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ภาคผนวก ก

แนวคำถามท ี่ใช ้โนการส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึก 
เรอง ช ุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค

1. ข้อมูลเฉพาะกลุ่ม
- ใครเป ็นผู้ก ่อตั้ง ระยะเวลาท ี่ก ่อต ั้งมานานเท ่าใด และก่อต ั้งมาได้อย่างไร (ความ

เป ็นมา) รวมตัวกันได้อย่างไร
- ชื่อกลุ่มอะไร ส ัญลักษณ ์กล ุ่มม ีหรือไม ่ คืออะไร
- ท่านชอบ BMW / โฟล์คเต ่า มาต ั้งแต ่เม ื่อไร ทำไม
- ชอบเฉพาะรถ หรือสินค้าอื่นๆ ภายใต ้ตราส ินค ้าน ี้ด ้วย
- ป ัจจ ุบ ันม ีสมาช ิกกี่คน อาย ุเท ่าไร อาชีพอะไรบ ้างอย่างคร่าวๆ
- สมาชิกมีรถ BMW / โฟล์คเต ่า ทุกคนหรือไม่ และ ได้มาอย่างไร
- ส ่วนใหญ ่เวลามาน ัดพบเจอก ัน จะทำอะไร

2. รูปแบบและลกษณะเฉพาะของชุมชน BM W /โฟล์คเต ่า
- ท ่านมีโอกาสมาเจอกันบ่อยหรือไม่
- ส ่วนใหญ ่ท ่านน ิยมมาเจอกัน หร ือค ุยก ันผ ่านอ ินเทอร์เน ็ตมากกว่าก ัน
- การใช้อ ินเทอร์เน ็ตส่วนใหญ่จะเข้าไปเว็บไซตัใดมากที่ส ุด
- เช้าไปในเว็บไซต์เพื่อทำอะไร
- เรื่องที่ค ุยในอินเทอร์เน ็ตผ่านเว็บไซต์ส ่วนใหญ่ค ุยเรื่องอะไร

2.1 การม ีความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันของสมาชิกในกลุ่ม
- ท ่านมีความรู้ส ึกผูกพ ันกับกลุ่มมากหรือไม่ ถ ้าม ีผ ูกพ ันเพราะอะไร
- เม ื่อท ่านเจอคนที่ช ้บรถ BMW / โฟล์คเต ่า เหมือนกัน แต่ว ่าไม่ได้อยู่ในกลุ่ม

เด ียวก ับท ่าน อาจจะมาจากกล ุ่มอ ื่น  หรือมาจากต ่างจ ังหว ัด ท่านรู้ส ึกอย่างไร และ 
ท ่านปฏ ิบ ัต ิต ่อเขาอย่างไร
แม่ไม่ร ู้จ ักก ันมาก่อนแต่ถ ้าเห ็นว่าข ับรถ B M W /โฟล์คเต ่า เหมือนกันสามารถเป ็น 
เพื่อนกันได้หรือไม่ ช่วยเหลือกันหรือไม่

- ท ่านรู้ส ึกหรือไม่ว ่าพ ืนฐานความสัมพันธ์ของท่านกับกลุ่มม ีเร ื่องของตราสินค้า 
BMW / โฟล์คเต ่า เป ็นต ัวกลางสำค ัญในการรวมกลุ่ม พบปะสังสรรค์ ตลอดจน 
การทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน
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ความรู้ส ึกว ่าเป ็นเหม ือนพวกเด ียวก ัน เป ็นเพ ื่อนกันได้แม้เพ ียงแรกเจอเก ิดขึ้นใน 
กลุ่มของท่านและกลุ่มที่ฃ ับ B M W /โฟล์คเต ่า หรือไม่

- ท่านรู้จ ักคนที่ข ับ BMW / โฟล์คเต ่า ท ี่อย ู่กล ุ่มอ ื่น หรือภาคอื่นบ้างหรือไม่
- (ถ้ารู้จ ัก) ท่านพบกันที่ใด รู้จักกันได้อย่างไร สนิทกันมากน้อยแค่ไหน

2.1.1 การเก ิดความรู้ส ึกแบ่งแยกระหว่างกลุ่มคนที่ช ื่นชอบตราสินค ้า B M W /โฟล์คเต ่า
- ท ่านมีการแบ ่งแยกกีดก ันคนที่เข ้ามาข ับ BMW / โฟล์คเต ่า ที่เป็นผู้ใช้ใหม่หรือเข้า 

มาร่วมในกลุ่มไหม และสำหรับกลุ่มม ีการต ั้งกฎเกณฑ ์สำหรับผู้ท ี่จะมาเข ้าใหม ่ 
หรือเปล่า

- ท ่านม ีการแบ ่งแยกความเป ็นแฟน BMW / โฟล์คเต ่า ตัวจริงหรือตัวปลอมไหม 
หมายถึงรักใน BMW / โฟล์คเต ่า จริงๆ หรือแค่ตามกระแส

- ท ่านค ิดว ่าจำเป ็นหรือไม ่สำหรับคนที่ต ้องการมาเข ้ากล ุ่มต ้องมาด ้วยความรักใน 
ตราส ินค ้าอย ่างจริงจ ัง ไม่ใช ่มาแค่การตามกระแส

- ท ่านมองว่ากล ุ่มของท ่านม ีความโดดเด ่นแตกต่างจากลุ่มอ ื่นบ ้างไหม อย่างไร
2.1 .2  การต่อต ้านตราส ินค ้าค ู่แข ่ง

- ในกลุ่มของรถประ๓ ท รถสมัยใหม่กับรถโบราณ ม ีตราส ินค ้าใดบ ้าง
- ตราส ินค ้าBMW / โฟลัคเต ่า มีคู่แช่งหรือไม่
- (กรณีที่ม ีค ู่แช่ง) ท ่านมีความรู้ส ึกต่อต ้านตราสินค้าหรือไม่ (กรณ ีท ี่ต ่อต้าน) ตรา 

สินค้าใด อย่างไร
2.2 การมีว ัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม

- ในกลุ่มของท่านมีการสืบทอดการใช้ตราสินค้า BMW / โฟล์คเต ่า จากรุ่นล่รุ่น 
หรือไม่

- กล ุ่มของท ่านม ีการลืบทอดประวัต ิความเป ็นมาของตราส ินค้า B M W /โฟล์คเต ่า 
หรือไม่ ถ ่ายทอดออกไปอย่างไร

- เมื่อท่านพบคนที่ข ับ BMW / โฟล์คเต ่า เหมือนกันมีการปฏิบ ้ต ิอะไรบางอย่างท ี่ 
เป ็นสิ่งท ี่ทำลืบต่อกันมาชื่งรู้ก ันเฉพาะในกลุ่มคนที่ข ับรถ B M W /โฟล์คเต ่า เท่านั้น 
หรือไม่ อย่างไร

- ม ีร ูปแบบการทักทายเฉพาะระหว่างกลุ่มคนที่ข ับ BMW / โฟล์คเต ่า หรือไม่ 
อย่างไร

- ในกลุ่มของท่านมีการทำสินค้าอื่นๆ ท ี่แสดงถึงความเป ็นเอกลักษณ ์ของกลุ่มไหม 
อะไรบ้าง
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2.2.1 ความรู้และความสนใจในประวัต ิความเป ็นมาของ BM W /โฟ ล ์ค เต ่า
- ท ่านทราบประวัต ิความเป ็นมาของ BMW / โฟล์คเต ่า หรือไม่ (กรุณาเล ่าให ้ฟ ัง 

หากทราบ)
ท ่านม ีความภาคภ ูม ิใจในประว ัต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้า B M W /โฟล์คเต ่า 

หรือไม่
(หากสนใจ) ท ่านม ีการส ืกษาความเป ็นมาจากท ี่ไหน อย่างไร

- ในกลุ่มของท่านมีการตีพ ิมพ์หนังส ือ ผลิตหนังสือ น ิตยสารเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าออก 
เผยแพร่หรือไม่

- ท ่านต ิดตามข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าจากส ื่อใดบ ้าง
- มีเว ็บไซตํอ ื่นๆอีกหรือไม่ท ี่ท ่านติดตามข่าวสาร (ท ั้งของไทยและต่างประเทศ)

2.2 .2  การแลกเปลี่ยนเร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าระหว่างสมาช ิกในช ุมชน
- ในกลุ่มคนที'ขับรถ BMW / โฟล์คเต ่า ม ีเร ื่องเล ่าท ี่เป ็นท ี่เล ืองล ือ และม ีการนำมา 

เล ่าล ่ก ันฟ ังส ืบต ่อก ันมาเร ื่อยๆ หรือไม่ (ถ ้าม ี) เรื่องอะไรที่ดังที่สุด ใครๆก็รู้เรื่องนี้ 
กันหมด

- (ถ ้าม ี) การท ี่ม ีเร ื่องเล ่าส ืบต ่อก ันเก ี่ยวก ับ BMW / โฟล์คเต ่า มีล่วนให้ท่านรู้สึก 
ผูกพันกับกลุ่มคนที่ข ับ B M W /โฟล์คเต ่า มากขึ้นหรือไม่ อย่างไร

- ท ่านค ิดว ่าเร ื่องพวกน ี้ช ่วยล ่งเสร ืมให ้ท ่านเห ็นค ุณค ่าของตราส ินค ้าน ี้มากข ึ้น 
หรือไม่ อย่างไร

- ท ่านทราบความเป ็นมาของการใช ้ส ัญลักษณ ์หรือโลโก้ BMW / โฟล์คเต ่า หรือไม่ 
ม ีความหมายอย่างไร

- โฆษณาของ BMW / โฟล์คเต ่า ม ีการใช้สโลแกนว่าอย่างไร
- ผลทางลบของบรืษ ัทที่ท ่านรู้ส ึกว่าล ่งผลกระทบต่อตราสินค้าน ี้ม ีไหม อย่างไร

2.3 การมีความรับผ ิดชอบต่อสมาช ิกในชุมซนเด ียวก ัน
- ท ่านม ีการเอาใจใล ่ ช ่วยเหลือกันระหว่างสมาช ิกในกลุ่ม และต่อคนอื่นที่ข ับBMW 

/ โฟสัคเต่า แต่ไม่ได้อยู่ในกลุ่มหรือไม่
- ท ่านแสดงออกถึงความเอาใจไล่ ด ูแลอย่างไร

2.3.1 การไปทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน
- ท่านมีการไปทำกิจกรรมร่วมกันในกลุ่มของท่านหรือไม่ ไปอย่างไร ไปที่ใด
- ท ่านมีการไปร่วมกิจกรรมกับคนอื่นที่ข ับ BMW / โฟสัคเต่า นอกกลุ่มหรือไม่ ไปที' 

ใด และไปได้อย่างไร ทราบข่าวการสัดกิจกรรมได้อย่างไร จากที่ใด
ใครเป็นผ้สัดกิจกรรม
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- ม ีการวางแผนการจัดก ิจกรรมอย่างไร ม ีการกำหนดช่วงเวลาอย่างไร
- ก ิจกรรมต่างๅท ี่ได ้เคยไปทำร่วมกันมามีอะไรบ ้าง

2.3.2 การหาสมาซ ิกใหม ่มาเพ ิ่มและรักษาสมาช ิกเด ิม
- ท่านมีการไปหา หรือแนะนำบอกต่อกับสมาชิกใหม่ให ้เข ้ามาเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่ม 

หรือไม่ (ถ ้าม ี) เพราะอะไรจึงช ักชวนเขามาร่วมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มด้วย
- คนที่เคยใช้ BMW / โฟล์คเต ่า เม ื่อม ีการเปลี่ยนไปใช้ตราส ินค้าอ ื่นท ่านมีการต ่อว่า 

หรือไม่
- ท ่านมีการเน ้นยํ้าถ ึงเหตุผลว่าทำไมควรอยู่ในกลุ่มหรือไม่ (แสดงให้เห็นว่าตรา 

ส ินค ้าเราด ีกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นอย่างไร)
- ท ่านมีการอุท ิศตนเพ ื่อตราสินค้าและกลุ่มหรือไม่ อย่างไร (การเตือนสติให้สมาชิก 

ม ีความจงร ักภ ักด ีก ับตราส ินค ้า)
- ท ่านม ีการรักษาสมาซ ิกเด ิมให ้คงอยู่ในกลุ่มอย่างไร

2.3 .3  การช่วยเหลือสมาชิกด้วยกันในแง่ชองการบริโภคสินค้า
- ท ่านมีการช่วยเหลือกันในด้านการใช้รถ B M W /โฟล์คเต ่า หรือ'ว่า,ให ้คำปรึกษา 

เม ื่อรถของอีกคนมีป ัญหาหรือใม่ อย่างไร
- ท ่านเคยช่วยเหลือเช ่นนี้ก ับคนอื่นนอกกลุ่มหรือไม่ ช ่วยอย่างไร
- ท ่านเคยเห ็นคนขับ BMW / โฟล์คเต ่า รถเสียช้างทางหรือไม่ (ถ ้าเคย) ท ่านท่า 

อย่างไร ท่าไมถึงท่าเช่นนั้น
- ท ่านม ีการแลกเปลี่ยนข ้อม ูล ป ัญหา ประสบการณ ์ต ่างๆ กับสมาชิกไหม อย่างไร 

ที่ไหน
- สมาชิกที่เช ้ามาใหม่ได้ร ับการเรียนรู้เร ื่องต ่างๆ อย่างไร จากที่ใดได้บ ้าง
- การแนะนำร้านจำหน ่ายอ ุปกรณ ์อะไหล่ สถานที่ตกแต่งรถ ช่อม ได้รับจากที่ใด 

และกลุ่มผ ู้ผล ิตหรือน ักการตลาดมีการให้ข ้อม ูลเหล่าน ี้บ ้างหรือไม่
- ความน่าเช ื่อถ ือของข ้อม ูลระหว่างผู้ผล ิตก ับผู้บร ิโภคอันไหนมีความน่าเช ื่อถ ือกว่า 

กัน เพราะอะไร
- ท่านมีการช่วยเหลือกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มในเรื่องอื่นๆหรือไม่ 

นอกเหนือไปจากเรื่องตราสินค้า BMW / โฟล์คเต ่า

3. ความสิมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคในชุมชนตราสินค้า
3.1 การตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้า

- ล ี่งท ี่จะน ึกถ ึงเม ื่อพ ูดถ ึงคำว ่า “รถ"
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- เม ื่อพ ูดถึงรถจะนึกถึงตราสินค้าใด
- คุณสมบัติของรถที่ระลึกได้
- ค ุณประโยซน์ฃองรถมีอะไรบ้าง
- ถ ้าพ ูดถ ึงคำว ่า “รถ BMW / โฟล ์ค เต ่า” แล้วจะนึกถึงอะไรบ้าง
- รู้จักรถ BMW / โฟล์คเต ่า ได้อย่างไร

3.2 ค ุณภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้
- ตอนที่เลึอกชื้อรถ BMW / โฟล์คเต ่า เล ือกจากอะไรเป ็น เกณ ฑ ์ และอะไรเป็น 

เกณฑ ์ท ี่สำค ัญท ี่ส ุด
- ท ่านคิดว่าสิ่งท ี่เด ่นที่ส ุดในรถ BMW / โฟล ์คเต ่า คืออะไร
- แล้วในแง่ค ุณสมบัติ อะไรเด่นที่สุด
- ชอบอะไรในตัวรถ BMW / โฟล์คเต ่า มากท ี่ส ุด

สิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ทำให้ตัดสินใจชื้อ รถ BMW / โฟล์คเต ่า มาใช้หรือไม่ ถ้าไม่ใช่อะไร 
เป ็นปัจจัยที่ทำให้ต ัดสินใจชื้อ

- แล้วมีสิ่งไหนที่ไม่ชอบในตัว รถ BMW / โฟล์คเต ่า บ้างหรือไม่
- ค ิดว ่าตราส ินค ้า BMW / โฟล์คเต ่า ม ีภาพ ล ักษณ ์อย ่างไร
- ถ ้าสมมต ิว ่า รถ BMW / โพ,ล ์ค เต ่า เป็นคนคนหนึ่ง ค ุณ จะน ึกถ ึงดารา หรือบุคคลที่ 

มีซื่อเสียงคนไหน เขาจะเป ็นคนอย่างไร ม ีบ ุคล ิกอย่างไร และดำเน ินชีว ิตอย่างไร
- ท ่านคิดว่าคนที่ใช ้ รถ BMW / โฟล์คเต ่า เป ็นคนอย่างไร
- ค ิดว ่า รถ BMW / โฟล์คเต ่า ลามารถบอกความเป ็นต ัวค ุณออกมาได ้หร ือไม ่ 

อย่างไร
3.3 ความเช ื่อมโยงกับตราสินค ้า

- เมื่อท่านเห็นโลโก้ โมเดล หร ือส ัญลักษณ ์ของ รถ BMW / โฟล์คเต ่า ในที่ต่างๆ 
ท่านมีการเชื่อมโยงไปยังสินค้าอื่นๆ ท ี่เก ี่ยวช ้องก ับ รถ B M W /โฟล์คเต ่า หรือไม่ 
อะไรบ้าง

- ก ่อนที่จะชื้อคาดหวังอะไรจาก รถ BMW / โฟล์คเต ่า บ ้าง
- แล้วพอชื้อมาใช้จริงๆ แล้วรู้ส ึกอย่างไรเป็นไปตามที่คาดหวังไว้หรือไม่
- ค ิดว่าคุ้มค ่าหรือไม่ก ับเงินที่เส ียไป
- แล้วจะเชื่อเขาต่อไปหรือไม่ จะชื้อของเขาอีกหรือไม่
- ค ุณ ค ิดว ่า รถ BMW / โฟล์คเต ่า ม ีความจำเป ็นก ับค ุณ หรือไม ่ อย่างไร

3.4 ความภักด ีต ่อตราส ินค ้า
- เริ่มใช้ รถ BMW / โฟล์คเต ่า ต ั้งแต ่เม ื่อใด ใช้เพื่ออะไร มีคนชื้อให้หรือชื้อเอง
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- ใช้รถ BMW / โฟล์คเต ่า คันนี้มานานแค่ไหนแล้ว
- ก ่อนหน้านี้เคยใช้รถอะไรมาบ้าง
- ทำไมถึงเปลี่ยนยี่ห ้อ
- ใช้รถ BMW / โฟล์คเต ่า คันนี้เป็นประจำหรอไม่ (ช่วงเวลา,ชั่วโมงในการใช้)
- ทำไมถึงเล ือกใช้ รถ BMW / โฟล์คเต ่า
- ทำไมถึงเลือกรุ่นนี้
- ท ่านม ีการพ ูดค ุยถ ึง รถ BMW / โฟล์คเต ่า ไหม เมื่อมีรุ่นใหม่หรือมีอุปกรณ์ใหม่ 

ออกมา
- ถ ้าคนที่ร ู้จ ักอยากซื้อ รถ BMW / โฟล์คเต ่า คุณจะแนะนำให้หรือไม่ แนะนำ 

อย่างไร
- ในอนาคตค ิดว ่าจะย ังคงใช ้ รถ BMW / โฟล์คเต ่า ต่อไปหรือไม่ เพราะอะไร

*หมายเหตุ คำถามในช ้างต ้นเป ็นเพ ียงแนวคำถามหล ัก ท ั้งน ี้อาจม ีการถามในประเด ็น 
ย ่อยต่อไป ฃ ื้นอยู่ก ับการตอบของผู้ให ้ส ัมภาษณ ์
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แนวทางที่ใช ้ในการเช้าไปสังเกตการณ ์ในสถานที่จริง 
เรอง ชุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค

1. ก าร ส ัง เก ต ก าร ณ ์พ ฤ ต ิก ร ร ม ก าร เข ้าม าร ว ม ก ล ุ่ม ก ัน ข อ งส ม าซ ิก  เพ ื่อเก ็บข้อมูล
(1.1) การม ีความร ู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันของสมาซ ิกในกล ุ่มซ ึ่งจะส ังเกตจาก

- ความรู้ส ึกผูกพันกันของสมาซิกในกลุ่มว่าม ีไหม (ถ ้าม ี) ม ีล ักษ ณ ะอย ่าง 
ไรบ้าง

- การแบ ่งแยกก ีดก ันคนที่เข ้ามาข ับ BM W /โฟ ล ์ค เต ่า  ท ี่เป ็นผู้ใข ้ใหม่หรือเข้ามาร่วมใน 
กลุ่มว่ามีไหม (ถ ้าม ี) ม ีล ักษณ ะอย่างไร

- สมาซิกในกลุ่มม ีการต่อต้านตราสินค้าค ู่แข ่งหรือไม่ (ถ ้าม ี) ต ่อต ้านตราส ินค ้าใด และ 
ต่อต้านอย่างไร

(1.2) การมีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่ม ซ ึ่งจะส ังเกตจาก
- สมาซิกในกลุ่มในกลุ่มมีการใช้ส ินค้า หรือสัญลักษณ์อะไรไหม ท ี่แสดงออกถึงความ

เป ็นเอกลักษณ ์ของกลุ่ม
- สมาซิกม ีร ูปแบบการทักทาย ท ี่แสดงออกถึงความเป ็นเอกลักษณ ์ของกล ุ่มไหม 

(ถ้ามี) อย่างไร
(1.3) การมีความรับผ ิดชอบต่อสมาซ ิกในชุมชนเด ียวก ัน ซ ึ่งจะส ังเกตจาก

- การเอาใจใส่ ช ่วยเหลือกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มม ีไหม ในเรื่องใด อย่างไร
- การต้อนรับสมาซิกที่เข ้ามาใหม่ ม ีการทำอย่างไร

2. ก า ร ส ัง เก ต ก า ร ณ ์ล ัก ษ ณ ะ ก า ร ใ น ค ้า ข อ ง ส ม า ซ ิก ใ น ก ล ุ่ม  โดยส ังเกตจาก
(2.1) การดูแลเอาใจใส่ในสินค้า สมาช ิกม ีการด ูแลเอาใจใส ่ในรถ B M W /โฟล์คเต ่า 

อย่างไร
(2.2) การแต่งกายของสมาซ ิกในกลุ่ม สมาซ ิกในกล ุ่มม ีการแต ่งกายอย ่างไร ใช้สินค้า 

แบรนด์เนมหรือใช้สินค้าทั่วไป
(2.3) การเล ือกใช้ตราสินค้าของสมาซิกในกลุ่ม สมาซิกในกลุ่มม ีการใช ้ตราส ินค ้าใดบ ้าง 

นอกเหนือไปจากการใช้ตราสินค้า B M W /โฟล์คเต ่า
3. ก าร ส ัง เก ต ก าร ณ ์ก าร พ ูด ค ุย ข อ งส ม าซ ิก ใน ก ล ุ่ม

(3.1) สมาช ิกในกลุ่มม ีการพูดคุยถ ึงเรื่องอะไรกันบ้าง และล ักษณ ะการพ ูดค ุยน ั้น เป ็นอย ่าง 
ไร ท ั่งก ับสมาซิกเดิม และผู้ท ี่เช ้ามาเป ็นสมาซ ิกใหม่

ภาคผนวก ข
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แนวทางท ี่ใช ้ในการวิเคราะห ์ข ้อม ูลจากการส ื่อลารผ ่านส ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์ 
เรื่อง ชุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค

1. การวิเคราะห์ข้อมูลจากเนื้อหา (Text) การพูดคุยกันระหว่างสมา?กในกลุ่ม จาก
ส่วนต่างๆ ของเว็บไซต์ เช่น หน้าเว็บบอร์ด หน้า C lassify หน้ากิจกรรม เพ ื่อวิเคราะห์ข ้อมูล

(1.1) การมีความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ันของลมาซิกในกลุ่มท ั้งในส่วนความรู้ส ึก 
ผ ูกพันของสมาชิกในกลุ่ม การเก ิดความรู้ส ึกแบ ่งแยกกับสมาซ ิกในกลุ่ม การเก ิดความรู้ส ึกต ่อต ้าน 
ตราสินค้าค ู่แข ่งว ่าม ีไหม และม ีล ักษณะอย่างไร

(1.2) การมีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่มท ั้งในส่วนของวัฒนธรรมและประเพณ ีท ี่ 
เป ็น เอกล ักษณ ์ของกล ุ่ม  การยกย่องประวิต ิความเป ็นมาของตราส ินค ้า และการแลกเปลี่ยน
เร ื่องราวเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าว ่าม ีไหม ม ีล ักษณะอย่างไร

(1.3) การมีความรับผิดชอบต่อสมาซิกในชุมชนเดียวกันทั้งในส่วนของการทำ 
ก ิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน การหาสมาซ ิกใหม ่มาเพ ิ่มและรักษาสมาช ิกเด ิม การช่วยเหลือกันระหว่าง 
สมาซิกในการบริโภคตราสินค้าว่าม ีไหม ม ีล ักษณะอย่างไร

2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากเนื้อหา (Text) การพูดคุยของสมาชิก ในส่วนท่ีเป็นการ 
พ ูดถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าก ับผู้บริโภคในชุมชน เพ ื่อวิเคราะห์ข ้อมูล

(2.1) การตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้า (B rand a w a re n ess )  ทั้งในส่วนของการ 
ตระหนักรู้และการจดจำไดในองค์ความรู้ต ่างๆ เก ี่ยวก ับประ๓ ทของสินค้า และตราส ินค ้าว ่าม ีการ 
ระลึกและจดจำอะไรเก ี่ยวก ับตราต ัวส ินค ้าและตัวส ินค ้าได ้บ ้าง

(2.2) ค ุณภาพที่ถ ูกรับรู้ (P erce ived  quality) ทั้งในส่วนของเกณฑ์ที่ใช้ในการ 
เล ือกซื้อสินค้า ค ุณภาพที่เด ่นท ี่ส ุดของตราส ินค ้า คุณภาพที่เป ็นที่ช ื่นชอบที่ส ุดและไม่เป ็นที่ช ื่นชอบ 
ของตราส ินค ้า รวมทั้งภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้าในสายตาของผู้บร ิโภคว่าม ีการพ ูดถ ึงก ันอย่างไร 
บ ้าง

(2.3) ความเช ื่อมโยงกับตราสินค ้า (B rand a sso c ia tio n s) ทั้งในส่วนของการ 
เช ื่อมโยงตราสินค้าก ับความทรงจำของผู้บริโภค ความใกล้ช ิดก ับตราส ินค ้า การรับรู้ถ ึงความ 
แตกต่างของตราส ินค ้า ความเช ื่อม ั่นในตราสินค้า ความค ุ้มค ่าของตราส ินค ้า ความจำเป ็นของตรา 
สินค้า การรับรู้ถ ึงความเสี่ยงในการใช้ส ินค้า การให้ความช่วยเหลือหรือการสนับสนุนในตราสินค้า 
ท ัศนคต ิของตราส ินค ้าท ี่ม ีต ่อผ ู้,บริโภค ความสามารถของตราส ินค ้าในการล ื่อสารความเป ็นต ัวตน
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ของผู้บริโภค เป ้าหมายรองการใช ้ตราส ินค ้า และประ๓ ทของส ินค ้าและตราส ินค ้าท ี่ม ีความ
เก ี่ยวช ้องว ่าม ีการพ ูดถ ึงก ันอย่างไรบ ้าง

(2.4) ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (B rand loyalty) ท ั้งในส่วนของระยะเวลาในการใช้ 
ส ินค ้าและตราส ินค ้า ลำด ับของการใช้ตราส ินค้า จำนวนตราส ินค ้าท ี่ใช ้อย ู่ในป ัจจ ุบ ัน ความบ ่อย 
ของการใช้ตราส ินค้า เหตุผลในการเลือกใช้ตราส ินค้าตราสินค้าท ี่เป ็นท ี่ซ ื่นชอบ การพ ูดค ุยถ ึงตรา 
สินค้า การแนะนำตราส ินค้าให ้แก ่บ ุคคลอื่น และแนวโน ้มการใช ้ตราส ินค ้าในอนาคตว่าม ีล ักษณะ 
อย่างไรบ ้าง
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เคร ื่องม ือท ี่ใช ้ในล ักษณะเทคน ิคการฉายภาพ (Projective tech n iq u es)
การให ้เข ียนรายการส ินค ้าต ่างๆ (S hopp ing  list)

(กรุณาตอบชื่อตราสินค ้าท ี่ใช ้อยู่ในช ีว ิตประจำว ัน ดังหมวดต่างๆ ต่อไปนี้ ท ุกคำตอบซอเป ็นชื่อตรา 
ส ินค ้า)

1. เคร่ืองแต่งกาย
เส ื้อ.................................. ก างเกง............................... รองเท ้า................................

2. เคร่ืองสำอาง
น ํ้าห อม.............................. โคโลญจน์................................. โรลออน..................................
เครื่องแต่งหน้า (เฉพาะผ ู้ห ญ ิง)......................................

ภาคผนวก ง

ร-ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้าและผิวกาย
โฟมล้างหน ้า.......... ................. คร ื่มอาบน ํ้า........... ..................... แซมพ.
แปรงสีฟัน............... ..........ยาส ีฟ ัน ......................... ..........กระดาษทิซซ่
มีดโกนหนวด..........

4. เจลใส่ผม..........................
5. กระเป๋าสตางค์........................

6. เคร่ืองประดับ
น าศก าข ้อม ือ ........................... แว ่น ล ายตา..................................แว่นกันแดด

7. เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
M P3.................................... กล ้องถ ่ายร ูป ......................................

ร-เคร่ืองมือติดต่อลิอสาร
โทรลัพท์ม ือถือ...........................................

9. อาหาร.......................................
10. เครื่องดื่ม...............................
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ภ าพ รถยน ต ์ BMW รุ่นต่างๆ

Series 3

E46
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Series 3 (ต่อ)

E90

S e r i e s  5

E34

E39

E60
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S e r i e s  7

E66
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ภาพรถโฟล์คเต่ารุ่นต่างๆ

ภาคผนวก ฉ

รุ่นปีค.ศ. 1955 รุ่นปีค.ศ.1964

รุ่นปีค.ศ. 1967รุ่นปีค.ศ. 1966

รุ่นปีค.ศ. 1970 รุ่นปีค.ศ. 1980
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รุ่นกระจกสองจอ (Split window) รุ่นกระจกจอไข่ (Oval window)
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ประวิติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

นางลาวศสิญา ประยูรหงษ์ สำเร็จการสืกษาระดับปริญญาตรีสังคมวิทยาและ 
มานุษยวิทยาบัณฑิต สาราสังคมวิทยา จากมหาวิทยาสัยธรรมศาสตร์ เมื่อปีการสืกษา 2546 และ 
ได้เร้าสืกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาลตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการสืกษา 2547
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