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 สารนิพนธ์ฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาในรายวิชา 450109 การศึกษาเอกเทศ 

สาขาวิชาเอเชียศึกษา คณะอักษรศาสตร์ เนื่องจากกระแสเกาหลี (Korean Wave) ตั้งแต่ช่วงทศวรรษ

ที่  1990 ที่ ขยาย อิทธิ พลมายั งภู มิ ภ าค เอ เชี ยตะวั นออกและ เอ เชี ยตะวั นออก เฉี ย ง ใต้  

ผ่านเพลง ซีรี่ส์ ภาพยนตร์ ท าให้บิงซูขนมหวานสัญชาติเกาหลีเข้ามายังประเทศไทย เนื่องด้วยบิงซู 

มีรสชาติที่หลากหลาย และเหมาะกับสภาพอากาศของประเทศไทย จึงท าให้บิงซูเป็นที่นิยมอย่างมาก

ในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงได้จัดท าสารนิพนธ์ฉบับนี้ขึ้น โดยศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์

บิงซู เปรียบเทียบที่ตั้ง ประเภท และการจัดการร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและไทย รวมถึงศึกษา

แรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจ

ประกอบธุรกิจร้านบิงซู หากสารนิพนธ์ฉบับนี้มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วย  

 

นางสาวมณิสร  สุดประเสริฐ 

2 เมษายน 2562  
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กิตติกรรมประกำศ 

 

ภาคนิพนธ์เล่มนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ เนื่องจากความกรุณาช่วยเหลือของทุกท่าน ทั้งให้

ค าปรึกษาและให้ก าลังใจ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อภิเศก ปั้นสุวรรณ เป็นอย่างสูง ที่ให้ค าปรึกษาและ

ช่วยเหลือ แก้ไขจุดบกพร่องต่าง ๆ และคอยชี้แนะแนวทางในการท าภาคนิพนธ์ ด้วยความทุ่มเท 

และใส่ใจอย่างเสมอมา ท าให้ภาคนิพนธ์นี้สามารถส าเร็จไปได้ด้วยดี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ 

ท าแบบสอบถามอันเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อคุณแม่ผู้ซึ่งเป็นก าลังใจ เป็นที่ปรึกษา และให้การสนับสนุนใน

การศึกษาเล่าเรียนตลอดมา ขอบคุณเพ่ือน ๆ ที่คอยให้ความช่วยเหลือและให้ค าปรึกษาในการ 

ท าสารนิพนธ์ครั้งนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์เล่มนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องและ  

ผู้ที่สนใจไม่มากก็น้อย หากมีข้อผิดพลาดประการใด ต้องขออภัย ณ ที่นี้ด้วย 
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บทคัดย่อ 

 

 สารนิพนธ์เรื่องศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
พัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู และท าการศึกษาเปรียบเทียบที่ตั้ง  ประเภท และการ
จัดการรวมทั้งแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีวิธีการศึกษาจาก การเก็บรวบรวมข้อมูล จาก
เอกสารและเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง จากนั้นน ามาวิเคราะห์เนื้อหา และท าการส ารวจร้าน ตลอดจนเก็บ
แบบสอบถามด้วยวีธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจ านวน 90 ชุด จากผู้บริโภคบิงซู บริเวณถนน
พระราม 1 จนถึงแยกปทุมวัน ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ในรูปแบบ
สถิติเชิงพรรณนาและเทคนิคทางแผนที่     
 ผลการศึกษาพบว่า บิงซูเป็นขนมหวานที่มีมาตั้งแต่สมัยโชซอน ซึ่งประกอบด้วยน้ าแข็งใส  
ถั่วแดง และแป้งต๊อก ในการศึกษาที่ตั้ง ประเภท และการจัดการร้านพบว่า ที่ตั้งร้านบิงซูจะนิยมตั้งอยู่
ในห้างสรรพสินค้า โดยเฉพาะในบริเวณเขตใจกลางเมือง ซึ่งพบร้านทั้งแบบถาวรและกึ่งถาวร   
โดยลักษณะการจัดการร้านจะเน้นที่ราคาเหมาะสม ความหลากหลายของเมนู และการตกแต่งร้าน 
ทั้งนี้ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคบิงซูพบว่า ส่วนใหญ่เ ป็นเพศหญิง นิยมทานใน 

วันสุดสัปดาห์  มีค่าใช้จ่ายประมาณ 101-300 บาท โดยนิยมร้านบิงซู ที่เป็นแฟรนไชส์จากประเทศ
เกาหลี ซึ่งตั้งอยู่ในหรือใกล้ห้างสรรพสินค้า ทั้งนี้สิ่งที่ผู้บริโภคบิงซูให้ความส าคัญมากที่สุดคือ  
ความสะดวกในการเข้าถึง รองลงมาคือรสชาติและความหลากหลายของเมนูตามล าดับ  
 
ค ำส ำคัญ: บิงซ,ู ขนมเกาหลี, พฤติกรรมผู้บริโภค, กลยุทธ์ทางการตลาด    
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

 อาหารและเครื่องดื่มมีความส าคัญต่อชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็น 1 ใน 4   

ของปัจจัยพ้ืนฐาน ซึ่งเป็นความต้องการทางด้านร่างกาย (Basic Physiological Need)  ที่มีความ

จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์เป็นสัญชาตญาณที่ติดตัวมนุษย์มาตั้งแต่

ก าเนิด เริ่มจากต่ าสุดไปสูงสุด โดยที่มนุษย์จ าเป็นต้องได้รับการตอบสนองความต้องการขั้นต่ าสุด  

จนเป็นที่พอใจก่อนที่ความต้องการขั้นสูงความต้องการของมนุษย์แต่ละคนจะแตกต่างกันไป  

และพฤติกรรมหนึ่งก็สามารถตอบสนองความต้องการหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน  

 ในปัจจุบันนั้นอาหารและเครื่องดื่มเป็นปัจจัยที่มีมูลค่ามากขึ้นเรื่อย ๆ ดั้งนั้นจึงท าให้เกิดการ

บริโภคตามแฟชั่นตามมาโดยที่ร้านอาหารและร้านเครื่องดื่มต่าง ๆ นอกจากจะเป็นเพียงสถานที่ใน

การบริโภคเพ่ือการด ารงชีวิตแล้ว ยังกลายเป็นสถานที่ในการพบปะสังสรรค์หรือพูดคุย ติดต่อทางด้าน

ธุรกิจ ส่งผลให้เกิดธุรกิจร้านอาหารและร้านเครื่องดื่มเพ่ิมมากขึ้นตามความต้องการของผู้บริโภค  

(เขมวัฒน์ คุ้มภัย, 2560: 14)  

ปัจจุบันธุรกิจร้านขนมหวานที่พบมากในเกาหลีคือร้านบิงซู ซึ่งบิงซู (Bingsu)  มีความส าคัญ

เชิงวัฒนธรมคือเป็นขนมหวานที่มีประวัติศาสตร์มาอย่างยาวนาน กล่าวคือเป็นขนมดั้ งเดิมของเกาหลี

มาตั้ งแต่สมัยโชซอน (Josoen Dynasty) ในช่วงปี  ค.ศ.1392-1910 กลุ่มบุคคลที่จะสามารถ

รับประทานบิงซูได้นั้นจะต้องเป็นชนชั้นสูงหรือพวกขุนนางเท่านั้น โดยบิงซูในระยะเริ่มแรกเรียกว่า 

"พัตบิงซู" ซึ่งเป็นน้ าแข็งทุบละเอียดคู่กับถั่วแดงเชื่อม โป๊ะลงไปบนน้ าแข็งที่มีรสนมคล้ายนมข้นหวาน 

และอาจจะมีการเพ่ิมถั่วและเมล็ดธัญพืชในภายหลังซึ่งจะอยู่ข้างบนสุดของพัตบิงซู  ปัจจุบันได้รับการ

ดัดแปลงให้มีรสชาติที่หลากหลาย บางชนิดไม่ใส่ถั่วแดงกวนตามสูตรดั้งเดิมจึงตัดค าว่า "พัต"   

ซึ่งแปลว่าถั่วแดงออก เหลือแต่ค าว่า "บิงซู" ซึ่งแปลว่าน้ าแข็งไส  

การเกิดขึ้นของกระแสเกาหลี (Korean Wave) ตั้งแต่ช่วงทศวรรษที่ 1990 ที่ขยายอิทธิพล

มายังภูมิภาคเอเชียตะวันออกและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้   ท าให้ปัจจุบันกระแสเกาหลี   

ถือเป็นที่นิยมในประเทศไทยเป็นอย่างมากโดยรับผ่านทางสื่อบันเทิงจ าพวกเพลง ภาพยนตร์ ละคร

โทรทัศน์ เป็นต้น และด้วยจากสื่อเหล่านี้เองจึงท าให้ค้นไทยหันมานิยมบริโภคความเป็นเกาหลีมากข้ึน
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ส่งผลให้ เกิดธุรกิจต่าง  ๆ ที่ เกี่ยวข้องกับเกาหลีซึ่ งหนึ่ ง ในนั้นคือ ธุรกิจร้านอาห ารเกาหลี   

ท าให้วัฒนธรรมอาหารเกาหลีเป็นที่สนใจและเกิดความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ คนไทยเริ่มหันมาให้ความ

สนใจในการบริโภคอาหารเกาหลีกันมากขึ้น จึงส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารเกาหลีในไทยเจริญเติบโตขึ้น 

อย่างรวดเร็วในระยะเวลาไม่นาน (ภัทรพร สิริบัญชาพร, 2557: 1) ซึ่งการเติบโตของร้านอาหารเกาหลี 

ในไทยนั้นรวมไปถึงร้านบิงซูด้วย   

จากกระแส Korean Wave ที่ได้กล่าวไปข้างต้นท าให้บิงซูติดอันดับสุดยอดค าค้นหาผ่าน 

Google ประจ าปี 2560 ที่ต้องการน าเสนอมุมมองที่โดดเด่นของปีจากเหตุการณ์ส าคัญมากมาย 

ที่เกิดขึ้นจากเทรนด์การค้นหาที่มาแรงในประเทศไทย และร้านอาหารที่ถูกค้นหามากที่สุดยังเป็น  

 ร้านจุดสามจุด ซึ่งเป็นร้านที่ขึ้นชื่อว่ามีชื่อเสียงในการท าบิงซู ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าขนม

หวานสัญชาติเกาหลี หรือบิงซูได้รับความสนใจจากคนไทยเป็นอย่างมาก และก าลัง ได้รับความนิยม

เพ่ิมมากข้ึนจากการเผยแพร่วัฒนธรรมของเกาหลีจากสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะในภาคบันเทิง ประกอบกับ

ความสวยงาม ดูน่ารับประทาน เหมาะกับสภาพอากาศ และรสชาติที่อร่อยถูกปากคนไทย ท าให้  

ในปัจจุบันเราจะเห็นว่ามีคนไทยเป็นเจ้าของธุรกิจร้านบิงซูและคนเกาหลีก็ได้เข้ามาประกอบธุรกิจ 

ร้านบิงซูในประเทศไทยด้วยเช่นกัน  

จากที่ได้กล่าวไปข้างต้น จะเห็นได้ว่าบิงซูก าลังได้รับความสนใจอย่างมากในปัจจุบัน  จึงท าให้

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของบิงซูในเชิงรูปแบบ  ศึกษาประเภท 

ลักษณะของร้าน และการจัดการร้านที่ดีในการจ าหน่ายบิงซูของเกาหลีในปัจจุบัน รวมทั้งศึกษา

รูปแบบของร้าน และท าเล ที่ตั้งท่ีมีผลกับการตั้งร้านบิงซูในประเทศไทย เพ่ือที่จะได้น าความรู้ที่ได้จาก

การศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในด้านอื่น ๆ ต่อไป   

 
1.2 วัตถุประสงค์  

2.1 เพ่ือศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู 

2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบที่ตั้งของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและไทย  

2.3 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน ลักษณะของร้านบิงซูในประเทศเกาหลี

และไทย  

2.4 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย 
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1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ  

 ศึกษาเฉพาะคนไทยกลุ่มเจเนอเรชัน X (พ.ศ. 2508 – 2522) กลุ่มเจเนอเรชัน Y (พ.ศ.2523 

- 2540) และกลุ่มเจเนอเรชัน Z (พ.ศ.2540 ขึ้นไป) คนที่รับประทานบิงซูจากร้านบิงซู บริเวณแยก

ราชประสงค์ – ปทุมวัน 

 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 

 1.4.1 ท าให้ทราบถึงพัฒนาการของผลิตภัณฑ์บิงซู 

 1.4.2 ท าให้ไดเ้ปรียบเทียบที่ตั้งของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและไทย 

 1.4.3 ท าให้ได้เปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน ลักษณะของร้านบิงซูในประเทศเกาหลี

และไทย  

 1.4.4 ท าให้ได้ทราบถึงแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย  

 1.4.5 ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการจัดการร้านบิงซู ส าหรับผู้ประกอบการ 

                   ธุรกิจนี้    
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บทที่ 2    

ทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู มีการทบทวน

แนวความคิดและงานศึกษาที่เก่ียวข้องกับการวิจัย ซ่ึงมีแนวความคิดท่ีมาใช้ดังนี้ 

 

2.1 แนวควำมคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค     

   2.1.1 ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค    
 ด า ร งศั กดิ์   ชั ยสนิท   (2538: 86) กล่ า วว่ า  พฤติ กรรมผู้ บ ริ โ ภค  หมายถึ ง 

การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมซึ่ง
บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน (Evaluating) 
และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  
หรือ หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของ ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้
สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา 

 2.1.2 กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค    

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-127) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ของผู้บริโภค  

 ค าตอบหรือผลที่ได้จะสามารถน าไปจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy)  
ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม การวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสามารถใช้คาถาม 6Ws และ 1H ช่วยในการวิเคราะห์ เพื่อค้นหาคาตอบ 7 ประการหรือ 7Qs 
ดังนี้  

 1.) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?)  
 2.) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?)  
 3.) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)  
 4.) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participate in the buying?)  
 5.) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?)
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 6.) ผู้บริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?)  
 7.)  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 
 
2.1.3 กระบวนกำรพฤติกรรมผู้บริโภค (Process  of  Behavior) 

 Harold  J. Leavit (1998: 11) กล่าวว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใด
อย่างหนึ่งออกมาจะมีมูลเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมขึ้นก่อน ซึ่งเรียกว่า “กระบวนการของพฤติกรรม” 
และ กระบวนการของพฤติกรรมมนุษย์  มีลักษณะคล้ายกัน 3  ประการ  ดังนี้ 

 1.) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior  is  caused)  คือ  
การ ที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุท าให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็น
สาเหตุคือความต้องการที่เกิดข้ึนในตัวมนุษย์นั่นเอง 

 2.)  พฤติกรรมจะเกิดขึ้น ได้ จะต้องมีสิ่ งจู ง ใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is  
Motivated) เมื่อคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการ 
พ้ืนฐานจนกลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation)  ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึน 

 3.) พฤติกรรมที่ เกิดขึ้นย่อมมุ่ งไปสู่ เป้าหมาย (Behavior is Goal  Directed)  
 การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรก็แล้วแต่ออกมานั้น มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจาก 
จุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทาง  ตรงกันข้ามกลับมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะให้บรรลุผลส าเร็จตาม 
ความต้องการของตน 

 กระบวนการพฤติกรรมของคน มีลักษณะที่คล้าย ๆ กัน  แต่รูปแบบของพฤติกรรม 
ของคนที่แสดงออกในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญมีลักษณะแตกต่าง  อาจเกิดมาจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอก ปัจจัยเหล่านี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคลท าให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมออกมาต่างกัน (พิบูล  ทีปะปาล  2534: 172-174)  

2.1.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค  

 อดุลย์ (2543 : 139) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บู้ริโภคมีจุดเริ่มต้นจากการที่
ผู้บริโภค  ได้รับสิ่งกระตุ้น ท าให้เกิดความต้องการ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดผู้บริโภคแต่ละรายมี 
ความรู้สึก นึกคิด ที่ได้รับอิทธิพลจาก คุณลักษณะต่าง ๆ ของตนเอง และสภาพแวดล้อมภายนอก  
 ซึ่งจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการ  

 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ อาจเกิดจากเหตุจูงใจด้านเหตุผล หรือด้านจิตวิทยาก็ได้ส าหรับ 
ผู้ประกอบธุรกิจ ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
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  1.) ปัจจัยที่ผู้ประกอบธุรกิจสามารถควบคุมได้   ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทาง
การตลาด เช่น ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย หาแหล่งจ าหน่ายและ
ให้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าจัดรายการส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความ 
ต้องการซื้อ  

  2.) ปัจจัยที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่สามารถท าการ 
ควบคุมได้แต่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้แก่ 

   2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมที่บุคคลในแต่
ละสังคมเป็นผู้สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากบุคคลรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง  ค่านิยมในวัฒนธรรมที่
แตกต่างกันจะส่งผลถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละสังคมที่แตกต่างกัน ดั้งนั้นการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดต้องพิจารณาให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรมของสังคมกลุ่มนั้น 

   2.2 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยทางด้านสังคมประกอบด้วย  

   2.2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ตัวอย่างกลุ่มอ้างอิงได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน
สนิท เพื่อนร่วมงาน กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมสถาบัน เป็นต้น      

   2.2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลสมาชิกในครอบครัวประกอบกันขึ้นเป็นกลุ่มอ้างอิง 
ทีม่ีอิทธิพลมากที่สุดต่อ พฤติกรรมการซื้อ  

   2.2.3 บทบาท และสถานะบุคคลที่เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง บุคคลที่มีบทบาทและสถานที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น มีบทบาทเป็น  
ผู้คิดริเริ่มผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อหรือผู้ใช้   

   2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นคุณสมบัติส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้แก่ 

   2.3.1 ความแตกต่างกันของอายุมีผลต่อความต้องการผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน ดังนั้นการตลาดอาจใช้อายผู้บริโภคเป็นเกณฑ์การแบ่งกลุ่มเป้าหมายได้   

   2.3.2 วงจรชีวิตครอบครัวในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตแต่ละคน
มีค่านิยมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่น  
ในวัยเด็กจะต่างจากพฤติกรรมการเลือกของเล่นในวัยหนุ่มสาว  

   2.3.3 อาชีพ  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น  และ
ความต้องการของผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน   
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   2.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ หมายถึง โอกาสของผู้บริโภคจะมี
รายได้เพ่ือการจับจ่าย มีการออมสินทรัพย์สินหรือ านาจในการขอยืมเงิน และทัศนคติเกี่ยวกับการ
จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ   นักการตลาดต้องไวต่อโอกาสเหล่านั้นเพ่ือที่จะได้ปรับปรุงออกแบบ
สินค้าใหม่และการวางราคาสินค้าใหม่ เพ่ือที่จะน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าในกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ต่อเนื่อง  

  2.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการ ใช้สินค้าได้แก่  การจูงใจ   การรับรู้  การเรียน  ความเชื่อมั่น  ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง     

  2.5 อิทธิพลของปัจจัยทางสถานการณ์หมายถึง พฤติกรรมการซื้อได้รับ
อิทธิพลมา จากเหตุการณ์  สภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้น  โดยมิได้คาดคิดมาก่อนว่าจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ ได้แก่ 

   2.5.1 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเมื่อ
ร้านค้านั้นอยู่ในท าเลที่สะดวกต่อการซื้อ 

   2.5.2 สิ่งแวดล้อมสังคม ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพ่ือให้สังคมยอมรับ 
ว่าตนเองเป็นผู้น า  

    2.5.3 เวลา เช่น เมื่อฤดูกาลเปลี่ยนไปพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
ก็แตกต่างกันออกไป   

   2.5.4 งาน เช่น พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ือใช้งาน  
จะแตกต่างกับท่ีซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้คนอ่ืน   

   2.5.5 สภาวะทางอารมณ์ เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  
เมื่อผู้บริโภค ได้รับการต้อนรับจากผู้ขายเป็นอย่างดี 

 

2.2 ทฤษฎีของกำรจูงใจ (Theories of motivation) 
ค าว่า “แรงจูงใจ” มาจากค ากริยาในภาษาละตินว่า “Movere” Kidd, 1973:101 (อ้างถึงใน 

ภาคิน ศรีสังข์งาม, 2556 ) ซึ่งมีความหมายกับค าในภาษาอังกฤษว่า “to move”  มีความหมาย 
ว่าเป็นสิ่งที่โน้มน้าวหรือมักชักน าบุคคลเกิดการกระท าหรือปฏิบัติการ (To move a person to 
a  course of  action) ดังนั้นแรงจูงใจจึงได้รับความสนใจมากในทุกวงการ  

  Lovell, 1980: 109 (อ้างถึงใน ภาคิน ศรีสังข์งาม, 2556 ) ให้ความหมายของแรงจูงใจ 
ว่าเป็นกระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะพยายามเพ่ือที่จะสนองตอบความ 
ต้องการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ 
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  Domjan 1996: 199 (อ้างถึงใน ภาคิน ศรีสังข์งาม, 2556 ) อธิบายว่าการจูงใจเป็นภาวะใน
การเพ่ิมพฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายที่ต้องการ 

  2.2.1 ลักษณะของแรงจูงใจ     
   2.2.1.1 แรงจูงใจภายใน (intrinsic motives) แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งผลักดันจาก

ภายในตัวบุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ  ความคิด ความ สนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความ
พอใจ ความต้องการฯลฯสิ่งต่าง ๆดังกล่าวนี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมค่อนข้างถาวร 

   2.2.1.2 แรงจูงใจภายนอก (extrinsic motives) แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดัน
ภายนอกตัว บุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมอาจจะเป็น การได้รับรางวัล เกียรติยศชื่อเสียง  
ค าชม หรือยกย่อง แรงจูงใจนี้ไม่คงทนถาวร บุคคลแสดง พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าว
เฉพาะกรณีท่ีต้องการสิ่งตอบแทนเท่านั้น  

  2.2.2 ที่มำของแรงจูงใจ   
  มีที่มาจากหลายสาเหตุด้วยกันเช่น อาจจะเนื่องมาจาก ความต้องการหรือแรงขับ หรือสิ่ง เร้า

หรืออาจเนื่องมาจากการคาดหวังหรือจากการเก็บกด จะเห็นได้ว่าการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่มี 
กฎเกณฑ์แน่นอน เนื่องจากพฤตกรรมมนุษย์มีความซับซ้อน แรงจูงใจอย่างเดียวกันอาจท าให้เกิด 
พฤติกรรมที่ต่างกัน แรงจูงใจต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่เหมือนกันก็ได้ดั งนั้นจะกล่าวถึงที่มาของ
แรงจูงใจที่ส าคัญพอสังเขปดังนี้ 

   2.2.2.1 ความต้องการ (Need)  เป็นสภาพที่บุคคลขาดสมดุลท าให้เกิดแรงผลักดัน
ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือสร้างสมดุลให้ตัวเอง  ความต้องการมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมเป็นสิ่ง
กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ  

   2.2.2.2 แรงขับ (drives)  เป็นแรงผลักดันที่เกิดจากความต้องการทางกายและสิ่ง
เร้าจากภายในตัวบุคคล ความต้องการและแรงขับมักเกิดควบคู่กัน เมื่อเกิดความต้องการ แล้วความ
ต้องการนั้นไปผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่าเป็นแรงขับ  

   2.2.2.3 สิ่งล่อใจ (incentives)  เป็นสิ่งชักน าบุคคลให้กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ไปสู่จุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ถือเป็นแรงจูงใจภายนอก เช่น  สิ่งล่อใจอาจเป็นวัตถุ เป็นสัญลักษณ์ หรือ
ค าพูดที่ท าให้บุคคลพึงพอใจ 

   4.) การตื่นตัว (arousal) เป็นภาวะที่บุคคลพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรม สมอง พร้อม
ที่จะคิด กล้ามเนื้อพร้อมจะเคลื่อนไหว นักกีฬาที่อุ่นเครื่องเสร็จพร้อมที่จะแข่งขันหรือ องค์การที่มี
บุคลากรที่มีความตื่นตัวก็ย่อมส่งผลให้ท างานดี  

 
 



9 

 

 
 

2.3 แนวคิดกุลยุทธ์ทำงกำรตลำดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด  
    2.3.1 ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix)    

ธ งชั ย  สั น ติ ว งษ์  ( 2540: 34) ไ ด้ ใ ห้ ค ว ามหมายของส่ ว นประสมทา งก า รตลาด 
ว่า หมายถึง การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการ
ขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคท่ี ต้องการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552: 80) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 
เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้  ซึ่ งบริษัทใช้ร่วมกันเ พ่ือตอบสนองความพึงพอใจ  
แก่กลุ่มเป้าหมาย  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Mix  หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม ได้ซึ่งบริษัท
ใช้ ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ   
 2.3.2 ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด  

 ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler)  กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix)  เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็น 
ธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing  
Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์ศาสตร์การตลาดซึ่ งประกอบด้วย (ส่วนประสม
การตลาด  

 1.) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบ ให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้  (Tangible 
Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้(Intangible Products)  

 2.) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของ บริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า 
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการ ให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน  

 3.) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริ การที่ น า เสนอ ซึ่ ง จะต้ อง  พิจารณาในด้ านท า เลที่ ตั้ ง  ( Location) และช่ องทาง 
ในการน าเสนอบริการ (Channels) 
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  4.) ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมี วัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของ การตลาดสายสัมพันธ์  

 5.) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก  
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  

 6.)  ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นการแสดงให้ เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น 
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน  
และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

 7.) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน 
ปฏิบัติใน  ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว  
และท าให้  ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ (อภิชาต ผลงาม, 2557)   

  จากการศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสรุปได้ว่ า กลยุทธ์ทางการตลาดหมายถึงการ
วางแผน   การท าธุรกิจให้มีประสิทธิภาพโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาด
เป้าหมาย เพ่ือให้  สินค้าเติบโตอย่างมีแบบแผน ความหมายส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง  
ตัว แปรทางการตลาดที่  ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน  
เพ่ือ ตอบสนองความ ต้องการแก่  กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing  Mix) หมายถึง เครื่องมือ หรือ  กลยุทธ์ เพ่ือการวางแผนการตลาดโดยประกอบไปด้วย 
4P คือ  Product, Price, Placeและ Promotion แต่ด้วยยุคสมัยที่มีความก้าวหน้าทางเทคโนยีมาก
ขึ้นท าให้เกิดธุรกิจใหม่ ๆ จึงต้องมีองค์ประกอบเพ่ิมขึ้นมาอีก 3 ประการคือ People, Physical  
Evidence/Environment and   Presentation และ Process ส าหรับรองรับธุรกิจที่เกิดใหม่และ
เพ่ือการประกอบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์จะน าทฤษฎีเหล่านี้  
มาวิเคราะห์พัฒนาการ และกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู    

 
 
 



11 

 

 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎี วัฎจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
Raynond Vernon (1966)  ได้กล่าวว่า เมื่อผลิตภัณฑ์ถูกน าออกสู่ตลาด แสดงถึงการเริ่มต้น

ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ระยะเวลาที่ผ่านไปจะมียอดขายเพ่ิมขึ้นมากบ้าง น้อยบ้าง เป็นการแสดง  
ถึงการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์นั้น หากผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากตลาดเป็นอย่างดียอดขาย  
จะเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว เมื่อผู้ซื้อไม่ต้องการผลิตภัณฑ์นั้น ยอดขายจะตกต่ าลง ในที่สุดผลิตภัณฑ์นั้น  
ก็จะหายไปจากตลาด แต่จะมีผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามาสู่ตลาดแทนผลิตภัณฑ์เก่าที่ล้าสมัยซึ้งผู้ต้องการซื้อ
อีกต่อไป ผลิตภัณฑ์ใหม่ส่วนหนึ่งอาจได้รับการต้อนรับจากตลาด แต่ผลิตภัณฑ์อีกหลายชนิด 
ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดจนลูกค้ายอมรับได้ ดั้งนั้นระยะเวลาที่ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะอยู่ในตลาด  
จึงไม่เท่ากัน เป็นการแสดงให้เห็นวงจรชีวิตที่สั้นหรือยาวของผลิตภัณฑ์ซึ้งคล้ายกับวงจรชีวิตของ
คนเรา และจะเกิดวงจรชีวิตใหม่ เข้ามาแทนที่วงจรเดิมอย่างนี้ตลอดไปเรื่อย ๆ วงจรใหม่ที่เกิดขึ้น
อาจจะมาจากผลิตภัณฑ์ใหม่มีเทคโนโลยีสูงกว่า มีประสิทธิภาพดีกว่า หรือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

 

 
 ภาพที ่2.1 ทฤษฎี วัฎจักรชีวติผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle)  

ที่มา : https://jiradabbc.files.wordpress.com, (2558) 

 

2.4.1 ขั้นตอนของวัฎจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Stages of Product Life cycle) ประกอบด้วย
วงจร 4 ขั้นตอน คือ  

 1.) ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ (Product Introduction) ใหม่ที่เริ่มน าออกสู่ตลาดในครั้ง
แรกยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้ซื้อหรือผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายต้องเสนอ รายละเอียดของสินค้า 
โดยอาศัยในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือติดต่อสื่อข่าวกับผู้บริโภคให้ทราบว่ามีสินค้าใหม่
ออกสู่ตลาด ภาระค่าใช้จ่ายในการขายของขั้นแนะน าจะสูงผู้ผลิตที่เป็นผู้บุกเบิกตลาด (Pioneer)  
อีกทั้งอยู่ในภาวะที่มีการเสี่ยงภัยสูงมาก หากการตื่นตัวยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่มีน้อย ความต้องการ

https://jiradabbc.files.wordpress.com/
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สินค้าไม่แน่นอน ผู้บุกเบิกตลาดใหม่ต้องประสบกับการลงทุนสูงในการผลิต ค่าใช้จ่ายในการขาย 
ขณะที่รายได้อาจยังไม่มีหรือมีน้อยมาก ฉะนั้นกิจการที่น าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นแนะน า ในช่วงแรก 
จะประสบภาวการณ์การขาดทุน 

 ดังนั้นการจัดกลยุทธ์การตลาดในขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์จะเน้นเรื่องการส่งเสริม
การตลาดและการสื่อสารให้เป็นที่รู้จักแพร่หลาย การส่งเสริมการตลาดจะเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า ผ่านสื่อ โฆษณาประเภทต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ รวมทั้งการใช้พนักงานขายใน
การกระตุ้นให้เกิดความตื่นตัว และ เกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์ใหม่ เนื่องจากผู้ซื้อส่วนใหญ่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองคุ้นเคย รู้จักสินค้าดีอยู่แล้ว ดังนั้นจะต้องใช้สื่อการส่งเสริมการขาย เช่น การแจก
ตัวอย่างหรือการสาธิต ช่วยให้ผู้ซื้อได้มี โอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ จึงจะเกิดการยอมรับ  
ในตัวผลิตภัณฑ์ติดตามมาได้ 

   2.) ขั้นตลาดเจริญเติบโต (Market Growth) การยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ จะส่งผลให้
ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นและเพ่ิมในอัตราที่เร็ว ดังนั้นในช่วงต้นของขั้นเติบโต ผู้บุกเบิกตลาดจะได้รับ
ผลประโยชน์จากก าไรที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากไม่มีคู่แข่งในตลาด ถือเป็นรางวัลที่ผู้บุกเบิกจะได้รับ  
แต่มักจะมีโอกาสได้ไม่นานเพราะ คู่แข่งขันทั้งหลายจะเริ่มได้กลิ่นก าไรและทยอยกันเข้ามาขอส่วน
แบ่งตลาด จากหนึ่งเป็นสองและเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ช่วงเวลาที่คู่แข่งขันเข้ามาสู่ตลาดจะเร็วหรือช้า ขึ้นอยู่
กับอัตราการเจริญเติบโตของความต้องการในผลิตภัณฑ์นั้น ส่วนอัตราก าไรมากหรือน้อยจะเป็น
สิ่งจูงใจให้คู่แข่งขันเข้ามามากหรือน้อยรายเช่นกัน อย่างไรก็ตามการแข่งขันในขั้นตลาดเจริญเติบโต 
จะยังเป็นลักษณะการแข่งขันน้อยราย อาจเพียง 2 – 3 ราย 

 เมื่อเริ่มมีคู่แข่งขันเกิดขึ้น ผู้บุกเบิกจะต้องเปลี่ยนวิธีการในการส่งเสริมการตลาดโดย 
 ไม่จ าเป็นที่จะใช้ตัวอย่างหรือสาธิตอีกต่อไป แต่ต้องหันไปเน้นการสร้างความชอบตราสินค้าให้มากขึ้น 
(Brand preferences) การโฆษณาจะหันไปเน้นให้ลูกค้าเจาะจงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา แทนที่ 
จะซื้อของคู่แข่งขัน   การที่ยอดขายเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ความต้องการของผู้ซื้อแสดงอย่าง 
ชัดแจ้งว่าเป็นแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นท าให้มีการกระจายสินค้า การจัดจ าหน่ายให้กว้างขวางมากขึ้น  
การสินค้าไปให้กับสมาชิกต่าง ๆ ในช่องทางการจ าหน่าย ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่แสดงแนวโน้ม 
ของตลาดที่ดี โดยเฉพาะในกรณีสินค้าอุปโภค 

     3.) ขั้นตลาดอ่ิมตัว (Market Maturity) วงจรขั้นอ่ิมตัวเกิดจากผู้ซื้อส่วนใหญ่ได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาบริโภคกันทั่วหน้า ประกอบกับมีคู่แข่งขันมาเสนอขายผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันเพ่ิมมากขึ้น
เรื่อย ๆ เป็นส่วนส่งเสริมให้ลูกค้าต่าง ๆ มีโอกาสซื้อผลิตภัณฑ์เร็วขึ้น คู่แข่งขันที่เพ่ิมจ านวนมากขึ้น
เรื่อย ๆ เกิด จากแรงจูงใจด้านก าไรที่ดี จะท าให้ส่วนแบ่งของตลาดที่ผู้ผลิตแต่ละรายได้รับลดน้อยลง 
ประกอบกับผู้ซื้อเริ่มให้ความสนใจน้อยลง ยอดขายจะไม่เพ่ิมขึ้นมากเหมือนขั้นตลาดเจริญเติบโต และ
ในที่สุด อัตราการเพ่ิมจะหยุดนิ่ง หากไม่มีการแก้ไข ความต้องการ ในตลาดสินค้านี้จะตกต่ าลง อาจ
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เพราะลูกค้ามีสินค้านี้แล้ว ลูกค้าเบื่อหน่ายแล้ว หรือต้องการแสวงหาสินค้าใหม่หรืออาจเพราะผู้ผลิต
ได้ แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ 

การที่มีคู่แข่งขันเข้ามาในตลาดมากท าให้ผู้ผลิตทุกรายต้องพยายามแย่งส่วนแบ่งตลาดให้มาก
ที่สุด จึงต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้แปลกใหม่ด้วยวิธีการต่าง ๆ เพ่ือสร้างความ
แตกต่างให้กับตัวผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) 

    4.) ขั้นยอดขายตกต่ า (Sale Decline)  เมื่อผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นถึงจุดอ่ิมตัว หากไม่ได้
รับการแก้ไข้ ผลิตภัณฑ์นั้นจะเริ่มมียอดขายลดลงเรื่อย ๆ อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์ใหม่กว่ามาแทนที่
ในตลาด ลูกค้าจึงหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่แทนการที่ยอดขายลดลง จะท าให้ส่วนแบ่งตลาดของ  
ผู้จ าหน่ายแต่ละรายลดลงไปด้วย ดังนั้นการขาดทุนจะเกิดขึ้นอีกครั้งหนึ่ง ผู้ผลิตที่มีฐานะการเงินมั่นคง 
มีส่วนแบ่งตลาดมากกว่าอาจจะอยู่ในตลาดเพ่ือเก็บเกี่ยวผลประโยชน์ต่อไป แต่ผู้ผลิตรายเล็ก ๆ 
 ที่มีทุนน้อยจะค่อย ๆ ถอนตัวออกจากตลาดเพราะไม่สามารถรับภาระการขาดทุนได้ (กรรณิการ์ พร
จิตรสุวรรณ, 2555)   

 
2.5 ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับประเทศเกำหลีใต้ 

2.5.1 ที่ตั้งและสภำพทำงภูมิศำสตร์  

 
ภาพที ่2.2 แผนที่ประเทศเกาหลี 

ที่มา : https://korea.tlcthai.com, (2560) 
สังคมเกาหลีตั้งอยู่บนผืนแผ่นดินที่ทอดยื่นออกไปในทะเลที่ เรียกว่าคาบสมุทรเกาหลี  

โดยทางทิศเหนือติดกับผืนแผ่นดินใหญ่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของทวีปเอเชีย ทิศตะวันตกเป็น
ทะเลเหลือง ทิศตะวันออกเป็นทะเลตะวันออก และทางทิศใต้เป็นทะเลใต้ของมหาสมุทรแปซิฟิค  

http://www.blogger.com/profile/08177298913735912371
http://www.blogger.com/profile/08177298913735912371
https://korea.tlcthai.com/
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ความยาวของคาบสมุทรเกาหลีที่เป็นแผ่นดินยื่นออกไปในทะเลในทางทิศใต้มี ความยาว
ประมาณหน่ึงพันกโิลเมตร ซึ่งจะมีลักษณะคล้ายคลึงกับภาคใต้ของไทย และของประเทศอิตาลี  

อาณาเขตทางทิศเหนือจะติดต่อกับมณฑลต่าง ๆ ของประเทศจีนและประเทศรัสเซีย  
ในส่วนที่ติดต่อกับจีนจะมีแม่น้ าสองสายเป็นเสมือนเส้นกั้นอาณาเขต คือแม่น้ ายาลู และแม่น้ าทูแมน 
ซึ่งแม่น้ าทูแมนนี้ยังเป็นเส้นแบ่งเขตแดนกับรัสเซียราว16 กิโลเมตรอีกด้วย 

 ทางทิศตะวันตกตั้งอยู่ห่างฝั่งของแผ่นดินใหญ่ของจีนในส่วนที่เรียกว่าคาบสมุทรชานตุงราว 
190 กิโลเมตรโดยมีทะเลเหลืองก้ันกลาง 

 ส่วนทางทิศตะวันออกโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปลายสุดของคาบสมุทรเกาหลีที่เป็นที่ตั้งของเมือง
ปูซานมีระยะห่างจากเกาะฮอนชูของญี่ปุ่นเพียง 180 กิโลเมตรเท่านั้น 

อาณาบริเวณของดินแดนบนคาบสมุทรเกาหลีและตามเกาะ ต่าง ๆ จ านวนราว 3,400 เกาะ
ที่ตั้งอยู่นอกชายฝั่งของคาบสมุทรมีเนื้อที่รวมกันทั้งสิ้น 221,607 ตารางกิโลเมตร (85,563 ตารางไมล์) 
อาณาบริเวณได้แบ่งเป็น 2 ประเทศเมื่อปี ค.ศ. 1948 (พ.ศ. 2491) คือส่วนทางเหนือเรียกว่าเกาหลี
เหนือ มีขนาดพื้นที่ราว 122,370 ตารางกิโลเมตร และส่วนทางใต้เรียกว่าเกาหลีใต้ มีพ้ืนที่ราว 99,237 
ตารางกิโลเมตร  

เกาหลีใต้มีเนื้อที่คิดเป็นร้อยละ 45 ของแผ่นดินบนคาบสมุทรเกาหลีทั้งหมด เกาะต่าง ๆ ที่ตั้ง
อยู่รอบ ๆ คาบสมุทรเกาหลีน้ึมีเกาะใหญ่สุดชื่อเชจูโด (Chejudo) ตั้งอยู่ห่างจากปลายแหลม 
ของคาบสมุทรราว 100 กิโลเมตร เกาะนี้มีขนาด 1,830 ตารางกิโลเมตร เกาะนี้เป็นจังหวัดหนึ่ง 
ของเกาหลีใต้ (รวมกับเกาะเล็ก ๆ อีก 26 เกาะที่ตั้งอยู่โดยรอบ) 

 ลักษณะพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ทั่วไปของคาบสมุทรเกาหลีอาจเรียกได้ว่าเป็นดินแดนที่เต็มไป
ด้วยภูเขาและเนินเขาสูงต่ า ซึ่งมีร้อยละ 70 ของพ้ืนที่ทั้งหมด โดยบริเวณทางทิศใต้และทิศตะวันตก
เป็นที่ราบ จากนั้นจะมีระดับสูงขึ้นไปเรื่อย ๆ และเป็นเขาสูงชันในบริเวณทางทิศเหนือและทิศ
ตะวันตก ดังนั้นแถบทางทิศใต้และทิศตะวันตกจึงเหมาะสมในการเพาะปลูกเพราะพ้ืนที่เป็นพ้ืนที่ราบ 
เนินเตี้ยและท่ีราบลุ่ม  

นอกชายฝั่งทางทิศตะวันตกและทิศใต้จะมีเกาะน้อยใหญ่ตั้งเรียงรายกันเป็นจ านวนมาก 
ในขณะที่ชายฝั่งที่มีความสูงชันของฝั่งตะวันออกจะมีเกาะจ านวนเพียงเล็กน้อยเท่านั้น  

2.5.2 ภูมิอำกำศ  
ภูมิอากาศบริเวณนี้เป็นเขตอบอุ่น อากาศชื้น และ อยู่ในเขตอิทธิพลของลมมรสุมเอเชีย

ตะวันออก อุณหภูมิในฤดูหนาวจะอยู่ในระดับต่ ากว่าศูนย์องศาโดยเฉพาะอย่างยิ่งทางภาคเหนือ  
ของเกาหลีเหนือที่ติดกับไซบีเรีย  

ส่วนอุณหภูมิเฉลี่ยของกรุงโซลในช่วงเดือนมกราคมของทุกปีเท่ากับ 3.5 องศาเซลเซียส 
ในขณะที่ในฤดูร้อนทั่วประเทศจะมีอุณภูมิอยู่ในระดับ 25 องศาเซลเซียส  
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ฤดูกาลของเกาหลีแบ่งออกเป็น 4 ฤดูที่ก่อให้เกิดทัศนียภาพแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดคือ  
ฤดูใบไม้ผลิอยู่ในช่วงปลายเดือนมีนาคม-พฤษภาคม ฤดูร้อนอยู่ในระหว่าง มิถุนายน-กันยายน  
ฤดูใบไม้ร่วงอยู่ในช่วงเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน และฤดูหนาวตั้งแต่เดือนธันวาคม-มีนาคม  

สภาพอากาศจะมีความแตกต่างกันระหว่างเกาหลีเหนือและ เกาหลีใต้ ดังเช่นบริเวณชุนกัง
จีนที่หนาวที่สุดในตอนเหนือสุดของเกาหลีเหนือจะมี อุณหภูมิติดลบถึง 20.8 องศาเซลเซียส ในขณะที่
อุณหภูมิบนเกาะเชจูโดทางตอนใต้สุดราว 5.2 องศาในช่วงเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปแล้ว
ฤดูหนาวของเกาหลีถือกันว่าเป็นฤดูกาลที่ทรมานอย่างยิ่ง โดยหิมะจะตกหนัก และน้ าในแม่น้ า  
ล าคลองจะแข็งตัวเป็นเวลานานหลายเดือน   

2.5.3 ขนมพื้นเมืองเกำหลี   
เกาหลีมีวัฒนธรรมฮูชิ่ก (ของหวานหลังอาหาร) โดยของหวานที่ชาวเกาหลีชอบรับประทานก็

คือผลไม้ตามฤดูกาล ฤดูใบไม้ผลินิยมทานสตอร์เบอรี่ , ฤดูร้อนนิยมทานแตงโม,แตงไทย, ฤดูใบไม้ร่วง
และฤดูหนาวนิยมทานแอปเปิ้ล, ส้ม,สาลี่ และอ่ืน ๆตามแต่ฤดูกาล   

นอกจากผลไม้แล้วประเทศเกาหลียังมีขนมพ้ืนเมืองเกาหลี เรียกว่า 한과 (ฮันกวา) ในที่นี้ 
ขอยกตัวอย่างขนมพ้ืนเมือง 5 ชนิด  ได้แก่ 

1.) ขนมคยองดัน มีลักษณะคล้ายกับขนมดังโงะของญี่ปุ่น ท าจากแป้งข้าวเหนียว ที่พอนวด
ออกมาแล้วจะเรียกว่าแป้งต็อก น ามานวดแล้วปั้นเป็นลูกกลม ๆ ก่อนจะน าไปต้มในน้ าเดือด 

นอกจากนี้ยังมีอีกสองแบบคือ 팥경단 (พัทคยองดัน) ที่ท าจากถั่วแดงบด และ 밤경단 
 (พัมคยองดัน) ที่ท าจากเกาลัดที่น ามาบดแล้วน าไปต้มเช่นกัน 

 

 
ภาพที ่2.3 ขนมคยองดัน  

ที่มา : http://nw1.co.kr/, (2561) 

http://nw1.co.kr/
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2.) ขนมกุลต็อก ท าจากแป้งต็อกท่ีนวดจนได้ที่แล้วใส่สีผสมอาหารสีสันต่าง ๆ ส่วนมากนิยมสี
ชมพู  เขี ยว  และเหลือง  ห่อด้ วยใส้ ด้ านในคือน้ าตาลทรายแดงผสมงา ปั้ น เป็นรูปทรง  
ต่าง ๆ โดยส่วนมากนิยมปั้นให้เป็นแบบในรูป แล้วน าไปนึ่ง 

 
ภาพที ่2.4 ขนมกุลต็อก  

ที่มา : http://hotge.co.kr, (2561) 
3.) ขนมยักชิก ท าจากข้าวเหนียว ผสมกับ เกาลัด พุทราแห้ง เมล็ดสน น้ ามันงา น้ าผึ้ง และ

ซอสถั่วเหลือง ปั้นให้เป็นรูปทรงที่ต้องการ หรือท าเป็นแผ่นสี่เหลี่ยมแล้วน าไปนึ่ง ก่อนจะน ามาตัดเป็น
ชิ้นๆ เป็นขนมมงคลที่นิยมในงานแต่งงาน หรืองานแซยิด 

 
ภาพที ่2.5 ขนมยักชิก (약식) 

ที่มา : http://www.ariaritour.com/hb/tour, (2554) 
4.) ขนมยูกวา ขนมหวานดั้งเดิม ที่ท าจากแป้งต็อกเอาไปอบให้พอง คล้ายๆ ข้าวพองของไทย 

ด้านในจะกลวงไม่มีไส้ และจะเหนียวเล็กน้อย เป็นขนมที่นิยมมอบให้แก่กันเป็นของขวัญในวันชูซอก 

(추석) 

 
ภาพที ่2.6 ขนมยูกวา  

ที่มา : https://www.hanyangmart.com, (2561) 

http://nw1.co.kr/
http://www.ariaritour.com/hb/tour
http://seoulcafe2013.blogspot.com/2013/10/korean-thanksgiving-day.html
http://seoulcafe2013.blogspot.com/2013/10/korean-thanksgiving-day.html


17 

 

 
 

5.) ขนมซงพยอน ของหวานที่นิยมกินในช่วงฤดูใบไม้ร่วง และช่วงเทศกาลวันชูซอก ท าจาก
แป้งต็อกห่อด้วยไส้ด้านในคือถั่วแดง เกาลัด งาและน้ าผึ้ง ปั้นเป็นรูปพระจันทร์เสี้ยว เพราะเทศกาลชู
ซอกคือเทศกาลวันไหว้พระจันทร์นั่นเอง แล้วน าไปนึ่ง โดยใส่ใบสนลงไป ด้วยเพ่ือเพ่ิมความหอมของ
ขนม ในเทศกาลส าคัญมักท าแลกเปลี่ยนกันกับเพ่ือนบ้าน  

 
ภาพที ่2.7 ขนมซงพยอน  

ที่มา : http://matzzang.net/, (2554) 
 

2.6 ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับบิงซู  
2.6.1 ควำมหมำยของบิงซู 

บิงซูคือ น้ าแข็งไสสไตล์เกาหลี มีลักษณะเช่นเดียวกับน้ าแข็งไสเกล็ดหิมะ โดยมีรสชาติต่าง ๆ 
ให้เลือกตามต้องการ และราดท็อปปิ้งในแบบต่าง ๆ เช่น ผลไม้ต่าง ๆ ถั่วแดง ชีสเค้ก เป็นต้น ซึ่งได้รับ
ความนิยมอย่างมากที่ประเทศเกาหลี โดยเฉพาะช่วงอากาศร้อน 

 (https://mgronline.com, 2559)  
2.6.2 ประวัติบิงซู 

บิ งซู ในอดีตมีชื่ อ เ รี ยก เต็ม  ๆ  ว่ า  “พัตบิ งซู” (Patbingsu) โดย  “พัต” ก็คือถั่ วแดง  
นั่นหมายความว่าสูตรดั้งเดิมของปั๊ตบิงซูจะประกอบไปด้วยถั่วแดงเป็นหลัก แต่เมื่อแพร่กระจายไปทั่ว
โลกและมีหลากหลายหน้าตาไม่ใช่แค่ถ่ัวแดงอย่างเดียว จึงตัดค าว่า “พัต” ออก เหลือเพียงแค่ “บิงซ”ู 

พัตบิงซูสูตรออริจินัลมีวัตถุดิบ 2-3 อย่าง ได้แก่ น้ าแข็งไส ถั่วแดง ต๊อก (Tteok-เค้กข้าวที่ท า
จากข้าวเหนียว คล้าย ๆ โมจิของญี่ปุ่น) และถ่ัวลิสงป่น ราดด้วยนมข้นหวาน 

จากหลักฐานพบว่ามีการรับประทานมาตั้งแต่สมัยโชชอน ( Josoen Dynasty) ราวปี  
ค.ศ.1392-1910 ซึ่งเป็นช่วงก่อนที่ญี่ปุ่นจะเข้ามาปกครองเกาหลีในช่วงปีค.ศ.1910-1945 จึงอาจ
กล่าวได้ว่า พัตบิงซูคือขนมหวานสไตล์เกาหลีแท้ ๆ ไม่ได้รับอิทธิพลจากญี่ปุ่น แม้ว่าญี่ปุ่นจะมีส่วนช่วย
ในการพัฒนาและเผยแพร่บิงซูให้เป็นที่นิยมมากขึ้น โดยเฉพาะการน าถั่วแดงกวนเติมลงไป   
อย่างไรก็ดีนักประวัติศาสตร์เชื่อกันว่า ส่วนผสมระหว่างถั่วแดงกวนและน้ าแข็งไสนั้น เป็นการคิดค้น
ของชาวเกาหลีมากกว่า 

บิงซูเริ่มมีหน้าตาคล้ายกับในปัจจุบันในช่วงสงครามเกาหลี (ปี ค.ศ.1950-1953) เนื่องจากมี
วัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา จึงมีการใส่วัตถุดิบอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น ผลไม้สด ไอศกรีม ถั่ว ซีเรียล 

https://mgronline.com/smes/detail/9590000057220
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น้ าหวาน วิปครีม ก่อนจะได้รับการพัฒนามาเรื่อย ๆ จนถึงปัจจุบันที่มีการใส่ชีส โยเกิร์ต หรือ
แม้กระท่ังธัญพืชที่คนรักสุขภาพนิยมทาน (https://www.matichonweekly.com, 2559) 

 
 
 

2.6.3 ประเภทของบิงซู บิงซูมี 4 ประเภท แบ่งออกเป็น  
   1.)  พัตบิงซู (Patbingsu)  คือบิงซูที่เสิรฟ์น้ าแข็งทุบละเอียดคู่กับถั่วแดงเชื่อม ซึ่งจะ

โป๊ะลงไปบนน้ าแข็งที่มีรสนมคล้ายนมข้นหวาน และอาจจะมีการเพ่ิมถั่ว และเมล็ดธัญพืช  
ในภายหลังซึ่งจะอยู่ข้างบนสุดของพัตบิงซู  ท้อปปิ้งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นถั่วแดง เมล็ดถั่ว และเมล็ด
ธัญพืช ในพัตบิงซูถือว่าอุดมไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร และให้ประโยชน์แก่ร่างกาย  นอกจากนี้ 
ยังมีอีกหนึ่งท้อปปิ้งที่ได้รับความนิยมเช่นเดียวกันส าหรับพัตบิงซูคือ misutgaru หรือผงแป้งที่ผสม
ด้วยถั่วหรือธัญพืช และแป้งต๊อก (rice cake) ที่ให้ความเหนียวหนึบ 

 

 
ภาพที ่2.8 พัตบงิซู 

ที่มา : https://gourmetdemexico.com, (2561) 

   2.) บิงซูผลไม้ (‘Fruit-full’ Bingsu)   คือบิงซูที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน
คือ  เพราะถั่วแดงซึ่งเป็นส่วนผสมหลักในบิงซูแบบออริจินัลหรือพัตบิงซูให้ความหวานมาก และบาง
คนก็แพ้ถั่ว ดังนั้นการน าผลไม้สด ๆ ไม่ว่าจะเป็นสตรอเบอร์รี่ มะม่วงหรือเมล่อน มาทานคู่กับน้ าแข็ง
รสหวานจึงได้รับความนิยม และเป็นที่ชื่นชอบ  

 
ภาพที ่2.9 บิงซูผลไม้ 

ที่มา : https://honestlyyum.com, (2560) 

https://www.matichonweekly.com/column/article_2382
https://gourmetdemexico.com/
https://honestlyyum.com/
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   3.) บิงซูเพ่ือสุขภาพ  คือความหวานจะถูกลดระดับลง ส่วนท้อปปิ้งจะเลือกใช้
ฟักทอง พุทรา หรือเมล็ดอัลมอนด์ และจะถูกเสิรฟ์ในถ้วยกระเบื้องพอร์ซเลนหรือทองเหลือง 
ที่ตกแต่งมาอย่างสวยงาม และเลือกใช้นมถั่วเหลืองแทนนมข้นหวาน   ถึงแม้บิงซูฟักทองจะมีถั่วแดง
เป็นส่วนผสมอยู่ด้วย แต่ก็มี gugijaหรือเก๋ากี้  yulmuหรือลูกเดือย odi odi หรือมัลเบอร์รี่ และ
ส่วนผสมอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซึ่งบิงซูประเภทนี้ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้สูงอายุมาก เพราะนอกจาก  
จะเย็นช่วยคลายร้อนแล้ว ส่วนผสมหรือท้อปปิ้งก็ให้ประโยชน์แก่ร่างกาย  

 

 
ภาพที ่2.10 บิงซูเพ่ือสุขภาพ 

ที่มา : http://english.visitkorea.or.kr, (2561) 

   4.) บิงซูสไตล์แปลก คือ บิงซูที่ไม่สามารถหากินได้ทั่วๆ ไป ต้องไปร้าน
เฉพาะ เช่น บิงซูเมล็ดต้นโกโก้ (cacao bingsu) บิงซูเกล็ดหิมะนม (snow flake milk bingsu) บิงซู
ซากุระ (cherry blossom bingsu) หรือบิงซูป็อปคอร์น (pop corn bingsu)   

 

 
ภาพที ่2.11 บิงซูซากุระ (cherry blossom bingsu) 

ที่มา : http://whereto.vn, (2560) 

 

2.7 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
วิภานี  กาญจนาภิญโญกุล (2545) ศึกษาเรื่องขนมไทยและวัฒนธรรมการบริ โภค 

 : กรณีศึกษาตลาดดอนหวาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความหมายของขนมไทยในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว ที่ตลาดดอนหวาย  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยของนักท่องเที่ยวซึ่งเป็น
กลุ่มชนชั้นกลาง และศึกษาความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับขนมไทยภายใต้ปรากฏการณ์ต่างๆ  
ผลการวิจัยเกี่ยวกับความหมายของขนมไทยพบว่า ขนมไม่ได้เป็นวัตถุที่มีคุณค่าเฉพาะการกินเพ่ือ

http://english.visitkorea.or.kr/
http://whereto.vn/
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ความอร่อยเท่านั้น แต่ยังมีคุณค่าอ่ืนติดมาด้วย เช่น คุณค่าทางประวัติศาสตร์ พิธีกรรม คุณค่าทาง
สังคม วัฒนธรรม และทางจิตใจ ส่วนพฤติกรรมการซื้อของนักท่องเที่ยวนั้นมักจะซื้อขนมคราวละ
มากๆ เนื่องจากราคาไม่แพง เพ่ือน าไปฝากญาติพ่ีน้อง เพ่ือนฝูง  ดังนั้นสถานะของขนมในตลาดดอน
หวายได้ถูกแปรสภาพมาเป็น “สัญลักษณ์” อันเป็นจุดขายของตลาด และขนมกลายเป็นสิ่งทดแทน
ความรู้สึกที่ขาดหายไปของผู้บริโภค ขนมจึงมีสถานะที่เลื่อนไหลอยู่ตลอดเวลาขึ้นอยู่กับการให้
ความหมายและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค ฉะนั้นไม่ว่ายุคสมัยจะเปลี่ยนไปอย่างไร ขนม
ก็ยังไม่หายไปจากชีวิตการบริโภคของมนุษย์ 

Sims (2552) ศึกษาเกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น ระบุว่าผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มท้องถิ่น
สามารถพัฒนาความยั่งยืนทางเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อมของการท่องเที่ยวและชุมชนเจ้าของพ้ืนที่ได้
โดยการส่งเสริมการท าการเกษตรอย่างยั่งยืนสนับสนุนธุรกิจในท้องถิ่นและสร้าง  “แบรนด์" เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อชุมชน ดึงดูดนักท่องเที่ยวและการลงทุน  โดยสามารถท าได้จากความคิดริเริ่มให้ อาหาร
ท้องถิ่นเป็นที่รู้จัก และการบอกเล่าเรื่องราวของการผลิตอาหาร ผลการศึกษาพบว่าด้วยวิธีนี้ ท าให้
นักท่องเที่ยวสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่จะช่วยเพ่ิมความยั่งยืนและเป็น ประโยชน์ต่อ
ชุมชน โดยสามารถเห็นได้ในการซื้อของที่ระลึกที่เกี่ยวข้องกับอาหาร และอาหาร ท้องถิ่นก็เป็นที่นิยม
เพราะเป็นสินค้าที่มีคุณค่าทางด้าน สิ่งแวดล้อม การรักษาไว้ซึ่งความดั้งเดิม และช่วยสนับสนุน
เศรษฐกิจของชุมชน ท าให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รู้สึกประทับใจในการรับประทานอาหารท้องถิ่น 

Kye-Hong Min และ Timothy Jeonglyeol Lee (2557) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของ
ลูกค้ากับร้านอาหารเกาหลีในออสเตรเลียและบทบาทของพวกเขาในฐานะทูตการตลาดการท่องเที่ยว  
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจความความพอใจของชาวออสเตรเลียกับอาหารเกาหลีในลักษณะต่างๆ  
การเลือกร้านอาหารและความตั้งใจของชาวออสเตรเลียที่จะไปเยือนเกาหลี ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมจาก 
ลูกค้าของร้านอาหารเกาหลี 16 แห่งในรัฐควีนส์แลนด์ออสเตรเลีย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านเมนู
มีความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุดคือปัจจัยด้านเมนูอาหารและบริการ ความสัมพันธ์ 
ระหว่างความพึงพอใจกับอาหารเกาหลีในท้องถิ่นกับความชอบของผู้ทานอาหารเกาหลีในการไปเยือน
เกาหลี ผลการศึกษานี้สามารถน ามาใช้เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและการท่องเที่ยว  
ส าหรับเกาหลีได้ 

มณีพร ธัญญาพิทักษ์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมทางในเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลท าให้นักท่องเที่ยวไทยเลือกรับประทาน
อาหาร  ริมทางในตลาดเมียงดง ตลอดจนศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางและ  
ความพึงพอใจ ของนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่ออาหารริมทางในตลาดเมียงดง กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต้ 
โดยศึกษาจาก หนังสือที่เกี่ยวข้องกับอาหารเกาหลี บทความวารสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและจาก
ฐานข้อมูลอินเตอร์เน็ต และแบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ ไป
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รับประทานอาหารริม  ทางในตลาดเมียงดง จ านวน 108 คน ผลการศึกษาพบว่า อายุมีผลกับการทาน
อาหารเกาหลีริมทาง ผู้ที่มักเลือกทานอาหารเกาหลีริมทางอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจของ นักท่องเที่ยวมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านรสชาติอาหารที่อร่อย กลุ่มคนที่
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มา รับประทานอาหารเกาหลีริมทางด้วยคือ เพ่ือน และเพ่ือนมีส่วนส าคัญ  
ในการตัดสินใจเลือก  ร้านอาหารริมทางมากที่สุดเช่นกัน และความพึงพอใจด้านหน้าตา  หรือความ
สวยงามของอาหารริมทาง  ด้านรสชาติอาหารริมทาง และด้านความเหมาะสมของราคาอาหารริมทาง 
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับพึงพอใจมาก   

ชุติภา จันทศร (2560) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ความ  
แตกต่างของปัจจัยส่วนประสมการตลาด และความแตกต่างทางด้านปัจจัยพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อการ  
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเครื่องมือที่ใช้ในการ 
เก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) จากการเก็บแบบสอบถาม 
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการ ร้านอาหารเกาหลี จ านวน 400 คน  จากแบบสอบถาม พบว่า  
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ไปใช้บริการร้านอาหารเกาหลีกับกลุ่มเพ่ือนมากที่สุด โดยมีความถี่ในการใช้
บริการร้านอาหารเกาหลี 1-2 ครั้งต่อเดือน เหตุผลส าคัญที่สุดในการตัดสินใจ  ร้านอาหารเกาหลีส่วน
ใหญ่ คือ ชอบติดใจในรสชาติอาหารเกาหลี ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค รา้นอาหารเกาหลีมาก
ที่สุด คือ กลุ่มเพ่ือน และแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารเกาหลี ส่วนใหญ่มาจากอินเทอร์เน็ต ในส่วน
ของท าเลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือร้านอาหารที่อยู่ตามห้างสรรพสินค้า   

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า วัตถุประสงค์ในการท าวิจัยของผู้วิจัยทั้ง 6 ท่าน 
คือ  การศึกษาปัจจัยในการเลือกบริโภคอาหารเกาหลี และการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของ  
ผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้วิธีการศึกษาโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ ใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม  
ผู้บริโภค ได้แก่  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ของชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์ (2558)  ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของชุติภา จันทศร (2560)  ศึกษาเรื่องความ
พึงพอใจของลูกค้ากับร้านอาหารเกาหลีในออสเตรเลียและบทบาทของพวกเขาในฐานะทูต  
การตลาด การท่องเที่ยวของ Kye-Hong Min และTimothy Jeonglyeol Lee (2557) และมีผู้วิจัย   
บางท่านใช้วิธีการศึกษาแบบทุติยภูมิร่วมด้วยโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก   หนังสือ เอกสารทาง  
วิชาการ และจากเว็บไซต์ ได้แก่ การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมทางในเกาหลีของ
นักท่อง เที่ ยว ไทยของมณีพร  ธัญญาพิทักษ์  ( 2558) ศึกษาเรื่ องขนมไทยและวัฒนธรรม 
การบริโภค: กรณีศึกษาตลาดดอนหวาย ของวิภานี กาญจนาภิญโญกุล (2545) และศึกษาเกี่ยวกับ
อาหาร ท้องถิ่นและเครื่องดื่มท้องถิ่น ของ Sims (2009) 
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อนึ่ง การศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู  การเปรียบเทียบที่ตั้งของร้าน

บิงซูในประเทศเกาหลีและไทย การเปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน ลักษณะของร้าน 

บิงซูของประเทศเกาหลีและไทย และศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซู 

ในประเทศไทย ยังไม่มีผู้ใดศึกษา ผู้วิจัยจึงประสงค์  ที่จะศึกษาเรื่องพัฒนาการและกลยุทธ์ทาง

การตลาดของบิงซ ู 
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บทที่ 3  

วิธีกำรศึกษำ 

 

การศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู  แบ่งวิธีการด าเนินงานออกเป็น

ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 
 3.1 แหล่งที่มำของข้อมูล 

3.1.1 ข้อมูลด้านปฐมภูมิ (Primary Data)  เก็บรวบรวมข้อมูลแรงจูงใจและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย จากการลงพ้ืนที่ส ารวจร้านบิงซู การแจกแบบสอบถามด้วย

ตนเอง และการสัมภาษณ์ โดยสอบถามจากนักเรียน/นักศึกษาและวัยท างาน จ านวน 90 คน  

3.1.2 ข้อมูลด้านทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร 

บทความวิจัย รวมทั้งค้นคว้าข้อมูลผ่านเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับพัฒนาการของบิงซู และ เกี่ยวกับ

ประเภท ที่ตั้ง ลักษณะของร้าน และการจัดการร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและไทย 

  

3.2 วิธีกำรศึกษำ  

3.2.1 ศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู โดยเก็บรวมรวมข้อมูล และศึกษา 

จากหนังสือ เอกสาร และข้อมูลจากเว็บไซต์ที่เก่ียวข้อง แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ในรูปแบบการบรรยาย  

3.2.2 ศึกษาเปรียบเทียบที่ตั้งของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้และไทย โดยศึกษาจากหนังสือ 

เอกสาร ข้อมูลผ่านเว็บไซต์  แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ในรูปแบบแผนที่ 

3.2.3 ศึกษาเปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน และลักษณะของร้านบิงซูในประเทศ

เกาหลี และไทย โดยศึกษาจากหนังสือ เอกสาร ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ในรูปแบบ  

Content analysis   

3.2.4 ศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย  โดยศึกษา

จากการลงพ้ืนที่ส ารวจร้านบิงซู และแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยสอบถามจาก กลุ่มเจเนอเรชัน 

X Y และ Z จ านวน 90 คน ที่รับประทานบิงซูจากร้านบิงซู บริเวณแยกราชประสงค์ – ปทุมวัน 
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เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ในรูปแบบสถิติเชิง

พรรณนาและการวิเคราะห์เชิงบรรยาย  

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามแนววัตถุประสงค์ข้อที่ 2 3 และ 4 คือ  

3.3.1 การสังเกต (Observation) 

3.2 แบบสอบถาม (Questionnaires)  

 

 3.4 เทคนิคกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statictics)  

3.4.2 แผนที่  

3.4.3 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
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บทที่ 4  

ผลกำรศึกษำ  

 

 การศึกษาเรื่อง “ศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู” มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาพัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบที่ตั้งของร้านบิงซู 
ในประเทศเกาหลีและไทย  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน ลักษณะของร้านบิงซู 
ในประเทศเกาหลีและไทย เพ่ือศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศ
ไทย โดยการลงพ้ืนที่ส ารวจที่ร้านบิงซูด้วยตนเอง จากการค้นคว้าหาข้อมูลจากหนังสือ เว็บไซต์ของ
ร้านบิงซู และจากการน าแบบสอบถามไปส ารวจกลุ่มตัวอย่างประชากรจ านวน 90 คน โดยท าการ
ส ารวจในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 และน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าบรรยายสรุป ประกอบด้วยกัน 4 ส่วน ดังนี้ 
 
4.1 พัฒนำกำรกำรเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู  
 บิงซู (Bingsu) คือ น้ าแข็งใสเกล็ดหิมะ หรือน้ าแข็งใสปั่นละเอียดราดด้วยท้อปปิ้ง ด้วยรสชาติ
และการตกแต่งจานท าให้บิงซูเป็นขนมหวานยอดนิยมทั้งในประเทศเกาหลีและในต่างประเทศ และ
เนื่องจากเป็นอาหารทางวัฒนธรรม มีประวัติศาสตร์มาอย่างยาวนาน บิงซูจึงถือได้ว่าเป็นของหวาน
ประจ าชาติเกาหลี 
 สมัยโชซอน (Joseon Dynasty) ค.ศ. 1392-1910 มีหน่วยงานของรัฐที่ดูแลน้ าแข็งของหลวง 
(Seobingo) ท าหน้าที่แจกจ่ายน้ าแข็งให้เฉพาะในหมู่เจ้าหน้าที่ด้วยกันเอง เพ่ือน าไปท า “พัตบิงซู" 
(Patbingsu) ซึ่งเป็นขนมหวานที่รับประทานกันเฉพาะในหมู่ชนชั้นสูงเท่านั้น ประกอบไปด้วยน้ าแข็ง
บดละเอียด และโรยหน้าด้วย 3 ส่วนผสมหลัก คือ ถั่วแดง แป๊งต๊อก (เค้กข้าวเกาหลี มีสีขาวเหนียว) 
และผงแป้งที่ท าจากถั่วและธัญพืช จะเห็นได้ว่าส่วนผสมจะเป็นถั่วแดง ธัญพืช และข้าว เนื่องจาก 
ภูมิประเทศของเกาหลีใต้ในสมัยโชซอนมีพ้ืนที่ท าการเกษตร ร้อยละ 22 ของพ้ืนที่ทั้งหมด และผลผลิต
ทางการเกษตรส่วนใหญ่จะเป็นจ าพวกข้าว ข้าวสาลี ถั่วแดง ถั่วเหลือง เป็นต้น  ดังนั้นในช่วงแรก 
การท าน้ าแข็งใสของบรรดาข้าราชการในวังหลวงจึงเป็นการหยิบเอาวัตถุดิบที่หาได้ในท้องถิ่นมาท า
น้ าแข็งใสเพื่อคลายร้อน   
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ภาพที ่4.1 พัตบิงซู (Patbingsu) 

ที่มา: https://www.koreanbapsang.com, 2014) 
 จากการที่เกาหลีใต้ถูกญี่ปุ่นเข้ามายึดครองในช่วง ค.ศ. 1910 – 1945  ญี่ปุ่นได้น าขนมซึ่งมี
น้ าแข็ ง ใส เกล็ดหิมะหรือคากิ โกริ  (Kakigori)  มาตั้ งแต่สมัย เฮอัน (ค .ศ .  794 - 1185)  โดย 
จะรับประทานกันในหมู่ชนชั้นสูงเท่านั้น คากิโกริเป็นน้ าแข็งใสเนื้อละเอียด รับประทานคู่กับน้ าหวาน 
ซึ่งได้จากต้นไม้และดอกไม้ เช่น ต้นองุ่น ต้นไฮเดรนเยียร์ และราดด้วยน้ าเชื่อมที่ท าจากทอง ต่อมาเมื่อ
เข้าสู่สมัยเมจิ (ค.ศ. 1868 - 1912) น้ าแข็งใสเริ่มแพร่หลายในหมู่สามัญชนมากขึ้น ท าให้ผู้คน  
เริ่มดัดแปลงคากิโกริเป็นน้ าแข็งใสราดด้วยน้ าเชื่อมรสต่างๆ และตามด้วยนมข้น และต่อมามีการ
คิดค้นเครื่องไส น้ าแข็งได้ในปี 1930 ท าให้น้ าแข็งไสกลายเป็นของหวานสามัญที่ชาวญี่ปุ่นนิยมกินกัน
ในช่วงฤดูร้อน   
 เมื่อญี่ปุ่นเข้ามายึดครองเกาหลีในช่วง ค.ศ. 1910 – 1945 ท าให้คนเกาหลีรับวัฒนธรรมการ 
กินน้ าแข็งใสจากคนญี่ปุ่น หรือทหารชาวญี่ปุ่นเข้ามาด้วย ดังจะเห็นได้จากพัตบิงซูที่จากเดิมไม่มีการ
ราดนมข้นก็เริ่มราดด้วยนมข้นและจากส่วนผสมหลักเป็นถั่วแดงก็เริ่มมีถั่วแดงบดเคี่ยวรสหวาน 
 ตามแบบฉบับญี่ปุ่น  

 
ภาพที ่4.2 พัตบิงซูใส่นมข้นหวาน 

ที่มา: http://lambanh365.com, (2014) 
 สงครามเกาหลีช่วง ค.ศ. 1950-1953 มีทหารต่างชาติเข้ามาอยู่ในเกาหลีเป็นจ านวนมาก  
เมื่อต่างชาติเข้ามาย่อมน าวัฒนธรรมอาหารเข้ามาเผยแพร่ด้วย จึงท าให้อาหารมีการพัฒนารูปแบบ  
ไปเช่นเดียวกับบิงซูท่ีในสมัยก่อนมีแต่พัตบิงซูที่มีถ่ัวแดงเป็นส่วนผสมหลัก ก็เริ่มมีส่วนผสมอื่นๆ เข้ามา

https://www.koreanbapsang.com/patbingsu/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84.%E0%B8%A8._794
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84.%E0%B8%A8._1185
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84.%E0%B8%A8._1868
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84.%E0%B8%A8._1912
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เพ่ือเพ่ิมรสชาติที่หลากหลายมากขึ้น เช่น มีการเพ่ิมผลไม้สด ถั่วต่างๆ ซี เรียล ชีส น้ าเชื่อมรสต่างๆ  
น้ าผลไม้ ดังนั้นในเวลาต่อมาจึงมีการตัดค าว่าพัตออก ให้เหลือแต่ค าว่าบิงซู เพ่ือรองรับรสชาติของ 
บิงซูที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  

  
ภาพที ่4.3 บิงซูผลไม้ 

ที่มา: https://www.koreanbapsang.com, (2014) 
 ช่วง ค.ศ. 1970 – 1980 ประเทศเกาหลีพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างก้าวกระโดดจาก 
การพัฒนาอุตสาหกรรมด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้ชาวต่างชาติเข้ามาในประเทศเกาหลีใต้เพ่ิมมากขึ้นตาม
ไป ด้วย ดังจะเห็นได้จาก บิงซูที่ใส่ค็อกเทล ผลไม้ วิปครีม ไอศกรีม และเหล้าเชอร์รี่ได้รับความนิยม
เพ่ิมมากข้ึน  

   
ภาพที ่4.4 บิงซูที่ใส่ถั่วและไอศครีม 

ที่มา: https://www.yummy.ph, (2015) 
 ช่วง ค.ศ. 1990 - 2010 เป็นต้นมา สามารถเห็นกระแสนิยมการบริโภคบิงซู ได้จากการ 
ที่ เกาหลี ได้ เริ่มพัฒนาผลิตภัณฑ์บิงซู ให้มีความหลากหลายมากยิ่ งขึ้นทั้ งในแง่ของรสชาติ   
การตกแต่งจานและวัตถุดิบที่ภายหลังเริ่มเพ่ิมท้อปปิ้ง ผลไม้เช่น สตอเบอร์รี่ บลูเบอร์รี่ ลิ้นจี่ ใส่เข้าไป
ด้วย และจะเห็นได้ว่าจากที่เคยราดบิงซูด้วยนมข้น ก็เริ่มคิดค้นการราดบิงซูด้วยโยเกิร์ต ช็อกโกแลต 
และชาเขียว สาเหตุที่เกาหลีเริ่มพัฒนา ดัดแปลงอาหารอย่างบิงซู ให้มีการตกแต่งจานที่ส วยขึ้น 
และมีวัตถุดิบที่หลากหลายน่ารับประทาน เพ่ือสอดรับกับนโยบาย ปี ค.ศ 2009 ที่รัฐบาลเกาหลี 



27 

 

 
 

เริ่มผลักดันอาหารเกาหลีให้ได้รับการยอมรับมากขึ้นในต่างประเทศ ด าเนินโครงการ “อาหารเกาหลี 
สู่ระดับโลก” (Global Hansik) อย่างจริงจัง โดยเน้นส่งเสริมลักษณะเด่นของอาหารเกาหลี ดังนี้  
    1. ยาและอาหารเป็นสิ่งเดียวกัน ในฐานะอาหารเพื่อสุขภาพ      
 2. มีส่วน ผสมที่มีความสมดุล ทั้งวิตามินและโปรตีนในสัดส่วนที่เหมาะสม      
 3. เน้นรักษารสชาติดั้งเดิมของแต่ละส่วนผสม       
 4. ให้ความส าคัญกับแนวคิดหยิน-หยาง และธาตุทั้ง 5 ตามปรัชญาตะวันออก ดิน น้ า ไม้ ไฟ 
และทอง (โลหะ)  

 
ภาพที ่4.5 บิงซลูิ้นจี่ 

ที่มา: https://www.kinaddhatyai.com, (2017) 

 
ภาพที ่4.6 บิงซูบลูเบอร์รี่ 

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2016) 
 จากการด าเนินนโยบายของรัฐ ถือว่าประเทศเกาหลีใต้ประสบความส าเร็จอย่างมากในการ 
ขับเคลื่อนความมั่งคั่งผ่านทาง “สินค้าทางวัฒนธรรม” ไม่ว่าจะเป็นวรรณกรรม ดนตรี ภาพยนตร์  
ละครโทรทัศน์ และสื่อบันเทิงต่างๆ รวมถึงการศึกษา การท่องเที่ยว และแม้แต่การท าศัลยกรรมสไตล์
เกาหลี จะเห็นได้ว่ากระแส Korea Wave หรือกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีได้เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ 
และสังคมของเกาหลีใต้แบบก้าวกระโดด จนเป็นที่จับตามองของหลายประเทศทั่วโลก 
 ช่วง ค.ศ. 2011 – 2014 นับแต่นั้นมาวงบอยแบนด์และเกิร์ลกรุ๊ปของเกาหลีก็เริ่มได้รับความ
นิยมในต่างประเทศ ดาราเกาหลีสร้างกระแสการบริโภคทางวัฒนธรรมขนานใหญ่ในเอเชีย 
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ตะวันออกเฉียงใต้ และจากภาพยนตร์ชุดเรื่อง แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง (Daejunggum)  
ได้น ามาเผยแพร่ออกอากาศในประเทศไทย เป็นเรื่องราวตามเกร็ดประวัติศาสตร์เกาหลี และผู้ชมจะ
ได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมเกี่ยวกับอาหารเกาหลีและยาสมุนไพรควบคู่ไปด้วย นับว่าเรื่องนี้เป็น
หน้าต่างทางวัฒนธรรมที่ท าให้ชาวเอเชียได้รู้จักประเทศเกาหลีมากยิ่งขึ้น     
 จากที่กล่าวไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมเกาหลีได้เผยแพร่เข้ามายังเอเชียตะวันออกเฉียง     
ใต้ เกิดเป็นกระแสนิยมเกาหลี ดังจะเห็นได้จากคนไทยรับสื่อเกาหลีจากการฟังเพลง ดูภาพยนตร์ ซีรีส์ 
รายการโทรทัศน์ ซึ่งในซีรีส์และรายการโทรทัศน์ต่างก็สอดแทรกวัฒนธรรมอาหารเข้าไปด้วย จนท าให้
บิงซูเริ่มเข้ามาเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในสังคมไทย  
 บิงซูสอดแทรกอยู่ในซีรีส์ยอดนิยมหลายเรื่อง เช่น Coffee Prince (2007), Warm and 
Cozy (2015), Father, I'll Take Care of You (2016) Mr.sunshine (2018) อีกท้ังยังสอดแทรกอยู่
ในรายการโทรทัศน์ชื่อดัง เช่น ในรายการ  Happy Together (2013), Running man (2014) , 
Omniscient Interfering View (2018), 여기 GO (2018)  
 

 
ภาพที ่4.7 บิงซใูนซีรีส์เรื่อง Coffee Prince (2007) 

ที่มา: https://rubygarden.tistory.com/787, (2010) 
 

 
ภาพที ่4.8 บิงซใูนซีรีส์เรื่อง Warm and Cozy (2015) 

ที่มา: https://m.blog.naver.com, (2015) 
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ภาพที่ 4.9 รูปบิงซูในซีรีส์เรื่อง Father, I'll Take Care of You (2016) 

ที่มา: http://www.coffee-bay.co.kr/home, (2017) 

 
ภาพที ่4.10 รูปบิงซูในซีรีส์เรื่อง Mr.sunshine (2018) 

ที่มา: https://www.fmkorea.com, (2018) 

 
ภาพที ่4.11 รูปบิงซูในรายการ Running man 
 ที่มา: https://www.youtube.com, (2014) 

 นอกจากนี้บรรดาเหล่าไอดอลเกาหลีก็ได้ประชาสัมพันธ์บิงซูผ่านการออกงานอีเวนท์ต่างๆ 
เพลงและมิวสิควิดิโอ รายการโทรทัศน์ และการโพสภาพลงบนอินสตาแกรม เช่น แทยอนและซันนี่ 
สมาชิกวง Girls’ Generation กินบิงซูออกรายการทางช่อง MBC (2018)  Got7 ร่วมกิจกรรมท าบิงซู 
(2014) Orange Caramel  ร่ วมโปรโมท  Orange Caramel Bing Soo ที่ จัดขึ้น โดย Baskin-
Robbins  (2014)  เพลง 콩떡빙수 (Bean Dduk Bing Soo) (2014) ของ Akdong Musician 
Yoon Jong Shin ร้ อ ง เ พล งบิ ง ซู ใ ห้ กั บ  Paris Croissant ( 2 0 14 )  แล ะ  Yoon Doo joon   
ออกรายการโทรทัศน์ตอนมาสนุกกันเถอะ (2018) ซึ่งมีตอนที่พากินบิงซู เป็นต้น  
 



30 

 

 
 

  
ภาพที ่4.12 แทยอนและซันนี่ สมาชิกวง Girls’ Generation กินบิงซูออกรายการทางช่อง MBC 

ที่มา: https://taeng9story.tistory.com/91, (2010) 

 
ภาพที ่4.13 Orange Caramel  ร่วมโปรโมท  Orange Caramel Bing Soo 

ที่มา: https://news.joins.com, (2014) 

 
ภาพที ่4.14 เพลง 콩떡빙수 (Bean Dduk Bing Soo) (2014) ของ Akdong Musician  

ที่มา: https://giljiwoo.tistory.com, (2017) 
 จากกระแสดารา ศิลปิน ที่รับประทานบิงซูออกสื่อโทรทัศน์และสื่อออนไลน์ต่างๆ ท าให้บิงซู
เริ่มโด่งดังในฐานะน้ าแข็งใสจากประเทศเกาหลีจนเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น เมื่อเริ่มเป็นที่รู้จัก
ผู้ประกอบการคนเกาหลี และคนไทยเริ่มปรับแต่งเมนูให้มีความหลากหลายมากขึ้น เช่นมีการเพ่ิมเมนู
บิงซูรสเผือก บิงซูโรยผงอัลมอนด์ บิงซูมะม่วง บิงซูแคนตาลูป บิงซูรวมมิตรผลไม้หลายชนิดเข้าด้วยกัน 
เริ่มเอาชีสเค้กขนาดก าลังพอดีโปะลงบนบิงซู  ท าน้ าแข็งใสที่ปั่นออกมาแล้วเอามาเรียงกันเป็นเส้น 
เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการสร้างสรรค์รูปแบบใหม่ของการกิน เช่น เมนูบิงซูเช่นบิงซูเมล่อนที่เปลี่ยน
จากใส่ในถ้วยมาเป็นแบบที่ใส่ในผลเมล่อน และบิงซูแตงโมที่ใส่น้ าแข็งใสในผลแตงโมแทนการใส่ถ้วย 
เนื่องจากจะได้ความรู้สึกแปลกใหม่ในการกิน และสามารถกินได้ทั้งน้ าแข็งใสและเนื้อของผลไม้ควบคู่
กันไปด้วย  
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ภาพที ่4.15 บิงซูรสเผือก 

ที่มา: https://twitter.com/seouling_, (2014) 

 
ภาพที ่4.16 บิงซูมะม่วง 

ที่มา: https://food.mthai.com, (2018) 

   
ภาพที ่4.17 บิงซูชีสเค้ก 

ที่มา: https://zh-cn.facebook.com, (2017) 
 ช่วง ค.ศ. 2015 – 2017 เป็นช่วงที่ผู้ประกอบการคนไทยได้ปรับเปลี่ยน ดัดแปลง และ  
ใส่ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปในผลิตภัณฑ์บิงซู ท าให้เกิดเป็นบิงซูรูปแบบใหม่ๆ ขึ้นมาเป็นจ านวนมาก  
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โดยมีรสชาติที่หลากหลายมากขึ้น  ถูกปากคนไทย สร้างความสนุกสนานและน่าตื่นตา ตื่นใจในการกิน
บิงซู ดังจะเห็นได้จาก 
 1.) ดัดแปลงแพ็คเกจบิงซูจากเดิมที่ใส่ถ้วยธรรมดาก็เริ่มท าบิงซูให้เป็นเซ็ตบิงซูหม้อไฟ 
 โดยจะมีควันพวยพุ่งออกมาจากบิงซู และภายในเซ็ตจะสามารถเลือกถ้วยท้อปปิ้งประมาณ 3 – 4 
อย่างแยกออกมาได้ด้วยเช่น คอนเฟลก ผลไม้ วิปครีม และไอศกรีมเป็นต้น เป็นต้น เป็นการเพ่ิมสีสัน 
ความน่าตื่นตาตื่นใจในการรับประทานจากควันของหม้อไฟ และการที่สามารถเติมหรือใส่ท้อปปิ้ง 
เข้าไปเองได้ เป็นการสร้างความสนุกสนานในการรับประทานให้เพิ่มมากขึ้นด้วย  

 
ภาพที ่4.18 บิงซูหม้อไฟ 

ที่มา: https://www.ryoiireview.com, (2017) 
 2.) จากกระแสนิยมการรับประทานทุเรียนที่ฟีเวอร์เป็นอย่างมากในประเทศไทย ที่มีการน า
ทุเรียนมาท าอาหารและขนมหลายอย่าง เช่น ขนมปังทุเรียน ซาลาเปาทุเรียน ทาร์ตทุเรียน บุฟเฟต์
ทุเรียน ก็ท าให้ผู้ประกอบการร้านบิงซูเริ่มน าทุเรียนมาท าบิงซูกันเป็นจ านวนมาก โดยส่วนมากจะเป็น
บิงซูทุเรียนราดนมข้นและอาจเพิ่มไอศครีมทุเรียนหรือไอศครีมกะทิเข้าไปด้วย  

  
ภาพที ่4.19 บิงซูทุเรียน 

ที่มา: https://www.sanook.com/health, (2017) 
 3.) ช่วงต้นปี 2017 เทรนด์อาหารที่ท าจากชาร์โคลก าลังมาแรงในประเทศไทย โดยอาหารที่มี
ชาร์โคลเป็นส่วนผสมเช่น ขนมปัง เบอร์เกอร์ ไอศกรีม โรตี ขนมโตเกียว  ขนมเบื้อง เป็นต้น เทรนด์นี้
เป็นไอเดียทางธุรกิจที่หวังสร้างความแปลกใหม่ ดูแตกต่างและ น่าลิ้มลอง ซึ่งเรียกได้ว่าประสบ
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ผลส าเร็จเป็นอย่างดีในท้องตลาด จนท าให้เกิดบิงซูชาร์โคลออกมาสู่ท้องตลาดด้วยเช่นเดียวกัน  
แต่ภายหลังเริ่มมีกระแสที่ว่าชาร์โคลไม่ดีต่อสุขภาพ ท าให้ช่วงระยะหลังๆ มาจึงพบเห็นบิงซูชาร์โคล
น้อยลง   

 
ภาพที ่4.20 บิงซูชาร์โคล 

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2017) 
 4.)  ร้านน้ าแข็งไสสไตล์เกาหลี เช่น ซอลบิง, Hollys Coffee เริ่มเข้ามาขยายสาขาในไทย
มากขึ้น และเมื่อช่วงปีที่แล้ว เช่นไอศกรีมพรี เมียมระดับโลกอย่าง  “Haagen-Dazs” สาขา 
ในไทยยังต้องเสิร์ฟเมนูน้ าแข็งไสเกาหลี นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการรายเล็กหันมาเกาะเทรนด์นี้
เช่นกัน ท าให้ไม่ว่าจะเดินไปทางไหนจะเห็นร้านบิงซูมากมาย  

   
ภาพที ่4.21 บิงซู Haagen-Dazs 

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2016) 
 กระแสความแรงของ  “บิงซู” ท าให้แบรนด์ไอศกรีมสัญชาติอเมริกัน  “สเวนเซ่นส์” 
(Swensen’s) ในประเทศไทย ไม่อาจต้านทานกระแสไหว ในที่สุดต้องท า เมนู  “ไอศกรีม  
บิงซ”ู ออกมาแข่งขันในท้องตลาดด้วยเช่นกัน  



34 

 

 
 

 
ภาพที ่4.22 บิงซู Swensen’s 

ที่มา: http://www.leesubsin.com, (2017)  
 หนึ่ ง ในกลยุทธ์ การตลาดและการขายของส เวน เซ่ นส์  ในประ เทศไทย  คื อ ใช้   
กลยุทธ์ “Seasonal Marketing” ที่สร้างสรรค์เมนูเฉพาะช่วงเวลา เช่น ไอศกรีมมะม่วงในช่วงหน้า 
ร้อน หรือช่วงหน้าทุเรียน ก็ออกไอศกรีมทุเรียน รวมถึงการครีเอทเทศกาลไอศกรีมรสชาติต่างๆ เช่น 
สตรอเบอร์รี่ ช็อกโกแลต เพ่ือโปรโมทรสชาตินั้นๆ ดังนั้น ออกเมนูการท าเมนูบิงซูของ “สเวนเซ่นส์”  
ในครั้งนี้ เป็นการยืนยันกระแสการนิยมบริโภคบิงซู เป็นการเกาะเทรนด์บิงซูที่ก าลังเติบโต เพ่ือดึง
ความสนใจผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการ และเพ่ิมโอกาสการขาย และการบริโภคในร้านมากขึ้น   
 5.) ในช่วงปลายปี 2017 เริ่มเห็นได้ชัดว่าสีม่วงเข้ามามีบทบาทในอาหารเป็นอย่างมาก ไม่ว่า 
จะเป็นสีม่วงจากเผือก มันม่วง บีทรูท และอ่ืนๆ ที่น าสีม่วงมาเป็นส่วนประกอบของจานอาหารและ  
ขนมหวานประกอบกับเทรนด์สุขภาพที่ก าลังมาแรงทั่วโลก ท าให้ผู้ประกอบการร้านบิงซูหลายๆ ท่าน 
เริ่มน ามันม่วงมาท าบิงซู รสชาติของมันม่วงที่ทั้งหอม หวาน ละมุน จึงเป็นที่ชื่นชอบของใครหลายๆ  
คน จนกระทั่งท าให้คาเฟ่โบรา (Cafe Bora) คาเฟ่มันม่วงจากประเทศเกาหลีมาเปิดสาขาในประเทศ 
ไทย โดยทางร้านใช้มันม่วงเป็นวัตถุดิบหลักในการน ามาท าขนมต่าง ๆ จึงเรียกได้ว่ าเป็น Healthy  
Cafe ที ่สามารถชูรสชาติมันม่วงออกมาได้อย่างชัดเจน โดยไม่ใส่สารปรุงแต่ง และท าให้ผู้ประกอบการ
หลาย เจ้าในไทยเริ่มท าเมนูบิงซูมันม่วงออกมาเป็นจ านวนมาก   

  
ภาพที ่4.23 บิงซูมันม่วง ร้าน Cafe Bora 

ที่มา: https://www.bkkmenu.com, (2017) 
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 เทรนด์รักสุขภาพยังเป็นเหตุให้ผู้ประกอบการในไทยพยายามคิดค้นเมนูบิงซูเพ่ือสุขภาพเพ่ิม
มากขึ้น เช่น บิงซูเต้าหู้ลอยดอกมะลิโรยหน้าด้วยธัญพืชต่างๆ บิงซูกระท้อนลอยแก้วเป็นต้น  
จากกระแสรักสุขภาพ และความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ในการท าเมนูบิงซูเพ่ือสุขภาพใหม่ๆ ออกมาท าให้ 
ภาพลักษณ์ของบิงซูเริ่มเป็นได้ทั้งขนมหวานและอาหารเพื่อสุขภาพ  
 นอกจากนี้ในช่วงปี 2015 ร้านซอลบิง (seobinggo korean dessert cafe) และร้าน Hollys 
Coffee ยังมีการท าแพ็คเกจบิงซูแบบใหม่ที่ออกมารองรับลูกค้าที่มาคนเดียวเพ่ิมเข้ามาด้วย  
โดยจะเสิร์ฟบิงซูในถ้วยขนาดเล็กส าหรับคนเดียว สามารถเดินถือไปไหนมาได้อย่างสะดวก และ
สามารถเดินไปรับประทานไปได้  เป็นการสร้างความแปลกใหม่ในแง่ของแพ็คเกจให้กับผลิตภัณฑ์บิงซู  
และหลังจากนั้นหลายๆ  ผู้ประกอบการก็เริ่มท าถ้วยบิงซูส าหรับรับประทานคนเดียวออกมาเพ่ือ
รองรับลูกค้าที่มาคนเดียวหรือ ลูกค้าท่ีต้องการซื้อบิงซูไปรับประทานที่บ้าน 
 

  
ภาพที ่4.24 ถ้วยบิงซูส าหรับทานคนเดียว 

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2017) 
 ช่วง ค.ศ. 2018 – ปัจจุบัน จากช่วงหลายปีที่ผ่านมา ผู้คนต่างเดินตามกระแสของเทคโนโลยี  
และกระแสที่ก าลังเป็นที่นิยมในช่วงนั้น แต่กลับกันในช่วงต้นปี 2018 เป็นปีที่เทรนด์ของโลกเริ่มหัน
กลับไปสู่อะไรที่เป็นแบบดั้งเดิม ดังจะเห็นได้จากในประเทศไทยที่ผู้คนเริ่มอยากหันกลับมาสู่ความเป็น
ดั้งเดิมของไทย เช่น ท่องเที่ยวในไทยมากกว่าการไปเที่ยวเมืองนอก ท่องเที่ยวชุมชนย่านเมืองเก่า การ
แต่งชุดไทย เริ่มเกิดกระแสนิยมบริโภคอาหารไทยและขนมไทย เป็นต้น    
 เมื่อกระแสความเป็นไทยกลับมาได้รับความนิยมอีกครั้ง ท าให้ผู้ประกอบการร้านบิงซู 
หลายเจ้าเริ่มปรับเปลี่ยนบิงซูให้เข้ากับยุคสมัยมากข้ึน เช่น    
 ร้าน Cheevit Cheeva  เริ่มมีการเอาบัวลอย ขนมหวานที่นิยมบริโภคกันมาตั้งแต่อดีตมา
ดัดแปลงให้เข้ากับบิงซู โดยภายในเซ็ตประกอบด้วยเม็ดบัวลอย ยังคงมีนมข้นหวานเหมือนเดิม  
แต่ได้มีการเพ่ิมน้ าซอสไข่เค็มเข้าไปเพ่ือตัดเลี่ยน และเริ่มมีการใช้ขนมไทยอย่างฝอยทอง ทับทิมกรอบ 
เข้ามาเป็นส่วนผสมในบิงซูด้วยเช่นกัน 
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ภาพที ่4.25 บิงซูบัวลอยไข่เค็มร้าน Cheevit Cheeva  
ที่มา: https://www.edtguide.com, (2018) 

 ร้าน ถิงถิง Ting Ting ท าเมนูบิงซูน้ าขิง ทีส่ามารถเลือกรสชาติได้ 4 รสคือ น้ าขิง จับเลี้ยง นม
สด เเละล าไย ทานคู่กับบัวลอย เต้าฮวยเเละปาท่องโก๋กรอบ  

 
ภาพที ่4.26 บิงซูร้าน ถิงถิง Ting Ting 

ที่มา: https://www.foody.co.th, (2018) 
 ร้าน Tropical Swell ที่มีเมนูเเนะน าก็คือบิงซูบัวลอยมะพร้าวอ่อนอัญชัน น้ าแข็งบิงซูเป็นสี
ฟ้าจากดอกอัญชัน เสิร์ฟพร้อมบัวลอยน้ ากะทิ ภายในบิงซูมีไข่มุกสีทองและมะพร้าวอ่อนไว้ด้านใน  
ท็อปปิ้งคือ แปะก๊วยและลูกเดือย   

  
ภาพที ่4.27 บิงซบูัวลอยมะพร้าวอ่อนอัญชัน  

 ที่มา: http://www.instagub.com/tag, (2018) 
 ในตัวของส่วนผสมหลักอีกอย่างหนึ่งที่ได้รับความนิยมในช่วงนี้ก็คือชาไทย ชาไทยเริ่มเป็นที่
พูดถึงกันอย่างมากในช่วงต้นปี 2018 ท าให้จากแต่เดิมน้ าราดบิงซูมีเพียงไม่กี่รสชาติเช่น ราดด้วยนม 
ช็อกโกแลต ชาเขียว ในปีนี้หลายๆ ร้านก็ได้เพ่ิมน้ าชาไทยเข้าไปด้วย  

https://www.ryoiireview.com/tracking/baa3d1a802e7b4f0f4642c24cd768601/
https://www.ryoiireview.com/tracking/14a658e43b7f561456fb139b38527375/
https://www.ryoiireview.com/tracking/acb1b92cfa8806e27144dce0580148a1/
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ภาพที ่4.28 บิงซชูาไทย  

 ที่มา: https://today.line.me, (2017) 
 จะเห็นได้ว่าเมื่อเกิดกระแสการน าเอาขนมไทยอย่างบัวลอยมาท าเป็นบิงซู ก็เริ่มมีการน าเอา
ความเป็นไทยอย่างอ่ืนเข้ามาใส่ในผลิตภัณฑ์บิงซูด้วย เช่นเมนูบิงซูบัวลอยก็มีการเพ่ิมมะพร้าวเข้าไป
เพ่ือกลิ่นหอมและรสสัมผัสที่กรอบ รวมถึงเพ่ิมฝอยทอง ทองหยอด ธัญพืชต่างๆ เข้าไป บิงซูในช่วงนี้
จึงเป็นบิงซูที่ค่อนข้างร่วมสมัยมากขึ้น เป็นขนมหวานที่มีการผสมผสานความเป็นไทยลงไปในความ
เป็นน้ าแข็งใสแบบเกาหลีได้อย่างลงตัว  
 ในช่วงปลายปี 2018 จนถึงปัจจุบัน กระแสของชานมไข่มุกกลับมาอีกครั้ง อาหารต่างๆ เริ่ม
น าเอาไข่มุกเข้าไปเป็นส่วนประกอบในอาหารด้วย เช่น ก๋วยเตี๋ยวคั่วไก่ไข่มุก ส้มต าไข่มุก ผัดไทยไข่มุก 
และด้วยกระแสของชานมไข่นี้ เองที่ท าให้ผู้ประกอบการบิงซูได้ท าบิงซูชานมไข่มุกขึ้น เช่น  
ร้าน Cheevit Cheeva ออกเมนูบิงซูชาเอิร์ลเกรย์ไข่มุก โดยแรงบันดาลใจของเมนูนี้เกิดจากการ
น าเอาชานมไข่มุกที่ก าลังอยู่ในกระแสตอนนี้ ผสมผสานกับชาเอิร์ลเกรย์ ทานคู่กับไข่มุกและเฉาก๊วย 
โฮมเมดสไตล์ไต้หวัน  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าบิงซูเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประวัติศาสตร์ และพัฒนาการมา
อย่างยาวนาน ดังจะเห็นได้จากยุคเริ่มแรกในราชวงศ์โชซอนที่บิงซูยังคงเป็นของหวานที่สามารถทาน
ได้เฉพาะชนชั้นสูงเท่านั้น และใช้วัตถุดิบที่หาได้จากตามธรรมชาติ ต่อมาเมื่อญี่ปุ่นเข้ามายึดครองคน
เกาหลีก็เริ่มรับวัฒนธรรมการกินอาหารแบบญี่ปุ่นเข้ามา ต่อมาช่วงสงครามเกาหลีมีทหารจาก
ต่างประเทศเข้ามามากมาย ท าให้บิงซูเริ่มปรับตัวเองให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมการกินแบบ
ชาวตะวันตกมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากแต่ เดิมที่ทานกับถั่ วแดง ก็ เริ่มราดด้วยซอสนมข้น  
ซอสช็อกโกแลต ชาเขียว และใช้วัตถุดิบที่หลากหลายมากขึ้นเป็นส่วนประกอบของบิงซูเช่น ชีส  
คอนเฟลก ไอศกรีม วิปครีม ผลไม้ต่างๆ จนกระทั่งเมนูบิงซูเป็นเมนูที่สามารถเข้าถึงสามัญชนทั่วไปได้  
ไม่ใช้ขนมท่ีสามารถทานได้แต่เฉพาะชนชั้นสูงอีกต่อไป 
 เมื่อบิงซูเข้าถึงผู้คนได้ทุกชนชั้น ประกอบกับนโยบายของรัฐที่จะส่งออกวัฒนธรรมเกาหลีสู่
สายตาทั่วโลก จึงได้หยิบวัฒนธรรมอาหารของประเทศตนเองขึ้นมาเผยแพร่ผ่านมิวสิควิดิโอ  
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ซีรีส์ยอดนิยม และเพลงต่างๆ จนเกิดเป็นกระแส Korea wave เกาหลีจึงถือว่าประสบความส าเร็จใน
การส่งออกวัฒนธรรมมายังเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นอย่างมาก ท าให้ในปี 2011 – 2014 เมนูบิงซู
เริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้น เกิดการใส่ความคิดสร้างสรรค์ลงไปในตัวผลิตภัณฑ์บิงซูจนเกิดเป็น
ขนมหวานที่มีรสชาติหลากหลาย การตกแต่งจานที่สวยงามดูน่ารับประทาน และแพ็คเกจที่สามารถ
กินจากตัวผลไม้ได้เลยโดยไม่ต้องใส่ถ้วยเหมือนเดิมอีกต่อไป นี่จึงเป็นเหตุให้บิงซูเป็นขนมหวานจาก
ประเทศเกาหลีใต้ที่โด่งดังจนท าให้เกิดการเปิดกิจการร้านบิงซูขึ้นมาเป็นจ านวนมากในประเทศไทย 
 น าไปสู่ช่วงปี 2015 – 2017 ที่ถือว่าเป็นจุดที่ผู้ประกอบการร้านบิงซูต่างๆ เริ่มใส่ความคิด 
สร้างสรรค์ลงไปมากขึ้น ทั้งการตกแต่งจานที่แปลกใหม่ สวยงามกว่าในอดีต รสชาติหลากหลายจาก
การที่หยิบเอาเทรนด์ในช่วงนั้นมาดัดแปลงให้เข้ากับบิงซู การเพ่ิมแพ็คเกจที่รองรับลูกค้าที่มาคนเดียว 
และในช่วงปี 2018 – ปัจจุบันที่มีการการน าไข่มุกเข้าไปเป็นส่วนประกอบในบิงซู และผสมผมสาน 
ความเป็นไทยด้วยการดัดแปลงใส่ขนมไทยเข้าไปเพ่ือเพ่ิมรสชาติ และลูกเล่นในการกินที่ท าให้ น่า
รับประทานมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ก็เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้ได้หลายเจเนอเรชันมากขึ้น นอกจากนี้ยังท าให้บิงซู 
เป็นขนมหวานที่สามารถปรับตัวได้เป็นอย่างดี สอดรับกับกระแสโลกที่เปลี่ยนแปลงไปทุกวัน  



39 

 

 
 

 
ภาพที่ 4.29 พัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู 

 ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
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4.2 เปรียบเทียบที่ตั้งของร้ำนบิงซูในเกำหลีและไทย    
 4.2.1 ที่ตั้งของร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีใต้  
 ร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้มีจ านวนมาก ทั้งร้านขนาดใหญ่ที่มีหลายสาขาและท าแฟรนไชส์ 
ร้านบิงซูขนาดกลาง และร้านบิงซูขนาดเล็ก (Kiosk) ในที่นี้ขอยกตัวอย่างร้านบิงซูในโซล เช่น  
  1.) ร้าน Hollys coffee เป็นร้านค้าขนาดใหญ่มีสาขาอยู่มากมายรอบกรุงโซลเช่น 
บริเวณตลาดเมียงดง สถานีจุงมูโร แยกชินสินในเขตทงแดมุน และใกล้กับโรงเรียน มหาวิทยาลัยโซล
และโรงพยาบาล 

  
ภาพที่ 4.30 สาขาของร้าน HOLLYS COFFEE บริเวณมหาวิทยาลัยโซล 

ที่มา: https://www.tripadvisor.co.za, (2018) 

   

ภาพที ่4.31 สาขาของร้าน HOLLYS COFFEE ในโซล 

ที่มา: https://www.google.co.th/maps, (2019) 
  2.) ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEเป็นร้านค้าขนาดใหญ่ มีสาขาในโซล
เช่น บริเวณสถานีรถไฟกังนัม ย่านซัมชอนดง อินซาดง ตลาดเมียงดง ตลาดทงแดมุน ตึก
สถานีโทรทัศน์ MBC และใกล้กับบริเวณโรงเรียนและมหาวิทยาลัย 
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ภาพที ่4.32 สาขาของร้าน Sulbing Korean Dessert Café 

 ที่มา: https://www.tripadvisor.com, (2018) 

 
ภาพที่ 4.33 สาขาของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEในโซล 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
  3.) ร้าน Cafe Bora เป็นร้านค้าขนาดกลางมีสาขาที่ซัมชองดง (Samcheong-
dong) ในย่านชงโน (Jongno-gu) และสาขาในย่านกังนัม (Gangnam-gu) 

 
ภาพที ่4.34 สาขาของร้าน Cafe Bora ในเขตชงโน 
ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 

  

https://www.google.co.th/map
http://www.facebook.com/Cafe-Bora-Thailand-180092652513205/
http://www.facebook.com/Cafe-Bora-Thailand-180092652513205/
https://www.google.co.th/map


42 

 

 
 

 
ภาพที ่4.35 สาขาของร้าน Cafe Bora ในย่าน Jongno-gu และสาขา Daechi ใน Gangnam-gu 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
  4. ) ร้าน Tokyo Bingsu เป็นร้านค้าขนาดกลาง มีสาขาอยู่ที่เขตมาโพ (Mapo-gu) 
ย่านอิแทวอน (Itaewon) มังวอนดง (Mangwon-dong) ยอนนัมดง (Yeonnam-dong) อิกซอนดง 
(Ikseon-dong) เป็นต้น  

 
ภาพที ่4.36 ร้าน Tokyo Bingsu ในเขตมาโพ (Mapo-gu)   

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 

 
ภาพที ่4.37 สาขาของร้าน Tokyo Bingsu ในโซล   
ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019)  

  5. ) ร้าน Chrysanthemum flowers beside the fence (담장옆에국화) เป็น
ร้านขนาดกลางมีสาขาในย่านบันโพดง (Banpo-dong) ฮึกซ็อกดง (Heukseok-dong) และจองดง 
(Jeong-dong)   

http://www.facebook.com/Cafe-Bora-Thailand-180092652513205/
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ภาพที ่4.38 สาขาของร้านทัมจังยอเพกุกฮวา ในโซล  
ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 

  6. ) ร้านบิงซูขนาดเล็ก ที่มี 1-2 สาขา เช่น ร้าน Bingsuya ย่านวอลกก (Wolgok-
dong) ร้าน Bingsu Restaurant ย่านชินชอนดง (Sinchon-dong) ร้าน Choco Blossom ย่านชิน
ชอนดง  (Sinchon-dong)  ร้ าน  Jangkkobang ย่ านซอ โชดง  (Seocho-dong)   ร้ าน  팥이재 
ย่านยออีโด (Yeoeuido-dong) ร้าน Patisserie x Roastery imi ร้าน Cafe Coin ย่านยงกังดง
(Donggyo-dong)  ร้าน Maman Gateau ย่านชินซาดง (Sinsa-dong)  

 
ภาพที่ 4.39 สาขาของร้านขนาดกลางและร้านขนาดเล็ก ในโซล  

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
 จากการศึกษาที่ตั้งของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีที่เลือกตั้งร้านบิงซูในโซล พบว่าโดยส่วน
ใหญ่จะเลือกตั้งร้านในบริเวณดังต่อไปนี้   
 1.) บริเวณเขตชุง (Jung-gu) เนื่องจากเขตชุงตั้งอยู่ในใจกลางกรุงโซลเป็นพ้ืนที่ที่มีทั้งความ
เก่าและความหลากหลาย มันเป็นศูนย์กลางของความทันสมัยที่สิ่งอ านวยความสะดวก เช่นอาคาร 
ส านักงานอาคารสูงห้างสรรพสินค้าและห้างสรรพสินค้ามีการจัดกลุ่มกัน   
 ร้านบิงซูส่วนมากจะตั้งอยู่ในมย็องดง (Myeong-dong) เนื่องจากความเจริญรุ่งเรืองทาง
เศรษฐกิจและหน่วยงานภาคการเงินจากถนนนัมแดมุนและถนนอึลจิ ได้แผ่ขยายมาถึงแขวงมย็อง ท า
ให้พ้ืนที่ย่านนี้มีความเจริญรุ่งเรือง และมีการก่อสร้างตึกสูงตามมา ร้านค้าปลีก ศูนย์การค้า ร้านอาหาร 

https://www.google.co.th/map
https://www.google.co.th/map
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ร้านค้าแบรนด์เนมราคาสูง และร้านขายเสื้อผ้า ตั้งขึ้นในย่านธุรกิจของแขวงมย็อง และกลายเป็น
ศูนย์กลางของแฟชั่น และสมัยนิยมของวัยรุ่นเกาหลีใต้  ท าให้แขวงมย็องเป็นย่านการค้าและย่าน
การเงินที่ส าคัญ และในค.ศ 2000 แขวงมย็องได้ถูกก าหนดให้เป็นย่านส่งเสริมการท่องเที่ ยว  
นอกจากนี้ เขตชุงยังสามารถเดินทางได้สะดวกเนื่องจากติดกับโซล เมโทรจึงเดินทางมาได้  
อย่างสะดวกสบาย  

 
ภาพที ่4.40 ย่านมย็องดง (Myeong-dong) 
ที่มา: http://panduanwisata.id, (2019) 

 2.) บริเวณเขตซอแดมุน (Seodaemun-gu) เนื่องจากเป็นเขตที่มีสถานศึกษาอยู่จ านวนมาก
ทั้งในระดับประถม มัธยม และมหาวิทยาลัย เช่นมหาวิทยาลัยอีฮวา (Ehwa Women University)  
และมหาวิทยาลัยยอนเซ (Yonsei University) โดยร้านบิงซูมักจะตั้งอยู่ในย่านชินชอน (Sinchon-
dong) เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวหลัก คือสถานบันเทิงยามค่ าคืนที่มีบาร์มากมายทั้งแบบตะวันตกและ
แบบเกาหลีดั้งเดิมร้านอาหารและกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่มุ่งเป้าไปที่ประชากรนักศึกษาในพื้นที่ และมีถนนช็
อปปิ้งส าหรับคนหนุ่มสาว "ถนนคนเดิน" ใน Sinchon และ "ถนนแฟชั่น" ใกล้กับมหาวิทยาลัย Ewha 
Womans ที่นี่ผู้คนสามารถเพลิดเพลินกับการช้อปปิ้งตามสไตล์ของตัวเองได ้ 
 นอกจากนี้การคมนาคมยังสะดวกสบาย เนื่องจากสถานี Sinchonตั้งอยู่บนรถไฟใต้ดินโซล
สาย 2 ระหว่างสถานีมหาวิทยาลัย Ewha Womans และสถานีมหาวิทยาลัยฮงอิก  มีสถานีรถบัส  
จาก Sinchon Rotary มีรถโดยสารประจ าทาง ไปยังอิแทวอนและใกล้กับห้างสรรพสินค้าฮุนไดอีก
ด้วย  

https://en.wikipedia.org/wiki/Sinchon_Station
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_2
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_2
https://en.wikipedia.org/wiki/Ewha_Womans_University_Station
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ภาพที ่4.41 ถนนบริเวณมหาวิทยาลัยสตรีอีฮวา 
ที่มา: https://www.tripadvisor.com, (2018) 

 3.) บริเวณเขตชองโน (Jongno-gu) เนื่องจากเขตนี้เคยเป็นเมืองหลวงเก่าของโชซอน  
มีสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญทางประวัติศาสตร์มากมาย เช่น พระราชวังคย็องบก พระราชวังชางด็อกกุง 
และมีถนนอินซาดง ซึ่งเป็นหนึ่งในถนนสายส าคัญของกรุงโซลที่คุณสามารถเข้าถึงวัฒนธรรมดั้งเดิม
ของเกาหลีได้ เนื่องจากย่านนี้มีหอศิลป์ขนาดเล็กจ านวนมากร้านค้าและร้านอาหารมากมาย บริเวณนี้
จึงถือว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในกรุงโซลได้เป็นอย่างดี  

 
ภาพที ่4.42 ถนนบริเวณเขตชองโน (Jongno-gu) 

ที่มา: https://paidigothere.wordpress.com, (2017) 
 4.) บริเวณเขตทงแดมุน (Dongdaemun-gu) ร้านบิงซูส่วนมากจะตั้งอยู่ในย่านที่คึกคักที่สุด
ของย่ านนี้ คื อย่ าน  Cheongnyangni ซึ่ ง เป็ น เขตการค้ าขนาดใหญ่ที่ เ กิ ดขึ้ น รอบๆ สถานี  
Cheongnyangni ซึ่งเป็นหนึ่งในย่านศูนย์กลางธุรกิจที่สองของกรุงโซล มีอาคารของบริษัทการเงิน
และธนาคารสาขาของห้างสรรพสินค้า Lotte นอกจากนี้ยังมีการคมนาคมที่สะดวกสบายเนื่องจากติด
กับรถไฟฟ้าสาย 1 2 และ 5  

https://en.wikipedia.org/wiki/Cheongnyangni
https://en.wikipedia.org/wiki/Cheongnyangni_Station
https://en.wikipedia.org/wiki/Cheongnyangni_Station
https://en.wikipedia.org/wiki/Lotte_Department_Store
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ภาพที ่4.43 บริเวณเขตทงแดมุน (Dongdaemun-gu) 

ที่มา: https://www.travelvui.com, (2016) 
 5.)  บริ เวณเขตยงซาน (Yongsan-gu)  เนื่องจากมีสถานที่ที่มีชื่อเสียงได้แก่  สถานี  
Yongsan , ตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า Yongsan , Haebangchon โดยร้านบิงซูส่วนมากจะตั้งอยู่ในย่าน
การค้าอิแทวอน (Itaewon) ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางว่าเป็นหนึ่งในภูมิภาคที่มีความหลากหลาย
ทางชาติพันธุ์มากที่สุดในเกาหลี และชาวต่างชาติจ านวนมากมุ่งไปที่ศูนย์การค้าและสถานบันเทิงยาม
ค่ าคืน จึงถือได้ว่าเป็นย่านยอดนิยมส าหรับชาวกรุงโซลนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  

 
ภาพที ่4.44 ย่านตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า Yongsan 

ที่มา: https://www.expedia.ca, (2019) 
 6.) บริเวณเขตมาโป (Mapo-gu) เนื่องจากบริเวณนี้ติดกับ รถไฟใต้ดินโซลเมโทรโพลิ
แทน  สาย 2  สาย 5  สาย 6  ทางรถไฟสนามบิน  ( AREX ) และมีมหาวิทยาลัยชื่อดั ง เช่น 
มหาวิทยาลัยซอกัง (Sogang) และมหาวิทยาลัยฮงกิก (Hongik) ที่อยู่ติดกับย่านฮงแด ซึ่งเป็นย่านที่
รู้จักในนามคาเฟ่ที่ทันสมัยและแหล่งบันเทิงยามค่ าคืนส าหรับนักเรียนมีบาร์และไนท์คลับมากมาย  
เป็นถนนศิลปะ มีเทศกาลและการแสดงดนตรีจากศิลปินอิสระ โดยในช่วงแรกค่าเช่าราคาถูก ราคา
ประหยัด ท าให้นัก ดนตรีและศิลปินแนวสตรีทเริ่มเข้ามายังฮงแด ภายหลังนักดนตรีและศิลปินหลาย
คนเริ่มหันมาท าร้านกาแฟจึงท าให้บริเวณนี้มีทั้งคาเฟ่ ร้านอาหาร การแสดงดนตรีสด เป็นพ้ืนที่ศิลปะ
ของเมือง จึงท าให้ทั้งคนเกาหลีและชาวต่างชาตินิยมเดินทางมาท่องเที่ยว   

https://en.wikipedia.org/wiki/Yongsan_Station
https://en.wikipedia.org/wiki/Yongsan_Station
https://en.wikipedia.org/wiki/Yongsan_Electronics_Market
https://en.wikipedia.org/wiki/Haebangchon
https://en.wikipedia.org/wiki/Itaewon
https://en.wikipedia.org/wiki/Expatriate
https://en.wikipedia.org/wiki/Yongsan_Electronics_Market
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Metropolitan_Subway
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Metropolitan_Subway
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_2
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_5
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_6
https://en.wikipedia.org/wiki/AREX
https://en.wikipedia.org/wiki/AREX
https://en.wikipedia.org/wiki/Sogang_University
https://en.wikipedia.org/wiki/Hongik_University
https://en.wikipedia.org/wiki/Street_art
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ภาพที ่4.45 ย่านเขตมาโป (Mapo-gu)   

ที่มา: ttps://en.wikivoyage.org, (2019) 
 7.) บริเวณเขตกังนัม (Gangnum-gu) เนื่องจากเป็นแหล่งรวมของแฟชั่นแบรนด์เนม ร้านค้า
น าสมัยและร้านอาหารรสเลิศ   นอกจากกังนัมจะเป็นย่านร้านค้าแบรนด์เนมแล้วมันยังเป็นแหล่งรวม
ของคลีนิคท าศัลยกรรมเสริมความงามที่มีชื่อเสียงอีกด้วย โดยในสมัยก่อนย่านกังนัมมีฐานะเป็นเพียง
แค่หมู่บ้านเกษตรกรรมเท่านั้น แต่ผลจากการเติบโตเศรษฐกิจในช่วงยุค 1970 ท าให้ราคาที่ดินของ
ย่านนี้พุ่งขึ้นสูงหลายเท่าตัว  กลายเป็นย่านธุรกิจ การค้า และเป็นที่อยู่อาศัยของบรรดาพวกเศรษฐี
ใหม่ทั้งหลาย จนถูกเรียกว่าเมืองโรดิโอไดร์ฟแห่งเกาหลี  
 ย่านกังนัมสามารถเดินทางได้อย่างสะดวกสบายเนื่องจาก มีบริการถไฟใต้ดินโซลสาย 2  
 สาย 3  สาย 7  สาย 9  สายบันดังและสายชินบุนดัง นอกจากนี้ยังมีเทศกาลที่น่าสนใจ เช่น เทศกาล 
เทศกาลแฟชั่นกังนัมในเดือนตุลาคม และเทศกาลกีฬาส าหรับผู้อยู่อาศัยในย่านกังนัมในเดือน
พฤษภาคม เป็นต้น ท าให้ร้านบิงซูบริเวณนี้สามารถดึงดูดลูกค้าที่เป็นคนมีฐานะค่อนข้างสู งได้ และ 
ยังสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติได้อีกด้วย  

  
ภาพที ่4.46 ย่านเขตกังนัม (Gangnum-gu)   
ที่มา: https://www.trover.com, (2018) 

https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_2
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_3
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_7
https://en.wikipedia.org/wiki/Seoul_Subway_Line_9
https://en.wikipedia.org/wiki/Bundang_Line
https://en.wikipedia.org/wiki/Shinbundang_Line
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 จากที่กล่าวไปข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การเลือกที่ตั้งของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้ 
ทั้งขนาดใหญ่ที่มีแฟรนไชส์หลายสาขา ขนาดกลาง และร้านค้าขนาดเล็ก สิ่งที่ เหมือนกันคือ 
 โดยส่วนมากจะเลือกตั้งร้านอยู่ทางเหนือของแม่น้ าฮัน หรือบริเวณใจกลางกรุงโซล เช่นเขตชุง (Jung-
gu) เขตซอแดมุน (Seodaemun-gu)  เขตชองโน (Jung-gu) เขตยงซาน (Yongsan-gu) เป็นต้น 
เนื่องจากเป็นเขตที่มีความมั่นคง และมีโอกาสเติบโตทางเศรษฐกิจได้ต่อไปในอนาคต ดังจะเห็นได้จาก
ในบริเวณใจกลางโซลมักจะมีห้างสรรพสินค้า ร้านค้ามากมาย มีการท าธุรกิจ อาคารส านักงาน บริษัท
ต่างๆ มาเปิด ดังนั้นจึงเป็นที่ที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจเหมาะแก่การลงทุน  
 ร้านบิงซูในประเทศเกาหลีเลือกตั้งร้านอยู่ ในเขตที่มีสถานที่ท่องเที่ยวน่าสนใจมากมาย เช่น 
ย่านห้างสรรพสินค้า ย่านตลาดต่างๆ เช่น ตลาดเมียงดงและย่านฮงแด เป็นต้น สถานที่ท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติและทางประวัตศาสตร์ เพ่ือรองรับทั้งลูกค้าคนเกาหลีและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทาง
มาท่องเที่ยว เพราะเมื่อนักท่องเที่ยวเข้ามาย่อมท าให้เกิดรายได้ขึ้นบริเวณสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
ดังนั้นหากเปิดร้านบิงซูบริเวณนี้ย่อมสามารถท่ีจะท ารายได้จากนักท่องเที่ยวได้  
 นิยมเลือกท าเลที่ติดกับรถไฟฟ้าและรถประจ าทางเพ่ือที่ลูกค้าจะได้เดินทางมาอย่าง
สะดวกสบายและสามารถเข้าถึงตัวร้านได้โดยง่าย  
 นอกจากนี้สิ่งที่เหมือนกันอีกอย่างหนึ่งคือ นิยมเปิดในบริเวณที่มีผู้อยู่อาศัยหนาแน่น เปิดใกล้
กับโรงเรียน มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล และเปิดในย่านคนมีฐานะ ดังจะเห็นได้จากมีร้านบิงซูที่เข้าไป
ตีตลาดในย่านกังนัมเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้เพ่ือที่จะรองรับลูกค้าได้หลายช่วงอายุมากขึ้นทั้งเด็ก วัยรุ่น 
วัยผู้ใหญ่ ลูกค้าที่ฐานะปานกลาง ไปจนถึงฐานะดี ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่าการเลือกที่ตั้งของร้านที่ถึงแม้
อาจจะอยู่ในโซลเหมือนกัน เขตเดียวกัน แต่ทุกร้านต่างก็มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป 
ยกตัวอย่างเช่นบางร้านเปิดเพ่ือรองรับลูกค้าวัยเด็กไปจนถึงวัยเรียนที่ฐานะปานกลาง แต่บางร้าน  
ก็เปิดเพ่ือรองรับลูกค้าวัยกลางคนที่มีฐานะดี เป็นต้น  
 4.2.2 ที่ตั้งของร้ำนบิงซูท่ีเป็นแบรนด์โดยตรงจำกประเทศเกำหลีใต้ในกรุงเทพมหำนคร   
 ร้านบิงซูในประเทศไทยมีจ านวนมาก ทั้งร้านขนาดใหญ่ที่เป็นแบรนด์โดยตรงจากประเทศ
เกาหลีใต้ที่มีหลายสาขาและท าแฟรนไชส์ ร้านบิงซูขนาดกลาง และร้านบิงซูขนาดเล็ก (Kiosk) ในที่นี้
ขอยกตัวอย่าง เช่น  
  1.) ร้าน Hollys coffee เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลีโดยตรง มีสาขาอยู่มากมาย 
เช่น  บริเวณ The Street Ratchada G-Tower Siam Kit Union mall Central Bangna Seacon 
Square Seacon Bangkae และ Siam Square One  
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ภาพที่ 4.47 สาขาของร้าน Hollys coffee ในกรุงเทพมหานาคร 

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2017) 

 
ภาพที่ 4.48 สาขาของร้าน Hollys coffee ในกรุงเทพมหานาคร 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
  2.) ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลี
โดยตรงมีสาขาอยู่ที่  Siam Square Soi2 Korean Town Bangkok The mall Bangkapi ชั้น G 
Paradise Park CentralPlaza Pinklao และ Mega Bangna  

 
ภาพที ่4.49 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFÉ ที่ห้างสรรพสินค้าเมกะบางนาที่มา: 

https://eatigo.com/th/bangkok, (2013) 

https://www.google.co.th/map
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ภาพที ่4.50 สาขาของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEในกรุงเทพมหานาคร 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
  3.) ร้าน Seobinggo เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลีโดยตรงมีสาขาอยู่ที่ Siam 
Square Seacon Bangkae และ The mall Thapra  

 
ภาพที ่4.51 ร้าน Seobinggo ที่ Siam Square 
ที่มา: https://www.chillpainai.com, (2015) 

 
ภาพที ่4.52 สาขาของร้าน Seobinggo ในกรุงเทพมหานาคร 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 

https://www.google.co.th/map
https://www.google.co.th/search?authuser=0&hl=th&output=search&tbm=lcl&q=Seacon+Bangkae&ludocid=10294647768911328906&lsig=R5ZG8mvVs06_s7d1Xz6cPqG3CIE&sa=X&ved=2ahUKEwimqMvIqZrgAhVEMI8KHQ0HChQQ8G0oADADegQIARAg
https://www.google.co.th/map
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  4. ร้าน Wicked Snow เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลีโดยตรงมีสาขาอยู่ที่   
I’m Park Chula   

 
ภาพที ่4.53 ร้าน Wicked Snow ที่ I’m Park Chula  
ที่มา: http://www.yummygallery.com, (2015) 

  

ภาพที่ 4.54 สาขาของร้าน Snow Tree ในกรุงเทพมหานาคร  
ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 

 จากการศึกษาที่ตั้งของร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลี ที่เลือกตั้งร้านบิงซูใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าโดยส่วนใหญ่จะเลือกตั้งร้านในบริเวณดังต่อไปนี้  
 1. ) บริเวณเขตปทุมวัน  เนื่องจากถือเป็นเขตศูนย์กลางธุรกิจ  การบริการ การพยาบาล 
วัฒนธรรม การศึกษา และการทูต เป็นเขตหนึ่งที่มีที่ตั้งอยู่บริเวณใจกลางที่สุดของกรุงเทพมหานคร
และมีการคมนาคมที่ผู้คนสามารถเข้าถึงได้หลายช่องท่อง เช่น รถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS) รถไฟฟ้ามหา
นคร (MRT) รถโดยสารประจ าทาง อีกทั้งยังเป็นศูนย์กลางทางด้านการค้าอีกด้วย ดังจะเห็นได้จาก
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ เช่น สยามพารากอน (Siam Paragon) สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery) 
เซ็นทรัลเวิลด์ (Centralworld) เป็นต้น จึงท าให้ย่านนี้สามารถดึงดูดผู้คนได้เป็นจ านวนมาก เนื่องจาก
การคมนาคมทีส่ะดวกและมีบริการที่หลากหลาย 
 

https://www.google.co.th/map
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ภาพที ่4.55 บริเวณสยามสแควร์ ในเขตปทุมวัน  

ที่มา: https://www.facebook.com/SIAMSQUAREONE, (2017) 
 2.) บริเวณเขตห้วยขวาง เนื่องจากอยู่ในกลุ่มเขตกรุงเทพกลาง ถือเป็นแหล่งการค้า การ
บริการ แหล่งที่อยู่อาศัยที่หนาแน่น  ติดกับถนนสายหลักเช่น ถนนพระราม 9 ถนนเพชรบุรี ถนน
ลาดพร้าว เป็นต้น มีศูนย์วัฒนธรรมแห่งประเทศไทย เนื่องจากบริเวณนี้มักจะมีชาวต่างชาติเช่น คน
จีน คนญี่ปุ่น และคนเกาหลีเข้ามาท าธุรกิจและเข้ามาพักอาศัย อีกทั้งยังสามารถเดินทางด้วยรถไฟฟ้า
มหานคร (MRT) ได้อย่างสะดวกสบาย โดยรถไฟฟ้ามหานครจะพาดผ่านในเขตห้วยขวาง  
ซึ่ งประกอบด้ วย  สถานีพระราม  9 สถานี ศู นย์ วัฒนธรรมแห่ งประ เทศไทย  และสถาน ี
ห้วยขวาง ตามล าดับ  

 
ภาพที ่4.56 บริเวณบริเวณเขตห้วยขวาง 

ที่มา: http://www.painaidii.com, (2017) 
 3.) บริเวณเขตจัตุจักร เป็นแหล่งท่องเที่ยว การค้าการลงทุนของชาติเพราะมีแหล่งธุรกิจใหญ่
ของประเทศ มีโครงสร้างการบริการพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ และยังเป็นศูนย์กลางการคมนาคมที่ส าคัญ 
ประกอบด้วยรถไฟฟ้าบีทีเอส รถไฟฟ้ามหานคร สถานีขนส่งสายเหนือ สถานีรถไฟ และท่าอากาศยาน
กรุงเทพ มีพ้ืนที่รองรับการขยายตัวของที่อยู่อาศัย จึงเป็นเขตที่มักจะมีทั้งคนไทยและชาวต่างชาติเข้า
มาใช้บริการและเข้ามาอยู่อาศัยเป็นจ านวนมาก จึงเป็นเขตที่มีโอกาสในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ
ต่อไปในอนาคต  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A8%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87
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ภาพที ่4.57 บริเวณเขตจัตุจักร 
ที่มา: https://twitter.com, (2018) 

 4.) บริเวณเขตวัฒนา เนื่องจากเขตวัฒนาเป็นเขตเศรษฐกิจเมือง เป็นแหล่งพาณิชยกรรม
ขนาดใหญ่ตั้งอยู่ตามแนวถนนสายหลัก และสายรอง มีพ้ืนที่พาณิชยกรรมรองจากพ้ืนที่พักอาศัย  
เป็นแหล่งท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานคร มีร้านค้า  ร้านอาหารนานาชาติ สถานประกอบการ  
และ แหล่งให้บริการด้านต่างๆ จ านวนมาก รวมทั้งเป็นที่ตั้งของสถาน บันเทิงและธุรกิจที่เป็นที่รู้จัก
กันอย่างแพร่หลาย และได้รับการยอมรับจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย  และชาวต่างชาติ นอกจากนี้ 
ยังสามารถเดินทางได้สะดวก เนื่องจากมีรถไฟฟ้าบีทีเอสผ่าน  

 
ภาพที ่4.58 บริเวณเขตวัฒนา 

ที่มา: https://en.wikipedia.org, (2013) 
  5.) เขตบางนา เนื่องจากสภาพทั่วไปเป็นเขตชุมชนเมืองหนาแน่นปานกลางผสมกับ
ชุมชนการเกษตร เป็นท าเลทองของแหล่งที่อยู่อาศัยชั้นดี และเป็นศูนย์กลางของกรุงเทพฯ ฝั่ง
ตะวันออก ที่รองรับความเจริญของการขยายตัวออกมานอกใจกลางเมืองของกรุงเทพฯ อีกทั้งมีความ 
พร้อมด้านระบบโครงข่ายคมนาคม จุดขึ้นลงทางด่วน โครงการรถไฟฟ้าที่ขยายออกมาสู่โซนนี้บริเวณ
แยกบางนา รวมทั้งยังอยู่ใกล้กับสนามบินสุวรรณภูมิที่ก าลังขยายเฟส 2 รองรับปริมาณผู้โดยสาร 
ที่เพ่ิมสูงขึ้นมาก ยังไม่นับรวมแหล่งช้อปปิ้งและศูนย์จ าหน่ายวัสดุที่พร้อมใจกันมาปักหลักอยู่บนถนน
สายนี้เช่นกัน  
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ภาพที ่4.59 บริเวณเขตบางนา 

ที่มา:  https://brandinside.asia, (2018) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลีโดยตรง โดย
ส่วนมากผู้ประกอบการมักจะเลือกตั้งร้านบริเวณย่านใจกลางกรุงเทพมหานคร ย่านที่ก าลัง 
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ย่านที่เป็นแหล่งที่อยู่อาศัยหนาแน่น ย่านที่เป็นแหล่งของบริษัทและ
อุตสาหกรรม และย่านที่มีชาวต่างชาติเข้ามาท าธุรกิจและมาอาศัยอยู่  เนื่องจากเป็นย่านที่คนส่วน 
ใหญ่มีก าลังในการซื้อสินค้า และเลือกตั้งร้านบริเวณที่มีรถไฟฟ้าผ่านเพ่ือที่ลูกค้าจะได้เดินทางได้อย่าง
สะดวกสบาย และสามารถเข้าถึงตัวร้านได้ง่าย 
 4.2.3 ที่ตั้งของร้ำนบิงซูท่ีเป็นแบบแฟรนไชส์โดยผู้ประกอบกำรไทยในกรุงเทพมหำนคร  
 1.) ร้าน จุด 3 จุด เป็นร้านขนาดกลางมีสาขา เช่น บริเวณย่านลาดกระบัง ลาดพร้าว101 
พระราม 2 พัฒนาการ สุขสวัสดิ์ แบริ่งบางนา ตลาดอินดี้ดาวคะนอง  
 

 
ภาพที ่4.60 ร้านจุด 3 จุด สาขาคลองสามวา เขตมีนบุรี 

ที่มา:  https://www.facebook.com, (2018) 
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ภาพที ่4.61 สาขาของร้านจุด 3 จุด ในกรุงเทพมหานาคร  

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
 2.) ร้านแฟรนไชน์บิงซูทั่วไป โดยส่วนมากจะตั้งอยู่ในย่านใจกลางเมือง เช่น ร้าน Seoul 
Bingsu & More ตั้งอยู่ในเขตบางเขน ร้าน IceBerg BingSu ตั้งอยู่ในเขตจัตุจักร ร้านหวานใจ สโนว์วี่ 
น้ าแข็งใส บิงซู ตั้งอยู่ในตลาดนัดหัวมุม เกษตร-นวมินทร์) ร้าน Here i am Coffee & Bingsu 
Wanghin ตั้งอยู่ในเขตลาดพร้าว และในขณะเดียวกันก็ตั้งอยู่ในเขตชานเมือง เช่น ร้าน Gangnam 
BingSu ร้ านบิ งซูนมหก และร้ านนมเยิ้ มบิ งซู  ปั ง เย็นตั้ งอยู่ ใน เขตมีนบุ รี  ร้ าน  TrongMa 
Bingsu@KhehaRomklao ตั้งอยู่ในเขตลาดกระบัง  เป็นต้น  

 
ภาพที่ 4.62 สาขาของร้านบิงซูแฟรนไชส์ทั่วไปในกรุงเทพมหานาคร 

ที่มา: https://www.google.co.th/map, (2019) 
 จากการศึกษาที่ตั้งของร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์แฟรนไชส์ชื่อดัง และร้านบิงซูที่เป็นแบบแฟรน
ไชส์ทั่วไป ที่เลือกตั้งร้านบิงซูในกรุงเทพมหานคร พบว่าโดยส่วนใหญ่จะเลือกตั้งร้านในบริเวณ  
เขตปทุมวัน เขตจัตุจักร เขตบางนา เช่นเดียวกับร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลี หากแต่ 
มีการกระจายไปยังพ้ืนที่ที่อยู่แถบชานเมืองของกรุงเทพมหานครด้วยเช่น  

https://www.google.co.th/map
https://www.google.co.th/map
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 1.) เขตมีนบุรี เนื่องจากพ้ืนที่หลายแห่งเป็นที่อยู่อาศัยหนาแน่น หมู่บ้าน อาคารพาณิชย์ 
สถานที่ประกอบการทั้งเล็กและขนาดใหญ่ มีรถประจ าทาง รถสองแถว รถตู้ เรือโดยสารคลองแสน
สาบ และในอนาคตจะมีรถไฟฟ้ามหานครสายสีส้มและสายสีชมพู ท าให้ผู้คนสามารถเดินทางมาได้
อย่างสะดวกสบายมากขึ้น จึงถือว่าเป็นเขตที่สามารถพัฒนาทางเศรษฐกิจต่อไปได้ 

 
ภาพที ่4.63 บริเวณเขตมีนบุรี 

ที่มา: https://www.shutterstock.com, (2018) 
 2.) เขตลาดกระบัง เนื่องจากเป็นเขตการปกครองที่มีพ้ืนที่มากที่สุดเป็นอันดับที่ 2 ของ
กรุงเทพมหานคร (รองจากเขตหนองจอก) อยู่ในกลุ่มเขตกรุงเทพตะวันออก สภาพโดยทั่วไปเป็นท้อง
ทุ่ง มีแหล่งชุมชนหนาแน่นทางทิศใต้และมีเขตนิคมอุตสาหกรรมทางทิศตะวันออกเฉียงเหนือของพ้ืนที่ 
และการคมนาคมที่ติดกับถนนสายหลักและสายรอง ประกอบกับขนส่งมวลชนทางรางสถานี
ลาดกระบัง ของ รถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ สถานีรถไฟลาดกระบัง ของทางรถไฟสาย
ตะวันออก  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าลักษณะที่ตั้งของร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์โดยตรงจากประเทศ
เกาหลีและร้านบิงซูที่เป็นแฟรนไชส์มีสิ่งที่เหมือนกันคือ เลือกตั้งร้านอยู่บริเวณใจกลางเมืองและ
ภายในห้างสรรพสินค้า เช่นในเขตปทุมวัน บริเวณย่านสยามสแควร์  ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีการเติบโตทาง
เศรษฐกิจสูงเนื่องจากเป็นบริเวณที่ตั้งร้านค้า ห้างสรรพสินค้ามากมาย  และเลือกตั้ งร้านบิงซูบริเวณ 
ที่มีรถไฟฟ้าบีทีเอสและรถไฟฟ้ามหานครผ่าน ท าให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายเพราะเดินทางได้อย่าง
สะดวกสบาย อีกทั้งยังเลือกตั้งร้านบริเวณที่อยู่ใกล้กับสถานศึกษาเช่น เลือกตั้งร้านในเขตปทุมวัน
เนื่องจากพ้ืนที่สยามสแควร์ติดกับโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา และจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หากตั้งร้าน
บิงซูบริเวณนี้จะท าให้ได้ลูกค้าท่ีหลากหลายมากข้ึน ทั้งนักเรียน นักศึกษา และวัยท างานที่มีก าลังซื้อ 
 สิ่งที่แตกต่างกันในด้านลักษณะที่ตั้งของร้านระหว่างร้านบิงซูที่เป็นแบรนด์จากประเทศ
เกาหลีและร้านบิงซูที่เป็นแฟรนไชส์ คือ ร้านที่เป็นแบรนด์จากประเทศเกาหลีจะไม่นิยมตั้งร้านบริเวณ
ชานเมือง เนื่องจากการเติบโตทางเศรษฐกิจและก าลังซื้อของคนบริเวณนั้นอาจจะยังมีไม่มากพอ  
แต่ในขณะเดียวกันจะพบร้านบิงซูแฟรนไชส์ได้ในบริเวณแทบชานเมืองหรือแถบเขตที่ก าลัง  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3_%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B9%89%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B8%A1%E0%B8%B4
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F_%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%84%E0%B8%9F_%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%81
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มีการพัฒนาหรือมีโอกาสพัฒนาต่อไปได้ในอนาคต เนื่องจากต้นทุนของร้านบิงซูแบบแฟรนไชส์ 
ไม่สูง สินค้าราคาระดับปานกลาง จึงท าให้สามารถเปิดร้านเพ่ือรองรับลูกค้าที่อาจจะไม่มีก าลังซื้อมาก
นักได้  
 4.2.4 เปรียบเทียบที่ตั้งของร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีใต้และในประเทศไทย 
 การเลือกที่ตั้งร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้และไทย มีสิ่งที่เหมือนกันคือมักจะเลือกตั้งร้าน
บริเวณใจกลางเมือง มีผู้อยู่อาศัยในบริเวณนั้นอย่างหนาแน่น ติดห้างสรรพสินค้า ใกล้กับสถานที่
ท่องเที่ยว ติดกับย่านที่ผู้คนพลุกพล่าน ติดกับธุรกิจ บริเวณที่มีอาคารและบริษัทอยู่หนาแน่น 
เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ที่มีการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ มีกิจกรรมที่เอ้ือต่อการจับจ่ายใช้สอย มีโอกาส 
ในการเติบโตทางเศรษฐกิจ และสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวในประเทศตัวเองและนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
ได้เป็นอย่างดี และยังเลือกตั้งร้านบริเวณที่การคมนาคมสะดวกสบาย โดยเฉพาะในประเทศเกาหลีใต้
ที่ส่วนมากเลือกตั้งร้านใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า นอกจากนี้ยังนิยมตั้งร้านบริเวณท่ีใกล้กับสถานศึกษาเพ่ือ
รองรับลูกค้าหลากหลายวัยมากขึ้น ทั้งเด็ก วัยรุ่น นักศึกษา และผู้ใหญ่  
ในทางตรงกันข้ามสิ่งที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดคือ ร้านบิงซูขนาดกลางและขนาดเล็กในประเทศ
เกาหลีเลือกที่ตั้งติดกับสถานีรถไฟฟ้าเป็นจ านวนมาก แต่ในประเทศไทยร้านขนาดกลางไปจนถึงนาด
เ ล็ ก ที่ เ ป็ น แ บ บ แ ฟ ร น ไ ช ส์ โ ด ย ส่ ว น ม า ก จ ะ ไ ม่ ไ ด้ เ ปิ ด ร้ า น ใ ก ล้ กั บ ส ถ า นี ร ถ ไ ฟ ฟ้ า  
แต่จะเปิดร้านเพือ่รองรับคนในบริเวณนั้นมากกว่าการเปิดร้านเพ่ือรองรับคนที่เดินทางมาท่องเที่ยว  
 นอกจากนี้จากการศึกษาพบว่าร้านบิงซูขนาดใหญ่ที่มีหลายสาขามักจะรองรับลูกค้าที่มีฐานะ

ปานกลางไปจนถึงฐานะดี ซึ่งจะตั้งร้านอยู่บริเวณเขตใจกลางเมือง สามารถเข้าถึงได้ง่าย แต่ร้านบิงซู

ขนาดกลางไปจนถึงขนาดเล็กส่วนใหญ่จะรองรับลูกค้าท่ีฐานะปานกลางลงมา ซึ่งจะตั้งอยู่ทั้งในพ้ืนที่

เขตใจกลางเมืองและบริเวณชานเมือง ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่าแม้จะเลือกตั้งร้านบิงซูในบริเวณพ้ืนที่

เดียวกัน ในแต่ละร้านก็มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป 

 

4.3 เปรียบเทยีบประเภท และกำรจัดกำรร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีและไทย 
   4.3.1 ประเภทของร้ำนบิงซู จากการศึกษาผ่านหนังสือ บทความ และเว็บไซต์พบว่าประเภท
ทางกายภาพของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้มีดังนี้ 
  4.3.1.1 ประเภทของร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีใต้ จากการศึกษาผ่านหนังสือ 
บทความ และเว็บไซต์พบว่าประเภททางกายภาพของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้มีดังนี้1.)  ร้านแบบ
ถาวร (Shop) กล่าวคือเป็นร้านที่เปิดภายในอาคารทั่วไปหรือเปิดในศูนย์การค้า ซึ่งเป็นร้านขนาดใหญ่
อาจมีสาขาเดียวหรือหลายสาขา ร้านมี 2-3 ชั้น หรือห้องขนาด 1 คูหา และจะเห็นได้ว่าเป็นร้าน 
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ที่อยู่กับที่ มีการตกแต่งร้านอย่างสวยงามหรือตกแต่งตามสไตล์คนแต่ละร้านเช่น บางร้านอาจจะ
ตกแต่งสไตล์มินิมอลหรือบางร้านอาจจะเน้นสีสันสดใส  ดังเช่น 
  ร้าน HOLLYS COFFEE โดยส่วนมากจะเป็นร้านขนาดใหญ่ อยู่ภายในอาคารหรือ
ตั้งอยู่ใกล้กับห้างสรรพสินค้า โดยตัวร้านอาจจะมี 3 ชั้น เช่นร้านในเขตชงโน หรือร้านชั้นเดียว เช่น
ร้านในเขตกังนัม 
 

 
ภาพที ่4.64 ร้าน HOLLYS COFFEE บริเวณฮงแด 

ที่มา: https://www.borderless-house.com, (2017) 

 

ภาพที่ 4.65 ร้าน HOLLYS COFFEE บริเวณเขตชงโน (Jongno-gu) 
ที่มา: http://seoulcafe2013.blogspot.com, (2014) 

 

ภาพที่ 4.66 ร้าน HOLLYS COFFEE บริเวณเขตกังนัม (Gangnum-gu) 
ที่มา: http://blog.naver.com/PostView, (2016)   

https://www.borderless-house.com/
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  ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE โดยส่วนมากจะเป็นร้านขนาดใหญ่ อยู่
ภายในอาคารและมักจะอยู่ใจกลางเมืองที่มีผู้อยู่อาศัยหนาแน่น  

 
ภาพที ่4.67 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEบริเวณเขตเมียงดง (Myeongdong) 

ที่มา: http://foodinloveid.com, (2017)  

 
ภาพที ่4.68 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEบริเวณชินชน (Sinchon) 

ที่มา: https://findingtheseoul.com, (2015)  

 
ภาพที ่4.69 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEบริเวณฮัปจอง (Hapjeong) 

ที่มา: https://findingtheseoul.com, (2015)  
 ร้าน Tokyo Bingsu ร้าน ดงบิงโก (Dongbinggo) ร้าน Tiravento และร้าน ร้านทัลซูดา 
(Dalsuda) ส่วนมากจะเป็นร้านขนาดกลางไปจนถึงขนาดเล็กจะอยู่ภายในอาคารหรือโดยอาจจะเป็น
ร้านที่มี 2 ชั้นหรือห้องแถวเล็กๆ ขนาด 1 คูหา  
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ภาพที่ 4.70 ร้าน Tokyo Bingsu บริเวณเขตมาโพ (Mapo-gu) 

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)  

 
ภาพที่ 4.71 ร้าน Tokyo Bingsu บริเวณอิแทวอน (Itaewon)  

 ที่มา: https://cashnote.kr, (2018)   

  
ภาพที ่4.72 ร้านดงบิงโก (Dongbinggo) 

  ที่มา: https://scoopofseoul.com, (2019)   
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ภาพที ่4.73 ร้าน Tiravento  

ที่มา: https://scoopofseoul.com, (2019) 

 
ภาพที่ 4.74 ร้านทัลซูดา (Dalsuda) บริเวณเขตมาโพ (Mapo-gu) 

ที่มา: https://6hoursfromhome.wordpress.com, (2013) 
  2.) ร้านแบบกึ่งถาวร (kiosk) คือร้านขนาดเล็ก อาจเป็นร้านที่มีลักษณะเป็นซุ้มที่
ตั้งอยู่ในที่สาธารณะหรือภายในตลาด โดยร้านแบบคีออสถ้าตั้งอยู่ในตลาดจะเน้นไปทางเรียบง่าย 
ตกแต่งน้อย แต่ถ้าตั้งอยู่ในสถานที่ท่องเที่ยวหรือที่สาธารณะจะเน้นการตกแต่งร้านให้มีสีสันสวยงาม
สะดุดตา  

 
ภาพที่ 4.75 ร้านพัตบิงซู บริเวณชินชังดง (Sinchangdong) ที่เมืองปูซาน 

ที่มา: https://www.trazy.com, (2014) 
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ภาพที ่4.76 ร้านทัลกมฮัน คูซอก บริเวณหมู่บ้านบุกชอนฮันอก (Bukchon Hanok Village) 

ที่มา: http://blog.daum.net, (2013) 

 

ภาพที่ 4.77 ร้านนัมชอน พัตบิงซู (Namcheon Patbingsu Shop) ที่เมืองปูซาน 
ที่มา: http://busan.for91days.com, (2012) 

 
  4.3.1.2 ประเภทของร้ำนบิงซูในประเทศไทย  จากการศึกษาผ่านหนังสือ 

บทความ  เว็บไซต์ และการลงส ารวจพ้ืนที่ด้วยตัวเอง พบว่าประเภททางกายภาพของร้านบิงซูใน
ประเทศไทย  บริเวณ  ถนนพระราม 1 – แยกปทุมวัน มีดังนี้  

   1.) ร้านแบบถาวร (shop) ร้านมีขนาดใหญ่ อยู่ภายในอาคาร อยู่
ใกล้ห้างสรรพสินค้า อยู่ภายในห้างสรรพสินค้า หรืออยู่บริเวณใจกลางเมืองที่มีคนอาศัยอยู่หนาแน่น
 และโดยส่วนใหญ่จะเป็นร้านแฟรนไชส์จากประเทศเกาหลีและแบรนด์จากผู้ประกอบการคน
ไทย กรณีแบรนด์จากประเทศเกาหลีในพ้ืนที่เดียวกันจะมีแบรนด์เดียวกันที่อยู่ทั้งในห้างสรรพสินค้า
และนอกห้างสรรพสินค้าด้วยเช่นร้าน Sulbing เป็นต้น  

   ร้าน HOLLY COFFEE เป็นร้านแฟรนไชส์จากประเทศเกาหลีที่
เลือกตั้งร้านแบบถาวรภายในห้างสรรพสินค้าทั้งสาขาในห้าง สยามสแควร์วัน (Siam Square One) 
และในห้างมาบุญครอง (MBK Ceenter)  
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ภาพที ่4.78 ร้าน HOLLY COFFEE บริเวณสยามสแควร์วัน (Siam Square One) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019)  

 
ภาพที ่4.79 ร้าน HOLLY COFFEE บริเวณห้างมาบุญครอง (MBK Center) 

ที่มา: https://www.wongnai.com/reviews, (2016)  
   ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEเป็นร้านแฟรนไชส์จากเกาหลี 
เลือกตั้งร้านแบบถาวรในพ้ืนที่ใจกลางสยามสแควร์และถายในห้างสรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์ (Siam 
Center) 

 
ภาพที ่4.80 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFEบริเวณสยามซอย 11  

ที่มา: http://www.yummygallery.com, (2017) 
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ภาพที ่4.81 ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE ในห้างสยามเซ็นเตอร์ (Siam Center) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
   ร้าน SEOBINGGO Korean Dessert Café เป็นร้านแฟรนไชส์จากประเทศ
เกาหลีที่เลือกตั้งร้านแบบถาวร ภายในอาคาร บริเวณสยามสแควร์ซอย 7 

 
ภาพที ่4.82 ร้าน SEOBINGGO Korean Dessert Café บริเวณสยามสแควร์ซอย 7 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
   ร้าน  Cafe Bora เป็นร้านแฟรนไชส์จากประเทศเกาหลี ที่เลือกตั้งร้านแบบ
ถาวรภายในห้างสรรพสินค้าสยามสแควร์วัน (Siam Square One) และในห้างสยามพารากอน (Siam 
Paragon)  

 
ภาพที ่4.83 ร้าน Café Bora ภายในห้างสยามพารากอน (Siam Paragon)  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 

http://www.facebook.com/Cafe-Bora-Thailand-180092652513205/
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ภาพที ่4.84 ร้าน Café Bora ภายในห้างสรรพสินค้าสยามสแควร์วัน (Siam Square One) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
 

  ร้าน OKBINGSUL เป็นร้านแฟรนไชส์จากประเทศเกาหลีที่เลือกตั้งร้านบิงซูแบบ
ถาวร โดยร้านจะเป็นที่นั่งและครัวแบบเปิด ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด (Central 
World) 

 
ภาพที ่4.85 ร้าน OKBINGSUL ภายในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ด (Central World) 

ที่มา: https://sundae.jeban.com/topic, (2017) 
 

   ร้าน BAKE BAR เป็นร้านแบรนด์คนไทยที่ขายเมนูขนมหวานทั่วไปและขาย
บิงซูควบคู่ไปด้วย  

 
 ภาพที่ 4.86 ร้าน BAKE BAR บริเวณสยามสแควร์วัน (Siam Square One) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
   ร้านชีวิตชีวา (cheevit cheeva) เป็นร้านบิงซูแบรนด์คนไทยที่เลือกตั้งร้าน
แบบถาวรภายในภายในห้างสรรพสินค้าสยามสแควร์วัน (Siam Square One)  
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ภาพที ่4.87 ร้านชีวิตชีวา (cheevit cheeva) บริเวณสยามสแควร์วัน (Siam Square One) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
 2.) ร้านแบบกึ่งถาวร (kiosk) เป็นร้านขนาดเล็ก ตกแต่งสวยงาม โดยจะตั้งร้านแบบเป็นซุ้มไม่
มีที่นั่ง ลักษณะสินค้าจะเป็นแบบ Take home ที่เห็นได้ชัดเช่น ร้านถิงถิงบิงซูน้ าขิง เป็นต้น 

 
ภาพที ่4.88 ร้านถิงถิงบิงซูน้ าขิง ภายในห้างสรรสินค้าสยามพารากอน (Siam Paragon) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
 

 จากการศึกษาผ่านหนังสือ เว็บไซต์และการลงส ารวจพ้ืนที่ด้วยตัวเอง  จะเห็นได้ว่าประเภท  
ของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและประเทศไทยบริเวณตั้งแต่ถนนพระราม 1 –  แยกปทุมวันมีลักษณะ 
ที่คล้ายกัน กล่าวคือเลือกตั้งร้านแบบถาวร (Shop) ซึ่งจะเป็นร้านขนาดใหญ่ มีทั้งแบบครัวปิดและครัว  
เปิด อาจจะมีหลายสาขาหรือมีสาขาเดียวก็ได้ ตั้งอยู่ภายในอาคาร ใกล้กับ ห้างสรรพสินค้า หรืออยู่ 
ภายในห้างสรรพสินค้า และร้านประเภทนี้มักจะตั้งอยู่ในบริเวณใจกลางเมือง  ย่านธุรกิจ ย่านที่คน 
พลุกพล่านและมีผู้อยู่อาศัยหนาแน่น   
 นอกจากนี้ยังมีการตั้งร้านแบบกึ่งถาวร (kiosk) ซึ่งเป็นร้านขนาดเล็ก บางร้านเป็นลักษณะซุ้ม 
ขนาดกลางไปจนถึงขนาดเล็ก โดยร้านบิงซูแบบกึ่งถาวร (kiosk)  ในประเทศเกาหลีใต้ ส่วนใหญ่ 
ตั้งอยู่ภายในตลาด  ตกแต่งร้านแบบเรียบง่าย หรือตามสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญก็จะตกแต่ง  
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ร้านด้วยสีสันสดใส สะดุดตา และนอกจากจะขายบิงซูแล้วยังพ่วงเมนูขนมอ่ืนๆ เข้ามาขายควบคู่กันไป  
เนื่องจากด้วยลักษณะของร้านที่มีขนาดเล็กและขายบิงซูในรูปแบบที่เป็นสามารถเดินไปด้วย  
รับประทานไปด้วยได้ ไม่จ าเป็นต้องนั่งในร้าน (Take away)  ท าให้สะดวกแก่ผู้คนที่มาเดินตลาดหรือ
เดินทางมาท่องเที่ยว 
  ในประเทศไทยบริเวณถนนพระราม 1 – แยกปทุมวัน พบร้านบิงซูแบบกึ่งถาวร (kiosk) ที่
เห็นได้ชัดเจน เช่นร้านถิงถิงบิงซูน้ าขิง เป็นแบรนด์แฟรนไชส์คนไทย ที่ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า
สยามพารากอน (Siam Paragon) โดยจะเป็นร้านที่มีลักษณะเป็นซุ้มขนาดเล็ก ไม่มีที่นั่ง ดังนั้นจะเห็น
ได้ว่าร้านบิงซูแบบกึ่งถาวร (kiosk) บริเวณนี้มีค่อนค้างน้อย เนื่องจากสถานที่บริเวณถนนพระราม 1  
– แยกปทุมวัน ส่วนใหญ่จะเป็นห้างสรรพสินค้า ท าให้ร้านขนาดใหญ่หรือร้านแบบถาวร (Shop) ได้รับ
ความนิยมมากกว่าเพราะสามารถรองรับผู้บริโภคที่มาคาเฟ่เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจหรือกลุ่มบริโภคที่มา
ท่องเที่ยวเป็นกลุ่มได้มากกว่า  
 
 4.3.2 ลักษณะกำรจัดกำรร้ำนบิงซู      
  4.3.2.1 ลักษณะกำรจัดกำรร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลี  ในที่นี้จะขอยกตัวอย่าง
การจัดการร้านบิงซู 2 ร้านในเมืองโซล โดยศึกษาจากผ่านหนังสือ บทความ และเว็บไซต์พบว่าการ
จัดการร้านบิงซูในประเทศเกาหลีมีลักษณะดังนี้       
  1.) ร้าน Tokyo Bingsu มีการจัดการร้านดังนี้     
    1.1) ด้านราคา : ร้าน Tokyo Bingsu จะตั้งเรทราคาบิงซูอยู่ประมาณ 
8,900 won – 10,500 won หรือประมาณ 250 – 330 บาท  
   1.2) ด้านเมนู: เมนูของร้าน Tokyo Bingsu เป็นคาเฟ่ที่ขายกาแฟและขนม
อ่ืนๆด้วย โดยมีบิงซู 6 เมนูด้วยกันคือ Sweet Pumpkin and Caramel Bingsu (9,000 Won), 
Tomato Bingsu (8,900 Won),  Grapefruit Bingsu (9,500 Won), Matcha Bingsu (10,500 
Won), Grape Bingsu (1,1800 Won), Oreo Cream Cheese Bingsu (9,500 Won) โดยทางร้าน
จะมีภาพแนะน าเมนูบิงซูเป็นภาพวาดแบบ Illastration สีสันสดใสไปในโทนเดียวกัน อีกทั้งยังมีแปะ
ข้อความเล็กๆ ส าหรับเมนูที่ทางร้านแนะน า เช่น เมนูมะเขือเทศบิงซู เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

 
ภาพที ่ 4.89 เมนูของร้าน Tokyo Bingsu 

 ที่มา: https://canaderuraee.wordpress.com, (2017)  

https://canaderuraee.wordpress.com/
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   นอกจากนี้เมื่อได้รับบิงซูมาแล้วทางร้านจะแนบแผ่นเล็กๆ แนะน าเกี่ยวกับ
เมนูนั้นๆ ว่าเป็นเมนูอะไร ประกอบไปด้วยอะไรบ้างพอสังเขป และตกแต่งด้วยการวาดภาพที่เข้าใจ
ง่ายและเลือกสีสันให้เข้ากับเมนูเช่น เมนูมะเขือเทศบิงซูแผ่นที่แนบมาด้วยก็จะมีสีแดงซึ่งเป็นสีที่สื่อถึง
มะเขือเทศ 

 
ภาพที ่4.90 แผ่นที่แนบมากับเมนูของร้าน Tokyo Bingsu     
ที่มา: https://canaderuraee.wordpress.com, (2017)    

    นอกจากนี้ทางร้านได้เขียนแนะน าวิธีการทานบิงซูด้วย โดยแนะน าว่าอย่า
กินผสมกันแต่ให้ตักเกล็ดน้ าแข็งและซอสเข้าด้วยกันในหนึ่งค า กินให้เร็วเพราะเกล็ดน้ าแข็งจะละลาย
เร็ว  เพลิดเพลินไปกับน้ าแข็งที่บริสุทธ์ หลังจากท่ีกินบิงซูแล้วให้ลองดื่มลาเต้จากทางร้าน  

 
ภาพที่ 4.91 แผ่นป้ายแนะน าวิธีการทานบิงซูของร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: https://canaderuraee.wordpress.com, (2017)    
   1.3) ด้านการตกแต่งร้าน: การตกแต่งของร้าน Tokyo Bingsu โดยหน้า
ร้านจะเขียนชื่อร้านด้วยตัวภาษาเกาหลี นิยมใช้ผนังสีขาวและประตูร้านสีแดง ตกแต่งด้วยจักรยาน
และ ต้นไม้เล็กน้อยเพ่ือความสวยงาม รวมทั้งในบางสาขาอาจจะมีแผ่นป้ายส าหรับบอกเมนูแนะน า

https://canaderuraee.wordpress.com/
https://canaderuraee.wordpress.com/
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ของร้าน และมีบางสาขาที่ทางร้าน Tokyo Bingsu ได้เพ้นต์ภาพบิงซูขนาดใหญ่บนก าแพง และทาสี
บันใดแต่ละข้ันด้วยสีด าตัดกับชื่อร้านสีขาว เพ่ือความสวยงามและสะดุดตาในครั้งแรกที่เห็น 
  

 
ภาพที ่4.92 ร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)    

 
ภาพที ่4.93 ร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: https://www.pikbee.one, (2017)    
   ภายในร้านจะใช้ผนังสีขาว ตัดกับเก้าอ้ี เคาท์เตอร์ ชั้นวางของที่เป็น
เฟอร์นิเจอร์ไม้ และตกแต่งภายในร้านเพ่ิมเติมด้วยดอกไม้แห้ง ขวดโหล ภาพวาดเมนูบิงซูต่างๆ ที่เพ่ิม
ความไม่เหมือนใครด้วยการติดกับไม้แขวนเสื้อ และต้นไม้ขนาดเล็ก เช่นต้นกระบองเพชรในกระถาง
สีสันสดใส ควบคู่ไปกับโคมไฟที่ขนาดก าลังพอดีและมีแสงสีนวลสบายตาเพ่ือให้เข้ากับบรรยากาศของ
ร้านและเพ่ือช่วยให้อาหารดูน่ารับประทานมากยิ่งขึ้น  
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ภาพที ่4.94 ร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)    

 
ภาพที ่4.95 ของตกแต่งภายร้าน Tokyo Bingsu     
ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)    

   1.4) ด้านความสะอาดและความปลอดภัย: ร้าน Tokyo Bingsu ใช้ลักษณะ
ครัวแบบเปิดโล่ง การท าครัวแบบเปิดโล่งนี้เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งที่ดึงดูดความสนใจได้ เพราะลูกค้าจะ
เกิดความรู้สึกตื่นตาตื่นใจ ตั้งใจรอว่าเมนูที่สั่งไปนั้นจะออกมาเป็นอย่างไร รวมทั้งสิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ
ท าให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าภายในครัวสะอาดและถูกหลักอนามัยอย่างแน่นอน เพราะครัวลักษณะนี้ท าให้
เห็น ทุกขั้นตอน ตั้งแต่ขั้นตอนแรกอย่างการเตรียมน้ าแข็ง การปั่นน้ าแข็ง การเตรียมวัตถุดิบต่างๆ   
ไปจนถึงกระบวนการท าในแต่ละเมนูออกมา  

 
ภาพที ่4.96 ครัวของร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)    
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ภาพที ่4.97 ครัวของร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)     
 ร้าน Tokyo Bingsu ให้ความส าคัญกับความสะอาด ดังจะเห็นได้จากพนักงานจะสวมถุงมือ
พลาสติก ใส่หน้ากากอนามัย ใส่ผ้ากันเปื้อน และรวบผม   

 
ภาพที ่4.98 ครัวของร้าน Tokyo Bingsu     

ที่มา: http://www.greysuitcase.net, (2017)    
   1.5) ด้านการบริการ: ลูกค้าจะต้องเดินไปสั่งที่เคาท์เตอร์ โดยทางร้านจะให้
บิลมาและให้ลูกค้าเดินไปจ่ายเงินที่เคาท์เตอร์ด้วยตนเอง  
  2.) ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE 
   2.1) ด้านราคา: ร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE จะตั้งเรทราคา 
บิงซูอยู่ประมาณ 7,900 won – 15,500 won หรือประมาณ 220 – 430 บาท  
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ภาพที ่4.99 เมนูของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE  

ที่มา: https://sulbing.com, (2019) 
   2.2) ด้านเมนู: เมนูของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE

มีให้เลือกหลากหลายถึง 24 เมนู โดยในเว็บของร้านจะใช้เครื่องหมาย HOT เพ่ือแสดงเมนูที่ขายดี 
เช่น เช่น บิงซูข้าวโพดราดชีส บิงซูเค้กสตอเบอร์รี่สด บิงซูเจลลี่พีช และเครื่องหมาย NEW แสดงเมนูที่
ออกใหม่ของร้าน  

 
ภาพที ่4.100 เมนูบิงซูข้าวโพดราดชีส  
ที่มา: https://sulbing.com, (2019)  

   ภาพเมนูบิงซู ทางร้านจะท าภาพขนาดใหญ่ในเมนูที่แนะน าหรือ
ออกใหม่พร้อมก ากับราคาและจะแปะป้ายแนะน าเมนูที่ขายดี 
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ภาพที ่4.101 เมนูร้าน SULBING Korean Dessert Café 

ที่มา: http://www.maksinwee.com, (2016)  
   2.3) ด้านการตกแต่งร้าน : ร้าน SULBING KOREAN DESSERT 

CAFEจะตกแต่งร้านในสไตล์น้อยแต่มาก เรียบง่าย แต่ยังคงความเรียบหรูตามสไตล์เกาหลี ดังจะเห็น
ได้จากการนิยมเลือกใช้โทนสีน้ าตาล ด า โดยสีเคาท์เตอร์จะเป็นสีน้ าตาลที่เข้มกว่าสีผนังเนื่องจากสี
น้ าตาลเป็นสีที่แสดงถึงความเบา สบายและอบอุ่น รวมทั้งเลือกใช้โต๊ะสีน้ าเข้มตัดกับสีด า และบาง
สาขาเป็นกระจกรอบตัวร้าน  

 
ภาพที ่4.102 ร้าน SULBING Korean Dessert Café 

ที่มา: https://polkadotyyann.wordpress.com, (2014)  

 
ภาพที ่4.103 ภายในร้าน SULBING Korean Dessert Café 

ที่มา: http://www.maksinwee.com, (2016)   
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   หน้าร้านจะเขียนชื่อร้าน SULBING เป็นภาษาเกาหลีขนาดใหญ่ และ 
Korean Dessert Café อยู่ด้านข้าง ประกอบกับภาพถ้วยบิงซูและเกล็ดน้ าแข็งเพ่ือความสวยงาม 

 
ภาพที ่4.104 หน้าร้าน SULBING Korean Dessert Café 
ที่มา: https://ripplesinlife.wordpress.com, (2016)   

   2.4) ด้านความสะอาดและความปลอดภัย : ภายในร้านสะอาดเนื่องจาก
พนักงานประจ าร้านสวมชุดยูริฟอร์มของร้านและสวมหมวก ในส่วนของบิงซูจะใส่ถาดมา 
ซึ่งในถาดจะประกอบด้วยช้อนและทิชชู่  

 
ภาพที่ 4.105 บิงซูของร้าน SULBING Korean Dessert Café 
ที่มา: https://polkadotyyann.wordpress.com, (2014)   

   2.5) ด้านการบริการ: ลูกค้าจะต้องเดินไปสั่งที่เคาท์เตอร์ โดยทางร้านจะให้
บิลและจะได้รับเครื่องเรียกคิว (Pager) เมื่อเครื่องสั่นลูกค้าก็สามารถเดินไปรับสินค้าได้ และเมื่อทาน
เสร็จก็ต้องเดินไปจ่ายเงินที่เคาท์เตอร์ด้วยตนเอง  

 
ภาพที ่4.106 เครื่องเรียกคิว (Pager) ของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFE 

ที่มา: https://polkadotyyann.wordpress.com, (2014)    
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  4.3.2.2 ลักษณะกำรจัดกำรร้ำนบิงซูในประเทศไทย  พ้ืนที่ศึกษาถนนพระราม1- 
แยกปทุมวัน โดยในที่นี้จะขอยกตัวอย่างการจัดการร้านบิงซู 2 ร้าน จากการศึกษาผ่านหนังสือ 
บทความ  เว็บไซต์และลงส ารวจพ้ืนที่ด้วยตนเองพบว่าการจัดการร้านบิงซูในประเทศเกาหลีมีลักษณะ
ดังนี้        
  1.) ร้าน HOLLYS COFFEE    
   1.1) ด้านราคา: ร้าน HOLLYS COFFEE มีเมนูบิงซูบลูเบอร์รี่ ราคา 270 
บาท ขนาดเล็ก 170 บาท  บิงซูมะม่วง ราคา 270 ขนาดเล็ก 170 บิงซูสตรอว์เบอร์รี่ ราคา 290 บาท 
ขนาดเล็ก 190 บาท บิงซูอิลจอนมี (โมจิเกาหลี) ราคา 180  บาท ขนาดเล็ก 120 บาท และบิงซูส้ม 
290 บาท โดยจะมีราคาบอกอย่างชัดเจนอยู่บริเวณหน้าเคาท์เตอร์และบริเวณหน้าร้าน 

  1.2) ด้านเมนู: เมนูของร้าน HOLLYS COFFEE ที่ไทยมีเพียง 5 เมนูได้แก่
เมนูสตรอว์เบอร์รี่ ซึ่งถือเป็นเมนูที่คนไทยที่ขายดีและคนไทยชื่นชอบมากที่สุด เมนูบิงซูมะม่วง  
บิงซูบลูเบอร์รี่ บิงซูอิลจอนมี (โมจิเกาหลี) โดยจะมีท้ังขนาดใหญ่ทานได้ 2-3 คน และขนาดเล็กส าหรับ
คนที่มาทานคนเดียวหรือจะซื้อกลับบ้าน (Take away)  

 
ภาพที่ 4.107 ป้ายบอกเมนูบริเวณหน้าร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
  1.3) ด้านการตกแต่งร้าน: จะเน้นตกแต่งในสไตล์เรียบง่าย น้อยแต่มาก แต่ยังคง
ความเรียบหรูไว้ตามสไตล์ของเกาหลี นิยมใช้สีด าและน้ าตาลเข้ม ดังจะเห็นได้จากประตูร้านสีด า และ
เฟอร์นิเจอร์ข้างในเน้นไปทางสีน้ าตาลเข้มและสีแดงเข้ม ตัดกับสีน้ าตาลอ่อนในบริเวณบาร์ส าหรับนั่ง
ทานคนเดียว และภายในร้านกว้างขวางส าหรับลูกค้าที่มาคนเดียว มาเป็นคู่ และมาเป็นกลุ่ม ดังนั้นจึง
มีที่นั่งพอส าหรับรองรับลูกค้าที่หลากหลายในแต่ละวัน 
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ภาพที่ 4.108 บาร์ส าหรับนั่งทานคนเดียวของร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019)  

 
ภาพที ่4.109 ภายในร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
   1.4) ด้านความสะอาดและความปลอดภัย : ภายในร้านดูเรียบร้อยและ
สะอาด ดังจะเห็นได้จากพนักงานของร้านสวมชุดยูนิฟอร์มประจ าร้าน ใส่หมวกและจะให้บิงซูมากับ
ถาดท่ีประกอบไปด้วยช้อนและทิชชู่  

   
ภาพที่ 4.110 เมนูบิงซูสตรอว์เบอร์รี่ของร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
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ภาพที ่4.111 พนักงานร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: https://hello2day.com, (2014)  
   1.5) ด้านการบริการ: ทางร้านจะให้ลูกค้าเดินไปสั่งและจ่ายเงิน

บริเวณหน้าเคาท์เตอร์ จากนั้นพนักงานจะให้บิลและเครื่องสั่นเรียกคิว เมื่อเครื่องสั่นลูกค้าจะต้องเดิน
มารับบิงซูด้วยตนเอง  

  
ภาพที ่4.112 เครื่องสั่งเรียกคิวของร้าน HOLLYS COFFEE 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
  2.) ร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)  
   2.1) ด้านราคา: ราคาโดยเฉลี่ยของร้านชีวิตชีวาจะอยู่ที่ประมาณ 

101-300 บาท เช่น เมนูบัวลอยไข่เค็ม 245 บาท บิงซูพุดดิ้งคาราเมล 235 บาท และช็อกโกแลตลาวา 
195 บาท เป็นต้น  

   2.2) ด้านเมนู: มีเมนูบิงซูที่ค่อนข้างหลากหลายและแปลกใหม่ 
ดังนั้นจึงไม่ค่อยพบเห็นในร้านบิงซูแบรนด์คนไทยเจ้าอ่ืน เช่น เมนูพุดดิ้งคาราเมลบิงซู บิงซูข้าวเหนียว
มะม่วง บิงซูโมจิเกาหลี เมล่อนครีมบิงซู ช็อกโกแลตลาวาบิงซู มัทฉะบิงซู และเมนูที่แนะน าและท าให้
ร้านเป็นที่รู้จัก อย่างแพร่หลายคือเมนูบัวลอยไข่เค็ม ซึ่งเป็นเมนูผสมเนื้อมะพร้าวอ่อน ท็อปด้วยบัว
ลอย เสิร์ฟกับกะทิและซอสไข่เค็ม  
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ภาพที ่4.113 เมนูร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)   

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 

  
ภาพที ่4.114 บิงซูบัวลอยไข่เค็ม 

ที่มา: https://www.bkkmenu.com, (2018) 
   2.3) ด้านการตกแต่งร้าน: หน้าร้านจะใช้ชื่อร้านเป็นภาษาอังกฤษ

ขนาดใหญ่ ตัวร้านจะเน้นไปตกแต่งแบบเรียบง่าย ใช้โทนสีพาสเทล เช่นสีขาว สีชมพู ซึ่งเป็นสีที่ดู
น่ารัก สบายตา ประดับตกแต่งด้วยต้นไม้เล็กน้อย และเนื่องจากร้านมีขนาดเล็ก ภายในร้านมีไม่ถึง 10 
ที่นั่งดังนั้น เจ้าของร้านจึงเลือกออกแบบตัวร้านตกแต่งโดยเลือกใช้รูปทรง Organic Form หรือที่
เรียกว่ารูปทรง 3 มิติที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ ซึ่งรูปทรงเหล่านี้จะให้ความรู้สึกมีชีวิตชีวา ไม่อึดอัด 
ถึงแม้ว่าตัวร้านจะเป็นร้านเล็กๆ ก็ตาม  

 
ภาพที ่4.115 หน้าร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)   

ที่มา: ผู้วิจัย, (2019) 
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   ภายในร้านจะตกแต่งเคาท์เตอร์ด้วยดอกไม้ และเลือกใช้เก้าอ้ีสี
เขียวและโต๊ะลายหินอ่อนหลากสีเพ่ือให้เข้ากับบรรยากาศของร้าน  

 
ภาพที ่4.116 ภายในร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)   

ที่มา: https://www.wongnai.com, (2019) 
   2.4) ด้านความสะอาดและความปลอดภัย : ร้านเรียบร้อยและ

ค่อนข้างสะอาดดังจะเห็นได้จากพนักงานจะสวมเสื้อสีขาวและผ้ากันเปื้อนสีเขียว และครัวของทางร้าน
ที่เป็น แบบเปิด 

   2.5) ด้านการบริการ : ด้วยขนาดร้านที่ค่อนข้างเล็กท าให้ร้าน
ชีวิตชีวามีบริการจองล่วงหน้าแบบออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน QueQ และเมื่อมาถึงร้านออเดอร์และ
จ่ายเงินได้ที่เคาท์เตอร์ จากนั้นพนักงานจะมาเสิร์ฟบิงซูที่โต๊ะ  

 
ภาพที ่4.117 พนักงานร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)   
ที่มา: https://www.wongnai.com, (2019) 
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ตำรำงที่ 4.1 เปรียบเทียบประเภท ลักษณะกำรจัดกำรร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีและไทย 

เปรียบเทียบ

ร้ำนบิงซู 

ในประเทศ

เกำหลีและ

ไทย 

 

ร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลี 

(ในบริเวณเมืองโซล)  

ร้ำนบิงซูในประเทศไทย 

(บริเวณถนนพระรำม 1 – แยกปทุม

วัน) 

ร้ำน SULBING 

Korean Dessert 

Café  

ร้ำน Tokyo 

Bingsu 

ร้ำน 

HOLLYS 

COFFEE  

ร้ำนชีวิตชีวำ 

ประเภทร้ำน  ร้านแบบถาวร   ร้านแบบถาวร  ร้านแบบถาวร  ร้านแบบถาวร  

รำคำ  79,00 won –  

15,000 won 

(ประมาณ 220 –  

430 บาท) 

8,900 won –  

10,500 won  

(ประมาณ 250 –  

330 บาท) 

120 – 290 บาท  100 – 250 บาท  

ควำม 

หลำกหลำย

ของเมนู  

มีให้เลือก 24 เมนู 

เช่น บิงซูเจลลี่ 

บิงซูข้าวโพดราดชีส   

บิงซูเค้กสตรอว์

เบอร์รี่สด  

มีให้เลือก 6 เมนู  

เช่น บิงซูมะเขือเทศ  

บิงซูองุ่น   

บิงซูคาราเมล    

บิงซูโอริโอ้  

มี 5 เมนู เช่น   

บิงซูสตรอว์เบอร์รี่ 

บิงซูโอจอลมี  

บิงซูมะม่วง   

มี 8 เมนู เช่น  

บิงซูบัวลอยไข่เค็ม  

บิงซูพุดดิ้ง   

บิงซูข้าวเหนียว  

มะม่วง  

กำรตกแต่ง

ร้ำน 

แต่งร้านสไตล์เรียบ

ง่าย และใช้ ผนังสี

ขาว และ

เฟอร์นิเจอร์สี

น้ าตาลโทนอบอุ่น 

ตกแต่งสไตล์เรียบ

ง่าย ผนังร้านสีขาว 

และเฟอร์นิเจอร์สี

น้ าตาลอ่อน และมี

การเพ้นรูปบิงซู 

บริเวณหน้าร้าน 

ตกแต่งสไตล์เรียบ

ง่าย มักใช้

เฟอร์นิเจอร์สีด า

และสีน้ าตาลเข้ม

โทนอบอุ่น 

ตกแต่งร้านแบบ

เรียบง่าย ด้วย

โทนสีพาสเทล  

เช่น สีขาว ชมพู 

และเขียวอ่อน  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าร้านบิงซูแบบถาวร (Shop) และร้านกึ่งถาวร 
(Kiosk) ในประเทศเกาหลี ร้านแฟรนไชส์จากเกาหลีที่มาเปิดในไทย และร้านบิงซูที่เปิดโดยคนไทย มี
ส่วนที่คล้ายคลึงกันเช่น ในด้านราคาที่ไม่ต่างกันมากนัก โดยที่เกาหลีราคาประมาณ 200-400 บาท 
ในไทยราคาประมาณ 100-300 บาท และที่นั่ งในร้านของร้านบิงซูแบบถาวรจะมากกว่า 
ร้านแบบกึ่งถาวร เนื่องจากมีขนาดใหญ่และเน้นให้ลูกค้านั่งทานในร้านมากกว่าร้านแบบกึ่งถาวร 
นอกจากนี้ในส่วนของความหลากหลายของเมนูพบว่าร้านแบบถาวรมีเมนูบิงซูที่ค่อนข้างหลากหลาย
กว่าร้านแบบกึ่งถาวร ดังจะเห็นได้จากเมนูของร้าน SULBING KOREAN DESSERT CAFÉ เช่น บิงซู
เค้กสตรอว์เบอร์รี่ ซึ่งเป็นการท าบิงซูแต่พอตักน าแข็งขึ้นมากลับเรียงตัวกันเหมือนเค้ก บิงซูชาเขียว  
บิงซูข้าวโพดราดชีส เป็นต้น จึงจะเห็นได้ว่ามีเมนูให้เลือกมากกว่าร้านแบบกึ่งถาวรที่ส่วนใหญ่จะมีบิงซู
ให้เลือกหลักๆ เช่น พัตบิงซูและบิงซูผลไม้    

 ในทางตรงกันข้ามสิ่งที่ค่อนข้างแตกต่างกันเล็กน้อยคือการตกแต่งร้าน โดยร้านแบบ
ถาวรที่เกาหลีจะโดยสีโทนอุ่นเช่น ด า น้ าตาลเข้ม และน้ าตาลอ่อน แต่ร้านแบรนด์คนไทยส่วนใหญ่จะ
ตกแต่งด้วยการใช้สีพาสเพลมากกว่าเล็กน้อย เช่นจะนิยมใช้สีขาว สีชมพู เป็นต้น ส่วนร้านแบบ 
กึ่งถาวร ที่เป็นร้านขนาดเล็กบางร้านที่เกาหลีจะตกแต่งแบบเรียบง่าย ไม่เน้นตกแต่งด้วยสีสัน  
แต่บางร้าน เช่น ร้านถิงถิงบิงซูน้ าขิง จะใช้สีสันสดใส ประกอบกับมีภาพเมนูแปะอยู่บริเวณหน้าร้าน
เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า  

 สิ่งที่แตกต่างอย่างเห็นได้ชัดคือร้านที่เกาหลีและร้านที่เป็นแฟรนไชส์จากเกาหลีที่มา
เปิดในไทย จะเน้นการให้ลูกค้าบริการตัวเองตั้งแต่ขั้นตอนการออเดอร์ไปจนถึงขั้นตอนการรับสินค้า 
แต่ร้านบิงซูที่คนไทยเป็นเจ้าของกิจการเอง ยังคงเน้นการบริการเป็นส าคัญ ดังจะเห็นได้จากเมื่อลูกค้า
สั่งแล้วพนักงานจะยกบิงซูมาเสิร์ฟให้ที่โต๊ะ เป็นต้น 
 

4.4 เพื่อศึกษำแรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้ำนบิงซูในประเทศไทย 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลจาก 
กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคคนไทยจ านวน 90 คน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 4.4.1 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมในกำรรับประทำนบิงซูของคนไทย   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของคนไทยกลุ่มเจเนอเรชัน X (พ.ศ. 2508 – 2522) กลุ่ม 
เจเนอเรชัน Y (พ.ศ.2523 - 2540) และกลุ่มเจเนอเรชัน Z (พ.ศ.2540 ขึ้นไป) ที่รับประทานบิงซูจาก
ร้านในประเทศไทย จ านวน 90 คน สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้  
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ตำรำงท่ี 4.2 ควำมถี่และร้อยละของเพศในกำรรับประทำนบิงซู  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่าเพศที่รับประทานบิงซูมากที่สุดคือ เพศหญิง มีจ านวน 
64 คน ร้อยละ 71 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 26 คน ร้อยละ 29 ตามล าดับ  

ตำรำงท่ี 4.3 ควำมถี่และร้อยละของรำยได้  

  ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่ารายได้ที่รับประทานบิงซูมากที่สุดอยู่ในช่วง 5,001 
- 10,000 บาท จ านวน 32 คน ร้อยละ 35.56 รองลงมาคือช่วง 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 19 
คน ร้อยละ 21.11 ช่วง 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 12 คน ร้อยละ 13.33 ช่วง 30,001-40,000 
บาท มีจ านวน 9 คน ร้อยละ 10 และช่วง 40,001-50,000 บาท มีจ านวน 1 คน ร้อยละ 1.10   

  เพศ  

ช่วงวัย     
รวม  

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F   %   F   %   F   %   F   %  
 ชาย  5 33.30   13   31   8   24.20   26   29.00   

หญิง   10   66.70   29   69   25   75.80   64    71.00   

รวม  15  100.00 42  100.00  33  100.00  90  100.00  

รำยได้ 

ช่วงวัย     
รวม  

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F   %   F   %   F   %   F   %  
น้อยกว่า 5,000 บาท  0 0   1    2.39 16  48.50   17   1.00   

5,001-10,000 บาท 1   6.70  14  33.30   17   51.50   32    35.56  

10,001-20,000 บาท   3 20.00 9 21.40  0  0  12  13.33 
20,001-30,000 บาท   5 33.33  14  33.30  0  0  19  21.11 

30,001-40,000 บาท 5 33.33 4 9.50 0 0 9 10.00 

40,001-50,000 บาท 1 6.70 0 0 0 0 1 1.10 
มากกว่า 50,000 บาท 0 0 0 0 0 0 0 0.00 

 รวม   15 100.00  42  100.00  33 100.00   90 100.00  
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ตำรำงท่ี 4.4 ร้ำนที่คนไทยเลือกไปรับประทำนบิงซู (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าร้านบิงซูที่คนไทยเลือกไปรับประทานบิงซูมากที่สุดคือ
ร้าน HOLLYS COFFEE มีจ านวน 55 คน ร้อยละ 100.00 รองลงมาคือร้าน SULBING Korean  
Dessert Café มีจ านวน 51 คน ร้อยละ 100.00 ร้านจุด 3 จุด มีจ านวน 26 คน ร้อยละ 100.00 ร้าน 
SEOBINGGO มีจ านวน 17 คนร้อยละ 100.00 ร้านชีวิตชีวา มีจ านวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 100.00
ร้านอ่ืนๆ เช่น ร้านสเวนเซ่นและร้านแบบกึ่งถาวร มีจ านวน 8 คน ร้อยละ 100.00 และร้าน 
Okbingsul มีจ านวน 6 คน ร้อยละ 100.00 

 

 

 

 

  ร้ำนที่คนไทย 
เลือกไป

รับประทำนบิงซ ู 

ช่วงวัย       
รวม    

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F     %     F     %     F     %     F     %    

ร้านจุด 3 จุด  4  15.38  10  38.46 12  46.15 26  100.00 
ร้านชีวิตชีวา  0  0  11  91.67 1  8.33 12  100.00 

ร้าน HOLLYS              
COFFEE  

9 16.36 31 56.36 15 27.27 55 100.00 

ร้าน SULBING 
5 9.80 25 49.01 21 41.17 51 100.00 

ร้าน 
SEOBINGGO 

1 5.88 9 52.94 7 41.17 17 100.00 

ร้าน Okbingsul 
0 0 4 66.67 2 33.33 6 100.00 

อ่ืนๆ 
6 75.00 2 25.00 0 0 8 100.00 
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ตำรำงท่ี 4.5 ควำมถี่ในกำรรับประทำนบิงซู    

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าความถี่ในการรับประทานบิงซูของคนไทยอยู่ที่ มากกว่า
11ครั้ง/ปี มีจ านวน 39 คน ร้อยละ 43.33 รองลงมาคือ 2-5ครั้ง/ปี จ านวน 26 คน ร้อยละ 28.89  
6-10ครั้ง/ปี จ านวน 17 คน ร้อยละ 19 และ 1 ครั้ง/ปี มีจ านวน 8 คน ร้อยละ 8.89 ตามล าดับ 
 
 ตำรำงท่ี 4.6 วันที่มักจะไปรับประทำนบิงซู  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่าวันที่คนไทยเลือกไปรับประทานบิงซูมากที่สุดคือวัน
เสาร์-อาทิตย์ มีจ านวน 67 คน ร้อยละ 74.44 รองลงมาคือวันธรรมดา มีจ านวน 23 คน ร้อยละ 26  
 

 

 

 

ควำมถี่ในกำร 
รับประทำนบิงซู   

 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

1 ครั้ง/ปี   3   20.00   4  9.52  1  3.03   8  8.89   
2-5ครั้ง/ปี   10  66.67   8  19.05  8  24.24  26  28.89   

6-10ครั้ง/ปี   2  13.33  8  19.05   7  21.21   17  19.00   
มากกว่า 11ครั้ง/ปี   0  0   22  52.38   17  51.51   39  43.33   

รวม   15 100.00 42 100.00 33 100.00 90 100.00 

วันที่มักจะไป
รับประทำนบิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

วันธรรมมดา 0 0 10 23.80 13 39.39 23 26.00 
วันเสาร์-อาทิตย์ 15 100.00 32 76.00 20 60.60 67 74.44 

รวม 15 100.00 42 100.00 20 100.00 90 100.00 
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ตำรำงท่ี 4.7 ช่วงเวลำที่มักจะไปรับประทำนบิงซู 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่าช่วงเวลาที่คนไทยมักจะไปรับประทานบิงซูมากที่สุด 
คือช่วง 16.00 – 18.00 น. มีจ านวน 31 คน ร้อยละ 34.4 รองลงมือ 13.00 – 15.00 น.  
มีจ านวน 26 คน ร้อยละ 29 และ 19.00 – 21.00 น. มีจ านวน 19 คน ร้อยละ 21.1 และ 10.00 – 
12.00 น. มีจ านวน 14 คน ร้อยละ 15.5 ตามล าดับ 

ตำรำงท่ี 4.8 คนไทยรับประทำนบิงซูจำกที่ใด 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

ช่วงเวลำที่มักจะ
ไปรับประทำนบิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

10.00 – 12.00 น. 9 60 3 7.1 2 6 14 15.56 
13.00 – 15.00 น. 2  13.33 7 16.67 17 51.51 26 29.00 

16.00 – 18.00 น. 1 6.67 17 40.47 13 39.39 31 34.44 
19.00 – 21.00 น. 3 20 15 35.71 1 3 19 21.19 

รวม 15 100.00 42 100.00 33 100.00 90 100.00 

สถำนที ่
ที่รับประทำนบิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     
ร้านภายในอาคาร 

/ส านักงาน 
12 80 10 23.80 6 18.18 28 31.11 

ร้านภายในหรือใกล้
กับห้างสรรพสินค้า 

3 20 28 67 20 60.60 51 56.67 

ร้านใกล้โรงเรียน
หรือมหาวิทยาลัย 

0 0 4 9.52 7 21.21 11 12.22 

รวม 15 100.00 42 100.00 33 100 90 100.00 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่าสถานที่ที่คนไทยเลือกรับประทานบิงซูมากที่สุดคือ  
ร้านบิงซูที่ตั้งอยู่ในหรือใกล้กับห้างสรรพสินค้า มีจ านวน 51 คน ร้อยละ 56.67 รองลงมาคือร้านที่ตั้ง
อยู่ภายในอาคาร/ส านักงาน มีจ านวน 28 คน ร้อยละ 31.11 และร้านที่ตั้งอยู่ใกล้โรงเรียนหรือ
มหาวิทยาลัย มีจ านวน 11 คน ร้อยละ 12.22 ตามล าดับ  
ตำรำงท่ี 4.9 ค่ำใช้จ่ำยในกำรรับประทำนบิงซูในแต่ละครั้ง  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าค่าใช้จ่ายในการรับประทานบิงซูในแต่ละครั้งมากที่สุด
อยู่ที่ราคาในช่วง 251 – 300 บาท มีจ านวน 36 คน ร้อยละ 40 รองลงมาคือราคาในช่วง  
201 - 250 บาท มีจ านวน 22 คน ร้อยละ 24.44 ราคา 150 – 200 บาท มีจ านวน 16 คน ร้อยละ 
17.78 ราคา 100 – 150 บาท มีจ านวน 9 คน ร้อยละ 10 และ ราคามากกว่า 300 บาท มีจ านวน 7 
คน ร้อยละ 7.78 ตามล าดับ  

ตำรำงท่ี 4.10 สิ่งท่ีมีอิทธิพลที่ท ำให้เลือกรับประทำนบิงซู  (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

ค่ำใช้จ่ำยในกำร
รับประทำนบิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

100 – 150 บาท 1 6.67 5 11.90 3 9.09 9 10 
150 – 200 บาท 1 6.67 6 14.28 9 27.27 16 17.78 

201 - 250 บาท 6 40.00 10 23.80 6 18.18 22 24.44 
251 – 300 บาท 5 33.33 17 40.47 14 42.42 36 40 

มากกว่า 300 บาท 2 13.33 4 9.52 1 3.00 7 7.78 

รวม 15 100.00 42 100.00 33 100.00 90 100.00 

สิ่งท่ีมีอิทธิพลที่ท ำ
ใหเ้ลือกรับประทำน

บิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

เลือกมาบริโภคเอง 2 3.70 28 51.85 24 44.44 54 100.00 
บุคคลในครอบครัว 15 41.66 13 36.11 8 22.22 36 100.00 
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ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่าสิ่งที่มีอิทธิพลที่ท าให้คนไทยเลือกรับประทานบิงซูมาก
ที่สุดคือ การได้รับค าเชิญจากเพ่ือน/คนรัก มีจ านวน 79 คน ร้อยละ 100.00 รองลงมาคือเลือก 
มาบริโภคเอง มีจ านวน 54 คน ร้อยละ 100.00 การได้รับค าเชิญจากบุคลในครอบครัว มีจ านวน 36 
คน ร้อยละ 100.00 และรับประทานตามนักแสดง/นักร้อง มีจ านวน 4 คน ร้อยละ 100.00 ตามล าดับ   
ตำรำงท่ี 4.11 จุดส ำคัญท่ีท ำให้เลือกรับประทำนบิงซู (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ)  

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่าจุดส าคัญท่ีท าให้คนไทยเลือกรับประทานบิงซูมากที่สุด   
ขึ้นอยู่กับความหลากหลายของรสชาติ มีจ านวน 77 คน ร้อยละ 100.00 รองลงมาคือรูปลักษณ์ และ
สีสันที่สวยงาม มีจ านวน 61 คน ร้อยละ 100.00 เหมาะกับสภาพอากาศของไทย มีจ านวน 39 คน
ร้อยละ 100.00 ความมีชื่อเสียงของสินค้า มีจ านวน 23 คน ร้อยละ 100.00 และอุดมไปด้วย
สารอาหาร มีจ านวน 7 คน ร้อยละ 100.00 ตามล าดับ  

ได้รับค าเชิญจาก
เพ่ือน/คนรัก 

10 12.65 37 46.83 32 40.50 79 100.00 

รับประทานตาม
นักแสดง/นักร้อง 

0 0 1 25 3 75 4 100.00 

จุดส าคัญท่ีท าให้เลือก
รับประทานบิงซู 

ช่วงวัย       
รวม     

เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

F      %      F      %      F      %      F      %     

รูปลักษณ์และสีสันที่
สวยงาม 

12 19.67 27 44.26 22 36.06 61 100.00 

ความหลากหลายของ
รสชาติ 

15 19.48 37 48.05 25 32.46 77 100.00 

อุดมไปด้วยสารอาหาร 1 14.28 5 71.42 1 14.28 7 100.00 

ความมีชื่อเสียงของ
สินค้า 

6 26.08 11 47.82 6 26.08 23 100.00 

เหมาะกับสภาพอากาศ
ไทย 

12 30.76 13 33.33 14 35.89 39 100.00 
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 จากการศึกษาโดยสรุปพบว่าบิงซูเป็นของหวานที่เพศหญิงนิยมรับประทาน โดยรายได้   

ที่มักจะเลือกรับประทานบิงซูอยู่ในช่วง 5 ,000 – 10,000 บาท ค่าใช้จ่ายในการรับประทานบิงซู 

อยู่ในช่วงราคา 251 – 300 บาท  เจเนอเรชั่น Y และ Z มักจะมารับประทานบิงซูจากการได้รับค า

เชิญชวนจากเพ่ือน/คนรัก  แต่ในเจเนอเรชั่น X ผู้ที่มีอิทธิพลในการเลือกรับประทานบิงซูมากที่สุดคือ

บุคคลในครอบครัว  ทั้ง 3 ช่วงวัยนิยมมาทานในช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์ เวลา 16.00 – 18.00 น   

โดยร้านบิงซูที่คนไทยเจเนอเรชั่น X Y และ Z เลือกไปรับประทานบิงซูมากที่สุด คือร้านที่เป็นแฟรนช์

ไชส์จากประเทศเกาหลี นั่นคือร้าน HOLLYS COFFEE และร้าน SULBING Korean Dessert Café 

ซึ่งเป็นร้านที่เปิดในหรือใกล้ห้างสรรพสินค้า และจุดส าคัญที่ท าให้เลือกรับประทานบิงซูคือมากที่สุด   

คือ ความหลากหลายของรสชาติ รองลงมาคือรูปลักษณ์และสีสันที่สวยงามของบิงซู 

 

 4.2.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ส่วนผสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลให้คนไทย
รับประทำนบิงซูจำก    ร้ำนบิงซูในประเทศไทย  

 2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ส่วนผสมทำงกำรตลำดในผู้บริโภคบิงซู 

ตำรำงท่ี 4.12 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้ำนผลิตภัณฑ์  
(Product) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

รสชาติของบิงซู  41 45.56 46 51.11 3 3.33 0 0 0 0 90 100.00 

ความหลากหลาย  
ของเมนูบิงซู    

41 45.56 38 42.22 11 12.22 0 0 0 0 90 100.00 

คุณภาพของบิงซู  36 40.00 41 45.56 13 14.44 0 0 0 0 90 100.00 

การตกแต่ง    
จานบิงซู    

26 28.89 49 54.44 15 16.67 0 0 0 0 90 100.00 

บรรจุภัณฑ์   20 22.22 50 55.55 16 17.77 4 4.44 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  
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จากการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่าคนไทย ให้ความส าคัญกับ ด้านผลิตภัณฑ์(Product)  ได้แก่ 
รสชาติของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 45.56 ระดับมาก ร้อยละ 51.11 ระดับปานกลาง ร้อยละ 
3.33 
 ความหลากหลายของเมนู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 45.56 ระดับมาก ร้อยละ 42.22  
ระดับปานกลาง 12.22 คุณภาพของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 40.00 ระดับมาก ร้อยละ 45.56  
ระดับปานกลาง ร้อยละ 14.44 
 การตกแต่งจานบิงซู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 28.89 ระดับมาก 54.44 ระดับปานกลาง  
16.67  และบรรจุภัณฑ์ ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 22.22 ระดับมาก ร้อยละ 55.55 ปานกลาง 17.77 
ระดับน้อย ร้อยละ 4.44 
ตำรำงท่ี 4.13 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Price) 

ด้ำนรำคำ (Price) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

32 35.56 41 45.56 15 16.67 2 2.22 0 0 90 100.00 

ราคาเหมาะสมกับ
ชื่อเสียงของร้านค้า 

7 7.78 29 32.22 40 44.44 14 15.56 0 0 90 100.00 

ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับ
ร้าน ขนมหวาน
ประเภทอ่ืน 

7 7.78 35 38.89 42 46.67 6 6.67 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่าคนไทยให้ความส าคัญกับด้านราคา (Price) ได้แก่
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 35.56 ระดับมาก ร้อยละ 45.56 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 16.67 ระดับน้อย ร้อยละ 2.22 
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 ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของร้านค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 7.78 ระดับมาก 32.22 
ระดับปานกลาง ร้อยละ 44.44 ระดับน้อย 15.56  
 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้าน ขนมหวานประเภทอ่ืน  ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
7.78 ระดับมาก ร้อยละ 32.22 ระดับปานกลาง ร้อยละ 46.67 ระดับน้อย ร้อยละ 6.67  
ตำรำงท่ี 4.14 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

ด้ำนกำร  
จัดจ ำหน่ำย 

(Place)   

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ    
  

รวม   
  

มำกที่สุด     
(5) 

มำก    
(4)  

ปำนกลำง    
(3) 

น้อย     
(2)  

น้อยท่ีสุด  
(1)   

F       %         F        %        F       %         F       %       F       %       F        %        

ความสะดวกในการ  
เข้าถึงที่ตั้งของร้าน  

44 48.89 43 47.78 3 3.33 0 0 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่าคนไทยให้ความส าคัญกับด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
ได้แก่ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 48.89 และในระดับมาก ร้อย
ละ 47.478 ระดับปานกลาง ร้อยละ 3.33 

ตำรำงท่ี 4.15 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

ด้ำนกำรส่งเสริม  
กำรตลำด 

(Promotion)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความคุ้มค่าของ 
โปรโมชั่น 

23 25.56 41 45.56 25 27.78 1 1.11 0 0 90 100.00 

การประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่น 

10 11.11 46 51.11 29 32.22 5 5.56 0 0 90 100.00 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

8 8.89 46 51.11 30 33.33 6 6.67 0 0 90 100.00 



91 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 

จากการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่าคนไทย ให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ได้แก่ ความคุ้มค่าของโปรโมชั่น ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 25.56 ระดับมาก 45.56 
ระดับปานกลาง ร้อยละ 27.78 ระดับน้อย ร้อยละ 1.11  
 การประชาสัมพันธ์ ให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 11.11 ระดับมาก ร้อยละ 51.11
ระดับปานกลาง ร้อยละ 32.22 และระดับน้อย ร้อยละ 5.56  
 ของช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 8.89 ระดับมาก ร้อยละ 51.11 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 33.33 ระดับน้อย ร้อยละ 6.67 
ตำรำงท่ี 4.16 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนบุคลำกร (People) 

ด้ำนบุคลำกร 
(People)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความเอาใจใส่ของ
พนักงาน 

35 38.89 46 51.11 9 10 0 0 0 0 90 100.00 

บุคลิกของพนักงาน 28 31.11 43 47.78 19 21.11 0 0 0 0 90 100.00 

การแต่งกายของ
พนักงาน 

24 26.67 46 51.11 18 20.00 2 2.22 0 0 90 100.00 

ความรู้
ความสามารถใน
การให้บริการ 

17 18.89 41 45.56 28 31.11 4 4.44 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่าคนไทย ให้ความส าคัญกับด้านบุคลากร (People) 
ได้แก่ความเอาใจใส่ของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 35.7 ระดับมาก ร้อยละ 39.39 ระดับ
ปานกลาง 30.30  
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 บุคลิกของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 30.3 ระดับมาก ร้อยละ  39.39 ระดับ 
ปานกลาง ร้อยละ 11.9 การแต่งกายของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อย
ละ 36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 30.30 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03  

 ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 
36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 33.33 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03  บุคลิกของพนักงาน ในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 30.3 ระดับมาก ร้อยละ  39.39 ระดับ4ปานกลาง ร้อยละ 11.9  

 ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 
36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 33.33 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03  

ตำรำงท่ี 4.17 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพและกำร
น ำเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

ด้ำนลักษณะทำง

กำยภำพและกำร

น ำเสนอ (Physical 

andPresentation) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F % F % F % F % F % F % 

ความสะอาดของร้าน 43 47.78 41 45.56 6 6.67 0 0 0 0 90 100.00 

เมนูมีความเหมาะสม 39 43.33 42 46.67 9 10.00 0 0 0 0 90 100.00 

การตกแต่งร้าน 31 34.44 42 46.67 14 15.56 3 3.33 0 0 90 100.00 

ที่นั่งรับรองส าหรับ
ลูกค้า 

26 28.89 45 50.00 17 18.89 2 2.22 0 0 90 100.00 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการ
บริการ 

12 13.33 51 56.67 27 30.00 0 0 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่าคนไทยให้ความส าคัญกับด้านปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) ได้แก่ความ
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สะอาดของร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 47.78 ระดับมาก ร้อยละ 45.56 ระดับปานกลางร้อยละ 

6.67 

 

 

เมนูมีความเหมาะสม ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 43.33 ระดับมาก ร้อยละ 46.67 ระดับปานกลาง 
ร้อยละ 10 การตกแต่งร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 34.44 ระดับมาก ร้อยละ 46.67 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 15.56 ระดับน้อย ร้อยละ 3.33 
 นั่งรับรองส าหรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 28.89 ระดับมาก ร้อยละ 50 และปาน
กลาง ร้อยละ 18.89 ระดับน้อย ร้อยละ 2.22  อุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
13.33 ระดับมาก ร้อยละ 56.67 และระดับปานกลาง ร้อยละ 30 
ตำรำงท่ี 4.18 ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคบิงซู ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 

ด้ำนกระบวนกำร

ให้บริกำร 

(Process) 

 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F % F % F % F % F % F % 

การต้อนรับลูกค้า 26 28.89 52 57.78 12 13.33 0 0 0 0 90 100.00 

การรับออเดอร์ 27 26.67 49 54.44 17 18.89 0 0 0 0 90 100.00 

การเรียกเก็บ
ค่าบริการ 

14 15.56 52 57.78 22 24.44 2 2.20 0 0 90 100.00 

การแนะน าเมนูแก่
ลูกค้า 

10 11.11 47 52.22 31 34.44 2 2.20 0 0 90 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่าคนไทยให้ความส าคัญกับด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) ได้แก่ การต้อนรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 28.89ระดับมาก ร้อยละ 57.75 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 13.33 
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 การรับออเดอร์ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 26.67 ระดับมาก ร้อยละ 54.44 ระดับปานกลาง 
ร้อยละ 18.89 การเรียกเก็บค่าบริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 15.56 ระดับมาก ร้อยละ 57.78   
ระดับปานกลาง ร้อยละ 24.44 ระดับน้อย ร้อยละ 2.22  
  การแนะน าเมนูแก่ลูกค้า ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 11.11 ระดับมาก ร้อยละ 52.22 ระดับ  

ปานกลาง ร้อยละ 34.44 ระดับน้อย ร้อยละ 2.2 

 

2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ส่วนผสมทำงกำรตลำดในเจเนอเรชั่น X   
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของคนไทยวัยเจเนอเรชั่น X ที่รับประทานบิงซูจากร้านในประเทศ
ไทย สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.19 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

รสชาติของบิงซู  8 53.33 7 46.66  0 0  0  0  0  0  15 100.00 

ความหลากหลาย 
ของเมนูบิงซู   

7  46.66   8   53.33  0  0  0  0  0  0  15  100.00  

คุณภาพของบิงซู    7 46.66  8  53.33 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

การตกแต่ง   
จานบิงซู   

2 13.33  13 86.66 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

บรรจุภัณฑ์  3 20.00 11 73.33 1 6.66 0 0 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านผลิตภัณฑ์(Product)  ได้แก่ของรสชาติของบิงซู ในระดับมากที่สุดร้อยละ 53.33 ระดับมาก  
ร้อยละ 46.66  
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  ด้านความหลากหลายของเมนูบิงซูและคุณภาพของบิงซู ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละเท่ากันคือ 
46.66 ระดับมาก ร้อยละ 53.33  การตกแต่งจานบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 13.33 และบรรจุ
ภัณฑ์ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 20 ระดับมาก ร้อยละ 73.33 ระดับปานกลาง ร้อยละ 6.66  
 

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.20 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนรำคำ (Price) 

ด้ำนรำคำ (Price) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

4 26.66 9 60.00 2 13.33 0 0 0 0 15 100.00 

ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับ
ร้าน ขนมหวาน
ประเภทอ่ืน 

0 0 8 53.33 7 46.66 0 0 0 0 15 100.00 

ราคาเหมาะสมกับ
ชื่อเสียงของร้านค้า 

0 0 8 53.33 7 46.66 0 0 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับด้าน
ราคา (Price) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 26.66 ระดับมาก ร้อยละ 60 
ระดับปานกลางร้อยละ 13.33 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้าน ขนมหวานประเภทอ่ืน  และ
ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของร้าน ในระดับมาก ร้อยละ 53.88 และระดับปานกลาง 46.66  
ตำรำงท่ี 4.21 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
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ด้ำนกำร  
จัดจ ำหน่ำย 

(Place)   

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ    
  

รวม   
  

มำกที่สุด     
(5) 

มำก    
(4)  

ปำนกลำง    
(3) 

น้อย     
(2)  

น้อยท่ีสุด  
(1)   

F       %         F        %        F       %         F       %       F       %       F        %        

ความสะดวกในการ  
เข้าถึงที่ตั้งของร้าน  

7 46.66  8 53.33  0 0  0 0 0 0  15  100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน ในระดับมากสุด ร้อยละ 
46.66 ในระดับมากร้อยละ 53.33 

ตำรำงท่ี 4.22 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  

ด้ำนกำรส่งเสริม  
กำรตลำด 

(Promotion)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3 20.00 11 73.33 1 6.66 0 0 0 0 15 100.00 

ความคุ้มค่าของ 
โปรโมชั่น 

1  6.66  11  73.33  3  20 0 0 0 0 15 100.00 

 
การประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่น 

1 6.66 9 60.00 4 26.67 1 6.66 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ 
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 ของช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมากที่สุดร้อยละ 20 ระดับมาก ร้อยละ 73.33 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 6.66 ความคุ้มค่าของโปรโมชั่น ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 6.66 ปานกลางร้อยละ 
73.33 ระดับน้อย ร้อยละ 20  
 การประชาสัมพันธ์ ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด ร้อยละ 6.66 ระดับมาก ร้อยละ 60 
ระดับปานกลาง ร้อยละ 26.66 และระดับน้อย ร้อยละ 6.66  
 

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.23 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนบุคลำกร (People) 

ด้ำนบุคลำกร 
(People)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

บุคลิกของพนักงาน 6 40.00 9 56.25 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

ความเอาใจใส่ของ
พนักงาน 

6 40.00 9 56.25 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

การแต่งกายของ
พนักงาน 

5 33.33 8 53.33 2 13.33 0 0 0 0 15 100.00 

ความรู้
ความสามารถใน
การให้บริการ 

1 6.66 7 46.66 7 46.66 0 0 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.23 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านบุคลากร (People) ได้แก่ของบุคลิกของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 40 ระดับมาก  
ร้อยละ 56.25 ความเอาใจใส่ของพนักงาน ระดับมากที่สุด ร้อยละ 40 ระดับมาก ร้อยละ 56.25  
 การแต่งกายของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 33.33 ระดับมาก ร้อยละ 53.33  
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ระดับปานกลาง ร้อยละ 33.33 ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 6.66 
ระดับมาก และปานกลางเท่ากันคือ ร้อยละ 46.66  

 

 

 

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.24 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพและกำร

น ำเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

ด้ำนลักษณะทำง

กำยภำพและกำร

น ำเสนอ (Physical 

andPresentation) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความสะอาดของร้าน 11 73.33 4 26.67 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

เมนูมีความเหมาะสม 9 60.00 6 40.00 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

การตกแต่งร้าน 7 46.67 8 53.33 0 0 0 0 0 0 15 100.00 

ที่นั่งรับรองส าหรับ
ลูกค้า 

5 33.33 9 60 1 6.66 0 0 0 0 15 100.00 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการ
บริการ 

2 13.33 10 66.66 3 20.00 0 0 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
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Presentation) ได้แก่ของความสะอาดร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 73.33 ระดับมาก ร้อยละ 
26.67  
 เมนูมีความเหมาะสม ในระดับมากที่สุด ร้อยละ60 ระดับมาก ร้อยละ 40  การตกแต่งร้าน 
ระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 46.67 ระดับมาก ร้อยละ 53.33  
 ที่นั่งรับรองส าหรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 33.33 ระดับมาก ร้อยละ 60 และปาน
กลาง ร้อยละ 6.66 และ อุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 13.33 ระดับมาก  
ร้อยละ 66.66 และระดับปานกลาง ร้อยละ 20  
 
 
 

ตำรำงท่ี 4.25 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น X ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 

ด้ำนกระบวนกำร

ให้บริกำร 

(Process) 

 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

การต้อนรับลูกค้า 6 40.00 8 53.33 1 6.66 0 0 0 0 15 100.00 

การรับออเดอร์ 5 33.33 9 60 1 6.66 0 0 0 0 15 100.00 

การเรียกเก็บ
ค่าบริการ 

2 13.33 10 60.66 3 20.00 0 0 0 0 15 100.00 

การแนะน าเมนูแก่
ลูกค้า 

1 6.66 7 46.67 5 33.33 0 0 0 0 15 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับ 
ด้านด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ได้แก่การต้อนรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 40
ระดับมาก ร้อยละ 53.33 ระดับปานกลาง 6.66  
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 การรับออเดอร์ ในระดับมากท่ีสุดร้อยละ 33.33 ระดับมาก ร้อยละ 60 ระดับปานกลาง ร้อย
ละ 6.66  การเรียกเก็บค่าบริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 13.33 ระดับมาก ร้อยละ 60.66 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 20  
 การแนะน าแม่นูแก่ลูกค้าในระดับมากที่สุด ร้อยละ 6.66 ระดับมาก ร้อยละ 46 .67 และ
ระดับปานกลาง ร้อยละ 33.33  
 จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เจเนอเรชั่น X 

เลือกรับประทานบิงซู พบว่าคนเจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญ 3 ล าดับแรกคือ ด้านลักษณะทาง

กายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้าน การตกแต่งร้าน และเมนูที่เหมาะสม รองลงมา

คือ ด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รสชาติของบิงซู ความหลากหลายของเมนู และคุณภาพของบิงซู 

และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ความคุ้มค่าของโปรโมชั่น และ 

การประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น ตามล าดับ 

 

2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ส่วนผสมทำงกำรตลำดในเจเนอเรชั่น Y   

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของคนไทยวัยเจเนอเรชั่น Y ที่รับประทานบิงซูจากร้านในประเทศ
ไทย สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.26 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

ความหลากหลาย 
ของเมนูบิงซู   

21 50.00 15 35.71 6 14.28 0 0 0 0 42 100.00 

คุณภาพของบิงซู    17 40.47 18 42.85 7 16.66 0 0 0 0 42 100.00 

รสชาติของบิงซู  16 38.09 25 59.52 2 2.38 0 0 0 0 42 100.00 

การตกแต่ง   
จานบิงซู   

14 33.33 22 52.28 6 14.28 0 0 0 0 42 100.00 

บรรจุภัณฑ์  8 19.04 24 57.14 8 19.04 2 4.70 0 0 42 100.00 
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ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  
 จากการศึกษาตามตารางที่  4.26 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญ 
กับด้านผลิตภัณฑ์(Product)  ได้แก่ของความหลากหลายของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 50  
ระดับมาก ร้อยละ 35.71 ระดับปานกลาง 14.28   

 คุณภาพของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 40.47 ระดับมาก 42.85  ระดับปานกลาง ร้อย
ละ 16.66 รสชาติของบิงซู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 38.09 ระดับมาก ร้อยละ 59.52 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 2.38  

  การตกแต่งจานบิงซู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 33.33 ระดับมาก 52.28 ระดับปานกลาง 
14.28 บรรจุภัณฑ์ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 19.04 ระดับมาก ร้อยละ 57.14 ปานกลาง 19.04 
ระดับน้อย ร้อยละ 4.7  

 

ตำรำงท่ี 4.27 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนรำคำ (Price) 

ด้ำนรำคำ (Price) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  

  
รวม  

  
มำกที่สุด    

(5) 
มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อ
ย
ที่สุ
ด 

(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

16 38.09 18 42.85 7 16.66 1 2.38 0 0 42 100.00 

ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับ
ร้าน ขนมหวาน
ประเภทอ่ืน 

4 9.52 9 21.42 21 50.00 8 19.00 0 0 42 100.00 

ราคาเหมาะสมกับ
ชื่อเสียงของร้านค้า 

3 7.14 11 26.19 25 59.52 3 7.14 0 0 42 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
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 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.27 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับ 
ด้านราคา (Price) ได้แก่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 38.09 ระดับมาก ร้อย
ละ 42.85 ระดับปานกลาง ร้อยละ 16.66 ระดับน้อย ร้อยละ 2.38  
 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้าน ขนมหวานประเภทอ่ืน  ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
9.52 ระดับมาก ร้อยละ 21.42 ระดับมาก ร้อยละ 50 ระดับน้อย ร้อยละ 19  
 ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของร้านค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 7.14 ระดับมาก 26.19 
ระดับปานกลาง ร้อยละ 59.52 ระดับน้อย 7.14  
 

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.28 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

ด้ำนกำร  
จัดจ ำหน่ำย 

(Place)   

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ    
  

รวม   
  

มำกที่สุด     
(5) 

มำก    
(4)  

ปำนกลำง    
(3) 

น้อย     
(2)  

น้อยท่ีสุด  
(1)   

F       %         F        %        F       %         F       %       F       %       F        %        

ความสะดวกในการ  
เข้าถึงที่ตั้งของร้าน  

17 40.47 22 52.38 3 7.14 0 0 0 0 42 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่4.28 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน ในระดับมากที่สุด คิด
เป็นร้อละ 40.47 และในระดับมาก ร้อยละ 52.38  

ตำรำงท่ี 4.29 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ     
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ด้ำนกำรส่งเสริม  
กำรตลำด 

(Promotion)  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

รวม  
  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

10 23.80 16 38.09 15 35.71 1 2.38 0 0 42 100.00 

 
การประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่น 

4 9.52 21 50.00 15 35.71 2 4.76 0 0 42 100.00 

ความคุ้มค่าของ 
โปรโมชั่น 

2 4.76 19 45.23 18 42.85 3 7.14 0 0 42 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 

 

จากการศึ กษ าตามตาร า งที่  4.29 พบว่ า คน ไทย ในวั ย เ จ เนอ เ รชั่ น  Y ให้ ค ว ามส า คั ญ 
กับด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมากท่ีสุด ร้อย
ละ 23.8 ระดับมาก ร้อยละ 38.09 ระดับปานกลาง ร้อยละ 35.71 การประชาสัมพันธ์ ระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 9.52 ระดับมาก ร้อยละ 50 ระดับปานกลาง ร้อยละ 35.71 และระดับน้อย ร้อยละ 
4.76 และความคุ้มค่าของโปรโมชั่น ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 4.76 ระดับมาก 45.23 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 42.85 และระดับน้อย ร้อยละ 2.38  

ตำรำงท่ี 4.30 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนบุคลำกร (People) 

ด้ำนบุคลำกร 
(People)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความเอาใจใส่ของ
พนักงาน 

14 33.33 24 57.14 4 9.52 0 0 0 0 42 100.00 
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บุคลิกของพนักงาน 12 28.57 9 21.42 0 0 0 0 0 0 42 100.00 

การแต่งกายของ
พนักงาน 

10 23.88 26 61.90 5 11.90 1 2.38 0 0 42 100.00 

ความรู้
ความสามารถใน
การให้บริการ 

7 16.66 17 40.47 16 38.09 2 4.76 0 0 42 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.30 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับ 
ด้านบุคลากร (People) ได้แก่ความเอาใจใส่ของพนักงาน ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 33.33 ระดับมาก 
ร้อยละ 57.14 ระดับปานกลาง 9.52  

 บุคลิกของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 23.88 ระดับมาก ร้อยละ  61.9 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 11.9 ระดับน้อย ร้อยละ 2.38 และ ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ในระดับมาก
ที่สุด ร้อยละ 16.66 ระดับมาก ร้อยละ 40.47 ระดับปานกลาง  ร้อยละ 38.09 ระดับน้อย ร้อยละ 
4.76  

ตำรำงที่ 4.31 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพและกำร
น ำเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

ด้ำนลักษณะทำง

กำยภำพและกำร

น ำเสนอ (Physical 

andPresentation) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F % F % F % F % F % F % 

ความสะอาดของร้าน 19 45.23 20 47.61 3 7.14 0 0 0 0 42 100.00 

เมนูมีความเหมาะสม 15 35.71 26 61.90 1 2.38 0 0 0 0 42 100.00 

การตกแต่งร้าน 12 28.57 24 57.14 5 11.90 1 2.38 0 0 42 100.00 

ที่นั่งรับรองส าหรับ
ลูกค้า 

6 14.28 26 61.90 10 23.20 1 2.38 0 0 42 100.00 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการ
บริการ 

4 9.52 28 66.67 10 23.80 0 0 0 0 42 100.00 



105 

 

 
 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.31 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับ 
ด้านปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) ได้แก่ของความสะอาดร้ าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 45.23 ระดับมาก  
ร้อยละ 47.61 ระดับปานกลางร้อยละ 7.14   

 เมนูมีความเหมาะสม ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 35.71 ระดับมาก ร้อยละ 61.90 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 2.38  การตกแต่งร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 28.57 ระดับมาก ร้อยละ 57.14 
ระดับปานกลาง ร้อยละ 11.90   

 ที่นั่งรับรองส าหรับลูกค้าในระดับมากที่สุด ร้อยละ 14.28 ระดับมาก ร้อยละ 61.9 และปาน
กลาง ร้อยละ 23.20 ระดับน้อย ร้อยละ  2.38 และ อุปกรณ์ท่ีใช้ในการบริการ ในระดับมากท่ีสุด ร้อย
ละ 9.52 ระดับมาก ร้อยละ 66.67 และระดับปานกลาง ร้อยละ 23.80 

 

 

ตำรำงท่ี 4.32 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Y ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 

ด้ำนกระบวนกำร

ให้บริกำร 

(Process) 

 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F % F % F % F % F % F % 

การรับออเดอร์ 10 23.08 28 66.67 5 11.90 0 0 0 0 42 100.00 

การต้อนรับลูกค้า 9 21.42 26 61.90 6 14.20 0 0 0 0 42 100.00 

การแนะน าเมนูแก่
ลูกค้า 

2 4.76 28 66.67 12 28.50 0 0 0 0 42 100.00 

การเรียกเก็บ
ค่าบริการ 

3 7.14 29 69.04 9 21.40 1 2.38 0 0 42 100.00 
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ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่  4.32 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับ 
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ได้แก่การรับออดเดอร์ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 23.08 ระดับ
มาก ร้อยละ 66.67 ระดับปานกลาง ร้อยละ 11.90 การต้อนรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
21.24 ระดับมาก ร้อยละ 61.9 ระดับปานกลาง ร้อยละ 14.20 

  การเรียกเก็บค่าบริการ ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 7.14 ระดับมาก ร้อยละ 69.04 ระดับปาน
กลาง ร้อยละ 21.40 และการแนะน าเมนูแก่ลูกค้าในระดับมากที่สุด ร้อยละ 4.76 ระดับมาก ร้อยละ 
66.67 ระดับปานกลาง ร้อยละ 28.50 และ ระดับน้อย ร้อยละ 2.38 

 จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เจเนอเรชั่น Y 

เลือกรับประทานบิงซู พบว่าคนเจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญมากที่สุด 3 ล าดับแรกคือ ด้านลักษณะ

ทางกายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้าน เมนูที่เหมาะสม และการตกแต่งร้าน 

รองลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ ได้แก่ การรับออเดอร์ การต้อนรับลูกค้า และการแนะน าเมนู

แก่ลูกค้า และด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความหลากหลายของเมนูบิงซู คุณภาพบิงซู และรสชาติของบิงซู 

ตามล าดับ 

 

2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ส่วนผสมทำงกำรตลำดในเจเนอเรชั่น Z    

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของคนไทยวัยเจเนอเรชั่น Z ที่รับประทานบิงซูจากร้านในประเทศ

ไทย สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

ตำรำงท่ี 4.33 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้ำนผลิตภัณฑ์  
(Product) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

รสชาติของบิงซู  17 51.51 14 42.42 2 6.06 0 0 0 0 33 100.00 
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ความหลากหลาย  
ของเมนูบิงซู    

13 39.39 15 35.70 5 15.15 0 0 0 0 33 100.00 

คุณภาพของบิงซู  12 36.36 15 35.70 6 18.18 0 0 0 0 33 100.00 

การตกแต่ง    
จานบิงซู    

10 30.30 14 42.42 9 27.27 0 0 0 0 33 100.00 

บรรจุภัณฑ์   9 27.27 15 35.70 7 21.21 2 6.06 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562)  

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.33 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 
ด้านผลิตภัณฑ์(Product)  ได้แก่รสชาติของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 51.51 ระดับมาก ร้อยละ 
42.42 ระดับปานกลาง ร้อยละ 6.06 
 ความหลากหลายของเมนู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 39.39 ระดับมาก ร้อยละ 35.70  
ระดับปานกลาง 15.15 คุณภาพของบิงซูในระดับมากที่สุด ร้อยละ 36.36 ระดับมาก ร้อยละ 35.70  
ระดับปานกลาง ร้อยละ 18.18  
 การตกแต่งจานบิงซู ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 30.30 ระดับมาก 42.42 ระดับปานกลาง  
27.27  และบรรจุภัณฑ์ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 35.7 ปานกลาง 21.21 
ระดับน้อย ร้อยละ 6.06 
 
ตำรำงท่ี 4.34 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนรำคำ (Price) 

ด้ำนรำคำ 
(Price) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ  
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

  F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       F       %       

ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

12 36.36 14 42.42 6 18.18 1 3.03 0 0 33 100.00 

ราคาเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบ
กับร้าน ขนม
หวานประเภทอื่น 

3 9.09 12 36.36 12 36.36 6 18.18 0 0 33 100.00 
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ราคาเหมาะสมกับ
ชื่อเสียงของ
ร้านค้า 

4 12.12 16 48.48 10 3.03 3 9.09 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.34 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 
ด้านราคา (Price) ได้แก่ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 36.36 ระดับมาก  
ร้อยละ 42.42 ระดับปานกลาง ร้อยละ 18.18 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03   

 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้าน ขนมหวานประเภทอ่ืน  ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
9.09 ระดับมาก ร้อยละ 36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 36.36 ระดับน้อย ร้อยละ 18.18  ราคา
เหมาะสมกับชื่อเสียงของร้านค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 12.12 ระดับมาก 48.48 ระดับปานกลาง 
ร้อยละ 3.03 ระดับน้อย 9.09  

 

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.35 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

ด้ำนกำร  
จัดจ ำหน่ำย 

(Place)   

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ    
  

รวม   
  

มำกที่สุด     
(5) 

มำก    
(4)  

ปำน
กลำง    
(3) 

น้อย     
(2)  

น้อยท่ีสุด  
(1)   

F       %         F        %        F       %         F       %       F       %       F        %        

ความสะดวกในการ  
เข้าถึงที่ตั้งของร้าน  

20 60.60 13 39.39 0 0 0 0 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.35 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
60.60 และในระดับมาก ร้อยละ 39.39 
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ตำรำงท่ี 4.36 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

ด้ำนกำรส่งเสริม  
กำรตลำด 

(Promotion)  

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความคุ้มค่าของ 
โปรโมชั่น 

12 36.36 14 42.42 7 21.21 0 0 0 0 33 100.00 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3 9.09 16 48.48 11 33.33 3 9.09 0 0 33 100.00 

การประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่น 

5 15.15 16 48.48 10 30.30 2 6.06 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 
 
 
 
 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.36 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ ความคุ้มค่าของโปรโมชั่น ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 
36.36 ระดับมาก 42.42 ระดับปานกลาง ร้อยละ 21.21  

 ของช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 9.09 ระดับมาก ร้อยละ 48.48 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 33.33 ระดับน้อย ร้อยละ 9.09 

  การประชาสัมพันธ์ ให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ร้อยละ 15.15 ระดับมาก ร้อยละ 48.48
ระดับปานกลาง ร้อยละ 30.30 และระดับน้อย ร้อยละ 6.06  

ตำรำงท่ี 4.37 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนบุคลำกร (People) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ     
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ด้ำนบุคลำกร 
(People)  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

รวม  
  

F        %        F        %        F        %       F       %       F       %       F       %       

ความเอาใจใส่ของ
พนักงาน 

15 45.45 13 39.39 10 30.30 0 0 0 0 33 100.00 

ความรู้
ความสามารถใน
การให้บริการ 

9 27.27 12 36.36 11 33.33 1 3.03 0 0 33 100.00 

การแต่งกายของ
พนักงาน 

9 27.27 12 36.36 11 33.33 1 3.03 0 0 33 100.00 

บุคลิกของ
พนักงาน 

10 30.3 13 39.39 10 30.30 0 0 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.37 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 

ด้านบุคลากร (People) ได้แก่ความเอาใจใส่ของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 35.7 ระดับมาก 

ร้อยละ 39.39 ระดับปานกลาง 30.30  

 ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 
36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 33.33 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03  

 การแต่งกายของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 36.36 ระดับ
ปานกลาง ร้อยละ 30.30 ระดับน้อย ร้อยละ 3.03  

 บุคลิกของพนักงาน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 30.3 ระดับมาก ร้อยละ  39.39 ระดับ 
ปานกลาง ร้อยละ 11.9  

ตำรำงท่ี 4.38 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนปัจจัยด้ำนลักษณะทำงกำยภำพและกำร
น ำเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ     
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ด้ำนลักษณะทำง

กำยภำพและกำร

น ำเสนอ (Physical 

andPresentation) 

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

รวม  
  

F % F % F % F % F % F % 

เมนูมีความเหมาะสม 
1
5 

45.45 10 30.30 8 24.24 0 0 0 0 33 100.00 

ที่นั่งรับรองส าหรับ
ลูกค้า 

1
5 

45.45 10 30.30 9 27.27 2 6.06 0 0 33 100.00 

ความสะอาดของร้าน 
1
3 

39.39 17 51.51 3 9.09 0 0 0 0 33 100.00 

การตกแต่งร้าน 
1
2 

36.36 10 30.30 7 21.21 1 3.03 0 0 33 100.00 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการ
บริการ 

6 18.18 13 39.39 14 42.42 0 0 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.38 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 

ด้านปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 

Presentation) ได้แก่ เมนูมีความเหมาะสม ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 45.45 ระดับมาก ร้อยละ 

30.30 ระดับปานกลาง ร้อยละ 24.24   

 นั่งรับรองส าหรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 45.45 ระดับมาก ร้อยละ 30.30 และปาน

กลาง ร้อยละ 27.27 ระดับน้อย ร้อยละ 6.06 

 ความสะอาดของร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 39.39 ระดับมาก ร้อยละ 51.51 ระดับปาน

กลางร้อยละ 9.09การตกแต่งร้าน ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 36.36 ระดับมาก ร้อยละ 30.30 ระดับ

ปานกลาง ร้อยละ 27.27  ระดับน้อย ร้อยละ 6.06 

 อุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 18.18 ระดับมาก ร้อยละ 39.39 และ

ระดับปานกลาง ร้อยละ 42.42 

ตำรำงท่ี 4.39 ควำมพึงพอใจของเจเนอเรชั่น Z ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 
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ด้ำนกระบวนกำร

ให้บริกำร (Process) 

 

เกณฑ์ควำมพึงพอใจ   
  

รวม  
  

มำกที่สุด    
(5) 

มำก   
(4) 

ปำนกลำง   
(3) 

น้อย   
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1)  

F % F % F % F % F % F % 

การต้อนรับลูกค้า 11 33.33 16 48.48 6 18.18 0 0 0 0 33 100.00 

การรับออเดอร์ 9 27.27 14 42.42 10 30.30 0 0 0 0 33 100.00 

การเรียกเก็บ
ค่าบริการ 

9 27.27 12 36.36 14 42.42 0 0 0 0 33 100.00 

การแนะน าเมนูแก่
ลูกค้า 

7 21.21 12 36.36 14 42.42 0 0 0 0 33 100.00 

ที่มา: ผู้วิจัย, (2562) 

 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.38 พบว่าคนไทยในวัยเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญกับ 

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ได้แก่ การต้อนรับลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 33.33 

ระดับมาก ร้อยละ 48.48 ระดับปานกลาง ร้อยละ 18.18 การรับออเดอร์ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 

27.27 ระดับมาก ร้อยละ 42.42 ระดับปานกลาง ร้อยละ 30.30 การเรียกเก็บค่าบริการ  

ในระดับมากที่สุด ร้อยละ 27.27 ระดับมาก ร้อยละ 39.39 ระดับปานกลาง ร้อยละ 30.30  

ระดับน้อย ร้อยละ 3.03 การแนะน าเมนูแก่ลูกค้า ในระดับมากที่สุด ร้ อยละ 21.21 ระดับมาก 

 ร้อยละ 36.36 ระดับปานกลาง ร้อยละ 42.42  

 จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เจเนอเรชั่น Z 
เลือกรับประทานบิงซู พบว่าคนเจเนอเรชั่น Z ให้ความส าคัญมากที่สุด 3 ล าดับแรกคือ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์  
ได้แก่ รสชาติของบิงซู ความหลากหลายของเมนูบิงซู และคุณภาพของบิงซู และด้านบุคลากร ได้แก่ 
ความเอาใจใส่ของพนักงาน ความรู้ความสามารถในการให้บริการ และการแต่งกายของพนักงาน 
ตามล าดับ 

 จากผลการศึกษาส่ วนผสมทางการตลาดที่ มี ผลต่อการบริ โภคบิ งซู ของคนไทย     
โดยภาพรวมส่วนผสมทางการตลาดเมื่อวิเคราะห์ออกมาเป็นรายด้านพบว่า คนไทยให้ความส าคัญ    
มากที่สุดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน รองลงมาคือ     
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ด้านผลิตภัณฑ์ รสชาติของบิงซู ความหลากหลายของเมนู คุณภาพของบิงซู และด้านลักษณะทาง   
กายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้าน เมนูมีความเหมาะสม และการตกแต่งร้าน  
ตามล าดับ    

 อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมก ารบริโภคของทั้งสองช่วงวัยยังคงมีความแตกต่างกันเล็กน้อย  
 คือ  ความถี่ในการบริโภค โดยคนไทยวัย เจเนอเรชั่น Yและ เจเนอเรชั่น Z รับประทานบิงซู มากกว่า 
11 ครั้งต่อปี สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรับประทานบิงซูมากท่ีสุดคือการได้รับค าเชิญจากเพ่ือนหรือ
คนรัก แต่คนในวัย เจเนอเรชั่น X รับประทานเพียง 2-5 ครั้ง/ปี และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรับ
ประท านบิงซูมากที่สุดคือบุคคลในครอบครัว  

 และจากการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลให้คนไทยรับประทานบิงซูจากร้านบิงซู
ในประเทศไทย เมื่อพิจารณาตามช่วงอายุพบว่า เจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ  
ด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้านและการตกแต่งร้าน รองลงมา
คือด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่รสชาติของบิงซู ความหลากหลายของเมนู  เจเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญมาก
ที่สุดคือ ด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้านและเมนูที่เหมาะสม 
รองลงมาคือ ด้านกระบวนการการให้บริการ ได้แก่ การรับออเดอร์และการต้อนรับลูกค้า และเจเนอ
เรชั่น Z ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้ง
ของร้าน รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รสชาติของบิงซูและความหลากหลายของเมนู 
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บทที่ 5  

สรุปผลกำรศึกษำ 

 

 การศึกษาเรื่อง พัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

พัฒนาการการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู  เปรียบเทียบที่ตั้งของร้านบิงซูในเกาหลีและไทย 

เปรียบเทียบประเภท การจัดการร้าน และลักษณะของร้านบิงซูในเกาหลีและไทย รวมไปถึงศึกษา

แรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านบิงซูในประเทศไทย ผลจากการศึกษาค้นคว้าและการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 90 ชุด สามารถน ามาสรุปผลตามวัตถุประสงค์และ

น าเสนอผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ ในหัวข้อดังต่อไปนี้  

 

5.1 สรุปผลกำรศึกษำ 

 5.1.1 พัฒนำกำรกำรเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์บิงซู   

 บิงซูเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประวัติศาสตร์ เริ่มแรกในราชวงศ์โชซอน รับประทานพัตบิงซู  

ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนประกอบหลักคือ น้ าแข็งถั่วแดง และแป้งต็อก ต่อมาเมื่อญี่ปุ่นเข้ามายึดครอง

คนเกาหลีก็เริ่มเป็นบิงซูที่ราดด้วยนมข้น ต่อมาช่วงสงครามเกาหลีมีทหารจากต่างประเทศเข้ามา

มากมาย ท าให้บิงซูเริ่มปรับตัวเองให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมการกินแบบชาวตะวันตกมากขึ้ น และ

จากกระแส Korea wave เมนูบิงซูเริ่มเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากการใช้วัตถุดิบที่

หลากหลายมากขึ้น เกิดการใส่ความคิดสร้างสรรค์ลงไปในตัวผลิตภัณฑ์บิงซูจนเกิดเป็นขนมหวานที่มี

รสชาติหลากหลาย การตกแต่งจานที่สวยงามดูน่ารับประทาน และใช้วัตถุดิบที่หลากหลายมากขึ้น 

เช่น ชีส คอนเฟลก ไอศกรีม วิปครีม ผลไม้ต่างๆ จนกระท่ังเมนูบิงซูเป็นเมนูที่สามารถเข้าถึงสามัญชน

ทั่วไปได้ นอกจากนี้ยังท าให้บิงซู เป็นขนมหวานที่สามารถปรับตัวได้เป็นอย่างดี สอดรับกับกระแสโลก

ที่เปลี่ยนแปลงไปทุกวัน  

 5.1.2  เปรียบเทียบที่ตั้งของร้ำนบิงซูในเกำหลีและไทย 

 การเลือกที่ตั้งร้านบิงซูในประเทศเกาหลีใต้และไทย มีสิ่งที่เหมือนกันคือมักจะเลือกตั้งร้าน

บริเวณใจกลางเมือง มีผู้อยู่อาศัยในบริเวณนั้นอย่างหนาแน่น ติดห้างสรรพสินค้า และยังเลือกตั้งร้าน

บริเวณที่การคมนาคมสะดวกสบาย นอกจากนี้ยังนิยมตั้งร้านบริเวณที่ใกล้กับสถานศึกษาเพ่ือรองรับ

ลูกค้าหลากหลายวัยมากขึ้น สิ่งที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดคือ ร้านบิงซูขนาดกลางและขนาดเล็กใน
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ประเทศเกาหลีเลือกที่ตั้งติดกับสถานีรถไฟฟ้า แต่ในประเทศไทยร้านขนาดกลางไปจนถึงขนาดเล็ก 

ที่คนไทยเป็นเจ้าของแฟรนไชส์จะไม่ได้เปิดร้านใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า แต่จะเปิดร้านเพ่ือรองรับคนใน

บริเวณนั้น นอกจากนี้จากการศึกษาพบว่าร้านบิงซูขนาดใหญ่สาขามักจะรองรับลูกค้าที่มีฐานะปาน

กลางไปจนถึงฐานะดี ซึ่งจะตั้งร้านอยู่บริเวณเขตใจกลางเมือง สามารถเข้าถึงได้ง่าย แต่ร้านบิงซูขนาด

กลางไปจนถึงขนาดเล็ก จะรองรับลูกค้าที่ฐานะปานกลางลงมา ซึ่งจะตั้งอยู่ทั้งในพ้ืนที่เขตใจกลางเมือง

และบริเวณชานเมือง 

5.1.3 เปรียบเทียบประเภท กำรจัดกำรร้ำน ลักษณะของร้ำนบิงซูในประเทศเกำหลีและ

ไทย  

 ประเภทของร้านบิงซูในประเทศเกาหลีและไทยมี 2 ประเภทคือ ร้านถาวร (Shop) และร้าน

กึ่งถาวร (Kiosk) และการจัดการร้านมีส่วนที่คล้ายคลึงกันเช่น ในด้านราคา โดยเกาหลีราคาประมาณ 

200-400 บาท ในไทยราคาประมาณ 100-300 บาท นอกจากนี้ที่นั่งและความหลากหลายของเมนูใน

ร้านร้านบิงซูแบบถาวรจะมากกว่าร้านแบบกึ่งถาวร ในทางตรงกันข้ามสิ่งที่แตกต่างกันคือการตกแต่ง

ร้าน โดยร้านแบบถาวรที่เกาหลีจะโดยสีโทนอุ่นเช่น ด า น้ าตาลเข้ม และน้ าตาลอ่อน แต่ร้านแบรนด์

คนไทยส่วนใหญ่จะตกแต่งด้วยการใช้สีพาสเพลมากกว่าเล็กน้อย 

 5.1.4 แรงจูงใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้ำนบิงซูในประเทศไทย  

 พฤติกรรมในการรับประทานบิงซูของคนไทยเมื่อแบ่งตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ พบว่า  

 เจเนอเรชั่น X เจเนอเรชั่น Yและ เจเนอเรชั่น Z มีพฤติกรรมการรับประทานบิงซูที่คล้ายคลึงกัน  

คือ ทั้งสามช่วงวัยมักไปใช้บริการร้านบิงซูในวันเสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลาที่มักไปใช้บริการร้านบิงซูคือ

ช่วง 16.00 – 18.00 และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนในการรับประทานบิงซู คือ 101-300 บาท ประเภท

ของร้านบิงซูที่เลือกไปใช้บริการคือร้านบิงซูที่เป็นเฟรนไชส์จากประเทศเกาหลี ผู้มีอิทธิพลในการ

รับประทานบิงซูคือเพ่ือนและคนรัก นอกจากนี้จุดที่ท าให้เลือกรับประทานบิงซูคือความหลากหลาย

ของรสชาติและรูปลักษณ์และสีสันที่สวยงาม  

 คนไทยที่รับประทานบิงซูจากร้านบิงซูในประเทศไทย พบว่าปัจจัยที่ต้องค านึงมากที่สุด 3 

ล าดับแรกคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน 

รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (Place) ได้แก่รสชาติ ความหลากหลายของเมนู และคุณภาพของวัตถุดิบ 

และด้ านลั กษณะทางกายภาพและการน า เสนอ (Physical Evidence/ Environment and 

Presentation) ได้แก่ ความสะอาดของร้าน  เมนูมีความเหมาะสม และการตกแต่งร้าน  
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5.2 อภิปรำยผลกำรศึกษำ 

 จากการศึกษาพัฒนาการของผลลิตภัณฑ์บิงซู พบว่าบิงซูเป็นขนมที่มีประวัติศาสตร์มาอย่าง

ยาวนาน โดยเริ่มตั้งแต่สมัยโชซอนเป็นต้นมา จนกระท่ังในปัจจุบันรับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามาบิงซูจึง

มีความหลากหลายมากขึ้นทั้งทางด้านวัตถุดิบและรูปลักษณ์ที่สวยงาม จนกระทั่งท าให้บิงซู  

เป็นขนมหวานที่สามารถปรับเปลี่ยนเพ่ือให้เข้ากับวัฒนธรรมการรับประทานอาหาร และกระแสนิยม

บริโภคในช่วงเวลานั้นๆ ได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับทฤษฎีวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life 

Cycle) ที่ว่าเมื่อผลิตภัณฑ์น าออกสู่ตลาก แสดงถึงการเริ่มต้นของวงจรผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์ได้รับ

การยอมรับจากตลาดเป็นอย่างดียอดขายจะเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว เมื่อผู้ซื้อไม่ต้องการผลิตภัณฑ์นั้น

ยอดขายจะต่ าลง ในที่สุดผลิตภัณฑ์นั้นจะหายไปจากตลาดและมีผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามา และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของวิภานี กาญจนาภิญโญกุล (2545) ซึ่งศึกษาเรื่องขนมไทยและวัฒนธรรมการบริโภค : 

กรณีศึกษาตลาดดอนหวาย พบว่าในการรับประทานขนมนอกจากความอร่อยแล้วยังรวมถึงคุณค่าทาง

ประวัติศาสตร์ พิธีกรรม คุณค่าทางสังคม วัฒนธรรม และทางจิตใจด้วย และงานวิจัยของ Sim (2552) 

ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น สามารถพัฒนาความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ โดยสนับสนุนให้สร้าง 

แบรนด์ โดยสามารถท าได้โดยการริเริ่มให้อาหารท้องถิ่นเป็นที่รู้จัก  

 พฤติกรรมการบริโภคพบว่า ทั้งสามช่วงวัยมักไปใช้บริการร้านบิงซูในวันเสาร์ -อาทิตย์ 

ช่วงเวลาที่มักไปใช้บริการร้านบิงซูคือช่วง 16.00 – 18.00 และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนในการ

รับประทานบิงซู คือ 101-300 บาท ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการไปยังที่ตั้งที่เดินทางได้อย่างสะดวกสบาย 

และรับประทานบิงซูจากร้านที่เป็นร้านแบบถาวร ซึ่งเป็นแบรนด์แฟรนไชส์จากประเทศเกาหลี  

นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลในการรับประทานบิงซูมากที่สุดคือเพ่ือนและคนรัก และจุดที่ท าให้เลือก

รับประทานบิงซูคือความหลากหลายของรสชาติและรูปลักษณ์และสีสันที่สวยงาม  ซึ่งสอดคล้องกับ

ความหมายของทฤษฎีแรงจูงใจของ Lovell ที่ว่ากระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะ 

พยายามเพ่ือที่จะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ  และ สอดคล้องกับ

แนวความคิดเรื่องการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

อย่างเหมาะสม โดยใช้ค าถาม 6 Ws และ 1 H ช่วยในการวิเคราะห์ เช่น ใครคือกลุ่มเป้าหมาย ซื้อ

อะไร ท าไมจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ใด และซื้ออย่างไร  

 นอกจากนี้ยังคล้องกับแนวความคิดเรื่องปัจจัยที่มีความส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคในด้านปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ที่ว่าเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน  

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
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ซึ่งหมายถึงกลุ่มที่มีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เช่น ครอบครัวและเพ่ือน กลุ่มนี้จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 

ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติภา จันทศร 

(2560) ซึ่งศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

และงานวิจัยของมณีพร ธัญญาพิทักษ์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมทางในเกาหลี

ของนักท่องเที่ยวไทย พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวมากที่สุดคือปัจจัยด้าน

รสชาติและผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคมากท่ีสุด คือ กลุ่มเพ่ือน 

 คนไทยที่รับประทานบิงซูจากร้านบิงซูในประเทศไทย พบว่าปัจจัยที่ต้องค านึงมากที่สุด 3 
ล าดับแรกคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ
และการน าเสนอ  ตามล าดับ เมื่อจ าแนกตามอายุพบว่าเจเนอเรชัน X และ เจเนอเรชัน Y 
 ให้ความส าคัญมากที่สุดกับด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ ได้แก่ ความสะอาดของร้าน 
การตกแต่งร้าน และเมนูที่เหมาะสม และเจเนอเรชัน Z ให้ความส าคัญมากที่สุดกับด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดของฟิลิป คอตเลอร์ ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่าง
สินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix) 7 อย่าง 
หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์ศาสตร์การตลาดซึ่ งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ  
และการน าเสนอ ด้านกระบวนการให้บริการ และสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยที่มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีผลต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกัน รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kye-Hong และ Timothy Jeonglyeol Lee (2557) 
ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้ากับร้านอาหารเกาหลีในออสเตรเลีย พบว่าปัจจุยด้านเมนู 
มีความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากท่ีสุดคือปัจจัยด้านเมนูและการบริการ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ  
 ผลการศึกษาเรื่องศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู น่าจะเป็นประโยชน์ 
ต่อผู้ประกอบการร้านอาหารที่สามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้  
เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารของคนไทย  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะงำนวิจัย 
  3.2.1 ควรมีการศึกษาเรื่องพัฒนาการของบิงซู และประเด็นการจัดการร้านบิงซู  
แบบถาวรและกึ่งถาวรในประเทศเกาหลีใต้และไทยเพ่ิมเติม  
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  3.2.2 เพ่ือให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ควรเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ให้มากขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น 

  3.2.3 เนื่องจากมีเปิดร้านบิงซูในหลายพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงมีประเด็น

ในการน าเสนองานวิจัยในอนาคต ในเรื่องขอบเขตพ้ืนที่การศึกษาว่าควรจะศึกษาร้านบิงซูในพ้ืนที่อ่ืนๆ

ของกรุงเทพมหานครเพ่ิมเติม  

 

5.4 ข้อจ ำกัดกำรศึกษำ 
 5.4.1 ในการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง ผู้บริโภคบิงซูที่อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน X ให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่อนข้างน้อย  
 5.4.2 ข้อจ ากัดเชิงงบประมาณและเวลา ส่งผลให้ได้ข้อมูลที่จ ากัด 
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ล าดับที่.......... 

  

 

 

 

 

 

แบบสอบถำม 

เรื่อง: ศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู 

 

ค ำชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของรายวิชา 450109 การศึกษาเอกเทศ สาขาวิชาเอเชียศึกษา  
คณะอักษรศาสตร์  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ จึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากท่านในการตอบ แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด 

แบบสอบถาม 1 ชุด แบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเรื่องทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคบิงซู 

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะในการพัฒนา 

 

เก็บข้อมูล ณ ................................................................... วนัที่ ....................................... 

บันทึกข้อมูล ณ วันที่ ........................................................ 

 

นางสาวมณิสร    สุดประเสริฐ 

นักศึกษาปริญญาตรี  อักษรศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ 



125 

 

 
 

ตอนที่ 1: ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ  

 ชาย                       หญิง 

2. รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน  

 ต่ ากว่า 10,000 บาท                           10,001 – 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท                         30,001 - 40,000 บาท  

 40,001 – 50,000 บาท                         50,001 – 60,000  บาท       

3.อายุ 

 ………………………………..(โปรดระบุ)  

ค ำชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก 

ที่สุด   

1. ท่านเลือกรักประทานบิงซูจากร้านบิงซูประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 ร้านจุดสามจุด                                   ร้าน Sulbing Korean Dessert Cafe 

 ร้านชีวิตชีวา (Cheevit Cheeva)             ร้าน Seobinggo 

 ร้าน Holly coffee                             ร้าน Ok Bing Sul 

2. ความถี่ในการรับประทานบิงซู   

……………… ครั้ง  ( สัปดาห์ / เดือน/ ปี)   

3. วันที่มักไปใช้บริการร้านบิงซู 

วันธรรมดา                                       วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
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4. ช่วงเวลาที่มักจะไปรับประทานบิงซู 

  เวลา 10.00 - 12.00 น เวลา 16.00 - 18.00 น. 

เวลา 13.00 - 15.00 น เวลา 19.00 - 21.00 น. 

5. ท่านรับประทานบิงซูจากที่ใด 

 ร้านภายในอาคารส านักงาน   

 ร้านที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าหรือบริเวณที่ใกล้ห้างสรรพสินค้า  

 ร้านที่ตั้งอยู่ในมหาวิทยาลัยฯ  

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................  

6. ค่าใช้จ่ายในการรับประทานบิงซูแต่ละครั้งประมาณเท่าใด 

 ต่ ากว่า 100 บาท                         201 บาท – 250 บาท   

100 บาท – 150 บาท                    251 บาท – 300 บาท 

 151 บาท – 200 บาท                   มากกว่า 300 บาท 

7. สิ่งที่มีอิทธิพลที่ท าให้ท่านเลือกรับประทานบิงซู (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 เลือกมาบริโภคเอง                           บุคคลในครอบครัว 

 ได้รับค าเชิญชวนจากเพ่ือน/คนรัก         รับประทานตามนักแสดง/นักร้อง  

 อ่ืนๆ โปรดระบุ .........................................................  

8. จุดส าคัญท่ีท าให้ท่านเลือกรับประทานบิงซู (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 รูปลักษณ์และสีสันที่สวยงาม                   ความหลากหลายของรสชาติ       

 อุดมไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร              ความมีชื่อเสียงของชื่อสินค้า      

 เหมาะกับสภาพอากาศของประเทศไทย       อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................... 
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ตอนที ่2 แบบสอบถามเรื่องทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคบิงซู 

ค ำชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ  

ค ำถำม: ปัจจัยต่อไปนี้มีผลต่อการบริโภคบิงซูในประเทศไทยของท่านมากน้อยเพียงใด โปรดเลือกที่

ตรงกับความคิดเห็นของท่านที่สุด เพียงข้อละ 1 ค าตอบ 

 

 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์(Product)  

รสชาติของบิงซู        

บรรจุภัณฑ์        
คุณภาพของบิงซู      

ความหลากหลายของเมนูบิงซู       

การตกแต่งจานบิงซู            
2. ด้านราคา (Price)   

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ       

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้าน 
ขนมหวานประเภทอ่ืน  

     

ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของร้านค้า       
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ความสะดวกในการเข้าถึงที่ตั้งของร้าน      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ความคุ้มค่าของโปรโมชั่น      

ช่องทางการจัดจ าหน่าย      
การประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น      
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ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะในการพัฒนา 

ค ำชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยสามารถ

ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

1. ความโดดเด่นของร้านบิงซู  

 มีความหลากหลายของเมนูมากกว่าน้ าแข็งใสอื่นๆ ที่มีลักษณะคล้ายกันเช่น น้ าแข็งใสแบบไทย 

 บิงซูมีหลายขนาดเพ่ือรองรับผู้บริโภคท่ีมาเป็นกลุ่มและมาคนเดียว 

 ร้านสะอาดและมีการตกแต่งร้านที่สวยงาม  

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................................................  

5. ด้านบุคลากร (People) 

บุคลิกของพนักงาน      
การแต่งกายของพนักงาน      

ความเอาใจใส่ของพนักงาน      

ความรู้ความสามารถในการให้บริการ      
6. ด้านลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation)  
ความสะอาดของร้าน      

การตกแต่งร้าน      

ที่นั่งส าหรับรับรองลูกค้า      
อุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ       

เมนูมีความเหมาะสม      

7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
การต้อนรับลูกค้า      

การรับออเดอร์      
การแนะน าเมนูแก่ลูกค้า      

การเรียกเก็บค่าบริการ      
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2. บิงซูที่ดีควรมีลักษณะอย่างไร 

 มีรสชาติดีและการตกแต่งจานที่สวยงาม 

 มีคุณค่าทางโภชนาการ 

 ราคาเหมาะสมปริมาณและคุณภาพ 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................... 

3. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  

............................................................................................................................. .................... 

.............................................................................................................. ................................... 

............................................................................................................................. .................... 

 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาวมณิสร  สุดประเสริฐ 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-สกุล  นางสาวมณิสร  สุดประเสริฐ  

วันเกิด    27 พฤศจิกายน 2539  

ที่อยู ่    8 ซ.วัดชมพูเวก 8 ต.ท่าทราย อ.เมืองนนทบุรี จ.นนทบุรี 11000 

เบอร์โทรศัพท์   0823402156 

ประวัติกำรศึกษำ  จบชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จากโรงเรียนสตรีนนทบุรี 

  ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะอักษรศาสตร์ 

 สาขาเอเชียศึกษา ภาษาเกาหลี จากมหาวิทยาลัยศิลปากร  

วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ จังหวัดนครปฐม 
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แบบโอนสิทธิ์ภำคนิพนธ ์

เอเชียศึกษำ คณะอักษรศำสตร์ มหำวิทยำลัยศิลปำกร 

 

ข้ำพเจ้ำ นางสาวมณิสร สุดประเสริฐ 
นักศึกษำชั้นปีท่ี 4 วิชาเอกเอเชียศึกษา ภาษาเกาหลี 
ชื่อสำรนิพนธ์ ศึกษาพัฒนาการและกลยุทธ์ทางการตลาดของบิงซู 
ชื่ออำจำรย์ที่ปรึกษำ ผู้ช่วยศาสตร์ตราจารย์ ดร.อภิเศก ปั้นสุวรรณ 
ที่อยู่ที่สำมำรถติดต่อได้ 8 ซ.วัดชมพูเวก 8 ต.ท่าทราย อ.เมืองนนทบุรี จ.นนทบุรี 11000 
หมำยเลขโทรศัพท์ 0823402156 

 

 ลิขสิทธิ์ของภาคนิพนธ์อันเป็นผลจากการศึกษาเล่าเรียน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรระดับ

ปริญญาบัณฑิต ข้าพเจ้ายินดีโอนลิขสิทธิ์ตามมาตรา 17 วรรค 2 แห่งพระราขบัญญัติลิขสิทธิ์  

พ.ศ. 2537 เป็นของคณะอักษรศาตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีก าหนดตลอดอายุการคุ้มครองสิทธิ์  

 

ลงนามผู้โอน...................................................... 

(นางสาวมณิสร  สุดประเสริฐ) 

 ลงนามผู้รับโอน................................................. 

(.............................................) 

 

 

 

 

 


