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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาและทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจในตราสินคา้และความช่ืนชอบ

ในตราสินคา้ต่อการตดัสินใจเปล่ียนไปบริโภคสินคา้ในตราสินคา้อ่ืน โดยศึกษาจากผูบ้ริโภคในตลาดไอศกรีมนํ้ าแข็ง

ใสเกลด็หิมะ โดยใชว้ธีิการศึกษาร่วมกนั 2 วธีิ กล่าวคือ การวจิยัเชิงคุณภาพ โดยการทาํการสาํรวจเบ้ืองตน้ (Exploratory 

Survey) เพ่ือหาประเด็นปัญหาของการวจิยัดว้ยการสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภค นอกจากนั้น ยงันาํขอ้มูลดงักล่าวมา

ใช้ประกอบการสร้างแบบสอบถาม  และการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaires) กับกลุ่ม

ตวัอย่างผูบ้ริโภคเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-44  ปี ท่ีเคยบริโภคไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะท่ีร้าน After You 

และร้าน Sulbing Korean Dessert Café ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 202 คน  

ผลการศึกษาพบวา่  ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินคา้จะไม่เปล่ียนไปบริโภคไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ด

หิมะตราอ่ืน ๆ อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (p-value < 0.05) และยงัพบอีกวา่ ความพึงพอใจในตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิด

ความช่ืนชอบในตราสินคา้อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (p-value < 0.001) และผลการวิจยัท่ีสาํคญัสาํหรับการศึกษา

คร้ังน้ีคือ ความช่ืนชอบในตราสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางของผลกระทบระหว่างความพึงพอใจในตราสินคา้ต่อการไม่

เปล่ียนไปบริโภคสินคา้ตราอ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (p-value <0.001) ท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิและระดบั

นยัสาํคญัสูงกวา่ผลกระทบโดยตรงระหวา่งความพึงพอใจในตราสินคา้กบัการไม่เปล่ียนตราสินคา้ 

ดงันั้น นักการตลาดจึงควรให้ความสําคญักับการสร้างความช่ืนชอบในตราสินคา้ เพ่ือให้โอกาสในการท่ี

ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปบริโภคตราสินคา้อ่ืนๆ น้อยลง นอกเหนือไปจากการให้ความสําคญัเพียงความพึงพอใจในตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สาํหรับสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเป็น Fast Fashion เช่น ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะ 

ซ่ึงโดยทัว่ไปมีวงจรชีวิตแบบ Fad Life Cycle อาจทาํให้สามารถยืดอายุวงจรชีวิตของการขายสินคา้ให้ยาวนานและ

เติบโตยัง่ยนื (Sustainable Growth) 

คาํสําคญั:  ความพึงพอใจในตราสินคา้, ความช่ืนชอบในตราสินคา้, การเปล่ียนตราสินคา้, ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะ, 

บิงซู, คากิโกริ, Fad, Fast Fashion 
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ABSTRACT 

This research aims to examine the effects of customer satisfaction toward product brand and brand 

preference on brand switching costs for the context of ‘snow ice ice-cream business’ in Thailand. The researcher 

conducted both qualitative and quantitative research methods. With respect to the qualitative approach, this study did 

exploratory survey by observing the real market circumstances and interviewing 30 samples of the target consumers. 

As a result, the researcher used the information from this exploratory survey stage to comprehend the market situation 

and to identify research problem. In addition, the information was used for jointly designing the questionnaire with 

the results of literature review. Major analysis method for hypothesis testing is a Structural Equation Modelling 

(SEM).  

Important instrument for the quantitative research is a questionnaire. This research collected the 

questionnaire from consumers who ever consumed the products, snow ice ice-cream at After You and Sulbing Korean 

Dessert Café in Bangkok area. The valid data points are 2 0 2  units which composed of male and female in the age 

range between 15-44 years old.     

The research results shows that customer satisfaction significantly affects the brand switching cost at p-

value < 0 . 0 5 .  Importantly, this research found the significant mediating role of the brand preference on this 

relationship. Furthermore, the total effect was higher than the direct effect of the customer satisfaction on the brand 

switching cost at p-value < 0.001. Therefore, market practitioners should be concerned the effect of brand preference 

on the brand switching cost too. As a result, the Fast Fashion product as the snow ice ice-cream which has the Fad 

life cycle may be improved to be more sustainable in terms of their market growth and brand position. 

Keywords:  Brand Satisfaction, Brand Preference, Brand Switching Cost, Snow Ice Ice-cream, Bingsu, Kakigori, 

FAD, Fast Fashion 

 

1. บทนํา  

ตลาดไอศกรีมในประเทศไทย มีแนวโน้มการขยายตวัเพ่ิมสูงข้ึนทุกปี โดยในปี พ.ศ.2553 ถึงปี พ.ศ.2557 

ธุรกิจไอศกรีมมีอตัราการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 8.1  ต่อปี จากขอ้มูล ณ ปี พ.ศ.2557 พบวา่ ตลาดไอศกรีมโดยรวมหดตวั

ลง ร้อยละ 0.2 แต่กลุ่มตลาดไอศกรีมพรีเม่ียมกลบัขยายตวัเพ่ิมข้ึน ร้อยละ 13 (ศูนยอ์จัฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร,  

2558) ดงันั้น ตลาดกลุ่มน้ีจึงมีความน่าสนใจในการศึกษาขอ้มูลเพ่ือนาํมาใชต้่อยอดทางธุรกิจ โดยใชสิ้นคา้ประเภท

ไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะ ซ่ึงกําลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน มาเป็นตัวแทนในการศึกษากรณีกลุ่มตลาด

ไอศกรีมพรีเม่ียม  

ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัขั้นตอนกระบวนการผลิต และการเลือกคดัสรรวตัถุดิบท่ีดีมีคุณภาพ

มากข้ึน (แนวโนม้เศรษฐกิจและธุรกิจของไทยในปี 2559, 2559; ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2558) โดยปัจจยัทางการตลาดท่ี

สําคญัท่ีสุดคือ รสชาติไอศกรีม ซ่ึงจาํเป็นตอ้งมีการพฒันาสินคา้หรือออกรสชาติใหม่ เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ต้องการซ้ือ (อุตสาหกรรมสาร, 2554) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ จักรกฤษณ์ นาคประเสริฐ (2556) ท่ีพบว่า  

ผูบ้ริโภคเลือกรับประทานไอศกรีมเพราะรสชาติไอศกรีมเป็นอนัดับแรก รวมถึงสินคา้ประเภทขนมเบเกอร่ีก็ให้
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ความสาํคญัท่ีสุดในดา้นรสชาติเช่นกนั (ขนิษฐา เลิศจรรยารักษ,์ 2546; วราวรรณ อนนัตรัตน์, 2549; น่ารัก ตนัเสนีย,์ 

2550) อยา่งไรก็ตาม การนาํเสนอสินคา้ให้มีความแตกต่างจากรูปแบบเดิมๆ จะช่วยสร้างเอกลกัษณ์และเพ่ิมยอดขาย

ใหก้บัธุรกิจได ้ อีกทั้งการสร้างตราสินคา้จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ เช่ือมัน่ และยอมรับในตราสินคา้นั้นๆ (Kotler 

and Keller, 2012) 

ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะเป็นหน่ึงในสินคา้ท่ีเขา้มาตามกระแสนิยม ซ่ึงโดยทัว่ไปจะมีวงจรชีวติแบบ Fad 

Life Cycle กล่าวคือ เป็นสินคา้ท่ีเขา้มาและเกิดการยอมรับในสังคมของผูบ้ริโภคในวงกวา้ง มีลกัษณะเฉพาะตวั มี

วงจรช่วงอายสุั้น และผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้สูง (Bhardwaj and Fairhurst, 2010; Fernie and Spark, 1998 อา้ง

ถึงใน พิจิตรจนัทร์ หวงัไพบูลยกิ์จ, 2558) ดว้ยลกัษณะดงักล่าว จะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงยอดขายสินคา้ในลกัษณะ

ท่ีสูงข้ึนและลดลงอยา่งรวดเร็ว   ซ่ึงการทาํธุรกิจในสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเป็น Fast Fashion มกัมีความเส่ียง แต่อยา่งไร

ก็ตาม เม่ือพิจารณาถึงผลตอบแทนท่ีไดรั้บคืนกลบัมาอย่างรวดเร็ว และแนวโน้มการเติบโตทางธุรกิจของสินคา้ใน

กลุ่มไอศกรีมพรีเม่ียมในภาพรวม ธุรกิจน้ีก็ยงัคงเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจลงทุน  

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเป็น Fast Fashion  หรือกลุ่มสินคา้ท่ีมีวงจรชีวิตแบบ Fad 

Life Cycle เช่น ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะ เพ่ือทาํใหส้ามารถคาดการณ์และพยากรณ์ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจาก

การบริโภคสินคา้ไดใ้นอนาคต  รวมทั้งหาวธีิยดือายวุงจรชีวติการขายสินคา้ ใหย้าวนานและเติบโตข้ึนได ้

ผูว้จิยัใชก้ารทบทวนทฤษฏี วรรณกรรม และศึกษาจากงานวจิยัก่อนหนา้ เพ่ือทาํความเขา้ใจในบริบทของตวั

แปรต่างๆ แลว้จึงนาํมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวจิยั จากนั้นจึงนาํตวัแปรมาทดสอบหาความสมัพนัธ์ 

โดยมีรายละเอียดการศึกษาดงัน้ี  

การเปลีย่นตราสินค้า 

 การเปล่ียนตราสินคา้ (Brand Switching) หมายถึง  การท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีในตราสินคา้เดิมลดลงและมี

ความยินดีท่ีจะซ้ือตราสินคา้อ่ืนมากข้ึน ทั้งน้ีความภกัดีในตราสินคา้สามารถเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ (Ehrenberg, 1988) 

ดงัเช่น ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปแลว้ไม่พึงพอใจหรือไม่บรรลุตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้จะทาํให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนตราสินคา้ 

(Van Trijp et al., 1996) วิธีท่ีช่วยป้องกันการเปล่ียนตราสินคา้คือ ตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ 

กล่าวคือ ทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ และสร้างตราสินค้า (Brand) ข้ึนมา เพ่ือสร้าง

เอกลกัษณ์และความโดดเด่นเฉพาะตัวให้กับสินคา้นั้ นๆ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจําตราสินค้าได้ โดย

วตัถุประสงคข์องการสร้างตราสินคา้คือ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (O’Malley, 1991) อยา่งไรก็ตาม การท่ีผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจเลือกใชห้รือเปล่ียนมาใชต้ราสินคา้ใหม่ ผูบ้ริโภคจะเกิดตน้ทุนข้ึนมา เช่น เกิดความเส่ียงในตราสินคา้ท่ีไม่

เคยใชม้าก่อน เน่ืองจากไม่รู้วา่ตราสินคา้นั้นดีหรือไม่ หากผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้มีตน้ทุนหรือความเส่ียงสูงเกินกวา่ท่ี

จะรับได ้ก็จะส่งผลใหไ้ม่เปล่ียนตราสินคา้ (Aaker, 1991) 

ความพงึพอใจในตราสินค้า 

Hawkins and Motherbaugh (2014) และ Kotler (1988) มีความเห็นสอดคล้องกันในเร่ืองพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค โดยให้ความหมายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่า เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้นใชเ้ลือกสรร รักษา และกาํจดัส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด 

เพ่ือสนองความตอ้งการต่อผูบ้ริโภคและสงัคม  
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จึงกล่าวโดยสรุปวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคล

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ เพ่ือแสวงหาสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ

และความพึงพอใจของตนเองภายใตก้ระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั

ออกไป (Kotler and Keller, 2012) 

ทั้งน้ี กระบวนการตดัสินใจเป็นกระบวนการพ้ืนฐานทางกายภาพท่ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร การประเมิน

ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยพฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเป็นความรู้สึกหลงัจากท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ือและนาํสินคา้ไปใชง้านแลว้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินสินคา้ในดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) หากผูบ้ริโภค

รู้สึกว่าได้รับมากกว่าหรือเท่ากับความคาดหวงัของตนเองจะเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจน้ีจะทาํให้เกิด

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าและการบอกต่อ  ในทางตรงกนัขา้ม หากผูบ้ริโภครู้สึกวา่ไดรั้บตํ่ากวา่ความคาดหวงัของตนเองจะ

เกิดความไม่พึงพอใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้ของคู่แข่งขนั และบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ทาํให้

สูญเสียโอกาสในการขายสินคา้ 

จากงานวิจัยก่อนหน้าเร่ือง Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty : The Role of Switching 

Costs, Psychology and Marketing, Published Online in Wiley Inter Science (Yang and Peterson, 2004) พบว่า ความ

พึงพอใจในดา้นการบริการลูกคา้ การปฏิบติัตามคาํสั่งซ้ือ ความสะดวกในการใชง้านสินคา้ และความปลอดภยัหรือ

ความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค จะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดการเปล่ียนตราสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Saleh et al. 

(2015) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือตราสินคา้เดิมท่ีตนเองพึงพอใจ และ Siddiqui and Javed (2012) ยงัไดพ้บวา่ 

หากผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจในดา้นคุณภาพการบริการ จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั ส่วนงานวิจยั

ของ Stan et al. (2013) พบวา่  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะลดลงเม่ือมีการปรับเปล่ียนราคาสินคา้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภค

เปล่ียนตราสินคา้  จากการทบทวนงานวิจัยก่อนหน้าดังขา้งตน้ ทาํให้ผูว้ิจัยได้พบความสัมพนัธ์และขอกําหนด

สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ความพึงพอใจในตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัการเปล่ียนตราสินคา้ ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใส

เกลด็หิมะ 

ความช่ืนชอบในตราสินค้า 

 ความช่ืนชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคประเมินตราสินคา้ตั้งแต่ 2 ตราสินคา้

ข้ึนไป แลว้ทาํการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ต่างๆในสินคา้ประเภทเดียวกนัวา่ ตนเองรู้สึกช่ืนชอบหรืออยากใช้

ตราสินคา้ใดมากกวา่ (Hellier et al., 2003) หรือมีความโนม้เอียงไปท่ีตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากกวา่ โดยมีอคติกบัตรา

สินคา้อ่ืน (Ebrahim, 2013) โดยความช่ืนชอบเป็นทัศนคติขั้นพ้ืนฐานท่ีนําไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง Keller (1993) 

ช้ีใหเ้ห็นวา่ การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลต่อการประเมินและเลือกสินคา้ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ี

ความช่ืนชอบในตราสินคา้จะมีบทบาทสาํคญัในการเลือกสินคา้ ถา้ผูบ้ริโภคจะตอ้งซ้ือสินคา้หรือบริการใดจะส่งผล

ใหเ้ลือกตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบก่อน (Hellier et al., 2003)  

จากงานวิจยัก่อนหนา้ของ Chinomona, Richard., Mahlangu, Donald. and Pooe, David. (2013) พบวา่ ความ

พึงพอใจในตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัความช่ืนชอบในตราสินคา้  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Wong et al. (2014) 

ท่ีพบวา่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะพฒันากลายเป็นความช่ืนชอบในตราสินคา้  
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ส่วนงานวิจยัก่อนหน้าเร่ือง องคป์ระกอบทางวฒันธรรมท่ีสําคญัอนัมีผลต่อความช่ืนชอบแบรนด์ประเทศ

เกาหลีใต ้ในกรุงเทพมหานครของ ปวณีวฒัน์ ศรีสุรินทร์ ( 2016) พบวา่ ความช่ืนชอบในตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบั

การเปล่ียนตราสินคา้ในทิศทางบวก จึงทาํใหผู้ว้จิยัไดพ้บความสมัพนัธ์และขอกาํหนดสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ความพึงพอใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับความช่ืนชอบในตราสินคา้ ไอศกรีม

นํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะ 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ความช่ืนชอบในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการเปล่ียนตราสินคา้ ไอศกรีมนํ้ าแข็งใส

เกลด็หิมะ  

จากสมมติฐานขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงสร้างกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัน้ี 

 

กรอบแนวคดิการวจิยั  

 

 

 

 

 

 
 

หมายเหตุ : BS = Brand Satisfaction (ความพึงพอใจในตราสินคา้), BP = Brand Preference (ความช่ืนชอบในตราสินคา้),  

                  BSC = Brand Switching Cost (การเปล่ียนตราสินคา้) 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในตราสินคา้ ความช่ืนชอบในตราสินคา้ และการเปล่ียนตราสินคา้ ไอศกรีม

นํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะของตลาดกลุ่มเป้าหมาย  

2) เพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจในตราสินคา้ กบัการเปล่ียนตราสินคา้ ไอศกรีมนํ้ าแข็ง

ใสเกลด็หิมะของตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยมีความช่ืนชอบในตราสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง  

3) เพ่ือทดสอบผลกระทบของตวัแปรคัน่กลางในด้านความช่ืนชอบในตราสินคา้ ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์

ระหวา่งความพึงพอใจในตราสินคา้กบัการเปล่ียนตราสินคา้ ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
 

3. การดาํเนินการวจิยั 

การวิจยัในคร้ังน้ี ใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัร่วมกนั 2 วิธีคือ 1) การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย

ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) เพ่ือหาประเด็นในการสํารวจเบ้ืองตน้ จากกลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 30 คน  และนาํผลสรุปจากขอ้มูลดงักล่าวมาใชป้ระกอบการสร้างแบบสอบถาม  2) การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงคาํถามทั้งหมดเป็นคาํถามลกัษณะปลาย

ปิด (Close-Ended Question) และใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ  SPSS และ AMOS ในการวเิคราะห์ขอ้มูล (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา, 2544; กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) เพ่ือนาํมาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรคือ ความพึงพอใจในตรา

BS BSC 

BP 

H1 

H2 H3 
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สินคา้ ความช่ืนชอบในตราสินคา้ และการเปล่ียนตราสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง อายุ

ระหวา่ง 15-44  ปี เคยบริโภคไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะร้าน After You และร้าน Sulbing Korean Dessert Café ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 202 คน โดยใชว้ธีิการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)  

ผูว้จิยัไดเ้ตรียมการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงประกอบไปดว้ย 2 โมเดลหลกั คือ 1) โมเดลการวดั (Measurement 

Model) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การวเิคราะห์ปัจจยัเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เป็นการศึกษา

ถึงความสัมพนัธ์ของตวัวดัหรือคาํถามของการวิจัยท่ีมีความสัมพนัธ์กันไวด้้วยกัน รวมถึงมีการตรวจสอบความ

น่าเช่ือถือดว้ยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient อีกทั้งใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) โดยใชว้ิธี Principal 

Axis Factoring (PAF) ซ่ึงเป็นเทคนิคการจบักลุ่มหรือรวมตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัไวใ้นกลุ่มเดียวกนั โดยแต่ละ

คาํถามตอ้งมีค่า Factor Loading มากกวา่ 0.6 (Humphreys et al., 2004) และอีกประเภทคือการวเิคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนั 

(Confirmatory Factor Analysis : CFA) ซ่ึงเป็นการตรวจสอบคาํถามและวิเคราะห์ความเป็นไปไดข้องความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปร และ 2) โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) มีการวเิคราะห์ 3 ขั้นตอนหลกั ขั้นแรกคือการตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit)  ขั้นท่ีสองคือการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรหรือการทดสอบ

สมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่านํ้ าหนกัความถดถอยมาตรฐาน (Regression Weight) และขั้นสุดทา้ยคือการวิเคราะห์

เสน้ทาง (Path Analysis)  
 

4. ผลการวจิยั 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการบริโภคไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกลด็หิมะ จาํนวน 

202 คน แบ่งเป็นเพศชาย 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 เพศหญิง 133 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 กลุ่มตวัอยา่งมีอายรุะหว่าง 

15-24 ปี จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 อายรุะหวา่ง 25-34 ปี จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และอายรุะหวา่ง 

35-44 ปี จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 

ระดับปริญญาตรี จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4  ระดับปริญญาโท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และ

ระดบัสูงกวา่ปริญญาโท จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 17 คน คิด

เป็นร้อยละ 8.4 รายได้ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 รายได้ระหว่าง 25,001 – 

35,000 บาท จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รายไดร้ะหวา่ง 35,001 – 45,000 บาท จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.4 และรายไดสู้งกวา่ 45,001 บาท จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ประกอบอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา จาํนวน 19 

คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 พนักงานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 127  คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และอ่ืนๆ 

จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลาํดบั   

ในการศึกษาน้ี ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการทดสอบโมเดลการวดั (Measurement Model) หลงัจากนั้นจึงนาํมาทาํการ

ทดสอบโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) 

โดยผลการทดสอบไดค้่า  KMO = 0.882 > 0.5 (p-value = 0.000) หมายความวา่ ตวัแปรทุกตวัไม่เป็นอิสระต่อกนั,  ค่า 

Cronbach’s Alpha = 0.952 หมายความวา่ มีความน่าเช่ือถือ และมีค่า Fit Index ดงัตารางท่ี 1  
 

 

ตารางท่ี 1: ค่า Fit Index  
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CMIN DF CMIN/DF P RMR GFI TLI CFI RMSEA 

218.025 190 1.148 0.080 0.027 0.915 0.989 0.991 0.027 

 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตารางท่ี 1 พบวา่ ค่า CMIN/DF < 2, P > 0.05, RMR เขา้ใกลค้่าศูนย,์ ส่วนค่าของ 

GFI, TLI, CFI > 0.9 และ RMSEA < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ โมเดลกรอบแนวคิดน้ีมีความเหมาะสม และมีความกลมกลืน

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

จากการทดสอบโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในตรา

สินคา้กบัการเปล่ียนตราสินคา้มีค่า 0.204 (p-value < 0.05) ความพึงพอใจในตราสินคา้กบัความช่ืนชอบในตราสินคา้มี

ค่า 0.372 (p < 0.001) ความช่ืนชอบในตราสินคา้กบัการเปล่ียนตราสินคา้มีค่า 0.387 (p-value < 0.001) จึงสรุปไดว้า่ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินคา้ จะไม่เปล่ียนตราสินคา้ไปใชต้ราอ่ืนอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (p-value 

< 0.05) และยงัพบว่า ความพึงพอใจในตราสินคา้ส่งผลให้เกิดความช่ืนชอบในตราสินคา้อยา่งมีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ (p < 0.001)  ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ การนาํความพึงพอใจในตราสินคา้มาผา่นความช่ืนชอบในตราสินคา้ จะทาํใหโ้มเดล

มีความสัมพนัธ์ท่ีชดัเจนมากข้ึน นอกจากน้ียงัพบว่า ความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นรสชาติมีอิทธิพลสูงสุดท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคไม่เปล่ียนตราสินคา้ไปใชต้ราอ่ืนอย่างมีระดบันัยสําคญัทางสถิติ (p-value < 0.001) รองลงมาคือ ดา้นเน้ือ

สมัผสั ดา้นพนกังาน และดา้นราคา ตามลาํดบั  แสดงผลดงัตารางท่ี 2  และรูปท่ี 1 

 

                              ตารางท่ี 2: Standardized Regression Weights  

Item Estimate P 

BS  BSC  0.204 0.019 

BS BP 0.372 *** 

BP BSC 0.387 *** 

BS BS-Taste 0.868 *** 

BS BS-Texture 0.765 *** 

BS BS-Staff 0.518 *** 

BS BS-Price 0.433 *** 

 

หมายเหตุ : BS = ความพึงพอใจในตราสินคา้ (Brand Satisfaction), BS-Taste = มิติความพึงพอใจในดา้นรสชาติ,    

BS-Texture = มิติความพึงพอใจในดา้นเน้ือสมัผสั, BS-Staff = มิติความพึงพอใจในดา้นพนกังาน,  

BS-Price = มิติความพึงพอใจในดา้นราคา, BP = ความช่ืนชอบในตราสินคา้ (Brand Preference),  

BSC = การเปล่ียนตราสินคา้ (Brand Switching Cost) 
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รูปท่ี 1 : Standardized Regression Weights 

 

 จากผลการทดสอบค่า Factor Loading ในโมเดลกรอบแนวคิดตามขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดแ้ยกการวิเคราะห์ความ

พึงพอใจในตราสินคา้ออกเป็นรายดา้น รวมทั้งส้ิน 4 ดา้นพบวา่ ส่วนของความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นรสชาติ ควร

ให้ความสําคญัเร่ืองรสชาติกลมกล่อมมากท่ีสุด รองลงมาคือรสชาติส่วนผสมลงตัว และรสชาติอร่อยถูกปาก 

ตามลาํดบั ส่วนของความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นเน้ือสัมผสั ควรใหค้วามสาํคญัเร่ืองเกลด็นํ้ าแขง็ใสมีความละเอียด

มากท่ีสุด รองลงมาคือมีเน้ือเนียนนุ่ม มีความเบา และมีขนาดเล็ก ตามลาํดบั ส่วนของความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้น

พนกังาน ควรให้ความสาํคญัเร่ืองการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือยินดีให้ความช่วยเหลือ

ผูบ้ริโภคและใชว้าจาสุภาพ ซ่ึงมีคะแนนความสําคญัเท่ากนั ส่วนของความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นราคา ควรให้

ความสาํคญัเร่ืองราคาเหมาะสมกบัรูปลกัษณ์ความสวยงามของสินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือราคาเหมาะสมกบัรสชาติ

สินคา้ และราคาเหมาะสมกบัปริมาณของสินคา้ ตามลาํดบั แสดงผลดงัตารางท่ี 3   
 

                           ตารางท่ี 3: Factor Analysis 

Item Detail Componant 

BS-Taste BS-Taste 1 0.900 

BS-Taste 2 0.910 

BS-Taste 3 0.901 

BS-Texture BS-Texture 1 0.849 

BS-Texture 2 0.917 

BS-Texture 3 0.893 

BS-Texture 4 0.869 

BS-Staff BS-Staff 2 0.907 

BS-Staff 3 0.935 

BS-Staff 4 0.907 

BS-Price BS-Price 1 0.918 

BS-Price 2 0.917 

BS-Price 3 0.912 

*** *** 

BS BSC 

BP 

0.204** 

0.372*** 0.387*** 

0.859 

0.771 

0.471 

0.512 BS-Staff 

BS-Price 

BS-Texture 

BS-Taste 
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5. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจในตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าต่อการตัดสินใจ

เปล่ียนไปบริโภคสินคา้ในตราสินคา้อ่ืนในสินคา้ไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจใน

ตราสินคา้จะไม่เปล่ียนไปบริโภคไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะตราอ่ืนๆ อย่างมีระดบันัยสําคญัทางสถิติ (p-value < 

0.05) ซ่ึงสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ี 1 (H1) และมีความคิดเห็นตรงกันกับงานวิจยัของ Saleh et al. (2015) ท่ีพบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือตราสินคา้เดิมท่ีตนเองพึงพอใจ อีกทั้งยงัพบวา่ ความพึงพอใจในตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิดความ

ช่ืนชอบในตราสินคา้อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ (p-value < 0.001) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 2 (H2) และมี

ความคิดเห็นตรงกันกับงานวิจยัของ Chinomona, R., Mahlangu, D. and Pooe, D. (2013) และ Wong et al. (2014) ท่ี

พบว่า ความพึงพอใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความช่ืนชอบในตราสินคา้  และผลท่ีสําคญัของการวิจยัน้ีคือ 

ความช่ืนชอบในตราสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลางของผลกระทบระหวา่งความพึงพอใจในตราสินคา้ต่อการไม่เปล่ียนไป

บริโภคสินคา้ตราอ่ืนๆของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (p-value <0.001) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 3 (H3) 

และมีความคิดเห็นตรงกันกับงานวิจัยของ ปวีณวฒัน์ ศรีสุรินทร์ (2016) ท่ีพบว่า ความช่ืนชอบในตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการเปล่ียนตราสินคา้ในทิศทางบวก 

ผลการทดสอบ พบวา่ ความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นรสชาติมีอิทธิพลสูงสุดท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เปล่ียนตรา

สินคา้ไอศกรีมนํ้ าแขง็ใสเกล็ดหิมะ โดยเฉพาะเร่ืองรสชาติกลมกล่อมจะมีอิทธิพลมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ จกัรกฤษณ์ นาคประเสริฐ (2556) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกรับประทานไอศกรีม เพราะรสชาติไอศกรีมเป็นอนัดบั

แรก รวมถึงร้านคา้ตอ้งมีการพฒันาปรับปรุงเน้ือสัมผสัใหมี้ความละเอียดมากข้ึน มีลกัษณะเนียนนุ่ม เบา และมีขนาด

เล็ก ส่วนความพึงพอใจในตราสินคา้ดา้นพนกังาน ควรให้ความสาํคญัเร่ืองการมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค ดว้ย

การจดัฝึกอบรมพนกังานให้มีใจรักการบริการและตอบสนองให้ความช่วยเหลือลูกคา้ เพ่ือให้ลูกคา้เกิดความ     พึง

พอใจ และกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yang and Peterson (2004) ท่ีกล่าววา่ ความพึงพอใจใน

ดา้นการบริการลูกคา้ การปฏิบติัตามคาํสัง่ซ้ือของลูกคา้ จะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดการเปล่ียนตราสินคา้  และสุดทา้ยใน

ส่วนของความพึงพอใจดา้นราคา ร้านคา้ควรมีการพฒันารูปลกัษณ์ของสินคา้ใหส้วยงาม โดดเด่น และมีความแตกต่าง 

เพ่ือดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากข้ึน  

กล่าวโดยสรุปคือ ร้านคา้หรือผูป้ระกอบการท่ีสนใจในธุรกิจสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะเป็น Fast Fashion หรือ

กลุ่มสินคา้ท่ีมีวงจรชีวิตแบบ Fad Life Cycle เช่น ไอศกรีมนํ้ าแข็งใสเกล็ดหิมะ ควรให้ความสาํคญักบัความช่ืนชอบ

ในตราสินคา้นอกเหนือจากการใหค้วามสาํคญัเพียงเร่ืองของความพึงพอใจในตราสินคา้ เพ่ือทาํให้โอกาสท่ีผูบ้ริโภค

จะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนนอ้ยลง และเลือกใชสิ้นคา้ของเราเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงการพฒันาโมเดลน้ีมีวตัถุประสงค์

เพ่ือนาํมาขยายผล และประยกุตใ์ชง้านกบัสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะดงักล่าว ใหส้ามารถยดือายวุงจรชีวติของการขายสินคา้

ใหย้าวนานและเติบโตยัง่ยนื (Sustainable Growth) 
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