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สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ

ในปัจจุบัน การแข่งขันกันทางการตลาดมีค่อนข้างสูง เจ้าของธุรกิจสินค้าและบริการต่างๆ 
รวมถึงนักการตลาดต่างพยายามที่จะหาวิธีการที่จะทำให้สินค้าและบริการของตนเป็นที่รู้จักและ 
เป็นที่จดจำของผู้บริโภควิธีการหนึ่งที่เป็นที่นิยมและเป็นที่ยอมรับในวงกว้างจากทั้งเจ้าของธุรกิจ 
และนักการตลาด รวมทั้งเป็นวิธีการที่ลามารถตอบสนองต่อกระแลของการตลาดที่เปลี่ยนแปลงใป 
ใด้เป็นอย่างดี ก็คือ การลร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในระยะยาว (Long-term  
brand relationship) เนื่องจากหากนักการตลาดและนักโฆษณาใม่สามารถลร้างความสัมพันธ์ใน 
ระยะยาวกับผู้บริโภคใด้ ก็ย่อมเป็นการยากที่จะทำให้สินค้าของตนนั้นประลบความสำเร็จตาม 
เป้าหมายที่วางไว้ใด้ (Fournier, 1998)

ในการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้บริโภคนั้นนอกเหนือจากการใช้เครื่องมือการ 
สื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิมไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประซาสัมพันธ์หรือการส่งเสริมการ 
ขายแล้วนั้น นักการตลาดยังได้ทำการคิดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ เพ่ือให้ 
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอีกมากมายหลายวิธี โดยกลยุทธ์ที่สำคัญก็คือ 
การสร้างชุมชนตราสินค้า (Brand community) ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่กำลังเรื่มได้รับความ 
สนใจอยู่ในปัจจุบัน เพราะเป็นวิธีการที่สามารถสร้างความสัมพันธ์อันเหนียวแน่นระหว่างตรา 
สินค้ากับผู้บริโภค และระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองได้เป็นอย่างดี สำหรับการสร้างกลยุทธ์การ 
สื่อสารการตลาดด้วยวิธีการสร้างชุมชนตราสินค้านั้นจะมุ่งเน้นการสร้างความรู้สึกเป็นพวก 
เดียวกันให้แก่ผู้บริโภคที่มืความชื่นชอบในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหมือนๆ กัน และให้ผู้บริโภค 
กลุ่มดังกล่าวตระหนักว่า สิ่งสำคัญที่เป็นหัวใจของชุมชนของพวกเขานั้น ก็คือตราสินค้าหน่ึงๆ 
นันเอง (Muniz & O’Guinn, 2001)

ชุมชนตราสินค้า (Brand community) เป็นชุมชนอีกรูปแบบหนึ่งที่มืลักษณะพิเศษเฉพาะ 
ที่สมาชิกในชุมชนมืความผูกพันกันโดยไม่จำเป็นต้องมีพื้นที่ทางภูมิศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้อง มี 
ลักษณะเหมือนชุมชนทั่วไป'ทุกประการ แต่จะแตกต่างกันตรงที่สินค้าหรือบริการจะเข้ามาเป็น 
หัวใจสำคัญในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ทางสังคมของบรรดาผู้ที่มีความชื่นชอบในตราสินค้า 
เดียวกัน ซึ่งตราสินค้าที่เป็นที่ชื่นชอบนั้นจะเป็นตราสินค้าใดก็ได้ แต่ตราสินค้าชื่อดังที่มื 
ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งและมืประว้ติศาสตร์อันยาวนานจะมืกลุ่มคนชื่นชอบมากกว่า และสินค้าที ่
สามารถบริโภคในที่สาธารณะได้ก็จะมืโอกาสที่จะสร้างชุมชนได้ดีกว่าสินค้าที่บริโภคแบบส่วนตัว 
ด้วยธรรมชาติของตราสินค้านั้นไม่มืขอบเขตที่แน่นอนเหมือนสภาพภูมิศาสตร์กลุ่มคนเหล่านี้จึง
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อาจจะอยู่ในพื้นที่เดียวกันหรือกระจายตัวอยู่หลายที่ก็ได้นอกจากนี้ชุมชนตราสินค้ายังเป็นตัว 
สะท้อนให้เห็นถึงการที่ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับชีวิตประจำวันของผู้บริโภคโดยเป็นตัวเชื่อมโยง 
ผู้บริโภคเร้ากับตราสินค้า และเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองอีกด้วย (Muniz & O’Guinn,

2001)

อย่างไรกิตาม สำหรับประเด็นการอีกษารื่องการสร้างชุมชนตราสินค้าถือเป็นประเด็นหนึ่ง 
ที่ได้รับความสนใจและได้รับการอีกษาจากนักวิจัยหลายฝ่ายในต่างประเทศ แต่สำหรับในประเทศ 
ไทยนั้นพบว่า การนำประเด็นนี้ไปทำการอีกษายังไม่แพร่หลายเท่าที่ควร ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของ 
การอีกษาวิจัยในครั้งนี้ เพื่ออีกษาสักษณะของชุมชนตราสินค้าในบริบทของสังคมไทยว่าเป็น 
อย่างไร และอีกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้าว่าเป็น 
อย่างไร ซึ่งผลของการอีกษาในครั้งนี้สามารถสรุป และอภิปรายผล รวมถึงนำเสนอข้อจำกัดในการ 
วิจัย ข้อเสนอแนะต่างๆ และการนำผลการวิจัยไปประยุกต็ใช้ โดยมีรายละเอียดตังนี้

สรุปผลการวิจัย
จากการอีกษาข้อมูลของสมาชิกชุมชน BMW Society และชุมชน v w  Showtime โดยใช้ 

การวิจัยเซิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnography) ซึงเป็นวิธีการที่ประกอบไปด้วยวิธีการสัมภาษณ ์
แบบเจาะลึก (Depth interview) และการเข้าไปสังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาชิกของชุมชนมา 
พบปะทำกิจกรรมร่วมกัน (Participant observation) และการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสื่อสารผ่าน 
ลือกลางคอมพิวเตอร์หรือเว็บไซต์ต่างๆ (Computer-mediated communication) พบว่า ผู้ให้ 
สัมภาษณ์ทั้งหมดจำนวน 20 ท่าน มีลักษณะของชุมชนและสมาชิกของชุมชน คือ ในสํวนของผู้ให้ 
สัมภาษณ์ในชุมชน BMW Society จำนวน 10 ท่านประกอบด้วยชายจำนวน9 ท่าน หญิงจำนวน 
1 ท่าน เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 2 3 -4 5  ปีโดยแต่ละคนนั้นจะมีอาชีพที่แตกต่างกันไปไม่ว่าจะเป็น 
เจ้าของกิจการ พนักงานบริษัทเอกซน นักวิจัย นักอีกษาปริญญาตรี หรือนักอีกษาปรญญาโท และ 
ระยะเวลาในการเป็นสมาชิกของกลุ่มของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนกิแตกต่างกันไปตามหมายเลข 
สมาชิกลำดับก่อนหลัง นอกจากนั้น แล้วสมาชิกแต่ละคนกิไม,ได้อาตัยอยู่เพียงที่กรุงเทพมหานคร 
เท่านั้นยังมีสมาชิกที่อยู่ตามจังหวัดต่างๆของประเทศไทยอีกด้วย เซ่น จากจังหวัดเชียงใหม่ชลบุรี 
ระยอง ภูเก็ต เป็นต้น ทั้งนี้สมาชิกทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัดนั้น จะเป็นสมาชิกอยู่ภายใต้ชุมชน 
ที่มีชื่อเรียกว่า BMW Society เหมือน  ๆกัน

สำหรับความเป็นมาของกลุ่มชุมชน BMW Society นั้น ชุมชนนี้ก่อตั้งมาแล้วประมาณ 4 
ปี โดยเกิดจากสมาชิก 3 ท่าน ที่ต้องการรวบรวมกลุ่มคนที่มีความชอบและคลั่งไคล้รถยนต์ BMW 
เพื่อมาพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนความรู้กันเรื่องรถยนต์ BMW เรื่องการแต่งรถ และอะไหล่ต่างๆ 
โดยการนัดพบของผู้ไซ้รถยนต์ BMW ครั้งแรกในนามกลุ่มชุมชน BMW Society น้ันได้เกิดขึ้นท่ี
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ปัมนํ้ามัน Jet บริเวณเลียบทางด่วนรามอินทรา-อาจณรงค์ซึ่งครั้งแรกนี้ มีรถยนต์ BMW ของ 
สมาซิกมาพบปะกันเพียงไม่กี่คัน และไม่มีใครเคยเจอกันมาก่อน จากเดิมที่เคยมีสมาซิกเพียงไม่กี ่
คน จึงค่อยๆ ขยายใหญ่ขึ้น ปัจจุบันกลุ่มชุมชน BMW Society มีจำนวนสมาซิกทั้งลิ้นประมาณ

6.000 กว่าคน และไนช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2545 นั้นทางกลุ่มชุมชนฯ ได้มีการเปิดเว็บไซต์

ฃึนมาอย่างเป็นทางการ คือ www.bmwsociety.com เพื่อที่จะให้มีสังคมของผู้ใช้รถยนต์ BMW ใน 
ประเทศไทยไว้พูดคุย แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความคิดเห็นกันโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง 
ของการสื่อสาร นอกจากสมาซิกด่วนใหญ่จะติดต่อกันโดยอาศัยเว็บบอร์ดในเว็บไชต์ของกลุ่ม 
ชุมชนฯ เป็นสื่อกลางแล้ว ยังมีสถานที่ในการนัดเจอเพื่อพบปะพูดคุยกันอีกด้วย โดยด่วนใหญ่จะ 
มาเจอกันเฉพาะวันเสาร์และวันอาทิตย์ที่ปัมนํ้าบัน Jet ร้านอาหารพรีเมียร์ บริเวณพระราม 9 
หรือ1ไม่ก็ท่ี Barcelona Motor ซึ่งเป็นตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ BMW โดยสมาชิกจะมาจอดรถยนต์ 
BMW เพื่อถ่ายรูปกันมานั่งเด่นนั่งคุยกันเดินดูชุดแต่งรถกัน โดยประเด็นหลักในการพูดคุยกันของ 
สมาซิกก็คือ เรองต่างๆ เกี่ยวกับรถยนต์ BMW เป็นหลัก ซึ่งเป็นเรื่องที่สมาชิกทุกคนให้ความสนใจ 
ร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นการพูดถึงปัญหาเรื่องเครื่องยนต์ การเปลี่ยนอะไหล่ การทำลีรถยนต์ใหม่ การ 
ตกแต่งตัวรถยนต์ เป็นต้น

ในด่วนของผู้ให้สัมภาษณ์ในชุมชน v w  Showtime จำนวน 10 ท่าน ประกอบด้วยชาย 9 
ท่าน และหญิง 1 ท่าน เป็นผู้มีอายุระหว่าง 25 -  52 ปี โดยแต่ละคนมีอาชีพทั้งที่เป็นนิสิตนักคืกษา 
มหาวิทยาลัยนักออกแบบนักจิตกรอาจารย์พนักงานบริษัทประกอบธุรกิจด่วนตัว และค้าขาย 
ของโบราณ นอกจากนั้น สมาซิกแต่ละคนก็ไม่ได้อาศัยอยู่เพียงที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น ยังมี 
สมาชิกที่อาศัยอยู่ตามจังหวัดต่างๆ ของประเทศไทยเช่นเดียวกับชุมชน BMW Society เช่น จาก 
จังหวัดเชียงใหม่ ชลบุรี นครราชสีมา เป็นต้น

สำหรับที่มาของชุมชน VW Showtime นั้นเกิดขึ้นมาจากการก่อตั้งของสมาชิกท่านหนึ่งซึ่ง 
เป็นเจ้าของอู่รถโฟล์ค มีความสนใจในความคลาลสิคของรถโฟล์คเต่า ทั้งในด้านรูปทรงและการใช้ 
งาน และได้เริ่มมาขับรถโฟล์คเต่ามาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว จึงได้เร่ิมชักซวนเพ่ือนๆ ให้เช้ามาลอง 
ขับด้วยจนเกิดเป็นกลุ่มชุมชน VW Showtime นี้ขึ้น ทั้งนี้ สมาซิกด่วนใหญ่มาจากการที่แต่ละคนนำ 
รถโฟล์คเต่าของตนไปซ่อมที่ร้าน และสมาชิกแต่ละคนก็จะมีการชักชวนสมาซิกใหม่มาเพิ่มเติม 
จากเดิมที่เคยมีเพียงไม่กี่คนจึงค่อยๆ ขยายใหญ่ขึ้น และในช่วงปี พ.ศ. 2544 นั้นทางกลุ่มชุมชนฯ 
ได้มีการเปิดเว็บไซต์ขึ้นมาอย่างเป็นทางการ คือ www.vwshowtime.com เพื่อที่จะให้มีลังคมของ 
ผู้ใช้รถโฟล์คเต่าในประเทศไทยไว้พูดคุย แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความคิดเห็นกันโดยใช้ 
อินเทอร์ณ็ตเป็นสื่อกลางของการสื่อสาร ขึ้นมา ซึ่งจากจุดนี้เองที่ทำให้กลุ่มชุมชนฯ มีการขยายไป 
ในวงกว้างมากยิ่งขึ้น ทำให้ปัจจุบันกลุ่มชุมชน VW Showtime มีจำนวนสมาซิกทั้งหมดประมาณ

3.000 คน นอกจากสมาชิกด่วนใหญ่จะติดต่อกันโดยอาศัยเว็บบอร์ดในเว็บไซต์ของกลุ่มเป็น

http://www.bmwsociety.com
http://www.vwshowtime.com
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สื่อกลางแล้ว ยังมีการนัดเจอเพื่อพบปะพูดคุยกันอีกด้วย โดยส่วนใหญ่จะมาเจอกันเฉพาะวันเสาร์ 
ทีศูนย์ซ่อมรถโฟล์คเต่าซือ v w  Showtime ซึงเป็นชือเดียวกันกับชื่อของชุมชน ในช่วงเที่ยงจนถึง 
เย็น โดยจะมาเจอกัน นั่งเล่นนั่งคุยกัน ซึ่งประเด็นในการพูดคุยนั้น มักเกี่ยวข้องกับรถโฟล์คเต่าเป็น 
หลัก เซ่น พูดถึงปัญหาเรื่องเครื่องยนต์ การเปลี่ยนอะไหล่ การทำสีรถใหม่ การตกแต่งตัวรถ เป็น 
ต้น ส่วนในช่วงเวลาคํ่านั้น จะเป็นการไปรวมกลุ่มกันกับกลุ่มชุมชนโฟล์คเต่าอื่นๆ ที่บริเวณสี่แยก 
รัชดาภิเษก ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มชุมชน Modern Bug กลุ่มชุมชน Auto Square Club กลุ่มชุมชน 
Thaivw club กลุ่มชุมชนโฟล์คไทย รวมท้ังกลุ่มย่อยๆ อ่ืน  ๆอีก เพื่อพูดคุยกัน ซื้อขายของกัน 
แลกเปลี่ยนความรู้กัน หรือมีการนัดทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันระหว่างกลุ่มชุมชนต่างๆ

ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า
ในเรื่องลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้านั้น ความเป็นชุมชนจะเกิดขึ้นอย่างลมบูรณ์ 

หากชุมชนนั้นมีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง 3 ประการ อันได้แก่ การมีความรู้สึกเป็น 
พวกเดียวกัน การมีวัฒนธรรมและประเพณีของกลุ่ม และการมีความรับผิดชอบร่วมกันในกลุ่ม ใน 
การสืกษาองค์ประกอบทั้ง 3 กับชุมซน BMW Society และชุมชน v w  Showtime ในลังคมไทย 
ผู้วิจัยพบว่า ชุมชนดังกล่าวมีองค์ประกอบซึ่งถือเป็นตัวบ่งชี้ลักษณะของความเป็นชุมชนได้อย่าง 
ลมบูรณ์และครบถ้วนในทั้ง 3 องค์ประกอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นในแต่ละองค์ประกอบ 
ได้ดังนี้

ชุมชน BMW Society
ลำหรับชุมชน BMW Society น้ัน พบว่า สมาชิกในชุมชนแห่งนี้มีดวามรูสิกเป็นพวก 

เดียวกัน แม้ว่าในชุมชนจะมีสมาชิกมากถึงกว่า 6,000 คน และต่างคนก็อาตัยอยู่ในเขตที่ต่างกัน 
ซึ่งสมาชิกจะไม่สามารถทำความรู้จักและพบหน้าสมาชิกทุกคนได้อย่างทั่วถึง แต่ทุกคนคือสมาชิก 
BMW Society เช่นเดียวกัน ทั้งนี้ผู้ให้ลัมภาษณ์ทุกคนต่างเห็นพ้องต้องกันว่า โดยความรู้สึกแล้ว 
หากเห็นว่าเป็นผู้ที่มีความสนใจในตราสินค้า BMW เหมือนกันก็จะสามารถเป็นเพื่อนกันได้โดย 
ปริยาย สามารถพูดคุยช่วยเหลือกันตลอดจนไปร่วมกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันได้ นอกจากนี้ ในชุมชน 
BMW Society ที่คืกษา ผู้วิจัยไม่พบความรู้สึกแบ่งแยกผู้ที่จะเข้ามาเป็นล่วนหนึ่งในชุมชน โดยผู้ให ้
ลัมภาษณ์ทุกคนต่างเห็นตรงกันว่า สมาชิกในชุมชน BMW Society จะไมม่ีการกีดกันผู้ที่เข้ามา 
เป็นสมาชิกใหม่ ใครอยากใช้ก็ใช้ ไม่อยากใข้ก็ไม่เป็นไร ทุกคนไม่ว่าจะมาด้วยจุดประสงค์ใดจะเป็น 
คนที่รักรถยนต์ BMW จริง  ๆหรือคนที่มาชอบตามกระแสแฟชั่น ก็สามารถเข้ามาร่วมในชุมชนฯ ได้ 
เหมือนกันหมด ไม่มีกฎเกณฑ์ข้อบังดับใดๆ ในการเข้ามาเป็นล่วนหนึ่งของชุมชน แต่เม่ือเข้า 
มาแล้ว สมาชิกในชุมชนฯ ก็พร้อมที่จะแสดงความเป็นมิตร และให้ความช่วยเหลือกันเป็นอย่างดี
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อีกทั้งจากการที่ยูวิจัยได้เข้าไปสัมภาษณ์สังเกตการณ์ และคืกษาข้อมูลจากเว็บไซต์พบว่า สมาชิก 
ในชุมชน BMW Society จะไม่มีการต่อต้านตราสินค้าอื่นๆ เลย ซึ่งเห็นได้จากการที่สมาชิกใน 
ชุมชนฯ ให้การต้อนรับผู้ที่ขับรถยนต์ในตราสินค้าอื่นๆ ท่ีไม,ใช่ตราสินค้า BMW เป็นอย่างดี ในการ 
ให้เข้ามาร่วมทำกิจกรรมต่างๆ ในชุมชน

ในส่วนของการมึวัฒนธรรมและประเพณืของกลุ่มนั้น เป็นกระบวนการทางสังคมที่ 
ความหมายของความเป็นชุมชนถูกถ่ายทอดสืบต่อกินภายในชุมชนเพี่อคงไว้ซึ่งวัฒนธรรมของกลุ่ม 
โดยจะมุ่งไปที่การมีประสบการณ์การบรโภคตราสินค้านั้นๆ ร่วมกัน การเกิดวัฒนธรรมและ 
ประเพณีกลุ่มในชุมชน BMW Society น้ัน มาจากการสร้างความเข้าใจในวัฒนธรรมและประเพณี 
น้ัน  ๆร่วมกันของสมาชิก เช่น การจัดกิจกรรมชองชุมชนซึ่งจะจัดกันเดือนละ 1 คร้ังน้ัน ถือเป็น 
ประเพณีปฏิบ้ติสืบต่อกันมาของชุมชนหรือการจัดงานครบรอบประจำปีในช่วงเดือนพฤศจิกายน 
ของทุกปี ซึ่งเป็นกิจกรรมที่สมาชิก BMW Society จากทั่วทุกภาคของประเทศจะมีโอกาสได้มาเจอ 
กันอย่างพร้อมเพรียง นอกจากนี้ สมาชิกของชุมชนฯ ยังมีวัฒนธรรมร่วมกันเมื่อพบกันบนท้องถนน 
ก็คือ การกระพริบไฟ โบกมือ บีบแตรทัก หรือเปิดกระจกคุยกัน และการสืบทอดประเพณีปฏิบัติ 
จากรุ่นส่รุ่นสืบต่อกันมา ดังจะเห็นได้จากการใช้หรือชื่นชอบรถยนต์ BMW ที่มีลักษณะสืบทอดต่อ 
กันมาจากสมาชิกรุ่นหนึ่งมาส่อีกรุ่นหนึ่ง ตลอดจนการทำสัญลักษณ์กลุ่มชุมชนเป็นสติ๊กเกอร์ชื่อ 
กลุ่มชุมชน BMW Society รวมไปถึงเสื้อยืด เส้ือโปโล หมวก พวงกุญแจ สายห้อยคอ Member ID 
กรอบใส่ทะเบียนรถ และ Wristband ซึ่งถือเป็นวัฒนธรรมอีกอย่างหนึ่งที่กลุ่มปฏิบัติสืบต่อกันมา

นอกจากนั้น สมาชิกในชุมชน BMW Society ยังมีการเรียนรู้ประว็ติศาสตร์ของตราสินค้า 
โดยสมาชิกในชุมชนฯ มีการค้นหาข้อมูลจากหนังสือ นิตยสาร หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที่เกี่ยวกับตรา 
สินค้า แล้วนำมาโพสต์ลงในเว็บบอร์ด เพี่อเผยแพร่ให้แก่สมาชิกรายอ่ืนๆ ที่สนใจคืกษาประวัติ 
ความเป็นมาของรถยนต์ BMW ซึ่งจากการสัมภาษณ์ และคืกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ ผูวิจัยพบว่า 
สมาชิกส่วนใหญ่มีความภูมิใจกับประวัติศาสตร์ของตราสินค้า BMW ยิ่งไปกว่านั้น สมาชิกยังมี 
การแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า BMW ร่วมกัน ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์พบว่า สมาชิก 
ส่วนใหญ่นักแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับการตกแต่งดัวรถ เครื่องยนต์หรืออะไหล่ของรถ และ 
อุปกรณ์ต่างๆ ในตัวรถเป็นหลัก รวมถึงยังเน้นยํ้าถืงเรื่องสมรรถนะที่ดืเยี่ยมของรถยนต์ BMW ท่ี 
สามารถช่วยชีวิตของพวกเขาไว็ใด้โดยพวกเขาเล่าถึงเหตุการณ์ที่รถยนต์ BMW ไปเกิดอุบัติเหตุชน 
กับรถใดๆ ก็ตาม ถึงแม้ว่ารถจะพังแต่คนขับก็ไม่เป็นอะไรมาก นอกจากนี้ ยังมีการเล่าถึงเรื่องราว 
ในช่วงที่ขับรถยนต์ BMW ไปทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันอีกด้วย

สำหรับในส่วนของการมิความรูสิกรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม เป็นความรู้สึก 
รับผิดชอบทั้งต่อชุมชนและต่อสมาชิกในชุมชน โดยความรู้สึกนี้จะถูกแสดงออกมาผ่านการเอาใจ 
ใส่กันช่วยเหลือดูแลกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มอันนำไปส่ความP กเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของ
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สมาชิกในกลุ่ม โดยในส่วนนี้จะมุ่งใปที่ 2 หน้าที่หลักของสมาชิกในชุมชน อันได้แก่ หน้าที่การหา 
สมาชิกใหม่มาเพิ่มและรักษาสมาชิกเดิม ในส่วนของการเพิ่มสมาชิกนั้น สมาชิกในชุมชน BMW 
Society จะมีการแนะนำ บอกต่อถึงความมีเสน่ห์ของรถยนต์ BMW รวมใปถึงสมรรถนะของ 
รถยนต์ BMW ทีมความแข็งแรงทนทาน มีการซักซวนให้คนอื่นๆ มาลองใช้ ไม่ว่าจะเป็นญาติพี่น้อง 
เพ่ือน หรือบุคคลทั่วไปที่บังเอิญไปรู้จัก รวมทั้งซักซวนให้มาร่วมงานกิจกรรมต่างๆ ของชุมชนฯ 
เพื่อให้มาพบปะกับเพื่อนสมาชิกคนอื่นๆ จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนฯ ในที่สุด สำหรับการ 
รักษาสมาชิกเดิม ผู้วิจัยพบว่า การรักษาสมาชิกเดิมของชุมชนฯ จะแสดงออกมาผ่านทางการจัด 
กิจกรรมต่างๆ ร่วมกันของสมาชิกในชุมชน เพื่อให้สมาชิกได้มีโอกาสพบปะลังสรรค์ทำความรู้จัก 
กันระหว่างสมาชิกแต่ละคนอันนำไปส่การเกิดความสนิทสนมระหว่างกันช่วยเหลือกันต่อไปได้ 
มากขึ้น และอีกหน้าที่หนึ่งที่สมาชิกจะรับผิดชอบร่วมกันก็คือ การช่วยเหลือกันของสมาชิกในการ 
บริโภคตราสินค้า BMW เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ปัญหาต่างๆ ที่พบในการบริโภค 
ตราสินค้า ตลอดจนการให้ความช่วยเหลือระหว่างสมาชิกในชุมชนฯ เช่น เมื่อเห็นรถยนต์ BMW 
ของใครมีปัญหาจอดเลียอยู่ช้างทางสมาชิกก็จะมีการเช้าไปช่วยเหลือโดยจะใช้การโทรค์พท์บอก 
ต่อ  ๆกัน บ้านใครอยู่ใกล้ๆ ย่านนี้ก็จะออกมาช่วยกัน ติดต่อหาช่างให้ หรือเวลาที่ไปเที่ยวหากมี 
รถยนต์ BMW ของสมาชิกคนใดคนหนึ่งเสีย สมาชิกก็จะจอดรถแล้วลงมาช่วยกันซ่อมจนกระทั่งรถ 
สามารถแล่นต่อไปได้ นอกจากนี้ ความรับผิดชอบร่วมกันยังแสดงออกในรูปของการแบ่งปันข้อมูล 
อีกด้วย เช่น ควรจะไปชื้ออะไหล่ร้านใดที่ราคาคุ้มค่าและสินค้ามีคุณภาพ หรือข้อมูลทางเทคนิค 
ต่าง  ๆก็จะมีการพูดคุยกัน บอกต่อกัน อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์และการคืกษาผ่านเว็บไซต์ 
ของชุมชน BMW Society ผู้วิจัยยังพบว่า สมาชิกในชุมชนมีการให้การช่วยเหลือกันในเรื่องที่ไม่ 
เกี่ยวช้องกับตราสินค้าด้วยเช่นกันไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลือในเรื่องซอฟท์แวร์คอมพิวเตอร์เรื่อง 
การขอข้อมูลทำรายงานหรือทำการบ้าน เรื่องการช่วยแปลภาษา เรื่องสถานที่ท่องเที่ยว ฯลฯ

ชุมชน v w  Showtime
สำหรับชุมชน VW Showtime ในส่วนของความเส ิกเป ็นพวกเด ึยวก ันนั้น พบว่า ผู้ให้ 

สัมภาษณ์ทุกคนในชุมซน VW Showtime ให้ความเห็นที่ลอดคล้องกันว่า เป็นเพราะความชื่นชอบ 
และรัก'ในรถยนต์โฟล์คเต่าท่ีเหมือนๆ กัน จึงทำให้สมาชิกทุกคนในชุมชน VW Showtime เป็น 
เพื่อนกันไดโดยง่ายดาย เมื่อมีการมารวมกลุ่มกัน สมาชิกทุกคนรู้สึกว่า พวกเขาเป็นพวกเดียวกัน 
หมดมีความรู้สึกผูกพันกัน นอกจากนี้ ในชุมชนฯที่คืกษา ผู้วิจัยไม่พบว่ามีการแบ่งแยกผู้ที่จะเช้า 
มาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชน ทั้งนี้ เป็นเพราะผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนให้ความเห็นตรงกันว่า การเช้ามา 
เป็นสมาชิกของชุมชนฯ นั้นสิ่งสำคัญที่เป็นสาเหตุจูงใจที่ทุกคนมีเหมือนกันก็คือ ความรักหรือความ 
ชื่นชอบในรถโฟล์คเต่าเป็นหลักอยู่แล้ว ดังนั้น ไม่ว่าจะชอบรถโฟล์คเต่าจริงหรือแค่ชอบตามกระแส
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ก็ไม่เป็นผลเสียอะไร ลามารถไซ้รถโฟล์คเต่าได้เหมือนกัน ไม่มืกฎเกณฑ์ ข้อบังคับใดๆ ในการเข้า 
มาเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ชุมชนฯ ให้อิสระเสรีทุกอย่าง แต่เมื่อเข้ามาแล้วสมาชิกในชุมชนฯ ก็ 
พร้อมที่จะแสดงความเป็นมิตร และให้การต้อนรับเป็นอย่างดี อีกทั้งจากการที่ผูวิจัยได้เข้าไป 
สัมภาษณ์ พบว่า สมาชิกในชุมชนฯ จะไม่มีการต่อต้านตราสินค้าคู่แข่งหรีอตราสินค้าอื่นๆ แต่ 
อย่างใด เพราะผู้ที่ชอบรถโฟล์คเต่าจะชอบในความเป็นรถโบราณ ความคลาสสิคของบัน ชึ่งม ี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่มีใครเหมือนอยู่แล้ว

ในส่วนของการมีวัฒนธรรมแ ล ะประเพณึฃองกลุ่ม ในชุมชน v w  Showtime เป็น 
ชุมชนที่มีพิธีกรรม ประเพณี หรีอวัฒนธรรมของกลุ่มดังเช่นชุมชน BMW Society ไม่ว่าจะเป็นการ 
จัดกิจกรรมของชุมชนที่จะไม่มีการกำหนดช่วงเวลาที่ตายตัว โดยในการจัดกิจกรรมแต่ละครั้งจะม ี
การเปลี่ยนสถานที่ เปลี่ยนกิจกรรมท่ีจะทำไปเร่ือยๆ และในแต่ละปีก็จะมีการจัดงานนัดพบปะ 
รวมกลุ่มคนรักโฟล์คเต่ากันครั้งใหญ่ นั่นก็คือ งานรวมพลคนรักโฟล์คเต่า ในช่วงเดือนธันวาคม 
หรือมกราคมของแต่ละปี นอกจากนี้ สมาชิกในกลุ่มยังมีวัฒนธรรมร่วมกันเมื่อพบเจอกันบนท้อง 
ถนนนั่นก็คือ การการบีบแตร การกระพริบไฟ การยกมือให้ การพยักหน้ายิ้มให้กัน หรือการโบกมือ 
ให้กัน รวมไปถึงการทำสัญลักษณ์กลุ่มเป็นสติ๊กเกอร์ชื่อกลุ่ม VW Showtime ตลอดจนเส้ือยืด และ 
หมวก ซึ่งถือเป็นวัฒนธรรมอีกอย่างหนึ่งที่กลุ่มปฏิบัติสืบต่อกันมา

นอกจากนั้น สมาชิกในชุมชน VW Showtime จะมีการเรียนรู้ประวัติความเป็นมาที ่
เกี่ยวกับตราสินค้าจากทั้งหนังสือที่เกี่ยวกับโฟล์คของต่างประเทศ นิตยสารต่างๆ เซ่น Hot Volk 
ตลอดจนจากเพ่ือนๆ สมาชิกด้วยกันเองที่มีการบอกเล่าถ่ายทอดให้กันฟังสืบต่อกันมา ซึ่งจากการ 
สัมภาษณ์สมาชิกในชุมชนฯ พบว่า สมาชิกทุกคนต่างมีความภาคภูมิใจกับประวัติศาสตร์ตรา 
สินค้าโฟล์คเต่าเป็นอย่างมากยิ่งไปกว่านั้นสมาชิกยังมีการแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า 
โฟสัคเต่าร่วมกัน ทั้งนี้ จากการศึกษาพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่จะพูดถึงเรื่องการนำรถโฟล์คเต่าไป 
เที่ยวที่ต่างจังหวัดด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นการไปเที่ยวเขาเขียว ไปเที่ยวนั้าตก ไปเที่ยวทะเล หรือ 
แม้แต่ไปเที่ยวประเทศลาว โดยจะไปกันเป็นกลุ่มเรียงแถวกันไป นอกจากนี้ สมาชิกในชุมชนฯ ยังมี 
การพูดถึงเรื่องสมรรถนะที่ดีเยี่ยมของรถโฟล์คเต่าที่สามารถช่วยชีวิตของพวกเขาไว่ใด้อีกด้วย

สำหรับในส่วนของการม ีความรูสิกรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม จากการศึกษา พบว่า 
สมาชิกในชุมชน VW Showtime มีหน้าที่หลัก 2 ประการ คือ การหาสมาชิกใหม่มาเพิ่มและการ 
รักษาสมาชิกเดิม สำหรับการเพิ่มสมาชิกใหม่ สมาชิกส่วนใหญ่จะมีการแนะนำ บอกต่อถึงความ 
น่าหลงใหลในความคลาสสิคของโฟล์คเต่า มีการชักชวนให้คนอื่นๆ มาลองใช้ ไม่ว่าจะเป็นญาติพี่ 
น้อง หรือเพื่อน จากการสัมภาษณ์สมาชิกท่านหนึ่งถึงการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนฯ พบว่ามา 
จากการชักชวนของเพื่อนที่ชื่นชอบในตราสินค้านี้อยู่ก่อนแล้ว และเพื่อนยังมีการหารถโฟล์คเต่า 
คุณภาพดีๆ มาให้ด้วยจนกลายเป็นส่วนหนึ่งในชุมชน รู้สึกผูกพ้นกับชุมชนฯ ในที่สุด ในส่วนของ
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การรักษาสมาชิกเดิม พบว่า การรักษาสมาชิกเดิมของสมาชิกชุมชนฯ จะแสดงออกมาผ่านทางการ 
จัดกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันของสมาชิกในชุมชน เพื่อให้สมาชิกได้มีโอกาสพบปะสังสรรค์พูดคุยกัน 
ทำความรู้จักกันระหว่างสมาชิกแต่ละกลุ่มย่อย อันนำ1ไปส่การเกิดความสนิทสนมระหว่างกัน 
ช่วยเหลือกันต่อไปใด้มากฃึน สำหรับหน้าที่อีกประการหนึ่งที่สมาชิกในชุมชนฯ รับผิดชอบร่วมกันก ็
คือ การช่วยเหลือกันชองสมาชิกในการบริโภคตราสินค้า จากการสัมภาษณ์ การสังเกตการณ์ และ 
การคืกษๆผ่านเว็บใชต์พบว่า สมาชิกทุกคนในชุมชนนี้เคยช่วยเหลือสมาชิกคนอื่นๆ ทั้งที่รู้จักและ 
ไม่รู้จักกันโดยให้การช่วยเหลือกันเป็นอย่างดีทั้งในรูปแบบชองการช่วยซ่อมแชมหรือแก้ปัญหาที ่
เกิดกับรถ และการให้คำแนะนำในเรื่องต่างๆ แก่กัน

ความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า
สำหรับข้อมูลในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า 

นั้น เป็นการคืกษๆชุมชนตราสินค้าในแง่ของการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค โดย 
มีองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินค้า 4 องค์ประกอบ ดังนี้ (1) การรู้จักซื่อตราสินค้า (2) 
คุณภาพที่ถูกรับรู้ของตราสินค้า (3) การเชื่อมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และ (4) ความภักด ี
ต่อตราสินค้า ชึ่งสามารถสรุปผลในแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้

ช ุมชน BMW Society
สำหรับการศึกษาในองค์ประกอบของการรู้จักชิอตราสินค้านั้น เป็นการศึกษาถึงสิ่งที ่

สมาชิกจะระลึก หรือจดจำได้เกี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งพบว่า ในส่วนของชุมชน BMW Society 
น้ัน สิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะระลึกหรือจดจำได้เป็นอันดับแรกเมื่อมีการพูดถึงตราสินค้า 
BMW คือ ส่วนที่เป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้าและคุณลมษัติในด้านดีชองตราสินค้า เซ่น โลโก ้
ใบพัดฟ้าขาว สมรรถนะความคงทนและดัวกังที่แข็งแกร่งนอกจากนั้น ในส่วนของการจดจำได้ใน 
ตราสินค้า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่รู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้า BMW มานานแล้ว เนื่องจากการ 
เคยเห็นสมาชิกในครอบครัวใช้ หรือมีความคุ้นตาที่เห็นรถยนต์ BMW บ่อยในช่วงวัยเด็ก ดังจะเห็น 
ได้จากการที่ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านหนึ่งเห็นและคุ้นเคยกับการขับไปทำงานของคุณฟอที่ใช้รถยนต ์
BMW มาโดยตลอด

ในองค์ประกอบของคุณภาพที่ถ ูกรับ!ของตราสินค้า เป็นการศึกษาถึงความรู้สึกของ 
สมาชิกที่รับรู้คุณภาพโดยรวมของตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง หรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้า 
อ่ืน  ๆซึ่งลักษณะของตราสินค้าที่มีความโดดเด่นจะเป็นคุณภาพที่เป็นที่ซื่นชอบ และเป็นส่ิงที'

ผู้บริโภคให้ความสำคัญในการใช้เป็นเกณฑไนการดัดสินใจเลือกซื้อด้วย กล่าวคือ ในกรณีของ 
ชุมชน BMW Society จะมองว่า คุณลมบ้ติที่เป็นลักษณะเด่น เป็นท่ีชื่นชอบ และเป็นสิ่งที่สมาชิก
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ให้ความสำคัญในตราสิ'นค้า BMW ก็คือ คุณสมบ้ติเรี่องของการใช้งาน ความแข็งแรงทนทาน และ 
รูปทรงที่ทันสมัยและสวยงาม สํวนในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้น พบว่า ผู้ให้ลัมภาษณ์ส่วน 
ใหเบ่ใน'ชุมชน BMW Society นั้นจะมองภาพลักษณ์ของตราสินค้า BMW ว่าเป็นคนธรรมดาทั่วไป 
ที่เป็นวัยรุ่น หรือเป็นผู้บริหารรุ่นใหม่ เป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง มีความมั่นใจในตัวเองสูง มี 
เสน่ห์ทันสมัย ชอบเทคโนโลยี ชอบลุย ใช้ชีวิตท้าทาย ชอบความแปลกใหม่ และชอบเปลี่ยนแปลง 
ตัวเอง

สำหรับการคืกษๆถึงองค์ประกอบของการเริเอมโองตราสินค้าในใจของผู้บริโภค เป็น 
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจำของผู้บริโภคซึ่งความสัมพันธ์ตังกล่าวจะ 
ช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกให้กับตราสินค้า โดยทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
นั้นจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใด้ ในชุมชน BMW Society จะเห็นได้ว่า 
สมาชิกล่วน่ใหญ่มักเชื่อมโยงตัวอักษรย่อ BMW สัญลักษณ์ใบพัดฟ้าขาว ซึ่งเป็นโลโก้ของรถยนต์ 
BMW รวมทั้งสมรรถนะ ความแข็งแกร่งของตัวกังรถ และยังเชื่อมโยงคำว่า “Sheer Driving 
Pleasure” ซึ่งเป็นสโลแกนของโฆษณารถยนต์ BMW เอาใวิในความทรงจำของสมาชิกชุมชน 
BMW Society เองด้วย

นอกจากนี้ ในล่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคในชุมชน BMW Society กับตรา 
สินค้า BMW พบว่า โดยรวมแล้วผู้ให้สัมภาษณ์ในชุมชน BMW Society มีความสัมพันธ์อันดีกับ 
ตราสินค้า โดยจะเห็นได้ว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ล่วนใหญ่รู้สึกว่าตราสินค้ามีความใกล้ชิดกับตนเอง รู้สึก 
ว่า BMW เป็นตราสินค้าถูกสร้างขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของเขา ทำให้ผู้บริโภคมีความ 
เชื่อมั่นในตราสินค้านี้ เชื่อว่า BMW เป็นรถยนต์ที่มีสมรรถนะที่ดีเยี่ยม และมีรูปทรงที่สวยงาม 
คุ้มค่ากับการตัดสินใจซื้อ ผู้ให้สัมภาษณ์ล่วนใหญ่จะมองเห็นความจำเป็นของการใช้ตราสินค้า 
BMW ในระตับหนึ่ง กล่าวคือ แม้ว่าการใช้รถยนต์นั้นจะไม่จำเป็นว่าจะต้องเป็นรถยนต์ BMW 
เท่านั้น เป็นตราสินค้าอื่นก็ใช้ได้ แต่ก็รู้สึกว่าหากเป็นตราสินค้า BMW จะรู้สึกมั่นใจในการตัดสินใจ 
มั่นใจในการใช้มากกว่า ซึ่งความมั่น'ใจ'น้ีก็ถือ'ว่าเป็นส่ิงท่ี'จำเป็น เพราะการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ประเภทนี้เป็นเรื่องของความเสี่ยง อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่านที่มองเห็นความ 
จำเป็นของตราสินค้าในฐานะที่สามารถล่งเสริมบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้ หากมองในแง่ของทัศนคติที่ 
ผู้บริโภคในชุมชน BMW Society มีต่อตราสินค้า BMW แล้ว พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีทัศนคติ 
ที่ดีต่อตราสินค้า และในล่วนของความคิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์Lนเรื่องของทัศนคติของตราสินค้า 
ที่มีต่อผู้บริโภคนั้น ก็พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่าตราสินค้ามีทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 
มองว่าตราสินค้าพอใจในกลุ่มผู้บริโภคของตนเอง ในแง่ที่ว่าผู้บริโภคให้ความมั่นใจในตราสินค้า

BMW
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และในองค์ประกอบของความภ้กด ีต ่อตราสินค้า ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการเกิด 
คุณค่าตราสินค้า แสดงถึงความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เป็นทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมี 
ต่อตราสินค้า และส่งผลให้เกิดการซ ื้อ ซ้ํา ในการคืกษาชุมชน BMW Society นั้นพบว่า ผู้ให้ 
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่ปัจจุบันจะใช้ตราสินค้า BMW เพียงตราสินค้าเดียว ซึ่งมีทั้งผู้’ท่ี 
เริ่มต้นจากการใช้ BMW เป็นตราสินค้าแรก และผู้ที่เริ่มต้นใช้ตราสินค้าอื่นก่อน แต่แนวโน้มในการ 
ใช้ตราสินค้าในอนาคตก็ยังคงมีความเป็นไปได้สูงที่จะยังคงใช้ตราสินค้า BMW ต่อไป และส่วน 
ใหญ่แล้วผู้ให้สัมภาษณ์ในชุมชนนี้ก็จะชื่นชอบในตราสินค้า BMW มากกว่าตราสินค้าอื่นๆ และ 
เป็นตราสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีโอกาสที่จะพูดคุยถึงมากกว่า ทั้งนี้เนื่องจากเป็นตรา 
สินค้าที่มีคุณสมบัติพีเศษแตกต่างจากตราสินค้าอื่น คือ คุณสมบัติในเรื่องของสมรรถนะที่แข็งแรง 
ทนทาน ช่วงล่างดียึดเกาะถนน ซ่ึงเป็นคุณสมบัติเฉพาะตัวที่เป็นที่สนใจของผู้ให้สัมภาษณ์จึงทำ 
ให้มีการพูดคุยถึงตราสินค้าบ่อย รวมทั้งตราสินค้า BMW นี้ยังเป็นตราสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์จะทำ 
การแนะนำให้กับผู้อื่นด้วย

ชุมชน v w  Showtime
ในองค์ประกอบของการรู้จักชีเอตราสินค้านั้น เป็นการคืกษาถึงกระบวนการของการจำ 

ได้ หรือระลึกได้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ซึ่งพบว่า ลิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ในชุมชน VW 
Showtime จะนึกถึงเป็นอันดับแรกเมื่อมีการพูดถึงตราสินค้าโฟล์คเต่า คือ ส่วนที่เป็นสัญลักษณ์ 
ของตราสินค้าและคุณสมบัติในด้านดีของตราสินค้า นั่นคือ โลโก้หมาป่าแดงบนกำแพงขาว โลโก้ 
VW รูปทรงที่คลาสสิค เป็นเอกลักษณ์ เสียงเครื่องที่ไม่เหมือนใคร รถที่ไม่มีหม้อนั้า โครงสร้างรถที่ 
แข็งแรง ทนทาน และความเก่าแก่ หายาก นอกจากนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยังรู้จักและคุ้นเคย 
กับตราสินค้าโฟล์คเต่ามาเป็นเวลานานแล้ว โดยมีประว่ติภูมิหลังการรู้จักรถโฟล์คเต่ามาจากการ 
เห็นสมาชิกในครอบครัวใช้ หรือมีความคุ้นตาที่เห็นรถลักษณะนี้บ่อย ดังจะเห็นได้จากการที ่
สมาชิกท่านหนึ่งเห็นและคุ้นเคยกับการขับโฟล์คเต่าไปทำงานของคุณเฌ่ที่ใช้รถโฟล์คเต่ามาตลอด 
เมื่อคิดจะซื้อรถยนต้ใช้เองก็จะนึกถึงรถโฟล์คเต่า หรืออีกรายหนึ่งที่สมัยตอนเป็นเด็ก เวลาไป 
โรงเรืยนเห็นรถโฟล์คเต่าขับผ่านไปผ่านมาทุกวัน จอดติดสี่แยกไฟแดงทุกวัน ก็มีความคุ้นเคย จำ 
ได้ และอยากจะลองขับบ้าง

สำหรับในองค์ประกอบของคุณภาพทีถ่ ูกรับรู้ของตราส ินค้านั้น พบว่า ในชุมชน VW 
Showtime สมาชิกส่วนใหญ่จะมองว่า คุณสมบัติที่เป็นลักษณะโดดเด่น เป็นท่ีชื่นชอบ และเป็นส่ิง 
ที่สมาชิกให้ความสำคัญในตราสินค้าโฟล์คเต่า ก็คือ คุณสมบัติในเรื่องของรูปทรงที่เป็นเอกลักษณ ์
มีความคลาสสิค โบราณ และคุณสมบัติในเรื่องของการใช้งานที่มีความแข็งแรง ทนทาน และมีอายุ 
การใช้งานที่ยาวนาน ส่วนในเรื่องภาพลักษณ์ซองตราสินค้านั้น พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ในชุมชนนี้จะ
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มองว่า ตราสินค้าโฟล์คเต่า มีบุคลิกภาพของความเป็นคนที่มีเสน่ห์มีสไตล์เป็นของตนเอง มี 
เอกลักษณ์ในตนเอง รักอิสระ สบายๆ เริยบง่าย ไม่เจ้าเล่ห์ ชอบงานดิลปะ มีความละเอียดอ่อน ไม่ 
ชอบการเปลี่ยนแปลง และดำเนินชีวิตแบบเดิมๆ

ในล่วนองค์ประกอบของการเชีอมโยงตราสินค้าในใ,จของผู้บริโภคน้ัน เป็นการคืกษา 
ถึงการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจำของผู้บริโภค โดยใน 
กรณีของชุมชน v w  Showtime นัน จะเห็นได้ว่ามีการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจำของ 
สมาชิกในกลุ่ม ดังจะเห็นได้จากเมื่อยูวิจัยได้แสดงแบบจำลอง (Model) รถโฟล์คเต่าให้สมาซิกดู 
สมาซิกในชุมชนฯ เมื่อเห็นแบบจำลอง (Model) รถโฟล์คเต่าก็จะมีการเชื่อมโยงไปถึงโลโก้ของรถ 
โฟล์คเต่า อันนำไปล่การนึกถึงรถโฟล์คเต่าต่อไปด้วย ซึ่งการเชื่อมโยงเซ่นนี้ยังเกิดกับสมาซิกราย 
อ่ืน  ๆในชุมชนด้วย ด้วยเหตุนี้ การที่สมาชิกแต่ละรายลามารถเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ที่เห็นไปยังตรา 
สินค้าได้จะก่อให้เกิดการเชื่อมโยงสิ่งดังกล่าวร่วมกันอันนำไปล่การรวมตัวเป็นสมาซิกในชุมชน 
เดียวกัน'ใน'ท่ีสุด

ลำหรับในล่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคในชุมชน VW Showtime กับตราสินค้า 
โฟล์คเต่า นั้นพบว่า โดยรวมแล้วผู้ไห้สัมภาษณ์ในชุมชน VW Showtime จะมีความสัมพันธ์ในเซิง 
บวกกับตราสินค้า กล่าวคือ ผู้ไห้สัมภาษณ์ในชุมชนนี้มองว่าตราสินค้าโฟล์คเต่า มีความใกล้ชิดกับ 
ตนเองในฐานะที่เป็นตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการในเรองของรูปลักษณ์ 
รูปทรงภายนอกของสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์มีความคลาสสิค ทำให้เขารู้สึกดีที่ได้ใช้ตรา 
สินค้า และเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าในฐานะที่เป็นรถเก่าแก่ หายาก มีรูปทรงที่คลาสสิค และมี 
โครงสร้างรถที่ทนทาน คุ้มค่ากับการตัดสินใจซื้อ ผู้ให้สัมภาษณ์ล่วนใหญ่จะมองเห็นความจำเป็น 
ของการใช้ตราสินค้าโฟล์คเต่าในระดับหนึ่ง โดยมองว่าโฟล์คเต่าเป็นตราสินค้าที่มีความคลาลสิค 
โบราณ เก่าแก่ หายาก ควรค่าแก่การเก็บรักษาไว้ รวมทั้งมีคุณภาพดี โครงสร้างแข็งแรง ทนทาน 
อย่างไรก็ตาม มีผู้ไห้สัมภาษณ์บางท่านมองว่า การใช้รถยนต์นั้นไม่จำเป็นว่าจะต้องเป็นตราสินค้า 
โฟล์คเต่าเท่านั้น เป็นตราสินค้าอื่นก็ใช้ได้ แต่ก็รู้สึกว่าหากเป็นตราสินค้าโฟล์คเต่าจะรู้สึกมั่นใจใน 
การตัดสินใจ มั่นใจในการใช้มากกว่า ซึ่งความมั่นใจนี้ก็ถือว่าเป็นสิ่งที่จำเป็น เพราะการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าประ๓ ทนี้เป็นเรองของความเลี่ยงในระดับหนึ่ง ล่วนในแง่ของทัศนคติที่ผู้บริโภคในชุมชน 
VW Showtime ม ีต่อตราสินค้าโฟล์คเต่าแล้ว พบว่า ผู้ไห้สัมภาษณ์ล่วนใหญ่มองว่า ตราสินค้า 
โฟล์คเต่ามีทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค กล่าวคือ โฟล์คเต่ามอง1ว่า ลูกค้าของเขาเป็นคนชนชั้นกลาง 
ชอบความโบราณ รักอิสระ มีความเป็นตัวของตัวเอง ใช้ชีวิตเริยบง่าย สบายๆ สมาชิกล่วนใหญ่ 
มองว่าตราสินค้าพอใจในผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของเขา ดีใจที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าของเขา 
ในแง่ที่ว่า ผู้บริโภคให้ความรู้สึกภูมิใจที่ใช้รถโฟล์คเต่า
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และในองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้านั้น พบว่า ผู้ไห้สัมภาษณ์ในชุมชน VW 
Showtime ส่วนใหญ่จะไม่ใช้ตราสินค้าโฟล์คเต่าเพียงตราสินค้าเดียวในปัจจุบัน แต่จะใช้ตรา 
สินค้าอื่นควบคู่ไปด้วย เชิน Vespa, Posche, Mini หรืออาจจะใช้ตราสินค้าโฟล์คเต่าควบคู่ไปกับ 
ตราสินค้าโฟล์คในรุ่นอื่นๆ ซึ่งมีทั้งผู้ที่เรมต้นจากการใช้ตราสินค้าโฟล์คเต่าเป็นตราสินค้าแรก และ 
ผู้ที่เริ่มต้นจากการใช้ตราสินค้าอื่นมาก่อน แล้วจึงเปลี่ยนมาใช้ตราสินค้านี้ แต่แนวโน้มในอนาคต 
ช้างหน้าแล้ว ผู้ไห้สัมภาษณ์ทุกคนให้คำตอบตรงกันว่า ยังคงจะซื้อตราสินค้าโฟล์คเต่าต่อไป และ 
ในส่วนของการพูดคุยถึงตราสินค้านั้นโฟล์คเต่าจะเป็นตราสินค้าที่ผูให้สัมภาษณ์ทุกคนจะมีการ 
พูดคุยถึง ทั้งในเรองของการทำสี การหาอะไหล่ อุปกรณ์แต่งรถ และเรื่องของปัญหาต่างๆ จากการ 
ใช้งาน ยิ่งไปกว่านั้น ตราสินค้าโฟล์คเต่านี้ยังเป็นตราสินค้าที่ผู้ไห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ยินดีจะ 
แนะนำให้กับผู้อื่นอีกด้วย

อภิปรายผล
จากการสรุปผลการวิจัยช้างต้น ผู้วิจัยลามารถนำมาอภิปรายผลโดยแบ่งการอภิปราย 

ออกเป็น2 ส่วนได้ดังนี้คือ (1) ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า และ (2) ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้

ล้กษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า
ในการคืกษาครั้งนี้ เป็นการมุ่งที่จะคืกษาลักษณะของชุมชนตราสินค้าในบริบทของ 

สังคมไทย โดยมีการนำเอาแนวคิดและวิธีการคืกษาชุมชนตราสินค้าของ Muniz และ O’Guinn 
(2001) ที่ได้ทำการคืกษาชุมซนตราสินค้า Saab, Macintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
และพบว่า ชุมชนตราสินค้าทั้ง 3 ชุมชนดังกล่าวนั้นมีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง 3 
องค์ประกอบ อันได้แก่ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน การมีวัฒนธรรมและประเพณีของชุมชน 
และการมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในชุมชน มาเป็นกรอบในการประยุกตํใช้ในการคืกษาชุมชน 
ตราสินค้าในสังคมไทย ทั้งนี้ ผู้วิจัย'ได้เลือกทำการคืกษากับชุมชน BMW Society เพื่อเป็นตัวแทน 
ของชุมชนตราสินค้าที่มีความทันสมัย (Contemporary) และชุมชน VW Showtime เพีอเป็น 
ตัวแทนของชุมชนตราสินค้าที่มีความโบราณ (Classic) เพื่อดูลักษณะของชุมชนตราสินค้าในแต่ 
ละชุมชนตราสินค้าว่า มีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนครบทั้ง 3 องค์ประกอบดังกล่าวแตกต่าง 
กันหรือไม่ อย่างไร

ชุมชน BMW Society และชุมชน VW Showtime ถือเป็นชุมชนในรูปแบบใหม่ หมายถึง 
ชุมชนที่เกิดขึ้นจากจิตสำนึก การปฎิสัมพันธ์หรือความสนใจในบางสิ่งบางอย่างร่วมกันของกลุ่ม 
คน โดยไม่คำนึงถึงขอบเขตของพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Freilich, 1997) โดยชุมชนทัง 2 ชุมชนเป็น
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ชุมชนเพียงชุมชนหนึ่งในหลายๆชุมชนที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในแต่ละชุมชนนั้นจะมีลักษณะ 
เครอข่าย (Networks) ของชุมชนที่กระจายตัวกันไป

สำหรับการคืกษาชุมชน BMW Society และชุมชน v w  Showtime ในครั้งนี้ ยูวิจัยพบว่า 
ชุมชนทัง 2 ชุมชนนั้นมีองค์ประกอบของความเป็นชุมชนทั้ง 3 องค์ประกอบที่เหมือนกันและ 
แตกต่างกันไป ตังน้ี

การมึความรูส ิกเป็นพวกเดึยวกัน (Consciousness of kind)
สำหรับองค์ประกอบแรก การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน'(Consciousness of kind)

ของสมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนั้น มีความคล้ายคลึงกัน คือ มีพื้นฐานมาจากสิ่งเดียวกันนั้นคือ 
ความชื่นชอบในตราสินค้าที่เหมือนกันที่ทำให้สมาชิกแต่ละคนเช้ามาอยู่ร่วมกันในชุมชนได ้
(Muniz & O’Guinn, 2001 ) โดยในสิวนของชุมชน BMW Society มีตราสินค้า BMW เป็นตัวกลาง 
ในการเชื่อมโยงความลัมพันธ์ระหว่างสมาชิกด้วยกัน สำหรับชุมชน VW Showtime ตัวกลางในการ 
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกให้มาอยู่รวมกันได้ก็คือ ตราสินค้าโฟล์คเต่า ซึ่งตราสินค้าทั้ง 
สองตราสินค้านี้ ถือได้ว่าเช้ามาเป็นตัวกลางสำคัญในการรวมกลุ่ม พบปะลังสรรค์ การทำกิจกรรม 
ต่างๆ ร่วมกันของสมาชิก รวมทั้งยังช่วยขยายเครอข่ายความลัมพันธ์ของสมาชิกกับชุมชนอื่นๆ อีก 
ด้วย (Muniz & O ’Guinn, 2001 ) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Muniz และ O’Guinn (2001 ) ท่ี 
ทำการคืกษาชุมซนตราสินค้า Saab, Macintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมรืกา และพบว่า 
ชุมชนทั้ง3 ชุมชนตังกล่าว ต่างก็มีตราสินค้าที่เช้ามาเป็นตัวกลางสำคัญในการเชื่อมโยง 
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกให้เช้ามาอยู่ร่วมกันในชุมชนชองแต่ละชุมชน และยังลอดคล้องกับผล 
การคืกษาฃอง ทิวาพร คัรสุวรรณ และคณะ (กำลังจัดพิมพ์) ที่ทำการคืกษาชุมซนตราสินค้ารถ 
มอเตอร์ไซค์ Vespa ในกรุงเทพมหานคร และพบว่าสิ่งที่เป็นหัวใจสำคัญที่สุดของความเป็นชุมชนก ็
คือ ตราสินค้า Vespa ที่ทำให้คนมาอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม และเช้ามาทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าชุมชนทั้ง 2 ชุมชน จะมีลักษณะของความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันที่มี 
ที่มาจากตราสินค้าเหมือนกัน แต่เมื่อพิจารณาจากระตับของความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของแต่ละ 
ชุมชนแล้วจะพบว่า สมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชน ต่างมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันในระตับที ่
แตกต่างกัน ตังเห็นได้จาก สมาชิกในชุมชน BMW Society แม้ว่าจะมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน 
อันเนื่องมาจากตราสินค้า BMW แต่ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิกในชุมชนนี้ยังมีเรี่องที่ 
ไม่ได้เกี่ยวช้องกับตราสินค้า BMW อีกด้วยโดยสมาชิกแสดงออกถึงความรู้สึกห่วงใยกัน ให้ 
กำลังใจกันในเรื่องต่างๆ อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแสดงความเสียใจกับสมาชิก การ 
เช้าไปแสดงความยินดีในการแต่งงานของสมาชิก การเช้ารับปรญญา หรือการอวยพรให้กันเนื่อง 
ในวันเกิด ไม่สบาย หรือไปเรียนต่อต่างประเทศ เป็นต้น ในขณะที่ชุมชน VW Showtime น้ัน
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ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิกในชุมชนน้ี สว่นใหญแ่ลว้มแีตเ่พยีงการใหค้วามชว่ยเหลอื 
กันในด้านการให้คำแนะนำในเร่ืองต่างๆ ที,เกีย่วกบัตราสนิคา้โฟลค์เตา่เพยีงอยา่งเดยีว

สาเหตุท ี่เป ็นเช่นนี้ อาจเป ็นเพราะจุดเร ื่มต ้นของการก ่อต ั้งช ุมชนน ั้น มีพื้นฐานของผู้นำ 
ช ุมชนที่แตกต่างก ัน กล ่าวค ือ ผู้นำชุมชน BMW Society  เป ็นผ ู้นำท ี่ม ีตำแหน ่งอย่างไม ่เป ็นทางการ 
(Informal lead e rsh ip ) (R obbins, 2003) คือ เป็นคนธรรมดาทั่วไปที่ต ้องการรวบรวมกลุ่มคนที่ม ี 
ความชื่นชอบในตราสินค้า BMW ให ้มาอยู่รวมกัน ทำก ิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน สร้างความสนุกสนาน 
เฮฮาร่วมกัน ในขณะที่ผ ู้'นำของ1ชุมชน v w  Show tim e เป ็นผ ู้นำท ี่ม ีตำแหน ่งอย ่างเป ็นทางการ 
(Formal lead e rsh ip ) (R obbins, 2003) คือ เป ็นเจ้าของกิจการอู่ซ ่อมรถโฟล์ค จ ึงน ่าจะม ี 
เป ้าหมายโดยม ุ่งไปท ี่การค ้าขายมากกว ่าการรวมกล ุ่มก ัน เพ ื่อสร ้างความสน ุกสนานซ ึ่งจากความ 
แตกต่างของผู้นำในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนี้ จ ึงส ่งผลให ้ความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวกันของสมาชิกใน 
ชุมชนทั้ง 2 ชุมชนมีระดับที่ต ่างกันไป ซึ่งสอดคล้องกับที่ R obb ins (2003) ไต้กล่าวไว้ว่า ผู้นำที่ 
แตกต่างกันจะมีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของสมาชิกในชุมชนที่ต ่างก ัน

สำหรับเรื่องของการติดต่อลื่อสารกันระหว่างสมาชิกในชุมชนและนอกชุมชนซองแต่ละ 
ชุมชนนั้น ชุมชนทั้ง 2  ช ุมชนมีการใช ้คอมพ ิวเตอร์เข ้ามาเป ็นล ื่อกลางในการต ิดต ่อล ื่อสารระหว่าง 
กัน (C o m p u ter-m ed ia ted  com m unication) ซ ึงถ ือเป ็นเคร ืองม ีอท ีสามารถช ่วยกระจายข ่าวสาร 
ไปไต้อย่างรวดเร็วและกว้างไกล ทำให ้เก ิดการเอาชนะในเรื่องข ้อจำก ัดของพ ื้นท ี่และเวลาไต้ 
(Licklider & Tylor, 1999) โดยล ักษณะของการล ื่อสารผ ่านล ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์น ั้น  ม ีล ักษณ ะ 
เป ็นการลื่อสารแบบสองทาง (Two-way com m unication) ท ี่ทำให ้ผ ู้ส ่งสารและผู้ร ับสารลามารถมี 
ปฎิลัมพันธํโต้ตอบกันไต้ในเวลาอันรวดเร็ว ซ ึ่งล ักษณะน ี้เป ็นล ักษณะท ี่สำค ัญของกระบวนการ 
ล ื่อสารผ ่านล ื่อกลางคอมพ ิวเตอร ์ (Werry & M owbray, 2001) นอกจากน ี้ T horbjornsen, 
S u p p h e llen , N ysveen , และ P ed e rsen  (2002) อ ังไต้มองว่า การใช้คอมพิวเตอร์เป ็นล ื่อกลางใน 
การติดต่อล ื่อสารกันในชุมชนนั้นม ีประโยชน์อย่างมากมาย ไม ่ว ่าจะเป ็นการสร้างความแข็งแกร่ง 
ให้กับชุมชน การทำให ้ผ ู้บริโภคเก ิดการสร้างความภักด ีต ่อตราส ินค ้า หรือการสร้างการเชื่อมโยงที่ 
แข ็งแกร่งระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคโดยจุดเร ิ่มต ้นของการล ื่อสารผ ่านล ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์ 
ของสมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนั้น เร ิ่มต้นจากการสร้างเว็บไซต์ของชุมชนขึ้นมา ซึ่งชุมชนทั้ง 2 
ช ุมชนม ีจ ุดม ุ่งหมายเด ียวก ัน  คือ ต ้องการรวบรวมกลุ่มคนที่ม ีความชอบและคลั่งไคล้ตราส ินค้า เพื่อ 
มาพบปะพ ูดค ุย แลกเปลี่ยนความรู้ก ัน และเป ็นผลทำให ้สมาชิกจากท ั่วท ุกภ ูม ิภาคของประเทศไทย 
ท ี่ม ีความช ื่นชอบตราส ินค ้าสามารถเข ้ามาพ ูดค ุย แลกเปลี่ยนความรู้ก ันในเว็บไซต์โดยการลื่อสาร 
ก ันผ่านทางหน้าเว ็บบอร์ด โดยในส่วนของชุมชน BMW Society  มีเว ็บไซต์ 
w w w .bm w society .com  เป ็นลื่อกลางในการพูดคุยก ันของสมาชิกในชุมชน ในขณะที่ช ุมชน VW

http://www.bmwsociety.com
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Show tim e มีเว ็บไซต์ w w w .vw show tim e.com  เป ็นล ือกลางในการติดต ่อส ึอสารพ ูดค ุยก ันระหว่าง 
สมาช ิกด ้วยก ันเอง

แต ่เม ื่อทำการเปร ียบเท ียบถ ึงการนำคอมพ ิวเตอร ์เข ้ามาช ่วยเป ็นส ื่อกลางในการ 
ติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกในชุมชน (CMC) ของแต่ละชุมชน ในแง่ของการเก ิดความรู้ส ึกเป ็น 
พวกเด ียวก ันน ั้น พบว่า การนำคอมพ ิวเตอร์เข ้ามาช ่วยในการสร้างความผ ูกพ ันก ับสมาชิกในช ุมชน 
ของทั้ง 2 ช ุมชนมีระด ับท ี่แตกต่างก ัน กล ่าวค ือ สมาชิกในชุมชน BMW Society  ได้ใช้เว็บไซต์ของ 
ช ุมชนในการพ ูดคุยและแสดงความคิดเห ็นกันในทุกๆ เรื่อง ทั้งในเรื่องทั่วไป และเรื่องท ี่เก ี่ยวกับ 
รถยนต ์ BMW ตลอดจนเรื่องของการจ ัดกิจกรรมต่างๆ นอกจากน ี้ เว ็บไซต์ของชุมชนยังเป็น 
ส ื่อกลางท ี่สำค ัญ  ท ี่ทำให ้สมาชิกท ี่ช ึ่นชอบรถยนต์ BMW จากท ั่วท ุกภ ูม ิภาคของประเทศไทย 
ลาม ารถ เข ้าม าพ ูดค ุย  ท ักทาย แลกเปล ี่ยนความร ู้ ประสบ การณ ์ป ัญ ห าต ่างๆ  ก ันได้เห ็นได้จาก 
สมาช ิกจากต ่างจ ังหว ัดได ้เข ้ามาท ักทายเพ ี่อนสมาช ิกในช ุมชน จึงเป ็นผลทำให้สมาชิกในชุมชนนี้ม ี 
ความรู้ส ึกผ ูกพ ันก ันมาก ในขณะที่สมาชิกในชุมชน v w  Show tim e มักจะใช้เว็บไซต์ของชุมชน ใน 
การเข ้ามาพ ูดค ุย  แลกเปล ี่ยนความร ู้ สอบถามป ัญ หา หรือค ้าขายรถโฟล์คเต ่าก ันเป ็นล่วนใหญ ่ 
เท ่านั้น

จากผลการว ิจ ัยข ้างต ้นน ี้ จ ึงอาจกล ่าวได ้ว ่า การใช้คอมพิวเตอร์เป ็นสื่อกลางในการ 
ต ิดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกในชุมชนของแต่ละชุมชนนั้น ทำให้สมาชิกม ีความรู้ส ึกเป ็นพวก 
เด ียวก ันในระดับท ี่แตกต่างก ัน ลาเหตุท ี่เป ็นเช ่นน ี้ อาจล ืบเน ื่องมาจากการม ีพ ื้นฐานของการก ่อต ั้ง 
ช ุมชนที่แตกต่างก ัน กล ่าวค ือ ชุมชน BMW Society  เก ิดจากการรวมค ัวก ันอย ่างไม ่เป ็นทางการ 
ของผู้ท ี่ซ ื่นชอบในตราสินค้า BMW ดังนั้น วัตถุประสงค์ของการสร้างเว็บไซต์ข ึ้นมาเพ ี่อรวบรวม 
กลุ่มคนที่ม ีความชื่นชอบในตราสินค้า BMW ให ้มาอยู่รวมก ัน ทำก ิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน ในขณะที่ 
ช ุมชน VW Show tim e เก ิดจากเจ ้าของก ิจการอ ู่ซ ่อมรถโฟล์ค ดังนั้น การทำเว ็บไซต์ข ึ้นมาจึงน ่าจะมี 
เป ้าหมายโดยม ุ่งไปท ี่การค ้าขายมากกว ่าการรวมกล ุ่มก ัน เพ ี่อสร ้างความสน ุกสนานซ ึ่งจากความ 
แตกต่างของผู้นำในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนี้ จ ึงล ่งผลให ้ความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันของสมาซ ิกใน 
ชุมชนทัง 2 ช ุมชนมีระดับทีต่างกันไป (Informal vs form al se ttings) (R obbins, 2003)

นอกจากน ี้ จากผลการว ิจ ัยข ้างต ้น  ก ็ย ังม ีความลอดคล ้องก ับผลการว ิจ ัยของ Muniz และ 
O ’G uinn (2001) ) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชนตราส ินค ้า S a a b , M acintosh และ Ford ในประเทศ 
สหรัฐอเมรีกา ในแง่ท ี่ว ่าคอมพ ิวเตอร์เข ้ามาช ่วยเป ็นส ื่อกลางในการต ิดต ่อล ื่อสารระหว่างสมาช ิกใน 
ชุมชน (CMC) ของแต่ละชุมชน ในแง่ของการเก ิดความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันได ้ ซึ่งเห็นได้จาก 
ข ้อความบนเว ็บไซต ์ท ี่ม ีการพ ูดถ ึงความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันของสมาช ิกในชุมชนเช ่น ในเว็บไซต์ 
ของ S a a b  ท ี่บอกว่า “m a d e  by S a a b e r  for o th er S a a b e r ’s . . . to  en joy” เป ็นการพูดถึง S a a b

http://www.vwshowtime.com
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Spirit หร ือจ ิตว ิญ ญ าณ ของพวก S a a b  หรือในกรณีของ M acintosh ท ี่ใช ้คำว ่า “The cult of 
M acin tosh” เป ็นการพ ูดถ ึงกล ุ่มท ี่ม ีความเคารพบ ูชา ศรัทธาอย่างแรงกล ้าในตราส ินค ้า M acintosh 

สำหรับในประเด็นเรองความรู้ส ึกเป ็นพวกเดียวกันนั้น สามารถแบ่งออกได้อ ีกเป ็น 2 
ประเด็น คือ (1) การม ีความรู้ส ึกแบ ่งแยก (Legitim acy) และ (2) การต่อต ้านตราส ินค ้าค ู่แข ่ง 
(O ppositional b ran d  loyalty) ซ ึ่งประเด ็นดังกล่าวจะเป ็นส่วนเสรืมให ้เช ้าใจถึงความเป ็นพวก 
เดียวกันของสมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ช ุมชนได้ด ีมากยิ่งข ึ้น โดยรายละเอ ียดม ีด ังน ี้ค ือ

สำหรับเรื่องการมีความI สึกแปงแยก (Legitimacy) ในประเด ็นเร ื่องการแบ ่งแยกความเป ็น 
สมาชิกนั้น ทั้งชุมชน BMW Society  และชุมชน vw Show tim e ไม ่ม ีความรู้ส ึกแบ ่งแยกผู้ท่ีจะเช ้า 
มาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนเหมือนกัน ไม ่ม ีการกีดกันผู้ท ี่เช ้ามาใช้ใหม่ ใครอยากใช้ก ็ใช ้ ไม ่อยากใช้ก ็ 
ไม่เป็นไร ท ุกคนไม่ว ่าจะมาด้วยจุดประสงคํใดสามารถใช ้รถ BMW หรือรถโฟล์คเต ่าได้เหมือนกัน 
ไม ่ม ีกฎเกณ ฑ ์ข ้อบ ังค ับใดๆ ในการเช ้ามาเป ็นส ่วนหนึ่งของชุมชนแต่เม ื่อเช ้ามาแล้วสมาชิกใน 
ชุมชนก็พร้อมที่จะให้การต้อนรับ แสดงความเป ็นม ิตร และให ้ความช ่วยเหล ือเป ็นอย่างด ี 
นอกจากน ี้ จากการส ัมภาษ ณ ์และการเช ้าไปส ังเกตการณ ์ ผ ูว ิจ ัยพบว่า สมาชิกในทั้ง 2 ชุมชนนี้ มี 
ความหลากหลายท ั้งในด ้านเพศ อาย ุ อาชีพ รวมถึงระยะเวลาในการเป ็นสมาชิกของกลุ่มช ุมชน 
แตกต่างกันไป ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่า การเช้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนของทั้ง 2 ชุมชนนั้น 
สมาชิกไม่ได ้ม ีการแบ่งแยก หรือกีดกันสมาชิกคนอื่นๆ โดยพ ิจารณ าจากเร ื่องเห ล ่าน ี้เลย ซ่ึง 
ลอดคล ้องก ับผลการค ืกษาฃอง ทิวาพร คืริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชน 
ตราสินค้ารถมอเตอร์ไซด์ V espa  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า สมาชิกในชุมชนนี้ไม่มีความรู้ส ึก 
แบ ่งแยกสมาชิก หรือกีดกันผู้ท ี่จะเช ้ามาเป ็นส่วนหนึ่งในชุมชนเลย ซึ่งสาเหตุท ี่คนไทยไม่มีการกีด 
กัน หรือแบ่งแยกสมาชิกคนอื่นๆ เช่นนี้ อาจเป ็นเพราะการที่สมาชิกในสังคมไทยถูกลอนมาในเรื่อง 
ของความเป ็นประชาธิปไตย ให้สิทธิเสรีภาพ ให ้ความเคารพในการดัดส ินใจของกันและกัน 
ตลอดจนให ้การช ่วยเหล ือพ ึ่งพาอาศ ัยก ันเป ็นอย ่างด ี ไม ่ใช ่เฉพาะกับกลุ่มของตนเองเท ่าน ั้น แต่ย ัง 
รวมไปถึงสมาชิกคนอื่นๆ ด ้วย (สุพัตรา ส ุภาพ, 2542)

อย่างไรก ็ตาม ผลของการวิจ ัยในส่วนนี้ ม ีความแตกต ่างจากผลการว ิจ ัยของ Muniz และ 
O ’Guinn (2001) ในแง่ที่ว ่าชุมชน BMW Society  และชุมชน v w  Show tim e ในสังคมไทยไม่มี 
ความรู้ส ึกแบ ่งแยกผู้ท ี่จะเช ้ามาเป ็นส ่วนหนึ่งในชุมชนไม่ม ีการแบ ่งแยกสมาช ิกแท ้และสมาช ิก 
เท ียมอย่างรุนแรงเหมือนเช ่นชุมชน S a a b , M acintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมรืกา ท ี่ม ีการ 
แบ ่งแยกสมาช ิกก ันอย ่างช ัดเจน ท ั้งน ี้ในความแตกต ่างระหว ่างผลการค ืกษาท ั้งสองอาจม ีผลมา 
จากบริบททางส ังคมและวัฒนธรรมท ี่แตกต่างก ัน (Cultural d ifference) นั่นเอง (Solom on, 2004) 
กล่าวค ือ วัฒนธรรมของสังคมไทยหรือสังคมตะวันออก สมาชิกจะถูกอบรมลังลอนในเรื่องของ 
ความรักชาต ิ ความสาม ัคค ีของคนในชาติ และการให ้ความสำค ัญก ับความเป ็นส ังคม



235

ประชาธิปไตย ท ุกคนม ีส ิทธ ิเสร ีภาพเท ่าเท ียมก ัน การให ้อ ิสระเสรีทางความคิด ไม่ชอบการ 
เผช ิญหน้าก ับใคร ให ้ความเคารพผู้อาวุโส ให ้การช ่วยเหล ือพ ึ่งพาก ัน ม ีน ํ้า'ใจต่อกัน (สนธยา พลศรี, 
2545) ซ ึ่งต ่างก ับว ัฒนธรรมของประเทศสหรัฐอฌริกาหรือส ังคมตะวันตก ท ี่คนในสังคมจะมีความ 
เป ็นตัวของตัวเองสูง มั่นใจในตนเอง เช ื่อในความคิดของต ัวเอง มองว่าคนอื่นที่มองไม่เหมือน 
ตนเองนั้น เป ็นคนแปลกแยก (Mueller, 1987) อ ีกท ั้งย ังสอดคล ้องก ับแนวคิดของ A ssael (2004)
ที่ได้กล่าวไว้ว่า ค ่าน ิยมทางวัฒนธรรม (Cultural va lues) ของสังคมในแต่ละสังคมนั้นจะมีความ 
แตกต่างกันไป โดยในส ังคมตะวันตกจะให ้ความสำค ัญก ับความเป ็นป ัจเจกบ ุคคลส ูง 
(Individualism ) เช ื่อม ั่นในความคิดของตนเอง ม ุ่งความสำเร ็จส ่วนบ ุคคล มองความสำเร ็จของคน 
เป็นหลัก ในขณะท ี่ว ัฒนธรรมของส ังคมตะวันออกจะให ้ความสำค ัญก ับการยอมตามกล ุ่ม  
(Conformity) การให้ความเคารพผู้อาวุโส

นอกจากน ี้ เม ื่อพ ิจารณ าถ ึงการขยายเคร ือข ่ายความส ัมพ ันธ ์ของสมาช ิกก ับช ุมชนอื่นๆ ซ่ึง 
ถ ือว ่าเป ็นล่วนสำคัญยิ่งในการท ี่จะช่วยให ้สมาชิกจากชุมชนหนึ่งได ้ร ู้จ ักก ับสมาชิกในกลุ่มช ุมชน 
อ ื่นๆท ี่ม ีความสนใจในส ิ่งเด ียวก ัน ซ ึ่งเป ็นผลดีท ี่จะช ่วยให ้สมาชิกในแต่ละชุมชนนั้นสามารถรับรู้ถ ึง 
ความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันได ้มากข ึ้น (Flavian & Guinaliu, 2005) โดยชุมชนทั้ง 2 ชุมชนมี 
ล ักษณ ะการขยายเคร ือข ่ายความส ัมพ ันธ ์ของสมาช ิกก ับช ุมชนอื่นๆ ท ี่คล ้ายคล ึงก ัน  กล่าวคือ 
ชุมชน BMW Society  นอกจากจะเป ็นช ุมชนขนาดใหญ่ซ ึ่งต ั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครแล้ว จาก 
การค ืกษาย ังพ บว ่า ชุมชน BMW Society  ได้ม ีการติดต ่อสื่อสารกับกลุ่มช ุมชนอื่นๆ อ ีกมากมายท ั้ง 
ในประเทศไทยและต่างประเทศ เช่น กลุ่มชุมชน E30 T hailand, กลุ่มชุมชน E34, กลุ่มชุมชน E36, 
กลุ่มช ุมชน G a n g za  ฯลฯ นอกจากน ี้ ทางชุมชน BMW S ocie ty  ย ังได้ม ีการติดต่อส ื่อสารกับชุมชน 
BMW C lub ของประเทศมาเลเซ ียด ้วย

ส่วน,ชุมชน v w  Show tim e ซ ึ่งเป ็นชุมชนที่ม ีฃนาดใหญ่และตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
เช่นกัน ก ็ย ังม ีการติดต ่อส ื่อสารกับชุมชนโฟล์คเต ่าอ ื่นๆ อ ีก ม าก ม าย เช่น กลุ่มชุมชน M odern Bug, 
กลุ่มชุมชน Auto S q u a re  Club, กลุ่มชุมชน Thaivw C lub, กลุ่มชุมชนโฟล์คไทย, กลุ่มชุมชนโฟล์ค 
เต ่าโคราช, กลุ่มช ุมชนโฟล์คเต ่าเช ียงใหม่, รวมทั้งกลุ่มชุมชนย่อยๆ อื่นๆ อ ีกหลายกล ุ่ม  ซ่ึง 
สอดคล้องก ับผลการวิจ ัยของ ท ิวาพร คิริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชน 
ตราสินค้ารถมอเตอร์ไซด์ V esp a  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่าช ุมชนรถมอเตอร์ไซด์ V espa  ใน 
แต่ละชุมชนนั้นต่างก็ได ้ม ีการติดต่อส ื่อสารกับชุมชนรถมอเตอร์ไซด์ V esp a  ชุมชนอื่นๆ ในประเทศ 
ไทยเช่นกัน ไม ่ว ่าจะเป ็นกล ุ่มช ุมชนเอกม ัย, กลุ่มช ุมชนบางกะป ิ, กลุ่มช ุมชนCLK, กล ุ่มช ุมชน 71 
V intage M achine และกลุ่มอื่นๆ โดยสาเหตุท ี่ทำให ้แต ่ละช ุมชนมีการติดต ่อส ื่อสารกับกลุ่มช ุมชน 
อื่นๆ เพ ื่อขยายเคร ือข ่ายความส ัมพ ันธ ์ของช ุมชนออกไป อาจเป ็น เพราะว ่า ค ่าน ิยมของสังคมไทย ท่ี 
ผ ู้คนชอบที่จะรวมกลุ่มก ัน ให ้ความสำค ัญ ก ับกล ุ่ม  รักสนุก ชอบสังสรรค์กัน ชอบช่วยเหลือพ ึ่งพา
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อา!5โยกัน จึงเป ็นสาเหตุท ี่ทำให ้คนชอบติดต ่อส ื่อสารกัน และอยากท ี่จะมาทำความร ู้จ ักก ัน  (“ร ักษ ์ 
“ค ่าน ิยมไทย’,...สร ้างเอกล ักษณ ์ซาต ิ," 2547)

อย่างไรก็ตาม ผลการว ิจ ัยในส ่วนน ี้ก ็ม ีความแตกต ่างจากผลการว ิจ ัยของ Muniz และ 
O ’G uinn (2001) ท ี่ทำการคิกษาชุม'ซนตราสินค้า S aab , M acintosh และ Ford ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา และพบว่า ในชุมชนตราสินค้าทั้ง 3 ช ุมชนดังกล่าว ไม่ได้ม ีการติดต่อสื่อสารกับ 
ชุมชนตราสินค้าอื่นๆ เลย โดยแต่ละช ุมชนจะมีล ักษณะท ี่แบ ่งแยกกลุ่มตนเองออกจากกล ุ่มอ ื่นๆ 
อย ่างช ัด เจน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ M ueller (1 9 8 7 )ท ี่อธ ิบายว ่าว ัฒ นธรรมตะว ันตกน ั้นคน 
ในลังคมได้ร ับการอบรมให้ม ีความมั่นใจในตนเอง เป็นตัวของตนเอง เช ื่อในความคิดของต ัวเอง รัก 
อิสระ ไม ่ชอบพึ่งพาผู้อ ื่น

ในส่วนของการต่อต้านตราสินค้า!ฐ,แช่ง (Oppositional brand loyalty) นัน จาก 
ผลการว ิจ ัยพบว ่า สมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ช ุมชนไม่ม ีการต่อต ้านตราสินค้าของคู่แข ่งหริอตราสินค้า 
อื่นๆ แต ่อย่างใด โดยสมาชิกในชุมชน BMW Society  มองว่า ตราสินค้าอื่นๆ น ั้นก็เป ็นรถยนต์ 
เหมือนกัน ข ึ้นอย ู่ก ับความชอบของแต ่ละบ ุคคลมากกว่าให ้ความเคารพในการต ัดส ินใจของท ุกคน 
ส่วนสมาชิกในชุมชน v w  Show tim e มองว่า ผ ู้ท ี่ซอบรถโฟล์คเต ่าจะชอบในความเป ็นรถยนต์ 
โบราณ ความคลาสส ิคของม ัน  ซ ึ่งม ีเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัวไม ่ม ีใครเหม ือนอยู่แล ้วซ ึ่งสอดคล ้องก ับ 
ผลการค ิกษาฃอง ท ิวาพร คิริสุวรรณ และคณะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่ทำการค ิกษาช ุมชนตราส ินค้ารถ 
มอเตอร์ไซด์ V esp a  ในกรุงเทพมหานคร และไม่พบว่า สมาชิกในชุมชนมีการต่อต้านตราสินค้าอ ื่น 
ผลการวิจ ัยท ี่เป ็นเช ่นน ี้เป ็นเพราะคนไทยจะให ้ความเคารพในการต ัดส ินใจของกันและก ัน ไม่ม ีการ 
บังคับ หริอก้าวก่ายส ิทธิส ่วนบุคคล เป็นประเทศที่รักสงบ ไม่ชอบการเผชิญหน้าก ับใคร (สุพัตรา 
ส ุภาพ, 2542) ทำให ้ล ังคมไทยไม ่ม ีการต ่อต ้านตราส ินค ้าค ู่แข ่งอย ่างช ัดเจน

ซึ่งผลของการวิจ ัยในส่วนนี้ ม ีความแตกต ่างจากผลการว ิจ ัยของ Muniz และ O ’Guinn 
(2001) ในแง่ท ี่ว ่าชุมชน BMW Society  และชุมชน vw Show tim e ในลังคมไทยไม่ได้ม ีการต่อต้าน 
ตราสินค้าของคู่แข่งหรือตราสินค้าอื่นๆ เหมือนเช่นชุมชน S aab , M acintosh และ Ford ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ท ี่ม ีการต ่อต ้านตราส ินค ้าของค ู่แข ่งอย ่างช ัดเจน ซึ่ง Muniz และ O ’Guinn (2001) 
กล ่าวว ่า การต ่อต ้านตราส ินค ้าของค ู่แข ่งถ ือเป ็นความสำค ัญของการต ่อต ้านอ ีกฝ ่ายหน ึ่งในการ 
สร้างชุมชนและรักษาชุมชนไว้ และจากผลท ี่เก ิดข ึ้นท ี่ม ีความแตกต ่างน ี้ อาจเน ื่องมาจากความ 
แตกต่างของวัฒนธรรม (Cultural difference) เพราะล ังคมแต่ละล ังคมต่างก ็ม ี'ว ัฒนธรรมเฉพาะ 
เป ็นของตัวเอง ม ีการอบรมชัดเกลาเก ี่ยวก ับบรรท ัดฐาน ค่านิยมที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งส่งผลต่อ 
ความรู้ส ึกน ึกค ิด และการแสดงออกของคนในลักษณะที่ต ่างก ันไป (M aynard & Taylor, 1999)
ดังที่ ส ุพ ์ตรา ส ุภาพ (2542) กล ่าวว ่า วัฒนธรรมของลังคมไทยนั้น จะให ้ความสำค ัญก ับความเป ็น  
ประชาธิปไตย ให้สิทธิเสรีภาพ ให ้ความเคารพในการตัดส ินใจของกันและกัน ตลอดจนให้การ
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ช ่วยเหล ือพ ึ่งพาอาด ัยก ัน เป ็นอย ่างด ี ซ ึ่งต ่างกับว ัฒนธรรมของประเทศสหรัฐอเมริกา ดังที่ 
M aynard และ Taylor (1999) กล ่าวว ่า คนอเมร ิก ันจะชอบความท ้าทาย กล้าแสดงออก มั่นใจใน 
ตนเอง ม ีความเป ็นต ัวของต ัวเองส ูง และม ักจะทำตามใจตน เองมากกว ่าย ึดกฎระเบ ียบ  เน ื่องจาก 
ส ังคมอเมริก ันให ้ส ิทธิเสรีภาพแก่ท ุกคนในการแสดงออกอย่างเต ็มท ี่ ดังนั้น จ ึงอาจจะเป ็นสาเหต ุ 
หนึ่งท ี่ทำให้คนในสังคมนี้ม ีการต่อต้านตราสินค้าอื่นๆ

การมืวัฒนธรรมและประเพณขีองกลุ่ม (Rituals and traditions)
สำหรับองค์ประกอบที่สอง การม ีว ัฒนธรรมและประเพณ ีของกล ุ่ม (Rituals an d  

traditions) ของทั้ง 2 ชุมชนนั้น ม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  คือ จะมุ่งไปที่การมีประสบการณ์การบริโภค 
ตราสินค้านั้นๆ ร่วมกันของสมาชิก (S hared  ex p e rie n c e ) โดยมาจากการสร้างความเข ้าใจใน 
วัฒนธรรมและประเพณีน ั้นๆ ร่วมกันของสมาชิกในแต่ละชุมชน (Muniz & O 'G uinn, 2001) ใม่ว่า 
จะเป ็นในเร ื่องการน ัดพบปะเจอกัน การจัดกิจกรรมของชุมชน การท ักทายกันบนท้องถนน การ 
สร้างส ัญล ักษณ ์กล ุ่มเป ็นลติ๊กเกอร์ช ื่อกล ุ่มหรือส ินค ้าอ ื่นๆ ซ ึ่งในแต ่ละประเด ็นม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

สำหรับการนัดพบปะเจอกันของชุมชนในแต่ละชุมชนนั้น ม ีการกำหนดช่วงเวลาท ี่แน ่นอน 
ตายต ัวซ ึ่งม ีความคล ้ายคล ึงก ันในท ั้ง 2 ชุมชน กล ่าวค ือ ชุมชน BMW Society  จะม ีการน ัดพบปะ 
เจอก ันในท ุกว ันอาท ิตย์ ส่วน'ชุมชน vw Show tim e จะมีการน ัดเจอก ันในท ุกว ันเสาร ์ซ ึ่งการกำหนด 
ช ่วงเวลาเช ่นน ี้ม ีมาต ั้งแต ่เร ิ่มก ่อต ั้งช ุมชนแล ้วถ ือเป ็นประเพณ ีปฏ ิบ ัต ิล ืบต ่อก ันมาของช ุมชน ซ่ึง 
สอดคล้องก ับผลการค ืกษาฃอง ท ิวาพร คิริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ที่ทำการสืกษ'าชุม'ซน 
ตราสินค้ารถมอเตอร์ไซด์ V esp a  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า การนัดเจอกันของสมาชิกใน 
ชุมชน 71 V intage M achine จะน ัดมาเจอก ันในท ุกว ันเสาร์ซ ึ่งการน ัดพบปะเจอก ันของแต ่ละ 
ชุมชนนี้ ถ ือว่าเป ็นพ ิธ ีกรรมอย่างหน ึ่งท ี่ประกอบด้วยข ั้นตอนต่างๆซ ึ่งเก ิดข ึ้นในช่วงเวลาท ี่ได ้ม ีการ 
กำหนดไว้ และเก ิดข ึ้น เาๆ  ในช ่วงเวลาเด ียวก ัน ดังนั้น พ ิธ ีกรรมจ ึงสามารถถ ่ายทอดจากกล ุ่มคนรุ่น  
หนึ่งไปล่กลุ่มคนอีกรุ่นหนึ่งได้ง่าย (Schiffm an & Kanuk, 2004)

อย่างไรก ็ตามการจ ัดก ิจกรรมของช ุมชนในแต่ละช ุมชนน ั้น ม ีช ่วงเวลาในการจ ัดท ี่แตกต ่าง 
กันไป ชุมชุม BMW Society  ก ิจกรรมท ี่วางไว้จะม ีการกำหนดช่วงเวลาในการจัดเด ือนละ 1 ครั้ง ซ่ึง 
การกำหนดช่วงเวลาเช ่นน ี้ม ีมาต ั้งแต ่เร ิ่มก ่อต ั้งช ุมชนแล ้ว ถ ือเป ็นประเพณ ีปฏ ิบ ัต ิล ืบต ่อก ันมาของ 
ชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffm an และ K anuk (2 0 0 4 )ท ี่กล ่าวว ่าพ ิธ ีกรรมเป ็น  
ก ิจก รรม ท างส ัญ ล ัก ษ ณ ์(Sym bolic activity) ท ี่มน ุษย ์สร ้างข ึ้น และเกิดขึ้นชํ้าๆ ในช ่วงเวลาเด ียวก ัน 
ดังนั้น พ ิธ ีกรรมจึงลามารถถ่ายทอดจากกลุ่มคนรุ่นหนึ่งไปล่กลุ่มคนอีกรุ่นหนึ่งได ้ง ่าย แต่ในส่วน 
ของชุมชน VW Show tim e การจ ัดก ิจกรรมของชุมชนนั้นจะไม ่ม ีการกำหนดช่วงเวลาท ี่ตายต ัว ซึ่ง 
ผลการวิจ ัยในส่วนของชุมชน VW Show tim e น ี้สอดคล้องก ับผลการค ืกษาฃอง ท ิวาพร คิริสุวรรณ
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และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมซนตราส ินค ้ารถมอเตอร์ไซด ์ V espa  ใน
กรุงเทพมหานคร และพบว่า การจัดกิจกรรมของชุมชน 71 V intage M achine ก็ไม่มีการกำหนด
ช ่วงเวลาท ี่ตายต ัวเช ่นก ัน

จากผลการว ิจ ัยท ี่ม ีความแตกต ่างก ันระหว ่างช ุมซน BMW S ociety  และชุมชน VW 
Show tim e ในเร ื่องการกำหนดช่วงเวลาในการจัดกิจกรรมที่ต ่างก ันน ี้ ม ีสาเหต ุมาจากว ัฒนธรรม 
ของช ุมชนที่แตกต่างก ัน กล่าวค ือ ชุมชน BMW Society  มีการจัดกิจกรรมในทุกๆ เดือน โดยผู้นำ 
ของชุมชนให้เหตุผลว่า ต ้องการให ้สมาช ิกมาเจอก ันในเวลาท ี่บ ่อยครั้ง เพ ื่อให ้สมาช ิกม ีความผูกพ ัน 
กัน ในขณะที่ผ ู้นำช ุมชน VW Show tim e ไม ่ได ้ม ีการกำหนดช่วงเวลาท ี่ตายต ัวโดยให ้เหต ุผลว ่า 
การจัดก ิจกรรมน ั้นต ้องข ึ้นอยู่ก ับความสะดวกของสมาชิกด ้วย ซึ่งแสดงให้เห็นว่า วัฒนธรรมของ 
ชุมชนในแต่ละชุมชนนั้น จะสะท้อนให้เห ็นถึงวิธ ีการดำรงชีวิต ความเช ื่อ ค ่าน ิยม และบรรทัดฐาน 
ซ ึ่งย ่อมจะแตกต่างก ันไปในแต่ละกลุ่มล ังคม (Hawkins, Best, & C oney, 1998)

นอกจากนั้น ช ุมชนทั้งสองยังม ีการจัดก ิจกรรมประจำป ีของกลุ่มท ี่ม ีช ่วงเวลาท ี่แน ่นอน โดย 
ในชุมชน BMW Society  จะมีงานครบรอบวันเก ิดของกลุ่ม โดยจะม ีการจ ัดข ึ้นในเด ือนพฤศจิกายน 
ของทุกปี ซ ึ่งงานน ี้สมาช ิกจะมาร ่วมงานกันเป ็นจำนวนมาก ส่วน'ในกลุ่ม VW Show tim e จะม ีงาน 
รวมพลคนรักโฟล์คเต ่าในช่วงเดือนธันวาคม หรอมกราคมของทุกปี เป ็นกิจกรรมที่สมาชิกจากทั่ว 
ท ุกภาคของประเทศจะม ีโอกาสได ้มาเจอก ันอย่างพร้อมเพรียง และมีโอกาสได้มาฉลองปีใหม่ 
ร่วมกัน ซ ึ่งการจัดกิจกรรมประจำปีของทั้ง 2 ช ุมชนน ั้นถ ือเป ็นพ ิธ ีกรรมอย่างหน ึ่งซ ึ่งเป ็นผลงาน 
ท ี่มาจากการสร ้างสรรค ์ส ัญ ล ักษณ ์ของมน ุษย ์ม ีล ักษณ ะช ัด เจน ซ ึ่ง เก ิดข ึ้น ตามลำด ับ เห ต ุการณ ์ท ี่ 
กำหนดไว้ และมีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นชํ้าๆ ในช่วงเวลาเด ิม (Solom on, 2004)

อย่างไรก ็ตาม ถ ้าหากพ ิจารณาถึงก ิจกรรมท ี่สมาช ิกของแต่ละช ุมชนทำร่วมก ัน จะเห็นได้ 
ว ่าก ิจกรรมของท ั้งลองช ุมชนนั้นจะม ีความแตกต่างก ันไม ่ว ่าจะเป ็นในเร ื่องของก ิจกรรมท ี่ทำหรือ 
สถาน'ที่ที่,ไปทำกิจกรรม โดยในชุมชน BMW Society  ก ิจกรรมที่ทำส่วนใหญ่จะเป ็นเรื่องของการไป 
เล ่นก ีฬา เช่น ไปตีกอล์ฟไปเล ่นฟ ุตบอลไปเล ่นโบวํล ี่งไปเล ่นสน ุกเกอร์ไปทดสอบความเร ็วรถ 
หรือนัดไปพบปะพูดคุย รับประทานอาหารกันที่ร ้านอาหารต่างๆ เช่น ร้านเรือนปันหยา พร ืเม ียร ์ 
พระราม 9 ครัวแมกไม้ กุ้งเต ้น เรือนไม้ เป็นต้น ในขณะที่ช ุมชน VW Show tim e นั้น ม ักจะไปเที่ยว 
ต ่างจ ังหว ัดด ้วยก ัน ไม ่ว ่าจะเป ็นการไปเท ี่ยวภ ูเขาไปเท ี่ยวน ํ้าตกไปเท ี่ยวทะเลหร ือแม ้แต ่ไปเท ี่ยว 
ประเทศลาว โดยจะไปกันเป็นกลุ่มเรียงแถวกันไป และสำหรับการนัดไปพบปะพูดคุยก ันก็ม ักจะ 
เป ็นสถานที่ท ี่ง ่ายๆ สบายๆ ไม่ได้เป ็นทางการ เช่น ล ี่แยกร ัชดาภ ิเษก, บริเวณเว ิ้งหน ้าปากซอย 
สุขุมวิท 1 0 1 ,บริเวณถนนอุทยาน, บริเวณริมคลองหลอด เป็นต้น แล้วแต่การนัดแนะของสมาชิก

ซ ึ่งจากความแตกต ่างระหว่างช ุมชนทั้ง 2 ชุมชนนี้ อาจม ีสาเหต ุมาจากสมาช ิกในท ั้งลอง 
ชุมชนนั้นจะมีแรงจูงใจ และมีความสนใจในการทำกิจกรรมที่ต ่างก ัน ทั้งน ี้ข ึ้นอยู่ก ับความชอบ
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ความสนใจ รวมไปถึงอิทธิพลจากเพื่อนสมาซิกในกลุ่ม ตลอดจนการเรียนรู้ว ัฒนธรรมของกลุ่มท ี่ 
ต ่างก ันด ้วย โดยในแต่ละช ุมชนก็จะจัดกิจกรรมให ้ม ีความสอดคล้องกับความสนใจของสมาซิกใน 
กลุ่มตนเอง (A ssael, 2004) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Neal, Q u e s te r  และ Haw kins (2001) ท่ี 
มองว่า ร ูปแบบการดำเน ินชีว ิต (Lifestyle) เปรียบเสมือนเป็นใจกลางซองกระบวนการบริโภค โดย 
ท ี่ร ูปแบบการดำเน ินช ีว ิตเก ิดจากแรงข ับภายในของแต ่ละบ ุคคล เช่น แรงจูงใจ อ ารม ณ ์ การเร ียนรู้ 
บ ุคล ิกภาพ และย ังได ้ร ับอ ิทธ ิพลมาจากป ัจจ ัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่ม 
อ ้างอ ิง และครอบครัว ซ ึ่งม ีอ ิทธิพลต่อการจัดสรรเวลาในการทำกิจกรรม ความสนใจ และความ 
คิดเห็น รวมท ั้งย ังม ีอ ิทธ ิพลต ่อการเก ิดความต ้องการและท ัศนคต ิอ ีกด ้วย (Neal é ta l . ,  2001)

ในส ่วนของการนำคอมพ ิวเตอร์เข ้ามาช ่วยเป ็นส ื่อกลางในการติดต ่อส ื่อสารระหว่างสมาซ ิก 
ในชุมชน (CMC) ของแต่ละชุมชน ในแง่ของการก ิจกรรมน ั้นม ีล ักษณะท ี่คล ้ายคล ึงก ัน คือ ย ู้นำของ 
ชุมชนทัง 2 ช ุมชนนั้นจะเป ็นผ ู้ท ี่เข ้ามาประกาศการจ ัดก ิจกรรมในแต่ละครั้งผ ่านทางหน ้าเว ็บไซต์ 
เพ ื่อให้สมาซิกในกลุ่มได้ทราบ และสมาซิกก ็จะม ีการประกาศบอกต่อก ันเพ ื่อให ้สมาซิกคนอื่นได ้ 
ทราบต่อไป นอกจากนั้น การส ื่อสารผ ่านคอมพ ิวเตอร์ย ังเข ้ามาช ่วยเป ็นส ื่อกลางในการเล ่าเร ื่องราว 
เก ี่ยวก ับก ิจกรรมต่างๆ ที่ผ ่านมาให้ก ับสมาซิกที่ไม ่ได้ไปร่วมงานได้ด ูอ ีกด้วย ทำให้สมาซิกในแต่ละ 
ช ุมชนนั้นไม่พลาดเรื่องราวต่างๆ ที่เก ิดขึ้นในชุมชน และนำไปส่ความผูกพันกับชุมชนได้ ซึ่ง 
สอดคล้องกับที่ T horbjornsen และคณ ะ (2002) ท ี่ได ้กล ่าวว่า การใช้คอมพิวเตอร์เป ็นสื่อกลางใน 
การติดต่อลื่อสารกันในชุมชนนั้น ช ่วยสร้างความแข็งแกร่งให้ก ับชุมชนได้

และถ ้าหากพ ิจารณาถ ึงการเข ้ามาม ีส ่วนร่วมของบริษ ัท (C om pany) และสปอนเซอร์ 
(S ponsor) ในการจัดกิจกรรมต่างๆ นั้น จะพบว่า ชุมชนทั้ง 2 ชุมชน ม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  แต่ไม่ 
แตกต่างก ัน โดยในส่วนของชุมชน BMW Society  นั้น บริษ ัทไม่ได ้เข ้ามาม ีส ่วนเก ี่ยวข ้องก ับ 
ผู้บริโภคในเรื่องของการก่อตั้ง แต ่เข ้ามาม ีส ่วนเก ี่ยวข ้องในการให ้ข ้อม ูลทางเทคนิคท ี่เป ็นประโยชน์ 
รวมทั้งการให้การสนับลนุนในการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่นเดียวกับสปอนเซอร์ของชุมชน โดยม ีการ 
จ ัดห าอาห าร เครื่องดื่ม ตลอดจนสิ่งของต่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้ามาแจกให ้ก ับสมาช ิกใน 
ชุมชน นอกจากนัน การจัดก ิจกรรมในบางครังย ังช ่วยหาสถานที่ในการจัดก ิจกรรมให ้อ ีกด ้วย ทั้งนี้ 
ผลการว ิจ ัยด ังกล ่าวม ีความสอดคล ้องก ับผลการค ืกษๆของ M cA lexander และคณ ะ (2002) ที่ได้ 
ทำการศ ึกษาช ุมชนตราส ินค ้ารถ J e e p  ในประเทศสหรัฐอเมริกา แล้วพบว่า บริษ ัทได้เข ้ามาม ีส ่วน 
สำค ัญในการสร้างประลบการณ ์ให ้ก ับผู้บริโภค ผ ่านทางการจัดก ิจกรรมพ ิเศษท ี่มองผ ู้บร ิโภคเป ็น 
ศ ูนย ์กลาง ซ ึ่งจากการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษขึ้นน ี้เอง สามารถสร้างความพ ึงพอใจให ้ก ับล ูกค ้าได ้เป ็น 
อย ่างด ี ในขณะที่ช ุมชน v w  Show tim e บริษ ัทและสปอนเซอร์ไม่ได ้เข ้ามามีส ่วนเก ี่ยวข้องกับ 
ผ ู้บริโภคแต่อย่างใด ไม่ว ่าจะเป ็นการก่อต ั้ง การให้ข้อมูล หรือการจัดก ิจกรรมภายในชุมชนที่เก ิดข ึ้น 
นั้น ล ้วนแต ่มาจากการดำเน ินการของผู้บร ิโภคเองท ั้งส ิ้น อย่าง'ไรก็ตาม ชุมชน VW Show tim e ก็มี
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พื้นฐานของการมีอ ู่ร!อมรถอยู่เบ ื้องหลังการก่อต ั้งช ุมซนจึงอาจทำให้เป ็นสาเหตุหนึ่งท ี่ทำให ้ผ ู้นำ 
ช ุมซนมีส ่วนในการจัดกิจกรรมต่างๆ ให้เกิดขึ้น

นอกจากน ี สำหรับในส่วนของประเพณีที่สมาชิกในทั้งลองชุมซนจะทำเมื่อพบกันบนท้อง 
ถนนนั้น ก็คือ การกระพริบไฟโบกมือ บีบแตรทัก หริอเป ิดกระจกคุยก ัน ซ ึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการว ิจ ัยของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชนตราส ินค ้า S aab , M acintosh 
และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา และพบว่า ในชุมชนตราสินค้า S a a b  และ Ford สมาช ิกม ีการ 
ท ักทายกันบนท้องถนนในรูปแบบเด ียวกัน คือ บีบแตร เปิดไฟหน้ารถ หรือโบกมือเป็นการทักทาย 
กัน อ ีกท ังย ังสอดคล ้องก ับผลการค ืกษาฃอง ท ิวาพร คืริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท่ี 
ทำการค ืกษาช ุมซนตราส ินค ้ารถมอเตอร์ไชค ์ V esp a  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า สมาชิกใน 
ช ุมชนจะมีการบ ีบแตร กระพริบไฟ หรือโบกมือทักทายกันเม ื่อพบรถมอเตอร์ไซด์ V espa  ขับผ่าน 
ซ ึ่งสาเหตุท ี่ทำให ้ช ุมชนแต่ละช ุมชนนั้นม ีร ูปแบบการท ักทายท ี่เป ็นเอกลักษณ ์ซองช ุมชนนั้นล ืบ 
เน ื่องมาจากตามแนวค ิดของ Solom on (2004) ท ี่ได ้กล่าวว่า การสร้างความเข้าใจในพิธ ีกรรมหรือ 
ประเพณ ีร ่วม กันของสมาชิก มีส ่วนช่วยให้สมาชิกในกลุ่มได้ย ึดถือเป ็นแบบแผนของชีวิตร่วมกัน 
และแบบแผนประเพณ ีน ี้ย ังม ีการล ืบทอดจากรุ่นส ่ร ุ่นอ ีกด ้วย

อีกทั้ง ในส ่วนของการสร้างล ัญลักษณ ์กลุ่มเป ็นสติ๊กเกอร์ช ื่อกลุ่มหรือส ินค้าอ ื่นๆ นั้น ชุมชน 
ทั้ง 2 ชุมชน ม ีการทำสต ิ๊กเกอร์เป ็นส ัญล ักษณ ์ของกล ุ่มข ึ้นมา แต่การจะได้สติ๊กเกอร์มานั้นในแต่ละ 
ช ุมชนม ีความแตกต ่างก ัน  กล่าวค ือ ชุมชน BMW Society  จะไม่ม ีการแจกสติ๊กเกอร์ให ้ฟรี สมาชิก 
ต ้องเส ียค ่าใช ้จ ่าย โดยผู้นำช ุมชนให้เหตุผลว่า ถ ้าแจกสติ๊กเกอร์ให ้ฟรีก ็จะด ูไม ่ม ีค ุณค่า ในขณะที่ 
ช ุมชน v w  Show tim e ผู้นำชุมชนจะแจกสติ๊กเกอร์ให ้ฟรเีม ื่อสมาช ิกมาเข ้าร ่วมในชุมชน นอกจาก น้ี 
ชุมชน BMW S ociety  ย ังม ีการผล ิตเส ื้อย ึด เสื้อโปโล หมวก พวงก ุญแจ ลายห ้อยคอ M em ber เอ 
กรอบใส ่ทะเบ ียนรถยนต์ และ W ristband ซ ึ่งม ีล ัญล ักษณ ์ของกล ุ่มช ุมชน ต ิดอยู่ เพ ื่อเป็นอีกสิ่งหนึ่ง 
ท ี่ลามารถบอกถึงความเป ็นพวกเด ียวก ันในการเป ็นสมาชิกของช ุมชน ในขณะที่ช ุมชน VW 
Show tim e ม ีการทำเส ือย ืดและหมวก ซ ึ่งม ีล ัญ ล ักษณ ์ของกล ุ่มป ักอย ู่ ทั้งนี้ ส ินค้าต ่างๆ เหล่านี้ 
สมาช ิกจะต ้องจ ่ายเง ินช ื้อ  ในส่วนของชุมชน BMW S ociety  รายได ้จากการจำหน ่ายส ินค ้าต ่างๆ 
เหล่าน ี้ ทางชุมชนจะนำไปใช้เป ็นทุนในการจัดกิจกรรมต่างๆ ให้กับสมาชิกต่อไป ในขณะที่ช ุมชน 
VW Show tim e เง ินท ี่ได ้จากการขายผลิตภ ัณฑ ์ของช ุมชนดังกล ่าวจะถ ูกนำไปใช ้เป ็นค ่าบำร ุง 
เว็บไซต์ของชุมชนในที่ลุด ซ ึ่งผลการค ืกษาท ี่ได ้น ั้นม ีความแตกต ่างก ัน ล ืบเน ื่องมาจากวัฒนธรรม 
และประเพณ ีท ี่แตกต่างกันไปของแต่ละช ุมชน (C hang , 2005)

นอกจากน ี้ ในประเด ็นเร ื่องการมีพ ิธ ีกรรมและประเพณ ีของกลุ่ม (Rituals an d  traditions) 
น ั้นลามารถแบ ่งออกได ้เป ็นอ ีก2 ประเด ็น ค ือ  (1) การยกย่องประวัต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้า 
(C eleb ra ting  th e  history of the  b rand ) และ (2) การแลกเปลี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า
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(Sharing b ran d  sto ries) ซ ึงประเด ็นดังกล่าวจะเป ็นส่วนเสริมให ้เข ้าใจถึงการมีพ ิธ ีกรรมและ 
ประเพณีของกลุ่มช ุมชนทั้ง 2 ชุมชนได้ดียิ่งขึ้น โดยรายละเอ ียดม ีด ังน ี้

ในส่วน'ของการยกย่องประ'วัติความเป็นมาของตราสินค้า (Celebrating the history o f 
the brand) ของแต ่ละช ุมชนก ็จะม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  คือ สมาช ิกท ั้งลองช ุมชนมีความภาคภ ูม ิใจ 
ในประวัต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้า โดยในส่วนซองชุมชน BMW S ocie ty  สมาชิกในชุมชนส่วน 
ใหญ ่จะทราบเร ื่องราวความเป ็นมาของรถยนต ์ BMW และมีความภูม ิใจก ับประวัต ิศาสตร์ของตรา 
สินค้า BMW สำหรับชุมชน v w  Show tim e นั้น สมาช ิกท ุกคนทราบเร ื่องราวความเป ็นมาของรถ 
โฟล์คเต ่า และก ็ม ีความภาคภ ูม ิใจก ับประว ัต ิตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าเซ ่นก ันซ ึ่งผลการว ิจ ัยน ี้ม ีความ 
สอดคล้องก ับงานวิจ ัยของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชนตราส ินค ้า S aab , 
M acintosh  และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา และพบว่า ในชุมชนตราสินค้าท ั้ง 3 ช ุมชนดังกล่าว 
สมาช ิกในชุมชนให ้การยกย่องประวัต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้าเหม ือนกันหมด และยังลอดคล ้อง 
ก ับผลงานวิจ ัยของ ท ิวาพร คืริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชนตราส ินค ้ารถ 
มอเตอร ์ใชค ์ V espa  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า สมาช ิกส ่วนใหญ ่ม ีความภ ูม ิใจก ับ 
ประวิต ิศาสตร์ของตราสินค้ารถมอเตอร์ไซด์ V espa  ซ ึ่งจากผลการค ืกษาท ี่สอดคล ้องก ันข ้างต ้นน ั้น  
ตามแนวคิดของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ถ ือว่า การม ีประว ัต ิศาสตร์เล ่าขานล ืบต ่อก ันมา 
เซ่นนี้ ถ ือเป ็นการช ่วยรักษาวัฒนธรรมกล ุ่ม ตลอดจนส่งเสริมค ุณค่าของช ุมชนต่อไปอีกด ้วย

สำพับการแลกเปล่ียนเร่ืองราวเก่ียวกับตราสินค้า (Sharing brand stories) ระหว่าง 
สมาชิกในชุมชนของทั้ง 2 ชุมชน ก ็จะม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  โดยในส่วนของชุมชน BMW สมาชิกมัก 
แลกเปล ี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับการตกแต ่งต ัวรถยนต ์ เครื่องยนต์หรืออะไหล่ของรถยนต์ และเก ี่ยวก ับ 
อ ุปกรณ ์ต ่างๆ ในตัวรถยนต์เป็นหลัก รวมถึงย ังเน ้นยํ้าถ ึงเร ื่องสมรรถนะท ี่ด ีเย ี่ยมของรถยนต์ BMW 
ท ี่ลามารถช่วยช ีว ิตของพวกเขาไวิได ้ โดยพ วกเขาเล ่าถ ึงเห ต ุการณ ์เวลาท ี่รถยน ต ์ BMW ไปเกิด 
อุบ ัติเหตุชนกับรถใดๆ ก ็ตาม ถ ึงแม ้ว ่ารถจะพัง แต่คนขับก็ไม่เป็นอะไรมาก ส่วนในชุมชน VW 
Show tim e สมาช ิกม ักจะพ ูดถ ึงเร ื่องการนำรถโฟล์คเต ่าไปเท ี่ยวท ี่ต ่างจ ังหวัดด ้วยก ัน โดยจะไปกัน 
เป ็นกลุ่มเรืยงแถวกันไป นอกจากนี้ สมาช ิกในกลุ่มย ังม ีการพ ูดถ ึงเร ื่องสมรรถนะที่ด ีเย ี่ยมของรถ 
โฟล์คเต ่าท ี่สามารถช่วยช ีว ิตของพวกเขาไว้ได ้ ซ ึ่งผลการว ิจ ัยข ้างต ้นสอดคล้องก ับผลงานวิจ ัยของ 
ของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ท ี่ทำการค ืกษาช ุมชนตราส ินค ้า S a a b , M acintosh และ Ford 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา และพบว่าชุมชนตราสินค้าท ั้ง 3 ช ุมชนดังกล ่าว สมาช ิกม ีการแลกเปล ี่ยน 
เร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าระหว่างสมาช ิกในช ุมชนด้วยก ันซ ึ่งส ่วนใหญ ่แล ้วจะเป ็นเร ื่องเล ่าท ี่ 
เก ี่ยวก ับค ุณสมบัต ิในด ้านด ีของตราส ินค ้า

อ ีกท ั้งย ังลอดคล้องก ับผลการวิจ ัยของ ท ิวาพร คิริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท่ี 
ทำการค ืกษาช ุมซนตราส ินค้ารถมอเตอร์ไซด์ V espa  ในกรุงเทพมหานคร และพบว่า สมาชิกส่วน
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ใหญ ่ม ีการแลกเปล ี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าเช ่นก ันโดยม ักเป ็นเร ื่องท ี่เก ิดจากความประท ับใจ 
ในตราสินค้า ซ ึ่งจากผลการค ืกษาท ี่สอดคล ้องก ันข ้างต ้น  ตามแนวคิดของ Muniz และ O ’Guinn 
(2001) กล ่าวว ่า การบอกเล ่าเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ี้ เป ็นการสร้างและทำให้ช ุมชนดำรงลีบ 
ต่อไ.ป สามารถคงไว้ซ ึ่งความเป ็นเอกลักษณ ์ของช ุมชนนั้นๆ ได ้เป ็นอย่างด ี รวมทั้งย ังถ ือเป ็นการ 
ช ่วยร ักษาว ัฒนธรรมกล ุ่ม ตลอดจนล่งเสริมค ุณค่าชองช ุมชนต่อไปอีกด ้วย ท ั้งน ี้เป ็นเพราะเรื่องราว 
เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าม ีพ ื้นฐานมาจากประสบการณ ์ก ับตราส ินค ้าท ี่เช ื่อมโยงสมาช ิกชองช ุมชนเข ้า 
ด ้วยก ัน ซ ึ่งแต ่ละช ุมชนน ั้นก็จะม ีเร ื่องราวเป ็นเอกลักษณ ์ของตนเอง (Muniz & O 'Guinn, 2001)

การมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในชุมชน (Sense of moral responsibility)
องค์ประกอบของชุมชนตราสินค้าในองค์ประกอบสุดท ้าย คือ การมีความรับผ ิดชอบต่อ 

สมาชิกในชุมชน (S e n se  of moral responsibility) ของแต่ละชุมชนมัน ม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  แต่ 
จะแตกต ่างก ันในรายละเอ ียดด ังน ี้ กล ่าวค ือ ชุมชน BMW Society  และชุมชน v w  Show tim e 
สมาชิกในชุมชนท้ังลองชุมชนต่างม ีความรู้ส ึกรับผ ิดชอบต่อสมาช ิกในชุมชนร่วมกันโดยมีหน้าท ี่ท ี่ 
ส ำค ัญ  2 อย ่าง (Muniz & O ’Guinn, 2001) คือ (1) การหาสมาช ิกใหม ่มาเพ ิ่มและรักษาสมาช ิก 
เดิม (In tegrating  a n d  retaining m em b ers) และ (2) การช่วยเหลือกันของสมาชิกในการบริโภค 
ตราส ินค ้าม ัน (A ssisting in the  u se  of the  b rand )

สำหรับการหาสมาชิกใหม่มาเพิ่มและรักษาสมาชิกเดิม (Integrating and  retaining 
m em bers) ในชุมชนทั้ง 2 ช ุมชนจะม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  กล่าวค ือ ถ ึงแม ้ว ่าสมาช ิกป ัจจุบ ันของ 
ชุมชน BMW S ociety  จะมีการซักซวนเพื่อน หรือคนรู้จ ักมาเป ็นสมาชิกใหม่ แต่ล่'วน'ใหญ่แล้ว ผู้ท่ี 
สนใจม ักจะสมัครเข ้ามาเป ็นสมาช ิกของชุมชนเองผ่านทางการค ้นหาข ้อม ูลบนอินเทอร์เน ็ต แล้ว 
สม ัครทางเว ็บบอรัดของชุมชน ล่วนชุมชน VW Show tim e สมาชิกจะมีการแนะนำ บอกต่อถ ึงความ 
น ่าหลงใหลในความคลาสสิคของโฟล์คเต ่า มีการซักชวนให้คนอื่นๆ มาลองใช ้และมาเข ้าช ุมชน ไม่ 
ว ่าจะเป ็นญาต ิพ ี่น ้องหร ือเพ ื่อน ในล่วนของการรักษาสมาชิกเด ิมน ั้น สมาชิกในชุมชนทั้งสอง 
ด ังกล ่าวจะม ีการร ักษาสมาช ิกเด ิม  โดยจะแสดงออกมาผ่านทางการจ ัดก ิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ 
สมาช ิกได ้ม ีโอกาสพบปะลังสรรค ์ทำความรู้จ ักก ันระหว่างสมาช ิกแต ่ละคน อันนำไปล่การเกิด 
ความสนิทสนมระหว่างกัน ช ่วยเหลือกันต่อไปได้มากขึ้น โดย'ไนล่1วน'ชุมชน BMW Society 
ก ิจกรรมท ี่วางไว ้จะม ีการกำหนดช่วงเวลาการจ ัดเด ือนละ 1 ครั้ง แต่ในล่วนของชุมชน VW 
Show tim e การจัดกิจกรรมของชุมชนนั้นจะไม่ม ีการกำหนดช่วงเวลาท ี่ตายต ัว จะด ูตามความ 
เหมาะสมในช่วงเวลาน ั้น ประกอบกับช่วงเวลาท ี่สมาชิกส ่วนใหญ ่สะดวกกันมากกว่า ยิ่งไปกว่าน ั้น 
ช ุมชนตราสินค้าท ั้งลองชุมชนยังได้ม ีการจัดกิจกรรมการมัดพบปะรวมกลุ่มกันครั้งใหญ่เป ็นประจำ
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ทุกป ีอ ีกด ้วย เพ ือให้สมาชิกชุมซนคนรักตราสินค้า BMW หรือสมาชิกชุมชนคนรักตราสินค้าโฟล์ค 
เต ่าจากท ั่วท ุกภาคของประเทศได ้ม ีโอกาสได ้มาเจอก ันอย่างพร้อมเพรียง

ซ ึงลอดคล้องก ับผลการวิจ ัยของท ิวาพร สิริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท่ี 
ทำการส ืกษาช ุมชนตราส ินค ้ารถมอเตอร์ไซด ์ V espa  ในกรุงเทพมหานคร แล้วพบว่า ในส่วนของ 
การเพ ิมสมาชิกใหม่ สมาช ิกจะม ีการแนะนำถ ึงความความคลาสส ิคของรถมอเตอร์ไซด ์ V esp a  
ซักซวนให้ลองใช้และเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ลำหรับในส่วนของการรักษาสมาชิกเด ิม 
สมาช ิกจะม ีการจ ัดก ิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน เพ ื่อให ้สมาช ิกใด ้ม ีโอกาสพบปะลังสรรค์ทำความรู้จ ักก ัน 
ระหว่างสมาช ิกแต ่ละกล ุ่มย ่อย จนนำไปล่ความสนิทสนมกันมากขึ้น

อย่างไรก ็ตาม ผลของการวิจ ัยในส่วนนี้ ม ีความแตกต ่างจากช ุมชนคนรักตราส ินค ้า S aab , 
M acintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในแง่ท ี่ว ่าชุมชน BMW Society  และชุมชน VW 
Show tim e ไม่ได ้ม ีการเน ้นยํ้าให ้สมาช ิกท ุกคนต้องอุท ิศตนเพ ื่อตราสินค ้า หรือต้องบ ูชาตราสินค้า 
แต ่ส ่วนใหญ ่จะเป ็นการพ ูดค ุย บอกกล่าวถ ึงช ้อด ีของตราส ินค ้าเพ ื่อให ้สมาช ิกเห ็นถ ึงค ุณค ่า 
มากกว ่า และปล่อยให ้สมาช ิกแต ่ละคนใช้ความคิด ว ิจารณ ญ าณ ในการใช ้ตราส ินค ้าและการอย ู่ 
ร่วมกันในชุมชนเอง รวมทั้งยังไม่ม ีการกีดกัน ต ่อต ้าน ตำหนิต ิเต ียนสมาชิกคนที่ไม ่ต ้องการใช้ส ินค้า 
แล้ว หรือต้องการจะออกจากกลุ่มไปเหมือนเช ่นชุมชน S a a b , M acintosh และ Ford ท ี่นอกจาก 
ชุมชนทั้ง 3 ช ุมชนด ังกล ่า1วจะมีการเน ้นยํ้า'ไห ้สมาชิกท ุกคนต้องอุท ิศตนเพ ื่อตราสินค้า หรือต้องบูชา 
ตราสินค้า ต ัวอย ่างเช ่น  Ford Bronco น ั้นจะม ีการเน ้นย ํ้าอย ู่สม ํ่าเสมอถ ึงการอ ุท ิศตนเพ ื่อตราส ินค ้า 
และชุมชน และเพ ื่อยกระดับตราสินค้าให ้ส ูงขึ้น โดยเว็บไซต์เหล่าน ี้ม ีการประกาศเต ือนสติให้คนใน 
ช ุมชนม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Muniz & O ’G uinn, 2001) ยิ่งไปกว่านั้น ถ ้าหากสมาชิกคนใดไม่ 
ต ้องการใช้ส ินค้าน ี้แล ้ว หรือต้องการจะออกจากกลุ่มไป สมาช ิกในกล ุ่มก ็จะม ีการต ่อว ่า ต ่อต ้าน 
ตราหน้าก ันอย่างรุนแรง ยกต ัวอย ่างเช ่น  การพูดถึง "Moral failing" นั่นก็คือ คนที่ออกไปหาตรา 
สินค้าใหม่ เป ็นคนทรยศ ต ัวอย่างเช ่น ผู้ที่,ใช้ M acintosh แล้วเปลี่ยนไปใช้ IBM PC ก็ถ ูกตราหน้า 
ว ่าเป ็นคนทรยศ ซ ึ่งจะมีผลต่อความลัมพ ์นธ์ส ่วนตัวด ้วย (Muniz & O ’Guinn, 2001)

ทั้งนี้ ในความแตกต ่างระหว่างผลการศ ึกษาท ั้งสอง อาจม ีผลมาจากบร ิบททางล ังคมและ 
วัฒนธรรมท ี่แตกต่างก ัน (Cultural d ifference) ซ ึ่งการศ ึกษาครั้งน ี้เป ็นการศ ึกษาอยู่ในประเทศไทย 
ร ูปแบบของวัฒนธรรมย่อมม ีความแตกต่างจากวัฒนธรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา กล ่าวค ือ คน 
ไทยเป ็นคนท ี่กต ัณ ญ  ไม่ชอบสร้างความเดือดร้อนให้ก ับใคร สงบเสงี่ยมเจ ียมต ัว ม ีความโอบอ้อม 
อารี เอ ื้อ เพ ื่อ เผ ื่อแผ ่ ชอบช่วยเหลือผู้อ ื่นเม ื่อเห ็นผู้อ ื่นเด ือดร้อน เพราะล ังคมไทยเป ็นลังคม 
เกษตรกรรม (สุพ์ตรา ส ุภาพ, 2542) ซึ่งต ่างกับวัฒนธรรมของประเทศสหรัฐอเมริกา ตังที่ M ueller 
(1987) กล ่าวว ่า คนในลังคมจะมีความเป็นอิสระสูง ม ีความค ิดเป ็นของตนเอง ม ีความม ั่นใจใน 
ตนเองสูง ชอบชิงด ืช ิงเด ่น มองตนเองเป็นที่ต ั้ง
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ในสิวนของการช่วยเหลือกันของสมาชิกในการบริโภคตราสินค้านั้น (Assisting in the 
use  o f the brand) ในชุมชนทัง 2 ชุมชนนี สมาช ิกม ีการให ้ความช ่วยเหล ือก ันเป ็นอย ่างด ี ทั้งใน 
เร ื่องท ี่เก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้า ใม ่ว ่าจะเป ็นในรูปแบบของการช่วยซ ่อมแซมหรือแก้ป ัญหาที่เก ิด 
ขึ้นกับตัวรถ หรือในรูปแบบของการแบ่งปันข้อมูล เช่น การแลกเปลี่ยนข ้อม ูล ประสบการณ ์ป ัญ ห า 
ต ่างๆท ี่พบในการบริโภคตราส ินค ้าหรือการแนะนำข ้อม ูลทางเทคน ิคต ่างๆให ้แก ่ก ัน  ซึ่งลอดคล้อง 
ก ับผลการวิจ ัยของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ท ี่ได ้ทำการค ืกษาช ุมชนคนรักตราส ินค้า S aab , 
M acintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา และพบว่า ช ุมชนตราสินค้าท ั้ง 3 ช ุมชนตังกล่าว 
สมาช ิกม ีการให ้ความช ่วยเหล ือก ันเป ็นอย ่างด ี ท ั้งในเรื่องท ี่เก ี่ยวข ้องกับตราสินค้าและไม่เก ี่ยวข้อง 
ก ับตราสินค้า ต ัวอย ่างเช ่น  S a a b  หยุดรถช่วย S a a b  ท ี่เส ียอย ู่ข ้างถนน โดยพวกเขารู้ส ึกว ่า มันเป็น 
การบังคับให้ช ่วยโดยอัตโนมัติ หรือสมาชิกของ M acintosh ช ่วยด ึงข ้อม ูลกล ับค ืนมาจาก Hard 
d isk  drive ท ี่เส ีย เป็นต้น รวมทั้งบ ังม ีการให้ความช่วยเหลือดูแลกันในเรื่องอื่นๆ ด้วย เช่น ช ่วยดูแล 
ลูก ช ่วยงานบ ้าน แต่การช ่วยเหล ือก ันในลักษณะน ี้จะพบไม่มากน ัก อีกทั้ง บังสอดคล้องกับ 
ผลงานวิจ ัยของ ท ิวาพร คิริสุวรรณ และคณ ะ (กำล ังจ ัดพ ิมพ ์) ท ี่'ทำการคืกษาชุม'ชนตราสินค้ารถ 
มอเตอร์ไซด์ V esp a  ในกรุงเทพมหานคร แล้วพบว่า สมาชิกในชุมชนนี้ม ีการให้ความช่วยเหลือกัน 
ดี เช่น เม ึ่อเห ็นรถมอเตอร์1ไซด์ V esp a  ของใครม ีป ัญหาจอดอยู่ข้างทาง ก ็จะม ีการเข ้าไปช่วยเหลือ 

แต่อย่างไรก็ตาม เม ื่อพ ิจารณ าจากระตับของการให้ความช ่วยเหล ือกันของแต่ละชุมชน 
แล ้วจะพบว่า สมาชิกในชุมชนท้ัง 2 ชุมชน ต ่างให ้ความช ่วยเหล ือในระตับท ี่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
นอกจากสมาช ิกในชุมชน BMW Society  และชุมชน vw Show tim e จะให้การช ่วยเหลือกันในเร่ือง 
ท ี่เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าแล ้ว การให ้ความช ่วยเหล ือกันของสมาชิกในชุมชน BMW Society  บังมีเรื่องที่ 
ไม ่ได ้เก ี่ยวข ้องก ับตราสินค้า BMW อ ีกด ้วย เช่น การช่วยเหลือในเรื่อง Softw are หรือ H ardw are 
ของคอมพ ิวเตอร ์ เร ื่องการถามการบ ้าน เร ื่องการช ่วยแปลภาษา หรือเรื่องการสอบถามสถานที่ 
ท ่องเท ี่ยวต ่างๆ ซ ึ่งการช่วยเหลือในลักษณะนี้จะไม่พบในชุมชน VW Show tim e

สาเหตุท ี่เป ็นเช ่นน ี้ สามารถอธิบายได ้ด ้วยแนวค ิดของ R obbins (2003) ท ี่กล ่าวว ่า ผู้นำ มี 
ท ังทีเป ็น'ทางการ (Formal lead ersh ip ) และไม่เป ็นทางการ (Informal lead ersh ip ) ผู้นำทีเป ็น 
ทางการ คือ ผ ู้นำที่ม ีตำแหน่งท ี่แน ่นอน ซ ึ่งสอดคล้องกับผู้นำของชุมชน VW Show tim e ซึ่งเป็น 
เจ้าของอู่ซ ่อมรถโฟล์ค ตังนั้น เหตุผลในการรวบรวมกลุ่มคนที่ซ ื่นชอบรถโฟล์คเต ่าอยู่มารวมกันใน 
ชุมชนของผู้นำนั้น อาจคำน ึงถ ึงประโยชน ์ในการค ้าขายด ้วยก ็เป ็นได ้ใน,ขณะที่ผู้'นำ'ชุมชน BMW 
S ociety  เป ็นผ ู้'นำท ี่ม ีตำแหน่งอย่าง1ไม่เป็น'ทางการ (R obbins, 2003) คือ เป็นคนทั่วไปที่ซึ่นชอบ 
รถยนต ์ BMW และม ีความต้องการท ี่จะสร้างช ุมชนสำหรับคนรักรถยนต์ BMW ขึ้นมา เพื่อที่จะ 
พ ูดค ุยแลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็น เก ี่ยวก ับ เร ื่องรถยนต ์ BMW กัน โดยจุดม ุ่งหมายในการสร้างช ุมชน 
ของผ ู้นำน ั้นก ็เพ ื่อต ้องการให ้คนที่ม ีความชื่นชอบและคลั่งไคล้ในรถยนต์ BMW มีความสุขที่'ได้มา
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พบปะกับคนที่ม ีความชอบเหมือนๆ กัน ไม ่ไค ้ม ีจ ุดม ุ่งหมายท ีจะทำการค ้าขายใดๆ จ ึงอาจเป ็น  
สาเหตุหนึ่งท ี่ทำให้สมาชิกในชุมชนนีม ืความผูกพันกัน และให้ความช่วยเหลือกันในเรืองต่างๆ ไค้ 
เป ็นอย่างด ี ซึ่งจ า ก ค ว า ม แ ต ก ต่างชองผู้นำในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนี้ จึงส่งผลให้ระดับของการให้ความ 
ช ่วยเหลือกันของสมาชิกในชุมชนทัง 2 ช ุมชนมีความแตกต่างกันไป

นอกจากนั้น ระดับของการให ้ความช่วยเหลือท ี่แตกต่างก ันของทั้ง 2 ชุมชน ยังพบเห็นไค้ 
จากการให ้ความช่วยเหลือก ับสมาช ิกนอกชุมชน ซึ่งสมาชิกในชุมชน BMW Society ส่วนใหญ่แล้ว 
ม ักจะให ้ความช่วยเหลือก ับสมาชิกในชุมซนของตนเองมากกว่า ดังเห็นไค้จาก เม ื่อสมาชิกคนใด 
เห ็นรถยนต์ BMW ของเพ ื่อนสมาช ิกด ้วยก ันม ีป ัญ หาจอดเส ียอย ู่ข ้างทาง สมาชิกก็จะม ีการเข ้าไป 
ช ่วยเหล ือ ในขณะที่ช ุมชน VW รเาOwtime สมาชิกส่วนใหญ่ไม่สนใจว่าจะเป ็นรถโฟล์คเต่าของ 
สมาชิกในชุมชนหรือของสมาชิกนอกชุมชนก็จะเข ้าไปให้การช่วยเหลือเป ็นอย่างดี ซ ึ่งความ 
แตกต่างท ี่เป ็นเช ่นน ี้ อาจเป ็นเพราะสมาซ ิกชุมชน BMW S ociety  ย ึดต ิดก ับกลุ่มฯ มากกว ่า ในขณะ 
ที่กลุ่มชุมชน VW Show tim e จะใจกว้าง ชอบเอ ื้อ เพ ื่อเผ ื่อแผ ่ ช ่วยเหลือสมาช ิกนอกชุมชนมากกว่า 
นอกจากน ี้ อาจเป ็นเพราะจำนวนของผ ู้ใข ้รถยนต ์ BMW ในประเทศไทยที่ม ีมากกว่าจำนวนของ 
ผู้ใข ้รถโฟล์คเต่า ทำ,ให้ผู้ใช ้รถยนต์ BMW ไม่สามารถที่จะให้ความสนใจเอาใจใส่ด ูแลกันไค้ท ั่วถ ึง 
มากเท ่าก ับผ ู้ใช ้รถโฟล ์คเต ่าท ี่ม ีจำนวนน ้อยกว ่า ซ ึ่งสามารถให ้ความช่วยเหลือ ให ้ความด ูแลเอาใจ 
ใส ่ก ันไค้มากกว่า นอกจากนี้ อาจเป ็น เพราะภาพล ักษณ ์ของรถโฟล ์ค เต ่าท ี่เป ็นรถโบราณ คลาสสิค 
ห ายาก  คนส่วนใหญ่จ ึงให ้ความสนใจมากกว่า

ผลการว ิจ ัยท ี่ไค ้จากการด ีกษาช ุมชน BMW Society  และชุมชน VW Show tim e ในครั้งนี้ 
ทำให ้สามารถวิเคราะหํไค้ถ ึงข ้อดีของชุมชนตราสินค้า (B rand com m unity) ซึ่งมีอยู่ 6 ประการ 
หลัก ดังนี้ ประการแรก การเข้ามาของเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม่ท ี่ท ันสมัย เช่น 
คอมพ ิวเตอร์ไค ้เข ้ามาช ่วยส ่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคลามารถเป ิดเสร ีทางความค ิด และยังช่วยให้ผู้บริโภค 
สามารถช่วยเหลือกันข้ามพ ื้นท ี่ไค ้ผ ่านทางเว ็บไซต์ต ่างๆ มากกว ่าท ี่จะมองว ่า ความทันสมัยเป ็นตัว 
ทำลายที'ทำให้ผ ู้บริโภคแยกตัวออกห่างกันไป ซ ึ่งลอดคล้องกับที่ A lgesheim er และคณ ะ (2005) 
กล ่าวว ่า การล ือสารผ ่านคอมพ ิวเตอร์ (C om pu ter-m ed ia ted  com m unication) นั้นเป็นการ 
ล ือสารท ีช ่วยทำให้การมีปฏิส ัมพ ันธ์ของสมาชิกในชุมชนสามารถดำเน ินไปไค้อย่างดี และยังช ่วยให ้ 
ความสัมพันธ์ของสมาชิกในชุมชนมีความแน่นแฟ้น ลดช่องว่างของความห่างเห ินไค้ในที่ส ุด ดังนั้น 
หากนักการตลาดต ้องการให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความส ัมพ ันธ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้ามากยิ่งข ึ้น  ก็ควรมีการสร้าง 
ช ุมชนตราส ินค ้าฃ ึนมาทำการส ื่อสารการตลาด โดยเน ้นการใช ้คอมพ ิวเตอร์เข ้ามาเป ็นส ื่อกลางใน 
การเช ื่อมโยงความสัมพันธ์ของสมาชิกในชุมชน เพื่อให้สมาชิกในชุมชนไค้มีโอกาสแลกเปลี่ยน 
ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าระหว่างก ันโดยไม ่ต ้องคำน ึงถ ึงเร ื่องข ้อจำก ัดของพ ื้นท ี่และเวลาอ ีกต ่อไป
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ประการที่สอง การม ีช ุมชนตราสินค้า ย ังถ ือเป ็นแหล่งข้อมูลท ี่ด ีในการให้ข ้อมูลข ่าวสารที่ 
เป็นประโยชน์ในการบริโภคสินค้าแก่ผู้บริโภค เน ื่องจากสมาช ิกในช ุมชนจะมีการแลกเปลี่ยนข ้อม ูล 
ข ่าวสารให ้ความช ่วยเหล ือเก ียวก ับตราส ินค ้าก ันอย ู่ตลอดด ้วยความร ู้ส ึก เหม ือนเป ็นครอบครัว 
เด ียวก ัน ซึ่งสอดคล้องกับที่ Muniz และ O 'G uinn (2 0 0 1 )ได ้กล ่าวว ่า ข ้อม ูลจากสมาชิกในชุมชน 
น ั้นม ีประโยชน ์และม ีความน ่าเช ื่อถ ือต ่อสมาช ิกมากกว ่าข ้อม ูลทางการตลาด เน ื่องจากไม่มี 
ว ัตถ ุประสงค ์ทางการโฆษณา ดังนั้น หากน ักการตลาดต ้องการให ้ตราส ินค ้าชองตนเองม ียอดขายท ี่ 
ดี ก ็ควรมีการสร้างช ุมชนตราสินค้า เพราะชุมชนตราสินค ้าแสดงให ้เห ็นถ ึงการแลกเปลี่ยนข ้อม ูลท ี่ 
เป ็นประโยชน์ระหว่างสมาชิกด้วยกันเอง โดยข ้อม ูลเหล ่าน ี้ล ้วนมาจากประสบการณ ์จากการใช ้ตรา 
ส ินค้าของสมาชิก ทำให ้สมาช ิกเก ิดความเช ื่อถ ือในข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า และข้อม ูลเหล่าน ี้จะม ี 
อ ิทธ ิพลอย่างมากต่อการต ัดส ินใจซ ื้อตราส ินค ้าต ่อไปในอนาคต (Solom on, 2004)

ประการที่สาม คือ การเก ิดช ุมชนตราส ินค ้า จะช ่วยขยายเคร ือข ่ายความส ัมพ ันธ ์ของคนใน 
ส ังคมให ้เป ิดกว ้างมากข ึ้น  ไม ่ป ิดก ั้นต ัวเองอยู่แต ่ในกล ุ่มของตนทั้งน ี้ลอดคล้องก ับท ี่ Muniz และ 
O ’G uinn (2 0 0 1 )ได ้กล ่าวว ่าช ุมชนตราส ินค ้าจะช ่วยขยายขอบเขตการปฎ ิส ัมพ ันธ ์ระหว่างสมาช ิก 
ในแต่ละกลุ่มให ้ผ ูกพ ันกันมากขึ้นอ ีกด ้วย นอกจากน ี้ ย ังสอดคล้องก ับแนวค ิดของ A lgesheim er 
และคณ ะ (2005) ท ี่ได ้กล ่าวในทำนองเด ียวกันว่า ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในชุมชนตราสินค้า 
ลามารถนำไปล่ผลในเช ิงบวกได้ นั้นคือ การสร้างความเป ็นอันหนึ่งอ ันเด ียวกันของชุมชน

ประการที่สี่ การเก ิดช ุมชนตราส ินค ้าย ังนำไปล่การช่วยเหลือเก ื้อก ูลก ันระหว่างผ ู้บริโภคที่ 
อยู่ในชุมชนเดียวกันในด้านอื่นๆ นอกเหนือจากเรื่องของตราส ินค้าต ่อไปได้ด ้วย เพราะการที่ 
สมาช ิกเข ้ามาม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีต ่อก ัน  แม ้จะม ีเร ื่องของตราส ินค ้าเข ้ามาเป ็นต ัวกลางในการ 
เช ื่อมโยงความสัมพ ันธ์แต ่ในขณะเด ียวก ันสมาช ิกก ็ม ีการช ่วยเหลือในด้านอื่นๆ ด้วย เป็นเหมือน 
เพื่อน พี่ พ่อ ท ี่สามารถให ้คำปรกษา ช ่วยเหลือ ให ้คำแนะนำเรื่องอ ื่นๆ ได้ด ้วย ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
การม ีช ุมชนตราส ินค ้าน ั้นนอกจากจะช่วยน ักการตลาดในการส ื่อสารตราส ินค ้าไปยังผ ู้บร ิโภคแล ้ว 
ย ังช ่วยให ้สมาช ิกในชุมชนมีความสัมพ ันธ์อ ันดีต ่อก ัน ม ีความผูกพ ันก ันในระยะยาว เพราะไม่ 
เพ ียงแต ่ช ่วยเหล ือก ันในเร ื่องท ี่เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า แต่สมาชิกในชุมชนยังให้การช่วยเหลือกันในเรื่อง 
อื่นๆ อ ีกด ้วย ซ ึ่งส ื่งน ี้เป ็นส ื่งท ี่ทำให ้สมาชิกสามารถอยู่ร ่วมกันในสังคมได้อย่างม ีความสุข

ประการต ่อมา ช ุมซนตราสินค้า ไม ่เพ ียงแต่เป ็นช่องทางเสริมช่องทางหนึ่งท ี่บริษ ัทใช้เป ็น 
เครื่องม ือในการส ื่อสารการตลาด แต่ย ังเป ็นช ่องทางท ี่บร ิษ ัทลามารถสร้างการประลานเช ื่อมโยงถ ึง 
ผู้ใซ้ท ี่อ ุท ิศตนให้ก ับสินค้าของบริษ ัทอีกด้วย (A ndersen , 2005)

และประการสุดท ้าย กลยุทธ ์การสร้างช ุมชนตราส ินค้า ได้ทำหน้าท ี่เป ็นตัวแทนของนักการ 
ตลาดในการให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า การล ืบทอดประวัต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้า สร้าง 
ความสัมพ ันธ์ระยะยาวระหว่างผ ู้บริโภคกับองค์กร ผ ่านกลุ่มผ ู้บร ิโภคด้วยก ันเอง ทั้งนี้ ชุมชนที่
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มั่นคงจะๆiวยผลักดันให้สมาชิกในชุมชนคงไวซึ่งการมีส่วนร่วม และการมีความผูกพ ันที่เหน ียวแน ่น
ต่อกลุ่มตลอดจนความภักด ีในตราส ินค ้าต ่อไปได้ด ้วย ซ ึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ M cA lexander, 
Kim, และ R oberts  (2003) ท ี่ได ้กล่าวว่า ช ุมชนตราส ินค ้าน ั้นเป ็นกลยุทธ์ท ี่ม ีบทบาทสำคัญ ซ่ึง 
ลามารถนำมาส ่การสร ้างความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (B rand loyalty) ได้ โดยแสดงให้เห็นได้จาก 
ความต ั้งใจท ี่จะช ื้อตราส ินค ้าเด ิมในอนาคต อันเน ื่องมาจากการท ี่ผ ู้บริโภคมีประสบการณ ์ในการใช้ 
ส ินค้า และมีความพึงพอใจในตราสินค้าน ั้นๆ อยู่ก ่อนแล้ว

หล ังจาก ท่ีได ้ทำการค ิกษาช ุมชน BMW Society  และชุมชน vw  Show tim e ทำให้เห็น 
ภาพรวมของลักษณะเฉพาะของความเป ็นช ุมชนตราส ินค ้าของท ั้ง 2 ชุมชน ซ ึ่งเป ็นความสัมพ ันธ์ 
ระหว่างสมาชิกด้วยกันในแต่ละชุมชนแล้ว ในการค ิกษาครั้งน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ังพบว ่า ผู้บริโภคของแต่ละ 
ช ุมชนน ั้นต ่างก ็ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าด ้วยอ ีกเช ่นก ันซ ึ่งจะอภ ิปรายให ้เห ็นถ ึงความส ัมพ ันธ ์ 
ดังกล่าวในส่วนต่อไป

ความส้มพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
หากพ ิจารณาในมุมมองของความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคกับตราส ินค้า ชุมชนตราสินค้า 

(B rand com m unity) ถ ือเป ็นกลยุทธ์หนึ่งท ี่ม ีประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์อ ันดีระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้า และระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองได้ ซ ึ่งความสัมพ ันธ์ด ังกล่าวน ี้ ลอดคล้องกับ 
Fournier (1998) ที่กล่าวไว้ว ่า การสร้างความสัมพ ันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในระยะยาว 
นั้น จะต้องสร้างความสัมพันธ์อ ันดีก ับผู้บริโภคให้ได้ เพ ื่อให้ผ ู้บริโภคเกิดความรู้ส ึกผูกพันกับตรา 
สินค้า ซ ึ่งจากการค ิกษาช ุมชน BMW Society  และชุมชน vw  Show tim e นั้น จะเห็นได้ว่า 
ความสัมพันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นจะมีท ั้งความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า BMW หรือตราสินค้าโฟล์คเต ่า 
กับสมาชิกในชุมชน และความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกของชุมชนด้วยกันเอง ทั้งนี้สอดคล้องกับ 
A lgesheim er และคณะ (2005) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างช ุมชนตราสินค้าประ๓ ทรถยนต์นั้นจะ 
ช ่วยสร้างความผูกพ ันระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าน ั้นๆ ได ้เป ็นอย่างด ี ซ ึ่งจะเป็นผลในเชิงบวก 
ให ้แก่ต ัวบริษ ัทผู้เป ็นเจ ้าของตราสินค้าน ั้นๆ ไดในภาพรวม

ทั้งนี้ ความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นจากชุมชนตราสินค้า ด ังกล่าว สามารถอธิบายได ้ด ้วยแนวคิด 
ของ Muniz และ O ’Guinn (2001) ท ี่ได้ค ิกษาเร ื่องของชุมชนตราสินค้า แล้วพบว่า ธรรมชาติทาง 
ส ังคมของตราส ินค ้าเปล ี่ยนไปจากเด ิมท ี่เป ็นการส ื่อลารสองทางระหว่างผ ู้บร ิโภคกับตราส ินค ้า ซ่ึง 
เป ็นความสัมพ ันธ์ระหว่างตราส ินค ้าท ี่น ักการตลาดถ่ายทอดไปยังผ ู้บริโภค (C onsum er-b rand  
d y ad ) เพ ียงอย ่างเด ียว มาเป ็นการสื่อสารสามทางระหว่างผู้บริโภค-ตราสินค้า-ผ ู้บริโภค (ดู 
แผนภาพที่ 5.1) ซ ึ่งเป ็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า ที่ม ีการเพิ่มมิต ิการเชื่อมโยงในส่วนที่
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ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะถ ่ายทอดเรื่องราวเก ี่ยวก ับตราสินค ้าไปยังผ ู้ปร ิโภคด้วยทนเองอีกทอดหนึ่ง
(C o n su m er-b ran d -co n su m er triad) ซ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถเข ้าถ ึงตราส ินค้าได ้อย่างล ึกซ ึ้ง 
มากย ิ่งข ึ้น  (Muniz & O ’Guinn, 2001) นอกจากน ี้ ช ุมซนตราสินค้า (B rand com m unity) ยังได้มี 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบของความสัมพันธ์ออกไปอีกขั้นหนึ่ง โดยการพ ัฒนาในขั้นนี้เป ็นการเน ้นมอง 
ผ ู้บร ิโภคเป ็นศูนย์กลาง (C onsum er-cen tric) ไม่ได้ม ุ่งเน ้นที่ต ัวสินค้า (P roduct) เพ ียงอย ่างเด ียว 
โดย M cA lexander และคณ ะ (2002) ได้พ ัฒนารูปแบบของชุมชนตราส ินค ้า (B rand com m unity) 
ซ ึ่งความสัมพ ันธ์เป ็นแบบการเน ้นที่ประสบการณ ์ของผู้ใข ้และวิธ ีการบริโภค มองผู้บริโภคเป็น 
ศ ูนย ์กลาง (C o n su m er centric) การไม ่ม ุ่งเน ้นท ี่ต ัวส ินค ้าเพ ียงอย ่างเด ียว (Product) แต่มุ่งสร้าง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้า (B rand) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษ ัท 
(C om pany) และความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับล ูกค ้ารายอ ื่นๆ ด ้วยก ันเอง (O ther ow ners) ซ่ึง 
จากแนวค ิดของ M cA lexander และคณะ (2002) ข ้างต ้นน ี้ สามารถนำมาอธ ิบายความส ัมพ ันธ ์ท ี่ 
เก ิดข ึ้นกับชุมชน BMW Society  และชุมชน vw  Show tim e ได้ต ังน้ี

จากการค ิกษาช ุมชน BMW Society  และชุมชน v w  Show tim e จะเห็นได้ว่า ความเป ็น 
ช ุมชนตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นท ั้งสองชุมชนนั้นม ีความแตกต่างก ัน โดยในส่วนของชุมชน BMW นักการ 
ตลาดไม่ได้เข ้ามาม ีส ่วนเก ี่ยวข ้องโดยตรงกับผ ู้บริโภคในเรื่องของการก่อต ั้ง แต ่เข ้ามาม ีส ่วน 
เก ี่ยวข ้องในการให้ข ้อมูลทางเทคนิคท ี่เป ็นประโยชน์รวมทั้งการให้การสนับลนุนในการจัดกิจกรรม 
ต่างๆ โดยม ีการจ ัดหาอาหาร เครื่องดื่ม ตลอดจนสิ่งของต่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้ามาแจก 
ให ้ก ับสมาช ิกในช ุมชนอีกท ั้งการจัดก ิจกรรมในบางครั้งย ังช ่วยหาสถานท ี่ในการจัดก ิจกรรมให ้อ ีก 
ด้วย นอกจากน ี้ บริษ ัทยังให ้การช ่วยเหลือในด้านต่างๆ เป ็นอย ่างด ี เช่น การมีบริการตรวจเช ็ค 
สภาพรถให้ฬรีก ับสมาชิกของชุมชน ซ ึ่งจากผลการวิจ ัยในส่วนของชุมชน BMW Society  นี้ สมาชิก 
ให ้ความเห ็นตรงกันว่า การจัดงานนัดพบปะกันในทุกๆ เดือน นอกจากสมาช ิกจะม ีความส ัมพ ันธ ์ท ี่ 
ด ีก ับตราส ินค ้า BMW ตัวรถยนต์ BMW และเพ ื่อนสมาช ิกด ้วยก ันเองแล้ว ก ็ย ังรู้ส ึกดีก ับตัวแทน 
จำห น ่ายรถยน ต ์ BMW ด้วยในแง่ซองการให้การสนับสนุนในการจัดกิจกรรม

ทั้งนี้ ผลการว ิจ ัยต ังกล ่าวม ีความลอดคล ้องก ับผลการค ิกษาช ุมชนตราส ินค ้ารถ J e e p  ใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยการสร้างประสบการณ์ให้ก ับผู้บริโภค ผ ่านทางการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษท ี่ 
มองผู้บร ิโภคเป ็นศูนย ์กลาง ให ้ความสำค ัญก ับล ูกค ้าเป ็นหล ัก (C ustom er cen tric) การไม่มุ่งเน้นที่ 
ต ัวส ิน ค ้าเพ ียงอย ่างเด ียว (Product) แต ่ม ุ่งสร้างความสัมพ ันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
(B rand) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษ ัท (C om pany) และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
ก ับล ูกค ้ารายอ ื่นๆ ด ้วยก ันเอง (O ther ow ners) (M cA lexander e t al., 2002) ซ ึ่งจากผลการว ิจ ัย 
พบว่า การจัดก ิจกรรมพ ิเศษขึ้นน ี้เองลามารถสร้างความพ ึงพอใจให ้ก ับล ูกค ้าได ้ใน 4 ล ัก ษ ณ ะต ังน ี้ 
คือ ผ ู้บร ิโภคเกิดความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีต ่อตัวส ินค้า (P roduct) มากข ึ้น เน ื่องจากผู้บริโภคจะมีโอกาสได้
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แผนภาพท่ี 5.1 แสดงการปรับเปล่ียนความส้มพันธ์ระหว่างผู้บริโภคเาบตราสินค้า

A) Traditional m odel of cu s to m er-b ran d  relationship

ท ีมา : A d a p te d  from Fournier, ร. (1998). C on su m er an d  their b rand :
D eveloping relationship  theory  in c o n su m er re se a rch . Journal o f Consumer 
Research, 24(M arch), p. 363; Muniz, A. M., & O ’Guinn, T. (2001). Brand 
com m unity. Journal o f Consum er Research, 27(3), p. 427; และ M cA lexander, J.
H., S ch o u ten , ช. พ ., & K oening, H. F. (2002). Building b ran d  com m unity. Journal 
o f Marketing, 66(1), p. 40.
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สัมผัส รวมถ ึงม ีประสบการณ ์จริงร ่วมก ับผล ิตภ ัณฑ ์ทำให ้เข ้าใจถ ึงประโยชน ์ของผลิตภ ัณฑ ์มาก

มากขึน ในแง่ท ี่ว ่าการไปร่วมกิจกรรมน์น จะทำให ้ผ ู้บริโภคให ้ค ุณค่าก ับตราสินค้าน ั้นๆ มากยิ่งข ึ้น  
และม ีความรู้ส ึกด ีท ี่ได ้เป ็นเจ ้าของตราส ินค ้าน ั้นมากยิ่งข ึ้น  ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ท ี่ด ีก ับผู้บริโภค 
ด ้วยก ัน (O ther ow ners) เพราะการจัดก ิจกรรมทำให ้ผ ู้บร ิโภคได้ม ีโอกาสแลกเปลี่ยนประสบการณ ์ 
พูดคุยเก ี่ยวกับการใช ้ส ินค้าระหว่างผ ู้บร ิโภคด้วยก ัน และผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ท ี่ด ีต ่อน ักการ 
ตลาดหรือบริษ ัท (C om pany) โดยสามารถทำลายกำแพงท ี่ก ั้นความส ัมพ ันธ ์ระหว่างน ักการตลาด 
หรือเจ ้าของสินค้าก ับผู้บริโภคลงได้ น ักการตลาดลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บร ิโภค 
เป ้าห มาย (Focal custom er) ได้อย่างม ีประส ิทธ ิภาพ (M cA lexander e t al., 2002)

ใน1ขณะที่1ชุมชน'โฟล์คเต่า น ักการตลาดไม ่ได ้เข ้ามาม ีส ่วนเก ี่ยวข ้องก ับผ ู้บร ิโภคแต ่อย ่างใด 
ไม ่ว ่าจะเป ็นการก่อต ั้ง การให้ข้อมูล หรือการจัดกิจกรรมภายในชุมชนที่เก ิดขึ้นน ั้น ล ้วนแต ่มาจาก 
การดำเน ินการของผู้บร ิโภคเองท ั้ง สิ้น โดยเท ่าท ี่พ บ ม ีเพ ียงแค ่การขยายสายผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่ใช ้ตรา 
ส ินค้าโฟล์คเต ่าออกไปเท ่าน ั้น (“ลองก ุมารการตลาด,” 2547) กล่าวค ือ อูไ่ด้เข ้ามามีส ่วนร่วมใน 
ฐานะเป ็นผ ู้ก ่อต ั้ง ดังนั้น อ ู่จ ึงเข ้ามาม ีบทบาทในการส ังข ึ้อส ินค ้ามาจำหน ่ายให ้ก ับสมาซ ิกในช ุมชน 
เช่น อะไหล่ ของตกแต่งรถต่างๆ เส ื้อยืด หมวก เป็นต้น

จากการศ ึกษาช ุมชน BMW Society  และชุมชน v w  Show tim e พบว่า ช ุมชนตราสินค้า 
(B rand com m unity) นอกจากจะช่วยสร้างความสัมพ ันธ์อ ันด ีระหว่างผ ู้บริโภคด้วยกัน โดยการ 
ถ ่ายทอดเรองราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าไปยังผ ู้บร ิโภคด้วยก ันเองแล ้ว ช ุมชนตราส ินค ้าย ังม ีผลต ่อการ 
สร้างค ุณค่าตราสินค ้าให ้เก ิดข ึ้นในใจผู้บร ิโภคอีกด ้วย

การเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค
จากแนวค ิดเร ื่องค ุณ ค ่าตราส ินค ้าของ A aker (1991) ค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้า (B rand equity)

คือ กลุ่มของทรัพย์ส ินที่เพ ิ่มเข้าไปในสินค้า นอกเหนือไปจากคุณสมบัต ิท ี่แท ้จร ิงของผลิตภ ัณฑ ์หรือ 
บริการ โดยการเช ื่อมผ ่านทางซ ื่อ หร ือส ัญล ักษณ ์ตราส ินค ้า ซ ึ่งในการสร้างค ุณค ่าตราส ินค ้าให ้ 
เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคนั้น น ักการตลาดสามารถสร ้างค ุณ ค ่าผ ่านทางองค ์ประกอบ 4 ส่วนหสัก 
ด ้วยก ัน คือ (1) การรู้จ ักชื่อตราสินค้า (N am e a w a re n ess )  (2) ค ุณภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้ของตราส ินค ้า 
(P erce ived  quality) (3) การเช ื่อมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภค (B rand asso c ia tio n s) และ 
(4) ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Brand loyalty) ซ ึ่งสามารถอภ ิปราย1ได้ดังนื

สำหรับการศึกษาในองค์ประกอบของการรู้จักซ่ึอตราสินค้า (Name awareness) ตาม 
แนวคิดของ A aker (1991) นั้น เป ็นการศึกษาความสามารถของผู้บร ิโภคในการจดจำ 
(R ecognition) และระลึกได้ (Recall) เก ี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งนับเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ม ี
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ความสำค ัญในการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า เพราะยิ่งผ ู้บริโภคเก ิดการตระหนักรู้หรือร ู้จ ักตรา 
ส ิน ค ้ามากเท ่าไรก ็จะย ิ่งทำให ้เขาเก ิดความค ุ้น เคยก ับตราส ิน ค ้ามากข ึ้น เท ่าน ั้น  ซ ึ่งความคุ้น เคยน ี้ 
จะนำไปล่ความไว้วางใจในตราส ินค้า และนำไปล่การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าน ั้นๆ ในที่สุด 
เพราะตราส ินค้าท ี่ผ ู้บริโภคคุ้นเคยหรืออยู่ในใจของผู้บริโภคมักจะเป ็นตราสินค้าท ี่ผ ู้บริโภคเช ื่อว ่า มี 
ความม ั่นคงทางธุรก ิจ และม ีค ุณ ภาพด ี (Aaker, 1991) ดังนั้น จ ึงม ีโอกาสถ ูกเล ือกมาทำการ 
พ ิจารณาเล ือกซ ื้อหรือใช ้มากกว่าตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคไม ่เคยรู้จ ัก

จากแนวค ิดด ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณาโดยรวมแล ้ว จะสามารถอธิบายถ ึงการระล ึกได ้เก ี่ยวก ับ 
ตราสินค้าของสมาชิกท ั้ง 2 ชุมซนได้ว่า ส ิ่งท ี่สมาชิกผ ู้ใช ้ตราสินค้าท ั้ง 2 ช ุมชนระลึกได้เก ี่ยวกับตรา 
ส ินค้าแต ่ละตราส ินค ้าน ั้น ส ่วนใหญ ่จะเป ็นเร ื่องของส ัญลักษณ ์ของตราส ินค ้าและเรื่องของ 
คุณสมบ้ต ิฃองตัวส ินค ้าซ ึ่งเป ็นคุณสมบัต ิในด้านดี โดยในชุมชน BMW Society  นั้น สิ่งที่สมาชิก 
ระลึกได้เป็นอันดับแรก คือ โลโก็ใบพัดฟ้าขาว, ภาพรถยนต์ของตนเอง, ความเป ็นรถยนต์สปอร์ต, 
รูปทรงของรุ่นต่างๆ, สมรรถนะ ความคงทน ตัวถังแข็งแกร่ง, และเหมาะกับวัยร ุ่น สำหรับชุมชน 
v w  Show tim e นั้น สิ่งท ี่สมาชิกระลึกถึงก็ค ือ โลโก้หมาป่าแดงบนกำแพงขาว โลโก้ VW, รูปทรงที่ 
คลาสสิค เป ็น เอกล ักษณ ์, เสียงเครื่องที่ไม่เหมือนใคร, รถยนต์ท ี่ไม ่ม ีหม้อนํ้า, โครงสร้างรถยนต์ที่ 
แข็งแรง ทนทาน, และความเก ่าแก ่ ห ายาก ซ ึ่งการเช ื่อมโยงต่างๆ เหล่าน ี้ จะถูกเก ็บอยู่ในความทรง 
จำระยะยาวของผ ู้บร ิโภค (Long-term  m em ory) โดยความรู้ต ่างๆ เหล่าน ี้ (N odes) จะม ีการ 
เช ื่อมโยงถึงกัน (L inkages) (Keller, 2003) เม ื่อใดก็ตามที่สมาชิกในชุมชนพบเห ็น หรือมีการพูดถึง 
รถยนต ์ BMW หรือรถโฟล์คเต่า ความรู้ต ่างๆ เหล ่าน ี้ก ็จะถ ูกกระต ุ้นและล ่งผ ่านความหมายมาย ัง 
ผู้บริโภค ซึ่งการระลึกถึงสิ่งต่างๆ เหล่าน ี้ เป ็นส ิ่งท ี่สามารถช ่วยส ื่อความหมายเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า 
และทำให ้เก ิดเป ็นภาพลักษณ ์ตราส ินค ้าในใจผู้บร ิโภคได ้ (Keller, 2003) ซ ึ่งผลการวิจ ัยในล่วนนี้ มี 
ความสอดคล ้องก ับผลการว ิจ ัยของวาร ินยา ล ีล าย ุว ัฒ น ์ (2543) ท ี่ทำการค ืกษาการว ัดค ุณ ค ่าตรา 
ส ินค้าโดยใช้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ ึ่งในล่วนของการคืกษาความรู้เก ี่ยวก ับ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น พบว่า ส ิ่งท ี่กล ุ่มผู้บริโภคตราสินค้า Nokia, E ricsson, M occona และ 
N e sc a fe  ส ่วนใหญ่ระลึกได้เก ี่ยวกับตราสินค้าน ั้น จะเป ็นค ุณสมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้า (P roduct- 
re la ted  A ttributes) ซ ึ่งม ีท ั้งค ุณสมบัต ิในด้านดีและด้านไม่ด ีของต ัวส ินค้า

นอกจากนั้น ในล่วนของการจดจำได้ในตราสินค้า สมาชิกทั้ง 2 ชุมชนส่วนใหญ่รู้จ ักและ 
ค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า BMW หรือตราสินค้าโฟล์คเต ่า มาเป ็นเวลานานแล ้ว เน ื่องจากเคยเห ็นสมาช ิก 
ในครอบครัวใช้ หร ือม ีความคุ้นตาท ี่เห ็นรถยนต์ BMW หรือรถโฟล์คเต ่าบ ่อยในช่วงวัยเด ็ก ตังนั้น 
ในการเล ือกซ ื้อรถยนต์ก ็จะเล ือกซ ื้อตราส ินค้า BMW หรือตราสินค้าโฟล์คเต ่าก ่อนเป็นอันดับแรก 
ก ่อนท ี่จะพ ิจารณาตราส ินค ้าอ ื่นๆ โดยสามารถกล ่าวได ้ว ่า การรู้จ ักชื่อตราสินค้า สามารถนำไปล่ 
การจดจำ และจำได ้ จนก่อให ้เก ิดพฤติกรรมการซื้อได้เป ็นอย่างดี (Aaker, 1991) อีกทั้งยังแสดงให้
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เห ็นว ่าความส ัมพ ันธ์ก ับตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นไม ่ได ้ถ ่ายทอดจากตราส ินค ้าไปยังผ ู้บร ิโภคโดยตรง 
เพราะผู้บริโภคไม่ได้เป ิดรับลื่อหรือเปิดรับข้อมูลทางตรง แต ่เป ็นล ักษณ ะการถ ่ายทอดจากสมาช ิก 
คนหนึ่งไปยังสมาชิกอ ีกคนหนึ่งโดยผ่านการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) จนเก ิดการจำได ้และ 
นำไปล่การตัดสินใจซื้อ (Muniz & O ’Guinn, 2001) ซ ึ่งลอดคล้องกับ Schiffm an และ Kanuk 
(2004) ท ี่กล ่าวว ่า กลุ่มอ ้างอ ิง (R eferen ce  g roup) น ับว ่าม ีบทบาทสำค ัญต ่อท ัศนคต ิ และ 
พฤติกรรมของผู้บร ิโภคเป ็นอย่างยิ่ง ไม ่ว ่าจะเป ็นในด้านความเช ื่อ ท ัศนคติ และพฤติกรรมในการ 
บริโภคสินค้า ทั้งนี้ เน ื่องจากคนเราท ุกคนย่อมจะต้องม ีการต ิดต ่อส ัมพ ันธ์ก ับบ ุคคลอื่นๆ ในสังคม 
อย ู่เสมอ และเน ื่องด้วยการที่บ ุคคลเป ็นล่วนหนึ่งของสมาชิกในสังคม (Schiffm an & K anuk,2004) 
ต ังน ั้นจ ึงเป ็น เรองปกต ิท ี่บ ุคคลย ่อมจะได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากกล ุ่มอ ้างอ ิงอย ่างหล ีกเล ี่ยงไม ่ได ้

จากผลการว ิจ ัยในครั้งน ี้ กล ุ่มอ ้างอ ิงล ่วนใหญ ่ท ี่หมายถ ึงก ็ค ือ พ่อแม่ และสมาชิกใน 
ครอบครัว ท ี่ม ีล ่วนช่วยให้สมาชิกในทั้งสองชุมชนมีความคุ้นเคย สามารถจดจำช ื่อตราส ินค ้า และ 
นำไปล่การตัดสินใจซื้อตราสินค้าในที่ส ุด ซ ึ่งลอดคล้องกับแนวคิดของ Solom on (2004) ท ี่กล ่าวว ่า 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใดๆ ของครอบครัวมักจะได้ร ับอิทธิพลจากสมาซิกของครอบครัว 
อย ่างหล ีกเล ี่ยงไม ่ได ้ซ ึ่งการต ัดส ินใจซ ื้อท ี่ม ีความสำค ัญต ่อครอบครัวน ั้น  ล ่วนใหญ่ม ักเป ็นสินค้าท ี่ม ี 
ความเก ี่ยวพ ันส ูง (High involvem ent) เช ่น รถยน ต ์ ครอบครัวจะทำการตัดสินใจร่วมกัน ซ ึ่งต ่าง 
จากส ินค ้าท ี่ม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันต ํ่า (Low involvem ent) ท ี่ถ ึงแม ้ว ่าสมาช ิกสามารถใช ้ด ้วยก ันได ้ 
แต ่อาจจะทำการต ัดส ินใจโดยบ ุคคลคนเด ียว เพราะจะเป ็นการเส ียเวลาถ ้าต ้องต ัดส ินใจร ่วมก ัน 
(A ssael, 2004)

ส ำห ร ับ องค ์ป ระกอบ ใน ด ้าน ค ุณ ภาพ ท ี่ถ ูกร ับ ร ูของตราส ิน ค ้า (P erce ived  quality) ตาม
แนวคิดของ A aker (1991) นั้น เป ็นการที่ผ ู้บริโภคมีความรู้ส ึกท ี่ร ับร ู้ค ุณภาพโดยรวมของตราสินค้า 
ใดสินค้าหนึ่ง หร ือค ุณภาพที่เหน ือกว่าตราส ินค้าอ ื่นๆ ซ ึ่งค ุณภาพที่ถ ูกร ับรู้จะเป ็นตัวช ี้ว ัดข ้อด ีของ 
ตราสินค ้า และเป ็นป ัจจ ัยสำคัญในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค้า เพราะเป็นลื่งที่ทำให้ผู้บริโภคได้รับทราบ 
ถ ึงความแตกต่างและตำแหน ่งของส ินค ้า และค ุณ ภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้น ี้จะต ้องเป ็นท ี่ยอมร ับด ้วยจ ึงจะ 
นำไปล่พฤติกรรมการซื้อได้

จากแนวค ิดต ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณาถ ึงผลการวิจ ัยท ี่ได ้ร ับจากสมาช ิกในช ุมชนตราส ินค ้าท ั้ง 
2 ชุมชน พบว่า แม่โดยรวมแล้วสมาชิกผู้ใช ้ตราสินค้าท ั้ง 2 ช ุมชนมีเกณ'ท ํในการเล ือกซื้อส ินค้าท ี่ 
ใกล ้เค ียงก ันแต ่จะม ีการให ้ความสำค ัญ ในแต ่ละเกณ ฑ ์ท ี่แตกต ่างก ัน  ซ ึ่งจะม ีผลทำให ้เก ิดการเล ือก 
ซ ื้อตราส ินค ้าท ี่แตกต่างก ัน กล่าวคือ สมาชิกชุมชน BMW Society  จะให ้ความสำค ัญ ก ับ เกณ ฑ ์ใน 
เร ื่องของคุณสมบัต ิเร ื่องของการใช้งาน ความแข็งแรงทนทาน และรูปทรงที่ท ันสมัยและสวยงาม 
ในขณะที่สมาชิกช ุมชน v w  Showtim e จะให ้ความสำค ัญก ับเกณฑ ์ในเร ื่องของรูปทรงท ี่เป ็น
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เอ กล ัก ษ ณ ์ม ีค วาม ค ลาส ส ิค  โบราณ และคุณสมบัต ิในเรื่องของการใช้งานที่ม ีความแข็งแรง
ทนทาน ผลการว ิจ ัยท ี่ต ่างก ันน ี้ สามารถอธ ิบายตามแนวค ิดของ Solom on (2004) ได้ว่า ความ 
ต ้องการของบ ุคคลแต่ละบุคคลน์น ม ีอย ู่ 2 ประเภท กล ่าวค ือ ประเภทแรกนั้นเป ็นความต้องการที่ 
เน ้นในเรื่องประโยชน์การใช้งาน หรือหน้าที่ของตัวสินค้า (Utilitarian n e e d s)  เป็นหลัก เป็นการ 
เล ือกทีใช้เหตุผล (rational) ในการตัดสินใจชือ ซ ึ่งสอดคล้องกับความต้องการของสมาซิกช ุมชน 
BMW S ocie ty  ท ี่พ ิจารณ าเล ือกช ือรถยนต ์ BMW จากสมรรถนะที่แข็งแกร่งของตัวรถยนต์เป ็นหลัก 
และความต้องการประเภทที่สองน ัน เป ็นความต ้องการท ี่เน ้นเร ื่องของความสวยงาม ความ 
เพล ิดเพล ิน (H edon ic  n e e d s)  เป็นหลัก เป ็นการเล ือกซ ื้อส ินค ้าโดยใช ้อารมณ ์ความรู้ส ึก 
(Em otional) ในการตัดสินใจ (Solom on, 2004) ความต ้องการประ๓ ทนี้ก ็สอดคล้องกับความ 
ต้องการของสมาซิกในชุมชน v w  Show tim e ท ี่พ ิจารณาเล ือกซ ื้อรถโฟล์คเต ่าโดยมองจากรูปทรง 
ภาพลักษณ ์ภาบนอกท ี่ม ีค 'วามคลาสสิคเป ็น'หลัก

นอกจากน ี้ เม ื่อพ ิจารณ าถ ึงล ักษณ ะของตราส ินค ้าท ี่ม ีความโดดเด ่นและค ุณ ภาพท ี่เป ็นท ี่ 
ช ื่นชอบของสมาซิกในทั้ง 2 ชุมชนนั้น จะเห็นได้ว่า สมาซิกท ั้งสองช ุมชนต่างก็มองคุณสมบัต ิท ี่เป ็น 
จ ุดเด ่นของแต ่ละตราส ินค ้า กล่าวค ือ ในกรณีของชุมชน BMW Society  จะมองว ่า ค ุณสมบัต ิท ี่เป ็น 
ล ักษ ณ ะเด ่น  เป็นที,ชื่นชอบ และเป ็นส ิ่งท ี่สมาซ ิกให ้ความสำค ัญในตราส ินค ้า BMW ก็คือ 
ค ุณสมบัต ิเร ื่องของการใช ้งาน ความแข็งแรงทนทาน ปลอดภ ัย ล่วนในชุมชน VW Show tim e สิ่งที่ 
สมาซ ิกให ้ความสำค ัญในตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่า ก็คือ คุณสมบัติในเรื่องของรูปทรงที,เป ็น เอกล ักษณ ์ 
ม ีความคลาสส ิค โบราณ จากผลการวิจ ัยของสมาซ ิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนทำให้เห็นได้ว่า สำหรับ 
ในเร ื่องของคุณภาพที่ถ ูกร ับรู้ในแต่ละตราส ินค้าน ั้น ต ่างก็เป ็นสิ่งท ี่สมาซิกในแต่ละชุมชนตราสินค้า 
เก ิดการร ับรู้ท ี่ตรงก ันเพ ียงแต ่การรับร ู้น ั้นจะเป ็นการร ับรู้ด ้วยความรู้ส ึกท ี่แตกต่างก ันหรือให ้ 
ความสำค ัญในระต ับท ี่ต ่างก ัน  กล่าวคือ สมาซิกชุมชน BMW S ociety  จะให ้ความสำค ัญ ก ับ เกณ ฑ ์ 
ในเร ื่องของการใช ้งาน สมรรถนะ ความทนทาน มากกว่ารูปทรง ในขณะที่สมาซิกชุมชน VW 
Show tim e จะให ้ความสำค ัญ ก ับร ูปทรงท ี่ม ีเอกล ักษณ ์ม ีความคลาสส ิค โบราณเป ็นสำค ัญ

จากผลการว ิจ ัยต ังกล ่าวจะเห ็นได ้ว ่า ความต้องการของสมาซิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนั้นมี 
ความแตกต ่างก ัน  โดยสมาซิกชุมชน BMW Society  พ ิจารณ าเล ือกซ ื้อรถยนต ์ BMW จาก 
สมรรถนะที่แข็งแกร่งของตัวรถยนต์เป ็นหลัก เน้นในเรื่องประโยชน์การใช้งาน หรือหน้าที่ของตัว 
สินค้า (Utilitarian n e e d s)  ในขณะที,สมาซิกชุมชน v w  Show tim e พ ิจารณาเล ือกซ ื้อรถโฟล์คเต ่า 
โดยมองจากรูปทรง ภาพล ักษณ ์ภายนอกท ี่ม ีความคลาสส ิคเป ็นหล ัก หรือเน้นเรื่องของความ 
สวยงาม ความเพล ิดเพล ิน  (H edonic n e e d s)  ใช้อารมณ ์ความรู้ส ึกในการตัดส ินใจ (Emotional) 
(Solom on, 2004)
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ในส่วนของภาพลักษณ ์ตราส ินค้าน ั้น ซ ึ่งเป ็นส่วนที่พ ิจารณาในเรื่องของการเช ื่อมโยง
ความรู้ต ่างๆ ของตราสินค ้า โดยพ ิจารณ าใน แ ง ่ของความแข็งแกร่ง (S trength) ความเป็น'ที่ชื่น'ชอบ 
(Favorability) และความโดดเด ่นเฉพาะตัว (U n iq u en ess) ข อ งความร ู้ในสายตาข อ งผู้บริโภค ตาม 
แนวคิดของ Keller (2003) ที่กล ่าวว ่า ภ าพ ล ัก ษ ณ ข์ อ งตราส ินค ้าจะเก ิดข ึ้นจากความร ู้ท ี่ม ีความ
แข็งแกร่ง ม ีความโดดเด ่น และเป็นที่ช ื่นชอบของผู้บริโภค รวมทั้งความรู้น ั้นจะต ้องลามารถลื่อ 
ความหมายอย ่างใดอย่างหน ึ่งได ้ด ้วย ซ ึ่งค ุณค ่าของตราส ินค ้าจะเก ิดข ึ้นเม ื่อตราส ินค ้าน ั้นเป ็นท ี่ร ู้จ ัก 
จดจำได ้ และม ีภาพลักษณ ์ท ี่ด ีในลายตาของผู้บร ิโภค

จากแนวค ิดต ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณ าถ ึงความเช ื่อมโยงต ่างๆท ี่เก ิดข ึ้น พ บ ว ่า ความเช ื่อมโยง 
ที่แข็งแกร่ง โดดเด่น และเป็นที่ช ื่นชอบของผู้บริโภคนั้น จะเป ็นความเช ื่อมโยงของประเภท 
ค ุณลมปติของส ินค ้า ท ั้งท ี่เป ็นล่วนที่เก ี่ยวข้องกับตัวส ินค้า (P roduc t-re la ted  attribu tes) และไม่ 
เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า (N on-product-rela ted  a ttribu tes) รวมทั้งส ่วนที่เป ็นคุณประโยชน์ทาง 
ส ัญ ล ักษณ ์ของตราส ินค ้า (Sym bolic benefits) ด้วย (Keller, 2003) ซ ึ่งความเช ื่อมโยงต่างๆ 
เหล ่าน ี้ย ังเป ็นค ุณลมปติท ี่เป ็นเกณฑ ์สำค ัญในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคด้วย รวมทั้งยัง 
เป ็นค ุณ ลมปต ิท ี่สามารถล ื่อความห มายเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า เก ิดเป ็นภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าแต ่ 
ละตราสินค ้าในสายตาของผู้บร ิโภคได้ โดยความเชื่อมโยงในเรื่องของ สมรรถนะ ความทนทาน 
ของตราส ินค ้า BMW รวมทั้งรูปทรงที'ทันสมัยสวยงาม และภาพล ักษณ ์ท ี่ด ูด ีของตราส ินค ้าต ังกล ่าว 
สามารถลื่อถ ึงภาพลักษณ ์ของการเป ็นรถสำหรับคนทันสมัยท ี่เป ็นว ัยร ุ่น  หริอเป็นผู้บริหารรุ่นใหม่ 
เป ็นคนมีเอกล ักษณ ์ของตนเอง ม ีความมั่นใจในตัวเองสูง ม ีเสน ่ห ์ท ันสม ัย ชอบเทคโนโลยี ชอบ 
ความแปลกใหม่ ชอบเปลี่ยนแปลงตัวเอง ส ่วนตราสินค้ารถโฟล์คเต่าน ั้น ค ุณ ลมปต ิ’ที่มีค'วาม 
แข็งแกร่ง โดดเด่น และเป็นที่ช ื่นชอบของผู้บริโภคมากที่ล ุดก็ค ือ ร ูปทรงท ี่เป ็น เอกล ักษณ ์ม ีความ 
คลาลส ิค โบราณ จ ึงทำให ้เก ิดเป ็นภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้า ในฐานะที่เป ็นรถสำหรับคนที่ม ีเสน่ห ์ 
ม ีสไตล์เป ็นของตนเอง ม ีเอกลักษณ ์ในตนเอง รักอิสระ สบายๆ เร ียบง ่าย ไม ่ชอบการเปลี่ยนแปลง 
ดำเน ินชีว ิตแบบเดิมๆ

สำหรับองค์ประกอบในด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนั้น เป็น 
ความลัมพ ันธํช ื่งเช ี่อมโยงตราส ินค ้าเข ้าก ับความทรงจำของผู้บร ิโภค ไม ่ว ่าจะเป ็นล ักษณะต่างๆ 
ของตัวส ินค้า บ ุคคลในโฆษณาที่ม ีช ื่อเส ียงเป ็นที่ร ู้จ ัก หร ิอส ัญล ักษณ ์ท ี่เช ื่อมโยงเข ้าก ับตราส ินค ้า 
ซ ึ่งความสัมพ ันธ์ต ังกล ่าวจะช ่วยสร้างท ัศนคติในเช ิงบวกให ้ก ับตราส ินค้า และกลายเป ็นสิ่งท ี่ 
เช ื่อมโยงตราสินค้านั้นๆ ในความรู้ส ึกของผู้บริโภค ช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถดึงข ่าวสารเก ี่ยวก ับตรา 
ส ิน ค ้าออกมาจากความทรงจำทำให ้ส ิน ค ้าม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่งข ้น  โดยทัศนคติเช ิงบวกที่
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จากแนวค ิดต ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณาถึงการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าในใจผู้บริโภคที่เก ิดช ื้นก ับก ับ 
สมาซิกในชุมชนตราสินค้าท ัง 2 ชุมชน จะเห็นได้ว่า สมาซิกในทั้งสองชุมชนนั้นมีการเชื่อมโยงตรา 
ส ินค ้าก ับความทรงจำของสมาซ ิกในกลุ่ม ตังจะเห็นได้ในชุมชนคนรัก BMW ที่สมาซิกล่วนใหญ่มัก 
เช ื่อมโยงตัวอ ักษรย่อ BMW ส ัญ ล ักษณ ์ใบพ ัดฟ ้าขาว ซึ่งเป็นโลโก้ของรถ BMW รวมทั้งสมรรถนะ 
ความแข็งแกร่งของตัวกังรถ และย ังเช ื่อมโยงคำว ่า “S h e e r Driving P leasure"  ซึ่งเป็นสโลแกนของ 
โฆ ษณ ารถยน ต ์ BMW เอาไว่ในความทรงจำของสมาซิกชุมชน BMW Society  เองด้วย และ'ในล่'วน 
ของชุมชน vw  Show tim e สมาซิกในชุมชนมีการเช ื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจำ เมื่อเห็น 
แบบจำลอง (M odel) รถโฟล์คเต ่าก ็จะมีการเชื่อมโยงไปถึงโลโก้ของรถโฟล์คเต่า อันนำไปล่การนึก 
ถ ึงรถโฟล์คเต ่าต ่อไปด้วย ซ ึ่งการที่สมาซิกแต่ละรายในทั้ง 2 ช ุมชนนี้สามารถเช ื่อมโยงสิ่งต่างๆ ท่ี 
เห ็นไปยังตราสินค้าได้ จะก ่อให ้เก ิดการเช ื่อมโยงส ิ่งต ังกล่าวร่วมกัน อันนำไปล่การตัดสินใจชื้อ 
สินค้าของผู้บริโภค และช่วยสร้างท ัศนคติในเซ ิงบวกและความรู้ส ึกท ี่ด ีให ้ก ับตราสินค้าได้ ตังที่ 
A aker (1991) กล ่าวว ่า การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าเข ้าก ับค ุณสมปติต ่างๆ ของสินค้า สามารถช่วยให ้ 
ผ ู้บริโภคเกิดการตัดสินใจชื้อ รวมท ั้งย ังเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญท ี่นำไปล ่การเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า 
ของผู้บริโภคได้ นอกจากนั้น ย ังช ่วยสร้างท ัศนคติในเซ ิงบวกและความรู้ส ึกท ี่ด ีให ้ภ ับตราสินค้าน ั้น 
จะเห ็นได้ว ่า การเช ื่อมโยงระหว่างตราส ินค้าก ับค ุณสมปติบางอย่างท ี่เป ็นท ี่ช ื่นชอบของผู้บร ิโภคอยู่ 
แล้ว จะลามารถถ่ายทอดความรู้ส ึกท ี่ด ีไปล่ไปล่ตราส ินค้าน ั้นๆ ได้ (Aaker, 1991) อีกทั้งการที่ 
สมาซ ิกแต ่ละรายสามารถเช ื่อมโยงส ิ่งต ่างๆ ท ี่เห ็นไปยังตราสินค้าได้ จะก่อให้เก ิดการเช ื่อมโยงสิ่ง 
ต ังกล่าวร่วมกัน อ ันนำไปล่การรวมตัวเป็นสมาซิกในชุมชนเดียวกันในที่ส ุด (Muniz & O ’Guinn,
2001)

ผู้บร ิโภคเช ื่อมโยงก ับตราสินค้าน ั้นจะเป ็นการกระตุ้นให ้ผ ู้บร ิโภคตัดส ินใจชื้อส ินค้าได ้ (Aaker,
1991)

สำหรับองค์ประกอบสุดท ้าย ความภักดีต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ A aker (1991)
นั้น ถ ือเป ็นองค ์ประกอบหน ึ่งของการเก ิดค ุณค ่าตราส ินค ้า แสดงถึงความเช ื่อ ม่ันท่ีผู้บริโภคมีต ่อตรา 
สินค้า เป ็นท ัศนคติเซ ิงบวกที่ผ ู้บริโภคมีต ่อตราสินค้า และล่งผลให ้เก ิดการชื้อช ื้า ซ ึ่งเม ื่อตราสินค้า 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บร ิโภคและผู้บริโภคเก ิดความพอใจ เม ื่อเก ิดพฤติกรรมการ 
ช ื้อช ํ้า น ั้นก ็หมายความว ่า นำไปล ่การเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ซ ึ่งความภักด ีต ่อตราส ินค ้าของ 
ผ ู้บร ิโภคน ี้เป ็นส ิ่งสำค ัญท ี่จะช ่วยลดความเส ียเปรยบทางการแข ่งข ันของส ินค ้าได ้โดยจะเป ็นการ 
ป ้องกันการแช่งข ันจากคู่แข ่ง (Aaker, 1991) กล ่าวค ือ เม ื่อผ ู้บร ิโภคมีความภักดีต ่อตราสินค้าหนึ่งๆ 
แล้ว จะทำให้ค ู่แช ่งรายอื่นๆ ต ้องทำการลงท ุนอย ่างมากเพ ื่อท ี่จะพยายามด ึงด ูดความสนใจจาก 
กลุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าเด ิมอยู่แล ้ว
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จากแนวค ิดด ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณ าโดยรวมแล ้วจะสามารถอธ ิบายถ ึงความภ ักด ีต ่อตรา 
ส ินค้าของสมาชิกทั้ง 2 ชุมชนไค้ว่า สมาชิกในชุมชน BMW Society  ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า 
BMW ในระดับที่แตกต่างจากสมาชิกในชุมชน v w  Show tim e ท ี่ม ีความภักด ีต ่อตราส ินค ้าโฟล ์ค 
เต ่า ซ ึ่งจะเห ็นได้จากลักษณะของจำนวนตราส ินค ้าท ี่ย ู้บร ิโภคใช้อยู่ในป ัจจุบ ัน โดยในชุมชน BMW 
S ociety  นั้น สมาช ิกล ่วนใหญ ่จะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า BMW อย ่างเด ียว  แต่สำหรับชุมชน VW 
Show tim e บัน แม ้ว ่าสมาช ิกจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าโฟล ์คเต ่าเช ่นก ัน แต่ล่'วน'ใหญ่'จะเป็น 
ล ักษณ ะของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าหลายตราส ินค ้า (Multiple loyalty) ม ีการใช้ส ินค้าในหลายๆ 
ตราส ินค ้าในเวลาเด ียวก ัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Ja c o b y  และ C hestnu t (1978) ที,ได้เสนอ 
การวัดความภักด ีต ่อตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคว่า ควรจะทำการว ัดจากอ ัตราการคงอยู่ก ับตราส ินค ้า 
(R etention r a te ^ ดยเขากล ่าวว ่า หากผู้บริโภคมีการบริโภคในหลายๆ ตราส ินค ้าในเวลาเด ียวก ัน 
ย ่อมทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าต ํ่ากว ่าผ ู้ท ี่บร ิโภคเพ ียงตราส ินค ้าเด ียว

นอกจากน ี้ สมาชิกทั้ง 2 ชุมชนก็ไม่มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นในอนาคต 
บ ังคงยืนยันท ี่จะใช้ตราส ินค้าเด ิม โดยสมาชิกในชุมชน BMW Society  ล่วนใหญ่ก็บังคงให้โอกาส 
กับตราส ินค้า BMW มากกว่าตราส ินค้าอ ื่นๆ ในขณะที่ช ุมชน VW Show tim e นั้น ผู้ให้ข้อมูลทุกคน 
ก ็ให ้คำตอบตรงกันว่าบ ังคงจะซือตราสินค้าโฟล์คเต ่าต ่อไปอย ่างแน่นอน ซึ่งข ้อมูลในล่วนนี้ลามารถ 
แสดงให ้เห ็นถึงความภักดีต ่อตราสินค้าของสมาชิกท ั้ง 2 ช ุมชนได้เป ็นอย่างดี ซ ึ่งสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ C haudhuri (1999) ท ี่ได้กล่าวว่า ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นสามารถวัดได ้จากความ 
ต ั้งใจท ี่จะชื้อตราสินค้าในอนาคต ถ ึงแม้ว่าการวัดผลในล่วนนี้อาจไม่แน ่นอน เมื่อถึงเวลานั้นจริงๆ 
แล้ว ผู้บริโภคอาจจะไม่ช ื้อก็ได้ แต ่การวัดผลในลักษณะนี้ก ็สามารถยืนบ ันได้ว ่า แนวโน้มที่ผู้บริโภค 
จะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นม ีส ูง

จากท ี่กล ่าวมาท ังหมดช้างต ้นน ี สามารถสรุปได้ว่า การเก ิดค ุณค่าตราส ินค ้าในใจผู้บร ิโภค 
น ั้นลามารถเก ิดได ้ท ั้งก ่อน ระหว่างหริอหลังจากการเป ็นสมาชิกของชุมชนตราสินค้า (Brand 
com m unity) ก็ได้ (Muniz & O ’Guinn, 2001) และการเก ิดค ุณ ค ่าตราส ินค ้าก ็เป ็นการส ื่อสารตรา 
ส ินค้าจากตราสินค้าไปบังผู้บริโภค แต่ช ุมชนตราสินค้าเป ็นการที่ผ ู้บริโภคสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้า 
ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ทำให้เป ็นการเช ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคได้อย่างท ั่วถ ึงมากขึ้น นอกจากจะศ ึกษา 
ถ ึงการเก ิดค ุณค่าตราส ินค ้าในใจของผู้บร ิโภคผ่านทางองค ์ประกอบ 4 ส่วน'หลักด้วยกันแล้ว ใน 
ล ่วนต่อไปจะเป ็นการศึกษาถึงองค์ประกอบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

องค์ประกอบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคภับตราสินค้า
ในล่วนของการศึกษาถึงองค์ประกอบของความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้า 

ตามแนวคิดของ B lackston (1992) นั้นพบว่า การที่ผ ู้บร ิโภคจะเก ิดความสัมพ ันธ์ก ับตราสินค ้า
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หนึ่งๆ นั้น จะเก ิดข ึ้นจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความเซ ึ่อใจ (Trust) ในตราสินค้าน ั้น รวมกับมีความพึง 
พอใจ (Satisfaction) ในตราสินค้าน ั้น โดยในส่วนของความเชื่อใจในตราสินค้าจะมองในแง่ฃอง 
ความใกลช ิดค ุ้น เคย (Intim acy) ก ับตราสินค้า และการรับรู้ถ ึงค ุณภาพในตราสินค้าน ั้นๆ 
(B lackston ,า 992) และนอกจากน ั้น  B lackston (2000) ย ังได ้กล ่าวว ่า ผ ู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์ 
ก ับตราส ินค้าไปในลักษณะใดย่อมจะขึ้นอยู่ก ับล ักษณะความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติของผ ู้บริโภค 
ท ีม ีต ่อตราส ินค ้า (C o n su m er’s  a ttitude tow ard  th e  b ran d ) และทัศนคติของตราสินค้าท ี่ม ีต ่อ 
ผู้บริโภค (B rand ’s  a ttitude  tow ard  th e  co n su m er) ซ ึงหากสอดคล้องกันแล้ว ล ักษณะของ 
ความสัมพันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นจะเป ็นไปในทางที่ด ี (B lackston, 2000)

เม ื่อพ ิจารณ าตามแนวค ิดด ังกล ่าวแล ้ว จะเห ็นได้ว ่า สมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชน มี 
ความสัมพันธ์ไนเชิงบวกกับตราสินค้า (ด ูตารางท ี่ 5.1) กล ่าวค ือ สมาชิกในชุมชน BMW Society  
ให ้ความเช ื่อใจ (Trust) ในตราสินค้า BMW เพราะม ีความเช ื่อถ ึอ (Credibility) ในตราสินค้าน ี้ว ่า 
เป ็นตราส ินค้าท ี่จะสามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องของความเป ็นว ัยร ุ่นท ี่ท ันสมัย และเรื่อง 
สมรรถนะของรถที่ด ีเย ี่ยมกับตนได้ และทำให ้ตนรู้ส ึกม ีความมั่นใจในการดัดส ินใจช ื้อมากกว่าตรา 
สินค้าอื่นๆ ส ่วนสมาชิกชุมชน v w  Show tim e ก็เช ื่อใจ (Trust) ในตราสินค้าโฟล์คเต ่า โดยสมาชิก 
มองว่า ตราส ินค ้าสามารถตอบสนองความต ้องการในเร ื่องของความคลาสส ิค โบราณ รวมทั้ง 
โครงสร้างรถที่แข็งแรง ทนทานให้กับตนได้ และนอกจากตราส ินค ้าท ั้งสองจะสามารถสร้างความ 
เช ื่อถ ือในตราสินค้าได้แล้ว ตราส ินค ้าท ั้งสองย ังสามารถสร้างความใกล ้ช ิดค ุ้น เคย (Intimacy) กับ 
ผู้บริโภคได้อีกด้วย สามารถทำให ้ผ ู้บริโภครู้ส ึกว่าตราส ินค้าท ั้งสองสร้างข ึ้นมาเพ ื่อตนเองโดยเฉพาะ 
นอกจากน ี้ หากมองในแง่ของการสร้างความพ ึงพอใจ (Satisfaction) ให้กับผู้บริโภคแล้ว ตรา 
ส ินค้าท ั้งสองก็สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บร ิโภคได้ตามท ี่เขาได ้คาดหวังไว้

อ ีกท ั้งตราส ินค ้า BMW ยังได้แสดงให้เห ็นถึงการพ ัฒนาของตราสินค้าท ี่ม ีการออกรุ่นใหม่ๆ 
ออกมา ตลอดจนมีการเสริมอ ุปกรณ ์พ ิเศษเพ ิ่มข ึ้น  เชิน การติดกล้องท ี่ใช ้มองภาพในมุมหน้าและ 
ม ุมหล ังของรถที่จะช ่วยทำให ้ผ ู้ข ับข ี่ลามารถเห ็นด้านหน้าและด้านหลังของรถได้จากจอประมวลผล 
หรือการเพ ิ่มบ ันไดประตูแบบอลูม ิเน ียมเพ ื่อเพ ิ่มความสปอร์ตและความหรูหรา เป็นต้น การพ ัฒ นา 
ของตราส ินค ้าข ึ้นมาน ี้ ก ็เพ ื่อมาตอบสนองความต ้องการท ี่เปล ี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาของ 
ผู้บริโภค (“เบนช์บ ีเอ ็มเป ิดค ืก แต่งรถเพ ิ่มออปซั่นผู้,’' 2549)

ในขณะที่ตราส ินค ้าโฟล์คเต ่า แม ้ว ่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บร ิโภคได้ 
ท ั้งในเร ื่องความเป ็นรถคลาสส ิคท ี่ม ีเอกล ักษณ ์ เป ็นของตนเอง และเรื่องของความแข็งแรงทนทาน 
แต ่ในป ัจจ ุบ ันทางบริษ ัทผู้ผล ิตไม ่ได ้ม ีการผลิตตราส ินค้าโฟล์คเต ่าข ึ้นมาอ ีกแล้ว จ ึงทำให ้ยากต ่อ 
การหารถโฟล ์คเต ่ามาใช ้ (“การจากลาท ี่แท ้จร ิงของโฟล ์คเต ่า,” 2547) แต่สมาชิกทุกคนในชุมชนคน 
รักโฟล์คเต ่าก ็เต ็มใจและม ีความสุฃท ี่จะหามาใช้ให ้ได ้



258

ต ารางท ี่ 5.1 แส ด งผ ล ส ร ุป ร วม อ งค ์ป ระ ก อ บ ข อ งค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่างผ ู้บ ร โภ ค ก ับ ต ร า  
ส ิน ค ้า

อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ 
ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า

ต ร า ส ิน ค ้า  BM W ต ร า ส ิน ค ้า โ ฟ ธ ์ค เต ่า

อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ด ้าน เห ต ผ ล  (R ational) 

า . ค ว า ม เช ื่อ ใจ ใน ต ร า ส ิน ค ้า  (Trust) 

1.1 ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ  (C redibility) - เช ื่อ ว ่า เป ็น ร ถ ท ี่ม ีค ว าม เป ็น ว ัย ร ุ่น  

ท ี่ท ัน ส ม ัย  และเร ื่องส ม รรถ น ะ
- เช ื่อ 1ว ่า เป ็น ร ถ ท ี่ม ีค 'ว าม ค ล าส ส ิค  

โบ ร า ณ  รวม ท ั้งม ีโครงส ร ้างรถ ท ี่

1 .2  ค ว า ม ใก ล ้ช ิด  (Intim acy)

ข อ งร ถ ท ี่ด ีเย ี่ย ม  ค ุ้ม ค ่า ก ับ ก า ร  

ซื้อ

- ท ำให ้ร ู้ส ึก ม ั่น ใจ ใน ก าร ต ัด ส ิน ใจ  

ซื้อ
-ร ู้ส ีก ใก ล ้ช ิด ใน ฐ าน ะ ท ี่เป ็น ต ร า  

ส ิน ค ้าท ี่ถ ูก ส ร ้างข ึ้น ม าเพ ื่อ  

ต อ บ ส น อ งค ว าม ต ้อ งก าร ข อ ง  

เข า โด ย เฉ พ าะ

แข ็งแรง ท น ท าน  ค ้ม ค ่า ก ับ ก า ร
7
ซอ

- ท ำให ้ร ู้ส ึก ม ั่น ใจ ใน ก าร ต ัด ส ิน ใจ

ซื้อ

- ร ู้ส ึก ใก ล ้ช ิด ใน ฐ าน ะ ท ี่เป ็น ต ร า  

ส ิน ค ้าท ี่ถ ูก ส ร ้างข ึ้น ม าเพ ื่อ  

ต อ บ ส น อ ง ค ว าม ต ้อ ง ก าร ใน เร ื่อ ง  

ข อ งร ูป ท ร งท ี่ค ล าส ส ิค

2 . ค ว าม พ ึง พ อ ใจ  (S a tisfa c tio n ) - ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว าม พ ึง พ อ ใจ ใน ต ร า  

ส ิน ค ้า  ใน ฐ าน ะ ท ี่ส าม าร ถ ส ร ้าง  

ผ ล ง าน ได ้ต ร ง ต าม ท ี่ค าด ห ว ัง ว ่า  

ต ้องเป ็น รถท ี่ม ีส ม รรถน ะท ี่ด  ี

เย ี่ย ม

- ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว าม พ ึง พ อ ใจ ใน ต ร า  

ส ิน ค ้า  ใน ฐ าน ะ ท ี่ส าม าร ถ ส ร ้าง  

ผ ล ง าน ได ้ต ร ง ต าม ท ี่ค าด ห ว ัง ว ่า  

ต ้อ ง เป ็น ร ถ ท ี่ม ีค ว าม ค ล าส ส ิค ม  ี

เอ ก ล ัก ษ ณ ์เป ็น ข อ ง ต น เอ ง  แล ะ

- ม อ ง ว ่า เป ็น ต ร าส ิน ค ้าท ี่ม ีก าร  

พ ัฒ น าร ุ่น ให ม ่ๆ  อ อ ก ม า

ม ีค ว าม ค ว าม แ ข ็ง แ ร ง ท น ท าน  

- ม อ ง ว ่า เป ็น ต ร าส ิน ค ้าท ี่ไม ่ม ีก าร  

ผ ล ิต อ อ ก ม าแ ล ้ว  จ ึง ท ำ ให ้ย า ก  

ต ่อ ก าร ห าม าใซ ้ แ ต ่ก ็เต ิม ใจ แ ล ะ  

ม ีค ว าม ส ุข ใน ก าร ท ี่จ ะ ห าม า

อ งค ์ป ระกอบ ด ้าน อารม ณ ์ (Emotional) 

3. ท ัศ น ค ต ิข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า
- ผ ู้บ ร ิโภ ค ร ู้ส ึก ด ีท ี่ต ร าส ิน ค ้าม ีก าร  

พ ัฒ น า เพ ื่อ ม า ต อ บ ล น อ ง ค ว าม  

ต ้อ งก ารข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค

- ผู้,บ ร ิโภ ค ร ู้ส ึก ด ท ี่ต ร าส ิน ค ้า  

ส าม าร ถ ต อ บ ส น อ ง ค ว าม ต ้อ ง  

ก าร ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค ได ้
4 . ท ัศ น ค ต ิข อ งต ร าส ิน ค ้าท ี่ม ีต ่อ ผ ู ้

บ ร ิโภ ค
- ต ร าส ิน ค ้าพ อ ใจ ใน ผ ู้บ ร ิโภ ค ใน  

ฐ าน ะ ท ี่ม ีก าร ต ัด ส ิน ใจ ด ้ว ย  

ค ว าม ม ั่น ใจ

- ต ร าส ิน ค ้าพ อ ใจ  แ ล ะ ภ ูม ิใจ ใน  

ต ัวผ ู้บร ิโภค
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เมื่อพิจารณาในส่วนขององค์ประกอบด้านทัศนคติของผู้บริโภคนั้นก็จะพบว่า สมาชิกทั้ง 2 
ชุมชนนี้มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และตราสินค้าก็มีทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคด้วยเช่นกัน กล่าวคือ 
สมาชิกชุมชน BMW Society มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า BMW ในฐานะที่ตราสินค้ามีการพัฒนา 
ตนเองเพื่อมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และมองว่าตราสินค้าเองก็มีความพอใจใน 
ฐานะที่ผู้บริโภคเป็นลูกค้าของตราสินค้า มีความรู้สึกดีใจที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของเขาในแง่ 
ที่ว่า ผู้บริโภคให้ความมั่นใจในตราสินค้า BMW ส่วนตราสินค้าโฟล์คเต่านั้น สมาชิกชุมชน VW 
Showtime มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ รถโฟล์คเต่ามองว่า ลูกค้าของเขาเป็นคนชนชั้น 
กลาง ชอบความโบราณ รักอิสระ มีความเป็นตัวของตัวเอง ใช้ชีวิตเรียบง่าย สบายๆ ซึ่งผู้ให ้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ในชุมชน VW Showtime มองว่า ตราสินค้าพอใจในผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของ 
เขา ดีใจที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าของเขาในแง่ที่ว่า ผู้บริโภคให้ความรู้สึกภูมิใจที่ใช้รถโฟล์ค 
เต่า ซึ่งจากการคืกษาตังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Blackston (1995) ที่กล่าวว่า ถ้าหาก 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และทัศนคติของตราสินค้าที่มีต่อ 
ผู้บริโภคมีความลอดคล้องกันแล้ว ลักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นใปในทางที่ด ี

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น จึงทำให้ลามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า เมื่อได้ทำการ 
เปรียบเทียบระหว่างสินค้าที่ทันสมัย คือ BMW กับสินค้าที่มีความเก่าแก่โบราณ คือ โฟล์คเต่า จะ 
ให้ผลในเรองของความสัมพันธ์กับตราสินค้าในรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ ทั้งสองตราสินค้า 
นั้น ลักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะขึ้นอยู่กับในเรื่องของความเชื่อใจ และความพึงพอใจใน 
ตราสินค้า รวมทั้งเรื่องของความรู้สึก และทัศนคติของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคตราสินค้า BMW 
และผู้บริโภคตราสินค้าโฟล์คเต่ามีความเชื่อใจในตราสินค้า พึงพอใจในผลงานของตราสินค้า 
นอกจากนั้น ยังมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าจึงทำให้ผู้บริโภคทั้ง 2 ชุมชนมีความสัมพันธ์อันดีกับตรา 
สินค้า และก่อให้เกิดแนวโน้มในการซื้อตราสินค้านั้นต่อไปในอนาคตได้ (Blackston, 1995) ด้วย 
เหตุนี้จึงทำให้ตราสินค้าทั้งลองตราสินค้าเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่ามากในลายตาของผู้บริโภค

หลังจากที่ได้อภิปรายในส่วนขององค์ประกอบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา 
สินค้ามาแล้วนั้นในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้า ซึ่งก็คือ ลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกกับตราสินค้าในชุมชน BMW Society 
และชุมชน VW Showtime ดังจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป

ส ัก ษ ณ ะข อ งค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่างผ ู้บ ร ิโภ ค ส ับ ต ร าส ิน ค ้า
ลำหรับเรื่องของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น ลามารถ 

ทำการคืกษาได้โดยอาดัยแนวคิดเรื่องลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าของ 
Fournier (1998) ซึ่งกล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามีคุณลักษณะที่สำคัญอยู่
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4 ประการ คือ คุณลักษณะของการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Reciprocity) คุณลักษณะของ 
ความลามารถในการสื่อความหมายของตราสินค้า (Meaning provision) คุณลักษณะของความ 
ซับช้อนของความลัมพันธ์ (Multiplex phenomena) และคุณลักษณะของการเป็นกระบวนการที ่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ (Process phenomena) ซึ่งเมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภคมีปฏิกิริยากับตรา 
สินค้าในรูปแบบที่ตรงกับคุณลักษณะทั้ง 4 ประการดังกล่าวช้างต้นแล้ว ก็แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค 
เกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้นๅ แล้ว

จากผลการวิลัย (ดูตารางที่ 5.2) แสดงให้เห็นว่า สมาชิกในชุมชนตราสินค้าทั้ง 2 ชุมชนได้ 
เกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าตามที่ไต้กล่าวไว้ในแนวคิดดังกล่าว กล่าวคือ ชุมชน BMW Society 
มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า BMW และชุมชน v w  Showtime ก็มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
โฟล์คเต่า โดยจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคแต่ละตราสินค้าต่างก็ต้องการ ก าร พ ึ่งพ าอ าศ ัย ซ ึ่งก ัน แ ล ะก น  
(Reciprocity) กล่าวคือ ในล่วนของตราสินค้า BMW น้ัน จะเกิดการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่าง 
กับผู้บริโภค โดยผู้บริโภคยอมที่จะเลียเงินเพื่อแลกกับความสะดวกสบาย และความปลอดภัยใน 
การเดินทาง รวมทั้งเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่สามารถจะช่วยล่งเสริมบุคลิกภาพของผู้บริโภคเองให้ดูเป็น 
คนพันสมัย หรือสำหรับตราสินค้าโฟล์คเต่านั้น ผู้บริโภคนอกจากจะยอมเลียเงินเพื่อแลกกับความ 
สะดวกสบายในการเดินทางแล้ว ผู้บริโภคยังต้องการให้ตราสินค้าช่วยล่งเสริมบุคลิกภาพของตน 
ให้มีความโดดเด่นแตกต่างจากคนอื่นในเรื่องของความคลาสสิค ดังจะเห็นได้จากความรู้ต่างๆ ท่ี 
เกิดขึ้นในความทรงจำของผู้บริโภคทั้งสองชุมชน ซึ่งความรู้ต่างๆ ที่เกิดขึ้นล้วนเป็นคุณสมบัติ หรือ 
คุณประโยชน์ในเรื่องของการใช้งานซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเดินทางไปถึงจุดมุ่งหมายได ้
อย่างสะดวกสบาย ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติในเรื่องของสมรรถนะ ความปลอดภัย ช่วงล่างดียึดเกาะ 
ถนน มั่นคง ความแข็งแรงของตัวกัง ระบบเครื่องยนต์เดินนุ่มนวล และเลียงเครื่องที่มีพลัง 
นอกจากนั้น ในล่วนของรูปทรงที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวมีความพันสมัยมีความคลาสสิคโบราณ 
มีความโดดเด่น ซึ่งสามารถช่วยล่งเสริมบุคลิกภาพให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน ในแง่ของความเป็นชุมชนตราสินค้า 
จะเห็นได้ว่า สมาชิกในชุมชนตราสินค้า BMW Society ยังได้เกิดความสัมพันธ์กับบริษัทตัวแทน 
จำหน่ายสินค้า อู่ซ่อมรถ รวมทั้งสปอนเซอร์อีกด้วย โดยจะเห็นได้ว่าสมาชิกในชุมชน BMW 
Society ต่างก็ต้องการ การพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน กล่าวคือ สมาชิกในชุมชน BMW Society นั้น 
ได้มีการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างกับบริษัทตัวแทนจำหน่ายสินค้า อู่ซ่อมรถ รวมทั้งสปอนเซอร ์
โดยสมาชิกในชุมชนนี้เปิดโอกาสให้บริษัทตัวแทนจำหน่ายสินค้า อู่ซ่อมรถ รวมท้ังสปอนเซอร์ต่างๆ 
เข้ามาลงโฆษณาขายสินค้าในเว็บไซต์ BMW Society ได้ โดยความคาดหวังของสมาชิกก็เพื่อให้ 
ได้มาซึ่งการได้รับการช่วยเหลือในด้านการให้ข้อมูลทางเทคนิคต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ การสนับสนุน 
ในการลัดกิจกรรมต่างๆ ของชุมชน ไม่ว่าจะในเรื่องของการลัดหาสถานที่ในการทำกิจกรรม การลัด
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ต ารางท ี่ 5 .2  แ ส ด ง ผ ล ส ร ุป ร ว ม เก ี่ย ว ก ับ ส ัก ษ ณ ะ ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่าง ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ับ  
ต ราส ิน ค ้า

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ต ร า ส ิน ค ้า  BM W ต ร า ส ิน ค ้า โ ฟ ล ์ค เต ่า
1. ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร -  เพ ื่อ ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย ใน ก า ร -  เพ ื่อ ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย ใน ก า ร

พ ึ่ง พ า อ า ศ ัย ก ัน เด ิน ท าง เด ิน ท าง

- เพ ื่อ ค ว าม ท ัน ส ม ัย - เพ ื่อ ค ว า ม โด ด เด ่น ท ี่แ ต ก ต ่า ง ใน เร ื่อ ง  

ค ว า ม ค ล า ส ส ิค

2 . ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ใน ก า ร ส ื่อ - ล ี่อ ถ ึง ค ว าม ท ัน ส ม ัย  ส น ใจ - ม ิค ว าม เป ็น ต ัว ข อ ง ต ัว เอ ง  ร ักอ ิสระ
ค ว า ม ห ม าย เท ค โน โล ย ี ร ู้จ ัก เล ือ ก  ช อ บ ล ี่ง ง ่า ย ๆ  ส บ า ย ๆ  ไม ่ช อ บ ก า ร เป ล ี่ย น

แ ป ล ก ให ม ่ ด ูเป ็น ว ัย ร ุ่น แป ล ง ด ำ เน ิน ช ีว ิต แ บ บ เด ิม ๆ

3. ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ใน ก า ร เป ็น - เป ็น พ าห น ะ ท ี่ช ่ว ย อ ำน ว ย - เป ็น พ าห น ะ ท ี่ช ่ว ย อ ำน ว ย
ป ร าก ฏ ก าร ณ ์ท ี่ซ ับ ซ ้อ น ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า ร เด ิน ท า ง ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า ร เด ิน ท า ง

เช ื่อ ม โย ง ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่าง เช ื่อ ม โย ง ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่าง

ก ล ุ่ม เพ ื่อ น แ ล ะ ค ร อ บ ค ร ัว ก ล ุ่ม เพ ื่อ น แ ล ะ ค ร อ บ ค ร ัว

- เป ็น พ าห น ะ ใน ก าร ส ื่อ ถ ึง - เป ็น พ าห น ะ ใน ก าร ส ื่อ ถ ึง ก าร ช อ บ

ค ว าม ร ู้ส ึก ท ัน ส ม ัย ค ว า ม โบ ร า ณ  ข อ ง เก ่า  ห า ย า ก

4 . ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ใน ก า ร เป ็น - เป ็น ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่พ ัฒ น า - ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท ี่พ ัฒ น าจ าก ร ูป แ บ บ

ป ร า ก ฏ ก า ร ณ ์ท ี่เป ็น เป ล ี่ย น แ ป ล ง จ า ก ร ูป  แบ บ ของ ข อ ง ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ใน ก ล ุ่ม ค ว าม เป ็น
ก ร ะ บ ว น ก าร ท ี่เป ล ี่ย น ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์โน ก ล ุ่ม ค ว าม เป ็น ญ า ต ิม ิต ร  ห ร ิอ ร ูป แ บ บ ข อ ง ค ว าม

แ ป ล ง ใต ้ ญ า ต ิม ิต ร  ห ร ิอ ร ูป แบ บ ข อ ง ส ัม พ ัน ธ ์โน ก ล ุ่ม ก าร ผ ูก ม ัด เพ ื่อ ค ว าม

ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใน ก ล ุ่ม ก าร ผ ูก ม ัด ส ะ ด ว ก ส บ า ย  ไป ส ูร ูป แ บ บ ข อ งค ว าม

เพ ื่อ ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย  ไปส ู ส ัม พ ัน ธ ์โน ก ล ุ่ม ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์แ บ บ ม ิ

ร ูป แ บ บ ข อ ง ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์โน ก ล ุ่ม  

ม ิต ร ภ าพ ท ี่ด ีท ี่ส ุด  และล ่วน ห น ึ่ง  

ก ล าย เป ็น ค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์โน ก ล ุ่ม  

ม ิต ร ภ า พ ท ี่ม ีก าร แ บ ่ง แ ย ก

ห ุ้น ส ่ว น แ ล ะ ก ล ุ่ม ม ิต ร ภ าพ ท ี่ด ีท ี่ส ุด

อาหาร เครองดื่ม ตลอดจนสิ่งของต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้ามาแจกให้กับสมาชิกใน 
ชุมชน รวมไปถึงเรื่องของการตรวจเช็คสภาพรถฟรี และการลดราคาค่าอุปกรณ์ และอะไหล่ต่างๆ 
ให้กับสมาชิกในชุมชน BMW Society เมื่อเข้าไปรับการบริการ เป็นต้น ทั้งนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวมี 
ความลอดคล้องกับงานวิจัยของ McAlexander, และคณะ (2002) ทีได้ทำการสืกษาชุมชนตรา
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สินค้ารถ Jeep ในประเทศสหร ัฐอฒริกา ในแง่ที่บริษัทหรือนักการตลาดไค้เข้ามามีส่วนช่วยในการ 
จัดกิจกรรมพิเศษ (Brandfest) เช่น ให้'ทดลองขับรถ Jeep ภายในงาน ให้ข้อมูล คำแนะนำ รวมทัง 
ยังให้คำปรึกษาค้านรถ Jeep

อย่างไรก็ตาม จากการดีกษาชุมชน v w  Showtime บริษัทหรือนักการตลาดไม่ไค้เข้ามามี 
ส่วนเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคแต่อย่างใด ทั้งในเรื่องการให้ข้อมูล หรือการจัดกิจกรรมภายในชุมชนที่ 
เกิดข้ึนนั้น ล้วนแต่มาจากการดำเนินการของสมาชิกในชุมชนทั้งสิ้น

ส่วนคุณลักษณะชอง ค ว าม ส าม าร ถ ใน ก าร ส ิอ ค ว าม ห ม าย  (Meaning provision) ของ

ตราสินค้านั้น จะเห็นไค้ว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่สามารถสื่อความหมายบางอย่าง 
เกี่ยวกับตัวเขา ซึ่งตราสินค้าแต่ละตราสินค้าจะสามารถสื่อความหมายไค้แตกต่างกัน (Fournier,

า998) โดยผู้บริโภคของตราสินค้าแต่ละตราสินค้านั้น ก็ต้องการให้ตราสินค้าทำหน้าที่ในการสื่อ 
หรือแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Self-concept) ดังนั้น ในการเลือกซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคก็จะเลือกสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตนเอง (Hogg & Michell, 1996) กล่าวคือ สมาชิก 
ในชุมชน BMW Society ต้องการให้ตราสินค้า BMW ช่วยสื่อสารความเป็นตัวตนที่เป็นวัยรุ่น มี 
ความทันสมัย ตามแฟชั่นชอบการแต่งตัว รักสวยรักงาม สนใจในเทคโนโลยีใหม่ๆ ทันต่อการ 
เปลี่ยนแปลง เป็นคนท่ีรู้จักเลือก ชอบสิ่งแปลกใหม่ และเมื่อพิจารณาจากผลิตกัณฑ์อึ่นๅ ที่สมาชิก 
ในชุมชน BMW Society ใช้ ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องสำอาง เครื่องประดับ 
เครื่องใช้เครื่องมือติดต่อสื่อสาร หรืออาหารเครื่องดื่มจะลังเกตไค้ว่าสินค้าเหล่านี้ล้วนเป็นสินค้า 
ที่สามารถช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพของผู้ใช้ไค้ (Solomon, 2004) ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงตราสินค้าที ่
สมาชิกในชุมชน BMW Society เลือกใช้ในแต่ละหมวดชองสินค้านั้น ก็จะเป็นตราสินค้าที่มี 
ชื่อเสียงในอันดับต้นๆ เป็นท่ีนิยม มีราคาแพง และเป็นที่รู้จักกันดีโดยเฉพาะในกลุ่มคนมีฐานะดี ซ่ึง 
สามารถสื่อให้เห็นว่าสมาชิกในชุมชน BMW Society ที่ใช้ตราสินค้าเหล่านี้ เป็นผู้ท่ี,ทันสมัย และ 
ตามแฟชั่น ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2004)ที่กล่าวว่า กลุ่มของสินค้า (Product 
constellations) ที่บุคคลคนแต่ละบุคคลเลือกใช้นั้น เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นตัวตนของ 
เขา

ในขณะที่สมาชิกในชุมชน vw  Showtime น้ัน ต้องการให้ตราสินค้าโฟล์คเต่าบอกว่า 
ตนเองเป็นผู้ที่มีความเป็นตัวของตัวเองมีเสน่ห์มีสไตล์เป็นของตนเองรักอิสระ ง่ายๆสบายๆไม่ 
เจ้าเล่ห์ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ดำเนินชีวิตแบบเดิมๆ ซึ่งจะลังเกตไค้จากตราสินค้าในหมวดอื่นๆ 
ที่สมาชิกในชุมชน VW Showtime เลือกใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประ๓ ทเครื่องแต่งกายนั้น 
ตราสินค้าที่สมาชิกในชุมชนนี้เลือกใช้ ส่วนใหญ่จะไม่มีตราสินค้า ซึ่งจะหาซื้อไค้ทั่วไปตามที่สถาน 
ต่างๆ เช่น จตุจักร สะพานพุทธ หรือตราสินค้าที่เป็นร้านอาหาร ส่วนใหญ่ก็จะเป็นร้านริมถนน
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ทั่วไป เชิน ร้านก๋วยเตี๋ยวเรือ ร้านอาหารตามทั่ง เป็นตน้ด้งนัน้จากการเลือกใช้สินค้าที่ต่างกันของ 
สมาชิกในชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนี้ จึงสะท้อนให้เห็นว่า สมาชิกในแต่ละชุมซนน้ันต้องการบ่งบอกความ 
เป็นตัวตนของตนเองออกมาในลักษณะที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดชอง Solomon 
(2004) ที่กล่าวไว้ว่า การที่ผู้บรืโภคเลือกใช้สินค้าต่างกันนั้น เป็นเพราะในแต่ละสินค้ามี 
ความหมายในเชิงลัญลักษณ์ (Symbolic interaction) ชองตัวมันเอง ซึ่งลามารถบ่งบอกถึงความ 
เป็นตัวตนของผู้ใช้ได้

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาความสามารถในการลื่อความหมาย ในแง่ของความเป็นชุมชน 
ตราสินค้า จะเห็นได้ว่า สมาชิกของทั้ง 2 ชุมชนนั้น มีการทำสติ๊กเกอร์และสินค้าอื่นๆ ขึ้นมา เพ่ือ 
ต้องการลื่อความหมายบางอย่างเกี่ยวกับความเป็นชุมชนของเขา โดยชุมชน BMW Society ได้ทำ 
สติ๊กเกอร์ BMW Society และสติกเกอร์ www.bmwsociety.com ขึนมา อีกทัง ยังได้มีการผลิต 
เส้ือยืด เส้ือโปโล หมวก พวงกุญแจ สายห้อยคอ Member เอ กรอบใล่ทะเบียนรถยนต์ และ 
Wristband ซึ่งมีลัญลักษณ์ของชุมชนติดอยู่ เพื่อแสดงออกถึงความเป็นเอกลักษณ์ของชุมซน 
BMW Society ในขณะทีชุมชน vw Showtime ไดมี้การทำสติกเกอร์ www.vwshowtime.com  
ขึ้นมา รวมทั้งยังได้มีการทำเสื้อยืดและหมวก ซึ่งมีลัญลักษณ์ของชุมชนปักอยู่ เพื่อที่จะบ่งบอกถึง 
ความเป็นชุมชน VW Showtime ได้อย่างชัดเจน ด้งนั้น สมาชิกของชุมชนทั้ง 2 ชุมชน จึงเลือกที่จะ 
ซื้อสินค้าต่างๆ เหล่านี้ของชุมชน เพื่อที่จะแสดงความเป็นตัวตนของเขาในฐานะที่ได้เป็นล่วนหนึ่ง 
ของชุมชนอีกทั้งสินค้าเหล่านี้ยังสามารถบ่งบอกและแสดงออกซึ่งความเป็นพวกเดียวกันของ 
สมาชิกในชุมชน (Muniz & O’Guinn, 2001 ) ให้เห็นอย่างชัดเจนได้อีกด้วย

ล่วนคุณลักษณะของ ก าร เป็นป ร าก ฏ ก าร ณ ์ที่มึคว าม สลับช้บช้อน (Multiplex
phenomena) น้ัน สามารถอธิบายได้ว่า ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าแต่ละประเภท 
นั้น เป็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่มีความสลับชับช้อน (Fournier, 1998) กล่าวคือ จากการ 
พิจารณาถึงเหตุผลของการตัดสินใจเรมใช้สินค้าแต่ละประ๓ ทนั้นจะทำให้เรามองเห็นถึงความ 
สลับซับช้อนของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น โดยลำหรับสินค้าประเภทรถยนต์นั้นสาเหตุที่ผู้บริโภคเรื่ม 
ใช้สินค้าก็เนื่องจากความจำเป็นในเรื่องของการเดินทางไปทำงาน ต้องการใช้รถยนต์เพื่อไปถึง 
จุดมุ่งหมายต่างๆ ได้อย่างสะดวกสบายมากขึ้น นอกจากนั้น ผู้บริโภคบางคนยังใช้รถยนต์เพื่อ 
วัตถุประสงค์ในการพาครอบครัวหรือเพื่อนไปเที่ยวยังสถานที่ต่างๆ ได้ ด้งน้ัน จึงเห็นได้ว่าการที ่
ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าต่างๆ ของรถยนต์นั้น จะเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นภายใต้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสังคมเพื่อน และครอบครัว และหากจะพิจารณาถึงลักษณะของ 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นแล้ว จะเห็นได้ว่าในหมวดของสินค้าประเภทรถยนต์นี ผู้บริโภคจะเกิด 
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยอาด้ยหลักทางด้านเหตุผล (Think) เป็นหลัก โดยสังเกตได้จาก

http://www.bmwsociety.com
http://www.vwshowtime.com
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เหตุผลของการเลือกใช้สินค้าจะถูกนำมาใช้ในฐานะที่เป็นพาหนะเพี่อการเดินทาง ซึ่งจาก 
ผลการวิจัยที่เกิดขึ้นนี้ ยังเป็นสิ่งที่สอดคล้องกับแนวคิด FCB Grid ของ Ratchford (1987) อีกด้วย 
กล่าวคือ จากแนวคิด FCB Grid นั้น สินค้าประ๓ ทรถยนต์ถือเป็นสินค้าประ๓ ทที่มีความเกี่ยวพัน 
สูง (High involvement) ในกลุ่มของสินค้าที่ผู้บรโภคจะใช้ความคิด (Thinking) ในการพิจารณา 
ตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคทำการพิจารณาถึงประโยชน์การใช้งาน (Utilitarian) เป็นสำคัญ มากกว่าการ 
พิจารณาจากความสวยงาม ความเพลิดเพลิน (Hedonic) (Solomon, 2004)

เมื่อทำการเปรยบเทียบความสัมพันธ์กับตราสินค้าระหว่างสมาชิกของทั้ง 2 ชุมชน สำหรับ 
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกกับตราสินค้า BMW นั้น สมาชิกล่วนใหญ่จะเกิดความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้าโดยการพิจารณาถึงประโยชน์การใช้งาน (Utilitarian) มากกว่าการพิจารณาจากความ 
สวยงาม ความเพลิดเพลิน (Hedonic) โดยสังเกตได้จากเหตุผลของการเลือกใช้สินค้า BMW จะ 
ถูกนำมาใช้ในฐานะที่เป็นยานพาหนะที่ช่วยอำนวยความสะดวกในการเดินทาง ผู้บริโภคจะทำการ 
พิจารณาถึงลักษณะ หรือประสิทธิภาพทางการใช้งานของรถ BMW เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง 
สมรรถนะ ความทนทาน ตัวถังที่แข็งแกร่ง หรือความปลอดภัยในการขับ ในขณะที่ความสัมพันธ ์
ระหว่างสมาชิกกับตราสินค้าโฟล์คเต่านั้น สมาชิกล่วนใหญ่จะเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดย 
อาคัยการพิจารณาจากความสวยงาม รูปลักษณ์(Hedonic) มากกว่า กล่าวคือ เม่ือสังเกตจาก 
เหตุผลที่ผู้บริโภคล่วนใหญ่เริ่มใช้สินค้าโฟล์คเต่าก็เนื่องมาจากความชอบในความเป็นรถโบราณ 
ชอบในรูปทรงของตัวรถ และความเก่าแก่หายากของรถ (Assael, 2004)

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาการเป็นปรากฏการณ์ที่มีความสลับขับช้อน ในแง่ของความเป็น 
ชุมชนตราสินค้า จากผลการวิจัยจะพบว่า สมาชิกบางล่วนของชุมชนทั้ง 2 ชุมชนนั้น มี 
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าในลักษณะที่มีความภักดีต่อตราสินค้าสองตราสินค้า (Dual loyalty) 
โดยสมาชิกของชุมชน BMW Society บางคนมีการใช้รถยนต์มากกว่า 1 ตราสินค้า เช่น ใช้ท้ัง 
BMW และ Benz หรือใช้ BMW กับ Volk เป็นต้น ส่วน'ไน'ชุมชน v w  Showtime สมาชิกในชุมชนนี้ 
ส่วนใหญ่ก็ยังใช้รถยนต์มากกว่า 1 ตราสินค้า เช่น ใช้ทั้งโฟล์คเต่าและ Mini ใช้ทั้งโฟล์คเต่าและ 
Posche ใช ้โฟล์คเต่ากับ Vespa หรือใช้โฟล์คเต่ากับ Benz เป็นต้น จากผลการ่วิจัยช้างต้นนี้ จึง 
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิด 
ของ Assael (2004) ที่กล่าวว่า สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) กล่าวคือ 
เป็นสินค้าที่มีความสำคัญ และอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคโดยทั่วไป เป็นสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ถึง 
ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น มีความเกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม 
จำเป็นต้องใช้กระบวนการในการหาข้อมูล และตัดสินใจอย่างรอบคอบมากขึ้น

และลักษณะสุดท้าย จากการที่ผู้บริโภคได้กล่าวถึงแนวโน้มในการใช้ตราสินค้าในอนาคต 
สำหรับตราสินค้า BMW หรือตราสินค้าโฟล์คเต่านั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะไม่
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เปลี่ยนแปลงตราสินค้า ยังคงให้โอกาสกับตราสินค้า BMW หรือตราสินค้าโฟล์คเต่ามากกว่าตรา 
สินค้าอ่ืนๆ แต่อย่างไรก็ตาม ในชุมชน BMW S o c ie ty  มีผู้บริโภคเพียงจำนวนหนึ่งที่มีแนวโน้มที่จะ 
เปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้าไดในอนาคต ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นว่า ในอนาคตจะ 
มีตราสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้มากกว่าตราสินค้าปัจจุบันที่บริโภคอยู่ 
หรือมีความสัมพันธ์อยู่หรือไม่ ซึ่งหากมีตราสินค้าใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของเขา 
ได้มากกว่า เขาก็จะเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไปสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ใหม่ๆ ซึ่งในส่วนนี้ได้เป็นสิ่งท ี่แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะของ ก าร เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร ท ี่ม ีก า ร  

เป ล ี่ย น แ ป ล ง  (P ro ce s s  p h e n om e na ) ได้ตามสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงไป (F ou rn ie r, 

1998)

นอกจากจะพิจารณาในแง่ของแนวโน้มในการบริโภคในอนาคตแล้ว หากพิจารณาในแง ่
ของความเปลี่ยนแปลงของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคตั้งแต่ในช่วงเริ่มต้นของการใช้ตรา 
สินค้ามาจนถึงปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบของความสัมพันธ์Iป 
ตามระยะเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้ มีการนำเอากรอบ (Frame) การคืกษา 
ของ Fournier (1998) มาทำการจัดรูปแบบของความสัมพันธ์ใหม่ กล่าวคือ สำหรับตราสินค้า 
BMW นั้น ผู้บริโภคจะเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยมีอยู่ด้วยกัน 2 รูปแบบ ซึ่งใน 
รูปแบบแรกเป็นรูปแบบของความสัมพันธ์ในกลุ่มความเป็นญาติมิตร (Kinships) คือ เริ่มต้นการใช ้
ตราสินค้าจากการใช้ของสมาชิกในครอบครัวมาก่อน เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่สมัครใจ 
เป็นความสัมพันธ์กันทางสายเลือด (Fournier, 1998) เป็นความสัมพันธ์ที่ทำให้นึกถึงช่วงเวลา 
เก่า  ๆในอดีต ทำให้เกิดความรู้สึกสบายและปลอดภัย สำหรับตราสินค้า BMW นี้พบว่า ผู้ให้ 
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่คุ้นเคยกับการใช้รถยนต์ BMW ของคุณพ่อ คุณแม่ที่ขับไปทำงานตลอด เม่ือโต 
ขึ้นก็ชื้อรถยนต์ BMW มาใช้ตามไปด้วย เนื่องจากมีความคุ้นเคยกับรถยนต์ BMW มาตั้งแต่เด็ก ซ่ึง 
ลอดคล้องกับ แนวคิดของ Solomon (2004) ที่กล่าวว่า การระลึกได้ถึงความทรงจำ หรือ 
ประสบการณ์ในวัยเด็ก (Nostalgia) จะมีผลทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจชื้อสินค้าในช่วงเวลา 
ปัจจุบันได้

และอีกรูปแบบหนึ่งก็คือ รูปแบบของความสัมพันธ์ในกลุ่มการผูกมัดเพื่อความ 
สะดวกสบาย (Marriages of convenience) คือ เริ่มต้นจากการพิจารณาหาตราสินค้าซึ่งเป็น 
ทางเลือกที่ผู้บริโภคคิดว่าน่าจะสามารถตอบสนองความพิงพอใจของตนเองได้มากที่สุด และเม่ือ 
ได้ใช้แล้ว หากตราสินค้านั้นสามารถสร้างความพิงพอใจได้จริง ผู้บริโภคก็จะยังคงความสัมพันธ ์
หรือใช้ตราสินค้านั้นๆ ต่อไป แต่หากตราสินค้านั้นไม่สามารถสร้างความพิงพอใจได้ ผู้บริโภคก็จะ 
ยุติความสัมพันธ์ หรือเลิกใช้ตราสินค้าน้ันๆ ไป (Fournier, 1998) ซึ่งสำหรับตราสินค้า BMW น้ีก็
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พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีความพึงพอใจในตราสินค้า ม ีเพ ึยงส่วนน้อยเท่านั้นที่ต้องเลิกใช้ตรา 
สินค้าไป อันเนื่องมาจากค่าอะไหล่ และค่าบำรุงรักษามีราคาแพง

และความสัมพันธ์ทั้ง 2 รูปแบบข้างต้นดังกล่าว จะพัฒนาความสัมพันธ์ดับตราสินค้าไปล ่
รูปแบบของความสัมพันธ์ในกลุ่มมิตรภาพที่ดีที่สุด (Best friendships) (Fournier, 1998) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะมีความใกล้ชิด และซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า BMW เป็นอย่างมาก พอใจในตราสินค้าใน 
ฐานะที่ตราสินค้านี้มีความสนใจในสิ่งเดียวดันดับตนเอง คือในเรื่องของความเป็นวัยรุ่นที่พันสมัย 
น้ันเอง นอกจากนี้ ยังต้องการให้ผู้อื่นได้รับถึงความรู้สึกดีๆ ที่ตนได้รับจากตราสินค้าด้วย ทำให้มี 
การแนะนำตราสินค้าไปล่บุคลอื่นๆ ต่อไป อย่างไรก็ตาม ยังมีสมาชิกบางท่านที่มีการพัฒนา 
ความสัมพันธ์ดับตราสินค้าไปล่รูปแบบของความสัมพันธ์ในกลุ่มมิตรภาพที่มีการแบ่งแยก 
(Compartmentalized friendships) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความผูกพันดับตราสินค้าเพียงเฉพาะ 
ในบางสถานการณ์เท่านั้น เป็นมิตรภาพที่มีลักษณะของความสนิทสนมในระดับที่ตํ่ากว่ามิตรภาพ 
ในรูปแบบอื่นๆ แต่จะเกิดผลตอบแทนทางความรู้สึกทางสังคม และภาวะการพึ่งพาดันในระดับที่ 
สูงกว่า เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นง่ายและจบลงได้ง่าย (Fournier, 1998) เช่น สมาชิกบางคนใช้ 
ตราสินค้าเฉพาะเวลาที่จำเป็นต้องออกงานเท่านั้น

สำหรับตราสินค้าโฟล์คเต่านั้น ก็เริ่มต้นความสัมพันธ์ดับผู้บริโภคจากรูปแบบของ 
ความสัมพันธ์ในกลุ่มความเป็นญาติมิตร (Kinships) และความสัมพันธ์ในกลุ่มการผูกมัดเพื่อ 
ความสะดวกสบาย (Marriages of convenience) (Fournier, 1998) เช่นดัน แต่หลังจากที 
ผู้บริโภคได้ใช้ตราสินค้าโฟล์คเต่าแล้ว รูปแบบของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นภายหลังนั้นก็มีหลาย 
รูปแบบ โดยมีทั้งผู้ที่มีความพึงพอใจในตราสินค้านี้ และพัฒนาความสัมพันธ์ดับตราสินค้า 
กลายเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบของกลุ่มความสัมพันธ์แบบมีหุ้นส่วน (Committed 
partnerships) (Fournier, 1998) กล่าวคือ มีผู้บริโภคบางคนที่รู้สึกผูกพันดับตราสินค้า มีความ 
ใกล้ชิดดับตราสินค้า และซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าเสมอมา แม้ว่าจะต้องเผชิญดับสถานการณ์ที่ตนเอง 
ไม่พึงพอใจในตราสินค้าบ้างก็ตาม เช่น บางครั้งไม่พอใจดับการที่รถไม่มีแอร์ ค่าอะไหล่ของรถที่มี 
ราคาแพงเกินไป หรืออะไหล่ที่หายาก ทำให้รู้สึกไม่ชอบตราสินค้า แต่ตราสินค้านีก็ยังคงเป็นที่ 
สนใจของผู้บริโภคอยู่เสมอ และสำหรับผู้บริโภคอีกส่วนหนึ่งนั้นพัฒนาความสัมพันธ์ไปล่รูปแบบ 
ของกลุ่มมิตรภาพที่ดีที่สุด (Best friendships) ต่อไป กล่าวคือ ผู้บริโภครู้สึกมีความใกล้ชิด ผูกพัน 
และสนิทสนมดับตราสินค้าโฟล์คเต่าเป็นอย่างมาก และต้องการให้ผู้อื่นได้รับความรู้สึกดีๆ ที่ตน 
ได้รับจากตราสินค้านี้ด้วย ทำให้มีการแนะนำตราสินค้าไปล่บุคคลอื่นๆ ต่อไป (Fournier, 1998)

จากที่กล่าวถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นดับสมาชิกในชุมชนตรา 
สินค้าทั้ง 2 ชุมซนตราสินค้าช้างต้นนั้น แสดงให้เห็นว่าในสมาชิกในแต่ละชุมชนตราสินค้ามี 
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงของความสัมพันธ์ที่ต่างดันไป ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้อง
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กับผลการวิจัยของวารินยา ลีลายุวัฒน์ (2543) ที่ได้คืกษารูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้าที่เกิดขึ้นใน 4 ตราสินค้า คือ ตราสินค้า Nokia, Ericsson, Moccona และ 
Nescafe ซึ่งมีทั้งรูปแบบของความสัมพันธ์ในระดับผิวเผิน และในระดับลึกขึ้ง เช่น ความสัมพันธ ์
แบบตามสะดวก ความสัมพันธ์แบบกลุ่มมิตรภาพที่ดีที่สุด และความสัมพันธ์แบบกลุ่มจอมบังดับ

ข ้อ จ ำก ัด ใน ก ารว ิจ ัย

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นลักษณะของการวิจัยเบื้องต้น (Exploratory research) โดยใช ้
วิธีการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnography) ที่ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ ์
แบบเจาะลึก การเช้าไปสังเกตการณ์ในสถานที่ที่สมาชิกของชุมชนมาพบปะทำกิจกรรมร่วมกัน 
รวมทั้งใช้การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์หรือเว็บไซต์โดยผู้วิจัยได้ทำ 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับสมาชิกในชุมชน BMW Society และชุมชน v w  Showtime รวม 
ทั้งสิ้นจำนวน 20 ท่าน โดยมิได้เน้นถึงความสามารถในการเป็นตัวแทนของสมาชิกทั้งหมดเป็นหลัก 
แต่เน้นการทำความเข้าใจ (Understanding of the phenomena) กับพฤติกรรมของสมาชิกและ 
กลุ่มชุมชนที่ได้คืกษา ดังน้ัน จึงควรระมัดระวังในการนำผลการวิจัยดังกล่าวไปประยุกต์ใช้

นอกจากนี้ จากการเก็บข้อมูลที่มีช่วงเวลาจำกัด ทำให้ผู้วิจัยไม่สามารถเช้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างลึกขึ้งเพียงพอ เนื่องจากช่วงเวลาที่ผู้วิจัยได้เข้าไปทำการคืกษาในระหว่าง 
วันท่ี 5 มกราคม พ.ศ. 2549 - วันท่ี 15 มีนาคม พ.ศ. 2549 ทาง1ชุมชน v w  Showtime มีการจัด 
กิจกรรมที่ไม่บ่อยครั้งนักเมื่อเทียบกับชุมชน BMW Society ข้อมูลที่ได้มาบางล่วนจึงมาจากการ 
บอกเล่า และจากภาพถ่ายในเว็บไซต์ ด้วยเหตุนี้ จึงอาจทำให้ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังได้ภาพที่ไม่ 
ครบถ้วนสมบูรณ์

ข ้อ เส น อ แ น ะส ำห ร ้บ ก ารว ิจ ัย ใน 'อ น าค ต

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเซิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnography) ที่คืกษา 
ชุมชนตราสินค้าเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้นโดยเป็นการคืกษาเพียงแค่ชุมชนเดียว แต่ใน 
ความเป็นจริงแล้วชุมชนมีหลายชุมชน มีหลายจังหวัด ดังนั้น การว ิจ ัย ในอนาคต ควรมีการคืกษา 
เครือข่ายของชุมชนที่อยู่ในจังหวัดต่างๆ มากยิ่งขึ้น ทั้งในภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ ภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันตก และภาคตะวันออก เพื่อให้ได้ข้อมูลในภาพกว้างจากสมาชิกใน 
ชุมชนตราสินค้าได้มากขึ้น และได้ข้อมูลที่เป็นตัวแทนของสมาชิกทังประเทศไทยอย่างแท้จริง 
นอกจากนี้ อาจมีการคืกษาเปรืยบเทียบชุมชนตราสินค้าจากภาคต่างๆ อันจะทำให้ได้ข้อมูลที่เป็น 
ประโยชน์ต่อการดำเนินการตลาดในภูมิภาคต่างๆ เพิ่มมากขึ้น อีกทั้งหากต้องการคืกษา 
ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้าในบริบทของสังคมไทย ก็ควรมีการพิจารณาจากองค์ประกอบ
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ของชุมชนตราสินค้าในองค์ประกอบอื่นๆ เพิ่มเติมด้วย นอกเหนือจากองค์ประกอบของความเป็น 
ชุมซน 3 องค์ประกอบ คือ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน การมีวัฒนธรรมและประเพณีของกลุ่ม 
และการมีความรับผิดชอบร่วมกันในกลุ่ม เพื่อให้เห็นถึงลักษณะของชุมชนตราสินค้าในแง่มุมที ่
แตกต่างออกไป ยิ่งไปกว่านั้น ควรมีการขยายขอบเขตการคืกษาไปยังตราสินค้าอื่นๆ ในบริบทของ 
ลังคมไทยต่อไปว่ามีรูปแบบ ลักษณะเฉพาะที่เหมือนหรือแตกต่างหรือไม่ เพราะในลังคมไทยมีตรา 
สินค้าอ่ืนๆ อีกมากมายโดยแต่ละตราสินค้าต่างก็มีความแตกต่างกันในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
ด้วยเหตุนี้การเรียนรู้กลวิธีในการเข้าถึงกลุ่มแต่ละกลุ่มในลังคม ซึ่งมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกันจึงเป็น 
สิ่งที่มีความสำคัญยิ่ง

นอกจากนี้ การคืกษาชุมชนตราสินค้าในครั้งต่อไป ควรมีการเข้าไปคืกษาในมุมมองของ 
นักการตลาดหรือบริษัทผู้ผลิตสินค้าด้วยว่าได้เข้ามามีสิวนร่วมกับชุมชนตราสินค้าหรือไม่ มากน้อย 
ขนาดไหน และประโยชน์ที่ได้รับเป็นอย่างไร เพี่อนำข้อมูลที่ได้ไปประเมินการใช้กลยุทธ์ชุมชนตรา 
สินค้าของบริษัทว่ามีประสิทธิผลหรือไม่ เพราะกลยุทธ์ชุมชนตราสินค้า สามารถทำให้เห็นถึง 
ความสำเร็จของการลื่อสารแบบไม่เป็นทางการ หรือการลื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth) ได้ 
จึงถือเป็นสิ่งสำคัญที่นักการตลาดต้องให้ความสำคัญ

อีกทั้ง ในการทำวิจัยเรื่องชุมชนตราสินค้าในครั้งต่อไป ควรทำการคืกษาในช่วงระยะเวลา 
ที่ยาวนานกว่านี้โดยอาจใช้เวลาเป็นปี เพี่อให้ได้ข้อมูลในลิวนของการจัดกิจกรรมของสมาชิกใน 
ชุมชนที่หลากหลายมากขึ้น เพราะการเข้าไปมีลิวนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของชุมชนจะช่วยให้ผู้วิจัย 
ได้รับประสบการณ์ตรงกับชุมชน และได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ลึกขึ้งมากขึ้น

นอกจากนี้ หากมีงบประมาณและระยะเวลาในการคืกษาที่เพียงพอ ควรมีการคืกษาถึง 
ลักษณะของชุมชนตราสินค้าในประเทศแถบเอเชียอื่นๆ มากยิ่งขึ้น เพี่อเปรียบเทียบกับผล 
การคืกษาในประเทศ1ไทย1ว่า มีความเหมือนหรือมีความแตกต่างกันอย่างไร อันจะเป็นการ 
ตรวจสอบแนวคิดด้านชุมชนตราสินค้าว่าจะสามารถช่วยลิงเสริมสนับสนุนให้นักการตลาดหันมา 
ให้ความสนใจกับกลยุทธ์นี้ได้หรือไม่ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ทั้งต่อวงการวิชาการและวงการวิชาชีพ 
ด้านการโฆษณาและการตลาดระหว่างประเทศต่อไปในอนาคต

ก า ร น ำ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ไป ป ร ะ ย ุก ต ์ใช ้■  "  J I  ,
ผลการคืกษาวิจัยในครังนื ลามารถนำไปประยุกต์ไข้เพีอเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด นัก 

โฆษณา ตลอดจนบริษัทต่างๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศได้ จากการคืกษาในเรื่องของชุมชน 
ตราสินค้าของรถยนต์ BMW และรถโฟล์คเต่า ผู้วิจัยได้มองเห็นถึงโอกาสทางการตลาดที่นักการ 
ตลาดสามารถนำผลการวิจัยที่ได้จากการคืกษาในครั้งนี้ไปประยุกต์ไข้ใด้โดยการลร้างโอกาลทาง 
การตลาดในการนำชุมชนตราสินค้า (Brand community) มาใช้ไนการลือสารทางการตลาด ซึง
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ลามารถมองประโยชน์ได้ใน 2 มุมมอง คือ ประโยชน์ต่อผู้บริโภคเอง และประโยชน์ต่อการดำเนิน

ธุรกิจ

1. ประโยชน์ต่อผู้บริโภคจากการที่ผู้บริโภคมีการช่วยเหลือซึ่งกันและกันในด้านของการให้ 
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการบริโภคสินค้ารถยนต์ BMW หรือรถโฟล์คเต่า ทำให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลที ่
ชัดเจน ช่วยในกระบวนการตัดสินใจซื้อให้ง่ายขึ้นมีความมั่นใจที่จะซื้อมากขึ้นตามที่ Aaker 
(1991) กล่าวไว้ว่า การที่แต่ละกลุ่มได้รับข้อมูลที่มีความชัดเจนซองตราสินค้า จะช่วยให้ผู้บริโภค 
ลามารถประเมินผลเพี่อช่วยในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น มีความมั่นใจมากขึ้น และยังสามารถ 
สร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าได้ จากการมีคุณค่าตราสินค้าประกอบกัน

นอกจากนี้ ชุมชนตราสินค้า ยังลามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ ซ่ึง 
สอดคล้องกับแนวคิดของ McAlexander และคณะ (2003) ที่ได้กล่าวว่า ชุมชนตราสินค้านั้นเป็น 
กลยุทธ์ที่มีบทบาทสำคัญ ซึ่งสามารถนำมาล่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ได ้
โดยแสดงให้เห็นได้จากความตั้งใจที่จะซื้อตราสินค้าเดิมในอนาคต อันเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคมี 
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า และมีความพึงพอใจในตราสินค้านั้นๆ อยู่ก่อนแล้ว

2. ประโยชน์ต่อการดำเนินธุรกิจ การสร้างชุมชนตราสินค้า (Brand community) สามารถ 
นำมาช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาดได้ เพราะยิ่งความเป็นชุมชนมีอยู่มากเท่าใด 
ความผูกพันในตราสินค้าก็ยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น โดย Keller (1993) กล่าวถึง การใช้ประโยชน์จาก 
การมีคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า ความแข็งแกร่งของตราสินค้าจะช่วยดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ ในขณะที่ 
ผู้บริโภคปัจจุบันก็มีความภักดีในตราสินค้า มีความเข้มแข็งไม่หวั่นไหวต่อกิจกรรมของคู่แช่ง ซ่ึง 
นักการตลาดสามารถนำความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าของผู้บริโภคมาใช้ไนการขยายลาย

ผลิตภัณฑ็ได้ (Brand extensions) ไม่ว่าจะเป็นการผลิตเสื้อ, หมวก,นาพึกา, กระเป๋า, พวงกุญแจ, 
หรือตุ๊กตา ที่ใช้สัญลักษณ์ตราสินค้าหรือมีโลโก้ของ BMW หรือโฟล์คเต่า

ทั้งนี้จากการคืกษาพบว่าศูนย์ BMW และอู่โฟล์คเต่าได้มีการจัดท่าสินค้าบางตัวเพิ่มขึ้น 
เช่นกัน แต่มีราคาที่ค่อนข้างสูง และกลุ่มสมาชิกชุมชน BMW และโฟล์คเต่าหลายคนมีความ 
ต้องการจะซื้อหากตนเองมีกำลังซื้อเพียงพอ ยิ่งไปกว่านั้น นอกจากนักการตลาดจะมองในแง่ของ 
สินค้าที่จับต้องได้แล้ว ยังลามารถสร้างโอกาสถึงสินค้าที่จับต้องไม่ได้ในธุรกิจบริการต่างๆ ได้อีก 
ด้วย เช่น ศูนย์ตัวแทนอะไหล่แท้ที่ให้คำปรึกษาด้านรถ BMW หรือ รถโฟล์คเต่า ตลอดจนการจัด 
กิจกรรมต่างๆ ให้สมาชิกได้เข้ามามีล่วนร่วม (ดูแผนภาพที่ 5.2) ตังท่ี McAlexander และคณะ 
(2002) ได้คืกษาการสร้างชุมชนตราสินค้าของตราสินค้า Jeep ในล่วนที่นักการตลาดเข้ามามีล่วน 
ช่วยในการจัดกิจกรรม (Brandfest) ซึ่งเป็นการสร้างความมั่นคงให้กับชุมชนตราสินค้าอีกทางหนึ่ง 
มุมมองด้านนี้เองที่นักการตลาดจะต้องให้ความสำคัญในเชิงการสื่อสารทางการตลาด โดยการใช้ 
แนวคิดคุณค่าตราสินค้าร่วมกับแนวคิดของชุมชนตราสินค้า ซึ่งการที่นักการตลาดจะสามารถนำ
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เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดไปใชในกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ย่อม 
ต้องมองถึงความเหมาะสมทางด้านต่างๆ ในการเลือกใช้แต่ละเครื่องมือ

แผนภาพท่ี 5.2 แสดงตัวอย่างการขยายสายผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า BMW และโฟล์คเต่า

ทีมา: Adapted from Aaker, อ. A. (1991). M a n a g i n g  b r a n d  e q u i t y :  C a p i t a l i z i n g  o n  t h e  

v a l u e  o f  a  b r a n d  n a m e .  New York: Free Press, p. 220. และ McAlexander, J. H., 
Schouten, J. พ ., & Koening, H. F. (2002). Building brand community. J o u r n a l  o f  

M a r k e t i n g ,  66(1), p. 40.

ทั้งนี้การสร้างชุมชนตราสินค้า ถือว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่นำมาช่วยไนการสร้าง 
ความสัมพันธ์ที,เหนียวแน่น ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยให้ผู้บริโภคเป็นผู้ถ่ายทอดตราสินค้า 
ไปยังผู้บริโภคด้วยกันเองได้ ซึ่งนำไปส่การสร้างความสัมพันธ์ที่ยืนนานต่อไปได้ นอกจากนี้ ยังช่วย 
ให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ที่เป็นกลุ่มเฉพาะได้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น อันจะ 
ส่งผลให้การสื่อสารต่างๆ ที่นักการตลาดต้องการส่งไปยังผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีประสิทธิภาพและทำ 
ให้ธุรกิจเจริญเติบโตได้ต่อไปในอนาคตด้วย อย่างไรก็ตาม ชุมชนตราสินค้า สามารถเกิดผลในเชิง 
ลบ (Negative impact) ได้เช่นกัน ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบและคลั่งไคลืในตราสินค้ามาก 
แต่ทางบริษัทผู้ผลิตไม่สามารถผลิตสินค้าขึ้นมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ หรือผลิต 
สินค้าขึ้นมาแล้วผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้น ก็อาจนำไปส่การเกิดการต่อต้านตราสินค้านั้นๆ ไป 
เลยก็เป็นได้ ดังน้ัน การสร้างชุมชนตราสินค้าขึ้นมานั้น นักการตลาดก็ควรที่จะให้ความระมัดระวัง 
ในเรื่องดังกล่าวด้วย

นอกจากนี้ จากผลการวิจัยในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ยัง 
แสดงให้เห็นภาพเบื้องต้นของรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในทั้งสองชุมชน
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ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีความผูกพันกับตราสินค้าสูงมาก และทำให้มองเห็นถึงความคิดเห็นต่างๆ หรือ 
แนวทางต่างๆ ที,ผู้บริโภคคิดเกี่ยวกับตราสินค้าที่เขาบริโภค และเกิดเป็นลักษณะของความสิ'มพันธ ์
ในรูปแบบต่างๆ ซึ่งข้อมูลนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้บริหาร นักการตลาด หรือนักสื่อสารทางการตลาด 
ของสินค้าต่างๆ ในแง่ที,จะสามารถนำผลการวิจัยนี้ไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการวางแผน 
การตลาดต่างๆ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้
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