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บทคัดยอ

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวาง ประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา และความ
ภกัดีตอตราสนิคา โดยศึกษานกัธรุกิจแอมเวย (ประเทศไทย) เปนการวจิยัเชงิปรมิาณ การสาํรวจภาคสนามดวยแบบสอบถาม โดยเกบ็
ขอมูลจากนกัธุรกิจแอมเวยที่ดํารงสถานภาพเปนนักธุรกิจมากกวา 3 เดือนข้ึนไป และดําเนินธุรกิจในจังหวัดขอนแกน เชียงใหมและ
กรุงเทพมหานคร จํานวน 600 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ผลการวิจัยพบวา ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธทางออมกับความภักดีตอตราสินคาผานการสรางเผาพันธุตราสินคา 
โดยโมเดลการสรางความภักดตีอตราสนิคาจากตลาดประสบการณและเผาพนัธุตราสนิคาแอมเวยสามารถอธบิายความสมัพันธกบัเผา
พันธุตราสินคาไดรอยละ 56 และอธิบายความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาไดรอยละ 52

คําสําคัญ: ประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา นักธุรกิจแอมเวย

Abstract

 The study aims to investigate the interrelationship among brand experience, brand tribalism, and brand 
loyalty of Amway Business Owners (ABOs) in Khon Kaen, Chiang Mai, and Bangkok, Thailand. The survey 
questionnaires were used as a tool to collect the data from 600 ABOs. 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. The results 
supported two hypotheses of the study showing 56% explains with brand tribalism, and 52% explains with brand 
loyalty.
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 บทนํา
ภายใตสถานการณการแขงขนัทางธรุกจิทีร่นุแรงในปจจบุนั ตราสนิคาหรอื Brand ถอืวาเปนทรพัยากรที่

สําคัญในการอยูรอดของบริษัท การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงจึงเปนกลยุทธที่สําคัญทางการตลาดที่จะสามารถ
ทาํใหบรษิทัประสบความสาํเรจ็ ซึง่ตราสนิคาจะทาํใหเกดิลกูคาทีม่คีวามภักดตีอตราสนิคาและเกดิการซือ้ซํา้นัน่เอง 
[1][2] นักการตลาดและนักวิชาการไดศึกษาและยอมรับวาผูบริโภคมองหาตราสินคาที่เสนอความเปนเอกลักษณ
และประสบการณทีน่าจดจําแกพวกเขา [3] ประสบการณตราสินคาจงึไดรบัความสนใจอยางมากในวงการการตลาด
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ปจจบุนั ซึง่นกัการตลาดจะตองเขาใจวธิกีารท่ีผูบรโิภคเกดิประสบการณกบัตราสินคา ซึง่เปนส่ิงทีส่าํคญัในการพฒันา
กลยุทธการตลาด [4] เพราะปจจุบัน ผูบริโภคไมไดเพียงแคมองหาอรรถประโยชนจากสินคา แตยังมองหา
ประสบการณทางอารมณจากตราสินคาดวย [5] 

มากไปกวานั้น ปจจุบันกลยุทธใหมในการสรางคุณคาตราสินคา คือ การสรางเผาพันธุตราสินคา ซึ่งเปน
สิง่ทีท่าทายตอนกัการตลาดอยางมาก เพราะการสรางเผาพนัธุตราสนิคา คอื การสรางเครือขายของบุคคลทีม่คีวาม
หลงใหลในตราสินคาเดียวกัน มีความสัมพันธกันโดยการแบงปนอารมณและความคิดเห็นตอตราสินคาของสมาชิก
ภายในกลุม [6]

จากความสําคัญดังกลาว รวมไปถึงยังไมมีการศึกษาถึงการสรางความภักดีตอตราสินคาของนักธุรกิจ
ขายตรงท่ีเกิดจากการสรางประสบการณตราสินคาและเผาพันธุตราสินคา อีกทั้งยังไมมีการศึกษาประสบการณ
ตราสินคาและเผาพันธุตราสินคาในบริบทขององคกรธุรกิจขายตรงหรือองคกรการตลาดเครือขาย (Multi Level 
Marketing: MLM) ซึ่งเปนตลาดที่เติบโตอยางมากในทศวรรษนี้ และมีแนวโนมการเติบโตที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น 
ผูวจิยัจงึไดสนใจท่ีจะศกึษาถึงประสบการณตราสินคา เผาพนัธุตราสนิคา และความภักดตีอตราสินคาในบริบทของ
นักธุรกจิแอมเวย หรือ Amway Business Owners: ABO 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวของ งานวจิยัสวนใหญพบผลการศกึษาในลกัษณะเชนเดยีวกนั ในสวน

ของประสบการณตราสนิคามแีนวโนมทีจ่ะมีความสมัพนัธกบัเผาพนัธุตราสินคา กลาวคือ เผาพนัธุตราสินคามีความ
เชือ่มโยงกันระหวางสมาชิก โดยการแบงปนประสบการณสวนบคุคล อารมณและความหลงใหลใหแกสมาชกิภายใน
เผาพันธุเดียวกันเพื่อใหเกิดการยอมรับจากเผาพันธุ [7] [8] [9] ขณะที่ดานเผาพันธุตราสินคา พบวา เผาพันธุ
ตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีตอตราสินคา [10] [11] กลาวคือ นักการตลาดสามารถสรางความ
ภกัดตีอตราสนิคาผานการสรางเผาพนัธุผูบรโิภคไดและในสวนของประสบการณตราสนิคาพบวามีความสมัพนัธทาง
บวกกับความภักดีตอตราสินคา [12] นั่นคือ เมื่อผูบริโภคไดรับประสบการณจากตราสินคาเพ่ิมขึ้นจะนําไปสูความ
ภักดีตอตราสินคาที่เพิ่มข้ึนดวย

วัตถุประสงค
1.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณตราสินคา เผาพันธุตราสินคา และความภักดีตอ

ตราสินคาของนักธุรกิจแอมเวย (ประเทศไทย)
2. เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาประสบการณตราสินคา แนวทางการสรางเผาพันธุตราสินคาและ

ความภักดีตอตราสินคาของนักธุรกิจแอมเวย (ประเทศไทย)
จากความสัมพันธดังกลาวขางตน จึงนํามาสูการศึกษาในบริบทของประสบการณตราสินคาของนักธุรกิจ

แอมเวย ประเทศไทย เพือ่เปนการวเิคราะหวาประสบการณตราสนิคาของนกัธรุกจิมคีวามสมัพนัธกบัเผาพนัธุตราสนิ
คาและความภกัดตีอตราสนิคาในเชงิบวก ซึง่จะเปนประโยชนตอบรษิทัขายตรงตราสนิคาดงักลาวและบรษิทัเจาของ
ตราสินคาอื่นๆ โดยผูศึกษากําหนดสมมติฐาน ดังนี้ H

1
: ประสบการณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับเผาพันธุ

ตราสินคา H
2
: เผาพันธุตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา และ H

3
: ประสบการณ

ตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา
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วิธีการวิจัย 
ดําเนินการศึกษาโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ ผูที่ดํารงสถานภาพ

เปนนกัธรุกจิแอมเวย อยางนอย 3 เดอืนข้ึนไป และดําเนินธรุกจิใน 3 จงัหวัด ไดแก จงัหวัดขอนแกน จงัหวัดเชียงใหม 
และจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่เปนจงัหวัดท่ีสาํคัญทางเศรษฐกิจท่ีมตีวัแทนนักธรุกิจแอมเวย (ประเทศไทย) จาํนวน
กลุมตัวอยางเทากับ 600 คน โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 สวนคือ (1) คําถามเบ้ืองตน (2) ขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม (3) ประสบการณตราสินคา (4) เปาพันธุตราสินคา และ (5) ความภักดีตอตราสินคา หลังจากนั้น
ทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใชโมเดลสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ซึ่งประกอบดวย 2 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะหโมเดลการวัด 2) การวิเคราะหโมเดล 
โครงสราง

ผลการวิจัย
การวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 50.5) อายุอยูระหวาง 25 – 34 ป (รอยละ 30.0) สถานภาพ

โสด (รอยละ 51.5) ระดับการศึกษาสวนใหญอยูระดับปริญญาตรี (รอยละ 62.8) ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว 
(รอยละ 23.7) รายไดจากงานประจาํสวนตวัเฉลีย่ตอเดอืน 10,001 – 20,000 บาท (รอยละ 30.5) รายไดจากธรุกจิ
แอมเวยเฉลี่ยตอเดือนมีรายไดนอยกวา 10,000 บาท (รอยละ 42.5) ผูตอบแบบสอบถามทุกคนเคยมีประสบการณ
การเขารวมกจิกรรมทีเ่กีย่วของกับบรษิทัแอมเวย โดยมรีะยะเวลาในการดาํรงสถานภาพนกัธรุกจิแอมเวยสวนใหญ 
คือ มากกวา 5 ป (รอยละ 36.2) ตามลําดับ โดยคาเฉล่ียของตัวแปรสังเกตไดมีคาระหวาง 6.57 ถึง 5.55 สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาระหวาง 1.069 ถึง 0.637 สวนคาความเบและความโดงมีคาระหวาง -2 ถึง 2 ซึ่งแสดงวา
ขอมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) [13] 

การวเิคราะหคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธระหวางตวัแปรสังเกตได (Correlation Matrix) พบวามีคาระหวาง 
.233 ถึง .588 คา VIF มีคาระหวาง 1.452 ถึง 1.914 และคา Tolerance มีคาระหวาง .523 ถึง .689 ซึ่งแสดงวา
ขอมูลไมมีปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (Multicollinearity) [14] 

การวิเคราะหโมเดลการวัด 
การวเิคราะหองคประกอบเชงิยนียนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวเิคราะหพบลกัษณะ

องคประกอบเชิงยืนยันของประสบการณตราสินคา ประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก 
1. ประสบการณทางประสาทสัมผัส ประกอบดวย 3 ขอคําถาม เชน ตราสินคาแอมเวยทําให

ฉันประทับใจอยางมากจากการสัมผัสดวยสายตาและทางดานอ่ืนๆ ตราสินคาแอมเวยมีความนาดึงดูดใจอยางยิ่ง 
2. ประสบการณทางอามรณ ประกอบดวย 2 ขอคําถาม ไดแก ตราสินคาแอมเวยทําใหฉันรูสึก

เพลิดเพลินและอารมณดี ฉันรูสึกดีมากตอตราสินคาแอมเวย

3. ประสบการณทางพฤตกิรรม ประกอบดวย 2 ขอคาํถาม ไดแก แอมเวยคอืตราสนิคาทีท่าํใหฉนั
มีประสบการณทางกายภาพ เชน ไดทํากิจกรรมท่ีสรางสรรค ไดฝกฝนตัวเองจากการทํากิจกรรมรวมกัน แอมเวย
คือตราสินคาที่เปนเปาหมายของการทํากิจกรรม

4. ประสบการณทางปญญา ประกอบดวย 3 ขอคําถาม เชน ฉันมีสวนรวมทางความคิดเมื่อฉันใช
ตราสินคาแอมเวย ตราสินคาแอมเวยกระตุนใหฉันอยากรูอยากเห็นและชวยใหฉันเกิดความคิดในการแกปญหา 
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ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของเผาพันธุตราสินคา ประกอบดวย 4 องคประกอบ ไดแก 
1. ความเปนเชื้อสายของกลุม ประกอบดวย 3 ขอคําถาม เชน นักธุรกิจแอมเวยมีพันธะตอกัน นัก

ธุรกิจ แอมเวยมีความผูกพันกัน
2. โครงสรางทางสังคม ประกอบดวย 2 ขอคําถาม ไดแก นกัธรุกจิแอมเวยมคีวามเปนหนึง่มากกวา

นกัธุรกิจขายตรงของบริษัทอื่น ฉันแสดงความเปนหนึ่งเดียวกับนักธุรกิจแอมเวยดวยกัน
3. การปกปองเผาพันธุ ประกอบดวย 2 ขอคําถาม ไดแก เม่ือไหรก็ตามที่แอมเวยตกตํ่า ฉันจะ

แสดงความเขมแข็งออกมาปกปอง ตราสินคาแอมเวยเหมาะสมกับฉันในขณะที่ตราสินคาอื่นทําไมได
4. ความรูสึกของการเปนชุมชนเดียวกัน ประกอบดวย 5 ขอคําถาม เชน มิตรภาพที่ฉันมีกับ

นักธุรกิจแอมเวยรวมกันมีความหมายกับฉันมาก ฉันรูสึกถึงความเปนหุนสวนกับแอมเวย
ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความภักดีตอตราสินคา ประกอบดวย 4 ขอคําถาม เชน 

ฉันพิจารณาตราสินคาแอมเวยเปนตัวเลือกแรก ฉันเต็มใจที่จะซื้อตราสินคาแอมเวยแมในราคาที่สูงกวาตราสินคา
อื่น 

ในสวนของการวิเคราะหคา (Factor Loading) พบวาคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง .843 ถึง .506 
ซึง่มากกวา .50 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) คาความนาเชือ่มัน่รวมของตวัแปรแฝง (CR) อยูระหวาง 
.937 ถึง .870 ซึ่งมากกวา .60 คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (AVE) อยูระหวาง .627 ถึง .502 ซึ่งมากกวา .50 
[15] และคาความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) อยูระหวาง .868 ถึง .837 ซึ่งมากกวา .70 [16] ทั้งนี้ แสดงใหเห็น
วาขอมูลที่นํามาวิเคราะหมีความเที่ยงตรงและความนาเช่ือถือสูง 

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 
ผลการวเิคราะหโมเดลสมการโครงสรางเพือ่ศกึษาความสมัพนัธระหวางประสบการณตราสนิคา เผาพนัธุ

ตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา พบวา โมเดลสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง
ประจักษ โดยที่คา χ2/df = 4.271, GFI = .943, CFI = .954, RMSEA = .074 และ SRMR = .056 [17][18]

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จะเห็นไดวา มีการยอมรับสมมุติฐานท่ีตั้งไว 2 สมมุติฐานอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ (β= 0.75; P < .001, β=0.74; P < .001) และปฏิเสธ 1 สมมุติฐาน ทั้งนี้ โมเดลการสรางความ
ภักดีตอตราสินคาจากตลาดประสบการณและเผาพันธุตราสินคาแอมเวยสามารถอธิบายความสัมพันธกับเผาพันธุ
ตราสินคาไดรอยละ 56 และอธิบายความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาไดรอยละ 52

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ

1)  ไดขอคนพบใหมเก่ียวกับการสรางความภักดีตอตราสินคาแอมเวย โดยใชแนวคิดการตลาด
ประสบการณและการสรางเผาพนัธุตราสินคา ซึง่นับวางานวิจยันีเ้ปนหนึง่ในงานวิจยับกุเบิกการศึกษาความสัมพนัธ
ระหวางแนวคิดประสบการณตราสินคาและการสรางเผาพันธุตราสินคา ซึ่งผลท่ีไดจากการวิจัยก็สอดคลองกับ 

Gilmore and Pine [19] ที่วา หากตองการสรางประสบการณใหเกิดขึ้นกับลูกคากลุมเปาหมาย จะตองสราง
ประสบการณที่ยอดเย่ียมและตองเปนประสบการณที่นาจดจํา ซึ่งการศึกษาในกรณีศึกษาของนักธุรกิจแอมเวย 
ประเทศไทย ผลการวิจัย พบวา ประสบการณตราสินคามีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาทางออมโดยผานการ

สรางเผาพนัธุตราสินคา และโมเดลการสรางความภักดีตอตราสินคาจากตลาดประสบการณและเผาพนัธุตราสินคา
แอมเวย สามารถอธิบายความสัมพันธกบัความภักดตีอตราสนิคาไดรอยละ 52 แสดงใหเหน็วาแนวคิดประสบการณ

ตราสนิคาเปนหนึง่ในปจจยัสําคญัทีก่อใหเกิดความภกัดตีอตราสนิคาในบรบิทของธรุกจิขายตรง ซึง่เปนการเพิม่พนู
ความรูใหกับแวดวงวิชาการทางการตลาด
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2)  องคกรธุรกิจ โดยเฉพาะผูประกอบการหรือนกัธุรกจิในองคกรการตลาดเครือขายสามารถนําผลการ
วจิยัไปเปนแนวทางการพฒันากลยทุธการตลาดประสบการณ เพือ่สรางประสบการณตราสินคา เผาพนัธุตราสินคา 
และความภักดตีอตราสินคา Erika and Karin [20] ไดอธิบายถึงการสรางประสบการณตราสนิคาโดยการใชจดุสัมผสั
ที่แตกตางกันซึ่งจะมีบทบาทในการเพิ่มประสบการณตราสินคาที่แตกตางกัน และประมาณ 10% ของลูกคาไดรับ
อิทธิพลจากแหลงขอมูลรูปแบบใหม เชน อินเตอรเน็ต อีเมล โทรศัพทมือถือ ในกระบวนการตัดสินใจ ดังน้ัน 
การส่ือสารผานสื่อออนไลนหรือเครือขายสังคมออนไลน เชน เฟซบุค ไลน เปนสิ่งที่ตองคํานึงมากกวาเมื่อกอน 
นักธุรกิจแอมเวยหรือผูนําทางธุรกิจตองพิจารณาการสื่อสารผานชองทางดังกลาว เพื่อนํามาเพิ่มการเรียนรู 
สรางลักษณะของการเปนเผาพันธุ ไดแก การแลกเปลี่ยนแบงปนความรูสึกและความคิดเห็น หรือประสบการณ
ในการทํางานแตละวัน สรางความผูกพันและมิตรภาพใหแกสมาชิกในกลุม อันจะนําไปสูการเพิ่มความภักดีตอ
ตราสินคาอีกดวย

3)  องคกรธุรกิจ โดยเฉพาะผูประกอบการหรือนักธุรกิจในองคกรการตลาดเครือขายผูบริหารหรือผูนํา
ในธรุกจิอืน่ๆ สามารถนําแนวทางน้ีไปปรับใชไดในการวางแผนธุรกจิและสรางกลยุทธทางการตลาด เพือ่ใหสอดคลอง
กบัการสรางประสบการณตราสนิคา เผาพนัธุตราสนิคา และความภกัดตีอตราสนิคา ซึง่เผาพนัธุตราสนิคาเปนกลไก
สาํคญัในการสรางความภกัดตีอตราสนิคาในองคกรการตลาดเครอืขาย ดงันัน้ ผูนาํทางธรุกจิการตลาดเครอืขายหรอื
องคกรธุรกิจอื่นๆ ที่เก่ียวของ จึงควรใหความสําคัญกับลักษณะของการเปนเผาพันธุ องคประกอบของการสราง
เผาพันธุ รวมไปถึงการใชตลาดประสบการณรวมดวยเพ่ือสรางความภักดีตอตราสินคาน่ันเอง
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