
 
บทที่ 2 

เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการที่รานแมคโดนัลด
สาขาพีทีทีอยุธยา ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในครั้งนี้ ไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับหัวขอตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
 1. ความรูเก่ียวกับรานแมคโดนัลด 
  1.1 ประวัติแมคโดนัลด 
  1.2 ผลิตภัณฑของรานแมคโดนัลด 
  1.3 การบริการของรานแมคโดนัลด 
 2. แนวคิดท่ีเก่ียวของ 
  2.1 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  2.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับการใหบริการ 
  2.3 แนวคิดสวนผสมทางการตลาด  
  2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  3.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับลูกคาสัมพันธ 
  3.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  3.3 ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 
  3.4 ทฤฎีความคาดหมาย 
  3.5 ทฤษฎีความไมสอดคลอง 
  3.6 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
1. ความรูเก่ียวกับรานแมคโดนัลด 
 1.1 ประวัติแมคโดนัลด ไดเร่ิมขึ้นเมื่อป พ.ศ.2491 โดยพี่นองดิ๊กและแมค แมคโดนัลด ที่
เปดรานแฮมเบอรเกอรช่ือวา "แมคโดนัลด" เปนแบบไดรฟทรู ในซานเบอรนาดิโน เมืองเล็ก ๆ ใน
รัฐแคลิฟอร เนีย  ตอมาไดขายกิจการใหกับ นายเรยมอนด อัลเบิรต  คร็อค และขยายสาขา               
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ทั่วสหรัฐอเมริกา โดยเริ่มตน สาขาแรกที่รัฐอิลลินอยส ในป พ.ศ.2498 ปจจุบันมีรานแมคโดนัลด 
กวา 31,000 สาขา ใน 120 ประเทศทั่วโลก และนายเรยมอน อัลเบิรต คร็อค ไดรับยกยองใหเปนบิดา
แหงอุตสาหกรรมอาหารบริการดวน (บริษัท แมคไทย จํากัด.  2551 : ออนไลน)  
 ประวัติแมคโดนัลดในประเทศไทยเปดเมื่อป พ.ศ.2538 โดย นายเดช บุลสุข ไดรับเลือก
ใหเปนผูรวมดําเนินการรานแมคโดนัลดในประเทศไทย ซ่ึงเปนประเทศที่ 35 ของโลกที่เปด    
แฟรนไชสของแมคโดนัลดในชื่อ บริษัทแมคไทยจํากัด เปดสาขาแรกที่อัมรินทรพลาซา ในป พ.ศ. 
2549 นายวิชา  พูลวรลักษณ เขาซื้อหุนของบริษัท แมคไทย จํากัด ดวยเงินทุน 2 พันลานบาท จาก
สภาวะทางการเงินของบริษัทแมคไทยจํากัด ที่ผลประกอบการติดลบและถดถอยตลอด 3 ป ซ่ึงมีแต
การปดสาขา ส่ิงแรกที่มีการเปลี่ยนแปลงคือ การเปดตัวรานคอนเซ็ปตใหม แมคคาเฟ (McCafe) 
ไลฟสไตลของลูกคาไมไดเขามากินอาหารเพียงอยางเดียว แตลูกคายังตองการแหลงพบปะสังสรรค 
หรือติดตอธุรกิจ (Meeting place) เหมือนรานกาแฟพรีเมี่ยม เพื่อเปลี่ยนจากภาพธุรกิจฟาสตฟูดมา
เปนธุรกิจไลฟสไตล พรอม ๆ กับการปรับปรุงรูปลักษณของรานสาขาเกาที่นาเบื่อ ดวยงบประมาณ 
500 ลานบาท รานแมคโดนัลดทั่วโลกดําเนินกิจการโดยมีหัวใจการทํางานคือ "QSC&V" ซ่ึง 
Quality หมายถึง คุณภาพอาหารที่ดีมีมาตรฐานสม่ําเสมอ Service หมายถึงการบริการที่รวดเร็ว 
อบอุนและเปนมิตร Cleanliness หมายถึงการรักษาความสะอาด และสุขอนามัย และ Value หมายถงึ
คุณคาของอาหารและบริการที่คุมคาคุมราคา ภายใตมาตรฐาน QSC&V นี้ แมคโดนัลดเปนสถานที่
ที่ใหความ “อรอยรส สนุกลํ้า” แกคนทั้งครอบครัว ดวยอาหารทั้งคาวหวาน และเครื่องดื่มนานาชนดิ 
ไมวาจะเปนเบอรเกอรเนื้อ หมู ปลา ไก แมคนักเก็ตไก และไกทอด หรือไอศกรีมซันเด  
 1.2 ผลิตภัณฑของรานแมคโดนัลด แบงเปน 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑที่ไมใชอาหาร 
(Non food) หรือของที่ระลึก (Premium) และผลิตภัณฑที่เปนอาหาร (Food)  
  1.2.1 ผลิตภัณฑที่ไมใชอาหาร ไดแกของที่ระลึกตางๆ ที่เกี่ยวของกับแมคโดนัลด
เชน เข็มกลัด (Pin) เสื้อ หมวก รม ตุกตาแฮปปมีลเปนตุกตาที่ขายพรอมกับชุดอาหารสําหรับเด็ก 
  1.2.2  ผลิตภัณฑที่เปนอาหาร มีการผลิตและใชวัตถุดิบตามมาตรฐานขั้นสูงของ   
แมคโดนัลด ควบคุมคุณภาพตั้งแตการคัดเลือกเมล็ดพันธุ แหลงวัตถุดิบ ความสะอาด การนําเอา
วัตถุดิบทุกชนิดมาใชตลอดจนขั้นตอนการปรุงอาหาร ที่ทําใหลูกคาไดรับอาหารที่อรอยเหมือนกัน
ทุกครั้ง แมคโดนัลดมีผูทรงคุณวุฒิเฉพาะดานสําหรับตรวจสอบ และควบคุมคุณภาพอยางสม่ําเสมอ 
เชน ขนมปงนอกจากจะใชสูตรพิเศษแลว ขนาดและน้ําหนักของขนมปงทุกชิ้นตองเทากัน ขนาด
และปริมาณของเม็ดงา ที่โรยบนขนมปง ก็ตองไดมาตรฐานอาหารแตละชนิดของแมคโดนัลดไมได
คํานึงถึงรสชาติอยางเดียวแตจะคํานึงถึงความสะอาดและมาตรฐานดวยเพื่อตองการใหสินคา ที่
นํามาสูลูกคาทุกชิ้นเปนสินคาที่มีคุณภาพและ มาตรฐานที่แนนอน โดยวัตถุดิบสวนใหญจะเปนของ
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ภายในประเทศ ซ่ึงไดรับการพัฒนา และผานการคัดเลือกจนไดรับมาตรฐานสากลของแมคโดนัลด 
และแมคโดนัลดยังไดใหความรูเทคโนโลยีแกบริษัทผูผลิตวัตถุดิบ (Supplier) พรอมกับหาตลาด
เพื่อการสงออก ใหแมคโดนัลดในประเทศตางๆ นอกจากใหความสําคัญกับการคัดเลือกวัตถุดิบ 
และขั้นตอนการผลิตแลวการควบคุมคุณภาพเปนหัวใจสําคัญของทุกขั้นตอนการปฏิบัติการ ตั้งแต
ขั้นตอนการผลิต การบรรจุหีบหอ เก็บรักษาวัตถุดิบ การขนสง การประกอบอาหารในราน การ
รักษาคุณภาพอาหารที่ประกอบแลว จนถึงมือผูบริโภคและการสุมตัวอยางเพื่อตรวจสอบมาตรฐาน
เปนระยะ ทั้งนี้เพื่อใหแนใจวาลูกคาไดรับผลิตภัณฑที่ถูกตองตามมาตรฐานของแมคโดนัลด 
รายการอาหารของแมคโดนัลดประกอบดวย  
    1.2.2.1 อาหารประเภทเบอรเกอร หรือเรียกวาอาหารโปรตีนของแมคโดนัลด 
ไดแก ดับเบิ้ลชีส ดับเบิ้ลบิ๊กแมค ดับเบิ้ลแมคฟช บิ๊กแมค จัมโบพอรค แมคฟช แมคไก ซามูไรเบอร
เกอรหมู ดีลักซชีส ชีสเบอรเกอร แฮมเบอรเกอร เบอรเกอรไกเปปเปอร เบอรเกอรหมู 
   1.2.2.2 อาหารประเภทไกทอด ไดแก สไปซี่แมควิงค ไกทอด 2 ช้ิน ไกทอด 5 
ช้ิน ชิคสติ๊ก  
   1.2.2.3 อาหารวาง ไดแก ชีสซี่โรล ชีสซี่ฟรายส เฟรนชฟรายส 
   1.2.2.4 อาหารเชา ไดแก แมคเอก ซอสเซสเบอรเกอร ซอสเซสเอกเบอรเกอร 
เบคอนเอก   ดับเบิ้ลซอสเซสเอกเบอรเกอร บิ๊กเบรคฟาสต กาแฟรอน มอคคา คาปูชิโน ลาเต 
   1.2.2.5 อาหารหวาน ไดแก เฟอรร่ีโอรีโอ ชอคโกเลิฟ โคน โคนดิป พายขาวโพด 
พายสับปะรด ชอคโกแลตซันเด สตรอเบอรร่ีซันเด โฟลตกาแฟ โฟลตโอวัลติน โฟลตโคก โฟลต
แฟนตา โฟลตสไปรท 
   1.2.2.6 เครื่องดื่ม ไดแก โคก โคกซีโร แฟนตาสตอเบอรร่ี โอวัลตินสวิส สไปรท 
กาแฟเย็น 
   1.2.2.7 อาหารชุดสําหรับเด็ก ไดแก แฮปปมีลเบอรเกอร แฮปปมีลนักเก็ต      
แฮปปมีลไกทอด 
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 ตัวอยางรายการอาหารของแมคโดนัลดแสดงไดดังภาพประกอบ 2 
 
 
ดับเบิ้ลบิ๊กแมค ดับเบิ้ลแมคฟช ดับเบิ้ลชีส     บิ๊กแมค   จัมโบพอรค     แมคฟช        แมคไก              
 
ซามูไร      ดีลักซชีส      ชีสเบอรเกอร แฮมเบอรเกอร ไกเปปเปอร   เบอรเกอรหมู สไปซี่แมควิงค 

 
ไกทอด 2 ช้ิน    ชิคสติ๊ก      ชีสซี่โรล      ชีสซี่ฟรายส    แมคเอก       ซอสเซสเอก     ซอสเซส 
 
เบคอนเอก   ดับเบิ้ลซอสเซส บิ๊กเบรคฟาสต กาแฟรอน มอคคา/คาปูชิโน เฟอรร่ีโอรีโอ ชอคโกเลิฟ 
 
โคน             โคนดิป       พายขาวโพด   พายสับปะรด     โคก         โคกซีโร   แฟนตาสตอเบอรร่ี 
 
สไปรท         โอวัลตินสวิส โฟลตกาแฟ โฟลตโอวัลติน โฟลตโคก     โฟลตแฟนตา  โฟลตสไปรท 
 
แฮปปมีลเบอรเกอร   แฮปปมีลนักเก็ต      แฮปปมีลไกทอด    ชอคโกแลตซันเด  สตรอเบอรร่ีซันเด 

ภาพประกอบ 2 รายการอาหารที่รานแมคโดนัลด 
 
ที่มา : บริษัท แมคไทย จํากัด.  2551 : ออนไลน 
 
 สุขภาพที่ดีสวนหนึ่งไดมาจากการรูจักเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชนให
สารอาหารที่ครบถวนและจําเปนตอรางกาย เมนูที่แมคโดนัลดมีคุณคาสารอาหารจากขนมปง ผลไม 
ผัก ผลิตภัณฑนมและเนื้อสัตวตาง ๆ ขนมปง ที่แมคโดนัลด ใชขนมปงเนื้อนุม สดใหม และอุดมไป
ดวยวิตามินบีรวมธาตุเหล็กและแคลเซียมที่มีประโยชนตอรางกาย ผักในบิ๊กแมค และแมคไกใช
ผักกาดแกวสด ฉ่ํา สงตรงจากเชียงใหมที่ใหเสนใยอาหาร (Fiber) และวิตามินหลายชนิด                
เฟรนชฟรายส ทําจากมันฝร่ังคุณภาพดีเยี่ยมที่คัดสรรจากสหรัฐอเมริกาใหคุณคาของวิตามินซี 
โปรตีน ธาตุเหล็ก และแคลเซียม นมและเนื้อมีคุณคาของแคลเซียม โปรตีน วิตามินบี 2 ธาตุเหล็ก 
เนื้อโค หมู ปลา ไกไดรับการเลือกเฟนอยางพิถีพิถันเพื่อใหไดส่ิงที่ดีที่สุด เชน เนื้อโคลวน ๆ 100%
ที่ปราศจากสารปรุงแตง แตละชิ้นที่นํามาปรุงเปนเบอรเกอรมีไขมันต่ําเพียง 21.5% เทานั้น         
แมคนักเก็ตก็เลือกใชไกเนื้อแนนไมมีกระดูก แมคฟชทําจากเนื้อปลาไวทอลาสกัลพอลลอค (White 
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Alaskan Pollock) ซามูไรเบอรเกอรหมูเลือกใชเนื้อหมูที่มีคุณภาพสูง เพื่อสุภาพที่ดีจึงแนะนําให
บริโภคอาหารใหครบ 5 หมู ตามหลักโภชนาการซึ่งอาหารของแมคโดนัลดมีคุณคาสารอาหารดัง
ตาราง 3 
 
ตาราง 3 คุณคาสารอาหารที่ไดจากรายการอาหารแยกตามชนิดอาหารที่รานแมคโดนัลด  
 
ปริมาณตอ 1หนวย พลังงาน คารโบไฮเดรต ไขมัน โคเรสเตอรอน โซเดี่ยม โปรตีน 
บริโภค (กรัม) (แคลอรี่) (กรัม) (กรัม) (มิลลิกรัม) (มิลลิกรัม) (กรัม) 
       
แฮมเบอรเกอร 100 260 26 11 40 270 14 
ชีสเบอรเกอร 120 310 28 14 40 440 18 
ดับเบิ้ลชีสเบอรเกอร 160 440 30 25 69 520 25 
บิกแมค 210 500 43 25 75 340 26 
เบอรเกอรหมู 110 270 31 10 34 370 13 
ซามูไรเบอรเกอร 160 400 30 24 46 370 18 
แมคฟช 130 330 34 15 35 210 15 
เบอรเกอรไกเปปเปอร 120 300 39 11 51 390 11 
แมคไก 120 280 31 12 49 340 12 
ไกทอด (เผ็ด) 180 530 22 34 296 380 34 
ไกทอด (ไกกรอบ) 180 490 15 32 298 250 36 
แมคนักเก็ต 110 290 14 18 70 170 17 
แมคฟรายส 110 360 45 18 68 88 5 
โคก ขนาด 16 ออนซ  100 26 0 0 0 0 
กาแฟเย็น ขนาด 16 ออนซ  200 39 4 0 0 4 
ชามะนาว ขนาด 16 ออนซ  150 36 0 0 0 0 
ไมโลเย็น ขนาด 16 ออนซ  190 32 5 0 0 5 
ซันเด ช็อกโกแลต 180 290 43 10 18 92 6 
ซันเด สตรอเบอรร่ี 190 300 49 9 17 75 6 
พายสับปะรด 80 210 28 10 10 140 2 
พายเผือก 80 250 33 12 12 160 3 
พายขาวโพด 80 220 23 12 10 220 34 
ไอศกรีมโคน 110 170 28 4 8 44 4 
ไอศกรีมโคนดิพ 110 230 31 10 13 44 4 
โฟลตโคก  210 42 4 0 0 2 
 ไมโลโฟลต  340 56 9 0 0 8 
แมคเฟลอรร่ี โอเรโอ 180 290 90 10 28 100 6 
        

ที่มา : บริษัท แมคไทย จํากัด.  2551 : ออนไลน 
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 ที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาแมคโดนัลดเปนรานอาหารจานดวนประเภทหนึ่งที่ไดกําลัง
รับความนิยมอยางแพรหลายในขณะนี้ เพื่อใหเขาใจรูปแบบการบริการของรานแมคโดนัลดผูศึกษา
จึงไดทําการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการบริหาร มีลักษณะดังภาพประกอบ 3 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 3 โครงสรางการจัดองคกรในธุรกิจอาหารจานดวน 

 
ที่มา : บรรจง  ศีละวงษเสรี.  2545 : 58 
  
 จากภาพประกอบ 3 แสดงโครงสรางผูบริการในหนาที่ตาง ๆ ของแมคโดนัลด สรุปไดวา 
มีการบริหารโดยแบงหนวยงานใหมีผูรับผิดชอบในเรื่องตางๆ ไดแก ตําแหนงหนาที่งานในราน
แมคโดนัลด  
 ผูจัดการฝายบัญชีและการเงิน รับผิดชอบดานการเงินและทําบัญชีของบริษัท รวมถึงดาน
การพัฒนาธุรกิจการขายแฟรนไชส การขยายสาขาเพิ่ม การวางระบบคอมพิวเตอร 
 ผูจัดการฝายการตลาด รับผิดชอบดานการจัดซื้อวัตถุดิบและควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบ 
การสงเสริมการขายของแมคโดนัลด การโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑใหม และการหากลยุทธ
ในการขายสินคา  
 ผูจัดการฝายบุคคล รับผิดชอบดานบุคคลของบริษัทดูแลดานกฏระเบียบนโยบายของ
บริษัทและดานกฎหมายแรงงาน 

คณะกรรมการบริษัท 

ผูจัดการทั่วไป 

ผูจัดการฝายการตลาด ผูจัดการฝายปฏิบัติการ ผูจัดการฝายบัญชีและ
การเงิน 

ผูจัดการสาขา 

ผูจัดการฝายบุคคล 

ที่ปรึกษาฝายปฏิบัติการ 

พนักงานครัว พนักงานเคานเตอร พนักงานล็อบบี้ 
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 ผูจัดการฝายปฏิบัติการ (Operation manager) เปนผูรายงานและควบคุมการดําเนินการ
งานของสาขาตาง ๆ ใหอยูในแนวทางที่กําหนดไว  หนาที่หลักของผูจัดการฝายปฏิบัติการ คือ  
กําหนดนโยบายใหสาขาตาง ๆ ปฏิบัติตามเพื่อที่จะไดเปนไปในทิศทางเดียวกัน ส่ังการและ
ประสานงานในกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหธุรกิจดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ ตัดสินใจในเรื่องที่
เกี่ยวของกับอนาคตและการขยายตัวของกิจการ เชน การขยายสาขา การเลือกทําเลที่ตั้งของราน
สาขาและติดตามผลการปฏิบัติงานตาง ๆ ผูจัดการฝายปฏิบัติการจะไมไดประจํารานในสาขาใด
สาขาหนึ่งแตจะควบคุมรานพื้นที่ เชน ผูจัดการฝายปฏิบัติการคนหนึ่งอาจควบคุมดูแลรานจํานวน  
30-35 สาขา ที่อยูในบริเวณยานเดียวกัน เปนตน 
 ที่ปรึกษาฝายปฏิบัติการ (Operation consultant) เปนผูรายงานตอผูจัดการฝายปฏิบัติการ
และควบคุมการดําเนินงานของรานสาขาตาง ๆ ใหอยูในแนวทางที่กําหนดไว โดยการสั่งการและ
ประสานงานกับผูจัดการสาขา ที่ปรึกษาฝายปฏิบัติการควบคุมดูแลรานจํานวน 5-7 สาขา 
 ผูจัดการรานสาขา (Restaurant manager) เปนตําแหนงสูงสุดในการบริหารงานของราน 
หนาที่ของผูจัดการรานคือ ควบคุมดูแลการปฏิบัติงานภายในรานใหเปนไปตามนโยบายที่ทาง
บริษัทตั้งเปาหมายไว วางแผนและควบคุมจํานวนวัตถุดิบที่จะตองใชในการผลิตภายในสาขา 
วางแผนและควบคุมจํานวนสินคาที่จะผลิตไดในแตละวัน ดูแลความเรียบรอยของเอกสาร วางแผน
เร่ืองนโยบายของการบริหารสาขา เชน การรับสมัครพนักงานใหมใหเพียงพอกับการผลิตอาหาร
และการบริการ ประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงาน เปนตน 
 ผูชวยผูจัดการราน (Assistant managers) ผูชวยผูจัดการรานจะมีหนาที่ในการดูแลรานใน
ดานตาง ๆ แบงเบาภาระของผูจัดการเพราะวางานในรานมีจํานวนมาก ผูชวยผูจัดการรานแบงเปน
ฝาย เพื่อใหงานดําเนินไปไดอยางมีประสิทธิภาพและไมซํ้าซอนกัน เชน ฝายบุคคลดูแลเรื่องการรับ
พนักงานการจายเงินเดือนพนักงาน กฎระเบียบตาง ๆ ภายในราน จัดหาชุดพนักงาน ฝายลูกคา
สัมพันธจัดกิจกรรมภายในราน  ฝายฝกอบรมทําหนาที่ฝกสอนพนักงานใหมใหเรียนรูถึงขั้นตอน
การทํางานในรานในแตละพื้นที่ ฝายจัดตารางทํางานจะเปนฝายดูแลเวลาการทํางานของพนักงาน
กําหนดวันหยุดของพนักงาน จัดตารางของพนักงานใหพอดีกับจํานวนยอดขายในแตละวัน 
 พนักงานครัว (Kitchen worker) จะรับผิดชอบงานตั้งแตการจัดเตรียมเครื่องปรุงสวนผสม 
วัตถุดิบ อุปกรณ ผลิตอาหาร และตกแตงอาหาร พรอมจะใหบริการไดพนักงานครัวจะมีหนาที่หลัก 
ตางกันไป เชน ทําหนาที่ทอดไก ทําแฮมเบอรเกอรชนิดตางๆ เปนตน 
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 พนักงานบริการที่เคานเตอร (Counter service) จะตองมีการทักทายลูกคา มีการแนะนํา
อาหารแกลูกคา ขายอาหารและเก็บเงินซึ่งจะทําหนาที่สองอยางนี้ไปพรอมๆกัน พนักงานบริการ
หนาเคานเตอรจะรับผิดชอบเงินทั้งหมดที่ขายไดในเครื่องคิดเงิน โดยจะตรวจเช็ดยอดขายกับ
จํานวนเงินที่ใบเสรจ็ของเครื่องคิดเงินใหตรงกัน 
 พนักงานดูแลพื้นที่ขายหรือล็อบบี้ (Lobby service) มีหนาที่ดูแลพื้นที่รับประทานอาหาร
ของลูกคาเรียกวาบริเวณล็อบบี้  ซ่ึงเปนบริเวณที่กวางที่สุด  ประกอบไปดวยโตะ เกาอี้ อางลางมือ 
ถังขยะตามจุดตาง ๆ เนื่องจากลอบบี้เปนบริเวณที่มีลูกคาเขามาใชบริการ ความสกปรกตาง ๆ 
เกิดขึ้นที่บริเวณนี้ไดงาย  ดังนั้นจึงตองมีการทําความสะอาดบริเวณนี้อยูตลอดเวลา  เร่ิมตั้งแตการ
กวาดพื้น การถูพื้น การเช็ดโตะ จัดโตะ เพื่อใหพรอมตอการใหบริการ ดูแลถังขยะไมใหเต็ม
พนักงานจะทําการดูแลถังขยะเปนระยะ เมื่อเห็นวาเต็มแลวก็ตองนําถุงใสขยะใบใหมมาเปลี่ยน
จัดเตรียมหลอด ซอสตาง ๆ ใหพรอมบริการอยูเสมอ  ดูแลอางลางหนา  กระจก  ผนังกระจกใหดู
สะอาด  ทําความสะอาดตุกตาสัญลักษณ (พี่โรนัลดแมคโดนัลด) ที่วางอยูบริเวณหนาราน 
 พนักงานภายในรานจะทําหนาที่ทั้งหมดดังที่กลาวมาโดยจะมีการหมุนเวียนสับเปลี่ยน
หนาที่กันในแตละวันหรือในแตละผลัดที่กําหนดมาให  ดังนั้นพนักงานทุกคนจะสามารถทํางาน
แทนกันไดทุกหนาที่  พนักงานทุกคนภายในรานจะตองทําตามกฎระเบียบของทางรานอยาง
เครงครัด ดานการแตงกาย  ผูชายจะตองไวผมสั้น  เล็บมือตองตัดสั้น สวนผูหญิงถาผมยาวจะตอง
รวบผม  พนักงานตองแตงเครื่องแบบที่ทางรานกําหนดให  เชน  ตองสวมหมวกทุกครั้ง ติดปายชื่อ
ตลอดเวลา  พนักงานที่ทําหนาที่ในครัวจะตองใสผากนัเปอนดวย  การขโมยของถือเปนความผิดขั้น
รายแรง แมวาจะเปนอาหารที่ทางรานทิ้งแลวก็ตาม 
 การบริหารพนักงาน พนักงานใหมไดทดลองงานทุกชนิด เรียนรูระบบงานของราน 
หนาที่ในบริเวณครัว บริเวณที่นั่งทาน หรือบริเวณหนาเคานเตอร ตองทําอยางไร โดยปฏิบัติงานจริง
รานแมคโดนัลดใชระบบเกาสอนใหม (Buddy system) คือใหพนักงานเกา 1 คนจับคูกับพนักงาน
ใหม 1 คน โดยพนักงานเกา จะคอยดูแลใหคําแนะนําชวยเหลือพนักงานใหม พนักงานทุกคนใน
รานแมคโดนัลด มีโอกาสที่จะเลื่อนตําแหนงได เมื่อเร่ิมเขาทํางานเปนพนักงานฝกหัด (Trainee) เมือ่
ผานงานจะบรรจุเปนพนักงานประจํา (Crew member) แลวจะเลื่อนขั้นเปน Trainer และ Team 
Leader หากมีผลงานดีก็จะไดเปนผูจัดการฝกหัด อยูในระดับกึ่งผูบริหาร (Shift assistant) ขั้นตอไป
เปนผูชวยผูจัดการอันดับสอง (Second assistant)ผูชวยผูจัดการอันดับหนึ่ง(First assistant) 
ตามลําดับ และจนเปนผูจัดการราน 
 การกําหนดนโยบาย ทางสํานักงานใหญจะชี้แจงถึงปรัชญาองคกร แนวทางการดําเนินงาน
ของบริษัท ตลอดจนเปาหมายในการดําเนินธุรกิจใหกับสาขาไดรับทราบ เพื่อใหเกิดความเขาใจที่
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ตรงกันและ ชวยใหการบริหารงานดําเนินไปในทิศทางเดียวกันในสวนของนโยบายทางการตลาด
ทางสํานักงานใหญจะกําหนดแผนเปนกลยุทธทางการตลาด (นราธิป  สะอาดวุฒิเจริญ.  2541 : 35-39) 
ซ่ึงนโยบายหลักนี้มีความสําคัญมาก เพราะถือวาเปนหัวใจในการดําเนินธุรกิจทุกสาขาทั่วโลก 
จะตองปฏิบัติตามเพื่อใหไดมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกนโยบายหลักประกอบดวย 
 Quality หมายถึง คุณภาพของอาหารที่ดีอยางสม่ําเสมอ อาหารทุกชิ้นของแมคโดนัลดมี 
การควบคุมคุณภาพดัง จะเห็นไดจากการที่แมคโดนัลดมีฝายตรวจสอบคุณภาพอาหารทําการ
ตรวจสอบอาหารของแมคโดนัลดทุกสาขา เปนสัปดาหและเดือน นอกจากนี้เพื่อเปนการ ควบคุม
อาหารใหมีความสด และอรอยสําหรับลูกคาอยูเสมอ อาหารทุกอยางของแมคโดนัลด หลังจากปรุง
เรียบรอยแลว จะถูกเก็บไวในที่เก็บอาหารชนิดพิเศษ (Transfer bin) เพื่ออุนอาหารเตรียม บริการแก
ลูกคา ดวยความรอนอยางพอเหมาะ และถูกควบคุมไมเกินเวลาที่กําหนด (Holding time) 
 Service หมายถึง การบริการที่รวดเร็ว ถูกตองและเปนมิตร พนักงานของแมคโดนัลดทุก
คนไดรับการฝกมาเปนอยางดี เพื่อใหบริการแกลูกคาดวยความรวดเร็ว ถูกตองและเปนมิตรดวย
รอยยิ้ม เพื่อสรางประสบการณที่นาประทับใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาของเรา  
 Cleanliness หมายถึง ความสะอาด พนักงานทุกคนของแมคโดนัลด มีคติประจําใจ 
เหมือนกันอยูอยางหนึ่งคือ “Clean as you go” สะอาดในทุก ๆ ที่ ที่ทานอยู และเมื่อคุณออกจากที่
ตรงนั้น พนักงานถูกสอนใหรักษาความสะอาด ในทุกที่ทุกเวลา ที่เขาอยูในรานแมคโดนัลด  
 Value หมายถึง คุณคาที่เรามอบให แมคโดนัลดตระหนักถึงความคุมคาทางคุณภาพ 
บริการ และราคา ทุกอยางที่เรามอบใหลูกคาเราเลือกสรรแตส่ิงที่ดีที่สุดเพื่อลูกคาเสมอ ดังนั้นจึง
สามารถกลาวไดวา QSC&V คือ หัวใจของแมคโดนัลด  
 วัฒนธรรมองคกรของแมคโดนัลด ซ่ึงถือเปนกรอบความคิด รูปแบบพฤติกรรมของคน
ในองคกรที่แสดงถึงความเปนแมคโดนัลด ที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว และยังเปรียบเสมือนแนวทางใน
การปฏิบัติงานใหประสบความสําเร็จ คือ “STEP UP” โดยหากพนักงานประพฤติปฏิบัติตาม 
พนักงานก็จะสามารถประสบความสําเร็จในการทํางานที่แมคโดนัลดได STEP UP ประกอบไปดวย 
 1. ทํางานใหสนุก (Sanook @ Work ) คือ มีความสุข สนุกสนาน และกระตือรือรนใน
การทํางาน การทํางานอยางมีความสุขคิดดี มองโลกในแงดี และแบงปนความสุขในการทํางาน
ใหกับคนรอบขางไมวาจะเปนเพื่อนรวมงานหรือลูกคาการสงตอความสุข แสดงออกอยางจริงใจ
และเปนธรรมชาติ โดยเฉพาะอยางยิ่งกับลูกคาที่มาใชบริการ สงรอยยิ้มใหกับลูกคากอน การทกัทาย
ดวยมิตรไมตรีการใชคําพูดที่ไพเราะและนาประทับใจ เปนการสงความสุขใหกับลูกคา และมี
ทัศนคติที่ดี พฤติกรรมการแสดงออกตอเพื่อนรวมงานจะเปนการสรางบรรยากาศที่ดีและรอยยิ้ม
รวมกัน  
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 2. รวมกันรุกไปขางหนา (Team to win) คือการมีเปาหมายรวมกัน ไวใจและเชื่อมั่นใน
ความคิดเห็นของทุกคนเนื่องจากการทํางานตองอาศัยการทํางานเปนทีม 
 3. พิชิตใจลูกคา (Exceed customer expectation) หมายถึง การเขาใจและตอบสนองให
เกินความตองการของลูกคา ลูกคามีสองประเภทคือลูกคาภายนอกและลูกคาภายใน ลูกคาภายในก็
คือเพื่อนรวมงานทุก ๆ คนที่ตองติดตอประสานงานดวย ใหความสําคัญกับการบริการลูกคาภายใน
ทุกคนและคํานึงถึงความตองการของลูกคาเปนหลัก โดยใชทักษะการสื่อสาร ตั้งใจรับฟง และ
เขาใจกันมากขึ้น  เพื่อใหทุกคนในทีมเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จอันยิ่งใหญรวมกัน กรณีของ
ลูกคาภายนอกนั้น จัดวาเปนลูกคาที่มีความสําคัญมากที่สุด ถามุงเนนที่การบริการที่ดีเลิศเพื่อให
ลูกคาพึงพอใจนั้น ส่ิงที่จะตามมาคือลูกคาจะมีความจงรักภักดีตอสินคาและการบริการ ลูกคาจะมา
ใชบริการอยางตอเนื่องและยินดีที่จะจายเงินซื้อสินคาหรือบริการมากขึ้น เนื่องจากความประทับใจ 
จากปจจัยดังกลาว ส่ิงที่องคกรจะไดรับคือกําไรที่เพิ่มมากขึ้น 
 4. เห็นคุณคาพัฒนาคน (People) คือ การสงเสริม สนับสนุน พัฒนาบุคลากรอยาง
ตอเนื่อง และชื่นชม ยินดี ในความสําเร็จของกันและกัน สอนใหเรียนรูอยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง
เมื่อเรียนรูแลวจะตองถายทอดใหกับเพื่อนรวมงานหรือนอง ๆ ทุกคน ใหเขาไดเรียนรู ใหเขาได
พัฒนาเชนเดียวกัน สงเสริม สนับสนุนชื่นชมและยินดีในความสําเร็จที่ไดทํา จะทําใหคนที่ไดรับฟง
เกิดความภาคภูมิใจ และเปนการแสดงใหเห็นถึงความสําคัญในการมีคุณคาในตัวเอง  
 5. ปฏิบัติตนเสมือนเจาของ(Ultimate ownership) คือ การทํางานเสมือนหนึ่งเปนเจาของ
กิจการ กลาเผชิญและรวมกันแกปญหาอยางสรางสรรคการปฏิบัติตนเสมือนเจาของการรูรับผิดชอบ 
คือ การตั้งใจทํางานอยางเต็มที่ เอาใจใสในการทํางาน พัฒนาและปรับปรุงงานอยางตอเนื่อง ยอมรับ
ความผิดพลาด คือ กลาที่ยอมรับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นดวยความเต็มใจ ไมโทษผูอ่ืน หรือปด
ความผิดออกไป และพรอมที่จะหาวิธีการแกไขความผิดพลาดนั้นอยางเต็มความสามารถ กลาที่จะ
เปลี่ยนแปลง คือ ความพรอมที่จะเปลี่ยนแปลง ปรับปรุง แกไข หรือพัฒนา ไปสูส่ิงใหมๆ ยอมรับ
ความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น และมองวาเปนโอกาสที่ดี มีความรักและความรูสึกเปนเจาของ คือ 
ความผูกพันกับรานหรือบริษัทฯ และคิดวารานหรือบริษัทฯ เปนบานของตนเอง  เอาใจใสดูแล
รักษารานเหมือนการดูแลบานรวมถึงการรักษาภาพลักษณที่ดีของบริษัทฯในฐานะพนักงานคนหนึ่ง 
กลาเผชิญปญหาอยางสรางสรรค  
 6. เพื่อครองความเปนหนึ่ง(Passion to win) หมายถึง มีความรัก ความมุงมั่น และ
กระหายตอความสําเร็จเพื่อความเปนหนึ่ง การจะครองความเปนหนึ่งไดนั้นจะตองชนะตนเองไดแก 
การมีวินัย ซ่ือสัตย ขยัน อดทน หากชนะตนเองได จะพบกับความกาวหนาและประสบความสําเร็จ
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ในการทํางาน และถาหากทุกคนในรานมีความมุงมั่นและตั้งใจที่จะครองความเปนหนึ่ง รานนั้น ๆ 
ก็ยอมเปนที่หนึ่ง  
 จากการศึกษาโครงสรางการบริหารและวัฒนธรรมองคกรของรานแมคโดนัลดรูปแบบ
การบริการเปนอีกสวนหนึ่งที่ผูวิจัยตองการศึกษา 
 1.3 การบริการ รานแมคโดนัลดมีรูปแบบของการบริการที่สามารถเขาถึงผูบริโภคได
หลากหลายวิธีดังตอไปนี้ 
  1.3.1  บริการภายในรานโดยลูกคาสามารถเขาไปใชบริการที่เคานเตอรไดตามความ
สะดวก บางสาขามีเครื่องเลนสวนสนุกสําหรับเด็ก ๆ มีอาหารใหเลือกหลายประเภท แฮมเบอรมีทั้ง
หมู เนื้อ ไก ปลา ไกทอด สลัด เครื่องดื่ม กาแฟรอน / เย็น 
  1.3.2 บริการสงถึงบาน โดยการโทรสั่งที่เบอรโทร 1711 คิดคาบริการครั้งละ 20 
บาท รายการอาหารมีทุกอยางเหมือนในราน 
  1.3.3 บริการ Drive thru คือการขับรถสั่งอาหารโดยไมตองลงจากรถสามารถขับรถ
ส่ังอาหารที่หนาตางหนึ่งแลวไปรับอาหารที่หนาตางถัดไป รายการอาหารเหมือนในรานทุกอยาง 
  1.3.4 บริการจัดงานนอกสถานที่ ติดตอไดที่แมคโดนัลดทุกสาขา หรือ โทรศัพท 02 
6964900 ตอ เจาหนาที่ฝายกิจกรรม 
  1.3.5 บริการจัดงานปารตี้เล็กๆ งานวันเกิด หรือสังสรรคภายในรานแมคโดนัลด 
โดยจัดเฉพาะรานที่มีหองปารตี้คิดคาสถานที่เปนรายคน คนละ 29 บาท ขั้นต่ําอยางนอย 5 คน 
  1.3.6 รูปแบบใหมของรานแมคโดนัลด คือ แมคคาเฟ มีเบเกอรี่และกาแฟ สามารถ 
นั่งทํางาน เลนอินเตอรเน็ตภายในรานได เปดใหใชอินเตอรเน็ทความเร็วสูง (WiFi) ฟรีที่สาขา     
อัมรินทรทาวเวอร ศูนยการคาเอสพาหนาด ศูนยการคาซีพีสีลมทาวเวอร  
  1.3.7  แมคโดนัลด–เมเจอร เพิ่มชองทาง ขายตั๋วหนังดีลิเวอรี่ขยายลูกคา เมเจอรกรุป 
ตอยอดธุรกิจรวมแมคโดนัลด ขยายชองทางจําหนายตั๋วหนัง สู “มูฟวี่ ดีลิเวอรี” หวังสรางฐานลูกคา
กลุมใหมเพิ่มขึ้น พรอมกระตุนยอดขายปนี้ตามเปา 30% ดานแมคโดนัลดปนี้เนนการบริการสงถึงที่ 
ขยายสาขาอีก 12 สาขา มุงเนนรานแมคคาเฟเปนหลัก มั่นใจโตเกินตลาดรวม มากกวา 10%   
 เพื่อใหลูกคาทุกคนรับการบริการที่เปนมาตรฐานพนักงานที่จะบริการลูกคาไดจะตองไดรับ
การสอนเกี่ยวกับขั้นตอนการบริการลูกคาและผานการตรวจสอบมาตรฐจากผูจัดการรานกอน ขั้นตอน
การบริการลูกคาของพนักงานรานแมคโดนัลด มีดังนี้(2008 McDonald’s Thailand McThai Training 
Center: McDonald’s crew development program)  
 1. การทักทายลูกคา ยิ้มและทักทายลูกคาดวยความเปนมิตรและกระตือรือรนใชน้ําเสียงที่
แจมใสและสบตาลูกคา 
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 2. รับรายการอาหาร ฟงในขณะที่ลูกคากําลังสั่งอาหาร  
  2.1 แนะนําอาหารที่เปนโปรโมชั่น แนะนําของหวานหรือเครื่องดื่มเพิ่มเติม 1 อยางใน 
กรณีที่ลูกคาไมไดส่ัง แนะนําจากอาหารเดี่ยวเปนชุด  
  2.2 ทบทวนรายการอาหารที่ลูกคาสั่งอีกครั้ง 
 3. การรวบรวมรายการอาหาร หยิบอาหารตามลําดับการจัดอาหาร ปดฝาเครื่องดื่มและใช
ถุงสําหรับใสเครื่องดื่มเมื่อลูกคานํากลับ สงมอบอาหารถูกตอง ตรวจดูคุณภาพกอนเสิรฟใหลูกคา 
 4. การรับทอนเงิน บอกจํานวนยอดเงินรวมของอาหาร บอกจํานวนเงินที่ลูกคาให วางเงิน
ของลูกคาขวางไวในลิ้นชัก บอกจํานวนเงินทอน ทอนเงินพรอมดวยใบเสร็จ โดยใหกับมือลูกคา 
 5. กลาวคํา “ขอบคุณ” ลูกคา 
 6. กลาวเชิญใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง ดวยความจริงใจ 
 จากผลการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาดานบริการที่ทําโดยบริษัทที่มีความชํานาญ
ดานการตรวจสอบความพึงพอใจในการใชบริการ ผลการตรวจสอบพบวาไมมีเดือนใดที่ลูกคา         
พึงพอใจดานบริการ 100% แสดงรายละเอียดดังตาราง 2 
 
ตาราง 3 ผลการตรวจสอบดานคุณภาพ การบริการ และความสะอาด ของรานแมคโดนัลด สาขา     

พีทีที อยุธยา 
 
ป 2551 ดานคุณภาพ  ดานบริการ  ดานความสะอาด ความพอใจโดยรวม 
     

มกราคม 100 78 95 ดี 
กุมภาพันธ 100 92.4 100 ดีมาก 
มีนาคม 100 81.9 100 ดี 
เมษายน 78.9 70.2 100 ไมด ี
พฤษภาคม 100 77.2 85 ดี 
มิถุนายน 97.4 74.2 78 ไมด ี
กรกฏาคม 78.9 93 85 ดีมาก 
สิงหาคม 100 70.2 100 ไมด ี
กันยายน 100 74.8 100 ดี 
ตุลาคม 100 85.9 100 ดี 
     

ที่มา : บริษัท แมคไทย จํากัด.  2551 : ออนไลน 
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 มีการกลาวถึงกุลยธการปรับตัวดานการบริหารและการบริการของแมคโดนัลดดังนี้
คอลัมน แยบยล กลยุทธ : โดย ผศ. ดร.ธีรยุส วัฒนาศุภโชค  ประชาชาติธุรกิจ  วันที่ 13 สิงหาคม 
พ.ศ.2550 ปที่ 31 ฉบับที่ 3922 (3122) ยุทธศาสตรการปรับตัว ตามแบบฉบับ “แมคโดนัลด” ขึ้นชื่อ
วาธุรกิจยอมมีการปรับตัวไมจบสิ้น โดยเฉพาะหนึ่งในธุรกิจที่ตองผจญกับการแขงขันสูง ๆ อยาง
ธุรกิจฟาสตฟูด ซ่ึงวันนี้มีความพยายามที่จะเปลี่ยนชื่อใหมวาเปน ธุรกิจภัตตาคารอาหารจานดวน 
หรือ Quick service restaurants (QSR) ก็คาดวานาจะทําใหภาพลักษณของธุรกิจนี้ดียิ่งขึ้น และไมถูก
มองเปนประเภทกินดวนจังกฟูด แมคโดนัลดไดใสใจในการสงเสริมภาพลักษณ และสรางสรรคกล
ยุทธใหมๆ ขึ้นมามากมายเพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติของลูกคาใหรูสึกกับแมคโดนัลดดีขึ้นและความ
พยายามดังกลาวก็สงผลดีขึ้นอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะกับการจัดอันดับลาสุด เกี่ยวกับเรื่องมูลคาของ
แบรนดที่สูงสุดของโลก ซ่ึงดําเนินการ โดยบิสซิเนสวีก ปรากฏวาแมคโดนัลดอยูในอันดับ 8 ของ
โลก เรียกวาสูงที่สุดในธุรกิจบริการดานอาหารจานดวน มูลคาของแบรนดสูงขึ้น  7%ส่ิงที่          
แมคโดนัลดดําเนินการนาสนใจอยางยิ่ง เนื่องจากสภาวการณที่ไมเอื้ออํานวยกับธุรกิจทั้งในเรื่อง
ของประชาชน มีความรูสึกทางลบมากขึ้นกับอาหารฟาสตฟูด วาไมดีตอสุขภาพ และลูกคาก็มีความ
หวงใยในสุขภาพ ของตนมากขึ้นเรื่อย ๆ จนหลายคนปฏิเสธการทานอาหารลักษณะนี้ แมคโดนัลด
ก็ไดรับผลกระทบ แตในชวงที่ผานมาตองบอกวาแมคโดนัลดปรับกระบวนยุทธไดอยางรวดเร็ว ไม
พยายามสวนกระแสของผูบริโภค เพราะรูวาตานไมไหวจึงกลับมามุงเนนเปนผูจําหนายอาหารที่มี
ประโยชนมากขึ้น มีการปรับเมนูใหมีอาหารเพื่อสุขภาพ เพิ่มเมนูที่เปนผักสดผลไม และแสดงให
เห็นถึงความชัดเจน ตรวจสอบไดของซัพพลายเชนวาที่มาและแหลงเพาะปลูกของวัตถุดิบทั้งหมด
ไดรับการควบคุมคุณภาพอยางดี และปลอดภัยตอการบริโภคนอกจากนี้ ยังเนนการสื่อสารกับลูกคา
ให ทราบถึงคุณประโยชนเหลานั้นดวยวา หากรับประทานกันในสัดสวนที่พอเหมาะแลว ก็นาจะมี
คุณคาทางโภชนาการที่ดีกับผูรับประทานได ไมจําเปนวาตองอวนและไขมันในเสนเลือดสูง และได
จัดทําปริมาณสารอาหารและพลังงาน(Nutrition fact) ที่เปนเอกสารอานงาย ๆ บงบอกถึงสารอาหาร
ที่ไดรับในแตละประเภทของเมนู ซ่ึงมีความหลากหลาย ลาสุด ที่พบในตางประเทศนั้นเอกสาร
เหลานี้ที่แมคโดนัลดพยายามสื่อไปยังลูกคา หนาปกจะเนนรูปรางหนาตาของผักสดผลไมสีสัน
สวยงาม เรียกวาผักผลไม เปนพระเอกแทนเนื้อสัตว เพื่อใหเขาเทรนดที่ผูบริโภคหวงใยใสใจใน
สุขภาพรวมถึงในหลายสาขาไดมีพื้นที่เล็ก ๆ จัดสรรใหลูกคาเด็กเล็กตาง ๆ ไดทํากิจกรรม ออก
เร่ียวแรงเพื่อใชพลังงานและเสริมสุขภาพกายใหแข็งแรงขึ้นดวยครับ จากความพยายามหลายสิ่ง
หลายอยางที่ไดทําไป ทําใหแมคโดนัลดไดผลประกอบการและยอดขายสูงขึ้น สงผลใหราคาหุน
สูงขึ้น 45% ภายใน 12 เดือนที่ผานมา จุดเดนของแมคโดนัลดก็คือ การมุงเนนในความตองการเบื้อง
ลึกของลูกคาอยางแทจริง และการตอบสนองลูกคาในแตละทองถ่ินก็จะมีความแตกตางกัน แมวาจะ
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ดําเนินการในลักษณะแฟรนไชส ที่จะมีรูปแบบเดียวกันทั้งโลกก็ตาม แตก็สามารถปรับทั้ง
ผลิตภัณฑ เมนู การบริการ การตกแตง ฯลฯ ใหเขากับวัฒนธรรมของแตละทองถ่ินอยางกลมกลืน 
รวมถึงดึงผูบริหารและบุคลากรทองถ่ินเขามารวมในการดําเนินงานอยางมาก โดยอาจกลาวไดวาใน 
118 ประเทศ ที่แมคโดนัลดรุกเขาไปเจาะตลาดขณะนี้ก็จะมีถึง 118 รูปแบบในการใหบริการกับ
ลูกคาทีเดียวที่สําคัญคือ รูปแบบการสื่อสารการตลาดขณะนี้เร่ิมมีการปรับเปลี่ยนเชนกัน โดยจากวิถี
ชีวิตของลูกคาที่ยุงเหยิงวุนวายขึ้นยอมตองการการสื่อสารที่ชัดเจนและเขาถึงมากที่สุด การสื่อสาร
แบบเดิม ๆ ที่มุงใชส่ือสารมวลชนแบบแมสมีเดีย เชน พวกโฆษณาประชาสัมพันธเดิม อาจไม
เพียงพอเสียแลว ส่ิงที่แมคโดนัลดเนนก็คือ “การสื่อสารแบบสองทางระหวางกิจการและลูกคา” 
มากขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อถือเปนการกระชับความสัมพันธและสรางความตระหนักในแบรนดของกิจการ
ดวย อาทิ แคมเปญที่ฮือฮามาก ๆ เชน Global casting call คือการใหลูกคาทั่วโลก มีโอกาสในการ
พิมพหนาของตน อยูในแพ็กเกจของแมคโดนัลด โดยลูกคาเหลานั้นจะตองสงรูปถายและบทความ
ยอๆ เกี่ยวกับตนเองไปยังเว็บไซตของแมคโดนัลด ซ่ึงเมื่อนําเสนอแคมเปญออกไปก็มีคนนับลานๆ 
เขามาล็อกอินในเว็บ และสมัครเขารวมโครงการหลายหมื่น แมคโดนัลดไดคัดเลือกมาแค 25 คน
เทานั้น และพิมพหนาในแพ็กเกจของแมคโดนัลดซ่ึงก็ไดผลในแงของการสรางการพูดแบบปากตอ
ปากอยางมาก (Talk of the town) ช่ือของแมคโดนัลดปรากฏอยูในสื่อตาง ๆ มากมายหลายสาขา อีก
ทั้งยังมีแคมเปญที่เกี่ยวกับการนําเสนอเว็บไซตพิเศษใหเด็ก ๆ เขาไปมีสวนรวมกับกระแสสังคม 
เชน เมื่อตนปเชร็ค 3 กําลังฮือฮาก็ใหเด็ก ๆ เขาไปรวมเลน จําลองตนเองเขาไปมีสวนรวมในเรื่อง
ของเชร็คดังกลาวไดดวย แมคโดนัลดเองก็จะลดการพึ่งพาการใชส่ือสาธารณะลงหันไปเนน
แคมเปญการตลาดแบบสองทางดังที่กลาวขางตนมากขึ้น แตไมไดหมายความวาจะไมมีความสําคัญ
ส่ือแบบแมสมีเดียนั้นยังคงเปนหลักในการสรางความตระหนักในระดับมวลชนได ดังนัน้ในอนาคต
ตองมีการวางแผนการสื่อสารกับลูกคา อยางครบวงจรในสื่อทุกประเภทพรอมกัน 
 นอกจากนี้ ทิศทางที่เห็นชัดเจนของแมคโดนัลดก็คือ การเนนที่ความรวดเร็ว และความมี
ประสิทธิภาพ ในการตอบสนองลูกคาอยางทันทวงที ซ่ึงสอดรับกับไลฟสไตลของคนรุนใหมที่มี
เวลานอยลงทุกนาที โดยยอดออรเดอรที่ผานทางการจัดสงไปยังบานหรือออฟฟศของลูกคามี
แนวโนมเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ไมเพียงแตในตะวันตกเทานั้น ประเทศตลาดเกิดใหมตาง ๆ ก็หนีเทรนดนี้
ไมพน ดังสถิติจากหลายประเทศทั้งในละตินอเมริกา เอเชีย-แปซิฟก ฯลฯ ที่การดิลีเวอร่ีนั้นมี
บทบาทตอการสรางรายรับและกําไรมากขึ้น เนื่องจากลูกคาเองก็พอใจ สวนกิจการก็สามารถ
คาใชจายจากการที่ไมตองมีหนาราน และพนักงานมากมาย ไวคอยบริการ คาดวาแมคโดนัลดเองก็
คงจะพัฒนากในชองทางนี้มากขึ้น และนาจะเปนอีกแนวคิดกลยุทธที่นาสนใจของกิจการระดับโลก 
 



 

 

21

2. แนวคิดท่ีเก่ียวของ  
 2.1 แนวคิดท่ีเก่ียวกับความพึงพอใจ  
  2.1.1 ความพึงพอใจ  ตรงกับคํ า ในภาษาอั งกฤษว า“Satisfaction”ไดมี ผู ให
ความหมายของความพึงพอใจไวดังนี้ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน  (2546 : 775) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ
หมายถึง พอใจชอบใจพฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษยคือความพยายามที่จะขจัดความ
ตึงเครียด หรือ ความกระวนกระวาย หรือภาวะไมไดดุลยภาพในรางกาย ซ่ึงเมื่อมนุษยสามารถขจัด
ส่ิงตาง ๆ ดังกลาวไดแลวมนุษยยอมไดรับความพึงพอใจในสิ่งที่ตนตองการ  
 อรรถพร  คําคม  (2546 : 29) ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับความพึงพอใจ
ของบุคคลตอกิจกรรมตางๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้น ๆ โดยเกิดจาก
พื้นฐานของการรับรู คานิยมและประสบการณที่แตละบุคคลไดรับ ระดับของความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้นเมื่อกิจกรรมนั้นๆ สามารถตอบสนองความตองการแกบุคคลนั้นได 
 อุทัยพรรณ  สุดใจ  (2545 : 7) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่
มีตอ ส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยอาจจะเปนไปในเชิงประเมินคา วาความรูสึกหรือทัศนคติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด
นั้นเปนไปในทางบวกหรือทางลบ 
 สายจิตร  สุขสงวน  (2546 : 14) ไดสรุปวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง ซ่ึงเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ แตถาเมื่อใดที่ส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความตองการ
หรือทําใหบรรลุจุดมุงหมายได ก็จะเกิดความรูสึกทางบวกแตในทางตรงกันขาม ถาสิ่งใดสราง
ความรูสึกผิดหวังไมบรรลุจุดมุงหมาย ก็จะทําใหเกิดความรูสึกทางลบเปนความรูสึกไมพึงพอใจ 
 สรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือความคิดเห็นที่ดี หรือเจตคตทิีด่ขีองบคุคล
ที่มีตอส่ิงตางๆ เมื่อไดรับการตอบสนองตรงกับความตองการของบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณ ความเชื่อ 
  2.1.2 ลักษณะของความพึงพอใจ ความพึงพอใจในการบริการมีความสําคัญตอการ
ดําเนินงานบริการใหมีประสิทธิภาพซ่ึงลักษณะทั่วไป มีดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
2539 : 24-37) 
   2.1.2.1 ความพึงพอใจ เปนการแสดงออกทางอารมณ และความรูสึกในทางบวน
ของบุคคลตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด บุคคลจําเปนตองปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมรอบตัวการตอบสนองความ
ตองการสวนบุคคลดวยการโตตอบกับบุคคลอื่นและสิ่งตาง ๆ ในชีวิตประจําวันทําใหแตละคนมี
ประสบการณ การรับรู เรียนรู ส่ิงที่จะไดรับตอบแทนแตกตางกันไป ในสถานการณการบริการก็
เปนเชนเดียวกัน บุคคลรับรูหลายสิ่งหลายอยางเกี่ยวกับการบริการ ไมวาจะเปนประเภทของการ
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บริการ หรือคุณภาพของการบริการ ซ่ึงประสบการณที่ไดรับจากการสัมผัสบริการตาง ๆ หาก
เปนไปตามความตองการของผูรับบริการ โดยสามารถทําใหผูรับบริการไดรับสิ่งที่คาดหวังก็ยอมกอ 
ใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจ 
   2.1.2.2 ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวัง 
กับสิ่งที่ไดรับจริงในสถานการณบริการ กอนที่ประชาชนจะมาใชบริการใดก็ตามมักจะมีมาตรฐาน
ของการบริการนั้นไวในใจอยูกอนแลว ซ่ึงมีแหลงอางอิงมาจากคุณคาหรือเจตคติที่ยึดถือตอการ
บริการ ประสบการณดั้งเดิมที่เคยใชบริการ การบอกรับของผูอ่ืน การรับทราบขอมูล การรับประกัน
บริการจากการโฆษณา การใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการ เหลานี้เปนปจจัยพื้นฐานที่ผูรับบริการใช
เปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับ ในวงจรการใหบริการตลอดชวงเวลาของความจริงสิ่งที่ผูรับบริการ
ไดรับรูเกี่ยวกับการบริการกอนที่จะไดรับบริการ หรือคาดหวังในสิ่งที่คาดวาควรจะไดรับนี้มีอิทธิพล
ตอชวงเวลาการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมาก เพราะ
ผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับจริงในกระบวนการบริการที่เกิดขึ้น กับสิ่งที่คาดหวัง
เอาไวหากสิ่งที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวังถือเปนการยืนยันที่ถูกตองกับความคาดหวังผูรับบริการ 
ยอมเกิดความพึงพอใจตอการบริการดังกลาว ทั้งนี้ชวงความแตกตางที่เกิดขึ้นจะชี้ใหเห็นระดับความ
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจมากนอยก็ได ถาขอยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางบวกแสดงถึงความพอใจ ถาไป
ในทางลบแสดงถึงความไมพึงพอใจ 
 สรุปไดวา ความพึงพอใจมีอยู 2 ลักษณะคือ ความพึงพอใจที่เกิดจากอารมณในขณะที่เขา
รับบริการและความคาดหวังของผูรับบริการ ระดับความพึงพอใจที่แตกตางกันเกิดจากทิศทางของ
ขอยืนยันวาไปในทิศทางใด ทางบวกแสดงถึงความพึงพอใจ 
  2.1.3 ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการ 
เปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของผูรับบริการตอการใหบริการ ซ่ึงปจจัยที่มีผลตอ
ความพึงพอใจของผูรับบริการที่สําคัญๆ มีดังนี้ 
   2.1.3.1 สถานที่บริการ การเขาถึงการบริการไดสะดวกเมื่อประชาชนมีความ
ตองการยอมกอใหเกิดความพึงพอใจตอการบริการ ทําเล ที่ตั้ง และการกระจายสถานที่บริการให
ทั่วถึง เพื่ออํานวยความสะดวกแกประชาชนจึงเปนเรื่องสําคัญ 
   2.1.3.2 การสงเสริมแนะนําการบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการเกิดขึ้นได
จากการไดยินขอมูลขาวสารหรือบุคคลอื่นกลาวขานถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก ซ่ึง
หากตรงกับความเชื่อถือที่มีก็จะมีความรูสึกกับบริการดังกลาวอันเปนแรงจูงใจผลักดันใหมีความ
ตองการบริการตามมาได 
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   2.1.3.3 ผูใหบริการ ผูบริหารการบริการ และผูปฏิบัติบริการลวนเปนบุคคลที่มี
บทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผูบริหารการบริการ
ที่วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของประชาชนเปนหลักยอมสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดงายเชนเดียวกับผูปฏิบัติงาน หรือพนักงานบริการที่
ตระหนักถึงประชาชนเปนสําคัญ แสดงพฤติกรรมการบริการและสนองบริการที่ลูกคาตองการดวย
ความสนใจเอาใจใสอยางเต็มที่ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
   2.1.3.4 สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการ
บริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการเกี่ยวของ
กับการออกแบบอาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอรและการใหสีสัน 
การจัดแบงพื้นที่เปนสัดสวนตลอดจนการออกแบบวัสดุเครื่องใชงานบริการ 
   2.1.3.5 กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการเปนสวน
สําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับประชาชน ประสิทธิภาพของการจัดการ ระบบการบริการ 
สงผลใหการปฏิบัติงานบริการแกลูกคามีความคลองตัวและสนองตอความตองการของประชาชนได
อยางถูกตอง มีคุณภาพ เชน การนําเทคโนโลยีคอมพิวเตอรเขามาจัดระบบขอมูลของการสํารอง
หองพัก โรงแรม หรือสายการบิน การใชเครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ การใชระบบโทรศัพทอัตโนมัติ
ในการรับโอนสายในการติดตอองคการตาง ๆ การประชุมทางโทรศัพท การติดตอทางอินเทอรเน็ต 
เปนตน 
 สรุปไดวา ความพึงพอใจในการบริการของแมคโดนัลดคือความรูสึกที่ดีที่ลูกคาไดรับจาก
การใชบริการที่รานแมคโดนัลด ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ตามปจจัยแวดลอมและ
สถานการณที่เกิดขึ้น ซ่ึงเปลี่ยนไปตามความคาดหวังของลูกคาในแตละสถานการณ ถาสิ่งที่คาดหวัง
ไวไดรับการตอบสนองอยางถูกตอง ลูกคาก็สามารถเปลี่ยนความรูสึกเดิมตอส่ิงนั้นไดทันที ความ     
พึงพอใจเปนความรูสึกที่แสดงออกในระดับมากนอยขึ้นอยูกับความแตกตางของการประเมินสิ่งที่
ไดรับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว 
 2.2 แนวคิดท่ีเก่ียวกับการใหบริการ  
  2.2.1 ความหมายของการบริการ จากการศึกษาความหมายของการบริการพบวามี
ผูใหความหมายของการบริการไวดังนี้ 
 คอตเลอร  (Kotler.1994 : 464-468) กลาววา “การบริการ” หมายภึง กิจกรรมหรือปฎิบัติ
การใด ๆ ที่กลุมบุคคลหนึ่งไมสามารถนําเสนอใหอีกกลุมหนึ่งซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดและ
ไมไดสงผลของความเปนเจาของของสิ่งใด ทั้งนี้การกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับ
สินคาที่มีตัวตน 
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 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  (2541 : 116) กลาววา “การบริการ” คืองานที่ไมมีตัวตนสัมผัสไมได 
แตสามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใชในตลาดธุรกิจ 
 กรอนรูส (สุนันท บุญวโรดม. 2543:22; อางอิงจาก Gronroos. 1990 Service Management 
and marketing. p.27) ไดขยายความคําวาบริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือกิจกรรมหลายอยางที่มี
ลักษณะไมมาก จับตองไมไดซ่ึงโดยทั่วไปไมจําเปนตองทุกกรณีที่เกิดขึ้นจากการปฏัสัมพันธ
ระหวางลูกคากับพนักงานบริการ หรือลูกคากับบริษัทผลิตสินคา หรือลูกคากับระบบของการ
ใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อผอนคลายปญหาของลูกคา 
 สมิต  สัชฌุกร  (2543 : 13) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนการปฏิบัติในทางใด
ทางหนึ่งทั้งดวยความพยายามใด ๆ ก็ตามดวยวิธีการหลากหลายในการทําใหคนตาง ๆ ที่เกี่ยวของ
ไดรับความชวยเหลือจัดวาเปนการใหบริการทั้งสิ้น 
 สุนันท  บุญวโรดม  (2543 : 22) กลาววา “การบริการ” หมายภึง กิจกรรมหนึ่งหรือชุดของ
กิจกรรมหลายอยางที่เกิดขึ้นจากการปฏัสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึ่งซึ่งทําให
ลูกคาเกิดคงามพึงพอใจ 
 สแตนตอน  (สุนันท  บุญวโรดม. 2543 : 22 ; อางอิงจาก Stanton. 1981. Fundamentals of 
Marketing. p.441) ไดขยายความใหชัดเจนยิ่งขึ้นใความหมายที่วาบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือ
ประโยชนใด ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ดานลักษณะเฉพาะตัวที่จับ
ตองไมได และไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคาหรือบริการใด การใหบริการอาจจะเกี่ยวของ
กับการใชหรือไมใชสินคาที่มีตัวตนแตไมแสดงความเปนเจาของสินคานั้น 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2544 : 88) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนกิจกรรมหรือ   
คุณประโยชนใด ๆ ที่ฝายหนึ่งสามารถเสนอใหฝายอื่นโดยที่ไมอาจมองเห็นและไมเกิดผลวามีการ
เปนเจาของสิ่งใด ๆ เกิดขึ้น การผลิตอาจจะหรืออาจไมผูกติดกับตัวสินคา 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545 : 10) ไดใหความหมายของการบริการไววา เปนกจิกรรมประโยชน
หรือความพึงพอใจที่จัดทําเพื่อเสนอขายหรือกิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 สุมนัสสา  ดนตรีไทย (2548 : 9) ไดใหความหมายของการบริการไววา การบริการ เปน
กิจกรรมการกระทําและการปฏิบัติที่ผูใหบริการจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขายและสงมอบสูผูรับบริการ
หรือเปนกิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคาเพื่อสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
ใหแกผูรับบริการอยางทันทีทันใด ลักษณะของการบริการมีทั้งไมมีรูปรางหรือตัวตน จับสัมผัสและ
ตองไดยากและเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไดงายแตนํามาซื้อขายกันได 
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 ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา  (2549 : 6) ไดใหความความของการบริการไววา การบริการ
เปนปรากฎการณที่ซับซอนในตัวของมันเอง จึงเปนคําที่มีความหมายคอนขางกวางมาก คําวา 
บริการ มีความหมายรวมถึงการบริการสวนบุคคลจนถึงการบริการที่แฝงอยูในรูปผลิตภัณฑ 
 สรุปไดวา การบริการ คือ งานที่ไมมีตัวตนและสัมผัสไมได แตสามารถสรางความ       
พึงพอใจใหกับลูกคาได ซ่ึงสินคาเกี่ยวกับการบริการ มีลักษณะที่แตกตางจากสินคาทั่วไป คือการ
บริการเปนสินคาที่จับตองไมได  เปนกิจกรรม การกระทําและกระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อ
ผูอ่ืน ผูที่จะใหบริการจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขายและสงมอบสูผูรับบริการ เพื่อสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจ ใหแกผูรับบริการ ซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ อาจเปนการบริการสวน
บุคคลหรือการบริการที่แฝงอยูในรูปผลิตภัณฑ 
  2.2.2 ความหมายของธุรกิจบริการ จากการศึกษาความหมายของธุรกิจบริการ 
พบวา มีผูใหความหมายของธุรกิจบริการ ไวดังนี้ 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2545 : 10) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา เปนธุรกิจที่ดําเนิน
กิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคและ         
ผลประโยชนของธุรกิจ 
 สุมนัสสา  ดนตรีไทย (2548 : 10) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา ธุรกิจบริการ
เปนธุรกิจที่ดําเนินกิจกรรมการใหบริการซึ่งจะจัดหาบริการในรูปแบบตาง ๆ และเสนอขายบริการ
ใหแกผูบริโภคเพื่อใหความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ความสนุกสนานบันเทิง ซ่ึงการใหบริการ
ดังกลาวตองสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดและผู
ใหบริการจะเรียกคาบริการเปนคาตอบแทน 
 สรุปไดวา ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญในการใหบริการ ดําเนินกิจกรรมที่
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาเพื่อสรางความพึงพอใจแกลูกคา ผลประโยชนของธุรกิจที่
ใหบริการดังกลาวตองสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาได ผู
ใหบริการจะเรียกคาบริการเปนคาตอบแทน 
  2.2.3 ลักษณะของการบริการ ศึกษาลักษณะของการบริการ พบวามีนักวิชาการได
กลาวถึงลักษณะของการบริการไว ดังนี้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541 : 211-212) กลาวถึง บริการมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ ดังนี้  1) 
ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมี
การซื้อ  2)ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและบริโภค
ในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายรายหนึ่งสามารถใหบริการลูกคาไดหนึ่งราย ในขณะนั้นเนื่องจาก
ผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสามารถใหคนอื่นบริการแทนได  3)ไมแนนอน (Variability) 
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ลักษณะของบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปนใครใหบริการเมื่อไร ที่ไหนและอยางไร  
4)ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ถาความ
ตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําให
เกิดปญหาบริการไมเพียงพอหรือไมมีลูกคา  
 ฉัตยาพร  เสมอใจ  (2545 : 10-12) ไดกลาวถึง ลักษณะบริการวาสามารถจําแนกออกเปน   
5 ประการ ดังนี้ 1) บริการไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นได จับ
ตองไดหรือรูสึกไดกอนซื้อสินคา ในขณะที่ลูกคาสามารถมองเห็น จับตองหรือพิจารณาสินคาได
กอนซื้อจึงจะชวยใหลูกคามีขอมูลในการตัดสินใจงายขึ้น  2) บริการสามารถแบงแยกได 
(Inseparability) การบริการเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบ การผลิตที่เกิดขึ้นพรอม ๆ กับการบริโภคทํา
ใหการบริการไดคร้ังละหนึ่งรายในขณะที่สินคาสามารถผลิตไดคร้ังละจํานวนมากสามารถแบงเปน
หนวยยอย ๆ และขายใหลูกคาไดพรอมกันหลาย ๆ รายได 3) การบริการมีความไมแนนอน 
(Variability) ในขณะที่การผลิตอาศัยปจจัยสําคัญ คือวัตถุดิบและเครื่องจักร ที่ทําใหการควบคุม
คุณภาพของสินคาทําไดงายกวาแตการบริการขึ้นอยูกับหลายปจจัย ซ่ึงสวนใหญตองอาศัยความ
พรอมของพนักงานหากพนักงานไมพรอมทั้งรางกายและจิตใจก็อาจสงผลถึงการบริการไดดวย 4) 
การบริการจัดทํามาตรฐานไดยาก (Heterrogeneous) เนื่องจากปจจัยหลักในการใหบริการ คือ การ
สรางมาตรฐานโดยอาศัยการจัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกันเปนเรื่องยาก ในขณะที่การผลิตสินคา
สามารถจัดทํามาตรฐานไดชัดเจนทั้งรูปแบบคุณภาพ และปริมาณ 5) บริการไมสามารถเก็บไวได 
(Perishability) เนื่องจากการบริการผลิตไดคร้ังละหนึ่งหนวย และจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อเกิดการซื้อ
และรับบริการในขณะเดียวกัน แตปญหาคงไมเกิดขึ้นหากความตองการซื้อกับความตองการขายมี
ปริมาณที่ตรงกัน ในขณะที่สินคาผูผลิตสามารถทําการคาดคะเนลวงหนาและทําการผลิตเก็บไวเพื่อ
รองรับปริมาณความตองการซื้อที่เพิ่มขึ้นหรือลดลงได แตการบริการไมสามารถทําได 
 สรุปไดวา การบริการมี 5 ลักษณะ คือ 1) บริการไมสามารถจับตองได เปนบริการที่ไม
สามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมีการซื้อ 2) บริการสามารถแบงแยกได คือผูให
บริหารและผูใชบริการคือลูกคา 3) การบริการ มีความไมแนนอน คือ ลักษณะของบริการไมแนนอน 
ซ่ึงสวนใหญตองอาศัยความพรอมของพนักงาน 4) การบริการจัดทํามาตรฐานไดยากไมสามารถ
สรางมาตรฐานโดยอาศัยการจัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกับสินคา แตการผลิตสินคาสามารถ
จัดทํามาตรฐานไดชัดเจน และ 5) บริการ ไมสามารถเก็บไวได คือบริการไมสามารถผลิตเก็บไวได
เหมือนสินคาอื่น ถาความตองการสม่ําเสมอการใหบริการก็ไมมีปญหา ในขณะที่สินคาผูผลิต
สามารถทําการคาดคะเนลวงหนาและทําการผลิตเพื่อรองรับได 
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  2.2.4 หลักการใหบริการ จากการศึกษาหลักการใหบริการมีผูกลาวถึงหลักการ
ใหบริการดังนี้ 
 สมิต  สัชฌุกร  (2543 : 173) ไดกลาวถึงหลักการใหบริการมีดังนี้  1) สอดคลองตรงตาม
ความตองการของผูรับบริการ การใหบริการตองคํานึงถึงผูรับบริการเปนหลักจะตองนําความตองการ
ของผูรับบริการมาเปนขอกําหนดในการใหบริการ แมวาจะเปนการใหความชวยเหลือที่เหน็วาดแีละ
เหมาะสมแกผูรับบริการเพียงใดแตถาผูรับบริการไมสนใจไมใหความสําคัญการบริการนั้นก็อาจจะ
ไรคา 2) ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ คุณภาพคือความพอใจของลูกคาเปนหลักเบื้องตน
เพราะฉะนั้นการบริการจะตองมุงใหผูรับบริการเกิดความพอใจและถือเปนหลักสําคัญในการ
ประเมินผลการใหบริการไมวาจะตั้งใจใหบริการมากนอยเพียงใดก็เปนเพียงดานปริมาณแตคุณภาพ
ของบริการวัดไดจากความพอใจของลูกคา  3) ปฏิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบถวน การใหบริการซึ่ง
จะสนองตอบความตองการและความพอใจของผูรับบริการที่เห็นไดชัด คือ การปฏิบัติที่ตองมีการ
ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณครบถวน เพราะหากมีขอผิดพลาดขาดตกบกพรองแลวก็
ยากที่จะทําใหลูกคาพอใจแมจะมีคําขอโทษขออภัยก็ไดรับเพียงความเมตตา 4) เหมาะสมแก
สถานการณการใหบริการที่รวดเร็วสงสินคาหรือใหบริการตรงตามกําหนดเวลาเปนสิ่งสําคัญความ
ลาชาไมทันกําหนดทําใหการบริการที่ไมสอดคลองกับสถานการณ นอกจากการสงสินคาทัน
กําหนดเวลาแลวยังจะตองพิจารณาถึงความเรงรีบของลูกคาและสนองตอบใหรวดเร็วกอนกําหนด
ดวย  5) ไมกอใหผลเสียหายแกบุคคลอื่น ๆ การใหบริการในลักษณะใดก็ตามจะตองพิจารณาโดย
รอบคอบรอบดานจะมุงแตประโยชนที่จะเกิดแกลูกคาไมเปนการเพียงพอ จะตองคํานึงถึง
ผูเกี่ยวของหลายฝาย รวมทั้งสังคมและสิ่งแวดลอมจึงควรยึดหลักในการใหบริการวาจะระมัดระวัง
ไมทําใหเกิดผลกระทบทําความเสียหายใหแกบุคคลอื่น ๆ ดวย 
 สรุปไดวา การใหบริการมีหลักการ ดังนี้ 1) สอดคลองตรงตามความตองการของ
ผูรับบริการ 2) ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ 3) ปฏิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบถวน 4) เหมาะสม
แกสถานการณ 5) ไมกอใหผลเสียหายแกบุคคลอื่น ๆ 6) การใหบริการอยางเทาเทียม 7) การ
ใหบริการอยางรวดเร็วทันตอเวลา 8) การใหบริการอยางเพียงพอ 9) การใหบริการอยางตอเนื่อง 10) 
การบริการอยางกาวหนา 11) ความพอเพียงของบริการที่มีอยู 12) การเขาถึงแหลงบริการไดอยาง
สะดวก 13) ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ 14) ความสามารถของ
ผูรับบริการในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ และ 15) การยอมรับคุณภาพของบริการ 
  2.2.5 คุณภาพในงานบริการ เกณฑในการพิจารณาคุณภาพการบริการโดยคํานึงถึง
คุณลักษณะ 10 ประการ เลิฟล็อค (Lovelock.  1996 : 464-465) ดังนี้ 
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 1. ลักษณะการบริการ (Tangibles) หมายถึง สภาพที่ปรากฏใหเห็นหรือจับตองไดในการ
ใหบริการ 
 2. ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการ
ตามคํามั่นสัญญาที่ใหไวอยางตรงไปตรงมาและถูกตอง 
 3. ความกระตือรือรน (Responsiveness) การแสดงความเต็มใจที่จะชวยเหลือและพรอม
ที่จะใหบริการลูกคาอยางทันทวงที 
 4. ความเชี่ยวชาญ (Competence) หมายถึง ความรู ความสามารถ ในการปฏิบัติงาน
บริการที่รับผิดชอบอยางมีประสิทธิภาพ 
 5.  ความอัธยาศัยนอบนอม (Courtesy) หมายถึง ความมีไมตรีจิตที่สุภาพนอบนอมเปน
กันเอง  
 6. รูจักใหเกียรติผูอ่ืน (Pay respect) จริงใจ มีน้ําใจ และเปนมิตรของผูปฏิบัติงานบริการ 
โดยเฉพาะผูใหบริการที่ตองปฏิสัมพันธกับผูรับบริการ 
 7. ความนาเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในดานการสรางความเชื่อมั่น
ดวยความซื่อตรงและซื่อสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการ 
 8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่ปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัย และ
ปญหาตาง ๆ  
 9. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดตอเขารับบริการดวยความสะดวกไม
ยุงยาก 
 10. การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสรางความสัมพันธ
และสื่อความหมายไดชัดเจน ใชภาษาที่งายและรับฟงผูใชบริการ 
 11. ความเขาใจลูกคา (Understanding of customer) หมายถึง ความพยายามในการคนหา
และทําความเขาใจกับความตองการของลูกคา รวมทั้งใหความสนใจตอบสนองความตองการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 218-219) คุณภาพของการใหบริการ (Service 
quality) ซ่ึงสอดคลองกับเกณฑการพิจารณาคุณภาพการบริการของ Lovelock มีลักษณะดังนี้  
 1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา โดยไมตองใหลูกคาคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถ
ของการเขาถึงลูกคา 
 2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคา
เขาใจงาย 
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 3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน 
 4. ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือมีความเปน
กันเอง มีวิจารณญาณ 
 5. ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ
ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
 6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 
 7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง ปญหาตาง ๆ 
 9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหลูกคาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได 
 10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตองพยายาม
เขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
 สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสราง
ความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอ
คุณภาพการใหบริการตามลูกคาคาดหวัง สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการที่ดี คือ ลักษณะการ
บริการ ความไววางใจ ความกระตือรือรน ความเชี่ยวชาญ ความมีอัธยาศัยนอบนอม รูจักใหเกียรติ
ผูอ่ืน ความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย การเขาถึงการบริการ การติดตอส่ือสาร ความเขาใจลูกคา การ
เขาถึงลูกคา ความสามารถ ความมีน้ําใจ ความไววางใจ การตอบสนองลูกคา และการสรางบริการ
ใหเปนที่รูจัก 
 2.3 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด  Marketing mix 
 เพลย  (Payne.  1993 : 28) สวนผสมทางการตลาดสําหรับการบริการ (Service marketing 
mix) ประกอบดวย 7Ps ไดแก Product Price Place Promotion People Process Physical Evidence 
 1. Product ผลิตภัณฑ การบริการเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งแตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน
ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบาย 
การใหความเห็น การใหคําปรึกษา ตัวสินคาหรือการบริการ ตองสามารถนําไปสรางความสนใจ ทํา
ใหเกิดความตองการใชงานตามความตองการแลวผูใชเกิดความพึงพอใจ 
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 2. Price ราคา เปนสิ่งกําหนดรายไดของกิจการ ในมุมมองของลูกคาราคามีผลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ตองมีการกําหนดราคาสินคาหรือบริการใหเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน ตนทุนที่เกิดขึ้น และคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ 
 3. Place ชองทางการจัดจําหนาย การจัดจําหนายตองพิจารณาถึงความสะดวกสบายใน
การรับบริการ การสงมอบสูลูกคา สถานที่ และเวลาในการสงมอบ กลาวคือ ลูกคาควรเขาถึงไดงาย
ที่สุดเทาที่จะเปนไปได ในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาสดวกที่สุด ในการบริการสามารถใหบริการผาน
ชองทางจัดจําหนายได 4 วิธี คือ บริการผานราน บริการถึงบานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส 
 4. Promotion การสงเสริมการตลาด จะชวยกระตุนใหลูกคาทําตามในสิ่งที่เราคาดหวัง
ไดแก การรูจักและตระหนักถึงตัวสินคาหรือบริการ เกิดความตองการใช และตัดสินใจซื้อและซื้อ
มากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกตางกันในการสงเสริมพฤติกรรมของลูกคา ไดแก การโฆษณา
ประชาสัมพัน การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรงที่มีคุณสมบัติ 
ขอดี และขอจํากัดที่แตกตางกัน รวมถึงการบริโภคสื่อและแนวทางในการตัดสินใจของแตละบุคคล
มีความแตกตางกัน 
 5. People บุคลากรการบริการตองมีความเกี่ยวโยงโดยตรงกับคนทั้งผูใหและ
ผูรับบริการบุคลากรเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหลูกคารับรูถึงคุณภาพ บริษัทตองเตรียมกระบวนการ
เกี่ยวกับบุคลากร ตั้งแตการสรรหา รับฝกอบรมกระตุนพนักงานโดยเฉพาะพนักงานที่ตองติดตอกับ
ลูกคาโดยตรง บุคลากรเปนสวนสําคัญที่จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เนื่องจากบุคคลจะเขามา
เกี่ยวของกับกระบวนการบริการมากที่สุด บุคลาการสามารถสรางความพึงพอใจ ดึงลูกคากลับมา
หรือไลลูกคาไปจากการปฏิสัมพันธกับลูกคาเพียงครั้งเดียว โดยเฉพาะธุรกิจบริการตองอาศัยการ
ปฏิสัมพันธกับลูกคาอยางสูง 
 6. Process กระบวนการ เปนการสรางสรรคการสงมอบสวนประกอบของผลิตภัณฑ
โดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการคือ เวลาและ
ประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการที่ดีจึงมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการสง
มอบมอบสินคา หรือบริการใหถึงมือลูกคาในเวลาที่เหมาะสม รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ 
เพื่อที่พนักงานไมเกิดความสับสนทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกัน  
 7. Physical Evidence ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคาร สถานที่ใหบริการ ลาน
จอดรถ ปายประชาสัมพันธ การที่ส่ิงแวดลอมหรูหราและสวยงามมากเพียงใด ก็นาจะบอกถึง
คุณภาพการบริการตามมาดวย 
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 คอตเลอร  (Kotler.  2000 : 15) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ชุดของตัวแปรที่
สามารถควบคุมไดทางการตลาด ซ่ึงบริษัทนํามาประสมกัน เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
ในตลาดเปาหมาย 
 แลมบ, แฮร และแมคดาเนียล  (Lamb, Hair and McDaniel. 2000 : 44) กลาววา สวน
ประสมการตลาด หมายถึง การนํากลยุทธเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
และการกําหนดราคา มาประสมกันเปนหนึ่งเดียว จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมายเพื่อกอใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมายและทําใหเกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝาย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2541 : 33) กลาววาสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ ผลิตภัณฑ กําหนดราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 พินิจ  วุฒิ  (2544 : 53-54) สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกสิ่งที่มีอิทธิพลในการ
สรางความตองการซื้อในผลิตภัณฑ โดยทั่วไปไดแก 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่สามารถสนองความจําเปนและความตองการของ
มนุษยไดดี  ผลิตภัณฑอาจมีคุณสมบัติที่แตะตองได และไมได  สวนประกอบของผลิตภัณฑ
ประกอบดวยตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความภาคภูมิใจ และผูขาย ตัวอยางเชน 
วัสดุ  อุปกรณ  บริการกิจกรรม  บุคคล  สถานที่  องคการ  หรือความคิด 
 2. ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคา หรือบริการในรูปของ
เงินตราเปนสวนเกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 
 3. การจัดจําหนาย(Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย 
ในสวนผสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะ การพิจารณาสถานที่จําหนายอยางเดียว แตเปนการพิจารณาวาจะ
จําหนายผานคนกลางตาง ๆ อยางไรและมีการเคลื่อนยายสินคาอยางไร ดังนั้นในการนําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมายประกอบดวย 2 สวน คือ สวนประสมในการจัดจําหนาย (Distribution mix) ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง กลุมของสถาบันหรือ
บุคคลที่ทําหนาที่จะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ในสวนนี้เปนเรื่องการพิจารณา
วาจะจําหนายผลิตภัณฑโดยผานคนกลางตาง ๆ อยางไร คือ พิจารณาถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑจะ
เคลื่อนยายจากผูผลิตผานคนกลางไปยังลูกคา 
  3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายสินคาตามปริมาณที่ถูกตองใชเวลาเวลาที่เหมาะสมไปยังสถานคลังสินคาที่ตองการ
ประกอบดวยการขนสงการเก็บรักษาตัวสินคาภายในองคการธุรกิจของตนในระบบชองทางการ
คลังสินคาและการควบคุมสินคาคงคลัง 
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 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและตลาด
เปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยมีวัตถุประสงคที่จะแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดเจตคติและ
พฤติกรรมการซื้อ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคลโดยผานสื่อ
ตางๆ และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณากิจกรรม โฆษณาผานหนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน ปายโฆษณาและโฆษณาโรงภาพยนตร 
  4.2 การขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานขาย (Personal selling) เปนการติดตอส่ือสาร
ทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่มีอํานาจซื้อ 
  4.3 การส ง เสริ มก ารขาย  (Sales promotion) เป นกิ จกรรมทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธที่ชวยกระตุนการซื้อ ของ
ผูบริโภคและประสิทธิภาพของผูขาย ตัวอยาง เชน การลดราคา การแลกซื้อ แจกตัวอยางสินคา แถม
สินคา ชิงโชค แขงขัน แจกคูปอง เปนตน 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว 
(Publicity) เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแบบไมใชบุคคล โดยที่องคการที่เปน
เจาของผลิตภัณฑนั้นไมตองเสียคาใชจายใด ๆ จากการเสนอขายการประชาสัมพันธ (Public 
relation) เปนความพยายามที่องคการไดจัดเตรียมไวเพื่อชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็น
หรือทัศนคติที่ดีตอองคการ  
 สรุปไดวา สวนประสมการตลาด เปนสิ่งที่แมคโดนัลดตองคํานึงถึงความตองการของ
ลูกคาเปาหมาย ทั้งดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการใหบริการ  และสภาพแวดลอมทางกายภาพ  เพื่อสนองตอบตอลูกคาในดาน
อรรถประโยชน มูลคา และความพึงพอใจของลูกคา 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค มีผูใหความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคา 
ดังนี้ 
 พิมล  ศรีวิกรม  (2542 : 5) หมายถึงการกระทําที่ลูกคาแสดงออกมาไดแกการคนหา การ
เลือกซื้อการเลือกใช การประเมินผลในการใชสอยผลิตภัณฑนั้นๆรวมถึงการบริการที่ผูบริโภค
ไดรับหรือพึงจะไดรับ ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนที่คาดวาจะสนองตอความตองการของผูบริโภค
นั้นๆได  
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 5) หมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิด
กอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
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 ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนียา  สมมิ  (2545 : 11) หมายถึงกระบวนการหรือพฤติกรรม
การตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคลซึ่งจะมี
ความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2546 : 27) หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการทั้งนี้รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่ง
มีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ดังกลาว 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญและคณะ  (2548 : 9) หมายถึงกิจกรรมที่บุคคลตองเอาใจใสในเมื่อได
ทําการเลือก การซื้อและการใชผลิตภัณฑที่สนองความพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้จะ
เกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ 
 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคในความหมายที่ใชที่แมคโดนัลดคือพฤติกรรมของลูกคา
ที่มาใชบริการ เชนคาใชจายที่จายเงินแตละครั้ง เหตุผลที่เลือกเขารานแมคโดนัลด ความถี่ และ
ระยะเวลาที่ใชบริการเปนตน 
 
3. ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 3.1 ทฤษฎีเก่ียวกับการใหบริการ นิยามแหงคําวา บริการในสายตานักปฏิบัติ มีนัก
บริหารงานบริการบางแหงจะสรรหาความหมายดี ๆ จํานวนหนึ่งมารวมกัน โดยมีอักษรตัวหนา
ติดกันแลวอานไดวา SERVICE พอดี และใชอบรมแกพนักงานบริการของตนวา “บริการ” ผูใดมี
คุณลักษณะ 7 ประการ แลว การบริการที่ดีมี คุณลักษณะ 7 ประการ แหงการบริการที่ดีนั้น มีดังนี้ 
 S =Smiling & Sympatly และเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบากยุงยาก
ของลูกคา 
 E =Early response ตอบสนองตอความประสงคจากลูกคาอยางรวดเร็วทันใจ โดยมิทันได
เอยปากเรียกหา 
 R =Respectful แสดงออกถึงความนับถือ ใหเกียรติลูกคา 
 V =Voluntariness manner ลักษณะการใหบริการแบบสมัครใจและเต็มใจทํามิใชทําแบบ
เสียมิได 
 I =Image Enhancing แสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจนของผูใหบริการ และเสริมภาพพจน
ขององคกรดวย 
 C =Crurtesy กริยาออนโยน สุภาพและมีมารยาทดี ออนนอมถอมตน 
 E =Enthusiasm มีความกระฉับกระเฉง และกระตือรือรนขณะบริการ จะใหบริการ
มากกวาที่คาดหวังเสมอ 
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 การบริการ (Services) หมายถึงสิ่งที่สัมผัสจับตองไดยากและสูญสลายหายไปไดงาย การ
บริการสามารถสรางขึ้นโดยผูใหบริการทําเพื่อสงมอบการบริการหนึ่ง ๆ ใหแกผูรับบริการ การ
บริโภค หรือการใชบริการจะเกิดขึ้นทันทีที่มีการใหบริการนั้น ๆ หรือเกือบจะทันทีทันใดที่มีการ
ใหบริการเกิดขึ้น (วิฑูรย  สิมาโชคดี. 2543 : 202-203) การบริการโดยทั่วไป จึงมีคุณลักษณะที่
สําคัญอยู 4 ประการ 
 1. การบริการเปนเรื่องที่สัมผัสจับตองไดยาก 
 2. การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการตอเนื่องของกิจกรรมตาง ๆ ที่ผูใหบริการ
กระทําเพื่อสงมอบแกผูรับบริการ 
 3. การบริการเกิดขึ้นและถูกบริโภคในขณะเดียวกันเลยหรือเกือบจะในเวลาเดียวกันเลย 
 4. ลูกคาหรือผูรับบริโภคใหความสําคัญกับ “กิจกรรม” หรือ “กระบวนการบริการ” 
หรือ“พฤติกรรม” ของผูใหบริการมากกวาสิ่งอื่น ๆ และรับรูดวยความรูสึกทางใจมากกวา 
 สรุปไดวาการใหบริการไมมีตัวตนจับตองไดยากแตสูญหายไดงายสรางขึ้นโดยผู
ใหบริการเพื่อสงมอบใหผูรับบริการโดยผานกระบวนการใหบริการหรือกิจกรรมที่พนักงาน
แสดงออกไดแก ยิ้มแยมแจมใส ตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยางรวดเร็ว แสดงออกถึง
ความนับถือใหเกียรติลูกคา เต็มใจใหบริการดวยความสุภาพ มีความกระฉับกระเฉง และ
กระตือรือรนขณะบริการ รักษาและเสริมภาพพจนขององคกร 
 3.2 ทฤษฎีดานลูกคาสัมพันธ 
 ในการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคาหรือผูใชบริการกับผูขายหรือผูบริการนั้น 
จะตองอาศัยความรวมมือจากทุกฝาย แตผูประกอบการหรือพนักงานของบริษัท หรือองคกรทางการ
ขายตางก็จะตองไดรับการอบรม และช้ีแจงใหทราบถึงนโยบายและแนวทางในการปฏิบัติใหเกิด
ความสัมพันธที่ดี ซ่ึงสถาบันโฟวเม็นสไดใหแนวทางการพัฒนาลูกคาสัมพันธไวดังนี ้
 1. ผูประกอบการจะตองมีทัศนคติที่ดีตอลูกคาหรือผูใชบริการ และขณะเดียวกันก็
จะตองกระทําตนใหลูกคาหรือผูรับบริการมีทัศนคติที่ดีตอผูขายหรือผูบริการ จะพูดอะไร ทําอะไร 
จะตองทําดวยความมั่นใจวาจะไมกอใหเกิดทัศนคติในลบ ขึ้นกับฝายหนึ่งฝายใด ที่สําคัญที่สุด
พนักงานหรือเจาหนาที่ของผูประกอบการจะตองสรางทัศนคติที่ดีขึ้นในตัวลูกคาหรือผูมารับบริการ
วาบริษัทหรือองคกรที่ลูกคามาทําธุรกิจนี้เปนสถานที่ดีที่สุด ใหบริการที่ดีที่สุดและนาเชื่อถือมาก
ที่สุด 
 2. พนักงานของบริษัทที่ประกอบธุรกิจตาง ๆ จะตองเปนผูที่มีความภูมิฐานมีบุคลิกภาพ
ที่ดี แตงกายสะอาดเรียบรอย มีสงาราศี พนักงานที่ตองพบลูกคาจําเปนที่จะตองแตงตัวใหเรียบรอย 
ดูสะอาดตามากกวาพนักงานที่ทํางานในสวนที่ไมตองติดตอกับลูกคาหรือผูใชบริการ 



 

 

35

 3. ในการติดตอหรือใหบริการลูกคานั้น เจาหนาที่หรือพนักงานควรจะใหลูกคาหรือ
ผูรับบริการทราบวาตนเองตองทําอะไรบาง จะตองใชเวลามากนอยเทาใดมีพนักงานคนอื่นหรือไม
ลูกคาจะตองพบหรือติดตอดวย ในการติดตอหรือใหบริการนั้นจะตองสรางความรูสึกวาผูใหบริการ 
เปนบุคคลที่มีความพรอมและตั้งใจที่จะชวยเหลือใหบริการแกลูกคาอยางเต็มที ่
 4. เมื่อมีลูกคาหรือผูรับบริการเขามาติดตอธุรกิจหรือขอรับบริการ พนักงานของผู 
ประกอบการจะตองใหความสําคัญและความสนใจแกลูกคาทันที แมวาในขณะนั้นอาจจะกําลัง
ทํางานอื่นอยูก็ตาม การใหความสนใจนั้นรวมไปถึงความพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรือบริการ 
 5. อยาพยายามพูด หรือเนนในสิ่งที่เปนจุดเดนของสินคาหรือบริการกับลูกคาประจําแต
จะตองพูดถึงหรือกลาวถึงความสําคัญของตัวลูกคาประจําที่มีตอบริษัทหรือธุรกิจที่ประกอบอยู 
 6. พยายามใหความชวยเหลือหรือบริการบางสิ่งบางอยางที่สามารถแกไขปญหาหรือ
ความตองการของลูกคาก็สามารถกระทําได การใหอะไรนอกเหนือจากสินคาหรือบริการที่ไดรับ
ตามปกติ จะเปนตัวกระตุนใหเกิดสัมพันธภาพที่ดีระหวางลูกคากับบริษัทที่ประกอบการ 
 7. ถาเกิดความลาชาในการสงสินคาหรือบริการอันเนื่องมาจากเหตุขัดของบางประการ
ที่มิไดคาดหมาย นับวาเปนความสูญเสียในทางธุรกิจอยางมากซึ่งในสถานการณเชนนั้นความ
เสียหายตางๆ ยากที่จะแกไขหรือทําใหลดนอยลง แตวิธีที่จะลดความรูสึกที่ไมดีของลูกคาหรือ
ผูใชบริการที่มีตอบริษัทก็คือการขออภัยและรับผิดตอลูกคา อธิบายถึงสาเหตุใหลูกคาทราบ แตตอง
ไมลืมวาทางบริษัทหรือผูประกอบการจําเปนอยางยิ่งที่จะตองปองกันไมใหเกิดเหตุการณเชนนี้อีก
ในอนาคต 
 8. ในยามที่ลูกคาหรือผูใชบริการ ที่มีความของใจหรือมีขอสงสัยในเรื่องใด พนักงาน
หรือผูใหบริการจะตองใหความสนใจและตอบคําถามโดยไมมีการรีรอหรือลาชา 
 9. ตอบหรืออธิบายหรือแกไขขอรองเรียนของลูกคาอยางทันทีทันใด เชนเดียวกับการ
ไมรีรอในการตอบซักถามขอของใจ การไมรีบแกไขขอรองเรียนเปนการสูญเสียทางธุรกิจอัน
เนื่องมาจากการสูญเสียความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
 10. ในยามที่ไมสามารถใหสินคาหรือบริการที่ลูกคาตองการได อันเนื่องมาจากเหตุตาง ๆ 
เชน สินคาหมด พนักงานของบริษัทผูประกอบการจะตองใหความชวยเหลือลูกคาใหไดรับสินคา
หรือบริการจากที่อ่ืน ลูกคาที่ไดรับความชวยเหลือ อาจกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการตอไปใน
อนาคต การไมใหการชวยเหลือจึงเปนการสูญเสียลูกคาไปจํานวนหนึ่ง 
 สรุปไดวา ความสัมพันธระหวางลูกคาหรือผูใชบริการกับผูขายหรือผูใหบริการ เปน
ตัวกําหนดความพึงพอใจในบริการที่ไดรับ ดังนั้นผูใหบริการจะตองใหความสําคัญและยึดถือ
แนวทางในการปฏิบัติเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้น ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 



 

 

36

 3.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing mix 
 อดุลย จาตุรงคกุล  (2543 : 155 ; อางอิงจาก Kotler.1997.Marketing management.) กลาว
วา ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดเปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 4 ประการ ซ่ึงธุรกิจ
จําตองนํามาใชรวมกัน เพื่อความตองการของตลาดเปาหมาย (Target market) สวนผสมทาง
การตลาดประกอบดวย  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่ซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 
ผลิตภัณฑอาจเปนสิ่งซึ่งแตะตองได และแตะตองไมได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความภาคภูมิใจ
การนํากลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และหรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติ
อ่ืน ๆ ที่เหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางของผลิตภัณฑ 
ความแตกตางดานบุคลากร ความแตกตางดานภาพลักษณ 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) แบงไดดังนี้ 1) 
ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจาก
การซื้อสินคาโดยตรง 2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product หรือ Generic product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณขึ้น เชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบการบรรจุภัณฑ ตราสินคา 3) ผลิตภัณฑควบ 
(Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อ
สินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชนการติดตั้ง (Installation) การขนสง 
(Transportation) การประกัน (Insurance) การใหสินเชื่อ (Credit) 
 2 ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของ
เงินตราเปนสวนที่เกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคา (Price policies and strategies) มีดังนี้ 1) นโยบายการ
ใหสวนลด (Discounts) สวนลด หมายถึง สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไวในรายการ เพื่อใหผูซ้ือ
กระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย 2) กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริม
การตลาด (Promotional pricing)  วิธีการตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคามากขึ้นไดแก การตั้ง
ราคาลอใจการตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายสินเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา 3) นโยบายระดับราคา 
(The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคาของสินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคาสินคา ณ ระดับราคาตลาดต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคา
ตลาด 4) นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคาชนิดหนึ่งสําหรับ
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ผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณที่เหมือนกัน  5) กลยุทธการลดราคา (Mark down) 
เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่กําหนดไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลง
ไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน และสิ่งแวดลอมอื่น ๆ ที่เปลี่ยนแปลง 
 3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไว ออกสูตลาด
เปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานที่จําหนายอยางเดียวแตเปนการพิจารณาวาจะ
จําหนายผานคนกลางอยางไรและมีการเคลื่อนยายสินคาอยางไรสวนประสมในการจัดจําหนาย 
(Distribution mix) ประกอบดวย 1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) คือ กลุมของ
สถาบันหรือบุคคลที่ทําหนาที่หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช 
และ 2) การกระจายตัวสินคา (Physical distribution)  คือกิจกรรมทั้งสิ้นที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวสินคาที่มีปริมาณถูกตองไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม 
 4. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) จะเปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนาย
และตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ  การสงเสริมทางการตลาด อาจทําได 4 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวาสวนผสมการ
สงเสริมการตลาด(Promotion mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication mix)  
ไดแก 1) การโฆษณา(Advertising) เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล (Non-personal) โดยผาน
ส่ือตางๆ และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาที่ผานสื่อเชน หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน ปายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร 2) การขายโดยใชบุคคล (Personal selling) เปน
การติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่มีอํานาจซื้อ ซ่ึงเปนการขายโดย
ใชพนักงานขาย 3) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธที่ชวยกระตุนการซื้อของ
ผูบริโภค และประสิทธิภาพของผูขาย และ 4) การใหขาวสารและการ (Publicity and public relation)  
การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการประชาสัมพันธ แบบไมใช
บุคคล การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนความพยายามที่ไดจัดเตรียมไวขององคการเพื่อชักจูง
กลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคการ 
 สรุปไดวา มนุษยมีความตองการอยูตลอดเวลา เมื่อความตองการอยางหนึ่งไดรับการ
ตอบสนองก็จะเกิดความตองการอยางอื่นมาแทน ดังนั้นในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่
ใชบริการจะตองศึกษาความตองการของผูใชบริการตัวอยางเชนตองการความรวดเร็วรานแมคโดนัลด
จะตองปรับปรุงดานชองทางการจัดจําหนายเพื่อใหบริการเร็วขึ้นเปนตน ดังนั้นจึงศึกษาสวนผสม
ทางการตลาดเพื่อที่จะกําหนดทิศทางในการตอบสนองความตองการแกลูกคา 
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 3.4 ทฤษฎีความคาดหมาย (Expectancy theory) 
 สําหรับทฤษฎีความคาดหมายนั้น อธิบายความพอใจในแงที่วา ลูกคาจะเกิดความพอใจได
ก็ตอเมื่อเขาประเมินแลววา การบริการนั้น ๆ จะนําผลตอบแทนมาให ซ่ึงลูกคาไดมีการตัดสินใจ
ลวงหนา แลววาคุณคาของการบริการจากสิ่งที่ลูกคาไดรับ ควรย้ิมแยมแจมใส ความกระตือรือรนใน
การบริการ การใหคําปรึกษาแนะนําที่ดี ความสะดวกรวดเร็วในการบริการ เครื่องมือบริการทันสมัย 
ความมีช่ือเสียงของสถาบันที่ใหบริการ ลูกคาจึงเลือกการบริการที่นําเอาผลลัพธเหลานี้มาให ในขั้น
สุดทายเมื่อการประเมินการเปรียบเทียบผลลัพธตาง ๆ ลูกคาจะมีความรูสึกถึงความพอใจที่เกิดขึ้น 
วรูม  (Vroom, 1964 ; อางถึงใน อดุลย  หริรักษเสาวนีย, 2543 : 37) กลาวถึงทฤษฎีความคาดหมาย
จะคาดคะเนโดยทั่ว ๆ ไปวา ลูกคาแตละคนจะแสดงพฤติกรรมก็ตอเมื่อเขามองเห็นโอกาส ความ
นาจะเปนไปได (Porbatility) คอนขางเดนชัดวาหากความพึงพอใจของเขาเกิดจากการใหบริการที่มี
คุณภาพ เขาก็จะใชบริการนั้นตลอด เพราะเปนผลลัพธ(Outcomes) ที่เขาปรารถนา ซึ่งหมายความวา 
เกิดกอนการบริการจึงสามารถเปนเหตุนําไปสูเหตุของการมาใชบริการ เพราะพฤติกรรมของมนุษยเกิด
จากแรงผลักดัน ซึ่งสวนหนึ่งเกิดจากความตองการ และอีกสวนหนึ่งเกิดจากความคาดหมายที่จะไดรับ
จากสิ่งที่จูงใจ  ผลตอบแทนหรือผลลัพธที่ไดจากการบริการที่มีคุณภาพ จะมีความสําคัญและจะเปนตัว
ทําใหเกิดพฤติกรรมได ขึ้นอยูกับความพอใจตอการใหบริการอยางมีคุณภาพ 
 สรุปไดวา คาดหมายของลูกคาจะพอใจก็ตอเมื่อเขาไดรับการตอบสนองตามความคาดหมาย
หรือตามความตองการที่เขากําหนดไวแลว เชนตองการไดรับการตอบสองทันที่ที่เขารานพนักงาน
ทักทายตอนรับทันทีถือวาการตอบสองเปนไปในทิศทางที่คาดหวัง 
 3.5 ทฤษฎีความไมสอดคลอง 
 ลอก  (สุดาวดี บุญรอด 2543 : 13 ; อางอิงจาก Locke, 1968. Organizational behavior and 
human performance.) มองวา ความพอใจตอการใหบริการหรือความไมพอใจตอการใหบริการดาน
ใดดานหนึ่งนั้น ขึ้นอยูกับความแตกตางระหวางสิ่งที่ลูกคาไดรับกับสิ่งที่ลูกคาปรารถนา ซ่ึงสิ่งที่
ลูกคาไดรับนั้นคือระดับต่ําสุดที่สามารถตอบสนองความตองการ ลูกคาจะเกิดความพอใจเมื่อไมมี
ความแตกตางระหวางความปรารถนากับสภาพความเปนจริง ลูกคาจะเกิดความไมพอใจตอการ
ใหบริการตอเมื่อผลลัพธที่ไดจากการใหบริการ หรือผลตอบแทนนอยกวาที่ตองการ และถาปริมาณ
ความแตกตางนี้มีมากขึ้น ความไมพอใจก็จะมีมากขึ้นตามลําดับ 
 สรุปไดวา ความพึงพอใจขึ้นอยูกับความแตกตางระหวางความตองการและผลลัพธที่ได
ตัวอยางเชน เมื่อใชบริการที่รานแมคโดนัลดแลวลูกคารูสึกวาการใหบริการไมมีความแตกตางจากที่
คาดหวังไวแสดงวาลูกคาพึงพอใจ 
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 3.6 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory)  
 เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับการวางแผนการตลาดโดยตรงจึง
จําเปนตองมีความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เพาะความรูความเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคที่
ถูกตองจะชวยใหการวางแผนการตลาดตรงตามแผน การแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมา
จะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสมอ ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวจะเปนตัวกระตุนทําใหเกิดความ
ตองการและจากความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรม เรียกวา “กระบวนการของ
พฤติกรรม” (Process of behavior) มีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้ 
 1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) หมายความวา
การแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่งซึ่งเปนสาเหตุคือ 
ความตองการที่เกิดขึ้น 
 2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is motivated) คือ
เมื่อคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้นจนกลายเปนแรง
กระตุน หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นนั้น 
 3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is Goal-directed) ซ่ึงหมายความ
วา การที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้นมิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย
หรือไรทิศทางตรงกันขาม กลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการ
ของตน (พิบูล  ทีปะปาล,  2540 : 40) 
 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ คอตเลอร (Philip Kotler, 1994 : p.164) ไดคิดตัวแบบเพื่อ
อธิบายพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภคโดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษยที่วา
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดนั้นตองมีสาเหตุทําใหเกิดพฤติกรรม ประกอบดวยส่ิงเรา 2 สวนไดแก 
 1. ส่ิงเราทางการตลาด ไดแก สวนประสมการตลาด หรือ 4P’s ซ่ึงเปนปจจัยที่ควบคุม
ได 
 2. ส่ิงเราภายนอกอื่นๆ เปนสิ่งเราที่ไมสามารถควบคุมได อันไดแก ปจจัยเหตุการณและ
สภาพแวดลอมตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดแก เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี การเมือง 
วัฒนธรรม ส่ิงเราทั้ง 2 สวนจะเปนตัวปอน (Input) เขาสูกระบวนการกลั่นกรองขอมูลผาน
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อภายใตของอิทธิพลวัฒนธรรม สังคม และจิตวิทยาที่บุคคลนั้นไดรับ
และจะปรากฎผลออกมา (Output) ในการแสดงพฤติกรรมการตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเราใน
รูปของการตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือ อธิบายถึงแบบจําลองการซื้อของผูบริโภคไดดังนี้ 
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ภาพประกอบ 4 แบบจําลองการซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา : คอตเลอร  (Philip Kotler, 1977 : p.150) 
  
 สรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกิดจากสิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราภายนอกอื่น ๆ ที่
ผูบริโภคไดรับแลวแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเรารูปของพอใจหรือไมพอใจ ถาพอใจก็
ตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ 

 
4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 นราธิป  สอาดวุฒิเจริญ (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของสินคา
ระดับโลกในธุรกิจอาหารจานดวนของประเทศไทยผลการศึกษาพบวา 1) สํานักงานใหญจะกําหนด
นโยบายหลักใหกับสาขาประเทศไทย เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผน การสื่อสารทางการตลาด 
รวมทั้งควบคุมการดําเนินงานใหไดตามมาตรฐาน 2) สาขาประเทศไทยสามารถวางแผนกลยุทธการ
ส่ือสารทางการตลาดไดอยางอิสระภายใตกรอบนโยบายหลักโดยมีสํานักงานใหญเปนที่ปรึกษาคอย
ใหคําแนะนําและความชวยเหลือ 3) กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่สินคาระดับโลกใชในการ
แขงขันในธุรกิจอาหารจานดวน  ไดแก  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม  การแขงขันดานราคา  การเลือก
ทําเลที่ตั้งและ การตกแตงราน การโฆษณาผานสื่อมวลชนและสื่อ ณ จุดขาย การสงเสริมการขาย
อยางตอเนื่องการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณของตราสินคา การใหบริการของพนักงานขาย  
ซ่ึงกลยุทธดังกลาวลวนเปนปจจัยเสริมซึ่งกันและกันอันนําไปสูความสําเร็จ ในการสื่อสารทาง
การตลาด 

ส่ิงเราภายนอก 
ทางการตลาด       ส่ิงแวดลอม 
- ผลิตภัณฑ        - เศรษฐกจิ 
- ราคา               - เทคโนโลย ี
- การจัดจํา        - การเมือง 
   หนาย            -วัฒนธรรม 
- การสงเสริม       
   การตลาด 

กลองดําของผูบริโภค 

ลักษณะผูซ้ือ        กระบวนการซื้อ 
-วัฒนธรรม      - รับรูปญหา 
-สังคม          - แสวงหาขอมลู 
-สวนบุคคล     - ประเมินทางเลือก 
-จิตวิทยา - ตัดสินใจซื้อ 
 - พฤติกรรมหลัง 
    การซื้อ 

การตอบสนอง 

(การตัดสินใจซื้อ) 
- การเลือก

ผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรง 
- การเลือกผู

จําหนาย 
- เวลาในการซื้อ 
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 ปองพรรณ  พนมสารนรินทร  (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยทางการสื่อสารการตลาด
ที่กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา
วัยรุนชายและหญิงนิยมบริโภคอาหารจานดวนประเภทไกทอดมากที่สุด โดยวัยรุนชายใหเหตุผลวา  
อาหารอรอย  ขณะที่วัยรุนหญิงใชรานอาหารจานดวนเปนสถานที่นัดพบเปนเหตุผลหลักในการ
บริโภคอาหารจานดวน  วัยรุนสวนใหญนิยมบริโภคเฟรนชฟรายดรวมกับไกทอดและเบอรเกอร  
นอกจากนี้วัยรุนสวนใหญนิยมสั่งแบบชุดประหยัด  บริโภคอาหารจานดวนเปนอาหารวาง ใชเวลา
ในการบริโภค 30 นาที-1 ช่ัวโมง  และบริโภคอาหารจานดวน 2-4 คร้ังตอเดือน จากการศึกษาพบวา
วัยรุนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารจานดวนในดานคุณภาพอาหาร รสชาติอาหารความสะอาด  
ความรวดเร็วในการใหบริการ  ความสุภาพของพนักงาน  การสงเสริมการขาย  และความทันสมัย
อยูในเกณฑดี  ขณะที่ความคิดเห็นในดานความเหมาะสมกับรูปแบบ การดําเนินชีวิตของคนไทยอยู
ในเกณฑปานกลาง  กลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดเคยเปดรับโฆษณา อาหารจานดวนโดยเปดรับจากสื่อ
โทรทัศนมากที่สุด  นอกจากนี้ปจจัยดานรสชาติอาหาร  ทําเลที่ตั้ง การโฆษณา และชื่อเสียงของราน
มีผลอยางมากในการที่จะทําใหวัยรุนบริโภคอาหารจานดวน ขณะที่ปจจัยดานราคา  การสงเสริม
การขาย  การตกแตงราน  และมารยาทของพนักงานมีผลปานกลาง 
 ริรินดา  เวชกรสันติสุข (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการเปดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารจานดวนถึงบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ ผล
การศึกษาพบวา 1) การเปดรับสื่อโฆษณาบริการสงอาหารจานดวนถึงบานไมมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอการบริการสงอาหารจานดวนถึงบานของผูบริโภค 2) การเปดรับสื่อโฆษณาการ
บริการสงอาหารจานดวนถึงบานมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารจานดวนถึงบานของผูบริโภค 3) ทัศนคติที่มีตอการบริการสงอาหารจานดวนถึง
บานมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารจานดวนถึงบาน
ของผูบริโภค 4) การเปดรับสื่อโฆษณาบริการสงอาหารจานดวนถึงบานและทัศนคติที่มีตอการ
บริการสงอาหารจานดวนถึงบานสามารถอธิบายพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารจานดวนถึง
บานรวมกันได 
 สุพรรณณิการ เหมือนสน  (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต
ฟูดของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชน การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดสของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชน และเพื่อ
ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่นักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนใชประกอบการพิจารณาเลือก
บริโภคอาหารฟาสตฟูดประชากรเปนนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชน ที่มีนักศึกษา
ประจําป 2543 มากที่สุด 5 ลําดับแรกในเขตกรุงเทพมหานคร (สํานักกิจการสถาบันศึกษาเอกชน 
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ทบวงมหาวิทยาลัย) ไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยการกําหนด
โควตา และใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ทําการสุมตัวอยางจากมหาวิทยาลัยทั้ง 5 สถาบันรวม
ทั้งหมด 300 คนทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยโปรแกรม SPSS เพื่อ
คํานวณคารอยละ ความถี่ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา นักศึกษาทุกเคย
บริโภคอาหารฟาสตฟูด นิยมบริโภคพิซซามากที่สุด ตราสินคาของอาหารฟาสตฟูดที่นิยมบริโภค
บอยเปนอันดับที่ 1 คือ แมคโดนัลด อันดับที่ 2 คือ เคเอฟซี และอันดับที่ 3 คือ ฟซซา ฮัท สวนใหญ
รับประทานอาหารฟาสตฟูดกับเพื่อน บริโภคอาหารฟาสตฟูด 1 คร้ังตอสัปดาห ในชวงวันจันทรถึง
วันศุกร บริโภคเปนอาหารวางระหวางมื้อเที่ยงกับมื้อเย็น มีงบประมาณในการบริโภคครั้งละ 100 
บาทขึ้นไป นิยมบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่รานซึ่งตั้งในศูนยการคา มีเหตุผลในการบริโภคอาหาร
ฟาสตฟูดเพราะความสะดวกรวดเร็วในการรับประทาน สวนใหญไดรับขอมูลของอาหารฟาสตฟูด 
ดวยตนเองเปนอันดับที่ 1 จากโทรทัศนเปนอันดับที่ 2 และจากเพื่อนเปนอันดับที่ 3 ปจจัยทาง
การตลาดที่นักศึกษาปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเอกชน ใชประกอบการพิจารณาเลือกบริโภคฟาสตฟูด
พบวา โดยภาพรวมแลวนักศึกษาปริญญาตรีใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ในระดับความสําคัญมาก   
 มาลัยทิพย  ปรักมะวงศ  (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวกรรม
บริการสงอาหารถึงที่ (Delivery) ศึกษาเฉพาะธุรกิจอาหารที่ใชเบอรโทรศัพทหมายเลขเดียวสงทั่ว
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ในดานพฤติกรรมการเปดรับสื่อ มีพฤติกรรมเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับการบริการสงอาหารถึงที่ (Delivery) จากสื่อโทรทัศนมากที่สุด ในดานปจจัยสวนผสมทาง
การตลาด พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่สรางความรูสึกพอใจใหแกกลุมตัวอยางมากที่สุด 3 
อันดับ ไดแก 1) การที่สามารถโทรศัพทส่ังอาหารไดงาย 2) การที่ไดรับอาหารตรงตามที่ส่ังไปทุก
คร้ัง  3)พนักงานที่รับโทรศัพทส่ังอาหารและพนักงานสงอาหารสุภาพใหบริการเปนที่พอใจ 
 อุราภรณ  เรืองวัชรินทร (2544 : บทคัดยอ)ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคอาหารฟาสตฟูด
และอาหารสุขภาพในอําเภอหาดใหญจังหวัดสงขลา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมทั่วไป
ในการบริโภคอาหารฟาสตฟูดและอาหารสุขภาพ วิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการบริโภคอาหาร  
ฟาสตฟูดและอาหารสุขภาพ และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมและปจจัยทาง
เศรษฐกิจในการตัดสินใจซื้ออาหารทั้ง  2  ประเภท  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยใชขอมูล
ปฐมภูมิจากการสอบถามประชากรในอําเภอหาดใหญ 140 ตัวอยาง โดยแบงเปนกลุมผูบริโภค
อาหารฟาสตฟูดและอาหารสุขภาพ กลุมละ70 ตัวอยางโดยใชแบบสอบถามเชิงโครงสราง ผล
การศึกษาพบวาเหตุผลที่ผูบริโภคชอบรับประทานอาหารฟาสตฟูดมากที่สุด คือ ความสะดวก 
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รวดเร็ว ชนิดที่นิยมรับประทานมากที่สุด คือ ไกทอด ไกยาง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออาหาร
ฟาสตฟูดที่มีความสําคัญในระดับมากไดแก ความสะดวก รสชาติ คุณภาพ บรรยากาศ บริการ 
สถานที่ ราคา  และโฆษณา  ปจจัยที่มีความสําคัญในระดับปานกลางไดแกการรับรูขาวสาร คุณคา
โภชนาการ  และตามสมัยนิยม  เหตุผลที่ผูบริโภคชอบรับประทานอาหารสุขภาพมากที่สุด คือเสริม
และบํารุงสุขภาพ ชนิดที่นิยมรับประทานมากที่สุด คืออาหารและผักปลอดสารพิษปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้ออาหารสุขภาพที่มีความสําคัญในระดับมากไดแก คุณภาพ คุณคาทางโภชนาการ ลด
ความเสี่ยงจากสารเคมีปองกันการเจ็บปวย รสชาติ  คุณภาพ  บรรยากาศ  บริการ สถานที่ ราคา และ
โฆษณา  ปจจัยที่มีความสําคัญในระดับปานกลางไดแกการรับรูขาวสาร โภชนาการ ราคา ขาด
สารอาหาร  และปจจัยที่ใหความสําคัญในระดับนอย คือ กระแสนิยม นอกจากนั้นการศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมและปจจัยทางเศรษฐกิจในการตัดสินใจซื้ออาหารทั้ง 2 
ประเภทที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ  95 พบวา  อายุ  การศึกษา  อาชีพ  และรายไดมีความสัมพันธ
กับการเลือกซื้ออาหารทั้ง 2 ประเภท 
 บรรจง  ศีละวงษเสรี  (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษา แมคโดนัลดภิวัฒน ภัตตาคารอาหารดวน 
และกระบวนการทํางานแบบแมค: การศึกษาเบื้องตน ผลการศึกษาพบวารานอาหารจานดวน มีการ
ปรับตัวใหเขากับทองถ่ิน 5 ประการดังนี้ 1) ผูรับลิขสิทธิ์การคาของรานอาหารดวนจะมีสวนรวมใน
การกําหนดนโยบายการตลาดโดยใหเขากับความเปนทองถ่ิน 2) รานอาหารดวนมีการปรับเปลี่ยน
และเพิ่มรายการอาหาร 3) รานอาหารมีการปรับเปลี่ยนความหมายของพื้นที่โดยการทําใหพื้นที่
รานอาหารดวนไมจําเปนตองรีบบริโภคอีกตอไป 4) เด็กกลายเปนกลุมเปาหมายของทางราน 5) มี
การเพิ่มในเรื่องของการใหบริการ 
 พิสิฐ  มหามงคล  (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองความคาดหวังและความ   
พึงพอใจของผูโดยสารตอการใหบริการของบริษัทการบินไทยจํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา 
1) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการเปนสมาชิกบัตร มี
ผลตอความคาดหวังโดยรวมตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการเปนสมาชิกบัตร มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) ความสัมพันธระหวางความคาดหวัง
และความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอการใหบริการ มีความสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 วีระชัย ภูตระกูล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองความพึงพอใจของประชาชน
ตอการใหบริการของเจาหนาที่ตํารวจสถานีตํารวจนครบาลยานนาวา ผลจากการศึกษาพบวา
ประชาชนผูมาใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการของเจาหนาที่ตํารวจ สถานีตํารวจ
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นครบาลยานนาวาอยูในระดับมาก สวนผลการทดสอบสมมติฐานพบวาประชาชนที่มี เพศ อายุ 
การศึกษา สถานภาพสมรส เวลาที่มารับบริการ และภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการแตกตางกัน 
 ชมชนก  วัฒยากร  (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยการบริหารจัดการและการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวน (Fast food ) ของประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
และปทุมธานี ผลการวิจัยพบวาประชาชนสวนใหญที่บริโภคอาหารจานดวนประเภทไกทอดมาก
ที่สุดและบริโภคอาหารจานดวนเปนอาหารวาง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภค
อาหารจานดวนดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด ดานราคามีผลตอการตัดสินใจมาก 
ดานสถานที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด และดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจมาก 
ผลการศึกษาในดานคุณภาพอาหาร รสชาติอาหาร ความสะอาด ความรวดเร็วในการใหบริการ 
ความสุภาพของพนักงาน อยูในเกณฑดี นอกจากนี้ปจจัยดานรสชาติอาหาร ทําเลที่ตั้งมีผลอยางมาก
ในการที่จะทําใหวัยรุนบริโภคอาหารจานดวน ขณะที่ปจจัยดานราคาการสงเสริมการขายมีผลปาน
กลาง ปจจัยการบริหารจัดการที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของประชาชน ดานการ
วางแผนเพื่อบริการมีผลตอการตัดสินใจมาก ดานการจัดองคกรใหบริการมีผลตอการตัดสินใจมาก
ที่สุด ดานการจูงใจมาใชบริการมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด  และดานการควบคุมคุณภาพมีผลตอ
การตัดสินใจมากที่สุด โดยภาพรวมแลวมีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของประชาชน
มากที่สุดซึ่งทําใหทราบวาดานการวางแผนเพื่อบริการของอาหารจานดวนในการบริหารงานยังไมดี
พอประชาชนจึงตองเลือกสิ่งที่ดีที่สุดและใหประโยชนสูงสุด ไมวาจะเปนความสะอาดของอาหาร
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพอาหาร  มีบรรยากาศภายในรานเย็นสบาย และมีการสงเสริมการตลาดที่
ดีนาสนใจ โดยพิจารณาจากผลการวิจัยจะเห็นไดวาประชาชนไดรับผลิตภัณฑที่มีความสะอาดและ
สถานที่บรรยากาศที่ดีเย็นสบายจึงมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด สวนดานราคาและการสงเสริม
การตลาดยังไมครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย ประชาชนจึงมีผลตอการตัดสินใจมาก 
 สุพจน  พานทอง  (2548 : บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุน
ธุรกิจรานอาหารบริการถึงบานในเขตเทศบาลพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจรานอาหารบริการถึงบานเพื่อศึกษาตนทุน
และผลตอบแทนที่ไดจากการลงทุน สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 
ระหวาง 31-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครัวเรือน  
ระหวาง 4-6 คน และรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท พฤติกรรมผูบริโภคพบวาแหลง
รับประทานอาหารคือหางสรรพสินคา ประเภทของอาหารที่รับประทานไดแก กวยเตี๋ยวขาวราดแกง 
ขนมจีน แหลงที่ส่ังอาหารมารับประทานที่บานคือ รานเคเอฟซี (KFC) ชวงเวลาที่ส่ังอาหารมา
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รับประทานที่บานคือ ชวงกลางวัน คาใชจายในการสั่งซื้ออาหารบริการถึงบานตอคร้ังระหวาง 200-
500 บาท และสวนใหญเห็นดวยกับการมีรานอาหารแบบบริการถึงบานในเขตเทศบาลนคร
พระนครศรีอยุธยา และปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารคือความสะอาด รองลงมา
ไดแก การบริการรวดเร็วทันใจ ราคาและความหลากหลายของอาหาร ความสัมพันธระหวางปจจัย
สวนบุคคลกับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารพบวาเพศ อาชีพ 
ประเภทอาหาร เวลาที่ส่ังซื้ออาหารมีความสัมพันธกับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจสั่งซื้ออาหารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติสําหรับระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส จํานวน
สมาชิกในครัวเรือน รายไดเฉลี่ยตอเดือนและคาใชจายในการซื้ออาหารตอคร้ังมีความสัมพันธกับ
ความคิดเห็นตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
สําหรับการวิเคราะหความแปรปรวนระหวางระดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
พบวาแหลงรับประทานอาหาร ประเภทของอาหารที่รับประทาน  แหลงที่ส่ังอาหารมารับประทาน
ที่บาน  ชวงเวลาที่ส่ังอาหารมารับประทานที่บาน และการบริการรานอาหารแบบบริการถึงบาน 
พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ที่ระดับ 0.05สวน
คาใชจายในการสั่งซื้ออาหารบริการพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันการวิเคราะห
ดานการเงินพบวารานอาหารแบบบริการสงถึงบานมีการดําเนินงานมีความคุมคาทางดานการเงินคือ
ระยะเวลาคืนทุน 3 ป 11 เดือน มูลคาปจจุบันสุทธิถึงสิ้นสุดโครงการ 5 ปเทากับ 12,601,946 บาท 
และอัตราผลตอบแทนภายในโครงการสูงรอยละ 92.3724  ซ่ึงมีคามากกวาอัตราดอกเบี้ยเงินกูใน
ปจจุบันของธนาคารพาณิชยไทยสรุปผลจากการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจรานอาหาร
แบบบริการถึงบานในเขตเทศบาลอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความ
เปนไปไดในการลงทุนเพราะจากการที่ศึกษาในทุกๆดาน ดานการตลาด  ดานการบริหารการจัดการ 
และทางดานการเงินสามารถใหผลตอบแทนของโครงการสูง กิจการสามารถที่จะดําเนินการได 
 สรุปไดวาจากการทบทวนงานวิจัยดังกลาวนั้นเปนประโยชนในการทําการศึกษาวิจัยใน
เร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการที่รานแมคโดนัลด สาขาพีทีทีอยุธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงสามารถนํามาประยุกตใชเปนกรอบแนวความคิดในการทําวิจัยในครั้ง
นี้  


