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บทน่า

ค ว า ม เ ป ็น ม า แ ล ะ ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ ง ป ัญ ห า

จากแนวคิดเร่ือง Global Village ของ Marshall McLuhan ในช่วงทศวรรษท่ี1960 

กล่าวถึงการท่ีโลกจะรวมกันเข้าเป็นหน่ึงเดียว เปรยบเสมือนหมู่บ้านหน่ึงท่ีสมาชิกของ

หมู่บ้านสามารถติดต่อล่ือสารกันได้อย่างท่ัวถึงได้เกิดข้ึนแล้วในลังคมปัจจุบัน ท้ังน้ีเนือง'จาก 

ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีทางด้านการล่ือสาร เช่น การล่ือดารฝานดาวเทียมทำให้ 

ผู้คนในส่วนต่างๆของโลกสามารถติดต่อถึงกันได้อย่างรวดเร็ว เกิดการถ่ายทอดความคิดเห็น 

ประลบการณ์ ข่าวสารกันอยู่ตลอดเวลา จึงดูเหมือนว่าโลกทีเคยกว้างใหญ่น้ันกลับแคบลง 

เพราะมนุษย์ลามารถเอาชนะกาลเวลาและระยะทางได้เราจึงก้าวเข้าสู่ยุคของ“ลังคมข่าวสาร” 

(Information Society) ทีมืลักษณะของการลือสารแบบทังโลก (Global Communication)

ในขณะเดียวกันทางด้านการตลาดก้มืการเปล่ียนแปลง คือ ตลาดท่ีวโดกจะรวมกัน 

เข้าเป็นหน่ึงเดียว โดยท่ีบริษัทต่างๆจะตองแข่งขันกันเพมมากข้ึนและแสวงหายุทธวิธีทางการ 

ตลาดเพ่ือให้ประสบมลสำเร็จในระดับโลก นอกจากน้ีสภาพการณ์ของตลาดท่ีเปล่ียนแปลง

เข้าสู่ตลาดการค้าท่ีครอบคลุมท่ัวโลก (Global Market) ยังส่งผลให้ใ.!ริษัทํต่างๆต้องคำนึงถึง 

สินค้า บริการ การจัดจำหน่าย และการล่ือสารในแนวทางท่ีเป็นตลาดโลกด้วย ชงในปัจจุบัน 

มืบริษัทท่ีดำเนินการตามแนวทางน้ีเป็นจำนวนมาก รวม่ถึงการผลิตสินค้าและบริการท่ีใช้ซ่ือ 

เดียวกัน จัดจำหน่ายไปท่ัวโลก (Global Brand) โดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ที่มืแนวความคิดหลักอันเดียวกัน ทำ'ให้สินค้าเหล่า'น้ีเป็น'ท่ีรู้จักและ,นิยม'ใช้กันท่ัว'ไ'' !

(ชสิดา คุณาลัย, 2536 : 1-2)

สำหรับประเทศไทยซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของลังคมโลกและมีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม 

ท่ีเปิดโอกาสให้สินค้าต่างๆลามารถแข่งขันกันได้อย่างอสระน้ัน ทำให้1เด้รับอิทธิพลจากความ 

เปล่ียนแปลงทางการตลาดในระดับโลกด้วย ดังนั้นสินค้าระดับโลกมากมายจึงเข้ามาผลิต

และจำหน่ายภายในประเทศไทย และได้กลายเป็นสินค้าท่ีได้!ปความนิยมจากผู้บริโภคซาว

ไทยเป็นอย่างดีเซ่นเดียวกับผู้บริโภคในตลาดอ่ืนๆท่ัวโลก
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ธุรกิจฟาสต์ฟูดเป็นธุรกิจที่มีสินค้าระดับโลกหลั่งไหลเข้ามาท้าตลาดในประเทศไทย 

เป็นจำนวนมาก โดยกลยุทธ์การตลาดท่ีสินค้าระดับโลกนำมาใช้ในการขยายฐานตลาดใน

ประเทศไทย คือ ระบบธุรกิจแฟรนไซสิ’ (Franchise) ซึ่งเป็นระบบธุรกิจท่ีประสบความสำเร็จ 

อย่างมากท่ัวโลก แฟรนไซสิ’เป็นธุรกิจสากลท่ีมีเครือข่ายเป็นระบบไปท่ัวโลกโดยเฉพาะใน

ธุรกิจค้าปลีกประเภทต่างๆประมาณ65ประเภทนับเป็นจำง-เวนล้านร้านซึ่งกระจายอยู่ใน 

ประเทศต่างๆท่ัวโลก โดยมีจุดเรมต้นจากในประเทศสหรัฐอเมรืกาในอดีตกว่า100ปีก่อน

ต่อมาเมื่อปี1950ระบบของธุรกิจแฟรนไซล์เรมมีการพัฒนาขึ้นอย่างจริงดังในประเภทธุรกิจ 

ร้านอาหารฟาสต่ฟูดต่างๆ เซ่น ร้านแมคโดนัลด์ (MCDONALD’S) หรือ ร้านเคเอฟชี (K.F.C) 

เป็นต้น และได้เร่ิมแผ่ขยายเข้ามาในประเทศไทยอย่างเต็มรูปแบบไม่ถึง10ปีท่ีแล้วจนใน

บัจจุบันนํได้มีการขยายบทบาทไปสู่วงการธุรกิจอื่นๆ ได้แก่ ร้านสินค้าเก่ียวกับเคร่ืองมือ

อิเค็คทรอนิคส่’และคอมพิวเตอร์ไปจนถึงร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ (สมานพงดั เนตยารักษ์ 

,2540 : 2)

ความหมายของแฟรนไซสิ’ คือ สิทธิหรือการให้ลิทธ้ี ซ่ึงในกรณีของธุรกิจหมายถึง

การให้สิทธ้ิจากเจ้าของสินค้าหรือเจ้าของระบบ (Franchisor) ต่อผู้ร่วมธุรกิจหรือผู้ซ้ือสิทธ

(Franchisee) โดยมีผลตอบแทนซึ่งกินและกัน ลักษณะของแฟรนไซสิลามารถแบ่งออกเป็น 

2 รูปแบบ ได้แก่ การให้สิทธ้ิในซอหรือเศร่ืองหมายการค้าของสินค้าหรือบริการ (Product or 

Trade Franchise) ด้วยการให้สิทธิท่ันการผลิตหรือซ้ือสินค้าและวัตถุดิบเพ่ือการผลิตภายใต้ 

มาตรฐานที่เจ้าของระบบเป็นผู้ควบคุม ซ่ึงแฟรนไซสิลักษณะน้ีเหมาะสำหรับตัวผลิตกัณฑ์ท่ีมี 

ลักษณะพิเศษหรือมีซ่ือเลียง อาทิเช่น ธุรกิจ'รมน้ี'ามัน เส้ือผ้า และแฟช่ันต่างๅท่ีมีซ่ือเลียง 

จากต่างประเทศ เป็นต้น

อีกรูปแบบหน่ึงคือการซ้ือแฟรนไชส์ท้ังระบบ (Trade Format Franchise) เป็นการซ้ือ 

สิทธิประ๓ ทธุรกิจร้านค้าหรือธุรกิจบริการต่างๆ โดยผู้ซ้ือจะได้ท้ังซ่ือเสียงของสินค้า รูปแบบ 

ร้านค้าและการบริการ รวมถึงลิขสิทธิ้ของสินค้าและความรู้พิเศษ (Know How) ทางการ

ดัดการทั้งด้านกลยุทธ์การตลาดและการปีกฝนบุคลากรท่ีเข้ามาดำเนินการ โดยผู้ร่วม

แฟรนไชสํไม่จำเป็นต้องมีความเซ่ืยวซาญในประมาทธุรกิจน้ันๆมาก่อน ซ่ึงแ'ฟรน'ไซสิรูปแบบ 

น้ีกำลังแพร่หลายมากข้ึนในประเทศไทยท้ังแฟรนไซลัจากต่างประเทศและท้องกิน เซ่น

แฟรนไซสิ,’เนประ๓ ทธุรกิจร้านคอนวีเนียนสโตร์และร้านอาหารฟาสต์ฟูด ( หนังสือพิมพ์

กรุงเทพธุรกิจ, 2538 )
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ระบบแฟรนไซสํใด้รับความนิยมและขยายตัวอย่างรวดเร็วซึ่งเห็นได้จากลถติของ 

ประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีการระบุไว้ว่า นักลงทุนรายย่อยท่ีเลือกลงทุนในธุรกิจของตนเอง

ประมาณ 80%จะประสบความล้มเหลว แต่ถ้าเลือกลงทุนในธุรกิจแฟรนไซสํมีประมาณไม่ถึง 

10%เท่าน'นท่ีจะประลบความล้มเหลว ซึ่งหมายความว่ากว่า90%จะประลบความสำเร็จ

ท่ามกลางภาวะความ!Iม่แน่นอน1ของเศรษฐกิจ’ไทย การลงทุนในรูปแบบต่างๆไม่ว่าจะเป็นการ 

ลงทุนในหลักทรัพย์หรืออลังหาริมทรัพย์ การประกอบธุรกิจค้าปลีกหรือร้านอาหารของตนเอง 

ล้วนแต่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ทำให้ความเสี่ยงต่อความล้มเหลวทวีสูงข้ึนเป็นเงาตามตัว 

ซึ่งสี่งท่ีผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกและร้านอาหารพยายามแสวงหาในขณะน้ี คือ หลักประกันที่จะ 

ทำให้อุ่นใจได้ว่าการลงทุนทำธุรกิจของตนจะปลอดจากความเส่ียงตังกล่าว จึงเป็นท่ียอมรับ 

กันในปัจจุบันแล้วว่าธุรกิจท่ีมีความเสี่ยงต่อความล้มเหลวน้อยมาก และกำลังได้รับความนิยม 

อย่างสูง คือ ระบบธุรกิจแฟรนไชลั (สมานพงศ์ เนตยารักษ์, 2540 : 3-4)

ในปัจจุบันธุรกิจฟาสต์ฟ้ดได้มีแฟรนไซลัของคนไทยเกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงส่วนใหญ่จะ 

เป็นแฟรนไชลัในรูปแบบของการช้ือท้ังระบบ (Trade Format Franchise) เซ่น ร้านเซล 

เตอร์กริล (CFIESTER’S GRILL), ร้านเอสแอ'นด์พี (S&P) เป็นต้น ประกอบกับแฟรนไซล้จาก 

ต่างประเทศของสินค้าระดับโลกอีกเป็นจำนวนมากซ่ึงได้เข้ามาขยายตลาดในบ้านเราอยู่ก่อน 

หน้าน้ีแล้ว ได้แก่ ร้านแมคโดนัลด์ (MCDONALD’S) .ร้าน (KFC) 1ร้านตังก้ินโดนัท

(DUNKIN’DONUTSHป็นต้น ทำให้ธุรกิจฟาสตัฟัดในประเทศไทยกำลังอยู่ในช่วงเจริณ่เต้บโต 

โดยมีอัตราการขยายตัว 30-40% ต่อปี มูลค่าตลาดรวมประมาณ 10,000 ล้างX.บาท มีผู้

ประกอบการทว่า30 ราย และได้ขยายสาขาแล้วกว่า 1,000 สาขา (ฐานเศรษฐกิจ,24-26 ธ-ค. 

2541 : 8) ในส่วนของแนวโน้มการใช้โฆษณาในธุรกิจฟาลต์ฟัดก็มีลัดส่วนท่ีเพ่ิมข้ึนมา

โดยตลอด ตังจะเห็นได้จากตารางการใช้งบโฆษณาร้านฟาสต์ฟัด ปี พ.ศ. 2537 - เดือน

มกราคม พ.ศ. 2540
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ตารางท่ี 1 : การใช้งบโฆษณาร้านฟาลต์ฟ้ด ปี พ.ศ. 2537 - เดือนมกราคม พ.ศ. 2540

ยี่ห้อ พ.ศ. 2537 พ.ศ. 2538 พ.ศ. 2539 พ.ศ. 2540 

( ม.ค. )

KFC 36,928 52,054 87,913 10,105

PIZZA HUT 35,706 45,907 47,884 8,899

MCDONALD’S 35,417 36,865 44,212 10,883

DUNKIN’DONUTS 9,485 11,412 13,080 -

MISTER DONUT 3,771 9,227 8,363 -

BURGER KING 2,423 7,992 7,563 46

CHESTER’S GRILL 7,403 7,238 16,368 1,895

NARAI PIZZERIA 836 7,156 5,689 -

POPEYES 451 6,747 - -

A&w 1,678 457 - -

OTHERS 664 854 1,761 79

รวม 134.762 185,908 232,813 31,907

หน่วย : พันบาท ท่ีมา : ศูนย์ข้อมูลคู่แข่งดาต้าแบงค,ปีพ.ศ.2540

อย่างไรก็ตามสินค้าฟาสต^ดในแต่ละตรายี่ห้อไม่ว่าจะเป็นสินค้าระด้บโลก(Global 

Brandiรือสินค้ายี่ห้อท้องถิ่น(Local Brand) ดูเหมือนจะหาความแตกต่างทางด้านกายภาพ 

ได้ยากมากข้ึน ทณ้ีเนองมาจากความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีของบริษ้ทต่างๆที่ได้ 

มืการวิ'จย่และ'พัฒนาผลิตภัณฑ์'อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา ทำให้เกิดความพัดเทียมก้นทางด้าน 

คุณลักษณะของสินค้าอย่างหลกเลี่ยง1!ม่ได้ ด้วยเหตุน้ีผู้ประกอบการแต่ละรายจึงได้หน

มาให้ความสำคัญก้บการลร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าโดยการสร้างคุณค่าให้แก“่ตราสินค้า’’ 

นอกเหนือไปจากการมุ่งแต่จะสร้างความแตกต่างทางด้านกายภาพเพียงอย่างเดียว
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ตราสินค้าเป็นสิงท่ีจับต้องไม่ได้หากแต่อยู่ในสมองของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคลามารถ 

รับรู้เก่ียวกับตัวสินค้าได้ด้วยบุคลิกของสินค้า ความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจ ความเช่ือม่ัน 

ความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีร่วมกับตัวสินค้า กล่าวคือ“ ต ัว สินค้า”น้ันจะให้ 

ความพึงพอใจด้านคุณประโยชน์เท่าน้ัน แต่สำหรับ’,ตราสินค้า”แล้วจะให้ท้ังความพึงพอใจ 

ด้านคุณประโยชน์และอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงมีส่วนสำคัญท่ีจะทำให้ผู้บริโภคห้น่มาซ้ือสินค้า 

ตราสินค้าในสมองของผู้บริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้าโดยมีการรับรู้ 

อย่างต ่อเน่ืองซ่ึงเรียกว่าเกิดคุณค่าในตราสินค้า ด้ายเหตุน้ีการสร้างคุณค่าในตราสินค้าจึง

เป็นส่ิงสำคัญ

อย่างไรก็ตามตราสินค้าจะมีคุณค่ากิต่อเม่ือผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้า 

ในเซิงบวก นักการตลาดจึงจึาเป็นต้องพยายามกระตุ้นให้ตราสินค้าอยู่ในความทรงจำของ

ผู้บริโภคตลอดเวลา โดยวิธีการทำให้ผู้บริโภคพบเห็นสินค้าบ่อยๆเพ่ือให้เกิดความถ่ีในการ

ล่ือสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง (Integrated 

Marketing Communication^งเป็นเครื่องมีอท่ีจะทำให้ผู้บริโภคพบเห็นกับฅราสินค้าและเกิด 

ความคุ้นเคยในตราสินค้า จันจะนำไปสู่กทรจดจำในตราสินค้าได้โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ี 

ต้องตัดสินใจซ้ือสินค้า ( ร่ซตา เบญจรัตนานนท์, 2541 : 61-63 )

การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดสำห?ปธุรกิจใดๆก็ตาม เป็นท่ียอม?ปกันท่ัวไปอย่าง 

กว้างขวางว่าโอกาสท่ีธุรกิจทั้งหลายจะประสบความสำเร็จหรือ1!ม่นั้น จำเป็นต้องอาศัยค’วาม 

สำเร็จในการต้ดต่อล่ือสารเป็นหลักสำคัญ ท้ังน้ีเพราะ'ว่า'ในการดำเนินงาน,ทางการตลาด

จำเป็นต้องอาศัยระบบข่าวสาร (information System) เพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อระหว่างธุรกิจ 

กับผู้บริโภค การล่ือสารทางการตลาดสามารถทำให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณลักษณะของสินค้า

คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดความต้องการ จันจะนำไปสู่การซ้ือในท่ีสด 

ตังนํน่ธุรกิจจะประสบความสำเร็จในการจำหน่ายสินค้าได้ต้องอาศัยอิทธิพลของการลื่อ 

สารทางการตลาด (พรรณพิมล ก้านกนก, 2530)

นอกจากนี้การลื่อสารทางการตลาดอาจเป็นเพียงปัจจัยเดียวที่หลงเหลืออยู่สำหรับ 

การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าในธุรกิจลักษณะเดียวกันได้ ท้ังน้ีเพราะความแตกต่าง

ด้านคุณภาพหรือราคาแทบจะไม่มีความแตกต่างกันเท่าไรนัก การล่ือสารทางการตลาดจึง

สามารถทำให้สินค้านั้นๆมีความแตกต่างจากสินค้าอื่น เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมเติมให้กับ
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สินค้าและทำให้สินค้าเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค ในประเด็นของการส่ือสารทางการตลาดเป็น 

ประเด็นที่น่าศึกษาอย่างมาก เพราะการส่ือลารทางการตลาดได้ถูกน่ามาใซ้อย่างแพร่หลายใน 

ทุกวงการธุรกิจ ธุรกิจแฟรนไชล์จีงหนีไม่พ้นการใช้การส่ือลารทางการตลาดเพ่ือการดำเนิน

ธุรกิจและลร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงในธุรกิจฟาสต์ฟ้ดของไทย สินค้าระดับโลกซ่ึง

เป็นแฟรนไซลัจากต่างประเทศล้วนแล้วแตได้เข้ามาเป็นผู้น่าตลาด(Market Leader) ในแต่ละ 

ประเภทของฟาสต์ฟ้ด เช่น แมคโดนัลด์เป็นผู้น่าตลาดในประ๓ ทแฮมเบอริเกอร์, เคเอฟขี 

เป็นผู้น่าตลาดในประนๆทไก่ทอด, ดังก้ินโดนีทเป็นผู้น่าตลาดในประ๓ ทโดนัท เป็นต้น

ในขณะท่ีแฟรนไชสิของท้องถ่ิน (Local Franchise) กลับไม่ค้อยได้รับความนิยมจากผู้บริโภค 

เท่าท่ีควร แม้ว่ามาตรฐานของสินค้าและการให้บริการจะมีความใกล้เคียงลัน (คู่แข่ง : 2540) 

จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจว่าเพราะเหตุใดผู้บริโภคจึงให้ภัารยอมรับสินค้าระดับโลกมากกว่าสินค้า 

ท้องถ่ิน

สาเหตุที่สินค้าระดับโลกซึ่งเป็นแพ่รนไขสิ’จากต่างประเทศเหล่านี้เป็นที่รู้ลักและยอม 

รับลัน'ใน'หมู่ผู้'มริ'โภไคท่ี'■ว'โลก รวมท่ี'งในประเทศไทยจนลามารถครองความเป็นผู้น่าตลาด

พร้อมลับเบียดแฟรนไขสิของท้องถ่ินให้เส่ือมความนิยมไปได้น้ีน่ เป็นผลมาจากการท่ีสินค้า

ระดับโลกสามารถสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ด้วยองค์ประกอบตางๆที่รวมลัน 

เข้าเป็นตราสินค้าที่คงอยู่ในลมองของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ ลัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย 

ต่างๆ ซ่ือตราสินค้า การออกแบบตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา การประชาลัมพันธ์

การล่งเสริมการขาย เป็นต้น ซ่ึงสิงเหล่าน้ีเรียกว่า “การสื่อลารทางการตลาด” (Marketing 

Communication) โดยทุกสิงที่ประกอบข้ึนเป็นตราสินค้านั้นจะต้องบ่งบอกความเป็นตรา

สินค้าน้ันในทิศทางเดียวลันหมด ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการรันรูถึงคุณค้าของตราย่ีห้อ(Perceived 

Value) ในสายตาของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าของได้ รวมท่ีงทราบถึง 

ความแตกต่างระหว่างสินค้าของเราลับสินค้าอ่ืนๆอีกด้วย

เนื่องจากความเป็นสินค้าระดับโลกจึงทำให้การบริหารงานจะต้องมีสำนักงานใหญ่ 

เป็นศูนย์กลางในการกำหนดนโยบายเพ่ือคงไว้ซ่ึงความเป็นแบบแผนเดียวลันท่ัวโลก จากน้ัน 

จึงล่งแผนแม่บทดังกล่าวไปให้สำนักงานท้องถ่ินในแต่ละสาขาท่ัวโลก (สำหรับการวิลัยคร้ังน้ี 

จะศึกษาเฉพาะสาขาประเทศไทย) เป็นผู้รับนโยบายน้ันมาปรับใช้ให้สอดคล้องลับผู้บริโภค
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ท้องถิ่นในแต่ละประเทศ ซึ่งลักษณะการดำเนินงานดังกล่าวจะช่วยให้ผู้บริโภคทั่วโลก

ลามารถรับรู้คุณค่าของสินค้าระดับโลกไปในทิศทางเดียวกัน

ดังนั้นผู้วิจัยจึงลนใจว่าสินค้าระดับโลกมีลักษณะการบริหารงานอย่างไรในการคงไว้ 

ซ่ึงความเป็นแบบแผนเดียวกันท่ัวโลก โดยจะศึกษาว่าสำนักงานใหญ่มีแนวทางในการกำหนด 

นโยบายการลื่อลารทางการตลาดให้กับสำนักงานลาขาประเทศไทยเพ่ือนำมาปฎิบํ[ติอย่างไร 

และล (ขาประเทศไทยมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการล่ือลารทางการตลาดอย่างไรเพ่ือ 

ให้นโยบายดังกล่าวมีความเหมาะลมกับผู้บริโภคซาวไทย รวมท่ังศึกษาถึงกลยุทธ์การล่ือ

ลารทางการตลาดที่สินค้าระดับโลกนำมาใช้ในการลร้างความสำเร็จในธุรกิจฟาลต์ฟัดของ 

ประเทศไทย

ปัญหานำการวิจัย

1 .สำนักงานใหญ่มีแนวทางในการกำใ.ท!ดนโยบายการลื่อสารทางการตลาดให้กับ 

สาขาประเทศไทยอย่างไร

2. ลาขาประเทศไทยได้มีส่วนรามในการกำหนดนโยบายการลื่อสารทางการตลาด

อย่างไร

3. สินค้าระดับโลกในธุรกิจฟาลต์ฟัดของประเทศไทยมีการใช้,กลยุทธ์การล่ือลารทาง 

การตลาดอย่างไร

วัตถุประสงค่กๆรวิจ'ย

1. เพื่อศึกษาถึงแนวทางในการกำหนดนโยบายการลื่อลารทางการตลาดของสำนัก 

งานใหญ่

2. เพื่อศึกษาถึงการมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการลื่อลารทางการตลาดของ 

ลาขาประเทศไทย

3. เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาดของฺสินค้าระดับโลกในธุรกิจพ่าลต์ฟ้ด 

ของประเทศไทย



ขอบเขตการวจย

1 .การวิจัยครังน้ีจะเลือกศึกษาเฉพาะสินค้าระดับโลกท่ีมีการใช้งบโฆษณาสูงสุด 5

อันดับแรกในช่วงปีพ.ศ.2537 -  ม.ค.2540 ( ดูตารางการใช้งบโฆษณาร้านฟาสต์ฟัด หน้า 4 ) 

ซ่ึงได้แก่

1 ) เคเอฟซี (K.F.C.)

2) แมค'โดนัลด์ (MCDONALD'S)

3 ) ดังก้ินโดนัท (DUNKIN’DONUTS)

4) มิสเตอร์โดนัท (MISTER DONUT)

5) เบอร์เกอร์คง (BURGER KING)

หมายเหตุ : เนื่องจากผู้วิจัยได้พยายามติดต่อขอสัมภาษณ์บริษัท PIZZA HUT หลายคร้ังแต่ 

ไม่ได้รับความร่วมมือ ผู้วิจัยจึงเลือกบริษัท BURGER KING เพ่ีอท'ไการสัมภาษณ์แทน

2.การวิจัยครั้งนี้จะศึกษาการลื่อลารทางก'ไรตลาดที่ดำเนินการในระหว่างเดือน 

มกราคม พ.ศ. 2541 ไปจนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2542 เท่าน้ัน

นิยามศัพท์

1. กลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาด หมายถึง กลวิธีในการติดต่อล่ือสารเพ่ือส่ง

เสริมการตลาดโดยใช้เคร่ืองมือของการส่ือสารท่ีเหมาะสมอย่างต่อเน่ือง ในการถ่ายทอด

ความคิดเกี่ยวกบสินค้าและบริการท่ีเสนอขาย เพ่ือสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ยอมรับสินค้าและบริการจนแสดงพฤติกรรมการช้ือ

2. ธุรกิ'จพ่าสต์'ฟัด หมายถึง ธุรกิจท่ีเปิดร้านเพ่ือขายอาหารจานด่วน ลังเร็ว ได้เร็ว 

ทานเร็ว ช่ึงผู้ท่ีมาใช้บริการต้องบริการตนเอง โดยบรรยากาศภายในร้านจะมีการตกแต่ง 

อย่างสวยงาม มีเครื่องปรับอากาศและมีเสียงเพลง

3. สินค้าระดับโลก หมายถึง สินค้าท่ีผลิตและจำหน่ายในตลาดต่างๆท่ัวโลกโดย

ใช้หลักการและการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์เดียวกันในตลาดทุกแห่ง แต่อาจใช้ส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีแตกต่างกันได้ เพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการฺของผู้บริโภคในท้องถ่ิน
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพื่อให้บริษัทที่ดํถนินธุรกิจฟาสต์ฟ้ตในประเทศไทยได้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อ

ลารทางการตลาดในการสร้างความสำเร็จ และใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์การส่ือ

สารทางการตลาดให้เหมาะลม

2. เพ่ือ เป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจสำหรบใช้เป็นแนวทางการศึกษาค้นคว้าทางด้านการ 

ส่ือสารทางการตลาดต่อไป
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