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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวจิยั เพื่อศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบั
ข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด เพื่อศึกษาการส่ือสารเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดผ่านการใช้ส่ือ รวมทั้ง
เพื่อศึกษาการรับรู้เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยบูรณาการแนวคิดการตลาดเชิงดิจิทลั ผูมี้อิทธิ
ผลทางความคิด(Influencer) และภาพตน้แบบตราสินคา้ (Brand Archetype) เป็นแกนหลกัของการ
อภิปรายผลการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากส่ือสังคม
ออนไลน์ สังเกตและเฝ้าดูพฤติกรรมและการส่ือสาร และสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายแบบเจาะลึก           
(In-Depth Interview) จากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informant) จ  านวน 3 คน และเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ
บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
และการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสืบคน้ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  

ผลการศึกษาพบวา่ การแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี
เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดสามารถแบ่งเอกลกัษณ์ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ ผูแ้สวงหา (Seeker)             
ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) เพื่อนสนิท (Companion) ขบถ (Rebel) และนกัปราชญ ์(Sage) โดยแรงจูงใจ
ในการใช้ส่ือออนไลน์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1. เพื่อสะทอ้นตวัตนและภาพลกัษณ์ (Self-reflection and image-
building) 2.เพื่อประโยชน์ใช้สอย (Utility) และ 3.เพื่อสร้างเครือข่าย (Information-gathering and 
problem solving) ส่วนการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด จากการวิเคราะห์การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีโดดเด่น ไดแ้ก่ ตน้แบบ
ตราสินคา้เพื่อนสนิท (Companion) ตน้แบบตราสินคา้มารดา (Mother) และตน้แบบตราสินคา้ขบถ 
(Rebel) ส่วนการรับรู้เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล

ฆ 
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ทางความคิด ผูติ้ดตามสามารถรับรู้ตน้แบบตราสินคา้ได ้5 ลกัษณะตราสินคา้ คือ ผูห้ญิงนกัเดินทาง 
(Explorer Female) ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน(Classy Women) ผูห้ญิงเพื่อนบา้น(Girl Next Door) 
ผูห้ญิงมาดกวน (Bad Girl) และผูห้ญิงทนัสมยั (Industrious Women) 
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ABSTRACT 

 
This research study has research objectives. To study the uniqueness of women riding 

large motorcycles as an influential group. To study the communication of the identity of large 
motorcyclist women as an influencer group through the use of media as well as to study the 
perception of the uniqueness of women riding large motorcycles as influential groups. It is a 
qualitative and quantitative study. By integrating the concept of digital marketing Influencer and 
Brand Archetype are the backbone of study discussion. The qualitative data was collected using 
social media aggregation methods. Observe and monitor behavior and communication and in-depth 
interviews with three key informants and quantitative data collected on social media areas. The 
target group of 400 people analyzed the data with descriptive statistics. And Exploratory Factor 
Analysis (EFA). 

The study found that the large-scale conceptual influence of women riding motorcycles 
can be divided into five groups: The Seeker, the Innocent, the Companion, the Rebel, and the Sage. 
By the motivation of the use of online media of large women who ride motorcycles as influential 
groups are divided into 3 parts: 1. To self-reflection and image-building 2. For utility and 3. To 
information-gathering and problem solving. The communication of the identity of women who ride 
a large motorcycle is an influential group of ideas. Based on the communication analysis, 
outstanding brand identity are: The Companion, the mother and the Rebel, while the perception of 
the identity of the women riding a large motorcycle is an influential group. Followers can recognize 
the brand's prototype in 5 brand traits: Explorer Girls, Classy Women, Girl Next Door, Bad Girl, 
and Industrious Women. 
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กติติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงตามท่ีได้ตั้งเจตนารมณ์ของตนเองไว ้โดยไดริ้เร่ิมจาก
ตนเอง และผูค้อยสนบัสนุน สร้างแรงใจ จุดประกาย ช่วยขบัเคล่ือน ช่วยเหลือในทุก ๆ ดา้น ให้
วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีไปถึงฝ่ังไดด้ว้ยดี  

ล าดบัแรกผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ บุพการีทั้ง 2 ท่าน ถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ขา้มามีส่วนร่วม
ในงานโดยแท ้แต่เป็นฟันเฟืองช้ินส าคญัท่ีเป็นเบ้าหล่อด้านความคิด และตวัตนของผูว้ิจยัให้มี
ก าลงัใจ และทุนทรัพยใ์นการศึกษาจนส าเร็จ 

ล าดับต่อมาผูว้ิจยัใคร่ขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง คือ ดร.มนต์ ขอเจริญ ซ่ึงเป็นท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ของผูว้ิจยัและเปรียบเสมือนผูน้ าทริปการเดินทางในคร้ังน้ี การไดเ้ป็นศิษยใ์น
ความดูแลของอาจารย ์ท าให้ผูว้ิจยัไดรั้บความรู้และโอกาสในการพฒันาตนเอง ดว้ยความเมตตา
กรุณา ความเอาใจใส่ ความอดทนและความทุ่มเทของอาจารยท่ี์มอบใหแ้ก่ลูกศิษย ์

ผูว้ิจยัใคร่ขอขอบคุณ พี่เก๋ พี่ธีร์ พี่นุ่น และพี่แบงค์  พี่ทุกท่านท่ีร่วมเดินทางมาดว้ยกนั 
ช่วยเหลือกนัตลอดจนจบทริปแห่งความทรงจ าคร้ังน้ี  

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สนั่น การค้า  และผู ้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.รัชนีวรรณ การคา้ ใหโ้อกาสในการท างาน และศึกษาต่อระดบัปริญญาเอกคร้ังน้ี 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัใคร่ขอขอบคุณผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูใ้ห้
ขอ้มูลในการท าวิจยั และกลุ่มผูข้บัข่ีบ๊ิกไบค์ต่าง ๆ ท่ีไดใ้ห้ขอ้มูลไปใช้ในการศึกษา และอีกหลาย
ท่านท่ีไม่ไดเ้อยนาม 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบนัการส่ือสารบนส่ือสังคม หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นท่ีนิยมอยา่งมาก 
เน่ืองจากความรวดเร็ว สะดวกสบาย และเขา้ถึงตวับุคคลไดท้ัว่ถึง ทุกบา้นเรือน หรือทุกคนสามารถ
เช่ือมต่อเขา้หากนัได้ตลอดเวลาตามความตอ้งการของตน ส่ือสังคมถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทาง
การตลาดปัจจุบันท่ีมีความส าคัญ นักการตลาดน ามาใช้เพื่อการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
น าเสนอขอ้มูลสินคา้และบริการให้แก่ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ยอมรับ และเกิดความรู้สึกผูกพนักบั  
แบรนด์ เ น่ืองด้วยพฤติกรรมของผู ้บริโภคในปัจจุบันท่ีมีการประกอบกิจกรรมต่าง ๆ บน
อินเทอร์เน็ตสูงข้ึนในแทบทุกกิจกรรมหลกั ผูบ้ริโภคยุคใหม่มีความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปจาก
อดีต การเช่ือมต่อในโลกเทคโนโลยีเร่ิมตอ้งการการแสดงออกมากข้ึน โดยเฉพาะการแสดงออก
ทางด้านความรู้สึก หรืออารมณ์ต่าง ๆ ของสินคา้บริการท่ีก าลงับริโภค ธุรกิจนับแต่น้ีต่อไปจะ       
ไม่สามารถแยกโลกเสมือนจริงหรือโลกออนไลน์ และโลกความเป็นจริงหรือโลกออฟไลน์ออกจาก
กนัไดอ้ยา่งส้ินเชิง เพราะผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงเขา้ทั้งสองรูปแบบในมิติเดียว ท าให้ระบบออฟไลน์
หรือการมีหน้าร้าน และระบบออนไลน์หรือช่องทางติดต่อในโลกดิจิทลัแยกออกจากกนัไม่ได้          
(วเิลิศ ภูริวชัร: 2559) 

นอกจากน้ี ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 (Thailand 
Internet User Profile 2018) โดยส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) หรือ 
สพธอ. พบวา่ พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตของคนไทย เฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 5 นาที เพิ่มข้ึนจาก          
ปี 2560 3 ชัว่โมง 30 นาที ใชส่ื้อสังคมสูงสุดถึงวนัละ 3 ชัว่โมง 30 นาที มีการใชง้านอยู ่1 ใน 3 ของ
การใช้อินเทอร์เน็ตของวนั ซ่ึงกิจกรรมการซ้ือสินค้า/บริการทางออนไลน์อยู่ในร้อยละ 51.3                
(ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561, 2562)  

ส่ือสังคมส่งผลให้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคเร่ิมให้
ความเช่ือถือในโฆษณานอ้ยลง แต่จะน าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากโฆษณามาประกอบกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
บทวิจารณ์ (Review) หรือความคิดเห็น (Comment) จากบล็อก (Blog) เวบ็บอร์ด (Web Board) หรือ
ทางสังคมออนไลน์ (Social Media) ดว้ยพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งกวา้งขวางดงักล่าว 
ท าให้นักการตลาดได้น าเอาเคร่ืองมือส่ือสังคมมาผนวกกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่าน                  
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ตวับุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) โดยการส่ือสารการตลาดผ่านตวับุคคลได้ขยายวงกวา้งข้ึน จาก
ดั้งเดิมนั้นนิยมท าการส่ือสารผา่นกลุ่มดารา นกัร้อง นกัแสดง ตลอดจนการใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียงใน
ด้านต่าง ๆ อาทิ พิธีกร กูรู รวมถึงผูค้นในแวดวงสังคมชนชั้นสูง โดยสร้างให้กลุ่มคนเหล่าน้ี
กลายเป็น “ผูมี้อิทธิพลทางความคิด” (Influencer) หรือผูน้ าทางความคิดในวงการ และใชก้ารส่ือสาร
ผา่นช่องทางส่ือสังคมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่ละคนเพื่อย  ้าถึงภาพลกัษณ์ดงักล่าว ทวา่ในปัจจุบนั
ผูบ้ริโภครู้สึกเฉยชากบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา กล่าวคือ ผูบ้ริโภคไม่เช่ือวา่บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงนั้น ๆ ใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีตนเองโฆษณาจริง ท าให้แบรนด์ท่ีเลือกใชก้ลยุทธ์การส่ือสาร
ในแนวทางดงักล่าวไม่ประสบความส าเร็จ เช่น แต่ก่อนการตลาดแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดเ้ป็นอยา่งมาก  

การท าการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดในลกัษณะการ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร โดยใชค้นเป็นส่ือกลางท่ีช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารให้กบัตราสินคา้ ซ่ึงเม่ือ
น ากลยุทธ์ดงักล่าวมาประกอบเขา้กบัประสิทธิภาพการกระจายข่าวสารบนส่ือออนไลน์โดยใช้ส่ือ
สังคมเป็นส่ือกลางยิ่งช่วยเสริมให้การส่งต่อของข่าวสารเป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเร็วและ
กวา้งขวางมากข้ึน 

 

 
 

ภำพที ่1.1  การกระจายขอ้มูลข่าวสารของการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) 
ทีม่ำ: https://www.pinterest.com/pin/442830575833158047/?lp=true  
 
 นอกจากนั้น กลยทุธ์การตลาดดงักล่าวยงัถือไดว้า่มีความน่าเช่ือถือและไดรั้บการยอมรับ
จากผูบ้ริโภคมากกวา่การท าโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ โดยจากผลการวจิยัของ Nielsen Global Online 
Consumer Survey (2009) พบวา่ ผูบ้ริโภคเช่ือถือการโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ 
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โทรทศัน์ ร้อยละ 62 หนงัสือพิมพ์ ร้อยละ 61 และวิทยุ ร้อยละ 55 แต่ผูบ้ริโภค ร้อยละ 90 ให้ความ
เช่ือถือค าแนะน าของบุคคลอ่ืนทั้งน้ี ผูบ้ริโภค ร้อยละ 70 เลือกเช่ือถือความคิดเห็นท่ีไดรั้บจากส่ือ
ออนไลน์ นอกจากนั้น การท าการตลาดแบบบอกต่อในส่ือออนไลน์ ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีนกัการตลาด
ไม่จ  าเป็นต้องใช้เงินลงทุนมากเท่าการท าการตลาดในรูปแบบเดิม แต่ต้องหันมามุ่งเน้นให้
ความส าคญักบัการคดัเลือกผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีมีประสิทธิภาพและค านึงถึงความถูกตอ้งและ
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลข่าวสารประกอบกนั เพื่อให้ขอ้มูลท่ีน าเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของ
ตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคใหไ้ดต้ามท่ีคาดหวงั (วฒันี ภวทิศ, 2554) 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความเช่ือถือขอ้มูลท่ีได้รับจากกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
เป็นอย่างมากเพราะเช่ือมัน่วา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บเป็นขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Peer to Peer) หรือ
จากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Peer) ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากกวา่ตนและคิดว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บไม่ใช่การ
โฆษณาโดยเจา้ของสินคา้และบริการจึงยินดีท่ีจะเปิดรับโดยปราศจากอคติ ซ่ึงรูปแบบการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในยุคออนไลน์โดยทัว่ไป มกัเร่ิมเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากโฆษณาในส่ือ
ต่าง ๆ จากนั้นผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลผ่านทางเว็บไซต์ชุมชน (Community Web) หรือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Networks) เพื่อสอบถาม แลกเปล่ียนขอ้มูลและพูดคุยเร่ืองท่ีตนเองสนใจ
พร้อมทั้งรับความคิดเห็นจากผูมี้อิทธิพลทางความคิด เพื่อประมวลผลและตีความก่อนท่ีจะตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการตามค าบอกกล่าวของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ในอีกกรณีหน่ึง ผูบ้ริโภค
อาจมีความเช่ือถือผูมี้อิทธิพลทางความคิด คนใดคนหน่ึงอยูก่่อนแลว้ และเม่ือไดรั้บรู้วา่ผูห้งอิทธิพล
ท่ีตนช่ืนชอบนั้นใชสิ้นคา้หรือบริการใดตนเองก็ตอ้งการท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น พร้อมทั้งยงั
ยนิดีท่ีจะบอกต่อไปยงัคนใกลชิ้ดดว้ย 
 ในมุมของนกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการ ส่วนใหญ่จะใชว้ิธีการสร้างการบอกต่อผา่น
ส่ือออนไลน์โดยให้ความส าคญัในการคดัเลือกผูมี้อิทธิพลทางความคิด จากวงการต่าง ๆ เช่น
นกัแสดง นกัการเมืองหรือบล็อกเกอร์ท่ีไดรั้บความนิยม โดยให้ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ของตราสินคา้
จากนั้นใหท้  าหนา้ท่ีเป็นผูว้ิจารณ์ (Reviewer ผลิตภณัฑห์รือแสดงภาพวา่ตนใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น ๆ ผา่น
กลุ่มสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือถือและเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภค
ตดัสินใจทดลองใช้แลว้เกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ ก็จะกระจายข่าวสารต่อไปยงัเพื่อนหรือ
บุคคลใกลชิ้ตต่อไป (พีรพล กีรติธนากาญจน์, 2553) 

ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ออนไลน์ หมายถึง ผูน้ าทางความคิด ซ่ึงไม่ใช่คนดงัหรือผูมี้
ช่ือเสียง แต่สามารถสร้างอิทธิพลให้แก่คนในวงกวา้ง โดยจะรวมตวักนัเป็นเครือข่ายอยู่ในสังคม
ออนไลน์ ผูมี้อิทธิพลทางความคิด มีท่ีมาจากคนธรรมดาแต่เป็นผูท่ี้มีประสบการณ์จริงในการใช้
สินคา้และบริการนั้น ๆ สามารถถ่ายทอดขอ้มูลไดโ้ดยละเอียด เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง และไดรั้บการ



 4 

ยอมรับอยา่งแพร่หลายเท่านั้น ท าให้มีความน่าเช่ือถือส่งกวา่ และดว้ยช่องทางผา่นการส่ือสารผ่าน
ส่ือสังคม ท าให้สามารถส่ือสารกับสมาชิกกลุ่มใหญ่ได้อย่างรวดเร็ว ผูมี้อิทธิพลทางความคิด          
หน้าใหม่สามารถเกิดข้ึนได้ หากมีผู ้ติดตามเข้ามามีส่วนร่วมในเครือข่ายเป็นจ านวนมาก                       
มีประสบการณ์ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยา่งเจาะลึก และทุกคนในเครือข่ายให้การยอมรับก็ท าให้บุคคล
หน่ึงสามารถมีอิทธิพลต่อความคิด ทศันคติ พฤติกรรมของคนอ่ืน ๆ ได ้(อภิศิลป์ ตรุงกานนท์ม, 
2557)  

 
 
ภำพที ่1.2  การใชแ้พลตฟอร์มต่าง ๆ ในการท างานของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ในปี 2017  
ทีม่ำ: จาก www.marketingoops.com November 14, 2017 

 
จะเห็นได้ว่าส่ือสังคมอย่าง Instagram ก็ถือเป็นส่ือสังคมท่ีได้รับความนิยมสูงอย่าง

รวดเร็ว และมีผูมี้อิทธิพลทางความคิด ออนไลน์ใช้อินสตาแกรมเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการสร้าง
พื้นท่ีในการส่ือสารกบัผูติ้ดตามท่ีมีความชอบความสนใจใกลเ้คียงกนั รวมทั้งเป็นช่องการส่ือสาร
หลกัของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ในการสร้างเครือข่ายของผูท่ี้มีความช่ืนชอบคลา้ยกนั และสามารถ
วดัการตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดผูมี้อิทธิพลทางความคิด ออนไลน์เพิ่ม
จ านวนข้ึนอยา่งชดัเจน เน่ืองจากจุดแข็งของอินสตาแกรมเป็นการส่ือสารผา่นรูปภาพท่ีผูใ้ชส้ามารถ
ตกแต่งภาพดว้ยลูกเล่นต่าง ๆ เพื่อส่ืออารมณ์ความหมายเพิ่มเติม รวมถึงเป็นการแสดงความสามารถ
ในการสร้างขอ้ความสั้นเพื่ออธิบายรายละเอียดของภาพ และช่องทางท่ีเปิดกวา้งใหผู้ใ้ชค้นอ่ืน ๆ ได้
ติดตามโดยสามารถวดัผลตอบรับไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผา่นยอดจ านวนผูติ้ดตามและผูท่ี้ช่ืนชอบ บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง (Celebrity) อยา่ง Selena Gomez และ Cristiano Ronaldo ซ่ึงเป็นดารานกัร้อง นกักีฬาท่ีมี
ช่ือเสียงก็ใชเ้คร่ืองมือส่ือสังคมเป็นหลกั โดยมียอดผูติ้ดตามใน Instagram จ านวน 122.9 ลา้นบญัชี 
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และ  105.5 ล้านบัญชี  ซ่ึ ง สู ง เ ป็นอันดับ  1 และ  3 ตามล าดับ  (Evolution of The Influencer 
www.nogre.com ) 

จากความนิยมการท าส่ือสารการตลาดผา่นโชเชียลมีเดียและพลงัแห่งการบอกต่อผา่นผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ออนไลน์น้ีเองท าให้ธุรกิจหลากหลายประเภทได้น ากลยุทธ์ดงักล่าวไปใช้ 
ประเภทของธุรกิจแรก ๆ ท่ีใชก้ลยุทธ์การส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพลทางความคิด ในโลกออนไลน์ คือ 
หมวดอสังหาริมทรัพย ์เช่น แสนสิริ ซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการแรก ๆ ท่ีให้ความสนใจกบัการส่ือสาร
ผ่านผูมี้อิทธิพลทางความคิด ออนไลน์ หรือหมวดโทรศพัท์มือถือและเครือข่ายโทรศพัท์ รวมถึง
หมวดคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ไอที หมวดรถยนตห์มวดเคร่ืองส าอางและความงาม หมวดโรงแรม
และการท่องเท่ียว จนก่อให้เกิดผูมี้อิทธิพลทางความคิด บนโลกออนไลน์มากมายหลายแขนงท่ีกา้ว
เขา้มามีบทบาท เป็นท่ีรู้จกั และได้น าเสนอตวัเองผา่นส่ือกระแสหลกั ทั้งการโฆษณาทางโทรทศัน์ 
คอลมัน์สัมภาษณ์ในหนา้นิตยสารเวบ็ไซต ์หรือแมแ้ต่พื้นท่ีบทความบนหนา้ส่ือส่ิงพิมพ ์
 
กำรผู้หญงิกบักำรขับข่ีรถจักรยำนยนต์ขนำดใหญ่ 

“ผูห้ญิงไม่ไดเ้กิดมาเป็นผูห้ญิง แต่มากลายเป็นผูห้ญิง” (DeBeauvoir, 1949, หน้า 301) 
กระบวนการ “กลายเป็นผูห้ญิง” ท่ีซีโมน เดอ โบววัร์ นกัสตรีนิยมชาวฝร่ังเศส กล่าวถึงนั้นเกิดข้ึน
จากระบบสังคมท่ีเรียกว่าระบบปิตาธิปไตย (Patriarchy) หรือ ระบบชายเป็นใหญ่ อนัเป็นระบบ
แนวคิดท่ีเช่ือวา่ผูห้ญิงและผูช้ายเป็นมนุษยท่ี์ไม่เท่าเทียมกนั เป็นระบบการครอบครองและควบคุม
ของผูช้าย และการตกเป็นเบ้ียล่าง ของผูห้ญิงทั้งในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม  

ระบบปิตาธิปไตยน้ีเป็นโครงสร้างของอ านาจท่ีมีอยูอ่ยา่งกวา้งขวางและคงทนท่ีสุดของ
ความไม่เสมอภาค ซ่ึงมีผูส้ังเกตเห็นน้อยท่ีสุด แต่มีความส าคญัมากท่ีสุด ระบบชายเป็นใหญ่เป็น
รูปแบบทางสังคมท่ีเกือบจะมีลกัษณะเป็นสากล เพราะผูช้ายสามารถควบคุมแหล่งท่ีมาของก าลงั
พื้นฐานได้มากท่ีสุด และแทรกซึมไปยงัแหล่งท่ีมาของอ านาจอ่ืน ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ อุดมการณ์ 
กฎหมาย และอารมณ์ ความรู้สึก ท่ีระดมมาเพื่อสนบัสนุนระบบชายเป็นใหญ่ บทบาทหน้าท่ีของ
ผู ้หญิงถูกท าให้กลาย เป็นสถาบัน ผ่านการก าหนดด้วยพิธีกรรม ประเพณี กฎหมาย ภาษา                    
ธรรมเนียม การศึกษา และการแบ่งงานกนัท าอยา่งเป็นระบบ (วารุณี ภูริสินสิทธ์ิ, 2545, หนา้ 47)  

กาญจนา แกว้เทพ (2541) กล่าววา่ ในอดีต สังคมเกษตรกรรมนั้นมีการ แบ่งพื้นท่ีแบบ
ทวลิกัษณ์ กล่าวคือ ผูห้ญิงมีอ านาจในบา้น ผูช้ายมีอ านาจในชุมชน แต่ละเพศต่างก็ครอบครองอาณา
บริเวณและอ านาจอยู่ในขอบเขตของตน แต่เม่ือเปล่ียนเขา้สู่ระบบทุนนิยมอุตสาหกรรมแลว้นั้น 
สังคมกลับลดความส าคัญของบ้านให้น้อยลง โดยไม่ได้เปล่ียนแปลงแนวคิดเร่ือง “ท่ีบ้านคือ 
ผูห้ญิง” “ท่ีท างานคือผูช้าย” ระบบทุนนิยมประสบความส าเร็จอยา่งยิง่กบัการสร้างอุดมการณ์ต่าง ๆ 
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(Idealogies) ท่ีหล่อหลอมความคิดและทศันะของผูค้นให้อยู่กบัความท่ีขดัแยง้กบัสภาพความเป็น
จริงท่ีวา่ ผูห้ญิงสมควรอยูแ่ต่ในบา้นเท่านั้น  

นอกจากน้ี สังคมยงัมีกลไกทางวฒันธรรมท่ีตรึงผูห้ญิงให้ “อยูก่บัท่ีบา้น” พร้อม ๆ กบั
การให้ผูช้ายได้อยู่ในโลกสาธารณะมาจนถึงทุกวนัน้ี อาทิ การผูกพนัผูห้ญิงด้วยภาระในบ้าน            
งานบา้นท่ีมีมากมายสารพดัชนิดและตอ้งท าอยา่งไม่มีวนัจบส้ินอยูต่ลอดเวลา ท าให้ผูห้ญิงตอ้งสละ
เวลาวา่งและวนัหยดุของตวัเองใหก้บัการรับผดิชอบงานบา้นท่ีสังคมมอบให ้ 

เม่ือพื้นท่ีของผูห้ญิงถูกก าหนดให้ถูกผูกติดเอาไวก้บับา้น เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงยามกา้ว
ออกมาสู่สังคมภายนอกบา้น จึงถูกน าไปผกูโยงและอา้งอิงกบัสมาชิก ครอบครัวของเธอท่ีเป็นผูช้าย
แทน ดังท่ีเบ็ตต้ี ฟรีแดน นักสตรีนิยมคล่ืนลูกท่ีสอง ได้กล่าวเอาไวใ้นหนังสือ The Feminine 
Mystique (Friedan, 1963) ของเธอว่า ในสังคมชายเป็นใหญ่นั้น เอกลักษณ์ของผูห้ญิงไม่ได้ถูก
ก าหนดข้ึนจากความสามารถ ความฉลาดเฉลียว หรือความส าเร็จในชีวิตของตวัเธอเอง แต่ถูก
ก าหนดจากบทบาท ในฐานะแม่ ฐานะภรรยา เช่น ภรรยาของทอม แม่ของแมร่ี เป็นตน้ เม่ือออกสู่
สังคม ภายนอกบา้น ผูห้ญิงก็จะไม่เป็นท่ีรู้จกัในฐานะท่ีวา่ตวัเธอเองคือใคร แต่จะถูกก าหนดตวัตน
จากบทบาทความเป็นแม่และภรรยา ผูห้ญิงบางคนจึงพยายามท่ีจะเปล่ียนเอกลกัษณ์ท่ีตอ้งอา้งอิง
บุคคลอ่ืนน้ี ดว้ยการใชอ้าชีพเป็นตวัสร้างเอกลกัษณ์ของตวัเองแทน เช่น เป็นนกัเขียน หมายถึง เป็น
ผูมี้ความคิด ฉลาดเฉลียว มีความสามารถในการถ่ายทอด และมีอิทธิพลต่อผูอ่ื้น เพราะสามารถเขียน
ใหผู้อ่ื้นอ่านได ้เป็นตน้ 

นอกจากการสร้างเอกลักษณ์ด้วยอาชีพแล้ว ยงัมีผูห้ญิงอีกจ านวนหน่ึงท่ีเลือกการ
ประกอบสร้างเอกลกัษณ์ใหม่ให้กบัตวัเองดว้ยการเปล่ียนวิธีการใช้เวลาวา่ง ท่ีโดยปกติแลว้จะตอ้ง
ผกูติดอยูก่บังานบา้นและการปรนนิบติัดูแลสมาชิกในครอบครัวมาเป็นการ “ออกจากบา้น” ดว้ยการ
เป็นผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่หรือบ๊ิกไบค ์ซ่ึงนบัวา่เป็นการใช ้เวลาวา่งท่ีแหวกกฎกติกาของ
สังคมชายเป็นใหญ่อยา่งยิง่ เพราะไม่เพียงแต่จะไม่ “อยูก่บัเหยา้ เฝ้ากบัเรือน” หรือเป็นการออกนอก
พื้นท่ีท่ีสังคมก าหนดไวใ้ห้กบัผูห้ญิง เท่านั้น แต่ยงัเดินทางไปยงัสถานท่ีท่ีไม่คุน้เคย ห่างไกล และ  
ไม่มีผูช้ายตามไปปกป้องคุม้ครอง ท าให้ตอ้งใช้ความรู้ ความคิด สติปัญญาในการแก้ปัญหาและ             
เอาตวัรอด เพื่อให้เดินทางไปถึงจุดหมายท่ีตั้งใจไวอ้ย่างปลอดภยั ซ่ึงขดัแยง้กบัเอกลกัษณ์ท่ีสังคม
ก าหนดไวใ้ห้เช่ือว่า ผูห้ญิงเป็นเพศท่ีไม่มีความสามารถในการคิดและตดัสินใจเร่ืองต่าง ๆ ได้            
ไม่เพียงแต่เท่านั้น การขบัข่ีมอเตอร์ไซค์ของผูห้ญิงยงัผิดกบัความคิดค่านิยมเดิมท่ีผูห้ญิงเช่ือว่า
จะตอ้งอุทิศเวลาของตวัเอง ให้กบัการดูแลลูก สามีและสมาชิกคนอ่ืน  ๆ ในครอบครัว อยู่ในบา้น       
ก็ตอ้งปัดกวาด เช็ดถู ท าอาหาร ซักรีดซ่อมแซมเส้ือผา้ ออกจากบา้นก็เพื่อจบัจ่ายซ้ือของเขา้บา้น 
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รับส่งลูก หรือท ากิจธุระอนัใดก็ตามท่ีเก่ียวกบัการรับผิดชอบดูแลความเรียบร้อยภายในบา้นเป็น
ส าคญั  

ในอดีตนั้นผูห้ญิงส่วนใหญ่จะมีบทบาทเก่ียวกบัมอเตอร์ไซค์ในฐานะผูท่ี้อยู่บนเบาะ
หลงัของรถเพียงเท่านั้น หรือผูซ้อ้นทา้ย แต่หากวฒันธรรมยอ่ยของผูข้บัข่ีมอเตอร์ไซค ์รวมถึงผูห้ญิง
จ านวนมากท่ีเป็นเจา้ของรถและข่ีดว้ยตนเอง จะเห็นวา่เพศหญิงไดข่ี้มอเตอร์ไซคด์ว้ยตนเองมานาน
มากแล้ว แต่ด้วยจ านวนผูข่ี้ท่ีเฉพาะกลุ่มมีจ านวนน้อย หากเปรียบเทียบกบัผูข่ี้เพศชาย (Pierson, 
1998) จากข้อมูลของฝ่ังตะวนัตกของฉีกโลกนั้น ในปี 1998 จ านวนผูข่ี้มอเตอร์ไซค์เพศหญิงมี
ประมาณร้อยละ 9 ของผูข้บัข่ีทั้งหมด หรือประมาณ 5.7 แสนคน (Williams, 1998) แต่ในเวลา 5 ปี
ต่อมานั้นจ านวนผูข้บัข่ีเพศหญิงก็มีจ  านวนเพิ่มมากยิง่ข้ึนเป็นร้อยละ 10 หรือประมาณ 6.3 แสนคน 

การกีดกนัทางเพศและวฒันธรรมย่อยนั้นเกิดข้ึน แมว้่าจ  านวนผูข้บัข่ีเพศหญิงมีเพิ่ม
สูงข้ึน แต่วฒันธรรมย่อยของรถมอเตอร์ไซค์ก็ยงัเป็นของเพศชายอย่างชัดเจน มีข้อสังเกตว่า 
มอเตอร์ไซค์แบบใดเหมาะสมกับผูข้บัข่ีเพศหญิง หากพวกเธอต้องการท่ีมีลักษณะขนาดใหญ่            
โฉบเฉียว หลายหลากคนคงมองวา่ไม่เหมาะกบัพวกเธอแน่ William E. Thompson (2012) กล่าวใน
หนังสือเ ก่ียวกับว ัฒนธรรมมอเตอร์ไซค์ Hogs, Blogs, Leathers and Lattes: The Sociology of 
Modern American Motorcycling ของเขาว่า มีผู ้หญิงท่ีสนใจรถมอเตอร์ไซค์และได้ติดต่อกับ
พนักงานขายเพื่อสอบถามรายละเอียดของรถ และได้รับการต้อนรับท่ีไม่น่าประทบัใจอย่างยิ่ง 
เน่ืองจากรถมอเตอร์ไซค์ท่ีเธอนั้นดูไม่ได้เป็นรถส าหรับผูห้ญิงเพียงเท่านั้น โดยพนักงานขายได้        
กีดกนัและพยายามแบ่งแยกทางเพศของรถมอเตอร์ไซคใ์หแ้ก่เธอ  

การท าให้กิจกรรมการขบัข่ีมอเตอร์ถูกครอบง าโดยเพศชายถึงแมว้่าชุด เคร่ืองแต่งกาย 
หรืออุปกรณ์ป้องกนั เช่น หมวกกนัน็อค เส้ือการ์ด ชุดหนงั ถุงมือ ฯลฯ แสดงออกถึงความแข็งแรง 
เขม้แข็ง และแสดงถึงความเป็นชาย แต่จากการศึกษาของ William E. Thompson (2012) จะเห็นได้
ชดัเจนว่าภายใตอุ้ปกรณ์ และเคร่ืองป้องกนัท่ีดูแข็งแรงนั้น ไดซ่้อนความเป็น “ผูห้ญิง” อยู่ขา้งใน
ดว้ย ผูข้บัข่ีเพศหญิงบางคนสวมแจ็คเก็ตหนงัสีชมพู ฟ้า หรือ ขาว แทนท่ีจะเป็นสีด า ประกอบดว้ย
ลวดลายดอกไม ้ผเีส้ือ และของประดบัตกแต่งอ่ืน ๆ เช่น หินไรน์ หรือ อะไรต่าง ๆ ท่ีระบุความเป็น
เพศหญิงออกมา นอกจากชุด หรืออุปกรณ์ป้องกนั ก็ยงัรวมถึงหมวกกนัน็อคดว้ยท่ีแสดงถึงความ
เป็นเพศหญิงออกมา จากการศึกษาของ Martin, et al (2006) ไดพ้บวา่กลุ่มผูห้ญิงท่ีขบัข่ีมอเตอร์ไซค์
นั้นตอ้งการส่ือสาร หรือแสดงออกถึงเอกลกัษณ์อะไรท่ีอยูภ่ายในตวัของพวกเธอออกมาให้เพศชาย
ไดรั้บรู้ 
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ภำพที ่1.3  ผูข้บัข่ีมอเตอร์ไซคเ์พศหญิงสองคนน้ีมีอาชีพเป็นครูในโรงเรียนระดบัมธัยม การแต่งกาย
แสดงออกถึงผูข้บัข่ีเพศหญิง แมว้า่จะเป็นกิจกรรมของเพศชาย 

 
นบัตั้งแต่ช่วงตน้ศตวรรษท่ี 19 เร่ิมมีการเดินสายพานผลิตและโรงงานผลิตรถจกัรยาน

ยนตร์เกิดข้ึน ผูช้ายมีบทบาทในการบริโภคเป็นหลกัและมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีเด่นชดั ปัจจุบนั
ประชากรในบริบทโลกมีจ านวนเพิ่มมากยิ่งข้ึนและเป็นเพศหญิงท่ีมีจ านวนเพิ่มสูงมากกวา่เพศชาย
เป็นเท่าตวั เพศหญิงไม่เพียงแต่เดินทางร่วมกบัเพศชายในฐานะของผูโ้ดยสาร หรือคนซ้อนแลว้นั้น 
แต่พวกเธอนั้ นได้เป ล่ียนบทบาทของตนเองมา เป็นผู ้คุมบัง เหียนอยู่บนอานหลังแฮนด์
รถจกัรยานยนต์ หรือเรียกว่าเป็น “ไบค์เกอร์” ได้อย่างเต็มปากเต็มค า ในบทบาทท่ีไม่น่าเกิดข้ึน          
แต่ดว้ยโลกและสังคมท่ีไดเ้ปล่ียนแปลงไป ภาพลกัษณ์ในมุมมองของคนนอกท่ีไม่ไดดี้นกั ทั้งจาก
ส่ือต่าง ๆ ไม่ว่าจะส่ือวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ ส่ิงพิมพ์ ส่ือบุคคล หรือ
ประสบการณ์ตรงของผูค้น ท่ีท าให้มองวา่ผูข้บัข่ีบ๊ิกไบคเ์ป็นกลุ่มนกัเลงหวัไม ้(Gangster) และเป็น   
ผูข้บัข่ีแบบ Hardcore ท าใหผู้ห้ญิงถูกดึงดูดเขา้สู่พื้นท่ีท่ีอนัตราย (Terry Wilcox, 2004) 
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ภำพที่ 1.4 ตราสัญลักษณ์ประจ ากลุ่ม Lady Rider แสดงเอกลักษณ์ของผูข้ ับข่ีผ่านการปักหลัง        
เส้ือแจค๊เก็ต 

 
อีธาน รูอ๊อง(2004) กล่าววา่ หน่ึงในสามของผูข้บัข่ีมอเตอร์ไซคท่ี์เป็นเพศหญิง จ านวน 

3 ลา้นคนโดยประมาณ จบการศึกษาในระดบัอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลยั มีการท างานในระดบั
หวัหนา้งานหรือผูบ้ริหาร และมีรายไดเ้ฉล่ีย 52,730 ดอลลาร์สหรัฐ ในขณะท่ีจ านวนผูข้บัข่ีบิ๊กไบค์
เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ นั้น ภาคอุตสาหกรรมจกัรยานยนตร์ก็เร่ิมส่งผลกระทบต่อกระบวนการผลิตและออก
แบบรถจกัรยานยนต์ เน่ืองจากต่อค านึงถึงการศึกษาของกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงมากยิ่งข้ึน เพราะ
พวกเธอนั้นมีความตอ้งการรถจกัรยานยนตแ์ละอุปกรณ์เสริมท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของเธอ 
 Christy Bunch (2013) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อการข่ีมอเตอร์ไซค์ของผู ้หญิง 
แนวคิดเดิมท่ีมองความเป็นชายผ่านความมีเอกลกัษณ์เชิงเด่ียวในลกัษณะน้ีเป็นผลมาจากทฤษฎี 
“บทบาททางเพศ” (Sex Role Theory) (Kimmel 1987,Connell 2005)  และน าไปสู่การสร้างมายาคติ
ว่าผูช้าย/เพศชาย เป็นเพศท่ีแข็งแรง และจะตอ้งแสดงอ านาจเหนือกว่าผูห้ญิง/เพศหญิง มายาคติ
ดงักล่าวส่งผลให้การศึกษาความเป็นชายมุ่งท่ีจะตอบโจทยค์วามไม่เท่าเทียมทางเพศและอ านาจท่ี
ผูช้ายใชค้วบคุมสังคม  สมมุติฐานเร่ืองเพศตรงขา้มและอ านาจท่ีไม่เท่ากนัระหวา่งชายหญิงไดบ้ดบงั
ความเขา้ใจเร่ืองความเป็นชายในมิติอ่ืน ๆ และมองไม่เห็นคุณลกัษณะเฉพาะท่ีเพศชายสามารถ
แสดงออกไดม้ากกวา่ความเขม้แข็งอดทน เช่น ผูช้ายแสดงความอ่อนโยนหรือความปรวนแปรทาง
อารมณ์  การมองไมเห็นความซับซ้อนและความหลากหลายในความเป็นชายมาจากอคติท่ีเช่ือว่า 
“ผูช้าย” จะตอ้งไม่อ่อนแอและอ่อนหวานเหมือนผูห้ญิง อคติและมายาคติน้ีมีอิทธิพลท าใหก้ารศึกษา
ความเป็นชายวนเวยีนอยูก่บัเร่ืองเพศฝ่ังตรงขา้มและการแบ่งแยกพรมแดน “ความเป็นชาย”ออกจาก 
“ความเป็นหญิง” อยา่งส้ินเชิง 
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 อีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีผูท้รงอิทธิผลออนไลน์เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก นั้นคือ ธุรกิจเก่ียวขอ้ง
กบัรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ หรือรถจกัรยานยนต์บ๊ิกไบค์ เน่ืองด้วยความสะดวกในการเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารท่ีท าไดง่้ายผา่นโทรศพัทมื์อถือ หรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่าง ๆ ผูบ้ริโภคศึกษาหาขอ้มูล
จากส่ือสังคมก่อนตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตบ๊ิ์กไบค ์หรืออุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหลาย ไม่วา่จะเป็น 
หมวกกนัน๊อค เส้ือแจ็คเก็ต รองเทา้เซฟต้ี ถุงมือ วงลอ้ยาง เป็นตน้ จากบทบรรณาธิการของ hero 
leads เวบ็ไซตเ์ก่ียวขอ้งกบั Social Media Marketing แสดงความคิดเห็นผา่นเวบ็ไซตว์า่ “แมแ้ต่ยกัษ์
ใหญ่เบอร์ 1 ในตลาดบ๊ิกไบค์อย่าง ฮอนดา้ (HONDA) ถึงกบัประกาศชดัเลยว่า จะหันไปโฆษณา
สินคา้ผา่นทางรูปแบบออนไลน์มากข้ึน ตวัแทนจ าหน่ายของฮอนดา้ท่ีมีอยูท่ ัว่ประเทศ รายไหนท่ียงั
ไ ม่ เ ข้ า ถึ ง ก า ร ข า ย สิ น ค้ า บ น อ อน ไ ล น์  ท า ง ฮ อนด้ า จ ะ เ ข้ า ไ ป ช่ ว ย เ ห ลื อ อี ก ด้ ว ย ” 
(http://heroleads.co.th/th/blog/big-bike-online-marketing/ วนัท่ี 25 กค. 62) ธุรกิจรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ตอ้งสร้าง Community Online โดยการน า Influencer ช่ือดงัมาร่วมกบัแบรนด์ตนเอง แชร์ 
Lifestyle โพสรูปถ่ายเท่ห์ ทริปการท่องเท่ียวสนุก ๆ ลงบน Platform ต่าง ๆ ของ Social Media 
เพื่อให้เกิดการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) จนเกิดการขยายฐานแฟนคลบัออกไปมาข้ึน
เร่ือย ๆ ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ท่ีมีผลอีกกลุ่มหน่ึงคือนกัแข่งรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ระดบัโลก 
MOTOGP ไม่ว่าจะเป็นนักขับข่ีแชมป์โลกประจ าปี 2019 จากค่าย Honda อย่าง มาร์ก มาร์เกซ          
อาเลนตา (Marc Márquez Alentà)  
 

 
 
ภำพที ่1.5  Marc Márquez Alentà นกัแข่งรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ MOTOGP จากทีม Honda  
ทีม่ำ: upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/Marc_Marquez_Aragon_2016.jpg 
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จากความส าเร็จของนักแข่งและทีมรถจกัรยานยนต์ สู่การสร้างการตลาดทั้งในพื้นท่ี
ออฟไลน์และออนไลน์ ท าให้มีผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป็นจ านวนมาก เช่น หมวกกันน็อค                             
ชุดป้องกนั อุปกรณ์ตกแต่งรถจกัรยานยนต์ หรือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงสาวกของผูข้บัข่ีรายน้ี 
ผู ้บริโภคท่ีช่ืนชอบลีลาการขับข่ี หรือลักษณะพิเศษของผู ้ข ับข่ีนั้ น ต้องไขว้คว้าสินค้าท่ีเป็น
สัญลกัษณ์ของนกัแข่งมาให้ได ้โดยช่องทางท่ี Influencer ใชติ้ดต่อกบัผูบ้ริโภคมกัเป็นช่องทางบน
โลกออนไลน์ อยา่งส่ือสังคม เช่น แอพพลิเคชัน่ Instagram ซ่ึงเป็นแอพพลิเคชัน่บนสมาทโฟน และ
เวบ็แอพพลิเคชัน่ นิยมการแชร์ภาพกิจกรรมของตนเองใหส้มาชิกติดตาม 

 

 
 

ภำพที่ 1.6  ช่องทางการติดต่อกบัผูบ้ริโภคผา่นแอพลิเคชัน่ Instagram ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
ทางความคิด 

 

 
ภำพที ่1.7  สินคา้ในความเก่ียวขอ้งกบัผูมี้อิทธิพลทางความคิด  
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 ในประเทศไทยนั้นผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทางความคิด (Influencer) ในหลากหลาย
ธุรกิจ และในปัจจุบนัตราสินคา้ทั้งท่ีมีทุนเยอะ และทุนน้อยต่างให้ความส าคญักบัผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด ทางความคิดทั้งหลาย ตราสินคา้จะแบ่งงบประมาณของตนเองมาใชใ้นส่วนน้ี ซ่ึงบริษทัจะ
คาดหวงักบัผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทางความคิด เช่น เขียนบทความรีวิวสินคา้ รีวิวสินคา้ผ่าน
รูปภาพ เยี่ยมเยือนร้านคา้ของตน  รีวิวสินคา้ผ่านวิดีโอในเวลาขณะนั้น (Real Time) และร่วมงาน          
อีเวนตก์บัทางบริษทั เป็นตน้  

สุวิตา จรัญวงศ์  กล่าวว่า 87% ของผูซ้ื้อสินคา้ คือ คนท่ีเห็นรีวิวก่อนตดัสินใจซ้ือ โดย
ตวัเลขน้ีเป็นตวัเลขเม่ือปี 2019 เพิ่มข้ึนจาก 68% ในปี 2018 นัน่สะทอ้นให้เห็นว่า การเห็นรีวิวของ 
Influencer มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แมจ้ะรู้ว่าเป็นการรีวิวจากการจา้ง แต่ 60% ของ
ผูบ้ริโภคก็ยงัเต็มใจดูและเช่ือ เพราะเวลามีการรีวิว Influencer จะใช ้profile ของตวัเองท่ีเป็นขอ้มูล
จริง ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เหมือนเวลาเพื่อนบอกเพื่อน 51% ของบริษทัท่ีใช้ Influencer 
จะมีการใช้ Marketing automation เพื่อประสิทธิภาพในการก าหนดกลยุทธ์และประเมินผล ดงันั้น
จึงเป็นการเตือนนกัการตลาดและบริษทัโฆษณาวา่ นอกจากครีเอทีฟแลว้ จ าเป็นตอ้งมี AI ซ่ึงถือเป็น 
Marketing automationg เข้ามาร่วมในวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ด้วย (ออนไลน์, 2563, 
สืบคน้จาก www.marketingoops.com, 6 มีนาคม 2563)   

Zietex (2016) ได้พูดถึงก าเนิดของ Influencer หรือ ผูมี้อิทธิพลทางความคิด เอาไวว้่า
ไม่ใช่กระแส ความนิยมของนกัการตลาดในยุคปัจจุบนั แต่แทจ้ริงแลว้ผูค้นรู้จกักบัผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด มาตั้งแต่มนุษยเ์ร่ิมมี สังคม และคนกลุ่มน้ีไดอ้ยูใ่นทุกสาขาอาชีพ อาทิ นกัการเมือง ผูน้ า
ศาสนา หรือแมแ้ต่เพื่อนและคนในครอบครัวท่ีมนุษยพ์บเจอในชีวิตประจ าวนั ซ่ึง Gladwell (2005) 
ไดแ้บ่งประเภทของบุคคลท่ีมี อิทธิพลเอาไว ้3 กลุ่มคือ  

1)  Mavens คือ ตน้ฉบบัของขอ้มูล คือ กลุ่มคนท่ีรู้ดีวา่สินคา้ใดดีท่ีสุด และมกัแบ่งปัน 
ขอ้มูลนั้นกบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ เสมอ นอกจากน้ียงัมีความรู้สึกว่าการไดช่้วยแกปั้ญหาให้กบัผูอ่ื้น
เป็นส่ิงท่ีท าใหก้ลุ่มน้ีไดแ้กปั้ญหาใหก้บัตนเองดว้ย  

2)  Connectors คือ บุคคลท่ีมีการติดต่อส่ือสารท่ีดี และสามารถหาขอ้เสนอพิเศษใหก้บั 
คนหรือธุรกิจ ซ่ึงความพอใจของคนกลุ่มน้ีคือการหาเงินไดทุ้กคร้ังท่ีตอ้งการ  

3)  Salespeople คือ บุคคลท่ีมีการโน้มน้าวใจสูง คนกลุ่มน้ีคือ นักจบการขายท่ีมีแรง 
บนัดาลใจในการประสบความส าเร็จเป็นผลตอบแทนทางการเงิน หรือผลประโยชน์บางอยา่ง  

แต่ในปัจจุบนัการแบ่งประเภทของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ขา้งตน้ยงัมีความเล่ือมล ้ากบั
พฤติกรรมของผูค้นในยุคปัจจุบนั กล่าวคือ เม่ือมีการใช้อินเตอร์เน็ตและส่ือสังคมเขา้มาเก่ียวขอ้ง
และพฤติกรรมของผูค้นเปล่ียนไป ท าให้ไม่สามารถแยกกลุ่มคนทั้ง 3 แบบน้ีออกจากกนัไดอ้ย่าง
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ชัดเจน นักวิชาการยุคใหม่จึงใช้หลกัการความเก่ียวขอ้งของระดบัในการมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน 
(Level of Influence) มาเป็นเคร่ืองมือในการแบ่งประเภทของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทางความคิด
ในโลกออนไลน์แทน  

การแบ่งประเภทแบบเดิมได้แบ่งประเภทของผู ้มี อิทธิพลทางความคิด ออกเป็น           
5 ประเภท ไดแ้ก่  

1)  Business Decision-Makers and Opinion Leaders คื อ  ก ลุ่ มคน ท่ี เ ป็นผู ้น าทาง 
ความคิดในองคก์รขนาดใหญ่ และมีอ านาจการตดัสินใจในองคก์ร และมีความน่าเช่ือถือไม่เฉพาะ
ใน องคก์รเท่านั้น แต่ยงัเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือกบับุคคลภายนอกอีกดว้ย  

2)  Recognized Expert and Analysis คือ กลุ่มคนท่ีมีความเช่ียวชาญในวิชาชีพท่ีตน
ถนัด และถูกให้การยอมรับว่ามีอิทธิพลในการแสดงความเห็นในเร่ืองนั้น เช่น ท่ีปรึกษาด้าน
เศรษฐกิจ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยอีวกาศ ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกนัในผูรั้บสารแต่ละบุคคล  

3)  Media Elite คือ คือผูท่ี้มีอิทธิพลอย่างมากในการส่ือสารมวลชน เช่น ส านักพิมพ์ 
นกัวิจารณ์ท่ีมีช่ือเสียง พิธีกรช่ือดงั หรือในปัจจุบนัหมายรวมถึง Facebook Page ต่าง ๆ ท่ีมีผูติ้ดตาม 
เป็นจ านวนมาก เช่น อีเจ๊ียบ เลียบด่วน แหม่มโพธ์ิด า เป็นตน้  

4)  Culture Elite คือ ดารา นกัแสดง Celebrities ผูน้ าดา้นแฟชัน่ หรือรวมถึง Net Idol ท่ี 
ใช้กนัแพร่หลายในประเทศไทย คนกลุ่มน้ีไม่จ  าเป็นตอ้งมีความรู้หรือเช่ียวชาญด้านใดด้านหน่ึง          
แต่มีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ในวงกวา้ง ซ่ึงผูติ้ดตามของคนกลุ่มน้ีมกัเป็นผูท่ี้ยอมรับส่ืออยา่ง
รวดเร็ว (Early Adopter)  

5)  Socially Connected คนกลุ่มน้ีมีลักษณะคล้ายกับกลุ่ม Maven ตามแนวคิดของ 
Malcom Gladwell ซ่ึงเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลนั้นอยูร่อบตวัเรา อาจเป็นเพื่อนหรือครอบครัว และเป็นส่ือท่ี 
มีอิทธิพลสูงสุดในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คนกลุ่มน้ีคือผูค้น้ควา้วจิยัในชีวติประจ าวนั มกัมองหา
ส่ิงใหม่ ๆ ขอ้มูล หรือแนวคิดท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัมีความสนใจในเร่ือง           
นั้น ๆ อย่างลึกซ้ึง คนกลุ่มน้ีไม่จ  าเป็นตอ้งมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก อาจมีตั้งแต่ 500 คนข้ึนไป             
ซ่ึงปัจจุบนั 

ในขณะท่ีธุรกิจรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่มีบทบาทในการตลาดอยา่งเห็นไดช้ดั ไม่วา่
จะเป็นหญิงสาวท่ีหลงใหลการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่อย่าง อนัญญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์               
(ปูเน่) ท่ีภาพลักษณ์การส่ือสารภายนอกเป็นทั้งนักขบัข่ี และผูรั้กสุขภาพ เป็นผูส้ร้าง facebook 
fanpage ช่ื อ  Pune Click Life บนส่ือสั งคม  (Social Media)  ซ่ึ ง เ ป็นแหล่ งรวบรวมผู ้ข ับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เพศหญิงในประเทศไทย มีสมาชิกภายในกลุ่ม 1,921 บญัชี โดยประมาณ 
(ข้อมูล ณ ว ันท่ี 29 กรกฎาคม 2563)  โดยกลุ่มได้เ ร่ิมก่อตั้ งเ ม่ือปี 2562 สินค้าท่ีเ ก่ียวข้องกับ
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รถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ หรือสินค้าท่ีมีลักษณะบุคลิกตรงตามเอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น มีให้เห็นผ่านช่องทางส่ือสังคม 
(Social Media) หลากหลายตราสินคา้  
 

 
 

ภำพที ่1.8  Fan Page ของกลุ่ม Biker Chicks Thailand  
 

 
 
ภำพที ่1.9  ภาพผูมี้อิทธิพลทางความคิดร่วมงานและตวัแทนตราสินคา้ 
 

ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดเป็นกลุ่มคน
ท่ีมีผลอยา่งมากในดา้นการตลาดท่ีจะเป็นผูส่ื้อสารภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ตราสินคา้ในภาคธุรกิจ
ไปยงัผูบ้ริโภค ในฐานะของผูใ้ช้งานท่ีเป็นเหมือนเพื่อน ผูน้ า เสนอ หรือผูส่้งสาร (Sender) น า                 
ขอ้สารขอ้มูลไปยงัผูติ้ดตาม ผูรั้บขอ้มูล (Receiver) หรือเครือข่ายของกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
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เอกลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ า
ทางความคิดท่ีผูติ้ดตามสามารถรับรู้ไดน้ั้น อาจจะตอ้งผา่นการส่ือสารผา่นส่ือสังคม (Social Media) 
ให้เป็นส่ิงท่ีช่วยเหลือให้ตราสินคา้นั้นไปสู่ผูติ้ดตามไดดี้ยิ่งข้ึน เช่นการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
ออนไลน์แบบปากต่อปาก (eWOM) เป็นตน้ เพื่อเสนอเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเหมาะกบัผูช้าย หรือ
ผูห้ญิงท่ีมีความสนใจสินคา้เก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ หรือกิจกรรมกีฬากลางแจ้ง   
แบบลุย ๆ ผา่นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด  

งานวิจยัช้ินน้ี จึงมุ่งเน้นท่ีจะศึกษาถึงการสร้างเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
ทางความคิดผา่นส่ือส่ือสังคมของกลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เพศหญิง วา่มีกระบวนการ
สร้างเอกลกัษณ์ (Intra-communication) เพื่อส่ือสารเอกลกัษณ์ผูมี้อิทธิพลทางความคิดผ่านส่ือส่ือ
สังคมต่าง ๆ ไดอ้ยา่งไร ท่ามกลางขอ้จ ากดัดา้นกายภาพและสรีระ การเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีมากกวา่
เพศชาย การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ไปจนถึงการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ติดตาม หรือผูบ้ริโภค
ไดต้รงตามท่ี นกัการตลาดของตราสินคา้ต่าง ๆ ไดถู้กตอ้งตามการวางต าแหน่งตราสินคา้ 
 
1.2  ปัญหำน ำกำรวจัิย 
 1.2.1   เอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดมีลกัษณะอยา่งไร 
 1.2.2   การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดมีลกัษณะอยา่งไร 
 1.2.3 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดมีลกัษณะอยา่งไร 
 
1.3  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำหรือวจัิย 

1.3.1 เพื่อศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด 

1.3.2 เพื่อศึกษาการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม 
ผูมี้อิทธิพลทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ 

1.3.3  เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
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1.4  นิยำมศัพท์ 
ผู้มี อิท ธิพลทำงควำมคิด  ทำงควำมคิด  ( Influencer)  หมาย ถึง  ผู ้ห ญิง ท่ีขับ ข่ี

รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีมีผูติ้ดตามให้การยอมรับวา่มีอิทธิพลทางความคิดในเร่ืองของการขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ เช่น  การแข่งขนั การท่องเท่ียว เป็นตน้ โดยผูมี้อิทธิพลทางความคิด              
จะโพสตแ์ชร์ แสดงความคิดเห็น และมีส่วนร่วมกนักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ ไม่ว่าจะผ่านขอ้ความ ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว ผ่านส่ือส่ือสังคม เช่น Facebook              
เป็นตน้ 

กำรส่ือสำร หมายถึง ช่องทางในการส่ือสารระหวา่งผูส่้งสาร คือ ผูน้ าทางความคิด หรือ
กลุ่มผูส้นบัสนุนผูน้ าทางความคิดกบัผูติ้ดตาม ท าให้สามารถรับข่าวสาร กิจกรรม รูปถ่าย ขอ้ความ
สถานะผูใ้ช้ และท าให้เกิดการรับรู้ ทศันคติ และการบริโภคสินคา้ โดยช่องทางท่ีใชศึ้กษาน้ีจะเป็น
ช่องทางการส่ือสารท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ทั้งสองทาง คือส่ือสังคมเฟสบุค๊ (Facebook) 

กระบวนกำรรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีผูติ้ดตามผูน้ าทางความคิดสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ไดจ้ากการรับรู้ผา่นการส่ือสารต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ท่ีผา่นกิจกรรมของผูน้ าทางความคิด 
หรือผ่านรูปภาพท่ีแสดงในส่ือสังคมของผูน้ าทางความคิด น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ของผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตาม เช่น อะไหล่ เคร่ืองแต่งกาย หรือ
อุปกรณ์ส าหรับรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ เป็นตน้ 

ผู้ติดตำม (Follower)  หมายถึง ผูท่ี้รับสารและเขา้ขมผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ ผา่นส่ือส่ือสังคมต่าง ๆ อยา่งนอ้ย 3 คร้ัง ใน 1 เดือน และมกัมีการคน้ควา้หาขอ้มูลของสินคา้
หรือบริการต่าง ๆ จากการอ่านบทความของผูน้ าทางความคิดในโลกออนไลน์ โดยมีองคป์ระกอบ
ของทศันคติของผูติ้ดตามดังน้ี พฤติกรรมการเลือกเปิดรับส่ือ และความน่าเช่ือถือของผูน้ าทาง
ความคิด 

ผู้หญิงขับข่ีรถจักรยำนยนต์ขนำดใหญ่ หมายถึง ผู ้มีประสบการณ์ในการขับข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ขนาดเคร่ืองยนตต์ั้งแต่ 400 ซีซี ข้ึนไป รวมทั้งเขา้ร่วมกิจกรรมกลุ่ม และ
มีกิจกรรมในระดบัปัจเจกบุคคล เช่น การท่องเท่ียว พบปะสังสรรค ์เป็นตน้ โดยมีการส่ือสารกนัใน
พื้นท่ีออนไลน์และพื้นท่ีออฟไลน์ (ส่ือสารโดยแสดงตวัตนบนพื้นท่ีจริง) การขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
อาจเกิดจากแรงจูงในหรืออิทธิจากคนในครอบครัว เพื่อน สถานศึกษา และสังคม (Significant 
Others) โดยแบ่งประเภทของรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ออกเป็น 8 ประเภท (Bryan Cambell, 2018) 
คือ 1) รถจกัยานยนต์มาตรฐาน 2) รถจกัยานยนต์คาเฟ่เรเซอร์ และสแครมเบอร์ 3) รถจกัยานยนต์
สปอร์ตไบค์ 4) รถจักรยานยนต์ทัวร์ร่ิง 5) รถจักรยานยนต์สปอร์ตทัวร์ร่ิง 6) รถจักรยานยนต์        
ครุยเซอร์ 7) รถจกัรยานยนตแ์อดเวนเจอร์ และ 8) รถจกัรยานยนตเ์ฮน็ดูโร่และดูอลัสปอร์ต 
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กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีติดตามผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี
เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดได้รับการส่ือสาร ผ่าน ข้อความ ภาพ และวีดิโอคลิป น าไปสู่
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ เช่น อะไหล่ เคร่ือง       
แต่งกาย หรืออุปกรณ์ส าหรับรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ เป็นตน้  

ลักษณะควำมเป็นหญิง หมำยถึง  ความรู้สึกหรือพฤติกรรมของผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีแสดงออกในลกัษณะ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
1. ความผูกพนัและการทนุถนอม (Nurturant Affiliation) คือ ความเมตตากรุณา (Companion) 
ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic)  การแสดงความรักใคร่  (Affection)  ความเข้าใจผู ้อ่ืน 
(Understanding) 2. มีลกัษณะยอมตาม (Self-Subordinate) คือ คลอ้ยตามผูอ่ื้น (Gullible) ชอบการ
ประจบเอาใจ (Flatterable) การพึ่ งพากลุ่ม (Expressive Community) อ่อนไหว (Sensitivity) และ          
3. ความสนใจตนเอง (Introversion) คือ ชอบความสวยงาม (Aestheticism) ขลาดกลวั (Timidition) 
ข้ีอาย (Shy) อ่อนไหวต่อความรู้สึกสูง (Hypersensitivity) 

ประสบกำรณ์ขับขี่ หมำยถึง ส่ิงท่ีเกิดการจากเรียนรู้ คน้ควา้ หรืออบรม ผ่านการรับรู้ 
เช่น การไดย้นิ ไดฟั้ง การคิด หรือการปฏิบติั ผลส่งใหผู้ห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เกิดการ
รับรู้ ความคุน้เคย และความเขา้ใจ ในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ เช่น การอบรมการขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ การขบัข่ีท่องเท่ียว การร่วมกิจกรรมกลุ่มรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่   
 กำรร่วมกจิกรรมกลุ่ม หมายถึง การปฏิบติัการอยา่งใดอยา่งหน่ึง เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ 
หรือเสริมทกัษะการเรียนรู้ในกลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ เช่น การร่วมเดินทางท่องเท่ียว 
ร่วมจดักิจกรรมท าบุญหรือจิตอาสา เป็นตน้ 
 กำรส่ือสำรเอกลักษณ์ผ่ำนส่ือออนไลน์ หมายถึง การส่ือการตัวตนของผูห้ญิงขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในส่ือส่ือสังคม เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ เก่ียวกบัเร่ืองราว การ
ท่องเท่ียว การอบรม หรือการเรียนรู้ เป็นตน้  
 กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด หมายถึง การวางแผน ขั้นตอนต่าง ๆ เพื่อใหส่ื้อสารถึงกลุ่ม
ผูติ้ดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีการจดัท าเน้ือหาให้น่าสนใจหลาย ๆ รูปแบบ เช่น รูปภาพ 
บทความ หรือคลิปวีดีโอ โดยเลือกใชส่ื้อออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสารซ่ึงสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ผูติ้ดตามไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูติ้ดตามเพื่อท่ีจะท าให้เกิดความสนิท
สนมและความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน โดยแบ่งกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดงัน้ี รูปแบบการส่ือสาร 
การสร้างการมีส่วนร่วม การสร้างแรงจูงใจ การสร้างความน่าเช่ือถือ  
 ต้นแบบตรำสินค้ำ (Brand Archetype) หมายถึง ภาพตน้แบบท่ีถูกน ามาใช้เพื่อส่ือสาร
บุคลิกภาพของตราสินคา้ โดยมีพื้นฐานมาจากต านาน นิทาน เทพนิยาย หรือเร่ืองเล่า ซ่ึงเป็นผลผลิต
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จากจิตไร้ส านึกร่วมตั้งแต่สมยับรรพบุรุษ โดยมีคุณสมบติัเป็นสากล จดจ าไดง่้าย มีความหลากหลาย 
สร้างการจูงใจได ้และคงอยูใ่นทุกสมยั ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชม้าตรวดัตน้แบบตราสินคา้ใน
บริบทของสังคมไทยของอริชัย อรรคอุดม(2552) จ านวน 15 ตน้แบบ ได้แก่ วีรบุรุษ นักปราชญ์ 
ผูว้ิเศษ นักรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วยเหลือ มารดา นักรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้ก
สันโดษ เจา้เสน่ห์ และขบถ 
 
1.5  ขอบเขตในกำรศึกษำวจัิย 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีได้ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารเอกลักษณ์ของผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด ทางความคิด เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณ โดยท าการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสาร
เอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ผา่นส่ือส่ือสังคม จ านวน 3 คน ท่ีมีลกัษณะของการน าเสนอ
ตวัตนแตกต่างกนัอย่างส้ินเชิง และน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ ซ่ึงอยู่
ในช่วง พ.ศ. 2562 ถึง พ.ศ. 2563 ผูว้ิจยัจะศึกษาจากเอกสาร ต ารา และแหล่งขอ้มูลออนไลน์แลว้
น ามาวิเคราะห์ออกมาเป็นแบบสัมภาษณ์ รวมถึงใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
โดยเลือกจากผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทางความคิดผา่นส่ือสังคม (Social Media) คือ Facebook ดงัน้ี  
 1.  อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์(ปูเน่) 
 2.  กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ (ก้ีร์)  
 3.  กิตติยา จอมค าสิงห์ (หน่อย) 
 รวมทั้ งท าการศึกษาควบคู่การวิจัย เชิงส ารวจ (Survey Research)  เก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวดัแบบคร้ังเดียว (One-Short Descriptive Study) ประชากรท่ีจะ
ท าการวิจยั คือ เพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกส่ือสังคม และติดตามผูมี้อิทธิพลทางความคิด      
ทางความคิด จ านวน 400  คน ในช่วงเดือน มกราคม 2563 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2563 เป็นระยะเวลา 
2 เดือน   
 
1.6  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
 1.6.1 งานวจิยัช้ินน้ีจะเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยส่งเสริมความส าคญัของการศึกษาวิจยัดา้นการ
ส่ือสารการตลาดในประเทศไทย ดว้ยการขยายมุมมองไปสู่การสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีเป็นผูน้ า
ทางความคิดในบทบาทของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เพื่อปลดปล่อยตวัเองจากบทบาท
หนา้ท่ีท่ีถูกก าหนดโดยโครงสร้างของสังคม 
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 1.6.2  เป็นแนวทางในการศึกษาบทบาทการส่ือสารเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผา่น
ผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดในฐานะเป็นผูใ้ช้ส่ือ 
(Active) ในการน าเสนอภาพของผูห้ญิงในสังคมไทย  
 1.6.3 เป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และกิจกรรมกีฬา
กลางแจง้แบบสปอร์ต ในการเรียนรู้และท าความเขา้ใจถึงความตอ้งการในมิติต่าง ๆ ของผูติ้ดตาม
และสนใจกลุ่มผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ได้ดียิ่งข้ึน เพื่อให้กลุ่มธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบั
อุตสาหกรรมจักรยานยนต์ได้สามารถจัดสรรเพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้ท่ีสนใจ
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีขยายตวัเพิ่มมากข้ึนทุกปีไดดี้ยิง่ข้ึน 
 
1.7  กรอบแนวคิดกำรวจัิย 

 
 
ภำพที่ 1.10  แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลักษณ์ของผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
  
 ผู ้วิ จัย ได้แสดงความสอดคล้องของ ปัญหา น าก ารวิ จัย  แนว คิดและทฤษฎี  
กระบวนการวิจยั และกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มตวัอย่าง ท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี เพื่อให้เกิดความ
ชดัเจนในการวจิยั 
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ตำรำงที ่1.1  แสดงความสอดคลอ้งของปัญหาน าการวจิยั แนวคิดและทฤษฎี กระบวนการวจิยั และ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัญหำน ำกำรวจิัย ทฤษฎี กระบวนกำรวจิยั กลุ่มตวัอย่ำง/กลุ่มเป้ำหมำย 
1. เอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดมี
ลกัษณะอยา่งไร 

1. แนวคิดเก่ียวกบั
ส่ือสาร 
2. แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
ทางความคิด 
(Influencer) 
3. แนวคิดเอกลกัษณ์
ตราสินคา้และตราสินคา้
ตน้แบบ (Brand identity 
and Brand Archetype) 

สมัภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth 
Interview) แบบก่ึง
โครงสร้าง 
 

ผูน้ าทางความคิด ไดแ้ก่ 
1. อนญัญาลลัน ์วฒันะนุ
พงษ ์(ปูเน่))  
2. กญัญก์ลุณชั กญักลุ
พิพฒัน ์(ก้ีร์) 
3. กิตติยา จอมค าสิงห์ 
(หน่อย) 
 

2. การส่ือสาร
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิง
ท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดมีลกัษณะ
อยา่งไร 

1.  แนวคิดเก่ียวกบั
การตลาดดิจิทลั (Digital 
Marketing) 
2. แนวคิดเก่ียวกบัส่ือ
สงัคม (Social Media) 

สมัภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth 
Interview) แบบก่ึง
โครงสร้าง 
 

ผูส้นบัสนุนการน าเสนอ
ขอ้มูลของผูน้ าทางความคิด
ทั้ง 3 คน ไดแ้ก่ 
1. อนญัญาลลัน ์วฒันะนุ
พงษ ์(ปูเน่))  
2. กญัญก์ลุณชั กญักลุ
พิพฒัน ์(ก้ีร์) 
3. กิตติยา จอมค าสิงห์ 
(หน่อย) 

3. การรับรู้ภาพลกัษณ์
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดมี
ลกัษณะอยา่งไร 

1. แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
ทางความคิด 
(Influencer) 
2. แนวคิดเอกลกัษณ์
ตราสินคา้และตราสินคา้
ตน้แบบ (Brand identity 
and Brand Archetype) 

แบบสอบถาม กลุ่มผูติ้ดตามผูน้ าทาง
ความคิดในส่ือสงัคมจ านวน 
400 คน 

 



  

 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาค้นคว้าในหัวข้อ “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลักษณ์ของผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด” เป็นการศึกษาปรากฏการณ์ทางสังคม
(Phenomenology) ท่ีเกิดข้ึนและเป็นความช่ืนชอบ รสนิยมของผูค้นในสังคม ซ่ึงกระแสความนิยม
สนใจน้ีได้เกิดข้ึนจากการส่ือสาร และส่งเสริมทางการตลาด ไม่ว่าจะทางประเทศตะวนัตกและ
ตะวนัออก ทั้งน้ีเพื่อให้ครอบคลุมการวิจยัและเพื่ออธิบายปรากฏการณ์ดงักล่าวให้มีความชัดเจน 
มากท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎีต่าง ๆ มาเป็นแนวทางในการวิจยัในคร้ังน้ีซ่ึงประกอบไปดว้ยทฤษฎี
ดงัต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิดการส่ือสารผา่นภาพถ่าย 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
2.4  แนวคิดเอกลกัษณ์ตราสินคา้และตราสินคา้ตน้แบบ (Brand Identity and Brand 

Archetype)  
2.5  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม (Social Media) 
2.6  แนวคิดเก่ียวกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และผูข้บัข่ี  
 2.6.1 ความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัมอเตอร์ไซคศึ์กษา (Motorcycle Study) 
 2.6.2 การก่อตั้งกลุ่มผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในประเทศไทย 
 2.6.3 ความรู้ทัว่ไปของรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.7.1 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูน้ าทางความคิด 
 2.7.2 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสตรี และรถจกัรยานยนต ์
 2.7.3 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเอกลกัษณ์ 
   

2.1  แนวคิดการส่ือสารผ่านภาพถ่าย 
มนุษย์มีความต้องการท่ีจะส่ือสารให้คนอ่ืนทราบว่า ตนเองได้พบได้เห็นหรือมี 

ประสบการณ์อย่างไรบา้งมาตั้งแต่ดึกด าบรรพ ์การส่ือสารท่ีว่าน้ี มนุษยไ์ม่ตอ้งการเพียงบอกเล่า 
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หรือพูดใหฟั้ง แต่ตอ้งการท่ีจะใหผู้อ่ื้น ไดมี้โอกาสเห็นหรือรับรู้ประสบการณ์นั้น ๆ เหมือนพบดว้ย 
ตนเองทีเดียวเพราะการเล่าหรือบรรยายให้ฟังนั้นยอ่มไม่เขา้ใจหรือซาบซ้ึงเท่าประสบดว้ยตนเอง
เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไปวา่ภาพนั้นสามารถส่ือความหมายไดดี้และรวดเร็วท่ีสุด ดงัค าพูดท่ีเรามกั
ไดย้ินอยูเ่สมอวา่ “ภาพเพียงภาพเดียวส่ือความหมายดีกวา่ค าพูดพนัค า” (a picture says more than a 
thousand words) หรือในภาษิตของคนไทยท่ีวา่ “สิบปากวา่ ไม่เท่า ตาเห็น” หมายความถึงวา่ การส่ือ
ความหมายทางสายตาย่อมชัดเจนเขา้ใจได้แจ่มแจง้มากกว่าการส่ือด้วยภาษาหนังสือและค าพูด         
ท่ีเป็นเช่นน้ีก็เพราะวา่การท่ีมนุษยส่ื์อสารกนัดว้ยภาษาหนงัสือ หรือค าพูดนั้น จ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการ
แปลความหมายเป็นภาพจินตนาการข้ึนไปในสมองเสียก่อนจึงจะท าความเขา้ใจกบัส่ิงเหล่านั้นได ้
เน่ืองจากภาษาหนังสือหรือค าพูดยงัไม่สามารถส่ือความหมายในตัวเองได้และในการแปล
ความหมายก็ยงัไม่แน่ว่าทุก ๆ คน จะเขา้ใจถูกตอ้งตรงกนัหรือไม่ ตวัอย่างเช่น การเล่าเหตุการณ์
บางอยา่งจากบุคคลท่ีพบเห็น 20 คน อาจจะมีเพียงไม่ก่ีคนท่ีจะสามารถส่ือเร่ืองราวให้บุคคลอ่ืน ๆ     
รู้ไดถู้กตอ้งตามความเป็นจริงท่ีตอ้งการ แต่ส าหรับภาพถ่ายแลว้ ทุกคนท่ีไดเ้ห็นก็จะสามารถเขา้ใจ
ไดว้า่จะเป็นชนชาติใดภาษาใด หรือแมแ้ต่คนท่ีอ่านหนงัสือไม่ออก เพราะภาพถ่ายเป็นภาษาสากลท่ี
ส่ือความหมายให้เขา้ใจไดโ้ดยทางสายตา ผูดู้สามารถเขา้ใจ เร่ืองราวไดอ้ย่างรวดเร็วและง่ายกว่า
ตวัอกัษรมากมายหลายเท่านกั  

จึงกล่าวได้ว่า ภาพเป็นภาษาสากล (International language) อย่างแท้จริงในการส่ือ
ความหมายดว้ยภาพถ่ายนั้นมีอยู ่3 รูปแบบ คือ รูปแบบท่ีเสมือนจริง รูปแบบท่ีใช ้สัญลกัษณ์รูปแบบ
ท่ีเป็นนามธรรม ซ่ึงแต่ละรูปแบบเป็นดงัน้ี ปิยกุล เลาวณัยศิ์ริ, 2532)  

1.  รูปแบบท่ีเสมือนจริง รูปแบบท่ีเสมือนจริงเป็นรูปแบบท่ีเข้าใจง่ายท่ีสุด เม่ือ                   
ดูภาพถ่ายท่ีใช้รูปแบบเสมือนจริงส่ือความหมาย คนดูจะรู้ทนัทีว่าภาพนั้นเป็นเร่ืองราวอะไร หรือ           
ผูถ่้ายภาพต้องการบอกอะไรแก่คนดู การใช้รูปแบบท่ีเสมือนจริงจะท าให้ภาพถ่ายเข้าถึงคนดู           
ทุกกลุ่ม ไม่ว่าชาติใด ภาษาใด นอกจากนั้นพื้นฐานทางการศึกษา อายุ ตลอดจนวฒันธรรมและ
ส่ิงแวดลอ้มของคนดูก็ไม่เป็นอุปสรรคในการรับรู้เร่ืองราวจากภาพถ่ายท่ีใชรู้ปแบบส่ือความหมาย 
ท่ีเสมือนจริง การส่ือความหมายดว้ยรูปแบบท่ีเสมือนจริงเป็นการบอกเร่ืองราวอยา่ง ตรงไปตรงมา 
เม่ือต้องการแสดงถึงความแห้งแล้งในภาพอีสาน ก็อาจถ่ายให้เห็นสภาพท้องทุ่งนาท่ีแห้งแล้ง           
บึงหนองท่ีแห้งขอด ทอ้งถนนท่ีฝุ่ นตลบ เม่ือตอ้งการแสดงถึงความโศกเศร้า ท่ีถ่ายให้เห็นใบหนา้
ของคนท่ีก าลังร้องไห้ เช่นน้ีเป็นต้น จะเห็นได้ว่าการส่ือความหมายแบบน้ี คนดูไม่ต้องแปล
ความหมายของภาพใหยุ้ง่ยาก  

2.  รูปแบบท่ีใช้สัญลกัษณ์ การส่ือความหมายทางภาพถ่ายโดยใช้ สัญลกัษณ์น้ี เป็น
รูปแบบการส่ือความหมายท่ียากแก่การเขา้ใจกวา่รูปแบบท่ีเสมือนจริง เพราะมิได ้บอกเร่ืองราวหรือ
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เน้ือหาแก่ผูดู้อยา่งตรงไปตรงมา เช่น ภาพทุ่งนาท่ีเหลืองอร่ามไปดว้ยรวงขา้ว แสดงถึงความสมบูรณ์ 
ภาพทอ้งทะเลท่ีสงบและเวิง้วา้งแสดงถึงความเปล่าเปล่ียว ภาพนกพิราบ แสดงถึงสันติภาพ ภาพตรา
ชัง่แสดงถึงความยุติธรรม ภาพก าป้ันท่ีชูข้ึนแสดงถึงความเขม้แข็ง เน่ืองจากการส่ือความหมายโดย
ใชส้ัญลกัษณ์น้ี มิไดเ้ป็นการบอก เร่ืองราวอย่างตรงไปตรงมา จึงมีขอ้ควรพิจารณาวา่ การเลือกใช้
สัญลกัษณ์ในการบอกความหมายนั้น จะตอ้งแน่ใจวา่คนดูหรือกลุ่มเป้าหมายของเรา มีความรู้และ
ประสบการณ์ท่ีจะเขา้ใจหรือสามารถแปลความหมายของสัญลกัษณ์ไดถู้กตอ้งตามท่ีตอ้งการ เพราะ
การจะเขา้ใจความหมายของสัญลกัษณ์ไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งมีประสบการณ์ร่วมกนัหรือมีการเรียนรู้
สัญลกัษณ์นั้น ถา้ไม่มีประสบการณ์หรือการเรียนรู้ สัญลกัษณ์นั้นก็ไม่ส่ือความหมาย เช่น คนท่ีมีได้
นบัถือหรือสนใจ ศาสนาพุทธ อาจไม่ทราบวา่ธรรมจกัรเป็นเคร่ืองหมายของศาสนาพุทธ  

3.  รูปแบบท่ีเป็นนามธรรม การส่ือความหมายท่ีใชรู้ปแบบท่ีเป็น นามธรรม เป็นการ
ส่ือความหมายดว้ยภาพท่ีมุ่งแสดงถึงเน้ือหาและความหมายตลอดจนอารมณ์ และความรู้สึกโดยมิได้
เนน้ความเสมือนจริง แต่ใชว้ิธีการจดัองคป์ระกอบแห่งศิลปะให้เป็นภาพท่ีมีความหมาย ภาพท่ีใช้
รูปแบบนามธรรมในการส่ือความหมาย อาจจะไม่บอกเร่ืองราวโดยตรงหรือภาพนั้นอาจจะดูไม่มี
ความหมายแต่เม่ือดูภาพนั้นแลว้คนดูจะเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง เช่น อาจจะรู้สึกถึงความ
อ่อนหวานของพื้นผิวและแสงเงาท่ีนุ่มนวล อาจจะรู้สึกถึงการเคล่ือนไหวและชีวิตของแสงและสีท่ี
สดใส  

การส่ือความหมายทั้ง 3 รูปแบบ ท่ีกล่าวมาน้ีจะเห็นไดว้่า การส่ือความหมายท่ีเหมือน
จริงและแปลความหมายไดง่้ายท่ีสุด เพราะเป็นการบอกเร่ืองราวอย่างเห็นจริงและตรงไปตรงมา 
ส าหรับการส่ือความหมายท่ีใช้สัญลกัษณ์ จะตอ้งค านึงถึงคนดูว่าจะสามารถเขา้ใจ สัญลกัษณ์ได้
ถูกต้องหรือไม่ ซ่ึงข้ึนอยู่กับประสบการณ์และความรู้ของคนดู ส่วนการส่ือความหมายแบบ
นามธรรมน้ี เป็นการส่ือความหมายท่ีเขา้ใจไดอ้ยากท่ีสุด เพราะการแปลความหมายจาก นามธรรม
ตอ้งการประสบการณ์ทางดา้นศิลปะ และตอ้งมีความคิดค านึงและมีจินตนาการท่ีดีดว้ย  

ภาพถ่ายแต่ละภาพนั้น อาจจะสามารถส่ือความหมายได้ในหลาย ๆ รูปแบบในเวลา
เดียวกนั เช่น ภาพชา้ง ส่ือความหมายในรูปแบบท่ีเสมือนจริง เช่น ชา้งเป็นสัตวต์วัใหญ่ท่ีมีงวง และ
มีงา ส่ือความหมายในรูปแบบท่ีเป็นสัญลกัษณ์ เช่น ช้างเป็นสัญลกัษณ์ของประเทศไทยในอดีต           
ซ่ึงบางคนอาจจะไม่ทราบก็ไดถ้า้ไม่ไดมี้การเรียนรู้ และส่ือความหมายในรูปแบบท่ีเป็นนามธรรม 
เช่น เม่ือเห็นรูปชา้งก็จะนึกถึงป่า, การอนุรักษธ์รรมชาติ, ความยิง่ใหญ่ทรงพลงั เป็นตน้  
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ความส าคัญของภาพถ่าย  
ภาพถ่ายมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวนัของเราเป็นอย่างมาก เน่ืองจากภาพถ่ายเป็นส่ือ

ส าคญัท่ีจะถ่ายทอดเร่ืองราว เหตุการณ์ตลอดจนแนวคิด เผยแพร่ไปยงับุคคลอ่ืนให้เกิดความ เขา้ใจ
ระหว่างกนัได้สามารถบนัทึก เหตุการณ์ในอดีต เพื่อน ามาศึกษาในปัจจุบนัและอนาคต ในด้าน
การศึกษาภาพถ่ายสามารถให้รายละเอียดและขอ้เท็จจริง ส่ิงท่ีเคล่ือนไหวอย่างรวดเร็วจน สายตา
คนเรามองตามไม่ทนั แต่กล้องถ่ายภาพสามารถหยุดการเคล่ือนไหว เพื่อน าภาพถ่ายมา ศึกษา
รายละเอียดได้ ในการเรียนการสอนจึงมกัใช้รูปภาพเป็นส่ือการสอน เพราะท าให้ผูเ้รียน เขา้ใจ          
ส่ิงต่าง ๆ ไดดี้ข้ึน การถ่ายภาพยงัให้ประโยชน์อยา่งกวา้งขวางในกิจกรรมแขนงอ่ืน ๆ ไม่วา่จะ เป็น
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาเผยแพร่สินคา้ และบริการการถ่ายทอดข่าวสาร เหตุการณ์ การ
บนัทึกภาพบุคคลเพื่อใชเ้ป็นหลกัฐานเอกสารส าคญั เช่น บตัรประจ าตวั ใบแสดงวุฒิทางการศึกษา 
นอกจากนั้นยงัน าไปประกอบอาชีพเก่ียวกบัการถ่ายภาพ รวมทั้งยงัเป็นส่ือสร้างสรรค์ ความงาม        
จนเป็นท่ียอมรับวา่เป็นศิลปะแขนงหน่ึงดว้ย (Anderson and others)  

เพราะภาพถ่ายเป็นภาษาสากลประกอบกับปัจจุบนัเทคโนโลยีด้านการถ่ายภาพได้ 
พฒันาก้าวไกลไปมาก การถ่ายภาพจึงไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไป ภาพถ่ายจึงเขา้มามีบทบาทอย่าง 
ส าคัญในชีวิตประจ าวนัของมนุษย์ นับแต่ต่ืนนอนจนเข้านอนอีกคร้ัง ทั้ งยงัมีอิทธิพลต่อการ 
ด ารงชีวิตต่อแนวคิด สร้างประชามติให้เกิดข้ึนในสังคม เฉพาะอย่างยิ่งการเป็นตวัช้ีน าให้คนมี 
ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันกับเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงเม่ือผูพ้บเห็นแล้ว               
เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ร่วมได ้การถ่ายภาพจึงมีประโยชน์อย่างมหาศาลกบัสังคมโลกปัจจุบนั  
ซ่ึง อาจจะสรุปอยา่งกวา้ง ๆ ไดด้งัน้ี  

1.  เป็นส่ือในการให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ตามความหมายน้ีหมายถึงเฉพาะ การใช้
ภาพถ่ายในการส่ือความหมายเพื่อบอกหรืออธิบายเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยเป็นไปตาม
ข้อเท็จจริงท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้น อาจเป็นภาพในหน้าหนังสือพิมพ์ วารสาร ท่ีเสนอข่าว หรือ
เหตุการณ์ เพื่อใหผู้ดู้ไดเ้ขา้ใจ รวมไปถึงภาพในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ภาพวสัดุอุปกรณ์ กลไก
ต่าง ๆ ท่ีต้องการส่ือให้เห็นรูปร่าง ลักษณะท่ีถูกต้อง หรือแม้แต่ภาพท่ีใช้ในวงการศึกษาท่ีมี
จุดมุ่งหมายใหญ่เพื่อให้ผูดู้รู้และเขา้ใจเพิ่มมากข้ึนกวา่การอ่าน เช่น ภาพขั้นตอนการท างานอยา่งใด
อยา่งหน่ึงท่ีสลบัซบัซ้อนภาพถ่าย X-ray ท่ีใชใ้นวงการแพทย ์หรือภาพถ่ายท่ีใชก้ารตดัสิน เกมกีฬา
ท่ีไม่สามารถตดัสินผลไดด้ว้ยตาเปล่า อาจเน่ืองจากเขา้เส้นชยัพร้อมกนัหรือสูสีกนัมาก  

2.  เป็นการบนัทึกขอ้มูลเร่ืองราว เพื่อเป็นหลกัฐานทางประวติัศาสตร์เป็นการถ่ายทอด 
ขอ้มูล ซ่ึงบางคร้ังอาจจดัเก็บในลกัษณะของไมโครฟิล์ม ภาพถ่ายในลกัษณะน้ี มีความส าคญัต่อการ
สืบทอดประเพณีและวฒันธรรม และการด ารงชีวิตของคนในสังคม และเป็นประโยชน์ต่อการ
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สืบคน้เร่ืองราวต่าง ๆ ในวงการศึกษา เช่นภาพวดั ปราสาทราชวงั สถานท่ี บุคคลส าคญั เหตุการณ์
ส าคัญ หนังสือต่าง ๆ เรามักพบเห็นภาพถ่ายในลักษณะน้ีจากนิทรรศการ  ภาพถ่ายทาง
ประวติัศาสตร์  

3. เป็นการส่ือความหมายในแง่ของความบนัเทิง ภาพถ่ายประเภทน้ีเป็นภาพท่ี แสดง
ความสวยงาม เช่นภาพดอกไม ้วิวทิวทศัน์ สถานท่ี ภาพบนัทึกการท่องเท่ียว ภาพถ่าย ครอบครัว 
เร่ืองราวท่ีสนุกสนานพึงพอใจ ปัจจุบนัมีการใชภ้าพเป็นส่ือเพื่อความบนัเทิงหลากหลาย รูปแบบทั้ง
วารสาร นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์โปสเตอร์เชิญชวน ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ แมก้ระทัง่การพิมพ์
ภาพถ่ายลงในบรรจุภณัฑ์ต่าง ๆ รวมไปถึง วิดีโอ ท่ีดูจากโทรทศัน์เป็นประจ า และภาพยนตร์ทัว่ไป
ลว้นแต่เป็นรูปแบบของการใชภ้าพในการส่ือความหมายโดยเฉพาะในแง่ของ ความบนัเทิง  

4.  เป็นการส่ือให้เห็นถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ภาพถ่ายในลักษณะน้ีเป็น           
ภาพศิลป์ท่ีมีคุณค่า ซ่ึงช่างภาพผูถ่้ายพยายามท่ีจะถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดของตนเองให้ผูดู้ภาพ 
เกิดอารมณ์และความรู้สึกคลอ้ยตามท่ีช่างภาพตอ้งการ ผูถ่้ายภาพจะพยายามหลีกเล่ียงการถ่ายภาพ
ในลกัษณะการให้ขอ้มูลจริง หากมุมมองภาพท่ีเป็นจริงดูไม่สวยงามไม่ส่ือความรู้สึกทาง อารมณ์ท่ี
ต้องการช่างภาพจะพยายามเลือกมุมอ่ืน หรือรอจงัหวะเวลาให้ได้ภาพท่ีต้องการ การ ถ่ายภาพ
ประเภทน้ี ผูถ่้ายจะตอ้งเป็นผูท่ี้มีความสามารถ มีประสบการณ์ และมีความพยายามอยา่งมาก  

5.  เป็นการส่ือแห่งการคน้ควา้วิจยั เพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตของมนุษย ์จากเทคโนโลยี 
ดา้นการถ่ายภาพท่ีพฒันาข้ึนมาก ท าให้ภาพถ่ายไดเ้ขา้มามีบทบาทอย่างส าคญัในการคน้ควา้วิจยั
ในทางวิทยาศาสตร์ ภาพพืชและสัตว์เล็ก  ๆ ท่ีมองด้วยตาเปล่าไม่เห็นภาพช้ินส่วนในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ท่ีมีขนาดเล็กมาก ๆ ปัจจุบนัสามารถขยายให้ใหญ่ข้ึนไดห้ลายพนัเท่าเพื่อให้มนุษยไ์ด้
ศึกษาคน้ควา้หาตน้เหตุ ความเป็นมาของการเกิดโรคต่าง ๆ การบ าบดัรักษาช่วยให้มนุษยมี์อายุยืน
ยาวข้ึน รวมไปถึงเทคโนโลยกีลไกคอมพิวเตอร์ต่าง ๆ มีความสะดวกต่อการน าไปใช ้มากข้ึน  
 
บทบาทและหน้าทีข่องภาพถ่าย  

ภาพถ่าย นอกจากการเป็นส่ือในการถ่ายทอดเร่ืองราว เหตุการณ์ ตลอดจนแนวคิดต่าง ๆ 
เผยแพร่ไปยงับุคคลอ่ืนแลว้ ยงัมีบทบาทอ่ืน ๆ อีก เช่น  

1.  บทบาทของภาพถ่ายต่อบุคคล  
เทคโนโลยีทางการถ่ายภาพท่ีกา้วหนา้ไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การถ่ายภาพเป็น เร่ืองง่าย 

สามารถท าไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว แมผู้ไ้ม่มีความรู้ความช านาญก็สามารถถ่ายภาพได ้บุคคลทัว่ไป
จึงใช้การถ่ายภาพในกิจกรรมต่าง ๆ อยู่เสมอและมีความจ าเป็นมากข้ึน เพราะภาพถ่ายสามารถ
บนัทึกเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนเพื่อเก็บไวดู้ในวนัขา้งหน้า นอกจากนั้นยงัเป็นงานอดิเรกท่ีสร้างความ
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เพลิดเพลินหรือกลายเป็นอาชีพท่ีท ารายไดดี้อีกอาชีพหน่ึงแลว้ยงัสามารถส่งภาพถ่ายเขา้ประกวด 
เพื่อสร้างช่ือเสียงให้แก่ผูถ่้ายภาพอีกดว้ย ภาพถ่ายมีบทบาทต่อการด ารงชีวิตของบุคคล ดงัน้ี (กมล 
ฉายาวฒันะ, 2538)  

1.1  ภาพถ่ายกบัชีวิตประจ าวนั ในชีวิตประจ าวนัของแต่ละคนมีความ เก่ียวขอ้งกบัการ
ถ่ายภาพอยู่เสมอ ตั้งแต่วนัแรกเกิดเช่น การสมคัรเขา้เรียน การท าบตัรประจ าตวั การท ากิจกรรม      
ต่าง ๆ การฉลองความส าเร็จ ลว้นมีภาพถ่ายเขา้มาเก่ียวขอ้งทั้งส้ิน ต่างจากสมยัแรกท่ีการถ่ายภาพ
เผยแพร่เขา้มาในประเทศไทย บุคคลทัว่ไปยงัให้ความสนใจในเร่ืองการถ่ายภาพนอ้ยมาก เน่ืองจาก
ความเช่ือเดิมท่ีวา่ การถ่ายภาพท าให้อายุสั้น จนเม่ือเห็นวา่เป็นเร่ืองไม่จริง จึงหนัมาให้ความส าคญั
กบัการถ่ายภาพมากข้ึนประกอบกบัการถ่ายภาพไดรั้บการพฒันาปรับปรุง เร่ือยมา เคร่ืองมือและ
อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการถ่ายภาพก็มีให้เลือกใชห้ลายประเภทหลายระดบั ส าหรับ ผูท่ี้มีความสนใจและมี
ความช านาญในระดบัท่ีแตกต่างกนั การลา้งฟิล์มและอดัขยายภาพก็สะดวก รวดเร็ว ให้ภาพถ่ายท่ี
สวยงามมีคุณภาพดี สามารถเก็บรักษาไวไ้ดน้าน จึงเป็นส่วนกระตุน้ใหบุ้คคลทัว่ไปมีความสนใจใน
การถ่ายภาพมากข้ึน จนเป็นส่วนหน่ึงของชีวติประจ าวนั  

1.2  ภาพถ่ายกับการบันทึกเหตุการณ์ ความพยายามของมนุษย์ในการท่ีจะบันทึก
เร่ืองราวเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมีมาตั้งแต่สมยัดึกด าบรรพ ์ดงัจะเห็นไดจ้าก ภาพเขียนตามผนงัถ ้า 
ภาพเขียนตามผนงัโบสถ์วหิารต่าง ๆ เพื่อถ่ายทอดเร่ืองราวเหตุการณ์ท่ี เกิดข้ึนใหผู้อ่ื้นทราบ จนเม่ือ
มีการประดิษฐ์คิดคน้วสัดุ อุปกรณ์และวิธีการบนัทึกภาพให้เหมือนจริง และสามารถเก็บไวไ้ดน้าน
มากท่ีสุด เพื่อใหบุ้คคลรุ่นต่อมาไดท้ราบเร่ืองราวเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนใน อดีตเพื่อน ามาศึกษาถึงความ
เป็นมาในปัจจุบนัและอนาคต ซ่ึงก็คือการถ่ายภาพนัน่เอง ภาพถ่ายสามารถบนัทึกความเป็นจริงของ
เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน สามารถเก็บรายละเอียดและบรรยากาศต่าง ๆ ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ ไม่ตอ้งอาศยัการ
ตีความหรือแปลความหมายใด ๆ เพราะภาพเป็นภาษาสากลท่ี ทุกคนสามารถเขา้ใจร่วมกนัไดเ้ป็น
อยา่งดี  

1.3  ภาพถ่ายกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ภาพถ่ายสามารถ ถ่ายทอดบุคลิกภาพของ
บุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี การจดัท่าทาง การเลือกมุมกลอ้งและการจดัแสง - เงาท่ีเหมาะสม ช่วยถ่ายทอด
บุคลิกลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกบัตวัจริงของผูเ้ป็นแบบ ไม่วา่จะเป็น อุปนิสัยหรือหนา้ท่ีการงาน ลกัษณะ
ทางบุคลิกภาพ สามารถถ่ายทอดให้ปรากฏในภาพถ่าย ช่วยให้บุคคลอ่ืนไดท้  าความรู้จกัก่อนท่ีจะ
พบตวัจริง อาจสร้างความประทบัใจหรือเกิดความนิยมข้ึนในใจเม่ือเห็นภาพถ่าย แมจ้ะยงัไม่รู้จกักนั 
ภาพถ่ายช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัได้ คนท่ีอยู่ห่างไกลกนัไม่สามารถมาพบกันได้       
การไดเ้ห็นภาพถ่ายก็สามารถใหค้วามคุน้เคย จดจ ากนัไดแ้ละคงความสัมพนัธ์กนัไดเ้ป็นอยา่งดี  
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1.4  ภาพถ่ายกับการประกอบอาชีพและสันทนาการ การถ่ายภาพ จดัเป็นอาชีพท่ีท า
รายไดอ้ยูใ่นเกณฑ์ดี เพราะเป็นลกัษณะงานช่างฝีมือและเป็นงานท่ีอาศยัศิลปะ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย 
การถ่ายภาพเป็นอยา่งเดียวยงัไม่เพียงพอ ตอ้งสร้างสรรคภ์าพให้มีความ สวยงามแปลกตา ภาพจึงมี
คุณค่ามากข้ึนและมีราคาแพงข้ึนดว้ย ผูท่ี้ให้ความสนใจเก่ียวกบัการ ถ่ายภาพ ควรหมัน่ศึกษาและ
ปฏิบติัจนเกิดทกัษะความช านาญ สามารถแกไ้ขขอ้บกพร่องท่ีอาจ เกิดข้ึน พร้อมทั้งมีการพฒันาให้
มีความสามารถเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จากงานอดิเรกท่ีสร้างความเพลิดเพลิน จนกลายเป็นอาชีพ อาจเร่ิมตน้
จากการเป็นช่างภาพอิสระรับถ่ายภาพทัว่ไปหรือถ่ายภาพท่ีใช้ในการส่ือสาร เช่น ภาพข่าว ภาพ         
สารคดี แล้วน าไปเสนอขายเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ตาม หนังสือพิมพ์และนิตยสารต่าง ๆ เม่ือมี
ความสามารถในการถ่ายภาพเพิ่มข้ึน มีประสบการณ์ในการถ่ายภาพมากพอ ก็สามารถเปิดร้าน
ถ่ายภาพหรือจดัท าเป็นห้องถ่ายภาพ (Studio) รับงาน ถ่ายภาพโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพื่อการผลิต
เอกสารส่ิงพิมพ ์โดยอาศยัความช านาญและความ เขา้ใจในศิลปะเป็นอยา่งดี  

2.  บทบาทของภาพถ่ายต่อสังคม  
ในการเรียนการสอน หากผูเ้รียนได้มีโอกาสเห็นของจริง ไม่ว่าจะเป็นวตัถุส่ิงของ 

สถานท่ี เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ย่อมท าให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายยิ่งข้ึน แต่สถานท่ีท่ีอยู่ไกล
เหตุการณ์บางอย่างท่ีเกิดข้ึนในอดีตไม่สามารถน ามาให้เห็นไดจ้ริง ภาพถ่ายจึงเป็นส่ือส าคญัท่ีจะ 
ถ่ายทอดให้เห็นได้เหมือนของจริง เหตุการณ์หรือความเป็นไปในสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลา หากมีการบนัทึกเป็นภาพถ่ายไวก้็จะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้ไม่มีโอกาสเห็นดว้ยตนเอง 
ภาพถ่ายจึงมีบทบาทต่อสังคมเป็นอยา่งมาก เช่น กมลฉายาวฒันะ, 2538)  

2.1  ภาพถ่ายเพื่อการศึกษา ภาพถ่ายไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อการศึกษา เป็นอย่างมาก ใน
ฐานะท่ีเป็นส่ือการเรียนการสอน เพราะบางเร่ืองบางเหตุการณ์ไม่สามารถอธิบาย ให้เขา้ใจไดด้ว้ย
ค าพูดเพียงอย่างเดียว การได้เห็นภาพจะช่วยให้การอธิบายมีความชัดเจนยิ่งข้ึน สามารถน ามา
เปรียบเทียบ วิเคราะห์ วิจยัไดเ้ป็นอยา่งดี เร่ืองราวในอดีตโดยเฉพาะในสมยัรัชกาลท่ี 4 และรัชกาล 
ท่ี 5 การถ่ายภาพไดเ้ขา้มาเผยแพร่ในเมืองไทยท าให้มีภาพถ่ายของบุคคล สถานท่ี และเหตุการณ์ 
ต่าง ๆ เกิดข้ึนอย่างมากมาย ภาพถ่ายเหล่าน้ีมีคุณค่าทางประวติัศาสตร์เป็นอย่างมาก ท าให้คนรุ่น
ต่อมามีโอกาสศึกษาถึงเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในอดีตได้เป็นอย่างดี วตัถุส่ิงของ บางอย่างไม่สามารถ
มองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า เช่น แมลง สัตว ์พืช วตัถุท่ีมีขนาดเล็กมาก ภาพถ่าย ในระยะใกลส้ามารถท า
ให้เรามองเห็นได้ เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วไม่สามารถมองเห็นได้ทนั การถ่ายภาพด้วย
ความเร็วชตัเตอร์ท่ีสูง สามารถหยดุภาพส่ิงท่ีเกิดข้ึน แลว้น ามาศึกษารายละเอียด ของเหตุการณ์ได ้ 

2.2  ภาพถ่ายบนัทึกเหตุการณ์ในสังคม สภาพแวดล้อมในสังคมท่ี เปล่ียนแปลงอย่าง
ค่อยเป็นค่อยไป อาจท าให้คนในสังคมไม่เห็นถึงความเปล่ียนแปลงหรืออาจ เปล่ียนแปลงไปอย่าง
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รวดเร็วจนไม่ทนัได้สังเกตเห็นภาพถ่ายจะช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของสภาพแวดล้อมท่ี
เปล่ียนแปลงไป รวมทั้ งพฤติกรรมความเป็นอยู่ของผูค้นในสังคม ขนบธรรมเนียม ประเพณี         
การแต่งกายในแต่ละยุคสมัย โดยเฉพาะในแง่ของประวติัศาสตร์และ โบราณคดี เม่ือมีการ
บนัทึกภาพไวจ้ะเป็นประโยชน์อยา่งมาก ช่วยให้คนรุ่นหลงัไดมี้โอกาสศึกษา ถึงความเปล่ียนแปลง
ดงักล่าว นอกจากน้ีเทคโนโลยีต่าง ๆ ไดเ้จริญรุดหนา้ไปอยา่งรวดเร็ว เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนทัว่ทุกมุม
โลก จึงสามารถส่ือสารถึงกนัไดอ้ยา่งรวดเร็วเช่นกนั ภาพถ่ายจึงสามารถใชเ้ผยแพร่เหตุการณ์ต่าง ๆ 
ใหผู้ค้นไดเ้ห็นและรู้จกัแพร่หลายมากยิง่ข้ึน  

2.3  ภาพถ่ายสร้างทศันคติท่ีดีงามในสังคม ภาพถ่ายเป็นงานศิลปะอยา่งหน่ึง ภาพท่ีถ่าย
ได้อย่างมีคุณภาพและมีคุณค่าทางศิลปะ จะช่วยจรรโลงจิตใจของบุคคลท่ีได้พบเห็นให้เป็นไป
ในทางท่ีดีและยงัช่วยสร้างทศันคติท่ีดีงามในสังคมอีกดว้ยเพราะนอกจาก ภาพถ่ายจะเสนอเน้ือหา
ของภาพให้ผูดู้ได้ทราบเร่ืองราวและมีความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงท่ีพบเห็นในภาพแล้ว ยงัสามารถ
ก่อให้เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ร่วมกบัเร่ืองราวเหตุการณ์ในภาพไดเ้ป็นอยา่งดี หากภาพนั้นมีการ
จดัองค์ประกอบของภาพ การให้แสง การสร้างบรรยากาศและการเลือกมุม กล้องท่ีเหมาะสม 
ภาพถ่ายจึงถูกน ามาใชใ้นการส่ือสาร การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งภาพท่ีจดัประกวดหรือ
จดัแสดงนิทรรศการให้ผูค้นทัว่ไปไดช้ม ภาพท่ีมีความสวยงาม มีศิลปะ มีการสร้างสรรค์และให้
ความรู้สึกท่ีดี ยอ่มท าใหผู้ค้นในสังคมเกิดความรู้สึกท่ีดี มีความคิดไปในทาง สร้างสรรคเ์กิดทศันคติ
ท่ีดีงามข้ึนได ้ 

3.  บทบาทของภาพถ่ายต่อการส่ือสาร  
การส่ือสารและการเผยแพร่เร่ืองราว ไม่ว่าจะเป็นการเสนอข่าวการโฆษณาการ 

ประชาสัมพนัธ์ เพื่อถ่ายทอดเร่ืองราว เหตุการณ์ต่าง ๆ หรือมุ่งประโยชน์เฉพาะดา้นการน าเสนอ 
ดว้ยขอ้ความเพียงอย่างเดียวยงัไม่เพียงพอ การใช้ภาพถ่ายเป็นส่วนประกอบสามารถดึงดูดความ
สนใจ เสริมสร้างความเขา้ใจ และช่วยในการเผยแพร่ไดเ้ป็นอยา่งดีบทบาทของภาพถ่ายท่ีมีต่อการ 
ส่ือสารมีดงัน้ี (กมล ฉายาวฒันะ, 2538)  

3.1  การใชภ้าพถ่ายในการส่ือสาร ภาพถ่ายสามารถบอกเร่ืองราวต่าง ๆ ได ้เช่นเดียวกบั
การอ่านขอ้ความ แต่ใหข้อ้มูลอยา่งชดัเจนวา่ ใคร ท าอะไร ท่ีไหน เม่ือไรและอยา่งไร ลกัษณะเฉพาะ
ของภาพถ่ายเหล่าน้ี จึงใช้ในการส่ือสารได้เป็นอย่างดี เพราะสร้างความเขา้ใจ เร่ืองราวได้อย่าง
รวดเร็ว ต่างจากข้อความท่ีต้องมีการอ่านและการตีความซ่ึงต้องใช้เวลาในการท า ความเข้าใจ 
ลกัษณะเด่นอีกอย่างหน่ึงของภาพถ่ายคือ ส่ิงต่าง ๆ ท่ีปรากฏในภาพ ไม่ว่าจะเป็นส่ิงท่ีผูดู้ภาพเคย
เห็นหรือไม่เคยเห็นก็ตาม มกัเช่ือว่าเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนจริง ดงันั้นภาพถ่าย จึงเป็นหลกัฐานท่ีสร้าง
ความเช่ือถือไดเ้ป็นอยา่งดี ภาพถ่ายใชใ้นการส่ือสารได ้2 ลกัษณะ คือ  
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3.1.1 ภาพข่าว เป็นภาพแสดงเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ให้ เห็นว่ามีอะไรเกิดข้ึน 
ส่วนท่ีไม่ปรากฏในภาพอาจใช้ค  าบรรยายเพิ่มเติมให้สมบูรณ์ข้ึน ภาพข่าวเป็นภาพท่ีใช้ใน                   
การส่ือสารไดโ้ดยตรง สามารถสร้างความเขา้ใจไดร้วดเร็ว ดึงดูดความสนใจ ก่อให้เกิด ความรู้สึก
ต่าง ๆ และใชเ้ป็นหลกัฐานส าคญั  

3.1.2  ภาพประกอบข่าว แมจ้ะไม่ใช่ภาพท่ีเป็นข่าวโดยตรง แต่สามารถบอกเร่ืองราวให้
เขา้ใจข่าวไดดี้ข้ึน การบรรยายถึงสถานท่ี การกล่าวถึงตวับุคคล การบรรยายดว้ยขอ้ความเพียงอยา่ง
เดียว ไม่สามารถท าใหผู้อ่้านเขา้ใจ รู้จกัสถานท่ีหรือบุคคลนั้นได ้จึงตอ้งอาศยัภาพมาประกอบ  

3.2  การเผยแพร่เร่ืองราวโดยใช้ภาพถ่าย ภาพถ่ายท่ีดีมีคุณภาพ เกิด จากการเลือกมุม
กลอ้ง การจดัองคป์ระกอบของภาพ การเลือกใชแ้สงและเงา ตลอดจนการใช ้เทคนิคจากเลนส์และ
อุปกรณ์ต่าง ๆ ซ่ึงท าให้ภาพถ่ายมีความสวยงาม มีเน้ือหาสาระท่ีสมบูรณ์ ส่ิงท่ีปรากฏในภาพอาจ
เป็นเพียงส่วนหน่ึงของวตัถุ สถานท่ีหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ในแง่มุมท่ีตอ้งการน าเสนอของผูถ่้ายภาพ 
ว่าต้องการให้ภาพออกมาในลักษณะใด การเลือกแง่มุมของภาพ มักใช้ในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงตอ้งการแสดงแต่ส่ิงท่ีดีงามเพื่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดีเกิดความรู้สึกคลอ้ยตาม โดย
เฉพาะงานท่ีตอ้งการให้เกิดผลในทางจิตวิทยาเพื่อแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ภาพท่ีใชไ้ดดี้ ควรเป็นภาพท่ี
แสดงรายละเอียดในด้านท่ีเป็นประโยชน์แก่การเผยแพร่และตรงตามวตัถุประสงค์ของการน า
ภาพถ่ายไปใชใ้นโอกาสต่าง ๆ  
 
2.2  แนวคิดเกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด (Influencer) 

การส่ือสารโดยทัว่ไปทั้งการรับฟังการพูดคุย การโตต้อบซักถาม และการแสดงความ
คิดเห็นเป็นการส่ือสารบนพื้นฐานของการส่ือสารแบบสองขั้นตอน โดย Katz และ Lazarsfield 
(1995) ไดอ้ธิบายการส่ือสารแบบสองทาง (Two-step flow model) ไวว้า่ เน่ืองจากผูน้ าทางความคิด
มีความกระตือรือร้นในการรับขอ้มูลข่าวสาร เม่ือความคิดเห็นจากส่ือต่าง ๆ ไปสู่ผูน้ าทางความคิด
แลว้นั้น ต่อมาเม่ือความคิดจากผูน้ าทางความคิด ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งดา้นบวก และดา้นลบ ไดไ้ปสู่
บุคคลต่าง ๆ ในสังคมท่ีมีความกระตือรือร้นนอ้ยกวา่หรือมีความเฉ่ือยชากบัการรับสาร สามารถท า
ให้บุคคลเหล่านั้นนั้นถูกชกัจูงไดง่้าย นอกจากน้ีหลงัจากการศึกษาอิทธิพลของขอ้มูลต่าง ๆ เช่น 
ดา้นสังคม การตลาดแฟชัน่ และเร่ืองภาพยนตร์ ในกลุ่มสตรีพบวา่ กลุ่มผูน้ าทาง ความคิดมีอิทธิพล
ในบางเวลา และบางประเด็นเท่านั้น โดยผูท่ี้สามารถเป็นผูน้ าทางความคิดไดน้ั้น ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบั
สถานภาพทางสังคม (Who one is) เพียงเท่านั้น แต่ผูน้ าทางความคิดตอ้งมีความเช่ียวชาญ มีความรู้
ในเร่ือง ๆ นั้นเป็นอยา่งดี (What one knows) และส่ือท่ีผูน้ าทางความคิดใชอ้ยูก่็มีส่วน (Where one is 
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located) เช่น อยูใ่นส่ือออนไลน์ ท่ีสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูลเป็นตน้ จากทั้งหมดจึงสามารถอธิบาย
และสรุปแนวคิดของแบบจ าลองการส่ือสารแบบสองขั้นตอน ดงัน้ี  

1.  เกิดจากความคิดส่วนบุคคลท่ีกระจายไปยงับุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม และไดมี้อิทธิพล 
หรือมีความส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีรับสาร 2. ผูน้  าทางความคิด มีอยูทุ่กระดบัชั้น 
หน่วย และสถานะต่าง ๆ ของสังคม 3. ผูน้  าทางความคิดเป็นผูท่ี้เปิดรับส่ือมากกวา่บุคคลอ่ืน ๆ ใน
สังคม ในขณะท่ีผูติ้ดตามจะเปิดรับขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดนั้นมา  

ดงันั้นโดยสรุปจากแนวคิดของแบบจ าลองการส่ือสารแบบสองขั้นตอนขา้งตน้ สามารถ 
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบั  
 
 
 
 
 
 
 
 
  = ผูน้ าทางความคิด    = สมาชิกท่ีติดตามผูน้ าทางความคิด 
 

ภาพที ่2.1: แนวคิดของแบบจ าลองการส่ือสารแบบสองขั้นตอน 
ทีม่า : Katz และ Lazersfeld (1995) 
 

จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร 2 ทางนั้น ผูน้  าความคิด มีอยู่ทุกระดบัชั้น และเป็นผูท่ี้
เปิดรับส่ือมากกวา่บุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม ผูน้ าความคิดจึงมีความส าคญัในการส่ือสาร 2 ทาง และการ
คน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภค โดย Roger (1995) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความผูน้ าทางความคิด 
(Opinion Leadership) คือระดบัความสามารถท่ีไม่เป็นทางการของบุคคลหน่ึง ท่ีสามารถโน้มน้าว
ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลท่ีติดตามให้เป็นไปตามความตอ้งการได ้ซ่ึงผูน้ าทางความคิดมี
ความส าคญัในการสร้างให้ผูอ่ื้นยอมรับนวตักรรมในสังคม ดงันั้นผูน้ าทางความคิดจึงมีบทบาทใน
สังคมต่อการกระตุน้ให้เกิดการแพร่กระจายส่ิงต่าง ๆ ไปสู่สังคม ซ่ึง สอดคลอ้งกบัค าอธิบายของ
การดา ร่วมพุ่ม (2541) ไวว้า่ คือค าท่ีใชเ้รียกบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ ความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ โดยการ
ใช้วิธีแบบไม่เป็นทางการ ซ่ึงผูน้ าทางความคิดแตกต่างจากผูน้ าท่ีเป็นทางการ คือ อ านาจ และ 
ต าแหน่ง ซ่ึง พชันี เชยจรรยา และ คณะ (2541) ไดใ้หข้ยายความเพิ่มเติมของ ผูน้ าทางความคิดไวว้า่

ส่ือมวลชน 
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คือบุคคลท่ีได้รับความเช่ือถือจากบุคคลต่าง ๆ ในสังคม โดยผูน้ าทางความคิดเปรียบกบัอีกช่อง
ทางการแพร่กระจายข่าวสาร และสร้างเครือข่ายทางสังคม โดยจะเสนอความคิดเห็นในการตดัสินใจ
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นความคิดเห็นส่วนตวัไปยงัสมาชิก หรือกลุ่มท่ีติดตาม การท่ีผูรั้บสารหรือ
สมาชิกเลือกท่ีจะติดตามผูน้ าความคิดนั้น ลกัษณะของผูน้ าความคิด จึงมีส่วนส าคญั ซ่ึงลกัษณะหรือ
คุณสมบติัท่ีมีลกัษณะโดดเด่นสามารถชกัจูงท าให้เกิดพฤติกรรมตามมา ซ่ึงมีผูเ้ช่ียวชาญหลายท่าน
ไดอ้ธิบายคุณลกัษณะต่าง ๆ ดงัน้ี  

Roger (1995) ไดอ้ธิบายถึงคุณลกัษณะผูน้ าทางความคิด 4 ประการ ไดแ้ก่  
1.  การส่ือสารภายนอก (External Communication) เน่ืองจากผูน้ าทางความคิดสามารถ 

เขา้ถึงส่ือมวลชนไดง่้าย เปรียบกบัประตูกลางระหว่าง 2 ฝ่าย เพื่อเช่ืองโยงความคิด เช่น ระหว่าง
สังคม และหน่วยงาน หรือผูบ้ริโภค และตราสินคา้  

2.  เขา้ถึงผูอ่ื้นไดง่้าย (Accessibility) เน่ืองจากผูน้ าทางความคิดสามารถกระจายขอ้มูล 
ใหม่ ๆ ไปสู่สังคม เพราะผูน้ าทางความคิดมีกลุ่มสังคม หรือเครือข่ายท่ีคอยติดตาม ส่วนการส่ือสาร 
ของบล็อกเกอร์จะอยูใ่นรูปแบบไม่เป็นทางการ ท าให้ขอ้มูลท่ีส่ือมาไม่ตอ้งตีความมาก และเขา้ใจ 
ไดง่้ายส าหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่เช่ียวชาญ จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคยอมเปิดรับขอ้มูลไดง่้าย  

3.  มีสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socioeconomic Status) เน่ืองจากโดยพื้นฐาน 
แลว้ มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม และตอ้งการผูน้ า กล่าวคือ ผูติ้ดตามโดยทัว่ไปตอ้งการผูน้ าทางความคิดท่ี
มีความเช่ียวชาญ มีคุณสมบติัต่าง ๆ ท่ีเหนือกวา่ และตนเองใหก้ารยอมรับ  

4.  ความเป็นผูน้ าดา้นนวตักรรม (Innovativeness) เน่ืองจากผูน้ าทางความคิดเป็นผูท่ี้มี 
ความคิดสร้างสรรค ์และเสนอส่ิงแปลกใหม่ ดงันั้นเม่ือผูน้ าความคิดเสนอขอ้มูล หรือแนวคิดใหม่ ๆ 
ท่ีไม่ผิดจารีตประเพณีทางสังคมจนเกินไป ผูติ้ดตามจะให้การยอมรับและจะสนับสนุนความคิด        
นั้น ๆ จากผูน้ าทางความคิด  

พชันี เชยจรรยา และคณะ (2541) ไดเ้สริมในเร่ืองคุณลกัษณะไวว้่า ประสิทธิภาพของ 
ผูน้ าทางความคิดข้ึนกบัปัจจยั 3 ประเภท ไดแ้ก่  

1.  ความน่าเช่ือถือ และความสามารถในการเป็นตวัแทนของสมาชิก โดยผูน้ าทาง 
ความคิดควรมีความเช่ียวชาญด้านการส่ือสารแบบซ่ึงหน้า (Face To Face Communication) 
เน่ืองจากการส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัท่ีแสดงออกถึงความสามารถ และความน่าเช่ือถือ  

2.  มีอิทธิพลกล่าวคือ เป็นผูท่ี้มีอ านาจเหนือกว่าผูติ้ดตาม หรือสมาชิกในการเป็นผูน้ า
ทาง ความคิดเห็น คือ กลา้ท่ีจะแสดงออกทางความคิดเห็นส่วนตวั ทั้งในดา้นบวก และลบ ต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง  
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3.  ไดรั้บส่ือท่ีมากกวา่ กล่าวคือ ผูน้ าทางความคิดมีสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ
ท่ีสูงกว่าผูติ้ดตาม ทั้งมีการเปิดรับส่ือ และความสัมพนัธ์ต่อกลุ่มอ่ืน ๆ ในสังคม โดยท่ีผูน้ าทาง 
ความคิดมีความกล้าท่ีจะยอมรับความเส่ียง และการเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนได้ง่ายเพื่อน ามา 
รวบรวม และวเิคราะห์ก่อนน าไปกระจายขอ้มูลแก่ผูติ้ดตาม  

คุณลกัษณะผูน้ าความคิดท่ีโดดเด่น จึงสามารถซักจูงท าให้เกิดพฤติกรรมตามมา โดย 
Duncan และ Nick (2008) ไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ไวว้า่ การท่ีความคิดเห็น 
หรือค าวิจารณ์ในส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคลท่ีสามนั้น ได้การยอมรับ และมีอิทธิพลต่อความคิดไป
จนถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ๆ ได ้โดยในทางการตลาดจะเรียกว่า Influencer 
marketing ซ่ึงหมายถึง ผูท้รงอิทธิพลท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเป็น 
กลุ่มเป้าหมายในตลาด โดยผูท้รงอิทธิพลมีหน้าท่ีปกป้องผูบ้ริโภคจากกลยุทธ์การส่ือสารทาง 
การตลาดต่าง ๆ เพราะนักการตลาดสร้างขอ้มูลต่าง ๆ ข้ึนมาโฆษณา เพื่อให้เหนือกว่าคู่แข่งทาง 
การตลาด กล่าวคือ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ขอ้มูลท่ีแทจ้ริง โดยผูท้รงอิทธิพลจะท าการรวบรวม       
คดักรอง และวเิคราะห์ขอ้มูลออกมาในรูปแบบของตนเอง  

ส่วน Digital Influencer คือ ผูน้ าทางความคิดท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็น
อยา่งดี โดยไดส้ร้างพื้นท่ีบนโลกออนไลน์เพื่อแสดงความคิดเห็น และบอกต่อถึงประสบการณ์ตรง
ของตนเองท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ หรือบริการนั้น ๆ ผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น วีดีโอคลิปท่ีไดท้ั้งภาพ 
และเสียง เป็นตน้ ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หน้าตาดี 
หรือฐานะร ่ ารวย เพราะผูติ้ดตาม หรือผูบ้ริโภคจะยอมรับผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์จากการ
เสนอ ผลงานท่ีมีคุณภาพ น่าติดตาม และมีผลงานออกมาสม ่าเสมอมากกว่า (ผูจ้ดัการ, ออนไลน์,           
27 สิงหาคม 2552) ในขณะท่ีนักการตลาด จะเรียกผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ว่า Influencer 
Outreach เพื่อตอ้งการให้ผูท้รงอิทธิพลเป็นผูเ้ผยแพร่ข่าวสารของทางตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคท่ีเป็น 
กลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นบล็อกเกอร์จ าเป็นตอ้งเปิดรับข่าวหรือข้อมูลเพื่อน ามารวบรวม และแสดง 
ความคิดเห็นลงบล็อกของตน(กรุงเทพธุรกิจ, 2554 :ออนไลน์)  

กระบวนการของผูท้รงอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคนั้น สามารถกล่าวสรุปไดว้า่ ผูท้รงอิทธิพล
จะ เผยแพร่ความคิดเห็น และค าวิจารณ์ต่าง ๆ ท่ีผ่านการประเมิน และวิเคราะห์หลงัจากท่ีได้มี 
ประสบการณ์ตรงในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการต่าง ๆ ผ่านไปยงัส่ือท่ีมีอยู่ เช่น บล็อกต่าง ๆ 
เวบ็ไซตต่์าง ๆ และส่ือสังคม เป็นตน้ ในช่วงน้ีเปรียบกบัการสนทนาจากผูท้รงอิทธิพลไปยงัผูอ่้าน 
โดยท่ีผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตามจะอ่านขอ้มูลนั้น ๆ ซ่ึงอาจจะมีการเผยแพร่ไปยงับุคคลรอบขา้งผา่นส่ือ
ท่ีตนเองมีเช่นกนั รวมทั้งสามารถน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยหลงัจากใช ้ผลิตภณัฑ์ หรือ
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บริการนั้น ๆ แลว้ ผูติ้ดตามจ าท าการประเมินหลงัจากการใช้อีกท่ี (Daydey, ออนไลน์, 5 มีนาคม 
2555)  

Duncan และ Nick (2008) ไดแ้บ่งบทบาท (Role) ของผูท้รงอิทธิพลออกมา 11 รูปแบบ 
ซ่ึงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ 3 ขั้น ไดแ้ก่  

1.  Idea Planters คือ ผูท้รงอิทธิพลท่ีเป็นนักคิด โดยอยู่ในบริษทัต่าง ๆ เป็นบุคคลท่ี 
ตอ้งการท่ีจะเปล่ียนแปลง และมีความคิดท่ีแตกต่างจากผูอ่ื้น ซ่ึงแสดงออกทางความคิดเห็น และพูด
ในส่ิงท่ีแตกต่างออกไป เช่น ถ้าเป็นแบบน้ี ถ้าเป็นแบบนั้นจะเป็นอย่างไร มีผลกระทบอย่างไร 
สามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ณ ตอนน้ีไดห้รือไม่  

2.  Predictors คือ ผูท้รงอิทธิพลท่ีจะบอกกับผูติ้ดตามว่า ผลิตภณัฑ์ไหน ท่ีก าลังจะ
ไดรั้บความนิยม ซ่ึงเป็นความเช่ือของผูท้รงอิทธิพลเอง ส่วนมากเป็นบุคคลท่ีมาจากบริษทั หรือมา
จากการตกลงกนั ส่วนไดส่้วนเสียระหวา่งผูมี้อิทธิพล และตราสินคา้ต่าง ๆ เพื่อมาเป็นบุคคลท่ีสาม
ในการใหข้อ้มูลต่าง ๆ กบัผูติ้ดตาม ซ่ึงส่วนมากบล็อกเกอร์จะเป็นในรูปแบบน้ีหรือไม่  

3. Trendsetters คือ ผูท้รงอิทธิพลในช่วงแรก ๆ ท่ีผูติ้ดตามเร่ิมยอมรับ และเร่ิมมีผลงาน 
เขา้สู่ในวงการ ซ่ึงขอ้มูลของผูท้รงอิทธิพลประเภทน้ีมีความน่าเช่ือถืออยู ่เพราะยงัไม่ไดถู้กครอบง า
จากตราสินคา้ต่าง ๆ 

4.  Proclaimers คือ ผูท้รงอิทธิพลท่ีลุกข้ึนมาประกาศต่อผูติ้ดตาม ว่าตอ้งการให้โลก 
หรือ ส่ิงแวดลอ้มรอบขา้งเป็นอย่างไร และท าอย่างไรถึงจะแกไ้ขปัญหาน้ีได ้โดยส่วนมากจะเป็น
การท างานท่ีเกิดจากความร่วมมือระหว่าผูท้รงอิทธิพล และองค์กรต่าง ๆ หรือหน่วยงานรัฐ หรือ 
บางคร้ังท า เพราะมีค่าจา้งจากทางตราสินคา้โดยเขียนขอ้มูลท่ีสามารถสร้างผลกระทบใหก้บัคู่แข่ง  

5.  Aggregators/Communicators เป็นรูปแบบท่ีส าคญัท่ีผูท้รงอิทธิพลจึงท าเป็นพื้นฐาน
นั้น คือ การรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ เช่น ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ และความรู้ทัว่ไปท่ีพบเจอ แลว้น า 
ขอ้มูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ แล้วแสดงออกทางผลงานผ่านส่ือท่ีใช้อยู่ เช่น บล็อก และส่ือสังคม 
ออนไลน์ เป็นตน้ โดยรูปแบบน้ีผูท้รงอิทธิพลเปรียบกบัแหล่งขอ้มูลท่ีพร้อมส่ือสารโต้ตอบกับ 
ผูติ้ดตาม  

6.  Scoopers คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลไดเ้ขียนปัจจยั ขอ้จ ากดั และขอบเขตของปัญหา
ก่อน เพื่อกระตุน้ให้ผูติ้ดตามคิดวา่ ตนเองมีปัญหาตามแบบท่ีกล่าวอยู่รึเปล่า พร้อมกบับอกวิธีการ
แก้ไขท่ีสมเหตุสมผล สุดท้ายจะบอกผูติ้ดตามว่าตอนน้ีมีผลิตภณัฑ์ใดท่ีสามารถตอบโจทยน์ั้น           
ซ่ึงการท างานของผูท้รงอิทธิพลในรูปแบบน้ี ส่วนมากจะอยูภ่ายใตก้ารร่วมงานกบันกัการตลาดจาก
ตราสินคา้นั้น ๆ  
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7.  Recommender คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลสร้างอิทธิพลจากการบอกคุณลกัษณะ และ
ตดัสินวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ โดยส่วนมากเกิดจากการวิเคราะห์โดยใช้ประสบการณ์ และความ
เช่ียวชาญท่ีมีในการประเมินผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหลงัจากประเมินก็จะมาบอกกบัผูติ้ดตามว่า ควรท่ีจะ
ลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆหรือไม่ อยา่งไร  

8.  Persuader คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลบอกผูติ้ดตามใหโ้นม้เอียงตามความคิด ซ่ึงท าโดย
มีจุดประสงค์ให้เป็นไปตามตอ้งการ เสมือนการบอกให้ท ามากกว่าเป็นค าแนะน าจริงจากการใช้ 
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดยผูท้รงอิทธิพลในรูปแบบน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบัพนกังานขาย  

9.  Negotiators คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลสามารถบอก วิจารณ์ หรือแนะน าวา่ผลิตภณัฑ์ 
นั้น ๆ เช่น คุณลกัษณะโดยทัว่ไป ผูติ้ดตามควรซ้ือเพราะเหตุใด แหล่งท่ีสามารถซ้ือได ้และราคา 
เท่าไร ซ่ึงขอ้มูลในรูปแบบน้ีมีการโฆษณาแฝง  

10.  Validators คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลสามารถบอกว่าผลิตภณัฑ์ หรือบริการใดท่ีมี 
คุณภาพดี หรือเหมาะแก่การไปซ้ือ หรือใชบ้ริการ ซ่ึงผูติ้ดตามอ่านเช่ือในขอ้มูลจากผูท้รงอิทธิพลวา่ 
มีปลอดภยั ปราศจากโฆษณาแฝง และมีความเช่ือถือ ซ่ึงอาจจะมีผลต่อการตดัสินใจของผูติ้ดตาม 
รูปแบบน้ีเหมาะกบัการแพทย ์การศึกษา เป็นตน้  

11.  Super-influencers คือ การท่ีผูท้รงอิทธิพลสามารถท าให้ผูติ้ดตามยอมรับให้ความ 
สนใจ และสามารถเปล่ียนพฤติกรรมตามได ้โดยปราศจากความลงัเลหรือการไตร่ตรองก่อนการ 
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแทบไม่มีเลยในความเป็นจริง  

โดยในส่วนของรูปแบบของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์นั้น สามารถแบ่งออกได้                
3 ประเภท (Positioning. 2552 :ออนไลน์) ไดแ้ก่  

1.  ผูว้ิจารณ์แบบมือสมคัรเล่น (Amateur Reviewer) คือ บุคคลท่ีไม่ไดมี้ช่ือเสียง แต่มี
ความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นอย่างดี และน ามาเขียนวิจารณ์ แสดงความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์  

2.  กลุ่มผูใ้ช ้(User Group) คือการท่ีผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เดียวกนัมารวมกลุ่มกนั
ในเว็บบอร์ด หรือส่ือสังคม เพื่อมาพูดคุยแบ่งปันประสบการณ์ ซ่ึงความคิดเห็นจากคนหมู่มาก
สามารถมีอิทธิพลได ้ 

3. การวจิารณ์ของผูบ้ริโภค (Customer Complain) คือ การวจิารณ์จากผูบ้ริโภคท่ีเคยใช ้
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่าง ๆ แลว้เกิดประสบการณ์ท่ีไม่ดี ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมาเขียนวจิารณ์ในแง่ลบ 
ต่อผลิตภณัฑห์รือบริการต่าง ๆ 

ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในปัจจุบนัมีจ านวนเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จากช่องทางโซเชีบลมีเดีย
ท่ีมีต้นทุนต ่าและมีความหลายหลากเข้าถึงผูบ้ริโภคได้ง่าย รวมถึงได้รับความสนใจและการ
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สนบัสนุนจากผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ ท าให้มีผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดหน้าใหม่ออกมาแสดงตวัตนจากการโพส แชร์ ผลิตส่ือต่าง ๆ ของตนเอง นอกจากน้ียงัมี
รายการ และช่องทางส่ือต่าง ๆ เล็งเห็นถึงกระแสความส าคญั เช่น สถานีโทรทศัน์แบบไม่บอกรับ 
และบอกรับสมาชิก หรือเวบ็ไซต์ เชิญร่วมไปสัมภาษณ์ความคิดเห็นเก่ียวขอ้งกบัการเป็นตวัแทน
ของผูห้ญิงท่ีข่ีรถจกัรยานยนต ์

2.2.1  ลกัษณะความเป็นหญิง(Femininity) 
เบอร์นาร์ด (Bernard, 1984 : 986-991) ได้วิเคราะห์องค์ประกอบของแบบทดสอบ 

Minnisota Multiphasic Personality Inventory (MMPI) และ  Bem Six Role Inventory (BSRI) ใน
มาตรวดัความเป็นชายและความเป็นหญิง จดัแบ่งลกัษณะความเป็นหญิงได ้ดงัน้ี 

ลกัษณะความเป็นหญิง (Femininity) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมของบุคคลท่ี
แสดงออกในลกัษณะ 3 ดา้น คือ 

1.  ความผกูพนัและการทนุถนอม (Nurturant Affiliation) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติ
กรมท่ีแสดงความกงัวลห่วงใยกบัคนหรือส่ิงของรอบตวั มีกิริยานุ่มนวล พูดจาไพเราะ ประกอบดว้ย
ลกัษณะยอ่ยดงัน้ี 

 1.1  ความเมตตากรุณา (Companion) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดงถึง
การเอาใจใส่กบัคนหรือสัตว ์โดยไม่แสดงความรังเกียจ มีความประพฤติอนุเคราะห์สัตว ์

 1.2  ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ี
แสดงออกถึงความสนใจปัญหาและความตอ้งการของคนใกลชิ้ด 

 1.3  การแสดงความรักใคร่ (Affection) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดง
ความรักสัตว ์เล้ียงอยา่งนุ่มนวล แสดงการสัมผสัอยา่งเตม็ใจ มีความรักห่วงใยเด็กค านึงถึงอนัตรายท่ี
จะเกิดข้ึนกบัเด็กและป้องกนัอนัตรายนั้น 

 1.4  ความเขา้ใจผูอ่ื้น (Understanding) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีรู้ถึง
ภาวะจิตใจของบุคคลใกลเ้คียงในยามท่ีได้รับความทุกข์ แสดงการตอบสนองต่อสภาพจิตใจของ
เพื่อนหรือคนใกลชิ้ดไดถู้กตอ้ง 

2.  มีลกัษณะยอมตาม (Self-Subordinate) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดงถึง
ความไม่สนใจกบัความรู้สึกของตนท่ีไม่พึงพอใจ คลอ้ยตามค าพูด หรือการกระท าของคนท่ีตนพึง
พอใจ ประกอบดว้ยลกัษณะ 

 2.1  คลอ้ยตามผูอ่ื้น (Gullible) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดงถึงการ
ตอบสนองท่ีคลอ้ยตามกบัคนท่ีตนพอใจ และแสดงการต่อตา้นกบัคนท่ีตนไม่พอใจ 
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 2.2 ชอบการประจบเอาใจ (Flatterable) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรม ท่ี
แสดงถึงความพึงพอใจคนท่ีมีความคิดและการกระท าคล้ายกบัท่ีตนชอบและแสดงความไม่พึง
พอใจกบัคนท่ีมีความคิดหรือการกระท าท่ีขดัแยง้ 

 2.3  การพึ่งพากลุ่ม (Expressive Community) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรม ท่ี
ชอบคลอ้ยตามไปกบักลุ่มเพื่อนโดยการแสดงออกท่ีคลา้ย ๆ กนัในกลุ่ม แสดงความห่วงใยและชอบ
อยูร่่วมกนั แสดงความไม่พอใจเม่ือเพื่อนถูกวจิารณ์ในทางท่ีไม่ดี 

 2.4  อ่อนไหว (Sensitivity)  หมายถึง ความรู้สึก หรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก
มากกวา่ผูช้าย เพื่อไดรั้บส่ิงท่ีตนปรารถนาหรือเม่ือไม่สมดงัท่ีตนปรารถนา 

3.  ความสนใจตนเอง (Introversion) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรรมท่ีแสดงออก
ถึงความพึงพอใจในการจดัระเบียบให้ตนเอง ทั้งในดา้นร่างกาย เส้ือผา้ เคร่ืองใช้ และท่ีอยู่อาศยั 
ชอบในส่ิงท่ีสวยงาม ประกอบดว้ยลกัษณะยอ่ยดงัน้ี 

 3.1  ชอบความสวยงาม (Aestheticism) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดง
ความพึงพอใจท่ีจะหาเคร่ืองประดบัตกแต่งร่างกาย เส้ือผา้ท่ีสวยงาม การจดัวางส่ิงของให้เป็น
ระเบียบ การนุ่งห่มท่ีสวยงามเรียบร้อย การจดัท่ีอยูใ่หน่้าอยู ่

 3.2  ขลาดกลวั (Timidition) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีไม่ชอบเป็นจุด
สนใจหรือจุดเด่นในสถานการณ์ท่ีตนไม่พึงปรารถนา หลีกหนีสถานการณ์ท่ีรุนแรง และแสดงการ
ขดัขวางคนใกลชิ้ดใหอ้อกห่างจากสถานการณ์ท่ีรุนแรง 

 3.3  ข้ีอาย (Shy) หมายถึง ความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีไม่ชอบการล้อเลียนหรือ      
ท าใหต้อ้งอบัอาย แสดงการทุบ ตี หยกิ กบัคนท่ีท าใหต้นเกิดความอาย 

 3.4  อ่อนไหวต่อความรู้สึกสูง (Hypersensitivity)  หมายถึง ความรู้สึกหรือ
พฤติกรรมท่ีแสดงความวิตกกงัวลกบัความผิดหวงั ความไม่พึงพอใจ อ่อนไหว กบัค าพูดหรือท่าที
ของคนท่ีวจิารณ์ 

 ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดลกัษณะความเป็นหญิง (Femininity) ในการเป็นแนวทางในการ
ตั้ งช่ือตัวแปรในการวิเคราะห์ผลงานวิจัย ได้แก่ 1. ความผูกพนัและการทนุถนอม (Nurturant 
Affiliation) คือ ความเมตตากรุณา (Companion) ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic) การแสดงความ
รักใคร่ (Affection) ความเขา้ใจผูอ่ื้น (Understanding) 2. มีลกัษณะยอมตาม (Self-Subordinate) คือ 
คล้อยตามผู ้อ่ืน (Gullible)  ชอบการประจบเอาใจ (Flatterable) การพึ่ งพากลุ่ม (Expressive 
Community) อ่อนไหว (Sensitivity) และ 3. ความสนใจตนเอง (Introversion) คือ ชอบความสวยงาม 
(Aestheticism) ขลาดกลวั (Timidition) ข้ีอาย (Shy) อ่อนไหวต่อความรู้สึกสูง (Hypersensitivity) 
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ส าหรับในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเร่ืองการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
จกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด เพื่อท าความเขา้ใจและสามารถท่ีจะ
ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั โดยคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูง  และ
ไดน้ ามาพฒันาเป็นค าถามในแบบสอบถามเพื่อส ารวจเชิงปริมาณ  และเพื่อมาอภิปรายผลวา่กลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดท่ีผูท้รงอิทธิพลออนไลน์น ามาใชน้ั้น สามารถโนม้น้าวและช้ีน าความคิดของ
ผูรั้บสารไดห้รือไม่ และมากนอ้ยเพียงไร  
 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

Reitzen (2007) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดดิจิทลั คือ วิธีการในการส่งเสริมสินคา้
และบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู ้บริโภค  ในเวลาท่ีรวดเร็ว  มี
ความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั และใชต้น้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ  

Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทลัว่าคือ “พฒันาการ
ของ ตลาดในอนาคตเกิดข้ึนเม่ือบริษทัด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผา่นช่องทางส่ือสารดิจิทลั 
ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวัผูใ้ชไ้ด้ จึงท าให้นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-
way Communication) กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้
แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกนั ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ือง
และสอดคลอ้งกนัเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นกัการตลาดสามารถน า
ขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทมน้ี์ รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคา้มาใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุด
แก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป  

Huang (2009) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การตลาดรูปแบบใหม่ โดยใช้ 
เทคโนโลยแีละเคร่ืองมือดิจิทลั เพื่อด าเนินกิจกรรมทางการตลาด  

Morrow & Chiron (2012) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทลั  คือ วิธีการพิเศษของ 
กิจกรรมทางการตลาด โดยใชเ้ทคโนโลยไีอท่ีเป็นหลกั  

Allen (2015) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การใช้อินเทอร์เน็ต  ส่ือดิจิทลั 
อ่ืน ๆ และเทคโนโลย ีเพื่อสนบัสนุนการตลาดสมยัใหม่  

สรุปความหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีพฒันามาจากการตลาด
แบบดั้งเดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดและการ
ส่ือสารไป ยงัผูบ้ริโภค  
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2.3.1  แนวคิดและทฤษฎีการตลาดดิจิทลั  
Ryan & Calvin (2009) อธิบายวา่ โลกดิจิทลัมีการเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

การพฒันาทางเทคโนโลยีส่งผลให้ผูค้นเปล่ียนแปลงวิธีการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภค   
ส่วนใหญ่ใช้เวลาว่างในโลกดิจิทลัและตอ้งการมีปฏิสัมพนัธ์มากข้ึน ดงันั้น การตลาดแบบดิจิทลั           
จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีท าใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้น  

สุธาทร สุทธิสน (2552) อธิบายว่า การตลาดในยุคดิจิทลัเป็นการผสมผสานส่ือ เพื่อ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคแบบเฉพาะเจาะจงไดดี้กว่า และยงัมีการเกิดข้ึนของส่ือใหม่ ๆ ดงันั้น การเลือกใช้
เคร่ืองมือให ้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคจ์ะท าใหก้ารตลาดดิจิทลัประสบความส าเร็จ  

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) กล่าวถึง อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีมีทั้ง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดทุ้กท่ีทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบ
ดิจิทลัมีความส าคญั ซ่ึงหมายถึงความอยูร่อดของธุรกิจนั้น ๆ การตลาดดิจิทลัมีเคร่ืองมือหลากหลาย
ให้นักการตลาดเลือกน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีหลากหลายและ
เหมาะสม ก็จะท าใหป้ระสบความส าเร็จมากข้ึน  

Aaker (2016) กล่าววา่ การตลาดแบบดิจิทลัมีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั 4 ประการ คือ 
การ เสนอขายโดยการเพิ่มคุณค่าของสินคา้หรือบริการ การสนบัสนุนการเสนอขายและการน าไปใช ้
การ ขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อ่ืน ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากข้ึน สุดทา้ยคือการมี
ศูนย์กลาง อยู่ท่ีลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมท่ีลูกค้ามีส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึงความ
แตกต่างของ วตัถุประสงคเ์หล่าน้ี จะท าใหก้ารตลาดทางดิจิทลัไม่เกิดผล  

2.3.2  เคร่ืองมือการตลาดแบบดิจิทลั  
เน่ืองจากปัจจุบนัเป็นยุคดิจิทลัท่ีเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทส าคญัต่อการเปล่ียนแปลง 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคและเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจ หลกัส าคญัอยู่ท่ีการ
เลือกใช้ เคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภคในยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป  
ซ่ึงเคร่ืองมือ การตลาดดิจิทลัท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป มีดงัน้ี  

2.3.2.1 เวบ็ไซต ์(Website & Landing Page)  
เป็นเหมือนหนา้ร้านท่ีท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด ์ช่ือเสียง คุณภาพ 

ความไวใ้จ และความมัน่ใจ เวบ็ไซต์ยงัสามารถรวมกบัเคร่ืองมือทางการตลาด เป็นการเพิ่มช่อง
ทางการส่ือสาร การเก็บรวบรวมข้อมูล และสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมากข้ึน          
ซ่ึงหนา้แรกของเว็บไซต์มีจุดประสงค์ คือ เชิญชวนสมคัรสมาชิก เชิญชวนรับขอ้มูลข่าวสาร เพื่อ
เป็นส่ือกลางในการกระจายขอ้มูลข่าวสาร เพื่อแจง้โปรโมชัน่ และเพื่อขายสินคา้  
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นิยามและความหมายเวบ็ไซต์  
ปิยวิท เจนกิจจาไพบูลย ์(2540) ไดก้ล่าววา่ เวบ็ไซต ์ถูกเรียกเป็นต าแหน่งท่ีอยู่ของผูท่ี้ 

มีเวบ็เพจเป็นของตวัเองบนระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงไดจ้ากการลงทะเบียนกบัผูใ้ห้บริการเช่าพื้นท่ีบน 
ระบบอินเทอร์เน็ต  เม่ือลงทะเบียนในช่ือท่ีต้องการแล้ว  ก็สามารถจัดท าเว็บเพจและส่งให้
ศูนยบ์ริการ น าข้ึนไปไวบ้นอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือวา่มีเวบ็ไซต์เป็นของตนเองแลว้ และเวบ็ไซต์ก็คือ
แหล่งท่ีรวบรวมเวบ็ เพจจ านวนมากมายหลายหนา้ในเร่ืองเดียวกนัมารวมอยูด่ว้ยกนั แต่ส่ิงหน่ึงใน
การเสนอเร่ืองราวท่ีอยู ่บนเวบ็ไซตท่ี์แตกต่างไปจากโปรแกรมโทรทศัน์ เน้ือหาในนิตยสาร หรือ
หนงัสือพิมพ ์เน่ืองจากการ ท างานบนเวบ็จะไม่มีวนัส้ินสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากเราสามารถเปล่ียนแปลง
และเพิ่มสารสนเทศบนเว็บไซต์ ได้ตลอดเวลา และแต่ละเว็บเพจจะมีการเช่ือมโยงกนัภายใน
เว็บไซต์หรือไปยงัเว็บไซต์อ่ืน ๆ เพื่อให้ ผูอ่้านสามารถอ่านได้ในเวลาอนัรวดเร็ว (คิดานันท์          
มลิทอง, 2542)  

นิรุธ อ านวยศิลป์ (2542) กล่าวถึงเว็บไซต์ว่า เป็นช่ือเรียก Host หรือ Server ท่ีได้จดั 
ทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เวบ็ ซ่ึงก็คือช่ือช่ือ Host ท่ีถูกก าหนดให้มีช่ือในเวิลด์ไวด์เวบ็ และข้ึนตน้
ดว้ย http และมีโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com .net .org หรืออ่ืน ๆ  

สรุปความหมายเวบ็ไซต ์คือ Host หรือ Server ท่ีไดจ้ดทะเบียนอยูใ่นเวิลด์ไวด์เวบ็กบั         
ผูใ้หบ้ริการเช่าบนระบบอินเทอร์เน็ต แลว้จึงสามารถสร้างเวบ็เพจของตวัเองได ้ 

2.3.2.2 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นส่วนผสมส าคญัส าหรับเคร่ืองมือทางการตลาดทุกชนิดทั้ง 

Offline หรือ Online เน้ือหาตอ้งมีสาระและความบนัเทิงควบคู่ไปพร้อม ๆ กนั โดยเน้ือหาท่ีดีตอ้งมี 
ความสร้างสรรค์ให้ข้อมูล ความรู้  และความบนัเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรม
บางอยา่ง เช่น การตดัสินใจซ้ือหรือการสมคัรสมาชิก เป็นตน้ ใชค้  าศพัทท่ี์ถูกตอ้ง เน้ือหาเช่ือมโยง
สินคา้และ บริการอยา่งแนบเนียน ไม่เยน็เยอ้ และใชคี้ยเ์วิร์ตช่วยในเร่ืองการครองหนา้แรก (SEO) 
ซ่ึงการตลาด เชิงเน้ือหามีจุดประสงค์ คือ สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า สร้างความจงรักภกัดีต่อ                   
ตราสินคา้ ไขขอ้ขอ้ง ใจในเร่ืองต่าง ๆ สร้าง Traffic เวบ็ไซต ์เพื่อกระตุน้ยอดขาย และอ่ืน ๆ นกัการ
ตลาดไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัการใชก้ารส่ือสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ ประสบความส าเร็จ 
โดยตอ้งให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงเน้ือหา เป็นการท าการตาดในรูปแบบท่ี น าเสนอเน้ือหาได้
ตรงจุด สร้างความโดดเด่นแตกต่างเพิ่มคุณค่า และความน่าสนใจ สามารถท าให ้ผูบ้ริโภคเกิดความ
สนใจเน้ือหา ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ และแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ  
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นิยามและความหมายการตลาดเชิงเน้ือหา  
การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นแนวทางการส่ือสารการตลาดท่ีเน้นในการสร้างเน้ือหาท่ีมี 

ความน่าสนใจ มีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างน าเสนอขอ้มูลต่าง ๆ ไดอ้ยา่งน่าสนใจ ตรง 
ประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้กลุ่มเป้าหมายน าไปบอกต่อ และยงัสร้างความ
ตอ้งการแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัเพิ่มทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้อีกดว้ย (10 ความต่าง
ระหวา่งการตลาด” 2558)  

ส่ิงส าคญัในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างเน้ือหา ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงกลวิธี 
ทางดา้นการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคญัรวมถึงคุณค่าของเน้ือหาทางดา้นการตลาด 
เพื่อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเก่ียวพนัธ์ (Engage) ต่อ 
ผู ้บริโภค  และเพื่อท่ีจะนิยามและท าความเข้าใจในส่ิงท่ีขับเคล่ือนการกระท าท่ีจะส่งผลต่อ
ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยวตัถุประสงคข์องการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างความน่าสนใจ
และการจดจ า ให้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและตรงประเด็นอยูเ่สมอ 
(“What Is Content Marketing?, n.d.)  

Taylor (2013) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ชอบการท าการตลาดเชิงเน้ือหา เพราะมี 
ประโยชน์มากกว่าการน าเสนอในรูปแบบอ่ืน อีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
ใหก้บั ตราสินคา้และผูบ้ริโภคอีกดว้ย และร้อยละ 61 ยงัท าใหผู้บ้ริโภคอยากซ้ือสินคา้มากข้ึน สรุป
ความหมายการตลาดเชิงเน้ือหา คือ การท าการตลาดในรูปแบบใดก็ไดท่ี้มีการสร้างและแบ่งปัน
ของการตลาดเชิงเน้ือหา ผา่นรูปแบบท่ีหลากหลายโดยเฉพาะในส่ือออนไลน์  

2.3.2.3 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing)  
การท าการตลาดผ่านอีเมล เช่น อีเมลข่าวสาร โปรโมชั่น ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกคา้ 

หรือสมาชิก เป็นช่องทางในการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายหลกั ซ่ึงมีขอ้ดีคือ ตน้ทุนต ่า ส่ือสารได้
รวดเร็ว กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นการส่ือสารแบบสองทางสามารถโตต้อบลูกคา้ได้รักษา
ความสัมพนัธ์อนั ดี สร้างความประทบัใจ สร้าง Traffic และกระตุน้ยอดขาย  

 
นิยามและความหมายจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์  
อีเมล (E-mail, Email) ยอ่มาจาก จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือไปรษณีย ์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Mail) คือ วิธีการหน่ึงของการแลกเปล่ียนขอ้ความแบบดิจิทลั  ซ่ึงออกแบบข้ึนเพื่อให้
มนุษยใ์ชเ้ป็นหลกั ขอ้ความนั้นจะตอ้งประกอบดว้ยเน้ือหา ท่ีอยูข่องผูส่้ง และท่ีอยู ่ของผูรั้บ ซ่ึงอาจ
มีมากกวา่หน่ึงเป็นอยา่งนอ้ยผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (“Email marketing”, 2014)  
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การท าการตลาดผ่านอีเมล (E-Mail Marketing) คือ การส่งขอ้ความเชิงพาณิชยไ์ปยงั 
กลุ่มผูใ้ช้อีเมลหรือการส่งไปยงัลูกคา้ปัจจุบนั โดยปกติอีเมลจะเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา การขาย 
หรือการบริจาค และเพื่อสร้างความจงรักภกัดี ความไวเ้น้ือเช่ือใจ การรับรู้ถึงแบรนด์ การหาลูกคา้
ใหม่ ๆ หรือท าให้ลูกคา้ปัจจุบนัสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้อย่างรวดเร็ว (“Email marketing”, 
2014)  

การท าการตลาดผา่นอีเมล (E-Mail Marketing) คือ การติดต่อโดยตรงระหวา่งแบ รนด์
กบัผูบ้ริโภค เพื่อหาลูกคา้ใหม่หรือเพื่อเสริมสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ นอกจากนั้นแบรนด์ 
ยงัสามารถทรอดแทรกโฆษณาเขา้ไปในตวัอีเมล เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ท าการซ้ือสินคา้โดยทนัทีอีก
ดว้ย (“Email marketing การตลาด” 2557)  

สรุปความหมายการท าการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ คือ การส่งขอ้ความเชิง 
พาณิชย์ของแบรนด์ไปย ังผู ้บริโภคโดยตรง  ซ่ึงจะต้องมีท่ีอยู่ของผู ้ส่งและผู ้รับผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และเกิดความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ 

 
แนวคิดเกีย่วกบัการท าการตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์  
Jackson & DeCormier (1997) กล่าวว่า อีเมลได้รับการยอมรับว่าเป็นการส่ือสารกบั 

นกัการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีไดรั้บอนุญาตและปฏิสัมพนัธ์แบบเรียลไทมก์บัลูกคา้  
Wreden (1999) ไดก้ล่าวถึงการท าการตลาดผา่นอีเมล วา่มีความแม่นย  าในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายและการติดตามอีเมล อีกทั้งตน้ทุนต่าํ มีการประมวลผลแบบดิจิทลัช่วยให้บริษทั       
ต่าง ๆ สามารถส่งอีเมลจ านวนมากได ้ 

Peppers & Rodgers (2000) อา้งวา่ “ผลประโยชน์ท่ีชดัเจนรวมถึงอตัราการ ตอบสนอง
ท่ีสูงและตน้ทุนท่ีต ่า ช่วยใหก้ารท าการตลาดผา่นอีเมลเป็นเคร่ืองมือท่ีล ้าค่า”  

Muller (2008) อธิบายว่า การสร้างฐานข้อมูลอีเมลท่ีได้รับอนุญาตสามารถเป็น 
เคร่ืองมือท่ีมีคุณค่าใน CRIM การเสนอทางเลือกท่ีตรงไปตรงมา ประหยดัค่าใชจ่้ายในการรับลูกคา้ 
และเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อีกทั้งอีเมลช่วยให้นักการตลาดมีช่องทางเพิ่มข้ึนในการ
เขา้ถึง ผูบ้ริโภคได้อย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างเอกลกัษณ์แบรนด์และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค                 
ซ่ึงการตลาด ผา่นอีเมลท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัแบรนด์มากข้ึนและการมีส่วนร่วมท่ีเพิ่มข้ึนน้ี
แสดงใหเ้ห็นถึง ความตั้งใจในการซ้ือและค าแนะน าในเชิงบวกต่อค าแนะน าแบบปากต่อปาก  
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2.3.2.4 การครองหนา้แรก (Search Engine Optimization :SEO)  
การติดอนัดบัของเวบ็ไซตใ์นรายการเคร่ืองมือคน้หาหน้าแรก ๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย 

เห็นเวบ็ไซต ์และไดรั้บความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เม่ือคลิกชมเป็นอนัดบัแรก การเขา้ถึงสินคา้
และบริการ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน  

 
นิยามและความหมายครองหน้าแรก  
ตามคู่มือเร่ิมตน้การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกคน้หาของ Google (2010) การครองหน้า 

แรก (SEO) คือชุดของการปรับเปล่ียนและเทคนิค ซ่ึงช่วยให้เคร่ืองมือคน้หารวบรวมขอ้มูลดชันี 
และ ท าความเขา้ใจเน้ือหาของเวบ็ไซตไ์ดง่้ายข้ึน  

Malaga (2008) อธิบายว่า เคร่ืองมือค้นหา (SEO) เป็นเพียงฐานข้อมูลของเว็บเพจ 
วธีิการคน้หาเวบ็เพจ การจดัท าดชันี และวธีิการคน้หาฐานขอ้มูล เคร่ืองมือคน้หาพึ่งพาซอฟต์แวร์ท่ี 
เช่ือมโยงหลายมิติ เพื่อคน้หาเวบ็เพจใหม่ จดัท าดชันี และมีการอพัเดทอยูเ่สมอ  

การครองหน้าแรก (SEO) เป็นการจดัท า ปรับปรุงเว็บไซต์หรือเว็บเพจ  เพื่อให้ติด 
อนัดบัตน้ ๆ ในหน้าผลการคน้หาของเสิร์ชเอนจิน ด้วยวิธีการธรรมชาติหรือท่ีไม่เสียค่าใช้จ่าย          
ซ่ึงผ่าน ทางเป้าหมายของค าค้นหาท่ีต้องการ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการท าการตลาดผ่านระบบ
คน้หา หรือ Search Engine Marketing (SEM)  

สรุปความหมายการครองหน้าแรก  คือ ฐานขอ้มูลของเว็บเพจท่ีรวบรวมขอ้มูลดชันี 
การคน้หาเวบ็เพจ เพื่อใหติ้ดอนัดบัตน้ ๆ ในการแสดงผลการคน้หา  

 
แนวคิดเกีย่วกบัการครองหน้าแรก  
ขอ้มูลหรือเร่ืองท่ีไม่มีความรู้มกัจะถูกคน้หาในหน้าแรกของเคร่ืองมือคน้หา หลงัจาก 

ตรวจสอบหน้าผลการคน้หา 5 หน้าแรก ซ่ึงหน้าอ่ืน ๆ ท่ีเหลือจะไม่ได้รับการประเมินโดยผูใ้ช้  
ดว้ยเหตุ น้ีการยา้ยหนา้เวบ็ไปยงัรายการดา้นบนของเคร่ืองมือคน้หาจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั เพื่อใหบ้รรลุ
น้ีจึงตอ้งใชน้กัพฒันาเวบ็ไซตเ์พิ่มประสิทธิภาพเคร่ืองมือคน้หา เน่ืองจากสามารถยา้ยหนา้เวบ็ไปยงั
หนา้แรกของเคร่ืองมือคน้หาได้โดยใชก้ฎการเพิ่มประสิทธิภาพท่ีจ าเป็นเท่านั้น และเป็นส่ิงส าคญั
ท่ีจะมีหน้าเวบ็ท่ีมีโครงสร้างท่ีมีประสิทธิภาพและดูดี เพื่อแนะน าบริษทั บริการหรือผลิตภณัฑ์ท่ี
เก่ียวขอ้งได้ดีข้ึน แต่ส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับลูกคา้ในการคน้หาหน้าเว็บท่ีเก่ียวขอ้งในเคร่ืองมือ
คน้หาไดอ้ยา่งง่ายดาย นอกจากน้ี 8096 ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตยงัคน้หาผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยใช้
เคร่ืองมือคน้หาส่วนใหญ่ (Interactive-advertising) (Internet3, 2010)  
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การครองหน้าแรกเป็นวิธีท่ีง่ายและมีประสิทธิภาพในการท าตลาดส าหรับบริษทัท่ีใช้ 
เว็บเพจ  เพื่อให้บรรลุ น้ีข้อมูล ท่ี เ ก่ียวข้องกับบริษัทจะได้รับโดยใช้ เค ร่ืองมือค้นหา  ใน
สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีแข่งขนัการยา้ยข้ึนไปติดอนัดบัตน้ ๆ ในการคน้หาสามารถท าไดโ้ดยใช้
การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการคน้หา  

การครองหน้าแรก (SEO) ท าให้เว็บไซต์ปรากฏติดอนัดบัตน้ ๆ ในการแสดงผลการ 
คน้หาส าหรับค าหลกับางค า มีปัจจยัหลายอยา่งท่ีท าให้เวบ็ไซตเ์ล่ือนข้ึนไปติดอนัดบัตน้ ๆ ไดว้ิธีท่ี
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อดึงดูดความสนใจของผู ้ใช้จ  านวนมากเช่ือมต่อกับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพ กลไกค้นหา เน่ืองจากการเพิ่มประสิทธิภาพกลไกค้นหาจะข้ึนอยู่กับค าหลักท่ี
เหมาะสมกบัเวบ็ไซตแ์ละ สามารถใชก้ารคน้หาดว้ยเคร่ืองมือคน้หา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเวบ็ไซต์
ตามเคร่ืองมือคน้หาจะตอ้ง เหมาะสมกบัเง่ือนไขทางเทคนิค (Sergin, 2009)  

เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัคงเลือกรับขอ้มูลสินผา่นทางออนไลน์ การครองหนา้แรก (SEO) 
จึงกลายเป็นส่ิงส าคญัมากข้ึนเพื่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การวางแผนท า SEO มกั
เร่ิมตน้ ดว้ยการวเิคราะห์ค าหลกั ซ่ึงค าหลกัท่ีเหมาะสมจะถูกใชแ้ละประเมินผล เน้ือหาเวบ็ไซตถู์ก
สร้างข้ึน เพื่อรวบรวมค าหลกัในช่ือ (Keywords) แท็ก (Tags) และขอ้ความอ่ืน ๆ (Text) นอกจากน้ี
บริษทัมีทางเลือกในการมีส่วนร่วมในการคน้หาโฆษณาท่ีเสียค่าใชจ่้าย ซ่ึงจะมีการจ่ายใหเ้คร่ืองมือ
คน้หา เพื่อให้บริการโฆษณาแบบขอ้ความเพื่อตอบสนองต่อค าหลกั ซ่ึงความส าเร็จสามารถวดัได้
โดยการวิเคราะห์การจดัอบัดับเว็บไซต์และการเข้าชม  การแสดงผล การคลิก และการอ้างอิง          
ซ่ึงตวัช้ีวดัเหล่าน้ี มกัจะท าให้สามารถใช้งานไดอ้ย่างง่ายดายผ่านเคร่ืองมือคน้หาตวัเอง (Rutz & 
Bucklin, 2011)  

2.3.2.5 ส่ือสังคม (Social Media Marketing)  
การท าการตลาดบนส่ือสังคมผ่านเว็บไซต์ท่ีให้บริการส่ือสังคม เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram, Pinterest, Google+ เป็นตน้ เป็นการส่ือสารแบบสองทางท่ีช่วยตอบสนองต่อ 
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ซ่ึงส่ือสังคมเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพและ
อิทธิพล ต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก  

 
นิยามและความหมายส่ือสังคม  
พศิน  ปิติธนฤทธ์ิ  (2552) กล่าวว่า  ความหมายท่ีใช้กันเป็นอย่างมาก  เกิดข้ึนจาก                      

2 แนวความคิด ไดแ้ก่ Web 2.0 และ User Generated Content (UC) กล่าวคือ Web 2.0 เป็น วิธีการ
ท่ีผูพ้ฒันาซอฟแวร์และผูใ้ชมี้การใชป้ระโยชน์จากอินเทอร์เน็ต  ซ่ึงเป็นท่ีท่ีเน้ือหาและรูปแบบ การ
ใช้งานต่าง ๆ ถูกสร้างข้ึนและเผยแพร่ โดยคนใดคนหน่ึงในขณะท่ีสามารถปรับเปล่ียนรูปแบบ 
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โดยผูใ้ชจ้  านวนมากจากการเขา้ร่วม ซ่ึงมีอยูต่ลอดเวลา ในขณะท่ี UGC หมายถึง ผูใ้ชเ้ป็นผูส้ร้างส่ือ
เน้ือหาข้ึนเอง ซ่ึงมีรูปแบบท่ีหลากหลายและเผยแพร่ลงในพื้นท่ีสาธารณะ โดยสรุปแลว้ ส่ือสังคม 
คือ กลุ่มของรูปแบบการใชต่้าง ๆ ท่ีอยูบ่นอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถสร้างข้ึนบนฐานของเทคโนโลยี
และ ความนึกคิดของ Web 2.0 และยอมใหมี้การเปล่ียนแปลงสร้างรูปแบบต่าง ๆ จากผูใ้ชน้ั้นเอง  

พชัร เกิดศรี (2552) กล่าววา่ ส่ือสังคม คือ โครงข่ายการสร้างส่ือท่ีมีการตอบสนองทาง
สังคมได้หลายทิศทาง โดยคนท่ีสร้างส่ือใช้ความสามารถในการเขา้ถึงได้ง่ายของอินเทอร์เน็ต 
ความจริงแลว้ส่ือสังคมเกิดข้ึน เพราะความตอ้งการพื้นฐานของมนุษย ์ในความเป็นสัตวส์ังคมท่ี
ตอ้งการ การปฏิสัมพนัธ์กนัและตอ้งการความเห็นกนั ในคร้ังแรกนั้นเกิดจากยคุ Web 2.0  

ส่ือสังคม (Social Media) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไป 
มีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้ส่ือเหล่าน้ีเป็นของบริษทั
ต่าง ๆ ท่ีให้บริการผา่นเวบ็ไซตข์องตน เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย เป็นตน้ ซ่ึงในทางเทคนิค 
ส่ือสังคมจะหมายถึง โปรแกรมกลุ่มหน่ึงท่ีท างานโดยใชพ้ื้นฐานและเทคโนโลยขีอง Web 2.0 และ
ในทางธุรกิจ เรียกส่ือสังคมว่า ส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึน (Consumer-Generated Media หรือ CGM) 
ส าหรับกลุ่มบุคคลผูติ้ดต่อส่ือสารกนัโดยผา่นส่ือสังคม ซ่ึงนอกจากจะส่งข่าวสารขอ้มูลแลกเปล่ียน
กนัแลว้ ยงัอาจท ากิจกรรมท่ีสนใจร่วมกนัไดด้ว้ย (ส่ือสังคม, ม.ป.ป.)  

สรุปความหมายส่ือสังคม คือ ส่ือกลางท่ีอยู่บนอินเทอร์เน็ต สร้างข้ึนบนฐานของ 
เทคโนโลยขีอง Web 2.0 ท่ีใหบุ้คคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ  

 
เป้าหมายของการใช้ส่ือสังคมในเชิงธุรกจิ  
ภิเษก ชยันิรันตร์ (2553) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัเป้าหมายของการใช้ส่ือสังคมในเชิงธุรกิจ 

ไว ้6 ขอ้ ไวด้งัน้ี  
1)  เพื่อเพิ่มยอดขาย เช่น มีขอ้ความแจง้เตือนในตอนท่ีมีการขายสินคา้ลดราคาพิเศษ 

เฉพาะ Follower ทาง Twitter เท่านั้น หรือท าการรีววิสินคา้โดยให ้Blogger ท่ีมีช่ือเสียงและอิทธิพล
ทางการตลาดไดท้ดลองใช้ เม่ือเกิดความประทบัใจและบอกต่อ ยอ่มสร้างก าลงัซ้ือจากผูท่ี้ติดตาม
อ่านไดจ้  านวนมาก และเป็นช่องทางให้ลูกคา้ไดมี้โอกาสแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ หรือ
บริการต่าง ๆ  

2)  เพื่อเพิ่มการรับรู้ ผ่านทางส่ือสังคม คือ การพยายามให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมกบั
กิจกรรมทางการตลาด พูดคุยกบัแบรนดอ์ยา่งเป็นกนัเองและรู้สึกเสมือนเพื่อน  

3)  เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ ใช้การส่ือสารทางตรงเสมือนแบบส่ือเดิม  แม้จะ
ตรงไปตรงมาจนเกินไป แต่หากเราไม่บอกเร่ืองราวของเราเพียงอย่างเดียว หรือมีเร่ืองราวท่ี
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น่าสนใจ การเลือกใชส่ื้อสังคมบางประเภทเพื่อการประชาสัมพนัธ์ก็สามารถสร้างประสิทธิภาพได้
มาก  

4)  เพื่อทราบเสียงสะท้อนจากลูกค้า เป็นประโยชน์ธุรกิจท่ีต้องใส่ใจ เพราะเสียง 
สะทอ้นจากลูกคา้ไม่เพียงไดย้ินสองคนเหมือนแต่ก่อนแต่จะพูดต่อ ๆ กนัไป หากธุรกิจไม่เขา้ไป
รับรู้และจดัการอยา่งถูกตอ้ง ก็อาจเกิดผลกระทบต่อแบรนดไ์ด ้ 

5)  เพื่อเพิ่มจ านวนคนเขา้เวบ็ไซตส่ื์อสังคม ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการผลกัดนัให้คน 
เขา้มายงัเวบ็ไซตไ์ดม้ากข้ึน นอกจากน้ีการใชส่ื้อสังคมเพื่อเช่ือมเขา้มายงัเวบ็ไซตห์ลกันั้นยงัท าให้
เป็น การเพิ่มจ านวนลึงค ์เน่ืองจากผูท่ี้ไดอ่้านบทความจากส่ือสังคมต่าง ๆ จะแนะน าต่อไปยงัคน
อ่ืน ๆ ท าให ้ติดอนัดบัตน้ ๆ ในการแสดงผลการคน้หา  

6)  เพื่อสร้างการเป็นผูน้ าทางความคิด เป้าหมายดา้นน้ีส่วนใหญ่เป็นเป้าหมายส าหรับ 
ผูใ้ช้ส่ือสังคมในระดบัปัจเจกชนมากกว่า เน่ืองจากส่ือสังคมโดยเฉพาะ Blog นั้นค่อนขา้งใช้ง่าย
ต่างจากเวบ็ไซต์เดิม ๆ ท าให้ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญดา้นต่าง ๆ มีพื้นท่ีในการแสดงความคิดเห็นได้
เขียน เน้ือหาให้ความรู้ และมีผูค้นติดตามอ่านเป็นจ านวนมาก ท าให้พวกเขาเป็นผูน้ าทางความคิด 
และมีอิทธิพลทางการตลาด  

2.3.3  วตัถุประสงคห์รือเป้าหมายของการตลาดทางออนไลน์  
Smith & Chafey (2001) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องการตลาดทางออนไลน์ ไว้

ดงัน้ี  
1)  เพื่อเพิ่มยอดขายกระจายไปยงัลูกคา้ในวงกวา้ง  
2) เพื่อเพิ่มมูลค่า ให้สิทธิพิเศษหรือแจ้งข่าวสารผ่านทางออนไลน์ และรับความ

คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะจากลูกคา้  
3)  เพื่อความใกลชิ้ดลูกคา้มากข้ึน โดยการติดตาม การสัมภาษณ์ออนไลน์ การสนทนา 

และเก็บรวบรวมขอ้มูล  
4)  เพื่อประหยดัค่าใชจ่้าย ในการซ้ือ-ขายสินคา้ออนไลน์  
5)  เพื่อสร้างมูลค่าแบรนด์ออนไลน์ เป็นตวักลางในการสร้างการรับรู้และการมีส่วน

ร่วม  
Milder (2013) ได้อธิบายวตัถุประสงค์ของการตลาดทางออนไลน์ นอกเหนือจาก 

Smith and Chaffey กล่าวไวด้งัน้ี  
1)  เพื่อสามารถเขา้ถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย  
2)  เพื่อท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคสามารถพบบนอินเทอร์เน็ตไดง่้ายข้ึน  
3)  เพื่อเป็นการหาลูกคา้รายใหม่ ๆ  
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4)  เพื่อเป็นการสร้างแบรนด ์ 
5)  เพื่อเป็นการขายตรง โดยสามารถตั้งราคาหนา้ร้านให้เป็นการตอบโตอ้ตัโนมติักบั

ลูกคา้ไดท้นัที  
6)  เพื่อการโฆษณา เช่น การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ การขายสินคา้อ่ืน ๆ ส่วนลด

ในการซ้ือกิจกรรมร่วมสนุกใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงจะเป็นการขบัเคล่ือนลูกคา้ใหม้ัน่คงกบัร้านคา้  
7)  เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  
8)  เพื่อบริการลูกคา้  

2.3.4  ความแตกต่างระหวา่งการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทลั  
Schwenke (2013) ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้ งเดิมและ

การตลาด แบบดิจิทลัไว ้10 ขอ้ ดงัน้ี  
1)  รูปแบบ แตกต่างกนั แบบดั้งเดิมการส่ือสารเน้นความชดัเจน แบบดิจิทลัเน้นการ

แพร่กระจายมากท่ีสุดโดยไม่เนน้โครงสร้าง  
2)  วิธีการส่ือสาร แบบดั้ งเดิมเป็นแบบ 1 to many คนรับฟังจะฟังอย่างเดียว แบบ

ดิจิทลั เป็นแบบ many to many สามารถรับส่งกนัได ้ 
3)  ระยะเวลา แบบดั้งเดิมใช้กนัระยะยาว ส่วนแบบดิจิทลัเป็นการวางแผนคร่าว ๆ 

และใช ้การโตต้อบอยา่งรวดเร็ว  
4)  การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค รูปแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะปกปิด ใชก้ารส่ือสารผา่นอีเมล

หรือโทรศพัท ์ส่วนแบบดิจิทลัเนน้ความรวดเร็วแบบตอบโตก้นัทนัท่ีอยา่งเปิดเผย  
5)  ช่วงระยะเวลา แบบดั้งเดิมเน้นเป็นช่วง Working Hour จบตอนเลิกงาน แต่แบบ

ดิจิทลั ค่อนขา้งอิสระในการใช ้เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้าย  
6)  ขอบเขต แบบดั้งเดิมมีกลุ่มเฉพาะเจาะจง แต่สามารถท าให้เป็น Mass ได ้หากเป็น

แบบดิจิทลั ซ่ึงการเป็น Mass ก็เพื่อท่ีจะเขา้หาโอกาสกลุ่มเป้าหมายใหม่ไดด้ว้ย  
7)  คุณค่าของประสบการณ์ท่ีได้รับ แบบดิจิทัลดีกว่าและชัดเจนกว่าแบบดั้ งเดิม 

เน่ืองจาก สามารถโตต้อบกนักบัผูใ้ชง้านได ้แต่แบบดั้งเดิมเป็นอนาลอก  
8)  การควบคุมดูแล แบบดั้ งเดิมดูแลโดยการคุ้มครองผูบ้ริโภคและคู่แข่ง ซ่ึงแบบ

ดิจิทลัมีการดูแลเหมือนแบบดั้งเดิมแต่เพิ่มผูใ้ชง้านและแพลตฟอร์ม  
9)  ภาษา การใชแ้บบดั้งเดิมเป็นแนวเป็นทางการ แต่แบบดิจิทลัค่อนขา้งอิสระในการ

ใช ้ทั้งน้ีเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มคนไดง่้าย  
10) หน่วยงานท่ีดูแล การตลาดแบบดั้งเดิมถูกเปล่ียนให้มาท าแบบดิจิทลั หรือมีการตั้ง

แผนกใหม่ท่ีดูแลดา้นดิจิทลัโดยเฉพาะ  
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จากแนวคิดขา้งตน้นั้น ผูว้ิจยัสรุปวา่แนวคิดเก่ียวกบัเคร่ืองมือทางการตลาดแบบดิจิทลั
เป็นเคร่ืองมือในการวดั “การตลาดแบบดิจิทลั” ซ่ึงไดแ้ก่ องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์8C Framework 
ของ Yang, Kim, Dhaiwari Ayu (2008) ความส าคญัของการตลาดเชิงเน้ือหาของ Gupta (2014) 
แนวคิดเก่ียวกบัประเภทของการท าการตลาดผ่านอีเมลของ Georgieva (n.d. แนวคิดเก่ียวกบัการ
ครองหน้าแรกของ Rutz & Bucklin (2011) และแนวคิดเก่ียวกบัเป้าหมายของการใช้ส่ือสังคมใน
เชิงธุรกิจของ ภิเษา ชัยนิรันตร์ (2553) ผูว้ิจยัเลือกใช้เป็นแนวทางในการศึกษาคร้ังน้ี เน่ืองจาก
การตลาดแบบดิจิทลั ส่งผลให้เทคโนโลยีมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคและเป็นโอกาส
ส าหรับผู ้ประกอบธุรกิจ หลักส าคัญอยู่ท่ีการเลือกใช้เคร่ืองมือการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสม            
เพื่อดึงดูดใจผูบ้ริโภคในยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงเคร่ืองมือการตลาดดิจิทลัท่ีผูว้ิจยัเลือกเป็นท่ี
รู้จกัโดยทัว่ไป  
 
2.4   แนวคิดเอกลกัษณ์ตราสินค้าและตราสินค้าต้นแบบ (Brand identity and Brand Archetype)  

2.4.1 เอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
Randall (2000) ได้กล่าวถึง เอกลกัษณ์ตราสินคา้ว่าหมายถึง ส่ิงท่ีได้รับการถ่ายทอด

หรือส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคในตลาดผ่านการควบคุมของนักการตลาดและเป็นส่ิงท่ีท าให้นักการ
ตลาดสามารถเขา้ใจถึงหวัใจส าคญัของตราสินคา้กบัการแสดงออกตราสินคา้ได ้  

โดย Aaker (1996) ไดอ้ธิบายวา่ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึงกลุ่มของความเช่ือมโยง
ของตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะพิเศษท่ีนกัวางกลยทุธ์การตลาดมีความปรารถนาท่ีจะสร้างข้ึนหรือรักษา
ไว ้โดยกลุ่มความเช่ือมโยงเหล่าน้ีจะสะทอ้นวตัถุประสงค์ของตราสินคา้และแสดงออกถึงค ามัน่
สัญญาท่ีองค์กรเจ้าของตราสินค้ามีต่อลูกค้าด้วย  โดยผ่านการให้คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  
(Functional Benefit) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์  (Emotional Benefit) และย ังรวมไปถึง
คุณประโยชน์ในดา้นการแสดงออกตวัตนของผูบ้ริโภค  (Self- Expressive Benefit) โดยเอกลกัษณ์
ตราสินคา้จะมีโครงสร้างประกอบด้วย  2 ส่วนหลกัส าคญั ตามแผนภาพท่ี 2.3 ซ่ึงมีรายละเอียด
อธิบายได ้ดงัต่อไปน้ี 

1)  เอกลกัษณ์แก่นแท ้(Core Identity)  
เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของตราสินค้าท่ีแสดงแก่นหรือรากเหง้าของตราสินค้า 

(Brand Essence) ซ่ึงจะติดผนึกอยูก่บัตราสินคา้ตลอดไปประหน่ึงเป็นหวัใจส าคญัของตราสินคา้ท่ี
บ่งบอกถึง ต าแหน่งตราสินค้า เอกลักษณ์แก่นแท้น้ีจะมีความโดดเด่นท าให้แต่ละตราสินค้า
แตกต่างกันออกไป โดยหลัก ๆ ประกอบด้วยส่วนประกอบด้านคุณภาพของสินค้า (Quality 
Component) และส่วนประกอบดา้นความสัมพนัธ์ (Relation Component) ซ่ึงทั้ง 2 องคป์ระกอบจะ
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แสดงออกผา่นการส่ือสารไปถึงผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย โดยนกัส่ือสารการตลาดจ าเป็นตอ้งก าหนด
แก่นแทข้องตราสินคา้ (Brand Essence) ให้ชดัเจนก่อนท าการวางแผนส่ือสาร ดงัเช่น แนวคิดของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา  Leo Burnett (as cited in Randoll, 2000) ท่ีได้จ  าแนกไว้ว่าแก่นของตรา
สินคา้ท่ีชดัเจนจะตอ้ง ประกอบดว้ย 4 มิติ ดงัน้ี  

1.1)  หนา้ท่ีของตราสินคา้ (Function)  
เป็นการระบุวา่ตราสินคา้น้ีคืออะไร (What is it?) มีไวส้ าหรับท าอะไร (What is it for?) 

เช่น สบู่ตรา Dettol เป็นสบู่กอ้นขจดัแบคทีเรีย ซ่ึงมีส่วนผสมสารยบัย ั้งเช่ือโรคใช้ส าหรับอาบน ้ า 
เพื่อขจดักล่ินและเช้ือโรคท าใหร่้างกายสะอาด เป็นตน้  

1.2)  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Personality)  
เป็นการก าหนดบุคลิกลกัษณะให้กบัตราสินคา้โดยเทียบเคียงกบับุคลิกภาพของคน 

เช่น ตรา สินคา้น้ีจะท าใหค้นรู้สึกอยา่งไร? (How do people feel about it?) ผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบหรือ 
เช่ือมัน่ในตราสินค้าหรือไม่ (Do they like or respect it?) ซ่ึงจะน ามาสู่การสร้างมโนภาพ (User 
imagery) ท่ีผูใ้ช้มีต่อตราสินคา้นั้นได ้เช่น หากเปรียบน ้ าหอม Chanel เป็นคน เธอก็จะมีลกัษณะ 
เป็นผูห้ญิงเรียบโก ้หรูหรา สง่างาม มีเสน่ห์และน่าคน้หา เป็นตน้  

1.3)  ความแตกต่างของตราสินคา้ (Difference)  
จุดแตกต่างจะเป็นตวับ่งบอกว่าตราสินคา้ต่างจากคู่แข่งอยา่งไร (How is it different?) 

เหนือกว่าหรือดีกว่าคู่แข่งอย่างไร (How is it better?) เช่น ไอศกรีม Haagen-Dazs เป็นไอศกรีม   
พรีเมียมท่ีแตกต่างโดยปลอดสารกนับูด ซ่ึงมีวธีิการอนัเป็นเคล็ดลบัในการส่งมอบไอศกรีมสดใหม่ 
พร้อมทั้งพิถีพิถนัในการเลือกส่วนผสมท่ีดีท่ีสุดมาผลิตไอศกรีม เป็นตน้  

1.4)  แหล่งท่ีมาของตราสินคา้ (Source)  
เป็นส่ิงระบุว่าบริษทัเจา้ของตราสินคา้ด าเนินงานเพื่ออะไร (What does the company 

stand for?) เป้าหมายของเจา้ของตราสินคา้คืออะไร (What are its aims?) เช่น ตราสินคา้นมผง Enfa 
A+ ตอ้งการผลิตนมผงท่ีมีส่วนผสมช่วยเสริมสร้างการเจริญเติบโตดา้นสมองและส่งเสริมความ 
เป็นอจัฉริยะของเด็กไทย เป็นตน้  

2)  เอกลกัษณ์ส่วนขยาย (Extended identity)  
คือ เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นส่วนประกอบเสริมท าให้ตราสินค้านั้ น ๆ มีความ

สมบูรณ์และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัมากข้ึน เช่น โลโก ้สโลแกน อารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ เป็นตน้  
ซ่ึงอาจหมายรวมถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ดว้ย  

ทั้งน้ี Aaker (1996) ไดจ้  าแนกเอกลกัษณ์ตราสินคา้ทั้งท่ีเป็นส่วนแก่นแทแ้ละส่วนขยาย 
เป็น 4 มุมมอง ตามแผนภาพท่ี 2.3 คือ ตราสินคา้ในฐานะสินคา้ (The brand as product) ตราสินคา้
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ในฐานะองคก์ร (The brand as organization) ตราสินคา้ในฐานะบุคคล (The brand as person) และ 
ตราสินคา้ในฐานะสัญลกัษณ์ (The brand as symbol) โดยในแต่ละมุมมองสามารถจ าแนก แยกยอ่ย
ไดร้วมทั้งส้ิน 12 มิติ ดงัต่อไปน้ี  

มุมมองของตราสินคา้ในฐานะสินคา้ (The brand as product) จ าแนกไดเ้ป็น  
1)  ขอบเขตของตัวสินค้า  (Product Scope) คือ  ความเช่ือมโยงของสินค้านั้ นกับ

ประเภทของ สินคา้ (Product Class) เช่น Toyota ท่ีเช่ือมโยงกบัประเภทรถยนต์ หรือเม่ือกล่าวถึง
บริการรถเช่า อาจท าใหคิ้ดเช่ือมโยงถึง Hertz เป็นตน้ ทั้งน้ีตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงยอ่มท าใหผู้บ้ริโภค
ระลึกถึงไดก่้อน ตราสินคา้อ่ืน ๆ  

2)  คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ (Product-related attribute) คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้ง 
กับสินค้าซ่ึงสามารถให้คุณประโยชน์ต่อผู ้บริโภคได้ทั้ งคุณประโยชน์ทางด้านการใช้งาน 
(Functional benefit) คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefit) และคุณประโยชน์ในดา้นการ
แสดงออก ตวัตนของผูบ้ริโภค (Self- Expressive Benefit) คุณสมบติัท่ีเช่ือมโยงกับตัวสินค้าน้ี
สามารถสร้างต าแหน่งท่ีมีคุณค่าทางจิตใจโดยการมอบส่ิงพิเศษให้กบัผูบ้ริโภคท่ีอาจเหนือกว่า
คู่แข่งในตลาด เช่น โรงแรมในเครือ Marriott ให้บริการเช็คเอาท์ท่ีรวดเร็ว หรือสายการบิน Virgin 
Airline ท่ีมอบบริการพิเศษใหก้บัลูกคา้ท่ีใชบ้ริการของสายการบินในชั้นธุรกิจดว้ยรถรับส่งส่วนตวั
จากสนามบินถึงโรงแรม  

3)  คุณภาพและคุณค่า (Quality / Value) เอกลษัณ์ตราสินคา้ท่ีโดดเด่นดา้นคุณภาพจะ
ท าให้ ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภคเพราะคุณภาพคือส่ิงพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคมองหา
จากสินคา้ ตวัอยา่งเช่น เคร่ืองโกนหนวดไฟฟ้าตรา Gillette ท่ีสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ดว้ยการให้
ความส าคญักบัคุณภาพดว้ยสโลแกนว่า Gillette เป็นส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีผูช้ายพึงมี (The best a man can 
get) เป็นตน้ ส าหรับคุณค่า (Value) ก็เป็นอีกส่งหน่ึงท่ีมาเติมเต็มความหมายให้กบัคุณภาพ คุณค่า 
ในท่ีน้ีมี 2 นัยยะ ความหมายแรกคือความคุม้ค่า (Value for money) เม่ือเปรียบเทียบกับราคาท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งจ่าย ตวัอยา่งเช่น หา้งสรรพสินคา้ Wal-Mart ท่ียดึมัน่ส่งมอบสินคา้คุณภาพสูงในราคา
ท่ีสมเหตุสมผล ให้กบัผูบ้ริโภค เป็นตน้ อีกหน่ึงความหมายคือการมีคุณค่าในใจผูบ้ริโภคเกินราคา
สินคา้จริง เป็นคุณค่า ในเชิงสังคมท่ีไดรั้บการยอมรับเม่ือใชต้ราสินคา้ เช่น กระเป๋าตรา Longchamp 
แม้จะผลิตจากวสัดุ ผา้ใบสังเคราะห์แต่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมาผ่าน
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ในทุก ๆ ดา้นจนยอมซ้ือในราคาท่ีสูงกวา่ความเป็นจริง เป็นตน้  

4)  การใช้สินค้าหรือการเ ช่ือมโยงด้านโอกาสในการใช้งาน  (Product uses / 
Association with use occasion) คือ การท่ีตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเช่ือมโยงเขา้กบัการใช้งาน
พิเศษอนัเป็น เอกลกัษณ์ ซ่ึงหลายตราสินคา้ประสบความส าเร็จในการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้
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ดว้ยการเช่ือมโยงน้ี เช่น ร้านกาแฟ Starbucks ภายในร้านสร้างบรรยากาศให้ความคุน้เคยเหมาะสม
กบัการเป็นสถานท่ี พกัผอ่นด่ืมกาแฟ หรือปิโตรเลียมเจลตรา Vaseline เช่ือมโยงกบัโอกาสการใช้
งานในฤดูหนาวเม่ือผวิ แหง้หรือขาดความชุ่มช่ืนมาก ๆ เป็นตน้  

5)  การเ ช่ือมโยงกับผู ้ใช้  (Association with users) มิ ติด้านผู ้ใช้ เ ป็นเอกลักษณ์                  
ตราสินค้าท่ี เช่ือมโยงว่าผูบ้ริโภคเป้าหมายเป็นคนประเภทใด เช่น ตราสินค้าเส้ือผา้ Camel มี
เอกลกัษณ์โดย เช่ือมโยงผูใ้ช้ในกลุ่มชอบกิจกรรมกลางแจง้ (Outdoor) หรือตราสินคา้ Nutrilite 
เช่ือมโยงถึงผูใ้ชสิ้นคา้ท่ีห่วงใยสุขภาพ เป็นตน้  

6)  ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้ (Country of origin) เป็นเอกลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงถึง
ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินคา้เพื่อเพิ่มความมัน่ใจและไดภ้าพลกัษณ์ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญจาก
ประเทศนั้น เช่น รถยนต์จากประเทศเยอรมนั สินคา้แฟชัน่จากประเทศฝร่ังเศส หรือนาฬิกาจาก
ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ เป็นต้น โดยตราสินค้าจากประเทศท่ีเป็นแหล่งก าเนิดหรือมีความ
เช่ียวชาญในการผลิตสินคา้ประเภทนั้น ๆ จะได้รับการประเมินจากผูบ้ริโภคในระดบัท่ีสูงกว่า           
ตราสินคา้คู่แข่งอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดม้าจากประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้  

มุมมองตราสินคา้ในฐานะองคก์ร (The brand as organization) จ าแนกไดเ้ป็น  
1)  คุณสมบติัขององค์กร (Organization attribute) เอกลักษณ์ตราสินค้าอนัสะท้อน

ผ่าน คุณสมบัติขององค์กรในด้านนวัตกรรม  การผลักดันด้านคุณภาพ  ความห่วงใยท่ีมีต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม วฒันธรรมองค์กรและค่านิยมองค์กรท่ีสะทอ้นออกมาโดยคนในองค์กร รวมไปถึง
กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร เอกลักษณ์ตราสินค้าในด้านน้ีเป็นเอกลักษณ์ท่ีย ัง่ยืนและสามารถ
ลอกเลียนแบบไดย้ากแมว้า่ คู่แข่งจะสามารถลอกเลียนแบบนวตักรรมของสินคา้ได ้แต่ไม่สามารถ
ลอกเลียนความเป็นองคก์รหรือ ความโดดเด่นของคนในองค์กรได ้ตวัอย่างเช่น ตราสินคา้ Body 
Shop ท่ีสร้างเอกลกัษณ์ให้ตนเอง เป็นองค์กรท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม หรือ Google ท่ีโดดเด่นใน
เอกลกัษณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์เป็นมิตรกบัผูใ้ช้ ซ่ึงผูใ้ห้บริการเว็บไซต์สืบคน้ขอ้มูลรายอ่ืน       
ไม่สามารถลอกเลียนแบบเอกลกัษณ์น้ีได ้ 

2)  ระดับความเป็นท้องถ่ินหรือระดับโลก (Local vs global) เอกลักษณ์ในด้านน้ี
สามารถบ่งบอกถึงระดบัของสินคา้ได ้ทั้งน้ียงัสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภคได ้ตวัอยา่งเช่น 
ตราสินค้า  ไอศกรีม  Magnum ซ่ึงเป็นตราสินค้าสากลผู ้บริโภคสามารถไว้วางใจในช่ือเสียง  
ส่วนผสม และความสะอาดในการผลิต ซ่ึงอาจจะแตกต่างจากไอศกรีมตราสินคา้ทอ้งถ่ิน เป็นตน้  

มุมมองตราสินคา้ในฐานะบุคคล (The brand as person) จ าแนกไดเ้ป็น  
1)  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) เอกลกัษณ์ตราสินคา้ในมุมมองน้ีเปรียบ

ตรา สินคา้เป็นบุคคลซ่ึงจะถูกรับรู้ไดง่้ายในหลายมิติ เช่นเดียวกบัคนท่ีมีบุคลิกหลากหลายสะทอ้น 
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เอกลกัษณ์ตราสินค้าได้อย่างชัดเจน เช่น ตราสินคา้ Apple เป็นตราสินคา้ท่ีมีบุคลิกสร้างสรรค์ 
(Creative) ไม่อยู่ในกรอบ (Anti-corporate) และมีความล าลอง (Casual) เป็นต้น โดยบุคลิกตรา 
สินค้าสามารถช่วยสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งได้หลายทาง  ในทางแรกคือการส่งมอบ
คุณประโยชน์ ให้กบัผูบ้ริโภคในดา้นการแสดงออกตวัตน (Self expressive benefit) เช่น ผูบ้ริโภค
ท่ีใช้รถยนต์ Mercedes-Benz ก็ย่อมแสดงออกเอกลกัษณ์ของตนเองผ่านตราสินคา้ได้ว่าเป็นคน
หรูหรามีระดบั เช่นเดียวกบัตราสินคา้ ส าหรับอีกทางหน่ึงคือบุคลิกภาพตราสินคา้สามารถช่วย
ส่ือสารคุณลกัษณะ ของสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคได ้เช่น บุคลิกภาพตราสินคา้ยางรถยนต์ Michelin ท่ีมี
ความแข็งแกร่ง เขม้แข็ง หนักแน่น ย่อมส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคให้รับรู้ว่าสินคา้ยางรถยนต์ 
Michelin มีคุณสมบติั เช่นนั้นดว้ย  

2)  ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ (Brand customer relationship) ในฐานะ 
บุคคลตราสินคา้สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคไดผ้า่นบุคลิกภาพตราสินคา้ เช่น กางเกง
ยนีส์ Levi's ผูบ้ริโภคอาจรู้สึกผกูพนัธ์กบัตราสินคา้ในฐานะเป็นเพื่อนขา้งกายในกิจกรรมกลางแจง้ 
หรือ ตราสินคา้บตัรอวยพร Hallmark ท่ีผูบ้ริโภคอาจมีความผูกพนัเชิงอารมณ์รู้สึกว่าตราสินคา้
ส่งผา่น ความรู้สึกอบอุ่นไปสู่ผูอ่ื้น เป็นตน้ G  

มุมมองตราสินคา้ในฐานะสัญลกัษณ์ (The brand as Symbol จ าแนกไดเ้ป็น  
1)  จินตภาพหรือภาพอุปมาเปรียบเทียบ  (Visual imagery / Metaphor) ตราสินค้าท่ี 

สามารถเช่ือมโยงสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ในใจผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแข็งแกร่ง ก็ยอ่มท าให้ผูบ้ริโภคระลึกถึง
ตราสินค้านั้ นได้ง่าย ตัวอย่างเช่น วงโค้งสีทองรูปอักษรภาษาอังกฤษตัวเอ็มท่ีเช่ือมโยงกับ 
McDonald's หรือสีเหลืองท่ีเช่ือมโยงกบัฟิล์มสี Kodak เอกลกัษณ์ตราสินคา้เหล่าน้ีจะถูกสร้างข้ึน
ในใจผูบ้ริโภคผ่าน การส่ือสารตราสินคา้อย่างต่อเน่ืองจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ า และยิ่งถา้
สัญลกัษณ์สามารถบ่ง บอกความหมายหรือค่านิยมองคก์รผา่นการอุปมาเปรียบเทียบไดจ้ะยิ่งท าให้
เอกลักษณ์ตราสินค้านั้ น ๆ มีควาหมายในใจผูบ้ริโภคได้ดียิ่งข้ึน เช่น ตราสินค้าประกันชีวิต 
Prudential ท่ีไดใ้ชรู้ปของภูเขาหิน เป็นโลโก ้ซ่ึงให้ภาพเปรียบเทียบถึงความแข็งแกร่งขององค์กร 
เป็นตน้  

2)  มรดกหรือประเพณีสืบทอดของตราสินค้า  (Brand heritage) ในบางตราสินค้า
ประวติัท่ีสืบทอดมายาวนานของตราสินคา้สามารถสะทอ้นแก่นรากเหงา้ของตราสินคา้ (Brand 
essence) อันเป็นเอกลักษณ์ได้ เช่น โรงแรมแมนดารินโอเรียนเต็ล  (Mandarin Oriental hotel) 
ผูบ้ริหารและบุคลากรในโรงแรมยึดมัน่และภูมิใจกบัเกียรติประวติัในการให้บริการอนัมีเสน่ห์
เฉพาะตวัในแบบ เอเชียท่ีสืบทอดมาอยา่งยาวนาน  
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ทั้งน้ี เอกลกัษณ์ตราสินคา้ในแต่ละมุมมองขา้งตน้ไดส้ะทอ้นให้เห็นถึงองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ท่ีนกัส่ือสารการตลาดจะสามารถน ามาประกอบสร้างเป็นเอกลกัษณ์ตราสินคา้ให้เหมาะสม
กบัรูปแบบ สินคา้หรือบริการของตนได้ โดยอาจผสมผสานเอกลกัษณ์จากหลายมุมมอง หรือใน
สินคา้บางประเภท อาจสามารถเลือกได้เพียงหน่ึงมุมมองตามแต่ประเภทของสินคา้และบริการ 
โดยการเลือกสร้าง เอกลกัษณ์ตราสินคา้ให้เหมาะสมจะช่วยให้ตราสินคา้มีความโดดเด่นแตกต่าง
จากคู่แข่ง พร้อมทั้ง สามารถส่งมอบคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด  

 

 
 

ภาพที ่2.2  Strategic brand analysis / Brand identity system  
ทีม่า : Aaker (1996, p. 79) 
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โดยทั้งน้ี เม่ือเอกลกัษณ์ตราสินคา้ไดถู้กถ่ายทอดส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
เอกลกัษณ์ตราสินคา้เหล่าน้ีจะถูกหลอมรวมเขา้กบัสารท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้จากแหล่งอ่ืน ๆ จนเกิด 
เป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค อาจกล่าวไดว้า่เอกลกัษณ์ตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญั
ของการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคนัน่เอง (Heding, Khudtzen, & Bierre, 2009)  

นกัวิชาการไดใ้ห้นิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้า่หมายความถึงภาพรวบยอดของ
ตราสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ (Perception) ผ่านประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล          
ซ่ึงภาพรวบยอดหรือความคิดต่าง ๆ น้ีก่อร่างสร้างตวัเป็นร่องรอยความทรงจ าเก่ียวกบัตราสินคา้ใด
ตราสินคา้หน่ึง (Brand engram) ในความคิดผูบ้ริโภคผา่นการเช่ือมโยงคุณลกัษณะของตราสินคา้
และตกผลึก เป็นความคิดมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยนกัการตลาดจะตอ้งสร้างความ
เช่ือมโยงท าให้ ผู ้บริโภคพึงพอใจจนสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ทั้ งน้ี ในกระบวนการเกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดจ้ากการรับรู้ผ่านการส่ือสาร เช่น 
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีสะทอ้นผ่านโลโก ้ช่ือ แหล่งก าเนิดตราสินคา้ โฆษณา ข่าว หรือบทความ 
ประชาสัมพนัธ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือขอ้มูลจากแหล่งอ่ืน ๆ ในตลาด อาทิ วารสาร ให้
ความรู้จากองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค จากการบอกเล่าปากต่อปาก รวมไปถึงสถานท่ีท่ีตราสินคา้เขา้
ไปเก่ียวขอ้งและเกิดจากประสบการณ์ ตรงของผูบ้ริโภค เป็นตน้ (Aaker & Joachimsthaler, 2002; 
Batey, 2008; Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009, Keller, 2008)  

Biel (1992) กล่าวเพิ่มเติมว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีซับซ้อนเก่ียวโยงกบั
การรับรู้ ของผูบ้ริโภคทั้งดา้นท่ีจบัตอ้งไดห้รือคุณลกัษณะเชิงหนา้ท่ีของตราสินคา้ รวมไปถึงดา้นท่ี
จบัตอ้งไม่ได ้หรือคุณลกัษณะดา้นอารมณ์ โดยทัว่ไปสามารถจ าแนกองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ  

1)  ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) คือภาพความคิดรวบยอด ความรู้สึก 
ความเช่ือเก่ียวกับผู ้ผลิตสินค้าหรือบริษัท ซ่ึงภาพลักษณ์น้ีผู ้บริโภคสามารถรับรู้และสร้าง
ความหมายไดจ้าก เอกลกัษณ์ตราสินคา้หรือการส่ือสารต่าง ๆ ท่ีบริษทันั้นแสดงออกมา ตวัอย่าง 
เช่น บริษัทปูนซีเมนต์ไทย  ได้มีโครงการเพื่อสังคมช่วยพัฒนาท้องถ่ินชนบทในหลายพื้นท่ี                
จึงท าให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กร เด่นชดัในดา้นความช่วยเหลือเก้ือกูลสังคมจาการท่ีผูบ้ริโภครับรู้
และมีความเช่ือวา่องคก์รน้ีเป็นอยา่ง ท่ีไดท้  าการส่ือสารออกมา  

2)  ภาพลักษณ์ของผู ้ใช้  (Image of user) เ ป็นภาพลักษณ์ ท่ี เ กิ ดจากการ รับ รู้
บุคลิกลกัษณะของ ผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น ๆ เช่น เคร่ืองด่ืมเคร่ืองด่ืมชูก าลงักระทิงแดงมีภาพลกัษณ์ของ
ผูใ้ช้เป็นกลุ่มผูใ้ช้ แรงงาน โดยทั้ งน้ีภาพลักษณ์ผูใ้ช้สามารถระบุออกมาได้เป็นลักษณะทาง
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ประชากร เช่น อายุ เพศ ระดบัทางสังคม รวมถึงลกัษณะทางจิตวิทยา เช่น บุคลิกภาพและรูปแบบ
การด าเนินชีวติ  

3)  ภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ (Image of product and service) เป็นภาพลกัษณ์ท่ี
เกิดจากการรับรู้หรือความเช่ือเก่ียวกบัลกัษณะการใช้งานของสินคา้หรือบริการซ่ึงหมายรวมถึง
คุณสมบติัท่ีแท้จริงและอาจไม่แท้จริง เช่น เคร่ืองด่ืมเพิ่มประสิทธิภาพของสมองตรา Peptine 
ผูบ้ริโภครับรู้ ภาพลักษณ์ว่าเป็นสินคา้ช่วยเพิ่มความสดช่ืนให้สมองและท าให้ระบบประสาท
ท างานดีข้ึน ฉลาดข้ึน ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ โดยอาจปะปนกนัทั้งในส่วนท่ี
เป็นคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงและ ไม่แทจ้ริงก็อาจเป็นได ้ 

สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการส่ือสารของบริษทัเจา้ของ
ตราสินคา้ โดยการถ่ายทอดผ่านเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงจะเกิดการหลอมรวมกบัขอ้มูลจากส่ือ       
อ่ืน ๆ ท่ีเกิดข้ึนจาก สภาพแวดลอ้มในตลาด หากนกัส่ือสารการตลาดสามารถควบคุมส่ิงท่ีองค์กร
ส่ือสารออกไปยงัผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าใดก็ยิ่งมีผลท าให้ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในใจผูบ้ริโภค
มากข้ึน โดยในการวางแผนส่ือสารตราสินคา้นกัส่ือสารการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจภาพลกัษณ์ของ
องค์กรและตราสินค้า ตนเองในสายตาผูบ้ริโภคก่อนว่าเป็นอย่างไรแล้วจึงท าการส่ือสารผ่าน
เคร่ืองมือหรือช่องทางต่าง ๆ อยา่งเหมาะสม เพื่อจะช่วยส่งเสริมใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ (Value) ใน
สายตาผูบ้ริโภคและสร้างความ  แตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างตรงจุด โดยทั้งน้ีกระบวนการเกิด
ภาพลกัษณ์เป็นกระบวนการยาวนานท่ีตอ้งใช้เวลาสร้างผ่านการย  ้าเตือน องคก์รตอ้งใส่ใจในการ
วางแผนระยะยาวซ่ึงการจดัการภาพลกัษณ์ท่ี ดียอ่มจะส่งผลดีในการบริหารและต่อยอดสร้างคุณค่า
ตราสินคา้ (Brand equity) ในอนาคต (Park, Jawoski, & Macinns, 1996; Temporal, 2010)  

2.4.2  ตราสินคา้ภาพตน้แบบ  
ทฤษฎีเร่ืองภาพตน้แบบมาจากแนวคิด Archetype ของ Jung (1954/1968) มีความเช่ือวา่ 

สาเหตุของพฤติกรรมมนุษยน์ั้นมีรากฐานมาจากจิตไร้ส านึกร่วม ซ่ึงแนวคิดน้ีเป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่
ท่ีสุดแนวคิดหน่ึงทางสาขาจิตวิทยาวิเคราะห์ และเป็นแนวคิดท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดของ Jung ซ่ึงจิตไร้
ส านึกร่วมท่ี Jung เรียกวา่ภาพตน้แบบน้ีจะเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมและเป้าหมายของผูบ้ริโภค 
และจิตไร้ส านึกร่วมน้ีจะเป็นแรงจูงใจให้มนุษย์เกิดปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อมภายนอก 
นอกจากนั้นแนวคิดเร่ืองรูปแบบของภาพตน้แบบน้ียงัส่งผลอยา่งกวา้งขวางต่อการศึกษาในศาสตร์
หลากหลายแขนง เช่น จิตวทิยา ศิลปะ วรรณคดี การโฆษณา และการตลาด  

มนุษย์นั้นสามารถสร้างภาพจินตนาการ และเป็นอิสระจากประสบการณ์ในระดบั
จิตส านึก มนุษย์มีส่ิงท่ีจะปรากฏออกมาในความฝันหรือจินตนาการ องค์ประกอบด้านญาณ
สังหรณ์ (Intuitive Factor) จะสะทอ้นแก่นศูนยก์ลางความคิดของมนุษยท์ั้งหมดท่ีมีการถกเถียง    
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ถึงความเป็นไปไดม้าตลอดช่วงเวลาอนัยาวนานประกอบไปดว้ย ความดีและความเลว เพศ อ านาจ 
และความ หายนะของส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงท าใหเ้ป็นรูปธรรมข้ึนมาโดยการ จ าแนกออกมาในช่ือท่ีแตกต่าง
กันไป เช่น ภาพต้นแบบ ชายแก่ผูท้รงภูมิความรู้ (Wise Old Man) ท่ีแสดงถึงความรู้ และความ
ฉลาด และภาพต้นแบบมารดาผูย้ิ่งใหญ่ (Great Mother) ซ่ึงแสดงถึงความมีอ านาจ  หรือความ
น่าเช่ือถือ (อริชยั อรรคอุตม, 2551)  

ในทศันะของ Jung (1963/1980) มนุษยน์ั้นเป็นผลรวมของอนาคตกบัอดีต พฤติกรรม
ของมนุษยเ์กิดจาก การไดรั้บเง่ือนไข ซ่ึงมีท่ีมาไม่เพียงแต่ความแตกต่างท่ีเกิดจากอดีต แต่ยงัเกิด
จากความปรารถนาในอนาคตอีกด้วย  บุคลิกภาพในแนวคิดของ Jung แตกต่างไปจากทฤษฎี
บุคลิกภาพอ่ืน ๆ เพราะเน้นในเร่ืองเช้ือชาติ เผ่าพนัธ์ุ และพื้นฐานทางพนัธุกรรมของบุคลิกภาพ 
บุคลิกภาพจึงเป็นเหมือนผลิตผลและเป็นภาชนะรองรับประวติัศาสตร์ท่ีล่วงเลยมาแลว้ มนุษยใ์น
ปัจจุบนัไดถู้กปรับแต่งและถูกวางรูปแบบให้เป็นตวัตนแบบในปัจจุบนัโดยมีประสบการณ์ สะสม
ในอดีตกาล ซ่ึงยอ้นไปไกลไปถึงอดีตท่ีไม่มีจุดส้ินสุด รากฐานของบุคลิกภาพในความคิดของ Jung 
เป็นเร่ือง ของส่ิงท่ีสืบทอดมาจากอดีต ติดตวัมนุษยม์าตั้งแต่ก าเนิด จึงเรียกรวมวา่จิตไร้ส านึกร่วม 
ซ่ึง Jung จึงเร่ิมตน้ศึกษาทฤษฎีบุคลิกภาพโดยให้ความส าคญักบัเช้ือชาติและเผา่พนัธ์ุ (นวลละออ 
สุภาผล, 2527)  

การยอมรับในเช้ือชาติและเผ่าพนัธ์ุในอดีตว่าเป็นส่ิงท่ีสนับสนุนมนุษยใ์นปัจจุบนั         
ท าให้ Jung (1963/1998) แตกต่างจากนกัจิตวิทยาคนอ่ืน ๆ โดยมีการศึกษาเทพนิยาย ความเช่ือทาง
ศาสนา สัญลกัษณ์สมยัโบราณ พิธีกรรม และระเบียบประเพณีต่าง ๆ ไปพร้อม ๆ กบัการศึกษา
ความฝัน การเห็นภาพต่าง ๆ อาการทางโรคประสาท อาการประสาทหลอน และอาการหลงผดิของ
ผูท่ี้มีอาการทางจิต เพื่อคน้หารากฐานและพฒันาการของบุคลิกภาพ  

ภาพตน้แบบในความคิดของ Jung (1963/1989) จึงเป็นโครงสร้างท่ีเป็นส่วนประกอบ
ของจิตไร้ส านึกร่วมจากอดีต เป็นผลของประสบการณ์จากเช้ือชาติกับประสบการณ์ในโลก
ปัจจุบนั ซ่ึงประสบการณ์น้ีจะถูกบนัทึกอยู่ในความทรงจ าตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ไม่อาจท่ีจะ
ตดัสินไดด้ว้ยเน้ือหา แต่ควรท่ีจะพิจารณาจากรูปแบบ และควรท่ีจะอยูใ่นขอบเขตท่ีจ ากดัเท่านั้น มี
ภาพตน้แบบ มากมายท่ีแทรกซึมในระดบัของจิตส านึก (Conscious) โดยแสดงออกเป็นเทพนิยาย 
ความฝัน การท านายฝัน พิธีกรรมทางศาสนา และงานศิลปะการแสดงออกต่าง ๆ น้ี รวบรวมจาก
ภาพตน้แบบจ านวนมากมายท่ีอยูใ่นจิตไร้ส านึกร่วม แสดงออกมาเป็นสัญลกัษณ์ เช่น การเกิด การ
กลบัมาเกิดใหม่ ความตาย อ านาจวิเศษ วีรบุรุษ พระเจา้ และปีศาจ และพบวา่นิทานปรัมปราและ 
เทพนิยายในโลกวรรณกรรมลว้นแลว้แต่มีหลกัการเดียวกนัทั้งหมด ซ่ึงการเช่ือมโยงน้ีเองท่ี Jung 
เรียก รวมวา่ Archetype  
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จากงานของ Walle (1986) ท าการศึกษาความ สัมพนัธ์ระหว่างภาพต้นแบบวีรบุรุษ 
(Hero) กับรูปแบบ  ของนักกีฬา  โดยโฆษณาท่ี  Walle เลือกมาศึกษาก็คือ  โฆษณาของเบียร์  
Budweiser Light ชุด Baseball และโฆษณาของเคร่ืองด่ืม Coke ชุด Mean Joe Greene โดยมีการ
ผสานแนวคิดเร่ืองภาพตน้แบบกบัการ - แสดงออกถึงความเป็นวีรบุรุษท่ีเป็นสากลจะตอ้งมีการ
เดินทางผ่าน 3 ช่วงท่ีเป็นวงจรเหมือนกันคือ (1) การเร่ิมปรากฏตวั (Initiation) (2) การจากไป 
(Separation) และ (3) การกลบัมาใหม่ (Return) โดยผลของการ ศึกษาปรากฏว่าท่ีโฆษณาทั้งสอง
ช้ินน้ีประสบความส าเร็จ เป็นเพราะการด าเนินเร่ืองในโฆษณานั้นเป็นแบบเดียวกนัตามแนวทาง
ของวีรบุรุษนัน่เอง อย่างเช่น โฆษณาชุด Mean Joe Greene นั้นมีการด าเนินเร่ืองตามนิทานอีสป 
(Aesop's Table) เร่ือง ราชสีห์กบัหนู ดงันั้น ผูบ้ริโภค ท่ีเปิดรับโฆษณาจึงสามารถรับรู้และเขา้ใจได้
โดยง่าย งานวิจยัน้ีอธิบายว่า ภาพตน้แบบนั้นเกิดมาพร้อมกบั การก าเนิด เป็นส่ิงท่ีเดิมมีอยู่แลว้              
ซ่ึงถา้เป็นจริงนักการตลาด ก็สามารถออกแบบแผนการตลาดและแผนการโฆษณาให้ เป็นแบบ
เดียวท่ีสามารถประยกุตใ์ชโ้ดยทัว่ไปได ้ 

นอกจากนั้ น  Goodman, Duke และ  Sutherland (2002) ได้ศึกษาเก่ียวกับความเป็น
วีรบุรุษของนกักีฬาโอลิมปิกและการโฆษณา โดยกรอบของการวิเคราะห์ในงานคร้ังน้ีอา้งอิงจาก
งานศึกษาเร่ืองภาพตน้แบบวีรบุรุษของ Pearson (1986) ทั้ง 6 แบบ คือ 1) วีรบุรุษก าพร้า (Orphan) 
2) วีรบุรุษพเนจร (Wanderer) 3) วีรบุรุษ นกัรบ (Warrior) 4) วีรบุรุษท่ีช่วยเหลือผูอ่ื้น (Altruist) 5) 
วีรบุรุษผู ้ไ ร้ เดียงสา  (Innocent) และ  6) วีรบุรุษผู ้วิ เศษ  (Magician) โดยศึกษางานโฆษณาท่ี
ออกอากาศในช่วงการถ่ายทอดการแข่งขนัโอลิมปิกในปี ค.ศ. 2002 ของ สถานีโทรทศัน์ NBC ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยศึกษาลกัษณะของวีรบุรุษท่ีปรากฏ และความแตกต่างระหวา่งเพศของ
นกักีฬา ผลท่ีศึกษาไดน้ั้น พบวา่ นกักีฬาโอลิมปิกทั้งเพศหญิงและชายมีการแสดงลกัษณะออกมา
ในรูปแบบของวรีบุรุษนกัรบ (Warriors) พอ ๆ กนั  

ในงานศึกษาของไทย มีการศึกษาความเป็นตน้แบบ วีรบุรุษไวเ้ช่นเดียวกนั เช่น ใน
การศึกษาเร่ือง พระลอ พระเอกนักรัก (Loungkananda, 1982) ขุนแผนในฐานะ พระเอกนักรบ 
(Praphaphithayakon, 1989) พระอภยัมณี ในฐานะพระเอกศิลปิน (Bhurahong, 1982) และศรีธนญ
ชัยในฐานะพระเอกจอมเจ้าเล่ห์ (vechasat, 1982) งานศึกษาเหล่าน้ีแม้เป็นงานศึกษาแง่มุมของ
วรีบุรุษไทยท่ีมีความน่าสนใจ แต่ก็เป็นมุมมองจากทฤษฎี ตน้แบบวรีบุรุษของไทยในดา้นวรรณคดี  

มีงานวิจยัจ านวนไม่มากท่ีประยุกต์ใช้แนวคิดเร่ืองภาพตน้แบบในการศึกษาการรับรู้
ของผูบ้ริโภค โดยงานเหล่านั้นจะศึกษาว่าภาพต้นแบบนั้นมีประโยชน์ในการเปิดเผยถึงการ
ตอบสนองทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่องานโฆษณา และก็ยงัสามารถน ามาใช้อธิบายถึง ความ
เก่ียวพนัระหวา่งภาพตน้แบบกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงถา้ภาพตน้แบบมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองทาง
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อารมณ์ของผูบ้ริโภค นักการตลาดก็จะสามารถใช้แนวคิดในเร่ืองน้ี ท าให้มีการส่ือสารได้อย่าง
ชดัเจนยิง่ข้ึน 

การท่ีนกัการตลาดมีการประยุกต์แนวคิดเร่ืองภาพ ตน้แบบมาใชท้างการตลาด เพราะ
การสร้างรูปแบบศวาสินคา้ และโฆษณาผา่นทางภาพตน้แบบนั้นเป็นวิธีหน่ึงท่ีสามารถส่ือสารได้
อยา่งชดัเจน ภาพตน้แบบนั้นจะฉายภาพใหป้รากฏข้ึนในจิตใจผูบ้ริโภค ซ่ึงใตผ้ลท่ีลึกซ้ึงกวา่การใช้
แนวคิดจากทฤษฎีบุคลิกภาพทัว่ไป เพราะแทท่ี้จริงแลว้ตวัภาพตน้แบบเองนั้นก็เป็นส่วนหน่ึงของ
ทฤษฎีดา้นบุคลิกภาพ เพียงแต่อยู่ในระดบัท่ีลึกกว่า เน่ืองจากปรากฏอยู่ในระดบัของจิตไร้ส านึก 
และรูปแบบของภาพตน้แบบท่ีปรากฏนั้นก็มีหลากหลาย ดงันั้นจากงานศึกษาเร่ืองภาพตน้แบบท่ี
ปรากฏในงานวจิยัท่ีพบจะเห็นวา่มีการเลือกเอาบางรูปแบบของภาพตน้แบบท่ีเด่น และมีเอกลกัษณ์
ชดัเจนมาท าการศึกษาเท่านั้น เช่น เลือกภาพตน้แบบมารดา หรือแบบวีรบุรุษ ซ่ึงมกัเป็นรูปแบบท่ี
พบว่าถูกหยิบยกมาใช้ท าการศึกษาเป็นจ านวนมาก ยกตวัอย่างงานของ Campbell (1949/1965, as 
cited in Tique, 1994) ท่ีศึกษาแต่เพียงรูปแบบของวีรบุรุษ เท่านั้น เป็นต้น โดยน ามาเปรียบกับ
แนวคิดของการ ส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ งานวรรณกรรม ภาพยนตร์ รวมถึงงานโฆษณา หรือตรา
สินคา้เพื่อเปรียบเทียบ  

จากงานวิจยัทั้ งหมดท่ีผ่านมาก็จะเห็นว่ามีการวิจยัเร่ืองภาพต้นแบบท่ีเก่ียวข้องกบั
ผูบ้ริโภค การโฆษณา และตราสินค้าอยู่บ้าง ในงานแต่ละช้ินนั้นก็ใช้วิธีการท่ี แตกต่างกันไป                 
ทั้งวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพและวิธีวิจยัการเชิงปริมาณ รวมถึงใชท้ั้งสองวิธีผสมผสานกนั ดว้ยเหตุน้ี
แนวคิดภาพตน้แบบจึงไม่จ าเป็นตอ้งพิจารณาจากเพียงมุมมองใดเพียงดา้นเดียวเท่านั้น สามารถ
มองจากหลายมุม และใชร้ะเบียบวธีิวจิยัไดอ้ยา่งหลากหลายเช่นกนั การศึกษาการส่ือสารการตลาด
โดยใช้แนวคิดภาพตน้แบบจึงควรท่ีจะมองอย่างรอบดา้น และศึกษาเพื่อสนบัสนุนแนวความคิด
ดว้ยวธีิการท่ีหลากหลาย ซ่ึงในการประยกุตน์ าแนวคิดภาพตน้แบบมาศึกษาตราสินคา้นั้น สามารถ
ท่ีจะน ามาศึกษาในดา้นของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ได ้โดยจะอธิบายเป็นล าดบัถดัไป 

อริชยั อรรคอุดม (2552) ไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย  
โดยเก็บขอ้มูลจากการวิเคราะห์ภาพตน้แบบท่ีปรากฏในวรรณคดีไทยและใชก้ารสัมภาษณ์เจาะลึก
ผู ้เ ช่ียวชาญในศาสตร์ท่ี เ ก่ียวข้องกับภาพต้นแบบ  3 สาขา  ได้แก่  สาขาศิลปศาสตร์  สาขา
สังคมศาสตร์พื้นฐาน และสาขาสังคมศาสตร์ประยุกต์ น าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาพฒันาเป็นมาตร
วดัตน้แบบตราสินคา้ และท าการทดสอบมาตรวดัเพื่อความเท่ียงตรง ผลจากการวิจยัพบตน้แบบ
ตราสินคา้จ านวน 15 ตน้แบบ ไดแ้ก่ วีรบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วย
เหลือ มารดา นักรัก  ผูไ้ร้เดียงสา  เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้กสันโดษ เจ้าเสน่ห์ และขบถ รวมถึงมี
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คุณลกัษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Traits) ท่ีเป็นวดัช้ีวดัภาพตน้แบบจ านวน 72 คุณลกัษณะ
โดยอธิบายไดด้งัตารางท่ี 2.1 ดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่2.1  แสดงการสรุปตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย 

 
 

คุณลกัษณะต้นแบบ คุณลกัษณะทางบุคลกิภาพ ค าอธิบาย ตราสินค้า 

1. วรีบุรุษ(Hero)  
ภาพลกัษณ์เป็น
พระเอก 

• มีความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่
(Generous) 
• มีความกลา้หาญ(Brave) 
• มีประสิทธิภาพ(Efficient) 
• มีคุณธรรม(Moral) 
• มีความอ่อนโยน(Gentle) 
• มีจิตใจท่ีแข็งแกร่ง(Lion 
Heart) 

มกัเล่าเร่ืองราวของ
วีรกรรม ไม่เกรง
กลวัอุปสรรค
เร่ืองราวของผู ้
ยิ่งใหญ่ เอาชนะทุก
ส่ิงของไทยไม่เนน้
ก าลงัทางกาย แต่
เนน้ชาติก าเนิดสูงมี
บุญบารมี 

ตวัแทนของตรา
สินคา้ท่ีเก่งรอบ
ดา้น มี
ประสิทธิภาพ เป็น
ตน้แบบท่ีน่ายก
ยอ่งทุกคนยอมรับ 
มีจิตใจท่ีดีน าเสนอ
ตราสินคา้ท่ีเขา้ไป
ช่วยแกไ้ขปัญหา
ใหผู้บ้ริโภค 

2. นักปราชญ์ (Sage)  
ผูมี้ความรู้ 
 

• ลึกซ้ึง เขา้ใจยาก (Subtle)  
• มีความรอบรู้ (Intelligent)  
• มีเหตุผล (Logical)  
• มีความ
พากเพียร (Persevering)  
• เห็นคุณค่าของ
ตนเอง อยา่งมาก (Self- 
esteem)  

อาจารยผ์ูมี้ความรู้
มากเตม็ไปดว้ย
หลกัการ
ปราดเปร่ือง สุขมุ
รอบคอบ เป่ียมดว้ย
ประสบการณ์ เร่ือง
ของไทยมกัแยก
ออกมาอยูโ่ดดเด่ียว
ไม่เด่นมาก แต่เป็นผู ้
คอยช่วยเหลือให้
ค าแนะน าอยู่
เบ้ืองหลงั 

ตราสินคา้ท่ีมี
ความเช่ียวชาญ
เฉพาะในธุรกิจ
ของตนอยา่ง
แทจ้ริง ตอ้งมี
ปรัชญาจองตรา
สินคา้มีคุณสมบติั
สะทอ้นความ
น่าเช่ือถือจากการ
คน้ควา้วิจยั เช่น 
ไดรั้บการรับรอง
จากสถาบนัวิจยั
หรือมีผูเ้ช่ียวชาญ
รับรอง 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 

 
 
 

คุณลกัษณะต้นแบบ คุณลกัษณะทาง
บุคลกิภาพ 

ค าอธิบาย ตราสินค้า 

3. ผู้วเิศษ (Magician) 
ผูมี้พลงัในการ
เปล่ียนแปลงส่ิง         
ต่าง ๆ รอบตวั 

• แบบลึกลบัซบัซอ้นเกบ็ง า
ความลบัไวม้าก
(Mysterious) 
• ชอบตดัสินคนอ่ืนดว้ย
ความคิดของ
ตนเอง (Judgmental) 
• เป่ียมดว้ย
จินตนาการ (Imaginative)  
• เป็นคนท่ีพ่ึงพา
ได ้(Dependable)  
• อุปนิสยัแจ่มใสเบิกบานอยู่
เสมอ  
(Cheerful)  

เป็นตวัแทนของการ
พลิกฟ้ืน 
เปล่ียนแปลง ปรับ
สภาพตนเองกบัส่ิง
อ่ืนรอบตวั ฉลาด
และมีภูมิปัญญาแต่
เป็นความรู้ท่ีพิสูจน์
ไม่ไดเ้ป็นความลบั
ในวฒันธรรมไทย
เร่ืองราวถึงอ านาจล้ี
ลบั พลงัเหนือ
ธรรมชาติ 

ตราสินคา้ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือถือได้
อยา่งง่ายดายอยา่ง
ไม่มีเหตุผล เป็น
สญัลกัษณ์ของการ
เปล่ียนแปลงในชัว่
พริบตา เช่น 
เคร่ืองส าอางลด
เลือนร้ิวรอยคืน
ความอ่อนเยาวใ์น 
7 วนั หรือสถาบนั
ลดน ้าหนกัอยา่ง
รวดเร็ว 

4. นักรบ (Warrior)  
แขง็แกร่งมีพละก าลงั  

• เขม้แขง็ (Strong)  
• ชอบปฏิบติัตามกฎเกณฑ์
ของสงัคม (Rule-
conscious)  
• ยึดถือระเบียบวินยั (Self-
disciplined)  
• มกัเป็นคนท่ีมีความ 
เยอ่หยิ่ง (Arrogant) 
• ลกัษณะทางกายภาพ
แขง็แกร่งจึงไม่ยอมตาย 
(Deathless)  

สร้างความฮึกเหิม
เป็นนกัสู้ เป็นทหาร
มีความจงรักภกัดี มี
ความมัน่ใจเร่ืองราว
ของไทยมกัจะ
เก่ียวขอ้งกบัวีรบุรุษ
นกัรบ เช่น ขนุแผน
สมเดจ็พระนเรศวร
มหาราช 

ส่ือถึงความเป็น
ผูช้าย แขง็แรง
ทนทาน
สมบุกสมบนั 
มุ่งมัน่เอาชนะ
อุปสรรค มกัแสดง
ภาพความทนทาน
ของผลิตภณัฑจ์าก
การใชค้วาม
รุนแรง หรือ
ท าลาย ลา้งคราบ
สกปรก  
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5. จอมเจ้าเล่ห์
(Trickster) 
ชอบสร้างความ
ประหลาดใจสามารถ
พลิกแพลงเร่ืองราวท่ี
ไม่คาดฝันข้ีเล่นตลก 
 

• ชอบคิดถึงแต่เร่ือง ตนเอง 
(Egocentric)  
• ยึดตนเองเป็นศูนยก์ลาง
จอมวางแผน (Conspiring)  
• มีอารมณ์ขนัอยูเ่สมอ 
(Humorous)  
• ใหค้วามรู้สึกก ากวม
คลุมเครือ (Equivocal)  
• มีความคิด
สร้างสรรค ์(Creative)  

เด่นในเร่ืองเจา้
ปัญญา แต่ชอบ
แกลง้ผูอ่ื้นแมแ้ต่ผูท่ี้
เหนือกวา่ตน เช่น 
เร่ืองราวท่ีคนไทย
รู้จกัแพร่หลาย คือ 
ศรีธนญชยั 

มกัใชก้ลยทุธ์การ
แกลง้ ใหผู้บ้ริโภค
แปลกใจ เป็นตรา
สินคา้ท่ี
สนุกสนาน ฉลาด
แกมโกง เสนอ
มุมมองในการ
บริโภคแปลก ๆ
เสนอความแหวก
และความขบขนั
ดว้ยแนวรอยยิม้
เสมอ 

6. ผู้แสวงหา (Seeker)  
แสวงหาส่ิงมา เติมเตม็
ความ ตอ้งการของ
ตนเอง 

• ชอบการคน้ควา้ 
(Searching)   
• เกบ็ตวั (Introvert)  
• มีการจดัการท่ีดี(Well-
organized) • มีความกงัขาข้ี
สงสยัอยูเ่สมอ (Skeptical) 
• รักอิสระชอบเดินทาง
แสวงหาส่ิงใหม่ ๆ 
(Outdoorsy)  
 

ผูแ้สวงหาจะคอย 
มองหาส่ิงมา
ตอบสนองความ
ตอ้งหารของตนเอง
เดินทางเพ่ือตามหา
เป้าหมาย มีความ
วิตกกงัวลอยูเ่สมอ 

เสนอ
ประสบการณ์ ผจ
ญภยัใหก้บั
ผูบ้ริโภคแต่ตอ้ง
ไม่โลดโผนเกินไป 
การเดินทางหรือ
การออกไปผจญ
ภยัตอ้งมีการ
จดัการท่ีดี มีความ
ปลอดภยัวางแผน
เป็นอยา่งดีเช่น 
ตวัแทนการ
ท่องเท่ียว หรือ
รถยนต ์ประเภท
ขบัเคล่ือนส่ีลอ้ 
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7. ผู้ช่วย
เหลือ (Helper)  
ผูมี้ใจอารีพร้อม ท่ีอุทิศ
ตนเพ่ือผูอ่ื้น  

• ชอบยื่นมือเขา้
ไป ช่วยเหลือผูอ่ื้น 
(Helpful)  
• ยึดมัน่ใน
อุดมการณ์ (Idealistic)  
• มีความเกรงอกเกรงใจสูง 
(Considerate)  
• ชอบใหค้วาม
คุม้ครอง ผูอ่ื้นจากอนัตราย 
(Protective)  
• ค านึกถึงผูอ่ื้นมากกวา่
ตนเอง (Altruistic)  

อยูใ่นกลุ่มเดียวกบัผู ้
ปกป้อง ผูพิ้ทกัษ ์ผู ้
อารักขา เทวดา
อารักษ ์เป็นผูมี้
ความมุ่งมัน่อุทิศ
ตนเองเพ่ือผูอ่ื้น เป็น
คนรอบคอบ ข้ี
สงสาร เป็นห่วงเป็น
ใย เป็นผูอ้ภิบาลคน
ดี 

มีภาระหนา้ท่ีใน
การช่วยเหลือ
ปกป้องเสนอ
ตวัเองต่อผูอ่ื้นแม้
ไม่ไดรั้บการร้อง
ขอตราสินคา้
ประเภทประกนั
ชีวิตมกัอยูใ่นกลุ่ม
น้ี หรือการเสนอ
มาตรฐานรับรอง 
คุณภาพสินคา้
อยา่งเช่ือถือได ้
การ รับประกนั
สินคา้หรือบริการ
หลงัการขายท่ีท า
ใหผู้บ้ริโภควางใจ 

8. มารดา (Mother)  
หญิงผูมี้ความ รักท่ี
พร้อมจะมอบแก่ผูอ่ื้น
อยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด  
 

• รักครอบครัว (Family 
Oriented) • มีความรักมอบ
ใหอ้ยา่งไม่มีขอบเขต 
(Eternal Loving)  
• ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น
(Trusting)  
• เสียสละตนเองเพ่ือลูก
(Dedicated) 

แม่แบบไทยรักลูก
มาก เสียสละไดทุ้ก
อยา่ง เร่ืองเล่าแม่นัน่
จะล าบากมากตอ้ง
ทนทุกขเ์สียสละ
เพราะรักลูกแม่จึง
เป็นความอบอุ่น
เล้ียงดู เฝ้าทะนุ
ถนอมใหลู้กไดมี้
ความสบาย 

สญัลกัษณ์ความ
รักจากธรรมชาติ
ไม่มีการปรุงแต่ง
ผลิตภณัฑเ์พ่ือ
สุขภาพ อาหาร
และเคร่ืองมือท่ีมี
คุณประโยชน ์
แสดงความรัก
ความผกูพนัและ
ความห่วงใย 
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9. นักรัก (Lover) 
เขา้กบัผูอ่ื้นง่ายมนุษย
สมัพนัธ์ดี  

• ชอบเขา้สงัคม (Extrovert)  
• มีอารมณ์สุนทรีย ์
(Aesthetic)  
• สามารถเขา้ใจเพศตรงขา้ม
ไดดี้ (Heterosexual)  
• ทนัสมยัตามแฟชัน่
(Trendy)  
• อ่อนไหวต่อความรู้สึก
สามารถรับรู้ความรู้สึกของ
ผูอ่ื้นไดเ้ร็ว(Sensitive) 

เร่ืองราวโรแมนติก 
การเก้ียวพาราสี
บุพเพสนันิวาสและ
ความรักแทข้องไทย
มกัเป็นชายรูปงาม
นิสยัเจา้ชูส้ญัลกัษณ์
ท่ีน ามาส่ือ
ความหมายนกัรัก 
คือ ภาพคู่รัก การ
สมรส หวัใจ ช่อ
ดอกไม ้ค าพูดสวย
หนู เพลงท่ีไพเราะ
การเตน้ร า และงาน
เล้ียง ตวัแทน 
ความสมัพนัธ์อยา่ง
ลึกซ้ึง  

ตราสินคา้เก่ียวกบั 
ความรักความงาม 
เช่น น ้าหอม 
เคร่ืองส าอาง 
เส้ือผา้แฟชัน่ และ
เคร่ืองประดบั 

10. ผู้ไร้เดยีงสา
(Innocent)  
ความอ่อนเยาว ์ความ
สดใส มีความเป็น
วยัรุ่น  

• เป็นคนยอมคน 
(Compliant)  
• มีความบริสุทธ์ิ (Pure)  
• นุ่มนวลอ่อนหวาน(Soft)  
• ไม่เส
แสร้ง (Unpretentious)  
• มีชีวิตชีวา (Lively) 

สดใส อ่อนเยาว์
อ่อนกวา่วยั มอง
โลกในแง่ดี ตวัเอก
แบบไทยมกัเป็น
หญิงบริสุทธ์ิ กคื็อ
นางเอกของเร่ือง
เป็นคนอ่อนต่อโลก
มีความงดงามเป็น
เลิศ 

ส่ือออกมาถึงความ
ใสซ่ือของเดก็ 
หญิงสาว วยัรุ่น 
ความสะอาด น่า
ทะนุถนอม 
น่ารัก ดึงดูดเพศ
ตรงขา้ม สีสนั
อ่อนหวาน ตรา
สินคา้ท่ีใชต้น้แบบ
น้ีมกัส่ือถึงความ
บริสุทธ์ิ เช่น น ้าแร่ 
ผลิตภณัฑส์ าหรับ
แม่และเดก็ และ
สินคา้จาก
ธรรมชาติ  
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11. เพ่ือนสนิท 
(Companion)  
ความไวเ้น้ือเช่ือใจท่ี
เพ่ือนมอบใหแ้ก่กนั 

• ไวว้างใจได ้(Reliable)  
• ยอมรับอะไรไดง่้ายดาย
(Accepting) 
• มีความซ่ือสตัย ์(Honest)  
• เขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง 
(Insightful)  

เร่ืองราวของเพ่ือน
ในต านานของไทย
พบนอ้ยมาก เพราะ
สงัคมไทยระบบ
ศกัด์ินา วรรณคดี
ไทยพระเจา้แผน่ดิน
มีบ่าวเป็นเพ่ือน
ต่อมารับวฒันธรรม
ตะวนัตกเขา้มาเกิด
นิยายร่วมสมยัจึง
เกิดเร่ืองราวของ
เพ่ือนท่ีคอยให ้
ก าลงัใจ มิตรภาพ 
เพ่ือนซ้ี พรรคพวก 

ตราสินคา้เสนอถึง
ความกลมเกลียว
แนบแน่น เป็นแรง
สนบัสนุน เช่น 
MK Suki ช่วงเวลา
แห่งความอบอุ่น 

12. ราชา (King)  
ความยิ่งใหญ่เหนือ
ผูอ่ื้น  
 

• มีความเป็น
ผูน้ า (Leading)  
• สงัคมคาดหวงัและใหก้าร
ยอมรับวา่ตอ้งเป็นคนดี 
(Decent)  
• มีความยติุธรรม (Fair)  
• ตวัแทนของ
อ านาจ (Powerful)  
 

แสดงถึงความมัน่คง
ตรงไปตรงมา
เช่ือถือได ้

ตราสินคา้ท่ีมี
ประวติัศาสตร์อนั
ยาวนานสามารถ
สร้างความเช่ือมัน่
ใหก้บัผูบ้ริโภค 
ส่วนมากเป็น
บริษทัใหญ่ ไดรั้บ
การยอมรับในวง
กวา้ง เช่น การใช้
ขอ้ความยืนยนัวา่
ไดรั้บรางวลั
รับรองหรือเป็น
สินคา้ผูน้ าใน
ตลาด 
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13. ผู้สันโดษ (Loner)  
พฒันาจากตน้แบบ
ก าพร้ามีความพ่ึงพา 
ตนเองสูงสูชี้วิต 

• ปรับตวัง่าย (Adaptable)  
• มีความมานะ
อุตสาหะ (Industrious)  
• ท าทุกอยา่งไดด้ว้ยตนเอง 
(Independent)  
• เป่ียมดว้ยความคาดหวงั 
(Hopeful)  
• ไม่โออ้วด
ความสามารถ (Humble) 

ในวฒันธรรมไทย
มกัพบในภาค
ตะวนัออกเฉียง
เหนีอ ตวัแทนของ
ความเป็นชายขอบ 
อตัคดัในรูปสมบติั
และทรัพยส์มบติั 
ตรงขา้มกบัวีรบุรุษ
ของไทยใน
วรรณคดีภาคกลาง 
ปัจจุบนัพฒันามา
เป็นตวัละครท่ีรัก
สนัโดษช่วยเหลือ
ตนเอง มีความเท่า
เทียม มกัเป็นคน
โชคดี 

ส่ือถึงความเป็น
รอง ไม่ไดเ้ป็นท่ี
หน่ึง การมีความ
พยายาม อดทน มุ
มานะ ความเป็น
พ้ืนบา้น และความ
พอเพียง 

14. เจ้า
เสน่ห์ (Enchantress)  
เป่ียมไปดว้ยเสน่ห์และ
แรงปรารถนา มีความ
เยา้ยวนต่อเพศตรง
ขา้ม  

• บุคลิกภาพดึงดูดใจ
(Attractive)  
• มีความเขา้อกเขา้ใจ
ผูอ่ื้น (Understanding)  
• ดูเป็นชนชั้นสูง (High-
Class)  
• ซอบเรียกร้อง เป็นแก่
ความสุขของตน 
(Demanding)  

เป็นตวัแทนของการ
ล่อลวงใหห้ลง 
เป่ียมพลงัแห่ง
ความสุขท่ีดึงดูด 
การยัว่ยวนใจใน
ต านานเป็นการใช้
เสน่ห์เล่ห์กล ฝังรูป
ฝังรอย หรือใชก้าร
เจรจาต่อรอง  

ตราสินคา้ท่ีใชก้าร 
ดึงดูดทางเพศ รูป
รส กล่ินเสียง
สมัผสั เช่น 
น ้าหอม 
โคโลญจน์ โร
ลออน หรือร้าน
กาแฟท่ีใชก้ล่ิน
หอมของกาแฟมา
ดึงดูด 
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ที่มา: อริชยั อรรคอุดม. (2552). การพฒันาแนวคิดและมาตรวดัตน้แบบตราสินคา้เพื่อประยุกต์ใช้
เชิง การส่ือสารการตลาด. วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. หนา้ 376 -384  
 

โดยผูว้ิจยัได้น ามาตรวดัต้นแบบตราสินค้าท่ีได้ศึกษามาใช้เป็นตวัแปรในการสร้าง
เคร่ืองมือในการวิจยัท าหรับสร้างแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอ้มูลของผูน้ าทาง
ความคิดและผูติ้ดตามใหไ้ดม้าซ่ึงตน้แบบตราสินคา้ และใชส้นบัสนุนงานวจิยัในดา้นเอกลกัษณ์ 
 
2.5 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคม (Social Media) 

2.5.1  ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media)  
คณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ  

ราชบณัฑิตยสถาน (ส านกังานราชบณัฑิตยสภา, 2554) ไดใ้ห้ความหมาย Social Media ไวว้่า “ส่ือ 

คุณลกัษณะต้นแบบ คุณลกัษณะทาง
บุคลกิภาพ 

ค าอธิบาย ตราสินค้า 

15. ขบถ (Rebel)  
มีเอกลกัษณ์ไมเหมือน
ใคร แตกต่างทาง
ความคิด นอก
กรอบ ชอบแตกแถว 
ปฏิเสธกฎเกณฑเ์ดิม ๆ 
มีความขดัแยง้ใน
ตวัเองสูง 

• ต่อตา้นสงัคม (Anti- 
social)  
• ชอบความทา้ทาย
(Challenging) 
• รักอิสระเป็นอยา่งมาก
(Freedom Loving) 
• มกัดูเท่ห์ ร้าย ๆกวน ๆ
(Cool)  
• ไม่หวัน่เกรงต่อความกลวั
พร้อมออกไปเผชิญกบั
ปัญหา(Fearless) 

พลงัดา้นท่ีต่อตา้น
ความเป็นระเบียบ
อาจออกมาเป็นภาพ
เสียดสี เป็นคน
แปลกหรือไม่ดี มี
ความเป็นตวัของ
ตวัเอง แต่มีเสน่ห์
ดึงดูดจากความไม่ดี
เช่นกนั เป็นตวั
ละครท่ีมีสีสนั สร้าง
จุดเด่นใหเ้ป็นสี
สนใจได ้แตกต่าง 
จากตวัเอกท่ีน่าเบ่ือ
จ าเจ 

ตราสินคา้ท่ี
น าเสนอ แนวคิด
นอกกรอบเป็น
ทางเลือกใหค้นท่ี
ตอ้งการความ
แตกต่างเช่น 
รายการแฉแต่เชา้ 
หรือกบนอกไม่
กะลาจ าเป็นตอ้ง
พยายามเป็นคนดี
ตลอดเวลา 
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สังคม” หมายถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีใหบุ้คคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียน 
ความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้ 

ณัฐพล โยไพโรจน์ (2557) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคม (Social Media) ว่า หมายถึง 
ส่ือต่าง ๆ ในสังคมออนไลน์ท่ีก่อให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์แบบ 2 ทาง โดยผูใ้ช้งานสามารถ แบ่งปัน
ความรู้ แสดงความคิดเห็นต่อขอ้มูล และข่าวสารต่าง ๆ แก่กนัไดต้ลอดเวลา  

พิชิต วิจิตรบุญรักษ์ (2554) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคม (Social Media) ไวว้า่ส่ือ ท่ีผู ้
ส่งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ในรูปแบบต่าง  ๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถ 
โตต้อบ กนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง  

Rouse (2016) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคม (Social Media) ผา่นเวบ็ไซต ์Tech Target 
ไวว้า่เป็นช่องทางการส่ือสารออนไลน์ท่ีมุ่งเนน้ใหเ้กิดชุมชนท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ การแชร์เน้ือหา และ
การท างานร่วมกนั  

แม้ส่ือสังคมได้ถูกกล่าวถึงอย่างกวา้งขวางทั้งในด้านของ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์  
การศึกษาและพฤติกรรมการใช้ รวมไปถึงด้านการตลาด อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่าผูผ้ลิตและ         
ผู ้เผยแพร่สารมักให้ความหมายและมีการน าไปใช้ท่ีซ ้ าซ้อนกันระหว่างค าว่า  ส่ือสังคม 
(Social Media) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงแท้จริงแล้วทั้ง 2 ค าน้ีมีความ
แตกต่างกนั โดย Burke (2013) ไดอ้ธิบายความแตกต่างของ ส่ือสังคม และเครือข่ายสังคมออนไลน์
เอาไวว้า่ ส่ือสังคม (Social Media) คือส่ือท่ีใชใ้นการเผยแพร่เน้ือหา ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบหน่ึง ต่อ
กลุ่ม (One to-many) ท่ีผูค้นสามารถตอบสนอง และแสดงความคิดเห็น โดยท่ีทุกคนสามารถเป็น 
เจา้ของและสามารถผลิตเน้ือหา ไปยงัส่ือสังคมของตวัเองได ้ส่วนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) นั้นคือทุก ๆ อยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิสัมพนัธ์ การสร้างความสัมพนัธ์ การ ส่ือสาร การ
สร้างผูติ้ดตาม และการเช่ือมต่อกบัผูติ้ตตามออนไลน์  

ศูนยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลบัแม่โจ ้(2554) ไดใ้ห้ความหมายของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) วา่คือการท่ีมนุษยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกนั ท าความรู้จกักนั ส่ือสาร
ถึงกนัได ้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต  

จากความเห็นของนกัวชิาการขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) หมายถึง โครงสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการรวมกนัของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ 
เหมือนกนัและมีภูมิหลงัใกลเ้คียงกนั เช่ือมโยงกนัในเร่ืองราวท่ีสนใจหรือบริบททางสังคมอย่างใด
อยา่งหน่ึง ในขณะท่ีส่ือสังคม (Social Media) คือส่ือหรือช่องทางต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตท่ีใหบ้ริการ
ในระบบของสังคมออนไลน์ โดยเปิดให้ผูใ้ชส้ามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กนัได ้และแลกเปล่ียนขอ้มูล
แบบ 2 ทาง ซ่ึงมีลกัษณะเป็นสังคมเสมือน ท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั  
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2.5.2  การส่ือสารตลาดบนส่ือสังคม (Social Media Marketing)  
จากการส ารวจของ  Social Media Examiner (2013) เ ก่ียวกับความส าเร็จในการท า

การตลาดบนส่ือสังคม(Social Network) จากนกัการตลาดทัว่โลกพบวา่ นกัการตลาดมากกวา่ร้อยละ 
50 ท าการตลาดบนส่ือสังคมมานานกวา่ 3 ปี ยืนยนัว่าช่วยเพิ่มยอดขายให้ ธุรกิจได ้และอีกร้อยละ 
62 บอกกวา่การท าการตลาดผา่นส่ือสังคมสดค่าใชจ่้ายในการท าการตลาดใต ้อีกทั้งยงัเห็นตรงกนัวา่
จะหนัมาผลกัดนัการท าการตลาดบนส่ือสังคมใหม้ากก ยิง่ข้ึน ส่งผลใหส่ื้อสังคมกลายมาเป็นกลยทุธ์
การส่ือสารท่ีส าคญั โดยการเน้นการส่ือสารกบัแบบปัจเจกชน ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่แบรนด์ท่ีส่ือสาร
ไปสู่ผูบ้ริโภคเพียงฝ่ายเดียว แต่ผูบ้ริโภคยงัสามารถ ส่ือสารกลบัมาสู่แบรนด ์และยงัสามารถส่ือสาร
ไปยงัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง เกิดเป็นปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง กนั อีกทั้งสามารถโน้มน้าวความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองให้คลอ้ยตามไดดี้ และในบางสถานการณ์ อาจมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกว่าส่ือ
หลกัอีกดว้ย (Kotler, 2010 อา้งใน ภิเษก ชยันิรันตร์, 2556)  

และจากการท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปเช่ือในผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง เพราะเม่ือ 
การตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีแบรนด์พยายามจะยดัเยียดขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการรับรู้ อีกทั้งผูบ้ริ
โภค ยงัมองหาหาขอ้มูลจากผูท่ี้ใช้สินคา้จริงมากข้ึน ส่งผลให้เน้ือหาผูบ้ริโภคสร้างเน้ือหาเขา้มามี
บทบาทอยา่งยิง่ในการท าการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคม (Marketingapps, 2559) ซ่ึงแนวคิดน้ีได้
ถูกสนบัสนุนดว้ยการศึกษาของ Otapic ท่ีท าเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคสร้างเน้ือหาประเภทภาพและวิดีโอ
จากช่องทาง ไดแ้ก่ Instagram, Snapchat, YouTube และ Facebook พบว่าจากกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 
71 เขา้ไปดูภาพและวิดีโอท่ีผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองท าออกมา 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ และกลุ่มตวัอย่างถึง
ร้อยละ 40 บอกวา่เม่ือเขา้ไปแลว้จะเช่ือในความเห็นมากกวา่ เน้ือหา (Content) รูปแบบอ่ืน ๆ ท าให้
แบรนดต์อ้งปรับเปล่ียนวธีิการท างานและสร้างความน่าเช่ือถือ ของแบรนดแ์บบจริงใจ  

ภิเษก ชัยนิรันตร์ (2556) ได้ท าการแบ่งประเภทของส่ือสังคมท่ีผูบ้ริโภคสร้างเน้ือหา
ข้ึนมา (User Generated Content) เป็น 6 ประเภท ดงัต่อไปน้ี  

1)  Blog หรือ Web Blog เป็นระบบจดัการเน้ือหาท่ีให้ผูบ้ริโภคสามารถเขียนเน้ือหา
ข้ึนมาไดเ้อง นิยมเขียนเป็นบทความเละการเล่าเร่ืองในมุมมองต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ไปไดอ้ยา่ง
สาธารณะ สามารถน ามาใชใ้นการส่ือสารการตลาดได ้2 รูปแบบ คือ แบรนดส์ร้างข้ึนมาเพื่อส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภค และ Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากจน กลายเป็นผูมี้อิทธิพล 
(Influencer)  

2)  Twitter และ Micro-Blog เป็น Blog ท่ีจ  ากัดตัวอักษรในการเขียนคร้ังละ 140 
ตวัอกัษร ซ่ึงถูกน าไปใชท้างธุรกิจไดแ้ก่ เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ สร้างการบอกต่อกระ
ตุน้ยอดขาย การสร้างแบรนด ์หรือแมแ้ต่การเป็นเคร่ืองมือในการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  
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3)  ส่ือสังคม หมายถึง เครือข่ายสังคมท่ีถูกเช่ือมโยงในโลกออนไลน์จนกลายเป็นสังคม
เสมือน ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถสร้างตวัตนข้ึนเองได ้ประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั รูปการจดบนัทึก หรือการ
ใส่วีดีโอ เป็นต้น โดยสามารถเพิ่มจานวนเพื่อนให้มากข้ึนได้อย่างง่ายดาย นักการตลาดจึงให้ 
ความส าคญักบัส่ือสังคมและน ามาใช้ในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น 
Facebook Page  

4)  Media Sharing เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้อพัโหลดรูปหรือวีดีโอเพื่อแบ่งปันต่อ 
สาธารณะ มีจุดประสงค์หลกัเพื่อแบ่งปันเน้ือหาระหว่างผูใ้ช้เวบ็ อีกทั้งช่องทางน้ียงัสามารถท าให้
เกิดการบอกต่อไดอ้ยา่งแพร่หลายอยา่งรวดเร็ว ซ่ึง Media Sharing ท่ีไดรั้บความนิยมในไทย ไดแ้ก่ 
YouTube และ Multiply เป็นตน้  

5)  Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซตท่ี์ประชาชนทัว่ไปมีโอกาสให้คะแนน
และท าการโหวตเวบ็ไซตท่ี์ช่ืนชอบ ซ่ึงสามารถเก็บไวเ้ป็น Bookmark ได ้โดยนกัส่ือสารการตลาด
สามารถใชเ้คร่ืองมือน้ีในการบอกต่อและสร้างจ านวนคนท่ีเขา้มายงัเวบ็ไซต ์  

6)  Online Forum เป็นรูปแบบของ Social Media ท่ีรวมกลุ่มคนท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนั 
มาแลกเปล่ียนความคิดเห็นขอ้มูลข่าวสารรวมถึงแนะน าสินคา้ต่าง ๆ นกัการตลาดจึงใชส่ื้อดงักล่าว
ในการวเิคราะห์ความคิดเห็นของผูท่ี้ใชผ้ลิตภณัฑห์รือใชว้ธีิแนะน าใหก้ลุ่มต่าง ๆ  

การท าการตลาดบนส่ือสังคมในปัจจุบนันกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคมาก 
ยิ่งข้ึน เร่ิมจากการแบ่งกลุ่มลูกคา้เพื่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีแต่เดิมใช้
หลกัประชากรศาสตร์อาจไม่ไดผ้ลส าหรับการส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั นกัการตลาดตอ้ง
ค านึงไป ถึงปัจจยัดา้นจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน์ รวมถึงตอ้งวิเคราะห์ให้ลึกซ้ึงถึงท่ีมา
ของพฤติกรรมต่าง ๆ อีกดว้ย (วเิลิศ ภูริวชัร, 2553)  

นกัการตลาดสามารถน าขอ้ดีของการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมคือ เป็นพื้นท่ีท่ีแบรนด์ 
สามารถส่ือสารและรับฟังเสียงของผูบ้ริโภคไดพ้ร้อมกนัในเวลาเดียว ซ่ึงการท าการส่ือสารรูปแบบ
น้ี สามารถใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการกบัผูบ้ริโภคได ้ท าให้แบรนด์ใกลชิ้ดผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน เป็น
การลดช่องว่างในการส่ือสารจนท าให้แบรนด์สามารถสังเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างง่าย 
(วลิาศ น ้าเลิศวฒัน์, 2554)  

แผนการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มักไม่มีรูปแบบท่ีตายตัว  และมีการ
เปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว ซ่ึงนักการตลาดสามารถหาช่องทางและรูปแบบการน าเสนอต่าง ๆ มา
ผสมผสานกนัได ้แต่หลกัส าคญั คือ ผูส่้งสารจะตอ้งโนม้นา้วให้ผูรั้บสารมีความรู้สึกร่วมและสร้าง
สถานการณ์ให้เกิดการมี ส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผูบ้ริโภค น าไปสู่การสามารถแสดงความ
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คิดเห็น ติชมและสร้างเน้ือหา ให้กับสินค้าหรือบริการ (ณงลักษณ์  จารุวฒัน์ และประภัสสร          
วรรณสถิตย,์ 2551)  

นอกจากน้ี วิชญา นวลอุไร (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยหลักของระดับการรับรู้  
องค์ประกอบกลยุทธ์การส่ือสารผ่านเครือขายสังคมออนไลน์ Facebook คอนโดมิเนียมตราสินคา้ 
“Ideo” ท่ีมีผลกระทบต่อ ระดับการรับรู้บุคลิกภาพ คอนโดมีเนียมตราสินค้า “Ideo” ผลการวิจยั 
พบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกคน้หาขอ้มูลและเช่ือถือแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองเป็นคนเขียนมากกวา่ 
แหล่งขอ้มูลท่ีมาจากนกัการตลาด อีกทั้งยงัมีงานวิจยัเก่ียวกบั อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค (นุชจรินทร์ ชอบต ารงธรรม, 2553)  

พบว่า การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
ส่ือโฆษณาโดย ออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนองของ ผูบ้ริโภคทุกดา้น  

เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคด้วยกนัเองนั้นมาจากประสบการณ์ตรง มีการ
ช้ีแจงทั้งข้อดีและข้อเสียจึงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกให้ความเช่ือถือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เหล่านั้น ซ่ึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดผา่นช่องทางออนไลน์น้ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
High Involvement เน่ืองจากผูบ้ริโภคเลือกคน้หาขอ้มูลจากหลายแหล่งและเช่ือถือแหล่งขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภค  

ด้วยกนัเองเป็นคนเขียน โดยเฉพาะส่ือสังคมท่ีมีความปัจเจกบุคคล เช่น Facebook ท่ี
เร่ิมตน้ การสร้างเครือข่ายจากคนรู้จกัและคนใกลต้วั ท าให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากช่องทางน้ีเป็นขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือ เปรียบเสมือนการฟังค าแนะน าจากเพื่อน และครอบครัว ท าให้เกิดเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ เหล่านั้น ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าแนวคิดน้ีมาใชเ้พื่อเช่ือมโยงไปกบัการวจิยัในคร้ังน้ีดว้ยเช่นกนั  

2.4.3  การตลาดแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth)  
เม่ือแนวทางในการท าการส่ือสารเร่ิมเทน ้าหนกัมาใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคเป็นอนัดบั

แรก และการท่ีผูบ้ริโภคเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาและขอ้มูล (User Generated Content) ไดเ้อง ท าให้ขอ้มูล
ข่าวสารต่าง ๆ สามารถขายวงไดอ้ยา่งกวา้งขวางและรวดเร็ว และนกัการตลาดทัว่โลกไดม้องเห็นถึง 
ข้อดีน้ีเกิดเป็นกลยุทธ์การการส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการใชง้าน หรือลกัษณะเฉพาะของสินคา้และบริการไปยงัผูข้ายสินคา้โดยผา่นช่องทาง 
อินเทอร์เน็ต (ชนิดา พฒันกิตติวรกุล, 2553, หน้า 9) ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ท่ีจะสนบัสนุนให้บุคคลใด 
บุคคลหน่ึงส่งผา่น ไปให้คนอ่ืน ก่อให้เกิดการกระจายตวัเป็นทวีคูณ สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและ
การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว อิทธิพลของการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก (Ward-of-Mouth Communication. WOM) เป็นการติดต่อกนัระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนหรือ 
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มากกว่า ท าการแลกเปล่ียนข้อมูล  ข้อวิพากษ์วิจารณ์  ความรู้สึก  และความคิดท่ีเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ ์ระหวา่งกนั ซ่ึงนบัวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่  

ซ่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะถูกโน้มน้าวดว้ยปัจจยั 3 อย่าง คือ 1.) การ
ส่ือสาร ทางการตลาดผ่านส่ือหลายชนิด ทั้งจากช่องทางออฟไลน์ และออนไลน์ 2) ถูกเพื่อนและ
ครอบครัวชัก จูง และ 3.) ข้อมูลและประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ในอดีต และการเช่ือมโยงทั้ ง             
3 ปัจจยัน้ีเองท่ีส่งผล ให้ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัให้น ้ าหนักกับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนมากกว่า
ความชอบส่วนตัว เพราะท าให้ ผูบ้ริโภคมั่นใจและรู้สึกว่าได้รับการปกป้อง ในความคิดของ
ผูบ้ริโภค คนวงใน เช่น เพื่อนสนิทหรือ สมาชิกในครอบครัวเป็นเกราะป้องกนัตนเองจากแบรนต์
และสินคา้ บริการท่ีไม่ดี อีกทั้งยงัไม่ไวใ้จ  

โฆษณาต่าง ๆ รวมถึงการขอค าแนะน าจากผูอ่ื้นเป็นเร่ืองท่ีท าไดง่้าย การบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก (Word-of-Mouth) จึงทวีความส าคัญในการตัดสินใจขั้นสุดท้าย (ฟิลิป คอตเลอร์,             
เหมะวนั การตะจายา และไอวนั เซเดียวาน, 2017/2560)  

ณัฐพร พนัธ์ุงาม (2549, หน้า 37) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากว่า 
“เป็นการส่ือสารด้วยค าพูดระหว่างบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงเก่ียวกบัความประทบัใจหรือ
ความไม่ประทบัใจในตวัสินคา้หรือบริการท่ีบุคคลท่ีบอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรง เก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการนั้น และบุคคลท่ีไดรั้บการบอกต่ออาจจะบอกต่อขอ้ความดงักล่าวท่ีตนไดรั้บมาให้กบั
บุคคลอ่ืนท่ีตน รู้จกัต่อไปเร่ือย ๆ ท าให้ขอ้ความนั้นมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกวา้ง ซ่ึงเป็นการ
เผยแพร่ท่ีควบคุมได ้ยาก แต่เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีไม่ส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายในการโฆษณา  

Richins & Root-Shafer (อา้งใน Assaal, 1998, pp. 605-606) ไดแ้บ่งประเภท ของ WOM 
ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ  

1)  ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์(Product News) ไดแ้ก่ ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ 
เช่น ลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ 

2)  การให้ค  าแนะน า (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกับตวั
ผลิตภณัฑ ์ 

3)  ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่าง  ๆ 
เก่ียวกบั การใชง้านผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคเอง จากการท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ั้น หรือเป็นการให้เหตุผล
วา่ ท าไมจึง ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น  

ในส่วนของข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ WOM จะเป็นไปตามขอ้เท็จจริง แต่ในส่วนของ
การให้ค  าแนะน า และประสบการณ์ส่วนตวั WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 
และเพื่อพิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบ ก็จะเห็นได้ว่า WOM จะท าหน้าท่ี 2 อย่าง เพื่อให้ข้อมูล       
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(To Inform) และเพื่อให้มีอิทธิพล (To Influence) นั้นคือข่าวเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์จะเป็นการให้
ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการให้ค  าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวัจะมีลกัษณะเพื่อให้มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีกรณีศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีต่อ
ทศันคติของการตลาดแบบปากต่อปากของ วริิยะ แกว้เจริญศรี (2557) พบวา่การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากท าให้ได้รับประโยชน์และท าให้รู้ทนัต่อสถานการณ์ โดยให้มีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบ
การตลาดแบบปากต่อปากอยู่ในระดบัมากในทุกด้าน โดยรูปแบบความบนัเทิง (Entertainment) 
และแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Source Credibility) เป็นรูปแบบท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตามล าดบั  

นอกจากน้ี ณัฐพร พละไชย (2556) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อ
ปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของ 
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และทางวิดีโอออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการตลาดแบบปากต่อปากน้ีเป็นการไหล
ไปของข่าวสาร 2 ขั้นตอน ซ่ึงผูน้ าความคิตหรือท่ีผูมี้อิทธิพล (Influencer) จะท าหนา้ท่ีเป็นส่ือกลาง
ในการส่ือสาร ซ่ึงถือเป็นการประยกุตใ์ชผู้น้  าความคิตหรือ Influencer กบัการส่ือสารในการถ่ายทอด 
ขอ้มูลไปยงัผูรั้บข่าวสารดว้ย ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดน้ีมาใชเ้พื่อเช่ือมโยงไปกบัการวิจยัในคร้ังน้ีดว้ย 
เช่นกนั  
 
2.6  แนวคิดเกีย่วกบัรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ และผู้ขับข่ี (Motorcycle and motorcyclist) 

2.6.1  ความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัรถจกัรยานยนตศึ์กษา (Motorcycle Study) 
ปลายศตวรรษท่ี 19 และช่วงต่อต้นศตวรรษท่ี 20 เป็นห้วงเวลาท่ีการบริโภค

รถจกัรยานยนต์ได้รับความนิยมข้ึนมา ซ่ึงเป็นเวลาเดียวกับการกาเนิดข้ึนของลัทธิบริโภคนิยม 
(consumerism) เช่นเดียวกนั (ปนัดดา ชานาญสุข, 2550, น.142) โดยมีจุดเร่ิมตน้จากมหาเศรษฐี           
ชาวองักฤษท่ีช่ือว่า Edward Butler ได้สนับสนุนทุนสร้างเคร่ืองยนต์ท่ีใช้คาบูเรเตอร์เป็นตวัผสม
อากาศดว้ยการใชค้อยล์จุดระเบิดเป็นตวักระตุน้ให้เกิดการสันดาปภายในห้องเผาไหม ้และในเวลา
ดงักล่าวนั้น ด็อกเตอร์ อ็อตโต ้(Dr. Nikolus August Otto) ก็อตตลีบ เด็มเลอร์ (Gottlieb Daimler) 
และ คาร์ล เบนซ์ (Karl Benz) ทีมงานวิศวกรชาวเยอรมนั ก็สามารถสร้างเคร่ืองยนตแ์บบ 4 จงัหวะ 
ท่ีนบัวา่เป็นรถมอเตอร์ไซค์คนัแรกของโลกไดส้ าเร็จ (ประวติัความเป็นมารถจกัรยานยนต,์ สืบคน้
เม่ือ 8 ธนัวาคม 2558, ออนไลน์) ภายหลงัรถมอเตอร์ไซคไ์ดถู้กใชก้นัอยา่งแพร่หลายในยุโรป ทั้งใน
ประเทศเยอรมนันี ฝร่ังเศส และสหราชอาณาจกัร นอกจากการใชง้านในชีวติประจ าวนัแลว้ บทบาท
ท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงของรถมอเตอร์ไซคใ์นสมยันั้นคือการถูกนาไปใชง้านในสงครามโลก และ 
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หลงัจากสงครามโลกคร้ังท่ีสองเสร็จส้ิน รถมอเตอร์ไซคก์็เร่ิมเดินทางเขา้สู่ประเทศแถบเอเชีย โดยมี
ประเทศญ่ีปุ่นเป็นหวัเรือดา้นการพฒันาเทคโนโลยแีละการตลาดมาโดยตลอด 

รถมอเตอร์ไซค์เร่ิมเขา้มาในประเทศไทยคร้ังแรกในช่วงท่ีระบบสังคมเศรษฐกิจของ
ไทย ไดก้า้วเขา้สู่ยคุการใชแ้ผนพฒันาเศรษฐกิจแห่งชาติในปี พ.ศ. 2504 (ปนดัดา ชานาญสุข, 2550, 
อ้างแล้ว น.143) โดยท่ีนโยบายภายใต้แผนดังกล่าวมุ่งเน้นให้มีการส่งเสริมการลงทุนด้าน
อุตสาหกรรม ท าให้บริษทัผลิตรถจกัรยานยนต์ของญ่ีปุ่นเร่ิมเขา้มาจบัจองทาตลาดในประเทศไทย 
กระทัง่ปี พ.ศ. 2507 ดร.ถาวร พรประภา ก็ไดก่้อตั้งโรงงานประกอบรถจกัรยานยนต์ข้ึนเป็นแห่ง
แรก โดยใช้ช่ือว่า บริษทั สยามยามาฮ่า จ  ากดั ตั้งอยู่ท่ีจงัหวดัสมุทรปราการ อย่างไรก็ตามในห้วง
เวลาดงักล่าวนั้น รถมอเตอร์ไซค์จากแถบยุโรปก็เขา้มาในประเทศไทยดว้ยเช่นกนั โดยมีทั้งยี่ห้อ 
บีเอม็ดบับลิว, ฮาร์เลย-์ เดวดิสัน และไทรอมัพ ์แต่ก็ไม่สามารถช่วงชิงตลาดจากฝ่ังญ่ีปุ่นได ้เน่ืองจาก
รถมอเตอร์ไซค์จากประเทศญ่ีปุ่นมีราคาถูก มีการพฒันาตวัรถให้ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา ตลอดจน
เหมาะกบัสรีระคนไทย สมยัก่อนคนจึงนิยมใช้รถจกัรยานยนต์จากประเทศญ่ีปุ่นเป็นส่วนใหญ่      
ส่วนรถจกัรยานยนต์จากประเทศยุโรปก็ยงัมีอยู่ แต่ดว้ยราคาท่ีแพงกว่ามาก กอปรกบัอะไหล่ท่ีหา
ยาก ผูท่ี้สนใจจึงมีเฉพาะผูท่ี้รักรถจกัรยานยนต์จากยุโรปจริง  ๆ และเป็นผูท่ี้มีก าลังซ้ือเท่านั้ น 
(อมัพิกา มิรันดา้, 2556, น.29) 

2.6.2  การก่อตั้งกลุ่มผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในประเทศไทย 
1. รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในยคุสมยัปัจจุบนั 
จากการท่ีผูศึ้กษาได้มีโอกาสพูดคุยแลกเปล่ียนประสบการกบัผูท่ี้ช่ืนชอบคลัง่ใคล้ใน

รถบ๊ิกไบคท์ั้งท่ีมีอายุรุ่นราวคราวเดียวกนั รวมถึงผูท่ี้อาวุโสกวา่หรือรู้จกัและข่ีรถประเภทน้ีมานาน 
พบว่า ไม่เป็นท่ีแน่ชดัว่า “รถบ๊ิกไบค์” ไดเ้ขา้มาในประเทศไทยช่วงไหน เน่ืองจากในอดีตยงัไม่มี
ผูผ้ลิตรายใดน าเข้ามาจ าหน่ายอย่างเป็นทางการประกอบกบัรถบ๊ิกไบค์ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนัก       
ส่วนใหญ่มักจะรู้จักกันในนามของ “รถผูช้าย” ท่ีให้ความหมายในท านองเดียวกันว่าเป็นรถ
มอเตอร์ไซคข์นาดใหญ่ สามารถท าความเร็วไดม้ากกวา่รถมอเตอร์ไซคท์ัว่ไป มากกวา่นั้นยงัเป็นรถ
ท่ีสร้างเสน่ห์ดึงดูดเพศตรงข้ามได้ โดยส่วนหน่ึงของความเช่ือน้ีสืบทอดมาถึงคนรุ่นหลังและ
กระบวนการผลิตซ ้ าผา่นส่ือบนัเทิง โดยเฉพาะภาพยนตช่ื์อดงัหลายเร่ือง ยกตวัอยา่งเช่น มาจากหนงั
ญ่ีปุ่นแนวรถคลาสสิคในภาพยนตเ์ร่ือง “ไอห้นุ่มพายุ” และอยา่งยิ่งกบัภาพยนตเ์ร่ือง “ผูห้ญิงขา้ใคร
อย่าแตะ” ซ่ึงเป็นภาพยนต์ท่ีตีตราตอกย  ้าความเป็นโดยเฉพาะ “รถผูช้าย” ในอดีตท่ีเร่ิมฉายในปี  
พ.ศ.  2533 อันเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับท่ีคนในสังคมไทยเ ร่ิมให้ความสนใจกับการใช้                          
รถมอเตอร์ไซคเ์ป็นพาหนะ โดยภาพยนตเ์ร่ืองดงักล่าวเดินเร่ืองดว้ยภาพของผูช้ายข่ีรถมอเตอร์ไซค์
คนัใหญ่ท่ีมีความเร็วสูง มีรูปลกัษณ์โฉบเฉียวปราดเปรียว สร้างความเป็น “ลูกผูช้าย” บา้งก็กล่าววา่
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เหมือนเทวดาเดินดินมีอิทธิฤทธ์ิในการบริหารเสน่ห์ ซ่ึงภาพยนตเ์ร่ืองน้ีเองท่ีจุดประกายให้ชายไทย
ไปจนถึงสุภาพสตรีบางคนสนใจใคร่ท่ีจะสัมผสัครอบครองรถประเภทน้ีข้ึนมา โดยภายหลังท่ี
วงการส่ือสารมวลชนเกิดการพฒันามีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีศกัยภาพการเปิดรับข่าวสารของ
คนในสังคมจึงเพิ่มมากข้ึน นิยามของค าวา่ “รถผูช้าย” จึงเร่ิมเปล่ียน อยา่งไรก็ตามไม่วา่รถบ๊ิกไบค์
จะสวยงามน่าเกรงขามเร็วแรงใครเห็นเป็นต้องชายตามองเพียงใด ความต้องการบริโภคหรือ
ครอบครองรถประเภทน้ีก็ยงัอยู่ในคนกลุ่มเฉพาะ ดว้ยราคาตวัรถท่ีค่อนขา้งสูงตลอดจนเง่ือนไข
ขอ้บงัคบัการซ้ือเฉพาะเงินสดไม่มีระบบการผ่อนช าระเพื่อลดภาระค่าใช้จ่าย ประกอบกบัมีเพียง     
ผูน้  าเขา้อิสระเท่านั้นท่ีสามารถน ารถมาขายได ้จึงท าใหใ้นอดีตรถบ๊ิกไบคย์งัไม่ค่อยไดรั้บความนิยม
เท่าใดนกั กระทัง่บริษทัคาวาซากิมอเตอร์เอน็เตอร์ไพรส์ (ประเทศไทย) จ ากดั ไดเ้ปิดประวติัศาสตร์
หนา้ใหม่ดว้ยการน ารถบ๊ิกไบค์เขา้มาจ าหน่ายอย่างเป็นทางการเป็นท่ีแรก (Wichitchai, 2557) และ
การท่ีบริษทัคาวาซากิน ารถบ๊ิกไบค์มาจ าหน่ายคร้ังน้ีเอง ท่ีท าให้คนไทยเร่ิมรู้จกัรถบ๊ิกไบค์มากข้ึน
ตลอดจนการเขา้ถึงรถบ๊ิกไบค ์การซ้ือขายจบัจองหรือการเป็นเจา้ของก็ท าไดง่้ายกวา่เม่ือก่อน เม่ือมี
คนซ้ือมากข้ึนเราก็จะเห็นรถบ๊ิกไบคไ์ดง่้ายข้ึน ซ่ึงถือวา่เป็นการกระตุน้ความปรารถนาทางออ้มใน
กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบรถประเภทน้ีอยู่แลว้ กล่าวคือรถบ๊ิกไบคไ์ม่ใช่ความฝันลม ๆ แลง้ ๆ โลดแล่นอยู่
เฉพาะหนา้จอโทรทศัน์ หรือเป็นภาพโปสเตอร์ชวนฝันอีกต่อไป เวลาน้ีรถบ๊ิกไบคส์ามารถจบัตอ้ง
ได ้เป็นรูปธรรมท่ีพบเห็นไดต้ามทอ้งถนน ทรวดทรง ความสวยงาม เสียงค ารามของเคร่ืองยนตแ์ละ
ท่อไอเสียปลุกเร้าจิตวิญญาณของคนท่ีพบเห็นบ่อยคร้ังเข้าก็เกิดความชอบหลงใหลในเสน่ห์ 
ทา้ยท่ีสุดก็ตอ้งหามาครอบครองเพราะฉะนั้นแนวโนม้ของการบริโภครถบ๊ิกไบคจึ์งยิง่สูงข้ึนตามไป
ดว้ย 

2.  รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในเชิงนิยามและความหมาย 
นิยามและความหมายของ “รถบ๊ิกไบค”์ ค่อนขา้งจะมีความแตกต่างและหลากหลาย บา้ง

ก็หมายรวมวา่รถมอเตอร์ไซคทุ์กคนัท่ีมีขนาดใหญ่ หรือพูดในท านองวา่ไม่วา่จะเป็นรถมอเตอร์ไซค์
รุ่นไหนยี่ห้อใดเคร่ืองยนตแ์บบไหน แต่ถา้มนัคนัใหญ่นัน่แหละคือ “รถบ๊ิกไบค”์ หรือวดัจากขนาด
ความจุของเคร่ืองยนต์ท่ีมีหน่วยเป็น “ซีซี” อย่างเช่นรถมอเตอร์ไซค์ท่ีมีขนาดความจุเคร่ืองยนต์           
250 ซีซี ข้ึนไปถึงจะนบัวา่เป็น “รถบ๊ิกไบค”์ แต่การนิยามความหมายในลกัษณะน้ีมกัจะมีปฏิบติัการ
ช่วงชิงความหมายให้เห็นในหมู่ผูใ้ช้รถประเภทน้ีอยู่เสมอเป็นตน้ว่า แค่รถ 250 ซีซี ก็นับว่า เป็น
รถบ๊ิกไบค์แล้ว หรือตอ้ง 400 ซีซี ข้ึนไปเท่านั้นถึงจะเป็นรถบ๊ิกไบค์ เกิดการตั้งค  าถามอนัน ามา         
ซ่ึงการจดัจ าแนกความแตกต่างทางสังคม (Social differentiation) ซ่ึงส่วนใหญ่มกัเกิดข้ึนบนพื้นท่ี
ออนไลน์  
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ส าหรับข้อกังขาน้ีเจ้าของนามปากกา “ดินน ้ ามัน” (ต้องใหญ่แค่ไหนถึงจะเรียกว่า
บ๊ิกไบค,์ 2557) อธิบายไวอ้ยา่งน่าสนใจวา่ เร่ืองราวของการนิยามบ๊ิกไบคไ์ม่ไดเ้ป็นเพียงประเด็นท่ี
คนไทยถามถึงเท่านั้น แต่คนทัว่โลกก็ยงัพูดถึงวา่มนัควรจะมีพิกดัหรือขอ้ก าหนดอะไรท่ีจะตอบได้
วา่รถมอเตอร์ไซคท่ี์ใชง้านอยูค่นัใดเป็นรถมอเตอร์ไซคท์ัว่ไป หรือคนัใดเป็นรถบ๊ิกไบค ์(big bike) 
ซ่ึงถา้มองยอ้นไปในอดีตคนรุ่นเก่าท่ีใช้รถมอเตอร์ไซค์ประเภทน้ีไม่ไดส้ร้างนิยามท่ีสวยหรูวา่มนั
คือ “รถบ๊ิกไบค์” หากแต่เป็นรถมอเตอร์ไซค์ขนาดใหญ่ท่ีมกัจะมากับเคร่ืองยนต์สมรรถนะสูง          
ซ่ึงส่วนมาก จะใช้เคร่ืองยนต์ 4 สูบ แถวเรียง ในอดีตรถบ๊ิกไบค์จึงถูกนิยามด้วยข้อจ ากัดของ
เคร่ืองยนต ์ซ่ึงสามารถเขา้ใจไดก้บัค าวา่ “รถ 4 สูบ” เม่ือพูดถึงเม่ือไร คนทัว่ไปก็จะเขา้ใจทนัทีวา่รถ
ท่ีพูดถึงคือ “รถมอเตอร์ไซคค์นัใหญ่ท่ีมีสมรรถนะสูงกวา่รถทัว่ไป” 

ปัจจุบนัความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีท าให้เอกลกัษณ์ของรถมอเตอร์ไซค์ส่ีสูบ              
ซ่ึงจดัว่าเป็นรถมอเตอร์ไซค์ขนาดใหญ่ท่ีมีสมรรถนะสูงในสมยัก่อนหายไป พร้อมกนันั้นก็มีรถท่ี
ออกแบบ คิดคน้ข้ึนมาใหม่ เช่น รถสูบเดียว รถสองสูบ หรือรถสามสูบ ซ่ึงรถจ าพวกน้ีก็มีรูปทรงท่ี
ใหญ่กว่ารถมอเตอร์ไซค์ทัว่ไป นิยามความหมายของรถบ๊ิกไบค์จึงถูกทา้ทาย และเกิดความหลาย
หลายเพิ่มข้ึนไปอีก จนถึงทุกวนัน้ีก็ยงัไม่มีขอ้สรุปท่ีแน่ชดัวา่สถานะของการเป็น “รถบ๊ิกไบค”์ ควร
พิจารณาจากส่ิงใด เป็นหลัก แต่ส าหรับผูศึ้กษาแล้วจะขอยึดตามหลักสากลซ่ึงก าหนดไว้ว่า
รถบ๊ิกไบค ์(big bike) คือ ค าท่ีใชเ้รียกรถมอเตอร์ไซคท่ี์มีขนาดใหญ่กวา่รถมอเตอร์ไซคท์ัว่ ๆ ไป ใน
ท่ีน้ีคือขนาดของเคร่ืองยนต์ เฟรมลอ้ และยางของรถ ซ่ึงเป็นรถท่ีมีความจุของเคร่ืองยนต์ 400 ซีซี 
ข้ึนไป จนถึง 2400 ซีซี ซ่ึงในแต่ละ รุ่นแต่ละยี่ห้อก็จะมีรูปแบบของเคร่ืองยนตแ์ละระบบส่งก าลงัท่ี
แตกต่างกนัออกไป โดยมีตั้งแต่สูบเด่ียว ถึง 6 สูบ และจะถูกจดัวางอยูใ่นรูปแบบของทั้งสูบเรียงและ
สูบ V ในส่วนระบบส่งก าลงัก็จะมีตั้งแต่ระบบโซ่ใชเ้พลาขบัเคล่ือน และใชส้ายพาน (“เปิดต านาน
บ๊ิกไบค์...พาหนะทา้หัวใจแกร่ง, ม.ป.ป) นอกจากน้ีรถบ๊ิกไบค์ยงัแบ่งแยกย่อยออกไปอีกหลาย
ประเภท ไม่ว่าจะเป็นรถร่วมสมยัท่ีตอบโจทยก์ารใช้งานบางอย่างอาทิ รถประเภทสปอร์ตไบค์ 
(sport bike) ซ่ึงเป็นรถบ๊ิกไบคท่ี์มีรูปร่างโฉบเฉียวและเซ็กซ่ี มีความคล่องตวัและความปราดเปรียว 
รวมถึงมาพร้อมกบัเคร่ืองยนตพ์ละก าลงัสูงเหมาะต่อการใชค้วามเร็ว หรือรถประเภททวัร่ิง (touring 
bike) ซ่ึงเป็นรถบ๊ิกไบค์ขนาดใหญ่ท่ีพ่วงมากบัอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเหมาะท่ีจะใช้เดินทาง
ระยะไกล โดยจุดสังเกตของรถประเภทน้ีก็คือมีรูปทรงท่ีใหญ่กว่ารถบ๊ิกไบค์คันอ่ืน และมี
อุปกรณ์เสริมจ าพวกกล่องใส่อุปกรณ์ หรือกระเป๋าสัมภาระติดตั้งอยู่ตามตวัรถ หรืออีกประเภทคือ 
รถบ๊ิกไบค์จ  าพวกท่ีตกแต่งให้มีเอกลักษณ์เฉพาะแบบเพื่อตอบโจทย์ เร่ืองของความสวยงาม 
ความหมาย อารมณ์และความรู้สึก โดยแบ่งออกเป็น “แนว” ต่าง ๆ เช่น แนว คาเฟ-เรเซอร์ (Cafe 
Racer) รถท่ีมีรูปทรงเรโทร-ยอ้นยุค มีสไตล์การตกแต่งเฉพาะ เช่น แฮนด์ใต ้แผงคอ ไฟหน้าทรง
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กลม หรือครอบเบาะทา้ย ให้อารมณ์ความขลงัและความคลาสสิคท่ีไม่มีวนัตาย หรือแนวสแครม
เบลอ (Scrambler) ซ่ึงใชแ้ฮนด์ยกสูง และท่อไอเสียตีคู่ออกขา้งตวัรถให้ภาพลกัษณ์ท่ีดูทะมดัแทมง
น่าเกรงขามและพร้อมบุกป่าฝ่าดงไปทุก ๆ ท่ีเป็นตน้ 

3.   การก่อตั้งกลุ่มผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
จากการการศึกษาวรรณกรรม และสอบถามขอ้มูลผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตห์รือบ๊ิกไบคใ์น

ประเทศไทย ทั้งจากรูปแบบออนไลน์และพูดคุยตวัต่อตวัท าให้ทราวา่การขบัข่ีรถจกัรยานยนต์นั้น
เป็นกีฬาท่ีไม่ไดเ้กิดมาส าหรับผูห้ญิงอยา่งแทจ้ริง  

Roster (2007) กล่าววา่ รถจกัรยานยนตมี์พฒันาการในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา โดยเร่ิมตน้
พฒันาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1900 ผูช้ายมีบทบาททั้งเป็นผูพ้ฒันาและผูใ้ช้งาน กลุ่มและองค์กรท่ีพฒันา
รถจกัรยานยนตเ์ป็นหน่วยงานท่ีไม่ไดถู้กตอ้งตามกฎหมายเท่าไร เป็นเร่ืองไม่ไดส่้งผลดีนกักบัสังคม
เน่ืองจากความไม่เป็นระเบียบในการขบัข่ีของกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบรถจกัรยานยนต์ ด้วยสังคมใน
รูปแบบการด าเนินชีวิตของสหรัฐอเมริกานั้น การขบัข่ีรถจกัรยานยนต์โดยทัว่ไปถูกมองว่าเป็น
กิจกรรมของผูช้าย ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่จะถูกมองว่าไม่เหมาะสมหรือมีความ
ผดิปกติทางเพศ การรับรู้ทางสังคมน้ีจึงท าใหผู้ห้ญิงไม่สามารถท ากิจกรรมขบัข่ีรถจกัรยานยนต์หรือ
ท าใหต้อ้งหลบซ่อนกิจกรรมท่ีตนเองรักจากสังคม  

ในปัจจุบนันั้นผูห้ญิงมีความเป็นอิสระทางความคิด เป็นเปิดกวา้งทางสังคมอยา่งมากท่ี
จะท ากิจกรรมท่ีผูช้ายท าได ้ผูห้ญิงหลายคนประสบความส าเร็จทั้งอาชีพการงานและชีวิตของพวก
เธอท าใหพ้วกเธอบรรลุเป้าหมายและพึงพอใจ 

Bunch (2013) กล่าววา่ จากการพฒันาสรรคส์ร้างรถจกัรยานยนตข้ึ์นมานั้น จ านวนผูข้บั
ข่ีเพศหญิงมีสัดส่วนน้อยการผูข้บัข่ีเพศชาย โดยในช่วงแรกของการเร่ิมตน้นั้น ผูห้ญิงทท่ีไดข้บัข่ี
รถจกัรยานยนตท่ี์จริงจงั และเป็นผูเ้ร่ิมตน้กิจกรรมน้ีตั้งแต่ตน้คือ Eva และ Effie Hotchkiss ผูเ้ป็นแม่
และลูกสาวของเธอไดข้บัข่ีรถจกัรยานยนต ์Harley ทัว่ประเทศในปี 1915 โดยเป็นท่ีรู้จกักนัคร้ังแรก 
(Brouwer, 2012) ต่อมาในปี 1916 พี่สาวและนอ้งสาว Augusta และ Adeline Van Buren ก็ไดเ้ดินทาง
ท่องเ ท่ียว ผู ้เ ป็นน้อง Van Buren มีแรงผลักดันเพื่อพิ สูจน์ให้ทุกคนได้รู้ว่ากลุ่มผู ้หญิงก็ มี
ความสามารถในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ และเป้าหมายของเธอก็คือการเข้าไปรับ
ราชการทหารในฐานะผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนต์ (Van Buren, n.d.) ประวติัศาสตร์บอกเล่าถึงผูข้บัข่ี
รถจกัรยานยนตเ์พศหญิงหลายคนท่ีแข็งแรง และช่ืนชอบกิจกรรมน้ี และสร้างให้ทุกคนไดรู้้จกัเธอ
บนเร่ืองราวเก่ียวกับรถจกัรยานยนต์ได้ แต่ท้ายท่ีสุดนั้นกิจกรรมประเภทน้ีก็ยงัถูกมองว่าเป็น
กิจกรรมของผูช้ายอยูดี่ 
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ในประเทศไทยนั้นการรับรู้กิจกรรมขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ไม่ต่างจากต่างประเทศนัก        
นักขบัข่ีรถจกัรยานยนต์เพศหญิงได้เป็นท่ีรู้จกัในประเทศไทยนั้นมีไม่มานัก จากการศึกษาจาก
วรรณกรรมทั้งรูปแบบออนไลน์ และเอกสารนั้น การก่อร่างสร้างตวัของผูข้บัข่ี หรือแมก้ระทั้งกลาย
มาเป็นกลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์องผูห้ญิงนั้น เกิดจากแรงจูงใจจากครอบครัว เพื่อน และสังคม 
บางคนตอ้งการอิสรภาพ หรือหลีกหนีจากสภาพความเป็นอยูข่องตนเองในปัจจุบนั หรืออยากท่ีจะ
เปล่ียนอตัลกัษณ์ของตนออกไปให้เป็นท่ีน่าจดจ า กลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่เกิดข้ึน
มากมายหลากหลายประเภทในหลายปีมาน้ี มีการส่ือสารกันทั้ งแบบออนไลน์ และออฟไลน์             
(พบเจอเห็นหน้ากนั) ไม่ว่าจะเป็นกลุ่ม Girl Riders หรือ Biker Chicks Thailand ท่ีส่ือสารกนัทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ุทั้ง Facebook และ Line รวมทั้งมี Blog ของ sweet2syrup ท่ีรวบรวมเร่ืองราว
การเดินทางของกลุ่มผูห้ญิงท่ีรักการเดินทางด้วยรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ ดงัท่ีผูดู้แล blog ได้
กล่าววา่ “blog น้ีบอกเล่าเร่ืองราวของนกัเดินทางท่ีช่ืนชอบการข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ท่ีเรียก
กนัว่า big bike ในการท่องเท่ียว รวมถึงการท่องไปในโลกกวา้งดว้ยวิธีการอ่ืน ๆ ผ่านมุมมองและ
การใชชี้วติของผูห้ญิงคนหน่ึง ขอเชิญร่วมผจญภยัดว้ยกนันะคะ”  

 

 
 
ภาพที ่2.3  การขบัข่ีรถจกัรยานยนตท์่องเท่ียวใน blog sweet2syrup 
  
 หากกล่าวถึงผู ้หญิงขับข่ีรถจักรยานยนต์นั้ นและเป็นท่ีรู้จักในประเทศไทย เช่น                   
คุณปนดัดา วงศ์ผูดี้(บุ๋ม) ในแวดวงคนท่ีช่ืนชอบการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์นั้น คุณปนดัดา จะเป็นท่ี
รู้จกัเป็นอย่างดี นับเป็นเวลากว่า 10 ปีแล้วท่ีเธอข่ีบ๊ิกไบค์โลดแล่นอยู่บนท้องถนนไปมาเกือบ            
ทัว่ประเทศ ทั้งกาญจนบุรี เชียงคาน ภูเก็ต และเคยข่ีจากอุดรธานีไปหลวงพระบาง และตั้งทีมแข่ง  
รถมอเตอร์ไซคท์างเรียบข้ึนช่ือ Panadda Racing (ขอ้มูลออนไลน์จาก www. praew.com, 2558) 
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 และผู ้ขับข่ีรถจักรยานยนต์ท่ี มี อิทธิผลและสร้างอัตลักษณ์ของตนเองจากการ                            
ข่ีรถจกัรยานยนต์ในการแข่งขนับนสนาม  และเป็นตวัแทนสินค้าในเชิงธุรกิจ คือ คุณปริศนา 
ปัญญาศิรินุกูล(แอนน่ี) การเป็นทั้งนางแบบและนกัแข่งรถจกัรยานยนตท์างเรียบ ‘แอนน่ี-ปริศนา’ 
ซ่ึงหลงรักถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่มาตั้งแต่เด็ก และลงแข่งสนามควา้รางวลัทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ พร้อมก่อตั้งกลุ่ม BikerChicks Thailand รวบรวมสมาชิกท่ีข่ีบ๊ิกไบค์ ซ่ึงมีสมาชิกกวา่            
5 หม่ืนคน 
 

 
 
ภาพที ่2.4  กลุ่ม Biker Chicks Thailand ทาง Facebook  

 
การไดข่ี้รถบ๊ิกไบคเ์ปล่ียนสถานะจากคนทัว่ไปท่ีข่ีรถมอเตอร์ไซคบ์า้น ๆ เป็นคนท่ีเรียก

แทนตัวเองว่า “ไบเกอร์ (Biker)” โดยไบเกอร์ในท่ีน้ีไม่ได้หมายความในเชิงท่ีว่า “ผู ้ท่ี ข่ีรถ
มอเตอร์ไซค์” เพียงเท่านั้น แต่มนัสะทอ้นความหมายนัยยะท่ีหลากหลายอย่าง เช่น ผูรั้กสองล้อ 
ต้องการความอิสระ โหยหาธรรมชาติ ความหมายเหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์ใกล้ชิดแนบแน่นกับ
รถบ๊ิกไบค์ (Big Bike) ในแง่ท่ีรถบ๊ิกไบค์ หรือ “วตัถุ” “ส่ิงของ” ช้ินน้ี มันหยิบยื่นความหมาย
ดงักล่าวท่ีประกอบสร้างไปดว้ย เร่ืองราวหว้งอารมณ์ความรู้สึกอนัลึกซ้ึงไม่มีวนัรู้จบ 

เม่ือสวมหัวโขนเล่นบท “ไบเกอร์” เป็นท่ีแน่นอนว่าการใช้ชีวิตเหมือนช่วงท่ีข่ีรถ
มอเตอร์ไซค์ธรรมดาอาจไม่สะทอ้นจิตวิญญาณของการเป็นผูฝั้กใฝ่ในสองลอ้คนัโต เพราะฉะนั้น 
จึงตอ้งมีการจดัระเบียบตวัเองและสร้างปฏิบติัการร่วมท่ีสามารถตอกย  ้าความเป็นไบเกอร์ไดจ้ริง ๆ 
ในท่ีน้ีกระบวนการแต่งองคท์รงเคร่ืองจึงเกิดข้ึน เร่ิมตั้งแต่ตวัผูข่ี้ไปจรดเส้ือผา้หนา้ผม เป็นตน้วา่การ
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หา “พร็อพ” หรืออุปกรณ์เสริมมาเติมแต่งร่างกายไม่วา่จะเป็นถุงมือ หมวกกนัน็อค หรือเส้ือการ์ด 
เพื่อปกป้องร่างกายท่ีอ่อนนุ่มจากอนัตรายท่ีอาจเกิดจากมา้เหล็กจอมพยศตวัน้ี ทวา่ในฐานะของไบ
เกอร์อุปกรณ์ทัว่ ๆ ไป ก็คงจะไม่คู่ควรกบัเจา้รถคนังามราคาแพงสักเท่าไร เห็นทีจะตอ้งเป็นของมี
ยี่ห้อยิ่งสวยยิ่งหรูเท่าไรความปลอดภยัยิ่งเพิ่มข้ึน อีกมุมหน่ึงคือเร่ืองของความสวยงาม ดูดีมีราคา 
ส่วนหน่ึงของกระบวนการสร้างความแตกต่างยิง่แพงเท่าไรยิง่เหนือกวา่ผูอ่ื้น ในท่ีน้ีจึงเกิดค าถามวา่ 
“คน” เป็นผูเ้ลือก “วตัถุ” มาประดบัไวบ้นเรือนร่างเพื่อน าเสนออตัลกัษณ์ตวัตนต่อผูอ่ื้น หรือจะเป็น 
“วตัถุ” ท่ีครอบง า “คน” โดยใช้คนเป็นเคร่ืองมือในการน าเสนออตัลกัษณ์ของตวัมนั ท าให้คนตก
เป็นทาสของวตัถุกนัแน่ นอกจากการแต่งองค์ทรงเคร่ืองท่ีเกิดข้ึนกบั “คน” แลว้ กระบวนการแต่ง
องคท์รงเคร่ือง บน “รถ” ก็มีเช่นกนั โดยมกัสะทอ้นผา่นกระบวนการ “ตดั - แต่ง - ต่อ เติม” ตวัรถ
และเคร่ืองยนต์ ซ่ึงจากประสบการณ์ท่ีคลุกคลีอยู่กบัแวดวงรถบ๊ิกไบค์มานานผูศึ้กษาพบว่า ผูท่ี้            
ข่ีรถบ๊ิกไบคแ์ทบทุกคน ช่ืนชอบในการแต่งรถ นอ้ยคนนกัท่ีจะทนอยูก่บัรถสภาพเดิม ๆ จากโรงงาน 
เม่ือถามถึงคุณค่าเชิงอรรถ ประโยชน์แลว้ ก็คงไดค้  าตอบท่ีเหมือน ๆ กนัวา่ “ไม่รู้เหมือนกนัจะแต่ง
ไปท าไม” (น้องพร สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 2559) หากแต่ว่าเป็นคุณค่าทางจิตใจท่ีรถมอบให้กับ
เจา้ของ การแต่งรถมนัให้ความรู้สึกท่ีวา่ ยิ่งแต่งมากเท่าไรก็ยิง่ภาคภูมิใจมากเท่านั้น สร้างมูลค่าแห่ง
ความสุข ไปจนถึงการยอมรับจากคนอ่ืนมากข้ึน 

การศึกษาวฒันธรรมตวัตนของกลุ่มคนเหล่าน้ีอาจเปล่ียนทศันคติของคนในสังคม หรือ
อาจเปิดพื้นท่ีให้แก่กลุ่มคนเหล่าน้ี ท่ีนับวนัจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ ด้วยเหตุ ท่ีปัจจุบันน้ีตลาด
รถบ๊ิกไบค์ในประเทศไทยเร่ิมเปิดกวา้งมากข้ึน มีค่ายรถจกัรยานตร์หลายค่ายท่ียา้ยฐานการผลิต
รถบ๊ิกไบคม์ายงัประเทศไทย ท าให้ไม่มีภาษีน าเขา้ รวมทั้งระบบเงินผ่อนท่ีช่วยให้การเป็นเจา้ของ
บ๊ิกไบคไ์ม่ยากเหมือนในอดีต หากสังคมเปิดรับวฒันธรรมเหล่าน้ีก็จะเกิดความเขา้ใจอนัดีระหว่าง
คนขบับ๊ิกไบคแ์ละประชาชนทัว่ไป ซ่ึงในทางเศรษฐกิจนั้นไดมี้การเปิดร้านขายอุปกรณ์ตกแต่ง และ
งานหรือกิจกรรมเก่ียวกบักลุ่มบ๊ิกไบคน้ี์มากข้ึน  

การจากศึกษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจ ัยจึงแบ่งประเภทผูห้ญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในการวิจยัคร้ังน้ีออกเป็น 4 กลุ่ม ตามความเหมาะสม คือ รถจกัยานยนต์
มาตรฐาน รถจกัยานยนต์สปอร์ตไบค์ รถจกัรยานยนต์ทวัร์ร่ิง และรถจกัรยานยนต์เฮ็นดูโร่และ                 
ดูอลัสปอร์ต 
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2.7  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
การวิจยั เร่ือง การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด

ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด ผูว้ิจยัไดศึ้กษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในหลายประเด็นท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูน้ าทางความคิด สตรีนิยม รถจกัรยานยนต ์และอตัลกัษณ์ดงัน้ี  

2.7.1  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูน้ าทางความคิด 
รัฐญา มหาสมุทร (2558) ท าการวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทาง

ความคิดในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทนักติของกลุ่มผูติ้ดตาม” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์น
การศึกษาวิจยั เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อ
กลุ่มผูติ้ดตาม เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของผูติ้ดตามท่ีติดตามกลุ่มผูท้รงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ และเพื่อศึกษาถึงผลกระทบของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีต่อกลุ่มผูติ้ดตาม 
โดยศึกษาดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จ  านวน           
6 คน แบ่งเป็นหมวดผลิตภณัฑ์ความงาม จ านวน 3 คน หมวดร้นอาหารและการท่องเท่ียว จ านวน            
3 คนและกลุ่มผูติ้ดตาม จ านวน 12 คนแบ่งเป็นหมวดผลิตภณัฑ์ความงาม จ านวน 6 คน หมวด
ร้านอาหารและการท่องเท่ียว จ านวน 6 คน ผลการวจิยัพบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารออนไลน์ของผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ มีการน าเสนอผ่านทางส่ือสังคมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ 
หรือคลิปวิดีโอ โดยภาษาท่ีใชเ้ป็นภาษาท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ ในการจดัท าเน้ือหานั้นจะตอ้งเป็นเร่ืองท่ี
มีความรู้ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอขอ้มูลอย่างตรงไปตรงมา มีทั้งขอ้ดีและ
ขอ้เสียเพื่อเป็นการประกอบการตดัสินใจใหก้บักลุ่มผูติ้ดตาม จากการวจิยัในส่วนของพฤติกรรมการ
ใชส่ื้อออนไลน์ของกลุ่มผูติ้ดตามนั้น พบวา่กลุ่ม ผูติ้ดตามมีการเลือกเปิดรับส่ือเฉพาะเร่ืองท่ีตนเอง
ให้ความสนใจ และมีการอธิบายเน้ือหาอยา่งละเอียด ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลท่ีได้รับ
ความสนใจเป็นพิเศษนั้น ส่วนใหญ่จะเป็น รูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ เน่ืองจากว่า
รูปภาพสร้างแรงดึงดูดและดูน่าสนใจกว่า ส่วนผูติ้ดตามบางท่านให้ความสนใจกบัคลิปวิดีโอโดย
ข้ึนอยูก่บัเน้ือหาท่ีน าเสนอ การ่วมกิจกรรมกบัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท าให้ผูติ้ดตามรู้สึกว่า
ใกลชิ้ดสนิทสนม ท าให้เกิดความเช่ือใจและไวว้างใจในตวัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซ่ึงท าให้
มีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของกลุ่มผูติ้ดตาม จากการวจิยัพบวา่ผูท้รงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ยงัสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามและตดัสินใจซ้ือสินหรือบริการได้
ผูติ้ดตามส่วนใหญ่มีการคลอ้ยตามเม่ือไดอ่้านรีวิวจากทางผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซ่ึงกลุ่ม              
ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์มกัจะน าเสนอเน้ือหาท่ีก าลงัเป็นกระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ี
หลาย ๆ คนใหค้วามสนใจโดยหลงัจากท่ีเน้ือหาหล่านั้นไดเ้ร่ิมเผยเพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 
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ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ก็จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของ
กลุ่มผูติ้ดตาม 

ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ตน้แบบตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้
ด้านเทคโนโลยี” การศึกษาวิจยัมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาต้นแบบตราสินค้าของตราสินค้าด้าน
เทคโนโลยี เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินค้าด้านเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค และเพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะตน้แบบตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ด้านเทคโนโลยีของ
ผู ้บริโภค โดยในงานวิจัยแบ่งตราสินค้าด้านเทคโนโลยีออกเป็น 2 ประเภท คือ ตราสินค้า
โทรคมนาคม ไดแ้ก่ ตราสินคา้เอไอเอส และตราสินคา้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ไดแ้ก่ ตราสินคา้เอ
เซอร์ ส าหรับการเก็บขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 บทสัมภาษณ์ผูบ้ริหารดา้นการตลาดของ
ตราสินคา้เอไอเอส และตราสินคา้เอเซอร์ ส่วนท่ี 2 การส ารวจผูใ้ชต้ราสินคา้ดา้นเทคโนโลยท่ีีมีอายุ
ตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน ซ่ึงแบ่งเป็นผูใ้ช้ตราสินค้าเอไอเอสจ านวน 200 คน และผูใ้ช้           
ตราสินคา้เอเซอร์อีก 200 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล ผลของการวิจยั พบว่าผูใ้ช้            
ตราสินคา้ด้านเทคโนโลยีรับรู้ลกัษณะตน้แบบตราสินคา้ตรงกบัการส่ือสารของตราสินคา้ โดย             
ตราสินคา้เทคโนโลยีด้านโทรคมนาคม ได้แก่ ตราสินคา้เอไอเอส มีลกัษณะตน้แบบตราสินค้า 
“ราชา” มากท่ีสุด และตราสินคา้เทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์ ได้แก่ ตราสินคา้เอเซอร์มีลกัษณะ
ตน้แบบตราสินคา้ “เพื่อนสนิท” มากท่ีสุด ผลการวิจยัในส่วนต่อมาเป็นผลจากวดัความภกัดีต่อ             
ตราสินคา้ด้านเทคโนโลยีของผูใ้ช้ พบว่าผูใ้ช้มีความภกัดีต่อตราสินคา้ด้านเทคโนโลยีในระดับ           
ปานกลางถึงสูง และผลของการวจิยัในส่วนสุดทา้ย พบวา่ลกัษณะตน้แบบตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของตราสินคา้ดา้นเทคโนโลยีอย่างนยัส าคญัทางสถิติ โดย
ลกัษณะตน้แบบตราสินคา้ “เพื่อนสนิท” มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้เอไอเอสและ   
ตราสินคา้เอเซอร์มากท่ีสุด จากผลของการวจิยัสามารถสรุปไดว้า่ ตน้แบบตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นเทคโนโลย ีดงันั้นตน้แบบตราสินคา้จึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือ
ส่ือสารตราสินคา้ท่ีก่อให้เกิดประสิทธิผลในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้และเสริมสร้างความ
ภกัดีต่อตราสินคา้เทคโนโลย ี

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ท าการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้ผูท้รง
อิทธิผลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาวิจยั เพื่อ
ศึกษากลยทุธ์การส่ือสารโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร เพื่อทราบถึงรูปแบบการ
ส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร รวมถึงปัญหาและอุปสรรคในการท างานกบั
ผูป้ระกอบการและผูรั้บสาร และเพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผูรั้บสารท่ีมีต่อการส่ือสาร
การตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร ใช้วิธีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพและ
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ปริมาณ โดยการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิออนไลน์ จ  านวน 3 คน ท่ีไดรั้บความ
นิยมโดยมีผูติ้ดตามจ านวน 50,000 คนข้ึนไป (ยทุธพงศ ์แซ่จิว, 2557) และน าเสนอขอ้มูลร้านอาหาร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2557 รวมถึงใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเลือกจากผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีใช้ช่องทางการส่ือสารผ่าน
โซเชียลมีเดีย 3 ท่ีไดรั้บความนิยม 3 รูปแบบ คือ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม และโชเชียลเน็ตเริร์คท่ีมี
เน้ือหาเฉพาะเก่ียวกบัร้านอาหาร โดยจะท าการศึกษาควบคู่กบัการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) 
เก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวดัแบบคร้ังเดียว (One-Short Descriptive Study) 
ประชากรท่ีจะท าการวิจยั คือ เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง         
23-45 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตในการหาขอ้มูล และติดตามผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจ
ร้านอาหารจ านวน 40 คนในช่วงเดือนเมษายน - พฤษภาคม พศ. 2558 เป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 2 เดือน 
ผลการวิจยัพบว่า 1. ภาพรวมของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีคน
ติดตามจ านวนมากประกอบดว้ยการให้ความส าคญักบัการน าเสนอขอ้เท็จจริง การใช้ภาษาท่ีเป็น
กนัเอง การพูดคุยโตต้อบกบักลุ่มผูติ้ดตามอย่างสม ่าเสมอ และการโพสต์ขอ้ความอย่างต่อเน่ือง           
การโพสต์ร้านอาหารท่ีมาจากสไตล์ความชอบส่วนบุคคลท่ีตรงกบัความสนใจของคนส่วนใหญ่ 
และมีการน าเสนอความคิดเห็นอย่างเป็นกลาง 2. ทัศนคติท่ีมีต่อคุณสมบติัของผูท้รงอิทธิพล
ออนไลน์ท่ีคนช่ืนชอบและติดตาม และทศันคติท่ีมีต่อขอ้มูลรีววิร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัพฤติกรรมในการท าตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอ 

อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ศึกษาวจิยัเร่ือง “ความเป็นผูน้ าทางความคิดของบล็อกเกอร์
ด้านความงามกบัการรับรู้ทศันคติ และ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผูบ้ริโภค”        
การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวจิยั เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะใน
ฐานะผูน้ าทางความคิดของบล็อกเกอร์ด้านความงามกบัการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑด์า้นความงาม และเพื่ออธิบายคุณลกัษณะในฐานะผูน้ าความคิดของบล็อกเกอร์ดา้นความ
งามท่ีส่งผลต่อการรับรู้ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์คน้ความงามมากท่ีสุด โดยใช้การ
วิจัย เ ชิงส ารวจด้วยแบบสอบถามโดยมีก ลุ่มตัวอย่าง เ ป็นก ลุ่มผู ้ห ญิง ท่ีอาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 16-32 ปี จ  านวน 400 คน ผลการศึกษาวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็น
ต่อคุณลกัษณะในฐานะผูน้ าความคิดของผูเ้ขียนบล็อกด้านความงามอยู่ในระดับมากมีการรับรู้
ผลิตภณัฑ์ดา้นความงามในระดบัมากทศันคติต่อผลิคภณัฑ์ดา้นความงามอยู่ในระดบัชิงบวกมาก 
และ มีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก อีกทั้งยงัจะแนะน าให้เพื่อนหรือคนรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑ์ดา้น
ความงามตามท่ีบล็อกเกอร์เสนอในระดับมากเช่นกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุป ได้ดังน้ี              
1. คุณลกัษณะในฐานะผูน้ าความคิดของผูเ้ขียนบล็อกดา้นความงามมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และ
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การตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.01 2. คุณลกัษณะดา้นความสามารถในการสร้าง
เน้ือหา ส่งผลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด นอกจากน้ีคุณลักษณะด้านความ
เช่ียวชาญ ส่งผลต่อทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ดา้นความงามมากท่ีสุด และคุณลษัณะดา้นความสามารถ
ในการกระจายขอ้มูลหลายช่องทางส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์น้ความงามมากท่ีสุด 

งานวิจยัทั้ง 4 ช้ินท่ีศึกษาในกลุ่ม “ผูน้ าทางความคิด” น้ีส่วนใหญ่จะให้ความสนใจใน 
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผูน้ าทางความคิด พฤติกรรมของกลุ่มผูท่ี้ติดตามผูน้ าทาง
ความคิด ทาง ทศันคติ การรับรู้ การซ้ือสินคา้ โดยในงานวิจยัท่ีได้ทบทวนนั้นยงัขาดการศึกษาท่ี
ครอบคลุมของกลุ่มผูน้ าทางความคิดท่ีเป็นผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในประเทศไทยใน
มุมมองอ่ืน ๆ เช่น การโพสภาพเขา้ร่วมการฝึกทกัษะ การออกทริป การแข่งขนั เป็นตน้ ซ่ึงผูว้ิจยั         
เช่ือวา่ปรากฏการท่ีเกิดข้ึนนั้นเป็นประโยชน์ต่อวงการของงภาครัฐและภาคเอกชนในระดบัมหาภาค 

2.7.2  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสตรี และรถจกัรยานยนต ์
ตวงทอง สรประเสริฐ และสุกญัญา สมไพบูลย ์(2560) ท าการวิจยัเร่ือง “กระบวนการ

สร้างและส่ือสารอัตลักษณ์ของผู ้หญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงั” การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาวิจยั เพื่อศึกษาวูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงัมีการต่อสู้ ต่อรอง และ
ประกอบสร้างอตัลกัษณ์ผา่นการท่องเท่ียวดว้ยตนเองอยา่งไร และศึกษาวา่ผูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียว
ตามล าพงัมีกระบวนการในการส่ือสารเพื่อน าเสนออตัลักษณ์ท่ีประกอบสร้างข้ึนจากการท่องเท่ียว
ดว้ยตนเองผา่นส่ือออนไลน์อยา่งไร โดยใชว้ิธีแนวปรากฎการณ์วิทยาเชิงตีความ มีวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์ตัวบทใน                         
ส่ือออนไลน์ของกลุ่มผูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงัจ านวน 26 คน ผลการศึกษาพบวา่ ในช่วง
ก่อนการเดินทาง ผูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงัมีการส่ือสารอตัลกัษณ์ถึงการเป็นผูมี้อิสระ 
และใช้การท่องเท่ียวเป็นเคร่ืองมือในการหลบหนีออกจากชีวิตประจ าวนั ระหว่างการเดินทาง
ท่องเท่ียว ผูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงัมีการส่ือสารอตัลกัษณ์ถึงการเป็นผูมี้ไหวพริบและ
สติปัญญาในการเอาตวัรอด เป็นผูมี้ทุนเศรษฐกิจและทุนวฒันธรรมสูง และภายหลงัจากการเดินทาง
กลุ่มตวัอย่างมีการประกอบสร้างและส่ือสารอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัไปตามตวัตนพื้นฐานเดิมท่ี             
แต่ละคนเคยเป็น การประกอบสร้างและส่ือสารอตัลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามล าพงั 
จึงเป็นส่ิงท่ีแตกต่างไปตามตน้ทุนเศรษฐกิจและทุนวฒันธรรมท่ีแต่ละคนมีอยู ่

Bunch (2013) ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “ ปัจจัย ท่ี มี อิทธิผลต่อการตัดสินใจขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์องผูห้ญิง” ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพื่อวินิจฉยัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์องผูห้ญิง และการรับรู้ถึงอุปสรรคในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ของผูห้ญิง การวิจยัคร้ังน้ีท าการวิจยัเชิงปริมาณส ารวจผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตใ์นทูลซสโอคลา



 83 

โฮมา เก็บข้อมูลระหว่างเดือนธันวาคม 2012 ถึง มกราคม 2013 ผลการวิจยัพบว่าผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ไม่ไดมี้ปัญหา ความยากล าบาก หรืออุปสรรคในการขบัข่ี แต่ในความเป็นจริงเธอ
ไดรั้บการสนบัสนุนจากครอบครัว เพื่อน และคนรู้จกั ขอ้มูลยงัเผยวา่ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ได้รับการตอบรับท่ีดีจากผูข่ี้ท่ีเป็นผูช้าย ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจในการขบัข่ีของกลุ่ม
ผูห้ญิงข่ีรถจกัรยานยนตน์ั้นมีความแตกต่างกนัออกไป ทั้งระดบัการศึกษา ความประสบความส าเร็จ
ของหนา้ท่ีการงาน จะส่งผลในการขบัข่ีอยา่งมีความสุข ผูข้บัข่ีส่วนใหญ่เร่ิมตน้การขั้รถจกัรยายนต์
ตอนอายุยงัน้อย  และมีผูข้บัข่ีไม่ก่ีคนเร่ิมตน้ข่ีหลงัตนเองเกษียณอายุการท างาน จากการส ารวจ
พบว่าผูห้ญิงบางส่วนได้รับแรงบรรดาลใจ และเรียนรู้การขบัข่ีรถจกัรยานยนต์จากสมาชิกใน
ครอบครัว และหลกัสูตรการฝึกอบรม แต่ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีประสบการณ์ขบัข่ีท่ีเกิดข้ึนดว้ยตนเอง 
ในหัวขอ้ความหวัน่วิตก หรือความกลวัในการขบัข่ีคร้ังแรก ผูห้ญิงส่วนใหญ่ระบุว่ามีความกงัวล 
หรือกลวันอ้ยมากในการข่ีคร้ังแรก การส ารวจยงัเผยวา่ผูห้ญิงส่วนใหญ่ขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์โดยมี
วตัถุประสงค์ เพื่อการนนัทนาการ หรือผอ่นคลาย มากกวา่การใชส้ าหรับเดินทางเป็นหลกั เหตุผล              
3 ประการท่ีท าใหผู้ห้ญิงตดัสินใจขบัข่ีรถจกัรยานยนตน์ั้นคือ ความเป็นอิสระ ความมุ่งมัน่ และความ
กลา้แสดงออก  

Lou Bucher (2015) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง  “ผูห้ญิงในฐานะผูซ้้อนรถจักรยานยนต์ : 
มุมมองจากเบาะหลงั” การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวจิยัเพื่ออธิบายประสบการณ์
และมุมมองของผูห้ญิงในฐานะผูซ้้อนรถจกัรยานยนต์ กลุ่มตวัอย่างคือผูโ้ดยสารรถจกัรยานยนต์
ผูห้ญิงท่ีไดรั้บบาดเจ็บจากอุบติัเหตุกรณีท่ีผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตล์ะเมิดกฎหมาย ผูข้บัข่ีและไม่ขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์มีส่วนร่วมในการลดความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์การวิจยัคร้ัง
น้ีเป็นการวิจัยท่ีมุ่งศึกษาปรากฏการณ์ของผูห้ญิงในฐานะผูซ้้อนรถจักรยานยนต์ มุมมองและ
ประสบการณ์ของผูโ้ดยสารผูห้ญิง น ากระบวนการวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณใช้ในการศึกษา             
มีกลุ่มตวัอยา่งการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 31 คน และผูต้อบแบบส ารวจจ านวน 107 คน ใชเ้วลาใน
การเก็บข้อมูลทั้งส้ิน 7 เดือน ผลการวิจัยพบว่า ผูห้ญิงซ้อนรถจักรยานยนต์เข้าไม่ถึงนโยบาย
สาธารณะและโครงการความปลอดภยัของจราจร ผูห้ญิงซ้อนรถจกัรยานยนตต์อ้งพึ่งพาผูข้บัข่ี โดย
ใชมุ้มมอง การวิเคราะห์การขบัข่ีท่ีดี และให้ประสบการณ์ขบัข่ีท่ีสนุกแก่ผูซ้้อนทา้ย ความสัมพนัธ์
ระหว่างผูข้ ับข่ีกับผูซ้้อนท้ายเป็นเร่ืองของบุคคลในการจะส่ือสารความปลอดภัย ผูห้ญิงซ้อน
รถจกัรยานยนตมี์ส่วนร่วมกบักิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในกลุ่ม ในบางคนท่ีส ารวจพบวา่ความสัมพนัธ์ของ
สมาชิกในกลุ่มนั้นเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการขบัข่ีท่ีปลอดภยั หลงัจากเร่ิมการศึกษาวิจยันั้น 
ผูห้ญิงซอ้นรถจกัรยานยนตไ์ดรั้บการแจง้เตือนเร่ืองความปลอดภยัจากหน่วยงานของรัฐบาลทอ้งถ่ืน
ในสหรัฐอเมริกา (NHTSA, 2014c) โดยเรียกร้องให้ผูห้ญิงซ้อนรถจกัรยานยนต์ปฏิบัติเพื่อความ
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ปลอดภัย  3 ประการ คือ 1) สวมหมวกนิรภัยมาตรฐาน DOT ท่ีได้มาตรฐานความปลอดภัย                           
2) กระตุน้ให้ผูข้บัข่ีสวมหมวกนิรภยัเช่นกนั 3) หลีกเล่ียงการขบัข่ีขณะมึนเมา การคน้พบท่ีตอ้งการ
ส ารวจเพิ่มเติมคือ  การรับรู้และการใช้อิทธิพลส่วนบุคคลและสังคมเพื่อลดความเส่ียงของผูข้บัข่ี
รถจกัรยานยนตมื์อใหม่ 

Wilcox (2004) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์: ผูข้บัข่ีมือใหม่ หรือ 
ผูข้บัข่ีแบบอย่าง” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาวิจยัเพื่อวิเคราะห์และประเมิน
ปัจจยัท่ีกระตุน้ให้ผูห้ญิงท ากิจกรรมยามว่างโดยการขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์การวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารวิจยั
เ ชิงปริมาณและคุณภาพ ผู ้หญิงขับ ข่ีรถจักรยานยนต์เ ร่ิม เข้ามามีบทบาทในฐานะผู ้ข ับข่ี
รถจกัรยานยนต์อย่างจริงจงั เหตุผลท่ีเธอทั้งหลายตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีผูช้ายเป็นคนบุกเบิก 
ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีประสบการณ์ขบัข่ีรถจกัรยานยนตเ์ป็นคร้ังแรกและตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์
เป็นของตนเอง แรงจูงใจบางส่วนในการครอบครองรถจกัรยายนต ์เช่น การเดินทางท่ีราคาถูก และ
ความสะดวกในการจอดรถ ผูห้ญิงส่วนใหญ่แสดงความรู้สึกวา่รถจกัรยานยนตม์อบความรู้สึกเป็น
อิสระแก่ตนเอง และสามารถควบคุมไดเ้ป็นเหตุผลหลกัในการตดัสินใจขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์ขณะท่ี
ครอบครัวและเพื่อนมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจขบัข่ีของตน ผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์เหล่าน้ีมี
ลกัษณะเฉพาะท่ีสามารถเอาชนะความกลวัและแรงกดดนัทางสังคมท่ีผูห้ญิงตอ้งเผชิญได ้จากการ
ส ารวจรายละเอียดเพิ่มเติมพบวา่ ความรับผิดชอบต่อครอบครัว หรืออายุของผูห้ญิงมีผลกระทบต่อ
การตดัสินใจวา่จะเร่ิมหรือหยุดการขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์ผูห้ญิงบางคนข่ีรถจกัรยานยนตก่์อนท่ีเธอ
จะมีลูก และมีค าถามว่าเธอจะข่ีต่อหรือไม่หากเธอมีลูกแลว้ หรือจะข่ีต่อไปจนลูกของเธอโตข้ึน
หรือไม่ พวกเธอทั้งหลายถูกมองวา่เป็นแบบอยา่งของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตใ์นอนาคตต่อไป  

Borstlap และ Saayman (2018) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความแตกต่างระหว่างผูข้ ับข่ี
รถจกัรยานยนต์ชายและหญิง” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาวิจยัเพื่อศึกษา
เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากร สังคม และพฤติกรรมของผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตช์ายและหญิงใน
งานเทศกาลมอเตอร์ไซคใ์นแอฟริกาใต ้การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นเชิงปริมาณใช้การพรรณาและเก็บ
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามให้กบัผูเ้ขา้มาเยีย่มชมงานเทศกาลมอเตอร์ไซคใ์นแอฟริกาใต ้ประชากร
จ านวน 24,000 คน ใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูล 3 วนั กลุ่มตวัอยา่ง 500 คน ตอบแบบสอบถาม ใชก้าร
ทดสอบ t-test และ cross – tabulation จากการศึกษาวจิยัพบวา่ มีแรงจูงใจหลกั 4 ประการ ไดแ้ก่ การ
พกัผอ่น การหลีกหนี การร่วมสนุกกบัเพื่อนและครอบครัว และเหตุการณ์ท่ีส าคญัในการเขา้ร่วม ผู ้
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตผ์ูช้ายและผูห้ญิงแตกต่างกนัดา้นสังคมและดา้นพฤติกรรม ควรมองวา่สองส่ิงท่ี
กล่าวมานั้นแตกต่างกนั และอายุมีความส าคญักบัการเร่ิมตน้ของผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนต ์การศึกษาน้ี
มีส่วนช่วยในบริบทการขบัข่ีรถจกัรยานยนตแ์ละให้ความเขา้ใจท่ีดีข้ึนเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูข้บัข่ี



 85 

รถจักรยานยนต์ผูห้ญิง โดยเฉพาะข้อมูลเหล่าน้ีสามารถน าไปขยายผลเชิงการท่องเท่ียวด้วย
รถจกัรยานยนต์ น ามาดึงดูดวยัหนุ่มสาว และผูห้ญิงให้เขา้ร่วมกิจกรรมเทศกาลมอเตอร์ไซค์ได้            
มากยิง่ข้ึน  

งานวิจยัทั้ง 5 ช้ินท่ีศึกษาในกลุ่ม “สตรี และรถจกัรยานยนต์” น้ีส่วนใหญ่จะให้ความ
สนใจในบทบาทของผูห้ญิงกบัการขบัข่ีรถจกัรยานยนต ์การจูงใจ และความปลอดภยัของผูห้ญิงใน
มุมมองต่าง ๆ โดยในงานวจิยัท่ีไดท้บทวนนั้นยงัไม่ไดมี้การศึกษาถึงกลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนต์เพศ
หญิงในประเทศไทยในมุมมองอ่ืน ๆ อย่างเช่น การส่ือสาร การสร้างตวัตน หรือการต่อรองอตั
ลกัษณ์ เป็นตน้ ซ่ึงผูว้ิจยัเช่ือว่าปรากฎการณ์ท่ีเกิดข้ึนในสังคมไทยจะท าให้ส่งผลทั้งในส่วนของ
ภาครัฐและภาคเอกชนไดน้ั้นเอง 

2.7.3  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอตัลกัษณ์ 
สุจิตรา เปล่ียนรุ่ง (2553) ท าการวิจัยเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้าง ธ ารงรักษา และ

ต่อรองอตัลกัษณ์ความเป็นมอญ ของกลุ่มชาวมอญพลดัถ่ินในประเทศไทยท่ามกลางกระแสโลกาภิ
วตัน์” การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาถึงการส่ือสารเพื่อสร้าง ธ ารงรักษาและต่อรองอตั
ชกัษณ์ความเป็นมอญของกลุ่มชาวมอญพลดัถ่ินในประเทศไทย รวมถึงศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ี
เกิดข้ึนท่ามกลางกระแสโลกาภิวตัน์อนัจะมีผลต่ออตัลกัษณ์ความเป็นมอญในแง่มุมต่าง ๆ และ
ศึกษาถึงการรับรู้ความหมายของคุณค่าเก่ียวกับอตัลกัษณ์ระหว่างผูท่ี้อยู่ในฐานะของคนในคือ          
คนมอญเอง และในทัศนะของคนนอกหรือผู ้ท่ีอยู่ในฐานะของผู ้อ่ืน ผลการวิจัยพบว่า มิติ
ประวติัศาสตร์ถือเป็นบริบทชุมชนท่ีส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ความ เป็นมอญแบบต่าง ๆ                    
อนัไดแ้ก่ อตัลกัษณ์แบบมอญไฮโซของกลุ่มมอญพระประแดง อตัลกัษณ์มอญ คา้ขายและมอญช่าง
ป้ันของกลุ่มมอญเกาะเกร็ด และมอญน ้าเคม็ของกลุ่มมอญบางกระด่ี โดยปัจจยั ส าคญัท่ีสุดท่ีมีผลต่อ
การสืบทอดและธ ารงรักษาอตัลกัษณ์ความเป็นมอญคือ จ านวนและการควบคุมจาก คนรุ่นเก่า ซ่ึงทั้ง
การสร้าง การธ ารงรักษาและกาวต่อรองอตัลกัษณ์ความเป็นมอญนั้นกระท าผา่นการส่ือสารทั้งส้ิน              
6 ประเภทในลกัษณะของการผสมผสานขอ้ดีของแต่ละส่ือเขา้ดว้ยกนั อนัไดแ้ก่การส่ือสาร ผา่นส่ือ
ส่ิงพิมพ์ ส่ือบุคคล ส่ือประเพณี ส่ือวตัถุ องค์กรเครือข่ายของชาวมอญ และผ่านภาษาในพื้นท่ี 
ชีวติประจ าวนั นอกจากน้ียงัพบวา่ การรับรู้อตัลกัษณ์ความเป็นมอญท่ีสอดคลอ้งกนัระหวา่งกลุ่มคน
มอญในฐานะคนในและกลุ่มคนนอกในฐานะผูอ่ื้น 2 อตัลกัษณ์ดว้ยกนัคือ 1) อตัลกัษณ์ “มอญชน
ชาติท่ีมี อารยธรรม และ 2) อตัลกัษณ์ “มอญชนชาติท่ีเคร่งครัดในพระพุทธศาสนา ผสมผสานกบั
การสร้างให้ ชนชาติพม่าคือความเป็นอ่ืน ซ่ึงเป็นเหตุผลส าคญัท่ีท าให้กลุ่มชาวมอญท่ีอยู่ในฐานะ           
คนพลดัถ่ินของสังคมยอ่ยสามารถอยูร่่วมกบัสังคมไทยท่ีเป็นสังคมใหญ่ไดอ้ยา่งราบร่ืน 
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ทิฆมัพร เอ่ียมเรไร (2554) ท าการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารอตัลกัษณ์ความเป็นชาติในกีฬา
มวยไทย” การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความหมายและกระบวนการประกอบสร้าง
ความหมายของ มวยไทยท่ีเก่ียวข้องกับ “ความเป็นชาติ” ในอดีต รวมทั้งวิเคราะห์ความหมาย                
และกระบวนการประกอบสร้าง ความหมายเพื่อการส่ือสารอตัลกัษณ์ “ความเป็นชาติ” ของ “ส่ือ   
มวยไทย” ในปัจจุบัน  และวิเคราะห์บทบาท ของ “ส่ือมวยไทย” ในปัจจุบัน ท่ีเก่ียวข้องกับ                       
การส่ือสาร “ความเป็นไทย” ผลการวิจยัพบว่า มวยไทยจากอดีตจนถึงปัจจุบนัแบ่งได้ 4 ยุค คือ               
(1) ยุคนกัรบ (2) ยุคนกัรบพระราชา (3) ยุคนกักีฬา และ (4) ยุคสินคา้ และอตัลกัษณ์ชาติ โดยแต่ละ
ยุคสัมพนัธ์กบับริบทสังคม ท่ีมีความเคล่ือนไหว เปล่ียนแปลงตลอดเวลาจากปัจจยัภายใน และ
ภายนอกท่ีมีส่วนผลักดัน โดยยุคท่ีมวยไทยถูกใช้สร้างอตั ลักษณ์ชาติตามแนวคิดตะวนัตกคือ                  
ยคุปัจจุบนั (ยคุสินคา้และอตัลกัษณ์ชาติ) "ส่ือมวยไทย" ทั้ง 4 ประเภทมีระดบัในการสร้างอตัลกัษณ์ 
"ความเป็นชาติ" ต่างกนั มวย ไทยท่ีลุมพินีสร้าง "ความเป็นไทย" มากท่ีสุด ตามมาดว้ยมวยไทยทาง
โทรทัศน์  ภาพยนตร์มวยไทย และ คลิปมวยไทยใน youtube.com ขณะท่ีคลิปมวยไทยใน 
youtube.com สร้าง "ความเป็นอ่ืน" มากท่ีสุดตามมา ดว้ย ภาพยนตร์มวยไทย มวยไทยทางโทรทศัน์ 
และมวยไทยท่ีเวทีลุมพินี บทบาทของมวยไทยต่อการสร้างอตัลกัษณ์ “ความเป็นไทย” มี 5 บทบาท
ดว้ยกนั คือ (1) บทบาทแบบเดิมเพื่อ “บอกกบัตวัเอง” (2) บทบาทเพื่อ “บอกกบัคนอ่ืน” (3) บทบาท
ดา้นเศรษฐกิจ (4) บทบาทในการสร้างอตัลกัษณ์ “รสนิยมแบบไทย ๆ” และ (5) บทบาทท่ี “ปรับตวั” 
เพื่อปรับประสาน (articulation) เขา้กบัความเปล่ียนแปลงในยคุโลกาภิวตัน์ 

ศุภมณฑา สุภานนัท ์(2557) ท าการวิจยัเร่ือง “การส่ือสาร อตัลกัษณ์ และประสบการณ์
การท่องเท่ียวของผูสู้งอายุไทย” มีวตัถุประสงค์การศึกษา ประการแรกเพื่อศึกษาเปรียบเทียบการ
ส่ือสารและอตัลักษณ์ของผูสู้งอายุก่อนการท่องเท่ียว ระหว่างการท่องเท่ียว และหลังจากการ
ท่องเท่ียว ประการท่ีสองเพื่อศึกษาการส่ือสารอตัลกัษณ์ของผูสู้งอายุท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียว และประการสุดทา้ยเพื่อศึกษาการให้ความหมายประสบการณ์การท่องเท่ียว รวมไปถึง
อ านาจการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวของผูสู้งอายุ ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารและ        
อตัลกัษณ์ก่อนการท่องเท่ียว ระหวา่งการท่องเท่ียว และหลงัจากการ ท่องเท่ียวมีทั้งส่วนท่ีคลา้ยคลึง
และแตกต่างกนั โดยมีคุณลกัษณะของบทบาทการส่ือสารและอตัลกัษณ์ของกลุ่มผูสู้งอาย ุท่องเท่ียว
ท่ีพบ 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มแรก กลุ่มท่ีอ่อนแอหรือพึ่ งพาครอบครัว กลุ่มท่ีสอง กลุ่มท่ีพึ่งพา
บางส่วน และ กลุ่มสุดทา้ย กลุ่มท่ีเขม้แข็ง ก่อนการท่องเท่ียว กลุ่มผูสู้งอายุส่วนใหญ่เป็นผูพ้ึ่ งพา
ครอบครัวในการหาขอ้มูลการท่องเท่ียว ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุท่ีเขม้แข็ง จะสามารถหาขอ้มูลเพื่อใชใ้น
การจดัการท่องเท่ียวดว้ยตนเอง และเลือกใชส่ื้ออินเทอร์เน็ทใน การหาขอ้มูล ระหวา่งการท่องเท่ียว 
การส่ือสารและอตัลกัษณ์ของผูสู้งอายุจะแปรเปล่ียนข้ึนอยู่กบักลุ่มบุคคลท่ีผูสู้งอายุ เดินทางด้วย 
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เม่ือท่องเท่ียวกบัครอบครัว ผูสู้งอายุจะเป็นผูแ้นะน าหรือตกัเตือน วางตวัเป็นผูใ้หญ่ท่ีน่าเคารพนบั
ถือ เช่นเดียวกับการท่องเท่ียวกับกลุ่มทัวร์ ผูสู้งอายุแสดงถึงความเป็นนักท่องเท่ียวท่ีจริงจัง             
ชอบแสวงหาความรู้ ส่วนการ เดินทางกบักลุ่มเพื่อน ผูสู้งอายจุะส่ือสารอตัลกัษณ์การไดก้ลบัไปเป็น
เด็กหรือหนุ่มสาวอีกคร้ัง หลงัจากกลบัจากการ ท่องเท่ียว ส่วนใหญ่ผูสู้งอายุส่ือสารประสบการณ์
การท่องเท่ียวกับสมาชิกในครอบครัว ส าหรับการส่ือสารอัตลักษณ์ผ่าน พฤติกรรมท่องเท่ียว 
ผูสู้งอายุส่ือสารอตัลกัษณ์ทั้งด้านท่ีเขม้แข็งหรืออ่อนแอ และแปรเปล่ียนการส่ือสารอตัลกัษณ์ท่ี 
เขม้แข็งหรืออ่อนแอตามสถานการณ์ ขณะท่ีความอ่อนแอของผูสู้งอายุสามารถเป็นประโยชน์กบั
การท่องเท่ียวได ้ส่วนการ ให้ความหมายประสบการณ์การท่องเท่ียวของผูสู้งอายุ กลุ่มผูสู้งอายุท่ี
เขม้แข็งจะให้ความหมายการท่องเท่ียวของตนเอง อย่างลึกซ้ึง การท่องเท่ียวสามารถสร้างหรือ
ฟ้ืนฟูอตัลกัษณ์ใหม่ทั้งร่างกาย จิตใจ และวิธีคิดในการด าเนินชีวิตให้กบั ผูสู้งอายุ ดงันั้นการส่ือสาร 
อัตลักษณ์ และประสบการณ์การท่องเท่ียว ท าให้เห็นได้ว่าผูสู้งอายุมีอ านาจการส่ือสาร และ              
อตัลกัษณ์แตกต่างกนั อ านาจของผูสู้งอายุในการท่องเท่ียวข้ึนอยู่กบัตน้ทุนด้านการส่ือสารหรือ
ความรู้ท่ีจะใช้จดัการท่องเท่ียว รวมทั้งต้นทุนด้านสุขภาพร่างกาย จิตใจ เศรษฐกิจ และสังคม                  
การส่ือสารและอตัลกัษณ์ของผูสู้งอายท่ีุเก่ียวขอ้งกบักระบวนการท่องเท่ียวมี จึงรูปแบบแตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ การต่อรอง การฟ้ืนฟูหรือสร้างใหม่ การผลิตซ้าํ การ เปล่ียนอตัลกัษณ์ และการพยายามธ ารง
รักษาอตัลกัษณ์ของความเป็นผูสู้งวยั ดงันั้นพื้นท่ีการท่องเท่ียวท าให้ได้เห็นการส่ือสารและอตั
ลกัษณ์ท่ีหลากหลายของผูสู้งอาย ุซ่ึงส่วนใหญ่ผูสู้งอายจุะเลือกส่ือสารอตัลกัษณ์และประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บจากการท่องเท่ียวในเชิงบวกมากกวา่เชิงลบ 

มนูญ โต๊ะอาจ (2554) ท าการวิจยัเร่ือง “การเรียนรู้และการส่ือสารอตัลกัษณ์ความเป็น
มุสลิมของมุอลัลฟัในเขตชุมชนเมืองและชุมชนชนบทของไทย” การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์
ในการศึกษาวิจยั เพื่อศึกษาพฤติกรรม ปัญหาและวิธีการในการแกไ้ขปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
มุอลัลฟักบับุคคลในครอบครัว ชุมชน และ สังคม รวมทั้งเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเรียนรู้และ
การส่ือสารอตัลกัษณ์ความเป็นมุสลิมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเรียนรู้และการส่ือสารอตัลกัษณ์
ความเป็นมุสลิมของมุอัลลัฟในเขตชุมชนเมืองและ ชุมชนชนบทของไทย ผลจากการศึกษา 
ช้ีใหเ้ห็นพฤติกรรมการเรียนรู้และการส่ือสารของผูท่ี้นบัถือศาสนา อิสลามไม่วา่จะอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี
ใดของประเทศไทย แต่ละคนจะด าเนินวิถีชีวิตภายใตบ้ทบญัญติั ของศาสนา ซ่ึงมีลกัษณะแตกต่าง
จากศาสนาอ่ืน ๆ เน่ืองจากมีหลกับญัญติัท่ีครอบคลุมวิถีชีวิตของผู ้นับถือทุก ๆ ด้าน ตั้งแต่เกิด              
จนตาย คนมุสลิมทุกคนจึงไม่สามารถแยกหลกัการของศาสนาอิสลาม ออกจากวิถีการด าเนินชีวิต
ได ้แนวทางในการพฒันาสังคมมุสลิมในทุกพื้นท่ีของประเทศไทยจึง ตอ้งมีความเขา้ใจว่าศาสนา
อิสลามกบัสังคมชาวมุสลิมเป็นส่ิงท่ีแยกกนัไม่ได ้ถึงแมผู้น้บัถือศาสนาอิสลามจะเป็นคนกลุ่มน้อย
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ในประเทศแต่เป็นคนกลุ่มใหญ่ในพื้นท่ีจงัหวดัชายแดนภาคใต ้และคนมุสลิมต่างก็มีบทบาทในการ
พฒันาประเทศมาอย่างต่อเน่ืองเช่นเดียวกบัคนไทยทุกคน ดงันั้น แนวทางในการพฒันาประชาชน
และสังคมมุสลิมของผูมี้อ  านาจในภาครัฐไปสู่พื้นท่ีต่าง ๆ จึงจ าเป็นตอ้งมีแนวคิด ทศันคติ และความ
เขา้ใจท่ีดีต่อพฤติกรรมในวถีิชีวิตของคนมุสลิม ประสานความร่วมมือ การยอมรับ จากทุกฝ่าย อยา่ง
มีความสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัพื้นท่ี บนความ แตกต่างทางศาสนาและวฒันธรรมเพื่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อประชาชนชนและประเทศชาติโดยรวม ในขณะเดียวกนัคนมุสลิมเองตอ้งยอมรับกบั
ความเป็นจริงของโลกท่ีเปล่ียนแปลงไปและสามารถ ด าเนินชีวติตามหลกัการของศาสนาอิสลามใน
ยคุโลกาภิวตัน์ โดยท่ียงัรักษาอตัลกัษณ์ความเป็น มุสลิมไวอ้ยา่งเขม้แขง็ 

งานวจิยัท่ีเก่ียวกบัอตัลกัษณ์เหล่าน้ี สามารถน ามาใชศึ้กษาอตัลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะแตกต่าง
กันทั้งบริบททางด้านอตัลักษณ์ความเป็นแฟน การเมืองแห่งอตัลักษณ์ และกระบวนการสร้าง               
อตัลกัษณ์ สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการเปรียบเทียบลกัษณะของอตัลกัษณ์กลุ่มต่าง ๆ ใน
ประเทศไทย ท่ีแสดงออกจากกลุ่มหรือปัจเจกบุคคลต่าง ๆ ได ้
 



 

 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์

ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด” ผูว้ิจยัใช้วิธีการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ
(Qualitative Research) และเชิงปริมาณ(Quantitative Research) เพื่อศึกษาปรากฎการณ์วิทยาท่ี
เกิดข้ึนในสังคม (Phenomenology Approach) เพื่อศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด เพื่อศึกษาการประกอบสร้างและส่ือสารเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดผ่านการใช้ส่ือ และเพื่อศึกษา
การให้ความหมายและการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูน้ าทางความคิดอีกด้วย โดยผูว้ิจ ัยจะเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตีความหมายปรากฎการณ์ 
สัญลกัษณ์ พฤติกรรม และวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเพื่อน ามาอภิปลายผลต่อไป ซ่ึงในงานวิจยัน้ีใช้วิธี
วจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ดว้ยการใหก้ลุ่มตวัอยา่งท าแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวดั
แบบคร้ังเดียว (One-Short Descriptive Study) และผูว้จิยัจะใชแ้หล่งขอ้มูลประเภทบุคคลดว้ยวิธีการ
สังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
Depth Interview)  
 
ส่วนที ่1 การวจัิยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
1.  แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 

ส าหรับแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วนดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
1.1  แหล่งข้อ มูลจากวิ ธีการสัง เกตการณ์แบบไม่มี ส่วนร่วม  (Non-Participant 

Observation) จากพื้นท่ีส่ือออนไลน์ของกลุ่มผูข้บัข่ีบ๊ิกไบคเ์พศหญิง เพื่อเก็บประเด็นต่าง ๆ ท่ีมีการ
ส่ือสารกนัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการตั้งค  าถามในการสัมภาษณ์ต่อไป โดยมีช่องทางการส่ือสาร คือ 
ส่ือโซเชียลมีเดีย Facebook และ Instagram 

1.2  แหล่งขอ้มูลประเภทบุคคล 
เป็นข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมจากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูล โดยการจดบนัทึก และการ

บนัทึงเสียง โดยใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคม 2563 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2563 เป็น
ระยะเวลารวม 2 เดือน ไดแ้ก่ 
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1)  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด ผูน้ าทางความคิดน้ีตอ้งเป็นผูท่ี้มีความรู้
ความสามารถ และมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกักนัอย่างกวา้งขวาง รวมทั้งมีการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียอย่าง
ต่อเน่ืองในการสร้างเน้ือหา ศึกษาถึงกลยทุธ์การส่ือสาร และการสร้างการมีส่วนร่วม รวมไปถึงการ
สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บักลุ่มผูติ้ดตาม จ านวนทั้งส้ิน 3 คน  

2)  ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ของกลุ่มนักการ
ตลาดสนบัสนุนผูน้ าทางความคิด ตอ้งเป็นผูท่ี้มีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และสร้างกลยุทธ์         
การส่ือสารการตลาด เพื่อสนบัสนุนการสร้างความน่าเช่ือถือใหแ้ก่ผูน้ าทางความคิดจากช่องทางส่ือ
โซเชียลมีเดีย Facebook และ Instagram  

 
2. ประชากรและวธีิการเลือกกลุ่มเป้าหมาย 

ประชากรท่ีศึกษาในงานวิจยั เป็นผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ า
ทางความคิด ท่ีมีประสบการณ์ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ท่ีสร้างเครือข่ายออนไลน์ และมียอด
จ านวนผูติ้ดตามผา่นช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ในระยะเวลา 2 ปีท่ีผา่นมา ไม่ต ่ากวา่ 1,000 บญัชี
ผูติ้ดตาม 

กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูน้ าทางความคิด ท่ีมีประสบการณ์ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ท่ีสร้างเครือข่ายออนไลน์ และมี
ยอดจ านวนผูติ้ดตามผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ในระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา ไม่ต ่ากว่า 1,000 
บญัชีผูติ้ดตาม โดยก าหนดคุณสมบติัด้วยวิธีการการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั (Subject selection 
and allocation) ประกอบดว้ย 

2.1  เกณฑก์ารคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการวจิยั (Inclusion criteria) 
 2.1.1 เป็นผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 2.1.2 มียอดผูติ้ดตามผา่นส่ือสังคอมออนไลน์ (Social Media) ไม่ต ่ากวา่ 1,000 บญัชี 

ในระยะเวลา 2 ปีท่ีผา่นมา 
 2.1.3 มีการส่ือสารตราสินคา้ หรือเป็นผูไ้ด้รับการสนับสนุนสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เพื่อด าเนินธุรกิจ 
 2.14 ยนิยอมเขา้ร่วมการวจิยั 
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2.2  เกณฑก์ารคดัผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัออก (Exclusion criteria) 
เกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยในคร้ัง น้ี  คือ ผู ้หญิงขับ ข่ี

รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางคิดไม่สะดวกเขา้ร่วมกิจกรรมการวิจยัได้ หรือไม่
สามารถติดต่อได ้

ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการคดัเลือกกลุ่มเป้าหมายในการวิจยั จากจ านวน 12 คน ท่ีผ่านเกณฑ์
การคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั (Inclusion criteria) ตามวิธีการการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั (Subject 
selection and allocation) จึงไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูน้ าทางความคิดผ่านการคดัเลือก จ านวน 3 คน จากนั้นผูว้ิจยัจึงติดต่อเพื่อท าความรู้จกัและ          
ขอท าการสัมภาษณ์ต่อไป นอกจากน้ียงัสังเกตบุคคลผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัและกลุ่มเป้าหมายคนอ่ืนๆ ใน
ระหว่างการเขา้ร่วมกิจกรรมของชุมชน เช่น กิจกรรมขบัข่ีปลอดภยั และการสังสรรค์ของกลุ่มอีก
ดว้ย  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

 
ตารางที ่3.1   แสดงรายช่ือผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 

 
ท่ี ช่ือ - สกุล ประเภท อาย ุ อาชีพ 
1 ดุสิตา นาสุริยวงศ ์(หญิง) Touring Advenger 27 ธุรกิจส่วนตวั 
2 ธญัยกนัต ์ธนกิตต์ิธนานนท ์(หยก) Touring Advenger 31 นกัแข่งมอเตอร์ไซค ์
3 เกษราภรณ์ภทัร นุกุลกิจ (เกท) Touring Advenger 35 สัตวแพทย ์
4 ปริศนา ปัญญาศิรินุกูล (แอนน่ี) Sport 33 ธุรกิจส่วนตวั 
5 รัชฏา นาคเจริญศรี (ตาล) Sport 28 ธุรกิจส่วนตวั 
6 อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์(ปูเน่) Sport 37 อาจารย ์
7 อุษณีย ์วฒัฐานะ (นก) Sport-Naked 25 ธุรกิจส่วนตวั 
8 จิตภสัร์ กฤดากร(ตัน๊) Sport-Naked 27 ธุรกิจส่วนตวั 
9 ทยา ทีปสุวรรณ (อีฟ) Sport-Naked 32 ธุรกิจส่วนตวั 

10 ณฐัชญานนัท ์ถูระวรณ์ (แพรว) Motrad - Enduro 22 นกัศึกษา 
11 กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ (ก้ีร์) Motrad - Enduro 27 ธุรกิจส่วนตวั 
12 เพญ็ลดา ครุฑโกษา (แหวว) Motrad - Enduro 38 แพทย ์
13 กิตติยา จอมค าสิงห์ (หน่อย) Motrad - Enduro 38 ธุรกิจส่วนตวั 
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 ผู ้วิจ ัยได้น าเกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัย โดยผู ้หญิงขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางคิดไม่สะดวกเข้าร่วมกิจกรรมการวิจยัได้ 
หรือไม่สามารถติดต่อได ้จึงคดัออกจากจ านวน 13 คน เหลือจ านวนท่ีผา่นการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการ
วจิยัจ  านวนทั้งส้ิน 3 คน ดงัตารางท่ี 3.2  
 
ตารางที ่3.2  แสดงรายช่ือผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ผา่นเกณฑก์ารคดัเลือก 
 

ล าดับ กลุ่มเป้หมาย ช่ือเล่น อาชีพ เจ้าของเพจ 
จ านวน
ผู้ติดตาม 

1 อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ ปูเน่ อาจารย ์ Pune Click Life 1,754 
2 กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ก้ีร์ ธุรกิจส่วนตวั Punker Enduro 46,221 
3 กิตติยา จอมค าสิงห์ หน่อย ธุรกิจส่วนตวั เด๋ียวดูแม่ และ

ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
5,364 และ 
12,381 

 
หมายเหตุ : ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 พฤษภาคม 2563 
 
1. ปูเน่ อนัญญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ 
 

 
 

ภาพที ่3.1  อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ผูก่้อตั้งเพจ Pune Click Life 
ทีม่า : https://mgronline.com/onlinesection/detail/9610000109945 
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อนัญญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ ช่ือเล่น ปูเน่ ปัจจุบนัอายุ 37 ปี (เกิดปี พ.ศ. 2525) อาชีพ 
อาจารย์ประจ าสาขาวิชาแฟชั่นดีไซน์ วิทยาลัยการออกแบบ มหาวิทยาลัยรังสิต และนักแข่ง
รถจกัรยานยนตล์งแข่งขนัในนามทีม Kawasaki อดีตรองนางสาวไทยปี 2544 ปัจจุบนัช่ืนชอบการ
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตป์ระเภท Enduro ในรายการใหญ่ของบริษทั BMW เป็นการแข่งขนั GS Trophy 
Thailand น าเสนอตวัตนผ่านส่ือส่ือสังคม Facebook ช่ือบญัชี Pune Ananyalan มีผูติ้ดตาม 100,000 
บญัชี กลุ่มเป้าหมายไดน้ าเสนอตวัตนผ่านส่ือส่ือสังคม อาทิเช่น การออกก าลงักาย การท่องเท่ียว 
การแข่งขนัรถจกัรยานยนต์วิบาก เป็นตน้ โดยจะน าเสนอผ่านภาพถ่าย ภาพเคล่ือนไหว และค า
บรรยาย  
 
2.  กีร์้ กญัญ์กุลณชั กญักุลพพิฒัน์ 
 

 
 
ภาพที ่3.2  กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ผูก่้อตั้งเพจ Punker Enduro 
ทีม่า:  https://mgronline.com/onlinesection/detail/9610000109945 

 
กญัญก์ุลณัช กญักุลพิพฒัน์ ช่ือเล่น ก้ีร์ อาชีพปัจจุบนัท าธุรกิจส่วนตวั ฟาร์มเล้ียงหมูเป็ด 

และปลูกผัก  ภู มิล า เนาจังหวัด อุดรธานี  ช่ืนชอบการขับ ข่ีรถจักรยานยน์ผจญภัย  ขับ ข่ี                                
รถจกัรยายนยนตท์่องเท่ียวแถบภูมิภาคอาเซียน เช่น ไทย ลาว และจีนตอนล่าง และท่องเท่ียวแถบ
ทวีปยุโรป 7 ประเทศ ด้วยรถจกัรยานยนต์ จากความรักและสนใจในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ 
ตนเองจึงก่อตั้งเพจในส่ือสังคมเฟสบุ๊คข้ึน ช่ือเพจ Punker Enduro และมีผูค้นติดตามการท่องเท่ียว
ของตนเองเป็นจ านวนกวา่ 50,000 บญัชีผูติ้ดตาม กญัญก์ุลณัช กญักุลพิพฒัน์ หรือ ก้ีร์ ไดมี้ช่ือเสียง
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ในฐานะผู ้หญิงท่ีได้ขับข่ีรถจักรยานยนต์ด้วยตนเองท่องเท่ียว จนได้มีนิตยสาร Motorcycle 
Magazine สัมภาษณ์ จนเป็นท่ีรู้จกัในวงการจกัรยานยนตใ์นปัจจุบนั 

 
3.  หน่อย กติติยา จอมค าสิงห์ 
 

 
 
ภาพที ่3.3  หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ ผูก่้อตั้งเพจเด๋ียวดูแม่ และร่วมก่อตั้งเพจผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
ทีม่า : https://theboldoneonline.files.wordpress.com/2017/02/img_93881.jpg?w=770 

 
กิตติยา จอมค าสิงห์ ช่ือเล่น หน่อย ปัจจุบนัประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัหลากหลาย

รูปแบบ มีความใส่ใจในงานของตนเอง รักการข่ีรถจกัรยานยนตเ์ป็นตน้ทุนเดิมอยูแ่ลว้ และมีทกัษะ
ในการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดเล็ก ท าใหช่ื้นชอบและคุน้เคยในการควบคุมรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ไดอ้ยา่งเร็ว กิตติยา จอมค าสิงห์ หรือหน่อย เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัในวงการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ตั้งแต่ประมาณปี พ.ศ. 2554 เน่ืองจากปีนั้นผูห้ญิงท่ีจะเป็นผูคุ้มบงัเหียนหรือควบคุมจกัรกล              
2 ลอ้ ขนาดใหญ่ หรือบ๊ิกไบคมี์ไม่มากนั้น กิตติยา จอมค าสิงห์ หรือ หน่อย จึงเป็นท่ีรู้จกัไดไ้ม่ยาก 
ด้วยทักษะการขับข่ี  และรูปร่างหน้าตาของเธอ หน่อยเป็นผู ้ร่วมก่อตั้ งกลุ่มผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในประเทศไทย คือกลุ่ม Biker Chick Thailand และเป็นเจา้ของ Facebook 
Fan page เด๋ียวดูแม่ และร่วมก่อตั้ง Facebook Fan page ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น ท่ีเป็นการรวมผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตแ์บบวบิาก (Enduro)  
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3. ขั้นตอนการด าเนินการวจัิย 
3.1  การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัง เกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant 

Observation)  
ผูว้ิจยัจะเขา้สังเกตจากความเคล่ือนไหวทางส่ือสังคม โดยการสมคัรเขา้ไปเป็นสมาชิก

ในกลุ่มท่ีกลุ่มเป้าหมายไดส้ร้างข้ึนมา คอยสังเกตและเฝ้าดูพฤติกรรมและการส่ือสาร โดยผูว้ิจยัได้
ก าหนดขั้นตอนไวด้งัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 เขา้สังเกตการณ์และรวบรวมขอ้มูลจากพื้นท่ีส่ือออนไลน์ เพื่อเก็บประเด็น 
ท่ีมีการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด เพื่อใช้เป็นแนวทางในการตั้งค  าถามในการสัมภาษณ์ต่อไป โดยมีช่องทางการส่ือสาร 
ไดแ้ก่ Facebook และ Instagram 

ขั้นตอนท่ี 2 จดัระเบียบขอ้มูล และวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ของขอ้มูล  
ขั้นตอนท่ี 3 ใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้เป็นแนวทางวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้

รวบรวม 
ขั้นตอนท่ี 4 สรุปและอภิปลายผลการวจิยั และสรุปขอ้เสนอแนะต่าง ๆ เพื่อการน าขอ้มูล

การวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและหน่วยงานต่าง ๆ 
3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลประเภทบุคคล 
ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยจะใช้วิธีการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกจากผู ้ให้ข้อมูลหลัก (Key 
Informant) ตามท่ีไดน้ าเสนอไปแลว้ ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดขั้นตอนไวด้งัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 ร่างแนวค าถามเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์โดยยึดจากทฤษฎี การทบทวน
วรรณกรรม ต าราต่าง ๆ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและจากการลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลเบ้ืองต้นจากพื้นท่ี
ออฟไลน์และพื้นท่ีออนไลน์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทาง
ความคิด 

ขั้นตอนท่ี 2 น าร่างแนวค าถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเคร่ืองมือให้ตรงกบัเน้ือหาและตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั แลว้ก็ปรับปรุงแกไ้ข
แนวค าถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

ขั้นตอนท่ี 3 ลงพื้นท่ีเพื่อสัมภาษณ์ และเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) และจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ตามกรอบ
แนวค าถามท่ีก าหนดไวแ้ละตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัตามท่ีไดก้  าหนดไวแ้ลว้ 

ขั้นตอนท่ี 4 ถอดเทปค าสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง และสรุปทบทวนขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมด 
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ขั้นตอนท่ี 5 ใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีก าหนดไว้แล้วเป็นแนวทางวิเคราะห์ข้อมูลท่ี
รวบรวมมา 

ขั้นตอนท่ี 6 จดัระเบียบขอ้มูลท่ีไดแ้ละวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ของขอ้มูล 
ขั้นตอนท่ี 7 สรุปและอภิปลายผลการวจิยั และสรุปขอ้เสนอแนะต่าง ๆ เพื่อการน าขอ้มูล

การวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและหน่วยงานต่าง ๆ 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร 
การเก็บข้อมูลวิธีวิจัยเอกสาร (Documentary) ท่ีมีการจัดเก็บและสืบค้นได้เป็นบท

สัมภาษณ์ 
ขั้นตอนท่ี 1 ค้นหาข้อมูลจากพื้นท่ีส่ือสังคม facebook หรือInstagram ท่ีมีเน้ือหาท่ี

เก่ียวขอ้ง 
ขั้นตอนท่ี 2 ถอดเทปค าใหส้ัมภาษณ์ 
ขั้นตอนท่ี 3 จดัระเบียบขอ้มูล และวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ของขอ้มูล  
ขั้นตอนท่ี 4 ใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้เป็นแนวทางวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้

รวบรวมมา 
ขั้นตอนท่ี 5 สรุปและอภิปลายผลการวจิยั และสรุปขอ้เสนอแนะต่าง ๆ เพื่อการน าขอ้มูล

การวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและหน่วยงานต่าง ๆ 
 
4. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

1.   การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) โดยผูว้ิจยัจะ
ติดตามเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม ในวนัท่ีมีกิจกรรมกลุ่มและใชก้ลอ้งถ่ายภาพน่ิง เพื่อบนัทึกภาพ
ในกิจกรรมต่าง ๆ ในสถานท่ีท่ีจดักิจกรรม และติดตามสังเกตการณ์กิจกรรมต่าง ๆ นอกเหนือจาก
กิจกรรมท่ีวางแผนของกลุ่ม เพื่อท่ีจะไดน้ าไปประกอบการอภิปลายผลการวิจยัให้ชดัเจนข้ึนเพื่อใช้
ตอบวตัถุประสงคใ์นขอ้ท่ี 1 และ 2  

2.   การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) ผู ้วิจ ัยจะใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informant) 
ตามท่ีไดน้ าเสนอไปแลว้ ทั้งน้ีก็เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีตรงประเด็นและใช้ตอบวตัถุประสงค์ในขอ้ท่ี 1 
และ 2 โดยแบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูน้ าทางความคิด ผูว้ิจยัจะสอบถามโดยใชค้  าวา่ “บุคลิกภาพของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาด
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ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด” โดยใช้ 72 คุณลกัษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Traits) ของ
ภาพตน้แบบ 15 ตน้แบบ ของอริชยั อรรคอุดม(2552) มาใชใ้นการสัมภาษณ์ 

-  ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดมีการส่ือสาร
ลกัษณะบุคลิกภาพของผูน้ าทางความคิดหรือไม่ 

-   ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดมีคุณลกัษณะ
ของบุคลิกภาพ (72 คุณลกัษณะ) มากนอ้ยเพียงใด 

-   เหตุผลท่ีเลือกส่ือสารบุคลิกภาพดงักล่าว 
-   มีการส่ือสารบุคลิกภาพของผูน้ าทางความคิดอยา่งไร 
ส่วนท่ี 2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็น

กลุ่มผูน้ าทางความคิด 
-   ผูน้ าทางความคิดมีกลยทุธ์ในการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่ือสารกบักลุ่มผูติ้ดตาม 
-   ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัรถจกัรยายนตห์รือบริการก่อนจะสร้างเน้ือหา 
-   ภาษาหรือเอกลกัษณ์ท่ีผูน้ าทางความคิดใชใ้นการส่ือสาร 
-  ผูน้ าทางความคิดมีการส่ือสารเพื่อสร้างแรงจูงใจ 
-   ผูน้ าทางความคิดมีส่วนร่วมกบัผูติ้ดตามเพื่อใหรู้้สึกใกลชิ้ดอยา่งไร 
3.   การวิจัยจากเอกสาร (Documentary) ผูว้ิจ ัยจะใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากส่ือสังคม Facebook และ Instagram ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบักลุ่ม 
ทั้งน้ีก็เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีตรงประเด็นและใชต้อบวตัถุประสงคใ์นขอ้ท่ี 1 และ 2 

ส าหรับค าถามในการสัมภาษณ์นั้นจะเป็นแบบปลายเปิด โดยมีแนวคิดท่ีตอ้งการเปิด
โอกาสให้ผูท่ี้ถูกสัมภาษณ์ไดมี้อิสระในการพูด และแสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างเต็มท่ี โดยเร่ิมจาก
การท าความรู้จกัก่อนเพื่อท าลายก าแพงระหว่างคนแปลกหน้าและสร้างการผ่อนคลายก่อนจะ
สัมภาษณ์ และต่อมาเร่ิมตน้ดว้ยค าถามทัว่ไปตามดว้ยค าถามหลกัท่ีก าหนดไว ้โดยจะเตรียมค าถามท่ี
เหมาะสม ครอบคลุมและสอดคลอ้งกบัค าถามน าวิจยั เพื่อใหส้ามารถควบคุมการสนทนาให้เป็นไป
ตามความตอ้งการได ้และอาจเพิ่มเติมค าถามไดต้ามสถานการณ์ ทั้งน้ีตอ้งไม่เร่งรีบจนเกินไปในการ
สัมภาษณ์ และใช้เคร่ืองมือประกอบการสัมภาษณ์ ประกอบดว้ย เคร่ืองบนัทึกเสียง กลอ้งถ่ายรูป 
สมุด ปากกา พร้อมทั้งเตรียมของท่ีระลึกเพื่อเป็นการขอบคุณอีกดว้ย 
 
5. การทดสอบเคร่ืองมือ 

ผูว้ิจยัจะด าเนินการทดสอบเคร่ืองมือเพื่อหาจุดท่ีตอ้งแกไ้ขเพื่อให้สามารถตอบค าถาม
การวจิยัและใหต้รงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยมีล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 
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1. ร่างแนวค าถามเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์โดยยึดจากทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรม 
ต าราต่าง ๆ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และการลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้จากพื้นท่ีออฟไลน์และพื้นท่ี
ออนไลน์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด เพื่อน ามา
ประกอบเป็นแนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 

2.   น าแบบสัมภาษณ์ไปขอค าแนะน ากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาใหต้รวจทานแกไ้ข 
3.   น าแบบสัมภาษณ์ท่ีไดแ้กไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาแลว้ ไปทดลองใช้

กบักลุ่มทดลองท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเพื่อหาขอ้บกพร่องและน าแบบสัมภาษณ์มาปรับปรุงแกไ้ขอีก
คร้ัง 

4.  น าแบบสัมภาษณ์ท่ีได้แกไ้ขแลว้ไปสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวเ้พื่อหา
ค าตอบตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้
 
6. วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1.   การเก็บขอ้มูลจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ทั้งใน
พื้นท่ีออฟไลน์ ได้แก่ กิจกรรมสังสรรค์ การออกทริปกลุ่ม และพื้นท่ีออนไลน์ ประกอบด้วย 
Facebook  และ Instagram อีกดว้ย โดยเขา้ไปสังเกตรูปแบบของการส่ือสาร รูปภาพ และเน้ือหาใน
การน าเสนอ โดยจะคดัลอกและบนัทึกเก็บไวเ้พื่อใชป้ระโยชน์ในการวเิคราะห์ต่อไป 

2.   ผูว้ิจยัจะติดตามการจดักิจกรรมของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูน้ าทางความคิด การมีตต้ิง การร่วมกิจกรรมพบปะ  

3.   การสัมภาษณ์ ผูว้จิยัใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยผูว้จิยัจะ
สัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กบักลุ่มเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว ้ 

4.   เก็บขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary) โดยผูว้จิยัจะใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) จากส่ือสังคม YouTube ท่ีมีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั 
 
7. การวเิคราะห์ข้อมูล 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัง เกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant 
Observation) ทั้งในพื้นท่ีออฟไลน์ ไดแ้ก่ กิจกรรมสังสรรค์ การออกทริปกลุ่ม และพื้นท่ีออนไลน์ 
ประกอบด้วย Facebook  และ Instagram รวมทั้ งการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก            
(In-Depth Interview) นั้น ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าจดัระเบียบขอ้มูลให้เป็นหมวดหมู่ และวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ของข้อมูลโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีได้ก าหนดไวม้าเป็นแนวทาง
วิเคราะห์ขอ้มูลแล้วน าเสนอขอ้มูลเป็นลกัษณะพรรณนาและบรรยาย (Descriptive and Inductive 
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Analytical) และน าข้อมูลท่ีได้ไปอภิปลายผลให้ครอบคลุมตามวตัถุประสงค์การวิจัยโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเด็น ดงัน้ี 

1.  เพื่อศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทาง
ความคิด 

2.  เพื่อศึกษาการประกอบสร้างและส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ 

3.  เพื่ อ ศึกษาการให้ความหมายและการ รับ รู้ภาพลักษณ์ของผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด 
 
8. ระยะเวลาทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดก้  าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) และเก็บขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary) ตลอดจนการสังเกตการณ์แบบมี
ส่วนร่วม (Participant Observation) ในช่วงตั้งแต่เดือน มกราคม 2563 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2563 
เป็นระยะเวลารวม 2 เดือน  

 
9. การน าเสนอผลงานวจัิย 

ส าหรับการน าเสนอผลการวิจยัในหัวขอ้ “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ี
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด” โดยผูว้ิจยัจะใชแ้นวคิดและทฤษฎีมา
ใช้ในการอธิบายเพื่อช้ีแจงตามวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้ประกอบกับการน าเสนอข้อมูลแบบ
วิเคราะห์และน ามาเสนอเป็นลกัษณะพรรณนาและบรรยาย (Descriptive and Inductive Analytical) 
ซ่ึงจะมุ่งศึกษาหาข้อเท็จจริง สภาพแวดล้อมตามธรรมชาติและบริบทสังคม (Natural or Field 
Setting) ท่ีเก่ียวกบัเหตุการณ์หรือปรากฎการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยผูว้ิจยัจะเขา้ไปมีส่วนร่วมโดยเขา้ไป
เป็นส่วนหน่ึงกบักลุ่มเป้าหมาย และการสังเกต บนัทึก รวบรวม และวิเคราะห์ จากนั้นจึงสรุปเป็น
ผลการวจิยัและอภิปลายผลต่อไป  
 
ส่วนที ่2 การวจัิยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจยัเชิงปริมาณการวิจยัในหวัขอ้ “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด” คือ กลุ่มผูติ้ดตามผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
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รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด จากช่องทางส่ือโชเชียลมีเดีย Facebook และ 
Instagram และเป็นผูท่ี้มีก าลงัในการซ้ือสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่  
 กลุ่มตัวอย่างการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี จะน ามาวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
องคป์ระกอบ เชิงสืบคน้ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบ
ง่าย (Simple Sampling) โดยการน าจ านวนตวัแปรท่ีศึกษาทั้งหมด 72 ตวัแปร คูณด้วย 5 จะได้
จ  านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 360 คน (ศุมาศ องัสุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญ
ญาณวฒัน์, 2551: 31) เพื่อความสะดวกในการวจิยัและการเก็บขอ้มูลไดข้อบคลุมข้ึน ผูว้จิยัจึงท าการ
ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 
 
2.  วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 2.1  ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยขอความร่วมมือจาก
กลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม ดว้ยการตั้งกระทูห้รือโพส เพื่อขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามและเช่ือมโยง (Link) ไปยงัเว็บไซต์ท่ีแบบสอบถามอยู่ ในช่วงเดือนตุลาคมถึง
พฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2562 โดยเพจท่ีอยูใ่นขอบเขตการวจิยั มีดงัน้ี 
 1.  facebook เพจ Pune Click Life 
 2.  facebook เพจ Punker Enduro 
 3.  facebook เพจ เด๋ียวดูแม่ และ ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
 2.2  ใชว้ิธีการแบบแนะน าต่อ (Snowball sampling) โดยผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามไปให้
สมาชิกท่ีติดตามผูน้ าทางความคิด เพื่อน หรือบุคคลท่ีรู้จดัท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีก าหนดให้ช่วยแจก
แบบสอบถามออนไลน์ต่อไปยงัเพื่อน หรือคนใกลชิ้ด จนไดจ้  านวนตวัอยา่งตามท่ีก าหนด 
 
3.  การวดัตัวแปร 
 การวจิยัคร้ังน้ีไดก้  าหนดวธีิการวดัค่าตวัแปร ดงัน้ี 
คุณลักษณะภาพต้นแบบของผูน้ าทางความคิด โดยก าหนดการวดัตัวแปรในระดับอันตรภาค 
(Interval Scale) 5 ระดบั  
  5 หมายถึง มากท่ีสุด 
  4 หมายถึง มาก 
  3 หมายถึง พอใช ้
  2 หมายถึง นอ้ย 
  1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
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 น าค่าเฉล่ียมาจดัระดบั 5 ระดบั (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2552) ดงัน้ี 
  4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด 
  3.41 - 4.20  หมายถึง ระดบัมาก 
  2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัปานกลาง 
  1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบันอ้ย 
  1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด  
 2.  การรับรู้ ก าหนดการวดัระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) ในแต่ละขอ้ ตอบช่วง 1 - 5 
แลว้น าคะแนนแต่ละขอ้มารวมกนั แลว้น าค่าเฉล่ียมาจดัช่วง 5 ช่วง เพื่อน ามาตีความการรับรู้ ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย  4.01 - 5.00  หมายถึง มีการรับรู้ระดบัมากท่ีสุด 
  3.01 - 4.00  หมายถึง มีการรับรู้ระดบัมาก 
  2.01 - 3.00  หมายถึง มีการรับรู้ระดบัปานกลาง 
  1.01 - 2.00  หมายถึง มีการรับรู้ระดบันอ้ย 
  0.00 - 1.00  หมายถึง มีการรับรู้ระดบันอ้ยท่ีสุด  
 
4.  เคร่ืองมือและการทดสอบคุณภาพ 
 4.1  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยได้
วิเคราะห์เน้ือหา เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัให้ครอบคลุมทุก
ประเด็นในการวจิยัทั้งหมด  
 ส่วนท่ี 1 สอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 คุณลกัษณะภาพตน้แบบของผูน้ าทางความคิด 
 ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ 
 การหาคุณลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูน้ าทางความคิดคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามโดยมีแนวทางจากมาตรวดัภาพตน้แบบตรา
สินคา้ในบริบทของสังคมของอริชยั อรรคอุดม (2552) 
 4.2  การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามน้ีไปทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และความ
น่าเช่ือถือ (Realiability)  
 ในส่วนแรกตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา(IOC : Index of Item Objective 
Congruence) โดยน าแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบคือ  
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1. อาจารย ์ดร.อญัชลี บุบผามาลา 
2. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.จ าเริญ คงัคะศรี  
3. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อริชยั อรรคอุดม  

 พิจารณาตรวจสอบทั้งดา้นเน้ือหา การใช้ภาษา ความชดัเจน และความครอบคลุมของ
แบบสอบถาม และน าไปปรับปรุงแกไ้ขให้ตรงตามความเหมาะสม โดยก าหนดเกณฑ์การพิจารณา  
คือ   
   เห็นวา่สอดคลอ้ง  ใหค้ะแนน   +1 
   ไม่แน่ใจ   ใหค้ะแนน   0 
   เห็นวา่ไม่สอดคลอ้ง ใหค้ะแนน  -1 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลความเท่ียงตรงของเน้ือหาแลว้เลือกค่าดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.5 
ข้ึนไปมีค่าเท่ากบั 0.85 
 ในส่วนท่ีสองความน่าเช่ือถือ โดยน าแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขแลว้นั้น ไปทดสอบ (Pre-
test) กบัผูต้อบแบสอบถามม่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบค าถามในแต่ละส่วน
ว่าสามารถส่ือความหมายไดถู้กตอ้ง และชดัเจนตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ ผูว้ิจยัไดใ้ช้สูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach’n Alpha (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 

∝ =  
𝑘

𝑘 − 1
 [1 −

Σ𝑣1

𝑣1
] 

 
  ∝ = ค่าความน่าเช่ือถือ 
  𝑘 = จ านวนขอ้ 
  𝑣1 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  Σ𝑣1 = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 
 
 ผลจากการค านวนหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามค าถามเก่ียวกบัคุณลกัษณะของ
ผูน้ าความคิด มีค่าความเช่ือถือเท่ากบั 0.894 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.7 ดงันั้นจึงยอมรับแบบสอบถาม
ดงักล่าวเพื่อการวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
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5.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง ประมวลผลหาค่าทางสถิติด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก ้ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) ส่วนเบ่ียง
แบนมาตรฐาน(Standard deviation) และให้วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
องคป์ระกอบ เชิงสืบคน้ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 



 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์

ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด” ผูว้ิจยัใชว้ิธีการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปรากฎการณ์วิทยาท่ี
เกิดข้ึนในสังคม (Phenomenology Approach) เพื่อศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด เพื่อศึกษาการประกอบสร้างและส่ือสารเอกลกัษณ์
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ และ
เพื่อศึกษาการให้ความหมายและการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี
เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดอีกดว้ย  
 
ส่วนที ่1  ผลการวจัิยเชิงคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กบัผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด จ านวน 4  คน เพื่อตอบวตัถุประสงค์
ท่ีไดต้ั้งเอาไว ้ผูว้จิยัขอน าเสนอตามประเด็นดงัน้ี  
 1.  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด  
 2.  การประกอบสร้างและส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ 
 
4.1  เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ทีเ่ป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
 การเลือกกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ข้อมูลส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี  เป็นการเลือกโดย
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบัหัวขอ้ท่ี
ตอ้งการศึกษา ดว้ยผูว้จิยัมุ่งมัน่เนน้ท่ีจะศึกษาเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่
ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด การเลือกกลุ่มตวัอย่างจึงไดจ้ากการคน้หาและเจาะจงคดัเลือก
กลุ่มเป้าหมายจากส่ือสังคม ท่ีเก่ียวข้องกับผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ และใช้วิธี
สอบถามขอความช่วยเหลือจากคนรู้จกัท่ีอยู่ในแวดวงท่ีเก่ียวข้องกับการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์    
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ขนาดใหญ่ ในการช่วยแนะน ากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด จนท าให้ไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีมีความหลากหลายทางอาชีพ การด าเนิน
ชีวติ และการแสดงลกัษณะของตนเองบนโลกออนไลน์  
 ผู ้วิจ ัยได้น า เสนอข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 3 คน ประสบการณ์ขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และอยูใ่นวงการท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งน้อย 3 ปี และเป็นท่ีรู้จกัในโลกสังคม
ออนไลน์อยา่งมาก โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1  แสดงรายละเอียดขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายท่ีศึกษา 
 

ล าดับ กลุ่มเป้หมาย ช่ือเล่น อาชีพ เจ้าของเพจ 
จ านวน
ผู้ติดตาม 

1 อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ ปูเน่ อาจารย ์ Pune Click Life 1,754 
2 กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ก้ีร์ ธุรกิจส่วนตวั Punker Enduro 46,221 
3 กิตติยา จอมค าสิงห์ หน่อย ธุรกิจส่วนตวั เด๋ียวดูแม่ และ

ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
5,364 และ 
12,381 

หมายเหตุ : ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 พฤษภาคม 2563 
 

4.1.1 จุดเร่ิมตน้ของการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กบักลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจยัพบวา่การสนใจ
ในเร่ืองราวต่าง ๆ ของรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่เป็นคร้ังแรกหรือทริปแรกของกลุ่มผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น มีทั้งสาเหตุท่ีเกิดจากความตั้งใจท่ี
จะทดลองขบัข่ีเอง หรือเกิดจากเหตุการณ์ท่ีตนเองไดป้ระสบพบเจอแลว้เกิดเป็นแรงบนัดาลใจใน
การตอ้งการอยากขบัข่ี (Tipping point) ไม่วา่จะเป็นการตอ้งการเปล่ียนบุคลิก ตอ้งการความทา้ทาย 
และอยากมีความเป็นอิสระจากการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 นอกจากน้ี ยงัอาจเกิดจากความต้องการท้าทายค าว่า “ผูห้ญิง” ซ่ึงเป็นผูซ้้อนท้าย
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ อาจเน่ืองดว้ยรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่มีน ้ าหนกั และสัดส่วนท่ีไม่ได้
เหมาะกบัสรีระของผูห้ญิงท่ีจะสามารถควบคุมมนัได ้จึงท าใหเ้กิดเป็นความทา้ทายในการเร่ิมตน้ขบั
ข่ีและเม่ือตนเองไดบ้งัคบัจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ไดท้  าให้เกิดความส าเร็จขั้นตอนหน่ึงในความคิด
ตนเอง 
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 จากการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัพบวา่ กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น มีแรงจูงใจในการเร่ิมตน้ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่
มาจากปัจจยัท่ีเป็นแรงผลกัดนัจากภายในเกือบทั้งหมด ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเด็น ดงัรูปท่ี 4.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1  ผงัภาพจุดเร่ิมตน้ของการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ของผูห้ญิงท่ีเป็นผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด 
 

4.1.1.1 เกิดจากความตอ้งการความทา้ทาย 
 เกิดจากการท่ีกลุ่มเป้าหมายตอ้งการสร้างหรือคน้พบประสบการณ์ใหม่ท่ีตนเองไม่เคย
สัมผสัจากการใชชี้วติปกติ และตอ้งการใชชี้วติให้แตกต่างจากเดิมของตนเอง ไม่วา่จะเป็นการขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ การพบปะกบัสังคมใหม่ กิจกรรมท่ีมีความทา้ทาย เช่น ความเร็ว ความ
ผาดโผน เป็นตน้ 

 
  “เร่ิมแรกเลยคือแฟนไม่มเีพ่ือนขี ่แต่เขาเป็นคนท่ีช่ืนชอบรถ
มอเตอร์ไซค์บ๊ิกไบค์อยู่แล้ว เขาเลยมาชวนเราว่าให้ไปเรียนเป็นเพ่ือน
หน่อย เรากโ็อเค ๆ เดี๋ยวไปเรียนเป็นเพ่ือน ซ่ึงก่อนหน้าท่ีจะไปเรียนกับ
ทางศูนย์ฮอนด้าเราไม่เคยจับรถบ๊ิกไบค์มาก่อนเลย จ าได้เลยว่าตอนไป
เรียนคร้ังแรกถามครูฝึกว่ารถสตาร์ทตรงไหน ครูกหั็นมาท าหน้าแบบงง ๆ
ประมาณว่าจะไหวไหมเน่ีย เพราะปกติเราเคยขีแ่ต่รถเลก็ แต่พอได้ขีก่ข็ีไ่ด้
นิ มนัไม่เห็นจะยากตรงไหนเลย”  

(สัมภาษณ์, หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์, 23 พฤษภาคม 2563) 
 
 

เอกลกัษณ์การแต่งกายทนัสมยั เอกลกัษณ์ดา้นภาษา เอกลกัษณ์การแต่งกายเฉพาะตวั 
 

เอกลกัษณ์ดา้นภาษา 
 จุดเร่ิมตน้ 

ในการขบัข่ี 

ความทา้ทาย 

จากภูมิหลงั เปล่ียนเอกลกัษณ์ 

เอกลกัษณ์การแต่งกายลุย ๆ 
 

เอกลกัษณ์ดา้นภาษา 
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1)  เอกลกัษณ์ด้านการแต่งกาย 
กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการความทา้ทายในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ โดย

กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงเอกลกัษณ์ของตนเองออกทางการแต่งกาย ทั้งชุดการ์ด หมวกกนัน๊อค ถุงมือ 
หรือไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายปกติก็แสดงตวัตนออกมาถึงผูท่ี้ตอ้งการลุยไปทัว่ทุกท่ี หรือตอ้งการ
ความท้าทายไปในทุกกิจกรรมท่ีตนเองจะลงมือท า  โดยการแต่งกายของผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่นั้นมีลวดลายท่ีสวยงาม ออกแบบเฉพาะส าหรับผูห้ญิง ดูมีลูกเล่นการ 
เยบ็ตดั และเดินเส้นสายของดา้ย ซ่ึงสามารถบ่งบอกถึงแฟชัน่ได ้กลุ่มเป้าหมายไดแ้สดงเอกลกัษณ์
การแต่งกายของตนเองผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ไม่วา่จะเป็น Facebook, Instagram และ Youtube   

 

 
 
ภาพที ่4.2  การแสดงเอกลกัษณ์ทางการแต่งกายของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

“การแข่งวิบากคร้ังแรกไปเสียบเจ้าถ่ินกลิง้คู่จ้า ตาย ๆแม่สิกลับบ้านได้มัย้

เน่ีย โอ้ยสงสารน้องแม่ทับน้องเตม็ ๆ 🙏 (อย่าถือสาแม่นะแม่ขีไ่ม่เป็น) 

จบการแข่งขนัรุ่นเลดีไ้ด้ท่ี 2 จ้า เอารถ KLX 140 G ลง❤⛽” 
 (แหล่งขอ้มูล, Facebook : Kittiya Chomkhamsingh, 29 ธนัวาคม 2562) 

 
การวเิคราะห์ภาพ 

กลุ่มเป้าหมายแสดงการแต่งกายในลกัษณะการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์วิบาก (Enduro) 
สีสันฉูดฉาด รวมถึงรถจกัรยานยนตท่ี์มีขนาดเล็ก เน่ืองจากเหมาะกบัการขบัข่ีแบบวิบาก และเป็น
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การเร่ิมต้นการข่ีส าหรับกลุ่มเป้าหมาย ในภาพมีการแสดงการถือหมวกกันน๊อคและจับท่ี
รถจกัรยานยนต ์แสดงถึงการพร้อมท่ีลุยในทุกท่ี และทา้ทายในความเป็นผูห้ญิงท่ีแลดูบอบบางจาก
มุมมองหรือความคิดท่ีเป็นกรอบบทบาทของสังคมเดิมท่ีก าหนดเอาไว ้หากแต่ไดป้ระกอบสร้าง
เอกลกัษณ์ใหม่ให้กบัตวัตนของกลุ่มเป้าหมายนั้น นอกเหนือไปจากการสร้างเอกลกัษณ์ตนเองดว้ย
อาชีพท่ีผูห้ญิงในยคุก่อนไดบุ้กเบิกกนัมาแลว้ 
 

 
 

ภาพที ่4.3  การแสดงเอกลกัษณ์ทางการแต่งกายของ ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์
 

“คุยกับใคร นึกถึงใคร คนสุดท้ายก่อนเข้านอน...คนนั้นแหละ ส าคัญสุด 

Have a good night 🌙💤” 
 (แหล่งขอ้มูล, Facebook : PUNE Click Life , 31 กรกฎาคม 2563) 

 
การวเิคราะห์ภาพ 

ภาพท่ีกลุ่มเป้าหมายน าเสนอผ่านส่ือสังคม (Social Media) แสดงออกถึงการแต่งกาย
แบบนกัเดินทางในรูปแบบของการขบัข่ีรถจกัรยานยนตป์ระเภทวบิาก (Enduro) นัง่ในลกัษณะผอ่น
คลายในเส้นทางท่ีเป็นทางดิน แสดงถึงความยากล าบากในการเดินทาง และเป็นท่ีซ่ึงคนทัว่ไปยาก
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จะเขา้มาถึง กลุ่มเป้าหมายแสดงเอกลกัษณ์ของผูแ้สวงหา ชอบความทา้ทาย และการเดินทาง มีความ
เป็นตวัตนทางการแต่งกายอยา่งสูง 

 

 
 

ภาพที ่4.4  การแสดงเอกลกัษณ์ทางการแต่งกายของ ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ 
 

“วนันีม้นัส์แค่ไหน เดี๋ยวมาเล่า ตอนนีดู้รูปเอาไปก่อน” 
 (แหล่งขอ้มูล, Facebook : Punker Enduro , 26 กรกฎาคม 2563) 

 
การวเิคราะห์ภาพ 

กลุ่มเป้าหมายมีการแสดงออกผ่านภาพถึง เอกลักษณ์ของตนเองในการขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่แบบผจญภยั (Touring Adventure) ในลกัษณะชุดท่ีเป้ือนฝุ่ น และข้ีโคลน 
แมม้องภายนอกจะเห็นเป็นคนท่ีมีรูปลกัษณ์ท่ีเล็ก แต่อยูบ่นรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ ซ่ึงลกัษณะ
ท่าทางเป็นผูค้วบคุมรถจกัรยานยนตท่ี์เป้ือนฝุ่ น และข้ีโคลน ทั้งคนัเช่นกบัผูข้บัข่ี แสดงออกถึงความ
ทา้ทาย ความกลา้หาญ และเป็นผูไ้ม่ยอมแพ ้พร้อมท่ีจะแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ท่ีไม่เหมือน
ใคร 
 
 
 



110 

2) เอกลกัษณ์ด้านภาษา 
กลุ่มเป้าหมายมีเอกลักษณ์ทางด้านภาษาท่ีแสดงตัวตนออกมาได้ชัดเจน ภาษาท่ี

กลุ่มเป้าหมายใช้นั้นมีทั้งแบบวจันภาษา และอวตันภาษา แต่หากวนัช่วงเวลาท่ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูล
นั้น ไดพ้บวา่ วจันภาษาของกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นภาษาท่ีเขา้ใจไดง่้าย ไม่มีความซบัซ้อน ภาษาท่ีใช้
เป็นการใชภ้าษาไทยและภาษาต่างประเทศผสมกนั และมีการใชค้  าท่ีมีความหมายสมยัใหม่ 

  

 
 
ภาพที ่4.5  การแสดงเอกลกัษณ์ดา้นภาษาของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 

 
“เดก็ผู้หญิงเม่ือ 8 ปีท่ีแล้ว เอาความมัน่ใจมาจากไหนออกบ๊ิกไบค์คัน
แรก Z250 ซ้ือสดละแต่งไป 75,000 บาท ขีไ่ปหัวหินทริปแรกเป็น
ผู้หญิงคนเดียวในทริป ขีก่ต็าม DTK250 ไม่ทันบอกตรง ๆหงุดหงิดมาก 
โทษรถว่าไม่แรงตลอดมา (ไม่เคยโทษตัวเอง) และนั้นคือทริปแรกละท
ริปเดียวท่ีขี ่Z250 กลับมากไ็ปหา DTK250 มาขีทั่นที ...... ละเอาไป

ออกทริปอีกคร้ัง สรุปกข็ีก่ากเหมือนเดิม😭 (ท่ีนีรู้้ละเป็นท่ีตัวเองไม่ใช่
รถ)” 

(แหล่งขอ้มูล, Facebook : Kittiya Chomkhamsingh, 1 พฤษภาคม 2563) 
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การวเิคราะห์ภาษา 
 กลุ่มเป้าหมายไดโ้พสเร่ืองจากของตนเองผา่นส่ือสังคม Facebook และตั้งค่าเป็นสาธารณะ 
นั้นแสดงถึงตอ้งการใหมี้ผูเ้ขา้มาเห็นโพสขอ้ความแบบเปิดกวา้ง ผูโ้พสไดแ้สดงออกถึงการเร่ิมตน้
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์องตนเอกงในคร้ังแรก และกล่าวถึงการไดซ้ื้อรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่คนั
แรกของตนเอง สถานท่ีแรกท่ีกลุ่มเป้าหมายไปนั้นคือ อ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ซ่ึงเป็น
แห่งท่องเท่ียวท่ีนิยมไปพกัผอ่นหยอ่นใจ การโพสเป็นในลกัษณะใชภ้าษาตรงไปตรงมา แสดงออก
ดว้ยอารมณ์ขบขนั  
 

 
 

ภาพที ่4.6  การแสดงเอกลกัษณ์ทางภาษาของ ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ 
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“ถ้าเราตัวเลก็ เรากค็วรมคีวามฝันและความพยายามให้สูงมากกว่าตัวของ
เรา แม้ในการเดินตามฝันมนัจะยาก มนัไม่ใช่ส่ิงส าคัญเท่า ได้ลงมือท า
หรือยงั ได้พยายามพอรึยงั หรือยงัยืนอยู่ ท่ีเดิม 
สูง 163 หนัก 54 กก. น า้หนักรถอยู่ ท่ี 214 กก. มนัไม่ง่ายเลยแต่เราจะต้อง
เรียนรู้ท่ีจะไปด้วยกันถ้ารักท่ีจะไปด้วยกัน 
จากคนตัวเลก็ท่ีก าลังพยายามอยู่ทุกวนั 

🙂 
กีร์้เช่ือว่าจากวนัท่ีไม่รู้อะไรเลย จนเร่ิมก้าว มาถึงวนันี ้วนัต่อไปมนัจะดี
ขึน้กว่าเดิม และย่ิงกว่าเดิม 
ขอบคุณครูฝึกทุกคน เพ่ือนทุกคนท่ีคอยประกบ คอยยกรถ คอยสอน คอย
ปลอบใจ เดินเคียงข้างทุกเส้นทาง ครูไก๋ ครูแบล๊ค ครูเอก พี่กอล์ฟ พี่ดาว 
น้องป๊อป น้องหม่อน เสก ท่ีคอยยิม้ด้วยในทุกคร้ังท่ีล้มแล้วลุกใหม่ (พี่อู๋ 
ท่ีไม่ได้มาแต่เป็น backup ทุกอย่าง )” 

 (แหล่งขอ้มูล, Facebook : Punker Enduro , 27 กรกฎาคม 2563) 
 

การวเิคราะห์ภาษา 
การแสดงออกทางภาษาของกลุ่มเป้าหมายผา่นส่ือสังคม (Social Media) สาธารณะบน

พื้นท่ีของ Facebook Fanpage Punker Enduro ลกัษณะของภาษาท่ีใช้ไม่เป็นทางการ ให้ความรู้สึก
เหมือนการพูดคุยกบัเพื่อนแต่ไม่สนิทสนมกนัมาก แสดงออกในความส าเร็จ การกา้วขา้มอุปสรรค 
ความทา้ทาย ความเป็นผูไ้ม่ยอ่ทอ้ต่ออุปสรรค และมีความกตญัญูรู้คุณ กลุ่มเป้าหมายจะไม่ใชภ้าษา
ท่ีส่ือถึงลกัษณะของตนเอง และสอดคลอ้งกบัภาพท่ีโพสประกอบไดอ้ยา่งสอดคลอ้งกนั 
 

4.1.1.2 เกิดจากความตอ้งการสร้างเอกลกัษณ์ใหม่ 
 กลุ่มเป้าหมายมีแรงบันดาลใจจากคนรอบตัว เช่น ครอบครัว หรือเพื่อน มีเป็น
แรงผลกัดนัในการท าให้ไดส้ัมผสัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และคุน้ชิน เม่ือมีโอกาสจึงไดก้ลบัไป
ข่ีอีกคร้ังในฐานะผูท่ี้ตอ้งการเปล่ียนแปลงตนเอง การโพสตเ์ร่ืองราวต่าง ๆ เก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ เพื่อเป็นแรงบนัดาลใจให้ผูอ่ื้น ยงัสามารถใช้อธิบายดว้ยแนวคิด Self-concept Theory 
ของ Solomon ไดว้า่ เป็นกระบวนการหน่ึงของการสร้าง Ideal Social Self หรือส่ิงท่ีบุคคลอยากให้
บุคคลอ่ืนมองวา่ตนเองเป็นอยา่งไร หรือเป็นคนแบบใด  
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“เม่ือก่อนตอนเราเดก็ ๆ จ าได้ว่าจะซ้อนท้ายรถมอเตอร์ไซค์
ของคุณพ่อไปโรงเรียนตอนเช้าทุกวนั แต่พอเราโตขึน้มาหน่อยกไ็ม่
ค่อยได้ซ้อนแล้ว เรากนึ็กถึงตอนท่ีคุณพ่อขีม่อเตอร์ไซค์มนัคงจะต้อง
สนุกแน่เลย แล้วมอียู่วนัหน่ึงเราขบัรถยนต์ไปเท่ียวอ าเภอปาย แล้วเราก็
เจอฝร่ังคนหน่ึงขบัรถเอน็ดูโร่เข้ามาในป้ัมน า้มัน เรากแ็บบว่าเห้ยเท่อ่ะ 
เราอยากเท่แบบนีบ้้างต้องท ายงัไง เรากเ็ลยขบัรถกลับเข้าไปเชียงใหม่ 
ไปเช่ารถมาขี่เลยตอนนั้นเช่ามาเป็น Kawasaki D-Tracker 250 หลังจาก
นั้นกเ็ป็น KLX 250 , ER-6N กเ็ช่าขีม่าเร่ือย ๆ จนรู้ว่าตัวเองชอบอะไร 
จนได้ซ้ือ Honda CRF250L มาเป็นรถคันแรก”  

(สัมภาษณ์, ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์, 25 มีนาคม 2563)  
 

 กระบวนการเร่ิมต้นของการขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่นั้ น แสดงให้เห็นถึง
แรงผลกัดนัภายในตวัของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสร้างเป็นเอกลกัษณ์ใหม่ อุดมการณ์ของการ
เช่ือมโยงผูช้ายเขา้กบัพื้นท่ีสาธารณะ และผูห้ญิงเขา้กบัพื้นท่ีส่วนตวั (บา้น) นั้น โดยพื้นท่ีสาธารณะ
เป็นโลกของผูช้าย ส่วนพื้นท่ีส่วนตวัเป็นพิน้ท่ีของผูห้ญิง ไดข้ดัเกลาความคิดและมุมมองของผูห้ญิง
ให้ตะหนักถึงความไม่เป็นปกติของการท่ีผู ้หญิงจะออกมาข้างนอกบ้าน แล้วคุมบังเหียน
จกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ขบัข่ีรถไปยงัพื้นท่ีต่าง ๆ ทั้งในประนอกประเทศดว้ยแลว้ ยิง่เป็นความรู้สึก
ผิดแผกและเต็มไปด้วยความไม่คุน้เคย จึงตอ้งมีการฝึกซ้อม เพื่อให้ค่อย ๆ มีการปรับตวั และลด
ความวิตกกงัวลท่ีคาดหวงัวา่จะไดรั้บจากการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ไม่วา่จะเป็น กลวัเจ็บ 
กลวัอนัตราย กลวัถูกท าร้าย ฯลฯ จนกระทั้งรู้สึกวา่พร้อมขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ดว้ยตวัเอง
อยา่งเตม็ท่ีในท่ีสุด 
 

1)  เอกลกัษณ์ด้านการแต่งกาย 
กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการความทา้ทายในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ โดย

กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงเอกลกัษณ์ของตนเองออกทางการแต่งกาย ทั้งชุดการ์ด หมวกกนัน๊อค ถุงมือ 
หรือไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายปกติก็แสดงตวัตนออกมาถึงผูท่ี้ตอ้งการลุยไปทัว่ทุกท่ี หรือตอ้งการ
ความท้าทายไปในทุกกิจกรรมท่ีตนเองจะลงมือท า  โดยการแต่งกายของผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่นั้นมีลวดลายท่ีสวยงาม ออกแบบเฉพาะส าหรับผูห้ญิง ดูมีลูกเล่นการเยบ็
ตดั และเดินเส้นสายของดา้ย ซ่ึงสามารถบ่งบอกถึงแฟชัน่ได ้กลุ่มเป้าหมายไดแ้สดงเอกลกัษณ์การ
แต่งกายของตนเองผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ไม่วา่จะเป็น Facebook, Instagram และ Youtube   
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ภาพที ่4.7  การแสดงเอกลกัษณ์ทางการแต่งกายของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

“วนัพกัผอ่นของฉนั 🌿 
พรุ่งน้ีคีรีวงกตดีมั้ยนะ ใครอยูอุ่ดร ยกมือไว ้จะชวนไปส ารวจเส้นทาง 
!!” 

(แหล่งขอ้มูล, Facebook : Punker Enduro, 27 กุมภาพนัธ์ 2563) 
 
การวเิคราะห์ภาพ 

ภาพแสดงการแต่งกายของกลุ่มเป้าหมายในลักษณะเป็นผูรั้กการขบัข่ีแบบผจญภยั 
(Adventure) พร้อมรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ประเภทท่องเท่ียวผจญภยั (Touring Adventure) กลาง
บรรยากาศโล่งแจง้ คลา้ยกบัสถานท่ีท่ีไม่ค่อยมีประชาชนเขา้ไปในบริเวณนั้น หากพิจารณาดูแลว้
เวลาวา่งอาจเป็นอีกขอ้สันนิฐาน ซ่ึงผูห้ญิงบางกลุ่มไดส้ร้างพื้นท่ีกิจกรรมการรวมตวักนับางแบบข้ึน
ในยามวา่ง และไดส้ร้างรูปแบบชีวติใหม่ แบบไม่เคยปรากฏมาก่อน เช่น การสนใจท่ีจะเล่นกีฬาผาด
โผนแนวเอก๊ซ์ตรีม เป็นเอกลกัษณ์ท่ีดูลุย และดูมีความเขม้แขง็ 

 
 



115 

2) เอกลกัษณ์ด้านภาษา 
กลุ่มเป้าหมายมีเอกลกัษณ์ทางด้านภาษาท่ีตรงไปตรงมา ไม่มีการใช้ค  าส าบดัส านวน 

บางโพสของกลุ่มเป้าหมายก็เป็นข้อความตัวอักษร ภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหว  ภาษาท่ี
กลุ่มเป้าหมายใช้นั้นมีทั้งแบบวจันภาษา และอวตันภาษา แต่หากวนัช่วงเวลาท่ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูล
นั้น ไดพ้บวา่ ภาษาท่ีกลุ่มเป้าหมายใชน้ั้นจะเป็นขอ้ความท่ีสุภาพ  

 

 
 
ภาพ 4.8  การแสดงเอกลกัษณ์ดา้นภาษาของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

“การเดินทางไปกบัมอเตอร์ไซคท่ี์เรารักสักคนั เช่ือมั้ยวา่มนัท าใหเ้ราได้
เจอทั้งทุกขแ์ละสุขน่ะแหละ อยูท่ี่วา่เราจะเลือกอยูก่บัมนัแบบไหน!!” 

(แหล่งขอ้มูล, Facebook : Punker Enduro, 26 พฤศจิกายน 2561) 
 

การวเิคราะห์ภาษา 
กลุ่มเป้าหมายได้น าเสนอภาษาของตนเองผ่านขอ้ความ และภาพเคล่ือนไหว โดยทั้ง           

2 ส่ิงได้มีความสัมพันธ์กัน เช่ือมโยงให้เกิดความเข้าใจได้ง่าย ในภาษานั้ นบอกส่ิงท่ีผู ้ข ับข่ี
รถจกัรยานยนต์ท่ีรักการเดินทางจะตอ้งเจอทั้งความทุกข์และความสุขจากการใช้รถจกัรยานยนต์ 
โดยกลุ่มเป้าหมายไดถ่้ายทอดออกมาเป็นนยัยะ 
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4.1.1.3 เกิดจากภูมิหลงัของชีวติ 
กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการความทา้ทายในการขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ โดย

กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงเอกลกัษณ์ของตนเองออกทางการแต่งกาย ทั้งชุดการ์ด หมวกกนัน๊อค ถุงมือ 
หรือไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายปกติก็แสดงตวัตนออกมาถึงผูท่ี้ตอ้งการลุยไปทัว่ทุกท่ี หรือตอ้งการ
ความท้าทายไปในทุกกิจกรรมท่ีตนเองจะลงมือท า  โดยการแต่งกายของผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่นั้นมีลวดลายท่ีสวยงาม ออกแบบเฉพาะส าหรับผูห้ญิง ดูมีลูกเล่นการ  
เยบ็ตดั และเดินเส้นสายของดา้ย  
 

  “เร่ิมแรกเลยกคื็อปูเน่เห็นเขาขีร่ถบ๊ิกไบค์ไปออกทริปกันท่ี
เขาใหญ่ แล้วเรากไ็ปเท่ียวเขาใหญ่พอดี เห็นแล้วมนัรู้สึกจ๊ีดจ๊าด มนัจ๊ีด
โดนใจ อีกอย่างตอนนั้นพี่ชายจะชอบชวนดูรายการแข่งรถยนต์แข่งรถ
มอเตอร์ไซค์ ตอนนั้นกแ็ค่ดูผ่าน ๆ ตายงัไม่รู้จักว่าใครเป็นใคร จนมามี
เพ่ือนใกล้ตัวเขาไปขีม่อเตอร์ไซค์กัน กเ็ลยถามตัวเองว่าลองดูไหม กเ็ลย
ไปเรียนขีม่อเตอร์ไซค์ เรียนขีเ่สร็จปุ๊บ พอดีว่าอาจารย์โฮ่ท่ีปูเน่ไปเรียนขี่
รถด้วย เป็นคนจัดแข่ง Kawasaki One Make Race อาจารย์กเ็ลยถามว่ามา
ลองแข่งดูไหม เรากเ็ลยลองดูกไ็ด้ แต่ตอนนั้นเรายงัขีไ่ม่เก่งนะ อาจารย์ก็
บอกว่าไม่เป็นไร ลองไปดูบรรยากาศ ลองไปขีใ่นสนามดู ขีช้่า ๆ สวย ๆ 
กไ็ด้ คร้ังแรกไม่เป็นไรหรอก กเ็ลยไปลงแข่งดู ปรากฏว่าพอแข่งเสร็จก็
ชอบติดใจ กเ็ลยแข่งมาเร่ือย ๆ จนในท่ีสุดกเ็ข้ามาในวงการนีอ้ย่างเตม็ตัว
ในฐานะนักแข่ง”  

(สัมภาษณ์, ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ,์ 12 มีนาคม 2563) 
 

1) เอกลกัษณ์ด้านการแต่งกาย 

โพสตท่ี์เป็นภาพ ขอ้ความ หรือภาพเคล่ือนไหว ท่ีกลุ่มเป้าหมายโพสตล์งไปในส่ือสังคม
เก่ียวกับรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่นั้ น เป็นพื้นท่ีในการสะท้อนตัวตนความเป็นผู ้หญิงขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีกลุ่มเป้าหมายประกอบสร้างข้ึนจาก 
หลาย ๆ องคป์ระกอบ ไม่วา่จะเป็นการแต่งกาย สถานท่ีท่ีเดินทางไป โดยมีภาพถ่ายของตนเองและ
สถานท่ีนั้น ๆ โพสตล์งในส่ือสังคม เพื่อส่ือถึงความเป็นผูท่ี้หลงรักรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่  

การโพสตข์อ้ความ พร้อมกบัภาพท่ีมีการแต่งกายคลา้ยพร้อมท่ีจะขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ตลอดเวลาแสดงใหเ้ห็นถึงเป็นผูท่ี้ใฝ่ฝันท่ีจะมายนืในจุดน้ีในภูมิหลงัของตนเอง 
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ภาพที ่4.9  การแสดงเอกลกัษณ์ทางการแต่งกายของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

“ท าส่ิงท่ีใช่ ยงังยัก็มีความสุข💕 I am back 💪🇹🇭🇹🇭” 
(แหล่งขอ้มูล, Facebook : PUNE Click Life, 11 กุมภาพนัธ์ 2563) 

 
การวเิคราะห์ภาพ 

กลุ่มเป้าหมายสวมใส่ชุดเรสซ่ิงสูท (Racing Suit ) แบบเต็มตวั พร้อมอุปกรณ์ป้องกนั
ของตราสินคา้ BMW (Bavarian Motor Works) อยู่บริเวณอฒัจนัทร์แกรนด์สแตนด์ (Grand Stand) 
ของสนามแข่งรถ ช้าง อินเตอร์เนชั่นแนล เซอร์กิต (Chang International Circuit) จงัหวดับุรีรัมย ์      
ซ่ึงเป็นสนามแข่งรถมาตรฐานสมาพนัธ์รถยนตน์านาชาติ ในประเทศไทย เป็นอีกจุดหมายปลายทาง
ท่ีผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ช่ืนชอบท่ีจะเขา้มาชมการแข่งขนั หรือลงสนามขบัข่ี 

 
2)  เอกลกัษณ์ด้านภาษา 
กลุ่มเป้าหมายมีเอกลกัษณ์ทางดา้นภาษาในลกัษณะเขา้ถึงผูติ้ดตามไดง่้าย มีการส่ือสาร

ออกไปแบบตรงไปตรงมา ไม่ซบัซ้อนหรือเขา้ใจไดย้าก มกัจะแทนตนเองเป็นพี่ หรือนอ้ง และใช้     
ค  าวา่ครับในหลาย ๆ โพสต ์เพื่อให้ดูเป็นผูห้ญิงแกร่งตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีส่งสาร
ออกไปยงัผูติ้ดตามตนเอง  
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ภาพที ่4.10  การแสดงเอกลกัษณ์ดา้นภาษาของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

“Enjoy your holiday na kaพี่ช่างสุดหล่อค่ะ..setแรง ๆไปเลยนะคะ 

นอ้งปูเน่จะออกไปซ่าแวว้..😍 

ท าในส่ิงท่ีรักท าใหสุ้ด ๆไปเลย้ยยย😙😘 
Enjoy your holiday na ka” 

 
(แหล่งขอ้มูล, Facebook : PUNE Click Life, 11 กุมภาพนัธ์ 2563) 

 
การวเิคราะห์ภาษา 
 ในภาพท่ีกลุ่มเป้าหมายโพสต ์ผูว้ิจยัพบวา่ มีการแสดงออกถึงความตอ้งการท ากิจกรรม
ท่ีกลุ่มเป้าหมายใฝ่ฝันจากภูมิหลงัของตนเอง ตอ้งการให้ผูดู้แลรถจกัรยานยนต์ใส่ใจรถตนเองให้
พร้อมกบัการขบัข่ี และพร้อมท่ีจะสนุกกบัการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 

 
4.1.2  การแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล

ทางความคิด 
 จากการเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการแสดงเอกลกัษณ์
ตามแนวคิดตราสินค้าภาพต้นแบบ (Brand Archetype)  ตามท่ีผู ้วิจ ัยได้ศึกษา และทบทวน
วรรณกรรม โดยหากเปรียบภาพท่ีผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดสะท้อนตัวตนออกมาเป็นเอกลักษณ์นั้น ได้ซ่ึงไม่ต่างจากตราสินค้า ท่ีผูห้ญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดได้พยายามสร้างข้ึนและรักษาตรา
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สินคา้ของตนเองให้เป็นไปตามต าแหน่งตราสินคา้ท่ีตนเองไดต้ั้งใจไว ้โดยผูว้ิจยัไดน้ าแนวทางการ
วิจยัของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ซ่ึงไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย 
โดยเก็บขอ้มูลจากการวิเคราะห์ภาพตน้แบบท่ีปรากฏในวรรณคดีไทยและใชก้ารสัมภาษณ์เจาะลึก
ผูเ้ช่ียวชาญในศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพตน้แบบ 3 สาขา ไดแ้ก่ สาขาศิลปศาสตร์ สาขาสังคมศาสตร์
พื้นฐาน และสาขาสังคมศาสตร์ประยกุต์ น าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาพฒันาเป็นมาตรวดัตน้แบบตรา
สินคา้ และท าการทดสอบมาตรวดัเพื่อความเท่ียงตรง ผลจากการวิจยัพบตน้แบบตราสินคา้จ านวน 
15 ตน้แบบ ไดแ้ก่ วีรบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วยเหลือ มารดา นกัรัก 
ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้กสันโดษ เจา้เสน่ห์ และ ขบถ รวมถึงมีคุณลกัษณะทางบุคลิกภาพ 
(Personality Traits) ท่ีเป็นตวัช้ีวดัภาพตน้แบบจ านวน 72 คุณลกัษณะ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายนั้น ผูว้จิยัพบวา่ กลุ่มเป้าหมายสามารถแสดงเอกลกัษณ์
ออกมาชดัเจนและผูว้จิยัไดจ้ดักลุ่มของตวัแปรท่ีใชส้ัมภาษณ์ออกมาไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ดงัภาพท่ี 4.9  
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
รูปที ่4.11  กลุ่มตวัแปรของการแสดงออกเอกลกัษณ์ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มเป้าหมายทั้ ง 3 คน ผูว้ิจ ัยพบ
เอกลกัษณ์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีชดัเจน แสดงออกถึงตวัตนของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด จากท่วงท านองของภาษา และค าสัมภาษณ์ กลุ่มเป้าหมายมีการ
ใหค้วามส าคญักบัลกัษณะตราสินคา้ตน้แบบ  

ในกรณีของปูเน่ อนัญญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ (สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2563) จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้มาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ของ อริชยั  อรรคอุดม (2552) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
บอกเล่าเร่ืองราว และแสดงออกทางวจันภาษา และอวจันภาษา ไดคื้อ เอกลกัษณ์ผูแ้สวงหา (Seeker) 

การแสดงออก 
เอกลกัษณ์ 

ผูแ้สวงหา 

ขบถ ผูไ้ร้เดียงสา 

นกัปราชญ ์ เพื่อนสนิท 
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ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเข็มแข็ง และ รักอิสระเป็นอย่าง
มาก และเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดชอบความทา้ทาย ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อม
ออกไปเผชิญกับปัญหา เห็นคุณค่าของตนเอง เป่ียมด้วยจินตนาการ และ ยึดมัน่ในอุดมการณ์ 
เอกลกัษณ์รองลงมาไดแ้ก่ ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) เอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความ
บริสุทธ์ิ ค  านึงถึงผูอ่ื้นมากกว่าตนเอง มีความเกรงใจสูง ให้ความเช่ือใจผูอ่ื้น รักครอบครัว และ
นุ่มนวลอ่อนหวาน ล าดบัต่อมา เพื่อนสนิท (Companion)  ได้แก่ ยอมรับอะไรได้ง่าย ซ่ือสัตย ์มี
ความยุติธรรม เป็นคนดี มีความเป็นผูน้ า เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ ทนัสมยัตามแฟชัน่ และเขา้ใจอยา่ง
ลึกซ้ึง และผูใ้ห้สัมภาษณ์มีเอกลกัษณ์ขบถ (Rebel) ไดแ้ก่ ดูเป็นชนชั้นสูง จอมวางแผน และ ลึกลบั
ซับซ้อน อยู่ในเกณฑ์มาก และล าดบัสุดทา้ยนกัปราชญ์ (Sage) ไดแ้ก่ มีคุณธรรม มีประสิทธิภาพ 
เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ ่มีความอ่อนโยน และมีเหตุผล ซ่ึงตรงกบัภาพตน้แบบจ านวน 72 คุณลกัษณะของ อริ
ชยั อรรคอุดม (2552) 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจยัไดพ้บว่าการแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น ท่ีตอ้งการส่ือสารตวัตนออกมาให้กบั
ผูติ้ดตาม (Follower) รับรู้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลสัมภาษณ์ 
 

“ร่างกายต้องแขง็แรงเราต้องดูและสุขภาพร่างกาย หมัน่ออกก าลังกาย
สม า่เสมอ เพราะจะท าให้เราสามารถควบคุมรถได้ดีย่ิงขึน้ ย่ิงเข้าโค้งเยอะย่ิง
ต้องใช้พลังมาก ฉะนั้นต้องออกก าลังกายควบคู่ไปกับการฝึกซ้อมและการ
นอนหลับพักผ่อนให้เพียงพอ และแน่นอนเม่ือเรามีอาชีพอ่ืนอีกกต้็องรู้จักการ
แบ่งเวลาให้เป็น ไม่ว่าจะการซ้อม การสอน การแข่ง แต่ละกิจกรรมจะมกีาร
แมนเนจไว้ล่วงหน้า วันไหนไม่มสีอนถึงจะไปซ้อม หรือลงแข่งในสนามต่าง 
ๆ ส่วนทุกเยน็จะต้องออกก าลังกายไปด้วย และส่ิงท่ีสองคือ การมจิีตท่ีนั่ง นั่น
คือ การนั่งสมาธิ ส่ิงนีจ้ะช่วยในการจัดการกับอารมณ์ได้ดี ท าให้เรามสีติไม่
ต่ืนเต้นท้ังในการแข่งขนั หรือการสอน รวมถึงการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ เม่ือจิตเรา
น่ิงขึน้จะท ามคีวามคงท่ีด้วยนั่นเอง”  

(สัมภาษณ์, ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ,์ 12 มีนาคม 2563) 
 

 จากท่ีกล่าวมาในข้างต้นมานั้นสรุปได้ว่า เอกลักษณ์แบบผูแ้สวงหา (Seeker) เป็น
เอกลักษณ์ของผู ้มีอิทธิพลทางความคิด ปูเน่ อนัญญาลัลน์ วฒันะนุพงษ์ กล่าวว่า มีลักษณะ
เอกลักษณ์ตรงกับตนเองมากท่ีสุด เม่ือน าเอกลักษณ์ผู ้แสวงหา (Seeker) มาพิจารณา พบว่า 
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คุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเข็มแข็ง และ       
รักอิสระเป็นอย่างมาก อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด และเอกลักษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบ
เดินทาง ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเข็มแข็ง รักอิสระเป็นอยา่งมาก ชอบความทา้ทาย ไม่หว ัน่เกรง
ต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา เห็นคุณค่าของตนเอง เป่ียมดว้ยจินตนาการ และ ยึดมัน่
ในอุดมการณ์ นั้นสอดคล้องกับเอกลักษณ์ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดก าหนดและส่ือสารไปยงั
ผูติ้ดตาม 

ในกรณีของ ก้ีร์ กัญญ์กุลณัช กัญกุลพิพฒัน์ (สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้มาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
แสดงออกเอกลกัษณ์จากการสัมภาณ์ คือ เอกลกัษณ์ผูแ้สวงหา(Seeker) โดยมีเอกลกัษณ์ของผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง และ บุคลิกภาพเข็มแข็ง และเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด ชอบความทา้ทาย เห็นคุณค่าของตนเอง และ ยึดมัน่ในอุดมการณ์ รองลงมาได้แก่ ผูไ้ร้
เดียงสา (Innocent) โดยเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความบริสุทธ์ิ ค  านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่
ตนเอง มีความเกรงใจสูง ให้ความเช่ือใจผูอ่ื้น รักครอบครัว และนุ่มนวลอ่อนหวาน ล าดบัต่อมา 
เพื่อนสนิท (Companion)  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจยัไดพ้บว่าการแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น ท่ีตอ้งการส่ือสารตวัตนออกมาให้กบั
ผูติ้ดตาม (Follower) รับรู้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลสัมภาษณ์ 
 

“ถา้เราอยูใ่นแนวลุย เราก็ตอ้งลุยจริง ๆ ไม่ใช่เราไปใส่ชุดวา่ยน ้า 
แบบสินคา้ท่ีเราใส่อยูค่นตอ้งรู้เลยวา่มนัเลยของลุย เพราะเรามี
ภาพลกัษณ์ลุยตลอดเวลาอยูแ่ลว้ เราจะรักษาภาพของเรา เป็นภาพ
ท่ีเช่ือมัน่ไดอ้ยูแ่ลว้ ไม่มีภาพท่ีเราไปสวย ๆ สินคา้ท่ีอยูก่บัเราเป็น
แบบลุย และเราก็รักษาภาพใหเ้คา้ เน่ียไปไหนไปดว้ยกนั แบบ 
The North Face ก้ีใชท้ั้งกระเป๋า ทุกอยา่ง ฝนตกก็จะเห็นเราใชข้อง
เคา้” 

 (สัมภาษณ์, ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์, 25 มีนาคม 2563) 
 

ในขณะท่ี หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์(สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2563) จากการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยใช้มาตรวดัต้นแบบตราสินค้าของ อริชัย อรรคอุดม (2552) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้แสดง
ออกเป็นในทิศทางเดียวกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านอ่ืน ๆ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้แสดงออกเอกลกัษณ์จาก
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การสัมภาณ์ คือ เอกลกัษณ์ผูแ้สวงหา(Seeker) โดยมีเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบ
เดินทาง และ บุคลิกภาพเขม็แข็ง และเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบความทา้ทาย เห็น
คุณค่าของตนเอง และ ยึดมัน่ในอุดมการณ์ รองลงมาไดแ้ก่ ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) โดยเอกลกัษณ์
ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความบริสุทธ์ิ ค  านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง มีความเกรงใจสูง ใหค้วาม
เช่ือใจผูอ่ื้น รักครอบครัว และนุ่มนวลอ่อนหวาน ล าดบัต่อมา เพื่อนสนิท (Companion) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจยัไดพ้บว่าการแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดนั้น ท่ีตอ้งการส่ือสารตวัตนออกมาให้กบั
ผูติ้ดตาม (Follower) รับรู้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลสัมภาษณ์ 
 

“ตอนแรกท่ีบ้านไม่รู้ค่ะแอบเอาไว้ แต่ข้อดีคือพ่อกับแม่หน่อยเขาจะอยู่
ต่างจังหวัดเขาไม่ได้มาหาเราตลอดไง เขากจ็ะไม่เห็นใช่ไหม แต่มีอยู่คร้ังหน่ึง
ตอนนั้นเป็นช่วงเทศกาลแล้วรถมนัติดมาก เรากอ็ยากกลับบ้านมาก กเ็ลย
ตัดสินใจขีม่อเตอร์ไซค์กลับบ้านเลย พอไปถึงท่ีบ้านแม่ตกใจเกือบช็อก ส่วน
พ่อโกรธไม่มาดูรถ ไม่ช่วยเขน็รถ ไม่แตะเลย แต่พอหลังจากนั้นมา เขากเ็ห็น
ว่าเราขี่เซฟตีจ้ริง ๆ เห็นว่าเราขีไ่ด้ เขากป็ล่อยตอนนีก้เ็อาเข้าบ้านได้สบายค่ะ”  

(สัมภาษณ์, หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์, 23 พฤษภาคม 2563) 
 

ตารางที ่4.2 เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
พฒันาจากแนวคิดตราสินคา้ตน้แบบ 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
1. ผูแ้สวงหา (Seeker) 1.1 ชอบเดินทาง 

1.2 ชอบการคน้ควา้ 
1.3 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 
1.4 รักอิสระเป็นอยา่งมาก 
1.5 ชอบความทา้ทาย 
1.6 ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา 
1.7 เห็นคุณค่าของตนเอง 
1.8 เป่ียมดว้ยจินตนาการ 
1.9 ยดึมัน่ในอุดมการณ์ 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
2. ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) 2.1 มีความบริสุทธ์ิ 

2.2 ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง 
2.3 มีความเกรงใจสูง 
2.4 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 
2.5 รักครอบครัว 
2.6 นุ่มนวลอ่อนหวาน 

3. เพื่อนสนิท (Companion) 3.1 ยอมรับอะไรไดง่้าย 
3.2 ซ่ือสัตย ์
3.3 มีความยติุธรรม 
3.4 เป็นคนดี 
3.5 มีความเป็นผูน้ า 
3.6 เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ 
3.7 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 
3.8 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 

4. ขบถ (Rebel) 4.1 ดูเป็นชนชั้นสูง 
4.2 จอมวางแผน 
4.3 ลึกลบัซบัซอ้น 

5. นกัปราชญ ์(Sage) 5.1 มีคุณธรรม 
5.2 มีประสิทธิภาพ 
5.3 เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่
5.4 มีความอ่อนโยน 
5.5 มีเหตุผล 
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ตารางที ่4.3  เปรียบเทียบเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดทั้ง 3 คน 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
1. อนญัญาลลัน์ วฒันะนุ

พงษ ์(ปูเน่) 
1.1 ชอบเดินทาง 

1.2 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 

1.3 ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา 

1.4 เป่ียมดว้ยจินตนาการ 

1.5 ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง 

1.6 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 

1.7 มีความเป็นผูน้ า 

1.8 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 

1.9 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 

1.10 ดูเป็นชนชั้นสูง 

1.11 มีคุณธรรม 

1.12 เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่
2. กญัญก์ุลณชั กญักุล

พิพฒัน์ (ก้ีร์) 
2.1 ชอบเดินทาง 

2.2 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 

2.3 ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา 

2.4 ยดึมัน่ในอุดมการณ์ 

2.5 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 

2.6 มีความเป็นผูน้ า 

2.7 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 

2.8 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 

2.9 เป็นคนดี 

2.10 ดูเป็นชนชั้นสูง 

2.11 มีประสิทธิภาพ 
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ตารางที ่4.3  (ต่อ) 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
3. กิตติยา จอมค าสิงห์ 

(หน่อย) 
3.1 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 

3.2 ยดึมัน่ในอุดมการณ์ 

3.3 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 

3.4 มีความเป็นผูน้ า 

3.5 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 

3.6 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 

3.7 เป็นคนดี 

3.8 ดูเป็นชนชั้นสูง 

 
 จากการแสดงออกเอกลกัษณ์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะน าไปอภิปรายผลเปรียบเทียบ
กบัผลการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด และการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูติ้ดตาม เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงปรากฎการณ์ และความแตกต่างของ
การส่งผา่นในรูปแบบต่าง ๆ ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิ 
 
4.2 การส่ือสารเอกลักษณ์ของผู้หญิงที่ขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ที่เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดผ่านการใช้ส่ือ 

ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ในหลายแง่มุม นบัตั้งแต่แรงจูงใจใน
การเร่ิมตน้จากผูดู้ ผูช้ม หรือซ้อนทา้ย มาเป็นผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่เอง แรงจูงใจในการ
ถ่ายทอดเร่ืองราวลงในส่ือออนไลน์ วจันภาษาและอวจันภาษา การแสดงตวัตน และเอกลกัษณ์บน
ส่ือออนไลน์ เช่น facebook instagram youtube การเลือกภาพถ่ายและใช้ค  าบรรยาย เพื่อสร้าง
เอกลกัษณ์ของตนเองท่ีงานวจิยัน้ีมุ่งเนน้ท่ีจะศึกษา 

4.2.1 แรงจูงใจในการใชส่ื้อออนไลน์  
Kartikeya P Bolar (2009) ได้ท าการวิจัย เพื่อระบุแรงจูงใจท่ีอยู่ เ บ้ืองหลังการใช้                  

ส่ือโซเชียล เน็ตเวร์ิค พบวา่แรงจูงใจนั้นมีทั้ง 7 แบบดว้ยกนั ไดแ้ก่  
1.  เพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ (self-reflection and image-building) ผูใ้ช้

ใชส่ื้อส่ือสังคมเพื่อสร้างภาพลกัษณ์และขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีดูแลว้สร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 
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2.  เพื่อประโยชน์ใชส้อย (utility) ในการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนฝูง และใชง้านบริการ
ต่าง ๆ ท่ีทางส่ือออนไลน์มีใหเ้พื่อวตัถุประสงคด์า้นความบนัเทิง  

3.  เพื่อรวบรวมขอ้มูลและแกปั้ญหา (information-gathering and problem solving) ใช้
เพื่อสืบคน้ขอ้มูลท่ีจ าเป็นในการท างานและแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ  

4.  เพื่อสร้างเครือข่าย (networking) ใช้เพื่อสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ และรักษา
ความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีความชอบในเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยคลึงกนั  

5.  เพื่อฆ่าเวลา (Simply-spending time) เป็นการฆ่าเวลาหรือใชเ้วลาวา่งท่ีมีให้หมดไป
แทนการท ากิจกรรมอยา่งอ่ืน  

6.  เพื่อร าลึกถึงความทรงจ า  ( revisiting-memories) เ ช่น ค้นหาเพื่อนเก่าท่ีไม่ได้
ติดต่อกนัมานาน หวนกลบัไปดูกิจกรรมหรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีผา่นมาแลว้ในชีวติ  

7.  ใชต้ามคนรอบขา้ง (peer influence) ใชต้ามแรงกดดนัของเพื่อนฝูงหรือคนรอบขา้ง 
(Bolar, 2009) 

จากการศึกษาของผูว้ิจยัพบว่า ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดใชส่ื้อออนไลน์โดยเฉพาะ Facebook ซ่ึงเป็นรูปแบบหลกั (Platform) ท่ีใชส้ร้าง
เอกลกัษณ์ของตนเอง โดยมีวตัถุประสงค์ส าคญั 3 ขอ้ท่ีสอดคล้องกบัแรงจูงใจของ Bolar ได้แก่           
1. เพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ (self-reflection and image-building) 2. เพื่อประโยชน์ใช้
สอย (utility) 3. เพื่อสร้างเครือข่าย (information-gathering and problem solving) ทั้งน้ีวตัถุประสงค์
ดา้นการใช้ส่ือออนไลน์ในขอ้อ่ืนนั้น ผูว้ิจยัไม่พบขอ้มูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายทั้ง 3 คน       
ดงัภาพท่ี 4.4  
 
 

 
 
 

  
 
 

 
ภาพที่ 4.12  แสดงภาพแรงจูงใจในการใชส่ื้อออนไลน์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่
ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 

 
 

สะทอ้นตวัตน 
และสร้างภาพลกัษณ์ 

ประโยชน์ใชส้อย 

สร้างเครือข่าย 
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4.2.1.1 เพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ (self-reflection and image-building)  
 กลุ่มเป้าหมายทุกคนมีการใช้ส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะส่ือส่ือสังคมยอดนิยม Facebook 
เป็นส่ือหลกัในการแสดงเอกลกัษณ์ของตนเอง ติดต่อส่ือสาร หรือกิจกรรมท่ีบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์
ของตนเองออกมาให้กบัผูติ้ดตามได้รับรู้ ไม่ว่าจะเป็น การแสดงว่าตนเองไปผ่านขอ้ความท่ีโพส 
ภาพถ่าย หรือคลิปวดีีโอ ทั้งกิจกรรมทริปท่องเท่ียว กิจกรรมส่วนตวั หรือกิจกรรมการแข่งขนัต่าง ๆ 
โดยส่ิงต่าง ๆ ท่ีโพสลงใน Facebook Fanpage นั้น จะประกอบไปดว้ยขอ้ความ รูปภาพ แฮชแท๊ก 
และเช็คอินสถานท่ีนั้ น ๆ เพื่อสร้างเอกลักษณ์ของผู ้หญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่               
บางสถานท่ี หรือบางกิจกรรม จะสะทอ้นถึงความเขม้แข็ง ไม่หว ัน่กลวัต่อส่ิงท่ีอยู่ขา้งหน้า หรือ          
ดูเป็นคนกวน ๆ ร้าย ๆ ทุกอยา่งก็เพื่อสะทอ้นตวัตนออกไปยงัสังคมผา่นส่ือโซเซียลมีเดีย 
 การเขียนแสดงความรู้สึกนึกคิด ทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีได้พบในระหว่างกิจกรรม         
ทริปท่องเท่ียว การพบปะกับสมาชิกท่ีหลงรักมอเตอร์ไซค์ขนาดใหญ่ด้วยกัน หรือมุมมองท่ี
เปล่ียนไปต่อโลกภายนอกและตวัเอง การแสดงถึงสติปัญญา ไหวพริบ การแสดงถึงรสนิยมและ
อุปนิสัย (taste&habitus) ตามแนวคิดของ P.Bourdieu ซ่ึงปรากฏให้เห็นในกิจกรรมมีตต้ิงกลุ่ม ร่วม
การจดัแสดงรถมอเตอร์ไซคข์นาดใหญ่ พูดคุยเร่ืองรถมอเตอร์ไซคข์นาดใหญ่ งานอดิเรกยามวา่งท่ี
บ่งบอกวา่ตนเองคือผูท่ี้หลงไหลในรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีมีทุกลมหายใจเก่ียวกบัส่ิงนั้น หรือ
แมแ้ต่ข่าวสารท่ีติดตาม กดถูกใจ การโพสตเ์น้ือหา หรือการแชร์ในส่ือออนไลน์ facebook ส่ิงเหล่าน้ี
เป็นเคร่ืองแสดงเอกลักษณ์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกหยิบยกข้ึนมาวางเรียงและเย็บประสานกัน จน
กลายเป็นเอกลกัษณ์ผนืใหม่ของความเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ออกไป 
 

 
 
ภาพ 4.13  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ 
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 แสดงภาพการออกทริปท่องเท่ียวกบักลุ่มสมาชิกท่ีหลงรักการขบัข่ีจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีอ าเภอเขาคอ้ จงัหวดัเพชรบูรณ์ สวมเคร่ืองแต่งกายพร้อมขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ทั้ง
ชุดการ์ดรูปแบบทวัร์ร่ิง หมวกกนัน๊อค ถุงมือ และรองเทา้เซฟต้ี ยืนอยู่บนรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ ดา้นหลงัเป็นวิวทิวทศัน์ทอ้งฟ้า และภูเขา อ าเภอเขาคอ้ จงัหวดัเพชรบูรณ์ สะทอ้นตวัตนอยา่ง
ชดัเจนของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

 “หัดท าในส่ิงท่ีไม่ชอบ ได้ค าว่า "วินัย" ท าในส่ิงท่ีชอบ ได้ค าว่า 
"ความสุข" มคีวามสุขเลก็ ๆ ง่าย ๆ ในทุก ๆวนันะคับ” 

 

 
 

ภาพที ่4.14  แสดงการใชส่ื้ออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ 
 

แสดงการถ่ายภาพร่วมกนัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และตนเองบ่งบอกถึงเป็นผูห้ลงรัก
และเป็นผูข้บัข่ีดว้ยชุดท่ีใส่ลกัษณะ Enduro Suite สวมแวน่ตากนัแดด นัง่เคียงขา้งกบัรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ BMW รุ่น F1200 GS คู่ใจของเธอ ในสภาพท่ีเป้ือนฝุ่ นท่ามกลางพื้นท่ีเบ้ืองหลงัท่ีอยู่ใน
สถานท่ีดินสีแดง แบบเส้นทางวบิาก เพื่อแสดงใหเ้กิดเอกลกัษณ์แก่ตนเอง 

 
“วนัพักผ่อนของฉัน พรุ่งนีคี้รีวงกตดีมัย้นะ ใครอยู่อุดร ยกมือไว้ จะ

ชวนไปส ารวจเส้นทาง !!” 
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ภาพที ่4.15  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสะทอ้นตวัตนและสร้างภาพลกัษณ์ 
 

แสดงภาพถ่ายของคุณหน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ กลุ่มเป้าหมายของงานวิจยั ถ่ายกบั
รถจกัรยานยนตข์องตนเอง แต่งตวัในชุด Racing Suite ยีห่อ้ Dainese แต่ซ่อนไวด้ว้ยความเซ็กซ่ีดว้ย
เส้ือคอลึกดา้นใน ในท่านั้งดา้นทา้ยรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ ท่ีแฝงความทะมดัทะแมงคลา้ยท่านั้ง
ของผูช้ายท่ีก าลงัเหลียวมองส่ิงท่ีตนเองตอ้งการหรือรัก โดยท่าทางท่ีแสดงออกในภาพนั้นส่ือถึง
ความแข็งแรงของกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้ งทรงผมท่ีมีการถักรวบกันไวใ้ห้กระฉับกระเฉง ส่วน
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีประกอบนั้นคือ ยี่ห้อ BMW รุ่น S1000RR ประเภทสปอร์ต ตกแต่ง
ลวดลายตวัรถและล้อแม๊กด้วยสีชมพู แสดงถึงความโดดเด่นไม่เหมือนผูใ้ด อุปกรณ์ต่าง ๆ ใน
รถจกัรยานยนตไ์ดต้กแต่งดงัเช่นลกัษณะการขบัข่ีแบบผูช้ายท่ีพร้อมอวดโฉมรถจกัรยานยนต์ท่ีตน
รักสู่ทอ้งถนน และในสนามแข่ง  

4.2.1.2 เพื่อประโยชน์ใชส้อย (utility) 
กลุ่มเป้าหมายทุกคนมีการใชส่ื้อสังคม โดยเฉพาะส่ือส่ือสังคมยอดนิยมอยา่ง Facebook 

ในการติดต่อส่ือสาร แจง้ข่าวกิจกรรม และความเคล่ือนไหวของตวัเองเป็นระยะ ๆ ในการเดินทาง 
การออกทริป ซ่ึงการใชส่ื้ออนไลน์ในการแจง้ข่าวสารน้ีมีขอ้ดีท่ีชดัเจนตรงท่ี สามารถท าไดส้ะดวก
โดยอาศยัสัญญาณอินเตอร์เน็ตจากเคร่ืองของตนเอง ประหยดัค่าใช้จ่ายกว่าการโทรศพัท์หรือการ
ติดต่อส่ือสารดว้ยวธีิอ่ืน และท่ีส าคญัท่ีสุดคือสามารถแจง้ข่าวสารใหก้บัคนจ านวนมากไดรั้บรู้พร้อม
กนัในเวลาเดียวกนัโดยไม่ตอ้งเสียเวลาส่งขอ้ความบอกทีละคน ซ่ึงส่ือสังคมเพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสาร
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เก่ียวกับในการติดต่อส่ือสารกับเพื่อนฝูง และใช้งานบริการต่าง ๆ ท่ีทางส่ือออนไลน์มีให้เพื่อ
วตัถุประสงคด์า้นความบนัเทิง  

 

 
 
ภาพที ่4.16  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อประโยชน์ใชส้อยของปูเน่ 
 

“ธงชาติไทย ต้องมาโบกสบัดท่ีสเปน🇹🇭😱💕💐 
ปูเน่ไม่สามารถไปต่อ ท่ีนิวซีแลนด์ได้ ไม่ติด1ใน 6คน (2ทีม ). หลายคนเก่งมาก ๆ เพ่ือนสนิท
คนจีนขี่โมโตครอสมาตั้งแต่เดก็ กย็งัไม่เข้ารอบ 
นักยกน า้หนัก กล้ามเป็นมดั ๆ ขีเ่ก่งมาก รถล้มยกรถได้ภายใน3 วินาที กย็งัไม่เข้ารอบ 
บางคนขีม่อไซมา30 ปี กย็งัไม่ติด1/6 

แล้วเราหล่ะ😱 แต่ปูเน่ชนะใจตัวเอง ในหลาย stage ท่ีคิดว่ายากมาก และไม่น่าท าได้ กลับท า

ได้ 🏆🌹 
เพ่ือนฝร่ังบางคนชมว่า Part Enduro Lap ขีไ่ด้ดี เพราะครูเอก พาไปย าท่ีชลบุรี ของEnduro 
park TH ขอบคุณก าลังใจเชียร์จากคนไทยทุกคน ขอบคุณSponser ทุกท่านคับ” 

 
 กลุ่มเป้าหมายจะโพสต์แจง้รายละเอียดเก่ียวกบัสถานท่ีท่ีตนเองก าลงัอยู่ในขณะนั้น 
รวมถึงให้ขอ้มูลกิจกรรมท่ีไดท้  าลงไป หรือขณะน้ีก าลงัท าอะไรอยู ่เช่น ตอนน้ีอยูนิ่วซีแลนด์ จะท า
อะไรต่อ ใชพ้าหนะอะไร เพื่อให้ผูติ้ดตามตนเองไดท้ราบความคืบหนา้การเดินทาง หรือกิจกรรมท่ี
ก าลงัเกิดข้ึน 
 



131 

 
 
ภาพที ่4.17  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อประโยชน์ใชส้อยของก้ีร์ 

 
“Route 1256 วนัก่อน 
ใครผ่านเส้นนั้นแล้วอากาศหนาวให้นึกถึงกันนะ 

เพราะอบอุ่นกว่าพี่ กม็แีต่ท่อไอเสียแล้วล่ะ 😂😂😂 
ปล.อยากตอบคอมเม้นทุกคนแต่ขีร่ถตลอดเวลาท้ังวนั ยกเว้นตอนนอน ไว้ถึงกรุงเทพมา
ตอบกันยาว ๆ” 

 
 กลุ่มเป้าหมายจะโพสตบ์อกเล่าถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีไดท้  าในระหวา่งกาเดินทางท่องเท่ียว 
เพื่อให้ผูติ้ดตาม ครอบครัวไดรั้บรู้ความเคล่ือนไหววา่ ในแต่ละวนัของการท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย
ท าอะไรบา้ง เพื่อให้ทราบต าแหน่งท่ีตั้ง กิจกรรมท่ีท า โดยมากมกัโพสต์บอกส่ิงท่ีไดท้  ามาในวนั      
นั้น ๆ เพื่อเป็นการสรุปใหเ้ห็นภาพรวม  
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ภาพที ่4.18  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อประโยชน์ใชส้อยของหน่อย 
 

“ไปกะเรามัย้พร้อมพาทุกคนหลงป่า 😆 
ทางสบาย ๆ ขีไ่ปถ่ายรูปไป แวะทุกเนิน 
#เด๋ียวดูแม่ 
#ผู้หญิงเป้ือนฝุ่ น 
#เขาเขยีว” 

 

 กลุ่มเป้าหมายจะโพสตถึ์งปัญญหาท่ีประสบและยืนยนัถึงความปลอดภยัของตวัเองเพื่อ
ไม่ให้เกิดความเป็นห่วง เช่น ขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ประเภทวิบากเขา้ไปในป่า แลว้เกิด
ปัญหาหลงป่า หรือรถเสียหาย แต่ส่วนมากจะเป็นการบอกกล่าวระหว่างกิจกรรม และเสร็จส้ิน
กิจกรรมแลว้ 
 

4.2.1.3 เพื่อสร้างเครือข่าย (information-gathering and problem solving) 
กลุ่มผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิผลทางความคิดใช้ส่ือ

สังคมเป็นจุดเช่ือมต่อเครือข่ายไปยงักลุ่มเพื่อน และผูติ้ดตาม เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ผ่านส่ือสังคม 
เป็นส่ือท่ีสะดวกในการใช้งาน สามารถคน้หาเพื่อนได้ง่าย แบ่งปันขอ้มูล พูดคุยกนั ทกัทาย และ
สร้างการมีส่วนร่วม บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมทั้งเป็นท่ีจดัเก็บความทรงจ าจากการท่องเท่ียว 
การเดินทาง โดยให้เหตุผลวา่เป็นส่ือท่ีสะดวกในการใชง้าน สามารถคน้หาเพื่อเปิดดูไดง่้าย ไม่ตอ้ง
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เก็บรักษา หรือส้ินเปลืองพื้นท่ีในการจดัวางเหมือนอลับมัภาพถ่ายหรือสมุดบนัทึก ไม่สูญหายหรือ
เส่ือมสภาพไดง่้าย จึงเป็นขอ้มูลท่ีสามารถน ามาใชง้านไดใ้นอนาคตโดยไม่ตอ้งเสียเวลาจดบนัทึก
ดว้ยตวัองเหมือนส่ือประเภทอ่ืน 

   

 
 

ภาพที ่4.19  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสร้างเครือข่ายของหน่อย 
 

“พอเปิดคันเร่งเท่านั้นละ เสียงกร๊ีดตากล้องสวนมาทันที กล้องเปียกหมดแล้ว ๆ (เบาได้แม่

เบา)😄 
Cr : พี่โอ๊ต” 

 

 
 

ภาพที ่4.20  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสร้างเครือข่ายของก้ีร์ 
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“เส้นทางบ้านเวยีง เป็นเส้นทางนึงท่ีเราชอบ ภูมิประเทศของท่ีนี่ ส่ีทิศติดเทือกเขาผปัีนน า้ 
เทือกเขาสลับซับซ้อน  พืน้ท่ีมคีวามสูงลาดชัน มทีางคดเคีย้ว เป็นเทือกเขารับน า้ฝนจึงท าให้
เกิดการถล่มได้ง่าย 
ภูเขาด้านนีจ้ะถกูท าเกษตรเป็นส่วนมาก จนแทบจะเห็นเป็นเหมือนต่างประเทศแต่ของ
ต่างประเทศมนัคือหญ้าท่ีแกะ หรือวัวเดินเล่นสวย ๆ ท่ีนี่ คือการท าเกษตร  
อะไรกแ็ล้วแต่ ทุกท่ีเช่ือว่ามคีวามสวยซ่อนอยู่เสมอ 
เส้นทาง 1342” 
 

 
 
ภาพที ่4.21  แสดงการใชส่ื้อออนไลน์เป็นพื้นท่ีเพื่อสร้างเครือข่ายของปูเน่ 

 

“แจกความสดใส 💕 ให้สดช่ืนกันท่ัวหน้า 
เติมพลังยามเช้ากันหน่อย 
Pune Wattananupong 
Gear-Set สุดลงตัวแบบนี ้JUST1 เท่านั้นท่ีรู้ใจคุณ” 
 

4.2.2  การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด 

ผู ้วิจ ัยได้น า เสนอข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 3 คน ประสบการณ์ขับ ข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และอยูใ่นวงการท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งน้อย 3 ปี และเป็นท่ีรู้จกัในโลกสังคม
ออนไลน์อยา่งมาก โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที ่4.4  แสดงรายละเอียดขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายท่ีศึกษา 
 

ล าดับ กลุ่มเป้หมาย ช่ือเล่น อาชีพ เจ้าของเพจ 
จ านวน
ผู้ติดตาม 

1 อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ ปูเน่ อาจารย ์ Pune Click Life 1,754 
2 กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ก้ีร์ ธุรกิจส่วนตวั Punker Enduro 46,221 
3 กิตติยา จอมค าสิงห์ หน่อย ธุรกิจส่วนตวั เด๋ียวดูแม่ และ

ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
5,364 และ 
12,381 

หมายเหตุ : ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 พฤษภาคม 2563 
 

ในการสัมภาษณ์คร้ังน้ีใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structures 
Interview) และมาตรวดัแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงแบ่งออกเป็นแนวค าถามได ้2 ส่วน ไดแ้ก่ 1. ลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด และ 2. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงมีจุดประสงคเ์พื่อ
ศึกษาการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดผา่นการใชส่ื้อ ผลการวิจยัในส่วนน้ีจะน ามาเปรียบเทียบกบัลกัษณะภาพตน้แบบตราสินคา้
ท่ีผูติ้ดตาม (Follower) รับรู้ซ่ึงจะไดรั้บผลจากการวชิยัเชิงปริมาณในส่วนของการอภิปรายผลต่อไป  

ส่วนท่ี 1.1 ลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 

ในเร่ืองลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) มีประเด็นท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

1)  ลกัษณะบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด 

2)  คุณลักษณะของบุคลิกภาพ (72 คุณลักษณะ) โดยใช้มาตรวดัแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 

3)  วิธีการส่ือสารลกัษณะบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 

การวิจยัเชิงคุณภาพในเร่ืองของลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ผูว้ิจยัไดใ้ช้มาตรวดั 72 คุณลกัษณะ ในบริบทของ
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สังคมไทยของ อริชยั อรรคอุดม (2552) มาเป็นแนวทางในการวดัลกัษณะตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทั้ง 3 คน ท่ีได้ท าการเลือกโดย
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยศึกษาลกัษณะภาพตน้แบบของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดในดา้นของผูส่้งสาร หรือ ผูส่ื้อสารเอกลกัษณ์ตนเอง
ไปยงัผูติ้ดตาม เพื่อตอบปัญหาวิจยัในขอ้ท่ี 2 การใชส่ื้อให้การประกอบสร้างและส่ือสาร เอกลกัษณ์
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีลกัษณะอยา่งไร. 

1.1.1 ลักษณะบุคลิกภาพของผู ้หญิงขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผู ้มี
อิทธิพลทางความคิด 

ในกรณีของ ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 12 
มีนาคม 2563) กล่าวว่า บุคลิกลกัษณะของตนนั้นแตกต่างจากท่ีแสดงออกหรือส่งออกไปในส่ือ
สังคม การแสดงออกถึงตวัตนของตนเองออกมาชัดเจนนั้นคนติดตามหรือช่ืนชอบตนนั้นอาจไม่
พอใจ รวมถึงสปอร์นเซอร์ตนนั้นตอ้งการให้แสดงบุคลิกลกัษณะตามลกัษณะของสินคา้เช่นกนั 
เพื่อใหสิ้นคา้ไปยงัผูบ้ริโภคไดต้รงตามท่ีบริษทันั้น ๆ ไดต้ั้งใจเอาไว ้ดงัน้ี 
 

 “เราไม่ได้อยากส่ือตัวเองอกไปแบบนั้น บางคร้ังกต้็องเผ่ือคนท่ีติดตาม 
หรือแฟนคลับเรา มาเห็นตรงนี่ด้วย ตัวจริงเป็นคนผู้ตรง ๆ ด้วยซ ้าบางคร้ัง 
ไม่ได้สนใจใคร แต่มันส่ืออกมาในแบบนั้นไม่ได้” 

(ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ,์ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2563) 
 

ในส่วนของ ก้ีร์ กัญญ์กุลณัช กัญกุลพิพฒัน์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์,            
25 มีนาคม 2563) กล่าววา่ ตนเองมีการก าหนดลกัษณะบุคลิกภาพหรือเอกลกัษณ์ของตนเองเช่นกนั  
 

“ถ้าเราอยู่ในแนวลุย เรากต้็องลุยจริง ๆ ไม่ใช่เราไปใส่ชุดว่ายน า้ 
แบบสินค้าท่ีเราใส่อยู่คนต้องร็ุเลยว่ามนัเลยของลุย เพราะเรามภีาพลักษณ์
ลุยตลอดเวลาอยู่แล้ว เราจะรักษาภาพของเรา เป็นภาพท่ีเช่ือมัน่ได้อยู่แล้ว 
ไม่มภีาพท่ีเราไปสวย ๆ สินค้าท่ีอยู่กับเราเป็นแบบลุย และเรากรั็กษาภาพ
ให้เค้า เนี่ยไปไหนไปด้วยกัน แบบ the north face กีใ้ช้ท้ังกระเป๋า ทุกอย่าง 
ฝนตกกจ็ะเห็นเราใช้ของเค้า หรือนาฬิกา จริง ๆ กจ็ะเป็นแบรนด์อ่ืนมาให้
นะ เราใช้ระยะว่ิงท่ีนาน เรากจ็ะหาแบรนด์ท่ีอยู่กับเราได้นาน ๆ ต้องเป็น
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รุ่นแบตทน เลยเลือก sounto เลยบอกว่าเรารักษาภาพให้เค้าอยู่แล้ว เราลุย
จริง ๆ คนท่ีเห็นเรากจ็ะรู้อยู่แล้วว่า เรา อึด ถึก ทน” 

(ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์, สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) 
 

ในส่วนของ หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์ ,                     
23 พฤษภาคม 2563) กล่าวว่า ตนเองมีการก าหนดลกัษณะบุคลิกภาพหรือเอกลกัษณ์ของตนเอง
เช่นกนั  
 

“ในแฟนเพจกับตัวของหน่อยต่างกันมาก ตัวจริงจะเป็นคนพูด
ตรง ๆ บางคนบอกว่าบางอย่างกปิ็ด ๆ ไว้ว่า แต่ในเพจจะดูเป็นคนแรง ๆ 
ร้าย ๆ ไม่ตรงกับตัวจริงเลย เพราะบางทีเรากต้็องรักษาภาพลักษณ์เอาไว้
ให้กับเจ้าของแบรนด์ ไม่ใช่จะเปิดเผยตัวจริงออกมาหมด ไม่งั้นเดี๋ยวของ
ขายเค้าไม่ดี ฮ่าฮ่าฮ่า” 

(หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์, สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2563) 
 

โดยสรุปลกัษณะบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด คือ คนชอบการเดินทาง ลกัษณะลุย ๆ วยัอยู่ในช่วงวยักลางคน สนุกสนาน            
ร่าเริง 
 

1.1.2 คุณลักษณะของบุคลิกภาพ (72 คุณลักษณะ) โดยใช้มาตรวดัแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั  

การวดัคุณลกัษณะของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดในมุมมองของผูส่ื้อสารเอกลกัษณ์หรือตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดน้ าตน้แบบตราสินคา้ในบริบท
ของสังคมไทยของอริชยั อรรคอุดม (2552) เช่นเดียวกบัการสัดในส่วนการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อวดั
คุณลกัษณะของบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด แต่เพิ่มติมจากแบบสอบถามเป็นบตัรค า 72 คุณลกัษณะของบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด โดยใช้มาตรวดัแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ให้ผู ้สัมภาษณ์ให้คะแนนว่าตนเองนั้ นมีคุณลักษณะทาง
บุคลิกภาพใดมากน้อยเพียงใด โดยไม่ระบุว่าคุณลกัษณะทางบุคลิกภาพใดเป็นของตน้แบบตรา
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สินค้าใด โดยมีเกณฑ์ให้คะแนน 5 หมายถึง มีคุณลักษณะนั้นมากท่ีสุด – คะแนน 1 หมายถึง                    
มีคุณลกัษณะนั้นนอ้ยท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

ในกรณีของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
จากการสัมภาษณ์ เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด จากการสัมภาษณ์ เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ปูเน่ อนัญญาลัลน์ วฒันะนุพงษ์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์,                      
12 มีนาคม 2563) ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดใ้หค้ะแนนสูงสุด คือ ตน้แบบตราสินคา้เพื่อนสนิท (Companion) 
คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.75 โดยใหค้ะแนนคุณลกัษณะทางเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง (Insightful) ไวว้างใจ
ได้ (Reliable) มีความซ่ือสัตย์ (Honest) อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด และยอมรับอะไรได้ง่ายดาย
(Accepting) อยูใ่นเกณฑ์มากรองลงมาไดแ้กต้น้แบบตราสินคา้วีรบุรุษ (Hero) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.67 
โดยให้คะแนน มีความกลา้หาญ(Brave) มีจิตใจท่ีแข็งแกร่ง(Lion Heart) และข้ีมีคุณธรรม(Moral) 
อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด และมีประสิทธิภาพ(Efficient) อยู่ในเกณฑ์มาก ล าดบัต่อมาคิดเป็นค่าเฉล่ีย 
4.60 คือ ผูส้ันโดษ (Loner) 
  

นอกจากนั้ นผู ้ให้สัมภาษณ์ยงักล่าวเพิ่มเติมเก่ียวกับการส่ือสารบุคลิกภาพ มีบาง
คุณลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ี ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 
12 มีนาคม 2563) ก าลงัพยายามส่ือสารอยู ่แต่ผูติ้ดตามยงัรับรู้ไดค้่อยขา้งนอ้ย  

 
 “บุคลิกภาพพวกนีเ้ป็นส่ิงท่ีทางแบรนด์เป็น ณ ปัจจุบัน แต่ยงั
ไม่ใช่บุคลิกภาพท่ีเราอยากให้เป็นท้ังหมด บางส่วนเรากย็งัท าไม่
ถึง” 

(ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ,์ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2563) 
 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ ตน้แบบตราสินคา้เพื่อนสนิท (Companion) เป็นลกัษณะ
ตน้แบบตราสินคา้ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ กล่าวว่า มีลกัษณะตรงกบัตวัตนเองตนเองท่ีตอ้งการจะส่ือสาร
ออกไปมากท่ีสุด เม่ือน าคุณลกัษณะทางบุคลิกภาพของตน้แบบตราสินคา้เพื่อนสนิท (Companion) 
มาพิจารณา พบวา่ เขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง (Insightful) ไวว้างใจได ้(Reliable) และมีความซ่ือสัตย ์
(Honest) สอดคลอ้งกบัแบรนด์ หรือสปอนเซอร์ท่ีไดก้  าหนดและตกลงกนักบัผูส้ัมภาษณ์ไว ้ซ่ึงแบ
รนด์ต่าง ๆ ท่ีสนบัสนุนผูส้ัมภาษณ์จะเป็นสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนต์ และอุปกรณ์ออก
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ก าลังการกลางแจ้ง ท่ีให้ภาพลักษณ์ตรงกับตราสินคา้ท่ี ปูเน่ อนัญญาลัลน์ วฒันะนุพงษ์ แสดง
ออกมา  
 
 ส่วนในกรณีของผูห้ญิงขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด จากการสัมภาษณ์ เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 
2563) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้ให้คะแนนสูงสุด คือ ตน้แบบตราสินคา้มารดา (Mother) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 
4.75 โดยให้คะแนนคุณลักษณะทางให้ความเช่ือใจผูอ่ื้น (Trusting) มีความรักมอบให้อย่างไม่มี
ขอบเขต (Eternal Loving) อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด และรักครอบครัว (Family Oriented) อยู่ในเกณฑ์
มากรองลงมาได้แก้ต้นแบบตราสินคา้ผูช่้วยเหลือ(Helper) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.40 โดยให้คะแนน                
ยึดมัน่ในอุดมการณ์ (Idealistic) ชอบยื่นมือเขา้ไป ช่วยเหลือผูอ่ื้น (Helpful) อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
และค านึกถึงผูอ่ื้นมากกว่าตนเอง (Altruistic) อยูใ่นเกณฑ์มาก ล าดบัต่อมาคิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.17 คือ 
วรีบุรุษ(Hero)    
 ดงันั้น แสดงวา่ตน้แบบตราสินคา้มารดา (Mother) มีลกัษณะทางบุคลิกภาพตรงกบัตรา
สินคา้ท่ีสนบัสนุน ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ โดยเป็นผูใ้หค้วามไวเ้น้ือเช่ือใจแก่ผูท่ี้ติดตาม และ
ผูส้นบัสนุนผูใ้หส้ัมภาษณ์  
 

“ถ้าเราอยู่ในแนวลุย เรากต้็องลุยจริง ๆ ไม่ใช่เราไปใส่ชุดว่ายน า้ 
แบบสินค้าท่ีเราใส่อยู่คนต้องรู้เลยว่ามนัเลยของลุย เพราะเรามี
ภาพลักษณ์ลุยตลอดเวลาอยู่แล้ว เราจะรักษาภาพของเรา เป็นภาพ
ท่ีเช่ือมัน่ได้อยู่แล้ว ไม่มภีาพท่ีเราไปสวย ๆ สินค้าท่ีอยู่กับเราเป็น
แบบลุย และเรากรั็กษาภาพให้เค้า เนี่ยไปไหนไปด้วยกัน แบบ 
The North Face กีใ้ช้ท้ังกระเป๋า ทุกอย่าง ฝนตกกจ็ะเห็นเราใช้ของ
เค้า” 

(ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์, สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) 
 

และในส่วนกรณีของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด จากการสัมภาษณ์ เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 
2563) ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดใ้ห้คะแนนสูงสุด คือ ตน้แบบตราสินคา้ขบถ (Rebel) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.80 
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โดยใหค้ะแนนคุณลกัษณะชอบความทา้ทาย(Challenging) รักอิสระเป็นอยา่งมาก(Freedom Loving) 
มกัดูเท่ห์ ร้าย ๆกวน ๆ(Cool) และไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวัพร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา(Fearless) 
อยูใ่นเกณฑ์มากท่ีสุด และต่อตา้นสังคม (Anti- social) อยูใ่นเกณฑ์มาก รองลงมาไดแ้กต้น้แบบตรา
สินคา้นักปราชญ์ (Sage) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.40 โดยให้คะแนน ลึกซ้ึง เขา้ใจยาก (Subtle) มีเหตุผล 
(Logical) และเห็นคุณค่าของตนเอง อยา่งมาก (Self- esteem) อยูใ่นเกณฑม์ากท่ีสุด และมีความรอบ
รู้ (Intelligent) และมีความพากเพียร (Persevering) อยูใ่นเกณฑม์าก ล าดบัต่อมาคิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.17 
คือ วรีบุรุษ(Hero) 

ดังนั้ น แสดงว่าต้นแบบตราสินค้าขบถ (Rebel) มีลักษณะทางบุคลิกภาพตรงกับ             
ตราสินค้า ท่ีสนับสนุน หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์ ,                         
23 พฤษภาคม 2563) ซ่ึงแสดงออกเอกลกัษณ์ในแบบไม่ตอ้งการให้เป็นผูท่ี้เหมือนใคร และสร้าง
ความน่าสนใจให้แก่คนรอบขา้ง หรือผูท่ี้ติดตามตนเองไดต้ลอดเวลา ชอบความสนุกสนานร่าเริง             
ดูเป็นคนร้าย ๆ และกวน ๆ ทุกคร้ังท่ีไดโ้พสภาพ หรือคลิปวดีิโอ 
 
ตารางที ่4.5  แสดงค่าเฉล่ียคุณลกัษณะของบุคลิกภาพของของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
 

ล าดับ 
คุณลกัษณะของ
บุคลกิภาพ 

 ค่าเฉลีย่  

ปูเน่ อนัญญาลลัน์ 
วฒันะนุพงษ์ 

กีร์้ กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์ 

หน่อย กติติยา จอม
ค าสิงห์ 

1. วรีบุรุษ(Hero) 4.67 4.17 4.17 
2. นกัปราชญ(์Sage) 4.20 4.00 4.40 
3. ผูว้เิศษ(Magician) 4.00 3.60 3.80 
4. นกัรบ(Warrior) 3.40 4.00 3.60 
5. จอมเจา้เล่ห์(Trickster) 3.80 3.60 3.40 
6. ผูแ้สวงหา(Seeker) 4.20 4.00 4.00 
7. ผูช่้วยเหลือ(Helper) 4.40 4.40 4.00 
8. มารดา(Mother) 4.50 4.75 3.75 
9. นกัรัก(Lover) 3.60 3.80 3.80 

10. ผูไ้ร้เดียงสา(Innocent) 4.00 4.20 4.00 
11. เพื่อนสนิท(Companion) 4.75 3.75 4.00 
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ตารางที ่4.5  (ต่อ) 
 

ล าดับ 
คุณลกัษณะของ
บุคลกิภาพ 

 ค่าเฉลีย่  

ปูเน่ อนัญญาลลัน์ 
วฒันะนุพงษ์ 

กีร์้ กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์ 

หน่อย กติติยา จอม
ค าสิงห์ 

12. ราชา(King) 4.25 4.00 3.75 
13. ผูส้ันโดษ(Loner) 4.60 3.60 3.50 
14. เจา้เสน่ห์(Enchantress) 3.50 3.00 4.25 
15. ขบถ(Rebel) 3.60 3.80 4.80 

 
จากค่าเฉล่ียคุณลกัษณะของบุคลิกภาพของของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี

เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดสามารถจดักลุ่มบุคลิกภาพและตั้งช่ือตน้แบบตราสินคา้ใหม่ให้
เหมาะสมกบัลกัษณะของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด
ดงัน้ี  
 1.  ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ผูช้อบการผจญภยั (The Seeker women) 
 2.  ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ฮีโร่ผูช้อบสันโดษ (The Loner Female) 
 3.  หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ นกัคิดนอกระแส (Anti-Hero Girl) 
 
 1.1.3  วธีิการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ 
 ผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงวธีิการส่ือสารบุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ท่ีไดส่ื้อสารไปหากลุ่มผูท่ี้ติดตาม (Follower) หรือผูรั้บสาร 
(Receiver) ผ่านส่ือส่ือสังคมทั้ ง  Facebook, Instagram และ YouTube  โดย ปู เน่  อนัญญาลัลน์             
วฒันะนุพงษ์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์ , 12 มีนาคม 2563) กล่าวว่า ได้มีการส่ือสาร
บุคลิกภาพของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดออกใน
ลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางหลกั เน้นการส่ือสารผ่านภาพน่ิง
แสดงไทมไ์ลน์ (Timeline) ของกลุ่มผูติ้ดตาม การใชข้อ้ความ ภาษาท่ีจะส่ือถึงความเป็นชอบความ
ท้าทาย แลดูเป็นวยักลางคน แต่ไม่ดูอายุมากคนเกินไป ภาษาจะออกเรียบง่าย ดูเป็นเพื่อนกับ
ผูติ้ดตามทุกคน ภาพท่ีออกมาจะมีลกัษณะบุคลิกภาพเป็นผูไ้ม่ยอมแพ ้ในขณะท่ี ก้ีร์ กญัญ์กุลณัช    
กญักุลพิพฒัน์ (สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกได้กล่าวว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์
ส่ือสารบุคลิกภาพผ่าน Mood and Tone บนส่ือสังคม (Social Media) ทั้งการใช้ภาษาวจันภาษา 
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และอวจันภาษา ท่ีแสดงออกในเพจ “Punker Enduro” นั้น จะใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีสุด โดยจะให้
เกียรติกบัเจา้ของตราสินคา้ท่ีมอบหมายให้ตนเองเป็นผูส่ื้อสารบุคลิกตราสินคา้ออกมาก และ หน่อย 
กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2563) มีการส่ือสาร
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 2 คนท่ีผา่นมา โดยจะน าเสนอ
สินคา้ผา่นส่ือสังคม (Social Media) ทั้งเฟสบุค๊ (Facebook) และ ยทููป (YouTube) ในช่ือ “เด๋ียวดูแม่” 
ใหต้รงกบัลกัษณะของตราสินคา้มากท่ีสุดและใหเ้ขา้ถึงผูติ้ดตามท่ีเป็นกลุ่มท่ีสนใจสินคา้  
 

 
 
ภาพที ่4.22  แสดงภาพ ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ 
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ภาพที ่4.23 แสดงภาพ ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ 

 

 
 
ภาพที ่4.24  แสดงภาพ หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ 
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 โดย ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ยงักล่าวเพิ่มเติมอีกวา่ อีกส่วนท่ีมีความส าคญัอยา่ง
มากท่ีท าให้การส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ต่าง ๆ คือส่ือสังคม (Social Media) โดยผ่านเฟชบุ๊ก 
(Facebook) ซ่ึงถือวา่เป็นส่ือหลกัของการน าเสนอตราสินคา้ รวมทั้งยงัสะทอ้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 
เพราะมีความเขา้ใจง่าย รวดเร็ว ตอบค าคามจากปัญหาผูติ้ดตามได้ทนัที เหมือนเพื่อนท่ีคอยให้
ค  าแนะน า แกปั้ญหาเร่ืองต่าง ๆ โดยผูดู้แล (Admin) แฟนเพจของ ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ 
จะควบคุมโดยตนเองไม่มีกลุ่มผูดู้แลในการท างานน้ี ท าให้มีการสม ่าเสมอในการแสดงออก ทั้งการ
โพสขอ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวดีิโอ และการใชภ้าษา ท าใหผู้ติ้ดตามทราบ Mood and Tone ในการ
ตอบเพื่อสะทอ้นบุคลิกภาพตราสินคา้ นอกจากนั้นยงัมีการจดัการระบบการน าเสนอขอ้มูลอย่างมี
ประสิทธิภาพ คือ ตอ้งมีการโพสขอ้มูลต่าง ๆ อยา่งนอ้ย 1 โพส ในแต่ละวนั เพื่อไม่ให้เกิดการห่าง
หายจากผูติ้ดตาม  
 

 
 

ภาพที ่4.25  แสดงภาพของ ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ในการถ่ายภาพกิจกรรมป่ันจกัรยาน 
 

 
 

ภาพที่ 4.26  แสดงภาพของ ปูเน่ อนัญญาลัลน์ วฒันะนุพงษ์ ในการแต่งกายชุดเรซซ่ิงสูทของ            
ตราสินคา้ BMW Motorrad 
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 การส่ือสารบุลคลิกภาพตราสิคา้ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ผา่นส่ือสังคม โดยช่องทางท่ีน าเสนอ
จะผา่นแอพลิเคชัน่เฟสบุค๊ (Facebook) เป็นหลกั โดยจะใชว้ธีิการแฮชแทก๊(Hashtag) แสดงช่ือสินคา้
เช่ือมโยงกบัเส้ือผา้ หรืออุปกรณ์ท่ีตนเองสวมใส่ หรือรถจกัรยานยนต ์ซ่ึงตวัผูใ้ห้สัมภาษณ์จะรักษา
บุคลิกภาพของตนเองท่ีส่ือสารออกมาบนสังคมอออนไลน์ (Social Media) ให้ตรงกบับุคลิกภาพ
ลกัษณะของตราสินคา้นั้น ๆ เช่น  BMW Motorrard ก็จะสอดคลอ้งกบัชุดท่ีใส่ และป้ายโฆษณาใน
สถานท่ี เป็นตน้ 
 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงักล่าวเพิ่มเติมว่า อีกส่วนท่ีมีความส าคญัอย่างมากท่ีท าให้การส่ือสาร
บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีเป็นผูส้นบัสนุนหรือสปอร์นเซอร์ใหน้ั้น คือเอาใจใส่ของตนเองท่ีเป็นผูมี้
อิทธิผลทางความคิด ท่ีมีต่อผูติ้ดตาม และความไวเ้น้ือเช่ือใจซ่ึงกนัและกนัของเจา้ของตราสินคา้กบั
ผูส่ื้อสารตราสินคา้ออกไปนั้น 
 

 “Ancillotti's ช๊อคอัพของอิตาลีติดต่อเรามาก่อนแข่งจากดีล
เลอร์เชียงใหม่ท้ังท่ีเค้ายงัไม่รู้เลยว่าเราจะได้แชมป์มัย้ แต่เค้ากเ็ตม็
ใจให้เรา ท าไมเราท าแล้วสปอนเซอร์ติดอแสดงว่าเค้ามใีจให้เรา 
100% ให้เราก่อนแข่งขันอีกนะ เวลาเราชนะเรากช่็วยเค้าขายของ 
เราจะไม่เปลี่ยนสปอนเซอร์ขนาดมช่ืีอเสียแล้วจะให้ใจเค้าไป ไม่
เปลี่ยนเจ้าใหม่ เรากจ็ะช่วยขายของตลอด” 

(ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ,์ สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2563) 
 

 ขณะท่ี ก้ีร์ กญัญก์ุลณัช กญักุลพิพฒัน์ (สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) ให้สัมภาษณ์วา่ ได้
มีการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีตนเองไดรั้บให้เป็นผูส่ื้อสารบุคลิกภาพ
และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้บนส่ือสังคม (Social Media) ผา่นแอพลิเคชัน่เฟสบุ๊ค (Facebook) ใน
เพจ Punker Enduro ซ่ึงมีผูติ้ดตาม 46,221 บญัชี (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 23 พฤษภาคม 2563) วธีิการส่ือสาร
บุคลิกภาพของ ก้ีร์ กญัญก์ุลณัช กญักุลพิพฒัน์ นั้น จะเอกลกัษณ์ของตนเองทุกคร้ังท่ีตอ้งอยูบ่นโลก
ออนไลน์ เพื่อใหเกียรติแก่ตราสินคา้ท่ีติดต่อและมีสัญญาต่อกนั 
 

 “ถ้าเราอยู่ในแนวลุย เรากต้็องลุยจริง ๆ ไม่ใช่เราไปใส่ชุดว่าย
น า้ แบบสินค้าท่ีเราใส่อยู่คนต้องรู้เลยว่ามนัเลยของลุย เพราะเรามี
ภาพลักษณ์ลุยตลอดเวลาอยู่แล้ว เราจะรักษาภาพของเรา เป็นภาพ
ท่ีเช่ือมัน่ได้อยู่แล้ว ไม่มภีาพท่ีเราไปสวย ๆ สินค้าท่ีอยู่กับเราเป็น
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แบบลุย และเรากรั็กษาภาพให้เค้า เนี่ยไปไหนไปด้วยกัน แบบ 
The North Face กีใ้ช้ท้ังกระเป๋า ทุกอย่าง ฝนตกกจ็ะเห็นเราใช้ของ
เค้า” 

(ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์, สัมภาษณ์, 25 มีนาคม 2563) 
 

 
 
ภาพที ่4.27  แสดงภาพของ ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ในการแข่งขนั Ironman Rally 2020 
 
 ทั้งน้ี หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 
2563) ในส่วนของการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า การท่ีเราจะให้
ผูติ้ดตามมองผูมี้อิทธิทางความคิดแลว้เขา้ใจถึงลกัษณะบุคลิกภาพของตราสินคา้นั้น ๆ ท่ีตอ้งการจะ
ส่ือสารออกไปนั้นตอ้งแต่ออกจากตวัตนของผูส่ื้อสาร (Sender) ท่ีมีตวัสาร (Message) ท่ีน่าสนใจ
และสอดคลอ้งกบุัคลิกภาพของตราสินคา้และผูส่ื้อสาร โดยตราสินคา้ท่ีน าเสนอและเขา้ถึงง่ายใน
ปัจจุบนันั้นอยูใ่นระบบส่ือสังคม (Social Media) เฟสบุค๊ (Facebook) อินทราแกรม (Instagram) และ 
ยทููป (YouTube) เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นช่องทาง (Channel) ในการน าเสนอเน้ือหาของตราสินคา้ออก
ไป ผูรั้บสาร (Receiver) หรือ ผูติ้ดตาม (Follower) จะซ้ือตามหรือไม่สนใจนั้นอยูท่ี่ความจริงใจของ
ผูท่ี้มีอิทธิผลทางความคิดท่ีเหมือนเพื่อนของผูรั้บสารนั้นเอง  
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“คนตามเค้ากซ้ื็อตาม หน่อยเป็นตัวป้ายยาเลย เราเข้าถึงเพ่ือนได้
ง่าย มผีลมากเลย แบบขีม่อไซออกทริปเน่ีย ทุกคนจะรู้ว่าน้อยมรีถ
มาก แล้วหน่อยขีแ่บบสุดขัว่ เค้ากถ็ามท าไมยางไม่หมดสักที เค้าก็
ซ้ือตามเรา วนั ๆ อยู่แต่ใร้านแต่งรถ” 

(หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์, สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2563) 
 

 
 
ภาพที ่4.28  แสดงภาพของ หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ ในการแต่งกายชุด Enduro  
 
 ในการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพข้อมูลท่ีได้มานั้ นเป็นส่ิงท่ีได้จากการสัมภาษณ์ และ
การศึกษาผ่านทางส่ือสังคมท่ีกลุ่มเป้าหมายใชเ้ป็นหลกั คือ Facebook ซ่ึงการแสดงเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดจากการสัมภาษณ์และ
ศึกษาผูว้จิยัไดแ้บ่งออกเป็น 5 ลกัษณะตามแนวคิดตราสินคา้ตน้แบบ ไดแ้ก่ ผูแ้สวงหา (Seeker) ผูไ้ร้
เดียงสา (Innocent) เพื่อนสนิท (Companion) ขบถ (Rebel) และนักปราชญ์ (Sage) ส าหรับการ
ส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด
ผ่านทางส่ือสังคมนั้น ผูว้ิจยัได้ท าการสอบถามและได้ให้เลือกบตัรค าแก่ผูส้ัมภาษณ์ กระทั้งได้
วเิคราะห์ออกมาได ้3 ตราสินคา้ตน้แบบ คือ  
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 1.  ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ผูช้อบการผจญภยั (The Seeker women) 
 2.  ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ฮีโร่ผูช้อบสันโดษ (The Loner Female) 
 3.  หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ นกัคิดนอกระแส (Anti-Hero Girl) 
 โดยขอ้มูลทั้งหมดจากการสัมภาษณ์และศึกษาน้ี จะน าแนวคิดลกัษณ์ความเป็นผูห้ญิง 
การตลาดดิจิทลั และตน้แบบตราสินคา้ มาร่วมอภิปรายในบทท่ี 5 ต่อไป 
 
ส่วนที ่2 ผลการวจัิยเชิงปริมาณ 

วตัถุประสงค์การวิจยัท่ีตั้งไวท่ี้ตอ้งการศึกษาผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมาย
ของเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด โดยเป็นวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 ของการวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
เพื่อศึกษาการให้ความหมายและการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี
เป็นกลุ่มผู ้มี อิทธิพลทางความคิด ผู ้วิจ ัยได้สร้างเคร่ืองมือวิจัยในการศึกษาข้อมูลด้วยโดย
แบบสอบถามท่ีผ่านการหาความเช่ือมั่นและความเท่ียงตรง จากผู ้อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย 
ผูเ้ช่ียวชาญ และกลุ่มตวัอย่าง ก่อนท่ีจะน าไปเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดย
พื้นท่ีในการเก็บข้อมูลนั้ นผู ้วิจ ัยได้ใช้พื้นท่ีออนไลน์ใน Facebook Fanpage ท่ี เ ก่ียวข้องกับ
รถจกัรยานยนต์ และแอพลิเคชั่น Line ในกลุ่มท่ีรวบรวมท่ีข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่เอาไว ้ 
แบบสอบถามท่ีท าการเก็บข้อมูลนั้ นผู ้วิจ ัยได้แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 1. ข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้งาน Social Media 2. การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด และ 3. การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 
ตอนที ่1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลักษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามของ
ผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ภูมิล าเนา 
รายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมการใช้ Social Media ในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ สามารถสรุปและอธิบานรายละเอียดไดด้งัตารางท่ี 4.6  
 
 
 
 
 



149 

ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ) 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 279 69.80 

 หญิง 121 30.20 

 รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนขอ้ค าถาม

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ จ านวน และร้อยละของเพศ พบว่า เพศชาย คิดเป็น จ านวน 279 คน คิด
เป็นค่าร้อยละ 69.80 และเพศหญิง คิดเป็น จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 รวมคิดเป็น จ านวน 
400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 
ตารางที ่4.7  แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (อาย)ุ 

 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ ต ่ากวา่ 20 ปี 14 3.50 

 21 -30 ปี 295 73.80 

 31 -40 ปี 80 20.00 

 41 -50 ปี 11 2.70 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของช่วงอายุของผู ้ติดตาม 

(Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า ช่วงอายุ 21-30 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 295 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 73.80 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 อายุต  ่ากวา่ 
20 ปี คิดเป็นจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และอายุ 41-50 ปี คิดเป็นจ านวน 11 คน คิดเป็น          
ร้อยละ 2.70 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ระดบัการศึกษา) 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษา 24 6.00 

 ปวช./ปวส. 12 3.00 

 ปริญญาตรี 351 87.80 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 13 3.20 

 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของระดบัการศึกษาของผูติ้ดตาม 
(Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบวา่ การศึกษาระดบัปริญญาตรี มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 351 คน คิด
เป็นร้อยละ 87.80 รองลงมาคือ การศึกษาระดบัมธัยมศึกษา คิดเป็นจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.00 การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20 และการศึกษาระดบั 
ปวช./ปวส. คิดเป็นจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิด
เป็นร้อยละ 100  
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ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (อาชีพ) 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ รับราชการ 8 2.00 

 พนกังานบริษทั 19 4.80 

 ธุรกิจส่วนตวั 355 88.80 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 12 3.00 

 อาชีพอิสระ 6 1.50 

 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของอาชีพของผูติ้ดตาม (Follower) 
ท่ีได้รับรู้ความหมายของเอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด พบว่า ธุรกิจส่วนตวั มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.80 
รองลงมาคือ พนกังานบริษทั คิดเป็นจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็น
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 รับราชการ คิดเป็นจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอาชีพ
อิสระ คิดเป็นจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 100  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



152 

ตารางที ่4.10 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ภูมิล าเนา) 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ภูมิล าเนา(จงัหวดั) กรุงเทพมหานคร 278 69.50 

 ขอนแก่น 14 3.50 

 ชลบุรี 5 1.20 

 นครนายก 3 0.80 

 นครราชสีมา 62 15.50 

 บุรีรัมย ์ 8 2.00 

 ปราจีนบุรี 4 1.00 

 มหาสารคาม 2 0.50 

 ล าปาง 4 1.00 

 สุพรรณบุรี 9 2.20 

 สุรินทร์ 2 0.50 

 อ่างทอง 3 0.80 

 อ านาจเจริญ 3 0.80 

 อุดรธานี 3 0.80 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของภูมิล าเนา (จงัหวดั) ของ

ผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบวา่ กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 278 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาคือ นครราชสีมา คิดเป็นจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
ขอนแก่น คิดเป็นจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 สุพรรณบุรี คิดเป็นจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.20 บุรีรัมย ์คิดเป็นจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00  และภูมิล าเนาอ่ืน ๆ คิดเป็นจ านวน 29 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.40 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.11 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (รายไดต่้อเดือน) 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

รายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท 156 39.00 

 10,001-30,000 บาท 219 54.80 

 30,001-50,000 บาท 16 4.00 

 50,001-70,000 บาท 3 0.80 

 มากกวา่ 70,000 บาท 6 1.50 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของรายไดต่้อเดือนของผูติ้ดตาม 

(Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า รายได ้10,001-30,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 219 คน   
คิดเป็นร้อยละ 54.80 รองลงมาคือ รายได ้5,001-10,000 บาท คิดเป็นจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 รายได ้30,001-50,000 บาท คิดเป็นจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 รายได้มากกวา่ 70,000 
บาท คิดเป็นจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และรายได ้50,001-70,000 บาท คิดเป็นจ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาเขา้ถึง Social Media ต่อวนั 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ระยะเวลาเขา้ถึง  
Social Media ต่อวนั 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 214 53.50 

1-2 ชัว่โมง 120 30.00 

 มากกวา่ 2 ชัว่โมง 66 16.50 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของระยะเวลาการเข้า Social 

Media เก่ียวกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ต่อวนัของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของ
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า 
ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาคือ 
ระยะเวลา 1-2 ชัว่โมง คิดเป็นจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และระยะเวลามากกวา่ 2 ชัว่โมง 
คิดเป็นจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 
100 
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ตารางที ่4.13  แสดงจ านวนและร้อยละใน 1 สัปดาห์เขา้ Social Media เก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ใน 1 สัปดาห์เขา้ 
Social Media เก่ียวกบั
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 246 61.50 

3-4 วนัต่อสัปดาห์ 96 24.00 

5-6 วนัต่อสัปดาห์ 25 6.20 

ทุกวนั 33 8.20 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการวเิคราะห์ จ านวนและร้อยละของการเขา้ Social Media เก่ียวกบั

รถจักรยานยนตร์ขนาดใหญ่ใน 1 สัปดาห์ ของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของ
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบวา่ 1-2 
วนัต่อสัปดาห์ มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ 3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ทุกวนั สัปดาห์ คิดเป็นจ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.20 และ 5-6 วนัต่อสัปดาห์ คิดเป็นจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 ตามล าดบั รวมคิด
เป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.14  แสดงจ านวนและร้อยละการรับข่าวสารรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ผ่านช่องทาง
Social Media 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

รับข่าวสารรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ผา่นช่องทาง 
Social Media  

Facebook 341 33.20 

Instagram 154 15.00 

Twitter 79 7.70 

YouTube 195 19.00 

 LinkedIn 8 0.80 

 Google+ 102 9.90 

 Pinterest 13 1.30 

 WhatsApp 5 0.50 

 Line 83 8.10 

 Tumblr 3 0.30 

 Website 45 4.40 

 รวม 1028 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของการข่าวสารเก่ียวกับ

รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ผ่าน Social Media ของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของ
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า 
Facebook มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 รองลงมาคือ YouTube คิดเป็น
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 Instagram คิดเป็นจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
Google+ คิดเป็นจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 9.90 Line คิดเป็นจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 
Twitter คิดเป็นจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 7.70 Website คิดเป็นจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.40 Pinterest คิดเป็นจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 LinkedIn คิดเป็นจ านวน 8 คน คิดเป็น            
ร้อยละ 0.80 WhatsApp คิดเป็นจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และ Tumblr คิดเป็นจ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 1028 ในจ านวนผูต้อบแบสอบถามทั้ งหมด 
จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.15 แสดงจ านวนและร้อยละระยะเวลาท่ีสนใจเก่ียวกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ระยะเวลาท่ีสนใจ 
เก่ียวกบัรถจกัรยานยนต ์
ขนาดใหญ่ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 207 51.80 

1 -2 ปี 112 28.00 

2-3 ปี 26 6.50 

มากกวา่ 3 ปี 55 13.80 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการวเิคราะห์ จ านวนและร้อยละของระยะเวลาความสนใจเก่ียวกบั

เน้ือหา และขอ้มูลรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของ
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า 
ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.80 รองลงมาคือ 
ระยะเวลา 1 -2 ปี คิดเป็นจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ระยะเวลามากกวา่ 3 ปี คิดเป็นจ านวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และระยะเวลา 2-3 ปี คิดเป็นจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
ตามล าดบั รวมคิดเป็น จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
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ตารางที ่4.16  แสดงจ านวนและร้อยละใน Social Media เก่ียวกับ รถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 
กระท าส่ิงใด 
 

 ตวัแปร จ านวน ร้อยละ 

ใน Social Media เก่ียวกบั 
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
กระท าส่ิงใด 

อ่านบทความ 146 21.40 

ชมคลิป 300 44.00 

แสดงความคิดเห็น 75 11.00 

แสดงความมีส่วนร่วม 161 23.60 

 รวม 682 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ จ านวนและร้อยละของการกระท าในแต่ละคร้ังท่ีเขา้ 

Social Media รถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ของผู ้ติดตาม (Follower)  ท่ีได้รับรู้ความหมายของ
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด พบว่า  
ชมคลิป มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมาคือ แสดงความมีส่วนร่วม 
คิดเป็นจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 อ่านบทความ คิดเป็นจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.40 และแสดงความคิดเห็น คิดเป็นจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั รวมคิดเป็น 
จ านวน 682 ในจ านวนผูต้อบแบสอบถามทั้งหมด จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 
ตอนที ่2 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ทีเ่ป็นกลุ่มผู้มีอทิธิพลทาง
ความคิด 
 ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของขอ้ค าถาม ท่ีวดัในแต่ละดา้นของผูห้ญิงท่ี
ขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ี เป็นกลุ่มผู ้มี อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงจากการวิ เคราะห์
องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) ผูว้ิจยัไดน้ ามาตรวดัตน้แบบตรา
สินคา้ของ อริชยั อริญอุดม (2555) โดยน ามาศึกษาการใหค้วามหมายและรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิง
ท่ีขับ ข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ี เ ป็นกลุ่มผู ้มี อิทธิพลทางความคิด โดยแบ่งออกเป็น                                
15 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ วีรบุรุษ นกัปราชญ์ ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วยเหลือ มารดา 
นกัรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้กสันโดษ เจา้เสน่ห์ และ ขบถ พบวา่เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ี
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงส ารวจไดด้งัน้ี  
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ตารางที ่4.17 ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ของความคิดเห็นของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีไดรั้บรู้
ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

KMO and Bartlett’s Test of Sphericity 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.961 

Approx. Chi-Square 4.203 

df 2556 

Sig. 0.000 

* Bartlett’s Test of Sphericity มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงถึง ค่า Kaiser-Meyer-Olkin = 0.961 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถ
สรุปได้ว่า ขอ้มูลความคิดเห็นของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ มีความเหมาะสมและสามารถน าไปวิเคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงส ารวจได ้
 ค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square = 4.203 และค่า Significant = 0.000 นอ้ยกว่า 
0.05 สามารถสรุปได้ว่า ตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ ทั้ง 72 ตวัแปร นั้นมีความสัมพนัธ์กนั โดยสามารถ
น าไปวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจได ้
 การวิจยัคร้ังน้ี เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนั ความสะดวกในการวิเคราห์ และการเสนอ
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงได้ก าหนดสัญลกัษณ์ของตวัแปลองค์ประกอบท่ีใช้แทนตวัแปร
สังเกต (Observed Variable) ดงัน้ี 

X1 แทน เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่(Generous) 
X2 แทน กลา้หาญ (Brave) 
X3 แทน มีประสิทธิภาพ (Efficient) 
X4 แทน มีคุณธรรม (Moral) 
X5 แทน มีความอ่อนโยน (Gentle) 
X6 แทน จิตใจท่ีแขง็แกร่ง (Lion Heart) 
X7 แทน ลึกซ่ึง เขา้ใจยาก (Subtle) 
X8 แทน มีความรู้รอบตวั (Intelligent) 
X9 แทน มีเหตุผล (Logical) 

X10 แทน มีความพากเพียร (Persevering) 
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X11 แทน เห็นคุณค่าของตนเอง (Self-Esteem) 
X12 แทน ลึกลบัซบัซอ้น (Mysterious) 
X13 แทน ชอบตดัสินคนอ่ืน (Judgmental) 
X14 แทน เป่ียมดว้ยจินตนาการ (Imaginative) 
X15 แทน เป็นคนพึ่งพาได ้(Dependable) 
X16 แทน แจ่มใสเบิกบาน (Cheerful) 
X17 แทน บุคลิกภาพเขม็แขง็ (Strong) 
X18 แทน ชอบปฏิบติัตามเกณฑ ์(Rule-Conscious) 
X19 แทน ยดึถือระเบียบวจิยั (Self-Disciplined) 
X20 แทน มีความเยอ่หยิง่ (Arrogant) 
X21 แทน แขง็แกร่งจนไม่ยอมตาย (Deadless) 
X22 แทน คิดถึงแต่เร่ืองตนเอง (Egocentric) 
X23 แทน จอมวางแผน (Conspiring) 
X24 แทน มีอารมณ์ขนัอยูเ่สมอ (Humorous) 
X25 แทน ก ากวม คลุมเครือ (Equivocal) 
X26 แทน มีความคิดสร้างสรรค ์(Creative) 
X27 แทน ชอบการคน้ควา้ (Searching) 
X28 แทน เก็บตวั (Introvert) 
X29 แทน มีการจดัการท่ีดี (Well-Organized) 
X30 แทน ข้ีสงสัยอยูเ่สมอ (Skeptical) 
X31 แทน ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 
X32 แทน ชอบช่วยเหลือผูอ่ื้น (Helpful) 
X33 แทน ยดึมัน่ในอุดมการณ์ (Idealistic) 
X34 แทน มีความเกรงใจสูง (Considerate) 
X35 แทน ชอบใหค้วามคุม้ครองจากอนัตราย (Protective) 
X36 แทน ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง (Altruistic) 
X37 แทน รักครอบครัว (Family Oriented) 
X38 แทน รักไม่มีขอบเขต (Eternal Loving) 
X39 แทน ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น(Trusting) 
X40 แทน เสียสละตนเอง (Dedicated) 
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X41 แทน ชอบเขา้สังคม (Extrovert) 
X42 แทน มีอารมณ์สุนทรีย ์(Aesthetic) 
X43 แทน เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ (Heterosexual) 
X44 แทน ทนัสมยัตามแฟชัน่ (Trendy) 
X45 แทน อ่อนไหวต่อความรู้สึกสามารถรับรู้ความรู้สึกของผูอ่ื้นไดเ้ร็ว

(Sensitive) 
X46 แทน เป็นคนยอมคน (Compliant) 
X47 แทน มีความบริสุทธ์ิ (Pure) 
X48 แทน นุ่มนวลอ่อนหวาน (Soft) 
X49 แทน ไม่เสแสร้ง (Unpretentious) 
X50 แทน มีชีวติชีวา (Lively) 
X51 แทน ไวว้างใจได ้(Reliable) 
X52 แทน ยอมรับอะไรไดง่้าย (Accepting) 
X53 แทน ซ่ือสัตย ์(Honest) 
X54 แทน เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง (Insightful) 
X55 แทน มีความเป็นผูน้ า (Leading) 
X56 แทน เป็นคนดี (Decent) 
X57 แทน มีความยติุธรรม (Fair) 
X58 แทน มีอ านาจ (Powerful) 
X59 แทน ปรับตวัง่าย (Adaptable) 
X60 แทน มีความอุสาหะ (Industrious) 
X61 แทน ท าทุกอยา่งไดด้ว้ยตวัเอง (Independent) 
X62 แทน มีความคาดหวงั (Hopeful) 
X63 แทน ไม่โออ้วด (Humble) 
X64 แทน บุคลิกภาพดึงดูดใจ (Attractive) 
X65 แทน มีความเขา้ใจผูอ่ื้น (Understanding) 
X66 แทน ดูเป็นชนชั้นสูง (Hight-Class) 
X67 แทน ชอบเรียกร้อง (Demanding) 
X68 แทน ต่อตา้นสังคม (Anti-Social) 
X69 แทน ชอบความทา้ทาย (Challenging) 
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X70 แทน รักอิสระเป็นอยา่งมาก (Freedom Loving) 
X71 แทน มกัดูเท่ห์ ร้าย ๆ กวน ๆ (Cool) 
X72 แทน ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา (Fearless) 

 
ตารางที ่4.18  ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรของความคิดเห็นของผูติ้ดตาม (Follower) 
ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
 

Total Variance Explained : Method for Extraction (Principal Component Analysis PCA) 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 45.58 63.30 63.30 45.58 63.30 63.30 12.54 17.41 17.41 

2 2.51 3.48 66.78 2.51 3.48 66.78 10.75 14.93 32.35 

3 2.22 3.08 69.86 2.22 3.08 69.86 10.55 14.66 47.00 

4 2.12 2.95 72.81 2.12 2.95 72.81 9.87 13.71 60.72 

5 1.34 1.86 74.67 1.34 1.86 74.67 9.75 13.55 74.26 

6 1.13 1.56 76.23 1.13 1.56 76.23 1.42 1.97 76.23 

7 0.96 1.33 77.56       

8 0.87 1.21 78.78       

9 0.84 1.17 79.94       

10 0.79 1.09 81.04       

11 0.72 1.00 82.03       

12 0.70 0.97 83.00       

13 0.66 0.92 83.92       

14 0.61 0.84 84.76       

15 0.60 0.83 85.59       

16 0.56 0.78 86.37       
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 
 
Total Variance Explained : Method for Extraction (Principal Component Analysis PCA) 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

17 0.51 0.70 87.07       

18 0.50 0.69 87.76       

19 0.44 0.62 88.38       

20 0.42 0.59 88.96       

21 0.41 0.57 89.53       

22 0.38 0.52 90.05       

23 0.36 0.50 90.55       

24 0.36 0.49 91.04       

25 0.34 0.47 91.52       

26 0.32 0.45 91.96       

27 0.30 0.41 92.37       

28 0.29 0.40 92.78       

29 0.28 0.38 93.16       

30 0.26 0.37 93.52       

31 0.26 0.36 93.88       

32 0.25 0.34 94.23       

33 0.24 0.34 94.57       

34 0.23 0.32 94.89       

35 0.22 0.30 95.19       

36 0.20 0.28 95.47       
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 
 
Total Variance Explained : Method for Extraction (Principal Component Analysis PCA) 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

37 0.20 0.27 95.74       

38 0.19 0.26 96.00       

39 0.18 0.25 96.25       

40 0.17 0.24 96.48       

41 0.17 0.23 96.71       

42 0.15 0.21 96.93       

43 0.15 0.20 97.13       

44 0.14 0.19 97.32       

45 0.13 0.18 97.50       

46 0.13 0.18 97.68       

47 0.12 0.16 97.84       

48 0.11 0.15 97.99       

49 0.11 0.15 98.14       

50 0.10 0.14 98.28       

51 0.10 0.14 98.41       

52 0.10 0.13 98.55       

53 0.09 0.12 98.67       

54 0.08 0.12 98.78       

55 0.08 0.11 98.89       

56 0.08 0.11 99.00       
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 
 
Total Variance Explained : Method for Extraction (Principal Component Analysis PCA) 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

 
57 0.07 0.10 99.10       

58 0.07 0.10 99.20       

59 0.06 0.09 99.28       

60 0.06 0.08 99.36       

61 0.06 0.08 99.44       

62 0.05 0.08 99.52       

63 0.05 0.07 99.59       

64 0.04 0.06 99.65       

65 0.04 0.06 99.70       

66 0.04 0.06 99.76       

67 0.04 0.05 99.81       

68 0.03 0.05 99.86       

69 0.03 0.04 99.90       

70 0.03 0.04 99.94       

71 0.02 0.03 99.97       

72 0.02 0.03 100.00       

 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงถึงค่า Total Variance Explained ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า จาก
จ านวนตวัแปรปัจจยัต่าง ๆ ทั้งหมด 72 ตวัแปร นั้นสามารถจดัได้เป็นจ านวน 6 Factors โดยค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบนั้น Factor ท่ี 1 นั้นมีความส าคญัท่ีสุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดถึ้งความแปรปรวน
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ของชุดขอ้มูล = ร้อยละ 17.41, Factor ท่ี 2 = ร้อยละ 14.93, Factor ท่ี 3 = ร้อยละ 14.66, Factor ท่ี 4 = 
ร้อยละ 13.71, Factor ท่ี 5 = ร้อยละ 13.55 และ Factor ท่ี 6 = ร้อยละ 1.97 
 ผูว้จิยัไดท้  าการวิเคราะห์องคป์ระกอบดว้ยวธีิแกนหลกั (Principal Components) ร่วมกบั
การหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) เป็นการหมุนแกนแบบท่ีปัจจยัแต่ละปัจจยัไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ด้วยวิธี เวริแมกซ์ (Varimax)  เพื่อท าให้ความแปรปรวนของค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (Factor Loading) ภายใน Common factor เดียวกนัมีค่ามากท่ีสุด เกณฑใ์นการพิจารณา
การจดัองคป์ระกอบ คือ องคป์ระกอบนั้นตอ้งมีค่าไอเกน (Eigenvalue) มากกวา่ 1 (สมบติั ทา้ยเรือ
ค า, 2563) และพิจารณาค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปร โดยตวัแปรใดมีค่าสูง
ในองค์ประกอบใดก็จดัได้ว่าเป็นตวัแปรในองค์ประกอบนั้น ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.3 (วิยะดา        
ตน้วฒันากูล อา้งใน ภณัฑิรา ดวงจินดา (2560) ผูว้ิจยัคดัเลือกตวัแปรท่ีมีน ้ าหนักองค์ประกอบ
มากกวา่ 0.4 เป็นส าคญั  

จากการวิ เคราะห์ตัวแปร 72  ตัวแปร สามารถสกัดองค์ประกอบได้ทั้ งหมด                             
5 องค์ประกอบ จ านวน 48 ตวัแปร เน่ืองจากองค์ประกอบท่ี 6 มีตวัแปรไม่ถึง 3 ตวัแปร จะถูก             
คดัออกถือว่าองค์ประกอบท่ี 6 มีความไม่ชัดเจน และผูว้ิจยัได้ตั้ งช่ือองค์ประกอบใหม่เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัลกัษณะความเป็นหญิงในงานวิจยัหวัขอ้ “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ี
ขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด” ดงัน้ี  

1. องคป์ระกอบท่ี 1 คือ ผูห้ญิงนกัเดินทาง (Explorer Femle) 
2. องคป์ระกอบท่ี 2 คือ ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน (Classy Women) 
3. องคป์ระกอบท่ี 3 คือ ผูห้ญิงเพื่อนบา้น (Girl Next Door) 
4. องคป์ระกอบท่ี 4 คือ ผูห้ญิงมาดกวน (Bad Girl) 
5. องคป์ระกอบท่ี 5 คือ ผูห้ญิงนกัคิด (Thinker Women) 
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ตารางที ่4.19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของความคิดเห็นของผูติ้ดตาม 
(Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
 

 องค์ประกอบ 
จ านวน
ตัวแปร 

ค่าความ
แปรปรวน 

%ค่าความ
แปรปรวม 

%ค่าความ
แปรปรวน
สะสม 

1. ผูห้ญิงนกัเดินทาง 12 45.58 63.30 63.30 
2. ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน 9 2.51 3.48 66.78 
3. ผูห้ญิงเพื่อนบา้น 11 2.22 3.08 69.86 
4. ผูห้ญิงมาดกวน 10 2.12 2.95 72.81 
5. ผูห้ญิงนกัคิด 6 1.34 1.86 74.67 
 รวม 48 - 74.67 74.67 

 
 จากตารางท่ี 4.19 จะเห็นว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของความคิดเห็น
ของผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด แบ่งออกเป็น 5 องคป์ระกอบร่วมกนั ซ่ึงร่วมกนัอธิบายตวัแปร
เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด ได้ร้อยละ 
74.67  
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ตารางที ่4.20  องคป์ระกอบท่ี 1 “ผูห้ญิงนกัเดินทาง (Explorer Female)” 
 

ตัวช้ีวดั 
เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 

ทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลทางความคิด 
น า้หนัก

องค์ประกอบ 
X31 ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 0.78 
X27 ชอบการคน้ควา้ (Searching) 0.69 
X17 บุคลิกภาพเขม็แขง็ (Strong) 0.67 
X70 รักอิสระเป็นอยา่งมาก (Freedom Loving) 0.65 
X69 ชอบความทา้ทาย (Challenging) 0.61 
X72 ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา (Fearless) 0.60 
X71 มกัดูเท่ห์ ร้าย ๆ กวน ๆ (Cool) 0.60 
X11 เห็นคุณค่าของตนเอง (Self-Esteem) 0.59 
X14 เป่ียมดว้ยจินตนาการ (Imaginative) 0.59 
X41 ชอบเขา้สังคม (Extrovert) 0.58 
X33 ยดึมัน่ในอุดมการณ์ (Idealistic) 0.56 
X21 แขง็แกร่งจนไม่ยอมตาย (Deadless) 0.50 

12 ตวัแปร ค่าไอเกน (Eigenvalue) 45.58 
Factor 1 % ค่าความแปรปรวน 63.30 

 
 จากตารางท่ี 4.20 องคป์ระกอบท่ี 1 “ผูห้ญิงนกัเดินทาง” ประกอบดว้ยตวัแปร 12 ตวัแปร 
โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.50 – 0.78 โดยตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด คือ 
ตวัแปรชอบเดินทาง (Outdoorsy) ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัรองลงมา คือ ชอบการคน้ควา้ (Searching) 
และบุคลิกภาพเข็มแข็ง (Strong) ตามล าดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบต ่าท่ีสุด คือ           
ตวัแปรแขง็แกร่งจนไม่ยอมตาย (Deadless) ในองคป์ระกอบท่ี 1 น้ีมีค่าความแปรปรวน (Eigenvalue) 
เท่ากบั 45.58 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 63.30 
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ตารางที ่4.21 องคป์ระกอบท่ี 2 “ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน (Classy Women)” 
 

ตัวช้ีวดั 
เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 

ทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลทางความคิด 
น า้หนัก

องค์ประกอบ 
X47 มีความบริสุทธ์ิ (Pure) 0.67 
X36 ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง (Altruistic) 0.67 
X30 ข้ีสงสัยอยูเ่สมอ (Skeptical) 0.64 
X34 มีความเกรงใจสูง (Considerate) 0.64 
X39 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น(Trusting) 0.62 
X37 รักครอบครัว (Family Oriented) 0.62 
X48 นุ่มนวลอ่อนหวาน (Soft) 0.62 
X46 เป็นคนยอมคน (Compliant) 0.61 
X19 ยดึถือระเบียบวจิยั (Self-Disciplined) 0.49 

9 ตวัแปร ค่าไอเกน (Eigenvalue) 2.51 
Factor 2 % ค่าความแปรปรวน 3.48 

 
 จากตารางท่ี 4.21 องคป์ระกอบท่ี 2 “ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน” ประกอบดว้ยตวัแปร            
9 ตวัแปร โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.49 – 0.67 โดยตวัแปรท่ีมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
สูงสุด คือ มีความบริสุทธ์ิ (Pure) ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัรองลงมา คือ ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกว่าตนเอง 
(Altruistic) และข้ีสงสัยอยู่เสมอ (Skeptical) ตามล าดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ               
ต ่าท่ีสุด คือ ยึดถือระเบียบวิจัย (Self-Disciplined) ในองค์ประกอบท่ี 2 น้ีมีค่าความแปรปรวน 
(Eigenvalue) เท่ากบั 2.51 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 3.48 
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ตารางที ่4.22  องคป์ระกอบท่ี 3 “ผูห้ญิงเพื่อนบา้น (Girl Next Door)” 
 

ตัวช้ีวดั 
เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 

ทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลทางความคิด 
น า้หนัก

องค์ประกอบ 
X52 ยอมรับอะไรไดง่้าย (Accepting) 0.61 
X53 ซ่ือสัตย ์(Honest) 0.61 
X62 มีความคาดหวงั (Hopeful) 0.58 
X51 ไวว้างใจได ้(Reliable) 0.58 
X57 มีความยติุธรรม (Fair) 0.57 
X63 ไม่โออ้วด (Humble) 0.57 
X56 เป็นคนดี (Decent) 0.57 
X55 มีความเป็นผูน้ า (Leading) 0.57 
X43 เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ (Heterosexual) 0.56 
X44 ทนัสมยัตามแฟชัน่ (Trendy) 0.56 
X54 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง (Insightful) 0.55 

11 ตวัแปร ค่าไอเกน (Eigenvalue) 2.22 
Factor 3 % ค่าความแปรปรวน 3.08 

 
 จากตารางท่ี 4.22 องคป์ระกอบท่ี 3 “ผูห้ญิงเขา้ใจง่าย” ประกอบดว้ยตวัแปร 11 ตวัแปร 
โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบระหวา่ง 0.55 – 0.61 โดยตวัแปรท่ีมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด คือ 
ยอมรับอะไรไดง่้าย (Accepting) ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัรองลงมา คือ ซ่ือสัตย ์(Honest) และมีความ
คาดหวงั (Hopeful) ตามล าดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบต ่าท่ีสุด คือ เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 
(Insightful) ในองค์ประกอบท่ี 3 น้ีมีค่าความแปรปรวน (Eigenvalue) เท่ากับ 2.22 ซ่ึงสามารถ
อธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 3.08 
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ตารางที ่4.23  องคป์ระกอบท่ี 4 “ผูห้ญิงมาดกวน (Bad Girl)” 
 

ตัวช้ีวดั 
เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 

ทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลทางความคิด 
น า้หนัก

องค์ประกอบ 
X68 ต่อตา้นสังคม (Anti-Social) 0.80 
X67 ชอบเรียกร้อง (Demanding) 0.76 
X25 ก ากวม คลุมเครือ (Equivocal) 0.70 
X20 มีความเยอ่หยิง่ (Arrogant) 0.65 
X28 เก็บตวั (Introvert) 0.65 
X66 ดูเป็นชนชั้นสูง (Hight-Class) 0.63 
X22 คิดถึงแต่เร่ืองตนเอง (Egocentric) 0.62 
X23 จอมวางแผน (Conspiring) 0.59 
X12 ลึกลบัซบัซอ้น (Mysterious) 0.56 
X13 ชอบตดัสินคนอ่ืน (Judgmental) 0.52 

10 ตวัแปร ค่าไอเกน (Eigenvalue) 2.12 
Factor 4 % ค่าความแปรปรวน 2.95 

 
 จากตารางท่ี 4.23 องค์ประกอบท่ี 4 “ผูห้ญิงกวน ๆ ร้าย ๆ” ประกอบด้วยตัวแปร  
10 ตัวแปร โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.52  – 0.80 โดยตัวแปรท่ีมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด คือ ต่อต้านสังคม (Anti-Social) ตัวแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักรองลงมา คือ ชอบ
เรียกร้อง (Demanding) และมีก ากวม คลุมเครือ (Equivocal) ตามล าดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบต ่ าท่ีสุด คือ ชอบตัดสินคนอ่ืน (Judgmental) ในองค์ประกอบท่ี 4 น้ีมีค่าความ
แปรปรวน (Eigenvalue) เท่ากบั 2.12 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ 2.95 
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ตารางที ่4.24  องคป์ระกอบท่ี 5 “ผูห้ญิงนกัคิด (Thinker Women) 
 

ตัวช้ีวดั 
เอกลกัษณ์ของผู้หญงิทีขั่บข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ 

ทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลทางความคิด 
น า้หนัก

องค์ประกอบ 
X4 มีคุณธรรม (Moral) 0.76 
X3 มีประสิทธิภาพ (Efficient) 0.72 
X1 เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่(Generous) 0.70 
X5 มีความอ่อนโยน (Gentle) 0.69 
X8 มีความรู้รอบตวั (Intelligent) 0.63 
X9 มีเหตุผล (Logical) 0.60 

6 ตวัแปร ค่าไอเกน (Eigenvalue) 1.34 
Factor 5 % ค่าความแปรปรวน 1.86 

 
จากตารางท่ี 4.24 องคป์ระกอบท่ี 5 “ผูห้ญิงนกัคิด” ประกอบดว้ยตวัแปร 6 ตวัแปร โดย

มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบระหวา่ง 0.60 – 0.76 โดยตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบสูงสุด คือ มี
คุณธรรม (Moral) ตวัแปรท่ีมีค่าน ้าหนกัรองลงมา คือ มีประสิทธิภาพ (Efficient) และเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ ่
(Generous) ตามล าดบั ส่วนตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบต ่าท่ีสุด คือ มีเหตุผล (Logical) ใน
องค์ประกอบท่ี 5 น้ีมีค่าความแปรปรวน (Eigenvalue) เท่ากับ 1.34 ซ่ึงสามารถอธิบายความ
แปรปรวนไดร้้อยละ 1.86 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) แล้วพบว่า 
ความคิดเห็นของผู ้ติดตาม (Follower) ท่ีได้รับรู้ความหมายของเอกลักษณ์ของผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด จดัองค์ประกอบได้ 5 องค์ประกอบ          
ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างมาอภิปรายเปรียบเทียบกบัการวจิยัเชิงคุณภาพท่ีไดศึ้กษามา เพื่อให้
ทราบถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงจะน าเสนอในบทท่ี 5 
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ตอนที ่3  การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ตารางที ่4.25  การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์กัรยานยนตข์นาดใหญ่ของผูติ้ดตาม 
 

รายการ x̄  S.D. 
ระดับ 

การตัดสิน 
1. คุณตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้ท่ีผูมี้
อิทธิพลทางความคิดเสนอ 

3.16 1.08 ปานกลาง 

2. คุณแนะน าใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกัใชผ้ลิตภณัฑ ์
หรือสินคา้ตามท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดเสนอ 

3.27 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.05 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์กัรยานยนตข์นาดใหญ่ของผูติ้ดตามสามารถสรุปตามค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 
 ค่าเฉล่ียนท่ีอยูใ่นระดบัการตดัสินใจปานกลาง คือ คุณตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือสินคา้
ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดเสนอ (x̄ = 3.16) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.08) คุณแนะน าให้
เพื่อนหรือคนรู้จกัใช้ผลิตภณัฑ์ หรือสินค้าตามท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดเสนอ (x̄ = 3.27) และ         
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.03) ตามล าดบั 
 จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัได้วิเคราะห์ขอ้มูลและสรุปได้ว่าผูติ้ดตาม หรือ
ผูบ้ริโภคนั้นรับรู้ต้นแบบตราสินค้าของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ได้จ  านวน 5 ต้นแบบ ตราสินค้า คือ ผูห้ญิงนักเดินทาง (Explorer Femle) 
ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน (Classy Women) ผูห้ญิงเพื่อนบ้าน (Girl Next Door) ผูห้ญิงมาดกวน 
(Bad Girl) ผูห้ญิงทนัสมยั (Industrious Women) โดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ตามแนวคิด
การตลาดดิจิทลั และแนวคิดผูมี้อิทธิผลทางความคิด  
 หากเปรียบเทียบขอ้มูลจากส่วนการวจิยัเชิงคุณภาพและปริมาณนั้น ความสอดคลอ้งของ
ตน้แบบตราสินคา้ท่ีผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดสร้าง
เอกลักษณ์ ส่ือสารเอกลักษณ์ และผูติ้ดตามได้รับรู้ผ่านส่ือสังคมนั้น มีความคล้ายคลึงกัน จาก
การตลาดดิจิทลัท่ีนกัการตลาดไดศึ้กษามาก่อนจะส่ือสารออกไป โดยผูว้จิยัจะน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมด
ไปท าการอภิปรายตามทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ 
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ในบท่ี 5 ต่อไป  
 



 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะงานวจิยั 

 
 งานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด” เป็นงานวิจยัตามระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปรากฎการณ์วิทยาท่ีเกิดข้ึนในสังคม 
(Phenomenology Approach) ตามแนวคิดการส่ือสารตราสินคา้ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์
ตราสินค้า  ซ่ึง เ ป็นวิ ธีวิจัย ท่ี ทุ่ ง เน้นการวิ เคราะห์ปรากฏการณ์ท่ี เ กิด ข้ึนกับผู ้หญิง ท่ีขับ ข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด การท าความเขา้ใจการส่ือสารตรา
สินคา้ผ่าน รูปภาพ ขอ้ความ ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด และการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ
ผูติ้ดตาม เพื่อค้นหาความหมายและความเข้าใจ โดยในงานวิจยัน้ีได้ท าการวิเคราะห์การสร้าง
เอกลักษณ์ การส่ือสาร เอกลักษณ์ และการรับรู้ของผูติ้ดตามหรือผูบ้ริโภคของผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี เป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด  
 ผูว้ิจยัแบ่งการเก็บขอ้มูลออกเป็นสองส่วน ส่วนแรกคือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิง 
ลึก (In-dept Interview) จากกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม 
ผูน้ าทางความคิด จ านวน 3 คน ท่ีมียอดผูติ้ดตาม และระยะเวลาเปิดรับสมาชิกในเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ตามเกณฑท่ี์ผูว้จิยัไดก้  าหนด และผา่นการคดัเลือก  
 ส่วนท่ีสองคือข้อมูลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนซ่ึงเป็น 
ผูติ้ดตามผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิดเพื่อน ามาวเิคราะห์การ 
รับรู้ภาพลกัษณ์ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด โดยผูว้ิจยัได้ 
สรุปผลการวจิยัท่ีคน้พบออกมาไดด้งัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

1.  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด 

1.1 จุดเร่ิมตน้ของการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
การเลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นการเลือกโดยก าหนดคุณสมบติัด้วยวิธีการการคดัเลือก

ผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั (Subject selection and allocation) ประกอบดว้ย เกณฑ์การคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการ
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วิจัย (Inclusion criteria) และเกณฑ์การคัดผูเ้ข้าร่วมการวิจัยออก (Exclusion criteria) เพื่อให้ได้
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบัหัวขอ้ท่ีตอ้งการศึกษา การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเน้นการศึกษา
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด  การเลือกกลุ่มเป้าหมาย
จึงไดจ้ากการคน้หาและคดัเลือกตามเกณฑคุ์ณสมบติัจากส่ือออนไลน์จ านวนหน่ึง  

กลุ่มเป้าหมายท่ีผา่นเกณฑก์ารคดัเลือก มีจ านวน 3 คน เป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดบนพื้นท่ีของโลกสังคมออนไลน์ (Social Media) มี
จ  านวนผูติ้ดตามตั้งแต่ 1,000 บญัชีข้ึนไป และมีการสร้างตวัตน หรือสร้าง facebook fanpage ใน
สังคมออนไลน์ไม่ต ่ากวา่ 2 ปี ในลกัษณะของบุคคลสาธารณะ (Public Figure) รวมทั้งผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดตอ้งมีการส่ือสารตราสินคา้เป็นส าคญั 

กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการเ ร่ิมต้นปรับเอกลักษณ์ของตนเองเพื่อการขับข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่แตกต่างกันออกไป โดยผูว้ิจยัได้ใช้กรอบแนวคิด Push-Pull Factor 
Theory ของ Dann (1977) หรือ Crompton, J. (1979) ซ่ึงกล่าวถึงแรงจูงใจท่ีมีลกัษณะเป็นแรงผลกัดนั
ทางจิตวิทยา โดยแรงจูงใจเกิดข้ึนไดห้ลากหลายสาเหตุ ไดแ้ก่ เกิดจากความตอ้งการความทา้ทาย 
เกิดจากความตอ้งการสร้างเอกลกัษณ์ใหม่ และเกิดจากภูมิหลงัของชีวิต ซ่ึงเกิดจากปัจจยัท่ีเป็นแรง
ผลกัภายใน (Push Motives) และเกิดจากปัจจยัท่ีเป็นแรงดึงจากภายนอก (Pull Motives) ไม่วา่จะเป็น
สถานการณ์หรือปัจจยัภายนอกใด ๆ ท่ีส่งผลดึงดูดต่อบุคคลเม่ือไดต้ดัสินใจท่ีจะเร่ิมลงมือกระท าส่ิง
อ่ืนส่ิงใด ตามแนวคิดของ Crompton, J. 
 

1.2  การแสดงเอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 

ผูว้ิจยัใช้แนวคิดตราสินคา้ภาพตน้แบบ (Brand Archetype) โดยผูว้ิจยัไดน้ าแนวทางการ
วิจยัของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ซ่ึงไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย 
ตน้แบบตราสินคา้จ านวน 15 ตน้แบบ ไดแ้ก่ วีรบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้เล่ห์ ผูค้น้หา 
ผูช่้วยเหลือ มารดา นกัรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้กสันโดษ เจา้เสน่ห์ และ ขบถ รวมถึงมี
คุณลกัษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Traits) ท่ีเป็นตวัช้ีวดัภาพตน้แบบจ านวน 72 คุณลกัษณะ ใช้
เป็นกรอบในการวิเคราะห์เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด โดยสามารถแบ่งเอกลกัษณ์ของกลุ่มเป้าหมายจากการสัมภาณ์เชิงลึก (In-deph 
Interview) ออกเป็น 5 กลุ่ม ดงัตารางต่อไปน้ี  
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ตารางที ่5.1  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
พฒันาจากแนวคิดตราสินคา้ตน้แบบ 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
1. ผูแ้สวงหา (Seeker) 1.1 ชอบเดินทาง 

1.2 ชอบการคน้ควา้ 
1.3 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 
1.4 รักอิสระเป็นอยา่งมาก 
1.5 ชอบความทา้ทาย 
1.6 ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา 
1.7 เห็นคุณค่าของตนเอง 
1.8 เป่ียมดว้ยจินตนาการ 
1.9 ยดึมัน่ในอุดมการณ์ 

2. ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) 2.1 มีความบริสุทธ์ิ 
2.2 ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง 
2.3 มีความเกรงใจสูง 
2.4 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 
2.5 รักครอบครัว 
2.6 นุ่มนวลอ่อนหวาน 

3. เพื่อนสนิท (Companion) 3.1 ยอมรับอะไรไดง่้าย 
3.2 ซ่ือสัตย ์
3.3 มีความยติุธรรม 
3.4 เป็นคนดี 
3.5 มีความเป็นผูน้ า 
3.6 เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ 
3.7 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 
3.8 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง 

4. ขบถ (Rebel) 4.1 ดูเป็นชนชั้นสูง 
4.2 จอมวางแผน 
4.3 ลึกลบัซบัซอ้น 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 เอกลกัษณ์ ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
5. นกัปราชญ ์(Sage) 5.1 มีคุณธรขบรม 

5.2 มีประสิทธิภาพ 
5.3 เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่
5.4 มีความอ่อนโยน 
5.5 มีเหตุผล 

 
 ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์และคน้พบการส่ือสารภายในตวัเอง และการแสดงออกของเอกลกัษณ์
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด ดงัต่อไปน้ี 
 ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ มีเอกลกัษณ์แบบผูแ้สวงหา (Seeker) พิจารณา พบว่า 
คุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเข็มแข็ง และ รัก
อิสระเป็นอยา่งมาก อยูใ่นเกณฑ์มากท่ีสุด และเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง 
ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเข็มแข็ง รักอิสระเป็นอยา่งมาก ชอบความทา้ทาย ไม่หว ัน่เกรงต่อความ
กลัว พร้อมออกไปเผชิญกับปัญหา เห็นคุณค่าของตนเอง เป่ียมด้วยจินตนาการ และ ยึดมัน่ใน
อุดมการณ์ นั้นสอดคลอ้งกบัเอกลกัษณ์ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดก าหนดและส่ือสารไปยงัผูติ้ดตาม 

ในกรณีของ ก้ีร์ กญัญก์ุลณัช กญักุลพิพฒัน์ คน้พบเอกลกัษณ์ผูแ้สวงหา(Seeker) โดยมี
เอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบเดินทาง และ บุคลิกภาพเขม็แขง็ และเอกลกัษณ์ของผูมี้
อิทธิพลทางความคิด ชอบความทา้ทาย เห็นคุณค่าของตนเอง และ ยึดมัน่ในอุดมการณ์ รองลงมา
ไดแ้ก่ ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) โดยเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความบริสุทธ์ิ ค านึงถึง
ผูอ่ื้นมากกว่าตนเอง มีความเกรงใจสูง ให้ความเช่ือใจผูอ่ื้น รักครอบครัว และนุ่มนวลอ่อนหวาน 
ล าดบัต่อมา เพื่อนสนิท (Companion) 

ในขณะท่ี หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดแ้สดง
ออกเป็นในทิศทางเดียวกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านอ่ืน ๆ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้แสดงออกเอกลกัษณ์จาก
การสัมภาณ์ คือ เอกลกัษณ์ผูแ้สวงหา(Seeker) โดยมีเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบ
เดินทาง และ บุคลิกภาพเขม็แข็ง และเอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ชอบความทา้ทาย เห็น
คุณค่าของตนเอง และ ยึดมัน่ในอุดมการณ์ รองลงมาไดแ้ก่ ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) โดยเอกลกัษณ์
ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความบริสุทธ์ิ ค  านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง มีความเกรงใจสูง ใหค้วาม
เช่ือใจผูอ่ื้น รักครอบครัว และนุ่มนวลอ่อนหวาน ล าดบัต่อมา เพื่อนสนิท (Companion) 
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ตารางที ่5.2  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
พฒันาจากแนวคิดตราสินคา้ตน้แบบ 

 
ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด อนัญญาลลัน์ 

วฒันะนุพงษ์ 
กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์ 

กติติยา  
จอมค าสิงห์ 

ผูแ้สวงหา (Seeker) 
1.1 ชอบเดินทาง 
1.2 ชอบการคน้ควา้ 
1.3 บุคลิกภาพเขม็แขง็ 
1.4 รักอิสระเป็นอยา่งมาก 
1.5 ชอบความทา้ทาย 
1.6 ไม่หวัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญ
กบัปัญหา 
1.7 เห็นคุณค่าของตนเอง 
1.8 เป่ียมดว้ยจินตนาการ 
1.9 ยึดมัน่ในอุดมการณ์ 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ผูไ้ร้เดียงสา (Innocent) 
2.1 มีความบริสุทธ์ิ 
2.2 ค านึงถึงผูอ่ื้นมากกวา่ตนเอง 
2.3 มีความเกรงใจสูง 
2.4 ใหค้วามเช่ือใจผูอ่ื้น 
2.5 รักครอบครัว 
2.6 นุ่มนวลอ่อนหวาน 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

เพ่ือนสนิท (Companion) 
3.1 ยอมรับอะไรไดง่้าย 
3.2 ซ่ือสตัย ์
3.3 มีความยติุธรรม 
3.4 เป็นคนดี 
3.5 มีความเป็นผูน้ า 
3.6 เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ 
3.7 ทนัสมยัตามแฟชัน่ 
3.8 เขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง  
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ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
 

ลกัษณะเอกลกัษณ์ผู้มีอิทธิพลทางความคิด อนัญญาลลัน์ 
วฒันะนุพงษ์ 

กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์ 

กติติยา  
จอมค าสิงห์ 

ขบท (Rebel) 
4.1 ดูเป็นชนชั้นสูง 
4.2 จอมวางแผน 
4.3 ลึกลบัซบัซอ้น 

 
 

 
 

 
 

 
 

นกัปราชญ ์(Sage) 
5.1 มีคุณธรรม 
5.2 มีประสิทธิภาพ 
5.3 เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผ ่
5.4 มีความอ่อนโยน 
5.5 มีเหตุผล 

 
 

 
 

 
 
 

 

 
 การแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด ผูว้ิจยัพบว่าโดยภาพรวมแลว้ ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดมุ่งเนน้ท่ีจะแสดงออกเอกลกัษณ์ของความเป็นผูห้ญิงมีแขง็แรง ไม่เกรงกลวัต่อ
ส่ิงใด รักอิสระและตอ้งการออกเดินทางผจญภยั เป็นผูส้ลายตวัตนและความเช่ือเดิม ๆ ของตวัเองทิ้ง 
เหลือไวเ้พียงร่างท่ีเป็นผูห้ญิง แต่ใส่เอกลกัษณ์ท่ีคลา้ยกบัตราสินคา้ท่ีเป็นผูรั้บผดิชอบมา และมองส่ิง
ต่าง ๆ ดว้ยสายตาใหม่   
 
2.  การประกอบสร้างและส่ือสารเอกลักษณ์ของผู้หญงิที่ขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ทีเ่ป็นกลุ่ม
ผู้มีอทิธิพลทางความคิดผ่านการใช้ส่ือ 
 ผูว้ิจยัใช้แนวคิดแรงจูงใจในการใช้ส่ือออนไลน์ของ Kartikeya P Bolar (2009) ในการ
ใชเ้ป็นกรอบในการวิเคราะห์การประกอบสร้างของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดผ่านการใช้ส่ือสังคม (Social Media) ไดแ้ก่ 1. เพื่อสะทอ้นตวัตนและ
สร้างภาพลกัษณ์ (self-reflection and image-building) 2. เพื่อประโยชน์ใชส้อย (utility) 3. เพื่อสร้าง
เครือข่าย (information-gathering and problem solving) กลุ่มเป้าหมายทุกคนมีการใช้ส่ือออนไลน์ 
โดยเฉพาะ ส่ือสังคมยอดนิยม Facebook เ ป็นส่ือหลักในการแสดง เอกลักษณ์ของตนเอง 
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ติดต่อส่ือสาร หรือกิจกรรมท่ีบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์ของตนเองออกมาใหก้บัผูติ้ดตามไดรั้บรู้ ไม่วา่จะ
เป็น การแสดงวา่ตนเองไปผา่นขอ้ความท่ีโพส ภาพถ่าย หรือคลิปวีดีโอ ทั้งกิจกรรมทริปท่องเท่ียว 
กิจกรรมส่วนตวั หรือกิจกรรมการแข่งขนัต่าง ๆ โดยส่ิงต่าง ๆ ท่ีโพสลงใน Facebook Fanpage นั้น 
จะประกอบไปดว้ยขอ้ความ รูปภาพ แฮชแท๊ก และเช็คอินสถานท่ีนั้น ๆ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของ
ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ บางสถานท่ี หรือบางกิจกรรม จะสะทอ้นถึงความเขม้แข็ง 
ไม่หว ัน่กลวัต่อส่ิงท่ีอยูข่า้งหนา้ หรือดูเป็นคนกวน ๆ ร้าย ๆ ทุกอยา่งก็เพื่อสะทอ้นตวัตนออกไปยงั
สังคมผา่นส่ือโซเซียลมีเดีย 

2.1 การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 

ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดตราสินคา้ภาพตน้แบบ (Brand Archetype) โดยผูว้ิจยัไดน้ าแนวทางการ
วิจยัของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ซ่ึงไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย 
ตน้แบบตราสินคา้จ านวน 15 ตน้แบบ ใชเ้ป็นกรอบในการวิเคราะห์การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้
ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด โดยสามารถ
วเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายทั้งหมดส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีโดดเด่นไดแ้ก่ ตน้แบบตราสินคา้เพื่อน
สนิท (Companion) ตน้แบบตราสินคา้มารดา (Mother) และตน้แบบตราสินคา้ขบถ (Rebel)  

ผูว้ิจยัไดค้น้พบวา่การส่ือสารเอกลกัษณ์ของกลุ่มตวัอยา่งจะมีความคลา้ยกบัตราสินคา้ท่ี
ได้เป็นผูส้นับสนุน หรือว่าจา้งให้เป็นตวัแทนของตราสินคา้ แต่อีกในมุมนึงนั้นเอกลกัษณ์ท่ีได้
ส่ื อสารออกมาได้ขัดแย้งกับ เอกลักษณ์ ท่ี เ ป็นการ ส่ือสารภายในตัว เอง  ( Intrapersonal 
Communication) ของกลุ่มเป้าหมายท่ีได้จากการสัมภาษณ์การแสดงเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่5.3 แสดงค่าเฉล่ียคุณลกัษณะของบุคลิกภาพของของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 

 

ล าดับ 
คุณลกัษณะของ
บุคลกิภาพ 

 ค่าเฉลีย่  

ปูเน่ อนัญญาลลัน์ 
วฒันะนุพงษ์ 

กีร์้ กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์น 

หน่อย กติติยา จอม
ค าสิงห์ 

1. วรีบุรุษ(Hero) 4.67 4.17 4.17 
2. นกัปราชญ(์Sage) 4.20 4.00 4.40 
3. ผูว้เิศษ(Magician) 4.00 3.60 3.80 
4. นกัรบ(Warrior) 3.40 4.00 3.60 
5. จอมเจา้เล่ห์(Trickster) 3.80 3.60 3.40 
6. ผูแ้สวงหา(Seeker) 4.20 4.00 4.00 
7. ผูช่้วยเหลือ(Helper) 4.40 4.40 4.00 
8. มารดา(Mother) 4.50 4.75 3.75 
9. นกัรัก(Lover) 3.60 3.80 3.80 

10. ผูไ้ร้เดียงสา(Innocent) 4.00 4.20 4.00 
11. เพื่อนสนิท(Companion) 4.75 3.75 4.00 
12. ราชา(King) 4.25 4.00 3.75 
13. ผูส้ันโดษ(Loner) 4.60 3.60 3.50 
14. เจา้เสน่ห์(Enchantress) 3.50 3.00 4.25 
15. ขบถ(Rebel) 3.60 3.80 4.80 

 
จากค่าเฉล่ียคุณลกัษณะของบุคลิกภาพของของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ี

เป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดสามารถจดักลุ่มบุคลิกภาพและตั้งช่ือตน้แบบตราสินคา้ใหม่ให้
เหมาะสมกบัลกัษณะของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด
ดงัน้ี  

1.  ก้ีร์ กญัญก์ุลณชั กญักุลพิพฒัน์ ผูช้อบการผจญภยั (The Seeker women) 
2.  ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ ์ฮีโร่ผูช้อบสันโดษ (The Loner Female) 
3.  หน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ (Anti-Hero Girl) 
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3. การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ที่เป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด 
 ผูว้ิจยัใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณในการศึกษากลุ่มตวัอย่างการศึกษาวิจยั จะน ามา
วิเคราะห์ผลดว้ยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสืบคน้ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Sampling) จ านวน 400 คน การแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online questionnaire) โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถาม 
ดว้ยการตั้งกระทูห้รือโพส เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและเช่ือมโยง (Link) ไปยงั
เวบ็ไซต์ท่ีแบบสอบถามอยู่ และใช้วิธีการบอกต่อ (Snowball sampling)  โดยเพจท่ีอยู่ในขอบเขต
การวจิยั มีดงัน้ี 
 1.  facebook เพจ Pune Click Life 
 2.  facebook เพจ Punker Enduro 
 3.  facebook เพจ เด๋ียวดูแม่ และ ผูห้ญิงเป้ือนฝุ่ น 
 จากการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชาย คิดเป็น จ านวน 279 คน คิดเป็นค่า           
ร้อยละ 69.80 และเพศหญิง คิดเป็น จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20  ช่วงอายุ 21-30 ปี           
มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.80 การศึกษาระดบัปริญญาตรี มากท่ีสุด คิดเป็น
จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 87.80 ประกอบธุรกิจส่วนตวั มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 355 คน              
คิดเป็นร้อยละ 88.80 อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.50 รายได ้10,001-30,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.80 ระยะเวลา
เขา้ถึง Social Media ต่อวนั ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 241 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.50 ซ่ึงหลงัจากการเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิจยัท่ีส าคญั
ออกมาเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 1) การรับรู้ภาพลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็น
กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด และ 2) การตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 1)  การรับรู้ภาพลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
 ในส่วนน้ีผูว้ิจยัใช้แนวคิดตราสินคา้ภาพตน้แบบ (Brand Archetype) โดยผูว้ิจยัได้น า
แนวทางการวจิยัของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ซ่ึงไดพ้ฒันามาตรวดัตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของ
สังคมไทย ตน้แบบตราสินคา้จ านวน 15 ตน้แบบ ไดแ้ก่ วีรบุรุษ นกัปราชญ ์ผูว้ิเศษ นกัรบ จอมเจา้
เล่ห์ ผูค้น้หา ผูช่้วยเหลือ มารดา นกัรัก ผูไ้ร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผูรั้กสันโดษ เจา้เสน่ห์ และ 
ขบถ รวมถึงมีคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ  (Personality Traits) ท่ีเป็นตวัช้ีวดัภาพต้นแบบจ านวน           
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72 คุณลักษณะ โดยวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสืบค้น (Exploratory Factor Analysis: EFA) สรุป
ผลไดด้งัน้ี 

1. องคป์ระกอบท่ี 1 คือ ผูห้ญิงนกัเดินทาง (Explorer Femle) 
2. องคป์ระกอบท่ี 2 คือ ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน (Classy Women) 
3. องคป์ระกอบท่ี 3 คือ ผูห้ญิงเพื่อนบา้น (Girl Next Door) 
4. องคป์ระกอบท่ี 4 คือ ผูห้ญิงมาดกวน (Bad Girl) 
5. องคป์ระกอบท่ี 5 คือ ผูห้ญิงทนัสมยั (Industrious Women) 

 
ตารางที ่5.4  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของความคิดเห็นของผู ้ติดตาม 
(Follower) ท่ีไดรั้บรู้ความหมายของเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
 

 องค์ประกอบ 
จ านวน
ตัวแปร 

ค่าความ
แปรปรวน 

%ค่าความ
แปรปรวม 

%ค่าความ
แปรปรวน
สะสม 

1. ผูห้ญิงนกัเดินทาง 12 45.58 63.30 63.30 
2. ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน 9 2.51 3.48 66.78 
3. ผูห้ญิงเพื่อนบา้น 11 2.22 3.08 69.86 
4. ผูห้ญิงมาดกวน 10 2.12 2.95 72.81 
5. ผูห้ญิงทนัสมยั 6 1.34 1.86 74.67 
 รวม 48 - 74.67 74.67 

 
 2)  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ของ Schiffman และ Kanuk (2010) เป็นกรอบ
ในการวิเคราะห์ ดงัน้ี ค่าเฉล่ียนท่ีอยูใ่นระดบัการตดัสินใจปานกลาง คือ คุณตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 
หรือสินคา้ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดเสนอ (x̄ = 3.16) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.08)  
คุณแนะน าให้เพื่อนหรือคนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์ หรือสินค้าตามท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดเสนอ           
(x̄ = 3.27) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.03)  
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5.2 การอภิปรายผลการวจัิย 
 ในส่วนน้ีผูว้จิยัจะขออภิปรายประเด็นหลกั ๆ เก่ียวกบัการส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ี
ขบัข่ีจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ท่ีไดว้เิคราะห์จากการศึกษาเอกสาร 
และการสัมภาษณ์ ผูว้จิยัไดท้  าการอภิปรายผลการวิจยัโดยแบ่งประเด็นการอภิปรายออกเป็น 3 ส่วน 
ดงัน้ี 

1. เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด 

2. การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ 

3. การรับรู้ภาพลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 

 
1.  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิด 
 จากขอ้มูลส่วนตวัและขอ้มูลการแสดงออกถึงตวัตนบนสังคมออนไลน์ของผูห้ญิงท่ีขบั
ข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ทั้ง 3 คน ผูว้ิจยัสามารถจดักลุ่ม
ออกมาเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ จากแนวคิดตราสินคา้ภาพตน้แบบ (Brand Archetype) โดยผูว้ิจยัไดน้ า
แนวทางการวิจยัของ อริชยั อรรคอุดม (2552) ใช้ในการวิเคราะห์ดงัภาพท่ี 5.1 โดยส่ิงส าคญัท่ีจะ
มองเห็นประเด็นท่ีส าคญัของปรากฎการณ์น้ีคือการน าแนวคิดลกัษณะความเป็นผูห้ญิงมาร่วมศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.1  ภาพแสดงการจดักลุ่มเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด 

 

เพื่อนสนิท ผูไ้ร้เดียงสา 
 

ผูไ้ร้เดียงสา นกัปราชญ ์
ผูมี้อิทธิพล 
ทางความคิด 

ความทา้ทาย 

จากภูมิหลงั เปล่ียนเอกลกัษณ์ 

ผูแ้สวงหา ขบถ 
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“ลักษณะความเป็นผู้หญิงของผู้หญิงที่ขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ที่เป็นกลุ่มผู้มี
อิทธิพลทางความคิด” คือการผสมผสานลกัษณะความเป็นผูห้ญิงจากอุดมคติ สู่ลกัษณะความเป็น
หญิงในแบบของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ จากแนวคิดเดิมท่ีวา่ผูห้ญิงมีอ านาจในบา้น 
ผูช้ายมีอ านาจในชุมชน แต่ละเพศต่างก็ครอบครองอาณาบริเวณและอ านาจอยู่ในขอบเขตของตน 
แต่เม่ือเปล่ียนเข้าสู่ระบบทุนนิยมอุตสาหกรรมแล้วนั้น สังคมกลับลดความส าคญัของบ้านให้
น้อยลง โดยไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงแนวคิดเร่ือง “ท่ีบา้นคือผูห้ญิง” “ท่ีท างานคือผูช้าย” ระบบทุนนิยม
ประสบความส าเร็จอย่างยิ่งกบัการสร้างอุดมการณ์ต่าง  ๆ (Idealogies) ท่ีหล่อหลอมความคิดและ
ทศันะของผูค้นให้อยู่กบัความท่ีขดัแยง้กบัสภาพความเป็นจริงท่ีว่า ผูห้ญิงสมควรอยู่แต่ในบ้าน
เท่านั้น เม่ือกา้วขา้มมาสู่แนวคิดหลงัยุคใหม่ (Postmodern) ลกัษณะของผูห้ญิงไดผ้สมผสานเขา้กบั
วถีิชีวติใหม่ของวฒันธรรม สังคม และเศรษฐกิจ ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด จึงมีลกัษณะเปล่ียนแปลงไปจากผูห้ญิงในอุดมคติเดิม 

 
1.1  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิดแบบไร้เดียงสา (Innocent) การวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่มี
ความตอ้งการสร้างเอกลกัษณ์ใหม่ ด้วยเป็นผูท่ี้มีเอกลกัษณ์ของคุณลกัษณ์ตราสินคา้ผูไ้ร้เดียงสา 
ได้แก่ มีความบริสุทธ์ิ ค  านึงถึงผู ้อ่ืนมากกว่าตนเอง มีความเกรงใจสูง ให้ความเช่ือใจผู ้อ่ืน                      
รักครอบครัว และนุ่มนวลอ่อนหวาน และคุณลกัษณะตราสินคา้ นกัปราชญ์ (Sage) สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ เบอร์นาร์ด (Bernard, 1984 : 986-991) ท่ีวา่ผูห้ญิงนั้นจะมีลกัษณะท่ีส าคญั 3 รูปแบบ 
คือ ความผูกพนัและการทนุถนอม ลกัษณะยอมตาม และความสนใจตนเอง เน่ืองจากสภาพสังคม 
และวฒันธรรมของไทยนั้น ผูห้ญิงยงัมีรูปแบบการใชชี้วิตตามประเพณี ครรลองของสังคม จึงท าให้
ผูห้ญิงข่ีขบัรถจรัยานยนต์ขนาดใหญ่นั้นยงัคงลกัษณะของผูห้ญิงในอุดมคติอยู ่จะเป็นไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอยา่งจะไม่มีรอยสัก หรือเจาะตามร่างกาย ตามลกัษณะของผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตเ์พศชาย 

1.2  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดแบบเพื่อนสนิท (Companion) การสร้างเอกลกัษณ์ความเป็นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดเกิดจากภูมิหลงัของชีวิต ดว้ยเป็นผูท่ี้มีเอกลกัษณ์ของ
คุณลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อนสนิท คือ ยอมรับอะไรไดง่้าย ซ่ือสัตย ์มีความยุติธรรม เป็นคนดี มีความ
เป็นผูน้ า เขา้ใจเพศตรงขา้มไดดี้ ทนัสมยัตามแฟชัน่ และเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึง จากการศึกษาพบวา่ผูห้ญิง
ท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดในกลุ่มน้ี มีความเทียบเคียงกบั
การศึกษาของ เบอร์นาร์ด (Bernard, 1984 : 986-991) โดยลกัษณะของผูห้ญิงนั้นจะมีลกัษณะยอม
ตาม (Self-Subordinate) คล้อยตามผูอ่ื้น (Gullible) มีความรู้สึก หรือพฤติกรรมท่ีแสดงถึงการ
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ตอบสนองท่ีคล้อยตามกบัคนท่ีตนพอใจ และแสดงการต่อตา้นกบัคนท่ีตนไม่พอใจ และมีความ
อ่อนไหว (Sensitivity) ถึงแมผู้ห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดจะมีความโดดเด่นท่ีแตกต่างจากลกัษณะของผูห้ญิงในอุดมคติอยา่งไรนั้น แต่ก็จะหลีกเล่ียง
ไม่ไดเ้ลยท่ีจะบอกวา่อารมณ์ (Emotion) ในความเป็นผูห้ญิงก็ยงัมีความชดัเจนโดดเด่นไม่แพก้นั 

1.3  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดแบบผูแ้สวงหา (Seeker) ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดลักษณะความเป็นผูห้ญิงของ เบอร์นาร์ด 
(Bernard, 1984 : 986-991) ทั้ง 3 ดา้น มาวิเคราะห์ภาพถ่ายและภาษาท่ีผา่นส่ือสังคม (Social Media) 
โดยมีการสร้างเอกลกัษณ์เกิดจากความตอ้งการความทา้ทาย ดว้ยเป็นผูท่ี้มีเอกลกัษณ์ของคุณลกัษณ์
ตราสินคา้ผูแ้สวงหา (Seeker) ไดแ้ก่ ชอบเดินทาง ชอบการคน้ควา้ บุคลิกภาพเขม็แข็ง รักอิสระเป็น
อยา่งมาก ชอบความทา้ทาย ไม่หว ัน่เกรงต่อความกลวั พร้อมออกไปเผชิญกบัปัญหา เห็นคุณค่าของ
ตนเอง เป่ียมดว้ยจินตนาการ และยดึมัน่ในอุดมการณ์ ดว้ยลกัษณะของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดแบบผูแ้สวงหา ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เบอร์
นาร์ด (Bernard, 1984 : 986-991) เน่ืองสังคม เศรษฐกิจ วฒันธรรม และเทคโนโลยี เป็นส่ิงท่ีส่งผล
ส าคญัให้เกิดการเปล่ียนแปลงไป การไดรั้บเสนอตวัตนในส่ือสังคมท าให้เกิดการยอมรับมากข้ึน 
ผูห้ญิงตอ้งการสร้างความแตกต่างจากลกัษณะของผูห้ญิงในอุดมคติอยา่งชดัเจน และตอ้งการความ
ทา้ทายใหม่ในชีวิต ซ่ึงส่ืออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีเป็นตวัเร่งปฏิกิริยาให้การแสดงออกน้ีชดัเจน
มากยิ่งข้ึน การเป็นตวัแทนตราสินคา้มีผลท าใหผู้ห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดตอ้งปรับตนเองใหข้านรับต่อความตอ้งการของตราสินคา้เช่นกนั 

1.4  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดแบบขบท (Rebel) พบวา่ ลกัษณะความเป็นผูห้ญิงในการศึกษาและสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย 
และคุณลกัษณะตราสินคา้ขบท (Rebel) ไดแ้ก่ ดูเป็นชนชั้นสูง จอมวางแผน และลึกลบัซบัซอ้น โดย
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการสร้าง หรือคน้พบประสบการณ์ใหม่ท่ีตนเองไม่เคยสัมผสัจากการใชชี้วิตปกติ 
และตอ้งการใชชี้วิตให้แตกต่างจากเดิมของตนเอง ไม่วา่จะเป็นการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ 
การพบปะกบัสังคมใหม่ กิจกรรมท่ีมีความทา้ทาย เช่น ความเร็ว ความผาดโผน พื้นท่ีการแสดงออก
ตวัตนของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีพื้นท่ีนการ
แสดงออกไดใ้นพื้นท่ีสาธารณะ เป็นพื้นท่ีสร้างโลกใหม่ของผูห้ญิง และไม่ไดเ้ป็นเพียงกิจกรรมท่ีท า
ให้ได้ออกไปลองคน้หาส่ิงแปลกใหม่ท่ีตนเองไม่เคยลองท าเพียงเท่านั้น แต่ยงัเป็นการขา้มผ่าน
ขีดจ ากดัของค าวา่ “ผูห้ญิง” การออกไปท ากิจกรรมแปลกใหม่ เช่น การใชค้วามเร็ว ขบัข่ีรถในพื้นท่ี
ทา้ทาย ท่ีผูห้ญิงเองมองวา่ออกไปนอกพื้นท่ีบา้นท่ีเป็นช่วงเวลาท่ีผูห้ญิงไดอ้ยูห่่างไกลจากการถูกกด
ทับของอ านาจต่าง ๆ ผูห้ญิงได้รับอิสรภาพ ได้มีโอกาสท าตามอ าเภอใจของตนเอง ได้เป็นผู ้
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ตัดสินใจ เป็นผู ้เลือกเส้นทาง เลือกรูปแบบการขับข่ี เป็นผู ้ตัดสินใจ ซ่ึงการแสดงออกของ
กลุ่มเป้าหมาย ขัดแยง้กับภาพท่ีสังคมได้สร้างไว้แต่อดีตนั้ น ท่ีตรึงผูห้ญิงให้ “อยู่กับท่ีบ้าน”          
พร้อม ๆ กบัการให้ผูช้ายไดอ้ยูใ่นโลกสาธารณะมาจนถึงทุกวนัน้ี ขณะท่ีเบอร์นาร์ด (Bernard, 1984 
: 986-991) ไดเ้สนอวา่ลกัษณะผูห้ญิงตอ้งมีความรู้สึกหรือพฤติกรมท่ีแสดงความกงัวลห่วงใยกบัคน
หรือส่ิงของรอบตวั มีกิริยานุ่มนวล พูดจาไพเราะ 

1.5  เอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดแบบนักปราชญ์  (Sage) เ ป็นข้อค้นพบท่ีน่าสนใจในการวิจัยค ร้ัง น้ี  มี คุณธรรม                                    
มีประสิทธิภาพ เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ มีความอ่อนโยน และมีเหตุผล มีความเป็นลกัษณะของผูห้ญิงตาม
อุดมคติสังคม (Traditional Female) มีความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความสนใจปัญหา
และความต้องการของคนใกล้ชิด และมีความรู้สึกหรือพฤติกรรมท่ีรู้ถึงภาวะจิตใจของบุคคล
ใกลเ้คียงในยามท่ีไดรั้บความทุกข ์แสดงการตอบสนองต่อสภาพจิตใจของเพื่อนหรือคนใกลชิ้ดได้
ถูกตอ้ง 
 
ตารางที ่5.5 เปรียบเทียบลกัษณะความเป็นผูห้ญิงตามแนวคิดของเบอร์นาร์ด 
 

ลกัษณะความเป็นผู้หญงิของ เบอร์นาร์ด เอกลกัษณ์ของผู้หญงิขับขี่รถจักรยานยนต์
ขนาดใหญ่ทีเ่ป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

1. ความผกูพนัและการทนุถนอม (Nurturant 
Affiliation) 

2. ลกัษณะยอมตาม (Self-Subordinate) 
3. ความสนใจตนเอง (Introversion) 

1. เพื่อนสนิท (Companion) 
2. ไร้เดียงสา (Innocent) 
3. ผูแ้สวงหา (Seeker) 
4. ขบท (Rebel) 
5. นกัปราชญ ์(Sage) 

 
ซ่ึงการเร่ิมตน้ขบัข่ีรถจกัรยานยนตห์รือสร้างเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล

ทางความคิด เป็นการสร้างพื้นท่ีให้กับตนเองในเพศหญิงท่ีต้องให้อยู่กับบ้านเฝ้ากับเรือนตาม
มุมมองทางสตรีนิยม ผูห้ญิงท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิดได้ผ่านกระบวนการหล่อหลอมตวัตน
ข้ึนมาใหม่ในช่วงระหวา่งการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ มีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัเก่ียวกบั
การเร่ิมตน้ขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ของผูห้ญิงของ Christy Bunch (2013) ซ่ึงท าการศึกษา
วิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจขับข่ีรถจักรยานยนต์ของผู ้หญิง” ผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตไ์ม่ไดมี้ปัญหา ความยากล าบาก หรืออุปสรรคในการขบัข่ี แต่ในความเป็นจริงพวก
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เธอได้รับการสนับสนุนจากครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก ข้อมูลยงั เปิดเผยว่าผู ้หญิงท่ีขับข่ี
รถจกัรยานยนตไ์ดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูข่ี้ท่ีเป็นผูช้าย ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจในการขบั
ข่ีของกลุ่มผูห้ญิงข่ีรถจกัรยานยนตน์ั้นมีความแตกต่างกนัออกไป ทั้งระดบัการศึกษา ความประสบ
ความส าเร็จของหนา้ท่ีการงาน จะส่งผลในการขบัข่ีอยา่งมีความสุข ผูข้บัข่ีส่วนใหญ่เร่ิมตน้การขั้รถ
จกัรยายนตต์อนอายยุงันอ้ย  และมีผูข้บัข่ีไม่ก่ีคนเร่ิมตน้ข่ีหลงัตนเองเกษียณอายกุารท างาน  

จะเห็นได้ว่าผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทางความคิด
บางส่วนไดรั้บแรงบรรดาลใจ และเรียนรู้การขบัข่ีรถจกัรยานยนต์จากสมาชิกในครอบครัว และ
หลกัสูตรการฝึกอบรม แต่ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีประสบการณ์ขบัข่ีท่ีเกิดข้ึนดว้ยตนเอง ผูห้ญิงท่ีชบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่บางคนมีความกลวัในการขบัข่ีคร้ังแรก ผูห้ญิงส่วนใหญ่ระบุว่ามีความ
กงัวล หรือกลวันอ้ยมากในการข่ีคร้ังแรก การส ารวจยงัเผยวา่ผูห้ญิงส่วนใหญ่ขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการนันทนาการ หรือผ่อนคลาย มากกว่าการใช้ส าหรับเดินทางเป็นหลกั 
เหตุผล 3 ประการท่ีท าให้ผูห้ญิงตดัสินใจขบัข่ีรถจกัรยานยนต์นั้นคือ ความเป็นอิสระ ความมุ่งมัน่ 
และความกลา้แสดงออก ซ่ึงเทียบเคียงกบัการศึกษาในคร้ังน้ีท่ีพบว่า ผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์
ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีการเร่ิมตน้ขบัข่ีจาก 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ เกิดจากความ
ตอ้งการทา้ทาย เกิดจากภูมิหลงัของผูห้ญิง และตอ้งการเปล่ียนอตัลกัษณ์  
 

2.  การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดผา่นการใชส่ื้อ 
 ในงานวจิยัไดแ้บ่งมุมมองผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดออกเป็นสองแง่มุม ในแง่แรงจูงใจในการใชส่ื้อออนไลน์ และการใช้ส่ือสังคมในการ
ส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิด ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายท่ีผูว้ิจยัสัมภาษณ์เชิงลึกลว้นแลว้แต่มีคุณลกัษณะท่ีบ่งบอกถึงความเป็น
คนชนชั้นกลาง เป็นผูท่ี้มีการศึกษาท่ีดี มีอาชีพและรายไดดี้ท่ีเพียงพอต่อการท่ีจะใชเ้ป็นงบประมาณ
ในการขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ และเดินทางท่องเท่ียว ท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสะทอ้นตวัตน
และสร้างภาพลกัษณ์ (self-reflection and image-building) 2. เพื่อประโยชน์ใช้สอย (utility) 3. เพื่อ
สร้างเครือข่าย (information-gathering and problem solving) 
 ในอีกแง่มุมนึงผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ตน้แบบตราสินคา้เพื่อนสนิท (Companion) ตน้แบบตรา
สินคา้มารดา (Mother) และตน้แบบตราสินคา้ขบถ (Rebel) ส่งผ่านส่ือประเภท ขอ้ความ ภาพถ่าย 
และคลิป บนส่ือรูปแบบดิจิทลัสังคมออนไลน์ (Social Media) ไปยงัไปผูติ้ดตามและผูบ้ริโภค  
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 เอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดท่ีไดรั้บการส่ือสารออกไปในส่ือสังคมนั้น เป็นเอกลกัษณ์ท่ีเป็นผลมาจากการสร้างตวัตน
ใหม่ จากกิจกรรมท่ีผูห้ญิงไดเ้ขา้ร่วม หรือตั้งใจเดินทางไปในท่ีแหล่งใดแหล่งนึง คลา้ยกบัผูห้ญิง
ไดรั้บการเขา้พิธีกรรมการขบัข่ี กิจกรรม ท่ีเก่ียวกบัรถจกัรยานยนต์ ในพื้นท่ีของผูช้าย ก็ไดน้ าเอา
สาถนะใหม่ท่ีคน้พบจากกิจกรรมต่าง ๆ มาผนวกรวมเขา้กบัตวัตนผูห้ญิงเดิมของตนเอง จนได้
ออกมาเป็นเอกลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีถูกน าเสนอในส่ือออนไลน์เม่ือกลุ่มเป้าหมายบอกเล่าเร่ืองราวผ่าน 
ขอ้ความ ภาพถ่าย หรือวดิีโอคลิป ของพวกเธอ 
 โดยผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดแต่ละคน 
ก็จะมีเอกลกัษณ์ท่ีไดส้ร้างข้ึนมาใหม่แตกต่างกนัไป ข้ึนอยู่กบัตวัตนเดิมท่ีเป็น เช่น จากคนรักการ
ออกก าลงั ก็กลายเป็นผูห้ญิงท่ีชอบการขบัข่ีรถจกัรยานยนตแ์บบผจญภยั หรือวบิาก โลดโผน อีกนยั
หน่ึงคือ ผูห้ญิงไดส้ร้างตวัเองให้ตรงกบัตราสินคา้ท่ีไดท้  าสัญญาณร่วมกนั และกิจกรรมต่าง ๆ ก็ได้
เกิดข้ึนเน่ืองจากตราสินคา้เป็นผูก้  าหนดดงัภาพท่ี 5.3  
 

 
 
ภาพที่ 5.2  ภาพแสดงการส่ือสารตราสินคา้ผา่นผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่ม         
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
 
 ผูว้จิยัพบวา่ เคร่ืองมือส าคญัในการส่ือสารของตราสินคา้ท่ีจะส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคได้
อย่างแม่นย  า เคร่ืองมือท่ี ใช้ในการส่ือสารตราสินคา้บนสังคมออนไลน์ท่ีส าคญัคือ eWOM โดย 
Richins & Root-Shafer (อา้ง ใน Assaal, 1998, pp. 605-606) ไดก้ล่าววา่การตลาดแบบปากต่อปาก

Macro-Influencer Micro-Influencer 
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ทางอินเทอร์เน็ต ตราสินคา้ได ้ใชผู้น้  าทางความคิดแชร์ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) 
เช่น ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ เก่ียวกับ การใช้งานผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเอง จากการท่ีได้ใช้
ผลิตภณัฑน์ั้น หรือเป็นการใหเ้หตุผลวา่ ท าไมจึง ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ผา่นส่ือสังคม  
 จากการศึกษากลุ่มเป้าหมายผูว้ิจยั พบว่า กลุ่มเป้าหมายทั้ง 3 มีการแสดงเอกลกัษณ์
ตนเองออกมาในพื้นท่ีส่ือสังคมของตนเองในเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีได้สร้างข้ึน การสร้างสาร และ
ส่ือสารออกไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตามนั้น ผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดไดคิ้ดวิเคราะห์ ผา่นกระบวนการต่าง ทั้งขอ้ความ ภาพถ่าย และวีดิโอคลิป ทุก
คร้ัง ในแต่ละคนจะมีความแตกต่างในการส่ือสารออกมาตามขนาดของผูติ้ดตาม ซ่ึงจะเป็นปัจจยัใน
การแบ่งประเภทของผูมี้อิทธิพลทางความทั้งขนาดใหญ่(Macro-Influencer)  และขนาดเล็ก (Micro-
Influencer) สอดคลอ้งกบัตามการแบ่งประเภทของ Carmen Berne-Manero และ Mercedes Marzo-
Navarro (2020)  ได้ใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทผู ้มี อิทธิพลทางความคิด คือ ความอ่อนหวาน
(Pleasantness) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความรู้สึก (Emotions) ทุกองคป์ระกอบจะส่งผลไปยงั
การมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีผูมี้อิทธิพลทางความคิดจะแสดงออกมาในพื้นท่ีของตนเองแก่
ผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตามตนเอง ดงัตารางท่ี 5.5  
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ตารางที ่5.6  แสดงการจดัประเภทของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิด 
 

เกณฑ์การจัด
ประเภท Influencer 

ปูเน่ อนัญญาลลัน์ 
วฒันะนุพงษ์ 

กีร์้ กญัญ์กุลณชั 
กญักุลพพิฒัน์ 

หน่อย กติติยา จอม
ค าสิงห์ 

1.ความน่าทนุถนอม 
(Pleasantness) 

-มีความเป็มมิตร -เขา้ถึงยาก -มีความเป็มมิตร 

2.ความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) 

- จริงใจ 
- เป็นธรรมชาติ 

-มีความดึงดูดใจ 
- มีสไตล ์
- มีความสามารถ 
- มีประสบการณ์ 
- มีความสง่า 

- จริงใจ 
- เป็นธรรมชาติ 

3. ความรู้สึก 
(Emotions) 

-แสดงออกแบบ
ใกลชิ้ด 

-น่ายกยอ่ง -แสดงออกแบบ
ใกลชิ้ด 

4.การมีส่วนร่วม 
(Engagement) 

คอมเมนทด์ว้ยอกัษร
และภาพ หรือ Emoji 

คอมเมนทด์ว้ย
อกัษร 

คอมเมนทด์ว้ยอกัษร
และภาพ หรือ Emoji 

 
 การส่ือสารเอกลกัษณ์ของผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดกลุ่มแรกนั้น ปูเน่ อนญัญาลลัน์ วฒันะนุพงษ์ และหน่อย กิตติยา จอมค าสิงห์ หากจดั
ตามเกณฑ์จ านวนผูติ้ดตามแลว้คือ ผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดขนาดเล็ก (Micro-Influencer) ลักษณะความอ่อนหวาน (Pleasantness) ท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตาม เกิดความสนใจผูห้ญิงในกลุ่มน้ีไดแ้สดงออกในลกัษณะเป็นมิตร ไม่ถือตวั 
ทุกคนสามารถเขา้ถึงได ้ทั้งภาษาท่ีใช ้ขอ้ความ ภาพถ่าย และวดิีโอคลิป ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ทั้งสองส่ือสารเอกลกัษณ์ท่ีจริงใจ มีความเป็นธรรมชาติ โดยในบางคร้ังไดแ้สดงออกมาจากการแต่ง
กายท่ีไม่ไดมี้การตกแต่งอะไรมาก หรือภาพกิจกรรมการทานอาหารในร้านท่ีราคาไม่แพง ภาพการ
ใชชี้วิตง่าย ๆ ให้ผูติ้ดตามสามารถเขา้ถึงได ้ความรู้สึก (Emotions) มีผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตามรับรู้ได้
จะมีความใกลชิ้ด กลุ่มเป้าหมายจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของตนเอง โดยการตอบ
กลบัคอมเมนททุ์ก ๆ สมาชิก ดว้ยขอ้ความ รูปภาพ หรืออีโมจิ (Emoji)  
 ในกลุ่มเป้าหมายถัดมานั้นผู ้วิจ ัย พบว่า การส่ือสารเอกลักษณ์มีความแตกต่างกัน              
ซ่ึงสอดคล้องกับการแบ่งประเภทของ Carmen Berne-Manero และ  Mercedes Marzo-Navarro 
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(2020) ไดใ้ช้เกณฑ์การแบ่งประเภทผูมี้อิทธิพลทางความคิดมาวิเคราะห์ผูมี้อิทธิพลทางความคิด
ขนาดใหญ่ (Macro-Influencer) คือ ก้ีร์ กญัญ์กุลณัช กญักุลพิพฒัน์ โดยลกัษณะความอ่อนหวาน 
(Pleasantness) จะส่ือสารออกมาเป็นผูท่ี้เขา้ถึงไดย้าก เพราะภาพท่ีแสดงออกมาตอ้งการใหมี้ความดู
ดี เขร่งขรึม ตรงตามตราสินคา้ท่ีไดก้ าหนดเอาไว ้ทั้งขอ้ความ และวีดิโอคลิป ส่ือทุกอยา่งจะแสดง
เอกลกัษณ์ออกมาดว้ยโทนสีของภาพ ท่ีผา่นกระบวนการแลว้ ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ภาพท่ี
ส่ือสารเอกลกัษณ์มีความดึงดูดใจ มีสไตล์ มีความสามารถ มีประสบการณ์ และมีความสง่า ทั้งจาก
การแต่งกาย อุปกรณ์ประดบัตกแต่ง รวมทั้งรถจกัรยานยนต์จนาดใหญ่ โดยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมา
ส่ือสารจะเป็นกิจกรรมระดบัสูงตอ้งมีค่าใชจ่้ายแพง เช่น การเดินป่าในต่างประเทศ การเล่นอุปกรณ์
กระดานโตค้ล่ืน หรือรถจกัรยานยนตก์็เป็นสินคา้ในระดบัสูงอยา่ง BMW รุ่น R 1200 GS Adventure 
เป็นต้น ความรู้สึก (Emotions)  จะแสดงเอกลักษณ์เป็นผู ้ท่ี น่ายกย่อง และการมีส่วนร่วม 
(Engagement) จะมีในบางคร้ังบางครา โดยใชก้ารพิมพต์วัอกัษรเป็นหลกั เพื่อดูเป็นทางการในการ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค หรือผูติ้ดตาม 
 
ตารางที ่5.7 เกณฑก์ารจดัประเภท Influencer  
 

เกณฑ์การจัดประเภท Influencer  เอกลกัษณ์ของผู้หญงิขับขี่รถจักรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ทีเ่ป็นกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด 

1. ความน่าทนุถนอม (Pleasantness) 
2. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
3. ความรู้สึก (Emotions) 
4. การมีส่วนร่วม (Engagement) 

1. ผูช้อบการผจญภยั (The Seeker women) 
2. ฮีโร่ผูช้อบสันโดษ (The Loner Female) 
3. นกัคิดนอกกระแส (Anti-Hero Girl) 

  
 จากการศึกษาผูห้ญิงขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด
ผู ้วิจ ัย พบว่า เอกลักษณ์ท่ีส่ือสารออกมานั้ นกลุ่มเป้าหมายได้ส่ือสารเอกลักษณ์เพื่อนสนิท 
(Companion) และขบถ (Rebel) ในผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดขนาดเล็ก (Micro-Influencer) เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมีตราสินคา้เฉพาะของตนเอง เช่น 
อุปกรณ์ตกแต่งรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ เช่น ยางรถจกัรยานยนตย์ีห่อ้ Mitas หรือยีห่อ้ Continental 
อุปกรณ์ป้องกนัการขบัข่ี เช่น หมวกกนัน๊อคส าหรับการแข่งขนัรถจกัรยานยนตว์ิบาก Just1 เป็นตน้ 
ซ่ึงสินค้าท่ีท าการโพสลงในเฟสบุ๊คแฟนเพจจะเป็นสินคา้ราคาไม่สูงจนเกินไป ในระดับกลาง              
ไม่ตอ้งใช้การตดัสินใจซ้ือเยอะ กลุ่มเป้าหมายท่ีส่ือสารเอกลกัษณ์ มารดา (Mother) ผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
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รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดขนาดใหญ่ (Macro-Influencer) จะ            
โพสตสิ์นคา้ท่ีมีระดบัสูง (Hi-end) หรือเป็นตวัแทนสินคา้หรูหรา เช่น รถยนตค์่ายยุโรป Mercedes 
benz  
 การส่ือสารตราสินคา้ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดนั้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัการส่ือสารตราสินคา้ของ ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ศึกษาวิจยั
เร่ือง “ตน้แบบตราสินคา้กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นเทคโนโลย”ี ท่ีไดเ้ลือกตน้แบบตราสินคา้ให้
เหมาะสมกบัตราสินคา้ของตนเอง ซ่ึงท าให้การรับรู้ของผูบ้ริโภคตรงตามความตอ้งการของตรา
สินคา้ และส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ถดัไป เช่นกนักบัการวางต าแหน่งของผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดในเอกลกัษณ์ตราสินคา้ของเพื่อนสนิท 
(Companion) มารดา (Mother) และขบถ (Rebel) ดงัภาพท่ี 5.4 
 

 
 
ภาพที่ 5.3 ภาพแสดงการมีส่วนร่วมของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
 
 3.  การรับรู้ภาพลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิด 
 เอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดท่ีไดส่ื้อสารออกไปในส่ือสังคม (Social Media) นั้น เป็นเอกลกัษณ์ท่ีมีผลจากการประกอบ
สร้างของตราสินคา้ทั้งหลายท่ีหวงัใหเ้ป็นผูส่ื้อสารตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคตามเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด (Marketing Communication Tools) ผู ้วิจัยใช้แนวคิดตราสินค้าภาพต้นแบบ (Brand 
Archetype) โดยผูว้ิจยัได้น าแนวทางการวิจยัของ อริชัย อรรคอุดม (2552) ซ่ึงได้พฒันามาตรวดั
ตน้แบบตราสินคา้ในบริบทของสังคมไทย ตน้แบบตราสินคา้จ านวน 15 ตน้แบบ โดยผูบ้ริโภคหรือ
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ผูติ้ดตามนั้นได้รับรู้ถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าได้ 5 ลักษณะตราสินค้า ได้แก่ ผูห้ญิงนักเดินทาง 
(Explorer Femle) ผูห้ญิงอ่อนไหวอ่อนหวาน(Classy Women) ผูห้ญิงเพื่อนบา้น(Girl Next Door) 
ผูห้ญิงมาดกวน (Bad Girl) และผูห้ญิงนกัคิด (Thinker Women)ในขณะท่ีผูส่้งสารท่ีเป็นผูมี้อิทธิพล
ทางความคิดไดส้ร้างเอกลกัษณ์และน าเสนอสารออกใปในช่องทางการส่ือสารออนไลน์ ไดแ้ก่ ตรา
สินค้าเพื่อนสนิท (Companion) ต้นแบบตราสินค้ามารดา (Mother) และต้นแบบตราสินคา้ขบถ 
(Rebel) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการรับรู้ไดข้องผูรั้บสาร 
 
   
 
 
 
 
 
ภาพที ่5.4  ภาพแสดงการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูติ้ดตามผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาด
ใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
 
 จากการศึกษาผูว้ิจยั พบว่า การวางต าแหน่งของตราสินคา้ท่ีส่งผ่านไปยงัผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดได้มีความเหมาะสมตรงตามความ
ตอ้งการของนกัการตลาด จากสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัผูมี้อิทธิพลทั้ง 3 คน ไดแ้ก่ เอกลกัษณ์ผูช้อบการ
ผจญภยั (The Seeker women) เอกลกัษณ์ฮีโร่ผูช้อบสันโดษ (The Loner Female) และเอกลกัษณ์นกั
คิดนอกกระแส (Anti-Hero Girl) ตามความเหมาะสมของผูถ่้ายทอดออกไป และน ามาซ่ึงการรับรู้
คุณลกัษณะของบุคลิกตราสินคา้ท่ีผูรั้บสาร หรือผูบ้ริโภครับรู้ได ้น าพามาซ่ึงการส่ือสารการตลาด
ในรูปแบบดิจิทลัท่ีชดัเจน ดว้ยการตลาดในบริบทสังคมไทยในปัจจุบนันั้น ผูบ้ริโภคตอ้งการความ
หลากหลาย หรือไม่ซ ้ าเหมือนแต่ก่อน การน าผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้
อิทธิพลทางความคิดมาใชใ้นการตลาดเป็นแนวทางท่ีดีในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิง ส่งผล
ให้ตลาดรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่มีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ประเภท อุปกรณ์การแต่งตวั อะไหล่        
ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ในมูลค่าท่ีสูงมากยิง่ข้ึน  
 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยั ผูว้ิจยัพบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์  
ตราของผูบ้ริโภคไม่ได้ไปในทิศทางเดียวกบัการน าเสนอของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) ศึกษาวิจยัเร่ือง “ตน้แบบตราสินคา้กบัความภกัดี

- ขอ้ความ 
- ภาพถ่าย 

- วีดิโอคลิป 
 

- ผูห้ญิงนกัเดินทาง 
- ผูห้ญิงอ่อนไหว
อ่อนหวาน 
- ผูห้ญิงเพื่อนบา้น 
-ผูห้ญิงมาด 
-ผูห้ญิงนกัคิด 

ส่ือสงัคม 
ออนไลน ์

ผูบ้ริโภค/ 
ผูติ้ดตาม 
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ต่อตราสินคา้ดา้นเทคโนโลยี” ท่ีกล่าววา่ ตน้แบบตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ด้านเทคโนโลยี ดงันั้นตน้แบบตราสินค้าจึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส่ือสารตราสินค้าท่ี 
ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้และเสริมสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้
เทคโนโลยี เน่ืองจากสินคา้ท่ีผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดเป็นผูส่ื้อสารการตลาดนั้นเป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะ Hi-invokement เช่น รถจกัรยานยนตข์นาด
ใหญ่ และในขณะท่ี รัฐญา มหาสมุทร (2558) ท าการวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดในโลกออนไลน์ท่ีมีผลต่อทนักติของกลุ่มผูติ้ดตาม” มีความเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัท่ีว่า    
กลยุทธ์การส่ือสารออนไลน์ของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ มีการน าเสนอผา่นทางส่ือสังคมใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ หรือคลิปวิดีโอ โดยภาษาท่ีใชเ้ป็นภาษาท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ ใน
การจดัท าเน้ือหานั้นจะตอ้งเป็นเร่ืองท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญและมีประสบการณ์ตรง น าเสนอ
ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา มีทั้ งข้อดีและข้อเสียเพื่อเป็นการประกอบการตัดสินใจให้กับกลุ่ม
ผูติ้ดตาม จากการวิจยัในส่วนของพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของกลุ่มผูติ้ดตามนั้น พบว่ากลุ่ม 
ผูติ้ดตามมีการเลือกเปิดรับส่ือเฉพาะเร่ืองท่ีตนเองให้ความสนใจ และมีการอธิบายเน้ือหาอย่าง
ละเอียด ส าหรับรูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลท่ีไดรั้บความสนใจเป็นพิเศษนั้น ส่วนใหญ่จะเป็น 
รูปภาพและบทความมากกว่าคลิปวิดีโอ เน่ืองจากว่ารูปภาพสร้างแรงดึงดูดและดูน่าสนใจกว่า             
ส่วนผูติ้ดตามบางท่านให้ความสนใจกบัคลิปวิดีโอโดยข้ึนอยูก่บัเน้ือหาท่ีน าเสนอ การ่วมกิจกรรม
กบัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ท าใหผู้ติ้ดตามรู้สึกวา่ใกลชิ้ดสนิทสนม ท าใหเ้กิดความเช่ือใจและ
ไวว้างใจในตวัผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซ่ึงท าให้มีผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการของกลุ่มผูติ้ดตาม จากการวจิยัพบวา่ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยงัสามารถสร้างแรงจูงใจ
ให้เกิดการคลอ้ยตามและตดัสินใจซ้ือสินหรือบริการไดผู้ติ้ดตามส่วนใหญ่มีการคลอ้ยตามเม่ือได้
อ่านรีวิวจากทางผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซ่ึงกลุ่มผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์มกัจะ
น าเสนอเน้ือหาท่ีก าลงัเป็นกระแสหรือเป็นเร่ืองราวท่ีใหม่ท่ีหลาย ๆ คนให้ความสนใจโดยหลงัจาก
ท่ีเน้ือหาหล่านั้นไดเ้ร่ิมเผยเพร่ออกไปทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารของผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ก็จะเร่ิมเกิดเป็นกระแสการบอกต่อของกลุ่มผูติ้ดตาม  
 การศึกษาการรับรู้ต้นแบบตราสินค้าท่ีสอดคล้องกับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นส่ิงท่ีช่วย
สนบัสนุนการศึกษาของผูว้ิจยัให้มีความชดัเจน และน าไปใชใ้ห้เป็นประโยชน์แก่ภาครัฐและภาค
ธุรกิจได ้ 
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5.3 ข้อจ ากดัการวจัิย 
 1.  การสัมภาณ์เชิงลึกเพื่อเก็บขอ้มูล จะสามารถท าไดมี้ประสิทธิภาพมากข้ึนหากผูว้จิยั
มีโอกาสไดเ้ก็บขอ้มูลแบบสังเกตการณ์ (Observation) ในพื้นท่ีจริง เช่น จากการออกทริป หรือท า
กิจกรรมกลุ่ม ก่อนท่ีจะด าเนินการสัมภาษณ์ แต่ในการเก็บขอ้มูลจริงนั้นผูว้ิจยัจะตอ้งท าการพูดคุย 
ซักถาม สัมภาษณ์จนเกิดความเขา้ใจถึงวตัถุประสงค์ของงานวิจยัเสียก่อนจึงจะสามารถเขา้ถึงส่ือ
ออนไลน์ เพื่อเก็บขอ้มูลได ้
 2.  กลุ่มเป้าหมายท่ีให้การสัมภาษณ์ ไม่สามารถสัมภาษณ์ไดใ้นสภาพการพูดคุยแบบ
เห็นหนา้ ดว้ยสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ในปี พ.ศ. 2563 จึงเป็นอุปสรรค
ในการส่ือสารเพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีตรงประเด็น เพราะการส่ือสารผา่นเครือข่ายออนไลน์นั้นจะมี
ขอ้จ ากดัดา้นสัญญาณของผูส้นทนา 
 3.  การติดต่อกลุ่มเป้าหมายเพื่อขอสัมภาษณ์ เน่ืองจากผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
ก าหนดคุณสมบติัดว้ยวิธีการการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั (Subject selection and allocation) ผูว้ิจยั
ไดติ้ดต่อผ่านส่ือสังคม และอีเมลล์ เพื่อขอสัมภาษณ์ กลุ่มตวัอยา่งจ านวนไม่น้อยไดข้อปฏิเสธการ
สัมภาษณ์ เน่ืองจากไม่ไวว้างใจหรือดว้ยเหตุจ าเป็นอ่ืน ผูว้ิจยัตอ้งใชเ้อกสารอา้งอิงจากมหาวิทยาลยั
และการอธิบายท่ีชดัเจนจนเกิดความไวว้างใจ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวจัิย 
 1.  กลุ่มผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ี
เลือกมาเป็นกลุ่มเป้าหมายในงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นเพียงกลุ่มเล็ก ๆ ส่วนหน่ึงของชุมชนผูห้ญิงท่ีขบัข่ี
รถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงหากผูว้ิจยัไดข้ยายกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัออกไปใหมี้จ านวนมากข้ึนและมีความครอบคลุมเพิ่มข้ึน น่าจะท าใหมี้การคน้พบเอกลกัษณ์
ของผูห้ญิงท่ีขบัข่ีรถจกัรยานยนตข์นาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีชดัเจนและสะทอ้น
ภาพความเป็นจริงไดดี้ยิง่ข้ึน 
 2.  การวิเคราะห์ตวับทในงานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นเพียงเพื่อท่ีจะพิจารณาความสอดคลอ้ง
ระหว่างเอกลกัษณ์ของผูส้ร้างตราสินคา้ ผูท่ี้เป็นส่ือ และผูรั้บรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ งานวิจยัใน
อนาคตเพิ่มเติม ควรมีการวิเคราะห์ตวับทดว้ยกรอบทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเป็นส าคญั น่าจะช่วยเพิ่มองค์
ความรู้ด้านเอกลักษณ์ของผูห้ญิงท่ีขับข่ีรถจักรยานยนต์ขนาดใหญ่ท่ีเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดไดเ้ป็นอยา่งดี 
 3.  ผลการศึกษาพบวา่การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ผา่นผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ไปยงัผูรั้บสาร หรือผูบ้ริโภคนั้น มีความใกลเ้คียง โดยสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บัตราสินคา้ต่าง ๆ 
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ในบริบทสังคมไทยในแทบทุกส่ือ นกัการตลาด นกัวางแผนกลยุทธ์สามารถน าตน้แบบตราสินคา้
ไปใช้เพื่อออกแบบงานโฆษณาไปจนกระทั้งการก าหนดเป็นแนวทางในการส่ือสารหลกัของตรา
สินคา้  
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