
บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การคืกษาวิจัยเรื่อง “ชุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า” ใน 
ครังนี เป็นการวิจัยเบืองต้น (Exploratory research) ซึ่งมุ่งคืกษาถึงลักษณะเฉพาะของชุมชนตรา 
สินค้า (Brand community) ในบริบทของสังคมไทย และคืกษาค1วามสัมพันธ์ระหว่างผู้'บริโภคกับ 
ตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า โดยอาลัยการวิจัยเชิงชาติพันธ์วรรณนา (Ethnography) ซึ่งเป็น 
วิธีการที่ประกอบไปด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) และการเข้าไป 
สังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาชิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน (Participant 
observation) นอกจากนี้ ยังใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากการลื่อสารผ่านลื่อกลางคอมพิวเตอร์หริอ 
เว็บไซต์ต่างๆ (Computer-mediated communication) ประกอบ โดยผู้วิจัย'ได้'ทำการกำหนด 
แนวทางในการดำเนินการวิจัย ในส่วนของประเภทของชุมชนตราสินค้าที่ใช้ในการคืกษา 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย รูปแบบการวิจัย ประเด็นในการคืกษาวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการคืกษา 
ขั้นตอนในการดำเนินการวิจัย การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล ซึ่งมืรายละเอียดในแต่ละส่วน 
ดังต่อไปน้ี
ป ร ะ เภ ท ข อ งช ุม ช น ต ร าส ิน ค ้าท ี่ใ ช ใน ก าร ศ ึก ษ า

ในการทำวิจัยครั้งนี้ ยูวิจัยได้ทำการกำหนดประ๓ ทของสินค้าที่ได้นำมาสืกษาในลักษณะ 
ของชุมชน โดยได้ทำการเลือกสินค้ามา 1 ประ๓ ท ตามระดับความเกี่ยวพัน (Level of 
involvement) ของสินค้า โดยอาลัยหลัก FCB Grid (Ratchford, 1987; Vaughn, 1986) ซึงทำให ้
ผู้วิจัยกำหนดประเภทสินค้าได้ 1 ประ๓ ท คือ สินค้าประ๓ ทรถยนต์ เนื่องด้วยเหตุผลต่างๆ ดังนี ้
ในประการแรก คือ รถยนต์ถือได้ว่าเป็นสินค้าที่มืระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) 
กล่าวคือ เป็นสินค้าที่มืความสำคัญ และอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคโดยทั่วไป เป็นสินค้าที่ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น มีความเกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่ม 
สังคม จึงจำเป็นต้องใช้กระบวนการในการหาข้อมูล และตัดสินใจอย่างรอบคอบมากขึ้น (Assael, 
2004; Schiffman & Kanuk, 2004)

ประการต่อมา รถยนต์เป็นสินค้าที่ใช้แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Feel) และแรงจูงใจ 
ทางด้านเหตุผล (Think) ในการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช ้
ความรู้สึกและอารมณ์ รวมทั้งยังพิจารณาจากประโยชน์ และการใช้งานเป็นหลักด้วย โดยอาลัย
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หลัก FCB Grid (Ratchford, 1987; Vaughn, 1986) ที่ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งประเภท 
ของสินค้า โดยพิจารณาจากสิ่งจูงใจที่ทำให้เกิดการชื้อ (Motive for purchasing) พบว่า ใน 
ประเทศไทย สินค้าที่ผู้บริโภคใช้แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (Feel) และแรงจูงใจทางด้านเหตุผล 
(Think) ในการตัดสินใจชื้อนั้นส่วนใหญ่ก็คือ สินค้าประ๓ ทรถยนต์นอกจากนี้ จากงานวิจัยใน 
ต่างประเทศหลายๆ งานวิจัยพบว่า มีการคืกษาชุมชนตราสินค้าที่เป็นรถยนต์อยู่เป็นจำนวนมาก 
เช่น งานวิจัยของ Muniz และ O'Guinn (2001) ที่ได้ทำการคิกษาชุมชนตราสินค้ารถ Saab และ 
Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา หรืองานวิจัยของ McAlexander, Schouten, และ Koening 
(2002) ที่ได้ทำการคิกษาวิจัยกับรถ Jeep ในประเทศสหรัฐอเมริกาเช่นกัน

หลังจากที่ได้ทำการกำหนดประ๓ ทของสินค้าแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการกำหนดตราสินค้าที่ได้ 
นำมาใช่ในการวิจัย ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการกำหนดตราสินค้ารถยนต์ออกเป็น 
2 กลุ่ม ตามระตับของยุคลมัย (Time) ที่มีความแตกต่างกัน คือ รถยนต์ที่มีความทันสมัย 
(Contemporary) และรถยนต์ที่มีค'วามโบราณ มีความคลาสสิค (Classic) โดยเริ่มจากการเช้าไป 
หาข้อมูลตามเว็บไซต์ต่างๆ ที่ได้รับความนิยม เป็นที่รู้จักแพร่หลายในบรรดากลุ่มผู้ที่ซื่นชอบรถ 
ต่าง  ๆ เพ่ือดูว่า แต่ละกลุ่มมีข้อมูลอะไรบ้าง และมีลักษณะของการรวมกลุ่มอย่างไร รวมท้ังหา 
ข้อมูลจากบริษัทที่เป็นผู้จำหน่ายรถต่างๆ ว่ามีการให้ข้อมูลทางด้านใดบ้างที่เป็นประโยชน์ต่อ 
สมาซิกในกลุ่มผู้ชื่นชอบรถในตราสินค้านั้นๆ นอกจากนี้ ยังได้สอบถามข้อมูลจากบุคคลทั่วไปถึง 
กลุ่มผู้ชื่นชอบรถต่างๆ ว่า กลุ่มผู้ชื่นชอบรถยนต์ที่มีความทันสมัย และกลุ่มผู้ชื่นชอบรถยนต์ที่มี 
ความโบราณ มีความคลาสสิค กลุ่มไหนที่มีการก่อตั้งมาเป็นระยะเวลานาน และมีสมาซิกรวมกลุ่ม 
กันอยู่จนถึง ณ ปัจจุบันเป็นจำนวนมาก ตลอด'จนมีการทำเว็บ1ไชต์ขึ้นมา เพื่อให้สมาซิกได้มีการ 
แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับรถกัน และมีการจัดการดูแลเว็บไซต์อย่างต่อเนื่อง ไม่ทอดทิ้งให้เว็บต้อง 
ปิดตัวไป ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลในเบื้องต้นที่ได้จากการเข้าไปคิกษาในเว็บไซต์ ตลอดจนการ 
พูดคุยกับบุคคลทั่วไป ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกตราสินค้ารถยนต์ BMW เพื่อเป็นตัวแทนของสินค้าท่ี 
มีความทันสมัย (Contemporary) และเลือกตราสินค้าโฟล์คเต่า เพื่อเป็นตัวแทนของสินค้าที่ม ี
ความโบราณ มีความคลาสสิค (Classic)

หลังจากที่ได้ทำการกำหนดตราสินค้าแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกกลุ่มชุมชนตราสินค้าที่ 
นำมาใช่ในการวิจัย โดยเริ่มจากการเข้าไปหาข้อมูลตามเว็บไซต์ต่างๆ ที่ได้รับความนิยม เป็นท่ีรู้จัก 
แพร่หลายในบรรดากลุ่มผู้ชื่นชอบรถ BMW และกลุ่มผู้ชื่นชอบรถโฟล์คเต่าก่อนเป็นอันคับแรก แล้ว 
จึงนำข้อมูลที่ได้มาใช่ในการพิจารณาคัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ต่อไป ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในเบื้องต้นที่ได้จากการเข้าไปคิกษาในเว็บไซต์นี้ ผู้วิจัยเลือกทำการคิกษากับ กลุ่ม BMW Society 
เนื่องจากมีลักษณะของความเป็นชุมชนผู้ชื่นชอบในตราสินค้า BMW ท่ีเด่นซัด กล่าวคือ เป็นกลุ่มท่ี
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มีการก่อตั้งขึ้นมาเป็นระยะเวลา 4 ปีแล้ว (พฤศจิกายนพ.ศ. 2 544 )และเป็นกลุ่มที่มีฃนาดใหญ ่
ที่สุดในประเทศไทย โดย ณ ขณะนี้มีจำนวนสมาชิกอยู่ทั้งหมด 6,066 คน (ข้อมูลจาก 
www.bmwsociety.com ณ วันท่ี 9 เมษายน พ.ศ. 2549) อีกท้ัง จากการที่ยูวิจัยได้ทำการสังเกต 
เว็บไซต์รวมถึงการไปสัมภาษณ์เบื้องต้นกับเว็บมาสเตอร์ทำไหได้ทราบว่า สาเหตุหนึ่งที่ทำให้กลุ่ม 
นี้มีสมาชิกมารวมตัวกันเป็นจำนวนมาก ก็เนื่องมาจากเว็บนี้มีการจัดการดูแลเป็นอย่างดี มีการ 
ตรวจสอบข้อมูลทุก 1 ชั่วโมงนอกจากนี้ จากการสัมภาษณ์เบื้องต้นกับสมาชิกในกลุ่มพบว่า กลุ่ม 
นี้มีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง3 ประการซึ่งลอดคล้องกับประเด็นที่ผู้วิจัยได ้
ทำการศึกษา

สำหรับกลุ่มของผู้ชื่นชอบรถโฟล์คเต่านั้น ยูวิจัยทำการศึกษากับกลุ่ม พV Showtime 
เพราะมีลักษณะของความเป็นชุมชนผู้ชื่นชอบในตราสินค้าโฟล์คเต่าที่เด่นชัด กล่าวคือ เป็นร้านต้น 
ตำรับแห่งวงการโฟล์คที่มีการสืบทอดธุรกิจกันมานานจากรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่งของสมาชิกไน 
ครอบครัว รวมทั้งยังเป็นผู้นำเข้าอุปกรณ์และอะไหล่ต่างๆ และยังให้บริการซ่อมและจำหน่าย 
อะไหล่ของรถโฟล์ค ซึ่งตั้งอยู่บนถนนพหลโยธินซอย 2 บริเวณสนามเป้า นอกจากนี้ จากการไป 
สัมภาษณ์เบื้องต้นมานั้น ทำให้ได้ทราบว่า ณ ขณะนี้มีสมาชิกผู้ชื่นชอบรถโฟล์คเต่าอยู่ในกลุ่ม 
ประมาณ 3,000 คน (ม.ร.ว. ประทักษ์รังสิต, สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2549) ตลอดจนการเข้าไป 
สัมภาษณ์เบื้องต้นกับสมาชิกในกลุ่ม พบว่า กลุ่มนี้มีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง 3 
ประการซึ่งสอดคล้องกับประเด็นที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเซ่นกัน

แหล่งข้อมูลที่ใชไนการวิจ ัย

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ไข้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลสำคัญ 2 ประ๓ ท คือ

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary sources)

ได้แก่ ข้อมูลประ๓ ทข่าว บทความ งานวิจัย นิตยสาร รวมทั้งเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีข้อมูล 
เกี่ยวกับชุมชนตราสินค้าที่ได้ศึกษา เพื่อนำมาใช้ในการคัดเสือกหาประ๓ ทของชุมชนตราสินค้า 
และใช้ไนการวิเคราะห์เบื้องต้น ซึ่งข้อมูลประ๓ ทเอกสารเหล่านี้ถูกเก็บรวบรวมจากห้องสมุด และ 
ศูนย์ข้อมูลต่างๆ

2. แหล่งข้อมูลประ๓ ทปฐมภูมิ (Primary sources)

ในส่วนข้อมูลเรื่องลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า (Brand community) และ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้าโดยผ่านองค์ประกอบของคุณค่า 
ตราสินค้านี้ ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยอาคัยการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา
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(Ethnography) โดยมีทังการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) กับผู้บริโภคที่เป็นสมาชิก 
ในชุมชนของแต่ละตราสินค้า ประมาณชุมชนละ 10 คน และมีการเข้าไปสังเกตการณ์ในสถานที่ที ่
สมาชิกรองแต่ละชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน (Participant observation)

รูปแบบการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบในการวิจัย 2 รูปแบบ ประกอบกัน คือ

1. การวิจ ัยเชิงชาติพ ้นธุวรรณนา (Ethnography)
การวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา มีรากฐานมาจากทางมานุษยวิทยา ซึ่งเป็นการคืกษาจุด 

กำเนิด และความสัมพันธ์ทางสังคมของมนุษย์โดยวิธีการนี้จะเน้นใปที่การคืกษๆวัฒนธรรมของ 
คนในกลุ่มสังคมหนึ่งๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจิตสำนึก ความคิด ความเช่ือ ภาษา วัฒนธรรม 
ฃนบธรรมเนียมประเพณี รวมไปถึงพฤติกรรมการแสดงออก และการแต่งกาย ซึ่งการคืกษาด้วย 
วิธีการนี้ได้ให้ความสำคัญกับการสืกษา 2 วิธี นั่นคือ (1) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth 
interview) และ (2) การเข้าไปสังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาชิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรม 
ร่วมกัน (Participant observation) (Stewart, 1998) โดยมีรายละเอียดในแต่ละวิธีคังนึ

(1) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) เป็นการปฎิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ 
ส ัมภาษณ ์1 คนกับผู้ให้สัมภาษณ์1 คนซึ่งโดยทั่วไปในการสัมภาษณ์ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนใน 
แต่ละครั้งใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 2 ชั่วโมง ทั้งนี้ เนอยู่กับหัวข้อหรือประเด็นที่ 
สนใจในการสืกษาด้วย (Cooper & Schindler, 2006) นอกจากนี้ Baines และ Chansarkar

(2002) ได้อธิบายถึงวิธีการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกว่า เป็นวิธีการที่ทำให้ได้ทราบคำตอบที่เป็น 
เหตุผล และแรงจูงใจที่ช่อนอยู่ของผู้ตอบ

สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับสมาชิกในชุมชนของแต ่
ละตราสินค้าประมาณชุมชนละ1 0 คน ซึ่งการคัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์นั้น ในเริ่มแรกเป็นการ 
พูดคุยกับเว็บมาสเตอร์ของกลุ่มก่อน แล้วจึงให้เว็บมาสเตอร์แนะนำสมาชิกรายอื่นๆ ต่อ  ๆ กันไป 
(Snowball sampling) การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการนี้ ทำให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่ครอบคลุม จากสมาชิกที ่
มีความหลากหลายทังทางด้านเพศ อายุ อาชีพ และระยะเวลาในการเป็นสมาชิกของชุมชนมาก 
ยิ่งขึ้น โดยได้เข้าไปสัมภาษณ์หลายครั้ง และได้มีการติดตามข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Follow-up 
interviews) โดยการเข้าไปสัมภาษณ์นั้นเป็นการพูดคุยกันอย่างไม่เป็นทางการ (Informal dialog) 
ซ่ึง Gordon และ Langmaid (1997) ได้แนะนำว่า เทคนิคที่ทำให้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกได้ผล 
น้ัน ต้องทำให้บรรยากาศในการสนทนามีความผ่อนคลาย และพยายามสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ 
ผู้ไห้สัมภาษณ์ เพื่อทำให้ผู้สัมภาษณ์เกิดความรู้สึกไว้วางใจผู้สัมภาษณ์นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เทป
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อัด (Tape recorder) เป็นเครื่องมือเพื่อช่วยในการเก็บข้อมูล ซึ่งทำให้แน่ใจได้ว่าได้ข้อมูลที่มืความ 
ครบถ้วน สมบูรณ์

(2) การเข้าไปสังเกตการณ์!นสถานที่ที่สมาซิกชองชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน 
(Participant observation) Cooper และ Schindler (2006) กล่าวว่า การเข้าไปสังเกตการณ์ใน 
สถานที่จริงนี้ เป็นวิธีการที่มีความยึดหยุ่นมาก เพราะผู้ที่เ'ข้า'ไปสังเกตการณ์ลามารถมืปฏิสัมพันธ ์
(Interaction) และรายงานเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสถานการณ์นั้นๆ ได้ รวมทั้งสังเกต 
พฤติกรรมของสมาชิกในกลุ่มได้ ผู้สังเกตการณ์มือิลระอย่างเต็มที่ในการกระทำต่างๆ อย่างไรก ็
ตามวิธีการนี้ก็มืจุดอ่อนอยู่ตรงที่ผู้สังเกตการณ์นั้นอาจรับรู้ข้อมูลมากเกินไปในฐานะที่เหตุการณ์ 
ต่าง  ๆนั้นเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ทำให้ไม่สามารถจดจำข้อมูลต่างๆ ได้อย่างครบถ้วนว่าเกิดเหตุการณ์ 
อะไรขึ้นบ้าง ผู้สังเกตการณ์จึงต้องใช้ความพยายามในการเรียกข้อมูลกลับมาให้ได้

สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เข้าไปสังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาชิกของชุมชนมา 
พบปะทำกิจกรรมร่วมกันในทุกๆ ครั้งที่ได้เข้าไปทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับสมาชิกในชุมชน 
ของแต่ละตราสินค้า ในสัวน'ของ'ชุมชน BMW Society เช่น ปัมนั้ามัน Jet บริเวณเลียบทางด่วน 
รามอินทรา-อาจณรงค์ สนามโรจนมินทร์สนามมีสุวรรณ สนามการกีฬาแห่งประเทศไทย ส่วน 
ชุมชนโฟสัคเต่า เช่น ร้าน v w  showtime สี่แยกรัชดาลาดพร้าว แดนเนรมิต ปัมนั้ามัน ปตท.

บริเวณถนนวิภาวดีรังสิตในช่วงระหว่างวันที่ 5 มกราคม พ.ศ. 2549 ถึง วันท่ี 1 5 มีนาคม พ.ศ. 
2549 และเพื่อช่วยแก้ปัญหาการรับรู้ข้อมูลในการสังเกตการณ์ที่มากเกินไปของผู้วิจัย ผู้วิจัยได้ใช ้
กล้องถ่ายรูป และกล้องวิดีโอ เป็นเครื่องมือเพื่อช่วยในการเก็บข้อมูล ซึ่งทำให้แน่ใจได้ว่าได้ข้อมูลที่ 
มีความครบถ้วน สมบูรณ์

2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสิอสารผ่านสิอกลางคอมพิวเตอร์ (Computer- 
mediated communication)

การวิเคราะห์ข้อมูลจากการลื่อสารผ่านลื่อกลางคอมพิวเตอร์นับว่ามีบทบาทสำคัญมาก 
ในปัจจุบัน โดย Andersen (2005) กล่าวว่า การพัฒนาของการลื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์นั้นเป็น 
โครงสร้างพื้นฐานที่สำคัญสำหรับการลื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูล ซึ่งเป็นสี่งที่ทำให้เกิดการ 
เอาชนะในเรื่องข้อจำกัดของพื้นที่และเวลาได้

สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เข้าไปคืกษาจากสิ่งที่ปรากฏในเว็บเพจ เว็บบอร์ด 
รวมทั้งข่าวสารต่างๆ โดยใช้ข้อมูลจากเว็บบอร์ดของกลุ่มชุมชนตราสินค้า BMW Society คือ 
www.bmwsociety.com และเว็บบอร์ดของกลุ่มชุมชน v w  Showtime คือ 
www.vwshowtime.com ที่มีผู้เข้ามาโพลต็ไว้ตั้งแต่เริ่มเปิดให้บริการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม

http://www.bmwsociety.com
http://www.vwshowtime.com
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ข้อมูลในระหว่างวันท่ี 5 มกราคม พ.ศ. 2549 ถึง วันท่ี 15 มีนาคม พ.ศ. 2549 โดยการเปิดดูข้อมูล 
จากเว็บบอร์ดทุกวัน แล้วทำการดึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่ศึกษาออกมาใข้ในการวิเคราะห์ 
ข้อมูล

ประเด็นในการศึกษาวิจัย

ลำหรับการดึกษาวิจัยครั้งนี้ ในลํวนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การเข้าไป 
สังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาซิกของชุมซนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน และการศึกษาผ่าน 
ลือกลางคอมพิวเตอร์นั้น ได้ทำการศึกษา 2 ประเด็นใหญ่ คือ

1. ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า (Brand community) ซึ่งได้ศึกษาโดยผ่านตัวบ่งชี้ 
ถึงความเป็นชุมชนทั้ง 3 องค์ประกอบ อันได้แก่

ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Shared consciousness)

-  การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions)

ความรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม (Sense of moral responsibility)

2. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชน จากองค์ประกอบของคุณค่าตรา 
สินค้า 4 องค์ประกอบ อันได้แก่

-  การตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand awareness)

คุณภาพทีถูกรับรู้ (Perceived quality)

-  ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand associations)

-  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)

เครื่องมึอที่'ใช้ในการศึกษา

ลำหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยเครื่องมือ 4 ประ๓ ทคือ
1. แนวคำถามที่ใช ํในการสัมภาษณ์ (Question guideline)
เพื่อที่ให้การสัมภาษณ์เป็นไปอย่างราบรื่นและต่อเนื่องนั้น ผู้วิจัยจึงได้มีการสร้างแนว 

คำถามที่มีโครงสร้างอย่างหลวมๆ (Loosely-structured questions) ไว้ก่อน ซึ่งลามารถนำมาปรับ 
ใช้ไห้เหมาะกับสถานการณ์ต่างๆ ได้ เนื่องจากในช่วงระหว่างการสัมภาษณ์และการมีปฏิสัมพันธ ์
กับผู้ให้สัมภาษณ์นั้น มักมีคำถามเกิดขึ้นมากมาย ซ่ึง Gofton และ Ness (1997) กล่าวว่า การ 
สร้างแนวคำถามไว้ก่อนนั้น สามารถช่วยให้ผู้วิจัยประสบความเร็จในทุกๆ วัตถุประสงค์ของการ 
วิจัยได้ ซึ่งแนวคำถามในการสัมภาษณ์ครั้งนี้ ได็ใช้แนวคำถาม (Question Guideline) เดียวกัน
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สำหรับผู้ให ้ส ัมภาษณ์ท ั้ง 20 ท ่านจาก 2 ชุมชน โดยคำถามในส ่วนท ี่เก ี่ยวช ้องก ับการค ิกษาถ ึง 
ล ักษณะเฉพาะของช ุมชนตราส ินค ้า (B rand com m unity) ย ูว ิจ ัยได ้ปร ับมาจากแนวค ิด และ 
งานวิจ ัยของ Muniz และ O ’Guinn (2001) และคำถามในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภค 
ก ับตราสินค้า ผ ู้ว ิจ ัยได ้ปรับมาจากแนวคิดของ A aker (1991), B lackston (1992) และ Fournier 
(1998) และงานวิจ ัยของ วาร ินยา ล ีลาย ุ'ว ัฒ น ์ (2543) เพ ื่อเป ็นกรอบสำหรับการตั้งแนวคำถามใน 
การส ัมภาษณ ์ซ ึ่งประเด ็นท ี่ใข ้ในการส ัมภาษณ ์น ั้น  มีด ังต่อไปนี้ (ด ูภาคผนวก ก)

1. การค ิกษาถ ึงล ักษณ ะเฉพาะของช ุมชนตราส ินค ้าซ ึ่ง1ได ้ค ิกษาโดยผ่านต ัวบ ่งช ี้ถ ึงความ 
เป็นชุมชนทั้ง 3 องค์ประกอบ โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

(1.1) ความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ัน (S h ared  c o n sc io u sn e ss )  ซ ึ่งได้คิกษาในเรื่อง 
ของความรู้ส ึกผูกพันกันในกลุ่ม การเก ิดความรู้ส ึกแบ ่งแยกก ับสมาช ิกในกลุ่ม การเก ิดความรู้ส ึก 
ต ่อต ้านตราส ินค้าค ู่แข ่ง

(1.2) การม ีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่ม (Rituals a n d  traditions) ซึ่งได้
ทำการค ิกษาในเร ื่องของวัฒนธรรมและประเพณ ีท ี่เป ็นเอกลักษณ ์ของกลุ่ม การยกย่องประวัต ิ 
ความเป ็นมาของตราส ินค ้า และการแลกเปล ี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า

(1.3) ความรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม (S en se  of m oral responsibility) โดยได้ 
ทำการค ิกษาในเร ื่องของการทำก ิจกรรมต ่างๆ ร่วมกัน การหาสมาช ิกใหม ่มาเพ ิ่มและร ักษาสมาช ิก 
เดิม การช่วยเหลือกันระหว่างสมาชิกในการบริโภคตราสินค้า

2. การศ ึกษาถึงความสัมพ ันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชน จากองค ์ประกอบ 
ของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 4 องค์ประกอบ โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

(2.1) การตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้า (Brand a w a re n ess )  ซึ่งได้ค ิกษาในเรื่อง 
ของการตระหนักรู้และการจดจำได้ในองค์ความรู้ต ่างๆ เก ี่ยวก ับประ๓ ทของสินค้า และตราสินค้า

(2.2) ค ุณภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้ (P erce iv ed  quality) ซ ึ่งได้ค ิกษาในเรื่องของเกณฑ์ท ี่ใช ้ใน 
การเล ือกชื้อส ินค ้า ค ุณภาพท ี่เด ่นท ี่ล ุดของตราส ินค ้า ค ุณภาพที่เป ็นท ี่ช ื่นชอบที่ล ุดและไม่เป ็นท ี่ช ื่น 
ชอบของตราสินค้า รวมทั้งภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าในสายตาของผู้บร ิโภค

(2.3) ความเซ ือมโยงกับตราสินค้า (Brand a sso c ia tio n s) อันประกอบไปด้วย 
เร ื่องของการเช ื่อมโยงตราสินค้าก ับความทรงจำของผู้บริโภค ความใกล้ช ิดก ับตราส ินค ้า ความ 
เชื่อมั่นในตราสินค้า ความค ุ้มค ่าของตราส ินค ้า ความจำเป ็นของตราส ินค ้า การรับร ู้ถ ึงความเล ี่ยง 
ในการใช้ส ินค้า การให้ความช่วยเหลือหรือการสนับสนุนในตราสินค้า ท ัศนคต ิของตราส ินค ้าท ี่ม ีต ่อ 
ผู้บริโภค ความสามารถของตราส ินค ้าในการลื่อสารความเป ็นด ัวตนของผู้บร ิโภค เป ้าหมายของ 
การใช้ตราสินค้า และประ๓ ทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้อง
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(2.4) ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Brand loyalty) ซ ึ่งได้ทำการดีกษาในเรื่องของ 
ระยะเวลาในการใช ้ส ินค้าและตราส ินค้า ลำดับของการใช้ตราส ินค้า จำนวนตราสินค้าท ี,ใช้อยู่ใน 
ป ัจจ ุบ ัน ความบ ่อยของการใช ้ตราส ินค ้า เหตุผลในการเลือกใช้ตราสินค้า ตราสินค้าที่เป ็นที่ช ื่นชอบ 
การพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้า การแนะนำตราสินค้าให ้แก่บ ุคคลอื่น และแนวโน้มการใช้ตราสินค้าใน 
อนาคต

2. แ น ว ท างท ี่ใ ช ้ใน ก า ร เข ้า ไป ส ัง เก ต ก า รถ ท น ส ถ าน ท ี่ท ี่ส ม าช ้ก ข อ งช ุม ช น ม าพ บ ป ะ  
ท ำก ิจ ก รรม ร ่ว ม ภ ัน  (P a rt ic ip a n t o b se rv a tio n )

เพ ื่อท ี่ให ้การเช ้าไปสังเกตการณ ์ในสถานที่ท ี่ลมาซิกของชุมซนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน 
เป ็นไปอย่างราบรื่นน ั้นยูว ิจ ัยจ ึงได ้ม ีการกำหนดประเด ็นท ี่ใช ้ในการส ังเกตการณ ์ก ่อน ซึ่งประเด็นที่ 
ได้ใช้ในการเช้าไปสังเกตการณ ์ในครั้งน ี้ ม ีดังต่อไปนี้ (ด ูภาคผนวก ข)

1. การสังเกตการณ ์พฤติกรรมการเช ้ามารวมกล ุ่มก ันของสมาชิก เพ ื่อเก ็บข้อมูล
(1.1) การมีความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวกันของสมาชิกในกลุ่ม
(1.2) การมีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกลุ่ม
(1.3) การมีความรับผ ิดชอบต่อสมาช ิกในชุมชนเด ียวก ัน

2. การส ังเกตการณ ์ล ักษณะการใช ้ส ินค ้าของสมาชิกในกล ุ่ม เพ ื่อเก ็บข้อมูล
(2.1) การแต่งกายของสมาชิกในกลุ่ม
(2.2) การเล ือกใช้ตราส ินค้าของสมาชิกในกลุ่ม

3. การสังเกตการณ ์การพ ูดค ุยของสมาชิกในกลุ่ม

3. แ น ว ท าง ใน ก ารว ิเค ร า ะ ห ์ข ้อ ม ูล จ า ก ก าร ส ิอ ส ารผ ่าน ส ิอ ก ล า งค อ ม พ ิว เต อ ร ์ 
(C om p u te r-m e d ia te d  c om m u n ic a tio n )

ลำหรับการวิจ ัยครั้งน ี้ ย ูว ิจ ัยได ้ม ีการกำหนดประเด ็นท ี่ใช ้ในการวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากการ 
ส ื่อสารผ ่านส ื่อกลางคอมพิวเตอร์ก ่อน ซึ่งประเด็นที่ใช้ในการวิเคราะห์ข ้อมูลในครั้งนี้ ม ีด ังต่อไปนี้ 
(ด ูภาคผนวก ค)

1. การวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากเน ือหา (Text) การพูดคุยก ันระหว่างสมาชิกในกลุ่ม จากส ่วน 
ต ่างๆของเว ็บไซต ์ เช่น หน ้าเว ็บบอร์ดหน ้า C lassified หน้ากิจกรรม เพ ื่อวิเคราะห์ข ้อมูล

(1.1) การมีความรู้ส ึกเป ็นพวกเดียวกันของสมาซิกในกลุ่ม
(1.2) การมีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่ม



143

(1.3) การม ีความรับผ ิดซอบต่อสมาช ิกในชุมชนเด ียวก ัน

2. การวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากเน ื้อหา (Text) การพ ูดค ุยของสมาชิก ในส่วนที่เป ็นการพูดถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชน เพ ี่อวิเคราะห์ข ้อมูล

(2.1) การตระหนักรู้เก ี่ยวก ับตราส ินค้า (B rand aw aren ess)
(2.2) ค ุณ ภาพท ีถ ูกร ับร ู้ (P erce iv ed  quality)
(2.3) ความเช ื่อมโยงกับตราส ินค ้า (B rand a sso c ia tio n s)
(2.4) ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (B rand loyalty)

4. เค ร ื่อ งม ีอ ท ี่ใ ช ใน ล ัก ษ ณ ะ เท ค น ิค ก าร ฉ าย ภ าพ  (Projective tech n iq u es)
เน ื่องจากในการวิจ ัยครั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยได้ทำการสืกษาในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ ึ่งเป ็นเร ื่องท ี่ม ีความลึกซ ึ้ง ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงใด ้ใข ้เทคน ิคการฉายภาพต ่างๆ 
(Projective tech n iq u es) เข ้ามาช ่วย (C o o p er & Schindler, 2006) เพ ือค้นหาข้อมูลในส่วนของ 
ความรู้ส ึกท ี่ผ ู้บริโภคม ีต ่อตราส ินค ้าอย่างแท ้จริง เพ ี่อให้ได้ข้อมูลที่ล ึกซึ้งมากที่ส ุด โดยเครื่องมือที่ 
นำมาใช้ประกอบด้วย

- การให ้กล ่าวถ ึงการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าอย ่างอ ิสระ (Free associa tion )
- การให ้เข ียนรายการส ินค ้าต ่างๆ (S hopp ing  list) (ด ูภาคผนวก ง)
- การให้สมมุต ิตราส ินค ้าเป ็นคน (B rand Personification)

ข น ต อ น ใน ก าร ด ำ เน ิน ก าร ว ิจ ัย

ในการเก ็บรวบรวมข้อม ูลการวิจ ัยเร ื่อง “ช ุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผ ู้บร ิโภคกับตราสินค้า” ม ีข ั้นตอนการดำเน ินการท ั้งหมดดังน ื้

1. รวบรวมข้อมูลเอกสารและข้อมูลต่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับช ุมชนตราส ินค ้า ท ั้งสองกลุ่มที่ได้ 
ใข ้ในการวิจ ัยครั้งน ี้ รวมถึงงานวิจ ัยและแนวคิดทฤษฎีท ี่เก ี่ยวข ้อง

2. ต ิดต่อกับชุมชนตราสินค้าท ั้งสองกลุ่มท ี่ได้ใช ้ไนการวิจ ัย เพ ี่อขอเข้าไปเก็บข้อมูล
3. ดำเน ินการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกก ับสมาช ิกของกล ุ่ม  BMW Society  และกลุ่ม VW 

Show tim e ควบคู่ไปกับการเข ้าไปสังเกตการณ ์ในสถานที่ท ี่สมาชิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรม 
ร่วมกัน โดยได้ใช ้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในระหว่างวันที่ 5 ม ก ราคม พ .ศ . 2 5 4 9 ถ ึงว ันท ี่ 15 
ม ีนาคม พ.ศ. 2549
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4. ขณ ะเด ียวก ัน  ทำการเช ็คข ้อม ูลจากเว ็บบอร ์ดอย ่างต ่อเน ื่อง โดยได้เก็บรวบรวมข้อมูล 
ในระหว่างวันที่ 5 มกราคม พ.ศ. 2549  ถึง วันที่ 15 ม ีนาคม พ.ศ. 2549

5. รวบรวมข้อม ูลท ั้งหมดที่ได ้จากการดีกษาผ่านเว ็บไซต์ การส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก และ 
การเข ้าไปสังเกตการณ ์ในสถานที่ท ี่สมาช ิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน มาทำการ 
ว ิเคราะห ์และประมวลผลข้อม ูลร่วมกับข้อม ูลท ี่ได ้จากเอกสารต่างๆ

ก ารว ิเค ร า ะห ์แ ล ะน ำ เส น อ ข ้อ ม ูล

เม ื่อทำการถอดเทป และจัดพ ิมพ ์ประเด ็นท ี่ได ้จากการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก (D epth 
interviews) รวมทั้งข ้อม ูลท ี่ได้จากการการเข ้าไปสังเกตการณ ์ในสถานที่ท ี่สมาชิกของชุมชนมา 
พบปะทำกิจกรรมร่วมกัน (P artic ipan t observation) และการวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากการส ื่อสารผ ่าน 
ลือกลางคอมพิวเตอร์หรือเว็บไซต์ต ่างๆ (C om pu ter-m ed ia ted  com m unication) แล้ว ผ ู้ว ิจ ัย1ได้'ทำ 
การวิเคราะห ์ข ้อม ูลโดยอาศ ัยแนวคิด และทฤษฎีท ี่เก ี่ยวข ้องมาเป ็นเกณฑ ํในการวิเคราะห ์ข ้อม ูล 
โดยทำการรวบรวมข้อคิดเห ็นต่างๆ ท ี่ได ้จากการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก การเข ้าไปส ังเกตการณ ์ 
และการวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากการส ื่อสารผ ่านส ื่อกลางคอมพิวเตอร์หรือเว ็บไซต์ต ่างๆ และทำการ 
นำเลนอข้อม ูลในรูปแบบของการวิเคราะห ์เช ิงพรรณนา (D escriptive analysis) ตามประเด็นที่ 
ศ ึกษาออกเป ็น  2 ประเด็น คือ

1. ประเด ็นเรองล ักษณะเฉพาะของช ุมชนตราส ินค ้า
2. ประเด็นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า

โดยได้นำเสนอเป ็นรายงาน สรุป และม ีการอ ้างอ ิงถ ึงคำพ ูดของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ได ้จากการ 
ส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกประกอบ และจากการศ ึกษาข ้อม ูลผ ่านล ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์มานำเสนอ 
ด้วย เพ ื่อเป ็นการป ้องก ันป ัญหาในด ้านความม ีอคต ิ (Bias) ของผู้ว ิจ ัย
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