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บทคัดย�อ

งานวิจัยน้ีเปนการศึกษา เพ่ือสนับสนุนแนวคิดเร่ืองความสัมพันธของแบรนดกับอัตลักษณของผูบริโภค โดยใชการวิจัย

ตีความปรากฏการณผานการสัมภาษณเชิงลึก แบบเลาเร่ืองราวเก่ียวกับพฤติกรรมการเผาเคร่ืองกระดาษแบรนดท่ี

ส่ังทําพิเศษ เพ่ือประกอบพิธีกงเตกในการจัดพิธีศพ จากการศึกษาพบวา ในความทรงจําของญาติท่ีมีตออัตลักษณของ

ผูเปนท่ีรักท่ีจากไป มีความทรงจําเก่ียวกับแบรนดท่ีผูจากไปช่ืนชอบอยูอยางชัดเจน นอกจากน้ี การศึกษายังพบวา พฤติกรรม

ในพิธีกรรมดังกลาว ยังชวยตอกยํ้าความทรงจําท่ีทําใหอัตลักษณของผูเปนท่ีรักคงอยูอยางเปนอมตะ รวมท้ังยังเปนการ

ปลอบประโลมความโศกเศรา การแสดงความกตัญู การชดเชยความรูสึกผิดท่ีติดคางอยู และการสืบทอดอัตลักษณของ

ผูจากไปใหเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณสมาชิกครอบครัวท่ียังมีชีวิตอยู

คําสําคัญ : ความทรงจํา อัตลักษณ แบรนด พิธีกงเตก
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ABSTRACT

This study supports the concept of the relationship between brands and consumer identity. 

Interpretive research via narrative interview is employed. The interviews explore the paper-burning 

ritual at the funeral as the research site. The phenomenological interpretations reveal how 

brands represent the deceased’s identity in the memory of the living. Concurrently, the ritual is also 

a means that the livings pursue to immortalize their loved ones. Evidently, through the conspicuous 

paper-burning ritual, the living can express their gratitude towards the deceased, comfort themselves 

and eliminate their guilt symbolically. Lastly, the ritual is the livings' attempt to maintain the deceased's, 

thus the family’s legacy.
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“Memory is a passion no less powerful or pervasive than love. What 

does it mean to remember? It is to live in more than one world, to 

prevent the past from fading and to call upon the future to illuminate 

it. It is to revive fragments of existence, to rescue lost beings, to cast 

harsh light on faces and events, to drive back the sands that cover the 

surface of things, to combat oblivion and to reject death.”

Elie Wiesel, All Rivers Run to the Sea: Memoirs, 1995

จากบันทึกความทรงจําของ Wiesel เจาของรางวัลโนเบลสันติภาพ ในหนังสือ All Rivers Run to the Sea:

Memoirs ขางตน แมวาเร่ืองราวท่ีบันทึกในหนังสือดังกลาว จะไมเก่ียวของกับการวิจัยน้ีโดยตรง แตความเห็นของ Wiesel

ท่ีมีตอความทรงจําวา เปนส่ิงท่ีมีพลังมหาศาลในการรักษาใหอดีตยังคงอยูตอไปในอนาคตอยางเปนอมตะ เปนความเห็นท่ี

ทําใหผูวิจัยสนใจทําการศึกษาและทําความเขาใจความทรงจําของผูบริโภคท่ีมีตออัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีลวงลับไปแลว

ผานพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองกระดาษในพิธีกงเตกแบบส่ังทําพิเศษในการจัดพิธีศพและพิธีกรรมระลึกถึงผูเปนท่ีรัก การศึกษา

คร้ังน้ีทําการการสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว (Narrative Interview) ถึงพลังของความทรงจําของผูบริโภคท่ีรักษา

ความเปนอมตะเชิงสัญลักษณใหแกผูเปนท่ีรัก และศึกษาความสัมพันธของแบรนดกับอัตลักษณในอีกมิติหน่ึงน่ันคือ การศึกษา

ความทรงจําของผูบริโภคคนหน่ึงท่ีมีตออัตลักษณของผูบริโภคอีกคนหน่ึง ท่ีสนับสนุนแนวคิดของ Elliott and Wattanasuwan 

(1998) ท่ีนําเสนอไววา ในสังคมบริโภคนิยมท่ีเราอยูน้ี แบรนดท่ีผูบริโภคใชคือ สวนสําคัญของอัตลักษณของผูบริโภค

จุดเริ่มต�นของเรื่องราว: แนวคิดและทฤษฎี

ความทรงจํา อัตลักษณ� และความเป�นอมตะ

ความทรงจําของผูบริโภคไมเพียงเปนสวนสําคัญในการสรางความเขาใจท่ีผูบริโภคมีตออัตลักษณของตนเอง (Klein

& Nichols, 2012; Schechtman, 2011) ความทรงจําท่ีผูบริโภคมีตอประสบการณตาง ๆ  ในอดีต ไมวาจะเปนการบริโภค

การดําเนินชีวิตประจําวัน การทํางาน การไปเท่ียว รวมไปถึงความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีกับบุคคลอ่ืน กับส่ิงของ และกับ

สถานท่ีตาง ๆ  มีสวนหลอหลอมอัตลักษณของผูบริโภค เปนสวนท่ีเช่ือมตัวตนของผูบริโภคจากอดีตมายังปจจุบัน และตอไป

ในอนาคต จริงอยูในความทรงจําของผูบริโภคอาจไมใชทุกอยางของความเปนจริงในประสบการณของเขา อาจเปนเพียง

บางสวนของความเปนจริงท่ีผสมผสานกับจินตนาการท่ีผูบริโภคมีตอมโนภาพอัตตาในอุดมคติของเขาก็เปนได และในปจจุบัน

ท่ีสังคมอยูภายใตวัฒนธรรมบริโภคนิยมท่ีขับเคล่ือนดวยส่ือ โดยเฉพาะอยางยิ่งส่ือสังคม ประสบการณของผูบริโภค จึงอาจ

เปนไดท้ังประสบการณชีวิต (Lived Experience) และประสบการณผานส่ือ (Mediated Experience) ท้ังน้ี ความทรงจํา

ท่ีเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณของผูบริโภค มักจะมาจากความทรงจําท่ีมีตอเส้ียวหน่ึงของชีวิต (Episodic Memory) ท่ีมี

ความสําคัญ และความทรงจําท่ีมีความหมาย (Semantic Meaning) เชน ความทรงจําท่ีมีตอคร้ังแรกท่ีผูบริโภคไดอุมหรือ

เห็นหนาลูกอันมีความหมายท่ีลึกซ้ึงตออัตลักษณของความเปนแม หรือความทรงจําท่ีมีตอการข้ึนเคร่ืองบินคร้ังแรก ท่ีอาจ

นําไปสูการเดินทางท่ีกลายเปนองคประกอบสําคัญของอัตลักษณของผูบริโภค เปนตน

ความทรงจําไมเพียงมีอิทธิพลตออัตลักษณสวนตัวของผูบริโภคเทาน้ัน แตยังเปนสวนสําคัญในการเช่ือมความสัมพันธ

กับบุคคลอ่ืนท่ีนําไปสูการพัฒนาอัตลักษณทางสังคมรวมกัน (Keszei, 2017) ความทรงจํารวมกัน (Collective Memory)

ท่ีผูบริโภคมีรวมกับบุคคลอ่ืน เชน ความทรงจําตอการไปเท่ียวดวยกันในครอบครัว หรือความทรงจําท่ีทํากิจกรรมรวมกันกับ
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เพ่ือนโรงเรียนเกา ตางก็เปนสวนหน่ึงของอัตลักษณของครอบครัว หรืออัตลักษณของกลุมเพ่ือนท่ีมีรวมกันของผูบริโภค

เชนเดียวกับ ความทรงจําของคนในชาติท่ีมีตอประวัติศาสตรของชาติก็เปนสวนหน่ึงของอัตลักษณความเปนชาติ นอกจากน้ี

ความทรงจําท่ีผูบริโภคมีก็ยังมีสวนตอการรับรูอัตลักษณของส่ิงอ่ืน  ๆ  ในชีวิตของผูบริโภคอีกดวย ไมวาจะเปนอัตลักษณ

สวนบุคคลของคนอ่ืน อัตลักษณของสถานท่ี หรือแมแตอัตลักษณของแบรนดตาง ๆ  ในตลาด แตความทรงจําของผูบริโภค

ท่ีมีตออัตลักษณของคนอ่ืน สถานท่ี หรือแบรนด จะเปนความทรงจําเก่ียวกับอะไรบาง ท่ีสะทอนใหผูบริโภคเกิดการรับรู

อัตลักษณเหลาน้ัน วรรณกรรมหลากหลายท่ีกลาวถึงความทรงจําของคนคนหน่ึงท่ีมีตออัตลักษณของคนอ่ืน (Heldke, 2016; 

Moss, 2010; Rohan, 2004) ไดช้ีใหเห็นวา นอกจากบุคลิกสวนบุคคลของคนอ่ืนเหลาน้ัน เชน น้ําเสียง รอยยิ้ม ทาเดิน

กริยามารยาท พบวา ความคิด ผลงาน กิจกรรม รสนิยมท่ีโดดเดนของพวกเขาก็เปนคุณลักษณะท่ีอยูในความทรงจําตอ

อัตลักษณของคนเหลาน้ัน สําหรับ Rohan (2004) การศึกษาบันทึกความทรงจําของ Janette Miller หญิงสาวในศตวรรษท่ี 20 

ท่ีมีตออัตลักษณของแมของเธอน้ันก็คือ กิจกรรมการเย็บปกถักรอยของแม รวมท้ัง เส้ือ ผาคลุมเตียง ท่ีแมทําเอง ขาวของ

ตาง ๆ  เหลาน้ันท่ีแมประดิษฐข้ึน จึงกลายเปนวัตถุแหงความทรงจําท่ี Janette มีตอแม ส่ิงของเหลาน้ัน กลายเปน

สวนหน่ึงท่ีใชเลาเร่ืองใหคนเห็นภาพลักษณท่ีชัดเจนของแม ในขณะท่ีความทรงจําของ Moss (2010) ท่ีมีตออัตลักษณของ

พอของเขา แมวาจะชัดเจนอยู ท่ีความเปนอาจารย นักวิชาการท่ีนําแนวคิดการสอนเศรษฐศาสตรท่ีตางออกไปจากการ

สอนเศรษฐศาสตรแบบด้ังเดิมของอาจารยทานอ่ืน แต Moss (2010) ก็ยังมีความทรงจําท่ีแมนตอส่ิงท่ีพอช่ืนชอบ เชน

มายากล และอาหารจีน ดวยเชนกัน สวน Heldke (2016) ก็เชนกัน เธอศึกษาความสัมพันธของการเปดรับประสาทสัมผัส

ท่ีมีตอความทรงจําตอบุคคลอันเปนท่ีรัก เชน การไดกล่ินขนมอบของโปรดของพอและแม ก็สามารถกระตุนความทรงจํา

ของเธอท่ีมีตออัตลักษณของพวกเขา ผูวิจัยก็เชนกัน ทุกคร้ังท่ีรับประทานปลาสลิดทอดของโปรดของแม หรือผัดสะตอ

ของโปรดของพอ ก็ทําใหระลึกถึงความทรงจําท่ีมีตอแมและพอ ดังน้ันจะเห็นไดวา ส่ิงท่ีใครสักคนหน่ึงบริโภคเปนสวนสําคัญ

ของความทรงจําท่ีบุคคลอ่ืนมีตออัตลักษณของคนคนน้ัน และแมวาเวลาจะผานไปสักเทาไร หากความทรงจําน้ัน ยังชัดเจน

ก็ทําใหคนคนน้ันยังคงอยูกับเราเสมอ

ความทรงจําของผูบริโภคท่ีมีตอบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะกับคนท่ีเขารัก ไมเพียงเปนส่ิงท่ีสะทอนการรับรูอัตลักษณของ

บุคคลน้ัน แตยังเปนสวนสําคัญท่ีทําใหบุคคลอันเปนท่ีรักของเขาท่ีแมไดลวงลับไปแลวน้ัน ยังคงความเปนอมตะเชิงสัญลักษณ

ในใจและความคิดคํานึงของผูบริโภคตอไป (Bertman, 1979; Bickford, 2014) แนนอนสําหรับผูบริโภคหลาย  ๆ  คน

เช็คสเปยร เอลวิส พุมพวง ดวงใจ สตีฟ จอบ ยังคงมีอัตลักษณท่ีอยูอยางเปนอมตะ ไมเคยตายจากชีวิตของผูบริโภคเหลาน้ัน

ดังท่ี Bertman (1979) ไดกลาวไววา ตราบใดท่ีเรายังคงมีความทรงจําตอผูท่ีลวงลับไปแลว โดยเฉพาะอยางยิ่งผูเปนท่ีรัก

ตราบน้ันผูลวงลับน้ันไมเคยจากเราไป ความทรงจําท่ีมีตอบุคคลท่ีรักของเรา ชวยใหบุคคลน้ันยังคงเสมือนมีชีวิตอยูอยาง

ตอเน่ืองสําหรับเรา ท้ังน้ี ความทรงจําท่ีชวยสรางความเปนอมตะ จะม่ันคงและอาจแข็งแกรงข้ึนผานการบริโภคท่ีตอกย้ํา

ความทรงจําน้ัน ทุกคร้ังท่ีผูบริโภคฟงเพลงหรือดูภาพยนตรของเอลวิส ความทรงจําท่ีมีตอเอลวิสก็จะถูกตอกยํ้าใหคงอยูอยาง

ยั่งยืน

อัตลักษณของเอลวิสก็จะอยูในใจและความคิดคํานึงของผูบริโภคอยางชัดเจน เชนเดียวกันกับผูบริโภคท่ีเรียกตัวเองวา 

สาวกแอปเปลจะตอกยํ้าความทรงจําท่ีมีตอ สตีฟ จอบ โดยการใชผลิตภัณฑแบรนดแอปเปลอยางตอเน่ือง พฤติกรรม

การบริโภคและส่ิงของตาง ๆ  ท่ีเก่ียวของกับผูเปนท่ีรักท่ีลวงลับ จึงเปนการรักษาและเตือนความทรงจําของผูบริโภคท่ีทําให

เขาเหลาน้ันอยูอยางเปนอมตะ โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคดิจิทัล ท่ีพฤติกรรมตาง ๆ  ของผูบริโภคบนดิจิทัลแพลตฟอรม เชน

การเขียนคําอาลัยใหผูเปนท่ีรักท่ีจากไปบนส่ือโซเชียล สามารถสรางความเปนอมตะของความสัมพันธกับผูลวงลับไดตลอดไป 

(Huberman, 2017)

4 วารสารบริหารธุรกิจ

ในความทรงจําของฉัน นั้นมีแบรนด�ของเธอ : 
การศึกษาการบริโภคเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�กที่สนับสนุนแนวคิดความสัมพันธ�ของแบรนด�กับอัตลักษณ�



เม่ือวัตถุส่ิงของมีพลังอยางมากในการสรางความทรงจํา ผูบริโภคบางคนจึงพยายามสรางความเปนอมตะใหตนเอง

ผานวัตถุส่ิงของท่ีใชเปนส่ิงเตือนความทรงจําของบุคคลอ่ืน เชน การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจมอบส่ิงของท่ีรักและ

มีความหมายพิเศษของผูบริโภคสูงอายุใหเปนมรดกแกลูกหลาน (Price, Arnould, & Curasi, 2000) การศึกษาน้ี แสดง

ใหเห็นวา ส่ิงของท่ีรักของผูบริโภคสูงอายุเหลาน้ัน ไมเพียงมีคุณคาทางจิตใจท่ีตองเลือกผูรับท่ีเหมาะสม แตยังเปรียบเสมือน

สัญลักษณแทนตัวเองท่ีผูบริโภคสูงอายุเหลาน้ัน ใชเลาเร่ืองราวของตนท่ีตองการใหอยูในความทรงจําของลูกหลานท่ีไดรับ

(Unruh, 1983) ตราบใดท่ีส่ิงของเหลาน้ัน ยังอยูในการดูแลของลูกหลานและสงตอจากรุนสูรุน ผูบริโภคผูเปนเจาของก็จะ

ไมมีวันตายจากความทรงจําของลูกหลาน Belk (1988) ไดอภิปรายแนวคิดเร่ืองส่ิงของเปนสัญลักษณแทนตัวตนของเจาของน้ีวา 

ส่ิงของของเราน้ันเปนเสมือนอัตตาขยายของเรา ดังเชน ท่ีนักจิตวิทยา William James ไดเคยกลาวไววา อะไรก็ตามท่ีคน

เรียกวา ‘ของฉัน’ ลวนแลวแตเปนสวนหน่ึงของ (ตัวฉัน) คนคนน้ัน (อางถึงใน Belk, 1988) แนวคิดเร่ืองการขยายอัตตาลงไป

อยูบนวัตถุส่ิงของ เพ่ือความเปนอมตะเชิงสัญลักษณน้ี จึงสามารถนํามาอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดในหลากหลายสถานการณ 

ต้ังแตพฤติกรรมการบริจาค เพ่ือใหผูบริโภคมีช่ือติดอยูบนตึกท่ีตนบริจาคหรือการต้ังมูลนิธิภายใตช่ือของมหาเศรษฐีอเมริกัน 

(Hirschman, 1990) จนถึงพฤติกรรมการเชา (ซ้ือ) พระประจําตัวของวัยรุนผูมีศรัทธาตอวัดพระธรรมกาย (Wattanasuwan

& Elliott, 1999) สรุปไดวา พฤติกรรมการบริโภคเพ่ือการรักษาไวซ่ึงอัตลักษณของตนหลังความตาย ก็เปนอีกรูปแบบหน่ึง

ของการเปนอมตะของผูบริโภค

ความตาย พิธีกรรม การสร�างความทรงจํา

ความปรารถนาท่ีจะเปนอมตะของผูบริโภคไมใชเร่ืองแปลก แตเปนสวนหน่ึงท่ีบูรณาการอยูในการดําเนินชีวิต

ประจําวันของผูบริโภค เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงการมีชีวิตท่ีอยูในวัฏจักรของการ เกิด แก เจ็บ ตาย ผูบริโภคจํานวนไมนอย

ก็อาจมีการบริโภคหลากหลาย เชน การออกกําลังกาย การรับประทานวิตามิน การใชครีมบํารุงผิว จนไปถึงการทําศัลยกรรม

ท่ีจะคงไวซ่ึงความเยาววัยและสุขภาพท่ีแข็งแรง เพ่ือใหมีชีวิตท่ียืนยาวท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได แตไมวาจะพยายามอยางไร

ผูบริโภคก็ไมสามารถอยูอยางเปนอมตะได ดังน้ันในขณะท่ีมีชีวิตอยู ผูบริโภคจึงอาจพยายามสรางความเปนอมตะเชิง

สัญลักษณผานการบริโภคและพฤติกรรมตาง ๆ  ดังท่ีไดกลาวไปกอนหนาน้ี อยางไรก็ตามในการสรางความเปนอมตะเชิง

สัญลักษณน้ัน ไมจําเปนตองเปนการสรางความเปนอมตะของตนเองเทาน้ัน แตผูบริโภคอาจพยายามสรางความเปนอมตะ

ใหแกผูเปนท่ีรักท่ีลวงลับไปแลวก็ได (Bertman, 1979; Kearl, 1997; Rohan, 2004; Unruh, 1983) นอกจากความทรงจํา

ของผูบริโภคท่ีดํารงไวซ่ึงอัตลักษณอันเปนอมตะของผูเปนท่ีรักแลวนั้น ผูบริโภคยังมีการบริโภค เพ่ือสรางความทรงจําตอ

อัตลักษณอันเปนอมตะของผูเปนท่ีรักผานพิธีกรรมตาง ๆ  โดยเฉพาะพิธีกรรมท่ีเก่ียวของกับความตาย (Bonsu & Belk, 2003) 

เชน พิธีกรรมในการจัดงานศพ หรือพิธีกรรมในการระลึกถึงผูเปนท่ีรักท่ีลวงลับ เปนตน

พิธีกรรมมีความสําคัญอยางมากตอการสรางและคงไวซ่ึงความทรงจํา (Feuchtwang, 2010) ท้ังน้ี เปนเพราะ

การประกอบพิธีกรรม เปรียบไดกับการแสดง ท่ีอาจมีคําพูด ทาทาง และวัตถุส่ิงของ ท่ีเช่ือมโยงกับความทรงจําในส่ิงท่ี

เก่ียวของกับพิธีกรรมน้ัน เชน ในพิธีกรรมการจัดงานศพ เพ่ือเปนการรําลึกถึงผูเปนท่ีรักท่ีจากไป ลูกหลานและญาติท่ีเปน

ผูจัดงานศพ อาจมีการจัดดอกไมหนาศพท่ีเปนประเภทดอกไมหรือสีของดอกไมท่ีเปนท่ีช่ืนชอบของผูท่ีลวงลับ อาจมีการ

จัดอาหารเล้ียงท่ีเปนเมนูอรอยของผูท่ีจากไป หรืออาจมีการจัดการแสดงโปรดใหศพผูเปนท่ีรักชม ในการศึกษาศิลาจารึก

หนาหลุมฝงศพ (Hope, 1997; Shay, 2005) ก็พบวา คําพูดหรือภาพท่ีสลักบนศิลาจารึกหนาหลุมศพคือ สวนสําคัญใน

การสะทอนอัตลักษณของผูตายในมุมมองท่ีผูจัดทําตองการใหอยูในความทรงจําของผูอ่ืน เชนเดียวกันกับในการกลาวคําไวอาลัย

และประวัติผูลวงลับในงานศพ หรือในหนังสืองานศพ ก็เปนการเลาเร่ืองราวอัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีลวงลับท่ีญาติตองการ

ใหแขกผูมารวมพิธีกรรมจดจํา ท้ังน้ี องคประกอบในพิธีกรรมงานศพเหลาน้ัน ไมเพียงเปนการแสดงอัตลักษณของผูลวงลับ
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ในความทรงจําของผูท่ียังมีชีวิตอยูเทาน้ัน แตเปนการเช่ือมโยงความสัมพันธท่ีสะทอนอัตลักษณของญาติท่ียังมีชีวิตอยูอีกดวย 

(Bonsu & Belk, 2003) ดังน้ันอยาในพิธีกรรมงานศพ ญาติท่ีมีชีวิตอยูอาจมีการตอกยํ้าความทรงจํารวมกันท่ีมีตออัตลักษณ

ของผูตาย หรืออาจมีการเลาเร่ืองราวใหม เพ่ือตอรองปรับสรางความทรงจําในอัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีจากไป ใหสอดคลอง

กับอัตลักษณท่ีตองการของญาติผูท่ียังมีชีวิตอยู

นอกจากพิธีกรรมในการจัดงานศพแลวน้ัน เพ่ือใหความทรงจําตอผูเปนท่ีรักยังคงอยู ผูบริโภคก็อาจมีพิธีกรรมรําลึกถึง

ท่ีปฏิบัติซ้ําอยางตอเน่ือง เชน การต้ังโตะบูชาท่ีบาน การทําบุญครบรอบวันตาย การไหวบรรพบุรุษประจําป เปนตน ท้ังน้ี

พิธีกรรมรําลึกความทรงจําน้ี อาจมีไดในหลายรูปแบบ ต้ังแตพิธีกรรมทางศาสนา จนไปถึงการจัดกิจกรรมสนุกสนาน เชน

การจัดคอนเสิรตรําลึกถึง พุมพวง ดวงจันทร หรือการจัดเทศกาลการแสดงละครเช็คสเปยรประจําป เปนตน ในพิธีกรรม

ตาง ๆ  น้ี

ผูบริโภคอาจมีการใชวัตถุหรือสัญลักษณบางอยางท่ีเปนตัวแทนของผูเปนท่ีรัก เพ่ือชวยใหความทรงจํามีความเดนชัด

ข้ึน เชน ในพิธีกงเตก อันเปนพิธีการท่ีผูบริโภคเช้ือสายจีนทําบุญอุทิศสวนกุศลใหผูเปนท่ีรักท่ีจากไป โดยสวนหน่ึงของพิธี

กงเตกจะมีพิธีเผาเคร่ืองกระดาษ ท่ีญาติจะเผากระดาษเงินกระดาษทองสงใหผูเปนท่ีรักไดใช แตด้ังเดิมน้ันมักนิยมสงเฉพาะ

ปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีพในปรโลก เชน เคร่ืองอุปโภคบริโภค เงินทอง โคมไฟ หรือหีบเส้ือผา เปนตน ในเชิงสัญลักษณ

แลวน้ันการเผาเคร่ืองกระดาษเพ่ือสงขาวของตาง ๆ  ไปให เปนการใหผูเปนท่ีรักสามารถดําเนินชีวิตตอไปไดในปรโลก แตมา

ในปจจุบันในสังคมบริโภคนิยม การเผาเคร่ืองกระดาษในพิธีกงเตก อาจไมจํากัดอยูท่ีการเผาปจจัยพ้ืนฐานเทาน้ัน ญาติยังตองการ

ใหผูเปนท่ีรักไดใชชีวิตเสมือนตอนยังมีชีวิตอยู หรือไดใชชีวิตตามอุดมคติอยางมีความสุข แนนอนการดํารงชีวิตในปจจุบันน้ัน

ยากท่ีจะแยกจากระบบการตลาดท่ีมีแบรนดเปนศูนยกลาง เคร่ืองกระดาษกงเตกในปจจุบัน จึงมีการสรางสรรคในรูปแบบ

ของแบรนดตาง  ๆ  โดยเฉพาะแบรนดท่ีมีช่ือเสียง หรือแบรนดท่ีเปนท่ีนิยมในหมูผูบริโภค เชน รถยนตรเมอซิเดสเบนซ

โทรศัพทไอโฟน หรือผลิตภัณฑดูแลผิวเอสเคทู ในบางคร้ังการเผาเคร่ืองกระดาษแบรนดตาง ๆ  ไปใหผูเปนท่ีรัก ผูบริโภค

บางคนอาจมีการส่ังทําเคร่ืองกระดาษพิเศษท่ีเปนแบรนดเฉพาะตามท่ีตองการ จึงเห็นไดวา แบรนดตาง ๆ  กลายเปนสวน

สําคัญของการเผากระดาษใหผูเปนท่ีรักในพิธีกงเตกในปจจุบัน

แบรนด�กับการสร�างอัตลักษณ�ของผู�บริโภค

แบรนดเปนหัวใจสําคัญของการตลาดในปจจุบัน นักการตลาดตองพยายามสรางแบรนดท่ีโดดเดนโดนใจผูบริโภค

นักการตลาดตองสรางมิติตาง ๆ  ของแบรนด เชน การรูจัก ภาพลักษณ ประสบการณ ท่ีจะทําใหผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับ

แบรนด (Keller, 2003) อันจะนําไปสูการบริโภคและความสัมพันธท่ีทําใหแบรนดมีคุณคาท่ีสูง (Broyles, Schumann,

& Leingpibul, 2009) ท้ังน้ี ในการท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะสรางความสัมพันธกับแบรนดใด ๆ  น้ัน ไมใชแคอรรถประโยชนของ

แบรนดท่ีสามารถสรางความพอใจใหเขาเทาน้ัน แตตองเปนแบรนดท่ีผูบริโภครับรูถึงความหมายของแบรนดท่ีเช่ือมโยงกับ

อัตลักษณของเขา (Elliott & Wattanasuwan, 1998; Kirmani, 2009) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะถูกจูงใจใหซ้ือแบรนดท่ีเขา

ตีความวา ‘ใชฉันเลย’ งายกวาแบรนดท่ีไมมีความหมายเก่ียวพันกับอัตลักษณของเขา

ในมุมของผูบริโภค Elliott and Wattanasuwan (1998) ไดเสนอแนวคิดวา แบรนดคือ ทรัพยากรเชิงสัญลักษณ

ท่ีผูบริโภคในปจจุบันใชในการสรางอัตลักษณ ความหมายท่ีผูบริโภครับรูไดจากการบริโภคแบรนดเปนความหมายท่ีผูบริโภค

บูรณาการเขาเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณ ท่ีเขาจะใชส่ือสารกับตัวเองและผูอ่ืนวาเขาเปนใคร ในการอยูรวมกับผูอ่ืนในสังคม

การสรางอัตลักษณเปนหัวใจของการดํารงอยูของเรา เพราะการมีอัตลักษณเปนสวนสําคัญของการรูสึกถึงการมีตัวตนใน

สังคม โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในสังคมยุคหลังสมัยใหม ท่ีมีความซับซอน สับสน หลากหลาย แตกเปนเส่ียง หาความหมายและ

6 วารสารบริหารธุรกิจ

ในความทรงจําของฉัน นั้นมีแบรนด�ของเธอ : 
การศึกษาการบริโภคเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�กที่สนับสนุนแนวคิดความสัมพันธ�ของแบรนด�กับอัตลักษณ�



ความแนนอนไดยาก ความสม่ําเสมอและความหมายท่ีไดจากแบรนดจึงชวยใหผูบริโภครูสึกถึงความม่ันคงในตัวตน ความตอเน่ือง 

และความเช่ือมตอเก่ียวโยงกับผูบริโภคคนอ่ืนในสังคม (Feldwick, 1991)

ในสังคมยุคหลังสมัยใหมท่ีขับเคล่ือนดวยวัฒนธรรมบริโภคนิยมน้ี วรรณกรรมจํานวนมากเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา 

ความพยายามในการสรางอัตลักษณของคนในยุคน้ี ไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคในชีวิตประจําวันของพวกเขา

(Elliott, 1997; Gabriel & Lang, 1995; Gergen, 1991; White & Hellerich, 1998) และปฏิสัมพันธของผูคนในสังคม

ปจจุบัน ก็เปนปฏิสัมพันธท่ีอยูภายใตระบบการตลาด ท่ีการบริโภคกลายเปนหัวใจของการสรางความหมายตาง ๆ  ในชีวิต

จึงหนีไมพนท่ี อัตลักษณท่ีสําคัญของเราก็คือ การเปน ‘ผูบริโภค’ น่ันเอง (Sarup, 1996; Slater, 1997) และจาก

การท่ีระบบการตลาดปจจุบันท่ีใหความสําคัญกับการสรางแบรนดอยางมาก ภูมิสังคมของผูบริโภคจึงเปนท่ีถูกเรียกวา 

“Brandscape” ท่ีผูบริโภคตองแสวงหาพ้ืนท่ีในสังคมท่ีเปน “Brandspace” ของตัวเอง (Biel, 1993) พ้ืนท่ีท่ีแบรนดเปน

สวนหน่ึงของอัตลักษณ ท่ีไมใชเพียงแคอัตลักษณสวนบุคคล แตยังรวมถึงอัตลักษณทางสังคม ท่ีแบรนดมีบทบาทในการสราง

รวมกัน (Elliott & Wattanasuwan, 1998)

วิธีวิจัย: การวิจัยเชิงตีความ (Interpretive Research)

เรื่องราวที่ต�องการทําความเข�าใจ

แนวคิดเร่ืองแบรนดเปนสวนสําคัญของอัตลักษณผูบริโภคน้ัน ไดรับการสนับสนุนจากการศึกษาในหลากหลายบริบท 

(เชน Gilovich, Kumar, & Jampol, 2015; Smart, 2004; Strizhakova, Coulter, & Price, 2008; Wei & Yu, 2012)

แตท้ังหมด เปนการศึกษาจากมิติของการท่ีแบรนดเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณในมุมของผูบริโภคท่ีเปนเจาของอัตลักษณเอง

ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาวา แลวในความทรงจําอัตลักษณของผูบริโภคโดยบุคคลอ่ืนน้ัน มีแบรนดท่ีผูบริโภคใช

เปนองคประกอบสําคัญในการรับรูอัตลักษณของผูบริโภคอยูในความทรงจําของบุคคลอ่ืนหรือไม อยางไร และความทรงจํา

ของบุคคลอ่ืนท่ีมีตอแบรนดท่ีเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณของผูบริโภคน้ัน มีบทบาทอยางไรในการสรางความเปนอมตะของ

ผูบริโภคใหอยูในใจและความคิดคํานึงของบุคคลอ่ืนน้ันตลอดไป

แหล�งที่ทําการศึกษา: การเผาเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�ก

เพ่ือทําความเขาใจเร่ืองความสัมพันธของแบรนดกับอัตลักษณของผูบริโภคในความทรงจําของบุคคลอ่ืนน้ัน ผูวิจัย

ไดใชพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองกระดาษท่ีญาติไดส่ังทําพิเศษ เพ่ือสงใหผูเปนท่ีรักท่ีจากไปในพิธีกงเต็กเปนแหลงในการ

ทําการศึกษา การเผาเคร่ืองกระดาษใหผูเปนท่ีรักในพิธีกงเต็ก เปนพฤติกรรมท่ีมีลักษณะเหมาะสมในการศึกษาเร่ืองท่ีเก่ียวกับ

แบรนดในความทรงจําท่ีมีตออัตลักษณของใครสักคน จนไปถึงบทบาทของแบรนดท่ีชวยรักษาความทรงจําใหอัตลักษณของ

คนคนน้ันยังคงอยูอยางเปนอมตะ พิธีกงเตกจึงเปนแหลงการศึกษา (Research Site) ในอีกมิติหน่ึงท่ีชวยใหผูวิจัยไดเห็น

ปฏิสัมพันธของแบรนดกับอัตลักษณไดอยางชัดเจน ซ่ึงจะชวยสนับสนุนแนวคิดท่ีผูวิจัยเคยนําเสนอและอภิปรายไปกอนหนาน้ี 

(Elliott & Wattanasuwan, 1998)

วิธีการเก็บข�อมูล: การสัมภาษณ�เชิงลึกผ�านการเล�าเรื่องราว (Narrative Interview)

เร่ืองราวพฤติกรรมผูบริโภคท่ีผูวิจัยตองการทําความเขาใจ เปนเร่ืองท่ีมีความซับซอน มีหลายมิติ ไมตรงไปตรงมา

และมีความเปนพลวัตร ผูวิจัยจึงเลือกแนวทางวิจัยเชิงตีความ (Interpretive Research) ท่ีจะชวยใหผูวิจัยสามารถเจาะลึก
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ลงไปถึง ความคิด ความรูสึก และประสบการณของปรากฏการณท่ีทําการศึกษา เชนเดียวกันกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

หลายงานท่ีสรางความเขาใจไดอยางลึกซ้ึง (เชน Bonsu & Belk, 2003; Muniz & O’ Quinn, 2001; Price et al., 2000; 

Thompson, Pollio, & Locander, 1994) นอกจากน้ี ผูวิจัยยังคาดหวังอีกดวยวา การวิจัยเชิงตีความท่ีใช จะเปดโอกาสให

ผูวิจัยไดคนพบเร่ืองราวใหมท่ีนาสนใจและไมคาดคิดมากอน (Polkinghorne, 1988) อันจะนําไปสูการศึกษาในอนาคต

เพ่ือพัฒนาแนวคิดตอยอดเร่ืองการบริโภคเชิงสัญลักษณท่ีผูวิจัยเคยนําเสนอไปแลว

ในการวิจัยเชิงตีความน้ัน มีวิธีวิจัยท่ีหลากหลาย ผูเขียนไดเลือกการสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว (Narrative 

Interview) เปนวิธีใหไดมาซ่ึงความเขาใจอยางลึกซ้ึงในเร่ืองความทรงจํากับอัตลักษณ นักคิดหลายคนเห็นวา ในการสราง

และแสดงอัตลักษณของเราน้ัน เปนการเลาเร่ืองราวเก่ียวกับตัวเราเอง (Giddens, 1991; McAdams, 1997; Ricoeur, 1984, 

1992) เร่ืองราวท่ีชวยใหเราสามารถเช่ือมตอหลากหลายมิติในตัวเราท่ีอาจไมไดมีความคงเสนคงวา หรืออาจขัดแยงกันเอง

ใหัมีการบูรณาการอยูในเร่ืองราวเดียวกัน ท้ังน้ี เร่ืองราวเหลาน้ีอาจเปนเร่ืองราวท่ีผสมผสานจินตนาการเขากับความเปนจริง

เพ่ือใหเราไดสัมผัสถึงอัตลักษณท่ีปรารถนา (Gabriel & Lang, 1995; Rosenwald & Ochberg, 1992) นอกจากน้ี

เร่ืองราวของอัตลักษณ ยังชวยรอยเรียง อดีต ปจจุบัน ท่ีจะนําไปสูอัตลักษณของเราในอนาคต เปนเร่ืองราวท่ีใหเราไดรูสึกถึง

ความตอเน่ืองของตัวตนในสังคมท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลาอยางมีความหมาย (Gergen, 2014; McAdams, 1997) อีกท้ัง

ผูวิจัยยังมีความเห็นวา การสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว เปนวิธีวิจัยท่ีมีความเหมาะสมในการศึกษาความทรงจํา

ท่ีเปนเร่ืองท่ีมีความซับซอนท้ังในมิติของพ้ืนท่ี (Space) และเวลา (Time)

การสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว (Narrative Interview) เปนวิธีวิจัยท่ีใหผู ท่ีเราศึกษาเลาเร่ืองราวท่ี

เก่ียวของกับเร่ืองท่ีศึกษา โดยจะเจาะลึกถึง ความคิด ความรูสึก และประสบการณ รวมท้ังความหมายท่ีผูเลามีตอเร่ืองราว

น้ัน  ๆ  ผานการเลา มิติตาง  ๆ  ในเร่ืองราวจะคอย  ๆ  เผยออกมาใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีความซับซอนของเน้ือหาท่ีเลา 

(Polkinghorne, 1988) การสัมภาษณจะไมมีโครงสรางคําถามท่ีชัดเจน มีเพียงแคประเด็นกวาง ๆ  ท่ีผูวิจัยขอใหผูท่ีถูกศึกษา

เลาเร่ืองราวเก่ียวกับความทรงจําของเขาท่ีมีตอผูเปนท่ีรักท่ีจากไป และการจัดเตรียมพิธีกงเตกสําหรับผูเปนท่ีรัก ผูวิจัย

จะปลอยใหผูถูกศึกษาเลาเร่ืองราวอยางเปนอิสระ เพ่ือเปดโอกาสใหไดเร่ืองราวท่ีอาจคาดไมถึง และเม่ือใดก็ตามท่ีผูเลาเร่ือง

ติดขัดในการเลา หรือมีความลําบากในการอธิบาย ผูวิจัยจะใชเทคนิค “auto-driving” (McCracken, 1988) โดยขอให

ผูถูกศึกษาเลือกภาพของผูเปนท่ีรักและภาพเคร่ืองกระดาษท่ีส่ังทําพิเศษใหผูเปนท่ีรัก มาเปนตัวชวยขับเคล่ือนการเลาเร่ือง

ท้ังน้ีการสัมภาษณผูถูกศึกษาบางคน อาจทํามากกวาหน่ึงคร้ัง

ผู�เล�าเรื่องราว: ญาติผู�เผาเครื่องกระดาษที่สั่งทําพิเศษให�ผู�เป�นที่รักที่จากไป

ผูวิจัยเลือกสัมภาษณเชิงลึกผูเลาเร่ือง 8 คน ท่ีมีการส่ังทําเคร่ืองกระดาษเปนพิเศษ เพ่ือเผาสงใหผูเปนท่ีรักท่ีจากไป

ในพิธีกงเตกในงานศพ ผูเลาเร่ืองบางคนมีการส่ังทําเคร่ืองกระดาษเปนพิเศษในพิธีกรรมรําลึกถึงผูเปนท่ีรักประจําปอีกดวย

เชน ในประเพณีไหวสารทจีน โดยผูวิจัยมีโอกาสไดรูจักผูเลาเร่ืองราวเหลาน้ี จากการแนะนําของรานขายและรับจางทํา

เคร่ืองกระดาษในยานวงเวียนยี่สิบสอง และการแนะนําจากคนรูจักท่ีชวยกันบอกตอ เน่ืองจากเปนการสัมภาษณเชิงลึก

ผานการเลาเร่ืองราว ความเต็มใจในการเลาเร่ืองราวของผูถูกศึกษา จึงเปนเร่ืองสําคัญ เพราะตองใชเวลาในการเลาเร่ืองนาน 

จํานวนผูถูกสัมภาษณไมจําเปนตองมีหลายคน ท้ังน้ี McCracken (1988) ไดแนะนําวา สัมภาษณจํานวนผูเลาเร่ือง 8 คน

ก็เพียงพอท่ีจะสามารถไดขอมูลท่ีนําไปสูความเขาใจท่ีลึกซ้ึงในเร่ืองท่ีศึกษาไดแลว รายละเอียดของผูเลาเร่ืองราวแสดงใน

ตารางท่ี 1 และเพ่ือเปนการเคารพในความเปนสวนตัวของผูเลาเร่ือง ผูวิจัยขอสงวนสิทธ์ิไมใชช่ือจริงแตเปนการใชเลขลําดับ

ผูเลาเร่ืองแทน สวนขอมูลอ่ืนในตารางน้ันเปนขอมูลท่ีเปนจริงตามท่ีผูเลาเร่ืองใหขอมูล

8 วารสารบริหารธุรกิจ

ในความทรงจําของฉัน นั้นมีแบรนด�ของเธอ : 
การศึกษาการบริโภคเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�กที่สนับสนุนแนวคิดความสัมพันธ�ของแบรนด�กับอัตลักษณ�



ตารางที่ 1: ขอมูลผูเลาเร่ืองราว

ผู�เล�าเรื่อง เพศสถานะ อายุ ความสัมพันธ� ผู�เป�นที่รักที่จากไป จํานวนการสัมภาษณ�

1 ช 35 ลูกชาย บิดา 2 คร้ัง

2 ญ 28 พ่ีสาว นองชาย 2 คร้ัง

3 ญ 54 ภรรยา สามี 1 คร้ัง

4 ญ 32 ลูกสาว มารดา 2 คร้ัง

5 ช 40 ลูกชาย บิดา 1 คร้ัง

6 ช 58 สามี ภรรยา 1 คร้ัง

7 ญ 47 ภรรยา สามี 2 คร้ัง

8 ช 30 หลานชาย ปา (ผูเล้ียงดูผูเลาเร่ือง) 2 คร้ัง

การตีความเรื่องเล�า: ปรากฏการณ�วิทยา

เพ่ือตีความเร่ืองเลาท่ีไดจากการสัมภาษณ ผูวิจัยใชแนวคิดปรากฏการณวิทยา (Phenomenology Approach)

ในการทําความเขาใจเร่ืองเลา ตามท่ี Thompson, Locander, and Pollio (1989) เสนอในการเจาะลึกลงไปถึงประสบการณ 

ความคิด ความรูสึก และความหมายท่ีอยูในเร่ืองราวท่ีเลา การตีความเน้ือหาตองคํานึงถึงบริบทของเร่ืองราวท่ีเปนสวนหนึ่ง

ของกระบวนการทางสังคม (Polkinghorne, 1995) ผูวิจัยตองมีความละเอียดออนตอ ภาษาท่ีผูเลาเร่ืองใช (Hirschman

& Holbrook, 1992) ความสัมพันธของเร่ืองราวท่ีเช่ือมตอกันอยางมีความหมาย รวมท้ัง ความขัดแยงกันเองของเน้ือหาใน

เร่ืองราวท่ีเลา ในการทําความเขาใจปรากฏการณของเร่ืองเลา ผูวิจัยตองอานเร่ืองราวกลับไปกลับมาหลายรอบ เพ่ือใหได

ความลึกซ้ึงท่ีซอนอยูในเร่ืองท่ีเลา การตีความไมจําเปนตองถูกลดยอลงมาใหเหลือความเขาใจเพียงมิติเดียว คําสัมภาษณ

เดียวกัน อาจถูกตีความในหลากหลายมุม เพ่ือใหเขาถึงความซับซอนของปรากฏการณท่ีศึกษา (Elliott, 1999; Morgan, 1983) 

ในการนําเสนอการตีความเร่ืองเลา ผูวิจัยไดหยิบยกเร่ืองราวท่ีเลาเพียงสวนเล็กนอยมาแสดงประกอบ เพ่ือใหไดเห็นเปน

ตัวอยางเทาน้ัน ไมใชเร่ืองราวท้ังหมดท่ีใชในการตีความ

ผลการวิจัย: ความเข�าใจในเรื่องราว
การศึกษาน้ี ชวยตอกย้ําใหผูวิจัยเห็นถึงความสัมพันธของแบรนดกับอัตลักษณของผูบริโภคไดอยางชัดเจน เปนการ

แสดงใหเห็นวา แบรนดโปรดท่ีผูบริโภคใช เปนรหัสสําคัญท่ีถูกบันทึกอยูในความทรงจําของบุคคลอ่ืน การศึกษาน้ี จึงเปน

อีกมิติหน่ึงในการทําความเขาใจความสัมพันธดังกลาว เปนการศึกษาท่ีสนับสนุนแนวคิดเร่ืองแบรนดเปนทรัพยากรเชิง

สัญลักษณท่ีสรางอัตลักษณใหผูบริโภค (Elliott & Wattanasuwan, 1998) จากการสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว

ผูวิจัยยังพบวา การจําแบรนดท่ีช่ืนชอบของผูเปนท่ีรักได ทําใหผูเลาเร่ืองรูสึกถึงความสัมพันธพิเศษท่ียังคงมีระหวางกัน

ความทรงจําอัตลักษณท่ีมีแบรนดเปนสวนหน่ึงของผูเปนท่ีรัก ทําใหผูเลาเร่ืองยังคงรูสึกถึงการมีชีวิตอยูในเชิงสัญลักษณของ

ผูเปนท่ีรักดวย และความผูกพันท่ีอยูในความทรงจําน้ี จะยังถูกรักษาใหแจมชัดอยูได ผานพิธีกรรมการเผาเคร่ืองกระดาษ

แบรนดในพิธีรําลึกถึงผูจากไปท่ีทําตอเน่ืองเปนประจําทุกป การศึกษาน้ี ยังพบอีกดวยวา ความทรงจําผานพิธีกรรมเผา

เคร่ืองกระดาษน้ี ยังเปนพฤติกรรมท่ีชวยใหผูเลาเร่ืองราวสามารถจัดการกับความรูสึกสูญเสียผูเปนท่ีรัก ใหผานไปไดอยาง

9คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 45 ฉบับที่ 174 เมษายน - มิถุนายน 2565



ราบร่ืน เปนการแสดงความรักความกตัญู และยังเปนพิธีกรรมท่ีชวยผอนปรนความรูสึกผิดบางอยางท่ีอาจยังติดคางอยูใน

ความสัมพันธ นอกจากน้ี พิธีเผาเคร่ืองกระดาษกงเต็ก ยังเปนสวนสําคัญท่ีไมเพียงเช่ือมความสัมพันธระหวางญาติท่ียังมีชีวิตอยู

กับผูเสียชีวิตเทาน้ัน แตยังชวยสรางอัตลักษณทางสังคมท่ีสงตอความรุงโรจนใหสมาชิกในครอบครัวท่ียังมีชีวิตอยูอีกดวย

ความทรงจํา แบรนด� และอัตลักษณ�ที่เป�นอมตะ

การเผาเคร่ืองกระดาษในพิธีกงเตกในการจัดงานศพใหผูท่ีจากไป และในประเพณีรําลึกถึงในวันสารทจีน เปนพฤติกรรม

สําคัญท่ีญาติผูยังมีชีวิตอยู ใชสะทอนและคงไวซ่ึงความทรงจําท่ีมีตออัตลักษณของผูเปนท่ีรัก ญาติผูเลาเร่ืองเลายอนความ

ทรงจําในการเลือกเคร่ืองกระดาษท่ีเผาสงไปใหผูจากไปวา มีความพิถีพิถันในการเลือก “ขาวของเคร่ืองใช” เพ่ือใหผูเปนท่ีรัก

สามารถใชชีวิตในปรโลกไดตอไปเหมือนตอนยังมีชีวิตอยู เคร่ืองกระดาษท่ีเลือก มีท้ังท่ีซ้ือแบบสําเร็จรูปท่ีมีจําหนายท่ัวไป

ท่ีนิยมสงใหตามประเพณี เชน กระดาษเงินกระดาษทอง โคมไฟ หรือหีบเส้ือผา และแบบสําเร็จรูปท่ีสะทอนไลฟสไตล

ในปจจุบัน เชน โทรศัพทมือถือ โทรทัศน หรือเคร่ืองคอมพิวเตอร ในเชิงสัญลักษณแลวน้ัน ตราบใดท่ีผูจากไป ยังสามารถ

บริโภคขาวของตาง ๆ  เสมือนยังมีชีวิตอยู ยังสามารถดําเนินชีวิตประจําวันไดอยางตอเน่ือง พวกเขาก็ยัง “มีชีวิตอยู” (Kearl 

1997) แมวาจะเปนการมีชีวิตอยูในความทรงจําของญาติผูเลาเร่ืองเทาน้ัน

แมวาญาติผูเลาเร่ือง จะสามารถเลือกสงเคร่ืองกระดาษสําเร็จรูปท่ีอยูหลากหลายใหผูเปนท่ีรักไดอยางสะดวก แต

พวกเขาก็ยังรูสึกวา ไมเพียงพอกับการท่ีจะใหผูจากไปไดใชชีวิตตอในปรโลก พวกเขาจึงมีการส่ังทําเคร่ืองกระดาษเปนพิเศษ

ท่ีเปนขาวของโปรดเพ่ือสงใหผูเปนท่ีรัก ดวยเช่ือวา การท่ีผูจากไปไดใชของท่ีเขาชอบ ของท่ีเขาเคยใชเปนประจํา ของท่ีมี

ความเปนตัวเขา (อัตลักษณ) จะทําใหพวกเขาใชชีวิตในปรโลกไดอยางมีความสุขมากกวา ความทรงจําของญาติผูยังมีชีวิตอยู

ตอแบรนดท่ีช่ืนชอบของผูเปนท่ีรักท่ีจากไป กลายเปนส่ิงสําคัญท่ีตองสงไปให การสงแบรนดท่ี “ไมใชเขา” จะเปนส่ิงท่ีไมทําให

ผูเปนท่ีรักใชชีวิตอยางมีความสุขได แมวาจะตองเสียคาใชจายเพ่ิมข้ึนในการส่ังทําเคร่ืองกระดาษเปนพิเศษ แตญาติผูเลาเร่ือง 

ยินดีท่ีจะจาย เชน ผูเลาเร่ือง 1 ส่ังทําเคร่ืองกระดาษรถวอลโวแบรนดโปรดของพอ แทนการซ้ือเคร่ืองกระดาษรถเบนซท่ีมี

จําหนายสําเร็จรูป หรือผูเลาเร่ือง 2 ส่ังทําเคร่ืองกระดาษโคกกระปองท่ีนองชายด่ืมเปนประจํา เปนตน น่ีเปนเร่ืองราวท่ีพิสูจน

ใหเห็นไดชัดเจนวา แบรนดเปนสวนสําคัญของอัตลักษณของผูบริโภค ไมวาจะเปนอัตลักษณในการรับรูของตัวผูบริโภคเอง

หรือเปนอัตลักษณของผูบริโภคในความทรงจําของผูอ่ืน

ผูเลาเรื่อง 1: ตอนท่ีเราไปเลือกซื้อกระดาษกงเตกใหพอ จริง ๆ  แลว มีสวย ๆ  เยอะเลย

มีหลากหลายดวย เราก็ซื้อของบางอยางนะ แตพอจะซื้อรถ ก็ทําใจไมไดท่ีจะซื้อรถเบนซ

ใหพอ เคาก็ทําสวยนะ แตมันไมมีความหมายนักสําหรับเราและพอ พวกเราคิดวา ถาจะ

สงรถใหพอขับบนสวรรค ก็นาจะสงรถท่ีพอเคยขับนะ พอเปนแฟนพันธแทของวอลโว

จะใหสงเบนซใหพอไดไง วอลโวเปนพอมากกวานะ พอนาจะแฮปป ถาไดขับวอลโว

อีกคร้ัง ไมวาจะอยูท่ีไหนนะ พอบอกวามันแข็งดี ขับแลวรูสึกปลอดภัย ทุกชีวิตปลอดภัย

ในวอลโวอะ (ยิ้ม) วาไปแลว พอก็เหมือนวอลโวนะ ขรึม ๆ  ไมหวือหวา แตอยูดวยแลว

รูสึกม่ันใจ รูสึกปลอดภัยวาเคาปกปองเราได

ผูเลาเรื่อง 2: นองจากพวกเราเร็วไป ไมทันไดต้ังตัวกันเลย เคาโชครายเจออุบัติเหตุ

(ทางรถยนต) รายแรง แมเน่ีย หัวใจสลายเลย เคาเปนคนสนุกนะ เคาชอบดื่มโคกมากกก 

เราเลยส่ังทํากงเตกโคกกระปองสงไปให แมเลยใหสงตูเย็นไปใหดวย นองจะไดแชโคก

ดื่มเย็น ๆ  

10 วารสารบริหารธุรกิจ

ในความทรงจําของฉัน นั้นมีแบรนด�ของเธอ : 
การศึกษาการบริโภคเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�กที่สนับสนุนแนวคิดความสัมพันธ�ของแบรนด�กับอัตลักษณ�



ท่ีนาสนใจคือ ในความทรงจําแบรนดในอัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีจากไป มีความทรงจําท่ีเก่ียวของกับอัตลักษณของ

แบรนดรวมอยูดวย อยางท่ีผูเลาเร่ือง 1 เปรียบเทียบคุณพอกับรถวอลโว เปนความทรงจําท่ีผสมผสานอัตลักษณของแบรนด

อยางสโลแกนกับอัตลักษณของคุณพอจนดูเหมือนเปนหน่ึงเดียวกัน

นอกจากพิธีการเผาเคร่ืองกระดาษท่ีจัดในงานศพแลวน้ัน ผูเลาเร่ืองยังคงมีพฤติกรรมการส่ังทําเคร่ืองกระดาษพิเศษ

สงไปใหผูเปนท่ีรักอีกในกาลตอมา การท่ีญาติท่ียังมีชีวิตอยูยังคงประกอบพิธีการเผาเคร่ืองกระดาษ เพ่ือรําลึกถึงผูเปนท่ีรัก

เปนประจําตอเน่ืองทุกป ก็เปนการตอกย้ําความทรงจําท่ีมีตออัตลักษณของผูจากไปใหยังคงชัดเจน หลายคนยังมีการส่ังทํา

เคร่ืองกระดาษแบรนดโปรดสงไปใหเหมือนเดิม แตอาจมีการปรับใหเปนไปตามยุคสมัย ตามจินตนาการท่ีญาติผูเลาเร่ืองคิด

และรูสึกวา หากผูเปนท่ีรักยังมีชีวิตอยู พวกเขานาจะยังคงมีพฤติกรรมดังท่ีญาติไดจินตนาการ เชน เคร่ืองกระดาษท่ีส่ังทํา

แมวาจะเปนแบรนดโปรดเดิม แตอาจมีการปรับใหเปนรุนลาสุดในตลาด เปนตน

ผูเลาเรื่อง 1: เห็นวอลโว ออก Station Wagon รุนใหม สวยดี พอนาจะชอบ เรายัง

แซวกันเลนเลยวา สารทจีนปน้ี ส่ังทําวอลโวรุนใหมน้ีสงใหพอดีกวา

ผูเลาเรื่อง 2: ตอนน้ันเราสงไอพอดไปใหดวยนะ มีแบบสําเร็จรูปขาย นองเคาจะมี

ไอพอดติดตัวตลอด เคาชอบฟงเพลงมาก สงไอพอดไปให เคาจะไดฟงเพลงท่ีชอบ แต

ตอไปคงไมตองแลว สงไอโฟนกับ Spotify แทน

จะเห็นไดวา เคร่ืองกระดาษเปนวัตถุท่ีมีความหมายเปนตัวแทนตัวตนท่ีเปนนามธรรม ตัวตนท่ีแมไมมีรูปลักษณ

ทางกายภาพอยูแลว ใหเกิดเสมือนยังมีตัวตนทางกายภาพอีกคร้ัง ผานพิธีกรรมการเผาเคร่ืองกระดาษแบรนดโปรดสงไปให

ผูจากไป ญาติผูมีชีวิตอยูสามารถทําใหผูเปนท่ีรัก แมจากไปแลว ยังคงมีรูปธรรมเชิงสัญลักษณอยูในความทรงจําของพวกเขาได 

อัตลักษณของผูท่ีจากไปจึงยังมีชีวิตอยูไดอยางเปนอมตะ ดังท่ีวรรณกรรมหลายงาน (Bertman, 1979; Kearl, 1997; Lifton, 

1973; Unruh, 1983) เสนอวา อัตลักษณของผูท่ีจากไปสามารถคงอยูและดําเนินตอไปไดอยางเปนอมตะ ไมไดจบลงไป

พรอมกับการจากไปทางกายภาพ และความเปนอมตะของอัตลักษณน้ี เปนความอมตะในความทรงจําท่ีมีวัตถุและพิธีกรรม

เปนสวนสําคัญท่ีชวยรักษาไว

ความสูญเสีย ความเศร�า และการปลอบประโลม

เม่ือมีการสูญเสียผูเปนท่ีรักเกิดข้ึน ผู ท่ียังมีชีวิตอยูยอมมีความโศกเศราเปนธรรมดา การจากไปของผูเปนท่ีรัก

เปนการสูญเสียในหลายมิติ ไมใชแคการสูญเสียคนท่ีรัก แตเปนการสูญเสียความสัมพันธท่ีมีกับผูท่ีจากไป เปนการสูญเสีย

ความฝนความหวังท่ีอาจมีรวมกัน และท่ีสําคัญคือ ความรูสึกท่ีไดสูญเสียอัตลักษณสวนหน่ึงของตัวเอง ผูเปนท่ีรักท่ีจากไป

ถือไดวา เปนสวนหน่ึงของอัตตาขยาย (Extended Self) ของผูท่ียังมีชีวิตอยู (Belk, 1988) การจากไปของผูเปนท่ีรักจึงเสมือน

การสูญเสียสวนหน่ึงของตัวตนของผูท่ียังมีชีวิตอยูไปดวย ชวงเวลาของความสูญเสียจึงเต็มไปดวยความโศกเศรา และเปน

ชวงเวลาท่ีผูยังมีชีวิตอยู มีความเปราะบางและสับสนเปนพิเศษ (Gentry, Kennedy, Paul, & Hill, 1995)

การจัดพิธีศพเปนสวนสําคัญในการเบ่ียงเบนความสนใจของญาติผูยังมีชีวิตอยู ใหออกจากวังวนความโศกเศราท่ีเกิด

จากการสูญเสียผูเปนท่ีรัก แมจะเปนเพียงช่ัวคราวก็ตาม ในการจัดงานญาติผูเลาเร่ืองตองหันมามีสมาธิจดจออยูกับพิธีกรรม

ตาง ๆ  ในการจัดงานศพ โครงสรางของพิธีการจัดงานศพท่ีมีข้ันตอนตามประเพณีอยางชัดเจน ทําใหญาติผูจัดงานตองรวบรวม

สมาธิจากความสับสนตาง ๆ  มาคิดใหเปนระบบ เพ่ือจัดงานใหผูเปนท่ีรักใหดีท่ีสุด ทุกขั้นตอนถูกคิดอยางพิถีพิถัน รวมท้ัง

การเลือกเคร่ืองกระดาษในพิธีกงเตกท่ีจะเผาสงไปใหผูเปนท่ีรัก ในการเลือกเคร่ืองกระดาษ ญาติผูเลาเร่ืองไดกลับมาระลึก
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ความทรงจําท่ีมีตออัตลักษณของผูเปนท่ีรักใหชัดเจนข้ึนอีกคร้ัง และความทรงจําท่ีชัดเจนน้ัน ทําใหผูเลาเร่ืองรูสึกเสมือนวา

ผูเปนท่ีรักกลับมาอยูใกล ๆ  พวกเขาอีกคร้ัง เปนความรูสึกท่ีชวยปลอบประโลมความโศกเศราของผูมีชีวิตอยูใหคลายลงได

พิธีกรรมเผาเคร่ืองกระดาษจึงเปนการจัดการกับความโศกเศราจากการสูญเสียไดเปนอยางดี

ผูเลาเรื่อง 4: ตอนเราน่ังคุยกันวา จะสงอะไร (เครื่องกระดาษ) ไปใหแมดี เรามาน่ัง

ทบทวนกันวา แมชอบอะไร แมนาจะอยากไดอะไร คอย ๆ  ชวยกันลิสต เลือกของโปรด

ของแม แปลกดีคะ ตอนน้ันเหมือนแมมาน่ังดูเราเลือกดวย ยังถามแมเลยวา แมอยากได

อะไร จริง ๆ  แมเปนคนสมถะนะ ไมฟุมเฟอย ชอบทําอะไรเอง บางคร้ัง ลูก ๆ  ยังตอง

บอกใหแมซื้อของท่ีอยากไดบาง ของแบรนดเนมท่ีแมใช ก็มีแค กระเปาลองชองกับ

รองเทาฟตฟลอปเทาน้ัน เราเลยส่ังทําสงไปใหแมดวย ไดสงของพวกน้ีไปใหแมใชบน

สวรรค ทําใหเรามีความสุข อยางนอยก็ทําใหเรารูสึกวา แมจะอยูสบาย อาจสบายกวา

ตอนท่ียังมีชีวิตอยูก็ไดนะ เพราะเราสงแมบานไปชวยแมทํางานดวย มันเปนความรูสึก

ท่ีดีนะ จะวาไปแลว ไดทําของพวกน้ีใหแม ก็ชวยปลอบใจเรานะ ทําแลวสบายใจ วาได

ทําอะไรใหแมม่ัง

ผูเลาเรื่อง 3: สามีพ่ี เปนคนนารักนะ เปนพอท่ีดี พอทํางานหนักเพื่อครอบครัวมาตลอด 

พ่ีอยากใหเคามีชีวิตท่ีดี มีความสุขในปรโลกนะ พอสมควรไดรับส่ิงดี ๆ  ท่ีเราสงไปให

เราสงใหแมแตธนาคารท่ีมีชื่อเคาติดอยูดวยนะ แมวาพอจะเปนนักธุรกิจท่ีประสบ

ความสําเร็จ แตก็ยังมีบางอยางท่ีพอฝนอยากจะเปน แตก็ไมเคยทําได พอชอบพูดวา

อยากเปนเจาของธนาคาร พ่ีกับลูก ๆ  ก็เลยทําความฝนของเคาใหเปนจริง สงธนาคาร

ชื่อเคาไปใหเลย ก็ถือวาเปนการขอบคุณเคาดวยนะ

ในพิธีเผาเคร่ืองกระดาษ การท่ีญาติไดสงของบางอยางท่ีแมวาผูเปนท่ีรักไมไดมีอยูจริง แตเปนส่ิงท่ีญาติจําไดวา

เปนอัตตาในอุดมคติของผูท่ีจากไป เชน ท่ีผูเลาเร่ือง 3 สงธนาคารไปใหสามี หรือเปนอุดมคติท่ีญาติอยากใหเปน เชน

ท่ีผูเลาเร่ือง 4 สงแมบานไปชวยแมทํางาน ดังเร่ืองราวขางบน การไดเติมเต็มอุดมคติผานเคร่ืองกระดาษท่ีจัดให ไมเพียงเปน

การรําลึกถึงผูเปนท่ีรักท่ีจากไป แตยังเปนการแสดงการขอบคุณ แสดงความกตัญู ท่ีญาติผูมีชีวิตอยูอยากแสดงใหผูจากไป

ความกตัญู ความรู�สึกผิด และการชดเชย

แตด้ังเดิมมา พิธีกงเตก เปนพิธีกรรมท่ีลูกหลานท่ียังมีชีวิตอยู ปฏิบัติเพ่ือเปนการแสดงออกถึงความกตัญูกตเวที

ตอบรรพบุรุษ (Amornwanitsak, 2016) เปนพิธีท่ีเชิญดวงวิญญานผูตายมารับบุญและขาวของตาง  ๆ  ไปใชในปรโลก

ซ่ึงในปจจุบัน เคร่ืองกระดาษท่ีญาติเตรียมใหผูตายไมใช เพียงเปนแคปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตเทาน้ัน แตเปน

เคร่ืองกระดาษท่ีสะทอนรูปแบบการดําเนินชีวิตในสังคมบริโภคนิยม ท่ีมีแบรนดเปนสวนสําคัญ การสงแบรนดตาง ๆ  ไปให

ผูเปนท่ีจากไปไดมีใชตอไปในปรโลก จึงถือเปนธรรมเนียมปฏิบัติท่ีนิยมในปจจุบัน ในการศึกษางานน้ี ผูวิจัยพบวา การสง

เคร่ืองกระดาษท่ีส่ังทําข้ึนพิเศษ เพ่ือใหผูเปนท่ีรักไดใชแบรนดท่ีช่ืนชอบ แบรนดท่ีเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณของเขา เปนการ

ตอบแทนบุญคุณไดดีกวาการสงเคร่ืองกระดาษแบรนดสําเร็จรูปท่ีมีจําหนายท่ัวไป

12 วารสารบริหารธุรกิจ

ในความทรงจําของฉัน นั้นมีแบรนด�ของเธอ : 
การศึกษาการบริโภคเครื่องกระดาษในพิธีกงเต�กที่สนับสนุนแนวคิดความสัมพันธ�ของแบรนด�กับอัตลักษณ�



ผูเลาเรื่อง 8: ปาเปนคนเล้ียงผมมาต้ังแตเล็ก ปา (ไมไดแตงงาน) เล้ียงผมเหมือนเปน

ลูกชายแท ๆ  เลยครับ ผมจึงเปนตัวหลักในการจัดงานใหปา ผมใสทุกอยางเต็มท่ีเลย

เพื่อจัดงานท่ีดีท่ีสุดใหปาผม กงเตกเน่ีย ผมส่ังทําพิเศษท้ังหมดใหปา เอาแบบท่ีปา

ชอบเลย จัดเต็มท้ัง เครื่องเพชร กระเปา และเสื้อผา ปาผมเปนคนเนี๊ยบต้ังแต

หัวจรดเทา ปาชอบความสวยความงาม และดูแลตัวเองดีมาก โดยเฉพาะผิวพรรณ

ผมเลยสงคลาแรงท่ีปาใชประจําไปให ปานาจะมีความสุขนะ และนาจะภูมิใจกับส่ิงท่ี

ผมทําใหปา อยางนอยท่ีสุด สําหรับผม มันก็ไดแสดงใหปาเห็นวา ผมเปนคนมีความ

กตัญู เปนคนดีเหมือนกันนะ เพราะตอนท่ีปามีชีวิตอยู ผมก็มีเกเร ไมรับผิดชอบงาน

ท่ีปาใหทําบางเหมือนกัน

นอกจากการแสดงความกตัญูกตเวที การเผาเคร่ืองกระดาษท่ีส่ังทําพิเศษในพิธีกงเตก ยังเปนชองทางการส่ือสาร

เชิงสัญลักษณท่ีญาติทําอยางต้ังใจ เพ่ือขอโทษผูท่ีจากไป และเพ่ือการลบลางความรูสึกผิดท่ีอาจยังติดอยูในใจ การไดทําให

ผูเปนท่ีรักไดใชแบรนดท่ีชอบตอไป หรือไดทําใหเขาไดบรรลุในส่ิงท่ีอยากทําอยากได ชวยใหญาติผูท่ียังมีชีวิตอยู ไดชดเชย

ความรูสึกผิดท่ีติดคางอยูไดเปนอยางดี พฤติกรรมเผาเคร่ืองกระดาษในพิธีกงเตกจึงเปนสวนสําคัญท่ีชวยใหผูท่ียังมีชีวิตอยู

รูสึกถึงความสงบในใจได

ผูเลาเรื่อง 6: ภรรยาผมเปนคนชอบเท่ียวครับ เธอใฝฝนอยากไปเท่ียวยุโรปตะวันออก

มาก อยากไปเห็นรัสเซีย แตผมก็ยุงอยูกับธุรกิจท่ีกําลังฟนตัว เลยไมมีเวลาพาไปเลย

แลวเธอก็มาลมปวย เปนมะเร็ง มันก็เลยสายไปซะแลวท่ีจะไปเท่ียวกัน ผมเลยคิดวา

ยังไงก็ตองทําความฝนเธอใหเปนจริง ผมไมควรละเลยส่ิงท่ีเธออยากทํา ผมเลยสง

ตั๋วเครื่องบินพรอมแพคเกจทัวรแบบเฟรสคลาสใหเลย สงบัตรเครดิตใหไปชอปได

เต็มท่ีดวยนะ

ผูเลาเรื่อง 2: ตอนนองยังอยู หนูกับแมก็ชอบจูจ้ีบนนองใหทานโคกใหนอย ๆ  หนอย

พอหนูเปนเบาหวานตาย เราเลยอยากใหนองระวังเรื่องนํ้าตาลหนอย ถารูวานอง

จะอายุส้ัน หนูจะไมบนเลย ชอบทาน ก็ทานไป หนูเลยส่ังทํากงเตกโคกไปใหทาน

ใหเต็มท่ีเลย แตหนูวาคราวหนา หนูจะสงโคกซีโรใหแทน นองจะไดไมเปนเบาหวาน

เหมือนพอ หนูวาแมตองชอบแนเลยคะ

จากเร่ืองราวท่ีเลามาขางบน พิธีกรรมเผาเคร่ืองกระดาษท่ีญาติสงไปใหผูเปนท่ีรักน้ัน ไมใชแคเปนการสะทอนความ

ทรงจําตออัตลักษณของผูท่ีจากไป หรือเปนการชดเชยความรูสึกผิดท่ีมีตอผูเปนท่ีรักเทาน้ัน แตยังเปนการตอรองเพ่ือสราง

อัตลักษณใหกับผูท่ียังมีชีวิตอยูอีกดวย จะเห็นไดจาก การท่ีผูเลาเร่ือง 6 สงเคร่ืองกระดาษตั๋วเคร่ืองบินและแพคเกจทัวร

ไปใหภรรยาท่ีจากไป เขาตองการท่ีจะบอกตัวเองและคนอ่ืนดวยวา เขายังเปนสามีท่ีดี สามีท่ีใสใจในความตองการของ

ภรรยา เชนเดียวกันกับการท่ีผูเลาเร่ือง 2 กลาวถึงการสงโคกซีโรใหนองชาย ก็เปนการส่ือถึงอัตลักษณของการเปนพ่ีสาว

ท่ีมีแตความหวงใยใหนองชายท่ีรักเสมอ พิธีกงเต็ก จึงไมใชพิธีกรรมท่ีแสดงอัตลักษณของผูท่ีจากไปเทาน้ัน แตยังเปนพิธีกรรม

ท่ีแสดงอัตลักษณของญาติผูท่ียังมีชีวิตอยูดวย (Bertman, 1979)
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การสืบทอดตํานานของผู�ที่จากไป สู�การสร�างอัตลักษณ�ที่รุ�งโรจน�ของผู�ที่ยังอยู�

การจัดพิธีงานศพเปนพิธีกรรมทางสังคมท่ีไมใชเปนเพียงแคการรําลึกและอําลาผูท่ีจากไปเทาน้ัน แตยังเปนการ

สืบสานความสัมพันธของญาติผูท่ียังมีชีวิตอยูกับผูอ่ืนในสังคมอีกดวย เปนการแสดงอัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีจากไป ท่ีญาติ

ตองการใหแขกผูมารวมงานและสังคม โดยรวมไดรับทราบและจดจํา และท่ีสําคัญคือ เปนโอกาสท่ีญาติจะไดแสดงถึง

อัตลักษณและสถานะทางสังคมของญาติผูท่ียังมีชีวิตอยูอีกดวย (Bonsu & Belk, 2003)

ผูเลาเรื่อง 7: ในตอนน้ัน เราตองการจัดงานศพคุณ (ชื่อสามี) ใหดีท่ีสุดเทาท่ีจะจัดใหได 

อยากใหมันดูสงางาม มีรสนิยมคะ ไมอยากใหใครมามอง มาสงสัยวา ครอบครัวเรา

มีปญหาการเงินบางหรือเปลา เพราะคุณ (ชื่อสามี) จากไปกระทันหัน ธุรกิจเราก็ตอง

สะดุดเปนธรรมดา แตเราไมมีปญหาหรอกคะ ตอนน้ัน ลูกชายคนโตกําลังจะจบเอ็มบีเอ 

กลับมาชวยดูแลกิจการของทางบานตอแลวคะ แตเราก็อยากใหพรรคพวกธุรกิจของคุณ 

(ชื่อสามี) เชื่อม่ันวา ธุรกิจเราไปตอไดแนคะ มาตอนน้ี ธุรกิจเราก็ไปไดดีเลยคะ ลูกชาย

ไดรับการสนับสนุนจากเพื่อน ๆ  คุณพอเปนอยางดีเลยคะ

ผูเลาเรื่อง 5: คุณพอผมเปนนักธุรกิจท่ีไดรับการยกยองในแวดวงอุตสาหกรรมของ

ทานครับ ทานชวยสมาคม (อุตสาหกรรม) มาตลอด ชวยสังคมมาก็เยอะ ตอนคุณพอ

ยังมีชีวิตอยู ก็ซับพอรตสมาคมการกุศลหลายแหงดวยนะครับ ผมอยากจะเชิดชูชีวิต

คุณพอ ใหเปนท่ีจดจําครับ

การเชิดชูเกียรติผูเปนท่ีรักท่ีจากไป ผานการจัดงานศพขนาดใหญอยางพิถีพิถันน้ัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของ

พิธีกงเตก ท่ีมีการถวายเคร่ืองกระดาษท่ีส่ังทําพิเศษอยางสวยงาม เปนการตอกยํ้าความสําเร็จและสถานะทางสังคมของ

ครอบครัวใหอยูในความทรงจําของคนอ่ืน เปนการเช่ือมตออัตลักษณของผูท่ีจากไปกับอัตลักษณของสมาชิกครอบครัว

ท่ียังมีชีวิตอยู ท้ังน้ี จะสังเกตุไดวา ในพิธีกรรมการจัดงานศพน้ัน อาจมีการตอรองอัตลักษณในความทรงจําท่ีมีรวมกัน

เพ่ือสรางความหมายใหมท่ีอาจยิ่งใหญกวาเดิม ในเชิงสัญลักษณแลวน้ัน พิธีกรรมในงานศพจึงเปนสวนสําคัญในการสืบทอด

ตํานานของผูท่ีจากไป สูการสรางอัตลักษณท่ีรุงโรจนของครอบครัวใหคงอยูตอไปอยางเปนอมตะ

สรุปเรื่องราวที่ได�จากเรื่องเล�า
จากการตีความบทสัมภาษณเชิงลึกผานการเลาเร่ืองราว สรุปไดวา แบรนดเปนองคประกอบสําคัญในความทรงจํา

ท่ีผูเลาเร่ืองมีตออัตลักษณของผูเปนท่ีรักท่ีจากไป การประกอบพิธีกรรมเผาเคร่ืองกระดาษแบรนดท่ีผูจากไปช่ืนชอบ เปนการ

ตอกย้ําความทรงจําใหชัดเจนและคงอยูอยางเปนอมตะ ทําใหผูเลาเร่ืองรูสึกไดวา ผูเปนท่ีรักยังมิไดจากไปไหน แตยังอยู

ในใจของพวกเขาเสมอ นอกจากน้ี การเผาเคร่ืองกระดาษแบรนดตาง  ๆ  ไปใหผูเปนท่ีรัก ยังเปนการชวยปลอบประโลม

ใหผูเลาเร่ืองไดคลายความโศกเศรา อีกท้ังยังเปนการแสดงความกตัญูและชดเชยส่ิงท่ียังติดคางอยูในใจใหหมดไป และ

ทายท่ีสุด พิธีกรรมเผาเคร่ืองกระดาษ ยังชวยใหผูเลาเร่ืองและครอบครัวสามารถสืบทอดตํานานของผูจากไป อันเปนผล

ชวยเสริมสรางอัตลักษณและสถานะทางสังคมของครอบครัวใหรุงโรจนตอไปได

ในการศึกษาคร้ังน้ี ทําใหผูวิจัยสามารถเขาใจปรากฎการณ ท่ีไมเพียงสนับสนุนแนวคิดดานความสัมพันธระหวาง

แบรนดกับอัตลักษณของผูบริโภคเทาน้ัน (Elliott & Wattanasuwan, 1998) แตผูวิจัยยังไดเขาใจลักษณะของความทรงจํา

ของผูบริโภคคนหน่ึง ท่ีมีตออัตลักษณของผูบริโภคอีกคนหน่ึงดวย และท่ีนาสนใจมากคือ บทบาทของพิธีกรรมในการตอกยํ้า
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และการเสริมสรางความหมายปรากฏการณตาง ๆ  ใหมีความลึกซ้ึงข้ึน ผูวิจัยจึงขอเสนอใหมีการศึกษาบทบาทของพิธีกรรม

ในการสรางความหมายตอไปในอนาคต โดยเฉพาะอยางย่ิง การศึกษาบทบาทของพิธีกรรมในการบริโภค เชน พิธีกรรม

ในการบริโภคเพ่ือดูแลตัวเองอยางพิธีกรรมการทาครีมบํารุงผิวหนาท่ีมีข้ันตอนปฏิบัติท่ีผูบริโภคทําอยางเครงครัดเปนประจํา

กอนนอนทุกคืน พิธีกรรมในการบริโภคท่ีนําไปสูการสรางชุมชนชาวแบรนดอยางการมีธรรมเนียมปฏิบัติในการออกไป

ขับข่ีมอเตอรไซครวมกันของชุมชนชาวฮาเลยเดวิดสัน ในการศึกษาของ Schouten and McAlexander (1995) หรือ

พิธีกรรมในการบริโภคเพ่ือเปล่ียนผานจากชวงชีวิตหน่ึงไปยังอีกชวงชีวิตหน่ึงอยางการจัดพิธีฉลองแซยิด เปนตน
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