
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 
         ในการศึกษาการรับรูตํ าแหนงทางการตลาดไอศกรีมพรี เมียมของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี้ 
 
ทฤษฎีการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  
         สุภาภรณ  พลนิกร (2548: 121-137) อธิบายวา การรับรู (Perception) คือ กระบวนการซึ่ง 
แตละคนคัดสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) ตีความหมาย (Interpret) ส่ิงที่มากระตุนเพื่อใหเกิด
ภาพในสมองที่มีความหมายและสอดคลองกันเกี่ยวกับโลกที่บุคคลนั้นสามารถสัมผัสได หรือเปน
สวนหนึ่งของกระบวนการประมวลผลขอมูลของสมองซึ่งเริ่มจากการรับสัมผัสและตามดวยการให
ความใสใจ 
         การรับสัมผัสของระบบประสาท (Sensation) เปนระบบความรูสึกที่มีการตอบสนอง
โดยตรงและทันที เมื่อมีสิ่งมากระตุนความไวในการรับสัมผัสนี้เกี่ยวของกับ  

1. ประสบการณของการรับสัมผัส (Sensation Experience) ซ่ึงแปรเปลี่ยนตาม
คุณภาพของหนวยรับความรูสึกดวย หากไดอยูในสถานการณที่มีส่ิงกระตุนชนิดนั้นๆมากอยู
ตลอดเวลาหนวยรับความรูสึกจึงไมสามารถแยกความแตกตางได 

2. ปริมาณหรือความเขมขน (Intensity) ของสิ่งกระตุนคนจะมีความไวในการรับ
สัมผัสมากขึ้นเมื่อมีเสียงดังมาก รับประทานอาหารรสเผ็ดมาก เห็นภาพที่มีขนาดใหญมาก แตะน้ําที่
รอนมาก เห็นภาพที่เคล่ือนไหว เปนตน 
         ระดับต่ําสุดที่คนรับรูได (The Absolute Threshold) คือ ระดับต่ําสุดของสิ่งกระตุนที่แตละ
คนสามารถสัมผัสไดดวยความรูสึกตางๆ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวาเปนจุดหรือระดับของสิ่งกระตุนที่
แตละคนสามารถบอกความแตกตางระหวางการมีกับการไมมีส่ิงที่มากระตุนนั้นสําหรับระดับต่ําสุด
ที่คนรับรูไดนี้เปนความแตกตางของแตละคนซึ่งเกี่ยวกับปจจัยในเรื่องการรับสัมผัสของระบบ
ประสาทที่กลาวมาแลว 
         การปรับตัวของหนวยรับความรูสึก (Sensory Adaptation) ผูบริโภคโดยทั่วไปมี
ความสามารถในการปรับตัวซ่ึงเปนการปรับตัวของหนวยรับความรูสึกของคน เชน โฆษณาที่นํา
ออกเผยแพรเปนระยะเวลาหนึ่งแลวนั้นผูบริโภคจะเกิดความเคยชินจนกระทั่งมองไมเห็นหรือไมได
ยินอีก เปนตน 
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         ขีดขั้นความแตกตาง (The Differential Threshold) คือ ความแตกตางในระดับนอยที่สุดที่
คนสามารถรับรูไดวามีความแตกตางระหวาง 2 ส่ิงกระตุนนั้น หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาความ
แตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได 
         การรับรูในระดับต่ํา (Subliminal Perception) คือ การรับรูส่ิงกระตุนในระดับที่ต่ํากวา
ระดับจิตสํานึก กลาวคือ ผูบริโภคไมรูตัววากําลังถูกกระตุนจากสิ่งนั้น เนื่องมาจากพลังหรือความ
เขมขนของสิ่งกระตุนนั้นออนมากหรือกระตุนเปนชวงเวลาที่ส้ันมาก เปนการกระตุนที่ต่ํากวาระดับ
ต่ําสุดที่คนสามารถรับรูไดนั่นเอง 
         กระบวนการการรับรู (Perception Process) เนื่องจากผูบริโภคแตละคนไดรับการกระตุน
เพื่อรับสัมผัสขอมูลเขาสูสมองตลอดเวลา  จึงตองมีการเลือกรับส่ิงกระตุน  สําหรับปจจัยที่
กําหนดการเลือกรับส่ิงกระตุนมี (1) ความคาดหวัง (Expectation)   (2) แรงจูงใจ (Motivation) และ 
(3) การเรียนรูหรือประสบการณ (Experience)   นอกจากเลือกรับรูแลวยังมีการเลือกอ่ืนๆ คือ      
การเลือกที่จะสนใจ และการเลือกที่จะตีความหมายขอมูล 

1. การเลือกท่ีจะรับรู (Perceptual Selection) เปนระยะที่นักการตลาดใหความสนใจ
มากเนื่องจากในการทําความเขาใจสาระของโฆษณานั้นผูบริโภคจะตองใหความใสใจกับโฆษณา
นั้นๆกอน  โดยทั่วไปแลวผูบริโภคมีความตระหนัก หรือรูตัวอยูเสมอในการที่จะเลือกรับขอมูลใด
เขาสูสมอง แบงเปน 

1.1 รูปแบบหรือกลไก (Patterns or Mechanisms) กลไกสําคัญที่ผูบริโภคใชใน
การคัดสรรการรับรูมี 4  วิธี คือ 

(1) การเลือกที่จะสัมผัส (Selective Exposure) โดยทั่วไปผูบริโภคอยาก
รับรูเฉพาะสิ่งที่ทําใหตนมีความสุขหรือส่ิงที่ตนเห็นใจเขาใจ  โดยจะพยายามเลี่ยงการรับรูที่ทําให
ตนเจ็บปวดหรือคุกคามตนเอง  นอกจากนี้ยังเลือกที่จะสัมผัสโฆษณาที่ทําใหตนเองแนใจวาได
ตัดสินใจซื้อที่ถูกตองและฉลาดแลว  

(2)  การเลือกที่จะใหความใสใจ (Selective Attention) ผูบริโภคมีความ
พยายามที่จะคัดเลือกใหความใสใจตอโฆษณาตางๆ โดยมักจะมีความตระหนักสูงในเรื่องที่
สอดคลองกับความจําเปน และความสนใจของตน  นอกจากนี้ยังชอบรูปแบบของโฆษณาไม
เหมือนกัน บางคนสนใจดูเฉพาะภาพหรือสนใจเฉพาะขอความ บางคนชอบดูกราฟเปรียบเทียบ บาง
คนสนใจในเรื่องความประหยัด บางคนสนใจรูปลักษณมากกวาประโยชนที่ควรไดรับจากหนาที่
จริงๆของผลิตภัณฑ 
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(3) การปกปองการรับรู (Perceptual Defense) เมื่อผูบริโภคพบกับสิ่งที่
คุกคามตนเองมักจะใชกลไกของการกลั่นกรองการรับรูโดยใชจิตใตสํานึก หรือไมจงใจนอกจากนี้
ยังเลือกบิดเบือนการรับรูขอมูลเพื่อใหสอดคลองกับคานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และความจําเปนของ
ตน รวมทั้งเปลี่ยนวิธีการรับรูและลดปริมาณของสิ่งกระตุนประสาทสัมผัสดวย 

(4) การสกัดกั้นการรับรู (Perceptual Blocking) วิธีนี้ผูบริโภคจงใจปกปอง
ตนเองจากสิ่งกระตุนดวยการสกัดกั้นไมรับเขามา 

1.2 ปจจัยที่เกี่ยวของกับการเลือกรับส่ิงกระตุน มีดังนี้ 
(1) ลักษณะของสิ่งกระตุน (Nature of Stimulus) ส่ิงกระตุนทางดาน

การตลาดมีหลากหลายชนิดที่สงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค และปจจัยที่สําคัญที่ทําใหส่ิง
กระตุนหรือโฆษณามีความสามารถในการเรียกความใสใจจากผูบริโภคคือ การเคลื่อนไหว เสียง
ผิดปกติ ขนาดของสิ่งกระตุน ผลจากความตรงขาม สี และการวางสิ่งนั้นใหอยูภายใตขอบเขตสายตา
ของผูบริโภค 

(2) ความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer Expectations) ผูบริโภค
โดยทั่วไปเมื่อมีความคาดหวังวาจะเห็นส่ิงใดก็มักจะไดเห็นส่ิงนั้น นอกจากนี้ส่ิงที่เห็นมักจะขึ้นอยู
กับความคุนเคยประสบการณหรือมีความคาดคิดวาจะพบเห็น ดังนั้นผูบริโภคที่คาดวาจะไดรับอะไร
จากผลิตภัณฑก็มักจะมองหาสิ่งนั้นๆ จึงมีโอกาสเห็น อยางไรก็ตาม ส่ิงกระตุนที่ขัดแยงกันอยาง
ชัดเจนกับความคาดหวังมักจะไดรับความใสใจมากกวาส่ิงที่คาดหวังอยูกอนแลว 

(3) แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer Motives) ผูบริโภคมักจะรับรูส่ิง
ตางๆตามที่ตนมีความจําเปนหรือมีความตองการ หากมีความจําเปนมากเพียงใดก็ยิ่งทําใหไมสนใจ
ส่ิงแวดลอมที่ไมเกี่ยวของกันมากเพียงนั้น ดังนั้นความสําเร็จในการสื่อสารไปยังผูบริโภคจึงเกิดจาก
การมุงตอบสนองความจําเปนที่ผูบริโภครับรูได 

(4) สถานการณ (Situation Factors) คือ ส่ิงกระตุนที่อยูในสภาพแวดลอม
ของการซื้อแตไมใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ เชน ในสถานการณที่มีคนแนนรานคามักจะทําให
ผูบริโภคตองรีบตัดสินใจซื้อ เปนตน 

2. การจัดระเบียบของการรับรู (Perceptual Organization) การจัดระเบียบขอมูล
ตางๆที่มาจากการรับรูของสมองเปนขั้นตอนหนึ่งของการทําความเขาใจและหาความหมายของสิ่ง
ที่มากระตุนนั้น ตามปกติแลวการรับขอมูลเขาสูสมองไมไดแยกรับทีละขอมูล ทั้งนี้สมองพยายามจัด
กลุมหรือจัดหมวดหมูของขอมูลเพื่อใหงายตอการทําความเขาใจและการจดจํา  หลักการจัดระเบียบ
ขอมูลของสมองที่นํามาใชบอยในการตลาดมี 3 ขอ คือ 
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2.1 ภาพและพื้นหลัง (Figure and Ground) พื้นหลังของภาพเปนสิ่งที่ไมมี
ขอบเขตชัดเจนและมีความตอเนื่องกัน โดยอีกสวนหนึ่งของภาพมีลักษณะตรงกันขาม  คือ  มีความ
คมชัดและมีขอบเขตชัดเจนเพื่อใหมองเห็นเปนรูปตางๆที่ตองการ โดยทั่วไปผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะจัดระเบียบการรับรูใหสัมพันธกันในลักษณะของภาพและพื้นหลัง อยางไรก็ดีรูปแบบในการรับรู
ขึ้นอยูกับประสบการณดวย ประสบการณจึงมีสวนสําคัญในการตีความหมายและนักโฆษณาตอง
ระมัดระวังเพื่อใหส่ิงที่ตองการใหผูบริโภคเห็นนั้นเปนภาพไมใชพื้นหลัง 

2.2 การจัดกลุม (Grouping) ผูบริโภคแตละคนมีแนวโนมที่จะจัดกลุมของสิ่ง
ที่มากระตุน เพื่อใหเกิดเปนภาพที่มีลักษณะงายแกการจดจําและการนึกออกในภายหลัง หลักการ
ของการจัดกลุมนี้ไดนํามาใชในการโฆษณาบอย 

2.3 การปดหรือจบ (Closure) มนุษยมีความจําเปนตองทําสิ่งตางๆใหจบจึงทําให
จัดระเบียบการรับรูเพื่อจะไดภาพที่สมบูรณ หากรูปแบบที่นํามากระตุนนั้นไมสมบูรณมักจะเกิดการ
รับรูวาจบโดยพยายามหาสวนที่ขาดหายไปนั้นดวยจิตสํานึกหรือจิตใตสํานึก  ขอความที่ไมสมบูรณ
ทําใหคนตองจดจําไวและมักจดจําไดแมนยํากวางานที่จบแลว เนื่องจากมีความตึงเครียดและตองใช
ความจําเพิ่มขึ้น นักโฆษณาไดนําแนวคิดนี้มาใชเพื่อจงใจทําใหไมจบเพื่อกระตุนใหผูบริโภคใสใจ
และสนใจหาสวนที่ยังขาดอยู 

3. การตีความหมายของการรับรู (Perceptual Interpretation) คือ การใหความหมาย
กับสิ่งที่รับสัมผัสเขามาจากหนวยรับสัมผัสและเปนสวนหนึ่งของการทําหนาที่ในการรับรู ผูบริโภค
โดยทั่วไปใหความหมายกับขอมูลที่รับเขามาโดยใชสวนอื่นประกอบขอความนั้นๆ ดวย ในเร่ืองการ
ตีความหมายมีส่ิงที่ควรทราบดังนี้ 

3.1 ชนิดของการตีความหมาย (Types of Interpretation) การตีความหมายมี       
2 ชนิด คือ 

(1) การตีความหมายอิงการขบคิด (Cognitive Interpretation) เปน
กระบวนการซึ่งบุคคลจัดส่ิงกระตุนไวในประเภทของความหมายที่มีอยูแลวในปจจุบัน เปน
กระบวนการที่มีปฏิสัมพันธกัน เพราะในการนําขอมูลใหมเขาไปรวมกับขอมูลเดิมที่มีอยูแลว
บางครั้งจะตองเปลี่ยนโครงสรางและความสัมพันธกับขอมูลที่จัดไวในประเภทอื่นๆ  

(2) การตีความหมายอิงความรูสึก (Affective Interpretation) เปนปฏิกิริยา
ทางด านความรู สึกหรืออารมณที่ เกิดขึ้นหลังจากมี ส่ิ งกระตุน  หรือมีขอมูล เข าสูสมอง                    
การตีความหมายมีทั้งอิงการขบคิดและอิงความรูสึก  เมื่อส่ิงกระตุนนั้นไมชัดเจนหรือกํากวม 
ผูบริโภคมักจะพยายามตีความหมายไปในทางที่ตอบสนองตนเองในเรื่องความจํา เปน               
ความปรารถนา ความสนใจ ฯลฯ ในการที่แตละคนจะสามารถตีความหมายสิ่งที่มากระตุนไดตรง
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กับความเปนจริงเพียงใดนั้น ขึ้นกับความชัดเจนของสิ่งกระตุนประสบการณในอดีต แรงจูงใจ และ
ความใสใจของบุคคลนั้น ณ เวลาที่มีการรับรูนั้นดวย 

3.2 ปจจัยที่มีผลตอการบิดเบือนการรับรู (Perceptual Distortion) ปจจัยที่มี
ผลกระทบตอการบิดเบือนการรับรู มี 5 ปจจัย ดังนี้ 

(1) รูปลักษณกายภาพ หรือภายนอก (Physical Appearance) คนโดยทั่วไป
มักจะคิดวาส่ิงใดเมื่อดูภายนอกแลวดีส่ิงนั้นก็จะดีจริงๆ 

(2) การมีแบบแผนตายตัว (Stereotype) ผูบริโภคแตละคนมีจินตภาพ
เกี่ยวกับความหมายของสิ่งตางๆที่จัดเปนกลุมๆไวเพื่อใหเขาใจงายและเกิดความคาดหวังวาจะเห็น
อะไรจากสถานการณใด 

(3) ความประทับใจแรกพบ (First Impressions) มีทั้งสิ่งดีและไมดีโดย
มักจะอยูในความทรงจําเปนเวลานาน และนํามาใชเปนพื้นฐานของความคาดหวังในโอกาสตอมา 

(4) การดวนสรุป (Jump to Conclusion) มีคนจํานวนมากที่สรุปหรือ
ตัดสินใจทั้งๆที่ยังมีขอมูลไมเพียงพอ 

(5) ผลกระทบจากการอนุมาน (Halo Effect หรือ Consumer Inference) 
เกิดขึ้นเมื่อมีการประเมินคนหรือส่ิงของที่ตองใชการประเมินหลายดานประกอบกันแตแยกประเมิน
ทีละดานกอนแลวนํามาประเมินรวมกัน เพื่อใหไดขอสรุปวา ดีหรือไมดี ใชไดหรือใชไมได          
ทําหรือไมทํา ในบางครั้งคนมีความคิดสรุปไวแลวโดยดูจากบางดาน เมื่อทําการประเมินทีละดาน
ความคิดสรุปนั้นมักจะสงผลใหการประเมินแตละดานสอดคลองกับการประเมินโดยสรุปนั้น 
 
ทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา (Brand)  
  ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2546 : 538) อธิบายวา การสรางตราสินคาเปนเรื่องสําคัญ
ในกลยุทธผลิตภัณฑ ตราสินคาที่รูจักแพรหลายทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง สมาคมการตลาด
แหงสหรัฐอเมริกาใหคํานิยาม ตราสินคา วาเปน ช่ือ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ 
หรือส่ิงเหลานี้รวมกัน เพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใดและเพื่อ
แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมาย
เครื่องหมายการคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคา
แตกตางจากสินทรัพยอ่ืน เชน สิทธิบัตร และลิขสิทธ์ิ ที่มีกําหนดวันหมดอายุ  ตราสินคาเปน
สัญลักษณที่มีความสลับซับซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ ดังนี้ 
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1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แนชัด
ของผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทาน และ
เกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 

2. คุณประโยชน (Benefits)  คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาที่
และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การใชงาน 
หรือคุณสมบัติ ราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

3. คุณคา (Value)  ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต 
4. วัฒนธรรม (Culture)  ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes เปน

ตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ  และคุณภาพสูง 
5. บุคลิกภาพ (Personality)  ตราสินคาบงชี้ถึงบุคลิกภาพของสินคา  
6. ผูใช (User)  ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ เรา

อาจคาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยของรถยนต Mercedes ไมใช
เลขานุการอายุ 20 ป 

บริษัทจําเปนตองวิจัยตําแหนงตราสินคาของเขาที่ยึดครองใจลูกคา Kevin Keller กลาววา 
ความแตกตางระหวางสินคาเหมือนกันชนิดมีตรากับไมมีตราคือการรับรูและความรูสึกของผูบริโภค
ที่มีตอคุณสมบัติและการใชงานของผลิตภัณฑ สินคาที่มีตราสินคาประทับอยูในใจของผูบริโภคได
นานที่สุด วิธีวิจัยเพื่อใหไดความหมายของตราสินคาโดยทั่วไปมีอยู 3 วิธี  

1. การเชื่อมโยงคําพูด (Word associations) บุคคลถูกถามวาเขานึกถึงคําไหนเมื่อ     
ไดยินชื่อตราสินคา เขาอาจมีคําบางคําในเชิงลบ หรืออาจมีบางคําพูดเกี่ยวกับความโดดเดนของ
สินคา 

2. การสรางบุคลิกภาพตราสินคา (Personifying the brand) บุคคลถูกถามเพื่อให
อธิบายวาเขานึกถึงคนหรือสัตวประเภทใดเมื่อพูดถึงตราสินคา 

3. การไลระดับเพื่อหาสวนสําคัญของตราสินคา (Laddering up to find the brand 
essence) สวนสําคัญของตราสินคาเกี่ยวของกับความพึงพอใจในตราสินคาซึ่งเปนเปาหมายที่
คอนขางเปนนามธรรมที่อยูลึกภายในใจของผูบริโภค  
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ทฤษฎีเก่ียวกับการวางตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 
 ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2546: 340) อธิบายวา การวางตําแหนง (Position) 
หมายถึงการออกแบบขอเสนอทางการตลาด และภาพพจนเพื่อเขาไปอยูในที่วางกลางใจของ
ผูบริโภคที่เปนตลาดเปาหมาย ผลลัพธสุดทายของการวางตําแหนงทางการตลาดก็คือความสําเร็จใน
การสรางขอเสนอที่ทรงคุณคาแกผูบริโภคเปนเหตุผลโนมนาววาทําไมผูบริโภคตองซื้อสินคาของเรา 
 การที่บริษัทไดเพิ่มจํานวนผลประโยชนในตราสินคาทําใหเกิดความเสี่ยงที่ผูบริโภคจะ    
ไมเชื่อ และตําแหนงไมชัดเจน โดยทั่วไปการวางตําแหนงผลิตภัณฑตองหลีกเลี่ยงขอผิดพลาด             
4 ประการคือ 

1. การวางตําแหนงต่ําไป (Under positioning) บางบริษัทคนพบวาผูซ้ือมีความคิด
คลุมเครือเกี่ยวกับตราสินคา สินคาถูกมองเปนเพียงอีกรายการหนึ่งทามกลางสินคาที่มีอยูอยาง
มากมายในตลาด 

2. การวางตําแหนงสูงไป (Over positioning) ผูซ้ืออาจจะมีภาพลักษณเกี่ยวกับ       
ตราสินคาที่แคบเกินไป 

3. การวางตําแหนงสับสน (Confused positioning) ผูซ้ือมีภาพลักษณที่สับสนเกี่ยวกับ
ตราสินคาซึ่งเปนผลจากการที่บริษัทอางผลประโยชนหลายอยาง หรือเปลี่ยนตําแหนงสินคาบอย
เกินไป 

4. การวางตําแหนงที่ชวนสงสัย (Doubtful positioning) ผูซ้ืออาจพบวาเปนการยากที่
จะเชื่อในสิ่งที่ตราสินคานั้นๆ กลาวอางในดานของคุณลักษณะ ราคา หรือผูผลิต 

การแกปญหาการวางตําแหนงนั้นสามารถแกปญหาเรื่องสวนประสมการตลาดไดดวย      
การเลือกวางตําแหนงผลิตภัณฑทําไดหลายทางเลือกคือ  

1. การวางตําแหนงตามคุณสมบัติ (Attribute positioning) บริษัทวางตําแหนงโดยใช
คุณสมบัติ เชน ขนาดและจํานวนปที่กอตั้ง 

2. การวางตําแหนงตามคุณประโยชน (Benefit positioning) วางตําแหนงผลิตภัณฑ
ตามการเปนผูนําในผลประโยชนที่ชัดเจนที่สุด 

3. การวางตําแหนงตามการใชสอย (Use or application positioning) วางตําแหนง
ผลิตภัณฑที่ชัดเจนที่สุดสําหรับการใชสอยผลิตภัณฑนั้น 

4. การวางตําแหนงตามผูใช (User positioning) การวางตําแหนงผลิตภัณฑที่ดีที่สุด
สําหรับกลุมผูใชผลิตภัณฑ 

5. การวางตําแหนงตามคูแขงขัน (Competitor positioning) วางตําแหนงผลิตภัณฑใน
บางประเด็นใหเหนือกวาคูแขงขันที่ระบุ 
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6. การวางตําแหนงตามกลุมผลิตภัณฑ (Product category positioning) วางตําแหนง
ผลิตภัณฑเปนผูนําในกลุมผลิตภัณฑที่ชัดเจน 

7. การวางตําแหนงตามคุณภาพหรือราคา (Quality or price positioning) วางตําแหนง
ผลิตภัณฑเปนผูนําโดยนําเสนอคุณคาสูงสุด 

การแสดงตําแหนงทางการตลาดสามารถแสดงไดโดยใชแผนภาพแสดงการรับรูของ
ผูบริโภค (Perceptual Map) คือการกําหนดแผนผังแสดงตําแหนงทางการตลาดของไอศกรีมแตละ
ยี่หอ โดยยึดถือเกณฑลักษณะเดนของผลิตภัณฑหรือเกณฑพื้นฐานที่ใชในการสรางภาพลักษณ แลว
นํามาเปรียบเทียบตําแหนงในแผนผัง ซ่ึงจะทําใหทราบวาอยูในตําแหนงใดและมีใครเปนคูแขงขัน
ทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม และตําแหนงใดบางยังไมมีคูแขงขัน 

แผนภาพแสดงการรับรูเปนการศึกษาโดยใชการวิเคราะหปจจัย ซ่ึงจะตองสอบถามจาก
กลุมลูกคาเพื่อกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และใชการวิเคราะหทางสถิติในการหาคาเฉลี่ย 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix Theory) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541: 35-37) ทฤษฎีสวนประสมการตลาด หรือ 4 P’s เปนตัวแปรทาง
การตลาดที่สามารถปรับเปลี่ยน มีความยืดหยุนที่ธุรกิจหรือองคกรทางธุรกิจไดใชเปนเครื่องมือ
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค หรือ เปาหมายทางการตลาด ในการตอบสนองความตองการของลูกคา
เปนสวนประกอบสําคัญของกลยุทธการตลาด ประกอบไปดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่ธุรกิจเสนอขายใหกับลูกคาเปนการตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคา เพื่อใหเกิดความพึงพอใจที่ไดรับจากสินคานั้น ผลิตภัณฑที่เสนอ
ขายจะมีตัวตน เชน ตัวสินคา สถานที่ องคกรหรือบุคคล หรือไมมีตัวตนก็ได เชน บริการความคิด 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) ตามความคาดหวังของลูกคา มีมูลคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑจะตองคํานึงถึง           
ส่ิงตอไปนี้ 

1.1 การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) 
การสรางความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดาน
ผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่ธุรกิจจะตองสรางใหเหนือกวาคูแขง ประกอบดวย 
   ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนการสรางหรือ
ออกแบบลักษณะดานตางๆ ของผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงที่สามารถมองเห็นได รับรูได และ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา 
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   ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางทางดานการใหบริการที่จะตองเหนือกวาคูแขงและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได หรือ
อาจเรียกอีกอยางวา ผลิตภัณฑควบ (Augment Product) ซ่ึงจะมีบริการดานตางๆเพิ่มขึ้นอีก เชน   
การขนสง การใหบริการคําแนะนําลูกคา และบริการอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 
   ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางในคุณสมบัติดานตางๆ ของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงไดโดยการคัดเลือก     
การจาง การฝกหัด และการอบรมพัฒนาพนักงานที่ดีกวาคูแขง 
   ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนความแตกตางกับ
ดานความรูสึกนึกคิด การยอมรับของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา อารมณ หรือ 
สัญลักษณ ซ่ึงความจริงผลิตภัณฑตางๆ จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดไมแตกตาง
กันมาก แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ (ความแตกตาง) ในภาพลักษณของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน การใช
ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ รูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ การบรรจุหีบ
หอ ตราสินคา ฯลฯ ซ่ึงแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
   ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือ ประโยชนขั้นพื้นฐานของผลิตภัณฑที่
ไดจัดเตรียมไวใหลูกคา 
   รูปลักษณผลิตภัณฑ(Tangible Product) หรือ ผลิตภัณฑพื้นฐาน           
(Basic Product) คือ ลักษณะของผลิตภัณฑที่ลูกคาสามารถรับรูได ซ่ึงเปนสวนหนึ่งที่เสริมให
ผลิตภัณฑไดทําหนาที่ไดสมบูรณยิ่งขึ้น ไดแก คุณภาพ ตราสินคา รูปรางลักษณะรูปแบบบรรจุภัณฑ 
   ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง(Expected Product) คือ คุณสมบัติและ (หรือ) เงื่อนไข
ที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงจากการซื้อผลิตภัณฑ การนําเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะตองคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนสําคัญ เชน ความประทับใจในการไดรับบริการ 
การใหคําแนะนําในการใชผลิตภัณฑแกลูกคา 
   ผลิตภัณฑควบ(Augmented Product) คือ ผลประโยชนตางๆ ที่จะไดรับ
เพิ่มเติมหรือ อาจเปนบริการที่ลูกคาจะไดรับควบคูกับการซื้อผลิตภัณฑ เชน บริการกอนและหลัง
การขาย 
   ศักยภาพที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ(Potential Product) คือ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่จะเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปในอนาคต เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
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2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑที่สามารถแปรออกมาเปนตัวเงิน มีลักษณะ
เชิงปริมาณ ราคาเปนตนทุนชนิดหนึ่งของลูกคา ดังนั้นลูกคาจะมาเปรียบเทียบกันระหวางคุณคาของ
ผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ ที่ลูกคาจะตองจายออกไปเพื่อแลกกับผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาของ
ผลิตภัณฑสูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคาจําเปนตองคํานึงถึง 
คือ 

2.1. คุณคาที่สามารถรับรูจากสายตาของลูกคา ซ่ึงตองแสดงใหเห็นวาคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้นสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ 

2.2. ตนทุนและคาใชจายที่เกี่ยวของของผลิตภัณฑ 
2.3. สภาวะการแขงขันของอุตสาหกรรม 
2.4. ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ การเมือง หรือนโยบายของรัฐบาล 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนโครงสรางของชองทางใน         
การกระจาย หรือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการ ที่สงตอใหกับลูกคาจะมีองคประกอบอื่นๆ เขามา
เกี่ยวของดวย ไดแก การขนสง คลังสินคา สินคาคงคลัง การจัดจําหนาย องคประกอบหลักของ
สถานที่ หรือ ชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวน คือ 

3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑ
รวมทั้งกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในสวนนี้จะมีบุคคลเขามาเกี่ยวของคือ 
ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2. การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ในการกระจายสินคาจะมีองคประกอบที่มา
เกี่ยวของ ไดแก การขนสง การเก็บรักษาสินคา คลังสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการแจงขอมูลขาวสาร การชักชวนใหเห็น
อรรถประโยชน และเพื่อสรางความมั่นใจและจูงใจ ระหวางผูซ้ือและผูขายในตัวของผลิตภัณฑ
องคประกอบของการสงเสริมการตลาด ไดแก 

4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและผลิตภัณฑ บริการหรือความคิดที่ตองจายเงิน โดยผูผลิตหรือผูจําหนายสินคากับกลุม
ผูรับขาวสารจํานวนมาก ซ่ึงจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูง หรือเปนการเตือนความทรงจํา 

4.2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบ                     
การติดตอส่ือสารจากผูสงขาวสาร ไปยังผูรับขาวสารโดยใชบุคคลในที่นี้คือ พนักงานขาย พนักงาน
ขายสามารถใหคําแนะนํา ดูแลลูกคา ใหความชวยเหลือ และกระตุนใหเพิ่มการใชบริการ 
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4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือกระตุนการตอบสนอง
ระยะสั้น เปนเครื่องมือที่ใชเสริมกับการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การเสริมการขายทําได  
หลายวิธี เชน ทางไปรษณีย แคตตาล็อค ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขัน
การขาย และเครื่องมืออ่ืนๆ มีจุดมุงหมายเพื่อเพิ่มความพยายามในการขายทําใหการขายโดยใช
พนักงานขายและการโฆษณาเปนไปดวยดี 

4.4. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือนโยบายของบริษัท โดยผานสื่อตางๆ ซ่ึงอาจจะตอง
จายเงินหรือไมจายก็ได สวนการประชาสัมพันธนั้นเปนความพยายามอยางหนึ่ง ในการสื่อสารเพื่อ
สรางทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชนตางๆ เผยแพร
ขาวสารที่ดีการสรางภาพพจน โดยการสรางเหตุการณหรือเร่ืองราวในทางที่ดี ซ่ึงเครื่องมือที่ใชใน
การประชาสัมพันธ ไดแก การแจกสิ่งพิมพเผยแพร การทํารายงานประจําป การเปนสปอนเซอร  
เปนตน 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct Response Marketing) เปน
การติดตอส่ือสาร หรือวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชกับกลุมเปาหมายโดยตรง เพื่อใหเกิด           
การตอบสนองโดยทันที 
 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

บุปผา  คําแปง (2541) ไดศึกษาเรื่องการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมบริโภคทันทีในอําเภอเมืองเชียงใหม พบวา ผูบริโภคมีการรับรูภายนอกของอาหารสําเร็จรูปที่
พรอมบริโภคทันทีวามีรสชาติที่หลากหลายและมีใหเลือกหลายชนิด ผูขายมีการแตงกายสะอาด      
มีกริยาสุภาพและเปนกันเองกับลูกคา  การจัดรานเปนระเบียบ  มีบรรยากาศดีสามารถใชเปนที่
พบปะเพื่อนฝูง  ซ้ือหาไดงาย  มีจําหนายหลายแหง  มีการแสดงรายการอาหารและราคาชัดเจน  สวน
การรับรูภายในของผูบริโภคของอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันที คือ ใหพลังงานมาก หาก
รับประทานเปนประจําจะทําใหอวนและขาดสารอาหาร 
  กาญจนา  เลิศลาภวศิน (2543) ไดศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมดื่มและการรับรูของผูบริโภค โดยใชวิธีการเก็บแบบสอบถาม พบวากาแฟยี่หอ       
เนสกาแฟเปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุด รองลงมาคือ เบอรดี้ และอาฮา แมวา            
เนสกาแฟจะมีสวนแบงการตลาดเปนอันดับสองรองจากเบอรดี้ก็ตาม สวนหนึ่งอาจมาจากการระลึก
ไดจากความเปนตราสินคาที่แข็งแกรงในดานกาแฟมากอนของเนสกาแฟ เมื่อเปรียบเทียบการรูจัก
ตราสินคาของกลุมตัวอยางในแตละชวงอายุจะพบวา กลุมอายุ 31-40 และกลุมอายุ 41 ปขึ้นไป      
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จะนึกถึง เนสกาแฟ ในอัตราที่สูงกวากลุมอายุที่ต่ํากวา 31 ป ในขณะที่กลุมตัวอยางที่นึกถึง          
ตราสินคา เบอรดี้ และ อาฮา พบวากลุมที่อายุต่ํากวา 31 ป จะมีอัตราการนึกถึงตราสินคาที่สูงกวา
กลุมอายุ 31 ปขึ้นไป   อยางไรก็ตามแมวาเนสกาแฟจะมีสัดสวนของผูที่รูจักในตราสินคามากที่
สุดแตกลับพบวากลุมตัวอยางมีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาที่คลาดเคลื่อนไปจากตําแหนง        
ตราสินคาที่กําหนดไวและทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ในขณะที่เบอรดี้มีสัดสวนของผูรูจัก 
ในตราสินคานอยกวา แตกลุมตัวอยางก็มีการรับรูตอตําแหนงตราสินคาไดอยางถูกตองตามที่ไดมี
การกําหนดไว ซ่ึงสอดคลองกับสวนครองตลาดที่เบอรดี้ครองความเปนผูนําอยู จึงเปนไปไดวาการที่
กลุมตัวอยางรูจักตราสินคา เนสกาแฟ นั้นอาจไมไดหมายถึงการรูจักในภาพของสินคากาแฟ
สําเร็จรูปพรอมดื่ม แตเปนการรูจักในฐานะเปนตราสินคากาแฟสําเร็จรูป (ชนิดผง) มากกวา 
  สุชีพ  ธรรมาชีพเจริญ (2546) ผูจัดการทั่วไป เซ็นทรัลฟูด กรุป ผูจัดจําหนาย
ไอศกรีมบาสกิ้นรอบบิ้นส ไดใหสัมภาษณใน บิสิเนสไทย วากลยุทธการตลาดที่จะดําเนินการใน    
ป 2546 มีดวยกัน 4 แนวทางประกอบดวย 1. การเขาถึงกลุมลูกคาและขยายฐานลูกคา พัฒนา
ผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค  เปนจุดขาย  2. สรางการรับรูแบรนด ผานสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธและกิจกรรมการตลาด โฟกัสไปที่กิจกรรมในมหาวิทยาลัยและสถานศึกษา             
3. กิจกรรมสงเสริมการขาย ดวยการจัดโปรโมชั่นและนําของพรีเมียมมาจําหนาย เพื่อกระตุน
ยอดขายและเสริมการรับรูแบรนด  และ  4. สรางความสัมพันธกับลูกคาหรือ CRM              
(Customer Relationship Management)  
  ทิมโมธี อารอน บูโลว (2547) กรรมการ ผูจัดการ บริษัท เอชดี ดิสทริบิวเตอร 
(ประเทศไทย) จํากัด ไดใหสัมภาษณใน บิสิเนสไทย วาฮาเกนดาส ใชกลยุทธ IMC หรือกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรตอเนื่องเจาะกลุมลูกคาระดับบน และสราง Emotion Marketing    
ใหเกิดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงชวยใหฮาเกน-ดาส มีฐานสมาชิกระดับวีไอพีเพิ่มขึ้นทุกป 
นอกจากนี้นายทิมโมธีฯ ยังเปดเผยวา เนื่องจากฮาเกน-ดาสวางตําแหนงเปนไอศกรีมซุปเปอร        
พรีเมียม ดานคุณภาพของไอศกรีมและความนาเชื่อถือของแบรนด  จึงมีแนวคิดการทําการตลาด
ภายใตแนวคิดการทองเที่ยวทั่วโลก Let your tongue travel ซ่ึงไดแนวคิดมาจากการที่ฮาเกน-ดาส  
ใชวัตถุดิบที่นําเขาจากหลากหลายประเทศทั่วทุกมุมโลก จึงหยิบจุดแข็งนี้มาใชในการสรางกลยุทธ
การทําตลาด และฮาเกน-ดาสยังเตรียมที่จะขยายชองทางการจัดจําหนายในรูปแบบซื้อกลับบานให
กวางขวางมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะชองทางในภัตตาคาร รานอาหาร รวมถึงซุปเปอรมารเก็ตทั่วไปดวย 
ซ่ึงขณะนี้มีชองทางดังกลาวแลวกวา 400 จุด สําหรับแผนการขยายรานสาขาอยูระหวางศึกษาทําเล
ที่ตั้งที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่วางไว แตก็มีนโยบายที่จะขยายสาขาใหเพิ่มมากที่สุด 
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  ยุวดี  มหาวีโร (2547) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของผูบริโภคใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบวา  ผูบริโภคใหความสําคัญกับรสชาติ  ความสะดวกใน         
การรับประทาน  การแสดงเครื่องหมาย อย.รับรอง  ความเหมาะสมระหวางราคาและคุณภาพ      
โดยราคาตองสอดคลองกับผลิตภัณฑ รสชาติ ปริมาณ บรรจุภัณฑ โดยไมจําเปนตองตั้งราคาถูก 
สวนรานคาที่จัดจําหนายผูบริโภคจะใหความสําคัญในดานความสะอาดของราน และที่ตั้งของราน 
และจากการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาผูบริโภคไมสนใจในเรื่องการชิงโชค  การมีของแถม  ซ่ึง                  
ผูจัดจําหนายไมควรจัดงบประมาณในการสงเสริมการตลาดมากนัก  แตอาจทําในลักษณะ            
การโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคารูจักเมื่อออกผลิตภัณฑใหมๆแทน   
  วรรณภา  ศิริพงษ (2547)  ไดศึกษาเรื่องการรับรูตําแหนงทางการตลาดของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารฟาสตฟูด ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา กลุมผูบริโภคไมไดใช
บริการเปนประจํา แตจะใชบริการโดยเฉลี่ย 1-2 คร้ังตอเดือน กลุมที่นิยมรับประทานอาหาร        
ฟาสฟูดสอยูในชวงอายุระหวาง 15-25 ป สวนใหญเปนนักเรียนหรือนักศึกษา จะมาใชบริการเพราะ
ไดรับแรงกระตุนจากการสงเสริมทางการตลาดตางๆ เชน รายการสงเสริมการขาย  การโฆษณาผาน
สื่อ  ภาพประกอบในใบปลิว เปนตน แตปจจัยในดานคุณภาพของสินคาและการบริการไมไดเปนสิ่ง
ดึงดูดใจมากนัก  สวนกลุมผูใชบริการที่มีอายุ 30 ปขึ้นไป จะมาใชบริการเพราะปจจัยอ่ืนๆ โดย
ไมไดมาจากความตองการที่จะรับประทานของตนเองเปนหลัก เชน ลูกอยากรับประทานหรืออยาก
ไดของแถม นอกจากนี้ยังพบวา รานเค เอฟ ซี และรานเชสเตอรกริลลผูที่ใชบริการนิยมนั่ง
รับประทานที่รานมากกวา สวนรานแมคโดนัลด ผูใชบริการนิยมซื้อกลับบานมากกวาชองทางอื่นๆ 
สําหรับรานพิซซา ฮัท และรานเดอะ พิซซา คอมปะนี ผูใชบริการนิยมใชบริการดวยการสั่งซื้อทาง
โทรศัพทมากกวาชองทางอื่นๆ 
  ชุมพจน  ตันติสุนทร (2548) ไดใหสัมภาษณในผูจัดการออนไลน วา จากผล      
การสํารวจวิจัยของบริษัทฯเอง พบวา ผูบริโภครับรูแบรนดสเวนเซนส หรือมีแบรนดอแวรเนสสูง
ในใจมากถึง 70% จากตลาดไลทฟาสฟูดทั้งหมด โดยมีปจจัยหลักๆที่ผูบริโภคชื่นชอบคือ รสชาติ
ของไอศกรีม การบริการของพนักงาน การตกแตงรานคา ซ่ึงเปนไปตามนโยบายของบริษัทฯที่ตั้งไว
วา “ยิ้มแยมเริงรา พูดจาฉะฉาน ทํางานกระฉับกระเฉง” ซ่ึงจะฉายภาพผานทางพนักงาน ที่ไดผาน
การฝกปรือมาและผานการแขงขันจากโปรแกรมการแขงขันภายในองคกรเองที่เรียกวา “สเวนเซนส  

โอลิมปคส” เพื่อสรางสปริตกับพนักงาน และกลยุทธที่บริษัทใชคือการขยายสาขาใหมเพิ่มขึ้นทั้งที่
เปนของบริษัทเองและแฟรนไชส โดยจะเนนการเปดรานของแฟรนไชสมากขึ้น และมีการพัฒนา
รสชาติใหเหมาะกับล้ินของคนไทย เชน เมนูไอศกรีมขาวเหนียวมะมวงที่ไดรับความนิยมอยางมาก  
นอกจากนี้ยังมีการนําเอาไอศกรีม “โยเกน ฟรุตซ” มาวางจําหนาย ชุมพจนยังเลาถึง ระยะเวลาที่
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ยาวนานในตลาดของสเวนเซนสบงบอกถึงการเขาถึงกลุมเปาหมายหลายๆ กลุม ทั้งวัยรุนและ
ครอบครัว ที่ตองกําหนดแนวนโยบายและทิศทางการตลาดใหตรงตามความตองการลูกคา            
แตละกลุม พื้นฐานสําคัญอยูที่รสชาติไอศกรีมที่อรอย ถูกล้ินลูกคา แตดวยภาวะการแขงขันที่รุนแรง
จากคูแขงรอบดาน สเวนเซนสตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืนเพิ่มขึ้นมากกวาแครสชาติไอศกรีมอรอยและ 
ถูกล้ินเทานั้น ความสนุกสนาน(FUN) และ แฟชั่น(FASHION) กลายเปนสวนผสมสําคัญในราน
ไอศกรีมลูกคาตองการบรรยากาศที่สนุกสนานและมีความเปนแฟชั่นอยูในราน ในขณะรับประทาน
ไดดื่มด่ําทั้งรสชาติไอศกรีม แฟชั่นของการตกแตง รานทั้ง ยังรวมไปถึงพนักงานและการบริการ 
โตะ เกาอี้ที่กําหนดใหมีสีสันสดใส สรางบรรยากาศโดยรวมใหลูกคามีความรูสึกสนุกสนานทุกครั้ง
ที่เขามาใชบริการ ดังนั้นที่นี่จะถึงเวลาตกแตงรานหรือรีโนเวตรานใหมทุก 3-4 ป และปจจุบันยังตอง
ปรับปรุงสาขาใหเขาบรรยากาศของแตละชุมชนหรือทองถ่ินนั้นๆ อีกดวยเพราะความตองการของ
ผูบริโภคมีความซับซอนมากขึ้นกวาเดิม  สําหรับเมืองไทย พบวา ลูกคาสวนใหญนิยมการมานั่ง
รับประทานไอศกรีมที่รานหรือเรียกวา Table Service  

นายสุชน กอเกษมวงศ (2548)  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท เอเต จํากัด ผูผลิตและ
จําหนายไอศกรีมเอเต เปดเผยวา ในปนี้บริษัทมีแผนจะขยายสาขารานไอศกรีมเอเต ในรูปแบบ 
สแตนอะโลนเปนครั้งแรก โดยใชคอนเซปตรานรูปแบบใหม เปดบริการ 24 ช่ัวโมง จํานวน 2-3 
สาขา ขนาด 80-85 ตารางเมตร จํานวน 80 ที่นั่ง ใชงบลงทุน 2-3 ลานบาทตอสาขา เนนการจัด
ตกแตงรานที่ดูนําเทรนดมีดีไซนโดยตกแตงแบบไทย ผสมรูปแบบไลฟสไตลใหมๆ ซ่ึงขณะนี้อยู
ระหวางการคัดเลือก ทําเลยานชุมชนและแหลงนัดพบ ซ่ึงคาดวาจะเปน ถนนสุขุมวิท และสีลม  
สําหรับสาขาในหางสรรพสินคานั้น บริษัทคาดวาจะขยายอีก 2-3 สาขา ในหางสรรพสินคากลุม
เซ็นทรัล และลาสุดจะเปดสาขาที่ 9 จังซีลอน ภูเก็ต ในปนี้ โดยกอนหนานี้บริษัทไดทดลองตลาด
การเปดรานไอศกรีม 24 ช่ัวโมง ในสาขาอาคารนายเลิศ สุขุมวิท 5 เปนระยะเวลากวา 6 เดือน พบวา
มียอดขายสูงคิดเปน 15% ของรายไดทั้งหมดในขณะนี้ ซ่ึงการเปดรานไอศกรีม 24 ช่ัวโมง เพื่อ
รองรับวิถีชีวิตของคนรุนใหมใชเวลาในชวงกลางคืนมากขึ้น  จากมูลคาตลาดไอศกรีมพรีเมียมอยูที่ 
900 ลานบาท มีอัตราการเติบโตประมาณ 20% ทําใหบริษัทฯ เขามาจับตลาดไอศกรีมโฮมเมด
ระดับพรีเมียม โดยมีการออก 40 รสชาติ ใน 3 กลุมไดแก ไอศกรีมนม ไอศกรีมผลไมตามฤดูกาล 
และไอศกรีมโยเกิรต มียอดรายไดในปที่ผานมาที่ 25 ลานบาท ซ่ึงแผนขยายสาขารูปแบบใหม        
จะกระตุนรายไดปนี้ใหเติบโตมากกวา 40% ลาสุด บริษัทออกเมนูพิเศษ "ไอศกรีมมะมวง        
น้ําปลาหวาน" สําหรับชวงฤดูรอนนี้อีกดวย  นอกจากนี้ไอศกรีมของเอเตผานกระบวนการผลิตที่มี
คุณภาพเพื่อใหไดไอศกรีมสําหรับคนรุนใหมและเปนที่ถูกใจผูบริโภค และยังใหความสําคัญในเรื่อง
ของการบริการ มุงเนนใหลูกคาประทับใจทุกครั้งที่มาใชบริการ 
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