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บทคัดย่อ 
 

แผนธุรกิจไอศกรีมโบราณ Thai Royal มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการทํา
ธุรกิจ เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีและทาํให้ลูกค้าเป้าหมายเกิด การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand 
Awareness) พัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบรกิาร สถานที่ รปูแบบต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และมองหาตลาดไอศกรีมใหม่ๆ  ที่อยู่ในท้องตลาด รวมถึงเพ่ือวางแผนทางการเงินใน
ระยะต่างๆของธุรกิจและเพ่ิมอัตราการเติบโตยอดขายมากว่าร้อยละ 20 ต่อปี 

ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี ได้ทําการศึกษาวิจัยการตลาดด้วยวิธีการสํารวจกับประชากรชาย/
หญิง จํานวน 200 คน  การวิเคราะห์ปัจจัยรอบด้าน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ 
การวิเคราะห์ความเสี่ยง ความได้เปรียบในการแข่งขัน และการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 
เพ่ือนําไปสู่การสร้างกลยุทธ์ในการบริหารจัดการธุรกิจในอนาคต จากการวิเคราะห์ พบว่า ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
สามารถเรียงลาํดับด้านที่ให้ความสําคัญมากที่สุด  3 ลําดับแรกได้แก่ รสชาติของไอศกรีม ความ
หลากหลายของสินค้า และความเหมาะสมด้านราคา  จึงได้ใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์ เพจ รวมถึงสื่อออนไลน์อ่ืนๆ เพ่ือให้ไอศกรีมเป็นที่รู้จัก สร้างการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) สร้างและออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัย และ
ปลอดภัย มีรูปแบบที่แตกต่าง เพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่าย และสร้างความแตกต่างทางคุณภาพที่
เหนือกว่าและใช้บริการต่อเน่ือง 
 เมื่อพิจารณาความเป็นได้ของการลงทุนเพ่ือต่อยอดธุรกิจ พบว่ามีความคุ้มค่าในการลงทุน 
โดยใช้งบลงทุนประมาณ 950,000 บาท และมีค่า NPV (5 ปี) เท่ากับ 2,037,849 บาท IRR เท่ากับ 
ร้อยละ 105.20 และระยะเวลาในการคืนทนุเท่ากับ 9.96 เดือน 
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ABSTRACT 
 

This business plan goals are to study the business possibility, to develop 
brand image, and to build brand awareness of Thai Royal Ice cream. Developing the 
product and services including location and design to meet customers need, looking 
for the new ice cream market, and planning the budget of each business 
implementation phase to increase sales more than 20% per year.   

This business plan has done by conducting market survey with 200 people to 
analyze strengths, weaknesses, opportunities and threats of this business.  In 
addition, risk management, competition analysis, and other concepts or theories lead 
to develop business strategy. 

According to the research showed that mean and standard deviation of 
factors impact ice cream selection is at a high level. Top 3 factors are flavors, variety, 
and price.  Therefore, the selection strategies are  

(1) To promote through website, fan page, and other social media. 
(2) To conduct event marketing and improve packaging designs for modern 

and safe. 
(3) To increase sale channels and make a difference in terms of quality and 

service. 
 In conclusion, the possibility of investing to improve this business is 
dramatically high with the investment of approximately 950,000 baht (NPV value 
equal 2,037,849 baht, IRR equal 105.20 percentages, and payback period of 9.96 
months). 
 
Keywords : Business Plan, Ice Cream 
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ระยะเวลาที่ศึกษาและผู้ที่เก่ียวข้องทุกท่าน และเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ที่คอยให้กําลังใจจนการศึกษา
ค้นคว้าด้วยตนเองคร้ังน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ท้ายน้ีขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่สนับสนุนในการทําแผนธุรกิจน้ีจนสมบูรณ ์ให้
กําลังใจ และขอขอบคุณมิตรภาพตลอดระยะเวลาการศึกษาในหลักสูตรน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 สภาพอากาศในเมืองไทยนับวันจะยิ่งทวีความร้อนและมีระยะเวลายาวนานขึ้น จนดู

เหมือนว่าเมืองไทยจะมีอากาศร้อนตลอดทั้งปี  ส่งผลให้ธุรกิจอาหารเพ่ือคลายร้อนมีแนวโน้มเติบโต
ตามไปด้วย  และหน่ึงในธุรกิจดังกล่าว คือ “ไอศกรีม” ซึ่งในปัจจุบันมีผลติภัณฑ์ไอศกรีมมีหลากหลาย 
โดยสามารถแบ่งการตลาดไอศกรีมได้ 3 ระดับ 1. ตลาดไอศกรีมทั่วไป (Low to Medium) 
ผลิตภัณฑ์ไอศกรีมที่ราคาไมแ่พง สามารถหาซื้อได้ทั่วไปตามร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของชํา หรือรถ
ขายไอศกรีม  2. ตลาด Premium เป็นตลาดไอศกรีมคุณภาพสูง ผลิตภัณฑ์น้ีจะมีราคาปานกลาง ซึ่ง
ส่วนใหญ่จะมหีน้าร้านและอยู่ในห้างสรรพสินค้า 3.  ตลาด Super Premium เป็นไอศกรีมที่มรีาคา
สูงที่สุดในตลาด ผู้ประกอบการรายในตลาดเพียงไม่กี่ราย    ตลาดไอศกรีมไทยมีโอกาสเติบโตได้อีก
มาก เน่ืองจากอัตราการบริโภคยังตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกัประเทศทีมีอัตราการบริโภคสูงๆ ประกอบกับ
อุณหภูมิในประเทศไทยที่มแีนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ความหลากหลายของสินค้าและการเข้าสู่
ตลาดของผู้ประกอบการหน้าใหม่ ทั้งไทยและต่างชาติ ล้วนมีส่วนกระตุ้นให้ตลาดเติบโตขึ้น  

ไอศกรีมไทยโบราณ “Thai Royal”ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ได้คัดสรรไอศกรีมจากโรงงานท่ี
มาตรฐานและมีการพัฒนากระบวนการผลิตไอศกรีม โดยตระหนักถึงสุขลักษณะอาหารเป็นสําคัญ 
และคัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพนํามาผ่านกระบวนการผลิตแบบพาสเจอไรส์ จึงมีความปลอดภัย ถูก
สุขลักษณะตามหลัก Good Manufacturing Pratice (GMP) ครอบคลุมโครงสร้างอาคาร สนับสนุน
การผลิตให้ได้สัดส่วน ทุกแผนกในโรงงาน และทุกข้ันตอนการทํางาน ทําให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจต่อ
การบริโภคและได้รับประโยชน์ต่อสุขภาพ 

ไอศกรีมไทยโบราณ “Thai Royal”มีกลยุทธ์ธุรกิจ ใช้ในการแข่งขันเพ่ือให้สามารถชนะคู่
แข่งขันในอุตสาหกรรมได้ ซึ่งมารสร้างความแตกต่างในด้านบรรจุภัณฑ์ทมีีรูปแบบกล่องเป็น
เอกลักษณ์ของไทยรอยัล  และการใช้กลยุทธ์เชิงรุกในการเติบโตในช่วงแรกด้วยการสร้างแบรนด์ไป
ด้วย (Growth Industries) โดยเน้นที่ความแตกต่างในเชิงคุณภาพ และสร้างจุดเด่นให้แบรนด์ด์ โดย
ที่ไม่ได้โตตามตลาดทั่วไปที่เน้นกลยุทธ์ทางด้านต้นทุนสินค้า แต่เราเลือกที่จะสร้างความแตกต่างโดย
เน้นที่พัฒนาคุณภาพของสินค้า และพัฒนาตลาดไอศกรีมโบราณที่มีอยู่ในปัจจุบันให้แพร่หลายออกไป
เป็นที่รู้จักสู่สายตาผู้บริโภค 
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1.1 แนะนาํธรุกิจ 
1.1.1 สถานทีต้ั่ง 
5/491 หมู1่1ถ.เพชรเกษม ต.อ้อมน้อย อ.กระทุ่มแบน จ.สมุทรสาคร 74130 
 

ภาพที่ 1.1 : แผนที่ต้ังร้าน ไอศกรีมไทยโบราณ “Thai Royal” 
 

 
 
 
1.1.2 ช่องทางการจัดจําหน่าย/รับบริการ 
เป็นธุรกิจวางตู้ไอศกรีม ตามสถานที่ต่างๆ เช่นโรงเรียนร้านอาหาร ศูนย์การค้า หรือเปิด      

เฟรนด์ไซน์โดยกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจวางตู้ไอศกรีม จะมุ่งเน้นคนทุกเพศทุกวัย 
 
1.2 ประเภทของสินค้า/บริการ 

ไอศกรีมแท่ง จาํนวน 9 รสชาติ 1.รสถั่วดํา 2.รสข้าวโพด 3.รสเผือก 4.รสกะทิ 5.รสทุเรยีน 6.
รวมมิตร  7.รสลอดช่อง 8.รสกาแฟ และ9.รสสามสี 
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1.3 รายละเอียดของสนิคา้/บริการ 
ไอศกรีม “Thai Royal” เกิดขึ้นจากธุรกิจครอบครัวที่ผลิตไอศกรีมมาต้ังแต่รุ่นปู่ จึงมีความ

ชํานาญและเช่ียวชาญในการทําไอศกรีมโบราณที่มีอยู่ในไทยโดยเฉพาะ ไอศกรีมกะทิซึง่เมืองไทยได้ขึ้น
ช่ือเรื่องเป็นแหล่งมะพร้าวที่ดีที่สุดในโลกแห่งหนึ่งเลยก็ว่าได้จึงถึงว่าเป็นเหล่งที่มีวัตถุดิบช้ันยอด ใน
การทําไอศกรีมกะทิต้ังแต่สมยัโบราณจนถึงปัจจุบันโดยที่ ไอศกรีม “Thai Royal”ได้คัดสรรมะพร้าว
กะทิที่มีคุณภาพมาทําไอศกรีมกะทิมีหลากหลายรสชาติ เช่นเผือก ถั่วดํา ข้าวโพด รวมมิตร ลอดช่อง 
กะทิโดยมีขั้นตอนการดําเนินงานดังต่อไปนี้  

ขั้นตอนการผลิต 
ได้ขอให้โรงงานไอศกรีม JNK Food เป็นสถานที่ผลิตที่ได้รับมาตรฐานระดับ Good 

Manufacturing Practices (GMP) และ องค์การอาหารและยา (อย.) เพราะมีความพร้อมทั้งสถานที่
และกําลังผลิต โดยสามารถผลิต 3000 ถ้วย/วัน จึงมั่นใจในคุณภาพของสินค้า โดยมีเครื่องจักร
ดังต่อไปนี้ 

1. เครื่องผสมไอศกรีม 
 
ภาพที่ 1.2 : เคร่ืองผสมไอศกรีม 
 

 
 
เคร่ืองผสมไอศกรีมใช้ในการผสมส่วนผสมในเคร่ืองทําความเย็นให้เข้าด้วยกันออกมาเป็น

ไอศกรีม 
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2. เครื่องพาสเจอร์ไรส ์
 

ภาพที่ 1.3 : เคร่ืองพลาสเจอร์ไรส์ 
 

 
 
การให้อุณหภูมิสูงอยู่ที่ 60 องศาเซลเซียสขึน้ไป เป็นเวลา 15-30 นาที แล้วทําให้อุณหภูมิลด

ตํ่าลงอย่างรวดเร็วเพ่ือทําลายเช้ือแบคทีเรียและจุลินทรี 
 
3. เครื่องห่อ/บรรจุไอศกรีม 
 

ภาพที่ 1.4 : เคร่ืองห่อ/บรรจุไอศกรีม 
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เคร่ืองห่อ/บรรจุไอศกรีม เป็นเคร่ืองหยอดไอศกรีม ลงในบรรจุภัณฑ์ 
 
ขั้นตอนการจัดส่ง 
 

ภาพที่ 1.5 : แสดงการขนส่ง 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
รถขนส่งห้องเย็นใช้ในการขนส่งไอศกรีม ในตู้แช่ไอศกรีม มีอุณหภูมิภายใน -25 องศา

เซลเซียส 
การบริการ 
 

ภาพที่ 1.6 : ตู้ไอศกรีม 
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ตู้ไอศกรีมที่ใช้ในการจัดจําหน่ายไอศกรีม อยู่ 2 แบบ 1.ตู้แช่เย็น  2.Shelf ดังภาพที่ 1.7 
แสดงลักษณะของตู้แช่ไอศกรีม 

 
ภาพที่ 1.7 : แสดงลักษณะของตู้แช่ไอศกรีม 
 

 
 
1.3.1 จุดเด่น 
1. รสชาติไอศกรีมมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในความเป็นกะทิ และยังผสารความแปลกใหมฉ่ีกกฎ

ไอศกรีมแท่งแบบเดิมๆ ที่เคยมีมารูปแบบเด่นไม่เหมือนใครเป็นที่สนใจของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็น
รสชาติที่คุ้นเคยสําหรับทุกๆคน  

2. การตกแต่งร้านและช่ือสอดคล้องกันได้อย่างลงตัว มีจุดเด่นที่ไอศกรีมทุกๆย่ีห้อไมม่ีการทํา
ไอศกรีมที่ทุกคนคุ้นเคยอยู่แลว้ มาพัฒนาให้เกิดรูปแบบใหม่ ทําให้ไม่เกิดความจําเจ 

3. เป็นไอศกรีมที่มีมาตรฐาน GMP และ อย. ที่ได้รับการตรวจสอบทุกปีนอกจากน้ียังมี
ขั้นตอนการเลือกวัตถุดิบไอศกรีม และกระบวนการผลิตไอศกรีม ได้มีการผ่านกระบวนการพาสเจอ
ไรส์ ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว จะเป็นสิ่งที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดความม่ันใจในตัววัตถุดิบ และกระบวนการ
ผลิตที่มีคณุภาพสูงจากการได้รับการตรวจสอบ 

1.3.2 นวัตกรรม  
- โดยทั่วไปปกติ ไอศกรีมที่เรารู้จักกันดีจะเป็นแท่งที่ขายกันทั่วๆ ไปแต่ไอศกรีมของเราจะ

เป็นไอศกรีมโบราณบรรจุถ้วยพร้อมนําความอร่อยในอดีตและความแปลกใหม่ในปัจจุบัน เกิดเป็น
นวัตกรรมใหม ่เป็นนวัตกรรมด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

- เป็นไอศครีมที่ได้มีการผ่านกระบวนการพาสเจอไรซ์แบบต่อเน่ือง (In-Line Pasteurization 
อาจเรียกว่า Continuous Pasteurization) เพ่ือรักษาคุณภาพอาหารอาหารที่ผ่านการพาสเจอไรซ์
แล้วอาจนํามาบรรจุแบบปลอดเช้ือ (Aseptic Packaging) และเก็บรักษาที่อุณหภูมิตํ่า (Cold 
Storage) หรืออาจนําไปแปรรูปในกระบวนการต่อไป  
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1.4 วิสัยทัศน ์
เราจะเป็นไอศกรีมรูปแบบใหม่ที่เป็นท่ีช่ืนชอบและเป็นที่นิยมในกลุม่คนทุกเพศทุกวัย 
 

1.5 พันธกิจ 
1.เราจะเป็นไอศกรีมที่คํานึงถึงผู้บริโภค ทั้งคุณภาพ กรรมวิธีการผลิต และใส่ใจผู้บริโภค 
2. การจัดร้านและตู้ไอศกรีมมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ เป็นที่สะดุดตาต่อผู้คนที่เดินผ่าน

ไปผ่านมา 
3. มีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ อยู่ตลอดเวลาเพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค 
 

1.6 เปา้หมาย 
 
ตารางที่ 1.1 : เป้าหมายระยะสั้นและเป้าหมายระยะยาว 
 
 
เป้าหมายระยะสั้น  
( 1- 5 ปี ) 
 

1 คืนทุนภายในระยะเวลา 1 ปี หลังจากเปิดกิจการ 
2 เป็นที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มลูกค้า ทั้งเร่ืองบริการและผลิตภัณฑ์ 
3. กระตุ้นให้ลกูค้าอยากทดลองรับประทานสินค้าที่แปลกใหม่ 
4. มีการจัดโปรโมช่ัน 
5. มียอดขายเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5 ทุกปี 

 
เป้าหมายระยะยาว  
( 6-10 ปี ) 
 

1. มีการขยายสาขาวางตู้สินค้า ตามสถานที่ต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
2. มีการเปิดรูปแบบเฟรนไชน์เพ่ือขยายกิจการให้มากย่ิงขึ้น 
3. ขยายฐานลกูค้าไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน 

 
1.7 วัตถุประสงคข์องโครงการ 

1) เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีและทําใหลู้กค้าเป้าหมายเกิดการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness) มีการจัดทําแผนการส่งเสริมการขายและมีการดําเนินการอย่างต่อเน่ือง โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการช่วยงานด้านการขายอันนําไปสู่ยอดขายที่สูงข้ึน 

2) เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบริการ สถานที่ รูปแบบต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค 

3) เพ่ือมองหาตลาดไอศกรีมใหม่ๆ ที่อยู่ในทอ้งตลาด 
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4) เพ่ือวางแผนทางการเงินในระยะต่างๆ ของธุรกิจ 
5) เพ่ิมอัตราการเติบโตยอดขายมากว่าร้อยละ 20 ต่อปี 
 

1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
เน่ืองจากองค์กรมีขนาดเล็ก จาํนวนพนักงานไม่มากนัก และเน้นการขยายเครือข่ายของธุรกิจ 

ผังโครงสร้างองค์กรจึงมีขนาดเล็ก  แบ่งเป็น 2 ระดับ ผู้บริหาร โดยแบ่งเป็น ผู้บริหาร และ ระดับ
ปฏิบัติการ 

1. ผู้บริหาร เจ้าของ  
2. ระดับปฏิบัติการ จะมีฝ่ายการตลาด โดยจะทําในด้านการส่งเสริมการตลาด จัดแคมเปญ 

ต่างๆ และจะมีฝ่ายในด้านการเก็บสินค้าและการจัดส่งสินค้า 
สามารถแสดงโครงสร้างองค์กรได้ดังรูปภาพต่อไปนี้ 
 

ภาพที่ 1.8 : ผงัโครงสร้างองค์กร 
      
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนพนักงาน 
เจ้าของกิจการ   1 อัตรา 
ฝ่ายการตลาด  1  อัตรา 
พนักงานส่งของ   2  อัตรา 
คุณสมบัติและเงื่อนไขของแต่ละตําแหน่ง 
1) ฝ่ายการตลาด ตําแหน่งเจ้าหน้าที่สํารวจตลาด 
ค่าจ้าง 20,000บาท /เดือน 

 
 
 

 เจ้าของกิจการ 

ฝ่ายการตลาด 
พนักงานส่งของ 
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ตารางที่ 1.2: คุณสมบัติและเง่ือนไขของฝ่ายการตลาด 
 

คุณสมบัติ ลักษณะงานท่ีต้องรับผิดชอบ 
1. ระดับการศึกษา: ปริญญาตรสีาขาการตลาด 

การขาย บริหาร หรือสาขาที่เก่ียวข้อง 
2. ประสบการณ์: 2 ปี ในด้านการตลาด ประชา

สําพันธ์ สื่อพิมพ์ต่างๆ 

1. หาทําเลท่ีต้ังตู้ไอศกรีม 
สํารวจตลาดใหม่ๆ 

2. วางแผนการการตลาด 

 
2) ฝ่ายส่งของ 
ตําแหน่งพนักงานจัดส่งสินค้า 2 อัตรา 
ค่าจ้าง 9000/ เดือน 

 
ตารางที่ 1.3: คุณสมบัติและเง่ือนไขของฝ่ายส่งของ 
 

คุณสมบัติ ลักษณะงานท่ีต้องรับผิดชอบ 
มีความรู้เรื่องเส้นทางเป็นอย่างดี มี
ใจรักงานบริการ มีระเบียบวินัย 

จัดส่งสินค้าใหต้รงตามเวลา  

 
1.9 ที่มาของการจัดทําแผน 

ขนมหวานเป็นสิ่งที่หลายๆ คนรู้จักดี และเป็นอาหารที่หลายๆคนช่ืนชอบใครหลายๆคน 
ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ขนมได้มีบทบาทสําคัญทางด้านอาหารเป็นอย่างมากและมีรูปแบบแตกต่าง
ออกไปตามกาลเวลา ได้มีวิวัฒนาการเปลี่ยนไปเรื่อยๆ หลายยุคหลายสมยั และในแต่ละประเทศก็มี
ลักษณะทีแ่ตกต่างกัน ทั้งร้านอาหาร ร้านเบเกอร์รี่ แมแ้ต่ในซุปเปอร์มาเก็ต เมนูอาหารท่ีเกิดขึ้นใหม่
ทุกๆวัน ไม่ว่าจะเป็นอาหารด้ังเดิมแต่โบราณ จนไปถึงอาหารดัดแปลงเพ่ือให้มีความสากลมากข้ึน เพ่ือ
ตอบโจทย์ผู้บริโภค ให้มีความแปลกใหม่ และมีความหน้าสนใจ 
 ประเทศไทยอยู่ในเขตใกล้เสน้ศูนย์สูตร ทําให้มีภูมิอากาศที่ร้อนอบอ้าว แม้ว่าเมืองไทยจะมี 3 
ฤดู ฤดูร้อน ฤดูฝน และฤดูหนาว จึงได้ขึ้นช่ือเรื่องอากาศร้อน โดยที่อุณหภูมิโดยเฉล่ีย อยู่ที่ 32-38 
องศาเซลเซียส และร้อนทีสุ่ดอยู่ที่ประมาณ 42.7 องศาเซลเซียส ปัจจุบัน ประเทศไทยแทบจะร้อนทั้ง
ปี ทําให้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมและไอศกรีมจึงขายดีในประเทศไทย 
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 ไอศกรีม จัดว่าเป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการดับกระหายร้อนซึ่งสามารถหาซื้อได้ง่ายในบ้านเรา 
อีกทั้งยังมีขายอยู่ตามท้องตลาดทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นรถเข็น ซุปเปอร์มาเก็ต หรือแม้กระทั้งร้านค้าทั่วไป 
ดังน้ันไอศกรีมจึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ง่ายต่อการดับกระหายที่เกิดขึ้นจากความร้อน 
 ไอศกรีม ไอศกรีม “Thai Royal” เป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่ผสมผสานระหว่างอดีตและปัจจุบัน 
โดยมีแนวความคิดที่จะเอาไอศกรีมกะทิโบราณท่ีเป็นของไทย ทําให้เป็นที่หน้าสนใจและมีความเป็น
สากลมากขึ้นอีกทั้งยังง่ายต่อการบริโภค ด้วยไอศกรีมกะทหิลากหลายรสชาติอีกทั้งทําให้ง่ายต่อการ
รับประทาน โดยเฉพาะตู้ไอศกรีมที่มลีักษณะเด่นไม่เหมือนใคร ทําให้ง่ายต่อการจดจําและการสังเกต
ของลูกค้า โดยมีทําเลท่ีจะวางตู้ไอศกรีมตามซุปเปอร์มาเก็ตต่างๆ และบริเวณร้านค้า ร้านอาหาร 
เพ่ือให้ลูกค้าสงัเกตเห็นและเป็นที่จดจํา โดยทุกสาขาจะแถมถุงบรรจุเก็บความเย็น เพ่ือง่ายต่อการซื้อ
กลับบ้าน ทําให้ลูกค้าสามารถซื้อกลับไปรับประทานท่ีบ้านได้อย่างง่ายดาย 
 
1.10 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ว่า ไอศกรีม ไอศกรีม “Thai Royal” มีวัตถุประสงค์ / เป้าหมาย
การตลาด สร้างมูลค่าเพ่ิมในตลาดระดับระดับล่างถึงตลาดระดับกลาง เพ่ิมยอดขายไอศกรีม ขยาย
สาขาในเขตกรงุเทพฯ ปริมณฑล รวมถึงจังหวัดต่างๆ ทั่วประเทศ สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและเกิด
การยอมรับจากผู้บริโภค มุ่งเน้นการเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่าย การทํากิจกรรมต่างๆเพ่ือส่งเสริมการ
ขาย และสร้างจุดยืนทางการแข่งขันในด้านคุณภาพและรสชาติไทยโบราณ 

ไอศกรีม ไอศกรีม “Thai Royal” ได้มีกลยุทธ์ธุรกิจ ใช้ในการแข่งขันเพ่ือให้สามารถชนะคู่
แข่งขันในอุตสาหกรรมได้ ซึ่งสามารถสร้างความแตกต่างในด้านบรรจุภัณฑ์ทีมีรูปแบบกล่องเป็น
เอกลักษณ์ และการใช้กลยุทธ์เชิงรุกในการเติบโตในช่วงแรกด้วยการสร้างแบรนด์ไปด้วย (Growth 
Industries) โดยเน้นที่ความแตกต่างในเชิงคุณภาพ และสร้างจุดเด่นให้แบรนด์ โดยที่ไม่ได้โตตาม
ตลาดทั่วไปที่เน้นกลยุทธ์ทางด้านต้นทุนสินค้า แต่เราเลือกที่จะสร้างความแตกต่างโดยเน้นที่พัฒนา
คุณภาพของสินค้า และพัฒนาตลาดไอศกรีมโบราณที่มีอยู่ในปัจจุบันใหแ้พร่หลายออกไปเป็นที่รู้จักสู่
สายตาผู้บริโภค 

ดังน้ันการจัดทําแผนธุรกิจ จะสามารถช่วยกําหนดกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือใช้ในวางแผนทางการ
ตลาดของธุรกิจ ให้ความสนใจในการแสวงหากลุ่มตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน หรือโดยการสร้างโอกาสทาง
การตลาดใหม่ ๆ ทีม่ีลักษณะเฉพาะตัว (Niche Market) เน่ืองจากจากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 
นอกจากน้ีแผนธุรกิจยังจะเป็นเคร่ืองบ่งช้ีและที่จะให้รายละเอียดของการเริ่มต้นธุรกิจ แผนธุรกิจทาํให้
ผู้ประกอบการมีเป้าหมายที่ชัดเจน กําหนดแนวทางของความคิดและช่วยให้ผู้ประกอบการแน่วแน่ต่อ
การใช้ทรัพยากรและ กําลังพยายามและ ไปสู่เป้าหมาย เป็นเคร่ืองมือที่จะแสวงหาเงินทุนจากผู้ร่วม
ลงทุน จากกองทุนร่วมลงทุน และจากสถาบันการเงินต่างๆ รวมถึงเปรียบเสมือนพิมพ์เขียวที่ให้
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รายละเอียดของกิจกรรมต่างๆ ทั้งกิจกรรมในการจัดหาเงินทุนกิจกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
กิจกรรมการตลาด และอื่นๆ ในการบริหารกิจการใหม ่แผนธุรกิจยังใช้เพ่ือกําหนดการปฏิบัติงานที่
ต่อเน่ืองในอนาคตของกิจการด้วย ซึ่งสามารถสรุปความสําคัญของการจัดทําแผนได้ดังต่อไปนี้ 

1. แผนธุรกิจทีท่ําคือการมองเห็นอนาคตของธุรกิจ เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ แบบแผน 
กระบวนการ และขั้นตอนต่างๆ ที่สําคญั เพ่ือให้ผู้บริหารนําไปใช้ต่อกิจการให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ตามท่ีวางแผนไว้ 

2. แผนธุรกิจคอืการวางแผนการทํางานภายในธุรกิจเพ่ือไปในทิศทางเดียวกัน 
3. แผนธุรกิจทีจ่ัดทํายังสามารถนําไปวัดผลงานในการทําเนินงานในอนาคตของธรกิจได้ 
4. ใช้ประโยชน์ในการหาแหล่งระดมทุนในอนาคต 
 

1.11 วิธีการศกึษา 
1.11.1 แนวคดิและทฤษฎีในการจัดทาํแผนธุรกิจนี ้
 1) แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
อดุลย์  จาตุรงคกุล (2539) ได้ให้คําจํากัดความของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า “ปฏิกิริยาที่

เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆของ
การตัดสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่าน้ัน” 

เสรี  วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภค (Consumer) ไว้ดังน้ี ผู้ที่มีความ
ต้องการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) 

 1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มคีวามต้องการ (Needs) การที่จะถือว่าใครเป็นผู้บริโภคน้ัน 
ต้องเริ่มจากการที่บุคคลน้ันจะต้องมคีวามต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ถ้าบุคคลนัน้ไม่มีความ
ต้องการ ก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค 

 2. ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซือ้ (Purchasing Power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความ
ต้องการอย่างเดียวไม่ได้ แค่เขาจะต้องมีอํานาจซื้อด้วย เพราะฉะน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจึงต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของผู้บริโภคด้วย 

 3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมือ่ผู้บริโภคมีความต้องการ
และมีอํานาจซือ้แล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ 
ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน เช่น ในครอบครัวส่วนใหญแ่มบ้่านจะเป็นผู้
ซื้อของใช้ภายในบ้าน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินค้าเป็นของส่วนตัว บางคนซื้อสินค้าเอง 
บางคนพ่อแม่ซื้อให้ บางคนซื้อของทีละช้ิน บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินค้าเข้าบ้านทุก 
2 สัปดาห์ บางคนซื้อของทุกวันโดยไม่ต้องรอให้สิ่งของหมด เป็นต้น 
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 4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินคา้อย่างไร
เช่น ด่ืมสุราที่ไหน ที่บ้านหรือที่ร้านอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมอย่างไร สุราอย่าง
เดียว หรือผสมนํ้าหรือผสมโซดา หรือผสมนํ้าอัดลมลม เป็นต้น 

ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร (2550) พฤติกรรมผู้บรโิภคถูกกําหนดด้วยลักษณะทางกายภาพและ
ลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดด้วยครอบครัวและ
ครอบครัวถูกกําหนดด้วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ดังน้ันเมื่อ
ทราบถึงสิ่งเหล่าน้ีนักการตลาดจึงต้องคํานึงถึงสิ่งต่าง ๆ 

ด้วยสาเหตุน้ีนักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ น่ันก็
คือ พฤติกรรมผู้บริโภคน่ันเอง เน่ืองจากว่าผู้บริโภคทุกคนเป็นสิ่งมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนุษย์ 
มีลักษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา และเคม ีการที่มีร่างกายสูง เต้ีย ผอม อ้วน เป็นลักษณะทางฟิสิกส์ การ
ที่ร่างกายมีเลือด มีเน้ือ ก็เป็นลักษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกันเรามีต่อมนํ้าลาย มีต่อมเหง่ือ ต่อม
นํ้าตา เหล่าน้ีคือเคมี ซึ่งรวมแล้วเรียกว่า มนุษย์เป็นอินทรีย์ มีการเกิดแก่ เจ็บ ตาย ดังน้ันจึงมีปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังน้ี 

 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition)  
สรีระเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของ

ผู้บริโภค เช่น การที่ผู้บริโภคสวมแว่นตา ก็เกิดจากสรีระคือสายตาสั้น หรือสายตายาว การที่ต้องไป
สุขา ก็เกิดจากสรีระ หรือการที่กระหายนํ้า ต้องหานนํ้าด่ืมเน่ืองจากคอแห้ง ก็เป็นสาเหตุจากสรีระ ซึ่ง
สิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นที่จะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคให้เข้าใจกอ่น ตัวอย่างเช่น แชมพูสระ
ผมย่ีห้อหน่ึงซึ่งนําเข้าจากต่างประเทศแล้วไม่ประสบความสําเร็จเท่าใดนัก สาเหตุเพราะสูตรของ
แชมพูเหมาะสาํหรับผมของชาวซึ่งมีความแตกต่างกับเส้นผมของคนไทย ซึ่งเป็นเรื่องของสรีระ หรือ
อย่างเช่นบริษัทที่ผลิตเสื้อจําหน่ายก็ต้องมีการเปลี่ยนแบบเสื้อ เพราะเด็กไทยในปัจจุบันมีสรีระที่
เปลี่ยนแปลงไป 

 จากอดีตที่เป็นเด็กตัวเล็ก แต่ปัจจุบันเด็กมีสรีระที่ตัวสูงข้ึน ตัวใหญ่ขึ้น แบบเสื้อก็
ต้องเปลี่ยนไปให้เหมาะสมกับผู้บริโภค เป็นต้น เพราะฉะน้ันสิ่งแรกที่ต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
คือ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงทางด้านสรีระเป็นสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการ
ตัดสินใจของมนุษย์ เป็นสิ่งทีห่ลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่าน้ีเป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่
เป็นปัจจัย 4 ซึง่ประกอบด้วย อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรคที่บังคับให้เราต้องประพฤติ
ปฏิบัติ ดังน้ันสิ่งแรกที่บังคับมนุษย์ให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคคือ เหตุผลทางสรีระ เป็นสิ่งที่เป็นพ้ืนฐาน
มากที่สุด 
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 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition)  
 เป็นลักษณะของความต้องการท่ีเกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของ

มนุษย์ รายละเอียดได้กล่าวไว้ในเรื่องของปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ ลักษณะ
ความต้องการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แต่สภาพทางจิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบางคนรับประทาน
อาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคนต้องรับประทานอาหารในร้านติดแอร์ หรือร้านในโรงแรม หรือ
อย่าง 

 ซึ่งจากสภาพทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ทําให้นักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดอยู่ได้สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งที่มีบทบาทสําคัญกว่าสรีระ เพราะสรีระเป็นพ้ืนฐาน เช่น 
ความหิวเป็นพ้ืนฐาน แต่จะรบัประทานอะไรที่ไหนจะเริ่มไม่เป็นพ้ืนฐานแล้ว ถือว่าเป็นสภาพทาง
จิตวิทยา หรือจะต้องแต่งตัวไปงานเลี้ยง จะต้องมีเสื้อผ้าปกปิดร่างกายซึ่งเป็นพ้ืนฐาน แต่การที่จะ
แต่งตัวแบบไหนแบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะมีเร่ืองของสภาพจิตวิทยาเข้ามาเก่ียวข้อง 

 3. ครอบครัว (Family)  
 เป็นกลุ่มสังคมเบื้องต้นที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่งอบรมและสร้าง

ประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภค และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Socialization) และครอบครัวถือ
ว่าเป็นหน่วยที่มีบทบาทในแง่ของการเตรียมตัวผู้บริโภคให้เข้าสู่สังคม (Socializing Agent) สังคมกร 
(Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สังคม ซึ่งจะมีหน่วยที่จะเขา้กระบวนการนี้ 
(Socializing Agent) หลายหน่วย ขณะทีผู่้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมาน้ัน ก็ได้รับการอบรมสั่ง
สอนมาจากครอบครัว สิ่งที่สาํคัญที่สุดที่ได้จากครอบครัวคือ นิสัยและคา่นิยมลักษณะต่าง ๆ ด้าน
ครอบครัวท่ีจะต้องพิจารณา เช่น บทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อของครอบครัว วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว (Family Life Cycle) 

 4. สังคม (Social Group)  
 เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลที่เราต้องทําตัวให้สอดคล้องกับบรรทัดฐาน 

(Norm) ของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชนช้ันสูง ชนช้ันกลาง หรือชนช้ันตํ่าซึ่งแต่ละชนช้ันก็จะมี
พฤติกรรมแตกต่างกัน วัฒนธรรมของชนช้ันจะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคว่าจะใช้
เสื้อผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเที่ยวที่ไหน สิ่งเหล่าน้ีจะสอนผู้บริโภคท้ังหมด 
เพราะมนุษย์หลีกหนีการเป็นส่วนหน่ึงของชนช้ันไม่ได้ อย่างไรก็ตามต้องมีชนช้ันเป็นของตนเอง เช่น 
เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ เป็นเจ้าของธุรกิจ เป็นเศรษฐี เป็นนายธนาคาร สิ่ง
เหล่าน้ีจะเป็นผู้กําหนดให้มนุษย์เสมออีกประการหน่ึงสงครามชนช้ันเป็นสงครามถาวรไม่มีวันหยุด 
ตลอดชีวิตของมนุษย์จะต้องพบกับสงครามชนช้ันตลอด เพราะชนช้ันล่างจะไล่ตามชนช้ันบน ส่วนชน
ช้ันบนก็จะหนีชนช้ันล่างออกไป  
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5. วัฒนธรรม (Culture)  
ไม่ว่าเราจะอยู่ชนช้ันใดในสังคมก็ตาม ก็จะต้องมีวัฒนธรรมเป็นตัวครอบงํา 

วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคม คําว่า 
วัฒนะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งทีดี่งาม ดังน้ัน วัฒนธรรมก็แปลว่า สิ่งดีสิ่งงามที่คนในสังคม
ยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร่วมกัน เพ่ือใหส้ังคมน้ันดําเนินไปได้ด้วยดี วัฒนธรรมเป็นสิง่ที่มนุษย์สร้าง
ขึ้น (Man Made Product) ไม่ใช่เป็นสิ่งทีพ่ระเจ้าสร้าง (God Made Product) สิ่งที่พระเจ้าสร้างกับ
สิ่งที่มนุษย์สร้างน้ันแตกต่างกันตรงที่สิ่งที่พระเจ้าสร้างเป็นกฎเกณฑ์ทางธรรมชาติ ที่เปลีย่นแปลงไม่ได้ 
เช่น พระอาทิตย์ขึ้นทางทิศตะวันออก ตกทางทิศตะวันตก ของย่อมตกลงสู่พ้ืน ส่วนวัฒนธรรมเป็นสิ่ง
ที่มนุษย์สร้างขึน้  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 2 ประการคือ ปัจจัยภายใน 
(Internal Factors) และปัจจยัภายนอก (External Factors) โดยปัจจัยภายในจะเรียกว่า ตัวกําหนด
พ้ืนฐาน (Basic Determinants) โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่จะเข้ามาเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ดังน้ี 

  (1) ความจําเป็น (Needs)  
  (2) สิ่งจูงใจ (Motive)  
  (3) บุคลิกภาพ (Personality)  
  (4) ทัศนคติ (Attitude)  
  (5) การรับรู้ (Perception) 
  (6) การเรียนรู ้(Learning) 

 
2) แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 1994, p. 659) คือ

กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีต้ังแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมท้ังทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง ทั้งสอง
กิจกรรมนี้ทําให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่ประกอบด้วย
ทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจนั้นทาเพ่ือสิ่งใด 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึงกระบวนการเลือก
ทางปฏิบัติทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายทีต้่องการโดยใช้หลักเกณฑ์
บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 
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โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, หน้า 3) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ตัดสินใจมีตัวเลือก
หลายๆ ตัว และต้องนําตัวเลือกต่างๆ มาเปรียบเทียบกันก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือก
หน่ึง เพ่ือให้สําเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

จากข้อมูลที่กลา่วมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการ
จากทางเลือกมากมายโดยนามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะทาํให้บรรลุวัตถปุระสงค์ 

Schiffman & Kanuk (อ้างใน ศิรินทร ์ซึ้งสนุทร, 2542) กระบวนการตัดสินใจซื้อมี
องค์ประกอบสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกีย่วกับสินค้าน้ัน ๆ ที่เก่ียวข้องกับค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมปัจจัยที่
เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยน้ีมาจาก 2 แหล่ง คือ 

1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการที่ซึ่งคือ
กิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาด ที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคและชักจูง
ให้ผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าทีผ่ลิตจากบริษทัน้ัน ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ 

1.1.1 ตัวสินค้า รวมถึง หีบหอ่ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ 
1.1.2 การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงาน

ขาย และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
1.1.3 นโยบายด้านราคา 
1.1.4 การเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายจากผู้ผลิตส่งไปสูผู่้บริโภค 

1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจการค้า เช่น การบอกต่อจากเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เคร่ืองอุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเก่ียวกับผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนช้ัน
ทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ที่กล่าวมาเป็นส่วนสําคัญในการที่ผู้บริโภคท่ีจะประเมินค่า
ของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่สะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย รวมไป
ถึงกิจกรรมที่ผูบ้ริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มอียู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผู้บริโภคและข้ันสุดท้ายคือทาการประเมินค่าทางเลือกน้ันๆ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อมี
ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดังน้ี 
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3.1 การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) Engel, 
Blackwell & Miniard (1993, p. 5 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2538) อธิบายว่า คือขั้นแรกของ
กระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการและสิ่งที่มีอยู่ ซึ่งสามารถกระตุ้น
ทําให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้น้ีจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ คือ 

3.1.1 มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้าน้ันอีกต่อไป 
3.1.2 มีความต้องการสินค้าใหม่ เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีเกิดขึ้นอยู่

โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ทําให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
3.2 การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูล

เมื่อตระหนักถึงความจําเป็น น้ีผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่าง ๆ เช่นจากประสบการณ์ และความ
จําเป็นเก่ียวกับสินค้าที่เคยรบัรู้ ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ี คือ ข้อมลูภายใน ซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมาก ข้อมูล
ภายนอกก็จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินคา้มาก่อนเลยการหาข้อมูลจะจากสิ่งแวดล้อม
รอบตัวที่มีความสัมพันธ์กับสนิค้าน้ันๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนน้ี คือ ถ้ามคีวามเสี่ยงสูง 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงตํ่าการหาข้อมูลและการประเมิน
ทางเลือกจะไม่ซับซ้อนนัก 

3.3 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดทา้ยของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินค้าที่เป็นท่ีต้องการมาก
ที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก 

นอกจากน้ี ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ขั้นตอน 
ในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 
1.10 คือ 
 
ภาพที่ 1.9 : แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผู้ริโภค 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. 

กรุงเทพฯ : ธรรมสาร. 
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1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและ
ความจําเป็นในสินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจําหน่าย
หรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึง การเกิดความ
ต้องการข้ันที่หน่ึง หลังจากน้ันเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการตลาดที่
เก่ียวข้องกับกระบวนการในข้ันน้ีก็คือ พยายามจัดข้อมูลขา่วสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคล
ให้มีประสทิธิภาพทั่วถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นท่ีสองนามา
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ทีใ่ช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น 
รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมนิความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เร่ืองของราคาเหมาะสม
คุณภาพ และความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า นํามาเปรียบเทียบกับย่ีห้ออ่ืนๆ หน้าทีข่องนักการ
ตลาดที่ในขั้นน้ีคือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่างๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อันใดอันหน่ึง หลงัจากมี
การประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากการซือ้ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคณุสมบัติของสนิค้าตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซื้อซ้ํา ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็
จะมีแนวโน้มทีจ่ะไม่ซื้อซ้ําค่อนข้างสูง 

3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
3.1) ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การผสม
ที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคท่ีต้องการ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2546) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึง่บริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย หรอืเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 
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จากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรที่เน้นการ
ผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย หรือ
เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ วัตถปุระสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

3.2) องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือ 

ความต้องการของลูกค้าให้เกดิความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เช่น บรรจุ 
ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ 
สถานที่ บุคคลหรือความคิด การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ หรือความแตกต่าง ทางการแข่งขัน  
1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ

ใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความ ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ 
ผลิตภัณฑ์ หรอืหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้
กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึง 

2.1 คณุค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ 
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 

2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
2.3 การแข่งขัน 
2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ 
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คุณสมบัติทีส่ําคัญของราคา 
1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ต้ังแต่มีการพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์หรือเมื่ออีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจําหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือ
เมื่อ มีการเข้าประมูลสญัญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับ
ราคา อย่างไรในแต่ละตลาด 

2. การใหส้่วนลด (Price Discount)  
3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period 

and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ทีซ่ื้อสนิค้าหรือบริการตาม
ระยะเวลาที่ กําหนดไว้ ดังน้ัน ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ ถ้า
ผู้บริโภคคิดว่า กาแฟสดมีมีคณุสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มแีนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับ
ราคาของกาแฟสดหากมีราคาสูงกว่ากาแฟสําเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ 

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง 
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลือ่นย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่าย จึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้อง
กับ การเคลื่อนย้าย กรรมสทิธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทางธุรกิจ  

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึง 
งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัย
การผลิต และสินค้าสําเร็จรปู จากจุดเริ่มต้นไปยังจุด สุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ ต้องการ
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซื้อ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
และ (หรือ) ผลติภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Belch & 
Belch, 2001) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 
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4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising Tactics) 

4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล

กับ บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุม่เป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทันททีันใด ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้ หรอืการซื้อ โดยลกูค้า คนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการ
ขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่ผู้บริโภค  
4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่คนกลาง  
4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน  

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
4.4.1 การให้ขา่ว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ หรือตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) 
โดยผ่านสื่อกระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ 

4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ
พยายามในการ สื่อสารทีม่ีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์
หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุม่ใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม หรอืป้องกันภาพพจน์ หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การ โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็น การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการ
ตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า  

4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ใหเ้กิดการตอบสนองกลับ 
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โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย 
โฆษณา  

4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่าน ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการโดย มุ่งหวังผลกําไรและการค้า เคร่ืองมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย 

ดังน้ัน จึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่าน้ีเข้าด้วยกัน ให้เป็นการสง่เสริม
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะสือ่สารโฆษณาทัง้ทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร นอกจากน้ันยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินค้า การแถมสินคา้ เป็นต้น 

นอกจากน้ี อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ยังได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 
หมายถึง ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้
ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจ
กระทบต่อ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม ่ความสลับซับซอ้นและคุณภาพที่คนรับรู้ได้
ของ ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ทีใ่หม่และสลับซบัซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง 
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพ่ือให้ 
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง 
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ 
ห่อที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากทีแ่สดง
ให้ผู้บริโภคเหน็คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า 
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการ
ประเมิน ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควร
คิดราคา น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ สําหรับการตัดสินใจ
อย่าง กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่
เก่ียวข้อง สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเคร่ือง
ประเมินคุณค่า ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจําหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน
การทําให้มีผลติภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี
จําหน่าย แพรห่ลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางที่นําเสนอก็
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อาจก่อ อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยช้ันดีใน
ห้างสรรพสินคา้ทําให้สินค้ามช่ืีอเสียงมากกว่านําไปไว้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให ้
ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มนัสามารถส่งมอบให้ได้ 
มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

จากเคร่ืองมือทางการตลาดหรือส่วนประกอบที่สําคัญของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการ ที่
เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า 4P’s คือ Product, Price, 
Place, Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ  

4) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพและผลิตภัณฑ์ 
4.1) ความหมายของคณุภาพ  

ผู้เช่ียวชาญทางด้านคุณภาพหลายท่านได้ให้ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพ ดังต่อไปนี้  
ความหมายของคําว่า Quality หรือ คุณภาพไว้ว่าคุณภาพ คือ คุณสมบัติทุกประการของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการท้ังชนิดทีระบุโดยชัดแจ้ง (ทั้งด้วยวาจา
หรือเป็นลายลักษณ์อักษร) และชนิดที่มิได้ระบุไว้แต่ย่อมเป็นที่รู้ได้โดยนัย 

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถานสถาน พ.ศ. 2525 ให้ ความหมาย คณุภาพ หมายถึง 
ลักษณะความดี ลักษณะประจําตัวบุคคล หรือสิ่งของง กล่าวคือเน้นระบบและ การบริการคุณภาพ
เพ่ือให้ได้มาซึ่งลักษณะประจาํของสิ่งของ (สินค้า/ผลิตภัณฑ์/บริการ) กับเน้นระบบ บริหารทรัพยากร
บุคคล (เพ่ือให้ได้มาซึ่งลักษณะความดีของคน ลักษณะประจําของคนซึ่งเป็นทรัพยากรบุคคล)  

ณัฎฐพัน เขจรนันท์ และคณะ (2545) สรุปความความสอดคล้องความหมายของคุณภาพ ได้ 
3 ด้าน คือ 

 1. การเป็นไปตามมาตรฐานหรือข้อกําหนด  
 2. การสร้างความพอใจให้กบัลูกค้า 
 3. มีต้นทุนการดําเนินงานที่เหมาะสม 

      เกษม พิพัฒน์ปัญญานุกูล (2541) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถึง คุณสมบัติต่าง ๆ ที่มีอยู่ในตัว 
สินค้าเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค สําหรับอุตสาหกรรมการผลิตยังต้องคํานึงถึงความพึงพอใจของผู้
ทํางาน ด้วย ต้องจัดสภาวะของการทํางานให้ผู้ทํางานมีความพึงพอใจ มีความพึงพอใจ ทั้งไม่มีมลพิษ
ต่อสิ่งแวดล้อม และต้องทําได้ด้วยต้นทุนที่ตํ่า 
      นิตย์ สัมมาพันธ์ (2535) คุณภาพ คือ คุณลกัษณะต่าง ๆ ของสินค้าและบริการที่ตรงความ 
ต้องการหรือความจําเป็นของผู้ไว้ ทําให้เกิดความพอใจ อันเป็นการเสริมสร้างคุณภาพชีวิต  
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      สุวรรณี แสงมหาชัย (2544) กล่าวสรุป "คณุภาพ" หมายถึง ความคาดหวังหรือความต้องการ 
ของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือการให้บริการ  

ซึ่งจากนิยามดังกล่าว สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณภาพ คือ คุณค่าของสินค้า/บริการที่
รับรู้โดยลูกค้า 

4.2) ความหมายของผลิตภัณฑ์  
ธงชัย สินติวงศ์ (2537) คุณลกัษณะของผลติภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ให้มคีุณลักษณะที่เป็นที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่ง และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค และไม่
เป็นปัญหาของการผลิตมากนัก  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, สุพีร์ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์. 
(2543) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่ได้เสนอออกสู่ตลาดเพ่ือเป็นที่รู้จัก การเป็นเจ้าของ 
การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเป็น และความต้องการของตลาดได้ ดังน้ัน
ผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ซึ่งถือว่า
ทั้งสองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บรกิาร ความชํานาญ เหตุการณ์บุคคล สถานที ่
ความเป็นเจ้าของ องค์กร ข้อมูลและความคดิ (Kotler, 2000, p. 429) ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  

1. ผลิตภัณฑ์ทีม่ีตัวตน (Tangible Goods)  
2. ผลิตภัณฑ์ทีไ่ม่มีตัวตน (Intangible Goods) 

4.3) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจ

ตลาดโดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์น้ันเป็นแนวทางในการกําหนด
นโยบายผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้องคํานึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจ
ตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการบริการ และคณุภาพของการบริการและ
ขณะเดียวกัน การต้ังราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าที่ลูกค้ารับรู ้(Value-Based Price) ซึ่งในการกําหนด
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์จะต้องคํานึงถึง ประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี  

1. ความสามารถท่ีจูงใจของสิ่งที่นํามาเสนอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้เหนือกว่าคู่แข่ง  

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์จะต้องสนองความจําเป็น และความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน  

3. ส่วนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) ปัจจัยที่ให้การสนับสนุน
นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์แลว้ นักการตลาดจะต้องคํานึงว่าจะจัดบริการเสริมอะไร
ให้กับลูกค้าได้บ้าง 
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4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่า (Value-Base Prices) ในการต้ังราคานี้จะต้องยึดถือคุณค่า การ
รับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจําเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value 
Added) ให้กับผลิตภัณฑ์ 

4.4) คุณสมบติัที่สําคัญของผลิตภัณฑ์  
คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ์ ที่นักการตลาดต้องคํานึงถึง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและความคงทนของ

ผลิตภัณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่ง  
2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็นรูปร่าง

ลักษณะที่ลกูค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รปู รส กลิ่น 
เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง บรรจุภัณฑ์ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

3. ราคา (Price) หมายถึง เป็นจํานวนเงินที่บุคคลจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งแสดงเป็น
มูลค่า (Value) เป็นผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
(Kotler, 1999, p. 7) ซึ่งราคาน้ันจะมีส่วนสาํคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย การ
ตัดสินใจที่จะต้ังราคานั้นต้องสอดคล้องกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  

4. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิง่ดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้า และบริการของ
ผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องในการออกแบบ และ การผลติสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์   

6. การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
ห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อผูบ้ริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมีความสําคัญ
มากสาหรับสินค้าต่าง ๆ ดังน้ัน ผู้ผลิตที่มีผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษา ความต้องการของ
ผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ดึงดูดความสนใจและให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค นอกจากน้ี การ
ออกแบบยังใช้เป็นเกณฑ์ทําให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง (Product Differentiation) โดยคํานึงถึง
เหตุจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าทั้งด้านเหตุผลและด้านอารมณ์  

7. การรับประกัน (Warranty) และประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ต่างกันดังน้ี  

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบุถึง 
การรับประกันสินค้า ซึ่งผูผ้ลติหรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว้ การรับประกันก็เป็นเคร่ืองมือที่สําคญัในการแข่งขนั  
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7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อความท่ียืนยันผลิตภัณฑ์ 
สามารถทํางานได้เป็นที่พึงพอใจ หรือมีการประกันว่าถ้าสินค้าไม่ได้ผลยนิดีรับคืนเงิน   

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเ้กิดการซื้อ เพราะว่าสีทําให้เกิด
อารมณ์ด้านจิตวิทยา หรือแม้กระทั่งการโฆษณาส่งเสริมการขายต่าง ๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดึงให้เกิดการ
รับรู้ (Perception) ทาให้โดดเด่นเป็นลักษณะความต้องการของด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ว่าสินค้าแต่
ละช้ิน จะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมด้านสี (Coloring Innovation) นอกจากน้ีสียัง
สื่อถึงตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  

9. การให้บริการ (Servicing) การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยู่กับนโยบาย
ให้บริการแก่ลกูค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต ในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านที่ให้บริการดีและ
ถูกใจและมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึ้น  

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกที่ จะใช้
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต สามารถใช้วัตถุดิบที่แตกต่างกันได้ ซึ่งในการ ตัดสินใจในเรื่อง
น้ี ผู้ผลิตต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า พอใจแบบใด ตลอดจนต้อง พิจารณาถึงต้นทุนใน
การผลิต และความสามารถในการหาวัตถุดิบด้วย  

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ( Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจต้อง
เผชิญ และยังเป็นประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทั้งธุรกิจละผู้บริโภค ในปัจจุบันผู้บริโภคมีความต่ืนตัว
ในเรื่องน้ีมาก เพราะมีองค์การให้ความรู้แกผู่้บริโภค เช่น คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค กระทรวง  
สาธารณสุข โดยให้ข่าวสารเตือนเก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าที่ไม่ปลอดภัย  

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้น จะต้องคํานึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑ์จํานวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูล วิทยุโทรทัศน์ 
คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท ์จะต้องมีการออกแบบที่ได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่าน้ีมีการควบคุมโดย
สมาคมผู้ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก  

13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ ความ
คาดหวังของลูกค้า และสามารถนําไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้  

14. คณุค่าผลติภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ซึ่งผูบ้ริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากการพึงพอใจในการใช้ผลติภัณฑ์ ที่สูง
กว่าต้นทุน (ราคาสินค้า) ทีผู่บ้ริโภคซื้อ  

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ซื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มใีห้เลือก
มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมี
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ความต้องการท่ีแตกต่าง ดังนั้น ผู้จําหน่ายจําเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมาก เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ดีมากย่ิงข้ึน 

5) แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์ SWOT 
5.1) ความหมายการวิเคราะห์ SWOT  

เป็นเคร่ืองมือในการประเมินสถานการณ์ ซึง่ช่วยให้ผู้บริหารกําหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจาก
สภาพแวดล้อมภายใน โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการ
ทํางานขององค์กร SWOT มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัว ดังน้ี (อัมพร ไหลประเสริฐ, 2547) 

S มาจาก Strengths หมายถงึ จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน 
ความสามารถและสถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นบวก องค์กรนํามาใช้เป็นประโยชน์ในการทํางาน
เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง การดําเนินงานภายในที่องค์กรทําได้ดี เป็นข้อดีที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน จุดแข็งด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากร
บุคคล องค์กรจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด  

W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึง่เป็นผลมาจากปัจจัยภายใน 
สถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นลบและด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถนํามาใช้เป็นประโยชน์
ในการทํางานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง การดําเนินงานภายในที่องค์กรทําได้ไม่ดีเป็นปัญหา
หรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่างๆ ของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการ
แก้ปัญหานั้น  

O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก ปัจจัยและ
สถานการณ์ภายนอกท่ีเอ้ืออํานวยให้การทํางานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง 
สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็นประโยชน์ต่อการดําเนินการขององค์กร เป็นผลจากการที่
สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการดําเนินงานขององค์กร โอกาส
แตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาสน้ันเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนัน้เป็นผลมา
จากสภาพแวดล้อมภายใน นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ และใช้ประโยชน์จาก
โอกาสน้ัน  

T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก ปัจจัยและสถานการณ์
ภายนอกท่ีขัดขวางการทํางานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงสภาพแวดล้อม
ภายนอกท่ีเป็นปัญหาต่อองค์กร บางคร้ังการจําแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ทําได้ยาก เพราะทั้ง
สองสิ่งน้ีสามารถเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจทําให้สถานการณ์ที่เคยเป็นโอกาสกลับ
กลายเป็นอุปสรรคได้ และในทางกลับกัน อุปสรรคอาจกลบักลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน ด้วยเหตุน้ี
องค์กรมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตนให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
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สถานการณ์แวดล้อม เป็นข้อจํากัดที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจําเป็นต้องปรับกลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัดอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้น ดังตารางที่ 1.1   

 
ตารางที่ 1.4 : แสดง SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis 
สภาพแวดล้อม 
ภายใน 
 

Strength (S) 
จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

Weakness (W) 
จุดอ่อน 
ข้อเสียเปรียบ 

สภาพแวดล้อม 
ภายนอก 
 

Opportunity (O) 
โอกาส สิ่งเก้ือกูล 
ที่จะดําเนินกิจกรรม 

Threats(T) 
อุปสรรคที่จะทาํให้ 
ดําเนินกิจกรรมไม่สําเร็จ 

 
ที่มา : อัมพรไหลประเสริฐ. (2555). เอกสารประกอบการสอนวิชาการบริหารพยาบาลเรื่องการ 

วิเคราะห์องค์กรโดยใช้เทคนิค SWOT analysis. สุพรรณบุรี : วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี. 
 

   5.2) วิธีการทาํ SWOT Analysis 
 การทํา SWOT ทีมงานต้องมีความรู้เกี่ยวกับโครงสร้างของตัวองค์กรเอง ข้อมูลลูกค้า ขอ้มูล
คู่แข่ง ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์  

SWOT ต้องทําให้เป็นไปในทางเดียวกันกับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือ เป้าหมาย (Vision, 
Mission และ Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กรและความสามารถท่ีเข้ากับสิ่งที่องค์กรถนัด 
แล้วนํา SWOT มาเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กร โดยเขียน รายการออกมาให้น้อย
ที่สุด โดยดูข้อมูลจาก Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 

6. แนวคิดเก่ียวกับ Five Forces Model  
Five Forces Model น้ันเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือในการวิเคราะห์การตลาดของ Michael 

Potter ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก ซึง่เจ้าเคร่ืองมือช้ินน้ีมักถูกใช้เพ่ือ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดเพ่ือเตรียมรับมือกับสภาพของตลาดที่สินค้าและบริการของเราน้ัน
เข้าไปอยู่ว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร และมีความเสี่ยงแค่ไหนในการทําธุรกิจ ซึง่ 5 Forces Model ที่ว่าน้ี
ไม่ได้ถูกจํากัดว่าจะต้องใช้กับธุรกิจขนาดใหญ่เสมอไป เพราะในความเป็นจริงแล้วบรรดาธุรกิจขนาด
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เล็ก แม้แต่ร้านค้าขายเสื้อผ้าในตลาดก็ควรท่ีจะใช้เคร่ืองมือช้ินน้ีเข้ามาช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือลด
ความเสี่ยงและเพ่ิมความม่ันคงของธุรกิจได้เช่นกัน  

Porter (1998) ได้พัฒนาเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ที่มีประโยชน์ในการสํารวจสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขัน โดยอธิบายถึงสภาพแวดล้อมในการแข่งขันในรูปแบบของแรงกดดันพ้ืนฐานทางการ
แข่งขัน 5 ประการ 

1. อุปสรรคจากคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ในตลาด (The Threat of New Entrants to the 
Marker) 

2. อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (The Bargaining Power of the Firm’s 
Suppliers) 

3. อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ (The Bargaining Power of the Firm’s Buyers) 
4. อุปสรรคของผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้ (The Threat of Substitute Products) 
5. การเพ่ิมขึ้นของการแข่งขันระหว่างธุรกิจที่มีความรุนแรงมากข้ึน (The Intensity of 

Rivalry Among Competing Firms) 
อิทธิพลเหล่าน้ีจะพิจารณาถึงลักษณะและขอบเขตในการแข่งขัน เช่น ศกัยภาพ สร้างกําไร

ของอุตสาหกรรม ดังรูปภาพ แสดงถึงโมเดลผลกระทบจากแรงกดดัน 5 ประการต่อสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขันอุสาหกรรมของธุรกิจ ซึ่งความเข้าใจในอิทธิพล 5 ประการจะช่วยให้ผู้บริหารพิจารณา
ถึงการบริหารเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สุดและสามารถป้องกันตนเองได้ภายในอุตสาหกรรม 

การบริหารเชิงกลยุทธ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสมชาย หิรัญกิตติ, 2540) 
1. อุปสรรคจากคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ในตลาด (The Threat of New Entrants to the 

Market) คู่แข่งขันใหม่ในอุตสาหกรรมจะเป็นอุปสรรคทางการแข่งขันสําหรับธุรกิจเดิม การเพ่ิมขึ้น
ของสมรรถภาพและศักยภาพที่จะแย่งส่วนครองตลาดของคู่แข่งขันเดิมคู่แข่งขันใหม ่อาจทําให้เกิด
การใช้ทรัพยากรมากขึ้นเช่น งบประมาณการโฆษณาและการวิจัยซึ่งในอดีตอาจไม่จําเป็นต้องใช้เพ่ือ
ลดอุปสรรคในการแข่งขันผู้บริหารจําเป็นต้องแก้ปัญหาทีอุ่ปสรรคแก้ปัญหาการเข้ามาของ
อุตสาหกรรมใหม่อุปสรรคสําคัญมีดังน้ี การประหยัดขนาดการผลิตการลดลงของภาวะต้นทุนในการ
ผลิตจํานวนมากความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์เป็นลักษณะการแตกต่างด้านกายภาพ และการรับรู้ซึ่ง
ทําให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณใ์นสายตาผู้บริโภค 

ความต้องการเงินทุน จํานวนของการลงทุนที่ต้องใช้ในการเข้าสู่อุตสาหกรรม ประกอบด้วย
โรงงานและเคร่ืองมือต่าง ๆ ตลอดจนเงินหมุนเวียน 

การประเมินช่องทางการจัดจําหน่ายต้นทุนซึ่งเกิดโดยผู้ใช้จะเปลี่ยนแปลงจากผู้ขายปัจจัยการ
ผลิตหน่ึงไปยังอีกฝ่ายหน่ึงสิ่งน้ีจะประกอบด้วยต้นทุนด้านจิตวิทยา และต้นทุนด้านจํานวนเงิน 
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การประเมินช่องทางการจัดจําหน่าย ต้นทุนจะเก่ียวกับการพัฒนาวิธีการที่จะกระจาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ข้อเสียเปรียบด้านต้นทุนจากขนาดธุรกิจแตกต่างกัน ปัจจัยที่สร้างข้อได้เปรียบสําหรับคู่
แข่งขันเดิม แมว่้าอุสาหกรรมใหม่จะประหยัดขนาดการผลิตก็ตาม 

ปัจจัยจะทําใหเ้กิดผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม การประเมิน การใช้วัตถุดิบที่พึงพอใจทําเลท่ีต้ังที่ดี
และการช่วยเหลือของรัฐบาล 

ปัจจัยซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการเข้ามาของธุรกิจใหมซ่ึ่งมีลักษณะเฉพาะอย่างของอุตสาหกรรม 
ตัวอย่างอุสาหกรรมรถยนต์ซึง่มีความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์และการประหยัดจากขนาดการผลิต เป็น
อุปสรรคที่สําคญัที่เข้าสู่ธุรกิจใหม่อุตสาหกรรมการผลิตที่เข้าสู่ธุรกิจน้ีจะเป็นอุปสรรคจากความ
ต้องการด้านลงทุนเงินจํานวนมาก โดยทั่วไปผู้ผลิตสหรัฐอเมริกาจะมีความล้มเหลวจากการประเมิน
ช่องทางการจําหน่าย 

2. อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (The Bargaining Power of The Firm’s 
Suppliers) ปัจจัยการผลิตจะมีผลกระทบต่อศักยภาพด้านกําไรของอุตสาหกรรม ทําให้ราคาปัจจัย
การผลิตและราคาสินค้าสูงข้ึน หรือลดคุณภาพสินค้า และลดบริการลักษณะกลุ่มผูข้ายปัจจัยการผลติ
ซึ่งมีอํานาจดังน้ี 

2.1 ความเด่นของผู้ขายปัจจัยการผลิตจํานวนน้อย 
2.2 การมุ่งที่อุตสาหกรรมเฉพาะกลุ่มมากกว่าการมุ่งที่อุตสาหกรรมผูซ้ื้อ 
2.3 ความไม่สามารถในการหาสินค้าทดแทน 
2.4 การขาดความสําคัญของผู้ซื้อที่เก่ียวข้องกับกลุ่มผู้ขายปัจจัยการผลิต 
2.5 ความสําคัญของผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู้ขายปัจจัยการผลิตต่อผู้ซื้อ 
2.6 ความแตกต่างกันมากในผู้ขายปัจจัยการผลิต 
2.7 การเปลี่ยนแปลงต้นทุนสําหรับผู้ซื้อทีส่งูข้ึน 

3. อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ (The Bargaining Power of the Firm’s Buyers) ผูซ้ือ้
ผลิตภัณฑ์ของอุตสาหกรรมจะสร้างอํานาจการต่อรองด้านราคา หรือต้องการคุณภาพที่ดีขึ้นสําหรับ
ราคาเดิมปัจจัยต่อไปนี้จะนําไปสู่อํานาจการซื้อที่ดีขึ้น 

3.1 การมุ่งความสําคัญทีม่ากกว่ากลุ่มขายปัจจัยการผลิต 
3.2 การซื้อในปริมาณท่ีมาก 
3.3 ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มมีาตรฐานเดียวกันหรือไม่แตกต่างกัน 
3.4 อุปสรรคทีเ่ช่ือถือได้จากการผสมผสานย้อนหลัง โดยผู้ซื้อการผสมผสานแบบ

ย้อนหลังจะเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผู้ซื้อเป็นผู้ซื้อขั้นต้นของผู้ผลิตหรือผู้จําหน่าย 
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3.5 มีข้อมูลทีถู่กต้องเก่ียวกับโครงสร้างต้นทุนของผู้ขายปัจจัยการผลิต ดังน้ันความ
อ่อนไหวของราคาที่มากข้ึนของผู้ซื้อทําให้มศีักยภาพ กําไรที่ลดลงของอุตสาหกรรมปัจจยัของการผลิต
อุตสาหกรรมผูซ้ื้อจะมีความอ่อนไหวต่อราคามากขึ้น  

4. อุปสรรคของผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้ (The Threat of Substitute Products)
ความสามารถในการหาผลิตภัณฑ์ทดแทนกนัจะทําให้เกิดข้อจํากัดด้านราคาของผลิตภัณฑ์ใน
อุตสาหกรรม เมื่อราคาของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่สูงขึ้นเหนือจากผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้ ลูกค้าจะ
เปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าทดแทนกันได้น้ัน ธุรกิจที่มีการแข่งขันทดแทนกนัได้ต้องพยายามสร้างความ
แตกต่างทางการแข่งขันทางเลือกก็คือธุรกิจที่ต้องการเพ่ิมต้นทุนของผู้ซือ้ของการเปลี่ยนระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทกับคู่แขง่ขันซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้เราจะต้องติดตามอย่างใกล้ชิด 
ประกอบด้วยลักษณะการพัฒนาการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ในรูปของการบริหารและการลดราคาลง 

5. การเพ่ิมขึ้นของการแข่งขันระหว่างธุรกิจที่มีความรุนแรงมากข้ึน (The Intensity of 
Rivalry among Competing Firms) อุตสาหกรรมจํานวนมากในระบบเศรษฐกิจเสรีนิยมมีระดับการ
แข่งขันที่รุนแรงมากข้ึนการแข่งขันขั้นน้ีโดยทั่วไปสามารถเพ่ิมการแข่งขันด้านราคาความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารจะต้องระลึกว่าธุรกิจในรูปแบบของการแข่งขัน
เหล่าน้ีจะไม่สามารถแยกจากกันได้ การแข่งขันที่รุนแรงเหล่าน้ีทําให้เกิดผลกระทบในปัจจัยต่อไปนี้ 

5.1 การแข่งขนัที่เท่าเทียมกนัและรุนแรง 
5.2 การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมลดลง 
5.3 ต้นทุนคงที่หรือต้นทุนในการเก็บรักษาสูง 

  5.4 การขาดการสร้างความแตกต่างหรือการเปลี่ยนของต้นทุน 
5.5 สมรรถภาพในการเพิ่มขึ้นเฉพาะธุรกิจขนาดใหญ่เท่าน้ัน 

ความต้องการขนาดการผลิตที่มีประสิทธิภาพในหลายอุตสาหกรรม ซึ่งจะเพ่ิมสมรรถภาพใน
การผลิตให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้สําหรับธุรกิจใหญส่ิ่งน้ีจะนําไปสู่การเสนอขาย และการลดราคา
ส่วนเกินในระยะสั้น 

1. คู่แข่งขันซึ่งมีกลยุทธ์ที่หลากหลายมีจุดเริ่มต้นและบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน 
2. ผลประโยชน์เชิงกลยุทธ์ในระดับสูง ความสําเร็จในตลาดระดับสูงเกิดจากการ

ยอมรับผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 
3. อุปสรรคด้านเศรษฐกิจ กลยุทธ์หรือเหตุผลด้านอารมณ์จากการเข้าสู่ธุรกิจ

ระดับสูง 
4. การแข่งขันที่เข้มข้นระหว่างคู่แข่งขันโดยอุตสาหกรรมสามารถมีได้3 รูปแบบ คือ 

4.1 การแข่งขนัด้านราคา 
4.2 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
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4.3 ความแตกต่างด้านการแข่งขัน 
จากแนวความคิดการวิเคราะห์ 5 Force Model เป็นการสํารวจสภาพแวดล้อมทางการ

แข่งขันทําใหส้ามารถใช้วางแผน เพ่ือเป็นแนวทางในการบริหารเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมสําหรับธุรกิจคา้
ปลีก การประยุกต์ใช้แนวความคิดเพ่ือศึกษา โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยทางการแข่งขัน (Five Forces 
Model) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยหรือสภาพการแข่งขันในทางธุรกิจ เพ่ือทําให้ทราบถึงความรุนแรงใน
การแข่งขันและอิทธิพลที่เกิดจากสภาวะการแข่งขันแล้วนําผลที่ได้ไปวางแผน และจัดทาํกลยุทธ์ของ
ทางธุรกิจต่อไป 

1.1.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ประวิทย์ ตระกูลเกษมสขุ (2547) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคไอศกรีมของลูกค้าในร้าน IBERRY พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี อายุ 21-25 
ปี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จะรับประทานไอศกรีมเมื่อรู้สึกอยากทานเป็นเหตุผลสาํคัญ โดยมี
เพ่ือนเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจมากทีส่ดุ และความถ่ีในการบริโภคเฉล่ีย 4 ครั้งต่อเดือน ส่วน
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เก่ียวกับด้านเพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ด้านจํานวนค่าใช้จ่ายในการรับประทานและการใช้เวลาในร้าน IBERRY ที่แตกต่างกันและในด้านส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของลูกค้าในร้าน IBERRY 

สุวิมล ศริิวราศัย (2545) ได้ทาํการวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมและ
ความเห็นของผู้บริโภคต่อการส่งเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเมียมในห้างสรรพสนิค้า เขต
กรุงเทพมหานคร โดยทําการสุ่มตัวอย่าง 415 คน พบว่า 

1. ผู้บริโภคท่ีมเีพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมพรีเมีย่มในห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยมใน
ห้างสรรพสินคา้โดยรวมว่าเหมาะสมปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าเหมาะสมมากที่สุดคือ
การลดราคา สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าเหมาะสมปานกลาง 

อทิตยา จินดามณี (2553) ทาํการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ไอศกรีมโยเกิร์ตของลูกค้า ในร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ด้านพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภคท่ีร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลทีผู่้บริโภคส่วน
ใหญม่าที่ร้าน Red mango เพ่ือเป็นจุดนัดพบ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาซื้อไอศกรีมโยเกิร์ต ที่
ร้าน Red mango คือตนเอง ผู้บริโภคส่วนใหญ่มาใช้บริการท่ีร้าน Red mango ในช่วงเวลา 18.01 
น. ใช้เวลาเฉลีย่ประมาณ 31-60 นาที ในการใช้บริการ 1 ครั้ง และในช่วง 1 เดือน ผู้บรโิภคมาใช้
บริการประมาณ 3 ครั้ง สาขาที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ สาขาสยามเซ็นเตอร์ ผู้บริโภค
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ส่วนใหญ่จะมาคนเดียว และ มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 80 บาท ต่อครั้ง Topping ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบ 
คือ ส้มแมนดาริน และความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก สําหรับรายด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 

 
1.12 การดําเนินการวิจัย  

1.12.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การจัดทําแผนธุรกิจน้ีได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจ (Survey) โดยมีรายละเอียด

ดังน้ีประชากรและกลุ่มตัวอยา่งประชากร หรือ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ี คือ ประชากรท่ัวไป จํานวน 
200 คน  

1.12.2 เครื่องมือที่ใช้ในการทําวิจัย 
สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีเคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ผู้วิจัยได้สรา้งขึ้น

เพ่ือโดยใช้วิธีสังเกต ค้นคว้า การทดลอง สอบถาม เช่น การสํารวจความคิดเห็น ทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้วิธี การใช้แบบสอบถาม เน่ืองจากเป็นที่นิยม เพราะสามารถรวบรวมผลข้อมลูได้
ง่ายจากคําตอบปลายปิด โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 สว่น ได้แก่  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซือ้ไอศกรีม 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 มีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนค่า 5  ระดับ   

(Rating Scale)   โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคําตอบดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.5 : ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนค่า 5  ระดับ   (Rating Scale) 

 
คําตอบ (ระดับความคิดเหน็) ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5  คะแนน 
มาก 4  คะแนน 
ปานกลาง 3  คะแนน 
น้อย 2  คะแนน 
น้อยที่สุด 1  คะแนน 
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การทดสอบเครื่องมือเก็บข้อมูล 
นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มทีค่ลา้ยกลุ่มตัวอย่าง

จํานวน 30 ชุด หลังจากน้ันนําข้อมูลแบบสอบถามท่ีได้บันทึกลงไปยังฐานข้อมูลในเครือ่งคอมพิวเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติประมวลผล เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิ 
Alpha ด้วยวิธีของ Cronbach และได้ค่า Alpha เท่ากับ 0.849 ซึ่งค่าทีไ่ด้ถือว่าแบบสอบถามมีระดับ
ความเช่ือมั่น 

1.12.3 วิธีการรวบรวมข้อมูล 
ผู้ศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีขั้นตอน  ดังนี้ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้โดยใช้วิธีการ

สํารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
1.1   เก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล   รวมระยะเวลา 10 วัน 
1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผูศ้ึกษาจะทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด 

ตามจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) โดยอาศัยการสุ่มแบบสะดวก ตามออนไลน์ (Convenience Sampling)  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เอกสารงานวิจัย และ
ข้อมูลจากเว็บไซต์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ  

1.12.4  การวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถามในแต่ละ

ชุดว่าผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลครบหรอืไม่ และสามารถนําแบบสอบถามชุดน้ันๆ มาใช้ในการ
วิเคราะห์ได้หรือไม่ เมื่อตรวจสอบความถูกต้องแล้ว แยกแบบสอบถามออกเป็นที่สมบูรณ์และไม่
สมบูรณ ์

2. กําหนดเลขที่ของแบบสอบถามในแต่ละชุด  โดยกําหนดเป็น  001 เป็นชุดที่ 1 เรียงกัน
จนถึงชุดสุดท้าย 

3.  ลงรหัสที่ได้กําหนดไว้แล้วใน  Code Book มาลงในแต่ละข้อของแบบสอบถามเพ่ือใช้ใน
การลงข้อมูลในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

4. ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ  นําแบบสอบถามที่ลงรหัสทีถู่กต้อง
แล้วมาบันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูป 

1.12.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล และ

พฤติกรรมการซื้อไอศกรีม โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตัว
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แปรปัจจัยส่วนบุคคล และใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean)   และหาค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายตัวแปรปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้อไอศกรีม  

เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีมผ่าน
ระบบออนไลน์ มีอยู่ 5 ระดับ การแปลความหมายค่าเฉลีย่ โดยการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน 
ดังน้ี (Best อ้างใน พิชิต ฤทธ์ิ, 2547, หน้า 257) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคช้ัน =   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
      =   5 – 1 
           4 
    =   0.8 

ระดับคะแนน การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 อยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 อยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

1.12.6 สรุปผลการวิจัย 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีได้

วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวข้อเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อไอศกรีม 
ตอนท่ี 3 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม 
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆเพ่ิมเติม 

 

ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 1.6 : จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

112 
88 

56.00 
44.00 

รวม 200 100.00 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมา
ได้แก่ เพศชาย จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 ตามลําดับ แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย ดังน้ันจึงนํามาใช้สร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีรสนิยมสอดคลอ้ง
กับความต้องการของเพศชาย เช่น สีสันของบรรจุภัณฑ์ รสชาติไม่หวานมาก เป็นต้น 
 
ตารางที่ 1.7 :  จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 25 ปี 
26-35 ปี 
36-45 ปี 
46-55 ปี 
มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 

76 
43 
35 
24 
22 

38.00 
21.50 
17.50 
12.00 
11.00 

รวม 200 100.00 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ ตํ่ากว่า 25 ปี จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
รองลงมาได้แก่ อายุ 26-35 ปี จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50  อายุ 36-45 ปี จํานวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.50 อายุ 46-55 ปี จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และมากกว่า 55 ปีขึ้นไป 
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นที่มีอายุตํ่ากว่า 25 ปี ซึ่งกลุ่ม
ดังกล่าวมีความสามารถในการเข้ารับสื่อทางระบบออนไลน์ ผู้วิจัยจึงเน้นการใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
ผ่านการตลาดระบบออนไลน์ เพ่ือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวได้  
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือไอศกรีม 
 
ตารางที่ 1.8 : จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกความถี่ในการซื้อ

ไอศกรีมต่อสัปดาห์ 
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 ครั้ง 
3-4 ครั้ง 
5-7 ครั้ง 
มากกกว่า 7 คร้ัง 

56 
62 
60 
22 

28.00 
31.50 
30.00 
11.00 

รวม 200 100.00 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามถ่ีในการซื้อไอศกรีมต่อสัปดาห์ 3- 4 ครั้ง จํานวน 62 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาได้แก่ 5-7 ครั้ง ต่อปี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 2 ครั้งต่อปี จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และมากกว่า 7 ครัง้ต่อปี จํานวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามลําดับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการซื้อไอศกรีมต่อสัปดาห์ถือว่าไม่สูงมาก
นัก ดังน้ันควรมีการจัดทําโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม หรือคูปอง เป็น
ต้น 

 
ตารางที่ 1.9: จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามจํานวนเงินในการ

ซื้อไอศกรีม 
 

จํานวนเงินในการซ้ือต่อครั้ง จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 บาท 
21-50 บาท 
51-100 บาท 
มากกว่า 100 บาท 

88 
64 
32 
16 

44.00 
32.00 
16.00 
8.00 

รวม 400 100.00 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจํานวนเงินในการสั่งซื้อไอศกรีมต่อครั้ง น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20 บาท จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมาได้แก่ 21-50 บาท จํานวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.00 จํานวนเงิน 51-100 บาท จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และมากกว่า 100 
บาท จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามลําดับ จากข้างต้นช้ีให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างไม่นิยมซื้อ
ไอศกรีมที่มีราคาแพง ดังน้ันจึงใช้กลยุทธ์ด้านราคา โดยเน้นราคาที่ไม่สงูมากเกินกว่าที่ตลาดรับได้ 
 
ตารางที่ 1.10 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม 
 

ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลอืกซ้ือไอศกรีม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
-ช่ือเสียงของย่ีห้อ 
-คุณภาพของสินค้า 
- รสชาติของไอศกรีม 
-ความหลากหลายของสินค้า 
ปัจจัยด้านราคา 
-ความเหมาะสมของราคา 
-ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 
-ความน่าเช่ือถือของร้าน 
-ความง่ายต่อการเข้าถึง 
-ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ 
- พนักงานมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
-การจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ามสีว่นร่วม 
เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือ 
รับรางวัล 
-ความหลากหลายของโปรโมช่ัน 

 
3.59 
3.89 
4.58 
4.52 

 
3.98 
3.84 

 
3.52 
3.56 
3.78 
3.56 

 
3.45 

 
 

3.43 

 
0.85 
0.84 
0.69 
0.78 

 
0.80 
0.82 

 
0.96 
0.75 
0.72 
0.74 

 
0.85 

 
 

0.87 

 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
รวม 3.80 0.81 มาก 
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จากตารางที่ 1.10 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้อ
ไอศกรีม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่ให้ความสาํคัญมากที่สุด 3 ลําดับแรก
ได้แก่ รสชาติของไอศกรีม ความหลากหลายของสินค้า และความเหมาะสมด้านราคา โดยเน้นกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์และราคา คือการใส่ใจในทุกรายละเอียด โดยเน้นถึงคุณภาพเป็นหลัก สร้างความ
แตกต่างในเรื่องของคุณภาพให้ต่างจากคู่แข่ง เหมาะสมกับราคาที่ต้ังไว้  มีความหลากหลายด้านราคา 
และรูปแบบชองผลิตภัณฑ์ ในส่วนน้ีผู้ศึกษาได้นําไปใส่ในการสร้างกลยุทธ์ของธุรกิจ ซึง่จะกล่าวไว้ใน
รายละเอียดของบทท่ี 4 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
ควรมีการพัฒนาสินค้าให้มีความแปลกใหม่ หลากหลายรสชาติ เพ่ือดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภค รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยและสวยงาม 



บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
บทนี้เป็นการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัย

แวดล้อมภายท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิด และ ทฤษฎีเรื่อง SWOT Analysis ของ Albert 
Humphrey เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน 
และ ปัจจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมและปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปจัจัยแวดล้อม 
สําหรับหลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน 

คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังน้ันการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็นการ
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน และวเิคราะห์
โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ทั้งภายนอก และภายในองค์กร เป็นเคร่ืองมือในการ
ประเมินสถานการณ์ ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารกําหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาส
และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการทํางานขององค์กร ช่วยให้
ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้ว 
และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต ประกอบด้วย 1) Strength (S) จุดแข็ง จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 
2) Weakness (W) จุดอ่อน ข้อเสียเปรียบ 3) Opportunity (O) โอกาส สิ่งเกื้อกูลที่จะดําเนิน
กิจกรรม และ4) Threats (T) อุปสรรคที่จะทําให้ดําเนินกิจกรรมไมส่ําเร็จ 
 
ภาพที่ 2.1 : องค์ประกอบในการวิเคราะห์ SWOT Analysis ของ Albert Humphrey 
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ตารางที่ 2.1 : แสดง SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis
 

สภาพแวดล้อมภายใน Strength (S) 
จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

Weakness (W) 
จุดอ่อน 
ข้อเสียเปรียบ 

สภาพแวดล้อมภายนอก Opportunity (O) 
โอกาส สิ่งเก้ือกูล 
ที่จะดําเนินกิจกรรม 

Threats(T) 
อุปสรรคที่จะทาํให้ 
ดําเนินกิจกรรมไม่สําเร็จ 

 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยใช้การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของกิจการดังน้ี 
1.ปัจจัยด้านผูข้ายปัจจัยการผลิต หรือวัตถุดิบ (Suppliers) หมายถึง ผูท้ี่เช่ือมโยงลูกค้า

ทั้งหมดของธุรกิจในการส่งมอบคุณค่า (Value Delivery System) โดยทําหน้าที่ในการจัดหา
ทรัพยากรท่ีธุรกิจมาใช้ผลิตสนิค้า และ บรกิาร 

สถานการณ์  
ทางด้าน ไอศกรีม “Thai Royal”ได้มีสายสมัพันธ์อันดีกับทาง Supplier ซึ่งจะทําใหท้าง 

ไอศกรีม “Thai Royal”น้ันได้เปรียบและไม่จําเป็นต้อง Stock สินค้าเอง เน่ืองจากทาง ไอศกรีม 
“Thai Royal”ได้มีการทําสญัญากับ Supplier จึงทําใหไ้ม่ต้อง Stock สินค้า และ เร่ืองการจัดส่งจะ
เป็นทาง Supplier ส่งของให้ทันที่  

ผลต่อธุรกิจ  
ไม่มีผลกระทบต่อ ไอศกรีม “Thai Royal”มากนัก เน่ืองจากมีพันธมิตรทางการค้า ที่มคีวาม

สนิทสนมเป็นเป็นคนในครอบครัว 
2. ปัจจัยด้านเทคนคิ เป็นการวิเคราะห์ถึงขีดความสามารถในการผลิตสนิค้า หรือบริการ 

และขีดความสามารถในเชิงการจัดการองค์กรธุรกิจ ประกอบด้วยวิเคราะห์ทําเลท่ีต้ัง และ สิ่งปลูก
สร้างเครื่องจักร และ อุปกรณ์ที่ต้องใช้ กําลังการผลิต ต้นทุน และค่าใช้จ่ายในการผลิต รวมถึงการจัด
โครงสร้างองค์กร และ การจัดการเกี่ยวกับทรัพยากรทางการบริหารต่างๆ 

สถานการณ์  
โดยไอศกรีม “Thai Royal”ได้มีมาตรฐานทีไ่ด้รับ คือ  GMP และ อย. ที่ได้รับการตรวจสอบ

ทุกปีนอกจากน้ี ยังมีขั้นตอนการเลือกวัตถุดิบไอศกรีม และกระบวนการผลิตไอศกรีมของไทยรอยัล ได้



41 

มีการผ่านกระบวนการพาสเจอไรซ์ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว จะเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจใน
ตัววัตถุดิบ และกระบวนการผลิตที่มีคณุภาพสูงจากการได้รับการตรวจสอบ 

ผลต่อธุรกิจ  
ทําให้ ไอศกรีม “Thai Royal” ได้รับความน่าเช่ือถือ ทําให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจต่อการ

บริโภคและได้รับประโยชน์ต่อสุขภาพ  ไอศกรีมทุกชนิดได้รับเคร่ืองหมาย อ.ย. รับประกันความ
สะอาดและปลอดภัยต่อผู้บริโภค 

3. ปัจจัยด้านการขาย ถือเป็นหัวข้อสําคัญในการดําเนินธุรกิจประเภทซือ้มาขายไป 
สถานการณ์  
ไอศกรีม “Thai Royal” เป็นไอศกรีมโบราณมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche Marketing) ซึ่งจะมี

คู่แข่งขันเพียงไม่กี่รายมูลค่าของตลาดไอศกรีมโบราณไม่สงูมากเพราะเป็นตลาดที่มีการแข่งขันกันไม่
สูง แต่ละร้านก็เสนอในคุณภาพของสินค้า บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคดังน้ันตลาดกลุ่มเล็กน้ีจึงเป็นที่น่าสนใจสําหรบัไอศกรีม “Thai Royal” 

ผลต่อธุรกิจ  
ในการวางตําแหน่งของกลุ่มลกูค้า ทําให้มคีวามแตกต่างซึ่งถือว่าเป็นจุดเด่นของไอศกรีมที่

สามารถแย่งพ้ืนส่วนแบ่งทางการตลาดจากไอศกรีมย่ีห้ออ่ืนๆได้  
4.ปัจจัยด้านการเงนิ เป็นงานลําดับสุดท้ายก่อนที่จะตัดสินใจดําเนินการใดๆ ทางธุรกิจ เมื่อ

ผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดยืนยันว่าขายได้แน่ๆ และผลด้านเทคนิคสรุปได้ว่ามีขีดความสามารถท่ี
จะทําได้อย่างแน่นอน การวิเคราะห์ทางด้านการเงินจึงเกิดขึ้นเพ่ือให้รู้ว่า การขายได้ และทําได้น้ัน 
โครงการดังกล่าวน้ีจะมีความคุ้มค่าหรือไม่ โดยจะพิจารณาถึงต้นทุนต่างๆ ที่จะต้องจ่ายออกไป
เปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับกลับคืนมา ว่ามันคุ้มกันหรือไม่ 

สถานการณ์  
การลงทุนในการดําเนินกิจการ เน่ืองจากเป็นลักษณะของการติดต้ังตู้ไอศกรีมจําหน่ายในพ้ืนที่

ต่างๆ ซึ่งงบการลงทุนจะเพ่ิมขึ้นตามอัตราส่วนของความต้องการของตลาด ดังน้ันจึงทําให้การลงทุนมี
ต้นทุนที่ไม่สูงมากนัก 

ผลต่อธุรกิจ  
เน่ืองจากเป็นการใช้เงินในส่วนของเจ้าของ ทําให้ไม่เกิดการกู้หน้ียืมสิน แต่เน่ืองจากยังเป็น

ธุรกิจใหม่ ยังมกีารแข่งขันที่สงู ทําให้ต้องใช้เงินลงทุนมากในช่วงแรก และ ค่าโฆษณา และจะมีการ
วางแผนอย่างรอบคอบในการทําสื่อโฆษณา แต่อย่างไรตามก็ต้องมีเงินทุนสํารองไว้สําหรับบริการ
อํานวยความสะดวกด้านอ่ืนๆ การพัฒนาระบบสารสนเทศ การพัฒนาบุคลากร 
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2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกโดยมีประเภทของปัจจัย คือ 
1.ปัจจัยด้านการตลาด จะเป็นการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของการทําตลาดเพ่ือให้รู้ว่าจะขาย

ได้หรือไม่ปัจจัยสําคัญในการวิเคราะห์ตลาด ได้แก่การกําหนดการแบ่งส่วนตลาด และ สว่นประสม
ทางการตลาด 

สถานการณ์   
 ตลาดไอศกรีมไทยมีโอกาสเติบโตได้มากอีก เน่ืองจากอัตราการบริโภคยังตํ่าเมื่อเปรียบเทียบ
กัประเทศทีมีอัตราการบริโภคสูงๆ ประกอบกับอุณหภูมิในประเทศไทยที่มรแนวโน้มสงูข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง ความหลากหลายของสินค้าและการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการหน้าใหม่ ทั้งไทยและ
ต่างชาติ ล้วนมีส่วนกระตุ้นให้ตลาดเติบโตขึ้น 
  คาดว่าตลาดไอศกรีมจะมีอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 4.7 ต่อปี ทําให้ในปี 2552 จะมีมูลค่า
ตลาด 21,000 บาท ล้านบาท อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยเสีย่งที่ผู้ประกอบการต้องคํานึงถึง คือต้นทุน
การผลิตแนวโน้มสูงอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะวัตถุดิบหลักอย่างนมและผลิตภัณฑ์นม และนํ้าตาล 
นอกจากน้ียังมีค่าพลังงานเช่ือเพลิงและค่าจ้างแรงงาน ขณะที่ผู้ประกอบการต้องเผชิญ ข้อจํากัดใน
การปรับราคาขาย เน่ืองจากไอศกรีมไม่ใช่สนิค้าที่จําเป็นต่อการบริโภคในชีวิตประจําวัน และมสีินค้า
ทดแทนเป็นจํานวนมากท้ังเคร่ืองด่ืมหลากหลายประเภท เบเกอรี่ และขนมขบเคี้ยวต่างๆ 

ผลกระทบ   
ถึงแม้ว่า ไอศกรีม “Thai Royal”เป็นธุรกิจใหม่ ยังไมม่ีฐานลูกค้ามาก่อน แต่ด้วยความมี

เอกลักษณ์ด้านรสชาติ บรรจุภัณฑ์ หากมแีนวทางในการประชาสัมพันธ์ที่ดีและชัดเจน ย่อมเป็นที่ตอบ
รับของลูกค้าได้ในอนาคต รวมถึงจากสถานการณ์ของตลาดเกี่ยวกับแนวโน้มการเติบโตของตลาด
ไอศกรีมมีแนวโน้มสูงขึ้น ย่อมส่งผลต่อปริมาณการซื้อที่เพ่ิมขึ้นในอนาคตได้  

2. ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมาย เป็นปัจจัยสําคัญทีส่่งผล กระทบต่อนโยบายประกอบ
ธุรกิจของประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยซึง่มีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลแบบผสมพรรคบ่อยๆ นักลงทนุ
ทั้งชาวไทย และ ชาวต่างชาติจะอ่อนไหวกับปัจจัยทางการเมือง เพราะเกี่ยวข้องกับกฎหมาย และ
มาตรการต่างๆ เช่น มาตรการส่งเสริมการลงทุน กฎระเบียบที่ใช้สําหรบัการค้าระหว่างประเทศ  

สถานการณ์  
ในปัจจุบันกฎหมายไทยได้มี กฎหมายค่าแรงขั้นตํ่า 300 บาท จึงทําให้ตอนน้ีการว่าจ้างงาน 

มีต้นทุนที่สูงข้ึนจากเมื่อก่อน เพราะทางบริษัทต้องทําตามกฎหมายของรัฐบาลที่ออกมา  นอกจากน้ี
ปัจจุบันบันการเมืองของประเทศไทยไม่มคีวามเสถียร เน่ืองจากมีปัญหาสืบเน่ืองจากการเปลี่ยน
รัฐบาลใหม่ ทําให้ขาดความม่ันคงทางการเมืองและส่งผลต่อเศรษฐกิจของประเทศได้ในระดับหน่ึง 
ส่งผลใหส้ภาพเศรษฐกิจไม่ดี การลงทุนในธุรกิจต่างๆ จึงมคีวามเสี่ยงในการลงทุน โดยต้องมีความ
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ระมัดระวังมากย่ิงข้ึน ภาวะเศรษฐกิจอยู่ในช่วงชะลอตัว และราคาน้ํามันสูงข้ึนเรื่อยๆ สง่ผลให้ 
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลอืกซื้อสินค้าเปลี่ยนไป โดยผูบ้ริโภคจะมีความระมัดระวังในการเลือกซื้อ
สินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มฟุ่มเฟือย ที่อาจจะมกีารเปรียบเทียบราคาและคุณค่าหรือผลท่ี
ได้รับจากการอุปโภคบริโภคสินค้าต่างๆ มากย่ิงข้ึน แต่อย่างไรก็ตามถึงแม้สถานการณ์ในประเทศไทย
เกิดวิกฤติการเมืองในปีที่ผ่านมาเบ้ืองต้น แต่ปัจจุบันรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการลงทุนของ
ภาคเอกชนอย่างจริงจัง รวมถึงการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน ทําให้มกีารสนับสนุนนโยบายทาง
เศรษฐกิจระหว่างประเทศมากย่ิงขึ้น  

ผลต่อธุรกิจ  
นโยบายของรัฐบาลเร่ืองค่าแรงขึ้นตํ่า 300 บาท ส่งผลกระทบต่อผู้ว่าจ้างเป็นจํานวนมาก 

เพราะในอนาคตหากต้องมีการขยายกิจการทางบริษัทอาจต้องใช้พนักงานจํานวนหน่ึง จึงทําให้ทาง
บริษัทมีต้นทุนที่สูงข้ึนเรื่อยๆ ทําให้สินค้าอาจจะมีการปรับราคาขึ้นตามท้องตลาด 

3. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) เศรษฐกิจเป็นเคร่ืองบ่งช้ีให้เห็นปริมาณการจัดสรร 
และการใช้ทรพัยากร ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีแรงผลักดันทีส่ําคัญต่อการดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ ซึ่ง
มีปัจจัยที่จะต้องนํามาศึกษาหลายปัจจัย เช่น ค่าเงินบาท อัตราการว่างงาน ภาวะราคานํ้ามัน ราคา
เหล็ก และ ปัจจัยอัตราดอกเบ้ีย เป็นต้น 

สถานการณ์   
แนวโน้มเศรษฐกิจไทยในปี 2559 คาดว่าจะขยายตัวได้ในช่วง 3.0-4.0% ซึ่งเป็นการขยายตัว

ต่อเน่ืองจาก 0.9-2.9% โดยปัจจัยที่สนับสนุนเศรษฐกิจปี 2559 เป็นปัจจัยที่สําคัญ ซึ่งเป็นส่วนที่สร้าง
โอกาสและกระตุ้นการหมุนเวียนของเศรษฐกิจคือ เร่ืองของการใช้จ่าย และการลงทุนภาครัฐ โดยใน
กรอบวงเงินของปีงบประมาณ 2559 ประมาณ 3.9 แสนล้านบาท ซึ่งเป็นการเพ่ิมขึ้นจากการขาดดุล
ในปี 2558  

ถึงแม้จะมีปัจจยัที่สนับสนุน สําหรับหรับปัจจัยเสี่ยงในปี 2559 น้ัน คงจะมาจากเศรษฐกิจ
โลก แม้ว่าในภาพรวมจะปรับตัวดีขึ้น แต่เศรษฐกิจจีนอาจจะขยายตัวได้ตํ่ากว่า 6.7% สว่นความ
ขัดแย้งต่างๆ ในตะวันออกกลางก็อาจจะมีความไม่แน่นอน ส่งผลให้ค่าเงินต่างๆในเศรษฐกิจโลกต้องมี
การปรับตัว รวมถึงปัญหาเร่ืองของภัยแล้งและภาวะอากาศ ทิศทางการบริหารเศรษฐกิจในช่วง
ปลายปีน้ี แต่อย่างไรก็ตามในช่วงปี 2559 รฐับาลคงจะต้องให้ความสําคญักับเร่ืองการลงทุน ช่วยให้
การลงทุนภาคเอกชนกลับมาช่วยเสริมเป็นกําลังขับเคลื่อนเศรษฐกิจในปีหน้า (คมชัดลึก: ระบบ
ออนไลน์) 

ผลต่อธุรกิจ  
อัตราการแลกเปลี่ยนเพ่ิมขึ้น ดังน้ันจึงทําให้ราคาสินค้าขึ้นตามอัตราการแลกเปลี่ยน อาจจะ

ทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในการซื้อขายสินค้าก็เป็นได้ และในภาวะเงินฝืด อาจจะมีผลต่อ
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ยอดขายที่ลดลงได้ เน่ืองจากประชาชนส่วนใหญ่ต้องการประหยัด แต่อย่างไรก็ตามถือว่าปัจจัย
ดังกล่าวไม่กระทบต่อยอดขายไอศกรีมมากนัก 

4) ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก 
เน่ืองจากโครงสร้างทางสังคมประกอบไปด้วย ครอบครัว ชุมชน ไปจนถึงระดับประเทศ ซึ่งในแต่ละ
สังคมก็จะมีทัศนคติทางสังคม ค่านิยม และวัฒนธรรม ทีแ่ตกต่างกันออกไป โดยข้ึนอยู่กับการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านประชากร บทบาท หรือสถานภาพของบุคคล และระดับชนช้ันทางสังคม 

สถานการณ์  
เน่ืองจากประเทศไทยเป็นเขตเมืองร้อน ฉะน้ันการบริโภคไอศกรีมจึงเป็นที่นิยมอย่างมาก

อย่างหน่ึง เพราะการทานไอศกรีมสามารถผ่อนคลายความร้อน เติมของหวานให้ร่างกาย ซึ่งความ
หวานน้ันสามารถลดความเครยีดได้ระดับหน่ึง นอกจากน้ียังเป็นการสังสรรค์กันในสังคมเนื่องใน
โอกาสพิเศษต่างๆอีกด้วย เช่น งานวันเกิด วันวาเลนไทน์ ฉลองครบรอบต่างๆเป็นต้น  โดยปัจจัยอ่ืนๆ
ที่ทําให้ธุรกิจไอศกรีมมีความนิยมคือ  ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ที่ต้ังของร้าน ความสะดวกในการ
เดินทาง ช่องทางการจัดจําหน่าย และปริมาณเป็นสิ่งสําคัญและปัจจัยสง่เสริมการตลาดที่สําคัญได้แก่
การให้ส่วนลดมองเห็นว่าการให้บริการที่รวดเร็วและถูกต้องอย่างสมํ่าเสมอเป็นส่ิงจําเป็นมารยาท
ความสุภาพของพนักงานความมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีเป็นหลักที่สําคัญของปัจจัยด้านบุคลากร 

ปัจจัยด้านกายภาพที่สําคัญทีสุ่ดคือความสะอาดของร้านผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อไอศกรีม
ระดับพรีเมี่ยมในช่วงเวลา 13.00-16.00 น. ค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อคร้ังประมาณ 51-150 บาทเฉลี่ย
เดือนละ 2-3 ครั้งส่วนมากไปกัน 2 คนโดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองและหาข้อมูลจากโทรทัศน์
เป็นส่วนใหญ่ ในกรุงเทพฯพบว่าจํานวนตัวอย่างส่วนมากเคยรับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยมคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ91 ส่วนกลุ่ม ส่วนที่ไม่เคยบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9 เน่ืองจาก
การไม่ชอบทานไอศกรีมและคิดว่าราคาแพงเกินไป (กลินกานต์ ศิริบัญชาชัย, 2550) 

 ผลต่อธุรกิจ 
เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมากโดยรสชาติอร่อยรสชาติ

หลากหลายมีรสชาติใหม่ๆ ให้เลือกเสมอตรายี่ห้อมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือมีเคร่ืองหมายอย. รับรองสะดวก
ในการรับประทานและหาซื้อง่ายให้ความสําคัญระดับมากส่วนปริมาณมากบรรจุภัณฑ์สวยงามมีหลาย
ขนาดให้เลือกแคลอรี่ตํ่าสีสันน่ารับประทานให้ความสําคญัระดับน้อยด้านราคาโดยรวมให้ความสําคัญ
มากโดยราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณให้ความสาํคัญระดับมากให้ความสําคญัระดับน้อย
เก่ียวกับราคาถูกด้านการจัดจําหน่ายโดยรวมให้ความสําคญัมากโดยความสะอาดของร้านและความ
สะดวกด้านที่ต้ังของร้านให้ความสําคัญระดับมากส่วนสถานที่มีไอศกรีมหลายรสมีที่จอดรถร้านตกแต่ง
สวยงามให้ความสําคัญระดับน้อยด้านการตลาดส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญระดับน้อย ปัญหาที่พบคือไม่มี
ภาชนะบรรจุที่ดีพอทําให้ไอศกรีมละลายราคาแพงเกินไปมีผลไม่ดีต่อสุขภาพไม่สะอาดมีรสชาติให้
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เลือกน้อยพนักงานไม่สุภาพหาซื้อยากตามลําดับ ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้น ไอศกรีม “Thai Royal”มี
ลักษณะดังกลา่ว ซึ่งถือว่าเป็นผลดีต่อธุรกิจ 

5.ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นยุคความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่สง่ผลกระทบต่อ
ทิศทาง และ ความก้าวหน้าขององค์กรธุรกิจ เช่น การใช่หุ่นยนต์เพ่ือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต 
การใช้ชุดคําสั่ง (Software) เพ่ือช่วยการจัดการทรัพยากรมนุษย์ และการประยุกต์เทคโนโลยี
สารสนเทศในการจัดระบบบัญชีให้มีประสทิธิภาพย่ิงข้ึน การนําเทคโนโลยี เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ทันสมัย
มาใช้แทนแรงงานของคน ส่งผลให้องค์กรต้องลงจํานวนพนักงานลง และ ต้องเพ่ิมประสิทธิภาพ
พนักงานที่เหลือมาตรการเหล่าน้ีจะส่งผลกระทบไปถึงสถานที่ ห้องทํางาน ลักษณะงาน ค่าจ้าง และ
สวัสดิการต่างๆ 

สถานการณ์   
เทคโนโลยีมีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ รวมท้ังการสร้างนวัตกรรมที่สําคญัที่มีผล

ต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมและการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาว โลกเราในปัจจุบันน้ีมี
การเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของด้านการศึกษา เศรษฐกิจ 
และสังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ ในปัจจบัุนจะสังเกตได้ชัดเจนว่า
เทคโนโลยีต่างๆน้ันได้มีการพัฒนาอย่างล้ําสมัยซึ่งส่งผลให้เกิดความสะดวกต่อการใช้งานในปัจจุบัน
และในอนาคต   ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศได้มีบทบาทสําคัญต่อวิถีชีวิตและ
สังคมของมนุษย์ เทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบันได้บูรณาการเข้าสู่ระบบธุรกิจ ดังน้ันองค์การที่จะอยู่
รอดและมีพัฒนาการต้องสามารถปรับตัวและจัดการกับเทคโนโลยีอย่างเหมาะสม แต่เน่ืองจากการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศอาจทาํให้เทคโนโลยีในบางประเภทล้าสมัยได้ใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว ดังน้ันจึงมีความจําเป็นที่ผู้บริหารท่ีสนใจจะต้องศึกษาติดตามความเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลา 

ผลต่อธุรกิจ  
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีส่วนช่วยในเรื่องของการจัดการด้านการตลาด ประชาสัมพันธ์สินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภค ดังน้ัน สถานการณ์ดังกล่าวย่อมเอ้ืออํานวยต่อธุรกิจ ไอศกรีม “Thai Royal”
หากมีแนวคิดหรือแนวทางในการจัดการที่ดี และสามารถนําเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ได้อย่าง
เหมาะสม 

6.ปัจจัยด้านคูแ่ข่ง การวิเคราะห์ภาวการณ์แข่งขันเป็นปัจจัยที่สําคัญที่ผูล้งทุนจะวิเคราะห์
ธุรกิจ เพ่ือพิจารณาว่าธุรกิจตนเองน้ันมีความแข็งแกร่งทางด้านการแข่งขันเพียงใด และ สามารถนํามา
พิจารณาศักยภาพในการทํากําไรในระยะยาวได้ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจลงทุนต่อไป มีแนวโน้มที่
ดีหรือไม่โดยพิจารณาจากภาวการณ์แข่งขันในธุรกิจ และคาดการณ์เก่ียวกับแนวโน้มของธุรกิจน้ันๆ 
ในอนาคตเพ่ือประกอบการตัดสินใจได้อย่างเหมาะสม 
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สถานการณ์  
คู่แข่งทางอ้อมคือกิจการอ่ืนๆที่ขายสินค้าต่างชนิดกับเราแต่มุ่งกลุ่มลูกค้าเดียวกับเรา ทําให้

ลูกค้าเลือกใช้บริการสินค้าของคู่แข่งทางอ้อมเหล่าน้ี แทนท่ีเลือกซื้อสินค้าของเรา เมื่อพิจารณาตลาด
ไอศกรีมไทยโบราณ ยังมีคู่แข่งทางอ้อมที่ลูกค้าสามารถเลอืกซื้อได้อีกมากมาย อาทิเช่น ไอศกรีมแท่ง 
ที่หาซื้อง่ายทั่วไป เช่น Walls, Nestle, Magnolia เป็นต้น นอกจากน้ีกระแสปัจจุบันคนนิยมบริโภค
ของหวานที่เน้นหน้าตาสวยงามน่ารับประทาน เช่น ไอศกรีม Honey Toast จากร้าน After U ที่เป็น
ที่นิยมมาก, นํ้าแข็งใสเกาหล ีหรือ Bingshu ที่มีหน้าตาสวยงาม ท็อปป้ิงจํานวนมาก และยังได้รับ
กระแสประเทศเกาหลีอันเป็นที่นิยม คูแ่ข่งทางอ้อมอาจมาในรูปแบบเครื่องด่ืมรสหวานต่างๆ ได้อีก
ด้วย 

ผลต่อธุรกิจ  
มีผลกระทบต่อธุรกิจ เน่ืองจากปัจจุบันมีสนิค้าทดแทนเกดิขึ้นและมีความคิดสร้างสรรค์ตาม

กระแสหลายประเภท อาจจะทําให้แย่งพ้ืนทีส่่วนแบ่งทางการตลาดได้ 
 

2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี 
 

ตารางที่ 2.2 : การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด / 

ป้องกันความเสีย่ง 1 2 3 4 5 
1.ปัจจัยด้านผู้ขายปัจจยัการผลิต 
หรือวัตถุดบิ (Suppliers)  ถือว่ามี
ความเส่ียงในระดับน้อย ทางด้าน 
ไอศกรีม “Thai Royal”ได้มีสาย
สัมพันธ์อนัดีกับทาง Supplier ซึ่งจะ
ทําให้ทาง ไอศกรีม “Thai Royal”
นั้นได้เปรยีบและไม่จําเป็นต้อง 
Stock สินค้าเอง เนื่องจากทาง 
ไอศกรีม “Thai Royal”ได้มีการทํา
สัญญากับ Supplier จึงทําให้ไม่ต้อง 
Stock สินค้า และ เรื่องการจัดส่งจะ
เป็นทาง Supplier ส่งของให้ทันที  

 /    ไม่มีผลกระทบตอ่ ไอศกรีม 
“Thai Royal”มากนัก 
เนื่องจากมีพันธมิตรทาง
การค้า ที่มีความสนิทสนม
เป็นเป็นคนในครอบครัว 
 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัยเสี่ยง 
ระดับความเสีย่ง สิ่งที่ต้องดําเนนิการเพื่อลด 

/ ป้องกันความเส่ียง 1 2 3 4 5 
2.ปัจจัยด้านเทคนิค ความเสี่ยง 
อยู่ในระดับน้อย ไอศกรีม “Thai 
Royal”ได้มีมาตรฐานที่ได้รับ คือ  
GMP และ อย. ที่ได้รับการ
ตรวจสอบทุกปี 

/    เพ่ิมมาตรฐานข้ันตอนการ
ผลิตไอศกรีม จะเป็นสิ่งที่
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความ
มั่นใจในตัววัตถุดิบ  

3.ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 
ความเสี่ยงอยู่ในระดับน้อยถึง
น้อยที่สุด เน่ืองจากไอศกรีม 
ไอศกรีม “Thai roya”มุ่งท่ีตลาด
กลุ่มเล็ก (Niche Marketing)  ซึ่ง
จะมีคู่แข่งขันเพียงไม่กี่รายมูลค่า
ของตลาดไอศกรีมโบราณไมสู่ง
มากเพราะเป็นตลาดที่มีการ
แข่งขันกันไม่สงู  

 /    มุ่งเสนอในคุณภาพของ
สินค้า  บรรจุภัณฑ์ที่
สวยงาม เพ่ือให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคดังน้ันตลาดกลุ่ม
เล็กน้ีจึงเป็นที่น่าสนใจ
สําหรับไอศกรีม “IcePast 

4.ปัจจัยด้านการเงิน อยู่ในระดับ
ความเสี่ยงระดับปานกลาง 
เน่ืองจากเป็นการใช้เงินในส่วน
ของเจ้าของ ทําให้ไม่เกิดการกู้หน้ี
ยืมสิน แต่เน่ืองจากยังเป็นธุรกิจ
ใหม่ ยังมีการแข่งขันที่สูง ทําให้
ต้องใช้เงินลงทุนมากในช่วงแรก 

 /   ควรการวางแผนอย่าง
รอบคอบในการทําสื่อ
โฆษณา แต่อย่างไรตามก็
ต้องมีเงินทุนสํารองไว้
สําหรับบริการอํานวยความ
สะดวกด้านอ่ืนๆ การ
พัฒนาระบบสารสนเทศ 
การพัฒนาบุคลากร 
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2.4 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี  

 

ตารางที่ 2.3 : การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด 

/ ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 
1.ปัจจัยด้านตลาด มีความเส่ียงใน
ระดับปานกลาง ไอศกรีม “Thai 
Royal”เป็นธุรกิจใหม่ แต่ด้วยความมี
เอกลักษณ์ด้านรสชาติ บรรจุภัณฑ์ 
หากมีแนวทางในการประชาสัมพันธ์ที่
ดีและชัดเจน ยอ่มเป็นที่ตอบรบัของ
ลูกค้าได้  

  /   พัฒนาไอศกรีมให้มี
เอกลักษณ์ด้านรสชาติ บรรจุ
ภัณฑ์ หากมีแนวทางในการ
ประชาสัมพันธท์ี่ดีและ
ชัดเจน ย่อมเป็นที่ตอบรับ
ของลูกค้าได้ในอนาคต 

2. ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมาย 
มีความเส่ียงน้อย อย่างไรกต็าม
นโยบายของรัฐบาลเรื่องค่าแรงขึ้นต่ํา 
300 บาท ส่งผลกระทบตอ่ผู้วา่จ้าง
เป็นจํานวนมาก เพราะในอนาคตหาก
ต้องมกีารขยายกิจการทางบรษิทั  

  /   อาจต้องใช้พนกังานจํานวน
พนักงานให้มีความเหมาะสม
กับอัตราการจําหน่ายหรอื
ผลกําไรที่เกิดขึน้ 

4. ปัจจัยด้านสังคม อยู่ในระดับน้อย
เนื่องจากประเทศไทยเป็นเขตเมือง
ร้อน ฉะนั้นการบริโภคไอศกรีมจึงเป็น
ที่นิยมอย่างมากอย่างหนึ่ง โดยปัจจัย
อื่นๆทีท่ําใหธุ้รกจิไอศกรีมมีความนิยม
คือ  ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
ที่ตั้งของร้าน ความสะดวกในการ
เดินทาง ช่องทางการจัดจําหน่าย และ 
ปริมาณเป็นส่ิงสําคัญ  

 /    เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์
ในระดับมากโดยรสชาติ
อร่อยรสชาติหลากหลายมี
รสชาติใหม่ๆ  ให้เลือกเสมอ
ตรายี่หอ้มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือ
มีเครื่องหมายอย. รับรอง
สะดวกในการรบัประทาน
และหาซ้ือง่ายดงันั้นจึงควร
ให้ความสําคัญเรื่องดังกล่าว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิงที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด / 

ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 
5. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี มคีวาม
เสี่ยงอยู่ในระดับปานกลาง 
ปัจจุบันความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศได้มี
บทบาทสําคัญต่อวิถีชีวิตและ
สังคมของมนุษย์ เทคโนโลยี
สารสนเทศในปัจจุบันได้บูรณา
การเข้าสู่ระบบธุรกิจ แต่
เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วของเทคโนโลยี
สารสนเทศอาจทําให้เทคโนโลยี
ในบางประเภทล้าสมัยได้ใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว  

 /    ดังน้ันองค์การท่ีจะอยู่รอด
และมีพัฒนาการต้อง
สามารถปรับตัวและจัดการ
กับเทคโนโลยีอย่าง
เหมาะสม และมีความ
จําเป็นที่ผู้บริหารท่ีสนใจ
จะต้องศึกษาติดตามความ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
 

6. ปัจจัยด้านคูแ่ข่ง มีความ
เสี่ยงในระดับมาก เน่ืองจาก
ปัจจุบันมีสินคา้ทดแทนเกิดขึน้
และมีความคิดสร้างสรรค์ตาม
กระแสหลายประเภท อาจจะ
ทําให้แย่งพ้ืนทีส่่วนแบ่งทาง
การตลาดได้ 
 

     มีการพัฒนาและ
ออกแบบไอศกรีมที่มีความ
แปลกใหม่อยู่เสมอ 
เน่ืองจากกระแสปัจจุบันคน
นิยมบริโภคของหวานที่เน้น
หน้าตาสวยงามน่า
รับประทาน ทอ็ปป้ิงจํานวน
มาก และยังได้รับกระแส
ประเทศเกาหลีอันเป็นที่
นิยม คู่แข่งทางอ้อมอาจมา
ในรูปแบบเคร่ืองด่ืมรสหวาน
ต่างๆ ได้อีกด้วย 

 



บทที ่3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

 
ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์การแข่งขันภายใต้ Five Forces Model โดย Michael E. Porter ทั้งน้ี  

สภาวะแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจ ถือเป็นสิง่สําคัญที่ต้องนํามาพิจารณาในการวางแผนกลยุทธ์ของ
บริษัท การวางแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบความสําเร็จ หากปราศจากการวิเคราะห์ สภาวะแวดล้อม 
ความรุนแรงของการแข่งขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย การวิเคราะห์แรงกระทบทั้ง 5 จะ
ช่วยให้เข้าใจถงึโครงสร้าง แนวโน้มหลัก และแรงกระทําต่างๆ ที่จะมีผลกระทบต่อความสามารถใน
การทํากําไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่เก่ียวข้องกับ
อุตสาหกรรมและคู่แข่ง เห็นภาพแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม และทราบว่าอุตสาหกรรม
กําลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลง แรงกระทบทัง้ 5 ที่กล่าวถึง คือ 

1. ข้อจํากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม ่
2. ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 
3. ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน 
4. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อ 
5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 

 
ภาพที่ 3.1 : การประยุกต์ SWOT ในการดําเนินกลยุทธ์ 
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เน่ืองจากประเทศไทยต้ังอยู่ในเขตร้อนและมีสภาพอากาศอบอ้าวตลอดทั้งปี ซึ่งในอดีตที่ผ่าน
มาคนไทยหาวิธีดับกระหายคลายร้อนโดยการรับประทานอาหารว่าง เช่น ข้าวแช่ แตงโม หวานเย็น 
เป็นต้น ของว่างคลายร้อนอยู่คู่กับสังคมไทยมาช้านาน แต่ด้วยสภาวะการดําเนินชีวิตในสังคมไทย
ปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ด้วยการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยและได้รับวัฒนธรรมต่างชาติเข้ามาจึง
ทําให้มีการคิดค้นอาหารว่างที่ช่วยดับกระหายคลายร้อน ที่มีช่ือเรียกสั้น ๆ “ไอศกรีม”หรือไอศกรีม 
ไม่ว่ายุคไหนสมัยใด ก็ยังคงครองใจเด็ก ๆ และผู้ใหญ่ได้แบบไม่เคยตกอันดับ ด้วยสีสันทีส่ดใส รสชาติ
หอมหวานแสนอร่อย จึงทําให้ไอศกรีมกลายเป็นของหวานยอดนิยมของบุคคลทุกเพศทุกวัยต้ังแต่อดีต
ถึงปัจจุบัน 

สภาพอากาศในเมืองไทยนับวันจะยิ่งทวีความร้อนและมีระยะเวลายาวนานขึ้น  จนดู
เหมือนว่าเมืองไทยจะมีอากาศร้อนตลอดทั้งปี  ส่งผลให้ธุรกิจอาหารเพ่ือคลายร้อนมีแนวโน้มเติบโต
ตามไปด้วย  และหน่ึงในธุรกิจดังกล่าว คือ “ไอศกรีม”ซึ่งในปัจจุบันมีผลติภัณฑ์ไอศกรีมมีหลากหลาย 
โดยสามารถแบ่งการตลาดไอศกรีมได้ 3 ระดับ 1. ตลาดไอศกรีมทั่วไป(Low to Medium/Standard) 
ผลิตภัณฑ์ไอศกรีมที่ราคาไมแ่พง สามารถหาซื้อได้ทั่วไปตามร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของชํา หรือรถ
ขายไอศกรีม   2. ตลาด Premium เป็นตลาดไอศกรีมคุณภาพสูง ผลิตภัณฑ์น้ีจะมีราคาปานกลาง ซึ่ง
ส่วนใหญ่จะมหีน้าร้านและอยู่ในห้างสรรพสินค้า 3. ตลาด Super Premium เป็นไอศกรีมที่มรีาคาสูง
ที่สุดในตลาด ผู้ประกอบการรายในตลาดเพียงไม่กี่ราย    ตลาดไอศกรีมไทยมีโอกาสเติบโตได้มากอีก 
เน่ืองจากอัตราการบริโภคยังตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกัประเทศทีมีอัตราการบริโภคสูงๆ ประกอบกับ
อุณหภูมิในประเทศไทยที่มรแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ความหลากหลายของสินค้าและการเข้าสู่
ตลาดของผู้ประกอบการหน้าใหม่ ทั้งไทยและต่างชาติ ล้วนมีส่วนกระตุ้นให้ตลาดเติบโตขึ้น     

นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์แล้ว การตลาดก็เป็นเร่ืองที่สําคัญ ซึ่งการตลาดมกีารวิวัฒนาการ
ขึ้นมาอยู่ตลอดเกือบทุกยุคทุกสมัย ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ทีต่่างกันออกไป และแน่นอนว่าปัจจัยเหล่าน้ี
จะต้องเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ-ขาย อย่างเช่น ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอยู่ตลอด 
สภาพสังคมและสภาพแวดล้อมที่ไม่เหมือนเดิม รวมไปถึงสภาพเศรษฐกิจต่างๆ ที่ทําใหก้ารตลาดต้อง
ปรับตัวตามไปเพ่ือรองรับความต้องการของผู้คนที่เป็นกลุม่เป้าหมาย จนกระทั่งมาถึงในยุคน้ีที่
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตของผู้คนเป็นอย่างมาก จนทําให้พฤติกรรมของผู้คน
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากแผนการตลาดที่เคยใช้ได้กับผู้บริโภคกลุ่มน้ีก็อาจใช้ไม่ได้อีกต่อไปแล้ว 
ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรทําความเข้าใจกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคสมัยใหม่ว่ามีการเปลี่ยนแปลงไป
อย่างไรบ้าง พร้อมทั้งหาวิธีรับมือกับความเปลี่ยนแปลงว่าควรจัดการสิ่งเหล่าน้ีอย่างเป็นระบบได้
อย่างไร 
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การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  
 
3.1 สภาพของการแข่งขนั  

สภาพอากาศในเมืองไทยนับวันจะยิ่งทวีความร้อนและมีระยะเวลายาวนานขึ้น  จนดู
เหมือนว่าเมืองไทยจะมีอากาศร้อนตลอดทั้งปี  ส่งผลให้ธุรกิจอาหารเพ่ือคลายร้อนมีแนวโน้มเติบโต
ตามไปด้วย  และหน่ึงในธุรกิจดังกล่าว คือ “ไอศกรีม” โดยมูลค่าตลาดไอศกรีมในประเทศไทย ช่วง 5 
ปีที่ผ่านมาเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 8.1 ต่อปี จากมูลค่า 12,000 ล้านบาท เมื่อปี 2553 เพ่ิมขึน้เป็น 
16,500 ล้านบาท  ในปี 2557 สําหรับปัจจยัสนับสนุนการเติบโตของตลาด  คือ คุณสมบัติของ
ไอศกรีมเองที่มีความหวาน เย็น  ใหค้วามอร่อยและสดช่ืน  เป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย   

 
 ภาพที่ 3.2 : มูลค่าตลาดไอศกรีม ปี 2553-2557 
 

 
  

อย่างไรก็ตามอัตราการบริโภคไอศกรีมของคนไทยยังอยู่ในระดับตํ่าเพียง 1.7 ลิตรต่อคนต่อปี 
เท่าน้ัน เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่มีการบริโภคมากในอันดับต้นๆ ของโลกอย่างสหรัฐอเมริกา ทีม่ี
อัตราการบริโภค 26.0 ลิตรต่อคนต่อปี หรือแม้แต่ประเทศเพ่ือนบ้านอย่างสิงคโปร์ ที่มีอัตราบริโภค
เฉลี่ย 2.4 ลิตรต่อคนต่อปี สะท้อนให้เห็นโอกาสทางการตลาดที่สามารถเติบโตได้อีกมาก  ตลาด
ไอศกรีมจึงดึงดูดความสนใจของนักลงทุนทั้งในและต่างชาติ ดังจะเห็นได้จาก การกลับเข้ามาทําตลาด
ในประเทศอีกคร้ังของ “บาสก้ิน  รอบบ้ินส”์ เมื่อปี 2555 รวมถึงการเข้ามาของผู้ประกอบการไทยใน
รูปแบบไอศกรีมโฮมเมด (Home Made Ice Cream) ที่เน้นการคัดสรรวัตถุดิบ  มีสูตรและรสชาติ
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เฉพาะแบรนด์  รวมถึงไอศกรีมเจลาโต้ (Gelato Ice Cream)ไอศกรีมอิตาเลี่ยน เน้ือแน่น  ไขมันตํ่า 
ทําให้ตลาดไอศกรีมในประเทศไทยคึกคักและมีความหลากหลายมากข้ึน (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ือ
อุตสาหกรรมอาหาร: ระบบออนไลน์) 
ตลาดผลิตภัณฑ์ไอศกรีมในประเทศอาจแบ่งได้ตามประเภทวัตถุดิบ ได้แก่ 

 ไอศกรีมนม  หมายถึงไอศกรีมที่ทําจากนํ้านมหรือผลิตภัณฑ์ที่ได้จากนม (Dairy 
Product)และเพ่ือเป็นการสร้างความหลากหลาย จึงมีการเติมนํ้าผลไม้  ผลไม้  ถั่ว  ซ็อกโกแลต  สาร
ให้ความหวาน หรือวัตถุอืนที่เป็นอาหารเป็นส่วนผสมอยู ่

 ไอศกรีมดัดแปลง หมายถึง ไอศกรีมที่ผลิตโดยใช้ไขมันชนิดอ่ืน เช่น นํ้ามันปาล์ม  นํ้ามนั
มะพร้าวหรือกะทิ  แทนมันเนย (Milk Fat)บางส่วนหรือทั้งหมด และมลีกัษณะคล้ายกบัไอศกรีมนม 
คือมักจะมีส่วนผสมของน้ําผลไม้  ผลไม ้ หรอืวัตถุอืนที่เป็นอาหาร  เพ่ือสร้างความหลากหลายให้กับ
ผลิตภัณฑ์ผสมอยู่ด้วย 

 ไอศกรีมหวานเย็น  หมายถึงไอศกรีมที่ไมส่่วนผสมของนม ภาษาอังกฤษเรียกว่า Water 
ice ทําจากนํ้า  นํ้าตาล  นํ้าผลไม้  ผลไม้  และอาจใส่วัตถุแต่งกลิ่นและสด้ีวยก็ได้ 

 ไอศกรีมนั้นที่จาํหน่ายในท้องตลาดน้ัน มีระดับราคาแตกต่างกันมากต้ังแต่ไม่กี่บาทไป
จนถึงร้อยกว่าบาท ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับวัตถุดิบ  คุณภาพ  และหากพิจารณาราคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑ์
ไอศกรีม พบว่า มีแนวโน้มปรับตัวสูงข้ึนตามต้นทุนการผลิต  ทั้งค่าวัตถุดิบ  พลังงาน  และค่าจ้าง
แรงงาน ประกอบกับแนวโน้มผู้ประกอบการท่ีหันมาพัฒนาผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยม ออกสู่ตลาดมากข้ึน 
ส่งผลใหร้าคาขายปลีกสูงข้ึนตามไปด้วย  

 
ภาพที่ 3.3 : ราคาขายปลีกเฉลี่ยไอศกรีม 
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หากพิจารณาราคาขายปลีกตามผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งตลาดไอศกรีมออกเป็น 3 ระดับได้แก่ 
 ตลาดไอศกรีมทั่วไป(Low to Medium/Standard)ผลิตภัณฑ์ไอศกรีมที่ราคาไม่แพง  

สามารถหาซื้อได้ทั่วไปตามร้านสะดวกซื้อ รา้นขายของชํา  หรือรถขายไอศกรีม  แต่เดิมตลาดน้ีมี
ผู้ประกอบการเป็นจํานวนมาก  แต่เมื่อกลุ่มทุนข้ามชาติยักษ์ใหญ่เข้ามาทาํการตลาดในประเทศไทย 
และมีการแข่งขันอย่างรุนแรง  ทําให้กลุ่มทนุรายย่อยในทอ้งถิ่นไม่สามารถแข่งขันได้  จําเป็นต้องออก
จากตลาดไปไม่น้อย  ปัจจุบันตลาดไอศกรีมทั่วไป มีมลูคา่ประมาณ 9,500 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อย
ละ 57 ของมูลค่าตลาดรวม  โดยกลุ่มผู้นําตลาดที่เป็นรายใหญ่มีเพียง 3 ราย ได้แก่ “วอลล์” ของ
บริษัท ยูนิลีเวอร์(ประเทศไทย) จํากัด เน้นสินค้าที่ราคาไม่สูง   มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
ช่องทางการจัดจําหน่ายครองส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 60   “เนสท์เล”่ บริษัท  เน่สท์เล่ 
ประเทศไทย จาํกัด ส่วนแบ่งทางการตลาด ร้อยละ 15 และ “แมกโนเลีย”  ของ บริษทั เอฟ แอนด์ 
เอ็น ยูไนเต็ด จํากัด ครองส่วนแบ่งทางตลาดร้อยละ 9  

 ตลาด Premium เป็นตลาดไอศกรีมคุณภาพสูง การแข่งขนัในตลาดนี้เป็นไปอย่างรุนแรง  
มีมูลค่าตลาดประมาณ 6,000 ล้านบาท และเป็นตลาดที่มีการเติบโตสูงโดยปี 2557 ที่ผ่านมาตลาด
ไอศกรีมพรีเมยีมเติบโตร้อยละ 13 ขณะทีต่ลาดรวมหดตัวร้อยละ 0.2 ผู้นําตลาด คือ”สเวนเซนส”์ 
ครองส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 70 นอกจากน้ียังมี “บาสก้ิน  รอบบ้ินส์”และ”บัดส์” ซึ่งล้วน
แล้วแต่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศ นอกจากน้ียังมีผู้เล่นทีเ่ป็นผู้ประกอบการไทยมที่วางตําแหน่งลิต
ภัณฑ์ในตลาดน้ีได้แก่ “ไอเบอร์รี”“อืมมิลล”์และ “เจลาเต้” เป็นต้น 

 ตลาด Super Premium เป็นไอศกรีมที่มีราคาสูงที่สุดในตลาดมีสัดส่วนร้อยละ 6 หรือ
มูลค่าประมาณ 1,000 ล้านบาท ผู้ประกอบการรายในตลาดเพียงไม่กี่ราย เช่น “ฮาเก้นดาส”“โคลส
โตน” และ”ครมีแอนด์ฟัจด์” 

ระดับของการแข่งขัน 
 ตลาดไอศกรีมไทยมีโอกาสเติบโตได้มากอีก เน่ืองจากอัตราการบริโภคยังตํ่าเมื่อเปรียบเทียบ
กัประเทศทีมีอัตราการบริโภคสูงๆ ประกอบกับอุณหภูมิในประเทศไทยที่มรแนวโน้มสงูข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง ความหลากหลายของสินค้าและการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการหน้าใหม่ ทั้งไทยและ
ต่างชาติ ล้วนมีส่วนกระตุ้นให้ตลาดเติบโตขึ้น 
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ภาพที่ 3.4 : ประมาณการมูลค่าตลาดไอศกรีม 
 

 
 
นับต่อจากน้ี คาดว่าตลาดไอศกรีมจะมีอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 4.7 ต่อปี ทําให้ในปี 2552 

จะมีมูลค่าตลาด 21, 000 บาท ล้านบาท อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยเสี่ยงทีผู่้ประกอบการต้องคํานึงถึง 
คือต้นทุนการผลิตแนวโน้มสงูอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะวัตถุดิบหลักอย่างนมและผลิตภัณฑ์นม และ
นํ้าตาล นอกจากน้ียังมีค่าพลังงานเช่ือเพลิงและค่าจ้างแรงงาน ขณะที่ผู้ประกอบการต้องเผชิญ 
ข้อจํากัดในการปรับราคาขาย เน่ืองจากไอศกรีมไมใ่ช่สินค้าที่จําเป็นต่อการบริโภคในชีวิตประจําวัน 
และมีสินค้าทดแทนเป็นจํานวนมากทั้งเคร่ืองด่ืมหลากหลายประเภท เบเกอรี่ และขนมขบเคี้ยวต่างๆ 
(ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร: ระบบออนไลน์) 

จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นาํมาแข่งขัน 
1. รสชาติไอศกรีมมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในความเป็นกะทิ และยังผสานความแปลกใหม่ฉีกกฎ

ไอศกรีมแท่งแบบเดิมๆที่เคยมีมารูปแบบเด่นไม่เหมือนใครเป็นที่สนใจของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็น
รสชาติที่คุ้นเคยสําหรับทุกๆคน  

2. การตกแต่งร้านและช่ือสอดคล้องกันได้อย่างลงตัว มีจุดเด่นที่ไอศกรีมทุกๆย่ีห้อไมม่ีการทํา
ไอศกรีมที่ทุกคนคุ้นเคยอยู่แลว้ มาพัฒนาให้เกิดรูปแบบใหม่ ทําให้ไม่เกิดความจําเจ 

3. เป็นไอศกรีมที่มีมาตรฐาน GMP และ อย. ที่ได้รับการตรวจสอบทุกปีนอกจากน้ียังมี
ขั้นตอนการเลือกวัตถุดิบไอศกรีม และกระบวนการผลิตไอศกรีม ได้มีการผ่านกระบวนการพาสเจอ
ไรส์ ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว จะเป็นสิ่งที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดความม่ันใจในตวัวัตถุดิบ และกระบวนการ
ผลิตที่มีคณุภาพสูงจากการได้รับการตรวจสอบ 
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ผู้ครองส่วนครองตลาด 
ผู้นําตลาดที่ค่อนข้างชัดเจนแต่ในปัจจุบันมผีู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาทําตลาดอย่าง

ต่อเน่ืองทั้งในรูปแบบไอศกรีมโฮมเมด หรือไอศกรีมนําเข้าที่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศมีการแข่งขัน
ที่รุนแรง เน่ืองจากส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ และมีมากมายหลายย่ีห้อเน้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้มคีวามหลากหลายรวมถึงมีช่องทางการจําหน่ายและการกระจายสินค้าทีค่รอบคลุมยังไม่
มีผู้นําตลาดที่ชัดเจนส่วนใหญเ่ป็นผู้ประกอบการรายย่อยซึ่งเป็นรายเล็กอยู่ตามตลาดต่างจังหวัดโดย
ผู้ประกอบการจะนิยมเข้าไปหาลูกค้าเองโดยวิธีการต่างๆกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย, กลุ่มคนในเมือง คนรุ่น
ใหม่และผู้ทีร่ักสุขภาพ, กลุ่มชาวต่างชาติ, กลุ่มวัยเด็ก, กลุ่มลูกค้าทั่วไปแบ่งแยกการขยายการเจริญ
เติมโตทางการตลาด 
 
3.2 ที่มาของการแข่งขนั 

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น คาดว่าตลาดไอศกรีมจะมีอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 4.7 ต่อปี ทําให้
ในปี 2552 จะมีมูลค่าตลาด 21, 000 บาท ล้านบาท อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยเสี่ยงที่ผูป้ระกอบการ
ต้องคํานึงถึง คือต้นทุนการผลติแนวโน้มสูงอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะวัตถุดิบหลักอย่างนมและ
ผลิตภัณฑ์นม และน้ําตาล นอกจากน้ียังมีค่าพลังงานเช่ือเพลิงและค่าจ้างแรงงาน ขณะที่
ผู้ประกอบการต้องเผชิญ ข้อจํากัดในการปรับราคาขาย เน่ืองจากไอศกรีมไม่ใช่สินค้าที่จําเป็นต่อการ
บริโภคในชีวิตประจําวัน และมีสินค้าทดแทนเป็นจํานวนมากทั้งเคร่ืองด่ืมหลากหลายประเภท เบเกอรี่ 
และขนมขบเคีย้วต่างๆ ทําให้เกิดการแข่งขันกันภายในตลาดไอศกรีม เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาด 
 
3.3 คู่แข่งขันของธุรกิจ 

คู่แข่งทางตรงของไอศกรีม “Thai Royal”คือ ไอศกรีมโบราณทั้งหมด เน่ืองจากเป็นสินค้า
ประเภทไอศกรีมโบราณ ซึ่งอยู่ในกลุ่มธุรกจิไอศกรีมแบบ SMEs  หรือเรียกว่าธุรกิจไอศกรีมใหม่ ซึ่ง
ไม่ใช่ไอศกรีมระดับPremiumหรือระดับMass โดยมีคู่แขง่หลัก 3 แบรนด์ คือ  ร้อยช่ัง 30%  Ete
โบราณ 25%   ไอศกรีมสายรุง้ 15% และอืน่ๆอีก 20% (ไอศกรีมกินติม ,ไอศกรีมโบราณสมุทรสาคร 
ไอศกรีมโบราณปังปอนด์ ลุงชมไอศกรีมโบราณ ) ส่วนทางไอศกรีม “Thai Royal”มีสว่นแบ่งทาง
การตลาดเพียง 10% 
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ภาพที่ 3.5 : สว่นแบ่งทางการตลาดของไอศกรีมโบราณ 
 

 
 
 
คู่แข่งขนัทางตรง 
1) ไอศกรีมร้อยชั่ง 
 ไอศกรีมร้อยช่ังมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่30% สิง่ที่ทําให้ร้อยช่ังเป็นที่ 1 ของตลาดไอศกรีม

โบราณคือ ร้อยช่ังเป็นไอศกรีมที่มีขายมากมายตามแหล่งทอ่งเที่ยวต่างๆ ทําให้เป็นที่รู้จกัมากที่สุด มี
รสชาติให้เลือกถึง 14 รสชาติ  ในราคา 20 บาท ซึ่งการกําหนดราคาที่ 20 บาท เมื่อนําไปขายตาม
แหล่งท่องเที่ยวทําให้ดูมีราคาที่ไม่แพงมาก นอกจากน้ี ยังมีบริการส่งไอศกรีมฟรีถึงบ้าน หรือ 
สํานักงาน (300 แท่งในเขตพ้ืนที่บริการ) มบีริการรับไอศกรีมออกงาน Event พร้อมตู้แช่ ไอศกรีม
โบราณ สําหรบั จัดเลี้ยง งานบุญ งานกีฬาสี งานตามกองถ่าย หรือ งานเลี้ยงสังสรรค์ ในราคาพิเศษ
รวมถึงการทําเปิดแฟรนส์ไชน์ให้ผู้มีเงินทุนได้สร้างรายได้ ทําให้ไอศกรีมร้อยช่ังเป็นอันดับหน่ึงในตลาด
ไอศกรีมโบราณ     

 
 
 
 
 

ร้อยชั่ง, 30%

Ete, 25%สายรุ้ง , 15%

ICEPAST, 10%

อ่ืนๆ, 20%
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ภาพที่ 3.6 : ไอศกรีมร้อยช่ัง 
 

 
 
 
     

 
 
 

 
 2) ไอศกรีม Ete โบราณ (25%)   
สิ่งที่ทําไอศกรีม Eteโบราณมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 2 คือมีส่วนแบ่งตลาดถึง 25%

เน่ืองจาก Eteเป็นแบรนด์ไอศกรีมของบริษัท CP  ซึ่งเป็นบริษัทผลิตอาหารอันดับหน่ึงในประเทศไทย 
ซึ่งมีผู้บริโภครู้จักทั่วประเทศ เมื่อทาง CP หันมาจับตลาดไอศกรีมไทยหรือไอศกรีมโบราณที่เป็นสินคา้
ใหม่ของทางบริษัท ก็จะมผีู้บริโภคให้ความสนใจในสินค้า นอกเหนือจากความมั่นใจในแบรนด์สินค้า 
ทาง Ete โบราณ ยังมีไอศกรีมหลากหลายรสชาติ มีราคาไม่แพง คือ 15บาทต่อแท่งเท่าน้ัน และ
สามารถหาซื้อได้ง่ายทั้งใน CP Fresh Mart และตามร้านอาหารท่ัวไปอีกด้วย ถึงแม้ไอศกรีม “Thai 
Royal”จะเป็นน้องใหม่ที่เพ่ิงเร่ิมเข้าสู่ตลาด แต่ในอนาคต ไอศกรีม “Thai Royal” จะเพ่ิมฐานกําลัง
การผลิตและขยายฐานเจาะตลาดใหม่ โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆท่ีจะสามารถตีตลาดไอศกรีมร้อยช่ังและEte 
โบราณ ที่เป็นคู่แข่งสําคัญได้ ซึ่งความเป็นไปได้ก็มสีูงที่เราจะชนะคู่แข่งด้วยคุณภาพและภาพลักษณ์ที่
เรามี 
 
ภาพที่ 3.7 : ไอศกรีมEte โบราณ  
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3) ไอศกรีมสายรุ้ง 
 ไอศกรีมสายรุ้ง มีส่วนแบ่งการตลาดเป็น 15% คิดเป็นส่วนแบ่งการตลาดอันดับที่ 3 
เน่ืองจากไอศกรีมสายรุ้งตีตลาดทางร้านของชําทางต่างจังหวัด หรือตามห้างสรรพสินคา้บางแห่ง เช่น 
บ๊ิกซี เทสโก้โลตัåส ไอศกรีมสายรุ้งมีจุดเด่นคือราคาของผลิตภัณฑ์ที่ถูกกว่าไอศกรีมโบราณย่ีห้ออ่ืนๆ 
คือ ราคาเพียง 12 บาทเท่าน้ัน และมรีสชาติให้เลือกหลากหลาaย ทางไอศกรีมสายรุ้งมีบรรจุภัณฑ์ทีม่ี
สีสดใสเจาะกลุม่ตลาดเด็กและคนต่างจังหวัดได้ ทําให้ทางไอศกรีมสายรุ้งได้ส่วนแบ่งตลาดไอศกรีม
โบราณเป็นอันดับ 3 ได้ส่วนแบ่งตลาดมากกว่าไอศกรีมโบราณบางยี่ห้อ 
 
 
ภาพที่ 3.8 : ไอศกรีมสายรุ้ง  
 

 
 

คู่แข่งขนัอ้อม 
 คู่แข่งทางอ้อมคือกิจการอ่ืนๆที่ขายสินค้าต่างชนิดกับเราแต่มุ่งกลุ่มลูกค้าเดียวกับเรา ทําให้
ลูกค้าเลือกใช้บริการสินค้าของคู่แข่งทางอ้อมเหล่าน้ี แทนท่ีเลือกซื้อสินค้าของเรา เมื่อพิจารณาตลาด
ไอศกรีมไทยโบราณ ยังมีคู่แข่งทางอ้อมที่ลูกค้าสามารถเลอืกซื้อได้อีกมากมาย อาทิเช่น ไอศกรีมแท่ง 
ที่หาซื้อง่ายทั่วไป เช่น Walls, Nestle, Magnoliaเป็นต้น นอกจากน้ีกระแสปัจจุบันคนนิยมบริโภค
ของหวานที่เน้นหน้าตาสวยงามน่ารับประทาน เช่น ไอศกรีม Honey Toast จากร้าน After U ที่เป็น
ที่นิยมมาก, นํ้าแข็งใสเกาหล ีหรือ Bingshuที่มีหน้าตาสวยงาม ท็อปป้ิงจํานวนมาก และยังได้รับ
กระแสประเทศเกาหลีอันเป็นที่นิยม คูแ่ข่งทางอ้อมอาจมาในรูปแบบเครื่องด่ืมรสหวานต่างๆ ได้อีก
ด้วย เช่น ชานมไข่มุก นํ้าผลไม้ป่ัน Squeeze เป็นต้น เมื่อพิจารณา ขนมไทยต่างๆ ที่มขีายอยู่ทั่วไป 
เช่น ลอดช่อง ทับทิมกรอบ หวานเย็นนํ้าแข็งใส ก็จัดว่าเป็นคู่แข่งขันทางอ้อมของทาง Thai Royal 
เช่นกัน เพ่ือให้ทางบริษัทอยู่รอดและมีกําไรจากการขายควรคํานึงถึงคู่แข่งขันทางอ้อมที่มีอยู่มากมาย
ด้วย ทาง Thai Royal ต้องนําเสนอภาพลักษณ์ไอศกรีมทีชั่ดเจนในความเป็นไทย อาจมีการทํา
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การตลาดมากขึ้น มีการโฆษณาทาง Social Network มากข้ึน หรือ อาจจัดโปรโมช่ันเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้
คนหันมารับประทานผลิตภัณฑ์ของไทยที่ได้มาตรฐานมีคณุภาพ   ตัวอย่างคู่แข่งทางอ้อมของไอศครีม 
ไทยรอยัล ได้แก่ ไอศกรีมแท่งที่หาซื้อได้ง่าย เช่น Walls,Nestle, Magnowlia เป็นต้น รวมถึง
ไอศครีมตามกระแส เช่น Bingshunนํ้าแข็งใสเกาหลี เคร่ืองด่ืม เช่น Ochaya , Squeeze ขนมหวาน 
เช่น After you , Secret Garden ขนมไทยชนิดต่างๆ เช่น ลอดช่อง  ทบัทิมกรอบ ซ่าหริ่ม  เป็นต้น 

ไอศกรีม “Thai Royal”ถือว่าเป็นไอศกรีมที่เพ่ิงออกมาตีตลาดไม่นาน และได้ส่วนแบ่ง
การตลาดมาเป็นอันดับ 4 คอื มีส่วนแบ่งตลาดที่ 10% มจีุดเด่นที่บรรจุภัณฑ์ที่สวยเรียบหรูกว่าคู่แขง่ 
และทางเรามั่นในในรสชาติที่เข้มข้นของไอศกรีมที่สามารถเอาชนะแบรนด์อ่ืนๆได้ โดยในอนาคตทาง
ไอศกรีม “Thai Royal”จะมีการเพ่ิมฐานกําลังการผลิตและขยายฐานเจาะตลาดใหม่ นําสินค้าเข้าไป
ขายตามแหล่งท่องเที่ยว ตามห้างสรรพสินคา้มากขึ้น เพ่ือขยายฐานลูกค้า เสริมสร้างภาพลักษณ์ความ
เป็นไทยโดยโฆษณาผ่านสื่อทาง Social Network ต่างๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงการมีอยู่ของแบ
รนด์ มีการกําหนดกลยุทธ์เชิงรุกที่มากข้ึน เช่น การลดราคาสินค้า หรืออาจมีการเปิดบูธจัดกิจกรรม
แจกไอศกรีมฟรี เพ่ือกระตุ้นยอดขายในระยะยาว โดยในอนาคตทางไอศกรีม “Thai Royal”มุ่งหวังที่
จะเป็น อันดับ1 ของตลาดของไอศกรีมโบราณโดยได้ยอดขายกําไรรวม จํานวนสาขาและฐานลูกค้า 
มากกว่าทางไอศกรีมร้อยช่ังและ Eteโบราณท่ีเป็นคู่แข่งสําคัญได้ 
 
3.4 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 

ในการทําการตลาดน้ันมีเคร่ืองมือมากมายที่ให้เราได้เลือกใช้กัน โดยแต่ละเคร่ืองมือน้ันๆ ก็
จะมีความน่าสนใจ และจุดประสงค์ในการใช้ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่ง BCG Matrix ก็ถือเป็นอีก
เคร่ืองมือหน่ึงที่สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้หลายอย่าง และองค์กรส่วนใหญ่ก็เลือกใช้เคร่ืองมือช้ินน้ีใน
การทําธุรกิจ  

BCG Matrix เป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงที่ถูกคิดค้นโดยกลุ่ม Boston Consulting ในปี 1986 
โดยใช้สําหรับวิเคราะห์ด้านการเงินการลงทุนเกี่ยวกับการตลาดจากการในรูปแบบของ Matrix 2x2 
เพ่ือช่วยให้เราสามารถวางแผนการขายสินคา้ วางกลยุทธ์ทางการตลาด และการสร้างแบรนด์ได้ดีขึ้น 
โดย BCG Matrix น้ัน จะพิจารณาจาก 2 เกณฑ์ก็คือ อัตราการเติบโตของตลาด (Marketing Growth 
Rate) และส่วนแบ่งทางการตลาดสัมพันธ์ (Relative Market Share) 

โดยอัตราการเติบโตของตลาดนั้นเป็นตัวใช้อธิบายการขยายตัวของตลาดสินค้าโดยรวมๆ ว่า
ตลาดเป็นที่น่าสนใจมากแค่ไหน อย่างเช่น อัตราการเติบโตของตลาดมือถือน้ัน ก็วิเคราะห์ว่าใน
ปัจจุบันผู้บริโภคมีอัตราการซือ้มือถือมากน้อยแค่ไหน โดยท่ีไม่ต้องสนใจว่าเลือกซื้อแบรนด์อะไรบ้าง 
แต่ในส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดน้ันจะเป็นการเปรียบเทียบอัตราส่วนแบ่งการตลาดของสินค้า
และผลิตภัณฑ์ว่ามียอดขาย หรือมีผู้บริโภคเป็นก่ีเท่าเมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจของคู่แขง่เจ้าใหญ่ที่สุด 
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ซึ่งหลักเกณฑ์ทั้ง 2 น้ีก็จะถูกใช้เป็นเส้นแบ่งแกนในการทํา BCG Matrix และเมื่อแบ่งออกมาแล้ว เราก็
จะได้รูปแบบ 4 ช่องประกอบด้วย Stars, Question Marks, Cash Cows และ Dogs 
 
ภาพที่ 3.9 : ภาพวิเคราะห์ BCG Model ของธุรกิจ ไอศกรีม “Thai Royal 
 

 
 

ในการวิเคราะห์ BCG Modelธุรกิจ ไอศกรีม “Thai Royal”ถือได้ว่าอยู่ในตําแหน่ง 
Question Marks น้ันคือธุรกิจที่มีส่วนแบ่งการตลาดที่น้อย ทั้งๆ ที่ตลาดกําลังมีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง โดยจุดมุ่งหมายของ Question Marks ก็คือการเป็น Stars น่ันเอง ซึ่งสิ่งหนึ่งที่ธุรกิจใน
ตําแหน่งน้ีต้องการเป็นอย่างมากก็คือทรัพยากรอย่างเงินเพ่ือนําไปลงทุนเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาด
จากเจ้าอ่ืนๆ แต่ด้วยเงินทุนอย่างเดียวก็ไม่สามารถรับประกันได้ว่าสิ่งทําไปจะประสบความสําเร็จได้ 
เพราะในตําแหน่ง Question Marks น้ีจะต้องคิดวิเคราะห์ให้ดี และนําเงินทุนที่มีอยู่ไปลงทุนให้เกิด
ประโยชน์ และสร้างความคุ้มค่าให้ได้มากที่สุด ไม่เช่นน้ันแล้วจาก Question Marks ก็อาจตกไปอยู่
ในสถานะของ Dogs ได้เช่นกัน 

1) การวิเคราะห์ Five Force Model 
1.1 การแข่งขนัระหว่างคู่แขง่ภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

 ไอศกรีมจัดเป็นสินค้าที่มีการแข่งขันสูงและมีสินค้าใหลู้กค้าเลือกซื้อมากหลายย่ีห้อ  ในธุรกิจ
ของไอศกรีม “Thai Royal”เน้นเจาะกลุ่มไอศกรีมโบราณ ที่มีรสชาติของขนมไทย ต่างๆเช่น ลอดช่อง
, ข้าวโพด, เผือก, รวมมิตร เป็นต้น โดยมีคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันที่ทําไอศกรีมโบราณเหมือนกัน 
คือ ไอศกรีมร้อยช่ัง, เอเต้โบราณ,  ไอศกรีมสายรุ้ง เป็นต้น เมื่อพิจารณาผลิตภัณฑ์คู่แขง่จะได้เปรียบ
เร่ืองราคากล่าวคือ ไอศกรีมคู่แข่งจะขายราคา  15 บาท ส่วนไอศกรีม “Thai Royal”จะมีราคา 20 

ไอศกรีม “Thai royal” 
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บาท  แต่ในส่วนของราคาที่แพงกว่า 5 บาท ลูกค้าจะได้รสชาติไอศกรีมที่เข้มข้นกว่าคู่แข่ง และได้
แพ็คเกจที่หรูหรากว่าคู่แข่ง  นอกจากน้ี ทางไอศกรีม “Thai Royal”ยังมี Signature Flavor ที่กําลัง
คิดค้นใหม่นอกเหนือจากเก้ารสชาติที่กล่าวไว้ข้างต้น คือไอศกรีมวาฟเฟิล ไส้ไอศกรีม ที่เป็นช่ืนชอบ
ของลูกค้า โดยพิจารณายอดขายไอศกรีม “Thai Royal”จะมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 3 ใน
ตลาดไอศกรีมโบราณ  

อํานาจการต่อรองของผู้จัดจําหนา่ยวัตถุดิบ 
 ในธุรกิจไอศกรีมโบราณ จะมกีารส่วนหลักคือ กะทิ นม และผลิตภัณฑ์เกษตรกรรมใน
ประเทศ เช่น เผือก ข้าวโพด ขนมไทยต่างๆ ทําให้หาผูจ้ัดจําหน่ายวัตถุดิบได้ไม่ยาก ซึ่งสามารถต่อรอง
กับผู้จัดจําหน่ายวัตถุดิบ ได้ง่ายทางไอศกรีม “Thai Royal”ควรมีการต่อรองราคากับ ผู้จัดจําหน่าย
วัตถุดิบ ให้สามารถลดราคาได้มากข้ึน เช่นการส่งวัตถุดิบที่ใช้ได้นาน มี Shelf life ผลติภัณฑ์นานเช่น 
กะทิ UHT  ควรส่งทีละมาก เพ่ือต่อรองราคากับผู้จัดจําหน่ายวัตถุดิบในการสั่งวัตถุดิบแต่ละครั้ง และ
ในการสั่งบรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควรสั่งจํานวนคร้ังมากๆ เพ่ือลดราคาเร่ือง Package อีกทางหน่ึง 
เน่ืองจากทางไอศกรีม “Thai Royal” ใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีราคาแพงดูมีราคาเพ่ือดึงดูดลูกค้า ควรมีการ
ต่อรองกับผู้จัดจําหน่ายวัตถุดิบ เพ่ือลดต้นทุนอีกทางหน่ึง ดังน้ันจากข้างต้น ผู้จัดจําหน่ายวัตถุดิบมี
อํานาจการต่อรองในระดับที่สูง 

อํานาจการต่อรองจากลูกคา้ 
 ลูกค้าของทางไอศกรีม “Thai Royal”ส่วนมากคือผู้บริโภคท่ัวไป ซึ่งซื้อเพ่ือไปรับประทาน
เอง อาจจะไม่มีการต่อรองมากนัก  สิ่งที่ลกูค้าต้องการคือ ไอศกรีมที่มีรสชาติอร่อยและราคาไม่แพงซึ่ง
ทางไอศกรีม “Thai Royal”สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ แต่ในขณะเดียวกันผู้บริโภคมีทางเลือกใน
การซื้อที่หลากหลาย  สามารถซื้อไอศกรีมย่ีห้ออ่ืนๆ ได้ตลอดเวลา ดังน้ันทางไอศกรีม “Thai Royal”
ควรมีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือดึงดูดลูกค้า เช่นโปรโมช่ันซื้อ 5 แถม 1 เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคท่ีซื้อครั้งละมากๆ 
หรือจะเป็นการจัดให้ลูกค้าถา่ยรูปแชร์ลง Facebook ลดราคาไอศกรีมช้ินต่อไป 50 % เป็นต้น  เมือ่
จัดโปรโมช่ันโดยผู้บริโภคจะได้รับราคาสินค้าที่เท่าเทียมหรือน้อยกว่าคู่แข่ง ได้รสชาติเข้มข้นปละบรรจุ
ภัณฑ์ที่หรูหรากว่าที่อ่ืนๆ ทําให้ลูกค้าสนใจซื้อไอศกรีม “Thai Royal”มากกว่าคู่แข่งขัน  ดังนั้นจาก
ข้างต้น ลูกค้ามีอํานาจการต่อรองในระดับที่สูง 

ภัยคุมคามจากสินคา้ทดแทน 
 ในตลาดไอศกรีมน้ัน มสีินค้าทดแทนไอศกรมีโบราณอยู่มากมาย  อาทิ ไอศกรีมแท่ง ทีห่าซื้อ
ง่ายทั่วไป เช่น Walls , Nestle , Magnolia เป็นต้น นอกจากนี้กระแสปัจจุบันยังนิยม Bingshn
นํ้าแข็งใสที่นําของมาจากเกาหลี ทีม่นหมู่วัยรุ่นชอบแชร์ลง Social Network ในความหรูหราและน่า
กินของผลิตภัณฑ์ ดังน้ันสินค้าทดแทนมมีากมาย จนกลา่วได้ว่าผลิตภัณฑ์ไอศกรีมโบราณอาจเป็น จุด
เล็กๆ หรือส่วนแบ่งเล็กๆจากส่วนแบ่งของตลาดไอศกรีมและของหวานต่างๆ  แต่สามารถทําให้กลุม่
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ลูกค้าสนใจไอศกรีมโบราณ Thai Royal ได้ โดยอาจมีการสื่อสามารถถึงความเป็นไทยหน่ึงเดียวใน
สินค้า กระตุ้นให้คนไทยนิยมกินของไทย  ภูมิใจในรสชาติไทยในผลิตภัณฑ์  อาจมีการจัดบูธเพ่ือให้
เป็นที่รู้จักมีการใช้นางแบบชุดไทย  เสิร์ฟไอศกรีม “Thai Royal” เพ่ือสร้างความเป็นไทยและความ
หรูหรา  เป็นการกระตุ้นให้คนไทย  สนใจผลิตภัณฑ์ในสไตล์ไทยๆ  ถูกปากคนไทย เพ่ือคนไทย ให้เกิด
ความภูมิใจในของไทยมากกว่ารับประทานสินค้าแบรนด์ต่างประเทศ ดังน้ันจากข้างต้นมีสินค้า
ทดแทนอยู่ในระดับที่สูง 

ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ 
 การทําธุรกิจไอศกรีมขนาดใหญ่อาจหาคู่แข่งรายใหม่ได้ยากเน่ืองจากมีการลงทุนที่สูง จากค่า
เครื่องจักร  ค่าบุคลากร  ค่าพ้ืนที่ในการผลิต แต่ธุรกิจไอศกรีมโฮมเมดจากคู่แข่งรายใหมจ่ะมีมากใน
ตลาดเน่ืองจากมีการลงทุนทีไ่ม่สูง  เครื่องมอืทําไอศกรีมขนาดเล็กราคาไม่แพง รวมถึงไม่ต้องใช้
บุคลากรมากในการดําเนินธุรกิจ  อีกทั้งยังมีผู้จําหน่ายวัตถุดิบที่มีหลายราย  ทําให้การเข้ามาในธุรกิจ
เป็นเรื่องง่าย  ในอนาคตอาจมีการเปิดร้านไอศกรีมโฮมเมคสไตล์ไทย ขึน้มาเป็นคู่แข่งโดยเน้นความ
หรูหราที่ทําจากผลิตภัณฑ์ไทย  เพ่ือเป็นการลดปัญหาคู่แข่งรายใหม่ ที่เป็นร้านไอศกรีมโฮเมคขนาด
เล็กทาง ไอศกรีม “Thai Royal”อาจจะมีการเปิดสาขาที่ทําให้ลูกค้านั่งรับประทานในร้านได้ เป็น 
Thai Royal café เน้นความเป็นไทยในร้าน  เปิด Ice  cream café  สไตล์ไทยเป็นคู่แข่ง มีการ
ตกแต่งร้านสไตล์ไทยหรูหรา และจําหน่ายไอศกรีมแท่งตกแต่งสวยงามในราคาที่ไม่แพง  เพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคเลือกเข้าร้าน ให้ลูกคา้เป็นที่รู้จักก่อนเน่ืองจากมีกลุ่มผู้บริโภครู้จกัไอศกรีม “Thai Royal”อยู่
ก่อนแล้ว เพ่ือป้องกันปัญหาจากคู่แข่งรายใหม่ที่คิดจะทําไอศกรีมคาเฟ่สไตล์ไทยออกสู่ตลาด  

การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning)  
 

ภาพที่ 3.10 : การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning)  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

ราคาสูง 

ราคาตํ่า 

คุณภาพสูง คุณภาพตํ่า 

“Thai royal”
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ซึ่งการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์น้ันเปรียบเทียบทั้งคู่แข่งในด้านคุณภาพและด้านราคา ซึ่ง
ไอศกรีมไทยรอยัลมีการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ในตําแหน่งที่คุณภาพสูงและราคาปานกลาง แต่ถึงยัง
อย่างไรก็ยังเป็นตลาดรองอยู่ ดังน้ันจึงต้องหากลยุทธ์ต่างๆเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
และจะได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 
สินค้าและบริการ 1. ไอศกรีมเน้นคุณภาพสูงใน

เร่ืองของวัตถุดิบและขั้นตอน
การผลิตมากกว่าแบรนด์อ่ืน 
2. แพ็คเกจสวยทันสมัยและดูมี
มูลค่ามากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ 
3.ได้มาตรฐาน GMP และ อย. 

1. มีความหลากหลาย 
2. เป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียงเป็น
ระยะเวลานาน 

ช่องทางในการให้บริการ ช่องทางในการจัดจําหน่ายมี
หลายช่องทาง  

มีบริการรับไอศกรีมออกงาน 
Event พร้อมตู้แช่ ไอศกรีม
โบราณ สําหรบั จัดเลี้ยง งาน
บุญ งานกีฬาสี งานตามกอง
ถ่าย หรือ งานเลี้ยงสังสรรค์  

ตาราง ราคา ราคาไม่สูงมากนัก มีความ
เหมาะสมกับคณุภาพ 

ราคาไม่สูงมากแต่เมื่อ
เปรียบเทียบกับ ไอศกรีม “Thai 
Royal”พบว่า มีราคาสูงกว่า  

รูปแบบ ผู้จัดทํามีความรู้ ประสบการณ์ 
และ Connection ในวงการ
ไอศกรีมอยู่ก่อนแล้ว รู้ถึง
รายละเอียดย่อย Know How 
ต่างๆ ที่จําเป็น โดยแหล่งข้อมูล
เหล่าน้ีถือเป็นข้อได้เปรียบ 
สามารถนํามาปรับใช้ในการ
บริหารจัดการได้เป็นอย่างมาก 

เน้นการขายสินค้า จึงขาดข้อมูล
ที่เป็นสําคัญในการประกอบการ
ตัดสินใจให้กับลูกค้า  
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3.5 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
1) ด้านสินค้าและบริการ ไอศกรีมเน้นคุณภาพสูงในเร่ืองของวัตถุดิบและขั้นตอนการผลิต

มากกว่าแบรนด์อ่ืนแพ็คเกจสวยทันสมัยและดูมีมูลค่ามากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ และได้มาตรฐาน GMP 
และ อย. 

2) ด้านราคา ราคาไม่สูงมากนัก มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
3) ด้านรูปแบบผู้จัดทํามีความรู้ ผู้จัดทํามีความรู้ ประสบการณ์ และ Connection ในวงการ

ไอศกรีมอยู่ก่อนแล้ว รู้ถึงรายละเอียดย่อย Know How ต่างๆ ที่จําเป็น โดยแหล่งข้อมูลเหล่าน้ีถือเป็น
ข้อได้เปรียบ สามารถนํามาปรับใช้ในการบรหิารจัดการได้เป็นอย่างมาก 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์ และ แผนปฏิบัติการ 

 
ในบทสุดท้ายนี ้จะนําเสนอการจัดทํากลยุทธ์ แผนปฏิบัติการ และแผนงานด้านการเงิน 

งบประมาณจากแหล่งเงินทุน รวมท้ังการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือประเมินผล และ แผนการรองรับการ
ขยายธุรกิจในอนาคตของไอศกรีม “Thai Royal”โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
4.1 กรอบแนวคิดที่นาํไปสูก่ลยุทธ ์

ไอศกรีม “Thai Royal”ได้ทําการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจอยู่บนความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
โดยใช้ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ และ ข้อมูลของคู่แข่ง รวมถึงใช้ 
ผลการวิจัยตลาดจากการแจกแบบสอบถามปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองมือช่างผ่านระบบ
ออนไลน์ ในส่วนน้ีผู้ศึกษาได้นําไปใส่ในการสร้างกลยุทธ์ของธุรกิจ ในการวิเคราะห์แนวทางในการ
กําหนดกลยุทธ์ ภายใต้แนวคิด และ ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง (ดังภาพที่ 4.1) ได้แก่ 
 
ภาพที่ 4.1 : แสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
1. ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ ผู้ศกึษาได้ทําการวิเคราะห์ 

SWOT ซึ่งประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ ในบทที่ 2 เพ่ือนํามาสรุป
เป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน และปัจจยัเสี่ยงภายนอก 

2. ผลการวิจัยตลาด จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลอืกซื้อไอศกรีม ซึ่ง
พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่ให้ความสําคัญมากที่สุด  3 ลําดับแรกได้แก่ รสชาติของไอศกรีม 
ความหลากหลายของสินค้า และความเหมาะสมด้านราคา  ในส่วนนีผู้้ศกึษาได้นําไปใส่ในการสร้างกล
ยุทธ์ของธุรกิจ ซึ่งจะกล่าวไว้ในรายละเอียดของบทท่ี 4  

ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ

ผลการวิจัยการตลาด (แจกแบบสอบถาม) 

แนวคิด และ ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 

ข้อมูลของคู่แขง่ 
กลยุทธ์ และ 

แผนปฏิบัติการ 
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3. ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 1. ทฤษฏีเก่ียวกบั ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 2. แนวคิด 
และ ทฤษฏีเก่ียวกับ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 3. แนวคิด และ ทฤษฏีเก่ียวกับ
ความภักดีต่อตราสินค้า หรือ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งจะกล่าวถึง ทฤษฏีที่
เก่ียวข้องภายใต้หัวข้อที่ 4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นํามาใช้ 
 
4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นาํมาใช ้

1. ทฤษฏีเก่ียวกับ ปัจจัยสว่นผสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง การผสมที่

เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลติภัณฑ์ที่เสนอ
ขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคท่ีต้องการ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2546) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึง่บริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย หรอืเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือ 
ความต้องการของลูกค้าให้เกดิความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เช่น บรรจุ 
ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ 
สถานที่ บุคคลหรือความคิด การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรอื) ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความ ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ 
ผลิตภัณฑ์ หรอืหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง 
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลือ่นย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่าย จึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรอื Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกจิที่มีความเก่ียวข้องกับ การ
เคลื่อนย้าย กรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรอื) กรรมสิทธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial User) 

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุด สุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคญั มีดังน้ี 

3.2.1 การขนสง่ (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 



69 

3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
ดังน้ันต้องพิจารณาว่าสถานที่ต้ังของร้านจําหน่ายกาแฟสดสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

หรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรจําหน่ายที่ใด ณ 
จุดใดจึงจะให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทางคมนาคมทีส่ะดวกและ
สภาพแวดล้อมที่ดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่จําหน่ายกาแฟสด
ครอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแลว้หรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ ต้องการ
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร เก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และ
การคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลกูค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 

2. แนวคิดเก่ียวกับตราสนิคา้ (Brand) 
ความหมายของสินค้าหรือผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง กลุ่มของสิ่งที่มตัีวตนและไม่มี

ตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ อาจรวมถึงบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตรา
สินค้า ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9 อ้างถึงใน 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ, 2546) หรือเป็นสิ่งที่นําสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความ
ต้องการของมนุษย์ โดยแบ่งสินค้าออกเป็น (Kotler, 2009, p. 278) 

1. สินค้าทีม่ีลกัษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรศัพท์ โทรทัศน์ เป็น
ต้น 

2. การบริการ (Service) เช่น สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เป็นต้น 
3. ร้านค้าปลีก (Retail) เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซูเปอร์สโตร์ เป็นต้น 
4. บุคคล (Person) เช่น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา เป็นต้น 
5. องค์กร (Organization) เช่น องค์กรที่ไม่หวังผลกาไร องค์กรทางการค้า เป็นต้น 
6. สถานที ่(Location) เช่น เมือง รัฐ ประเทศ เป็นต้น 
7. แนวความคิด (Idea) 
โดยจําแนกสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ 
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1. คุณประโยชน์หลัก (The Core Benefit) เป็นความต้องการพ้ืนฐานที่ผูบ้ริโภคได้รับจาก
สินค้าหรือบริการ 

2. ระดับสินค้าทั่วไป (The Generic Product Level) เป็นสินค้าพ้ืนฐานทั่วไป ซึ่งเป็น
คุณสมบัติที่จําเป็นต่อหน้าที่ของสินค้าเท่าน้ัน 

3. ระดับสินค้าคาดหวัง (The Expected Product Level) กลุ่มของคุณสมบัติในตัวสินค้าที่
ผู้ซื้อคาดหวังจะได้รับเมื่อซื้อสินค้า 

4. ระดับสินค้าเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชน์หรือ
บริการที่เพ่ิมเติมเข้ามาในสนิค้าหรือบริการเพ่ือสร้างความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง 

5. ระดับสินค้าที่มีศักยภาพ (The Potential Product Level) เป็นสิ่งที่เพ่ิมเติมหรือการ
เปลี่ยนแปลงทีส่ินค้าจะมีในอนาคต 

สําหรับตราสินค้าสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Market 
Association cited in Kotler, 2009, p. 276) ได้ให้คํานิยาม “ตราสินค้า” (Brand) หมายถึง ช่ือ 
วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ ์หรือการออกแบบ ที่รวมกันเพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขาย
หรือกลุ่มผูข้ายรายใด และแสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง ดังน้ัน ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือ
ผู้ผลิตภายใต้กฎหมาย ซึ่งผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอดกาลภายใต้
กฎหมายเคร่ืองหมายการค้า ผู้ขายจึงมีสิทธิใช้ตราสินค้าของผู้ขายได้ตลอดไป ซึ่งต่างจากสิทธิบัตร
หรือลิขสิทธ์ิทีม่ีกําหนดอายุการใช้ และตราสินค้าในอุดมคติจึงต้องมีคุณลักษณะเฉพาะตัว เลียนแบบ
ได้ยาก จึงจะเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ย่ังยืน ให้กบัสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
(Barrney, 2003; Grant, 2005; Hall, 1992 อ้างถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ และลักขณา  
ลีละยุทธโยธิน, 2548) 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริการมีนักวิชาการมากมาย เช่น Aaker Farquhar Keller 
ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นที่มุมมองของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน (Cobb-Walgren, et al., 1995 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ดังน้ี 

1. การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) เป็นต้น 

2. พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ความต้ังใจซื้อสินคา้ในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price) 

แนวคิดที่เป็นทีรู่้จักอย่างกว้างขวางที่ได้รวมแง่มุมของคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วนการรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจําลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Modal) ของ 
(Aaker, 1991) ซึ่งอธิบายว่า คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ 
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1. การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจําหรือระลึกได้ถึง 
ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อ

ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแลว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Famillarity) ในตรา
สินค้าน้ัน ทําให้สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ี
สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลกัในการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อตราสนิค้าที่เป็นที่รู้จกัมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน 
(Aaker,1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) นอกจากน้ีแล้ว การตระหนักถึงตราสินค้า
เป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับการจดจํา
ตราสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ี 

1.1 การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตรา
สินค้าได้ ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้าน้ีหรือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึง
ความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

1.2 การระลกึถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัด
จากการสอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้าน้ัน ๆ แลว้ ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้าน้ันออกมาได้ 
โดยที่การระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตรา
สินค้าหน่ึงได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทน้ัน ๆ 

การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้า โดยจะเป็นการเช่ือมโยง
กับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ทีม่ีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ และจะนําไปสู่ความคุ้นเคยและช่ืนชอบในตรา
สินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้ ในสว่นของสินค้าบริการ ผู้บริโภค
จะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่าง ๆ ที่มหีลายส่วนที่สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้า รวมถึง
ความสามารถในการให้บริการ ซึ่งจะเหมือนกับส่วนบริการที่สามารถจับต้องได้ ไว้วางใจได้ การ
ตอบสนองต่อผู้ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไว้วางใจ และความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการ
สินค้า (Aaker, 1991 อ้างใน สุศิษฎา อินทรา, 2551) 

2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้า ซึ่งการรบัรู้คุณภาพจะทาให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืน 
ๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับ
คาว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อน และควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละ
วัฒนธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินค้าที่ดีได้และจะนําไปสูท่ัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ 
(Aaker, 1996 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) 
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สําหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อการรบัรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสินค้าหรือบริการ โดยแยกตามประเภท
ของสินค้าได้ ซึง่มีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่ 

2.1 ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของ
สินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป 

2.2 ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวก
ในการใช้งาน 

2.3 การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with Specifications) 
เพ่ือให้มีการผลิตสินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น 

2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและต่อเน่ืองของคุณภาพสินค้า 
หมายถึง ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคร้ัง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเน่ือง 

2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งาน
ยาวนาน 

2.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินคา้ที่ต้องการบริการก่อน
หรือหลังบริการน้ันจะมีประสทิธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและ
อํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเย่ียม 

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ย (Fit and Finish) ของสินค้า ว่า
สามารถนําไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําใหเ้กิดลักษณะท่าทางหรือ
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความสาํคัญในกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 52-64) 

3. การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ 
ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก
ให้กับตราสินคา้ และกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าน้ัน ๆ การที่
ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินคา้ได้โดยการดึงข้อมูลที่เก่ียวกบั
ตราสินค้าออกจากความทรงจํา และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคมีเหตุผล
ในการซื้อสินคา้ (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้า 
มีแนวคิดที่สําคญั 2 แนวคิด คอื 

3.1 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่างเก่ียวกับตราสินค้าที่ได้รับจาก
สิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อ้างใน  
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นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นตัวผลักดันให้เกิดคุณค่าเพ่ิมในตราสินค้า 
(Biel, 1992 อ้างใน นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) หรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ตราสนิค้าเป็นภาพที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภคท่ีจะ
สะท้อนถึงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจาก
การเช่ือมโยงคุณสมบัติต่าง ๆ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง 
(Tangible, Function Attributes) และคณุลักษณะหรือคุณสมบัติด้านอารมณ์ (Intangible, 
Emotion Attributes) เช่น การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) 
การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่า
ตราสินค้าจากส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณต์ราสินค้า และภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ดังน้ัน ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีสญัลักษณ์ที่มีการ
ความหมาย (Significant Symbol)  

3.2 แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าที่ความแข็งแกร่ง เกิดจากการผู้บริโภคมีความเช่ือ
ว่าตราสินค้าน้ันจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจได้ 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าได้รับการตอบสนองและเป็นที่พอใจ การ
เช่ือมโยงนั้นจะเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กบัผู้บริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติ
หรือคุณประโยชน์น้ัน โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง และจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ตราสินค้าและความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า โดย Bristol ได้ทําการศึกษา
คุณลักษณะเฉพาะที่มีต่อทัศนคติตราสินค้าและช่ือตราสินค้าต่าง ๆ พบว่า คุณลักษณะตราสินค้า
เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้ารวม
ความชอบทั้งหมดและทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าทั้งในด้านคุณลักษณะหรือประโยชน์ที่ได้รับ
ของตราสินค้า ดังน้ัน จึงควรทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้า
น้ัน ๆ และใช้การสื่อสารทางการตลาดในการนาเสนอข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะตรา
สินค้าที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเช่ือและความเขา้ใจในตราสินคา้ และจะส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าอย่างต่อเนื่องและลดต้นทุนทางการตลาดได้ในระยะยาว (Bristol, 2000 อ้างใน อนุชิต ศิริกิจ, 
2550) 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นที่สิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของคุณค่าตราสินค้า 
เพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรอืไม่ นอกจากน้ี 
ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการ
ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอํานาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ทําใหผู้้บริโภค
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เกิดการซื้อซ้ํา และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้าน้ัน และช่วยปกป้อง
จากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 2547) 

 
4.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ตารางที่ 4.1 : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียดกลยุทธ ์
1. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) 
          จากแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่เป็นวัยรุ่นที่มีอายุตํ่า
กว่า 25 ปี ซึ่งกลุ่มดังกล่าวมีความสามารถใน
การเข้ารับสื่อทางระบบออนไลน์ ผู้วิจัยจึงเน้น
การใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารผ่านการตลาด
ระบบออนไลน์ เพ่ือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าวได้  

และนอกจากน้ีส่วนใหญ ่มีความถี่ใน
การซื้อไอศกรีมต่อสัปดาห์ ไม่สูงมากนัก ดังน้ัน
ควรมีการจัดทาํโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย 
เช่น การลด แลก แจก แถม หรือคูปอง เป็นต้น

 

สําหรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดน้ันเป็นสิ่งที่
จําเป็นในการทําธุรกิจเพ่ือให้ธุรกิจน้ันเป็นที่รู้จักและ
เป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจต่างๆด้วย  
วัตถุประสงค ์
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์ เพจ รวมถึงสื่อ
ออนไลน์อ่ืนๆ เพ่ือให้เว็บไซด์เป็นที่รู้จัก เพ่ือเป็น
แนะนําการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักโดยจะเน้นที่
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลักสําคัญ  
2. เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเว็บ
ไซด์ และแผนการส่งเสริมการขายของธุรกิจ 
3. เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีและทําใหลู้กค้า
เป้าหมายเกิด Brand Awareness 
งบประมาณ : 30,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ์ : 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มต่างๆ การสร้างเพจ
เพ่ือรองรับเว็บไซด์เน่ืองจากเพจเป็นช่องทางในการ
เข้าถึงข้อมูลได้ได้ง่ายเป็นลักษณะของการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคม เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
สามารถเข้าถึงช่องทางดังกล่าวได้ 
2. สร้างการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
การตลาดเชิงกิจกรรมมักเป็นที่สนใจของผู้คนละ
มักจะบอกต่อๆกัน ผ่านการสื่อสารออนไลน์  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ์ รายละเอียดกลยุทธ์ 
 3. สร้างเครือข่ายผู้ประกอบการรายย่อย โดยการจัดทํา

โปรโมช่ันการขายที่คุ้มค่ากับการลงทุน กรณีที่เป็น
ผู้ประกอบการ 
4. การเปิดตัวในห้างสรรพสินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จักของ
ตลาด โดยเน้นสถานที่เปิดทําการตลาดใกล้แหล่ง
สถานศึกษา เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุต่ํากว่า 
25 ปี การลดราคาสินค้า หรืออาจมีการเปิดบูธจัด
กิจกรรมแจกไอศกรีมฟรี 

2. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และราคา 
จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ

การเลือกซ้ือไอศกรีม ที่ถูกให้ความสําคัญมาก
ที่สุด ได้แก่ รสชาติของไอศกรีม ความ
หลากหลายของสินค้า และความเหมาะสมด้าน
ราคา ดังน้ันผู้ศึกษาจึงเน้นกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์และราคา  

นอกจากน้ีส่วนใหญ่ มีจํานวนเงินใน
การส่ังซ้ือไอศกรีมต่อคร้ัง ไม่นิยมซื้อไอศกรีมท่ี
มีราคาแพง ดังน้ันจงึใช้กลยุทธ์ด้านราคา โดย
เน้นราคาท่ีไม่สูงมากเกินกว่าที่ตลาดรับได้ 
นอกจากน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจึงนํามาใช้
สร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้มีรสนิยมสอดคล้องกับความ
ต้องการของเพศหญิงเช่น สีสันของบรรจุภัณฑ์ 
รสชาติที่หวาน เป็นต้น 

 

แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ คือการใส่ใจในทุกรายละเอียด 
โดยเน้นถึงคุณภาพเป็นหลัก สร้างความแตกต่างในเรื่อง
ของคุณภาพให้ต่างจากคู่แข่ง เหมาะสมกับราคาท่ีตั้งไว้  
มีความหลากหลายด้านราคา และรูปแบบชอง
ผลิตภัณฑ์ 
จุดประสงค์ 
1. เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความต้องการ
ที่หลากหลาย 
2. เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าที่เร่ิมต้น 
3. เพ่ือสร้างความแตกต่างจากไอศกรีมอื่นๆ 
ให้เกิดอัตลักษณ์  
งบประมาณ : 30,000 บาท 
1. การสร้างเครือข่ายระหว่างผู้จําหน่ายและเจ้าของ 
2. จัดทําบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัย และ
ปลอดภัย มีรูปแบบที่แตกต่าง 
3. สร้างรสชาติไอศกรีมใหม่ที่เป็นที่นิยมของพ้ืนที่น้ันๆ
โดยเน้นที่ความหลากหลายโดยต้องมีการสํารวจทาง
การตลาดว่ารสชาติใดเป็นที่นิยมมากท่ีสุด 
4. คุณภาพเหมาะสมกับราคาท่ีตั้งไว้ โดยมีราคาไม่สูง
กว่าท้องตลาด  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอยีดกลยุทธ ์
 5. ความหลากหลายด้านราคา 
3. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place Strategy)  

จุดประสงค ์
1.เพื่อให้ลูกค้าได้ตัดสินใจและเลือกใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว  
2. เพื่อเพิ่มยอดขาย และกําไรที่ได้จากการใหบ้ริการ ให้มาก
ขึ้น 40% 

 งบประมาณ 15,000 บาท 
การดําเนินการกลยุทธ ์
เพิ่มช่องทางการจัดจําหน่ายและปรับปรุงระบบสารสนเทศ 
เว็บไซด์ ไลน์ อนิสตราแกรม และมีระบบการส่ังซื้อสินค้าที่ด ี
การดําเนินงานของกลยุทธ ์:  
1. พัฒนาระบบการให้บรกิารให้ดีที่สุดสร้างความแตกต่าง
ทางคุณภาพที่เหนือกว่าและใช้บริการต่อเนือ่ง  
2. การจดัโปรโมช่ัน ที่แตกต่างจากไอศกรีมอื่นๆ 
3. การออกแบบไอศกรีมในแตล่ะช่วงเทศกาลสําคัญๆ ซึ่งจะ
เป็นการสร้างเอกลักษณ์ใหก้ับไอศกรีม เช่น ไอศกรีมวันเกิด 
ไอศกรีมวันวาเลนไทน์ เป็นต้น 

 
4.4 แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ 
 
ตารางที่ 4.2 : แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
 
ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะห ์ข้อดี - ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน  ข้อดี : ไม่มีภาระหน้ีสิน  

ข้อเสีย : สูญเสยีโอกาสที่จะนําเงินเราไปลงทุนที่อ่ืน  
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก  ข้อดี : ระดมเงินทุนได้ไม่จํากัด  

ข้อเสีย : มีภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ีย และ ต้องชําระเงินต้น  
ภายในเวลาที่กําหนด ถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์  
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ส่วนน้ีผู้ศึกษาได้เลือกใช้ทุนสว่นตัวของผู้ศึกษา เน่ืองจาก การลงทุนไม่สงูมากนัก เพ่ือเป็นการ
ลดภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ีย และ ต้องชําระเงินต้น ภายในเวลาที่กําหนด ถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์ 
 
ตารางที่ 4.3 : แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุนเพ่ิม 
 
งบประมาณในการลงทุน 
รายการ รวม แหล่งที่มา 

ส่วนเป็นเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงนิกู้ยืม) 
สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์สํานักงาน/เคร่ืองใช้ 500,000 500,000 - 
   - 
 - - - 
 - - - 
สินทรัพย์ถาวรรวม 500,000 500,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิการ    
ค่าดําเนินการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 200,000 200,000 - 
การตลาด 50,000 50,000 - 
   - 
 - - - 
 - - - 
เงินทนุหมุนเวียน 200,000 200,000 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 950,000 950,000 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00 100.00 - 
 

ในการลงทุนของธุรกิจใหม่น้ี ประกอบไปด้วย 
-อุปกรณ์เคร่ืองใช้ประกอบด้วย อุปกรณ์ที่ใช้ในกระบวนการผลิตไอศกรีมและระบบขนส่ง

เพ่ือให้เกิดความสะดวก รวดเร็วรวมถึงมาตรฐานในการใหบ้ริการด้านข้อมูลที่เป็นระบบเพ่ือความพึง
พอใจของลูกค้า 

โดยรายละเอียดที่มาของราคาต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตาราง สินทรัพย์ข้างต้น 
เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะนํามาใช้เมื่อมีการดําเนินธุรกิจ อุปกรณ์เคร่ืองใช้ มีการใช้งานทําให้
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มูลค่าสินทรัพย์เหล่าน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ แต่ละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์เหล่าน้ีลดลง จึงต้องนํา
สินทรัพย์เหล่าน้ีไปคิดค่าเสื่อมราคา เพ่ือหามูลค่าที่แท้จริงในแต่ละปี ซึ่งอยู่ในส่วนของค่าเสื่อม 

ดังน้ันรวมเงินลงทุนในการทาํธุรกิจร้านไอศกรีม Thai Royal เท่ากับ 950,000 บาท โดย
สัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนน้ันเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
 
ตารางที่ 4.4 : แสดงรายละเอียดการคิดค่าเสื่อมราคา 
 
การคํานวณคา่เสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ถาวรรวม  500,000     
ค่าเสื่อมราคา/ปี 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
ค่าเสื่อมราคาสะสม 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000

 
จากข้อมูลในตารางดังกล่าว คือ สินทรัพย์เมื่อใช้ไปเรื่อยๆ มูลค่าของสินทรัพย์น้ันๆ ลดลง

ด้วย จึงต้องหักค่าใช้จ่ายที่เรียกว่า ค่าเสื่อมราคา ซึ่งได้ประเมินว่า ช่วงเวลาในการทําธุรกิจคิดที่ 5 ปี 
ในเฟสแรกนั้น ตลอด 5 ปีน้ี มลูค่าของสินทรพัย์จะลดลงในแต่ละปี ซึ่งเมื่อหักค่าเสื่อมราคาในแต่ละปี 
จะได้มูลค่าสินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งน้ีค่าเสื่อมราคาถือเป็น ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงินโดยค่า
เสื่อมราคาเท่ากับมูลค่าสินทรัพย์ถาวร 500,000 บาท / จาํนวนปีที่ใช้งาน (5) ซึ่งในการใช้งานจริงอาจ
ใช้มากกว่า 5 ปี เท่ากับ ปีละ 100,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี เช่นกัน 
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงการประมาณการรายได้ 
 
การประมาณการยอดขาย ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4
จํานวนสินค้าที่คาดว่าขายได้ (ช้ิน) 20,000 25,000 30,000 35,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 15 15 15 15 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ (1 ไตรมาส = 12 
สัปดาห์)     25,000     31,250    37,500      43,750 
รวมยอดขายต่อเดือน (1 ไตรมาส = 3 เดือน) 100,000  125,000  150,000  175,000  
ยอดขายต่อไตรมาส 300,000 375,000 450,000 525,000 
ยอดขายต่อปี    1,650,000

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงการประมาณการรายได้ 
 
การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สัปดาห์ที่ 1 2,500 3,000 3,500 4,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 15 15 15 15 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์    37,500     45,000     52,500     60,000  
สัปดาห์ที่ 2 2,500 3,000 3,500 4,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 15 15 15 15 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์    37,500     45,000     52,500     60,000  
สัปดาห์ที่ 3 2,500 3,000 3,500 4,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 15 15 15 15 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์    37,500     45,000     52,500     60,000  
สัปดาห์ที่ 4 2,500 3,000 3,500 4,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 15 15 15 15 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์    37,500     45,000     52,500     60,000  
รวมยอดขายต่อเดือน  150,000   180,000   210,000   240,000  
รวมยอดขายต่อไตรมาส   450,000    540,000    630,000    720,000  
รวมยอดขายต่อปี   1,800,000   2,160,000 2,520,000     2,880,000 

 
การแจกแจงรายได้ในแต่ละปี คิดราคาเท่ากันทุกปี เพราะสินค้าประเภทน้ีจะมีการข้ึนราคาไม่

ต่างกันมากในแต่ละปี จํานวนลูกค้าต่อสัปดาห์มีข้อสมมติจากความน่าจะเป็น 
 กําไรจากขายสินค้าเฉลี่ยต่อช้ิน ทั้งหมดมีความแตกต่างตามขนาด ระยะเวลา โดยมีราคา

เฉลี่ยต่อช้ิน ราคาอยู่ที่  15 บาท รวมยอดในการซื้อเฉล่ียในเท่ากับ 110,000 ช้ิน ยอดขายต่อปีเท่ากับ 
1,650,000 บาท และปีที่สองคิดว่าจะสามารถสร้างยอดขายได้มากข้ึนเพราะไอศกรีมจะเป็นที่รู้จัก
จากการสร้าง Growth Strategy หลังจากมกีารเติบโตแล้วจะคาดการณ์มีการเติบโต 5% ของรายได้
ในปีถัดไป 
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ตารางที่ 4.6 : แสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
 
ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 100,000 105,000 110,250 115,763 121,551 
ค่านํ้าประปา (เพ่ิม 2%) 12,000 12,240 12,485 12,735 12,990 
ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 
ค่าเสื่อมราคา 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 456,000 478,800 502,740  527,877  554,271  
ประชาสัมพันธ์ 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
รวมต้นทุนคงที่ 740,000 768,640 798,705 830,267 863,398 
 

จากตารางจะเห็นได้ว่าจะมีการใช้ค่าใช้จ่ายในส่วนต่างๆเพ่ิมขึ้นในแต่ละปีดังน้ี ในส่วนของค่า
ไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมขึ้น 5% ในส่วนของค่าประปาจะมีการเพ่ิมขึ้นน้อยเป็น
จํานวน 2% และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 

 
ตารางที่ 4.7 : แสดงการประมาณการต้นทุนผันแปร 
 
ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 
ส่งเสริมการขาย 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000 
รวมต้นทุนผันแปร 115,000 225,000 335,000 445,000 555,000
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ตารางที่ 4.8 : แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 1,650,000 1,800,000 2,160,000 2,520,000  2,880,000 
หัก ต้นทุนผันแปร 115,000 225,000 335,000 445,000 555,000 
กําไรส่วนเกิน 1,535,000 1,575,000 1,825,000 2,075,000 2,325,000
หักต้นทุนคงที่ 740,000 768,640 798,705 830,267 863,398 
กําไรก่อนดําเนินการ 795,000 806,360 1,026,295 1,244,733 1,461,602
หักดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
กําไรก่อนหักภาษี 795,000 806,360 1,026,295 1,244,733 1,461,602
*หักภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 159,000  161,272  256,574   311,183    365,401 
กําไรสุทธ ิ 636,000 645,088 769,721 933,550 1,096,201
*ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา ในปีที่ 1-2 ร้อยละ 20 ในปีที่ 3-5 ร้อยละ 25 

 
กําไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที1่ ได้กาํไร 636,000 บาท หลังจากน้ัน

กําไรสุทธิเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 เป็น 645,088 บาท ในปีที่ 3 769,721 ในปีที่ 4 จํานวน 933,550 
บาท และ 1,096,201 บาท ในปีที่ 5 

 
ตารางที่ 4.9 : แสดงการประมาณการจุดคุ้มทุน 
 
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 1,535,000 1,575,000 1,825,000 2,075,000 2,325,000
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.93    0.88        0.84         0.82         0.81 
จุดคุ้มทุนต่อปี 795,699  873,455  950,839  1,012,521  1,065,923 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 66,308  72,788   79,237  84,377   88,827  
จุดคุ้มทุนต่อวัน   2,210  2,426  2,641  2,813    2,961  

 
กําไรส่วนเกิน คือ รายได้รวม หัก ต้นทุนผันแปร เป็นกําไรเบ้ืองต้นที่ได้รับ 
อัตรากําไรส่วนเกิน คือ กําไรส่วนเกิน หาร รายได้รวม 
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จุดต้นทุนต่อปีจะดูว่าความสามารถในการบริหารจัดการต้นทุนกับกําไรที่ได้คุ้มพอที่จะดําเนิน
ธุรกิจต่อหรือไม่ เท่ากับ ต้นทนุคงที่ หาร อัตรากําไรส่วนเกิน ข้อสมมติของต้นทุนขายมีการเพ่ิมขึ้นทุก
ปี โดยจะไม่คงที่ตลอด 5 ปี เน่ืองจากข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายๆด้าน 
 
ตารางที่ 4.10 : แสดงกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี - 604,200 1,217,034 1,948,269 2,835,141 
บวก กําไรสุทธิ 636,000 645,088 769,721 933,550 1,096,201 
หักเงินปันผล 5% 31,800   32,254     38,486 46,678  54,810  
กําไรสะสมปลายงวด 604,200 1,217,034 1,948,269 2,835,141 3,876,532 
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ภาษีเงินได้ 159,000  161,272  256,574   311,183    365,401 
ภาษีเงินได้ค้างที่จ่ายเพ่ิม 159,000 2,272 95,302 54,609 54,218 
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินปันผล 31,800   32,254     38,486 46,678  54,810  
เงินปันผลค้างที่จ่ายเพ่ิม 31,800 454 6,232 8,192 8,132 
 

กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มแีนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่1 ได้กําไร 604,200 บาท 
หลังจากน้ันกําไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 645,088 บาท เป็น 1,948,269 บาทในปีที่ 3 ใน
ปีที่ 4 จํานวน 2,835,141 บาท และ 3,876,532 บาท ในปีที่ 5 
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ตารางที่ 4.11 : แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม

การดําเนินงาน 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 636,000 645,088 769,721 933,550 1,096,201
บวก ค่าเสื่อมราคา 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
บวกค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
บวก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
บวกภาษีเงินได้ค้างที่จ่ายเพ่ิม 159,000 2,272 95,302 54,609 54,218 
บวกเงินปันผลค้างที่จ่ายเพ่ิม 31,800 454 6,232 8,192 8,132 
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

976,800 797,814 1,021,255 1,146,351 1,308,551

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ลงทุน 

- - - - - 

สินทรัพย์ถาวร 500,000 - - - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินการ 250,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการลงทุน 200,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา - - - - - 
กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 
หักชําระเงินกู้ - - - - - 
หักชําระดอกเบ้ียเงินกู้ - - - - - 
หักเงินปันผลจา่ย 31,800 32,254 38,486 46,678 54,810 
ทุนหุ้นสามญั 950,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม 
การจัดหา 

918,200 -32,254 -38,486 -46,678 -54,810 

เงินสดสุทธิ 1,045,000 765,560 982,769 1,099,673 1,253,741
บวกเงินสดต้นงวด - 1,145,000 1,910,560 2,893,329 3,993,002
เงินสดปลายงวด 1,145,000 1,910,560 2,893,329 3,993,002 5,246,743
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จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า
ของกิจการเพ่ิมขึ้น ทุกปี ในปีที่ 1 จํานวน 1,145,000 บาท หลังจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 
1,910,560 บาท เป็น 2,893,329 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน  3,993,002 บาท และ 5,246,743 
บาท ในปีที่ 5 

 

ตารางที่ 4.12 : แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน - - - - - 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,145,000 1,910,560 2,893,329 3,993,002 5,246,743
สินค้าคงเหลือ - - - - - 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,145,000 1,910,560 2,893,329 3,993,002 5,246,743
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 400,000 300,000 200,000 100,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงาน 200,000 150,000 100,000 50,000 - 
รวมสินทรัพย์ 1,745,000 2,360,560 3,193,329 4,143,002 5,246,743
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ      
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 159,000 161,272 256,574 311,183 365,401 
เงินปันผลค้างจ่าย 31,800 32,254 38,486 46,678 54,810 
หน้ีสินระยะสัน้ 190,800 193,526 295,060 357,861 420,211 
เงินกู้จากสถาบันการเงิน
คงเหลือ 

- - - - - 

รวมหน้ีสิน 190,800 193,526 295,060 357,861 420,211 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 950,000 950,000 950,000 950,000 950,000 
กําไรสะสมสทุธิ 604,200 1,217,034 1,948,269 2,835,141 3,876,532
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,554,200 2,167,034 2,898,269 3,785,141 4,826,532
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 1,745,000 2,360,560 3,193,329 4,143,002 5,246,743
 

จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า
ของกิจการเพ่ิมขึ้นเท่าๆ กัน ทุกปี ในปีที ่1 จํานวน 1,745,000 บาท หลงัจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 
จํานวน 2,360,560 บาท เป็น 3,193,329 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 4,143,002 บาท และ 
5,246,743 บาท ในปีที ่5 
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ตารางที่ 4.13 : แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -950,000 
1 กระแสเงินสดรบั 1,145,000 
2 กระแสเงินสดรบั 765,560 
3 กระแสเงินสดรบั 982,769 
4 กระแสเงินสดรบั 1,099,673 
5 กระแสเงินสดรบั* 1,253,741 

การคํานวณอัตราคิดลดได้แบ่งเป็น 3 กรณี โดยอ้างอิงจาก MRR ของธนาคารกสิกรไทย
สามารถคํานวณได้ดังต่อไปนี้ 

การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด     7.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 2,987,849 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด -950,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,037,849 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 105.20  

กรณีที่ 1 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 7.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของ
กระแสเงินสดรบั 2,987,849 บาท หัก มลูคา่ปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) เท่ากับ 2,037,849 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเทา่กับ 105.20 

การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด     12.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 2,401,704 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด -950,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 1,451,704 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 105.20 

กรณีที่ 2 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 12.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส
เงินสดรับ 2,401,704 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 1,451,704 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเท่ากับ 105.20 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) : แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 
การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด      22.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 1,586,185 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด -950,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 636,185 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 105.20 

กรณีที่ 3 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 22.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส
เงินสดรับ 1,586,185 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 636,185 บาท โดยมอัีตราผลตอบแทนเท่ากับ 105.20 

หมายเหตุ: ตัวเลขคือการอ้างอิงมาจาก ต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณ
มาจากกระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากใน ส่วนของงบกระแสเงินสด
สุทธิ (เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆแล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่า
เหมาะสมในการลงทุน  

IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมท่ีจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบกับ % 
ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทนุไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละขั้นตํ่าที่
เราอยากได้รับ เราจะลงทุน  

ซึ่งในธุรกิจเว็บไซด์น้ี พบว่า IRR มีค่าสูง เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่กําลังมีการเติบโตสูง เหมาะสม
แก่การลงทุน จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่าเท่ากับ ร้อยละ 105.20 น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทน
ของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการคืนทุนน้อยกว่า 1 ปี ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ตารางที่ 4.14 : แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 9.1 12.2 10.8 11.6 12.5 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 9.1 12.2 10.8 11.6 12.5 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ      
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) - - - - - 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) - - - - - 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) - - - - - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) - - - - - 
การวัดความสามารถในการชําระหนี ้      
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) - - - - - 
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย (เท่า) - - - - - 
การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.36 0.27 0.24 0.23 0.21 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.41 0.30 0.27 0.25 0.23 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 

0.93  
  
0.88 0.84    0.82  0.81  

อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%)      
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%)      
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 7.87% 2,037,849 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 12.87% 1,451,704 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 22.87% 636,185 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ร้อยละ 105.20 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี)  9.96 เดือน 
หมายเหตุ : อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) = สินทรัพย์หมุนเวียน /หน้ีสินหมุนเวียน  

    อัตราส่วนสนิทรัพย์คล่องตัว (Quick Ratio) = (สินทรพัย์หมุนเวียน – สินค้าคงเหลอื) /     
    หน้ีสินหมุนเวียน 
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    อัตราผลตอบแทน (กําไรสทุธิ) จากสินทรพัย์ทั้งหมด (ROA) = กําไรสทุธิ / สินทรัพย์    
    ทั้งหมด 
    อัตราส่วนผลตอบแทนจากส่วนผู้ถือหุ้น (ROE) = กําไรสุทธิ / ส่วนของผู้ถือหุ้น  
    อัตรากําไรจากการดําเนินงานต่อยอดขาย = กําไรจากการดําเนินงาน / ยอดขายสทุธิ 
    อัตราส่วนกําไรสุทธิ = กําไรสุทธิ/ยอดขายสุทธิ 
    ตัวเลขคือการลิงค์มาจากต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก 

กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในส่วนของงบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่า
เหมาะสมในการลงทุน  

     IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมที่จะลงทุนหรือไม่ โดยเทยีบ
กับ % ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทุนไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละ
ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจน้ี พบว่า IRR มีค่าสูง จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่า
เท่ากับ ร้อยละ 105.20 น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทนของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการ
คืนทุนประมาณ 9.96 เดือน ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามในการวิจัย 

 
แบบสอบถามในการวิจัย 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อไอศกรีม 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการต่อยอดธุรกิจ โปรดกรอกข้อมูลใน
แบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมูลที่ได้จากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการนําไป
พัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงใน     หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
1. เพศ    ชาย      หญิง 
 
2. อายุ    ตํ่ากว่า 25 ปี    26-35 ปี    

36-45 ปี    46-55 ปี    
มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศกรีม 
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงใน     หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
1. ความถี่ในการซื้อไอศกรีมต่อปี 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 ครั้ง  3-4 ครั้ง    

5-7 ครั้ง     มากกว่า 7 ครั้ง  
2. จํานวนเงินในการซื้อไอศกรีมต่อครั้ง 
   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 บาท  21-50 บาท  

51-100 บาท    มากกว่า 100 บาท 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือไอศกรมี 
คําขี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงในช่องให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความพงึพอใจ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
-ช่ือเสียงของย่ีห้อ 
-คุณภาพของสินค้า 
- รสชาติของไอศกรีม 
-ความหลากหลายของสินค้า 
ปัจจัยด้านราคา 
-ความเหมาะสมของราคา 
-ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
-ความน่าเช่ือถือของร้าน 
-ความง่ายต่อการเข้าถึง 
-ความสะดวกของขั้นตอนการส่ังซื้อ 
- พนักงานมีอัธยาศัยดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
-การจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 
-ความหลากหลายของโปรโมช่ัน 

     

 
ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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 ภาคผนวก ข   
ตัวอย่างการคํานวณแผนการเงิน 

1) วิธีการหาคา่ NPV 

 
 

กรณีที่ 1 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 7.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของ
กระแสเงินสดรบั 2,987,849 บาท หัก มลูคา่ปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) เท่ากับ 2,037,849 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเทา่กับ 105.20 

 

 
 
กรณีที่ 2 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 12.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส

เงินสดรับ 2,401,704 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 1,451,704 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเท่ากับ 105.20 
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กรณีที่ 3 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 22.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส

เงินสดรับ 1,586,185 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 950,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 636,185 บาท โดยมอัีตราผลตอบแทนเท่ากับ 105.20 

 
2) วิธีหาอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Internal Rate of Return) 

 

 
 
โดยโปรแกรม Microsoft Excel จะทําการคํานวณหาอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 

ให้ทันที โดยมีมูลค่าอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) เท่ากับ 1.052 หรือ 105.2 % 
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