
บทที่ 4 

ผลการวิจัย

ลำหรับการวิจ ัยเร ื่อง “ช ุมชนตราสินค้า และความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราส ินค ้า” 
ในครั้งนี้ เป ็นการว ิจ ัยโดยอาส ัยการว ิจ ัยเซ ิงชาต ิพ ันธ ์วรรณ นา (E thnography) ซึ่งเป ็นวิธ ีการที่ 
ประกอบไปด ้วยว ิธ ีการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก (D epth interview) และการเข ้าไปส ังเกตการณ ์ใน 
สถานที่ท ี่สมาช ิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน (P artic ipan t o bservation ) ผนวกกับการ 
ว ิเคราะห ์ข ้อม ูลจากการส ื่อสารผ ่านส ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์หร ือเว ็บไซต ์ต ่างๆ (C o m p u ter-m ed ia ted  
com m unication) ประกอบ โดยผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการรายงานผลการว ิจ ัยโดยแบ ่งออกเป ็นประเด ็นต ่างๆ 
3 สิวน ดังนี้ (1) ข ้อม ูลทางด ้านล ักษณ ะของกล ุ่มและสมาช ิกของกล ุ่ม  (2) ข ้อม ูลทางด ้าน 
ล ักษณ ะเฉพาะของช ุมชนตราส ินค ้า และ (3) ข ้อม ูลทางด ้านความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตรา 
ส ินค้าในชุมชนตราสินค้า ด ังม ีรายละเอ ียดของผลการว ิจ ัย  ดังนี้

ส ่ว น ท ี่1 จ ัก ษ ณ ะ ฃ อ ง ก ล ุ่ม แ ล ะ ส ม า ? ก ข อ ง ก ล ุ่ม

ลำหรับข้อมูลในส่วนนี้ เป ็นการรายงานผลการว ิจ ัยในเร ื่องล ักษณ ะของกล ุ่มและสมาช ิก 
ของกลุ่ม โดยแบ ่งการรายงานผลการว ิจ ัยออกเป ็น  3 ประเด ็น คือ (1) สมาช ิกของกลุ่มช ุมชน (2) 
ความเป ็นมาของกล ุ่มช ุมชน และ (3) ร ูปแบบการสื่อสารของสมาชิกในกลุ่มชุมชน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำ 
การรายงาน ผลการว ิจ ัยตามป ระ๓ ทของตราสินค ้า โดยแบ ่งเป ็นตราส ินค ้า BMW ซึ่งเป็นตัวแทน 
ของส ินค ้าท ี่ม ีความท ันสม ัย (C ontem porary) และตราส ินค ้าโฟล์คเต ่า ซ ึ่งเป ็นตัวแทนของสินค้าที่ 
ม ีความโบราณ  (C lassic) ด ังม ีรายละเอ ียด ดังนี้

กลุ่มชุมชนตราสินค้า BMW
สำหรับประ๓ ทของสินค้าท ี่เป ็นต ัวแทนของส ินค้าท ี่ม ีความท ันสมัย ที่ผู้,วิจัย'ไข้ใน 

การศ ึกษาว ิจ ัยคร ั้งน ี้ได ้แก ่ ส ิน ค ้าประเภทรถยนต ์โดยผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการด ัดเล ือกตราส ินค ้ารถยนต ์ 
BMW เพ ื่อเป ็นต ัวแทนของส ินค้าท ี่ม ีความท ันสมัย (C ontem porary) เน ื่องจากเป ็นกลุ่มช ุมชนที่ม ี 
จำนวนหลายกลุ่มในประเทศไทย เช่น กลุ่มชุมชน BMW Society, กลุ่มชุมชน E30 Thailand, กลุ่ม 
ช ุมชน E34, กลุ่มชุมชน E36, กลุ่มชุมชน G a n g z a  ฯลฯ แต ่ผ ู้ว ิจ ัยได ้เล ือกทำการศ ึกษาก ับ  กลุ่ม 
BMW S ocie ty  เพ ื่อเป ็นตัวแทนของชุมชนตราส ินค้าท ี่ม ีความท ันสมัย เน ื่องจากม ีล ักษณ ะของ 
ความเป ็นชุมซนผู้ช ื่นชอบในตราสินค้า BMW ที่เด ่นชัด กล ่าวค ือ เป ็นกล ุ่มท ี่ม ีการก ่อต ั้งข ึ้นมาเป ็น 
ร ะ ย ะ เว ล า4 ป ีแล ้ว (พ ฤ ศ จ ิก าย น พ .ศ .2 5 4 4 ) และเป ็นกล ุ่มท ี่ม ีขนาดใหญ ่ท ี่ส ุดในประเทศไทยโดย
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ณ  ขณะน ี้ม ีจำนวนสมาช ิกอยู่ท ั้งส ิ้น  6 ,066  คน (ข ้อม ูลจาก w w w .BM W society.com  ณ  วันที่ 9 
เม ษ า ย น พ .ศ .2549)

สมาช ิกของกลุ่มช ุมชน BMW Society
ในส่วนของกลุ่มชุมชุน BMW Society  นี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการศ ึกษาข ้อม ูลเช ิงล ึกก ับสมาช ิก 

จำนวน 1 0 ท ่าน ป ระกอบ ด ้วยชาย 9 ท ่าน ห ญ ิง  1 ท ่าน โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้
1. ค ุณ ดน ัยนาท แก้วกำเน ิด (แจ๊ค) อาย ุ 30 ปี เป ็นเว ็บมาสเตอร์ของเว ็บ BMW Society  

หมายเลขสมาช ิก 1 ขับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น M3 E36 ส ีฟ ้าน ํ้าเง ิน
2. ค ุณ ลล ิดา ว ีรวงต ์ (แอน) อาย ุ 30 ปี อาช ีพ น ักว ิจ ัยอย ู่ท ี่จ ุฬ าลงกรณ ์มห าว ิทยาล ัย  

และเป ็นเว ็บมาสเตอร์ของเว ็บ BMW Society  หมายเลขสมาช ิก 3 ข ับรถยนต์บ ีเอ ็ม 
รุ่น M3 E36 สีดำ

3. ค ุณ ศ ักดา เจรณ พ งษ ์ (ปิอป) อาย ุ 32 ปี อาช ีพ เจ ้าของก ิจการ หมายเลขสมาช ิก 
1322 ขับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น E34 สีบรอนซ์

4. ค ุณ กำพล กมลรัตน ์ (หนึ่ง) อาย ุ 35 ปี อาช ีพ เจ ้าห น ้าท ี่ร ักษาความปลอดภ ัย 
หมายเลขสมาช ิก 3512  ขับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น M43 สีเข ียว

5. ค ุณ สาธ ิต ช ุลส ุว ัฒ น ์ (ฝ่น) อาย ุ 45  ปี อาช ีพ ค ้าขาย หมายเลขสมาช ิก 2617  ขับ 
รถยนต์บ ีเอ ็มรุ่น E39 สีบรอนซ์

6. ค ุณ เก ียรต ิก ูล  ใจข ัยภ ูม ิ (แมน) อาย ุ 30 ปี อาชีพ IT M an ag er หมายเลขสมาช ิก 
3366  ขับรถยนต์นเอ ็มรุ่น E36 สีดำ

7. ค ุณ ส ุชาต ิ งามทองเหล ือง (เต ่า) อาย ุ 37 ปี อาช ีพพนักงานการบินไทย หมายเลข 
สมาชิก 4457  ขับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น E46 สีบรอนซ์

8. ค ุณ กฤต ิน พร้อมพงษ์ศรี (แบงค์) อาย ุ 23 ปี อาช ีพ น ักศ ึกษาปร ิญ ญ าตร ี 
มหาว ิทยาล ัยกร ุงเทพ หมายเลขสมาช ิก 935  ข ับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น E46 สีเงิน

9. ค ุณอน ุสรน ์ชามรมโน (หมี) อาย ุ 26 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว หมายเลขสมาช ิก 588 
ข ับรถยนต์บ ีเอ ็มรุ่น E46 สีทรายทอง

10. ค ุณพ ิท ูร ล ัมพ ันธาร ักษ ์ (โต) อาย ุ 2 7 ปี อาช ีพน ักศ ึกษาปริญ ญ าโท หมายเลขสมาช ิก 
4516  ขับรถยนต์บ ีเอ ็มร ุ่น E46 สีดำ

ความเป ็นมาของกล ุ่มช ุมชน BMW Society
กลุ่มชุมชน BMW S ociety  ก ่อต ั้งข ึ้นมาแล ้วประมาณ  4 ปี โดยเร ิ่มมาต ั้งแต ่เด ือน 

พ ฤ ศ จ ิก ายน พ .ศ . 2 5 4 4 โดยม ีค ุณ ดน ัยนาท แก ้วกำเน ิดเป ็นผ ู้ท ี่ก ่อต ั้งกล ุ่มช ุมชน BMW Society

http://www.BMWsociety.com
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ขึ้นมาร่วมกับเพ ื่อนๆ อีก 2 คน เน ื่องจากพวกเขาต ้องการรวบรวมกลุ่มคนท ี่ม ีความชอบและคล ั่ง 
ไคล ้รถยนต ์ BMW เพ ื่อมาพบปะพ ูดค ุยก ัน เร ื่องรถยนต ์ แลกเปล ี่ยนความร ู้ก ัน เร ื่องแต ่งรถยนต ์ เรื่อง 
อะไหล่ต่างๆ โดยการน ัดพบของผู้ใช ้รถยนต ์ BMW ครั้งแรกในนามกลุ่มชุมชน BMW S ociety  นั้น 
ได้เก ิดข ึ้นท ี่ป ัมน ํ้าม ัน J e t  บร ิเวณ เล ียบทางด ่วนรามอ ินทรา-อาจณ รงค ์ซ ึ่งคร ั้งแรกน ี้ ม ีรถยนต์ของ 
สมาช ิกมาพบปะกันท ั้งหมด 6 คัน และไม ่ม ีใครเคยเจอก ันมาก ่อน โดยสมาชิกท ั้ง 6 ท ่านน ี้มารู้จ ัก 
ก ันได ้จากการท ี่เคยใช ้รถยนต ์ BMW อยู่แล ้ว และได ้อาค ัยเว ็บไซต ์ท ี่ไม ่เส ียค ่าใช ้จ ่าย เป ็นสื่อกลาง 
ในการพ ูดค ุย ต ิดต ่อลอบถามและแลกเปล ี่ยนข ้อม ูล เก ี่ยวก ับรถยนต ์ BMW ก ันมาก่อน หลังจากน ั้น 
ก ็ม ีการแลกเปล ี่ยนอ ีเมล ์ก ัน  และทำการต ิดต ่อก ันผ ่านทางอ ีเมล ์และทาง MSN เม ื่อ เก ิดการ 
แลกเปล ี่ยนข ้อม ูลก ัน เป ็นระยะเวลานานพอลมควรท ั้ง 6 ท ่านก็ม ีความสนิทสนมกัน จ ึงม ีการน ัด 
พบปะกันครั้งแรกดังสถานที่ค ังกล ่าว

จากเด ิมท ี่เคยม ีสมาช ิกเพ ียงไม ่ก ี่คน  จ ึงค ่อยๆ ขยายให ญ ่ข ึ้น ป ัจจ ุบ ัน กล ุ่ม ช ุม ช น  BMW 
S ociety  ม ีจำนวนสมาช ิกท ั้งหมดประมาณ  6 ,066  คน และในช่วงเด ือนมกราคม พ.ศ. 2545  นั้น 
ทางกลุ่มฯ ได ้ม ีการเป ิดเว ็บไซต ่ข ึ้นมาอย ่างเป ็นทางการ คือ w w w .bm w society .com  พร้อมกับโล 
โก้ หร ือส ัญ ล ักษณ ์ของเว ็บไซต ์เพ ื่อท ี่จะให ้ม ีล ังคมของผ ู้ใช ้รถยนต ์ BMW ในประเทศไทยไว้พ ูดคุย 
แลกเปล ี่ยนประลบการณ ์ ความคิดเห ็นก ันโดยใช้อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นส ื่อกลางของการส ื่อสาร 
นอกจากน ี้ เว ็บไซต์ด ังกล่าวยังได้ร ับการสนับสนุนจากสปอนเซอร์ต ่างๆ โดยสปอนเซอร์หลักคือ 
B arce lona  Motor ซ ึ่งเป ็นต ัวแทนจำหน ่ายรถยนต ์ BMW ได้ให้การสนับสนุนเรื่อยมา ทำให้เว ็บไซต์ 
ม ีการพ ัฒ นา และเป ็นเสม ือนส ื่อกลางในการพ ูดค ุยจนทำให ้กล ุ่มขยายไปในวงกว้างมากข ึ้น  ซ ึ่งจาก 
จ ุดน ั้นการน ัดพบปะและการทำกิจกรรมร่วมกัน ก ็เก ิดข ึ้นอย ่างสม ํ่าเสมอต ่อเน ื่องมาจนถ ึงป ัจจ ุบ ัน

จากการส ัม ภาษ ณ ์และการเข ้าไป ล ังเกตการณ ์ ผ ู้ว ิจ ัยพบ1ว่า สมาชิกในกลุ่มฯ นี้ ม ีความ 
หลากหลายท ังในด ้านเพศ อ าย ุ อาช ีพ รวมถึงระยะเวลาในการเป ็นสมาช ิกของกล ุ่มฯ แตกต่างก ัน 
ไป โดยม ีท ั้ง เพ ศชายและเพ ศห ญ ิงอาย ุต ั้งแต ่ 18 ป ีจนถึง 63 ป ีอ ีกท ั้งสมาช ิกแต ่ละคนในกล ุ่มฯ ยังมี 
อาช ีพท ี่แตกต่างก ันออกไป ไม ่ว ่าจะเป ็นน ักเร ียน น ิส ิตน ักศ ึกษามห าว ิทยาล ัย พนักงานบริษ ัท 
ผู้'จัดการบริษัท แพทย ์ ผ ู้อำนวยการโรงพยาบาล หรือดารา เป็นต้น ซึ่ง'ในล์วน'นี้ ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ุก 
ท ่านต ่างเห ็นพ ้องต ้องก ันว ่า ล ักษณ ะการรวมกล ุ่มท ี่ไม ่จำก ัด เพศ ว ัยและอาช ีพเช ่นน ี้ เป็นสิ่งที่ 
ลามารถพบเห ็นได้ในกลุ่มผ ู้ช ื่นชอบรถยนต์ BMW ด้วยก ัน จ ึงอาจกล ่าวได ้ว ่า การเข ้ามาเป ็นส ่วน 
หนึ่งในชุมชน BMW S ociety  นั้น ไม ่ม ีข ้อจำก ัดใดนอกเหน ือจากเร ื่องของความชอบในตราส ินค ้า 
BMW และต ัวส ินค ้าท ี่เป ็นต ัวกลางในการเช ื่อมโยงความส ัมพ ันธ ์ระหว่างสมาช ิกด ้วยก ัน

เม ื่อผ ู้ว ิจ ัยสอบถามถ ึงสาเหต ุของการเข ้ามาเป ็นสมาช ิกของช ุมชน BMW Society  ผู้ให้ 
ข ้อม ูลแต ่ละคนมีสาเหต ุหล ักในการเข ้ามาเป ็นสมาช ิกของกล ุ่มฯ คล ้ายก ัน  คือ ม ีความร ักและความ 
ช ื่นชอบในรถยนต์ BMW และต ้องการท ี่จะเข ้ามาแลกเปล ี่ยนข ้อม ูลท ี่เป ็นประโยชน ์เก ี่ยวก ับรถยนต ์
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BMW อ ีกท ั้งส ่วนใหญ ่ย ังใช ้รถยนต์ BMW อยู่แล ้ว สมาช ิกจ ึงอยากท ี่จะเข ้ามาเป ็นส ่วนหน ึ่งของ 
กลุ่มท ี่เป ็นของคนที่ใช ้และมีความรักในรถยนต์ร ุ่นน ี้โดยเฉพาะ อย ่างไรก ็ตาม เม ื่อลอบถามถ ึงท ี่มา 
ในการเข ้ามาเป ็นสมาช ิกของกล ุ่มฯ นั้น แต ่ละคนม ีท ี่มาแตกต ่างก ัน  เช่น สมาช ิกบางคนตัดส ินใจท ี่ 
จะเข ้ามาเป ็น สมาช ิกด ้วยตน เอง เช่น สมาช ิกท ่านหนึ่งซ ึ่งเข ้ามาเป ็นสมาชิกของกลุ่มฯ ได ้เพ ียง 6 
เดือน กล ่าวถ ึงสาเหต ุของการเข ้ามาเป ็นสมาช ิกกล ุ่มฯ ว ่า ‘‘เป ิด เว ็บ  g o o g le  แ ล ้วก ็ s e a r c h  คำว ่า  

B M W  ลงไป  แล ้วก ็ม ีเว ็บ ไซ ต ์กล ุ่ม ข ึ้น ม า เล ย ค ล ิก เข ้า ไปแล้วก ็ส ม ัค ร เป ็น ส ม าช ิก เล ย ” และสมาชิก 
บางคนถูกเพ ื่อนซ ึ่งเป ็นสมาช ิกของกลุ่มฯ อย ู่แล ้วช ักซวนเข ้ามา เช่น สมาชิกคนหนึ่งซ ึ่งเป ็นสมาชิก 
ของกลุ่มฯ มาเป ็น เวลา 3 ปี กล ่าวว ่า “ข ับ B M W  ไปปั,ม J e t  แถ วราม อ ิน ท รา แล ้ว เจอ เพ ื่อน ค น ห น ึ่ง  

เป ็น ส ม าช ิก ก ล ุ่ม อ ย ู่ ค ุย ก ัน ไป ค ุย ก ัน ม า เข าก ็เล ย ช ว น ม า เข ้าก ล ุ่ม ”

รูปแบบการสื่อสารชองสมาชิกในกลุ่มชุมชน BMW Society
จากการส ืกษาร ูปแบบการส ื่อสารของสมาช ิกในชุมชน BMW S ociety  ผ ่าน ก ารส ัม ภาษ ณ ์ 

การส ังเกตการณ ์ และการด ืกษาโดยใช ้คอมพ ิวเตอร ์เป ็นส ื่อกลาง ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า สมาช ิกม ีการส ื่อสาร 
ก ันท ังแบบเผช ิญหน้า (F ace -to -face  com m unication) และทางคอมพ ิวเตอร์ (CMC) โดยในส่วน 
ของการเผช ิญหน ้าก ันน ัน การรวมกล ุ่มก ันของกลุ่มน ี้ส ่วนใหญ ่จะมาเจอก ันเฉพาะวันเสาร์และว ัน 
อ าท ิต ย ์ท ี่ป ัม น ํ้าม ัน  J e t  ร ้าน อาห ารพร ีเม ียร ์ย ่าน พระราม 9 หรือไม่ก็ที่ B arce lona  Motor ซึ่งเป็น 
ต ัวแทนจำห น ่ายรถยนต ์ BMW โดยสมาซ ิกจะมาจอดรถยนต ์ BMW เพ ื่อถ ่ายร ูปก ัน มาน ั่งเล ่นน ั่งค ุย 
กัน ด ูช ุดแต่งรถกัน (ด ูแผนภาพที่ 4.1)

แผนภาพท่ี 4.1 แสดงภาพสมาชิกกลุ่มชุมชน BMW Society นัดเจ อ ก้นท่ีฟ้มน้ํานัน Jet

โดยประเด ็นหสักในการพ ูดคุยก ันของสมาชิกก ็ค ือ เร ื่องต่างๆ เก ี่ยวก ับรถยนต ์ BMW เป็น 
หลักซ ึ่งเป ็นเร ื่องท ี,สมาช ิกท ุกคนให ้ความสนใจร่วมกัน ไม ่ว ่าจะเป ็นการพ ูดถ ึงป ัญ หาเร ื่อง 
เคร ื่องยนต ์ การเปลี่ยนอะไหล่ การทำสีรถยนต์ไหม่ การตกแต ่งต ัวรถยนต ์ เป็นต้น จากการ
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ลอบถามข ้อม ูลจากผ ูให ้ส ัมภาษณ ์ในกล ุ่มช ุมชน BMW S ocie ty  พบว่า สมาชิกในกลุ่มฯ ส่วนใหญ่ 
ช ื่นชอบการล ื่อสารก ันแบบเผช ิญ หน ้าโดยการมาพบปะพ ูดค ุยหร ือทำก ิจกรรมต ่างๆ ร่วมกัน ซ่ึง 
สมาช ิกส ่วนใหญ่ให ้เหตุผลว่า การได ้มาเจอก ัน มาพ ูดค ุยก ันแบบเผช ิญ หน ้า หร ือการมาทำกิจกรรม 
ต่างๆ ร่วมกัน ทำให้พวกเขารู้ส ึกสนุกสนาน รู้ส ึกว ่าตนเองเป ็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม และยังร ู้ส ึกผูกพ ัน 
ก ับสมาช ิกในกล ุ่มมากขึ้นอ ีกด ้วย

สำหรับในส ่วนของการล ื่อสารผ ่านคอมพ ิวเตอร์อ ิน เทอร ์เน ็ตได ้เข ้ามาเป ็นต ัวกลางสำค ัญ  
ในการล ื่อสารเช ื่อมโยงความส ัมพ ันธ ์ของสมาช ิกในกล ุ่ม เข ้าด ้วยก ันในการส ืกษาผ ่านเว ็บไซต ์ 
ต่างๆ ของชุมชนนี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ม ีการเข ้าไปสำรวจท ุกวันถ ึงการเปลี่ยนแปลงในระหว่างวันท ี่ 5 
มกราคม พ.ศ. 2549  - วันที่ 15 ม ีนาคม พ.ศ. 2549  และพบว่าเว ็บไซต ์จะม ีการพ ัฒนาข ้อม ูลอย ู่ 
ตลอด โดยสมาชิกท ั้งในกรุงเทพและต่างจ ังหวัด ม ีการใช้เว ็บไซต็ในการท ักทายกันผ่านเว ็บบอร์ด 
(ด ูแผนภาพที่ 4 .2) เซ่น สมาช ิกจากจังหวัดภ ูเก ็ตคนหน ึ่งได ้เข ้ามาท ักทายเพ ื่อนสมาช ิกในกรุงเทพฯ 
แล ะเล ่ารายละเอ ียด เก ี่ยวก ับ รถยน ต ์ BMW ของตน สมาชิกคนอื่นๆ ทั้งท ี่อยู่ในกรุงเทพฯ และ 
ต ่างจ ังหว ัดก ็เข ้ามาตอบกระท ู้และท ักทายสมาช ิกคนน ี้อย ่างเป ็นก ัน เอง

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 4 .2  แ ส ด ง เว ็บ บ อ ร ์ด ท ี่ส ม า ? ก ใน ก ล ุ่ม  B M W  S o c ie ty  ใช ้ต ิด ต ่อ ส ิอ ส า ร ก ัน
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นอกจากน ี้ ในเว ็บไซต์สมาช ิกยังม ีการพ ูดค ุยก ันในเร ื่องท ั่วไป และเร ื่องท ี่เก ี่ยวก ับรถยนต ์ 
BMW มีการแนะนำร้านซ่อม แลกเปล ี่ยนข ้อม ูลเก ี่ยวก ับรถยนต ์ อะไหล่ การบรการ หนังลือ 
น ิตยสารท ี่เป ็นประโยชน ์ม ีการทำเคร ือข ่ายเช ื่อมโยงก ับเว ็บไซต ์เก ี่ยวก ับรถยนต ์ BMW อื่นๆ ทั่งใน 
ประเทศไทย และในต่างประเทศ ตลอดจนมีการให ้ข ่าวสารการจ ัดก ิจกรรมต่างๆ ในช่วงนั้นแก่ 
สมาชิกท ี่สนใจเข ้าร ่วม พร้อมท ั่งม ีร ูปภาพและคลิปวีด ีโอก ิจกรรมต่างๆ ที่ไปทำร่วมกันในช่วงเวลาที่ 
ผ ่าน ม าให ้ด ูด ้วยย ิ่งไป กว ่าน ั้น จากการเข ้าไป ด ืกษ าใน เว ็บ ไซ ต ์ของกล ุ่มฯน ี้ผ ู้ว ิจ ัยส ังเกตว ่า เว็บ 
บอร์ดม ีการจัดการร ูปแบบที่ด ี ใช ้งานง ่าย ทำให ้อ ่านง ่าย เม ื่อลองคลิกท ี่หน ้าไอคอน ก็จะได้เรื่อง 
เฉพาะเรื่องน ั้น เฉพาะรถยนต์ร ุ่นนั้น และยังลามารถเล ือกได ้ว ่าต ้องการอ ่านบอร์ดในรูปแบบใด เช่น 
กระท ู้ท ี่เร ียงลำด ับล ่าส ุด กระท ู้ท ี่เร ียงลำด ับตามจำนวนคนอ ่านมากท ี่ส ุด กระท ู้ท ี่เร ียงลำด ับตาม 
จำนวนคนตอบมากท ี่ส ุด หร ือกระท ู้ท ี่เร ียงลำด ับตามคนตอบล่าส ุด เป็นต้น รวมถึงในหน้าของ 
เว ็บไซต ์ย ังม ีการปรับเปล ี่ยนรูปแบบอยู่ตลอดเวลา ม ีการใล ่เพลงเป ิดหน ้าเว ็บ  เพ ื่อให ้เช ้าก ับ 
เทศกาลต ่างๆ หรือในโอกาสสำดัญต่างๆ เช่น วันครีสต์มาส ว ันวาเลนไทน ์ว ันแดงเด ือดท ี่ม ีการ 
แช ่งข ันฟ ุตบอลกันระหว่างท ีมแมนยูไนเต ็ดก ับล ิเวอร์พ ูลของประเทศอังกฤษ หรือเพ ื่อไว้อาลัยให้ก ับ 
ใคร เป็นต้น

อีกท ั่งเว ็บไซต ์ย ังใช ้ในการซ ื้อขายรถยนต์ BMW และอะไหล่ต่างๆ อ ีกด ้วย โดยผู้ท ี่สนใจ 
สามารถติดต ่อขอข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิมไปตามเบอร์โทรศ ัพท ์หร ือไปหาตามท ี่อย ู่ท ี่ลงไว ้ในน ั้นเหม ือน 
เว็บไซต์ที,ใช้ซ ื้อขายของอื่นๆ ทั่วไป อ ีกท ั่งย ังม ีหน ้า M em ber (ด ูแผนภาพที่ 4 .3) ที,มีไว้สำหรับ 
สมาช ิกและผ ู้ท ี่ต ้องการจะสม ัครเข ้ามาเป ็นสมาช ิก ในส่วนของหน้านี้น ั้น ม ีการจ ัดการอย ่างเป ็น  
ระบบ โดยจะประกอบด ้วยรายละเอ ียดของสมาช ิกแต ่ละคน ตั้งแต่เลขที'สมาชิก ชื่อที่ใช้ในการ 
พ ูดค ุยในเว ็บบอร์ด ช ื่อและนามสกุลจริง ว ันเกิด รุ่น สี และเคร ื่องยนต ์ของรถยนต ์ BMW ที่ใช้ 
ห มายเลขทะเบ ียน รถยน ต ์ รวมทั่งร ูปรถยนต์ของตนเอง โดยหน้า M em ber ในที่น ี้จะเป ็นตัวบอก 
เครือข ่ายผ ู้ท ี่ช ื่นชอบตราส ินค ้า BMW ในประเทศไทย ซ ึ่งจากการเข ้าไปส ืกษาด ู ผ ู้ว ิจ ัยเห ็นว ่า ผู้ที่ 
เข ้ามาเป ็นสมาช ิกน ั้นจะมาจากท ั่วท ุกพ ื้นท ี่ในประเทศไทย ท ั้งจากภาคเหน ือ ภ าค ก ล าง ภาคใต ้ 
ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉ ียงเหน ือ

จากการลอบถามข ้อม ูลจากผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ในกล ุ่ม  BMW S ociety  พบว่า การส ื่อสารผ่าน 
เว ็บไซต์น ั้นเป ็นท ี่น ิยมมากในบรรดากลุ่มผ ู้ท ี่ช ื่นชอบรถยนต์ BMW โดยสมาชิกท ุกคนให ้เหตุผลว่า 
เว ็บไซต์เหมือนกับเป ็นสังคมออนไลน์ (O nline socie ty ) ประ๓ ทหนึ่ง ท ี่เป ็นท ี่พบปะพ ูดค ุยก ัน 
ระหว่างคนที่ใช ้รถยนต์ BMW ด ้วยก ันเวลาม ีป ัญหาหรือสงส ัยในเร ื่องอะไร ไม่ว่าจะเป ็นเรื่องทั่วไป 
หรือเร ื่องท ี่เก ี่ยวก ับรถยนต์ BMW ก็สามารถโพสต์ถามไดทุ้กเวลา แล้วก ็จะม ีสมาชิกในกลุ่มฯ มา 
ตอบคำถามให ้ในช่วงเวลาอันรวดเร ็ว นอกจากน ี้ สมาช ิกส ่วนหนึ่งย ังให ้เหต ุผลว่า ในช่วงแรกที่ย ัง 
ไม่รู้จักใครเลยน ั้น เว ็บไซต์ก ็ลามารถช ่วยให ้เขา รู้จักสมาชิกคนอื่นๆ ได ้จากการพ ูดค ุยแลกเปล ี่ยน
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ความค ิดเห ็นก ันผ ่านทางหน ้าเว ็บบอร์ด หากพ ุดค ุยก ันจนเก ิดความสน ิทสนมก็จะม ีการเช ื่อมโยง 
ความสัมพันธ์ก ันต่อไป โดยอาจม ีการแลกเปล ี่ยนเบอร์โทรศ ัพท ์ก ัน ม ีการพ ูดค ุยก ันผ ่านทาง MSN 
ซึ่งเป ็นห้องสนทนาของเว็บไซต์ w w w .hotm ail.com  หรือมีการนัดเจอกันเป ็นการส่วนตัวต่อไป ซ่ึง 
อาจกล ่าวได ้ว ่า เว็บไซต์นั้น เป ็นเสมือนจุดเริ่มด ้นของการที่ทำให ้สมาชิกในชุมชนรู้จ ักก ัน สนิทสนม 
กัน และม ีความผ ูกพ ันก ันเร ื่อยมาจนถ ึงป ัจจ ุบ ัน

แผนภาพท่ี 4.3 แสดงหน้าข้อมูลของสมา?กในกลุ่มชุมชน BMW Society
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กลุ่มชุมชนตราสินค้าโฟล์คเต่า
ในส่วนของตราส ินค ้าท ี่ม ีความโบราณ (C lassic) ผ ู้ว ิจ ัยได ้เล ือกตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่ามาใช ้ 

ในการศ ึกษาครั้งน ี้ ท ั้งน ี้เน ื่องจากกลุ่มช ุมชนโฟล์คเต ่าในประเทศไทยนั้น ม ีจำน วน มากมายห ลาย 
กลุ่มทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจ ังหวัด ไม ่ว ่าจะเป ็นกลุ่มช ุมชน M odern Bug กลุ่มชุมชน v w  
Show tim e กลุ่มชุมชน Auto S q u a re  C lub กลุ่มชุมชน Thaivw C lub กลุ่มชุมชนโฟล์คไทย กลุ่ม 
ชุมชนโฟล์คเต่าโคราช กลุ่มช ุมชนโฟล์คเต ่าเช ียงใหม่ รวมทั้งกล ุ่มย่อยๆ อื่นๆ อ ีกหลายกล ุ่ม  แต่ 
การศึกษา'ในครังน ี ผ ู้ว ิจ ัยได ้เล ือกทำการศ ึกษาก ับกล ุ่มช ุมชน VW Show tim e เพ ื่อเป ็นตัวแทนของ 
ช ุมชนตราส ินค ้าท ี่ม ีความโบราณ เพราะม ีล ักษณะของความเป ็นช ุมชนผู้ช ื่นชอบในตราส ินค ้าโฟล์ค

http://www.hotmail.com
http://www.bmwsoaety.ccxn/memb%c2%abs/
http://www.bmwsociety.com/members/
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เต ่าท ี่เด ่นช ัด กล ่าวค ือ เป ็นร ้านต ้นตำรับแห ่งวงการโฟล์คท ี่ม ีการส ืบทอดธุรก ิจก ันมานานจากรุ่น 
หนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่งของสมาซิกในครอบครัว รวมท ั้งย ังเป ็นผ ู้นำเข ้าอ ุปกรณ ์และอะไหล่ต ่างๆ และ 
ย ังให ้บริการซ่อมและจำหน่ายอะไหล่ของรถโฟล์ค นอกจากน ี้ ป ัจจ ุบ ันยังม ีสมาซิกผู้ช ื่นชอบรถ 
โฟล์คเต ่าอย ู่ในกลุ่มฯ ป ระมาณ  3 ,000  คน อ ีกด ้วย

สมาซิกของกลุ่มชุมชน v w  Show tim e
ในล่1วน,ของกลุ่ม VW Show tim e นี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการค ืกษาข ้อม ูลเซ ิงล ึกก ับสมาซ ิกจำนวน 

10 ท ่าน ประกอบด ้วยชาย 9 ท ่าน หญ ิง 1 ท ่าน โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

1. ม.ร.ว. ประท ักษ ์ร ังส ิต (ต ุ้ย) อาย ุ 35 ปี อาช ีพ เจ ้าของศ ูนย ์ให ้บร ิการซ ่อม ตรวจ 
สภาพรถยน ต ์ และรับตกแต่งรถโฟล์คในประเทศไทย และเป ็นเว ็บมาสเตอร์ของ 
เว็บ VW Show tim e ขับรถโฟล์คเต่ารุ่นปี ค.ศ. 1955 สีเช ียว

2. ค ุณพ ุทธิ เทพประทุม (ต้น) อาย ุ 32 ปี อาช ีพน ักออกแบบ ขับรถโฟล์คเต ่าร ุ่นป ีค.ศ. 
1964 สีขาว

3. ค ุณยุทธ'นา คฤหาสน์กนก (อ้วน) อาย ุ 37 ปี อาช ีพ เจ ้าของศ ูนย ์รถยนต ์ลาซาลสแควร ์ 
ข ับรถโฟล ์คเต ่าร ุ่นป ีค.ศ. 1 9 6 3 สีแดง

4. ค ุณ สมเก ียรต ิ สาก ุล (เก ียรต ิ) อาย ุ 34 ปี อาช ีพ ค ้าขาย ขับรถโฟล์คเต่ารุ่นปี ค.ศ.
1962 ล ีเหลือง

5. ค ุณธนไพศาล มะกรูดอ ินทร์ (พี) อาย ุ 27 ปี อาช ีพจ ิตกร ขับรถโฟล์คเต่ารุ่นปี ค.ศ. 
1967 ล ีฟ ้า

6. ค ุณ ว ิซ ช ุล ิน ต ์ย ิ้ม ส ุข อ าย ุ4 2 ป ีอาช ีพ ร ับจ ้างข ับรถโฟ ล ์ค เต ่าร ุ่น ป ี ค.ศ. 1 9 6 7 สีดำ
7. ค ุณ เม ืองใจ พรหมเมือง อ าย ุ 52 ปี อาช ีพ ค ้าขายของเก ่า ข ับรถโฟล์คเต ่าร ุ่นป ีค.ศ. 

1958 สีครีม
8. ค ุณ โสภณ จ ิราชธนาน ันท ์ (ธรรณ์) อ าย ุ 45 ปี อาช ีพน ักออกแบบ ขับรถโฟล์คเต่ารุ่น 

ปี ค.ศ. 1962 ลืลัม
9. ค ุณ จ ีรว ัฒ น ์พ ูลสว ัสด (หมู) อาย ุ 36 ปี อ าช ีพ อ าจารย ์ม ห าว ิท ยาล ัยค ืล ป าก ร ขับรถ 

โฟล์คเต่ารุ่น'ปี ค.ศ. 1964 สีม่วง
10. ค ุณ ก ุลก ัสร ์ เครือรัตน ์ (แนน) อาย ุ 25 ปี อาช ีพพน ักงานสายการบ ินเจแปนแอไลน ์ 

ข ับรถโฟล์คเต่ารุ่นปี ค.ศ. 1971 สีชมพู
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ความเป ็นมาชองกล ุ่มช ุมชน พ V  Show tim e
ในส่วนของกลุ่มชุมซน v w  Show tim e กล ุ่มน ี้ก ่อต ั้งข ึ้นมาแล ้วประมาณ  8 ปี ป ัจจุบ ัน 

ต ั้งอย ู่ย ่าน สน ามเป ้า ซ ึ่งศ ูน ย ์พ V  Show tim e นี้ เด ิมค ือ บริษัท ป ระช ายน ต ์จำก ัด  ถ ือได้ว ่าเป ็น 
ต ัวแทนจำหน ่ายส ินค้าเก ี่ยวก ับโฟล์ครายใหญ ่ท ี่สมาช ิกในชุมชนโฟล์คเต ่าในประเทศไทยส่วนใหญ ่ 
ร ู้จ ักก ันเป ็นอย ่างด ี เพราะเป ็น “รุ่นบ ุกเบ ิก” ในการก่อต ั้งกล ุ่มผ ู้ช ื่นชอบตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าข ึ้นมา 
โดยมี ม.ร.ว. ประท ักษ ์ร ังส ิต ท ี่เป ็น เจ ้าของศ ูนย ์เป ็นผ ู้ท ี่ก ่อต ั้งกล ุ่มข ึ้นมา เด ิมท ีค ุณพ ่อของ ม.ร.ว. 
ประท ักษ ์หร ือ ม.จ. ป ิยะรังส ิต รังสิต ได้เป ็นผู้นำเข ้ารถโฟล์คในประเทศไทยเป ็นรายแรก โดยในปี 
พ.ศ. 2496 บริษัท ป ระช ายน ต ์จำก ัด  ได ้ถ ือกำเน ิดข ึ้นมา ในช่วงเริ่มต้นของธุรกิจนั้น เป็นช่วงที่ 
บร ิษ ัทดำเน ินการได ้ด ีมาก แต่พอช่วงปี พ.ศ. 2515 ชื่อบริษ ัท ป ระช ายน ต ์จำก ัด  ได ้เร ิ่มหายไปจาก 
วงการรถยน ต ์อ ัน เน ื่องมาจากป ัญ ห าภายใน ของบร ิษ ัท  ต ่อมาจึงได ้เปล ี่ยนช ื่อเป ็นบริษ ัท อ ู่นพวงต ์ 
จำก ัด  ในปี พ.ศ. 2517 และเปลี่ยนรูปแบบการให ้บริการมาเป ็นอู่ซ ่อมรถโพ่ล ์ค และรับตรวจสภาพ 
รถโพ่ล์คที่ใหญ่ที่ส ุดในประเทศไทย หล ังจากท ี่ดำเน ินธุรก ิจอ ู่ซ ่อมรถโพ ่ล ์คภายใต ้ช ื่อบริษ ัท อู่นพ 
ว งต ์จ ำก ัด  จนถึงป ี พ.ศ. 2533 คุณพ ่อได ้เส ียช ีว ิตลง ม.ร.ว. ป ระท ักษ ์ใน ฐาน ะล ูกชายคน เด ียว จึง 
เข ้ามาร ับช ่วงต ่อจากค ุณ พ ่อ  โดยยังคงแนวทางการดำเน ินธ ุรก ิจให ้เหม ือนสมัยท ี่ค ุณพ ่อสร้างไว ้ คือ 
ให ้บริการซ่อมและตรวจสภาพรถโพ่ล ์ค แต ่ได ้เปล ี่ยนช ื่อบริษ ัทมาเป ็น Show tim e v w

จากการท ี่ ม.ร.ว. ประท ักษ ์ม ีความสนใจ ร ู้ส ึกได ้ถ ึงความคลาสสิคของรถโฟล์คเต ่า ทั้งใน 
ด ้านรูปทรงและการใช้งาน และได ้เร ิ่มมาข ับรถโฟล์คเต ่ามาเป ็นระยะเวลาหน ึ่งแล ้ว จึงได้เริ่ม 
ซักซวนเพื่อนๆ ให ้เข ้ามาลองข ับด ้วยจนเก ิดเป ็นกล ุ่มช ุมชน VW Show tim e นี้ขึ้น ทั้งนี้ สมาชิกส่วน 
ใหญ ่มาจากการท ี่แต ่ละคนนำรถโพ ่ล ์คเต ่าของตนไปซ่อมท ี่ร ้าน และสมาช ิกแต ่ละคนก ็จะม ีการ 
ซ ักชวนสมาชิกใหม ่มาเพ ื่มเต ิม จากเด ิมท ี่เคยม ีเพ ียงไม ่ก ี่คนจ ึงค ่อยๆ ขยายให ญ ่ข ึ้น  และในช่วงปี 
พ.ศ. 2544  นั้น'ทางกลุ่ม1ได ้ม ีการเป ิดเว ็บ1ไชต่ข ึ้นมาอย่างเป ็น 'ทางการ คือ w w w .vw show tim e.com  
เพ ื่อท ี่จะให ้ม ีล ังคมของผู้ใช ้รถโพ ่ล ์คเต ่าในประเทศไทยไว้พ ูดค ุย แลกเปล ี่ยนประลบการณ ์ ความ 
ค ิดเห ็นก ันโดยใช ้อ ินเทอร์เน ็ตเป ็นลื่อกลางของการลื่อสาร ข ึ้นมาซ ึ่งจากจ ุดน ี้เองท ี่ทำให ้กล ุ่มม ีการ 
ขยายไปในวงกว้างมากยิ่งฃ ึน  ทำให ้ป ัจจ ุบ ันกลุ่ม VW Show tim e ม ีจำนวนสมาช ิกท ั้งหมดประมาณ
3,000  คน นอกจากน ี กลุ่ม VW Show tim e ย ังทำหน ้าท ี่ในการจ ัดก ิจกรรมต่างๆ ให้ก ับสมาชิกใน 
กลุ่มชุมชนโพ่ล ์คเต ่าอื่นๆ อ ีกด ้วย เพ ื่อเป ิดโอกาสให ้สมาช ิกเก ่า สมาชิกใหม่ในแต่ละกลุ่มชุมชน 
ได ้มาพบปะล ังสรรค ์แลกเปล ี่ยนประสบการณ ์เก ี่ยวก ับรถโพ ่ล ์คเต ่าระหว่างก ันโดยม ีหน ึ่งในผ ู้ให ้ 
ล ัมภาษณ ์ท ี่เป ็นผ ู้ค ิดและวางแผนก ิจกรรมท ี่จะจ ัดในแต ่ละช ่วงตลอดป ี

จากการล ัมภาษณ ์สมาช ิกในกล ุ่มฯ และการเข ้าไปล ังเกตการณ ์ ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า สมาชิกใน 
กลุ่มนี้ ไ ม ่ม ีก าร จ ำก ัด เพ ศ แ ล ะว ัยม ีท ั้ง เพ ศ ช ายแ ล ะ เพ ศ ห ญ ิงอ าย ุต ั้งแ ต ่1 6 ป ีจ น ถ ึง65 ป ีโด ย  
ประเด ็นหล ักในการพ ูดค ุยก ันของสมาช ิกก ็ค ือ เรื่องต่างๆ เก ี่ยวก ับรถโพ ่ล ์คเต ่า ซ ึ่งเป ็นเรื่องที่สมาชิก

http://www.vwshowtime.com
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ทุกคนให้ความสนใจร่วมกัน นอกจากนั้น สมาชิกแต่ละคนในกลุ่มฯ ยังมีอาชีพที่แตกต่างกันออกไป 
โดยมีทั้งนักเรยน นิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัย เจ้าของกิจการ พนักงานบริษัท ครู อาจารย์ พ่อค้า 
นักออกแบบ หรือจิตรกร เป็นต้น ซึ่งในส่วนนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนต่างเห็นตรงกันว่า สักษณะการ 
รวมกลุ่มที่ไม่จำกัด เพศ วัยและอาชีพเซ่นนี้เป็นลิ่งที่ลามารถพบเห็นได้ในกลุ่มผู้ชื่นชอบรถโพ่ล์ค 
เต่าอ่ืนๆ ด้วย นอกเหนือจากกลุ่มชุมชน v w  Showtime

รูปแบบการสื่อสารของสมาชิกในกลุ่มชุมชน v w  Showtime

สำหรับรูปแบบการสื่อสารของสมาชิกในชุมชน VW Showtime ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาผ่านการ 
สังเกตการณ์และการศึกษาโดยใ,!คอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางนั้นพบว่า สมาชิกมีการลื่อสารกันทั้ง 
แบบเผชิญหน้า (Face-to-face communication) และทางคอมพิวเตอร์ (CMC) เซ่นเดียวกับ 
ชุมชน BMW Society โดยในส่วนของการเผชิญหน้ากันนั้น การรวมกลุ่มกันของกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะ 
มาเจอกันเฉพาะวันเสาร์ที่ศูนย์ VW Showtime ในช่วงเที่ยงจนถึงเย็น โดยจะมาเจอกัน นั่งเล่นนั่ง 
คุยกัน (ดูแผนภาพที่ 4.4) จากการสังเกตและสัมภาษณ์สมาชิกที่มารวมตัวกันที1นี่นั้น พบว่า 
ประเด็นในการพูดคุยเมื่อสมาชิกมาเจอกัน มักเกี่ยวข้องกับรถโฟล์คเต่าเป็นหลัก เซ่น พูดถึงปัญหา 
เรื่องเครื่องยนต์ การเปลี่ยนอะไหล่ การทำลีรถใหม่ การตกแต่งตัวรถ เป็นต้น

แผนภาพที่ 4.4 แสดงภาพสมาชิกกลุ่มชุมชนโฟล์คเต่านัดเจอกันที่ศ ูนย์ VW Showtime

ส่วนในช่วงเวลาคํ่านั้น จะเป็นการไปรวมกลุ่มกันกับกลุ่มชุมชนโพ่ล์คเต่าอื่นๆ ที่บริเวณสี่ 
แยกรัชดาภิเษก ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มชุมชน Modern Bug กลุ่มชุมชน Auto Square Club กลุ่มชุมชน 
Thaivw club กลุ่ม'ชุมชน'โพ่ล์ค'โทย รวมทั้งกลุ่มย่อยๆ อ่ืน  ๆอีก เพื่อพูดคุยกัน ซื้อขายของกัน 
แลกเปลี่ยนความรู้กัน หรือมีการนัดทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันระหว่างกลุ่มชุมชนต่างๆ ซึ่งจากการ 
เข้าไปสัมภาษณ์สมาชิกในกลุ่มอื่นๆ ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มย่อยต่างๆ เหล่านี้ ส่วนใหญ่ก็มาจากสมาชิก 
ที่เคยอยู่ในชมรมโฟล์คลยาม ซึ่งเป็นชมรมคนรักโพ่ล์คเต่าชมรมแรกที่เคยรวมตัวกันมาที่ลานพระ
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บรมรูปทรงม้าในช่วงประมาณ 15 ปีก่อน ก่อนที่จะออกมาแตกสาขาแยกย่อยออกไป เนื่องจากเม่ือ 
ผู้ใช้รถโฟล์คเต่าเริ่มมีจำนวนมากขึ้น คำถามและปัญหาต่างๆ ก็เกิดขึ้นมากมาย โดยการแบ่งกลุ่ม 
ในปัจจุบันนั้น จะใช้เรื่องของเว็บไซต์มาใช้เป็นตัวหลักในการแบ่งกลุ่มแต่ละกลุ่ม เช่น 
www.autosquareclub.com เป็นของกลุ่มชุมชน Auto Square Club, www.modernbug.com  
เป็นของกลุ่มชุมชน Modern Bug, www.thaivwclub.com เป็นของกลุ่มชุมชน Thaivw Club, 
www.vw2day.com เป็นของกลุ่มชุมชนโฟล์คไทย เป็นต้น ตังนั้น จากลมัยก่อนที่เป็นชมรม จึงได  ้
กลายมาเป็นกลุ่มชุมชนผู้ชื่นชอบเว็บไซต์กันมากกว่า ในปัจจุบันเพื่อให้ง่ายต่อการไปพบปะ 
ลังสรรค์กันภายในกลุ่มชุมชนแต่ละกลุ่มชุมชนก่อนจากนั้นกลุ่มชุมชนในแต่ละเว็บไซต่จึงค่อยมา 
รวมตัวกันอีกที จนเกิดเป็นชุมชนขนาดใหญ่ที่เกิดจากการรวมกันของชุมชนย่อยหลายๆ ชุมชน ซ่ึง 
จากการลอบถามข้อมูลจากผู้ให้ลัมภาษณไนกลุ่มชุมชน v w  Showtime พบว่า การลือสารกันแบบ 
เผชิญหน้ากันนั้น ทำให้พวกเขารู้สึกมีความสุข โดยสมาชิกส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า การได้มาเจอ 
เพ่ือน มานั่งรวมกันอยู่ใกล้ๆ รถโฟล์คเต่า แล้วก็มาพูดคุยกัน ช่วยให้พวกเขารู้สึกผ่อนคลาย 
ความเครียดจากการทำงานได้ รวมทั้งยังรู้สึกผูกพันกับเพื่อนๆ ในกลุ่มอีกด้วย

ในส่วนของการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตได้เช้ามาเป็นตัวกลางสำคัญในการ 
สื่อสาร เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของสมาชิกในกลุ่มฯ และสมาชิกในกลุ่มหนึ่งกับอีกหลายๆ กลุ่มเช้า 
ด้วยกัน ในการสืกษาผ่านเว็บไซต์ต่างๆ ของชุมชนนี้ ผู้วิจัยได้มีการเช้าไปสำรวจทุกวันถึงการ 
เปลี่ยนแปลงในระหว่างวันที่ 5 มกราคม พ.ศ. 2549 - วันท่ี 15 มีนาคม พ.ศ. 2549 และพบว่า 
เว็บไซต์จะมีการพัฒนาข้อมูลอยู่ตลอดเวลา สมาชิกมีการใช้เว็บไซต้ในการทักทายกันผ่านเว็บ 
บอร์ด (ดูแผนภาพที่ 4.5) มีการแนะนำร้านซ่อม แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับรถโฟล์คเต่า อะไหล่ 
การบรีการ มีการทำเครือข่ายเชื่อมโยงกับเว็บไซต์เกี่ยวกับโฟล์คเต่าอื่นๆ ทั้งในประเทศไทย และใน 
ต่างประเทศ ตลอดจนมีการให้ข่าวสารการจัดกิจกรรมต่างๆ ในช่วงนั้นแก'สมาชิกที่ลนใจเข้าร่วม 
พร้อมทั้งมีรูปภาพกิจกรรมต่างๆ ที่ไปทำร่วมกันในช่วงเวลาที่ผ่านมาให้ดูด้วย

นอกจากนี้ เว็บไซต์ยังใช้ในการซื้อขายรถโฟล์คเต่าและอะไหล่ต่างๆ อีกด้วย โดยผู้ที่สนใจ 
สามารถติดต่อขอข้อมูลเพิ่มเติมไปตามเบอร์โทรศัพท์หรือไปหาตามที่อยู่ที,ลงไว้ในนั้นเหมือน 
เว็บไซต์ท่ีใช้ซ้ือขายของอ่ืนๆ ทั่วไป ยิ่งไปกว่านั้น ในหน้าเว็บบอร์ดยังเป็นหน้าที่ให้สมาชิกในแต่ละ 
กลุ่มไม่ว่าจะอยู่ที่ใด ลามารถเช้ามาโพสต์ทักทายกลุ่มอื่นๆได้ โดยที่เว็บบอร์ดนี้จะเป็นตัวบอก 
เครือข่ายผู้ที่ชื่นชอบตราสินค้าโฟล์คเต่าในประเทศไทย ซึ่งจากการเช้าไปดู ผู้วิจัยเห็น'ว่าผู้ท่ีเ'ข้ามา 
โพลต์ลงในเว็บบอร์ดนั้นจะมาจากทั่วทุกพื้นที่ในประเทศไทย ทั้งจากภาคเหนือ ภาคกลาง ภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ นอกจากนี้ เมื่อเข้าไปในเว็บไซต์แล้วยังสามารถเลือกได้อีกว่า จะ 
เข้าไปดูเว็บเพจของกลุ่มไหน ซึ่งจะมีการแตกย่อยออกไปมากมายให้เลือก และเมื่อคลิกเข้าไปใน

http://www.autosquareclub.com
http://www.modernbug.com
http://www.thaivwclub.com
http://www.vw2day.com
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กลุ่มหน่ึงๆ ก็จะมีการแนะนำกลุ่ม สมาชิกในกลุ่ม พร้อมกับรูปภาพการทำกิจกรรมของของสมาชิก 
ในกลุ่มนั้น

จากการสอบถามข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ในกลุ่ม พV Showtime พบว่า การสื่อสาร 
ผ่านเว็บไซต์นั้นเป็นที่นิยมมากในบรรดากลุ่มผู้ที่ชื่นชอบรถโฟล์คเต่า แต่อย่างไรก็ตาม การเข้าไป 
ใช้เว็บไซต์ของสมาชิกในกลุ่มฯ นี้ ส่วนใหญ่จะใช้ในการตอบปัญหาที่เกี่ยวกับเรื่องรถโฟล์คเต่า ร้าน 
ซ่อม อุปกรณ์อะไหล่ หรือซื้อขายของกันมากกว่าการทักทาย หรือการพูดคุยในเรื่องทั่วไป เพราะ 
การพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ ระหว่างกันของสมาชิกในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่นิยมไปหากัน พูดคุย 
กันแบบเผชิญหน้ามากกว่าการเข้าไปคุยกันในเว็บไซต์ การเข้าไปใช้เว็บไซต์ของสมาชิกจะเน้นใช ้
เพื่อการเปิดโลกทัศนํให้รู้ว่ามีเครือข่ายกลุ่มผู้ชื่นชอบโฟล์คเต่าอื่นๆ กลุ่มใดอีกบ้างในประเทศไทย 
เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการซื้อขายสินค้า ดูว่าจังหวัดไหนขายอะไหล่ หรือรถโฟล์คเต่ารุ่นใดบ้าง ถ้า 
สนใจสินค้าก็จะมีการติดต่อกสับไปเพื่อลอบถามข้อมูลเพิ่มเติมในกรณีที่เป็นสินค้าจาก 
ต่างจังหวัด ก็จะมีการโทรศัพท์ไปสอบถามก่อน มีการทั่งสินค้าให้ส่งสินค้ามาให้ หรือบางครั้ง 
หลังจากที่มีการพูดคุย ตกลงซื้อขายระหว่างกันแล้ว อาจไม่ต้องส่งสินค้ามาให้ แต ่ผู้ที่1จะ'ช้ือ'จะ'ไป 
เอาสินค้าเองที่จังหวัดนั้นๆ โดยเมื่อไปถึง หากพูดคุยสนิทสนมกันก็จะมีการสร้างความสัมพันธ์กัน 
ต่อไป

แผนภาพที่ 4.5 แสดงเว็บบอร์ดที่สมาชิกในกลุ่มชุมชน พV Showtime ใช ้ต ิดต ่อสิอสารกัน

ท่ีมา : http://boarcl.vwshowtime.com/phpList.php (ข้อมูล ณ วันท่ี 23 กุมภาพันธ์พ.ศ. 2549)

http://boarcl.vwshowtime.com/phpList.php
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ส่วนที่2 ผลการวิจ ัยด้านลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า
ในการสร้างชุมชนตราสินค้า หรือ Brand community ของชุมชนใดชุมซนหนึ่งนั้น ความ 

เป็นชุมชนจะเกิดขึ้นอย่างสมบูรณ์หากชุมชนนั้นมีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง 3 
ประการ ซึ่งตามแนวคิดของ Muniz และ O ’Guinn (2001 )นั้นประกอบไปด้วยองค์ประกอบ3 
องค์ประกอบ คือ (1) การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) (2) การมี 
วัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions) และ (3) การมีความรับผิดชอบร่วมกันใน 
กลุ่ม (Sense of moral responsibility) ในการคืกษาองค์ประกอบทั้ง 3 กับชุมชน BMW Society 
และชุมชน v w  Showtime ในสังคมไทย ผู้วิจัยพบว่า ชุมชนทั้งสองดังกล่าวมีองค์ประกอบซึ่งถือ 
เป็นตัวปงชี้ลักษณะของความเป็นชุมชนได้อย่างสมบูรณ์และครบถ้วนทั้งในเรองการมีความรู้สึก 
เป็นพวกเดียวกัน การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบร่วมกันในกลุ่ม ซ่ึง 
สามารถอธิบายในแต่ละส่วนได้ดังนี้

ชุมชน B M W  Society
จากการศึกษาชุมชน BMW Society ในสังคมไทย ผ่านทางตัวบ่งชี้ความเป็นชุมชนทั้ง 3 

องค์ประกอบ อันได้แก่ (1) การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) (2) การมี 
วัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions) และ (3) การมีความรับผิดชอบร่วมกันใน 
กลุ่ม (Sense of moral responsibility) ผู้วิจัยพบว่า ชุมชนดังกล่าวมีองค์ประกอบของความเป็น 
ชุมชนครบทั้ง 3 องค์ประกอบที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งถูกแสดงออกมาในรูปแบบที่มีความเป็น 
เอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะทำการนำเสนอองค์ประกอบดังกล่าวไปทีละองค์ประกอบ 
ดังต่อไปนี้

ความเส ิกเป ็นพวกเดียวกัน
แม้ว่าชุมชน BMW Society ในกรุงเทพมหานครจะมีสมาชิกกลุ่มมากกว่า 6,000 คน 

และแม้สมาชิกแต่ละคนจะอาดัยอยู่ต่างเขตกัน อย่างไรก็ตาม ทางกลุ่มไม่ได้มีการแบ่งโซนแยกไป 
ว่าเป็นสมาชิกจากเขตใดของกรุงเทพฯ ดังเซ่นท่ีกลุ่มอ่ืนๆ ทำ และถึงแม้จะไม่สามารถทำความรู้จัก 
และพบหน้าสมาชิกกับสมาชิกทุกคนได้อย่างทั่วถึง แต่ทุกคนคือสมาชิก BMW Society 
เซ่นเดียวกัน ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลทุกคนให้ความเห็นตรงกันว่า โดยความรู้สึกแล้วหากเห็นว่า เป็นผู้ท่ีมี 
ความสนใจ ชื่นชอบในตราสินค้า BMW เหมือนกันก็จะสามารถเป็นเพื่อนกันได้โดยปริยาย 
สามารถพูดคุย ช่วยเหลือกันตลอดจนไปร่วมกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันได้ โดยไม่จำเป็นว่าจะต้องเคย 
เห็นหน้าหรือรู้จักกันมาก่อน หรือไม่จำเป็นต้องมีรถยนต์ BMW เป็นของตนเองเสมอไป เมื่อมีการ 
มารวมกลุ่มกัน สมาชิกทุกคนรู้สึกว่าพวกเขาเป็นพวกเดียวกันหมด มีความรู้สึกผูกพันกัน ทั้งนี้ จาก
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การสัมภาษณ์ ผู้ให้ข้อมูลทุกคนต่างรู้สึกว่าพวกเขามีความรู้สึกผูกพันกับชุมชนค่อนข้างมาก 
ถึงแม้ว่าบางคนจะเพิ่งเข้ามาในกลุ่มได้ไม่นานก็ยังรู้สึกผูกพันกับกลุ่มค่อนข้างมากเซ่นกันโดยให ้
เหตุผลว่า ชุมชนนี้มีลักษณะเป็นเหมือนเพื่อนๆ พ่ี  ๆน้อง  ๆกัน เข้ามาพูดคุยกันไม่ใช่เฉพาะแต่เรื่อง 
รถยนต์ BMW เรื่องทั่วไปก็พูดคุยกันด้วย มีการมาพบปะสังสรรค์กัน อย่างน้อยเดือนละ 1 คร้ัง 
รวมทั้งยังมีการช่วยเหลือกันเป็นอย่างดีอีกด้วย ดังที่ได้มีผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งกล่าวว่า

‘‘ผ ม ม ีค ว า ม ผ ูก พ ัน ก ับ ก ล ุ่ม ค ่อ น ข ้า ง ม า ก เ ล ย ล ่ะ ค ร ับ  เ ห ม ือ น เ ป ็น พ ี่ๆ  น ้อ ง ๆ  ก ัน  เ พ ร า ะ ก า ร  

ท ี่เ ร า ไ ด ้ม า เ จ อ ค น ซ ึ่ง ช อ บ อ ะ ไ ร เ ห ม ือ น ๆ  ก ัน  ก ็'ท ำ ใ ห ้ไ ด ้, 'ม า แ ล ก เ ป ล ี่ย น ค ว า ม 2 ก ัน  ม า ท ำ ก ิจ ก ร ร ม ต ่า ง ๆ  

ร ่ว ม ก ัน  ซ ึ่ง ก ็ส น ุก ด ีค ร ับ ’’

ทั้งนี้ ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันที่เกิดขึ้นมาจากการที่สมาชิกในชุมชนทุกคนตระหนักดี 
ว่า ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างพวกเขานั้นมีพื้นฐานมาจากสิ่งเดียวกันซึ่งหมายถึง ตราสินค้า 
BMW ที่เข้ามาเป็นตัวกลางสำคัญของการรวมกลุ่ม พบปะสังสรรค์ การทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน 
ช่วยขยายเครือข่ายความสัมพันธ์ของสมาชิกแต่ละกลุ่ม สร้างความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันมากขึ้น 
ตลอดจนการปฏิบัติที่รุ่นก่อนหน้ากระทำลืบต่อกันมาระหว่างกันอันมีล่วนช่วยถ่ายทอดความรู้สึก 
เป็นพวกเดียวกันให้รุ่นหลังเกิดความรู้สึกไม่แบ่งแยกตนเองจากสมาชิกรายอื่นๆ

จะเห็นได้ว่าสมาชิกของกลุ่ม BMW ทุกคนมีจิตสำนึกของความเป็นชุมชนร่วมกัน อีกทั้ง 
ยังมีสิ่งที่สามารถบ่งบอกถึงความเป็นพวกเดียวกันระหว่างสมาชิกในชุมชนได้เป็นอย่างดี ใน 
ประเด็นเรื่องความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันนั้น สามารถแบ่งออกได้อีกเป็น 2 ประเด็น ซึ่งประเด็น 
ดังกล่าวจะเป็นล่วนเสริมให้เข้าใจถึงความเป็นพวกเดียวกันของสมาชิกกลุ่มได้ดีมากยิ่งขึ้นโดย 
รายละเอียดมีดังนี้คือ

ก. ก ารเก ิด ค วาม รู*?ก ็แบ ่งแยก

ในชุมชน BMW Society ที่ศึกษา ผู้วิจัยไม่พบความรู้สึกแบ่งแยกผู้ที่จะเข้ามาเป็นล่วน 
หนึ่งในชุมชน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนต่างเห็นตรงกันว่า สมาชิกในชุมชน BMW Society จะไม่มี 
การกีดกันผู้ที่เข้ามาเป็นสมาชิกใหม่ ใครอยากใช้ก็ใช้ ไม่อยากใช้ก็ไม่เป็นไร ทุกคนไม่ว่าจะมาด้วย 
จุดประสงค์ไดจะเป็นคนที่รักรถยนต์ BMW จริง  ๆหรือคนที่มาชอบตามกระแสแฟชั่น ก็สามารถเข้า 
มาร่วมกลุ่มฯ ได้เหมือนกันหมด ไม่มีกฎเกณฑ์ข้อบังคับใดๆ ในการเข้ามาเป็นล่วนหนึ่งของชุมชน 
แต่เมื่อเข้ามาแล้ว สมาชิกในชุมชนก็พร้อมที่จะแสดงความเป็นมิตร และให้ความช่วยเหลือกันเป็น 
อย่างดีทั้งนี้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลท่านหนึ่งที่บังเอิญได้ใปรู้จักกับผู้ที่ชื่นชอบในตราสินค้า 
BMW เหมือนกัน แต่เขานั้นไม่ได้ขับรถยนต์ BMW ปัจจุบันขับรถยนต์ Honda Civic อยู่ และได้มี 
การติดตามข่าวสารจากเว็บ BMW Society มานานแล้ว เมื่อรู้ว่าวันใดที่สมาชิกในกลุ่มมีนัดพบปะ
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กัน เขาก็จะมากับแฟนของเขาตลอด โดยเขาบอกกับผู้ให้สัมภาษณ์ถึงความรู้สึกผูกพนของเขาที่มี 
มากกับเว็บไซต์นี้ว่าสักวันหนึ่งเขาต้องซื้อรถยนต์ BMW มาใช้แน่ๆ หรือมีบางคนที่ไม่ใช่สมาซิก 
BMW Society เลย เมื่อก่อนเขาขับรถยนต์ Volvo และติดตามข่าวสารจากเว็บไซต์ BMW Society 
มาตลอด พอรู้ว่าวันไหนที่จะมีการซ้อมบอลกันเขาก็จะตามไปเล่นด้วยทุกครั้ง ซึ่งสมาซิกทุกคนใน 
กลุ่มฯ ก็ให้การต้อนรับเป็นอย่างดี จนล่าสุดนั้นเขาก็ไปซื้อรถยนต์ BMW มาใช้ เพราะอดใจไม่ได ้
หรือในกรณีของสมาชิกคนหนึ่งที่เคยขับรถยนต์ BMW แต่ปัจจุบันได้ขายไปแล้ว ไปซื้อรถกระบะ 
Isuzu มาใช้ แต่เขาก็ยังรู้สึกผูกพันกับเพื่อนๆ สมาซิกอยู่ เพราะรู้สึกรักกันไปแล้ว แล้วในอนาคตเขา 
ก็บอกว่า “อ ย ่า ง ไ ร ก ็จ ะ ก ล ับ ม า ใ ช ้ป ีเ อ ็ม อ ีก แ น ่น อ น  ไ ม ่ม ีท า ง ท ี่จ ะ เ ป ล ี่ย น ไ ป ไ ด ้ ต ่อ ใ ห ้ถ ูก ร า ง ว ัล แ ล ้ว ไ ด ้ 

เ บ น ซ ์ม า ข ับ ก ็' จ ะ เ อ า ไ ป ข า ย แ ล ้ว ซ ื้อ ป ีเ อ ็ม ม า ใ ช อ้ยูด่ ี’’ ซึ่งสมา;ซิกทุกคนก็'ไม่'ได้รู้สึกแบ่งแยกสมาชิกคน 
น้ีแต่-อย่าง'ได ยังคงให้การต้อนรับเขาเหมือนเดิมทุกอย่าง โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลายท่านได้กล่าวว่า

“เ ร ื่อ ง ร ถ ม ัน ไ ม ่ใ ช ่ป ัญ ห า ค ร ับ  อ า จ จ ะ ช อ บ ไ ม ่เ ห ม ือ น ก ัน  ค ือ  บ า ง ค น อ า จ จ ะ ส น ใ จ  เส ท ช ื่น  

ช อ บ ป ีเ อ ็ม ม า ก  แ ต ่ว ่า อ า จ จ ะ ย ัง ไ ม ่ม ีโ อ ก า ส ไ ด ้ใ ช ้ เ พ ีย ง แ ค ่ช อ บ เ ท ่า น ั้น  เ ร า ก ็ย ิน ด ีต ้อ น ร ับ แ ล ้ว ”

“ผ ม ย ิน ด ีต ้อ น ร ับ ท ุก ค น ห ม ด ค ร ับ  ไ ม ่ว ่า เ ข า จ ะ เ ช ้า ม า เ พ ื่อ จ ุด ป ร ะ ส ง ค ํใ ด  เ พ ร า ะ ค น ท ี่เ ช ้า ม า  

ส ่ว น ใ ห ญ ่ก ็เ ป ็น ค อ เ ด ีย ว ก ัน ไ ป ท า ง เ ด ีย ว ก ัน ห ม ด  ค ือ  ค น ท ี่ร ัก ใ บ พ ัด พ ีา ข า ว เ ห ม ือ น ก ัน  ม ัน ค ือ  

ล ัญ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ท ำ ใ ห ้ท ุก ค น ม ีเ ล ือ ด ส ีเ ด ีย ว ก ัน "

นอกจากนี้ สมาซิกในชุมชน BMW ก็ไม่ได้มีการแบ่งแยกว่าสมาซิกเป็นคนจากที่ใด จาก 
การสัมภาษณ์สมาซิกในกลุ่มฯ ผู้วิจัยพบว่า สมาซิกในชุมชนนี้ล่วนใหญ่ไม่มีความรู้สึกแบ่งแยกกับ 
สมาซิกในกลุ่มอื่นๆ ท่ีขับ BMW เหมือนกันเลย ให้การต้อนรับสมาซิกทุกคนเหมือนกันหมด ซ่ึงที ่
ผ่านมา สมาซิกกลุ่ม BMW Society ได้มีการต้อนรับกลุ่มคนรักรถยนต์ BMW ที่มาจากประเทศ 
มาเลเซียด้วย

อย่างไรก็ตาม การเกิดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาซิกในกลุ่ม อาจเป็นเรื่องที่ 
ไม่ได้เกี่ยวช้องกับตราสินค้า BMW เลยก็ได้ แต่เกิดจากความผูกพันกันอย่างเหนียวแน่นระหว่าง 
สมาซิกในกลุ่มฯ ซึ่งจากการสืกษาช้อมูลผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ ผู้วิจัยพบว่า หัวข้อในหน้าเว็บ 
บอร์ดที่แสดงถึงความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน ความผูกพันกันของสมาซิกในกลุ่มอย่างขัดเจนนั้นมีอยู่ 
หลายประเด็นด้วยกันไม,ว่าจะเป็นเรื่องของการขอแสดงความเสียใจกับสมาซิกที่ขับรถยนต์ BMW 
แล้วไปประสบอุบัติเหตุอย่างรุนแรงที่จังหวัดภูเก็ตในช่วงปีใหม่ที่ผ่านมา ซึ่งจากการสังเกตข้อความ 
ที่โพสต์ตอบลงในหัวช้อนี้ พบว่า มียู้ที่เช้ามาแสดงความเสียใจเป็นจำนวนมาก ต่างคนต่างก็เช้ามา 
ให้กำลังใจกับผู้ที่ประสบอุบัติเหตุ ขอให้ปลอดภัย ขอให้ไม่เป็นอะไรมาก แล้ว'ไน'ท่ีสุดผู้ท่ีประสบ
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อุปติเหตุก็เข้ามาตอบว่า ผมปลอดภัยดี ไม่เป็นอะไรครับ แล้วก็เล่าเรื่องราวต่างๆ ให้ฟัง ถ่ายรูป 
อุปติเหตุมาให้ดูทุกขั้นตอน พร้อมกับขอบคุณสมาชิกทุกคนที่เข้ามาให้กำลังใจ หรอเรื่องของการ 
ขอแสดงความเสียใจกับสมาชิกคนหนึ่งที่เป็นเจ้าของอู่ซ่อมรถยนต์ Road Runner ซึ่งเสียชีวิตลง 
จากการเป็นโรคมะเร็งที่ปอดเมื่อช่วงวันวาเลนไทน์ที่ผ่านมา สมาชิกก็เข้ามาแสดงความเสียใจกัน 
เป็นจำนวนมาก แล้วก็เข้ามาให้กำลังใจกับแฟนของผู้เสียชีวิต รวมทั้งสมาชิกยังได้มีการส่งพวง 
หรีดในนามของกลุ่ม BMW Society ไปที่วัด และได้ไปร่วมพิธีศพที่วัดเทพลีลากันเป็นจำนวนมาก 
หรือในหัวข้อเรื่องการเข้ามาขออนุโมทนา เนื่องจากสมาชิกคนหนึ่งจะลาไปบวช ก็มีสมาชิกเข้า 
มาร่วมอนุโมทนากันมากเช่นกัน หรือการเข้าไปแสดงความยินดีในการแต่งงานของสมาชิก การเข้า 
รับปริญญา หรือการอวยพรให้กันเนื่องในวันเกิด ไม่สบาย หรือไปเรียนต่อต่างประเทศ ซ่ึงในทุกๆ 
ความเห็นนั้นได้แสดงความยินดี รวมทั้งอวยพรแต่สิ่งที่ดีๆ ให้แก่กัน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่ง 
กล่าวว่า

“ผ ม ร ู้ส ึก ว ่า เ ว ็บ ไ ซ ต ์ท ี่น ี่ม ัน เ ป ็น ม า ก ก ว ่า เ ว ็บ ไ ซ ต ์ธ ร ร ม ด า แ ล ้ว ล ่ะ  ม ัน จ ะ แ ต ก ต ่า ง จ า ก ท ี่อ ื่น  

ค ือ ไ ม ่ใ ช ่ว ่า ข อ ง เ ร า ด ีก ว ่า ท ี่อ ื่น น ะ ค ร ับ  แ ต ่ผ ม ร ู้ส ึก ว ่า เว็บน ี้จ ะ ส ุภ า พ  พ ว ก เ ข า จ ะ ม ีค ว า ม ร ู้ส ึก ผ ูก พ ัน ก ัน  

เ ห ็น ใ จ ก ัน  ใ ห ้ก ำ ล ัง ใ จ ก ัน  ด ูแ ล ก ัน เ อ ง ม า ก ก ว ่า  ค ือ  ก า ร จ ะ โ พ ส ต ์อ ะ ไ ร เ ข า จ ะ ร ะ ว ัง ก ัน  เ พ ร า ะ เ ข า ร ู้ส ึก  

ว ่า ก า ร ท ี่จ ะ โ พ ส ต ์อ ะ ไ ร ไ ป ใ น เ ว ็บ น ี้ม ีค น ด ูเ ย อ ะ น ะ  ก า ร โ พ ส ต ์ค ำ ไ ม ่ส ุภ า พ เ น ี่ย แ ร ก ๆ  ก็มี แ ล ้ว ก ็ม ี 

ส ม า ช ิก ด ้ว ย ก ัน ม า พ ูด ด ีๆ  ม า เ ต ือ น ก ัน ว ่า  ช ่ว ย ก ร ุณ า ใ ช ้ค ำ ท ี่ส ุภ า พ ห น ่อ ย ค ร ับ  เ ข า ก ็เ ข ้า ใ จ ก ัน ใ ห ้ค ว า ม  

ร ่ว ม ม ือ ก ัน ด ี”

ข. ก ารต ่อ ต ้าน ต ราส ิน ค ้าค ู่แ ข ่ง

ในส่วนนี้จากการสัมภาษณ์และการเข้าไปลังเกตการณ์พบว่าสมาชิกในชุมชน BMW 
Society จะไม่มีการต่อต้านตราสินค้าอื่นๆ เลย ซึ่งเห็นได้จากการที่สมาชิกในชุมชนให้การต้อนรับ 
ผู้ที่ขับรถยนตํในตราสินค้าอื่นๆ ที่ไม่ใช่ตราสินค้า BMW เป็นอย่างดี ในการให้เข้ามาร่วมทำ 
กิจกรรมต่างๆ ในชุมชน ไม่1ว่า1จะเป็นคน,ท่ีใช้ Honda Civic คนที่ใข้ Volvo หรือคนที่เคยใช้ BMW 
แล้วเปลี่ยนมาใช้ Isuzu ดังที่กล่าวไวในส่วนของการเกิดความรู้สึกแบ่งแยกในข้างต้น ซึ่งจากการ 
สัมภาษณ์สมาชิกหลายท่านได้กล่าวถึงการต่อต้านตราสินค้าอื่นๆ ว่า

“ ไ ม ่ไ ม ่ไ ม ่ ไ ม ่เ ล ย ค ร ับ  ไ ม ่ใ ช ่ว ่า ใ ช ้ป ีเ อ ็ม แ ล ้ว จ ะ ไ ป ต ่อ ต ้า น ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น  ม ัน เ ห ม ือ น ก ับ เ ป ็น  

ค น ใ ช ้ร ถ ย น ต ์บ น ท ้อ ง ถ น น ร ่ว ม ก ัน  ไ ม ่ว ่า จ ะ เ ป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ต ่า ง ๆ  ป ีเ อ ็ม ก ็ด ี เ บ น ซ0ก็ดี ห ร ือ แ ม ้แ ต ่ 

ร ถ ย น ต ์ญ ี่ป ุน ก ็ด ีเ น ี่ย  เ ร า เ ค า ร พ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ข อ ง ก ัน แ ล ะ ก ัน ค ร ับ ”
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‘‘ไ ม ่น ะ  พ ี่ไ ม ่ไ ด ้ต ่อ ต ้า น ต ร า ส ิน ค ้า อ ะ ไ ร  เ พ ร า ะ เ พ ี่อ น พ ี่ก ็ข ับ เ บ น ซ ์ต อ น ม ีง า น ค ร บ ร อ บ  

B M W  S o c i e t y  พ ี่ย ัง ช ว น เ ข า ม า เ ล ย  เ ข า ก ็ม า ร ่ว ม ง า น ก ับ พ ว ก เ ร า  ก ็ไ ม ่ไ ด ้ม ีป ัญ ห า อ ะ ไ ร "

ยิ่ง!ปกว่านั้น สมาชิกในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ยังใช้รถยนต์มากกว่า 1 ค่าย เซ่น ใช้ทั้ง BMW 
และ Benz หรือใช้ BMW กับ Volk เป็นต้น ซึ่งเขาก็จะเป็นสมาชิกของทั้งสองชุมชนและก็จะ!ปทำ 
กิจกรรมร่วมกันกับทั้งสองชุมชนด้วย นอกจากนี้ จากการสอบถามข้อมูลจากผูให้สัมภาษณ์ใน 
ชุมชน BMW พบว่า ชุมชนนี้มีการจัดกิจกรรมร่วมกันกับชุมชนตราสินค้าอื่นๆ ด้วย เซ่น การจัดการ 
แข่งขันโบว์ลิ่งเพื่อการกุศลกับชุมชน Benz (ดูแผนภาพที่ 4.6) การจัดการแข่งขันฟุตบอลกับชุมชน 
Toyota Vios เป็นต้น

แผนภาพท่ี 4.6 แสดงภาพการจัดกิจกรรมร่วมกันระหว่างกลุ่มชุมชน BMW Society กับ 
กลุ่มชุมชน SKIasse Club

การมึวัฒนรรรม และประเพณีกลุ่ม
การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม เป็นกระบวนการทางสังคมที่ความหมายของความ 

เป็นชุมชนถูกถ่ายทอดสืบต่อกันภายในชุมชนเพื่อคง!ว้ซึ่งวัฒนธรรมของกลุ่ม โดยจะมุ่ง!ปที่การมี 
ประสบการณ์การบริโภคตราสินค้านั้นๆ ร่วมกัน การเกิดวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่มในชุมชน 
BMW Society นั้น มาจากการสร้างความเช้าใจในวัฒนธรรมและประเพณีนั้นๆ ร่วมกันของ 
สมาชิก ทั้งนี้ การจัดกิจกรรมของชุมชนซึ่งจะจัดกันเดือนละ 1 ครั้งนั้น ถือเป็นประเพณีปฏิบัติสืบ 
ต่อกันมาของชุมชน โดยในการจัดกิจกรรมดังกล่าวจะมีการเปลี่ยนสถานที่ เปล่ียนกิจกรรมท่ีจะทำ 
ไ,ปเร่ือย  ๆ เซ่น!ปทำบุญ ! ปบริจาคเงินและสิ่งของที่เป็นประโยชน์ให้แก่บ้านเด็กกำพร้า บ้านพัก 
คนชรา ใปแข่งขันฟุตบอล ใปเล่นกอล์ฟ ใปเล่นโบวํลี่ง ใปทดสอบความเร็วรถยนต์!ปแข่งรถยนตท่ี์ 
สนามพีระเซอร์กิต พัทยา หรือ!ปแรลลิ่ เป็นต้น (ดูแผนภาพที่ 4.7) และบางครั้งก็จะมีการร่วมมือ 
กับชุมชนอ่ืนๆ เข่น ชุมชน Benz ชุมชน Toyota Vios เพื่อจัดกิจกรรมร่วมกัน
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แผนภาพที่4.7 แสดงภาพตัวอย่างการทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันฃองกลุ่มชุมชน BMW Society

ไปงานมอเตอรโชว์ 2004 ไปเท่ียวหัวหิน

ไปทำบุญเลียงเด็ก ไปทำบุญท่ีวัดปาดอนซอง

ไปทดสอบความเร็วรถท่ี Bangkok Drag Avenue ไปแข่งรถยนต์ท่ีสนามพีระเชอร์กิต พัทยา

ไปเล่นสนุ้กเกอร์ ไปเล่นฟุตบอล
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แ ผ น ภ าพ ท ี่ 4 .7  (ต ่อ )

ไปงานปีใหม่

นอกจากนี้ ยังมีการจัดงานครบรอบประจำปี ในช่วงเดือนพฤศจิกายนของทุกปีอีกด้วย 
(ดูแผนภาพที่ 4.8) ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 10 ท่านกล่าวว่า กิจกรรมงานครบรอบประจำปีนี้ เป็นกิจกรรมที ่
สมาชิกจากทั้วทุกภาคของประเทศจะมีโอกาสได้มาเจอกันอย่างพร้อมเพรียง และมีโอกาสได้มา 
ฉลองงานครบรอบวันเกิดของกลุ่มร่วมกัน ภายในงานมีการร้องเพลง เล่นดนตรี จับของรางวัล และ 
มีการเล่นเกมเพื่อสานสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนสมาชิกนอกจากนี้ ในช่วงเย็นก็มีการทานอาหาร 
ร่วมกัน ทั้งนี้ กิจกรรมที่จัดขึ้นในทุกๆ เดือนและกิจกรรมงานครบรอบประจำปีนั้น ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ 
ชุมชนจัดขึ้นอย่างเป็นทางการและสืบทอดกันมาตั้งแต่มีการก่อตั้งขุมซน และกิจกรรมดังกล่าวจะ 
ได้รับการประชาสัมพันธ์ไห้สมาชิกทราบโดยทั่วกันผ่านทางเว็บไรต์ของกลุ่มฯ เป็นหสัก และ 
กิจกรรมที่ทางชุมชนจัดนี้ บางครั้งจะมีศูนย์ตัวแทนจำหน่ายที่เป็นผู้สนับลนุนหลักของกลุ่ม คือ 
ศูนย์ตัวแทนจำหน่าย Barcelona Motor ซึ่งเป็นศูนย์ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ BMW เข้ามาเป็นผู ้
จัดร่วมด้วย

อีกทั้งในล่วนของพิธีกรรมและประเพณีปฏิบัติย่อยที่สมาชิกมีการทำร่วมกันในทุกๆ 
สัปดาห์นอกเหนือจากการนัดพบปะกันแล้ว ก็คือการขับรถยนต์ BMW ไปล้างทำความละอาดกันที่ 
ปัมนํ้ามัน Jet บ้าง ปัมนํ้ามันปตท.บ้าง ในช่วงวันเสาร์หรือวันอาทิตย์ขึ้นอยู่กับความสะดวกของ 
สมาชิก และหลังจากนั้นจะไปรับประทานอาหารร่วมกันที่ร้านต่างๆ เช่น เรือนปันหยา ครัวแมกไม้ 
กุ้งเต้น เรือนไม้ บ้านระเบียงไม้ โรงเบียร์เยอรมันตะวันแดง ร้าน Monkey Shock เป็นต้น

สำหรับประเพณีที่สมาชิกของกลุ่มจะทำเมื่อพบกันบนท้องถนนนั้น ก็คือการกระพริบไฟ 
โบกมือ บีบแตรทัก หรือเปิดกระจกคุยกัน และมักจำเลขทะเบียนรถยนต์ของสมาชิกแล้วเข้ามา 
โพสต์ทักทายไว็ในเว็บบอร์ดของกลุ่มด้วยว่า วันนี้ไปเจอสมาชิกขับรถยนต์เลขทะเบียนนี้ ใครเป็น 
เจ้าของรถยนต์ไห้เข้ามาทักทายรายงานตัวด้วย เป็นต้น

ไปทานอาหารค่ํา
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แผนภาพที่ 4.8 แสดงภาพการจัดงานครบรอบประจำปีของกลุ่มชุมชน BMW Society

ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์สมาชิกในชุมชน BMW Society สมาชิกส่วนใหญ่ให้คำตอบว่า 
เมื่อใดที่พวกเขาขับรถยนต์ BMW มาเจอกันบนท้องถนนแม้ว่าเขาจะไม่รู้จักสมาชิกบางคนก็ตาม 
เขาจะมองดูสติ๊กเกอร์ BMW Society ก่อน (ดูแผนภาพที่ 4.9) แล้วพวกเขาก็จะบีบแตร โบกมือ 
กระพรบไฟ หรือเปิดกระจกคุยกัน เพื่อเป็นการทักทายสมาชิกรายอื่นๆ ที่อยู่ในชุมชนเดียวกัน โดย 
มีสมาชิกท่านหนึ่งได้กล่าวว่า

" ถ ้า ผ ม เ ห ็น ส ต ิ๊ก เ ก อ ร ์ก ล ุ่ม เ ด ีย ว ก ัน ก ็จ ะ พ ย ัก ห น ้า ห ร ือ ย ก ม ือ ใ ห ้ ห ร ือ ไ ม ่บ า ง ค น เ ข า เ ห ็น  

ส ต ิ๊ก เ ก อ ร ์ B M W  S o c i e t y  เ ข า ก ็ข ับ ต า ม ผ ม ม า แ ล ้ว ก ็ป ีบ แ ต ร ใ ห ้ แ ต ่ก ็เ ค ย ม ืย ก ม ือ ใ ห ้ท ั้ง ๆ  ท ี่ไ ม ่ร ู้จ ัก ก ัน  

ก็’ม ี ก ็ย ก ม ือ ใ ห ้ก ัน "

ในส่วนของการสืบทอดประเพณีปฎิบ้ติจากรุ่นส่รุ่นสืบต่อกันมา จะเห็นได้จากการใช้หรือ 
ชื่นชอบรถยนต์ BMW ที่มืลักษณะสืบทอดต่อกันมาจากรุ่นหนึ่งมาส่อีกรุ่นหนึ่ง โดยสมาชิกรุ่นคุณ 
พ่อได้มืการสืบทอดการใช้รถยนต์ BMW มาส่รุ่นลูกของตน แล้วก็ให้ลูกของตนเองเข้ามาเป็น 
สมาชิกอยู่ในชุมชนแห่งนี้ด้วย หรือสมาชิกบางคนเข้ามาในชุมชนตั้งแต่สมัยยังโสด จนกระทั้ง
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แต่งงานแล้วมีลูก ก็ให้ลูกเข้ามาอยู่ในชุมชนนี้ด้วยตั้งแต่ยังเด็ก ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้ข้อมูล 
ท่านหนึ่งได้กล่าวว่า

" ผ ม เ ข ้า ม า อ ย ู่ใ น ก ล ุ่ม น ี้ต ั้ง แ ต ่ช ่ว ง แ ร ก ๆ  แ ล ้ว ค ร ับ  เ อ า อ ย ่า ง น ี้แ ล ้ว ก ัน  ต ั้ง แ ต ่ผ ม ย ัง ไ ม ่ไ ด ้ 

แ ต ่ง ง า น  จ น ก ร ะ ท ั่ง ผ ม แ ต ่ง ง า น แ ล ้ว ม ีล ูก  ผ ม ก ับ ภ ร ร ย า ก ็พ า เ ข า ม า ร ่ว ม ก ิจ ก ร ร ม ด ้ว ย ท ุก ค ร ั้ง  ท า ง ก ล ุ่ม  

ย ัง ไ ด ้จ ัด ท ำ เ ส ื้อ  B M S  j u n i o r  ใ ห ้ล ูก ผ ม ใ ส ่เ ล ย  ร ู้ส ึก ป ร ะ ท ับ ใ จ ม า ก ค ร ับ ”

แผนภาพที่ 4.9 แสดงภาพสตึ๊กเกอร์ติดรถยนต์ของสมาสิกกลุ่มชุมชน BMW Society

นอกจากนี้ ในชุมชน BMW Society ยังมีการทำสัญลักษณ์กลุ่มเป็นสติ๊กเกอร์ BMW  
Society และสติ๊กเกอร์www.bmwsociety.com ซึ่งสมาชิกทุกคนจะติดสติ๊กเกอร์ไว้ที่ข้างรถยนต ์
หรือด้านหลังกระจกรถยนต์ก็ได้ ทั้งนี้ สติ๊กเกอร์จะไม่มีการแจกฟรี โดยเว็บมาสเตอร์ให้เหตุผลว่า 
" ถ ้า แ จ ก ฟ ร ีก ็จ ะ ด ูไ ม ่ม ีค ่า  เ ห ม ือ น เ ว ล า เ ร า ไ ป ต า ม ร ้า น ต ่า ง ๆ  ท ี่เ ข า แ จ ก ฟ ร ี เ ร า ก ็ร ู้ส ึก ไ ม ่อ ย า ก ไ ด ้ ไ ม  ่

อ ย า ก แ ป ะ  แ ต ่เ ร า ก ็ไ ม ่ไ ด ้บ ัง ค ับ ว ่า ส ม า ช ิก ท ุก ค น จ ะ ต ้อ ง ต ิด ส ต ิ๊ก เ ก อ ร ์ก ัน  ส ่ว น ใ ห ญ ่ส ม า ช ิก เ ข า ส น ใ จ  

ก ัน เ อ ง "

อีกทั้ง ชุมชน BMW Society ยังมีการผลิตเสื้อยืด เส้ือโปโล หมวก พวงกุญแจ สายห้อย 
คอ Member ID กรอบใส่ทะเบียนรถยนต์ และ Wristband ซึ่งมีสัญลักษณ์ของกลุ่มฯ ติดอยู่ เพ่ือ 
เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถบอกถึงความเป็นพวกเดียวยันในการเป็นสมาซิกของกลุ่มฯ โดยสินค้า 
ต่าง  ๆ เหล่านี้ สมาซิกในชุมชน BMW Society เป็นผู้ร่วมยันคิดสร้างสรรค์ออกแบบขึ้นมา โดยมี 
การวางจำหน่ายในเว็บไซต็ให้ยับสมาซิกได้เลือกสั่งซื้อยัน (ดูแผนภาพที่ 4.10) แล้วทางเว็บ 
มาสเตอร์จะมีการสัดล่งไปให้ ซึ่งรายได้จากการจำหน่ายสินค้าต่างๆ เหล่านี้ ทางกลุ่มจะนำไปใช ้
เป็นทุนในการสัดกิจกรรมต่างๆ ให้ยับสมาซิกต่อไป

http://www.bmwsociety.com
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แผนภาพที่ 4.10 แสดงภาพตัวอย่างสินค้าของกลุ่มชุมชน BMW Society ที่มีจำหน่าย'ใน 
เว็บไซต์
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ทีมา : http://www.bmwsociety.com/merchanclise/ (ข้อมูล ณ วันที 23 กุมภาพันธ์พ.ศ. 2549)

ทั้งนี้ในส่วนของการมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่มผู้วิจัยจะพิจารณาใน 2 ประเด็น คือ
ก. ก ารย ก ย ่อ งป ระว ัต ิค วาม เป ็น ม าข อ งต ราส ิน ค ้า

การเรียนรู้ประวัติศาสตร์ของตราสินค้า ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของวัฒนธรรมกลุ่ม โดย 
สมาชิกในชุมชนจะมีการค้นหาข้อมูลจากหนังสือ นิตยสาร หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที'เกี่ยวกับตราสินค้า 
แล้วนำมาโพสต์ลงในเว็บบอร์ด เพื่อเผยแพร่ให้แก่สมาชิกรายอื่นๆ ที,สนใจศึกษาประวัติ ความ 
เป็นมาของ BMW นอกจากนี้ ยังมีการแนะนำเว็บไซต์ต่างๆ เกี่ยวกับ BMW ทั้งของประเทศไทย 
และของต่างประเทศที่น่าสนใจให้สมาชิกเข้าไปศึกษา ทั้งนี้จากการศึกษาผ่านเว็บไซต์ของสมาชิก 
ตลอดจนการพูดคุยกับสมาชิกในกลุ่มฯ ผู้วิจัยพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่ทราบเรื่องราวความเป็นมา 
ของรถยนต์ BMW และมีความภูมิใจกับประวัติศาสตร์ของตราสินค้า BMW โดยสมาชิกกล่าวว่า 
ก่อนจะมาเป็น BMW ดังเช่นทุกวันนี้ผู้ผลิตเคยผลิตเครื่องบินมาก่อน โดยผลิตเครื่องบินรบขึ้นมา 
ในสมัยสงครามโลกครั้งที่สอง แล้วค่อยๆ พัฒนาการผลิตโดยใช้เครื่องยนต์ของเครื่องบินมาผลิต 
เป็นรถยนต์สามล้อเล็กๆ รถยนต์มอเตอร์!1ซค์จนมาถึงรถยนต์ใน'ที่สุด โดยบริษัท Bavarian Motor 
Works หรือ BMW ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 1913 มีฐานการผลิตอยู่ที่เมือง Munich ประเทศเยอรมนี

http://www.bmwsoriety.com/merchareise/
http://www.bmivssocct
http://www.bmwsociety.com/merchanclise/
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นอกจากนี้ ทางกลุ่มชุมชน BMW society ยังมีสิ่งซึ่งลามารถบ่งบอกและแสดงออกถึง 
ความเป็นพวกเดียวกันฃองสมาชิกชุมชนฯ ให้เห็นอย่างซัดเจนอีกด้วย กล่าวคือ ชุมชน BMW 
Society มีสัญลักษณ์ชองความเป็นสมาชิก BMW ร่วมกัน โดยตัวอักษรย่อของ BMW ใน 
ภาษาเยอรมันนั้น มีชื่อเต็มมาจาก Bayerische Motoren Werke หรือในภาษาอังกฤษก็คือ 
Bavarian Motor Works ล่วนโลโก้ BMW มีลักษณะเป็นใบพัดเครื่องบินสีฟ้าชาว ซึ่งถือเป็น 
ลักษณะเด่น'ที่สุดของรถยนต์ BMW ทุกรุ่นโดยใบพัดเครื่องบินสีฟ้าขาวนั้นมีที่มาจากขอบฟ้า 
จำลองในห้องนักบินกับใบพัดเครื่องบิน ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สมาชิกล่วนใหญ่ได้มาจากการติดตามอ่าน 
จากเว็บไซต์ของต่างประเทศบ้าง สมาชิกในกลุ่มได้เล่าเรื่องราวให้ฟังบ้าง รวมไปถึงสมาชิกบางคน 
ก็เข้ามาโพลต์ประวัติศาสตร์ของ BMW เป็นภาษาเยอรมันไว้ให้ในเว็บบอร์ด จากนั้นก็มีสมาชิกเข้า 
มาแปลเป็นภาษาไทยให้ ทำให้สมาชิกในกลุ่มเข้ามาอ่านและได้ทราบในประว้ติความเป็นมาของ 
ตราสินค้า'ได้ดีขึ้น ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์ ผูวิอัยพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่ต่างยอมรับเป็นเสียง 
เดียวกันว่า การมีประวัติศาสตร์เล่าขานสืบต่อกันมาเช่นนี้ ถือเป็นการช่วยรักษาวัฒนธรรมกลุ่ม 
ตลอดจนล่งเสริมคุณค่าของชุมชนต่อไปอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ก็พบว่า มี 
สมาชิกบางท่านที่ไม่ทราบประวัติความเป็นมาของรถยนต์ BMW เช่นกัน โดยให้เหตุผลว่าไม่เคย 
ได้ติดตามศึกษาเรื่องราวตรงนันเลย มีความสนใจแต่รูปทรงที่มีเสน่ห์ของรถยนต์เพียงอย่างเดียว

ข. ก ารแ ล ก เป ล ี่ย น เร ื่อ งราวเก ี่ย วก ับ ต ราส ิน ค ้า

เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมกลุ่มที่ช่วยตอกยํ้าการมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของ 
สมาชิกในด้านของการเรียนรู้คุณค่าของตราสินค้านั้นร่วมกัน ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์พบว่า 
สมาชิกส่วนใหญ่มักแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับการตกแต่งตัวรถยนต์ เครื่องยนต์หรืออะไหล่ของ 
รถยนต์ และเกี่ยวกับอุปกรณ์ต่างๆ ในตัวรถยนต์เป็นหลัก รวมถึงยังเน้นยํ้าถึงเรื่องสมรรถนะที่ดี 
เยี่ยมของรถยนต์ที่ลามารถช่วยชีวิตของพวกเขาไว้ได้โดยพวกเขาเล่าถึงเหตุการณ์เวลาที่รถยนต์ 
BMW ไปเกิดอุปติเหตุ'ซนกับรถยนต์ใดๆ ก็ตาม ถึงแม้ว่ารถยนต์ BMW จะพังแต่คนซับก็ไม่เป็น 
อะไรมาก ดังที่มีผูให้สัมภาษณ์รายหนึ่งเล่าให้ฟังว่า

“ใ น ร ะ ห ว ่า ง ท ี่ผ ม ข ับ ร ถ  B M W  ไ ป ท ำ ง า น  ข ณ ะ น ั้น ก ็ม ีฝ น ต ก ล ง ม า อ ย ่า ง ห น ัก  เ ม ื่อ ม า ถ ึง จ ุด  

ก ล ับ ร ถ  ก ็ไ ด ้ม ีร ถ แ ท ็ก ซ ี่เ ล ี้ย ว ป า ด ห น ้า ก ล ับ ร ถ ท ัน ท ี ด ้ว ย ค ว า ม ท ี่ผ ม ต ก ใ จ จ ึง เ ห ย ีย บ เ บ ร ค อ ย ่า ง  

ก ะ ท ัน ห ัน ท ำ ใ ห ้ร ถ ห ม ุน  ผ ม ก ็เ ล ย ต ัด ส ิน ใ จ ห ัก ร ถ เ ล ี้ย ว ห ล บ  จ น ร ถ ข อ ง ผ ม พ ุ่ง เ ข ้า ช น ก ับ เ ก า ะ ก ล า ง ถ น น  

ห ม ุน อ ีก ห ล า ย ร อ บ จ น ม า ห ย ุด อ ย ู่ท ี่ก ล า ง ถ น น  แ ล ้ว ผ ม ก ็เ ล ย ม า ด ูร ถ  ป ร า ก ฏ ว ่า ก ัน ช น ห น ้า ร ถ พ ัง  

ย ับ เ ย ิน จ น ห ม ้อ น ํ้า แ ต ก  แ ต ่ต ัว ผ ม เ อ ง ไ ม ,ไ ด ้ร ับ บ า ด เ จ ็บ อ ะ ไ ร ม า ก  แ ค ่เ ค ล ็ด ข ัด ย อ ก น ิด ห น ่อ ย เ ท ่า  

น ั้น เ อ ง ’’
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และมีสมาชิกอีกรายหนึ่งเล่าให้ฟังว่า

" ใ น ช ่ว ง ป ีใ ห ม ่ท ี่ฝ า น ม า ผ ม อ ย ู่ท ี่ภ ูเ ก ็ต ร ะ ห ว ่า ง ท ี่ข ับ ร ถ จ ะ ก ล ับ บ ้า น น ั้น  พ อ ถ ึง ช ่ว ง ท า ง โ ค ้ง  

ผ ม จ ะ แ ซ ง ร ะ ก ร ะ บ ะ ค ัน ห น ึ่ง  ค ู่ๆ  ร ถ ก ร ะ บ ะ ก ็เ ร ่ง เ ค ร ื่อ ง ข ึ้น ม า ก ร ะ แ ท ก ด ้า น ห ล ัง ร ถ ผ ม อ ย ่า ง แ ร ง  ร ถ ผ ม  

จ ึง เ ส ีย ห ล ัก  ผ ม ท ำ ไ ด ้แ ต ่เ พ ีย ง เ ล ี้ย ง ร ถ ไ ม ่ใ ห ้ห ม ุน  แ ต ะ เ บ ร ค ก ็ไ ม ่ไ ด ้ แ ล ะ เ ป ็น โ ช ค ไ ม ่ด ีข อ ง ร ถ ล ีม ูซ ีน ท ี ่

ข ับ ส ว น ม า ใ น ร ะ ย ะ ท ี่ใ ก ล ้ม า ก  จ ึง ช น ค ัน เ ข ้า ไ ป เ ต ็ม ๆ  ร ถ ผ ม ห น ้า ย ่น ห า ย ไ ป ค ร ึ่ง ห น ึ่ง  ล ้ว น ร ถ ล ีม ุซ ีน  

T o y o t a  C o r o n a  ข อ ง ค ู่ก ร ณ ีพ ัง ย ับ ไ ป ท ั้ง ค ัน เ ล ย  ค น ข ับ เ ส ีย ช ีว ิต  แ ต ่โ ช ค ด ีท ี่ผ ม ไ ม ่เ ป ็น อ ะ ไ ร ม า ก แ ค ่ 

เ ค ล ็ด แ ล ะ ฟ ก ช ํ้า  ผ ม ค ิด ว ่า ถ ้า ไ ม ่ใ ช ่ B M W  ผ ม ก ็ค ง ไ ม ‘ร อ ด เ ห ม ือ น ค ัน ค ร ับ ”

นอกจากนั้น สมาชิกล่วนใหญ่มักเล่าถึงการขับรถยนต์!,ปทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ไม่ว่า 
จะเป็นการไปทำบุญ ไปบ้านพักคนชรา ไปเลี้ยงเด็ก ไปเล่นฟุตบอล ไปเล่นโบว์ลิ่ง ไปทดสอบ 
ความเร็วรถยนต์หรือไปแรลลี่ ฯลฯ ซึ่งผูให้สัมภาษณ์ได้เล่าถึงเวลาทีจ่ะไปยังสถานที่ต่างๆ น้ัน 
สมาชิกจะมีการนัดรวมตัวกันก่อน แล้วขับรถยนต์ BMW เรียงกันไปเป็นแถวเรียงหนึ่งอย่างพร้อม 
เพรียงกัน (ดูแผนภาพที่ 4.11) และเมื่อถึงที่หมายทุกคนก็จะมาถ่ายรูปรถยนต์ BMW ร่วมกัน 
พูดคุยกันเรื่องรถยนต์ BMW เดินดูชุดแต่งรถยนต์ BMW แล้วก็ทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ทั้งนี้ จาก 
การสัมภาษณ์สมาชิกในชุมชน สมาชิกทุกคนให้คำตอบว่า พวกเขารู้สึกสนุกแล้วก็มีความสุขดีใน 
การมาร่วมกิจกรรม ตังที่มีสมาชิกท่านหนึ่งให้สัมภาษณ์ว่า

'‘ผ ม ช อ บ ม า  M e e t i n g  ม า ก ค ร ับ  ร ู้ส ีก ส น ุก ด ี ม ัน เ ห ม ือ น ค ับ ว ่า ม า จ อ ด ร ถ ย น ต ์ค ัน  ถ ่า ย ร ูป  

ค ัน  เ ด ิน ค ุช ุด แ ต ่ง  แ ล ้ว ก ็ค ุย ค ัน เ ร ื่อ ง ซ ่อ ม ร ถ ย น ต ์แ ต ่ง ร ถ ย น ต ์แ ค ่น ี้ผ ม ก ็ม ืค ว า ม ส ุข แ ล ้ว ”

แผนภาพที่ 4.11 แสดงภาพการฃ้บรถอนต์ไปร่วมทำกิจกรรมต่างๆ พร้อมกันของกลุ่ม 
ชุมชน BMW Society
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การมคีวามรับผิดชอบตอ่สมาi ก,ในกลุ่ม
การมีความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม เป็นความรู้สึกรับผิดชอบทั้งต่อชุมชน และ 

ต่อสมาชิกในชุมชนโดยความรู้สึกนี้จะถูกแสดงออกมาผ่านการเอาใจใส่กันช่วยเหลือดูแลกัน 
ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม อันนำไปส่ความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของสมาชิกในกลุ่ม โดยในส่วน 
นี้จะมุ่งไปที่ 2 หน้าที่หลักของสมาชิกในชุมชน อันได้แก่

ก. การห าส ม าร ิ}ก ให ม ่ม าเพ ิ่ม แ ล ะร ัก ษ าส ม าช ิก เด ิม

ในส่วนของการเพิ่มสมาชิกใหม่นั้น ส่วนใหญ่แล้วผู้ที่สนใจจะเข้ามาสมัครเป็นสมาชิกเอง 
โดยเริ่มจากความสนใจเรื่องรถยนต์ BMW จึงอยากได้ข้อมูลเพิ่มเติมแล้วค้นหาเว็บไซต์จาก 
Search engine เช่น www.google.conn ซึงในเว็บไซต์นันจะมีส่วนทีให้ผูทีสนใจสมัครเข้ามาเป็น 
สมาชิก โดยการกรอกรายละเอียดการสมัครให้ครบถ้วน แล้วส่งกลับไปยังเว็บมาสเตอร์ทางเว็บ 
มาสเตอร์จะมีการตรวจสอบข้อมูลก่อน แล้วจะส่งหมายเลขสมาชิกและรหัสผ่านกลับไปให้ทาง 
อีเมล์ของผู้สมัคร โดยผู้สมัครจะต้องจำหมายเลขของตนเองให้ได้เพื่อใข้ในการร่วมทำกิจกรรม 
ต่าง  ๆนอกจากนี้ ในเว็บไซต์นั้นจะมีส่วนของเว็บบอร์ดที่สมาชิกจะเข้ามาพูดคุย แลกเปลี่ยน 
เรื่องราวต่างๆ ซึงจะมีกฎกติกามารยาทที,สมาชิกต้องปฏิบัติตาม เช่น ต้องใช้ถ้อยคำที'สุภาพ ไม่ 
หมิ่นประมาท หรือไม่ใช้คำที่ส่อเสียดไปในทางเพศ ไม่โพสต์รูปลามกอนาจาร เป็นต้น จากการ 
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลท่านหนึ่งกล่าวว่า

‘‘ส ม า ช ิก ใ น ก ล ุ่ม จ ะ ใ ช ้ถ ้อ ย ค ำ ท ี่ส ุภ า พ  ไ ม ่ม ีก า ร ใ ช ้ค ำ ท ี่$ น แ ร ง ต ่อ ว ่า ก ัน  ซ ึ่ง ก ็ส ร ้า ง ค ว า ม I 'ส ึก  

ท ี่ด ีใ ห ้แ ก ่ผ ู้ท ี่ส น ใ จ อ ย า ก เ ข ้า ม า เ ป ็น ส ม า ช ิก  ถ ือ เ ป ็น ส ิ่ง ห น ึ่ง ท ี่ช ่ว ย เ ร ีย ก ค น เ ช ้า ก ล ุ่ม ไ ด ้"

เมื่อผู้ที่เข้ามาอ่านเว็บบอร์ดเกิดความรู้สึกที่ดี เขาก็อยากที่จะเข้ามาอ่านเรื่อยๆ จนอยาก 
ที่จะเข้ามาเป็นสมาชิกของชุมชนฯ นอกจากการที่สมาชิกสมัครเข้ามาเองแล้วยังมีอีกวิธีหนึ่งในการ 
เพิ่มสมาชิกใหม่ของชุมชนฯ น่ันคือ สมาชิกในชุมชนนี้จะมีการแนะนำ บอกต่อถึงความมีเสน่ห์ของ 
รถยนต์ BMW รวมไปถึงสมรรถนะของรถยนต์ที่มีความแข็งแรงทนทาน มีการชักชวนให้คนอื่นๆ มา 
ลองใช้ ไม่ว่าจะเป็นญาติพี่น้อง เพื่อนหรือบุคคลทั่วไปที่บังเอิญไปรู้จัก รวมทั้งชักซวนให้มาร่วม 
งานกิจกรรมต่างๆ ของชุมชน เพี่อให้มาพบปะกับเพื่อนสมาชิกคนอื่นๆ จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของ 
ชุมชนในที่สุดทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์สมาชิกรายหนึ่งถึงการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนนี้พบว่า 
มาจากการชักซวนของเพื่อนที่ชื่นชอบในตราสินค้านี้อยู่ก่อนแล้ว และเพื่อนยังมีการแนะนำสถานที่ 
ซ้ือ รวมถึงอะไหล่ต่างๆ ให้ด้วย จนกลายเป็นส่วนหนึ่งในชุมชน และรู้สึกผูกพันกับกลุ่มไปในที่สุด 
นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์อีกท่านหนึ่งยังได้กล่าวถึงการแนะนำบอกต่อถึงเว็บไซต์ของกลุ่มฯ ให้กับ

http://www.google.conn
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คนที่ลนใจรถยนต์ BMW ได้ทราบ และมีการซักซวนให้เข้ามาร่วมเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มฯ ด้วย โดย 
กล่าวว่า

‘‘เ ว ล า ม ีค น อ ื่น ท ี่เ ข า ส น ใ จ ร ถ เ ร า  เ ร า ก ็บ อ ก เ ข า ว ่า ว ่า ง ๆ  ก ็ม า น ัด เ จ อ ก ัน ไ ด ้ เ พ ร า ะ ว ่า ค น ท ี่ร ัก  

B M W  เ ห ม ือ น ก ัน ม ีอ ย ู่ใ น ก ล ุ่ม เ ย อ ะ  อ ย า ก ร ู้อ ะ ไ ร ก ็เ ข ้า ม า ถ า ม ท ี่เ ว ็บ น ี้ไ ด ้ อ ย ่า ง เ ม ื่อ ว ัน ก ่อ น ผ ม ก ็เ จ อ  

ค ร ับ  เ ข า เ ข ้า ม า ด ูร ถ ผ ม พ อ ด ี ก ็เ ล ย ช ว น เ ข า ว ่า อ า ท ิต ย ์ห น ้า ม ีง า น แ ข ่ง บ อ ล น ะ  ถ ้า ว ่า ง ก ็เ ช ิญ เ ล ย  แ ล ้ว ก  ็

ใ ห ้เบ อ ร ์โ ท ร ด ี'พ ท ๊ไ ป  เ อ า ไ ว ้ค ุย ก ัน ’’

นอกจากนี้ ยังมีสมาซิกอีกท่านหนึ่งกล่าวว่า

‘‘ผ ม แ น ะ น ำ เ ย อ ะ เ ล ย ค ร ับ  ด ีว น ม า ก จ ะ เ ป ็น เ พ ื่อ น ท ี่ม ห า ว ิท ย า ล ัย  เ พ ื่อ น โ ร ง เ ร ีย น เ ก ่า  พ อ เ ข า  

ซ ื้อ  B M W  ม า ก ็บ อ ก เ ล ย ว ่า ใ ห ้เ ข ้า ม า ท ี่น ี่ เ ข ้า ม า ท ี่น ี่น ะ  แ ล ้ว เ ข า ก ็เ ข ้า ม า ใ น ก ล ุ่ม ก ัน ห ม ด เ ล ย ,’

ในส่วนของการรักษาสมาซิกเดิม จากการสัมภาษณ์ การเข้าไปสังเกตการณ์ และการเก็บ 
ข้อมูลจากในเว็บไซต์ ผู้วิจัยพบ1ว่า การรักษาสมาซิกเดิมจะแสดงออกมาผ่านทางการจัดกิจกรรม 
ต่าง  ๆร่วมกันของสมาซิกในกลุ่ม เพื่อให้สมาชิกได้มีโอกาสพบปะสังสรรค์ทำความรู้จักกันระหว่าง 
สมาซิกแต่ละคน อันนำไปล่การเกิดความสนิทสนมระหว่างกัน ช่วยเหลือกันต่อไปได้มากขึ้น ซ่ึง 
กิจกรรมที่วางไว้จะมีการกำหนดช่วงเวลาการจัดเดือนละ 1 คร้ัง ซึ่งเป็นธรรมเนียมปฏิบ้ติอย่างนี ้
เร่ือยมา โดยสมาซิกในกลุ่มจะเป็นผู้ร่วมเสนอความคิดในการจัดกิจกรรมแต่ละครั้ง เช่น การไป 
ทำบุญที่วัดไปบ้านพักคนชรา คนพิการ ไปเลี้ยงเด็กกำพร้าไปเล่นฟุตบอลไปเล่นโบว์ลิ่งไป 
ทดสอบความเร็วรถยนต์ไปแรลลี่ ไปเที่ยวต่างจังหวัด หรือมีการจัดงานปีใหม่ร่วมกัน ฯลฯ โดยที่จะ 
กระจายข่าวลงในเว็บบอร์ดให้สมาซิกทราบโดยทั่วกันซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ทำให้สมาชิกในชุมซนม ี
ความผูกพันกันมากขึ้นทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์รายหนึ่งกล่าวว่า

‘' เ ว ล า ม ีง า น ห ร ือ ก ิจ ก ร ร ม อ ะ ไ ร ท ี่ท า ง ก ล ุ่ม จ ัด  เ ว ็บ ม า ส เ ต อ ร ์ก ็จ ะ ไ ป โ พ ส ต ์ล ง ใ น เ ว ็บ ไ ซ ต  ์

ป ร ะ ก อ บ ก ับ ก า ร โ ท ร ก ร ะ จ า ย ข ่า ว ต ่อ ๆ  ก ัน ไ ป ใ ห ้แ ต ่ล ะ ค น ท ร า บ  แ ล ้ว แ ต ่ล ะ ค น ก ็จ ะ บ อ ก ต ่อ ๆ  ก ัน ไ ป อ ีก  

ท ี ใ ค ร ท ี่ส น ใ จ ก ็ส า ม า ร ถ ไ ป ร ่ว ม ง า น ไ ด ้เ ล ย ต า ม ว ัน  เ ว ล า  ส ถ า น ท ี่ท ี่ไ ด ้ม ีก า ร น ัด ห ม า ย ก ัน ไ ว ้ อ ย ่า ง ไ ร ก ็ 

ต า ม  ก ิจ ก ร ร ม บ า ง ก ิจ ก ร ร ม น ั้น  ส ม า ช ิก ต ้อ ง ไ ป ล ง ช ื่อ เ ข ้า ร ่ว ม ก ิจ ก ร ร ม ท า ง เ ว ็บ ไ ซ ต ์ก ่อ น  ห ร ือ ต ิด ต ่อ ไ ป  

ย ัง เ ว ็บ ม า ส เ ต อ ร ์โ ด ย ต ร ง  เ น ื่อ ง จ า ก ใ น ก า ร จ ัด ก ิจ ก ร ร ม บ า ง อ ย ่า ง น ั้น  ต ้อ ง ม ีก า ร จ อ ง ส ถ า น ท ี่ไ ว ้ 

ล ่ว ง ห น ้า  ท า ง ก ล ุ่ม จ ึง จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ท ร า บ จ ำ น ว น ส ม า ช ิก ท ี่แ น ่น อ น ”
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นอกจากนี้ ยังมีการนัดพบปะรวมกลุ่มกันครั้งใหญ่เป็นประจำทุกปี นั่นก็คือ งานครบรอบ 
วันเกิดของกลุ่มฯ โดยจะมีการจัดขึ้นในเดือนพฤศจิกายนของทุกปี ซึ่งในงานนี้ ลมาซิกจะมา 
ร่วมงานกันเป็นจำนวนมากส่วนใหญ่จะจัดตารางเวลาของตนเองให้ว่างกันในวันนี้ จะใม่มีใคร 
อยากพลาด สมาซิกบางคนตอนแรกตั้งใจว่าจะไปกับครอบครัว แต่ว่าเพื่องานพบปะกันครั้งใหญ่ ก็ 
เลยพาครอบครัวมาร่วมงานด้วย และบางคนถึงกับเดินทางมาจากต่างประเทศเพื่อร่วมกิจกรรมนี้ก ็
มี ดังที่มีผูให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งเล่าให้ฟังว่า

“เ ค ย ม ีก ร ะ ท ั่ง แ บ บ ส ม า ช ิก ค น ห น ึ่ง ท ำ ง า น อ ย ู่ท ี่ป ีล ิป ป ีน ล ัอ ะ ค ร ับ  น ั่ง เ ค ร ื่อ ง บ ิน ก ล ับ ม า  

เ พ ื่อ ท ี่จ ะ ม า ง า น น ี้เ ล ย  ต อ น น ั้น เ ป ็น ง า น ค ร บ ร อ บ  3  ป ี แ ล ้ว เ ข า ต ิด ง า น อ ย ู่ท ี่ท ิเ ล ิป ป ีน ล ัเ พ ื่อ น ข อ ง เ ข า  

บ อ ก ว ่า ต ้อ ง ม า ใ ห ้ไ ด ้ ส ั่ง ใ ห ้บ ิน ก ล ับ ม า  แ ล ้ว ใ น ท ี่ส ุด เ ข า ก ็ข ับ ร ถ ม า จ ร ิง ๆ  ค ่า ต ั๋ว เ ค ร ื่อ ง บ ิน ห ม ื่น ก ว ่า บ า ท  

เ ข า อ อ ก เ อ ง  พ อ ห ล ัง จ า ก  M e e t i n g  เ ส ร ็จ ว ัน จ ัน ท ร ์เ ข า ก ็บ ิน ก ล ับ ไ ป ท ำ ง า น ต ่อ  ส ุด ย อ ด จ ร ิง ๆ  ค ร ับ ”

อีกทั้ง ในการจัดกิจกรรมครบรอบวันเกิดของกลุ่มนั้น สมาซิกในกลุ่มยังได้มีการร่วมมือ 
กันในการทำกิจกรรมต่างๆ ภายในงานเป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการจัดงานก็ช่วยกันคิด 
ช่วยกันทำขึ้น วงดนตรีก็เป็นสมาซิกในกลุ่มที่เล่นดนตรีเป็นมาสร้างความบันเทิงให้กับสมาซิกใน 
กลุ่มด้วยกัน

ข. ก ารช ่วย เห ล ือ ก ัน ข อ งส ม าช ิก ใน ก ารบ ร ิโภ ค ต ราส ิน ค ้าน ั้น

เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ปัญหาต่างๆ ที่พบในการบริโภคตราสินค้า 
ตลอดจนการให้ความช่วยเหลือระหว่างสมาซิกในกลุ่ม โดยคนที่มาใหม่ก็จะได้รับการต้อนรับและ 
ได้รับคำแนะนำจากสมาซิกคนเก่าๆ ด้วย ทั้งจากการพูดคุย และจากเว็บไซต์ ดังที่มีสมาซิกท่าน 
หนึ่งกล่าวว่า

“ก ็ต อ น ท ี่พ ื่เ ข ้า ม า ค ร ั้ง แ ร ก ก ็ม ีค ุณ ห ม ีม า ค อ ย ต ้อ น ร ับ  ช ่ว ย เ ห ล ือ  ผ ูก ม ิต ร ด ้ว ย  ต อ น แ ร ก ๆ  เ ร า  

เ ข ้า ม า ก ็จ ะ เ ข ิน ๆ  เ พ ร า ะ เ ร า ไ ม 1่ จ ัก ใ ค ร ค ร ับ  แ ต ่พ อ อ ย ู่ไ ป ก ็ส น ิท ก ับ ค น อ ื่น ๆ  ม า ก ข ึ้น ”

นอกจากนี้ เมื่อเห็นรถยนต์ BMW ของใครมีปัญหาจอดเลียอยู่ข้างทาง สมาซิกก็จะมีการ 
เข้าไปช่วยเหลือ โดยจะใช้การโทรดัพท์บอกต่อๆ กัน บ้านใครอยู่ใกล้ๆ ย่านนี้ก็จะออกมาช่วยกัน 
ติดต่อหาช่างให้ หรือเวลาที่ไปเที่ยวหากมีรถยนต์ BMW ของสมาซิกคนใดคนหนึ่งเลีย เช่น สตาร์ท 
ไม่ติด แบตเตอรี่หมด ยางแตก ก็จะหยุดรถช่วยกันก่อน โดยมีผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งเล่าให้ฟังว่า
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" อ ย ่า ง ม ีต อ น ห น ึ่ง ท ี่เ ป ็น ง า น ค ร บ ร อ บ  4  ป ีท ี่1จ ัด ข ึ้น ท ี่บ า เ ซ โ ล น ่า  พ อ ห ล ัง จ า ก เ ล ิก แ ล ้ว ก ็ม ีร ถ  

เ ส ีย ค ัน ห น ึ่ง  ท ุก ค น ท ี่ข ับ ต า ม ห ล ัง ม า ก ็จ อ ด ร ถ แ ล ้ว ล ง ม า ช ่ว ย ค ัน ด ู โ ท ร ค ัพ ท ์ห า ค ัน ว ่า ต อ น น ี้ร ถ เ พ ื่อ น  

เ ส ีย น ะ ก ็อ อ ก ม า ช ่ว ย ค ัน ซ ่อ ม  จ น ร ถ ห า ย เ ป ็น ป ก ต ิข ับ ต ่อ ไ ป ไ ด ้”

และมีสมาซิกอีกท่านหนึ่งได้กล่าวว่า

‘‘ผ ม เ ค ย ร ถ เ ส ีย อ ย ู่แ ถ ว พ ร ะ ร า ม  2  ก ็โ ท ร ค ัพ ฑ ์ต า ม เ พ ื่อ น  เ ข า ก ็อ อ ก ม า ค ัน  6 - 7  ค น  ม า ช ่ว ย ๆ  

ค ัน  ผ ม ก ็ป ล ื้ม ใ จ เ ห ม ือ น ค ัน ’’

นอกจากสมาซิกจะให้ความช่วยเหลือสมาซิกในชุมชนแล้ว สมาซิกในกลุ่มก็ยังให้ความ 
ช่วยเหลือคนนอกชุมชนอีกด้วย เช่น เมื่อเจอรถยนต์ BMW ที่ไม่ได้เป็นสมาซิกจอดเสียอยู่ข้างทาง 
หรือตามปัมนั้ามันก็จะลงไปให้ช่วยเหลือหรือเวลาไปจอดตามที่ต่างๆ ก็จะมีคนมาถามเกี่ยวกับ 
รถยนต์ว่าไปทำรถยนต์ที่ไหน ราคาเท่าไร ก็จะให้คำแนะนำด้วยความเต็มใจ

ความรับผิดชอบดังกล่าวไม่ได้แสดงออกในรูปแบบการให้ความช่วยเหลือช่อมแซม 
เกี่ยวกับรถยนต์เท่านั้น แต่ยังแสดงออกในรูปแบบชองการแบ่งปันข้อมูลอีกด้วย เช่น ควรจะไปซื้อ 
อะไหล่ร้านใดที่ราคาคุ้มค่าและสินค้ามีคุณภาพ หรือข้อมูลทางเทคนิคต่างๆ นอกจากนี้ ข้อมูลท่ี 
เป็นประโยชน์ต่างๆ ก็มาจากเว็บไซต์ของชุมชนที่มีข้อมูลมากมายเกี่ยวกับรถยนต์ BMW ไม่ว่าจะ 
เป็นการเปลี่ยนที่กรองแอร์ การระบายความร้อนภายในห้องโดยสารการขัดไฟเลี้ยว หรือการ 
เปลี่ยนล้อแมค เป็นต้น

อีกทั้งจากการเข้าไปดีกษาชุมชน BMW Society ผู้ให้สัมภาษณ์ล่วนใหญ่ต่างเห็นว่า 
ข้อมูลที่ได้จากสมาซิกด้วยกันในชุมชนเกี่ยวกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้คำแนะนำต่างๆ ใน 
ด้านการบริโภค ตลอดจนร้านซ่อมบริการและร้านตัวแทนจำหน่ายอะไหล่ ที่มาจากการพบปะ 
พูดคุยกัน และจากหน้าต่างๆ ในเว็บไซต์ที่มีการบอกถึงตัวตราสินค้า สินค้าที่เกี่ยวข้อง คำแนะนำ 
วิธีแก้ปัญหา รวมถึงการทำเครือข่ายเชื่อมโยงศูนย์บริการ ร้านอะไหล่ต่างๆ ของตราสินค้า ล้วนเป็น 
ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อสมาซิกในการบริโภคตราสินค้าพอๆ กับข้อมูลที่สมาซิกได้จากกลุ่มผู้ผลิต 
หรือนักการตลาด โดยให้เหตุผลว่า ข้อมูลทางเทคนิคนั้นจะเชื่อถือทางผู้ผลิต ตัวแทนจำหน่าย 
เพราะเขาให้ข้อมูลได้ดีกว่า แต่ถ้าเป็นเรื่องการใช้งานของรถยนต์จะเชื่อถือสมาซิกมากกว่า เพราะ 
มีประลบการณ์ในการขับมาก่อนแล้ว ตังที่มีผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า

“ส ำ ห ร ับ ผ ม แ ล ้ว  ถ ้า เ ป ็น ข ้อ ม ูล ท า ง เ ท ค น ิค เ ร า ต ้อ ง เ ช ื่อ ท า ง ศ ูน ย ์ผ ู้ป ร ะ ก อ บ ร ถ ย น ต ์ค ือ  เ ข า  

จ ะ ใ ห ้ข ้อ ม ูล ท า ง เ ท ค น ิค ไ ด ้ด ีก ว ่า  ส ํว น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ก า ร ใ ช ้ง า น ก ็ต ้อ ง เ ช ื่อ จ า ก ค น ใ ช ้ง า น จ ร ิง ๆ ด ้ว ย  

เ พ ร า ะ ว ่า บ า ง ท ีม ัน อ า จ จ ะ ม ีบ า ง ส ่ว น ซ ึ่ง ท า ง ผ ู้ป ร ะ ก อ บ ร ถ ย น ต ์เ ข า ไ ม ่ร ู้ ก ็เ ห ม ือ น ค ับ ม า แ ล ก เ ป ล ี่ย น



173

ข ้อ ม ูล ก ัน  ท า ง ช ่า ง เ ข า บ อ ก ม า อ ย ่า ง น ี้ ท า ง ม ู้ป ร ะ ก อ บ บ อ ก ม า อ ย ่า ง น ี้ แ ต ่เ ร า ใ ช ้ง า น ม ัน ใ ม ่ใ ช ่อ ย ่า ง น ี้ ก ็ 

ต ้อ ง ล อ ง ช ั่ง น ํ้า ห นักดู เ พ ร า ะ ค น ใ ช ้ง า น จ ร ิง ม ัน ค ือ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์จ ร ิง ค ร ับ  ก ็พ อ ๆ  ก ัน ค ร ับ ’’

อย่างไรก็ตาม มีผู้ให้สัมภาษณ์บางคนที่รู้สึกเชื่อถือข้อมูลจากสมาซิก หรืออู่ร้านซ่อม 
ทั่วไปมากกว่าศูนย์ตัวแทนจำหน่าย โดยเหตุผลประการแรกนั้น สมาซิกมองว่าการพูดคุยกันเอง 
ระหว่างสมาซิก ซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์การใช้งานรถยนต์ BMW มานาน ทราบปัญหาต่างๆ เป็น 
อย่างดี ทำให้รู้สึกสนิมสนม เป็นกันเอง และน่าเชื่อถือมากกว่า ซึ่งจากการสังเกตการณ์ ผู้วิจัย 
พบว่า มีสมาซิกท่านหนึ่งได้มีการให้ความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ BMW ตลอดจนมีการช่วยเหลือ แนะนำ 
อะไหล่ ชุดแต่งรถยนต์ BMW ให้กับสมาซิกผู้ที่เข้ามาใหม่ด้วย สำหรับในล่วนของอู่หรือร้านซ่อม 
รถยนต์ทั่วไปก็มีช่างที่เชี่ยวชาญซึ่งเคยทำงานกับศูนย์ตัวแทนจำหน่ายมาก่อน มีประสบการณ์ใน 
งานมากเพียงพอ และราคาค่าซ่อมของอู่ก็ไม่แพงจนเกินไป แต่ถ้าหากเป็นศูนย์ตัวแทนจำหน่าย 
ส่วนใหญ่จะไม่ซ่อม เขาจะใช้การเปลี่ยนของใหม่ให้หมด ซึ่งต้องเสียค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนมาก ด้วย 
เหตุนี้จึงทำให้สมาซิกเชื่อถือข้อมูลและให้การยอมรับการบริการของอู่หรือร้านซ่อมทั่วไปมากกว่า 
ซึ่งจากการสัมภาษณ์ และการดีกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ ผู้วิจัยพบว่า อู่ที่ลมาซิกล่วนใหญ่ของชุมชน 
BMW Society ชื่นชอบและประทับใจในการให้บริการนั้น คือ อู่ Road Runner และอู่ BBSC ซึ่งทั้ง 
สองอู่นั้นเป็นสปอนเซอร์ของเว็บไซต์กลุ่มฯ ด้วย สำหรับอู่ Road Runner นั้นสมาซิกล่วนใหญ่ 
กล่าวว่า เป็นอู่ที่ให้การดูแลสมาซิกเป็นอย่างดี เจ้าของอู่ก็เป็นสมาซิกของชุมชน BMW Society 
ด้วย เป็นครอบครัวที่รักรถยนต์ BMW กันทั้งบ้าน ส่วนอู่ BBSC ก็เป็นอู่ที่ให้การดูแลสมาซิก BMW 
Society ได้ดีเซ่นเดียวกัน โดยมีช่างบุญมา ซึ่งเคยประกอบอาชีพเป็น1ช่างอยู่ที่อู่ย่านรองเมืองที่เก่ง 
และเชี่ยวชาญมาก รวมทั้งอู่ก็มีขนาดใหญ่มากใหญ่กว่าศูนย์ตัวแทนจำหน่าย จึงทำให้สมาซิกนำ 
รถยนต์ BMW เช้าไปใช้บริการกันมาก ประการที่สอง สมาซิกบางคนเคยมีประสบการณ์ที่ไม่ดีกับ 
การที่นำรถยนต์ BMW ไปเช้าบริการศูนย์ตัวแทนจำหน่ายมา ทำให้ความรู้สึกที่มีต่อศูนย์และความ 
น่าเชื่อถือในข้อมูลต่างๆ ลดน้อยลง ตังที่มีสมาซิกท่านหนึ่งเล่าให้ฟังถึงประสบการณ์การนำรถยนต์ 
BMW เช้าไปใช้บริการศูนย์ตัวแทนจำหน่ายมาว่า

‘‘ต อ น น ั้น ผ ม ไ ป เ ป ล ี่ย น น ี้ๆ ม ัน เ ค ร ื่อ ง ค ร ั้ง แ ร ก ข อ ง ร ถ ผ ม  ก ็เ ล ย เ ช ้า ท ี่ศ ูน ย ์แ ห ่ง ห น ึ่ง ค ร ับ  ไ ป ถ ึง  

9  โ ม ง เ ช ้า  เ ข ้า ไ ป ม ีค น ร อ อ ม ู่ 2 - 3  ค น  เ ข า ก ็บ อ ก ว ่า ใ ห ้น ั่ง ร อ เ ร ีย ก  ผ ม ก ็น ั่ง ร อ ไ ป ป ร ะ ม า ณ  1 ช ั่ว โ ม ง  

เ ห ็น ค น ท ี่เ ช ้า ม า ท ีห ล ัง ห ล า ย ค น ไ ด ้ค ิว ไ ป ก ่อ น  ก ็ไ ป ถ า ม เ ข า  ฝ า ย ร ับ ร ถ ย น ต ์ก ็เ อ า ก ุญ แ จ ไ ป เ ช ็ค ร ถ  

ต า ม ป ก ต ิ ก ล ับ ม า ก ็บ อ ก ว ่า  ต ้อ ง เ ป ล ี่ย น น ี้ๆ ม ัน เ ค ร ื่อ ง  ก ร อ ง อ า ก า ศ แ อ ร ์น ํ้า ม ัน เ บ ร ค  ผ ้า เ บ ร ค  แ ล ้ว ก ็ 

ใ ห ้ม า ร ับ ร ถ ต อ น บ ่า ย  3  โ ม ง  พ อ ถ ึง เ ว ล า ผ ม ก ็ไ ป ร ับ ร ถ  ฝ า ย ร ับ ร ถ ย น ต ์บ อ ก ว ่า ย ัง ไ ม ่ไ ด ้ท ำ เ ล ย  ท ำ เ อ า
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ผ ม อ ึ้ง ไ ป  ต อ น น ั้น ผ ม โ ม โ ห  แ ล ะ ร ู้ส ึก แ ย ่ก ับ ศ ูน ย ์น ี้ม า ก  ผ ม ก ็เ ล ย ต ัด ส ิน ใ จ ร ับ ร ถ ก ล ับ ไ ป ท ั้ง ๆ  ท ี่ย ัง ไ ม ่ไ ด ้ 

ท ำ อ ะ ไ ร เ ล ย น ั้น แ ห ล ่ะ ”

และจากการเข้าไปสืกษาในเว็บไซต์ก็มีสมาชิกหลายท่านที่ได้โพสต์ข้อความที่รู้สึกไม่ 
พอใจกับศูนย์ตัวแทนจำหน่าย ตังนี้

“ผ ม เ ค ย เ อ า ร ถ เ ข ้า ไ ป ซ ่อ ม ท ี่ศ ูน ย ์น ี้ม า ค ร ับ  แ ต ่เ ข า ก ล ับ เ อ า ร ถ ข อ ง ผ ม ไ ป ข น ซ ะ อ ย ่า ง น ั้น  แ ล ้ว  

ต อ น แ ร ก ไ ม ่ม ีค น ร ับ ผ ิด ช อ บ เ ล ย  จ น ผ ม ต ้อ ง ข อ ศ ูก ล ้อ ง ว ง จ ร ป ีด  แ ย ่ม า ก ค ร ับ ศ ูน ย ์. . . น ี้’’

“ผ ม ก ็เ ค ย เ อ า ร ถ ไ ป เ ข ้า ท ี่ศ ูน ย ์. . . ม า แ ล ้ว  ไ ด ้ร ถ ท ัน ต า ม ท ี่ก ำ ห น ด ค ร ับ  แ ต ่ว ่า โ ด น เ ป ล ี่ย น ไ ป  

เ พ ีย บ  น ี่แ ค ่เ ข ้า เ ช ็ค ค ร ั้ง แ ร ก น ะ  1 8 , 0 0 0  ก ม .  เ จ อ ไ ป ป ร ะ ม า ณ  1 5 , 0 0 0  บ า ท  อ ้ว ก เ ล ย พ ูด ไ ม ่อ อ ก แ ต  ่

ต ้อ ง จ ่า ย  ผ ้า เ บ ร ค ห น ้า ก ็เ ป ล ี่ย น  เ จ ีย ร จ า น เ บ ร ค ด ้ว ย แ ต ่เ ส ีย ง ก ็ย ัง ค ง ต ัง เ ห ม ือ น เ ด ิม  พ อ ก ล ับ ม า ถ า ม ท ี่ 

ศ ูน ย ์ก ็บ อ ก ว ่า ค ร า ว น ี้ต ้อ ง เ ป ล ี่ย น ผ ้า เ บ ร ค ห ล ัง แ ล ะ เ จ ีย ร จ า น อ ีก  ผ ม ก ็ต ก ใ จ ท ำ ไ ม ม ัน เ ล ี้ย ง ไ ข ้อ ย ่า ง น ี้ไ ม ่ 

ค ่อ ย พ อ ใ จ เ ล ย  ม ีศ ูน ย ํไ ห น ด ีๆ  แ น ะ น ำ บ ้า ง  เ พ ื่อ น ๆ  ช ่ว ย บ อ ก ด ้ว ย ค ร ับ ”

อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์และการสืกษาผ่านเว็บไซต์ของชุมชน BMW Society 
ผู้วิจัยยังพบว่า สมาชิกในกลุ่มฯ มีการให้การช่วยเหลือกันในเรื่องที่ไม่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าด้วย 
เช่นกันไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลือในเรื่องซอฟท์แวร์คอมพิวเตอร์เรื่องการขอข้อมูลทำรายงานหรือ 
ทำการบ้าน เรื่องการช่วยแปลภาษาให้ ฯลฯ ตังที่มีผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งกล่าวว่า

“อ ย ่า ง ต ัว ผ ม เ อ ง ไ ม ่ไ ด ้เ ก ่ง เ ร ื่อ ง ค อ ม พ ิว เ ต อ ร ์ไ ม ่ไ ด ้เ ก ่ง  s o f t w a r e  ห ร ือ  h a r d w a r e  บ า ง ค ร ั้ง  

เ ร า ต ้อ ง ก า ร ท ี่จ ะ ใ ช ้ s o f t w a r e  ต ัว ห น ึ่ง  แ ต ่เ ร า ไ ม ่ม ีค ว า ม ร ู้ใ น เ ร ื่อ ง น ี้เ ล ย  พ อ เ ร า ไ ป โ พ ส ต ัถ า ม ป ับ ค น ท ี่’ม ี 

ค ว า ม ' ร ู้ก ็' จ ะ เ ข ้า ม า ต อ บ ใ ห ้ ห ร ือ แ ม ้แ ต ่เ ข า จ ะ ม า แ น ะ น ำ ถ ึง ว ิธ ีก า ร ใ ช ้ใ ห ้เ ล ย ด ้ว ย ซ ํ้า  เ ร า ก ็ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ร ู้ 

เ พ ื่ม เ ต ิม ต ร ง น ี้แ ล ้ว เ ร า ก ็น ำ ไ ป ใ ช ้ไ ด ้จ ร ัง  เ ร า ม ีค ว า ม ร ู้ต ร ง ไ ห น อ % เ ร า ก ็ไ ป บ อ ก เ ข า เ ห ม ือ น ก ัน ก ็ค ือ เ ร า  

ช ่ว ย ก ัน  ม ัน ก ล า ย เ ป ็น ก า ร เ ก ื้อ ก ูล ก ัน ไ ป "

ชุมชนตราสินค้าโฟล์คเต่า
ในการสืกษาองค์ประกอบของความเป็นชุมชนตราสินค้า 3 องค์ประกอบกับชุมชน VW 

Showtime โดยการสัมภาษณ์การเข้าไปสังเกตการณ์ และการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์นั้น 
ผู้วิจัยพบว่า ชุมชนตังกล่าวมีองค์ประกอบซึ่งถือเป็นตัวบ่งชี้ลักษณะของความเป็นชุมซนได้อย่าง
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ครบถ้วน ทั้งในเรื่องการมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม และการม ี
ความรับผิดชอบร่วมกันในกลุ่ม โดยมีรายละเอียดในแต่ละประเด็น ดังต่อไปนี้

ค ว า ม ก เ ป ็ น พ ว ก เ ด ี ย ว ก ั น
ในส่วนของชุมชนโฟล์คเต่าในกรุงเทพมหานคร กลุ่มผู้ชื่น'ชอบตราสินค้า'โฟล์คเต่า'จะมี 

การแบ่งกลุ่มย่อยออกไปอีกหลายกลุ่มชุมชน ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มชุมชน Auto Square Club, กลุ่ม 
ชุมชน v w  Showtime, กลุ่มชุมชน Modern Bug, กลุ่มชุมชน Thaivw Club, กลุ่มชุมชนโฟล์คไทย 
เป็นต้น ด้วยเหตุนี้การที่สมาชิกแต่ละกลุ่มจะรู้จัก สนิทสนมกันทั้งหมดนั้นจึงเป็นเรื่องยาก อย่างไร 
ก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนในชุมชน VW Showtime ให้ความเห็นที่สอดคล้องกันว่าเป็นเพราะ 
ความชื่นชอบและรักในรถโฟล์คเต่าที่เหมือนๆ กันน้ันเอง ที่ทำให้สมาชิกทุกคนในชุมชน พV  
Showtime เป็นเพื่อนกันได้โดยง่ายดาย เมื่อมีการมารวมกลุ่มกัน สมาชิกทุกคนรู้สึกว่าพวกเขาเป็น 
พวกเดียวกันหมด มีความรู้สึกผูกพันกัน ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ในชุมชน 
VW Showtime ต่างรู้สึกว่า พวกเขามีความรู้สึกผูกพันกับชุมชนมาก ถึงขนาดที่จะไม่ยอมพลาด 
การมารวมกลุ่มกันในทุกๆ วันเสาร์เลยถ้าไม่จำเป็น ดังที่มีผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านกล่าวไว้ดังนี้

" ผ ม ‘[ ส ึก ผ ูก พ ัน ก ับ ก ล ุ่ม ม า ก ค ร ับ  ย ัง ไ ง ก ็ต ้อ ง ม า ใ ห ้ไ ด ้ท ุก ว ัน เ ส า ร ์ผ ม อ ย ู่ท ี่ช ล บ ุร ีก ็ข ับ ม า  

ก ่อ น ห น ้า น ี้ป ร ะ ม า ณ  1 0  ป ีผ ม ก ็ม า ท ุก เ ส า ร ์ต ั้ง แ ต ่ท ี่ล า น พ ร ะ ร ูป  ม ัฆ ว า น  แ ม ็ค โ ค ร  ส ุข ุม ว ิท  แ ล ้ว ก ็ม า  

ท ี่น ี่ผ ม ก ็ข ับ จ า ก ช ล บ ุร ีม า  ร ะ ย ะ ท า ง ไ ม ่ไ ด ้เ ป ็น ป ัญ ห า ค ร ับ  ว ัน เ ส า ร ็ไ ม ่เ ค ย ด ูร า ย ก า ร โ ท ร ท ัศ น ์เ ล ย ”

" พ ว ก เ ร า จ ะ ร ัก ก ัน ม า ก ค ร ับ  ท ุก ว ัน เ ส า ร ์ต ้อ ง เ จ อ ก ัน  ม า ค ุย ก ัน  ไ ม ่ไ ป ไ ห น เล ย  ไ ม ่เ ค ย ไ ป  

เ ท ี่ย ว ต ่า ง จ ัง ห ว ัด  โ ด ย เ ฉ พ า ะ ผ ม ก ็จ ะ อ ย ู่ก ับ เ พ ื่อ น ๆ  อ ย ่า ง น ี้ม ัน เ ห ม ือ น เ ป ็น ส ่ว น ห น ึ่ง ข อ ง ช ีว ิต  เ พ ื่อ น  

กลุ่มโ ฟ ล ์ค ก ็อ ย่างท่ีรู้ว่าม ัน ม ืหลายสาขา ห ล า ย อ า ช ีพ  ม ัน ก ็เ จ อ แ บ บ 'จ ะ ม ีท ั้ง ท ี่ด ีแ ล ะ ไ ม ่ด ี แ ต ่ก ล ุ่ม ท ี่ด ี 

เ ร า ก ็จ ะ ค ุย ก ัน แ บ บ ส น ิท ก ัน  เ ห ม ือ น เ พ ื่อ น อ ีก ส ัง ค ม ห น ึ่ง เ ล ย  ช ่ว ย เ ห ล ือ ก ัน "

" ผ ม เ พ ื่ง ม า จ า ก ก า ร ไ ป ท ำ ก ิจ ก ร ร ม ก ับ ท ี่บ ้า น ท ี่ต ล ิ่ง ช ัน  ว ัน น ี้ไ ป ไ ห ว ้ ต ก เ ย ็น ก ็อ ด ร น ท น ไ ม ่ 

ไ ห ว  ค ิด ถ ึง ต ร ง ที่นี้กต็ ้อ ง ม า  โ ด ย ป ก ต ิผ ม ก ็ม า ท ุก เ ส า ร ์อ ย ู่แ ล ้ว  เ พ ร า ะ ว ่า ไ ด ้ค ุย ก ับ เ พ ื่อ น  เ ร า ไ ด  ้

แ ล ก เ ป ล ี่ย น ค ว า ม ค ิด  ค ว า ม ร ู้ก ัน  เ ร า ม า แ ล ้ว เ ร า ไ ด ้ค ุย ก ับ เ พ ื่อ น  ไ ด ้ม ัน ส ั”

นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งที่บังเอิญไปรู้จักกับผู้ที่ชื่นชอบในตราสินค้าโฟล์คเต่า 
เหมือนกันในช่วงที่ไปต่างจังหวัด พวกเขามีการให้ความช่วยเหลือกันทั้งในด้านข้อมูลเกี่ยวกับรถ 
โฟล์คเต่า รวมทั้งการจัดหาที่พักอาศัยให้อีกด้วย อีกทั้งผู้วิจัยยังพบว่า การที่สมาชิกจากกลุ่มหนึ่งมี
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การเข้ามาแนะนำตัวในเว็บไซต์ของอีกกลุ่มหนึ่ง ยังเป็นเหมือนการบอกสมาซิกในกลุ่มอื่นๆ ให้ 
ทราบทางอ้อมถึงเครือข่ายของผู้ที่ซื่นชอบตราสินค้าโฟล์คเต่าว่ามืเครือข่ายกว้างขวางเพียงใด ซ่ึง 
จากการเก็บข้อมูลของผู้วิจัยทางเว็บไซต์ของกลุ่มนั้นพบว่า สมาซิกที่เข้ามาโพสต์กระทู้ส่วนใหญ ่
มักมาจากเขตต่างๆ กัน หรือมาจากจังหวัดต่างๆ กัน ตัวอย่างเช่น สมาซิกกลุ่มจากจังหวัด 
นครราซสีมาคนหนึ่งได้เข้ามาทักทายเพื่อนสมาซิกในกรุงเทพฯ และเล่ารายละเอียดเกี่ยวกับรถ 
โฟล์คเต่าของตน สมาซิกคนอ่ืนๆ ทั้งที่อยู่ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดสมาซิกก็เข้ามาตอบกระทู้ 
และทักทายสมาซิกคนโคราชคนนี้อย่างเป็นกันเอง นอกจากนั้นแล้ว สมาซิกที่เข้ามาในเว็บบอร์ด 
ของกลุ่มหลายคนมักนำรูปรถโฟล์คเต่าของตนมาโชว์เอาไว้ ซึ่งสิ่งที่สมาซิกได้กระทำนี้ สามารถ 
แสดงออกให้เห็นถึงจิตสำนึกร่วมของความเป็นสมาซิกของชุมชนซึ่งมืตราสินค้าโฟล์คเต่าเป็นหัวใจ 
และเป็นศูนย์กลางของชุมชน และแสดงถึงความเป็นพวกเดียวกันระหว่างคนรักรถโฟล์คเต่า 
เหมือนกันได้เป็นอย่างดี

จะเห็นได้ว่าสมาซิกของกลุ่มชุมชน พV Showtime ทุกคนมืจิตสำนึกของความเป็นชุมชน 
ร่วมกันอีกทั้งยังมืสิ่งที่สามารถบ่งบอกถึงความเป็นพวกเดียวกันระหว่างสมาชิกในชุมชนได้เป็น 
อย่างดี นอกจากนั้น สำหรับส่วนของความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันนี้ ผู้วิจัยจะพิจารณารายละเอียด 
ใน 2 ประเด็นคือ

ก. ก ารเก ิด ค วาม ร ู้ส ึก แ บ ่งแ ย ก

ในประเด็นเรื่องการแบ่งแยกความเป็นสมาชิกของกลุ่มชุมชน v w  Showtime นั้น ผู้วิจัย 
ไม่พบว่ามืการแบ่งแยกผู้ที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชน ทั้งนี้ เป็นเพราะผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนให้ 
ความเห็นตรงกันว่า การเข้ามาเป็นสมาซิกกลุ่มนั้นสิ่งสำคัญที'เป็นลาเหตุจูงใจที่ทุกคนมืเหมือนกัน 
ก็คือ ความรักหรือความชื่นชอบในรถโฟล์คเต่าเป็นหสักอยู่แล้ว ตังนั้น ไม่ว่าจะชอบรถโฟล์คเต่า 
จริงหรือแค่ชอบตามกระแสก็ไม่เป็นผลเสียอะไรลามารถใช้รถโฟล์คเต่าได้เหมือนกัน ไม่มื 
กฎเกณฑ์ข้อบังคับใดๆ ในการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ให้อิสระเสรีทุกอย่าง แต่เม่ือเข้า 
มาแล้ว สมาซิกในชุมชนก็พร้อมที'จะแสดงความเป็นมิตรและให้การต้อนรับเป็นอย่างดี ทั้งนี้ จาก 
การสัมภาษณ์สมาชิกหลายท่านได้กล่าวถึงผู้ที่มาชอบรถโฟล์คเต่าตามกระแสว่า

‘‘ต ัว ผ ม เ อ ง ไ ม ่ไ ด ้ร ู้ส ึก อ ะ ไ ร ค ร ับ  จ ร ัง ๆ  แ ล ้ว ใ ห ้เ ข า ม า ช อ บ อ ะ ด ีแ ล ้ว ค ร ับ  ถ ึง จ ะ ม า ช อ บ ต า ม  

ก ร ะ แ ส ก ็ท ำ ใ ห ้ก ล ุ่ม ส า ม า ร ถ อ ย ู่ก ัน ไ ด ้ แ ต ่ถ ้า ว ัน ใ ด ม ีค น ม ัน ไ ม ่ช อ บ ก ัน เ ล ย เ น ี่ย  ก ล ุ่ม ค น ร ัก โ ฟ ล ์ค ม ัน ก ็ 

จ ะ ค ่อ ย ๆ  ห า ย ไ ป  เ ห ม ือ น ผ ม เ ป ็น ร ้า น อ า ห า ร  ผ ม ท ำ อ า ห า ร แ ล ้ว ไ ม ่ม ีค น ช อ บ  ผ ม ก ็อ า จ ต ้อ ง ไ ป ข ับ  

แ ท ็ก ซ ี่ เ พ ร า ะ ว ่า ม ัน ไ ม ่ม ีใ ค ร อ ย า ก จ ะ ม า อ ุด ห น ุน  ผ ม ว ่า ต ร ง ท ี่ม ีก ร ะ แ ส เ ฮ อ ร ์บ ี้เ ข ้า ม า ผ ม ว ่า ม ัน ก ็ด ีค ร ับ ’’
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‘‘ผ ม ก ็ไ ม ่ไ ด ้ร ัง เ ก ีย จ อ ะ ไ ร เ ข า น ะ ค ร ับ  เ พ ร า ะ ก า ร ท ี่จ ะ เ ข ้า ม า ช อ บ น ี่ม ัน ม ีห ล า ย ท า ง  อ า จ จ ะ  

เ ข ้า ม า ช อ บ เ พ ร า ะ - ว ่า ร ูป ท ร ง  ห ร ือ ว ่า เ ข ้า ม า ช อ บ เ พ ร า ะ ว ่า ห ล ง ร ัก ใ น ต ัว เ ค ร ื่อ ง ย น ต ์ ห ล ง ร ัก ใ น ค ว า ม  

เ ป ็น โ ฟ ล ์ค เ ต ่า ท ั้ง ห ม ด ก ็ไ ด ้ ข ึ้น อ ล ุ่ก ับ ค ว า ม ร ู้ส ึก ข อ ง แ ต ่ล ะ ค น  ผ ม ก ็ใ ม ่ไ ด ้ม ีป ัญ ห า อ ะ ไ ร ค ร ับ ต ้อ น ร ับ ท ุก  

ค น ”

หรือในกรณีของสมาซิกท่านหนึ่งที่เคยขับรถโฟล์คเต่า แต่ปัจจุบันได้ขายไปแล้ว ไปซ้ือรถ 
กระบะ Isuzu มาใช้ เพราะเขาเห็นว่ามันประหยัดกว่าเท่านั้นเอง แต่เขาก็ยังรู้สึกผูกพันกับเพื่อนๆ 
สมาซิกอยู่ เพราะรู้สึกรักกันไปแล้ว ในอนาคตเขาก็บอกว่าถ้าเขามีงบหรือมีเงินในอนาคตก็เขาจะ 
กลับมาใช้อย่างแน่นอน ซึ่งสมาซิกทุกคนก็ไม่ได้รู้สึกแบ่งแยกสมาซิกคนนี้แต่อย่างใด ยังคงให้การ 
ต้อนรับเขาเหมือนเดิมทุกอย่าง ดังที่มีสมาซิกท่านหนึ่งกล่าวว่า

‘‘พ ี่ก ็ไ ม ‘ไ ด ้ร ู้ส ึก แ บ ่ง แ ย ก อ ะ ไ ร ค ร ับ  ค ือ เ ร า ก ็ย ัง ต ิด ต ่อ ก ัน อ ยู่ ย ัง เ ป ็น เ พ ื่อ น ก ัน อ y  ต ัว เ ข า เ อ ง ก  ็

ย ัง ม า ร ่ว ม ก ิจ ก ร ร ม บ ้า ง เ ห ม ือ น ก ัน  ”

นอกจากนี้ สมาซิกในกลุ่มชุมชน vw Showtime ก็ไม่ได้มีการแบ่งแยกว่าสมาซิกเป็นคน 
กรุงเทพฯ หรือเป็นคนต่างจังหวัด ภายใต้ความเป็นสมาซิกของกลุ่ม ทุกคนเท่าเทียมกันหมด จาก 
การลัมภาษณ์สมาซิกในกลุ่มฯ ผู้วิจัยพบ'ว่า สมาชิกในชุมชนนี้ล่วนใหญ่ไม่มีความรู้สึกแบ่งแยกกับ 
สมาซิกในกลุ่มอื่นๆ ที่ขับรถโฟล์คเต่าเหมือนกันเลย มีการต้อนรับกลุ่มคนที่ขับรถโฟล์คเต่ามาจาก 
ต่างจังหวัดทั้งจากเชียงใหม่ ภูเก็ต นครราชสีมา ชลบุรี ฯลฯ นอกจากนี้ สมาซิกยังให้การต้อนรับ 
กลุ่มคนขับรถโฟล์คเต่าที่มาจากต่างประเทศ ทั้งจากออสเตรเลีย เยอรมัน สวีเดน เม็กซิโก หรือ 
แม้แต่มาดากัลถ้า ดังที่สมาซิกบางท่านไต้ให้สัมภาษณ์กับผู้วิจัย ดังน้ี

“ผ ม ไ ม ่ม ีป ัญ ห า เ ล ย ค ร ับ  ค ุย ก ัน ไ ด ้ ไ ม ่ร ู้จ ัก  ผ ม ก ็ส า ม า ร ถ ค ุย ก ัน ไ ด ้"

“ไ ม ่เ ล ย ค ร ับ  ไ ม ่ไ ด ้แ บ ่ง แ ย ก เ ล ย  ผ ม ค บ ก ัน ห ม ด  ส ม ม ุต ิว ่า ค น ห น ึ่ง ข ับ จ อ ไ ข ่ร ุ่น แ ร ก ๆ  อ ีก ค น  

ห น ึ่ง ข ับ ต า ท ั้ง ก ัน ช น ธ ร ร ม ด า ก ็ส า ม า ร ถ ค ุย ก ัน ไ ด ้ ร ถ โ ฟ ล ์ค เ ต ่า ใ น ค ว า ม ค ิด ผ ม น ะ  เ ข า จ ะ ด ูท ี่ค ว า ม เ ด ิม  

อ ุป ก ร ณ ์ร ูป ท ร ง ร ถ อ ะ ไ ร อ ย ่า ง น ี้ต ่อ ใ ห ้ค ุณ ไ ด ้ร ถ ป ีใ ห ม ่ๆ  ม า ท ร ง เ ด ิม  พ ื้น เ ด ิม  ร ถ ย น ต ์ไ ม ่เ ค ย ย ก บ อ ด ี้ 

ท ำ ส ีอ ุป ก ร ณ ์ค ร บ  ค ุณ ก ็ส า ม า ร ถ เ ป ็น ส ่ว น ห น ึ่ง ข อ ง ก ล ุ่ม ไ ด ้ ไ ม ่จ ำ เ ป ็น ว ่า ค ุณ ต ้อ ง ข ับ ร ุ่น เ ก ่า ๆ  เ ล ย ”

อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์พบว่า มีสมาซิกท่านหนึ่งที่รู้สึกว่าแต่ละกลุ่มชุมชน 
โฟล์คเต่าอื่นๆ นั้นมีการแบ่งแยกสมาซิกกัน โดยกล่าวว่า
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‘‘ส ำ ห ร ับ ต ัว ผ ม ไ ม ่ไ ด ้ม ีก า ร แ น ่ง แ ย ก เ ล ย น ะ  แ ต ่ค น อ ื่น ไ ม ่!  ผ ม 1ว ่า ว ง ก า ร ร ถ โ ฟ ล ์ค เ ต ่า ใ น  

ป ัจ จ ุบ ัน เ ห ม ือ น เ ป ็น ว ง ก า ร ม า ย า  เ พ ร า ะ ว ่า ม ัน ม ีน ะ แ บ บ ก ล ุ่ม น ี้ไ ม ่ช อ บ ก ล ุ่ม น ั้น  เ ห ม ือ น ก ับ ไ ม ่ค ่อ ย  

ช อ บ ก ัน อ ะ  ก ล ุ่ม น ี้ท ำ แ บ บ น ี้ก ล ุ่ม น ี้ก ็ไ ม 'ช อ บ  เ พ ร า ะ เ ด ี๋ย ว น ี้ม ัน เ ป ็น ก า ร ค ้า ไ ง  อ ะ ไ ห ล ่ม ัน ห า ย า ก  ก ล ุ่ม น ี้ 

ท ำ ม า ข า ย  ก ล ุ่ม น ั้น ท ำ ม า ข า ย  ร า ค า ม ัน ก ็ห ํ้า ห ั่น ก ัน  เ ข า ก ็^ 'ส ึก ไ ม ่ช อ บ ก ัน  แ ต ก แ ย ก ก ัน  ค ว า ม ส า ม ัค ค ี 

ก ็น ้อ ย ล ง ไ ป  เ ม ื่อ ก ่อ น ม ัน เ ป ็น ก า ร แ ล ก เ ป ล ี่ย น ก ัน  เ อ า ร ถ ม า จ อ ด เ ร ีย ง ก ัน  เ ร า ม ีอ ะ ไ ห ล ่อ ัน น ี้ไ ม ่ไ ด ้ใ ข ัก ็ 

แ ล ก ก ัน ไ ป  แ ล ้ว ต อ น ห ล ัง ก ็ม า ท ำ เ ป ็น อ า ช ีพ  ท ำ เ ห ม ือ น ก า ร ค ้า  ม ัน ก ็เ ล ย ท ำ ใ ห ้บ า ง ท ีก ็ม ีป ัญ ห า ก ัน ”

อีกทั้งจากการสืกษาผ่านเว็บไซต์กลุ่มชุมชน vw Showtime ยังพบว่า สมาชิกของกลุ่มที ่
อยู่ต่างจังหวัดจะเร้ามาพูดคุยในเว็บบอร์ด รวมถึงนำภาพรถโฟล์คเต่าซองตนมาลงไว็ในเว็บบอร์ด 
อยู่เสมอๆ โดยที่สมาชิกคนอื่นๆ ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ก็มักจะเร้าไปทักทายพูดคุย และชื่นชมรถ 
โฟล์คเต่าของเพื่อนสมาซิกต่างจังหวัด

ข. ก ารต ่อ ต ้าน ต ราส ิน ค ้าค ู่แ ข ่ง

ในส่วนนี้จากการสัมภาษณ์และการเร้าไปสังเกตการณ์พบว่า สมาชิกในชุมชน พV  
Showtime จะไม่มีการต่อต้านตราสินค้าคู่แช่งหรือตราสินค้าอื่นๆ แต่อย่างใด เพราะผู้ที่ชอบรถ 
โฟล์คเต่าจะชอบในความเป็นรถยนต่โบราณ ความคลาสสิคของมัน ซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่มี 
ใครเหมือนอยู่แล้ว ตังที่มืผู้ให้สัมภาษณ์หลายท่านกล่าวถึงการต่อต้านตราสินค้าอื่นว่า

" ไ ม ่ค ร ับ  ไ ม ่ม ี ส ่ว น ใ ห ญ ่ท ี่ผ ม ช อ บ จ ะ เ ป ็น แ น ว ส ไ ต ล ์ร ถ ค ล า ส ส ิค  แ ต ่ก ็ไ ม ่ไ ด ้ห ม า ย ค ว า ม ว ่า  

ผ ม จ ะ ไ ป ต ่อ ต ้า น บ ีเ อ ัม  เ บ น ซ ์อ ะ ไ ร น ะ ค ร ับ  ผ ม ว ่า ม ัน ก ็ใ จ ใ ค ร ใ จ ม ัน ”

“ไ ม ่ค ร ับ  ไ ม ่ม ี ไ ม ่ถ ึง ข น า ด น ั้น  ก ็^ ค ีก ว ่า ข ับ ร ถ ย น ต ์เ ห ม ือ น ก ัน ห ม ด  ไ ม ่จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ข ับ โ ฟ ล ์ค  

เ ต ่า ก ็เ ป ็น เ พ ื่อ น ก ัน ไ ด ้ ส ่ว น ใ ห ญ ่ผ ม ว ่า อ ย ู่ท ี่พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ข ับ ร ถ ข อ ง ค น ซ ะ ม า ก ก ว ่า  ข ับ เ บ น ซ ์แ ล ้ว  

ม า ร ย า ท ไ ม ่ด ีก ็ม ีเ ย อ ะ แ ย ะ ”

นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ยังมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า Mini ซึ่งเป็นตราสินค้าคู่แช่งโดย 
ให้เหตุผลว่า รถยนต์ Mini ก็เป็นรถยนต์ในตระกูลคลาสสิคที่มีความโบราณเก่าแก่เหมือนกัน โดย 
สมาชิกให้ความเห็นว่า

“คู่แช่ง1ไม่มืหรอกคร์บ Mini ก็ถือว่าเป็นเพื่อนกันด้วยซํ้า มันต่างกันตรงที่ Mini เกิดท่ี 
อังกฤษ Volk เกิดที่เยอรมนีเท่านั้นเอง”
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อีกทังผูวิจัยยังพบว่า สมาชิกในกลุ่มชุมซน vw Showtime ส่วนใหญ่แล้วจะมีรถโฟล์ค 
เต่ามากกว่า 1 คัน รวมทั้งยังมีรถโฟล์คในรุ่นอื่นๆ อีก ด้วย เซ่น โฟล์คกอล์ฟบ้าง โฟล์คกระบะบ้าง 
โฟล์คตู’บ้าง โฟล์คหน้า V บ้าง โฟล์คจี๊บบ้าง ซึ่งบางคนมีถึง 9 คัน ยิ่งไปกว่านั้น สมาชิกในกลุ่มนี้ 
ส่วนใหญ่ยังใช้รถยนต์มากกว่า 1 ตราสินค้า เซ่น ใช้ทั้งโฟล์คเต่าและ Mini ใช้ทั้งโฟล์คเต่าและ 
Posche ใช้โฟล์คเต่ากับ Vespa หรือใช้โฟล์คเต่ากับ Benz เป็นต้น โดยสมาชิกส่วนหนึ่งให้เหตุผล 
ที่ไม่สามารถใช้รถโฟล์คเต่าได้ตลอดเวลานั้นก็เพราะเรื่องความสะดวกสบาย เพราะบางทีถ้าหาก 
ต้องไปกับครอบครัวก็จำเป็นที่ต้องใช้รถยนต์ที่มีขนาดใหญ่ขึ้นมาหน่อยถึงจะนั่งกันได้สบาย หรือ 
เรื่องของสภาพของรถโฟล์คเต่าที่มีความเก่าแก่มาก บางทีก็อยากที่จะทะนุถนอมการใช้งานเอาไว ้
เป็นต้น

การมีวัฒนธรรมและประเพณึกลุ่ม
พิธีกรรมและประเพณีที่เป็นของชุมชนนั้น คือ การที่ชุมชนมีกิจกรรมหรือสิ่งซึ่งปฏิบัติ 

สืบต่อกันมาเป็นระยะเวลานาน โดยสิ่งนั้นสามารถคงไว้ซึ่งความเป็นเอกลักษณ์ของชุมชนนั้นๆ ได ้
เป็นอย่างดี ในส่วนของกลุ่มชุมชน VW Showtime นั้น ก็เป็นชุมชนที่มีพิธีกรรม ประเพณี หรือ 
วัฒนธรรมของกลุ่มดังเซ่นชุมชนอื่นๆ ทั้งนี้ การจัดกิจกรรมของชุมชนนั้นจะไม่มีการกำหนด 
ช่วงเวลาตายตัวจะดูตามความเหมาะสมในช่วงเวลานั้นประกอบกับช่วงเวลาที่สมาชิกส่วนใหญ ่
ว่างกัน โดยในการจัดกิจกรรมดังกล่าวจะมีการเปลี่ยนสถานที่ เปลี่ยนกิจกรรมที่จะทำไปเรื่อยๆ 
เซ่น การไปทำบุญที'วัด ไปบริจาคเงินและสิงของให้แก่เด็กกำพร้า เด็กพิการ คนชรา ไปช่วย 
ผู้ประสบภัยสึนามิที่มูลนิธิราชประชานุเคราะห์ การไปงานเปิดตัวภาพยนตร์เรื่อง Herbie หรือการ 
ไปเที่ยวต่างจังหวัด (ดูแผนภาพที่ 4.12)

นอกจากนี้ ยังมีการจัดการนัดพบปะรวมกลุ่มกันครั้งใหญ่ปีละ 1 คร้ัง นั่นก็คือ งานรวม 
พลคนรักโฟล์คเต่า ในช่วงเดือนธันวาคม หรือมกราคมของทุกปีอีกด้วย (ดูแผนภาพที่ 4.13)
สมาชิกทั้ง 1 0 ท่านกล่าวว่ากิจกรรมงานรวมพลคนรักโฟล์คเต่าประจำปีเป็นกิจกรรมที่สมาชิก 
จากทั่วทุกภาคของประเทศจะมีโอกาสได้มาเจอกันอย่างพร้อมเพรียง และมีโอกาสได้มาฉลองป ี
ใหม่ร่วมกัน ซึ่งภายในงานมีการจับสลากของขวัญมีการประมูลของมีการเปิดร้านขายของขาย 
อุปกรณ์หนังสือ ขายเครื่องดื่มต่างๆ รวมทั้งมีการเล่นเกมต่างๆ นานา เช่น มีกิจกรรมบนเวที มีการ 
แข่งขันเข็นรถโฟล์คเต่า ระยะทางประมาณ 20 เมตร ใครเร็วกว่าเป็นผู้ชนะ นอกจากนี้ ยังมีวง 
ดนตรีที'สมาชิกในชุมชนเป็นผู้เล่นอีกด้วย ทั้งนี้ กิจกรรมงานรวมพลคนรักโฟล์คเต่าประจำปีนั้น ถือ 
ได้ว่าเป็นสิ่งที่ชุมชนจัดอย่างเป็นทางการและสืบทอดกันมาตั้งแต่มีการก่อตั้งชุมชน และกิจกรรม 
ดังกล่าวจะได้รับการประชาลัมพันธ์ให้สมาชิกทราบโดยทั่วกันผ่านทางเว็บไซต์ของกลุ่มเป็นหลัก
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แผนภาพท่ี 4.12 แสดงภาพตัว,อย่างการไปทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันของกลุ่มชุมชน 
vw Showtime

ไปเท่ียวน้ําตกตากหมอก จังหวัดเชียงใหม่

ไปทำบุญท่ีวัด จังหวัดอยุธยา

ไปงาน Motor show 2003

ไปเท่ียวประเทศลาว

ไปพบปะกันท่ีถนนอุทยาน

ไปพบปะกันท่ีริมคลองหลอด

ไปงานเปิดตัวภาพยนตร์เร่ือง Herbie ไปรับประทานอาหารท่ีเาน Pump-Up
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แผนภาพท่ี 4.13 แสดงภาพการทำกิจกรรมร่วมกันในงานรวมพลคนรักโฟล์คเต่าคร้ังท่ี 2 
ท่ีจัดข้ึนท่ีแดนเนรมิต

ในส ่วนของพ ิธ ีกรรมและประเพณ ีปฏิปต ิย ่อยท ี่ม ิได ้เป ็นทางการน ั้น ทางกลุ่มช ุมชน VW 
Show tim e ม ีกฎว ่า ในแต่ละเด ือน หากรถโฟล์คเต ่าของสมาซ ิกคนใดม ีเครั้องเก ่า โทรม และสกปรก 
ที่สุด สมาซิกคนนั้นจะได้รับรางวัลไป เช่น การซ่อมให้ฟรี ด ูแลทำความสะอาดให ้ฟร ี เป็นต้น 
เน ื่องจากโดยปกติแล ้วส ่วนใหญ ่จะม ีแต ่การประกวดรถสวย แต่ก ิจกรรมนี้จะให้คะแนนกับสมาชิกที่ 
ไม ่กล ้าข ับรถมาโชว์ สมาช ิกท ี่ไม ่กล ้าเข ้ามาเพราะว ่าเคร ื่องชองเขาจะโทรมและสกปรกมาก ดังนั้น 
ก ิจกรรมนี้ทางประธานกลุ่มจึงจ ัดข ึ้นเพ ื่อสนับสนุนสมาชิกท ี่ไม ่ม ีเง ินซ ่อม อย ่างไรก ็ตาม ประเพณ ี 
ด ังกล ่าวก ็ไม ่ได ้ประเพณ ีท ี่จร ิงจ ังแต ่อย ่างใด เป ็นประเพณ ีท ี่ค ิดข ึ้นภายใต ้เหต ุผลท ี่ว ่า ต ้องการสร้าง 
ความสนุกสนาน ความเป ็นก ันเองให ้ก ับสมาช ิก

สำหรับในส่วนชองประเพณีท ี่สมาชิกชองกลุ่มช ุมชน VW Show tim e จะทำเม ื่อพบเจอก ัน  
บนท้องถนนนั้น จากการส ัม ภาษ ณ ์และการเข ้าไป ส ัง เกตการณ ์พ บ ว ่า สมาช ิกในกล ุ่มน ี้จะท ักทาย 
สมาช ิกรายอื่นๆ ท ี่อย ู่ในชุมชนเด ียวก ัน หรือผู้ใข้คนอื่นๆ ที่ไม่รู้จ ักกันหรือไม่ได้เป็นสมาชิกในชุมชน 
ด ้วยการการบ ีบแตร การกระพริบไฟ การยกม ือให ้ การพยักหน ้าย ิ้มให ้ก ัน หรือการโบกมือให้ โดยมี
ผให ้ส ัมภาษณ ์ห ลายท ่าน กล ่าวว ่า
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“เวลาผ ม ข ับ รถ ไป ไห น ไกล ๆ ค น ใช ้โฟ ล ์ค เต ่าพ อ เข า เห ็น เร า  เข าก ็จ ะ ป ีบ แ ต ร ให ้ก ัน  หรือ 

กระพ ร ิบไฟ ใส ่ก ัน  ท ัก ท าย ก ัน  ม ัน เป ็น ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ไง  เจ อ ก ัน ก ็ต ้อ งป ีบ แต ร  อ ย ่าง เว ล าไป เท ี่ย ว  
เช ีย ง ให ม ่ก ็ม ีค น ต ่างจ ังห ว ัด เห ็น ว ่า เราม าจ าก ก ร ุง เท พ ฯ  ด ูท ะ เบ ีย น แ ล ้ว ก ็ป ีบ แ ต ร ให ้ กระพร ิบไฟให ้"

“ส ่วน ม าก  ถ ้า เจ อ โฟ ล ์ค เต ่าด ้ว ย ก ัน  ถ ึงไม ่ร ู้จ ักก ัน ก ็จะ เห ม ือ น เป ็น พ วก เด ีย วก ัน ค ร ับ  ก ็จ ะ  

โบ กม ือ  ป ีบ แต ร ห ร ือ ให ้ส ัญ ญ าณ ไฟ ก ัน  ม ัน ก ็เป ็น ส ิ่งท ี่ด ีท ี่ท ำให ้เร าผ ูก พ ัน ก ัน ไป โด ยป ร ิยาย"

สำหรับการล ืบทอดประเพณ ีปฏ ิบ ัต ิจากร ุ่นล ่ร ุ่นล ืบต ่อก ันมาน ั้น ด ังจะเห ็นได ้จากการใช ้ 
หร ือช ื่นชอบรถโฟล์คเต ่าท ี่ม ีล ักษณะลืบทอดต่อก ันมาจากรุ่นหน ึ่งมาล ่อ ีกรุ่นหน ึ่ง ซ ึ่งจากการ 
ล ัม ภ าษ ณ ์พ บ ว ่า สมาช ิกส ่วนใหญ ่ของช ุมชนนี้เร ิ่มมาใช ้รถโฟล์คเต ่าครั้งแรกก ็มาจากการล ืบทอด 
ของร ุ่นค ุณ พ ่อค ุณ แม ่ เพราะคนช ั้นกลางสม ัยก ่อนท ี่เป ็นข ้าราชการน ิยมข ับรถโพ ่ล ์คเต ่าก ันมาก 
เน ื่องจากราคาในเวลาน ั้นย ังถ ูกมากเม ื่อ เท ียบก ับป ัจจ ุบ ัน  ทั้งนี้ ม ีผ ูให ้ล ัมภาษณ ์ห ลายท ่าน ได ้เล ่าให ้ 
ฟ ังถ ึงการล ืบทอดการใข ้รถโพ ่ล ์คเต ่าต ่อจากค ุณ พ ่อค ุณ แม ่ว ่า

“เม ื่อตอน เร ียนอย ู่ป ี 2 ผม ไปขโมยรถโฟล ์ค เต ่าแม ่มาข ับคร ับ  เพ ราะ เรา เป ็น ว ัย ร ุ่น อารมณ ์ 
แบบว ่าอยากข ับ รถมาก อยากม ืรถยนต ์เป ็น ของต ัว เอง พ อด ีตอนน ั้นผมอย ู่คนละบ ้านก ับ แม ่ พอแม  ่
ร ู้ป ับ แมก เลยบอกว ่า  ถ ้าอยากได ้รถ โฟล ์ค เต ่าค ันน ี้จ ร ิงๆ  ก ็ไปซ ่อม เองแล ้วก ันนะ ผมก ็ตกลง ช ่วงน ั้น  
ผมก ็ทำท ุกอย ่าง หางานทำเองท ั้งหมด เพ ื่อท ี่จ ะ ให ้ได ้เง ินมา เอาไปซ ่อม รถค ันน ี้ เพ ราะรถม ัน เส ีย ได ้ 
ท ุกแห ่งท ี่ม ัน เส ีย ได ้เลย "

อีกทั้ง ผ ูให ้ส ัมภาษณ ์อ ีกท ่านหน ึ่งได ้กล ่าวว ่า
“เร ิ่ม ม าจ าก ค ุณ ฟ อ พ ื่ค ร ับ  ท ่าน ช อ บ โฟ ล ์ค เต ่าม าก  ท ่าน ซ ื้อ เก ็บ ไว ้ 5  ค ัน  ม ีท ั้งร ุ่น ท ี่เป ีน สอง  

จอ และร ุ่น จอไข ่ แ ล ะ เม ื่อ ค ุณ ฟ อ พ ื่เส ีย  พ ื่ก ็เล ย ม าใข ัต ่อ  แ ล ้ว เร าก็!'ส ีกชอบไปด ้วยคร ับ"

นอกจากน ี้ ใน ช ุมชน พ V  Show tim e ย ังม ีการทำส ัญ ล ักษณ ์กล ุ่ม เป ็น สต ิ๊ก เกอร ์ช ื่อกล ุ่มซ ึ่ง 
ถ ือเป ็นว ัฒ นธรรมอ ีกอย ่างหน ึ่งท ี่แต ่ละกล ุ่มปฏ ิบ ํต ิล ืบต ่อก ันมา โดยแต ่ละกล ุ่มจะม ีการสร้างสรรค ์ 
ร ูปแบบสัญล ักษณ ์ท ี่แตกต่างก ันออกไป อย ่างไรก ็ตาม ส ัญ ล ักษณ ์เหล ่าน ี้ต ่างเป ็นต ัวบ ่งช ี้ท ี่ด ีถ ึง 
ความเป ็นส่วนหนึ่งในชุมชนโฟล์คเต่า ตอกย ํ้าความร ู้ส ึก เป ็นพวกเด ียวก ันได ้แม ้ว ่าส ัญ ล ักษณ ์จะ 
ต ่างรูปแบบ แต่เม ื่อเห ็นก ็จะรู้ได ้ว ่าคนนี้เป ็นส ่วนหนึ่งในชุมชนโพ ่ล ์คเต ่าและรู้อ ีกว ่ามาจากกลุ่มไหน 
แต ่สำหร ับกล ุ่มท ี่ผ ูว ิจ ัยศ ึกษาน ี้จะม ีส ัญ ล ักษณ ์เป ็น  v w  Show tim e ซ ึ่งถ ือเป ็นสัญลักษณ์ประจำ 
กลุ่ม สมาช ิกท ุกคนจะมีต ิดไว ้ท ี่กระจกรถยน ต ์ (ด ูแผนภาพที่ 4.14) โดยสต ิ๊กเกอร์จะม ีการแจกพ ่ร ื
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ให ้ก ับสมาช ิกท ุกคน ตลอดจนทางกล ุ่มฯ ย ังม ีการทำเส ื้อย ืดและหมวก ซ ึ่งม ีส ัญล ักษณ ์ของกล ุ่มป ัก 
อย ู่เพ ื่อเป ็นอ ีกส ิ่งหน ึ่งท ี่สามารถบอกถ ึงความเป ็นพวกเด ียวก ันในการเป ็นสมาช ิกของกล ุ่ม  ซ่ึง 
สมาชิกในชุมชนเป็นผู้ร ่วมกันออกแบบและสร้างสรรค์ข ึ้น ทั้งนี้ ส ินค ้าต ่างๆ สมาช ิกจะต ้องจ ่ายเง ิน  
ซื้อ โดยเง ินจากการซ ื้อผล ิตภ ัณฑ ์ของกล ุ่มด ังกล ่าวจะถ ูกนำไปใช ้เป ็นค ่าบำร ุงเว ็บไซต ์ของกล ุ่มใน 
ที่สุด

แผนภาพท่ี 4.14 แสดงภาพสต๊ีกเกอเที่ติดรถยนต์ของสมาชิกกลุ่มชุมชน vw Showtime

v w s h i ^ w t i m e .  c o m

ทีมา : http://w w w .vw show tim e.corn

สำหรับในรายละเอ ียดแล ้ว การมีพ ิธ ีกรรมและประเพณ ีท ี่เป ็นของชุมชน VW Show tim e 
น ั้นสามารถแยกออกไต้อ ีกเป ็น 2 ประเด ็น คือ

ก. ก ารย ก ย ่อ งป ระว ้ต ิค วาม เป ็น ม าข อ งต รา%นค ้า

การเร ียนเประก ัต ิศาสตร์ตราส ินค ้าของสมาช ิกในช ุมชนนี้ สมาช ิกในชุมชนจะมีการเร ียนรู้ 
ประว ็ต ิความเป ็นมาท ี่เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าจากท ั้งหน ังส ือท ี่เก ี่ยวก ับโฟล ์คของต ่างประเทศ น ิตยสาร 
ต่างๆ เซ่น Hot Volk ตลอดจนจากเพ ื่อนๆ สมาช ิกด ้วยก ันเองท ี่ม ีการบอกเล ่าถ ่ายทอดให ้ก ันฟ ังส ืบ 
ต ่อก ันมา นอกจากน ี้ ทางเว ็บมาสเตอร์ของกล ุ่มย ังได ้ม ีการเสนอเร ื่องราวจ ุดเร ิ่มต ้นของรถโฟล์คเต ่า 
และวันส ุดท ้ายของการผลิตรถโฟล์คเต ่าไว็ในหน้า History เพ ื่อเผยแพร่ให ้ก ับสมาชิกรายอื่นๆ ท่ี 
สนใจ และม ีความต ้องการท ี่จะส ืกษาประว ัต ิความเป ็นมาของรถโฟล ์คเต ่า อีกทั้งยังมีการแนะนำ 
เว ็บไซต์ท ี่เก ี่ยวก ับรถโฟล์คเต ่าของต ่างประเทศท ี่น ่าสนใจให ้สมาช ิกเช ้าไปคืกษาด ้วย

ทั้งนี้ จากการพ ูดค ุยก ับสมาช ิกในกล ุ่มฯ และการค ืกษาผ ่านเว ็บไซต ์ ผ ู้ว ิส ัยพบว่าสมาช ิก 
ท ุกคนทราบเร ื่องราวความเป ็นมาของรถโฟล ์คเต ่า โดยสมาช ิกกล ่าวว ่า ก ่อนที่จะมาเป ็นรถโฟล์ค 
เต ่าด ังเซ ่นท ุกว ันน ี้รถโฟล์คเต ่าน ั้นม ีจ ุดกำเน ิดเร ิ่มต ้นข ึ้นมาในป ี ค.ศ. 1 9 3 0 ในยุคที่โลกอยู่ใน 
สภาวะวิกฤต ิ คือ ช ่วงสงครามโลกครั้งที่สอง ประเทศเยอรมน ีในฐานะเป ็นผ ู้นำกล ุ่มอ ักษะ ได้ใช้ 
ย ุทธว ิธ ีท ั้งกำล ังพลและกำล ังอาจ ุธท ี่มากด ้วยประส ิทธ ิภาพ แล ้วล ่งไปตามจ ุดย ุทธศาสตร์ท ี่สำค ัญ  
ท ั่วท ุกภ ูม ิภาค เพ ื่อหวังจะยืดครองโลก ซ ึ่งหนึ่งในบรรดาจุดยุทธศาสตร์ท ี่สำค ัญนั้นเป ็นพ ื้นท ี่ 
ทะเลทราย ซ ึ่งต ้องอาศ ัยพาหนะท ี่ใช ้เคล ื่อนท ี่ได ้อย ่างเหมาะลมก ับท ุกสภาพ โดย Adolf Hitler ผู้นำ 
สงครามฝ่ายอ ักษะได ้ส ั่งให ้ H einz Nordhoff ร ่วมกับวิศวกรซาวเยอรมันอีกท ่านหนึ่ง คือ

http://www.vwshowtime.corn
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F erd inand  P o sc h e  ผ ู้ออกแบบรถยนต ์ P o sc h e  ให ้ร ่วมกันออกแบบรถยนตํโดยที่ไม ่ต ้องเต ิมน ํ้า 
เพ ื่อใช ้เป ็นยานพาหนะในการทำค ืกสงครามกลางทะเลทราย และรถยนต์ค ันนั้นก็ค ือ รถยนต์โฟล์ค 
สวาเก ้น หรือรถโฟล์คเต ่าน ั่นเอง แ ล ะ ณ  จ ุดน ี้เองรถโฟล ์คเต ่าจ ึงถ ือกำเน ิดข ึ้นและในป ี ค.ศ. 1938 
รถโฟล์คเต ่าค ันแรกถูกผลิตออกมาให ้ประซาซนได้ใช ้งานกันอย่างจริงจ ัง ด ้วยคำล ังของ Hitler ที่ว ่า 
ต ้องเป ็นรถยนต์ของประซาซนตามชื่อของรถยนต์ เพ ราะคำว ่า Volk ใน ภาษ าเยอรม ัน  แปลเป็น 
ภาษาไทยได ้ว ่า ประซาซน ล ิวนคำว ่า W agen  น ั้นแปลว ่ารถยนต ์ ดังนั้น รถโฟล์คเต ่าค ันน ี้จะต ้อง 
เป ็นรถยนต์ท ี่จ ุคนได้ 4-5 คน ต ้องกินนี้าม ันน ้อย ต ้องทนทานได้นานที่ล ุด ต ้องวิ่งเร ็วพอสมควร และ 
ท ี่สำค ัญ ต ้องราคาถ ูกด ้วย

จากการส ัมภาษณ ์สมาซ ิกในช ุมซน v w  Show tim e พบว่า สมาซ ิกท ุกคนต ่างม ีความ 
ภาคภ ูม ิใจก ับประก ัต ิศาสตร ์ตราส ินค ้าโฟล ์ค เต ่าเป ็นอย ่างมาก โดยสมาซ ิกท ่านหนึ่งถ ึงก ับกล ่าวว ่า

“ผ ม ภ ูม ิใจ ม าก ค ร ับ ถ ึงข น าด ท ี่ร ัก ป ระ เท ศ เย อ รม ัน ไป เล ย  ค ือjrส ึก -ว ่าเห ม ือน ก ับ ท ำอะไร  

เย อ รม ัน ก ็จ ะท ็อ ป  5  ไม ่ว ่าจะเป ็น รถยน ต ์ห ร ือแม ้กระท ั่งก ีฬ า ค ือI ถ ึก 'ว ่าป ระเท ศ เข าม ั่น คง ท ำอ ะ ไร ก ็ 
ด ีไปหมด เข าม ีค ว าม ไว ้ว าง ใจ ก ัน  ม ั่น ใจ ก ัน ’’

อ ีกท ั้งย ังม ีสมาซ ิกอ ีกท ่านหน ึ่งกล ่าวว ่า
“แน ่น อนคร ับ  ผ ม ภ ูม ิใจ ม าก  ผ ม จ ะซ ื้อ ท ุก อ ย ่างท ี่เป ็น โฟ ล ์ค เต ่าห ม ด  ไม ่ว ่าจ ะ เป ็น เส ื้อ  พวง 

ก ุญ แ จ  หมวก ห ร ือ พ วก โม เด ล ท ี่ต อ น น ี้ผ ม ม ีส ะส ม อ ย ู่เต ็ม บ ้าน เล ย  ป ร ะ ม าณ  5 0 0  ค ัน ได ้’’

นอกจากน ี้ ทางกลุ่มฯ ย ังม ีส ิ่งซ ึ่งสามารถบ ่งบอกและแสดงออกซ ึ่งความเป ็นพวกเด ียวก ัน 
ของสมาซ ิกช ุมชนคนรักโฟล์คเต ่าให ้เห ็นอย่างช ัดเจนอีกด ้วย กล ่าวค ือ ชุมซน VW Show tim e มี 
ส ัญล ักษณ ์ของความเป ็นสมาซ ิกโฟล ์คเต ่าร ่วมก ัน  นั่นคือ หมาป ่าส ีแดงบนกำแพงส ีขาว ซึ่งเป ็น 
ส ัญ ล ักษณ ์ของรถโฟล ์คเต ่า (ด ูแผนภาพที่ 4 .15) ซ ึ่งสมาซ ิกได ้กล ่าวถ ึงเหต ุผลท ี่เป ็นรูปหมาป ้าย ืน 
อย ู่บนกำแพงก ็เพราะว ่า รถโฟล์คเต ่าได้ผลิตขึ้นที่เม ืองโวล์ฟบวร์ก ท ี่ประเทศเยอรมน ี ซึ่งเม ือง 
โวล ์ฟบวร ์กเป ็น เม ืองท ี่ม ีตราหมาป ่าเป ็นส ัญ ล ักษณ ์ประจำเม ืองอย ู่แล ้ว หล ังจากน ั้นประมาณป ี 
ค.ศ. 1970 ทางผู้ผลิตโฟล์คสวานาน'ได้ตัดสิน'ใจยุติการผลิต'ของโรงงาน'โวล์ฟบ'วร์กลง เน ื่องจาก 
ในช่วงนั้น โฟล ์คลวาเก ้นได ้เป ิดต ัวรถโฟล์คเต ่าร ุ่นกอล์ฟออกมา ทำให้ลูกค้าในยุโรปเริ่มหันไปสนใจ 
ก ับรถรุ่นนี้มากขึ้น รถโฟล์คเต ่าค ันส ุดท ้ายท ี่ผล ิตข ึ้นจ ึงถ ูกล ่งเช ้าไปเก ็บในพ ิพ ิธภ ัณฑ ์เม ืองโวล ์ฟ 
บวร์ก รถโฟล์ครุ่นใหม่ที่ผลิตออกมาในรุ่นหลังๆ จึงใช ้โลโก้เพ ียงแค่ต ัวอ ักษร VW เท ่าน ั้น ทั้งนี้ จาก 
ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า สมาซ ิกส ่วนใหญ ่ต ่างยอมรับเป ็นเส ียงเด ียวก ันว ่า การม ืประว ่ต ิศาสตร์
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เล ่าขานส ืบต ่อก ันมาเซ ่นน ี้ถ ือเป ็นความภาคภ ูม ิใจของสมาซ ิกท ุกคนท ี่ได ้ม ีรถโฟล ์คเต ่าข ับก ันอ ีก 
ท ั้งเร ื่องราวต ่างๆ น ี้ย ังสามารถช ่วยรักษาวัฒนธรรมของกลุ่มคนรักโฟล์คได้ต ่อไปอีกด ้วย

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 4 .1 5  แ ส ด ง ภ าพ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ร ถ โฟ ล ์ค เต ่า

ข. ก ารแ ล ก เป ล ี่ย น เร ็่อ งราวเก ี่ย วก ับ ต ราส ิน ค ้า

การแลกเปล ี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้น  สามารถล ืบทอดความเป ็นช ุมชนและช ่วย 
สร ้างค ุณค ่าของตราส ินค ้าน ั้นๆในใจของผู้บร ิโภคได ้ รวมทั้งย ังเป ็นล่วนที่ช ่วยให ้สมาซิกในกลุ่ม 
พ V  Showtime ได ้ม ีการเร ียนร ู้ค ุณ ค ่าของตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าร ่วมก ัน ทั้งนี้ จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ 
พบว่า สมาซ ิกล ่วนใหญ ่ม ีความช ื่นชอบในตราส ินค ้าเป ็นอย ่างมาก โดยจะพ ูดถ ึงเร ื่องการนำรถ 
โฟล ์คเต ่าไปเท ี่ยวท ี่ต ่างจ ังหว ัดด ้วยก ัน ไม ่ว ่าจะเป ็นการไปเท ี่ยวเขาเข ียว ไปเท ี่ยวน ํ้าตก ไปเที่ยว 
ทะเล หรือแม้แต ่ไปเท ี่ยวประเทศลาว โดยจะไปกันเป ็นกลุ่มเร ียงแถวกันไป (ด ังแผนภาพที่ 4 .16) ซ่ึง 
ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ใต ้เล ่าถ ึงเร ื่องราวช ่วงท ี่ไปเท ี่ยวน ํ้าตก หรือว ่าไปเท ี่ยวภ ูเขา หรือดอยต่างๆ ท่ี 
จำเป ็นต้องขึ้นท ี่ข ันหรือท ี่ท ี่ม ีห ินฃรุขระมากจนสมาซิกบางคนไม่สามารถนำรถโฟล์คเต ่าข ับขึ้นไปได้ 
เน ื่องจากรถม ีสภาพเก ่ามาก แตกไม่ม ีสมาซ ิกรายใดทอดทิ้งก ัน รายใดที่ไม ่สามารถนำรถขึ้นไปได้ 
สมาช ิกรายอ ื่นก ็จะมาช ่วยท ุกคนจะช ่วยก ัน เข ็นรถของเพ ื่อนสมาช ิกข ึ้นไปด ้วยก ันนอกจากน ี้ 
สมาซ ิกในกลุ่มย ังม ีการพ ูดถ ึงเร ื่องสมรรถนะท ี่ด ีเย ี่ยมของรถโฟส ัคเต ่าท ี่สามารถช ่วยช ีว ิตของพวก 
เขาไว้ได้ โดยพวกเขาเล ่าถ ึงเหต ุการณ ์ท ี่รถโฟส ัคเต ่าของพวกเขาไปประสบอุบ ัต ิเหต ุใดๆ ก ็ตาม แล้ว 
โดยมากคนขับจะไม ่ค ่อยเป ็นอะไรก ันมาก โด ยม ีผ ู้Lห ้ส ัมภาษณ ์หลายท ่านได ้เล ่าให ้ฟ ังว ่า

“ต อน น ั้น ผ ม ข ับ รถ ไป ต ่างจ ังห ว ัด แล ้วถ ูกช น ท ้าย  แ ล ้ว ร ถ ผ ม เอ งก ็ไถ ไป ช น ป ้าย โฆ ษ ณ าห น ้า  

ป ัม น ํ้าม ัน  แ ล ้ว พ ล ิก ค ว ํ่าอ ีก  3  ต ลบ  พ อ เป ิด ป ระต ูอ อ ก ม าต ัว ผ ม ไม ่เป ็น อ ะไร เล ย  แต ่รถ ก ็เละ"

และมีสมาซ ิกอ ีกท ่านหนึ่งเล ่าให ้ฟ ังว ่า
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“ผ ม ข ับ รถ ก ล ับ บ ้าน ท ี่ป ราจ ีน บ ุร ี แล ้วต อน น ั้น ง ่วงน อน ม าก ใน ระห ว ่างท ี่ข ับ ไป น ั้น ก ็ง ีบ ไป  

รถ ก ็แ ล ่น ต ก ล งข ้างท างช น ต ้น ไม ้ ต ีล ัง ก า  แต ่พ อ เป ีด ป ระ ต ูอ อ ก ม าน ะต ัว ผ ม ไม ่เป ็น ไร เล ย  โช ค ด ีม าก ๆ  
ถ ้าว ัน น ั้น ผ ม ไม ่ได ้ข ับ เต ่าก ล ับ ไป  ก ็ค ง ไม ่เห ล ือ แ ล ้ว ”

อย่างไรก ็ตาม ถ ึงแม ้ว ่าสมาซ ิกในชุมชนนี้จะชื่นชอบในตราส ินค้าและตัวส ินค้าโฟล์คเต ่า 
แต ่สมาซ ิกบางท่านก็ม ีความรู้ส ึกไม ่ประท ับใจในตัวบริษ ัทผ ู้ผส ิตส ินค้า ซ ึ่งจากการพ ูดค ุยก ับสมาช ิก 
พบว่า สมาช ิกบางท ่านม ีท ัศนคต ิในแง่ลบกับบริษ ัทผ ู้ผล ิตรถโฟล์คเต ่า ที่ช ่วงหลังสินค้า หรืออะไหล่ 
ต่างๆ จะเป ็นของประเทศบราซิลหรือประเทศเม็กซิโก โดยมองว ่าส ิน ค ้าเห ล ่าน ั้น ม ีค ุณ ภาพ ต ํ่าลง 
กว ่าส ินค ้าท ี่ผล ิตในประเทศเยอรมน ี

แผ น ภ าพ ท ี่ 4 .16  แ ส ด ง ภ าพ ก าร ฃ ้บ ร ถ ย น ต ์ไป ร ่ว ม ท ำก ิจ ก ร ร ม ต ่าง ๆ  พ ร ้อ ม ก ัน ข อ งก ล ุ่ม  
ช ุม ช น  พ V  Showtim e

ทีมา : h ttp://w w w .vw show tim e.com /activity

ก าร ม ีค ว าม ร ับ ผ ิด ช อ บ ต ่อ ส ม าซ ิก ใน ก ล ุ่ม
สมาซ ิกของชุมชนต้องม ีความรับผิดชอบร่วมกัน กล ่าวค ือ ร ับผิดชอบทั้งต่อชุมชนและ 

สมาซิกแต่ละคนในชุมชน ซ ึ่งความรับผิดชอบนี้จะเป ็นต ัวเช ื่อมโยงสมาซ ิกให ้รวมกันเป ็นกลุ่มได ้ 
และความรับผิดชอบนี้ก ็เป ็นเร ื่องท ั่วๆไปที่พบในชีว ิตประจำวัน โดยม ีหน ้าท ี่ท ี่สำค ัญ  2 หน้าที่ คือ

ก. การห าสมาช ิ}กใหม ่ม าเพ ิ่ม และร ักษ าสมาช ิ}กเด ิม

สำหรับการเพ ิ่มสมาซิกใหม่ สมาซิกจะมีการแนะนำ บอกต่อถ ึงความน ่าหลงใหลในความ 
คลาสสิคของรถโฟล์คเต ่า มีการซักซวนให้คนอื่นๆ มาลองใช ้ไม ่ว ่าจะเป ็น ญ าต ิพ ี่น ้อง หรือเพื่อน 
ท ั้งน ี้จากการล ัมภาษณ ์สมาซ ิกท ่านหน ึ่งถ ึงการเข ้ามาเป ็นส ่วนหน ึ่งในช ุมชนน ี้ พบว่า ม าจาก ก าร

http://www.vwshowtime.com/activity
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ชักซวนของเพื่อนที่ช ึ่นชอบโฟล์คเต่าอยู่ก ่อนแล้ว และเพ ื่อนย ังม ีการหารถโฟล ์คเต ่าค ุณ ภาพด ีๆ มา 
ให้ ตลอดจนแนะนำร้านขายอะไหล่ อ ู่ซ ่อมต่างๆ ให ้อ ีกด ้วย จนเขาได้กลายเป ็นส่วนหนึ่งในชุมชน 
ด ังท ี่ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งกล ่าวถ ึงการช ักซวนสมาชิกใหม่ให ้เข ้ามาในกลุ่มว ่า

"ผมแน ะน ำห ม ดเลยคร ับ  ม ีเพ ื่อ น ๆ  แล ้ว ก ็น ้อ งแถ ว บ ้าน  แน ะน ำให ้เข าซ ื้อ  แล ้วก ็ช วน ให ้ 
เข า เข ้าม าใน ก ล ุ่ม  ให ้ม าพ บ ป ะพ ูด ค ุย ก ัน ใน ท ุก ๆ  ว ัน เสาร ์"

อย่างไรก็ตาม ม ีสมาชิกบางท่านที่ไม ่กล้าช ักซวนคนอื่นๆ ให ้เข ้ามาในกลุ่มอ ีกเหม ือนกัน 
โดยให้เหตุผลว่า ในป ัจจ ุบ ันภาพสักษณ ์ฃองโฟล์คเต ่าน ั้นบางคนก็ม ีท ัศนคติท ี่ไม ่ด ี มองแต่เร ื่อง 
ก ารค ้าเพ ียงอย ่างเด ียว

ในล่วนของการรักษาสมาช ิกเด ิม จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ การส ังเกตการณ ์ และการหาข้อมูล 
จากในเว็บไซต์ ผ ู้ว ิจ ัยพบว ่า การรักษาสมาช ิกเด ิมจะแสดงออกมาผ ่านทางการจ ัดก ิจกรรมต ่างๆ 
ร่วมกันของสมาชิกในกลุ่มชุมซน v w  Show tim e เพ ื่อให ้สมาช ิกได้ม ีโอกาสพบปะสังสรรค์พ ูดคุย 
กัน ทำความร ู้จ ักก ันระหว่างสมาช ิกแต ่ละกล ุ่มย ่อย อ ันนำไปล่การเกิดความสนิทสนมระหว่างกัน 
ช ่วยเหลือกันต่อไปได้มากขึ้น อย ่างไรก็ตาม ก ิจกรรมท ี่วางไว ้จะไม ่ม ีการกำหนดช ่วงเวลาตายต ัว จะ 
ด ูตามความเหมาะสมในช่วงเวลาน ั้นประกอบกับช ่วงเวลาท ี่สมาช ิกส ่วนใหญ ่ว ่าง ม ีว ันหยุดกัน 
มากกว ่า เช่น ฤดูร ้อนก็จะมีการจัดก ิจกรรมไปเท ี่ยวทะเล น ํ้าตก ส ่วนฤดูหนาวก็อาจจะไปขึ้นภ ูเขา 
นอกจากน ี้ ย ังม ีการไปงานเป ิดต ัวภาพยนตร์เร ื่อง H erbie การไปทำบ ุญ นำอะไหล่โฟล์กเต่าที่ไม่ได้ 
ใข้ใปประมูล เพ ื่อนำเงินไปช่วยพระพุทธบาทนํ้าพ ุ ไปช่วยผู้ประลบภัยส ินาม ิท ี่ม ูลน ิธ ิราชประชาน ุ 
เคราะห ์ซ ึ่งก ิจกรรมต ่างๆ เหล่าน ี้สมาชิกในชุมซนจะร่วมกันเสนอความคิดเห ็นออกมา แล้วก็จะมี 
การโหวตเล ียงกัน อีกทั้ง เม ื่อม ีการจัดกิจกรรมใดๆ ข ึ้นมา สมาช ิกจะให ้การช ่วยเหล ือก ันเป ็นอย่างด ี 
โดยมีการแบ ่งหน้าท ี่ก ันเป ็นฝ่ายๆ ไป เช่น ฝ ่ายจ ัดทำโปสเตอร ์ ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ ฝ่ายจัดทำ 
หมายกำหนดการ ฝ ่ายสปอนเซอร์ เป็นด้น นอกจากน ี้ ย ังม ีการน ัดพบปะรวมกลุ่มก ันครั้งใหญ ่ป ีละ 
1 ครั้ง นั่นก็คือ งานรวมพลคนรักโฟล์คเต ่า ซ ึ่งสมาชิกในกลุ่มคนรักโฟล์คเต ่าจากท ั่วท ุกภาคของ 
ประเทศไทยจะมาร่วมงานกันอย่างพร้อมเพรียง

ข. การช ่วยเห ล ีอ ก ัน ขอ งส ม าช ิเกใน การบ ร ิโภ ค ต รา%น ค ้าน ั้น

ความรับผิดชอบรวมไปถึงการให้ความช่วยเหลือสมาชิกคนอื่นๆ ในการใช้ส ินค้าด ้วย 
ความเต ็มใจ จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ก ารส ัง เก ต ก ารณ ์ และการคืกษๆผ่านเว ็บไซต์พบว่า สมาชิกทุกคน 
ในชุมชนนี้เคยช ่วยเหลือสมาชิกคนอื่นๆท ั้งท ี่ร ู้จ ักและไม่ร ู้จ ักก ัน โดยให ้การช ่วยเหล ือก ันเป ็นอย่างด ี
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ทั้งในรูปแบบของการช่วยๆiอมแชมหรือแก้ป ัญหาท ี่เก ิดก ับรถ เช่น เมื่อสมาชิกคนใดเห็นรถโฟล์ค 
เต ่าของเพ ื่อนสมาช ิกหรือซองคนที่ไม ่ร ู้จ ักจอดเส ียก ็จะเข ้าไปให ้การช ่วยเหลืออย่างเต ็มท ี่ ถ ้าตนเอง 
ไม ่สามารถช ่วยเหล ือได ้ ก ็จะโทรดัพท ์เร ียกเพ ื่อนให ้ออกมาช ่วยแก้ป ัญหากัน หรือหากเวลาไปเที่ยว 
ต ่างจ ังหว ัดก ันเป ็นกล ุ่มแล ้วรถโฟล์คเต ่าของใครเก ิดม ีป ัญหาข ึ้น สมาช ิกก ็จะม ีการหยุดรถแล ้วลงมา 
ช ่วยเหล ือก ัน หาอะไหล่จากสมาชิกคนอื่นๆ ในกลุ่มท ี่มาด้วยกันมาซ่อมให้เสร็จแล้วจ ึงจะขับไปกัน 
ต ่อย ิ่งไปกว ่าน ั้น  ในกรณ ีท ี่ต ้องไปซ่อมท ี่ร ้านร้านล่วนใหญ ่จะไม่ค ิดเง ินค ่าซ ่อม ค ิดแต ่เพ ียงค ่า 
อะไหล่เท่านั้น เพราะร้านหรืออู่ล ่วนใหญ่ก ็เป ็นของเพื่อนๆ สมาช ิกด ้วยก ันเอง โดยมีสมาชิกท ่าน 
หนึ่งเล ่าให ้ฟ ังถ ึงประสบการณ ์การข ับรถโฟล์คเต ่าไปเท ี่ยวจ ังหวัดเช ียงใหม่ แล ้วรถเก ิดเส ียให ้ฟ ังว่า

‘‘ตอนน ั้น ผมข ับรถโฟ ล ็1ค เต ่าไป 'เช ียงให ม ่ก ับ เพ ื่อน  4  คน ฝน ต กห น ักม ากแล ้วรถ ข องผ ม ไป  

เส ีย ท ี่,ช ุนตาล ผ ม ก ็ล งม าโบ ก ม ือ เร ีย ก รถ ให ้ใค รจ อ ด ก ็ไม ่ม ีใค รจ อ ด  ก ็ม องห น ้าก ัน ก ับ เพ ื่อน  แล ้ว ค ิด ว ่า  
เด ี๋ยวรอให ้ฝน ซ าลงห น ่อยแล ้วก ัน  ก ็เล ย ก ล ับ ม าน ั่ง ใน รถ  แล ้วล ักพ ักห น ึ่งก ็ม ืรถ ค ัน ห น ึ่งท ี่จอด แล ้วลง  

ม า ถ า ม เร า  น ั่นค ือ รถ โฟ ล ์ค เต ่า  ม าจ อ ด แ ล ้ว ก ็ม ืค ุณ ล ุง ค น ห น ึ่ง ล ง ม าถ าม เร าว ่า  หy รถเป ็นอะไร แล ้ว  

ก ็ม าช ่ว ย ค ุให ้ช ่ว ย ซ ่อ ม ให ้ จ น ท ุก อ ย ่าง ค ล ี่ค ล าย ล ง ได ้ ซ ึ่งผม ซ าบ ซ ึ้งใจม าก ผ ม น ั่งน ํ้าต าต ก ใน เล ย  

ๅส ีกว ่าท ำไม โฟ ล ั'ค เต ่าถ ึงได ้'ม าผ ูกพ ัน อะไรก ับ ผ ม เช ่น น ี้ เพ ราะรถ ท ี่เร าโบ ก ม าเป ็น  10 ค ัน ไม ่จอด แต  ่

รถ ท ี่เราไม ่ได ้โบ กก ับ จ อด ลงม า แ ล ้ว ก ็เป ็น ร ถ โฟ ล ์ค เต ่าอ ีก ”

และนอกจากการให ้ความช่วยเหลือสมาชิกในชุมชนแล้ว สมาชิกในกลุ่มฯ ก ็ย ังให ้ความ 
ช ่วยเหลือคนนอกชุมชนอีกด ้วย เซ่น เม ื่อเจอรถโฟล์คเต ่าท ี่ไม ่ได ้เป ็นสมาช ิกจอดเล ียอยู่ข ้างทางก ็จะ 
ลงไปให้ความช่วยเหลือ

ความรับผิดชอบดังกล่าวไม่ได้แสดงออกในรูปแบบการให้ความช่วยเหลือซ่อมแซม 
เก ี่ยวก ับรถยนต์เท ่าน ั้น แต ่ย ังแสดงออกในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนข้อม ูล ป ระลบ การณ ์ป ัญ ห า 
ต่างๆ ท ี่พบในการใช้รถโฟล์คเต่า รวมทั้งการให้คำแนะนำในเรื่องต ่างๆ แก่กัน เช่น ควรจะไปชื้อ 
อะไหล่ร ้านใดท ี่ราคาคุ้มค ่าและของม ีค ุณ ภาพ หรือข้อม ูลทางเทคนิคต่างๆ ทั้งนี้ ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ 
ท ่านหนึ่งกล่าวว่า

“ผ ม ย ิน ด ีให ้ค วาม ช ่วย เห ล ือ ห ม ด ค ร ับ  ถ ้า เป ็น เร ื่อ งท ี่ผ ม พ อ จ ะช ่วยได ้ ไม ่วา่จะเป ็น เร ื่องหา 
อะไหล ่ท ี่ไหน ซ ่อมที่ไหน ห ร ีอ อ ย ่างใน เว ็บ บ อ ร ์ด เว ล าม ืค น ม าถ าม ป ัญ ห าใน เร ื่อ งร ถ โฟ ล ัค เต ่า  ผ ม ก ็ 
จ ะ ช ่ว ย ต อ บ ให ้ อย ่าง เช ่น ถ าม ว ่าท ำให ้เค ร ื่อ งไม ่ให ้ก ิน น ํ้าม ัน ได ้ไห ม  จริง  ๆม ันก ็ค ือไม'ได ้ แ ต ่ผ ม ก ็ 
ไม ่ได ้ตอบตรงๆ แ ต ่จ ะ อ ธ ิบ าย ไป ให ้เข าเห ็น ภ าพ ม าก ก ว ่า  โด ยส ม ม ุต ิให ้ฟ ังว ่า  ถ ้าใน ค วาม เป ็น จร ิง  
เว ล าเร าไป ท าน ข ้าว ก ัน  3  คน ร ้อ ย บ าท น ึ่ก ็ส บ าย ๆ  แ ต ่ถ ้าม ืเพ ื่อ น ม าแ จ ม อ ีก  10 ค น เราจ ะจ ่าย เพ ิ่ม
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อ ีก  10 0  บ าท ได ้ไห ม  ไม ่อย ่างน ั้น เพ ื่อน อ ีก  10  ค น ก ห็ ิว อ ี ซ ึ่งม ัน ก ็เห ม ือน ก ับ แ รง ม ้า เร าก ็ต ้อ ง ป ้อ น ให ้ 
เข าเห ม ือน ก ัน  ถ ้า คณุ ป ้อนไม ่ถ ึง 10 ต ัว เข าก ็ไม ่ว ิ่ง  เข า ก ็จ ะ เข ้า ใจ ’’

อีกทั้ง จากการเข ้าไปศ ึกษาช ุมซน v w  Showtime ผู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ุกคนต ่างเห ็นพ ้อง 
ต้องกันว่า ข ้อม ูลท ี่ได ้จากสมาช ิกด ้วยก ันในชุมชนเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า ท ั้งในเรื่องการให้ความรู้ 
เทคนิค การให ้คำแนะนำต่างๆ ในด้านการบริโภค ตลอดจนร้านซ่อมบริการและอู่ต ่างๆ ท ี่มาจาก 
การพบปะพ ูดค ุยก ัน และจากเว็บไซต์ของกลุ่มฯ ล้วนเป ็นข้อมูลที่ม ีประโยชน์ต ่อสมาชิกด้วยกันใน 
การบริโภคตราส ินค ้ามากกว่าข ้อม ูลท ี่สมาช ิกได ้จากกล ุ่มผ ู้ผล ิตหร ือน ักการตลาดซ ึ่งหาได ้ยากมาก 
นอกจากน ี้ การพ ูดคุยก ันเองระหว่างสมาช ิกด ้วยก ันย ังให ้ความรู้ส ึกสน ิมสนมเป ็นก ันเอง น ่าเช ื่อถ ือ 
กว่า จากการส ังเกตการณ ์พบว ่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งได ้ม ีการให ้ความรู้เก ี่ยวก ับรถโฟล์คเต ่า 
ตลอดจนมีการช ่วยเหลือซ ่อมแซมรถโฟล์คเต ่าให ้ก ับผ ู้ท ี่เข ้ามาใหม่ด ้วย ซึ่งมีสิวนช่วยให้ผู้บริโภค 
สามารถแก้ป ัญหาท ี่เก ิดก ับการบริโภคสินค้าท ี่ม ีตราส ินค้าน ั้นๆ ได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพมากยิ่งข ึ้น  
ซ ึ่งจากการส ัมภาษณ ์สมาช ิกท ่านหนึ่งได ้กล ่าวถ ึงการได ้ร ับข ้อม ูล ความรู้ รวมท ั้งคำแนะนำต่างๆ 
ในการใช้รถโฟล์คเต ่าจากเพ ื่อนๆ ว่า

‘‘อ ย ่างผ ม  เพ ิ่ง เข ้าม า เล ่น ให ม ่ๆ  ล ่วน ม าก ผ ม จ ะเช ื่อ เพ ื่อ น ค ร ับ  เพ ร าะ ค ุย ก ับ เพ ื่อ น ม าก ก ว ่า  

ม าเจ อ ก ัน บ ้าง  โท รต ัพ ท ์ค ุยก ัน บ ้าง ส ่วน ให ญ ่เข าจ ะ ม ืป ร ะ ส บ ก าร ณ ์ใน ก าร ข ับ ก ัน ม าก ่อ น  บร ิษ ัท ไม ่ 
เห ็น ได ้เข ้าม าช ่วยอ ะไร เลย ค ร ับ  ค ง เป ็น เพ ราะว ่ารถ เต ่าม ัน ไม ่ม ืก ารผ ล ิต ข ึ้น ม าอ ีก แ ล ้ว  ส ่วน ให ญ ่ใน  
ศ ูน ย ์ต อน น ั้ก ็จะม ีแต ่รถโฟ ล ์ค ร ุ่น ให ม ่ๆ  ค ร ับ ’’

นอกจากนี้ ย ังม ีสมาช ิกบางท ่านท ี่ได ้ให ้ข ้อม ูลเพ ิ่มเต ิมว ่า นอกจากจะเช ื่อถ ือข ้อม ูลต ่างๆ 
จากเพ ื่อนๆ ในชุมชนแล้ว พวกเขาเองน ั้นย ังให ้ความเช ื่อถ ือก ับข ้อม ูลท ี่เป ็นตำราจากต ่างประเทศ 
อ ีกด ้วย โดยให้เหตุผลว่า ข ้อม ูลจากต ่างประเทศน ั้นด ูม ีเหต ุม ีผล ม ีหสักฐาน ม ีการอธ ิบาย 
กระบวนการหรือขั้นตอนต่างๆ อย ่างละเอ ียด  อ ีกท ั้งในต่างประเทศหากข้อม ูลม ีการบ ิดเบ ือนหรือ 
อ ้างอ ิงข ้อความท ี่เป ็นเท ็จ ก ็สามารถฟ้องร้องกันได้ ข ้อม ูลจากตำราแต ่ละเล ่มน ั้นจ ึงม ีความ 
น่าเช ื่อถ ือ

ส่วนที่ร ผลการวิจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า
การสร้างชุมชนตราสินค้า (B rand com m unity) นอกจากจะเป ็นการสร้างความส ัมพ ันธ ์ 

อ ันด ีระหว่างผ ู้บร ิโภคด ้วยก ันโดยการถ ่ายทอดเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าไปยังผ ู้บร ิโภคด ้วยก ันเอง 
แล้ว ช ุมชนตราส ินค ้าย ังม ีผลต ่อการสร้างค ุณค่าตราส ินค ้าให ้เก ิดข ึ้นในใจผ ู้บร ิโภคอ ีกด ้วย ซึ่ง
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ลอดคล้องก ับองค ์ประกอบของค ุณค ่าตราส ินค ้าท ี่ A aker (1991) ได้กล่าวไว้ 4  องค์ประกอบหลัก 
คือ (1) การรู้จ ักช ื่อตราส ินค้า (N am e aw a re n ess)  (2) ค ุณภาพที่ถ ูกรับรู้ของตราส ินค ้า 
(P erce iv ed  quality) (3) การเช ื่อมโยงตราสินค้าในไจของผู้บริโภค (B rand asso c ia tio n s) และ
(4) ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Brand loyalty) ซ ึ่งสามารถรายงานผลการว ิจ ัยในแต ่ละล ่วนตาม 
ประ๓ ทของชุมชนตราสินค้าได้ด ังน ี้

ชุมชน BMW Society
ในการค ืกษากล ุ่มช ุมชน BMW Society  นอกจากจะศ ึกษาถ ึงล ักษณ ะเฉพาะของช ุมชน 

ตราสินค ้า ท ี่แสดงให้เห ็นถึงความลัมพ ันธ์ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองภายในชุมชนแล้ว ในส่วนนี้ 
จะเป ็นการศ ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า BMW โดยจะพ ิจารณ าจาก 
องค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 4 องค์ประกอบหลัก อันได้แก่ การรู้จ ักชื่อตราสินค้า ค ุณ ภาพท ี่ 
ถ ูกรับรู้ของตราสินค้า การเช ื่อมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า โดยมี 
รายละเอ ียดในแต ่ละองค ์ประกอบ ดังนี้

กา?รู้จักร็ร่อุตราสินค้า
สำหรับการศึกษาในเรื่องของการรู้จ ักช ื่อตราสินค้าน ั้น ก ็เป ็นส ่วนของความสามารถของ 

ผู้บริโภคในการจดจำ (R ecognition) และระลึกได้ (Recall) เก ี่ยวกับตราสินค้าน ั้นๆ ซึ่งนับเป็น 
องค ์ประกอบหน ึ่งท ี่ม ีความสำค ัญในการสร้างค ุณค่าให ้ก ับตราส ินค ้า ย ิ่งผ ู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ 
หร ือร ู้จ ักตราส ินค ้ามากเท ่าใด ก ็จะย ิ่งทำให ้เขาเก ิดความค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้ามากข ึ้น เท ่าน ั้น  ซ่ึง 
ความคุ้นเคยน ี้จะนำไปส่ความไว้วางใจในตราส ินค้า และนำไปส่การตัดสินใจเลือกชื้อในที่ส ุด ซ่ึง 
ปรากฎผลคือ

ในกรณีของกลุ่มชุมชน BMW Society  นั้น หากพ ิจารณ าถ ึงองค ์ความร ู้ต ่างๆ ที่ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ม ีเก ี่ยวก ับตราส ิน ค ้า BMW แล้วจะพบว่า เม ื่อถามถึงส ิ่งท ี่จะน ึกถ ึงเม ื่อม ีการพ ูดถ ึงตรา 
สินค้า BMW สิ่งท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์แต่ละคนจะระลึกได้เป ็นอันดับแรก (Top of mind) คือ โลโก้ใบพัด 
ฟ ้าขาว, ภาพรถยนต์ของตนเอง, ความเป ็นรถยนต์สปอร์ต, รูปทรงของรุ่นต่างๆ, สมรรถนะ ความ 
คงทน ตัวกังแข็งแกร่ง, และเหมาะกับวัยรุ่น

นอกจากนั้น เม ื่อ1ใด ้ม ีการลอบถามถ ึงการร ู้จ ักตราส ินค ้า BMW จะพบว่า มากกว่า 
ครึ่งหน ึ่งของผู้ให ้ส ัมภาษณ ์ร ู้จ ักและค ุ้นเคยตราส ินค ้า BMW มานานแล้ว เน ื่องจากสมาชิกใน 
ครอบครัวเคยใช้ ด ังจะเห ็นได้จากการท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหนึ่งเห ็นและคุ้นเคยกับการข ับไปทำงาน 
ของค ุณ พ ่อท ี่ใช ้รถยนต ์ BMW มาโดยตลอด โดยเขากล ่าวว ่า
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"คร ั้งแรก เลยค ือ  ผม เห ็นพ ่อ เขาใช ้ป ีเร ิมมาก ่อนคร ับต ั้งแต ่สม ัย เด ็กๆ  แล ้ว เขาก ็ม ีป ีเร ิมมา  

ตลอด เราก ็ด ูว ่ารถยนต ์ย ี่ห ้ออะไรม ันแปลกๆ ด ี เราก ็ร ู้'ส ึกผ ูกพ ัน แล ้ว เวลาท ี่พ ่อจะ เปล ี่ยน รถยนต ์ก ็ 
เปล ี่ยน เป ็นป ีเร ิมมาตลอด  ถ ึงท ี่บ ้านม ีย ี่ห ้ออ ื่นก ็จะต ้อ งม ีป ีเร ิมป ระกบอถ ู่ตลอด เวลา ม ันก ็ถ ูเกพ ันมา  

เร ื่อยๆ ค ร ับ "

อย่างไรก็ตาม ก ็ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์อีกส่วนหนึ่งท ี่ไม ่ได ้ร ู้จ ักตราสินค้า BMW จากการท ี่ 
สมาช ิกในครอบครัวเคยใช ้มาก ่อน แต ่ร ู้จ ักมาจากการท ี่ชอบส ังเกต หรือมองเห ็นรถยนต์ BMW มา 
ต ั้งแต ่เด ็กก ็ม ีความค ุ้น เคยจำได ้และอยากท ี่จะลองข ับบ ้างเม ื่อโตข ึ้นโดยม ีสมาช ิกท ่านห น ึ่งกล ่าว 
ว่า

‘ต ั้งแต ่เด ็ก เป ็น เพ ราะว ่า เราชอบอ ่านภาษาอ ังกฤษ  พอ เห ็น รถยนต ์ค ัน โน ้นค ันน ี้แล ้วก ็อ ่าน  
ภาษาอ ังกฤษ  อ ่านแล ้วก ็ค ัง เกตไป เร ื่อยๆ พอมาเจอ BMW น ี่แหล ่ะ  เห ็นแล ้วก ็ถ ูกใจ ชอบร ูปทรง  
ของรถม ันด ูเท ่ด ี แล ้วก ็ร ู้ส ึกว ่าถ ้าโตข ึ้นอยากได ้ค ักค ันหน ึ่ง  ม ัน ได ้ใจมาก เลย แล ้วก ็ได ้ม ันม า ’,

ด ังน ั้นจากการท ี่สมาช ิกร ู้จ ักและค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า BMW มาต ั้งแต ่เด ็ก  เม ื่อถ ึงเวลาท ี่ 
จะเล ือกซื้อรถยนต์ส ักค ันหนึ่งก ็จะเล ือกชื้อตราสินค้า BMW ก่อนเป็นอันดับแรก ก ่อนท ี่จะพ ิจารณ า 
ตราสินค้าอื่นๆ โดยสามารถกล ่าวได ้ว ่า การรู้จ ักชื่อตราสินค้า สามารถนำไปล่การจดจำ และจำได ้ 
จนก่อให ้เก ิดพฤติกรรมการซื้อได้เป ็นอย่างดี

ค ุณ ภ าพ ท ี่ถ ูก ร ับ ร ู้ข อ งต ราส ิน ค ้า
ลำหรับการศ ึกษาในแง่ของการร ับร ู้ถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าน ั้น คือการที่ผ ู้บริโภคมี 

ความรู้ส ึกท ี่ร ับรู้ค ุณภาพโดยรวมของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หร ือค ุณ ภาพท ี่เหน ือกว ่าตราส ินค ้า 
อื่นๆ ซ ึ่งค ุณภาพที่ถ ูกร ับรู้จะเป ็นด ัวข ึ้ว ัดข ้อด ีของตราส ินค ้า และเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญในการต ัดส ินใจซ ื้อ 
สินค้า เพราะเป ็นสิ่งท ี่ทำให ้ผ ู้บริโภคได้ร ับทราบถึงความแตกต่างและตำแหน่งของสินค้า และ 
ค ุณภาพที่ถ ูกรับรู้น ี้จะต ้องเป ็นท ี่ยอมรับด ้วยจึงจะนำไปล่พฤติกรรมการซ ื้อได ้ซ ึ่งการรับรู้ถ ึง 
ค ุณ ภาพของตราส ินค ้าน ี้ ลามารถแบ่งออกได้เป ็น 3 ประเด็น โดยรายละเอ ียดม ีด ังน ี้ค ือ

ก. เกณ ฑ ์ท ี่ใช ้ในการเล ีอกซ ี่[อส ินค ้า

การศึกษาในแง่ของเกณฑ์ท ี่ใช ้ในการตัดสินใจเล ือกซื้อส ินค้าน ั้น เป ็นส่วนของการศึกษา 
ถ ึงองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า โดยสิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคใช้เป ็นเกณฑํในการตัดส ินใจซ ื้อจะถ ือว่าเป ็นองค์ 
ความรู้ท ี่ม ีความแข็งแกร่ง และเป ็นองค์ความรู้ท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ความสำคัญในการตัดส ินใจชือส ินค ้า 
ซ ึ่งปรากฏผลคือ
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จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ และการคืกษาในเว็บไซต์ของสมาชิกกลุ่มช ุมชน BMW Society  นั้น 
พบว่า เม ื่อถามถ ึงเกณฑ ์ท ี่สมาช ิกใช ิในการเล ือกซ ื้อรถยนต์ BMW แล้วพบว่า เกณฑ ์ท ี่สำค ัญท ี่ 
สมาชิกส ํวนใหญ่ให ้ความสนใจก็ค ือ เรื่องของสมรรถนะ ความทนทาน, รูปทรงที่ท ันสมัยและ 
สวยงาม, ความนุ่มนวลในการขับ, ระบบและความสนุกในการขับ, ภาพล ักษณ ์ท ี่ต ้องด ูด ี และความ 
สะดวกสบายในห้องโดยสาร

ข. ค ุณ ภ าพ ท ี่โด ด เด ่น ท ี่ส ุด  เป ็นท ี่ฯเนชอบท ี่ส ุด แ ล ะไม ่ช ี่น ชอ บ ขอ งต ราล ้น ค ้า

เป ็นส ่วนของการค ืกษาถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าท ี่ม ีความโดดเด ่นท ี่ส ุด เป็นที่ชื่นชอบ 
ที,สุด และไม่เป็นที่ช ื่นชอบของผู้บริโภค ซ ึ่งเป ็นส ่วนหนึ่งท ี่ก ่อให ้เก ิดภาพลักษณ ์ตราส ินค้าได ้ โดย 
ปรากฏผลด ังน ี้

ในการค ืกษาช ุมชน BMW Society  นั้น พบว่า ค ุณภาพที่โดดเด ่นท ี่ส ุดของตราส ินค้า 
BMW ในสายตาของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ได ้แก ่ สมรรถนะ ความทนทาน, ช ่วงล ่างด ี, ความปลอดภ ัย 
และรูปล ักษณ ์ท ี่ท ันสม ัยเหมาะก ับวัยร ุ่น

นอกจากน ั้น ในสายตาของสมาช ิกช ุมชน BMW Society  มองว่าสิ่งท ี่เป ็นที่ช ื่นชอบที่ส ุด 
ในตราส ินค ้า BMW ก็คือสมรรถนะ ความปลอดภ ัย, ช ่วงล ่างด ีย ึด เกาะถนน มั่นคง, ความแข็งแรง 
ของตัวกัง, ร ูปล ักษณ ์ร ูปทรงท ี่สวยงาม, การออกแบบห้องโดยสารที่คลาสสิคและใช้ว ัสดุภายในที่ด ี 
, ระบบเครื่องยนต์เด ินน ุ่มนวล และเส ียงเครื่องท ี่ม ีพลัง

ส ่วนคุณภาพที่ไม ่เป ็นท ี่ช ื่นชอบของตราสินค้า BMW ในลายตาของสมาช ิกช ุมชน BMW 
S ociety  นั้นก็ได้แก่ เรื่องของราคาอะไหล่ท ี่แพงเกินไป, ค ่าบริการแพง, ตัวแทนจำหน่ายหริอ 
ศูนย์บริการบางแห ่งไม ่ด ี, ราคารถยนต ์ตกเร ็วเม ื่อม ีการขายต ่อ, ก ินนํ้าม ัน และความจุกจ ิกของ 
ระบบไฟฟ้า แต ่อย่างไรก ็ตาม สำหรับข้อเส ียต่างๆ เหล่าน ี้ ก ็เป ็นสิ่งที่ผ ู้บริโภคสามารถรับได้ 
นอกจากน ั้น สมาช ิกบางท ่านย ังกล ่าวว ่า มองไม่เห ็นข ้อเส ียของตราสินค้าน ี้เลย ดังที่ม ีผ ู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งกล ่าวว ่า

“ผมว ่าไม ่ม ีป ัญ หาอะไรเลยคร ับ  มาตรฐานท ั่ว ไปด ีหมด ม ัน เป ็นรถยนต ์ท ั่ข ับสน ุกท ี่ส ุด  
สน ุกจร ังๆ  แล ้วควบค ุม ง ่ายด ้วย ’’

จากผลการวิล ัยท ี่ได ้ร ับจะเห ็นได้ว ่า ในส่วนของคุณภาพที่เป ็นท ี่ช ื่นชอบตราสินค้าใน 
ลายตาของผู้ใช ้'น ั้น จะส ังเกตได้ว ่า ค ุณสมบัต ิท ี่โดดเด ่นในตราสินค้า BMW เป ็นค ุณสมบัต ิท ี่ผ ู้ใช ้ 
ตราส ินค้า BMW ใช้เป ็นเกณฑ ์ในการต ัดส ินใจเล ือกซ ื้อรถยนต์ BMW นั้นเอง



193

ค .  ภ า พ ล ัก ษ ณ ์,ข อ ง ตราสนิ ค ้า ใ น ส า ย ต า ข อ ง ผ ู้,บ ร ิโ ภ ค

ในส่วนนี้เป ็นการส ืกษาถึงล ักษณะที่ผ ู้บร ิโภคมองตราส ินค้า หรือภาพรวมของสิ่งที่ 
ผ ู้บริโภครู้ส ึกต่อตราสินค้า ซ ึ่งเป ็นส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้นมาจากความรู้ต ่างๆ ที่ผู้บริโภคมีในความทรงจำ 
เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้น

สำหรับชุมชน BMW Society  ในส ่วนของภาพลักษณ ์ตราส ินค ้า BMW ในสายตาของ 
ผ ู้ให ้ล ัมภาษณ ์กล ุ่มน ี้ เม ื่อม ีการสมมติว ่าหากตราส ินค ้าเป ็นคนคนหนึ่งแล ้วตราส ินค ้าน ่าจะม ี 
บ ุคล ิกภาพอย ่างไร พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์Lนกลุ่มน ี้จะมองว่า BMW เป ็นรถยนต์ท ี่ม ีบ ุคล ิกภาพเป ็น 
คนธรรมดาทั่วไปที่เป ็นวัยรุ่น หรือเป็นผู้บริหารรุ่นใหม่ เป ็นคนม ีเอกล ักษณ ์ของตนเอง ม ีความม ั่นใจ 
ในตัวเองสูง ม ีเสน ่ห ์ท ันสม ัย ชอบเทคโนโลยี ชอบลุย ใช ้ช ีว ิตท ้าทาย ชอบความแปลกใหม่ ชอบ 
เปล ี่ยนแปลงตัวเอง ซ ึ่งผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์กล ุ่มน ี้เล ือก คนทั่วไปที่เป ็นวัยรุ่นหรือวัยทำงานตอนต้น อาย ุ 
ตั้งแต่ 18 ป ีถ ึงประมาณ  35 ปี ซ ึ่งจะเป็นใครก็ได้ที่พบเห็นได้ทั่วไปให้เป็นตัวแทนของตราสินค้า 
BMW

อย่างไรก ็ตาม สมาซิกชุมชน BMW S ociety  ส่วนใหญ่ให ้ข ้อล ังเกตว่า คนทั่วไปส่วนใหญ่ 
ในลังคมนั้น ม ักจะมองว ่า BMW เป็นรถยนต์ท ี่ม ีความหรูหรา เป็นรถยนต์ชิ่ง คนใช้ต้องรวย ซ่ึง 
ภาพ ล ักษ ณ ์เห ล ่าน ี้ ผ ู้ให ้ล ัมภาษณ ์ท ุกคนมองว่า ม ีผลต่อเร ื่องของราคาอะไหล่ และค่าบริการที่ส ูง 
ด ังท ี่ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์หลายท ่านกล ่าวว ่า

‘‘ผ ม เค ย เอ าร ถ ย น ต ์ B M W  ไป ต ั้งศ ูน ย ์ล ้อ แ ก ้อ าก ารล ้อ แ บ ะ ม า เม ื่อ เอ า  Cefiro ไป ค ิด ราค า  

70 0  บ าท  พ อ เอ าป ีเอ ็ม ไป ค ิด  1 ,5 0 0  บ าท ใน อ ู่เด ีย วก ัน  แ ล ะ เจ ้าข อ ง ร ้าน ย ัง บ อ ก อ ีก ว ่า  ท ีย าง เล ้น ล ะ  
เป ็น ห ม ื่น เป ล ี่ย น ได ้ ผ ม พ ูด ไม ่ออกเลย"

‘‘ผ ม เค ย ไป เต ิม น ํ้าย าแ อ ร ์เอ าร ถ ย น ต ์ญ ี่ป ุน เข ้าไป เล ีย  1 5 0  บ าท  พ อ เอ า บีเอ;ม เข ้าไป ค ิด  
3 0 0  ไม ่เข ้าใจ เห ม ือน ก ัน  ท ั้งๆ ท ี่เป ็น น ํ้าย าต ัว เด ีย วก ัน  ช น ิด เด ีย ว ก ัน เล ย ’’

จากผลการว ิจ ัยข ้างต ้น  ลามารถสรุปได้ว่า ชุมชน BMW S ociety  นั้น สมาซิกส่วนใหญ่จะ 
ใช้เกณฑํในเรื่องของสมรรถนะ ความทนทาน และรูปทรงท ี่ท ันสมัยสวยงามเป ็นเกณฑ็ในการเล ือก 
ซ ื้อส ินค ้าประ๓ ทนี้ รวมทั้งสมาซิกส ่วนใหญ่ยังรับรู้ว ่ารถยนต์ BMW เป ็นรถยนต์ท ี่ม ีค ุณภาพ 
สมรรถนะดีเย ี่ยม ปลอดภ ัย ช ่วงล ่างด ีย ึดเกาะถนน ไม ่ค ่อยม ีป ัญ ห าเร ื่องเคร ื่องยนต ์ซ ึ่งค ุณ ภาพ ท ี่ 
สมาซิกรับรู้ด ังกล่าวน ี้เอง ท ี่เป ็นป ัจจ ัยสำค ัญในการท ี่สมาซ ิกต ัดส ินใจซ ื้อรถยนต์ BMW มาใช ้ แต่ 
อย ่างไรก ็ตาม สมาซ ิกล ่วนใหญ่ก ็ย ังมองว่า อะไหล่ของรถยนต์ BMW นั้นมีราคาสูงเกินไป ซึ่งเป็น
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ผลมาจากภาพ ล ักษณ ์ท ี่คนภายนอกมองว ่ารถยนต ์ B M W  เป ็นรถยนต ์ท ี่หร ูหรา คนข ับต ้องม ีฐานะ  

นั่นเอง

กา? เช ื่อ ม โย ง ตราสนิคา้ในใจซ องผ ู้บ ร ิโภ ค
สำหรับการด ึกษาถ ึงการเช ื่อมโยงตราส ินค้าในใจของผู้บร ิโภค เป็นความสัมพันธ์ซึ่ง 

เช ื่อมโยงตราส ินค ้าเข ้าก ับความทรงจำของผ ู้บร ิโภค ใม ่ว ่าจะเป ็นล ักษณ ะต ่างๆ ของตัวสินค้า 
บ ุคคลในโฆษณาท ี่ม ีช ื่อเส ียงเป ็นท ี่ร ู้จ ัก หร ิอล ัญล ักษณ ์ท ี่เช ื่อมโยงเข ้าก ับตราส ินค ้า ซ่ึง 
ความสัมพ ันธ์ต ังกล่าวจะช ่วยสร้างพ ัศนคติในเช ิงบวกให ้ก ับตราส ินค้า และกลายเป ็นสิ่งท ี่เช ื่อมโยง 
ตราสินค้านั้นๆ ในความรู้ส ึกของผู้บริโภค ช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถด ึงข ่าวสารเก ี่ยวกับตรา 
ส ิน ค ้าออกมาจากความทรงจำทำให ้ส ิน ค ้าม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่งข ัน  โดยทัศนคติเช ิงบวกที่ 
ผ ู้บร ิโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้าน ั้นจะเป ็นการกระตุ้นให ้ผ ู้บริโภคตัดส ินใจซื้อส ินค้าได้ โดยในกรณี 
ของชุมชน BMW S ocie ty  นั้น จะเห ็นได้ว ่า สมาช ิกล่วนใหญ ่ม ักเช ื่อมโยงต ัวอ ้กษรย่อ BMW 
ส ัญ ล ักษณ ์ใบพ ัดฟ ้าขาว ซึ่งเป ็นโลโก้ของรถยนต์ BMW รวมทั้งสมรรถนะ ความแข็งแกร่งของตัวกัง 
รถยนต ์ และย ังเช ื่อมโยงคำว ่า “S h e e r  Driving P le a su re ” ซ ึ่งเป ็นสโลแกนของโฆษณารถยนต์ 
BMW เอาใว้โนความทรงจำของสมาชิกกลุ่มช ุมซน BMW Society  เองด้วย

นอกจากจะด ึกษาถ ึงการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าในใจของผ ูบ้ร ิโภคแล้ว ในล่วนนี้ยังได้มี 
การด ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าของสมาช ิกไว้ด ้วย ซ ึ่งม ีประเด ็นท ี่สำค ัญอยู่ 2 ประเด็น โดย 
ม ีรายละเอ ียดต ังน ี้ค ือ

ก .  ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า

ในล่วนของการดึกษาถึงความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราส ินค้าตามแนวคิดของ 
B lackston (2 0 0 0 )นั้นพบว่า การท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตราส ินค ้าหน ึ่งๆน ั้น จะเก ิดขึ้น 
จากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความเช ื่อใจในตราส ินค ้าน ั้นรวมก ับม ีความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าน ั้น  โดยใน 
ล ่วนของความเช ื่อใจในตราส ินค ้าจะมองในแง่ของความใกล้ช ิดค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า ความเช ื่อน ั่น 
ในตราสินค้า ความค ุ้มค ่าของตราส ินค ้า ความจำเป ็นของตราส ินค ้า การรับรู้ถ ึงความเส ี่ยงในการ 
ใช้ตราส ินค้า และการให ้ความช่วยเหลือในตราส ินค้า นอกจากนั้น B lackston (1995) ย ังได้กล่าว 
ว ่า ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าไปในลักษณะใดย่อมจะขึ้นอยู่ก ับล ักษณะ 
ความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติของผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อตราสินค้า และท ัศนคติของตราส ินค้าท ี่ม ีต ่อ 
ผู้บริโภค ซึ่งหากสอดคล้องกันแล้ว ล ักษณะของความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นจะเป ็นไปในทางที่ด ี

ตังนั้น ในการรายงานผลในล่วนของข้อม ูลด ้านความสัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงได ้
แบ ่งข ้อม ูลออกเป ็น 7 ล ่วนค ือ

St
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m  ความใกล ้ช ิดก ับตทส ินค ้า เป ็นองค์ประกอบหนึ่งของการที่ผ ู้บริโภคเก ิดความสัมพันธ์ 
ก ับตราสินค้าได ้ในฐานะท ี่เป ็นล ิงท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความไว้วางใจในตราส ินค ้าได ้โดยในการ 
วิส ัยครั้งน ี้ ผ ู้ว ิส ัยได ้ทำการศ ึกษาถ ึงความใกล ้ช ิดของตราส ินค ้าท ังในด้านกายภาพ และความ 
ใกล้ชดทางด ้านจิตใจ

จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ และศึกษาข้อม ูลจากเว ็บไซต์ในชุมชน BMW Society  ในสิวนของ 
ความใกล ้ช ิดทางกายภาพ ซ ึ่งเป ็นการพ ิจารณาในส่วนของความบ่อยครั้งในการใช ้ตราส ินค้า 
พบว่า สมาชิกส่วนใหญ่ในชุมชน BMW Society  น ี้จะใช้รถยนต์ BMW เป็นประจำทุกวัน ทำให้เห็น 
ได ้ว ่าตราส ินค ้า BMW ม ีความใกลช้ ิดทางกายภาพสำหรับสมาชิกในชุมชนนี้ อย ่างไรก ็ตาม มี 
สมาช ิกเพ ียงบางคนเท ่าน ั้นท ี่ไม ่ได ้ใช ้รถยนต์ BMW เป ็นประจำทุกวัน จะใช้เฉพาะเวลาน ัดไปพบปะ 
กันหรือไปงานเท ่าน ั้น โดยให้เหตุผลว่า ถ ้าใช ้บ ่อยก ็ต ้องเส ียค ่าด ูแลร ักษา และค ่าน ํ้าม ันแพงมาก 
ด ังท ี่ม ีสมาชิกท่าน'หนึ่งกล่าว1ว่า

“ส ำห ร ับ ผ ม จะใช ้ป ีเอ ็ม ส ำห ร ับ ม า M eetin g  ห ร ือออกงาน  ถ ้าไป ก ับ ค รอบ ค ร ัวก ็จะใช ้ค ัน  
อ ื่น  ถ ้าไป ส ํวน ต ัวไป ท ำงาน ก ็จ ะส ล ับ ๆ  ก ันคร ับ  เพ ร าะ ว ่าค ่าด ูแ ล ร ัก ษ าม ัน เย อ ะ  ค ือ ถ ้าข ับ ป อ ย ผ ม ว ่า  

เห น ื่อยใน การซ ่อม  ค ่าน ํ้าม ัน ก ็เย อ ะ  แต ่ถ ้า เร าซ ื้อ ม าแต ่งส ว ย ๆ  แ ล ้วน าน ๆ ข ับท ีม ันก ็โอเค"

ในส ่วนของความใกล้ช ิดทางด ้านจิตใจน ั้นได ้ทำการพ ิจารณาถึงม ุมมองของผู้!ช ้ท ี่ม ีต ่อ 
ตราสินค้า BMW พบว่า ผู้ใ'ห ้ส ัมภาษณ์ส่วน'ใหญ่'จะมองตราสินค้า BMW ในแง่ของการเป ็นรถยนต์ 
ท ี่ม ีร ูปส ักษณ์ท ี่ท ันสมัย เป็นตัวแทนของวัยรุ่น สมรรถนะดีเย ี่ยม

(2) ความเช ื่อม ั่นในตราสินค้า เป ็นล ักษณะของการศึกษาถึงความไว้วางใจท ี่ผ ู้บร ิโภคม ี 
ให ้ก ับตราสินค้า BMW ซ ึ่งจะนำไปส่การเก ิดความสัมพันธ์ก ับตราสินค้า โดยในการศ ึกษาถ ึงความ 
เช ื่อมั่นในตราสินค้านั้น ผ ู้ว ิส ัยได ้ทำการศึกษาในแง่ของความคาดหวังของผู้ใช ้ตราส ินค ้าท ี่ม ีต ่อตรา 
ส ินค้า BMW และความเป ็นไปตามสิ่งท ี่คาดหวังไว้ หรือความพอใจที่เก ิดข ึ้นหลังจากที่ได ้ใช ้รถยนต์ 
BMW แล้ว

สำหรับผู้ให ้ส ัมภาษณ์ท ี่เป ็นผู้ใช ้ส ินค้า BMW น ั้น พบว ่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ม ีความเช ื่อม ั่นใน 
ตราสินค้า BMW มากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่น  ซ ึ่งทำให ้เป ็นตราสินค ้าท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์จะให ้ความสนใจ 
เป ็นตราสินค้าแรก เม ื่อต ้องการซ ื้อรถยนต์

โดยส ิงท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์คาดหวังจากตราส ินค ้าน ี้ก ็ค ือ สมรรถนะที่ด ีเย ี่ยม, ความแข็งแกร่ง 
ของตัวกังที่ทนทาน, ร ูปลักษณ ์และรูปทรงที่สวยงาม, ขับได้อย่างนุ่มนวล และมีห้องโดยสารที่
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สะดวกสบาย ซ ึ่งเม ื่อไดใช้ตราสินค้า BMW แล้ว ผ ู้ให ้ส ์'มภาษณ ์ต ่างก ็พอใจในตราส ินค ้า และได้รับ 
ในสิงที่ตน'ได้คาด'ไว้ ด ังท ี่ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งได ้กล ่าวว ่า

‘‘คาดหวังไว้เยอะนะครับ ต้ังแต่ภาพลักษณ็ภายนอกท่ีเราคิดว่าต้องมีความเป็นวัยรุ่น 
เป็นรถยนต์วัยรุ่นท่ีลักคร้ังน่าจะไต้ขับกันลักทีหน่ึง แล้วก็คาดหวังเร่ืองสมรรถนะ ช่วงล่างท่ีทนทาน 
แล้วก็เคร่ืองยนต์ท่ีมีพลังแรงครับ แล้วก็ได้มาทุกอย่าง "

อย่างไรก ็ตาม ความเซ ึ่อม ั่นในตราสินค้า BMW ท ี่เก ิด5ขึ้นนี้ ก ็ไม่ได้ก่อให้เกิดการตัดสินใจ 
ในตราสินค้าโดยตรง ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ม ีความเซ ึ่อม ั่นในตราส ินค ้า แต่การที่จะซื้อหรือไม่ชื้อนั้นจะ 
ช ื้นอยู่ก ับป ัจจัยอ ื่นๆ ท ี่เก ี่ยวข ้อง ซ ึ่งผ ู้ใช ้จะต ้องพ ิจารณาต ่อไป มีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์ท ่านหนึ่งได้ต ัดสินใจ 
เล ือกซ ื้อรถยนต์ต ันใหม่เป ็นรถยนต์ H onda Civic โดยให ้ความสนใจกับรถยนต์ BMW แต่ ณ  
ขณะนั้น H onda Civic เป็นสินค้ารุ่นใหม่กว่า ร ูปทรงสวยถูกใจมากกว่า และราคาถ ูกกว ่า จึง 
ตัดสินใจชือ H onda Civic

(3) ความค ุ้มค ่าของตราส ินค ้า ในล่วนของความคุ้มค ่าของตราส ินค ้าน ั้น  พบว่า ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ล ่วนใหญ ่ในช ุมชน BMW Society  น ั้นร ู้ส ึกว ่าค ุ้มค ่าเม ื่อใช ้ BMW โดยให ้เหตุผลว่าเป ็น 
เพราะได้รถยนต์ท ี่ม ีร ูปทรงสวยงาม ถูกใจ สมรรถนะดีเย ี่ยม สามารถใช ้งานได ้ตามต้องการ 
ทนทาน ไม ่เจอกับป ัญหาใดๆ ในการใช้ส ินค้า รวมท ั้งราคาน ั้นก ็เหมาะสมก ับค ุณ ภาพการใช ้งาน 
และท ี่สำค ัญค ือ ผ ู้ใช ้รถยนต์ BMW มองว่า BMW เป ็นตราสินค้าท ี่ใชใต้นาน และตกรุ่นช้า มีผ ู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ห ลายท ่าน กล ่าวว ่า

‘‘ต อ บ ไต ้เล ย ว ่าม ีค ว าม ส ุข  แล ้วก ็ฎ ม ิใจ ก ับ รถ ยน ต ์ค ัน ท ี่เป ็น  E 34 ม าก ค ร ับ  เก ิน ค ุ้ม ค ร ับ ก ับ  

ค วาม ส ุข ท ี่ได ้ม า ฤ ก ใจ ม าก ท ั้ง ใน เร ื่อ งข อ งp j ทรง สมรรถนะ ค ว าม ป ล อ ด ภ ัย  ค ิด ว ่าม ีค ว าม ส ุข ก ับ  

ก า ร ใช ้ ซ ึ่งส าม ารถ ใช ่ใน ช ีว ิต ป ระจ ำว ัน ไต ้ด ีม าก ๆ  "

‘‘ร ู้ส ีก ว ่าท ี่ไต ้'ม าเก ิน ค ุ้ม ม าก ๆ  ไม ค ิด ว ่าจ ะได ้ม าข น าด น ี้เล ย  ค ือ ค ัน ท ี่ใช ้อ ย ู่ ป ัจ จ ุบ ัน ก ็ 14 ป  ี
แล ้วค ร ับ  ส ม รรถน ะบ ังเห ม ือน เด ิม ต ั้งแต ่แรกท ี่เราข ับ  ไม 'ได ้ซ ่อม อะไรม ากม ายก ็ค ือ ต าม กำห น ด การ  
ครับ ต ้อ งไป เป ล ี่ย น ถ ่ายน ํ้าม ัน เค ร ื่องอะไรก ็ธ รรม ด าค ร ับ  ไม ่ม ีอะไรท ี่พ ังง ่ายๆ หรือรวนๆ แ ล ้ว เว ล า  

ข ับ ก ็ให ้ค ว าม ร ู้ส ึก แ ต ก ต ่างจ าก รถ ย น ต ์ย ี่ห ้อ อ ื่น ท ี่เร า เค ย ใช ้'’

‘‘คุ้มครับ เพราะใช้มานาน มีอยู่คันเดียวน่ึแหล่ะ ใช่ไปทำงาน พาเราไปด้วยทุกท่ี’’
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อย่างไรก ็ตาม ในกายหล ัง สมาช ิกบางคนนั้นจะรู้ส ึกว่าไม ่ค ุ้มค ่าในเรื่องของราคา 
เน ื่องจากราคาส ินค ้าตกเร ็วเม ื่อนำไปขายต ่อ ทำให ้เม ื่อต ้องการนำไปขายต่อเพ ื่อช ื้อล ันใหม่ จะขาย 
ได้ในราคาท ี่ต ํ่า ด ังท ี่ม ีสมาชิกท่านหนึ่งกล่าวไว้ว ่า

"ค ุ้ม ใน เร ื่องการใช ้งาน คร ับ  แ ต ่ราค าข าย ต ก เร ็ว น ะ  ร าค า ข า ย ต ก ใจ ร ้าย ม าก ๆ  เล ย  ค ือผม  

เค ย ใช ้ E46 เห ม ือน ก ัน ค ร ับ ก ่อน ค ัน น ี้ ผ ม ซ ื้อ ม าก ็ราค าม ือห น ึ่งน ะ  แต ่พ อ ข าย ผ ม ได ้เพ ีย งล ้าน เด ีย ว  

ต ก ใจ เล ย  ห ายไป เก ิน  5 0 %  ใช ้ไป แ ค ่ป ีก ว ่าๆ  เอง"

(4) ความจำเป ็นซองตราส ินค ้า ในล่วนของความจำเป ็นของตราส ินค ้า BMW จะเป็นสิ่งที่ 
แสดงให้เห ็นถึงความผูกพ ันที่ผ ู้บริโภคมีต ่อตราสินค้า ล ันจะนำไปล่การเก ิดความสัมพันธ์ล ันส ึกขึ้ง 
ก ับตราสินค้า

ในชุมชน BMW Society  นั้น ม ีท ั้งผ ู้ท ี่มองว่า การชื้อรถยนต์น ั้นจำเป ็นและไม่จำเป ็นที่ 
จะต ้องเป ็นตราส ินค ้า BMW โดยผ ู้ท ี่กล ่าวว ่าจำเป ็นต ้องเป ็นตราส ินค ้า BMW นั้นให้เหตุผลว่า 
เน ื่องจากการชื้อรถยนต์ท ี่เป ็นการลงทุนที่ค ่อนข้างส ูง ควรจะต้องให้ได้ในสิ่งที่ค ุ้มค่า ซึ่ง BMW เป็น 
ตราส ินค ้าท ี่ม ีความทนทาน ความปลอดภ ัย สมรรถนะด ีเย ี่ยมในสายตาของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ ดังทีม 
สมาชิกท่านหนึ่งได้กล่าวว่า

‘‘ผ ม ค ิด ว ่าถ ้าจ ะซ ื้อรถ ยน ต ์ค ักค ัน  ก ็ค ิด ว ่าจ ะต ้อ ง เป ็น  B M W  เพ ราะก ารจ ะต ัด ส ิน ใจ ใช ้เง ิน  

ค ักก ้อน ห น ึ่ง เพ ื่อซ ื้อรถยน ต ์ค ักค ัน น ั้น  คงจะต ้องเป ็น รถยน ต ์ท ี่ม ืค วาม แข ็งแรง ทนทาน ป ล อ ด ภ ัย  

แล ะถ ้าข ึ้น ช ื่อ ว ่า เป ็น  BMW แล ้ว ก ็ซ ื้อไป เถอะ ร ับรองความป ลอดภ ัยไต ้แน ่น อน "

นอกจากนั้น ย ังม ีสมาช ิกบางท ่านท ี่มองว ่าจะต ้องเป ็น BMW เพราะเป ็นตราสินค้าท ี่ 
สามารถช ่วยล ่งเสร ิมบ ุคล ิกภาพของตนเอง ทำให้ด ูเป ็นวัยรุ่น และทันสมัย อย ่างไรก ็ตาม ก ็มองว่าม ี 
โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงตราส ินค้าไต ้ ท ั้งน ี้ช ื้นอยู่ก ับความเหมาะสมในการใช้งานด้วย โดยมองว่า 
หากตนเองม ีอาย ุมากข ึ้น  ม ีครอบครัวก ็อาจจะเล ือก B enz หริอ Volvo เพราะค ิดว ่าเหมาะสมก ับ 
หน ้าท ี่การงาน และอายุของตนเองท ี่เพ ิ่มฃ ึน

อย่างไรก็ตาม ย ังม ีสมาช ิกบางท ่านท ี่มองว ่า ไม ่ม ีความจำเป ็นต ้องเป ็น BMW เสมอไป 
อาจเป ็นตราส ินค ้าอ ื่นก ็ได ้ แต ่หากเป ็น BMW ก็จะด ีกว ่า ทำให ้ร ู้ส ึกม ั่นใจถึงความปลอดภัยได ้ 
มากกว ่าปกต ิ
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(5) การรับรู้ถ ึงความเส ี่ยงไนการไซ้ตราส ินค้า การรับร ู้ถ ึงความเส ี่ยงในการใช ้รถยนต ์ 
BMW จะเป ็นป ัจจ ัยหน ึ่งท ี่ม ีผลต ่อความเช ื่อใจในตราส ินค ้า BMW

สำหรับการรับรู้ถ ึงความเส ี่ยงในการไซ ้รถยนต์ BMW นั้น สมาช ิกส ่วนใหญ่มองว่าเป ็น 
การตัดส ินใจที่ม ีความเส ี่ยงในระดับหนึ่ง ท ั้งน ี้เน ื่องจากเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีราคาส ูง ต ้องใช้เงินในปริมาณ 
มากในการช ื้อมาใช ้ รวมทั้งประ๓ ทของสินค ้าเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวซ ้องก ับเครื่องยนต์กลไก ซ่ึง 
ม ีความซับซ้อน ในการต ัดส ินใจช ื้อผ ู้บร ิโภคจึงต ้องทำการด ีกษาเป ็นอย ่างด ี อย ่างไรก ็ตาม ถ ึงแม ้ว ่า 
สมาช ิกจะรับร ู้ถ ึงความเส ี่ยงในการใช ้ส ินค ้ารถยนต์ BMW แต่เม ื่อใต้ลองชื้อมาใช้แล้วก ็ร ู้ส ึกถึง 
ประส ิทธ ิภาพท ี่ด ีเย ี่ยมของช ่วงล ่าง ตัวถังที่แข็งแกร่ง และความนุ่มนวลในการซับ ทำให้มั่นใจใน 
ตราส ินค ้ามากข ึ้น

(6) การให ้ความช่วยเหลือ หรือการสนับสนุนในตราสินค้า การให ้ความช่วยเหลือ หรือ 
การสนับสนุนในตราสินค้า BMW นั้น จะเป ็นล ักษณะของการแสดงออกถ ึงความพ ึงพอใจท ี่ใต ้ร ับ 
จากตราส ินค ้า BMW

ในชุมชนคนรัก BMW สมาชิกท ุกคนจะให ้การสนับสนุนกับตราส ินค้าเป ็นอย่างด ี โดยจะ 
เห็นไต้ว่า เม ื่อพบสมาชิกคนใดที่ประสบปัญหาในการใช ้งานหรือไม่พอใจในตราส ินค้า BMW ก็จะ 
พยายามหาสาเหตุท ี่แท ้จร ิงของส ิ่งท ี่ทำให ้เขาไม ่พอใจ และให้คำแนะนำ หรือหาทางแก้ไขปัญหา 
นั้นๆ รวมทั้งพยายามโน ้มน ้าวให ้เห ็นถึงข ้อด ีของตราส ินค้า

( 7 )  ท ัศนคติของตราส ินค ้าท ี่ม ีต ่อผ ู้บร ิโภคตราส ินค ้าน ั้นๆในสายตาของผู้บร ิโภค เป็นส่วน 
ของม ุมมองของผู้บริโภคที่มองทัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อตนเองในฐานะที่เป ็นผู้บริโภคของตรา 
ส ินค้าน ันๅ (B rand’s  a ttitude tow ard  th e  co n su m er) ซึงในส่วนนี จะม ีผลต ่อล ักษณ ะของ 
ความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นว่า ความสัมพันธ์ด ังกล่าวจะเป ็นไปในแง่ด ีหรือไม่

ในการด ีกษาช ุมชน BMW Society  นั้น สมาช ิกท ุกคนมองว่า ตราสินค้า BMW มีท ัศนคติ 
ท ี่ด ีต ่อผ ู้,บริโภค กล ่าวค ือ ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์มองว ่าตราส ินค ้า BMW มองผู้บริโภคว่าส ่วนใหญ่จะเป ็น 
วัยรุ่น หรือเป็นคนทำงานรุ่นใหม่ ชอบความทันสมัย ชอบความแปลกใหม่ ชอบผจญ ภ ัย ชอบความ 
ท ้าท าย และชอบความมั่นคงปลอดภัยในช ีว ิต สมาชิกส ่วนใหญ่มองว่าตราสินค้าพอใจในผู้บริโภค 
ท ี่เป ็นล ูกค ้าของเขา ดีใจที่ผ ู้บริโภคตัดส ินใจชื้อส ินค้าของเขาในแง่ท ี่ว ่า ผู้บริโภคให้ความมั่นใจใน 
ตราสินค้า BMW

ข .  ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ต ร า ^ น ค ้า

ตามแนวคิดของ Fournier (1998) ได ้กล ่าวว ่า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
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สินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นจะต ้องประกอบไปด้วยค ุณล ักษณะท ี่สำค ัญ  4 ประการ คือ ค ุณ ลักษณะของ 
ความพ ึ่งพาอาค ัยซ ึ่งก ันและก ิน ค ุณ ล ักษณ ะในการส ื่อความหมาย คุณลักษณะของความซับซ ้อน 
ของความส ัมพ ันธ ์ และค ุณ ลักษณะของการเป ็นกระบวนการซ ึ่งในการรายงานถึงข ้อม ูลท ี่ได ้จาก 
การวิจ ัยในส่วนนี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการรายงานผลโดยแบ ่งออกเป ็น 3 ส่วน คือ (1) การส ื่อลารความเป ็น 
ต ัวตนของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ผ ่านทางตราส ินค ้า เป ็นส ่วนท ี่ใช ้พ ิจารณาค ุณลักษณะในการส ื่อ 
ความห มาย (2) เป ้าหมายของการใช ้ตราส ินค ้า เป ็นส ิ่งท ี่บอกถ ึงค ุณ ล ักษณ ะของการพ ึ่งพาอาศ ัย 
กันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (3) ประ๓ ทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้อง เป็นส่วน 
ของข ้อม ูลท ี่ใช ้พ ิจารณาถ ึงล ักษณ ะของความซ ับช ้อนของความส ัมพ ันธ ์ และสำหรับค ุณลักษณะ 
ประการส ุดท ้าย คือ ค ุณ ล ักษณะของการเป ็นกระบวนการท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลง เป็นการมองใน 
ภาพรวมของความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้า โดยพิจารณาในแง่ของแนวโน้มในการ 
บริโภคในอนาคต และพิจารณาในแง่ของความเปลี่ยนแปลงของความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นก ับผ ู้บริโภค 
ตั้งแต่ในช่วงเร ิ่มต ้นของการใช ้ตราส ินค้ามาจนถึงป ัจจ ุบ ัน

(1 ) การส ื่อสารความเป ็นตัวตนของผู้ไช ้ส ินค ้าผ ่านทางตราส ินค ้า ในส่วนนี้เป็น 
ค ุณลักษณะหนึ่งของความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นโดยการเก ิด 
ความสัมพันธ์ข ึ้นนั้น ตราส ินค ้าจะต ้องสามารถส ื่อความหมายบางอย่างให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้

สมาชิกชุมซน BMW Society  นั้น เก ือบท ุกคนกล่าวว ่า ตราส ินค ้าสามารถบอกความเป ็น 
ตัวตนของผู้บริโภคได้ ด ้วยค ุณ ลมบต ิต ่างๆ ของตราสินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นร ูปล ักษณ ์ รูปทรงของ 
รถยนต ์หร ือราคาของส ินค ้า ซึ่งโดยรวมแล้ว สามารถบอกได้ว ่า ผู้ใช้ BMW เป็นชนชั้นกลางถึงสูง 
ต ั้งแต ่ว ัยร ุ่นจนถ ึงผ ู้ไหญ ่ว ัยทำงาน ผู้บริหาร ท ั้งน ี้เน ื่องจากความหลากหลายของรุ่นต ่างๆ ของตรา 
ส ินค้าท ี่แต ่ละคนใช้ นอกจากนั้น ย ังลามารถบอกได ้อ ีกว ่า ผ ู้ท ี่ใช ้ตราส ินค้าน ี้เป ็นผู้ท ี่ม ีความทันสมัย 
คล่องแคล่วว่องไว ชอบการแต่งตัว รักสวยรักงาม สนใจในเทคโนโลยีใหม่ๆ ท ันต่อการเปลี่ยนแปลง 
เป็นคนที'รู้จักเลือก ชอบสิ่งแปลกใหม่ แต ่ต ้องม ีความปลอดภ ัยด ้วย อ ีกท ั้งผ ูให ้ส ัมภาษณ ์บางท ่าน 
ย ังมองอ ีกว ่า คนที่ใช ้รถยนต์ BMW น ั้นจะเป ็นคนที่ม ักจะใช ้ของท ี่ม ีค ุณภาพ หรือชอบใช้ของแพง 
เพ ื่อให ้ตนเองมีความสุข

อย่างไรก ็ตาม ยังคงมีผ ู้ท ี่ไม ่เห ็นว่าตราส ินค ้า BMW สามารถสื่อสารความเป ็นตัวตนของ 
เขาได ้ โดยให้เหตุผลว่า ในความคิดของเขาแล้ว ต ัวตราสินค้าเองน ั้นมีการสร้างภาพที่ด ูหรูหรา 
เกินไป ซ ึ่งไม ่สามารถส ื่อความหมายของต ัวตนของเขาได ้อย ่างซ ัดเจน เน ื่องจากเขาเป ็นคนธรรมดา 
คนหนึ่งที่ไม่ได้มีความหรูหราอะไรเลย
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(2) เป ้าหมายของการไซ ้ตราส ินค ้า ข ้อม ูลในส่วนของเป ้าหมายในการใช้ตราส ินค้าน ั้น จะ 
เป็นสิงที,บอกถ ึงค ุณ ล ักษณ ะของการพ ึ่งพาอาค ้ยก ันระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า เป็นสิ่งที'บอกว่า 
ผู้บ์ริโภคใช้ตราสินค้านั้นๆ อย่างไร ใช้เพื่ออะไร

ในกลุ่มของ BMW Society  ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ส ่วนใหญ ่มองว ่า เป ้าหมายของการใช ้ตรา 
สินค้า BMW นั้น เป ็นเพ ียงแค ่พาหนะท ี่ช ่วยให ้สามารถไปถึงท ี่หมายต ่างๆ ได้ ม ีผ ู้ใช ้เพ ียง 2 ท ่าน 
เท ่าน ั้นท ี่จะมองเป ้าหมายของการใช ้รถยนต ์ BMW ว่า นอกเหน ือจากเป ้าหมายในด ้านการเป ็น  
พาหนะแล้ว ย ้งม ีเป ้าหมายในด ้านการช ่วยเสร ิมบ ุคล ิกภาพของตน ช่วย'ให้ตนดูดี ม ีเสน ่ห ์ ดังที่มี 
สมาช ิกท ่านหนึ่งกล่าวว่า

“ค น ท ี่ใช ้ป ีเอ ็ม จะด ูเป ็น ว ัยร ุ่น ห น ่อย  ผ ม เล ือ ก ใช ้ป ีเอ ็น  เพ ร าะ ม ัน ด ูส ว ย ค ล ้าย ๆ  ว ่า เร า ใต ้ 
ค วงผ ู้ห ญ ิงส วย เวล าไป เด ิน เท ี่ย ว  ด ูม ีห น ้าม ีต า  ม ีเส น ่ห ์ม ัน เป ็น ค ว าม ภ ูม ิใจ ค ร ับ ”

(3) ประ๓ ทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้อง เป ็นส่วนของข้อม ูลท ี่ใช ้พ ิจารณา 
ถ ึงล ักษณะของความซ ับช ้อนของความส ัมพ ันธ ์ว ่า ความสัมพ ันธ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราสินค้า BMW 
นั้น เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่อย ู่ภายใต ้ความส ัมพ ันธ์ก ับประ๓ ทหรือตราสินค้าอื่นๆ อะไรบ้าง โดยข้อมูล 
ในส ่วนน ี้ผ ู้ว ิจ ัยไดใช ้การส ังเกตการณ ์รวมไปถ ึงการให ้ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์เข ียนรายการส ินค ้า และตรา 
ส ินค้าต ่างๆ ที่ใชิในชีวิตประจำวันขึ้นมา

สำหรับกลุ่มสินค้า หร ือผล ิตก ัณฑ ์ท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับช ีว ิตประจำวันของผู้ใช ้ตราส ินค ้า 
BMW นั้น พบว่า นอกจากจะม ีรถยนต ์ BMW แล้ว ย ังประกอบไปด้วยผลิตภ ัณฑ ์อ ื่นๆ อ ีก ม ากม าย 
ซ ึ่งสามารถแบ่งออกได้เป ็น 5 หมวดด้วยกันดังน ี้

1 )  ห มวดเคร ื่องแต ่งกายห มายรวมถ ึง เส ื้อ ผ ้ารอ งเท ้าก ระ เป ๋า เง ิน  นาพ ิกา แว่นกันแดด 
ซึ่งตราสินค้าที่ใชีได้แก่ Esprit, C h ap s , D ap p er, C h eq , Q uicksilver, Levi's, D iesel, M arks & 
S p e n c e r, Billabong, Burberry, Arrow, AIIZ เป็นต้น นอกจากน ั้น ย ังม ีรองเท ้า C am el Active, 
Scholl, H ush P u p p ies, A didas, Um bro, A dda, D ap p er, R egal, A ndrew  Brown, Bally,
E cco, Fly London, P ierre C ardin เป็นต้น กระเป ๋าเง ิน  ได้แก่ Arrow, B urberry, Esprit, Bally, 
CK, Leeci, G uy L aroche  นาพ ิกาข ้อม ือ ได้แก่ Rolex, S an d o z , T ag H euer, O m eg a , Diesel, 
C h arles  Jo u rd an  และแว่นกันแดด R ayban , O akley, Levi’s

2) หมวดเคร ื่องสำอาง ซ ึ่งจะประกอบด้วยครืมบำรุงผ ิว ตรา The Body Shop, Nivea, 
Sisley, S h iseido, M arks & S p e n c e r  นำหอม C hristian Dior, B enetton , L acoste , Polo, Guy 
L aroche, DKNY, Eternity, Bvlgari, B urberry เป็นต้น นอกจากน ั้น ยังใช้โคโลญจน์หรือโรลออน
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Clinique, G asb y , Eternity, M arks & S p e n c e r  เป็นต้น สำหรับผลิตภ ัณฑ ์จ ัดแต ่งทรงผม ได้แก่ 
เจลใส่ผม G atsby , G am ier, Tony & Guy, Schw arzkopf

3) หมวดผล ิตภ ัณ ฑ ์ทำความสะอาดผ ิวหน ้าและผ ิวกาย ได้แก่ โฟมล้างหน้า 
N eu tro g en a , Dove, P o n d ’s, Nu Skin, Tolsom , C etaphil สบู่หรือครีมอาบนำตรา S hokubutsu , 
C u sso n s , Dove, Lux, Sh iseido , Nu Skin แชมพูสระผมและครีมนวดผม C are , Dove,
B otan ies, S h iseido , B ead  H ead  M anipulator, P an ten e  ยาส ีฟ ัน C olgate , Parodontax , Salz 
แปรงสีฟัน C o lgate , P arodontax , Oral-B, S ystem a, มีดโกนหนวด Gillette, กระดาษชำระ 
Cellox, Scott, K leenex

4) เครื่องใช้ทางเทคโนโลยีและอุปกรณ์การสื่อสาร ได้แก่ MP3 Sony, C reative, A p ace r 
กล ้องถ ่ายร ูป Sony, Fuji, Nikon, C anon  โทรศัพท์มือถือ ได้แก่ Nokia, Sony E ricsson

5 )  ผล ิตภ ัณ ฑ ์อาห ารและเคร ื่องด ื่มอาห าร ได้แก่ s&p, Fuji, KFC, T he Pizza 
C om pany , Oishi, MK และเครื่องดื่ม ได้แก่ น ํ้าอ ัดลม เช่น P epsi, Coke, Sprite, Fanta ชาเข ียว 
Oishi, Pokka กาแฟ Suzuki, S ta rb u ck s

ค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร าส ิน ค ้า
ในส ่วนชองความภักด ีต ่อตราส ินค้า ซ ึ่งถ ือเป ็นองค ์ประกอบหนึ่งชองการเก ิดค ุณค่าตรา 

ส ินค้า แสดงถึงความเช ื่อม ั่นท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราสินค้า เป็น'ท ัศนคติเช ิงบวกที่ผ ู้,บริโภคมีต่อตรา 
สินค้า และส่งผลให้เก ิดการชื้อช ํ้า ซ ึ่งเม ื่อตราส ินค ้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และผู้บร ิโภคเก ิดความพอใจ เม ื่อเก ิดพฤติกรรมการชื้อซ ํ้า ม ั่น ก ็ห มายความว ่า นำไปส่การเก ิดความ 
ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า โดยในส่วนนี้จะเป ็นการพิจารณาในแง่ของพฤติกรรม โดยด ูจากความสม ํ่าเสมอ 
ของการช ื้อตราส ินค ้า สัดส่วนของการชื้อ ลำด ับของตราส ินค ้าท ี่ถ ูกช ื้อ และความเป็นไปได้ท ี่จะเก ิด 
การชื้อตราสินค้าน ั้นอีก นอกจากนั้น ย ังสามารถพ ิจารณาได ้ในส ่วนของท ัศนคต ิ ในแง่ของ 
ความชอบมากกว ่า ความมั่นคงของความชอบนั้นๆ ความเช ื่อและความตั้งใจในการแสดง 
พฤต ิกรรมซ ึ่งผลในส ่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าสามารถรายงานผลออกได ้เป ็น4 ส ่วนด ังน ี้

ก .  ค ว า ม ส ม ํ่า เ ส ม อ ข อ ง ก า ร ๆ ! อ ต ร า น ค ้า

สำหรับข้อมูลในส่วนนี้ จะดูพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ตราสินค้า BMW ทั้งในเรื่อง 
ระยะเวลาในการใช ้ส ินค ้าและตราส ินค ้า ลำด ับของการใช้ตราส ินค้า และจำนวนตราสินค้าท ี่ใช ้อยู่ 
ในปัจจุบ ัน

(1) ระยะเวลาในการใช ้ส ินค้าและตราส ินค้า ข้อมูลด้านระยะเวลาที่ผ ู้'บริโภค'ได้มีการ 
บริโภค หรือใช้สินค้า BMW นั้น เป ็นข ้อม ูลท ี่ผ ู้ว ิจ ัยนำมาใช ้เพ ื่อพ ิจารณาในส ่วนของความน ่าเช ื่อถ ือ 
ของผลที่ได ้ร ับจากการว ิจ ัย กล่าวค ือ หากผู้บริโภคมีการบริโภคสินค้า BMW มาเป ็นระยะเวลานาน
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แล้ว คือ ไม่ตํ่าก'ว่า 6 เดือน ก ็จะสามารถก ่อให ้เก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าได ้ รวมทั้งก่อให้เกิด 
ความสัมพ ันธ์ก ับตราสินค ้า BMW ได้ เน ื่องจากเป ็นช ่วงเวลาท ี่ผ ู้บรโภคม ีความค ุ้น เคยและผูกพ ัน 
ก ับตราสินค้า BMW มาเป ็นระยะเวลาหน ึ่งแล ้ว

จากการเก ็บรวบรวมข้อม ูล พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์'ไน'ชุมชน BMW Society  เริ่มใช้รถยนต์ 
BMW มาเป ็นระยะเวลานานแล ้ว โดยม ีระยะเวลาในการใช้ต ั้งแต ่ 6 เดือนขึ้นไปจนถึง 14 ปี โดยมี 
ทั้งผู้ที่'ใช้ตราสินค้า BMW มาโดยตลอดต ั้งแต ่เร ิ่มต ้นข ับรถยนต์ และผ ู้ท ี่เพ ิ่งเปล ี่ยนมาใช ้รถยนต ์ 
BMW หลังจากที่ได้ใช้ตราสินค้าอื่นๆ มาแล ้ว ทั้งน ี้จะมีทั้งผู้ท ี่ใช้โดยผู้ปกครองซื้อให้ และผู้ที่'ใช้โดย 
จ ่ายเง ินซ ื้อเอง

(2) ลำด ับชองการใช้ตราส ินค้า เป ็นข ้อม ูลจากการค ืกษาถ ึงล ักษณ ะชองความภ ักด ีต ่อ 
ตราสินค้าในแง่ชองพฤติกรรม ซ ึ่งแสดงให้เห ็นถึงลำดับของตราสินค้าท ี่ถ ูกซ ื้อ และรูปแบบชองการ 
ซ ื้อซื้าในตราสินค้า

ลำหรับลำดับของการใช ้ตราส ินค ้า BMW ของผู้ให ้ส ัมภาษณ ์ในกลุ่มน ี้ จากการเก ็บข ้อม ูล 
พบว่าม ี'ท ั้งผ ู้ท ี่'ใช ้ตราสินค้า BMW ม าต ล อ ด (6 ใ น 1 0 คน) และผู้ที่ใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นๆมาก ่อนท ี่จะ 
ใช ้รถยนต ์ BMW (4 ใน 10 คน) โดยตราสินค้าอื่นๆ ท ี่เคยใช้ก็ได้แก่ ตราสินค้า H onda, Audi, 
Toyota, M azda, Ford, N issan, Isuzu, H undai, Volk, และ Volvo

(3) จำนวนตราส ินค ้าท ี่ใช ้อยู่ในป ้จจุบ ัน เป ็นข้อมูลในส่วนที่บอกถึงระดับของความภักดี 
ต ่อตราสินค้าท ี่ผ ู้บริโภคมี กล ่าวค ือ หากผู้บริโภคมีการบริโภคในหลายๆ ตราสินค้า ย ่อมทำให ้
ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าต ํ่ากว ่าผ ู้ท ี่บร ิโภคเพ ียงตราส ินค ้าเด ียว

ในชุมชน BMW Society  นั้น พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ี่ใช ้ตราส ินค้า BMW นั้น ผู้ให้ข้อมูล 
ส่วนใหญ่ ค ือ จ ำ น ว น 6 ใ น 1 0 คนใช้ตราสินค้า BMW เพ ียงตราส ินค ้าเด ียวในป ัจจ ุบ ันแต ่ก ็ย ังม ี 
ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์อ ีก 4 คนท ี่ป ัจจ ุบ ันใช ้รถยนต ์มากกว่า 1 ดัน โดยนอกจากจะเป ็นรถยนต ์ BMW แล้ว 
ก ็ย ังม ี Volk, H onda, Audi, และ Isuzu

ข .  เ ห ต ุผ ล ใ น ก า ร เ ล ีอ ก ใ ช ้ต ร า ^ น ค ้า

ในส่วนชองเหตุผลในการเลือกใช้ตราสินค้า BMW นี้ เป็นข้อมูลในส่วนทัศนคติชอง 
ผู้บริโภค ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นถ ึงป ัจจัยสำคัญท ี่ม ีผลต ่อการตัดส ินใจซ ื้อตราส ินค้า BMW และเป็นส่วนที่ 
ทำให้เห็นถึงแนวโน้มในการซื้อตราสินค้าต่อไปได้

ในการคืกษาถ ึงเหต ุผลในการเล ือกใช ้ตราส ินค ้า BMW นั้น จะต ้องพ ิจารณาถ ึงร ุ่นของ 
รถยนต ์ BMW ท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์แต ่ละคนใช้ก ่อน เน ื่องจากรถยนต ์ BMW แต่ละร ุ่นม ีความแตกต่าง
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ก ันในรายละเอ ียดซ ึ่งอาจส ่งผลต ่อป ัจจ ัยในการต ัดส ินใจเล ือกช ื้อได ้ ซ ึ่งจากการส ัมภาษณ ์พบว ่า 
รถยนต ์ BMW รุ่นที,ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์เล ือกใช ้มากท ี,สุด ได้แก่ E46 และ E36

ลำหรับเหต ุผลท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ได ้เล ือกใช ้รถยนต ์ BMW นั้น พบว่าม ีเหต ุผลหลายประการ 
โดยผู้ท ี่'ใช้ตราสินค้า BMW มาตลอดน ั้น  ม ีเหต ุผลท ี่ลำต ัญ ท ี่เล ือกใช ้ BMW คือ ม ีความเช ื่อม ั่นใน 
ตราสินค ้า ช ื่งน ั้งน ี้เก ิดจากประสบการณ ์ในการใช ้ตราส ินค ้าน ี้ ต ังท ี่ใด ้ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์หลายท ่านใต ้ 
กล ่าวว ่า

"เล ือก  E46 ค ือ เคย ใช ้ B M W  อเ/แล ้ว ชอบ£ปทรง และสมรรถนะของม ันอÿ แล ้ว ด ้วยช ่วง  
ล ่างท ี่เกาะถนน ทำให ้ย ึดต ิดก ับ ย ี่ห ้อน ี้ กลายเป ็นคนชอบป ีเอ ็ม ไปแล ้ว  ท อ รู่นน ี้ออกมาก ็ป ระท ับ ใจท ี่ 
เห ็นคร ั้งแรก เลย ชอบ2ปล ักษณ ํภายนอกม ัน  ชอบ เค ร ื่อ งยนต ์แล ้วก ็ค วาม เป ็น ระบ บ ไฟ ห ้าของม ัน ’’

“เล ือก E46 เล ือกสมรรถนะคร ับ  เทราะว ่าสมรรถนะๅนน ี้ด ีกว ่าๅนอ ึ่น  ก ็ค ือ เคร ื่อ งยนต ์ม ัน  
ใหญ ่กว ่า แรงม ้าม ัน เยอะกว ่า  แล ้วก ็ช ่ว งล ่างม ันด ีก ว ่า "

ส่วนในตอนที่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์ได้ต ัดส ินใจเลือกใช้ BMW ครั้งแรกก็ด ้วยเหตุผลท ี่ว ่า BMW
ม ีความปลอดภ ัย มีตัวกังที่แข็งแกร่ง ช ่วงล ่างท ี่เกาะถนน ร ูปล ักษณ ์สวยงาม และเหมาะกับวัยร ุ่น

สำหรับผ ู้ท ี่เคยใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นมาก ่อน แล ้วจ ึงเปล ี่ยนมาใช ้ BMW ในภายหลังน ั้น พบว่า 
ลาเหต ุท ี่ทำให ้เล ือกใช ้ BMW เพราะต ัวรถยนต์ม ีความแข็งแกร่งทนทาน ประกอบกับมีร ูปลักษณ์ท ี่ 
ทันสมัย

ค .  ก า ร พ ูด ค ุย ถ ึง ต ร า ล ้น ค ้า  เป ็นส่วนหนึ่งของความภักด ีต ่อตราสินค้า ซ ึ่งเป ็นการ 
แสดงออกถึงความผูกพ ันท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อต ัวตราส ินค ้า

ในส่วนของการพ ูดคุยถ ึงตราส ินค้า BMW นั้น พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ของช ุมชน BMW 
S ocie ty  ท ุกคนม ีการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้า BMW เสมอ เม ื่อม ีการเป ิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ๆ ออกมา 
หรือเม ื่อตนเองซื้อมาใหม่ หรือผู้อ ื่นชื้อมาใหม่ หรือคิดจะซื้อใหม่ นอกจากนั้น ย ังม ีการพ ูดถ ึงตรา 
ส ินค้า เม ื่อม ีอ ุปกรณ ์หรือช ุดแต่งใหม่ๆ ออกมา ต ังท ี่ม ีสมาช ิกท ่านหนึ่งกล ่าวว ่า

“พูดกันปอยครับ นิล้ยพู้ชายก็ชอบแต่งรถยนต์กัน ก็คุยกันว่าต์วใหนดี ต์วใหนไม่ดี”



204

นอกจากน ี้ ในส ่วนของการพ ูดคุยถ ึงตราส ินค้า ยังได้ม ีการสืกษๆต่อไปถึงการแนะนำตรา 
ส ินค้าให ้แก่บ ุคคลอื่น ซึ่งเป ็นอีกลักษณะหนึ่งของความผูกพ ันที'ผ ู้บริโภคมีให ้ก ับตราสินค้า ซึ่งเป็น 
ส ่วนหนึ่งของการเก ิดความภักด ีต ่อตราส ินค ้า โดยหากผู้บร ิโภคมีการแนะนำตราส ินค้า BMW 
ให้ก ับผู้อ ื่นก็แสดงว่า ผ ู้บร ิโภคมีความผูกพ ันกับตราส ินค้า BMW และอยากให้ผู้อ ื่นได้รับสิงดีๆ จาก 
ตราสินค้า BMW เช่นกัน

จาก ก ารส ัม ภ าษ ณ ์ และการเข ้า,ไปส ืกษาในเว็บไซต์พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์กล ุ่มน ี้ส ่วนใหญ่ 
จะแนะนำตราส ินค ้า BMW ให้กับผู้อ ี่น โดยบอกเล ่าถ ึงค ุณสมบ ้ต ิท ี่ด ีในด ้านการใช ้งาน

อย่างไรก ็ตาม ม ีสมาชิกท่านหนึ่งท ี่ไม ่ได้ม ีการแนะนำให้ใครมาใช้เลย โดยมองว่าเป ็นเร ื่อง 
ของความชอบส่วนบุคคล ข ึ้นอยู่ก ับการต ัดส ินใจของแต่ละคนมากกว่า โดยกล ่าวว ่า

"แนะนำให ้ไปซ ื้อ ไม ่ม ีนะ เพราะต ่างคน เขาก ็ต ่างม ีแนวความค ิดของเขาเอง บางคน  
อาจจะอยากได ้รถ  Van ก ็ได ้ บ างท ีเขาก ็อยากให ้เราไปลองรถด ้วยว ่ารถย ี่ห ้อน ี้ด ีไหม  เขาก ็จะบอก  
ให ้ช ่วยไปด ูเป ็น เพ ื่อนหน ่อยท ี'โชว ์Iม  เราก ็ไป เป ็น เพ ื่อน เขา ไปลองน ั่ง ลองข ับด ู เราก ็จะบอกว ่าย ี่ห ้อ  
น ี้เป ็นอย ่างไร แต ่ก ็ไม 'ได ้แนะนำว ่าต ้องซ ื้อป ีเอ ็มนะ ไม ่ม ี’'

ง .  แ น ว โ น ้ม ก า ร ใ ช ้ต ร า ค ิน ค ้า ใ น อ น า ค ต

เป ็นการสืกษาถึงโอกาสความเป็นไปได้ในการที่ผ ู้บริโภคจะมีการชื้อซ ํ้าในตราสินค้า
BMW

ในเรื่องซองแนวโน้มการใช้ตราสินค้า BMW ในอนาคตนั้น ในกลุ่มของชุมซน BMW 
S ocie ty  พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์ส ่วนใหญ่ ก ็ย ังคงให้โอกาสกับตราสินค้า BMW มากกว ่าตราส ินค ้า 
อื่นๆ โดยให้เหตุผลว่า ชอบและรู้ส ึกด ีก ับรถยนต์ BMW อยู่แล ้ว รถยนต ์ BMW มีสมรรถนะที่น่า 
พอใจมาก จ ึงไม ่อยากท ี่จะเปล ี่ยนแปลง ต ังท ี่ม ีสมาช ิกหลายท ่านกล่าวไว้ว ่า

"ในอนาคต ซื้อปีเอ็มแน่นอนครับ เพราะ$สึกขับแล้วมันดี มันน่าใช้ดี คันนี้ใช้มาแล้ว^คิก 
คุ้มค่ามากๆ สมรรถนะก็น่าพอใจ "

"แน่นอนครับตองซื้อปีเอีม ตั้งแต่ใช้คันนี้แล้ว2คิกผูกพันมาก ก็คิดว่าคงจะใช้ไปจนตาย 
ไม่รุ่นนี้ก็อาจจะเปลี่ยนรุ่น ก็คือยังไงก็จะใช้ปีเอีมไปเรื่อยๆ แน่นอนครับ ปีเอ็มอย่างเดียวแน่นอน”

"แน่นอนครับ จะใช้ปีเอ็มไปเรื่อยๆ เลย แล้วผมมี'รถยนตํในฝันที่ชอบที'สุดก็เป็นปีเอีม
เหมือนกัน M3 ครับ"
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“ข ัวร์อคู่แ ล ้วครับ ป ีเ อ ็ม ม ัน อ ค ู่ใ น ส า ย เ ล ือ ด แ ล ้ว  ผ ม ไ ม ่ไ ด ้ชอบแ ต ่ม ัน ร ัก ไ ป แ ล ้ว ท ำ ไ ง ไ ด ้"

อย่างไรก ็ตาม ก ็ม ีลมาซ ิกบางคนที่ย ังไม ่แน ่ใจก ับการซ ื้อรถยนต์ BMW เป็นรถยนต์คัน 
ต่อไป ย ังม ีโอกาสท ี่จะเปลี่ยนตราส ินค ้าท ี่จะใช ้ต ่อไปในอนาคตได้ตลอดเวลา ไม ่ถ ึงก ับยึดต ิดก ับ 
ตราสินค้าไดตราสินค้าหนึ่ง ท ั้งน ี้ฃ ึ้นอยู่ก ับความเหมาะลม สถานะการเงิน รวมทั้งค ู่แข่งท ี่ออกมา 
แข่งข ันก ับบ ีเอ ็มในอนาคตด้วย ด ังท ี่ม ีสมาซ ิกหลายท ่านกล่าวไว้ว ่า

“ณ ตอนน ี้นะคร ับ  ก ็ค ิดว ่าใช ้ป ีเอ ็ม  แต ่ว ่าจะกระ เถ ิบ ไป ร ุ่น ใหญ ่ข ึ้น  ค ือ series 5 ก ็ค ือ ณ 
ตอนน ั้น เราก ็ต ้องค ิดว ่า เราม ีค รอบคร ัวแล ้ว  ม ีครอบคร ัวก ็ต ้องใช ้รถยนต ์ท ี่ใหญ ่ข ึ้น  แต ่ว ่าก ็ไม ่กล ้า  
ตอบเต ็ม  100% เพราะว ่า ณ ตอนน ั้น เราต ้องด ุ!ตลาดด ้วย ด ูค ู่แข ่งด ้วยว ่าค ู่แข ่งท ี่ออกมาแข ่งก ับป  ี
เอ ิม อาจจะเป ็น  B enz หรือ Volvo อย ่างน ี้ว ่า เป ็นอย ่างไร แล ้วก ็ต ้องด ูสถานะการเง ินท ี่บ ้านว ่าม ัน

เหมาะไหม ’’

‘‘ผมชอบ BMW นะ แต่ก็อยากที่จะมีรถยนต์เล็กๆ ไว้ขับในเมืองกักคัน เพราะนํ้ามันแพง 
BMW กินนั้ามันมากกว่า City car อย่าง Jazz, Vios, City"

“ถ้า ณ เวลานี้ครับก็ยังคงอยากที่,จะใช้ปีเอิมอยู่ แต่ถ้ามีโอกาสรถยนต์คันต่อไปคงเป็นรถ 
ประเภท Van มากกว่า คือ อยากใต้รถให้มันมีประโยชน์ต่างกัน เพราะพอเราเริ่มแก่ตัว มีภรรยา ม  ี
ลูกก็น่าจะใช้รถยนต์ที่ใหญ่ขึ้น’'

ชุมชน vw Showtime
สำหรับข้อมูลในล่วนนี้ เป ็นการด ีกษาช ุมซน VW Show tim e ในแง่ของความสัมพ ันธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยพ ิจารณ าจากองค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 4 องค์ประกอบ 
หล ักท ี่สำค ัญ  ซ ึ่งประกอบด้วยการรู้จ ักซ ื่อตราสินค้า ค ุณภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้ของตราส ินค ้า การเชื่อมโยง 
ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า โดยม ีรายละเอ ียดในแต ่ละล ่วน ดังนี้

การรู้จ ักสิอดราสินค้า
เป ็นกระบวนการของการจำได้ (R ecognition) หรือระลึกได้ (Recall) เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า 

นั้นๆ การจดจำได ้จะแสดงออกมาทางความรู้ส ึกค ุ้น เคย อ ัน เป ็นผลมาจากการพบเห ็นในอดีต โดย 
ไม ่จำเป ็น ต ้องจดจำรายละเอ ียด ในขณะที่การระลึกได้เป ็นการแสดงว่าตราสินค้าน ั้นๆ อยู่ในจิตใจ 
ผู้บริโภค ม ีความคุ้น เคยก ับผ ู้บร ิโภค และจะเป ็นการนำไปล่การตัดส ินใจเลือกซื้อ
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สำหรับชุมซน v w  Show tim e นัน เม ื่อพ ิจารณ าในแง่ขององค ์ความรู้ต ่างๆ ของตราสินค้า 
โฟล์คเต ่า พบว่า เม ื่อถามถ ึงส ิ่งท ี่จะน ึกถ ึงเม ื่อม ีการพ ูดถ ึงตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าแล ้ว สิ่งที่ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์แต ่ละคนสามารถระลึกได ้เป ็นอันด ับแรก คือ โลโก้หมาป่าแดงบนกำแพงขาว โลโก้ พV, 
ร ูปทรงที่คลาลสิค เป ็นเอกล ักษณ ์, เสียงเครื่องที่ไม่เหมือนใคร, รถยนต์ท ี่ไม ่ม ีหม้อนํ้า, โครงสร้าง 
รถยนต์ที่แข็งแรง ทนทาน, และความเก ่าแก ่ ห ายาก

นอกจากน ี้ เม ื่อได ้ม ีการสอบถามถึงการรู้จ ักตราส ินค ้าโฟล์คเต ่า พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ 
ส ่วนใหญ ่ร ู้จ ักและค ุ้น เคยตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่ามาเป ็นเวลานานแล ้ว โดยมีประว้ต ิภ ูม ิหลังการรู้จ ักรถ 
โฟล์คเต ่ามาจากการเห ็นสมาซ ิกในครอบครัวใช ้ หร ือม ีความคุ้นตาท ี่เห ็นรถลักษณะน ี้บ ่อย ดังจะ 
เห ็นได้จากการที่สมาซิกท่านหนึ่งเห ็นและคุ้นเคยกับการขับโฟล์คเต ่าไปทำงานของคุณแม่ท ี่ใช ้รถ 
โฟล ์คเต ่ามาตลอด เม ื่อค ิดจะซื้อรถยนต์ใช ้เองก็จะน ึกถ ึงรถโฟล์คเต ่า หรืออีกรายหนึ่งท ี่สมัยตอน 
เป็นเด็กเวลาไปโรงเรียนเห็นรถโฟล์คเต่า ข ับผ ่านไปผ่านมาท ุกว ัน จอดติดส ี่แยกไฟแดงทุกวัน ก็มี 
ความค ุ้น เคย จำได ้และอยากจะลองข ับบ ้าง โดยม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์หลายท ่านกล ่าวว ่า

“เม ื่อ ต อ น ส ม ัย เร ีย น อ tj ผ ม ไป เอ ารถ ย น ต ์แม ่ม าข ับ ค ร ับ  เพ ราะ เราเห ็น แม ่ข ับ ไป ท ำงาน ท ุก  
วัน แล ้ว เราก ็ม อ งว ่ารถ ย น ต ์ค ัน น ี้ม ัน น ่าร ัก ด ี อ ย าก ข ับ บ ้าง  พ อ ลองข ับ ด ูแล ้วก ็ร ู้ส ึกช อบ  พอแม ่ซ ื้อ  

รถ ย น ต ์ค ัน ให ม ่แม ก ย ก ค ัน น ี้ให ้เร า”

“ต อน เด ็ก  จ ำได ้ว ่า เวล าน ั่งรถ ไป โรงเร ียน จ ะเห ็น รถ โฟ ล ์ค เต ่าข ับ ผ ่าน ไป ผ ่าน ม าท ุก ว ัน  ม  ี
ห ล าย ส ีด ้ว ย  เป ็น แ บ บ ล ูก ก ว าด  ส ีเข ียว ส ีเห ล ือง ส ีแด ง ...เราก ็ด ูว ่ารถ อ ะไรน ่าร ัก ด ี ร ูป ท รงแป ลกด ี ก  ็

เร ิ่ม ร ู้จ ัก ต ั้งแต ่ต อน น ั้น ม า”

ดังนั้น จะเห ็นได้ว ่าความสัมพ ันธ์ก ับตราสินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ั้น ไม ่ได ้ถ ่ายทอดจากตราส ินค ้า 
ไปยังผู้บริโภคโดยตรง เพราะผู้บริโภคไม่ได้เป ิดรับลือหรือเปิดรับข้อมูลทางตรง แต ่เป ็นล ักษณ ะการ 
ถ ่ายทอดจากสมาซ ิกคนหนึ่งไปยังสมาซ ิกอ ีกหน ึ่งโดยผ ่านการสร้างความค ุ้นเคย จนเก ิดการจำได ้ 
และนำไปส่การตัดสินใจซื้อในที่ส ุด

คุณภาพท่ีถูกรับเซองตราสินค้า
เป ็นการที่ผ ู้บริโภครับรู้ถ ึงค ุณภาพของสินค้าโดยรวมของตราสินค้าน ั้นว่า เหนือกว่าตรา 

สินค้าอื่นๆ โดยพ ิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือค ุณสมบ้ต ิซองสินค้าน ั้นๆ ค ุณ ภาพท ี่ 
ถ ูกรับรู้เป ็นสิ่งท ี่สามารถวัดได้ แต่จับต้องไม่ได้ เพราะเป็นเรื่องของความรู้ส ึกโดยรวมของผู้บริโภคที่ 
ม ีต ่อตราสินค้าหนึ่งๆ โดยคุณภาพของตราสินค้าท ี่ผ ู้บริโภครับรู้น ั้น จะเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญ ในการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้า ซ ึ่งการร ับร ู้ถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าน ี้ สามารถแบ ่งออกใด ้เป ็น 3 ประเด็น 
โดยปราฏผลตังน ี้

ก. เก ณ ฑ ์ท ี่ใช ้ใน ก ารเล ีอ กร/อสนิค้า

สำหรับการคืกษาในส่วนของเกณฑ์ท ี่ใช ้ในการเลือกซื้อรถโฟล์คเต ่าน ั้น เป็นส่วนของ 
การส ืกษาถ ึงองค ์ความรู้ต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่า โดยสิ่งท ี่ผ ู้บริโภคใช้เป ็นเกณฑ์ในการ 
ต ัดส ินใจซ ื้อจะถ ือว ่าเป ็นองค ์ความรู้ท ี่ม ีความโดดเด ่น และเป็นองค์ความรู้ที่ผู้'บริโภค'ให้ 
ความสำค ัญในการตัดส ินใจซ ื้อ ซ ึ่งปรากฏผลคือ

ในส่วนของชุมชน v w  Show tim e นั้น พบว่า ส ิ่งท ี่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์กลุ่มน ี้ใช ้เป ็นเกณฑ ์ท ี่ 
สำค ัญที่ส ุดในการเล ือกซื้อรถยนต์น ั้นค ือ ความคลาสส ิค ความเป ็นรถยนต์โบราณ, ความห ายาก, 
สมรรถนะ ความแข็งแรง และความทนทาน นอกจากน ี้ ย ังพบว ่าผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์กล ุ่มน ี้จะใช ้เกณ ฑ ์ 
ในเรื่องของ ร ุ่นท ี่หายาก ร ุ่นท ี่พ ิเศษ หรือการดูป ี ค.ศ. เป ็นเกณฑ์ท ี่สำค ัญในการเล ือกซ ื้อรถโฟล์ค 
เต ่าอ ีกด ้วย

ข. ค ุณ ภ าพ ท ี่โด ด เด ่น ท ี่ส ุด  เป ็น ท ี่ท ี่น ช อบ ท ี่ส ุด  แ ล ะไม ่ท ี่น ช อ บ ขอ งต รา$ นค ้า

เป ็นส ่วนท ี่ค ืกษาถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าท ี่ม ีความโดดเด ่นท ี่ส ุด เป็นที่ชื่นชอบที่สุด และ 
ไม่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค ซ ึ่งเป ็นส ่วนหนึ่งท ี่ก ่อให ้เก ิดภาพลักษณ ์ตราส ินค้าได ้ โดยปรากฏผล
ค้งฟ้

สำหรับชุมชน VW Show tim e นั้น ในส่วนของคุณภาพที่โดดเด ่นที่ล ุดของตราสินค้าโฟล์ค 
เต ่าในสายตาของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์น ั้น  พบว่า สมาช ิกส ่วนใหญ่ได้มองว่า ตราสินค้าโฟล์คเต ่าน ั้นมี 
จ ุดเด ่นท ี่สำค ัญท ี่ส ุดค ือ ร ูปทรงเป ็น เอกส ักษณ ์ม ีความโบราณ  คลาสสิค, ค ุณ ภาพด ี อาย ุการใช ้งาน 
ยาวน าน  และเหมาะก ับคนทุกเพศท ุกว ัย

นอกจากน ี้ เม ื่อพ ูดถึงส ิ่งท ี่เป ็นท ี่ซ ื่นชอบที่ส ุดของตราสินค้าโฟล์คเต ่าในสายตาของผู้ให ้ 
ส ัม ภ าษ ณ ์ก ็ค ือ  เรื่องของรูปทรงที่คลาลลิค ความเป ็น เอกส ักษณ ์ม ีสไตล ์เด ียว, ความเป ็น'โฟล์คเต่า 
ทั้งหมด, ค ุณ ภาพด ี อาย ุการใช ้งานนาน, สามารถถอดชิ้นส่วนได้, ด ูแลร ักษาง ่าย, ราคาไม่ตก

ในส่วนของคุณภาพที่ไม ่เป ็นท ี่ซ ึ่นชอบในตราสินค้าโฟล์คเต ่าในสายตาของสมาชิกช ุมชน 
พ V  Show tim e นั้น พบว่า สมาชิกในกลุ่มน ี้เก ือบทุกคนนั้นมองไม่เห ็นข้อเล ียของตราสินค้าโฟล์ค 
เต ่า เลย ม ีเพ ิยงสมาช ิกสองคนที่ร ู้ล ึกว ่า ไม่ค ่อยชอบในเรื่องของการที่รถยนต์ไม่ม ีแอร์ทำให ้ร ู้ส ึกร้อน 
หรือเร ื่องของอะไหล่ท ี่หายากและบางชิ้นก ็ม ีราคาแพง แต ่อย ่างไรก ็ตาม ป ัญหาท ั้งลองข้อน ี้ ก ็เป ็น 
สิ่งที่ผ ู้บริโภคสามารถรับได้ ด ังท ี่ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งกล ่าวว ่า
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"ถ ้าใน ต ัวรถท ี่ไม ่ชอบ ก ็ค ือ  ม ันร ้อน ไม ่ม ีแ อ ร ์แ ต ่เร าก ็ร ับ ได ้ เพ ราะผม ใช ้ท ุกว ัน  ข ับ เช ้า  
กรุงเทพฯ บ ้าน ผ ม อบ ุ่ช ลบ ุร ี ผ ม ก ็ข ับ จ าก ช ล y ร ี-กร ุงเทพฯ กร ุงเทพ ฯ-ชลบ ุร ี เก ือ บ ท ุก ว ัน ”

“ข ้อไม ่ด ีก ็ค ือ  อ าจ จ ะ เป ็น เร อ ง อ ะ ไห ล ่บ าง อ ย ่าง เท ่าน ั้น เอ ง ท ี่ห าย าก  ห ร ืออ ะไห ล ่บ างอย ่าง  

อ าจ ม ีร าค าแ พ ง  แต ่ท ุเดถ ึงม ันก ็ไม ่ได ้แพ งมาก ถ ้าซ ื้ออะไห ล ่รถ ย น ต ์ญ ีป ุน ราค า 5 0 0  บ าท  ของรถ 

โฟ ล ์ค เต ่าก ็อ าจ จ ะ ร าค าป ร ะ ม าณ  9 0 0 -1 ,0 0 0  บ าท  แ ต ่ม ัน ต ่างก ัน ต รงท ี่ว ่ารถ ย น ต ์ญ ี่ป ุน ใช ้ได ้3  ป  ี

แ ต ่รถ โฟ ล ์ค เต ่าน ี่ใช ้ได ้ 10 ป ี แ ล ้ว อ ีก อ ย ่างค น ใช ้ก ็จ ะ ร ุ้ว ่าม ัน  s a f e ty  ห ล า ย อ ย ่า ง ’'

ค. ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งต ราล ่น ค ้าใน ส าย ต าข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

สำหรับการด ิกษาถ ึงล ักษณะการท ี่ผ ู้บร ิโภคมองตราส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นส ิ่งท ี่เก ิดร ื้นมาจาก 
ความรู้ต ่างๆ ท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีในความทรงจำเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้น

ในส่วนของภาพลักษณ ์ตราส ินค ้าโฟล์คเต ่าในสายตาของผู้บร ิโภค ท ี่ไค ้จากการ 
ส ัมภาษณ ์น ั้นพบว ่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์จะมองว ่า โฟล ์คเต ่าเป ็นรถยนต์ท ี่ม ีบ ุคล ิกภาพเป ็นคนที่ม ีเสน ่ห ์ 
ม ีสไตล์เป ็นของตนเอง ม ีเอกล ักษณ ์ในตนเอง รักอิสระ สบายๆ เร ียบง ่าย ไม ่เจ ้าเล ่ห ์ชอบงานด ิลปะ 
ม ีความละเอ ียดอ ่อน  ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ดำเน ินชีว ิตแบบเด ิมๆ นอกจากนั้น ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ 
กลุ่มน ี้ย ังไค ้กล ่าวถ ึงล ักษณะของคนที่ใช ้รถโฟล์คเต ่าว ่า น ่าจะเป ็นผู้ท ี่เป ็นน ักอน ุร ักษ ์น ิยม ชอบเก็บ 
ร ักษาส ิ่งเก ่าๆ ส ิ่งหายาก

จากผลการว ิจ ัยช ้างต ้น  สามารถสรุปไค้ว่า ชุมชน v w  Show tim e นั้น สมาชิกส่วนใหญ่ 
จะใช ้เกณ ฑ ์ไนเร ื่องของความโบราณ ยิ่งเก ่าย ิ่งหายากตลอดจนร ูปทรงท ี่สวยคลาสล ิคไม ่เหม ือน 
ใคร เป ็นเกณฑ ็ในการเล ือกช ื้อส ินค ้าประเภทน ี้ และใช้เกณฑ์ไนเรื่องของรุ่นที่หายาก รุ่นท ี่พ ิเศษ 
เป ็นเกณฑ ์ท ี่สำค ัญในการเล ือกช ื้อรถโฟล์คเต ่า นอกจากน ี้ สมาชิกส่วนใหญ่ยังรับรู้ว ่ารถโฟล์คเต ่า 
เป ็นรถยนต ์ท ี่ม ีร ูปทรงเป ็นเอกล ักษณ ์ม ีความโบราณ  คลาลสิค ซึ่งรูปทรงที่เป ็นเอกลักษณ์น ี้เองที่ 
เป ็นป ัจจัยสำค ัญในการท ี่สมาซ ิกต ัดส ินใจช ื้อรถโฟล์คเต ่ามาใช ้

การเท่ีอมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภค
การเชื่อมโยงสิ่งต ่างๆ ท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้าเช ้าก ับความทรงจำของผู้บร ิโภค 

โดยองค ์ประกอบที่ถ ูกนำมาเช ื่อมโยงก ับตราส ินค ้าน ี้อาจจะเป ็นไค ้ท ั้งค ุณสมบัต ิของส ินค ้า ผลที่ 
ไค ้ร ับจากการใช้ส ินค้า ล ักษณะการใช้งานของส ินค ้า ล ักษณะของผู้ใช ้ส ินค้า ประ๓ ทของสินค้า คู่ 
แข ่งข ันหรือประเทศผู้ผล ิตส ินค ้าก ็ไค ้ซ ึ่งความสัมพ ันธ์ด ังกล ่าวจะช ่วยสร้างท ัศนคติในเช ิงบวก 
ให ้ก ับตราสินค้า และกลายเป ็นสิ่งท ี่เช ื่อมโยงตราสินค้าน ั้นๆ ในความรู้ส ึกของผู้บริโภค ช่วยให้
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ผู้บร ิโภคสามารถดึงข ่าวสารเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าออกมาจากความทรงจำ และเป็นการกระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้

ในชุมชน vw Show tim e นั้น จะเห ็นได ้ว ่าม ีการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าก ับความทรงจำของ 
สมาชิกในกลุ่ม ด ังจะเห ็นได ้จากเม ื่อผ ู้ว ิจ ัยได ้แสดงแบบจำลอง (M odel) รถโฟล์คเต ่าให้สมาชิกดู 
สมาชิกในกลุ่มฯ เม ื่อเห ็นแบบจำลอง (Model) รถโฟล์คเต่าก็จะมีการเชื่อมโยงไปถึงโลโก้ของรถ 
โฟล์คเต ่า อ ันนำไปลุ่การนึกถึงรถโฟล์คเต ่าต ่อไปด้วย ซ ึ่งการเช ื่อมโยงเข ่นน ี้ย ังเก ิดก ับสมาช ิกราย 
อื่นๆ ในชุมชนด้วย ด ้วยเหตุน ี้ การท ี่สมาช ิกแต ่ละรายสามารถเช ื่อมโยงส ิ่งต ่างๆ ที่เห็นไปยังตรา 
ส ินค ้าได ้จะก ่อให ้เก ิดการเช ื่อมโยงส ิ่งด ังกล ่าวร่วมกันอ ันนำไปล่การรวมต ัวเป ็นสมาชิกในชุมชน 
เดียวกันในที่ส ุด

ในล่วนนี้นอกจากจะดึกษาถึงการเช ื่อมโยงตราส ินค้าในใจของผู้บร ิโภคแล้ว ยังได้มี 
การด ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าของสมาช ิกไว้ด ้วย ซ ึ่งม ีประเด ็นท ี่สำค ัญอยู่ 2 ประเด็น โดย 
ม ีผลการว ิจ ัยด ังน ี้ค ือ

ก. ค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างผ ู้บ ร ิโภ ค ก ับ ต รา^น ค ้า

การด ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าจะด ูจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความ 
เช ื่อใจในตราส ินค ้าน ั้นรวมก ับม ีความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าน ั้น โดยในล่วนของความเช ื่อใจในตรา 
ส ินค ้าจะมองในแง่ของความใกล ้ช ิดค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า ความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้า ความค ุ้มค ่า 
ของตราสินค ้า ความจำเป ็นของตราส ินค ้า การ ับรู้ถ ึงความเส ี่ยงในการใช ้ตราส ินค ้า และการให้ 
ความช ่วยเหล ือในตราส ินค ้า สำหรับในล่วนของความพึงพอใจนั้น จะด ูจากล ักษณ ะความส ัมพ ัน ธ ์ 
ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่ม ีต ่อตราสินค้า และทัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อผ ู้บริโภค ซึ่งหาก 
ลอดคล้องก ันแล้ว ล ักษณะของความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นจะเป ็นไปในทางบวก

โดยการรายงานผลในล่วนของข้อม ูลด ้านความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ี้ ผู้ว ิจ ัย จะแบ่ง 
ข ้อม ูลออกเป ็น 7 ล่วนดังนี้

(1) ความใกล้ช ิดกับตราส ินค้า เป ็นป ัจจัยหนึ่งท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตรา 
สินค้าได้ เน ื่องจากเป ็นสิ่งท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความไว้วางใจในตราสินค ้าได ้ สำหรับการ'วิจัยครังนึ 
ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการศ ึกษาถ ึงความใกล ้ช ิดของตราส ินค ้าท ั้งในด ้านกายภาพ และความใกล ้ช ิดทางด ้าน 
จ ิตใจ ซ ึ่งผลปรากฏคือ

สำหรับชุมชน พV Show tim e นั้น ห ากพ ิจารณ าถ ึงความใกล ้ช ิดทางด ้าน กายภาพ แล ้ว 
พบว่า ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์จำนวนครึ่งหน ึ่ง (5 ใ น 1 0 คน)ท ีใข ้รถโฟล ์คเต ่าเป ็นประจำท ุกว ัน และมี 
ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์จำนวน 4 คน ท ี่ใข ้รถโฟล์คเต ่าเป ็นบางวัน จะใช ้เวลาไปงานเท ่าน ั้น  ล่วนผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์อ ีกท ่านหนึ่งน ัน ไม ่ได ้นำรถโฟล์คเต ่าออกมาใช ้เลย โดยกล ่าวว ่า
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“ผ ม จ อ ด ไ ว ้เ ฉ ย ๆ  ท ี่บ ้าน  ไ ม ่อ ย าก ข ับ  เพ ราะ  A c c e s s o r ie s  ม ัน เย อ ะ  แ ล ้วก ็ถ ้า เก ิด ข ับ บ น  
ถน น แล ้วม ีค น ม าช น รถ เรา ม ัน จ ะ เส ีย ด าย  เพ ราะคน ท ี่ชน เข าไม ่I ค ุณ ค ่าของรถห รอก"

ในส่วนของความใกล้ช ิดทางด ้านจิตใจน ั้น พบว่า สมาชิกส ่วนใหญ่จะมองตราสินค้าน ี้ใน 
ฐานะที่เป ็นต ัวแทนของรถยนต์คลาสสิค ม ีความเป ็นเอกล ักษณ ์ด ้านความเป ็นรถยนต ์โบราณ ส ูง

(2) ความเช ื่อม ั่นในตราสินค ้า เป ็นการค ืกษาถ ึงความไว้วางใจท ี่ผ ู้บร ิโภคมีให ้ก ับตรา 
ส ินค ้าโฟล ์คเต ่าซ ึ่งจะนำไปส ่การเก ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าได ้ในการค ืกษาถ ึงความเช ื่อม ั่นใน 
ตราส ินค ้าน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ค ืกษาในส ่วนของความคาดหวังของผ ู้ใช ้ตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่า และผลที่ได้รับ 
เป็นไปตามสิงที่คาดหวังไว้หรือไม่

ในส่วนของชุมชน พ V  Show tim e นี พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์ส ่วนใหญ่ไม่ได ้ม ีการคาดหวัง 
อะไรในรถโฟล์คเต ่าเลย โดยให้เหตุผลว่า รถโฟล์คเต ่าเป ็นรถยนต์ท ี่เก ่า บางครั้งก ็จะเป ็นซาก 
รถยนต ์ อย่างไรก็ต ้องนำมาซ ่อมแซม ปรับปรุงก่อนที่จะใช้ ด ังท ี่สมาชิกท ่านหนึ่งกล ่าวว่า

“ไม่ได้คาดหวังอะไรเลย ผมคาดหวังว่าผมซ้ือมาจะต้องซ่อมม นั เลย ซ้ือมาเพ่ือซ่อม เข้าอู่ 
ทันที เพราะม นั มีแบบอยู่ใน หัวหมดแล้วว่าคันน้ีจะแต่งแบบไหน อย่างไรก็ต้องมีการบูรณะครับ”

อย่างไรก ็ตาม ม ีสมาช ิกบางท ่านท ีไ่ด้คาดหวังในรถโฟลัคเต่าที่จะได้มา โดยสิงที่ผ ู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์กล ุ่มน ี้คาดหว ังก ็ค ือ เรื่องของรูปทรงที่คลาลสิค, โครงสร้างรถยนต์ที่ทนทาน, อะไหล่มี 
ครบทุกชิ้น, เลขตัวกังตรงกัน, รุ่นของรถยนต์กับอะไหล่และชิ้นส่วนต่างๆ ตรงกัน, และเครื่องไม่มี 
ป ัญ ห า ซึ่งเมื่อได้ใช้แล้ว ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ต ่างก ็พอใจในตราส ินค ้า และได้รับในสิ่งที่ตนได้คาดไว้ มี 
ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ่านหน ึ่งกล ่าวว ่า

"พ อใจมาก ด ีคร ับ  ไม ่ม ีป ัญ ห าอะไร  แล ้วผ ม ก ็ไม ่ได ้ซ ีเร ียส ด ้วยว ่า เจ ้าข องเข าจะเส ียช ีว ิต ไป  

แล ้ว  ไม ่ได ้ค ิดอะไร ถ ือ ว ่า เร าซ ื้อ ต ่อ ม าเร าก ็ม าใช ้"

(3) ความค ุ้มค ่าของตราส ินค ้า ในส ่วนของความคุ้มค ่าในตราส ินค ้า เป ็นอีกปัจจัยหนึ่งท ี่ 
จะทำให ้ทราบถึงระดับความพึงพอใจในตราส ินค้า ซ ึ่งจะม ีผลต ่อความเช ื่อใจในตราส ินค ้า และการ 
เก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตราส ินค ้าน ั้น

สำหรับผู้ให ้ส ัมภาษณ์ส ่วนใหญ่ในชุมชน v w  Show tim e นั้น รู้ส ึกว่าเป ็นการตัดสินใจที่ 
ค ุ้มค ่า เพราะได้รถยนต์ท ี่ม ีร ูปทรงคลาสสิค ห ายาก , โครงสร้างที่แข็งแรง ทนทาน, รวมทั้งราคานั้นก็
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เหมาะลมก ับค ุณ ภาพการใช ้งาน และท ี่สำค ัญค ือ ผ ู้ใช ้รถโฟล์คเต ่ามองว่า โฟล์คเต ่าเป ็นรถยนต์ท ี่ม ี 
ความเก ่าแก ่ ม ีร ูปทรงที่เป ็นอมตะ และราคาขายไม ่ตก ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ห ลายท ่าน กล ่าวว ่า

“คุ้มครับ มีความสุขมาก เพราะได้ทั้งรูปทรงที่อมตะ หรืออย่างสมมุติว่ารถไปg กชนที ่
แก้มท้ายหรือที่แก้มหน้ามา ก็สามารถถอดเปลี่ยนได้ แล้วก็อายุการใช้งานของมันทีค่ ุ้ม ค่า มีรถไมก็' 
คันหรอกที่สามารถถอดเปลี่ยนได้นะครับ อย่างค ันน ี้ 4 0  ปีแล้วมันยังคงสภาพดีอยุ่เลย จะมีรถกี ่
คันที่ 40 ปี แล้วขับได้ทุกวันอย่างนี้ ไม่มีนะครับ”

“เกินคุ้มครับ นอกจากเรื่องการใช้งานแล้ว มูลค่าก็คุ้มเพราะผมเคยขายไปคันหนึ่งไม่เคย 
ขาดทุนเลย”

(4) ความจำเป ็นชองตราส ินค ้า สำหรับความจำเป ็นของตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่า จะเป ็นลิ่งท ี่ 
แสดง'ให้เห็นถึงความผูกพัน'ที่ผู้'บริโภคมีต่อตราสินค้า อ ันจะนำไปส่การเก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตรา 
สินค้า

ในส่วนของชุมชน พV Show tim e นั้น ม ีท ั้งผ ู้ท ี่มองว่าการซ ื้อรถยนต์น ั้นจำเป ็นและไม่ 
จำเป ็นท ี่จะต ้องเป ็นตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่า โดยผ ู้ท ี่มองว ่าจำเป ็นต ้องเป ็นตราส ินค ้าน ี้เท ่าน ั้น  ก็ไดให้ 
เหต ุผลว ่าเป ็น เพราะโฟล์คเต ่าเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความคลาสส ิค โบราณ เก ่าแก ่ ห ายาก  ควรค่าแก่ 
การเก ็บรักษาไว ้ รวมท ั้งม ีค ุณภาพด ี โครงสร้างแข็งแรง ทนทาน ใน สายตาของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์

สำหรับผ ูท ี่มองว่าไม ่จำเป ็นต ้องเป ็นตราส ินค ้าโฟล์คเต ่าน ั้น ก ็เพราะมองว ่าแต ่ละตรา 
ส ินค้าน ั้นม ีความเหม ือนกัน ไม ่ม ีความแตกต ่างก ัน เป ็นรถยนต์เหมือนกัน แต ่จะพ ิจารณ าเล ือกจาก 
รูปทรงที่คลาลสิค โบราณ สมรรถนะ และความค ุ้มค ่ามากกว ่า

(5) การรับรู้ถ ึงความเส ี่ยงในกา?ใช้ตราส ินค ้า การรับรู้ถ ึงความเสี่ยงในการใช้รถโฟล์ค 
เต ่าจะเป ็นป ัจจ ัยหน ึ่งท ี่ม ีผลต ่อความเช ื่อใจในตราส ินค ้า

ในส่วนของการรับรู้ถ ึงความเส ี่ยงในการใช้รถโฟล์คเต่าน ั้น ผ ู้ให ้ข ้อมูลส่วนใหญ่มองว่า 
เป ็นการตัดสินใจที่ม ีความเส ี่ยงในระดับหนึ่ง ท ั้งน ี้เน ื่องจากเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีความโบราณ เก ่าแก ่ ต้อง 
ใช ้ความพ ยายามอย ่างมากใน การได ้มา และป ัจจ ุบ ันก ็ม ีราคาส ูง ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อ 
ผ ู้บร ิโภคจึงต ้องทำการค ืกษาฃ ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าก ่อน ทั้งในเรองของรุ่นปี ค.ศ. รถโฟล์คเต ่า 
รวมทั้งอะไหล่ ช ิ้นส่วนต่างๆ ของรถโฟล์คเต่ารุ่นบัน
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(6) การให ้ความช่วยเหลือ หรือการสนับสนุนในตราสินค้า การให ้ความช่วยเหลือ หรือ 
การสนับสนุน่ในตราสินค้า จะเป ็นล ักษณะของการแสดงออกถ ึงความพ ึงพอใจท ี่ได ้ร ับจากตรา' 
สินค้า

สำหรับกลุ่มผู้ให ้ข้อมูลในชุมชน v w  S hoetim e นั้น พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่ได้ไห้ความ 
ช ่วยเหล ือ ปกป้อง หรือให้การสนับลนุนในตราสินค้า กล ่าวค ือ เมื่อผู้ให ้ข ้อมูลพบกับยู้ท ี่ไม ่พอใจใน 
ตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าแล ้ว เขาก็ไม่ได้ค ิดจะทำอะไร เฉยๆ รู้ส ึกไม่อยากไปเกี่ยวข้อง หรือบางท่านก็ได้ 
แนะนำให้ไปชื้อตราสินค้าใหม่เลย

อย ่างไรก ็ตาม ม ีผ ู้ให ้ข ้อมูลท่านหนึ่งท ี่ให ้การช่วยเหลือสนับสนุนตราสินค้าอยู่บ ้าง โดย 
ผู้ให ้ข ้อมูลบางท่านก็จะรู้ส ึกไม่พอใจ เม ื่อม ีคนไม่พอใจในตราสินค้าโฟล์คเต ่า โดยถามหาลาเหต ุ 
แล้วก็ให้คำแนะนำ แต่ก ็ม ีผ ู้ให ้ข ้อม ูลบางท ่านท ี่เม ื่อทราบหาสาเหตุแล ้ว ให ้คำแนะนำแล้ว แต่ถ ้า 
บ ุคคลน ั้นไม ่ยอมท ่าตาม ก็จะแนะนำให้ไปใช้ตราสินค้าอื่นเลย

(7) ท ัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อผ ู้บริโภคตราสินค้าน ั้นๆ ในสายตาของผู้บริโภค เป็น 
การคืกษาในมุมมองของผู้บริโภคที่มองทัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อตนเองในฐานะที่เป ็นผู้บร ิโภค 
ของตราสินค้านันๆ (B rand ’s  a ttitude tow ard th e  consum er)

ในส่วนของการมองทัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อผู้บริโภคนั้น พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์มองว ่า ตราสินค้าโฟล์คเต ่าม ีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อผ ู้บร ิโภค กล ่าวค ือ โฟลัคเต่ามอง'ว่า ล ูกค ้า 
ของเขาเป ็นคนซนชั้นกลาง ชอบความโบราณ รักอิสระ ม ีความเป ็นต ัวของต ัวเอง ใช ้ช ีว ิตเร ียบง่าย 
สบายๆ สมาช ิกส ่วนใหญ่มองว่าตราส ินค้าพอใจในผู้บริโภคที่เป ็นลูกค ้าของเขา ดีใจที่ผู้บริโภค 
ตัดส ินใจเล ือกส ินค ้าของเขาในแง่ท ี่ว ่า ผ ู้บริโภคให้ความรู้ส ึกภูมิใจที่ใช้รถโฟล์คเต่า

ข. ค ุณ ล ัก ษ ณ ะข อ งค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ต รา%นค้า 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าท ี่เก ิดชื้นนั้นจะต้องประกอบไปด้วย 

ค ุณ ล ักษ ณ ะท ี่ส ำค ัญ  4 ประการ คือ ค ุณ ล ักษณ ะของการพ ึ่งพาอาค ัยก ัน  ค ุณลักษณะในการส ื่อ 
ความห มาย ค ุณ ล ักษณะของความซ ับซ ้อนของความส ัมพ ันธ ์ และค ุณ ล ักษณ ะของการเป ็น 
กระบวนการและสามารถเปล ี่ยนแปลงได ้ตลอดเวลา (Fournier, 1998)

ในการรายงานถึงข ้อม ูลท ี่ได ้จากการว ิจ ัยในส่วนนี้ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ท ่าการรายงานผลโดยแบ ่ง 
ออกเป ็น 3 ส่วน คือ (1) การส ื่อสารความเป ็นต ัวตนของผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ผ ่านทางตราส ินค ้า (2) 
เป ้าหมายของการใช ้ตราส ินค ้า และ (3) ประ๓ ทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้อง
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(1 ) การสื่อสารความเป ็นต ัวตนชองผ ู้ใช ้ส ินค ้าฝานทางตราส ินค ้า ในส่วนนี้เป็น 
ค ุณ ล ักษณะหน ึ่งของความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นโดยการเก ิด 
ความลัมพันธ็ขึ้นนั้น ตราส ินค ้าจะต ้องสามารถส ื่อความหมายบางอย ่างให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้

จากการส ัมภาษณ ์สมาช ิกในช ุมชน พV Show tim e นัน สมาช ิกเก ือบท ุกคนก็บอกว่า 
ด ้วยร ูปล ักษณ ์ชองส ินค ้าท ี่ม ีความคลาสส ิค โบราณ ทำให ้ตราส ินค ้าสามารถบอกความเป ็นต ัวตน 
ของผู้ใช้ได้ โดยลามารถบอกได้ว ่า ผู้ใช ้รถโฟล์คเต่า เป ็นคนชั้นกลางท ุกเพศทุกว ัย เป็นคนรักอิสระ 
ม ีความเป ็นต ัวชองต ัวเอง ม ีเสน ่ห ์ม ีสไตล์เป ็นชองตนเอง ม ีเอกล ักษณ ์ในตนเอง ง ่ายๆ สบายๆ ไม่ 
เจ ้าเล ่ห ์ไม ่ชอบการเปล ี่ยนแปลง ดำเน ินชีว ิตแบบเดิมๆ นอกจากนั้น สมาช ิกบางท ่านย ังมองอ ีกว ่า 
คนท ี่ใช ้รถโฟล์คเต ่าน ั้นจะเป ็นคนที่ม ักจะใช ้ตราส ินค ้าเด ิมๆไม ่ค ่อยเปล ี่ยน ใช้แล้วก็จะใช้อีก

(2) เป ้าหมายของการใช ้ตราส ินค ้า การค ืกษาในส ่วนของเป ้าหมายในการใช ้ตราส ินค ้า 
นั้น จะเป ็นการบอกถ ึงค ุณ ล ักษณะของการพ ึ่งพาอาศ ัยก ันระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า เป็นสิ่งที่ 
บอกว่าผู้บริโภคใช้ตราสินค้านั้นๆ เพ ื่อจุดประสงค่ใด

การให ้ส ัมภาษณ ์ของสมาช ิกกล ุ่มน ี้ พบว่า สมาช ิกส ่วนใหญ่มองว่า รถโฟล์คเต ่าเป ็นเพ ียง 
พาหนะท ั่วไปท ี่พาเราไปถึงจ ุดม ุ่งหมายได ้อย ่างสะดวกสบาย

(3) ประเภทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้อง เป ็นส่วนของข้อม ูลท ี่ใช ้พ ิจารณา 
ถ ึงล ักษณะของความซับช ้อนของความสัมพ ันธ์ว ่า ความสัมพ ันธ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราสินค้าโฟล์คเต ่า 
นั้น เป ็นความสัมพ ันธ์ท ี่อย ู่ภายใต ้ความสัมพ ันธ์ก ับประเภทหรือตราส ินค้าอ ื่นๆ อะไรบ้าง โดยข้อมูล 
ในส ่วนน ี้ผ ู้ว ิจ ัยได ิใช ้การส ังเกตการณ ์รวมไปถึงการให ้ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์เช ียนรายการส ินค ้า และตรา 
ส ินค้าต ่างๆ ที่ใช้ในชีวิตประจำวัน

สำหรับกลุ่มสินค้า หรือผล ิตภ ัณฑ ์ท ี่ม ีความเก ี่ยวช ้องก ับช ีว ิตประจำวันของสมาชิกใน 
ชุมชน v w  Show tim e นั้น พบว่า นอกจากจะม ีรถโฟล์คเต ่า และสินค้าอื่นๆ ที่เป ็นรูปรถโฟล์คเต่า 
เซ่น เส ื้อยืด พวงก ุญแจ รถยนต์โมเดล แก้วนํ้า เนคไท หมวก ร่ม พัด กระเป ๋า กระเป ๋าเง ินแล้ว ย ัง 
ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์อื่นๆ อ ีกม ากม าย ซ ึ่งลามารถแบ่งออกได้เป ็น 5 หมวดด้วยก ันตังน ี้

1) หมวดเครองแต ่งกาย หมายรวมถ ึง เส ื้อผ ้า รองเท้า ก ระเป ๋าเง ิน น าพ ิกา แว่นกันแดด 
ซ ึ่งตราส ินค้าท ี่ใช ้ได ้แก ่ Levi’s, Diesel, และส่วนใหญ่จะเป ็นเส ื้อผ ้าท ี่ไม ่ม ีตราส ินค้าท ั่วไปที่ซ ื้อจาก 
สถานที่ต ่างๆ เซ่น จต ุจ ักร สะพานพุทธ เป็นต้น นอกจากน ี ในส่วนของรองเท ้าตราสินค้าท ี่ใช ้ค ือ 
D apper, A didas, Kito, A dda แล้วก ็จะเป ็นรองเท ้าฟองนํ้าท ั่วไปเป ็นต้น ส ่วนกระเป ๋าเง ิน ได้แก่ 
G uy L aroche, T im berland, J a c o b  รวมทังนาพ ิกาข ้อม ือ Tag H euer, D iesel, Oris, Seiko และ 
แว่นกันแดดทั่วไปที่ไม่มีตราสินค้า
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2) หมวดเคร ื่องสำอาง ซ ึ่งจะประกอบด้วยครีมบำรุงผ ิว ตรา Nivea, P o n d ’s, Jo h n so n  & 
Jo h n so n  นำหอม C hristian Dior, Calvin Klien โรลออน Amway, Nivea

3) หมวดผล ิตภ ัณ ฑ ์ทำความสะอาดผ ิวหน ้าและผ ิวกาย ได้แก่ โฟมล้างหน้า Dove, 
P o n d 's , G am ier สบู่หรือครีมอาบนำตรา Dove, Lux, Dettol แชมพูสระผมและครีมนวดผม 
Dove, P an ten e , Clinic ยาล ีฟ ัน  C olgate , Salz, แปรงสีฟัน C o lgate , Oral-B, Salz มีดโกนหนวด 
Gillette, กระดาษชำระ Zilk, Cellox, S co tt และผล ิตภ ัณฑ ์จ ัดแต ่งทรงผม ได้แก่ เจลใส่ผม 
G atsb y , Lolane

4) เครื่องใช้ทางเทคโนโลยีและเครื่องม ือต ิดต ่อส ื่อสารได้แก ่ กล ้องถ ่ายรูป Fuji, Nikon, 
C an o n  และโทรดัพท์มือถือ Nokia

5) อาหารและเครื่องด ื่ม ได้แก่ ร้านทั่วไป ก ๋วยเต ี๋ยวเร ือ อาหารตามส ั่ง และเครื่องดื่ม 
ได้แก่ น ํ้าอ ัดลม เช่น P epsi, C oke

ค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร าส ิน ค ้า
ในการค ืกษๆเร ื่องความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เป ็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่ม ืต ่อตราสินค้า 

นั้นๆ เป ็นทัศนคติเช ิงบวกที่เก ิดข ึ้นหลังจากการใช ้ส ินค้าและส่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพึงพอใจกับ 
ตราสินค้า ม ืความต้องการที่จะใช ้ตราส ินค ้าน ั้นต ่อไปจนเกิดพฤติกรรมการข ึ้อช ํ้าในที่ส ุด

สำหรับในส่วนนี้จะเป ็นการพ ิจารณาในแง่ของพฤติกรรม โดยด ูจากความลม ํ่าเสมอของ 
การซื้อตราสินค ้า ลัดส่วนของการซื้อ ลำด ับของตราส ินค ้าท ี่ถ ูกซ ื้อ และความเป ็นไปได้ท ี่จะเก ิดการ 
ซ ื้อตราสินค้าน ั้นอ ีก นอกจากนั้น ย ังจะพ ิจารณาในส ่วนของท ัศนคติ ในแง่ของความชอบมากกว่า 
ความมั่นคงของความชอบนั้นๆ ความเช ื่อและความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม ช ื่งผลการวิจ ัยใน 
ส ่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ี้ จะสามารถรายงานผลออกได ้เป ็น 4 ส่วน ดังนี้

ก. ความ สม ํ่าเสม อของการฯ[อตราส ิน ค ้า

สำหรับข้อมูลในส่วนนี้จะดูพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ตราสินค้าโฟล์คเต ่า ไม ่ว ่าจะ 
เป ็นเร ื่องของระยะเวลาในการใช ้ส ินค้าและตราส ินค้า ลำด ับของการใช้ตราส ินค้า และจำนวนตรา 
ส ินค้าท ี่ใช ้อยู่ในป ัจจ ุบ ัน ซึ่งปรากฏผลคือ

(1) ระยะเวลาในกา?ใช ้ส ินค ้าและตราส ินค ้า สำหรับข้อมูลด้านระยะเวลาที่ผ ู้บริโภคได้ม ื 
การใช้รถโฟล์คเต ่าน ั้น เป ็นส่วนท ี่ผ ู้ว ิจ ัยนำมาใช ้เพ ื่อพ ิจารณาในส่วนของความน ่าเช ื่อถ ือของผลท ี่ 
ได ้ร ับจากการว ิจ ัย กล ่าวค ือ หากผ ู้บริโภคมืการบริโภคสินค ้าโฟล์คเต ่ามาเป ็นระยะเวลานานแล้ว 
คือ ไม่ต ํ่าก'ว ่า 6 เดือน ก ็จะเป ็นช ่วงเวลาท ี่สามารถก ่อให ้เก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า รวมทั้ง 
ก ่อให ้เก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตราส ินค ้าโฟล์คเต ่าได ้ เน ื่องจากเป ็นช ่วงเวลาท ี่ผ ู้บร ิโภคม ืความคุ้นเคย 
และผ ูกพ ันก ับตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่ามาเป ็นระยะเวลาหน ึ่งแล ้ว
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จากการส ัมภาษณ ์สมาช ิกในกล ุ่มช ุมชน v w  Show tim e พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ั้งหมด 
เร ิ่มใช ้รถโฟล์คเต ่ามาเป ็นช ิวงระยะเวลานานคือ ตั้งแต่ 1 ป ีข ึ้นไปจนถึงผู้ท ี่ใช ้มานานกว่า 30 ปี โดย 
ส ่วนใหญ ่แล ้วจะเป ็นผ ู้ท ี่เร ิ่มใช ้ตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่ามาโดยตลอดตั้งแต ่เร ิ่มต ้นข ับรถยนต์แต ่ม ีสมาช ิท 
เพ ียงจ ำน วน 2 คนที'เพ ิ่งเปลี่ยนมาใช้รถโฟล์คเต ่าหลังจากที่ใดใช้ตราสินค้าอ ื่นๆ มาแล้ว ทั้งนี้ จาก 
การสอบถามผู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ังหมดจะมีท ังท ี่เร ิ่มใช ้โดยผู้ปกครองมอบคันเก่าให ้หรือช ื้อค ันใหม่ให ้ 
และผู้ท ี่ใช ้โดยจ่ายเง ินซ ื้อเอง

(2) ลำดับของการใช้ตราส ินค้า เป ็นผลการว ิจ ัยท ี่ได ้จากการค ืกษาถ ึงล ักษณ ะของความ 
ภักด ีต ่อตราส ินค้าในด้านพฤติกรรม ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นถ ึงลำด ับของการใช ้ตราส ินค้ามาต ั้งแต ่เร ิ่มต ้น 
ข ับรถยนต ์

จากการลอบถามข ้อม ูลจากสมาช ิกในกล ุ่มช ุมชน VW Show tim e พบว่า สมาชิกที่ให ้ 
ส ัมภาษณ ์จำน วน  8 คน จากจำนวนทั้งส ิ้น 10 คน เป็นผู้ที่'ข ับรถ'โฟล์คมาตลอด และมีสมาชิกอีก 
จำนวน 2 คนเป็นผู้ท ี่ใช้รถโฟล์คหลังจากที่ไดใช้ตราสินค้าอื่นๆ มาแล ้ว โดยตราสินค้าอื่นๆ ด ังกล่าว 
ได้แก่ V esp a , Mini, Mitsubishi, P eu g eo u t

(3) จำนวนตราส ินค ้าท ี่ใช ้อยู่1ในป็จจุปัน เป ็นข้อมูลในส่วนที่บอกถึงระดับของความภักดี 
ต ่อตราสินค้าท ี่ผ ู้บริโภคมี กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการบริโภคในหลายๆ ตราสินค้า ย ่อมทำให ้
ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าต ํ่ากว ่าผ ู้ท ี่บร ิโภคเพ ียงตราส ินค ้าเด ียว

ในส่วนของชุมชน VW Show tim e นั้น พบว่า สำหรับสมาชิกที่ใช้รถโฟล์คเต ่าน ั้น ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ส ่วนใหญ ่ (7 ใน 10 คน) น ั้นจะไม่ใช ้รถโฟล์คเต ่าเพ ียงค ันเด ียวในปัจจ ุบ ัน แต่อย่างไรก็ 
ย ังคงใช ้ตราส ินค ้าน ี้ โดยจะเป็นในรุ่นอื่นๆ ไม ่ว ่าจะเป ็น รถโฟล์คกอล์ฟ รถโฟล์คตู้ รถโฟล์คกระบะ 
หรือรถโฟล์ค W ater cool ซ ึ่งท ุกรุ่นล้วนแต่เป็นรถยนต์โบราณทั้งสิ้น โดยให้เหตุผลว่ารถโฟล์คเต ่า 
เป ็นรถยนต ์ท ี่ม ีความเก ่าแก ่ ซ ึ่งไม ่ต ้องการท ี่จะนำมาใช ้งานมาก ดังนั้น ในบางคร ั้งจ ึงจำเป ็นต ้อง 
สลับกันใช้กับรถโฟล์ครุ่นอื่นๆ เพ ี่อท ี่จะไม่ให ้รถโฟล์คเต่าต้องถูกใช้งานมากเกินไป อีกทั้งผ ู้ให ้ 
ส ัมภาษณ ์ได ้กล ่าวเพ ิ่ม เต ิมว ่า ท ั้งน ี้ย ังข ึ้นอย ู่ก ับความเหมาะสมก ับสถานการณ ์ต ่างๆ ท ี่จะต้องใช้ 
รถยนต์ด ้วย เช่น ไปกับครอบครัวก ็อาจจำเป ็นท ี่จะต ้องใช ้รถยนต์ท ี่ใหญ ่ข ึ้นมา ในขณะที่ไปงานคน 
เดียวก็ใช ้รถโฟล์คเต่าขับไปได้ เป็นต้น

นอกจากนี้ ย ังม ีสมาชิกอีกท่านหนึ่งท ี่ใช ้รถโฟล์คเต่าควบคู่ไปกับการใช้รถมอเตอร์ไซค์ 
V esp a  ในปัจจุบ ัน

อย่างไรก ็ตาม ม ีผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์อ ีก 2 ท ่านท ี่ป ัจจ ุบ ันใช ้รถโฟล์คเต ่าเพ ียงอย ่างเด ียว โดยที่ 
ไม่ได้ใช้รถโฟล์ครุ่นอื่นหรือตราสินค้าอื่นเลย
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ข. เห ต ุผ ล ใน ก ารเล ีอ ก ใช ้1'ตราล ้นค ้า

ข้อมูลในส่วนของเหตุผลในการเล ือกใช ้ตราส ินค้าโฟล์คเต ่า เป็นข้อมูลในส่วนทัศนคติ 
ของผู้บริโภค ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นถ ึงป ัจจัยสำคัญที่ม ีผลต ่อการตัดส ินใจซื้อรถโฟล์คเต ่าและเป ็นส่วนที่ 
ทำให้เห็นถึงแนวโน้มในการซื้อรถโฟล์คเต่าต่อไปได้

ในส่วนของเหตุผลที่ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ์ในชุมชน พ V  Show tim e ได้เลือกใช้รถโฟล์คเต่านั้น 
พบว ่าม ีเหต ุผลหลายประการ โดยผ ู้ท ี่ใข ้รถโฟล์คเต ่ามาตลอดน ั้นม ีเหต ุผลท ี่สำค ัญท ี่เล ือกใซโฟล์ค 
เต ่า คือ ม ีความชอบในความเป ็นรถยนต็โบราณ และเป ็นรถยนต ์ท ี่ม ีค ุณ ภาพ ตังที่มีผู้ให้'ข้อมูล 
ห ลายท ่าน กล ่าวว่า

‘‘เลือกรถโฟล์คเต่า เพราะผมชอบรถโบราณ แล้วแต่ก่อนโฟล์คเต่ามันเป็นรถโบราณที่ฤก 
แล้วช่วงนั้นผมไม่ค่อยมีเงิน ผมก็เลยซื้อมาขับ พอใช้ๆ ไป แล้วก็ติดใจ ยิ่งดูลึกๆ เช้าไปจะเห็น 
รายละเอียดของมันเยอะ ’’

‘‘ซื้อก็เพราะว่ารุปทรงมันคลาสสิค สวยแบบไม่มีระยะเวลา แล้วก็อายุมันอยู่ได้นาน ซ่อม 
บำรุงร ักษาง่าย”

‘‘เคยได้มีโอกาสไปขับรถเต่าของเพื่อน แล้วรู้สึกว่ามันขับสบายดี นุ่ม สมรรถนะมันขับด ี
แล้วนอกจากด้นนั้นก็ไปเจออีกหลายคัน พอมีโอกาสได้ถามคนเรื่อยๆ มันก็ไม่ได้ซ่อมอะไรมากมาย 
พอลองได้ไปขับแล้วมันตัดใจจากมันยาก คือมันมีเสน่ห็ในตัวรถมันเอง ทำให้รู้สึกว่าต้องเป็นรถ 
โฟล์คเต่านะที่เราจะซื้อมาใช้”

ค. การพ ูด ค ุย ถ ึงต ราล ้น ค ้า

เป ็นป ัจจัยหนึ่งของความภักดีต ่อตราสินค้าในส่วนของทัศนคติอ ีกส ่วนหนึ่ง ซ ึ่งเป ็นการ 
แสดงออกถึงความผูกพ ันท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อต ัวตราส ินค ้าโฟล์คเต ่า

สำหรับกลุ่มชุมชน v w  Show tim e ในลักษณ ะของการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้าน ั้น  พบว่า ผู้ให้ 
ส ัมภาษณ ์ท ุกคนจะม ีการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้า ท ั้งในเรื่องของการทำสี การหาอะไหล่ อ ุปกรณ์แต่งรถ 
และเร ื่องของป ัญหาต่างๆ จากการใช ้งาน

นอกจากในส่วนของการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้าแล ้ว ผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้ค ืกษาถ ึงการแนะนำตรา 
ส ินค้าให ้แก่บ ุคคลอื่น ซ ึ่งเป ็นอีกลักษณะหนึ่งของความผูกพ ันที่ผ ู้บริโภคมีให ้ก ับตราสินค้า และเป็น 
ส ่วนหนึ่งของการเก ิดความภักด ีต ่อตราส ินค ้า โดยหากผู้บริโภคมีการแนะนำตราสินค้าให ้ก ับผู้อ ื่นก ็ 
แสดงว่าผ ู้บร ิโภคม ีความผ ูกพ ันก ับตราส ินค ้า และอยากให้ผ ู้อ ื่นได้รับสิ่งดีๆ จากตราส ินค ้า เช่นกัน
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จากการส ัมภาษ ณ ์สมาช ิก  พบว่า ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์เก ือบท ุกคนจะแนะนำตราส ินค ้าโฟล์คเต ่าให ้ก ับ 
บ ุคคลอ ื่นมาใช ้โดยบอกเล ่าถ ึงค ุณ ค ่าของรถโฟล ์คเต ่าในความเป ็นรถยนต ์โบราณ  ดังทีมสมาชิก 
ท ่านหน ึ่งกล่าวว ่า

"แนะนำครับ มีเพื่อนๆ แล้วก็น้องแถวบ้าน ก็แนะนำว่าถ้าเกิดเรามีไว้สักคัน ถึงเราไม่ขับ 
มันก็มคี ณุ ค่า คือในทุกวันนี้รถยนต์รุ่นใหม่เราหาซื้อได้ เมื่อใดก็มีแต่ราคาตก มันออกมาเรื่อยๆ เรา 
จะซื้อเมื่อใดก็ได้ แต่ถ้าเกิดเรามีโอกาสเลือก เราก็น่าจะเลือกรถเต่า เพราะมันเป็นรถที่คลาสสิค 
แล้วนับวันมันก็ยิ่งหายากขึ้น ”

อย ่างไรก ็ตาม ม ีสมาช ิกท ่านหนึ่งท ี่จะไม่แนะนำตราส ินค้าเลย โดยให้เหตุผลว่า เกรงว่า 
หากแนะนำแล้วไม่ด ี อาจล ่งผลเส ียต ่อตนเองได ้ จ ึงไม ่อยากเส ี่ยงท ี่จะแนะนำให ้ โดยกล ่าวว ่า

"ผมจะไม่ค่อยแนะนำนะ แต่จะถามว่าชอบรุ่นไหน จะไม,ค่อยแนะนำ เพราะว่าเกิดไม่ดี 
แล้วเขาด่าเรา ให้เขาตัดสินใจเองดีกว่า ”

ง. แน วโน ้ม ก ารใช ้ต ราส ิน ค ้าใน อน าคต

เป ็นการด ีกษาถ ึงความภักด ีต ่อตราส ินค ้าในล ่วนของพฤติกรรม เพ ื่อมองถึงความเป ็นไป 
ได้ท ี่ผ ู้บรโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อซํ้าในอนาคต

สำหรับชุมชน v w  Show tim e นั้น ในล่วนของแนวโน้มของการใช้ตราสินค้าในอนาคตนั้น 
พบว่า ผ ู้ให ้ข ้อม ูลท ุกคนให ้คำตอบตรงกันว่าย ังคงจะซือตราสินค ้าโฟล์คเต ่าต ่อไป โดยให้เหตุผลว่า 
ชอบในรูปทรงที่คลาลสิค สวยงาม ม ีการออกแบบท ี่เป ็นเอกล ักษณ ์เฉพาะ และเป ็นรถท ี่ม ีค ุณภาพท ี่ 
ดี โดยม ีผ ู้ให ้ข ้อม ูลหลายท ่านกล ่าวว ่า

"ซ้ือแน่นอนครับ เพราะถ้าจะซื้อรถยนต่อื่นก็ไม'รู้จะเลือกยี่ห้ออะไรดี เลือกไม่ถูก เพราะด  ู
มันสวยไง ข ับ ไปไหนก็ดูดี'’

"แน่นอนครับ ต้องใชโฟล์คเต่าอย่างเดียวเลย เพราะรักกันแล้วไม่ทิ้งกันแน่นอน ไม่คิดจะ 
เปลี่ยน ผมชอบรถยนต์แบบเดิมๆ แบบออกมาจากโรงงานเลยครับ"

"มีป ัญญา ผมซื้อแน่นอนครับ อย่างไรก็จะไม'เปลี่ยนยี่ห้อ ผมชอบ คิดว่าค ุณภาพรถยนต  ์
มันดี การดีไซน์การออกแบบดี พอขับแล้วเราก็ชอบ อถู่ในระตับทีพอใจมาก"
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"มีเงินเมอไหร่ซือเมือนันครับ ซืออีกครับ ชอบดีไซน์รูปทรงของมัน แล้วก็จะพยายามให  ้
คนในครอบครัวต่างๆ ใช้ให้หมด เพราะว่าเวลาดูแลซ่อมก็จะง่าย"
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