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ร้านฟาสต์ฟู้ดหรืออาหารจานดว่น (Quick Service Restaurant-QSR) 

 

สถานการณก์ารแข่งขนั 

 
-ปี 2567 : ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคของไทยในปี 2567 แม้จะเติบโตในระดับ

ปานกลาง แต่การฟื้นตัวของภาคการท่องเที่ยวถือเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญ จ านวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่กลับมาเพิ่มขึ้นหลังยุคโควดิ ส่งผลโดยตรงต่อยอดขายสาขาใน
พื้นที่ท่องเที่ยว ห้างสรรพสินค้า และสนามบิน QSR มีข้อไดเ้ปรียบเชิงโครงสร้าง เพราะ
เป็นรูปแบบรา้นท่ีตอบโจทย์ “ความเร็ว ความสะดวก และราคาที่เขา้ถึงได้” ซึ่งเหมาะ
กับท้ังนักท่องเที่ยวและคนเมืองท่ีใช้ชีวิตเร่งรีบ 

อีกปัจจัยบวกคือการขยายตัวของแพลตฟอร์มเดลเิวอรีและดิจิทลัอีโคซิสเต็ม 
ผู้บริโภคไทยในปี 2567 คุ้นเคยกับการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันเป็นเรื่องปกติ QSR 
จึงไม่ได้แข่งขันกันแค่หน้าร้าน แตแ่ข่งขันกันบนหน้าจอมือถือ การท า Performance 
Marketing, Flash Promotion, คูปองดิจิทัล และ Loyalty Program ผ่านแอปของ
แบรนด์เอง กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการรักษาฐานลูกค้าและกระตุ้นความถี่ในการ
ซื้อ ความสามารถในการเก็บและวเิคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Data Analytics) ท าให้แบรนด์
สามารถท า Personalized Offer ได้แม่นย าขึ้น ลดต้นทุนการสื่อสาร และเพิ่ม 
Conversion Rate ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม ปัจจัยลบก็มีน ้าหนักไม่น้อย ภาวะเงินเฟ้อที่แม้จะเริ่มชะลอลง
แต่ยังส่งผลต่อราคาวัตถุดิบ เช่น เนื้อสัตว์ น ้ามันพืช และบรรจภุัณฑ ์ท าให้ต้นทุนต่อ
หน่วยสูงข้ึน การปรับราคาขายเปน็เรื่องละเอียดอ่อน เพราะผู้บริโภคในกลุ่ม QSR มี
ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) สูง การขึ้นราคาเพียงเล็กน้อยอาจกระทบ
ปริมาณการซื้อทันที แบรนด์จึงต้องใช้กลยุทธ์ “ปรับโครงสรา้งเมนู” เช่น ลดขนาดบาง



 

รายการ เพิม่เมนูใหม่ที่ต้นทุนต ่ากว่า หรือดันสินคา้ที่มีก าไรสูง (High-margin Items) 
เพื่อรักษาอัตราก าไรโดยไม่กระทบภาพลักษณค์วามคุ้มค่า 

ด้านความเคลื่อนไหวของผู้ประกอบการรายส าคญั มีดังนี้ 
1.เท็กซัส ชิคเก้น : บริษัท ปตท.น า้มันและการค้าปลีก จ ากัด (มหาชน) หรือ 

OR ตัดสินใจยตุิการด าเนินธุรกจิเท็กซัส ชิคเก้น และทยอยปดิทุกสาขาภายในเดือนก.ย.
2567 และปรับปรุงการลงทุน ในธุรกิจต่างๆ ท่ี OR ไดเ้ข้าไปลงทุนก่อนหน้าน้ี เพื่อ
ประเมินความเหมาะสมและปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับสถานการณป์ัจจุบันและ
เป้าหมายในอนาคต รวมถึงสอดรบักับนโยบายที่ต้องการตัดทิ้งธุรกจิที่ไม่ถนัดและไม่ท า
ก าไร 

โดยกระจายการลงทุนไปสู่ธุรกจิใหม่ของ OR นอกเหนือจากธุรกิจหลักด้าน
น ้ามันและค้าปลีก เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ โดยเฉพาะในกลุม่ธุรกจิไลฟส์ไตล์และ
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่อย่างครบวงจร 
สร้างโอกาสใหม่และเสริมความแขง็แกร่งให้กับพอร์ตโฟลิโอธุรกิจ 

ร้านไก่ทอด Texas Chicken จากสหรัฐ ซึ่งเป็นแบรนดไ์ก่ทอดช้ันน า 1 ใน 3 
ของโลก ได้เข้ามาให้บริการในประเทศไทย ภายใต้การบริหารของ บมจ. ปตท.น ้ามัน
และการค้าปลีก หรือ OR ตั้งแตใ่นเดือนพฤศจิกายน 2558 สถานการณ์ของร้าน 
Texas Chicken เริม่ลดจ านวนสาขาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2566 ก่อนยุติกิจการในปี 
2567  

เมื่อ Texas Chicken ถอยออกจากตลาด ย่อมหมายถึงสงครามไก่ทอดจะมี
แบรนด์ยักษ์ใหญ่ 2 ค่าย “เคเอฟซ-ีแมคโดนลัด์” แข่งขันดุเดือด โดยเฉพาะเกมช่วงชิง
ฐานลูกค้าและส่วนแบ่งตลาดเดมิของเท็กซัสชิคเก้น แม้ปัจจุบันเคเอฟซียังคงเป็นเบอร์
หนึ่งในตลาดไก่ทอด  ผูกขาดส่วนแบ่งตลาดเกินครึ่งและมสีาขาถึง 1,100 แห่ง 
ครอบคลมุทั่วประเทศ ท้ิงห่างคู่แขง่ “แมคโดนัลด์” ซึ่งล่าสดุมีสาขารวม 235 แห่ง แต่
ฝ่ายหลังเร่งขยายสาขาไม่หยดุเช่นกัน 



 

2.แมคโดนลัด์ : แมคโดนัลด์ ประเทศไทย ยังคงครองความเป็นผู้น าในตลาด
เบอร์เกอร์ โดยในปี 2566 สามารถสร้างรายได้และก าไรสูงสดุเป็นประวัติการณต์ลอด 
38 ปีท่ีด าเนินธุรกิจในไทย ความส าเร็จนี้เกดิจากการที่เบอร์เกอร์ยังคงเป็นสินค้าหลักท่ี
ครองใจทั้งลูกค้าชาวไทยและต่างชาติ สร้างรายได้มากกว่า 50% ของทั้งหมด อีกท้ังยัง
มีการเติบโตอยา่งโดดเด่นของเมนไูก่ทอดแมคที่เพิ่มขึ้นถึง 40% จากการปรับสูตรใหม่
ให้กรอบนอก ชุ่มฉ ่า และรสชาติอร่อยเข้มข้น   

ในเชิงกลยุทธ์ แมคโดนลัด์ยังคงตอกย ้าความเป็นผู้น าด้านเบอร์เกอร์ด้วยคอน
เซ็ปต์ “Hotter, Juicier, Tastier” ที่เปิดตัวปลายปี 2566 โดยเน้นคุณภาพเนื้อวัว 
100% น าเข้าจากออสเตรเลียและขนมปังสูตรเฉพาะที่นุ่มและมันวาว สร้างความ
แตกต่างในตลาดอย่างชัดเจน ส าหรับปี 2567 บริษัทตั้งงบการตลาด 600 ล้านบาท 
เพื่อผลักดันการเติบโต 15% ผ่าน 5 กลยุทธ์หลัก ได้แก่ การสร้างความคุ้มค่าด้วยเมนู
ชุด EVM และ McSavers ที่เติบโตสูงในปีท่ีผ่านมา การเสริมความแข็งแกร่งของเมนูไก่
ทอดแมคเพื่อเจาะกลุ่ม Gen Z โดยใช้พรีเซ็นเตอร์และแคมเปญต่อเนื่อง การย ้าความ
เป็นผู้น าดา้นเบอรเ์กอร์ด้วยคณุภาพและรสชาติ การปรับบริการสูด่ิจทิัลเต็มรูปแบบ
ด้วยเครื่องสั่งอาหารอัตโนมัติและบริการเสรมิที่ทันสมัย และการขยายสาขาด้วยดไีซน์
ใหม่ท่ีผสานแนวคดิด้านความยั่งยนืและสร้างประสบการณ์ทีส่นุกสนาน   

ทั้งหมดนี้สะท้อนถึงการวางกลยุทธ์ที่ครอบคลุมทั้งด้านสินค้า บริการ และ
การสร้างประสบการณล์ูกค้า เพื่อรักษาความเป็นผู้น าในตลาดและผลักดันการเติบโต
อย่างต่อเนื่องในปี 2567 โดยมุ่งเนน้ท้ังความคุ้มค่า คุณภาพ และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
หลากหลายรุ่นอยา่งมีประสิทธิภาพ. 

3.ทาโก้ เบลล์ : เชนร้านอาหารจานด่วนสไตลเ์ม็กซิกันวางกลยุทธ์สรา้ง
เซกเมนต์อาหารเม็กซิกันให้ผูบ้ริโภคไทยไดรู้้จักกันมากขึ้น โดยในปีที่ผ่านมาได้เปดิ
สาขาถึง 13 แห่ง จากช่วงแรกๆที่เปิดเพียงปีละ 3-4 สาขา เนื่องจากต้องการสรา้งแบ



 

รนด์ให้คนเห็นมากขึ้น เพื่อใหส้ามารถสรา้งการรับรู้และแบรนด์อะแวเนสได้มีประสิทธิ
ภาพมากขึ้นครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย 

ทาโก้ เบลล์ เข้ามาท าตลาดในประเทศไทยตั้งแต่ 5 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ.2562) 
ต้องเผชิญกับความท้าทายในตลาดอาหารเมืองไทยท่ีรายล้อมอยูเ่ปน็จ านวนมาก ท้ัง
ผู้ประกอบการ การแข่งขัน โดยเฉพาะในตลาด QSR ที่มีการแข่งขันรุนแรงเป็นทุนเดมิ
อยู่แล้ว โดยความท้าทายของแบรนด์ประการแรกคือ ในตลาดเมืองไทยส่วนใหญ่ลูกค้า
ยังไม่รู้จักอาหารประเภทนี้มากนัก ท าให้ยากต่อการท าตลาด นอกจากนี้ยังมีเรื่องต้นทุน
ที่สูงกว่าคู่แข่งในอาหารประเภทอืน่ เพราะวัตถุดบิหลายอย่างต้องน าเข้าท าให้ต้อง
บริหารจดัการเป็นอย่างด ี

อย่างไรก็ดี ทาโก้ เบลล์ มองว่ายังมีโอกาสอยูเ่พราะในตลาดไมม่ีคู่แข่ง
ประเภทเดียวกันและยังเป็น Blue Ocean อยู่มาก ซึ่งหากสามารถสร้างการเตบิโตได้ก็
จะไมม่ีคู่แข่งขันมาแชร์ตลาดกับทาโก้ เบลล ์

ในปี 2567 ทาโก้ เบลล์ วางนโยบายขยายสาขาและสรา้งแบรนดผ์่านโมเดล
ต่างๆอย่างต่อเนื่อง โดยเน้นขยายสาขาในท าเลที่มศีักยภาพ เขตเมือง หมู่บ้าน และ
ออฟฟิศไปจนถึงศูนย์การค้าอย่างต่อเนื่อง โดยปี 2567 จะขยายเพิม่อีก 8-10 สาขา 

โดยโมเดลของ “ทาโก้เบล”  แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลัก  ได้แก ่
1.รูปแบบอินไลน์ (Inline) หรือโมเดลทีส่ร้างอยู่ในตัวอาคารต่างๆ พืน้ท่ีตั้งแต่ 

100 ตร.ม.ขึ้นไป อาทิ ศูนย์การคา้ อาคารต่างๆ และโมเดลเดลโก้ (Delco) หรือ 
Delivery Concentrated ที่เน้นดิลิเวอรเีป็นหลัก บนพ้ืนท่ี 60-70 ตร.ม. ศูนย์การค้า 
ห้างสรรพสินค้าตา่งๆ 

2.โมเดลสแตนอะโลน (Standalone)  และ Shipping Container (ไม่มตีัว
อาคารสร้างจากพ้ืนท่ีเปลา่ๆ) พ้ืนท่ีตั้งแต่ 100 ตร.ม.ขึ้นไป ได้แก่ ป๊ัมน ้ามันท ย่าน
ชุมชน และท าเลที่มศีักยภาพ และโมเดลร้านแบบ Shipping Container เป็นครั้งแรก
ในประเทศไทย ท่ีปั๊มบางจาก สาขารามอินทรา กม. 6.5 ซึ่งเป็นท าเลศักยภาพที่มีผู้ใช้


