
บทท่ี 4 

ผลการศกึษาโครงสรางตลาดและพฤตกิรรมการแขงขันของธุรกิจรานไอศกรมีพรีเมี่ยม 

4.1 สภาพตลาดท่ัวไปของไอศกรีม 
ไอศกรีมจัดเปนขนมหวานหรือของวางที่ไดรับความนิยมอยางสูงและเปนที่ชื่นชอบของ 

คนทุกเพศทุกวัย ประกอบกับในปจจุบันปริมาณการบริโภคไอศกรีมตอคนของประชากรคนไทย 
ยังอยูในระดับที่คอนขางต่ําเพียง 0.599 ลิตรตอคนตอป ซึ่งเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนๆ แลว ประเทศ 
ไทยยังมีศักยภาพที่จะขยายตลาดไดอีกมากในอนาคตอันใกล ทําใหกลุมธุรกิจขนาดใหญตางให 
ความสนใจเขามาลงทุนในอุตสาหกรรมนี้ ซึ่งจากกิจกรรมกระตุนตลาดของกลุมบริษัทรายใหญมี 
สวนชวยทําใหตลาดไอศกรีมในประเทศไทยมีการขยายตัวอยางตอเนื่องในอัตราที่สูง โดยพบวา 
กอนวิกฤตการณทางเศรษฐกิจตลาดไอศกรีมโดยภาพรวมมีการเติบโตในระดับปละรอยละ 
15-20 ซึ่งจัดไดวาเปนอุตสาหกรรมที่มีอัตราการเติบโตที่นาสนใจตอการลงทุนเปนอยางยิ่ง  และใน 
ปพ.ศ.2550 ชัชดากร ธีรสุจิ (2550,น.1) คาดวา ตลาดไอศกรีมภายในประเทศจะมีมูลคารวม 
10,815 ลานบาท โดยสามารถแบงตลาดออกไดเปน 3 ตลาดดังนี้ (ภาพที่ 4.1) 

ภาพที่ 4.1 
สวนแบงตลาดคาดการณของตลาดไอศกรีมในป 2550 

15.00% 

76.00% 

9% 

Premium 

Medium 
Class 
Low Class 

ที่มา : ชัชดากร ธีรสุจ,ิ สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย, 2550 
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1. ไอศกรีมพรีเมี่ยม 1 (Premium ice cream) 
ไอศกรีมพรีเมี่ยมมีมูลคาตลาดประมาณรอยละ  15 หรือประมาณ  1,600  ลานบาท 

ไอศกรีมพรีเมี่ยม รวมถึง “ไอศกรีมโฮมเมด” ซึ่งผูประกอบการไทยสรางเครื่องหมายการคาของ 
ตนเอง เปนไอศกรีมคุณภาพสูงและมีเอกลักษณเฉพาะตัวเพื่อเรียกความสนใจของผูบริโภค 
ไอศกรีมกลุมนี้มีทั้งประเภทนําเขาโดยตรงจากตางประเทศและผลิตในประเทศแตใชวัตถุดิบที่ 
สามารถสรางเอกลักษณของตนเอง เชน ผลไมเมืองรอน หรือสมุนไพร เปนตน ราคาของไอศกรีม 
กลุมนี้มีระดับตอหนวยคอนขางสูงโดยมีระดับราคาตั้งแต 35-110 บาทตอสกูป เนื่องจากกลุม 
เปาหมายเปนผูบริโภคที่มีรายไดสูงและนักทองเที่ยว ดานชองทางการจัดจําหนายจะให 
ความสําคัญกับการเปดสาขาในหางสรรพสินคาและจังหวัดทองเที่ยว โดยจะมีการตกแตงรานให 
โดดเดนมีเอกลักษณ  ตรงกับรสนิยมของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังมีการเปดสาขาขนาดเล็กใน 
พื้นที่ที่กลุมเปาหมายใหความสนใจ และเพิ่มชองทางจําหนายใหมๆ เพื่อตอบสนองความตองการ 
ของผูบริโภคนอกพื้นที่รานดวย ไอศกรีมพรีเมี่ยมเปนตลาดที่มีอัตราการเติบโตที่สูงสุด โดยพบวา 
ในชวงกอนวิกฤตการณทางเศรษฐกิจนั้นมีอัตราการเติบโตสูงถึงรอยละ 30 ตอปหรือแมแตในชวงที่ 
เศรษฐกิจซบเซา ตลาดนี้ยังคงมีอัตราการเติบโตสูงถึงรอยละ 10 ตอป ในขณะที่ภาพรวมของตลาด 
ไอศกรีมมีการหดตัวลง  เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยที่ตองการ 
บริโภคสินคาที่มีคุณภาพสูงขึ้นและยอมจายในราคาที่สูงขึ้น 

2)  ไอศกรีมระดับกลางหรือไอศกรีมตลาดแมส  (Medium  class  ice  cream) 
มีมูลคาตลาดประมาณรอยละ 76 หรือประมาณ 8,265 ลานบาท ไอศกรีมแมสเปนไอศกรีมที่ผลิต 
ในโรงงานขนาดใหญ มีผลิตภัณฑหลากหลายและใชวัตถุดิบในประเทศเปนสวนใหญ ทําใหราคา 
ไมสูงมาก ซึ่งสอดคลองกับกลุมเปาหมายของไอศกรีมที่ เปนผูบริโภคทั่วไป ดานชองทาง 
การจําหนายจะขยายใหครอบคลุมพื้นที่ชุมชนใหมากที่สุด โดยอาศัยตูแช รถขายเคลื่อนที ่รวมทัง้มี 
การเพิ่มชองทางการจัดจําหนายที่แปลกใหมและอยูในความสนใจ เชน สถานีรถไฟฟาใตดิน 
เพื่อใหสินคาเขาถึงมือผูบริโภคไดมากที่สุด 

1 ความหมายของไอศกรีมพรีเมี่ยมในที่นี้ ชัชดากร ธีรสุจิไดใหคํานยิามไว ซึ่งมีแนวคิด 
ตรงกับที่ผูวิจัยใชในการศกึษาคร้ังนี้ รายละเอียดสามารถดูไดในหัวขอที่ 1.6
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3)  ไอศกรีมระดับลาง  (Low  class  ice  cream) มีมูลคาตลาดประมาณรอยละ  9 
หรือประมาณ 950 ลานบาทไอศกรีมระดับลางเปนไอศกรีมที่ผลิตโดยผูประกอบการซึ่งสวนใหญ 
เปนรายเล็กและอยูในตางจังหวัด ใชวัตถุดิบในประเทศและมีรสชาติแบบไทยๆ เชน รสกะทิ 
ลอดชอง ทําใหราคาไมสูง สอดคลองกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภคในพื้นที่ นอกจากนี้ยังมีการ 
นําเทคนิคการผลิตหรือรสชาติที่แปลกใหม เชน ไอศกรีมผัด ไอศกรีมทอด มาเรียกความสนใจจาก 
ผูบริโภคดวย ดานชองทางการจําหนายจะอาศัยรถขายเคลื่อนที่นอกเหนือจากการเปดรานใน 
ชุมชน แตการผลิตไอศกรีมระดับนี้สวนใหญมักมีปญหากระบวนการผลิตไมถูกตองตามประกาศ 
ของกระทรวงสาธารณสุข 

4.2 วิเคราะหโครงสรางตลาด 
4.2.1 จํานวนสาขาและขนาดของผูประกอบการในตลาด 
จากการรวบรวมของบริษัมมารเก็ตอินโฟคอมมูนิเคชั่นในป 2549 พบวารานไอศกรีม 

พรีเมี่ยมที่เปนของไทยและมีลิขสิทธิ์จากตางประเทศ, มีการเปด/ขยายสาขาในหางสรรพสินคา, 
มีระดับราคาของสกูปไอศกรีมตั้งแต 35 บาทขึ้นไป และมีกลยุทธการตลาดอยางตอเนื่องนั้น 
มีทั้งหมด 10 ราย ดังไดแสดงแลวในตารางที่ 3.1 แตหากพิจารณารานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่มีลักษณะ 
เปนรานนั่งรับประทาน (parlor) เปนของตนเองและมีการตกแตงรานที่สวยงาม มีเอกลักษณตรง 
กับลักษณะรานไอศกรีมที่ผูวิจัยตองการศึกษาจะมีทั้งหมด 8 ราย โดยสามารถแบงเปนกลุม 
ผูประกอบการรายเดิมที่เขามาในประเทศไทยระยะแรกๆ ระหวางป 2529-2537 ไดแก สเวนเซนส, 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส, ฮาเกนดาส, บัดส และผูประกอบการรายใหมที่เริ่มเขามาลงทุนในธุรกิจราน 
ไอศกรีมพรีเมี่ยมตั้งแตป 2542 จนถึงปจจุบัน ไดแก ไอเบอรรี่, เอเต, โบนิโต และเดอะ ครีม แอนด 
ฟดจ (ตารางที่ 4.1) ซึ่งแตละรานจะเนนรูปแบบรานที่มีความหรูหรา เพื่อตอบสนองกับกลุมลูกคาที่ 
เปนชาวตางชาติและลูกคาคนไทยที่มีอํานาจซื้อคอนขางสูง
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ตารางที่ 4.1 
ขอมูลพื้นฐานของไอศกรีมพรีเมี่ยมแตละยี่หอที่ทําการศึกษา 

ตราสินคา  แหลงกําเนิด  ปที่เร่ิมดําเนินการ 
ในไทย 

บริษัทที่ไดรับสิทธิการจําหนายใน 
ประเทศไทย 

จํานวนสาขา 
(แหง) 

สเวนเซนส  สหรัฐอเมริกา  2529  บริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด  165 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส  สหรัฐอเมริกา  2534  บริษัทเซ็นทรัล เรสเตอรองส กรุป  43 
บัดส  สหรัฐอเมริกา  2534  บริษัท อเมริกันฟูด จํากัด  15 
ฮาเกนดาส  สหรัฐอเมริกา  2537  บริษัท เอชดี ดิสทริบิวเตอร 

(ประเทศไทย) จํากัด 
21 

ไอเบอรร่ี  ไทย  2542  บริษัท ไอเบอรร่ี โฮมเมด จํากัด  14 
เอเต  ไทย  2546  บริษัท เอเต จํากัด  9 

โบนิโต  ไทย  2547  บริษัท ดาวิตร แอนด ซันส โฮลดิ้ง 
จํากัด 

5 

เดอะ ครีม แอนด 
ฟดจ 

อิตาลี  2548  บริษัท จีเอฟเอคอปอเรชั่น จํากัด  7 

ที่มา: บริษัท มารเก็ตอินโฟ แอนด คอมมิวนิเคชั่น จํากัด, 2549 
และจากการสอบถามทางโทรศัพท, สิงหาคม 2550 

จากตารางที่ 4.1 จะเห็นไดวา สเวนเซนสเปนผูประกอบการรายแรกที่เขามาดําเนิน 
ธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในประเทศไทย ซึ่งปญหาในการดําเนินงานชวงแรกของสเวนเซนส 
จะเกี่ยวของกับเรื่องของภาษีเปนสวนใหญเนื่องจากในขณะนั้นการนําเขาของสินคาจะตองเสีย 
ภาษีสูงมาก ทําใหตนทุนการผลิตสูงขึ้นตามไปดวย แตก็ไมสามารถตั้งราคาใหสูงตามไปดวยได 
(พีระวุธ ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2548, น.126) อยางไรก็ตามในชวงระหวางพ.ศ. 2530-2534 ไอศกรีม 
สเวนเซนสเริ่มไดรับความนิยมและเปนที่รูจักกวางขวางมากขึ้น ซึ่งเปนผลมาจากการแบงตลาด 
อยางชัดเจนในรูปแบบรานที่เนนการตกแตงรานใหสวยงาม ไมมีการจัดจําหนายกระจายเหมือน 
ไอศกรีมระดับกลาง ประกอบกับวิถีการดําเนินชีวิตของคนไทยเปลี่ยนไป โดยมีกําลังซื้อที่สูงขึ้น 
สงผลใหสเวนเซนสประสบความสําเร็จอยางมากในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม และเปนผูนําที่ผูกขาด
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รายเดียวในระดับนี้ เปนเหตุจูงใจใหไอศกรีมพรีเมี่ยมยี่หออ่ืนๆ เชน บาสกิ้น-รอบบิ้นส บัดส 
ฮาเกนดาส เขามาแขงขันในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมดวยเชนกัน 

อยางไรก็ตาม สเวนเซนสยังคงมีความไดเปรียบจากการเปนผูเลนรายแรกที่เขามาใน 
ธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม (First Mover Advantage) สงผลใหตราสินคามีความแข็งแกรง มี Brand 
Loyalty สูง และจากการดําเนินธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยมมาเปนระยะเวลา 20 ป ทําใหสเวนเซนสมี 
ความเชี่ยวชาญและเขาใจในธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยมเปนอยางดี จนสามารถขยายสาขาไดอยาง 
รวดเร็ว ทําใหเมื่อพิจารณาถึงขนาดของผูประกอบการจากจํานวนสาขาของแตละบริษัทแลว 
จะพบวา สเวนเซนสเปนผูประกอบการที่มีจํานวนสาขามากที่สุดถึง 165  สาขา รองลงมาคือ 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส และฮาเกนดาส ตามลําดับ จะเห็นไดวาสเวนเซนสมีจํานวนสาขามากกวา 
ผูประกอบการรายอื่นมาก ซึ่งจํานวนสาขานี้จะบงบอกถึงแนวโนมของสวนครองตลาดและขนาด 
ของธุรกิจได เนื่องจากจํานวนสาขาที่เพิ่มขึ้น ยอมหมายถึง โอกาสของผูประกอบการที่จะสามารถ 
เขาถึงผูบริโภคไดอยางทั่วถึงมีมากขึ้นดวย  เนื่องจากมีการจับจองทําเลที่ตั้งดีๆไดมากกวา 
ผูประกอบการรายอื่น 

นอกจากนี้ยังพบวาสเวนเซนสมีอัตราการเพิ่มขึ้นของจํานวนสาขามากที่สุดจาก 60 
สาขาในป 2541 เปน 165 สาขา ในป 2550  หรือเพิ่มขึ้นรอยละ 175 รองลงมาเปนฮาเกนดาสมี 
อัตราการเพิ่มขึ้นของสาขารอยละ 62 ในขณะบัดสมีอัตราการลดลงของสาขามากที่สุดจาก 52 
สาขา ในป 2541 เปน 15 สาขา ในป 2550 หรือลดลงรอยละ 246 (ตารางที่ 4.2) เนื่องจากจํานวน 
สาขา 52 สาขาของบริษัทแบงเปนของบริษัท 2 สาขา และแฟรนไชสซีรายยอย 50 สาขา เมื่อเกิด 
วิกฤตเศรษฐกิจทําใหบริษัทไดรับผลกระทบเปนอยางมาก
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ตารางที่ 4.2 
เปรียบเทยีบจํานวนสาขาในป 2541 และป 2550 และอัตราการเปลี่ยนแปลง 

ตรายี่หอ  จํานวนสาขา ป 2541* 
(แหง) 

จํานวนสาขา ป 2550 
(แหง) 

อัตราการเปลี่ยนแปลง 
(รอยละ) เพิ่มขึ้น/(ลดลง) 

สเวนเซนส  60  165  175 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส  47  43  (9.3) 
บัดส  52  15  (246) 
ฮาเกนดาส  13  21  62 

ที่มา: *พรวรรณ สิทธิมงคล, 2541 

4.2.2 มูลคายอดขายและอัตราสวนการกระจุกตัว 
มูลคายอดขายและคาอัตราสวนการกระจุกตัว (Concentration Ratio) เปนปจจัยหนึ่ง 

ที่ชี้ใหเห็นถึงโครงสรางตลาดของธุรกิจวามีแนวโนมของการกระจายขนาดของผูประกอบการใน 
ธุรกิจเปนลักษณะใด โดยคาอัตราสวนการกระจุกตัว จะคํานวณโดยใชมูลคายอดขายของทุก 
ชองทางการจําหนายในป 2548 ของผูประกอบการรายใหญที่สุด 3 รายแรกซึ่งพิจารณาจากจํานวน 
สาขารานไอศกรีมที่มีมากที่สุดและมีมูลคายอดขายสูงที่สุดในบรรดารานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ 
ทําการศึกษาทั้งหมด เทียบกับมูลคาตลาดรวมของธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในป 2548 ซึ่งผูวิจัย 
ไดพยายามหามูลคาตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมที่มีลักษณะตามที่ผูวิจัยกําหนดคือตองมีที่นั่งสําหรับ 
รับประทานไอศกรีมเปนของตนเองดวย ซึ่งจากการรวบรวมของชัชดากร ธีรสุจิ ฝายวิจัยธุรกิจ 
บมจ.ธนาคารกรุงไทยที่ใหคําจํากัดความของไอศกรีมพรีเมี่ยมตรงกับลักษณะที่ผูวิจัยตองการ 
ศึกษา ระบุวามูลคาตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมในป 2548 มีมูลคาประมาณ 1,000 ลานบาท ซึ่งนอย 
กวามูลคายอดขายของสเวนเซนสเพียงรายเดียวในป 2548 ที่เทากับ 1,104 ลานบาท ทําใหผูวิจัย 
มีความจําเปนในการหามูลคาตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมที่สูงกวาความเปนจริง โดยอางอิงตัวเลขจาก 
บริษัทเอซี นิลเส็นแทน ที่ไดประมาณมูลคาตลาดของธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในป 2548 วามี 
มูลคาตลาดประมาณ 1,500 ลานบาท (บิสิเนสไทย, 2548, น.10) ซึ่งระบุวามีผูเลนรายใหญ  3 
รายดวยกัน คือ สเวนเซนส, บาสกิ้น-รอบบิ้นส และ ฮาเกนดาส แตมูลคาตลาดที่นํามาวิเคราะหนี้ 
อาจรวมถึงไอศกรีมที่ไมมีที่นั่งรับประทานในรานดวยซึ่งอาจจะทําใหสวนแบงการตลาดของแตละ 
รานนอยกวาความเปนจริงก็ได
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จากการที่สเวนเซนสมีความไดเปรียบจากการเปนผูเลนรายแรกที่เขามาในธุรกิจ 
ไอศกรีมพรีเมี่ยม ทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง มี Brand Loyalty สูง ประกอบกับมีจํานวนสาขา 
มากที่สุดถึง 165 สาขา สงผลใหสเวนเซนสมีมูลคายอดขายในป 2548 สูงที่สุดในตลาดไอศกรีม 
พรีเมี่ยมคือ ประมาณ 1,104 ลานบาท รองลงมาคือ ฮาเกนดาส และบาสกิ้นรอบบิ้นส ตามลําดับ 
(ตารางที่ 4.3) และจากการคํานวณมูลคายอดขายของแตละบริษัทเทียบกับมูลคาตลาดรวม 1,500 
ลานบาทในปเดียวกัน พบวา สเวนเซนสมีสวนแบงตลาดสูงที่สุดโดยมีสวนแบงตลาดในป 2548 
สูงถึง รอยละ 74 และมีแนวโนมที่จะมากขึ้น เนื่องจากเปาหมายการขยายสาขาอยางรวดเร็วของ 
บริษัท คือประมาณ 33 สาขาตอป และภายในสิ้นป 2553 สเวนเซนสมีเปาหมายที่จะขยายสาขา 
ใหครบ 291 สาขา โดยแบงเปนสาขาที่บริษัทดําเนินการเอง133 สาขา และสาขาแฟรนไชส 158 
สาขา (บริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด,  2550,  น. 28)  สวนฮาเกนดาสและบาสกิ้น-รอบบิ้นสมี 
สวนครองตลาดรองลงมาคือ รอยละ 10 และ รอยละ 9 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.3 
มูลคายอดขายของบริษัทไอศกรีม 6 อันดับแรกในป 2548 

ตราสินคา  มูลคายอดขาย (พันบาท)  สวนครองตลาด (รอยละ)*** 
สเวนเซนส  1,103,616  74 
ฮาเกนดาส  154,573  10 
บาสกิ้น-รอบบินส  137,902*  9 
เอเต  29,834  2 
บัดส  24,965**  2 
ไอเบอรรี่  21,924  1 
อ่ืนๆ  27,186  2 
มูลคาตลาดรวม  1,500,000  100 

ที่มา : กระทรวงพาณิชย 
*รายงานประจําป 2549 ของบริษัท โรงแรมเซ็นทรัลพลาซา จํากัด (มหาชน) 
** ตัวเลขประมาณการรอยละ 50 จากรายไดทั้งหมด 49,930 ลานบาทเนื่องจากบัดสมีการผลิตไอศกรีม 

ใหกับบริษัทไอศกรีมในตางประเทศ อางอิงจากบริษัทมารเก็ตติ้งอินโฟร คอมมูนิเคช่ัน 
***คํานวณโดยอาศัยขอมูลจากแหลงที่มาของมูลคายอดขายที่กลาวขางตน
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การคํานวณคาอัตราสวนการกระจุกตัวใชสูตรดังนี้ 

n 
CRn  =∑ 

i S 
i = 1 

เม่ือ  CRn  = อัตราการกระจุกตัวของหนวยธุรกิจที่มีขนาดใหญที่สุด n หนวยแรก 
i S  = สวนแบงตลาดของหนวยผลิตหนวยที่ i 

i  = หนวยธุรกิจหนวยที่ 1, 2, 3,.... 
n  = จํานวนหนวยผลิตรายใหญที่นํามาพิจารณา 

คาอัตราสวนการกระจุกตัวที่ไดแสดงในตารางที่  4.4 

ตารางที่ 4.4 
ยอดขายและคาอัตราสวนการกระจุกตัวของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในป 2548 

ตราสินคา  ยอดขาย (ลานบาท)  คาอัตราสวนการกระจุกตัว  คาที่ได 
สเวนเซนส*  1104  CR1  0.74 
ฮาเกนดาส*  155  CR2  0.84 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส**  138  CR3  0.94 
อ่ืนๆ  103 
มูลคาตลาดรวม  1,500 

ที่มา : * กรมทะเบยีนการคา กระทรวงพาณชิย 
** รายงานประจําป 2549 ของบริษัท โรงแรมเซ็นทรัลพลาซา จํากัด (มหาชน) 

จากคาอัตราสวนการกระจุกตัวที่ได พบวา การกระจุกตัวของธุรกิจรานไอศกรีม 
พรีเมี่ยมมีสูงมาก เนื่องจากเพียงผูประกอบการรายใหญที่สุดรายแรกมีสัดสวนการกระจุกตัว 
(CR1) ถึงรอยละ 74 และเมื่อพิจารณาถึงผูประกอบการรายใหญที่สุด 3 รายในตลาด (CR3) พบวา 
มีสัดสวนถึงรอยละ 94 ธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมจึงมีลักษณะของตลาดผูขายนอยรายที่ผูนําใน 
ตลาดรายใหญที่สุด คือ สเวนเซนส มีอํานาจทางการตลาดคอนขางสูง แตอยางไรก็ตาม จากการที่



57 

ผูประกอบการไทยเริ่มมีความสนใจในธุรกิจไอศกรีมโฮมเมดมากขึ้นประกอบกับการแขงขันของ 
ผูประกอบการในธุรกิจไอศกรีมระดับกลาง เชน วอลล เนสทเลท ที่เขามาแขงขันในกลุมไอศกรีม 
เทคโฮมซึ่งยังไมมีผูนําตลาดที่ชัดเจน ยอมสงผลตอรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในแงของการจับ 
กลุมเปาหมายที่เริ่มใกลเคียงกับรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมากขึ้น ซึ่งจะสงผลใหการแขงขันมีแนวโนม 
สูงขึ้นในอนาคต 

4.3 พฤติกรรรมการแขงขันของผูประกอบการ 
ตามแนวคิดทางทฤษฎีของตลาดผูขายนอยรายที่ตลาดประกอบดวยผูประกอบการ 

จํานวนไมกี่รายครอบครองสวนแบงการตลาดคอนขางสูง พฤติกรรมตางๆของแตละผูประกอบการ 
จะมีลักษณะที่ขึ้นแกกันคอนขางมาก และผูประกอบการในธุรกิจมีแนวโนมที่จะหลีกเลี่ยงการ 
แขงขันทางดานราคา โดยจะใหความสําคัญกับการแขงขันที่ไมใชราคามากกวา 

ในการศึกษาพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมจึงจะทําการพิจารณา 
ใน 2 สวน คือ พฤติกรรมการแขงขันที่ใชราคา และพฤติกรรมการแขงขันแบบไมใชราคา ดังนี้ 

4.3.1 พฤติกรรมการแขงขันท่ีใชราคา (Price Competition) 
พฤติกรรมการตั้งราคาสินคาขึ้นอยูกับปจจัยที่แตกตางกัน  เชน พิจารณาจากตนทุน 

วัตถุดิบ  คาใชจายตางๆในการดําเนินงาน ประเภทของผูบริโภค และตั้งราคาจากการวางตําแหนง 
ผลิตภัณฑ (Position) ของตนในตลาด ซึ่งพบวาผูประกอบการสวนใหญตองการใหราคาขายบงชี้ 
ถึงคุณภาพของสินคาและบริการของตน โดยราคาของไอศกรีมในตลาดประเภทนี้มักถูกกําหนดไว 
ในระดับสูงเพื่อแสดงถึงภาพพจนในความมีชื่อเสียงและคุณภาพของสินคา ซึ่งมีราคาอยูระหวาง 
35-110  บาทตอสกูป และหากเปนเมนูไอศกรีมจะมีราคาอยูระหวาง 39-649  บาท  ขึ้นอยู กับ 
วัตถุดิบในการผลิตและรูปแบบไอศกรีม โดยสเวนเซนสซึ่งถึงแมจะมีสวนแบงการตลาดมากที่สุด 
แตยังคงรักษาระดับราคาไอศกรีมตอสกูปไดต่ําที่สุดคือ 35 บาทตอสกูป รวมถึงการตั้งราคา 
โปรโมชั่นไอศกรีมที่อยูระหวาง 59-69 บาทซึ่งถือวาเปนระดับราคาที่ต่ําที่สุด นอกจากการตั้งราคา 
ไอศกรีมที่มีราคาต่ําที่สุดแลว สเวนเซนสยังตั้งราคาผลิตภัณฑที่จําหนายในราน เชน ไอศกรีมเคก 
ไอศกรีมโยเกิรตปน ในราคาที่ต่ํากวาผูประกอบการรายอ่ืนที่เสนอผลิตภัณฑเดียวกัน โดยเฉพาะ 
ไอศกรีมเคกของสเวนเซนสยังมีความหลากหลายของขนาด เพื่อใหครอบคลุมกลุมผูบริโภคทกุกลุม 
ยกเวน ไอศกรีมโยเกิรตปนที่ตั้งราคาสูงกวาเอเตเล็กนอย (ดังตารางที่ 4.5) และการที่สเวนเซนส 
สามารถตั้งราคาไอศกรีมไดต่ําที่สุดนี้เปนผลมาจากการที่มีสาขาเปนจํานวนมากและเปดกิจการมา 
เปนเวลานานทําใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) อีกทั้งเปนกลยุทธการวาง



58 

ตําแหนงผลิตภัณฑ  (Position) ของตนในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ตองการเปนไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ระดับลางเพื่อใหผูบริโภคยังคงไดบริโภคไอศกรีมระดับพรีเมี่ยมแตราคาไมสูงมากนัก ซึ่งการตั้ง 
ราคาลักษณะนี้จะทําใหกลุมผูบริโภคในระดับกลางและลางของสเวนเซนสเพิ่มขึ้นดวย นอกจากนี้ 
ยังพบวา ผู ประกอบการในตลาดไมนิยมใชกลยุทธการเปลี่ยนแปลงราคาในการแขงขันกับ 
คูแขงรายอ่ืนเนื่องจากไมตองการสูญเสียภาพลักษณการเปนรานไอศกรีมระดับพรีเมี่ยมและ 
ไมตองการใหผูบริโภคสับสนในราคาสินคาที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ตารางที่ 4.5 
แสดงราคาไอศกรีมตอสกูปและบางผลิตภัณฑของไอศกรีมพรีเมี่ยมยี่หอตางๆ 

ไอศกรีมเคก (บาท/ปอนด) ตราย่ีหอ  ราคา/สกูป 
(บาท)  1  1.5  2  3  4 

ไอศกรีมโยเกิรต 
ปน (บาท/แกว) 

สเวนเซนส  35  399  515  690  750  49-89 
บัดส  35  810 
โบนิโต  40  85-90 
เอเต  40  39-60 
ไอเบอรร่ี  49  80 
บาสกิ้น- 
รอบบิ้นส 

55  359  799  59 

เดอะ ครีม 
แอนด ฟดจ 

75 

ฮาเกนดาส  110  690  990  1,500 

ที่มา : จากการเดินสํารวจตามรานไอศกรีมที่ทําการศึกษา, สิงหาคม-ธันวาคม 2550 

อยางไรก็ตาม ในป 2547 บาสกิ้น รอบบิ้นส ไดปรับราคาไอศกรีมใหมีราคาจําหนาย 
ต่ําที่สุด คือ 35 บาทตอสกูป (Scoop) เทากับสเวนเซนส แตเนื่องจากในชวงป 2549 ถือวามีปจจัย 
ลบหลายประการไมวาจะเปนราคาน้ํามันที่ปรับตัวสูงขึ้น หรือความไมแนนอนทางการเมืองทําให 
ผูบริโภคไมกลาจับจายใชสอย สงผลใหปริมาณลูกคาเขามาใชบริการในรานนอยลงประมาณ 
รอยละ 5 แตคาใชจายตอใบเสร็จไมไดลดลงมากนัก ขณะเดียวกันตนทุนวัตถุดิบก็สูงขึ้นดวย เชน 
วัตถุดิบที่นําเขามาจากตางประเทศมีราคาเฉลี่ยสูงกวารอยละ 30 ทําใหบาสกิ้น รอบบิ้นส ตองปรบั
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ราคาขายขึ้นไปเมื่อปลายป 2548 ที่ผานมาจากเดิม 35 บาท เปน 39 บาทตอ 1 สกูป , ไอศกรีม 
2 สกูป เดิม 65 บาท เปน 69 บาท และ 3 สกูป เดิม 95 บาทเปน 99 บาท  ซึ่งสอดคลองกับการ 
สํารวจระดับราคาของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ทําการศึกษาพบวาผูประกอบการจะไมนิยมการลด 
ราคาแตจะมีการปรับราคาไอศกรีมใหสูงขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่งอันเนื่องมาจากผลกระทบของ 
ราคาน้ํามันที่ปรับตัวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องสงผลกระทบตอราคาวัตถุดิบ คาขนสง เชน ไอเบอรรี่มี 
การปรับราคาไอศกรีมเปนสกูปละ 49  บาทในป 2550  จากราคาสกูปละ 39  บาทซึ่งเปนราคา 
เริ่มแรกตั้งแตมีการตั้งรานขึ้นมาในป 2542,  เอเตปรับราคาสกูปละ 35 บาทในป  2546  เปน 40 
บาทในป 2550, โบนิโตปรับราคาจากสกูปละ 35 บาทในป 46 เปน 40 บาทในป 2550  ซึ่งจากการ 
เพิ่มขึ้นของราคาไอศกรีมจะสงผลใหมูลคายอดขายลดลงหรือไมนั้นยังไมสามารถระบุไดอยาง 
ชัดเจน แตจากการศึกษาของพรวรรณ สินธุมงคล (2540) ที่ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 
Random Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางตามบริเวณยานศูนยการคาและหางสรรพสินคา เพื่อ 
หากลุมตัวอยางที่รับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยมรวมทั้งสิ้น 400  คน ซึ่งจากแบบสอบถามในสวน 
ทัศนคติพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวาไอศกรีมพรีเมี่ยมไมเปนสินคาฟุมเฟอยถึงรอยละ 
46.25 และรอยละ 31 เห็นวาเปนสิ่งฟุมเฟอย 2 อาจเปนเพราะวาผูบริโภคไมไดบริโภคไอศกรีมทุก 
วัน คาใชจายที่จายเพื่อการบริโภคไอศกรีมตอเดือนเปนสัดสวนเล็กนอยเมื่อเทียบกับรายได 
นอกจากนี้ยังพบวา ไอศกรีมพรีเมี่ยมเปนสินคาที่มีความยืดหยุนตอรายไดและราคาคอนขางต่ํา 
คือ แมวาราคาจะลดลงหรือรายไดของผูบริโภคจะเพิ่มขึ้น ปริมาณการบริโภคจะเพิ่มขึ้นเพียง 
เล็กนอยเทานั้น และถึงแมราคาจะเพิ่มขึ้นหรือรายไดของผูบริโภคจะลดลง ปริมาณการบริโภคก็จะ 
ลดลงเพียงเล็กนอย 

นอกจากนี้หากเปรียบเทียบกับราคาไอศกรีมในป 2541 พบวาไอศกรีมฮาเกนดาสมี 
อัตราการเปลี่ยนแปลงราคาสูงที่สุด คือรอยละ 120 รองลงมาคือบาสกิ้น-รอบบิ้นส รอยละ 66 และ 
บัดสรอยละ 40 ตามลําดับ (ดังตารางที่ 4.6) เนื่องจากไอศกรีมฮาเกนดาสเปนไอศกรีมสําเร็จรูป 
ผลิตและนําเขาจากตางประเทศทั้งหมด สงผลใหตนทุนวัตถุดิบและตนทุนการผลิตเพิ่มสูงขึ้นทําให 
ราคาไอศกรีมฮาเกนดาสมีราคาสูงที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมประกอบกับฮาเกนดาสยังมี 
จํานวนสาขาไมมากรวมถึงชองทางการจําหนายอ่ืนที่ยังไมทั่วถึง ทําใหตนทุนเฉลี่ยตอหนวย 

2 ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เปนเพศหญิงมากกวาเพศชายคิดเปนรอยละ 
64.50 ตอ 35.50 ซึ่งเพศชายจะคิดวาไอศกรีมพรเีมี่ยมเปนสิ่งที่ฟุมเฟอย และเพศหญิงสวนใหญจะ 
มีความเห็นวาไมใชสิ่งฟุมเฟอย
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คอนขางสูง นอกจากนี้การตั้งราคาที่สูงที่สุดยอมสะทอนใหเห็นวาฮาเกนดาสไดใชกลยุทธการวาง 
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Position) ของตนในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ตองการเปนไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ระดับสูงหรือเปนไอศกรีมระดับซูเปอรพรีเมี่ยมอยางแทจริง โดยเนนการผลิตเฉพาะสินคาที่มี 
คุณภาพสูงทําใหสามารถกําหนดราคาสูงในตลาดได เพื่อมุงขายกลุมผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่งเปน 
การเฉพาะ เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขันระหวางผูผลิตไอศกรีมพรีเมี่ยมดวยกัน เนื่องจากฮาเกนดาส 
เสียเปรียบในดานโครงสรางตนทุนการผลิตและชองทางจําหนายดังที่ไดกลาวไวขางตนแลว จงึตอง 
พยายามสรางคาของสินคาใหเปนที่ตองการของผูบริโภคมากขึ้น เพื่อที่จะสามารถกําหนดราคา 
สินคาใหสูงขึ้นตามความเต็มใจจะจายของผูบริโภค 

ตารางที่ 4.6 
เปรียบเทยีบราคาไอศกรีมในป 2541 และป 2550 และอัตราการเปลี่ยนแปลง 

ตราสินคา  ราคา/ลูก ป 2541 (บาท)*  ราคา/ลูก ป 2549 (บาท)  อัตราการเปล่ียนแปลง 
(รอยละ) 

สเวนเซนส  26  35  35 
บาสกิ้น-รอบบิ้นส  33  55  66 
บัดส  25  35  40 
ฮาเกนดาส  50  110  120 

ที่มา:  *พรวรรณ สิทธิมงคล, 2541 

4.3.2 พฤติกรรมการแขงขันท่ีไมใชราคา (Non – Price Competition) 
เนื่องจากธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมีโครงสรางตลาดแบบผูขายนอยรายและมีอัตรา 

การกระจุกตัวที่สูง ผูประกอบการจึงหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาโดยตรง อันจะเกิดผลเสียตอ 
ธุรกิจจากการตัดราคากัน ผูประกอบการจึงใหความสําคัญกับการแขงขันในดานที่ไมใชราคาเปน 
อยางมาก การแขงขันแบบไมใชราคาของผูประกอบการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในปจจุบันมีอยูหลาย 
รูปแบบดวยกัน ซึ่งสวนใหญมีจุดประสงคเพื่อเพิ่มความถี่ในการเขารานของผูบริโภค อันจะสงผล 
ตอยอดขายที่เพิ่มขึ้น และที่สําคัญคือ เพื่อสรางความแตกตางจากรานของคูแขง ทําใหผูบริโภคเกดิ 
ความภักดี (Brand Loyalty) ตอชื่อรานของตนไมวาจะเปนสาขาใดก็ตาม กอใหเกิดความไดเปรยีบ
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ในการแขงขันของผูประกอบการนั้น พฤติกรรมการแขงขันแบบไมใชราคาที่พบในธุรกิจราน 
ไอศกรีมพรีเมี่ยม มีดังนี้ 

4.3.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
ผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญอยางมากกับการแขงขันในดานผลิตภัณฑเพื่อ 

สรางความไดเปรียบและตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่มีรสนิยมแตกตางกันโดยวิธีการ 
ที่นิยมนํามาใช เชน การคิดคน พัฒนาไอศกรีมใหมีหลากหลายรสชาติและผลิตภัณฑไอศกรีมใน 
รูปแบบตางๆ เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เชน ไอศกรีมเคก, ช็อกโกแลตสอดไส 
ไอศกรีม เปนตน รวมถึงการใหความสําคัญกับคุณภาพของไอศกรีมและวัตถุดิบที่ใชในการผลิต 
ไอศกรีมและทอปปงตางๆเพื่อเพิ่มสีสันและรสชาติไอศกรีมใหนารับประทานมากขึ้น นอกจากนี้ยัง 
มีการนําเสนอรายการอาหารวางและเครื่องดื่มอ่ืนๆ ควบคูกับผลิตภัณฑไอศกรีมเพื่อตอบสนอง 
ตอความตองการของผูบริโภคที่ไมชอบรับประทานไอศกรีม โดยสเวนเซนสเปนผูประกอบการ 
รายแรกที่เปดตัว “โยเกน ฟรุตซ” หรือ ”ไอศกรีมผลไมปน” ซึ่งเปนไอศกรีมโยเกิรตที่มีไขมันต่ําเพียง 
รอยละ 3 หลังจากนั้นรานไอศกรีมตางๆ เริ่มนําเสนอไอศกรีมผลไมปนเชนเดียวกันแตจะมีชื่อเรียก 
ที่แตกตางกันไป เชน “สมูทตี้” ของบาสกิ้น-รอบบินส, ”ฟรุต ฟรอสตี้” ของเอเต,"สมูท เบอรรี่" ของ 
ไอเบอรรี่ เปนตน นอกจากนี้แตละรานยังใหความสําคัญกับภาชนะและบรรจุภัณฑของสินคาใหมี 
สีสันสดใส และใหความสะดวกกับกลุมผูบริโภคที่นิยมเดินรับประทานหรือซื้อกลับบาน 

นอกจากการแขงขันดานไอศกรีมซึ่งถือเปนผลิตภัณฑหลักของแตละรานแลว 
ผูประกอบการยังมีการนําเสนอรายการของหวาน เชน วาฟเฟล, เคก, ไอศกรีมเคก รวมถึง 
ชา กาแฟ เขาไปเปนสวนหนึ่งในเมนูอีกดวย เชน สเวนเซนส,บาสกน-รอบบิ้นส, ฮาเกนดาส 
ในขณะที่ผูประกอบการบางราย เชน ไอเบอรรี่ เอเต มีการนําเสนอรายการที่เปนอาหารวางดวย 
เชน สลัด แซนวิช เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการรับประทานอาหารประเภทอ่ืน 
รวมกับการรับประทานไอศกรีมดวย แตไมถึงกับเปนอาหารคาวเนื่องจากไมตองการใหกลิ่นรบกวน 
บรรยากาศในรานและไมตองการเสียภาพพจนหลักของรานที่เปนรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 

การพัฒนาผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอก็เปนอีกกลยุทธ หนึ่งที่ผู ประกอบการให  
ความสําคัญเพื่อสรางทางเลือกใหกับผูบริโภคและเพื่อสรางความแตกตางจากผูประกอบการราย 
อ่ืน  จากการศึกษาวรรณกรรมปริทัศนที่ผานมาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับความหลากหลาย 
ของรสชาติและรูปแบบไอศกรีมรวมถึงความแปลกใหมของผลิตภัณฑซึ่งเปนปจจัยตนๆที่ผูบริโภค 
ใหความสําคัญหรือตัดสินใจเลือกรับประทาน ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธดานผลิตภัณฑของ
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สเวนเซนส ที่มีการพัฒนาและแนะนํารสชาติไอศกรีมใหมๆ 4 รสชาติทุกเดือนซึ่งจํานวนรสชาติที่ 
นําเสนอใหมทุกเดือนนี้ อาจเปนรสชาติที่สเวนเซนสมีการคิดคนและผลิตมากอนหนานี้แลว 
แตไมไดเปนรสชาติหลักที่มีการวางจําหนายทุกวัน อยางไรก็ตามสเวนเซนสก็ยังคงเปนราน 
ไอศกรีมที่มีการเสนอจํานวนรสชาติใหมๆมากที่สุด อีกทั้งสเวนเซนสในประเทศไทยยังถือเปน 
ประเทศที่มีการพัฒนารสชาติไอศกรีมตางๆ มากเปนอันดับตนๆ ของสเวนเซนสทั่วโลก จนถือเปน 
สูตรไอศกรีมเฉพาะของสเวนเซนสไทยที่ประเทศอ่ืนนําไปเปนตัวอยางและทําการผลิตใน 
ตางประเทศ ซึ่งการที่สเวนเซนสมีการนําเสนอไอศกรีมรสชาติใหมๆมากที่สุด ก็เพื่อรองรับกับ 
ความตองการของลูกคาที่ตองการความหลากหลายและใหลูกคามีทางเลือกใหมๆอยูเสมอในขณะ 
ที่รานไอศกรีมอ่ืนมีการเสนอรสชาติไอศกรีมใหมทุกๆ 1-3 เดือน 

นอกจากจะมีการนําเสนอรสชาติไอศกรีมใหมๆแลวรานไอศกรีมพรีเมี่ยมแตละรานยังมี 
นโยบายนําเสนอเมนูไอศกรีมประจําเดือนและตามเทศกาลตางๆซึ่งรานไอศกรีมแตละรานก็ยังคง 
ยึดเอาเมนูไทยๆ เขามาผสมอยู เชน เมนูไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง ซึ่งสเวนเซนสเปนรายแรกที่ 
นําเสนอเมนูนี้และไดรับการตอบรับที่ดีมากจนถือเปนเมนูหลักในชวงเดือนมีนาคม-เมษายนของ 
ทุกๆป ดังจะเห็นไดจากบทสัมภาษณของคุณชุมพจน ตันติสุนทร ผูจัดการทั่วไป บริษัท สเวนเซนส 
(ไทย) จํากัด ที่ไดกลาวไววา “ชวงหนารอนเปนชวงที่ไอศกรีมขายไดดีอยูแลว ปที่แลวภายใน 1 
เดือนเมนูขาวเหนียวมะมวงของ สเวนเซนสทํายอดขายไดถึง 200 ลานบาทหรือคิดเปนรอยละ 50 
ของยอดขายในรานทั้งหมด” (ประชาชาติธุรกิจ,2550,น. 25) และจากการที่ไอศกรีมขาวเหนียว 
มะมวงไดรับการตอบรับเปนอยางดี สงผลใหรานไอศกรีมอ่ืนๆ เสนอเมนูไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง 
เชนเดียวกัน เชน บาสกิ้นรอบบิ้นสไดออกไอศกรีมรสชาติใหม คือ แมงโก แมงโก ทํามาจาก 
น้ํามะมวงน้ําดอกไมพรอมขาวเหนียวมูนและชิ้นเนื้อมะมวงน้ําดอกไมสุก ในขณะที่เอเตนําเสนอ 
4  รสชาติใหมในกลุมไอศกรีมมะมวง ประกอบดวย  ชุดไอศกรีมมะมวงน้ําปลาหวาน ไอศกรีม 
มะมวงอกรอง ไอศกรีมมะมวงซันเดย และไอศกรีมมะมวงสุพรีม ที่มาพรอมเครื่องดื่มไอศกรีมปน 
ใหเปนเมนูคูกัน เปนตน 

นอกจากนี้ในฐานะผูนําตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม สเวนเซนสยังคงมีการคิดคนนวัตกรรม 
ใหมๆเพื่อขยายฐานผูบริโภคและการบริโภคอยางตอเนื่อง เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับ 
ความหลากหลายของรสชาติและรูปแบบไอศกรีมที่หลากหลายและมีความแปลกใหมซึ่งเปนปจจยั 
สําคัญอยางหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญหรือตัดสินใจเลือกรับประทาน ดังนั้นสเวนเซนสจึงให 
ความสําคัญกับการแขงขันดานผลิตภัณฑเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจากการที่สเวนเซนสไดตั้ง 
งบประมาณการตลาดสูงถึง  60  ลานบาทในป 2547  เพิ่มจากปที่ผานมารอยละ 10  ซึ่งถือเปน
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งบการตลาดที่สูงที่สุดในบรรดาผูประกอบการไอศกรีมพรีเมี่ยม และสวนใหญเปนงบที่นํามาใชใน 
การพัฒนาเมนูใหมโดยจะเนนที่ตัวผลิตภัณฑมากที่สุด  (ผูจัดการรายสัปดาห ,2548,น.5) 
นอกจากนี้สเวนเซนสยังมีการทําวิจัยตลาดทุกเดือนเพื่อใหทราบถึงความตองการของผูบริโภคที่ 
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และเพื่อคงความเปนผูนําในการคิดคนผลิตภัณฑไอศกรีมใหมๆ อยาง 
ตอเนื่อง รูปแบบไอศกรีมใหมๆที่สเวนเซนสนําเสนอ อาทิเชน ไอศกรีมฟองดูเปนรูปแบบการ 
รับประทานไอศกรีมแบบใหมซึ่งเปนผลจากการวิจัยที่พบวาคนไทยนิยมรับประทานไอศกรีมกับ 
เครื่องเคียงตางๆ เชน ผลไม บราวนี่ วาฟเฟล เปนตน หรือไอศกรีมเคกซึ่งสเวนเซนสก็เปนผูริเริ่ม 
เชนดียวกันเพื่อสรางความแปลกใหมใหกับตลาดไอศกรีม หรือ “ทรัฟเฟล”  ช็อกโกแล็ตสอดไส 
ไอศกรีม โดยมีแนวคิดใหมที่เรียกวา “bite size” หรือไอศกรีมที่รับประทานเปนคําๆ เหมาะกับซื้อ 
ไปรับประทานตามที่ตางๆ ซึ่งมีการนําเสนอในชวงเทศกาลฟุตบอลโลก โดยสเวนเซนสตองการทีจ่ะ 
สรางพฤติกรรมการบริโภคใหมๆใหกับตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม และไดรับการตอบรับอยางดี 
โดยเฉพาะกลุมผูชาย 

ดังนั้นจากการที่ตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมเปนตลาดผูขายนอยรายโดยมีสเวนเซนสเปน 
ผูประกอบการที่มีสวนครองตลาดมากที่สุด เมื่อสเวนเซนสนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆ ออกมา ก็ทํา 
ใหผูประกอบการรายอ่ืนตองมีการปรับตัวและนําเสนอผลิตภัณฑที่ใกลเคียงกัน เพื่อที่จะตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภคและเปนการรักษากลุมลูกคา เดิมเอาไว เชน เดียวกัน  เชน 
บาสกิ้น-รอบบิ้น,ฮาเกนดาส, บัดส มีการนําเสนอไอศกรีมเคกเชนเดียวกับสเวนเซนส หรือ 
ฮาเกนดาสมีการนําเสนอไอศกรีมฟองดู และมีการนําเสนอ “ฮาเกน-ดาส คริสปแซนวิช” ซึ่งเปน 
ไอศกรีมรสวานิลาเคลือบดวยช็อคโกแล็ต และมีลักษณะซื้อกลับไปรับประทานที่บานเชนเดียวกับ 
“ทรัฟเฟล” ของสเวนเซนส หรือ ไอศกรีมโยเกิรตที่ทั้งบาสกิ้น-รอบบิ้นส เอเต และไอเบอรรี่ก็มีการ 
นําเสนอเชนเดียวกัน



หนา 53 จาก 38  53 

ตารางที่ 4.7 

การเปรียบเทยีบการแขงขันดานผลิตภัณฑของแตละยีห่อ 

ตราสินคา  ผลิตภัณฑท่ีนําเสนอภายในราน  ความหลากหลายของรสชาติ  จํานวนรสชาติท่ีนําเสนอในราน  การนําเสนอรสชาติใหม  การนําเสนอเมนูใหม 
สเวนเซนส  ไอศกรีม, ไอศกรีมเคก, ไอศกรีมผลไม- 

ปน, ช็อกโกแล็ตสอดไสไอศกรีม, กาแฟ 
ไมต่ํากวา 30-40 รสชาติ  24 รสชาติ  4 รสชาติ ตอเดือน  -ขึ้นอยูกับฤดูกาลและเทศกาลสําคัญ  เชน 

ไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง, ไอศกรีมเจ 
บาสกิ้น-รอบบ้ินส  ไอศกรีม, ไอศกรีมเคก, ไอศกรีมผลไม- 

ปน, กาแฟ 
34 รสชาติ  26 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 1-3 เดือน  -ขึ้นอยูกับฤดูกาลและเทศกาลสําคัญ  เชน 

ไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง, ไอศกรีมเจ 
ฮาเกนดาส  ไอศกรีม, ไอศกรีมเคก, กาแฟ  25 รสชาติ  14-20 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 2 เดือน  -ขึ้นอยูกับเทศกาลสําคัญและเปนเมนูจาก 

ตางประเทศ  เชน  ฮาเกนดาส เทปน ยากิ 
บัดส  ไอศกรีม, เบเกอรี่, เคก, กาแฟ  50 รสชาติ  24 รสชาติ  ไมไดกําหนดตายตัว 

ขึ้นอยูกับฝายการตลาด 
ขึ้นอยูกับฝายการตลาด 

เอเต  ไอศกรีม, ไอศกรีมผลไมปน, 
อาหารวาง  เชน  สลัด  แซนวิซ 

40 รสชาติ  24 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 2 เดือน  -ขึ้นอยูกับฤดูกาลและเทศกาลสําคัญ  เชน 
ไอศกรีมมะมวงนํ้าปลาหวาน, ไอศกรีมเจ 

ไอเบอรรี่  ไอศกรีม, ไอศกรีมผลไมปน, เคก, 
คุกกี้ , อาหารวาง  เชน  สลัด  แซนวิซ 

120 รสชาติ  20-48 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 1 เดือน  -ยังไมมีการนําเสนอเมนูประจําเดือน 

โบนิโต  ไอศกรีม, ไอศกรีมผลไมปน, กาแฟ  50 รสชาติ  24 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 3 เดือน  -ยังไมมีการนําเสนอเมนูประจําเดือน 
เดอะ ครีม แอนด ฟดจ  ไอศกรีม  20 รสชาติ  20 รสชาติ  1 รสชาติ ตอ 1 เดือน  -มีการนําเสนอเมนูประจําเดือน 

ที่มา : จากการสอบถามขอมูลทางโทรศัพทและการเดินสํารวจ, กันยายน 2550 
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4.3.2.2 การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย (Promotion) 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธในธุรกิจรานไอศกรีมพรี เมี่ยม มีทั้ งที่ เป น 

การโฆษณาผลิตภัณฑ และการโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการซื้อพื้นฐานของผูบริโภค โดยมีทั้ง 
การโฆษณาประชาสัมพันธปกติและเปนชวงๆ  ตามประเภทการสงเสริมการขายใหมๆ  โดย 
งบประมาณในการโฆษณาจะถูกกําหนดเปนเปอรเซ็นตของกําไรหรือยอดขายที่ไดในแตละป 
อยางไรก็ตามไอศกรีมระดับพรีเมี่ยมมีกลุมลูกคาเปาหมายที่ชัดเจน โดยหลักแลวจะไมคอยมีการ 
ผลิตภาพยนตรโฆษณาเทาที่ควร เนื่องจากปริมาณการจําหนายจะไมคุมกับตนทุนโดยเฉพาะราน 
เล็กๆที่ยังมีสาขาไมมากนัก ซึ่งจะแตกตางจากไอศกรีมระดับกลางที่เนนการใชสื่อโฆษณาทาง 
โทรทัศนมากที่สุดเนื่องจากผูบริโภคคือคนทั้งประเทศทําใหคุมตอการลงทุน 

จากการศึกษาของปทมเกสร อมาตยกุล และคณะ (2539) ที่ทําการศึกษาปจจัยที่มี 
ผลตอการตัดสินใจเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่ 
ผูบริโภคเห็นวาสําคัญนอยที่สุดคือ การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย 
แตรานไอศกรีมพรีเมี่ยมยังคงเนนการใชสื่อที่เจาะตรงเขาหากลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยแบง 
ออกเปน 2  ประเภท คือ การโฆษณา ณ จุดขาย (In  Store Marketing)  เชน การแจกตัวอยาง 
ไอศกรีมใหชิมฟรี  การแจกใบปลิวหนาราน การใชสื่อภายในราน การใชแผนปายโฆษณาราน 
รวมถึงการใชพนักงานขายเชิญชวนผูบริโภค และการโฆษณาโดยรวม (Public)  โดยการโฆษณา 
ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ   นิตยสาร  หนาเว็บไซดตางๆในอินเทอรเน็ต  ซึ่ง 
ผูประกอบการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมักใชการโฆษณาประชาสัมพันธแบบแรกเปนสวนใหญ 
เนื่องจากสินคาสามารถเขาถึงผู บริโภคไดเร็วดวยตนทุนที่ต่ํา และสอดคลองกับการศึกษาของ 
ศูนยวิจัยกสิกรไทยที่กลาววาคนไทยตัดสินใจซื้อไอศกรีมโดยอาศัยปจจัยกระตุน (Impulse Basis) 
โดยไมไดเปนการซื้อที่มีการวางแผนลวงหนา (Planned Basis) (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2547,น. 3) 
ทําใหการโฆษณา ณ จุดขายมีประสิทธิภาพในการโฆษณามากกวา 

สเวนเซนสยังคงเปนผูประกอบการรายเดียวที่ใชสื่อโฆษณาทุกรูปแบบ โดยเฉพาะ 
การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน  (ตารางที่ 4.8) เพื่อตอกย้ําตราสินคาและใหผูบริโภค 
เห็นบรรยากาศและลักษณะผลิตภัณฑไอศกรีมสเวนเซนสอยางชัดเจน  ซึ่งจะเปนการกระตุน 
พฤติกรรมทางออมทางหนึ่ง ทั้งที่ความเปนจริงแลวสเวนเซนสไมมีความจําเปนที่จะตองใช 
สื่อโทรทัศนโฆษณาตราสินคาก็ได เนื่องจากไดสะสมชื่อเสียงมาเปนระยะเวลานาน แตการที่ 
สเวนเซนสเปนผูประกอบการรายใหญมีสวนครองตลาดมากที่สุดและมีสาขาเปนจํานวนมากทําให
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คุมตอการลงทุนเนื่องจากทุกสาขาจะไดรับผลประโยชนรวมกัน เกิดการประหยัดจากขนาด 
(Economies of Scale) ประกอบกับสเวนเซนสมีรายไดจากการเก็บคาดูแลการตลาด (Marketing 
Fee) รอยละ 5 จากยอดขายของรานผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จึงสามารถนําเงินสวนนี้มาใชในการ 
โฆษณาประชาสัมพันธตราสินคารวมกันและสามารถนํามาใชในการทําการตลาดดานอื่นๆ อีกดวย 

ตารางที่ 4.8 
สรุปชองทางการโษณาและประชาสัมพันธของไอศกรีมพรีเมีย่มยี่หอตางๆในป 2549 

สื่อโฆษณา  โทรทัศน  วิทยุ  สื่อสิ่งพิมพ เชน 
หนังสือพิมพ 
นิตยสาร 

แผนพับ  ปายโฆษณา 
หนาราน 

สเวนเซนส 
บาสก้ิน-รอบบิ้นส  *  * 
ฮาเกนดาส  * 
บัดส 

เอเต 
ไอเบอรรี่ 
โบนิโต 
เดอะ ครีม แอนด 
ฟดจ 

ที่มา : บริษัท มารเก็ตอินโฟ แอนด คอมมิวนิเคชั่น จํากัด, 2549 และจากการสอบถามเจาหนาที่ 
ฝายการตลาดของแตละบริษทั 

*มีการโฆณาเปนบางชวงเวลาขึน้อยูกับฝายการตลาด 

การสงเสริมการขาย 
ลักษณะของการสงเสริมการขายมีหลายวิธี ซึ่งปรับเปลี่ยนนํามาใชสําหรับชวงเวลาที่ 

แตกตางกันไป อาทิเชน การแนะนําเมนูไอศกรีมใหม (New Product Launching) ในราคาพิเศษ 
การใชบัตรคูปองประทับตราสะสมแตมเมื่อซื้อสินคาครบตามจํานวนที่กําหนดเพื่อแลกเครือ่งดืม่ฟรี
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การแจกของแถม การแลกซื้อสินคาของรานในราคาพิเศษ ในขณะที่รายการสงเสริมการขายในชวง 
ปกตินั้น พบวาผูประกอบการนิยมสงเสริมการขาย ดวยวิธีการตางๆอาทิเชน การทําบัตรสมาชกิกบั 
ทางรานเพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ ในการซื้อสินคา การสะสมแตมเพื่อรับสวนลดสินคา การแจกของ 
แถม การแนะนําเมนูไอศกรีมประจําเดือน การรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจตางๆในการสงเสริม 
การขายรวมกัน  เปนตน ซึ่งการสงเสริมการขายของแตละผูประกอบการมีการขึ้นอยูแกกัน 
คอนขางมาก เชน การแนะนําเมนูไอศกรีมประจําเดือน ในเดือนกุมภาพันธ 2550 สเวนเซนสมีการ 
นําเสนอไอศกรีม “Fifty-nine  Strawberry”  มูลคา 59  บาท ในขณะที่บาสกิ้น-รอบบิ้นสนําเสนอ 
เมนู “บาสกิ้น-รอบบิ้นส  สตรอเบอรี่ สตอรี่” ราคา 69-89 บาท หรือในชวง มี.ค.-เม.ย.  ของทุกป 
สเวนเซนสไดนําเสนอเมนูไอศกรีมขาวเหนียวมะมวงในราคา 59 บาท ซึ่งในเวลาเดียวกันนั้น 
บาสกิ้น-รอบบิ้นสก็มีการนําเสนอเมนูไอศกรีมขาวเหนียวมะมวงเชนเดียวกัน และจําหนายในราคา 
69-89 บาท หรือโปรโมชั่น  “ฟฟตี้ไนน” ซึ่งเปนโปรโมชั่นของสเวนเซนสที่จําหนายไอศกรีม 
ช็อกโกแล็ตในราคาถวยละ 59 บาท ในขณะที่บาสกิ้น-รอบบิ้นสก็นําเสนอโปรโมชั่น “แพลนเน็ตโต 
ช็อคโกลา” ไอศกรีมช็อกโกแล็ตจําหนายในราคาถวยละ 69-89 บาท เปนตน หรือการรวมมือกับ 
พันธมิตรทางธุรกิจตางๆในการสงเสริมการขายรวมกัน เชน หากลูกคาแสดงบัตรเคทีซีทุกประเภท 
พรอมคูปองจะไดรับ “ไอศกรีม 59 Strawberry” มูลคา 59 บาท เมื่อสั่งไอศกรีม“Myth of Love” 
มูลคา 99 บาทที่รานสเวนเซนส หรือ สมาชิกบัตรเซเรเนด (Serenade) จะไดรับสวนลด 5% เมือ่ซือ้ 
ผลิตภัณฑของไอศกรีมฮาเกนดาส หรือจะไดรับไอศกรีมฟรี 1 ลูกเมื่อซื้อไอศกรีมบาสกิ้น-รอบบิ้นส 
2 ลูก หรือหากเปนสมาชิกของแม็กซิไมซ (Maximize) ของดีแทคสามารถรับสวนลด 5% เมื่อซื้อ 
ผลิตภัณฑในรานไอเบอรรี่  เปนตน 

4.3.2.3 การจัดจําหนาย (Place) 
ทําเลที่ตั้ง 
ทําเลที่ตั้งของรานในการดําเนินธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมีความสําคัญเปนอยางมาก 

เพราะเปนธุรกิจที่เนนความสะดวกและมีผูคนสัญจรไปมาจํานวนมาก โดยมีการแขงขันเปดสาขา 
ในทําเลที่ เหมาะสมเพื่อใหครอบคลุมตลาดมากที่สุด  ทําเลที่ตั้งที่มีการแข งขันสูง ไดแก 
หางสรรพสินคาขนาดใหญซึ่งถือเปนทําเลที่ตั้งหลักของผูประกอบการรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 
เนื่องจากปจจุบันคนไทยนิยมเดินหางสรรพสินคากันมากขึ้นเพราะเปนศูนยรวมของสินคาและ 
บริการมากมาย ดังจะเห็นไดจากการที่ผูประกอบการแตละรายพยายามที่จะกระจายสาขาของ 
ตนเองเขาไปในหางสรรพสินคามากขึ้น รวมถึงรานคาปลีกสมัยใหม (Modern  Trade) โดยราน 
สเวนเซนสมีการกระจายสาขาในหางสรรพสินคาและรานคาปลีกสมัยใหมมากที่สุด เนื่องจากเปน 
ผูประกอบการรายใหญและผูบริโภคมีความภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) สูง ประกอบกับการ
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เปดกิจการมานานถึง 20 ป ทําใหมีสิทธิพิเศษในการขอจองพื้นที่กอน อีกทั้งราคาไอศกรีมที่ไมสูง 
มากจนเกินไปสงผลใหสเวนเซนสสามารถขยายสาขาเขาไปในรานคาปลีกสมัยใหมที่อยูในเขต 
ชุมชนได 

อยางไรก็ตามผูประกอบการยังคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆประกอบดวยเชน  การมีที่จอดรถ 
สะดวกสบาย การคํานึงถึงเวลาเปด-ปดของราน เปนตน ทําใหผูประกอบการบางกลุมเริ่มสนใจ 
เปดรานไอศกรีมพรีเมี่ยมแบบสแตนดอโลนมากขึ้น เชน อาคารสํานักงานขนาดใหญ บริเวณถนน 
สายธุรกิจที่สําคัญๆ กลุมโรงพยาบาล แหลงชุมชน สถานศึกษา รวมถึงสถานีบริการน้ํามัน เปนตน 
จากการสัมภาษณคุณสุชน กอเกษมวงศ ผูจัดการฝายการตลาดบริษัท เอเต จํากัด ไดกลาววา 
การเปดรานแบบสแตนดอโลน ทําใหทางรานมีความคลองตัวในการกําหนดเวลาเปดปดรานเพือ่ให 
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละพื้นที่ เนื่องจากภายในรานมีการจําหนาย กาแฟ 
เบเกอรรี่ แซนดวิชดวย ซึ่งเหมาะกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองเรงรีบในตอนเชา และเนื่องจาก 
ปจจุบันราคาคาเชาที่ของทําเลตางๆสูงข้ึน ดังนั้นผูประกอบการหลายรายจึงพยายามลดตนทุนที่ 
เปนคาใชจายดังกลาวดวยการขยายสาขาออกสูพื้นที่ตางจังหวัดมากขึ้น  เพื่อเปนการขยาย 
ชองทางการจําหนายและขยายฐานผูบริโภคอีกดวย เชน บัดสที่สาขาสวนใหญจะอยูในตางจังหวดั 
เนื่องจากพื้นที่ในหางสรรพสินคามีราคาสูงและหากไมไดทําเลที่ดีก็จะเปนการเสี่ยงตอการทําธุรกิจ 

บรรยากาศราน 
ปจจุบันผูประกอบการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมใหความสําคัญกับบรรยากาศรานเปน 

อยางมาก มีการตกแตงรานใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้นและรูปแบบการตกแตงราน 
อาจจะเหมือนกันหรือแตกตางกันตามทําเลที่ตั้งและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) ของกลุม 
ลูกคาเปาหมายเปนหลัก  มีการปรับสีสัน บรรยากาศ รูปแบบรานใหดูทันสมัยมากขึ้น ทั้งรูปแบบ 
บรรยากาศรานที่เนนความสดใส สนุกสนาน ราเริงเหมาะกับการสังสรรคฉลองเทศกาลตางๆ เชน 
รานสเวนเซนส บาสกิ้น รอบบิ้นส หรือรานฮาเกนดาส และ เดอะ ครีม แอนด ฟดจ ที่ใชการตกแตง 
ที่เนนความหรูหรา ทันสมัย มีบริการอินเตอรเน็ตเพื่อสอดคลองกับกลุมผูบริโภคที่เปนนักธุรกิจหรือ 
นักทองเที่ยว เปนตน 

ในป 2545 สเวนเซนส เริ่มปรับปรุงบรรยากาศภายในรานใหมีภาพลักษณใหมสดใส 
กวาเดิม หลังจากพบวาลูกคาสวนใหญที่เขามาใชบริการ ไมเพียงแตนั่งรับประทานไอศกรีมเพียง 
อยางเดียว แตยังไดใชเปนแหลงนัดพบและทํากิจกรรมอีกดวย โดยเนนในเรื่องการสรางบรรยากาศ 
ภายในราน ความสนุกสนานและการสรางความผูกพัน ระหวางสเวนเซนสกับลูกคากลุมเปาหมาย
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ซึ่งเปนวัยรุนและครอบครัว เชน จะมีกระดาษใหเด็กๆระบายสี นอกจากนี้ในป 2547 สเวนเซนสยัง 
เปนผูประกอบการรายแรกที่มีการพัฒนาภาพลักษณของรานใหม โดยการสรางออกแบบรานให 
สอดคลองกับลูกคาแตละพี้นที่หรือแตละสาขามากขึ้น โดยเริ่มที่สาขาสยามสแควรเปนแหงแรกใน 
รูปแบบที่เนนความทันสมัย เพื่อใหสอดคลองกับกลุมลูกคาที่เปนวัยรุน หรือสาขาหัวหินที่เพิ่มตู 
ปลาขนาดใหญภายในรานเพื่อใหเขากับบรรยากาศทะเล เปนตน และในป 2549  สเวนเซนส 
ตองการสรางภาพพจนใหธุรกิจไอศกรีมอิงกับความสนุกสนาน ดังนั้นองคประกอบของรานทั้งหมด 
เชน เมนูอาหาร การตกแตงราน การบริการ จะเนนสีสันที่สดใสและสามารถสื่อถึงอารมณ 
สนุกสนานในการรับประทานไอศกรีมได เชน เมนูไอศกรีมจะมีภาพประกอบที่มีสีสันมากขึ้น การใช 
เกาอ้ีที่มีรูปแบบแปลกๆและมีสีสันสดใส แตหากเปนสาขาในตางจังหวัด จะไมเนนการปรับรูปแบบ 
รานใหดูทันสมัยมากนัก เนื่องจากผูบริโภคจะไมรูสึกคุนเคย 

จากลักษณะของโครงสรางตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมที่เปนตลาดผูขายนอยราย ทําให 
ผูประกอบการไมนิยมแขงขันดานราคา แตจะใชกลยุทธการแขงขันที่ไมใชราคาแทน ดังนั้นการ 
เปลี่ยนบรรยากาศราน การตกแตงราน จึงมีผลตอการรับรูตราสินคาของผูบริโภคโดยตรง ดังนั้น 
การที่สเวนเซนสซึ่งเปนผูประกอบการรายใหญที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมเริ่มปรับรูปแบบ 
รานใหทันสมัยมากขึ้น และตกแตงรานใหมีความแตกตางกันตามแตละพื้นที่ โดยเฉพาะในป 2548 
สเวนเซนสใชงบลงทุนทั้งขยายสาขาและปรับปรุงรานประมาณ 100 ลานบาท และวางงบประมาณ 
เพิ่มขึ้นเปน 120-130  ลานบาท ในป 2549  (ผูจัดการรายสัปดาห, 2549, น. 20)  สงผลใหราน 
ไอศกรีมพรีเมี่ยมรายอื่นเริ่มทยอยปรับรูปแบบสาขาและบรรยากาศรานใหดูทันสมัยขึ้นเชนเดยีวกนั 
เชน ในป 2548 รานบาสกิ้น-รอบบิ้นสไดเริ่มปรับภาพลักษณของรานใหมโดยเนนการตกแตงและ 
บรรยากาศที่สดใสซึ่งถือเปนการปรับรูปแบบครั้งแรกในรอบการดําเนินกิจการในไทย 15 ป โดยใน 
ป 2548  บาสกิ้น-รอบบิ้นส ไดใชงบการตลาดกวา 50  ลานบาท สําหรับขยายสาขาใหมและ 
ปรับปรุงราน (มติชน, 2548, น. 19) โดยเริ่มสาขาแรกที่ทองหลอ ซอย 11 ซึ่งเปนสาขาแบบสแตนด 
อโลนแหงแรกและนับเปนสาขาที่มีขนาดใหญที่สุดดวยพื้นที่กวา 170 ตร.ม. โดยแบงพื้นที่ในราน 
ออกเปน 6 สวน  แตละสวนมีการออกแบบ การตกแตง และบรรยากาศแตกตางกันไป เพื่อให 
กลุมเปาหมายไดเลือกนั่งรับประทานตามความพึงพอใจ นอกจากนี้บาสกิ้น-รอบบิ้นสจะยัง 
ดําเนินงานปรับลดสาขาที่เปนคีออสใหลดจํานวนลงตอเนื่องจากป 2547 เนื่องจากไดสํารวจความ 
ตองการลูกคาพบวา  สวนใหญพฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยนิยมการนั่งรับประทานในรานที่เนน 
บรรยากาศที่ดี และนิยมรับประทานไอศกรีมที่ใสภาชนะที่สวยงาม ดังนั้น จึงมีนโยบายในการเนน 
การเปดสาขาขนาดใหญที่สามารถนั่งรับประทานในรานไดมากกวา
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ฮาเกนดาสก็ไดมีการปรับปรุงรูปแบบรานเชนเดียวกัน โดยมีนโยบายที่จะปรับปรุงราน 
ใหมใหมีความเปนสากลเพื่อใหเหมาะกับกลุมลูกคาที่เปนชาวตางชาติ เชนเดียวกับเอเตที่ไดมีการ 
ปรับรูปแบบราน 9 สาขาที่มีอยูใหสอดคลองกับกลุมลูกคาในแตละที่ตั้ง โดยเนนความทันสมัยมาก 
ขึ้นเนื่องจากตองการเพิ่มกลุมลูกคาที่เปนวัยรุน 

ชองทางการจัดจําหนาย 
ชองทางการจัดจําหนายของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมีทั้งที่เปนแบบทางตรงและทางออม 

และทั้งสองแบบผสมกัน กลาวคือ ชองทางการจัดจําหนายทางตรง คือ รานสาขาทุกรานดําเนินการ 
เองโดยผูที่กอตั้งธุรกิจ  เชน  สเวนเซนสที่ดําเนินการโดยขยายสาขาภายในประเทศทั้งหมดโดย 
บริษัทแม ในขณะที่ชองทางการจัดจําหนายทางออม คือ การเพิ่มชองทางการจําหนายโดยผาน 
คนกลางในการชวยทําหนาที่ในการขายและการตลาดอ่ืนๆเพื่อเพิ่มปริมาณการขายใหมากขึ้น เชน 
ระบบการใหสิทธิ์ทางการคาหรือที่เรียกวาการใหสิทธิ์แฟรนไชส ซึ่งในปจจุบันมีผูประกอบการเพียง 
4 รายที่นําระบบการใหสิทธิ์แฟรนไชสมาใชในการขยายสาขารวมกับการขยายสาขาโดยบริษัท 
แมเอง เพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมากขึ้น ไดแก สเวนเซนส บัดส ไอเบอรรี่ และเดอะ ครีม 
แอนด ฟดจ หรือการจําหนายผานซูเปอรมารเก็ต รานคาปลีกสมัยใหม รานอาหาร โรงแรม เปนตน 
ซึ่งจะไดกลาวอยางละเอียดในหัวขอที่ 4.4 

4.4 ชองทางการจําหนายของรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ชองทางการจําหนายนับวามีความสําคัญตอรานไอศกรีมพรีเมี่ยมเปนอยางมาก 

เนื่องจากไอศกรีมเปนสินคาประเภท Impulse Product คือตองย้ําเตือนความรูสึกของผูบริโภค 
เพราะเมื่อผูบริโภคพบเห็นบอยจะเกิดความรูสึกอยากรับประทาน ชองทางการจําหนายจึงเปน 
กลยุทธสําคัญอยางหนึ่งที่จะทําใหไอศกรีมเขาถึงผูบริโภคไดมากที่สุดและเร็วที่สุด 

จากการรวบรวมชองทางการจําหนายของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมขางตนพบวามีชองทาง 
การจําหนายหลักๆ อยู 3 ทางดวยกัน (ตารางที่ 4.9) คือ 

1) การเปดรานสาขาของตนเอง พบวารานไอศกรีมเกือบทุกรานจะเปนทั้งผูผลิตและ 
ผูจําหนายในเวลาเดียวกัน กลาวคือ บริษัทมีโรงงานผลิตไอศกรีมเปนของตนเองและนําสินคามา 
จําหนายในรานเนื่องจากมีความคลองตัวในการบริหารงานทั้งดานการผลิตและการจําหนายที่ 
สามารถควบคุมปริมาณวัตถุดิบ กําลังการผลิต ตลอดจนการพัฒนาเปลี่ยนแปลงรสชาติไอศกรีม 
ใหสอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา 
และเนื่องจากไอศกรีมพรีเมี่ยมตองนําเขาวัตถุดิบจากตางประเทศเปนจํานวนมาก ดังนั้นการมี
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โรงงานผลิตไอศกรีมเปนของตนเองจะชวยประหยัดตนทุนในการผลิตไดสวนหนึ่ ง  และ 
นอกเหนือจากการผลิตไอศกรีมใหกับรานในประเทศแลว บางรายยังมีการสงออกไอศกรีมไปขาย 
ยังตางประเทศดวย เชน สเวนเซนส บัดส เปนตน หรือบริษัทอาจเปนตัวแทนแตเพียงผูเดียวในการ 
นําเขาไอศกรีมจากตางประเทศและนํามาจําหนายในรานของตนเอง เชน ฮาเกนดาส 

2) การขายแฟรนไชส คือ รานไอศกรีมพรีเมี่ยมไดถายทอดสิทธิ์ในการประกอบการ 
ธุรกิจรูปแบบดังกลาว (Know-How) ใหกับบุคคลอ่ืนภายใตตราสินคาหรือบริการหรือเครื่องหมาย 
การคาอันใดอันหนึ่งใหกับผูซื้อสิทธิ์ (Franchisee) โดยผูซื้อสิทธิ์จะตองจายคาตอบแทนในการใช 
ชื่อการคาเปนคาธรรมเนียมเริ่มแรก หรือคาธรรมเนียมแรกเขา (Franchise Fee) หรือคาธรรมเนยีม 
ที่ตองจายตามสัดสวนของผลการดําเนินงาน (Royalty Fee) โดยผูซื้อสิทธิ์จะตองดําเนินการตาม 
ลักษณะที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกําหนดทั้งรูปแบบ การตกแตงราน ชนิดและรสชาติของผลิตภัณฑ 
และตองปฎิบัติตามสัญญาอยางเครงครัด ซึ่งปจจุบันมีทั้งหมด 4 รายดวยกัน คือ สเวนเซนส บัดส 
ไอเบอรรี่ และเดอะ ครีม แอนด ฟดจ ที่ใชระบบแฟรนไชสในการขยายชองทางการจําหนาย 

3)  การขายผานชองทางรานอาหาร โรงแรม และรานคาปลีกสมัยใหม (Modern 
Trade) พบวา รานไอศกรีมพรีเมี่ยมมีการขายสงทั้งแบบตักขายเหมือนรูปแบบการขายในราน เชน 
ไอเบอรรี่ เอเต โบนิโต หรือเปนไอศกรีมเทคโฮมที่ขายเปน ควอทซ (Quarts), มินิคัพ (Mini Cup) 
เชน สเวนเซนส ฮาเกนดาส เอเต ซึ่งรานคาจะซื้อไดในราคาที่ต่ํากวาราคาปกติและสามารถตั้ง 
ราคาขายเองได นอกจากนี้ยังมีการจําหนายคูกับบริษัทในเครือเดียวกัน เชน บาสกิ้นรอบบิ้นส กับ 
โรงแรมในเครือเซ็นทรัล ฮาเกนดาสกับรานอาหารในเครือ เอส แอนด พี สเวนเซนสกับเดอะ พิซซา 
คอมปะนี รวมถึงการบริการสงถึงที่ซึ่งสเวนเซนสเปนรายแรกที่ใชชองทางการจําหนายลักษณะนี้ 
ซึ่งนับวาเปนเปนชองทางการจําหนายที่ไมตองใชตนทุนสูงในการเปดราน สวนไอศกรีมเทคโฮมที่ 
วางขายในซุปเปอรมารเก็ตหรือรานคาปลีกสมัยใหม เชน เทสโก คารฟูร ทอปส จะจําหนาย 
ไอศกรีมราคาเดียวกับรานไอศกรีมของตนเอง ตัวอยางไอศกรีมที่จําหนายผานชองทางนี้ เชน 
สเวนเซนส บาสกิ้น-รอบบิ้นส ฮาเกนดาส บัดส เอเต เปนตน
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ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทยีบชองทางการจําหนายของไอศกรีมยีห่อตางๆ ณ เดือนสิงหาคม 2550 

ชองทาง 
การจําหนาย 

เปดรานสาขา 
ของบริษัทเอง 
(จํานวนสาขา) 

เปดขายแฟรนไชส 
(จํานวนสาขา) 

รานอาหาร /โรงแรม  ซุปเปอรมาร เก็ต /รานคาปลีก 
สมัยใหม (Modern Trade) 

สเวนเซนส  (111)  (54) 
บาสกิ้น-รอบบ้ินส  (43) 
ฮาเกนดาส  (21) 
บัดส  (1)  (14) 
เอเต  (9) 
ไอเบอรรี่  (12)  (2) 
โบนิโต  (5) 
เดอะ ครีม & ฟดจ  (6)  (1) 

ที่มา : จากการสํารวจโดยการสอบถามทางโทรศัพท, สิงหาคม 2550 

จากการเปรียบเทียบชองทางการจําหนายของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ทําการศึกษา 
พบวา สเวนเซนสซึ่งเปนผูเลนรายใหญที่สุดมีชองทางการจําหนายที่หลากหลายและมกีารจาํหนาย 
ในทุกชองทางประกอบกับจํานวนสาขาที่มากที่สุดถึง 165  สาขา ทั้งที่เปดในหางสรรพสินคา 
รานคาปลีกสมัยใหม เชน เทสโก บิ๊กซี คารฟูร เปนตน เนื่องจากเปนผูเลนรายแรกในตลาดไอศกรมี 
พรีเมี่ยมทําใหตราสินคาเปนที่รูจักแพรหลาย ประกอบกับราคาไอศกรีมที่ไมสูงจนเกินไปทําให 
สเวนเซนสไดรับความนิยม และสามารถกระจายสาขาเขาไปในรานคาปลีกสมัยใหมไดซึ่งปจจุบัน 
มีแนวโนมในการขยายตัวเพิ่มสูงขึ้นทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัดและมักตั้งใกลแหลงชุมชนอีก 
ดวย สงผลใหผูบริโภคไดรับความสะดวกในการหารานรับประทานหรือหาซื้อไอศกรีมนํากลับบาน 
(Take Home) ไดงายขึ้น และยังเปนการชวยเพิ่มฐานลูกคาของสเวนเซนสใหมากขึ้นดวย ในสวน 
ของไอศกรีมบัดสซึ่งถึงแมจะมีชองทางการจําหนายเหมือนกับสเวนเซนสทุกประการ แตจํานวน 
สาขายังนอยกวามากคือมีเพียง 15 สาขาและสวนใหญเปนราสแตนดอโลนทําใหผูบริโภคมีตนทุน 
ในการหารานรับประทาน ในขณะที่ไอศกรีมบาสกิ้น-รอบบิ้นส และฮาเกนดาสซึ่งถึงแมจะมี
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การจําหนายไอศกรีมเทคโฮมในซุปเปอรมารเก็ตก็ยังมีวางจําหนายไมครอบคลุมทุกสาขาซึ่ง 
สวนใหญจะจําหนายในสาขาที่อยูในหางสรรพสินคาระดับสูง เชน วิลลา มารเก็ต ในหางเซ็นทรัล 
เวิลด หรือกัวเมต มารเก็ตในหางสยามพารากอน เปนตน 

ดังนั้น  การทําตลาดไอศกรีมจะประสบความสําเร็จหรือไมสวนหนึ่งขึ้นอยูกับการ 
กระจายสินคาใหครอบคลุมพื้นที่มากที่สุด  เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาสินคาไดเมื่อตองการ ดังนั้น 
การกระจายสาขาเพื่อใหอยูใกลและสรางความสะดวกในการใหบริการแกผูบริโภคมากที่สุดจึงเปน 
สิ่งที่แตละผูประกอบการใหความสําคัญเปนอยางมาก และดวยเหตุนี้ผูประกอบการบางรายจึงใช 
ระบบแฟรนไชสในการขยายเพื่อใหสามารถกระจายสาขาใหครอบคลุมมากที่สุด โดยระบบ 
แฟรนไชสสามารถลดตนทุนในการขยายสาขาของบริษัทเองได 

4.4.1 การเปรียบเทียบการจําหนายผานระบบแฟรนไชส 
ปจจุบันมีการนําระบบแฟรนไชสมาใชในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมเชนเดียวกันกับ 

ธุรกิจอ่ืนๆ โดยมีลักษณะของการใหสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคา  รวมถึงการ 
กําหนดระบบการดําเนินธุรกิจใหมีมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขา รวมทั้ง แผนจัดตั้งซึ่งถือเปนการ 
ถายทอดความเชี่ยวชาญในการดําเนินธุรกิจจากผูขายสิทธิ์ไปยังผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสหรือที่เรียกวา 
Business Format Franchise โดยรานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่มีการขยายสาขาในประเทศดวยระบบ 
แฟรนไชส  ไดแก รานบัดส  ซึ่งเริ่มตนขายสิทธิ์แฟรนไชสรานไอศกรีมพรีเมี่ยมเมื่อป พ.ศ. 2535 
ราน  สเวนเซนสและรานไอเบอรร่ี  ซึ่งเริ่มขายสิทธิ์แฟรนไชสในประเทศเมื่อป  2547  และราน 
เดอะ ครีม แอนด ฟดจ  ซึ่งเริ่มขายสิทธิ์แฟรนไชสเมื่อป 2549 ซึ่งหลักของการสรางแฟรนไชสให 
ไดนั้นจะตองเริ่มจากความสามารถที่จะสรางตลาด สรางความนิยมในตราสินคาและบริการใหเปน 
ที่รูจักในกลุมลูกคาเปาหมายกอน จึงจะทําใหธุรกิจเติบโตไดอยางตอเนื่องดวยการขยายสาขา 
(พีระพงษ กิติเวชโภคาวัฒน, 2546, น. 10) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของชุมพร สุขประสงคผล 
(2540) ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อธุรกิจแฟรนไชส กรณีศึกษาแฟรนไชสเสื้อผาเท็น 
แอนด โค พบวาปจจัยที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญนํามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ธุรกิจแฟรนไชสเสื้อผา ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท ความมั่นคงของบริษัท ระบบการจัดการธุรกิจที่มี 
มาตรฐานเครื่องหมายการคา 

ดังนั้น ตราสินคาจึงมีความสําคัญมากสําหรับผูประกอบการที่นําระบบแฟรนไชสมาใช 
ในการขยายชองทางการจําหนาย อยางไรก็ตาม ผูประกอบการตองใชระยะเวลานานในการสราง 
ตราสินคาใหเปนที่รูจัก เพื่อสราง Brand  Loyalty  และทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง เพื่อให
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ตราสินคาเปนที่รูจักอยางแพรหลาย ซึ่งผูประกอบการที่เขามาในธุรกิจกอนเปนรายแรกจะมีความ 
ไดเปรียบกวาผูประกอบการรายอ่ืน (First Mover Advantage) เปนอยางมาก เนื่องจากไดสะสม 
ชื่อเสียงมาเปนระยะเวลานาน ทําใหตราสินคามีความนาเชื่อถือ และมี Brand Loyalty สูง และ 
หากมีผลประกอบการที่ดีดวยแลว เมื่อผูประกอบการนําระบบแฟรนไชสมาใช จะทําใหผูซื้อสิทธ 
แฟรนไชสมีความเสี่ยงในการลงทุนต่ํากวา เนื่องจากการที่ตราสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลว ทําให 
ตนทุนในการโฆษณาลดลง ซึ่งหากพิจารณาถึงระยะเวลาในการสรางตราสินคาใหมีความ 
แข็งแกรงกอนที่จะนําระบบแฟรนไชสเขามาใชในการขยายชองทางการจําหนายของผูประกอบการ 
รานไอศกรีมพรีเมี่ยม พบวา สเวนเซนสซึ่งเปนผูประกอบการรายแรกในธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ไดใชระยะเวลา 18 ป ในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก และสรางความนาเชื่อถือของตราสินคา 
กอนที่จะใชระบบแฟรนไชส สงผลใหจํานวนสาขารานแฟรนไชสของสเวนเซนสมีจํานวนสาขามาก 
ที่สุดถึง 47 สาขาในป 2549 ในขณะที่ บัดส ไอเบอรรี่ และเดอะ ครีม แอนด ฟดจมีจํานวนสาขา 
แฟรนไชส 12 สาขา 2 สาขา และ 1 สาขา ตามลําดับ เนื่องมาจากระยะเวลาในการสรางตราสินคา 
ใหเปนที่รูจักอาจนอยเกินไป (ตารางที่ 4.10) 

ตารางที่ 4.10 
ขอมูลพื้นฐานของบริษทัทีใ่ชระบบแฟรนไชส และจํานวนสาขาแฟรนไชสในป 2549 

ตราสินคา  ปที่เร่ิมดําเนินการ  ปที่เร่ิมใชแฟรนไชส  ระยะเวลาในการ 
สรางตราสินคา (ป) 

จํานวนสาขา 
แฟรนไชส (แหง) 

สเวนเซนส*  2529  2547  18  47 
บัดส**  2534  2535  1  12 
ไอเบอรรี่**  2542  2547  5  2 
เดอะครีม&ฟดจ**  2548  2549  1  1 

ที่มา : *บริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด 
** จากการสอบถามเจาหนาที่ฝายแฟรนไชส 

ถึงแมสเวนเซนสจะเปนผูประกอบการรายใหญที่สุดในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ทําใหมีความพรอมทั้งดานเงินทุน และบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในธุรกิจ ที่จะสามารถขยาย
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สาขาดวยการลงทุนของบริษัทเอง สเวนเซนสยังคงมีแนวโนมที่จะขยายสาขารานแฟรนไชสอยาง 
ตอเนื่อง ทั้งในเทศประและตางประเทศ โดยคาดการณจํานวนสาขารานสเวนเซนสในป 2553 มี 
ทั้งหมด 291 สาขา แบงเปนรานที่บริษัทลงทุนเอง 133 สาขา และรานสาขาแฟรนไชส 158 สาขา 
และหากพิจารณาอัตราการเติบโตของจํานวนรานแฟรนไชสพบวา มีอัตราการเพิ่มขึ้นรอยละ 198 
เมื่อเทียบกับจํานวนสาขาแฟรนไชสในป 2549 ที่มีจํานวนสาขาแฟรนไชสทั้งหมด 53  สาขา 
(ตารางที่ 4.11) และภายใน 3-5 ปนับจากนี้ สเวนเซนสไดวางแผนสัดสวนการเติบโตของแฟรนไชส 
ใหเปนรอยละ 60 และลงทุนโดยบริษัทแมรอยละ 40 จากปจจุบันที่เปนการลงทุนโดยบริษัทแม 
รอยละ 60 และแฟรนไชสรอยละ 40 เนื่องจากการใชระบบแฟรนไชส สามารถสรางชื่อในตราสินคา 
เพื่อใหครอบคลุมและกระจายไปทั่วประเทศในระยะเวลาที่รวดเร็วและมีตนทุนที่ต่ํา เนื่องจาก 
ในขณะที่ขนาด (Size)  เชน จํานวนสาขา จํานวนการจางงานและจํานวนพนักงานเทาเดิม แต 
สามารถลดตนทุนการควบคุมดูแลในแตละสาขาลง ซึ่งหมายถึง บริษัทจะมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 
นอกจากนี้ยังชวยลดตนทุนในการขยายสาขาและยังชวยลดความเสี่ยงจากการเปดสาขาในทําเลที่ 
หางไกล (ผูจัดการรายสัปดาห, 2549,  น. 20)  ในขณะที่ระบบแฟรนไชสยังชวยใหหนวยธุรกิจ 
สามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว (Market Penetration) และแกปญหาขอจํากัดดานเงินทุนใน 
การขยายสาขา (Resource Scarcity) ซึ่งนาจะเปนเหตุผลที่บัดส และ เดอะครีมแอนดฟดจใชใน 
การตัดสินใจนําระบบแฟรนไชสมาใชในการขยายชองทางการจําหนาย
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ตารางที่ 4.11 
การคาดการณจํานวนสาขาของรานสเวนเซนสจากป 2549-2553 

ประเภท  2549  2550  2551  2552  2553  อัตราเติบโต 
(รอยละ)** 

สาขาที่บริษัท 
ลงทุนเอง 
(Equity) 

109  116  123  128  133  22 

สาขาที่ 
ดําเนินงาน 
โดยแฟรนไชส 
ทั้งในและ 
ตางประเทศ 
(Franchise)* 

53  75  100  129  158  198 

รวม  162  191  223  257  291  79 

ที่มา : บริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด 
*ในป 2549-2551 เปนสาขาแฟรนไชสในตางประเทศ 6 สาขา 13 สาขา และ 28 สาขา 

ตามลําดับ 
**อัตราการเพิ่มของจํานวนสาขาจากป 2549 เทียบกบัป 2553 

จากการศึกษาและวิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจ 
ไอศกรีมพรีเมี่ยมซึ่งมีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย โดยมีสเวนเซนสเปนผูนําตลาดซึ่งมี 
สวนแบงตลาดมากที่สุดถึงรอยละ 74 ในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม ประกอบกับเปนผูประกอบการ 
รายแรกที่เขามาในธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยมในประเทศไทย สงผลใหตราสินคามีความแข็งแกรง 
มี Brand  Loyalty  สูง และตราสินคาเปนที่รูจักอยางกวางขวาง ทําใหสเวนเซนสสามารถขยาย 
สาขาไดอยางตอเนื่องและมีจํานวนสาขามากที่สุดถึง  165 สาขา นอกจากนี้ยังมีชองทาง 
การจําหนายที่หลากหลายและมีการจําหนายในทุกชองทาง อีกทั้งยังมีความหลากหลายของ 
ผลิตภัณฑไอศกรีมและเปนผูนําในการคิดคนรูปแบบไอศกรีมใหมๆ ประกอบกับการตั้งราคา 
ไอศกรีมที่ต่ําที่สุดซึ่งเปนผลจากการประหยัดจากขนาดและกลยุทธการตั้งราคาไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ 
ตองการเปนไอศกรีมพรีเมี่ยมระดับลาง
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ดังนั้นหากผูประกอบการรายใดมีอํานาจการตลาดสูง จะสงผลใหผูประกอบการมี 
ความไดเปรียบคูแขงขันในดานตางๆ ทั้งในดานตนทุนการผลิต การกระจายสินคา การคิดคน 
ผลิตภัณฑใหมๆ และอํานาจในการกําหนดเงื่อนไขตางๆ เพื่อรักษาความไดเปรียบใหคงอยูกับ 
บริษัทตอไป ผูวิจัยจึงคาดวาความไดเปรียบของสเวนเซนสในดานตางๆ ดังที่ไดกลาวมาขางตน 
นาจะสงผลใหสเวนเซนสมีอํานาจในการกําหนดเงื่อนไขตางๆ หรือมีอํานาจการตอรองสูง ซึ่งการ 
วิเคราะหในสวนนี้ผูวิจัยจะเลือกพิจารณาจากการกําหนดเงื่อนไขชองทางการจําหนายดวย 
ระบบแฟรนไชส เนื่องจากระบบแฟรนไชสกําลังไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน และยังสามารถ 
สะทอนอํานาจตลาดของผูประกอบการแตละรายผานการกําหนดราคาคาธรรมเนียมและเงื่อนไข 
ตางๆไดอีกดวย

สิทธิประโยชนที่ผู ซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะไดรับจากการเจาของสิทธิ์แตกตางกันออกไป 
ตามเงื่อนไขของเจาของสิทธิ์ โดยสิทธิ์สวนใหญที่จะไดรับ ไดแก สิทธิ์ในการใชชื่อและเครื่องหมาย 
การคาสิทธิ์ในการซื้อไอศกรีมรวมทั้งวัตถุดิบอ่ืนจากทางบริษัท สิทธิ์ในการซื้อภาชนะบรรจุภัณฑ 
และอ่ืนๆที่มีเครื่องหมายการคาของบริษัทนั้น สิทธิ์ในการไดรับความชวยเหลือในการออกแบบราน 
การกอสราง การตกแตงราน การจัดหาตัวแทนจําหนายวัตถุดิบ ที่จะนํามาใชในการผลิตไอศกรีม 
และผลิตภัณฑอ่ืนๆของบริษัท  สิทธิ์ในการไดรับการฝกอบรมพนักงานทั้งทฤษฎีและภาคปฏิบัติ 
พรอมเอกสารประกอบการอบรมสิทธิ์ในการไดรับความรวมมือและคําแนะนําในการวางกลยุทธ 
การสงเสริมการขายและแนวทางการวางแผนการตลาดอยางตอเนื่อง  สิทธิ์ในการไดรับเอกสาร 
คู มือการบริหารราน  และงานบุคคล  สําหรับคาใชจ ายหลักในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของผู  
ประกอบการสวนใหญประกอบดวย คาธรรมเนียมแรกเขา (Franchise Fee) คาธรรมเนียมรอยัลตี้ 
(Royalty  Fee)  และคาธรรมเนียมการตลาด  (Marketing  fee)  โดยแตกตางกันออกไปตามตรา 
สินคาและประเภทของราน (ตารางที่4.12) 

การศึกษาเปรียบเทียบชองทางการจําหนายผานระบบแฟรนไชสในงานวิจัยเฉพาะเรือ่ง 
นี้ ผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะยี่หอไอศกรีมที่มีการโฆษณาเปดขายแฟรนไชสอยางเปนทางการเทานั้น 
กลาวคือ มีการประชาสัมพันธโดยตรงจากทางบริษัทผูประกอบการเองและมีการขายสิทธิ 
แฟรนไชสใหกับบุคคลทั่วไป ซึ่งยี่หอไอศกรีมที่ทําการศึกษาในเรื่องของระบบแฟรนไชส ไดแก 
สเวนเซนส บัดส และเดอะ ครีม แอนด ฟดจ ทั้งนี้จะไมไดนําเอาไอเบอรรี่มาศึกษาเปรียบเทียบดวย 
เนื่องจากการขายแฟรนไชสของไอเบอรรี่ยังไมมีการเปดขายใหกับบุคคลทั่วไปและผูประกอบการ



78 

ยังไมตองการเปดเผยขอมูลเนื่องจากเปนความลับทางการคา โดยรายละเอียดคาธรรมเนียม 
แฟรนไชสของแตละบริษัทสามารถดูไดในภาคผนวก ก. 

ตารางที่ 4.12 
เปรียบเทยีบคาใชจายในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานไอศกรีมพรีเมีย่มในประเทศไทย 

ตราสินคา  สเวนเซนส  บัดส  เดอะครีมแอนดฟดจ 
คาธรรมเนียมแรกเขา 
(บาท) 

1,500,000  50,000-100,000  600,000 

คารอยัลต้ี 
(ตอป) 

รอยละ 7 
ของยอดขายทุกเดือน 

รอยละ 2* 
ของยอดสั่งซ้ือสินคา 

รอยละ 6 
ของยอดขายสุทธิ 
ทุกเดือน 

คาดูแลการตลาด 
(ตอป) 

รอยละ 5 
ของยอดขายทุกเดือน 

รอยละ 3* 
ของยอดสั่งซ้ือสินคา 

รอยละ 2 
ของยอดขายสุทธิทุก 
เดือน 

อายุสัญญา (ป)  10  3  6 
งบการลงทุนทั้งหมด 
โดยประมาณ (บาท) 

5,840,000 ขึ้นไป  500,000-1,200,000 ขึ้นไป  3,500,000 ขึ้นไป 

ที่มา: ขอมูลจากการสํารวจ, สิงหาคม 2550 
*ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะไดรับการยกเวนในชวง 3 ปแรก 

จากการศึกษาของ Shane Scott (2005) พบวาผูประกอบการที่ใชระบบแฟรนไชสใน 
การขยายชองทางการจําหนาย จะสามารถกําหนดคาธรรมเนียมตางๆ เชน คาธรรมเนียมแรกเขา 
คารอยัลตี้ฟ คาดูแลการตลาดไดสูงขึ้น หากเปนธุรกิจที่มีลักษณะดังนี้ เปนธุรกิจที่ใหกําไรสูง 
เปนธุรกิจที่ตราสินคามีชื่อเสียงแข็งแกรง เปนธุรกิจที่ผูซื้อสิทธิ์สามารถขยายเขตพื้นที่ไดในบริเวณ 
กวาง  เปนธุรกิจที่เจาของสิทธิ์เสนอบริการชวยเหลือผูซื้อสิทธิ์หลายดาน หรือเปนธุรกิจที่อายุของ 
สัญญาแฟรนไชสยาวนานขึ้นซึ่งในเรื่องความแข็งแกรงของตราสินคา ตรีกนก (2547, น. 57) ก็ได 
กลาวเชนกันวา แฟรนไชสใหญๆ ที่ประสบความสําเร็จมากๆ มักมีราคาคาธรรมเนียมตางๆ 
คอนขางสูง
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ดังนั้ น  จากการศึกษาโครงสรางตลาดในหัวขอที่  4.2 พบวาสเวนเซนส เปน 
ผูประกอบการที่มีจํานวนสาขามากที่สุดถึง 165 สาขา และมีสวนแบงตลาดมากที่สุดถึงรอยละ 74 
ในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม ประกอบกับตราสินคามีความแข็งแกรงและเปนที่รูจักในกลุมผูบริโภค 
เนื่องจากมีความไดเปรียบจากการเปนผูเลนรายแรกในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม  ซึ่งจะสงผลให 
สเวนเซนสมีอํานาจทางการตลาดสูง และมีอํานาจในการกําหนดราคาคาธรรมเนียมตางๆไดสูง 
กวาผูประกอบการรายอื่น รวมถึงมีการกําหนดเงื่อนไขตางๆที่แสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบของ 
สเวนเซนสในฐานะที่เปนผูประกอบการรายใหญที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม ซึ่งหัวขอที่ผูวิจัยจะ 
นํามาวิเคราะหมีดังนี้ 

1) การกําหนดราคาคาธรรมเนียมแฟรนไชส 
จากการเปรียบเทียบคาธรรมเนียมตางๆ จะพบไดวาสเวนเซนสซึ่งเปนผูประกอบการ 

รายใหญที่สุดและตราสินคามีความแข็งแกรงเปนอยางมาก เนื่องจากเปนผูประกอบการรายแรกที่ 
เขามาในธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม และมีความเชี่ยวชาญในธุรกิจเปนอยางดี สงผลใหสเวนเซนสมี 
อํานาจในการการตั้งราคาคาธรรมเนียมแรกเขา คารอยัลตี้ฟ คาดูแลการตลาดสูงที่สุดในบรรดา 
รานไอศกรีมพรีเมี่ยมที่เปดขายแฟรนไชสในปจจุบัน และมีอายุสัญญาที่ยาวนานที่สุดถึง 10 ป ซึ่ง 
การตั้งราคาคาธรรมเนียมที่สูงเชนนี้ จะทําใหสเวนเซนสสามารถจํากัดผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไดใน 
ระดับหนึ่ง คือตองเปนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ตองมีฐานะทางการเงินคอนขางดี และการกําหนดอายุ 
สัญญาแฟรนไชสถึง  10 ป เปนเพราะการลงทุนใชงบประมาณคอนขางสูงดังนั้นจึงตองใช 
ระยะเวลาในการคืนทุนและใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีโอกาสไดรับกําไรจากการลงทุนอีกดวย ในสวน 
เงื่อนไขการตออายุสัญญาแฟรนไชส สเวนเซนสยังไมมีขอสรุปที่แนนอนวาผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
จะตองเสียคาธรรมเนียมแรกเขาอีกหรือไม เนื่องจากสเวนเซนสไดเริ่มใชระบบแฟรนไชสมาเพียง 
4 ปเทานั้น 

ในขณะที่บัดสเปนผูประกอบการที่มีการตั้งคาธรรมเนียมตางๆ ต่ําที่สุดและมี 
รายละเอียดในการหักคาธรรมเนียมตางๆ ที่แตกตางจาก 2 บริษัทอยางเห็นไดชัด กลาวคือ บดัสตัง้ 
คารอยัลตี้ฟและคาดูแลการตลาดจากยอดส่ังซื้อสินคา และในชวง 3 ปแรกทางบัดสจะยังไมมีการ 
หักคารอยัลตี้ฟและคาดูแลการตลาดแตอยางใด เพื่อเปนการชวยเหลือใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใน 
ระยะเริ่มแรกดวยเนื่องจากยอดสั่งซื้อสินคาจะอยูที่ประมาณหลักหมื่นเทานั้น ในขณะที่การหกัจาก 
ยอดขายจะอยูที่ประมาณหลักแสน  การที่บัดสมีการกําหนดเงื่อนไขสัญญาแฟรนไชสเชนนี้ 
เนื่องจากวา บัดสยังไมมีอํานาจตลาดเพียงพอในการกําหนดเงื่อนไขตางๆ ถึงแมวาบัดสจะเปน



80 

ผูประกอบการในกลุมแรกๆที่เขามาในประเทศไทย แตจํานวนสาขาของบัดสยังมีนอยมากหาก 
เปรียบเทียบกับผูประการที่เขามาในชวงเวลาเดียวกัน อีกทั้งสาขาสวนใหญมักอยูในตางจังหวัด 
และเนนรูปแบบรานรานเดี่ยว (Stand  Alone)  และถึงแมผลิตภัณฑไอศกรีมของบัดสจะมีความ 
คลายคลึงกับสเวนเซนสทั้งในสวนของการตั้งราคาที่ใกลเคียงกันคือราคาสกูปละ 35 บาท และเปน 
ไอศกรีมประเภทนมเหมือนกัน บัดสก็ไมสามารถตั้งราคาคาธรรมเนียมตางๆ ใหใกลเคียงกับ 
สเวนเซนสได ดังนั้นบัดสจึงตองใชกลยุทธราคาเพื่อชักจูงและเปนทางเลือกหนึ่งใหกับผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสที่มีฐานะทางการเงินปานกลางและสนใจลงทุนในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมใหมาลงทุน 
กับบัดสที่มีคาใชจายในการลงทุนนอยกวาสเวนเซนสมาก 

ในสวนของเดอะ ครีม แอนด ฟดจซึ่งเปนผูประกอบการที่เพิ่งเริ่มดําเนินกิจการใน 
ประเทศไทยเมื่อป 2548  ไดตั้งคาธรรมเนียมแรกเขาและคารอยัลตี้ฟในอัตราที่สูงใกลเคียงกับ 
สเวนเซนส ยกเวนคาดูแลการตลาดที่ตั้งไวเพียงรอยละ 2 จากยอดขาย และกําหนดระยะเวลา 
แฟรนไชส 6 ป ซึ่งหากวิเคราะหลักษณะการตั้งราคาคาธรรมเนียมของเดอะ ครีม แอนด ฟดจจะ 
พบวาการที่เดอะ ครีม แอนด ฟดจ ตั้งราคาคาธรรมเนียมตางๆ ใหสูง เปนเพราะการวางตําแหนง 
ของผลิตภัณฑในระดับสูง คือ จําหนายสกูปละ 75 บาท และเนนการขยายสาขาสวนใหญใน 
หางสรรพสินคารวมถึงรูปแบบไอศกรีมที่มีความแปลกใหมแตกตางจากสเวนเซนสอยางเห็นไดชัด 
คือ เปนไอศกรีมผัดบนแทนหินออน ทําใหเดอะ ครีม แอนด ฟดจสามารถตั้งราคาคาธรรมเนียม 
แรกเขาและคารอยัลตี้ฟไดสูง ยกเวนคาดูแลการตลาดเนื่องจากจํานวนสาขาที่ยังไมมากนัก คือ 
ประมาณ 7 สาขา และการโฆษณาประชาสัมพันธจะมีลักษณะเปนแผนพับ ใบปลิว และปายหนา 
รานทําใหคาใชจายในสวนนี้ไมสูงมากนัก 

ดังนั้นจะเห็นไดวาจากการที่สเวนเซนสเปนผูเลนรายใหญและมีอํานาจทางการตลาด 
มากที่สุดนัน้ สงผลใหสเวนเซนสมีความไดเปรียบในเรื่องการตั้งราคาคาธรรมเนียมตางๆที่สูงกวา 
อีก 2 รานอยางเห็นไดชัด 

2) การกําหนดทําเลที่ตั้งและขนาดของรานแฟรนไชส 
ทําเลที่ตั้งนับวามีความสําคัญเปนอยางมากในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมเนื่องจากมี 

ขอจํากัดในเรื่องราคาที่คอนขางสูงกวาไอศกรีมระดับกลาง ทําใหรานไอศกรีมพรีเมี่ยมสวนใหญมัก 
ตั้งสาขาในหางสรรพสินคามากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของนพวรรณ อรุณพลังสันติ 
(2546) ที่พบวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อไอศกรีมจากรานแฟรนไชสไอศกรีมและหางสรรพสินคา 
เปนหลัก และจากบทสัมภาษณของคุณชุมพจน ตันติสุนทร ผูจัดการทั่วไปบริษัท สเวนเซนส (ไทย) 
จํากัด ระบุวาการเปดรานภายในหางสรรพสินคาสามารถรับประกันไดวายอดขายจะสูงเนื่องจาก
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ปจจุบันคนนิยมเดินหางสรรพสินคามากขึ้นแตจะมีขอเสียคือคาเชาพื้นที่จะมีราคาสูง (พีระวุฒิ 
ฉัตรกุล ณ อยุธยา ,2548, น.133) 

ดังนั้น จากการที่สเวนเซนสมีอํานาจการตลาดสูง เนื่องจากตราสินคามีความแข็งแกรง 
และมีสวนแบงการตลาดที่สูงที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม ทําใหสเวนเซนสสามารถกําหนด 
เงื่อนไขในดานของการเลือกทําเลที่ตั้งในการเปดรานของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสได ซึ่งภายใตเงื่อนไข 
ในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของสเวนเซนส กําหนดไววาผูที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสเวนเซนสตองเปด 
สาขาในหางสรรพสินคาหรือรานคาปลีกสมัยใหมเทานั้น และไมอนุญาตใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเปด 
สาขาที่เปนลักษณะอาคารพาณิชย ซึ่งการกําหนดเงื่อนไขเชนนี้ จะทําใหสเวนเซนสสามารถขยาย 
สาขาเขาไปสูเขตทําเลที่ตั้งใหมๆ ที่ดี และไดครอบครองพื้นที่หรือทําเลที่ตั้งที่ดีในหางสรรพสินคา 
หรือรานคาปลีกสมัยใหมกอนผูประกอบการรายอื่น โดยที่การขยายสาขาของสเวนเซนสจะอิงกับ 
การเจริญเติบโตของรานคาปลีกสมัยใหมซึ่งมักจะตั้งในแหลงชุมชนหรือในทําเลที่ตั้งที่ดีอยูแลว 
โดยผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะเปนผูประเมินความนาจะเปนในการเปดสาขาในทําเลที่ตั้งนั้นๆ 
เนื่องจากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะมีความเขาใจและรอบรูในพื้นที่ของตนดีกวาเจาของสิทธิ์แฟรนไชส 
นอกจากนี้ยังชวยใหสเวนเซนสลดความเสี่ยงจากการเปดสาขาในทําเลที่ไมมีคนพลุกพลานซึ่งไม 
สามารถคาดการณจํานวนลูกคาได ซึ่งการกําหนดเงื่อนไขนี้จะสอดคลองกับนโยบายแฟรนไชสของ 
บริษัทที่เนนเปดแฟรนไชสในตางจังหวัด โดยวางแผนสัดสวนการเปดแฟรนไชสในตางจังหวัด 
รอยละ 60 และในเขตกรุงเทพมหานครรอยละ 40 เนื่องจากปจจุบันรานไอศกรีมสเวนเซนสมีสาขา 
กระจายอยูเกือบทั่วกรุงเทพฯ ซึ่งเปนผลจากการที่สเวนเซนสสามารถครอบครองทําเลที่ตั้งที่ดีไป 
กอนแลว  ในขณะที่บัดส และเดอะ ครีม แอนด ฟดจ ซึ่งยังไมมีอํานาจในการตอรองมากนัก 
เนื่องจากตราสินคายังไมเปนที่รูจักในวงกวาง ทําใหยังไมสามารถกําหนดเงื่อนไขดานทําเลที่ตั้ง 
เชนเดียวกับสเวนเซนสได ดังนั้นผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจึงสามารถเปดรานที่เปนอาคารพาณิชยไดซึ่ง 
จะมีคาใชจายต่ํากวาการเปดสาขาในหางสรรพสินคา แตไมสามารถรับประกันในเรื่องของยอดขาย 
ที่แนนอนได ทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาจมีความเสี่ยงจากการลงทุน 

การกําหนดรูปแบบรานหรือขนาดพื้นที่ของรานแฟรนไชสก็สามารถบงชี้ใหเห็นถึง 
อํานาจของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไดเชนเดียวกัน โดยสเวนเซนสมีการกําหนดรูปแบบรานแบบเดยีว 
คือ ตองเปนรานที่มีที่นั่งรับประทานไอศกรีมโดยเฉพาะ โดยกําหนดขนาดพื้นที่รานประมาณ 100 
ตารางเมตร และตองมีจํานวนที่นั่งประมาณ 50-60 ที่ ซึ่งการที่สเวนเซนสกําหนดขนาดพื้นที่และ 
จํานวนที่นั่งอยางชัดเจนนี้ จะสงผลดีในเรื่องของการประมาณการยอดขายและเพิ่มความสามารถ 
ในการรองรับลูกคา เนื่องจากสเวนเซนสยังคงนโยบายในการเปนรานไอศกรีมแบบนั่งรับประทาน
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เทานั้น ในสวนของเดอะ ครีม แอนด ฟดจมีการกําหนดพื้นที่อยางนอย 35 ตารางเมตรและเปนราน 
ไอศกรีมแบบนั่งรับประทานเชนเดียวกับสเวนเซนส ในขณะที่บัดสมีรูปแบบการลงทุนใหกับผูซื้อ 
สิทธิ์แฟรนไชสไดเลือก 2 ประเภทคือ เปนรานขนาดใหญและขนาดเล็กมีที่นั่งรับประทาน (BUD’S 
SHOP) หรือเปนรานขนาดเล็ก เนนขยายแบบไอศกรีมกลับบาน (TO-GO) ดังนั้นการที่บัดสมีการ 
ลงทุน 2 รูปแบบก็เพื่อใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไดมีโอกาสเลือกการลงทุนที่เหมาะสมกับฐานะทางการ 
เงินของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส หรือหากพิจารณาในแงของอํานาจทางการตลาดแลว จะเห็นวาบัดสยัง 
ไมมีอํานาจในการตอรองกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมากนัก เนื่องจากตราสินคายังไมมีความแข็งแกรง 
เพียงพอเมื่อเทียบกับสเวนเซนส ซึ่งจากการสอบถามเจาหนาที่ประสานงานดานแฟรนไชสของ 
บัดส พบวา ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญจะเลือกลงทุนในรูปแบบที่มีลักษณะรานเปนแบบซื้อ 
กลับบาน (To-Go) ซึ่งมีคาธรรมเนียมแรกเขาที่ต่ําที่สุดคือ 50,000 บาทเทานั้น 

3) การกําหนดยอดขายขั้นต่ําและการสรางแรงจูงใจใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
การกําหนดยอดขายขั้นต่ําก็เปนสิ่งที่ชี้ใหเห็นไดวาผู เลนรายใหญมีอํานาจทาง 

การตลาดหรือไม เนื่องจากความมีชื่อเสียงของตราสินคาตลอดจนการโฆษณาผลิตภัณฑใหมๆ 
ทําใหผูเลนรายใหญมีความไดเปรียบในการประมาณยอดขายและสามารถใชการโฆษณาในการ 
กระตุนยอดขายอีกทางหนึ่งดวย ซึ่งจะทําใหสามารถกําหนดยอดขายขั้นต่ําไดและการกําหนด 
ยอดขายขั้นต่ํายังชวยใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีความกระตือรือรนในการขายสินคาเพื่อใหถึง 
เปาหมายที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกําหนด  ดังนั้นการที่สเวนเซนสมีสวนแบงการตลาดสูงที่สุดและ 
ตราสินคามีความแข็งแกรงทําใหสามารถกําหนดยอดขายขั้นต่ํา 800,000 บาทตอเดือน ดังนั้นหาก 
รานแฟรนไชสรายใดมีการตั้งราคาสินคาที่สูงกวาราคาสินคาปกติ ก็อาจทําใหยอดขายไมถึงที่ 
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกําหนดไว ในขณะที่รานไอศกรีมพรีเมี่ยมอีก 2 แหงไมมีการกําหนดยอดขาย 
ขั้นต่ําเนื่องมาจากตราสินคายังไมมีความแข็งแกรงและจํานวนสาขาที่ยังมีจํานวนไมมาก หากมี 
การกําหนดยอดขายขั้นต่ําเพิ่มเติมในเงื่อนไขสัญญาจะทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเกิดความไมแนใจ 
ในการลงทุน เนื่องจากไมมั่นใจในสวนของรายไดที่จะไดรับจากยอดขาย 

นอกจากการกําหนดยอดขายขั้นต่ําแลว การสรางแรงจูงใจใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใน 
การดําเนินงานก็มีความสําคัญเชนกัน สเวนเซนสในฐานะผูประกอบการรายใหญและมีจํานวน 
สาขาที่เปนรานแฟรนไชสในประเทศมากที่สุดถึง 47 สาขา (ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2549) ประกอบ 
กับมีรายไดจากคาธรรมเนียมแฟรนไชสสูง จึงสามารถดึงความพยายามของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
แตละรายในการดําเนินงานบริหารรานใหมีประสิทธิภาพเนื่องจากจะสงผลโดยตรงกับยอดขายของ 
แตละราน ดังนั้น สเวนเซนสจึงมีการมอบรางวัลใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ดําเนินกิจการไดอยาง
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ยอดเยี่ยมในแตละดาน ซึ่งแบงออกเปน 5  รางวัลดวยกัน คือ  รางวัลเถาแกดีเดนประเภท Best 
Customer  Satisfaction, Operation  Excellence, Highest Business Growth, Best Business 
Performance และ รางวัลเถาแกมือโปร (Entrepreneur Award)  ซึ่งจะทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมี 
ความกระตือรือรน และเอาใจใสในการบริหารรานมากขึ้น นอกจากการใหรางวัลขางตนแลว 
คุณกุลวัฒน  วิชัยลักษณ ผูอํานวยการ ธุรกิจแฟรนไชส เดอะ ไมเนอร ฟูด กรุป ไดใหสัมภาษณใน 
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจวา “ยุทธศาสตรการบริหารแฟรนไชสของบริษัท คือ กําหนดมาสเตอร 
แฟรนไชสจังหวัดละ 1  ราย  โดยใหแตละรายบริหาร และแตกสาขาใหครอบคลุมพื้นที่นั้นๆดวย 
กลยุทธนี้จะสามารถสรางศักยภาพใหกับแฟรนไชซี และบริษัทไดเต็มที่” (จีราวัฒน คงแกว, 
ออนไลน, 2549) ซึ่งการกําหนดมาสเตอรแฟรนไชสขึ้นอยูกับผลการดําเนินงานและศักยภาพของ 
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ซึ่งแนวทางดังกลาวจะชวยใหการดูแล และการทําตลาดผานนโยบายตางๆ 
มีความคลองตัวมากขึ้นนั่นเอง  ดังนั้นการมอบรางวัลตางๆ รวมถึงการมีโอกาสที่จะไดเปน 
มาสเตอรแฟรนไชสจะชวยจูงใจใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตั้งใจทํางานและมีความกระตือรือรนในการ 
จําหนายสินคาและบริการ ซึ่งจะสงผลดีตอการเจริญเติบโตของรายไดของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
รวมถึงเจาของสิทธิ์แฟรนไชสที่จะไดรับรายไดจากคารอยัลตี้ฟและคาดูแลการตลาดที่สูงขึ้นดวย 

4) การใหความชวยเหลือดานตางๆกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
การลงทุนเปดรานไอศกรีมในระบบแฟรนไชสจะตองใชเงินลงทุนที่คอนขางสูง และหาก 

เปนแฟรนไชสของตราสินคาที่มีความแข็งแกรงและมีอํานาจทางการตลาดสูงอยางสเวนเซนสแลว 
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสควรมีความพรอมในดานเงินทุนเปนอยางมาก อยางไรก็ตามการจากการที่ 
สเวนเซนสไดดําเนินกิจการในประเทศมาเปนระยะเวลากวา 20 ป มีการสั่งสมประสบการณทั้งใน 
ประเทศและตางประเทศในการทําธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม ประกอบกับตราสินคาเปนที่รูจักอยาง 
แพรหลาย ทําใหสถาบันทางการเงินหลายแหงใหความรวมมือกับสเวนเซนสในการใหความ 
ชวยเหลือดานเงินกูหากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีเงินลงทุนไมเพียงพอ กลาวคือ ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
สเวนเซนสจะไมเสียเวลาในการเตรียมขอมูลในการลงทุนเนื่องจากสถาบันทางการเงินจะทราบ 
ขอมูลในการลงทุนจากบริษัทสเวนเซนสมากอนแลว ดังนั้นสถาบันการเงินที่มีความรวมมือกับ 
สเวนเซนสจะพิจารณาจากสถานะทางการเงินของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเทานั้น สงผลใหผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสสเวนเซนสประหยัดเวลาในการดําเนินการขอเงินกู แตจะไมมีสิทธิพิเศษในสวนของอัตรา 
ดอกเบี้ยแตอยางใด ในขณะที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของบัดส และเดอะ ครีม แอนด ฟดจตองหาแหลง 
เงินกูเองและตองดําเนินการตามขั้นตอนที่แตละธนาคารกําหนดซึ่งจะมีขั้นตอนที่ยุงยากและอาจ 
ตองใชระยะเวลานานในการขออนุมัติเงินกู
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นอกจากนี้การฝกอบรมก็เปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งที่จะทําใหเจาของสิทธิ์แฟรนไชสมัน่ใจ 
วาผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะสามารถเรียนรูการบริหารจัดการภายในรานใหประสบความสําเร็จ 
เชนเดียวกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ดังนั้นในฐานะที่สเวนเซนสเปนผูประกอบการที่มีสวนแบง 
การตลาดมากที่สุด และตราสินคาเปนที่รูจักอยางแพรหลาย สเวนเซนสจึงใหความสําคัญกับการ 
อบรมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเปนอยางมาก เนื่องจากผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับสินคาและบริการ 
อยางเดียวกันจากรานสเวนเซนสทุกสาขา ดังนั้นการจัดการระบบแฟรนไชสใหมีประสิทธิภาพ 
สูงสุดนั้น บริษัทจําเปนตองมีระบบการอบรมที่มีคุณภาพ สามารถถายทอดความเปนสเวนเซนสให 
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในทุกๆ ดานเพื่อที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะไมมีความเสี่ยงตอการบริหารรานที่ 
ลมเหลวและเจาของสิทธิ์แฟรนไชสก็ไมมีความเสี่ยงตอความเสียหายของชื่อเสียง เนื่องจาก 
ระบบแฟรนไชสคือการใชตราสินคารวมกัน ดังนั้นหากมีความเขาใจรวมกันระหวางผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสและเจาของสิทธิ์แฟรนไชสแลว จะชวยใหทั้งสองฝายประสบความสําเร็จรวมกันได 

ดังนั้นบริษัทสเวนเซนสจึงกําหนดใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสเวนเซนสทุกคนตองเขารวม 
การอบรมดวยตนเองเทานั้นเพื่อใหเขาใจวิธีการดูแลรานในดานตางๆไดอยางถูกตอง ตั้งแตการ 
เก็บรักษาไอศกรีม การทําบัญชี การสรรหาบุคลากร การทําตลาด เปนตน และมีระยะเวลาในการ 
อบรมถึง 2 เดือน ซึ่งการกําหนดใหผูซื้อสิทธิ์ตองเขารับการอบรมดวยตนเองและมีระยะเวลาการ 
อบรมถึง 2 เดือน สงผลใหรานแฟรนไชสของสเวนเซนสมีจํานวนเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วจากพ.ศ.2547 
ซึ่งเปนปแรกในการใชระบบแฟรนไชส โดยมีรานที่เปดเปนแฟรนไชสทั้งหมด 14 ราน เพิ่มขึ้นเปน 
47  รานในป พ.ศ. 2549  หรือคิดเปนอัตราเพิ่มขึ้นรอยละ 235  ประกอบกับบทสัมภาษณของ 
คุณชุมพจน ตันติสุนทร ผูจัดการทั่วไปบริษัท สเวนเซนส (ไทย) จํากัด ที่ไดกลาวไววา “ที่ผานมา 
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งหลายสามารถบริหารรานของตนไดเปนอยางดี และสามารถควบคุมคุณภาพ 
ไดตามมาตรฐานที่ เราวางไว ซึ่งเปนผลมาจากการมีทีมงานที่ดีในการเทรนนิ่งและสามารถ 
ถายทอดคอนเซ็ปตของสเวนเซนสไดอยางถูกตอง” (พีระวุฒิ ฉัตรกุล ณ อยุธยา, 2548, น. 151) 

ในขณะที่รานไอศกรีม 2 แหงที่เหลือคือ บัดส และเดอะ ครีม แอนด ฟดจ ผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสสามารถสงตัวแทนเขาอบรมได และใชระยะเวลาในการอบรมนอยกวาสเวนเซนส คือ 
เดอะ ครีม แอนด ฟดจ ใชระยะเวลาประมาณ  1 เดือน และบัดส ที่ใชระยะเวลาในการอบรมเพียง 
2 อาทิตย หลังจากนั้นทางบริษัทจะสงผูจัดการรานเขาไปชวยผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในการดูแลรานซึง่ 
ผูประสานงานดานแฟรนไชสของบัดสใหเหตุผลวา การอบรมมีคาใชจายคอนขางสูงเนื่องจากตอง 
ไปอบรมที่ตางจังหวัด จึงมีขอจํากัดเรื่องระยะเวลาประกอบกับตองการใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสได 
ลองปฎิบัติดําเนินงานดวยตนเองและเรียนรูการบริหารรานดานตางๆ ไปพรอมๆกัน
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ตารางที่ 4.13 
สรุปเปรียบเทียบเงื่อนไขดานตางๆ ของรานไอศกรีมพรเีมีย่มที่ใชระบบแฟรนไชส 

ตราสินคา  สเวนเซนส  บัดส  เดอะ ครีม แอนด ฟดจ 
การกําหนดทําเลที่ตั้ง  กําหนดใหเปดสาขาใน 

หางสรรพสินคาและ 
ร า นค าป ลี กสมั ย ให ม 
เทานั้น ไมอนุญาตให 
เปดในลักษณะอาคาร 
พาณิชย 

สามารถเปดในลักษณะ 
อาคารพาณิชยได 

กํ า ห น ด ใ ห เ ป ด ใ น 
ห า ง ส ร รพ สิ น ค า แ ล ะ 
อาคารพาณิชยแตตองอยู 
ในทํ า เลที่ ตรงกับกลุ ม 
ลูกคาเปาหมาย 

ขนาดของราน 
แฟรนไชส 

กํ า ห น ด ข น า ด พื้ น ที่ 
ประมาณ  100  ตา รา ง 
เมตร และมีจํานวนที่นั่ง 
ประมาณ 50-60 ที่ 

-กํ า ห น ด ข น า ด พื้ น ที่ 
ประมาณ 15-50  ตาราง 
เมตร สําหรับรานแบบมีที่ 
นั่งรับประทาน 
-กํ า ห น ด ข น า ด พื้ น ที่ 
ประมาณ 15 ตารางเมตร 
สําหรับราน To-Go 

กําหนดขนาดพื้นที่อยาง 
นอย 35 ตารางเมตร 

การกําหนดยอดขาย 
ขั้นต่ํา 

800,000 บาทตอเดือน  ไมกําหนด  ไมกําหนด 

ก า รส ร า ง แ ร ง จู ง ใ จ 
ใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรน 
ไชสในการดําเนินงาน 

-ใ ห ร า ง วั ล ใ ห กั บ ผู ซื้ อ 
สิทธิ์แฟรนไชสที่ดําเนิน 
กิจการไดอยางยอดเยี่ยม 
-กําหนดมาสเตอรแฟรน 
ไชสจังหวัดละ 1 ราย 

ยังไมกําหนด  ยังไมกําหนด 

การใหความชวยเหลือ 
ดานเงินกู 

มีการรวมมือกับสถาบัน 
ทางการเงินหลายแหงที่ 
จะชวยยนระยะเวลาใน 
การเตรียมขอมูลขอกูเงิน 
ลงทุน 

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอง 
ดําเนินการขอกูเงินเอง 

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอง 
ดําเนินการขอกูเงินเอง 

ระยะเวลาการฝกอบรม  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอง 
เขาอบรมดวยตนเอง และ 
ใชระยะเวลา 2 เดือน 

สามารถสงตัวแทนเขา 
อบรมไดและใชระยะเวลา 
2 อาทิตย 

สามารถสงตัวแทนเขา 
อบรมไดและใชระยะเวลา 
1 เดือน 

ที่มา : จากการสอบถามเจาหนาที่ฝายระบบแฟรนไชส, กันยายน 2550
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ดังนั้น จากการวิเคราะหความไดเปรียบของสเวนเซนสในดานตางๆแลว สามารถสรุป 
ไดวา ความไดเปรียบของสเวนเซนสอันเกิดจากการเปนผูเลนรายแรกในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม 
สงผลใหสเวนเซนสมี Brand Loyalty สูง ตราสินคามีความนาเชื่อถือและเปนที่รูจักอยางกวางขวาง 
ทําใหสเวนเซนสสามารถขยายสาขาไดครอบคลุมกลุมผูบริโภคไดอยางทั่วถึงดวยจํานวนสาขาที่ 
มากที่สุดถึง 165  สาขา และมีสวนแบงการตลาดสูงที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยมดวยมูลคา 
ยอดขายกวา 1,400 ลานบาท ทําใหมีความพรอมทางดานเงินทุนและบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ 
ในธุรกิจเปนอยางดี จึงกลาวไดวาสเวนเซนสมีศักยภาพในการดําเนินธุรกิจเปนอยางมากและมี 
อํานาจทางการตลาดสูงกวาผูประกอบการรายอ่ืนอยางเห็นไดชัด  ซึ่งถึงแมสเวนเซนสจะมีความ 
พรอมในการลงทุนขยายกิจการดวยตนเองแลว ก็ยังมีการนําระบบแฟรนไชสมาใชในการขยายชอง 
ทางการจําหนายประกอบดวย เนื่องจากจะทําใหสินคาเขาถึงผูบริโภคไดอยางทั่วถึงและรวดเร็ว 
กวาการลงทุนดวยตนเอง  ซึ่งนอกจากสเวนเซนสจะไดรับรายไดจากคาธรรมเนียมแรกเขา 
คารอยัลตี้ฟ คาธรรมเนียมการโฆษณา จากการใชระบบแฟรนไชสซึ่งมีลักษณะเปนการผูกขาดทาง 
แนวตั้งแลว การตั้งคาธรรมเนียมแฟรนไชสของสเวนเซนสยังเปนไปตามทฤษฎีแฟรนไชสอีกดวย 
กลาวคือ สเวนเซนสสามารถกําหนดคาธรรมเนียมตางๆ ไดสูงที่สุดในตลาดไอศกรีมพรีเมี่ยม 
ซึ่งเปนผลจากการเปนผูประกอบการรายใหญที่สุด และมีความไดเปรียบดานตางๆ ดังที่ไดกลาว 
มาแลว และเพื่อรักษาความไดเปรียบตางๆ นั้นใหคงอยูตอไป สเวนเซนสจึงใหความสําคัญกับการ 
ฝกอบรมอยางจริงจังและถายทอดความรูและวิธีการดําเนินธุรกิจใหกับผูซื้อสิทธิแฟรนไชสอยาง 
ตอเนื่อง เพื่อรักษามาตรฐานสินคาและบริการใหมีมาตรฐานเดียวกัน เนื่องจากระบบแฟรนไชส 
คือ การใชตราสินคารวมกัน และผูซื้อสิทธแฟรนไชสมีความสําคัญตอการเจริญเติบโตของบริษัททัง้ 
ในดาน รายได จํานวนสาขา และชื่อเสียงของบริษัท ซึ่งจะสงผลดีตอสเวนเซนสในระยะยาว ในการ 
ที่จะคงความไดเปรียบในฐานะผูประกอบการรายใหญที่สุดในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมตลอดไป


