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บทคัดย�อ
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ABSTRACT

The study aims to investigate the relationship among brand experience, brand tribalism, and 

brand loyalty of Amway Business Owners (ABOs) in Thailand. The survey questionnaires were 

used as a tool to collect the data from 600 ABOs from Bangkok, Khon Kaen, and Chiang 

Mai. The data was analyzed through Structural Equation Modeling (SEM). The study reveals 

that brand experience, consisting of sensory, affective, behavioral, and intellectual, has the indirect 

influence on brand loyalty through the brand tribalism.

Keywords: Brand Experience, Brand Tribalism, Brand Loyalty, Amway

Dr.Anon Khamwon
Lecturer of Marketing Department,

Khon Kaen Business School, Khon Kaen University

Oranich Kumgliang
Lecturer of Marketing Department,

Faculty of Business Administration, Santapol College Udonthani

Brand Experience, Brand Tribalism,
and Brand Loyalty:

A Case of Amway Business Owners in Thailand



23คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 41 ฉบับที่ 157 มกราคม - มีนาคม 2561

บทนํา
ภายใตสถานการณการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปจจุบัน ตราสินคาถือวาเปนทรัพยากรท่ีสําคัญในการอยูรอด

ของบริษัท การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงจึงเปนกลยุทธที่สําคัญทางการตลาดท่ีจะสามารถทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ

ซึ่งตราสินคาจะทําใหเกิดลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาและเกิดการซ้ือซํ้านั่นเอง (Kapferer, 2015; Kotler & Keller, 

2016) นักการตลาดและนักวิชาการไดศึกษาและมีการยอมรับวาผูบริโภคมักจะมองหาตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณและ

สงมอบประสบการณที่นาจดจํา (Sahin, Zehir, & Kitapci, 2011) ประสบการณตราสินคาจึงไดรับความสนใจอยางมาก

ในวงการการตลาดปจจุบัน ซึ่งนักการตลาดจะตองเขาใจวิธีการที่ผูบริโภคเกิดประสบการณกับตราสินคา ซึ่งเปนส่ิงที่สําคัญ

ในการพัฒนากลยุทธการตลาด (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009) เพราะปจจุบัน ผูบริโภคไมไดเพียงแคมองหา

อรรถประโยชนจากสินคา แตยังมองหาประสบการณทางอารมณจากตราสินคาดวย (Walter, Cleff, & Chu, 2013)

มากไปกวานั้น ปจจุบันกลยุทธใหมในการสรางคุณคาตราสินคาคือ การสรางเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ทาทาย

ตอนักการตลาดอยางมาก เพราะการสรางเผาพันธุตราสินคาคือ การสรางเครือขายของบุคคลที่มีความหลงใหลในตราสินคา

เดียวกัน มีความสัมพันธกันโดยการแบงปนอารมณและความคิดเห็นตอตราสินคาของสมาชิกภายในกลุม (Hayeemad, 

Jaroenwanit, & Khamwon, 2015)

จากความสําคัญดังกลาว รวมไปถึงยังไมมีการศึกษาถึงการสรางความภักดีตอตราสินคาของนักธุรกิจขายตรงที่เกิดจาก

การสรางประสบการณตราสินคาและเผาพันธุตราสินคา อีกทั้งยังไมมีการศึกษาประสบการณตราสินคาและเผาพันธุตราสินคา

ในบริบทขององคกรธุรกิจขายตรงหรือองคกรการตลาดเครือขาย (Multi Level Marketing: MLM) ซึ่งเปนตลาดท่ีเติบโต

อยางมากในทศวรรษน้ี และมีแนวโนมการเติบโตที่เพิ่มมากขึ้น โดยผูวิจัยมุงการศึกษาไปท่ีธุรกิจแอมเวย ซึ่งเปนธุรกิจประเภท 

MLM ที่มียอดการขายสูงท่ีสุดของประเทศไทย โดยในไตรมาสแรกของป 2560 ยอดขายของแอมเวยโตข้ึนถึง 10% (Amway, 

2017) และยอดขายรวมในป 2559 ที่ผานมาสูงถึง 17,500 บาท และมีแนวโนมที่จะเติบโตไดอยางตอเนื่อง (Bangkokbiznews, 

2017) ดังน้ันผูวิจัยจึงไดสนใจที่จะศึกษาถึงประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา และความภักดีตอตราสินคาในบริบท

ของนักธุรกิจแอมเวย หรือ Amway Business Owners: ABO

การทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

1. ประสบการณ�ตราสินค�า (Brand Experience)

ประสบการณตราสินคา (Brand Experience) คือ ความรูสึก (Sensory) อารมณ (Feeling) ความคิด (Cognitive) 

และการตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response) โดยประสบการณตราสินคาจะเกิดขึ้นกับผูบริโภคทั้งทางตรง

และทางออมผานทุกจุดสัมผัสของตราสินคา (Touch Point) (Meyer & Schwager, 2007; Schmitt, 2010; Lee & Kang, 

2012)

จากท่ีกลาวขางตน จุดสัมผัส (Touch Point) คือ จุดที่ลูกคามีการปฏิสัมพันธกับบริษัทและกิจกรรมทางการตลาด

ตาง  ๆ  ของตราสินคา ซึ่งสามารถกลาวไดวา จุดสัมผัสเปนทุกจุดที่ลูกคาไดมีการสัมผัสกับบริษัทหรือตราสินคาน่ันเอง 

(Berfenfeldt, 2010) ซึ่งนับวาเปนโอกาสของนักการตลาดในการสรางประสบการณที่ดีผานจุดสัมผัสใหแกลูกคา และยัง

เปนประเด็นที่ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน โดยจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ประสบการณ

ตราสินคาประกอบไปดวย 4 องคประกอบตามแนวคิดของ Brakus et al. (2009) และ Ebrahim (2013) ไดแก
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ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

1. ดานประสาทสัมผัส (Sensory) 2. ดานความรูสึก (Affective) 3. ดานพฤติกรรม (Behavioral) และ 4. ดานปญญา 

(Intellectual)

2. เผ�าพันธุ�ตราสินค�า (Brand Tribalism)

จากการศึกษาของ Cova and Cova (2002) และ Khamwon, Jaroenwanit, and Hayeemad (2016) พบวา 

เผาพันธุตราสินคาคือ กลุมของบุคคลที่มีการแบงปนความชอบ อารมณและความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของสมาชิกภายใน

เผาพันธุ ซึ่งสมาชิกไมเพียงแตบริโภคสินคาอยางเดียวเทานั้น แตยังสนับสนุนทุก ๆ  กิจกรรมของกลุมหรือตราสินคาที่พวกเขา

ชอบดวย ดังนั้นตราสินคาจึงกลายมาเปนคุณคาท่ีสามารถเช่ือมโยงผูบริโภคเขาถึงกันได คลายกับการรวมกลุมของเผาพันธุ 

(Tuominen, 2012) มากไปกวานั้น จากการศึกษาของ Taute and Sierra (2014) พบวา สมาชิกยังมีการปกปอง

ตราสินคา และการปกปองกิจกรรมตาง ๆ  ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่พวกเขาช่ืนชอบอีกดวย

สําหรับองคประกอบและเคร่ืองมือที่ใชวัดโครงสรางการเปนเผาพันธุมี 4 องคประกอบ ไดแก 1. ความเปนเชื้อสาย

ของกลุม (Segmentary Lineage) 2. โครงสรางทางสังคม (Social Structure) 3. ความรูสึกของการเปนชุมชนเดียวกัน

(The Sense of Community) และ 4. การปกปองเผาพันธุ (Defense of the Tribe) (Taute & Sierra, 2014)

3. ความภักดีต�อตราสินค�า (Brand Loyalty)

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนสิ่งที่ยึดผู บริโภคไวกับตราสินคาที่พวกเขาพึงพอใจ ทําใหเกิด

การซื้อซํ้าและการสนับสนุนสินคาหรือบริการของตราสินคาเดิมตอไปในอนาคต จากการศึกษางานวิจัยของ Drennan (2015) 

ไดกลาวถึงความสําคัญของเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมในคํานิยามของความภักดีตอตราสินคา วาเปนสิ่งที่ยึดและสนับสนุน

ความพึงพอใจในตราสินคาหรือบริการอยางม่ันคงในอนาคต เพราะเกิดจากการท่ีผู บริโภคซ้ือตราสินคาเดิมซ้ํา ๆ  ถึงแมวา

การตลาดของตราสินคาอื่นจะมีอิทธิพลแคไหนก็ตาม หรืออาจกลาวไดวา พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคาจะเกี่ยวของกับ

การซ้ือซํ้า และทัศนคติตอความภักดีตอตราสินคาจะเกี่ยวของกับการรักษาพันธะสัญญาของตราสินคาที่ไดใหกับลูกคาไวนั่นเอง

การศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตราสินคากับเผาพันธุตราสินคา ดังท่ี Taute and Sierra (2014)

ไดทําการวิจัยศึกษาเกี่ยวกับความเปนเผาพันธุตราสินคา และไดเสนอวาสมาชิกของเผาพันธุไมเพียงแตมีการแบงปนความ

เปนเจาของตราสินคา แตการวิจัยบอกวาสมาชิกยังมีการแบงปนบางอยางที่เก่ียวกับอารมณและประสบการณของชีวิต

สอดคลองกับ Cova and Cova (2002) ไดศึกษาการตลาดเก่ียวกับเผาพันธุ ในบริบทของความเปนเผาพันธุของสังคมและ

ผลกระทบที่มีตอการจัดการการตลาด และไดกลาววา กลุมของเผาพันธุมีการแบงปนความตองการไปยังบุคคลอื่นที่ไมใชแค

หนึ่งคน แตเปนการแบงปนไปยังกลุมหลาย ๆ  กลุม และสมาชิกของเผาพันธุยังแสดงการแบงปนประสบการณสวนบุคคล

ของสมาชิกเกี่ยวกับมุมมองในการใชชีวิตอีกดวย ในทํานองเดียวกัน Jurisic and Azevedo (2011) ไดศึกษาบทบาทของ

เผาพันธุตราสินคาและชื่อเสียงของตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอการสรางความสัมพันธกับตราสินคา ของผูบริโภคที่ใชการสื่อสาร

ผานโทรศัพทมือถือ โดยกลาววา สังคมปจจุบันมองหาคานิยมทางวัฒนธรรมของการเช่ือมโยงสังคมผานการแบงปนประสบการณ

ทางดานอารมณและความหลงใหล ผูคนตองการอยูในกลุมและตองการการยอมรับการเปนสมาชิกจากกลุม ทําใหเกิดการตลาด

เกี่ยวกับเผาพันธุขึ้นมา มากกวานั้น Schmitt and Rogers (2008) ไดกลาววา การสรางตลาดประสบการณใหเกิดกับผูบริโภค

และตราสินคา จะเปนการสรางความรูสึกและอารมณ ซึ่งเปนการทําการตลาดท่ีมุงกระทําเพื่อใหเกิดผลกระทบตออารมณ

ความรูสึก และพฤติกรรมของลูกคาเปาหมาย โดยประสบการณจะเกิดขึ้นในขณะที่ผูบริโภคใชสินคา และเกิดจากกิจกรรม

ทางการตลาดที่บริษัทวางแผนไว การทําการตลาดเชิงประสบการณผานอารมณและความรูสึกที่มีประสิทธิภาพ ควรมีการสราง



25คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 41 ฉบับที่ 157 มกราคม - มีนาคม 2561

การเชื่อมโยงที่แนนแฟน เพื่อผูกมัดใจของลูกคาที่มีตอตราสินคา และสรางความสัมพันธ (Relate) ระหวางลูกคาเปาหมาย

กับสังคมและวัฒนธรรมผานลูกคารายอื่น ๆ  ที่ใชผลิตภัณฑเดียวกัน ซึ่งเปนวิธีที่มีอิทธิพลตอตราสินคาเปนอยางมาก เพราะ

การเชื่อมโยงความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมของลูกคากลุมเปาหมายท้ังหมด ถือเปนการปลุกกระแสยอมรับและสรางศรัทธา

ในตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ อาจกลาวไดวาเปนกลวิธีในการสรางชุมชนตราสินคา (Brand Community) ซึ่งเปน

กลุมของความสัมพันธในสังคมท่ีถูกสรางขึ้นโดยตราสินคา มีการแบงปนการใชสินคาและการบริการเช่ือมโยงกันระหวางบุคคล 

ที่มีความชอบคลายกัน ชุมชนตราสินคาจะแบงปนพิธีกรรม แนวทางความคิด ประสบการณและประเพณีรวมกัน เชนเดียวกับ

การแบงปนความรับผิดชอบทางศีลธรรมและกลุมชุมชนนี้สามารถพัฒนากลายเปนลักษณะของเผาพันธุตราสินคา (Tribe)

ซึ่งมีลักษณะของการมีโครงสรางสังคมเดียวกัน ความรูสึกของการเปนชุมชนหรือการไดรับการยอมรับจากสมาชิกในกลุมเดียวกัน 

หรือมีการปกปองเผาพันธุเมื่อเกิดขาวที่ไมดีตอตราสินคานั่นเอง (Goulding et al., 2013; Taute & Sierra, 2014)

จากความสอดคลองของการศึกษาขางตน จึงอนุมานไดวา ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับเผาพันธุ

ตราสินคา และนําไปสูการตั้งสมมติฐานที่ 1 ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 หรือ H1 : ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับเผาพันธุตราสินคา

การศึกษาความสัมพันธระหวางเผาพันธุตราสินคากับความภักดีตอตราสินคา ดังที่ Mitchell and Imrie (2011)

ไดศึกษาความเปนเผาพันธุของผูบริโภคและการบริโภคที่สงผลตอการสรางความภักดีตอตราสินคา ซึ่งคนพบวานักการตลาด

สามารถสรางความภักดีตอตราสินคาผานการสรางเผาพันธุผูบริโภค สอดคลองกับ Khamwon et al. (2016) ไดศึกษาอิทธิพล

ของเผาพันธุตราสินคาและความสัมพันธกับตราสินคาตอคุณคาตราสินคาฮาลาล ผลการวิจัยพบวา เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพล

ทั้งทางตรงและทางออมตอคุณคาตราสินคาผานความสัมพันธกับตราสินคา ดังนั้นเผาพันธุตราสินคาเปนส่ิงที่สรางความสําเร็จ

ใหกับตราสินคาฮาลาลได ในทํานองเดียวกัน Tsiotsou (2013) ไดศึกษาบทบาทของความสัมพันธกับตราสินคาและพฤติกรรม

ของเผาพันธุที่มีตอความภักดีตอตราสินคา ผลการวิจัยพบวา ความภักดีตอตราสินคาไมเพียงแตมาจากการพัฒนาความสัมพันธ

ระหวางลูกคาและตราสินคาเทานั้น แตยังเกิดจากความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกันที่สรางขึ้นโดยตราสินคา ความสัมพันธ

สวนบุคคลกับตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีตอตราสินคาและมีอิทธิพลทางออมผานพฤติกรรมของเผาพันธุ ดังนั้น 

การที่จะพัฒนาความภักดีตอตราสินคา นักการตลาดจะตองดูแลเรื่องความสัมพันธระหวางลูกคาและตราสินคาใหเขมแข็ง

และตองสนับสนุนใหลูกคามีปฏิสัมพันธกันโดยตราสินคา เพื่อเปาหมายในการพัฒนาเผาพันธุตราสินคา นําไปสูความภักดีตอ

ตราสินคาของผูบริโภค (Tsiotsou, 2013)

จากความสอดคลองของการศึกษาขางตน จึงอนุมานไดวา เผาพันธุตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอ

ตราสินคา และนําไปสูการตั้งสมมติฐานที่ 2 ดังนี้

สมมติฐานที่ 2 หรือ H2 : เผาพันธุตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา

การศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตราสินคากับความภักดีตอตราสินคา ดังที่ Walter et al. (2013)

ไดศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาที่มีตอความพึงพอใจของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาของรถยนต BMW 

ผลการวิจัยพบวา ประสบการณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอท้ังความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภค สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Musikapart (2013) ไดศึกษาอิทธิพลของประสบการณตราสินคาที่มีตอความพึงพอใจของผูบริโภค และ

ความภักดีตอตราสินคา นั่นคือ อิทธิพลของประสบการณตราสินคาที่มีตอความภักดีตอตราสินคามีมากขึ้นเมื่อผูบริโภค

ไดรับประสบการณทางบวกจากตราสินคา และประสบการณตราสินคาที่เพ่ิมมากข้ึนจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาท่ีเพ่ิมข้ึน 

และในทํานองเดียวกับงานวิจัยของ Brakus et al. (2009) ศึกษาประสบการณตราสินคาและเสนอการวัดประสบการณ
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ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

ตราสินคาดวย 4 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความรูสึก (Sensory) อารมณ (Feeling) ความคิด (Cognitive) 

และการตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response) ผลการวิจัยพบวา ประสบการณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความพึงพอใจของผูบริโภคและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคท้ังทางตรงและทางออมผานการมีปฏิสัมพันธรวมกับ

ตราสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ Sahin et al. (2011) ไดทําการศึกษาการวิจัยเชิงประจักษของตราสินคาระดับโลก

ในอุตสาหกรรมรถยนต และผลการวิจัยพบวา ทั้งประสบการณตราสินคา ความเช่ือมั่นในตราสินคา และความพึงพอใจของ

ผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกตอการสรางความภักดีตอตราสินคา เพื่อสรางความสัมพันธกับตราสินคาในระยะยาว

จากความสอดคลองของการศึกษาขางตน จึงอนุมานไดวา ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับ

ความภักดีตอตราสินคา และนําไปสูการตั้งสมมติฐานที่ 3 ดังนี้

สมมติฐานที่ 3 หรือ H3 : ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา

จะเห็นวาการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวยสมมติฐานการวิจัย จํานวน 3 ขอ โดยเปนการกําหนดกรอบแนวคิดในภาพรวม

ของกลยุทธการสรางตราสินคา (Branding Strategies) โดยมุงเนนทําการศึกษาภาพรวมของทฤษฎีเผาพันธุตราสินคา ซึ่งมี

รากฐานแนวคิดมาจากความเปนชุมชนตราสินคา (Brand Community) โดยชุมชนตราสินคานั้นเปนสวนยอยของเผาพันธุ

ตราสินคา ซึ่งชุมชนตราสินคาจะมุงเนนเฉพาะท่ีตราสินคา ในขณะที่เผาพันธุตราสินคาจะครอบคลุมถึงประเภทของผลิตภัณฑ

ที่กวางกวา โดยไมเนนเฉพาะท่ีตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง ตัวอยางงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชุมชนตราสินคาที่ผานมามัก

มุงเนนไปยังตราสินคาเฉพาะกลุม (Niche Brand) หรือตราสินคาระดับหรูหรา เชน ฮาเลยเดวิดสัน (Harley Davidson)

เมอรซิเดสเบนซ (Mercedes) และซาบ (Saab) (Cova & Pace, 2006) และยังมีนักวิจัยอีกหลายทานที่วิจัยที่เกี่ยวกับ

ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาในตราสินคาตาง ๆ  เชน รถยนตฟอรด (Ford) โฟลกสวาเกน (Volkswagen) และจิ๊ป (Jeep) 

รถฮาเลยเดวิดสัน (Harley-Davidson) (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005) คอมพิวเตอรยี่หอ Apple

(Muniz & Schau, 2005) และสินคาสะดวกซ้ือยี่หอ Nutella (Cova & Pace, 2006) นอกจากน้ันพบวาชุมชนที่เกี่ยวของ

กับตราสินคามักจะเปนการรวมกลุมบนอินเทอรเน็ต (Dholakia & Algesheimer, 2009; Cova & White, 2010) เปนตน

สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคานักวิจัยมักพบงานวิจัยที่เก่ียวกับแฟนคลับกีฬาตาง ๆ  อาทิเชน กีฬา

กระดานโตคลื่น (Moutinho, Dionisio & Leal, 2007) ฟุตบอล (Dionisio, Leal & Moutinho, 2008; Tsiotsou, 2013) 

และรักบี้ (Meir, 2009) เปนตน

จะเห็นวายังไมปรากฏการศึกษาในลักษณะของการสรางประสบการณและเผาพันธุ ตราสินคาในบริบทของธุรกิจ

ขายตรง ดังนั้นจึงสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยและการคาดการณความสัมพันธแสดงดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย

(Brand Experience)
H1 H2

H3

(Brand Loyalty)(Brand Tribalism)
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วิธีการวิจัย
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ

หรือแบบเจาะจง (Judgment Sampling) (Hair et al., 2010) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือ ผูที่ดํารงสถานภาพเปน

นักธุรกิจแอมเวย อยางนอย 3 เดือนขึ้นไป และดําเนินธุรกิจใน 3 จังหวัด ไดแก จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดขอนแกน 

และจังหวัดเชียงใหม ซึ่งเปนจังหวัดที่สําคัญทางเศรษฐกิจที่มีตัวแทนนักธุรกิจแอมเวย ประเทศไทย จํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 

600 คน แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 สวนคือ (1) คําถามเบ้ืองตน (2) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (3) ประสบการณ

ตราสินคา (4) เผาพันธุตราสินคา และ (5) ความภักดีตอตราสินคา โดยใหผูเชี่ยวชาญแปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษ

เปนภาษาไทย จํานวน 2 ทาน และแปลกลับจากภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษอีกจํานวน 2 ทาน (Translation – Back 

Translation) มีการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา โดยการหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Index 

of Congruence: IOC) คาดัชนีที่ไดมีคามากกวา .50 ขึ้นไป โดยมีรายละเอียดขององคประกอบและการวัดของแตละตัวแปร

ดังแสดงตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: องคประกอบและการวัดของตัวแปร

ตัวแปร องค�ประกอบและการวัด ปรับปรุงจาก

1. ประสบการณตราสินคา 

(Brand Experience)

1.1 ประสาทสัมผัส ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

1.2 อารมณ ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

1.3 พฤติกรรม ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

1.4 ปญญา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

Brakus et al. (2009)

2. เผาพันธุตราสินคา

(Brand Tribalism)

2.1 ความเปนเชื้อสายของกลุม ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

2.2 โครงสรางทางสังคม ประกอบดวย 3 ขอคําถาม

2.3 การปกปองเผาพันธุ ประกอบดวย 5 ขอคําถาม

2.4 ความรูสึกของการเปนชุมชนเดียวกัน ประกอบดวย

5 ขอคําถาม

Taute and Sierra (2014)

3. ความภักดีในตราสินคา 

(Brand Loyalty)

ความภักดีในตราสินคา ประกอบดวย 5 ขอคําถาม Uslu et al. (2013) และ

Sahin et al. (2011)

หลังจากน้ันนําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมอยางที่ใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 ตัวอยาง พบวา 

คาครอนบาคแอลฟามากกวา .70 ขึ้นไป ผลตรวจสอบความนาเชื่อถือและความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Reliability and 

Validity) พบวา แบบสอบถามมีคุณภาพ หลังจากน้ันจึงนําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน

โดยใชการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM)
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ผลการวิจัย

1. การวิเคราะห�ข�อมูลทั่วไป

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 50.5) อายุอยูระหวาง 25–34 ป (รอยละ 30.0) สถานภาพโสด

(รอยละ 51.5) ระดับการศึกษาสวนใหญอยูระดับปริญญาตรี (รอยละ 62.8) ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว (รอยละ 23.7)

รายไดจากงานประจําสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 10,001–20,000 บาท (รอยละ 30.5) รายไดจากธุรกิจแอมเวยเฉล่ียตอเดือน

มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท (รอยละ 42.5) ผูตอบแบบสอบถามทุกคนเคยมีประสบการณการเขารวมกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ

กับบริษัทแอมเวย โดยมีระยะเวลาในการดํารงสถานภาพนักธุรกิจแอมเวยสวนใหญคือ มากกวา 5 ป (รอยละ 36.2)

ตามลําดับ โดยคาเฉล่ียของตัวแปรสังเกตไดมีคาระหวาง 6.57 ถึง 5.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีคาระหวาง 1.069 ถึง 0.637 

สวนคาความเบและความโดงมีคาระหวาง –2 ถึง 2 ซึ่งแสดงวาขอมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) (Tabachnick & 

Fidell, 2007)

2. การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เปนการตรวจสอบความเหมาะสม

และถูกตองของโมเดลสมการเชิงโครงสรางดวยการพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ เพื่อตรวจสอบความผันแปรรวมของ

ตัวบงชี้ เม่ือพิจารณาจาก ไค-สแควร พบวา ทุกองคประกอบไมมีนัยสําคัญทางสถิติ คาดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน

ไค-สแควร (χ2/df) มีคานอยกวา 5 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (GFI) มีคามากกวา .90 คาดัชนีวัดระดับความ

สอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) มากกวา .90 คาความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาอยูระหวาง 

0.05–0.08 และคารากของคาเฉล่ียกําลังสองของความเคล่ือนมาตรฐาน (SRMR) มีคานอยกวา .08 แสดงใหเห็นวา

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีความสอดคลองดี นอกจากน้ีแลวคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของ

ทุกตัวแปรสังเกตไดมีคาสูง (> .50) และมีคา t-value สูง (> 1.96) ซึ่งทุกคาผานเกณฑที่กําหนด (Kline, 2010)

นอกจากนี้ ผู วิจัยตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และคาเฉลี่ย

ความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งเปนคาเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงที่อธิบาย

ไดดวยตัวแปรสังเกตได โดยคาความนาเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability) ควรมีคามากกวา 0.60

และคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีถูกสกัดได (Average Variance Extracted) ควรมีคามากกวา 0.50 (Tabachnick & Fidell, 

2007) แสดงวาใหเห็นวาตัวแปรแฝงแตละตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตไดอยางเปนเอกภาพดี

การประเมินโมเดลการวัดวัดไดหลักฐานที่ชัดเจนวา การนิยามปฏิบัติการตัวแปรแฝงทั้งหมดถูกตองและเชื่อถือได และ

การวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliabilty) ดวยการหาคาสัมประสิทธแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ทุกคา

ที่ไดมีคามากกวา .70 ซึ่งแสดงใหเห็นวาขอมูลที่นํามาวิเคราะหมีความนาเชื่อถือสูง (Zikmund et al., 2010) ซึ่งผลการ

วิเคราะหคาความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่น แสดงดังตารางท่ี 2 ดังนี้
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห X, S.D., Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha

ตัวแปร Loading CR AVE α

ประสบการณตราสินคา

ประสบการณทางประสาทสัมผัส (SEN) (X̄ = 6.32, S.D. = .70)

 1. ตราสินคาแอมเวยทําใหฉันประทับใจอยางมากจากการสัมผัสดวยสายตา

และทางดานอื่น ๆ  (BE1)

 2. ฉันคิดวาแอมเวยเปนตราสินคาที่นาสนใจอยางยิ่งในการสัมผัสดวยการ

มองเห็น การไดยิน หรือการไดสัมผัสโดยตรง (BE2)

 3. ตราสินคาแอมเวยมีความนาดึงดูดใจอยางยิ่ง (BE3)

ประสบการณทางอารมณ (AFF) (X̄ = 6.31, S.D. = .68)

 4. ตราสินคาแอมเวยทําใหฉันรูสึกเพลิดเพลินและอารมณดี (BE4)

 5. ฉันรูสึกดีมากตอตราสินคาแอมเวย (BE5)

ประสบการณทางพฤติกรรม (BEH) (X̄ = 6.23, S.D. = .72)

 6. แอมเวยคือ ตราสินคาที่ทําใหฉันมีประสบการณทางกายภาพ เชนไดทํา

กิจกรรมท่ีสรางสรรค ไดฝกฝนตัวเองจากการทํากิจกรรมรวมกัน (BE8)

 7. แอมเวยคือ ตราสินคาที่เปนเปาหมายของการทํากิจกรรม (BE9)

ประสบการณทางปญญา (INT) (X̄ = 6.27, S.D. = .72)

 8. ฉันมีสวนรวมทางความคิดเมื่อฉันใชตราสินคาแอมเวย (BE10)

 9. ตราสินคาแอมเวยทําใหฉันไดใชความคิดในระหวางการทํางาน (BE11)

 10. ตราสินคาแอมเวยกระตุนใหฉันอยากรูอยากเห็นและชวยใหฉันเกิดความคิด

ในการแกปญหา (BE12)

.831

.802

.791

.786

.666

.676

.799

.766

.841

.769

.937 .600 .855

เผาพันธุตราสินคา

ความเปนเชื้อสายของกลุม (SEG) (X̄ = 6.48, S.D. = .60)

 11. เมื่อเทียบกับธุรกิจขายตรงอ่ืน นักธุรกิจแอมเวยจะมีการแบงปนความรูสึก

ที่มากกวาการใชสินคาหรือบริการใหแกสมาชิกภายในกลุม (BT1)

 12. นักธุรกิจแอมเวยมีพันธะตอกัน (BT2)

 13. นักธุรกิจแอมเวยมีความผูกพันกัน (BT3)

โครงสรางทางสังคม (SOC) (X̄ = 6.50, S.D. = .59)

 14. นักธุรกิจแอมเวยมีความเปนหนึ่งมากกวานักธุรกิจขายตรงของบริษัทอื่น 

(BT4)

 15. ฉันแสดงความเปนหนึ่งเดียวกับนักธุรกิจแอมเวยดวยกัน (BT5)

การปกปองเผาพันธุ (DEF) (X̄ = 6.21, S.D. = .65)

 16. เมื่อไหรก็ตามท่ีแอมเวยตกตํ่า ฉันจะแสดงความเขมแข็งออกมาปกปอง 

(BT7)

 17. ตราสินคาแอมเวยเหมาะสมกับฉันในขณะท่ีตราสินคาอื่นทําไมได (BT10)

.708

.782

.778

.707

.786

.566

.506

.922 .502 .837
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ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห X, S.D., Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (ตอ)

ตัวแปร Loading CR AVE α

เผาพันธุตราสินคา (ตอ)

ความรูสึกของการเปนชุมชนเดียวกัน (COM) (X̄ = 6.35, S.D. = .59)

 18. มิตรภาพท่ีฉันมีกับนักธุรกิจแอมเวยรวมกันมีความหมายกับฉันมาก (BT12)

 19. ถามีคนใดคนหน่ึงในกลุมวางแผนอะไรบางอยาง ฉันหมายถึงวา “เรา”

จะทํามากกวา “พวกเขา” จะทํา (BT13)

 20. ฉันรูสึกถึงการเปนสวนหน่ึงในชุมชนตราสินคาแอมเวย (BT14)

 21. เมื่อมีโอกาสเขามา ฉันจะพูดถึงผูใชตราสินคาแอมเวยวา “พวกเรา” 

(BT15)

 22. ฉันรูสึกถึงความเปนหุนสวนกับแอมเวย (BT16)

.741

.606

.767

.740

.747

ความภักดีตอตราสินคา (X̄ = 6.41, S.D. = .54)

 23. ฉันชอบที่จะใชสินคาแอมเวยซึ่งใชเปนประจํามากกวาการทดลองสินคาใหม 

(BL1)

 24. ฉันพิจารณาตราสินคาแอมเวยเปนตัวเลือกแรก (BL3)

 25. ฉันเต็มใจที่จะซื้อตราสินคาแอมเวยแมในราคาท่ีสูงกวาตราสินคาอื่น (BL4)

 26. เมื่อฉันตองการสินคาในโอกาสหนาฉันจะซ้ือตราสินคาแอมเวย (BL5)

.694

.803

.820

.843

.870 .627 .868

3. การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�าง

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา 

และความภักดีตอตราสินคา พบวา โมเดลสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยท่ีคา

χ2/df = 4.271, GFI = .943, CFI = .954, RMSEA = .074 และ SRMR = .056 (Byrne, 2010; Kline, 2010)

ภาพที่ 2: โมเดลการสรางความภักดีตอตราสินคาจากตลาดประสบการณและเผาพันธุตราสินคาแอมเวย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นไดวา มีการยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไว 2 สมมุติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(β = 0.75; P < .001, β = 0.74; P < .001) และปฏิเสธ 1 สมมุติฐาน ทั้งนี้ โมเดลการสรางความภักดีตอตราสินคาจาก

ตลาดประสบการณและเผาพันธุตราสินคาแอมเวย สามารถอธิบายความสัมพันธกับเผาพันธุตราสินคาไดรอยละ 56 และอธิบาย

ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาไดรอยละ 52 จึงสรุปไดวาโมเดลการสรางความภักดีตอตราสินคาจากตลาดประสบการณ

(Brand Experience)
H1

 = .75***

H2

 = .74***

H3

 = –.03

(Brand Loyalty)(Brand Tribalism)
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และเผาพันธุตราสินคาแอมเวยมีความเหมาะสม กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคาเบตา (β) ลักษณะความสัมพันธของ

โมเดลแสดงดังตารางท่ี 3

ตารางที่ 3: คาเบตา (β) ของลักษณะความสัมพันธระหวางตัวแปร

ลักษณะความสัมพันธ� β t-value

BE → BT .75 12.718***

BT → BL .74 8.299***

BE → BL –.03 -.360

หมายเหตุ: R2
BT = .56, R2

BL = .52

 * P < .05, ** P < .01, *** P < .001

อภิปรายผลการวิจัย

1. ประสบการณ�ตราสินค�ามีความสัมพันธ�กับเผ�าพันธุ�ตราสินค�า

งานวิจัยนี้พบวา ประสบการณตราสินคาในบริบทของธุรกิจแอมเวยมีความสัมพันธเชิงบวกกับเผาพันธุตราสินคา 

อยางไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของในอดีตพบวา ยังไมมีงานวิจัยเชิงประจักษที่ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางประสบการณตราสินคาและเผาพันธุตราสินคา แตผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของ 

Taute and Sierra (2014) ที่ไดทําการวิจัยศึกษามุมมองเกี่ยวกับความเปนเผาพันธุตราสินคา และไดเสนอวาสมาชิกของ

เผาพันธุไมเพียงแตมีการแบงปนความเปนเจาของตราสินคา แตการวิจัยบอกวาสมาชิกยังมีการแบงปนบางอยางที่เกี่ยวกับ

อารมณและประสบการณของชีวิต สอดคลองกับ Cova and Cova (2002) ไดศึกษาการตลาดเก่ียวกับเผาพันธุ ในบริบทของ

ความเปนเผาพันธุของสังคมและผลกระทบที่มีตอการจัดการการตลาด และไดกลาววา สมาชิกของเผาพันธุแสดงการแบงปน

ประสบการณสวนบุคคลของสมาชิกเกี่ยวกับมุมมองในการใชชีวิต ดังนั้นประสบการณตราสินคาและเผาพันธุตราสินคาจึงมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน

โดยในกรณีศึกษา ธุรกิจแอมเวยประเทศไทย ธุรกิจแอมเวยมีการผลิตสินคาที่มีคุณภาพมากมายสนองตอความตองการ

ของผูบริโภค ทําใหเกิดกลุมของผูบริโภคตราสินคาเดียวกัน กลยุทธทางการตลาดปจจุบันของบริษัทแอมเวยคือ กลยุทธ 

“แอมเวยเน็กซ...กลยุทธสูทศวรรษหนา” โดยการสรางกลยุทธที่เนนสรางประสบการณตรงกับตราสินคา ผานผลิตภัณฑคุณภาพ

ที่ตอบสนองรูปแบบการดํารงชีวิตของผู บริโภค และตอบสนองความตองการของผู บริโภคเฉพาะดาน โดยบริษัทแอมเวย

ยังนําสื่อดิจิทัลชวยขับใหเกิดการมีสวนรวมระหวางบริษัทกับลูกคา และมุงเนนที่จะสนับสนุนความสําเร็จของนักธุรกิจแอมเวย 

อีกทั้ง ยังมีการแบงปนขอมูลเกี่ยวกับการใชสินคา และภายในกลุมของการดําเนินธุรกิจของนักธุรกิจ แตละกลุมไดมีการจัดการ

สัมมนาในรูปแบบตาง ๆ  เชน งานประชุมประจํากลุม (Center) งานสัมมนามอบเข็มประกาศเกียรติคุณ งานประชุมและ

แสดงสินคา (Amway Expo) ซึ่งนักธุรกิจสวนใหญเขารวมกิจกรรมดังกลาว อันจะนําไปสูการสรางประสบการณรวมกัน

ภายในงานสัมมนาตาง ๆ  ที่บริษัทจัดขึ้น มีการแบงปนถายทอดประสบการณทั้ง 4 องคประกอบ ไดแก ดานประสาทสัมผัส 

ดานอารมณ ดานพฤติกรรม และดานปญญา ซึ่งกลาวไดวา เมื่อนักธุรกิจไดเขารวมกิจกรรมเหลานี้บอยขึ้น ก็ยิ่งหลอหลอม
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ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

ใหเกิดความเปนลักษณะของการเปนเผาพันธุตราสินคา นั่นคือ กลุมคนท่ีมีความเช่ือคลายกัน มีความเปนเอกลักษณเฉพาะ

รวมกัน และมีการแบงปนความรักและความภูมิใจในกลุมของตนเอง เปนเครือขายสังคมที่เชื่อมกันดวยการแบงปนอารมณ

และความหลงใหลระหวางสมาชิกภายในเผาพันธุ และสงทอดความรูสึกไปยังสมาชิกของกลุมรุนตอไป เพื่อสืบทอดความ

เปนวัฒนธรรมและพิธีกรรมในการดํารงเผาพันธุ ซึ่งสอดคลองกับความเชื่อและอุดมการณที่นักธุรกิจแอมเวยถายทอดรวมกัน 

เพื่อรักษาการทํางานและอุดมการณของสมาชิกในกลุมเอาไวน่ันเอง

2. เผ�าพันธุ�ตราสินค�ามีความสัมพันธ�กับความภักดีต�อตราสินค�า

 งานวิจัยนี้พบวา เผาพันธุตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ในอดีตของ ผลการวิจัยพบวานักการตลาดสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาผานการสรางเผาพันธุผู บริโภค (Mitchell

& Imrie, 2011) สอดคลองกับ Khamwon et al. (2016) ไดศึกษาอิทธิพลของเผาพันธุตราสินคาและความสัมพันธกับ

ตราสินคาตอคุณคาตราสินคาฮาลาล ผลการวิจัยพบวา เผาพันธุตราสินคาุมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอคุณคาตราสินคา

ผานความสัมพันธกับตราสินคา ดังนั้นเผาพันธุตราสินคาเปนสิ่งที่สรางความสําเร็จใหกับตราสินคาฮาลาลได ในทํานองเดียวกัน 

Tsiotsou (2013) ไดศึกษาบทบาทของความสัมพันธกับตราสินคาและพฤติกรรมของเผาพันธุที่มีตอความภักดีตอตราสินคา

ผลการวิจัยพบวา การท่ีจะพัฒนาความภักดีตอตราสินคา นักการตลาดจะตองดูแลเร่ืองความสัมพันธระหวางลูกคาและ

ตราสินคาใหเขมแข็ง และตองสนับสนุนใหลูกคามีปฏิสัมพันธกันโดยตราสินคา เพื่อเปาหมายในการพัฒนาเผาพันธุตราสินคา

นั่นเอง

ผลการวิจัยในกรณีศึกษาของธุรกิจแอมเวย นักธุรกิจมีกิจกรรมรวมกันบอยครั้ง มีการแสดงอารมณ แบงปนความเชื่อ 

สรางความเช่ือและเปาหมายเดียวกันภายในกลุม ใชสินคาเดียวกัน มีการสรางพันธะสัญญาที่จะดําเนินธุรกิจรวมกัน รวมไปถึง 

มีการปกปองตราสินคาแอมเวยโดยการอธิบายความเขาใจที่ถูกตองเมื่อมีคนตอวาแอมเวยในเชิงลบ จากที่กลาวมา จะสอดคลอง

กับแนวคิดของ Tsiotsou (2013) ที่วา เพื่อเพิ่มความภักดีตอตราสินคา ผูนําขององคกรธุรกิจหรือผูบริหารขององคกรไมควร

มุงเนนแคการปฏิสัมพันธกับลูกคา แตตองมุงเนนไปที่การสรางเผาพันธุในตราสินคา สรางความสัมพันธระหวางตราสินคา

และลูกคาหรือนักธุรกิจ เพื่อพัฒนาความภักดีของนักธุรกิจใหมากขึ้น ดังนั้นในการท่ีจะสรางความภักดีตอตราสินคา อยางแรก 

ผูนําของธุรกิจควรจะสรางนักธุรกิจที่มีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา สรางการปฏิสัมพันธกับตราสินคา และกระตุนอารมณ

ความรูสึกที่มีตอตราสินคาใหแข็งแกรงขึ้น หลังจากนั้น ผูนําขององคกรธุรกิจตองสนับสนุนการพัฒนาความสัมพันธนั้น โดยการ

พัฒนาความสัมพันธในรูปแบบทั้งออนไลนและออฟไลน เชน ชุมชนตราสินคา คลับตราสินคา และเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเปน

วิธีที่งายในการเริ่มตนความสัมพันธ เนื่องจากสมาชิกของกลุมจะมีการแบงปนขอมูลเก่ียวกับตราสินคา ความเชื่อ ประสบการณ

การดําเนินธุรกิจแตละวันรวมกันภายในกลุม ซึ่งเปนโอกาสที่สมาชิกแตละคนจะแสดงความเปนตัวตนของตนเองออกมาให

คนอื่นไดเรียนรู และการแบงปนเหลานี้จะเปนวิธีการสําคัญในการสรางกลุมเผาพันธุตราสินคานั่นเอง

3. ประสบการณ�ตราสินค�ามีความสัมพันธ�กับความภักดีต�อตราสินค�า

จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ประสบการณตราสินคาไมมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลอง

กับขอคนพบของ Iglesias et al. (2011) ที่วาการไดรับประสบการณตราสินคาจะสงผลตอความภักดีตอตราสินคาที่แทจริง 

ถาความสัมพันธทางอารมณระหวางลูกคาและตราสินคาไดรับการพัฒนามากขึ้น ถาตองการสรางลูกคาที่มีความภักดีสูงข้ึน

จะตองเนนเร่ืองการบริหารประสบการณตราสินคา โดยมุงเนนไปท่ีองคประกอบดานความรูสึกใหดีในการส่ือสารไปยังกลุมลูกคา 

และตองบริหารจัดการจุดสัมผัสทุกจุดใหสม่ําเสมอ อันจะทําใหเกิดความภักดีที่ยั่งยืน มากไปกวานั้น Brakus et al. (2009) 

กลาววานอกจากประสบการณตราสินคามีอิทธิพลทางตรงกับความภักดีตอตราสินคาและความพึงพอใจในเชิงบวก ประสบการณ
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ตราสินคายังมีแนวโนมที่จะมีความสัมพันธทางออมไปยังความพึงพอใจและความภักดีตอตราสินคาอีกดวย ในทํานองเดียวกัน 

Tuominen (2012) ไดศึกษางานวิจัยหลายงานและสรุปวาความภักดีตอตราสินคาและพันธะสัญญาของลูกคา สามารถอธิบาย

ไดวาเปนความเก่ียวพันธทางอารมณที่มีตอตราสินคาที่สามารถสรางความรูสึกที่เกี่ยวของและแสดงความเปนตัวตนกับ

ตราสินคา และยังเปนตัวขับเคล่ือนสําคัญของความภักดีอีกดวย ซึ่งพันธะสัญญาหรือการมีขอตกลงรวมกันเปนลักษณะท่ีสําคัญ

อยางหนึ่งของเผาพันธุตราสินคา

ดังนั้นอาจสรุปไดวา การจะสรางความภักดีตอตราสินคาในกรณีศึกษานักธุรกิจแอมเวย อาจจะตองสรางรวมกับ

การสรางเผาพันธุตราสินคาดวย ซึ่งสามารถอภิปรายไดวา หากนักธุรกิจไดเคยเขารวมกิจกรรม หรือมีประสบการณกับแอมเวย 

แตหากไมไดรับการหลอหลอมความเช่ือ ปรับทัศนคติ และไมมีการต้ังเปาหมายในการทํางานรวมกัน ซึ่งก็คือ ลักษณะของ

การสรางเผาพันธุ หรือในบางกรณีที่บางคนไมไดเต็มใจในการเขารวมประสบการณ ก็จะไมสามารถทําใหเกิดความภักดีใน

ตราสินคาของบุคคลนั้น ๆ  ได มากไปกวานั้น ในสวนของการวิเคราะหขอมูล จะเห็นวาองคประกอบของประสบการณ

ตราสินคาบางองคประกอบมีคาความนาเชื่อถือตํ่า ทั้งนี้สอดคลองกับคําแนะนําของ Iglesias et al. (2011) ที่วา ผูวิจัย

ตองใหความสําคัญกับขอคําถามในแตละองคประกอบของประสบการณตราสินคา เพราะบางขอจะมีลักษณะของขอคําถาม

ในเชิงลบ จึงทําใหคาความนาเช่ือถือตํ่า ดังนั้นคําถามบางขอควรไดรับการแกไขใหเปนเชิงบวกหรือควรตัดออกจากการ

วัดองคประกอบนั้น เพื่อใหคาความนาเชื่อถือสูงขึ้น

สรุปผลการวิจัยและข�อเสนอแนะ

1. ข�อค�นพบและการนําผลวิจัยไปใช�ประโยชน�ในทางวิชาการ

1) ไดขอคนพบใหมเกี่ยวกับการสรางความภักดีตอตราสินคาแอมเวย โดยใชแนวคิดการตลาดประสบการณและ

การสรางเผาพันธุตราสินคา ซึ่งนับวางานวิจัยนี้หนึ่งในงานวิจัยที่บุกเบิกการศึกษาความสัมพันธระหวางแนวคิดประสบการณ

ตราสินคาและการสรางเผาพันธุ ตราสินคา ซึ่งผลที่ไดจากการวิจัยก็สอดคลองกับ Gilmore and Pine (2002) ที่วา

หากตองการสรางประสบการณใหเกิดขึ้นกับลูกคากลุมเปาหมาย จะตองสรางประสบการณที่ยอดเยี่ยม ซึ่งก็คือ ประสบการณ

ที่มีความเก่ียวของกับลูกคา ประสบการณที่แข็งแกรง สามารถกระตุนความสนใจและตองเปนประสบการณที่นาจดจํา ซึ่งการ

ศึกษาในกรณีศึกษาของนักธุรกิจแอมเวย ประเทศไทย ก็สามารถใชองคประกอบการวัดประสบการณได 4 องคประกอบ ไดแก 

ประสบการณทางประสาทสัมผัส ประสบการณทางอารมณ ประสบการณทางพฤติกรรม และประสบการณทางปญญา

2) การศึกษาในอดีตสวนใหญมุงเนนไปท่ีตราสินคากีฬา แฟช่ันและสินคาอุปโภคบริโภค (Iglesias et al., 2011; 

Jurisic & Azevedo, 2011; Loureiro & Brochado, 2013; Tsiotsou, 2013; Hayeemad et al., 2015) ซึ่งงานนี้

เปนหนึ่งในงานวิจัยบุกเบิกท่ีศึกษาแนวคิดการสรางความภักดีตอตราสินคาโดยการตลาดเชิงประสบการณและการสราง

เผาพันธุตราสินคาในบริบทของตราสินคาของธุรกิจขายตรง (MLM) ซึ่งยังไมเคยมีการศึกษาในบริบทนี้มากอน ซึ่งขอคนพบใหม 

พบวา โมเดลการสรางความภักดีตอตราสินคาจากตลาดประสบการณและเผาพันธุ ตราสินคาแอมเวย สามารถอธิบาย

ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาไดรอยละ 52 แสดงใหเห็นวาแนวคิดประสบการณตราสินคาเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญ

ที่ชวยใหเกิดความภักดีตอตราสินคาในบริบทของธุรกิจขายตรง ซึ่งเปนการเพ่ิมพูนความรูใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาด

3) งานวิจัยที่ผานมายังไมมีการมุงเนนศึกษาเผาพันธุตราสินคาตามแนวคิดของ Taute and Sierra (2014) ซึ่งเปน

แนวคิดท่ีครอบคลุมมากขึ้นในเรื่องของความเปนเผาพันธุตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในลักษณะของการปกปองเผาพันธุ

ซึ่งเปนองคประกอบหน่ึงในการวัดความเปนเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเม่ือมีการแขงขันหรือมีอุปสรรคเกิดขึ้นซึ่งสงผลกระทบตอ
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ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

เผาพันธุ สมาชิกของเผาจะรวมกลุมกัน เพ่ือปกปอง ตอตาน รวมไปถึงการเอาชนะโดยการโจมตีจุดออนของเผาพันธุอื่น ๆ

นักธุรกิจแอมเวยสามารถประยุกตผลการวิจัย เพื่อสรางใหองคกรมีวัฒนธรรมของการเปนเผาพันธุ อันจะเกิดลักษณะการปกปอง

ตราสินคา ซึ่งนําไปสูการมีความภักดีตอตราสินคานั่นเอง ซึ่งนับวางานวิจัยนี้เปนงานวิจัยบุกเบิกที่จะชวยพัฒนาแนวคิด

เผาพันธุตราสินคาของ Taute and Sierra (2014) ในบริบทขามวัฒนธรรมไดเปนอยางดี

2. ข�อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช�ประโยชน�ในภาคธุรกิจ

1) องคกรธุรกิจ โดยเฉพาะผูประกอบการหรือนักธุรกิจในองคกรการตลาดเครือขายสามารถนําผลการวิจัยไปเปน

แนวทางการพัฒนากลยุทธการตลาดประสบการณ เพื่อสรางประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา และความภักดี

ตอตราสินคา Erika and Karin (2009) ไดอธิบายถึงการสรางประสบการณตราสินคาโดยการใชจุดสัมผัสที่แตกตางกันซึ่งจะ

มีบทบาทในการเพ่ิมประสบการณตราสินคาท่ีแตกตางกัน การสรางประสบการณตราสินคาสามารถสรางไดผานจุดสัมผัส

ทั้งกอนการซ้ือ ระหวางการซ้ือ และหลังการซ้ือ เชน การสื่อสารแบบปากตอปาก อินเทอรเน็ต หรือการบริการหลังการขาย 

ซึ่งการบริหารจุดสัมผัส จะตองมีการประเมินจุดสัมผัสภายหลังดวยวา จุดสัมผัสใดท่ีมีอิทธิพลตอความสําเร็จของบริษัท

เพ่ือเพิ่มคุณภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคา มากไปกวานั้น ความสมํ่าเสมอของจุดสัมผัสเปนสิ่งที่สําคัญ เพราะ

ความไมสม่ําเสมอของจุดสัมผัสสามารถสรางความไมไววางใจแกบริษัทได ซึ่งจะทําใหยอดขายและกําไรลดลง มากไปกวาน้ี

การประเมินจุดสัมผัสที่มีอิทธิพลตอประสบการณมากที่สุด บริษัทจะสามารถบริหารตนทุนในการนําเสนอประสบการณผาน

จุดสัมผัสได โดยไมตองลงทุนทุกจัดสัมผัส และจากงานวิจัยของ Erika and Karin (2009) ไดกลาววา โดยประมาณ 10% 

ของลูกคาไดรับอิทธิพลจากแหลงขอมูลรูปแบบใหม เชน อินเทอรเน็ต อีเมล โทรศัพทมือถือ ในกระบวนการตัดสินใจ ดังน้ัน

การสื่อสารผานสื่อออนไลนหรือเครือขายสังคมออนไลน เชน เฟซบุค ไลน เปนสิ่งที่ตองคํานึงมากกวาเมื่อกอน นักธุรกิจแอมเวย

หรือผูนําทางธุรกิจตองพิจารณาการสื่อสารผานชองทางดังกลาว เพื่อนํามาเพิ่มการเรียนรู สรางลักษณะของการเปนเผาพันธุ 

ไดแก การแลกเปลี่ยนแบงปนความรูสึกและความคิดเห็น หรือประสบการณในการทํางานแตละวัน สรางความผูกพันและ

มิตรภาพใหแกสมาชิกในกลุม อันจะนําไปสูการเพ่ิมความภักดีตอตราสินคาอีกดวย

2) องคกรธุรกิจ โดยเฉพาะผูประกอบการหรือนักธุรกิจในองคกรการตลาดเครือขายสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนา

และปรับปรุง เพื่อการสรางความภักดีตอตราสินคาดวยการสรางเผาพันธุตราสินคา โดย Mitchell and Imrie (2011)

ไดเสนอวิธีการสรางความภักดีตอตราสินคาโดยการสรางเผาพันธุไว ดังนี้

2.1) การบริการขอมูลและการติดตอสื่อสารใหกับเผาพันธุ อันจะเกิดการสรางสังคม วัฒนธรรมใหกับสมาชิก

ในกลุม ซึ่งสมาชิกจะไดเรียนรูการมีสวนรวมภายในเผาพันธุ

2.2) การบริการชองวางของสังคมเผาพันธุใหลูกคาไดเลือก คนหา และการตัดสินใจบริโภค โดยผานการสราง

สิ่งแวดลอมระหวางการซ้ือ ซึ่งจะทําใหลูกคามีสวนรวมทางดานอารมณ เนื่องจากสิ่งแวดลอมจะสราง

ประสบการณทางอารมณใหกับลูกคา วิธีนี้จะเปนการเพ่ิมความสามารถในการมีสวนรวมกันของเผาพันธุ

ที่เกี่ยวของกับการบริโภค

2.3) การส่ือสารกับผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ที่สามารถสื่อสารไปยังกลุมเผาพันธุ กลุ มใหญได

จะเปนการสรางความนาเชื่อถือและเพ่ิมชองทางในการสื่อสารของบุคคลระหวางบริษัทและชุมชนเผาพันธุ 

เพราะสมาชิกในเผาพันธุจะไดรับอิทธิพลจากผูนําทางความคิด
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2.4) การบริการการสนับสนุนกิจกรรมที่เก่ียวของกับวัฒนธรรมของเผาพันธุ  รวมถึงการอํานวยความสะดวก

ในเร่ืองการติดตอส่ือสาร ซึ่งจะทําใหสมาชิกมีสวนรวมและประสบการณที่ดีกับบริษัท ซึ่งจะนําไปสูการ

เกิดความภักดีที่ยั่งยืนระหวางลูกคาและตราสินคา

3) ผูบริหารหรือผูนําในธุรกิจอื่น ๆ  สามารถนําแนวทางนี้ไปปรับใชไดในการวางแผนธุรกิจและสรางกลยุทธทาง

การตลาด เพื่อใหสอดคลองกับการสรางประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา

จากผลการวิจัย จะเห็นวา เผาพันธุตราสินคาเปนกลไกสําคัญในการสรางความภักดีตอตราสินคาในองคกรการตลาด

เครือขาย ดังนั้นผูนําทางธุรกิจแอมเวยและองคกรอื่น ๆ  ที่เกี่ยวของ จึงควรใหความสําคัญกับลักษณะของการเปนเผาพันธุ

เชน การจัดการสัมมนา เพื่อสรางเปาหมายและแนวคิดใหเปนไปในทิศทางเดียวกันของสมาชิกในกลุม ซึ่งเปนองคประกอบของ

การสรางเผาพันธุ รวมไปถึงการใชตลาดประสบการณรวมดวย เพื่อสรางความภักดีตอตราสินคา เชน การสรางประสบการณ

ทางกายภาพและอารมณผานกิจกรรมในงานประชุมสัมมนาตาง ๆ  ของแตละกลุม ใหสมาชิกไดใชความคิด ไดแลกเปลี่ยน

ประสบการณในการดําเนินธุรกิจผานการรวมกันทํากิจกรรม ซึ่งจะนําไปสูการสรางความภักดีของนักธุรกิจนั่นเอง

3. ข�อเสนอแนะเก่ียวกับประเด็นท่ีควรศึกษาในคร้ังต�อไป

1) การวิจัยคร้ังตอไป ควรนําโมเดลและตัวแปรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไปทําการวิจัยซ้ําในพื้นที่จังหวัดอื่น ๆ  ที่มี

นักธุรกิจแอมเวยจํานวนมาก เชน จังหวัดสงขลา จังหวัดอุดรธานี เปนตน หรือนํากรอบแนวคิดนี้ไปทําการวิจัยในธุรกิจ

ขายตรงอื่น ๆ  เชน ธุรกิจตัวแทนประกันชีวิต เปนตน เพื่อเปรียบเทียบและตรวจสอบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษแตกตางกันอยางไร

2) การวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ  ที่อาจจะมีความสัมพันธกับตัวแปรประสบการณตราสินคา เนื่องจาก

บางประเด็นยังตองไดรับการศึกษาตอ ควรศึกษาในกลุมชุมชนของประเภทสินคาอื่น ๆ  และอาจศึกษาความสัมพันธระหวาง

ประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคาหรือชุมชนตราสินคากับการสื่อสารแบบปากตอปากทางบวก (Word of Mouth) 

หรือพันธะสัญญา (Commitment) (Loureiro & Brochado, 2013) เปนตน



36 วารสารบริหารธุรกิจ

ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

REFERENCES
Amway. (2017). Amway Cerebrated 30 Years Reaching No. 1 Direct Sales. Retrieved September 8, 2017, from 

https://www.amwayshopping.com/amwayshoppingfrontend/shopping/contentPage?pageKey=amway.

offi ce.news&id=2881

Bangkokbiznews. (2017). Amway Highest Sales in 30 Years. Retrieved September 2, 2017, from http://

www.bangkokbiznews.com/news/detail/738922

Berfenfeldt, J. (2010). Customer Relationship Management. Master Thesis, Department of Business 

Administration and Social Sciences, Lulea University of Technology.

Brakus, J.J., Schmitt, B.H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? 

Does It Affect Loyalty?. Journal of Marketing, 73, 52–68.

Byrne, B.M. (2010). Structural Equation Modeling with AMOS Basic Concept, Applications, and 

Programming. 2nd ed. New York: Taylor and Francis.

Cova, B., & Cova, V. (2002). Tribal Marketing: The Tribalization of Society and Its Impact on the Conduct 

of Marketing. European Journal of Marketing, 36 (5/6), 595–620.

Cova, B., & Pace, S. (2006). Brand community of convenience products: new forms of customer 

empowerment–the case “my Nutella the community”. European Journal of Marketing, 40 (9/10), 

1087–1105.

Cova, B., & White, T. (2010). Counter-brand and alter-brand community: the impact of Web 2.0 on 

tribal marketing approaches. Journal of Marketing Management, 26 (3/4), 256–270.

Dholakia, U.M., & Algesheimer, R. (2009). Brand Community. Retrieved October 15, 2015, from

http://ssrn.com/abstract=1444833:

Dionisio, P., Leal, C. & Moutinho. (2008). Fandom affi liation and tribal behavior: a sports marketing 

application. Qualitative Marketing Research: An International Journal, 11 (1), 17–39.

Drennan, J. (2015). Examining the Role of Wine Brand Love on Brand Loyalty: A Multi-Country Comparison. 

International Journal of Hospitality Management, 49, 47–55.

Ebrahim, R.S. (2013). A Study of Brand Preference: An Experiential View. London: Brunel University.

Erika, R., & Karin, W. (2009). Consumer Brand Touch Points: A Case Study of Hennes & Mauritz in 

Sweden and Germany. Master Thesis in Marketing, School of Business, University of Gothenburg.

Gilmore, J.H. & Pine, B.J. (2002). Customer Experience Places: The New Offering Frontier. Strategy & 

Leadership, 30 (4), 4–11.

Goulding, C., Shankar, A., & Canniford, R. (2013). Learning to be Tribe: Facilitating the Formation of 

Consumer Tribes. European Journal of Marketing, 47 (5/6), 813–832.



37คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 41 ฉบับที่ 157 มกราคม - มีนาคม 2561

Hayeemad, M., Jaroenwanit, P., & Khamwon, A. (2015). Brand Tribalism: New Marketing Challenge. Journal 

of Business Administration, 38 (148), 57–69.

Iglesias, O., Singh, J.J., & Barista-Foguet, J.M. (2011). The Role of Brand Experience and Affective 

Commitment in Determining Brand Loyalty. Brand Management, 18 (8), 570–582.

Jurisic, B., & Azevedo, A. (2011). Building Customer-Brand Relationships in the Mobile Communications 

Market: The Role of Brand Tribalism and Brand Reputation. Brand Management, 18 (4/5), 349–366.

Kapferer, J.N. (2015). Kapferer on Luxury. London: Kogan Page.

Khamwon, A., Jaroenwanit, P., & Hayeemad, M. (2016). The Drivers of Halal Brand Equity. Journal of 

Business Administration, 39 (151), 1–23.

Kline, R.B. (2010). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. 3rd ed. New York: Guilford 

Press.

Kotler, P., & Keller, K.L. (2016). Marketing Management. 15th ed. England: Pearson Education.

Lee, H.J., & Kang, M.S. (2012). The Effect of Brand Experience on Brand Relationship Quality. Academic 

of Marketing Studies Journal, 16 (1), 87–98.

Loureiro, S.M.C., & Oliveira-Brochado, A. (2013). Brand Relationships for Luxury Values: The Role of 

Brand Tribalism and Brand Reputation. Retrieved October 2, 2015, from http://anzmac.info/

conference/2013/papers/anzmac2013-002.pdf:

Meir, R.A. (2009). Tribalism, Team Brand Loyalty, Team Brand value and Personal/Group Identity in 

Professional Rugby Football. A thesis of Doctor of Philosophy, School of Commerce and Management, 

Southern Cross University.

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience. Harvard Business Review, 85 (2), 

116–126.

Mitchell, C., & Imrie, B.C. (2011). Consumer Tribes: Membership, Consumption and Building Loyalty. 

Journal of Marketing and Logistics, 23 (1), 39–56.

Moutinho, L., Dionisio, P. & Leal, C. (2007). Surf tribal behavior: a sports marketing application. Marketing 

Intelligence & Planning, 25 (7), 668–690.

Musikapart, N.A. (2013). The Effect of Brand Experience and Customer Satisfaction on Brand Loyalty: 

A Case Study of True Coffee in Bangkok, Thailand. Master Thesis, Department of Business 

Administration, Prince of Songkla University.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapci, H. (2011). The Effects of Brand Experiences, Trust and Satisfaction on 

Building Brand Loyalty; An Empirical Research on Global Brands. Procedia Social and Behavioral 

Sciences, 24, 1288–1301.



38 วารสารบริหารธุรกิจ

ประสบการณ�ตราสินค�า เผ�าพันธุ�ตราสินค�า และความภักดีต�อตราสินค�า :
กรณีศึกษา นักธุรกิจแอมเวย� ประเทศไทย

Schmitt, B. (2010). Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights. Foundations 

and Trends in Marketing, 5 (2), 55–112.

Schmitt, B.H., & Rogers, D.L. (2008). Handbook on Brand and Experience Management. Cheltenham, 

UK: Edward Elgar Publishing.

Tabachnick, B.G., & Fidell, L.S. (2007). Using Multivariate Statistics. Boston: Pearson Education.

Taute, H.A., & Sierra, J. (2014). Brand Tribalism: An Anthropological Perspective. Journal of Product and 

Brand Management, 23 (1), 2–15.

Tsiotsou, R.H. (2013). The Role of Brand Relationships and Tribal Behavior on Brand Loyalty. American 

Marketing Association, 366–374.

Tuominen, P. (2012). Integrated Marketing Communications and Brand Tribalism in a Postmodern. 

Doctoral Dissertation, Department of Business Administration, University of Hertfordshire Business 

School.

Uslu, A., Durmus, B., & Tasdemir, S. (2013). Word of Mouth, Brand Loyalty, Acculturation and the Turkish 

Ethnic Minority Group in Germany. Procedia Social and Behavioral Sciences, 99, 455–464.

Walter, N., Cleff, T., & Chu, G. (2013). Brand Experience’s Infl uence on Customer Satisfaction and 

Loyalty: A Mirage in Marketing Research. International Journal of Management Research and 

Business Strategy, 2 (1), 130–144.

Zikmund, W.G., Babin, B.J., Carr, J.C., & Griffi n, M. (2010). Business Research Methods. Moson, Ohio: 

South Western Cengage Learning.


