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บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้คือเพื่อศึกษาถึงลักษณะของชุมชน																								

ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันในบริบทของสังคมไทย	และเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของชุมชนฮาร์ลีย์

เดวิดสันว่าส่งผลระยะยาวต่อความภักดีในตราสินค้าหรือไม่	เพื่อช่วยให้นักการตลาด

พัฒนาตราสินค้าของพวกเขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ	 โดยใช้วิธีการเชิงชาติพันธุ์	

วรรณนา	(Ethnographic	Research)	เป็นเวลา	2	ปี	หลังจากได้ข้อมูลในเชิงคุณภาพ

แล้ว	ผูว้จิยัยงัใชก้ารวจิยัเชงิส�ารวจ	(Survey	Research)	เพือ่ต้องการน�าสถติมิายนืยนั

ให้ชัดเจนถึงระดับของความแรงของความสัมพันธ์ต่อกัน	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิต	ิ				

โดยบทความนี้จะมุ่งความสนใจไปที่ผลการวิจัยในเชิงปริมาณเป็นหลัก

	 ผลการวิจัยพบว่า	 ชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 ในประเทศไทยแสดงถึงความเป็น

ชุมชนอย่างครบถ้วนในสามคุณลักษณะคือ	การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน	การมี

วัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม	 และการมีความรับผิดชอบทางศีลธรรม	 ปัจจัยส�าคัญ 

ในการมารวมกลุ ่มก็คือตราสินค้า	 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง																										

จากงานวิจัยที่ผ่านมาคือ	 ข้อแรก	 ชุมชนตราสินค้าที่ด�าเนินการโดยผู้บริโภคที่ม	ี																						

ความกระตือรือร้นผ่านสังคมออนไลน์	 สามารถเป็นเส้นทางตรงท่ีเชื่อมโยงสาร																							

จากตราสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมายได้	 ข้อที่สองผู้บริโภคที่เข้าร่วมกลุ่มอย่าง																												

เหนียวแน่นกับชุมชนตราสินค้า	ไม่จ�าเป็นต้องมีความภักดีในตราสินค้านั้น
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ค�าหลัก:		 ชุมชนตราสินค้า,	 การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน,	 การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม,	 

	 การมีความรับผิดชอบทางศีลธรรม

Abstract

	 The	objectives	of	 this	 research	were	 to	 study	 the	characteristics	of	

Harley	Davidson	motorcycle	Thai	community	and	 to	observe	 the	 influence	

of	Harley	Davidson	community	toward	brand	loyalty,	allowing	the	marketing																														

team	 to	develop	 their	brands	effectively.	This	 research	was	based	on	 two	

years	of	ethnographic	fieldwork	with	Harley	Davidson	Thai	community.	The	

researcher	also	tested	key	findings	through	quantitative	methods	in	order	to	

collect	the	significant	data	to	confirm	the	effect	size	of	those	relationships.	

This	article	will	focus	mainly	on	the	quantitative	methods.

	 It	 was	 found	 that	 Harley	Davidson	 community	 in	 Thailand	 totally																									

indicated	 the	 entire	 characters	 of	 community:	 consciousness	 of	 kind,																							

rituals	 and	 traditions,	 and	 sense	 of	moral	 responsibility.	 The	 significant																											

reason	 of	 gathering	was	 the	 brand.	 Findings	 showed	profoundness	 that																												

varied	from	previous	study	in	two	valuable	manners:	First,	it	revealed	that	a	

brand	community	 that	 ran	entirely	by	consumer	enthusiasts	 through	social	

media	 could	 consider	 as	 a	 direct	 path	 to	 connect	 brand	messages	with																					

potential	 consumers.	 Second,	 result	 indicated	 that	 consumers	who	were	

highly	integrated	in	the	brand	community	were	not	always	had	a	high	loyalty	

to	that	brand.		

Keywords:	 Brand	Community,	Consciousness	of	kind,	Rituals	and	 traditions,	Sense	of	 

	 	 moral	responsibility

บทน�า

	 ตราสินค้าหรือแบรนด์	 (Brand)	 เป็นเร่ืองยิ่งใหญ่และมีความส�าคัญต่อธุรกิจ	

เป็นทั้งประตูในการสื่อสารสัมผัสและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค																																		
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เป็นทั้งภาพพจน์	 ความเชื่อม่ัน	บุคลิกภาพ	 และเป็นสินทรัพย์ท่ีมีค่าท่ีสุดของบริษัท																

ดังนั้นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าจึงเป็นที่นิยมต่อเนื่องกันมานานหลายปี	 แต่ใน

ประเทศไทยนั้น	 การน�าเสนอองค์ความรู้ในเรื่องนี้ยังคงกระจัดกระจายขาดความ														

ต่อเนื่องของพัฒนาการ	

	 Phillip	Kotler	 (2009)	 ให้ความหมายเก่ียวกบัตราสนิค้าว่า	คอื	ชือ่	 สัญลกัษณ์	

โลโก้ของสิ่งที่บอกว่า	 สินค้า	บริการอย่างหนึ่งๆเป็นของใคร	 และแตกต่างจากคู่แข่ง

อย่างไร	David	Ogilvy	 (1985)	กล่าวว่าตราสินค้าคือสัญลักษณ์ที่ซับซ้อน	 เป็นการ

รวบรวมความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของสินค้า	ชื่อ	บรรจุภัณฑ์	ราคา	ความเป็นมา	

ชื่อเสียง	และวิถีทางที่โฆษณา	เสร	ีวงศ์มณฑา	และชุษณะ	เตชคณา	(2550)	กล่าวว่า

ตราสินค้าเป็นการรวมระหว่างลักษณะและคุณค่าทางกายภาพกับคุณค่าทาง																				

จิตวิทยาของสินค้า	 เป็นการแสดงตัวตนของสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคได้รู้จักและ

จดจ�าเก็บไว้เป็นภาพในความคิดค�านึง	 วิทวัส	 ชัยปาณี	 (2546)	 ให้ความหมายว่า																		

ตราสินค้า	คือ	ทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมด	 รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภค												

มีกับตรานั้น	

	 ตราสินค้าใดก็ตามที่สามารถสร้างความภักดี	 (Brand	Loyalty)	ได้มากเท่าไร																									

กจ็ะยิง่มศีกัยภาพสงูทีจ่ะประสบความส�าเรจ็ในระยะยาว	(ดลชัย	บณุยะรตัเวช,	2552)	

ความภักดีในตราสินค้าคือ	 ความพอใจอย่างคงที่ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหนึ่ง

มากกว่าตราสินค้าอื่นๆทั้งหมด	 (Shiffman	 &	 Kanuk,	 2007)	 การใช้เทคนิค 

การสื่อสารการตลาดแบบเดิม	 ๆ	 นั้นไม่ประสบความส�าเร็จเท่าที่ควร	 เนื่องจาก 

งบประมาณจ�านวนมากที่เสียไปกับวิธีการดั้งเดิมอย่างการโฆษณา	ปัจจัยภายนอก 

ที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง	 พฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีมีความจ�าเพาะมากขึ้น	 และ

สถานการณ์ทางการตลาดที่มีผลกระทบไปทั่วโลก	 (ธีรพันธ์	 โลห์ทองค�า,	 2546)	 

นักการตลาดจึงต้องพยายามคิดค้นกลยุทธ์ใหม่	 ๆ	 ขึ้นมา	 เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและ																				

สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว	 กลยุทธ์หนึ่งท่ีเกิดข้ึนและมีความส�าคัญก็คือ 

การสร้างชุมชนตราสินค้า	 (Brand	Community)	 ชึ่งเป็นชุมชนอีกรูปแบบหนึ่งที่มี

ลักษณะพิเศษที่สมาชิกในชุมชนมีความผูกพันกัน	 โดยไม่จ�าเป็นต้องมีพื้นท่ีทาง

ภูมิศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้อง	มีลักษณะเหมือนชุมชนทั่วไปทุกประการ	 แต่จะต่างกัน												

ตรงที่สินค้าหรือบริการจะเข้ามาเป็นหัวใจส�าคัญในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์																

ทางสังคมของบรรดาผู้ที่มีความช่ืนชอบในตราสินค้าเดียว	 นับเป็นกลยุทธ์ที่สร้าง																	
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ความภักดีอันเหนียวแน่นระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค	 และระหว่างผู้บริโภค																											

ด้วยกันเองได้เป็นอย่างดี	 (Muniz	 &	O’Guinn,	 2001)	 ตัวอย่างชัดเจนของชุมชน																					

ที่มีพื้นฐานมาจากการบริโภคคือวัฒนธรรมย่อยท่ีเกิดมาจากสาวกฮารลีย์	 เดวิดสัน	

(Schouten	 &	McAlexander	 1995	 อ้างถึงใน	 Here,	Walker,	 Yoshida,	 Ko,																																	

Jordan	 &	 James,	 2011)	 ซึ่งมีแนวความคิดท่ีว่าผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึง	 ก�าหนด																													

ความแตกต่าง	ความเหมอืนและท�าให้วัฒนธรรมย่อยคงอยู่	

	 ฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 เป็นรถจักรยานยนต์ที่มีต้นก�าเนิดมาต้ังแต่ปี	 1901	 โดย												

William	 S.	 Harley	 เป็นผู้ออกแบบเคร่ืองยนต์ที่ใช้ในจักรยานได้ส�าเร็จ	 จากน้ัน																			

William	 S.	 Harley	 และ	Arthur	Davidson	 ได้เปิดตัวรถจักรยานยนต์คันแรกขึ้น																			

(Haig,	 2004)	 ฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 เป็นตราสินค้าที่มีบุคลิกชัดเจนจากเสียงเครื่องยนต	์																

ที่กระหึ่มหนักแน่น	 ระบบส่งก�าลังซึ่งถ่ายทอดพละก�าลังมหาศาลจากคันเร่งไปยัง																								

ล้อได้อย่างสมบูรณ์ในย่านความเร็วต�่า	 และความรู ้สึกเป็นอิสระในการขับขี่																																													

(เกียรติอนันต์	 ล้วนแก้ว,	 2553)	 ความน่าสนใจของฮาร์ลีย์	 เดวิดสันอยู่ท่ีความเป็น																		

ชุมชนตราสินค้าที่เหนียวแน่นโดยมีรากฐานความส�าเร็จจากด้านอารมณ์มากกว่า															

ด้านเหตุผลของสมรรถนะ	 Ray	Oldbenburg	 (1999,	 อ้างถึงใน	 Jacke,	 2009)																									

กล่าวว่า	 ชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสันเปรียบเสมือนสถานที่แห่งที่ 	 3	 คือเป็นสถานที่																																	

ซึ่งบุคคลได้ห่างออกมาจากบ้านและที่ท�างานมาท�ากิจกรรมร่วมกัน	 โดยมีความรู้สึก																		

ชื่นชอบในตราสินค้า	 ฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 ได้สร้างชุมชนตราสินค้าเป็นที่รู ้จักกันใน																									

นาม	H.O.G.	(Harley	Owners	Group)	ซึ่งก่อตั้งในปี	1983	มีสมาชิกที่ยอมเสียเงิน																													

ค่าสมาชิกมากกว่า	 660,000	คนใน	 115	ประเทศทั่วโลก	มีการสร้างประสบการณ์

ตราสินค้าผ่านชุมชนอย่างต่อเนื่องซึ่งถือเป็นนวัตกรรมทางการตลาดท่ีฮาร์ลีย	์																										

เดวิดสัน	 ให้ความส�าคัญมากกว่าการพัฒนาความก้าวหน้าทางผลิตภัณฑ์เสียอีก																			

ด้วยโครงสร้างวัฒนธรรมกลุ ่มที่มีการจัดล�าดับขั้นตามสถานะ	 แรงบันดาลใจ																										

ความยากล�าบากในการเข้าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ ่ม	 ค่านิยมวัฒนธรรมภายใน																							

ที่ยึดถืออย่างเหนียวแน่นท�าให้ชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 แตกต่างจากชุมชนอื่น	 ๆ																					

อย่างเหน็ได้ชดั	(Shouten	&	McAlexander,	2002)		ชุมชนตราสินค้าฮาร์ลีย	์เดวิดสัน

ในประเทศไทยมีขนาดใหญ่มากเห็นได้จากเว็บไซต์	www.HD	 Playground.com																										

ที่ขณะเก็บข้อมูลนี้มีจ�านวนสมาชิกอยู่ถึง	 16,523	 คน	 สมาชิกในชุมชนประกอบ																													

ไปด้วยกลุ่มต่าง	 ๆ	 ทั้งนี้ผู ้ขับข่ีรถจักรยานยนต์ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันทุกคนจะเยี่ยมชม																		
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เว็บไซต์แห่งนี้	 น�ารูปที่กลุ่มของตนไปท�ากิจกรรมต่าง	 ๆ	 มาลง	ปรึกษาแลกเปล่ียน																				

ข้อมูล	รวมไปถึงการซื้อขายสินค้าอะไหล่ผ่านเว็บไซต์แห่งนี้ด้วย

	 ประเด็นการศึกษาเรื่องชุมชนตราสินค้านั้นได้รับความสนใจและได้รับ																														

การศึกษาจากนักวิจัยหลายฝายในต่างประเทศ	 ไม่ว่าจะเป็น	 Schouten	 และ																			

Mc.Alexander	 (1995)	 ที่ท�าการส�ารวจวัฒนธรรมย่อยในการบริโภคของชุมชน																			

ตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 และจ๊ีป	 หรือ	Muniz	 และ	O’Guinn	 (2001)	 ท่ีค้นหา																		

บทสรุปขององค์ประกอบ	3	ด้าน	ที่ชุมชนตราสินค้าต้องมีจากชุมชนฟอร์ดบรอนโค,																																		

แม็คอินทอช	และซาบ	หรือ	McAlexander,	Schouten	และ	Koeing	(2002)	ที่ค้นพบ

แนวคิดใหม่และเข้มข้นขึ้นในเร่ืองความภักดีของผู ้บริโภคในชุมชนตราสินค้า																																

Anderson	 (2004)	 ค้นพบกรอบแนวความคิดในการเชื่อมโยงกิจกรรมในการ																							

สื่อสารตราสินค้าผ่านเว็บไซต์กับการสร้างความสัมพันธ์ในตลาดธุรกิจต่อธุรกิจ																						

ขณะที่	Algesheimet,	Dholakia	และ	Herrmann	(2005)	ส�ารวจชุมชนรถยนต์ยุโรป																																		

เพื่อค้นหาว่าความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับชุมชนตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจ

และพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไร	 ส่วน	Ouwersloot	 และ	Odekerken-Schroder																			

(2008)	พบว่า	การแบ่งกลุ่มถอืเป็นส่วนส�าคญัในการท�าการตลาดให้ตรงจดุ	โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงส�าหรับชุมชนตราสินค้า	 Dholakia	 และ	Vianello	 (2011)	ค้นพบว่า	 ชุมชน

ตราสินค้าที่เกิดจากความกระตือรือร้นของบุคคล	 มีประสิทธิภาพมากกว่าชุมชน																		

ที่เกิดจากการจัดการของบริษัท	 ในขณะที่	 Chi	 (2011)	พบว่า	 ผู้ใช้ให้ความเชื่อถือ																			

ชุมชนตราสินค้าในโลกเสมือนมากกว่าการโฆษณาใน	 Facebook	 ส่วน	 Here,																								

Walker,	 Yoshida,	 Ko,	 	 Jordan	 และ	 James	 (2011)	 ท�าการศึกษา	 ทีมฟุตบอล																						

วิทยาลัย	 มหาวิทยาลัย	 เมือง	 และรัฐ	 ในกลุ่มนักศึกษาของสามมหาวิทยาลัยหลัก																		

ในฟลอริด้า	 แล้วพบว่าการแสดงตนในทีมที่ชื่นชอบเป็นผลมาจากการแสดงตน																												

ในชุมชนอื่น	 ๆ	 ที่อยู่รอบ	 ๆ	 ทีมนั้น	 ส่วน	 Bartholomew	 และ	Mason	 (2012)																																	

ส�ารวจชุมชนเกมออนไลน์ช่ือเวิล์ดออฟวอร์คราฟ	 (WoW)	 แล้วพบว่า	 รูปแบบ																																		

การเสพติดเกมเกิดข้ึน	 โดยมีผลร้ายต่อทั้งสมาชิกในชุมชนและคนอื่น	 ๆ	 ในขณะท่ี	

Wright-Isak	 (2012)	 ค้นพบปรากฏการณ์ที่เรียกว่า	 ตราสินค้าที่เกิดขึ้นตาม																									

ธรรมชาติ	 (Naturally	Occurring	Brands	 (NOBs)	 ส่วน	O’Donnell	 และ	Brown																						

(2012)	 น�าทฤษฎีการตัดสินใจด้วยตนเอง	 (Self-Determination	 (SDT))	 มาเป็น																							

กรอบในการศึกษา	 เพื่อให้เข้าใจได้ชัดเจนขึ้นถึงความสัมพันธ์ท่ีบุคคลมีต่อชุมชน													
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ตราสินค้า	 Drengner,	 Jahn	 และ	Gaus	 (2012)	 ศึกษาการบริการท่ีเกี่ยวข้องกับ																			

ความเพลิดเพลิน	 ซ่ึงความรู้สึกของชุมชนมีบทบาทในความตั้งใจที่จะเกิดความภักดี	

Vivek,	Beatty	และ	Morgan	(2012)	ส�ารวจธรรมชาติและขอบเขตของการมีส่วนร่วม

ของลูกค้า	 (Customer	 Engagement	 (CE))	 และการมีความเกี่ยวพันในชุมชน																					

ตราสินค้า	ส่วน	Alagoz,	Ekici	และ	Islek	(2012)	ศึกษาชุมชนโฟล์คสวาเก้นบีทเทิ่ล

ในตุรกี	 ที่เป็นชุมชนซึ่งมีพื้นฐานมาจากความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและลูกค้า																

ที่กระตือรือร้น	

	 ส�าหรับในประเทศไทยนั้นพบว่า	 การน�าประเด็นนี้ไปท�าการศึกษายังไม่																							

แพร่หลายเท่าที่ควร	 มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพียงไม่กี่เรื่อง	 ได้แก่	 ศศิญา	ประยูรหงษ์																				

และสราวุธ	 อนันตชาติ	 (2552)	 ที่ท�าการศึกษาเรื่องชุมชนตราสินค้าบีเอ็มดับบลิว																		

และโฟล์คสวาเก้นแล้วพบว่า	 ชุมชนทั้งสองมีองค์ประกอบซึ่งถือเป็นตัวบ่งชี้ลักษณะ

ของความเป็นชุมชนได้อย่างสมบูรณ์และครบถ้วน	 และทั้ง	 2	 ชุมชนสามารถแสดง																	

ออกถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี	 ในขณะที่ทิวาพร																

ศิริสุวรรณ,	 สิริกร	 ทรวงแสวง	 และศศิญา	 ประยูรหงษ์	 (2550)	 ศึกษาเรื่องชุมชน																		

ตราสินค้าเวสป้า	 ในบริบทสังคมไทย	แล้วพบว่า	มีองค์ประกอบของความเป็นชุมชน

ครบถ้วนและยังแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการถ่ายทอดตราสินค้า																

ไปยังผู้บริโภค	 (Consumer-brand	dyad)	มาเป็นการให้ผู้บริโภคด้วยกันถ่ายทอด

ตราสินค้าอีกต่อหนึ่ง	(Consumer-brand-consumer	triad)	โดยที่นักการตลาดไม่ได้

เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการถ่ายทอดตราสินค้าในขณะท่ี	 ชนาภา	สุวงศ์	 และรัตยา						

โตควณิชย์	 (2552)	 ศึกษาเรื่องชุมชนตราสินค้าตุ๊กตาบลายธ์	 พบว่า	 เป็นชุมชน																				

ตราสินค้าออนไลน์ที่มีสมาชิกเป็นแบบวงใน	มีการส่ือสารเป็นการส่ือสารระหว่าง

สมาชกิกบัเจ้าของเวบ็ไซต์ในลกัษณะโต้ตอบกนัทัง้สองฝาย	 ส่วนพชัรตัน์	 ไชยโรจนรตัน์	

(2550)	 ที่ท�าการศึกษาเร่ืองการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มผู้ใช้มอเตอร์ไซค์																										

ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันนั้น	 ได้ส�ารวจถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์	 ปัจจัยท่ีมีผลต่อ																

การซื้อ	 รวมท้ังแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค	ตลอดจนช่องทางการ																		

เปิดรับข่าวสารในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	ทั้งสื่อมวลชนและสื่อบุคคล	งานวิจัยนี้

แม้จะส�ารวจชมุชนฮาร์ลย์ี	เดวิดสนัเช่นเดยีวกนั	แต่กเ็ป็นเพยีงการหาข้อมลูในเบือ้งต้น	

และยังไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่มากนัก	

	 ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาและความส�าคัญที่ท�าให้ผู้วิจัยมีความสนใจอย่างยิ่ง															
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ในการเลือกตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสันมาศึกษาถึงลักษณะของชุมชนตราสินค้า	

เนื่องจากเป็นชุมชนที่แสดงออกถึงความเป็นชุมชนตราสินค้าอย่างชัดเจน	มีลักษณะ

เฉพาะโดดเด่นกว่าชุมชนอื่น	 ๆ	 ท่ีพบ	 และผู้วิจัยยังมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง																	

ความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า	 เนื่องจากในงาน

วิจัยที่ผ่านมาทั้งในประเทศและต่างประเทศ	 ต่างก็ให้ผลท่ีแสดงให้เห็นถึงความ																			

สัมพันธ์ในด้านบวกเพียงด้านเดียวเท่านั้น	

วัตถุประสงค์ของโครงการวจิยั

	 1.	 เพื่อศึกษาถึงลักษณะชุมชนฮาร์ลีย์	เดวิดสันในบริบทของสังคมไทย

	 2.	 เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสันว่าส่งผลระยะยาวต่อ																

ความภักดีในตราสินค้าหรือไม่	 เพื่อช่วยให้นักการตลาดพัฒนาตราสินค้าของ																										

พวกเขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ตวัแปรที่ศกึษา

	 1.	 ตัวแปรอิสระ	 คือ	 ลักษณะความเป็นชุมชน	 ได้แก่	 การมีความรู้สึกเป็น														

พวกเดียวกัน	การเกิดความรู้สึกแบ่งแยกการต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง	การมีวัฒนธรรม

และประเพณีกลุ่มความรู้และความสนใจในประวัติของตราสินค้าการแลกเปล่ียน																

เรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้าการมีความรับผิดชอบร่วมกันในกลุ่มการหาสมาชิกใหม่

และรักษาสมาชิกเดิมการช่วยเหลือสมาชิกด้วยกันในแง่ของการบริโภคสินค้า

	 2.	 ตัวแปรตาม	คือ	 ความภักดีต่อตราสินค้า	 ได้แก่	 ทัศนคติและพฤติกรรม														

ในการซื้อผลิตภัณฑ์

วธีิการวจิยั

	 1.	 ระเบยีบวธิกีารวจัิย	ใช้วธิกีารศกึษาวจัิยเชงิชาตพินัธุว์รรณนา	(Ethnographic	

Research)	 และหลังจากได้ข้อมูลจากการศึกษาเชิงคุณภาพแล้ว	 ผู้วิจัยยังใช้การ

วิจัยเชิงส�ารวจ	(Survey	Research)	เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นสมาชิก																		

ชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้า	 เพื่อแสดงความสัมพันธ์เชิงเหตุผล	 (Casual																								
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Relationship)	 โดยต้องการน�าสถิติมายืนยันให้ชัดเจนถึงระดับของความแรง	 (Effect	

Size)	ของความสัมพันธ์ต่อกัน	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

	 2.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	 ศึกษาเฉพาะผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์

แบบเจาะลึก	 30	 คน	 และผู้ให้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามอีก	 400	 คน	 จาก

กลุ่มฮาร์ลีย	์ เดวิดสัน	 ในประเทศไทย	 โดยใช้สูตรของทาโรยามาเน	่ (Yamane,	1973	 

อ้างถึงใน	 ธานินทร์	 ศิลป์จารุ,	 2555)	 ค�านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งก�าหนด

ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ	+5	 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างต�่า

คือ	 400	คน	ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยมาจากการก�าหนดวิธีการคัดเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	 คือผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็น

ผู้ที่เป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่มฮาร์ลีย์เดวิดสันในประเทศไทยที่ก่อตั้งมาไม่น้อยกว่า	 4	ปี	 

โดยในกลุ่มนั้นจะต้องมีสมาชิกไม่ต�่ากว่า	 20	คน	และจะต้องเป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่ม															

ดังกล่าวมาแล้วไม่ต�่ากว่า	2	ปี	รวมจ�านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด	430	คน

	 3.	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล	 ใช้แบบสอบถามที่ประกอบด้วย	 

3	ส่วน	คือ	ส่วนที่หนึ่งเป็นค�าถามที่ใช้วัดลักษณะทางประชากร	 ใช้เป็นลักษณะของ																	

แบบตรวจสอบรายการ	 (Check	List)	 ส่วนที่สอง	 เป็นค�าถามท่ีใช้วัดลักษณะเฉพาะ

ของชุมชนตราสินค้า	 (Brand	Community)	 จ�านวน	 30	 ข้อ	 ผู้วิจัยได้ปรับมาจาก 

แนวคิดและงานวิจัยของ	Muniz	และ	O’Guinn	(2001)	ซึ่งก�าหนดให้ชุมชนตราสินค้า

มีองค์ประกอบ	3	ด้าน	คือ	 การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน	 (Consciousness	 of																		

Kind)	 หมายถึง	 การมีความเช่ือมโยงอย่างแท้จริงท่ีสมาชิกในชุมชนรู้สึกต่อกันและ 

มีความรู้สึกร่วมกันที่แตกต่างจากผู้อื่นซึ่งไม่ได้อยู่ในชุมชน	 การมีวัฒนธรรมและ

ประเพณีกลุ่ม	 (Rituals	 and	 Traditions)	 หมายถึง	 การแบ่งปันประวัติ	 วัฒนธรรม																			

และการตระหนักรู้ของชุมชนและการมีความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกันในชุมชน	 (Sense	

of	Moral	Responsibility)	หมายถึง	การรู้สึกถึงหน้าที่หรือข้อบังคับต่อชุมชนร่วมกัน 

ในกลุ่มและต่อสมาชิกแต่ละคนโดยมีนักวิชาการจ�านวนมากน�าปัจจัยดังกล่าวไป

พัฒนาเป็นตัวแปรในการศึกษา	 ได้แก่	Muniz	 และ	Schau	 (2005),	Algesheimer,	

Dholakia,	และ	Herrmann	(2005),	Anderson	(2004),	McAlexander,	Schouten,	

และ	Koenig	 (2002)	 เป็นต้น	 โดยระดับการประเมินเป็นมาตรวัดแบบ	 5-pointed	

Likert	 Scale	 ส่วนที่สาม	 เป็นค�าถามที่ใช้วัดความภักดีต่อตราสินค้า	 (Brand																														

Loyalty)	จ�านวน	9	ข้อ	ผู้วิจัยน�ามาจากงานวิจัยของ	Ailawadi,	Neslin	และ	Gedenk	
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(2001)	ทีม่าตรวดัมคีวามเชือ่มัน่เท่ากบั	.87	งานวจิยัของ	Campo,	Gijsbrechts,	และ																																									

Nisol	 (2001)	ที่มาตรวัดมีค่าความเช่ือม่ันจากการทดสอบจ�านวนหลายครั้ง	 เท่ากับ																				

.86	ไปจนถึง	.89	งานวิจัยของ	Ganesh,	Arnold	และ	Reynolds	(2000)	ที่มาตรวัด															

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ	 .91	 มาใช้ร่วมกันเนื่องจากต้องการวัดความภักดีต่อตรา																										

สินค้าทั้งในด้านพฤติกรรมและทัศนคติ	 ผู้วิจัยได้ท�าการทดสอบความเท่ียงตรงตาม

เนื้อหา	 (Content	 Validity)	 โดยน�าแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์ไปสอบถามอาจารย	์																																				

ผูท้รงคณุวฒุ	ิเพือ่พจิารณาตรวจสอบและแก้ไขแบบสอบถามให้มคีวามเหมาะสม	และ

ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยมากที่สุด	 จากนั้นจึงน�าแบบสอบถามจ�านวน																			

20	 ชุด	 ไปท�าการทดสอบ	 (Pre-test)	 กับกลุ่มคนที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง																		

ที่ก�าหนดไว้	และยังท�าการทดสอบความเชื่อมั่น	 (Reliability)	ของเครื่องมือ	หลังจาก

เก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว	 ซ่ึงการทดสอบความเชื่อมั่นน้ันค�านวณโดยการใช้สูตร																											

Conbranch’s	 Alpha	 (วิเชียร	 เกตุสิงห์,	 2537)	 โดยการหาค่า	 Reliability	 ของ

แบบสอบถามโดยใช้ค่า	Cronbach’s	alpha	ได้ค่า	reliability	เท่ากับ	0.80

	 4.	 วธิกีารรวบรวมและวเิคราะห์ข้อมลู		ท�าการวจิยัเชงิปรมิาณด้วยแบบสอบถาม

กับกลุ ่มตัวอย่างในเว็บไซต์	 HD	 Playground	 และจากการแจกแบบสอบถาม																					

ในพื้นที่ที่มีการรวมกลุ่มกันของชุมชนฮาร์ลีย์เดวิดสันในโอกาสต่าง	 ๆ	 ในการวิจัย																		

เชิงคุณภาพ	 มีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนด้วยเทคนิคสามเส้า																										

(Triangulation	Technique)	(ศุภกิจ	วงศ์วิวัฒนนุกิจ,	2550)	ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ

ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง	 ได้แก่	 เพศ	 อายุ	 สถานภาพ	 ระดับการศึกษา																									

อาชีพ	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 กลุ ่มที่สังกัด	 ระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิกในกลุ่มและ																										

ข้อมูลเกี่ยวกับความเป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้า	 ใช้สถิติเชิงพรรณนา																																										

(Descriptive	Statistics)		โดยการใช้ค่าความถี	่(Frequencies)	ค่าร้อยละ	(Percentage)																

ค่าเฉลี่ย	 (Means)	 	 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน	 (Standard	Deviation)	 ในการทดสอบ

สมมติฐานผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอนุมาน	(Inferential	Statistics)	ด้วยการใช	้t-test,	F-test	

และ	Regression	Analysis

	 5.	 สถานที่	 ผู้วิจัยท�าการเก็บข้อมูลเฉพาะในจังหวัดชลบุรี	 กรุงเทพมหานคร	

และจังหวัดต่าง	ๆ	ที่กลุ่มฮาร์ลีย	์เดวิดสันจัดกิจกรรมขึ้น	เช่น	เชียงใหม่	ภูเก็ต	ระยอง	

นครราชสีมา	เป็นต้น

	 6.	 ระยะเวลา	ตัง้แต่เดอืนมถินุายน	พ.ศ.	2554	จนถึงเดอืนมถินุายน	พ.ศ.	2556
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ผลการวจิยั

ตารางที� 1			 จ�านวนและร้อยละของเพศ	 อายุ	 สถานภาพ	 ระดับการศึกษา	 อาชีพ																										

รายได้ต่อเดือน

เพศ จ�านวน (คน) ร้อยละ

ชาย 412 97.60

หญิง 10 2.40

รวม 422 100.00

อายุ จ�านวน (คน) ร้อยละ

ต�า่กว่า	25	ปี 4 0.90

25	–	30	ปี 16 3.80

31	–	35	ปี 41 9.70

36	–	40	ปี 116 27.50

41	–	45	ปี 110 26.10

46	–	50	ปี 103 24.40

สูงกว่า	50	ปี 32 7.60

รวม 422 100.00

สถานภาพ จ�านวน (คน) ร้อยละ

โสด 95 22.60

สมรส 315 74.60

หย่าร้าง 11 2.60

ไม่ตอบ 1 0.20

รวม 422 100.00

ระดบัการศกึษา จ�านวน (คน) ร้อยละ

ต�่ากว่าปริญญาตรี 74 17.60

ปริญญาตรี 308 73.00

สูงกว่าปริญญาตรี 39 9.20

ไม่ตอบ 1 0.20

รวม 422 100.00
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อาชีพ จ�านวน (คน) ร้อยละ

ก�าลังศึกษา 3 0.80

รับราชการ 28 6.60

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 47 11.10

พนักงานบริษัทเอกชน 89 21.10

เจ้าของกิจการ 231 54.80

แพทย์ 6 1.40

อาจารย์ 5 1.20

อื่น	ๆ 12 2.80

ไม่ตอบ 1 0.20

รวม 422 100.00

รายได้ต่อเดอืน จ�านวน (คน) ร้อยละ

ต�่ากว่า	30,000	บาท 24 5.70

30,000	–	40,000	บาท	 37 8.80

40,001	–	50,000	บาท 29 6.90

50,001	–	60,000	บาท 29 6.90

60,001	–	70,000	บาท 15 3.60

70,001	–	80,000	บาท 31 7.30

80,001	–	90,000	บาท 97 23.00

90,001	–	100,000	บาท 101 23.90

สูงกว่า	100,000	บาท 56 13.30

ไม่ตอบ 3 0.60

รวม 422 100.00

	 จากตารางที่	 1	พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย	มีอายุอยู่ในช่วง	
36-40	ปี	สมรสแล้ว	ระดับการศึกษาปริญญาตร	ีเป็นเจ้าของกิจการ	มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง	90,001-100,000	บาท	
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ตารางที� 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต	 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับลักษณะความ																		
เป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้าฮาร์ลีย	์เดวิดสัน	รายด้าน	

(n=422)

รูปแบบแนวคดิ X S.D. ระดบั

การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิก 4.13 0.41 มาก

การเกิดความรู้สึกแบ่งแยก 2.79 0.31 ปานกลาง

การต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง 2.24 0.42 น้อย

การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม 4.35 0.45 มาก

ความรู้และความเข้าใจในประวัต	ิHD 4.18 0.62 มาก

การแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า 3.61 0.49 มาก

การมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม 3.77 0.38 มาก

การช่วยสมาชิกด้วยกันในแง่ของการบริโภคสินค้า 3.61 0.28 มาก

ความภักดีต่อสินค้า 4.01 0.31 มาก

	 จากตารางที่	 2	พบว่า	การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่มมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด	

(X=4.35)	 รองลงมา	คือ	ความรู้และความเข้าใจในประวัติ	HD	 (X=4.18)	และการมี

ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิก	 (X=4.13)	 ตามล�าดับ	ส่วนด้านการต่อต้าน

ตราสินค้าคู่แข่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด	(X=2.24)
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ตารางที� 3		 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต	 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับลักษณะความ

เป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้าฮาร์ลีย	์เดวิดสัน	ด้านการมีความ

รู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิก	รายข้อ
(n=422)

ข้อค�าถาม X S.D. ระดบั

1.	ข้าพเจ้ารู้สึกผูกพันกับกลุ่มของข้าพเจ้า 4.48 0.51 มาก

2.	แม้ไม่รู้จักกันมาก่อน	แต่ถ้าขี่	HD	เหมือนกัน	ก็จะเป็นเพื่อนกัน	 

				ช่วยเหลือกัน

4.23 0.66 มาก

3.	มิตรภาพของข้าพเจ้ากับสมาชิกคนอื่น	ๆ	ในกลุ่ม

				มีความหมายต่อข้าพเจ้ามาก

4.36 0.49 มาก

4.	พื้นฐานความสัมพันธ์ของข้าพเจ้ากับกลุ่มมีเรื่องของตราสินค้า

				HD	เป็นตัวกลางในการรวมกลุ่มสังสรรค์ท�ากิจกรรมด้วยกัน

4.29 0.55 มาก

5.	ข้าพเจ้ารู้จักและสนิทสนมกับคนที่ขี	่HD	ที่อยู่กลุ่มอื่น	

				หรือจังหวัดอื่น	ๆ

3.31 0.69 ปานกลาง

การเกิดความรู้สึกแบ่งแยก

1.		ข้าพเจ้ากีดกันคนที่เพิ่งเข้ามาขี่	HD	หรือเพิ่งมารวมกลุ่ม 1.87 0.70 น้อย

2.	กลุ่มของข้าพเจ้ามีกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดส�าหรับผู้ที่เข้ามาใหม่ 2.42 0.98 น้อย

3.	ข้าพเจ้าคิดว่าคนที่มาเข้ากลุ่มต้องรักใน	HD	จริง	ๆ	

				ไม่ใช่ท�าตามกระแส

2.64 0.92 ปานกลาง

4.	ข้าพเจ้าคิดว่ากลุ่มของข้าพเจ้าโดดเด่น	แตกต่างจากลุ่มอื่น 4.23 0.63 มาก

การต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง

1.	ตราสินค้า	HD	มีคู่แข่งมากมาย 2.73 0.83 ปานกลาง

2.	ข้าพเจ้ารู้สึกต่อต้านตราสินค้าเหล่านั้น 1.75 0.61 น้อย

	 จากตารางที่	 3	 พบว่า	 การมีความรู ้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิกที่ม ี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด	คือ	ความรู้สึกผูกพันกับกลุ่ม	(X=4.48)	ส่วนค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด	คือ	

การรู้จักและสนิทสนมกับคนที่ขี่	HD	ที่อยู่กลุ่มอื่น	หรือจังหวัดอื่น	ๆ 	(X=3.31)	ด้านเกิด

ความรู้สึกแบ่งแยกที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด	คือ	ความคิดว่ากลุ่มของตนโดดเด่น	แตกต่าง

จากลุ่มอื่น	 (X=4.23)	ส่วนท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด	 คือ	การกีดกันคนท่ีเพิ่งเข้ามาขี่	 HD	

หรือเพิ่งมารวมกลุ่ม	 (X=1.87)	ด้านการต่อต้านตราสินค้าคู่แข่งน้ันพบว่าอยู่ในระดับ

น้อย	(X=1.75)	
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ตารางที� 4		 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต	 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับลักษณะ 

	 ความเป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	ด้านการ 

	 มีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม	รายข้อ
(n=422)

ข้อค�าถาม X S.D. ระดบั

1.	กลุ่มของข้าพเจ้ามีการสืบทอดประวัติความเป็นมาของ	HD 4.24 0.61 มาก

2.	เมื่อข้าพเจ้าพบคนที่ขี	่HD	เหมือนกันจะทักทายกันรูปแบบเฉพาะของ	HD 4.37 0.64 มาก

3.	 ในกลุ่มของข้าพเจ้ามีการผลิตของใช้อื่น	 ๆ	 ที่แสดงความเป็น	 เอกลักษณ์ 

				ของกลุ่ม

4.44 0.53 มาก

ด้านความรู้และความสนใจในประวัต	ิHD

1.	ข้าพเจ้าทราบและภูมิใจในประวัติความเป็นมาของ	HD 4.18 0.66 มาก

2.	ข้าพเจ้าติดตามข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า	HD	จากสื่อต่าง	ๆ	อยู่เสมอ 4.17 0.69 มาก

ด้านการแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า

1.	ในกลุ่มคนที่ขี	่HD	มีเรื่องเล่าสืบทอดกันมาเรื่อย	ๆ	และท�าให้ข้าพเจ้า

					รู้สึกผูกพันกับกลุ่ม

4.06 0.58 มาก

2.	ข้าพเจ้าทราบความเป็นมาและความหมายของโลโก้	HD 4.00 0.79 มาก

3.	ข้าพเจ้าจ�าสโลแกนของ	HD	ได้ 3.96 0.58 มาก

4.	บริษัท	HD	มีด้านลบที่ข้าพเจ้ารู้สึกว่าส่งผลต่อตราสินค้า 2.40 0.81 น้อย

	 จากตารางที่	 4	 ด้านการมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ ่มที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด	 คือ	 ในกลุ่มของมีการผลิตของใช้อ่ืน	 ๆ	 ที่แสดงความเป็นเอกลักษณ์ของกลุ่ม	 

(X=4.44)	 ด้านความรู้และความสนใจในประวัติ	 	 HD	 	 ที่มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด	 คือ	 

การทราบและภูมิใจในประวัติความเป็นมาของ	HD	 (X=4.18)	ด้านการแลกเปลี่ยน

เรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด	 คือ	 ในกลุ่มคนที่ขี่	 HD	มีเรื่องเล่า 

สบืทอดกนัมาเรือ่ย	ๆ 	และท�าให้รูส้กึผกูพนักบักลุม่	(X=4.06)	ส่วนทีม่ค่ีาเฉลีย่น้อยทีส่ดุ	

คือ	บริษัท	HD	มีด้านลบที่รู้สึกว่าส่งผลต่อตราสินค้า	(X=3.96)
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ตารางที� 5		 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต	 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับลักษณะ 

	 ความเป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	ด้านการ 

	 มีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่ม	รายข้อ
(n=422)

ข้อค�าถาม X S.D. ระดบั

1.	ข้าพเจ้าไปท�ากิจกรรมต่าง	ๆ	กับคนในกลุ่มอยู่เสมอ 4.42 0.55 มาก

2.	ข้าพเจ้ามีการไปหา	หรือแนะน�าสมาชิกใหม่ให้เข้ามาอยู่ในกลุ่ม 2.70 0.86 ปานกลาง

3.	ข้าพเจ้าไม่เคยต่อว่าคนทีเ่คยใช้	HD	แล้วเปลีย่นไปใช้ตราสนิค้าอืน่ 4.27 0.59 มาก

4.	ข้าพเจ้าคอยรักษาสมาชิกเดิมให้คงอยู่ในกลุ่ม 3.69 0.93 มาก

ด้านการช่วยเหลือสมาชิกด้วยกันในแง่ของการบริโภคสินค้า

1.	ในกลุ่มข้าพเจ้ามีการช่วยเหลือกันในด้านการใช้รถ	HD 4.31 0.53 มาก

2.	ในกลุ่มข้าพเจ้ามีการให้ค�าปรึกษากันเมื่อรถของสมาชิก

				มีปัญหา

4.33 0.53 มาก

3.	ข้าพเจ้าเคยเห็นคนข่ี	HD	จอดเสียข้างทาง	แล้วข้าพเจ้าจอดรถ			 

				ลงไปให้ความช่วยเหลือ

4.28 0.58 มาก

4.	สถานที่ตกแต่งซ่อมรถจากบริษัทผู้ผลิต	HD 2.42 0.77 น้อย

5.	ข้าพเจ้าคิดว่าข้อมูลจากบริษัทผู้ผลิตนั้นน่าเชื่อถือกว่า

				จากผู้ที่ขี	่HD

2.03 0.90 น้อย

6.	ข้าพเจ้ามีการให้ความช่วยเหลือเพื่อนสมาชิกในกลุ่ม

				ในเรื่องอื่น	ๆ	นอกเหนือไปจากเรื่อง	HD

4.31 0.53 มาก

	 จากตารางที่	 5	 พบว่า	 ด้านการมีความรับผิดชอบต่อสมาชิกในกลุ่มท่ีมี 

ค่าเฉลีย่มากทีส่ดุ	คอื	การไปท�ากจิกรรมต่าง	ๆ 	กบัคนในกลุม่อยูเ่สมอ	(X=4.42)	ส่วนที่

มค่ีาเฉลีย่น้อยทีส่ดุ	คอื	การไปหา	หรอืแนะน�าสมาชกิใหม่ให้เข้ามาอยูใ่นกลุม่	(X=2.70)	

ด้านการช่วยเหลือสมาชิกด้วยกันในแง่ของการบริโภคสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด	คือ	

ในกลุ่มมีการให้ค�าปรึกษากันเมื่อรถของสมาชิกมีปัญหา	 (X=4.33)	ส่วนที่มีค่าเฉลี่ย

น้อยทีส่ดุ	คอื	การคดิว่าข้อมลูจากบรษิทัผูผ้ลตินัน้น่าเชือ่ถอืกว่าจากผู้ท่ีข่ี	HD	(X=2.03)
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ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต	 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับลักษณะ 

	 ความเป็นชุมชนและความภักดีต่อตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 ด้าน 

	 ความภักดีต่อตราสินค้า	รายข้อ
(n=422)

ข้อค�าถาม X S.D. ระดบั

1.	ข้าพเจ้าจะเป็นลูกค้าของ	HD	ต่อไป	แม้ว่า	HD	จะขึ้นราคา

				ก็ตาม

4.09 0.57 มาก

2.	ข้าพเจ้าจะเปลี่ยนไปใช้จักรยานยนต์ตราสินค้าอื่น	

				เมื่อตราสินค้าอื่นให้ราคาที่ถูกกว่า

2.62 1.01 ปานกลาง

3.	ข้าพเจ้าจะเปลี่ยนไปใช้จักรยานยนต์ตราสินค้าอื่น	

				เมื่อตราสินค้าอื่นมีรุ่นที่ถูกใจกว่าในด้านรูปลักษณ	์

				และสมรรถนะ

4.20 0.71 มาก

4.	ข้าพเจ้าคิดว่าจะซื้อจักรยานยนต์ตราสินค้าอื่นเพิ่มในอนาคต			

				นอกเหนือจาก	HD	ที่มีอยู่

4.24 0.66 มาก

5.	ข้าพเจ้าคิดว่าตนเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อ	HD 4.26 0.56 มาก

6.	ข้าพเจ้าชอบ	HD	มากกว่าตราสินค้าอื่นที่ข้าพเจ้าไม่มี

				ความแน่ใจ

4.13 0.43 มาก

7.	ข้าพเจ้าผูกพันกับ	HD	มาก 4.13 0.44 มาก

8.	ข้าพเจ้าจะแนะน�า	HD	ให้กับคนอื่น	ๆ 4.14 0.43 มาก

9.	ข้าพเจ้ายินดีที่จะค้นหาข้อมูล	HD	ที่ชื่นชอบ 4.33 0.52 มาก

	 จากตารางที่	 6	พบว่า	ด้านความภักดีต่อตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด	 คือ	

ความยนิดทีีจ่ะค้นหาข้อมลู	HD	ทีช่ืน่ชอบ	(X=4.33)	ส่วนทีม่ค่ีาเฉล่ียน้อยท่ีสุด	คือ	การ

เปลี่ยนไปใช้จักรยานยนต์ตราสินค้าอื่น	เมื่อตราสินค้าอื่นให้ราคาที่ถูกกว่า	(X=2.62)
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ผลการวเิคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสินค้า

	 ผู ้วิจัยด�าเนินการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้วย 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ	และน�าตัวแปรเข้าสมการด้วยวิธ	ีStepwise

ตารางที่ 7		 ค่าสถิติที่ใช้พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้า

ตวัแปรพยากรณ์ b S.E.b  t p

การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันของสมาชิก .406 .054 .549 7.548** <.001

การเกิดความรู้สึกแบ่งแยก -.139 .028 -.143 -5.068** <.001

การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม .465 .027 .683 17.519** <.001

ความรู้และความเข้าใจในประวัต	ิHD .262 .022 .528 11.752** <.001

การแลกเปลี่ยนเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า .095 .040 .153 2.375* .018

การช่วยสมาชิกด้วยกันในแง่ของ

การบริโภคสินค้า

.245 .047 .226 5.236** <.001

ค่าคงที่	(a) 1.741 .158 10.993** <.001

R2=	.710

Adjusted	R2	=	.706

S.E.est=0.168

*p<.05,	**p	<	.01

	 จากตารางที่	 7	 พบว่า	 ตัวแปร	 5	 ตัวแปรสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อ

ตราสินค้าได้ร้อยละ	 71	 โดยมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์เท่ากับ	 0.168	 

ส่วนตวัแปรการต่อต้านตราสนิค้าคูแ่ข่ง	และการมคีวามรบัผิดชอบต่อสมาชกิในกลุ่มไม่

สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าได้	โดยตัวแปรที่สามารถท�านายความภักดี

ต่อตราสินค้าได้มากที่สุด	คือ	การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม	 (X=0.683)	อย่างมี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	.01	
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อภปิรายผล

 ลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า

	 เมือ่ศกึษาชุมชนฮาร์ลย์ี	เดวดิสนัแล้วผูว้จัิยพบว่ามอีงค์ประกอบของความเป็น

ชุมชนครบถ้วนดังนี้

 การมีความรู้สึกเป็นพวกเดยีวกัน (Consciousness of Kind)

	 ทุกกลุ่มจะมีตราสินค้าฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 เป็นศูนย์กลางในการเชื่อมโยงความ

สัมพันธ์ระหว่างสมาชิกให้มาท�ากิจกรรมร่วมกัน	 ขยายเครือข่ายความสัมพันธ์

ของสมาชิกกับชุมชนอ่ืน	 ๆ	 อีกทั้งยังช่วยเหลือกันในเรื่องท่ีไม่เกี่ยวกับตราสินค้า	 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ	

	 ในส่วนของการมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันนั้น	สมาชิกมีการติดต่อสื่อสาร															

กัน	 ทั้งในและนอกชุมชนโดยใช้คอมพิวเตอร์เข้ามาเป็นส่ือกลาง	ซึ่งตรงกับงานวิจัย																				

ของ	Muniz	และ	O’Guinn	(2001)	ที่พบว่า	การรวมกลุ่มอย่างเป็นธรรมชาติและการ

ปรับปรุงรูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์	 ท�าให้ผู้บริโภคมีสิทธิ์มีเสียง																

มากขึ้นกว่าในสถานการณ์ที่แยกกันอยู่เดี่ยว	 ๆ	และในงานวิจัยของ	Koenig	 (2012)														

ที่ว่า	 การผูกมัดในโลกเสมือนในอินเทอร์เน็ตกลายเป็นการผูกมัดในชีวิตจริง	 การผูก																

มัดที่อ่อนแอก็แข็งแรงขึ้น	 การผูกมัดที่แข็งแรงท�าให้ความสัมพันธ์พัฒนามากขึ้น																

ขณะที่	Blythe	(2008)	พบว่า	การพัฒนาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับผู้บริโภคผ่าน

เว็บไซต์ทีส่ามารถโต้ตอบกนัช่วยเพิม่ระดบัความเกีย่วพนัได้ตรงกบั	Anderson	(2004)	

ที่พบว่า	 การสร้างชุมชนตราสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ถือเป็นเครื่องมือท่ีมีศักยภาพ																							

ในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาด	 ซึ่งเมื่อวิเคราะห์ลึกลงไปถึง																					

ชุมชนเสมือนของฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 แล้วพบว่าตรงกับท่ี	 Kardaras	 et	 al	 (2003																															

อ้างถึงใน	 Flavian	&	Guuinalfu,	 2005)	 กล่าวว่า	 เป็นกลุ่มของคนท่ีใช้อนิเทอร์เน็ต												

ทีต่ดิต่อแบ่งปันความสนใจกนั	 โดยไม่จ�าเป็นต้องอาศยัอยูใ่นพืน้ทีเ่ดยีวกนั	พบปะกัน	

นอกจากนี้		Armstrong	และ	Hagel	(1997	อ้างถึงใน	Flavian	&	Guuinalfu,	2005)	

ยังกล่าวว่าชุมชนเสมือนเหล่านี้	 ตอบสนองความพอใจต่อผู้ใช้ในสี่ด้าน	 คือ	 ชุมชน									

เฮาร์ลีย์	เดวิดสันท�าให้บุคคลได้แบ่งปันข้อมูล	ได้พบผู้คนที่มีปัญหาและประสบการณ์

เหมอืนกนัได้แบ่งปันประสบการณ์ทางจนิตนาการร่วมกนั		และยงัใช้เป็นพืน้ท่ีประกาศ

แลกเปลี่ยนซื้อขายรถฮาร์ลีย์	 เดวิดสันอีกด้วย	ทั้งนี้	Flavian	และ	Guuinalfu	 (2005)	
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พบว่า	ปัจจัยส�าคัญที่สุดในการพัฒนาชุมชนเสมือนก็คือเทคโนโลยีที่ง่าย	กลุ่มคนที่มี

แรงจูงใจสงูและเตม็ใจทีจ่ะเข้าร่วมกลุม่	การออกแบบระบบทีส่่งต่อข้อความซบัซ้อนได้	

และสามารถปรับเป็นวิธีการปกติที่สมาชิกโต้ตอบกันนอกเหนือจากทางคอมพิวเตอร์

ได้	โดยชุมชนเสมือนของฮาร์ลีย	์เดวิดสันมีโครงสร้างดังกล่าวอยู่ครบถ้วน

	 ในเรื่องการมีความรู ้สึกแบ่งแยกนั้น	 ประเทศไทยมีกลุ ่มฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน

จ�านวนหลายร้อยกลุ ่มโดยแบ่งไปตามพื้นที่	 และตามความชอบท่ีคล้ายคลึงกัน	 

ในการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มนั้น	ทุกคนจะต้องขับขี่รถฮาร์ลีย	์ เดวิดสัน	จากนั้น

แต่ละกลุ่มจะมีกฎที่แตกต่างกัน	 เม่ือเข้ากลุ่มมาแล้ว	 สมาชิกเป็นมิตร	 และให้ความ

ช่วยเหลือซึ่งกันและกันเป็นอย่างด	ีจะไม่แบ่งแยกว่าเป็นใครมาจากไหน	เมื่อใดก็ตาม

ที่สมาชิกบางคนต้องขายรถฮาร์ลีย์	 เดวิดสันไป	 ก็ยังสามารถเป็นสมาชิกในกลุ่ม																						

ได้อยู่	 จะไม่มีการต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง	 ซึ่งตรงกับงานวิจัยในประเทศไทยทั้งหมด	 

อาจเป็นเพราะวัฒนธรรมไทยที่แม้มีความหลากหลาย	 แต่สมาชิกของชุมชนยอมรับ

และด�าเนินชีวิตร่วมกันได้อย่างมีความสุข	 (สนธยา	พลศรี,	 2550)	 แม้ว่าผลการวิจัย

เชิงปริมาณจะแสดงผลที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเม่ือเทียบกับหัวข้ออื่น	 ๆ	 เพราะผู้ตอบ

แบบสอบถามอาจเป็นสมาชิกอยู่ในกลุ่มใหญ่	 ซ่ึงมีสมาชิกจ�านวนมากจนไม่สามารถ

ท�าความรู้จักกับทุกคนหรือมารวมตัวกันได้ครบ	 แต่โดยรวมแล้วผลก็แสดงให้เห็นถึง

ความไม่แบ่งแยกอยู่ดี

	 ทั้งนี้ผลการวิจัยในส่วนนี้มีความแตกต่างจากผลการวิจัยของ	Muniz	 และ	 

O’Guinn	 (2001)	 ที่พบว่า	 ชุมชน	ฟอร์ดบรอนโค	 แม็คอินทอช	 และซาบบ์	 มีการ 

แบ่งแยกสมาชิกแท้และสมาชิกเทียมอย่างรุนแรง	 ซึ่งอาจมาจากบริบททางสังคมและ

วฒันธรรมทีต่่างกนั	 ชุมชนหลากหลายถกูท�าเป็นแบบอย่างไปตามเกณฑ์ท่ีแตกต่างกนั																

(Flavian	 &	Guinalfu	 (2005)	 โดยวัฒนธรรมไทยสมาชิกจะถูกอบรมในเรื่องของ																			

ความสามัคคี	 ไม่ชอบการเผชิญหน้ากับใคร	 มีน�้าใจต่อกัน	 (สนธยา	พลศรี,	 2545)																						

ตรงกับ	 Blythe	 (2008)	 ที่กล่าวว่า	 กลุ่มคนแต่ละวัฒนธรรมจะมีลักษณะเฉพาะที	่															

เหมือนกันในด้านความหมาย	พฤติกรรม	และสิ่งแวดล้อม	สมาชิกในกลุ่มจะแตกต่าง																																																										

และมีตัวตนในเรื่องพฤติกรรมบรรทัดฐาน	ขนบธรรมเนียมต้นแบบ	และอื่น	ๆ	ที่ท�าให้

พวกเขาแตกต่างจากวัฒนธรรมที่เหลือ	 อีกทั้งยังสอดคล้องกับ	 Kates	 (2002)																																				

ที่กล่าวว่าวัฒนธรรมย่อยอาจมีพื้นฐานมาจากเชื้อชาติ	 ซึ่งแต่ละวัฒนธรรมย่อยมี																

ความเชื่อและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
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 การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and Traditions) 

	 กลุ่มฮาร์ลีย์	 เดวิดสันมีความรู้เร่ืองประวัติของรถและประวัติของกลุ่มตน																					

เป็นอย่างดี	จากการอ่านและการสอบถาม	ส่วนเรื่องของวัฒนธรรมและการตระหนักรู้																						

จะมาจากประสบการณ์การใช้รถร่วมกัน	 ซึ่งกลุ่มจะจัดกิจกรรมประมาณเดือนละ																				

หนึ่งครั้ง	 ถือเป็นวัฒนธรรมที่ปฏิบัติสืบต่อกันมา	 แต่ละกลุ่มจะมีงานใหญ่หน่ึงครั้ง																				

และจดัต่อเนือ่งทกุปี	สอดคล้องกับผลการศกึษาในประเทศไทย	 โดยถือว่าเป็นพธิกีรรม

อย่างหนึ่งที่ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง	 ๆ	 ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีได้มีการก�าหนดไว	้																		

และเกิดขึ้นซ�้า	ๆ 	ในช่วงเวลาเดียวกัน	ดังนั้น	พิธีกรรมจึงสามารถถ่ายทอดจากกลุ่มคน

รุ่นหนึ่งไปสู่กลุ่มคนอีกรุ่นหนึ่งได้ง่าย	(Schiffman	&	Kanuk,	2004	อ้างถึงใน	ศศิญา	

ประยูรหงษ์	และสราวุธ	อนันตชาติ,	2548)	

	 ในส่วนของประเพณีที่สมาชิกกลุ ่มฮาร์ลีย์	 เดวิดสันปฏิบัติเมื่อพบกันบน																		

ท้องถนน	 คือ	 การยกมือข้ึนโบก	 ชูนิ้วโป้ง	 หรือบีบแตรทักทายกัน	 ถ้ามีรถใครเสีย																									

จอดอยู่บนไหล่ทาง	จะมีการหยุดให้ความช่วยเหลือ	แม้จะไม่ใช่เป็นสมาชิกในกลุ่ม															

ของตนก็ตาม	สอดคล้องกับผลการศึกษาของ	Muniz	และ	O’Guinn	(2001).	ศศิญา	

ประยูรหงส์	 และสราวุธ	 อนันตชาติ	 (2548),	 ทิวาพร	 ศิริสุวรรณ	 และคณะ	 (2550)	 

ท่ีพบว่า	 ชุมชนตราสินค้าทักทายกันด้วยการกระพริบไฟ	 บีบแตร	 เปิดไฟหน้ารถ	 

โบกมือ	 เปิดกระจกคุยกัน	 การที่ชุมชนมีรูปแบบการทักทายท่ีเป็นเอกลักษณ์น้ัน																	

Solomon	 (2004)	 กล่าวไว้ว่า	 จะช่วยให้สมาชิกในกลุ่มยึดเป็นแบบแผนของชีวิต 

ร่วมกัน	 และยังสืบทอดจากรุ่นสู ่ รุ ่นอีกด้วย	 ส�าหรับชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสันน้ัน																									

ยังมีประเพณีท่ีสืบทอด	คือ	 การก�าหนดต�าแหน่งที่ชัดเจนของประธาน	 รองประธาน														

ผู้ช่วย	กรรมการ	และเด็กฝึกหัด	ทุกคนจะให้ความเคารพผู้ที่มีต�าแหน่งใหญ่กว่า	และ

ส�าหรับบางกลุ่มเวลาขับขี่จะต้องเรียงล�าดับตามต�าแหน่งด้วย	 การได้มาซึ่งต�าแหน่ง				

ดังกล่าวนั้นจะต้องผ่านเกณฑ์ที่แต่ละกลุ ่มมี	 ทั้งนี้ในชุมชนจะมีสัญลักษณ์ของ																						

แต่ละกลุ่ม	คือ	ชื่อกลุ่มและตราสัญลักษณ	์ซึ่งสมาชิกทุกคนจะติดป้ายผ้าสัญลักษณ์

ไว้บนเสื้อกั๊ก	 เสื้อแจ๊กเก็ต	 พิมพ์ลงบนเสื้อยืด	 เส้ือโปโล	 เข็มกลัด	 สต๊ิกเกอร์																																								

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในประเทศไทยทั้งหมด

	 ในส่วนของการยกย่องประวัติความเป็นมาและการแลกเปล่ียนเรื่องราว 

เกี่ยวกับตราสินค้านั้น	สมาชิกจะค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับฮาร์ลีย	์ เดวิดสัน	จากเว็บไซต	์

หนังสือ	 นิตยสารมาเป็นเวลานาน	ก่อนที่จะซื้อรถมาขับขี่เสียอีก	 สมาชิกส่วนใหญ	่											
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ทราบความเป็นมา	 และภูมิใจในประวัติของฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 ตรงกับผลการศึกษา													

ของ	Muniz	 และ	O’Guinn	 (2001)	 ที่พบว่าสมาชิกชุมชนซาบบ์และฟอร์ดยกย่อง												

ประวตัคิวามเป็นมาของตราสนิค้า	และยงัตรงกบัผลการศึกษาของประเทศไทยท้ังหมด

โดย	Muniz	และ	O’Guinn	 (2001)	กล่าวว่าการมีประวัติสืบต่อกันมาเช่นนี	้ เป็นการ											

ช่วยรักษาวัฒนธรรมกลุ่ม	และเสริมคุณค่าของชุมชนต่อไป	

 การมีความรับผิดชอบทางศีลธรรม (Sense of Moral Responsibility)

	 ในแง่ของการหาสมาชิกใหม่นั้น	 ส่วนใหญ่กลุ่มต่าง	 ๆ	 จะไม่วิ่งหาสมาชิก 

เพิ่มแต่จะมีผู้เข้ามาขอเป็นสมาชิกเอง	 และมีเพียงน้อยรายท่ีถูก	 ส�าหรับการรักษา

สมาชิกเดิมนั้น	 เป็นในรูปแบบของการท�ากิจกรรมร่วมกันเป็นประจ�า	สมาชิกไม่ให้

ความส�าคัญกับการต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง	 การกีดกันคนที่เพิ่งมาเข้ากลุ่ม	 และการ

ไปหาหรือแนะน�าสมาชิกใหม่	 สอดคล้องกับผลการศึกษาในประเทศไทยทั้งหมด 

แต่ตรงข้ามกับ	Muniz	และ	O’Guinn	(2001)	ที่ท�าการศึกษาชุมชนฟอร์ดแล้ว	พบว่า	

มีการเน้นถึงการอุทิศตนเพื่อตราสินค้าและชุมชน	หากมีผู้ใดเลิกใช้หรือไม่ต้องการ

ผลิตภัณฑ์นี้อีกแล้ว	สมาชิกจะแสดงอาการไม่พอใจ	 โดยการต่อว่าและต่อต้านอย่าง

รุนแรงว่าเป็นคนที่ทรยศต่อตราสินค้าและชุมชน	ความแตกต่างน้ีอาจมาจากบริบท

ทางสังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน	 คนไทยเคารพผู้อาวุโส	 ไม่ชอบสร้างความ

เดือดร้อน	 สงบเสงี่ยมเจียมตัว	 (สุพัตรา	 สุภาพ,	 2542)	 ต่างกับคนอเมริกันที่เป็น 

อิสระสูง	 มีความคิดเป็นของตนเอง	มั่นใจในตนเองสูง	 ชอบชิงดีชิงเด่น	มองตนเอง														

เป็นทีต่ัง้	(Mueller,	1987	อ้างถงึใน	ศศญิา	ประยรูหงษ์	และสราวธุ	อนนัตชาต,ิ	2548)	

	 ส่วนการช่วยเหลอืในการบรโิภคตราสนิค้านัน้มทีัง้การแลกเปลีย่นประสบการณ์	

ปัญหาที่พบเจอ	 ข้อมูลต่าง	 ๆ	 และเม่ือใดที่รถของสมาชิกเสีย	 สมาชิกทั้งกลุ ่ม																																			

จะหยุดรอ	 บางครั้งยังให้ความช่วยเหลือสมาชิกนอกกลุ ่มอีกด้วย	 นอกจากนี้																						

ยังรวมไปถึงเรื่องที่ไม่เก่ียวข้องกับฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 ไม่ว่าจะเป็นเรื่องธุรกิจ	หรือชีวิต																				

ส่วนตัวด้านอ่ืน	 ซ่ึงตรงกันกับผลการศึกษาทั้งหมดในประเทศไทย	 และยังตรงกับ																				

ผลการศึกษาของ	Muniz	 และ	O’Guinn	 (2001)	 ที่ท�าการศึกษาชุมชนตราสินค้า													

ฟอร์ด	 แม็คอินทอช	 และซาบบ์แล้ว	 พบว่า	 สมาชิกช่วยเหลือกันเป็นอย่างดี	 ท้ังใน																						

เรื่องที่เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า	

	 สมาชิกเช่ือถือข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากพอ	 ๆ	 กัน	 หรือมากกว่า												
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ข้อมูลที่ได้จากนักการตลาด	ต่างจากผลการสัมภาษณ์สมาชิกกลุ่ม	H.O.G.	แต่ก็เป็น

เพียงกลุ่มเดียว	 เพราะบริษัทฮาร์ลีย์	 เดวิดสันให้งบประมาณกลุ่ม	H.O.G.	 ในการจัด

กิจกรรมและมักมีตัวแทนจ�าหน่ายไปร่วมกิจกรรมกับกลุ่ม	H.O.G.	ด้วยเสมอ	

	 อิทธิพลของชุมชนผู้ขี่รถจักรยานยนต์ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันท่ีมีต่อความภักดีใน

ตราสินค้า	สมาชิกในชุมชนฮาร์ลีย์	 เดวิดสันมีความภักดีต่อรถจักรยานยนต์ในหลาย

ตราสินค้า	กล่าวคือแม้จะซื้อ	ชอบ	และผูกพันกับฮาร์ลีย	์ เดวิดสัน	แต่ก็เบี่ยงเบนจาก

ความภักดีไปสู่ทางเลือกอื่น	ๆ	ด้วย	ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันเป็นครั้งแรก

นั้นเพราะรู้จักตราสินค้ามานาน	มีความชอบในตราสินค้า	 รูปลักษณ์	 และคุณสมบัติ

ของสนิค้า	และยงัแนะน�าให้แก่บคุคลอืน่ด้วย	แสดงถงึความผกูพนัด้านพฤตกิรรมและ

อารมณ์	ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ	McAlexander	et	al	 (2002)	ที่กล่าวว่า	ชุมชน

ตราสินค้านั้นเป็นกลยุทธ์ที่น�าไปสู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้	 เช่นเดียวกัน

กับที่	Koenig	(2002)	กล่าวว่า	ความภักดีในตราสินค้านั้นแสดงออกมาในรูปแบบของ

ความผูกพันด้านอารมณ์และพฤติกรรมต่อตราสินค้า	

	 ส่วนแนวโน้มการใช้ฮาร์ลีย์	 เดวิดสันในอนาคตนั้น	 สมาชิกส่วนใหญ่ซื้อ																						

หรือวางแผนที่จะซ้ือรถจักรยานยนต์ตราสินค้าอื่น	 มาใช้งานควบคู่ไปกับฮาร์ลีย	์																			

เดวิดสัน	 โดยไม่มีผู้ใดคิดจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นโดยถาวร	 แต่เลือกน�ามาใช	้																	

ควบคู่กัน	 เพราะข้อจ�ากัดบางอย่างของฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 เช่น	 ขนาด	 สมรรถนะ													

เทคโนโลยี	 ตราสินค้าอ่ืนที่น�ามาใช้ควบคู ่กันนั้นมีคุณสมบัติดีกว่า	 ซึ่งตรงกับ																												

Jagdish,	Benwari,	 และ	Michel	 (2008)	 ท่ีกล่าวว่า	 ลูกค้าจะชอบตราสินค้าท่ีตรง														

กับความจ�าเป็นและความต้องการ	ถ้าได้รับประสบการณ์ในการใช้ด้านบวก	 ลูกค้า														

จะค้นหาผลตอบรับเช่นนั้นอีกคร้ัง	 โดยผู้ที่เบ่ียงเบนไปจากความภักดี	 เพราะความ																

ดึงดูดใจในทางเลือกอื่น	 ๆ	 นั้น	 เกิดจากปัจจัยด้านลูกค้าน่ันคือ	 การค้นหาความ																		

หลากหลาย	 ความอ่อนไหวด้านราคา	 และความภักดีในหลายตราสินค้า	 ตรงกับ																	

Jagdish	 et	 al	 (2008)	 ที่กล่าวว่า	 ลูกค้าบางคนค้นหาความหลากหลายเพราะ																								

เบื่อผลิตภัณฑ์หรือประสบการณ์เดิม	 ที่พวกเขาอาจจะพอใจกับสมรรถนะของตรา								

สินค้าแรก	 แต่ยิ่งลูกค้าค้นหาความหลากหลายมากเท่าไร	 ความภักดีต่อตราสินค้า																

ก็จะน้อยลงเท่านั้น

	 ระดับความภักดีต่อตราสินค้าส�าหรับชุมชนฮาร์ลีย	์เดวิดสัน	จึงไม่เป็นไปตาม

แบบจ�าลองของ	Aaker	(1991)	ที่แบ่งความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น	5	ระดับ	คือ	ผู้
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ซื้อที่พึงพอใจกับตราสินค้า	หรืออย่างน้อยไม่ได้รู้สึกไม่พึงพอใจกับตราสินค้า,	 ผู้ซื้อ											

ที่มีความพึงพอใจกับตราสินค้า	 และมีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า,	 ผู้ที่ชื่นชอบ

ตราสินค้า,	 และสุดท้ายผู้ซื้อที่มีความผูกพัน	 เพราะส�าหรับสมาชิกชุมชนฮาร์ลีย์																						

เดวิดสันนั้น	 ผู ้บริโภคคนหนึ่งจะมีความภักดีอยู่ในหลายระดับผสมผสานกัน	 คือ																								

เป็นทั้งผู้ซื้อที่มีความผูกพัน	 โดยฮาร์ลีย์	 เดวิดสันจะมีความส�าคัญต่อผู้ซื้อมาก	ทั้งใน

ด้านการใช้งานและการแสดงตัวตนของผู้ซ้ือ	 และจะให้คุณค่าแก่ฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน																

โดยแนะน�าต่อไปยงัผูอ้ืน่		อกีทัง้ยงัให้คณุค่าในด้านตลาดด้วยเช่นกนั		ในขณะเดยีวกนั

ก็ยังเป็นผู้ซื้อที่มีความพึงพอใจกับตราสินค้า	 และมีต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า											

อีกด้วย	 ซึ่งต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้านั้น	 เป็นต้นทุนในด้านความเสี่ยงในการ																			

ใช้งานของฮาร์ลย์ี	 เดวิดสนั	โดยจะเปลีย่นตราสนิค้าเมือ่ตราสนิค้าอืน่สามารถชดเชยได้	

สมาชกิในชมุชนฮาร์ลย์ี	 เดวิดสนั	ซือ้หรอืวางแผนท่ีจะซือ้รถจกัรยานยนต์บเีอม็ดับบลิว

หรือดูคาติ	 มาใช้งานควบคู่ไปกับฮาร์ลีย์	 เดวิดสัน	 แม้ไม่มีผู้ใดคิดจะเปล่ียนไปใช้																			

ตราสินค้าอื่นโดยถาวร	 แต่ก็เลือกที่จะน�ามาใช้ควบคู่กัน	 เพราะข้อจ�ากัดในด้าน

สมรรถนะของฮาร์ลีย์	เดวิดสัน

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวจิยัในอนาคต

	 1.	 ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังตราสินค้าอื่น	 ๆ	 ว่ามีรูปแบบ	

ลักษณะเฉพาะที่เหมือนหรือแตกต่างหรือไม่	 และควรท�าการส�ารวจเชิงลึกในพื้นที ่

อื่น	ๆ	เพิ่มเติม	

	 2.	 ควรส�ารวจบทบาทของสมาชิกแต่ละคนในชุมชน	พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป	

ความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน	 ว่าส่งผลต่อการบริโภคตราสินค้ามากน้อยเพียงใด																									

และควรท�าการส�ารวจสภาวะแวดล้อมที่น�าไปสู่การละท้ิงออกไปจากชุมชน	 หรือ																		

ความขัดแย้งภายในชุมชน	 ว่าส่งผลกระทบต่อความอยู ่รอดของชุมชน	 และมี																					

ศักยภาพเพียงพอที่จะส่งผลกระทบต่อการวางต�าแหน่งตราสินค้า	หรือคุณค่าของ

ตราสินค้ามากน้อยเพียงใด
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