
บทที่ 4 

ผลการวิจย

การศึกษาวิจัยเรื่อง“การสื่อสารทางการตลาดของสินค้าระดับัโลกในธุรกิจฟาสต์ฟัด 

ของประเทศไทย” แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ซึ่งจะนำเลนอเรียงตามลำดับดังนี้ 

ส่วนที่1 สถานการณ์ปัจจุบันของธุรกิจฟาลต์ฟัดในประเทศไทย 

ส่วนท่ี2 แนวทางในการกำหนดนโยบายการส่ือลารทางการตลาดของสำนักงานใหญ'

ส่วนท่ี3 การมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการส่ือสารทางการตลาดของสาขาประเทศไทย 

ส่วนท่ี4 กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของสินค้าระดับโลกในธุรกิจฟาสต์ฟัดของประเทศไทย

ส่วนที่1 สถานการณ์ปัจจุบันของธุรกิจฟาสต์พูดในประเทศไทย

1. สถานการณ์ทางการตลาด

จากการวิจัยพบว่าในช่วง 5 - 6 ปีท่ีผ่านมาธุรกิจฟาสต์ฟัดมีอ้ตราการเจรีญเติบโต 

อย่างต่อเนื่องประมาณป็ละ 30-40 % ทำให้ตลาดในปัจจุบันมีมูลค่าสูงถึงประมาณ 10,000 

ล้านบาท มีผู้ประกอบการมากกว่า 30 รายซ่ึงประกอบด้วยสินค้าระดับโลก (Global Brand) 

ท่ีเปิดกิจการโดยการซ้ือสิทธิทางการค้า (Franchise) มาจากต่างประเทศ และสิน1ค้า,ท้องถ่ิน 

(Local Brand) โดยมีจำนวนร้านหรือสาขาท่ีเปิดให้บริการกว่า 1,000 สาขา แต่จากภาวะ 

เศรษฐกิจท่ีตกต่ําในช่วงปีท่ีผ่านมา ทำให้ธุรกิจฟาสต์ฟัดได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก

เนื่องจากผู้บริโภคลดการใช้จ่ายทำให้อัตราการเติบํโตของตลาดในปี2541ลดลงเหลือ 

ประมาณ 10 % และส่ิงท่ีตามมาก็คือการแข่งขันท่ีรุนแรง ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการแต่ละราย 

จึงต้องพยายามใช้กลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาดกันอย่างเต็มที่เพื่อความอยู่รอด (ฐาน

เศรษฐกิจ, 24-26ธันวาคม 2541: 26)

2. ประเภทของธุรกิจฟาสต์ฟัด

V
Ô Iดงน

ธุรกิจฟาสต์ฟัดสามารถแบ่งประ๓ ทได้ตามกลุ่มเป๋าหมายและประ๓ ทของผลิตภัณฑ์
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2.1 ร้านท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มครอบครัวโดยจัดตัวเองว่าเป็นร้านอาหารสำหรับครอบค!'ว

(Family Restaurant) ซ่ึงให้บริการอาหารประเภทรับประทานอ่ิม (Fullmeal Service) เซ่น 

แฮมเบอร์เกอร์ ไก่ทอด ร้านประเภทน้ีได้แก่ แมคโดนัลด์ เคเอฟชี เบอร์เกอร์คิง

2.2 ร้านที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยรุ่น นิสิต นักศึกษา โดยจัดตัวเองว่าเป็นร้าน (Shop) 

หรือสโตร์ (Store) ซ่ึงให้บริการอาหารว่าง (Snack) เช่น โดนัท เค้ก คุ้กกิ มัฟฟิน 

ร้านประเภทน้ีได้แก่ ดังก้ินโดนัท มิสเตอร์โดนัท

3. กา?เป็นเจ้าของธุรกิจฟาสต์ฟัด

การประกอบธุรกิจฟาสต์ฟัดของสินค้าระดับโลกในประเทศไทย เป็นการดำเนินงาน 

ในรูปแบบของแฟรนไซด์ (Franchise) ซ่ึงเจ้าของกิจการในประเทศไทยได้ซ้ือสิทธิทางการค้า 

มาจากต่างประเทศ ตามรายละเอียดดังนี้

ตารางท่ี 2 : การเป็นเจ้าของธุรกิจฟาสต์ฟัดในประเทศไทย

‘ท้นหรือตราสินค้า เจ้าของกิจการในประเทศไทย เจ้าของสิทธทางการค้า

แมคโดนัลด์ 

(MCDONALD’S)

บริษ้ท แมคไทย จำกัด แมคโดนัลด์ เรลโตรองท์ โอเปอ 

เรซ่ัน อิงค์

เคเอฟซี ( K.F.C) บริษัท เคเอฟชีอินเตอร์เนช่ันแนล 

(ไทยแลนด์) จำกัด, บริษัท ไทยเค 

เอฟซี จำกัด และบริษัท ซีพี -  เค 

เอฟซีเดเวลอปเม,นท์(ประเทศ 

ไทย) จำกัด

ทรืคอน โกลบอล เรสโทรองท์ 

อิงค์

ดังก้ินโดนัท 

(DUN KIN’DONUTS)

บริษัท ดังก้ินโดนัท (ประเทศไทย) 

จำกัด

ดังก้ินโดนัท อิงค์

มิสเตอร์โดนัท 

(MISTER DONUT)

บริษัท ไทยแฟรนไซซ่ึง จำกัด อินเตอร์เนซึ่'นแนคมิ'ลติฟ ัดด์ 

อิงค์

เบอร์เกอร์คิง 

( BURGER KING )

บร ิษ ัทไทยอินเตอร์เนซ ั่นแนล 

ฟาสด์'ฟัด จำกัด

เบอร์เกอร์คิง คอปอเรซ่ัน อิงค์
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หมายเหตุ

•  ร้านเคเอฟซีในประเทศไทยเป็นความร่วมมือของ 3 บริษัท โดยมีบริษัท เคเอฟชีอินเตอร์ 

เนซ่ันแนล (ไทยแลนด์) จำกัด เป็นแกนหลักในการวางแผนการล่ือสารทางการตลาด

•  บริษัท ไทยเคเอฟชี จำกัด,บริษัท ไทยแฟรนไซชิง จำกัด และบริษัท ไทยอินเตอร์เนซ่ั'นแนล 

ฟาลต์ฟัด จำกัด ท้ังหมดอยู่ในเครือเซ็นทรัลฟาสต์ฟัดกรุ๊ป

4. โอกาสและอุ!]ส??ค

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทแสดงความคิดเห็นคล้ายกันในเรื่องของการวิเคราะห์ 

โอกาสและอุปสรรคในการดำเนินธุรกิจฟาลต์ฟัดของประเทศไทย ซ่ึงสามารถสรุปได้ดังน้ี

4.1 โอกาส

•  กลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจฟาสต์ฟัดเป็นกลุ่มวัยรุ่นและเดํกซ่ึงมีพฤติกรรมการช้ือสินค้า

โดยใช้อารมณ์มากกว่าเหตุผด ชอบความทันสมัย ตามแฟช่ัน และยึดติดค่านิยมในการ 

ใช้สินค้าต่างประเทศ ประกอบกับธุรกิจฟาสต์ฟัดเป็นธุรกิจท่ีให้บริการอาหารซ่ึงถือเป็น

ปัจจัยสำคัญในการดำรงชีพของมนุษย์ ทำให้ธุรกิจฟาสต์ฟัดในประเทศไทยย้งมืโอกาสท่ี 

จะเติบโตได้อีกมาก

•  รูปแบบการดำเนินชีวิตประจำวันของผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดิมโดยหันมาให้ความสำคัญ 

กับความรวดเร็ว สะดวกสบาย ทำให้อาหารฟาสต์ฟัดได้รับความตอบรับเป็นอย่างดีจาก 

ผู้บริโภคท่ีนิยมความสะดวกรวดเร็วในการรับประทาน

4.2 อุปสรรค

•  เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจทำให้ค่าครองชีพสูงข้ึน ผู้บริโภคจึงได้รับผลกระทบในเร่ืองของ 

กำลังช้ือท่ีลดลง ส่งผลให้การใช้จ่ายเงินในการช้ืออาหารฟาลต์ฟัดลดลงไปด้วย ซ่ึงส่ิงท่ี 

ตามมาคือการแข่งขันท่ีรุนแรงมากท้ังจากคู่แข่งขันในธุรกิจฟาสด์ฟ้ดเองและจากคู่แข่งขัน 

ในธุรกิจใกล้เคียง เซ่น ศูนย์อาหารในห้างสรรพสินค้า (Food Center) เพ่ือแย่งชิงลูกค้าท่ี 

นับวันจะน้อยลง
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•  เนืองจากผลกระทบในเร่ืองการอ่อนตัวของค่าเงินบาท ส่งผลให้ต้นทุนวัตถุดิบ ตลอดจน 

อุปกรณ์เครื่องมือต่างๆซ่ึงต้องนำเข้าจากต่างประเทศปรับตัวสูงข้ึน รวมไปถึงค่าธรรม

เนียมสิทธิทางการค้า (Royalty Fee) ท่ีเจ้าของกิจการในประเทศไทยจะต้องจ่ายให้กับ 

เจ้าของสิทธิทางการค้าก็สูงข้ึนเกือบเท่าตัว

5. กลุ่มเป้าหมาย

ธุรกิจฟาลต์ฟ้ดมืการจำแนกกลุ่มเป้าหมายตังนี้

5.1 กลุ่มวัยรุ่น อายุประมาณ 12-22 ปี รายได้ระตับ C+ ข้ึนไป อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑลและหัวเมืองใหญ่ ชอบทดลองสื่งแปลกใหม่ นิยมมาเข้าร้านเป็นกลุ่มโดยใข้ร้าน 

ฟาสต์ฟ้ดเป็น'ท่ีนัด'หมาย

5.2 กลุ่มครอบครัวและเด็ก ซ่ึงลามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วนคือ

•  ครอบครัว หมายถึง พ่อบ้าน-แม่บ้าน ระตับรายได้ C+ข้ึนไป อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร

ปริมณฑลและหัวเมืองใหญ่ นิยมบริโภคอาหารพ่าลต์ฟ้ดเพื่อความละดวกลบาย

ซ่ึงอาจเป็นวันธรรมดาหรือในวันหยุดก็ได้

•  กลุ่มเด็ก อายุประมาณ 3-11 บ ที่ชอบทานท้ังอาหารอิ่มท้องและอาหารว่าง รวมถึง 

บรรยากาศในร้าน โดยเฉพาะมุมเคร่ืองเล่นท่ีทางร้านจัดเตรียมไว้สำหรับพัฒนาทักษะให้ 

กับเด็ก

5.3 กลุ่มคนวัยทำงาน อายุประมาณ 23-35 ปี รายได้ระตับ C+ข้ึนไป นิยมบริโภคอาหาร 

พ่าสต์ฟ้ดเพราะต้องการความรวดเ!ว เซ่น ในม้ือกลางวัน

จากผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทให้ความสำคัญกับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม โดยจะมี

การวางแผนการสื่อสารการตลาดให้เหมาะลมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม อย่างไรก็ตาม

ทุกบริษัทจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับกลุ่มเป้าหมายหลักซึ่งเป็นกลุ่มมีศักยภาพมากที่ลุด 

เพ่ือช่วยให้บริษัทสามารถบรรลุเป้าหมายในการดำเนินธุรกิจได้ ตังน้ันบริษัทท่ีให้บริการ

อาหารประ๓ ทอิ่มท้องจึงเลือกกลุ่มครอบครัวเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ส่วนบริษัทท่ีให้บริการ 

อาหารว่างจะเลือกกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
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6. เป้าหมายทางการธุรกิจ

ผลการวิจัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่มีการกำหนดเป้าหมายทางการตลาดที่คล้ายกัน

ดังร้

6.1 เป้าหมายด้านยอดขาย คือ การพยายามรักษาส่วนครองตลาด (Market Share) ไว้ให้ได้

พร้อมกับขยายฐานลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้กว้างซึ่น โดยการขยายช่องทางการจัดจำหน่าย

เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ

6.2 เป้าหมายด้านภาพลักษณ์ คือ การสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทด้วยการรับผิดชอบต่อ 

ลังคมและคืนกำไรให้กับลังคม เพ่ือให้ประซาขนท่ัวไปเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อบริษัท

เมื่อได้ทราบถึงสถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจฟาสต์ฟ้ดในประเทศไทยแล้ว 

ผลการวิจัยในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงการกำหนดนโยบายลื่อลารทางการตลาดของสินค้าระดับ 

โลกซ่ึงจะต้องมีการประสานงานกันระหว่างสำนักงานใหญ่ (ซ่ึงเป็นเจ้าของสิทธิทางการค้า) 

กับสาขาประเทศไทย (ซ่ึงเป็นผู้1เด้รับสิทธิทางการค้า)

ส่วนที่ 2 แนวทางในการกำหนดนโยบายการสื่อสารทางการตลาด'ของสำนักงานใหญ่

1. การกำหนดนโยบาย

ผลการ่วิจัยพบ1ว่าทุกบริษัทมีแนวทางเหมือนกัน คือ เร่ิมแรกทางสำนักงานใหญ่จะ 

ข้ีแจงถึงปรัชญาองค์กร แนวทางการดำเนินงานของบริษัท ตลอดจนเป้าหมายในการดำเนิน 

ธุรกิจให้กับสาขาประเทศไทยได้รับทราบ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกันและช่วยให้การ

บริหารงานสามารถดำเนินไปในทิศทางเดียวกัน ในส่วนของนโยบายการส่ือสารทาง

การตลาดนั้นทางสำนักงานใหญ่จะกำหนดเป็นลักษณะของนโยบายหลักเท่านัน เพ่ือให้สาขา 

ประเทศไทยได้นำเอานโยบายหลักนี้ไปวางแผนเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดต่อไป 

ซึ่งนโยบายหลักท่ีทางสำนักงานใหญ่กำหนดให้สาขาประเทศไทยน้ีมีความสำคัญมาก เพราะ 

ถือว่าเป็นหัวใจในการดำเนินธุรกิจฟาลต์ฟ้ดซึ่งทุกสาขาทั่วโลกจะต้องปฎิบ้ติตามเพื่อให้ได้ 

มาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก ดังนั้นทางสาขาประเทศไทยจึงต้องปฏิบัติตามนโยบายหลักอย่าง 

เคร่งครัด
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..ทางบริษัทแม่จะมีแบรนดํไวท์เปเปอร์ (Brand White Paper) ซ่ึงเป็นคู่มือท่ีบอก 
ๆดยืนเป้าหมายของบริษัท มอบให้ทุกสาขาท่ัวโลกไว้ใช้เป็นกรอบหรือแนวทางในการดำเนิน 
งาน เพ่ือให้เดินตามใดเร็คช่ัน(Direction)เดียวกัน โดยเน้ือหาในน้ันจะเป็นแนวคิดกว้างๆ ซ่ึง 
แต่ละประเทศต้องไปตีความและนำใปปรับใช้เอาเอง...’’ (นิ̂ ร ศรีพวารกุล,เจ้าหน้าท่ี
การตลาดบริษัท เคเอฟซีอินเตอร์เนซ่ันแนล (ไทยแลนด์) จำกัด, สัมภาษณ์)

“นโยบายหล้ก” จะประกอบด้วยเรื่องคุณภาพ (Quality) การให้บริการ (Service) 

และความสะอาด (Cleanliness) หรือเรียกส้ันๆว่า “QSC” แม้ว่าแต่ละบริษัทอาจจะมีช่ือ

เรียกนโยบายหลักแตกต่างกันไป แต่ล้วนมีความหมายที่คล้ายคลึงกัน ตัวอย่างเซ่น

แมคโดนัลด์มีนโยบายหลักท่ีเรียกว่า “QSC&V” ได้แก่

•  Quality หมายถึง คุณภาพของอาหารท่ีดีอย่างสมํ่าเสมอ

•  Service หมายถึง การบริการท่ีรวดเร็วและเป็นมิตร

•  Cleanliness หมายถึง ความสะอาด พนักงานทุกคนของแมคโดนัลด้มีคติประจำใจคือ 

“Clean as you go” ละอาดในทุกๆท่ีท่ีฟานอยู่ พนักงานถูกสอนให้รักษาความสะอาดอยู่ 

เสมอเม่ือเขาอยู่ในร้านแมคโดนัลด์

•  Value หมายถึง คุณค่าที่แมคโดนัลล์มอบให้ลูกค้า ด้วยความตะหนักถึงคุณค่าทางอาหาร 

ความคุ้มเงินคุ้มราคา แมคโดนัลด์จึงเลือกสรรแต่สิ่งที่ดีท่ีสุดเพื่อลูกค้าเสมอ

เคเอฟชีมีนโยบายหลักท่ีเรียกว่า “CHAMPS” ได้แก่

•  Cleanliness หมายถึง ความสะอาดของผลิตภัณฑ์และร้าน

•  Hospitality หมายถึง การต้อนรันท่ีอบอุ่น

•  Accuracy หมายถึง ความแม่นยำในทุกข้ันตอนการผลิต

•  Maintainance หมายถึง การบำรุงรักษาอุปกรณ์และร้านให้คงสภาพท่ีดีอยู่เสมอ

•  Product หมายถึง คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน

•  Speed หมายถึง ความรวดเร็วในการให้บริการ
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ดังก้ินโดนัทมีนโยบายหลักเรียกว่า “QSC" ได้แก่

•  Quality หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่คงคุณภาพความสด ใหม่อยู่เสมอ

•  Service หมายถึง การบริการท่ีรวดเร็ว

•  Cleanliness หมายถึง การรักษาความละอาดของสถานที่อยู่ตลอดเวลา

มิสเตอร์โดนัทมีนโยบายหลักเรียกว่า “QSC” ได้แก่

•  Quality หมายถึง คุณภาพดี

•  Service หมายถึง บริการเย่ียม

•  Cleanliness หมายถึง ความละอาดเป็นเลิศ

2. การกำหนดมาตรฐานทา?ปฏิบัติงาน

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทมีแนวทางเหมือนกัน คือ ทางสำนักงานใหญ่จะกำหนด 

มาตรฐานในการปฎิบ้ติงาน เพ่ือให้ทางสาขาประเทศไทยปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด โดยการ 

กำหนดมาตรฐานจะเริ่มตั้งแต่การดัดเลือกแหล่งวัตถุดิบ การขนล่ง การผลิต ไปจนถึง

การปฏิบัติการทุกอย่างภายในร้าน ซึ่งทุกข้ันตอนจะต้องผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ีสำนักงาน

ใหญ่กำหนดไว้ เพ่ือรักษาเอกลักษณ์ของความเป็นสินค้าระดับโลกไว้ กล่าวคือ ลูกค้าจะต้อง 

ได้รับสินค้าและการบริการท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก

ตัวอย่างในกรณีของแมคโดนัลด์ พบว่า ทางสำนักงานใหญ่ของแมคโดนัลด์จะมีการ 

ควบคุมคุณภาพตั้งแต่การดัดเลือกแหล่งวัตถุดิบ การขนล่ง การผลิต การจัดเตรียมอาหาร 

จนถึงมือลูกค้า เพ่ือต้องการให้ลูกค้าได้รัมอาหารท่ีมีคุณภาพเหมือนกันทุกครั้ง ไม่ว่าลูกค้า

จะทานจากร้านใดก็ตามจะได้รับอาหารที่มีคุณภาพตามมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก โดยทาง

แมคโดนัลด์จะมีผู้ทรงคุณวุฒ ิเฉพาะด้านมาคอยตรวจสอบและควบคุมคุณภาพอย่าง 

สมํ่าเสมอ เซ่น ขนมปัง นอกจากจะใช้สูตรพิเศษแล้ว ขนาดและน้ําหนักของขนมปังทุกช้ินต้อง 

เท่ากัน ขนาดของเม็ดงาท่ีโรยบนขนมปังก็ต้องได้มาตรฐาน อาหารแต่ละชนิดของแมคโดนัลด์ 

ไม่ได้คำนึงถึงรสชาติอย่างเดียวแต่จะคำนึงถึงความสะอาดและมาตรฐานด้วย วัตถุดิบท่ีนำ 

มาใช้ผลิตหากไม่ได้ตามมาตรฐานก็จะจัดการท้ิงทันที แมคโดนัลด์ยอมเสียค่าใช้จ่ายส่วนน้ี
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เพื่อต้องการให้สินค้าท่ีออกมาจากเตาทุกช้ินเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ นอกจากนี้ยังมีการสุ่ม

ตัวอย่างเพื่อตรวจลอบมาตรฐานเป็นระยะเพื่อให้แน่ใจว่าลูกค้าได้รับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องตาม 

มาตรฐานของแมคโดนัลด์

“...ทางเฮดออฟทิเส (Head Office) จะเข้มงวดเร่ืองการควบคุมคุณภาพมาก วัตถุดิบ 
อะไรท่ีเมืองไทยยังไม่ใต้.'มาตรฐานก็ต้องนำเข้า อย่างมันฝร่ังน่ีเรายังต้องนำอทู่เพราะของไทย 
มาตรฐานยังไม่ถึง หรืออย่างมักสดน่ีต้องส่งตรงจากเชียงใหม่เท่าน้ัน ส่วนอาหารท่ีทำเสร็จ 
แล้วถ้าเกิน 2 ช่ัวโมงแล้วยังไม'ถึงมึอคุกค้าเราจะท้ิงทันที...’' (กัลยา วิทูราภรณ์ , เจ้าหน้าท่ี 
การตลาดบริษัทแมคไทยจำกัด. สัมภาษณ์)

ในกรณีของเดเอฟชีพบว่า ทางสำนักงานใหญ่ได้กำหนดมาตรฐานของสินค้าและการ 

บริการให้กับทางลาขาประเทศไทย ตังต่อไปน้ี

•  การตัดเลือกวัตถุดิบต้อง,ได้มาตรฐาน,ของเดเอ,ฟซีท่ั1■ไโลก

•  การขนล่งวัตถุดิบไปยังลาขาจะต้องมีการควบคุมอุณหภูมิ โดยรถท่ีใช้ขนล่งจะมีระบบ 

Quality Refrigerated Transportation สำหรบแยกอุณหภูมิเพื่อการเก็บรักษาแบ่งออก 

เป็น 3 ระตับคือ อุณหภูมิปกติ พริซเชอร์และคูลเลอร์ เพ่ือทำให้วัตถุดิบแต่ละชนิดอยู่ใน 

อุณหภูมิที่เหมาะลมคงความลดใหม่เลมอ

•  การควบคุมอุณหภูมิขณะประกอบอาหาร และการคำนวณส่วนผสมของอาหารจะต้อง 

แม่นยำ

•  การรักษาความละอาดของภาชนะและอุปกรณ์ รวมไปถึงตัวร้านทุกซอกทุกมุม

•  การให้บริการของพนักงานจะต้องลุภาพ อ่อนน้อม สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าด้วย 

รอยยิ้มและมิตรภาพ ตลอดจนดูแลการแต่งกายให้ถูกสุขลักษณะอยู่เสมอ

โดยทางสาขาประเทศไทยจะมอบหมายให ้ฝายตรวจลอบคุณภาพ(Quality 

Assistance) ทำหน้าท่ีตรวจลอบคุณภาพสินค้าและการให้บริการของทุกร้าน เพ่ือให้ได้ตาม 

มาตรฐานของเคเอฟซีท่ัวโลก ซ่ึงในการตรวจสอบจะกระทำทุกเดึอนโดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบ 

ล่วงหน้า

ในกรณีของตังก้ินโดนัท พบว่า สำนักงานใหญ่จะล่งเจ้าหน้าที่มาตรวจสอบคุณภาพ 

(QSC Standards) ของผลิตภัณฑ์ทุกชนิดในทุกๆ 3 เดือน ในขณะเดียวกันทางลาขา
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ประเทศไทยเองก็จะมีIจ้าหน้าที่ควบคุมคุณภาพทำการตรวจเช็คและประเมินแต่ละร้านลาขา 

ในทุกๆเดือนโดยใช้เวลาประมาณ 4 ช่ัวโมง เพ่ือตรวจสอบมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และ

การให้บริการตามหลักความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Guide) หรือ 

"CSG” โดยแต่ละสาขาจะต้องทำคะแนนให้ใดใม่ต่ํากว่า 85 เปอร์เซนต์

จากผลการวิลัยจะเห็นได้ว่าทางสำนักงานใหญ่จะกำหนดมาตรฐานในการปฎิปติงาน 

อย่างเข้มงวดเพ่ือให้ลอดคล้องกับนโยบายหลัก ส่วนในเร่ืองการตลาดพบว่าสำนักงานใหญ่ 

จะกำหนดมาตรฐานเฉพาะบางเรื่องเท่านั้น เซ่น เร่ืองการตกแต่งร้าน เร่ืองแนวคิดหลักใน 

งานโฆษณา เร่ืองการส่งเสริมการขายโดยใช้พรืเมียม เป็นต้น ซ่ึงรายละเอียดจะกล่าวถึงใน

ผลการวิลัยส่วนท่ี 4 ต่อไป

3. การควบคุมผลการดำเนินงาน

จากการวิลัยพบว่าทุกบริษัทมีแนวทางในการควบคุมผลการดำเนินงานคล้ายกัน คือ 

ทางสำนักงานใหญ่จะพิจารณาจากยอดขายของสาขาประเทศไทยว่าทำได้ตามเป้าหมายที่ 

กำหนดไว้หรือไม่ งบประมาณที่ใช้มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ซ่ึงทางสาขาประเทศไทย 

จะต้องมีการส่งรายงานการขายประจำเดือน (Monthly Sales Report) เพ่ือให้สำนักงานใหญ่ 

พิจารณา ในกรณีท่ีผลการดำเนินงานไม่เป็นท่ีน่าพอใจ ทางสำนักงานใหญ่จะเรียกประชุม

เพ่ือรับทราบสาเหตุพร้อมน้ังหาทางแกไขโดยด่วน

..ทุกเดีอนเรา'จะต้องส่งรีพอ?'ท(Report) ไปให้เขาดู ต้องแจ้งให้เขาทราบตลอดแล้ว 
เขาจะคอมเมนท์( Comment̂ สับมา ล้ายอด ไม่ดี'เราต้องมีเหตุเผลมาซัพพอร์ท (Support)... " 
(นิ̂ ร ศรีพวารๆ ล, เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท เคเอฟซีอินเตอร์เนช่ันแนล (ไทยแลนด์)จำกัด, 
สัมภาษณ์)

นอกจากนี้ยังพบว่าทางสำนักงานใหญ่จะทำการประเมินผลการดำเนินงานของแต่ละ 

สาขาท่ัวโลกท้ังในส่วนขององค์กรและส่วนของบุคคลากร เพ่ือลัดเลือกสาขาหรือบุคคลท่ีทำ 

ผลงานได้ดืท่ีสุดซ่ึงจะได้รับรางวัลจากทางสำนักงานใหญ่ ตัวอย่างเช่น คุณ กิตติวัฒน์ จารุ 

รันตานนท์ ผู้ลัดการฝ่ายปฎิปติการและผึเกอบรม และคุณเพ็ญจันทร์ ภู่นิยม ผู้ลัดการฝ่าย
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วางแผนและจัดช้ือของบริษ้ทแมคไทย จำกัด ได้รับรางวัล “President's Award” จากแมคโด 

นัลด์ลำนักงานใหญ่

“...ในการคัดเลือกผู้ท่ีจะได้รับรางวัล เขาจะมีคนของเขามาดุเงานเราปีละ 2-3 คร้ัง 
มาเย่ียมดุเตลาดของเราเพ่ีอทำรายงานล่งกลับไปท่ีคณะกรรมการคัดเลือก เพ่ีอกล่ันกรองอีก 
ทีหน่ึงและจัดอันดับเพ่ีอเปรียบเทียบกับสาขาประเทคอ่ีน..." (กัลยา วิทุเราภรณ์ .เจ้าหน้าท่ี 
การตลาดบริษัทแมคไทยจำกัด. ลัมภาษณ์)

เซ่นเดียวกับบฑจัทไทยแฟรนไซชิ่งจำกัดชิ่งเป็นเจ้าของกิจการมิลเตอร์โดนัทใน 

ประเทศไทยก็ได้รับรางวัล "มาตรฐานยอดเยี่ยม” จากทางลำนักงานใหญ่ โดยผ่านหลักเกณฑ์ 

การคัดเลือกดังต่อไปน้ี คือ การบริการ ความละอาด การตกแต่งดูแลร้าน การแนะนำผลิต 

กัณฑ์!หม่ การพัฒนาระบบการทำงาน การปีกอบรมพนักงาน การท่ีลำนักงานใหญ่มีการ

ประเมินผลการดำเนินงาน1ของทุกลาขาทั่ว'โลกเพื่อนำมาคัดเลือกผู้ที่เหมาะลมกับรางวัลนี้ 

เนื่องจากต้องการให้แต่ละสาขาทั่ว์โลกมีการแข่งขันกันปรับปรุงมาตรฐานการทำงานให้ดีข้ึน 

และเพ่ือเป็นกำลังใจให้กับลาขาท่ีมีมาตรฐานการทำงานสูง ส่วนทางสาขาท่ีได้รันรางวัลก็จะ 

ได้รันการยอมรับ'จากผู้บริ'โภคมาภข้ึน

“...การได้รับรางวัลน้ีเป็นการประชาลัมษันธให้ประชาชนทราบว่าผลิตกัณฑ์ของเรามี 
คุณภาพสูง ทานเมีองไทยก็เหมือนกับทานต่างประเทศ และยังช่วยให้ชาวต่างประเทศมองว่า 
เรามีมาตรฐานสากล ...“ (จันทรัตน์ โตวินัล .เจ้าหน้าท่ีการตลาดอาๅโสบริษัท ไทยแฟรนไซ 
ช่ิงจำกัด,ลัมภาษณ์)

จากผลการวิจัยในเรื่องของแนวทางในการกำหนดนโยบายการลื่อลารทางการตลาด 

ของลำนักงานใหญ่ สามารถกล่าวได้ว่าทางลำนักงานใหญ่จะกำหนดเฉพาะในส่วนของ

นโยบายหลักและมาตรฐานการปฎิปติงานเท่านี้น ส่วนเร่ืองการวางแผนกลยุทธ์การล่ือ

สารทางการตลาดนี้นทางสำนักงานใหญ่ได้ให้อิลระแก่ทางลาขาประเทศไทยเป็นผู้วางแผน 

และตัดสินใจดำเนินการเอง เน่ืองจากเห็นว่าลาขาประเทศไทยมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภค

ซาวไทยมากกว่า จึงน่าจะเข้าใจถึงความต้องการของตลาดได้เป็นอย่างดี โดยทางลำนัก

งานใหญ่จะทำหน้าท่ีเป็นท่ีปรึกษาคอยให้คำแนะนำและให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ
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กล่าวโดยสรุปคือทางสำนักงานใหญ่จะเป็นผู้ท่ีกำหนดในระดับนโยบาย ส่วนทาง

ลาขาประเทศไทยจะเป็นผู้กำหนดในระดับกลยุทธ์ อย่างไรก็ตามท้ังสองฝ่ายจะต้องมีการ

ประสานงานกันอย่างใกล้ชิด เพ่ือให้สามารถดำเนินการส่ือสารทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ จากแนวทางน้ีจะเห็นได้ว่าน้ีทางสำนักงานใหญ่ได้เปิดโอกาสให้สาขา

ประเทศไทยมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการส่ือลารทางการตลาด ซ่ึงรายละเอียดจะ

นำเสนอในผลการวิจัยส่วนท่ี 3 ต่อไป

ส่วนทื่ 3 การมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการสี่อสารทางการตลาดของสาขา

ประเทศไทย

1. กา?มีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบาย

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัท'มีแนวทางเหมือนกัน คือ ทางสาขาประเทศไทยจะมีอิสระ 

ในการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางตลาดได้อย่างเต็มที่ภายใต้กรอบของนโยบายหลักที่ 

สำนักงานใหญ่ได้กำหนดไว้ โดยทางสำนักงานใหญ่เห็นว่าสาขาประเทศไทยมีศวามใกล้ชิด 

กับตลาดท้องถิ่น ย่อมเข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้,เป็นอย่างดี ซ่ึงแนวทาง 

นี้น่าจะช่วยให้ประลบความสำเร็จไต้มากกว่าการใช้แผนการตลาดที่กำหนดมาจากสำนักงาน 

ใหญ่ ทั้งนี้เนื่องจากแต่ละประเทศล้วนมีความแตกต่างกันในเรื่องของเศรษฐกิจ ลังคม

ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น จึงกล่าวได้ว่าถึงแม้แผนการตลาดจากสำนักงานใหญ่ 

จะเป็นแผนงานที่นำไปปฎิบ้ติจนประสบความสำเร็จมาแล้วก็ตาม แต่แผนการตลาดน้ันอาจ 

จะไม่ประลบความสำเร็จในประเทศไทยก็ได้

อย่างไรก็ตามแม้ว่าสาขาประเทศไทยจะมีอิสระในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร'ทาง 

การตลาดได้เอง แต่ทางสาขาประเทศไทยจะต้องแจ้งแผนงานตลอดจนผลการดำเนินงานให้ 

ทางสำนักงานใหญ่ได้ริบทราบอย่างใกล้ชิด เนื่องจากทางสำนักงานใหญ่จะทำหน้าท่ีเป็น

ท่ีปรึกษาคอยให้คำแนะนำอีกคร้ังหน่ึง เพ่ือให้ได้กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะลม 

ท่ีสุด ลาเหตุท่ีสำนักงานใหญ่ลามารถให้คำแนะนำได้ เนื่องจากทุกปีทางสำนักงานใหญ่จะ

จัดประชุมประจำปีโดยเชิญระดับผู้บริหารของแต่ละสาขาท่ัวโลกมาประชุม เพื่อแลกเปล่ียน 

ประลบการณ์ ตลอดจนนำผลการดำเนินงานที่ผ่านมาของแต่ละสาขามาวิเคราะห์ดูว่า
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กลยุทธ์ใดทำแล้วประลบความสำเร็จ กลยุทธ์ใดทำแล้วล้มเหลว เพ่ือหาสาเหตุและแนวทาง 

แก้ไข ดังน้ันมุมมองวิสัยทัศน์ของสำนักงานใหญ่จึงกว้างไกลมาก

“...เร่ืองกลโ)ทธ์จะเรียกว่าอิสระเลยก็ว่าได้ เราสามารถวางแผนได้เต็มท่ีเพราะเรา
เป็นคนในพ้ืนท่ี หน้าท่ีของเขาคือใ'คซ'ช่ิง (Coaching^อยซัพพอร์ท(รนpport)Uากกว่า... "
(นิ(ธ ครึพวารๆ ล. เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท เคเอฟซีอินเตอร์เนช่ันแนล (ไทยแลนด์) จำกัด. 
สัมภาษณ์)

ตัวอย่างในกรณีของเคเอฟซี (ประเทศไทย) ขึงประลบปัญหาลภาพเศรษฐกิจตกตํ่า 

พบว่า ทางสำนักงานใหญ่ได้ให้คำแนะนำในเร่ืองกลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาดแก่ลาขา

ประเทศไทย โดยได้แนวความคิดมาจากประเทศเม็กซิโกที่เคยประสบปัญหาเศรษฐกิจตกตํ่า 

มาก่อน จึงช่วยให้เคเอฟขึ (ประเทศไทย)ลามารถผ่านพ้นปัญหาเศรษฐกิจไปได้ในท่ีสุด

จากกรณีของเคเอฟชีจะเห็นได้ว่าแม้ลาขาประเทศไทยจะอยู่ใกล้ชิดกับตลาดมากกว่า 

แต่ทางสำนักงานใหญ่ก็ยังคงทำหน้าท่ีเป็นท่ี'ปรึกษาช่วยให้คำแนะนำอีกทางหน่ึง ซ่ึงช่วยให้ 

กลยุทธ์การล่ือลารทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน จึงกลาวได้ว่าทางสำนักงานใหญ่และ 

ทางลาขาประเทศไทยได้มีการร่วมมือกันอย่างใกล้ชิดในการกำหนคนโยบายการลื่อลารทาง 

การตลาดเพ่ือให้ได้กลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุด

. .เขาให้เราบริหารเองตัดสินใจเอง ส่วนเขาจะเป็นคอนซัลแทนท์(Consultant)^
กับเรา โดยอาด์ยคีย์เลินน่ิง (Key Learning)̂ ผ่านมา บริษัทแม่เปรียบเสมือนเป็นปีนย์รวม 
ทางความคิด เพราะเขาจะทราบว่ากลโ)ทธใดท่ีเหมาะสมกับแต่ละท้องถ่ิน มุมมองเขาจะ
กว้างมาก...’’ (กัลยา วิทูราภรณ์.เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด, สัมภาษณ์)

“...ทางบริษัทแม่จะมีไอเคีย (Idea) ใหม่ เๆยอะ ซ่ึงส่วนใหญ่ได้'มา-จากมาร์เก็ตต๋ิง

คอนเฟอเรนซ์ (Marketing Conference) โดยแต่ละประเทศก็จะพรีเซนท์(Present)แผนงาน 
ของตัวเอง ซ่ึงเคล (Case) ไหนท่ีน่าสนใจ บริษัทแม่ก็จะนำไปเผยแพร่ให้กับประเทศอ่ีนๆ
เพ่ีอนำไปปรับใช้ต่อไป ...” (ผ่องทิพย์เภกะสุต, ผู้จัดการผ่ายการตลาดอาๅโสบริษัท ดังก้ัน 
โดนัท (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)
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ผลการวิจัยยังพบว่านอกจากสาขาประเทศไทยจะมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบาย 

การล่ือลารทางการตลาดของตนเองแล้ว ยังมีส่วนช่วยในการเป็นต้นแบบให้กับลาขาอ่ืนๆใน 

แถบประเทศใกล้เคียงอีกด้วย ตัวอย่างในกรณีของเคเอฟซี (ประเทศไทย) ซ่ึงได้พัฒนา

ผลิตกัณทำ[หม่ เพ่ือ'จำหน่าย1ในประเทศ1ไทย ผลปรากฏว่าผลิตกัณฑ์ใหม่นันได้รบความนิยม 

เป็นอย่างดี ทางสำนักงานใหญ่จึงได้นำเอาผลิตกัณฑ์น้ันไปเผยแพร่ให้กับลาขาอ่ืนๆใน

ย่านทวีปเอเชียเพ่ือนำไปปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับแต่ละท้องถิ่นต่อไป

“...ในปัจจุบันเราเป็นผู้นำในหลายๆ ด้าน อาทิ การออกผลิตภัณฑIหม่ การลดต้นทุน 
การผลิต ยกตัวอย่างทีเห็น'ชัดเจนก็คีอ ดๆซิกก้ี,มล เมคก้าเบอร์เกอร์ หรือแม้กระท่ังไก่ๆ เป 
เปอร์แซป เราเป็นต้นตำรับในการคิดพัฒนาและทางบริษัทแม่ยอมรับและนำไปใช้กับสาขา
ในย่านทวีปเอเชียเกือบท่ังหมด...” (ปณิธาน เครษฐทุตร, ผู้อำนวยการใหญ่ส่วนบริหาร
และปฏิบัติการบริษัท เคเอฟซีอินเตอร์เนช่ันแนล (ไทยแลนด์) จำกัด, ประชาชาติทุรกิจ 5 - 8  

พ.ย. 2541 : 17)

จากผลการวิจัยลรุปได้ว่าทางลาขาประเทศไทยได้รับอิสระในการวางแผนและตัดสิน 

ใจดำเนินการส่ือสารการตลาดได้อย่างเต็มท่ีภายใต้กรอบของนโยบายหลัก ในขณะท่ีทาง

สำนักงานใหญ่จะทำหน้าที่เป็นที่ปรึกษาคอยให้คำแนะนำรวมทั้งให้ศวามช่วยเหลือ 

เพื่อสนับสนุนการดำเนินการลื่อสารทางการตลาดของสาขาประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพ 

มากที่ลุด

2. ความช่วยเหลือจากสำนักงานใหฟ

จากผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทได้รัมความช่วยเหลือจากสำนักงานใหญ่ ดังน้ี

2.1 ความช่วยเหลือในเร่ืองการแกอบรมพนักงาน โดยทางลาขาประเทศไทยจะส่งพนักงานไป 

ฝืกอบรมยังสำนักงานใหญ่ที่ต่างประเทศ หรือในบางคร้ังทางสำนักงานใหญ่จะส่งเจ้าหน้าท่ี 

มาแกอบรมให้แก่พนักงานสาขาประเทศไทยเอง ตัวอย่างเช่น

กรณีของแมคโดนัลด์ ผู้บริหารลาขาประเทศไทยจะถูกล่งไปแกอบรมจนจบหลักสูตร 

ของมหาวิทยาลัยแฮมเบอร์เกอร์ (Hamburger University) ซ่ึงเป็นสถาบันแกอบรมท่ีแมค

โดนัลด์สำนักงานใหญ่ท้ังข้ึนมาเพ่ืออบรมผู้บริหารของแมคโดนัลด'โดยเฉพาะ
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กรณีของมิสเตอร์โดนัทก็เซ่นเดียวกัน ทางสำนักงานใหญ่จัดให้มีการมีกอบรมเป็น

เวลา 1 เดือน ณ ศูนย์การมีกอบรมของมิสเตอร์โดนัทท่ีเซ็นต์ปอล มินิอาโปลิส สหรัฐอเมริกา 

เพ่ือเรียนรู้เก่ียวกับสูตรลับการทำขนมของมิสเตอร์โดนัทท้ังหมด ตลอดจนการดำเนินกิจการ 

การบัญชี การเงิน การบริหารบุคคล เป็นต้น

กรณีของเบอร์เกอร์คิง ผู้บริหารของสาขาประเทศไทยจะต้องผ่านการมีกอบรมจน

จบหลักสูตรของ ’’วทยาลัยวอปเปอร์" หรือท่ีรู้จักกันในนามของมหาวิทยาลัยเบอร์เกอร์คิง

ซึ่งเป็นสถาบันมีกอบรมพัฒนาบุคคลากรระดับผู้บริหารโดยเฉพาะ

2.2 ความช่วยเหลือในเรองเงินทุน เน่ืองจากสภาพเสรษฐกิจตกต่ําทำให้ยอดขายของสาขา 

ประเทศไทยลดลงมากล่งผลให้ขาดเงินทุนหมุนเวียนในการดำเนินงาน ทางสำนักงานใหญ่ได้ 

จัดหาแหล่งเงินกู้ดอกเบ้ียต่ําให้กับสาขาประเทศไทยเพ่ือใช้ดำเนินธุรกิจต่อไป นอกจากน้ียัง 

ให้ความช่วยเหลือในเรื่องการผ่อนผันยืดระยะเวลาการชำระค่าธรรมเนียมสิทธิทางการค้า 

(Royalty Fee)

..เฒคโดนัลด์เป็นหุ้นส่วนท่ีดื อย่างเราเดือดร้อนเขาก็ช่วย ค่ารอยัลต้ีเขาเล่ือน
ออกไปให้ อย่างเงินผู้เขาก็ช่วยเจรจาหาดอกเบ้ียต่ําๆ ให้...’’ (เดช บุลสุข 1กรรมการผู้จัดการ 
บริษัท แมคไทย จำกัด.ประชาซาติสุรกิจ 29 มิ.ย.-1 ก.ค.2541 : 13)

2.3 ความช่วยเหลือในเร่ืองของเทคโนโลยีการผลิต ตลอดจนอุปกรณ์การผลิตที่ทันสมัย 

ซ่ึงจะช่วยให้ทางสาขาประเทศไทยลามารถน่ามาใช้พัฒนาผลิตกัณฑํให้มีคุณภาพมากข้ึน

“... บริษัทแม่จะช่วยเราได้เยอะในเร่ีองของโนอาว (Know How) เพราะเขาจะมี
การทดลองอะไรใหม่ๆ อผู้ตลอด ซ่ึงเราก็จะสามารถนำมาใช้พัฒนาโพรดักท์ (Product) ของ 
เราได้...“ (อรัญญาณีแดนมัดตาม. ผ ู้จัดการแผนกการตลาดบริษัท ไทยอินเตอร์เนช่ันแนล 
ฟาสต์ฟูด จำกัด,สัมภาษณ์)

2.4 ความช่วยเหลือในเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาท่ีผลิตมาจากส่วนกลาง ซ่ึงในกรณีน้ี 

หมายถึงภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) ท่ีมีจำหน่ายอฟูทุกสาขาท่ัวโลก 

ซึ่งทางสาขาประเทศไทยจะพิจารณาว่าภาพยนตร์โฆษณาเรื่องทั้นมีความเหมาะสมกับ
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ผู้บริโภคชาวไทยหรอไม่ ถ้าหากเหมาะลมก็จะนามาใช้เพื่อช่วยประหยัดงบประมาณให้กับ

ทางลาขาประเทศไทย แต่ถ้าเป็นกรณีท่ีทางสาขาประเทศไทยจะทำการออกผลิตกัณฑ์ใหม่

ก็จะไม่สามารถนำภาพยนตร์โฆษณาจากล่วนกลางมาใช้ได้

. เซาจะส่งหนังสือแอดเวอร์ใทช่ิงไอเดียมาให้ ส่วนทางด้านโปรโมช่ันก็จะเป็น
สติกเกอร์ โปสเตอร์ ของชำร่วยและทีล์มโฆษณา เขาจะส่งมาให้เราดูว่าใช้ได้ไหม..."
(จันทรัตน์โตวิน์ส,เจ้าหน้าท่ีการตลาดอาๅโสบริษัท ไทยแฟรนไขช่ิง จำกัด ,สัมภาษณ์)

“...พวกสไลด์(Slide) หรือหนังโพรดัก'ท์ซอท (Product Shot) เขาจะส่งมาให้ตลอด 
แต่เราจะดูอีกทีว่าเหมาะกับบ้านเราไหม...” (ผ่องทิพย์ เทกะสต ,ผู้จัดการผ่ายการตลาด
อาๆ ใสบริษัทดังก้ินโดน์ท (ประเทศไทย)จำกัด ,สัมภาษณ์)

จากผลการวิจัยในเรื่องของการมีส่วนร่วมในการกำหนดนโยบายการล่ือลารทางการ 

ตลาดของลาขาประเทศไทย พบว่าทางลาขาประเทศไทยลามารถกำหนดนโยบายในระดับ

กลยุทธ์ได้อย่างเต็มท่ี โดยทางลำนักงานใหญ่จะทำหน้าท่ีเป็นท่ีปรึกษาคอยให้คำแนะนำ

และให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ เพ่ือให้ได้กลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม

ท่ีลุด ซึ่งรายละเอียดจะนำเลนอในส่วนที่ 4 ต่อไป

ส่วนที่ 4 กลยุทธ์การสี่อสารทางการดลาดของสินค้าระดับโลกในธุรกิจฟ'ไ'สิ!ททุ้!:ไโ:ท.: 

ประเทศไทย

การศึกษากลยุทธ์การล่ือลารทางการตลาดในคร้ังน้ี จะทำการศึกษาถึงกลยุทธ์

ส่วนผลมทางการตลาด อันได้แก่ ผลิตกัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด 

จำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยในส่วนของการส่งเสริม

การตลาดนี้จะแยกพิจารณาทีละตัว คือ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย

(Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการขายโดยใช้พนักงาน 

(Personal Selling) ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดที่กล่าวมาทั้งหมดล้วนแต่มีบทบาทในการ

สื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท้ังส้ิน
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

1.1 ส่วนผสมผลิตภัณฑ์

•  อาหาร (Food) ซ่ึงแบ่งออกเป็นอาหารรับประทานอ่ิม (Full Meal) ได้แก่ แฮมเบอร์เกอร์

ไก่ทอด แซนด์วิช และอาหารว่าง (Snack) ได้แก่ โดนัท คุ้กก้ี มัฟพิน เป็นต้น สำหรับ

ร้านท่ีให้บริการอาหารรับประทานอิ่มจะมีเครื่องเคียง (Side Item) ได้รับประทานคู่กัน เช่น 

มันบด โคสลอว์ เฟรนช์ฟราย เป็นต้น

•  เคร่ืองด่ืม (Baverage) ได้แก่ นํ้าอัดลม น้ําผลไม้ นมสด ซา กาแฟ เป็นต้น นอกจากน้ี 

บางร้านจะมีรายการของหวานไว้ให้บริการด้วย เช่น ไอศกริม เป็นต้น

•  บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ทุกบริษัทมีความเห็นว่าบรรจุภัณฑ์ฟ้ามารถสร้างความพอใจ 

ให้ผู้บริโภคได้จึงมีส่วนสำค้ญต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค

จากการวิจัยพบว่าหลักเกณฑ์ในการพิจารณาบรรจุภัณฑ์มีดังน้ี 

ก. พิจารณาความสะดวกในการใช้งาน บรรจุภัณฑ์จะต้องมีความเหมาะสมกับลักษณะของ 

ผลิตภัณฑ์ เช่น กล่องกระดาษสำหรับใส่ไก่ทอดจะต้องสะดวกในการรับประทาน 

ข. พิจารณาถึงความสวยงาม เน่ืองจากกลุ่มเป๋าหมายหลักของธุรกิจฟาสต์ฟ้ดคือเด็กและ

วัยรุ่นซ่ึงเป็นคนรุ่นใหม่ ดังนั้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงเน้นความสวยงามดูทันสมัยเพ่ือให้ 

เหมาะลมภับกลุ่มเป๋าหมาย นอกจากน้ียังต้องแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวของร้านด้วย 

ค. พิจารณาถึงความประหยัด วัสดุท่ีใช้ทำบรรจุภัณฑ์จะต้องไม่ส้ินเปลือง เพ่ือประหยัด

ต้นทุนในการผลิต

เม่ือพิจารณาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท้ังเร่ืองรสชาติ ขนาด ลีลัน หริอบรรจุภัณฑ์ 

จะพบว่าทุกตัวล้วนแต่ทำหน้าท่ีในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความรู้สึกพึงพอใจให้แก' 

ผู้บริโภคท้ังส้ิน
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1.2 การพัฒนาผุลิตภัณฑ์

ทุกบริษัทต่างให้เหตุผลว่าความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด 

เวลา หากบริษัทใดไม่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคจะทำให้

สูญเสียลูกค้าให้กับคู่แข่งได้ ดังน้ันทุกบริษัทจึงได้ทำการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง

เพ่ือมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพอใจสูงสุด และเพ่ือต้องการขยาย

ฐานลูกค้าของบริษัทให้กว้างข้ึน โดยผลิตภัณฑ์ที,ได้รับการพัฒนาส่วนใหญ่จะยังคงอยู่ใน

ลายผลิตภัณฑ์ ( P r o d u c t  L i n e )  เดิม แต่จะทำการปรับเปล่ียนรสซาติหรือขนาดใหม่

ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ทางสาขาประเทศไทยจะเป็นผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาเอง 

โดยอาศัยข้อมูลจากการทำวิจัยผู้บริโภค( C o n s u m e r  R e s e a r c h )  เพ่ือให้ทราบถึงรสนิยมใน

การบริโภคและความต้องการท่ีแท้จริงในช่วงเวลาน้ันของผู้บริโภค

ตัวอย่างเช่น แมคโดนัลดํใด้ทำวิจัยผู้บริโภคแล้วพบว่าผู้บริโภคต้องการแฮมเบอร์ 

เกอร์ท่ีมีรลชาติเผ็ดจึงออก ’’แมคกะเพราหมู” ซ่ึงมีรสเผ็ดถูกปากผู้บริโภคซาวไทย ในขณะท่ี

มิสเตอร์โดนิ'ทได้ทำวิจัยผู้บริโภคแล้วพบว่าโดนิ'ทท่ีมีขนาดเล็กลงสามารถสร้างความพอใจให้ 

แก่ผู้บริโภคได้มากกว่าโดนิ'ทขนาดปกติ เน่ืองจากโดนัทท่ีมีขนาดเล็กลงจะมีราคาถูกกว่า

โดนัทขนาดปกติ ทำให้ผู้บริโภคสามารถ่เลือกทานได้หลายรสชาติข้ึนด้วยจำนวนเงินเท่าเดิม 

และยังเป็นการเพ่ิมอัตราความถ่ีในการเข้าร้านของผู้บริโภคให้เพ่ืมข้ึนจากเดิม 2.5 คร้ังเป็น 

4 ครั้งต่อเดือนอีกด้วย ด้ัวยเหตุน้ีมิสเตอร์โดนิ'ทจึงปรับขนาดของโดนิ'ทให้เล็กลงเพ่ือให้

ลอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคด้วยการออกผลิตภัณฑ์ “Fun Donut” ซ่ึงในเร่ืองน้ี

ทางคุณธีรเดช จิราธิจัฒน์ กรรมการบริหารเซ็นทรัลฟาสต์ฟ้ดกรุ๊ปในฐานะท่ีเป็นเจ้าของกิจการ 

มิสเตอร์โดนัทในประเทศไทยได้กล่าวว่า

..จากการวิจัยพฤติกรรมyบริโภค รวมถึงการทดสอบในร้านค้าน่ระเภทคอนวี
เนียนสโตร์และร้านมิสเตอร์โดนัทเอง พบว่าโดนัทท่ีปีขนาดกลางได้รับการตอบรับจากผู้
บริโภคเป็นอย่างดี โดยสามารถธุดยอดขายให้สุเงข้ึนเท่าตัว ด้วยเหตุนจึงหันมาๅาาทำตลาด 
โดนัทขนาดกลางน้ีอย่างจริงจังและต้ังช่ึอว่า Fun Donut - เพ่ือส่ือถึงความส'ฤกสนานในการ 
เลือกบริโภคโดนัทหลากรสชาติซ่ึงแปลกใหม่ด้วยขนาดท่ีแตกต่างไปจากเดิม โดยโดนัท
ขนาดกลางน้ีนอกจากจะสามารถรับประทานเป็นของว่างได้ปอยกว่าเดิมแล้ว ยังเหมาะเป็น 
ของขวัญและของฝากในโอกาสต่างๆ ด้วย ในอนาคตเรายังปีแผนการท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์
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โดนัทให้มีความหลากหลายมากข้ึน ท้ังในด้านรสชาติและรูปแบบ เพ่ือสร้างทางเลือกและ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกกล่น... " (ธีรเดช จิราธิวัฒน์ , กรรมการบริหาร
เซ็นทรัลฟาสต์ฟ้ดกรุ๊ป . บ้านเมือง 7 ล.ค.2541 : 7)

จากผลการวิจิ'ยพบว่ายังมีอีกหน่ึงแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือ การรับเอา

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมจากลาขาอื่นในแถบภูมิภาคใกล้เคียงมาปรับเปลี่ยนให้เข้ากับ 

รสนิยมของผู้บริโภคซาวไทย เช่น ดังก้ินโดนัทนำเอาโดนิทรสแคนตาลูปซ่ึงได้รับความนิยม 

จากหลายประเทศมาผลิตเพ่ือจำหน่ายในประเทศไทย ซึ่งประสบความสำเร็จพอลมควร

อย่างไรก็ตามทุกคร้ังท่ีมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้ึนมาใหม่ จำเป็นต้องมีการทดลอบ

ตลาด (Market Test) ในระยะเวลาหน่ึงก่อนเพ่ือดูผลการตอบรับจากผู้บริโภค จนกว่าจะแน่ใจ 

ว่าผู้บริโภคยอมรับผลิตภัณฑ์น้ันได้จึงจะบรรจุผลิตภัณฑ์ลงในรายการอาหารอย่างถาวร

.. หลังจากท่ีได้มีการทดลองขายTทยเผอกช่วงหน่ึงในปีท่ีแล้ว ปรากฏว่าผลตอบรับ 
จากลุเกค้าค่อนข้างดีและมี'เลียงเรียกร้องให้ขายอย่างต่อเน่ึอง ในปีน้ีเราจึงบรรจุพายเผือกอผู้ 
ในเม,!รูอย่างกาวร...” (กวีมาค ตงคีรพิมาน, ผู้จัดการฝายการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด. 
ประชาชาติจุรกิจ 25 -,27 ม.ค. 2542 : 18) 2

2. ราคา ( Price )

2.1 การกำหนดราคา

ทุกบริษัทมีการกำหนดราคาผลิตภัณฑ์โดยใช้หลักเกณฑ์เดียวกัน คือ การพิจารณา 

จากต้นทุนการผลิตประกอบกับการพิจารณาระดับราคาของคู่แข่งที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

ประ๓ ทเดียวกัน โดยต่างให้เหตุผลว่าในการกำหนดราคาจะต้องพิจารณาหลักเกณฑ์ท้ัง

สองไปพร้อมๆกัน เพ่ือให้ได้ราคาท่ีลามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ หากบริษัทกำหนดราคาขาย 

โดยพิจารณาจากต้นทุนการผลิตเพียงอย่างเดียว แม้ว่าจะทำให้บริษัทได้กำไรต่อหน่วยสูงแต่ 

อาจทำให้ยอดขายรวมลดลงได้ถ้าราคาน้ันสูงกว่าราคาของคู่แข่ง
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“...หลักในการตังราคาสินค้าน้ันเราจะคุ]จากต้นทุนสินค้าและพิจารณาเปรยบเทียบกับ 
ราคาของคุjแข่งท่ีขายอาหารประเภทเดียวกัน...” (อรัญญาณี แดนมัดตาม . ผ ู้จัดการแผนก 
การตลาดบริษัท ไทยอินเตอร์เนช่ันแนลฟาสต์ฟูด จำกัด, สัมภาษณ์)

ผลการวิจัยยังพบว่าทุกบริษัทใช้นโยบายราคาเดียว (One-price Policy) กล่าวคือ 

ร้านฟาสต์ฟ้ดทุกร้านที่อยู่ภายใต้ตราสินค้าเดียวกันจะจำหน่ายผลิตกัณฑ์ในราคาเดียวกัน 

ซ่ึงเป็นราคามาตรฐาน ในส่วนของการเปล่ียนแปลงราคาจำหน่ายผลิตกัณฑ์จะข้ึนอยู่กับ

การเปลี่ยนแปลงราคาของวัตถุดิบเป็นสำคัญ อย่างไรก็ตามทุกบริษัทไต้ให้ความเห็น

เหมือนกันว่าจะพยายามหลีกเลี่ยงการข้ึนราคา เนื่องจากอาจทำให้สูญเลียลูกค้าได้ แต่ถ้า 

มืความจำเป็นต้องขึ้นราคาจริงๆก็จะพยายามปรับข้ึนให้น้อยท่ีลุดเท่าท่ีจะทำได้ เพ่ือไม่ให้

แตกต่างจากราคาเดิมมากนัก

2.2 การแข่งขันด้านราคา

ผลการวิจัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา โดยให้เหตุผลว่า

เนื่องจากลภาพการแข่งขันรุนแรงประกอบกับภาวะเศรษฐกิจทรุดตัวจึงจำเป็นต้องใช้ราคา 

เป็นตัวกระตุ้นตลาดเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค'เข้าร้าน ตัวอย่างท่ีเห็นได้ซัดก็คือการท่ีแมคโดนัลด์ 

เคเอฟซี และเบอร์เกอร์คิงต่างพร้อมใจกันส่ง “แฮมเบอร์เกอร์ 19 บาท'’ เข้าส่ตลาด

แม้ว่าผลิตกัณฑ์ตัวน้ีจะไม่ลามารถทำกำไรได้ก็ตาม เพราะต้นทุนสูงแต่ต้องมาขายในราคาต่ํา 

แต่ทุกบริษัทก็จำเป็นต้องขายเพราะต้องการให้ “แฮมเบอร์เกอร์19บาท” น้ีเป็นตัวดึงดูดให้ 

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากเข้าร้าน อย่างไรก็ตามการใช้กลยุทธ์การแข่งขันด้านราคาจะต้อง 

ระวังไม่ให้กระทบต่อคุณภาพของผลิตกัณฑ์ โดยทางบริษัทจะต้องคำนึงถึงความรู้สึกของ

ลูกค้าเป็นสำคัญ ลูกค้าจะต้องรู้สึกว่าเขาได้รับผลิตกัณฑ์ท่ีคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป

..ผมเอาแมค19บาทปีนพ่ํนไว้ก่อน ตัวน้ีต้นทุนมาสุงใม่มีกำไรแต่ต้องทำปีนพ้ืนไว้
ก่อนเลย เพราะว่าใครก็ตามท่ีมาร้านแมค อย่างน้อยจะมีแมคราคา19บาทท่ีเขาทานไค้
ราคาน้ีถีอว่าต่ํามาก ความจริงผมจะขาย12บาทก็ไต้แต่เน้ือต้องน้อยลงไปเราไม่ทำ ถ้าผมดึง 
แตงกวาดองออกมาก็เซฟเงินใต้เยอะแต่แมค19บาทน้ีโม่มีอะไรลดเลน มีไว้เพ้ือใน้ดนท่ีเก็;.V 

ไม่ว่าจะฐานะไหนก็ทานได้...’’ (เดช ไ1)ลสุข, กรรมการผู้จัดการบริษ้17 แมคไทย จำกัด,
ประชาชาติทุรกิจ 29 มิ.ย.-1 ก.ค.2541:13)
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2.3 ทารูปรับลดต้น,ทุน

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทล้วนได้รับผลกระทบในเรื่องต้นทุนที่ลูงขืนอันเนื่องมาจาก 

ผลกระทบในเร่ืองอัตราแลกเปล่ียนซ่ึงทำให้ค่าเงินบาทอ่อนตัวลงมาก ต้นทุนท่ีเพ่ิมข้ึนได้แก่ 

ต้นทุนในเร่ืองของค่าธรรมเนียมลิทธิทางการค้า(RoyaltyFee^งต้องจ่ายให้ยับสำนักงานใหญ่ 

หริอต้นทุนในเร่ืองวัตถุดึบซ่ึงยังต้องนำเข้าบางส่วนจากต่างประเทศ ประกอบยับสภาพ

การแข่งขันท่ีรุนแรงในธุรกิจฟาลต์ฟัด ทำให้ทุกบริษัทจ่าเป็นต้องบริหารต้นทุนให้มีประสิทธิ

ภาพมากที่สุดโดยการตัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ่าเป็นออกไปเพื่อให้ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ตํ่าที่สุด 

จึงจะลามารถกำหนดราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ตากว่าคู่แข่ง ซ่ึงแนวทางในการปรับตัว

ของบริษัทส่วนใหญ่มีตังน้ี

ก. การเพ่ิมปริมาณการส่งออกวัตถุดิบ ซ่ึงการส่งออกในท่ีน้ีไม่ใข่ทางบริษัทเป็นผู้ส่งออก

โดยตรง แต่หมายถึงการที่บริษัทซ่วยหาตลาดต่างประเทศให้ยับผู้ผลิตวัตถุดิบ (Supplier) 

เนื่องจากถ้าผู้ผลิตวัตถุดิบลามารถส่งออกวัตถุดิบได้มากขึ้น ต้นทุนค่าเส่ือมของเคร่ืองจักร

และค่าจ้างแรงงานของผู้ผลิตวัตถุดิบจะลดลง ซ่ึงจะช่วยให้ทางบริษัทสามารถช้ือวัตถุดิบจาก 

ผู้ผลิตได้ในราคาท่ีถูกลงด้วย นอกจากน้ียังช่วยให้เกิดความอัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทและ

ผู้ผลิตวัตถุดิบอีกทางหน่ึงด้วย กล่าวคือ ทางบริษัทจะได้เป็นผลประโยชน์ทางอ้อมไนเร่ือง

ของต้น'ทุน'วัตถุดิบท่ีต่ําลง อย่างไรก็ตามวัตถุดิบท่ีส่งออกจะต้องได้รับการตรวจลอบว่าตรง

ตามมาตรฐานระตับโลกเท่านั้นจึงจะเป็นที่ยอมริบจากตลาดต่างประเทศ

ตัวอย่างเช่น บริษัท แมคไทย จ่ายัด ได้ให้ความสำคัญยับการส่งออกเป็นอย่างมาก 

ในปัจจุบันมีปริมาณการส่งออก1วัตถุดิบ'ไปยังตลาดต่างประเทศมากกว่าการนำเข้า'วัตถุดิบถึ■ ไ 

7 เท่า โดยได้ส่งออกไก่ไปยังแมคโดนัลด์ลิงคโปร์และฮ่องกงมูลค่ากว่า 1,000 ล้านบาท

ส่งออกกุ้งไปยังแมคโดนัลด์ยุโรปกว่า 500 ล้านบาท รวมท้ังส่งออกแมคนักเก็ต, หุ่นโรนัลด์ 

และโต๊ะเก้าอ้ีของร้าน และในอนาคตมีแผนการจะส่งออกไปยังตลาดยุโรป อเมริกากลาง

และตะวันออกกลางอีกด้วย
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"... การหาตลาดให้กับซ็พ่พลายเออร์ (Supplier) เราไม่ได้สักบาท เราให้เขาส่ง
ตรงเอง แต่ทางแมคไทยเราจะตุเในเร่ืองๆ ณภาพให้ เราเป็นเพียงตัวเช่ือมให้#ซ้ือ#ขายมา
พบกัน ส่วนการติดต่อพวกน้ีเขาเป็นพ่อค้าเขาจะติดตามกันเอง ส่าหรับประโยชน์ท่ีเราได้
เป็นประโยชน์ทางอ้อม หมายความว่าถ้าโรงงานไก่ส่งออกได้มากก็จะทำให้ด้นทุนเฉล่ียถูกลง 
เราก็จะได้วัตถุดิบในราคาท่ีถูกลง และท่ีสำคัญคือได้ความสัมพันธ์ เวลาซัพพลายเออร์
เขาจะข้ึนราคาวัตถุดิบ ก็ต้องเกรงใจเราเพราะเราช่วยหาตลาดให้เขา...'' (เดช ทุลลุข.
กรรมการ#จัดการบริษัท แมคไทย จำกัด .ประชาชาติทุรกิจ 29 มิ.ย.-1ก.ค.2541 : 13)

ข. การลดการนำเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศ โดยการล่งเสริมผู้ผลิตวัตถุดิบภายในประเทศ 

พยายามหาแหล่งวัตถุดิบในประเทศไทยที่ได้มาตรฐานตามที่สำนักงานใหญ่กำหนด เพ่ือใช้ 

วัตถุดิบในประเทศให้มากท่ีสุด ตัวอย่างเซ่น บริษัท แมคไทย จำนัด มีนโยบายล่งเสริมผู้ผลิต 

ภายในประเทศ โดยวัตถุดิบส่วนใหญ่ท่ีใช้จะเป็นของในประเทศ แต่ในการคัดเสือกผู้ผลิตน้ัน 

จะต้องพิจารณาถึงมาตรฐานของแมคโดนัลด์ท่ัวโสกด้วย

“...เฌคโดน้ลด์เราจะพยายามใช้วัตถุดิบภายในประเทศให้มากท่ีสุด เพ่ีอลดต้นทุน
การผลิต แต่บางอย่างเราก็จำเป็นต้องนำเช้า เพราะคณภาพไม่ได้มาตรฐานตามท่ีบริษัทแม่ 
กำหนดไว้...” (กัลยา วิทูราภรณ์,เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด .สัมภาษณ์)

“.. .วัตถุดิบท่ีใช้.ผลิตสินค้าของเบอร์เกอริดิง ส่วนใหญ่จะนำเช้าจากต่างประเทศซ่ึง
เป็นด้นทุนสุง เราจึงพยายามปรับคอนเซปท์ (Concept) ให้มีความเป็นโลคอล (Locai) มาก 
ข้ึน โดยการลดการน้าเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศลงเห่ลือ 20 % แล้ว ...” (ธีรเดช จิราริ 
วัฒน์ .กรรมการบริหารเซ็นทรัลพ่าสต์ทุเดกร๊ป, #จัดการรายสัปดาห์ 14-20 ก.ย.2541)

ค. การลดต้นทุนโดยไม่กระทบต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ เซ่น การประหยัดในเร่ืองบรรจุภัณฑ์ 

จำพวกกล่อง ถาดรอง หรือแก้ว โดยการลดสีนันบนบรรจุภัณฑ์ลงไปไม่ต้องพิมพ์ให้ครบส่ีสื 

เหมือนเดิม หรือประหยัดในเร่ืองฝาปิดถ้วย ถ้าทานในร้านก็จะไม่ให้ฝาถ้วย นอกจากน้ัน

ก็เป็นการประหยัดค่าไฟฟ้า เป็นต้น ซ่ึงการประหยัดในเร่ืองเหล่าน้ีไม่ได้ล่งผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าแต่อย่างใด ส่วนเรื่องการลดต้นทุนท่ีเก่ียวนับปริมาณหรือคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์จะไม่มีการลดเด็ดขาด
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'‘...เราจะประหยัดในส่วนท่ีไม่กTะทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า เช่น เร่ึองของ
แพึกเกจ(Package) ถ้าทานในร้านเราก็จะไม่ให้ฝาถ้วย ซ่ึงลูกค้านอกจากจะไม่ปนแล้วบางที 
กลับชอบด้วยซ้ําเราจะประหยัดเร่ืองพวกน้ี ส่วนเร่ืองปริมาณหรือคุณภาพเราต้องรักษาไว้ ..." 

(กัลยา วิทูราภรณ์,เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด 1สัมภาษณ์)

จากผลการวิจัยในเรื่องกลยุทธ์ราคาพบว่าราคามีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ 

บริโภคอย่างมาก เนื่องจากธุรกิจฟาลต์ฟ้ดมีผู้ประกอบการมากมายทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือก 

ในการตัดสินใจมากข้ึน การกำหนดราคาจะต้องคำนึงถึงผู้บริโภคเป็นสำคัญว่าสามารถ

รับระตับราคาผลิตภัณฑ์น้ันได้หรือไม่ ในส่วนของกลยุทธ์ราคาทสาขาประเทศไทยใช้ถือ

ว่ามีความลอดคล้องกับนโยบายหลักในเร่ืองของความคุ้มค่าท่ีผู้บริโภคจะได้ร้บ (Value) เป็น 

อย่างดี

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย ( Place )

3.1 ประ๓ ทของช่องทางการจัดจำหน่าย

ก. การเปิดร้าน (Outlet) เป็นเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายหลักของทุกบริษัท โดยเปิดเป็นร้าน 

ท่ีมีอาณาเขตแน่ซัดในการให้บริการอาหารแก่ผู้บริโภคโดยตรง ซ่ึงเป็นร้านทีบริษัทลงทุนเองไม่ 

ได้เปิดขาย Franchise ให้กับผู้สนใจแต่อย่างใด สำหรับรูปแบบของร้านสามารถแบ่งได้ตังน้ี
•  ร้านท่ีมีครัวสำหรับปรุงอาหาร มีท่ีน้ังสำห!บทานในร้านได้ เรียกว่า Full Resturant หรือ 

Full Shop มีขนาดพ้ืนท่ีประมาณ 100 ตารางเมตร ใช้เงินลงทุนขันต่ําประมาณ 8-10 

ล้านบาทต่อร้าน เป็นรูปแบบท่ีทุกบริษัทใช้มากท่ีลุด คิดเป็นลัดส่วนประมาณ 60-70% 

ของซ่องทางการจัดจำหน่ายประ๓ ท Outlet

•  ร้านท่ีไม่มีครัวแต่มีท่ีน่ังลำหรับทานในร้านได้ เรียกว่า Satellite มีขนาดพืนที่ประมาณ 

40-60 ตารางเมตร ใช้เงินลงทุนข้ันต่ําบ่ระมาณ 3-4 ล้านบาทต่อร้าน มีÏHÜ-งผู้ปภภาซ่-น่ 

การในธุรกิจโดนทเท่าน้ันท่ีใช้ร้านรูปแบบน้ี
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•  จุดขายย่อยลำหรันการร้ือกลับบ้าน (Take home) ซ่ึงไม่มีครัวและไม่มีท่ีน่ังทาน เรียกว่า 

Kiosk มีขนาดพื้นที่ประมาณ 10-20 ตารางเมตร ใช้เงินลงทุนขนต่ําประมาณ 1-2 ล้าน

บาทต่อจุดขาย เป็นรูปแบบท่ีทุกบริษัทนิยมใช้

ข. การบริการส่งถึงบ้าน (Home Delivery) เป็นลักษณะของการลังร้ือทางโทรศัพท์

ซ่ึงผลการวิจัยพบว่ามีเพียงบางบริษัทเท่าน้ันท่ีใช้ซ่องทางการจัดจำหน่ายน้ี ซ่ึงได้แก่ เคเอฟชี 

ท่ีให้บริการส่งถึงบ้านโดยให้ลูกค้าโทรมาลังอาหารท่ีหมายเลขโทรศัพท์ 6 4 0 - 2 2 2 2  ซ่ึงเป็น 

ระบบโทรศัพท์หมายเลขเดียวช่วยให้จดจำได้ง่าย การท่ีเคเอฟชีนำระบบน้ีมาใซ้ใด้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เน่ืองจากเคเอฟซีมีความได้เปรียบในเร่ืองของจำนวนสาขาท่ีมีมากถึงประมาณ 

215 สาขา ทำให้ลามารถครอบคลุมพีนท่ีการขายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลได้ท้ังหมด 

ประกอบกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนไปโดยหันมาเน้นความ 

สะดวกรวดเร็ว ซ่องทางการจัดจำหน่ายนี้จึงได้!บความนิยมจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี แม้ว่า 

ลูกค้าจะต้องเสียค่าบริการส่งครั้งละ 20 บาทก็ตาม จากความสำเร็จในการบริการส่งถึงบ้าน 

ทำให้ยอดขายของเคเอฟชีในส่วนน้ีเพ่ิมข้ึนเป็นประมาณร้อยละ 30 - 40 ของยอดขายท้ังหมด

0

สำหรับบริษัทอ่ืนท่ีใช้ซ่องทางการจัดจำหน่ายน้ีก็คือ แมคโดนัลด์ ซ่ึง'ให้'บริการเฉพาะ 

บางพีนที่เท่าบัน โดยจะพิจารณาเฉพาะพ้ืนท่ีย่านธุรกิจและมีสถานท่ีทำงานเป็นจำนวนมาก 

เท่าน้ัน ซ่ึงแต่ละสาขาจะกำหนดขอบเขตพ้ืนท่ีบริการจัดส่งและจำนวนลังข้ันต่ํา รวมท้ังแจ้ง 

เบอร์โทรศัพท์สาขาของตนลงในใบปลิวเพ่ือนำไปแจกในพ้ืนท่ีน้ันๆ จึงทำให้แมคโดบัลดํไม่

ลามารถใช้ระบบโทรศัพท์หมายเลขเดียวได้ ต่โวอย่างเซ่น แมคโดบัลด์สาขาลาธรกำหนด

ขอบเขตขอบเขตพ้ืนท่ีบริการจัดส่งและจำนวนส่ังข้ันต่ําโดยไม่คิดค่าบริการส่งดังน้ี

- ตึกซิตี้แบงค์ 1สาธรชิต้ี 1สาธรธานี 150 บาทข้ึนไป

- ตึกเอเชีย, ITF, เกษตรรุ่งเรือง 200 บาทข้ึนไป

- ซอยสวนพลู, อาคารสินธร 1ถนนวิทยุ 300 บาทข้ึนไป

ลาเหตุท่ีแมคโดบัลดํใม่เน้นการให้บริการล่งถึงบ้านเน่ืองจากต้องการเน้นให้ลูกค้าเข้า 

มารับประทานอาหารในร้านมากกว่า เพ่ือให้ลูกค้าได้ทานอาหารท่ีมีคุณภาพตามมาตรฐาน

และได้รับการบริการท่ีน่าประทับใจ เพราะอาหารทุกชนิดแมคโดบัลด์จะมีช่วงอายุกำหนดไว้ 

(Holding Time) ถ้าทานหลังจากบันอาจทำให้คุณภาพของอาหารไม่ได้มาตรฐาน ซ่ึงลูกทา 

อาจเกิดความไม่พอใจและจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของบริษัทได้
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“...เราไม่เน้นการทำโฮมดิลิเวอร่ี (Home Delivery) เพราะอยากให้ทูกค้าเข้ามาทาน 
ในร้านมากกว่า อาหารของเราต้องร้อนตลอดเวลา หากเอาไปส่งถ้าเกิดลุ)กค้าทานแล้วบอก 
ว่าไม่อร่อย มันจะไม่คุ้มกับช่ือเสียงของเรา...” (กัลยา วิทูราภรณ์.เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท 
แมคไทย จำกัด,สัมภาษณ์')

นอกจากน้ีในส่วนของผู้ประกอบการในธุรกิจโดนัทท้ังลองรายยังให้ความเห็นเพ่ิมเติม 

ว่ากลุ่มเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑโดนัทคือกลุ่มวัยรุ่น จะนิยมทานโดนัทในร้านกับกลุ่ม

เพ่ือนมากกว่าการโทรส่ังมาทานท่ีบ้าน ดังนั้นระบบการบริการส่งถึงบ้านจึงไม่เหมาะกับ

พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย

..พฤติกรรมของวัยลุ่นจะเป็นสักษณะของการนัดเจอกันท่ีร้านเสียส่วนใหญ่ โดยมัก 
จ ะ น่ังทานไปคุยไป การบรการส่งถึงบ้านจ ึ ง ไม่น่าจะเหมาะกับกลุ่มวัยลุ่น...” (ผ่องทิพย์
เภกะลุต,ผู้จัดการผ่ายการตลาดอกๅโสบริษัท ดังก้ินโดนัท (ประเทคไทย) จำกัด ,สัมภาษณ์)

ค. การขายผ่านร้านค้าปลีก ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงร้านละดวกช้ือ ( Convenience Store )

และมินิมาร์ทในสถานีบริการน้ํามัน จากผลการวิลัยพบว่ามีเพียงผู้ประกอบการในธุรกิจโดนัท 

เท่าน้ันท่ีใข้ช่องทางการลัดจำหน่ายน้ี โดยดังก้ินโดนัทจะวางจำหน่ายในร้านเซเว้นอีเลฟเว่น, 

ร้าน Jiffy Shop ในสถานีบริการน้ํามัน Jet 1 ร้าน Select Shop ในสถานีบริการน้ํามัน Shell . 

ร้านTiger Mart ในสถานีบริการน้ํามัน Esso เป็นต้น ส่วนทางมิสเตอร์โดนัทจะวางจำหน่าย 

ในร้าน Lemon Green, Family Mart, Central Minimart เป็นต้น

^ ในส่วนของช่องทางการลัดจำหน่ายอ่ืนๆพบว่าเฌคโดนัลด์ได้มีการเปิดร้านในรูปแบบ 

“Drive Through" ที่สาขารังลิตและบางนา ซ่ึงเป็นลักษณะของการท่ีลูกค้าลามารถขับรถ

มาช้ือและรอรับเอากลับไปได้ทันที โดยบริษัทไดให้ความเห็นว้าช่องทางการลัดจำหน่าย

ประ๓ ทน้ีจำเป็นต้องใช้พ้ืนท่ีมาก จึงต้องพิจารณาเฉพาะทำเลท่ีต้ังในแถบขานเมืองซ่ึงค้าเช่า 

ท่ีไม่สูงมากนัก และช่องทางน้ีกำลังอยู่ในระหว่างทดลองเปิดบริการ หากได้!ปความนิยมก็

จะทำการขยายต่อไป
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3.2 กา?เลือกทำเลท่ีต้ัง

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทให้ความสำคัญกับการเลือกทำเลท่ีตั้งสถานที่จำหน่ายเป็น 

อย่างมาก โดยฝ่ายพัฒนาธุรกิจ (Business Development) จะทำหน้าท่ีสำรวจทำเลท่ีต้ัง 

(Location) พร้อมตั้งหาข้อมูลเก่ียวกับความหนาแน่นของประจากร รายได้ ระดับการศึกษา 

ลักษณะการดำรงชีพ การคมนาคมเพี่อนำมาพิจารณาประกอบกัน จ่ึงทุกบริษัทเห็นว่า

ทำเลที่ตั้งที่เหมาะลมจะต้องมีคุณลมปติดังนี้

•  เป็นย่านท่ีมีกลุ่มเป๋าหมายรวมตัวกันอยู่อย่างหนาแน่น เจน ศูนย์การค้า มหาวิทยาลัย 

องค์กรธุรกิจ เป็นต้น

•  เป็นจุดเด่นคือต้ังอยู่ในมุมท่ีผู้คนลัญจรไปมาลามารถพบเห็นได้ง่าย

•  การคมนาคมสะดวก อยู่ติดถนนลายสำคัญหลายสาย

•  ราคาค่าเจ่าที่ดินและอาคารจะต้องเหมาะลมและคุ้มค่าเมื่อเปรยบเทียบกับการลงทุน

จากคุณสมบัติดังกล่าวทำให้ทุกบริษัทมีจ่องทางการจัดจำหน่ายกระจายอยู่ใน 

กรุงเทพฯมากกว่าต่างจังหวัด คิดเป็นลัดล่วนประมาณ 70% : 30% โดยในเขตต่างจังหวัด 

จะเน้นที่หัวเมืองหลักในแต่ละภูมิภาค เซ่น เชียงใหม่ นครราจลมา ภูเก็ต สงขลา ชลบุรี

พัทยา ระยอง เป็นด้น นอกจากน้ีทุกบริษัทยังให้ความเห็นว่าในจ่วงหลายปีท่ีผ่านมาการเลือก 

ทำเลท่ีต้ังของซ่องทางการจัดจำหน่ายจะมุ่งเน้นไปท่ีศูนย์การค้าเป็นอันดับแรก จนกล่าวได้

ว่าอัตราการขยายตัวของธุรกิจฟาสต์พิดแปรผันตามอัตุราการเจริญเติบโตของศูนย์การค้า 

ซ่องทางการจัดจำหน่ายล่วนใหญ่ของทุกบริษัทจะอยู่ในศูนย์การค้า แต่ด้วยปัญหาวิกฤติ

เศรษฐกิจทำให้ศูนย์การค้าจะลอการขยายตัว การเลือกทำเลที่ต้ังจึงเปล่ียนไปเป็นการมุ่งเน้น 

แหล่งชุมขน เซ่น มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล

.. เม่ือก่อนเรา-จะ}j งไปทีศูนย์การค้าเป็นอ้นดับแรกเพราะกลุ่มเ ป้าหมายชอบไป

ทอเดินเหน่ือยก็จะแวะกิน แต่สภาพเศรษฐกิจตอนน้ีทำให้โครงการขยาย^นย์การค้าห(เดหมด 

เราเลย}/งใปที'แหล่ง'ชุมชนตามโรงพยาบาลหรือมหาวิทยาลัยแทน...” (นิ?ธ ศรีพวารๆล,

เจ้าหน้าท่ีการตลาดบรีษ้ท เคเอฟซีอินเตอร์เนซ่ันแนล (ไทยแลนด์) จำกัด,สัมภาษณ์)
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3.3 การขยายช่องทางการจัดจำหน่าย

ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทจะใซ้วิธีลงทุนโนการเปิดร้านลาขา (Outlet) เองท้ังหมด 

โดยไม่ได้ขายแฟรนไขลีให้กับผู้ท่ีสนใจ โดยให้เหตุผลเหมือนกันว่าการขายแฟรนไชลีจะทำ

ให้การควบคุมคุณภาพของผลิตกัณฑ์ทำได้ยากมาก เน่ืองจากผู้ท่ีช้ีอสิทธิ*' (Franchisee)

มุ่งเน้นแต่กำไรของตนเองเป็นหลักไม่ค่อยคำนึงถึงเร่ึองภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อ ตัวอย่างท่ี

เห็นได้ขัดคือการที่ผู้ชี้อสิทธีม้ักจะนำเอาผลิตกัณฑ์ที่เก็บไว้นานจนเกินช่วงอายุท่ีกำหนดไว้ 

(Holding Time) มาจำหน่ายให้ลูกค้า ช่ึงในความเป็นจริงผลิตกัณฑ์นนจะต้องถูกนำไปท้ิง

แต่กลัวขาดทุนจึงนำมาขาย โดยไม่คำนึงถึงผลเลียต่อภาพลักษณ์ของบริษัทท่ีจะตามมา

. .การท่ีเราไม่ชายแฟรนไซล์ (Franchise) เน่ืองจากเราไม่สามารถควบสุมความสด 

ใหม่ของสินค้าได้ เทราะแฟรนไชชี (Franchisee) จะเน้นแต่กำไรซองเขา โดยไม่คิดถึง

ระยะยาวว่ามันจะทำให้เสียอิมเมจ (image) ..." (ผ่องทิพย์นากะสุต, ง็{จัดการผ่ายการตลาด 

อา')โสบริษัทดังก้ินโดนัท(ประเทศไทย)จำกัด, ดมัภาษณ)์

ในส่วนของการขยายสาขาพบว่าโดยปกตํจะมืการทำอย่างต่อเน่ืองเพ่ึอต้องการครอบ 

คลุมกลุ่มเปัาหมายให้ทั่วถึง แต่เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทำให้อัตราการจับจ่ายใช้สอย 

ลดลง ประกอบกับโครงการก่อสร้างศูนย์การค้าต่างๆก็ชะลอตัวลง ทุกบริษัทจึงมืแผนที่จะ

ชะลอการขยายลาขาลงเพื่อรอให้สภาพเศรษฐกิจฟืนตัวเลียก่อน โดยให้ความเห็นว่าการขยาย 

ช่องทางการจัดจำหน่ายในอนาคตจำเป็นต้องพิจารณาและศึกษาความเป็นไปได้อย่าง 

ละเอียดถี่ถ้วนกว่าเดิม เพ่ือลดความเล่ียงในการลงทุน

"...ปัจสุบันแมคโดมัลด์ปีกว่า 60 แห้ง เราก็ยังลงสุนต่อเน่ืองแต่อาจชะลอลงบ้าง เรา 

ต้องรอสุเหสุการณ ์ ส่วนท่ีวางแผนไว้ก็ต้องช้าลง..." (เดช ใ)ลสุข, กรรมการงุ่{จัดการบริษัท 

แมคไทยจำกัด, ประชาชาติqรกิจ 12-14 ต.ค. 2541 : 17)
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3.4 ทรุดกแต่งร้า,น

ลักษณะการตกแต่งร้านของทุกบริษัทจะคล้ายกัน คือ ด้านหน้าและสภาพภายนอก 

ร้านจะแสดง!.อกลักษณ์ของร้าน โดยไซ้น้ายซื่อร้านบอกยี่ห้อและเครื่องหมายสัญลักษณ์

(Logo) การออกแบบตัวอาคารด้านหน้า'จะนิยมใช้กระจกใสตลอดแนวเพ่ือให้ผู้สัญจรไปมา 

มองเห็นสภาพในร้าน ส่วนภายในร้านจะตกแต่งอย่างฟิถึพิกันเน้นความสวยงามเพ่ือให้เน้น 

ที่สะดุดตาและดึงดูดให้ผู้พบเห็นอยากไซ้บริการ ซึงทุกร้านที่อยู่ภ"ยใต้ตราสินค้าเดียวกันจะ 

มืสิสันและรูปแบบการตกแต่งที่เหมือนกันตามมาตรฐานที่สำนักงานใหญ่กำหนดไว้ โดยพ้ืนท่ี 

ในร้านจะแบ่งเน้น 3 ส่วนคือ ครัว เคา'ทัเตอร์'จำ,หน่ายอาหาร แสะท่ี'นง!บ่บ่?ะทานอาหาร 

สำห!บ่ลูกค้า

นอกจากนี้ท ุกบริษัทยังให้ความเห็นตรงกันวาการตกแต่งร้านจะต้องคำนึงถึง 

บรรยากาศ ความสวยงาม ความทันสมัย รวมท้ังยังต้องแสดงถึงเอกลักษณ์ของร้านด้วย

เซ่น ร้านของดังก้ินโดนัทจะเน้นโทนสิเทา-ซมพู, ร้านแมคโดนัลด์จะมืตัวโรนัคด์ยืนอยู่,

ร้านเคเอฟชีก็'จะมืผู้ทันแซ'นเดอรยืนอยู่หน้าร้านเซ่นกัน นอกจากน้ีบางร้านยังมืการลัดพ้ืนท่ีไว้ 

สำหรับเด็ก มืเครื่องเล่น และตัวการ์ตูนเพ่ือดึงลูกค้ากลุ่มเด็กให้เข้าร้านด้วย

‘‘ ...บรรยากาศในรา้นเปน็สิง่หนึง่ที่ฐกคา้พงึพอใจเพราะเราเนน้ถงึความสบาย 

การเป็นท่ีพบปะสังสรรค์ ไม่มีเสียงอึกทึกรบกวน...” (จันทรัตน์ โตวิน์ลแจ้าหน้าท่ีการตลาด 
อาๅโลบรีษัทไทยแฟรนใจชิงจำกัด .สัมภาษณ์)

. .ภายในร้านเราจะกันพ้ืนท่ีไว้สำหรับเด็กเล่น มีตัวกา{ตุ)นใรน์ลค์และเพ่ือนๆ ซ่ึงเป็น 
สัญลักษณ์ของแมคโดน้ลค์พร้อมด้วยของเล่นเตรียมไว้ให้...” (กัลยา วิทุ)ราภรณ์. เร้าหน้าท่ี 
การตลาดบรีษัท แมคไทย จำกัด.สัมภาษณ์)

นอกจากน้ีบริษัทส่วนใหญ่ยังได้ให้ความสำคัญกับการปรับปรุงร้านเดิมโดยให้เหตุผล 

ว่าร้านที่เปิดมานานอาจจะดูล้าสมัยไม่เหมาะกับกลุ่มเน้าหมฺายซื่งเน้นคนรุ่นใหม่ ดัง,น้ัน

บริษัทจำเน้นต้องมืการปรับปรุงรูปแบบของร้านให้ดูทันสมัยเพื่อลร้างภาพลักษณ์แคะ 

บรรยากาศของร้านให้สอดคล้องกับกระแสนิยมของผู้บริโภคในยุคป็จจุบัน ซ่ึงการปรับปรุง

รูปแบบของร้านน้ีจะช่วยดึงดูดใจให้กลุ่มเน้าหมายตัดสินใจเข้าร้านได้ง่ายขึน
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..ร้านดังกิ1นโดนัทเปีดตัวเม่ือประมาณ 10กจำปีมาแล้ว วัยรุ่นในช่วงนนปัจๅบันเช้าสู่ 
วัยกลางคน และขณะเดียวกันวัยรุ่นในปัจสุบันก็จะเป็นอีกแบบหน่ึง เราจึงต้องปรับเปล่ียน 
เพ่ีอให้เข้ากับกสุ่มเป้าหมาย การตกแต่งร้านถือเป็นส่ิงจำเป็นท่ีจะดีงสูกค้าด้วย การปรับปIง 
เปล่ียนแปลงโดยรวมจะทำให้ดังก้ันโดนัทบังคงมีล่วนแบ่งตลาดได้สูงสุดเหมือนเดิม..." 
(วรินทร์นกหล้า. กรรมการผู้จัดการบริบัท ดังก้ันโดนัท (ประเทศใทย) จำกัด.ประขาจาติร}รกิจ 
2 5 - 2 7  ม . ค .  2 5 4 2  :  1 8 )

จากผลการวิจัยพบว่าทำเลพี่ตั้งร้านนละการตกเฟงท้นมสวนสำคัญตอการต้ดสินใจ 

เข้าร้าน'ขอ'ไผู้บริ'โภคเป็น'อย่างมาท เนองจากร้านทมึทำเลพ่ีตั้งพ่ีเหมาะสม บรรยากาศดินละมํ 

เอกลักษณ์เฉพาะตัวจะสามารถดิงดูดใจผู้ปริโภคใVUข้าร้านได้ดิกว่า สำห?บ่กดยุทธ์ซ่องทาง 

การจัดจำหน่ายไม่ว่าจะเบนรูปนบบฃองซ่องทางการจัดจำหน่าย การเสือกทำเลพ่ีต้ัง และการ 

ขยายสาขา ทางสาขาประเทศไทยจะเป็นผู้กำหนดเพราะมความใกล้ชดและซ่านาญพื้นท่ี

มากกว่า ล่วนเร่ืองของการตกแต่งร้านทางสำนักงานใหญ่จะกำหนดมาตรฐานมาให้

4. กา?โฆษณา (Advertising)

ผลการวิจัยพบบ่าทุกบริษัทมีวัตถุประสงค์ของกทรโฆษณาคล้ายกันคือ เพ่ีอแจ้งข้อมูล 

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตกัณฑ์!ห้แก่กลุ่มเป้าหมายได้รบทราบ รวมตั้งเพ่ีอให้กลุ่มเป้าหมายเกิด 

การตระหนักในตราย่ีห้อ (Brand Awareness) และลามารถจดจำตรายี่ห้อได้

4.1 ลักษณะของกา?โฆษณา

การโฆษณาของธุรกิจฟาลต์ฟ้ดจะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ

•  โฆษณาเพ่ีอส่งเสริมการขาย (Promotion Advertising) เป็นโฆษณาเพ่ีอแจ้งราย 

ละเอียดและระยะเวลาของกิจกรรมการล่งเสริมการขาย

•  โฆษณาตัวผลิตกัณฑ์ (Product Advertising) เป็นโฆษณาพ่ีอธิบายถึงคุณสมบัติของตัว 

ผลิตกัณฑ์เพ่ีอ'ให้ผู้บริ'โภคเข้าใจ
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ผลการวิจัยพบว่าทุกบริษัทจะใช้โฆษณาเพอการส่งเสริมการขายมากกว่าโฆษณาตัว 

ผลิตภัณฑ์ โดยคิดเป็นลัดส่วนประมาณ 7 0 %  : 3 0 %  เน่ืองจากธุรกิจฟาลต์พู้ดมีการแข่งขัน 

ค่อนข้างสูงแต่ละบริษัทจึงนำกลยุทธ์การล่งเสริมการขายมาเป็นกลยุทธ์หลักทีใช้ตลอดทั้งปี 

ในขณะท่ีกลยุทธ์การออกผลิตภัณฑ์เหม่จะเป็นนำมาใช้สร้างสืลันในบางช่วงเ,/ทนั้น

■\...กา?แช่งข้นใมธุ?กิจฟาสต์จ้เดค่อนจ้างfนแรง แมคโดน้ลดจึงจำเป็นต้องจัด
โปรโมจ่ัน (Promotion) เพ่ือกระจํเนยอดซายท้ังปี โฆษณาส่วนใหญ่ท่ีใช้ประมาณลัก 70%
จะเป็นโฆษณาส่งเสรมการขาย..." (กัลยา วิรุ)ราภรณ์. เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคโทย 
จำกัด .ส้ม,ภาษณ์)

4.2 ส่ือโฆษณา

ทุกบริษัทจะเสือกสื่อโดยพิจารณาจากความลามารถในการเข้าถึงกลมเป๋าหมายได้ 

มากท่ีสุดโดยการเลียค่าใช้จ่ายน้อยท่ีสุด จากการวิจัยพบว่าทุกบริษัทใช้การโฆษณาผ่านส่ือ 

2 ประเภทควบคู่กินไป คือ ส่ือมวลซน และส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ตังน้ี

ก. ลื่อมวลจน

•  ล่ือโทรทัศน์ เป็นส่ือท่ีบริษัทส่วนใหญ่ใช้เป็นส่ือหลักในการโฆษณา โดยคิดเป็นลัดส่วน 

สูงถึงประมาณ 90 % ของงบประมาณโฆษณาทั้งหมด โดยต่างให้ความเห็นว่าโทรทัศน์ 

เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั้วประเทศได้มากที่สุด (Mass Media) ซ่ึงแต่ละ 

บริษัทได้ทำการวิจัยแล้วพบว่าเด็กและวัยรุ่นมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อโทรทัศน์มากท่ีสุด 

นอกจากน้ีส่ือโทรทัศน์ยังเป็นส่ือท่ีแสดงภาพได้ จึงเหมาะกับผลิตภัณฑ์อ'1หารทีจ่าเป็น

ต้องเน้นความน่ารับประทานเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการทดสอง สำหรับช่วงท่ีมีการออก 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ส่ือโทรทัศน์จะถูกนำมาใช้แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่โดยเฉพาะ ตังน้ันล่ือ

โทรทัศ■นจึงเป็นส่ือท่ีบริษัทส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด

•  ส่ือหน้งลีอ'พิมพ์ ท้ังหนังสือพิมพ์ท้ัวไป เช่น ไทยรัฐ เดลิ,นิวลั มติซน แคะหนังสือพิมพ์ 

ธุรกิจ เช่น ฐานเศรษฐกิจ ประซาชาติธุรกิจ เป็นต้น ส่ือหนังสือพิมพ์เป็นสื่อที่บริษัทส่วน 

ใหญ่ใช้เป็นส่ือรองเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มคนทำงานซ่ึงถึอเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง
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•  ล่ือวิทยุ เป็นล่ือท่ีบริษัทส่วนใหญ่ใช้เป็นล่ือสนับสงณเพ่ือย้ําเตือนเกี่ยวกับกิจกรรมการส่ง 

เสริมการขายเท่าน้ัน เนื่องจากเป็นลื่อท่ีไมมีภาพจึงไม่เหมาะกับการโฆษณาผลิตกัณฑ์ขึง 

จำ เป็นต้องแสดงH ผู้บริโภคเห็นภาพ

•  ล่ือใบปลิว เป็นล่ือท่ีทุกบริษัสใช้เป็นล่ือสำหรับการส่งเสริมการขายโดยเฉพาะ ทุกครงท่ีมี 

การจัดกิจกรรมการส่งเลริมการขายจะมีการแจกใบบ่ลิวไปยังทุกพื่นทีทั่วกรุงเทพฯ 

บ่ริมณ1ทลและหัวเมืองหลัก

•  ลื่อบายโฆษณากลางแจ้ง (Billboard) เป็นล่ือท่ีบางบริษัทใช้เป็นล่ือเสริมโดยเลือกลิดตง 

บริเวณทางด่วนและทางหลวงลายหลัก เพื่อเป็นการย้ําเตือน (Remind) ตราลินค้าให้แก่ 

กลุ่มเป็าหมายที่ลัญจรไปมาผ่านเลันทางนั้น

ข. ล่ือโฆษณา ณ จุดขาย

ทุกบริษัทให้ความสำคัญกับส่ือโฆษณท ณ จุดขาย (Point-OT-Purchase Materials) 

เป็นอย่างมาก โดยให้เหตุผลวาเป็นดอทีต้นทุนต่ําแต่ลามารถล่ือสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง

และได้รับผลตอบรับกลับมาอย่างรวดเร็ว เนืองจากการโฆษณา ณ จุดขายเป็นการจูงใจ

อย่างฉับพลันต่อผู้บริโภคท่ีเข้ามาในร้านหริอแม้กระท่ังเดินผ่านหน้าร้านกิตาม ขึงผู้บริโภค

เหลาน้ันพร้อมจะท่าการช้ือสินค้าได้ในขณะน้ัน อย่างไรกิตามการโฆษณา ณ จุดขายน้ีจะมี 

ประสิทธิภาพมากขึ้น หากพนักงานขายในร้านมีบทบาทในการจูงใจผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ี

พนักงานขายจึงต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตกัณฑ์ภายในร้านทุกซนืดเป็นอย่างดีเพื่อที่จะ 

สามารถล่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีบ,ระสิทธิภาพ

ล่ือโฆษณา ณ จุดขายท่ีนิยมใช้ ได้แก่ สติกเกอร์ (Sticker) 1แผ่นโปสเตอร์ติดกระจก 

หน้าร้าน (Poster) 1ป้ายโฆษณาข้างเคร่ืองเก็บเงิน (Topper) .ป้ายโฆษณาแขวน (Mobile) 

ป้ายรายการอาหาร (Menu Board) และกระดาษรองถาดอาหาร เป็นต้น

‘‘ ...ส ื่อโฆษณา ณ ๆดขายมีผลต่อการเข ้าร ้านของฐกค้ามากที'เดียว ลุเกค้าบางคน

ลังเลท ี่จะIข ้าร ้าน ส ื่อพ ีโอพ ี (P.O.P.) จะช ่วยล ุเงใจค ้าให ้ต ัดส ินใจได ้ง ่ายข ึ้น ...” (ฝองท ิพย ์

นากะสุด .ผู้,จัดการฝายการตลาดอา'ๅโสบริษ ัท ดังกิ้นโดนัท (ประเทศไทย) จำกัด. ล ันภาษณ ์)
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4.3 สักษณะโท?1ไข้ส่ือโฆไ?ณา

จากการวิสัยพบว่าทุกบริษัทให้ความเห็นเหมือนก้น'ว่าการ'โซ้ส่ึอโฆษณาจะเน้นหนัก 

ในช่วงเวลาท่ีเร่ิมสัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายในแต่ดะแคมฟญ และช่วงท่ีมการออก

ผลตภัณฑ์ใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้โฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มฟ้าหมายได้

มากที่สุดด้วยความถี่ที่เหมาะลม ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้กลุ่มฟ้าหมายเกิดพฤติกรรมการซอ

สินค้าในท่ีสุด แม้ว่าโดยปกติกิจกรรมการส่งเสริมการขายจะถูกวางแผนไว้ตดอดทังปีกิตาม

แต่จะเน้นหนักเป็นพิเศษในช่วงเดือนเมษายนถึงมีถุนายนซึ่งเป็นช่วงปิดเทอม และช่วงเดือน 

วันวาคมถึงมกราคมซ่ึงเป็นช่วงเทศกาลคริสต์มาส ปีใหม่ ตรุษจีน สำหรปการเลือกลงสอ

โฆษณ าจะพ ิจารณ าจากความเหมาะสมของผสิตภัณฑ์และกล ุ่มเป ็าหมายเป็นหลัก 

ตัวอย่างเขน

•  แมคโดนัลด์โฆษณาผลิตภัณฑ์ขดแฮบ่ปีมีลที่ขายพร้อมพริเมียมทางลือโทร'ทัศ,1ทน 

รายการการ์ตูนช่อง 9 ตอนเข้าวันเสาร์-อาทิตย์ เพื่อตองการเจาะกลุ่มฟ้าหมายเด็ก

•  เคเอฟซีโฆษณาอาหารรุดสุดคุ้มทางลื่อหนังสือพิมพ์ เช่น ประซาชาติธุรกิจ ฐานเศr ษฐกิจ 

เพี่อต้องการเจาะกลุ่มคนวัยทำงาน

•  ดังก้ินโดนัทโฆษณาโดนัทแฟนซีทางล่ือโทรทัศน์ในช่วงเกมโขว์ล่ืทุ่มเพ่ือต้องการเจาะกลุ่ม 

วัยรุ่น

. .การลงส่ือข้ึนอลุ้กับทาร์เถ้ท (Target) ชองสินค้าว่าจะเจาะกลุ้มใด จะได้เลือกลงสึอ 
ท่ีเหมาะกับการเปีดรับของเขา ถ้าเจาะกลุ้มเด็กก็ต้องรายการการ์ดุเนช่อง 9...” (กัลยา วิVเรา 
ภรณ์,เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัทแมดไทยจำกัด: สัมภาษณ์)

4.4 กา?เสือกบริษัทตัวแทนโฆษณา

ผลการวิสัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่มีแนวทางเหมือนกัน คอ ทางสำนักงานใหญ่จะ 

กำหนดให้สาขาประเทศไทยใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลก (Worldwide Advertising 

Agency) ซ่ึงมีสาขาทัวโลก เน่ืองจากทางสำนักงานใหญ่ต้องการให้ทุกสาขาท่ัวโลกใช้

บริษัทตัวแทนโฆษณาเดียวกันเพ่ือต้องการให้แนวทางการโฆษณาของทุกสาขาท่ัวโลกเป็นไป
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ในทิศทางเดียวกันอันจะช่วยให้เกิดความเป็นเอกภาพ นอกจากน้ียังช่วยให้บุคคลากร

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจากแต่ละประเทศได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนประสบการณ์เกี่ยวกับงาน 

โฆษณาท่ีตนรับผิดซอบอยู่ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อบริษัทเจ้าของสินค้า จากการวิจัยพบว่าแต่ละ 

บริษัทมีการเลือกใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลกตังต่อไปน้ี

ตารางท่ี 3 การเลือกใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลก

ร้านหริอตราสินค้า บริษัทตัวแทนโฆษณา
แมคโดนัลด์ บริษัท ลีโอเบอร์เนทท์ (ประเทศไทย) จ้ากัด

เคเอฟชี บริษัท โอกิลว่ี แอนด์ เมเธอร์ (ประเทศไทย) จ้ากัด

ดังก้ินโดนัท บริษัท ยูโร อาร์ เอสชีจ้ (ประเทศไทย) จ้ากัด

มีสเตอร์โดนัท บริษัท โอกิดว่ี แอนด์ เมเธอร์ (ประเทศไทย) จำกัด

เบอร์เกอร์คืง บริษัท ลนตาล (ประเทศไทย) จำกัด

ตัวอย่างเช่น แมคโดนัลด์เลือกลีโอเบอร์เนทท์เป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีรับผิดชอบ 

งานโฆษณาของแมคโดนัลดัท่ัวโลก ซ่ึงทางลืโอเบอร์เนทท์จะยึดแนวทาง (Guideline) เดียว 

กันในการสร้างสรรค์งานโฆษณาชองแมคโดนัลด์ทุกช้ิน น่ันคือ

•  งานโฆษณาจะต้องแสดงถึง QSC&V เป็นจุดขายหลักของแมคโดนัลด์

•  งานโฆษณาจะต้องแสดงถึงภาพพจน์ของแมคโดนัลด์คือ Food, Folks and Fun

•  งานโฆษณา■จะต้องแสดงถึงความเป็นร้านอาหารท่ีให้ความสนใจเป็นพิเศษกับครอบครัว

•  งานโฆษณาจะต้องเน้น Slogan ของแมคโดนัลด์คือ อร่อยรส สนุกลำ หรึอ Good Time, 

Great Taste

“...เอเยนชี' (Agency) เราจะใช้ชองเวิลด์ใวด์ (Worldwide) ซ่ึงกำหนดมาจากบริษ้ทแม่ 
คิดว่าน่าจะดีเพราะเอเยนซ่ึเขาจะมีการจัดประๆ เมทีม (Team) ท่ีทำให้แมคโดนัลด์โดยเฉพาะ 
ทำให้เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นได้ใอเดีย(Idea)!หม่ๆ...” (กัลยา วิทุเราภรณ์เจ้าหน้าที 
การตลาดน่รษัท แมคไทย จำกัด, สัมภาษณ์)
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ในส่วนของการวางแผนโฆษณาพบว่าบริษัทเจ้าของสินค้าจะมีการทำงานร่วมกับ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาอย่างใกล้ชิด โดยทํมงานจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องเข้าร่วม

ประชุมกับบริษัทเจ้าของสินค้าทุกครังเพื่อรับทราบข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการสร้างสรรค์งาน 

โฆษณา .ขน ข้อมูลทางการตลาด ความเคล่ือนไหวของคู่แข่งขัน ปฏิกิริยาตอบลนอง 

(Feedback^องผู้บริโภค เป็นต้น หลงจากน้ันบริษัทตัวแทนโฆษณาจะนำข้อมูลท่ีไค้ใป

วางแผนงานโฆษณาเพ่ือนำมาเสนอเจ้าของสินค้าต่อไป

4.5 การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

-&■
ทุกนรษทมความเหนตรงกนว่างานโฆษณาจะต้องสามารถลื่อสารกบกลุ่มฟ้าหมาย 

ไค้อย่างขัดเจน โดยเฉพาะโฆษณาทางล่ือโทรทัศน์ ชึ่งกลุ่มเป๋าหมายมีระยะเวลาในการเห็น 

โฆษณาเพียง 15-30 วินาทีต่อ 1 ลบ่อทโฆษณาเท่าน้ัน จึงจ้าเป็นท่ีจะต้องลื่อสารให้ขัดเจน 

เข้าใจง่าย สามารถเข้าถึงจิตใจของกลุ่มเป๋าหมายไค้ หากว่ากลุ่มเป๋าหมายดูโฆษณาจบแล้ว 

ไม่เข้าใจก็ถึอว่าเป็นการล่ือสารท่ีล้มเหลว

ตัวอย่างของการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดี คือ งานโฆษณา”แฮมเบอร์เกอร์19บาท” 

ของแมคโดนัลด'ข่ืงสร้างสรรค'โดยบริษัทลีโอเบอร์เนทท'’ (ประเทศไทย) ได้รับรางวัลความลิด 

สร้างสรรค'โฆษณายอดเย่ียมหรือ “Creative Excellence Award" จากทางแมคโดน้ลด์สำนัก 

งานใหญ่ เนื่องจากงานโฆษณาชุดนี้สามารถตอบโจทย์ท่ีต้องการล่ือสารกับกลุ่มเป๋าหมาย

ไค้อย่างขัดเจน โดยนำเอาลักษณะการดาเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่มเป๋าหมาย (การออก 

เด'ทของ'วัยร่น และการที่ชายหนุ่มเป็นเจ้ามือเล้ียงอาหารให้กับหญิงลาว) มาถ่ายทอดลงใน 

งานโฆษณา จนลามารถช่วยสร้างยอดขายใVIกับแฮมเบอร์เกอร์ 19 บาท ขณะเดียวกัน

โฆษณาก็เป็นท่ีจดจ้าของกลุ่มเป๋าหมายไค้เป็นอย่างดี

“...ความสำเร็จของแคมเปญ (Campaign)îฆษณาแฮมเบอร์เกอร์19บาทในคร้ังน้ี 
ช่วยตอกย้ําความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์(Brand)lm เพราะสามารถเข้าถึงจิตใจของqบริโภค 
ที'เป็นกลุ่มวัย(น ด้วยการถ่ายทอดถึงประสบการณ์และความสแกลนานในสไตล์ของแมคโด 
นัลด์ได้อย่างจัดเจน...” (จันทร์วิภา ลิมปานนท์. %จัดการถ่ายการตลาดบริษัท แมคไทย 
จำกัด. บ้านเมึอง 6 ส.ค. 2541)
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4.6 การผลิตภาพยนตร์โทษณา

ผลการวิจัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่มีแนวทางเหมือนกัน คือ ทางลำนักงานใหญ่จะ 

อนุญาตให้ลาขาประเทศไทยนำภาพยนตร์โฆษณาจากส่วนกลางมาทำการปรับเปลี่ยนใน 

เร่ืองของภาษาเพ่ือให้เข้ากับลักษณะท้องถ่ิน เน่ืองจากทุกสาขาใฃ้บริษัทตัวแทนโฆษณา

เดียวกันในการรับผิดซอบงานโฆษณา จึงทำให้งานโฆษณาออกมาเป็นมาตรฐานเดียวกัน

ซึ่งวิธีน้ีจะช่วยประหยัดงบประมาณในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา อย่างไรก็ตามการนำ

ภาพยนตร์โฆษณามาจากส่วนกลางมาใช้จะลามารถทำได้เฉพาะในกรณีที่เป็นการโฆษณา 

ผลิตกัณฑ์ที่มีจำหน่ายทั่วโลกและเจาะกลุ่มเป๋าหมายเดียวกันเท่านั้น เช่น โฆษณาชุด

แฮปบื้มีลของแมคโดนัลด็ซ่ึงเจาะกลุ่มเป๋าหมายเด็กในทุกประเทศ

ลำหรับกรณีท่ีเป็นการโฆษณาผลิตกัณฑ์ซ่ึงพัฒนาโดยลาขาประเทศไทย และยังไม่ 

เคยมีจำ'หน่าย’ในประเทศอึง,เ ลำนักงานใหญ่จะอนุญาตให้ลาขาประเทศไทยผลิตภาพยนตร์ 

โฆษณาข้ึนมาใหม่ได้ เนื่องจากเป็นผลิตกัณฑ์ท่ีเจาะกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยโดยเฉพาะ เช่น 

โฆษณาชุด ’'แมคกะเพราหมู', ของแมคโดนัลด์ที่มืเน้ือหาจะส่ือถึงความเป็นไทย โดยใช้ภาพ 

เบืองหลัง (Background) เป็นลายไทยและการฟ้อนเล็บ ภาพจะแสดงให้เห็นถึงส่วนผสม

ของผลิตกัณฑ์อ้นประกอบด้วยใบกะเพรา- หมู และพริกทีค่อยๆบรรจงปรุงแต่งอย่างพถึพิกัน 

ด้วยเคร่ืองปรุงแบบไทยแท้ แล้วมาหักมุมกับภาพตัวโรนัลด์เสิร์ฟแมคกะเพราหมู หลังจากน้ัน 

เป็นภาพบรรยากาศในร้านและลูกค้าที่แทบจะทนไม่ได้กับความยั่วยวนของเบอร์เกอร์ไทย 

อย่าง "แมคกะเพราหมู” ซ่ึงภาพยนตร์ชุดน้ีลามารถโน้มน้าวใจผู้ชมโฆษณาได้ดีโดยทำให้

ผู้ขมเกิดความอยากทาน และยังส่ือสารถึงจุดขายของผลิตกัณฑ์ซ่ึงก็คือ ''อร่อยเผ็ด ถึงใจ

แบบไทยแท้,’ ได้อย่างซ้ดเจน

ในกรณีของโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขาย (Promotion Advertising) พบว่าส่วนใหญ่ 

จะเป็นการผลิตภาพยนตร์โฆษณาข้ึนมาใหม่เพ่ือใช้ในประเทศไทยโดยเฉพาะ เน่ืองจาก

ลักษณะของกิจกรรมส่งเสริมการขายของแต่ละประเทศจะมืความแตกต่างกันทั่งในเรื่องของ 

กลุ่มเป๋าหมาย ผลิตกัณฑ์ และช่วงเวลาในการจัดกิจกรรม . ดังน้ันภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือ

ส่งเสริมการขายจะได้รับการผลิตขึ้นมาใหม่มากกว่าการนำภาพยนตร์โฆษณาจากส่วนกลาง 

มาปรับใช้
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..ทางบริษัทแม่จะส่งหนังโฆษณามาให้ตลอดแด่ส่วนใหญ่เรามักจะไม่ใช้ เน่ืองจาก 
ความแตกด่างของกลุ่มเป้าหมายและไลทัสไตล์(Lifestyle) ถ้าใช้แล้วอาจจะไม่เวิร์ค (Work)
หนังโฆษณาส่วนใหญ่จึงเป็นการสร้างใหม่มากกว่า..." (กัลยา วิYเราภรณ'', เจ้าหน้าท่ี
การตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด. สัมภาษณ์)

จากผลการวิจัยในส่วนของกลยุทธ์การโฆษณาพบว่าทางสาขาประเทศไทยต้องใช้ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาที่กำหนดมาจากสำนักงานใหญ่ เน่ืองจากทางสำนักงานใหญ่ต้องการ 

ให้แนวคิดในงานโฆษณาของลาขาประเทศไทยเป็นมาตรฐานเดียวกับสาขาอื่นทั่วโลก 

ส่วนการเลือกใช้ล่ือ การสร้างสรรค์ และการผลิตภาพยนตร์โฆษณา ทางสาขาประเทศไทย 

จะเป็นผู้กำหนดเองเพื่อให้ลอดคล้องกับกลุ่มเป๋าหมาย

5. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

จากการวิจัยพบว่าทุกบริษัทล้วนแต่มืว้ตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขายคล้ายกัน 

คือ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร้านบ่อยคร้ังข้ึน รวมท่ังเพื่อขยายกลุ่มเป๋าหมายโดยการ 

หากลุ่มลูกค้าใหม่และแย่งชิงลูกค้ามาจากคู่แข่ง โดยทุกบริษัทไดไห้ความเห็นว่าการส่งเสริม 

การขายเป็นกิจกรรมที่มีความสำคัญกับยอดขายมาก เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่สามารถกระตุ้น 

ให้ลูกค้าเข้าร้านได้ อย่างไรกิตามบริษัทยังคงเน้นเร่ืองคุณภาพเป็นหลักเพ่ือต้องการให้ลูกค้า 

เกิดความช่ือลัตย์ต่อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) และเป็นลูกค้าประจำต่อไป

"...ในปัจๆ บันการลดแลกแจกแถมกลายเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ ช่วงไหนเน้นโปรโมช่ัน
(Promotion) ยอดขายจะข้ึนทันที แด่มีช้อแม้ว่าสินค้าเราต้องดีด้วยไม่อย่างน้ันถ้าใม่มัโปรโม 
จ่ันคนจะไม่เช้าร้าน..." (นิP ครทวารๆ ล, เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท เคเอฟซีอินเตอร์
เนจ่ันแนล(ไทยแลนด์)จำกัด, สัมภาษณ์)
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รูปแบบของการส่งเสริมการขายท่ีทุกบริษัทนิยมไซ้ได้แก่

5.1 การออกผลิตภัณฑ์ไหมู่

ทุกบริษัทนิยมใช้เพื่อสร้างความแปลกใหมนิห้กับร้านเพื่อให้กลุ่มเป๋าหมายไม,รู้สึก 
จำเจกับรายการอาหารเดิมๆ และยังเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป๋าหมายเข้ามาใช้บริการท่ีร้าน

เพ่ือทดลองชิมผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยให้เหตุผลว่าการออกผลิตภัณฑ์ไ.หมู่ถือเป็นลิงจำเป็น

สำหรับธุรกิจฟาสตพิดเพราะเป็นการรักษากลุ่มลูกค้าของบริษัท หากบริษัทใดไม่ทำการ

ออกผลิตภัณฑ์ใหม่กิอาจจะถูกบริษัทคู่แข่งแย่งลูกค้าได้ ตัวอย่างของการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ได้แก่ แมคโดนํลดิออก '’แมคกะเพราหมู” 1 เคเอฟชีออก "ไก่ซุปเปอรแ์ซป" 1 มิสเตอร์โดนัท 

ออก "Fun Donut” ตังช้ินโดนัทออก "คอฟพ่ื คูลลาตต้า” เป็นต้น

. .ก?เมเป้าหมายจะจอบอะไรใหม่ๆ  การออกสินค้าใหม่จึงเป็นการสb งสีสันเพ่ีอ
ดึง?]กค้าให้เช้าร้าน ถ้าเราไม' ม ี'เมนู (Menu) ใหม่สูกค้า'จะเช้าร้านน้อยลง...’’ (กัลยา
วิYเราภรณ์,เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด ,สัมภาษณ์)

5.2 การแจกคูปอง

ลามารถแบ่งออกเป็น "คูปองลดราคา" และ "คูปองแลกฟรี" ซ่ึงวิธีการแจกคูปองท่ี

นิยมใช้คือการพิมพ์คูปองลงในใบปลิวแล้วนำไปแจกตามพื้นที่ที่มีกลุ่มเป๋าหมายอยู่หนาแน่น 

เช่น โรงเรียน มหาวิทยาลัย โรงภาพยนตร์' ศูนย์การค้า หรืออาจจะใช้วิธีการพิมพ์คูปองลงไป 

ในโฆษณาลิงพิมพ์เพ่ือให้กลุ่มเป๋าหมายตัดคูปองน้ีเพ่ือนำมาใช้บริการในร้าน ตัวอย่างเช่น

•  ตังช้ินโดนัทแจกคูปองแลกฬรโดนัท 2 ช้ินเม่ือช้ือโดนํท 4 ช้ืน หรือนำคูปองมาใช้เป็น 

ส่วนลดเพ่ือแลกช้ือมันซก้ิน 20 ลูกในราคาพิเศษ 64 บาท (ปกติ 80 บาท)

•  เคเอฟชิแจกคูปองลดราคาเมนูประหยัดในรูปแบบของใบปลิวแจกตามพ้ืนท่ีท่ัวกรุงเทพฯ

•  แมคโดนํลด์แจกคูปองแลกเครื่องด่ืมโค้กพ์ร

สาเหตุที่การส่งเสริมการขายรูปแบบนี้เป็นที่นิยมมากเนื่องจากคูปองเป็นสื่อที่ต้นทุน 

ต่ําและลามารถกระตุ้นให้เกิดการช้ือได้ทันที



67

ต้นทุนในการแจกคุเปองลดราคาไม่สุงแต่ให้ผลตอบรับเป็นท่ีน่าพอใจ นอกจาก 
สร้างแบรนด์อะแวร์เนส (Brand Awareness) แล้วยังกระตุ้นให้คนเข้าร้านด้วย... ” (ผ่องทิพย์ 
เภกะสุต. ผู้จัดการผ่ายการตลาดอาๅโสบริษัทดังก้ินโดน้ท(ประเทคไทย)จำกัด .ล้มภาษณ์)

นอกจากนี้ยังพบว่าทุกบริษัทได้ทำการส่งเสริมการขายร่วมกับทางผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมน้ํา 

อัดคม (Cooperative Promotion) ลามรายละเอียดดังนี

ลารางท่ี 4 การส่งเสริมการขายร์ไมกันระหว่างฟาสต์ฟัดกับผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม'นาอัดลม

ผู้ประกอบการฟาสต์พูด ผู้ผลิตเครื่องดื่มนํ้าอัดลม

แมคโดนัลด์ โค้ก

เคเอฟซี เปิปซ่ี

ดังก้ินโดนัท c!3 CL eS
Î..

มีสเตอร์โดนัท โค้ก

เบอร์เกอร์คิง โค้ก

ในการส่งเสริมการขายรูปแบบนี้พบว่าทางผู้ผลิตเครื่องดื่มจะช่วยเหลือในเรื่อง 

งบประมาณบางส่วนแก่ทางผู้ประกอบการฟาสต์พูด กล่าวคือ ถ้าบรรจุภัณฑํในร้านฟาสต์ฟ้ด 

มีโคโก้หรือตราสินค้าของเคร่ืองด่ืม ทางผู้ผลิตเครื่องด่ืมก็จะต้องจ่ายเงินใหแ้ก่ผู้ประกอบการ 

ฟาลต์ฟ้ด ทำให้ต้นทุนของเคร่ืองด่ืมท่ีจำหน่ายในร้านฟาสต์ฟ้ดค่อนข้างต่ํา จึงสามารถนำ

กลยุทธ์การแจกคูปองมาใข้ใต้

‘'...แมคโดนัลดัท่ัวโลกเป็นโคพาร์ทเนอร์(Co-Partner) กับโค้ก ถือเป็นการพ่ึงพา
กันมากกว่า เราช่วยโปรโมท (Promote) เคร่ืองด่ีมให้เขา ส่วนเขาก็จะช่วยซัพพอร์ท
(Support) เรา...” (กัลยา วิทุราภรณ์,เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัทแมคไทยจำกัด ,ล้มภาษณ์)
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นอกจากนีกลยุทธ์การแจกคูปองในปัจจุบันยังได้มีการพัฒนารูปนบบไปอีกขั้นหนึ่ง 

โดยการใช้ "ส«ปเอท ีเอ ็ม’’ เป็นลือในการส่งเสริมการขาย ซ่ึงทุกบริษัทต่างให้เหตุผลว่า

ในปัจจุบันความถ่ีในการใช้บริการเคร่ืองเอทีเอ็มมีลูงมาก ประกอบกับผู้ที่เบิกเงินจากเครื่อง 

เอที่เอ็มเป็นกลุ่มที่มีกำลังซ้ือ รวมท้ังต้นทุนของการใช้ล่ือประเภทน้ีถึอว่าต่ํามาก ด้วยเหตุนี้

ทุกบริษัทจึงตัดสินใจร่วมมีอกับธนาคารในการใช้สสิปเอทีเอ็มเป็นลื่อในการส่งเสริมการขาย 

ซ่ึงสรุปได้ดังน้ี

ตารางท่ี 5 การส่งเสริมการขายร่วมกันระหว่างฟาสต์ทุ)ดกับธนาคาร

เจ้าของกิจการฟาสต้พูต ธนาคาร

แมคโดนัลด์ เอเขย

เคเอฟซี กรุงศริอยุธยา

ดังก้ินโดนัท ไทยพาณิชย์

มิสเตอร์โดน์ท ทหารไทย

เบอร์เกอร์คิง ทหารไทย

การร่วมมีอกันระหว่างบริษัทกับธนาคารต่างฝ่ายก็ได้ประโยชน์ กลาวคือ บริษัทก็ 

ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป๋าหมายได้มากข้ึนซ่ึงเป็นการเพมโอกาสในการขาย ในขณะท่ีธนาคารก็ 

ได้กลุ่มลูกค้าจากธนาคารอ่ืนท่ีเปล่ียนมาใช้เคร่ืองของธนฺาคารเอง ซ่ึงจะทำให้มีรายได้จากค่า 

บริการระหว่างธนาคาร สำห!ปเหตุผลในการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

กับเจ้าของสินค้าน้ีนทางผู้บริหารธนาคารทหารไทยได้กล่าวว่า

..เป้าหมายหลักของธนาคารในการทำแคมเปญน้ีข้ีนมาเพ่ีอลดการใช้บริการเคร่ือง 
เอทีเอ็มข้ามธนาคารซ่ึงจะทำให้เสียค่าธรรมเนียมคร้ังละ 5 บาท โดยจัดแคมเปญกระร?[นให้ผู้ 
บริโภคท่ีถีอบัตรเอทีเอ็มชองทหารไทยกลับมาใช้เคร่ืองของแบงค์เอง ส่วนผลประโยขน์ทาง
อ้อมท่ีอาจจะได้รับคือหากโปรโมช่ันหลัง ลลิปได้รับความสนใจ ก็จะได้กฤมqกค้าจากธนาคาร 
อ่ึนท่ีมาใช้เคร่ืองของทหารไทยมากข้ึน ธนาคารก็จะมีรายได้จากค่าบริการระหว่างธนาคาร
เป็นผลพลอยได้...” (ประชา'ชาติqรกิจ, 8-11 ต.ค. 2541 :18)



69

ภาพที 1 การใช้คูปองเป็นส่ือในการส่งเลริมการราย

ภาพท่ี 2 การใช้สลิปเอทีเอ็มเป็นส่ือในการส่งเสริมการราย
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5.3 กา?ลดราคา

จากการวิจัยพบว่าทุกบริษัทนิยมไข้กันมาก เป็นลักษณะของการเสนอส่วนลดพเศษ 

จากราคาปกติให้แก่ผู้บริโภค โดยทุกบริษัทต่างให้เหตุผลว่าเน่ืองจากธุรกิจฟาสตัฟ้ดมีการ

แข่งขันด้านราคาสูงมาก การลดราคาจึงเป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะการลดราคาช่วยให้ 

ผู้บริโภคลามารถเปรียบเทียบราคาหลายย่ีห้อได้ และมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจช้ือของ

ผู้บริโภคโดยตรง ซ่ึงลักษณะของการลดราคามีตังน้ี

•  การลดราคาเม่ือช้ือในปริมาณมาก เซ่นมีสเตอร์โดนัทลดราคาเมื่อชื้อโดนัท12ชื้นขาย 

ราคาพิเศษ 119 บาท (ปกติ 192 บาท)

•  การลดราคาเม่ือออกผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการลดราคาเพ่ีอแนะนำให้ผู้บริโภครู้จักและเกิด 

การทดลอง เซ่น แมคโดนัลด์ออกผลิตภัณฑ์’ "แมคกะเพราหมู,' โดยขายราคาพิเศษใน 

ช่วงแนะนำ

. .การลดราคาเป็นกลqทธ์ท่ีลอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในqคน้ี สูกค้า'จะเปรยบ 
เทียบราคาของแต่ละร้าน เพ่ีอÿว่าร้านไหนท่ีเข้าไปทานแล้วqมค่าที'สุด...” (จนทรัตน์โตวินัล , 

เจ้าหน้าท่ีการตลาดอาๅโสบริษ้ท ไทยแฟรนใจช่ิง จำกัด .ล้มภาษณ์)

5.4 ทา?ขายอาหารฯ}ด

เป็นการนำผลิตภัณฑ์’มาจัดให้เข้าชุดกันแล้วขายในราคาพิเศษ ซ่ึงบริษัทส่วนใหญ่ 

ให้ความเห็นว่ากลยุทธ์นี้ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคค่อนข้างดีเพราะสะดวกและประหยัด 

กว่าการแยกช้ือทีละอย่าง ซ่ึงการจัดอาหารชุดจะมี 2 ลักษณะคือ

ก. การจัดอาหารชุดสำหรับเด็กโดยเฉพาะ เซ่น

•  แมคโดนํลด์จัดอาหารชุดแฮปปีมีล

•  เคเอฟชจัดอาหารชุดซิกก้ีมีล
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ข. การจัดอาหารรุดประหยัด เข่น

•  เคเอฟขีจัดรุดประหยัดซ่ึงประกอบด้วยไก่ทอด 5ช้ิน + ไก่ไม่มีกระดูก 4 ช้ิน + โคสลอว์ 1 

ถ้วย + มีนบด 1 ถ้วยและเปิปซ่ีขนาดใ.25 ลิตร 1 ขวด เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายครอบครัว 

ส่วนทางแมคโดนัลด์ก็จัดชุดรุปเปอร์คุ้มเข่นกัน

•  ดังก้ินโดนัทจัดรุดโดนัทซ่ึงประกอบด้วยโดนัท 1 ช้ินพร้อมเคร่ืองด่ืมในราคาพิเศษ 19 บาท 

(ปกติ 35 บาท) เพื่อเจาะกลุ่มวัยร่นและคนทำงานท่ีมาคนเดียว

..ปัจๆ ปันอาหารๆ เดได้รับความนิยมมากเพราะQกด้าเห็นว่าคุ้ม ช่วยเพ่ิมยอดขายได้ 
ถึง 30 - 40% เม่ือเทียบกับการขายเด่ียว...’’ (กวีมาค ต้ังคีรึพิมาน,ผู้จัดการฝายการตลาด 
บริษ้'ท แมคไทย จำกัด ประ'ขา1ชาติfjรกิจ 25-27 ม.ค. 2542 : 18)

5.5 การขายพ?เมียม

พ'รเมียม (Premium) เป็นตวการ์ตนคาแรกเตอร์ (Character) ซ่ึงเป็นท้ังของเล่นและ 

ของสะสมในเวลาเดียวกัน จากการวิจัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่ได้นำกลยุทธ์การขายพริเมียม 

มาใช้จนประลบความสำเร็จเป็นอย่างมาก และกลยุทธ์การขายพรึเมียมกำลังเป็นรูปแบบการ 

ส่งเสริมการขายที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มเป๋าหมายเด็กและวัยรุ่นเป็นอย่างมาก

ตัวอย่างเข่น แมคโดนัลด์ออกพริเมียมมาขายพร้อมอาหารรุดแฮปปีมีลในราคาพิเศษ 

เพียง 49 บาท หริอในกรณีท่ีแยกซ้ือเฉพาะพริเมียมราคาตัวละ 39 บาท ซ่ึงปรากฎว่าพริเมียม 

ทุกชุดล้วนแต่ได้รับความนิยมทั้งสิน เรื่มทั้งแต่พริเมียมรุดสนูปบ่ีแวิลด์ทัวร์ ขายได้ถึง 2.55 

ล้านตัวแยกเป็นท่ีซื้อร่วมกับแฮปปีมีล 70% ส่วนท่ีเหลือ 30%แยกซ้ือต่างหาก มาจนกระท ั้ง  

รุด มู่หลาน ขายได้ 9 แลนตัว และชุด อะบกสํไลพี จากความสำเร็จของกลยุทธ์พริเมียมทำ 

ให้อาหารรุดแฮปปีมีลขายดีไปด้วยเพราะเป็นตัวดีงลูกค้าเข้าร้าน จงเกิดประเด็นคำถามว่า

ถ้าหากไม่มีพริเมียมจะทำให้ยอดขายแฮปปีมีลลดลงหรือไม่ ซ่ึงทางแมคโดนัลด็ได้ใVใความ

เห็นว่าไม่น่าจะเกิดผลกระทบ เน่ืองจากแมคโดนัลด์เป็นร้านขายอาหาร ลูกค้าส่วนใหญ่คือ 

กลุ่มท่ีชอบทั้งอาหารและของเล่น ซ่ึงถ้าไม่มีพริเมียมก็จะเสยเฉพาะลูกค้าท่ีชอบของเล่นเพียง 

อย่างเดียว
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.. พรืเปียมการ์ลุ)นคาแรกเตอร์กำลังมาแรงเพราะเป็นท้ังของเล่นแสะของสะสมใน 

กลุ่มลุ)กค้าเด็กและวัยลุ่น โดยเฉพาะถ้าเป็นการัลุเนซ่ึงเป็นท่ีรู้จักกันดีหรือเก่ียวเน่ืองกับ

ภาพยนตร์ท่ีกำลังได้รับความสนใจในช่วงท้ันก็จะย่ิงช่วยกระสุ้นยอดขายได้ดี อย่างไรก็ตาม 

พรืเปียมนนจะต้องปีราคาไม'สุงเกินไปและลุ)สุ้มค่าจึงจะประสบความสำเร็จ..." (กัลยา

วิ■ลุ)ราภรณ์.เจ้าหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมคไทย จำกัด .สัมภาษณ์)

สำหรับการออกแบบพรืเมียมที่ผ่านมาทางแมคโดนัลด์สำนักงานใหญ่จะมีทีมงาน 

บ่ระมาณ 10-20 คนที่จะคอยทำหน้าที่ในการออกแบบ ซึ่งรูปแบบของพรืเมียมจะมาจาก

2 แนวทางคอจากตัวการ์ตูนของแมคโดนั’ลดํทมีอยู่ 5 ตัว ได้แก่ โรนัลด์ (Ronald).nร์มเมล 

(Grimace) 1แฮมเบอรักลาร์ (Hamburglar) 1 เบอร์ค้ี (Birdie)uละฟรายคิดสั(Fry kids) 

ส่วนอีกทางหนึ่งมาจากตัวการ์ตูนจากภาพยนตร์ของวอลท์ดสนีย์ ซ่ึงทางแมคโดนัลด์สำนัก 

งานใหญ่ได้ทำสัญญาในการเป็นฟันรมิตรและได้ร้บลิขลิทธินึ่นตัวการ์ตูนมาผลิตเป็นพรืเมียม 

ได!นระยะเวลา 10 ปี

..ช่วง1-2ปีน้ี2ปแบบพรีเปียมของแมคลุ)สวยและปีลุเกเล่นมากข้ึน ทำให้ลุ)กค้าให้

สนใจมากข้ึนโดยเฉพาะสy ปปีเวิลด์ทัวร์ขายได้กึง 2.55 ล้านตัว ส่วนแคมเปญปีหลานได้ 9

แสนตัว ซ่ึงต่อไปแมค'จะปีพร็เปียมตลอดปีๆละ10-11รายการเช่นเดิมโดย'จะร่วมกับดิสปีย์

เป็นหลัก สำหรับภาพยนตร์ของด็สนีย์เร่ึองใดท่ีเป็นแอน้เมข้ึน (Animation) หรือเป็นการ'ลุ)น 

คาแรกเตอร์ แมคโดนัลด์จะปีพรืเปียมออกมา ส่วนช่วงใดไม่ปีภาพยนตร์ชองดีสนีย์ก็จะใช้ตัว 

คาแรกเตอร์หลักท้ัง 5 ตวั...1, (เดช สุลสุช 1กรรมการ!รู้จัดการบริษัท แมคไทย จำกัด

ฐานเศรษฐกิจ 24-26 ธ.ค. 2541 : 26)

การที่แมคโดนัลด์ร่วมมีอกับวอลท์ตีลน้ย์ในการทำตลาดร่วมกันเป็นการช่วยให้ยอด 

ขายของท้ังลองฝ่ายสูงข้ึน เพราะกลุ่มเปัาหมายที่ไม่ขอบดูภาพยนตร์อาจจะชอบสินค้าพรเมี 

ยมแล้วหันไปดูภาพยนตร์ หรือบางคนที่ขอบดูภาพยนตร์ก็จะไปช้ือสินค้าพรีเมียมต่อไป

โดยในเร่ืองน้ีคุณมะลิวร เตียนโพธทอง ผู้จัดการฝ่ายการตลาดบรืษัทโคลัมเบีย ไทรสตาร์
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บัวนาวิสต้าฟิล์ม (ประเทศไทย) จำกัด วิงเป็นตัวแทนนำเช้าภาพยนตร์ในเครือวอสทํดีล

นํยได้ให้ความเห็นว่าสินค้าพรืเมียมจะช่วยสร้างกระแลภาพยนตร์ให้เป็นท่ีรู้จักกว้างขวาง จัน 

เป็นผลมาจากป้ายโฆษณา ณ จุดขาย ( P.O.P. ) ท่ีแพร่หลายท่ี'วประเทศเป็นการย้ําเตือนให้ 

มาดูภาพยนตร์ ขณะเดียวกันเจ้าของสินค้าเาได้ภาพพจน์จากภาพยนตร์เร่ืองน้ันมากระด้น

ให้เกิดการซ้ือผลิตกัณฑ์เพ่ือการละสมพรืเมียม (ฐานเศรษฐกิจ 3 -5  ธ.ค. 2541 : 26 )

จากความสำเร็จของแมคโดน์ลด้ในการนำกลยุทธ์พรืเมียมมาใช้ ทาให้ผู้ประกอบการ 

ฟาลต์พู้ดรายอ่ืนหันมาให้ความลนใจกับพรืเมียมมากขึ้น เซ่น เคเอฟวิได้จัดทำพรืเมียม

การ์ตูนคาแรกเตอร์ชุล "ผู้พันแขนเดอร์" ช่ีงเป็นสิ'ญลักษณ์ของเคเอฟวิพัวโลกในชุดแต่งกาย 

ของแต่ละประเทศ เซ่น ชุดท่านชุน ชุดแฟนซี ชุดคลาสิกเป็นต้นรวมท้ังล้ิน 14 แบบ โดยให้สิทธ้ิ 

ลูกค้าท่ีใข้บรืการกับเคเอฟซี 1 คร้ังแลกซ้ือได้ในราคาตัวละ 39 บาท โดยกลยุทธ์,พัรเมียมน้ี'จะ 

ช่วยจูงใจให้ลูกค้ามาใช้บริการท่ีร้านบ่อยข้ึนเพ่ือต้องการสะสมพรืเมียมให้ครบท้ัง 14 แบบ 

วิงเป็นคร้ังแรกท่ีทางเคเอฟวิได้จัดทำพรืเมียมเป็นตัวการ์ตูนคาแรกเตอร์ เพราะท่ีผ่านมาจะ

เป็นลักษณะของการแลกซ้ือสงของ เซ่น แก้วน้ํๆ เป็นด้น
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ภาพที 3 พรีเมี?มการ์ตูนคาแรกเตอร์จุด “ลนูปปีเวิลด์ทัวร์,

ภาพท่ี 4 พร เม?Jมการ์ตูนคาแรกเตดูร์จุด “ผู้ทันแชนเดคูร์"
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5.6 การจัดชิงโชค

เป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้าร่วมแข่งข้นชิงโชค โดยเม่ือลูกค้าช้ือผลิตภัณฑ์ตาม 

ท่ีบริษัทกำหนดไว้ก็จะได้ร้บบัตรชิงโชคแล้วกรอกช่ือท่ีอยู่เพ่ือส่งไปจับรางวัล นอกจากน้ี

บังอาจจะเป็นรูปแบบของการร่วมสนุกโดยการให้ทายปัญหาชื่งกำลังอยู่ในความสนใจของ 

ส่วนรวม เข่น แมคโดนัลค์ร่วมมือกับโค้กในการจัดชิงโชคโดยให้ทายผลว่าประเทศใดจะเป็น 

แชมปัฟุตบอลโลก "France’98" เพ่ือต้อนรับช่วงเทศกาลฟุตบอลโลก จากการวิจัยพบว่ามื 

เพียงบางบริษัทเท'าน้ีนท่ีใช้การส่งเสริมการขายรูปแบบน้ี

นอกจากนี้บังพบว่ามีบางบริษัทได้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายเพื่อตอบสนอง 

ความต้องการเฉพาะกลุ่ม เข่น แมคโดนัลด,ค้ให้บริการจัดงานวันเกิดที่ร้านแมคโดนัลด์

ซึงกิจกรรมน้ีมุ่งที่จะตอบสนองความต้องการของกลุ่มเด็กโดยตรง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

เป็นการสร้างเสริมประสบการณ์ใหม่ๆให้กับเด็กและสร้างความประทับใจที่มีต่อแมคโดบัลด์ 

ว่าไม่ได้เป็นเพียงแค่ร้านอาหารธรรมดาเท่าน้ีน การบริการจัดงานวันเกิดของแมคโดนัลด์จะ 

ให้ความสะดวกสบายท้ังเร่ืองสถานที่ช่ืงตกแต่งไว้อย่างสวยงาม ร่วมเล่นเกมสนุกๆกับฝ่าย

กิจกรรมพีเศษ รวมท้ังจัดเตรียมของขวัญสำหรับเจ้าของวันเกิดและของท่ีระลิกสำหรับเพ่ือนๆ 

ในขณะท่ีดังช้ืนโดนํท่ได้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสำหรับกลุ่มวัยรุ่นโดยเฉพาะ โดยการออก 

ผลิตภัณฑ์โดนัทรูปหัวใจเพ่ือต้อนรับเทศกาลวาเลนไทน์

ในส่วนของปัจจัยที่ม ีผลต่อการกำหนดรูปแบบของการส่งเสริมการขายพบว่า 

ทุกบริษัทมีความเห็นคล้ายกันว่าจะต้องพีจารณาจากปัจจัยดังต่อไปนี้

•  กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจฟาสต์ฟ้ดมีหลายกลุ่ม ดังน้ีนรูปแบบ

ของการส่งเสริมการขายจะต้องมีความหลากหลาย เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้เป็นอย่างดี เข่น การขายพรีเมียมจะเหมาะ

สำหรับกลุ่มเป้าหมายเด็กและวัยรุ่น การลดราคาเม่ือช้ือในปริมาณมากเหมาะสำหรับ

กลุ่มเป้าหมายครอบครัว

•  ตัวผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จำเป็นต้องใช้การลดราคาในช่วงแนะนำเพ่ือจูงใจ 

ให้กลุ่มเป๋าหมายทดลองชิม
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•  คู่แข่งขัน ต้องพิจารณาว่าในขณะน้ันคู่แข่งขันใช้การล่ง1.สริมการขายแบบใด ซ่ึงทางบริษ้ท 

ควรจะใช้ตามหรือควรจะฉีกแนวออกไป

•  เหตุการณ์ ถ้าเบนช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ ก็จะต้องใช้รูปแบบของ

การล่งเสริมการขายที่เหมาะลมกับเทศกาลนั้น เช่น ดังก้ินโดนัทออกผลตกัณทัโดนัท

รูปหัวใจเพ่ือต้อน!ปเทศกาลวาเลนไทน์ หรือแมคโดนัลด์จัดชิงโซคโดยการให้ทายผลว่า 

ประเทศใดจะเป็นแซมปฟุตบอลโลกเพื่อต้อน!ปช่วงเทศกาลฟุตบอลโลก "France’98"

นอกจากนี้ทางบริษัทอาจจะกำหนดเหตุการณ์ขี้นมาเองก็ได้ เช่น การลดราคาอดองครบ 

รอบ 20 ปี หรือการแจกคูปองแลกฟรีเน่ืองในโอกาลเปิดร้านลาขาใหม่

จากการวิจัยในเรื่องการล่งเสริมการขายพบว่าลักษณะการล่งเสริมการขายในธุรกิจ 

ฟาลต์ฟ้ดของประเทศไทยจะเป็นการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องตลอดทั่งปี โดยเฉพาะในช่วง 

เทศกาลสำคัญจะเน้นหนักเป็นพิเศษ โดยกิจกรรมแต่ละแคมเปญจะจัดประมาณหนึงเดือน 

ถึงหนึงเดือนคร่ึง ซ่ึงการล่งเสริมการขายจะมีหลายรูปแบบเพ่ือตอบลนองความต้องการของ

กลุ่มเป๋าหมายแต่ละกลุ่ม ในส่วนของการกำหนดกลยุทธ์น้ันทางลาขาประเทศไทยจะเป็นผู้ท่ี 

กำหนดเอง เน่ืองจากเข้าใจถึงความต้องการของตลาดดืกว่า ส่วนทางสำนักงานใหฤj จะ

กำหนดในบางเร่ืองเท่าน้ัน เช่น กรณ์ของแมคโดนัลด์ท่ีทางสำนักงานใหญ่ได้กำหนดให้ใช้ 

กลยุทธ์พรืเมียม

6. การประชาลัมพันธ์ ( Public Relations )

บริษัทส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการประซาสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์คล้ายกัน 

คือ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในลายตาของผู้บริโภคซ่ึงจะก่อให้เกิดความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดืต่อ 

บริษัท รวมถึงเผยแพร่ข่าวสารของบริษัทให้บุคคลท่ัวไปได้!บทราบ ส่วนการกำหนดแผนงาน 

ประขาลัมพันธ์จะพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น

•  กิจกรรมทางการตลาด 

การตลาดของบริษัท

แผนงานประซาลัมพันธ์จะต้องมีความสอดคล้องกับกิจกรรม
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•  ผู้บริหารระดับสูง แผนงานประขาสัมพันธ์จะดำเนินตามนโยบายจากผู้บริหารระดับสูง

เซ่นกรณีของแมคโดนัลดัช่ืงคุณเดช บุลสุข กรรมการผู้จัดการบริษัทแมคไทยจำกัด ดำรง 

ตำแหน่งเป็นคณะกรรมการอยู่ในการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ท.ท.ท.) จึงกำหนด

นโยบายให้แมคโดนัลด์จัดกิจกรรมสนับสนุนปีท่องเท่ียวไทยอย่างต่อเน่ือง

จากการวิจัยสามารถแบ่งกิจกรรมการประขาสัมพันธ์!ด้เป็น 2 ประเภท ได้แก่

6.1 กิจกรรมเพ่ีอสร้างภาพลักษณ์

เป็นกิจกรรมเพ่ีอประโยชน์ต่อสังคม(Public Service) โดยบริษัทส่วนใหญ่ได้ตระหนัก 

ถึงความร้บ่ผิดชอบต่อสังคม จึงจัดกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวมอย่างต่อเน่ืองท้ังปี

“.. .แมคโดน์ลด์เราจัดกิจกรรมมาโดยตลอด อะไรท่ีเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวมเราจะทำ 

คือว่าเป็นการคืนกำไรให้กับสังคม...” (กัลยา วิYJราภรณ1์เจาหน้าท่ีการตลาดบริษัท แมค ไทย 

จำกัด, สัมภาษณ์)

ข่ึงกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ีอสร้างภาพลักษณ์ท่ีน่าสนใจมีดังน้ี

•  การส่งเสริมปีท่องเท่ียวไทย ( Amazing Thailand ) บริษัทแมคไทยได้เชิญดัวแทน

แมคโดนัลด์จากประเทศเพี่อนบ้านเข้ามาร่วมประชุมบ่ฎิบ้ติการตลาดใ,นภาคพ้ีนเอเชีย 

แปชิฟิกข้ึนในประเทศไทยเพ่ีอนำรายได้เข้าประเทศไทย นอกจากนี้ยังจัดทำโปสเตอร์

สต๊ิกเกอร์และเข็มกลัดที่มีตราสัญลักษณ์ของอะเมชงไทยแลนด์ร่วมกับ '’โรนัลด์ แมคโด 

นัลด์, ขึ้งเป็นสัญลักษณ์ของแมคโดนัลด์ เพ่ีอมอบให้นาย จึม แคนตาลูโป ประธาน

แมคโดนัลด์ฝ่ายต่างประเทศนำไปใช้ในการประขาสัมพันธ์ร้านแมคโดนัคด์ทั่วโลก 

โดยใช้แนวคิดในการออกแบบโปสเตอร์เป็นภาพยักษ์ยิ้มและสถาบ้ตยกรรมไทย 

เพี่อสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นมีตรและอบอุ่นอันเป็นเอกลักษณ์ของคนไทย ผสมผสาน 

กับศิลปวัฒนธรรมอันวิจิตรตระการดาของชาติได้อย่างลงตัว ส่วนโรนัลด์แมคโดนัลด์ถือ 

เป็นตัวแทนของแมคโดนัลด์ท่ัวโลกท่ีเชิญให้ชาวต่างชาติเข้ามาสัมผัสกับประลบการณ์อัน 

ต่ืนตาต่ืนใจในประเทศไทย
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•  การให้ทุนการศึกษา บริษัทดังกินโดนัท (ประเทศไทย) เล็งเห็นว่าการศึกษาเป็นปัจจัย 

สำคัญท่ีจะขัดเกลาเยาวชนของชาติให้เป็นคนดีในจังคม จึงให้ทุนการศึกษาแก่บุตร-ธิดา 

ของพนักงานและเด็กนักเรียนยากจนในประเทศไทยผ่านทางมูลนิธิต่างๆ เข่น มูลนิธิ

ร่วมจิตรน้อมเกล้าฯในพระบรมราชินูปกัมปั ซึงกิจกรรมน้ีดังช้ินโดนัทได้ถีอเป็นประเพณี 

ปฏิบัติมานาน

•  การจัดเล้ียงอาหารกลางจัน บริษัทดังก้ินโดนัท (ประเทศไทย) ได้จัดเล้ียงอาหารกลางจัน 

แก่เด็กกำพร้าบ้านราชวิถี เด็กกำพร้ามูลนิธิจัดลระแก้วจังหวัดอ่างทอง รวมท้ังบริจาค 

โดนัทแก่มูลนิธิดุลนิมิตจังกัดกระทรวงมหาดไทยเพ่ือนำไปแจกให้แก่เด็กยากจน

•  การสนับสนุนกิจกรรมของเยาวชน บริษัทแมคไทยเป็นผู้สนับลนุน (Sponsorship)

ให้กับช่วง ’'แมคทีนแมคโดนัลด์" ( McTeen-McDonald's) ในรายการที/นทอล์คทางสถาน 

โทรทัเศน์ข่อง 5 เพ่ือเปิดโอกาสให้เยาวชนได้แสดงความสามารถ รวมท้ังยังเป็นการ

ล่งเสริมให้เยาวชนหันมาใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ เข่นเดียวกับเคเอฟชีท่ีให้การ

สนับลนุนกิจกรรมของนักศึกษา เข่น การออกค่ายอาสาพัฒนา การ!บน้องใหม่ เป็นต้น

•  การจัดตั้งสโมสรสำห!ปเยาวชน บริษัทแมคไทยได้จัดโr น์ลดัคลับ ( Ronald Club ) 

เพื่อ!บเด็กๆเข้าเป็นสมาชิก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการให้สมาชิกโรนัลดัคจับได้ทำ 

กิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ร่วมกัน ช่ึงถีอเป็นการสร้างเสริมประสบการโนให้แก่เยาวชน

•  การบริจาคของเล่น บริษัทแมคไทยจัดงาน “จันรวมพลคนรักแมคฯ ...ตอนให้น้องเล่นม่ัง“ 

เพื่อ!ปบริจาคของเล่นจากสมาชิกโรนัลด์คลับและประชาชนทั่วไปให้ได้มากที่สุดภายใน 

1 จัน เพ่ือนำไปมอบให้กับมูลนิธิลงเคราะห์เด็กและเยาวชน 9 แห่ง โดยมียอดบริจาค 

ของเล่นรวมท้ังส้ิน 9,428 ช้ิน

•  การให้ความรู้ด้านโภชนาการแก'ผู้บริโภค บริษัทแมคไทยจำกัดได้จัดโครงการเผยแพร่ 

แผ่นพับ “อาหารมีคุณค่า ท่ีมาของสุขภาพดี เพ่ือให้ข้อมูลด้านโภชโทการแก่ผู้บริโภค 

พร้อมท้ังเกร็ดความรู้ในการบริโภคและการปฏิบัติตนเพ่ือสุขภาพท่ีดี
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6.2 กิจก??มเพ่ีอเผยแพร่ข่าวสา? เป็นกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพ่ีอเผยแพร่ข่าวสารต่างๆของบริษัท 

เพ่ีอให้บุคคลท่ัวไปได้รับทราบ ตัวอย่างกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ีอเผยแพร่ข่าวสารได้แก่

•  การจัดงานแถลงข่าว เข่น ผู้บริหารระตับสูงของมิสเตอร์โดนัทได้จัดงานแถลงข่าวเก่ียวกับ 

นโยบายการตลาดผ่านทางล่ือมวลชนทุกแขนงท่ีโรงแรมเซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว

•  การแจกข่าว โดยทางฝ่ายประซาสัมพันธ์ของบริษัทจะจัดเตรียมข้อมูลท่ีบริไร้ทต้องการ

เผยแพร’ให้ผู้บริโภคทราบ เข่น บริษัทเตรียมออกผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือมีการจัดแคมเปญ 

ล่งเสริมการขาย จากน้ันจะล่งข้อมูลตังกล่าวไปยังล่ือมวลขนทุกแขนง ซ่ึงส่วนใหญ่จะ

เน้นไปท่ีล่ือหนังสือพิมพ์ธุรกิจ เข่น ฐานเศรษฐกิจ ประชาธุรกิจ คู่แข่ง เป็นต้น

•  การให้สัมภาษณ์พิเศษ โดยลื่อมวลขนจะทำการติดต่อขอสัมภาษณ์พิเศษผู้บริหาร 

ระตับสูง เพ่ีอเอาข้อมูลไปนำเสนอผ่านทางล่ือต่างๆ

ตัวอย่างการประขาสัมพันธ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นล้วนแต่เป็นการประซาสัมพันธ์โดยอาตัย 

การจัดกิจกรรมข้ึนมา แต่จากการวิจัยได้พบว่าบริษัทแมคไทยได้ทำการประชาสัมพันธ์

ภายในร้านผ่านทางล่ือกระดาษรองถาดอาหารว่า ..ถึงแมคโดนัลดัจะมีถ่ินฐานมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา แต่วัตฤดิบท้ังหมดไม่ว่าจะเป็นเน้ือ ไก่ หมู ปลา ผัก ขนมปัง ล้วนผลิต 
ในประเทศไทยท้ังส้ิน สาเหตุท่ีวัตตุดิบเหล่าน้ืมีคุณภาพปีงเน้ืองจากแมคโดนัลด์ได้สร้าง
มาตรฐานไว้ ทำให้ว้ตฤดิบเหล่าน้ืได้มาตรฐานการส่งออกสามารถทำเงินเข้าประเทศไทยเป็น 
จำนวนมาก นอกจากน้ีพนักงานของบริษัทแมคไทยยังเป็นคนไทยท้ังหมด ดังน้ันแมคโดนัลด์ 
จึงภเมิใจท่ีได้'สร้างงานสร้างเงินให้กับประเทศไทย...” ซ่ึงการประชาสัมพันธ์วิธีน้ีสามารถ

สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของแมคโดนัดด้ในสายตาของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

จากการวิจัยพบว่าบริษัทที่ให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์ล้วนแต่มีภาพลักษณ์ 

ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค จึงกล่าวได้ว่ากลยุทธ์การประซาสัมพันธ์เป็นการข่วยสร้างความ

สัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทกับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ส่วนในเร่ืองของการกำหนดกิจกรรม

น้ันทางสำนักงานใหญ่ให้อิสระแก่ทางสาขาประเทศไทยเป็นผู้กำหนดกิจกรรมข้ึนเองท่ังหมด
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7. การขายโดยไซ้พนักงาน (Personal Selling)

จากการวิจัยพบว่าทุกบริษัทให้ความสำคัญกับการปึกอบรมพนักงานอย่างจริงจัง 

โดยให้เหตุผลว่าพนักงานมีหน้าท่ีให้บริการแก่ลูกค้าอย่างดีท่ีสุด เพ่ีอให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก

อบอุ่นและประทับใจทุกคร้ังท่ีเข้ามารับประทานอาหารในร้าน พนักงานทุกคนจึงต้องฝาน

การปึกอบรมตามมาตรฐานที่ทางสำนักงานใหญ่กำหนดไว้ ตัวอย่างเซ่น พนักงานของ

แมคโดนัคดไม่ว่าจะเป็นระตับผู้บริหาร ระตับผู้จัดการลงไปจนถึงพนักงานท่ี'วไป ทุกคนล้วน 

ต้องผ่านการทำงานเซ่นเดียวกับพนักงานขายหน้าร้าน จึงทำให้ทราบว่าต้องให้บริการลูกค้า 

อย่างไรบัญหาท่ีเกิดข้ืนมีอะไรบ้างและจะต้องแก้ไขอย่างไร

. .ต้ังแต่วันแรกท่ีแมคโดนัลด์เปีดลาชาในประเทศไทย คุณเดชซ่ึงเป็นรู้บริหารลุ)งคุด 
ของแมคไทย รวมท้ังรู้จัดการคุกคนต้องทำงานเสมือนเป็นพนักงานคนหน่ึง เพ่ีอให้รู้ว่าคนท่ี 
อรุ[ระดับต่ํากว่าเราทำอะไรกันบ้าง เพราะบ้าไม่ทำเช่นน้ีจะไม่มีวันเข้าถึงคุณภาพซองการให้ 
บริการได้เลย...’’ (กิตติว ัฒ น ์ จารุรันตานนท์, รู้จัดการฝายปฏิบัติการและป็กอบรมบริษ้ท 
แมคไทย จำกัด 1รู้จัดการรายสัปดาห์22-26 มี.ค. 2542)

พนักงานทุกคนจะต้องผ่านการทดลองการทำงาน (On-the-job Evaluation) เพ่ีอให้ 

บริษัทประเมินว่าพนักงานมีความเหมาะลมที่จะร่วมงานกับทางบริษัทหรือไม่ ถ้าหากมีความ 

เหมาะสมก็จะ!บเข้าเป็นพนักงานประจำ เซ่น พนักงานของร้านแมคโดนัลด์จะต้องผ่านการ 

ทดลองงาน 3 วันและ 5 วันสำหรับระตับผู้จัดการ หลังจากท่ีบริษัทตัดสินใจรับเข้าเป็น

พนักงานประจำแล้ว พนักงานจะได้รับการปึกอบรมตามมาตรฐาน (Training Program)

ของบริษัท เซ่น ตังกนโดนัทมีการจัดหลักสูตรการอบรมพนักงานใหม่ 1 เดีอน ประกอบด้วย 

โปรแกรมการปึกทำงานจริง (On-the-job Training) และการปึกให้รู้จักความรับผิดชอบต่างๆ 

ต้ังแต่จากในครัวถึงหน้าเคาท์เตอร์ เพ่ีอให้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเทคนิคการบริการ

หลังจากนนจะมีหลักสูตรปึกอบรมทบทวนทุก6เดือนเพี่อให้มั่นใจในประสิทธิภาพของ 

พนักงาน
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จากการวิจัยพบว่าทุกบริษัทได้กำหนดหน้าท่ีของพนักงานขายหน้าร้านไว้ดังน้ี

•  การ'ให้บ,ริการด้วยความสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า

•  การให้บริการท่ีถูกต้องและแม่นยำ

•  กา?ให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยการพยายามหลีกเลียงการให้ 

ลูกค้ารอคอย

•  การแนะนำลูกค้าเก่ียวกับรายการอาหารท่ีกำลังอยู่ในช่วงส่งเสริมการขาย

นอกจากน้ีพนักงานขายจำเป็นท่ีจะต้องมีปฏิภาณไหวพริบในการขายด้วย โดยการ 

พิจารณาว่าลูกค้าต้องการเลือกเอ อาหารชนัดใด พร้อมกับแนะนำอาหารตัวอ่ืนซ่ึงลูกค้าควร 

เอ ประกอบ ส่วนในกรณีท่ีลูกค้าไมลามารถเลือกเอ อาหารตามท่ีต้องการได้ พนักงานขาย 

ควรแนะนำรายการอาหารอ่ืนทดแทน และประการสำคัญพนักงานจะต้องรักษาความละอาด 

ของตัวเองและร้านอย่างเคร่งครัด

ผลการวิจัยยังพบว่าบริษัทส่วนใหญ่มีวิธีการสร้างแรงจูงใจในการทำงานให้กับ 

พนักงานภายในร้านด้วยการให้รางวัลตอบแทนสำหรับการทุ่มเทการทำงานในคุณสมบัติที่ 

แตกต่างกันออกไป ซ่ึงการสร้างแรงจูงใจน้ีจะช่วยกระตุ้นให้พนักงานแข่งขันกันทำงาน

ถือเป็นการพัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ตัวอย่างในกรณีของบริษัทแมคไทย

ท่ีใข้แนว'ทางการสร้างแรง'จูง'ใจ,ในการทำงานด้วยการ,ให้,"พน11 เป็นรางวัลตอบแทน ซ่ึงพิน

แต่ละอันก็จะมีความหมายที่แตกต่างกันไป เช่น พินท่ีมีคำ'ว่า “fast” หมายถึง การให้บริการท่ี 

รวดเร็ว “friendly” หมายถึง การเป็นมิตรกับลูกค้า เป็นต้น

. .เวลาท่ีผมออกไปตรวจในแต่ละสาขาจะไม่บอกให้พนักงานg แต่จะแอบตุเพนักงาน 
แต่ละคนว่าให้บริการอย่างไร หากคนไหนบริการดีก็จะมอบทินในตุ)ณสมบ้ติน้ันให้เป็นการ
ตอบแทนซ่ึงเขาจะดีใจมาก ย่ิงคนไหนมืพินติดเส้ือมากก็หมายความว่าคนน้ันมืด)ณสมบ้ติท่ีดี 
หลายอย่าง แม้ว่าม้นจะเป็นรางวัลเล็กๆ น้อยๆ แต่ก็เป็นเสมือนกำลังใจท่ีจะทำให้เขาและเพ่ีอน 
ร่วมงาน)(เมเทเพ่ีอ'จะทำงานท่ีดีต่อไป...’, (กิตติ'วัต,เน์จา!,รันตานนท์, ผู้จัดการกำยปฏิบัติการ 
และก็กอบรมบริษัท แมคไทย จำกัด . ผ ู้จัดการรายสัปดาห์22-26 ม ี. ค. 2542)
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จากผลการวิจัยพบว่าพนักงานทุกคนจะได้รับการปึกอบรมอย่างจริงจังเพี่อที่จะ 

ลามารถให้บริการแก่ลูกค้าอย่างดีที่ลด โดยทางสำนักงานใหญ่จะกำหนดมาตรฐานการ

รกอบรมเพ่ีอให้ลาขาประเทศไทยนำไปจัดปึกอบรมพนักงานทุกคน ส่วนเร่ืองการบริหาร

พนักงานหรือการลร้างแรงจูงใจในการทำงานทางลาขาประเทศไทยจะดำเนินการเอง
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