
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

ในการวิจยัเร่ือง “แผนการตลาดในการสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพ

ให้แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย Marketing Plan 

for Building Strong Brand Equity for Health Restaurant Entrepreneurship for Foreign 

Tourists in Bangkok, Thailand” คณะผู้ วิจยัได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยได้

นําเสนอตามลําดบัหวัข้อดงันี ้

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพ     

1. อาหารสขุภาพ  

2.  ข้อมลูพืน้ฐานของธุรกิจร้านอาหาร/ภตัตาคาร 

3. การสร้างคณุคา่ตรา (Building brand equity) 

4.  แนวทางในการพฒันา/สร้างผลิตภณัฑ์ใหม่และใช้หลกัทะเลสีนํา้เงิน (Blue Ocean) 

โดยสร้างอปุสงค์ขึน้มาใหม ่(Demand creation) 

5.  แนวทางในการสร้างตรา 

6.  แผนการตลาด (Marketing plan)  

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงปริมาณ 

1. อตัลกัษณ์ตรา (Brand identity) และตําแหนง่ตรา (Brand Positioning) 

2. ความหมาย/ความสําคญัตอ่ลกูค้า (Meaning) 

 2.1 ลกัษณะการทํางาน (Performance) 

  (1) การทํางานด้านเทคนิค (Technical performance) 

  (2) การทํางานตามหน้าท่ี (Functional performance) 

 2.2 ภาพลกัษณ์ (Imagery) 

3. การตอบสนองของลกูค้า (Response) 

 3.1 การใช้วิจารณญาณ (Judgements) 

  (1) คณุภาพ (Quality) 

  (2) ความเช่ือถือได้ (Creditability) 

  (3) สิ่งท่ีควรพิจารณา (Consideration) 

  (4) ความเหนือกวา่ (Superiority)  

 3.2 ความรู้สกึของลกูค้า (Feelings) 
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4. ผลสะท้อนจากลกูค้า (Resonance)  

 4.1 ความภกัดี (Loyalty) 

 4.2 ความผกูพนั (Attachment) 

 4.3 สงัคมในร้านอาหาร (Community) 

 4.4 การผกูพนัทางใจ/สญัญาใจ (Engagement) 

5. ปัจจยัการตลาดอ่ืนๆ (Other marketing factors) 

 5.1 ความคุ้มคา่ด้านราคา (Perceived value toward price) 

 5.2 ทําเลท่ีตัง้ (Location) 

 5.3 การส่ือสารการตลาด (Marketing communication) 

6. ลักษณะส่วนบุคคลและลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียว (Tourists’ 

characteristics and demographic characteristics)  

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

  1.  อาหารสุขภาพ 
 อาหารสุขภาพ 0 หมายถึง อาหารท่ีมีส่วนช่วยในการเสริมสร้างให้สุขภาพ 6ดีขึน้ 

เน่ืองจากมีสารอาหาร 6ท่ีจําเป็นตอ่ร่างกาย โดยมีสารอาหารหลกั นอกจากนี ้ยงัมีวิตามิน 6และ      

เกลือแร่ 6ท่ีจําเป็นในการช่วยซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอ และได้รับสารประกอบของอาหาร 6ท่ีสําคัญ       

มีคณุคา่ทางโภชนาการ6เพียงพอ (วิกิพีเดีย, 2552)  

 ลักษณะอาหารสุขภาพ (Healthy Food) มีดงันี ้(อาหารเพ่ือสขุภาพ 6, สืบค้นวนัท่ี 

28 สิงหาคม 2555)  

 (1) อาหารท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย นอกเหนือจากสารอาหารหลักท่ี

จําเป็นตอ่ร่างกาย นอกจากนีอ้าจช่วยลดอตัราเส่ียงตอ่โรคตา่งๆ ปัจจบุนัอาหารเพ่ือสขุภาพได้รับ

ความสนใจอย่างแพร่หลายทัง้ในด้านการวิจยัและเชิงพาณิชย์ซึ่งเป็นมูลค่ามาก ทัง้นีเ้น่ืองจาก

ผู้บริโภคหันมาให้ความสําคญักับอาหารและสุขภาพมากขึน้ จึงทําให้เกิดการพฒันาผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมสขุภาพ เช่น การเสริมวิตามิน เส้นใย และกรดไขมนัท่ีจําเป็นตอ่ร่างกาย อาหารเป็น

ปัจจยัสําคญัในการดําเนินชีวิต ดงันัน้เราต้องใส่ใจในเร่ืองการรับประทานอาหารมากเป็นพิเศษ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://pirun.ku.ac.th/~b521020095/healthfood.html
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การรับประทานอาหารให้ถกูสุขลกัษณะจะช่วยให้เรามีสขุภาพร่างกายท่ีแข็งแรง และจะส่งผลให้        

มีสขุภาพจิตท่ีดีด้วย  

 (2) ประโยชน์ของอาหารสุขภาพ อาหารสุขภาพช่วยส่งเสริมสุขภาพและลด     

ความเส่ียงของการเกิดโรค สามารถรับประทานได้ในคนปกตแิละคนป่วย เพราะอาจลดความเส่ียง

ในโรคท่ีอาจจะเกิดขึน้ หรือป้องกันโรคแทรกซ้อนท่ีจะตามมา หรือทําให้สุขภาพดีขึน้ ได้รับ

ประโยชน์มากกว่าผู้ ท่ีไม่ได้รับประทานอาหารสุขภาพ มีงานวิจัยท่ีชีถึ้งคณุประโยชน์ของอาหาร

สขุภาพไว้ว่า อาหารสุขภาพช่วย (1) เพิ่มภูมิคุ้มกันโรค (2) เพิ่มศกัยภาพให้ระบบต่อต้านอนุมูล

อิสระ (Antioxidant) (3) ลดความเส่ียงตอ่การเกิดโรคหวัใจเเละหลอดเลือด (3) ลดความเส่ียงตอ่

โรคลมปัจจบุนั (4) ลดความเส่ียงตอ่การเป็นมะเร็ง (5) ลดความเส่ียงตอ่การเป็นโรคข้อตอ่อกัเสบ 

ความเส่ือมเฉพาะจดุ เเละโรคต้อกระจก (6) ลดความเส่ียงตอ่การเป็นอลัไซเมอร์ พากินสนั โรคหืด

หอบ โรคปอด เเละโรคท่ีเกิดจากความเส่ือมชนิดเรือ้รังอ่ืนๆ (7) พฒันาการรักษาโรคท่ีเกิดจาก

ความเส่ือมเรือ้รังอยา่งมีประสิทธิภาพ 

2.  ข้อมูลพืน้ฐานของธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร 

 ธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร (กรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2552) 

 2.1 โครงสร้างธุรกิจ 

   จํานวนร้านอาหาร จากการสํารวจร้านอาหารในประเทศไทยของกรมอนามยั 

ระหว่างปี พ.ศ. 2541- 2545 พบว่า จํานวนร้านอาหาร/ภตัตาคารมีอตัราการขยายตวัเพิ่มขึน้ทกุปี 

โดยในปี 2545 มีร้านอาหาร จํานวน 55,311 ร้าน (ในกรุงเทพฯ จํานวน 12,050 ร้าน และใน

ต่างจงัหวดั จํานวน 43,261 ร้าน) เพิ่มขึน้จากปี 2544 คิดเป็นร้อยละ 3 และจากข้อมูลด้าน      

สถานประกอบการด้านสุขาภิบาลอาหาร ปี 2539-2543 พบว่า มีร้านจําหน่ายอาหารท่ีได้

มาตรฐานด้านสขุาภิบาลโดยเฉล่ียร้อยละ 25 

  ธุรกิจร้านอาหารแบง่ออกเป็น 3 ประเภทหลกั คือ 

  (1) ธุรกิจ Quick service restaurant ส่วนใหญ่เป็นแฟรนไชส์ของบริษัทแม ่

ในตา่งประเทศ ประกอบด้วย อาหารประเภทไก่ ร้อยละ 40 เบอร์เกอร์ ร้อยละ 30 พิซซ่า ร้อยละ 20 

และประเภทโดนทั ไอศกรีม อีกร้อยละ 10 ปัจจบุนัร้านค้านีอ้ยูใ่นลกัษณะทรงตวั 

  (2) ธุรกิจภตัตาคาร กลุ่มนีมี้การขยายตวัเร็วมาก ผู้ประกอบการตา่งเร่งขยาย

สาขา สร้างภาพลกัษณ์ของตนเองเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหนัมานิยมรับประทาน

อาหารในร้านประเภทนีม้ากขึน้ 

  (3) ธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก หรือ SMEs ส่วนใหญ่เป็นร้านท่ีมีเจ้าของ

บริหารเองทกุอยา่ง ผู้ประกอบการรายใหมจ่ะเข้ามาดําเนินการในธุรกิจกลุม่นีม้าก 
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  ต้นทุนท่ีสําคัญในการประกอบธุรกิจร้านอาหาร ประกอบด้วย ค่าอาหาร 

เคร่ืองด่ืม และเคร่ืองปรุง คิดเป็นร้อยละ 44 ของต้นทนุทัง้หมด เงินเดือนและคา่แรงของพนกังาน 

ประมาณร้อยละ 21 ส่วนท่ีเหลือ ประกอบด้วย คา่ใช้จ่ายด้านอาคาร สถานท่ี ค่าสาธารณูปโภค       

คา่วสัดอุปุกรณ์ และคา่ใช้จา่ยอ่ืนๆ ประมาณร้อยละ 35 

 2.2 การวิเคราะห์สภาพธุรกิจร้านอาหาร 

  จุดแข็งของธุรกิจ 

  (1) ประเภทของร้านและชนิดของอาหารมีหลากหลาย ครอบคลุมความ

ต้องการของผู้บริโภคอยา่งกว้างขวาง ทําให้ประชาชนสามารถเลือกบริโภคได้ง่าย 

  (2) อาหารเป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีจําเป็นต่อการดํารงชีวิต ธุรกิจร้านอาหารจึงมี

ความจําเป็น และยงัดําเนินกิจการอยูไ่ด้ตอ่ไป 

  (3)  ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีต้องใช้ความสามารถในการบริหารทุกด้าน   

ถ้าประสบผลสําเร็จจะให้ผลตอบแทนท่ีนา่พอใจ 

  จุดอ่อนของธุรกิจ 

  (1)  ความผนัผวนของสภาวะเศรษฐกิจ ส่งผลกระทบตอ่รายได้ของประชาชน 

ทําให้กําลงัซือ้เปล่ียนแปลงง่าย 

  (2)  ร้านอาหารในปัจจบุนัมีจํานวนมาก เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีไม่ซบัซ้อน ทําให้

การแขง่ขนัสงู 

  โอกาส/ปัจจัยคุกคาม 

  (1)  เม่ือรายได้ของประชาชนสูงขึน้ อํานาจการซือ้และความถ่ีในการ

รับประทานอาหารนอกบ้านมีแนวโน้มเพิ่มตามรายได้ 

  (2)  ปัจจุบนัประชาชนต้องออกไปทํางานนอกบ้านมากขึน้ สภาพสงัคมต้อง

รีบเร่งแข่งกับเวลา อีกทัง้ปัญหาการจราจรทําให้เวลาและความสะดวกในการประกอบอาหาร

รับประทานเองน้อยลง การใช้บริการร้านอาหารและภตัตาคารจงึมีมากขึน้ 

  (3)  ความเสียหายท่ีเกิดขึน้ต่อผลผลิตทางการเกษตรอันเน่ืองมาจากภัย

ธรรมชาต ิหรือโรคระบาดในเนือ้สตัว์และพืชผกัมีมากขึน้ 

  (4)  ปัญหาต้นทนุสินค้าท่ีอาจสงูขึน้เน่ืองจากราคานํา้มนัท่ีเพิ่มขึน้ 

 2.3 ปัญหาธุรกิจร้านอาหาร 

  ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารของไทยยังไม่สามารถขยายธุรกิจให้เติบโตและ   

เข้มแข็งได้ เน่ืองจากมีปัญหาและอปุสรรคในการดําเนินธุรกิจ ได้แก่  
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  (1) ด้านกฎระเบียบ กฎหมาย ความล่าช้า และซํา้ซ้อนของหน่วยงานราชการ 

เชน่ การเสียภาษี (เหล้า บหุร่ี เบียร์) การขออนญุาตสถานประกอบการ กฎหมายลิขสิทธ์ิ เป็นต้น 

  (2) ด้านบคุลากร ผู้ประกอบการขาดความรู้เร่ืองการบริหารจดัการ การปรับปรุง

ประสิทธิภาพการผลิต และมาตรฐานการผลิต รวมทัง้แรงงานมีอตัราการเข้าออกสงู และขาดความ

ชํานาญด้านภาษาตา่งประเทศ 

  (3) ด้านเงินทนุหมนุเวียน ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินกู้ดอกเบีย้ต่ําได้ เน่ืองจาก

ขาดข้อมลูขา่วสารเร่ืองแหลง่เงินทนุ และความรู้ในด้านการเขียนแผนธุรกิจ 

  (4) ด้านการตลาด มีการลอกเลียนแบบสูงมาก ขาดความคิดในการริเร่ิม

สร้างสรรค์ ทําให้ขาดความเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน และเกิดการแขง่ขนักนัเองสงูมาก 

  (5) ด้านการรวมกลุ่ม ขาดการรวมกลุ่มเพ่ือสร้างแนวร่วมและพนัธมิตรในการ

ประกอบธุรกิจ รวมทัง้สร้างอํานาจในการตอ่รองด้านอ่ืนๆ 

  3. การสร้างคุณค่าตรา (Building brand equity)    

   ในการสร้างคณุค่าตรา ใช้พีระมิดการตอบสนองต่อตรา (Brand resonance pyramid)                

ดงัรูป (ปรับปรุงจาก Keller, 2008, p. 61) ซึง่จะอธิบายในตอนตอ่ไป   

 

4. ความสัมพันธ์ระหว่าง

ตราสินค้ากับลูกค้า

(Relationships)

คําถามที่ใช้คืออะไรที่เกี่ยวกับ

ตราและลูกค้า?

(What about you and me?)

3. การตอบสนองของลูกค้า

ที่มีต่อตราสินค้า (Response)

ตราเกี่ยวกับอะไร?

(What about you?)

2. การสร้างความหมาย

ที่มีความสําคัญต่อลูกค้า

(Meaning)

ตราที่จะสร้างนั้นทําอะไร

(What are you?)

1. การสร้างเอกลักษณ์ตรา

(Identity)

ตราคือใคร

(Who are you?)

4.

ผลสะท้อน

จากตราสินค้า

(Resonance)

3.1

วิจารณญาณ

(Judgements)

2.1 ลักษณะการทํางาน 

(Performance)

3.2

ความรู้สึก

ที่ดีของลูกค้า

(Feelings)

2.2

ภาพลักษณ์

(Imagery)

1. ความโดดเด่นเฉพาะของตรา

(Salience)

4. ความภักดีเชิงรุก

อย่างมาก

(Intense active loyality)

3. ปฏิกิริยาเชิงบวก

(Positive reactions)

2. ความผูกพันต่อตราสินค้า

อย่างแข็งแกร่งและความชอบ

ในความเป�นเอกลักษณ์ของตรา

(Strong, favorable, unique

Brand associations)

1. การรู้จักตราอย่างลึกซึ้ง

และอย่างมาก (Deep, broad 

brand awareness)

 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงพีระมิดผลสะท้อนจากตราสินค้า (Brand resonance pyramid)  

ท่ีมา : (ปรับปรุงจาก Kotler & Keller, 2009, p. 285) 
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 จากพีระมิดผลสะท้อนจากตราสินค้า (Brand resonance pyramid) ซึ่งใช้เป็น

แนวทางในการพฒันาตรา ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 แสดงขัน้ตอนการพฒันาตรา (Stage 

of brand development) ส่วนท่ี 2 ลกัษณะเฉพาะในการสร้างตรา (Brand building blog)               

ส่วนท่ี 3 วตัถปุระสงค์ในการสร้างตราในแตล่ะขัน้ตอน (Branding objective at each stage)     

ทัง้ 3 ระดบัมีความสมัพนัธ์กนั ดงันี ้ 

 ระดบัท่ี 1 ผู้สร้างตราจะต้องกําหนดอตัลกัษณ์ตรา (Brand identity) (ซึ่งเป็นงานอยู่

ในส่วนท่ี 1) โดยต้องอาศยัความโดดเดน่เฉพาะของตรา (Brand salience) (ซึง่เป็นงานอยู่ในส่วน

ท่ี 2) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้เกิดการรู้จกัตราอย่างลึกซึง้และอย่างมาก (Brand awareness) (ซึ่งเป็น

งานอยูใ่นสว่นท่ี 3)  

 ระดบัท่ี 2 การสร้างความหมายท่ีมีความสําคญัตอ่ลกูค้า (Meaning) ซึ่งจะเก่ียวข้อง

กบัลกัษณะการทํางาน (Performance) และภาพลกัษณ์ตรา (Image) มีวตัถุประสงค์ในการสร้าง

ตราเพ่ือชีถึ้งประเดน็ของความเหมือนและความแตกตา่ง (Point of parity and difference)  

 ระดบัท่ี 3 การตอบสนองจากลูกค้า (Response) ซึ่งจะเก่ียวข้องกับวิจารณญาณ 

(Judgment) และความรู้สกึ (Feeling) ของลกูค้า มีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ลกูค้าเกิดปฏิกิริยาเชิงบวก 

(Positive accessible reaction)  

 ระดับท่ี 4 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตรากับลูกค้า (Relationship) ซึ่งจะ

เก่ียวข้องกับผลสะท้อนจากตรา (Resonance) มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความภักดีอย่าง

มาก (Loyalty) 

4. แนวทางในการพัฒนา/สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่และใช้หลักทะเลสีนํา้เงิน (Blue 

Ocean) โดยสร้างอุปสงค์ขึน้มาใหม่ (Demand creation) 

 ในการสร้างคณุคา่ตรายงัจะต้องอาศยัหลกัในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหมเ่ข้ามาชว่ย 

  4.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New-product development) เป็นการพฒันา

ร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพเดิมโดยการปรับปรุง (Improvements) ดัดแปลง (Modifications)      

และออกตราสินค้าใหม่ (New brands) สู่ตลาด โดยผ่านกระบวนการวิจยัและพฒันา (R&D) ของ

บริษัท (Kotler & Armstrong, 2004, p. 315) ซึ่งการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่มีขัน้ตอนท่ีสําคญั        

8 ขัน้ตอน ดงันี ้

  (1) การสร้างความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) เป็น

จดุเร่ิมต้นของการพฒันาร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสขุภาพแห่งใหม่ โดยการค้นหาความคิดตา่งๆ 

และมองเห็นลู่ทางของร้านอาหาร/ภัตตาคารเ พ่ือสุขภาพจากแหล่งต่อไปนี  ้(1)  ลูกค้า                 
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(2) นกัวิทยาศาสตร์ วิศวกร และพนักงาน (3) คู่แข่งขนั (4) พนกังานขายและคนกลาง (5) ฝ่าย

บริหารระดบัสงู (6) แหลง่อ่ืนๆ เชน่ หนว่ยงานวิจยัทางการตลาด ตวัแทนโฆษณา เป็นต้น 

  (2) การกล่ันกรองและการประเมินความคิด (Screening and evaluation 

of idea) เป็นการพิจารณาและกรองความคดิเก่ียวกบัร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพใหม่ท่ีสร้าง

ขึน้ในขัน้ตอนท่ี 1 ว่าความคิดใดเป็นความคิดท่ีดีและเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะห์และพฒันาใน

ขัน้ตอ่ไปมากท่ีสดุ 

  (3) การพัฒนาและการทดสอบแนวความคิด (Concept development 

and testing) เป็นขัน้ท่ีนําความคิดเก่ียวกบัร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพใหม่ไปทดสอบกับ

ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย โดยจะนําผลลพัธ์ท่ีได้จากการทดสอบความคิดไปปรับปรุงคณุสมบตัิ

และผลประโยชน์ของร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพท่ีมีความสําคญัตอ่ลกูค้า 

  (4) การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy development) 

เป็นการพฒันาเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือใช้ในการแนะนําร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพใหม่         

เข้าสูต่ลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

(1) ขนาด โครงสร้าง และพฤติกรรมของตลาดเป้าหมาย (Target market’s size, structure, and 

behavior) (2) การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) (3) ยอดขายและกําไร      

ตามเป้าหมายในระยะยาว (Long-run sales and profit goals) และกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix strategies) 

  (5) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business analysis) เป็นการวิเคราะห์

ยอดขาย ต้นทุนและกําไรของร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพใหม่ ถ้าพบว่ามีกําไรก็จะนําไปสู่

การพฒันาร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพ (Product development) ในขัน้ตอ่ไป การวิเคราะห์

ทางธุรกิจ ถือเป็นขัน้ตอนหนึ่งในกระบวนการ ซึ่งประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีหลากหลายเพ่ือนําไปสู่

โครงการท่ีสามารถเป็นไปได้มากท่ีสดุ 

  (6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เป็นการนําแนวคิด

ร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพใหม่ท่ีผ่านการวิเคราะห์ทางธุรกิจมาวิจัยและพัฒนา โดยการ

สร้างร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพขึน้มาจําลองแบบทกุอย่างเหมือนของจริง ในขัน้นีจ้ะใช้เงิน

ลงทุนมาก และจะต้องตอบคําถามว่าสามารถเปล่ียนแปลงร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพ       

โดยใช้เทคนิคต่างๆ ได้หรือไม่ และลูกค้าจะยอมรับเพียงใด เพ่ือทําให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของนกัทอ่งเท่ียวได้ 

  (7) การทดสอบตลาด (Market testing) เป็นการนําร้านอาหาร/ภตัตาคาร

เพ่ือสขุภาพไปทดสอบกบักลุม่ผู้บริโภคโดยใช้วิธีเหมือนนําร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพออกสู่
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ตลาดจริง โดยกําหนดตลาดตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนในการทดสอบ รวมทัง้ใช้เคร่ืองมือทางการตลาด

อ่ืนๆ เช่น การโฆษณา เพ่ือปฏิกิริยาตอบสนองต่อร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพใหม่ของ

นกัทอ่งเท่ียว 

  (8) การดาํเนินธุรกิจ (Commercialization) เป็นการตดัสินใจนําร้านอาหาร/

ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพใหม่ออกสู่ตลาด หลงัจากท่ีมีการทดสอบ ซึ่งในขัน้นีจ้ะใช้ต้นทุนมากท่ีสุด  

ขัน้นีถื้อเป็นขัน้แนะนําร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพใหม่ (Introduction stage) ซึ่งเป็นขัน้แรก

ของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ [Product Life Cycle (PLC)] 

 4.2 ใช้หลักทะเลสีนํา้เงิน (Blue ocean) จะเล่ียงการแข่งขนัโดยตรงด้านราคา 

โดยเน้นท่ีการสร้างอปุสงค์ขึน้มาใหม่ (Demand creation) เพ่ือให้เกิดประโยชน์หรือคณุคา่ทัง้ต่อ

องค์กรและต่อลูกค้า โดยลูกค้าจะได้รับคณุคา่ท่ีแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ในตลาดขณะท่ีองค์กรท่ี

จะลดต้นทุนในส่วนท่ีไม่จําเป็นและนําไปสู่การเติบโตขององค์กร (Kim & Mauborgne, 2004,      

p. 73)  

5.  แนวทางในการสร้างตรา 

 มีขัน้ตอนในการสร้างตรา ดงันี ้(Keller, 2008, pp. vi, vii)  

 ขัน้ท่ี 1 การวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (Market and consumer 

behavior analysis) การวิเคราะห์ตลาดเป็นการวิเคราะห์ถึงกลุ่มผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์จริง และผู้ มี

ศักยภาพ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้ น

ทางการตลาดและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค กล่าวคือ เม่ือนกัการตลาดใช้สิ่งกระตุ้น 

(Stimuli) ผา่นเข้ามาท่ีความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ ซึง่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งจะทําให้

เ กิดการตอบสนอง (Responses)  ต่อสิ่ งกระตุ้ นทางการตลาดต่างๆ ท่ีบ ริ ษัทใ ช้  ไ ด้แ ก่                        

การตอบสนองต่อลักษณะผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน การรับรู้เร่ืองราคา สิ่งจูงใจในการโฆษณาท่ี

สามารถสร้างข้อได้เปรียบเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั (Kotler, Bowen & Makens, 2010, pp. 150, 151, 

666)  

 ขัน้ท่ี 2 การระบุและการสร้างตําแหน่งตรา และคุณค่าตรา (Identifying and 

establishing brand positioning and values) ซึง่จะเก่ียวข้องกบัสิ่งตา่งๆ ตอ่ไปนี ้  

    (1) การพัฒนาอัตลักษณ์ของตราแหล่งท่องเท่ียว (Brand identity) เป็น

การพฒันาความโดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์ของการประกอบการร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพ

เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ (ดรูายละเอียดใน

ตอนตอ่ไปของบทนี)้ 
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    (2) การกําหนดตําแหน่งของตราท่องเท่ียว (Brand positioning) หมายถึง 

การกําหนดภาพลกัษณ์และสิ่งท่ีนําเสนอ เพ่ือให้คงอยู่ในจิตใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างโดดเด่น

และมีคณุคา่ (Keller, 2008) (ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี)้ 

   (3) การกําหนดบุคลิกภาพตราของของร้านอาหาร (Brand personality)   

เป็นลกัษณะหรือรูปลกัษณ์ของตราท่ีผู้บริโภคสามารถกําหนดคณุลกัษณะของตรานัน้ได้ (Keller, 

2008, p. 369) โครงร่างบุคลิกตรา มีดงันี ้(1) ความจริงใจ ได้แก่ ลักษณะ เรียบง่าย ซ่ือสัตย์ 

สมบูรณ์ ร่าเริง (2) ความน่าต่ืนเต้น ได้แก่ กล้าหาญ มีชีวิตจิตใจ มีจินตนาการ มีความทันสมัย     

(3) ความสามารถ ได้แก่ น่าเช่ือถือ ฉลาด ประสบความสําเร็จ (4) ความทนัสมยั ได้แก่ มีลกัษณะ

หรูหรา มีเสน่ห์ (5) ความแข็งแรงทนทาน ได้แก่ ความสมบุกสมบนั/ใช้ในงานกลางแจ้งได้ ความ

ทนทาน/มีอายกุารใช้งานนาน (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 134)  

 ขัน้ท่ี 3 การวางแผนและปฏิบัตกิารโปรแกรมการตลาด (Planning and implementing 

Brand Marketing programs) การสร้างคณุคา่และความคุ้มคา่ให้กบัร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือ

สขุภาพ (ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี)้ 

 ขัน้ท่ี 4 วัดผลและตีความผลการทาํงานของตรา (Measuring and interpreting 

Brand Performance) โดยใช้เกณฑ์ของ Keller คือ การวดัการรู้จกัตรา (Brand awareness หรือ 

Destination awareness) ซึ่งจะทําให้ทราบถึงการรู้จกัร้านอาหาร/ภัตตาคาร เพ่ือสุขภาพของ

นกัทอ่งเท่ียว (ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี)้ 

 ขัน้ท่ี 5 สร้างการเติบโตและรักษาคุณค่าตรา (Growing and sustaining brand 

Equity) จากการรู้จกัตราและการวดัผลการทํางานของตราทางด้านภาพลกัษณ์ ในการวดัคณุค่า

ตราเพ่ือสร้างการเติบโตและการรักษาคณุค่าร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสขุภาพ (ดรูายละเอียดใน

ตอนตอ่ไปของบทนี)้ 

6.  แผนการตลาด (Marketing plan)  

 เป็นการอธิบายถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ กลยุทธ์การตลาด และโปรแกรมการตลาด 

หมายถึง เคร่ืองมือส่วนกลางสําหรับอํานวยการและประสานงาน ส่วนประกอบของแผนการตลาด

แตล่ะบริษัทอาจแตกตา่งกนั โดยทัว่ไปแล้วจะประกอบด้วยประเดน็สําคญั ดงันี ้ 
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ขัน้ท่ี 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing situation analysis) 

    ส่วนท่ี 1 บทสรุปสาํหรับผู้บริหาร (Executive summary)  
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในขององค์การ (Analyzing internal  
     marketing situation): การทบทวนผลการทํางาน (Performance review) และแนวโน้ม  
    ในอนาคต (Trends)  

1.  การทบทวนเป้าหมายและวตัถปุระสงค์ทางการตลาด (Review of marketing goals  

       and objectives)   

2. การทบทวนกลยทุธ์และผลการทํางานทางการตลาดในปัจจบุนั (Review of current 

marketing strategy and performance)  

3.  การทบทวนทรัพยากรขององค์การท่ีมีในปัจจบุนัและท่ีคาดว่าจะต้องใช้ (Review of 

current and anticipated organizational resources)  

4.  การทบทวนประเด็นด้านวฒันธรรมและโครงสร้างภายในองค์การในปัจจุบนัและท่ี

คาดเอาไว้ในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 

structural issues)  

5.  การสํารวจผลการทํางาน (Performance review)  

    ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External environment) 

  1.  การวิเคราะห์คูแ่ขง่ขนั (Competitor analysis) 

  2.  การวิเคราะห์ด้านตลาด ลกูค้า และพฤตกิรรมผู้บริโภค (Market , customer   

                   and consumer behavior analysis) 

  3. การวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยี (Changes in technology analysis) 

  4.  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง (Other external  

                   environment analysis) 

    ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ SWOT และประเดน็สาํคัญ (Key issues)  

          การวิเคราะห์ SWOT ประกอบด้วย (1) จดุแข็ง (Strengths) (2) จดุออ่น (Weaknesses) 

         (3) โอกาส (Opportunities) (4) อปุสรรค (Threats)     

    ส่วนท่ี 5 การคาดคะเนงบกาํไรขาดทุน (Profit and loss statement) และการศึกษา 
         ความเป็นไปได้ทางการตลาด (Marketing feasibility study) 

ขัน้ท่ี 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) 

      ส่วนท่ี 1 การกาํหนดวิสัยทัศน์ ภารกิจ และเป้าหมาย 
     ส่วนท่ี 2 การกาํหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing goals  
          and objectives)     
     ส่วนท่ี 3 การวิจัยและการกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Researching and identifying  
          target market)  
 



 21 

     ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย/ลูกค้าและพฤตกิรรมการซือ้อาหารไทย 
           (Analyzing market/customer and buying behavior) 

      ส่วนท่ี 5 กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) : การกาํหนดกลยุทธ์และ 

         โปรแกรมการตลาด (Marketing strategies and marketing program)  

กลยทุธ์ท่ี 1 กลยทุธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) 

กลยทุธ์ท่ี 2 การสร้างให้เกิดความเหนือกว่าทางการแขง่ขนั (Superior 

competitiveness) โดยใช้กลยทุธ์การสร้างให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั (Competitive 

advantage strategy)  

กลยทุธ์ท่ี 3 การสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัด้านเทคนิค (Brand competitive 

advantage toward technical performance) 

กลยทุธ์ท่ี 4 การสร้างความรู้สกึท่ีดีให้กบัลกูค้า 

กลยทุธ์ท่ี 5 ความคุ้มคา่ของราคา (Perceived value) 

กลยทุธ์ท่ี 6 การเสริมสร้างวิจารณญาณท่ีดีให้กบัลกูค้า (Consideration) 

    ส่วนท่ี 6 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix strategies = 10Ps) ดงันี ้

        1.  กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product strategies)  

        2.  กลยทุธ์ด้านราคา (Price strategies)  

        3.  กลยทุธ์ด้านทําเลท่ีตัง้/สถานท่ี (Place/Location strategies) 

        4.  กลยทุธ์ด้านการส่ือสารการตลาด [Promotion/Integrated marketing communication 

(IMC) Promotion strategies]  

        5.  กลยทุธ์ด้านบคุคล (People strategies)  

        6.  กลยทุธ์สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence strategies)   

        7.  กลยทุธ์ด้านกระบวนการ (Process strategies)  

        8.  กลยทุธ์ด้านการเพิ่มผลผลิตและคณุภาพ (Productivity and quality strategies)          

        9.  กลยทุธ์ด้านการจดัแพ็คเกจและโปรแกรม (Packaging and program strategies )  

       10. กลยทุธ์ด้านการเป็นหุ้นสว่นธุรกิจ (Partnership strategies)  

ขัน้ท่ี 3 การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation and marketing 
control) 
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ขัน้ท่ี 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing situation analysis) ดังนี ้ 

 

ส่วนท่ี 1 บทสรุปสาํหรับผู้บริหาร (Executive summary) เป็นการสรุปภาพรวมแผนการตลาด 

เพ่ือการรายงานตอ่ฝ่ายบริหารระดบัสงู (Kotler, Bownen & Makens, 2010, p. 664)  

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในขององค์การ (Analyzing internal 

marketing situation): การทบทวนผลการทาํงาน (Performance review) และแนวโน้มใน

อนาคต (Trends)  

 1. การทบทวนเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Review of marketing 

goals and objectives) ก่อนท่ีจะทําการวางแผนนัน้จะต้องดวู่าธุรกิจมีเป้าหมายหรือวตัถปุระสงค์

ด้านยอดขาย กําไร หรือสว่นครองตลาดอยา่งไร 

 2. การทบทวนกลยุทธ์และผลการทํางานทางการตลาดในปัจจุบัน (Review 

of current marketing strategy and performance) เป็นการอธิบายถึงสถานการณ์ปัจจบุนั 

เก่ียวกบัทรัพยากรท่ีใช้ในธุรกิจอาหาร เช่น การเงิน เงินทนุ พนกังาน ประสบการณ์ ความสมัพนัธ์

กบัคนกลาง ผู้ขายปัจจยัการผลิต และลูกค้า คาดคะเนว่าทรัพยากรเหล่านีจ้ะมีการเปล่ียนแปลง

เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคตอย่างไร และมีวิธีการใดท่ีจะจัดหาทรัพยากร

ทดแทนท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนัได้ และมีวิธีการท่ีจะแก้ไข

ข้อจํากดัของทรัพยากรได้อยา่งไรในอนาคต (Ferrell & Hartline, 2008, p. 640) 

 3. การทบทวนทรัพยากรขององค์การท่ีมีในปัจจุบันและท่ีคาดว่าจะต้องใช้ 

(Review of current and anticipated organizational resources) เป็นการอธิบายถึงกลยทุธ์

การตลาดในปัจจุบนัของธุรกิจในด้านผลิตภัณฑ์ การตัง้ราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด วา่กลยทุธ์ใดได้ผลหรือไมเ่ม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนัอ่ืนในอตุสาหกรรม ผลการทํางาน

ดีขึน้หรือแยล่ง (Ferrell & Hartline, 2008, p. 640) 

 4. การทบทวนประเด็นด้านวัฒนธรรมและโครงสร้างภายในองค์การใน

ปัจจุบันและท่ีคาดเอาไว้ในอนาคต (Review of current and anticipated cultural and 

structural issues) เป็นการอธิบายถึงลักษณะเชิงบวกและเชิงลบของวัฒนธรรมองค์การใน

ปัจจบุนัและในอนาคต เช่น ความเต็มใจของพนกังานท่ีจะร่วมมือในการเปล่ียนแปลงวฒันธรรม

องค์การ ความพอใจและขวัญกําลังใจของพนักงาน และโครงสร้างองค์การมีส่วนสนับสนุน 

กลยทุธ์การตลาดในปัจจบุนัหรือไม ่(Ferrell & Hartline, 2008, p. 640) 
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 5.  การสํารวจผลการทํางาน (Performance review) เป็นการสํารวจผลการทํางาน              

ของผู้ประกอบการภัตตาคาร/ร้านอาหาร โดยสํารวจยอดขาย กําไร และคําติชมของลูกค้าเป็น

รายวนั (Ferrell & Hartline, 2008, p. 640) 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External environment) 

 1. การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitor analysis) เป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง 

จดุออ่น วตัถปุระสงค์ กลยทุธ์ และข้อมลูอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องของคูแ่ข่งขนั เช่น คูแ่ข่งขนัใช้การตลาดท่ี

ไมแ่ตกตา่งกนั ภตัตาคารร้านอาหารอาจจะใช้การตลาดท่ีแตกตา่งกนัหรือใช้การตลาดเฉพาะกลุ่ม

ก็ได้ ตลอดจนธุรกิจจะต้องสร้างข้อได้เปรียบท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั โดยนําเสนอคณุคา่สําหรับลกูค้า

ท่ีมากกวา่ (Kotler, Bownen & Makens, 2010, p. 663) 

 2. การวิเคราะห์ด้านตลาด ลูกค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค (Market, customer 

and consumer behavior analysis) เป็นการวิเคราะห์ศกัยภาพของตลาดอาหารสขุภาพ ส่วนการ

วิเคราะห์ลูกค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกับคําถาม ดงันี ้(1) ตลาดเป้าหมาย คือ ใคร 

(Who?) (2) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากอาหารสุขภาพมีอะไรบ้าง (What?) (3) ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

(Where?) (4) สาเหตท่ีุผู้บริโภคเลือกอาหารสขุภาพ (Why?) (5) ผู้บริโภคซือ้อาหารสขุภาพอย่างไร 

(How) (6) ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When?) (7) สาเหตท่ีุผู้บริโภคไม่ซือ้อาหารสุขภาพ (Why not?) 

(Ferrell & Hartline, 2008, pp. 640 - 641) 

 3. การวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยี (Changes in technology 

analysis) เป็นการพิจารณาการเปล่ียนแปลง/ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ซึ่งมีผลกระทบต่อ

การตลาด และการผลิตธุรกิจอาหารสขุภาพ โดยทัว่ไปจะเก่ียวข้องกบัเทคโนโลยีส่ือสารการตลาด 

เพ่ือส่งเสริมอาหารสุขภาพ เช่น อินเทอร์เน็ต การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์มือถือการ

โฆษณาออนไลน์ Spiraling, Blogs, เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online social networks) เช่น 

Facebook, Twitter, Combined social programs 

 4. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง (Other external 

environment analysis) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ การเมืองและกฎหมาย แนวโน้มด้านสังคมและ

วฒันธรรม ลกัษณะทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาต ิ(ท่ีเป็นวตัถดุบิในการปรุงอาหาร)  

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ SWOT และประเดน็สาํคัญ (Key issues) 

 จดุแข็งเป็นกิจกรรมท่ีร้านอาหาร/ภตัตาคารสามารถปฏิบตัิได้ด้วยดี หรืออาจจะเป็น

ทรัพยากรของธุรกิจท่ีมีอยู่ จดุอ่อน เป็นกิจกรรมท่ีองค์การไม่สามารถทําได้หรือเป็นประเด็นปัญหา

ท่ีธุรกิจมีอยู่ โอกาสเป็นข้อได้เปรียบท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น ลูกค้าจากลูกค้า      

เป็นต้น อุปสรรคเป็นข้อเสียเปรียบท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น คู่แข่งขัน ในการ
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วิเคราะห์ SWOT จะนําไปสูก่ารกําหนดกลยทุธ์ ดงันี ้(1) ใช้ประโยชน์จากจดุแข็งเพ่ือใช้โอกาสจาก

สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าท่ีเก่ียวข้องกับอาหาร

สุขภาพให้ได้ (2) ปกป้ององค์การ/ขจดัอุปสรรคท่ีเกิดขึน้จากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น ปรับ       

กลยุทธ์ให้สามารถต่อสู้ กับคู่แข่งขันได้ (3) แก้ปัญหาจุดอ่อนท่ีสําคัญท่ีธุรกิจมีอยู่ให้หมดไป 

(Robbins & Coulter, 2012, pp. 256-257) 

ส่วนท่ี 5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และการศึกษา 

ความเป็นไปได้ทางการตลาด (Marketing feasibility study) 

 งบกําไรขาดทุนเป็นรายงานท่ีแสดงรายได้ ค่าใช้จ่าย และกําไรหรือขาดทุน                 

การคาดคะเนงบกําไรขาดทนุจะทําให้ทราบรายได้และคา่ใช้จ่ายท่ีจะเกิดขึน้จากการนําผลิตภณัฑ์

ใหมอ่อกสู่ตลาดและใช้เป็นแนวทางในการวางแผน และการตดัสินใจลงทนุ การคาดคะเนงบกําไร

ขาดทนุ ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาจากความต้องการของตลาดว่ามีความต้องการซือ้มากน้อย

เพียงใด จากนัน้จงึประมาณการณ์ต้นทนุวตัถดุิบท่ีใช้ แล้วนํามาคาดคะเนความสามารถในการทํา

กําไรของธุรกิจ 

 

ขัน้ท่ี 2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) ประกอบด้วย 

 

ส่วนท่ี 1 การกาํหนดวิสัยทัศน์ ภารกิจ และเป้าหมาย ดงันี ้

 1. วิสัยทัศน์ (Vision) เป็นทรรศนะของสิ่งท่ีฝ่ายบริหารคิดว่า องค์การควรจะเป็นใน

อนาคต ภัตตาคารขนาดใหญ่ต้องสร้างภาวะผู้ นําด้านวิสยัทศัน์ (Visionary leadership) โดยจะ 

ต้องสร้างวิสยัทศัน์ท่ีเป็นจริง เช่ือถือได้ และเป็นวิสยัทศัน์ท่ีดงึดดูใจ สามารถปรับปรุงได้ ซึ่งจะต้อง

อาศยัสถานการณ์ในปัจจุบนัเพ◌ื◌่อการสร้างวิสยัทศัน์ในอนาคต (Robbins & Coulter, 2012,         

p. 669) 

 2. ภารกิจ (Mission) เป็นภารกิจท่ีจะต้องปฏิบตัิทํางานเพ่ือความอยู่รอด และให้

บรรลวุตัถปุระสงค์และเป็นไปตามวิสยัทศัน์ท่ีกําหนดไว้ (Robbins & Coulter, 2012, p. 238) 

ส่วนท่ี 2 การกําหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing goals 

and objectives) เป้าหมายเป็นข้อความท่ีธุรกิจต้องการบรรลผุลโดยไม่ได้ระบปุริมาณและเวลา 

ส่วนวัตถุประสงค์เป็นผลลพัธ์ขัน้สุดท้ายของกิจกรรมวางแผน ซึ่งต้องระบุว่าจะบรรลุเม่ือใดและ      

มีปริมาณเทา่ใด (Wheelen & Hunger, 2012, pp. 894, 896) 

ส่วนท่ี 3 การวิจัยและการกําหนดตลาดเป้าหมาย (Researching and identifying 

target market) ธุรกิจร้านอาหาร/ภตัตาคารจะต้องวิจยัอาจจะทําอย่างเป็นทางการหรือไม่เป็น
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ทางการก็ได้ เชน่ กําหนดลกูค้าจากลกูค้าประจํา จากการสงัเกตลกัษณะด้านตา่งๆ ของลกูค้า เช่น 

เพศ อาย ุอาชีพ ท่ีอยูอ่าศยั ลกัษณะความต้องการในรสชาตขิองเมนอูาหาร เป็นต้น 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย/ลูกค้าและพฤติกรรมการซือ้อาหารไทย 

(Analyzing market/ customer and buying behavior) ดงันี ้

 การวิเคราะห์ตลาด ลูกค้า และพฤติกรรมผู้บริโภค ลูกค้าท่ีเป็นนักท่องเท่ียวท่ี

บริโภคอาหารสขุภาพสามารถแบ่งส่วนตลาดจําแนกได้ตามเกณฑ์ดงันี ้ (1) ตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ 

(2) ลักษณะประชากรศาสตร์ (3) ลักษณะจิตวิทยา (4) ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ดูการ

ตัดสินใจซือ้เก่ียวกับอาหารสุขภาพว่าจะซือ้หรือไม่ (Whether) ทําไมจึงซือ้ (Why) ซือ้เม่ือใด 

(When) ซือ้ท่ีไหน (Where) ซือ้อย่างไร (How) ซือ้เท่าใด (How much) เป็นลูกค้ายาวนานเท่าใด 

(How long) (Hoyer & MacInnis, 2010, p. 4) 

 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (Internal environmental analysis) 

 1. การนําเสนอสิ่งท่ีมีคุณค่า (Value proposition) เป็นการนําเสนอลกัษณะการทํางาน 

และคุณสมบตัิอ่ืนๆ และลกัษณะอ่ืนๆ ของสินค้าและบริการท่ีลูกค้าเต็มใจท่ีจะซือ้ ซึ่งต้องอาศยั

เครือข่ายการสร้างคณุค่า (Value chain) ซึ่งเป็นกลุ่มของกิจกรรมการทํางานขององค์การท่ีเพิ่ม

มูลค่าในแต่ละขัน้ตอนจากการนําวัตถุดิบมาแปรสภาพเป็นสินค้าสําเร็จรูป ทัง้นีต้้องอาศยัการ

บริหารเครือข่ายการสร้างคุณค่า (Value chain management) ซึ่งเป็นขัน้ตอนของการบริหาร

กิจกรรมและข้อมลูภายใต้เครือขา่ยการสร้างคณุคา่ทัง้หมด (Robbins & Coulter, 2012, pp. 548-

549) 

 2. เหตุจูงใจในการตัดสินใจเลือกอาหารไทย ตามโมเดลของกระบวนการจงูใจ 

(Model of the motivation process) เป็นความต้องการเกิดขึน้จากภายใน (Innate needs)  

ซึง่ผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความตงึเครียด (Tension) และสิ่งเร้า/แรงขบั (Drive) ผู้บริโภคอาศยัการ

เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต (Previous learning) และกระบวนการความรู้ความเข้าใจ (Cognitive 

processes) สง่ผลให้เกิดพฤตกิรรม (Behavior) ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของเขา (Goal 

or need fulfillment) โดยทัว่ไปเป็นสิ่งจงูใจด้านบวก (Positive motivation) ประกอบด้วย สิ่งจงูใจ

ด้านเหตผุล (Rational motives) เช่น ความคุ้มคา่ ความประหยดั ความสะดวก และสิ่งจงูใจด้าน

อารมณ์ (Emotional motives) เช่น ความรู้สึกท่ีดี ความภาคภูมิใจ และสถานภาพทางสังคม เป็นต้น 

(Schiffman & Kanuk, 2007, pp. 83, 87, 88) 

 3. ด้านรายการเมนูอาหารสุขภาพ คุณสมบัติของเมนูอาหารสุขภาพ 

ประกอบด้วย อาหารท่ีมีสารอาหารครบถ้วน ซึ่งมีความจําเป็นอย่างย่ิงต่อพฒันาการของร่างกาย 
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จิตใจ อารมณ์ และสตปัิญญา เป็นอาหารท่ีมุ่งเน้นคณุคา่ของสารอาหาร แร่ธาต ุวิตามิน คณุคา่ทาง

โภชนาการ คุณค่าทางยา และสมุนไพร ซึ่งในการพัฒนาเมนูอาหารสุขภาพนัน้ต้องคํานึงถึง      

ความต้องการของลกูค้า 

ส่วนท่ี 5 กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) : การกําหนดกลยุทธ์และ

โปรแกรมการตลาด (Marketing strategies and marketing program) แผนการปฏิบตัิงานเป็น

แผนท่ีเก่ียวกับกลยุทธ์และโปรแกรมการตลาดในการใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix 

หรือ 4Ps) (Walker & Mullins, 2008, p. 28) 

  กลยุทธ์ท่ี 1 กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) ประกอบด้วย 

(1) มีการแบง่ส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์ประชากรศาสตร์ (รายได้ครัวเรือนต่อเดือน) และภูมิศาสตร์ 

(ประเทศท่ีพํานกั) (2) ใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่างกนั (Differentiated marketing) หรือ (3)  

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Concentrated marketing หรือ Focus strategy) (Kolter & 

Armstrong, 2012, p. 214) 

 กลยุทธ์ท่ี 2 การสร้างให้เกิดความเหนือกว่าทางการแข่งขัน (Superior 

competitiveness) โดยใช้กลยุทธ์การสร้างให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive 

advantage strategy) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี ้

 กลยุทธ์ท่ี 3 การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันด้านเทคนิค (Brand 

competitive advantage toward technical performance) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี ้ 

 กลยุทธ์ท่ี 4 การสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้า (Customer feelings) ดรูายละเอียด 

ในตอนตอ่ไปของบทนี ้

 กลยุทธ์ท่ี 5 ความคุ้มค่าของราคา (Perceived value) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไป

ของบทนี ้

 กลยุทธ์ท่ี 6 การเสริมสร้างวิจารณญาณท่ีดีให้กับลูกค้า (Consideration)         

ดรูายละเอียดในตอนต้นของบทนี ้

ส่วนท่ี 6 กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies = 10Ps) 

 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) มีดงันี ้

  1.1 อัตลักษณ์ตรา (Brand identity) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี ้

  1.2 ภาพลักษณ์ตรา (Brand image) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี ้

  1.3 ตาํแหน่งตรา (Brand positioning) ดรูายละเอียดในตอนตอ่ไปของบทนี ้ 

   1.4 เมนูอาหารสุขภาพ (Healthy food) : ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) 

และสายผลิตภัณฑ์ (Product line) ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ หมายถึง กลุ่มของทกุสายผลิตภณัฑ์
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และทกุรายการผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจขาย/จําหน่าย ส่วนสายผลิตภัณฑ์ หมายถึง กลุ่มของผลิตภณัฑ์

ซึ่งมีความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด (Perreault, Cannon & McCarthy, 2012, pp. G7, G8) ซึ่ง

ธุรกิจร้านอาหารจะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมว่าควรจะมีสายผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพ

หรือไม ่ควรจะมีรายการอาหารสขุภาพอะไรบ้าง จงึจะเป็นท่ีต้องการของลกูค้า 

   1.5 การสร้างสรรค์เมนู (Menu creation) การออกแบบเมนู (Menu design) และ

การพัฒนาเมนู (Menu development) เป็นการสร้างสรรค์เมนใูหม่ๆ ท่ีคาดว่าลกูค้าจะต้องการ 

โดยใช้หลักการออกแบบท่ีดี ดังนี  ้(1) ควรมีลักษณะนวัตกรรม (2) ควรสร้างประโยชน์ท่ีเป็น

มลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ (3) ควรถกูหลกัสนุทรียภาพ (4) ต้องถกูหลกัโครงสร้างด้านเหตผุล โดย

คํานงึถึงหน้าท่ีของผลิตภณัฑ์ (5) ต้องมีกําไรสว่นเกิน (6) ต้องตรงกบัข้อเท็จจริง (7) ต้องมีลกัษณะ

ทนทาน (8) ต้องสอดคล้องกบัรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ (9) ต้องคํานึงถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

(10) ต้องมีการออกแบบในระดับท่ีน้อยท่ีสุด ทัง้นีโ้ดยใช้กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

(Product development process) เป็นการพัฒนาแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้เป็นตัว

ผลิตภณัฑ์ โดยให้เกิดความเช่ือมัน่ว่าความคิดผลิตภัณฑ์นัน้เปล่ียนเป็นสิ่งท่ีนําเสนอต่อตลาดได้

อย่างประสบความสําเร็จ การพฒันาผลิตภัณฑ์อาจจะเกิดจากการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ

พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่แบบริเร่ิมสําหรับส่วนตลาดเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2012, p. G6) 

ดงันี ้(1) การสร้างความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) (2) การกลั่นกรองและ

ประเมินความคิด (Screening and evaluation of idea) (3) การพฒันาและการทดสอบ

แนวความคิด (Concept development and testing) (4) การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategy development) (5) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business analysis) (6) การ

พฒันาผลิตภัณฑ์ (Product development) (7) การทดสอบตลาด (Market testing) (8) การ

ดําเนินธุรกิจ (Commercialization) (Kotler & Keller, 2009, p. 614) 

   1.6 การสร้างคุณภาพ/คุณค่าท่ีนําเสนอด้านโภชนาการของอาหารสุขภาพ 

(Quality building/nutritional value proposition of healthy food) คณุภาพ (Quality) เป็น

ลกัษณะของบริการท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า โดยสามารถตอบสนองความ

จําเป็น ความต้องการ และความคาดหวงั ส่วนการนําเสนอคณุคา่ (Value proposition) เป็นกลุ่ม

ของผลประโยชน์และแนวทางแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ซึ่งบริษัทตัง้ใจ/ให้คํามัน่สญัญาท่ีจะส่งมอบ

ให้กบัลกูค้า โดยประเดน็ของความแตกตา่งท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั โดยมีเครือข่ายในการสร้างคณุคา่ 

(Value chain) ประกอบด้วยแผนกต่างๆ ภายในธุรกิจ หรือหุ้นส่วนธุรกิจจากภายนอก โดยมี

กิจกรรมการสร้างคณุคา่เพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์ ผลิต ทําตลาด ส่งมอบ และสนบัสนนุผลิตภณัฑ์

หรือบริการ (Lovelock, Wirtz & Chew, 2009, pp. 545, 547) 
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  2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategies) ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินท่ีจ่ายสําหรับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นผลรวมของมูลค่าท่ีลูกค้าจ่ายไปเพ่ือแลกเปล่ียนกับผลประโยชน์ท่ีเขา

ได้รับจากผลิตภณัฑ์/บริการ (Kotler & Armstrong, 2012, p. G-6) กลยุทธ์การตัง้ราคา ประกอบด้วย              

การตัง้ราคาให้แตกตา่งกนัตามกลุม่ลกูค้า ชนิดของผลิตภณัฑ์ เวลา หรือสถานท่ี เป็นต้น 

  3.  กลยุทธ์ด้านทําเลท่ีตัง้/สถานท่ี (Place/Location strategies) จะยึดหลกัความ

สะดวกรวดเร็วของลกูค้า เน่ืองจากอยูใ่กล้ท่ีทํางาน ใกล้ท่ีพกั ใกล้ตลาด เป็นต้น 

  4. กลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาด [Promotion/Integrated marketing 

communication (IMC) Promotion strategies] การส่งเสริมการตลาดเป็นการใช้เคร่ืองมือส่งเสริม

ร่วมกนัท่ีบริษัทใช้เพ่ือสร้างคณุคา่ จงูใจให้ลกูค้าเห็นคณุคา่ และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า 

ส่วน IMC เป็นการบรูณาการและประสานงานเคร่ืองมือการส่ือสารหลายประการของบริษัทไปยงั

ลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือส่งมอบข่าวสารท่ีจูงใจ ชัดเจน สมบูรณ์ และมีความสอดคล้องกันเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือองค์การ (Kotler & Armstrong, 2012, pp. G-7, G-4) เคร่ืองมือส่งเสริมท่ี

สําคญั มีดงันี ้

   4.1 กลยุทธ์ด้านการโฆษณา (Advertising strategies) เป็นรูปแบบของการ

ส่ือสารโดยใช้ส่ือ (ไมใ่ช้คน) และส่งเสริมความคิด สินค้า บริการ โดยมีผู้อปุถมัภ์รายการ (Kotler & 

Armstrong, 2012, p. G-1) 

   4.2 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotion strategies) เป็น

สิ่งจงูใจระยะสัน้เพ่ือกระตุ้นให้ซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์/บริการ กลา่วคือ เป็นกิจกรรมส่งเสริมตา่งๆ ท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การเผยแพร่ขา่วสาร และการขายโดยใช้พนกังานขาย ซึ่งกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยผู้บริโภคขัน้สดุท้ายหรือคนกลางในช่องทาง (Perreault, 

Cannon & McCarthy, 2012, p. G-9) 

   4.3  กลยุทธ์การตลาดทางตรง (Direct marketing strategies) เป็นการ

ส่ือสารโดยตรงระหว่างผู้ขายกบัลกูค้ารายใดรายหนึ่ง โดยใช้วิธีการส่งเสริมท่ีมากกว่าการขายโดย

ใช้พนักงานขายแบบเผชิญหน้า กล่าวคือ เป็นการติดต่อโดยตรงกับผู้ บริโภคเฉพาะรายท่ีเป็น

เป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองในทันที และยังก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าในระยะยาว 

(Kotler & Armstrong, 2012, p. G-1) 

   4.4 กลยุทธ์การขายผลิตภัณฑ์อาหารโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

selling strategies) เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานของธุรกิจมีจดุมุ่งหมายทําให้เกิดการขายและ

สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกับลูกค้า โดยพนกังานขายจะส่ือสารโดยใช้คําพูดโดยตรงระหว่างผู้ขาย

และลูกค้าท่ีมีศักยภาพ บางครัง้อาจจะใช้โทรศัพท์ การประชุมผ่านวิดีโอ หรือใช้อินเทอร์เน็ต 

(Perreault, Cannon & McCarthy, 2012, p. G-7) 
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   4.5  กลยุทธ์การบอกต่อ (Word-of-mouth) เป็นการส่ือสารโดยการบอกต่อ

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ระหว่างลูกค้ากับเพ่ือน ญาติ สมาชิกครอบครัว และคนรู้จัก (Kotler & Armstrong,  

2012, p. G8) 

   4.6 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นการส่ือสารโดยกลุ่มท่ี

ไม่ใช่ลูกค้า ประกอบด้วย กลุ่มชุมชน ผู้ ถือหุ้น หรือภาครัฐ โดยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกับชุมชน

จากการเผยแพร่ขา่วสารท่ีช่ืนชอบ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจ การจดัการและแก้ไขประเด็น

ปัญหาท่ีเป็นขา่วลือเร่ืองราว หรือเหตกุารณ์ตา่งๆ (Kotler & Armstrong, 2012, p. G7) 

  5. กลยุทธ์ด้านบุคคล (People strategies) มีดงันี ้

   5.1 ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) ผู้ ประกอบการจะต้องสามารถระบ ุ

ประเมิน และใช้ประโยชน์จากโอกาสท่ีเกิดขึน้ โดยจะต้องสามารถคิดริเร่ิมและบริหารจดัการธุรกิจ 

โดยต้องเผชิญความเส่ียงในการทํากําไร (Wheelen & Hunger, 2012, p. 893) 

   5.2 เชฟ (Chef) และการบริหารภัตตาคาร (Restaurant management) 

ประกอบด้วยขัน้ตอน การวิเคราะห์ การวางแผน โดยการกําหนดกลยุทธ์ และการสร้างสรรค์

เมนูอาหารสุขภาพ การทดสอบตลาด และการประเมินความเป็นไปได้ของเมนูอาหารสุขภาพ 

ตลอดจนมีการตดิตามผลด้วย 

   5.3 การบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human resource management)          

การสรรหา การคัดเลือกพนักงานโดยเฉพาะพ่อครัว แม่ครัว ต้องมีการฝึกอบรมและพัฒนา         

การปรุงอาหารและสร้างสรรค์เมนตูลอดจนจะต้องมีการธํารงรักษาและการกําหนดคา่ตอบแทนท่ี

เหมาะสมด้วย  

  6. กลยุทธ์ด้านกายภาพ (Physical evidence strategies) เป็นสิ่งจงูใจท่ีมองเห็น

และสมัผสัได้ ประกอบด้วย (1) ปรับปรุงบรรยากาศทัง้ภายในและภายนอกร้าน (2) การจดัการ

สถานท่ี/เคร่ืองมือ อปุกรณ์ (Management of plants) (3) สร้างความโดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์ใน

การตกแตง่ร้าน (4) สร้างสขุอนามยัท่ีดี (Walker, 2009, pp. 238, 245) 

  7. กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process strategies) เป็นวิธีการปฏิบตัิซึ่งมีขัน้ตอน

ท่ีทําให้เกิดความรวดเร็ว สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันที ประกอบด้วย (1) 

กระบวนการจดัซือ้วตัถดุิบ (Purchasing process) (2) กระบวนการจดัเตรียมอาหาร (Production 

process) (3) กระบวนการให้บริการลกูค้า (Service process) (Lovelock, Wirtz & Chew, 2009, 

p. 198) 

  8. กลยุทธ์ด้านการเพิ่ มผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and quality 

strategies) การเพิ่มผลผลิต (Productivity) เป็นวิธีการนําปัจจยันําเข้า เข้าสู่กระบวนการผลิตให้
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แปรสภาพเป็นผลผลิต โดยสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า ส่วนคุณภาพ ประกอบด้วย 

ลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมท่ีดี ลกัษณะของบริการท่ีเช่ือถือได้ มีการตอบสนองลูกค้า

อย่างรวดเร็ว สร้างความมัน่ใจ เข้าถึงจิตใจลกูค้า (Lovelock, Wirtz & Chew, 2009, pp. 369, 

549) ประกอบด้วย (1) คณุภาพการบริการ (Service quality) (2) การปรับปรุงในสิ่งท่ีลกูค้าตําหนิ 

(3) พฒันาวิธีการประกอบอาหาร (Cooking method) 

  9. กลยุทธ์ด้านการจัดแพ็คเกจและโปรแกรม (Packaging and program 

strategies) การจดัแพ็คเกจ (Packaging) หมายถึง การนําเสนอและบริการหลายประเภทประสม

ประสานกนัโดยผา่นการคดิราคารวบยอด ส่วนโปรแกรม (Program) หมายถึง การพฒันากิจกรรม

หรือเหตกุารณ์พิเศษ ซึ่งทําให้การบริการนัน้มีจดุดงึดดูใจเพิ่มขึน้ (จิระวฒัน์ อนวิุชชานนท์, 2554, 

หน้า 28) กลยทุธ์ท่ีใช้ มีดงันี ้(1) การจดัเมนอูาหารเป็นชดุ (Package) หรือเซ็ตเมนู (Set menu)                   

(2) โปรแกรมภตัตาคารอาจจะจดัโปรแกรมเมนอูาหารในชว่งเวลาตา่งๆ  

  10.  กลยุทธ์ด้านการเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership strategies) หุ้นส่วนธุรกิจ 

เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในธุรกิจการท่องเท่ียวและบริการ กลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้อง คือ 

ร้านอาหาร/ภัตตาคารจะสร้างเครือข่ายกับกลุ่มลูกค้า กลุ่มทัวร์ กลุ่มคู่แข่งขัน/คู่ค้า การสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้าเพ่ือให้ลกูค้าเป็นหุ้นสว่นในการแนะนําบอกตอ่ เป็นต้น 

 

ขัน้ท่ี 3 การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation and 

marketing control) 

 

 ในขัน้นีจ้ะเก่ียวข้องกับการจัดโครงสร้างองค์การ (Organization structure) โดยการ

กําหนดวา่ใครทําหน้าท่ีอะไรในภตัตาคาร/ร้านอาหาร การปฏิบตัิการ (Implementation) ให้เป็นไป

ตามกลยทุธ์ท่ีกําหนดไว้ และมีการควบคมุ (Control) โดยตดิตามผลว่าบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีกําหนด

ไว้หรือไม่ ตลอดจนการกําหนดแผนเชิงสถานการณ์ (Contingency plan) เอาไว้ในกรณีฉุกเฉิน

ด้านการเมือง หรือวิกฤตภยัพิบตัทิางธรรมชาตติา่งๆ จะใช้กลยทุธ์ในการแก้ปัญหาตา่งๆ อยา่งไร 

 ส่วนการควบคมุจะเก่ียวข้องกับขัน้ตอนดงันี ้(1) กําหนดว่าจะวดัเร่ืองใดบ้าง (Determine 

what to measure) เช่น ยอดขาย ส่วนครองตลาด กําไร ความพึงพอใจ และความภกัดีของลกูค้า 

เป็นต้น (2) กําหนดมาตรฐานการทํางาน (Establish standard of performance) (3) การวดัผล

การทํางานจริง (Measure actual performance) (4) การเปรียบเทียบผลการทํางานจริงกับ

มาตรฐาน (Compare actual performance with the standard) (Wheelen & Hunger, 2012, p. 

376) 
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 ตัวอย่าง ภัตตาคารในโรงแรมมีหวัหน้า ผู้ อํานวยการอาหารและเคร่ืองด่ืม 0(Food and 

beverage management) รองผู้ อํานวยการอาหารและเคร่ืองด่ืม (Asst. Food & Beverage 

Director) ผู้ ช่วยฝ่ายบริหาร (Administrative Assistant) และยังจัดแยกหน้าท่ีสําหรับผู้ จัดการ 

ฝ่ายตา่งๆ ท่ีสําคญั ประกอบด้วย แผนกจดัการอาหาร (Steward department) และแผนกจดัเลีย้ง 

(Catering department) โดยมีผู้จดัการท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้(1) ผู้จดัการฝ่ายให้บริการในห้องอาหาร 

(Room service manager) (2) ผู้จดัการฝ่ายเคร่ืองด่ืม (Beverage manager) (3) เชฟปรุงอาหาร 

(Chef steward) (4) เชฟฝ่ายบริหาร (Executive chef) (4) ผู้จดัการบริหารงานจดัเลีย้ง (Catering 

manager) (5) ผู้จัดการฝ่ายภัตตาคาร (Restaurant manager) (Walker, 2009, p. 166)  ในบางแห่ง         

จะกําหนดหน้าท่ีผู้บริหารและผู้ปฏิบตัิ ดงันี ้(1) ผู้จดัการฝ่ายอาหารและเคร่ืองด่ืม 0 (Food and 

beverage management) (2) กุ๊กใหญ่ หรือหวัหน้าแผนกครัว 0 (Head Chef or Executive Chef) 

(3) รองกุ๊กใหญ่ หรือรองหวัหน้าแผนกครัว 0 (Second Chef or Sous Chef) (4) 0หวัหน้าครัว หรือ

หวัหน้าหน่วยในครัว 0 (Section Chef หรือ Chef de Partie) (5) กุ๊กหมนุเวียน 0 (Rellet Chef หรือ 

Chef Toumant) (6) ผู้ช่วยกุ๊ก 0 (Commia Chef) (7) กุ๊กฝึกหดั0 (Apprentice หรือ Trainee Chef) 

(8) พนกังานทําความสะอาดในครัว 0 (Kitchen Porter/Kitchen Assistant) (บริษัทจดัหางาน จ๊อบส์

ดีบี จํากดั, 2551) 

 

2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงปริมาณ 

 

จากงานวิจยัเร่ืองนีจ้ะเก่ียวข้องกบัพีระมิดการสร้างคณุคา่ตราสินค้าดงักล่าวข้างต้น โดย

มีตวัแปรต้น ตวัแปรตาม ดงันี ้

1. อัตลักษณ์ตรา (Brand identity) และตาํแหน่งตรา (Brand positioning) 

  อัตลักษณ์ตรา หมายถึง ลักษณะเฉพาะของแต่ละตราโดยถือว่าตราเป็นบุคคล 

(Brand-as-person) ตราเป็นองค์การ (Brand-as-organization) ตราเป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-

symbol) และตราเป็นผลิตภัณฑ์ (Brand-as-product) การระบุถึงอัตลักษณ์ท่ีเป็นจุดเด่นให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของส่วนตลาดและผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน อัตลักษณ์จึงเป็นวิธีการท่ี

ผู้ สร้างตราต้องกําหนดไว้เป็นหลักในการทํางาน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ ซึ่งสิ่งท่ีลูกค้ารับรู้   

เรียกว่า ภาพลกัษณ์ตรา (Keller, 2008, p. 671) ตราสินค้าจะต้องมีอตัลกัษณ์ (Identity) โดยยึดหลกั

ความโดดเดน่เฉพาะของตรา (Salience) 

 ตําแหน่งตรา (Brand positioning) เป็นตําแหน่งท่ีมีคุณค่าในจิตใจลูกค้าท่ีดีใน

สายตาของลกูค้า แตล่ะตราจะต้องมีความชดัเจน เพ่ือเป็นแนวทางให้ปฏิบตัิสําหรับโปรแกรมการ
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ส่ือสารการตลาด ควรคํานึงถึงว่าตําแหน่งตราเป็นส่วนของอตัลกัษณ์ตราท่ีผู้สร้างตรากําหนดไว้

โดยมีเป้าหมายท่ีจะต้องส่ือสารตําแหน่งของตราให้อยู่ในจิตใจของลูกค้า ในแต่ละตําแหน่งตรา

อาจต้องนําเสนอสิ่งท่ีมีคุณค่า (Value proposition) ซึ่งอาจจะเป็นผลประโยชน์ด้านอารมณ์ 

ผลประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ หรือผลประโยชน์ตามหน้าท่ี ในการส่ือสารตราต้องใช้ผู้ รับรอง 

(Endorser) ท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือและต้องมีความสมัพนัธ์กบัตรา/ลกูค้าด้วย (Keller, 2008, 

p. 671) วตัถุประสงค์ของการกําหนดตําแหน่งตราให้ลูกค้ารู้จักตราอย่างลึกซึง้และอย่างมาก 

(Deep, broad brand awareness) โดยจะใช้คําถามในขัน้นีว้่า ตรามีอตัลกัษณ์อย่างไร/ตราคือ

ใคร (Who are you?) คําถามท่ีใช้วดัในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ Rating scale และ Likert scale มี 

7 ระดบั จากไม่ชอบเลยถึงชอบมาก ไม่ดีเลยถึงดีเลิศ และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง

ดงันี ้ (1) การวดัอตัลกัษณ์ตรา (Brand identity) (1.1) โลโก้ของร้านนี ้ (1.2) สีและการออกแบบ

ของร้านนี ้(1.3) การนําเสนอและการตกแตง่ของร้านนี ้(1.4) ช่ือของร้านนี ้(1.5) การให้เสียงดนตรี

ในร้านนี ้(1.6) การต้อนรับของพนกังานในร้านนี ้(1.7) วสัดตุา่งๆ (เช่น จาน ช้อน ฯลฯ) ท่ีใช้ในร้าน

นี ้ (2) การวดัตําแหน่งตรา (Brand positioning) (2.1) รูปแบบของร้านนีเ้ป็นอย่างไร (2.2) ท่าน

ชอบรูปลกัษณะ ความรู้สกึ และลกัษณะการออกแบบอ่ืนๆ ของร้านนีห้รือไม่อย่างไร (2.3) เม่ือท่าน

เข้าไปในร้านนี ้ทา่นพบวา่เป็นร้านแรกท่ีทา่นคดิถึง (2.4) เม่ือท่านได้ยินช่ือร้านนี ้สิ่งแรกท่ีเข้ามาใน

จิตใจของทา่นคือ อาหารสขุภาพ (2.5) ร้านนีดี้ท่ีสดุในกรุงเทพฯ ในการให้บริการอาหารสขุภาพ 

2. การสร้างความหมายท่ีมีความสาํคัญต่อลูกค้า (Meaning) 

  ตราจะต้องมีความหมายท่ีดี โดยยดึหลกัดงันี ้

 2.1 ลักษณะการทาํงาน (Performance) ประกอบด้วย 

  (1) การทาํงานด้านเทคนิค (Technical performance) เป็นความสามารถ

ในการบริการ ประสิทธิผลการบริการ ประสิทธิภาพ รูปแบบการออกแบบ และราคาซึ่งจะต้อง

พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์/บริการสามารถตอบสนองความต้องการด้านการให้บริการได้ดีเพียงไร 

(Service effectiveness) เช่น ความอร่อย ความโดดเด่น และความหลากหลายของเมนูอาหาร 

โดยพิจารณาว่าตรานัน้สามารถตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั

เป็นอย่างไร (Keller, 2008, p. 75) ซึ่งเป็นการใช้หลกัเหตผุล (Rational) สนบัสนุนเก่ียวกับ

ลกัษณะต่างๆ ความสามารถเช่ือถือได้ ความยั่งยืนทนทาน คําถามท่ีใช้วดัในด้านนีเ้ป็นคําถาม 

แบบ Rating scale มี 7 ระดบั จากด้อยกว่ามากถึงเหนือกว่ามาก ดงันี ้(1.1) ร้านนีมี้เมนอูาหารสขุภาพ

เป็นอย่างไร เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน (1.2) ร้านนีส้ามารถตอบสนองความต้องการของท่าน

สําหรับอาหารสขุภาพได้อย่างไร (1.3) ความโดดเดน่ของเมนอูาหาร เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน 
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(1.4) ความอร่อยของอาหาร เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอ่ืน (1.5) ความหลากหลายของเมนูอาหาร 

เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอ่ืน  

   (2) การทํางานตามหน้าท่ี (Functional performance) เป็นลักษณะ         

การให้บริการ เช่น มีอธัยาศยัดี ความเป็นมิตร เป็นต้น คําถามท่ีใช้วัดในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ 

Rating scale มี 7 ระดบั จากด้อยกว่ามากถึงเหนือกว่ามาก ประกอบด้วยคําถามตอ่ไปนี ้(2.1) 

ความมีอธัยาศยัดีของพนกังานของร้านนี ้เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน (2.2) ความเป็นมิตรของ

พนกังานของร้านนี ้เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอ่ืน (2.3) ความไม่รู้สึกยากลําบากของพนกังานท่ีร้านนี ้

ในการตอบสนองความต้องการของท่าน (2.4) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการ/ช่วยเหลือท่านของ

พนกังานของร้านนี ้เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอ่ืน 

 2.2 ภาพลักษณ์ตรา (Imagery) จะต้องสามารถสร้างภาพพจน์ท่ีดีในสายตาลกูค้า 

หรือสามารถตอบสนองความต้องการด้านสังคมเก่ียวกับสถานการณ์การใช้ การส่งเสริม

บุคลิกภาพ ความเช่ือถือได้ ความทนัสมยั ความซ่ือสตัย์ การประสบความสําเร็จ ความมีคณุค่า 

และความชอบ จากประเด็นดงักล่าวจะต้องแสดงจุดของความเหมือนและจุดของความแตกต่าง

จากตราอ่ืนอยา่งชดัเจนซึง่จะก่อให้เกิดความผกูพนัตอ่ตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งและเกิดความชอบ

ในความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา/ผลิตภัณฑ์ (Strong, favorable, unique brand associations) ซึ่งจะ   

นําไปสู่การตอบสนองในตราของลกูค้าในขัน้ตอ่ไป คําถามท่ีใช้วดัในข้อนีเ้ป็นคําถามแบบ Rating scale 

และ Likert scale มี 7 ระดบั จากน้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด ไม่ชอบเลยถึงชอบมากและไม่เห็นด้วย

อย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิงดงันี ้ (1) ขอบเขตของบุคคลท่ีใช้บริการร้านนีท่ี้ท่านพอใจและนบัถือ   

(2) ท่านชอบบุคคลท่ีรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้ (3) ร้านอาหารร้านนีทํ้าให้ท่านระลึกถึงความทรงจํา            

ท่ีดี (4) ท่านรู้สึกตอ่ร้านอาหารแห่งนีอ้ย่างไร (5) ท่านรู้สึกว่าคําต่อไปนีส้ามารถอธิบายลกัษณะ

ร้านอาหารร้านนีไ้ด้อย่างไร (5.1) เรียบง่าย (5.2) ซ่ือสตัย์ (5.3) กล้าแกร่ง/ใจถึง (5.4) ทนัสมยั 

(5.5) เช่ือถือได้ (5.6) ประสบความสําเร็จ (5.7) มีระดบั (5.8) มีเสนห์่ (5.9) สมบกุสมบนั 

3. การตอบสนองของลูกค้า (Response) 

 การตอบสนองของลกูค้า (Response) เป็นการตอบสนองโดยใช้หลกัเหตผุลและความรู้สึก

ของลกูค้าตอ่ตราสินค้านัน้ (Keller, 2008, p. 75) 

 3.1 การใช้วิจารณญาณ (Judgements) เป็นการมุ่งท่ีความคิดเห็นของลกูค้าและ

การประเมินผล โดยใช้หลกัเหตผุล มีสิ่งสําคญั 4 ด้าน (Keller, 2008, p. 75) คือ (1) การใช้วิจารณญาณ 

ด้านคณุภาพ (Judgements quality) โดยใช้คําถามแบบ Semantic differential scale มี 7 ระดบั 

จากไมช่ื่นชอบเลยถึงช่ืนชอบมาก ไม่ดีเลยถึงดีเลิศ และไม่พอใจอย่างมากถึงพอใจอย่างมาก ดงันี ้
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(1.1) ความคิดเห็นโดยรวมของท่านต่อร้านอาหารแห่งนี ้ (1.2) การประเมินคณุภาพของอาหารในร้านนี ้

ของท่าน (1.3) ขีดความสามารถของร้านนีใ้นการตอบสนองความต้องการของท่าน (2) การใช้

วิจารณญาณด้านความเช่ือถือได้ (Judgements creditability) โดยใช้คําถามแบบ Likert scale มี 

7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(2.1) ร้านนีมี้ความรู้เร่ืองอาหาร              

(2.2) ร้านนีมี้นวตักรรมในเร่ืองอาหาร (2.3) ร้านนีเ้ป็นท่ีเช่ือถือได้ (2.4) ร้านนีเ้ป็นท่ีช่ืนชอบ                

(2.5) ร้านนีห้ว่งใยลกูค้า (2.6) ร้านนีห้่วงใยลกัษณะสงัคมของลกูค้า (2.7) ร้านนีน้่ายกย่องชมเชย 

(3) การใช้วิจารณญาณด้านสิ่งท่ีควรพิจารณา (Judgements consideration) โดยใช้คําถามแบบ 

Semantic differential scale มี 7 ระดบั จากบอกต่อในแง่ไม่ดีถึงบอกต่อในแง่ดี ไม่ชอบเลยถึง

ชอบมาก และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(3.1) ท่านจะแนะนําร้านอาหารร้านนี ้

กบับคุคลอ่ืนอยา่งไร (3.2) ความชอบอาหารท่ีร้านนี ้(3.3) ท่านรู้สึกมีความสมัพนัธ์เป็นการส่วนตวั

กบัร้านนี ้(4) การใช้วิจารณญาณด้านความเหนือกว่า (Judgements superiority) โดยใช้คําถาม

แบบ Rating scale มี 7 ระดบั จากด้อยกวา่มากถึงดีกว่ามาก ดงันี ้(4.1) ความเป็นเอกลกัษณ์ของ

ร้านอาหารร้านนี ้(4.2) ข้อได้เปรียบของร้านนีเ้ม่ือเทียบกับร้านอ่ืน (4.3) ความเหนือกว่าของร้านอาหาร 

ร้านนีเ้ม่ือเทียบกบัร้านอ่ืน  

 3.2 ความรู้สึกของลูกค้า (Feelings) ถ้าลกูค้าพิจารณาด้วยวิจารณญาณแล้วว่า

คุ้มคา่ก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดี (Keller, 2008, p. 76) ซึ่งความรู้สึกท่ีดี ได้แก่ ความอบอุ่น การมีอารมณ์ขนั 

ความน่าต่ืนเต้น ความมัน่คงปลอดภยั การนบัถือในตนเอง การยอมรับจากสังคม จากประเด็น

ดงักล่าวจะส่งผลตอ่ปฏิกิริยาของลูกค้าในเชิงบวก (Positives reactions) ซึ่งจะนําไปสู่การสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า คําถามท่ีใช้วดัในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ Likert scale มี 7 ระดบั จาก

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้ (1) ท่านรู้สึกอบอุ่นในการรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้

(2) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้(3) ท่านรู้สึกต่ืนเต้น ในการรับประทาน

อาหารท่ีร้านนี ้(4) ท่านรู้สึกปลอดภยัในการรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้(5) ท่านรู้สึกถึงการยอมรับ

จากสงัคมในการรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้(6) ท่านรู้สึกได้รับการยกย่องนบัถือในการรับประทาน

อาหารท่ีร้านนี ้

4. ผลสะท้อนจากลูกค้า (Resonance) 

  ผลสะท้อนจากลูกค้า (Resonance) เป็นการพิจารณาว่าลูกค้ามีการตอบสนองต่อ

ผลิตภัณฑ์/บริการของธุรกิจอย่างไร จึงถือว่าเป็นขัน้ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 

(Relationships) ผลจากความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างตราสินค้ากบัลูกค้าจะส่งผลสะท้อนจากตรา

สินค้า ประกอบด้วย การท่ีลกูค้าเกิดความภกัดีเชิงรุกอย่างมาก (Intense active loyalty) เกิดการ
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ผูกพันทางอารมณ์ (Attachment) รับรู้สงัคมในร้านอาหาร (Community) และเกิดความผูกพันทางใจ 

(Engagement) ดงันี ้(Keller, 2008, p. 76) 

 4.1 ความภักดี (Loyalty) คําถามท่ีใช้วดัในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ Likert scale มี 

7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(1) ท่านคิดว่าท่านเป็นลูกค้าท่ีภักดีต่อ

ร้านอาหารร้านนี ้ (2) ท่านจะมารับประทานอาหารท่ีร้านนีอี้กเม่ือมีโอกาส (3) ท่านจะมารับประทาน

อาหารท่ีร้านนีใ้ห้บ่อยครัง้เท่าท่ีสามารถทําได้ (4) ร้านนีเ้ป็นหนึ่งในร้านท่ีท่านนิยมมารับประทาน 

(5) ถ้าร้านนีไ้ม่เปิดขายอาหาร ท่านจะรู้สึกลําบากใจท่ีต้องรับประทานอาหารท่ีร้านอ่ืน (6) ท่าน

พร้อมจะเปล่ียนแปลงปัจจยัตา่งๆเพ่ือให้สามารถรับประทานอาหารท่ีร้านนี ้(Keller, 2008, p. 76) 

 4.2 ความผูกพัน (Attachment) คําถามท่ีใช้วัดในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ Likert 

scale 7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(1) ท่านรักร้านอาหารร้านนีจ้ริงๆ 

(2) ท่านจะคิดถึงร้านอาหารร้านนี ้หากร้านนีปิ้ดกิจการไป (3) ร้านอาหารร้านนีมี้ความพิเศษ

สําหรับทา่น (4) ร้านอาหารร้านนีมี้คณุคา่เหนือกวา่ร้านอาหารทัว่ไป (Keller, 2008, p. 76)              

 4.3 สังคมในร้านอาหาร (Community) คําถามท่ีใช้วัดในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ 

Likert scale มี 7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(1) ท่านสามารถระบุ

ความโดดเดน่ของบคุคลท่ีรับประทานอาหารท่ีร้านนีไ้ด้ (2) ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มลกูค้า

ประจําของร้านนี ้(3) ร้านอาหารร้านนีเ้หมาะสมกบัรสนิยมของทา่น (4) ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัลกูค้าท่ี

ไปรับประทานอาหารร้านนี ้(Keller, 2008, p. 76) 

 4.4 การผูกพันทางใจ/สัญญาใจ (Engagement) คําถามท่ีใช้วัดในด้านนีเ้ป็น

คําถามแบบ Likert scale มี 7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(1) ท่านมกั

พดูถึงร้านอาหารร้านนีก้บับคุคลอ่ืน (2) ท่านสนใจท่ีจะเรียนรู้กบัร้านอาหารร้านนีม้ากขึน้ (3) ท่าน

สนใจในเมนอูาหารท่ีมีช่ือร้านนีป้รากฏอยู่ (4) ท่านภูมิใจท่ีบคุคลอ่ืนรู้ว่าท่านไปรับประทานอาหาร

ร้านนี ้(5) ท่านชอบเข้าชมเว็บไซต์ของร้านอาหารร้านนี ้(6) เม่ือเปรียบเทียบกับผู้ อ่ืน ท่านติดตาม

ขา่วสารของร้านนีอ้ยา่งใกล้ชิด (Keller, 2008, p. 76) 

5. ปัจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ (Other marketing factors) มีดงันี ้

 5.1 ความคุ้มค่าด้านราคา (Perceived value toward price) ความคุ้มคา่ท่ีรับรู้

เป็นคณุคา่ท่ีธุรกิจให้สญัญา และลกูค้ารับรู้ในคณุคา่นัน้ (Kotler & Keller, 2009, p. 788) ความคุ้มคา่ท่ี

สําคญัท่ีสดุ คือ ความคุ้มคา่เงิน ซึง่เป็นคณุคา่ท่ีลกูค้าได้รับสําหรับราคาท่ีจ่ายไป คําถามท่ีใช้วดัใน

ด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ Likert scale มี 7 ระดบั จากไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้
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(1) อาหารท่ีร้านนีเ้ป็นการซือ้ท่ีดี (เหมาะสม) (2) อาหารท่ีร้านนีคุ้้มคา่เงิน (3) อาหารท่ีร้านนีมี้ราคา

สมเหตสุมผล (4) อาหารท่ีร้านนีป้ระหยดัเงิน 

  5.2 ทําเลท่ีตัง้ (Location) คําถามท่ีใช้วดัในด้านนีเ้ป็นคําถามแบบ มี 7 ระดบั จาก           

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงถึงเห็นด้วยอย่างย่ิง ดงันี ้(1) ร้านอาหารนีต้ัง้อยู่ใกล้กบัท่ีพกัของท่าน (2) ร้านอาหาร  

นีอ้ยู่ในทําเลดี (3) ร้านอาหารนีเ้ป็นท่ีสะดวกในการเข้ารับประทาน (4) ชัว่โมงการทํางานของร้านอาหาร     

นีมี้ความเหมาะสม 

 5.3 การส่ือสารการตลาด (Marketing communication) เป็นองค์ประกอบหนึ่ง

ของส่วนประสมการตลาด ซึ่งให้ข้อมูลจูงใจ และเตือนความทรงจําเก่ียวกับตลาดของผลิตภัณฑ์ 

หรือองค์การท่ีเสนอขาย โดยมุ่งหวังให้มีอิทธิพลต่อความรู้สึกท่ีดี (Feeling) ความเช่ือ (Beliefs) 

หรือพฤตกิรรม (Behavior) ของผู้ ซือ้ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) 

6. ลักษณะส่วนบุคคลและลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียว (Tourists’ 

characteristics and demographic characteristics) 

  นกัท่องเท่ียวในงานวิจยัเร่ืองนี ้ประกอบด้วย นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยใช้หลัก

ประชากรศาสตร์ในงานวิจยัเร่ืองนีมี้ ดงันี ้

 6.1 เพศ เพศหญิงและเพศชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน 

(Shiffman & Kanuk, 2007, p. 50) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ี

แตกตา่งกนั 

 6.2 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันจะมีความชอบ รสนิยม ความต้องการ และขีด

ความสามารถแตกต่างกัน โดยความต้องการของผู้บริโภคจะเปล่ียนแปลงไปตามวยั (Kotler & Keller, 

2009, p. 256) ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนัจะมีพฤติกรรมการการบริโภคอาหารแตกตา่งกนั เช่น กลุ่ม

ผู้สงูอายจุะชอบบริโภคอาหารประเภท ปลา ผกั เป็นต้น 

 6.3 สถานภาพ เป็นสถานภาพทางการสมรส ซึ่งส่งผลตอ่การดํารงชีวิตในลกัษณะการมี

ครอบครัวหรือไม่มีครอบครัว ซึ่งกลุ่มโสดและกล◌ุ◌่มสมรสแล้วมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันจึง

สามารถแบ่งส่วนตลาดตามสถานภาพหรือวงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle 

segmentations) ซึ่งจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั (Kotler & Armstrong, 2012, p. 215) ใน

งานวิจยัเร่ืองนีแ้ยกเป็น    3 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) โสด (2) สมรส/อยู่ด้วยกนั (3) หม้าย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู ่ซึง่ทัง้ 3 กลุม่นี ้จะมีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารท่ีแตกตา่งกนั 

 6.4 อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้า

และบริการท่ีแตกตา่งกนั และอาชีพยงัเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิดรายได้ซึ่งมีผลกระทบตอ่อํานาจการซือ้

ของผู้บริโภค อาชีพจะนําไปสูค่วามภาคภมูิใจ (Prestige) ของบคุคล และอยู่ในสงัคมท่ีแตกตา่งกนั
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ซึ่งจะนําไปสู่คา่นิยม ความชอบ การใช้เวลาว่างและการจดัสรรทรัพยากรให้กับครอบครัวท่ีแตกต่างกัน

ด้วยและพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย (Solomon, 2009, pp. 520-521) ตัวอย่างเช่น 

นักท่องเท่ียวท่ีมีอาชีพประกอบการธุรกิจจะมีรายได้สูง จึงสามารถบริโภคอาหารท่ีราคาสูงได้

มากกวา่นกัทอ่งเท่ียวท่ีมีรายได้ต่ํา อาทิเชน่ สามารถบริโภคอาหารทะเลได้มากกวา่ 

 6.5 การศึกษา การศึกษาจะนําไปสู่การมีมาตรฐานการดํารงชีวิตท่ีดีขึน้อัน  

เน่ืองจากมีรายได้ท่ีมากขึน้จึงมีอิทธิพลต่อวิธีการจบัจ่ายใช้สอยท่ีมากขึน้ (Solomon, 2009, p. 511) 

นอกจากนีเ้ป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน ผู้ มี

การศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพดีกว่าและราคาสงูกว่าผู้ มีการศกึษาต่ํา 

(ปณิศา ลญัชานนท์, 2548, หน้า 114) ตวัอย่างเช่น นกัท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษาสงูจะมีแนวโน้มบริโภค

อาหารเพ่ือสขุภาพมากกวา่นกัทอ่งเท่ียวท่ีมีการศกึษาต่ํา 

 6.6 รายได้ครัวเรือนต่อเดือน รายได้แสดงถึงอํานาจซือ้และศกัยภาพในการซือ้ 

(Solomon, 2009, p. 521) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตา่งกันจะมีความต้องการซือ้ตา่งกัน ตามทฤษฎีอปุสงค์   

ต่อรายได้ (Income demand) กล่าวว่า เม่ือบุคคลมีรายได้มากขึน้จะใช้จ่ายมากขึน้เพราะมีอํานาจซือ้         

มากขึน้ (Pindyck & Rubinfeld, 2005, pp. 110-113) ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตา่งกนัจะมีพฤติกรรม  

การบริโภคอาหารตา่งกนั อาทิเช่น นกัท่องเท่ียวท่ีมีรายได้สงูมีแนวโน้มจะบริโภคอาหารท่ีมีมลูค่า

สงูมากกวา่นกัทอ่งเท่ียวมีรายได้ต่ํา 

 6.7  ศาสนา เป็นหลกัธรรม คําสอน แนวความเช่ือ และแนวการปฏิบตัิตา่งๆ ตาม

คติของแตล่ะศาสนา เพ่ือให้ผู้ปฏิบตัิตามเกิดความเจริญในชีวิตและให้อยู่ร่วมกันอย่างสนัติสขุในแตล่ะ

ประเทศ ศาสนาหลกัประกอบด้วย พทุธ คาทอลิก โปรเตสแตนต์ มสุลิม ฮินด ูเป็นต้น แตล่ะศาสนา

จะมีทศันคต ิคา่นิยม ความเช่ือ และพฤตกิรรมการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั (Solomon, 2009, p. 543)  

 6.8 ประเทศท่ีพํานัก ในกรณีท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะแยกออกเป็นกลุ่ม 

เอเชียตะวันออก ยุโรป สหรัฐอเมริกา เอเชียใต้ โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง แอฟริกา และอ่ืนๆ 

เน่ืองจากแตล่ะประเทศจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแตกต่างกนั ประเทศท่ีพํานกัจะเก่ียวข้อง

กบัเชือ้ชาติ (Ethnic) สญัชาติ (Racial) ศาสนา (Religious) ซึ่งจะมีความสนใจมีกิจกรรมและมีอิทธิพล   

ตอ่พฤตกิรรมการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั (Solomon, 2009, 543) จึงสามารถกําหนดสมมติฐานได้ว่า 

ประเทศท่ีพํานกัตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารตา่งกนั 

7. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  กรรณิการ์ นิตอิภัยธรรม (2547) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมบริโภค

อาหารเพ่ือสุขภาพของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรม
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การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของนิสิตมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ (2) ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยใช้แบบสอบถามและแบบ

สัมภาษณ์เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 420 คน ผลการวิจัยพบว่า นิสิตมีรายได้เฉล่ีย

4,359.08 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่อยู่กับบิดามารดา จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-4 คน ส่วน

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบว่า (1) นิสิต 

สว่นใหญ่รับประทานผลไม้สด (2) นิสิตได้รับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัอาหารเพ่ือสขุภาพจากโทรทศัน์ 

(3) ของหวานและอาหารว่างท่ีนิสิตรับประทาน คือ ผลไม้ไทย และ (4) นิสิตซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ

จากห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่า (1) เพศ สถานภาพการอยู่อาศยัและการศกึษาของ

บิดามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านประเภทของอาหาร แหล่งข้อมูล

ในการรับรู้ข่าวสาร รูปแบบการบริโภคอาหารและสถานท่ีซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ (2) สาขาวิชามี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพ ด้านประเภทของอาหาร รูปแบบการ

บริโภคอาหารและสถานท่ีซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ (3) การเรียนรายวิชาท่ีเก่ียวกบัอาหารเพ่ือสขุภาพ

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านประเภทของอาหาร แหล่งข้อมูล 

ในการรับรู้ขา่วสารและรูปแบบการบริโภคอาหาร (4) รายได้ของนิสิตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพ ด้านประเภทของอาหาร แหล่งข้อมลูในการรับรู้ข่าวสาร (5) ขนาด

ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านประเภทของอาหาร     

(6) การศึกษาของบิดามารดามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ด้าน

ประเภทของอาหาร แหลง่ข้อมลูในการรับรู้ขา่วสารและสถานท่ีซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพ 

 วนิดา บุญพร (2552) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของ

ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ

สุขภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ

สุขภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนใน

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า (1) ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบคุคลของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25-35 ปี มีสถานภาพโสด การศกึษา

ระดบัปริญญาตรี รายได้ 10,000-20,000 บาท และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ (2) ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครมีพฤตกิรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทอาหาร ด้านรูปแบบการบริโภคอาหาร

และด้านการเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพอยู่ในระดบัดีทุกด้าน (3) การเปรียบเทียบพฤติกรรม      

การบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ด้านประเภทอาหารเพ่ือ



 39 

สุขภาพแตกต่างกันตามตวัแปรด้านอายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ด้านรูปแบบการบริโภค

อาหารแตกต่างกันตามตวัแปรด้านเพศ รายได้ และอาชีพ ด้านการเลือกซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ

แตกตา่งกนัตามตวัแปร เพศ รายได้ และอาชีพ 

 วิภาวี ป้ันนพศรี (2550) ศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพของประชากร

ในอําเภอลําลกูกา จงัหวดัปทมุธานี มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัพืน้ฐาน

ด้านบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยากบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารสขุภาพ โดยมีประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน

การวิจยั คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ใน ซ.พหลโยธิน 62 อําเภอลําลกูกา จงัหวดัปทุมธานี กลุ่ม

ตวัอย่างจํานวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า (1) ประชากรในอําเภอลําลกูกา จงัหวดัปทมุธานีส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 10-19 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนกัเรียนนกัศกึษา

และมีรายได้รวมเฉล่ียตอ่เดือนต่ํากวา่ 5,000 บาท (2) อายแุละรายได้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพ (3) ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพ คือ ทศันคตด้ิานสขุภาพ การรับรู้ด้านสขุภาพ และความเช่ือด้านสขุภาพ 

 สุจิตรา กาปัญญา (2550) ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพของ

กลุ่มผู้สูงอายุในอําเภอเมืองเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ

สขุภาพของกลุม่ผู้สงูอายใุนอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจํานวน 100 คน ผลการวิจยั

พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 65-69 ปี มีการศึกษาต่ํากว่า

ระดบัปริญญาตรี มีภูมิลําเนาเดิมอยู่ท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ อาชีพหลกัสดุท้าย คือ รับราชการ รับจ้าง 

หรือค้าขาย มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-30,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และ       

สว่นใหญ่มีปัญหาสขุภาพ โดยมีความรุนแรงของปัญหาสขุภาพอยูใ่นระดบัน้อยถึงปานกลาง 

 พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพพบว่า อาหารท่ีบริโภคส่วนใหญ่ บริโภคเป็น

ประจํา ได้แก่ พืชผักทัว่ไป เนือ้สตัว์ (ไก่ หมู ววั) ผลไม้ และข้าว บริโภคเนือ้ปลา และอาหารท่ีมี

ไขมนัหรือคลอเลสเตอรอล บอ่ยครัง้บริโภคข้าวกล้อง (ข้าวไม่ขดัสี) นานๆ ครัง้ และส่วนใหญ่ไม่ด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนใหญ่บริโภคอาหารตามท่ีครอบครัวจดัเตรียมไว้ ผู้ จดัหาหรือกําหนด

อาหารในแต่ละมือ้ คือ บุตร-หลาน ผู้สูงอายสุ่วนใหญ่มีความเข้าใจเก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ 

หมายถึง อาหารท่ีมีคณุค่าทางโภชนาการ สาเหตท่ีุบริโภค คือ เพ่ือสุขภาพท่ีดีตอ่ร่างกาย ความถ่ี

ในการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ คือ บริโภคเป็นประจํา (6-7 วนัตอ่สปัดาห์) และบริโภคบอ่ยครัง้ 

(3-5 วันต่อสัปดาห์) ในสัดส่วนท่ีเท่ากัน ผู้ แนะนําให้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ คือ ตวัเองและทราบ

รายละเอียดเก่ียวกับอาหารเพ่ือสขุภาพจากส่ือโทรทศัน์ วิทยุ ซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพจากตลาดสด 
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และทําอาหารเพ่ือสขุภาพบริโภคเองเน่ืองจากสะอาด และมีคา่ใช้จ่ายสําหรับอาหารเพ่ือสขุภาพใน

แต่ละเดือนประมาณ 1,000-3,000 บาท โดยส่วนใหญ่ต้องการให้มีการบริการข้อมูลข่าวสาร

ความรู้ด้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และกําหนดราคาผลิตภัณฑ์อาหารให้ถูกกว่าในปัจจบุนั สําหรับ 

การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผู้ ตอบแบบสอบถามต้องการบริโภคเพ่ือให้มีสุขภาพท่ีดี 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีบริโภคส่วนใหญ่ ได้แก่ วิตามินต่างๆ โดยบริโภคเป็นประจํา (6-7 วนัต่อ

สปัดาห์) และมีคา่ใช้จา่ยสําหรับผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในแตล่ะเดือนประมาณ 1,000-2,000 บาท 

 ศักดา พรึงลาํภู และคณะ. (2553) ได้ศกึษาเร่ือง การเพิ่มมลูคา่ของผกั ผลไม้  และ

สมนุไพรพืน้เมืองให้เป็นอาหารเพ่ือสขุภาพ: กิจกรรมการเพิ่มประสิทธิภาพและมูลคา่ผลผลิตของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือวิเคราะห์คณุคา่ทางโภชนาการ ซึ่ง

ได้แก่ ปริมาณพลังงาน สารอาหารหลัก (โปรตีนรวม ไขมันรวม คาร์โบไฮเดรต ความชืน้ เถ้า  

ใยอาหาร นํา้ตาลรวมในผลไม้ แร่ธาตุต่างๆ กิจกรรมการต้านอนุมูลอิสระ เบต้าแครอทีน และ

วิตามินซี) ของผกั (ผกัคาวตอง ผกัแปม พอ่ค้าตีเมีย มะลิน้ไม้ ผกัไผ่) ผลไม้ (มะเก๋ียง ลกูหว้า) และ

สมุนไพร พืน้เมืองภาคเหนือ (มะแขว่น) รวม 8 ชนิด ภายในห้องปฏิบตัิการ ผลการศึกษาพบว่า  

ผกั ผลไม้ ท่ีทําการศกึษามีปริมาณความชืน้ 82.15-89.87 กรัม/100 กรัมนํา้หนกัสดมีค่าพลงังาน 

โปรตีนรวมและคาร์โบไฮเดรตไม่มากนกั มีคา่ไขมนัรวมและธาตโุซเดียมน้อยมากทัง้ผกั ผลไม้และ

สมุนไพรท่ีทําการศึกษาเป็นแหล่งของใยและแร่ธาตุต่างๆ ซึ่งจะมีปริมาณมากน้อยแตกต่างกัน

ขึน้กบัชนิดพืช โดยผกัไผมี่แร่ธาตตุา่งๆ ในปริมาณสงู ผกั ผลไม้ท่ีศกึษาและมะแขว่น มีสารท่ีมีฤทธ์ิ

ต้านอนุมูลอิสระ โดยมะแข่วน ผักไผ่ และผักคาวตอง เป็นพืชท่ีมีสารต้านอนุมูลอิสระมากเม่ือ

เปรียบเทียบกับตวัอย่างอ่ืนๆ จากข้อมูลพบว่า ผัก (ผักคาวตอง ผักแปม พ่อค้าตีเมีย มะลิน้ไม้ 

ผกัไผ)่ ผลไม้ (มะเก๋ียง ลกูหว้า) และสมนุไพร (มะแขวน่) เป็นพืชอาหารท่ีสร้างเสริมสขุภาพได้ดี 


