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บทคัดย่อ 

การตลาดทีcปรับแต่งตามลกูค้าจํานวนมาก เป็นกลยทุธ์การตลาดร่วมสมยั ทีcนิยมใช้กนัในปัจจบุนั 
อนัสืบเนืcองมาจากความแตกตา่งในเชิงพฤติกรรมและอารมณ์ของผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ทีcมีการปรับแตง่นั lน
มีความหลากหลายตั lงแตร่ถยนต์ เครืcองใช้ในครัวเรือน รวมถึงผลิตภณัฑ์อาหารและเครืcองดืcม  ในสว่นของ
ไอศกรีม Swensen’s มีการใช้กลยทุธ์นี lใน 3 ปัจจยัอนัประกอบด้วยการจดัการความร่วมมือกบัลกูค้า การ
ปรับแต่งผลิตภัณฑ์ และการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับลูกค้า เพืcอไปส่งเสริมให้เกิด คุณค่าตรา 
Swensen’s การศกึษาครั lงนี lมีวตัถปุระสงค์เพืcอทดสอบอิทธิพลต่อคณุค่าตรา Swensen’s โดยใช้ตวัแบบ
เชิงสาเหตุจากการวิเคราะห์ข้อมูลจํานวน 300 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างทีcใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าของ 
Swensen’s ในช่วงอาย ุ18 ปีขึ lนไป  ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัการออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้เหมาะกบัลกูค้า 
มีอิทธิพลรวมเชิงบวกตอ่คณุคา่ตรา Swensen’s สงูสดุ คือ 0.518 ซึcงสงูกว่าการปรับแตง่ผลิตภณัฑ์เพืcอให้
เหมาะกบัลกูค้าซึcงมีนํ lาหนกั 0.214 

คาํสาํคัญ: การจดัการความร่วมมือกบัลกูค้า, การปรับแตง่ผลิตภณัฑ์เพืcอให้เหมาะกบัลกูค้า, การออกแบบ
ผลติภณัฑ์ให้เหมาะกบัลกูค้า คณุคา่ตราสนิค้า 

 
ABSTRACT 

Mass customization marketing is a contemporary marketing strategy that is widely 
used today as a result of differences in behavior and emotions of consumers. The customized 
products are in a wide range i.e. automobile, kitchen utensils, including food and beverage 
products. Swensen’s has implemented this strategy in 3 factors, including customer collaboration 
management, product customization and product design to suit customers in order to promote 
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Swensen's equity. The objective of this study is to test the influence of these management factors 
on the Swensen's equity by using a causal model from the analysis of data obtained form 300 
samples. The sample used in the research was Swensen's customers aged 18 and over. The 
study found that the packaging design to create a product that is suitable to the customer has 
a positive influence on the Swensen's equity with the highest value of 0.518, which is higher 
than the customization of the product to suit the customer with the weight of 0.214. 

Keywords: Customer Collaboration Management, Product Customization to Suit Customers, 
Product Design to Suit Customers, Brand’s Equity 
 
บทนํา 

 การประกอบธุรกิจในการผลิตสินค้าหรือ
บริการ ต้องอาศยักลยุทธ์การตลาดทีcเหมาะสมกับ
แต่ละยุคแต่ละสมัยทีcแตกต่างกันอันเป็นสืบเนืcอง
จากปัจจยัภายในตวัผู้บริโภค และปัจจยัภายนอกทีc
สําคัญ เช่น เทคโนโลยี สภาพแวดล้อม และคู่
แข่งขนัทางการค้า ดงันั lนการตลาดในแต่ละยคุจึงมี
ความแตกต่าง และมีพัฒนาการอย่างต่อเนืcองเช่น
ในยคุก่อนจะเป็นการตลาดทีcเน้นการผลติสนิค้าเป็น
หลกัเพราะการแข่งขนัไม่สูง และผู้บริโภคก็ยังไม่มี
การเชืcอมต่อเป็นเครือข่าย ดังนั lนผู้ ผลิตสินค้าจึง
มุ่งเน้นแต่จะผลิตสินค้าตามทีcตนเองต้องการ แล้ว
ใช้กําหนดนโยบายให้พนักงานขาย พยายามขาย
สินค้าทีcผลิต แต่เมืcอมีคู่แข่งขนัมากขึ lน ประกอบกบั
ผู้ บ ริโภคสามารถเชืc อมต่อกันด้วยเทคโนโลยี
โดยเฉพาะสืcอสังคมและสร้างเป็นกลุ่มเครือข่าย 
ดงันั lนผู้ผลิตสินค้าจึงมุ่งเน้นแต่จะผลิตสินค้าตามทีc
ตนเองต้องการ แล้วใช้กําหนดนโยบายให้พนกังาน
ขาย พยายามขายสินค้าทีcผลิต แต่เมืcอมีคู่แข่งขัน
มากขึ lน ประกอบกับผู้บริโภคสามารถเชืcอมต่อกัน
ด้วยเทคโนโลยีโดยเฉพาะสืcอสังคมและสร้างเป็น
กลุ่มเครือข่ายทีcมีการแบ่งปันประสบการณ์ทีcได้รับ

จากการบริโภคสินค้า ทีcมีการแบ่งปันประสบการณ์
ทีcได้รับจากการบริโภคสินค้า ธุรกิจทั lงหลายต้อง
เปลีcยนมาใช้กลยุทธ์การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer 
Centric) แทน กลยุทธ์ดังกล่าวก็มีความซับซ้อน 
และแตกออกมาเป็นรูปแบบตา่ง ๆ โดยมีเจตนาหลกั
คือ การปรับปรุงสินค้าและการส่งเสริมการขายให้
ตรงกับความต้องการของลกูค้ามากทีcสดุ (Dennis 
M. J. & Kambil A. 2003) ส่งผลให้นกัการตลาด
ต้องเสาะหาข้อมูลความต้องการของลูกค้า แล้ว
นํามาออกแบบและส่งต่อไปยงักระบวนการผลิตให้
ได้สนิค้าตามทีcลกูค้าต้องการมากทีcสดุ  

การสร้างคณุค่าตราสินค้าเป็นเป้าหมายใน
การทําธุรกิจ ซึcงส่งผลถึงการเจริญเติบโต มีผลกําไร 
ในส่วนของลูกค้า คุณค่าตราสินค้าเป็นการสร้าง
ความเชืcอมัcนให้กับลกูค้า/ผู้บริโภคทีcมีต่อตราสินค้า 
ซึcงเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า ทีcเรียกว่าความภกัดี
ทั lงในเชิงเจตคติและพฤติกรรม (Kumar et al., ����; 
Ryals L. 2008) ดังนั lนธุรกิจทีcผลิตสินค้า/บริการ 
ทุกประเภทจึงเลือกใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ กันในการ
นําไปสูก่ารรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า การใช้กลยทุธ์แบบ
เหมาะสมกบัตน (Personalization) และกลยทุธ์แบบ
เหมาะสมกับลูกค้า (Customization) นับเป็นกล
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ยทุธ์เชิงรุก (Prahalad & Ramaswamy, ����) โดย
ทีcนักการตลาดต้องมีความเข้าใจในตวัลกูค้าอย่าง
ลึกซึ lงถึงความต้องการทีcแท้จริง ในส่วนของธุรกิจ
ประเภทไอศกรีม ก็มีการนํากลยุทธ์ทางการตลาด
แบบเหมาะสมกับลกูค้า (Customization) มาใช้แต่
มีการดดัแปลงให้เหมาะสมกบัลกัษณะธุรกิจคือ กล
ยุทธ์ทางการตลาดแบบเหมาะสมกับลกูค้าจํานวน
มาก (Mass Customization) ธุรกิจไอศกรีม แต่ละ
แบรนด์มีการประยุกต์กลยุทธ์นี lแตกต่างกันไป ใน
ส่วนของบริษัท Swensen’s ทีcประกอบธุรกิจร้าน
ไอศกรีม รวมทั lงการมีช่องทางขายในการส่งตรงถึง
ลกูค้า ก็มีการใช้การตลาดแบบเหมาะสมกับลกูค้า
จํานวนมาก ในรูปแบบทีcพฒันาแตกตา่งจากแนวคดิ
ทัcวไปของตะวันตก โดยมีการนํามาผสมผสาน
ร่วมกบัวฒันธรรมการบริโภคของไทย  

ธุรกิจไอศกรีมถือว่าเป็นธุรกิจทีcมีมูลค่า
มาก และมีแนวโน้มเพิcมขึ lนอย่างต่อเนืcอง โดยในปี 
ค.ศ. 2022 (ตารางทีc 1) คาดการณ์ว่าจะมีมลูค่าสงู

ถึงประมาณสองหมืcนล้านบาท ทั lงนี lจากข้อมูลของ
ธุ ร กิ จ ทีc มี ลั ก ษ ณ ะ ค ล้ า ย ค ลึ งกั น ใน ก ลุ่ ม นี l
ประกอบด้วย Swensen’s, Cold Stone , Haagen-
Dazs , Baskin Robbins ทีcมีลักษณะใกล้เคียงกัน 
คือ เป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ มีการตกแต่ง
ร้านสวยงาม มีผลิตภณัฑ์คล้ายคลึงกัน และมีกลุ่ม
ลูกค้าเดียวกัน โดยตราไอศกรีมต่าง ๆ เหล่านี lจะ
ได้เปรียบในชืcอของตราสินค้าเนืcองจากเป็นตรา
สินค้าทีcคนทัcวโลกรู้จกั รวมทั lงสามารถหาซื lอบริโภค
ได้ง่ายจากห้างสรรพสินค้าทัcวไป ถือเป็นคู่แข่งทาง
ตรงทีcส่งผลให้เกิดการต่อสู้ ในด้านของราคา การนํา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด รวมทั lงในด้านของการ
บริการ เพืcอเป็นการเพิcมโอกาสให้ธุรกิจของตนเอง 
การทําธุรกิจในกลุ่มนี lให้ประสบผลสําเร็จจึงต้องมี
การใช้กลยทุธ์หลายแบบร่วมกนัเช่น การตอบสนอง
ลูกค้าแบบเน้นกลุ่มหรือเจาะกลุ่มลูกค้าทีcชืcนชอบ
นิยมของหวานประเภทไอศกรีม 
 

 
ตารางที� 1 สว่นแบง่ธุรกิจไอศกรีมในประเทศไทย 
 
ธุรกจิไอศกรีมในประเทศไทย ระดับกลาง ระดับพรีเมี�ยม ระดับล่าง 
สว่นแบง่ของตลาด 60% 33% 7% 
ทีcมา: ศนูย์วิจยักสกิรไทย. (2555). จาก http://www.kasikornresearch.com สืบค้นเมืcอ16 มีนาคม 2563 
 

จากข้อมูลจากตารางทีc 1 แสดงถึงส่วนแบ่ง
ของการตลาดไอศกรีมพรีเมีcยม ทีcมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดในธุรกิจไอศกรีมในประเทศไทยถึงร้อยละ
33 ซึcงอาจจะทําให้มีผู้ลงทนุรายใหม่เข้ามาในธุรกิจ
นี lเพิcมขึ lน ด้วยเหตผุลของการแข่งขนัทางการตลาด 
ทั lง นี lบ ริ ษั ท  Swensen’s มี ก ารแ ป ล งก ล ยุ ท ธ์
การตลาดแบบเหมาะสมกับลูกค้าจํานวนมากทีc

แตกต่างจากแนวคิดทัcวไปของตะวันตก โดยมีการ
นํามาบูรณาการร่วมกับวัฒนธรรมการบริโภคของ
ไทย จึงต้องการทีcจะศกึษาตวัแบบการจดัการเชิงกล
ยทุธ์แบบการตลาดแบบเหมาะสมกับลกูค้าจํานวน
มากเพืcอส่งเสริม การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
Swensen’s ว่ ายั งมี ส่ วน ใด ทีc ต้ องพั ฒ น าให้ มี
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ศักยภาพสูงขึ lนในการส่งเสริมการรับรู้คุณค่าตรา
สนิค้า 

กลยุทธ์การตอบสนองลูกค้าตามความ
ต้องการของลูกค้าทีcมีจํานวนมากนั lน ต้องมีการ
บริหารการผลิต การออกแบบ ในส่วนต่าง ๆ ของ
สิ น ค้ า เพืc อ ให้ นํ าไป สู่ ก ระบ วน ก ารป รับ แต่ ง
ผลิตภัณฑ์เพืcอให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละรายตาม
ความเหมาะสม เช่น การให้ลูกค้าเลือกผลิตภัณฑ์
ได้ตามความชอบ ทั lงนี lต้องอาศยัการออกแบบแยก
สว่นของสินค้า ให้มีส่วนหลกั (Core) และส่วนเสริม 
(Option) ทีcเหมาะสม ทําให้ประหยัดต้นทุนในส่วน
หลกัและสนับสนุนความต้องการของลูกค้าในการ
เลือกสินค้าส่วนเสริม ซึcงหมายถึงธุรกิจต้องมีการ
ปรับกระบวนการผลิตและโครงสร้างขององค์กรให้
ตอบรับ ส่งผลให้องค์กรหรือธุรกิจมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน อีกทั lงยังเป็นการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้าได้อีกด้วย (Johnston, Robert & Kong, 
Xiangyu, 2011) ทั lงนี l บริษัท Swensen’s ได้มีการ
ดําเนินการใช้ปัจจัยการจัดการความร่วมมือกับ
ลกูค้า (Collaborative Management) การปรับแต่ง
ผลิตภัณ ฑ์ เพืc อให้ เหมาะกับลูกค้ า (Adaptive 
Design) และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะกับ
ลกูค้า (Cosmetic) มาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
มาระยะหนึcงแล้ว ตามการนิยามของกลยุทธ์ดัง
กล่าวคือ ตวัผลิตภณัฑ์สามารถปรับใช้กับผู้บริโภค
แต่ละคนได้อย่างเหมาะสมตามความจําเป็นและ
ความต้องการ ซึcงจะใกล้เคียงกบักลยทุธ์การออกแบบ
สินค้าเฉพาะตน (Personalization) (Gilmore, J.H. 
& Pine, B.J. 1997) จ า ก ค ว า ม เป็ น ม า แ ล ะ
ความสําคัญของปัญหาข้างต้น ผู้ วิจัยจึงเลือก
ประเด็นการศึกษาในหัวข้อ “การจัดการตราสินค้า 
Swensen’s ในบริบทของการตลาดทีcปรับแต่งตาม

ลกูค้าจํานวนมาก” โดยศึกษา ในกรอบการบริหาร 
ปั จ จั ย ก า รจั ด ก า รค วาม ร่ วม มื อ กั บ ลู ก ค้ า
(Collaborative Management: COM) การปรับแต่ง
ผลิ ตภัณ ฑ์ เพืc อให้ เหมาะกับลูก ค้ า(Adaptive 
Design : ADT) และ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้
เหมาะกับลูกค้า(Cosmetic : COS) โดยมีปัจจัย
ความพอใจด้านกายภาพ และความพอใจด้าน
อารมณ์ เป็นปัจจัยคัcนกลาง อันนําไปสู่การคุณค่า
ของSwensen’s (Swensen’s Equity) เพืc อ นํ าผล
การศึกษ าไปป รับป รุงปั จจัยการบ ริหารทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพ พฒันาการจดัการตรา
สินค้า Swensen’s ในให้ประสบผลตามเป้าหมาย
ของธุรกิจ 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพืcอศึกษาระดับของบุพปัจจัย คือการ
จัดการความ ร่วมมื อกับลูกค้ า การป รับแต่ ง
ผลิตภณัฑ์เพืcอให้เหมาะกบัลกูค้า และการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับลูกค้า รวมทั lงระดับของ
ปัจจยัตามคือ ความพอใจด้านกายภาพ ความพอใจ
ด้านอารมณ์ และคณุคา่ตรา Swensen’s 

2. ศึกษาตัวแบบการจัดการตราสินค้า 
Swensen’s ในบริบทของการตลาดทีcปรับแต่งตาม
ลกูค้าจํานวนมาก 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

 
 

ภาพที� 1 กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

การวิจยัเชิงวิเคราะห์เพืcอทดสอบตวัแบบ 
โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามจากลูกค้าของ 
Swensen’s จํานวน 300 คน เนืcองจากไม่ทราบ
ขนาดประชากร  การกําหนดขนาดตวัอย่างจะยึด
เอาตวัแบบเป็นหลกัจึงอาศยั คา่ขั lนตํcาทีcรับประกนั
ได้ในการทดสอบสมการโครงสร้าง โดยใช้หลกัการ
คํานวณขนาดตวัอย่างขั lนตํcาในการทดสอบสมการ
โครงสร้าง ของ Westland, (2010) โดยใช้สตูรการ
คํานวณหาคา่ n ดงันี l  

n ≥  

โดย J คือ จํานวนตวัแปรเชิงประจกัษ์ 
และ k คือ จํานวน latent Variable 

ผลการคํานวณได้ขนาดตวัอย่างคือ n ขั lน
ตํcา ��� ตัวอย่าง งานวิจัยนี lจะใช้ขนาดตัวอย่าง 
}�� หน่วย โดยใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบ
แผนการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขั lนตอน 

ข้อมลูทีcใช้ในการวิเคราะห์ คือ แบบสอบถาม
ทีcสร้างมาจากการทบทวนวรรณกรรมและใช้มาตร
วดัแบบ { ระดบัทีcผ่านการตรวจสอบความเทีcยงตรง
เชิงเนื lอหา (IOC) ตามเกณฑ์ และทดสอบความ
เทีcยงตรงเชิงมาตรวัด ด้วยการใช้ Cronbach’s 
Alpha ทีcค่าตั lงแต่  �.856 - 0.943ซึcง สูงกว่าค่า
มาตรฐาน �.�� แสดงว่ามีความเหมาะสมของ
เครืcองมือ 
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ตารางที� 2 เปรียบเทียบปัจจยัทีcศกึษาตามกรอบแนวคดิ 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี�ย 
ส่วน

เบี�ยงเบน
มาตรฐาน 

สัมประสิทธิN
แห่งความ
ผันแปร 

ระดับ 

การจดัการความร่วมมือกบัลกูค้า  3.467 1.316 0.380 ปานกลาง 
การปรับแตง่ผลติภณัฑ์เพืcอให้เหมาะกบัลกูค้า  4.111 0.708 0.172 มาก 
การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้เหมาะกบัลกูค้า 3.951 0.799 0.202 มาก 
ความพงึพอใจทางกายภาพ  3.978 0.915 0.230 มาก 
ความพงึพอใจทางด้านอารมณ์ 4.134 0.733 0.177 มาก 
คณุคา่ตรา Swensen’s 3.954 0.794 0.201 มาก 

 
ผลการวจิัย 
 วัตถุประสงค์ที�  1 ผลการวิเคราะห์จาก
ตาราง2 พบว่า การปรับแต่งผลิตภัณฑ์เพืcอให้
เหมาะกับลูกค้า มีคะแนนสูงสดุ รองลงมาคือ การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับลกูค้า โดยปัจจัย
คัcนกลางระหว่าง ความพึงพอใจทางด้านอารมณ์มี
คะแนนสูงกว่ารวมทั lงคะแนนเกาะกลุ่มมากกว่า
ปัจจัยความพึงพอใจทางกายภาพ จากตาราง
เปรียบเทียบในแต่ละปัจจยัในภาพรวมทกุปัจจยั มี
คา่ CV ประมาณ 20 หรือตํcากว่า เว้นแตปั่จจยั  การ
จัดการความร่วมมือกับลูกค้า ทีcกลุ่มตัวอย่างมี
ความคดิเห็นไม่ไปในทิศทางเดียวกนัสงูมาก 
 วัตถุประสงค์ที�  2 ประกอบด้วยการ
วิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั (CFA) ในการแบ่งตวัแปร
ในแต่ละ construct และการตัวปรับตัวแบบเพืcอ
ความเหมาะสม      

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยนัพบว่าChi-
Square/df = } .| � |  Normed Fit Index (NFI) = 
� .� � �  Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 

�.��| Comparative Fit Index (CFI) = �.�|� Root 
Mean Square Residual (RMR) = � .� � � , Root 
Mean Square Error Average (RMSEA) = �.��} 
Goodness of Fit Index (GFI) = �.��{ จดัว่าความ
เหมาะสมของตวัแบบในการแบ่งปัจจยัอยู่ในระดบั
พอใช้ โดยทกุตวัแปรในแต่ละปัจจยัมีค่านํ lาหนกัใน
ระดบันยัสําคญั 

ในส่วนของการตัวปรับตัวแบบเพืcอความ
เหมาะสมและการทดสอบสมมตฐิานได้ผลดงันี l 
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ภาพที� 2 ผลการปรับตวัแบบเพืcอความเหมาะสม แสดงคา่สมัประสทิธิ�มาตรฐาน 
 

ค่ าดัช นี ค วาม เห ม าะ ส ม ม าต รฐ าน  
df/

2
χ = 3.334, RMSEA = 0.073, CFI= 0.877, 
NFI = 0.828, GFI = 0.827, AGFI= 0.808, IFI = 
0.842 และ RMR =0.045 เมืc อ เทียบกับ เกณ ฑ์

มาตราฐานของ Hooper et al. (����) จัดว่าตัว
แบบอยูใ่นระดบัพอใช้ 
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ตารางที� 3 การทดสอบสมมตฐิานตามกรอบแนวคดิงานวิจยั 

 
สมมตฐิาน ค่าสัมประสิทธิN t-test p-value สรุปผล 

COM -> PYS 0.002 0.021 0.983 ไม่สง่ผล 
ADT -> PYS 0.155 1.418 0.156 ไม่สง่ผล 
COS -> PYS 0.530*** 5.786 0.000 สง่ผลเชิงบวก 
COM -> EMS -0.142 -1.242 0.128 ไม่สง่ผล 
ADT -> EMS 0.253*** 3.411 0.000 สง่ผลเชิงบวก 
COS -> EMS 0.171* 1.997 0.043 สง่ผลเชิงบวก 
PYS -> EMS 0.553*** 5.894 0.000 สง่ผลเชิงบวก 
PYS -> SEQ 0.390*** 5.123 0.000 สง่ผลเชิงบวก 
EMS -> SEQ 0.381*** 6.093 0.000 สง่ผลเชิงบวก 

*p=.05, ** p=0.01, ***p=0.001 
 

สรุปผลดังนี V 
1) การจัดการความ ร่วม มื อกับ ลูก ค้ า 

( Collaborative Management : COM) ไ ม่ มี
อิทธิพลตอ่ ความพงึพอใจทางกายภาพ (Physical 
satisfaction: PYS) และความพึงพอใจทางด้าน
อารมณ์ (Emotional satisfaction: EMS) 

2) การปรับแต่งผลิตภัณฑ์เพืcอให้เหมาะกับ
ลกูค้า (Adaptive Design: ADT) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจทางด้านอารมณ์  (Emotional 
satisfaction: EMS) 

3) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับ
ลูกค้า (Cosmetic: COS) มี อิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความความพึ งพอใจทางกายภาพ (Physical 
satisfaction: PYS) และความพึงพอใจทางด้าน
อารมณ์ (Emotional satisfaction: EMS) 

4) ความพึงพอใจทางกายภาพ (Physical 
satisfaction: PYS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง

พอใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Satisfaction: 
EMS) 

5) ความ ความ พึ งพ อใจท างกายภ าพ 
(Physical satisfaction: PYS) และความพึงพอใจ
ทางด้านอารมณ์  (Emotional satisfaction: EMS) 
อิ ท ธิ พ ล เชิ งบ ว ก ต่ อ คุ ณ ค่ า ต รา  Swensen’s 
(Swensen’s Equity) 
 
อภปิรายผล 

ในสว่นของกลยทุธ์การตลาด ทีcปรับแตง่ตาม
ลูกค้าจํานวนมากโดยใช้ 3 รูปแบบคือ การจัดการ
ความร่วมมือกับลูกค้า การปรับแต่งผลิตภัณฑ์
เพืcอให้เหมาะกับลูกค้า และ การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ให้เหมาะกบัลกูค้า พบว่าระดบัคะแนนทีcกลุ่ม
ตัวอย่างให้กับ Swensen’s ประเด็น การจัดการ
ความร่วมมือกบัลกูค้ามีค่าตํcาทีcสดุ ซึcงสนบัสนนุกบั
ผลการศึกษาว่าปัจจัยนี lไม่ มี อิทธิพลต่อ ปัจจัย
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คัcนกลางทั lงด้านความพึงพอใจเชิงพฤติกรรมและ
เชิงอารมณ์ ซึcงผลการศึกษาตรงกับการเข้าศึกษา
ข้อมูลจากกลุ่มลกูค้าของ Swensen’s (Swensen’s 
fan Page) พบว่ากิจกรรมในการจัดการเรืcอง การ
จดัการความร่วมมือกบัลกูค้าซึcงต้องเน้นการสืcอสาร
กับลูกค้าเพืcอเสาะหาความต้องการออกมา เพืcอ
นํามาสร้างสินค้าตามทีcลูกค้าต้องการ ยังอยู่ใน
ระดบัน้อยมาก โดยกิจกรรมส่วนใหญ่มักเน้นไปใน
การส่งเสริมการขายมากกว่า ทั lงนี lอาจเป็นเพราะ 
การจดัการความร่วมมือกับลกูค้าตามแนวทางของ 
Beth Coppinger, Chris Poole & Simon Bailey 
(2017) ประกอบด้วย } ขั lนตอนคือ 1) การธุรกรรมทีc
มี ป ระ สิ ท ธิ ภ า พ  (Efficient Transactions) ก า ร
จัดการการทํางานร่วมกับปัจจัยภายนอกคือลกูค้า
โดยการเริcมต้นด้วยการพฒันาความสามารถในการ
ทํางานร่วมกันภายในองค์กร 2) ความร่วมมือในทํา
ธุรกรรม (Transactional Collaboration) เป็นการ
พัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเพืc อทีcหาความ
คาดหวังและความต้องการในการนําสินค้าไป
บริโภค เพืcอนําไปกําหนดหน้าทีcตา่ง ๆ ในห่วงโซ่การ
ผลิตสินค้าขององค์กร เพืcอทําให้ลูกค้าได้สินค้า
ตามทีcทีcตนเองต้องการในเวลาทีcกําหนด ในขั lนตอน
นี lจะต้องดําเนินการส่วนของ การจัดการความ
ร่วมมื อ รวมทั lงการประสานหน้าทีc ต่ าง ๆ ให้
ดําเนินการได้อย่างลืcนไหล อย่างมีสมรรถนะและ
ประการทีcสําคญัคือต้องสร้างความไว้เนื lอเชืcอใจใน
การจัดการความร่วมมือ 3)ความร่วมมือในระยะ
เปลีcยนผ่าน (Transitional Collaboration) เป็นการ
ประสานงานภายในระหว่างกิจกรรมต่าง ๆ ทีc
เกีcยวข้องกนัในขั lนตอนการทําธุรกิจ เพืcอให้เกิดประ
สิทธิและลดค่าใช้จ่าย เพืcอนําความต้องการของ
ลกูค้าไปสู่การผลิตทีcตอบสนองการรับรู้คณุค่าและ

ความพึงพอใจ ขั lนตอนนี lจะเป็นการสร้างความ
น่าเชืcอถือ (Trust) ระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร
และกับ ลูก ค้ า 4) ความ ร่วมมื อแบ บทวิภาคี 
(Bilateral Collaboration) ใ น ขั lน ต อ น นี lค ว า ม
ต้องการของลกูค้าทีcแตกตา่งกนั หรือเหมือนกนัก็จะ
รวบรวมไว้ เพืcอนําสู่การจัดการระบบการผลิต และ
นําไปสู่การสร้างความร่วมมือกับผู้ผลิต (Supplier) 
ทีcเกีcยวข้องต่อไปขั lนตอนนี lคําถึงประสิทธิภาพของ
ห่วงโซ่คุณค่าแบบครบวงจร (Performance of the 
end-to-end Value Chain) โดยการคํานึ งการใช้
เทคโนโลยีเข้าร่วมในการผลิต และ {) ความร่วมมือ
แบบพหภุาคี (Multilateral Collaboration) หมายถึง 
การจดัการความร่วมมือระหว่างผู้ผลิตเป็นแบบพหุ
ภาคี และการจัดการความร่วมมือกับลกูค้า เห็นได้
ว่าทั lง { ขั lนตอน ค่อนข้างจะต้องใช้การลงทุนทีc สงู 
ซึcงในปรากฏการณ์จริง Swensen’s ก็ยงัมีข้อจําดดั
ในการจดัการเรืcองนี lอยา่งเป็นรูปธรรม 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ประโยชน์และ 
การวิจยัในอนาคต 

การวิจยัในอนาคตสําหรับสิcงทีcเรียกว่าความ
ปกติใหม่ (New Normal) ทีcอาจส่งผลต่อพฤติกรรม
ก า รใ ช้ ชี วิ ต ผู้ ค น ใน สั งค ม ทีc คุ้ น เค ย กั บ วิ ถี
ชีวิตประจําวนัรูปแบบใหม่ การใช้เทคโนโลยี และใน
ด้ าน การดํ า เนิ น ธุ รกิ จ  ทีc เป ลีc ยน แป ลงไป ไม่
เหมือนเดิม ทั lงในวนันี l และหลงั COVID-19 สิ lนสุด
ลง ธุรกิจต้องมีการปรับใหม่ตามวิถีชีวิตแบบปกติ
ใหม่ ซึcงทําให้คนในสงัคมมีความผกูพนัด้านอารมณ์
กับสถานการณ์ การแพร่ระบาดอย่างต่อเนืc อง 
นับตั lงแต่ช่วงแรก ๆ ของการแพร่ระบาด จนถึงทุก
วันนี l ดังนั lนธุรกิจทีc จําเป็นต่อการบริโภคพื lนฐาน 
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อาจยังได้ รับการตอบสนองแต่ รูปแบบบริการ
เปลีcยนไป นอกจากนี lผู้บริโภคก็เริcมจดัการกบัความ
เสีcยงด้วยการลดค่าใช้จ่ายในส่วนทีcไม่จําเป็น สิcงทีc
กลา่วมาแล้วสง่ผลอยา่งยิcงตอ่สนิค้าทีcไม่จําเป็น เช่น 
ไอศกรีมทีcทราบกันอยู่ว่าไม่ได้เป็นสิcงจําเป็นในการ
ดํารงชีวิตเหมือนอาหาร นัcนหมายความว่า กลยทุธ์
การตลาดทีcเหมาะกบั สภาพทีcเรียกว่า ทํางานทีcบ้าน 
(Work from Home) หรือการเรียนทีc บ้าน (Study 
from Home) ควรจะเป็นการปรับแต่งสินค้า โดย
ออกแบบให้ เหมาะกับการบ ริโภคทีc บ้ านกับ
ครอบ ค รัวแท น  เช่ น  ลู ก ค้ า ซื lอ เฉพ าะ “core 

attributes” คือไอศกรีม ส่วน “Optional attributes” 
ให้ใช้ผลไม้หรือผลิตภณัฑ์อืcนทีcสามารถรับประทาน
ร่วมกบัไอศกรีมได้ทีcมีอยูที่cบ้านแทนเป็นต้น  

น อ ก จ า ก นี l บ ริ ษั ท ทีc ป ระ ก อ บ ธุ ร กิ จ 
Swensen’s สามารถนําผลการวิจัยครั lงนี lทีcพบว่า 
การปรับแต่งผลิตภัณฑ์เพืcอให้เหมาะกับลูกค้า
(Adaptive Design) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพอ
ในด้านอารมณ์ (Emotional satisfaction)ไปใช้ใน
การวางแผนธุรกิจ เพืcอผลิตผลิตภัณฑ์ทีcตรงต่อ
ความต้องการของลกูค้าทีcมากขึ lน 
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