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I. บทน า 
 

ก า ร ร ะ บ า ด ข อ ง โ ค วิ ด -19 

ส่ งผลกระทบอย่า งมากต่อทุกภาคส่วนทาง เศรษฐกิจ ของอินโดนี เซีย 

โ ด ย เ ฉ พ า ะ อุ ต ส า ห ก ร ร ม แ ฟ ร น ไ ช ส์  

จากข้อมูลของสมาคมแฟรนไชส์และการออกใบอนุญาตอินโดนีเซีย (WALI) 

พ บ ว่ า ร้ า น 

แฟรนไชส์จ านวน 953 แห่งได้ปิดตวัลง ท ัง้แบบชั่วคราวและถาวรในปี 2563 

(Damayanti, 2 5 6 4 ) อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม 

อุตสาหกรรมดงักล่าวได้เข้าสู่ช่วงขาขึ้นและฟ้ืนตวัหลงัจากนั้น ในปี 2564 

ภาคส่ วนแฟรนไชส์ มี ก าร เติบ โตของรายได้ อยู่ ที่  5% คิด เ ป็น  31.1 

ล้ า น ล้ า น รู เ ปี ย ห์  

เป็นผลมาจากความยืดหยุน่และความสามารถในการปรบัตวัของผูป้ระกอบการแ

ฟรนไชส์  (Zahira, 2565) เมื่อสิ้นสุดปี  2565 จ านวนผู้ติดเช้ือโควิด-19 

ที่ ล ด ล ง ยิ่ ง เ ป็ น อี ก แ ร ง ผ ล ั ก ด ั น  เ น่ื อ ง จ า ก ธุ ร กิ จ ต่ า ง ๆ 

ไ ด้ ป ร ั บ ต ั ว ใ ห้ เ ข้ า ก ั บ ส ภ า พ ต ล า ด ที่ เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ไ ป 

ส่ ง ผ ล ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค มี ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร เ พิ่ ม ขึ้ น 

แนวโน้มขาขึน้น้ียงัคงด าเนินตอ่ไปจนถงึปี 2566 และ 2567 

 

แ ม้ ว่ า ภ า ค ส่ ว น แ ฟ ร น ไ ช ส์ จ ะ แ ส ด ง ใ ห้ เ ห็ น ถึ ง ค ว า ม ยื ด ห ยุ่ น 

แตภ่าพรวมการเตบิโตทางเศรษฐกจิของอนิโดนีเซียกลบัชะลอตวัลงในไตรมาสที่ 

3 ปี 2567 ส านกังานสถิติกลาง (BPS) บนัทึกอตัราการเติบโตอยู่ที่ 4.95% 

ซึ่ ง ถื อ เ ป็ น อ ั ต ร า ที่ ช้ า ที่ สุ ด นั บ ต ั้ ง แ ต่ ไ ต ร ม า ส ที่  4 ปี  2 5 6 6 

แ ล ะ ย ั ง ต ่ า ก ว่ า ก า ร ค า ด ก า ร ณ์ ข อ ง ร ั ฐ บ า ล 

การชะลอตวัน้ีสะท้อนให้เห็นถึงความไม่แน่นอนท ั่วโลกที่ยงัคงด าเนินอยู่  

รวมถึ งความท้ าท ายทางการ เ งิน  ความตึ ง เ ค รี ยดทางภู มิร ัฐศาสต ร์  

แ ล ะ ค ว า ม ผ ัน ผ ว น ข อ ง ร า ค า สิ น ค้ า โ ภ ค ภ ัณ ฑ์  แ ล ะ ปี  2 5 6 7 

เ ต็ ม ไ ป ด้ ว ย เ ห ตุ ก า ร ณ์ ส า ค ั ญ ใ น ป ร ะ เ ท ศ  เ ช่ น 

ก า ร เ ป ลี่ ย น ผ่ า น ข อ ง ป ร ะ ธ า น า ธิ บ ดี อิ น โ ด นี เ ซี ย 

ซึ่ ง เ พิ่ ม ค ว ามซ ับซ้ อน ให้ ก ับ ภู มิ ท ัศ น์ ท า ง เ ศ รษฐกิ จ  อย่ า ง ไ ร ก็ ต าม 
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ภาคสว่นแฟรนไชส์ยงัคงมีความยืดหยุน่และยงัคงมีศกัยภาพในการเตบิโตในระย

ะยาวทีแ่ข็งแกรง่ โดยเฉพาะในกลุม่อาหารและเครือ่งดืม่ (F&B) 

 

อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม  ช น ชั้ น ก ล า ง อิ น โ ด นี เ ซี ย 1ที่ ก า ล ั ง ล ด จ า น ว น ล ง 

ก็ท าให้เกิดความกงัวลอย่างมาก ในปัจจุบนั ประชากรชนชั้นกลางลดลงจาก 

21.4% ก่อน เกิดโรคระบาด  เห ลือ เพียง  17.13% (Damayanti, 2567 ) 

ในขณะที่บางคนย้ายขึ้นสู่ชนช ัน้สูง2, อีกจ านวนมากย้ายลงไปอยู่ในชนชั้นล่าง3 

ส่ ง ผ ล ใ ห้ ก า ร บ ริ โ ภ ค โ ด ย ร ว ม ข อ ง ค ร ั ว เ รื อ น ล ด ล ง 

เน่ืองจากในปัจจุบนั ผู้ที่มีรายได้เพียงพอต่อความต้องการมีจ านวนน้อยลง 

ส่งผลให้ความเชื่อม ั่นทางเศรษฐกิจลดน้อยลงตามไปด้วย  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ครวัเรือนทีม่ีรายไดต้ ่าจะมีความกงัวลมากเกีย่วกบัเสถียรภาพทางการเงนิของตนเ

อง สง่ผลใหรู้ปแบบการใช้จา่ยถูกจ ากดั 

 

ต ั้งแต่ ปี  2565  ชนชั้นกลางและชนชั้นสู งกล ับมาใช้ จ่าย ในระด ับปกติ  

ใ น ท า ง ต ร ง ก ั น ข้ า ม 

ผู้ที่มีรายได้น้อยเพิง่จะก้าวข้ามระดบัการใช้จ่ายกอ่นเกิดโรคระบาด (104.6%) 

มาได้เมื่อไม่นานมาน้ีในปี  2567 โดยอาศ ัยเงินออมซึ่งก าล ังจะหมดลง 

(Hermanus & Asmoro, 25 6 7 ) 

รายได้ของคนกลุ่ม น้ีไม่ เพียงพอต่อความต้องการพื้นฐาน  และอ ัตรา 

เงินเฟ้อที่ สูงขึ้นก็น ามาซึ่งความท้าทายที่ รุนแรงกว่าเดิม  ยกตวัอย่างเช่น 

ราคาอาหารและเครื่องดื่ม เพิ่มขึ้น  5.6% ในเดือนพฤษภาคม ปี  2567 

ซึ่งเป็นสองเท่าของอตัราเงินเฟ้อท ั่วไปที่ 2.8% (Hermanus & Asmoro, 

2567) เพื่อปรบัตวั ผู้บริโภคจึงซ้ือของในปริมาณน้อยลงและบ่อยคร ั้งขึ้น 

และเลือกทางเลือกทีถู่กกวา่ ซึง่เป็นพฤตกิรรมทีเ่รียกวา่ “ดาวน์เทรด4” ในปี 2567 

มู ลค่ าต ะกร้า สิ นค้ า เฉ ลี่ ย 5 (ว ัด จากการใช้ จ่ า ยต่ อคร ั้ ง ) ลดลง  0.9% 

ในขณะทีจ่ านวนการซ้ือสนิคา้เพิม่ขึน้ 3.3% เมือ่เทียบกบัปี 2566 (Hermanus 

                                   
1 ประชากรทีมี่การบรโิภคตอ่เดือน 1.6-7.7 ลา้นรูเปียหต์อ่คน 
2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีบุ่คคลเลือกการบรโิภคตอ่เดือน >7.7 ลา้นรูเปียหต์อ่คน 
3 ประชากรทีมี่การบรโิภคตอ่เดือน 1.6 ลา้นรูเปียหต์อ่คน 

4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีบุ่คคลเลือกทางเลือกทีถู่กกวา่เพือ่จดัการคา่ใชจ้า่ย 
5 มูลคา่ตะกรา้สนิคา้เฉลีย่ หรือ Average Basket Value คอืจ านวนเงนิฉลีย่ทีผู่ซ้ื้อใชจ้า่ยในหนึ่งธุรกรรม  
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& Asmoro, 2 5 6 7 ) 

การเปลีย่นแปลงเหลา่น้ีเน้นย า้ถงึความพยายามของผูบ้รโิภคในการควบคุมงบปร

ะมาณทา่มกลางคา่ใช้จา่ยทีเ่พิม่ขึน้ 

 

พ ฤ ติ ก ร ร ม แ บ บ น้ี ไ ม่ ใ ช่ เ รื่ อ ง ใ ห ม่  

ความทา้ทายทางเศรษฐกจิมกัท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาใหค้วามส าคญักบัความสามาร

ถ ท า ง ก า ร ซื้ อ แ ล ะ ม อ ง ห า ท า ง เ ลื อ ก อื่ น แ ท น แ บ ร น ด์ ที่ คุ้ น เ ค ย 

การมีต ัว เ ลือกที่ ร าคาถูกกว่ าอาจส่ งผลให้ ความชอบเป ลี่ ยนแปลงไป 

ท า ให้ ต้ อ ง จ ัด ล า ด ับค ว ามส า ค ัญ เ รื่ อ ง พฤติก ร รมกา รซื้ อ สินค้ า ใหม่  

เ มื่ อ ไ ด้ เ ผ ชิ ญ ก ั บ ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง เ ชิ ง โ ค ร ง ส ร้ า ง เ ห ล่ า น้ี  

ธุรกิจแฟรนไชส์จะตอ้งน ากลยุทธ์ใหม่ๆ มาใช้เพือ่รกัษาความสามารถในการแขง่

ข ั น  เ มื่ อ พิ จ า ร ณ า จ า ก ภู มิ ท ั ศ น์ ที่ ก า ล ั ง เ ติ บ โ ต ไ ป ข้ า ง ห น้ า 

ร า ย ง า น ฉ บั บ น้ี จึ ง มุ่ ง ส า ร ว จ แ น ว โ น้ ม ส า ค ั ญ  ค ว า ม ท้ า ท า ย 

แ ล ะ โ อ ก า ส ใ น ภ า ค ธุ ร กิ จ แ ฟ ร น ไ ช ส์ ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย 

โดยเฉพาะภาคสว่นอุตสาหกรรมอาหารและเครือ่งดืม่ 

 

II. ตลาดอนิโดนีเซีย 

 

อุ ต ส า ห ก ร ร ม อ า ห า ร แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  (F&B) 

ของอินโดนีเซียยงัคงเป็นรากฐานส าคญัของเศรษฐกิจ โดยมีส่วนช่วยใน GDP6 

ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ ถึ ง  7 . 1 5% ใ น ช่ ว ง ค รึ่ ง แ ร ก ข อ ง ปี  2567 (รู ป ที่  1) 

ก า รบริ โ ภคภ าย ในประ เ ทศ ช่ ว ย ข ับ เ ค ลื่ อ น ก ว่ า  54.4% ขอ ง  GDP 

ต อ ก ย ้ า ถึ ง ค ว า ม ส า ค ั ญ ข อ ง ภ า ค ส่ ว น น้ี  

แมจ้ะเผชิญกบัความทา้ทายอยา่งเช่นตน้ทุนการผลติทีเ่พิม่ขึน้และการเปลีย่นแปล

งของกฎข้อบงัคบั แต่อุตสาหกรรมน้ีจะเติบโตขึ้นอีก 4.53% ในปี 2567 (รูปที่ 

2). ประชากรชนชั้นกลางและผู้มีแนวโน้มที่จะก้าวสู่ชนช ั้นกลาง7 ซึ่งคิดเป็น 

66.35% ของประชากรท ัง้หมด  มีสดัสว่นของคา่ใช้จา่ยในครวัเรือนถงึ 81.49% 

                                   
6  Gross Domestic Product ห รื อ  ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์ ม ว ล ร ว ม ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ : 

มูลคา่รวมของสนิคา้และบรกิารท ัง้หมดทีผ่ลติในประเทศในชว่งระยะเวลาหนึ่ง โดยปกตคิอืหนึ่งปี 
7 ประชากรทีมี่การบรโิภคตอ่เดือน 680,000-1.5 ลา้นรูเปียหต์อ่คน 
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โด ย อ าหา รและ เค รื่ อ งดื่ ม เ ป็ นล าด ับ คว ามส าค ัญสู ง สุ ด  (ส า นัก ง าน 

ส ถิ ติ ก ล า ง อิ น โ ด นี เ ซี ย  2 5 6 7 ) 

กลุม่ประชากรดงักล่าวท าให้ภาคส่วนอาหารและเครื่องดื่มเป็นธุรกิจทีน่่าดึงดูดส า

ห ร ั บ ธุ ร กิ จ ต่ า ง ๆ 

โดยเปิดโอกาสมากมายส าหรบันวตักรรมและการเตบิโตเพือ่ตอบสนองความต้อง

ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ไ ป 

ประสทิธภิาพทีแ่ข็งแกรง่ของภาคสว่นน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถงึความยืดหยุน่และบทบา

ทส าคญัของเศรษฐกจิในประเทศ 

 

 
รูปที ่1 การมีสว่นสนบัสนุนของแตล่ะภาคสว่นตอ่ GDP 

ของอนิโดนีเซียในไตรมาสที่ 2 ปี 2567 

ทีม่า: ส านกังานสถติกิลางอนิโดนีเซีย (2567) 
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รูปที ่2 ผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) 

ของอุตสาหกรรมอาหารและเครือ่งดืม่ของอนิโดนีเซีย 

ทีม่า: ส านกังานสถติกิลางอนิโดนีเซีย (2567) 

 

ปั จ จ ั ย ห ล า ย ป ร ะ ก า ร ส นั บ ส นุ น ก า ร เ ติ บ โ ต อ ย่ า ง ต่ อ เ น่ื อ ง น้ี  

การบรโิภคภายในประเทศทีเ่พิม่ขึน้ซึง่ขบัเคลือ่นโดยการเพิม่จ านวนของประชาก

รและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปท าให้ความต้องการยงัคงแข็งแกร่ง 

ใ น ขณะที่ ต ล า ด ส่ ง อ อ ก ที่ ข ย า ย ต ัว ไ ด้ เ ปิ ด ท า ง ต่ อ โ อ ก า ส ที่ ม า ก ขึ้ น 

ต า ม ข้ อ มู ล ข อ ง ส า นั ก ง า น ส ถิ ติ ก ล า ง ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย  (BPS) 

อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มเป็นส่วนสนบัสนุนรายใหญ่อนัดบัสามของ 

GDP ป ร ะ เ ท ศ ใ น ช่ ว ง ค รึ่ ง แ ร ก ข อ ง ปี  25 6 7 

ร อ ง จ า ก ก า ร ค้ า ส่ ง ค้ า ป ลี ก แ ล ะ ก า ร ก่ อ ส ร้ า ง  GDP 

ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย ค า ด ว่ า จ ะ เ ติ บ โ ต ขึ้ น อี ก ใ น ปี  25 6 8 

อุ ต ส า ห ก ร ร ม น้ี จึ ง พ ร้ อ ม ที่ จ ะ บ ร ร ลุ จุ ด ห ม า ย ใ ห ม่  ๆ 

โดยใช้ประโยชน์จากนวตักรรมและการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัเทรนด์ผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้ 

 

คาดว่าประชากรของอินโดนีเซียจะพุ่งสู่จ านวนเกิน  281.6 ล้านคนภายในปี 

2568 ส่งผลให้ความตอ้งการตอ่อาหารและเครื่องดืม่เพิม่มากขึ้น ต ัง้แต่ปี 2558 

ก า ร เ พิ่ ม จ า น ว น ข อ ง ป ร ะ ช า ก ร ร า ว  3 

ล้านคนต่อปีท าให้ภาคอุตสาหกรรมต้องขยายก าลงัการผลิตอย่างต่อเน่ือง (รูปที่ 

3) การ เติบ โต น้ี ย ังท า ให้ รส นิ ยมการบริ โภคมี ค วามหลากหลาย ขึ้ น 

โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีใ่ห้ความส าคญักบัอาหารทีม่ีประโยชน์ตอ่สุขภาพ 
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สะดวกสบาย และขบัเคลือ่นดว้ยเทคโนโลยี ธุรกิจที่ใหค้วามสนใจกบัเทรนด์ เช่น 

อ า ห า ร จ า ก พื ช 8 (Plant-based Food) แ ล ะ ผ ลิ ต ภ ัณ ฑ์ อ อ ร์ แ ก นิ ก 

จะอยูใ่นต าแหน่งทีด่ีในการยดึตลาดคนเมืองทีใ่สใ่จสุขภาพในปี 2568. 

 

 

 
รูปที ่3 แนวโน้มการเตบิโตของประชากรอนิโดนีเซีย (2558-2567) 

ทีม่า: ส านกังานสถติกิลางอนิโดนีเซีย 

 

อาหารยงัคงเป็นหมวดหมู่รายจ่ายที่ใหญ่ที่สุดส าหรบักลุ่มรายได้ปานกลาง 

รองลงมาคือที่อยู่อาศยั ยานพาหนะ และสุขภาพ จากการส ารวจของ Jakpat 

ใ น เ ดื อ น ตุ ล า ค ม  ปี  2 5 6 7 

พบวา่สามหมวดหมูร่ายจา่ยสูงสุดส าหรบัผูบ้รโิภคคอืการรบัประทานอาหารนอกบ้

าน (52%) การส ั่งอาหารออนไลน์ (48%) ความงาม/การบ ารุงและของใช้สว่นตวั 

(44%) 

การใช้จา่ยส าหรบัการรบัประทานอาหารนอกบา้นและการจดัส่งอาหารออนไลน์เ

ชื่ อ ม โ ย ง ก ับ ส ถ า น ะ ภ า พ ท า ง เ ศ ร ษ ฐ กิ จ แ ล ะ ส ั ง ค ม ใ น เ ชิ ง บ ว ก 

โดยกลุ่มรายได้สูงจะจดัสรรให้กบัหมวดหมู่เหล่าน้ีมากกว่า  ในขณะเดียวกนั 

กลุม่รายไดน้้อยจะใช้จา่ยดา้นความงามและการบ ารุงรกัษารา่งกายมากกวา่ 

 

                                   
8อาหารจากพื ชห รือ  Plant-based Food คืออ าหารที่ ท า ม า จ ากพื ช  ผ ัก  ผลไม้  ห รื อธ ัญพื ช 

เพือ่เป็นทางเลือกส าหรบัผูท้ีต่อ้งการลดการบรโิภคเน้ือสตัว์ 
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การจดัสง่อาหารออนไลน์กลายเป็นโครงสรา้งพื้นฐานทีส่ าคญัส าหรบัการเตบิโตข

องภาคส่ วนอาหารและ เค รื่ อ งดื่ ม  ราย งานของ  Momentum Works 

ระบุวา่ภูมภิาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตม้ีอตัราการเตบิโตของมูลคา่รวมของสินค้า 

ห รื อ  Gross Merchandise Value9 (GMV) เ ป็ น มู ล ค่ า ก ว่ า  17,100 

ล้ านดอลลา ร์สหร ัฐส าหร ับบริก ารจ ัดส่ งอ าหารออนไล น์ ใน ปี  2567 

โดยสดัสว่นของอนิโดนีเซียมีมากทีสุ่ด อยูท่ี ่4,600 ลา้นดอลลาร์สหรฐั นอกจากน้ี 

การเติบโตของภาคการทอ่งเทีย่วและการบริการยงัเป็นสว่นสนบัสนุนตอ่การขยา

ย ธุ ร กิ จ ใ น แ น ว ดิ่ ง ข อ ง อุ ต ส า ห ก ร ร ม อ า ห า ร แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม 

รวมถงึธุรกจิสตาร์ทอพัรา้นกาแฟและบรกิารจดัสง่อาหารเฉพาะทางอีกดว้ย 

 

มีแนวโน้มส าคญัสองประการก าลงัก าหนดรูปร่างตลาดอาหารและเครื่องดื่ม 

(F&B) ในอินโดนีเซีย ในกลุ่มชนชัน้กลางและผูม้ีแนวโน้มทีจ่ะกา้วสูช่นช ัน้กลาง 

การรบัประทานอาหารนอกบา้นไดพ้ฒันาไปมากกวา่การรบัประทานอาหารธรรม

ด า  ใ น ปั จ จุ บ ั น 

การรบัประทานอาหารนอกบา้นมีความเกีย่วขอ้งกบัการเก็บเกีย่วประสบการณ์ทีด่ี

ขึ้ น แ ล ะ ก า ร พ บ ป ะ ก ั บ ลู ก ค้ า 

ซึ่งเน้นย ้าถึงความส าคญัของยุทธศาสตร์ในการเลือกท าเลที่ต ัง้ ในทางกลบักนั 

ก ลุ่ ม เ ศ ร ษ ฐ กิ จ ส ั ง ค ม ร ะ ด ั บ ก ล า ง ถึ ง ล่ า ง 

ซึ่ งรวมถึ งคร ัว เ รือนที่ มี รายได้สองทางและมีพื้นที่อยู่อ าศ ัยขนาดเ ล็ก 

ก าลงัเปลี่ยนจากการท าอาหารกินเองที่บ้านมาเป็นการซื้ออาหารนอกบ้าน 

กลุ่มประชากรน้ีให้ความส าคญักบัมื้ออาหารประจ าวนัราคาคุ้มค่าและไม่แพง 

ท าใหธุ้รกจิตอ้งเน้นทีค่วามสะดวกสบายและความใกลช้ิด 

 

เ น่ืองจากชาวอินโดนีเซียประมาณ  80% สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้  

ก า ร เ ข้ า ถึ ง ลู ก ค้ า ใ น ภู มิ ภ า ค เ ห ล่ า น้ี จึ ง ง่ า ย ก ว่ า ที่ เ ค ย  

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ที่ ข ั บ เ ค ลื่ อ น โ ด ย ชุ ม ช น มี ค ว า ม ส า ค ัญ อ ย่ า ง ยิ่ ง 

เ น่ื อ ง จ า ก ช า ว อิ น โ ด นี เ ซี ย ก ว่ า  70% 

ให้ความส าคญักบัการรบัประทานอาหารร่วมกนั ในขณะทีท่ ั่วโลกทีม่ีเพียง 40% 

                                   
9 มูลคา่รวมของสินคา้ที่ขายผ่านแพลตฟอร์มหรือธุรกิจในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ก่อนหกัคา่ลดหย่อนใดๆ เช่น 

การคนืสนิคา้หรือสว่นลด 
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เท่านั้น ในเมืองระดบั 210 ความอ่อนไหวต่อราคามีบทบาทส าคญั ธุรกิจต่างๆ 

ตอ้งน าเสนอคุณคา่ควบคูไ่ปกบัการปรบัแตง่แบรนด์และกลยุทธก์ารตลาดเพือ่สรา้

งความแตกตา่งในตลาดทีม่กัถูกครอบง าดว้ยสงครามราคา 

 

ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปก าลงัผลกัดนัให้เกดิการเปลี่ยนแปลงคร ัง้

ส าค ัญในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม  สุขภาพและราคาที่เอื้อมถึง 

รวมถึงข้อพิจารณาด้านจริยธรรมเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ 

การบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ยงัคงอยูใ่นระดบัต ่า โดยมีอตัราการบรโิภคเพียง 

9% เน่ืองจากชาวอนิโดนีเซียหนัไปสนใจทางเลือกทีไ่มมี่แอลกอฮอล์มากขึน้ เชน่ 

น ้ า ข ว ด  เ ค รื่ อ ง ดื่ ม ชู ก า ล ั ง  ช า เ ย็ น  แ ล ะ ก า แ ฟ ร้ อ น 

ต ัว เ ลื อ ก เห ล่ า น้ี ไ ด้ ร ับ ค ว า ม นิ ยม เ น่ื อ ง จ ากมี ป ร ะ โ ย ช น์ ต่ อ สุ ข ภ าพ  

มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิและมีคุณสมบตัทิีน่่าดงึดูด 

  

หมวดหมู่ผลิตภ ัณฑ์ เฉพาะอย่าง  ขนมปังอบสดใหม่  ซี เ รียลอาหารเช้า 

ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์ น ม  แ ล ะ อ า ห า ร ท ะ เ ล ก า ล ั ง เ ติ บ โ ต 

ปจัจยัขบัเคลื่อนมาจากการเน้นย า้เรื่องสุขภาพ รสชาติ และตวัเลือกทีม่ีโปรตีนสูง 

การรบัรองฮาลาลและความปลอดภยัเป็นปจัจยัส าคญัทีม่ีอทิธพิลตอ่การตดัสินใจซื้

อ โดยเฉพาะผลติภณัฑน์มและเน้ือสตัว์ ในขณะทีห่มวดหมูก่ารเตรียมอาหาร เชน่ 

น ้ า ซุ ป  น ้ า ส ต็ อ ก  แ ล ะ ส เ ป ร ด  ก็ ก า ล ั ง เ ติ บ โ ต เ ช่ น เ ดี ย ว ก ั น 

ปัจจยัมาจากการส่งเสริมการขายและค ากล่าวอ้างเรื่องผลผลิตทางธรรมชาติ 

ใ น ท า ง ก ล ับ ก ัน  อ า ห า ร ส า เ ร็ จ รู ป ก ล ับ ไ ด้ ร ับ ค ว า ม นิ ยม ลด น้ อ ย ล ง 

เน่ืองจากผูบ้รโิภคตอ้งการตวัเลือกทีป่รบัเปลีย่นไดแ้ละสดใหมก่วา่ 

 

กระแสการรบัประทานอาหารวา่งก าลงัเปลีย่นแปลงไปในทางทีด่ีตอ่สุขภาพมากขึ้

น  เ ช่ น  ซี เ รี ย ล แ ล ะ ธ ัญ พื ช อ ัด แ ท่ ง ที่ มี โ ป ร ตี น แ ล ะ ไ ฟ เ บ อ ร์ สู ง 

แม้ว่ าการตามใจปากจะย ังคง เ ป็นสิ่ งส าค ัญส าหร ับหลายๆ  คนก็ตาม 

อาหารจากพืชและผลติภณัฑ์ทางเลือกก าลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้โดยไดร้บัแรง

                                   
10  ใ น อิ น โ ด นี เ ซี ย จ ะ มี ก า ร แ บ่ ง เ มื อ ง อ อ ก เ ป็ น ห ล า ย ร ะ ดั บ  เ มื อ ง ร ะ ด ั บ  2 

ห ม า ย ถึ ง เ มื อ ง ใ น ร ะ ดั บ ก า ล ั ง พ ั ฒ น า สู่ ค ว า ม เ จ ริ ญ 

มีความส าคญัในแงข่องจ านวนประชากรและกจิกรรมทางธุรกจิ เชน่ เซอมารงั หรือมากซัซาร์ 
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ผ ล ั ก ด ั น จ า ก ค ว า ม ต ร ะ ห นั ก ด้ า น สุ ข ภ า พ แ ล ะ ค ว า ม 

น่าดึงดูดใจของอาหารฮาลาล  อาหารออร์แกนิก  และอาหารโปรตีนสู ง 

จ านวนผลติภณัฑ์โภชนาการส าหรบันกักีฬาและอาหารเสรมิเพือ่สุขภาพก็เพิ่มขึ้น

เช่นกนั โดยผู้บริโภคชาวอินโดนีเซียซื้อสินค้าเหล่าน้ีมากกว่าค่าเฉลี่ยท ั่วโลก 

โดยรวมแล้ว  สุขภาพ  ความแปลกใหม่  และการที่สามาถปร ับแต่ง ได้  

ก าลงัก าหนดอนาคตของตลาดอาหารและเครือ่งดืม่ของอนิโดนีเซีย 

 

III. โอกาสและอุปสรรค 

 

ตลาดแฟรนไชส์ของอินโดนีเซียมีศกัยภาพเป็นอย่างมากในหลายภาคส่วน 

ซึง่ขบัเคลือ่นจากความตอ้งการทีเ่ปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภคและการเตบิโตทางเ

ศรษฐกิจที่สม ่ าเสมอ เมื่อพูดถึงความสนใจของผู้บริโภค ภาคส่วนอย่าง 

อ า ห า ร แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  (F&B) ส ป า  เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง  ค ว า ม ง า ม 

และการบ ารุงรกัษาร่างกาย ยงัคงครองส่วนแบ่งตลาดหลกั ในขณะเดียวกนั 

แ ฟ ร น ไ ช ส์ ก า ร ศึ ก ษ า อ ย่ า ง ศู น ย์ ภ า ษ า แ ล ะ โ ร ง เ รี ย น อ นุ บ า ล 

ก็ ก า ล ัง ก ล า ย เ ป็ น ก า รล งทุ น ที่ มี แน ว โ น้ ม ว่ า จ ะปร ะสบคว ามส า เ ร็ จ 

โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น เ มื อ ง ใ ห ญ่ อ ย่ า ง  จ า ก า ร์ ต า แ ล ะ สุ ร า บ า ย า 

แนวโน้มเหลา่น้ีแสดงใหเ้ห็นถงึภูมทิศัน์ตลาดที่มีความหลากหลายและก าลงัขบัเค

ลื่ อ น ไ ป ข้ า ง ห น้ า 

ซึง่มอบโอกาสมากมายในการเตบิโตใหก้บัท ัง้แฟรนไชส์ทีเ่ริม่ด าเนินธุรกจิมาแลว้

และแฟรนไชส์ทีก่ าลงัอยูใ่นช่วงรเิริม่ 

 

รูปแบบการใช้จ่ายของผูบ้ริโภคยิง่เน้นย า้ถงึศกัยภาพทีแ่ข็งแกร่งของแตล่ะภาคส่

ว น  ต า ม ร า ย ง า น ข อ ง  Jakpat 2024 ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  52% 

ถูกใช้ไปกบัการรบัประทานอาหารนอกบ้าน 48% ส าหรบัการส ั่งอาหารออนไลน์ 

และ 44% ส าหรบัผลติภณัฑ์หรือบรกิารดา้นความงามและการบ ารุงรกัษารา่งกาย 

ข้อมูลน้ีสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการที่เพิ่มขึ้นในด้านความสะดวกสบาย 

ก า ร ดู แ ล ต น เ อ ง  แ ล ะ ก า ร ป ร น เ ป ร อ ค ว า ม พ อ ใ จ ส่ ว น ต ั ว 

ซึง่ไดเ้สรมิสรา้งพื้นฐานอนัม ั่นคงใหก้บัธุรกจิทีส่อดคลอ้งกบัสิง่เหลา่น้ี 
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นอกจากน้ี เพราะเป็นประเทศที่มีประชากรมากที่สุดเป็นอนัดบั 4 ของโลก 

อินโดนี เซียจึงมีตลาดแฟรนไชส์ เกี่ย วก ับหล ักสูตรภาษาที่กว้ า งขวาง 

การใหค้วามส าคญักบัการแขง่ขนัระดบัโลกในดา้นการศกึษาและธุรกจิทีเ่พิม่มาก

ขึ้นส่งผลให้ความต้องการท ักษะทางด้านภาษาเพิ่ม สูงขึ้นตามไปด้วย 

แ ฟ ร น ไ ช ส์ ที่ ส า ม า ร ถ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร น้ี  

โดยเฉพาะแฟรนไชส์ทีม่ีทางเลือกดา้นภาษาทีห่ลากหลายและมีโปรแกรมที่ให้คว

า ม ส า ค ั ญ ก ั บ เ ด็ ก เ ป็ น ห ล ั ก  มี แ น ว โ น้ ม ที่ จ ะ เ ติ บ โ ต ไ ด้ ดี  

หลกัสูตรภาษาที่ไม่จ ากดัแค่ภาษาองักฤษ เช่น ภาษาจีนกลาง ภาษาเกาหลี 

แ ล ะ ภ า ษ า ญี่ ปุ่ น  ดึ ง ดู ด ผู้ เ รี ย น จ า น ว น ม า ก  น อ ก จ า ก น้ี  

โ ป ร แ ก ร ม ที่ อ อ ก แ บ บ ม า เ พื่ อ ว ั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ เ ฉ พ า ะ อ ย่ า ง 

การสื่อสารทางธุรกิจหรือการเตรียมความพรอ้มในการสอบวดัระดบัภาษา เช่น 

IELTS, TOEFL แ ล ะ  HSK ย ั ง ช่ ว ย เ พิ่ ม 

การเขา้ถงึตลาดอีกดว้ย 

 

เ น่ื อ ง จ า ก ก ร ะ แ ส โ ล ก า ภิ ว ั ต น์  

ชาวอินโดนีเซียจึงตระหนักถึงคุณค่าของท ักษะทางด้านภาษามากขึ้น 

โดย เฉพาะภาษาอ ังกฤษ  ซึ่ ง เ ป็นประตู สู่ โ อกาสในระด ับนานาชาติ  

การที่รฐับาลให้ความส าคญักบัการปรบัปรุงคุณภาพการศึกษาและการบูรณาการ

มาตรฐานสากลยิง่ท าใหค้วามตอ้งการน้ีเพิม่มากขึน้ไปอีก  

 

ดว้ยภูมทิศัน์ของผูบ้รโิภคทีก่ าลงัขบัเคลือ่นไปขา้งหน้าและการเน้นย า้เรือ่งการศึก

ษ า ที่ เ พิ่ ม ม า ก ขึ้ น 

แฟรนไชส์สถาบนัสอนภาษาในอนิโดนีเซียจึงพรอ้มที่จะใช้ประโยชน์จากโอกาสเ

ห ล่ า น้ี  เ พื่ อ เ ป็ น อี ก ห น่ึ ง ก า ล ั ง เ ส ริ ม ใ ห้ ก ั บ 

แฟรนไชส์หลกัอยา่งภาคสว่นอาหารและเครือ่งดืม่ และแฟรนไชส์อืน่ๆ 

 

ส า ห ร ั บ ธุ ร กิ จ อ า ห า ร  Cloud Kitchen 

กลายมาเป็นโมเดลทีม่ีความยืดหยุน่และคุม้คา่ส าหรบัอุตสาหกรรมอาหารและเครื่

องดื่ม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในระหว่างและหลงัการระบาดของโควิด -19 

ร้านรูปแบบน้ีด าเนินการโดยไม่มีสถานที่รบัประทานอาหารภายในร้าน 

และมุง่เน้นเฉพาะบรกิารจดัสง่และส ั่งซื้อกลบับา้นเทา่นัน้ การต ัง้อยูใ่นพื้นที ่
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ทีม่ีคา่เช่าต ่าจงึช่วยใหร้า้นสามารถลดตน้ทนุการด าเนินงานไปพรอ้มกบัการตอบ

สนองความตอ้งการทีเ่พิม่ขึน้ ในเรือ่งความสะดวกสบายและการจดัสง่ 

โมเดลน้ีนบัวา่ไดน้ าความส าเร็จมาสูแ่บรนด์อยา่ง SaladStop 

ซึง่ในช่วงแรกไดข้ยายกจิการผา่น Cloud Kitchen 

และไดเ้ปลีย่นมาเป็นรา้นอาหารเต็มรูปแบบในเวลาตอ่มา 

ท าใหส้ามารถเพิม่รายไดเ้ป็นสองเทา่ส าเร็จดว้ยการผสมผสานการขายออนไลน์เข้

ากบัการสญัจรไปมาในหา้งสรรพสนิคา้ 

  

เมื่อเข้าสู่ตลาดอาหารและเครื่องดื่มในอินโดนีเซีย  เมืองในระด ับต่างๆ 

จ า เ ป็ น ต้ อ ง มี ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด ที่ เ ห ม า ะ ส ม  เ มื อ ง ร ะ ด ับ  111 เ ช่ น 

จ า ก า ร์ ต า แ ล ะ สุ ร า บ า ย า  ไ ด้ เ ปิ ด โ อ ก า ส ม า ก ม า ย 

โ ด ย เ ฉ พ า ะ อ ย่ า ง ยิ่ ง ส า ห ร ั บ แ บ ร น ด์ อ ย่ า ง  

Fore Coffee ที่เน้นกลุ่มลูกค้าระดบัพรีเมียมด้วยราคาจบัต้องได้ ในปี 2565 

มี ร้ า น ก า แ ฟ ร า ค า ป ร ะ ห ย ั ด อ ยู่ ป ร ะ ม า ณ  9,000 แ ห่ ง 

นบัเป็นตลาดทีม่ีการแขง่ขนัสูงและท าก าไรไดด้ีส าหรบัธุรกจิทีเ่น้นคุณภาพและรา

ค า ที่ เ อื้ อ ม ถึ ง  อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม  ป ร ะ ช า ก ร ม า ก ก ว่ า  70% 

ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย อ า ศ ั ย อ ยู่ ใ น เ มื อ ง ร ะ ด ั บ  2 แ ล ะ ร ะ ด ั บ  3 12 

ธุ รกิจจึ งต้องตระหนักถึ งความแตกต่ า งระหว่ า ง อุ ปสงค์ และอุปท าน 

ใ น ข ณ ะ ที่ เ มื อ ง ร ะ ด ั บ  1 มี อุ ป ท า น ที่ เ ข้ ม ข้ น 

เมืองขนาดเล็กลงมากลบัมีความตอ้งการทีย่งัไมไ่ด้รบัการตอบสนองเป็นจ านวนม

าก เพื่อที่จะเติบโตในตลาดอาหารและเครื่องดืม่ของอินโดนีเซีย ธุรกิจต่างๆ เช่น 

Fore Coffee 

ได้ปร ับกลยุทธ์ ให้สอดคล้องก ับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ เป ลี่ยนแปลงไป 

โ ด ย เ น้ น ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย  คุ ณ ภ า พ 

และการสร้างแบรนด์ให้สอดคล้องไปกบัท้องถิ่น ขณะเดียวกนัก็ตอบสนอง 

ความตอ้งการทีห่ลากหลายของกลุม่เศรษฐกจิและสงัคมทีแ่ตกตา่งกนั 

                                   
11  เ มื อ ง ใ ห ญ่ ที่ เ ป็ น สู น ย์ ก ล า ง ค ว า ม เ จ ริ ญ  เ ช่ น จ า ก า ร์ ต า 

ซึง่เป็นเมืองทีพ่ฒันาทีสุ่ดและมีกจิกรรมทางเศรษฐกจิสูงทีสุ่ด และสุราบายา บนัดุง เมดาน  
12 เมืองระดบั 3 เป็นเมืองทีมี่ขนาดเล็กทีสุ่ดและพฒันาน้อยทีสุ่ด 

โดยมกัมีโครงสรา้งพื้นฐานทีจ่ ากดัและมีกจิกรรมทางเศรษฐกจิในระดบัต ่ากวา่ เชน่ ปาดงั   
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แนวคิดเรื่องการส่งเสริมการขายและส่วนลดก็ได้เปลี่ยนแปลงไปเช่นเดียวกนั 

ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ปั จ จุ บ ั น ไ ม่ ไ ด้ ม อ ง ห า เ พี ย ง แ ค่ ร า ค า ที่ ถู ก ล ง 

แต่ ม อ งห า คุณค่ า ผ่ า น ผ ลิ ต ภ ัณฑ์ ร า ค า จ ับ ต้ อ ง ได้  สิ น ค้ า ต ร าห้ า ง 13 

หรือชาเลนเจอร์แบรนด์14ซึ่งน าเสนอราคาที่ย่อมเยาโดยไม่ลดทอนคุณภาพ 

แ ม้ ว่ า ร า ค า จ ะ ย ั ง ค ง มี ค ว า ม ส า ค ั ญ 

แต่ผู้บริโภคก็ต้องการผลิตภณัฑ์ที่ตอบสนองความต้องการเฉพาะของตน 

โ ด ย เ ฉ พ า ะ อ ย่ า ง ยิ่ ง  ค น รุ่ น มิ ล เ ล น เ นี ย ล แ ล ะ เ จ น  Z 

ยินดีที่ จ ะจ่ าย เ งิน เพิ่มส าหร ับผลิตภ ัณฑ์ที่สอดคล้องก ับความต้องการ 

ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย  แ ล ะ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ส่ ว น บุ ค ค ล 

ซึง่เป็นโอกาสทีด่ีส าหรบัธุรกิจทีน่ าเสนอผลติภณัฑ์คุณภาพสูงและมีความสรา้งสร

รค์ 

 

อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มฟ้ืนตวัอย่างแข็งแกร่งจากวิกฤตโควิด-19 

เ น่ื อ ง จ า ก ข้ อ จ า ก ั ด ต่ า ง ๆ ไ ด้ ร ั บ 

การผ่อนปรน กิจกรรมการรบัประทานอาหารนอกบ้านกลบัมาด าเนินการอีกคร ัง้ 

ลู ก ค้ า ม า ก ม า ย ห ล ั่ ง ไ ห ล ก ล ั บ เ ข้ า ม า ย ั ง ร้ า น อ า ห า ร 

และคาดวา่ตลาดจะเตบิโตขึน้อยา่งกา้วกระโดดหลงัจากทีข่ยายตวัช้าลงเป็นเวลาก

ว่ า  2 ปี  ต ั ว อ ย่ า ง ที่ โ ด ด เ ด่ น คื อ  ISMAYA Group 

ซึ่ ง ป ร ับ ต ัว ใ น ช่ ว ง ที่ มี ก า ร ร ะ บ า ด ใ หญ่ โ ด ย เ น้ นที่  3 ปั จ จ ัย  ไ ด้ แ ก่   

ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ท า ง ดิ จิ ท ัล เ พื่ อ ร ับ ข้ อ มู ล เ ชิ ง ลึ ก เ กี่ ย ว ก ับ ลู ก ค้ า 

ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ใ น ก า ร ด า เ นิ น ง า น ผ่ า น บ ริ ก า ร ส ั่ ง ซื้ อ 

ก ล ั บ บ้ า น 

และการสรา้งความไว้วางใจผ่านมาตรการดา้นสุขอนามยัและความปลอดภยัทีเ่ข้

มงวด 

 

                                   
13 สนิคา้เฉพาะของรา้นคา้ปลีกนัน้ๆ 
14 Challenger Brand ไ ม่ ไ ด้ เ ป็ น ท ั้ ง ผู้ น า ต ล า ด ห รื อ แ บ ร น ด์ เ ฉ พ า ะ ก ลุ่ ม 

แตเ่ป็นแบรนด์ทีมี่ความตัง้ใจทีจ่ะความเปลีย่นแปลงมาสูอุ่ตสาหกรรม ดว้ยแนวทางทีแ่ตกตา่ง 
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การค านึงถงึประเด็นออ่นไหวทางสงัคมและการเมือง15ของธุรกจิไทยถือเป็นเรื่อง

ส า ค ั ญ เ มื่ อ เ ข้ า สู่ ต ล า ด อิ น โ ด นี เ ซี ย 

กรณีศึกษาอย่างการคว ่าบาตรแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกบัอิสราเอลอย่างต่อเน่ือง 

ไ ด้ ส่ ง ผ ล ก ร ะ ท บ อ ย่ า ง ม า ก ต่ อ  

KFC อินโดนีเซีย โดยต้องเผชิญกบัปฏิกิริยาตอบโต้ที่น าไปสู่การปิดร้าน 47 

แ ห่ ง แ ล ะ ก า ร เ ลิ ก จ้ า ง พ นั ก ง า น ก ว่ า  2,274 ค น  (Hikam, 25 6 7 ) 

แสดงให้เ ห็นว่าการเข้าไปพวัพนักบัประเด็นเหล่า น้ีน ามาซึ่งความเสี่ยง 

เ พื่ อ ป ก ป้ อ ง ก า ร ด า เ นิ น ง า น แ ล ะ ก า ล ั ง ค น ข อ ง ต น 

ขอแนะน าใหธุ้รกจิไทยหลีกเลีย่งการเป็นพนัธมติรหรือการสรา้งแบรนด์ทีอ่าจก่อ

ใหเ้กดิปฏกิริยิาทีค่ลา้ยคลงึกนัในอนิโดนีเซีย 

  

น อ ก จ า ก น้ี  

อินโดนีเซียยงัเป็นเจ้าภาพงานจดัแสดงเกี่ยวกบัแฟรนไชส์ที่มีชื่อเสียงหลายงาน 

ซึ่ ง ม อ บ 

โ อ ก า ส อ ั น มี ค่ า ใ ห้ ก ั บ ธุ ร กิ จ ต่ า ง ๆ 

ในการส ารวจและขยายธุรกิจในภาคส่วนแฟรนไชส์  งานส าคญัๆ  ได้แก่  

ง า น  Franchise & License Expo Indonesia (FLEI) 

ซึ่ ง เ ป็ น ห น่ึ ง ใ น แพ ล ต ฟ อ ร์ ม ที่ ใ ห ญ่ ที่ สุ ด ใ น ป ร ะ เ ท ศ อิ น โ ด นี เ ซี ย 

ท าใหแ้บรนด์ตา่งๆท ัง้ในประเทศและต่างประเทศไดม้ีโอกาสในการน าเสนอแนว

คิดของตนเอง  งานส าค ัญอื่นๆ  ได้แก่  งาน  Info Franchise & Business 

Concept Expo (IFBC) แ ล ะ ง า น  IFRA Business Expo 

ส า ห ร ั บ นั ก ธุ ร กิ จ แ ล ะ ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ช า ว ไ ท ย แ ล้ ว 

งานจดัแสดงเหลา่น้ีถือเป็นสถานทีท่ีย่อดเยีย่มในการสง่เสรมิโอกาสทางธุรกิจและ 

แ ฟ ร น ไ ช ส์  ส ร้ า ง เ ค รื อ ข่ า ย ก ั บ ผู้ น า ใ น อุ ต ส า ห ก ร ร ม 

แ ล ะ ไ ด้ ร ับ ค ว า ม เ ข้ า ใ จ ที่ ลึ ก ซึ้ ง ยิ่ ง ขึ้ น เ กี่ ย ว ก ับ ต ล า ด อิ น โ ด นี เ ซี ย 

เพือ่เสรมิสรา้งแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการขยายธุรกจิ 

 

                                   
15 การกระท าและเหตุการณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัท ัง้ปจัจยัทางสงัคมและการเมือง 

มกัมีอทิธพิลตอ่ความคดิเหน็สาธารณะ นโยบาย และโครงสรา้งทางสงัคม 
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IV. กฎระเบียบและข้อบงัคบั 

 

เมื่ อ เ ปิดธุ รกิจแฟรนไชส์อาหารและ เค รื่อ งดื่ม  (F&B) ในอินโดนี เซีย 

สิ่ ง ส า ค ั ญ ที่ ต้ อ ง ยึ ด ถื อ คื อ ก ฎ ร ะ เ บี ย บ แ ล ะ 

ข้อรบัรองต่างๆ เพื่อรบัประกนัความเห็นชอบจากท ัง้สองฝ่ายและความส าเร็จ 

ตอ่ไปน้ีคือกฎระเบียบส าคญัทีต่อ้งพจิารณา: 

1. การรบัรองฮาลาล 

เน่ืองจากประเทศอินโดนีเซียมีประชากรส่วนใหญ่นบัถือศาสนาอิสลาม 

การไดร้บัการรบัรองฮาลาลส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารจงึมีความส าคญัอย่างยิ่

งในการสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภคและเข้าถึงตลาดที่ใหญ่ขึ้น 

การร ับรองด ังกล่าวออกโดยสภาอุลามาอ์แห่งอินโดนีเซีย  (MUI) 

ซึง่รบัรองวา่อาหารและเครือ่งดืม่ทีน่ าเสนอเป็นไปตามกฎหมายดา้นอาหาร

ของศาสนาอิสลาม ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ธุรกิจที่มีการร ับรองจะน่าดึงดูดใจส าหร ับตลาดโดยรวมมากขึ้น 

โดยเฉพาะในภูมภิาคทีม่ีประชากรมุสลมิจ านวนมาก 

2. STPW (Surat Tanda Pendaftaran Waralaba) 

ธุรกจิแฟรนไชส์ตา่งประเทศจ าเป็นตอ้งจดทะเบียนแฟรนไชส์กบักระทรวง

การคา้ผา่น STPW ซึง่เป็นใบอนุญาตบงัคบัส าหรบัเจา้ของสทิธิแ์ฟรนไชส์ 

(Franchisor) ใ น อิ น โ ด นี เ ซี ย  เ อ ก ส า ร น้ี พิ สู จ น์ ค ว า ม 

ชอบธรรมทางกฎหมายของแฟรนไชส์ในประเทศและรบัรองวา่ท ัง้เจา้ของสิ

ท ธิ ์ แ ฟ ร น ไ ช ส์ แ ล ะ ผู้ ร ั บ สิ ท ธิ ์

แฟรนไชส์ (Franchisee) ไดป้ฏบิตัติามกฎระเบียบของอนิโดนีเซีย 

3. ใบอนุญาตประกอบธุรกจิ (SIUP) 

จ า เ ป็ น ต้ อ ง มี ใ บ อ นุ ญ า ต ป ร ะ ก อ บ ธุ ร กิ จ  (Surat Izin Usaha 

Perdagangan ห รื อ  SIUP) จึ ง จ ะ ด า เ นิ น ธุ ร กิ จ ใ ด ๆ  ไ ด้  

ร ว ม ถึ ง แ ฟ ร น ไ ช ส์ อ า ห า ร แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม 

ใบอนุญาตดงักลา่วจะออกโดยรฐับาลทอ้งถิน่และตรวจสอบวา่ธุรกจินั้นได้ร ั

บอนุญาตใหด้ าเนินการไดต้ามกฎหมายหรือไม่ 

4. การปฏบิตัติามกฎหมายแฟรนไชส์ 

กฎหมายแฟรนไชส์ของอนิโดนีเซียก าหนดให้เจา้ของสทิธิแ์ฟรนไชส์ต้องจ ั

ดท าข้อตกลงเกี่ยวก ับแฟรนไชส์โดยละเอียด  โดยระบุถึงเงื่อนไข 
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สญัญาผูกมดั และความรบัผิดชอบ ข้อตกลงน้ีต้องเป็นไปตามกฎหมาย 

แ ฟ ร น ไ ช ส์ ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย  (ก ฎ ห ม า ย ฉ บ ับ ที่  7 ปี  25 5 7 ) 

ซึ่ ง ร ั บ ร อ ง ค ว า ม โ ป ร่ ง ใ ส  ค ว า ม ยุ ติ ธ ร ร ม 

และการเปิดเผยขอ้มูลทีถู่กตอ้งเหมาะสมแกท่ ัง้เจา้ของสทิธิแ์ฟรนไชส์และผู้

รบัสทิธิแ์ฟรนไชส์ 

5. กฎหมายแรงงาน 

ธุ รกิจต่ า งชาติต้องปฏิบ ัติต ามกฎหมายแรงงานของอินโดนี เซีย 

รวมถึงกฎหมายเรื่องก าลงัคนและข้อบงัคบัเกี่ยวกบัสญัญาจ้างงาน ค่าจ้าง 

ส ว ั ส ดิ ก า ร  แ ล ะ ส ภ า พ ก า ร ท า ง า น  อ า ทิ เ ช่ น 

ชาวตา่งชาตทิีท่ างานในบริษทัจะตอ้งปฏบิตัติามขอ้ก าหนดเรื่องวีซ่าและใบ

อ นุ ญ า ต ท า ง า น  น อ ก จ า ก น้ี  

ยงัมีการสง่เสริมการจ้างพนกังานในพื้นทีท่อ้งถิน่เพือ่สนบัสนุนการพฒันาเ

ศรษฐกจิและเพือ่โอนออ่นตอ่ขอ้บงัคบัเกีย่วกบัแรงงานตา่งชาติอีกดว้ย 

 

เมื่อวนัที่ 3 กนัยายน ปี  2562 รฐัมนตรีว่าการกระทรวงการค้า  (“MOT”) 

ได้ออกระเบียบข้อบ ังค ับฉบ ับที่  71 ปี  2562  ว่ าด้วย เ รื่ อ งแฟรนไชส์  

(“ร ะ เ บี ย บ ก ร ะ ท ร ว ง ก า ร ค้ า ที่  71/2 0 1 9 ”) 

ซึง่ไดล้ดความซบัซอ้นของขอ้ก าหนดในการด าเนินธุรกจิแฟรนไชส์ในอนิโดนีเซี

ยลงเมือ่เทียบกบัขอ้บงัคบัเดมิ  

 

แต่ในเวลาต่อมา มีการออกข้อบ ังค ับของร ัฐบาลฉบ ับที่  35 ปี  2567 

ว่ า ด้ ว ย เ รื่ อ ง แ ฟ ร น ไ ช ส์  ( GR 3 5 / 2 0 2 4 ) 

เพื่อปรบัปรุงให้ขอบเขตของข้อบงัคบัมีความรดักุมและครอบคลุมมากขึ้น GR 

3 5 / 2 0 2 4  เ ข้ า ม า แ ท น ที่  GR 4 2 / 2 0 0 7  อ ย่ า ง เ ป็ น ท า ง ก า ร 

แ ล ะ มี ร า ก ฐ า น ม า จ า ก ร ะ เ บี ย บ ก ร ะ ท ร ว ง ก า ร ค้ า ที่  7 1 / 2 0 1 9 

โดยมุง่เน้นแนวทางปฏบิตัทิางธุรกจิทีเ่ป็นธรรม ความม ั่นคงแน่นอนของกฎหมาย 

และความยืดหยุ่นด้านการลงทุน  เพื่อส่ง เสริมการเติบโตในภาคส่วน 

แฟรนไชส์ 
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การเปลี่ยนแปลงส าคญัในข้อก าหนดเกี่ยวกบัวตัถุดิบในประเทศ (LCR)16 

 

ก า ร ป ร ับ เ ป ลี่ ย น ที่ ส า ค ัญ ที่ สุ ด ป ร ะ ก า ร ห น่ึ ง ใ น  GR 3 5 / 2 0 2 4 

คือการยกเลกิขอ้บงัคบัเกีย่วกบัวตัถุดบิในประเทศ 80% ทีถู่กบงัคบัใช้กอ่นหน้าน้ี 

กฎระเบียบดงักลา่วหนัมาใหค้วามส าคญักบัการใช้สนิคา้และบรกิารในทอ้งถิน่ที่ต

ร ง ต า ม ม า ต ร ฐ า น คุ ณ ภ า พ ข อ ง ผู้ ใ ห้ สิ ท ธิ ์ แ ฟ ร น ไ ช ส์ แ ท น  

ถือเป็นการเปลีย่นแปลงทางกลยุทธ์ของรฐับาลในการสรา้งสมดุลระหวา่งการสนบั

สนุนอุตสาหกรรมในทอ้งถิน่กบัความจ าเป็นในการรกัษาสภาพแวดลอ้มทีเ่อ้ืออ าน

ว ย ต่ อ ธุ ร กิ จ ที่ ดึ ง ดู ด ก า ร ล ง ทุ น ท ั้ ง ใ น แ ล ะ ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ 

การหลีกเลีย่งขอ้ก าหนดดา้นตวัเลขทีช่ดัเจนท าใหเ้จา้ของแฟรนไชส์สามารถรกัษ

ามาตรฐานคุณภาพไดพ้รอ้มท ัง้สง่เสรมิความร่วมมือในทางปฏบิตักิบัผูผ้ลติและจ ั

ดจ าหน่ายในทอ้งถิน่ 

 

แม้ว่าแนวทางที่ยืดหยุ่นน้ีจะสนับสนุนการบูรณาการทรพัยากรในท้องถิ่น 

ทวา่การขาดกลไกการบงัคบัใช้ทีเ่ฉพาะเจาะจงหรือกลยุทธ์การด าเนินการทีค่รอบ

ค ลุ ม  อ า จ น า ไ ป สู่ ก า ร ตี ค ว า ม ที่ ห ล า ก ห ล า ย  อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม  

GR 35 /2024  เ น้นย ้ า ถึ งความส าค ัญของความร่ วมมื อก ับ  MSME 

( วิ ส า ห กิ จ ข น า ด ก ล า ง  ข น า ด ย่ อ ม  แ ล ะ ข น า ด ย่ อ ย )  ใ น ท้ อ ง ถิ่ น 

โดยกระตุ้นใหผู้ป้ระกอบการแฟรนไชส์จดัหาสนิค้าจากผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายใน

ป ร ะ เ ท ศ ทุ ก ที่ เ ท่ า ที่ เ ป็ น ไ ป ไ ด้  

ความสมดุลน้ีแสดงใหเ้ห็นถงึความมุง่ม ั่นของอนิโดนีเซียในการสง่เสรมิการพฒัน

า อุ ต ส า ห ก ร ร ม ใ น ท้ อ ง ถิ่ น 

ในขณะเดียวกนัก็สรา้งความม ั่นใจวา่ภาคส่วนแฟรนไชส์ยงัคงมีความสามารถใน

การแขง่ขนัและน่าดงึดูดใจส าหรบันกัลงทุน 

 

ใ น  GR 35/2024 

การไมม่ีขอ้ก าหนดอตัรรอ้ยละทีเ่ฉพาะเจาะจงส าหรบัขอ้ก าหนดเกีย่วกบัวตัถุดบิใ

นประเทศ น่าจะมีสาเหตุมาจากการพจิารณาดงัตอ่ไปน้ี: 

                                   
16  ข้ อ ก า ห น ด เ กี่ ย ว ก ั บ ว ั ต ถุ ดิ บ ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ  ห รื อ   Local Content Requirement 

คอืนโยบายทีก่ าหนดใหต้อ้งใชป้จัจยัการผลติทอ้งถิน่ในสดัสว่นทีก่ าหนด เพือ่สง่เสรมิการพฒันาอุตสาหกรรม 
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1. ความยืดหยุน่ส าหรบัธุรกจิ 

การหลีกเลีย่งขอ้บงัคบัเกีย่วกบัวตัถุดบิในประเทศทีเ่ขม้งวดท าใหธุ้รกิจสาม

ารถปรบัตวัตามความตอ้งการในการด าเนินงานเฉพาะของตนและความพ

รอ้มของวตัถุดบิในประเทศ 

2. การสนบัสนุนความรว่มมือกบั MSME 

เปลีย่นจากการใหค้วามส าคญักบักฎเกณฑ์ที่แน่นหนาไปเป็นการส่งเสริมค

วามร่วมมือโดยตรงระหว่างธุรกิจแฟรนไชส์และ MSME ในท้องถิ่น 

ซึง่จะช่วยสง่เสรมิการพฒันาเศรษฐกจิในภูมภิาค 

3. ความเป็นธรรมในทุกภาคสว่น 

อุ ต ส า ห ก ร ร ม ต่ า ง ๆ 

มี ค ว า ม ส าม า ร ถ ในก า ร จ ัด ห าสิ น ค้ า ใ นท้อ งถิ่ น ที่ แ ต กต่ า ง ก ัน 

การลบขอ้ก าหนดเฉพาะออกไปท าใหม้ ั่นใจไดว้า่มีการด าเนินการอยา่งเทา่เ

ทียมกนัในทุกภาคสว่น 

4. การด าเนินนโยบายอยา่งคอ่ยเป็นคอ่ยไป 

กรอบการท างานทีย่ืดหยุน่ช่วยใหร้ฐับาลสามารถตดิตามและปรบัเปลีย่นนโ

ยบายไดต้ลอดเวลาผา่นการรายงานและการประเมนิประจ าปี 

5. แรงจูงใจส าหรบัการลงทุนจากตา่งประเทศ 

การยกเลกิขอ้บงัคบัทีเ่ขม้งวดเกีย่วกบัวตัถุดบิในประเทศจะช่วยลดอุปสรรค

ส า ห ร ั บ นั ก ล ง ทุ น จ า ก ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ 

ท าใหต้ลาดแฟรนไชส์ของอนิโดนีเซียน่าดงึดูดใจมากขึน้ 

 

V. กรณีศึกษาของแฟรนไชส์ในอินโดนีเซีย 

 

5.1. Greyhound Café  

 

แฟรนไชส์ไทยที่ประสบความส า เ ร็จในอินโดนี เซีย นับได้ว่ามีอยู่บ้ า ง 

หน่ึงในนั้นคือ  Greyhound Café ซึ่งเ ปิดให้บริการคร ั้งแรกในปี  2560 

ปจัจุบนัมีสาขาในจาการ์ตา 4 แห่ง ได้แก่ กูนาวรมนั, เม็นเต็ง, กาโตต ซูโบรโต, 

และซุมมาเรกอน เบกาซี  ความส าเร็จของแฟรนไชส์  Greyhound Café 



 18 

ในจาการ์ตาเป็นผลมาจากการตอบสนองตอ่การตลาด 4Ps 17: ผลติภณัฑ์ สถานที ่

การสง่เสรมิการขาย และราคา 

 

ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์ : Greyhound Café 

น าเสนอการผสมผสานทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ระหวา่งอาหารไทยและอาหารทอ้งถิน่ทีด่งึ

ดู ด ท ั้ ง ช า ว อิ น โ ด นี เ ซี ย แ ล ะ ช า ว ต่ า ง ช า ติ  

ด้วยการผสมผสานรสชาตแิละวตัถุดบิในทอ้งถิน่ในขณะทีย่งัคงอตัลกัษณ์ของแบ

รนด์ไว้ ท าให้ร้านแห่งน้ีสามารถครองตลาดได้กว้างขึ้น Greyhound Café 

ให้ความรู้สึกมีสไตล์และมีแนวทางในการรบัประทานอาหารแบบร่วมสมยั 

ส อ ง สิ่ ง น้ี ดึ ง ดู ด ก ลุ่ ม ป ร ะ ช า ก ร ที่ ก ล่ า ว ไ ป ข้ า ง ต้ น 

โดยน า เสนอสถานที่ที่สะดวกสบายเหมาะส าหร ับการพบปะส ังสรรค์  

การประชุมทางธุรกจิ และการรบัประทานอาหารกบัครอบครวั 

 

สถานที่: แฟรนไชส์ได้ใช้กลยุทธ์การคดัเลือกท าเลทองในจาการ์ตา  เช่น 

ห้างสรรพสินค้าและย่านธุรกิจหรูหรา  ซึ่ ง เ ป็นพื้นที่ที่ มีผู้คนพลุกพล่าน 

ท า เ ล เ ห ล่ า น้ี ดึ ง ดู ด ท ั้ ง นั ก ช็ อ ป 18แ ล ะ ค น ท า ง า น 

ท า ใ ห้ เ ป็ น ต ั ว เ ลื อ ก ที่ ส ะ ด ว ก ส บ า ย แ ล ะ 

น่ า ดึ ง ดู ด ส า ห ร ั บ ก า ร ร ั บ ป ร ะ ท า น อ า ห า ร 

การที่ท าเลเหล่าน้ีสามารถมองเห็นและเข้าถึงได้งา่ยถือเป็นปจัจยัส าคญัต่อความ

ส าเร็จ 

 

ก า ร ส่ ง ส ริ ม ก า ร ข า ย : Greyhound Café 

ใช้ประโยชน์จากการตลาดดจิทิลัและแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพือ่เข้าถงึกลุ่มคน

รุ่ น ใ ห ม่ ที่ เ ชี่ ย ว ช า ญ ด้ า น เ ท ค โ น โ ล ยี ใ น จ า ก า ร์ ต า 

อาหารหน้าตาน่ารบัประทานและการตกแตง่ภายในทีท่นัสมยัท าใหร้า้นดูน่าสนใจ 

โดยเฉพาะส าหรบัการถา่ยรูปเผยแพรบ่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยา่งอนิสตรา

                                   
17 4P ของการตลาด ไดแ้ก ่ผลติภณัฑ์ (Product)  ราคา (Price)  สถานที ่(Place) และการสง่เสรมิการขาย 

(Promotion) ซึง่เป็นปจัจยัส าคญัทีธุ่รกจิตา่งๆ ใชใ้นการผลติและขายผลติภณัฑ์หรือบรกิารของตน 
18 ผูท้ีร่กัในการจบัจา่ยใชส้อย 
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แกรม ดึงดูดอินฟลูเอนเซอร์19และคนท างานรุ่นใหมท่ี่ชอบแบ่งปนัประสบการณ์ 

นอกจากน้ี แฟรนไชส์ยงัให้ข้อมูลที่ชดัเจนเกี่ยวกบัพื้นที่ความจุของแต่ละสาขา 

ซึง่มีประโยชน์อยา่งยิง่ส าหรบัการนดัประชุมทางธุรกจิขององค์กร  

 

ร า ค า : Greyhound Café ถื อ เ ป็ น ร้ า น อ า ห า ร ห รู ที่ ร า ค า เ อื้ อ ม ถึ ง 

โดยให้บริการอาหารคุณภาพสูงในบรรยากาศที่มีสไตล์ด้วยราคาที่ไม่สูงเกินไป 

กลยุทธ์ดา้นราคาน้ีสอดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคในจาการ์ตาทีก่ าลงัมองหาความสมดุลระ

หวา่งคุณภาพและราคาทีเ่อ้ือมถงึ 

 

น อ ก จ า ก น้ี  

ทางรา้นยงัไดป้รบัตวัตามความตอ้งการทีเ่พิม่มากขึน้ของบรกิารจดัสง่และการส ั่ง

ก ล ับบ้ า นด้ ว ย ก า ร ใช้ ป ร ะ โ ย ช น์ จ ากแพ ลตฟอ ร์ม อ าห า ร ออน ไ ล น์  

โดยรกัษาชื่อเสียงดา้นคุณภาพและนวตักรรมในขณะทีต่อบสนองตอ่ตลาดการรบั

ประทานอาหารทีบ่า้น 

 

5.2. Chatime 

 

Chatime ไ ด้ ส ม ญ า น า ม ว่ า เ ป็ น  "ส ต า ร์ บ ัค ส์ แ ห่ ง ช า น ม ไ ข่ มุ ก " 

แฟรนไชส์เครื่องดืม่จากไตห้วนัแหง่น้ีไดเ้ขา้สูต่ลาดอินโดนีเซียในปี 2554 ผา่น 

PT. Foods Beverages Indonesia 

ซึ่งสงักดัอยู่ภายใต้เครืออาหารและเครื่องดื่มของกลุ่ม Kawan Lama แบรนด์ 

Chatime 

น าเสนอเมนูชาชงสดจากใบชาคุณภาพสูงทีถู่กเก็บเกีย่วดว้ยมือและผา่นการรบัรอ

งฮ าลาล  ท า ให้ เ ข้ า ถึ งผู้ บ ริ โภคชาวอิน โด นี เซี ย ได้ อย่ า งก ว้ า ง ข ว า ง 

อี ก ท ั้ ง ย ั ง มี เ ม นู ที่ ห ล า ก ห ล า ย ต อ บ ส น อ ง ต่ อ ทุ ก ก ลุ่ ม อ า ยุ  

ต ั้ ง แ ต่ ช า น ม แ ล ะ ส มู ท ตี้ ไ ป จ น ถึ ง ก า แ ฟ แ ล ะ ล า เ ต้  

ด้ ว ย แ น ว คิ ด เ ค รื่ อ ง ดื่ ม ที่ ป ร ั บ ไ ด้ ต า ม ค ว า ม พ อ ใ จ 

ท าให้ลูกค้าสามารถปรบัแต่งระดบัน ้าตาลและน ้าแข็งรวมท ัง้เลือกท็อปป้ิง เช่น 

                                   
19  บุ ค ค ล ที่ มี อิ ท ธ พ ล ต่ อ ค น จ า น ว น ห นึ่ ง ท า ง โ ล ก อ อ น ไ ล น์  

และมีผูต้ดิตามบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก 
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ไข่มุก พุดดิ้ง หรือเยลลี่ได้ตามใจชอบ ในเดือนเมษายน ปี 2565 Chatime 

ไดข้ยายสาขาไปมากกวา่ 400 แหง่ใน 50 กวา่เมืองท ั่วอนิโดนีเซีย 

 

Chatime ประสบคว ามส า เ ร็ จ ในก า รน า เ สนอ ลู ก ค้ า ก ลุ่ ม เ ป้ า หมาย 

ซึง่ประกอบไปดว้ย: 

1. เยาวชนและคนวยัหนุ่มสาว: นกัศกึษาและคนท างานรุน่ใหมท่ีม่ีอายุระหวา่ง 

15-35 ปี 

2. ผูท้ีชื่่นชอบเครือ่งดืม่รสหวาน 

3. ผู้ ม อ ง ห า ร ส ช า ติ ที่ น่ า ส น ใ จ : 

ผูท้ีชื่่นชอบเครือ่งดืม่รสชาตแิปลกใหมแ่ละมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

4. ผูท้ีชื่่นชอบการปรบัเปลีย่นรายละเอียดเครือ่งดืม่ตามความพอใจ 

5. เ ห ล่ า ผู้ น า เ ท ร น ด์ ใ น เ มื อ ง : 

ผูท้ีค่อยตดิตามเทรนด์เกีย่วกบัอาหารและไลฟ์สไตล์ใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ 

 

แนวคิดริเริ่มทางยุทธศาสตร์ 

เ พื่ อ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  Chatime 

ไดน้ ากลยุทธ์ตอ่ไปน้ีมาใช้: 

1. Chatime Atealier: สมัผสัความหรูหราในราคาทีเ่อ้ือมถงึ 

ใ น ปี  25 6 2  Chatime ไ ด้ เ ปิ ด ต ั ว  Chatime Atealier 

ซึ่ ง เ ป็นร้านระด ับพรี เมี ยมที่ ออกแบบมาเพื่อมอบประสบการณ์  

"ความหรูหรา ราคาจบัต้องได"้ โดยตวัชื่อไดร้บัแรงบนัดาลใจมาจากค าวา่ 

"Atelier" (สตูดิโอหรือหอ้งท างานของศลิปิน) ในภาษาฝร ั่งเศส Chatime 

Atealier ให้ความส าค ัญก ับการออกแบบโลโก้  การตกแต่งภายใน 

และดีไซน์แก้วที่มีความสง่า งาม  นอกจาก น้ีย ังมี  Nitro Machine 

ทีใ่ช้ส าหรบัอดักา๊ซไนโตรเจนเขา้ไปในเครือ่งดืม่สกดัเย็นเพือ่รสชาติที่สดใ

ห ม่ ยิ่ ง ขึ้ น  ต ั ว เ ลื อ ก เ ม นู พิ เ ศ ษ ที่ มี แ ค่ ใ น  Chatime Atealier 

ประกอบไปด้วยบรรดาเมนูที่ถูกรงัสรรค์ขึ้นอย่างเป็นเอกลกัษณ์ เช่น 

Premium Brew, Milky Way แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  Artisan 

ที่เปลี่ยนไปตามฤดูกาล ปัจจุบนั Chatime Atealier มีสาขาท ั้งหมด 6 

แหง่ในเมืองใหญ ่เช่น จาการ์ตา ตงัเกอรงั และสุราบายา 
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2. การปรบัตวัตามความตอ้งการในทอ้งถิน่พรอ้มกบัความน่าดงึดูดใจในฐานะ

แบรนด์ระดบัโลก 

แ ม้ ว่ า  Chatime จ ะ มี ต้ น ก า เ นิ ด ใ น ไ ต้ ห ว ั น 

แตค่วามส าเร็จนัน้มาจากการทีแ่บรนด์ปรบัแตง่ผลติภณัฑ์ใหเ้ขา้กบัรสนิยม

ของคนในทอ้งถิน่ขณะทีย่งัคงรกัษาเอกลกัษณ์ในฐานะแบรนด์ระดบัโลกเอ

า ไ ว้ ไ ด้  

ตวัเลือกของเมนูซกิเนเจอร์อยา่งชานมไขมุ่กไดร้บัการเตมิเต็มดว้ยรสชาติ

แ ล ะ ท็ อ ป ป้ิ ง ที่ นิ ย ม ใ น ภู มิ ภ า ค นั้ น 

ท าให้เกิดการผสมผสานระหว่างรสชาติที่คุ้นเคยและรสชาติแปลกใหม่  

ซึ่งดึงดูดผู้บริโภคชาวอินโดนีเซีย ตวัอย่างที่โดดเด่น ได้แก่ ชานม Es 

campur และพุดดิง้ Es jeruk kelapa เมนูส าหรบัช่วงเดือนรอมฎอน 

 

 

 

3. การบูรณาการเทคโนโลยีเพือ่ประสบการณ์ทีร่าบรืน่ 

Chatime 

ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีเพือ่ปรบัปรุงกระบวนการท างานและยกระดบัป

ระสบการณ์ของลูกคา้: 

 แ อ ป พ ลิ เ ค ช ั่ น ใ น มื อ ถื อ : 

ลูกค้าสามารถเลือกส ั่งซื้อได้ท ั้งแบบมารบัที่ร้านและบริการจดัส่ง 

โดยสามารถเลือกช่องทางการช าระเงนิอเิล็กทรอนิกส์ได ้

 เ ม นู แ บ บ ดิ จิ ท ั ล : 

ให้ข้อมูลโภชนาการและค าแนะน าส่วนบุคคลในแต่ละค าส ั่งซื้อโดยเ

ฉพาะ 

 เครื่องจ่ายน ้าอตัโนมตัิ: รบัประกนัความรวดเร็ว ประสิทธิภาพ 

และความสม ่าเสมอในการเตรียมเครือ่งดืม่ 

 

น วั ต ก ร ร ม เ ห ล่ า น้ี ช่ ว ย เ พิ่ ม ค ว า ม ส ะ ด ว ก  ก า ร ป ร ั บ แ ต่ ง 

และการมีสว่นรว่มของลูกคา้ 
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4. การสง่เสรมิการขายและการ “Collab” 

การจดัโปรโมชั่นพเิศษในวนัทีเ่ลขเดือนกบัเลขวนัทีต่รงกนัอยา่ง 11.11 (วนัที ่

11 เดือนพฤษจกิายน) และ 12.12 (วนัที ่12 เดือนธนัวาคม)  หรือช่วงเทศกาล 

อ ย่ า ง เ ช่ น  ว ั น ว า เ ล น ไ ท น์ แ ล ะ ว ั น ฮ า รี ร า ย า 

นอกจากน้ียงัมีความร่วมมือเพือ่กระตุน้ความน่าดงึดูดใจของตลาดและน าเสน

อ สิ น ค้ า ที่ มี จ า น ว น จ า ก ัด  เ ช่ น  ก า ร ค อ ล แ ล ป ก ับ  One Piece 

ซึง่เป็นอนิเมช ั่นญีปุ่่นชื่อดงั เพือ่ผลติแกว้ลาย One Piece  

  

5.3. Susu Mbok Darmi 

 

Susu Mbok Darmi ภ า ย ใ ต้ เ ค รื อ ข อ ง  PT Sumoda Tama Berkah 

เ ป็ น แ บ ร น ด์ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม น ม พ า ส เ จ อ ร์ ไ ร ส์ ที่ ก่ อ ต ั้ ง ใ น ปี  2 5 5 6 

ผลิตภณัฑ์จากนมของแบรนด์ใช้วตัถุดบิทีจ่ดัหาโดยตรงจากเกษตรกรผูเ้ล้ียงโคน

ม ใ น พื้ น ที่ ร อ บ เ มื อ ง 

โ บ ก อ ร์  แ บ ร น ด์ มุ่ ง เ น้ น แ น ว คิ ด ท้ อ ง ถิ่ น ที่ ช ว น คิ ด ถึ ง ส ง่ า ง า ม 

ซึ่ งสะท้อนให้ เ ห็นในร้านสาขา  ที่ ม ักถู ก เ รียกว่ า  "gubuk" (กระท่อม ) 

สิ่ ง น้ี ไ ด้ แ ส ด ง ถึ ง สุ น ท รี ย ศ า ส ต ร์ ด ั้ ง เ ดิ ม ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย 

ลูกค้าประจ าจะถูกเรียกด้วยความรกัใคร่ว่า  "Cucu si Mbok" (หลานของ 

Mbok) 

 

ปจัจุบนั Susu Mbok Darmi มีเมนูหลกั 3 ประเภท ได้แก่ Fresh, Premium 

และ Special โดยมีเมนูยอดนิยมอย่าง Darmi Cheese, Darmi Cadbury 

และ Darmi Regal แบรนด์ได้เปิดท าการท ัง้หมด 108 สาขาท ั่วกรุงจาการ์ตา 

โ บ ก อ ร์  เ ด ป ก  ต ัง เ ก อ ร ั ง  เ บ ก า ซี  (จ า โ บ เ ด ต า เ บ ก ) แ ล ะ บ ัน ดุ ง 

โดยใช้ประโยชน์จากรา้นค้าออฟไลน์และแพลตฟอร์มการจดัสง่ดจิทิลั 

 

แ น ว คิ ด ห ล ั ก ท า ง ธุ ร กิ จ ข อ ง  Susu Mbok Darmi 

คือการจ าหน่ายนมพาสเจอร์ไรส์ราคาไม่แพงที่ถูกจดัหาจากแหล่งผลิตโดยตรง 

โดยการเป็นพนัธมิตรกบัเกษตรกรผู้เล้ียงโคนมในท้องถิ่น 13 รายในโบกอร์ 

ร ั บ ร อ ง ค ว า ม คุ้ ม ค่ า แ ล ะ คุ ณ ภ า พ ข อ ง ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์  
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อีกท ัง้ยงัสามารถสรา้งโมเดลห่วงโซ่อุปทานของผลผลิตจากฟาร์มสู่โต๊ะอาหาร 

(Farm-to-table) ไดอ้ีกดว้ย 

 

กุญแจสูค่วามส าเร็จของ Susu Mbok Darmi: 

1. เขา้ใจกลุม่เป้าหมายในตลาด 

Susu Mbok Darmi เ ข้ า ใ จ ลู ก ค้ า ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย เ ป็ น อ ย่ า ง ดี  

ไมว่า่จะเป็นนกัเรียนหรือพนกังานออฟฟิศทีก่ าลงัมองหาทางเลือกเมนูนมร

า ค า ไ ม่ แ พ ง  เ พื่ อ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง พ ว ก เ ข า 

แ บ ร น ด์ จึ ง น า แ น ว คิ ด ก า ร ข า ย แ บ บ  Grab & Go ม า ใ ช้  

โดยวางต าแหน่งรา้นไว้ในพื้นทีท่ี่มีการจราจรหนาแน่นอย่าง สถานีรถไฟ 

KRL กลยุทธ์ด้านราคาสอดคล้องก ับก าล ังซื้ อของกลุ่ม เ ป้าหมาย 

ผลติภณัฑ์ของรา้นจงึเขา้ถงึไดง้า่ยและราคายอ่มเยา 

2. สรา้งอตัลกัษณ์ของแบรนด์ใหแ้ข็งแกรง่ 

ต ั้ ง แ ต่ แ ร ก เ ริ่ ม  Susu Mbok Darmi 

ยึดม ั่นในความภาคภูมิใจในท้องถิ่นผ่านการต ัง้ชื่อและการสรา้งแบรนด์ 

ค า ว่ า  Mbok (ภ า ษ า ช ว า แ ป ล ว่ า แ ม่ ) 

ส ะ ท้ อ น ถึ ง ว ั ฒ น ธ ร ร ม อิ น โ ด นี เ ซี ย ไ ด้ เ ป็ น อ ย่ า ง ดี  

พวกเขาท าให้แบรนด์มีหวัจิตหวัใจมากขึ้นโดยการเรียกพนกังานว่า 

“Keponakan si Mbok” (ห ล า น ส า ว /ห ล า น ช า ย ข อ ง  Mbok) 

แ ล ะ เ รี ย ก ลู ก ค้ า ว่ า  “Cucu si Mbok” 

แ น ว ท า ง น้ี ช่ ว ย เ ส ริ ม ส ร้ า ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ์ ร ะ ห ว่ า ง บุ ค ค ล 

และวางต าแหน่งรา้นเป็นแบรนด์ที่ท าให้ลูกค้ารูส้ึกเชื่อมโยงและเข้าถึงได้ 

อตัลกัษณ์ทีช่ดัเจนของแบรนด์ชว่ยรกัษาฐานลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสทิธภิาพแ

ล ะ ช่ ว ย ล ด ต้ น ทุ น ก า ร ต ล า ด โ ด ย ท า ใ ห้  Susu Mbok Darmi 

เป็นแบรนด์แรกๆทีค่นนึกถงึเมือ่พูดถงึนมพาสเจอร์ไรซ์แบบ Grab & Go 

 

3. ใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดียอยา่งมีกลยุทธ์ 

Susu Mbok Darmi 

เชี่ยวชาญดา้นกลยุทธ์เกีย่วกบัเน้ือหาเฉพาะในแตล่ะแพลตฟอร์ม: 

 Instagram: ใ ห้ ค ว า ม ส า ค ัญ ก ับ เ น้ื อ ห า ที่ เ น้ น ผ ลิ ต ภ ัณฑ์  

สถานทีต่ ัง้รา้นคา้ และการบรกิารลูกคา้ 
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 Tiktok: มุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ลูกจ้าง (Employee Branding) 

โดยแสดงให้เห็นถึงชีวิตประจ าวนัของพนกังาน (Keponakan si 

Mbok) เ น้ น ย ้ า ถึ ง เ อ ก ล ักษ ณ์ที่ ก ร ะตื อ รื อ ร้น  ส นุ ก สน าน 

และมีสภาพการท างานทีด่ีของแบรนด์ 

 

แนวทางการปร ับต ัว น้ีช่วยให้พวกเขาเข้าถึงก ลุ่มเ ป้าหมายต่างๆ 

ไ ด้ อ ย่ า ง มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ  เ ส ริ ม ส ร้ า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ์ แ บ ร น ด์  

และสามารถตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลูกคา้ได้ 

 

 

5.4. Coca Suki 

 

Coca Suki 

แบรนด์รา้นอาหารไทยชื่อดงัทีเ่ปิดใหบ้ริการสุกี้ไทยแทใ้นอินโดนีเซียมาต ัง้แตปี่ 

2535 เป็นเวลากว่า 3 ทศวรรษแล้วที่ Coca Suki ได้รบัการยอมรบัมากมาย 

รวมถึงใบรบัรอง Thai Select จากกรมสง่เสริมการคา้ระหวา่งประเทศ (DITP) 

กระทรวงพาณิชย์ ประเทศไทย ซึ่งรบัรองถึงความเป็นต้นต ารบัและคุณภาพ 

แ ม้ จ ะ มี ร า ก ฐ า น ที่ แ ข็ ง แ ก ร่ ง  แ ต่  Coca Suki 

ก็ยงัคงตอ้งพยายามอยา่งหนกัเพือ่รกัษาความนิยมอยา่งแพรห่ลายเมือ่เทยีบกบัคูแ่

ขง่รายอืน่ เช่น แบรนด์รา้นจติรลดา (Jittlada) 

 

หน่ึงในความท้าทายที่ส าคญัของ Coca Suki คือวิธีการน าเสนออาหารในเมนู 

ซึ่ ง ข า ด ค ว า ม น่ า ดึ ง ดู ด ใ จ  เ น่ื อ ง จ า ก ไ ม่ มี รู ป ถ่ า ย ข อ ง ทุ ก จ า น 

การละเลยน้ีสง่ผลกระทบอยา่งมากเพราะลูกคา้ชาวอนิโดนีเซียมกัจะพึง่พารูปภาพ

เ พื่ อ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ต ั ด สิ น ใ จ  น อ ก จ า ก น้ี  

ก า ร ต ล า ด ข อ ง แ บ ร น ด์ นั้ น ไ ม่ ส อ ด ค ล้ อ ง ก ั บ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 

ค ว า ม ร่ ว ม มื อ ก ั บ ผู้ น า ท า ง ค ว า ม คิ ด  ( KOL) 20  ที่ มี อ า ยุ ม า ก 

                                   
20  ผู้ น า ท า ง ค ว า ม คิ ด  ห รื อ  Key Opinion Leader (KOL) 

คอืบุคคลผูมี้อทิธพิลและเป็นทีรู่จ้กัซึง่มีความเชีย่วชาญในเรือ่งใดเรื่องหนึ่งโดยมีชอ่งทางบนโซเชียลมีเดียและ

มีผูต้ดิตามจ านวนมาก ท าใหค้วามเหน็ของพวกเขาสง่ผลตอ่การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
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ท าให้ไมส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้อายุน้อยและกลุ่มชนชัน้กลางถงึชนชัน้สูงทีม่ีก า

ล ั ง ซื้ อ ม า ก พ อ ไ ด้ อ ย่ า ง มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ  น อ ก จ า ก น้ี  Coca Suki 

ย ังพบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าลดลง ส ัง เกตได้จาก รีวิวใน Google 

ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าลูกคา้จ านวนมากทีเ่คยใช้บริการทีร่า้นเมื่อหลายปีกอ่นนัน้ไมไ่

ด้ ก ล ั บ ม า อี ก 

แนวโน้มน้ีเน้นย า้ถงึความจ าเป็นในการสรา้งความภกัดีตอ่แบรนด์และความสมัพ ั

น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ลู ก ค้ า ก ั บ ร้ า น  ใ น ท า ง ก ล ั บ ก ั น 

สาขาหลายแหง่ของแบรนด์รา้นอาหารไทยจติรลดานัน้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเ

พ ร า ะส าม า รถมอ ง เ ห็ นและ เ ข้ า ถึ ง ได้ ง่ า ย  ซึ่ ง เ ป็ น สิ่ ง ที่  Coca Suki 

ข า ด อ ยู่ ใ น ปั จ จุ บ ั น 

โอกาสที่ถูกมองข้ามอีกประการหน่ึงอยู่ที่บรรดาผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูปของ Coca 

Suki ซึ่ ง ไ ม่ ไ ด้ ร ั บ ก า ร โ ป ร โ ม ท อ ย่ า ง มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ 

แมว้า่ตวัผลติภณัฑ์จะมีศกัยภาพในการท าใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัและสรา้งรายไดเ้พิ่

มก็ตาม 

 

เพื่ อร ับมื อก ับความท้าทายเหล่ า น้ี  มี กลยุทธ์หลายอย่า งที่  Coca Suki 

ส า ม า ร ถ น า ม า ป ร ั บ ใ ช้ ไ ด้  

ป ร ะก า รแรกคื อก า ร เพิ่ ม รู ปภ าพอ าหารทุ ก จ านล ง ใน เม นูของร้าน 

ซึ่งสามารถเพิ่มความน่าดึงดูดใจและช่วยให้ลูกค้าตดัสินใจเลือกเมนูได้งา่ยขึ้น 

ตอ่มาคือการท าการตลาดทีช่วนใหนึ้กถงึอดีตเพือ่ดงึฐานลูกคา้เกา่ ยกตวัอยา่งเชน่ 

แคมเปญ “Coca Suki Through the Years” ที่จะน าเสนอรูปภาพในอดีต 

รี วิ ว จ า ก ลู ก ค้ า เ ก่ า 

และการสง่เสรมิการขายดว้ยการใหน้ ารูปสมยัทีเ่คยมาใช้บรกิารเพือ่น ามาแลกขอ

งรางวลัหรือส่วนลด สิ่งน้ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกในเชิงบวกและอาจ 

จุ ด ป ร ะ ก า ย ค ว า ม ส น ใ จ ที่ เ ค ย มี ต่ อ แ บ ร น ด์ ขึ้ น อี ก ค ร ั้ ง 

ในส่วนของการดึงดูดฐานลูกค้าอายุน้อย Coca Suki ควรจบัมือกบั KOL 

และอิ นฟ ลู เ อน เซอ ร์ที่ เ ข้ า ถึ งผู้ บ ริ โ ภคก ลุ่ ม มิ ล เ ลน เ นี ย ลและ เ จน  Z 

ก า ร ใ ช้ แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ ย่ า ง อิ น ส ต ร า แ ก ร ม แ ล ะ  TikTok 
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จะท าใหภ้าพลกัษณ์และจุดยืนของแบรนด์ดูทนัสมยัในขณะทีย่งัคงความพรีเมียมเ

อาไว ้

 

น อ ก จ า ก น้ี  Coca Suki 

ยงัสามารถขยายการเขา้ถงึตลาดไดโ้ดยการโปรโมทผลิตภณัฑ์สุกี้ส าเร็จรูปผา่นแ

พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ แ ล ะ ซู เ ป อ ร์ ม า ร์ เ ก็ ต ช ั้ น น า  

การสาธติวธิีท าอาหารจากผลติภณัฑ์เหลา่น้ีสามารถท าให้ลูกคา้เกดิความสนใจแล

ะ ซื้ อ ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์ ไ ป ล อ ง ท า ต า ม ที่ บ้ า น  ใ น แ ง่ ข อ ง ท า เ ล ที่ ต ั้ ง 

ก า ร เ ปิ ด ส า ข า ใ ห ม่ ใ น พื้ น ที่ ที่ มี ก า ร จ ร า จ ร ห น า แ น่ น  เ ช่ น 

ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า ห รื อ ย่ า น ธุ ร กิ จ ใ จ ก ล า ง เ มื อ ง 

จ ะ ช่ ว ย ส่ ง เ ส ริ ม ใ ห้ แ บ ร น ด์ เ ป็ น ที่ รู ้ จ ัก แ ล ะ เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ ง่ า ย ม า ก ขึ้ น 

ท าให้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งข ันก ับร้านอาหารไทยอื่นๆ 

สว่นรา้นทีม่ีอยูเ่ดมิก็สามารถปรบัปรุงใหท้นัสมยัดว้ยการใช้การตกแตง่ภายในที่แ

สดงถงึความเป็นไทยเพือ่สรา้งประสบการณ์การรบัประทานอาหารทีน่่าดงึดูดและ

เป็นเอกลกัษณ์ 

 

โ ด ย ส รุ ป แ ล้ ว  Coca Suki 

มีศกัยภาพที่จะฟ้ืนคืนสถานะแฟรนไชส์ไทยช ั้นน าในอินโดนีเซียได้อีกคร ั้ง 

ก า ร จ ัด ก า รก ับค ว ามท้ า ท า ย ด้ ว ย ก า ร ส ร้ า งแ บรนด์ อ ย่ า ง มี ก ล ยุ ท ธ์  

นวตักรรมทางการตลาด และการปรบัปรุงการด าเนินงาน ส่งผลให้ Coca Suki 

สามารถเสริมสร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกค้าประจ า การเป็นที่รู ้จกัในตลาด 

และดงึดูดกลุม่ลูกคา้รุน่ใหมไ่ด ้

 

5.4. Black Canyon 

 

Black Canyon 

ถื อ เ ป็นต ัวอย่ า งของแฟรนไชส์ ไทยที่ ป ร ะสบปัญห าในอิน โด นี เ ซี ย  

แ ม้ จ ะ มี ก า ร เ ปิ ด ส า ข า  30 แ ห่ ง ใ น  12 เ มื อ ง  แ ต่  Black Canyon 

ก็ตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายเน่ืองจากแบรนด์ขาดการเป็นทีรู่จ้กัและความดงึดูดใจ

จ า ก ผู้ ค น 

เมนูของร้านซึ่งได้รบัอิทธิพลอย่างมากจากอาหารไทยและสไตล์นานาชาติ 
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ไ ม่ ส า ม า ร ถ ต อ บ ส น อ ง ร ส นิ ย ม ข อ ง ช า ว อิ น โ ด นี เ ซี ย ไ ด้ เ พี ย ง พ อ 

ก า ร ไ ม่ มี เ ม นู โ ป ร ด ข อ ง ค น ใ น ท้ อ ง ถิ่ น ท า ใ ห้  Black Canyon 

ดึ ง ดู ด ลู ก ค้ า ป ร ะ จ า ไ ด้ ย า ก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อวฒันธรรมการกินกาแฟของอินโดนีเซียมีการแข่งขนัสูง 

ชาวอินโดนีเซียมีวฒันธรรมการดื่มกาแฟที่แข็งแกร่ง นิยมดื่มกาแฟด ั้งเดิม 

เ ช่ น ก า แ ฟ ส ด  ( Kopi Tubruk) ห รื อ ก า แ ฟ ผ ส ม น ม  ( Kopi susu) 

ซึง่ราคาถูกและเขา้ถงึงา่ย 

 

แ บ ร น ด์ ท้ อ ง ถิ่ น  เ ช่ น  Kopi Kenangan แ ล ะ  Anomali Coffee 

ไดเ้ขา้มามีบทบาทในตลาดอยา่งแข็งแกรง่ดว้ยการวางต าแหน่งตวัเองใหส้อดคลอ้

งกบัรสนิยมของชาวอนิโดนีเซีย น าเสนอราคาทีเ่อ้ือมถงึ และสรา้งประสบการณ์ที่ 

น่ า จ ด จ า เ กี่ ย ว ก ั บ ว ั ฒ น ธ ร ร ม ใ น ป ร ะ เ ท ศ  Black Canyon 

ต้องเผชิญกบัการแข่งขนัที่ รุนแรงจากแบรนด์ท้องถิ่นที่มี ชื่อเสียงเหล่าน้ี  

ซึ่งเข้าใจตลาดไดด้ีกว่าและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาวอนิโดนีเซีย

ไ ด้ โ ด ย ต ร ง  น อ ก จ า ก น้ี  

การวางต าแหน่งและการเลือกท าเลทีต่ ัง้เชิงกลยุทธ์ของแบล็คแคนยอนยงัไม่เหมา

ะ ส ม ก ั บ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  แ ม้ ว่ า จ ะ มี ส า ข า จ า น ว น ม า ก 

แต่แบรนด์ก็ขาดความน่าดึงดูดใจในหมู่คนท้องถิ่นและการเป็นที่จดจ า 

ซึ่งจ าเป็นตอ่การสรา้งฐานลูกคา้ประจ า อีกปจัจยัคือการต ัง้ราคาทีค่อ่นขา้งสูงของ 

Black Canyon ซึ่งต่างจาก Starbucks ที่มีราคาสูงก็จริงแต่ได้ให้ PT Sari 

Coffee Indonesia ซึ่ ง เ ข้ า ใ จ ต ล า ด ท้ อ ง ถิ่ น ไ ด้ ดี ก ว่ า บ ริ ห า ร 

แ ล ะ มี จุ ด แ ข็ ง ใ น ค ว า ม เ ป็ น 

แบ รนด์ ร ะ ด ับ โ ล ก  ไ ม่ ไ ด้ ข า ย เ พี ย ง แ ต่ ก า แฟ  แ ต่ ข า ย ไ ล ฟ์ ส ไ ต ล์  

แ ล ะ มี ก า ร ป ร ั บ เ ม นู ใ ห้ เ ห ม า ะ ส ม ก ั บ ค น อิ น โ ด นี เ ซี ย 

โ ด ย น า เ ส น อ เ ม นู ที่ ใ ช้ เ ม ล็ ด ก า แ ฟ อิ น โ ด นี เ ซี ย 

หรือเพิม่เมนูของหวานและอาหารทีต่รงกบัรสนิยมทอ้งถิน่   

 

 

VI. โอกาสที่น่าจบัตามองของแฟรนไชส์ความงามในอินโดนีเซีย 
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ภาคสว่นความงามในอนิโดนีเซียเป็นโอกาสทีด่สี าหรบัแบรนดใ์นประเทศและตา่ง

ป ร ะ เ ท ศ  บ่ ง ช้ี ไ ด้ จ า ก ก า ร ที่ ช า ว อิ น โ ด นี เ ซี ย ก ว่ า  44% 

ใช้จ่ายส่วนใหญ่ไปกบัผลิตภณัฑ์เพื่อความงามและการบ ารุงรกัษาร่างกาย 

แ น ว โ น้ ม น้ี เ ห็ น ไ ด้ ช ั ด 

โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น ก ลุ่ ม ที่ มี ฐ า น ะ ท า ง ส ัง ค ม แ ล ะ เ ศ ร ษ ฐ กิ จ ร ะ ด ับ ล่ า ง 

บ่ ง ช้ี ถึ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ที่ แ ข็ ง แ ก ร่ ง ที่ มี ต่ อ ผ ลิ ต ภ ัณ ฑ์ ดู แ ล ผิ ว 

ซึ่งไม่ได้จ ากดัอยู่แค่กบัคนกลุ่มรายได้สูงถงึปานกลาง (Jakpat, 2024) ERHA 

ก่ อ ต ั้ ง ขึ้ น ใ น ปี  2542 

และเป็นตวัอยา่งของแบรนด์ทีป่ระสบความส าเร็จโดยการใช้ประโยชน์จากศกัยภ

า พ ข อ ง ต ล า ด น้ี  ใ น ช่ ว ง แ ร ก  ERHA เ ป็ น เ พี ย ง ค ลิ นิ ก ข น า ด เ ล็ ก 

แต่ต่อมาได้ขยายกิจการจนกลายเป็นแบรนด์ช ั้นน าด้านผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 

ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์ ดู แ ล 

เส้นผม และบริการด้านความงาม โดยมีสาขามากกว่า 100 แห่งท ั่วประเทศ 

เพราะแบรนด์ไดน้ าเสนอผลติภณัฑ์ดูแลผวิในรา้นคา้ปลีกของตนเองเพิม่เติมจาก

การให้บริการในคลิ นิก  ท าให้ ลูกค้าสามารถด า เ นินกิจว ัตรประจ าว ัน  

ที่บ้านได้ กลยุทธ์ผสานการบริการเข้ากบัการขายปลีกน้ีช่วยให้ ERHA 

สามารถสรา้งความสมัพนัธ์อนัแน่นแฟ้นกบัลูกคา้ไดใ้นระยะยาวและสรา้งความแ

ข็งแกรง่ใหก้บัสถานะในตลาดของแบรนด์ 

 

ความส าเร็จของ ERHA นั้นมาจากการท าการตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

โดยเฉพาะการให้ความส าค ัญก ับ ลูกค้าก ลุ่ม  Gen Z เ น่ืองจาก ERHA 

เข้าใจถึงความสนใจที่เพิ่มขึ้นในผลิตภณัฑ์ดูแลผิวในหมู่ผู้บริโภคอายุน้อย 

แ บ ร น ด์ จึ ง ไ ด้ ริ เ ริ่ ม โ ค ร ง ก า ร ต่ า ง ๆ  เ ช่ น 

แ ค ม เ ป ญ ต ร ว จ จ ั บ อ า ยุ ข อ ง ผิ ว ใ น ม ห า วิ ท ย า ล ั ย 

โดยจดัใหม้ีการประเมนิผวิเฉพาะบุคคลและสง่เสริมการศกึษาเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

ดูแลผิว กลยุทธ์น้ีไม่เพียงแต่ท าให้ ERHA อยู่ในสถานะผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น 

แต่ยงัช่วยเสริมสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภครุ่นเยาว์กบัแบรนด์อีกด้วย 

สง่ผลใหลู้กคา้อยากลองน าผลติภณัฑ์ดูแลผิวมาใช้ในระยะเริม่ตน้และน ามาซึ่งคว

ามภกัดีตอ่แบรนด์ในระยะยาว 
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ส าหรบัแฟรนไชส์ความงามของไทย ตลาดอินโดนีเซียเป็นโอกาสเตบิโตทีส่ าคญั 

แ บ ร น ด์ ไ ท ย ส า ม า ร ถ เ ข้ า ถึ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ค น รุ่ น เ จ น  Z 

และมิลเลนเนียลได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการใช้กลยุทธ์ที่คล้ายคลึงกนั เช่น 

ก า ร น า เ ส น อ แ ค ม เ ปญ เ พื่ อ ก า ร ศึ ก ษ า  ก า ร บ ริ ก า ร เ ฉ พ า ะ บุ ค ค ล 

และการผสมผสานการขายปลีกเข้ากบัผลิตภ ัณฑ์ของคลินิก นอกจากน้ี 

การใช้ประโยชน์จากช่องทางการตลาดท ัง้แบบดิจทิลัและแบบด ัง้เดมิสามารถช่วย

ให้แฟรนไชส์ไทยเป็นที่รูจ้กัมากขึ้นและสรา้งความไว้วางใจให้กบัผู้บริโภคได้ 

ในขณะทีก่ารปรบัผลติภณัฑ์ใหเ้หมาะกบัความตอ้งการและความชอบในทอ้งถิน่จ

ะช่วยรบัประกนัวา่แฟรนไชส์จะยงัคงสามารถแขง่ขนัไดใ้นตลาดทีม่ีพลวตัและกา

รเตบิโตอยา่งรวดเร็วเช่นน้ี 

 

VII. ค าแนะน าและกลยุทธ์ 

 

การขยายธุรกิจแฟรนไชส์เข้าสู่ตลาดใหม่ต้องอาศยัการวางแผนอย่างรอบคอบ 

ค ว า ม ร่ ว ม มื อ เ ชิ ง ก ล ยุ ท ธ์  แ ล ะ ค ว า ม เ ข้ า ใ จ ใ นภู มิ ท ัศ น์ ใ นท้ อ งถิ่ น 

ส า ห ร ั บ ธุ ร กิ จ ไ ท ย ที่ เ ข้ า สู่ ต ล า ด อิ น โ ด นี เ ซี ย 

ความส า เ ร็ จขึ้ น อยู่ ก ับการปร ับต ัว ให้ เ ข้ า ก ับว ัฒนธรรม  กฎระ เบี ยบ 

และสภ าพแวดล้ อ มท า ง เ ศ รษฐกิ จ อ ัน เ ป็ น เ อก ล ักษ ณ์ขอ งประ เ ท ศ 

ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม ร่ ว ม มื อ ที่ แ ข็ ง แ ก ร่ ง ใ น ท้ อ ง ถิ่ น 

ก า ร เ ค า ร พ ใ น ค ว า ม ล ะ เ อี ย ด อ่ อ น ท า ง ว ั ฒ น ธ ร ร ม 

แ ล ะ ก า ร ใ ช้ ป ร ะ โ ย ช น์ จ า ก ร ะ บ บ นิ เ ว ศ ข อ ง 

แฟรนไชส์ของอนิโดนีเซียจะช่วยใหธุ้รกจิสามารถปลดล็อกโอกาสการเตบิโตที่ยิ่ง

ใ ห ญ่ ไ ด้  ใ น ข ณ ะ เ ดี ย ว ก ั น 

การจดัการกบัความทา้ทายในการด าเนินงานและการลดความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึ้นถื

อ เ ป็ น สิ่ ง ส า ค ั ญ ใ น ก า ร ร ั ก ษ า ค ว า ม ย ั่ ง ยื น ใ น ร ะ ย ะ ย า ว 

ขอ้มูลทีไ่ดร้ะบุไวด้า้นลา่งน้ีคือค าแนะน าและกลยุทธ์ส าคญัทีจ่ะเป็นแนวทางส าหร ั

บธุรกจิไทยในการจดัต ัง้และขยายการด าเนินงานแฟรนไชส์ในอนิโดนีเซียไดอ้ยา่

งประสบผลส าเร็จ: 

 

1. สรา้งความรว่มมือในทอ้งถิน่ทีแ่ข็งแกรง่ 
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 ก า ร ว่ า จ้ า ง ส า นั ก ง า น ก ฎ ห ม า ย ใ น ท้ อ ง ถิ่ น : 

ร่วมงานกบัส านกังานกฎหมายในทอ้งถิ่นทีม่ีชื่อเสียงเพือ่หาแนวทางขอ

ง ข้ อ ก า ห น ด ท า ง ก ฎ ห ม า ย 

ร่างข้อตกลงแฟรนไชส์ใหเ้ป็นไปตามระเบียบขอ้บงัคบัของอนิโดนีเซีย 

และเตรียมรบัมือขอ้พพิาททีอ่าจเกดิขึน้ อยา่งเช่น AFFA Intellectual 

Property Rights แ ล ะ  Hadiputranto Hadinoto & Partners 

(HHP) ส าหรบักฎหมายแฟรนไชส์และทรพัย์สนิทางปญัญา (IP) 

 ใ ช้ ป ร ะ โ ย ช น์ จ า ก ผู้ เ ชี่ ย ว ช า ญ ท้ อ ง ถิ่ น : 

รว่มมือกบัทีป่รกึษาธุรกจิในอนิโดนีเซียทีส่ามารถใหข้อ้มูลเชิงลกึเกีย่วก ั

บ พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  แ น ว โ น้ ม ข อ ง ต ล า ด 

และความชอบของคนในภูมภิาค 

2. ใหค้วามส าคญักบัความละเอียดออ่นทางวฒันธรรมและศาสนา 

 ก า ร ร ั บ ร อ ง ฮ า ล า ล : 

ตรวจสอบใหด้ีวา่ผลติภณัฑ์ท ัง้หมดเป็นไปตามมาตรฐานฮาลาลเพือ่ให้ไ

ด้มาซึ่งความไว้วางใจจากประชากรโดยส่วนมากซึ่งเป็นชาวมุสลิม 

และเพือ่เขา้ถงึตลาดทีก่วา้งขึน้ 

 ป ร ั บ เ ป ลี่ ย น ก า ร ส ร้ า ง แ บ ร น ด์ : 

ปรบักลยุทธ์การตลาดและการสรา้งแบรนด์ใหส้อดคล้องกบัคา่นิยมและ

ว ั ฒ น ธ ร ร ม ข อ ง อิ น โ ด นี เ ซี ย 

เพือ่หลีกเลีย่งความขดัแยง้และเสรมิสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค

ในทอ้งถิน่  

 

3. เพิม่ประสทิธภิาพการด าเนินงานตามรสนิยมของคนในทอ้งถิน่ 

 ก า ร วิ จ ั ย ต ล า ด : 

การวิเคราะห์ตลาดอย่างลึกซึ้งเพื่อเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค รสนิยม 

ความแตกต่างระหว่างภูมิภาคต่างๆ เช่นเมืองใหญ่และชนบท 

และความตอ้งการของผูบ้รโิภคชาวอนิโดนีเซีย 

 โ ม เ ด ล ไ ฮ บ ริ ด : พิ จ า รณ า ก า ร บู รณ า ก า ร  Cloud Kitchen 

กบัรา้นอาหารเต็มรูปแบบเพือ่ทดสอบตลาดดว้ยเงนิลงทุนเพียงเล็กน้อย 

และตอบสนองตอ่ความตอ้งการทีเ่พิม่ขึน้ของบรกิารจดัสง่ 
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 ก า ร น า เ ส น อ ที่ ป ร ั บ ใ ห้ เ ข้ า ก ั บ ท้ อ ง ถิ่ น : 

ปร ับแต่งผลิตภ ัณฑ์ให้ เหมาะก ับรสนิยมของคนในท้องถิ่น 

แ ต่ ย ั ง ค ง ร ั ก ษ า อ ั ต ล ั ก ษ ณ์ ข อ ง แ บ ร น ด์ เ อ า ไ ว้  

เพื่อดึงดูดกลุ่มประชากรที่หลากหลาย การปรบัสูตรอาหารหรือเมนู 

เช่นเพิ่มเมนูที่ชาวอินโดนีเซียนิยม หรือใช้วตัถุดิบในประเทศ 

น า เ ส น อ เ ม นู ที่ ห ล า ก ห ล า ย 

ครอบคลุมท ัง้กลุม่ลูกคา้ระดบักลางและพรีเมียม 

4. ใช้ประโยชน์จากระบบนิเวศของแฟรนไชส์ 

 เข้าร่วมงานเกี่ยวกบั Franchise: เข้าร่วมงานต่างๆ เช่น Franchise 

& License Expo Indonesia (FLEI) และงานจดัแสดงส าคญัอื่นๆ 

เพือ่สรา้งเครือขา่ย จดัแสดงแนวคดิ และสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ 

 ใช้ประโยชน์จากระบบ OSS: ใช้ระบบ Online Single Submission 

(OSS) 

ของอนิโดนีเซียส าหรบักระบวนการลงทะเบียนแฟรนไชส์ทีม่ีประสทิธิภ

าพ 

5. ปรบักลยุทธ์การตลาด 

 ก า ห น ด เ ป้ า ห ม า ย เ ป็ น เ มื อ ง ร ะ ด ั บ  2 แ ล ะ ร ะ ด ั บ  3: 

ใช้ประโยช น์จากฐานผู้บริ โภคที่ ก า ล ัง เพิ่ มขึ้น ใน เมื อง เ ล็ กๆ 

ซึง่มีศกัยภาพทีร่อการถูกพฒันาอยู ่

 ใ ช้ ป ร ะ โ ย ช น์ จ า ก แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม ดิ จิ ท ั ล : 

ใช้โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มอีคอมเมร์ิซเพือ่เข้าถงึกลุม่ประชากรอา

ยุน้อยทีเ่ชี่ยวชาญดา้นเทคโนโลยีอยา่งมีประสทิธภิาพ  

6. ตรวจสอบการปฏบิตัติามระเบียบขอ้บงัคบั 

 การลงทะเบียน STPW: ตอ้งมีใบรบัรองการจดทะเบียนแฟรนไชสห์รือ 

STPW เ พื่ อ ส ร้ า ง ค ว า ม 

ชอบธรรมทางกฎหมายใหก้บัแฟรนไชส์ 

 ค อ ย ติ ด ต า ม ก ฎ ร ะ เ บี ย บ ข้ อ บ ั ง ค ั บ : 

เ ฝ้ าส ัง เ กตความ เป ลี่ ยนแปลงของข้ อบ ังค ับอย่ า ง  ข้ อบ ังค ับ  

MOT 71/2019 เพือ่ทีจ่ะไดป้รบัแนวทางการด าเนินธุรกจิใหถู้กตอ้ง 

7. จดัการกบัความทา้ทายในการปฏบิตังิาน 
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 ป ฏิ บ ั ติ ต า ม ก ฎ ห ม า ย แ ร ง ง า น : 

ตรวจสอบใหแ้น่ใจวา่ไดป้ฏบิตัติามกฎหมายแรงงานของอนิโดนีเซียอย่

า ง ถู ก ต้ อ ง 

รวมถงึการปฏบิตัติอ่พนกังานอยา่งเป็นธรรมและมีใบอนุญาตท างานส า

หรบัแรงงานตา่งชาต ิ

 ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ใ น ก า ร ป ฏิ บ ั ติ ง า น : 

ใ ช้ ร ะ บ บ ก า ร จ ั ด ก า ร ห่ ว ง โ ซ่ อุ ป ท า น ที่ คุ้ ม ทุ น 

โดยเฉพาะในภูมภิาคทีม่ีความทา้ทายดา้นโครงสรา้งพื้นฐาน 

8. ลดความเสีย่ง 

 ห ลี ก เ ลี่ ย ง ค ว า ม ข ั ด แ ย้ ง ท า ง ส ั ง ค ม แ ล ะ ก า ร เ มื อ ง : 

หลีกเลีย่งการมีสว่นเกีย่วขอ้งที่อาจน าไปสูก่ารตอ่ตา้นจากผูบ้รโิภคอยา่ง 

การคว ่าบาตรแบรนด์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัอสิราเอล 

 ก า ร ค ว บ คุ ม แ ฟ ร น ไ ช ส์ : 

จดัท าขอ้ตกลงทีช่ดัเจนกบัผูร้บัสทิธิแ์ฟรนไชส์เพือ่รกัษาคุณภาพและคว

ามสม ่าเสมอของแบรนด์ในทุกสาขา 

 

VIII. บทสรุป 

 

ภ า ค ส่ ว น อ า ห า ร แ ล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  (F&B) 

ของอินโด นี เซี ย เ ป็นส่วนส าค ัญและมีบทบาทอย่ า งมาก ต่อ เศรษฐกิจ 

โดยมีสว่นสนบัสนุนกวา่ 7.15% ของ GDP ประเทศในช่วงครึง่แรกของปี 2567 

แ ล ะ ค า ด ว่ า จ ะ เ ติ บ โ ต เ พิ่ ม ขึ้ น ถึ ง  4.53% ใ น ค รึ่ ง ปี ห ล ั ง 

อุตสาหกรรมได้รบัแรงผลกัดนัจากการบริโภคภายในประเทศที่แข็งแกร่ง 

การเติบโตของประชากร และความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค 

จึงมอบโอกาสมากมายให้กบัธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด 

ก ล ยุ ท ธ์ ส า ค ั ญ ที่ น า ไ ป สู่ ค ว า ม ส า เ ร็ จ  ไ ด้ แ ก่  

ก า ร จ ัด ห า ผ ลิ ต ภ ัณ ฑ์ ที่ ต อ บ โ จ ท ย์ ก ลุ่ ม ป ร ะ ช า ก ร ที่ ห ล า ก ห ล า ย 

โดยน าเสนออาหารราคายอ่มเยาและสะดวกสบายส าหรบัคนกลุม่รายไดน้้อยถงึปา

น ก ล า ง 

ขณะเดียวกนัก็ตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ชนชัน้กลางทีใหค้วามส าคญักบัป
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ระสบการณ์การรบัประทานอาหาร  และยงัต้องติดตามเทรนด์ต่างๆอย่าง 

สินค้าเพื่อสุขภาพ ผลิตภณัฑ์ที่ผ่านการรบัรองฮาลาล และผลิตภณัฑ์จากพืช 

นอกจากน้ี ธุรกิจต่างๆต้องให้ความส าคญักบัการเลือกท าเลที่ต ั้งเชิงกลยุทธ์ 

ใ ช้ ป ร ะ โ ย ช น์ จ า ก ก า ร ต ล า ด ดิ จิ ท ั ล 

และใช้ประโยชน์จากโครงสรา้งพื้นฐานการจดัสง่อาหารออนไลน์ทีแ่ข็งแกร่งของ

อนิโดนีเซีย จากการคาดการณ์จ านวนประชากรทีจ่ะเกนิ 281.6 ลา้นคนภายในปี 

2568 บริษทัต่างๆที่ปรบัตวัให้เข้ากบัความต้องการด้านราคา การปรบัแต่งได้ 

และคุณภาพ  ขณะเดียวกนัก็ส่งเสริมประสบการณ์ที่ขบัเคลื่อนโดยชุมชน 

จะอยู่ในต าแหน่งทีด่ีตอ่ความเจริญกา้วหน้าในตลาดทีม่ีการแขง่ขนัสูงและเตบิโต

ขึน้เรือ่ยๆน้ี 

 

Cloud Kitchen 

กลายมาเป็นทางออกทีคุ่ม้ค่าส าหรบัตลาดอาหารและเครือ่งดืม่ทีก่ าลงัเตบิโตของอิ

น โ ด นี เ ซี ย  สิ่ ง น้ี ช่ ว ย ใ ห้ ธุ ร กิ จ ต่ า ง ๆ  เ ช่ น  SaladStop 

ส า ม า ร ถ ข ย า ย ธุ ร กิ จ ไ ป ย ั ง พื้ น ที่ ใ ห ม่ ๆ 

ดว้ยการลงทุนเพียงเล็กน้อยและช่วยทดสอบความสามารถในการท าก าไรของตลา

ด ก่ อ น จ ะ เ ป ลี่ ย น ไ ป เ ป็ น ร้ า น อ า ห า ร เ ต็ ม รู ป แ บ บ 

สง่ผลใหร้ายไดเ้พิม่ขึน้เป็นสองเทา่จากการขายออนไลน์และจากลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิ

ารที่ร้าน กลยุทธ์การปรบัเปลี่ยนตามความต้องการมีความส าคญัอย่างมาก 

โ ด ย ต้ อ งพิ จ า รณ าแต ก ต่ า ง ก ัน ไ ปต า ม ร ะ ด ับ เ มื อ ง  เ มื อ ง ร ะ ด ับ  1 

มอบโอกาสในการแข่งขนัส าหรบัแบรนด์พรีเมียมราคาไม่แพงอย่าง  Fore 

Coffee ใ น ข ณ ะ ที่ เ มื อ ง ร ะ ด ั บ  2 แ ล ะ ร ะ ด ั บ  3 

ย ังมีความต้องการที่ไม่ได้ร ับการตอบสนอง  การส่งเสริมการขายต่างๆ 

ไดเ้ปลีย่นจากการลดราคาเพียงอยา่งเดียวไปสูก่ารน าเสนอคุณคา่ผา่นคุณภาพแล

ะ ร า ค า ที่ เ อื้ อ ม ถึ ง  ซึ่ ง ดึ ง ดู ด ใ จ ก ลุ่ ม คน รุ่ น มิ ล เ ล น เ นี ย ล แ ล ะ เ จน  Z 

ก า ร ฟ้ื น ต ั ว ข อ ง อุ ต ส า ห ก ร ร ม ห ล ั ง 

โ ค วิ ด -19 ซึ่ ง แ ส ด ง ใ ห้ เ ห็ น จ า ก ก า ร ที่  ISMAYA Group 

ให้ความส าคญักบัการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลัและประสิทธิภาพการด าเนินงาน 

เน้นย ้าถึงความส าคญัของการปรบัตวัให้เข้ากบัเทรนด์ของผู้บริโภค  นอกจากน้ี 

ธุรกจิไทยทีเ่ขา้สูต่ลาดอนิโดนีเซียตอ้งค านึงถงึความละเอียดออ่นทางสงัคมและกา

รเมือง หลีกเลี่ยงการผูกขาดที่อาจท าให้เกิดการคว ่าบาตร เช่นเดียวกบัที่ KFC 
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อินโดนีเซียเคยประสบ  และใช้ประโยชน์จากการงานจ ัดแสดงเกี่ยวกบั 

แฟรนไชส์ อย่ า ง  FLEI และ  IFRA เพื่ อ ส า รวจโอกาส  สร้า ง เค รือข่ าย 

และรบัขอ้มูลเชิงลกึของตลาดส าหรบัการขยายตวัเชิงกลยุทธ์ 

 

ค ว า ม ส า เ ร็ จ ข อ ง  Greyhound Café 

ในอินโดนีเซียแสดงใหเ้ห็นถงึการน ากลยุทธ์การตลาด 4Ps (ผลิตภณัฑ์ สถานที่ 

ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  แ ล ะ ร า ค า )  ม า ใ ช้ ไ ด้ อ ย่ า ง มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ 

น า เ ส น อ ก า ร ผ ส ม ผ ส า น ที่ เ ป็ น เ อ ก ล ั ก ษ ณ์ ข อ ง อ า ห า ร ไ ท ย 

ดดัแปลงเข้ากบัรสชาติท้องถิ่น ซึ่งดึงดูดท ั้งชาวอินโดนีเซียและชาวต่างชาติ 

ท าเลทีต่ ัง้อนัเป็นเลศิในหา้งสรรพสนิคา้และยา่นธุรกจิหรูของจาการ์ตาท าให้สามา

ร ถ ม อ ง เ ห็ น แ ล ะ เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ ง่ า ย 

ในขณะทีก่ารตลาดดจิิทลัและกลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียควบคูไ่ปกบับรรยากาศ

ที่ เ ห ม า ะ ก ั บ ก า ร ถ่ า ย รู ป ล ง อิ น ส ต ร า แ ก ร ม นั้ น 

ดึงดูดผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่และผู้มีความเชี่ยวชาญทางด้านเทคโนโลยี 

ดว้ยการวางต าแหน่งตวัเองเป็นรา้นอาหารหรูหราทีร่าคาจบัตอ้งได้พรอ้มอาหารคุ

ณ ภ า พ สู ง แ ล ะ ก า ร ต ก แ ต่ ง ที่ ท ั น ส ม ั ย  Greyhound Café 

จึ ง เ ข้ า ถึ ง ก ลุ่ ม ช น ชั้ น ก ล า ง แ ล ะ ช น ชั้ น สู ง ข อ ง จ า ก า ร์ ต า ไ ด้  

การปรบัตวัใหเ้ขา้กบัความตอ้งการทีเ่พิม่มากขึน้ส าหรบับรกิารจดัสง่อาหารออนไ

ลน์ยิ่งท าให้การเข้าถึงของรา้นขยายออกไปอีก ในทางกลบักนั Black Canyon 

ประสบปญัหาเน่ืองจากไมส่ามารถปรบัตวัใหเ้ข้ากบัรสนิยมของชาวอินโดนีเซียไ

ด้ เ พี ย ง พ อ  ท า เ ล ที่ ต ั้ ง ที่ ไ ม่ เ ห ม า ะ ส ม  แ ล ะ ป ร ะ ส บ ปั ญ ห า 

การแข่งขนัที่ รุนแรงจากแบรนด์ในท้องถิ่น อย่าง  Kopi Kenangan และ 

Anomali Coffee 

สิง่น้ีเน้นย า้ถงึความส าคญัของการท าความเขา้ใจความตอ้งการของคนในทอ้งถิ่น 

ก า ร ป ร ั บ ต ั ว เ พื่ อ ใ ห้ เ ข้ า ก ั บ ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร นั้ น 

การใช้ประโยชน์จากการสรา้งแบรนด์ทีแ่ข็งแกรง่และการใช้ช่องทางดจิทิลัมามีส่

ว น ช่ ว ย 

เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จในตลาดอาหารและเครื่องดืม่ทีม่ีการแขง่ขนัสูงของอนิโด

นีเซีย   
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