปนตัวเลือกในการตัดสินใจของลูกคา 
    3.7.8 กลยุทธดานการใหขาวและการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ
อาหาร (Publicity and public relations strategies) การประชาสัมพันธขาวสารของ



 

รานอาหารไทยผานหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่นํามาใช ไดแก สื่อโทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพทองถิ่น หนังสือทองเที่ยว  
 4.  กลยุทธการบริหารทรัพยากรมนุษย กลยุทธในการบริหารทั่วไป การผลิต 
การออกแบบเมนูอาหารไทย/การสรางสรรคอาหารไทย และหนาที่อ่ืนๆที่เก่ียวของ  
  4.1  การบริหารทรัพยากรมนุษย สําหรับภัตตาคารอาหารไทย มีดังนี้ (1) ใน
ลาวมีการดูแลธุรกิจแบบครอบครัว ยึดหลักความซื่อสัตย และจริงใจตอลูกคา จัดอบรมพนักงาน 
มีระบบควบคุมการทํางานที่เปนมาตรฐาน มีการประชุมกัน (2) ในกัมพูชามีการคัดเลือกเชฟที่
เชี่ยวชาญ ฝกอบรมการบริการ ในกรณีที่เปนรานขนาดใหญ คัดเลือกพนักงานจากประสบการณ 
มีการอบรมพนักงาน 
  4.2 การออกแบบเมนูอาหารไทย/การสรางสรรคอาหารไทย ดังนี้ (1) ใน
ลาวมีเมนูที่เปนเอกลักษณของราน เชน ขาวบุ (2) ในกัมพูชาจะชวยกันปรับปรุงใหตรงตาม
ความชอบของคนยุโรป/คนตางชาติ ออกแบบเมนูโดยใชประสบการณจากกุก (3) ในไทย มีการ
ผสมผสานระหวางไทยกับยุโรปทั้งรูปลักษณ รสชาติ วัตถุดิบ การดัดแปลงเมนูอาหาร เชน การ
ใชผักสมุนไพร  
  นอกจากนี้การออกแบบเมนูอาหารไทยใหมๆ โดยใชหลักการสรางสรรค มีดังนี้  
(1) การออกแบบ/การสรางเมนูอาหารไทยนั้นจําเปนตองเนนอาหารสุขภาพ กลาวคือ เนน
อาหารประเภทยํา ลาบ สลัด  เปนตน เพ่ือตอบสนองกระแสนิยมของผูบริโภคที่หวงใยสุขภาพ 
(2) การพัฒนาเมนู เครื่องปรุงอาหารไทย สูตรตางๆ (3) การแปรรูปอาหารไทยประยุกตรวมกับ
อาหารชาติอ่ืนเพ่ือตอบสนองความตองการของแตละชาติที่แตกตางกัน เชน อาหารไทยแปรรูป
สูตรฮาราล อาหารไทยแปรรูปสูตรญี่ปุน อาหารไทยแปรรูปสูตรอเมริกัน อาหารไทยแปรรูปสูตร
เวียดนาม เปนตน 
  4.3 การจัดการการบริการอาหารจํานวนมาก (ครัว/ภัตตาคาร) ดังนี้ (1) 
ในลาวสามารถรองรับการบริการแบบกรุปทัวรจํานวน 50-200 คนได ข้ึนอยูกับขนาดของกิจการ 
(2) ในกัมพูชามีบางรานที่รองรับลูกคาไดจํานวนมาก (3) ในไทยมีบางรานที่มีความพรอม
พอที่จะรองรับลูกคาจํานวนมากได 
  ระดับที่ 3 การปฏิบัติและการควบคุม  (Implementation and control)   
  ในสวนนี้จะเก่ียวของกับการจัดองคการโดยการกําหนดภารกิจวาใครทําหนาที่อะไร แลวมี
การปฏิบัติตามกลยุทธตางๆ ที่กําหนดไวตามโปรแกรมตลอดจนมีการติดตามผลและควบคุมให
เปนไปตามแผนและกลยุทธซึ่งกําหนดเอาไว 
  
  


