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นมไขมกุ เนื่องจากธุรกิจมีรูปแบบท่ีมีความใกลเคียงกัน ซ่ึงสามารถทํามาประยุกตใหเขากับโครงการ

และสามารถใชดําเนินงานสรางธุรกิจไดจริง 
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ABSTRACT 

 

The programme of Liquid nitrogen ice cream aimed to create business model 

of ice cream both of innovation and service. Liquid nitrogen ice cream business was 

important to consumers’ daily life because they spent more outdoor lifestyle and 

searched for variety goods, such as, unique goods, services and interior decoration.  

These were main causes of decision making on ice cream services. Therefore, a study 

of the possibility of liquid nitrogen ice cream service providing was important to 

meet the specific needs of consumers. 

 As above mentioned, this study aimed to study the business possibility and 

consumers’ needs before designing organization. The researcher used the technique 

of random sampling and collected data by using questionnaires from 385 target 

consumers. Quantitative research technique, percentage and average, was also used 

to analyze the data in order to find variables. As for secondary data, qualitative 

research technique was used to collect data by interviewing.  Also, descriptive 

analysis was used to analyze qualitative data.    

For the research results, the researcher found that most of target consumers 

were interested in liquid nitrogen ice cream business and there was the possibility to 

run the business because they analyzed key issues as follows: the possibility of the 

market due to the demand of consumers which their needs have not been 

responded, products were distinguished interesting from the production process to 

the ice cream flavor,  the organization management, external factors management, 

the possibility of the financial statements and the worth the investment if they were 

going on as planned. 

The liquid nitrogen ice cream business was a service business which could be 

adopted its strategies to other similar business models, such as bakery business or 



milk tea because of the similar model. Moreover, this could be applied to other 

projects and could be built for future business. 
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ขาพเจาตลอดระยะเวลาทําวิจัย ผูทําวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาของคณาจารยทุกทาน จงึขอกราบ

ของพระคุณไว ณ โอกาสนี้ดวย  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูบังคับบัญชาและเพ่ือนรวมงานท่ีบริษัททรู ท่ีใหความกรุณาใน

เรื่องการจัดสรรเวลา รวมถึงชวยเหลือคอยตรวจทานแกไขความถูกตองของเนื้อหา อีกท้ังเปนแรง

กระตุนสําคัญใหงานวิจัยนี้ประสบความสําเร็จ ขอกราบขอบพระคุณอยางสงู สําหรับบุคคลท่ีมี

ความสาํคัญตอผูวิจัยมากท่ีสุดคือมารดาและบิดาผูลวงลับ ผูซ่ึงคอยสนับสนุนทุกอยางในชีวิตของ

ขาพเจา เปนกําลงัใจสาํคัญยิ่งตอการศึกษามาโดยตลอด ขาพเจาขอเทิดทูนพระคุณนี้เหนือสิ่งอ่ืนใด  

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทานท่ียอมสละเวลาอันมีคามาเปนกําลังสําคัญในการชวยแจก

แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ และผูท่ีมีสวนรวมในการตอบแบบสอบถามทุกทาน ท่ีให

ความรวมมือในการเก็บขอมูลครั้งนี้ และอีกหลายๆทานท่ีไมอาจถึงในท่ีนี้ท้ังหมด ขอขอบคุณทุกทาน
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ไอศกรีมเปนของหวานท่ีอยูคูกับสังคมไทยมานาน จากสภาพอากาศประเทศไทยท่ีมีอุณหภูมิ

สูงข้ึนทุกป ไอศกรมีจึงเปนของหวานท่ีชวยคลายความรอนไดเปนอยางดี อีกท้ังยังเปนท่ีชื่นชอบของ

คนทุกเพศทุกวยั จากเดิมการผลิตไอศกรีมนั้น ตองใชเวลาในการผลิตอยางนอย 6-8 ชั่วโมง และตอง

ผลิตในปริมาณมากเพ่ือใหคุมกับตนทุนการผลิต เม่ือผลิตมากก็จําเปนตองมีตูรักษาอุณหภูมิหรือตูแช 

เพ่ือรักษาความเย็นและรสชาติของไอศกรมีใหคงไวไดนาน ทําใหตนทุนในการผลิตเพ่ิมสูงข้ึน อีกท้ัง

ปญหาจากการขนสง การระบายสินคา ปญหาดานคุณภาพและรสชาติของไอศกรีมไมคงท่ี 

ตลาดไอศกรีมในประเทศไทยแบงออกไดเปน 3 ระดับ คือ ตลาดระดบัแมส ตลาดระดับพรี-

เม่ียม และตลาดระดับลาง ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2555) ธุรกิจไอศกรีมโฮมเมด (Start-Up Business) 

คาดวาตลาดไอศกรีมในประเทศไทยป 2555 มีมูลคาประมาณ 16,985 ลานบาท โดยตลาดไอศกรีม 

พรีเม่ียมนั้นมีมูลคาตลาดประมาณ 5,450 ลานบาท หรือรอยละ 32 ของตลาดรวมไอศกรมีท้ังหมด ซ่ึง

ตลาดไอศกรีมพรีเม่ียม มีแนวโนมเติบโตสูงข้ึนทุกป  

 

ภาพท่ี 1.1: มูลคาตลาดรวมไอศกรมีในประเทศไทย 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ไอศกรีมป’50: มูลคาตลาด 11,000 ลานบาท.  สืบคนจาก 

      http://www.kasikornresearch.com/. 
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ภาพท่ี 1.2: มูลคาตลาดรวมไอศกรมีในประเทศไทย 

 

 
หนวย : ลานบาท 

 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ไอศกรีมป’50: มูลคาตลาด 11,000 ลานบาท.  สืบคนจาก 

      http://www.kasikornresearch.com/. 

 

ภาพท่ี 1.3: สัดสวนของตลาดไอศกรีมในประเทศไทยท้ัง 3 ระดับ 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ไอศกรีมป’50: มูลคาตลาด 11,000 ลานบาท.  สืบคนจาก 

      http://www.kasikornresearch.com/. 

 

โดยในตลาดไอศกรีมระดับพรีเม่ียมสามารถจําแนกกลุมของไอศกรีมไดเปน 2 กลุม ไดแก 

ไอศกรีมโฮมเมดและไอศกรีมท่ีซ้ือแฟรนไชสมาจากตางประเทศ โดยไอศกรีมโฮมเมดมีสัดสวน 30% 
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และยงัมีแนวโนมเติบโตข้ึนเรื่อยๆ เพ่ิมสวนแบงของไอศกรีมท่ีซ้ือแฟรนไชสมาจากตางประเทศท่ีมีอยู 

70% ในปจจุบัน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2555) 

 

ภาพท่ี 1.4: ธุรกิจไอศกรีมในประเทศไทยป 2555 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ไอศกรีมป’50: มูลคาตลาด 11,000 ลานบาท.  สืบคนจาก 

      http://www.kasikornresearch.com/. 

 

“ธุรกิจรานไอศกรีม” เปนธุรกิจท่ีกําลังไดรับความสนใจ เนื่องจากธุรกิจรานกาแฟ และธุรกิจ

รานเบเกอรี่มีการแขงขันในตลาดรุนแรงและภาพรวมตลาดเริ่มชะลอตัว ในขณะท่ีตลาดไอศกรมี 

โดยเฉพาะธุรกิจรานไอศกรมีโฮมเมด ไดรับความนิยมอยางมากในชวงระยะเวลาไมก่ีปท่ีผานมานี้ จาก

พฤตกิรรมของผูบริโภคท่ีแสวงหาความเปนปจเจก ในตัวสินคาและบริการอยางชัดเจน  จงึทําใหตลาด

ธุรกิจไอศกรีมโฮมเมด ไดรับความนิยมสําหรับการลงทุนในขนาดยอม หากประเมินความเสี่ยงในดาน

การลงทุนเห็นวาการสรางตราสินคาภายใตตราของตวัเองใชเงินลงทุนนอยกวาในรูปแบบการซ้ือ

แฟรน-ไชสท่ีมีชื่อเสียงจากตางประเทศ ท่ีตองใชเงินลงทุนสูง เกิดความเสี่ยง หากผลประกอบการไม

เปนไปตามท่ีคาดการณไว แตท้ังนี้อาจพบอุปสรรคในเรื่องของตราสินคาใหมไมเปนท่ีรูจักของตลาด 

ตองอาศัยระยะเวลาและเงินทุนในการทําการตลาดใหเปนท่ีรูจัก 

ในปจจุบันพฤติกรรมของคนสมัยใหม มีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไป มีพฤติกรรม

และกิจกรรมใชเวลาอยูนอกบานมากข้ึน รับประทานอาหารนอกบานถ่ีข้ึน อีกท้ังพฤติกรรมการเลือก

สินคาละบริการนั้น ไมไดจํากัดเพียงเพ่ือตอบสนองความตองการพ้ืนฐานเทานั้น แตมีความตองการ

ท่ีมากข้ึน ในเรื่องการตอบโจทยของตัวสินคา ในดาน รูป รส กลิ่น เสียง มีความพึงพอใจสินคาและ

บริการท่ีมีความเปนเอกลักษณ ความคิดสรางสรรค และความแตกตางอยางชัดเจน ใหความสําคัญกับ
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กรรมวิธีการผลิต การคัดเลือกวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพโดยในปจจุบันเทคโนโลยีมีความกาวหนา ทันสมัย มี

การคิดคนและนําเทคโนโลยีจากตางประเทศเขามาใชในกระบวนการผลิต ทําใหเกิดนวัตกรรมการ

ผลิตไอศกรีมรูปแบบใหมๆ การสรางสรรครสชาติท่ีมีความแปลกใหม หลากหลาย เกิดไอศกรีมในตรา

สินคาใหมๆ ข้ึนมามากมาย มีผูประกอบการรายใหม เขามาแขงขันในตลาดไอศกรีมอยางตอเนื่อง  ไม

วาจะเปนรูปแบบการซ้ือแฟรนไชสจากตางประเทศ หรือการผลิตไอศกรีมภายใตตราสินคาของตนเอง

หรือท่ีเรียกวา “โฮมเมด” 

จากสถานการณขางตนทําใหผูวิจัยมองเห็นโอกาสและการเติบโตของตลาดไอศกรมีระดับพรี

เม่ียมในกลุมของตลาดไอศกรมีโฮมเมด เนื่องจากเล็งเห็นความเปนไปไดในการจัดตั้งธุรกิจ โดยการ

นําเสนอไอศกรีมไนโตรเจนเหลว (The Personal Life Ice Cream Creation) ซ่ึงเปนการสราง

นวัตกรรมในดานผลิตภัณฑ ดวยการนําคุณสมบัติของไนโตรเจนเหลวมาใชในกระบวนการผลิต

ไอศกรีมไดอยางรวดเร็วภายใน 30 วินาที โดยความพิเศษอยูท่ีผูบริโภคสามารถเลือกรสชาติ สวนผสม 

และการตกแตงหนาไอศกรีมไดตามความชอบของผูบริโภคเอง เพ่ือสรางการรับรูตั้งแตกระบวนการ

ผลิต ใหตอบโจทยผูบริโภคในเรื่องของรูป รส กลิ่น เสียงและสัมผัส สรางความแตกตางในตัวสินคา 

(Product Differentiation) รวมถึงตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันในเรื่อง

การสราง Customization ไดเปนอยางดี 

 

1.2 วัตถุประสงคของโครงการ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความเปนไปไดในโครงการจัดตั้งธุรกิจรานไอศกรมี Ice Creation (The 

Personal Life Ice Cream Creation) ใหใกลเคียงกับความตองการของกลุมเปาหมาย โดยศึกษา

พฤติกรรมการเลือกบริโภคไอศกรีมตามโอกาสและเหตุผลและตัวแปรตางๆ ท่ีมีผลตอการเลือก

รับประทานไอศกรีม 

� 1.2.2 เพ่ือศึกษาขอดีและขอเสียของการจัดตั้งธุรกิจรานไอศกรมี Ice Creation (The 

Personal Life Ice Cream Creation) และทราบถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอการเลอืกบรโิภคไอศกรมี 

� 1.2.3 เพ่ือศึกษาและนํากลยุทธทางการตลาดมาประยุกตใชใหตรงกับกลุมเปาหมายหรือ เปน

แนวทางในการทําธุรกิจอ่ืนๆ หรือธุรกิจใกลเคียง ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย

ในอนาคต 

�  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยนี้ จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาความพฤติกรรมและตองการของกลุมเปาหมายท่ีรับประทาน

ไอศกรีม เชน พฤติกรรมในการเลือกรับประทานไอศกรีม ความถ่ีในการรับประทานไอศกรีม โดย
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นาํเสนอไอศกรีมไนโตรเจนเหลวภายใตตราสินคาของตนเอง สรางความแตกตางจากไอศกรีมท่ีมีอยูใน

ตลาด ดวยความแปลกใหมในกรรมวิธีการผลิตจากเทคโนโลยีสมัยใหม สรางความแตกตางดาน

กรรมวิธีการผลิตและรสชาติ เพ่ือตอบโจทยกลุมเปาหมายเจาะจงไปท่ีกลุมวัยรุนและวัยทํางาน โดย

ตองเปนผูท่ีเคยใชบริการรานไอศกรีม เพ่ือนํามาศึกษาถึงความเปนไปไดในโครงการการจัดตั้งธุรกิจ

รานไอศกรีม Ice Creation (The Personal Life Ice Cream Creation)  

 

1.4 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.4.1 ไอศกรมี (Ice Cream) หมายถึง ของกินท่ีทําดวยน้ําหวาน กะทิ หรือนม เปนตน ทําให

ขนดวยความเย็น (ราชบัณฑิตยสถาน, 2551) 

1.4.2 ไนโตรเจนเหลว (Liquid Nitrogen) หมายถึง  ไนโตรเจนท่ีไดจากการทําใหอากาศ

กลั่นตัวกลายเปนของเหลวและผานเขาสูหอกลั่นทําใหไดไนโตรเจนอยูในสภาวะของเหลวท่ีเย็นจัด 

ไนโตรเจนเหลว เปนสารไครโอเจน (Cryogen) ท่ีความดันบรรยากาศ (Atmospheric pressure) มี

จุดเดือด (Boiling Point) ท่ี -196 องศาเซลเซียส ในอุตสาหกรรมอาหารนิยมใชเปนตัวกลางในการแช

เยือกแข็งอาหารแบบไครโอจินิค (Cryogenic Freezing) โดยการจุม หรือฉีดพน ใหสัมผัสกับผิวหนา

ของอาหาร ทําใหอาหารแข็งตัวอยางรวดเร็ว จึงตองเก็บไนโตรเจนเหลวไวในถังท่ีทนแรงดันสูง  

(พิมพเพ็ญ พรเฉลิมพงศ. 2557) 

1.4.3 ไอศกรีมไนโตรเจนเหลว (Liquid Nitrogen Ice Cream) หมายถึง ไอศกรมีท่ีมี

กรรมวิธีการผลิตโดยใช 

ไนโตรเจนเหลวท่ีมีอุณหภูมิ -196 องศาเซลเซียส เปนตัวเรงในข้ันตอนการทําไอศกรีม โดย

ไนโตรเจนเหลวจะสรางความคงตัวใหเนื้อไอศกรีม หลังจากท่ีไนโตรเจนเหลวระเหยออกไป (นิยาม

ศัพทนี้ผูวิจัยเขียนข้ึนเอง จากการศึกษาบทความเก่ียวกับกรรมวิธีการผลิตไอศกรีมไนโตรเจนเหลว) 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1.5.1 ผลการวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการตัดสินใจเพ่ือการจัดตั้งรานไอศกรมี Ice 

Creation (The Personal Life Ice Cream Creation)  

1.5.2 ผลการวิจัยนี้เปนประโยชนสําหรับผูท่ีตองการศึกษารูปแบบธุรกิจไอศกรมีโดยใช

ไนโตรเจนเหลวเปนตัวนํา เพ่ือใหทราบถึงความเปนไปไดของธุรกิจจากการลงทุนจัดตั้งรานหรือ

ผลตอบแทนของรานไอศกรีม Ice Creation (The Personal Life Ice Cream Creation)  

1.5.3 ผลการวิจัยนีเ้พ่ือศึกษาและนําขอมูล พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย และปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด มาใชกําหนดเปนกลยุทธในการวางแผนทางการตลาด 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการศึกษาคนควา ขอมูล เอกสารตาง ๆ โดยอาศัยพ้ืนฐาน

แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐานอางอิงในการศึกษา อันจะนําไปสู

ผลสัมฤทธิ์ตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไวของโครงการนี้ ผลงานวิจัยตาง ๆ มาใชประกอบการทํางานวิจัย 

โดยแบงเปนหัวขอดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 ทฤษฎ ีSWOT Analysis 

2.3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. สิ่งกระตุน 

  สิ่งกระตุนเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา อาจเปนเหตุจูงใจดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยาก็

ได สิ่งกระตุนประกอบดวย 2 สวน คือ (Kotler, 1997, pp. 172-173) 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนท่ีเกิดจากการจัดสวนประสมการตลาดโดยนักการ

ตลาดประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด เชน โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีรูปรางขนาดเล็ก กําหนดราคาสินคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑและ

กลุมเปาหมายเพ่ือกระตุนใหเกิด ความตองการซ้ือ เปนตน 

       1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ โดยเปนสิ่งกระตุนท่ีอยูภายนอกท่ีบริษัทควบคุมไมไดไดแก สิ่งกระตุน

ดานเศรษฐกิจ ดานเทคโนโลยี กฎหมาย ดานการเมืองและดานวัฒนธรรมเชน ภาวะเศรษฐกิจท่ีเติบโต

รายไดของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือ 

2. คุณลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) 

       คุณลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัย

ทางสังคมปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา (Kotler, 1997, pp. 172-173) 

       2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ีวัฒนธรรมเปนสิ่งท่ีมนุษย

สรางข้ึนและเปนท่ียอมรับจาก คนรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดและควบคุม

พฤติกรรมของ มนุษยในสังคม คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความ

แตกตางของสังคมหนึ่ง จากสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐานของบุคคลในสั งคม 
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วัฒนธรรมยอยบุคคลในแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะแตกตางกันซ่ึงมีอยูในสังคม ขนาดใหญ และชั้น

ของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ีแตกตางกัน การกําหนดกลยุทธ

การตลาดตองใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม 

       2.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factor) ปจจัยทางสังคม ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง 

ครอบครัว บทบาทและสถานะจะเปนสิ่งท่ีกําหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคกลุม อางอิงเปน

กลุมท่ีบุคคลเขาใจเก่ียวของดวยซ่ึงกลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ ทัศนคติ ความคิดเปนและคานิยมของบุคคล 

ตัวอยางกลุมอางอิง ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวม

สถาบัน ดารานักแสดง เปนตน  

ครอบครัวบุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติความคิดเห็นและ คานิยม

ของบุคคลเพราะสมาชิกในครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงกลุมแรกท่ีมี อิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการ

ซ้ือของบุคคล 

 บทบาท และสถานะบุคคลจะเก่ียวของกับกลุมคนหลายกลุม ซ่ึงแตละบุคคลจะมีบทบาท

และสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม เชน เปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซ้ือผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

และผูใช 

      2.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลทางดาน ตางๆ ไดแก อายุ วัฏจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ

ดํารงชีวิตและแนวคิดสวนบุคคล  

อายุและวัฏจักรของชีวิตเนื่องจากผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือหามาบริโภค ข้ึนอยู กับอายุ

ของผูบริโภค เชน ลักษณะเสื้อผาท่ีใชแตงกาย เม่ือเปนทารกก็ใชเสื้อผาสําหรับเด็กออนเม่ือเจริญเขาสู

วัยหนุมสาวก็ ใชเสื้อผาสําหรับวัยรุนซ่ึงมีมากแบบและมากชุด เปนตน นอกจากอายุแลววัฏจักรของ

ชีวิตก็มีอิทธิพลเหนือความตองการของผูบริโภคดวย โดยความตองการในการผลิตภัณฑและ

พฤติกรรมซ้ือจะแตกตางกันไปในแตละชวงของ วัฏจักรชีวิตอาชีพแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปน

และความตองการในผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน 

โอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสท่ีผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑข้ึนอยูกับระดับรายได และการออม 

การเปนเจาของทรัพยสิน ความสามารถในการกูยืม การใหสินเชื่อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน

รูปแบบการดําเนินชีวิตรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลจะข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชนชั้นทาง

สังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล 

      2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor) ปจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือประกอบดวย แรงจูงใจการรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 

แรงจงูใจ (Motivation) คือ ผูบริโภคเกิดความตองการการท่ีมากเพียงพอท่ีกระตุนใหบุคคล

กระทําเพ่ือตอบ สนองความตองการ โดยท่ีความตองการของแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  
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การรับรู (Perception) การรับรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันและสิ่งแวดลอมท่ี

แตกตางกันก็จะทํา ใหการแปลความหมายของการรับรูของแตละคนแตกตางกันไป  

  การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภคตอบสนองหรือ

พฤติกรรมอันเปนผลมาจากไดปฏิบัติ ประสบการณ หรือเกิดข้ึนของสัญชาตญาณ หรือ ความรูท่ีได

จากการรับรูสิ่งท่ีไมคอยเกิดข้ึนมากอนนั้นเองดังนั้น การตลาดจะใชแนวคิดนี้มาเปนประโยชนดวยการ

โฆษณาซํ้า ๆ เพ่ือใหเกิดการจูงใจซ้ือ 

ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งใน

ทางบวกหรือลบซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการ รับรู และพฤติกรรมการตัดสินใจของแตละบุคคล  

3. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 

  กระบวนการตัดสินใจของผูชื้อเปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือก การ

ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ผูบริโภคท่ีผานข้ันตอนในการซ้ือผลิตภัณฑท้ัง 5 ข้ันตอนเปนลําดับข้ันแตในความเปนจริงอาจ

ไมเปนเชนนั้นโดยเฉพาะอยางยิ่ง การซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนของการตัดสินใจนอย ผูบริโภคอาจขาม

ข้ันตอนบางข้ันตอนไปภายหลังการซ้ือและใชสินคาและบริการไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณ

เก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจสินคาและบริการนั้น ๆ และจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ

ครั้งตอไป ดังนั้น จึงควรทําความเขา ใจในพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการในแตละข้ัน เพ่ือคนหา

สิ่งท่ีมีอิทธิพลในแตละข้ันเพ่ือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคใน ทุกระดับของกระบวนการซ้ือ  

4. การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decisions) 

  การตอบสนองของผูซ้ือเปนอยางไรข้ึนอยูกับสิ่งกระตุนและอิทธิพลของปจจัย ตาง ๆ ดังท่ี

กลาวมาแลว ในการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้ คือ การเลือกผลิตภัณฑ

ท่ีจะซ้ือ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกชวงเวลาในการซ้ือ และปริมาณสินคาท่ีจะซ้ือ  

  สรุป แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหเราทราบถึงจุดเริ่มตนของการเกิดสิ่ง

กระตุนความตองการ อิทธิพลจากภายนอก เชน สิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ท่ีสงผล

ตอคุณลักษณะของผูซ้ือทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ การเลือกผลิตภัณฑ เลือกตราสินคา เวลา

ในการซ้ือและปริมาณในการซ้ือ 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ตัวแปรดานการตลาด ทําใหเราสามารถนําแนวคิด

และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใชในการสรางแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือของ

ลูกคากลุมเปาหมายและใชในการอภิปรายผลได 
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2.2 ทฤษฎ ีSWOT Analysis 

 ในการวิเคราะห SWOT ถือเปนกลยุทธข้ันเริ่มตนของการวางแผนการดําเนินงาน เนื่องจาก

ในการวิเคราะหสภาพแวดลอม จะชวยใหเห็นถึงภาพรวม ขอดี-ขอเสีย หรือจุดแข็ง-จดุออน ของ

องคกรและของคูแขง ตลอดจนทราบถึงโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินงานตามแผนงาน เพ่ือให

สามารถกําหนดเปาหมายและวางกลยุทธไดอยางเหมาะสม รวมไปถึงวิธีการดําเนินงานใหเปนไปได

อยางเหมาะสมท่ีสุด 

 ธุรกิจไอศกรีมโดยสวนใหญกลุมลูกคาเปาหมายจะเปนตั้งแตวัยเด็ก จนถึงวัยทํางาน แตเม่ือ

นําประโยชนของ SWOT มาชวยจะทําใหเห็นภาพไดชัดเจนข้ึนวากลุมลูกคาหลักท่ีควรจะมุงเนนใน

การทําการตลาดควรจะเปนไปในกลุมใด รวมถึงเปรียบเทียบตําแหนงทางการตลาดของเรากับคูแขง 

อะไรท่ีเราไดเปรียบคูแขงท่ีมีอยูในตลาด หรือสิ่งใดท่ียังไมมีคูแขงทํา   

ความหมายของ SWOT Analysis  

  1. SWOT Analysis (“ความหมายของ SWOT Analysis”, 2552) เปนการวิเคราะหสภาพ

องคกร หรือหนวยงานในปจจุบัน เพ่ือคนหาจุดแข็ง จุดเดน จุดดอย หรือสิ่งท่ีอาจเปนปญหาสําคัญใน

การดําเนินงานสูสถานการณท่ีตองการในอนาคต  

SWOT เปนตัวยอท่ีมีความหมายดังนี้  

1. Strengths - จุดแข็งหรือขอไดเปรียบ  

2. Weaknesses -จุดออนหรือขอเสียเปรียบ  

3. Opportunities - โอกาสท่ีจะดําเนินการได  

4. Threats - อุปสรรค ขอจํากัด หรือปจจัยท่ีคุกคามการดําเนินงานขององคกร  

หลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะหโดยการสํารวจจากสภาพการณ 2 ดาน คือ 

สภาพการณภายในและสภาพการณภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห SWOT จึงเรียกไดวาเปนการ

วิเคราะหสภาพการณ (Situation Analysis) ซ่ึงเปนการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน เพ่ือใหรูตนเอง (รู

เรา) รูจักสภาพแวดลอม (รูเขา) ชัดเจน และวิเคราะหโอกาส-อุปสรรค การวิเคราะหปจจัยตาง ๆ ท้ัง

ภายนอกและภายในองคกร ซ่ึงจะชวยใหผูบริหารขององคกรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน

ภายนอกองคกร ท้ังสิ่งท่ีไดเกิดข้ึนแลวและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมท้ังผลกระทบของ

การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ท่ีมีตอองคกรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดออน และความสามารถดานตาง ๆ ท่ี

องคกรมีอยู ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะเปนประโยชนอยางมากตอการกําหนดวิสัยทัศน  การกําหนดกลยุทธ

และการดําเนินตามกลยุทธขององคกรท่ีเหมาะสมตอไป  

2. ประโยชนของการวิเคราะห SWOT  เปนการวิเคราะหสภาพแวดลอมตาง ๆ ท้ังภายนอก

และภายในองคกร ซ่ึงปจจัยเหลานี้ จะชวยใหเขาใจไดวามีอิทธิพลตอผลการดําเนินงานขององคกร

อยางไร จุดแข็งขององคกรจะเปนความสามารถภายในท่ีถูกใชประโยชนเพ่ือการบรรลุเปาหมาย 
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ในขณะท่ีจุดออนขององคกรจะเปนคุณลักษณะภายใน ท่ีอาจจะทําลายผลการดําเนินงาน โอกาสทาง

สภาพแวดลอมจะเปนสถานการณท่ีใหโอกาสเพ่ือ การบรรลุเปาหมายองคกรในทางกลับกันอุปสรรค

ทางสภาพแวดลอมจะเปนสถานการณท่ีขัดขวางการบรรลุเปาหมายขององคกร ผลจากการวิเคราะห 

SWOT นี้จะใชเปนแนวทางในการกําหนดวิสัยทัศน การกําหนดกลยุทธ เพ่ือใหองคกรเกิดการพัฒนา

ไปในทางท่ีเหมาะสม  

3. ข้ันตอน/วิธีการดําเนินการทํา SWOT Analysis การวิเคราะห SWOT จะครอบคลุม

ขอบเขต ของปจจัยท่ีกวาง ดวยการระบุจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคขององคกร ทําใหมีขอมูล

ในการกําหนดทิศทางหรือเปาหมายท่ีจะถูกสรางข้ึนมาบนจุดแข็งขององคกร  และแสวงหาประโยชน

จากโอกาสทางสภาพแวดลอม และสามารถ กําหนดกลยุทธท่ีมุงเอาชนะอุปสรรคทางสภาพแวดลอม

หรือลดจุดออนขององคกรใหมีนอยท่ีสุดได  ภายใตการวิเคราะห SWOT นั้น จะตองวิเคราะหท้ัง

สภาพแวดลอมภายในและภายนอก องคกร โดยมีข้ันตอนดังนี้  

3.1. การประเมินสภาพแวดลอมภายในองคกรการประเมินสภาพแวดลอมภายใน

องคกร จะเก่ียวกับการวิเคราะหและพิจารณาทรัพยากรและความสามารถภายในองคกร  ทุก ๆ ดาน 

เพ่ือท่ีจะระบุจุดแข็งและจุดออนขององคกรแหลงท่ีมาเบื้องตนของขอมูลเพ่ือการประเมิน

สภาพแวดลอมภายใน คือระบบขอมูลเพ่ือ การบริหารท่ีครอบคลุมทุกดาน ท้ังในดานโครงสราง ระบบ 

ระเบียบ วิธีปฏิบัติงานบรรยากาศในการทํางานและทรัพยากรในการบริหารคน เงิน วัสด ุการจัดการ 

รวมถึงการพิจารณาผลการดําเนินงานท่ีผานมาขององคกรเพ่ือท่ีจะ เขาใจสถานการณและผลกลยุทธ

กอนหนานี้ดวย 

-จดุแข็งขององคกร (S-Strengths) เปนการวิเคราะหปจจัยภายในจากมุมมองของผู

ท่ีอยูภายในองคกรนั้นเองวาปจจัยใดภายในองคกรท่ีเปนขอไดเปรียบหรือจุดเดนขององคกรท่ีองคกร

ควรนํามาใชในการพัฒนาองคกรได และควรดํารงไวเพ่ือการเสริมสรางความเข็มแข็งขององคกร  

-จดุออนขององคกร (W-Weaknesses) เปนการวิเคราะห ปจจัยภายในจากมุมมอง

ของผูท่ีอยูภายในองคกรนั้น ๆ เองวาปจจัยภายในองคกรท่ีเปนจุดดอยขอเสียเปรียบขององคกร ท่ีควร

ปรับปรุงใหดีข้ึนหรือขจัดใหหมดไป อันจะเปนประโยชนตอองคกร  

3.2. การประเมินสภาพแวดลอมภายนอกภายใตการประเมินสภาพแวดลอม

ภายนอกองคกรนั้น สามารถคนหาโอกาสและอุปสรรคทางการดําเนินงานขององคกรท่ีไดรับ

ผลกระทบจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท้ังในและระหวางประเทศท่ีเก่ียวกับการดําเนินงานของ

องคกร เชน อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบประมาณ สภาพแวดลอมทาง

สงัคม เชน ระดับการศึกษาและอัตรารูหนังสือของประชาชน การตั้งถ่ินฐานและการอพยพของ

ประชาชน ลกัษณะชมุชน ขนบธรรมเนียมประเพณี คานิยม ความเชื่อและวัฒนธรรมสภาพแวดลอม

ทางการเมือง เชน พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎกีา มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดลอมทาง
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เทคโนโลย ีหมายถึง กรรมวิธีใหมๆและพัฒนาการทางดานเครื่องมือ อุปกรณท่ีจะชวยเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการผลิตและใหบริการ  

-โอกาสทางสภาพแวดลอม (O-Opportunities) เปนการวิเคราะหวาปจจัยภายนอก

องคกร ปจจัยใดท่ีสามารถสงผล กระทบประโยชน ท้ังทางตรงและทางออมตอการดําเนินการของ

องคกรในระดับมหาภาค และองคกรสามารถฉกฉวยขอดีเหลานี้มาเสริมสรางให หนวยงานเข็มแข็งข้ึน

ได  

-อุปสรรคทางสภาพแวดลอม (T-Threats) เปนการวิเคราะหวาปจจัยภายนอก

องคกรปจจัยใดท่ีสามารถสงผล กระทบในระดับมหาภาคในทางท่ีจะกอใหเกิดความเสียหายท้ัง

ทางตรงและทางออม ซ่ึงองคกรจะตองหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพองคกรใหมี ความแข็งแกรงพรอมท่ีจะ

เผชิญแรงกระทบดังกลาวได  

3.3. ระบุสถานการณจากการประเมินสภาพแวดลอมเม่ือไดขอมูลเก่ียวกับ จุดแข็ง-

จุดออน โอกาส-อุปสรรค จากการวิเคราะหปจจัยภายในและปจจัยภายนอกดวยการประเมินสภาพ 

แวดลอมภายในและสภาพแวดลอมภายนอกแลว ใหนําจุดแข็ง-จุดออนภายในมาเปรียบเทียบกับ 

โอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือดูวาองคกรกําลังเผชิญสถานการณเชนใดและภายใตสถานการณ 

เชนนั้น องคกรควรจะทําอยางไร โดยท่ัวไป ในการวิเคราะห SWOT ดังกลาวนี้ องคกร จะอยูใน

สถานการณ 4 รูปแบบดังนี้  

3.3.1 สถานการณท่ี 1 (จุดแข็ง-โอกาส) สถานการณนี้เปนสถานการณท่ีพ่ึง

ปรารถนาท่ีสุด เนื่องจากองคกรคอนขางจะมีหลายอยาง ดังนั้น ผูบริหารขององคกรควรกําหนด 

กลยุทธในเชิงรุก (Aggressive-Strategy) เพ่ือดึงเอาจุดแข็งท่ีมีอยูมาเสริมสรางและปรับใชและ 

ฉกฉวยโอกาสตางๆ ท่ีเปดมาหาประโยชนอยางเต็มท่ี  

3.3.2 สถานการณท่ี 2 (จุดออน-อุปสรรค) สถานการณนี้เปนสถานการณท่ี

เลวรายท่ีสุด เนื่องจากองคกรกําลังเผชิญอยูกับอุปสรรคจากภายนอกและมีปญหาจุดออนภายใน

หลาย ประการ ดังนั้น ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดคือกลยุทธ การตั้งรับหรือปองกันตัว (Defensive Strategy) 

เพ่ือพยายามลดหรือหลบหลีกภัยอุปสรรค ตาง ๆ ท่ีคาดวาจะเกิดข้ึน ตลอดจนหามาตรการท่ีจะทํา

ใหองคกรเกิดความสูญเสียท่ีนอยท่ีสุด 

3.3.3 สถานการณท่ี 3 (จุดออน-โอกาส) สถานการณองคกรมีโอกาสเปนขอ

ไดเปรียบดานการแขงขันอยูหลายประการ แตติดขัดอยูตรงท่ีมีปญหาอุปสรรคท่ีเปนจุดออนอยู  หลาย

อยางเชนกัน ดังนั้น ทางออกคือกลยุทธการพลิกตัว (Turnaround-Oriented Strategy) เพ่ือจัดหรือ

แกไขจุดออนภายในตางๆ ให พรอมท่ีจะฉกฉวยโอกาสตางๆท่ีเปดให  

  3.3.4 สถานการณท่ี 4 (จุดแข็ง-อุปสรรค) สถานการณนี้เกิดข้ึนจากการท่ี

สภาพแวดลอม ไมเอ้ืออํานวยตอการดําเนินงาน แตตัวองคกรมีขอไดเปรียบท่ีเปนจุดแข็งหลาย
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ประการ ดังนั้นแทนท่ีจะรอจนกระท่ังสภาพแวดลอมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถท่ีจะเลือกกลยุทธการ

แตกตัว หรือขยายขอบขายกิจการ (Diversification-Strategy) เพ่ือใชประโยชนจากจุดแข็งท่ีมีสราง

โอกาสในระยะยาวดานอ่ืน ๆ แทน  

ขอพิจารณาในการวิเคราะห SWOT มีดังนี้  

1. ควรวิเคราะหแยกแยะควรทําอยางลึกซ้ึง เพ่ือใหไดปจจัยท่ีมีความสําคัญจริง ๆ เปนสาเหตุ

หลัก ๆ ของปญหาท่ีแทจริง กลาวคือ เปนปจจัยที่มีประโยชนในการนําไปกําหนดเปนนโยบาย 

ตลอดจนสามารถนําไปกําหนดกลยุทธ ท่ีจะทําใหองคกร/ชุมชนบรรลุเปาหมายท่ีเปนผลลัพธข้ัน

สุดทาย (Result) ไดจริง  

2. การกําหนดปจจัยตาง ๆ ไมควรกําหนดของเขตของความหมายของปจจัยตาง ๆ ไมวาจะ

เปนจุดออน (W) หรือ จุดแข็ง (S) หรือ โอกาส (O) หรือ อุปสรรค (T) ใหมีความหมาย คาบเก่ียวกัน

จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองตัดสินใจ และชี้ชัดวาปจจัยท่ีกําหนดข้ึนมานั้นเปนปจจัยในกลุมใด ท้ังนี้เพราะ

ปจจัยท่ีอยูตางกลุมกัน ก็ตองสมควรท่ีจะนําไปกําหนดกลยุทธท่ีตางกัน ออกไป 

 

ตารางท่ี 2.1: ปจจัยภายใน/ปจจัยภายนอกของทฤษฎี SWOT 

 

ปจจัยภายใน/ปจจัย

ภายนอก  

S จุดแข็งภายในองคกร W จุดออนภายในองคกร 

O โอกาสภายนอก S-O Strategy แนวทางกลยุทธเชิง

รุก 

การนําขอไดเปรียบของจุดแข็ง 

ภายในและโอกาสภายนอกมาใช  

W-O Strategy แนวทางกลยุทธ

เชิงแกไข 

การแกไขจุดออนภายในโดย 

พิจารณาจากโอกาสภายนอก ท่ี

เปนผลดีตอองคกร 

T อุปสรรคภายนอก  S-T Strategy แนวทางกลยุทธเชิง

ปองกัน 

การแกไขหรือลดอุปสรรคภายนอก

โดยนําจุดแข็งภายในมาใช  

W-T Strategy แนวทางกลยุทธ

เชิงรับ 

การแกไขหรือลดความเสียหาย 

ของธุรกิจอันเกิดจากจุดออน

ภายในองคกรและอุปสรรค

ภายนอก  
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4. ขอดี – ขอเสีย ของการทํา SWOT Analysis  

ขอดี เทคนิคการวิเคราะห SWOT ถูกนํามาใช อยางแพรหลายในการวิเคราะหสถานการณ

ตางๆ ทางธุรกิจและการบริหารเชิงกลยุทธ เนื่องจากเปนเทคนิคท่ีเขาใจงาย ไมซับซอน ใหความ

สะดวกเปนอยางมากสําหรับผูท่ีนํา SWOT มาใช และสามารถนําไปประยุกตใชในสถานการณดาน

ตางๆ มากมาย เชน การตัดสินใจเลือกเม่ือมีทางเลือกหลาย ๆ ทาง การกําหนดความสําคัญกอนหลัง

ของเหตุการณ การบริหารความเปลี่ยนแปลงท่ีตองการใหเกิดข้ึน การวิเคราะหและแกปญหาในการ

ดําเนินการ การวิเคราะหโครงการเริ่มใหม การเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานใหสูงข้ึน การสราง

กระบวนการเรียนรูใหม ฯลฯ  

ขอเสีย ของการใช SWOT ก็มีอยูไมนอยเชนกัน เม่ือเปรียบเทียบกับประโยชนและความ

หลากหลายในการประยุกตใชงาน เชน โอกาสผิดพลาดเกิดจาก คุณภาพของขอมูลท่ีนํามาใชวิเคราะห 

ทักษะ ประสบการณ และความเขาใจในความรูพ้ืนฐานของเทคนิค SWOT ของผูวิเคราะห ตองมีการ

ทบทวน SWOT เปนระยะๆ เพ่ือตรวจสอบสภาพวา เหตุการณและปจจัยตางๆ ท่ีนํามาใชเปนขอมูล

พ้ืนฐาน ยังเหมือนเดิมหรือมีการเปลี่ยนแปลงไปแลวหรือไม (SWOT ANALYSIS, 2554) 

ท้ังนี้การวิเคราะห SWOT Analysis จะชวยใหธุรกิจสามารถปรับตัว และปรับเปลี่ยนตาม

สถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงอยางกะทันหันไดเปนอยางดี แตหากประเมินสถานการณผิดพลาดก็อาจ

นําพาองคกรไปไปสูความเสี่ยง 

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

เหตุผลท่ีนักการตลาดนิยมใชแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต เพราะรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีมีความเชื่อมโยงกับความสัมพันธระหวางทัศนคติ คานิยมและพฤติกรรมการเลือกสินคา 

แสดงถึงลกัษณะของผูบริโภคและอธิบายลักษณะพฤติกรรมตาง ๆ ท่ีละเอียดและแมนยํากวา

หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดเรื่องประชากรศาสตร ในการแบงสวนตลาด และการวางแผนกลยุทธ

การตลาด  อางอิงงานวิจัยศึกษาทางดานพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑปลาทูนากระปองใน

กรงุเทพมหานคร (กนกพร แมนธนู, 2550) ไดอางอิงแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ใน

งานวิจัย และผลท่ีไดจากการสํารวจจากลักษณะของกลุมลูกคาท่ีเปนเปาหมาย พบวา งานอดิเรก, 

กิจกรรมในชุมชน, ขนาดของครอบครัว และการประสบความสําเร็จมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ผลสรุปจากงานวิจัยพบวาพฤติกรรมและสังคมของผูบริโภคจะเปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ผลท่ีไดจากงานวิจัยทําใหสามารถระบุความชัดเจนในการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย และกลยุทธทาง

การตลาดในบทแผนธุรกิจ 
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รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีท่ีคนมีชีวิตอยู (How One Lives) ซ่ึงหมายถึง

รูปแบบซ่ึงคนเราใชชีวิต ใชเวลา และใชจายเงิน (Engle, 1995) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนเรามีความหลากหลายวิถีทาง ท้ังนี้ข้ึนอยูกับประสบการณใน

อดีต ลักษณะเฉพาะตัวของแตละคน และสถานการณแวดลอมท่ีแตกตางกัน หรืออาจกลาวไดวา

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปนผลลัพธท่ีเกิดจากกลไกการผสมผสานของลักษณะเฉพาะตัว

และประสบการณในอดีตของผูบริโภค แตละรายมาปฏิสัมพันธกับสภาวะแวดลอมทางสังคม ซ่ึงสงผล

สูวิถีการปฏิบัต ิหรือพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละชวงของวงจรชีวิตในท่ีสุด (Allen, 1992) 

การจัดกลุมรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคในแตละสวนแบงการตลาดซ่ึงแตละระดับไดรับ

ความสนใจอยางมาก ระบบท่ีใชวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีมีชื่อเสียงและนักการ

ตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใชเพ่ือแบงสวนตลาด และการวางแผนกลยุทธการตลาดมากท่ีสุด

ในปจจุบันคือ ระบบคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (The Values & Lifestyles หรือ VALS) ซ่ึง

พัฒนาโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research Institute) การพัฒนา VALS ตั้งอยูบน

พ้ืนฐานของชั้นความตองการของ Maslow และแนวคิดของ Riesman ตอลักษณะทางสังคมสิ่งท่ี SRI 

คนพบนั้นเริ่มจากระบบดั้งเดิม คือ VALS หรือ VALS1 และตอมาในป ค.ศ. 1989 สถาบันวิจัย

สแตนฟอรด ไดพัฒนา VALS 2 ข้ึนมาใหม เพ่ือใหเหมาะสมกับการนําไปใชทางการตลาดมากข้ึน เปน

การเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผูบริโภค โดย

การวัดรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Hawkins, Best & Coney, 2001) ซ่ึงสถาบันวิจัย

สแตนฟอรด ไดแบงเกณฑในการพิจารณาออกเปน 2 เกณฑ คือ 

1. เกณฑตามแนวนอน (Horizontal Dimension) อันแสดงความคิดพ้ืนฐานของผูบริโภค 

(Self-orientation) ท้ัง 3 ลักษณะไวดังนี้ 

1.1 ผูบริโภคประเภทยึดถือหลักการ (Principle-oriented Consumers) ไดแกผูท่ี

ยึดถือความเชื่อ และหลักเกณฑเปนแนวทางกําหนดการตัดสินใจของตนมากกวาท่ีจะใชความรูสึก

เหตุการณ หรือความพอใจเปนเกณฑ ผูบริโภคกลุมนี้จะทําการซ้ือสินคาโดยอิงกับทัศนะของเขาท่ีมีตอ

โลกท่ีลอมรอบตัวเขา 

1.2 ผูบริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-oriented Buyers) ไดแก ผูท่ียึดถือ

การกระทํา ความเห็นชอบ และความคิดเห็นของผูอ่ืนท่ีมีตอตนเปนสําคัญ หรือจะกระทําเพ่ือใหผูอ่ืน

ชอบพอ ผูบริโภคกลุมนี้จะเปนผูท่ีซ้ือสินคาโดยอิงกับปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผูอ่ืน 

1.3 ผูบริโภคประเภทยึดถือการกระทํา (Action-oriented Buyers) ไดแก ผูท่ี

ปรารถนาอยากจะทํากิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดลอม ตองการมีประสบการณใหม ๆ ท่ีหลากหลาย

รวมท้ังตองการเสี่ยงภัย ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จะเปนผูท่ีถูกผลักดันใหทําการซ้ือสินคาเพราะปรารถนา

ในความหลากหลายและตองการจัดการกับความเสี่ยงภัย 
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2. เกณฑตามแนวตั้ง (Vertical Dimension) จะใชทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer 

Resources) เปนเกณฑในการแบง แบงออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับทรัพยากรนอยท่ีสุด (Abundant 

Resource) กับระดับทรัพยากรมากท่ีสุด (Minimal Resource) จากเกณฑท้ังสอง สามารถแบง

ประเภทของผูบริโภคออกเปน 8 กลุม ในแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 

 

ภาพท่ี 2.1: การจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles Segments) (SRI, 1989) 

 

 
  

2.1 กลุมผูสมหวังในชีวิต (Actualizers) เปนกลุมท่ีมีความสําเร็จในชีวิต มีรายไดสูง

ท่ีสุดและทรัพยากรเปนจํานวนมากท่ีทําใหเขาสามารถอยูในกลุม Self-orientation ได เปนกลุมท่ี

ยึดถือการกระทํา มีความเชื่อม่ันในตัวเองสูง ไดรับการศึกษาสูง สําหรับกลุมนี้ภาพพจนเปนเรื่อง

สําคัญตอเขา ไมใชเพ่ือแสดงฐานะแตเพ่ือขยายใหเห็นถึงรสนิยม ความเปนอิสระและทาที เขามีความ

สนใจรอบดาน โดยเฉพาะปญหาสังคม พรอมท่ีจะเปดรับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ “สิ่ง

ท่ีสวยสดสําหรับชีวิต” หรือสิ่งท่ีสามารถแสดงสไตล รสนิยม และลกัษณะของตนเอง 

 เนื่องจากพฤติกรรมของกลุมท่ีพรอมจะเปดรับการเปลี่ยนแปลง ผูวิจัยมองเห็น

โอกาส และมีความสนใจท่ีทําการตลาด ชักจูงใหเกิดการทดลองผลิตภัณฑ 
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2.2 กลุมผูมีชีวิตท่ีสมบูรณ (Fulfilleds) เปนพวก “มืออาชีพ” ท่ีมีการศึกษาดี ยึดถือ

หลกัการ มีความรับผิดชอบและสูงดวยวุฒิภาวะ มีความรูกวางขวาง กลุมนี้จะเนนกิจกรรมเพ่ือการ

พักผอน หรือความสุขในครอบครัว เปนผูมีขาวสารพรอมมูลและยังเปดรับความคิดเห็นใหม ๆ อีกดวย 

เปนพวกท่ีมีรายไดสูงแตเปนผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามคานิยม (Value-oriented Consumer) 

2.3 กลุมผูอนุรักษนิยม (Believers) ประกอบดวยผูบริโภคท่ีเปนพวกอนุรักษนิยม

รายไดพอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุมนี้ไดรับการศึกษานอย มีความเชื่อฝงใจในหลักศีลธรรม 

จรรยา และตอตานการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑท่ีผลิตในประเทศและเปนตราท่ี “ติดตลาด” ชีวิต

มุงท่ีครอบครัว วัด ชมรม และประเทศชาติ 

2.4 กลุมผูประสบความสําเร็จ (Achievers) เปนกลุมท่ีมีรายไดมาก ยึดถือสถานภาพ 

ประสบความสําเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษนิยมท้ังทางความเปนอยูและความคิด

ทางการเมือง มุงท่ีงาน รักความสําเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครวั ถือภาพลกัษณ

ตนเองเปนสิ่งสําคัญ มักชอบซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีศักดิ์ศรี เพ่ือแสดงใหเห็นความสําเร็จของตนตอ

เพ่ือรวมงาน และไดรับคํายกยองจากเพ่ือนฝูง 

2.5 กลุมผูมุงม่ันพยายาม (Strivers) ประกอบดวยบุคคลท่ีมีคานิยมคลายกับของ

พวกกลุมผูประสบความสําเร็จ (Achievers) แตมีทรัพยากรทางจิตวิทยา สงัคมและเศรษฐกิจนอยกวา

คนกลุมนี้จะมีความทะเยอทะยานอยากท่ีจะประสบความสําเร็จเหมือนอยางคนท่ีตนเองคิดวามี

ความสําเร็จมากกวาตนมีความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ืนท่ีมีตอตน สินคาท่ีมีสไตล

มีความสําคัญมากตอคนกลุมนี้ เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบริโภคท่ีอยูในกลุมท่ีมีทรัพยากร

มากกวากลุมอ่ืน ๆ 

2.6 กลุมผูแสวงหาประสบการณใหม (Experiencers) กลุมนี้มีทรัพยากรมากยึดถือ

การกระทํา มีความกระตือรือรน ชอบกีฬา การออกกําลังกาย การเสี่ยงภัย และกิจกรรมทางสงัคม 

ชอบแสวงหาความหลากหลายและความตื่นเตน และเปนผูบริโภคท่ี “หิว” และใชจายเปนอยางมาก

กับเสื้อผา อาหารเรงดวนหรืออาหารสําเร็จ รูป ดนตรี ภาพยนตร และของโปรดของวัยรุนโดยเฉพาะ

อยางยิ่งพวกนี้ชอบลองสิ่งใหม ๆ 

ซ่ึงกลุมนี้ผูวิจัยมองเห็นโอกาสและมีแนวโนมท่ีสามารถทําการตลาดชักจูงใหเกิดการ

ทดลองผลิตภัณฑ 

2.7 กลุมนักปฏิบัติ (Makers) เปนกลุมท่ีมีทรัพยากรนอย ยึดถือการกระทําเปนผูท่ี

ชวยตัวเองได มีหัวทางอนุรักษนิยมทางความเปนอยูในครอบครัว และทางการเมือง พวกเขานิยม

ความเพียงพอใจตัวเอง มุงแตสิ่งท่ีตนคุนเคย ครอบครัว งาน และการพักผอนรางกาย นิยมแตสินคาท่ี

ดูงายหรือแสดงหนาท่ีใหเห็นงาย เชน เครื่องมือตาง ๆ เครื่องมือตกปลา เปนตน 
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2.8 กลุมผูดิ้นรน (Struggles) ประกอบดวยบุคคลท่ีมีรายไดนอยท่ีสุดและมี

ทรัพยากรนอยท่ีสุดในกลุม Self-Orientation เนื่องจากมีทรัพยากรจํากัด และการศึกษาต่ํา จึงมีชีวิต

อยูอยางจํากัด จําเปนตองดิ้นรอตอสูเพ่ือความอยูรอด มีทรัพยากรนอยท่ีสุด ไมมีความผูกพันทางดาน

สังคม มีอายุมาก สนใจและเปนหวงสุขภาพตนเองและความปลอดภัย มีความระมัดระวังในเรื่อง

คาใชจายพวกเขาจึงมักเปนผูบริโภคท่ีซ่ือสัตยตอตรายี่หอ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 53-55) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) หรือ 4P s หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชนบรรจุ

ภณัฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ 

สถานท่ี บคุคล หรือความคิด (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9) ผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย

อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ีองคกร

หรอืบคุคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคณุคา (Value) ในสายตาของลูกคา จงึจะมีผล

ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลติภณัฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพ้ืนฐาน รปูลกัษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได

ผลิตภัณฑ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน 

ราคา เปนตนทุน (Cost) ของลกูคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ

ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกล

ยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด

สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 

Channel หรือ Marketing- channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับการ

เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช

ทางธุรกิจ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-3) หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ/หรือ

กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ดังนั้นชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิตคน

กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต 

(Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช

ชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยัง

ผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 

(Physical-distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) 

การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

(3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ

กับผูขายเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงาน (Personal 

Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร

หลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบ

ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได มีเครื่องมือสงเสริมท่ีสําคัญ

ดังนี้ 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร

และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยอุปถัมภ กลยทุธในการโฆษณาจะ

เก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวธิกีารโฆษณา 

(Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล ไดแก (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling 

Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมท่ี

นอกเหนอืจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง

สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ

สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

(Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

(Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 

(Sales Force- promotion) 

4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร  ใหเกิดกับกลุม

ใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การ

ขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วทิยุ หรือ

หนงัสอืพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

Kotler (1997, p. 473) ไดอางอิงแนวความคิดของ Booms และ Bitner ท่ีไดเสนอสวน

ประสมทางการตลาดเพ่ิมเติมสําหรับธุรกิจบริการข้ึนมาอีก 3P’s รวมกับ 4P’s ท่ีกลาวมาขางตนรวม

เปน 7Ps ซ่ึงไดแก 

1. บคุลากร (People) หรือ พนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection)  

การฝกอบรม (Training)  การจงูใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองลูกคา มีความคิด
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ริเริ่ม มีการติดตอกับลูกคา มีความสามารถในการแกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถสราง

คานิยมท่ีดีใหกับธุรกิจบริการ 

2. ลกัษณะทางกายภาย (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากท่ีไมมีลักษณะ

ทางกายภาพของบริการเขามาเก่ียวของ เนื่องจากลักษณะทางกายภาพจะมีผลตอการตัดสินใจของ

ลูกคาในการเลือกใชบริการ โดยท้ังนี้จะรวมถึงสภาพแวดลอมไดแก การตกแตง สถานท่ี บรรยากาศ

ภายใน สีสันของราน ผังท่ีตั้ง ดานความสะอาดในสวนท่ีลูกคาสามารถมองเห็น เปนตน 

3. ระบบการใหบริการ (Process) ระบบการใหบริการไดแก นโยบายตาง ๆ ของสถาน

บริการ ข้ันตอนการใหบริการ วิธีการใหบริการท่ีรวดเร็วและประทับใจลูกคาจากท่ีกลาวมาขางตน 

สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือในการตอบสนองความตองการใหแกลูกคาหรือ

กลุมเปาหมาย นักการตลาดจะตองใหความสําคัญกับเครื่องมือเหลานี้ในการวางกลยุทธและสราง

ความพึงพอใจใหแกลูกคาในการซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการ 

 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

อทิตยา จินดามณี (2553) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรต

ของลูกคาในราน Red mango. ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางในงานวิจัยคือลูกคาท่ีเขามาใช

บริการราน Red Mango อยางนอย 1 ครั้ง จํานวน 400 คน จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิงมี อาย ุ26-35 ป มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีเหตุผลสําคัญ ในการใช

บริการราน Red Mango คือใชเพ่ือเปนจุดนัดพบ โดยบุคคลท่ีมารับประทานไอศกรีมดวยคือเพ่ือน 

ชวงเวลาในการใชบริการราน Red mango คือเวลา 18.01 น. ข้ึนไป เวลาเฉลี่ยท่ีใชบริการในราน 

31- 60 นาที ความถ่ีในการใชบริการรานใน 1 เดือน เฉลี่ย 3 ครั้ง จํานวนคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 80 

บาท 

ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม

ของลูกคาในราน IBERRY.  กลุมตัวอยางในงานวิจัยคือลูกคาท่ีเขามาใชบริการราน IBERRY อยางนอย 

1 ครั้ง จํานวน 400 คน จากการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมี อายุ 21-25 ป มี

รายไดตอเดือนเฉลี่ย มากกวา 25,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีเหตุผลสําคัญท่ีกลุมตัวอยางมาใชบริการราน 

IBERRY คือ อยากรับประทานไอศกรีม บุคคลท่ีมารับประทานไอศกรีมในราน IBERRY กับกลุม

ตัวอยาง คือ เพ่ือน บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ เพ่ือน ชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางมาใช

บริการราน IBERRY คือ 18.01-22.00 น. จํานวนเวลาท่ีใชบริการ คือ 15-30 นาที สาขาท่ีใชบริการ

บอยท่ีสุด ทองหลอ รสชาติไอศกรีมท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุดคือ Horlicks ความถ่ีในการบริโภค
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เฉลี่ย 4 ครั้งตอเดือน เฉลี่ยจํานวน 3 คนท่ีมาใชบริการกับกลุมตัวอยางในแตละครั้ง จํานวนคาใชจาย

ตอครั้งตอคนในการบริโภคไอศกรีมคือ 88 บาท กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจทางการตลาดในรายการ

ตางๆ คือดานผลิตภัณฑ ดานบริการและดานสถานท่ี สวนดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด กลุม

ตัวอยางมีความพึงพอใจเฉยๆ โดยรวมกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมาก 

กลุมตัวอยางมีเพศท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน IBERRY ไมแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชเวลาในราน IBERRY แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลุม

ตัวอยางท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในราน IBERRY แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

กฤตติกร เหลืองหิรัญ (2553) ไดทําการวิจัยเรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

ไอศกรีมของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีมของ

ผูบริโภค กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวานักศึกษาท่ีใหขอมูล

สวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับรายไดตอเดือน 3,000-8,000 บาท มีงานอดิเรกคือการเลนอินเตอรเน็ต 

ดูหนังและฟงเพลง ซ่ึงการมาใชบริการสวนใหญจะมากับเพ่ือน โดยรานท่ีนิยมไปใชบริการคือ 

Swensen’s และ Iberry  โดยสวนใหญไปใชบริการรานไอศกรีมในหางสรรพสินคา มีจุดประสงคหลัก

ท่ีมารับประทานไอศกรีมคือมีความชอบสวนตัว เนื่องจากชวยใหผอนคลายจากความเครียดจากการ

เรียนไดดี รองลงมาคือตองการหาสถานท่ีพักผอน มีความถ่ีในการใชบริการรานไอศกรีมอยูท่ี 1-2 ครั้ง

ตอเดือน การทานไอศกรมีแตละครั้งจะมีคาใชจายอยูท่ี 50-89 บาท การตกแตงรานไอศกรีมท่ี

ตองการคือตองติดเครื่องปรับอากาศและมีบริการ Free Wireless เรื่องของการสงเสริมการขายท่ี

ตองการมากท่ีสุดคือ การลดราคาและบัตรสวนลด รสชาติท่ีนิยมสั่งมากท่ีสุดคือรสช็อคโกแลตและ

ผลไม ลักษณะการเลือกไอศกรีมจะเลือกทานแบบเปน Scoop แบบถวย และสั่งเปนกลองกลับบาน  

พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

และความจงรักภักดีตอตราสินคาท่ีมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความถ่ีในการบริโภค 3 ครั้งตอเดือน โดยจํานวน

เงินท่ีใชในแตละครั้งประมาณ 27 บาท เหตุจูงใจในการมารับประทานไอศกรีม 

แดรี่ควีนทางดานรสชาติถูกใจ ดานคูปองลดราคา ชวงวันในการซ้ือไอศกรีมแดรี่ควีนมากท่ีสุดคือ วัน

ศุกร วันเสาร วันอาทิตย ชวงเวลาในการซ้ือมากท่ีสุดคือ ไมมีเวลาท่ีแนนอนในการซ้ือ บุคคลท่ีมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากท่ีสุดคือ ตนเอง ไอศกรีมแดรี่ควีนท่ีผูบริโภคนิยม

รับประทานมากท่ีสุด คือ ไอศกรีมบลิซซารด และท็อปปงท่ีนิยมรับประทานมากท่ีสุดคือ โอรโิอ สวน

การวิเคราะหทางดานทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดพบวากลุมตัวอยางมี

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาหลายดานพบวา กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง และดานสงเสริมการขาย และการ
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โฆษณาโดยรวมอยูในระดับดี สําหรับการวิเคราะหขอมูลดานความจงรักภักดีตอตราสินคาแดรี่ควีนข

องผูบริโภคโดยรวม กลุมตัวอยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลาง และแนวโนมการ

บริโภคซํ้ามีแนวโนมบริโภคเพ่ิมข้ึนมาก 

 

2.6 กรณีศึกษาการตลาดไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) 

ไอศกรมีแม็กนัม่ (Magnum) เปดตัวอีกครั้งเม่ือกลางป 2555 ยอดจําหนายรวมกวา 40 ลาน

แทง เติบโตสูงถึง 400% โดยสามารถเพ่ิมอัตราการเขาถึงผูซ้ือไดมากเปน 90% จากเดิม 14% ท้ังยัง

สามารถสรางกระแสความนิยมในสังคมออนไลนสูงสุดดวย Facebook Fanpage เกือบ 180,000 คน 

ในเวลาเพียง 6 เดือน สงผลใหไอศกรีมวอลลมีสวนแบงตลาด 74% จากมูลคาตลาดรวม 7,000 ลาน

บาท ในป 2556 Uniliver ตอยอดจากความสําเร็จดวยการสรางแม็กนั่ม คาเฟ (Magnum Cafe) 

ซูเปอรปอบอัพสโตรแหงแรกในเมืองไทยท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดในโลก โดยมีขนาดพ้ืนท่ีประมาณ 400 

ตรม. สามารถรองรับลูกคาไดถึง 170 ท่ีนั่ง ดวยแนวความคิด “ความดื่มด่ําสุดล้ําท่ีสัมผัสไดจริง” 

เปดตัวเม่ือวันท่ี 11 มกราคม 2556 ท่ีชั้น 1 สยามเซ็นเตอร โดย Uniliver คาดวาจะมีลูกคามาใช

บริการ 1,000 คนตอวัน แต Magnum Cafe มีกระแสตอบรับดีเกินคาด มีผูใชบริการเฉลี่ยถึง 1,500-

2,000 คนตอวัน โดยวางตัวพรีเซ็นเตอร King และ Queen ของแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) คือ 

ชมพู-อารยา เอ ฮารเก็ต และอนันดา เอเวอริ่งแฮม Magnum Cafe ไดสรางสรรคประสบการณพิเศษ

ในการสัมผัสรสชาติอาหารท่ีแตกตางไปจากมุมเดิมๆ เปดจุดเดนท่ีขามขีดจํากัดมุมมองเดิมๆ ของแบ

รนดและผลิตภัณฑผานประสบการณตรงของผูบริโภค และเกิดกระแสการการยืนตอคิวในชวงวันหยุด 

กระแสความนิยมของแม็กนั่มคาเฟ(Magnum Cafe) เกิดข้ึนเพราะกระแสท่ีวัยรุนและคนทํางานใน

เมืองตางก็อยากจะไปเช็คอินและถายรูปกับแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) เพ่ือแชรในสงัคมออนไลน 

เปนการชวยสรางกระแสทางการตลาดใหแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) ไดรับความนิยมมากยิ่งข้ึน 

ความสําเร็จอีกอยางก็คือความเปนซูเปอรสโตรของราน Magnum Cafe มีระยะเวลาอยูเพียงชั่วคราว

เทานั้น  กระแสความนิยมท่ีตองรีบไปใชบริการกอนท่ีแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) จะปดตัว โดย

ประเมินจํานวนผูท่ีมาใชบริการแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) มากถึง 3 แสนคนตลอด Campaign 

และปดตัวไปเม่ือ 31 พฤษภาคม 2556 จากแผนเดิมท่ี Uniliver วางแผนจะใชแม็กนั่มคาเฟ

(Magnum Cafe) ชวยสรางแบรนดแม็กนั่มใหแข็งแรงไมเนนเรื่องยอดขายแตกลับประสบความสําเร็จ

อยางลนหลาม ความโดดเดนของแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) คือ Make My Magnum เมนูพิเศษ

ท่ีสามารถสรางความเปนตัวเองจาก 4 รสชาติ ไดแก  รสคลาสสิค, รสอัลมอนด,  

รสช็อกโกแลตทรัฟเฟล และรสใหม ช็อกโกคาปูชิโน สวนผสมจากช็อกโกแลตและท็อปปงหลายชนิดท่ี

แม็กนั่ม บาร, แม็กนั่ม กูรเมต (Magnum Gourmet) นอกจากไอศกรีมยังมีเมนูอาหารและเครื่องดื่ม

รวมกวา 40 ชนิดท้ังไอศกรีม ขนมหวาน และอาหารคาว ประเภท พาสตา พิซซา และ ทาปาส ซ่ึงมี
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ช็อกโกแลตเปนสวนประกอบท้ังหมด ท่ีสรางสรรคโดยเชฟชื่อดังชาวอังกฤษ ดวยพฤติกรรมคนไทยท่ี

นิยมกาแฟ มูลคาตลาดกาแฟสูงถึง 30,000 ลานบาท และเติบโตปละ 10 กวาเปอรเซ็นตทุกป จึงเกิด

การสรางรสชาติใหมรสช็อกโก-คาปูชิโน ราดดวยซอสกาแฟคาปูชิโนเขมขนท่ีไดมาจากกาแฟอาราบิกา

ชั้นเลิศจากโคลัมเบีย และผานกรรมวิธีการค่ัวจนหอมกรุนจากฝรั่งเศส นอกจากนี้ยังเคลือบภายนอก

ดวยช็อกโกแลตเบลเยีย่มแท  เพ่ือเปนการเจาะตลาดคนไทยโดยเฉพาะ เพ่ือตอยอดจําหนายในตู

ไอศกรีมวอลลท่ัวประเทศอยางเปนทางการ แม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) ตกแตงหรูหราสไตลวิน

เทจ ไดแรงบันดาลใจจากช็อกโกแลตแม็กนั่ม ภายในรานออกแบบอยางลงตัว มีความคิดสรางสรรค 

เพ่ือใหผูมาใชบริการเกิดการจดจํา และความประทับใจในรสชาติ รวมถึงเรื่องพนักงานและการบริการ

ไดรับเสียงตอบรับท่ีดีในการตอบสนองความตองการของลกูคาอยางท่ัวถึงและเอาใจใสในรายละเอียด

ทุกข้ันตอน ความพยายามในการรองรับลูกคาจํานวนมาก อีกท้ังยังตอบสนองความตองการสําหรับสั่ง 

Make My Magnum แบบกลับบาน เพ่ือรองรับกับปริมาณท่ีนั่งไมเพียงพอดวย 

กรณีศกึษาของแม็กนัม่คาเฟ (Magnum Cafe) นั้นแสดงใหเห็นวาผูบริโภคในปจจุบันมีความ

ตองการสินคาและบริการท่ีมีความเปนปจเจก แม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) สามารถตอบโจทยใน

เรื่องของความรูสึก มิติสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียงสัมผัส ซ่ึงเปนศาสตรมาจับตองสรางความ

ผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคาไดเปนอยางดี อีกท้ังยังสามารถสรางกระแสความนิยมในสังคม

ออนไลนไดสูงสุด เกิดกระแสการบอกตอ (Word of Mouth Marketing) รวมถึงระยะเวลาท่ีจํากัด

ของ Campaign เปนตัวแปรสําคัญเรงใหคนรีบมาใชบริการ ทําใหแม็กนั่มคาเฟ (Magnum Cafe) 

ไดรับกระแสตอบรับอยางลนหลาม 

 งานวิจัยท่ีเก่ียวของนี้ เปนขอมูลแนวทางท่ีบอกถึงพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีของผูบริโภค 

หากขอมูลนี้มีความใกลเคียงกับผลของแบบสอบถาม ก็สามารถนํามาประยุกตใหเกิดประโยชนกับ

งานวิจัยในเรื่องของการกําหนดแผนการตลาด 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

3.1 วัตถุประสงคในการวิจัย 

ในการศึกษาความเปนไปไดของ“โครงการธุรกิจรานไอศกรมี Ice Creation (The Personal 

Life Ice Cream Creation)” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความเปนไปไดในการจัดตั้งธุรกิจรานไอศกรีม 

Ice Creation (The Personal Life Ice Cream Creation) ใหใกลเคียงกับความตองการ

กลุมเปาหมายใหมากท่ีสุด โดยศึกษาพฤติกรรมการเลือกรับประทานไอศกรีมผูบริโภคไอศกรีมดวย

เหตุและปจจัยตางๆ เพ่ือนํามาศึกษาประเมินโอกาสในการจัดตั้งธุรกิจรานไอศกรมี Ice Creation 

(The Personal Life Ice Cream Creation) เพ่ือนําผลท่ีไดมากําหนดกลยุทธทางการตลาด หรือ

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายท่ีในอนาคต 

 

3.2 ขั้นตอนในการศึกษา 

ข้ันตอนในการศึกษามาจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ 

3.2.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บขอมูลจากแบบสอบถามเพ่ือประเมินความสําคัญ 

ของแตละปจจัย โดยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) และมีเกณฑใน

การคัดเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัย คือใชคําถามปลายปดสอบถามพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ

ไอศกรีมของผูตอบแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยใชบริการรานไอศกรีมอยู

แลว 

3.2.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการสัมภาษณผูประกอบการรานไอศกรีม  

(ดังสรุปในภาคผนวก) 

 

3.3 ประชากรและการสุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชศึกษาในงานวิจัย คือประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามสถิติ

ประชากรตามทะเบียนราษฎร กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 มีประชากรจํานวน 5,686,252 คน เม่ือ

จําแนกเปนอายุตั้งแต 15-40 ป ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ท่ีจะนํามาเปนกลุมตัวอยางได จึง

ใชสูตรของการหากลุมตัวอยางของ Cochran (1963, p.75) 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม(Questionnaire) โดยแบง

แบบสอบถามเปน 4 สวน ดังนี้ 
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สวนที ่1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดบั

การศึกษา โดยใชแบบใหเลือกตอบ (Multiple Choice) มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 5 ขอ 

สวนที ่2 พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือไอศกรีมไดแก คําถามเก่ียวกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี เชน รูปแบบในการซื้อและรับประทานไอศกรีม สถานท่ีท่ีนิยม

รับประทานไอศกรีม บุคคลที่ไปรับประทานดวย เหตุผลในการรับประทาน ความถ่ีในการรับประทาน 

วันและเวลาสวนใหญท่ีไป จํานวนเฉลี่ยในการรับประทานตอครั้งและชองทางขาวสารท่ีไดรับบอย โดย

ใชแบบใหเลือกตอบ (Multiple Choice) มีลักษณะเปนคําถามปลายปดจํานวน 9 ขอ  

สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมาไดแก  

คําถามเก่ียวกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด โดยลักษณะคําถามเปนมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale) จํานวน 23 ขอ 

สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูและปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว

ไดแก คําถามเก่ียวกับ ชองทางขาวสารท่ีไดรับบอย มีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมท่ีราคาเทาไหร  โดย

ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด 2 ขอ และ ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว

โดยลักษณะคําถามเปนคําถามแบบมาตรวัดแบบใหคะแนน (Rating Scale) จํานวน 5 ขอ และ

ขอเสนอแนะ 

 

3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.5.1 การวัดความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามนั้นทําดวยการวัดความเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหา โดยใหทานผูทรงคุณวุฒิพิจารณาและตัดสิน ซ่ึงในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดรับความกรุณา

จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ดานการตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย IOC (Index of item objective- 

congruence) หาคาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม หรือคาสอดคลองระหวางขอคําถามกับ

วัตถุประสงคหรือเนื้อหา เพ่ือชวยตรวจทานและพิจารณาแบบสอบถามให จึงนับไดวามีความเท่ียงตรง

ท่ียอมรับได 

3.5.2 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดเตรียมมาทดสอบกอน เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและความ

ชัดเจนของคําถามทุกขอและปรึกษาคณาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือทําการแกไขปรับปรุง 

3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีไดแกไขในเบื้องตนไปทดลองใชกับกลุมเปาหมายท่ีมีความสนใจเรื่อง

ไอศกรีมโดยใชแบบสอบถาม 30 ชุด จากนั้นนําผลการตอบมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) หรือท่ีเรียกวา แบบครอนบาท 

(Cronbach) 

3.5.4 นําแบบสอบถามท่ีผานการทดสอบในรอบสุดทาย ตรวจสอบความสมบูรณอีกครั้ง นํา

แบบสอบถามไปใชเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมายในงานสนามจริงจํานวน 385 ชุด 
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3.6 การรวบรวมขอมูล 

 3.6.1 การเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ผูวิจัยไดสงแบบสอบถามถึงกลุมเปาหมาย โดยดําเนินการ

ตามข้ันตอน ดังนี้ คือนําแบบสอบถามจํานวน 385 ชุด ไปทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมประชากร

ท่ีศึกษาผลสรุป ผูวิจัยดําเนินการแจกแบบสอบถามและเก็บแบบสอบถามคืนดวยตนเองในชวงเดือน

ตุลาคม 2556 – ธันวาคม 2556 

3.6.2 การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม เม่ือไดรับแบบสอบถามคืน ผูวิจัยไดดําเนินการ

ดังตอไปนี้ 

ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมา นําแบบสอบถามท่ีตรวจไดคะแนน

แลวไปวิเคราะห แลวนําขอมูลมาแปลคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยแบงออกเปน 5 ระดับ โดยการ

หาความกวางของอันตรภาคชั้นสรางตามมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) โดยมีเกณฑการให

คะแนนคําตอบดังนี้ 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =  

                       จํานวนชั้น 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสุด 

     =  

                     5 

5 - 1 

     =  0.8 

 

ในการศึกษาครั้งนี้ จะนําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะห ดานการตลาด โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก รอยละ และความถ่ี สวนดานการวัดความคาดหวังตอผูบริโภคท่ีคาดวาจะไดรับสินคา

และบริการมีระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานตาง ๆ จะใชมาตราวัดของ

ลิเครท (Likert Scale) ซ่ึงลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 

นอย และนอยท่ีสุด 

ระดับคะแนน       ระดับความสําคัญ 

5 คะแนน   สําหรับความคิดเห็น         มากท่ีสุด 

4 คะแนน   สําหรับความคิดเห็น         มาก 

3 คะแนน   สําหรับความคิดเห็น         ปานกลาง 

2 คะแนน   สําหรับความคิดเห็น         นอย 

1 คะแนน   สําหรับความคิดเห็น         นอยท่ีสุด 

เกณฑการแปลความหมาย เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ย ในชวงคะแนนท้ัง 5 ระดับดังตอไปนี้ 
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ระดับคะแนนเฉลี่ย                               ระดับความพึงพอใจ 

คะแนนคาเฉลี่ยระหวาง  4.50 - 5.00  แปลความหมาย  มากท่ีสุด 

คะแนนคาเฉลี่ยระหวาง 3.50 - 4.49 แปลความหมาย  มาก 

คะแนนคาเฉลี่ยระหวาง  2.50 - 3.49 แปลความหมาย  ปานกลาง 

คะแนนคาเฉลี่ยระหวาง 1.50 - 2.49 แปลความหมาย  นอย 

คะแนนคาเฉลี่ยระหวาง 1.00 - 1.49 แปลความหมาย  นอยท่ีสุด 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 หลังจากดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามไดครบ ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามท่ีรวบรวม

มาตรวจสอบความสมบูรณอีกครั้ง แลวนําไปลงฐานขอมูลเพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติและใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามแตละชุด โดยจะ

นําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางประกอบ โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก 

3.7.1 อธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เปนการบรรยายขอมูลโดยการแจกแจงโดยใชคารอยละ (Percentage) แลวนาํมาแสดงใน

รูปแบบตารางประกอบ 

3.7.2 อธิบายระดับความพึงพอใจ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ

คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

  ตามสูตร  

 

   
 

 3.8 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 เนื่องจากบริบทของรานไอศกรีมนอกเหนือจากการขายสินคาแลว การบริการก็มีความสําคัญ 

ดังนั้นในกรอบการวิจัยจึงใชสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ (Marketing Mix 4P’s)  ของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 53-55) มาใชในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

โดยปจจัยท้ัง 4 ประการไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีรวมถึงบริการและตราสินคา (Product) ราคา 

(Price) สถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย (Place) กิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) โดยมี

กรอบการวิจัยดังภาพท่ี 3.1 
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ภาพท่ี 3.1: แสดงกรอบการวิจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

 
 

3.9 สมมุติฐาน 

สมมติฐานที่ 1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม แตกแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม แตกแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 4. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม แตกแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม แตกแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 6. ความพึงพอใจท่ีมีตอผลิตภัณฑดาน ดานราคา ดานสถานท่ี และดานการสงเสริม

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม 



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไมทราบกลุมประชากรท่ีแนนอนเพ่ือนํามาเปนกลุมตัวอยางได จึงใช

สูตรของการหากลุมตัวอยางของ Cochran (1963, p.75) สูตรดังนี้ 

  

      N 

  =  P (1-P)Z2/ eกําหนดให 

n = แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 

P = แทนสัดสวนของประชากร (0.5) 

Z = แทนความเชื่อม่ันท่ีกําหนดไว 95% มีคาเทากับ 1.96   

      (ผิดพลาด 5%) 

e = แทนสัดสวนในการคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

 

 
แทนสูตร     

       n = 0.50(1-0.50)(1.96)2/ (0.05)2 

        n = 384.89 

 

จะไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองนํามาวิจัยท้ังสิ้น 385 ชุด วิธีการเลือกเก็บตัวอยางแบบการ

บังเอิญพบ (Accidental Selection) โดยปลอยแบบสอบถามกระจายตามสถานท่ีตางๆ ไดแก 

สถานท่ีชอปปงยานสยามสแควร,หางสรรพสินคาในกรุงเทพ และรานไอศกรีม เปนตน เนื่องจากผูวิจัย

ตองการความหลากหลายทางดานพฤติกรรมของประชากรเพ่ือนําขอมูลของผูท่ีตอบแบบสอบถาม มา

เขาสูกระบวนการวิเคราะหตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research) 

2. การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
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4.2 ผลการสรุปขอมูลเชิงปริมาณ 

การวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนจํานวนท้ังหมด 385 ชุด โดยกระจายไปตามพ้ืนท่ีตางๆ ในกรงุเทพมหานคร 

แลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร รวมท้ังทําการศึกษา

หาขอมูลสถิติเพ่ิมเติมในการประกอบการวิเคราะหขอมูลตางๆ เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือก และ

พฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค แลวนําขอมูลมาวิเคราะหขอมูลในเชิงลึก โดยแบบสอบถามแบง

ออกเปน 4 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือไอศกรีมของผูตอบ

แบบสอบถาม 

สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา 

สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูและปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

 

สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนรอยละแบงตามเพศ 

 

เพศ จํานวนคน รอยละ 

ชาย 147 38 

หญิง 238 62 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 238 คน คิดเปน

รอยละ 62 เปนเพศชาย มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 38% 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุ 

 

อายุ จํานวนคน รอยละ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 46 12 

อายุ 19-24 ป 54 14 

อายุ 25-30 ป 135 35 

อายุ 31-35 ป 127 33 

อายุ 35 ปข้ึนไป 23 6 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 135 คน คิด

เปนรอยละ 35 ชวงอายุ 31-35 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 14 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 12 และอายุ 

35 ปข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศหญิง อยูในชวงอายุ 25-30 ป  

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนรอยละแบงตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวนคน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 15 4 

ปริญญาตรี 223 58 

ปริญญาโท 139 36 

สูงกวาปริญญาโท 8 2 

รวม 385 100 

 

 จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 223 

คน คิดเปนรอยละ 58 การศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36 การศึกษา

ระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาโท 

จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนรอยละแบงตามตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวนคน รอยละ 

นักเรียน/นกัศึกษา 22 5.71 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 49 12.73 

พนักงานบริษัท/องคกรเอกชน 293 76.10 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 21 5.45 

รวม 385 100 

  

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถาม ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน 

จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 76.10 อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ

12.73 นักเรียน/นกัศึกษา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.71 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 

21 คน คิดเปนรอยละ 5.45 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อยูในชวง

อายุ 25-30 ป อาชีพพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนรอยละแบงตามรายไดตอเดือน 

 

รายได จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 8 2.08 

10,001-15,000 บาท 27 7.01 

15,001-20,000 บาท 39 10.13 

20,001-25,000 บาท 85 22.08 

25,001-30,000 บาท 46 11.95 

30,000 บาทข้ึนไป 181 47.01 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจในผูตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือน 30,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 181 คน 

คิดเปนรอยละ 47.01 รายไดตอเดือน 20,001-25,000 มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.08 รายได

ตอเดือน 25,001-30,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.95 รายไดตอเดือน 15,001-

20,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.13 รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท มีจํานวน 
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27 คน คิดเปนรอยละ7.01  และรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 8 คน 

คิดเปนรอยละ 2.08 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีชวงอายุ 25-30 

ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน และมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 

 

สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการซื้อไอศกรีมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนรอยละแบงตามรูปแบบในการซื้อและรับประทานไอศกรีม 

 

รูปแบบการใชบริการ จํานวน รอยละ 

ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน 293 76.10 

ซ้ือแลวเดินรับประทาน 77 20.00 

ซ้ือจากรานแลวนํากลับ 15 3.90 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน มีจํานวน 

293 คน คิดเปนรอยละ 76.10 ซ้ือแลวเดินรับประทาน มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 ซ้ือจาก

รานแลวนํากลับ มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนรอยละแบงตามเพศและรูปแบบในการซื้อและรับประทานไอศกรีม 

 

รูปแบบการใชบริการ เพศ จํานวน รอยละ 

ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน 
ชาย 93 24.16 

หญิง 200 51.95 

ซ้ือแลวเดินรับประทาน 
ชาย 19 4.94 

หญิง 58 15.06 

ซ้ือจากรานแลวนํากลับ 
ชาย 4 1.04 

หญิง 11 2.86 

รวม 385 100 

 



34 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน มีจํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 

76.10 โดยแบงเปนเพศหญิงมีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.95  และเพศชาย มีจํานวน 93 คน 

คิดเปนรอยละ 24.16 ตามลําดับ ซ้ือแลวเดินรับประทาน มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 

แบงเปนเพศหญิง มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.06  และเพศชาย มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอย

ละ 4.94 ตามลําดับ ซ้ือจากรานแลวนํากลับ มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 โดยแบงเปนเพศ

หญิง มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.86 และเพศชายมีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 

ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมซ้ือและนั่งรับประทานท่ี

ราน รองลงมาซ้ือแลวเดินรับประทาน มีเปนสวนนอยท่ีซ้ือจากรานแลวนํากลับ ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะมี

ประโยชนในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและรูปแบบในการซื้อและรับประทานไอศกรีม 

 

รูปแบบการใชบริการ ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 34 8.83 

อายุ 19-24 ป 42 10.91 

อายุ 25-30 ป 102 26.49 

อายุ 31-35 ป 97 25.19 

อายุ 35 ปข้ึนไป 18 4.68 

ซ้ือแลวเดินรับประทาน 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 12 3.12 

อายุ 19-24 ป 11 2.86 

อายุ 25-30 ป 29 7.53 

อายุ 31-35 ป 24 6.23 

อายุ 35 ปข้ึนไป 1 0.26 

ซ้ือแลวนํากลับ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 0 0.00 

อายุ 19-24 ป 1 0.26 

อายุ 25-30 ป 4 1.04 

อายุ 31-35 ป 6 1.56 

อายุ 35 ปข้ึนไป 4 1.04 

รวม 385 100 
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน มีจํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 

76.10 โดยแบงเปนชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.49 ชวงอายุ 31-35 ป มี

จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.19 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.91 อายุ

ต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.83 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 18 คน 

คิดเปนรอยละ 4.68 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามซ้ือแลวเดินรับประทาน มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 โดยแบงเปน

ชวงอาย ุ25-30 ป มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.53 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปน

รอยละ 6.23 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.12 ชวงอายุ 19-24 ป 

มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.86 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 

ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามซ้ือจากรานแลวนํากลับ มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 โดย

แบงเปนชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.04 อายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 และชวงอายุ 19-24 ป มี

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ตามลําดับ 

สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือและนั่งรับประทานท่ีรานเปนผูตอบแบบสอบถามท่ีมี

ชวงอาย ุ25-30 ปและชวงอายุ 31-35 ป 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนรอยละแบงตามสถานที่ๆ นิยมไปรับประทานไอศกรีม 

 

สถานท่ี จํานวน รอยละ 

แหลงชอปปง/หางสรรพสินคา 319 82.86 

รานอาหาร 27 7.01 

สถานท่ีทองเท่ียว 23 5.97 

สถานท่ีทํางาน 12 3.12 

สถาบนัการศึกษา 4 1.04 

รวม 385 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ นิยมรับประทานไอศกรีมท่ีแหลงชอปปง/หางสรรพสินคา มี

จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 82.86 รับประทานในรานอาหาร มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
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7.01 สถานท่ีทองเท่ียว มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.97 สถานท่ีทํางาน มีจํานวน 12 คน คิด

เปนรอยละ 3.12 สถาบนัการศึกษา มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวนรอยละแบงตามบุคคลที่ไปรับประทานไอศกรีมดวย 

 

บคุคล จํานวน รอยละ 

คนเดียว 46 11.95 

เพ่ือน 169 43.90 

ครอบครัว 92 23.90 

คนรัก/แฟน 77 20.00 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมรับประทานไอศกรีมกับเพ่ือนมีจํานวน 169 

คน คิดเปนรอยละ 43.90 ไปรับประทานไอศกรีมกับครอบครัวมีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.90 

ไปรับประทานกับไอศกรมีคนรัก/แฟน มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 รับประทานไอศกรีมคน

เดียว มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.95 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและบุคคลท่ีไปรับประทานไอศกรีมดวย 

 

บคุคล ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

คนเดียว 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 2 0.52 

อายุ 19-24 ป 4 1.04 

อายุ 25-30 ป 17 4.42 

อายุ 31-35 ป 21 5.45 

อายุ 35 ปข้ึนไป 2 0.52 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและบุคคลท่ีไปรับประทานไอศกรีมดวย 

 

บคุคล ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

เพ่ือน 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 27 7.01 

อายุ 19-24 ป 35 9.09 

อายุ 25-30 ป 70 18.18 

อายุ 31-35 ป 31 8.05 

อายุ 35 ปข้ึนไป 6 1.56 

ครอบครัว 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 8 2.08 

อายุ 19-24 ป 5 1.30 

อายุ 25-30 ป 17 4.42 

อายุ 31-35 ป 51 13.25 

อายุ 35 ปข้ึนไป 12 3.12 

คนรัก / แฟน 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 9 2.34 

อายุ 19-24 ป 10 2.60 

อายุ 25-30 ป 31 8.05 

อายุ 31-35 ป 24 6.23 

อายุ 35 ปข้ึนไป 3 0.78 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รับประทานไอศกรีมคนเดียว

ผูตอบแบบสอบถามไปรับประทานไอศกรีมกับ

 ในชวงอายุ 31-35 

ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.45 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.42 

ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 และชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป และ 

อายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวนเทากันคือจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ตามลําดับ 

เพ่ือน

ผูตอบแบบสอบถามไปรับประทานไอศกรีมกับ

 ในชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 70 คน 

คิดเปนรอยละ 18.18 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.09 ชวงอายุ 31-35 ป มี

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.05 ชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอย

ละ 7.01 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 ตามลําดับ 

ครอบครัว ในชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 51 

คน คิดเปนรอยละ 13.25 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.42 ชวงอายุ 35 ปข้ึน
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ไป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.12 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 

2.08 และชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามไปรับประทานไอศกรีมกับคนรัก/แฟน

สรุปผล ผูตอบสอบถามสวนใหญรับประทานไอศกรีมคนเดียวมากท่ีสุดในชวงอายุ 31-35 ป 

รับประทานกับเพ่ือนมากท่ีสุดในชวงอายุ 25-30 ป รับประทานกับครอบครัวมากท่ีสุดในชวงอายุ 31-

35 ป และรับประทานกับคนรัก/แฟน มากท่ีสุดในชวงอายุ 25-30 ป 

 ในชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 31 

คน คิดเปนรอยละ 8.05 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.23 ชวงอายุ 19-24 ป 

มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอย

ละ 2.34 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวนรอยละแบงตามเหตุผลท่ีรับประทานไอศกรีม 

 

เหตุผล จํานวน รอยละ 

ทานหลังรับประทานอาหาร 119 30.91 

เพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ 50 12.99 

พักผอน, ผอนคลาย 173 44.94 

ใชรานไอศกรีมเปนจุดนัดพบ 39 10.13 

ทํางาน, คุยงาน 4 1.04 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหตุผลในการทานไอศกรีม เพ่ือพักผอน/

ผอนคลาย มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.94 ทานหลังรับประทานอาหาร มีจํานวน 119 คน 

คิดเปนรอยละ 30.91 ทานเพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.99 ใชราน

ไอศกรีมเปนจุดนัดพบ มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.13 เพ่ือทํางาน, คุยงาน มีจํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: จํานวนรอยละแบงตามความถ่ีในการรับประทานไอศกรีมท่ีรานตอสัปดาห 

 

ความถ่ี จํานวน รอยละ 

1 ครั้ง 323 83.90 

2 ครั้ง 35 9.09 

3 ครั้ง  23 5.97 

4 ครั้ง 4 1.04 

4 ครั้งข้ึนไป 0 0.00 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการรับประทานไอศกรีมท่ีราน 1 ครั้งตอ

สัปดาห มีจํานวน 323 คน คิดเปนรอยละ 83.90 ทาน 2 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอย

ละ 9.09 ทาน 3 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.97 และทาน 4 ครั้งตอสัปดาห มี

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04  

 

ตารางท่ี 4.14: จํานวนรอยละแบงตามวันท่ีนิยมไปรับประทานไอศกรีมท่ีราน 

 

วัน จํานวน รอยละ 

จันทร  8 2.08 

อังคาร 8 2.08 

พุธ   31 8.05 

พฤหัสบดี 8 2.08 

ศุกร 89 23.12 

เสาร 126 32.73 

อาทิตย 119 30.91 

รวม 385 100 

 

 จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามนิยมไปรับประทานไอศกรีมที่รานวันจันทรและวัน

อังคารมีจํานวนเทากัน คือจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08 วันพุธ มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 

8.05 วันพฤหัสบดี มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08 วนัศุกร มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
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23.12 วันเสาร มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.73 วันอาทิตย มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 

30.91 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.15: จํานวนรอยละแบงตามจํานวนชวงเวลาท่ีนิยมไปรับประทานไอศกรีมท่ีราน 

 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

เวลา 10.00 น. - 14.00 น. 38 9.87 

เวลา 14.01 น. - 17.00 น. 135 35.06 

เวลา 17.01 น. - 22.00 น. 212 55.06 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานไอศกรีมชวงเวลา 17.01 น. - 

22.00 น. มีจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.06 ชวงเวลา 14.01 น. – 17.00 น. มีจํานวน 135 

คน คิดเปนรอยละ 35.06 และชวงเวลา 10.00 น. - 14.00 น. มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.87 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.16: จํานวนรอยละแบงตามปริมาณเฉลี่ยของการรับประทานไอศกรีมตอครั้ง  

 

จํานวน จํานวน รอยละ 

1 ลกู 47 12.21 

2 ลูก 246 63.90 

3 ลูก  77 20.00 

4 ลูกหรือ 4 ลูกข้ึนไป 15 3.90 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานไอศกรมี 1 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 47 คน 

คิดเปนรอยละ 12.21 ทานไอศกรมี 2 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.90 ทาน

ไอศกรมี 3 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 ทานไอศกรมี 4 ลูกตอครั้งหรอื 4 ลูกข้ึนไป 

มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานไอศกรีม 

2 ลูกตอครั้ง 
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ตารางท่ี 4.17: จํานวนรอยละแบงตามเพศและปริมาณเฉลี่ยของการรับประทานไอศกรีมตอครั้ง  

 

จํานวนลูก เพศ จํานวน รอยละ 

1 ลูก 
ชาย 22 5.71 

หญิง 25 6.49 

2 ลูก 
ชาย 89 23.12 

หญิง 157 40.78 

3 ลูก 
ชาย 31 8.05 

หญิง 46 11.95 

4 ลูกหรือ 4 ลูกข้ึนไป 
ชาย 5 1.30 

หญิง 10 2.60 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามทานไอศกรีม 1 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 47 คน คิดเปน

รอยละ 12.21 แยกเปนเพศชาย มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.71 เพศหญิง มีจํานวน 25 คน คิด

เปนรอยละ 6.49 ทานไอศกรมี 2 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.90 แยกเปนเพศ

ชาย มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.12 เพศหญิง มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.78 ทาน

ไอศกรมี 3 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20  แยกเปนเพศชาย มีจํานวน 31 คน คิด

เปนรอยละ 8.05 เพศหญิง มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.95 ทานไอศกรมี 4 ลูกตอครั้งหรือ 4 

ลูกข้ึนไป มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 แยกเปนเพศชาย มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 

เพศหญิง มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ตามลําดับ สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศชาย

และเพศหญิงทานไอศกรีมเฉลี่ยตอครั้ง 2 ลูก รองลงมาทานไอศกรมี 3 ลูกตอครั้งและทานไอศกรมี 1 

ลูกตอครั้ง ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 



42 

ตารางท่ี 4.18: จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและปริมาณเฉลี่ยการรับประทานไอศกรีมตอครั้ง 

 

จํานวนลูก ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

1 ลกู 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 9 2.34 

อายุ 19-24 ป 6 1.56 

อายุ 25-30 ป 17 4.42 

อายุ 31-35 ป 10 2.60 

อายุ 35 ปข้ึนไป 5 1.30 

2 ลูก 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 27 7.01 

อายุ 19-24 ป 33 8.57 

อายุ 25-30 ป 83 21.56 

อายุ 31-35 ป 89 23.12 

อายุ 35 ปข้ึนไป 14 3.64 

3 ลูก 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 9 2.34 

อายุ 19-24 ป 12 3.12 

อายุ 25-30 ป 29 7.53 

อายุ 31-35 ป 24 6.23 

อายุ 35 ปข้ึนไป 3 0.78 

4 ลูกหรือ 4 ลูกข้ึนไป 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 1 0.26 

อายุ 19-24 ป 3 0.78 

อายุ 25-30 ป 6 1.56 

อายุ 31-35 ป 4 1.04 

อายุ 35 ปข้ึนไป 1 0.26 

รวม 385 100 

 

จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามทานไอศกรมี 1 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 47 คน คิดเปน

รอยละ 12.21 แยกเปนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 ชวงอายุ 

19-24 ป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.42 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 5 คน 
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คิดเปนรอยละ 1.30 โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 25-30 ป รับประทานไอศกรมี 1 

ลูกตอครั้ง 

ผูตอบแบบสอบถามทานไอศกรมี 2 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.90 แยก

เปนอายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.01 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 

33 คน คิดเปนรอยละ 8.57 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.56 ชวงอายุ 31-

35 ป มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.12 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

3.64 โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 31-35 ป รับประทานไอศกรมี 2 ลูกตอครั้ง 

ผูตอบแบบสอบถามทานไอศกรีม 3 ลูกตอครั้ง มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 อายุต่ํา

กวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 12 คน คิด

เปนรอยละ 3.12 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.53 ชวงอายุ 31-35 ป มี

จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.23 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 

ตามลําดับ  

โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 25-30 ป รับประทานไอศกรมี 3 ลูกตอครั้ง 

ผูตอบแบบสอบถามทานไอศกรีม 4 ลูกตอครั้งหรอื 4 ลูกข้ึนไป มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอย

ละ 3.90 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ชวงอายุ 19-24 ป มี

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 ชวงอายุ 

31-35 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 

0.26 ตามลําดับ โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุ 25-30 ป รับประทานไอศกรมี 4 ลูกตอ

ครั้ง 

สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศชายและเพศหญิงรับประทานไอศกรีม 2 ลูกตอครั้ง 

รองลงมารับประทานไอศกรีม 3 ลูกตอครั้ง และรับประทานไอศกรีม 1 ลูกตอครั้งตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.19: จํานวนรอยละแบงตามชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม 

 

ชองทางการรับขาวสาร จํานวน รอยละ 

โทรทัศน/ทีวี 81 21.04 

อินเตอรเน็ต 69 17.92 

เพ่ือน/คนรูจัก 69 17.92 

Social Network  62 16.10 

พนักงานเชิญชวน 23 5.97 

นิตยสาร 19 4.94 

ครอบครัว/ญาติ  19 4.94 

ใบปลิว 15 3.90 

อ่ืนๆ 12 3.12 

หนงัสอืพิมพ 8 2.08 

วทิยุ 8 2.08 

รวม 385 100 

 

ผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารของไอศกรีมจากชองทางอินเตอรเน็ต โดย

เพ่ือน/คนรูจัก มีจํานวนเทากันคือ  69 คน คิดเปนรอยละ 17.92 ชองทาง Social Network มี

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.10 ชองทางโทรทัศน/ทีวี มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.04 

โดยพนักงานเชิญชวน มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.97 ชองทางนิตยสารและโดยครอบครัว/

ญาติ มีจํานวนเทากันคือ 19 คน คิดเปนรอยละ 4.94  การแจกใบปลิว มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอย

ละ 4 ชองทางอ่ืนๆ อาทิ ไมไดรับสื่อๆ เลย หรือสื่อไมมีผลในการตัดสินใจ มีจํานวน 12 คน คิดเปน

รอยละ 3.12 ชองทางวทิยุและหนังสือพิมพ มีจํานวนเทากันคือ 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08 ตามลําดับ 

 สรุปผล ชองทางโทรทัศน/ทีวี , อินเตอรเน็ต, เพ่ือน/คนรูจัก และ Social Network ท้ัง 4 

ชองทางมีการเขาถึงขอมูลขาวสารของไอศกรีมมากท่ีสุดตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.20: จํานวนรอยละแบงตามเพศและชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม 

 

ชองทางรับขาวสาร เพศ จํานวน รอยละ 

โทรทัศน / ทีวี 
ชาย 32 8.31 

หญิง 49 12.73 

อินเตอรเน็ต 
ชาย 23 5.97 

หญิง 46 11.95 

เพ่ือน / คนรูจัก 
ชาย 29 7.53 

หญิง 40 10.39 

Social Network 
ชาย 19 4.94 

หญิง 43 11.17 

พนักงานเชิญชวน 
ชาย 13 3.38 

หญิง 10 2.60 

นิตยสาร 
ชาย 5 1.30 

หญิง 14 3.64 

ครอบครัว / ญาติ 
ชาย 7 1.82 

หญิง 12 3.12 

ใบปลิว 
ชาย 6 1.56 

หญิง 9 2.34 

อ่ืนๆ 
ชาย 3 0.78 

หญิง 9 2.34 

หนงัสอืพิมพ 
ชาย 6 1.56 

หญิง 2 0.52 

วทิยุ 
ชาย 4 1.04 

หญิง 4 1.04 

รวม 385 100 

 

 เม่ือจําแนกตามเพศและชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม พบวาผูตอบแบบสอบถามรับ

ขาวสารของไอศกรีมจากชองทางโทรทัศน/ทีวี เปนเพศชาย จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.31 เปน

เพศหญิง จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.73 ตามลําดับ ชองทางอินเตอรเน็ต เปนเพศชาย จํานวน 
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23 คน คิดเปนรอยละ 5.97 เปนเพศหญิง จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.95 โดยเพ่ือน/คนรูจัก 

เปนเพศชาย จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.53 เปนเพศหญิง จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.39 

ชองทาง Social Network เปนเพศชาย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.94 เปนเพศหญิง จํานวน 

43 คน คิดเปนรอยละ 11.17 โดยพนักงานเชิญชวน เปนเพศชาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.38 

เปนเพศหญิง จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ชองทางนิตยสาร เปนเพศชาย จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 1.30 เปนเพศหญิง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.64 โดยครอบครัว/ญาติ เปนเพศชาย 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.82 เปนเพศหญิง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.12 การแจกใบปลิว 

เปนเพศชาย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 เปนเพศหญิง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 

ชองทางอ่ืนๆ เปนเพศชาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 เปนเพศหญิง จํานวน 9 คน คิดเปน

รอยละ 2.34 ชองทางหนังสือพิมพ เปนเพศชาย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 เปนเพศหญิง 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ชองทางวิทยุ เปนเพศชายและเพศหญิง มีจํานวนเทากันคือ 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ สรุปผล สื่อท่ีเขาถึงผูตอบแบบสอบถามในการรับขาวสารไอศกรมีมาก

ท่ีสุดมี 4 ชองทางไดแก โทรทัศน/ทีวี,  อินเตอรเน็ต, เพ่ือน/คนรูจัก และ Social Network  

 

ตารางท่ี 4.21: จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม 

 

ชองทางรับขาวสาร ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

โทรทัศน / ทีว ี

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 13 3.38 

อายุ 19-24 ป 10 2.60 

อายุ 25-30 ป 26 6.75 

อายุ 31-35 ป 29 7.53 

อายุ 35 ปข้ึนไป 3 0.78 

อินเตอรเน็ต 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 8 2.08 

อายุ 19-24 ป 9 2.34 

อายุ 25-30 ป 26 6.75 

อายุ 31-35 ป 24 6.23 

อายุ 35 ปข้ึนไป 2 0.52 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ตอ): จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม 

 

ชองทางรับขาวสาร ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

เพ่ือน / คนรูจัก 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 12 3.12 

อายุ 19-24 ป 13 3.38 

อายุ 25-30 ป 22 5.71 

อายุ 31-35 ป 20 5.19 

อายุ 35 ปข้ึนไป 2 0.52 

Social Network  

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 10 2.60 

อายุ 19-24 ป 9 2.34 

อายุ 25-30 ป 21 5.45 

อายุ 31-35 ป 21 5.45 

อายุ 35 ปข้ึนไป 1 0.26 

พนักงานเชิญชวน 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 0 0.00 

อายุ 19-24 ป 3 0.78 

อายุ 25-30 ป 11 2.86 

อายุ 31-35 ป 8 2.08 

อายุ 35 ปข้ึนไป 1 0.26 

นิตยสาร 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 1 0.26 

อายุ 19-24 ป 2 0.52 

อายุ 25-30 ป 9 2.34 

อายุ 31-35 ป 6 1.56 

อายุ 35 ปข้ึนไป 1 0.26 

ครอบครัว / ญาติ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 0 0.00 

อายุ 19-24 ป 2 0.52 

อายุ 25-30 ป 5 1.30 

อายุ 31-35 ป 8 2.08 

อายุ 35 ปข้ึนไป 4 1.04 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ตอ): จํานวนรอยละแบงตามชวงอายุและชองทางการรับขาวสารของไอศกรีม 

 

ชองทางรับขาวสาร ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

ใบปลิว 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 1 0.26 

อายุ 19-24 ป 2 0.52 

อายุ 25-30 ป 6 1.56 

อายุ 31-35 ป 4 1.04 

อายุ 35 ปข้ึนไป 2 0.52 

อ่ืนๆ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 0 0.00 

อายุ 19-24 ป 2 0.52 

อายุ 25-30 ป 3 0.78 

อายุ 31-35 ป 3 0.78 

อายุ 35 ปข้ึนไป 4 1.04 

หนงัสอืพิมพ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 0 0.00 

อายุ 19-24 ป 1 0.26 

อายุ 25-30 ป 2 0.52 

อายุ 31-35 ป 2 0.52 

อายุ 35 ปข้ึนไป 3 0.78 

วทิยุ 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป 1 0.26 

อายุ 19-24 ป 1 0.26 

อายุ 25-30 ป 4 1.04 

อายุ 31-35 ป 2 0.52 

อายุ 35 ปข้ึนไป 0 0.00 

รวม 385 100 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารไอศกรมีจากทางโทรทัศน/ทีวี มีอายุต่ํากวาหรือ

เทากับ 18 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.38 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอย

ละ 2.60 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.75 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 29 

คน คิดเปนรอยละ 7.53 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 ตามลําดับ  ผูตอบ

แบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากชองทางอินเตอรเน็ต อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 8 
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คน คิดเปนรอยละ 2.08 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 ชวงอายุ25-30 ป มี

จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.75 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.23 และ

อายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสาร

ไอศกรีมจากเพ่ือน/คนรูจัก อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.12 ชวง

อายุ 19-24 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.38 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอย

ละ 5.71 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.19 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 2 

คน คิดเปนรอยละ 0.52 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากชองทาง Social 

Network  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.60 ชวงอายุ 19-24 ป มี

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.34 ชวงอายุ 25-30 ป และชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวนเทากันคือ  21 

คน คิดเปนรอยละ 5.45 5 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากพนักงานเชิญชวน  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 

0 คน คิดเปนรอยละ 0 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78 ชวงอายุ 25-30 ป มี

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.86 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08 และอายุ 

35 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีม

จากชองทางนิตยสาร  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ชวงอายุ 

19-24 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 

2.34 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 1 คน 

คิดเปนรอยละ 0.26 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากครอบครัว/ญาติ  อายุต่ํา

กวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.52 ชวงอายุ 25-30 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 8 

คน คิดเปนรอยละ 2.08 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ ผูตอบ

แบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากชองทางใบปลิว  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 1 คน 

คิดเปนรอยละ 0.26 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ชวงอายุ 25-30 ป มี

จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.56 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 และอายุ 

35 ปข้ึนไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีม

จากชองทางอ่ืนๆ  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 ชวงอายุ 19-24 ป 

มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 ชวงอายุ 25-30 ปและชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวนเทากันคือ 3 

คน คิดเปนรอยละ 0.78 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ ผูตอบ

แบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากชองทางหนังสือพิมพ  อายุต่ํากวาหรือเทากับ 18 ป มีจํานวน 0 

คน คิดเปนรอยละ 0 ชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ชวงอายุ 25-30 ปและ

ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวนเทากันคือ  2 คน คิดเปนรอยละ 0.52 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 3 
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คน คิดเปนรอยละ 0.78 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามรับขาวสารไอศกรีมจากชองทางวิทยุ  อายุต่ํา

กวาหรือเทากับ 18 ปและชวงอายุ 19-24 ป มีจํานวนเทากันคือ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ชวงอายุ 

25-30 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04 ชวงอายุ 31-35 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 

0.52 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 ตามลําดับ 

สรุปผล สื่อท่ีเขาถึงผูตอบแบบสอบถามในการรับขาวสารไอศกรีมมากท่ีสุดตามชวงอายุ ไดแก  

โทรทัศน/ทีวี สําหรับชวงอายุ 31-35 ป ชองทางอินเตอรเน็ต สําหรับชวงอายุ 25-30 ป รูโดยเพ่ือน/

คนรูจัก สําหรับชวงอายุ 25-30 ป ชองทาง Social Network สําหรับชวงอายุ 25-30 ปและชวงอายุ 

31-35 ป ตามลําดับ 

 

สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกซื้อไอศกรีมที่ผานมา 

 

ตารางท่ี 4.22: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ

 

 ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

คาเฉลี่ย 
การแปล

ความหมาย 5 4 3 2 1 

1. รสชาตไิอศกรีม 
238 131 8 8 0 

4.56 มาก 
61.82% 34.02% 2.08% 2.08% 0.00% 

2. ตราสินคา 
8 131 231 15 0 

3.34 มาก 
2.08% 34.02% 60% 3.90% 0.00% 

3. มีรสชาติหลากหลาย 
77 193 92 15 8 

3.82 มาก 
20.00% 50.13% 23.90% 3.90% 2.07% 

4. สีสันและการตก

แตงหนาไอศกรีม 

39 146 162 23 15 
3.44 มาก 

10.13% 37.92% 42.08% 5.97% 3.90% 

5. ภาชนะบรรจุภัณฑ

สวยงาม 

15 108 178 69 15 
3.1 มาก 

3.90% 28.05% 46.23% 17.92% 3.90% 

6. มีรสชาติออกใหม ตาม

เทศกาล 

62 162 100 46 15 
3.54 มาก 

16.10% 42.08% 25.97% 11.95% 3.90% 

7. มีหนาไอศกรีม 

(Topping) ใหเลอืก

หลากหลาย 

54 139 107 54 31 

3.34 มาก 
14.03% 36.10% 27.79% 14.03% 8.05% 
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เม่ือถามถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา ในดาน

ผลิตภัณฑพบวาผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับมาก ในความสําคัญเรื่องรสชาติ

ไอศกรีมเปนหลัก คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.56 มีรสชาติท่ีหลากหลาย คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.82 มีรสชาติออกใหม 

ตามเทศกาล คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.54 ใหการแปลความหมายปานกลางในเรื่องสีสันและการตกแตงหนา

ไอศกรมี คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.44 ใหความสําคัญในเรื่องตราสินคา คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.34 และภาชนะบรรจุ-

ภัณฑสวยงาม คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.1 สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหการแปลความหมายในเรื่อง

รสชาติไอศกรีมเปนหลัก รองลงมาเรื่องตราสินคา ทําใหมองเห็นโอกาสในการทําแผนธุรกิจ เพ่ือเจาะ

กลุมเปาหมายโดยดึงจุดเดนของผลิตภัณฑ เรื่องรสชาติและความละเอียดของเนื้อไอศกรีม มานําเสนอ

เปนแผนการตลาด เพ่ือใหเกิดการทดลองและซ้ือซํ้าในอนาคต 

 

ตารางท่ี 4.23: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

 

ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา 

ปจจัยดานราคา 
ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

คาเฉลี่ย 
การแปล

ความหมาย 5 4 3 2 1 

8. ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ  

146 193 46 0 0 
4.26 มาก 

37.92% 50.13% 11.95% 0% 0% 

9. ราคาเหมาะสมกับ

ปริมาณ 

108 208 61 8 0 
4.08 มาก 

28.05% 54.03% 15.84% 2.08% 0% 

10. ราคาเหมาะสมกับ

รสชาติ 

146 169 55 15 0 
4.16 มาก 

37.92% 44.90% 14.28% 2.90% 0% 

11. เมนูแสดงราคาชัดเจน 
139 154 92 0 0 

4.12 มาก 
36.10% 40% 23.90% 0% 0% 

 

ในดานราคาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับมาก ในเรื่องราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.26 รองลงมาราคาเหมาะสมกับรสชาติ คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.16 มีเมนู

แสดงราคาชัดเจน คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.12 และ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.08 ตามลําดับ 

ซ่ึงผลของแบบสอบถามสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายกับเรื่องราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพและรสชาติ ธุรกิจจําเปนตองใหความสําคัญกับเรื่องวัตถุดิบในการนํามาผลิตและ

รสชาติท่ีตองเปนมาตรฐานเหมือนเดิมทุกครั้ง 



52 

ตารางท่ี 4.24: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

        ผานมา 

ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ี 

 

ปจจัยดานสถานทีจ่ัด

จําหนาย 

ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
คาเฉลี่ย 

การแปล

ความหมาย 5 4 3 2 1 

12. เดินทางสะดวก 
85 208 84 8 0 

3.96 มาก 
22.07% 54.03% 21.82% 2.08% 0% 

13. อยูในแหลงชอปปง 
131 193 53 8 0 

4.16 มาก 
34.03% 50.13% 13.77% 2.07% 0% 

14. มีท่ีจอดรถ 
92 123 108 39 23 

3.58 มาก 
23.90% 31.95% 28.05% 10.13% 5.97% 

15. อยูใกล บาน/สถานท่ี

ทํางาน 

54 185 115 31 0 
3.68 มาก 

14.03% 48.05% 29.87% 8.05% 0% 

16. บรรยากาศ/การตกแตง

ราน 

85 154 130 8 8 
3.78 มาก 

22.07% 40% 33.77% 2.08% 2.08% 

17. มีบริการปลั๊กไฟ, ฟร ี

Wi-Fi 

62 77 107 85 54 
3.02 ปานกลาง 

16.10% 20% 27.79% 22.08% 14.03% 

  

ในดานสถานท่ีการจัดจําหนายพบวาผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับมากใน

เรื่องสถานท่ีตั้งรานอยูในแหลงชอปปง คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.16 เดินทางสะดวก คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.96  

รองลงมาเรื่องของบรรยากาศ การตกแตงราน คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.78  รานอยูสถานท่ีตั้งอยูใกล บาน/

สถานท่ีทํางาน คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.68 และเรื่องสถานท่ีจอดรถเปนลําดับสุดทายท่ีคาเฉลี่ย 3.58 เม่ือถาม

ถึงเรื่องการบริการปลั๊กไฟ, บริการฟร ีWi-Fi  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายเพียง

ปานกลางคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.02 สรุปผล ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสถานท่ีตั้งเปนหลัก โดย

ตองตั้งอยูในแหลงชอปปงและเดินทางไดสะดวก ซ่ึงสถานท่ีสะดวกก็จะเปนปจจัยทําใหให

กลุมเปาหมายมาใชบริการถ่ีข้ึน 
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ตารางท่ี 4.25: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

          ผานมา 

 ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ี 

 

ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
คาเฉลี่ย 

การแปล

ความหมาย 5 4 3 2 1 

18. สวนลดจากบัตร

สมาชิก 

62 208 92 15 8 
3.78 มาก 

16.10% 54.03% 23.90% 3.90% 2.08% 

19. ซ้ือ 1 แถม 1 
193 116 53 15 8 

4.22 มาก 
50.13% 30.13% 13.77% 3.90% 2.08% 

20. สะสมจํานวน รับฟรี 1 

ครั้ง  

77 92 146 62 8 
3.44 ปานกลาง 

20.00% 23.90% 37.92% 16.10% 2.08% 

21. ทดลองชมิฟรี 
100 108 107 39 31 

3.54 มาก 
25.97% 28.05% 27.79% 10.13% 8.05% 

22. แจกคูปองสวนลด 
108 154 77 31 15 

 3.8 มาก 
28.05% 40.00% 20.00% 8.05% 3.90% 

23. ทานฟรีวันเกิด 
154 116 84 23 8 

4.0 มาก 
40% 30.13% 21.82% 5.97% 2.08% 

 

ในดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับมาก ใน

เรื่องการสงเสริมการขายแบบ ซ้ือ 1 แถม 1 คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.22 รองลงมาใหทานฟรีวันเกิด คาเฉลี่ยอยู

ท่ี 4.0 การแจกคูปองสวนลด คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.8 และใหสวนลดจากบัตรสมาชิก คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.78 

การใหทดลองชิมฟรี ไดคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.54 ซ่ึงการแปลความหมายคอนไปในระดับมาก ในขณะท่ีการ

สงเสริมการขายแบบ สะสมจํานวน รับฟรี 1 ครั้ง ผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับ

ปานกลาง คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.44 ไมเหมาะท่ีนํามาใชทําเปนการสงเสริมการขายในชวงเริ่มตนธุรกิจ 

เนื่องจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา

โดยมีความสําคัญมากกับการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ผูวิจัยเห็นสมควรท่ีจะจําแนกขอมูลเพศกับ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหละเอียดข้ึน เพ่ือประโยชนในการในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด 
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ตารางท่ี 4.26: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

        ผานมาโดยจําแนกเปน 

 ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ี 

 

เพศชาย 

ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม

เพศชาย คาเฉลี่ย 
การแปล

ความหมาย 
5 4 3 2 1 

18. สวนลดจากบัตรสมาชกิ 
22 88 32 4 1 

3.87 มาก 
14.97% 59.86% 21.77% 2.72% 0.68% 

19. ซ้ือ 1 แถม 1 
86 37 19 4 1 

4.20 มาก 
58.50% 25.17% 12.93% 2.72% 0.68% 

20. สะสมจํานวน รับฟรี 1 

ครั้ง        

27 38 69 12 1 
3.37 ปานกลาง 

18.37% 25.85% 46.94% 8.16% 0.68% 

21. ทดลองชมิฟรี 
51 45 35 10 6 

3.81 มาก 
34.69% 30.61% 23.81% 6.80% 4.08% 

22. แจกคูปองสวนลด 
41 67 22 12 5 

3.86 มาก 
27.89% 45.58% 14.97% 8.16% 3.40% 

23. ทานฟรีวันเกิด 
71 42 24 8 2 

4.17 มาก 
48.3% 28.57% 16.33% 5.44% 1.36% 

 

เม่ือจําแนกปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมาในกลุมผูตอบ

แบบสอบถามเพศชาย พบวาการแปลความหมายระดับมาก ในดานการสงเสริมการตลาดแบบ ซ้ือ 1 

แถม 1 คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.20 รองลงมาใหทานฟรีวันเกิด  คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.17 โดยการใหสวนลดจากบัตร

สมาชิก คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.87 แจกคูปองสวนลดคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.86 ตามลําดับ และการใหทดลองชมิฟรี 

คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.81 โดยผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายเพียงระดับปานกลาง ในการ

สงเสริมการขายแบบสะสมจํานวน รับฟรี 1 ครั้ง คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.37 
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ตารางท่ี 4.27: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

        ผานมาโดยจําแนกเปน 

 ตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ี 

 

เพศหญิง 

ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม

เพศหญิง คาเฉลี่ย 
การแปล

ความหมาย 
5 4 3 2 1 

18. สวนลดจากบัตร

สมาชิก 

29 119 73 11 6 

3.64 มาก 12.18

% 
50% 

30.67

% 
4.62% 2.53% 

19. ซ้ือ 1 แถม 1 

119 63 38 12 6 

4.16 มาก 
50% 

26.47

% 
16% 5% 2.63% 

20. สะสมจํานวน รับฟรี 

1 ครั้ง        

37 52 113 32 4 

3.36 ปานกลาง 15.55

% 

21.85

% 

47.48

% 

13.45

% 
1.68% 

21. ทดลองชมิฟรี 

58 63 62 29 26 

3.41 ปานกลาง 24.37

% 

26.47

% 

26.05

% 

12.18

% 
10.92% 

22. แจกคูปองสวนลด 

62 110 42 19 5 

3.86 มาก 26.05

% 

46.22

% 

17.65

% 
7.98% 2.10% 

23. ทานฟรีวันเกิด 

103 63 49 17 6 

4.00 มาก 43.28

% 

26.47

% 

20.59

% 
7.14% 2.52% 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมาในกลุมผูตอบ

แบบสอบถามเพศหญิง พบวาการแปลความหมายมีความคลายคลึงกับเพศชายหลายขอ คือใหความ

สนใจ ในดานการสงเสริมการตลาดแบบ ซ้ือ 1 แถม 1 คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.16 รองลงมาทานฟรีวันเกิด 

คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.00 การแจกคูปองสวนลด คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.86 การใหสวนลดจากบัตรสมาชิก คาเฉลี่ย

อยูท่ี 3.64 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับปานกลาง ในการสงเสริมการ



56 

ขายแบบทดลองชมิฟรี คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.41 และการสงเสริมการขายแบบสะสมจํานวน รับฟรี 1 ครั้ง 

คาเฉลี่ย 3.36 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูและปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกซื้อไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

 เนื่องจากไอศกรีมไนโตรเจนเปนนวัตกรรมใหมท่ีอาจไมเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย กอนทํา

แบบสอบถามในสวนนี้ ผูวิจัยไดใสขอมูลเบื้องตนใหผูตอบแบบสอบถามทราบถึงข้ันตอนการผลิตของ

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลว ดังตอไปนี้ 

1. เลือกรสชาติ 

 

ภาพท่ี 4.1: แสดงรสชาติพ้ืนฐานกอนจะนํามาปนดวยไนโตรเจนเหลว 

 

 
 

2. นํารสชาติท่ีเลือกใสเครื่องปน เติมไนโตรเจนเหลว ใชเวลาปน 30 วินาที จน

ไนโตรเจนเหลวระเหยหมด 

 

 

 

 

 

 

 



57 

ภาพท่ี 4.2:  เครื่องปนไอศกรีม 

 

 
 

3. เม่ือไนโตรเจนเหลวระเหย จะไดไอศกรีมเนื้อละเอียด เหนียวนุม  ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง 

 

ภาพท่ี 4.3:  แสดงผลลัพธเม่ือไนโตรเจนระเหยออกจะไดไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 
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ตารางท่ี 4.28: จํานวนรอยละแบงตามชองทางการรับขาวสารของ

 

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

ชองทางการรับขาวสาร จํานวน รอยละ 

อินเตอรเน็ต 81 21.04 

โทรทัศน/ทีวี 73 18.96 

Social Network  65 16.88 

เพ่ือน/คนรูจัก 54 14.03 

นิตยสาร 35 9.09 

ครอบครัว/ญาติ  19 4.94 

พนักงานเชิญชวน 19 4.94 

หนังสือพิมพ 15 3.90 

วทิยุ 12 3.12 

ใบปลิว 12 3.12 

รวม 385 100 

 

ผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวจาก

ชองทางอินเตอรเน็ต มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.04 โทรทัศน/ทีวี มีจํานวน 73 คน คิดเปน

รอยละ 18.96 ชองทาง Social Network มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.88 เพ่ือน/คนรูจัก มี

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.03 นิตยสาร มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.09 ครอบครัว/

ญาติและพนักงานเชิญชวน มีจํานวน เทากันคือ 19 คน คิดเปนรอยละ 4.94 หนังสือพิมพ มีจํานวน 

15 คน คิดเปนรอยละ 3.90 วิทยุและใบปลิว มีจํานวนเทากันคือ 12 คน คิดเปนรอยละ 3.12 

ตามลําดับ 

สรุปผล พบวาสื่อท่ีเขาถึงผูตอบแบบสอบถามในการรับขาวสารไอศกรีมไนโตรเจนเหลวมาก

ท่ีสุด ไดแก ชองทางโทรทัศน/ทีวี  ชองทางอินเตอรเน็ต  จากเพ่ือน/คนรูจัก และชองทาง Social 

Network เม่ือเปรียบเทียบผลสํารวจชองทางในการรับขาวสารท่ัวไปของไอศกรีมและชองทางการรับ

ขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวพบวาการรับรูสื่อในชองทางตางๆ มีความใกลเคียงกัน ดังนี้ 

สื่อท่ีเขาถึงผูตอบแบบสอบถามในการรับขาวสารไอศกรีมมากท่ีสุดคือชองทาง โทรทัศน/ทีวี 

รองลงมาชองทาง อินเตอรเน็ต ผลของแบบสอบถามสลับกันกับการรับรูขาวสารของไอศกรีม

ไนโตรเจนเหลวท่ีรับขาวสารชองทางอินเตอรเน็ต มากกวา ชองทางโทรทัศน/ทีวี  
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ลําดับรองลงมา รับขาวสารท่ัวไปของไอศกรีมมาจาก เพ่ือน/คนรูจัก รองลงมาชองทาง 

Social Network ผลของแบบสอบถามสลับกันกับการรับรูขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวท่ีรับรู

จากชองทาง Social Network รองลงมา เพ่ือน/คนรูจัก และในลําดับสุดทาย รับขาวสารท่ัวไปของ

ไอศกรีม โดยพนักงานเชิญชวน รองลงมานิตยสาร และโดยครอบครัว/ญาติ สลับกันกับการรับรู

ขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวจากชองทางนิตยสาร รองลงมาครอบครัว/ญาติ และจากพนักงาน

เชิญชวน ขอมูลในสวนนี้จะมีประโยชนในการเลือกแผนการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมายและ

จัดเตรียมสวนของงบประมาณสําหรับแผนทําการตลาดในบทตอไป 

 

ตารางท่ี 4.29: จํานวนรอยละแบงตามราคาท่ีมีความยินดีท่ีจะซ้ือ

 

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

ราคา จํานวน รอยละ 

30 - 35 บาท 162 42.02 

36 - 40 บาท 85 22.02 

41 - 45 บาท 62 16.04 

46 - 50 บาท 54 13.96 

50 บาทข้ึนไป 23 5.96 

รวม 385 100 

 

ผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลวราคา 30 - 

35 บาท มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.02 ราคา 36 - 40 บาท มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอย

ละ 22.02 ราคา 41 - 45 บาท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.04 ราคา 46 - 50 บาท มีจํานวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 13.96 และราคา 50 บาทข้ึนไป มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.96 

ตามลําดับ  

สรุปผล ชวงราคา 30 - 35 บาท เหมาะท่ีจะนํามาใชในการกําหนดเปนราคาข้ันต่ํา เพ่ือดึงดูด

กลุมเปาหมายในการทําการตลาด ขอมูลในสวนนี้จะมีประโยชนในการกําหนดราคาขายในผลิตภัณฑ

ตางๆ ตอไป 
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ตารางท่ี 4.30: ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อไอศกรีม

ไนโตรเจนเหลว 

ระดับความคิดเห็นจากจํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม คาเฉลี่ย 
การแปล

ความหมาย 
5 4 3 2 1 

24. การเลือกผสมรสชาติไดเอง 92 177 78 23 15 
3.80 มาก 

24% 46% 20% 6% 4% 

25. กระบวนการท่ีสามารถนํา

ของเหลวทุกรสชาติมาใชกรรมวิธี

ผลิตนี้และไดรสชาติคงท่ี 

77 200 93 15 0 

3.88 มาก 
20% 52% 24% 4% 0% 

26. เนื้อไอศกรีมมีความเนียน

ละเอียด เหนียวนุม ไมเปนเกล็ด

น้ําแข็ง และละลายชา 

139 207 31 0 8 

4.22 มาก 
36% 54% 8% 0% 2% 

27. ความสดใหม กรรมวิธีผลิตถวย

ตอถวย 

100 200 77 0 8 
4.0 มาก 

26% 52% 20% 0% 2% 

28. เหมาะกับผูท่ีแพนม ผูท่ี

รับประทานเจและมังสวิรัติ 

77 115 123 39 31 
3.44 มาก 

20% 30% 32% 10% 8% 

 

เม่ือถามถึงปจจัยปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว พบวาผูตอบ

แบบสอบถามใหการแปลความหมายระดับมากในเรื่องเนื้อไอศกรีมมีความเนียนละเอียด เหนียวนุม 

ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง และละลายชา คาเฉลี่ยอยูท่ี 4.22 ความสดใหม กรรมวิธีผลิตถวยตอถวย คาเฉลี่ย

อยูท่ี 4.0 กระบวนการท่ีสามารถนําของเหลวทุกรสชาติมาใชกรรมวิธีผลิตนี้และรสชาติคงท่ี คาเฉลี่ย

อยูท่ี 3.88 และการเลือกผสมรสชาติไดเอง คาเฉลี่ยอยูท่ี 3.80 ตามลําดับ ซ่ึงคาเฉลี่ยอยูในเกณฑ

ระดับมากในหลาย ๆ ขอ มีสอดคลองกับจุดเดนของผลิตภัณฑไอศกรมีไนโตรเจนเหลว 

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

การวิจัยครั้งนี้จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความเปนไปไดในโครงการจัดตั้งธุรกิจราน

ไอศกรมี Ice- Creation (The Personal Life Ice Cream Creation) เพ่ือนําผลท่ีไดมาใชกําหนด

แผนกลยุทธทางการตลาด ใหตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย หรือใกลเคียงกับความ

ตองการมากท่ีสุดโดยผลจากแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 385 ชุด ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ 
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1. ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีชวงอายุอยูท่ี 25-30 ป มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี รองลงมา เปนระดับการศึกษาปริญญาโท โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถาม

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน รองลงมาประกอบอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีรายได

ตอเดือน 30,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงถือเปนกลุมท่ีมีกําลังการซ้ือเพียงพอ 

2. ขอมูลพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือไอศกรีมของผูตอบ

แบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน และนิยมไปใชบริการรานไอศกรีม

ตามสถานท่ีแหลงชอปปง/หางสรรพสินคา โดยผูท่ีมีอิทธิพลกับผูตอบแบบสอบถามในการไปทาน

ไอศกรมีคือเพ่ือน รองลงมาคือครอบครวั และคนรัก/แฟน ดังนั้นการทํารายการสงเสริมการขายควร

เนนไปท่ีลักษณะการทานเปนกลุม โดยผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลหลักในการทานไอศกรีม คือ เพ่ือ

พักผอน/ผอนคลาย  รองลงมาทานหลังรับประทานอาหาร และทานเพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ ผูตอบ

แบบสอบถามมีความถ่ีในการรับประทานไอศกรีมท่ีราน 1 ครั้งตอสัปดาห กับกลุมเพ่ือน โดยนิยมไป

รับประทานไอศกรีมในวันศุกร รองลงมาคือวันเสาร รองลงมาคือวันอาทิตย และวันพุธเนื่องจากวันพุธ

รานไอศกรีมและเบเกอรี่มักมีรายการสงเสริมการขายท่ีทําใหผูตอบแบบสอบถามคุนเคยเปนอยางดี 

เวลาท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมไปรับประทานไอศกรีม คือชวงเวลา 14.01 น. - 17.00 น. ผูตอบ

แบบสอบถามทานไอศกรมี 2 ลูกตอครั้ง รองลงมา 3 ลูกตอครั้ง สื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามรับขาวสาร

ของไอศกรีมมากท่ีสุดคือ  โทรทัศน/ทีวี  รองลงมารับสื่อชองทางอินเตอรเน็ต รองลงมา จากเพ่ือน/

คนรูจัก รองลงมาชองทาง Social Network และรับทราบจากพนักงานเชิญชวน 

3. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา 

ในดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับเรื่องรสชาติไอศกรีมเปน

หลัก รองลงมาเรื่องตราสินคา ในดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับเรื่องราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพและรสชาติ ในดานสถานท่ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสถานท่ีตั้งเปน

หลัก ตองตั้งอยูในแหลงชอปปงและเดินทางไดสะดวก จะทําใหใหกลุมเปาหมายมาใชบริการถ่ีข้ึน ใน

ดานการสงเสริมการขาย การสงเสริมการขายแบบซ้ือ 1 แถม 1 และ ทานฟรีวันเกิดไดรับคะแนน

ประเมินดีท่ีสุด 

เนื่องจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ี

ผานมาโดยมีความสําคัญมากกับการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ผูวิจัยเห็นสมควรท่ีจะจําแนกขอมูล

เพศกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหละเอียดข้ึน เพ่ือประโยชนในการในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด พบวากิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีดึงดูดใจใหผูตอบแบบสอบถามซ้ือหรือใชบริการราน

ไอศกรีม มีความคลายคลึงกันท้ังเพศชายและเพศหญิงคือ  การสงเสริมการตลาดแบบซ้ือ 1 แถม 1 
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และการรับประทานฟรีในวันเกิด รองลงมาคือ การแจกคูปองสวนลด ในขณะท่ีเพศชายใหความสนใจ

มากในการทดลองชิมฟรีในความสนใจระดับมากแตเพศหญิงใหความสนใจเพียงปานกลาง ในขณะท่ี

การสงเสริมการตลาดแบบสะสมจํานวน รับฟรี 1 ครั้ง นั้นผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศชายและเพศ

หญิงใหความสนใจเพียงปานกลาง จึงไมเหมาะในการนํามาจัดทําเปนแผนการตลาดในชวงเริ่มธุรกิจ 

4. ขอมูลเก่ียวกับการรับรูและปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวจากชองทางอินเตอรเน็ต 

รองลงมาจากโทรทัศน/ทีว ีรองลงมาชองทาง Social Network รองลงมารูโดยเพ่ือน/คนรูจัก 

เม่ือเปรียบเทียบผลสํารวจชองทางในการรับขาวสารท่ัวไปของไอศกรีมและชองทางการรับ

ขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลวพบวาการรับรูชองทางตางๆ มีความใกลเคียงกัน คือการรับ

ขาวสารมากท่ีสุดในชองทาง โทรทัศน/ทีวี รองลงมาชองทาง อินเตอรเน็ต โดยการรับรูขาวสารของ

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลวจะรับขาวสารชองทางอินเตอรเน็ต มากกวาสื่อชองทางโทรทัศน/ทีวี  

ผูตอบแบบสอบถามมีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลวในราคา 30 - 35 บาท 

รองลงมาราคา 36 - 40 บาท และราคา 41 - 45 บาท เม่ือถามถึงปจจัยปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลว พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องเนื้อไอศกรีมมีความเนียน

ละเอียด เหนียวนุม ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง และละลายชา รองลงมาในเรื่อง ความสดใหม กรรมวิธีผลิต

ถวยตอถวย รองลงมาคือกระบวนการท่ีสามารถนําของเหลวทุกรสชาติมาใชกรรมวิธีผลิตนี้ รองลงมา

เรื่องรสชาติคงท่ี และลําดับสุดทายคือการเลือกผสมรสชาติไดเอง 

ผูตอบสอบถามสวนใหญรับประทานไอศกรีมคนเดียวมากท่ีสุดในชวงอายุ 31-35 ป 

รับประทานกับเพ่ือนมากท่ีสุดในชวงอายุ 25-30 ป รับประทานกับครอบครัวมากท่ีสุดในชวงอายุ 31-

35 ป และรับประทานกับคนรัก/แฟน มากท่ีสุดในชวงอายุ 25-30 ป 

 

4.4 ผลการสรุปขอมูลเชิงคุณภาพ 

ผูวิจัยไดคนควาเพ่ิมเติมจากบทสัมภาษณจากรานไอศกรีมโฮมเมด และธุรกิจท่ีใกลเคียงกับ

งานวิจัย เพ่ือใหทราบถึงมุมมองของผูบริหารในการทําธุรกิจและการบริการ แบรนดแรกคือไอศกรมีโฮ

มเมดในท่ีมคีวามชัดเจนเรื่องไอศกรีมโฮมเมด ชื่อ “ไอเบอรรี่ (IBERRY)” เปนแบรนดท่ีถูกนึกถึงเปน

อันดับตนๆ เปนบทสมัภาษณ ของ อัจฉรา บุรารักษ  (2548)  

ราน After You คาเฟของหวานท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ีรูจักจากกระแสกระยืนตอคิวเพ่ือรอชิม

เมนูชื่อดังของราน “ชิบูยา ฮันนี่ โทสต” โดยคุณเม กุลพัชร กนกวัฒนาวรรณ  
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ตารางท่ี 4.31: สรุปประเด็นท่ีสําคัญจากบทสัมภาษณ 

 

Topic Iberry After You 

จุดเริ่มตนของ

ธุรกิจ 

งานอดิเรกคือการทําขนม ทําอาหาร และ

พัฒนามาเปนธุรกิจ 

เริ่มทําขนมมาตั้งแตเด็กๆ เขาสูธุรกิจนี้

ดวยการเขียนหนังสือสอนทําขนม 

การตลาดท่ีทํา

ใหเปนท่ีรูจัก 

ทําธุรกิจดวย “ใจ” ใชความรอบคอบ 

ตั้งใจทํา ลูกคามาทานแลวบอกตอกันปาก

ตอปาก 

เริ่มจากกระแสบอกตอ ลูกคามากิน แลว

บอกตอๆ และแชรในสงัคมออนไลน 

การบริหาร

จัดการ 

ใน1ปมีแผนการขยาย 1-2 ราน เพ่ือรักษา

คุณภาพมากกวาเนนปริมาณ  ไมยึดหลัก

แบบแฟรนไชส สรางแบรนดแบบคอยเปน

คอยไป 

ตามแผนจะเปดสาขา รวมกันแลวไมเกิน 

8-9 สาขา กลัวกระแสมาเร็วไปเร็ว และ

รกัษาความเปน “โฮมเมด” ไว  

การบริการ 

สรางความรูสึกใหพนักงานในรานมีความ

รักในงานบริการ สนุกกับงาน เหมือนเปน

รานของตัวเอง 

ปลูกฝงกับพนักงานวา “ลูกคาคือคนท่ี

เอาเงินมาใหเรา เราตองรูวา ทําอยางไร

ใหลูกคาพอใจ และกลับมาใชบริการเรา

อีก” 

การตกแตง

ราน 

การออกแบบโลโก โทนสีของราน ใชโทนสี

นุมๆ เพ่ือสรางบรรยากาศใหเปนเหมือน

สวนพักผอน เนนความผอนคลาย 

ตกแตงรานใหเปน Desert Cafe  

สีเอิรธโทน เนนไม ดูผอนคลายและ

สบายตา เหมือนทานขนมท่ีบานกับ

ครอบครัว 

ความคิด

สรางสรรค

ใหมๆ  เกิดข้ึน

จาก 

การเดินทาง การทองเท่ียว ทําใหเรามี

โอกาสเห็นอะไรใหมๆ  

การไปทองเท่ียวในตางประเทศ เพ่ือหา

แรงบนัดาลใจ เชน อเมริกา, ญี่ปุน, 

ฝรั่งเศส เปนตน 

ความสําเร็จ

เกิดจาก 

การสรางคุณภาพและความแตกตางใหกับ

ตัวสินคา ดึงความเปนไทยใหออกมาอยูใน

รูปของความเปนสากล 

ความชางสังเกตในรายละเอียดใหโจทย

สัมผัสท้ัง 5 รูป รส กลิ่น เสียง และการ

สัมผัส บรรยากาศท้ังภายในและ

ภายนอกราน 

 



64 

ผลสรุปจากบทสัมภาษณพบวามีความคลายคลึงกันในหลายๆ ประเด็น ผูใหสัมภาษณท้ังสอง

ทานเริ่มตนจากงานอดิเรกท่ีชื่นชอบจนพัฒนามาเปนธุรกิจ การตลาดท่ีทําใหไดรับความนิยมมาจาก

กระแสการบอกตอของผูบริโภคชวยใหเปนท่ีรูจักอยางรวดเร็ว การสรางแบรนดท่ีรักษาความเปน “โฮ

มเมด” ไว คอยๆ เติบโต รักษาคุณภาพมากกวาเนนปริมาณ ใหความสําคัญการกับออกแบบ ตกแตง

รานและการบริการ เพ่ือตอบโจทยผูบริโภค เกิดแรงบันดาลใจในการออกรสชาติใหมๆ จาก

ประสบการณการเดินทาง การทองเท่ียว 



บทที ่5 

การกําหนดรูปแบบธุรกิจ 

 

5.1 รูปแบบการจัดตั้งบริษัท 

 โครงการธุรกิจรานไอศกรีม Ice Creation (The Personal Life Ice Creation) มีรูปแบบ

การจัดตั้งบริษัทลักษณะเจาของคนเดียว จดทะเบียนจัดตั้งในนาม บริษัท ไอซ ครีเอชั่น จํากัด  

 

5.2 วัตถุประสงค 

โครงการธุรกิจรานไอศกรีม  Ice Creation ทําธุรกิจท่ีมุงเนนสรางสรรครสชาติไอศกรีม 

ทลายทุกขอจํากัดของกระบวนการผลิตไอศกรีมแบบเดิมๆ ทําสิ่งท่ีเปนไปไมไดใหเปนไปได โดยนํา

นวัตกรรมการผลิตของไนโตรเจนเหลวมาเปนตัวนําใหสามารถผลิตไอศกรีมสดไดอยางรวดเร็วภายใน 

30 วินาที ทําใหไดไอศกรีมรสชาติใหมๆ สรางความนาแปลกใหมแกผูบริโภคดวยจุดเดนของผลิตภัณฑ

สรางสรรคไอศกรีมท่ีตอบโจทยสัมผัสท้ัง 5 รูป รส กลิ่น การสรางสรรคความเย็นใหเกิดรสชาติใหมๆ 

และรสชาติท่ีคาดไมถึง ออกแบบ ตกแตงหนาตาไดตามความตองการของลูกคา  ใหคนท่ีไดรับประทาน

ไอศกรมีรกัและหลงใหล ออกจากรานไปพรอมกับรอยยิ้ม ดวยรสชาติและหนาตาแปลกตาของ

ไอศกรมีอยูเสมอ 

 

5.3 เปาหมายและกลุมเปาหมายขององคกร 

ดานการตลาดมีเว็บไซตของตัวเองชื่อ www.IceCreation.com  และมีการเชื่อมโยงเว็บไซต

เชื่อมตอกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ท่ีไดรับความนิยมในปจจุบันเชน 

Facebook,-Twitter, Instagram เปนตน เพ่ือใหเกิดการแบงปนขอมูลและเกิดการปฏิสัมพันธ

ระหวางบุคคล เพ่ือใหเกิดกลุมสังคมของคนรักไอศกรีมข้ึน โดยมีรายละเอียดการแบงกลุมตามท่ีมา

ของการผลิตรสชาติไอศกรีมเปน 2 รูปแบบดังนี้ 

1. รสชาติไอศกรีมพ้ืนฐานท่ัวไปภายใตตราสินคา Ice Creation 

2. รสชาติท่ีมาจากการคิดและพัฒนาจากกูรูอาหาร ขนม เบเกอรี่ชื่อดัง 

แหลงท่ีมาของรายได Ice Creation 

บริษัทจะสามารถทํากําไรจากธุรกิจไดจากชองทางดังตอไปนี้  

1. การขายไอศกรมี 

2. การเก็บคาสมัครบัตรสมาชิก 

3. รับออกบูทไอศกรีมตามงานในโอกาสพิเศษตางๆ 
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ตารางท่ี 5.1: เปาหมายของธุรกิจ Ice Creation 

 

เปาหมาย ระยะสั้น (1-2 ป) ระยะยาว (5 – 10 ป) 

การตลาด 

1. การสงเสริมการขายในชวงเปดตัว

สรางใหเกิดการทดลองและกระตุนให

ลูกคายอมรับในตัวผลิตภัณฑ  

2. สรางยอดขายใหกับกิจการ เติบโต 

รอยละ 50 ตอป 

3. มีการคิดคน พัฒนารสชาติใหมๆ อยู 

เสมอท้ังตามเทศกาลตางๆ 

4. ทําใหเกิดการซ้ือซํ้าเพ่ือสรางยอดขาย

ใหกับกิจการในระยะยาว 

1. สรางฐานลูกคา สรางการรับรูในตรา

สินคา ทําใหเกิด Brand Awareness เม่ือ

นึกถึงไอศกรีมไนโตรเจน  

2. เกิด Loyalty ตอตราสินคา 

3. สรางยอดขายใหเติบโตอยางตอเนื่องไม

ต่ํากวารอยละ 30 ในทุก ๆ ป  

4. ขยายชองทางการขายและการเขาถึง

การบริการใหมากข้ึนตามความตองการ

ของลกูคา โดยดูท่ีสภาวะเศรษฐกิจเปน

หลกั 

การ

ใหบริการ 

1. สรางความรูสึกใหพนักงานมีใจรกัใน

งานบริการ สนุกกับงาน เหมือนเปนราน

ของตัวเอง 

2. สรางมาตรฐานของการใหบริการ 

รวดเร็ว ถูกตองตามกระบวนการ 

1. รักษามาตรฐานของการใหบริการให

คงท่ีในดานรสชาติและการบริการ 

2. พัฒนาทักษะและจัดฝกอบรมใหกับ

พนักงานอยางสมํ่าเสมอ ท้ังสอนดวย

ตัวเองและผูเชี่ยวชาญจากภายนอก 

กลุม 

เปาหมาย 

กลุมวัยรุน : อายุ 15-22 ป 

กลุมวัยทํางาน : อายุ 23-35 ป 

ฐานลูกคาใหม อายุนอยกวา 15 ปและ

อายุ  35 ปข้ึนไป 

 

โดยทิศทางของบริษัทในอนาคตท่ีไดวางแผนไวนั้นจะมุงไปสูความสมบูรณของหวงโซ

มูลคาเพ่ิม (Value Chain) ใหเปนท่ีรูจักและจดจําของผูบริโภคภายใน 2 ป มีเอกลักษณเฉพาะตัว 

หากนกึถึงไอศกรีมไนโตรเจนเหลว ตองคิดถึง Ice Creation เปนอันดับแรก นอกจากเรื่องความสด

ใหมของรสชาติไอศกรีม ยังเนนการบริการท่ีรวดเร็ว ถูกตอง ตามกระบวนการ  

 

5.4 รูปแบบการจัดการบริษัท 

เนื่องจากรานไอศกรีมเปนธุรกิจประเภทงานบริการท่ีจําเปนตองใชความรวดเร็วในการจัดการ

และการสั่งการ โครงสรางองคกรจึงมีลักษณะท่ีไมซับซอน งายตอการควบคุม ใชการบังคับบัญชาใน

ลักษณะท่ีเปนทางการและไมเปนทางการควบคูกัน เนนโครงสรางแนวราบ (Flat- Organization) ให
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อํานาจหนาท่ีแกหัวหนาในการตัดสินใจ สั่งการไดทันที เพ่ือการปฏิบัติงานไดอยางรวดเร็ว คลองตัว 

เพ่ือใหการทํางานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ กําหนดขอบเขตการทํางานท่ีชัดเจน ไมเกิดการทํางานท่ี

ซับซอน และสามารถตอบสนองการบริการเพ่ือใหลูกคาพึงพอใจในการบริการ โดยมีโครงสรางและ

รายละเอียดหนาท่ีความรับผิดชอบของบุคลากรในตําแหนงตาง ๆ ดังนี้ 

 

ภาพท่ี 5.1: แผนผังแสดงโครงสรางบริษัท Ice Creation จํากัด 

 

 
 

ผูจัดการราน (Shop Manager) 

มีหนาท่ีรับผิดชอบดําเนินการตามแผนกลยุทธท่ีวางแผนไว ท้ังดานการตลาด การปฏิบัติการ 

การจัดการทรัพยากรมนุษย โดยจําแนกรายละเอียดหนาท่ีไวดังนี้ 

-วางแผนกําหนดกลยุทธ ทิศทางและนโยบายขององคกร เพ่ือใหองคกรดําเนินงานตามพันธ

กิจท่ีไดวางไว และมุงไปสูวิสัยทัศนของบริษัทตามท่ีนโยบายท่ีไดกําหนดไว 

-นํากลยุทธ และนโยบายในการบริหาร มาแปลงเปนแผนการปฏิบัติงาน เพ่ือจัดแบงหนาท่ี

ใหแกฝายตางๆ อยางเหมาะสม 

-ควบคุมดูแลการประสานงานระหวางฝายตางๆ เพ่ือใหธุรกิจดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ  

-พิจาณาปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงการปฏิบัติงานของธุรกิจตามท่ีเห็นสมควร เม่ือเกิด

เหตุการณไมคาดคิด 
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-พิจารณาในเรื่องท่ีเก่ียวกับการลงทุนในโครงการตางๆท่ีจะกอใหเกิดผลประโยชนสูงสุดอยาง

ยั่งยืนกับบริษัท 

-วางกลยุทธ นโยบายดานการจัดการทรัพยากรบุคคลของบริษัทใหสอดคลองกับกลยุทธของ

บริษัท 

 ดานการตลาด  

วางแผนกลยุทธดานการตลาด รวมถึงแนวทางการปฏิบัติ ซ่ึงมีลกัษณะงาน ดังนี้  

1. วางกลยุทธและนโยบายทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงค พันธกิจและ

วิสัยทัศนของบริษัท 

2. วางแผนทางการตลาด วิเคราะหสถานการณทางการตลาด และเลือกตลาดเปาหมาย  

3. การกําหนดกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมทางการตลาด การ

สื่อสารทางการตลาด  

4. แสวงหาชองทางและโอกาสทางการตลาด ในการพัฒนาสินคาหรือผลิตภัณฑใหมๆ แผน

สงเสริมการขาย 

ผูชวยผูจัดการราน (Supervisor) 

ดานทรัพยากรบุคคล มีหนาท่ีในการดูแลดานระเบียบวินัยของพนักงาน ทําหนาท่ีเปน 

Coach ใหกับพนักงาน ควบคุมดูแลการปฏิบัติงาน มีการประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงาน

ภายในราน โดยจะตองนําผลการประเมินมารวมประชุมกับผูจัดการราน 

 - จัดหา คัดเลือกบุคคลากรท่ีจะมารวมงานกับบริษัท รวมท้ังจัดการเรื่องการฝกอบรมและ

พัฒนาพนักงาน เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองตอกลยุทธของบริ ษัทได 

 - ดูแลและควบคุมเรื่องการจายคาตอบแทนและสวัสดิการของพนักงาน 

ดานการเงิน 

-มีหนาท่ีในการควบคุมเงินเขาออกหนาราน ทําหนาท่ีตรวจสอบยอดรายรับ-รายจาย ราย

วันท่ีเกิดข้ึนใหถูกตองครบถวน 

-ทําหนาท่ีเปนแคชเชียร คียออเดอรลงในเครื่องเก็บเงิน เก็บเงินและทอนเงินถูกตอง 

ดานการปฏิบัติการ  

มีหนาท่ีคอยควบคุมดูแลระดับสินคาคงคลัง การสั่งซ้ือสินคาใหม เม่ือระดับสินคาคงคลัง

เหลืออยูระดับ Re-Purchasing Order Point (ROP) มีหนาท่ีดูแลในเรื่องการตรวจคุณภาพวัตถุดิบ

ไอศกรีมซ้ือรับมา ชวยพนักงานในการบริการลูกคาในชวงท่ีลูกคาเขารานเยอะหรือพนักงานขาดแคลน 

 ในดานการตรวจสอบการบริการ มีหนาท่ีดูแลในเรื่องการบริการของพนักงานภายในราน มี

การสังเกตพฤติกรรมของพนักงาน สังเกตพฤติกรรมของลูกคา รวมถึงมีการพูดคุยโดยสุมพูดคุย
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สอบถามกับลกูคาถึงความพึงพอใจในสินคาและบริการ และนําผลไปพูดคุยกับผูจัดการ เพ่ือปรับปรุง

แนวทางในการบริหาร 

พนักงานประจําราน (Operation Staffs) 

มีหนาท่ีรับผิดชอบ ดังตอไปนี้ 

-กลาวคําตอนรับเม่ือลูกคาเดินเขารานและกลาวขอบคุณเม่ือลูกคาเดินออกจากราน  

-ทําหนาท่ีรับออเดอรจากลูกคา สามารถแนะนํารายละเอียดของไอศกรีมไดเปนอยางดี  

-ทําไอศกรีมตามท่ีรับออเดอรมาอยางถูกตอง จดจํารสชาติและสวนผสมไดเปนอยางดี  

-เก็บทําความสะอาดโตะ หลังจากลูกคารานประทานเสร็จ 

 - เก็บทําความความสะอาดรานหลังจากปดราน 

-ลางถวยชอนไอศกรีมท่ีใชแลวจัดวางในชั้นใหเรียบรอย 

-งานการตลาดท่ีวางไว เชน แจกแผนพับ,ใบปลิว จัดตกแตงรานตามเทศกาล เปนตน 

การวางแผนกําลังคน 

 จากแผนการปฏิบัติการท่ีไดวางแผนไว กําลังคนสําหรับการดําเนินการรานไอศกรีมนั้น

ตองการผูจัดการราน 1 ตําแหนง ผูชวยผูจัดการราน 1 ตําแหนง และพนักงานประจําราน 3 ตําแหนง 

โดยวันการทํางานจะสลับกันหยุดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 5.2: แสดงชั่วโมงการทํางานของพนกังานตอสัปดาห 

 

ตําแหนง     ชั่วโมงตอวัน  วันตอสัปดาห   

ผูจัดการราน   8 ชั่วโมง/วัน 6 วัน/สัปดาห 

ผูชวยผูจัดการราน   8 ชั่วโมง/วัน 6 วัน/สัปดาห 

พนักงานประจําราน  8 ชั่วโมง/วัน 6 วัน/สัปดาห 
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ตารางท่ี 5.3: แสดงรายละเอียดโครงสรางตําแหนงงานและอัตราเงินเดือน 

 

ตําแหนง คุณสมบัติ เงินเดือน 
จํานวน

ตําแหนง 

รวม

เงินเดือน 

ผูจัดการราน 

-จบปริญญาตรีหรือสูงกวาในสายบริหาร 

-มีประสบการณในสายบริหารอยางนอย 3 ป 

-มีประสบการณในสายงานรานไอศกรีม 

28,000 1 28,000 

ผูชวยผูจัดการ

ราน 

-มีประสบการณทํางานรานไอศกรีมอยางนอย 

1 ป 
18,500 1 18,500 

พนักงานประจํา

ราน 

-มีประสบการณเคยทํางานรานไอศกรีม 

- มีประสบการณดานงานเสิรฟหรือตอนรับ

ลกูคา 

8,500 3 25,500 

รวมเงินเดือน 
รวมคาใชจายเงินเดือนตอเดือน 

 

72,000 

รวมเงินเดือนตอป 864,000 

 

5.5 การบริหารดานการตลาด 

5.5.1 การเตรียมกําหนดกลยุทธของบริษัท 

ข้ันตอนในการกําหนดกลยุทธของบริษัทจะประกอบดวย 

1. วิเคราะหสวนผสมทางการตลาด (4P/4C) 

2. วิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกและภายใน (5C’s) 

3. วิเคราะหจุดแข็ง,จุดออน,โอกาสและภยัคุกคามของกิจการ (SWOT) 

4. การกําหนดกลยุทธ (TOWS, Marketing Mix 7P’s) 

5. กลยุทธการตลาดสื่อสารแบบ Viral Marketing หรือ การตลาดแบบไวรัส 

5.5.2  วิเคราะหสวนผสมทางการตลาด (4P/4C) 

การวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดท่ีสําคัญจากผลสรุปของแบบสอบถามในสวนของ

สวนผสมทางการตลาดนั้น สามารถนําผลท่ีไดมาวิเคราะหในสวนของ 4P ไดดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตอบแบบสอบถามยังมีความกังวลถึงความปลอดภัยของ

ไนโตรเจนเหลวท่ีจะนํามาใชเปนวัตถุดิบในการผลิตไอศกรีม ดังนั้นตอนเริ่มธุรกิจควรสรางภาพลักษณ

และสื่อสารกับผูบริโภคถึงถึงความปลอดภัยในการนําไนโตรเจนเหลวมาใชประกอบอาหาร ดวยวิธีการ

ตางๆ เชน ควรใหมีการทดลองชิมฟรีในชวงเปดราน แสดงกรรมวิธีผลิต ท่ีนําไนโตรเจนมาทําใหเกิด
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ความรวดเร็วและปลอดภัยในการผลิต ความแตกตางในเรื่องของรสชาติและเนื้อไอศกรีมจากกรรมวิธี

ผลิตจากไนโตรเจนเหลว เพ่ือใหลูกคาเกิดการทดลองและม่ันใจถึงความปลอดภัยของไนโตรเจนเหลว  

ดานราคา (Price) ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและ

ปริมาณ รวมถึงเมนูตองแสดงราคาชัดเจน โดยมีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว ท่ีชวงราคา 

30-35 บาทและ 36-40 บาท ซ่ึงเม่ือเทียบกับราคาตนทุนของผลิตภัณฑแลว มีความเปนไดท่ีจะ

กําหนดราคาดังกลาว เพ่ือตอบสนองกลุมลกูคา 

ดานสถานท่ี  (Place) ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสถานท่ีตั้ง จะตองเดินทาง

สะดวก ตั้งอยูในแหลงชอปปง ดังนั้นสถานท่ีตั้งยานสยามสแควร นาจะตอบโจทยในสิ่งท่ีผูตอบ

แบบสอบถามตองการไดเปนอยางดี ผลสรุปจากแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามนิยมใชบริการแบบ

ทานในรานมากกวาซ้ือกลับ ดังนั้นรูปแบบรานควรออกแบบใหมีบรรยากาศผอนคลาย นั่งไดนานๆ  

หรือใชเปนสถานท่ีจุดนัดพบ 

ดานโปรโมชั่น

การวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดนั้นมีสําคัญ โดยนักการตลาดนิยมนํา 4C มาเปรียบเทียบ

กับ 4P อันไดแก  

 (Promotion) ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจโปรโมชั่น ซ้ือ 1 แถม 1 และ

โปรโมชั่นทานฟรีวันเกิด จึงเหมาะท่ีจะนํามาใชกําหนดแผนทางการตลาดในชวงเปดรานไดทันที เรื่อง

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธจะทําใหเกิดการรับรู จดจําและดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจในตัวสินคา โดย

สื่อท่ีไดรับความสนใจไดแก โทรทัศน อินเตอรเน็ต และ Social Network โดยสื่อโทรทัศนมีราคาสูง 

ดังนั้นสื่อท่ีไดรับความสนใจรองลงมาและมีราคาไมสูงมากนักคือ อินเตอรเน็ต และ Social Network 

ดังนั้น 2 ชองทางนี้เปนตัวเลือกท่ีจะนํามากําหนดเปนแผนชองทางการตลาดตอไป  

Consumer: Product 

Cost: Price 

Convenience: Place 

Communication: Promotion  

โดยสามารถวิเคราะหรายละเอียดไดดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 5.4: การวิเคราะหสวนผสมทางการตลาด 

 

Consumer Product 

ผูบริโภคมีความเปนปจเจกมากข้ึน มีความ

ตองการท่ีหลากหลาย ในการเลือกซ้ือสินคา

และบริการ 

ไอศกรีมท่ีผลิตแบบสดใหมภายใน 30 วินาที มี

รสชาตินุมละเอียด ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง กรรมวิธี

ผลิตมีควันจากการระเหยของไนโตรเจนเหลว

พวยพุงสามารถดึงดูดผูพบเห็น 

Cost Price 

เศรษฐกิจท่ีไมแนนอน ทําใหผูบริโภค

ระมัดระวังใชจาย และในเรื่องตนทุนของ

วัตถุดิบท่ีอาจขยับตัวสูงข้ึนเรื่อยๆ  

ราคาท่ีเหมาะจะนํามาตั้งเปนราคาข้ันต่ําอยู ท่ี 50 

– 100 บาท เม่ือเทียบกับคุณภาพของไอศกรีม

และบริการรวมไปถึงสไตลการตกแตงของราน

แลวอยูถือวาราคาเปนจุดเชิญชวนใหลูกคาเกิด

การทดลองไดเปนอยางดี 

Convenience Place 

สะดวกสบายในดานการเดินทาง อยูติด

รถไฟฟา BTS สถานสียาม 

ตั้งอยูในแหลงชอปปง มีกลุมเปาหมาย

หลากหลาย 

Communication Promotion 

มีการนําเสนอโปรโมชั่นในชองทาง Social 

Network ตางๆ เชน การ Like & Share บน 

facebook เพ่ือรวมสนุก ทานฟรี มีการและ

สนทนาตอบโตกับลูกคาแบบ 2 ways 

communication ในชองทาง Social 

Network 

โปรโมชั่นชวงเปดรานจะมีการทําการตลาดในทุก

ชองทาง การใชสื่อตาง ๆ ในการประชาสัมพันธ

เพ่ือใหผูบริโภครูจัก การจัดทําสื่อท่ีทําใหเกิดไวรัล

มารเก็ตติ้ง 

 

5.5.3 วิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกและภายใน (5C’s) 

การพิจารณาสิ่งแวดลอมภายนอกท่ีตองคํานึงจะใชการพิจารณา 5C’s Situation Analysis 

ซ่ึงประกอบดวย 

1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีมีผลตอองคกร (Context) 
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ตารางท่ี 5.5: การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีมีผลตอองคกร (Context) 

 

สิ่งแวดลอม 

Context 
บทวิเคราะห 

การเมือง 

Political 

-ปญหาทางการเมืองสงผลทําใหประชาชนใชจายอยางระมัดระวัง 

-นโยบายของรัฐสนับสนุนธุรกิจประเภท SME มีข้ันตอนอนุมัติงาย ดอกเบี้ยต่ํา  

เศรษฐกิจ 

Economic 

-คาครองชีพสูงข้ึน ทําใหความคลองตัวของการใชจายลดลง  

-มาตรการกระตุนเศรษฐกิจของรัฐบาล กระตุนใหประชาชนมีการใชจายเพ่ิมข้ึน 

สงัคม 

Social 

-พฤติกรรมของคนรุนใหม มี Life Style ใชเวลาอยูนอกบานมากข้ึน  

-พฤติกรรมของคนซ่ึงเปนสัตวสังคม มีการนัดพบปะสังสรรค อยูเสมอ 

-พฤติกรรมเปลี่ยนไป ใชรานเปนสถานท่ีนัดพบ อานหนังสือ นั่งทํางาน  

เทคโนโลย ี

Technology 

-ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหเกิดนวัตกรรมการผลิตไอศกรีมรูปแบบใหมๆ  

ท่ีหลากหลายออกมาในตลาดอยูเสมอและมีการแขงขันท่ีดุเดือด 

-เทคโนโลยขีองเครื่องมือสื่อสาร ทําใหการแบงปนขอมูลเปนเรื่องงาย  

-สงัคมออนไลนไดรับความนิยมอยางรวดเร็วในปจจุบัน  

สิ่งแวดลอม 

Environment 

-สถานท่ีตั้งอยูในแหลงชอปปง เดินทางสะดวก  

-คาเชาพ้ืนท่ีสูง เนื่องจากกลุมเปาหมายหนาแนน และมีความหลากหลาย 

 

2. การวิเคราะหผูบริโภค (Consumer)  

กลุมวัยรุน กลุมผูบริโภคไอศกรีมท้ังชายและหญิงอายุ 15-24 ป รายไดตอเดือน 7,000 - 15,000 

บาท เปนกลุมนักเรียนและนักศึกษา มีพฤติกรรมท่ีพรอมจะเปดรับอะไรใหมๆ ชอบความสนุกสนาน 

ไมชอบอะไรจําเจ ชอบความมีสไตล เปนตัวของตัวเอง มักใชเวลาอยูกับกลุมเพ่ือน รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของกลุมนี้นอกจากเรียนแลว กิจกรรมหลังเลิกเรียนจะพักผอนดวยการเดินหางสรรพสินคา พูดคุย

สังสรรคในรานอาหาร หรือรานกาแฟ การใชจายเปนไปเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจในขณะนั้นๆ 

มากกวาการมองผลประโยชนระยะยาวหรือความคุมคา 

กลุมวัยทํางาน กลุมผูบริโภคไอศกรีมท้ังชายและหญิงอายุ 25-35 ป รายไดตอเดือน 15,000 บาท

ข้ึนไป ดวยขอจํากัดของชวงเวลาทํางานทําใหกลุมนี้มีเวลาท่ีจะไปสังสรรคไมมากเทากลุมวัยรุน สวน

ใหญจะพักผอนพูดคุยในรานอาหารในชวงเวลาเย็นหลังเลิกงานหรือวันหยุดสุดสัปดาห ความถ่ีในการ
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ใชบริการรานไอศกรีมไมมากเทากลุมวัยรุน การใชจายซ้ือของจะเปนไปดวยเหตุผล และคํานึงถึง

ประโยชนและความคุมคามากกกวากลุมวัยรุน 

 

ตารางท่ี 5.6: การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีมีผลตอองคกร (Consumer) 

 

ผูบริโภค 

Consumer 
ชอบ ไมชอบ 

กลุมวัยรุน  

กลุมวัยทํางาน  

•ความสะดวกและรวดเร็ว 

•ความทันสมัย   

•เทคโนโลยีใหมๆ  

•ความเหนือกวา  

•การรอคอย 

•เสียเวลา 

เปนใคร ผูท่ีรับประทานไอศกรีม ชวงอายุ 15-40 ป  

มีพฤติกรรมคือ 

กลุมวัยรุน : มีพฤติกรรมท่ีพรอมจะเปดรับอะไรใหมๆ ชอบความ

สนุกสนาน ไมชอบอะไรจําเจ ชอบความมีสไตล เปนตัวของตัวเอง มักใช

เวลาอยูกับกลุมเพ่ือน 

กลุมวัยทํางาน : ใชชวงเวลาหลังเลิกงานหรือวันหยุดสุดสัปดาหในการ

พักผอน การใชจายซ้ือของจะเปนไปดวยเหตุผล และคํานึงถึงประโยชน

และความคุมคา 

ความตองการที่ยัง

ไมไดรับการ

ตอบสนองคือ 

รานไอศกรีมท่ีสามารถปรุงแตงตามสูตรของตัวเองได กรรมวิธีผลิตนาสนใจ 

รวดเร็วและแตกตาง 
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3. การวิเคราะหองคกร (Company)  

 

ตารางท่ี 5.7: การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีมีผลตอองคกร (Company) 

 

พนักงานและ

Company 
ผลบวก ผลลบ 

 -พนักงานมีใจรักในงานบริการ 

-พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการ

สื่อสารชองทาง Social Media 

-พนักงานมีความรูและความชํานาญใน

การผลิตไอศกรีมและแนะนําลูกคา 

-พนักงานมีความคิดสรางสรรคท่ีจะ

นําเสนอสิ่งใหมๆ 

-ใชเงินลงทุนคอนขางสูงท้ังเรื่องคา

เชาระยะยาว รวมถึงคาตกแตง

สถานท่ี 

-ขาดความรู และประสบการณใน

ดานการบริหารรานไอศกรีม 

สินคาและบริการคือ 

นวัตกรรมการผลิตไอศกรีมรูปแบบใหม โดยใชไนโตรเจนเหลวเปนตัวนํา ใช

เวลาเพียง 30 วินาที ก็จะไดไอศกรีมสด ใหม มีรสชาติเหนียวนุม ไมเปนเกล็ด

น้ําแข็ง สามารถเลือกผสมรสชาติไดเอง 

จุดแข็งคือ 

ไอศกรีม สด ใหม มีรสชาติเหนียวนุม ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง สามารถเลือกผสม

รสชาติไดเอง กรรมวิธีผลิตมีควันระเหยจากไนโตรเจนเหลว ดึงดูดความสนใจ

ไดเปนอยางดี  

จุดออนคือ 
ความกังวลของผูบริโภค เก่ียวกับความปลอดภัยของไนโตรเจนเหลว ท่ี

นํามาใชเปนวัตถุดิบในการผลิต 

 

4. การวิเคราะหผูสนับสนุนทางการคา (Collaborator)  

-Supplier ในการสั่งวัตถุดิบ ใหไดราคาพิเศษและสงตามกําหนดเวลา 

-ใชการซ้ืออับดับในรายการคนหาขอมูลใน Google AdWords เพ่ือใหเว็บไซตของ

บริษัทข้ึนมาใน 

อันดับตนๆ เม่ือผูใชงานคนหาดวย “คําคน”ท่ีเก่ียวของกับไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

-ทําการตลาดรวมกับ True You สิทธิพิเศษสําหรับลูกคา True ท่ีเปนสมาชิก True 

Black Card และ True Red Card ในการรับสวนลดราคาพิเศษ 
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-ทําการตลาดรวมกับ Smart Phone ตราสินคา “Samsung”  สําหรับลูกคาท่ีใช

งานผาน Application “Galaxy Gift” ทุกรุนกดรับสิทธิเพ่ือรับสวนลดราคาพิเศษ 

  - ทําการตลาดรวมกับหนังสือพิมพฟรีรายวัน M2F โดยลงโฆษณา เพ่ือใหตัดชิ้นสวน

มาเพ่ือใชเปนสวนลด 

5. การวิเคราะหคูแขง (Competitor)  

ขณะนี้ธุรกิจไอศกรีมไนโตรเจนเหลวมีคูแขงขันทางธุรกิจเพียงรายเดียว ดังนั้นคู

แขงขันในทางธรุกิจ ปจจุบันมี 3 สาขาในกรุงเทพมหานคร 

จากขอมูลท่ีผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจาก Social Network มีดังนี้ 

1. ผูบริโภคใหความเห็นติในเรื่องราคาแพงเปนอันดับหนึ่ง โดยขนาดเล็กราคา 99 บาท 

ขนาดกลางราคา 149 บาท และหนาไอศกรีม 30-40 บาท  

            2. ในชองทาง Social Media ขาดการอัพเดตขอมูล และขาดการปฏิสัมพันธกับผูท่ี

เขามาสอบถามและแสดงความคิดเห็นเปนเวลานาน 

 

5.5.4 วิเคราะหจุดแข็ง, จุดออน, โอกาสและภัยคุกคามของกิจการ (SWOT) 

 

ตารางท่ี 5.8: การวิเคราะห SWOT 

 

จุดแข็งของกิจการ (Strengths) 

1. ผลิตภัณฑมีความเปนเอกลักษณ โดดเดน 

ในแงการตลาด 

2. สามารถออกแบบรสชาติ และตก

แตงหนาของไอศกรีมไดอยางอิสระ 

3. รานมีบรรยากาศเหมาะแกการนั่งพักผอน 

ผอนคลาย 

4. สถานท่ีตั้งอยูในแหลงชอปปง เดินทาง

สะดวก 

5. ยานสยามสแควรผูคนหนาแนน มี

กลุมเปาหมายหลากหลาย 

จุดออนของกิจการ (Weakness) 

1. ยังไมมีฐานลูกคาในตอนเริ่มตน ตองใชเวลาใน

การสรางฐานลูกคา 

2.  ความกังวลในเรื่องความปลอดภัยของ

ไนโตรเจนเหลว  

3. คาเชาท่ีปรับราคาสูงข้ึนเรื่อยๆ 

4. แหลงเงินทุน 

5. ชองทางการจําหนายมีเพียง 1 สาขา 

6. คาใชจายในการทําการตลาดคอนขางสูง 

7. ผูบริหาร ขาดความรูและประสบการณในดาน

การบริหารรานไอศกรีม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.8 (ตอ): การวิเคราะห SWOT 

 

โอกาสของกิจการ (Opportunities) 

1. สภาพอากาศรอนอบอาว 

2. ภาพรวมการบริโภคไอศกรีมยังอยูใน

เกณฑต่ําเม่ือเทียบกับประเทศท่ีมีสภาพ

ภูมิอากาศใกลเคียงกัน 

3. ตลาดไอศกรีม มีแนวโนมเติบโตอยาง

ตอเนื่องในเชิงบวก 

4. ความกาวหนาทางเทคโนโลยี social 

media ทําใหการประชาสัมพันธทําไดหลาย

ชองทาง 

5. ความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีแตกตาง

จากตลาด 

ภัยคุกคามของกิจการ (Threats) 

1. ตลาดไอศกรีม มีผูนําตลาดในธุรกิจไอศกรีม 

ทําใหการแยงสวนแบงตลาดคอนขางยาก 

3. คูแขงท่ีนําเสนอสินคาใกลเคียงหรือแบบ

เดียวกันเขามาในตลาด 

4. ตนทุนวัตถุดิบท่ีปรับราคาสูงข้ึน 

5. ความไมม่ันคงทางเศรษฐกิจ และการเมือง 

สงผลใหผูบริโภคระมัดระวังการใชจาย 

6. กระแสความใสใจสขุภาพ ความเชื่อท่ีวาทาน

ไอศกรมีอวน 

 

5.5.5 การกําหนดกลยุทธ 

 เม่ือเห็นภาพจาการวิเคราะหปจจัยแวดลอมท้ังภายนอกและภายในของกิจการ ก็จะนํามา

กําหนดกลยุทธ เพ่ือนําปจจัยทางบวกมาเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน ในขณะเดียวกันก็จะนําปจจัยเชิง

ลบมาพิจารณาเพ่ือหาแนวทางกลยุทธเชิงปองกันหรือบรรเทาผลกระทบจากภัยคุกคาม โดยการ

กําหนดกลยุทธจะแบงเปน 2 สวนคือ 

1. แนวทางการกําหนดกลยุทธ TOWS Matrix 

2. แนวทางการกําหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาด Marketing Mix 7P’s 

1. แนวทางการกําหนดกลยุทธ (TOWS Matrix) 

หลังจากการประเมินสภาพแวดลอมโดยการวิเคราะหใหเห็นถึงจุดแข็ง จุดออน โอกาส และ

อุปสรรคแลว ก็จะนําขอมูลท้ังหมดมาวิเคราะหในรูปแบบความสัมพันธแบบเมตริกซโดยใชตารางท่ี

เรียกวา TOWS Matrix เพ่ือใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 5.9: การกําหนดกลยุทธจากการใช TOWS Matrix 

 

Tows Matrix 

จุดแข็งของกิจการ (Strengths) 

1. แนวคิดของผลิตภัณฑมีความเปน

เอกลักษณ โดดเดน ในแงการตลาด 

2. มีหลากหลายรสชาติ และนําเสนอ

รสชาติใหมๆ อยูเสมอ 

3. รานมีบรรยากาศเหมาะแกการนั่ง

พักผอน ผอนคลาย 

4. สถานท่ีตั้งอยูในแหลงชอปปง 

เดินทางสะดวก 

5. ยานสยามสแควรผูคนหนาแนน มี

กลุมเปาหมายหลากหลาย 

จุดออนของกิจการ (Weakness) 

1. ผลิตภัณฑไนโตรเจนเหลว

คอนขางใหมสําหรับตลาด ยังไม

เปนท่ีรูจัก  

2. ตอนเริ่มตนยังไมมีฐานลูกคา 

ตองใชเวลาในการสรางฐานลูกคา 

 3. ความกังวลเรื่องความ

ปลอดภัยของไนโตรเจนเหลว ท่ี

มักใชในงานวิทยาศาสตรและ

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 

4. คาเชาท่ีปรับราคาสูงข้ึน 

5. แหลงเงินทุน 

6. ชองทางการจําหนายมีเพียง 1 

สาขา 

7. งบทางการตลาดอาจสูงชวง

เริ่มกิจการ เพ่ือทําใหเปนท่ีรูจัก 

 8. ผูบริหาร ขาดความรูและ

ประสบการณในดานการบริหาร

รานไอศกรีม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.9 (ตอ): การกําหนดกลยุทธจากการใช TOWS Matrix 

 

โอกาส (Opportunities) 

1. สภาพอากาศรอนอบอาว 

2. ภาพรวมการบริโภคไอศกรีมยัง

อยูในเกณฑต่ําเม่ือเทียบกับ

ประเทศท่ีมีสภาพภูมิอากาศ

ใกลเคียงกัน 

3. ตลาดไอศกรีม มีแนวโนม

เติบโตอยางตอเนื่องในเชิงบวก 

4. พฤติกรรมคนในปจจุบัน ใช

เวลานอกบานมากข้ึน นิยม

รับประทานอาหารนอกบาน 

5. ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

social media ทําใหการทํา

การตลาดหลากหลายข้ึน 

S-O Strategy กลยุทธเชิงรุก 

1. สถานท่ีตั้งอยูในแหลงผูคน

พลุกพลาน หากทําใหเกิดเปนกระแส 

เชน คนมุงหรือการตอคิว จะทําให

ไดรับความสนใจแพรหลาย 

2. สรางแรงกระตุนโดยใชกลยุทธ

การตลาดแบบปากตอปาก 

3. ใชกรรมวิธีผลิตเกิดการระเหยของ

ไนโตรเจนเหลว ดึงดูดใหคนสนใจ  

4. นําความไดเปรียบจากผลิตภัณฑ 

การผลิตแบบ สด ใหม ใหทดลองชมิ 

W-O Strategy กลยุทธเชิงแกไข 

1. แกปญหาเรื่องเงินทุนโดยใช

ประโยชนจากนโยบายสนับสนุน

ธุรกิจ SME ของภาครฐั 

2. เจาะกลุมเปาหมาย  เนนทํา

การตลาดดาน Social Media 

และOnline Marketing 

4. หาหุนสวนธุรกิจมารวมลงทุน

ในการเพ่ิมสาขา 

ภัยคุกคามของกิจการ (Threats) 

1. ตลาดไอศกรีมมีผูนําตลาดใน

ธรุกิจไอศกรมีอยูแลว ทําใหการ

แยงสวนแบงตลาดคอนขางยาก 

2. คูแขงท่ีนําเสนอสินคาแบบ

เดียวกันหรือทดแทนกันในตลาด 

3. ตนทุนวัตถุดิบปรับราคาสูงข้ึน 

4. ความไมม่ันคงทางเศรษฐกิจ

และการเมือง ผูบริโภคระมัดระวัง

การใชจาย 

5. กระแสหวงใยสุขภาพ กังวล

เรื่องรูปราง 

S-T Strategy กลยุทธเชิงปองกัน 

1. เนนจุดเดนในเรื่องความแตกตาง

ของไอศกรีม ท่ีเหนือกวาสินคา

ทดแทน 

2. กรรมวิธีผลิตท่ีเปนเอกลักษณและ

แตกตางใหเกิดการรับรู 

3. สื่อสารถึงคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑใหกลุมเปาหมายรับรู 

4. ลงทุนดานการตลาด โดยเนนทํา

จาก Social Media ใหเปน

ประโยชนมากท่ีสุด 

W-T Strategy กลยุทธเชิงรับ 

1. หาผูรวมทุนท่ีมีความรูเก่ียวกับ

ธุรกิจรานไอศกรีม เพ่ือเพ่ิม

เงินทุน 

2. มองหาความแปลกใหมที่

สามารถนํามาตอยอดจากธุรกิจ

ไอศกรมี 
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2. แนวทางการกําหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาด Marketing Mix 7P’s 

การกําหนดกลยุทธดานการตลาดผูวิจัยจะคํานึงถึงสวนผสมทางการตลาด 7P’s ดังนี้ 

1. สินคา (Product) 

จากการท่ีปจจุบันมีไอศกรีมรายใหมๆในตลาดมาก มีการแขงขันท่ีรุนแรง ท้ังทางตรงท่ีเปน

ไอศกรีมดวยกัน หรือคูแขงทางออมท่ีเปนสินคาทดแทน เชน ไอศกรีมนวัตกรรมอ่ืนๆ หรอืของหวาน

ประเภทอ่ืนๆ สงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกในการบริโภคหลากหลาย สําหรับธุรกิจรานไอศกรีม รสชาติ 

และความหลากหลายของไอศกรีมถือเปนองคประกอบท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ การนําเสนอความ

แตกตางและแปลกใหม ในเอกลักษณจะเปนสิ่งท่ีดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากท่ีสุด  

ผลิตภัณฑของ Ice Creationประกอบดวยไอศกรีม 10 รสชาติพ้ืนฐาน ไดแก ช็อคโกแลต, 

สตรอเบอรี่, วานิลลา, ชานม, กรีนที, แอปเปล, มะพราว, มะมวง, ปอบคอรน ท่ีสามารถจะนํามาผสม

กัน ใหเกิดรสชาติหลากหลายไมรูจบจากความคิดสรางสรรคของผูมาใชบริการ 

 

ภาพท่ี 5.2: รสชาติพ้ืนฐานของ ไอศกรีม Ice Creation มี 10 รสชาติ 
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ภาพท่ี 5.3: สวนผสมหนาไอศกรีม (Topping) มี 24 สวนผสม 

 

 
 

ภาพท่ี 5.4: กระบวนการสั่งรสชาติและหนาไอศกรีม 
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นอกจากนี้ยังมีรสชาติพิเศษท่ีจะออกมาตามเดือนท่ีมีความพิเศษหรือเทศกาล  4 รสชาติ 

ไดแก เดือนกุมภาพันธ วันวาเลนไทน, เดือนสิงหาคม วันแม, เดือนตุลาคม เทศกาลฮาโลวีนและเดือน

ธันวาคม เทศกาลคริสมาสต 

 

ตารางท่ี 5.10: รสชาติไอศกรีมตามเทศกาล 

 

ชื่อเมนู เดือน/เทศกาล รสชาติไอศกรีม ตัวอยาง 

In the 

mood for 

love 

กุมภาพันธ/ 

วาเลนไทน 

ไอศกรีมรสสตรอเบอรี่ สอดไสดวย 

สตรอเบอรี่ลาวา แตงหนาดวย Rainbow Icing 

คูรักมาทานคูกันแถมตุกตาหมี 

 

Double 

Love  

สิงหาคม/ 

วนัแม 

ไอศกรีมน้ําลอยดอกมะลิแทนความพิเศษของวัน

แม คูแมลูกมาทานคูกันแถมพวงมาลัย 

 

Trick or 

Treat  

ตุลาคม/ 

ฮาโลวีน 

ใชเรื่อง Perception ของการรับรสและการเลน

สี เชนไอศกรีมสีชมพู แตเปนรสช็อคโกแลต 

หรือไอศกรีมสีน้ําตาลแตเปนรสสตรอเบอรี่ เปน

ตน   

When 

Christmas 

Comes 

ธันวาคม/

คริสตมาส 

 

เปนจะประดับไอศกรีมเปนแบบคว่ํา ตกแตงดวย

หนาไอศกรีมภายในใสความพิเศษท่ีชอคโก

แลตลาวา  
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ภาพท่ี 5.5: ตัวอยางบรรจุภัณฑสําหรับรับประทานในราน 

 

 
 

ภาพท่ี 5.6: ตัวอยางบรรจุภัณฑสําหรับนํากลบั 
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สินคาและบริการในอนาคต 

 สรางการปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคา เชนใหทดลองนําสวนผสมท่ีชอบมาผลิตเปนไอศกรีม

รสชาติใหม ๆ สรางผลิตภัณฑแนวคิดนอกกรอบท่ีเรียกวา Color Blind เก่ียวของกับ Perception ใน

การรับรสและการเห็นสีของคน ไอศกรีมหลายสี ท่ีเลนกับการรับรูเรื่องสีของคน ตัวอยางเชน ไอศกรมี

สชีมพูคลายรสสตรอเบอรี่ แตเม่ือทานแลวเปนรสช็อคโกแลต หรือสีเขียวอาจจะคลายเปนรสมะนาว 

แตเม่ือทานแลวกลบักลายเปนรสช็อกโกแลต เพ่ือสรางความแปลกใหมใหกับลูกคา ใหมาใชบริการ

อยางตอเนื่อง 

2. ราคา (Price)  

 เนื่องจากใชสวนผสมและวัตถุดิบคุณภาพสูง  ราคาจําหนายจึงตั้งอยูในระดับ High Value 

คือมีราคาอยูในระดับเดียวกันกับคูแขงในตลาดไอศกรีมพรีเม่ียม รวมถึงคูแขงท่ีมีรานตั้งอยูในบริเวณ

เดียวกัน  

 

ตารางท่ี 5.11: แสดงราคาขายไอศกรีมตอลูกและราคาหนาไอศกรีม  

 

ไอศกรมี/ลกู ราคา หนาไอศกรีม ราคา 

1 39 1 19 

2 79 2 29 

3 119 3 39 

4 159 4 49 

5 189 5 59 

6 219 6 69 

7 249 7 69 

8 279 8 69 

 

โปรโมชั่นเม่ือสั่งเปนชุดไอศกรมี 2 สกูป เสิรฟพรอมวาฟเฟล ราคาชุดละ 139 บาท 

 

3. สถานท่ี (Place) 

 จากการศึกษาธุรกิจรานไอศกรีมท่ีมีอยูในตลาดการพบวาสิ่งสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จคือชองทางการจัดจําหนายท่ีอยูใกลชิดกับกลุมเปาหมาย สามารถเดินทางไดสะดวก ใกล

รถไฟฟาและมหาวิทยาลัย เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายดังนั้น Ice Creation จึงเลือกสถานท่ียานสยามส
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แควร เนื่องจากสถานท่ีอยูใจกลางเมือง เปนแหลงช็อปปงมีชื่อเสียง โดยภายในรานจะตกแตงใหคน

ท่ีมาใชบริการจะรูสึกผอนคลายดวยการตกแตงดวยโทนสีสวาง สบายตา เพ่ือใหรานดูกวางขวาง 

ภายในรานดีไซนดวยรูปลักษณทันสมัยสะทอนบุคลิกของรานสไตล Relax  

นอกจากนี้ทางรานยังเตรียมนิตยสารใหอาน Wi-Fi ฟรี, และน้ําดื่มฟรีไวคอยใหบริการ 

 

ภาพท่ี 5.7: แผนผังภายในราน 

 

 
 

ภาพท่ี 5.8: บรรยากาศภายในราน 
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ภาพท่ี 5.9: บรรยากาศภายในราน โตะและจํานวนท่ีนั่ง 24 ท่ีนั่ง 

 

 
 

ภาพท่ี 5.10: บรรยากาศภายในรานแบบมุมกวาง 
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ภาพท่ี 5.11: บรรยากาศภายในรานเม่ือมองมาท่ีจุดใหบริการ 

 

 
 

4. โปรโมชั่นสงเสริมขาย (Promotion) 

-ในชวงของการเปดรานนั้น เพ่ือใหเปนท่ีรูจักและเกิดการทดลองชิม จะใหทดลองชิมฟรี 

เพ่ือใหเห็นข้ันตอนการทําไอศกรีมวาการใชไนโตรเจนเหลวมีความปลอดภัย ท้ังยังใหทําใหไอศกรีมท่ี

ไดนั้น มีความละเอียด นุม รสชาติแตกตางกวาไอศกรีมท่ัวไปในทองตลาดมาก 

- ออกงานกิจกรรมนอกสถานท่ีเพ่ือนําเสนอใหกลุมเปาหมายและคนท่ัวไปรูจัก และจดจําชื่อ 

Ice Creation ใหเปนเครื่องหมายทางการคาของไอศกรีมไนโตรเจนเหลว โดยมีแนวทางดังนี้ 

 ออกงานเทศกาลไอศกรีมท่ีจัดข้ึนทุกป โดยหางเซ็นทรัล “งานไอศกรมีเฟส

ติวัล” โดยมีโปรโมชั่นสงเสริมการขายเขารวมในงาน ท้ังนี้เพ่ือสรางฐานลูกคาใหมไดรูจักและทราบถึง

ความปลอดภัยของไนโตรเจนเหลว รวมถึงรูจักสถานท่ีตั้งของราน 

 รับงานกิจกรรมตามสถานท่ีตางๆ เชนงานอีเวน, งานแตง,  ตามตารางการ

จัดงานสําคัญ ๆ 

 งานเปดตัวสินคา โดยดีไซนหนาตาของไอศกรีมใหเขากับ Theme งาน 

นั้น ๆ 

-จัดโปรโมชั่นในชวงเปดรานเพ่ือดึงดูดความสนใจและใหลูกคาไดทดลองใชบริการ เชนสมัคร

สมาชิก 1,000 คนแรก คาสมัครสมาชิก เพียง 69 บาท รับสวนลด 15% จากราคาปรกติ 99 บาท รับ

สวนลดเพียง 10%  และทานฟรีวันเกิด เปนตน  

-จัดกิจกรรมโปรโมชั่น 1 แถม 1 ในชวงเดือนแหงความรัก สําหรับคูรัก และเดือนสิงหาคม 

สําหรับคูแมลูก 

โดยทุกการสงเสริมการขายนั้นเพ่ือใหลูกคาเกิดแรงจูงใจในการเลือกทดลองซ้ือสินคา และ

รักษาฐานลูกคา  
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5. ดานบุคคลากร (People) 

ธุรกิจรานไอศกรีมนั้นบุคลากรและการบริการนั้นเปนสิ่งสําคัญมาก บุคลากรท่ีดีจะชวยใหงาน

บริการในรานนั้นดีและมีผลในดานบวกตอการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการของลูกคา ดังนั้นหนาท่ีหลัก

ในการใหบริการของพนักงานในรานจะเริ่มกระบวนการตั้งแต 

 1. การตอนรับลูกคาเม่ือเขามาในราน พนักงานในรานกลาวทักทายวา "ไอซ ครี

เอชั่น ยินดีตอนรับคะ/ครบั" 

 2. พนักงานสามารถแนะนํารสชาติไอศกรีมท่ีเหมาะสมกับความตองการของลูกคาได

เปนอยางดี 

 3. พนักงานใหคําอธิบายเม่ือลูกคาสอบถามถึงรายละเอียดของรสชาติ สวนผสม 

และอารมณท่ีไอศกรีมรสนั้นๆ ตองการสื่อถึง 

 4. พนักงานสามารถทําไอศกรีมไดถูกตองตามออเดอร  

5. พนักงานตรวจเช็คความถูกตองของออเดอรตามโตะ พรอมเสิรฟน้ําดื่ม 

 5. พนักงานคิดราคาสินคาไดถูกตอง และกลาวคําขอบคุณเม่ือลูกคาชําระเงิน หรือ

กําลังจะออกจากราน "Ice Creationขอบคุณคะ/ครบั นกึถึงไอศกรมี นกึถึง Ice Creationคะ/ครบั" 

นอกจากนี้พนักงานจะตองจดจําลูกคาใหไดมากท่ีสุด เชนจดจํารายละเอียดความพึงพอใจใน

รสชาติของลูกคา เพ่ือใหสามารถใหคําแนะนําไอศกรีมท่ีถูกใจลูกคาและยังสามารถสรางความรูสึกเปน

กันเองเสมือนเพ่ือนแตยังคงความสุภาพ ซ่ึงจะเปนสวนท่ีทําใหเกิดการกลับมาซ้ือซํ้าไดในอนาคต  

ดังนั้นในการคัดเลือกพนักงานในสวนท่ีคอยตอนรับและบริการลูกคานี้จึงตองพิจาณาคัดเลือกบุคลากร

ท่ียิ้มแยมแจมใส มีอัธยาศัยดี และมีใจรักในงานบริการ 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

ลกัษณะทางกายภาพท่ีลูกคามองเห็นไมวาจะเปนท่ีตัวผลิตภัณฑ การออกแบบตกแตงราน 

หรือวัสดุอุปกรณท่ีใชในรานก็ลวนแตเปนสิ่งท่ีดึงดูดใหลูกคาเขามาเลือกใชบริการได เชนกัน ดังนั้นการ

สรางความประทับใจตั้งแตกาวแรกท่ีเขามาใชบริการเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก ไมวาจะเปนบรรยากาศของ

ราน การตกแตง ดูดีมีรสนิยมและมีสไตล การจัดวางอยางลงตัว เหมาะสมกับพ้ืนท่ี ไมใหความรูสึกอึด

อัด เพ่ิมความผอนคลายไดดวยการเปดเพลงคลอเบาๆ ท่ีสําคัญคือเรื่องความสะอาดภายในรานและ

ของใชในรานทุกชิ้น ตอง สะอาด เนนความมีดีไซน รวมถึงความเรียบรอยของเครื่องแตงกายพนักงาน

ในรานก็เปนสิ่งสําคัญท่ีจะสรางความรูสึกท่ีดีใหกับลูกคาได 

7. ดานกระบวนการ (Process) 

ในธุรกิจบริการ กระบวนการในการดําเนินการเพ่ือสงมอบสินคาและบริการใหกับลูกคานั้นมี

ความสําคัญอยางยิ่ง เพ่ือใหลูกคาไดรับบริการท่ีรวดเร็ว ถูกตอง การจัดระบบคิวใหลูกคาระหวางรอ

คอยสินคาหรือบริการจึงมีสวนสําคัญมาก แมวากระบวนการออเดอรของรานจะเปนการใหลูกคาสั่ง
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สินคาและรอรับไอศกรีมไดเองท่ีหนาเคานเตอร แตถาแถวคอยยาวเกินไปก็อาจทําใหทําใหเกิดความ

สูญเสียโอกาสจากการเปลี่ยนใจของลูกคาได ดังนั้นพนักงานจะตองใหบริการรับ  

ออเดอรและคิดเงินดวยความรวดเร็วและถูกตองรวมถึงกระบวนการเก็บโตะทําความสะอาด ตองทํา

อยางรวดเร็ว เปนระบบ ไมใหลูกคาตองรอคิวนาน 

5.5.6 กลยุทธการตลาดสื่อสารแบบ Viral Marketing หรือ การตลาดแบบไวรัส 

กลยุทธการตลาดสื่อสารแบบ Viral Marketing (ไวรอล มาเก็ตติ้ง) หรือ การตลาดแบบไวรัส 

คือเทคนิคการทําการตลาดท่ีใชสื่อ Social Networks ท่ีมีอยูแลว เชน Website, Facebook, 

Instragram. Blog  ในการทําใหกิจการเปนท่ีรูจักมากข้ึน ซ่ึงเปนลักษณะการบอกตอ ปากตอปาก 

หรือท่ีเรียกวา Word-of-Mouth (WOM) ซ่ึงหมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง 

นับเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีอยูในรูปแบบของการสื่อสารบอกตอขาวสารจาก บุคคลหนึ่งท่ี

มีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยการถายทอดประสบการณจากการใชสินคาหรือ

บริการไปยังบุคคลใกลชิดรอบๆ ตัว เสมือนการสรางเครือขายสังคมของตนเอง (Social Network) 

นอกจากนี้ ยังอาจผสมผสานกับความรูสึกสวนตัว อารมณ ความประทับใจท่ีอยากใหคนท่ีเขารูจักมี

โอกาส ใชสินคาหรือบริการ เรียกวาเปน พลังของการบอกตอ Word of Mouth Marketing จาก

ขอมูลนี้ เห็นชัดเจนวาพลังของการบอกตอ Word of Mouth Marketing เหมาะท่ีจะนํามาปรับใชกับ

กลยุทธ 4 ข้ันตอนท่ีจะทําใหเกิดความสําเร็จสูงสุด ดังนี้ 

- สรางฐานขอมูลของกลุมผูบริโภคใหครอบคลุม และแบงพฤติกรรมตางๆของผูบริโภคใหเกิด

ความชัดเจน และรูวาจะทําอยางไรใหเกิดความพึงพอใจในสิ่งท่ีผูบริโภคตองการและยังไมไดรับ   

- สรางความแตกตางโดยท่ีจะตองชนะคูแขงดวยการใชรสชาติไอศกรีมท่ีถูกใจแบบไมเคยมี

ใครทํามากอนและอีกท้ังยังรสชาติยังมีความคงท่ีอยูเสมอ 

- มีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคดวยการมี Interactive ในระบบ social network ท่ีจะคอย

ตอบสนองและชวยแนะนําลูกคาอยางชาญฉลาด  

- ออกรสชาติไอศกรีมใหตรงกับกลุมเปาหมายแตละประเภท ซ่ึงแตละกลุมเปาหมาย ก็จะมี

ความตองการ และพฤติกรรมความชอบท่ีไมเหมือนกัน ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการปรับใชใหเหมาะสม

กับแตละกลุมเปาหมาย 

เม่ือวิเคราะหแผนธุรกิจของกิจการท้ังหมดแลว จึงจัดทําแผนประชาสัมพันธของรานไอศกรีม

ตามชองทางการตลาดตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 5.12: ชองทางการตลาด 

 

การสื่อสารทางการตลาด การใชสื่อ 

การโฆษณา (Advertising ) 

Online marketing (Facebook, Instagram, Ad 

Banner) 

Blogger review 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การลดราคา, การสมัครบัตรสมาชิก 

จัดกิจกรรมตามเทศกาลและอีเวนทตาง ๆ 

ทดลองใหชิมฟรีในชวงเปดกิจการ 

ขายโดยพนักงานขาย (Personal 

Selling) 

พนักงานเชิญชวนใหเขามาใชบริการ 

พนักงานแนะนํารสชาติใหมๆ 

 

ภาพท่ี 5.12: แผนการโฆษณาประชาสัมพันธ (ท้ังป) ของ Ice Creation  

 

 



บทที่ 6 

งบการเงิน 

 

6.1 วัตถุประสงคทางดานการเงิน 

เพ่ือใหการวางแผนลงทุนมีความถูกตอง แมนยํา มีเงินทุนเพียงพอท่ีจะดําเนินธุรกิจในระยะ

ยาว ใหเปนไปตามแผนท่ีวางไว ไดรับผลตอบแทนคุมคา รวมไปถึงการวางแผนลงทุนตางๆ หากเกิด

ความผิดพลาด จะไดนํากลับมาแกไขปรับปรุงสําหรับการวางแผนทางการเงินในอนาคต 

 

6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 

 

ตารางท่ี 6.1: แสดงสมมติฐานในการลงทุนเบื้องตน 

 

รายการ สมมติฐาน หมายเหตุ 

คาตกแตงสถานท่ี 600,000 ออกแบบและตกแตงภายใน 

คาเชาสถานท่ี (ขนาด 52 ตรม.) 1,680,000 84,000/เดือน 

คาประกันสถานท่ี 300,000   

อุปกรณเก่ียวกับไอศกรีม 100,000 เครื่องปน ตูแชขนาดเล็ก 

เครื่องใชสํานักงาน 160,000 เครื่องคิดเงิน 

เงินเดือนพนักงาน ปแรก 1,416,000   

เงินสดสํารองไวใชในการดําเนินงาน 1,000,000   

รวมเงินลงทุนเบื้องตน 5,256,000 
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ตารางท่ี 6.2: แสดงรายละเอียดการใชไปของเงินทุนเบื้องตน 

 

รายการ สวนของเจาของ เจาหนี้เงินกูยืม รวม 

1. สินทรัพยถาวร       

1.1 อุปกรณเก่ียวกับไอศกรีม 300,000   300,000 

1.2 เครื่องใชสํานักงาน 50,000 
 

  

1.2 ตกแตงราน 300,000 300,000 300,000 

รวมสินทรัพยถาวร 650,000 300,000 600,000 

2. รายจายกอนดําเนินการ       

2.2 คาเชาสถานท่ี   1,008,000 1,008,000 

รายจายกอนดําเนินการ 300,000 1,008,000 1,308,000 

3. เงินทุนหมุนเวียน       

3.2 เงินเดือนพนักงาน   864,000   

รวมเงินทุนหมุนเวียน 500,000 1,364,000 1,864,000 

รวมตนทุนโครงการท้ังสิ้น 1,450,000 2,672,000 4,122,000 

 

6.3 การประมาณเงินลงทุน 

อัตราสวนของเงินกูธนาคารกับสวนของเจาของเทากับ 65 : 35 

เงินลงทุนท้ังหมด   4,122,000 บาท 

เงินกูธนาคาร     2,672,000 บาท 

สวนของเจาของ    1,450,000 บาท 

อัตราดอกเบี้ย          8.10 %  MLR  

อางอิง ตามประกาศของ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) อัตราดอกเบี้ยสําหรับลูกคาราย

ยอยชั้นดี (Minimum Rate Return : MRR) ณ วันท่ี 14 มีนาคม 2557  เทากับรอยละ 8.10 ตอป 

เงินกูยืมธนาคาร     2,672,000 บาท  

อัตราดอกเบี้ย                   8.10 % MRR   
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ตารางท่ี 6.3: ประมาณการเงินทุนและเงินกูยืม 

 

เงินกูธนาคาร  ปท่ี 0 ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

เงินกูธนาคารยกมา 2,672,000 2,672,000 2,172,000 1,672,000 1,172,000 672,000 

ชําระคืนเงินตน   500,000 500,000 500,000 500,000 672,000 

ยอดเงินตนคางชําระ 2,672,000 2,172,000 1,672,000 1,172,000 672,000 0 

ดอกเบี้ยจาย ปท่ี 0 ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

อัตราดอกเบี้ย MRR   8.10 8.10 8.10 8.10 8.10 

ดอกเบี้ยจาย   216,432 175,932 135,432 94,932 54,432 

 

6.4 การประมาณการตนทุนการผลิต 

 

ตารางท่ี 6.4: ตนทุนราคาไนโตรเจนเหลว 

 

ราคาไนโตรเจนเหลว (ลิตร) 

ตอลิตร ราคา ราคา/ลิตร ผลิตไอศกรีมได/ถวย 

3 19,500 6,500 60 

5 25,000 5,000 100 

10 30,000 3,000 200 

20 39,500 1,975 400 

30 46,500 1,550 600 

40 49,600 1,240 800 

50 50,500 1,010 1,000 

60 55,500 925 1,200 
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ตารางท่ี 6.5: แสดงตนทุนการผลิตไอศกรีม 1 ถวย 

 

ตนทุนการผลิตไอศกรีม 1 ลกู 

รายการ ปริมาณ (หนวย) หนวย ราคา (บาท) 

รสชาติหลัก 100 มิลลิลิตร 3 

Nitrogen 40 มิลลิลิตร 17 

น้ําตาล 0.2 กก. 1.82 

ครมี(14% ไขมันนม) 0.02 ลิตร 1.6 

รวมตนทุนการผลิตไอศกรีม 1 ถวย   23.42 

 

6.5 การประมาณการคาใชจายในการขายและบริหาร 

 

ตารางท่ี 6.6: สมมุติฐานรายจายปท่ี 0 

 

คาใชจายในการดําเนินงาน ปท่ี 0 

คาเชาสถานท่ี เพ่ิมข้ึนปละ 10%  1,512,000  

คาจางเงินเดือนพนักงาน (เพ่ิมข้ึนปละ 5%)    864,000  

คาใชจายดานการตลาด     400,000  

คาตกแตงราน     600,000  

คาประกันสถานท่ี      350,000  

คาไฟฟา       40,000  

อุปกรณ เครื่องมือไอศกรีม      100,000  

เครื่องจักรท่ีใชในราน     160,000  

คาน้ํามันรถขนสง       60,000  

คาน้ํา       25,000  

Internet, Wi-Fi       14,400  

คาวัสดุอุปกรณชํารุด สูญหาย       2,000  

รวมรายจายในปแรก 4,127,400 
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ภาพท่ี 6.1: สมมุติฐานรายจายปท่ี 0-5 

 

 
 

6.6 การประมาณยอดขาย 

1. รายไดจากการขายไอศกรีม และเบเกอรี่มีพ้ืนท่ีการใหบริการท้ังหมด 52 ตรม.  

โดยมีการแบงโตะและท่ีนั่งใหบริการ ดังนี้  

- โตะสําหรับ 1-2 ท่ีนั่ง จํานวน 4 โตะ  

- โตะสําหรับ 4 ท่ีนั่ง จํานวน 4 โตะ  

รวมท่ีนั่งในการใหบริการท้ังหมด 24 ท่ีนั่ง โดยรานเปดใหบริการตั้งแตเวลา 11.00 น. ถึง 

22.00 น. รวมเวลาการใหบริการโดยเฉลี่ยประมาณ 11 ชั่วโมง โดยแบงการใชบริการของลกูคา

ออกเปน 3 รอบ แบงเปนวันธรรมดา 261 วัน ตอป และวันหยุด 104 วัน ตอป ดังนั้น ใน 1 วัน ราน

จะสามารถใหบริการลูกคาไดสูงสุด 72 ท่ีนั่ง  
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ตารางท่ี 6.7: ประมาณการความเปนไปไดรายรับจากการขายหนาราน (ตอวัน) 

 

วัน/เวลาการใหบริการ ทานท่ีราน (คน) ซ้ือกลับ (คน) 
Best 

Case 

Most Likely 

Case 
Worst Case 

วันธรรมดา 10.00 - 

14.00 
30 90 90% 80% 70% 

วันธรรมดา 14.01 - 

17.00 
36 141 70% 60% 50% 

วันธรรมดา 17.01 - 

22.00 
45 216 80% 70% 70% 

วันหยุด 10.00 - 14.00 48 120 50% 40% 30% 

วันหยุด 14.01 - 17.00 54 180 60% 50% 40% 

วันหยุด 17.01 - 22.00 60 240 50% 40% 40% 

 

ประมาณการจํานวนผูใชบริการท่ีรานและซ้ือกลับประมาณการจากผลของการเก็บ

แบบสอบถามกลุมตัวอยางผลสรุป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน ใน

วันหยุด ชวงเวลา 17.01 น. -  22.00 มากท่ีสุด ตามดวย ตามชวงเวลา 14.01 น. -  17.00 น. และ

เวลา 10.00 น. - 14.00 น. ของวันหยุดและวันธรรมดาตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6.8: ประมาณการความเปนไปไดทางรายรับจากการขายหนาราน (ท้ังป) 

 

วัน/เวลาการใหบริการ บาท/ท่ีนั่ง จํานวนวัน จํานวนเงิน 
ประมาณการ

รายได 50% 

วันธรรมดา 11.00 - 14.00 60 365 596,400 298,200 

วันธรรมดา 14.01 - 17.00 60 365 596,400 298,200 

วันธรรมดา 17.01 - 22.00 100 365 795,200 397,600 

วันหยุด 11.00 - 14.00 60 365 1,391,600 695,800 

วันหยุด 14.01 - 17.00 140 365 1,391,600 695,800 

วันหยุด 17.01 - 22.00 140 365 1,391,600 695,800 

รวมรายไดท้ังหมด 560 365 6,162,800 3,081,400 
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2. รายไดจากการขายบัตรสมาชิก 

สมัครสมาชิก 1,000 คนแรก คาสมัครสมาชิก เพียง 69 บาท  รับสวนลด 15%  และทานฟรี

วันเกิด และราคาเต็มหลังหมดโปรโมชั่น 99 บาท รับสวนลดเพียง 10%  และทานฟรีวันเกิด 

 

ตารางท่ี 6.9: ประมาณการความเปนไปไดทางรายรับจากการขายบัตรสมาชิก (ตอป) 

 

Year Best Case Most Likely 

Case 

Worst Case 

1 70% 60% 40% 

2 85% 70% 50% 

3 95% 80% 60% 

4 100% 80% 70% 

5 100% 80% 70% 

 

3. รายไดจากการรับทําไอศกรีมออกงานกิจกรรมพิเศษ (อีเวนท) 

 

ตารางท่ี 6.10: ประมาณการความเปนไปไดทางรายรับจากการออกอีเวนท (ตอป) 

 

จํานวน (ถวย) ราคา (บาท) Event รวมรายรับ 

100 4,400 5 22,000 

200 8,600 4 34,400 

300 12,600 3 37,800 

400 16,400 2 32,800 

500 20,000 1 20,000 

600 23,400 1 23,400 

700 26,600 1 26,600 

800 29,600 1 29,600 

900 32,400 1 32,400 

1,000 35,000 1 35,000 

รวมรายรับจากการออกรานกิจกรรมพิเศษ 294,000 
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4. รวมรายได  

 

ตารางท่ี 6.11: รวมรายได 

 

รายได ปท่ี 0 ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

การขายไอศกรมี 1,403,430 3,403,750 4,203,480 6,703,229 9,407,429 12,405,550 

การขายบัตรสมาชิก 5,000 9,900 19,800 29,700 39,600 49,500 

การออกงานอีเวนท 40,000 80,000 130,000 170,000 200,000 250,000 

รวมรายได 1,448,430 3,493,650 4,353,280 6,902,929 9,647,029 12,705,050 

 

6.7 ขอสมมุติฐานในการวิเคราะหผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

 6.7.1 งบดุล 

งบดุล 

 

ตารางท่ี 6.12: แสดงงบดลุ 

 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 6.12 (ตอ): แสดงงบดลุ 

 

 
 

6.7.2 งบกําไรขาดทุน 

 

ตารางท่ี 6.13: แสดงงบกําไรขาดทุน 

 

งบกําไรขาดทุน 
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6.7.3 งบกระแสเงินสด 

 

ตารางท่ี 6.14: แสดงงบกระแสเงินสดในโครงการกรณีเปนไปไดสูงสุด (Most Likely Case) 

 

งบกระแสเงินสด 
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6.8 การวิเคราะหการไดมาของเงินลงทุนและการใชคืน 

1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 

2. มูลคาปจจุบันสุทธ ิ(Net Present Value: NPV) 

3. อัตราผลตอบแทนโครงการ (Internal Rate of Return: IRR) 

 

ตารางท่ี 6.15: มูลคาปจจุบันสุทธิ 

 

Discount Rate (อัตรา

ดอกเบี้ย) 
 7.582% 

Payback Period  3 ป 

NPV  13,201,011.11 

IRR  54.62% 

 

6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

ในการลงทุนเปดขยายสาขาใหบริการ จําเปนตองใชเงินในการลงทุนมากพอสมควร ดังนั้น

เพ่ือใหแนใจวาควรจะลงทุนหรือไม จึงตองมีการวิเคราะหผลตอบแทนทางการเงิน โดยนําเอาเวลาของ

ความสําคัญเขามาเก่ียวของ โดยในท่ีนี้จะเลือกเอาเกณฑ การตัดสินใจ ดังนี้  

1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 

2. มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV) 

3. อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) 

 

ตารางท่ี 6.16: สรุปผลตอบแทนทางการเงิน 

 

Discount Rate (อัตรา

ดอกเบี้ย) Worst Case 

Most Likely 

Case 

Best Case 

NPV 8,987,090.78 13,201,011.11 13,601,972.11 

IRR 50.22% 54.62% 57.02% 

Pay Back Period 3 ป 6 เดือน 2 ป 7 เดือน 2 ป 

 



บทที่ 7 

สรุปประเด็นปญหาและขอเสนอแนะ 

 

7.1 สรุปผลการวิจัย 

 ธุรกิจไอศกรีมในประเทศไทยยังมีแนวโนมเติบโตในทิศทางบวก ทั้งในรูปแบบซื้อแฟรนไชส

ตางประเทศหรือการผลิตไอศกรีมภายใตตราสินคาของตนเอง สาเหตุเพราะธุรกิจรานไอศกรีมมีความ

คลองตัวสูง และใชเงินลงทุนท่ีไมสูงมากนัก ทําใหมีผูลงทุนรายใหมสนใจท่ีเขามาในตลาดเพ่ิมข้ึน

เรื่อยๆ สงผลใหผูประกอบการรายเกาตองปรับตัวเพ่ือรับมือกับสถานการณการแขงขันท่ีสูงข้ึนปองกัน

การแยงชิงสวนแบงตลาด ไมวาจะเปนเรื่องของสินคา และบริการ การใชกลยุทธในดานของราคา หรือ

การสงเสริมการขายดาง ๆ ดังนั้นผูประกอบการท้ังรายเกาและผูลงทุนรายใหมควรศึกษา และทํา

ความเขาใจกับธุรกิจ อันเปนประโยชนในการเลือกใชกลยุทธท่ีเหมาะสมกับเวลา และสถานการณตาง 

ๆ เพ่ือทําใหธุรกิจสามารถแขงขันและเติบโตไดอยางยั่งยนืในธุรกิจ 

 จากการศึกษาโครงการธุรกิจรานไอศกรีม Ice Creation นั้นพบวายังมีโอกาสเติบโตอีกมาก 

พบวากลุมเปาหมายมีความตองการลองสิ่งแปลกใหม ทดแทนสิ่งเดิมๆ ท่ีมีอยูในตลาด กลุมเปาหมาย

ในการทําการตลาดคือเพศหญิง ในชวงอายุ 25-30 ป อาชีพพนักงานบริษัท/องคกรเอกชน และมี

รายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป สถานการณธุรกิจรานไอศกรีมในประเทศไทยมีการ

แขงขันสูง มีผูประกอบการรายใหม ๆ เขามาในตลาดอยางตอเนื่อง ภาพรวมของเศรษฐกิจในประเทศ 

รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ท้ังหมดลวนเปนปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอการดําเนินธุรกิจไอศกรีม โดย

การบริหารความเสี่ยงของโครงการสามารถแบงออกไดเปน 2 กรณี คือ กรณีสมมติฐานท่ีธุรกิจสงผล

ใหไดกําไรเลวราย (Worst Case) และกรณีสมมติฐานท่ีธุรกิจสงผลใหไดกําไรดีเลิศ (Best-Case)  

การบริหารความเสี่ยงของโครงการท้ัง 2 กรณีนั้นสงผลใหระยะเวลาการดําเนินการเพ่ือถึงจุดคุมทุนมี

ระยะเวลาท่ีแตกตางกัน ตามรายละเอียดดังตอไปนี้ 

7.1.1 การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณเลวราย (Worst Case) 

 

ตารางท่ี 7.1: การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณเลวราย (Worst Case) 

 

Discount Rate (อัตราดอกเบี้ย)  15% 

NPV  8,987,090.78 

IRR  54.62% 
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ปจจัยท่ีสงผลใหกิจการไมสามารถดําเนินการไดตามแผนท่ีวางไว อาจสงผลทําใหธุรกิจไม

ประสบผลสําเร็จและคืนทุนในระยะเวลาท่ีคาดไว ซ่ึงอาจมีสาเหตุอันเนื่องมาจาก 

- ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ทําใหระมัดระวังการใชจาย 

- ปญหาทางการเมือง 

- มีคูแขงเกิดข้ึนในธุรกิจเดียวกันท่ีมีศักยภาพสูงมาชิงสวนแบงตลาด ทําใหยอดขายลด 

ต่ําลง 

มีแผนรองรับสถานการณเลวรายไว ดังนี้ 

- ลดตนทุนการบริหารจัดการดานตนทุน  ตัดคาใชจายท่ีไมจําเปน เพ่ือสํารองเงิน 

หมุนเวียน 

- จัดหาแหลงเงินทุนสํารอง เผื่อในกรณีเงินทุนหมุนเวียนไมเพียงพอ 

- ลดสื่อดานอ่ืน เนนสื่อชองทาง Online Marketing ในการประชาสัมพันธ  

  -      มีการประเมินคูแขงและตลาดอยูตลอดเวลา เพ่ือหากลยุทธรองรับ 

  

7.2.2 การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณดีเลิศ (Best Case) 

 

ตารางท่ี 7.2: การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณดีเลิศ (Best Case) 

 

Discount Rate (อัตราดอกเบี้ย)  7% 

NPV  13,601,972.11 

IRR 54.62 % 

 

ในกรณีท่ีสภาพเศรษฐกิจโดยรวมท้ังภายในและภายนอกประเทศดีข้ึน ผูบริโภคมีกําลังในการ

ใชจายมากข้ึน สงผลใหธุรกิจมีประแสเงินสดรับมากกวาท่ีคาดการณเอาไว ทําใหสามารถนําผลกําไร

ดังกลาวไปลงทุนเพ่ิมในสวนของสินคาและบริการ เพ่ือใหตอบสนองกับความตองของผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดครบวงจรมากข้ึน เชน การขยายสาขา การจายโบนัสใหพนักงาน เปนตน รวมถึงการ

สํารองเงินทุนหมุนเวียน 

 

7.2 อภิปรายผล  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีชวงอายุ 25-30 ป ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัท/องคกรเอกชน และมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรมีของ

ลูกคาในราน IBERRY  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-

25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนมากกวา 25,000 บาท 

สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีความสอดคลองกันในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชพี  แต

ในเรื่องรายไดพบวากลุมตัวอยางมีรายไดเพ่ิมข้ึน เนื่องจากคาของเงินอาจผันแปรตามเวลา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการรับประทานไอศกรีมท่ีราน 1 ครั้งตอสัปดาห ซ่ึงสอดคลอง

กับงานวิจัยของ ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรีมของลูกคาในราน IBERRY พบวากลุมตัวอยางมีความถ่ีในการบริโภคเฉลี่ย 4 ครั้งตอเดือน 

และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤตติกร เหลืองหิรัญ (2553) เรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการ

เลือกใชบริการไอศกรีมของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

ไอศกรมีของผูบรโิภค กรณีศกึษานกัศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวากลุม

ตัวอยางมีความถ่ีในการใชบริการรานไอศกรีมอยูท่ี 1-2 ครั้ง ตอเดือน สรุปไดวา กลุมตัวอยางท่ีเปน

นักศึกษาจะมีความถ่ีในการใชบริการรานไอศกรีมนอยกวากลุมตัวอยางวัยทํางาน 

ผูตอบแบบสอบถามนิยมรับประทานไอศกรีมกับเพ่ือน สอดคลองกับงานวิจัยของกฤตตกิร 

เหลืองหิรัญ (2553) เรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีมของผูบริโภค ผลการวิจัย

พบวากลุมตัวอยางนิยมไปใชบริการรานไอศกรีมกับเพ่ือน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ประวิทย 

ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรมีของลกูคาในราน 

IBERRY กลุมตัวอยางโดยสวนใหญไปรับประทานไอศกรีมกับเพ่ือน แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

อทิตยา จินดามณี (2553) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของ

ลูกคาในราน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางนิยมไปใชบริการรานไอศกรีมคน

เดียว สรุปไดวา รูปแบบการใชชีวิตของกลุมตัวอยางในปจจุบันมีการพบปะกลุมเพ่ือนมากข้ึน อาจเปน

เพราะความสะดวกในการเดินทางและความทันสมัยของการติดตอสื่อสาร 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหเหตุผลในการทานไอศกรีม เพ่ือพักผอน/ผอนคลาย 

สอดคลองกับงานวิจัยของ กฤตตกิร เหลืองหิรัญ (2553) เรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใช

บริการไอศกรีมของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีม

ของผูบริโภค กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม กลุมตัวอยางมี เหตุผล

หลักท่ีมารับประทานไอศกรีมคือมีความชอบสวนตัว เนื่องจากชวยใหผอนคลายจากความเครียดจาก

การเรียน รองลงมาคือตองการหาสถานท่ีพักผอน แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรมีของ

ลูกคาในราน IBERRY ใหเหตุผลคืออยากรับประทานไอศกรีม สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความเหตุผล

และความชอบในการทานไอศกรีมแตกตางกันไปตามรูปแบบการใชชีวิต 
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ผูตอบแบบสอบถามนิยมไปใชบริการรานไอศกรมีตามสถานท่ีแหลงชอปปง/หางสรรพสินคา 

สอดคลองกับงานวิจัยของ กฤตติกร เหลืองหิรัญ (2553) เรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใช

บริการไอศกรีมของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีม

ของผูบริโภค กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม กลุมตัวอยางสวนใหญไป

ใชบริการรานไอศกรีมในหางสรรพสินคา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมไปรับประทานไอศกรีมที่รานวันศุกร วันเสาร วันอาทิตย 

เปน สอดคลองกับงานวิจัยของ พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2547)  เรื่องทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดและความจงรักภักดีตอตราสินคาท่ีมีผลตอแนวโนมการบริโภคซํ้าไอศกรีมแดรี่ควีนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคนิยมซ้ือไอศกรีมแดรี่ควีนมากท่ีสุดใน

วันศุกร วันเสาร วันอาทิตย  

ผูตอบแบบสอบถามนิยมใชบริการรานไอศกรีมในชวงเวลา 17.01 น. - 22.00 น. ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ อทิตยา จินดามณี (2553) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยาง

นิยมไปใชบริการรานไอศกรีมในชวงเวลา 18.01 น. (อทิตยา จินดามณี, 2553) และสอดคลองกับ

งานวิจัยของประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) เรื่องความพึงพอใจท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ไอศกรีมของลูกคาในราน IBERRY กลุมตอบแบบสอบถามนิยมไปใชบริการรานไอศกรีมเวลา  

18.01 น. – 17.00 น. สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามมักใชเวลาหลังเลิกงานในการใชบริการราน

ไอศกรมี 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องบริการปลั๊กไฟ,บริการฟร ีWi-Fi  สองคลองกับ

งานวิจัยของ กฤตติกร เหลืองหิรัญ (2553) เรื่องกรณีศึกษาพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีม

ของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีมของผูบริโภค 

กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม กลุมตัวอยางตองการใหรานไอศกรีม

ติดเครื่องปรับอากาศและมีบริการฟรี Wi-Fi 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการสงเสริมการขาย

แบบ ซ้ือ 1 แถม 1 รองลงมาใหทานฟรีวันเกิด รองลงมาการแจกคูปองสวนลด และใหสวนลดจาก

บัตรสมาชิก ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤตติกร เหลืองหิรัญ (2553) เรือ่งกรณีศกึษา

พฤติกรรมในการเลือกใชบริการไอศกรีมของผูบริโภค เรื่องกรณีศึกษาและวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการ

เลือกใชบริการไอศกรีมของผูบริโภค กรณีศึกษานักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

กลุมตัวอยางมีความสําคัญในเรื่องของการสงเสริมการขายท่ีตองการมากท่ีสุดคือ การลดราคาและ

บัตรสวนลด  
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ผลสรุปจากอภิปรายผลทําใหผูวิจัยมองเห็นโอกาสและความเปนไปไดในการจัดตั้งธุรกิจ 

ไนโตรเจนเหลว Ice Creation (The Personal Life Ice Cream Creation) ซ่ึงจากการท่ีไดศึกษา

พฤติกรรมการเลือกบริโภคไอศกรมีของผูตอบแบบสอบถามแลว ผลิตภัณฑ Ice Creation (The 

Personal Life Ice Cream Creation) มีความใกลเคียงกับความตองการของกลุมเปาหมาย โดย 

Core Value ของ ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของบริโภคไดเปนอยางดี คือไอศกรมี

เนื้อละเอียดกวาไอศกรีมท่ัวไป เนื้อไอศกรีมไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง ไมมีสวนผสมของนม ควบคุมแคลลอรี่  

สรางความแตกตางในตัวสินคา (Product Differentiation)  Convenience คือสามารถผลิตไดอยาง

รวดเร็วภายใน 30 วินาทีจากคุณสมบัติพิเศษของไนโตรเจนเหลวและ Value คือสามารถเลือกรสชาติ 

สวนผสม และการตกแตงหนาไอศกรีมไดตามความชอบ จึงไดรสชาติไอศกรีมท่ีเปนสไตลของตัวเองใน

เรื่องของการสราง Customization ไดเปนอยางดี  อีกท้ังการตกแตงราน การบริการอยางอบอุนและ

เปนกันเอง รวมถึงถูกตองตามกระบวนการ ก็สามารถตอบโจทยในเรื่อง Body Mind and Soul หรือ

การตลาดแบบองครวมไดอยางครบถวน ตั้งแต บริการน้ําดื่มฟรี ฟรี Wi-Fi การออกแบบรานให

บรรยากาศดูผอนคลาย นั่งสบาย รวมถึงเพลงท่ีเปดในรานตองใหอารมณผอนคลาย เหมาะกับการใช

เปนสถานท่ีนัดพบและพูดคุยกันในชวงเวลาพักผอน 

  

7.3 ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ  

พบวา ผูตอบแบบสอบถามยงัมีความกังวลถึงความปลอดภัยของไนโตรเจนเหลวท่ีจะนํามาใช

เปนวัตถุดิบในการผลิตไอศกรีม ดังนั้นตอนเริ่มธุรกิจควรสรางภาพลกัษณและสื่อสารกับผูบริโภคถึงถึง

ความปลอดภัยในการนําไนโตรเจนเหลวมาใชประกอบอาหาร ดวยวิธีการตางๆ เชน ควรใหมีการ

ทดลองชิมฟรีในชวงเปดราน เปดเผยใหเห็นกรรมวิธีผลิต ท่ีนําไนโตรเจนมาทําใหเกิดความรวดเร็วและ

ปลอดภัยในการผลิต เพ่ือใหลูกคาเกิดการทดลองและม่ันใจถึงความปลอดภัยของไนโตรเจนเหลว สวน

ในเรื่องการรับประทานไอศกรีมครั้งท่ีผานๆ มานั้น ผูแบบสอบถามใหความสนใจรานไอศกรีมท่ีมี

รสชาติใหเลือกหลากหลาย เม่ือถามถึงจุดเดนในเรื่องเนื้อไอศกรีมท่ีผลิตมาจากไนโตรเจนเหลว วา 

“เนื้อไอศกรีมมีความเนียนละเอียด เหนียวนุม ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง และละลายชา” ไดเกณฑคะแนน

ความพึงพอใจมาก ซ่ึงตรงกับจุดเดนของผลิตภัณฑ ในเรื่องภาชนะบรรจุภัณฑสวยงามนั้น ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญเพียงปานกลาง อาจเปนเพราะผูตอบแบบสอบถามนิยมทานในราน

มากกวาซ้ือกลับ 

ดานราคา  

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและปรมิาณ รวมถึงเมนู

ตองแสดงราคาชัดเจน โดยมีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว ท่ีชวงราคา 30-35 บาทและ 
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36-40 บาท ซ่ึงเม่ือเทียบกับราคาตนทุนของไอศกรีมไนโตรเจนแลว มีความเปนไดท่ีจะกําหนดราคา

ดังกลาว เปนราคาข้ันตนในชวงเริ่มกิจการ เพ่ือตอบสนองกลุมลกูคาและดูทิศทางของตลาด รวมถึง

ตนทุนโดยรวม 

ดานสถานท่ี  

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสถานท่ีตั้ง จะตองเดินทางสะดวก ตั้งอยูในแหลงชอป

ปง สวนเรื่องสถานท่ีจอดรถและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน เชน ปลั๊กไฟและWi-Fi  นั้นผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญเพียงปานกลาง ในเรื่องของบรรยากาศราน มีความสัมพันธกับบุคคลท่ีมา

รับประทานดวย โดยกลุมเพ่ือนมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการมารับประทานไอศกรีม รองลงมาคนรัก/แฟน 

ดังนั้นควรจัดรูปแบบรานใหมีบรรยากาศผอนคลาย เพ่ือพักผอนหยอนใจ หรือใชเปนสถานท่ีนัดเพ่ือน 

ท้ังเหมาะสําหรับนั่งพูดคุยเรื่องธุระ มีแสงสวางเพียงพอ 

ดานการตลาดและการสงเสริมการขาย 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย ซ้ือ 1 แถม 1 และการสงเสริมการ

ขายทานฟรีวันเกิด ไดรับเกณฑประเมินระดับมาก เหมาะท่ีจะนํามาใชกําหนดแผนทางการตลาดตอไป 

สวนการสงเสริมการขายสะสมจํานวน รับฟรี 1 ครั้งผูตอบแบบสอบถามยังใหเกณฑประเมินระดับ

ปานกลาง ไมเหมาะท่ีจะนํามาใชทําการตลาด เรื่องสื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีความสําคัญมาก 

เพ่ือใหลูกคาไดรับรูและจดจําราน เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจใชบริการอยางสมํ่าเสมอ โดยสื่อท่ี

ไดรับความสนใจไดแก โทรทัศน อินเตอรเน็ต และ Social Network และสื่อท่ีไดรับความสนใจต่ํากวา

เกณฑ ไดแก วิทยุ หนังสือพิมพและใบปลิว ไมเหมาะจะนํามาใชในแผนการตลาด 

ดานการบริหารจัดการ  

1. หาความรูดานการบริหารจัดการในธุรกิจรานไอศกรีม ใหความสําคัญดานเวลากับการ

บริหารอยางใกลชิด 

2. ติดตามขาวสารเศรษฐกิจ ปญหาการเมือง รวมถึงกระแสสงัคมรอบตวั  

3. วิเคราะหคูแขงท้ังทางตรงและทางออม รวมถึงคูแขงอยูเสมอ ควรวิเคราะหคราวละไตร

มาส 

3. เปดโอกาสใหพนักงานเขามามีสวนรวมในธุรกิจในลักษณะแบงปนผลประโยชนจากรายได 

4. การจัดฝกอบรม เพ่ือพัฒนาบุคลากรอยูเสมอ  

5. ใหผลตอบแทนท่ีเหมาะสม เพ่ือเปนแรงกระตุนใหพนักงานมีความภักดีตอกิจการ 

6. ใหพนักงานมีสวนรวมในการบริหารหรือเสนอความคิดเห็น  

7. ดําเนินกิจการถูกตองตามกฎหมายและระเบียบขอบังคับ 

8. จัดทําแผนธุรกิจท่ีเหมาะสมกับขนาดธุรกิจ ท้ังภายในและภายนอกองคกร 
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ดานการตลาด  

1.การบริการ  

1.1 การใหบริการเปนพ้ืนฐานสําคัญของรานไอศกรีม  

1.2 ใหบริการท่ีรวดเร็ว ตรงตามกระบวนการ แกผูมาใชบริการ  

1.3 จดจําลูกคาท่ีมาใชบริการไดเปนอยางดี สามารถนําเสนอไอศกรมีรสชาติใหมๆ 

2. สถานท่ีใหบริการ  

2.1 ใชอุปกรณเครื่องมือท่ีทันสมัย, สะอาด และอยูในสภาพพรอมใชงาน  

2.2 เลือกทําเลท่ีตั้ง เดินทางสะดวก 

ดานบัญชีและการเงิน  

1. มีโครงสรางเงินลงทุนท่ีเหมาะสม ไมกอภาระหนี้ 

2. นํากําไรจากการดําเนินงานเปนเงินทุนสํารองสําหรับการขยายธุรกิจและสาํรองความไม

แนนอนทางธุรกิจ 

3. แยกบัญชีระหวางธุรกิจและใชสวนตัว  

4. จัดทํางบการเงินใหถูกตอง ตรวจสอบงบการเงินอยูเสมอ 

5. ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางบัญชีมาชวยเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง โครงการธุรกิจรานไอศกรีมไนโตรเจนในยานสยามสแควร 

 

 

แบบสอบถามนี้ทําข้ึนเพ่ือเปนเครื่องมือท่ีใชสําหรับการวิจัย เรื่อง โครงการธุรกิจรานไอศกรีม

ไนโตรเจนในยานสยามสแควร ของนักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

การจัดการสาระและการสรางคุณคา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

วัตถุประสงค 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานกรุณาตอบแบบสอบถามอยางครบถวนตามความเปนจริง

คําตอบของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการจัดตั้งโครงการฯ ผูวิจัยจะเก็บรักษาไวเปนความลับ 

และจะนําไปใชเพ่ือการศึกษาเทานั้น ผูจัดทําขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีใหความ

รวมมือมา ณ โอกาสนี้ 

 

 

 

 

 

 

       ผูจัดทําวิจัย 

         นายฐกฤต ตั้งหิรัญธนะ 
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คําชี้แจง

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 : แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยนี้ แบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการซ้ือไอศกรีมของผูตอบ     

แบบสอบถาม 

สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการเลือกซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา  

สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูและความคาดหวังท่ีมีตอไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

คําชี้แจง

  

 : กรุณาใสเครื่องหมาย    ลงในชอง  หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลทานมากท่ีสุด 

สวนที่ 1

1. เพศ 

 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  1. ชาย       2. หญิง 

2. อายุ 

  1. นอยกวาหรือเทากับ 18 ป     2.  19 - 24 ป    

  3.  25 - 30 ป      4.  31 - 35 ป                 

  5. 35 ปข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 

  1. ต่ํากวาปริญญาตรี       2. ปริญญาตรี   

  3. ปริญญาโท      4. สูงกวาปริญญาโท 

4. อาชีพ 

  1. นักเรียน / นกัศึกษา      2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 

  3. พนักงานบริษัท / องคกรเอกชน     4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

  5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

5. รายไดตอเดือน 

  1. นอยกวาหรือเทากับ  10,000 บาท    2. 10,001 - 15,000 บาท 

  3. 15,001 - 20,000 บาท     4. 20,001 - 25,000 บาท 

  5. 25,001 - 30,000 บาท     6. 30,000 บาทข้ึนไป 
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สวนที่ 2

 

 ขอมูลพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการซื้อไอศกรีมของผูตอบแบบสอบถาม 

(ผูตอบแบบสอบถาม สามารถตอบคําถามโดยอางอิงจากพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีมท่ีผานมา ) 

6. โปรดเลือกรูปแบบในการซื้อและรับประทานไอศกรีมของทาน 

  1. ซ้ือและนั่งรับประทานท่ีราน   

  2. ซ้ือแลวเดินรับประทาน 

  3. ซ้ือจากรานแลวนํากลับ 

7. สถานท่ีใด ท่ีทานนิยมไปรับประทานไอศกรีม 

  1. แหลงชอปปง / หางสรรพสินคา    2. รานอาหาร  

   3. สถานท่ีทองเท่ียว      4. สถานท่ีทํางาน  

   5. สถาบนัการศึกษา      6. อ่ืนๆ โปรดระบุ____________ 

8. โดยสวนใหญทานไปทานไอศกรีม ท่ีราน

  1. คนเดียว           2. เพ่ือน               

   3. ครอบครัว                 4. คนรกั / แฟน   

 กับใคร 

  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

9. โดยสวนใหญทานทานไอศกรีม ท่ีราน

  1. ทานหลังรับประทานอาหาร   2. เพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ 

 ดวยเหตุผลใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

  3. พักผอน/ ผอนคลาย    4. ใชเปนจุดนัดพบ  

  5. อาน / ติวหนังสือ         6. นั่งทํางาน 

  7. อ่ืนๆ โปรดระบุ_____________________ 

10. ความถ่ีในการรับประทานไอศกรีม ท่ีราน

  1. 1 ครั้ง       2. 2 ครั้ง    

  ตอสัปดาห 

  3. 3 ครั้ง                   4. 4 ครั้ง 

  5. 4 ครั้งข้ึนไป 

11. สวนใหญทานมักจะไปรับประทานไอศกรีมวันใดของสัปดาห 

  1. จันทร            2. อังคาร                   3. พุธ       

  4. พฤหัสบด ี    5. ศุกร                             6. เสาร           

   7. อาทิตย 

12. สวนใหญทานไปซ้ือไอศกรีม ในชวงเวลาใด  

   1. เวลา 10.00 น. - 14.00 น.    2. เวลา 14.01 น. - 17.00 น.    

   3. เวลา 17.01 น. - 22.00 น.  
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13. ทานรับประทานไอศกรีม โดยเฉลี่ยตอครั้ง

   1.  1 ลกู       2.  2 ลกู 

 ก่ีลูก 

   3.  3 ลูก        4.  4 ลูกหรือ 4 ลูกข้ึนไป 

14. ชองทางใดท่ีทานรับทราบถึงขอมูล ขาวสารของไอศกรีม (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. โทรทัศน / ทีวี    2. วทิย ุ      

  3. นิตยสาร                 4. หนงัสอืพิมพ   

  5. อินเตอรเน็ต      6. ครอบครัว / ญาติ     

  7.  เพ่ือน / คนรูจัก     8. ใบปลิว   

  9. พนักงานเชิญชวน      10. Social Network Facebook, Instagram,  

Twitter  

  11. อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 
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สวนที่ 3  ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกซื้อไอศกรีมที่ผานมา?  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ 

การเลือกซื้อไอศกรีมที่ผานมา? 

ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)      

1. รสชาตไิอศกรีม       

2. ตราสินคา      

3. มีรสชาติหลากหลาย       

4. สสีนัและการตกแตงหนาไอศกรีม      

5. ภาชนะบรรจุภัณฑสวยงาม      

6. มีรสชาติออกใหม ตามเทศกาล      

7. มีหนาไอศกรีม (Topping) ใหเลอืกหลากหลาย      

ปจจัยดานราคา (Price) 

8. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

9. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      

10. ราคาเหมาะสมกับรสชาติ      

11.  เมนูแสดงราคาชัดเจน      

ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 

12. เดินทางสะดวก      

13. อยูในแหลงชอปปง      

14. มีที่จอดรถ      

15. ตั้งอยูใกล บาน / สถานที่ทํางาน      

16. บรรยากาศ / การตกแตงราน      

17. มีบริการปลั๊กไฟ, ฟรี Wi-Fi      

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

18. สวนลดจากบัตรสมาชิก      

19. ซื้อ 1 แถม 1      

20. สะสมจํานวน รับฟรี 1 คร้ัง             

21. ทดลองชิมฟรี      

22. แจกคูปองสวนลด       

23. ทานฟรีวันเกิด      



117 

ไอศกรีมไนโตรเจนเหลวคืออะไร ไอศกรีมไนโตรเจนเหลวเปนนวัตกรรมใหมของไอศกรีม ซ่ึง

ใชไนโตรเจนเหลวท่ีมีความเย็น  -196 °C เปนตัวนําในการทําไอศกรีม ใชเวลาปนเพียง 30 วินาที เม่ือ

ไนโตรเจนเหลวระเหยออกหมด ของเหลวจะจับตัวจนกลายเปนเนื้อไอศกรีม  

แนะนําไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

ขอดีของไอศกรีมไนโตรเจน มีดังนี้ 

• สามารถนําของเหลวทุกชนิดมาใชกรรมวิธีผลิตนี้ 

• สามารถเลือกหรือกําหนดสวนผสมไดเองตามใจชอบ 

• บางรสชาติไมตองใชนมเปนสวนผสม จึงเหมาะสําหรับผูท่ีแพนม ผูท่ีรับประทานเจและ

มังสวิรัต ิ

• รวดเร็ว ใชเวลาเพียง 30 วินาที ในการผลิตตอถวย 

• มีความสดใหม รสชาติคงท่ี 

• เนื้อไอศกรีมเนียนละเอียด เหนียวนุม ไมเปนเกล็ดน้ําแข็ง 

 

ขั้นตอนทําไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 
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สวนที่ 4

15. ชองทางใดท่ีทานสะดวกในการรับทราบถึงขอมูล ขาวสารของไอศกรีมไนโตรเจนเหลว (เลือกตอบ

ไดมากกวา 1 ขอ)  

 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูและปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

  1. โทรทัศน / ทีวี    2. วทิย ุ       3. นิตยสาร              

  4. หนงัสอืพิมพ    5. อินเตอรเน็ต      6. ครอบครัว / ญาติ   

  7.  เพ่ือน / คนรูจัก     8. ใบปลิว     9. พนักงานเชิญชวน    

  10. Social Network Facebook, Instagram, Twitter 

  11. อ่ืนๆ โปรดระบุ _____________________ 

16. ทานมีความยินดีท่ีจะซ้ือไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 1 ลูกท่ีราคาเทาไหร 

  1. ราคา 30 - 35 บาท   2. ราคา 36 - 40 บาท   3. ราคา 41 - 45 บาท 

  4. ราคา 46 - 50 บาท   5. ราคา 50 บาทข้ึนไป 

 

 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อไอศกรีมไนโตรเจนเหลว 

ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

1. การเลือกผสมรสชาติไดเอง      

2. กระบวนการท่ีสามารถนําของเหลวทุกรสชาติมาใช

กรรมวิธีผลิตนี้และไดรสชาติคงท่ี 

     

3. เนื้อไอศกรีมมีความเนียนละเอียด เหนียวนุม ไมเปน

เกล็ดน้ําแข็ง และละลายชา 

     

4. ความสดใหม กรรมวิธีผลิตถวยตอถวย      

5. เหมาะกับผูท่ีแพนม ผูท่ีรับประทานเจและมังสวิรัติ      

6. อ่ืนๆ (…………………………………………….)      

ขอเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………… 

  ผูจัดทําวิจัย ขอขอบคุณทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

บทความเจากบทสัมภาษณ 

เรื่อง โครงการธุรกิจรานไอศกรีม Ice Creation 



119 

บทสัมภาษณนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ เปนเครื่องมือท่ีใชสําหรับการศึกษาวิจัย เรื่อง โครงการ

ธุรกิจรานไอศกรีม Ice Creation ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการสารและการสรางคุณคา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทาน

ผูถูกสัมภาษณในการตอบคําถามอยางครบถวนตามความเปนจริง คําตอบของทานจะเปนประโยชน

อยางยิ่งในการศึกษาวิจัยโครงการฯ ขอขอบทานเปนอยางสูงในการสัมภาษณในครั้งนี้ 

วัตถุประสงค 

สวนท่ี 1 สัมภาษณผูประกอบการรานไอศกรีมท่ีมีชื่อเสียงของตลาด 

สวนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ชื่อราน      ไอเบอรรี่ (Iberry) 

ชื่อผูใหสัมภาษณ  คุณอัจฉรา บุรารักษ  

ผูใหขอมูล   ฝายการตลาด 

ตําแหนง              กรรมการผูจัดการ บริษัท ไอเบอรรี่ โฮมเมด จํากัด 

สวนท่ี 2  จุดเริ่มตนของธุรกิจและกลยุทธความสําเร็จของ ไอเบอรรี่ 

จุดเริ่มตนของธุรกิจนี้ : 

การทําขนมทําอาหาร เปนงานอดิเรกของปลาอยูแลว แตก็ไมเคยคิดวา จะเอางานอดิเรกของ

เรามาทําใหกลายเปนธุรกิจ แครูสึกวาชอบและก็สนุกดี ก็ทําแบบนี้มาเรื่อยๆ กับพ่ีชาย คือ คุณ

วิวรรธน บุรารักษ จนกระท่ังไดไปเห็นรานไอศกรีมท่ีตางประเทศ ทําใหเราเกิดแรงบันดาลใจเพราะคิด

วา คนไทยเราก็ทําอะไรแบบนี้ไดเหมือนกัน งานอดิเรกท่ีชื่นชอบจึงกลายมาเปนธุรกิจท่ีทําอยาง

สุดกําลังความสามารถ และปลุกปนข้ึนมาดวยน้ําพักน้ําแรง เราก็ไมไดคิดวาจะไปสูกับแบรนดของใคร

หรอือะไร คิดแควา ขอเขาไปเปนสวนแบงเล็กๆ สวนหนึ่งในตลาด ตองการเปน Niche Market 

มากกวา  

ทําไมตัดสินใจลงทุนทําธรุกิจนี ้:: 

แรกๆ ยังไมไดทําราน ก็จะประมาณวา ทําเองอยูท่ีบานกับพ่ีชายสองคน  ชอบซ้ือโนนซ้ือนี่มา

ลองทํากัน ลูกคากลุมแรกเปนกลุมเพ่ือนฝูงและคนรูจักเปนหลัก ตอนหลังมีเพ่ือนเปดรานอาหารก็

บอกใหลองเอาไปวางขาย ก็เหมือนๆกลับเอาไปฝากขาย ทําเอง หิ้วไปสงเองทําอยูได 5-6 เดือน จึง

เริ่มคิดทําแบรนดของตัวเองข้ึนมา จึงเปนท่ีมาของการไปเปดรานไอเบอรรี่สาขาแรก ในซอยสุขุมวิท  

24  

ชื่อรานไอเบอรรี่ไดไอเดียมาจากไหน : 

แบรนด Iberry ซ่ึงเกิดจากการนําคําวา Berry ท่ีแปลวา ไมผลลูกเล็กๆ นานาชนิด กับคําวา 

Ice Cream ท่ีหมายถึง ขนมหวานเย็นชื่นใจ มารวมชื่อกัน  
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อะไรคือจุดเดนที่ทําใหธุรกิจนี้เติบโต :  

การสรางคุณภาพและความแตกตางใหกับตัวสินคา เนนความเปนไทย ปลามองวา ประเทศ

เรามีวัตถุดิบอยูเยอะ เรียกวา อุดมสมบูรณเลยทีเดียว ดังนั้นวัตถุดิบหลักท่ีเลือกใชสวนใหญจึงเปน

ผลไมไทย อยางเชน กระทอน มะดัน มะขาม มะยม มะมวงอกรอง เปนตน  

กลยุทธทางดานการตลาดของไอเบอรรี่ที่คิดวามีผลกับผูบริโภคมากที่สุดคือกลยุทธดานใด : 

ชวงแรกของการสรางแบรนด ไอเบอรรี่  ไมไดมีแผนการตลาดท่ีออกมาเปนรูปธรรมหรือจับ

ตองได แตใชสัญชาติญาณเปนตัวนํา ตอนนั้นทําธุรกิจดวย “ใจ” ใชความรอบคอบแลวก็ตั้งใจทํา การ

ท่ีเรามีแค 1 สาขา มีเกาอ้ีนั่งอยูประมาณ 20 กวาท่ี จะใหทํามารเก็ตติ้งหรือลงทุนในเรื่องนี้คงไมคุม 

การตลาดของปลาก็เลยทําแบบงายๆ อยางมีโปรชัวรสงไปตามคอนโด หรือไมก็ชวนเพ่ือนมาลองกิน

ลองชมิกัน ปลาคิดวาไมมีอะไรดีกวาการบอกตอกันแบบปากตอปากวาของๆ เราดีจริงๆ   

ตอจากนั้นคงเปนเรื่องของวิธีการท่ีเราจะทําอยางไรใหคนรูวา สินคาของเราดี  หรือวา วิธีการ

ท่ีจะใหลูกคาอยากจะกลับมาหาเราอีก ปลาจึงดีไซนและทําใหของทุกอยางใหแตกตาง ไมวาจะเปน 

โปรดักส ถวยใสไอศกรีมท่ีสวยกวา หรืออยูในรานท่ีเกไกกวา คือคอนขางท่ีจะใสใจในรายละเอียดเรื่อง

ดีไซน เพ่ือทําใหเกิดความแตกตาง ตั้งแตการออกแบบโลโกราน โทนสีของราน จะเลือกใชโทนสีนุมๆ 

ไมวาจะขาว ฟา เหลือง เขียวออน เปนโทนสีหลักภายในราน เพ่ือสรางบรรยากาศใหเปนเหมือนสวน

พักผอน และการสรางบรรยากาศภายในรานเปนจุดขาย แตละรานจะมีการดีไซนไมเหมือนกัน

ข้ึนอยูโลเกชั่น อยางสาขาสยามสแควร เปนแหลงชอปปง ซ่ึงมีผูคนพลุกพลาน มีจุดพักผอนเปน

ธรรมชาตินอยมาก  Iberry จงึดีไซนรานใหมีบรรยากาศธรรมชาติ คนท่ีมานั่งจะรูสึกผอนคลายดวย

โทนสีนุมภายในรานท่ีมีดีไซนดวยรูปลักษณแบบธรรมชาติ เคลาคลอไปดวยเสียงเพลงสไตลคลาสสิก 

และดวยแนวคิดคอนเซ็ปตท่ีกลาวมา ทําใหรานไอเบอรรี่เปนรานไอศกรีมท่ีมีคาแร็คเตอรท่ีเปน

เอกลกัษณเฉพาะ ปจจุบันกลายเปนสถานท่ีนัดพบของผูคน มากไปกวานั้นท่ีนี่กลายเปนสถานท่ีๆ ใช

ถายละคร ภาพยนตร ถายแฟชั่นอยูเปนประจํา รวมท้ังจัดงานอีเวนทตางๆ อยางสมํ่าเสมอ จึงเปนชื่อ

ท่ีติดหู และพูดกันติดปากในกลุมลูกคา 

ผนวกเขากับกลยุทธการทํามารเก็ตติ้งในสไตลของตัวเอง อาทิเชน รับถายโฆษณา หรอืไมก็

เปนพรีเซ็นเตอร ทุกครั้งเม่ือมีโอกาส จึงไมแปลกท่ีวันนี้เวลาเห็นหนาสาวสวยคนนี้จะท่ีไหนก็ตาม เรา

เปนตองนึกถึงรสชาติความหวานเย็นของไอศกรีมคุณภาพท่ีชื่อ ไอเบอรรี่  ข้ึนมาอยางชวยไมได  

มองเปาหมายความสําเร็จของธุรกิจในอนาคตอยางไร : 

ดวยในปจจุบัน มีจํานวนสาขาท่ีมีกวา 20 สาขา เม่ือธุรกิจไดขยายมาในระดับหนึ่ง เรื่องของ

การมี มารเก็ตติ้งแพลน เริ่มเปนสิ่งสําคัญท่ีเราใหความสําคัญ เราสามารถท่ีจะขยายไปไดมากกวานี้ 

แตปลาคิดวา จํานวนมันไมสําคัญ เราทําธุรกิจอยูบนความสุขของเรา ไมทําอะไรท่ีเกินตัวจนเกินไป 

มันสําคัญท่ีคุณภาพ ทุกอยางตองมีมาตรฐาน อยางจะออกสินคามาสักจานหนึ่ง ปลาจะบอกลูกนอง
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เลยวา จะวางอันนี้อยางไรจะเสิรฟแบบไหน ซ่ึงเด็กทุกคนจะตองทําได จะมีการอบรมหมดทุกอยาง 

สําหรับการควบคุมคุณภาพของสินคา ปลาบอกวาทําไดไมยาก เพราะผลิตจากท่ีเดียวกัน ซ่ึงเรา

สามารถควบคุมได นับตั้งแตการคัดสรรวัตถุดิบเลยไปถึงข้ันตอนการผลิตท่ีตองมีมาตรฐาน แตสิ่งท่ี

ปลาตองใหความสําคัญและเห็นวาเปนเรื่องท่ียากกวามาก นั่นก็คือ มาตรฐานการใหบริการท่ีตอง

เทากันทุกสาขา เปนรายละเอียดยิบยอยท่ีจะตองดูแล  

เลือกท่ีจะคอยๆ สรางแบรนดแบบคอยเปนคอยไป ไมใชวิชาแบบ “กบกาวกระโดด” ขยาย

รานแบบรวดเร็ว ทันทีทันใด ไมยึดหลักแบบแฟรนไชส เพราะปลาเชื่อวา หากทํายิ่งใหญ ยิ่งควบคุม

ยาก การสรางแบรนด Iberry  จึงเริ่มจากหนึ่งรานใหเขมแข็งกอน และคอยๆ ขยายข้ึนสองราน สาม

ราน ซ่ึงปๆ หนึ่งมีแผนการขยายไมใหเกิน 1-2 ราน เพ่ือรักษาคุณภาพมากกวาเนนปริมาณ เปาหมาย

ของ Iberry ตอไปคือ การขยายสาขาคอยๆ เพ่ิมข้ึน แบบไมเรงรีบ ดูท่ีภาวะเศรษฐกิจเปนหลัก และ

อนาคตอันใกลนี้ ฝนวาอยากจะนําแบรนด Iberry มุงหนาสูระดับสากล ในตลาดตางประเทศ 

ธุรกิจเติบโตรวดเร็วมาก มีหลักในการบริหารรานและบริหารคนอยางไร: 

“แตกอนเหนื่อย ตื่นเชา ลุกข้ึนมาทําโนนทํานี่ ไปยืนตักไอศกรีม เสิรฟเอง ซ่ึงมันก็สนุกดี  แต

เดี๋ยวนี้มันเหนื่อยคิด เหนื่อยวางแผน อยางเชน ตองตักเทานั้นเทานี้ คือ เด็กจะเปนคนทําหมด เรื่อง

ของการทําขนมก็เหมือนกัน แตกอนเราเปนคนทําเอง แตเดี๋ยวนี้ก็แคชิม และปรับสูตร มานั่งดูเรื่อง

ของตัวเลขอะไรแบบนั้นไป กลายเปนคนละเรื่องไปเลย” ทุกๆ เชาตองตื่นไปสะสางงานท่ีบริษัท ซ่ึง

ตั้งอยูบริเวณเดียวกับบาน และยังเปนท่ีตั้งของโรงงานผลิตไอศกรีม Iberry ท่ีสมุทรปราการ ทันทีท่ี

เสร็จงานเธอจะเดินทางมาท่ีรานสาขาใดสาขาหนึ่งทันที ถาไมติดภารกิจใดๆ จะมีการประชุมผูจัดการ

รานทุกๆ อาทิตย เพ่ือรับทราบถึงปญหา หรือการวางแผนใหมๆ รวมท้ังการโทรสั่งงานไดตลอด  

Iberry “ยุคนี้เปนชวงของการพัฒนาบุคลากรภายในราน “ใครเกงใครทํางานดี” ตองสนับสนุนข้ึนมา

เปนผูจัดการราน” ท่ีสําคัญเธอย้ําวา งานบริการจําเปนอยางยิ่งตองสรางความรูสึกใหพนักงานในรานมี

ความรักในงานบริการ สนุกกับงาน เหมือนเปนรานของตัวเอง แผนการสรางบุคลากรของ Iberry จงึมี

การเทรนนิ่งเปนระยะๆ ดวยตัวเธอเอง และหาผูรู ผูชํานาญมาชวยกันเทรนพนักงาน 

วาง Time Line การออกผลิตภัณฑหรือรสชาติไอศกรีมใหมๆ อยางไร : 

นับตั้งแตวันเริ่มธุรกิจจนถึงขณะนี้มีไอศกรีมกวา 100 รสชาติ  จํานวนไมนอยท่ีเกิดข้ึนจาก

ประสบการณการเดินทาง เกิดจากการท่ีเราไปเปดหูเปดตา ไปทองเท่ียว ทําใหเรามีโอกาสเห็นอะไร

ใหมๆ และนํามาปรับใชในเรื่องของงานได อยางแคมเปญท่ีออกมาเดือนนี้ คือ Tea Collection เปน

ไอศกรีมชาท่ีนําชาจากในหลายๆ ประเทศ เชน Earl Grey จากอังกฤษ ชาจัสมิน และชากรีนที จาก

จีน เปนตน  
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ทําอยางไรใหแบรนดดูนาสนใจอยูเสมอ : 

นอกจากความสมํ่าเสมอของคุณภาพตัวสินคา และมาตรฐานตางๆ  ปจจุบันความยากของ

ธุรกิจก็คือ ความสามารถท่ีจะทําให “แบรนด” ยืนอยูในกระแส ซ่ึงเปนตลาด Trendy ไดอยาง

ตอเนื่องยาวนาน ซ่ึงก็คงคลายๆ กับผูหญิงคนหนึ่งท่ีแตงตัวสวยมากๆ แตเม่ือเวลาผานไปมันก็อาจจะดู

เชยในสายตาคนรอบขาง ซ่ึงการทําแบรนดก็คลายๆ กันท่ีจะตองมีการปรับ และทําให “แบรนด” อยู

ในกระแส มีไลฟสไตลท่ีทันสมัยอยางตอเนื่อง ซ่ึงสิ่งตางๆ เหลานี้ทําใหเราไดรับความนิยม และการ

ตอบรับท่ีดีมาตลอด 9 ปท่ีผานมา 

ฝากขอแนะนําถึงคนรุนใหมที่อยากจะมีกิจการเปนของตัวเอง: 

โดยสวนตัวแลวคิดวา ทุกๆ คนไมไดเกิดมาเพ่ือท่ีจะเปนเจาของธุรกิจกันไดทุกคน  เพราะบาง

คนอาจถูกดีไซนใหมีความถนัดท่ีแตกตางกันไป แตสําหรับตัวเอง ยึดหลักปฏิบัติโดยนําความถนัดท่ีมี

อยูมาแลวสรางโอกาสและความแตกตาง โดยผสมผสานเขากับการทําธุรกิจท่ีม่ันคงเปนหลัก “ธุรกิจ

ไอศกรีมของปลา ปลาใชความถนัด ผสมผสานเขากับแนวคิดท่ีเห็นวา ประเทศเรามีวัตถุดิบท่ีดีมี

คุณภาพอยูมาก โดยเฉพาะผลไมไทย ซ่ึงจุดนี้ปลาคิดวา เราสามารถท่ีจะทําไดมากกวา นํามาเชื่อม 

ดอง หรือวากวน ดังนั้น โปรดกัสท่ีเกิดข้ึนจึงใชวัตถุดิบของไทยเปนหลัก ความสําเร็จในวันนี้เปนความ

ภูมิใจของเราท่ีสามารถดึงความเปนไทยใหออกมาอยูในรูปของความเปนสากลได  สามารถทําใหฝรั่ง

เขาท่ึงในฝมือคนไทยวา เราก็สามารถท่ีจะทําไอศกรีมท่ีดีมีคุณภาพได  ไมนอยหนาใครเหมือนกัน” 

สวนท่ี 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ชื่อราน      “After you”  

ชื่อผูใหสัมภาษณ            กุลพัชร กนกวัฒนาวรรณ  

ตําแหนง              เจาของราน “After you”  

สวนท่ี 2   จุดเริ่มตนของธุรกิจและกลยุทธความสําเร็จ ของ After You 

จุดเริ่มตนของธุรกิจนี้ :  

“เมเริ่มทําขนมมาตั้งแต ป.5 ตอนเด็กๆ ไมไดคิดวาอยากทําราน ทําเอามันเฉยๆ ก็เก็บ

ประสบการณเรื่อยมาตั้งแตตอนนั้น ดูรายการทําอาหาร Caprial Cafe ของอเมริกาทางเคเบิลทีวีของ 

IBC อยางจริงจัง แลวมีชวงหนึ่งท่ีเมไดไปแลกเปลี่ยน AFS ก็ไดเห็นอะไรเยอะมาก จนเก็บมาเปน

ตนทุนเพ่ือใชชีวิตตอไปได”นอกจากนี้ยังทํางานรานอาหารและโรงแรมอีกหลายท่ี เพ่ือเรียนรูงานใน

รานและงานในครัว “กอนหนานี้เมเคยลงทุนทํารานอาหารทะเลกับญาติๆ แตไมสําเร็จก็เลยเปน

บทเรียนทําใหรูวาเราตองทํายังไงตอ เม่ือมาถึง After you จึงตองวางแผนอยางดี ตั้งแตการจัดซ้ือ

วัตถุดิบท่ีตองยึดหลักความจําเปนและการบริหารท่ีรอบคอบ เพ่ือไมใหเจอเหตุการณแบบเดิมอีก” 

เม่ือเรียนจบไดรับคําเชิญชวนจากญาติสนิท “นักรบ ต.สุวรรณ” หรือ พ่ีหนิง ท่ีมองเห็นจุดขายในตัวเม

ท่ีไมเคยผานทฤษฎีการเรียนการสอนจากโรงเรียนสอนทําขนมท่ีไหนมาเลย แตฝกฝนทําขนมดวย
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ตัวเอง เปนการวางแผนเขาสูธุรกิจนี้ดวยการเขียนหนังสือ “โดยใหเมมาเขียนหนังสือสอนทําขนม 

“May Made” เลยไดลูกคากลุมแรกๆ ท่ีรูจักเมจากหนังสือเลมนี้ ชวยเปนใบเบิกทาง ทําใหชื่อเปนท่ี

รูจักกอนเปดรานสาขาแรก”  

ชื่อแบรนด After you มาจาก : 

สําหรับท่ีมาของชื่อรานนั้นเปนเพราะตั้งใกลกับราน You ของพ่ีหนิงและดวยความหมายท่ี

แปลวา “เชิญคุณกอนคะ” ซ่ึงฟงดูสุภาพและไมไดสื่อถึง “ขนม” อยางชัดเจนแตก็ฟงดูหวานในคราว

เดียวกัน "ตอนจะทํารานจะมีหลักเกณฑการตั้งชื่ออยูประมาณหนึ่ง เปลี่ยนประมาณรอยชื่อ บางอันก็

เขา 2 เกณฑ แลวตกไป 8 บางอันก็ไดเกือบเต็มแลว After You เปนตัวเลือกเดียวท่ีถูกทุกขอ คือเม

อยากไดชื่อท่ีไมมีเพศ ซ่ึง After You ก็ใช โลโกก็เหมือนกัน อยากใหเปนอะไรก็ไดท่ีไมมีความหมาย 

ไมไดสื่อวาเปนรานขนม ก็ใหโจทยคนท่ีออกแบบไป เขาไปเอาราศีของเมคือราศีเมษมาทําเปนโลโก "  

ในอนาคตเมมีแผนทําสินคาแบบคาปลีกภายในรานและสงออก และตองการใชแบรนดไปทําตลาดได

กวางข้ึน 

ทําไมตัดสินใจลงทุนทําธุรกิจนี ้:: 

“ชอบทําเบเกอรี่มาก พอไปตางประเทศก็จะชอบดูทุกอยางท่ีเปนเบเกอรี่ และเห็นรานท่ีเปด

เปนคาเฟของหวาน แบบท่ีลูกคาเขาราน เม่ือสั่งแลวก็จะทําสดๆ อบรอนๆ มาเสิรฟใหนั่งกินกับ

เครื่องดื่ม ลูกคาก็ไดนั่งกินไปคุยไป ซ่ึงแตกอนรานลักษณะนี้ในบานเรายังไมมีใหเห็น สําหรับรานของ

หวานแนวนี้ เปดกิจการตั้งแตอายุ 25 ป ใครๆ ก็วาเด็กเกินไป เมวา ความเปนเด็กอาจไมมี

ประสบการณ แตขอดีของความเปนเด็กก็คือ ความกลาท่ีจะทํา หากปลอยเวลาไปเริ่มตนทําตอนเปน

ผูใหญมากกวานี้ คงมีเหตุผลและตัวอยางของปญหามากมายท่ีเขามาบั่นทอนความกลา ลดโอกาสทํา

ธุรกิจท่ีชื่นชอบลงไป” เธอใชเงินลงทุนกอนแรก 2 ลานบาทท่ีพอใหมาซ้ือรถ สําหรับการเริ่มธุรกิจนี้ 

อะไรคือจุดเดนที่ทําใหธุรกิจนี้เติบโต :  

ความนยิมของ After You เริ่มจากกระแสบอกตอเปนหลัก ลูกคาคนแรกมากิน แลวก็บอก

คนตอๆ ไป หรือเอาไปแชรในเฟซบุกเรื่อยๆ จนคนแนนเต็มรานไดอยางทุกวันนี้ ท่ีนี้จากความสําเร็จ

มาสูการรักษาความสําเร็จไวใหได สิ่งหนึ่งท่ีเมทําและควบคุมมาตลอด จนปจจุบัน After You มี 4 

สาขาแลว ก็ไมเคยเปลี่ยนสวนผสมในขนมเลย วันแรกขายเปนยังไง ปจจุบันก็ยังเปนสูตรเดิม 

ดวยความฮิตจากการบอกปากตอปากถึงความอรอยท้ังบนโลกออนไลนและออฟไลนจนทําให

ใครตอใครยอมลงทุน “ตอแถว” เพ่ือรอชิมชิบูยา ฮันนี่ โทสต หนึ่งใน 3 เมนูยอดฮิตของท่ีนี่ และท่ี

สําคัญคือเพ่ือไมให “ตกเทรนด” ซ่ึงเมนูสุดฮิตของ After You คือชิบูยา ฮันนี่ โทสตเปนเมนูยอดนิยม

ขายดีตลอดกาลและรองลงมาคือ ช็อกโกแลต ลาวา และฟกก้ี พุดดิ้ง  
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กลยุทธทางดานการตลาดของ After You ที่คิดวามีผลกับผูบริโภคมากที่สุดคือกลยุทธดานใด : 

“เมทําหนาท่ีคิดเมนู ดูแลการตลาดและลูกคา และมีพ่ีหนิงชวยดูแลเรื่องการบริหารจัดการ 

ขณะท่ี โดยวาง Positioning ของรานใหเปน Desert Cafe ดวยการตกแตงรานสีเอิรธโทน แบบไมๆ  

ดูโฮมม่ีเปนเหมือนครัวอบอุนในบานเปนกันเอง ดูผอนคลายและสบายตา เหมือนทานขนมท่ีบานกับ

ครอบครัว ทําใหลูกคารูสึกเขาถึงงาย ชวงแรกท่ีเปดราน เมไมไดทําตลาดเพ่ือโปรโมทราน เพราะ

ตองการใหทุกอยางลงตัวกอน แตดวยทําเลท่ีตั้งใจเลือกวาตองเปนทองหลอ และมีลักษณะสแตนอโลน 

เปนกระจก ใกลกับลานจอดรถ” จุดของ After You ในบริเวณเจอเวนิว ทองหลอ 13 จงึ To be 

Seen ทําใหรานแจงเกิดเร็วภายใน 6 เดือนก็ถึงจุด “พลกิ” เพราะการบอกปากตอปาก รวมท้ังมีกรุป

ของ After you บนเฟซบุก ท่ีชวยเปนชองทางพีอารของราน “ทํากรุปไดเพียง 2 เดือนก็มีลูกคามาท่ี

รานเยอะมาก ตอนนี้มีสมาชิกเกือบ 3 พันคนแลว ซ่ึงเมทําหนาท่ีตอบคําถามทุกอยางเองท้ังหมด” 

เพราะตองการเขาถึงลูกคาและแสดงถึงความเปนกันเองเชนเดียวกับคอนเซ็ปตของ After you ท่ีเธอ

วางไวตั้งแตแรกเริ่ม ลูกคาของรานมีตั้งแตเด็กมากับผูปกครองไปจนถึงคนแกท่ีลูกหลานจูงมาทานท่ี

ราน และท่ีนาแปลกใจสําหรับเธอคือมีผูชายมาทานเยอะกวาท่ีคาดไวมากเพราะไมกลัวอวน แตลูกคา

สวนใหญก็ยังเปนผูหญิงตั้งแตวัยรุนถึงวัยทํางานอยูดี ถึงแมวาเมนูหนึ่งราคาไมต่ํากวา 100 บาท แต

เม่ือคิดเปนอัตราเฉลี่ยตอหัวแลวเมบอกวาอยูท่ี 100 บาทเทานั้น เพราะพฤติกรรมการบริโภคตางจาก

อาหารท่ีทานกันคนละจาน แตขนมมักจะสั่งมาแลวชวยกันทานหลายคน  

และสิ่งหนึ่งท่ีหลายคนถามถึง แต After You ก็ไมเคยมีมาตลอดคือสวนลดพิเศษหรือบัตร

สมาชิก “เมอยากใหแฟรท่ีสุดสําหรับทุกคนท่ีเขามากิน ก็เลยไมมีในรูปแบบของสวนลด แตพ่ีเมและ

ผูจัดการจะมีสิทธิ์แถมใหกับลูกคา อาจจะเปนใหลองผลิตภัณฑใหม หรือลูกคาคนไหนมาบอยๆ 

ผูจัดการจําไดก็จะแถมให คิดวาของพวกนี้มันเหมือนคนหวังไววาจะไดลด แตบางทีมาแบบไมหวังแลว

ไดแถมมันรูสึกวาเจงวะ” 

ความสําเร็จในการทําคาเฟของหวาน ตองชางสังเกตในรายละเอียดทุกเรื่อง เนนตอบโจทย

สัมผัสท้ัง 5 รูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส ท้ังภายในและภายนอกราน บรรยากาศ การตกแตง 

รสชาติอาหาร ดนตรี และบริการ เชน เรื่องการบริการ “เมบอกกับพนักงานเสมอวา ลูกคาคือคนท่ี

เอาสตางคมาใหเรา ถาเราฉลาด เราตองรูวา ทําอยางไรใหลูกคาพอใจมากท่ีสุด และกลับมาเปนขา

ประจําของเราอีก” 

มองเปาหมายความสําเร็จของธุรกิจในอนาคตอยางไร : 

เปดรานมา 4 ป ความสําเร็จท่ีสัมผัสได คือทุกวันนี้ ไมเพียงแตจะมีลูกคามารอคิวเหมือนเดิม 

มียังไดรับการติดตอขอซ้ือแฟรนไชส เพ่ือไปเปดสาขาตามตางจังหวัด ท้ังเชียงใหม ขอนแกน ภูเก็ต 

จากท้ังเจาของท่ีและเจาของศูนยการคา รวมถึงนักลงทุนท่ีมาจากทุกประเทศรอบๆ เมืองไทย สิงคโปร 

ฮองกง ไตหวัน  ไกลไปถึงตะวันออกกลาง ดูไบ ซาอุดีอาระเบีย ขอใหไปลงทุน ซ่ึง เม ดีใจมากๆ ท่ี
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นอกจากรสชาติของขนมและบรรยากาศแบบสบายๆ จะถูกปากถูกใจคนไทยแลว คนตางชาติก็ยังชื่น

ชอบดวย  

ตามแผนงานจะเปดสาขา รวมแลวไมเกิน 8-9 สาขา เปนตัวเลขพอดี ท่ีเขาถึงแมสได แตไม

เยอะจนเฝอ เพ่ือยังคงไวซ่ึงความเปน “โฮมเมด” ไว  สวนการโกอินเตอรของ After You ความตั้งใจ

ของเมตองเปนประเทศท่ีเจริญกวาเมืองไทย แตยังไมระบุชัดวาจะเปนประเทศไหน เพราะยังกังวล

เรื่องรสชาติ “ถาเปนเมืองไทย เมบอกไดทันทีเลยวา คนไทยกินรสไหน คนไทยชอบรสจัด อยางขนม

ตองมีหวาน เค็ม มัน มีทุกรส แตถาไปเมืองนอก ไมแนใจวาเมจะเขาใจตลาดของประเทศเหลานั้น

เทากับประเทศไทยหรือเปลา”  

ธุรกิจเติบโตรวดเร็วมาก มีหลักในการบริหารอยางไร: 

ดวยกระแสของการทานขนมหวานท่ีมาแรงในตอนนี้ทําให After you เปนท่ีรูจักไดอยาง

รวดเร็ว ซ่ึงเมยอมรับวา “เกินคาด” กวาท่ีตั้งเปาไวมาก จากเดิมท่ีคิดวาจะสามารถคืนทุนจากสาขา

แรกไดภายใน 2 ปก็ลดลงมาเหลือเพียงปเดียวและยังนํากําไรท่ีไดไปขยายสาขาท่ี 3 และ 4 ไดอีกใน

เวลาไมนาน เมยอมรับวากลัวเรื่องการเปนกระแสท่ีมาเร็วไปเร็ว จึงไมตองการโปรโมทรานมากนัก แต

ใชวิธีการบอกปากตอปากเพ่ือใหรานอยูไดดวยตัวเองดีกวา ขณะเดียวกันก็ตองหาแผนอ่ืนมารองรับนั่น

คือการผลิตสินคาปลีกประเภทขนมออกมาจําหนายในรานและวางแผนสงออกไปทําตลาดใน

ตางประเทศดวย 

มีไอเดียการออกผลิตภัณฑใหมๆ จากไหน : 

แมวันนี้ After you จะเริ่มตนจากความชอบและพัฒนาสูธุรกิจแลว แตเมก็ไมเคยรูสึกเบื่อกับ

การคิดเมนูใหมๆ ซ่ึงวันนี้มีไมต่ํากวา 50 เมนูแลว “เมวาการทําขนมคือศิลปะอยางหนึ่ง”  “มมักจะได

แรงบันดาลใจจากการไปทองเท่ียวในตางประเทศ อยางอเมริกาท่ีมีวัฒนธรรมหลากหลาย และญี่ปุนท่ี

มีความพิถีพิถันในการทําขนมไดอยางสวยงามโดยมีฝรั่งเศสเปนไอดอล ก็มีแผนเดินทางไปท่ีนั่นเพ่ือหา

แรงบันดาลใจเชนกัน นอกจากนี้การเขาบล็อกตางประเทศเพ่ือดูขอมูลตางๆ ก็เปนการสรางแรง

บันดาลใจใหไดดวย  บางทีเดินผานดอกไมมีอยู 2 ส ีแคนั้นก็เกิดไอเดียแลว อยางเจอกุหลาบสีชมพูกับ

อะไรสักอยางสีมวง ก็เกิดความคิดวาจริงๆ กุหลาบแตงกับบลูเบอรรี่ก็สวย หรือแตงกับลาเวนเดอรก็ได 

มันเกิดเปนการผสมหลายๆ อยางท่ีเราเอามารวมกันไดแลวกันสวย การเท่ียวก็สําคัญนะ จะไดเห็น

อะไรแปลกๆ หลายๆ อยาง เห็นเยอะก็มาทําเยอะ ทําเยอะก็รูเยอะ แลวถาเราชอบทําอะไรเปน

กิจวัตรอยูแลว มันจะไมตองพยายาม พอเห็นอะไรใหมๆ ดูเฟซบุกหรืออินตราแกรม ก็อยากทําแลว 

มันเกิดจากทุกชองทาง 

ฝากขอแนะนําถึงคนที่อยากจะมีรานขนมเปนของตัวเอง: 

ถาจะเปดรานแบบนี้อยางแรกตองมีจุดเดนของตัวเองกอนวาจะขายอะไร ทําอะไรท่ีมี

เอกลักษณเฉพาะตัว และสําคัญท่ีเมจะบอกเสมอคือถาชอบทําขนมแตไมชอบทําธุรกิจ อยาทําราน
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แบบนี้เลย แตถาชอบทําธุรกิจดวยแลวทําขนมไดดวยคอยมาเปด เพราะเวลาท่ีทํารานแบบนี้มันจะคน

ละอยางกับทําใหท่ีบานกิน มันจะจุกจิก มันจะเปนวิธีการบริหารแบบรานอาหาร มันไมใชวาอบเอง 

คุมไดทุกอยางแลวทําอะไรก็อรอย บริหารมันตองคิดตั้งแตจะประกอบยังไง ออกมายังไง แลวคนท่ีทํา

ไมใชเราคนเดียวจะเปนคนประมาณ 20 คนท่ีตองมารวมกันเชน ขนสงมายังไงใหมันไมลม แลวมาถึงนี่

จะเก็บยังไง ใชอันไหนกอนอันไหนหลัง คือทุกอยางเปนการจัดการไปแลว ไมใชแคคําวาอรอยอยาง

เดียว 

ไมวาจะเรียนทฤษฎี หรือศึกษาดวยตัวเอง ไมใชปญหา ข้ึนอยูกับการฝกฝน ขอดีของการ

เรียน ทําใหไมตองเสียเวลามาคนควาดวยตัวเอง สวนขอดีของการฝกฝนดวยตัวเองคือ ทําใหความคิด

ไมถูกตีกรอบ แกะสูตรแลวปรับแตงไปตามความตองการ ยืดหยุนกวา แตท้ังหมดนี้ ก็ข้ึนอยูกับการจะ

ทําขนมไดถูกปากถูกรสนิยมคนกินแคไหน แตอาศัยประสบการณ การลองผิดลองถูก 

สวนที่ 2 สัมภาษณผูประกอบการใหเชาสถานที ่

สวนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ชื่อราน    คุณนิลุบล นันทาภิวัฒน 

ตําแหนง กรรมการผูจัดการ โครงการ  K-Village   

สวนท่ี 2  รายละเอียดเก่ียวกับ โครงการ  K-Village  

โครงการ  K-Village  ตั้งอยูกลางซอยสุขุมวิท 26 เปน เนเบอรฮูด ไลฟสไตล มอลล  โดยมี

คุณนิลุบล นันทาภิวัฒน เปนแมทัพใหญขับเคลื่อน  โครงการ  K-Village  ตั้งอยูบนพ้ืนท่ี 15 ไร จาก

ท่ีดินท้ังแปลง 22 ไร เพ่ือรองรับกลุมลูกคาเปาหมายท้ังชาวไทยและตางชาติท่ีอาศัยในยานดังกลาวใน

รัศมี  5  กิโลเมตร ประกอบกับพ้ืนท่ีใกลเคียงมีอาคารสํานักงานขนาดใหญมากกวา  30 อาคาร เชน 

อาคารมาลีนนทของสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3, อาคารสิรินรัตน และมโนรมย รวมไปถึงกลุมผูอยู

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมกวา 30,000 ยูนิต ซ่ึงหากนับรวมประชากรท่ีอาศัยอยูยานนี้แลวก็ราว 

100,000 คน 

คุณนิลุบลเลาใหฟง สําหรับโครงการ  K-Village  บรษิทัคณานันทใชงบลงทุนไปประมาณ 

500 ลานบาท ภายในโครงการมีรานคาทันสมัยตรงกับไลฟสไตลของผูบริโภคกวา  100 รานคา "ผูเชา

พ้ืนท่ีตอนนี้มีท้ังหมด  110 ราย แตละรายมีสัญญาเชา 3 ป ตออายุอีก 3 ป อัตราคาเชาพ้ืนท่ีเริ่มตน  

800-1,5000  บาทตอตารางเมตร  เพ่ือใหบริการไลฟสไตลท่ีครบวงจรไมวาจะเปนรานคาช็อปปง  

เสื้อผาหนาผม ตลอดจนรานอาหารอรอยๆ แบบมีสไตล เชน กูรเมต  มารเก็ต  ของเดอะมอลลกรุป , 

รานเรด แมงโก, ราน Calista ของนาเดีย นิมิตรวานิช และรานตัดผมหญิง The Lounge Hair Salon 

ของเมทิน ีก่ิงโพยม ชารพเพิรล  สวนการพัฒนาพ้ืนท่ีท่ีเหลือตองรอดูผลตอบรับของโครงการนี้และ

ความสนใจของคนในครอบครัว"  
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หากโครงการนี้ประสบความสําเร็จก็อาจเปดตัวโครงการตอไป  เนื่องจากท่ีดินของครอบครัว

ยังมีอยูอีกหลายแปลงท้ังในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด  แตการพัฒนาโครงการแตละแหงตองขอความ

คิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว จากแนวโนมของศูนยการคาชุมชนท่ีกําลังมาแรงจากไลฟสไตลของ

ผูบริโภค  ประกอบกับมีขอจํากัดของการดําเนินธุรกิจคาปลีก  เชื่อวาคงมีอีกหลายผูประกอบการท่ี

อยากกระโดดเขามาชิมลางธุรกิจในรูปแบบดังกลาวอีกหลายโครงการ  แตสําหรับ  K-Village  

หลังจากเปดตัวจะหมูหรือจา โดยๆ ผูบริหารประกาศถึงจุดคุมทุนภายใน 7 ป 

จากการเดินสํารวจพ้ืนท่ีและการซักถามผูประกอบการท่ีใหเชาพ้ืนท่ี ไดคําตอบวา วาเปนไลฟ

สไตลมอลลท่ีเนนจุดเดนดานการนําเสนอสินคาและบริการท่ีเปนแนวเกาหลีและญี่ปุนคอนขางมาก 

เชารานอาหารเกาหลี รานอาหารญี่ปุน โดยจากการสอบถามผูประกอบการในพ้ืนท่ีชวง กันยายน 

2556  พ้ืนท่ีใหเชา โดยมีรายละเอียดใหเชาดังนี้ 

-ขนาด 244 ตร.ม ราคา 1000 บาท / ตร.ม.  

- คาเชา 244,000 บาท / เดือน 

 - คาสวนกลาง 9760 บาท (40 บาท / 1ตารางเมตร) 

 - รวม 253,760 บาท  

- หลงั 3 ปจะมีการปรับราคาคาเชาข้ึนไมเกิน 20% 

 - จําเปนตองจายคาดําเนินการทําสัญญา 50,000 บาท 

 - มัดจํา 6 เดือน 

สมัภาษณผูประกอบการใหเชาสถานท่ีในยานสยามสแควร   

ผูใหสัมภาษณ  : ผูประกอบการใหเชาสถานท่ีในยานสยามสแควร  (ผูใหสัมภาษณ  ขอสงวน

ในการเปดเผยชื่อ) 

สถานท่ีตั้ง : เขตปทุมวัน  

รายละเอียดเพ่ิมเติม : บริเวณท่ีใหเชารานเปนล็อกๆ อยูบริเวณพ้ืนท่ีอยูติดถนนอังรีดูนังใกล

กับตึกโคคาสุก้ี  โดยพ้ืนท่ีใหเชามีราคา  2 แบบ ดังนี้ 

 1. แบบเชาเปนล็อกรายเดือน เดือนละ 30,000 บาท 

 -ขนาดพ้ืนท่ี : 1x2.5 ตารางเมตร/ลอ็ก 

 -คาใชจายในการจอง  ลวงหนา 1 เดือน = 30,000 บาท  

-คาประกัน 20,000 บาท      

-สัญญามีใหเลือกตอสัญญาแบบ 1ป กับ 3 ป  

-มัดจํา 30,000 บาท คืนเม่ืออยูจนครบอายุสัญญา 

รวมคาแรกเขาท้ังหมดเปนจํานวนเงิน 80,000 บาท 

2. แบบเหมาท้ังชั้น 1 และชั้น 2 ขนาด 56 ตารางเมตร  
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-หนากวาง 4 ตารางเมตร เดือนละ 190,000 บาท (ราคาสามารถตอรองได)  

-หรือถาเชาแบบชั้นเดียว 28 ตารางเมตรครึ่งเดียว เดือนละ 111,000 บาท  

-ประกันอุบัติเหตุ  350,000 บาท  

-มัดจํา 30,000 บาท คืนเม่ืออยูจนครบอายุสัญญา 

รวมคาแรกเขา ขนาด 28 ตารางเมตร ท้ังหมดเปนจํานวนเงิน 491,000 บาท 

รวมคาแรกเขา ขนาด 56 ตารางเมตร ท้ังหมดเปนจํานวนเงิน 570,000 บาท 

ไดทําการสํารวจและสอบถามจากผูใหเชา ในยานสยามสแควรพบวาสยามสแควรมีคาใชจาย

ในการเชาพ้ืนท่ีสูงมากและปรับข้ึน5-20%  ปจจัยเนื่องมาจากเปนความตองการของผูประกอบการ

จํานวนมาก ปจจัยดานคาเชาพ้ืนท่ีนี้เปนสิ่งสําคัญท่ีทางโครงการเห็นถึงความหนาแนนของ

กลุมเปาหมายท่ีจะมาใชบริการเปนอยางดี 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล    นาย ฐกฤต ตั้งหิรัญธนะ 

วัน เดือน ปเกิด    15 สงิหาคม 2523 

อีเมล    singhanartt@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    

2553 – 2556   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการสาระและการสราง

คุณคา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรงุเทพมหานคร 

2546 – 2547 บริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการ คอมพิวเตอรธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม กรงุเทพมหานคร 

 

ประสบการณทํางาน 

2548 – ปจจุบัน บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เจาหนาท่ีสายงาน 

Mobile Content Business Partnership 

 

 








