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ความเป็นมาและความสาํคัญ  
 

 กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทยมีภตัตาคาร ร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียงเป็นจํานวน

มาก ทําให้กรุงเทพมหานครสามารถตอบสนองทุกความต้องการในการบริโภคอาหารของ

นกัทอ่งเท่ียวได้เป็นอย่างดี เพราะนกัท่องเท่ียวต้องการบริโภคอาหารท่ีมีคณุคา่ มีรสชาติดี สะอาด 

ปลอดภัย มีเมนูท่ีหลากหลาย เป็นร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี และมีบริการท่ีดีขณะท่องเท่ียวใน

ประเทศไทยเพราะการบริโภคอาหารเป็นปัจจยัท่ีสําคญัตอ่การดํารงชีวิตและการมีความเป็นอยู่ท่ีดี  

 จากข้อมูลของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในปี ค.ศ. 2010 (พ.ศ. 2551) พบว่า 

จํานวนนักท่องเ ท่ียวชาวต่างชาติมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครถึง 11,416,672 คน ซึ่ง

นกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติท่ีเข้ามาท่องเท่ียวเหล่านี ้นํารายได้เข้าสู่ประเทศไทยอย่างมหาศาล และ

ช่วยให้เกิดการจ้างงานในธุรกิจต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องมากมาย (สํานักงานพฒันาการการท่องเท่ียว, 

2551) และจากงานวิจยัยงัพบว่า นักท่องเท่ียวใช้จ่ายในการบริโภคอาหารประมาณ 9 % ของ

ค่าใช้จ่ายทัง้หมด และยงัแสดงถึงอาหารท้องถ่ินท่ีแปลกใหม่ ซึ่งเป็นแรงดึงดดูใจท่ีสําคญัในการ

ท่องเท่ียว และความหลากหลายของอาหารในหวัหินซึ่งมีความสามารถทางการแข่งขนัเป็นอนัดบั 

1 และสิ่งท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดในหัวหิน คือ อาหารทะเลท่ีสด และอร่อย คิดเป็น 25% (ปณิศา         

มีจินดา และคณะ, 2553, หน้า 52, 56, 64, 80 ) (ท่องเท่ียวหวัหิน) ตลอดจนชีว้่าลกัษณะท่ีมี

อิทธิพลสูงสุดของแหล่งท่องเท่ียว คือ อาหาร (ปณิศา มีจินดา และคณะ, 2551) ดังนัน้

ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร จึงควรให้ความสนใจกบัการสร้างคณุค่า

ฉ 



 

ตราร้านอาหาร/ภัตตาคารของตนให้แข็งแกร่งและพยายามสร้างแผนการตลาดท่ีเอือ้ตอ่การสร้าง

คณุคา่ตราสําหรับนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาติด้วย 

 

วัตถุประสงค์  

 

 1. เพ่ือสร้างคณุค่าตราร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพให้แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียว

ชาวตา่งชาต ิในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

 2.  เ พ่ือสร้างแผนการตลาดร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพสําหรับนักท่องเ ท่ียว

ชาวตา่งชาต ิในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

 

การดาํเนินงาน  

 
 การวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการวิจยัทัง้เชิงปริมาณร่วมกับเชิงคณุภาพ กล่าวคือ การวิจยัเชิงปริมาณ

จะใช้แบบสอบถามกับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมารับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคาร

เพ่ือสขุภาพในกรุงเทพมหานคร จํานวน 451 คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-probability sampling) ประกอบด้วย วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) และวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota sampling) การวิจยัเชิงคณุภาพจะ

ใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) / การสมัภาษณ์กลุ่มเฉพาะ (Focus group)  

กับผู้ประกอบการ ผู้ จัดการ พ่อครัว/แม่ครัว ของร้านอาหาร/ภัตตาคารท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง รวม               

3 กลุ่ม จํานวน 20 ราย จากผลการวิจยัทัง้เชิงปริมาณและเชิงคณุภาพจะนํามาบูรณาการสร้าง

แผนการตลาด 
 

แผนการตลาด 

 

ขัน้ท่ี 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing situation analysis)  
        ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (Internal environment)  

 1.  การทบทวนเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Review of marketing 

goals and objectives) ร้านอาหารส่วนใหญ่เป็นร้านขนาดย่อม หาบเร่ แผงลอย รถเข็น ในย่าน

ต่างๆ ดงันี ้(1) บริเวณถนนข้าวสาร (2) บริเวณเลียบแม่นํา้เจ้าพระยา (3) บริเวณสีลม/บางรัก/

สาทร (4) บริเวณสขุมุวิทตอนต้น/ราชประสงค์ (5) บริเวณสขุมุวิทตอนกลาง (อโศก/ประสานมิตร/

ทองหล่อ/เอกมัย) และบริเวณท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ  มีวัตถุประสงค์เพ่ือขายลูกค้าในแหล่ง



 

ทอ่งเท่ียวใน 5 แหลง่นี ้โดยทัว่ไปมุ่งท่ียอดขาย กําไรโดยใช้หลกัความพอเพียง และต้องการให้ขาย

หมดในแตล่ะวนั ในช่วงเทศกาลท่องเท่ียวมีลูกค้าจํานวนมาก ก็จะปรับปริมาณอาหารให้ตรงกับ

ความต้องการของลกูค้า และเพิ่มเมนอูาหารสขุภาพไปในเมนอูาหารของร้านด้วย 

    2.  การทบทวนกลยุทธ์และผลการทาํงานทางการตลาดในปัจจุบัน (Review of 

current marketing strategy and performance) กลยุทธ์ของร้านอาหารขนาดเล็กจะยึดหลกั 

ดงันี ้(1) จัดเมนูอาหารและปรุงอาหารให้อร่อยท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าในบริเวณนัน้               

(2) ยดึหลกัความสะดวก เป็นท่ีสงัเกตเห็นได้ง่าย ใกล้ท่ีพกัของลกูค้า (3) การตัง้ราคา โดยยึดหลกั

ความคุ้มคา่ของราคา (4) การส่ือสารการตลาด เน้นการโฆษณาแผ่นป้ายหน้าร้าน ป้ายท่ีติดตาม

รถเข็นเป็นภาษาองักฤษ ป้ายบอกราคา บางร้านมีภาพเมนอูาหารประกอบ              

    3.  การทบทวนทรัพยากรขององค์กรท่ีมีในปัจจุบันและท่ีคาดว่าจะต้องใช้ 

(Review of current and anticipated organizational resources) ทรัพยากรของร้านอาหาร

ขนาดเล็กท่ีใช้มีดงันี ้(1) ใช้วตัถุดิบ พืชผกั ผลไม้ในท้องถ่ินตามฤดกูาลและวตัถุดิบท่ีเป็นอาหาร

เพ่ือสขุภาพ เชน่ เห็ด ถัว่ตา่งๆมาใช้ประกอบอาหาร (2) ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดเล็กอาจจะ

ปรุงอาหารเอง และมีพนักงานเสิร์ฟประมาณ 1-2 คน หรือมีลักษณะเป็นธุรกิจในครอบครัว 

(Family business) เชน่ ภรรยาปรุงอาหาร สามีขาย ลกูช่วยเสิร์ฟ เป็นต้น (3) ภาชนะท่ีใช้เป็นแบบ

เรียบง่าย มีความทนทาน ราคาถกู เชน่ สแตนเลส พลาสตกิ เป็นต้น        

      4.  การทบทวนประเด็นด้านวัฒนธรรมและโครงสร้างภายในองค์กรใน

ปัจจุบันและท่ีคาดเอาไว้ในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 

structural issues) ในธุรกิจอาหารแบบ SMEs จะต้องยึดหลกัการพฒันาเมนอูาหารสขุภาพเพิ่ม

เข้าไปในเมนูอาหารอ่ืนๆ เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า เช่น สุกี ้อาจมีเมนูชุดผัก ผัดไทไร้เส้น 

เกาเหลา ยําผลไม้นานาชนิด นํา้ผกั-ผลไม้ป่ันไมใ่สนํ่า้ตาล นํา้ใบบวับก นํา้ใบยา่นาง เป็นต้น  

      5.  การสํารวจผลการทํางาน (Performance review) ของผู้ ประกอบการ

ภัตตาคาร/ร้านอาหาร ดงันี ้(1) สํารวจยอดขาย กําไร และคําติ-ชมของลูกค้าเป็นรายวัน  (2) หา

แนวทางในการแก้ไขปรับปรุงตามคําติ-ชมของลูกค้า (3) สร้างสรรค์เมนูอาหารสุขภาพใหม่ๆ แล้ว

ทดสอบตลาดวา่ลกูค้าชอบหรือไม ่     

 

ขัน้ท่ี 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) 

   ส่วนท่ี 1 การกาํหนดวิสัยทัศน์ ภารกิจ และเป้าหมาย 

        วิสัยทัศน์ (Vision) อาหารไทยสขุภาพ เพ่ือสขุภาพท่ีดี (Good Healthy food for 

your good health)   



 

           ภารกิจ (Mission) ดงันี ้(1) การสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพ

ให้แข็งแกร่ง (2) ปฏิบตักิารตามแผนการตลาดร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพ   

                       เป้าหมาย (Goal)/วัตถุประสงค์ (Objectives) ต้องการยอดขายและกําไรท่ีอยู่

รอดได้ในแตล่ะวนั และแตล่ะเดือน 

        ส่วนท่ี 2 การกาํหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing goal 

and objectives)  ต้องการยอดขายและกําไรท่ีอยูร่อดได้ในแตล่ะวนั สปัดาห์ หรือเดือน 

         ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย/ลูกค้าและพฤติกรรมการซือ้ (Analyzing 

target market/customer and buying behavior) โดยจําแนกตามเกณฑ์ ดงันี ้(1) การแบง่ส่วน

ตลาดตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ ประกอบด้วย  (1.1) บริเวณถนนข้าวสารและบริเวณใกล้เคียง (ท่า

พระจันทร์ ท่าพระอาทิตย์ บางลําพู บางขุนพรหม เทเวศร์ เป็นต้น)  (1.2) บริเวณเลียบแม่นํา้

เจ้าพระยา (1.3) บริเวณสีลม/บางรัก/สาทร (1.4) บริเวณสุขุมวิทตอนต้น/ราชประสงค์ (1.5) บริเวณ 

สุขุมวิทตอนกลาง และตอนปลาย (อโศก/ประสานมิตร/ทองหล่อ/เอกมยั) และบริเวณท่าอากาศ

ยานสุวรรณภูมิ (2) การแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์ขนาดของธุรกิจ ดงันี ้(2.1) ผู้ประกอบการ

ร้านอาหารขนาดเล็ก ลกูค้าสว่นใหญ่เป็นนกัท่องเท่ียวแบ็คแพ็คเกอร์ อายยุงัน้อย จึงยงัไม่คํานึงถึง

อาหารสุขภาพ โดยทัว่ไปจะยึดหลกัความคุ้มค่าของราคา ความสะดวกรวดเร็วในการบริโภคเป็น

หลกั (2.2) ร้านอาหาร/ภตัตาคารท่ีมีมาตรฐานคณุภาพดีในโรงแรมขนาดใหญ่ 

 ส่วนท่ี 4 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพให้

แข็งแกร่ง 

                 กลยทุธ์ท่ี 1 กลยทุธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) โดยใช้ (1) กลยทุธ์ 

การตลาดท่ีแตกต่างกัน (Differentiated marketing) สําหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม/แต่ละราย /แต่ละ

พืน้ท่ี/สถานท่ี (2) กลยทุธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Concentrated marketing หรือ Focus strategy) 

โดยจดัเมนูอาหารสุขภาพ และปรับปรุงให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 

หรือแตล่ะกลุม่ลกูค้า 

                 กลยุทธ์ ท่ี  2  การสร้างให้เ กิดความเหนือกว่าทางการแข่งขัน  (Superior 

competitiveness) ดงันี ้(1) การมีข้อได้เปรียบด้านรสชาติท่ีเหนือกว่า คณุค่าความเป็นอาหาร

สุขภาพท่ีมีมากกว่า (2) ด้านขีดความสามารถในการตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว  

(3) การปรับปรุงคณุภาพอาหารและเน้นคณุคา่ทางโภชนาการ  

 กลยุทธ์ท่ี 3 การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันด้านเทคนิค (Brand competitive 

advantage toward technical performance) โดยเน้นความหลากหลายและความโดดเดน่ของ

เมนอูาหารสขุภาพ โดยยดึหลกัการตอบสนองความต้องการของลกูค้า 



 

          กลยุทธ์ท่ี 4  การสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้า (Customer feeling) เช่น                  

เกิดความรู้สกึปลอดภยั ความรู้สกึอบอุน่ท่ีมีพนกังานคอยบริการด้วยความเอาใจใส ่

             กลยุทธ์ท่ี 5  ความคุ้มค่าของราคา (Perceived value) เช่น (1) คํานึงถึงต้นทุน

วตัถดุิบท่ีใช้ บวกกําไรท่ีเหมาะสม (2) การตัง้ราคาท่ีแตกตา่งกันตามประเภทของอาหาร  (3) การ

ตัง้ราคาท่ีแตกตา่งกนัตามกลุม่ของลกูค้า (4) การตัง้ราคาให้แตกตา่งกนัตามฤดกูาลตา่งๆ  

              กลยุทธ์ท่ี 6  การเสริมสร้างวิจารณญาณท่ีดีให้กับลูกค้า (Consideration) เช่น 

(1) การสร้าง/พัฒนาเมนูอาหารสุขภาพท่ีลูกค้าช่ืนชอบ (2) การสร้างการบอกต่อและแนะนํา

ร้านอาหารสขุภาพให้กบับคุคลอ่ืน 

         ส่วนท่ี 5 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix strategies = 10Ps)    

                กลยุทธ์ท่ี 1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) ได้แก่ (1) การ

สร้างอัตลกัษณ์ตรา (Brand identity) เช่น มีทําเลท่ีตัง้ท่ีโดดเด่น เน้นการปรุงสดและเสิร์ฟทนัที  

เป็นต้น (2) การสร้างภาพลกัษณ์ตรา (Brand image) เช่น เน้นการสร้างบรรยากาศ ความเรียบ

ง่าย มีมาตรฐาน  มีคณุภาพดี (3) การกําหนดตําแหน่งตรา (Brand positioning) เช่น ความอร่อย 

ความสะดวกรวดเร็ว เป็นต้น (4) การเพิ่มสายผลิตภณัฑ์อาหารสขุภาพ (Healthy product line) 

(5) การสร้างสรรค์ ออกแบบ และพฒันาเมนอูาหารสขุภาพ (Menu creation ,menu design and 

menu development) (6) การสร้างคณุภาพ/คณุค่าทางโภชนาการของอาหารสุขภาพ (Quality 

building/nutritional value of healthy food) (7) ใช้หลกัทะเลสีนํา้เงิน (Blue Ocean) โดยเน้นท่ี

การสร้างอปุสงค์ขึน้มาใหม่ (Demand creation) เช่น สร้างสรรค์เมนขูึน้มาใหม่แล้วจงูใจให้ลกูค้า

เกิดความต้องการบริโภค 

                กลยุทธ์ท่ี 2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategies) ได้แก่ (1) การตัง้ราคาท่ี

แตกต่างกันตามประเภทของอาหาร (Price differentiation) (2) การตัง้ราคาท่ีแตกต่างกันตาม

กลุ่มของลูกค้า (Price discrimination) (3) การตัง้ราคาให้แตกต่างกันตามฤดูกาลต่างๆ 

(Seasonal pricing) (4) การเปล่ียนแปลงราคาสถานการณ์ตา่งๆ (Flexible price)  

                กลยุทธ์ท่ี 3 กลยุทธ์ด้านทาํเลท่ีตัง้/สถานท่ี  (Place/Location strategies) ได้แก่ 

ร้านอยูใ่นบริเวณท่ีเป็นท่ีสงัเกตได้ง่าย การเดินทางสะดวก ร้านอาหารอยู่ในทําเลดี มีท่ีจอดรถใกล้

กบัร้านอาหาร ทัง้นีใ้นกรณีท่ีทําเลท่ีต้องหายากต้องใช้ป้ายโฆษณาท้องถ่ินบอกทางไปร้านอาหาร

เป็นระยะจนกระทัง่ถึงร้านอาหาร 

                กลยุทธ์ท่ี 4 กลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาด (Promotion/marketing 

communication strategies) ได้แก่ การโฆษณา เช่น ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต การส่งเสริม             

การขาย เช่น การให้ส่วนลด เครดิตการ์ดสะสมแต้ม โปรโมชัน่ การตลาดทางตรง เช่น ส่ง SMS 



 

หรืออีเมล์แจ้งข่าวสารไปยังลูกค้า การใช้พนกังานขาย เช่น ให้พนักงานแนะนํารายการอาหาร            

การบอกต่อ เช่น การบอกต่อกันทางอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ เช่น ประชาสัมพันธ์ผ่าน 

website และ social network  (2) ใช้ส่ือท้องถ่ิน (3) ประชาสมัพนัธ์ร่วมกับการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) และหนว่ยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้อง 

                กลยุทธ์ท่ี 5 กลยุทธ์ด้านบุคคล (People strategies) ได้แก่ (1) ผู้ประกอบการ

จะต้องพฒันาเมนอูาหารสขุภาพ และบริหารจดัการคณุภาพการให้บริการโดยรวม (Total quality 

management) (2) เชฟจะต้องผ่านมีประสบการณ์ มีขีดความสามารถ มีการพฒันา และมีการ

ฝึกอบรมเก่ียวกับเมนูอาหารสุขภาพใหม่ๆ (3) การบริหารทรัพยากรมนุษย์ จะเน้นการจัด

บรรยากาศการทํางานท่ีดี จดัสวสัดิการท่ีให้กับพนกังานอย่างเหมาะสม และการสรรหาคดัเลือก

พนกังานให้ตรงกบัสายงาน  

                กลยุทธ์ท่ี 6 กลยุทธ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence 

strategies) ได้แก่ ปรับปรุงบรรยากาศทัง้ภายในและภายนอกร้าน การจดัการสถานท่ี/เคร่ืองมือ 

อุปกรณ์ให้พร้อมใช้งานตลอดเวลา สร้างความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ในการตกแต่งร้าน สร้าง

สขุอนามยัท่ีดี 

                กลยุทธ์ท่ี 7 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process strategies) ได้แก่ (1) กระบวนการ 

จดัซือ้วตัถดุิบ เช่น เลือกวตัถุดิบท่ีมีคณุภาพดี ราคาเหมาะสม (2) กระบวนการจดัเตรียมอาหาร 

เช่น จดัเตรียมอาหารให้พร้อมเสิร์ฟ (3) กระบวนการให้บริการลูกค้า จะต้องให้บริการลูกค้าอย่าง

รวดเร็วทัง้ในด้านการรับคําสัง่ซือ้ การเสิร์ฟอาหาร การเรียกเก็บเงิน 

                กลยุทธ์ท่ี 8 กลยุทธ์ด้านการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and 

quality strategies) ได้แก่ (1) คณุภาพการบริการท่ีดีและรวดเร็ว (2) การปรับปรุงในสิ่งท่ีลูกค้า

ตําหนิ (3) พฒันาวิธีการประกอบอาหาร 

                กลยุทธ์ท่ี 9 กลยุทธ์ด้านการจัดแพ็คเกจและโปรแกรม (Packaging and 

program strategies) ได้แก่ การจดัเมนอูาหารเป็นเซ็ตเมน ูเป็นต้น 

               กลยุทธ์ท่ี 10 กลยุทธ์ด้านการเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership strategies) 

ได้แก่ (1) การสร้างเครือข่ายกับร้านอ่ืนหากร้านของตนไม่สามารถรองรับลูกค้าจํานวนมากได้     

(2) ร่วมมือกบับริษัททวัร์ ธุรกิจขนสง่ ชมุชนในท้องถ่ิน และหนว่ยงานภาครัฐ (3) ร่วมมือกบัผู้ มีส่วน

ได้สว่นเสียอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง (4) สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า 

 

ขัน้ท่ี 3 การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation and 

marketing control)  



 

 ในขัน้นีจ้ะเก่ียวข้องกับการจัดโครงสร้างองค์การ (Organization structure) โดยการ

กําหนดว่าใครทําหน้าท่ีอะไรภัตตาคารในโรงแรมมีหวัหน้ามีผู้ อํานวยการอาหารและเคร่ืองด่ืม 

0(Food and beverage management) รองผู้ อํานวยการอาหารและเคร่ืองด่ืม (Asst. Food & 

Beverage Director) ผู้ช่วยฝ่ายบริหาร (Administrative Assistant) และยงัจดัแยกหน้าท่ีสําหรับ

ผู้ จัดการฝ่ายต่างๆ ท่ีสําคญั ประกอบด้วย แผนกจดัการอาหาร (Steward department) และ 

แผนกจดัเลีย้ง (Catering department) (Walker, 2009, p. 166) แล้วมีการปฏิบตัิการ (Implementation) 

ให้เป็นไปตามกลยุทธ์ท่ีกําหนดไว้ และมีการควบคุม (Control) โดยติดตามผลว่าบรรลุวัตถุประสงค์                 

ท่ีกําหนดไว้หรือไม่ ตลอดจนการกําหนดแผนเชิงสถานการณ์ (Contingency plan) ตาม

สถานการณ์ ในกรณีท่ีมีเทศกาลต่างๆ และมีเหตุการณ์ความไม่สงบหรือมีวิกฤติภัยพิบัติทาง

ธรรมชาตติา่งๆ จะใช้กลยทุธ์ในการแก้ปัญหาตา่งๆ อยา่งไร   

 

 

 


