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 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  รูปแบบการสื่อสาร  การบริโภคเชิงสัญญะ อัตลักษณ

และการประกอบสรางอัตลักษณ การเขารหัสความหมายของผูผลิตไปสูแฟนคลับ โดยใชแนวคิดการ
บริโภคเชิงสัญญะ อัตลักษณ และแนวคิดระบบแหงความหมาย แฟนและความเปนแฟนคลับ มาเปนกรอบ
ในการศึกษา 

ผลการศึกษาดานรูปแบบการสื่อสาร พบวา กลุมแฟนคลับใชการสื่อสารผานชองทางหลักคือ สื่อ       
New Media โดยเฉพาะโปรแกรมสนทนากลุม Line, Facebook  จะใชเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสาร
ภายในกลุม ระหวางกลุม และสาธารณะ โดยมีรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way communication)    
ในแบบไมเปนทางการ (Informal Communication)  โดยมีทิศทางการไหลของขาวสารจากลางข้ึนบน 

(Bottom-up หรือ Upward Communication) และตามแนวนอนหรือแนวราบ (Horizontal Communication)  
ซ่ึงเปนการสื่อสารท่ีชวยสงเสริมใหเกิดการมีสวนรวมของสมาชิกในคลับอยางแทจริง การบริโภคเชิงสัญญะ
และการประกอบสรางอัตลักษณ ผลการศึกษาพบวา แฟนคลับตัดสินใจซ้ือรถยนต Trailblazer  เพ่ือการ
บริโภคคุณคาเชิงสัญญะ (Sign value) มากท่ีสุด โดยมีการสรางอัตลักษณแสดงออกผานทาง สติ๊กเกอรของ
คลับ, การแตงกาย และพฤติกรรมการขับข่ีรถยนต  รวมถึงการรวมตัวกันเพ่ือรวมทํากิจกรรมเพ่ือสังคม        
ในโอกาสตางๆ  สวนผลการศึกษาการถอดรหัสในการใหความหมายในตัวรถยนตระหวางผูผลิตกับ      
แฟนคลับนั้นพบวา มีท้ังการถอดรหัสความหมายไดตรงและไมตรงกับผูผลิต กลาวคือ  ถอดรหัส
ความหมายไดตรงกับท่ีผูผลิตไดเขารหัสไว  แฟนคลับใหความหมายวา เปนรถยนตเอนกประสงคท่ี        
สมรถนะดี ขับข่ีได ท้ังชีวิตในเมืองและนอกเมือง ท้ังบนถนน On road และ Off road  สวนการให
ความหมายท่ีไมตรงกับผูผลิตนั้น พบวา ในชวงป ค.ศ. 2015 ทางบริษัทผูผลิตไดมีการปรับเปลี่ยนการ    
วางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ใหกลายเปนรถยนตหรูท่ีตอบสนองความเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน 
กลุมแฟนคลับกลับไมเห็นดวยและใหความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา เปนการสูญเสียบุคลิกภาพและ
ความเปนตัวตน ซ่ึงเปนจุดขายของรถยนตรุนนี้ไปโดยสิ้นเชิง โดยมองวาตําแหนงของสินคาในยุคแรก      
ซ่ึงทางบริษัทผูผลิตไดวางไวนั้นมาถูกทางแลว มากกวาในยุคปจจุบันซ่ึงดูจะคลายกับคูแขงในตลาดจน    
หาความแตกตางไมได  

 
 
 
 
 
 
 
 



Research Title    Communication on Consumption Behavior’s of Signs and Creating 
identities SUV of the Vehicle Case Study TBZ Club of Thailand. 

Researcher     Phuchit Phuripanik, Ph.D. 
Organization            Communications Arts Program  Faculty of Management Science 
Year       2016 
  

The objectives of this research were to study the communication, consumption 
behavior’s of signs and Creating identities, the assessment of meaning codes of the 
manufacture to the fan club by using the consumption behavior’s of signs concept, 
identities, the system concept of meaning, and being the fan club as the research 
framework. 

For communications, the research found that the fan club used New Media 
especially chatting programs: Line, Facebook as the main communication tools in the 
group, and among other groups and public. The communication type was the Two-way 
communication as the Informal Communication. The information flow was Bottom-up or 
Upward Communication and Horizontal Communication, which really encouraged the 
participation of the members of the club. 
 For the consumption behavior’s of signs, the research found that the fan club 
decided to buy Trailblazer cars for the Sign value the most, by creating identities via club 
stickers, club clothing, and driving behavior, also gathering to do the community 
activities. For decoding of the meaning of the car between the manufacturer and fan 
club, the research found that there were the same meaning and different meaning with 
the manufacturer. The same meanings with the manufacturer and the fan club were 
good multipurpose car in downtown and upcountry for on road and off road. While the 
different meanings with the manufacturer were in 2015 the manufacturer changed the 
product position of Trailblazer to be more luxury car for city. The fan club did not agree 
and thought that this absolutely lost the character and identity, which were the selling 
point of this car. The fan club thought that the position at the beginning was better than 
now, which was similar to other competitors and could not find any differences. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา  
 

  ตลาดผู ใชรถยนตในปจจุบันมีความนิยมการใชรถยนตนั่ งเอนกประสงค กันมากข้ึน           
จากแนวคิดท่ีเคยมีไวเพ่ือใชเปนรถคันท่ี 2 ของครอบครัวเริ่มเปลี่ยนเปนรถท่ีใชในชีวิตประจําวันเพ่ิม
มากข้ึน  เนื่องจากองคประกอบหลายอยาง เชน การดีไซนท่ีมีความสวยงามและคลองตัว สมรรถนะ
ของเครื่องยนตท่ีประหยัดน้ํามันมากข้ึน  และประโยชนใชสอยท่ีสามารถตอบสนองไดท้ังการใชชีวิตใน
เมืองและนอกเมืองเปนอยางดี  ดังสังเกตไดจากยอดขายรถประเภทดังกลาวของทุกคายท่ีมีการเติบโต
ข้ึนอยางตอเนื่องในทุก ๆ ป                  

จากผลการวิจัยลาสุดของ  HIS Automotive  พบวาตลาดใหญอยางในประเทศสหรัฐอเมริกา
นั้นมีแนวโนมในการใชรถยนตอเนกประสงคสูงข้ึน โดยการวิจัยลาสุดนั้นเก็บขอมูลจากกลุมผูใช
รถยนตอเมริกันชน และคนจํานวนมาก กลับหันมาใชรถยนตอเนกประสงคไมวาจะเปน  Crossover 
หรือ  SUV ท่ัว ๆ ไปก็ตาม  การใชรถยนตอเนกประสงคท่ีมากข้ึนของชาวอเมริกันนั้นคิดเปนรอยละ  
36.5  ของยอดจดทะเบียนรถยนตใหมในสหรัฐในชวงเดียวกันของปท่ีผานมา ในขณะท่ีรถยนตนั่ง      
สี่ประตูซีดานท่ีเคยไดรับความนิยมนั้นตกเปนรองอยูเล็กนอยจากยอดจดทะเบียนรถใหมเพียง 35.4% 
เทานั้น (https://www.ihs.com/industry/automotive.html,  8 ตุลาคม 2557) 

รายงานนี้ทําใหเห็นทัศนะท่ีเปลี่ยนไปของชาวอเมริกันท่ีมีตอรถยนตอเนกประสงค โดยเม่ือ 5 ป
ท่ีแลว เคยมีงานวิจัยในลักษณะเดียวกันในชวงเวลาเดียวกัน และในครั้งนั้นพบวารถยนตอเนกประสงค
มียอดจดทะเบียนเพียงรอยละ 31.4  และเม่ือ 5 ปท่ีแลวรถยนตซีดานยังเปนท่ีนิยมมากกวาดวยยอด
จดทะเบียนถึงรอยละ 36.3 

นายทอม ลิบบี้ เจาหนาท่ีวิเคราะหของ HIS Automotive ไดกลาวเปดเผยตอสํานักขาว 
Bloomberg วา จากผลการวิจัยชิ้นชี้ใหเห็นวา รถยนตนั่งอเนกประสงคกําลังเติบโตข้ึนเปนอยางมาก 
เหตุผลเพราะดวยตัวรถมีสมรรถนะเหมือนรถเกงแตมีทัศนวิสัยท่ีดีกวา บางคันยังมีออฟชั่นขับเคลื่อน 
4 ลอในการตอบสนองเสนทางทุรกันดาร และอัตราประหยัดน้ํามันก็ดีข้ึนตามลําดับ รวมถึงพ้ืนท่ีการ
โดยสารหรือจุของท่ีมีอยางเต็มท่ีมันใหคุณไมจําเปนตองขับรถเกงอีกตอไป จึงไมนาแปลกใจท่ีรถยนต
ประเภทนี้จะไดรับความนิยมเปนอยางมากในตลาดรถยนตปจจุบัน 
(http://www.bloomberg.com/news, 10 ตุลาคม 2557  ) 

สอดคลองกับ นายพิทักษ พฤทธิสาริกร รองประธานกรรมการบริหารอาวุโส บริษัท ฮอนดา 
ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ไดกลาววา ภาพรวมรถยนตอเนกประสงคในประเทศไทย มีแนวโนม
เติบโตท่ีนาสนใจ เพราะลูกคาตองการรถยนตท่ีสามารถใชประโยชนไดแบบ  all-in-one  และเปนไป
ในทิศทางเดียวกับนายสมภพ ปฏิภานธาดา ผูจัดการสวนงานการตลาด บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด ไดซ่ึงกลาววา ภาพรวมของตลาดรถอเนกประสงคเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ  โดยคาดวา 
ในอนาคตจะมีอีกหลายบริษัทท่ีเปดตัวรถประเภทนี้เขาสูตลาด และเม่ือมีจํานวนรุนรถเขามามากข้ึน
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ผูบริโภคก็จะใหความสนใจในตลาดนี้และจะทําใหตลาดเติบโตควบคูกันไป โดยประเมินวาตัวเลข
ยอดขายรวมของตลาดนี้ จะอยู ท่ี  3 -4 ห ม่ืนคัน  จากปจจุบัน ท่ี มียอดประมาณ 2 ห ม่ืนคัน  
(http://www.motortrivia.com, 10 ตุลาคม 2557  )  

ปจจุบันตลาดในประเทศไทยมีรถยนตนั่งเอนกประสงคสมรรถนะสูง อยู 2 ประเภท คือพ้ืนฐาน
รถยนตนั่งและพ้ืนฐานรถกระบะ กลาวคือ 

รถยนตเอนกประสงคสมรรถนะสูงท่ีมีพ้ืนฐานรถยนตนั่ง หรือ SUV (ยอมาจาก Sport Utility 
Vehicle : Sport = สมรรถนะสูง (แบบรถสปอรต), Utility = สารประโยชน, Vehicle = พาหนะ)  
เปนรถยนต  SUV  ท่ีมีสมรรถนะสูง สามารถใชไตเขาชันและวิ่งทางวิบากไดดี มีความเอนกประสงค
มากกวารถเกง โดยในตลาดรถยนตเอนกประสงคสมรรถนะสูงในประเทศไทยถือเปนตลาดใหม เริ่มมี
การบุกตลาดอยางจริงจังในป พ.ศ. 2556  ท่ีมีชื่อเสียง ไดแก นิสสัน จูค, ฟอรด เอคโคสปอรต, 
ฮอนดา เอช อาร-วี, โตโยตา เออรแบน ครุยเซอร นอกจากนี้ยังมีรถยนตเอนกประสงคสมรรถนะสูง
ขนาดเล็ก Compact SUV ท่ีมีชื่อเสียงมากอนหนาไดแก ไดแก ฮอนดา ซีอาร-วี, โตโยตา ราฟโฟร, 
เชฟโรเลต แคปติวา 

รถยนตเอนกประสงคสมรรถนะสูงพ้ืนฐานรถกระบะ ซ่ึงมักจะเปนรถยนตท่ีสรางดวยแนวคิด
ใหม คือการใชรถยนตกระบะรุนขับเคลื่อนสี่ลอหรือรุนยกสูง มาดัดแปลงกลายเปนรถยนตโดยสาร 
ตางจากเดิมท่ีเปนรถรุนท่ีสรางมาโดยเฉพาะ ในประเทศไทยจะเรียกรถประเภทนี้วา "รถกระบะ
ดัดแปลง" หรือ PPV (Pick-up Passenger Vehicle) ซ่ึงจะมีขอเสียท่ีความนุมนวล เนื่องจากเปนรถท่ี
มีพ้ืนฐานจากกระบะ แตก็มีขอดีในดานตนทุนการผลิตและภาษี รถในตระกูล PPV ท่ีมีชื่อเสียง เชน 
เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร, โตโยตา ฟอรจูนเนอร, อีซูซุ มิว – เอ็กซ , มิตซูบิชิ ปาเจโรสปอรต, ฟอรด 
เอเวอเรสต  

เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร (Chevrolet Trailblazer)  จัดเปนรถยนตเอนกประสงคสมรรถนะ
สูงขนาดกลาง หรือ รถปกอัพดัดแปลง PPV (Pick-up Passenger Vehicle) ของยี่หอเชฟโรเลต 
(Chevrolet) ในเครือจีเอ็ม หรือ เจนเนอรัล มอเตอร  ท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบัน โดย
มียอดขายในป 2556 ท้ังสิ้นจํานวน 6,381 คัน และถือเปนรถธงอันดับท่ี 2 ของคายเชฟโรเลต
ประเทศไทย ท่ีทํายอดขายรองจากรถยนตกระบะโคโลราโด   

ท้ังนี้รถยนต เชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ถือเปนรถรุนใหมท่ีพัฒนาบนพ้ืนฐานเดียวกับคอมแพ็กต
ปกอัพรุน เชฟโรเลต โคโลราโด (Chevrolet Colorado) โดยไดรับการออกแบบจากทีมงานจีเอ็ม 
(GM) ในประเทศบราซิล (Brazil) และไดเปดตัวอยางเปนทางการท่ีงาน ดูไบอินเตอรเนชั่นแนล 
มอเตอรโชว 2011 (Dubai International Motor Show 2011) ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรสตใน
ภูมิภาคตะวันออกกลาง แตในสวนของอเมริกาเหนือไดทําการตลาดและเปดตัวไปแลวต้ังแตป 1999 
สําหรับในประเทศไทย เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ไดเริ่มเปดตัวและวางขายประมาณตนป 2012 
นอกจากนี้ทางเชฟโรเลต ยังใชประเทศไทยเปนฐานหลักในการผลิตรถยนตเทรลเบลเซอรเพ่ือสงขาย
ไป 60 ประเทศท่ัวโลกอีกดวย   

จากการท่ีรถยนต Chevrolet Trailblazer  ถูกออกแบบมาเพ่ือสื่อใหเห็นถึงความแข็งแกรง
สมบุกสมบัน สามารถขับข่ีไดในท่ี ๆ แมไมมีถนน (Off-road) คนสวนใหญจึงนิยมใชรถยนตประเภทนี้
เพ่ือ “สื่อ” ใหเห็นวาเปนคนประเภทลุย ๆ  ชอบทองเท่ียว และรักการผจญภัย ท้ังท่ีในความเปนจริง
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อาจจะไมเคยไปลุยเลยก็เปนได   นั่นแสดงใหเห็นถึงการท่ีผูบริโภคใชรถยนตเปนเครื่องบงบอกความ
เปนตัวตนท่ีเขาตองการจะสรางข้ึน ผานการบริโภคในเชิงสัญญะ ซ่ึงเปนปรากฏการณท่ีพบเห็นไดใน
ปจจุบัน 

ความนิยมในตัวรถยนต Chevrolet Trailblazer มีการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง จึงทําใหเกิด
การรวมตัวของกลุมคนผูท่ีรักและชื่นชอบรถยนตดังกลาวในนาม Thailand Trailblazer club และ
ทําการจัดตั้ง Website http://www.thailandtrailblazerclub.com และ Facebook Thailand 
Chevrolet Trailblazer club รวมถึง  Line กลุม Trailblazer club ข้ึนเพ่ือใชเปนพ้ืนท่ีในการ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร พบปะพูดคุยของเหลาเพ่ือนสมาชิก และดําเนินการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมใน
ทุกรูปแบบ โดยมีวัตถุประสงคหลักของการจัดกิจกรรมเพ่ือสานสัมพันธมิตรภาพกลุมคนชาว        
เทรลเบลเซอรคลับ และรวมสรางสรรคประโยชนเพ่ือสังคมรวมกับหนวยงานภายนอกในโอกาสตาง ๆ   
โดยทางคลับมีสมาชิกท่ีสนใจในรถยนตเอนกประสงค Chevrolet Trailblazer ท่ีรวมตัวกันกวา        
1 หม่ืนคนท่ัวประเทศ  และสมาชิกเครือขายท่ีสามารถติดตอไดท้ังในประเทศ และภาคีในตางประเทศ
อีกมากกวา 1,000 คัน  

จากปรากฏการณการดังกลาว จึงทําใหผูศึกษาสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบริโภครถ Chevrolet 
Trailblazer ท้ังมิติทางดานการสื่อสาร การบริโภคเชิงสัญญะ  การใหความหมาย การประกอบ
สรางอัตลักษณ  และกิจกรรมตาง ๆ ของกลุมแฟนคลับ เพ่ือเปนการขยายองคความรูอีกมิติหนึ่งของ
การศึกษาดานวัฒนธรรมศึกษา  โดยเฉพาะการสื่อสารของกลุมวัฒนธรรมยอย อีกท้ังยังสนับสนุน
ความเชี่ยวชาญของมหาวิทยาลัยในแงของผลการวิจัย ท่ีจะนําไปใชเปนแนวทางในการรองรับและ
ปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารธุรกิจบริการ ในโอกาสตอไป  

 
คําถามการวิจัย 

 
1. รูปแบบการสื่อสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer มีลักษณะอยางไร 
2. กลุมแฟนคลับรถยนต  Chevrolet Trailblazer มีการบริโภคเชิงสัญญะท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมอยางไร 
3. กลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer มีกระบวนการประกอบสรางอัตลักษณ

อยางไร 
4. แฟ น คลั บ รถยน ต  Chevrolet Trailblazer ให ค ว ามห ม าย  “รถยน ต  Chevrolet 

Trailblazer” ตรงกับท่ีบริษัทผูผลิตเขารหัสหรือไม  อยางไร   
 

วัตถุประสงคการศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer 
2. เพ่ือศึกษาการบริโภคเชิงสัญญะ ท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมแฟนคลับรถยนต 

Chevrolet Trailblazer 
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3. เพ่ือศึกษาอัตลักษณและการประกอบสรางอัตลักษณของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet 
Trailblazer 

4. เพ่ือศึกษาการใหความหมาย “รถยนต  Chevrolet Trailblazer”  ของแฟนคลับ และการ
เขารหัสความหมายของผูผลิตไปสูแฟนคลับ  

 
นิยามศัพท 
 

รถยนตเชฟโรเล็ตเทรลเบลเซอร  หมายถึง  รถยนตเอนกประสงคสมรรถนะสูงขนาดกลาง 
ห รือ  รถป ก อัพ ดั ดแป ล ง PPV (Pick-up Passenger Vehicle) ของค าย รถยน ต เชฟ โร เล ต 
(Chevrolet) ในเครือจีเอ็ม หรือ เจนเนอรัล มอเตอร  

TBZ Club หมายถึง การรวมตัวกันของกลุมคนผูใชรถยนต Chevrolet Trailblazer โดย
แสดงออกถึงพฤติกรรมชื่นชอบ หลงใหล คลัง่ไคลรถยนตเอนกประสงค Chevrolet Trailblazer ซ่ึงมี
การรวมตัวกันกอต้ังเปนกลุม ชมรม แฟนคลับอยางเปนทางการ  โดยมีการปรากฏตัวเพ่ือสื่อสาร
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซ่ึงกันและกันบนเว็บไซต http://www.thailandtrailblazerclub.com และ 
Facebook  Thailand Chevrolet Trailblazer club รวมถึง Line กลุม ชื่อ Trailblazer club 

 แฟนคลับ หมายถึง  กลุมคนผูใชรถยนต Chevrolet Trailblazer ในประเทศไทย ท่ีชื่นชอบ
รถยนตเอนกประสงค Chevrolet Trailblazer และรวมตัวกันกอต้ังเปนกลุม ชมรม อยางเปน
ทางการ   

  รูปแบบการส่ือสาร หมายถึง กระบวนการสื่อสารของสมาชิกภายในคลับ และระหวาง
สมาชิกของคลับกับบุคคลหรือหนวยงานภายนอกท่ีเก่ียวของกับคลับ  เพ่ือเสริมสรางอัตลักษณและ
ทัศนคติท่ีดีของคลับใหเกิดกับบุคคลหรือหนวยงานภายนอก  อันสงผลตอการสนับสนุนและสงเสริม
กิจกรรมของคลับ โดยผานการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ   เชน ผูรับสาร สาร ชองทางการสื่อสาร ผูรับ
สาร และปฏิกิริยาตอบกลับ     

การบริโภคเชิงสัญญะ  หมายถึง การบริโภคคุณคาของวัตถุ ตามตรรกะการบริโภคของ ฌอง 
โบดริยารด ไดแก  คุณคาดานการใชสอย (Use Value) หมายถึง การใชรถยนต  Chevrolet 
Trailblazer เปนพาหนะในการดําเนินชีวิต คุณคาดานการแลกเปลี่ยน (Exchange Value)  หมายถึง 
มูลคาของรถยนตสัญชาติอเมริกัน Chevrolet Trailblazer ท่ีถูกวางไวในตําแหนงพรีเมียม และมี
มูลคาในการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ  เพ่ือประโยชนเชิงสัญญะ (Sign Value) หมายถึง การบริโภค
ความหมายของรถยนต Chevrolet Trailblazer เชน ขับข่ี Trailblazer แลวจะดูเท ลุย มีสไตลเปน
ของตนเอง และคุณคาการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Exchange Value)  นั้นจะเทียบวา 
ถาผูบริโภคท่ีมี Trailblazer ขับจะเปนผูมีรสนิยม (taste) มีระดับ (class)  หรือดีกวาผูท่ีขับข่ีรถยนต
เอนกประสงคยี่หออ่ืน ๆ  เปนตน 

อัตลักษณ  หมายถึง ลักษณะท่ีแสดงความเปนตัวตนของบุคคลหรือกลุมบุคคล โดยมีการ
แสดงออกเพ่ือสื่อความหมายอยางใดอยางหนึ่งออกมาอยางชัดเจนใหคนอ่ืนรับรู  เชน การแตงรถ  
การแตงกาย ทรงผม สิ่งของเครื่องใช การรับประทานอาหาร การใชภาษา การใชเวลาวาง การมีวัตถุ
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ในครอบครอง การใชเทคโนโลยี การเสพสื่อ ฯลฯ เพ่ือทําใหตนเองดูเปนคนทันสมัย นําแฟชั่น          
มีรสนิยม มีฐานะดี มีระดับ และมีความแตกตางจากคนอ่ืน ๆ  

การประกอบสรางอัตลักษณ  หมายถึง การตัดตอวัฒนธรรม แนวคิด ทัศนคติ สัญญะ 
ตลอดจนการนําขาวสารขอมูลจากการบริโภคสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ รถยนต Chevrolet 
Trailblazer มาผสมผสานปะติดปะตอกับความเปนตัวตนของตัวเอง แลวกอใหเกิดอัตลักษณใหมเพ่ือ
ย้ําอัตลักษณเดิมใหเดนชัดข้ึน หรือสรางอัตลักษณใหมข้ึนมาจากการรับสาร หรือการเลียนแบบจาก
บุคคลหรือกลุมบุคคลอางอิง เชน ตัวผูนําเสนอสินคา  การประกอบสรางอัตลักษณยังกอใหเกิด
วัฒนธรรมยอยข้ึนมา เชน การรวมกันเปนกลุม ชมรม สมาคม ดังเชน กลุมแฟนคลับรถยนต 
Chevrolet Trailblazer ท่ีมีการทํากิจกรรมเชิงสรางสรรคยามวาง  ซ่ึงการประกอบสรางอัตลักษณนี้
เปนกระบวนการสื่อสารท่ีทําใหตระหนักรูวา “เราเปนใคร” “เราถูกมองวาอยางไร”  รวมท้ัง “เรา
ตองการใหผูอ่ืนรับรูวาเราเปนใคร” ในกระบวนการสรางอัตลักษณนั้น ยังทําใหตระหนักไดวา “เรา
เหมือนหรือเราตางจากผูอ่ืนอยางไร”        

การใหความหมาย  หมายถึง ทัศนคติและความรูสึกของแฟนคลับท่ีมีตอรถยนต Chevrolet 
Trailblazer ในดานตาง ๆ  

การเขารหัสความหมาย (encoding) หมายถึง การท่ีบริษัท เชฟโรเลต ประเทศไทย ซ่ึงเปน
ตัวแทนจัดจําหนายรถยนต Chevrolet Trailblazer ในประเทศไทย ไดสรางแนวคิดเก่ียวกับจุดเดน
ของรถยนต Chevrolet Trailblazer ท่ีแตกตางจากคูแขง โดยมีการถายทอดแนวคิดเหลานี้    ผาน
กลยุทธการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ  เชน สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือโนมนาวใจ
ใหผูรับสารเกิดความสนใจ กระตุนความตองการ และตัดสินใจซ้ือ 

 การถอดรหัสความหมาย (decoding) หมายถึง การท่ีผูรับสารหรือผูใชรถยนต Chevrolet 
Trailblazer มีความเขาใจในสารท่ีบริษัท เชฟโรเลต ประเทศไทย นําเสนอแนวคิดเก่ียวกับจุดเดนของ
รถยนต Chevrolet Trailblazer ผานสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ เพ่ือโนมนาวใหเกิดความสนใจ 
กระตุนความตองการ และเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

 
ขอบเขตการวิจัย  
 

ในการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา การบริโภคเชิงสัญญะและการประกอบสราง        
อัตลักษณท่ีสงผลตอพฤติกรรมของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer เปนหลัก ดังนั้น
ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะผูใชรถยนตประเภทนี้เทานั้น เพ่ือใหตรงกับวัตถุประสงคท่ีตั้งไว และมีความ
ชั ด เ จ น ใ น ก า ร เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข อ มู ล  โ ด ย ข อ มู ล ท่ี ไ ด ร ว บ ร ว ม ม า จ า ก  Website 
http://www.thailandtrailblazerclub.com, Facebook Thailand Chevrolet Trailblazer 
club รวมถึง Line กลุม Trailblazer club  และภาพยนตรโฆษณารถยนต Chevrolet Trailblazer 
ทางสื่อโทรทัศนท่ีแพรภาพออกอากาศในระหวางปพ.ศ. 2555 - 2558  
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ทําใหทราบถึงรูปแบบการสื่อสาร การประกอบสรางอัตลักษณ และการใหความหมาย
รถยนต Chevrolet Trailblazer ของกลุมแฟนคลับ 

2. เปนการถายทอดความหมายของแฟนคลับผูคลั่งไคลวัตถุอีกมุมมองหนึ่ง ใหเกิดการรับรูและ
เขาใจแฟนคลับในฐานะท่ีเปนกลุมวัฒนธรรมยอยอีกรูปแบบหนึ่งท่ีปรากฏในสังคมไทย 

3. เปนแนวทางในการศึกษาเพ่ือขยายองคความรูดานวัฒนธรรมศึกษา โดยเฉพาะประเด็น
การศึกษาเรื่องวัฒนธรรมยอยในรูปแบบอ่ืน ๆ ของสังคม 

4.  เปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนองใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภค 

5. เปนแนวทางในการรองรับและปรับปรุงหลักสูตร นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสาร
ธุรกิจบริการ ของมหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การส่ือสารพฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบสรางอัต

ลักษณของผูใชรถยนตเอนกประสงค  กรณีศึกษา TBZ Club แหงประเทศไทย” อาศัย แนวคิด 
ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเก่ียวของมาประกอบการวิเคราะห ดังนี้ 

 
1. ทฤษฎีการสื่อสาร 

2. แนวความคิดเก่ียวกับสื่อดิจิทัลสมัยใหม 
3. แนวคิดเก่ียวกับการบริโภคเชิงสัญญะ 
4. แนวคิดเก่ียวกับแฟน  และความเปนแฟน 
5. แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ  
6. แนวคิดเก่ียวกับระบบรหัสแหงความหมาย 
7. แนวคิดองคประกอบของการโฆษณา 
8. แนวคิดเก่ียวกับวัฒนธรรมยอย 
9. แนวคิดเก่ียวกับรสนิยม 

 
ทฤษฎีการส่ือสาร   
 

การสื่อสาร หมายถึง การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันและกัน การสื่อสารมี 2 แบบ คือการ
สื่อสารโดยใช คําพูด (Verbal Communication) และการสื่อสารโดยไมใช คําพูด (Nonverbal 
Communication) (อุมาพร ตรังคสมบัติ, 2542)      
 การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการทางสังคมในการสรางความหมายโดยใชพฤติกรรม        
เชิงสัญลักษณ โดยผานชองทางการอาน การเขียน การพูด และการฟง การสื่อสารมีความสําคัญ     
ตอมนุษย เพราะการสื่อสารเปนตัวกลางหรือเครื่องมือในการสรางความเขาใจระหวางกันนับต้ังแต  
การสื่อสารระดับบุคคล ครอบครัว ชุมชน องคกร สังคม และระหวางประเทศ การสื่อสารจึง
เปรียบเสมือนสายใยทางสังคมท่ีประสานหนวยงานตาง ๆ  ของสังคมเขาดวยกัน (ธีรารักษ โพธิ
สุวรรณ, 2548)    

การสื่อสาร หมายถึง พฤติกรรมการติดตอสัมพันธระหวางมนุษย โดยอาศัยกระบวนการ
ถายทอดและแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรูสึกนึกคิด เจตคติ ตลอดจนประสบการณระหวางกันและกัน 
เพ่ือใหเกิดผลตอบสนองบางประการท่ีตรงกับเปาหมายท่ีวางไว คือ ความเขาใจรวมกัน ความรวมมือ 
ความตกลง เห็นพองตองกัน ความผสมผสานประนีประนอม เปนตน (ขวัญเรือน กิตติวัฒน, 2531)
 การติดตอสื่อสาร หมายถึง กระบวนการของมนุษยในการถายทอดและแลกเปลี่ยนความรู 
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ความเขาใจ ความรูสึกนึกคิด ความตองการและอารมณระหวางกัน เพ่ือใหเกิดความเขาใจท่ีตรงกัน
ตามเนื้อหาท่ีตองการสื่อ (รัชนี ศุจิจันทรรัตน, 2531)  

 ติน ปรัชญพฤทธิ์ (2542, หนา 83) ไดใหความหมายของการติดตอสื่อสาร หมายถึง การ
ติดตอระหวางบุคคลท่ีอาจจะเปนการพูด การเขียนหรือสัญลักษณอ่ืนใด เพ่ือแสดงความคิดเห็นและ
ความตองการใหผูอ่ืนทราบ ซ่ึงการติดตอสื่อสารนี้อาจจะมีลักษณะเปนแนวต้ังหรือแนวนอนก็ได และ
อาจจะพิจารณาไดจากมิติตาง ๆ  เชน ความเพียงพอของการติดตอสื่อสาร ปริมาณ ความถ่ี คุณภาพ 
ความเปนกันเอง และทิศทาง เปนตน สรุปไดวา การติดตอสื่อสาร เปนการติดตอกันระหวางบุคคลกับ
อีกบุคคลหนึ่ง โดยใชวิธีการเชิงสัญลักษณในการสื่อสารระหวางกัน 
 
องคประกอบของการส่ือสาร  ประกอบดวย  (นิพนธ ทิพยศรีนิมิต, 2544) 
 
 1.  ผูสงสาร (Sender) หมายถึง บุคคล สถาบันหรือองคกรตาง ๆ  ท่ีทําหนาท่ีเปนผูสงสาร    
ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง บริษัท เชฟโรเลต ประเทศไทย 
 2.  สาร (Message) หมายถึง เรื่องราวอันมีความหมาย และแสดงออกมาโดยอาศัยภาพหรือ
สิ่งอ่ืนใดก็ตาม ซ่ึงสามารถทําใหเกิดการรับรูดวยกันได สารอาจจะแฝงอยูในคําพูด ขอเขียน ขาว หรือ
อากัปกิริยาท่ีแสดงออกมาได ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง เนื้อหาหรือความตองการท่ีสมาชิกในชุมชน 
บุคคล หรือหนวยงานท่ีเก่ียวของ ตองการสงระหวางกันโดยรูปแบบการสงสารเปนไดท้ังวัจนภาษา
และอวัจนภาษา 
 3.  สื่อ หรือชองทาง (Media หรือ Channel) หมายถึง ตัวนําสาร หรือชองทางท่ีทําใหผูสง
สารกับผูรับสารติดตอถึงกันได โดยท่ีผูสงสารจะเปนผูเลือกหรือกําหนดชองทางและวิธีการท่ีจะใชใน
การสื่อสาร  
 4. ผูรับสาร (Receiver) หมายถึง บุคคล สถาบัน หรือองคกรซ่ึงเปนเปาหมายท่ีผูสงสาร
ตองการติดตอสื่อสารใหเขาใจ แตจะเขาใจไดมากนอยเพียงใดก็ยอมข้ึนอยูกับความรูประสบการณ 
และวัฒนธรรมของผูรับสารเปนสําคัญ ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง กลุมสมาชิก TBZ Club ผูใช
รถยนต Chevrolet Trailblazer 
 5. ปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทาที และพฤติกรรมของผูรับ
สารอันเปนผลโดยตรงจากการท่ีไดรับสารนั้น ซ่ึงอาจแสดงออกมาในลักษณะท่ีเห็นดวย หรือขัดแยง   
ก็ได ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การตอบตกลง การยอมรับ หรือปฏิเสธ การเปลี่ยนแปลงทาที 
พฤติกรรมหรือทัศนคติของสมาชิกกลุม TBZ Club ผูใชรถยนต Chevrolet Trailblazer 
 

แนวคิดเรื่องรูปแบบการส่ือสาร 
 
มีการจําแนกรูปแบบการสื่อสารในหลายลักษณะตามเกณฑท่ีใชในการพิจารณาท่ีแตกตางกัน

ไป ในท่ีนี้จะกลาวถึงรูปแบบของการสื่อสาร 4 ลักษณะ คือ (นพรัตน มุณีรัตน, 2541) 
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1. จําแนกตามทิศทางการสื่อสาร 
2. จําแนกตามลักษณะการใช 
3. จําแนกตามสัญลักษณท่ีใชในการสื่อสาร 
4. จําแนกตามการไหลของขาวสาร 

 
1. จําแนกตามทิศทางการสื่อสาร แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 

1.1 การสื่อสารแบบทางเดียว (One - way communication) หมายถึง การสื่อสารท่ีผู
สงสารถายทอดสารไปยังผูรับสารแตเพียงฝายเดียวโดยไมเปดโอกาสใหผูรับสารไดซักถามขอสงสัย 
หรือแสดงความคิดเห็น จึงไมมีปฏิกิริยายอนกลับจากผูรับสาร การสื่อสารแบบนี้มีลักษณะเปนเสนตรง 
จากผูสงสารไปยังผูรับสารโดยตรง ปราศจากการคํานึงถึงปฏิกิริยาโตตอบจากผูรับสารทําใหปริมาณ
ของขอมูลสะทอนกลับ (feedback) จากผูรับสารมีนอยหรือไมมีเลย ซ่ึงแสดงเปนแผนภาพจําลองได
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงภาพการสื่อสารแบบทางเดียว 
ท่ีมา: ภิรนันท อนวัชศิริวงศ. (2548, หนา 212) 

 
การสื่อสารในลักษณะนี้จะออกมาในรูปของนโยบาย แผนงานคําสั่งตาง ๆ ของผูบริหารหรือ

ผูนํา โดยผานสื่อชนิดตาง ๆ  เชน เสียงตามสาย เอกสารสิ่งพิมพตาง ๆ  โดยสวนใหญแลว การสื่อสาร
แบบทางเดียว มักจะเกิดข้ึนกับสื่อมวลชน เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ท่ีมีการเสนอขาวสาร      
สูประชาชนแตเพียงฝายเดียว 

1.2 การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) หมายถึง การสื่อสารท่ีผูสงสาร
สงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสารทางหนึ่ง ในขณะเดียวกันเม่ือผูรับสารไดรับขอมูลขาวสารแลว ผูสงสาร 
สาร สื่อ ผูรับสารก็สงขอมูลขาวสารตอบกลับมายังผูสงสารอีกทางหนึ่ง จึงเปนการสื่อสารท่ีท้ังผูสงสาร
และผูรับสารตางก็สามารถรับและสงขาวสารซ่ึงกันและกัน มีการเปดโอกาสใหผูรับสารไดซักถาม      
ขอของใจหรือขอสงสัยตาง ๆ มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกัน มีการโตตอบกัน ทําใหผูสง
สารและผูรับสารสามารถท่ีจะตอบสนองตอกันเพ่ือสรางความเขาใจไดอยางชัดเจน การสื่อสารแบบนี้ผู
สงสารจะใหความสําคัญกับปฏิกิริยาโตกลับ (feedback) ของผูรับสาร ดังแผนภาพแบบจําลอง 
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ภาพท่ี 2.2 แสดงภาพการสื่อสารกลับ (feedback) 
                              ท่ีมา: บุญเลิศ ศุภดิลก. (2548, หนา 83) 
 

ท้ังนี้เสถียร เชยประทับ (อางถึงใน กฤษฎา สุริยวงศ, 2549 หนา 40) กลาววาการสื่อสาร
แบบสองทางมีผลทําใหการสื่อสารท่ีเกิดข้ึนมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะการใหความสําคัญตอการ
สื่อสารกลับ (feedback) นั้น เปนวิธีการท่ีทําใหผูรับสารและผูสงสารมีความเสมอภาคกันในการ
ติดตอสื่อสาร โดยไมมีฝายใดมีอิทธิพลเหนืออีกฝายหนึ่ง ซ่ึงจะกอใหเกิดการมีสวนรวมในการ
ดําเนินการไดอยางดี 

2. จําแนกตามลักษณะการใช แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
2.1 ก ารสื่ อ ส า รแ บ บ เป น ท างก าร  (Formal Communication) ห ม าย ถึ ง  ก าร

ติดตอสื่อสารท่ีคํานึงถึงบทบาทหนาท่ีและตําแหนงระหวางผูรับสารและผูสงสารเปนสําคัญ           
ตามระเบียบแบบแผนท่ีกําหนดไว โดยสวนใหญจะเปนการสื่อสารท่ี เปนลายลักษณ อักษร             
เชน ประกาศแจงนโยบาย คําสั่งปฏิบัติงาน เปนตน 

2.2  การสื่อสารแบบไมเปนทางการ (Informal Communication) หมายถึง การสื่อสาร
กับบุคคลอ่ืน โดยไมพิจารณาถึงตําแหนงหนาท่ี และมิไดเปนไปตามระเบียบแบบแผนท่ีกําหนดไว    
แตเปนการสื่อสารท่ีเกิดข้ึนจากความสนิทสนมคุนเคยและจากความสัมพันธสวนบุคคลในทางสวนตัว
มากกวา การติดตอสื่อสารในลักษณะนี้สวนใหญจะเปนการสื่อสารโดยใชคําพูดไดแก การพบปะพูดคุย
สนทนา 

3. จําแนกตามสัญลักษณท่ีใชในการสื่อสาร แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
3.1 การสื่อสารแบบใชถอยคํา หรือ วัจนภาษา (Verbal Communication) หมายถึง 

การสื่อสารท่ีอาศัยการพูด (word) หรือ ตัวเลข (Number) เปนสัญลักษณของขาวสาร สัญลักษณนี้
อาจเปนในรูปของภาษาพูด ภาษาเขียน หรือ ภาษาทางคณิตศาสตรก็ได เพ่ือใชในการสื่อความหมาย
ไดอยางชัดเจนและตรงตามท่ีผูสงสารตองการ ลักษณะการสงสารแบบวัจนภาษานี้ ไดแก การสนทนา 
การสัมภาษณ การเขียนบันทึก การเขียนรายงาน การประกาศขาวสาร การประชุม เปนตน 

3.2 การสื่อสารแบบไมใชถอยคํา หรือ อวัจนภาษา (Non-Verbal Communication) 
หมายถึง การสื่อสารโดยปราศจากการพูด แตแสดงออกทางทาทางสีหนาการเคลื่อนไหวสวนใดสวน
หนึ่งของรางกายตามธรรมชาติของคน ซ่ึงแตละบุคคลก็สื่อสารกับบุคคลอ่ืนโดยมีความหมายเฉพาะ
ของตนเอง ซ่ึงทําใหผู อ่ืนเขาใจวาเราอยูในสภาพเชนใด เชน การสั่นศีรษะแสดงถึงการปฏิเสธ        
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การพยักหนาแสดงถึงความเขาใจ หรือเห็นดวย เปนตน ท้ังนี้ข้ึนอยูกับประสบการณ การตีความหมาย
ของแตละคนท่ีรับขาวสารวาจะสอดคลอง และตรงตามท่ีผูสงสารตองการหรือไม 

ท้ังนี้การสื่อสารท้ังแบบวัจนภาษา และการสื่อสารแบบอวัจนภาษา ตองดําเนินควบคูกันไป
เพ่ือใหการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพ เกิดความเขาใจท่ีตรงกันในการสื่อสารระหวางผูสงสารกับผูรับ
สาร 

4. จําแนกตามการไหลของขาวสาร การสื่อสารในลักษณะนี้ แบงเปน 2 รูปแบบ คือ 
4.1 การสื่อสารตามแนวดิ่ง (Vertical Communication) โดยแบงออกเปน 

4.1.1 การสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down หรือ Downward Communication) 
หมายถึง การสงขาวสารจากบุคคลท่ีมีตําแหนงสูงกวาลงมายังตําแหนงท่ีตํ่า

กวา โดยออกมาในรูปของนโยบาย แผนงาน ประกาศ เปนตน ซ่ึงการสื่อสารรูปแบบ
นี้จะทําใหผูรับสารท่ีอยูในตําแหนงต่ํากวาไมเกิดการพัฒนาศักยภาพของตนเอง ขาด
ความคิดริเริ่ม คอยรับฟงคําสั่งอยูเสมอ หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ และไมกอใหเกิดการ
มีสวนรวมในการดําเนินงาน 
4.1.2 การสื่อสารจากลางข้ึนบน (Bottom-up หรือ Upward Communication)  
       หมายถึง การสงขาวสารจากผูสงสารซ่ึงอยูในระดับหรือตําแหนงต่ํากวา       
ข้ึนไปสูผูรับสารซ่ึงอยูในระดับหรือตําแหนงท่ีสูงกวา ซ่ึงเปนการเปดโอกาสใหสมาชิก
ของสังคมไดติดตอสื่อสารกัน โดยมีท้ังสงสารและรับสารอยางเทาเทียมกัน การ
สื่อสารรูปแบบนี้จะออกมาในลักษณะของการประชุม ปรึกษาหารือ การสัมมนา    
เปนตน ท้ังนี้จะกอใหเกิดการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรเสริมสรางใหมีการคิด
สรางสรรค และทําใหสมาชิกทุกสวนของสังคมนั้น มีโอกาสเขามามีสวนรวมในการ
ดําเนินงานอยางเต็มท่ี 

4.2 การสื่อสารตามแนวนอน หรือ แนวราบ (Horizontal Communication) หมายถึง
การติดตอสื่อสารระหวางผูท่ีมีระดับ หรือมีตําแหนงท่ีเสมอกัน ใกลเคียงกัน โดยอาศัยความสัมพันธ
สวนตัว เชน เพ่ือนฝูง ญาติพ่ีนอง การสื่อสารรูปแบบนี้จะชวยเสริมสรางความรับผิดชอบรวมกันของ
หมูคณะ กอใหเกิดความสัมพันธท่ีใกลชิดกัน และเปนการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งท่ีชวยสงเสริมใหเกิด
การมีสวนรวมของสมาชิกในสังคม 

จากรูปแบบการสื่อสารดังกลาวขางตน อาจกลาวโดยสรุปไดวา การสื่อสารทางเดียวกันคือ
การสื่อสารจากบนลงลาง สวนการสื่อสารสองทางคือ การสื่อสารท้ังจากบนลงลาง และจากลางข้ึนบน 
ท้ังนี้การสื่อสารจากบนลงลาง หรือจากลางข้ึนบนอาจใชรูปแบบการสื่อสารอยางเปนทางการ หรือไม
เปนทางการก็ได อาจใชรูปแบบการสื่อสารท้ังวัจนภาษา และอวัจนภาษาควบคูกันไปก็ได 

สวนรูปแบบการสื่อสารท่ีจะกอใหเกิดการมีสวนรวมในการพัฒนาไดนั้น Schramm (อางถึง
ใน กฤษฎา สุริยวงศ, 2549 หนา 43) มองวาไดแก รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง การสื่อสารจาก
ลางข้ึนบน และการสื่อสารในแนวนอน ท้ังนี้เปนไปในลักษณะของการสื่อสารท่ีผสมผสานกันท้ังการ
สื่อสารในแนวดิ่ง และแนวนอน โดยมีการสื่อสารแบบสองทางเปนแกนหลัก เพ่ือชวยกอใหเกิดพลัง 
และกระตุนใหประชาชนเขามามีสวนรวมในการพัฒนา 
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แนวความคิดเกี่ยวกับส่ือดิจิทัลสมัยใหม  (NDM/New Digital Media) 
 
    ความหมายและคําจํากัดความของคําวา  สื่อใหม (New  Media) หรือท่ีมีชื่อเต็มวา สื่อ
ดิจิทัลสมัยใหม  (NDM/New Digital Media)  ยังเปนเรื่องท่ีไมมีคํานิยามชัดเจน  ดวยคําวา  สื่อใหม  
ท่ีกลาวถึงในบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาจะมีความหมายและคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน
ออกไป  ในอดีตเม่ือมีสื่ออิเล็กทรอนิกสประเภทสื่อวิทยุและโทรทัศนเกิดข้ึน  วิทยุและโทรทัศนก็ถูก
เรียกวา  สื่อใหม  เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อประเพณีดั้งเดิมในยุคนั้น  เชน  สื่อสิ่งพิมพและภาพยนตร
ตอมาเม่ือมีการเกิดข้ึนของอินเทอรเน็ต วิทยุและโทรทัศนก็จึงถูกเปลี่ยนสถานภาพมาเปนสื่อประเพณี
ดั้งเดิม  (Traditional Media) และมอบตําแหนงของสื่อใหม  (New Media)  ใหแก  สื่ออินเทอรเน็ต
แทน  อยางไรก็ตามสื่อใหมในยุคปจจุบันไดพัฒนาไปอยางมาก  สื่อใหมเชนสื่ออินเทอรเน็ตมีอายุราว  
40  ปแลว และไดรับการพัฒนาจากเว็บไซต  1.1  แบบธรรมดาไปสูเว็บไซตแบบ  2.0  ท่ีเปดโอกาส
ใหผูใชสามารถเปนผูออกแบบและกําหนดเนื้อหาขอมูลเองได  (User-generated  Content)  การ
เกิดข้ึนของโซเชียลเน็ตเวิรครวมท้ังเว็บไซตแบบทีใหผูใชเปนผูสรางขอมูลไดสงผลตอรูปแบบการ
สื่อสารในหลายดาน  และสงผลใหบทบาทของผูสงสารและผูรับสารถูกหลอมรวมไวดวยกัน  
นอกจากนี้  อุปกรณการสื่อสารในยุคของสื่อใหมยังไดรับการพัฒนาและออกแบบใหเอ้ืออํานวยแกการ
ใชงานท่ีหลากหลายประโยชน  เชน  สามารถใชเปนโทรศัพทพูดคุยสื่อสาร ไดยินเสียงและเห็นหนาตา 
บันทึกและรับสงขอความ  ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว รวมท้ังยังสามารถเชื่อมตอกับเครือขาย
อินเตอรเน็ตและโทรคมนาคมอ่ืน ๆ   ดังนั้นการทําความเขาใจเก่ียวกับเรื่องของสื่อใหม (New  
Media) จึงมีความจําเปนตองทําความเขาใจสื่อใหม ท้ังในดานของตัวอุปกรณ   (Hardware)   
เทคโนโลยีการสื่อสาร (Technology)  และซอฟแวรหรือแอพพลิเคชั่น  (Software/Application)   
    คําวา ส่ือดิจิทัลสมัยใหม (New Digital Media/ NDM) บงบอกถึงรูปแบบสื่อท่ีใช
เทคโนโลยีดิจิทัล ซ่ึงหมายถึงเปนสื่อท่ีมีลักษณะของขอมูลขาวสารท่ีอยูในระบบตัวเลขฐานสอง  คือ  
เลขศูนยและเลขหนึ่ง โดยสื่อดิจิทัลสมัยใหมมมีรูปแบบและคุณลักษณะท่ีแตกตางออกไปจากรูปแบบ
สื่อประเพณีดั้งเดิมใน 4 ประการ  (Lister  และคณะ, อางใน  Siapera, 2009)  ดังนี้ 

1) เนื้อหาของสื่อดิจิทัลสมัยใหมไมผูกติดกับอุปกรณท่ีใช  แตผูใชสามารถเขาเนื้อหานั้น
ไดจากอุปกรณท่ีหลากหลาย  เชน  การอานหนังสือจากสื่ออินเทอรเน็ต  ดูภาพยนตรและรายการ
โทรทัศนรวมท้ังเชื่อมตออินเทอรเน็ตผานอุปกรณโทรศัพท  ซ่ึงคุณสมบัติขอนี้เปนผลมาจากการหลอม
รวมของสื่อ  (Media  Convergence)   

2) ขอมูลท่ีสงผานสื่อดิจิทัลสมัยใหม  มีท้ังภาพนิ่ง  ภาพเคลื่อนไหว  เสียง  และ
ขอความ  ซ่ึงถูกบีบอัดไว  ใชพ้ืนท่ีในการจัดเก็บขอมูลนอย  จึงสามารถเก็บเนื้อหาและขอมูลไวไดใน
อุปกรณท่ีมีขนาดเล็ก  เชน  โทรศัพทสมารทโฟน  (Smart  Phone)  และยูเอสบี (USB)  ขนาดเล็ก 

3) การเขาถึงขอมูลของสื่อดิจิทัลสมัยใหมทําไดงายและรวดเร็ว  และสามารถเขาถึงได
ในรูปแบบท่ีไมเปนเสนตรง (Non-linear)  คือเขาถึงไดทุกชวงของเนื้อหาและสามารถขามไปยังชวง
ตาง ๆ  ไดเชน การดูภาพยนตร  ไมจําเปนตองดูจากตนจนจบเรื่องแตสามารถเลือกดูไดในตอนและ
ฉากท่ีผูชมตองการ 
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4) การจัดการขอมูลและเนื้อหาในสื่อดิจิทัลสมัยใหมสามารถทําไดงายและรวดเร็วกวา
ระบบแอนาล็อค  (Analogue)  ท้ังการลบ  การบันทึก  การตกแตง  การจัดระเบียบเนื้อหาและ
ขอมูลของสื่อใหม 

“สื่อดิจิทัลสมัยใหม” หรือชื่อสั้น ๆ วา “สื่อใหม”  ไมใชเปนเพียงผลผลิตของนวัตกรรมดาน
เทคโนโลยีเทานั้น  แตยังเปนการพัฒนาการดานนวัตกรรมการสื่อสาร  โดย Lev  Manovich (2001) 
กลาววา สื่อดิจิทัลสมัยใหมถือเปนผลของการหลอมรวมระหวางพัฒนาการดานคอมพิวเตอรและ
นวัตกรรมการสื่อสาร  โดยรูปแบบของสื่อใหมมีอยู  3  ประการคือ 

1) รูปแบบของตัวอุปกรณ  (Hardware) เชน  คอมพิวเตอร  สมารทโฟน  เครื่อเลนดีวีดี  
มัลติมีเดีย  คอมพิวเตอรเกม 

2) รูปแบบของโปรแกรมซอฟแวร  (Software)  เชน  โซเชียลมีเดีย  เกมออนไลน  
รวมท้ังแอพพลิเคชั่น  (Application)  ตาง ๆ ท่ีใชงานในอุปกรณสมารทโฟนและคอม 
พิวเตอรแท็ปเล็ต 

3) รูปแบบของเครือขายการสื่อสาร  (Communication  Network)  เชน  ระบบสื่อสาร
ดาวเทียมเคเบิลใยแกว  เครือขายอินเตอรเน็ต  โทรคมนาคม 

 
    “สื่อดิจิทัลสมัยใหม” หรือท่ีจะเรียกสั้น ๆ ในการวิจัยครั้งนี้วา  “สื่อใหม” จึงหมายถึง  

สื่อท่ีเปนท้ังอุปกรณการสื่อสาร  โปรแกรมซอฟแวรและเครือขายการสื่อสารท่ีมีรูปแบบการาจัดเก็บ  
การจัดการและจัดสงขอมูลเนื้อหาในรูปแบบดิจิทัล  ในการวิจัยครั้งนี้มีการศึกษาบทบาทของสื่อใหม
ในรูปแบบของโปรแกรมซอฟแวรท่ีสําคัญ คือ  โซเชียลมีเดีย  (Social  Media) ซ่ึงมีท่ีมา ความหมาย
และรายละเอียดดังท่ีจะนําเสนอตอไปนี้ 

โซเชียลเน็ตเวิรค  (Social Network)  และโซเชียลมีเดีย  (Social  Media)    
เม่ื อ  Mark Zuckerberg คิ ดค นและสร าง เฟ สบุ ค   (Facebook) ข้ึ น มาจาก เครื่ อ ง

คอมพิวเตอรในหองนอนท่ีหอพักในมหาวิทยาลัยฮารวารดในปค.ศ. 2004 นั้น ไมมีใครคาดคิดวา
เฟสบุคจะนํามาซ่ึงผลกระทบตอการดําเนินชีวิตของมนุษยและการพัฒนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร 
อ่ืน ๆ ไดมากมายถึงเพียงนี้ 

อยางไรก็ตาม  กอนหนาการเกิดข้ึนของโซเชียลเน็ตเวิรค  (Social  Network)  อยาง
เฟสบุค ไดมีเว็บไซตตาง ๆ อันเปรียบเสมือนผูปูทางใหกับสื่อโซเชียลเน็ตในปจจุบัน (boyd  และ 
Ellision, 2007) ซ่ึงเว็บไซตเหลานี้ไดแก  Six Degrees (1997)  Live Journal  (1999)  Friendster  
(2001) และ  Myspace  (2003) แนวความคิดหลักของโซเชียลเน็ตเวิรคคือ การชวยใหผูใชสามารถ
นําเสนอเรื่องราวของตนเอง เชน รูปถายประวัติ ความสนใจสวนตัว  งานอดิเรก  ลงมาใสไวบนพ้ืนท่ี
สาธารณะในเครือขายอินเตอรเน็ต โดยผูใชสามารถติดตามเรื่องราวของเพ่ือนและสามารถใหผูอ่ืนมา
ติดตามเรื่องราวของตนเองบนเครือขายโซเชียลเน็ตเวิรคได  นอกจากนี้ยังเปดโอกาสใหผูใชไดสราง
และขยายเครือขายเพ่ือนของตนเองไดบนเครือขายโซเชียลเน็ตเวิรค  โดยวิธีการเขาไปเปนเพ่ือนกับ
เพ่ือนของตนเอง  ซ่ึงเปนแนวความคิดท่ีสะทอนถึงชื่อของระบบโซเชียลเน็ตเวิรคหรือการสราง
เครือขายนั้นเอง 
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ตอมาในกลางป ค.ศ.  2005 ไดมีการเกิดข้ึนของเว็บไซตแบบ User-generated  Content  
ซ่ึงหมายถึง  เว็บไซตท่ีผูใชสามารถกําหนดและสรางเนื้อหาข้ึนไดเองหลายเว็บไซต เชน  Flicker และ  
YouTube  โดยเว็บไซตเหลานี้นอกจากจะเปดโอกาสใหผูใชงานไดสามารถสรางเนื้อหาสวนตัว  เชน 
บันทึกสวนตัว  ภาพถาย  วิดีโอคลิป  และนําเนื้อหาเหลานั้นมาใสลงไวในเว็บไซตแลว  ยังสามารถ
แบงปนเนื้อหาเหลานั้นใหใหผูอ่ืนไดติดตามและรวมแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเนื้อหานั้น ๆ  ไดอีก
ดวย  boyd  และ  Ellision  (2007)  ไดใหคํานิยามของโซเชียลเน็ตเวิรคไววาเปนเว็บไซตท่ี มี
คุณลักษณะ  3 ประการในการใหบริการคือ 

1. การสรางโพรไฟล (Profile)  ของผูใชลงบนพ้ืนท่ีสาธารณะภายใตอาณาเขตของระบบท่ี
ใหบริการ 

2. มีการเชื่อมโยงรายชื่อของผูใชงานไวดวยกันดวยความสัมพันธท่ีมีอยูรวมกันของผูใชงาน
ในระบบ 

3. ผูใชงานในระบบสามารถเห็นขอมูลตาง ๆ ของท้ังตนเองและผูติดตอ  รวมท้ังสามารถ
ปฏิเสธผูท่ีตองการเขามาเปนผูติดตอได 

 
หลายปตอมา ไดเกิดคําวา โซเชียลมีเดีย  (Social  Media)  ข้ึน โดยคําวาโซเชียลมีเดียได

ถูกนํามาใชในความหมายของการหลอมรวมกันทางเทคโนโลยีระหวาง เว็บไซตแบบ  User-
generated  Content  และโซเชียลเน็ตเวิรค คําวา โซเชียลมีเดีย  (Social  Media)  จึงกลายมาเปน
คําหลักท่ีมีความหมายกวางและใชเรียกครอบคลุมท้ังสื่อโซเซียลเน็ตเวิรคและเว็บไซตแบบ User-
generated  Content ท่ีชวยสรางปฏิสัมพันธทางสังคมระหวางผูใชงาน 

นักวิชาการดานสื่อใหมหลายคนกลาวถึงคุณลักษณะสําคัญของโซเชียลมีเดียไววา เปนสื่อท่ี
มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร  (boyd, 2008) เปนสื่อท่ีมีความเปดกวาง สรางการมีสวนรวมใหเกิดข้ึน 
และเปนสื่อท่ีกอใหเกิดการเชื่อมโยงและการสรางชุมชนใหเกิดข้ึน (Smith,   Borash,  Getoor และ 
Lauw,  2008) 

กลาวโดยภาพรวม โซเชียลมีเดียเปนสื่อท่ีประกอบดวยคุณลักษณะ  3 ประการ ดังนี้   
 
1. เปนสื่อท่ีทําใหผูใชสามารถสรางขอมูล  ดาวนโหลดและแบงปนขอมูลระหวางกัน 
2. เปนสื่อท่ีทําใหผูใชสามารถเผยแพรขอมูลและโพรไฟลของตนเองได 
3. เปนสื่อท่ีทําใหผูใชสามารถเชื่อมตอสื่อสารกับผูใชคนอ่ืน ๆ ได 
 
ความนิยมท่ีผูใชมีตอโซเชียลมีเดียเกิดข้ึนมากมายโดยไมมีขอกังขา  ผลการวิจัยของ  บริษัท  

เอซีเนลสัน  ในป  ค.ศ.  2009  พบวา  2 ใน 3 คน ของผูใชสื่อออนไลนจะใชสื่อโซเชียลมีเดีย  โดย
เฉลี่ยผูใชสื่อออนไลนจะใชเวลา  10  เปอรเซ็นตของการออนไลนนั้นไปกับการใชงานในโซเชียลมีเดีย  
นอกจากนี้โซเชียลมีเดียยังไดรับความนิยมเปนอันดับท่ีสี่ในกระบวนกิจกรรมการใชงานออนไลน
ท้ังหมด และยังถือเปนอันดับท่ีสูงกวาการใชงานในสวนของอีเมลหรือจดหมายอิเล็คทรอนิกสอีกดวย 

นอกจากนี้   ความนิยมในการใชโซเชียลมีเดียยังสงผลใหนักวิชาการดานสื่อสวนใหญให
ความสนใจในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับโซเชียลมีเดียในแงมุมตาง ๆ  อาทิ การศึกษาคุณสมบัติและ
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คุณลักษณะของโซเชียลมีเดีย  การศึกษาการใชโซเชียลมีเดียในการสรางอัตลักษณและชื่อเสียง  
รวมท้ังการศึกษาถึงความสัมพันธและศึกษาเปรียบเทียบสังคมในโลกของโซเชียลมีเดียและในโลกแหง
ความจริง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคเชิงสัญญะ 
 
 ภาพของสังคมบริโภคนิยมท่ีมนุษยไดถูกกระตุนและผลักดันใหตองมีการใชจายบริโภคสินคา
และบริการในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ  ดวยการชี้นําของกระบวนการโฆษณา การตลาด การขาย 
และระบบสื่อมวลชนท่ีทันสมัย  ผูบริโภคจึงไมไดเปนฝายมีอํานาจหรืออิทธิพลในการกําหนดความ
ตองการของตนเอง เพ่ือใหมีการผลิตสินคาและบริการในประเภทและปริมาณท่ีตองการอยางแทจริง              
ตามแนวทางเศรษฐศาสตรท่ีเชื่อวา อุปทานจะตองถูกผลิตออกมาใหสอดคลองกับอุปสงคท่ีมีอยูอยาง
เหมาะสม   ความเชื่อและความเขาใจดังกลาวไดถูกลมลางไป เพราะสภาพความเปนจริงนั้นเปนระบบ
ท่ีผูผลิตมีอํานาจเขาครอบงําผูบริโภคในลักษณะท่ีเรียกวา การผลิตสรางความตองการของผูบริโภค
ข้ึนมา นั่นคือ ยิ่งระดับการผลิตของสังคมเพ่ิมสูงข้ึน ระดับความตองการของผูบริโภคท่ีตองการ
ตอบสนองจะถูกกระตุนใหเพ่ิมสูงข้ึนจากระดับความตองการเดิม เพ่ือมารองรับตอศักยภาพการผลิต  
ท่ีเพ่ิมข้ึนของสังคม  ดังนั้นปญหาท่ีเกิดข้ึนในสังคมบริโภคจึงเปนปญหาท่ีระบบทุนนิยมสรางข้ึนมาเอง 
เพราะภาคการผลิตไมเพียงแตผลิตวัตถุสําหรับบริโภคตามหนาท่ีเทานั้น  หากแตยังไดผลิตวิถีของการ
บริโภคของตนข้ึนมาอีกดวย (กุลลินี มุทธากลิน, 2541, หนา 85 – 90) 
 ระบบการผลิตของระบบทุนนิยมสมัยใหม จึงไมไดตอบสนองความตองการพ้ืนฐานอันจําเปน 
(อรรถประโยชน) ตอการดํารงชีพของคนสวนใหญอีกตอไป  แตจะผลิตเพ่ือตอบสนองตอการบริโภค   
ท่ีกระจุกตัวอยูกับสินคาและบริการท่ีสิ้นเปลืองและเปลาประโยชน เพ่ือกระตุนบางกลุมของสังคมท่ีมี
ศักยภาพในการบริโภคความม่ังค่ังท่ีลนเกินพลังการผลิตของสังคมสรางข้ึน  โดยกลุมคนเหลานั้นตกอยู
ภายใตอิทธิพลของการควบคุมจัดการผานสื่อโฆษณาของระบบสื่อสารมวลชน และตกเปนทาสของ
ระบบการสื่อสารการตลาดท่ีมุงสรางจิตสํานึกแหงความอยากภายใตสัญญะแหงเสรีภาพการบริโภค  
แมวาสินคาเหลานั้นจะไมไดถูกนํามาใชสอยใหเกิดคาของการใชใด ๆ ข้ึนเลยก็ตาม  
 “การบริโภคเชิงสัญญะ” (Consumtion of the Sign)  เปนแนวคิดของ ฌอง โบดิยารด 
(Jean Baudrillard, 1981)  นักทฤษฎีสังคมชาวฝรั่งเศส  ท่ีมองวาโลกยุคปจจุบันเปนสังคมแหงการ
บริโภคท่ีสินคาถูกบริโภคดวยความหมายหรือคุณคาท่ีอยูในตัวสินคานั้นมากไปกวาการใชประโยชน
โดยตรงจากสินคา และประโยชนใชสอยของสินคาถูกทําใหหมดบทบาทลงอยางสิ้นเชิง เพราะปกติ
แลวผูคนมักคิดกันวาวัตถุท่ีอยูรอบ ๆ  ตัวเราเปนเครื่องมือเครื่องใชไมสอย หรือไมก็เปนวัตถุเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูคนเปนอันดับแรก จากนั้นวัตถุเหลานี้ก็จะแสดงความหมายบางอยางข้ึน
ในสังคม  แตโบดิยารดกลับมองในทางตรงกันขาม  เขาเชื่อวาเครื่องใชไมสอยและวัตถุท่ีอยูรอบตัวเรา
นี้มีพ้ืนฐานมาจาก “คาแหงการแลกเปลี่ยนแหงสัญญะ” (Sign Value) เปนสําคัญ ตัวอยาง เชน 
รถยนต Chevrolet Trailblazer ท่ีสื่อถึงความแข็งแกรงสมบุกสมบัน สามารถขับข่ีไดในทุกท่ีแมไมมี
ถนน แตคนสวนหนึ่งกลับใชรถยนตประเภทนี้เพ่ือ “สื่อ” ใหเห็นวาเปนคนประเภทลุย ๆ  (ท้ังท่ีใน
ความเปนจริงอาจจะไมเคยไปลุยเลย) นั่นแสดงวาเขาใชรถยนตเปนเครื่องบงบอกความเปนตัวของ
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ตัวเองท่ีตองการจะสรางข้ึนมาผานการบริโภคสินคา สวน “คาการใชสอย” (Use Value) ของวัตถุนั้น
ไมใชสิ่งอ่ืนใดนอกเหนือจากเปนสิ่งท่ีทําใหเราระลึกถึงคุณคาของสิ่งนั้น หรือเปนแคเครื่องเตือนใจ
เทานั้น ดังท่ีเขาเนนย้ําวา “คาแหงการใชเปนเพียงเงาของคาแหงการแลกเปลี่ยนแหงสัญญะ  อยางไร
ก็ตามท้ังคาแหงการใชและคาแหงการแลกเปลี่ยนก็มิไดหายไปจากระบบการแลกเปลี่ยนเชิงสัญญะ 
เพียงแต  ถูกซอนอยูภายใตสัญญะนั้นเอง 
 โบดิยารด เชื่อวาระบบทุนนิยมโดยท่ัวไปนั้น ความหมายของความตองการหลังจากท่ีคนเรา
ไดรับการตอบสนองความตองการข้ันพ้ืนฐานแลว เปนสิ่งท่ีสรางข้ึนมาจากระบบทุนนิยมและสังคมโดย
สวนรวม คนเราเปนเพียงผลผลิตของตรรกวิทยาสังคม  โบดิยารดเสนอวา วัตถุในสังคมแหงการ
บริโภคถูกสรางดวยตรรกะของความแตกตาง ๆ  (difference) และการบริโภคเชิงสัญญะ และมี
คุณคาตามระบบหรือโครงสรางท่ีถูกจัดตั้งข้ึนในระบบทุนนิยมท่ีไดสรางอุบาย หรือกลลวงอยาง
ตอเนื่องในเรื่องการบริโภคและวัตถุ โดยอาศัยการออกแบบหรือการดีไซนสภาพแวดลอม เครื่อง
หมายสัญญะเปนสําคัญจนยากท่ีจะมองการบริโภคและวัตถุไดอยางลึกซ้ึง การทํางานของระบบสัญญะ
เปนการสรางความสัมพันธรวมกันอิงกันอยูอยางเปนอิสระ ไมไดเห็นพองตองกันอยางแนนอน เปน
เพียงแคการจัดใหมาอยูรวมกันแลวผลิตความหมายออกมา  ดังนั้นความหมายของสัญญะจึงไมได
ตายตัว  แตข้ึนอยูกับวาจะไปจัดใหอยูรวมกันกับอะไรนั่นเอง 
 พ้ืนฐานทางทฤษฎีบริโภคเชิงสัญญะของโบดิยารดในการมองหรือพิจารณาวัตถุนั้น 
นอกเหนือจากการดัดแปลงแนวคิดของมารกซิสตแลว ยังมองวัตถุตามกรอบทฤษฎีของสัญวิทยา 
(semiologic) และภาษาศาสตรเชิงโครงสราง (linguistic structural) ในการวิจารณพวกมารกซ     
วาพยายามอธิบายโครงสรางระบบเศรษฐกิจบางสวนในลักษณะกวางโดยละเวนความเชื่อทางสัญญะ 
ซ่ึงเปนสวนประกอบในการดําเนินงานของโครงสรางเศรษฐกิจ มีผลใหการวิเคราะหในแนวมารกซ
สนใจศึกษาเพียงขอขัดแยงพ้ืนฐานระหวาง “คาการใช” กับ “คาการแลกเปลี่ยน”  
 เกษียร เตชะพีระ39 ,(2539 หนา 6) อธิบายถึงกลไกการทํางานของการบริโภคเชิงสัญญะท่ีเกิด
จากรากฐานของแนวคิดสัญวิทยาไววา เนื่องจากในสังคมหนึ่งคําคําหนึ่งท่ีเราพูดหรือเราเขียนออกมา
เปนเสียงหรืออักขระรูปธรรม ยอมสื่อความหมายหรือสื่อสารถึงความหมายหนึ่งในความคิดความ
เขาใจท่ีเปนนามธรรมของเรา ซ่ึงคําและความหมายหรือนัยหนึ่ง สัญญะเหลานี้จึงเปนของมีมูลคาทาง
วัฒนธรรม ซ่ึงในระบบทุนนิยมสินคาก็จะมาแปลง/สรางความหมายใหเกิดข้ึนในตัวสินคาจากมูลคา
ทางวัฒนธรรม ใหกลายเปนมูลคาความแลกเปลี่ยนนั่นเอง 
 สรุปคือ นอกจากประโยชนใชสอยและราคาแลว วัตถุยังมีฐานะเปนสวนประกอบในการสราง
ความหมาย บรรยากาศของระบบคุณคาใดระบบคุณคาหนึ่งหรือสัญลักษณหนึ่งท่ีมีอยูมากมายใน
สังคมสมัยใหม เชน การกินเอ็มเค  อาหารญี่ปุน ดื่มกาแฟสตารบัคส  นอกจากจะเพ่ือตอบสนองความ
หิวแลว เรายังบริโภคสัญญะของมัน 
 โบดิยารด ไดวิเคราะหวาระบบสัญญะวามีความสมพันธระหวาง 3 สิ่ง คือ (1) ของจริง  
(Reference)  (2) สัญญะ / ตัวหมาย (Signifier)  (3) ตัวหมายถึง / แนวคิด (Signified)  
 
  (1) ของจริง -------------- (2) สัญญะ / ตัวหมาย ------------------- (3) ตัวหมายถึง 
      (Reference)      (Signifier)                        (Signified) 
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 ตัวอยางเชน เม่ือเราเห็นโฆษณารถยนต เชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  ทางโทรทัศน พรอมกับ
สโลแกนวา “Find new road” เม่ือผูรับสารไดเห็นและไดยินก็จะรูสึกถึงความหมายท่ีแฝงเอาไว
ในสัญญะของความมีสไตลเปนของตนเอง ผานรูปภาพรถ พรีเซนเตอร เสียง และผานสโลแกน  
เพ่ือใหเกิดการรับรูวาเปนรถยนตท่ีมีสไตลไมเหมือนใคร (สัญญะ/ตัวหมาย/signifier) ไปจนกระท่ัง
ผูบริโภคนึกถึงรถยนต คือ เชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  ซ่ึงคือตัวหมายถึง (signified)  

องคประกอบของสัญญะ  ตามแนวคิดของ De Saussure เรื่องของสัญญะเปนเรื่องท่ี
เก่ียวของกับองคประกอบ 3 สวน (กาญจนา แกวเทพ, 2542, หนา 85) ดังนี้ 

1) ของจริง (Reference) คือ บรรดาของจริงท้ังหลาย เชน ขวดแกวจริง ๆ   
2) ตัวหมาย (Signifier) คือ ในแตละวัฒนธรรมจะสรางสัญญะข้ึนมาแทนตัวขวดจริง เชน     

ในบริบทของสังคมไทยจะสรางสัญญะท่ีเขียนเปนตัวอักษรวา “ขวด” สังคมอังกฤษเขียนวา “Bottle” 
สังคมฝรั่งเศสเขียนวา “Bouteille” และสังคมอ่ืน ๆ  ก็จะมีวิธีสรางสัญญะท่ีแตกตางกันออกไป 
สัญญะอาจจะเปน “เสียง” (Sound) คือการเปลงเสียงออกมาเปนถอยคําวา “ขวด” หรือเปน 
“ภาพ” (Image) เชน เปนตัวอักษรหรือรูปวาด เปนตน 

3) ตัวหมายถึง (Signified) คือ เม่ือคนในแตละวัฒนธรรมไดผานกระบวนการเรียนรูสัญญะ 
(เชน อานออก) เม่ือเห็นสัญญะ “ขวด/Bottle/Bouteille” ในสมองหรือความคิดคํานึงของเขาก็จะ
เกิดแนวคิดจินตนาการภาพของ “ขวด” ข้ึนมา ท่ีเราเขาใจกันวาเปน “เปนภาพในใจหรือในความคิด” 
(Concept) 

วิธีการวิเคราะหสัญญะ 
1) การวิเคราะหความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย เดอ โซซูร ไดแยกแยะประเภท

และระดับของความหมายท่ีบรรจุอยูในสัญญะออกเปน 2 ประเภท (De Saussure, 1974 อางใน 
กาญจนา แกวเทพ, 2542, หนา 98) คือ 

1.1) ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) อันไดแก ความหมายท่ีเขาใจกัน   
ตามตัวอักษร เปนความหมายท่ีเขาใจตรงกันโดยสวนใหญ ตัวอยางท่ีชัดเจนก็คือความหมายท่ีระบุอยู
ในพจนานุกรม เชน แมคือสตรีผูใหกําเนิดลูก หมีเปนสัตว 4 เทา (หรือ 2 เทา 2 มือ) ประเภทหนึ่ง     
เปนตน 

1.2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ไดแก ความหมายทางออมท่ีเกิดจาก
ขอตกลงของกลุมหรือเกิดจากประสบการณเฉพาะของบุคคล เชน เวลาพูดถึง "แม" บางคนอาจจะนึก
ถึงความอบอุน บางคนนึกถึงความเขมงวด บางคนนึกถึงประสบการณอันขมข่ืน เปนตน 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดนําแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะของ ฌอง โบดิยารด และ
วิธีการวิเคราะหสัญญะของ เดอ โซซูร มาใชเปนกรอบในการศึกษาและเกณฑในการวิเคราะหขอมูล   
โดยใชเกณฑตรรกวิทยาการบริโภคของโบดิยารด 4 เกณฑ คือ 
 1) เพ่ือคุณคาดานการใชสอย (Use Value)  

2) เพ่ือประโยชนเชิงสัญญะ (Sign Value)  
3) เพ่ือคุณคาดานการแลกเปลี่ยน (Exchange Value)  
4) เพ่ือคุณคาดานการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Exchange Value)  

โดยมุงวิเคราะหศึกษาเรื่องประโยชนเชิงสัญญะเปนหลัก 
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แนวคิดเกี่ยวกับแฟนและความเปนแฟน 
 
 แฟน (Fan) คําวา “แฟน”  ไดถูกนิยามข้ึนโดยมุมมองบุคลและกลุมคน ซ่ึงแตละบุคคลและ
แตละกลุมก็จะได คํานิยามท่ีแตกตางกันออกไป โดยมีเกณฑวาจะมองจากสายตา “คนนอก” หรือ
มองจากสายตาของ “คนใน” ดังเชน หากใชแนวคิดแบบสังคมมวลชน (Mass Society) และแนวคิด
ของสํานักแฟรงคเฟรต (the frankfurt school) ซ่ึงเปนการมองจากสายตา “คนนอก”  คําวา 
“แฟน” จะถูกมองในแงลบวาเปนกลุมคนท่ีคลั่งไคล  ถูกหลอกโดยงาย แตหากมองตามแนวคิดของ
สํานักวัฒนธรรมศึกษา (Cultural Studies) ซ่ึงจะมองแฟนจากสายตา “คนใน” ความหมายของแฟน
จะเปลี่ยนไป  สวนจะเปนเชนไรก็ข้ึนอยูกับวาเรายืนอยูบนจุดยืนของใคร ของ “คนนอก” หรือ “คน
ใน”  
 เฮนรี่ เจนกินส (Henry Jenkins ,1992) กลาววา “Fan” มาจากคําวา “Fanatic” หมายถึง 
คนท่ีหลงใหล คลั่งไคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยกลาวถึงความเปนมาของคําวา “แฟน” วาเกิดข้ึนครั้งแรก
เม่ือศตวรรษท่ี 19 โดยเริ่มจากการท่ีนักหนังสือพิมพพยายามหาคํามาอธิบายถึงกลุมคนท่ีคอยติดตาม
นักกีฬาอาชีพ โดยเฉพาะกีฬาเบสบอล จึงกําหนดคําวา “แฟน” ข้ึนเพ่ือใชเรียกคนกลุมนี้  หลังจากนั้น
ไดมีการพัฒนาความหมายของคํานี้ตอไปอีก โดยขยายความรวมถึงผูท่ีจงรักภักดีและอุทิศตนเพ่ือกีฬา
และงานบันเทิงตาง ๆ เขาไปดวย ท้ังนี้แฟนแตละกลุมจะมีความชอบท่ีตางกัน ดังนั้น ลักษณะของ
แฟน พฤติกรรม และภาพลักษณ จึงแตกตางกันออกไป  อยางไรก็ตาม เจนกินส ไดใหขอสรุปวา คําวา 
“แฟน” ไมสามารถหลีกเลี่ยงความหมายในแงลบได ไมวาจะเปนความคลั่งไคลทางศาสนา หรือ
การเมือง ความลุมหลงมัวเมา และความบาคลั่ง ซ่ึงความหมายท่ีแสดงออกมาในดานลบนั้น 
เปรียบเสมือนหัวใจสําคัญในการแสดงออกของ “แฟน” ดังท่ีปรากฏในวาทกรรมยุคปจจุบัน 
 ลิซา เอ เลวิส (Lisa A Lewis ,1992)  กลาววา  เราตางก็เปนแฟนของสิ่งหนึ่ง ดังนั้น เราจึง
แยกแยะความรูสึกและสรางขอผูกมัดของตัวเองข้ึนมา เราจะสามารถเขาใจตัวเองไดดียิ่งข้ึนถาเราได
พยายามเขาใจแรงผลักดันในการเปนแฟนตอสิ่งนั้น ๆ  การเปนแฟนแสดงใหเห็นวาสามารถใชสิ่งของ
ท่ีไดรับจากการติดตามเพ่ือสรางความนับถือตนเอง เปนการแสดงอํานาจอยางหนึ่งในสังคมของเขา    
ทําใหเกิดความม่ันใจในสถานการณตาง ๆ  การมีสิ่งท่ีตนชื่นชอบทําใหแฟนมีโอกาสสรางความหมาย
ของการมีตัวตนในสังคม และประสบการณทางสังคมท่ีตนสนใจและมีหนาท่ีตองทํา 
      แมเควล (McQuail ,1994) ไดจําแนกประเภทของ “แฟน” ออกเปน 2 กลุม คือ 
 1. “Fans” เปนกลุมท่ีติดตามผลงานของสื่อมวลชน ขาดลักษณะทางสังคม เปลี่ยนแปลงได
ตามกาลเวลา ยึดติดกับเนื้อหาท่ีมีผูนําเสนอ ถาเนื้อหาสาระเปลี่ยนไป กลุมแฟนจะสลายตัวไดทันที 
บุคคลมักจะไมรูวาตนเองอยูในกลุมนี้ และบางครั้งคนกลุมนี้อาจไดรับแรงกระตุนจากสื่อหรือเปนดวย
ความสมัครใจท่ีจะรวมกลุมกันอยางเปนทางการ 
 2. “Medium audience” เปนกลุมท่ีมีความจงรักภักดีตอสื่อชนิดนั้น ๆ อยางจริงจัง อาจ
เกิดจากแรงกระตุนจากสื่อหรือเหตุผลเชิงพาณิชย เชน การโฆษณาชวนเชื่อ ลักษณะนี้จะเปนพวกติด
ชอง ติดสถานี ติดหนังสือ หรือแมกกาซีน ติดองคกรสื่อมวลชน ลักษณะของคนกลุมนี้จะเปนกลุมแฟน
ท่ีไมสลายงาย  
 นอกจากนี้ เจนสัน (Jenson ,1992 ) ยังไดแบงลักษณะของกลุมแฟนออกเปน 2 รูปแบบ คือ 
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 1. แบบปจเจกชน แฟนลักษณะนี้จะแยกตัวเองออกจากสังคม จากครอบครัว การใชชีวิต     
จะถูกครอบงําอยางไรเหตุผล มักจะถูกลอลวงโดยสื่อมวลและคนมีชื่อเสียงไดงาย 

2. แบบกลุม มีลักษณะจงรักภักดีตอสิ่งท่ีตนหลงใหล  หลังจากนั้นจะเกิดความจงรักภักดีตอ
กลุมท่ีหลงใหลในสิ่งเดียวกัน นอกจากนี้ยังมีลักษณะจงรักภักดีตอความมีชื่อเสียงของดารา อาการ
เหลานี้เปนอาการของโรคติดตอ เกิดข้ึนอยางไมมีเหตุผล 
 เจนสัน ชี้ใหเห็นวาเรื่องราวท่ีเก่ียวกับแฟน ความมีชื่อเสียง และอิทธิของสื่อท่ีผานมาลวน
แลวแตบงบอกวา “แฟน” เปนกลุมท่ีไดรับความทุกขทรมานจากความไมเพียงพอทางดานจิตวิทยา  
การทํากิจกรรมตาง ๆ ของแฟนเปนการชดเชยทางดานจิตวิทยาอยางหนึ่ง “แฟน” จะตกอยูภายใต
อิทธิพลจากสื่อ และไดแพรกระจายไปยังผูคนมากมาย พวก “แฟน” จะหาวิธีทางท่ีจะติดตอกับบุคคล
ท่ีมีชื่อเสียงเพ่ือเปนการทดแทนความไมพอเพียงในชีวิต อันเนื่องมาจากความแปลกแยกและภาวะไร
กฎเกณฑท่ีขาดสายสัมพันธทางสังคมในวิถีชีวิตแบบสังคมสมัยใหม  เจนสันกลาวเพ่ิมเติมวา การมอง
กลุมแฟนเปนลักษณะอาการทางสังคมท่ีสามารถแบงออกได 2 ลักษณะ คือ 

1. กลุมแฟนผูหลงใหลแตเพียงลําพัง (Obsessed Loaner) จะเก่ียวของกับความรูสึก         
ท่ีตองการใหตนแตกตางจากผูอ่ืน (Alienate) ทําใหความเปนมวลนอยลง คนเหลานี้จะถูกตัดออก
จากครอบครัว สังคม ชีวิตของพวกเขาจะถูกครอบงําจากความมีชื่อเสียง ความโดงดังของดารา 
นักรอง นักกีฬา ฯลฯ ท่ีคนชื่นชอบจนสูญเสียความเปนตัวของตัวเอง คนกลุมนี้จะถูกยั่วยุจาก
สื่อมวลชนจนอาจนําไปสูอาการทางจิตท่ีนําโลกมายามาสูชีวิตจริง เชน อยากจะฆาวัตถุท่ีตนถือวา
เปนเจาของเพ่ือใหสมปรารถนาของตัวเอง 

2. กลุมแฟนกลุมผูบาคลั่ง (Frenzied Fan) เปนกลุมของแฟนท่ีหลงใหลสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยาง  
บาคลั่งและไมมีเหตุผล มีความจงรักภักดีตอผูมีชื่อเสียงนั้น ๆ  เชน แฟนบอล แฟนเพลง แฟนกลุมนี้
จะถูกชักจูงหรือครอบงําโดยอิทธิพลจากคนภายนอกไดงาย 

 
ความเปนแฟน (Fandom) 
 
สําหรับคําวา “ความเปนแฟน” มีผูใหนิยามแนวคิดเก่ียวกับความเปนแฟน สรุปไดดังนี้ 
มิเชล เดอ เซอรตู (Michel de Certeau ,1984) ไดกลาวถึงแนวคิดเก่ียวกับ “แฟนดอม” 

โดยใหคําจํากัดความวา วัฒนธรรมแฟนเปนปรากฏการณท่ีซับซอนและหลากหลายมิติ มีรูปแบบการ
เขารวมหลายระดับ มีความเปนเจาขาวเจาของในสื่อตัวนั้น จะตองมีสวนรวมในการออกความคิดเห็น
และเปนตัวแทนท่ีมีปากมีเสียงใหกับกลุมของตน   โดยกลุมแฟนเหลานี้จะปฏิเสธชนชั้นทางวัฒนธรรม
ท่ีอยูเหนือความเรียบงายและความเหมาะสม และพยายามท่ีจะขจัดความซับซอนโดยปรับใหเปนไป
ตามความรูสึกของตนเพ่ือใหเขากับประสบการณทางวัฒนธรรมของพวกเขา 

เซอรตู ไดกลาวถึง “แฟนดอม” ในฐานะเปนชนกลุมยอยเฉพาะ  ถามองในมิติความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคอาจกลาวไดวา กลุมคนเหลานี้จะมีกิจกรรมเฉพาะท่ีเปนปากเสียงแทนกลุมของตน 
หรือเปนปากเสียงแทนผูบริโภค ซ่ึงกิจกรรมหลาย ๆ  อยางจะมุงไปสูการสรางวัฒนธรรมท่ีเหมาะสม
ใหแกตัวเอง 
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จอหน ฟสค (John Fiske ,1987) กลาววา แฟนมีความสําคัญในการผลิต 2 รูปแบบ คือ   
1. ผลผลิตทางสัญลักษณ (Semiotic Productivity) เปนผลผลิตท่ีประกอบไปดวยการสราง

ความหมายของลักษณะเฉพาะทางสังคม (Social Identity) และประสบการณทางสังคม (Social 
Experience) จากแหลงสัญลักษณตาง ๆ ของสินคาวัฒนธรรม เม่ือความหมายตาง ๆ ถูกพูดและมี
การใชรวมกันระหวางปากตอปาก หรือถูกนําไปใชในรูปแบบของสาธารณะ ผลิตผลเหลานี้อาจถูก
เรียกวา “ผลผลิตจากการบอกกลาว” 

2. ผลผลิตจากการบอกกลาว (Enunciatively Productivity) เปนการใชระบบสัญลักษณซ่ึง
มีลักษณะเฉพาะของผูท่ีถูกพูดถึงสิ่งตาง ๆ ข้ึนมาเฉพาะในสังคมนั้น และมีเนื้อหาซ่ึงมีความเปน
ชั่วคราว การพูดจาของบรรดาแฟน ๆ  เปนจุดกําเนิดและหมุนเวียนของความหมายตาง ๆ ของวัตถุ 
ของแฟนดอมภายในกลุม 

โรเบิรต เอสคารปท  (Robert Escarpit ,1973)  ไดกลาวถึง “ความเปนแฟน” ในฐานะท่ี
เปนกลุมชุมชนยอยเฉพาะ ซ่ึงหากมองในแงความสัมพันธระหวางผูบริโภคอาจเรียกไดวา กลุมชน
เหลานี้จะมีกิจกรรมเฉพาะท่ีจะเปนปากเสียงแทนกลุมชนของตนเองหรือเปนปากเสียงแทนกลุม
ผูบริโภค  ซ่ึงกิจกรรมหลายอยางมักจะมุงความสนใจไปสูข้ันตอนของการสรางวัฒนธรรมท่ีเหมาะสม
ของตนข้ึนมา แฟนจะสรางลักษณะพิเศษทางวัฒนธรรมและสังคมของตนผานการยืมภาพลักษณของ
วัฒนธรรมมวลชน โดยโยงไปสูกลุมสื่อท่ีมีอิทธิพลและครอบคลุมวัฒนธรรมมวลชน นั้น ๆ อยู 

 จากการรวบรวมแนวคิดเก่ียวกับ “แฟน” และ “ความเปนแฟน” ในขางตน สรุปไดวา แฟน 
เปนคําท่ีใชเรียกบุคคลหรือกลุมคนท่ีมีความชื่นชอบ หลงใหล คลั่งไคลตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีชื่อเสียง    
โดยการเปนแฟนเกิดจากการรวมตัวกัน  ดังเชน แฟนคลับเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  ท่ีมารวมตัวกัน
และกอตั้งเปนกลุม ชมรม หรือแฟนคลับ เนื่องจากมีความชื่นชอบ หลงใหล คลั่งไคลตอรถยนตยี่หอ
เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร และหาซ้ือไวในครอบครอง 

แนวคิดเรื่องแฟนและความเปนแฟนจึงนํามาใชเปนพ้ืนฐานในการมองแฟนคลับอีกมุมมอง
หนึ่ง  เพราะความเปนจริง “แฟน” มักจะไดรับการพิจารณาและตัดสินจาก “คนภายนอก” ภาพของ
แฟนคลับจึงถูกมองในแงลบ มองแฟนเปนผูรับสารท่ีถูกกระทํา (passive audience)  แตใน
การศึกษาครั้งนี้ จะนําแนวคิดมาปรับใชเพ่ือมองในอีกมุมวา การท่ีสังคมมองแฟนคลับเปนกลุม
ผูถูกกระทํา ถูกชักจูงงาย เปนพวกบาคลั่งอยางไรเหตุผล แตในความเปนจริงหากเรามองในมุมของ
แฟนคลับเปนผูท่ีมีความคิดสรางสรรค มีความกระตือรือรน เห็นไดจากการรวมกลุมและจัดกิจกรรม
ตาง ๆ รวมกัน ซ่ึงบางกิจกรรมก็เปนประโยชนตอสังคม และแฟนคลับ  ยังถือเปนกลุมผูบริโภคท่ีมี
อํานาจตอรองกับผูผลิตดวย  

อยางไรก็ตาม ถึงแมแฟนคลับจะเปนกลุมผูรับสารท่ีมีความกระตือรือรน (active audience) 
แตแนวคิดของวัฒนธรรมมวลชนท่ีกลาววาแฟนคลับเปนผูถูกกระทํา ก็สามารถนํามาใชไดในบางกรณี 
เชน เม่ือบริษัทผูผลิตไดใสแนวคิดในการโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  วา “ใจถึง ก็ไปถึง” 
บรรดาแฟนคลับก็จะแสดงออกดวยการตกแตงรถ แลวบงบอกความมีสไตลเปนของตนเอง   ดังนั้น   
จึงอาจกลาวไดวาแฟนคลับเปนท้ังผูรับสารท่ีถูกกระทํา และเปนผูรับสารท่ีมีความกระตือรือรน ข้ึนอยู
กับวาในสถานการณตาง ๆ พวกเขาจะวางบทบาทของตนเองไดเปนอยางไร  
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ดังนั้น ในการศึกษาเรื่องแฟนคลับจึงไดนําแนวคิดเก่ียวกับ “แฟน” และ “แฟนดอม” มาเปน
แนวคิดสําคัญท่ีจะใชเปนรากฐานการวิเคราะหในงานวิจัยชิ้นนี้ โดยมองแฟนคลับรถยนตเชฟโรเลต
เทรลเบลเซอร  วาเปนท้ังผูรับสารแบบมีความกระตือรือรน และผูรับสารแบบถูกกระทํา 

 
แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ 
 
 คริส เบเกอร (Chris Baker, 2000) ตั้งขอสังเกตวาตั้งขอสังเกตวาในชวงทศวรรษท่ี 19 
นักวิชาการสํานักวัฒนธรรมศึกษาของอังกฤษไดเริ่มใหความสนใจกับแนวคิดเรื่อง อัตลักษณ 
(identity) อยางจริงจัง  โดยมีคําถามท่ีใชวิเคราะหวา เรากลายมาเปนตัวเราทุกวันนี้ไดอยางไร ตัวตน
ของเราถูกผลิตข้ึนมาไดอยางไร และเราสามารถระบุชี้ (identify) ความเปนเรา (เชน เปนผูชายหรือ
ผูหญิง  คนขาวหรือคนดํา คนหนุมหรือคนแก ) อยางไร 
 อัตลักษณ เกิดจากการท่ีเรามีปฏิสัมพันธหรือสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ เชน ผูชายคนหนึ่ง       
จะเรียนรูวาเขาเปนผูชายคนหนึ่ง ก็อาจจะผานกระบวนการสรางตัวตนจากการฟงเพลงท่ีรองวา    
“เกิดเปนผูชายตองมีใจอดทน…” ในขณะท่ีผูหญิงคนหนึ่งก็อาจเรียนรูตัวตนในความเปนเพศหญิงผาน
เนื้อรองเพลง “หญิงมีสิ่งท่ีหวงหวงใย สิ่งนั้นคือหัวใจเปยมในรักม่ัน...” และเธอก็อาจจะเรียนรู
ความสัมพันธระหวางเธอกับผูชายท้ังหลายตามเนื้อเพลงวา “เพราะเธอเหมือนหลักไมตั้งตรงนั่น      
ไมเลื้อยอยางฉันใชพันอาศัย...”  ในแงนี้อธิบายไดวา ไมวา  จะเปนผูชายท่ีตองอดทนหรือผูหญิงท่ีตอง
พ่ึงพิงคนอ่ืน หรือไมวาจะเปนอัตลักษณใด ๆ ของคนเรา ก็ไมไดเปน  สิ่งท่ีติดตัวเรามาตั้งแตกําเนิด 
หากแตเปนสิ่งท่ีถูกประกอบสรางข้ึนมา (socially constructed)  โดยสังคมในภายหลัง 
 กาญจนา  แกวเทพ ( 2544, หนา 429)  กลาววา อัตลักษณเก่ียวพันกับเรื่องการสื่อสาร 
เพราะฉะนั้นดานหนึ่งของอัตลักษณจึงเปนปฏิสัมพันธท่ีเรารูสึกวาเปนพวกเดียวกับคนอ่ืน (self - 
ascription)  และอีกดานหนึ่ ง คนอ่ืนก็ตองรูสึกเชนเดียวกับเราดวย (ascription by others)       
ดวยเหตุดังกลาว อัตลักษณจึงเปนตัวกําหนดขอบเขตวา เราเปนใคร เราเหมือนหรือตางจากคนอ่ืน
อยางไร มีใครเปนสมาชิกกลุมเดียวกับเราบาง เราควรมีปฏิสัมพันธกับคนอ่ืน ๆ อยางไร และคนอ่ืน ๆ 
ควรจะสานสายสัมพันธกับเราอยางไร    
 นักวัฒนธรรมศึกษาเชื่อวากระบวนการหนึ่งท่ีคนเรากอรูป  “ตัวตน” หรือประกอบสราง   
“อัตลักษณ” ข้ึนมานั้น  อาจดูไดจากกิจกรรมการบริโภค (consumption) ในชีวิตประจําวันของผูคน 
เชน การแตงกาย การกินอยู การดื่ม การพูดภาษา การสรางบุคลิกภาพ การใชเวลาวาง การเรียน
หนังสือ การเลนกีฬา การดูหนังฟงเพลง  ไปจนถึงรสนิยมและรูปแบบการใชชีวิตท่ีแตกตาง
หลากหลาย 
 แคทรีน วูดวารด (Kathryn Woodward ,1997) กลาววา อัตลักษณ คือสิ่งท่ีทําใหเรารับรู
ตนเองวา เราคือใคร และเราจะดําเนินความสัมพันธกับคนอ่ืน ๆ  ตลอดจนโลกท่ีแวดลอมเราอยูได
อยางไร  อัตลักษณคือสิ่งท่ีกําหนดทางเดินใหเรา เปนสิ่งท่ีบงบอกวาใครเปนพวกเดียวกับเรา แตสวน
ใหญแลวอัตลักษณจะถูกกําหนดโดยความแตกตาง ซ่ึงอาจมองเห็นไดในลักษณะของการแบงแยกออก
จากกัน เชน อัตลักษณในรูปแบบของความแตกตางระหวางชนชาติ หรือความขัดแยงดานความเชื่อ 
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เปนตน   อยางไรก็ตามภาพของความแตกตาง  ก็ทําใหเรามองเห็นภาพของความเหมือนไดดวย      
อัตลักษณจึงเปนเรื่องของความตระหนักรูวา เราเหมือนหรือตางจากคนอ่ืนอยางไร 
 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการเกิดอัตลักษณมีหลายปจจัย ท้ังเศรษฐกิจและโครงสรางสังคม      
การอบรมเลี้ยงดูของครอบครัว อิทธิพลการใชชีวิตในโรงเรียนและกลุมเพ่ือน อิทธิพลจากสื่อตาง ๆ   
คนท่ีมีความเปนอัตลักษณในรูปแบบเดียวกันมากท่ีสุด ก็อาจมารวมกลุมเปนสมาชิกเดียวกันในบาง
โอกาส และกลายเปนกลุมอัตลักษณทางวัฒนธรรม (Culture Identity) กลุมยอย ๆ  ได ดังเชน คนท่ี
ชอบรถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอรเหมือนกัน ก็จะมารวมตัวกันเปนกลุม เปนชมรม หรือเปนแฟน
คลับ 
 อัตลักษณแบงออกเปน 2 ระดับ คือ อัตลักษณสวนบุคคลหรืออัตลักษณของปจเจก 
(Personal Identity)  และอัตลักษณทางสังคมหรืออัตลักษณของกลุม (Social Identity) อภิญญา 
เฟองฟูสกุล (2543, หนา 4)   โดยอัตลักษณท้ังสองประเภทจะมีความคาบเก่ียวกันอยู  อัตลักษณทาง
สังคมอาจเก่ียวของกับ การเคลื่อนไหวเพ่ือแสดงตัวตนทางวัฒนธรรม เชน การตองมีพ้ืนท่ีทางสังคม
มากข้ึน การรวมกลุมในท่ีสาธารณะ การจับจองพ้ืนท่ีสาธารณะเพ่ือแสดงออกของกลุมตน หรือการ
จัดต้ังองคการสื่อเพ่ือใชเปนตัวแทนกลุมหรือตอสูทางอุดมการณแยงชิงพ้ืนท่ีทางสังคม  แตอยางไร     
ก็ตาม การตอสูอาจแฝงอยูดวยกิจกรรมในชีวิตประจําวันดวย เนื่องจาการสรางอัตลักษณทางสังคม
เก่ียวพันกับอัตลักษณระดับปจเจก 
 อยางไรก็ตาม อัตลักษณมิใชมรดกตกทอดหรือสิ่งท่ีติดตัวมาแตกําเนิด แตอัตลักษณเปน
ผลผลิต (production) อัตลักษณสามารถประกอบสรางหรือติดตั้งได สามารถรื้อถอนไดเม่ือถึง
กาลเวลาหนึ่ง ดังท่ี สจวต ฮอลล (Stuart Hall ,1997)  กลาวไววา อัตลักษณไมใชสิ่งตายตัว เปนการ
สรางข้ึนและอยูในรูปของกระบวนการ “กลายเปน”  (becoming)    
 จากแนวคิดเรื่องอัตลักษณ ผูศึกษาไดนํามาใชเปนกรอบในการศึกษา โดยวิเคราะหในมุมมอง
ของการประกอบสรางอัตลักษณของแฟนคลับเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  ซ่ึงใชรถยนตเชฟโรเลต     
เทรลเบลเซอร ซ่ึงเปนวัตถุมาแสดงความเปนตัวตนหรือประกอบสรางอัตลักษณใหแกตนเอง         
(อัตลักษณสวนบุคคล) และแสดงความเปนอัตลักษณรวมของกลุม (อัตลักษณทางสังคม)   
 
 แนวคิดเกี่ยวกับระบบรหัสแหงความหมาย 
 
 สําหรับแนวคิดเรื่องระบบรหัสแหงความหมายท่ีจะนํามาเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษา
ไดใชแนวคิดของสจวต ฮอลล (Stuart Hall, 1997)  ซ่ึงเปนนักวิชาการสํานักวัฒนธรรมศึกษา      
ชาวจาไมกา  ซ่ึงฮอลลปฏิเสธแบบจําลองการสื่อสาร S-M-C-R ซ่ึงเปนแนวคิดของกลุมทฤษฎีการ
สื่อสารของอเมริกัน ท่ีเชื่อในการสื่อสารทางเดียวผานชองทางหนึ่ง ๆ ไปยังผูรับสาร โดยมองวาผูสง
สาร (Sender) มี อํานาจเหนือผู รับสาร  แตฮอลล  เชื่อวาการสื่อสารเปนกระบวนการผลิต 
แพรกระจาย บริโภค ผลิตซํ้าวัฒนธรรมและความหมายตาง ๆ   
 ฮอลล โตแยงแนวคิดของทฤษฎีผลกระทบของสื่อตอผูรับสาร  (Media Impact Theory)    
ท่ีเชื่อวาผูรับสารเปน passive โดยฮอลลไดเสนอแนวคิดเรื่อง “การเขารหัสและการถอดรหัส” 
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(encoding/decoding)  โดยเสนอแนวคิดวา ผูสงสารและผูรับสารไมจําเปนตองใชรหัสชุดเดียวกัน
เสมอไป เพราะผูรับสารมีจุดยืนในการถอดรหัสมี 3 ลักษณะ คือ  

1. การถอดรหัสดวยจุดยืนแบบเดียวกับท่ีผูสงสารเขารหัสมา (preferred reading) 
2. การถอดรหัสดวยจุดยืนท่ีตองการตอรองความหมายเสียใหม ท่ีแตกตางไปจากความตั้งใจ

ของผูสงสาร แตมิไดคัดคานโดยตรง (negotiated reading) 
3. การถอดรหัสดวยจุดยืนท่ีตอตานหรือขัดแยงกับความหมายของผูสงสารใสรหัสมา 

(oppositional reading) 
 นอกจากนี้ ฮอลล ยังปฏิเสธวิธีคิดท่ีเชื่อวาความหมาย (meaning) หรือความเปนจริง 
(reality) มีอยูแลว เพราะ ฮอลล เชื่อวาความจริงจะเกิดข้ึนจากการประกอบสราง (construct)    
ความเปนจริงนั้นข้ึนมา  โดยใชการสื่อสารเปนกระบวนการประกอบสราง ซ่ึงไมจําเปนตองเปนความ
จริงในชุดเดียวกัน เพราะผูสงสารและผูรับสารตางก็มีรหัสคนละชุดกัน และระหวางผูรับสารดวย  
กันเองก็มีรหัสคนละชุดกัน    
 ดังท่ีเราจะพบวาการโฆษณาสินคาบางชนิด ผูรับสารไมสามารถถอดความหมายออกมาได
เหมือนกับท่ีผูสงสารตองการ ตัวอยางเชน งานวิจัยของ เกศยุคนธ โพธิ์มาศ (2545) ท่ีศึกษาเรื่อง
ระบบการเขารหัสและถอดรหัสความหมายของ “สัญลักษณตราสินคาไทย” ท่ีผลการศึกษาพบวา
ผูผลิตสินคาและผูบริโภคตางเขาใจความหมายไปคนละทิศทาง  
 แนวคิดพ้ืนฐานท่ีฮอลล นํามาใชในการอธิบายแนวคิดของเขามี ดังนี้ (กาญจนา แกวเทพ, 
2544,หนา 32-33) 

1. แนวคิดเรื่องความเปนจริง  ฮอลลอธิบายวา แทจริงแลวไมมีสิ่งท่ีเรียกวา “ความจริง” 
ลอยอยู จนกวาจะมีการ “สราง” ข้ึนมา ดังนั้นจึงไมมีความจริงของน้ําครึ่งแกว จนกวาสื่อมวลชนจะใช
ภาษาของสื่อสรางมันข้ึนมา เปนความจริงท่ีน้ําหมดไปแลวครึ่งแกวกับน้ําเหลืออีกครึ่งแกว  วิธีการใช
ภาษาของคนในแตละสังคมแตละสมัย จะเปนตัวกําหนดวิธีการมองโลก เชนเดียวกับการท่ีคนไทยเห็น
ความแตกตางระหวางสีเขียวนานาประเภท เชน สีเขียวคล้ํา เขียวข้ีมา เขียวไขกา เขียวแตงออน 
ในขณะท่ีฝรั่งมีเพียงสีเขียวเดียวเทานั้น  โดยกระบวนการสรางความหมายนั้นตองใช “ภาษา” เปน
เครื่องมือ จากนั้นจึงเผยแพรถายทอดความเปนจริง (Version) ท่ีสื่อเปนผูสรางข้ึนใหแกผูรับสาร  หาก
กระบวนการสรางและการถายทอดนี้ประสบความสําเร็จ   นั่นคือ Encoding เหมือนกับ Decoding  
ก็จะทําใหเกิดความหมายรวม (Shared Meaning) ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร หรือกลาวไดวา ผูสง
สารสามารถทําใหผูรับสาร “รับรู” ความหมายเดียวกันกับท่ีผูสงสารตองการได 

2. ทัศนะใหมตอผูรับสาร   ฮอลล มีจุดยืนวา ระบบรหัสของผูสงสารกับผูรับสาร           
ไมจําเปนตองเปนรหัสเดียวกันหรือชุดเดียวกันเสมอไป (ซ่ึงสวนใหญมักแตกตางกัน) มีเหตุผลมากมาย
ท่ีจะทําใหรหัสคูมือในการสงความหมายและถอดรหัสระหวางผูสงสารและผูรับสารไมตรงกัน          
ไมสอดคลองกัน หรือขัดแยงกัน ในสวนท่ีเก่ียวกับการถอดรหัสหรือมีการตีความหมายเบี่ยงเบน
ออกไปจากความตั้งใจของผูสงสารนั้น ฮอลล มีทัศนะวา จะเปนการเบี่ยงเบนความหมายในแบบท่ี
คลายคลึงกัน ดังนั้น ความหมายท่ีถูกตีความอยางผิด ๆ  จึงไมใชความหมายท่ีไรทิศทาง หากเปนการ
ตีความหมายท่ีเบี่ยงเบนเปนคําตอบหนึ่ง แมไมไดตีความเปนชุดความหมายแบบท่ีผูสงสารตองการ   
แตก็จะตีความเปนความหมายชุดอ่ืน ๆ  โดยสามารถจัดกลุมความหมายท่ีเหมือน ๆ กันได 
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3. ทัศนะใหมตอผูสงสาร  ฮอลล ใหทัศนะวา ผูสงสารมิไดทําหนาท่ีเพียงสงผานขาวสาร
เทานั้น หากยังเปนผู “เขารหัส” ขาวสารท่ีสงไปดวย  โดยผูสงสารจะทําหนาท่ีสองอยางพรอม ๆ กัน 
อยางแรกคือ “ตัวสาร”  และอีกอยางคือ “การติดตั้งรหัสการถอดความหมายจากสาร” ดังนั้นผูสง
สารจะเปนตัวกําหนด “เง่ือนไขการรับรู” เอาไวเสมอ 

4. แนวคิดเรื่องสารของส่ือมวลชน  สืบเนื่องจากทัศนะเรื่อง ความเปนจริง เปนสิ่งท่ี      
ถูกสรางข้ึน  ฮอลล ไดขยายความวา “ขาวสาร” ก็เปนความจริงประเภทหนึ่ง ดังนั้น ขาวสารท่ีเกิดข้ึน
ตามธรรมชาติจึงไมมี ท้ังในกระบวนการสรางขาว (จากผูสงสาร) และกระบวนการรับขาวสาร       
ลวนดําเนินไปอยาง active และมีการตีความสอดแทรกตลอดเวลา  เนื่องจากสื่อทําการนําเสนอออก
สูผูรับสารอยางมีลักษณะ (mass) แตก็ไมมีการกําหนดจุดยืน มุมมองใหกับผูรับสารดวย แมวาผูรับ
สารจะตีความหลากหลายก็จริง แตก็จะเปนการตีความท่ีอยูในกรอบ ซ่ึงจะมีความหมายอยูนัยหนึ่ง    
ท่ีเดนกวานัยอ่ืน ๆ  ดังนั้น ฮอลล จึงสรุปวา เนื้อหาของขาวสารในสื่อมวลชนจึงสามารถทําหนาท่ีตาง 
ๆ ทางอุดมการณตามความตองการของผูมีอํานาจในสื่อได เชน ชวยควบคุมทุกสิ่งใหเปนไปอยางเดิม 
ชวยกลบเกลื่อนความขัดแยงในสังคม เปนตน 

5. การวิเคราะหตัวส่ือ  ฮอลล กลาววา ธรรมชาติของตัวสื่อ (media) และรูปแบบการ
นําเสนอ ก็ยังเปนสวนหนึ่งของการ เขารหัส - ถอดรหัส ดวย โดยไดยกตัวอยางสื่อโทรทัศนท่ีนําเสนอ
ประสบการณเก่ียวกับหิมะ สําหรับผูท่ีไมเคยมีประสบการณตรงกับหิมะเลย เม่ือผานบทบรรยายก็อาจ
นึกภาพไมออก ในขณะท่ีสื่อโทรทัศนนั้นเปน icon sign (ภาพ) ซ่ึงเม่ือนําเสนอภาพหิมะแลว ผูรับสาร
ก็จะเขาใจหิมะไดทันที ทําใหการใหรหัสนั้นดูเปนธรรมชาติ ดูเปนสื่อท่ีโปรงใสเห็นกระจางแกสายตา  
ท้ังท่ีภาพในโทรทัศนนั้นไมใชภาพท่ีเกิดข้ึนจริง ๆ เทานั้น หากแตเปน “ภาพจริงท่ีถูกสรางข้ึนมา”     
โดยผานกลยุทธของการใสรหัสมากมายในการผลิต เชน การคัดเลือก การถายทํา มุมกลอง ระยะหาง    
แสงสี เปนตน 

6. ข้ันตอนของการส่ือสาร ฮอลล ไดแยกข้ันตอนการสื่อสารเปน 3 ข้ันตอน ซ่ึง
กระบวนการเขารหัสจะตองถูกควบคุมในทุกข้ันตอน เพ่ือใหความหมายสุดทายในข้ันตอนของผูรับสาร
ตรงกับความหมายแรกของผูสงสาร คือ  

-  ข้ันตอนการผลิต  เปนข้ันท่ีผูสงสารตองดําเนินการดานภาษา จัดกรอบความหมาย
และความคิด มีความเขาใจเก่ียวกับคานิยม มีภาพของผูรับสารอยูในใจ 

- ข้ันเผยแพร  หมายถึงชองทางในการสงขาวสาร เก่ียวของกับตัวแปร 2 ตัว คือ ปริมาณ
ความถ่ีของการไดเผยแพร และขอไดเปรียบในดานวัฒนธรรมของสื่อ เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ           
สื่อสิ่งพิมพ เปนตน 

- ข้ันการใช / การบริโภค  หมายถึง ขาวสารนั้นถูกรับรูไดอยางไร โดย ฮอลล ใหทัศนะ
วาในขณะรับสารเปนอีกข้ันตอนหนึ่งท่ีความหมายจะถูกผลิตข้ึนมาอีกครั้ง คือ สารในขณะผลิต       
จะเปนเรื่องความสัมพันธระหวางผูสงสารกับสาร  และในข้ันการบริโภคก็จะเปนความสัมพันธระหวาง
ผูบริโภคกับสารเชนกัน หมายความวา ชวงเวลาแหงการถอดรหัส ก็เปนชวงเวลาท่ีมีอิสระในตัวเอง 
และไมจําเปนตองข้ึนตอชวงเวลาแหงการเขารหัสเสมอไป   
 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับระบบรหัสแหงความหมายของ สจวต ฮอลล ผูศึกษาไดนํามาใชเปน
กรอบแนวคิดหลักในการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของผูสงสาร คือ บริษัท เชฟโรเลต 
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ประเทศไทย ซ่ึงผูผลิตไดใสแนวคิด จุดเดนตาง ๆ ลงไปในตัวสินคา และใชสื่อตาง ๆ เปนชองทางนํา
แนวคิดนี้ไปสูผูบริโภค เพ่ือโนมนาวใจ กระตุนใหเกิดความตองการและตัดสินใจซ้ือ  โดยจะศึกษาในแง
ของการใหความหมายหรือการถอดรหัสของแฟนคลับตอรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  วามีความ
เขาใจตรงตามท่ีผูสงสารไดใสรหัสไวหรือไม  โดยอาศัยจุดยืนในการถอดรหัสมี 3 ลักษณะ เปนเกณฑ 
คือ การถอดรหัสดวยจุดยืนแบบเดียวกับท่ีผูสงสารเขารหัสมา  การถอดรหัสดวยจุดยืนท่ีตองการ
ตอรองความหมายเสียใหม ท่ีแตกตางไปจากความตั้งใจของผูสงสาร  แตมิไดคัดคานโดยตรง และการ
ถอดรหัสดวยจุดยืนท่ีตอตานหรือขัดแยงกับความหมายของผูสงสารใสรหัสมา 
  

แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของโฆษณาทางโทรทัศน (Television Advertising 
Components Concept)  

 
บอยครั้งท่ีโฆษณาทําใหผูบริโภคสับสน มึนงง สนุกสนาน หัวเราะ เสียใจ หรือสรางปริศนาให

แกผูบริโภคติดตามและแกปญหา ความรูสึกตาง ๆ ท่ีโฆษณาสรางไวนั้น ก็เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคสนใจ
และติดตาม แตจุดประสงคสําคัญของโฆษณาท่ีทํามาท้ังหมดนั้นคือ การผลักดันใหผูบริโภคเขารวมใน
การถอดรหัสของสัญญะของภาษาและรูปภาพ รวมถึงสรางความเพลิดเพลินในการถอดรหัสนั้น ดังนั้น
การท่ีโฆษณาเรียกรองใหผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการอะไรบางอยางนั้น เทากับวาโฆษณาไดชักชวน
ใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการถอดรหัสความหมาย ดวยวิธีการมองตนเองและมองโลกใน         
เชิงอุดมการณเดียวกัน ซ่ึงวิธีการมองตนเองและมองโลกในอุดมการณเดียวกันของคน เกิดจากอํานาจ
ของมายาคติท่ีถูกนําเสนอในโฆษณา และสื่อโฆษณาเปนสื่อท่ีมีความสามารถในการสรางและผลิตซํ้า
มายาคติตาง ๆ  ไดมาก เนื่องจากโฆษณาสามารถปรากฏแทรกตัวอยูในรายการไดอยางอิสระและไม
ผิดกติกา  โดยปรากฏตัวได บอย – ถ่ี ซํ้าแทบตลอดเวลาและสามารถออกอากาศซํ้าติดตอกันเปน
เวลานาน 
          ลักษณะการทํางานของโฆษณาอาจเปนเรื่องงาย ๆ  ตรงไปตรงมาในสายตาของคนท่ัวไป คือ 
เปนเพียงการเสนอขายสินคาและบริการผานสื่อตาง ท้ังนี้และท้ังนั้นโฆษณาเปนมากกวาการใหขอมูล
เก่ียวกับสินคาและบริการ เปนมากกวาความตองการขายสินคาและบริการ เปนมากกวาผูอุปถัมภ
รายการ เปนมากกวาสิ่งค่ันเวลาในการชมละคร เกมโชว ขาวหรือสารคดี เชนนั้นแลวคําถามคือ 
โฆษณาทําหนาท่ีอะไรและทําไมถึงเปนเชนนั้น ทําไมเราตองพักชมผูอุปถัมภและสนับสนุนรายการท่ีมา
เปนประจําและตลอดเวลาจะขาดหรืองดก็ไมได รวมถึงการท่ีโฆษณาสามารถสรางและเลาเรื่องราว
ตาง ๆ  สูผูบริโภค ไมวาเรื่องเลานั้นจะเกินจริงไปบาง แตโฆษณาก็สามารถทําใหผูบริโภคสื่อและสินคา
เหลานั้นเชื่อถือและยอมรับได โดยไมมีการตั้งขอสงสัยหรือคําถาม  คําตอบของคําถามขางตนคือ        
นี่เปนธรรมชาติอันแปลกประหลาดของสื่อโฆษณาท่ีชวยในการสรางและขายภาพลักษณของสินคา 
รวมถึงความเปนตัวตนของมนุษยในทางสังคม ท้ังนี้สามารถกลาวโดยสรุปไดวา การทํางานตาง ๆ 
ดังกลาวขางตนของโฆษณา ลวนเปนการทํางานดานการสื่อสารผานองคประกอบของโฆษณาท้ังสิ้น 
ดังนั้นในการศึกษาสัญญะในโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร จึงศึกษาผานองคประกอบของ
โฆษณาดังตอไปนี้ 
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องคประกอบของโฆษณาทางโทรทัศน 
 
              เนื่องจากโทรทัศนเปนสื่อท่ีสามารถนําเสนอไดท้ังภาพและเสียง ดังนั้นสารในโฆษณาทาง
โทรทัศนจึงประกอบไปดวยสวนท่ีเปนภาพและสวนท่ีเปนเสียง นอกเหนือจากนี้ เปนสวนของ          
นักสรางสรรคงานโฆษณาวาจะใชแนวคิดใดการเลือกผสมผสานโฆษณาเพ่ือนําเสนอสูผูรับสาร         
ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 4 สวน ไดดังนี้ 

- ผูนําเสนอ การเลือกใชผูนําเสนอท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมกับตัวสินคาถือเปนวิธีการ
งาย ๆ ท่ีไดผล หากแตการคัดเลือกตัวผูนําเสนอมักไม มี เกณฑตายตัว ข้ึนอยู กับสินคาและ
กลุมเปาหมายเปนหลัก โดยปกติการคัดเลือกผูนําเสนอจะตองเปนหนาท่ีของบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ี
ตองกระทําอยางพิถีพิถัน โดยเลือกผูนําเสนอท่ีมีบุคลิกภาพ รูปรางหนาตา โดยเฉพาะอยางยิ่ง       
ผูนําเสนอในโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ยอมตองเปนผูท่ีมีบุคลิกท่ีดี มีประสบการณชีวิต 
และมีความเปนผูนํา 
 นอกจากนี้ยังตองมีความมีความสามารถในการแสดงออกท่ีเหมาะสมกับประเภทของสินคา 
อีกท้ังยังตองคํานึงถึงภาพพจนของผูนําเสนอดวย เพราะผูนําเสนอเปรียบเสมือนตัวแทนของสินคา   
นั้น ๆ ถาภาพพจนถูกมองในแงลบ สินคาก็จะถูกมองในแงลบไปดวย แตถาผูนําเสนอสินคามีภาพพจน
ในดานบวก ความนาเชื่อถือ และการยอมรับของผูบริโภคยอมมีมากข้ึนเชนกัน ซ่ึงจะสามารถสงผลตอ
ยอดขายสินคาได 
 2.1.1.2  สวนของภาพ (Virtual/Video Part) องคประกอบท่ีเปนรูปภาพเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก
ในโฆษณา คุณสมบัติดังกลาวทําใหโฆษณาทางโทรทัศนไดเปรียบโฆษณาในสื่อประเภทอ่ืน ๆ เพราะ
ภาพเคลื่อนไหวจะสรางความเขาใจในตัวสาร ความจําและความนาสนใจ อันจะทําใหโฆษณานั้นมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ท้ังนี้ภาพประกอบในโฆษณาทางโทรทัศนมักมีลักษณะดังนี้ 
  (1)  ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง ภาพประเภทนี้มักเปนภาพกวางเพ่ือแสดงใหเห็น
บรรยากาศหรือสถานท่ีท่ีเรื่องราวดําเนินอยู สวนใหญเปนภาพตอนเปดเรื่องเพ่ือเราใจคนดูใหรับรู
อารมณของภาพยนตร เปนการปูอารมณของคนดูกอนถึงจุดสําคัญของเรื่อง อยางไรก็ตามบางครั้งอาจ
ใชภาพปดเรื่องเพ่ือใหคนดูเห็นภาพเรื่องราวเหตุการณ รวมท้ังบรรยากาศท้ังหมดก็ได เนื่องจากภาพ
แสดงบรรยากาศมักเปนภาพกวางท่ีทําใหคนดูรูสึกผอนคลายเม่ือเปรียบเทียบกับโฆษณาประเภทอ่ืน 
ๆ  เชน โฆษณาบาน คอนโด และสถานท่ีทองเท่ียว 
  (2)  ภาพแสดงตัวอยาง ภาพตัวแสดงท่ีปรากฏในโฆษณารถยนตก็คือ ภาพของตัวแทนผูใช
รถยนต ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคสามารถจินตนาการ หรือเห็นคุณสมบัติของสินคาจากการทดลองใช    
ทําใหโฆษณานั้นนาเชื่อถือและนาดึงดูดใจมากข้ึน  
  (3)  ภาพสินคา  ภาพประกอบในโฆษณาสวนใหญจะถายใหเห็นภาพสินคาในระยะใกล 
สามารถเห็นรูปลักษณของสินคาไดอยางชัดเจนบนจอภาพ  ภาพสินคาประเภทนี้นิยมเรียกทับศัพทวา 
“pack short” ตามปกติ “pack short” ของสินคาจะเสนอภาพสุดทายของสินคาแตโฆษณา       
บางเรื่องอาจแทรก “pack short” ไวกลางเรื่องในขณะท่ีกลาวถึงสรรพคุณของสินคาก็ได 
 แมวาภาพโฆษณาจะสามารถแยกพิจารณาเปน 3 ลักษณะดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน แตการ
สรางโฆษณาจะตองนําภาพท้ัง 3 ลักษณะดังกลาวมาเรียงลําดับอยางตอเนื่องและสัมพันธกัน เพ่ือ    
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สามาถบอกเรื่องราวเก่ียวกับตัวสินคาไดอยางชัดเจนสมบูรณและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด แมวาภาพ
ท้ัง 3 ลักษณะจะมีความสําคัญในตัวเองอยูแลวก็ตาม แตก็มิไดหมายความวาโฆษณาทุกเรื่อง        
ตองประกอบดวยภาพท้ัง 3 ประเภท โฆษณาบางชิ้นอาจไมมีภาพบรรยากาศหรืออาจไมมีตัวแสดงอยู
เลยก็เปนได 
  (4)  สีของภาพ สีมีอิทธิพลตอชีวิตมนุษย สีแตละสีใหความรูสึกท่ีแตกตางกัน สีวรรณะรอน 
จะใหความรูสึกท่ีมีพลัง รื่นเริง สวนวรรณะสีเย็น ใหความรูสึกสงบ สบายใจ นอกจากนี้สียังมีความเปน
สากลในการใหความรูสึกทางจิตวิทยาแกมนุษยท่ัวโลกอีกดวย ยกตัวอยางเชน 

− สีน้ําตาล  แสดงถึงความม่ันคง ปลอดภัย ความอบอุน รักความสบาย รักสันโดษ 

− สีแดง กระตุนใหเกิดความรูสึกกลัว แสดงถึงอันตราย ความเรารอน ความรอนใจ 

− สีน้ําเงิน สีเขียว แสดงใหเห็นถึงความรูสึกผอนคลาย สรางความขรึม สงางาม 

− สีเหลือง ใหความรูสึกสวาง สดใส มีพลัง ราเริง เบิกบาน 

− สีมวง หมายถึง ชัยชนะ ความงามท่ีเริ่มเสื่อมถอย ใหความรูสึกเศรา หรือลึกลับ 

− สีขาว เปนสีแหงความบริสุทธิ์ สะอาด สุภาพ 

− สีชมพู แทนความสดใส ความรัก 

− สีดํา แทนความลึกลับ วางเปลา หดหู เศราใจ (ปรินดา องคสุรกุล, 2547) 
 2.1.1.3  สวนของเสียง (Audio Part) เสียงท่ีเปนองคประกอบของโฆษณาสามารถแบงออก
ไดเปน 2 สวนคือ  
  (1)  เสียงเพลงประกอบ เพลงเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของโฆษณา เพราะสามารถสราง
อารมณและความรูสึกแกผูรับสารไดโดยงาย ท้ังนี้เนื่องจากเพลงสามารถกระตุนใหเกิดอารมณตาง ๆ  
รวมถึงชวยในการจดจําตัวสินคาไดอีกดวยเพราะเนื้อเพลงและทํานองมักงายตอการจดจํา อาจกลาว
ไดวา “เพลง” มีความสําคัญตอการโฆษณาเปนอยางมาก เพราะสามารถสรางเอกลักษณใหแกสินคา
และโฆษณาชวยใหดําเนินเรื่องไดอยางกระชับ รัดกุม ไมตองใชคําพูดเยิ่นเยอ เพ่ิมความนาสนใจใหแก
งานโฆษณา และทําใหโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งข้ึน ท้ังยังกอใหเกิดความตอเนื่อง 
กลมกลืน ระหวางการดําเนินเรื่องและเนื้อหาของโฆษณา 
 แมวาเพลงจะมีความสําคัญแตโฆษณาบางชิ้นก็ไมมีเพลงประกอบ การเลือกใชเพลงประกอบ
ยังข้ึนอยูกับลักษณะของตัวสินคา กลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังตองพิจารณาสถานการณขณะนั้น      
วา ควรมีเพลงประกอบโฆษณาหรือไม อยางไรก็ตามขอดีท่ีสําคัญท่ีสุดของโฆษณาท่ีมีเพลงประกอบ   
ก็คือดูสะดุดตา และนาสนใจกวาโฆษณาอ่ืน 
  (2)  เสียงพูดของนักแสดงหรือเสียงบรรยายขอความในโฆษณา เสียงพูดหรือเสียงบรรยายนั้น
เกิดจากขอความโฆษณา อันเปนผลสืบเนื่องมาจากการเขียนขอความโฆษณาของนักสรางสรรคงาน
โฆษณาซ่ึงแบงออกเปน 2 แนวทางดวยกันคือ 

− การเขียนขอความโฆษณาโดยใชความจริงและเหตุผล (Factual Approach) การ
เขียนขอความโฆษณาโดยใชความจริงและเหตุผลนี้ เหมาะกับงานโฆษณาท่ีตองการเนนการแจงขอมูล
สินคาใหผูบริโภคทราบ เชน การลดราคา ขอเสนอพิเศษสุด คุณลักษณะของสินคา หรือสรรพคุณของ
สินคาท่ีกําลังเปดตัวครั้งแรกในตลาด เปนการใหขอเท็จจริงของสินคาในแงของเหตุผลดานตรรกะวิทยา
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วาทําไมตองซ้ือสินคานี้ เพราะงานโฆษณาการถายทอดความเปนจริงอยางมีกลเม็ด อันไดแกสรรพคุณ 
การใชงาน คุณสมบัติของสินคาในดานตาง ๆ  
            -  การเขียนขอความโฆษณาโดยใชความรูสึก (Emotional Approach) การใชอารมณ
ความรูสึกเปนสิ่งกระตุนความสนใจของผูอาน  เปนกลวิธีถายทอดความจริงเก่ียวกับสินคาเขาไปสัมผัส
ถึงจิตใจผูรับสารวา ผูรับสารมีความตองการในดานอารมณความนึกคิดดวยถอยคําสละสลวยกินใจ     
เต็มไปดวยศิลปะในการใชภาษาและสุนทรียะ เนื่องจากธรรมชาติของมนุษยยอมตองการความนุมนวล
จรรโลงใจในการเปดรับสารโฆษณา  นอกจากจะไดรับทราบขอมูลสินคาแลว การท่ีสารโฆษณา           
มีลักษณะนุมนวล สละสลวย แสดงถึงอารมณความรูสึกจะทําใหผูรับสารรูสึกผอนคลายไมถูก           
ยัดเยียดสารเพ่ือขายสินคา และมีแนวโนมท่ีจะสามารถดึงดูดใจไดดีกวาการนําเสนอดวยขอเท็จจริง    
ลวน ๆ  
            2.1.1.4  คําขวัญ  (slogan) คําขวัญเปนการใชภาษาอยางหนึ่ง ในโฆษณาปกติจะเปนท่ี
สะดุดหูสะดวกแกการพูดอาจคลองจองหรือไมก็ได มักใชในการสรางภาพลักษณขอสินคาหรือองคกร
ของตนใหแตกตางออกไปจากสินคายี่หออ่ืน หรือองคกรอ่ืน ๆ  เชน ใจถึง ก็ไปถึง  
            จากแนวคิดเก่ียวกับองคประกอบของโฆษณาโทรทัศนท้ัง 4 องคประกอบขางตน ผูวิจัย       
ไดนํามาเปนแนวทางในการวิเคราะหการสรางและถายทอดสัญญะ จากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณารถยนต เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร และศึกษาการกอตัวทางความหมายผานสัญญะ                
ในองคประกอบของโฆษณา โดยจัดแบงออกเปน 2 ประเภทแรกคือ องคประกอบท่ีเปนวัจนภาษา คือ 
วัจนภาษาประเภทออกเสียง ไดแก เสียงบรรยาย (super)  คําขวัญ (slogan)  และ เสียงพูดของ
นักแสดง (v.o.) และวัจนาภาษาประเภทไมออกเสียง คือสัญญะท่ีเปนตัวหนังสือท้ังหมดในโฆษณาไดแก 
ชื่อสินคา (Brand name) พาดหัว (headline) คําบรรยายใตภาพ (caption) และขอความโฆษณา 
(copy) และประเภทท่ีสองคือ อวัจนภาษา) ไดแก ตัวแสดง (presenter) ภาพ (picture) ฉาก (scene) 
สี (color) เสียง (sound) และวัตถุ (object)  
 
 แนวคิดวัฒนธรรมยอย 
 

 คําวา “วัฒนธรรมยอย” (Subculture or Micro culture) เปนผลมาจากการวิวาทะทาง
วัฒนธรรมกับวา คําวา CULTURE  ในภาษาอังกฤษจะเขียนดวย “C” ใหญเพียงตัวเดียว หรือเขียน
ดวย “c” เล็กหลาย ๆ ตัว ซ่ึงนักวิชาการแตละสํานักมีความคิดเห็นคนละแนวทางกัน   โดยกลุมแรก
มองวาในสังคมหนึ่ง ๆ มีแบบแผนวัฒนธรรมท่ีเปนหลักเพียงอยางเดียว แตบางสํานักเห็นวามีหลาย
วัฒนธรรมอยูในสังคมเดียวกัน เชน วัฒนธรรมหลวง (Great Tradition) และวัฒนธรรมราษฎร 
(Little Tradition)  (Redfield ,1965) 

นักวัฒนธรรมศึกษาย้ําวา “วัฒนธรรมในสังคมหนึ่ง ๆ ประกอบดวยวัฒนธรรมยอย ๆ แบบ c  
ตัวเล็กหลาย ๆ ตัว หรือเปน “cultures” ในรูปพหูพจน  นักวัฒนธรรมศึกษานิยามวา วัฒนธรรม
เปนระบบสัญญะ (sign system) และขณะเดียวกันพวกเขาก็เห็นพองกันวาวัฒนธรรมยอยตองมีการสู
รับ (militancy) กับวัฒนธรรมหลักอยูเปนระยะ ๆ  ดังนั้นบนเวทีการสูรบดังกลาว จึงเปนการห้ําหั่น
หรือปฏิสัมพันธตอรองกันในเชิงสัญลักษณระหวางท้ังสองวัฒนธรรมนั้น ตัวอยางของวัฒนธรรมยอย        
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ท่ีนักวิชาการกลุมนี้ใหความสนใจศึกษาอยางมากคือ วัฒนธรรมวัยรุน (yourth Culture) ดังเชน งาน
ของ ด๊ิค เฮบดิจ  (Dick Hebdige  ,1979) เรื่อง Subculture : The meaning of style  ซ่ึง เฮบดิจ 
มุงความสนใจไปท่ีการตอสูเชิงสัญญะระหวางวัยรุนกับวัยผูใหญ โดยเขาอธิบายวา ภายใตระบบ
สัญลักษณวัฒนธรรมของผูใหญ ท่ีเปนวัฒนธรรมหลัก จะมีอํานาจในการสรางภาพแบบฉบับ 
(stereotype) วาวัยรุนเปน/ควรเปนเชนไร แตในทางกลับกันหากเปนพ้ืนท่ีการสื่อสารท่ีวัยรุนใช
ประกอบสรางวัฒนธรรมยอยของตนข้ึนมานั้น กลยุทธท่ีวัยรุนใชจะเปนการตอสู เชิงสัญญะ/
ความหมาย เพ่ือแสดงตัวตนและอัตลักษณท่ีแตกตางไปจากวัฒนธรรมกระแสหลักของผูใหญ  (สมสุข 
หินวิมาน, 2548, หนา 435 - 436) 
  กลุมท่ีมีความเห็นวามีหลายวัฒนธรรมอยูในสังคม ยังมีความเห็นแตกเปน 2 กลุมยอย คือ 
กลุมแรก มีความเห็นวา ความสัมพันธระหวางวัฒนธรรมยอย ๆ นี้ตางก็ตองถอยทีถอยอาศัย
แลกเปลี่ยนกันไปมา เชน   เม่ือชาวชนบทแถวหัวเมืองลาวเขาทอผาปนดายแลวรองเพลงลาวดวง
เดือน เจานายในวังไดไปรับฟงเขาก็เอามาแตงเปนเพลงโสมสองแสง บางครั้งเจานายเลนละครนอก
ละครใน ชาวบานก็แอบเอาไปดัดแปลงเลนบาง (กาญจนา แกวเทพ, 2544, หนา 27) ตัวอยางเชน           
อ๊ีด วงฟลาย นําเพลงลูกทุงมารอง  หรือนักรองลูกทุงนําเพลงสตริงมารอง เปนตน 
 ดังนั้น คําวา “วัฒนธรรมยอย” อาจใหคํานิยามไดวา หมายถึง เปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรม
ใหญ (C- Culture) ซ่ึงสมาชิกในกลุมมีรูปแบบของพฤติกรรมรวมกันแตกตางจากวัฒนธรรมของคน
กลุมใหญ  ในแตละวัฒนธรรมยอย ๆ หนึ่งจะมีคานิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีเหมือน ๆ กัน  
ตัวอยางเชน ในสังคมไทย ประกอบดวยคนไทยหลายเชื้อชาติ เชน คนจีน มอญ อินเดีย เขมร ลาว 
และเวียดนาม เปนตน  กลุมบุคคลเหลานี้จะมีวัฒนธรรมยอยที่แตกตางกันไป แตสมาชิกในแต     
ละกลุ มวัฒนธรรมยอยเหลานี้  มักจะซ้ือผลิตภัณฑตราเดียวกัน อานนิตยสารและหนังสือพิมพ     
เหมือน ๆ กัน  รวมท้ังไปจายตลาดประเภทเดียวกันอีกดวย 
 ในทางสังคมศาสตร  วัฒนธรรมยอยจะใชเรียกลักษณะของกลุมสังคมท่ีมีการยึดถือบรรทัด
ฐานและการกําหนดคุณคาของสิ่งรูปธรรมและสิ่งนามธรรมแตกตางกัน การพูดคุยในวัฒนธรรมยอย
เดียวกัน จะพูดคุยเรื่องเดียวกัน หรือท่ีเรียกวาภาษาเดียวกัน วัฒนธรรมยอยแบงออกมาจาก
วัฒนธรรมหลัก โดยแตละสังคมจะแตกตางกันข้ึนอยูกับ อายุ ชนชาติ ศาสนา เพศ ความรู พ้ืนฐาน
ทางสังคม และมุมมองตาง ๆ  อยางไรก็ตามคําวา วัฒนธรรมยอยมีการใหความหมายแตกตางกันไป
ตามนักทฤษฎีตาง ๆ ลักษณะหลักท่ีเห็นไดชัดของกลุมวัฒนธรรมยอย คือ ความเชื่อ แนวคิด           
จะแตกตางกันตามกลุม เชน กลุมวัยรุนมีการแตงตัว รสนิยมการเลือกฟงเพลงแตกตางจากกลุมผูใหญ 
เนื่องจากความเชื่อและการยึดถือแตกตางกัน  
 สวนนักการตลาด  จะจัดแบงวัฒนธรรมยอยเพ่ือทําการศึกษาวิเคราะหออกเปน วัฒนธรรม
ยอยทางดานสัญชาติ (Nationality subculture) วัฒนธรรมยอยทางดานอายุ (Age subculture) 
วัฒนธรรมยอยทางดานศาสนา (Religious subculture) วัฒนธรรมยอยทางดานเชื้อชาติ (Racial  
subculture) และ วัฒนธรรมยอยของชนกลุมนอย (Ethnic  subculture) เปนตน โดยเฉพาะการจัด
แบงกลุมตลาดตามวัฒนธรรมยอยทางดานอายุ  ซ่ึงปจจุบันนักการตลาดทั้งในสหรัฐอเมริกา ยุโรป 
และในเอเชียกําลังใหความสนใจมากท่ีสุดเพราะถือวาเปนกลุมท่ีมีบทบาทสําคัญ   เมื่อผูบริโภคอายุ
เคลื ่อนยายเปลี ่ยนแปลงไปตามวงจรชีว ิต คานิยม และแบบการดําเนินชีว ิต และรูปแบบ         
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การบริโภคของเขาก็จะเปลี่ยนแปลงตามไปดวย  จะเห็นไดวาเด็กอายุ 5 ขวบ คนที่อายุ 13 - 19 ป    
20 - 30 ป  และ 65 ปขึ้น ยอมมีลักษณะความตองการที่แตกตางกัน โดยแตละกลุมจะมีคานิยม
ความตองการและรูปแบบของพฤติกรรมการบริโภคที่เหมือน  ๆ กัน  ดังนั ้นนักการตลาด          
จึงสามารถแบงกลุมตามตลาดวัฒนธรรมยอยแบงตามอายุได 
 จากแนวคิดเรื่องวัฒนธรรมยอยดังกลาว ทําใหมองเห็นวา กลุมแฟนคลับ เชฟโรเลต        
เทรลเบลเซอร  เปนกลุมวัฒนธรรมยอยท่ีปรากฏข้ึนในสังคมอีกกลุมหนึ่ง ซ่ึงมีรูปแบบการใชชีวิตการ
ประกอบพิธีกรรม  และมีอัตลักษณตัวตนของตนเอง ซ่ึงไมถึงกับเปนกลุมท่ีถูกกีดกันใหออกจากสังคม 
ท้ังนี้เพราะกลุมแฟนคลับ เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  แสดงพฤติกรรมของกลุมโดยการตกแตงรถ และ
รวมทํากิจกรรมท่ีสรางสรรคสังคม และเปนกลุมคนท่ีมีการศึกษา มีงานทําเปนหลักแหลงม่ันคง ดังนั้น
ในการศึกษาครั้งนี้จึงไดใหความสนใจศึกษาวิถีชีวิตของกลุมวัฒนธรรมยอยแฟนคลับ เชฟโรเลต     
เทรลเบลเซอรดวย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับรสนิยม 
 
 Levitt & Klassen (1970) กลาววา รสนิยม (taste) มาจากภาษาละตินวา “taxare”       
ถูกบันทึกครั้งแรกในศตวรรษท่ี 14 ในความหมายของกลิ่น รส  ตอมาในศตวรรษท่ี 15 จึงถูกใช       
ในความหมายเชิงอุปมาของความชอบสิ่งหนึ่งมากกวาอีกสิ่งหนึ่ง หรือความรูสึกทางจิตในการเลือก
ปฏิบัตินั่นเอง จวบจนศตวรรษท่ี 17  จึงมีความหมายเพ่ิมวา เปนความรูสึกสุนทรียท่ีไดจากการรูซ้ึงถึง
ความสวยงาม  อยางไรก็ตามรสนิยมจะตองมีความเก่ียวของกับผูบริโภค เม่ือมีผลิตภัณฑเกิดข้ึนก็ตอง
มีผูซ้ือ มีงานศิลปะเกิดข้ึนก็ตองมีผูเสพย มีวรรณคดีเกิดข้ึนก็ตองมีผูอาน  

สมรักษ ชัยสิงหกานนท (2538, หนา 41 – 43) ไดสรุปลักษณะของรสนิยม ออกเปน          
3 ลักษณะคือ 

ลักษณะแรก รสนิยม หมายถึง “รสนิยม” ท่ี “ดี” ซ่ึงตัดสินไดดวยชุดความรูท่ีแนนอนชุดหนึ่ง          
ซ่ึงชนชั้นสูงและชั้นกลางท่ีมีการศึกษาครอบครองอยู ลักษณะนี้เปนการยอมรับนัยยะเชิงอุดมคติท่ี   
แฝงมากับคํา และยอมรับกฎเกณฑในการตัดสินวารสนิยมอยางไรจึงถูกจัดวา “ดี” “สงู”  

34ลักษณะท่ีสอง รสนิยม หมายถึงการรูคาความงาม ยังคงมีการยอมรับนัยยะเชิงอุดมคติวา     
มีอยู   แตก็เห็นวาความงามในเรื่องการรับรูของแตละสังคมวัฒนธรรมนั้นแตกตางกัน จึงวิพากษกับ
กฎเกณฑท่ีใชตัดสินซ่ึงถูกกําหนดโดยคนเพียงกลุมเดียวท่ีมีอํานาจนําเทานั้น การพูดถึงเชนนี้
แพรหลายในหมูผูศึกษาศิลปะ และผูท่ีเรียกรองความเขาใจใหแกชาวบานผูซ่ึงถูกตัดสินวามี “รสนิยม
ต่ํา” 

34ลักษณะท่ีสาม เปนการพูดถึงอยางไมยอมรับอุดมคติแหงความงาม เห็นวารสนิยมเปน
คุณสมบัติสวนบุคคลซ่ึงแตกตางกันได ไมมีเกณฑมาตรฐานใดจะมาตัดสินความแตกตาง หรือแบง
ระดับวาดี/สูง ได เพราะทุกคนมีมาตรฐานเปนของตัวเอง เปนสิทธิสวนบุคคล  

นอกจากนี้ ยังไดสรุปขอสังเกตจากการศึกษาเรื่องรสนิยมไว 5 ประการ ดังนี้ 
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 1. รสนิยม เปนคุณสมบัติท่ีไมเก่ียวของกับความสามารถ คุณสมบัติในการงาน และบทบาท
หนาท่ีของบุคคลท่ีมีตอสังคม หากแตผูกติดกับสวนท่ีเปนเวลาวาง (leisure) มากกวาการปรากฏข้ึน
ของคําและแพรหลายในความรับรูของสังคม 
 2. การนิยามรสนิยม ในฐานะคุณสมบัติท่ีทุกบุคคลมี แตอาจตางกันข้ึนอยูกับการอบรมและ
สังคมท่ีแวดลอมอยู มีนัยแสดงถึงลักษณะของการยอมรับและใหความสําคัญตอการดํารงอยูของบุคคล
ในฐานะมนุษยสามัญ ในขณะเดียวกันก็บงบอกถึงการยอมรับในความไมเทาเทียมกันของมนุษยใน
สังคม จึงมีการจัดลําดับชั้นของคุณสมบัตินี้เปนสูง - ต่ํา 
 3. รสนิยมถูกใชเปนเครื่องมือในการแบงกลุมทางสังคมของคนชั้นสูง หากบุคคลตองการเขา
กลุมและเปนท่ียอมรับของกลุมสังคมนั้น จะตองปรับดัดแปลงใหตนมีคุณสมบัติท่ีสอดคลองกับเกณฑ
ท่ีกลุมสังคมนั้นกําหนด ลักษณะเชนนี้มีความสําคัญมากในแงของการเลื่อนสถานภาพทางสังคม และ
การจัดลําดับชั้นของสังคมไทย มันจึงมีนัยท่ีแสดงถึงความสั่นคลอนของเกณฑการแบงชั้นแบบเกา 
 4. รสนิยม เปนคุณสมบัติในการเลือกปฏิบัติของบุคคล ในการท่ีจะกระทําอยางท่ีตนเห็นวา   
ดี/งาม/ชอบ ในการท่ีจะเลือกซ้ือสิ่งของและครอบครองวัตถุท่ีตางกัน ตามความคิดเห็นของแตละ
บุคคล ลักษณะเชนนี้ยอมบังเกิดไดในสภาพแวดลอมท่ีสังคมไมวางกฎเครงครัดตายตัว เอ้ือใหเกิด
ทางเลือกในการปฏิบัติของบุคคลได  
 5. คุณสมบัติเชนนี้ มีพ้ืนฐานอยูท่ีความรูชุดหนึ่งในสังคมท่ีจะกําหนดวาสิ่งใดงาม/ไมงาม   
เปนท่ียอมรับของสังคมในขณะนั้นหรือไม คุณสมบัติของปจเจกบุคคลนี้จึงมิไดเปนอิสระจากโลกทัศน
และโครงสรางทางสังคมท่ีแวดลอมปจเจกนั้นอยู  รสนิยมในฐานะภาษาสังคมยอมมีกฎเกณฑท่ีรองรับ
มันอยู และเกณฑก็อาจถูกเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสังคมในแตละมิติของเวลาและพ้ืนท่ี 
 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับรสนิยมนั้น  ผูศึกษาไมไดนํามาใชเปนแนวคิดหลักในการศึกษา 
เพียงแตเปนแนวคิดเสริมท่ีตองการยืนยันถึงความสําคัญของรสนิยม ซ่ึงเขาไปเก่ียวของกับเรื่องของ
พฤติกรรมการบริโภคทุกประเภท  รวมท้ังการบริโภครถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  หรือ           
การตกแตงรถก็จัดเปนรสนิยมเชนกัน โดยสนใจศึกษาวากลุมแฟนเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร          
เปนผูมีรสนิยมอยางไรบาง 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 สําหรับงานวิจัยท่ีผูศึกษานํามาตอยอดขยายความรูและเปนกรอบสําหรับการศึกษาครั้งนี้ 
เปนงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับเรื่องการสื่อสารของแฟนคลับ การสรางอัตลักษณ การบริโภคเชิงสัญญะ 
และการเขารหัสถอดรหัสความหมาย โดยมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จํานวน 11 เรื่อง คือ 
 
 1. เครือขายการส่ือสารและการดํารงอยูของแฟนคลับธงไชย แมคอินไตย (2549) ของ     
สุปรีดา ชอลําใย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวา การสื่อสารมีความสัมพันธอยางไรกับการกอตัว      
การทําหนาท่ี และการธํารงรักษาเครือขายแฟนคลับธงไชย แมคอินไตย ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ   
โดยใชการสัมภาษณเจาะลึกเปนเครื่องมือหลัก และศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ประกอบกับการสังเกต
อยางมีสวนรวม  ใชแนวคิดเก่ียวกับแฟนและความเปนแฟน แนวคิดเก่ียวกับกลุมและเครือขายการ
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สื่อสาร เปนแนวคิดหลักในการสรางกรอบในการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากบริบทของแฟนคลับ 3 กลุม 
คือ 1) สมาชิกแฟนคลับท่ีกาวเขาสูการเปนแฟนคลับตั้งแตธงไชย แมคอินไตยเปนนักแสดง             
2) สมาชิกแฟนคลับ ท่ีก าว เข าสู การเป นแฟนคลับตั้ งแต ธงไชย แมคอินไตย  เปนนักรอง                
และ 3) สมาชิกแฟนคลับท่ีกาวเขาสูการเปนแฟนคลับตามสมาชิกในครอบครัว 
 ผลการศึกษาพบวา คุณลักษณะและพฤติกรรมการสื่อสารของแฟนคลับท้ัง 3 กลุม         
มีลักษณะคลายคลึงกัน จะแตกตางในเรื่องของชวงเวลาในการกาวเขาสูการเปนแฟนคลับ และ
ระยะเวลาการเปนแฟนคลับ  โดยแฟนคลับท้ัง 3 กลุมจะมีการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ  ท้ังสื่อ
กิจกรรม สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ  และสื่อบุคคล เพ่ือสานสัมพันธระหวางสมาชิกภายในเครือขาย     
มีการทํากิจกรรมรวมกันท้ังในพ้ืนท่ีของแฟนคลับ และพ้ืนท่ีในชีวิตประจําวัน ท้ังการสื่อสารผาน
ชองทางตาง ๆ และการทํากิจกรรมลวนแตเปนปจจัยสําคัญ ท่ีทําใหเครือขายมีความเคลื่อนไหว
ตลอดเวลา มีการดําเนินงานท่ีตอเนื่อง เครือขายแฟนคลับจึงมีเสถียรภาพและธํารงอยูไดอยาง
ยาวนาน  สําหรับบทบาทหนาท่ีของแฟนคลับมีหลายดาน เชน 1) บทบาทหนาท่ีตอศิลปน ชวยในการ
ธํารงรักษาชื่อเสียงของศิลปน 2) บทบาทหนาท่ีตอแฟนคลับ ชวยสานสัมพันธระหวางสมาชิกในกลุม
อยางสมํ่าเสมอผานการทํากิจกรรมตาง ๆ  และ 3) บทบาทหนาท่ีตอสังคม เปนการเปดพ้ืนท่ีการ
สื่อสารเพ่ิมข้ึนในสังคมและชวยสานความสัมพันธภายในครอบครัว 
 2. บทบาทของการส่ือสารกับกระบวนการสรางและสืบทอดวัฒนธรรม “แฟนบอล”      
ในสังคมไทย (2548) ผูศึกษาคือ ณัฐสุพงศ สุขโสต ตองการศึกษาวาการสื่อสารมีบทบาทอยางไร     
ในกระบวนการสรางและสืบทอดวัฒนธรรมแฟนบอลในสังคมไทย เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธี
การศึกษาเชิงชาติพันธวรรณนา (ethnography) โดยวิเคราะหขอมูลจากบริบทของแฟนบอล ไดแก 
1) พ้ืนท่ีและเวลาประจําวันปกติ  2) พ้ืนท่ีและเวลาพิเศษในกิจกรรม “วันแดงเดือด” และ 3) พ้ืนท่ี
และเวลาพิเศษในกิจกรรม “แฟนคลับ” 
 ผลการศึกษาพบวา ในพ้ืนท่ีและเวลาของแฟนบอลในชีวิตประจําวันปกติเปนพ้ืนท่ีท่ีเปน
สวนตัว และเปนชวงเวลาท่ีวางจากการดําเนินชีวิตประจําวัน สวนในพ้ืนท่ีกิจกรรม “วันแดงเดือด” 
และพ้ืนท่ีกิจกรรม “แฟนคลับ” เปนพ้ืนท่ีสาธารณะท่ีเกิดเปนครั้งคราว ซ่ึงแยกไปจากชีวิตประจําวัน  
สําหรับการใชสื่อของแฟนบอลในชีวิตประจําวันมีการใชสื่อหลายชนิด ท้ังสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อใหม 
และวัตถุท่ีมีลักษณะเปนแบบแผนซํ้า ๆ เปนกิจวัตร แตในกรณี “วันแดงเดือด” และกิจกรรม “แฟน
คลับ” มีสื่อกิจกรรมเพ่ิมเขามา ซ่ึงเปนลักษณะการสื่อสารเชิงพิธีกรรมท่ีมีสื่อหลายชนิดประกอบกัน 
โดยมีเปาหมายท่ีตองการสรางความหมายและความรูสึกรวมกันของกลุม อยางไรก็ตามความสัมพันธท่ี
เกิดข้ึนในพ้ืนท่ีและเวลาในกิจกรรม“วันแดงเดือด” เปนเพียงสายสัมพันธระหวาง“แฟนบอล”ท่ีเกิดข้ึน
เพียงชั่วคราว ในขณะท่ีกิจกรรม“แฟนคลับ”จะพบความสัมพันธท่ียั่งยืนมากกวา 
34 จากผลการ 34ศึกษายังพบวา การอธิบายภาพ “แฟนบอล” ในแงลบเปนทัศนะการมอง
แบบ “เหมารวม” ดวยสายตาของคนภายนอก โดยใชทัศนะแบบวัฒนธรรมมวลชนท่ีเชื่อวาคน        
ในสังคมอยูกันแบบตางคนตางอยู ไรสายสัมพันธระหวางกัน แตในความเปนจริงแลว“แฟนบอล”กับ
เปนผูรับสารท่ีมีความกระตือรือรน และไดใชรสนิยมรวมในกีฬาฟุตบอลเปนสื่อใหคนในสังคมมาสราง
ความสัมพันธและขยายเครือขายสายสัมพันธทางสังคมใหกวางขวางออกไป กลาวคือ ฟุตบอลมีสวน
สําคัญในการทําหนาท่ีสรางสายสัมพันธระหวางผูคนท่ีอยูกันอยางโดดเดี่ยวแปลกแยกใน“สังคม
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มวลชน”และไดสรางสายสัมพันธเสนใหมข้ึนมาท่ีกอใหเกิดกระบวนการยอนศรจากกิจกรรมทางโลก
ไปสูพ้ืนท่ีอันศักดิ์สิทธิ์แบบสังคมในอดีต 
 3. พระเครื่อง : การส่ือสาร กับการบริโภคเชิงสัญญะ (2550) โดย วัชรกร รัตนกิจ           
มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาการบริโภคความหมายของกลุมผูบริโภค “พระเครื่อง” ในฐานะท่ีพระเครื่อง
เปนสื่อวัตถุท่ีมีความศักดิ์สิทธิ์ (Sacred) ไดเขามาสูทางโลก (Secular) มากข้ึน ใชวิธีการศึกษา      
เชิงคุณภาพ เลือกใชการวิเคราะหแบบวัฒนธรรมศึกษา  โดยจะพิจารณากระบวนการสื่อสารไปถึง
บริบททางสังคม (Social Context) ตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน โดยใชการวิจัยเชิงปฏิบัติการอยางมีสวนรวม 
(Participation Observation) และการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริโภคพระเครื่อง โดยอาศัยทฤษฎี
เชิงตรรกะวิทยาการบริโภคของโบดิยารดเปนกรอบแนวคิด 
34 ผลการศึกษาพบวา เม่ือจัดอันดับคุณคาการบริโภคจากการสัมภาษณกลุมผูบริโภค ซ่ึงใน 
2 กลุมตัวอยาง คือ ท้ังกลุมทางธรรม (พระสงฆ) และกลุมทางโลก (ผูเชี่ยวชาญพระเครื่อง ผูเชาและ
สะสมพระเครื่อง) ตามตรรกะวิทยาการบริโภคของโบดิยารดแลว พบวาใน 2 กลุมนี้จะมีรูปแบบการ
บริโภคท่ีเหมือนกัน คือ อันดับหนึ่ง เปนการบริโภคเชิงการใชประโยชน อันดับสองคือ การบริโภค     
เชิงสัญลักษณ และอันดับท่ีสามคือ การบริโภคเชิงการแลกเปลี่ยน แตในอันดับท่ีสี่กลุมพระสงฆและ
กลุมผูเชี่ยวชาญไมกลาวถึง สวนกลุมผูเชาและสะสมพระเครื่องยังมีการบริโภคเชิงแลกเปลี่ยน        
พระเครื่อง 
34 นอกจากนี้ยังพบวา ตรรกวิทยาบริโภคเชิงการใชสอยประโยชนนั้นอยูสัดสวนท่ีสูงสุด    
สวนในโลกของพระเครื่องนั้นมีการเสพเชิงสัญญะเชนกัน เพราะวาพระเครื่องบางรุนสูงกวาบางรุน    
แตวาทายท่ีสุดแลว   ตอใหเสพสัญญะวาพระเครื่องรุนนี้จะสูงสงกวารุนนั้น หรือรุนไหน สัญญะแบบ
ไหน กรณีพระเครื่องตองอยูบนพ้ืนฐานท่ีวา พระเครื่องนั้นตองเปนของจริง ท้ังนี้สัญญะไมสําคัญ
เทากับของจริง  งานวิจัยสรุปไดวา โบดิยารดไมไดสนใจมิติเรื่องความศักดิ์สิทธิ์ ซ่ึงเม่ือใชกรอบแนวคิด
เรื่องตรรกวิทยาการบริโภคของโบดิยารดหรืองานของโบดิยารดมากํากับท่ีวาสินคาท่ีเปนพระเครื่อง 
แมพระเครื่องเปนสินคา (ใหเชา) แตทวาเปนสินคาท่ีแตกตางจากสินคาอุปโภคอยางอ่ืนตรงท่ีวามีมิติ
ความศักดิ์สิทธิ์กํากับอยู 
 4. กระบวนการส่ือสารทางวัฒนธรรมของกลุมวัยรุนฮิพฮอพในสังคมไทย (2550) ผูศึกษา
คือ ขนิษฐา อุดมวิทยาไกร  เปนการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการสื่อสารของกลุมวัยรุนฮิพฮอฟ ซ่ึงมี
สถานะเปนเพียงวัฒนธรรมยอยกลุมหนึ่งในสังคมไทย งานวิจัยนี้ไดศึกษากระบวนการสื่อสารท้ัง
กระบวนการ  โดยแบงศึกษา 2 สวน  คือ  1) กระบวนการสื่อสารภายในกลุมวัยรุนฮิพฮอพ และ      
2) กระบวนการสื่อสารระหวางกลุมวัยรุนฮิพฮอพกับคนท่ัวไปในสังคม เพ่ือคนหาคําตอบวา
กระบวนการสื่อสารท่ีเกิดข้ึนเปนอยางไร และทําใหเกิดความสัมพันธรูปแบบใดระหวางวัฒนธรรม
กระแสหลักกับวัฒนธรรมยอยฮิพฮอพ  ใชวิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณ
เจาะลึกกับเด็กวัยรุนฮิพฮอพและคนท่ัวไปในสังคม  รวมท้ังการสังเกตการณแบบมีสวนรวมดวย โดย
ศึกษากระบวนการสื่อสารตามแบบจําลองการสื่อสาร S – M – C - R ของ เดวิด เค เบอรโล 
 ผลการศึกษา พบวาเด็กวัยรุนฮิพฮอพไดสื่อสารเพ่ือแสดงอัตลักษณทางวัฒนธรรมยอย   
ฮิพฮอพ เชน แฟชั่น การแตงกาย บรรทัดฐานตาง ๆ ของกลุม เชน การแบงระดับชั้นของการเปน      
เด็กฮิพฮอพ  มีการใหขาวสารขอมูลความรู บอกเลาเรื่องราวสวนตัวซ่ึงกันและกันภายในกลุม        
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การสื่อสารเกิดข้ึนเพ่ือเปนการพ่ึงพิงกันของสมาชิกผานสื่อบุคคลและสื่อกิจกรรมทางวัฒนธรรม      
ฮิพฮอพ (กิจกรรมกราฟฟติ กิจกรรมบีบอย กิจกรรมเอ็มซี และกิจกรรมดีเจ)  รูปแบบและเนื้อหาสาร
สวนใหญมีการใชกลยุทธของกระบวนการตัดแปะ (Cut’ n Mix) ซ่ึงเปนลักษณะการสื่อสารของกลุม
วัฒนธรรมยอย  สําหรับระดับการสื่อสารท่ีปรากฏพบวา   เปนระดับการสื่อสารภายในกลุมมากกวา
สื่อสารสาธารณะ 
 กระบวนการสื่อสารระหวางกลุมวัยรุนฮิพฮอพกับคนท่ัวไปในสังคม พบวา คนท่ัวไป     
ในวัฒนธรรมกระแสหลักไดพยายามครอบงําวัฒนธรรมยอยฮิพฮอพ โดยการสรางความเปนจริง
เก่ียวกับวัฒนธรรมฮิพฮอพใหเปนกลุมท่ีมีภาพลักษณแงงบ  แตไมถึงขนาดปฏิเสธหรือเนรเทศออก
จากสังคม เพียงแตตองการใหอยูในกฎเกณฑ ขอบเขตท่ีสังคมสรางไวให และพบวาเด็กฮิพฮอพได    
ทําการสื่อสารเพ่ือตอสู/ตอรองทางความหมายตอบโตกลับไปเชนกัน   
     5. ระบบการเขารหัสและถอดรหัสความหมายของ “สัญลักษณตราสินคาไทย (2545)      
ผูศึกษาคือ เกศยุคนธ โพธิ์มาศ เปนการศึกษาเพ่ือทําความเขาใจการใหความหมายของ “สัญลักษณ
ตราสินคาไทย” ของกรมสงเสริมการสงออก กลุมผูผลิตสินคา และผูบริโภค ใชวิธีการศึกษา          
เชิงคุณภาพ ดวยการเก็บขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณแบบเจาะจงผูท่ีเก่ียวของ ท้ังภาครัฐและ
เอกชน ผูบริโภค และขอมูลทุติยภูมิจากเอกสาร  ท่ีเก่ียวของ  
 ผลการศึกษาพบวา ผูรับสารคือกลุมผูผลิต และกลุมผูบริโภค ใหความหมายของ 
“สัญลักษณตราสินคาไทย” แตกตางกันไป  ซ่ึงถอดรหัสไดไมตรงกับความหมายท่ีผูสงสารคือกรม
สงเสริมการสงออกเขารหัสไว  คือ กรมสงเสริมการสงออกตองการสื่อความหมายวาใหสินคาท่ีติด
สติ๊กเกอร “สัญลักษณตราสินคาไทย” เพ่ือตองการสงเสริมภาพลักษณของสินคาไทย  แตผูรับสาร
กลับใหความหมายแตกตางกันไป เชน เปนการรับรองคุณภาพ  เปนสิงท่ีบงบอกวาผลิตในประเทศ
ไทย และเปนการรณรงคใหใชสินคาไทย เปนตน 
 6. "แฟนคลับ : กระบวนการกลุมและพฤติกรรมสมาชิก" (2550) ผูศึกษาคือ ภัทรนันท 
หนุนภักดี ไดศึกษาถึง กระบวนการกลุมแฟนคลับ พฤติกรรมสมาชิกแฟนคลับ และปจจัยท่ีเก่ียวของ
กับสมาชิกแฟนคลับ ผลการศึกษาพบวา กลุมแฟนคลับคือคนท่ีชื่นชอบในศิลปนคนเดียวกัน รวมกัน
สรางพ้ืนท่ีในสังคมเพ่ือแสดงถึงตัวตนสมาชิกแฟนคลับ เสมือนเปนเครื่องตอรองและเรียกรองการ
กระทําตอบท่ีเหมาะสมจากคนในสังคม กลุมมีโครงสรางหลวม โดยมีเว็บไซตคลับเปนศูนยกลาง ใน
การขับเคลื่อนกลุมองคประกอบท่ีทําใหกลุมแฟนคลับยังคงอยูในสังคมคือ โครงสรางกลุมท่ีแข็งแรง 
สมาชิกมีความผูกพันกันอยางเหนียวแนน สมาชิกแสดงบทบาทหนาท่ีของตนเองท้ังกอนหนาและหลัง
เปนสมาชิกบรรทัดฐานกลุมไมขัดตอบรรทัดฐานหลักของสังคมและสถานภาพกลุมท่ีสามารถดึงดูดให
สมาชิกตองการเขาเปนสวนหนึ่ง   สมาชิกจะนําเสนอพฤติกรรมผานวิธีการท่ีเดนชัด เชน การแตงกาย 
การกรีดรอง การเฝาติดตาม หรือ การสนับสนุนทางดานเงินทอง สิ่งของ และวิธีการบอกเปนนัย เชน 
การแตงกายดวยเครื่องแตงกายคลับ สิ่งนี้ เปนเสมือนการตอสูดิ้นรนเพ่ือสรางความหมายของ
พฤติกรรมข้ึนเพ่ือตอรองกับคนในสังคมใหทราบถึงตัวตนของสมาชิก โดยมี "สื่อ" เปนปจจัยสําคัญใน
การเผยแพรและผลิตซํ้าภาพลักษณเหลานั้น 
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7. "ภาพลักษณของนักรองเกาหลีในการสรางอัตลักษณรวมของวัยรุนไทย": กรณีศึกษา 
www.TVXO - DREAMLAND.com (2552)  ผูศึกษาคือ ชนรรญพร ศฤงคารนนท ไดศึกษาเพ่ือทํา
ความเขาใจวัยรุนไทยผานทางเว็บไซตดังกลาวท่ีกอตั้งข้ึนเพ่ือผูท่ีชื่นชอบศิลปนวงดงบังชินกิ  

ผลการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยางท่ีเปนสมาชิกในเว็ปไซตดังกลาวไดนําตัวตนของดงบังชินกิ
เปนตนแบบเปนแรงบันดาลใจ ท้ังเรื่องของความสามารถในการแสดง การรอง การเตน ซ่ึงเปนผลมา
จากความพยายามและการฝกฝนความสําเร็จท่ีรับรูจึงเปนเหมือนแรงบันดาลใจใหแฟนคลับเดินตาม
ความฝน นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดศึกษาการนําเสนอ ภาพลักษณของศิลปนวงดงบังชินกิ พบวา การ
นําเสนอภาพลักษณของวงดงบังชินกิในชวงแรกคือ หนาตา ทรงผม การแสดงออกทางเวที การสราง
ศิลปนใหเปนบุคคลสาธารณะแตมีบุคลิกบางอยางท่ีเขาถึงยาก การพยายามนําเสนอภาพศิลปนใหอยู
ในกรอบ มีความประพฤติและเปนแบบอยางแกวัยรุน เปนผูนําในศิลปนกลุมยุคใหม ท่ีมีความสามารถ
นั้น สามารถสรางรากฐานแฟนคลับท่ีชื่นชอบไดในระดับหนึ่ง แตสิ่งเหลานี้เปนแคภาพผิวเผินท่ีบุคคล
ท่ัวไปมองเห็น สําหรับแฟนคลับการติดตามผลงานตาง ๆ ท่ีนําเสนอออกมา เปนเพียงแคสวนหนึ่งท่ี
แฟนคลับใหความสนใจ แตภาพลักษณในความรูสึกของแฟนคลับเปนมากกวาสิ่งท่ีเห็นภายนอก 
เนื่องจากไมไดรับรูเฉพาะแคผลงานตาง ๆ  แตรับรูเพ่ิมเติมจากการติดตามรายการตาง ๆ  ทาง
โทรทัศน วิทยุ อินเทอรเน็ต บทสัมภาษณของดงบังชินกิและผูแวดลอม ภาพลักษณของดงบังชินกิท่ี
นําเสนอหรือรับรูผานสื่อ ท้ังการกระทํา คําพูด หรือความคิดจึงมีอิทธิพลอยางมากตอการสรางตัวตน
และอัตลักษณของตนเองในกลุมแฟนคลับ 

8 .  A semiotic analysis of three beer advertising ( Steven ,1998 )  โ ด ย
ดําเนินการวิเคราะหสัญญะตามแนวคิดเรื่องโซซูร (Saussure’s dyadic model) ในชิ้นงานโฆษณา   
ท่ีปรากฏในนิตยสารเบียรยี่หอ Boddington และ Beck  จาก Mixmag ผลการศึกษาสรุปไดวา
ชิ้นงานโฆษณาของเบียรท้ัง 3 ยี่หอนั้น ไมมีชิ้นงานโฆษณาไหนเลยท่ีสื่อความหมายเก่ียวกับรสชาติของ
เบียร โดยโฆษณาของเบียรยี่หอ Boddington เนนการสื่อความหมายวาเปนรางวัลท่ีเหมาะสําหรับผูท่ี
มีความพยายามบากบั่น สวนโฆษณาของเบียรยี่หอ  Carlsberg สื่อความหมายวาเปนเบียรลาเกอรท่ีดี
ท่ีสุดในโลก และโฆษณาเบียรยี่หอ Beck  สื่อความหมายวาเปนเบียรท่ีไดรับการยอมรับเหนือกวาและ 
Beck คือเบียรของคนมีสไตล ท้ังนี้ผลการศึกษาพบวาเบียร Boddington ปรากฏใชรูปสัญญะ 
(signifer) แบบ ICON เชน การวาดภาพขวดเบียรอันเปนเทคนิคแบบ Metonymy เพ่ือนําเสนอภาพ 
(Represent) ของปริมาณเบียรจํานวนมาก เชนเดียวกับเบียรยี่หอ Beck ท่ีใชสัญญะแบบ  Icon เชน 
ภาพขวดเบียร และ Symbol เชน บารโคด (bar - code) ท่ีสื่อความหมายถึงสังคมท่ีทันสมัยและเปน
สังคมแบบวิทยาศาสตรดวย 

9.  A Semiotic analysis of a cosmetics ad and its interpretation by readers  
(Reschke ,1998) ศึกษาเปาหมายในการวิเคราะหชิ้นงานโฆษณาเครื่องสําอาง (Lancome) จาก
นิตยสาร Marie Claire (Spring, 1998) ดวยกรอบสัญญะเรื่องรูปสัญญะและความหมายสัญญะ ของ
โซซูว (Saussure’s dyadic model) และคนหาความแตกตางในเชิงการตีความของผูรับสาร 
ผลการวิจัยพบวา รูปสัญญะท่ีเห็นชัดเจนท่ีสุดคือ ภาพผูหญิงสวมใสชุดราวกับนักแสดง สื่อความ
หมายถึงการเปนตัวแทน (Stand for) เก่ียวกับความงามของผูหญิง และยังสื่อถึงการเปลี่ยนแปลงดวย 
เพราะภาพแรกเปนภาพผูหญิงท่ีไมไดแตงหนา แตเม่ือเธอแตงหนาแลวกลับทําใหเธอกลายเปนคนใหม 
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ท้ังนี้การแตงหนาเปนสิ่งท่ีเชื่อกันวา สามารถยกระดับความงามของผูหญิง รักษาผิวพรรณใหดูสดใส
และมีเยาววัยจะทําใหผูหญิงสวยได นอกจากนั้นผลการวิจัยพบวา การแตงหนาเปนความเชื่อท่ีมาแต
สมัยกรีกโบราณท่ีอาศัยยางไมหอมและสมุนไพร เพ่ือเสริมความงามบนใบหนา  และยังเชื่อมโยงกับ
ความเชื่อดานจิตใจดวย เรซเค พบวานอกเหนือจากรูปสัญญะท่ีเปนภาพแลว ยังปรากฏรูปสัญญะท่ี
เปนตัวอักษร ซ่ึงถูกใชประกอบกันผานเทคนิค Paradigmatic เพ่ือสื่อความหมายตาง ๆ  เชน 
เครื่องสําอางและการแตงหนา  สื่อความหมายโดยนัยยะถึงความงามแบบวัฒนธรรมตะวันตกและการ
เปนคนสวย ดูดี การโฆษณาจึงทํางานบนขอตกลงของคนในสังคมท่ีเชื่อวาการแตงหนาสามารถ
ยกระดับความงามใหกับผูหญิงได สวนการวิเคราะหแบบ Syntagmatic พบวาทํางานอยูบนพ้ืนฐาน
ของการเลาเรื่อง (Narrative) ในขณะท่ีการวิเคราะหการตีความของผูรับสารผูหญิงท่ีมีตอชิ้นงาน
โฆษณาพบวา ผูรับสารจะตีความโฆษณาบนปจจัยดานสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมท่ีผูรับสารอาศัยอยู 
รวมถึงบทบาทและคานิยมท่ีมีอิทธิพลในสังคม 

10. A semiotic analysis of magazine ads for men’s fragrances (Clare, 1998)        
โดยวิเคราะหโฆษณาหอมสําหรับผูชายคือ  Dune, Polo Extreme sport,  Xeryus Rouge, และ 
Cool water ในนิตยสาร Sky, FHM, และ Esquire ผลการวิจัยพบวาโฆษณาน้ํ าหอม Dune          
ใชรูปสัญญะ (signifier) หลากหลายเพ่ือสื่อสารอัตลักษณของแบรนดผานการใชสัญญะแบบ Icon 
เปนภาพขวดน้ําหอมและตัวอักษรท่ีเขียนวา Essence of Freedom ทําใหน้ําหอม  Dune กลายเปน
สิ่งท่ีสื่อถึงอิสรภาพ เสรีภาพ โฆษณาน้ําหอม Polo สื่อสารผานรูปสัญญะแบบ Icon วาเปนน้ําหอม
แหงความเปนชาย ซ่ึงปรากฏตั้งแตชื่อแบรนด Polo Extreme sport ท้ังยังเลือกลงนิตยสาร FHM 
แตน้ําหอม Polo ใชวิธีการท่ีตางจากน้ําหอม Dune ตรงท่ีวาไมมีขอความ Presenter และขอความใด 
ๆ  มีแคเพียงขวดน้ําหอมและนักกีฬากระโดดรม  ซ่ึงสื่อความหมายถึงความแข็งแรงของกลามเนื้อ 
เพ่ือใหผูบริโภคเชื่อมโยงความสัมพันธเขากับแบรนดเชนเดียวกับ Xeryus Rouge ท่ีใชการตั้งชื่อ
น้ําหอมเพ่ือสื่อวาเปนน้ําหอมสําหรับผูชาย และใชรูปสัญญะแบบ Icon เปนภาพน้ําหอม ท้ังยังปรากฏ
ภาพผูชายจูบผูหญิง ซ่ึงแสดงแกนเรื่องท่ีแสดงถึงการดึงดูดเพศตรงขาม สวนโฆษณา Cool water 
เปนน้ําหอมท่ีสื่อถึงความเปนธรรมชาติ  บริสุทธิ์ สดชื่น และมีคุณภาพ แตโฆษณา Cool water 
แตกตางไปจากชิ้นงานโฆษณาน้ําหอมอ่ืน ๆ  ตรงท่ีนอกจากจะใช Iconic sign เปนภาพขวดน้ําหอม
แลว ก็ยังใช Indexical sign มาสื่อถึงความเย็นสดชื่นของน้ําหอม ผานหยดน้ําท่ีเกาะขวดน้ําหอม 
Cool water ซ่ึงเปนเทคนิคท่ีเชื่อมความสัมพันธระหวางรูปสัญญะ คือหยดน้ํา กับความหมาย
ของสัญญะ คือความเย็น 

11 . A semiotic analysis of the representation of the family in children’s 
commercial (Winkinson, 2002) ศึกษาเพ่ือคนหาวาโฆษณาสินคาสําหรับเด็ก ๆ ไดสรางโครงสราง
ความหมายอยางไร ผานการวิเคราะหโฆษณาทางโทรทัศนของกรณีศึกษา 2 ผลิตภัณฑไดแก Nestle 
และ Uno วิลคินสัน สนใจวิเคราะหในเรื่องภาพตัวแทนของครอบครัวเปนพิเศษ ผลการศึกษาพบวา 
โฆษณา Nestle ใหภาพชายใสชุดสูทเตรียมพรอมสําหรับการออกไปทํางานนอกบาน และแมวาจะไม
ปรากฏภาพภรรยา แตก็อนุมานไดวาภรรยานาจะทําหนาท่ีแมบานเลี้ยงดูลูก สวนโฆษณาของ       
Uno เปนภาพครอบครัวชาวอเมริกัน – อิตาเลี่ยน ท่ีมีพอแมละลูก 2 คน เนื่องจากสินคา Uno      
เปนผลิตภัณฑของอิตาลี ดังนั้นจึงตองสรางความหมายโดยนัยท่ีเชื่อมโยงกับสัญชาติของครอบครัวท่ี
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โฆษณา โดยภาพครอบครัวท่ีนําเสนอเปนภาพครอบครัวท่ีมีความสุข ทุกคนเต็มไปดวยรอยยิ้ม        
แมหยอกลอกับลูก ๆ  ผลการศึกษาสรุปวาการนําเสนอภาพตัวแทนของผูชายและผูหญิงทําหนาท่ี
ตางกันในครอบครัว ท้ังนี้ยังพบวาความคิดเรื่องครอบครัวมีการเปลี่ยนแปลงไปจากบริบทจริงในสังคม
เพราะโฆษณายังคงนําเสนอชีวิตครอบครัวแบบเดิม ๆ  อันเปนภาพตัวแทนครอบครัวท่ีลาสมัยกวาใน
ชีวิตปจจุบัน เพราะปจจุบันชีวิตครอบครัวสวนใหญมีเวลาอยูดวยกันนอยมาก แตโฆษณากับนําเสนอ
ชีวิตภาพครอบครัวท่ีมีความสุขและยังมีเวลาอยูดวยกัน ดังนั้นโฆษณาจึงไมใชกระจกท่ีจะทําหนาท่ี
สะทอนวาผูคนกําลังดําเนินการอยางไร หากแตโฆษณาไดบอกวาผูบริโภคฝนอยางไรมากกวา โฆษณา
จึงทําหนาท่ีขายอุดมการณของครอบครัวแหงความสุข (Ideology of happy stereotypical 
family) ผานการบอกกับผูบริโภควาครอบครัวแหงความสุขควรเปนแบบไหน แลวเชื่อมโยง           
ตัวผลิตภัณฑเขากับภาพตัวแทน ดวยการนําเสนอวาผลิตภัณฑนั้นจะเปนตัวแทนของชีวิตครอบครัว   
ในแบบท่ีเราตองการได 
 สําหรับงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ัง 11 เรื่องท่ียกมานี้ ผู ศึกษาไดนํามาใชเปนกรอบแนวคิด       
เพ่ือกําหนดระเบียบวิธีศึกษาและเปนแนวทางในการวิเคราะหผลการศึกษา ซ่ึงพบวา งานวิจัยสวน
ใหญใชวิธีเชิงคุณภาพ เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเจาะลึก การสังเกตแบบมีสวนรวม และวิเคราะห
เอกสารประกอบ  

 

 
 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให ไดขอมูลรอบดาน จึงทําการศึกษา             
ถึง พฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชรถยนต Chevrolet Trailblazer ท้ังมิติการสื่อสาร การบริโภคเชิงสัญญะ  
การใหความหมาย การประกอบสรางอัตลักษณ และกิจกรรมตาง ๆ ของกลุมแฟนคลับ เพ่ือเปนการ
ขยายองคความรูอีกมิติหนึ่งของการศึกษาดานวัฒนธรรมศึกษา โดยเฉพาะการสื่อสารของกลุม
วัฒนธรรมยอย โดยผูศึกษาไดจําแนกแหลงขอมูลออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ  คือ  

    3.1 แหลงขอมูลบุคคล  แบงเปน 3 กลุม โดยไดกําหนดผูใหขอมูลหลักไวดังนี้  
3.1.1 สมาชิก TBZ Club หมายถึง บุคคลท่ี เปน เจาของรถยนต  เชฟโรเลต         

เทรลเบลเซอร และมีการสมัครเขาเปนสมาชิกกลุม ชมรม หรือแฟนคลับเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร 
โดยมีหลักฐานขอมูลเพ่ือแสดงตนอยูในเว็บไซต เฟซบุค และไลนกลุมแฟนคลับของเชฟโรเลต       
เทรลเบลเซอร สําหรับการคัดเลือกผูใหขอมูลหลักใชวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง ดังนี้ 

- คั ด เลื อ ก แ บ บ เจ า ะ จ ง ไป ยั ง ที ม บ ริ ห า รข อ ง  Thailand trailblazer club              
อันประกอบดวย ประธานคลับ  รองประธานคลับ และกรรมการบริหารคลับ  จํานวน 8 คน 

-  คัดเลือกแบบเจาะจงจากเว็บไซต http://www.thailandtrailblazerclub.com 
,Facebook Thailand Chevrolet Trailblazer club แ ล ะ ก ลุ ม  Line Thailand Chevrolet 
Trailblazer club ซ่ึงเปนสื่อออนไลนท่ีกลุมผูชื่นชอบในรถยนตยี่หอดังกลาวไดจัดตั้งข้ึนเพ่ือ ติดตาม
ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหว  ถามปญหา แสดงความคิดเห็นตาง ๆ แลกเปลี่ยนขอมูลเก่ียวกับ
รถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร จํานวน 8 คน 

สําหรับวิธีการคัดเลือกผูใหขอมูลจากท้ัง 2 แหลงนี้ ผูศึกษาใชวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง
จากสมาชิกท่ีแสดงขอมูลอีเมลหรือขอมูลอ่ืนท่ีสามารถติดตอกลับไวบน เว็บบอรด เฟซบุค และไลน
กลุม จากนั้นผูศึกษาไดติดตอขอความรวมมือในการใหสัมภาษณ เพ่ือนัดหมายวิธีการใหสัมภาษณ     
วัน และชวงเวลาท่ีสะดวกจะใหสัมภาษณตอไป  

  
โดยประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก 
   

- ขอมูลสวนตัว  อายุ  เพศ  อาชีพ รายได ภูมิลําเนา สถานภาพทางครอบครัว 
- เหตุผลหลักในการซ้ือรถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร 
- วัตถุประสงคในการใชงาน 
- ชื่นชอบเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร เพราะอะไร 
- การแตงรถ  (สไตลการแตง  คาใชจาย  เทรนดท่ีนิยมแตง) 
- การเขากลุม/ชมรม/แฟนคลับ (มีสังกัดหรือไม  เหตุผลท่ีเขาชมรม/ไมเขาชมรม) 
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- ประโยชนท่ีไดจากการเขาสังกัด  
- การทํากิจกรรมรวมกับกลุม/ชมรม/แฟนคลบั 
- ความคิดเห็นเก่ียวกับสปอตโฆษณาทางโทรทัศน (พรีเซนเตอร แนวคิด ชอบ/ไมชอบ) 
- สถานการณเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ในละแวกใกลเคียง (ความนิยม จํานวนเพ่ิมข้ึน รุนท่ี

ขายดี สี  ท่ีขายดี ชวงอายุของคนท่ีขับข่ี ) 
 

3.1.2 รานตกแตงรถยนต หมายถึง รานจําหนายอะไหล อุปกรณตกแตงรถยนต และมีการ
รับจางตกแตงรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ผูศึกษาใชวิธีคัดเลือกผูใหขอมูลหลัก ดังนี้ 

- จากรานของเพ่ือนสมาชิกท่ีดําเนินกิจการประเภทดังกลาว  การใชวิธีแนะนําเพ่ือ
บ อ ก ต อ  (SnowballsEffect) รว ม ถึ งก ารสื บ ห าข อ มู ล ร าน ต ก แ ต งร ถ ย น ต ผ าน เว็ บ ไซ ต 
http://www.thailandtrailblazerclub.com  ซ่ึงจะมีการโพสตกระทูและภาพรถยนต เชฟโรเลต 
เทรลเบลเซอร ท่ีทางรานทําการตกแตงแลวมาแสดงใหลูกคาและแฟนคลับชม จํานวน 2 คน 

 
โดยมีประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก  
 
- กระแสความนิยมในการแตงเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- สไตลในการแตง  
- กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการ  
- คาใชจายในการแตง  
- แนวโนมความนิยมเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- ความคิดเห็นท่ีมีตอกระแสการบริโภครถเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ดานอ่ืน ๆ   
 

3.1.3 ทําการสัมภาษณผูบริหาร และฝายสื่อสารการตลาดของบริษัท เชฟโรเลต ประเทศ
ไทย จํากัด จํานวน  2 คน 

 
โดยมีประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก  
 
- ขอมูลท่ัวไป 
- ขอมูลเก่ียวกับสถานการณของรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- กลุมลูกคาหลัก 
- สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางดานการตลาด ในการแสดงออกถึงอัตลักษณ

ของสินคา  
- นโยบายการใหการสนับสนุนกลุมคารคลับ 
 
3.2 แหลงขอมูลอ่ืน ๆ    แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
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3.2.1 สื่ อ โฆษณา โดยการนํ าสปอตโฆษณาทางโทรทัศน รถยนต  เชฟโรเลต             
เทรลเบลเซอร  ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศนท้ังหมดในระหวางป พ.ศ.2555 - 2558 เพ่ือถอดรหัส
ความหมายการสื่อสารจากสิ่งท่ีบริษัทผูผลิตสินคาตองการจะสื่อถึงกลุมเปาหมาย  รวมถึงกลยุทธการ
นําเสนอสินคา ความสําเร็จของการโฆษณาและแผนการตลาด เพ่ือวิเคราะหและถอดรหัสความหมาย 
กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของบริษัทผูผลิต  โดยอางอิงกับแนวคิด ทฤษฎี ท่ีนํามาใชเปนกรอบ
ในการศึกษา 

3.2.2 เอกสารขอมูล ไดแก เอกสารขอมูลขาวสารจากฝายประชาสัมพันธของ บริษัท    
เชฟโรเลต ประเทศไทย 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 สําหรับเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  มีดังนี้ 
1. การสังเกตอยางมีสวนรวม (Participant Observation) ผูศึกษาใชวิธีการสังเกตความ

นิยม การแสดงออกถึงอัตลักษณและตัวตนในการใชรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ของสมาชิก      
ในคลับ จากการฝงตัวและเปนสวนหนึ่งของสมาชิกคลับ ผานการรวมตัวกันในการทํากิจกรรมประเภท
ตาง ๆ  ซ่ึงจะทําใหไดขอมูลในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน   

2. การสัมภาษณเชิงลึก (Indepth Interview) เพ่ือเก็บขอมูล ทีมงานบริหารของ TBZ 
Club เจาของรานตกแตงรถยนต  ผูบริหารและฝายสื่อสารการตลาดบริษัท เชฟโรเลต ประเทศไทย  

3. การสนทนากลุม (Focus Group)  สมาชิก TBZ Club 
4.   วิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) สื่อโฆษณา ผูศึกษาไดนําชิ้นงานโฆษณารถยนต   

เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศนระหวางป พ.ศ.2555 - 2558 มาศึกษา
วิเคราะห  เพ่ือถอดรหัสความหมาย  วิเคราะหสัญญะ และกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของบริษัท    
โดยอางอิงกับแนวคิดทฤษฎีท่ีนํามาใชเปนกรอบในการศึกษา 

 
การวิเคราะหขอมูล  
 
ผูวิจัยไดใชแนวคิดองคประกอบของโฆษณา และแนวคิดสัญญะวิทยา เปนแนวทางในการ

ออกแบบตารางเก็บขอมูลสัญญะ โดยแบงตารางออกเปน 2 สวน สวนแรกใชแนวคิดองคประกอบของ
โฆษณาเปนแนวทาง แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ  

วัจนภาษา (Verbal Language)  ไดแก วัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย 
(Super) คําขวัญ (Slogan) และเสียงพูดของนักแสดง (V.O.) และวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ 
สัญญะท่ีเปนตัวหนังสือท้ังหมดในสื่อโฆษณาไดแก ชื่อสินคา (Brand Name) พาดหัว (Headline)    
คําบรรยายใตภาพ (Caption) และขอความโฆษณา (Copy)  

ประเภทท่ีสองคือ อวัจนภาษา  (Non - Verbal Language) ไดแก พรีเซ็นเตอร (Presenter) 
ภาพ (Picture) ฉาก (Scene) สี (Color) เสียง (Sound) และวัตถุ (Objects)  
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สวนท่ีสอง ออกแบบโดยใชทฤษฎีสัญญะวิทยา โดยทฤษฎีนี้มีความเชื่อวา สัญญะใดก็ตาม
ยอมมีความหมายมากกวาตัวมันเองเสมอ นั่นคือสัญญะมักพยายามเรียกรองการตีความในเชิงลึก   
การตีความหมายสัญญะจึงตองกระทํา 2 ครั้ง คือ ความหมายตรง (Connotative) และความหมายแฝง 
(Denotative) ผูวิจัยจึงไดนําประเด็นนี้มาสรางตารางโดยไดแนวทางจากงานวิจัยของ  อุไรวรรณ     
รัตนพันธ  (2552) ดังนี้ 

 
 

 
องคประกอบการโฆษณา 

Encoding 

Sign 
Signifier Signified 

Denotative Meaning Connotative Meaning 
1.1 รหัสวัจนภาษา 
(Verbal Code) 
 
 
 
 

1.1.1 รหั ส วั จ น ภ าษ า
ประเภทออกเสียง (Vocal 
Verbal Code) 

- เสียงบรรยาย (Super) 
- เสี ย ง พู ด ขอ งนั ก แส ด ง 

(V.O.) 
- คําขวัญ (Slogan) 

   

1.1.2 รหั ส วั จ น ภ าษ า
ป ระ เภ ท ไม อ อ ก เสี ย ง 
( Non – VocalVerbal 
Code) 

- ช่ือสินคา (Brand name) 
- พาดหัว (Headline) 
- คํ า บ ร ร ย า ย ใ ต ภ า พ 

(Caption) 

   

1.2 รหัสอวัจนภาษา 
(NoneAVerbal 
Code) 
 
 
 

1.2.1 ตัวแสดง 
(Presenter) 

   

1.2.2 ภาพ (Picture)    

1.2.3 ฉาก (Scene)    
1.2.4 สี (Color)    
1.2.5 เสียง (Sound)    

1.2.6 วัตถุ (Object)    

 
ตารางท่ี 3.1 การเก็บขอมูลเชิงสัญญะ 
ท่ีมา : อุไรวรรณ รัตนพันธ. (2552).  
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การอภิปรายผล 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่ือสาร พฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบสราง 

อัตลักษณของผูใชรถยนตเอนกประสงค กรณีศึกษา TBZ Club แหงประเทศไทย” ผูวิจัยไดทําการ
อภิปรายผลและนําเสนอขอมูลในรูปแบบการบรรยาย หรือพรรณนาโวหาร (Descriptive anslysis) 
โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับของวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer 
2. เพ่ือศึกษาการบริโภคเชิงสัญญะ ท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมแฟนคลับรถยนต 

Chevrolet Trailblazer 
3. เพ่ือศึกษาอัตลักษณและการประกอบสรางอัตลักษณของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet    

Trailblazer 
4. เพ่ือศึกษาการใหความหมาย “รถยนต  Chevrolet Trailblazer”  ของแฟนคลับ และการ

เขารหัสความหมายของผูผลิตไปสูแฟนคลับ  
 

  หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสัมภาษณ ในรูปแบบการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
(In-depth interview) การสัมภาษณกลุม (Focus Group) การวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) 
แลว  ผูวิจัยจะทําการรวบรวมขอมูลเพ่ือสรุปประเด็นความสําคัญ เพ่ือจะนํามาอภิปรายผลรวมกับ
หลักแนวคิดทฤษฎีงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  โดยใชการตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา เพ่ือใหทราบถึง
รูปแบบการสื่อสาร พฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบสรางอัตลักษณ ของผูใชรถยนต
เอนกประสงค อันประกอบดวย วิธีการ การสื่อสารภายในกลุม และการสื่อสารระหวางกลุม ของแฟน
คลับ  การบริโภคเชิงสัญญะ  การประกอบสรางอัตลักษณ  และการใหความหมาย “รถยนต  
Chevrolet Trailblazer”  ระหวางผูผลิตและแฟนคลับ ท้ังนี้เพ่ือนําขอคนพบดังกลาวมาใชในการ
ตอบวัตถุประสงคของการวิจัยในขางตน  โดยใชวิธีนํ าเสนอดวยการบรรยายหรือพรรณา 
(Descriptive analysis)  ถึงผลของการศึกษาตามวัตถุประสงคของการวิจัยและขอเสนอแนะตอไป 

 
การนําเสนอขอมูล   
 
การวิจัยเรื่อง “การส่ือสาร พฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบสราง         

อัตลักษณของผูใชรถยนตเอนกประสงค กรณีศึกษา TBZ Club แหงประเทศไทย” เปนการศึกษา        
เชิงคุณภาพ ผูวิจัยจึงใชวิธีการนําเสนอดวยการพรรณนาโวหาร  โดยนําเสนอตามลําดับของ
วัตถุประสงคท่ีศึกษา และแยกผลการวิจัยตามบทตาง ๆ  ดังตอไปนี้ 

 
 บทท่ี 4     ผลการวิจัย   

         บทท่ี 5     สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

ความเปนมาของ TBZ Club 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

          วันท่ี 1  
 
 
 

ประวัติความเปนมาของคลับ  
 
Thailand Trailblazer club เกิดจากการรวมตั วของกลุ ม คน ท่ี ชื่ น ชอบ ในรถยนต 

ChevroletTrailblazer และทําการจัดต้ัง Website : http://www.thailandtrailblazerclub.com  
และ Fan Page : Thailand Chevrolet Trailblazer Club ข้ึนเพ่ือใชเปนพ้ืนท่ีในการแลกเปลี่ยน
ขอมูลขาวสาร พบปะพูดคุยรวมรักษาผลประโยชนใหกับเหลาเพ่ือนสมาชิก และดําเนินการจัด
กิจกรรมเพ่ือสังคมในทุกรูปแบบ ไดดําเนินการกอตั้งมาเปนระยะเวลาหนึ่งแลว โดยสามารถแบง
ออกเปนชวงเวลาในการกอตั้งไดดังนี้ 

1) ระยะกอตั้ง เปนการเริ่มตนรวมตัวอยางไมเปนทางการ จากกลุมคนท่ีใชรถยนต
อเนกประสงค เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร หาพ้ืนท่ีเพ่ือใชเปนศูนยกลางของการแลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสารเก่ียวกับรถยนตรยี่หอดังกลาว อีกท้ังยังมีไวเพ่ือพูดคุยและพบปะสังสรรค ของคนท่ีมี
ค ว า ม ช อ บ ใ น เ รื่ อ ง เ ดี ย ว กั น  โ ด ย เ ริ่ ม ต น จ า ก ก า ร ก อ ตั้ ง เ ว็ ป ไ ซ ต 
http://www.thailandtrailblazerclub.com  ข้ึนเม่ือวันท่ี 24 พฤศจิกายน 2011 เปนตนมา 
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ภาพท่ี : 4.1  รูปแบบกระดานขาวในยุคแรกของ ไทยแลนด เทรลเบลเซอรคลับ 
             ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
ขณะนั้นมีกลุมสมาชิกท่ีสนใจในตัว”มัดกลาม”(คําเรียกท่ีใชเรียกรถเทรลเบลเซอรกันในสมัย

นั้น) ซ่ึงนับวาเปนรุนบุกเบิกของสมาชิกอยูเพียงจํานวนหนึ่งเทานั้น 
2) ระยะแหงการพัฒนา  หลังจากคลับไดดําเนินการไประยะหนึ่ง เริ่มมีการแสดงความเห็น 

มีการพูดคุย ซักถาม เสนอแนะตาง ๆ มากมายของเพ่ือนสมาชิกผานทางพ้ืนท่ีของเว็ปไซตคลับ  
มิตรภาพตาง ๆ จึงไดเกิดข้ึนผานทางเว็ปบอรด จึงเปนท่ีมาของการพบปะสังสรรค แลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสารของคนท่ีใชรถรุนเดียวกัน ในรูปแบบของการจัดทริปของคลับ จากทริปแรกท่ีถือกําเนิดข้ึน
และไดตามมาอีกหลายทริปตอจากนั้น 
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ภาพท่ี : 4.2  รูปแบบสต๊ิกเกอรไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 

 
หลังจากทริปแรก  ไดมีเชิญสมาชิกตั้งกลุมไลนเพ่ือเชื่อมมิตรภาพใหใกลชิดและสนิทสนมกัน

ใหมากข้ึน ซ่ึงผลตอบรับจากการเปดหองสนทนากลุมไลน สรางความนาสนใจและประสบความสําเร็จ
เปนอยางมากในแงของการเติบโตของสมาชิกคลับจากท่ัวประเทศท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนตลอดเวลา จนทํา
ใหไลนในหองแรกท่ีเกิดข้ึนนั้นคับค่ังไปดวยปริมาณขอความ และไมสามารถรับสมาชิกในปริมาณท่ี
มากข้ึนไดตามเง่ือนไขของบริษัทผูผลิตโปรแกรมท่ีกําจัดอยูท่ี 199 คนตอ 1 หองสนทนากลุม ทางคลับ
จึงตองแยกหองสนทนากลุมออกเปนหองยอย ๆ ไดดังนี้ 

Trailblazer Club1 เปนหองแรกท่ีเกิดข้ึนเพ่ือรวบรวมสมาชิกชายลวนหรือพลขับในชวง
แรกเริ่มของคลับ และไดแบงเปน Trailblazer Club2 เปนหองของสตรีซ่ึงเปนหญิงลวน แตปจจุบัน
ไดมีการเปลี่ยนแปลงเปนหอง We Love TBZ ท่ีเปนหองรวม ชาย หญิงท่ีเปนสมาชิกคลับ หองนี้     
คุยไดทุกเรื่อง (สมาชิกรวม 151 ทาน) 
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Trailblazer Club1  (ตอ) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี : 4.3  สวนหนึ่งของสมาชิกจากท่ัวประเทศ ในหองสนทนาผานโปรแกรมไลนของ ไทยแลนด

เทรลเบลเซอรคลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com  



47 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี : 4.4  สวนหนึ่งของสมาชิกในหองสนทนายอยผานโปรแกรมไลนของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 
ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.5  สวนหนึง่ของสมาชกิในหองสนทนายอยผานโปรแกรมไลนของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 
ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
หอง We Love TBZ ดังท่ีไดกลาวไวขางตน หองนี้เปนหองรวมสมาชิกท้ังชายและหญิงเนื่องจากชวง
หลัง ๆ มา สมาชิกท่ีขับ TBZ เริ่มมีสตรีมากข้ึน จึงจําเปนตองสรางพ้ืนท่ีเพ่ือพูดคุยและแลกเปลี่ยน
ประสบการณตาง ๆ และรวมถึงปญหาท่ีเกิดข้ึนบอยครั้งกับการใชรถ (สมาชิกรวม 184 ทาน) 
 

และยังมีหองไลนรวมสมาชิกอ่ืน ๆ  ดังตอไปนี้ 
 

1. หองสนทนา Admin TBZ (สมาชิก 14 ทาน) เปนหองสําหรับ ทีมแอดมินประสาน
งานจัดกิจกรรมตาง ๆ   

2. หองสนทนา  VIP@TBZ (สมาชิก 33 ทาน) เปนหองสําหรับ คณะกรรมการโซนและ
สมาชิกกิตติมศักดิ์ประสานงานจัดกิจกรรมตาง ๆ   

3. หองสนทนา  Spirit ofTrailblazer (สมาชิก 36 ทาน) เปนหองสําหรับ สมาชิกท่ี
เคยรวม ทริปกับทีมสปริต เพ่ือจัดทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 

4. หองสนทนา TBZ Car Modify (สมาชิก 96 ทาน) เปนหองสําหรับ สมาชิกไวพูดคุย
เก่ียวกับการแตงรถ อุปกรณตกแตง ปญหาท่ีเก่ียวกับรถTBZ รวมถึงการขายอะไหลรถ 
หรือขายของอ่ืน ๆ ของเพ่ือนสมาชิกในราคามิตรภาพ 
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5. หองสนทนา TBZ Z1 โซน 1  พ้ืนท่ีกทม. + ปริมณฑล (สมาชิก 59 ทาน) เปนหอง
สําหรับสมาชิกโซน 1 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค  

6. หองสนทนา TBZ Z2  โซน 2  พ้ืนท่ีภาคกลาง (สมาชิก 55 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน2 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

7. หองสนทนา TBZ Z5 โซน 5  พ้ืนท่ีอีสานบน (สมาชิก 46 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน5 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

8. หองสนทนา TBZ Z6 โซน 6  พ้ืนท่ีอีสานลาง (สมาชิก 40 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน6 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

9. หองสนทนา TBZ Z7 โซน 7  พ้ืนท่ีภาคใต (สมาชิก 44 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน7 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

10. หองสนทนา TBZ Z8  โซน 8  พ้ืนท่ีภาคตะวันออก (สมาชิก 60 ทาน) เปนหอง
สําหรับสมาชิก โซน 8 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

11. หองสนทนา TBZ Cycling team (สมาชิก 47 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิกทุก
ทาน ท่ีสนใจในการปนจักรยานเพ่ือสุขภาพไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

 
เนื่องจากสมาชิกท่ีเพ่ิมมากข้ึนและกระจายกันอยูท่ัวประเทศ ดังนั้นเพ่ืองายตอการบริหาร

จัดการ และพบปะสังสรรคสําหรับสมาชิกท่ีอยูใกลกัน ทางทีมงานผูบริหารคลับจึงจัดกลุมสมาชิกยอย
ลงไปตามพ้ืนท่ีท่ีอยูอาศัย ดังนี้ 

กรุงเทพฯและปริมณฑล (โซน1สีสม) ประกอบดวย กรุงเทพฯ, นนทบุรี, ปทุมธาน,ี นครปฐม, 
สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, สมุทรสงคราม  (7 จังหวัด) 

ภาคกลาง (โซน 2 สีน้ําเงิน) ประกอบดวย อยุธยา, อางทอง, สิงหบุรี, นครนายก, สระบุรี, 
ลพบุรี, ชัยนาท , อุทัยธานี , นครสวรรค , กําแพงเพชร, พิจิตร, เพชรบูรณ , พิษณุโลก , สุโขทัย          
(14 จังหวัด) 

ภาคตะวันตก (โซน 3 สีมวง) ประกอบดวย สุพรรณบุรี, กาญจนบุรี, ราชบุรี, เพชรบุรี, 
ประจวบฯ (5 จังหวัด) 

ภาคเหนือ (โซน 4 สีแดง) ประกอบดวย ตาก, ลําพูน, แมฮองสอน, เชียงใหม, เชียงราย, 
ลําปาง แพร, อุตรดิตถ, พะเยา, นาน (10 จังหวัด) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  - อีสานเหนือ (โซน 5 สีเหลือง) ประกอบดวย บึงกาฬ, เลย, 
หนองคายนครพนม, หนองบัวลําภู, อุดรธานี, สกลนคร, ขอนแกน, กาฬสินธ, มุกดาหาร, ชัยภูมิ, 
มหาสารคาม (12 จังหวัด) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ - อีสานใต (โซน 6 สีเขียว) ประกอบดวย นครราชสีมา, บุรีรัมย, 
สุรินทร ศรีสะเกษ, อุบลราชธานี, รอยเอ็ด, ยโสธร, อํานาจเจริญ (8 จังหวัด) 

ภาคใต (โซน 7 สีฟา) ประกอบดวย ชุมพร, ระนอง, พังงา, ภูเก็ต, สุราษฎรธานี, กระบี่, ตรัง, 
พัทลุง, นครศรีธรรมราช, สตูล, สงขลา, ปตตานี, ยะลา, นราธิวาส (14 จังหวัด) 

ภาคตะวันออก (โซน8 สีชมพู) ประกอบดวย ปราจีนบุรี, ฉะเชิงเทรา, สระแกว, ชลบุรี, 
ระยอง จันทบุรี, ตราด (7 จังหวัด) 



50 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี : 4.6  การแบงโซนพ้ืนท่ีของสมาชิกจากท่ัวประเทศ เพ่ือสะดวกในการพูดคุย แลกเปลี่ยน
ขอคิดเห็น และพบปะสังสรรค ผานหองสนทนายอยในโปรแกรมไลนของไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 
                      ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
 

เนื่องจากสมาชิกมีการเพ่ิมจํานวนข้ึนอยางรวดเร็ว การสื่อสารผานทางเว็ปไซตและไลน 
บางครั้งอาจประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ  ไดไมท่ัวถึง ทางคลับจึงไดขยายการสื่อสารไปยังอีก
ชองทางหนึ่งคือ Facebook www.facebook.com/tbzclub 

 
 

http://www.facebook.com/tbzclub
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ภาพท่ี : 4.7  Facebook พ้ืนท่ีในการสื่อสารอีกชองทางหนึ่งของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 

ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
 
ท้ังนี้การเพ่ิมชองทางการติดตอและรวมเปนสวนหนึ่งของคลับ ทําใหเกิดมิตรภาพท่ีเริ่มจาก  

สิ่งงาย ๆ ใชใจแลกใจ แนะนําในสิ่งดี ๆ ใหแกกัน ชวยแนะนําแกไขปญหาเฉพาะหนาท่ีเกิดข้ึนกับรถ      
ทําใหคลับนั้นมีบรรยากาศท่ีอบอุน เสมือนคนในครอบครัวเดียวกัน  

 
กิจกรรมท่ีทางคลับเคยจัดมา 
 
1. ทริปยอย#1 2556 04-[4-5] @ แกงกระจาน จ.เพชรบุรี [11คัน]  
2. ทริปยอย#2 2556 07-[20-23] @ จ.บึงกาฬ จ.หนองคาย สปป.ลาว [15คัน] 
3. ทริปใหญ#1 2556 ทริปเขาใหญ 10-[26-27]-2556 [54คัน] 
4. Spirit Trip#1 2557[MiniTrip] 02-[8-9]-14 @ โปงลึก แกงกระจาน จ.เพรชบุรี[16คัน] 
5. Spirit Trip#2 2557 [MiniTrip] 3-[15-16]-14 @ เขากระโจม ราชบุรี 
6. ทริปยอย#3 2557 04-[5-7] @ หาดเจาหลาว จ.จันทบุรี 
7. Spirit Trip#3 2557 [MiniTrip] 5-[1-3]-14 @ ปล็อค จ.กาจญบุรี 
8. ทริปยอย#4 2557 07-[11-12]-14 @ ทับเบิก จ.เพชรบูรณ 
9. Spirit Trip#4 2557 [NanoTrip] 9-[13-14]-14 @ หลุบพญารีสอรท จ.กาญจณบุรี 
10. ทริปใหญ#2 2557+++ ทริปภูสักธารรีสอรท นครนายก 10-[18-19]-2557 [70คัน] 
11. Spirit Trip#5 2557 +++ [NanoTrip] 10-[19-20]-14 @ คลองมะเดื่อ จ.นครนายก 
12. Spirit Trip#6 2557 [NanoTrip] 12-[5-7]-14 @ ทีลอซู จ.ตาก 
13. Spirit Trip#7 2558 [Mini Trip] 01-[10-11]-15 @ โปงลึก แกงกระจาน จ.เพรชบุรี 
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14. Spirit Trip#8 2558 [NanoTrip] 03-[21-22]-15 @ เขากระโจม จ.ราชบุรี 
15. ทริปยอย#5 2558 08-[1-2]-15 @ หาดนางรอง สัตหีบ  
16. Spirit Trip#9 2558 [NanoTrip] 09-[26-27]-15 @ กุยบุรี  จ.ประจวบคีรขัีนธ 
17. ทริปใหญ #3 2558 10-[24-25]-15 @ บึงปรีดา จ.เพชรบุรี 
18. Spirit Trip #10 2559 [Mini Trip] 01-[9-10]-16 @ ทุงใหญนเรศวร จ. กาญจนบุรี 
 

ภาพกิจกรรมตาง ๆ ท่ีผานมาของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี : 4.6  Facebook พ้ืนท่ีในการสื่อสารอีกชองทางหนึ่งของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ 
 
ภาพท่ี : 4.8  กิจกรรมการบริจาคสิ่งของใหกับโรงเรยีนในถ่ินทุรกันดารของ ไทยแลนด เทรลเบลเซอร

คลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.9  กิจกรรมเพ่ือสังคมของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ                                           

       ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.10  กิจกรรมเพ่ือสังคมของ ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ                                              

          ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี : 4.11  สวนหนึ่งของการรวมตัวของสมาชิกจากท่ัวประเทศ กับกิจกรรมทริปใหญประจําปของ 

ไทยแลนด  เทรลเบลเซอรคลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com  
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ภาพท่ี : 4.12  บรรยากาศการพบปะสังสรรคนอกรอบของสมาชิก ไทยแลนด  เทรลเบลเซอรคลับ ซ่ึง

พบเห็นไดท่ัวไป ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี : 4.13  บรรยากาศการรดน้ําดําหัวในเทศกาลสงกรานตใหกับอดีตประธานคลับของสมาชิก 

ไทยแลนด  เทรลเบลเซอรคลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com  
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ภาพท่ี : 4.14  บรรยากาศการพบปะสังสรรคนอกรอบของสมาชิก ไทยแลนด  เทรลเบลเซอรคลับ ซ่ึง

พบเห็นไดท่ัวไป ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี : 4.15  บรรยากาศคาราวานทัวรของกลุมขาลุย Spirit of Trailblazer หนึ่งในกลุมยอยของ

สมาชิกไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.16  ภาพบรรยากาศคาราวานทัวรของกลุมขาลุย Spirit of Trailblazer หนึ่งในกลุมยอยของสมาชิก
ไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ  ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

สรุปผลการวิจัย 
ภาพท่ี : 4.17  สวนหนึ่งของการรวมตัวของสมาชิกจากท่ัวประเทศ กับกิจกรรมทริปใหญประจําปของ         

ไทยแลนด  เทรลเบลเซอรคลับ ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com  
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ภาพท่ี : 4.18  ภาพบรรยากาศคาราวานทัวรของกลุมขาลุย Spirit of Trailblazer หนึ่งในกลุมยอยของ
สมาชิกไทยแลนดเทรลเบลเซอรคลับ  ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 

 

สรุปผลการวิจัย 
 
1. รูปแบบการส่ือสารของกลุมแฟนคลับ  TBZ Club  ผลการวิจัยพบวา กลุมแฟนคลับใช

การสื่อสารผานชองทางหลักคือ Social media โปรแกรม Line กลุม ในชื่อ We love Trailblazer 

เปนการรวมตัวของสมาชิกในแตละโซนซ่ึงอยูในจังหวัดใกลเคียงกันท่ัวประเทศ เพ่ือพบปะสังสรรค

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในเรื่องของรถยนต ทองเท่ียว เยี่ยมเยือนสมาชิก และทํากิจกรรมเพ่ือสังคม

ในโอกาสตาง ๆ  ผานทางหองสนทนาของแตละโซนในโปรแกรม Line  เพ่ือใหเหมาะสมกับเรื่องท่ีจะ

สนทนาประกอบดวย  

 
1. หองสนทนา Admin TBZ (สมาชิก 14 ทาน) เปนหองสําหรับ ทีมบริหารประสานงาน    

            จัดกิจกรรมตาง ๆ   
2. หองสนทนา  VIP@TBZ (สมาชิก 33 ทาน) เปนหองสําหรับ คณะกรรมการบริหารโซน 

และสมาชิกกิตติมศักดิ์ประสานงานจัดกิจกรรมตาง ๆ   
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3.   หองสนทนา  Spirit of Trailblazer (สมาชิก 36 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิกท่ีเคย   

              รวมทริปกับทีมสปริต เพ่ือจัดทํากิจกรรมเพ่ือสังคม 
4.   หองสนทนา TBZ Car Modify (สมาชิก 96 ทาน) เปนหองสําหรับ สมาชิกไวพูดคุย 

              เก่ียวกับการแตงรถ อุปกรณตกแตง ปญหาท่ีเก่ียวกับรถ TBZ รวมถึงการขายอะไหลรถ          
              หรือขายของอ่ืน ๆ ของเพ่ือนสมาชิกในราคามิตรภาพ 

5. หองสนทนา TBZ Z1 โซน 1  พ้ืนท่ีกทม. + ปริมณฑล (สมาชิก 59 ทาน) เปนหอง
สําหรับสมาชิกโซน 1 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค  

6. หองสนทนา TBZ Z2  โซน 2  พ้ืนท่ีภาคกลาง (สมาชิก 55 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน 2 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

7. หองสนทนา TBZ Z5 โซน 5  พ้ืนท่ีอีสานบน (สมาชิก 46 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิก 
โซน5 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

8. หองสนทนา TBZ Z6 โซน 6  พ้ืนท่ีอีสานลาง (สมาชิก 40 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิก 
โซน6 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

9. หองสนทนา TBZ Z7 โซน 7  พ้ืนท่ีภาคใต (สมาชิก 44 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิก 
โซน 7 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

10. หองสนทนา TBZ Z8  โซน 8  พ้ืนท่ีภาคตะวันออก (สมาชิก 60 ทาน) เปนหองสําหรับ
สมาชิก โซน 8 ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

11. หองสนทนา TBZ Cycling team (สมาชิก 47 ทาน) เปนหองสําหรับสมาชิกทุกทานท่ี
สนใจในการปนจักรยานเพ่ือสุขภาพ ไวพูดคุยและนัดพบปะสังสรรค 

  นอกจากนั้นยังมี Facebook ชื่อ Thailand Chevrolet Trailblazer club และ Website 
http://www.thailandtrailblazerclub.com   สื่อสารภายในกลุม   โดยหนึ่งในสมาชิกผูเริ่มกอตั้ง
คลับไดกลาววา 

“ไลนกลุมครั้งแรกเกิดจาก พ่ีวัฒน นาม่ัม ตอนนั้นพวกเราทักทายกันใน Web อยางเดียว 
เริ่มจากคนไมก่ีคนใน Web แลวชวน ๆ กันเขามาในไลน ยังเลนกันไมคอยเปนเลยตอนนั้น” 

(สมควร ไชยคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559)    
 
“มองวาการสื่อสารผานไลนกลุมมีความรวดเร็วกวาการสื่อสารใน Web ของคลับในสมัยกอน 

ท่ีแตละคนจะตองไปโพสตขอความท้ิงไวและรอคนท่ีรูเขามาตอบ ซ่ึงใชเวลานานไมทันใจ” 
(อภิวัฒน มีอภิรักษณ, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559)    

ซ่ึงตรงกันขามกับสมาชิกรุนเกา และมีตําแหนงรองประธานคลับท่ีแสดงความคิดเห็นวา 

“ไลนกลุมยุคหลังนี้มันดูเฉพาะกลุมเกินไป ไมกวางขวาง สมาชิกเขามาแลวออกไปสวนใหญ 
ผมกลับชอบตอนเม่ือกอนท่ีไลนจะเขามา พวกเราสื่อสารกันผานทาง Web ของคลับ อันนั้นกวางกวา 
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มีการตอบคําถาม คนท่ีเปนมือใหมก็สามารถเขามาถามคําถามเพ่ือรอใหสมาชิกเกาท่ีรูไดเขามาตอบ 
สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกันไดไมเคอะเขิน ถาสนิทกันแลวคอยเขากลุมไลน  สวนกลุมไลนผม
เห็นวาจะมีการพูดคุยกันเฉพาะคนท่ีสนิท ๆ กันไมก่ีคน คนใหม ๆ ก็ไมรูจะเริ่มตนยังไง จะพูดคุยบางท่ี
เขียนขอความลงไป ดวยความท่ีไลนมันไวมาก อานไมทันขอความนั้นก็หายไปแลว เลยดูเหมือนสิ่งท่ี
ทักไปไมมีใครคุยดวย เลยไมอยากจะเขามาคุยอีก อยางนี้เปนตน” 

(สมควร ไชยคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559)    

สวนการสื่อสารระหวางกลุม เปนการนัดแนะเพ่ือพบปะสังสรรคของสมาชิกแฟนคลับจากท่ัว
ประเทศโดยผานทางหองสนทนาใหญ ซ่ึงเปนศูนยกลางของสมาชิกท่ีเขามาแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
และพูดคุยกัน สําหรับการสื่อสารกับสาธารณะ มีการแสดงออกโดยการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมแฝงไป
กับการจัดงาน Meeting ในทุก ๆ ครั้งท่ีสมาชิกไดมารวมตัวกัน เชน การปลูกปาชายเลน  การทําบุญ
ท่ีบานพักคนชรา การบริจาคสิ่งของใหกับสถานศึกษา  การรวมตัวกันเลนกีฬา รวมถึงการจัดกิจกรรม
เพ่ือสังคมในรูปแบบคาราวานทัวร เพ่ือบริจาคสิ่งของยังโรงเรียนในถ่ินทุรกันดานตามโอกาสตาง ๆ    
โดยมีบริษัทผูผลิต หนวยงานหางรานเอกชนตาง ๆ เปนผูรวมสนับสนุนของบริจาคสวนหนึ่ง ซ่ึงการ
สื่อสารในลักษณะดังกลาวนับวาเปนการสรางภาพลักษณใหแกแฟนคลับ และเกิดการจดจําในตรา
สินคาไดเปนอยางดี   

โดยหนึ่งในกลุมผูดูแลคลับไดกลาววา 

“เราไดมีกิจกรรมเพ่ือสังคมสอดแทรกอยูในการจัดทริปของคลับอยูตลอดเวลา เชน ทริปใหญ
ประจําปลาสุดก็เพ่ิงปลูกปาชายเลนกันมา กอนหนาก็มีการบริจาคสิ่งของและทุนการศึกษาใหกับ
โรงเรียนในถ่ินทุรกันดาร” 

(สันติ สวนจุย, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    

“กิจกรรมเพ่ือสังคมโดยเฉพาะการบริจาคสิ่งของในถ่ินทุรกันดาร เราจะมีกลุมขาลุยท่ีเรียก
กันวา กลุม Spirit of Trailblazer เปนแมงาน เพราะวากลุมนี้สมาชิกสวนใหญจะใชรุนขับเคลื่อนสี่
ลอ และรักในการผจญภัย นําทีมเขาไปบริจาค ทํากันปละ 2-3 ครั้ง โดยมีทางบริษัท GM Thailand 
และบริษัทหางรานตาง ๆ ท่ีสมาชิกรูจัก รวมสนับสนุนสิ่งของบริจาคมาโดยตลอด” 

(สุเทพ บุญบาง, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559)    

“การนัดแนะสมาชิกสวนใหญเราจะคุยกันในไลนกลุม โดยมีการจัดตั้งหองสนทนาเฉพาะกิจ
ข้ึนมาเพ่ือคุย และเตรียมงานในเรื่องดังกลาวกันโดยเฉพาะ สมาชิกจะมาจากหลาย ๆ จังหวัดท่ีเปนขา
ประจําก็เยอะ ใหความรวมมือกันดีมากคะ” 

(สมปรารถนา จารีย, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559)    
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“ทางเรามีนโยบายในการสนับสนุนกิจกรรมของคารคลับมาโดยตลอด  โดยสวนใหญเราจะ
ชวยสนับสนุนในลักษณะของของบริจาคมากกวาท่ีจะใหเปนทุนทรัพยไป อันนี้เปนนโยบายของบริษัท
ชัดเจน แตเนื่องจากคารคลับท่ีเราชวยเหลือมีอยูหลายกลุม แลวแตละกลุมก็มีกิจกรรมแตกตางกันไป 
เราจึงอาจจะตองกระจายกันไปเพ่ือใหเกิดความท่ัวถึง” 

(พิพัฒน หลอไกรเลิศ , สัมภาษณ, 16 พฤษภาคม 2559)    

“นโยบายของรานเราจะดูจากการท่ีสมาชิกของคารคลับนั้นมาใชบริการกับเราบอยครั้งแค
ไหน รวมถึงความสนิทสนมสวนตัวระหวางสมาชิกในกลุมกับทางราน โดยเฉพาะถาเปนงานเพ่ือสังคม
อันนี้เราพรอมจะชวยเหลือเต็มท่ีครับ” 

(รังสิต เฟองเพียร, สัมภาษณ, 30  มีนาคม 2559) 

 “ผมในฐานะคนหนึ่งท่ีเปนสมาชิกคลับอยูดวย ยินดีชวยเหลือคลับเทาท่ีพอจะชวยเหลือกัน
ได โดยทางรานมีนโยบายชัดเจนอยูขอหนึ่งวา เราพรอมท่ีจะสนับสนุนผูกอการดีท่ีพรอมจะแรดไป
ชวยกันทําความดี เพ่ือใหพองกับคอนเซ็ปของรานเรา โดยจะมอบน้ําดื่มตรา “แรด” ซ่ึงไมมีจําหนาย
ในทองตลาด แตทางรานเราทํามาเพ่ือบริจาคใหกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของแตละกลุมท่ีรองขอกันเขา
มาเทานั้น” 

(สุธา เลือกนารี, สัมภาษณ, 15  มีนาคม 2559) 

จากปรากฏการณเหลานี้ไดแสดงผานความสัมพันธและความสนิทสนมของสมาชิกในคลับท่ีมี
ความแนนแฟนกลมเกลียวเสมือนเปนคนในครอบครัวเดียวกัน  โดยแสดงออกผานการเยี่ยมเยือน
สมาชิกในยามเจ็บปวย การชวยเหลือสมาชิกในยามท่ีประสบปญหา ผานเลยไปถึงการชวยเหลือบุคคล
ในครอบครัวของสมาชิกในโอกาสตาง ๆ   โดยสมาชิกหลายคนท่ีเคยอยูคารคลับอ่ืน ๆ มากอนกลาว
ไปในทิศทางเดียวกันวา รูสึกอบอุนและสัมผัสไดถึงมิตรภาพของผูคนในคลับนี้อยางท่ีคารคลับอ่ืน ๆ 
ไมเคยมีให   

“เรามีกฎของคลับในเรื่องของ การชวยเหลือเพ่ือนสมาชิกเอาไวพอสมควร เชน ถาญาติของ
เพ่ือนสมาชิกไดเสียชีวิตลง ทางคลับจะมีตัวแทนสงพวงหรีดในนามคลับเพ่ือไปรวมไวอาลัยหรือถาเปน
ญาติผูใหญจริง ๆ  เชน คุณพอ คุณแม สามี ภรรยา บุตร ธิดา เราจะมีการเปนเจาภาพสวดพระ
อภิธรรมพรอมเงินทําบุญใหอีกสวนหนึ่ง ท้ังนี้ทางคลับเองก็ไมไดมีงบมากมายอะไร รายไดสวนใหญก็
มาจากการจําหนายคาสติ๊กเกอรคลับใหกับสมาชิกในราคา 120 หักตนทุนแลวเหลือนอยมาก บางท่ีก็
ตองขอรับบริจาคทําบุญจากเพ่ือนสมาชิก” 

(สุเทพ บุญบาง, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 

“ผมเคยอยูคลับโตโยตามากอน ก็เปนความผูกพันกันแบบหลวม ๆ นะ เคามีการแบง
ออกเปนกลุมเล็กกลุมนอยเยอะมาก คงเพราะสมาชิกเคาเยอะ ดวยความเปนรถตลาด เลยไมรูสึก
ผูกพันอะไรมาก” 

(อภินันท ง้ิววิจิตร, สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2559)    
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“เคยอยูคารคลับของ นิสสัน สวีฟ มากอนครับ แตก็ไมรูสึกวาสนิทเหมือนกับคลับเทรลนี้นะ 
คงเพราะสวีฟเปนรถแบบวัยรุน เรามันอายุพอสมควรแลวเลยคุยกันคนละภาษา แตคลับเทรลนี้สวน
ใหญวัยจะใกลเคียงกัน เลยสนิทกันไดงายกวา” 

(สุวัฒน เจริญสุข, สัมภาษณ, 24  มีนาคม 2559)    

“ผมวาเรากาวขามความเปนคนใชรถรุนเดียวกันไปแลว รูสึกผูกพันเหมือนเปนพ่ีเปนนอง 
เปนคนในครอบครัวเดียวกัน คุยอะไรกันไดทุก ๆ เรื่อง เหมือนเพ่ือนสนิทในสมัยเรียนท่ีไดกลับมาเจอ
กันอีก ผมรูสึกอยางนั้นนะ อบอุนมาก ๆ ครับ”  

(นารา ผาดคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559)    

“ไดพบกันนับวาเปนวาสนาจริง ๆ ครับ ไมเคยคิดเลยวาจะมีเพ่ือนไดท่ัวประเทศขนาดนี้ ไปท่ี
ไหนก็ทักทาย ตอนรับกันอบอุนมาก รถมีปญหาตรงไหนใครอยูใกลก็ชวยเหลือกัน  เราสนิทกัน
มากกวาคนท่ีใชรถรุนเดียวกัน เกือบ 4 ปท่ีมีคลับนี้มา ผมวาเรากาวขามความท่ีเปนคนใชรถรุน
เดียวกันไปแลว คุยกัน ชวยเหลือกันไดทุกเรื่องจริง ๆ ครับ” 

(สมควร ไชยคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559)    

“ตัวเองเขามาจากการหาขอมูลในเว็ปเพ่ือหาขอมูลเก่ียวกับรถ หลังจากท่ีไดออกรถไปแลว
ประมาณ  2 เดือน ตอนนั้นเห็นรถรุนนี้ในงานมอเตอรโชว มีความม่ันใจในแบรนดเพราะเคยใชแคป   
ติวามากอน บังเอิญคันเกาโดนน้ําทวม เลยตัดสินใจซ้ือคันใหมเห็นแลวชอบ โดยไมมีขอมูลเลย”   

(อภิวัฒน มีอภิรักษณ, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559)    

“ครั้งแรกท่ีเขาคลับมาก็เพราะตองการมาหาขอมูลเก่ียวกับรถ เพราะวามันใหมมากในชวงนั้น 
คนใชนอย แถมชางของศูนยบริการก็พ่ึงไมคอยได ตอบคําถามไมเคลียร เลยตองศึกษาเอาเองจากใน
กลุมนี่ละ” 

(พล สกุลปยะเทวัญ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559) 
 
“ตอนออกรถมาใหมนี่เจอรถรุนเดียวกันไมไดเลย ตองมองหรือไมก็ตบไฟใสตลอด ผมรูสึกวา

เราเปนพวกเดียวกัน แตหลัง ๆ ไมทําแลวกลัวเคาจะไมเขาใจแลวนึกวาเราหาเรื่อง” 
(มีไชย ปรัชญานิมิต, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    

ท้ังนี้วิเคราะหไดวาเนื่องจาก Trailblazer ไมใชรถตลาด สมาชิกในยุคแรก ๆ จําเปนตอง
เรียนรูและหาขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับตัวรถดวยตัวเอง ดังนั้น Website ในยุคนั้นจึงเปนพ้ืนท่ีท่ีสมาชิกใน
ยุคนั้นไดเขามาเพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และชวยเหลือซ่ึงกันและกัน จนกลายมาเปนวัฒนธรรม
กลุมท่ีถูกสั่งสมกันมาดังท่ีสมาชิกยุคกอตั้งไดแสดงความคิดเห็นไว 

ดังนั้นจึงสรุปไดวา การสื่อสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer ใชสื่อ 
Social Media เปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารภายในกลุม ระหวางกลุม และสื่อสารกับสาธารณะ 
กลาวคือ  ส่ือสารภายในกลุม กลุมแฟนคลับใชการสื่อสารผานชองทางหลักคือโปรแกรมสนทนา Line 
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กลุม ซ่ึงเปนการรวมตัวของสมาชิกในแตละโซนท่ีอยูในจังหวัดใกลเคียงกันท่ัวประเทศ เพ่ือพบปะ
สังสรรคแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในเรื่องของรถยนต ทองเท่ียว เยี่ยมเยือนสมาชิก และทํากิจกรรม
เพ่ือสังคมในโอกาสตาง ๆ ผานทางหองสนทนาของแตละโซน การส่ือสารระหวางกลุม เปนการ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในโอกาสตาง ๆ ของสมาชิกแฟนคลับจากท่ัวประเทศ โดยผานทางหอง
สนทนาใหญในโปรแกรม  Line กลุม ชื่อ We love Trailblazer ซ่ึงเปนศูนยกลางของสมาชิก        
ท่ัวประเทศท่ีจะเขามาพูดคุยกัน การส่ือสารกับสาธารณะ  กลุมแฟนคลับใชชองทาง Facebook และ 
Website เพ่ือนําเสนอเนื้อหาการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบตาง ๆ  เชน การปลูกปาชายเลน    
การทําบุญท่ีบานพักคนชรา การบริจาคสิ่งของใหกับสถานศึกษา การรวมตัวกันเลนกีฬา โดยมี
บริษัทผูผลิต หนวยงานหางรานเอกชนตาง ๆ เปนผูรวมสนับสนุนของบริจาคสวนหนึ่ง ซ่ึงการสื่อสาร
ในลักษณะดังกลาวนับวาเปนการสรางภาพลักษณใหแกแฟนคลับ และเกิดการจดจําในตราสินคาได
เปนอยางดี   

 
2. การบริโภคเชิงสัญญะ พบวา แฟนคลับตัดสินใจซ้ือรถยนต Trailblazer เพราะชื่นชอบใน

ความสวยงามของรูปลักษณตัวรถท่ีใหญ บึกบึน สไตลรถอเมริกัน เหมือนรถนําเขา ลุยไดในทุกสภาวะ 
ซ่ึงสามารถสะทอนถึงตัวตนของผูขับข่ีไดเปนอยางดี มาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ชื่นชอบในเรื่อง
สมรถะนะของตัวรถ ระบบ และความปลอดภัย  อันแสดงใหเห็นถึงการบริโภคคุณคาเชิงสัญญะ (Sign 
Value) ท่ีสามารถเปนภาพตัวแทนของผูขับข่ี ท่ีมากกวาการซ้ือมาเพ่ือคุณคาดานการใชสอย (Use 
value) ซ่ึงจะมองในเรื่องของความปลอดภัย และสมรถะนะของตัวรถเปนสําคัญ 

 
“ชอบรถยนตท่ีใหญบึกบึน เห็นคันนี้แลวโดนเลยครับ สวนเรื่องของออฟชั่นตาง ๆ นี่ ก็

ประทับใจเหมือนกัน ระบบดิสเบรก 4 ลอเจาแรกของรถ PPV ถือวาสุดยอดมาก ๆ ” 
(ปญญา จีระไกรโสธร, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 
“รูปรางใหญโต ภรรยาชอบรถแนวนี้ แตผมกลับชอบรถเล็ก ๆ  แตพอมาเริ่มใชจริงกลับถูกใจ

มาก ๆ ครับ เหตุผลรองลงมาคือ ม่ันใจในชวงลางและตัวชวยตาง ๆ ท่ีใหมาคุมกับราคา” 
(นิธิพันธ ชื่นชอบ, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 
“ดูเหมือนรถนําเขาครับ มีชุดแตงท่ีล้ํามาก ๆ ในยุคนั้น ตอนผมขับไปจอดท่ีหางมีแตคนมอง 

เคยแอบไดยินคนคุยกันโดยไมรูวาผมเปนเจาของวา รถยี่หออะไร สวยดี สงสัยจะนําเขา ปลื้มมาก” 
(มีไชย ปรัชญานิมิต, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    

 
“ผมเห็นในโฆษณาชุดแรกท่ีมีคุณโชคเปนพรีเซ็นเตอร  ชุด “ใจถึง ก็ไปถึง”  โดนมาก ๆ เลย

ครับ จากท่ีไมเคยชอบรถ SUV มากอน เพราะมันดูใหญเทอะทะ แตเม่ือเห็นโฆษณาตัวนี้แลวชอบมาก 
เห็นมันเลี้ยวเขาไปในปาแลวโดนเลย ตามไปดูใน YOU TUBE ตออีกหลายรอบ ตอนนั้นผมเพ่ิงซ้ือรถ
เกงมาไมถึงป เลยคุยกับท่ีบานวาจะขอเปลี่ยนไปใชเทรลเบลเซอร อีกวันขายคันเกาท้ิงเลย” 

(สุเมธา ภาคกินนร,  สัมภาษณ, 7 กุมภาพันธ 2559) 
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“เห็นครั้งแรกท่ีงานมอเตอรโชว โฉมดูไบ ดูแลวมันไมโหล ใหญ บึกบึน เหมือนรถบาน เหมาะ
สําหรับเดินทางไกล นอกเหนือจากนั้นคือเรื่องของระบบความปลอดภัยใหมาเต็มจริง ๆ ” 

(พล สกุลปยะเทวัญ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559) 
 
“เห็นครั้งแรกในงานเปดตัวรถท่ีงานมอเตอรโชว ยังไมมีขอมูลอะไรเลย ถูกใจก็เลยตัดสินใจซ้ือ 

เพราะม่ันใจในแบรนดเชฟโรเลตเพราะวาคันเกาเคยใชรุนแคปติวามากอน หลังจากนั้นจึงเริ่มเขามาหา
ขอมูลเพ่ิมเติมจากใน Web ของคลับ หลังจากท่ีไดซ้ือรถไปแลว” 

(อภิวัฒน มีอภิรักษณ, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559)    
 
“ตอนนั้นผมจะเอา SUV อีกเจาในตลาดแตเซลสบอกยังไมออกรุนใหมมา ผมเลยถอยคันนี้

ออกมาใชกอน คิดวาถายี่หอนั้นออกรุนใหมมา ก็จะขายคันนี้ท้ิงแลวไปซ้ือ หลังจากนั้น 2 ปยี่หอท่ีผม
อยากไดก็ออกรุนใหมมาจริง ๆ   ผมก็ยังใชคันนี้อยู แฟนถามวาไมเปลี่ยนใจแลวเหรอ เงินก็มีออกใหม
ไดนะ แตบอกไมถูกเหมือนกันวาทําไม แตรูวาอยางหนึ่งท่ีผมตัดสินใจท่ีจะใชรถรุนนี้ตอ นอกจากสมรถ
นะของรถก็คือเพ่ือน ๆ ในคลับท่ีอบอุน“ 

(นารา ผานคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559) 
 
ดังนั้นจึงสรุปไดวา เหตุผลแรกท่ีแฟนคลับตัดสินใจซ้ือรถยนต Trailblazer คือ ชื่นชอบใน

ความสวยงามและรูปลักษณตัวรถเปนหลัก  อันแสดงใหเห็นถึงการบริโภคคุณคาเชิงสัญญะ (Sign 
Value) ท่ีสามารถเปนภาพตัวแทนของผูขับข่ีไดเปนอยางดี 

 
3.  อัตลักษณกลุมแฟนคลับ พบวา อัตลักษณของกลุมแฟนคลับ TBZ Club มี 2 ระดับคือ 

อัตลักษณระดับปจเจกและอัตลักษณกลุมหรืออัตลักษณรวม โดยอัตลักษณระดับปจเจก พบวา กลุม
แฟนคลับเปนเพศชาย อายุระหวาง 30 – 45 ป มากท่ีสุด เนื่องจากเปนหัวหนาครอบครัวและอยูใน
วัยสรางฐานะ มีความม่ันคงในชีวิตในระดับหนึ่ง จึงเริ่มมองหารถท่ีตอบสนองความเปนครอบครัวใหญ 
สามารถแสดงถึงความเปนตัวตนของผูขับข่ีซ่ึงมีบุคลิกเฉพาะตัวท่ีไมเหมือนใคร  สวนอัตลักษณรวม
ของกลุมนั้นจะแสดงออกผานสติ๊กเกอรของคลับ, การแตงกาย, การตกแตงรถยนตในรูปแบบตาง ๆ   
การรวมตัวทํากิจกรรม เปนตน 

 
“กลุมคารคลับ มีอิทธิพลสูงมากกับการท่ีคน ๆ หนึ่งจะตัดสินใจแตงรถ ประมาณ 80 % 

เริ่มตนจากเห็นเพ่ือนในคลับแตงแลวสนใจ เขามาสอบถามขอมูล สวนใหญการแตงจะเริ่มจากชวงลาง
กอน แม็ค ลอ โชค สปริง วากันไปตามเรื่อง เทรลเบลเซอรนี่เขามากันเยอะมาก บางคนเพ่ิงออกรถ
ปายแดงจากศูนยก็มาใหท่ีรานถอดลอ เปลี่ยนแม็ค เปลี่ยนยางกันวันนั้นเลย”  

(รังสิต เฟองเพียร, สัมภาษณ, 30  มีนาคม 2559)    
 
“ท่ีรานจะเปนท่ีรูจักของกลุมคารคลับตาง ๆ อยูแลว สวนใหญเปนการบอกกันปากตอปาก 

จาก Social Media ของราน รวมถึงลูกคาท่ี Walk in เขามา รานเรามีบริการครบวงจร มีปญหาจาก
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ท่ีอ่ืนก็มาใหเราแกไขใหก็เยอะ หลัง ๆ เลยมีท่ัวท้ังกรุงเทพฯและตางจังหวัด สวนใหญก็มาจากคารคลับ
นี่ละตาม ๆ กันมา”  

(สุธา เลือกนารี, สัมภาษณ, 15  มีนาคม 2559) 
 
“สวนใหญดวยอายุและรายได เลยอยากไดรถเอนกประสงคมาใช เนนเรื่องของความ

ปลอดภัยเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือ”   
(สมควร ไชยคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559) 
 
“การทําสติ๊กเกอรรคลับนี่ จุดประสงคหลักคือ เพ่ือใหสมาชิกติดท่ีรถแลวไดรูวาเรามาจาก

คลับเดียวกัน จะมี 2 แผนติดท่ีกระจกรถดานหนาและดานหลัง ยุคแรก ๆ มีการลงเลขของสมาชิก
เอาไวดวยหลัง ๆ ชักไมไหว สมาชิกเยอะข้ึนมาก ทีมงานเราก็นอยรันเลขกันไมทันเหมือนกอน เลย
ตองยกเลิกเรื่องการรันตัวเลขไป สวนราคาเราตั้งไวท่ี 120 บาท ขายหักตนทุนแลวเอาเงินเขา
กองกลางคลับเพ่ือใชในกิจกรรมตาง ๆ ” 

(สันติ สวนจุย, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    
 
“เสื้อทริปนี่เราจะมีการทําคอนขางเยอะ ท้ังเสื้อทริปใหญ ทริปยอย ทริปโซน ทริปของกลุม 

Spirit ของทีมแอดมินเองก็มี สวนใหญก็จะเปนคอโปโลเพ่ือใหใสไดทุกเทศกาล สีก็วากันไปตามโซน
ตาง ๆ  สวนหมวก เราไมไดทําขาย แตจะทําไวแจกในโอกาสตาง ๆ มากกวา” 

(มีไชย ปรัชญานิมิต, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    
 
3.1 การประกอบสรางอัตลักษณกลุมแฟนคลับ พบวา แฟนคลับ TBZ Club ใชรถ 

Trailblazer  เปนสื่อในการประกอบสรางอัตลักษณใหแกตนเองและกลุม โดยแสดงออกดวยสไตล
การแตงรถในรูปแบบตาง ๆ ท่ีตนเองชื่นชอบ เชน รูปแบบ VIP รูปแบบ Racing รูปแบบ Off Road 
เพ่ือบงบอกถึงความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงลักษณะการขับข่ีท่ีเม่ือไดพบกับรถยนต Trailblazer 
ท่ีไมมีสังกัด แฟนคลับบางคนจะมีพฤติกรรมการขับรถแซงข้ึนไป เพ่ือท่ีจะแสดงใหผูขับข่ีคันนั้นไดเห็น
สต๊ิกเกอรของคลับและเกิดความสนใจท่ีจะเขารวมคลับ  รวมถึงการใสเสื้อของคลับทุกครั้งท่ีนํารถเขา
ใชบริการในศูนยบริการ  โดยใหเหตุผลวา เพ่ือสรางอํานาจตอรองท่ีจะทําใหศูนยบริการเกิดความรูสึก
เกรงใจข้ึนมาบาง เปนตน 

 
“ตอนท่ีขับรถก็พยายามมองหาคนใชรถเทรลเบลเซอรท่ีมีสต๊ิกเกอรของคลับ ถาเจอก็จะดีใจ

และทักทายกัน แตถาไมเจอก็จะขับปาดหรือแซงไปอยูขางหนาเพ่ือใหเคาเห็นสติ๊กเกอรคลับ เผื่อจะ
สนใจ โดยเฉพาะถาเห็นปายแดงติดดวยนี้จะปลื้มมาก” 

(อภิวัฒน มีอภิรักษณ, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559) 
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“ผมนี่ถาเห็นรถ PPV จะชอบขับไปอัดหรือแซงเพ่ือใหเคาเห็นถึงสมรถนะของรถเรา หรือถา
เปนเทรลเบลเซอรดวยกันก็จะขับแซงไปเพ่ือใหเคาเห็นสติ๊กเกอรคลับ เผื่อเคาจะสนใจเขาคลับบาง” 

(นิธิพันธ ชื่นชอบ, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 
“หลัง ๆ มีเกมสสายลับจับเทรล ใครถายรูปทายรถสมาชิกในคลับท่ีมีสติ๊กเกอรติดไดบนทอง

ถนนแลวนํามาลงในไลนกลุม เจาของรถท่ีถูกถายรูปจะเสียเบียร 3 ขวด สะสมไวกินกันตอนออกทริป 
เลยจองหากันใหญเลย” 

(สันติ สวนจุย, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2559)    
 
“ผมนี่ถาเห็นขับเทรลเบลเซอรมาจอดขาง ๆ  จะเขาไปคุยดวยเพ่ือชวนเขาคลับ ก็มีท้ังไดผล

บาง ไมไดผลบาง บางคนถามวาเขาคลับมาแลวผมจะไดอะไรบาง เลนเอาตอบไมถูกเลย” 
(สัญพัชญ  ศรีกัญจนวัชร, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 

“ผมมักจะใสเสื้อคลับไปท่ีศูนยบริการ เม่ือนํารถเขาไปเช็คระยะ เพ่ือใหทางศูนยเคารูวาเรามา
จากคลับนะ ก็ไดผลนะเคาก็ดูจะใหความเกรงอกเกรงใจดี” 

(นิธิพันธ ชื่นชอบ, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 

“เสื้อคลับสวนใหญผมจะใสเฉพาะตอนนออกทริป ใสตลอดไมไหวเพราะมันรอนครับ” 
(ปญญา จีระไกรโสธร, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 

 
“เสื้อคลับผมมักใสตลอดเพราะมันเยอะมาก ไหนจะเสื้อโซน เสื้อกลุมอีก ใสกันไมหมดเลย” 
(โอภาส ชูฤทธิ์, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 
“เวลาออกตางจังหวัดก็มักจะใสเสื้อคลับ หมวกคลับ มันดูดีครับ” 
(อภินันท ง้ิววิจิตร, สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2559)    
 
“ผมมักจะเลือกเสื้อคลับ โดยเฉพาะของกลุมสปริต ตัวท่ีเปนรูปรถออฟโรดดูลุย ๆ  ใสในวันท่ี

ลูกคามาท่ีรานเยอะ ๆ  เพ่ือท่ีจะไดใหเคาเห็นวาถึงผมจะทํางานอยางนี้ก็มีรถคันละเปนลานขับ และดู
วาผมลุย ๆ ดีดวยครับ” 

(สุเมธา ภาคกินนร,  สัมภาษณ, 7 กุมภาพันธ 2559) 
 
นอกจากนี้อิทธิพลของสารท่ีผูผลิตสงถึงผูบริโภคผานทางการโฆษณาทางโทรทัศน นับวามีผล

ตอพฤติกรรมการเลียนแบบ และประกอบสรางอัตลักษณของตนเองข้ึนมา  เชน เม่ือบริษัทผูผลิตไดใส
แนวคิดในการโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร วา “ใจถึง ก็ไปถึง” บรรดาแฟนคลับก็จะ
แสดงออกดวยการตกแตงรถ แลวบงบอกความมีสไตลเปนของตนเอง ในลักษณะของกระบวนการ   
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ตัดแปะ (Cut’ n Mix)  ซ่ึ งพบเห็นกันไดในการสื่อสารของกลุมวัฒนธรรมยอย  ดังตัวอยาง
เปรียบเทียบ ในภาพยนตรโฆษณากับภาพท่ีแฟนคลับมีพฤติกรรมเลียนแบบ 

 

 
ภาพท่ี : 4.19  ภาพในภาพยนตรโฆษณา ชุด “ใจถึง ก็ไปถึง”                                              
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=Vs6zjBhpgmI 
 

 
ภาพท่ี : 4.20 ภาพท่ีแฟนคลับมีพฤติกรรมเลียนแบบ                                                       

ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.21  ภาพในภาพยนตรโฆษณา ชุด “ใจถึง ก็ไปถึง”                                                     

ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=Vs6zjBhpgmI 

 
ภาพท่ี : 4.22 ภาพท่ีแฟนคลับมีพฤติกรรมเลียนแบบ                                                                

ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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ภาพท่ี : 4.23  ภาพในภาพยนตรโฆษณา ชุด “ใจถึง ก็ไปถึง”                                              
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=Vs6zjBhpgmI 
 

 
ภาพท่ี : 4.24  ภาพท่ีแฟนคลับมีพฤติกรรมเลียนแบบ                                                       
ท่ีมา : http://www.thailandtrailblazerclub.com 
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จึงสรุปไดวา อัตลักษณกลุมแฟนคลับ  มี 2 ระดับคือ อัตลักษณระดับปจเจก และอัตลักษณ
กลุมหรืออัตลักษณรวม อัตลักษณระดับปจเจก พบวา กลุมแฟนคลับเปนเพศชาย อายุระหวาง       
30 – 45 ป มากท่ีสุด เนื่องจากเปนหัวหนาครอบครัวและอยูในวัยสรางฐานะ มีความม่ันคงในชีวิตใน
ระดับหนึ่ง จึงเริ่มมองหารถท่ีตอบสนองความเปนครอบครัวใหญ สามารถแสดงถึงความเปนตัวตนของ
ผูขับข่ี ซ่ึงมีบุคลิกเฉพาะตัวท่ีไมเหมือนใคร  อัตลักษณกลุม พบวา แฟนคลับ TBZ Club ใชรถ 
Trailblazer เปนสื่อในการประกอบสรางอัตลักษณใหแกตนเองและกลุม โดยแสดงออกดวยสไตลการ
แตงรถในรูปแบบตาง ๆ ท่ีตนเองชื่นชอบ เพ่ือบงบอกถึงความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงพฤติกรรม
การขับข่ี  การใสเสื้อของคลับทุกครั้งท่ีนํารถเขาใชบริการในศูนยบริการ  เพ่ือสรางอํานาจตอรองท่ีจะ
ทําใหศูนยบริการเกิดความรูสึกเกรงใจ นอกจากนี้อิทธิพลของสารท่ีผูผลิตสงถึงผูบริโภคผานทางการ
โฆษณาทางโทรทัศน นับวามีผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบ และประกอบสรางอัตลักษณของกลุม
แฟนคลับดวยเชนกัน 

 
4. การใหความหมายรถยนต Trailblazer ของแฟนคลับและบริษัทผูผลิต สามารถ

วิเคราะหผานขอมูลเชิงสัญญะท่ีปรากฎในภาพยนตรโฆษณาไดดังนี้ 
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ตารางเก็บขอมูลสัญญะ 
 

 
องคประกอบการโฆษณา 

Encoding 

Sign 
signifier Signified 

Denotative Meaning Connotative Meaning 
1.1 รหั ส วัจน ภ าษ า 
(Verbal Code) 
 
 
 
 

1.1.3 รหัสวัจนภาษา
ป ร ะ เภ ท อ อ ก เสี ย ง 
(VocalVerbal Code) 
- เสียงบรรยาย (Super) 
- เสียงพูดของนักแสดง 

(V.O. 
- คําขวัญ (Slogan) 

   

1.1.4 รหัสวัจนภาษา
ประเภทไม ออกเสี ย ง 
( Non – VocalVerbal 
Code) 
- ช่ื อ สิ น ค า  (Brand 

name) 
- พาดหัว (Headline) 
- คํ าบ รรยายใต ภ าพ 

(Caption) 

   

1.2 รหสัอวัจนภาษา 
(None-Verbal 
Code) 
 
 
 

1.2.1 ตัวแสดง 
(Presenter) 

   

1.2.2 ภาพ (Picture)    

1.2.3 ฉาก (Scene)    
1.2.4 สี (Color)    

1.2.5 เสียง (Sound)    

1.2.6 วัตถุ (Object)    

 
ท่ีมา : อุไรวรรณ รัตนพันธ. (2552) 
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4.1 สัญญะในภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  
 
การศึกษาสวนนี้ ผูวิจัยศึกษารหัส 2 ประเภทจากภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรล

เบลเซอร จํานวน 2 แคมเปญ ประเภทแรกไดแก วัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย และ
เสียงพูดของนักแสดง และวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ สัญญะท่ีเปนตัวหนังสือท้ังหมดใน
โฆษณา ประกอบดวย ชื่อสินคา พาดหัว คําขวัญ คําบรรยายใตภาพ และขอความโฆษณา ประเภทท่ี
สองคือ อวัจนภาษา ไดแก ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี เสียง และวัตถุ ดังตอไปนี้ 

 
4.1.1 การกอตัวทางความหมายของสัญญะในภาพยนตรโฆษณา รถยนตเชฟโรเลต           

เทรลเบลเซอร “ใจถึงก็ไปถึง” ชุดท่ี 1  
เนื้อหาสําคัญใน TVC นําเสนอใหเห็นวา กวาท่ี คุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัท

ฟารมโชคชัย จะประสบความสําเร็จเชนทุกวันนี้ คุณโชคไมไดเริ่มตนธุรกิจจากศูนย แตเริ่มตนจาก
ธุรกิจท่ีติดลบ ดวยความมานะอดทน บวกกับมีหัวใจท่ีมุงม่ัน คุณโชคจึงพลิกจากธุรกิจท่ีติดลบให
กลายเปนธุรกิจหลักลาน และกลายเปนผูนําทางดานธุรกิจทองเท่ียวเชิงเกษตรได สะทอนผานเนื้อหา
ของภาพยนตรโฆษณาท่ีเนนการสูชีวิต ขับข่ีรถยนต Trailblazer ลุยไปในพ้ืนท่ีฟารมบนเสนทาง Off 
road  ซ่ึงสามารถอธิบายการกอตัวทางความหมายเชิงสัญญะไดดังตอไปนี้ 

 

 
 

SFX : เพลงเราใจ บรรเลงดวยวงออเคสตรา  ใหความรูสึกมีพลัง สรางแรงจูงใจ สลับเสียง
เครือ่งยนตคํารามเม่ือตะลุยผานอุปสรรคบนถนน OFF ROAD 
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Super :  โชค บูลกุล กรรมการผูจัดการกลุมบริษัทฟารมโชคชัย 
 

 
 
MVO : พอสอนผมวาทุกคนตองเลือกทางของตัวเอง   บางครั้งตองกลาท่ีจะเปล่ียน    
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MVO : ตอนผมขายธุรกิจนม มาเริ่มธุรกิจทองเท่ียวใครก็วาผมบา 
 

 
 
MVO : แตผมเช่ือในส่ิงท่ีคนอ่ืนไมเช่ือ 
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MVO : เพราะชีวิตผม ไมตองพ่ึงโชค 
 
 

 
 MVO : วันนี้ถึงมีทางของตัวเอง 
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MVO : แตผมยังไปไดอีก 
 

 
ANNC : เชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร  ใจถึง ก็ไปถึง                                                         
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=Vs6zjBhpgmI 
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รหัสวัจนภาษา รหัสวัจนภาษาแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 
  
1. รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย คําขวัญ และเสียงพูดของนักแสดง 

ดังนี้ 
- เสียงพูดนักแสดง : “พอสอนผมวาทุกคนตองเลือกทางของตัวเอง   บางครั้งตองกลา
ท่ีจะเปลี่ยน   ตอนผมขายธุรกิจนมมาเริ่มธุรกิจทองเท่ียว  ใครก็วาผมบา  แตผมเชื่อใน
สิ่งท่ีคนอ่ืนไมเชื่อ เพราะชีวิตผม ไมตองพ่ึงโชค  วันนี้ถึงมีทางของตัวเอง   แตผมยังไปได
อีก” 

 
- เสียงบรรยาย : “เชพโรเลต เทรลเบลเซอร  ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
- คําขวัญ คือ “ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
จากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงขางตน สามารถสรุปไดวา รหัสสวนนี้สื่อความหมายตรง
วา  

“เปนการนําเซเลบิตี้คนดังในแวดวงธุรกิจท่ีทุกคนรูจักและใหการยอมรับ         
ในความสามารถ คือคุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย มารวมสราง  
แรงบันดาลใจผานเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศนใหกับกลุมคนท่ีกําลังแสวงหาแนวทางชีวิตของ
ตนเอง ดวยการกลาท่ีจะเปลี่ยนแปลงความคุนชินและขนบเดิม ๆ  สูความทาทายใหม ๆ ท่ี     
รอคอยอยู โดยมีรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอรเปนพาหนะคูกาย ท่ีอยูเคียงขางและ      
กาวขามอุปสรรคตาง ๆ ไปดวยกันในทุก ๆ ท่ี และสอดคลองกับชื่อของรุนรถ เทรลเบลเซอร     
ซ่ึงหมายถึง ผูบุกเบิก” 
 
สวนความหมายแฝงของรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ  

ดวยเชพโรเลต เทรลเบลเซอร รถยนตสายพันธุอเมริกัน ท่ีไดรับการยอมรับกัน
โดยท่ัวไปวา มีสมรถนะท่ี แข็งแกรง บึกบึน สอดคลองกับชื่อรุนท่ีหมายถึง ผูบุกเบิก           
ได เปดตัวในประเทศไทยเปนครั้งแรก  ทามกลางการแขงขันท่ีสู งของตลาดรถยนต
เอนกประสงคในปจจุบัน  โดยมีคูแขงหลักคือรถยนตจากคายในประเทศญ่ีปุน ซ่ึงผูบริโภค    
มีความคุนเคยกันอยูกอนแลว จึงเปนโจทยท่ีทาทายของรถอเมริกันคายนี้ท่ีจะตองเปลี่ยน
พฤติกรรมความคุนชินของผูบริโภคใหเกิดความสนใจในสินคาของตนเอง จึงเปนท่ีมาของ
เนื้อหาในโฆษณาชุดนี้ โดยการนํา คุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย 
ซ่ึงมีบุคลิกเปนคนสูชีวิต และกลาท่ีจะเปลี่ยนแปลง มาถายทอดเนื้อหาชีวิตของตนเอง      
ผานการเลาเรื่องในสไตลคาวบอยตะวันตกกับบรรยากาศลุย ๆ ของฟารมโชคชัย ซ่ึง
สอดคลองกับบุคลิกของรถยนตสัญชาติอเมริกันคันนี้ไดอยางลงตัว ภายใตสโลแกน “ใจถึง ก็
ไปถึง” 
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  รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ ชื่อสินคา พาดหัว คําบรรยายใตภาพ และขอความ
โฆษณา ดังนี้ 

- ชื่อสินคาคือ  
เชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร 
- พาดหัวคือ   
All - New Chevrolet Trailblazer  ใจถึง ก็ไปถึง   7 กรกฎาคมนี้ ท่ัวประเทศ 
- คําบรรยายใตภาพคือ 
โชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย  
 
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายตรงวา  

“คุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย มารวมสรางแรงบันดาล
ใจผานเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศน ใหกับกลุมคนท่ีกําลังแสวงหาแนวทางชีวิตของตนเอง   
ดวยการกลาท่ีจะเปลี่ยนแปลงความคุนชินและขนบเดิม ๆ  สูความทาทายใหม ๆ ท่ีรอคอย
อยู ดังสโลแกน ใจถึง ก็ไปถึง เฉกเชนรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ท่ีจะเปดตัวในประเทศ
ไทยครั้งแรก วันท่ี 7 กรกฎาคม ท่ัวประเทศ” 

 
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายแฝงวา  

แนวคิดคือ การเปลี่ยนพฤติกรรมความคุนชินของผูบริโภคจากรถยนตเจาตลาด ให
หันกลับมาสนใจในสินคาของตนเอง จึงเปนท่ีมาของเนื้อหาในโฆษณาชุดนี้ โดยการนํา คุณ
โชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย ซ่ึงมีบุคลิกเปนคนสูชีวิต และกลาท่ีจะ
เปลี่ยนแปลง มาถายทอดเนื้อหาชีวิตของตนเอง ผานการเลาเรื่องในสไตลคาวบอยตะวันตก
กับบรรยากาศลุย ๆ ของฟารมโชคชัย ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกของรถยนตสัญชาติอเมริกันคัน
นี้ไดอยางลงตัว ภายใตสโลแกน “ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
รหัสอวัจนภาษา รหัสอวัจนภาษาแบงออกไดเปน 6 ประเภท ไดแก ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี 
เสียง และวัตถุ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
(1) ตัวแสดง ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ชุด “ใจถึง ก็ไป

ถึง” คือคุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย เซเลบิตี้คนดังในแวด
วงธุรกิจท่ีทุกคนรูจักและใหการยอมรับในความสามารถ ซ่ึงมีบุคลิกเปนคนสูชีวิต และ
กลาท่ีจะเปลี่ยนแปลง 

(2) ภาพ   ภาพวิถีชีวิต การตอสู และฝาฟนอุปสรรคในเชิงธุรกิจของ คุณโชค บูลกุล 
กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย กอนท่ีจะประสบความสําเร็จ โดยมีรถยนต
เชฟโรเลตเทรลเบลเวอร เปนผูชวยชั้นดีท่ีอยูเคียงขางในการทํางานท่ีตองอาศัยความ
ทรหดอดทน และสมบุกสมบันอยูตลอดเวลา 

(3) ฉาก การเลาเรื่องในสไตลคาวบอยตะวันตก กับบรรยากาศลุย ๆ ของฟารมโชคชัย 



79 

 

(4) สี โทนสีท่ีถูกนํามาใชตลอดเนื้อหาของการโฆษณาคือ โทนสนี้ําตาลอมน้ําเงิน  ซ่ึงหมายถึง  
สีน้ําเงิน เปนสีท่ีใหความรูสึกถึงการสรางแรงบันดาลใจ ความม่ันใจ รักอิสระ และสื่อถึง
เทคโนโลยี  สวนสีน้ําตาล เปนสีท่ีใหความรูสึกม่ันคง ทนทาน แข็งแรง จริงจัง และฟนฝา
อุปสรรค   

(5) เสียง : เพลงเราใจ บรรเลงดวยวงออเคสตรา  ใหความรูสึกมีพลัง สรางแรงจูงใจ สลับ
เสียงเครื่องยนตคําราม เม่ือตะลุยผานอุปสรรคบนถนน OFF ROAD 

(6) วัตถุ รถยนตเชพโรเล็ตรุนเกาในตํานานซ่ึงเปนความหมายเชิงสัญลักษณ หมายถึง 
“ตํานานความแข็งแกรง บึกบัน ท่ีไดรับการยอมรับจากท่ัวโลกมากวา 100 ป”  คาวบอย  
ทุงหญา โคนม มา หมายถึง “วิถีชีวิตของชาวอเมริกันในสมัยกอนท่ีเก่ียวของกับการดํารง
ชีพดวยการทําฟารมปศุสัตวและยังเปนเสมือนภาพตัวแทนธุรกิจของคุณโชค บูลกุล ท่ีได
ฟนฝามาจนพบกับความสําเร็จในท่ีสุด” เสนทางทุรกันดารคือ “การสื่อความหมายถึง
สถานท่ีท่ีตองใชรถยนตท่ีมีสมรถนะดี แข็งแกรง บึกบัน เทานั้นท่ีจะบุกตะลุยเขาไปได”  

 
อยางไรก็ตามสามารถอธิบายความหมายแฝงของรหัสอวัจนภาษาไดวา   

รถยนตเชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร สัญชาติอเมริกัน เปนรถยนตท่ีสามารถตอบโจทยกลุม
คนท่ีมีบุคลิกเฉพาะตัว ซ่ึงตองการความทาทาย แตกตาง และมีแนวทางของตนเองท่ีชัดเจน    
ไมตามกระแสสังคม กลาท่ีจะเปลี่ยนแปลงจากความคุนชินเดิม ๆ ไปสูความทาทายในรูปแบบ
ใหม ๆ ไดในทุกสถานการณ  

จากความหมายแฝงท้ั งหมดขางตนสามารถสรุป ได ว า สิ่ ง ท่ี ถูกนํ า เสนอผ าน               
ทุกองคประกอบในภาพยนตโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  “ใจถึง ก็ไปถึง” ชุดท่ี 1 
คือ การกลาท่ีจะเปลี่ยนแปลงจากความเคยชินกอนหนา ไปสูการแสวงหาสิ่งท่ีดีกวา โดยท่ีไม
ยอทอและหวาดหวั่นตออุปสรรคใด ๆ  โดยถูกนําเสนอผานทุกองคประกอบไมวาจะเปนรหัส    
วัจนภาษาประเภทออกเสียงหรือไมออกเสียง และรหัส อวัจนภาษาประเภท ตัวแสดง ภาพ 
ฉาก สี เสียง และวัตถุ โดยรหัสวัจนภาษาทําหนาท่ีสื่อความหมายเชิงสัญญะไดอยางชัดเจน
ท่ีสุด สวนรหัสอวัจนภาษาท่ีมีบทบาทเดนชัดในการสรางความนาเชื่อถือและภาพลักษณท่ีดีแก
ผลิตภัณฑคือ ตัวแสดง สวน ฉาก  สี เสียง และวัตถุ เปนองคประกอบท่ีมีหนาท่ีสนับสนุน
รหัสวัจนภาษาอีกทางหนึ่ง 

 
4.1.2 การกอตัวทางความหมายของสัญญะในภาพยนตรโฆษณา รถยนตเชฟโรเลต           

เทรลเบลเซอร ชุด “ใจถึงก็ไปถึง” ชุดท่ี 2  
 
เนื้อหาสําคัญใน TVC ยังคงเปนการนําเสนอท่ีตอยอดมาจากการโฆษณาในชุดท่ี 1 แตเนนไป

ในเรื่องของสมรถนะรถยนต และตัวชวยตาง ๆ ท่ีมีเพ่ิมเขามา ซ่ึงโฆษณาในชุดท่ีแลวไมไดกลาวเอาไว 
บรรยากาศและเนื้อหาโดยภาพรวม จึงยังเปนการขับข่ีรถยนต Trailblazer ลุยไปในพ้ืนท่ีฟารมบน
เสนทาง Off road  ซ่ึงสามารถอธิบายการกอตัวทางความหมายเชิงสัญญะไดดังตอไปนี้ 
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MVO : ผมไมชอบเรื่องบังเอิญ 
 
 

 
 
ANNC : พรอมเสมอดวยระบบควบคุมความเร็วของรถขณะข้ึนลงทางชัน และเครื่องดีเซล 
Duramax แรงสุด 180 แรงมา 
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SFX : เสียงเพลงบรรเลง 

 
 

 
 

ANNC :  เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ใจถึง ก็ไปถึง                                                                     
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=Vs6zjBhpgmI 
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รหัสวัจนภาษา รหัสวัจนภาษาแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 
  
1. รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย คําขวัญ และเสียงพูดของนักแสดง 

ดังนี้ 
- เสียงพูดนักแสดง : “ผมไมชอบเรื่องบังเอิญ  ” 
- เสียงบรรยาย : พรอมเสมอดวยระบบควบคุมความเร็วของรถขณะข้ึนลงทางชัน 
และเครื่องดีเซล Duramax แรงสุด 180 แรงมา 
- เสียงบรรยาย : “เชพโรเลต เทรลเบลเซอร  ใจถึง ก็ไปถึง” 
- คําขวัญ คือ “ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
จากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงขางตน สามารถสรุปไดวา รหัสสวนนี้สื่อความหมายตรง
วา  

“เปนการเนนไปในเรื่องของสมรถนะรถยนต และตัวชวยตาง ๆ ท่ีมีเพ่ิมเขามา     
ซ่ึงโฆษณาในชุดท่ีแลวไมไดกลาวเอาไว ถึงขุมกําลังและออฟชั่นท่ีถูกบรรจุเขามาในรถยนต
ยี่หอดังกลาว สามารถนําพาคุณไปสูจุดหมายปลายทางไดในทุกท่ี ซ่ึงสนับสนุนแนวคิดหลักใน
โฆษณาชุดแรกไดเปนอยางดี” 
 
สวนความหมายแฝงของรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ  

เปนการตอกย้ําถึงขุมพลังและศักยภาพของรถยนตยี่หอดังกลาวท่ีอยูเบื้องหลัง
ความสําเร็จของภารกิจอันยิ่งใหญ  โดยสามารถนําพาและกาวขามอุปสรรคตาง ๆ  พรอมท่ี   
จะเดินทางเคียงขางและตามหาความฝนของคุณดุจเพ่ือนคูใจ  ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกของ
รถยนตสัญชาติอเมริกันคันนี้ไดอยางลงตัว ภายใตสโลแกน “ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
2. รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ ชื่อสินคา พาดหัว คําบรรยายใตภาพ และ

ขอความโฆษณา ดังนี้ 
- ชื่อสินคาคือ  
เชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร 
- พาดหัวคือ   
HSA / HDC ระบบควบคุมรถ ขณะข้ึนลงทางชัน (เฉพาะรุน LTZ / LTZ1) 
DURAMAX DIESEL 180 แรงมา เครื่องยนต 2.8 ลิตร 
- คําบรรยายใตภาพคือ 
โชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย  
CHEVROLET 
www.chevrolet.co.th 
 
 



83 

 

รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายตรงวา  
สอดคลองกับรหัสวัจภาษาประเภทออกเสียง กลาวคือ เปนการเนนไปในเรื่องของสม

รถนะรถยนต และตัวชวยตาง ๆ ท่ีมีเพ่ิมเขามา ซ่ึงโฆษณาในชุดท่ีแลวไมไดกลาวเอาไว ถึงขุม
กําลังและออฟชั่นท่ีถูกบรรจุเขามาในรถยนตยี่หอดังกลาว สามารถนําพาคุณไปสูจุดหมาย
ปลายทางไดในทุกท่ี ซ่ึงสนับสนุนแนวคิดหลักในโฆษณาชุดแรกไดเปนอยางดี 

 
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายแฝงวา  

สอดคลองกับรหัสวัจภาษาประเภทออกเสียง กลาวคือ เปนการตอกย้ําถึงขุมพลัง
และศักยภาพของรถยนตยี่หอดังกลาวท่ีอยูเบื้องหลังความสําเร็จของภารกิจอันยิ่งใหญ  โดย
สามารถนําพาและกาวขามอุปสรรคตาง ๆ  พรอมท่ีจะเดินทางเคียงขางและตามหาความฝน
ของคุณดุจเพ่ือนคูใจ  ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกของรถยนตสัญชาติอเมริกันคันนี้ไดอยางลงตัว 
ภายใตสโลแกน “ใจถึง ก็ไปถึง” 

 
รหัสอวัจนภาษา รหัสอวัจนภาษาแบงออกไดเปน 6 ประเภท ไดแก ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี 
เสียง และวัตถุ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
(1) ตัวแสดง ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ชุด “ใจถึง ก็ไป 

ถึง” คือคุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ กลุมบริษัทฟารมโชคชัย เซเลบิตี้คนดังในแวด
วงธุรกิจท่ีทุกคนรูจักและใหการยอมรับในความสามารถ ซ่ึงมีบุคลิกเปนคนสูชีวิต และ
กลาท่ีจะเปลี่ยนแปลง 

(2) ภาพ การแสดงใหเห็นถึงขุมพลังและสมรถนะของรถยนตรุนดังกลาว ท่ีสามารถบุก 
      ตะลุยไปไดในทุกท่ี 

  (3)  ฉาก การเลาเรื่องในสไตลคาวบอยตะวันตก กับบรรยากาศลุย ๆ ของฟารมโชคชัย 
  (4)  สี โทนสี ท่ี ถูกนํามาใชตลอดเนื้อหาของการโฆษณาคือ โทนสีน้ํ าตาลอมน้ําเงิน           

ซ่ึงหมายถึง  สีน้ําเงิน เปนสีท่ีใหความรูสึกถึงการสรางแรงบันดาลใจ ความม่ันใจ        
รักอิสระ และสื่อถึงเทคโนโลยี    สวนสีน้ําตาล เปนสีท่ีใหความรูสึกม่ันคง ทนทาน 
แข็งแรง จริงจัง และฟนฝาอุปสรรค   

  (5)  เสียง : เพลงเราใจ บรรเลงดวยวงออเคสตรา  ใหความรูสึกมีพลัง สรางแรงจูงใจ สลับ
เสียงเครื่องยนตคําราม เม่ือตะลุยผานอุปสรรคบนถนน OFF ROAD 

  (6)  วัตถุ  รถยนตเชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร หมายถึง “ภาพตัวแทนของสิ่งท่ีอยูเบื้องหลัง
ความสําเร็จ”  คาวบอย  ทุงหญา โคนม มา หมายถึง “วิถีชีวิตของชาวอเมริกัน         
ในสมัยกอนท่ีเก่ียวของกับการดํารงชีพดวยการทําฟารมปศุสัตวและยังเปนเสมือนภาพ
ตัวแทนธุรกิจของคุณโชค บูลกุล ท่ีไดฟนฝามาจนพบกับความสําเร็จในท่ีสุด” เสนทาง
ทุรกันดารคือ “การสื่อความหมายถึงสถานท่ีท่ีตองใชรถยนตท่ีมีสมรถนะดี แข็งแกรง 
บึกบัน เทานั้นท่ีจะบุกตะลุยเขาไปได”  
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อยางไรก็ตามสามารถอธิบายความหมายแฝงของรหัสอวัจนภาษาไดวา   
เชฟโรเลตเทรลเบลเซอร รถยนตสัญชาติอเมริกัน เปนรถยนตท่ีมีสมรถนะดี แข็งแกรง

บึกบึนเหมาะสมกับบุคคลท่ีมีบุคลิกเฉพาะตัว ซ่ึงตองการความทาทาย แตกตาง และมีแนวทาง
ในการตามหาความฝน และแรงบันดาลใจของตนเองอยางชัดเจน  

จากความหมายแฝงท้ังหมดขางตนสามารถสรุปไดวา สิ่ งท่ี ถูกนําเสนอผานทุก
องคประกอบในภาพยนตโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร  “ใจถึง ก็ไปถึง” ในชุดท่ี 2 
คือ การแสดงใหเห็นถึงสมรถนะและขุมพลังของรถยนตท่ีแข็งแกรง บึกบึน พรอมท่ีจะเดินทาง
ไปกับคุณ เพ่ือตามหาความฝน และแรงบันดาลใจของตนเองไดอยางชัดเจน โดยถูกนําเสนอ
ผานทุกองคประกอบไมวาจะเปนรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงหรือไมออกเสียง และรหัส 
อวัจนภาษาประเภท ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี เสียง และวัตถุ โดยรหัสวัจนภาษาทําหนาท่ีสื่อ
ความหมายเชิงสัญญะไดอยางชัดเจนท่ีสุด สวนรหัสอวัจนภาษาท่ีมีบทบาทเดนชัดในการสราง
ความนาเชื่อถือและภาพลักษณท่ีดีแกผลิตภัณฑคือ ตัวแสดง สวน ฉาก  สี เสียง และวัตถุ       
เปนองคประกอบท่ีมีหนาท่ีสนับสนุนรหัสวัจนภาษาอีกทางหนึ่ง 

 
4.1.3 การกอตัวทางความหมายของสัญญะในภาพยนตรโฆษณา รถยนตเชฟโรเลต           

เทรลเบลเซอร  “ชีวิตยังไปไดอีก” ชุดท่ี 1  
 

เนื้อหาสําคัญใน TVC นําเสนอใหเห็นถึง การคิดนอกรอบของคุณหมอในการ
รักษาคนไข ดวยวิธีธรรมชาติบําบัด โดยการเดินทางไปทําการเก็บตัวอยางของเสียงตาง ๆ ใน
ธรรมชาติ แลวบันทึกกลับมาเพ่ือใหเด็กชายคนหนึ่งซ่ึงเปนคนไขของเขาท่ีมีอาการปวยหนักใน
โรงพยาบาลไดฟง ซ่ึงหลังจากท่ีคนไขไดฟงเสียงจากธรรมชาติแลวทําใหอาการปวยของเขาไดบรรเทา
ข้ึน ถายทอดผานเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาท่ีเนนการเดินทางออกไปนอกเมืองโดยการขับข่ีรถยนต 
Trailblazer ไปยังสถานท่ีตาง ๆ ในแหลงธรรมชาติ  ซ่ึงสามารถอธิบายการกอตัวทางความหมาย
เชิงสัญญะไดดังตอไปนี้ 
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SFX  : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติ   ใหความรูสึกสงบ  สลับเสียงเครื่องยนต
ระหวางการเดินทางในบางชวง 

 

 
MVO : การทําอะไรแบบเดิม 
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MVO : ไมอาจการันตีความสําเร็จไดเสมอไป 

 
 
 

 
SFX  : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติ   ใหความรูสึกสงบ  สลับเสียงเครื่องยนต
ระหวางการเดินทางในบางชวง 
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MVO : แตถาเรายังมีแรงท่ีจะออกไปคนหา 

 

 
MVO : ออกไปใหไกลกวาท่ีเคยไป 
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SFX  : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติ   ใหความรูสึกสงบ   

 
 

 
SFX  : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติ  ใหความรูสึกสงบ  สลับเสียงเครื่องยนต
ระหวางการเดินทาง 
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MVO : เราก็จะคนพบความสําเร็จท่ีมากกวา 

 

 
 

MVO : ท่ีเราเคยทําได 
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ANNC 1 : เชฟโรเลตเทรลเบลเซอรใหม "ชีวิตยังไปไดอีก"   
Super :  "ชีวิตยังไปไดอีก"  เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ใหม 

 

 
ANNC 2 : เชฟโรเลต Find new road 
Super : Find new road 
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=aUbLVlLxQPA 
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รหัสวัจนภาษา รหัสวัจนภาษาแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก  
 
รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย คําขวัญ และเสียงพูดของนักแสดง ดังนี้ 

- เสียงพูดนักแสดง : “การทําอะไรแบบเดิม ไมอาจการันตีความสําเร็จไดเสมอไป แต
ถาเรายังมีแรงท่ีจะออกไปคนหา ออกไปใหไกลกวาท่ีเคยไป เราก็จะคนพบความสําเร็จท่ี
มากกวา ท่ีเราเคยทําได” 

 
- เสียงบรรยาย “เชฟโรเล็ตเทรลเบลเซอรใหม "ชีวิตยังไปไดอีก"   “เชฟโรเลตFind 
new road” 

 
- คําขวัญ คือ “ชีวิตยังไปไดอีก” 

 
จากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงขางตน สามารถสรุปไดวา รหัสสวนนี้สื่อความหมายตรง
วา  

เนื้อหาเปนแนวคิดในการสรางแรงบันดาลใจ และการคิดนอกกรอบ ซ่ึงตอยอด
มาจากแคมเปญโฆษณาชุดกอนหนา โดยแสดงใหเห็นถึงวิธีการคิดนอกกรอบ ฉีกจาก
กฎเกณฑเดิม ๆ ในการรักษาคนไขของคุณหมอทานหนึ่ง ซ่ึงใชวิธีการรักษาแบบธรรมชาติ
บําบัด โดยการเดินทางไปบันทึกตัวอยางของเสียงจากธรรมชาติในสถานท่ีตาง ๆ  ดวย
รถยนตเชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร ซ่ึงสามารถพาเราไปไดในทุกท่ีและตอบสนองในทุก ๆ 
ภารกิจไดเปนอยางดี 
 
สวนความหมายแฝงของรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ  

เปนการใชผูแสดงคือคุณหมอ ซ่ึงถือวาเปนอาชีพท่ีไดรับการยกยอง และเปนผูนํา
ทางดานความคิดอาชีพหนึ่งในสังคมมาโนมนาวใจ โดยแสดงใหเห็นถึงวิธีคิดในการฉีก
กฎเกณฑ เดิม  ๆ ของสังคม ไปสูการคิดนอกกรอบ ท่ี มีแนวทางของตนเองชัดเจน                
ซ่ึงเปรียบเสมือนพฤติกรรมการใชรถยนตของผูบริโภคท่ีควรเปดใจและพรอมท่ีจะกาวขาม
ความคุนชินของคานิยมการใชรถยนตในแบบเดิมท่ียังยึดติดกับยี่หอเจาตลาด ไปสูสิ่งใหมท่ี
ทางบริษัทผูผลิตตองการนําเสนอ 
 

รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ ชื่อสินคา พาดหัว คําบรรยายใตภาพ ดังนี้ 
- ชื่อสินคาคือ  

          เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร 
- พาดหัวคือ 
"ชีวิต ยังไปไดอีก"  เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ใหม 
- คําบรรยายใตภาพคือ 
      Find new road 
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รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายตรงวา  
เปนการตอยอดแนวคิดจากแคมเปญโฆษณาชุดเดิม เนนในเรื่องการสรางแรงบันดาล

ใจ และการคิดนอกกรอบ ดวยสโลแกน “ชีวิต ยังไปไดอีก” โดยแสดงใหเห็นถึงวิธีการคิด
นอกกรอบ ฉีกจากกฎเกณฑเดิม ๆ ในการรักษาคนไขของคุณหมอทานหนึ่ง ซ่ึงใชวิธีการ
รักษาแบบธรรมชาติบําบัด โดยการเดินทางไปบันทึกเสียงจากธรรมชาติในสถานท่ีตาง ๆ ดวย
รถยนตเชพโรเล็ต เทรลเบลเซอร ซ่ึงสามารถพาเราไปไดในทุกท่ีและตอบสนองในทุก ๆ 
ภารกิจไดเปนอยางดี  
 
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายแฝงวา 

เปนการใชผูแสดงซ่ึงเปนผูนําทางดานความคิดอาชีพหนึ่งในสังคมมาโนมนาวใจ โดย
แสดงใหเห็นถึงวิธีคิดในการฉีกกฎเกณฑเดิม ๆ ของสังคม ไปสูการคิดนอกกรอบ ท่ีมีแนวทาง
ของตนเองชัดเจน สอดคลองกับคําขวัญ ชีวิต ยังไปไดอีก  Find new road ซ่ึงหมายถึง การ
คนหาหนทางใหม  ๆ  คิดนอกกรอบ และสรางแรงบันดาลใจ รวมถึงชื่อของรุนรถ            
เทรลเบลเซอร ซ่ึงหมายถึง ผูบุกเบิก  

 
รหัสอวัจนภาษา รหัสอวัจนภาษาแบงออกไดเปน 6 ประเภท ไดแก ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี 
เสียง และวัตถุ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
(1) ตัวแสดง ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ชุด “ชีวิตยังไป

ไดอีก” คือ นักแสดงท่ัวไปท่ีไมใชดาราชั้นนําหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง สวมบทบาทคุณหมอ 
ท้ังนี้เพ่ือใหผูชมไดเกิดความเชื่อและสรางความสมจริงในบทบาทนั้น ๆ  มากกวาการนํา
นักแสดงชั้นนํามาสวมบทบาท ซ่ึงอาจจะมีการยึดติดกับภาพในบทบาทอ่ืน ๆ ท่ีนักแสดง
คนนั้นเคยแสดงมากอน 

(2) ภาพ ภาพบรรยากาศของความเปน เมือง และการเดินทางออกสู ต างจั งหวัด            
เนนกลุมเปาหมายหลักคือคนเมือง ซ่ึงนิยมการเดินทางทองเท่ียวไปตางจังหวัด 

(3) ฉาก  ใจกลางกรุงเทพมหานคร หมายถึง การเนนกลุมเปาหมายหลักซ่ึงเปนคนเมืองมาก
ข้ึน โรงพยาบาล หมายถึง สถานท่ีปฎิบัติภารกิจในการคิดนอกกรอบเพ่ือการรักษาคนไข 
แหลงธรรมชาติในตางจังหวัดและบรรยากาศการเดินทางบนทองถนน หมายถึง การ    
ตอกย้ําการออกปฎิบัติภารกิจจนบรรลุเปาหมายดวยรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร 

(4)  สี โทนสีท่ีถูกนํามาใชตลอดเนื้อหาของการโฆษณาคือ โทนสีน้ําตาลอมน้ําเงิน ซ่ึงหมายถึง  
สีน้ําเงิน เปนสีท่ีใหความรูสึกถึงการสรางแรงบันดาลใจ ความม่ันใจ รักอิสระ และสื่อถึง
เทคโนโลยี สวนสีน้ําตาล เปนสีท่ีใหความรูสึกม่ันคง ทนทาน แข็งแรง จริงจัง และฟนฝา
อุปสรรค   

(5) เสียง : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติใหความรูสึกสงบ  สลับเสียง
เครื่องยนตระหวางการเดินทางในบางชวง 
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(6) วัตถุ  เครื่องมือแพทย   อุปกรณอัดเสียง  หูฟง  หมายถึง อุปกรณในการรักษาแบบใหม
โดยการใชธรรมชาติบําบัด รถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร หมายถึง พาหนะท่ีใชในการ
เดินทางไปเพ่ือปฎิบัติภารกิจในทุกเสนทาง จนบรรลุวัตถุประสงค 
 

อยางไรก็ตามสามารถอธิบายความหมายแฝงของรหัสอวัจนภาษาไดวา   
เนื้อหาเปนการแสดงใหเห็นถึงวิธีคิดท่ีฉีกจากกฎเกณฑเดิม ๆ ไปสูการคิดนอกกรอบ ท่ีมี

แนวทางของตนเองชัดเจน สอดคลองกับคําขวัญ “ชีวิต ยังไปไดอีก” และ “Find new road” 
ซ่ึงหมายถึง การคนหาหนทางใหม ๆ ดวยวิธีการคิดนอกกรอบ และการสรางแรงบันดาลใจ 
รวมถึงชื่อของรุนรถ เทรลเบลเซอร ซ่ึงหมายถึง ผูบุกเบิก  

จากความหมายแฝงท้ังหมดขางตนสามารถสรุปไดวา สิ่ งท่ี ถูกนําเสนอผานทุก
องคประกอบในภาพยนตโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ชุด “ชีวิต ยังไปไดอีก” คือ 
การกลาท่ีจะเปลี่ยนแปลงจากความคุนชินกอนหนาไปสูการแสวงหาสิ่งท่ีดีกวา การกลาท่ีจะฉีก
จากกฎเกณฑเดิม ๆ  ไปสูการคิดนอกกรอบและแสวงหาแรงบันดาลใจใหม ๆ  ซ่ึงยังคงแนวคิด
หลักท่ีตอเนื่องมาจากแคมเปญโฆษณาในชุดท่ีผานมา โดยถูกนําเสนอผานทุกองคประกอบไมวา
จะเปนรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงหรือไมออกเสียง และรหัส อวัจนภาษาประเภท        
ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี เสียง และวัตถุ โดยรหัสวัจนภาษาทําหนาท่ีสื่อความหมายเชิงสัญญะได
อยางชัดเจนท่ีสุด สวนรหัสอวัจนภาษาท่ีมีบทบาทเดนชัดในการสรางความนาเชื่อถือและ
ภาพลักษณท่ีดีแกผลิตภัณฑคือ ตัวแสดง สวน ฉาก  สี เสียง และวัตถุ เปนองคประกอบ        
ท่ีมีหนาท่ีสนับสนุนรหัสวัจนภาษาอีกทางหนึ่ง 

 
4.1.4 การกอตัวทางความหมายของสัญญะในภาพยนตรโฆษณา รถยนต เชฟโรเลต           

เทรลเบลเซอร  “ชีวิตยังไปไดอีก” ชุดท่ี 2  
 
เนื้อหาสําคัญใน TVC ยังคงเปนการนําเสนอท่ีตอยอดมาจากโฆษณาในชุดท่ี 1 เนนความเปน

รถยนต SUV ท่ีหรูหรา โดยแสดงใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ภายในตัวรถและหองโดยสาร 
ตอบสนองการใชชีวิตและความเปนคนเมือง ซ่ึงโฆษณาในชุดแรกไมไดกลาวถึงไดเปนอยางดี           
ซ่ึงสามารถอธิบายการกอตัวทางความหมายเชิงสัญญะไดดังตอไปนี้ 
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SFX : เพลงบรรเลงสนุกสนาน สรางแรงบันดาลใจ  
Super : ทุกแรงบันดาลใจ เริ่มตนจากแรงผลักดันภายในเสมอ 

 
 

SFX : เสียงสตารทเครืองยนต   
Super : ระบบเช่ือมตอการส่ือสารและความบันเทิง 
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SFX : เพลงบรรเลงสนุกสนาน สรางแรงบันดาลใจ  
Super : หองโดยสารหรูหรา ดวยเบาะหนัง 

 
 

 
SFX : เพลงบรรเลงสนุกสนาน สรางแรงบันดาลใจ สลับเสียงเครื่องยนตคํารามในระหวางเดินทาง 
Super : ไปถึงทุกท่ีดวย ระบบเนวิเกช่ัน 
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ANNC : เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ใหม ชีวิตยังไปไดอีก   
Super : ชีวิต....ยังไปไดอีก เชพโรเลต เทรลเบลเซอร 
 
 
 

 
ANNC : เชฟโรเลต Find new rode 
Super : Find new rode 
ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=aUbLVlLxQPA 
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รหัสวัจนภาษา รหัสวัจนภาษาแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก  
1. รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ เสียงบรรยาย และคําขวัญ ดังนี้ 

 
- เสียงบรรยาย “เชฟโรเล็ตเทรลเบลเซอรใหม "ชีวิตยังไปไดอีก"   “เชฟโรเลตFind 
new road” 

 
- คําขวัญ คือ “ชีวิตยังไปไดอีก” “Find new road” 
 

จากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงขางตน สามารถสรุปไดวา รหัสสวนนี้สื่อความหมายตรง
วา  

เนื้อหาเปนการแสดงใหเห็นถึงความหรูหราของรถยนตยี่หอนี้  ซ่ึงสามารถตอบสนอง
การใชชีวิตของคนเมืองในเรื่องของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ไดเปนอยางดี  
 
สวนความหมายแฝงของรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง คือ  

เปนการจับกลุมเปาหมายท่ีเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึนตามแผนกลยุทธทางการตลาดของ
บริษัทผูผลิต  จึงเนนใหเห็นถึงความหรูหรา และความสะดวกสบายตาง ๆ ภายในตัวรถ
มากกวาแคมเปญโฆษณาในชุดกอนหนา ซ่ึงเนนในเรื่องของเครื่องยนตและระบบขับเคลื่อน
ตาง ๆ  
 

รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง คือ ชื่อสินคา พาดหัว ขอความโฆษณา คําบรรยายใตภาพ ดังนี้ 
- ชื่อสินคาคือ  

          เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร 
- พาดหัวคือ 
"ชีวิต ยังไปไดอีก"  เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ใหม 
- ขอความโฆษณา  “ทุกแรงบันดาลใจ เริ่มตนจากแรงผลักดันภายในเสมอ”   / ระบบ

เชื่อมตอการสื่อสารและความบันเทิง /  หองโดยสารหรูหรา ดวยเบาะหนัง  /  ไปถึงทุก
ท่ีดวย ระบบเนวิเกชั่น 

- คําบรรยายใตภาพคือ 
      Find new road 
 
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายตรงวา  

เปนการขยายแนวคิดจากแคมเปญโฆษณาชุดกอนหนา  เนนในเรื่องการสรางแรง
บันดาลใจ ดังขอความท่ีกลาววา “ทุกแรงบันดาลใจ เริ่มตนจากแรงผลักดันภายในเสมอ” 
โดยแสดงใหเห็นถึงความหรูหรา สะดวกสบาย ของรถยนตยี่หอนี้ ท้ังในดาน ระบบการ
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สื่อสาร หองโดยสาร และระบบเนวิเกชั่น ซ่ึงเทียบเทากับรถยนต SUV ชั้นดี ซ่ึงหาเทียบเคียง
ไดยากในรถในรุนเดียว  
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงท้ังหมดขางตน สื่อความหมายแฝงวา 

เนนใหเห็นถึงความหรูหรา และความสะดวกสบายตาง ๆ ภายในตัวรถ ท้ังในดาน 
ระบบเชื่อมตอการสื่อสารและความบันเทิง /  หองโดยสารหรูหราดวยเบาะหนัง  /  ระบบเน
วิเกชั่น  ท้ังนี้เพ่ือเปนการเอาใจกลุมเปาหมายท่ีเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน ตามแผนกลยุทธทาง
การตลาดของบริษัทผูผลิต   

 
รหัสอวัจนภาษา รหัสอวัจนภาษาแบงออกไดเปน 6 ประเภท ไดแก ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี 
เสียง และวัตถุ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
(1) ตัวแสดง ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ชุด “ชีวิตยังไป

ไดอีก” คือ นักแสดงท่ัวไปท่ีไมใชดาราชั้นนําหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง สวมบทบาทคุณหมอ 
ท้ังนี้เพ่ือใหผูชมไดเกิดความเชื่อและสรางความสมจริงในบทบาทนั้น ๆ มากกวาการนํา
นักแสดงชั้นนํามาสวมบทบาท ซ่ึงอาจจะมีการยึดติดกับภาพในบทบาทอ่ืน ๆ ท่ีนักแสดง
คนนั้นเคยแสดงมากอน 

(2) ภาพ  ภาพบรรยากาศของความเปนเมือง และการเดินทางออกสูตางจังหวัด เนน
กลุมเปาหมายหลักคือคนเมือง ซ่ึงนิยมการเดินทางทองเท่ียวไปตางจังหวัด 

(3) ฉาก  ใจกลางกรุงเทพมหานคร หมายถึง การเนนกลุมเปาหมายหลักซ่ึงเปนคนเมือง 
ระบบอํานวยความสะดวกตาง ๆ ภายในหองโดยสาร หมายถึง การเอาใจกลุมลูกคาท่ี
เปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน  บรรยากาศการเดินทางบนทองถนน หมายถึง การตอกย้ําการ
ออกปฎิบัติภารกิจจนบรรลุเปาหมายดวยรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร 

(4)  สี  โทนสี ท่ี ถูกนํ ามาใชตลอดเนื้ อหาของการโฆษณาคือ โทนสีน้ํ าตาลอมน้ํ าเงิน            
ซ่ึงหมายถึง สีน้ําเงิน เปนสีท่ีใหความรูสึกถึงการสรางแรงบันดาลใจ ความม่ันใจ รักอิสระ 
และสื่อถึงเทคโนโลยี สวนสีน้ําตาล เปนสีท่ีใหความรูสึกม่ันคง ทนทาน แข็งแรง จริงจัง 
และฟนฝาอุปสรรค   

(5) เสียง : เพลงบรรเลง Green Music  เสียงธรรมชาติใหความรูสึกสงบ  สลับเสียง
เครื่องยนตระหวางการเดินทางในบางชวง 

(7) วัตถุ  อุปกรณ อํานวยความสะดวกตาง ๆ ภายในหองโดยสาร  หมายถึง วิธีการ
ตอบสนองการใชชีวิตของคนเมือง รถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร หมายถึง พาหนะท่ี
ใชในการเดินทางไปเพ่ือปฎิบัติภารกิจในทุกเสนทาง จนบรรลุวัตถุประสงค 
 

อยางไรก็ตามสามารถอธิบายความหมายแฝงของรหัสอวัจนภาษาไดวา   
เนื้อหาเปนการแสดงใหเห็นถึงการสรางแรงบันดาลใจ และตามหาความฝนของตนเอง รวมถึง

การตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคของคนเมือง ซ่ึงเนนในเรื่องของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ 
ภายในหองโดยสารท่ีรถยนต SUV หรูคันหนึ่งพึงจะใหได  
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จากความหมายแฝงท้ังหมดขางตนสามารถสรุปไดวา สิ่งท่ีถูกนําเสนอผานทุกองคประกอบ     
ในภาพยนตโฆษณารถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ชุด “ชีวิต ยังไปไดอีก” คือ การขยายแนวคิด   
จากแคมเปญโฆษณาชุดกอนหนา  เนนในเรื่องการสรางแรงบันดาลใจ ดังขอความท่ีกลาววา “ทุกแรง
บันดาลใจ เริ่มตนจากแรงผลักดันภายในเสมอ” นอกจากนี้ยังแสดงให เห็นถึงความหรูหรา 
สะดวกสบาย ของรถยนตยี่หอดังกลาว ท้ังในดาน ระบบการสื่อสาร หองโดยสาร และระบบเนวิเกชั่น 
ซ่ึงสามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคของคนเมืองไดเปนอยางดี   

 โดยถูกนําเสนอผานทุกองคประกอบไมวาจะเปนรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงหรือไมออก
เสียง และรหัส อวัจนภาษาประเภท ตัวแสดง ภาพ ฉาก สี เสียง และวัตถุ โดยรหัสวัจนภาษา         
ทําหนาท่ีสื่อความหมายเชิงสัญญะไดอยางชัดเจนท่ีสุด สวนรหัสอวัจนภาษาท่ีมีบทบาทเดนชัดในการ
สรางความนาเชื่อถือและภาพลักษณท่ีดีแกผลิตภัณฑคือ ตัวแสดง สวน ฉาก  สี เสียง และวัตถุ      
เปนองคประกอบท่ีมีหนาท่ีสนับสนุนรหัสวัจนภาษาในอีกทางหนึ่ง 

จากการวิเคราะหสัญญะจากภาพยนตรโฆษณารถยนต Trailblazer เพ่ือประกอบการ
ถอดรหัสในการใหความหมายระหวางแฟนคลับและบริษัทผูผลิต พบวา การสื่อสารการตลาดของ
ผูผลิตในการวางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ในชวงแรกท่ีมีการออกจําหนายนั้น ไดสราง
บุคลิกภาพของสินคาไวท่ีความเปนรถลุย มีสมรรถนะท่ีแข็งแรง บึกบึน  ผานแคมเปญโฆษณาชุด    
“ใจถึงก็ไปถึง” เนื้อหาสําคัญใน TVC นําเสนอใหเห็นวากวาท่ี คุณโชค บูลกุล กรรมการผูจัดการ   
กลุมบริษัทฟารมโชคชัย จะประสบความสําเร็จเชนทุกวันนี้ คุณโชคไมไดเริ่มตนธุรกิจจากศูนย        
แตเริ่มตนจากธุรกิจท่ีติดลบ ดวยความมานะอดทน บวกกับมีหัวใจท่ีมุงม่ัน คุณโชคจึงพลิกจากธุรกิจ    
ท่ีติดลบใหกลายเปนธุรกิจหลักลาน และกลายเปนผูนําทางดานธุรกิจทองเท่ียวเชิงเกษตรได สะทอน
ผานเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาท่ีเนนการสูชีวิต ขับข่ีรถยนต Trailblazer ลุยพ้ืนท่ีในฟารม         
บนเสนทาง Off road นอกจากนี้ ในเว็ปไซดของเชฟโรเลต ยังมีเรื่องราวของคนหนุมจากวงการตาง ๆ  
อีก 19 คน ท่ีแมจะมีเนื้อหาเรื่องราวแตกตางกัน แตทุกคนลวนมีสิ่งหนึ่งท่ีเหมือนกัน คือ หัวใจท่ีมุงม่ัน 
กับความเชื่อท่ีวา ถาใจถึง…ก็ไปถึง 

อาทิ เชน เรื่องราวของ คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ ผูสราง TARAD.COM ดวยเงินลงทุนเพียง 
3,000 บาท แตดวยหัวใจมุงม่ัน บวกกับความเชื่อท่ีวา “การทํางานดวยความรัก แมผลตอบแทน      
ในระยะสั้นจะไมมาก แตระยะยาวยอมสดใส” เขาใชเวลา 12 ป พัฒนาใหเว็ปนี้กลายเปนเว็ป          
อีคอมเมิรชท่ีประสบความสําเร็จสูงสุดของเมืองไทย จนสามารถขายหุนไดกวารอยลานบาท 

ขณะท่ีเรื่องราวของ คุณชาตรี คงสุวรรณ อดีตสมาชิกวง The Innocent กลายเปน         
แรงบันดาลใจท่ีสะทอนใหเห็นวา “อาชีพ รายได ชื่อเสียง ท้ังหมดนี้อาจเริ่มตนจากจุดเล็ก ๆ  ในชีวิต” 
เพียงแคเรามีความมุงม่ันในสิ่งท่ีรัก บวกกับการฝกฝนอยางเสมอ แคนี้เราก็จะ “ทําไดดี” ในสิ่งท่ีเรา
อยากเปน เชนเดียวกับคุณชาตรี ท่ีความยิ่งใหญของเขาเริ่มตนจากกาวเล็ก ๆ  ของการเปนคนฟง       
พอฟ งแลวก็อยากเลน  พอเลน ได ก็ เค่ี ยวกรําตั วเองจนเลนไดดี  จนกลายเปนคนดนตรีใน               
หนาประวัติศาสตรดนตรีไทยของเมืองไทย ท่ีทําใหประวัติศาสตรหนานั้นนาสนใจข้ึน 

รวมท้ังแรงบันดาลใจในเรื่องของการเสียสละชีวิตสวนตัวเพ่ือประโยชนสาธารณะท่ีผูชม      
จะไดรับจากเรื่องราวของ คุณศศิน เฉลิมลาภ เลขาธิการมูลนิธิสืบนาคะเสถียร นักอนุรักษท่ีทํางาน   
กับปามายาวนาน แตกลายเปนท่ีรูจักของสาธารชนเพียงขามคืน ผานคลิปวิดีโอ “เตือนภัย” ในชวง  
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น้ําทวมปลายป 2544 ดวยเนื้อหาท่ี “เขาใจงาย” และ “เขาถึงใจ” ผูชม ผานถอยคําท่ีหนักแนนท่ีวา 
“ในชวงชีวิตของคนเรามันมีโอกาสดี ๆ  อยูไมมากนัก จะมัวเสียเวลาไมได ถาผมจะมาทําผมก็ตองแลก
ดวยชีวิต” 

จากเนื้อหาในลักษณะดังกลาว สรางบุคลิกของรถยนต Trailblazer ใหโดดเดน ดวยความ
แข็งแรง บึกบัน สมกับรูปลักษณของตัวรถสายพันธุอเมริกัน และถือเปนกลยุทธสําคัญในการสราง
ยอดขาย  ซ่ึงสรางความแตกตางจากคูแขงในทองตลาดยุคนั้นเปนอยางมาก  โดยแฟนคลับในฐานะ
ผูรับสาร สามารถถอดรหัสความหมายไดคอนขางตรงกับผูผลิตในฐานะของผูสงสารท่ีไดเขารหัสไว   
คือใหความหมายวา เปนรถยนตเอนกประสงคท่ีสมรถนะดี ขับข่ีไดท้ังชีวิตในเมืองและนอกเมือง      
ท้ังบนถนน On road และ Off road สวนการใหความหมายท่ีไมสอดคลองคือ ในชวงป ค.ศ. 2015 
ทางบริษัทผูผลิตไดมีการปรับเปลี่ยนการวางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ใหกลายเปน
รถยนตหรูท่ีตอบสนองความเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน ผานแคมเปญ “ชีวิตยังไปไดอีก” ซ่ึงแฟนคลับ     
มีความความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา เปนการสูญเสียบุคลิกภาพและความเปนตัวตนซ่ึงเปนจุดขาย
ของรถยนตรุนนี้ไปโดยสิ้นเชิง  และมองวาตําแหนงของสินคาในยุคแรก  ซ่ึงทางบริษัทผูผลิตไดวางไว
นั้นมาถูกทางแลว มากกวาในยุคปจจุบันซ่ึงดูจะคลายกับคูแขงในตลาดจนหาความแตกตางไมได  

 
"การเพ่ิมคุณสมบัติไวในตัวรถท่ีมีความยอดเยี่ยมอยูแลว ทําใหเทรลเบลเซอรสามารถ

ยกระดับมาตรฐานใหม โดยเนนเจาะกลุมลูกคาในเมืองท่ีมองหาความพิเศษยิ่งข้ึน ซ่ึงเปนท่ีมาของ
แคมเปญ 'Inspiration to Go Beyond' หรือ 'ชีวิต...ยังไปไดอีก' เราหวังวาเจาของรถเทรลเบลเซอร 
จะไดแรงบันดาลใจจากสมรรถนะการขับข่ี ความหรูหรา และศักยภาพของเทรลเบลเซอร ท่ีขับเคลื่อน
พวกเขาใหกาวสูเปาหมายในชีวิตท่ีสูงข้ึน" 

(จิรศักดิ์ ชื่นอารมย , สัมภาษณ, 19  พฤษภาคม2559) 
 

 “ชวงหลังเราเนนกลุมคนในเมืองมากข้ึน ซ่ึงขอมูลทางดานการตลาด ตัวเลขสะทอนออกมา
ชัดเจนวา กลุมหลักท่ีซ้ือรถของเราคือคนกลุมไหน แนนอนวาลูกคาเชื่อวารถของเราสามารถเอาไปลุย
หรือทําอะไรไดมาก แตในความเปนจริงคงไมมีใครไดเอาไปลุยขนาดนั้น เสียดายรถ รักรถ ประกอบ
กับแนวคิดของสินคาท่ีเปลี่ยนจากรถแบบ PPV เปน SUV  จึงตองมีความพรีเมียมมากข้ึน ถาเปรียบ
เทรลเบลเซอรเปนคน เอาใหเห็นภาพงาย ๆ คือเศรษฐีบานนอก ท่ีสามารถลุยก็ได หรูก็ได ประมาณ
นี้” 

(พิพัฒน หลอไกรเลิศ, สัมภาษณ, 16 พฤษภาคม2559) 
 

“ชอบโฆษณาชุดแรกมากกวา ใจถึงก็ไปถึง ท่ีมีคุณโชคเปนพรีเซนเตอร ดูลงตัวมากท่ีสุด ท้ัง
เนื้อหาของโฆษณา และ สโลแกน ใจถึงก็ไปถึง เหมาะกับบุคลิกของรถมาก สวนอันหลังชุด ชีวิตยังไป
ไดอีก ดูวามันลึกจนเกินไปดูแลวไมเขาใจวาตองการสื่อถึงอะไร สวนสโลแกน ชีวิตยังไปไดอีก มันยังไม
สุดอะ รถคันไหนก็ไปไดผมเปรียบเทรลเบลเซอรเหมือนผูชายท่ีบึกบึนแบบเดอะร็อค” 

(อภิวัฒน มีอภิรักษณ, สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2559)    
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“ผมชอบเวอรชั่น ใจถึงก็ไปถึงมากท่ีสุด ดูลุย ๆ ดี ตรงกับคาแร็ตเตอรของรถมาก ผมเปรียบ

เทรลเบลเซอรเหมือนแรมโบ ลุย ๆ ถึก ๆ บึกบึน” 
(อภินันท ง้ิววิจิตร, สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2559)    

 
“ผมเห็นในโฆษณาชุดแรกท่ีมีคุณโชคเปนพรีเซ็นเตอร  ชุด “ใจถึง ก็ไปถึง”  โดนมาก ๆ เลย

ครับ จากท่ีไมเคยชอบรถ SUV มากอน เพราะมันดูใหญเทอะทะ แตเม่ือเห็นโฆษณาตัวนี้แลวชอบมาก 
เห็นมันเลี้ยวเขาไปในปาแลวโดนเลย ตามไปดูใน YOU TUBE ตออีกหลายรอบ ตอนนั้นผมเพ่ิงซ้ือรถ
เกงมาไมถึงป เลยคุยกับท่ีบานวาจะขอเปลี่ยนไปใชเทรลเบลเซอร อีกวันขายคันเกาท้ิงเลย สวนเวอร
ชั่น ชีวิตยังไปไดอีก ดูวามันรูสึกเหมือนเหนื่อยแลวทอแลว ก็ยังตองไปตอ ไมเวิลคครับ เหตุผลท่ีผมซ้ือ
เทรลเบลเซอรนี่มาจากโฆษณาอยางเดียวเลย ผมเปรียบเทรลเบลเซอรเหมือนผูชายท่ีดุเขมภายนอก 
แตออนหวานภายใน” 

(สุเมธา ภาคกินนร,  สมัภาษณ, 7 กุมภาพันธ 2559) 
 

“ชอบโฆษณาชุดแรก ใจถึงก็ไปถึงมากท่ีสุด ตรงตามลักษณะของรถเลย แข็งแรง บึกบัน ลุย 
เทห สวนชุดท่ีสอง ชีวิตยังไปไดอีก เนื้อหาดูไมรูเรื่อง หลัง ๆ เนนความเปนเมืองมากเกินไป ผมเปรียบ
เทรลเบลเซอรเหมือนผูชายท่ีตัวโต ๆ  กลามใหญ ๆ  เหมือนเดอะร็อค” 

(นิธิพันธ ชื่นชอบ, สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2558) 
 

 “โฆษณารุนคุณโชค ตรงกับรถมาก ๆ  เพราะดวยความเปนรถหรู แลวลุยไดดวย ในตลาดรถ
ราคาลานกวา ๆ ไมมีใครเอามาลุยขนาดนี้ เห็นแลวประทับใจเลย สวนโฆษณาตัวหลัง ๆ ไมคอยตอบ
โจทย เนื้อหามีความซับซอน ไมเขาใจ   ผมเปรียบเทรลเบลเซอรเหมือนผูชายท่ีเทห ฉลาด สาว ๆ 
ชอบ” 

(สมควร ไชยคํา, สัมภาษณ, 6 กุมภาพันธ 2559)    
 

 
จึงสรุปไดวา การใหความหมายรถยนต Trailblazer ของแฟนคลับและบริษัทผูผลิตนั้น       

การสื่อสารการตลาดของผูผลิตในการวางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ในชวงแรกท่ีมีการ
ออกจําหนายไดสรางบุคลิกภาพของสินคาไวท่ีความเปนรถลุย มีสมรรถนะท่ีแข็งแรง บึกบึน  ผาน
แคมเปญโฆษณาชุด “ใจถึงก็ไปถึง” จากเนื้อหาในลักษณะดังกลาวไดสรางบุคลิกของรถยนต 
Trailblazer ใหโดดเดน ดวยความแข็งแรง บึกบัน สมกับรูปลักษณของรถสายพันธุอเมริกัน และถือ
เปนกลยุทธสําคัญในการสรางยอดขาย  ซ่ึงสรางความแตกตางจากคูแขงในทองตลาดยุคนั้นเปนอยาง
มาก  โดยแฟนคลับในฐานะผูรับสาร สามารถถอดรหัสความหมายไดคอนขางตรงกับผูผลิตในฐานะ
ของผูสงสารท่ีไดเขารหัสไว คือใหความหมายวา เปนรถยนตเอนกประสงคท่ีสมรถนะดี ขับข่ีไดท้ังชีวิต
ในเมืองและนอกเมืองท้ังบนถนน On road และ Off road สวนการใหความหมายท่ีไมสอดคลองคือ 
ในชวงป ค.ศ. 2015 ทางบริษัทผูผลิตไดมีการปรับเปลี่ยนการวางตําแหนงสินคาของรถยนต 
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Trailblazer ใหกลายเปนรถยนตหรูท่ีตอบสนองความเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน ผานแคมเปญ “ชีวิตยัง
ไปไดอีก” ซ่ึงแฟนคลับมีความความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา เปนการสูญเสียบุคลิกภาพและความ
เปนตัวตนซ่ึงเปนจุดขายของรถยนตรุนนี้ไป  และมองวาตําแหนงของสินคาในยุคแรก  ซ่ึงทาง
บริษัทผูผลิตไดวางไวนั้นมาถูกทางแลว มากกวาในยุคปจจุบันซ่ึงดูจะคลายกับคูแขงในตลาดจนหา
ความแตกตางไมได  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสาร พฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบสรางอัต
ลักษณ ของผูใชรถยนตเอนกประสงค  กรณีศึกษา TBZ Club แหงประเทศไทย  ผูวิจัยไดทําการ
สรุปและอภิปรายผล โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับของวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer 
2. เพ่ือศึกษาการบริโภคเชิงสัญญะ ท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมแฟนคลับรถยนต 

Chevrolet Trailblazer 
3. เพ่ือศึกษาอัตลักษณและการประกอบสรางอัตลักษณของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet 

Trailblazer 
4. เพ่ือศึกษาการใหความหมาย “รถยนต  Chevrolet Trailblazer”  ของแฟนคลับ และการ

เขารหัสความหมายของผูผลิตไปสูแฟนคลับ  
 
สรุปผลการวิจัย 
 

1. รูปแบบการส่ือสารของกลุมแฟนคลับรถยนต Chevrolet Trailblazer พบวา กลุม
แฟนคลับใชสื่อ New Media เปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารภายในกลุม ระหวางกลุม และสื่อสาร            
กับสาธารณะ กลาวคือ 

1.1 ส่ือสารภายในกลุม   กลุมแฟนคลับใชการสื่อสารผานชองทางหลักคือ Social media 
โปรแกรม Line กลุม ซ่ึงเปนการรวมตัวของสมาชิกในแตละโซนท่ีอยูในจังหวัดใกลเคียงกันท่ัวประเทศ 
เพ่ือพบปะสังสรรคแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในเรื่องของรถยนต ทองเท่ียว เยี่ยมเยือนสมาชิก และทํา
กิจกรรมเพ่ือสังคมในโอกาสตาง ๆ ผานทางหองสนทนาของแตละโซน  

1.2 การส่ือสารระหวางกลุม เปนการนัดแนะเพ่ือพบปะสังสรรค แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารใน
โอกาสตาง ๆ ของสมาชิกแฟนคลับจากท่ัวประเทศ โดยผานทางหองสนทนาใหญในโปรแกรม  Line 
กลุม ชื่อ We love Trailblazer ซ่ึงเปนศูนยกลางของสมาชิกท่ัวประเทศท่ีจะเขามาพูดคุยกัน  

1.3 การส่ือสารกับสาธารณ ะ  กลุ มแฟนคลับ ใชชองทาง Facebook ชื่อ  Thailand 
Chevrolet Trailblazer club แ ล ะ  Website http://www.thailandtrailblazerclub.com  
แสดงออกโดยการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมแฝงไปกับการจัดงาน Meeting ในทุก ๆ ครั้งท่ีสมาชิกไดมา
รวมตัวกัน เชน การปลูกปาชายเลน การทําบุญท่ีบานพักคนชรา การบริจาคสิ่งของใหกับสถานศึกษา         
การรวมตัวกันเลนกีฬา รวมถึงการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบคาราวานทัวร เพ่ือบริจาคสิ่งของ    
ยังโรงเรียนในถ่ินทุรกันดานตามโอกาสตาง ๆ  โดยมีบริษัทผูผลิต หนวยงานหางรานเอกชนตาง ๆ         
เปนผูรวมสนับสนุนของบริจาคสวนหนึ่ง ซ่ึงการสื่อสารในลักษณะดังกลาวนับวาเปนการสราง
ภาพลักษณใหแกแฟนคลับ และเกิดการจดจําในตราสินคาไดเปนอยางดี   
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จากปรากฏการณเหลานี้ไดแสดงผานความสัมพันธและความสนิทสนมของสมาชิกในคลับท่ีมี
ความแนนแฟน กลมเกลียวเสมือนเปนคนในครอบครัวเดียวกัน  โดยแสดงออกผานการเยี่ยมเยือน
สมาชิกในยามเจ็บปวย การชวยเหลือสมาชิกในยามท่ีประสบปญหา ผานเลยไปถึงการชวยเหลือบุคคล
ในครอบครัวของสมาชิกในโอกาสตาง ๆ   รวมถึงการตอรองและรักษาผลประโยชนท่ีพึงจะมีระหวาง
สมาชิกภายนกลุมกับบริษัทผูผลิต  โดยสมาชิกหลายคนท่ีเคยอยูคารคลับอ่ืน ๆ มากอนกลาวไปใน
ทิศทางเดียวกันวา รูสึกอบอุนและสัมผัสไดถึงมิตรภาพของผูคนในคลับนี้อยางท่ีคารคลับอ่ืน ๆ ไมเคย   
มีให   

2. การบริโภคเชิงสัญญะ ผลการวิจัยพบวา แฟนคลับตัดสินใจซ้ือรถยนต Trailblazer 
เพราะชื่นชอบในความสวยงามของรูปลักษณตัวรถท่ีใหญ บึกบึน สไตลรถอเมริกัน เหมือนรถนําเขา 
ลุยไดในทุกสภาวะ ซ่ึงสามารถสะทอนถึงตัวตนของผูขับข่ีไดเปนอยางดี มาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ ชื่นชอบในเรื่องสมรถะนะของตัวรถ ระบบ และความปลอดภัย  อันแสดงใหเห็นถึงการบริโภค
คุณคาเชิงสัญญะ (Sign Value) ท่ีสามารถเปนภาพตัวแทนของผูขับข่ี ท่ีมากกวาการซ้ือมาเพ่ือคุณคา
ดานการใชสอย (Use value) ซ่ึงจะมองในเรื่องของความปลอดภัย และสมรถะนะของตัวรถเปน
สําคัญ 

3. อัตลักษณกลุมแฟนคลับ  อัตลักษณของกลุมแฟนคลับ TBZ Club มี 2 ระดับคือ        
อัตลักษณระดับปจเจก และอัตลักษณกลุมหรืออัตลักษณรวม  

3.1 อัตลักษณระดับปจเจก พบวา กลุมแฟนคลับเปนเพศชาย อายุระหวาง 30 – 45 ป 
มากท่ีสุด เนื่องจากเปนหัวหนาครอบครัวและอยูในวัยสรางฐานะ มีความม่ันคงในชีวิตในระดับหนึ่ง 
จึงเริ่มมองหารถท่ีตอบสนองความเปนครอบครัวใหญ สามารถแสดงถึงความเปนตัวตนของผูขับข่ี      
ซ่ึงมีบุคลิกเฉพาะตัวท่ีไมเหมือนใคร  สวนอัตลักษณรวมของกลุมนั้นจะแสดงออกผานสติ๊กเกอรของ
คลับ, การแตงกาย, การตกแตงรถยนตในรูปแบบตาง ๆ   การรวมตัวทํากิจกรรม เปนตน 

3.2 อัตลักษณกลุม พบวา แฟนคลับ TBZ Club ใชรถ Trailblazer เปนสื่อในการ
ประกอบสรางอัตลักษณใหแกตนเองและกลุม โดยแสดงออกดวยสไตลการแตงรถในรูปแบบตาง ๆ       
ท่ีตนเองชื่นชอบ เชน รูปแบบ VIP รูปแบบ Racing รูปแบบ Off Road เพ่ือบงบอกถึงความเปนตัวตน
ของตนเอง รวมถึงลักษณะการขับข่ีท่ีเม่ือไดพบกับรถยนต Trailblazer ท่ีไมมีสังกัด แฟนคลับบางคน
จะมีพฤติกรรมการขับรถแซงข้ึนไป เพ่ือท่ีจะแสดงใหผูขับข่ีคันนั้นไดเห็นสติ๊กเกอรของคลับ และ       
เกิดความสนใจท่ีจะเขารวมคลับ  พฤติกรรมการใสเสื้อของคลับทุกครั้งท่ีนํารถเขาใชบริการ            
ในศูนยบริการ  โดยใหเหตุผลวา เพ่ือสรางอํานาจตอรองท่ีจะทําใหศูนยบริการเกิดความรูสึกเกรงใจ
ข้ึนมาบาง รวมถึงตั้งกลุมข้ึนเพ่ือตอรองและรักษาผลประโยชนของกลุมกับบริษัทผูผลิตอีกดวย 

4. การใหความหมายรถยนต Trailblazer ของแฟนคลับและบริษัทผูผลิต พบวาการสื่อสาร
การตลาดของผูผลิตในการวางตําแหน งสินค าของรถยนต  Trailblazer ในชวงแรกท่ี มีการ
ออกจําหนายนั้น ไดสรางบุคลิกภาพของสินคาไวท่ีความเปนรถลุย มีสมรรถนะท่ีแข็งแรง บึกบึน     
ผานแคมเปญโฆษณาชุด “ใจถึงก็ไปถึง” สาระสําคัญใน TVC สะทอนผานเนื้อหาของภาพยนตร
โฆษณาท่ีเนนการตอสูชีวิต การขับข่ีรถยนต Trailblazer ลุยพ้ืนท่ีในเสนทาง Off road  นอกจากนั้น
ในเว็ปไซดของเชฟโรเลต ยังมีเรื่องราวของคนหนุมจากวงการตาง ๆ  อีก 19 คน ท่ีแมจะมีเนื้อหา
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เรื่องราวแตกตางกัน แตทุกคนลวนมีสิ่งหนึ่งท่ีเหมือนกัน คือ หัวใจท่ีมุงม่ัน กับความเชื่อท่ีวา           
ถาใจถึง…ก็ไปถึง 

จากเนื้อหาในลักษณะดังกลาว สรางบุคลิกของรถยนต Trailblazer ใหโดดเดน ดวยความ
แข็งแรง บึกบัน สมกับรูปลักษณของตัวรถสายพันธุอเมริกัน และถือเปนกลยุทธสําคัญในการสราง
ยอดขาย  ซ่ึงสรางความแตกตางจากคูแขงในทองตลาดยุคนั้นเปนอยางมาก  โดยแฟนคลับในฐานะ
ผูรับสาร สามารถถอดรหัสความหมายไดคอนขางตรงกับผูผลิตในฐานะของผูสงสารท่ีไดเขารหัสไว   
คือใหความหมายวา เปนรถยนตเอนกประสงคท่ีสมรถนะดี ขับข่ีไดท้ังชีวิตในเมืองและนอกเมือง      
ท้ังบนถนน On road และ Off road  

สวนการใหความหมายท่ีไมสอดคลองคือ ในชวงป  ค.ศ. 2015 ทางบริษัทผูผลิตได มี            
การปรับเปลี่ยนการวางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ใหกลายเปนรถยนตหรูท่ีตอบสนอง
ความเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน ผานแคมเปญ “ชีวิตยังไปไดอีก” ซ่ึงแฟนคลับมีความความเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันวา เปนการสูญเสียบุคลิกภาพและความเปนตัวตนซ่ึงเปนจุดขายของรถยนตรุนนี้ไป  
และมองวาตําแหนงของสินคาในยุคแรก  ซ่ึงทางบริษัทผูผลิตไดวางไวนั้นมาถูกทางแลว มากกวาในยุค
ปจจุบันซ่ึงดูจะคลายกับคูแขงในตลาดจนหาความแตกตางไมได  

 
อภิปรายผลการศึกษา 

 
รูปแบบการส่ือสารของกลุมแฟนคลับ 
กลุมแฟนคลับใชการสื่อสารผานชองทางหลักคือ สื่อ New Media โดยเฉพาะโปรแกรม

สนทนากลุม Line จะใชเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารภายในกลุมและระหวางกลุม โดยมีรูปแบบ
การสื่ อสารแบบสองทาง (Two-way communication)  ในแบบไม เป นทางการ (Informal 
Communication)  โดยมีทิศทางการไหลของขาวสารแบบจากลางข้ึนบน (Bottom-up หรือ 
Upward Communication) และตามแนวนอนหรือแนวราบ  (Horizontal Communication)      
ตามแนวคิดเรื่องรูปแบบการสื่อสาร  ซ่ึงสอดคลองกับ Schramm (อางถึงใน กฤษฎา สุริยวงศ, 2549 
หนา 43)  ท่ีไดมองวา รูปแบบการสื่อสารท่ีจะกอใหเกิดการมีสวนรวมในการพัฒนาไดนั้น  จะตองมี
ลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง การสื่อสารจากลางข้ึนบน และการสื่อสารในแนวนอน เพ่ือชวย
กอใหเกิดพลังกระตุนใหมวลชนเขามามีสวนรวมในการพัฒนา รวมถึงชวยเสริมสรางความรับผิดชอบ
รวมกันของ   หมูคณะ กอใหเกิดความสัมพันธท่ีใกลชิดกัน จึงอาจกลาวไดวาเปนการสื่อสารอีก
รูปแบบหนึ่งท่ีชวยสงเสริมใหเกิดการมีสวนรวมของสมาชิกในคลับอยางแทจริง ดังจะสังเกตไดจากสาย
สัมพันธของสมาชิกในคลับท่ีมีความผูกพันธุกันอยางแนนแฟนกลมเกลียวประหนึ่งคนในครอบครัว
เดียวกัน   จนกาวขามความสัมพันธไปกวาคนท่ีใชรถรุนเดียวกันไปแลว   

สวนการสื่อสารกับสาธารณะนั้น แฟนคลับสื่อสารผานชองทางหลักคือ Website และ 
Facebook เพ่ือสื่อไปยังสมาชิกแฟนคลับท้ังในประเทศและตางประเทศ รวมถึงบุคคลโดยท่ัวไป      
ในรูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสังคม การพบปะสังสรรคของเหลาแฟนคลับ การแสดงภาพรถยนต 
Trailblazer ของเหลาสมาชิกท่ีผานการตกแตงในสไตลและรสนิยมของแตละกลุม แตละบุคคล       
ซ่ึงการสื่อสารในลักษณะดังกลาว นับวาเปนการสรางภาพลักษณใหแกแฟนคลับ และเกิดการจดจํา   
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ในตราสินคาไดเปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรนันท หนุนภักดี (2550) ศึกษาเรื่อง 
"แฟนคลับ : กระบวนการกลุมและพฤติกรรมสมาชิก" ผลการศึกษาพบวา เว็บไซตคลับเปนศูนยกลาง 
ในการขับเคลื่อนกลุมองคประกอบท่ีทําใหกลุมแฟนคลับยังคงอยูในสังคมคือ โครงสรางกลุมท่ีแข็งแรง 
สมาชิกมีความผูกพันกันอยางเหนียวแนน สมาชิกแสดงบทบาทหนาท่ีของตนเองท้ังกอนหนาและหลัง
เปนสมาชิก  บรรทัดฐานกลุมไมขัดตอบรรทัดฐานหลักของสังคมและสถานภาพกลุมท่ีสามารถดึงดูด
ใหสมาชิกตองการเขามาเปนสวนหนึ่งของคลับ ซ่ึง โรเบิรต เอสคารปท (Robert Escarpit ,1975)  ได
กลาวถึง “ความเปนแฟน” ในฐานะท่ีเปนกลุมชุมชนยอยเฉพาะ ซ่ึงหากมองในแงความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคอาจเรียกไดวา กลุมชนเหลานี้จะมีกิจกรรมเฉพาะ ท่ีจะเปนปากเสียงแทนกลุมชนของ
ตนเองหรือเปนปากเสียงแทนกลุมผูบริโภค ซ่ึงกิจกรรมหลายอยางมักจะมุงความสนใจไปสูข้ันตอน
ของการสรางวัฒนธรรมท่ีเหมาะสมของตนข้ึนมา แฟนจะสรางลักษณะพิเศษทางวัฒนธรรมและสังคม
ของตนผานการยืมภาพลักษณของวัฒนธรรมมวลชน โดยโยงไปสูกลุมสื่อท่ีมีอิทธิพลและครอบคลุม
วัฒนธรรมมวลชนนั้น ๆ อยู และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนรรญพร ศฤงคารนน (2552) ท่ีศึกษา
เรื่อง "ภาพลักษณของนักรองเกาหลีในการสรางอัตลักษณ รวมของวัยรุนไทย": กรณี ศึกษา 
www.TVXO - DREAMLAND.com ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณในความรูสึกของแฟนคลับเปน
มากกวาสิ่งท่ีเห็นภายนอก เนื่องจากไมไดรับรูเฉพาะแคผลงานตาง ๆ  แตรับรูเพ่ิมเติมจากการติดตาม
รายการตาง ๆ  ทางโทรทัศน วิทยุ อินเทอรเน็ต บทสัมภาษณของดงบังชินกิและผูแวดลอม 
ภาพลักษณของดงบังชินกิท่ีนําเสนอหรือรับรูผานสื่อ ท้ังการกระทํา คําพูด หรือความคิดจึงมีอิทธิพล
อยางมากตอการสรางตัวตนและอัตลักษณของตนเองในกลุมแฟนคลับ เปนตน 

 
การบริโภคเชิงสัญญะ 
แฟนคลับสวนใหญตัดสินใจซ้ือรถยนต Trailblazer เพ่ือการบริโภคคุณคาเชิงสัญญะ     

(Sign value) มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณคาดานการใชสอย (Use value)  ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเรื่อง 
“การบริโภคเชิงสัญญะ” (Consumption of the Sign) ของ ฌอง โบดิยารด (Jean Baudrillard)    
ท่ีมองวาโลกยุคปจจุบันเปนสังคมแหงการบริโภค   สินคาจะถูกบริโภคดวยความหมายหรือคุณคาท่ีอยู
ในตัวสินคานั้นมากไปกวาการใชประโยชนโดยตรงจากสินคา โดยเชื่อวาหลังจากท่ีคนเราไดรับการ
ตอบสนองความตองการข้ันพ้ืนฐานแลว สิ่งท่ีสรางข้ึนมาจากระบบทุนนิยมและสังคมโดยรวม วัตถุ     
ในสังคมแหงการบริโภคถูกสรางดวยตรรกะของความแตกตาง (Difference) การบริโภคเชิงสัญญะ 
และมีคุณคาตามระบบหรือโครงสรางท่ีถูกจัดตั้งข้ึนในระบบทุนนิยมท่ีไดสรางอุบายหรือกลลวง    
อยางตอเนื่อง การกระตุนการบริโภคใหไมมีท่ีสิ้นสุด ดวยดีไซนสินคา สภาพแวดลอม และกลยุทธ
สื่อสารการตลาด  

 
อัตลักษณและการประกอบสรางอัตลักษณ      

   
ผลการวิจัยพบวา อัตลักษณของกลุมแฟนคลับ มี 2 ระดับคือ อัตลักษณระดับปจเจก และอัต

ลักษณกลุมหรืออัตลักษณรวม โดยอัตลักษณระดับปจเจก กลุมแฟนคลับเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 
30 – 45 ป มากท่ีสุด เนื่องจากเปนหัวหนาครอบครัวและอยูในวัยสรางฐานะ มีความม่ันคงในชีวิตใน
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ระดับหนึ่ง จึงเริ่มมองหารถยนตท่ีตอบสนองความเปนครอบครัวใหญ สามารถแสดงความเปนตัวตน
ของผูขับข่ีซ่ึงมีบุคลิกเฉพาะตัวท่ีไมเหมือนใคร  สอดคลองกับแนวคิดวัฒนธรรมยอยทางดานอายุ 
(Age subculture) โดยปจจุบันนักการตลาดทั้งในสหรัฐอเมริกา ยุโรป และในเอเชียกําลังใหความ
สนใจมากท่ีสุดเพราะถือวาเปนกลุมท่ีมีบทบาทสําคัญ  เมื่อผูบริโภคอายุเคลื่อนยายเปลี่ยนแปลงไป
ตามวงจรชีวิต คานิยม และแบบการดําเนินชีวิต และรูปแบบการบริโภคของเขา       ก็จะ
เปลี่ยนแปลงตามไปดวย  โดยแตละกลุมจะมีคานิยมความตองการและรูปแบบของพฤติกรรม
การบริโภคท่ีเหมือน ๆ กัน ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมแบงกลุมตามวัฒนธรรมยอยทางดานอายุ 
 สวนอัตลักษณรวมของกลุมนั้น  จะแสดงออกผานทาง สต๊ิกเกอรของคลับ, การแตงกาย,    
การตกแตงรถยนต, พฤติกรรมการขับข่ีรถยนต, การรวมทํากิจกรรมเพ่ือสังคม, และการตอรองเพ่ือ
รักษาผลประโยชนของกลุมกับบริษัทผูผลิต  ซ่ึงสอดคลองกับสิ่งท่ี สมรักษ ชัยสิงหกานนท (2544, 
หนา 41 – 43) ไดกลาววา รสนิยมถูกใชเปนเครื่องมือในการแบงกลุมทางสังคมของคนชั้นสูง        
หากบุคคลตองการเขากลุมและเปนท่ียอมรับของกลุมสังคมนั้น จะตองปรับดัดแปลงใหตนมีคุณสมบัติ
ท่ีสอดคลองกับเกณฑท่ีกลุมสังคมนั้นกําหนด โดยการประกอบสรางอัตลักษณรวมของกลุมนั้น ไดรับ
อิทธิพลจากเนื้อหาในสารผานภาพยนตรโฆษณาจากผูผลติเปนหลัก อยางไรก็ตาม ถึงแมแฟนคลับจะ
เปนกลุมผูรับสารท่ีมีความกระตือรือรน (active audience) แตแนวคิดของวัฒนธรรมมวลชนท่ีกลาว
วา แฟนคลับเปนผูถูกกระทําก็สามารถนํามาใชไดในบางกรณี เชน  เม่ือบริษัทผูผลิตไดใสแนวคิดใน
การโฆษณารถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  วา “ใจถึง ก็ไปถึง” บรรดาแฟนคลับก็จะแสดงออกดวย
การตกแตงรถ แลวบงบอกความมีสไตลเปนของตนเอง ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวาแฟนคลับเปนท้ังผูรับ
สารท่ีถูกกระทํา และเปนผูรับสารท่ีมีความกระตือรือรน ข้ึนอยูกับวาในสถานการณตาง ๆ  พวกเขาจะ
วางบทบาทของตนเองไดเปนอยางไร และยังสอดรับกับงานวิจัยของ อภิญญา เฟองฟูสกุล (2543, 
หนา 4)   ไดกลาววา อัตลักษณแบงออกเปน 2 ระดับ คือ อัตลักษณสวนบุคคลหรืออัตลักษณของ
ปจเจก (Personal Identity)  และอัตลักษณทางสังคมหรืออัตลักษณของกลุม (Social Identity) 
โดยอัตลักษณท้ังสองประเภทจะมีความคาบเก่ียวกันอยู  อัตลักษณของกลุม อาจเก่ียวของกับการ
เคลื่อนไหวเพ่ือแสดงตัวตนทางวัฒนธรรม เชน การตองมีพ้ืนท่ีทางสังคมมากข้ึน การรวมกลุมในท่ี
สาธารณะ การจับจองพ้ืนท่ีสาธารณะเพ่ือแสดงออกของกลุมตน หรือการจัดตั้งองคการสื่อเพ่ือใชเปน
ตัวแทนกลุมหรือตอสูทางอุดมการณแยงชิงพ้ืนท่ีทางสังคม  

การประกอบสรางอัตลักษณ แฟนคลับใชรถยนต Trailblazer เปนสื่อในการประกอบ
สรางอัตลักษณใหแกตนเองและกลุม โดยแสดงออกดวยสไตลการแตงรถในรูปแบบตางๆท่ีตนเองชื่น
ชอบ เชน รูปแบบ VIP รูปแบบ Racing รูปแบบ Off Road รวมถึงลักษณะการขับข่ีรถยนต  และการ
สวมเสื้อของคลับทุกครั้งท่ีนํารถเขาใชบริการในศูนยบริการ เพ่ือสรางอํานาจตอรองท่ีจะทําให
ศูนยบริการเกิดความรูสึกเกรงใจ ซ่ึงสมาชิกกลุมคารคลับถือวาเปนผูบริโภคกลุมยอยของสังคม สวน
หนึ่งรวมตัวกันเพ่ือตอรองและรักษาผลประโยชนใหกับกลุมตน สอดคลองกับแนวคิดวัฒนธรรมยอยท่ี
กลาววา “วัฒนธรรมในสังคมหนึ่งๆประกอบดวยวัฒนธรรมยอยๆแบบ c ตัวเล็กหลายๆตัว หรือเปน 
“cultures” ในรูปพหูพจน  ขณะเดียวกันพวกเขาก็เห็นพองกันวาวัฒนธรรมยอยตองมีการสูรบ 
(militancy) กับวัฒนธรรมหลักอยูเปนระยะๆ  ดังนั้นบนเวทีการสูรบดังกลาว จึงเปนการห้ําหั่นหรือ
ปฏิสัมพันธตอรองกันในเชิงสัญลักษณระหวางท้ังสองวัฒนธรรม และยังสอดรับกับงานวิจัยของ ภัทร
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นันท หนุนภักดี (2550) ท่ีศึกษาเรื่อง "แฟนคลับ : กระบวนการกลุมและพฤติกรรมสมาชิก" ผล
การศึกษาพบวา การแตงกายดวยเครื่องแตงกายของคลับ สิ่งนี้เปนเสมือนการตอสูดิ้นรนเพ่ือสราง
ความหมายของพฤติกรรมข้ึนเพ่ือตอรองกับคนในสังคมใหทราบถึงตัวตนของสมาชิก โดยมี "สื่อ" เปน
ปจจัยสําคัญในการเผยแพรและผลิตซํ้าภาพลักษณเหลานั้น  

 
การใหความหมาย รถยนต “TBZ”ของแฟนคลับและบริษัทผูผลิต  
พบวาในแคมเปญโฆษณาชุด “ใจถึง ก็ไปถึง” แฟนคลับในฐานะผูรับสาร สามารถถอดรหัส

ความหมายไดตรงกับผูผลิตท่ีไดเขารหัสไว คือใหความหมายวา เปนรถยนตเอนกประสงคท่ีสมรถนะดี 
สมบุกสมบัน แข็งแกรงบึกบึน ขับข่ีไดท้ังในเมืองและนอกเมือง บนถนน On road และ Off road     
ซ่ึงเปนไปตามแบบจําลองกระบวนการสื่อสาร S-M-C-R และสอดคลองกับแนวคิดของกลุมทฤษฎีการ
สื่อสารของอเมริกัน ท่ีมองผูสงสารเปนผูมีอํานาจเหนือผูรับสาร  ปจจัยเหลานี้สวนหนึ่งเกิดจากการ
เลือกสัญญะเพ่ือสื่อสารในภาพยนตรโฆษณาไปยังผูบริโภคท่ีผูผลิตใหความสําคัญเปนอยางมาก 
โดยสัญญะท่ีสื่อความหมายไดมากท่ีสุดคือ รหัสวัจนภาษาท้ังประเภทออกเสียง และไมออกเสียง      
ซ่ึงรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงท่ีเปนเสียงบรรยาย มักเปนการโนมนาวโดยใชเหตุผล ขอเท็จจริง 
สวนเสียงพูดของตัวนักแสดง และตัวนักแสดง เปนการโนมนาวโดยใชอารมณ ความรูสึกเปนหลัก  
สวนรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง เชน ชื่อสินคา คําบรรรยายใตภาพ พาดหัว หรือสวนประกอบ
ท่ีเปนตัวหนังสืออ่ืน ๆ  ท่ีมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษนั้น ผูสงสารเจตนาสื่อสารกับผูรับสารเฉพาะ
กลุมท่ีมีความรูความเขาใจในภาษาอังกฤษ รวมถึงการใชเสียงดนตรีบรรเลงในรูปแบบวงออเคสตรา   
ท่ีไดชื่อวาเปนเครื่องดนตรีของชนชั้นสูงเพ่ือสรางบรรยากาศ และชวยสรางภาพลักษณของสินคาใหมี
ความเปนสากลเหนือคูแขงในทองตลาดไดอยางชัดเจน สวนรหัสอวัจนภาษา ไดแก ผูแสดงนําท่ี
กลุมเปาหมายชื่นชอบ บรรยากาศของทองทุง ฟารมโคนม คาวบอย แฝงถึงนัยยะความเปนสินคา
สัญชาติอเมริกันท่ีมีความแข็งแกรง บึกบึน ผนวกกับการแสดงใหเห็นถึงสมรถนะของรถยนตท่ี        
บุกตะลุยไปในทุกสถานท่ี นับวาเปนวิธีการสื่อความหมายถึงผูบริโภคท่ีแยบยล และกอใหเกิดอารมณ
รวมอันสงผลถึงการถอดรหัสไดเปนอยางดี  สอดคลองกับแนวคิดเรื่ององคประกอบของโฆษณาทาง
โทรทัศน ท่ีไดกลาววา จุดประสงคหลักของโฆษณาคือ การผลักดันใหผูบริโภคเขารวมในการ
ถอดรหัสสัญญะของภาษาและรูปภาพ รวมถึงสรางความเพลิดเพลินในการถอดรหัสนั้น ดังนั้นการท่ี
โฆษณาเรียกรองใหผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการอะไรบางอยางนั้น เทากับวาโฆษณาไดชักชวนให
ผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการถอดรหัสความหมายดวยวิธีการมองตนเอง และมองโลก               
ในเชิงอุดมการณเดียวกัน ซ่ึงเกิดจากอํานาจของมายาคติท่ีถูกนําเสนอในโฆษณานั่นเอง และยังสอดรับ
กับสิ่งท่ี จิระเสกข ตรีเมธสุนทร และ อภิสิทธิ์ ฉัตรทานนท ไดกลาววา ตราสินคาท่ีแข็งแกรงเปนสิ่งท่ี
บอกใหผูบริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการ ทําใหผูซ้ือสินคานั้นม่ันใจวา ตนจะไดรับ
สินคาท่ีมีรูปลักษณ ผลประโยชนและคุณภาพท่ีเหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําใหตราสินคากลายเปน
พ้ืนฐานในการสรางเรื่องราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินคานั้นข้ึนมา เฉกเชนตราสินคา     
เชฟโรเลตรถยนตสัญชาติอเมริกัน ท่ีไดรับการยอมรับจากท่ัวโลกมากวา 100 ป  

แตในขณะเดียวกันมีการใหความหมายท่ีไมสอดคลองกับผูผลิตดวยเชนกัน กลาวคือ ในชวงป 
ค.ศ. 2015 ทางบริษัทผูผลิตไดปรับเปลี่ยนการวางตําแหนงสินคาของรถยนต Trailblazer ให
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กลายเปนรถยนตหรูท่ีตอบสนองความเปนคนเมืองมากยิ่งข้ึน ภายใตแคมเปญ “ชีวิตยังไปไดอีก” 
แฟนคลับกลับไมเห็นดวยและมีความความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา เปนการสูญเสียบุคลิกภาพและ
ความเปนตัวตน ซ่ึงเปนจุดขายของรถยนตรุนนี้ไปโดยสิ้นเชิง ดังตัวอยางเชน การเขารหัสวัจนภาษา 
ท้ังประเภทออกเสียงและไมออกเสียง  ซ่ึงรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงท่ีเปนเสียงบรรยาย         
ใชวิธีการโนมนาวโดยใชเหตุผล ขอเท็จจริง ซ่ึงตอยอดมาจากแผนกลยุทธทางดานการตลาดท่ีอาศัย
ยอดจําหนายเปนหลัก  สวนรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง เชน ชื่อสินคา คําบรรยายใตภาพ 
พาดหัว หรือสวนประกอบท่ีเปนตัวหนังสืออ่ืน ๆ ซ่ึงมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษนั่น ผูสงสาร
เจตนาสื่อสารกับผูรับสารเฉพาะกลุมท่ีมีความรูความเขาใจในภาษาอังกฤษเฉกเชนในแคมเปญชุดแรก      
เพ่ือสรางภาพลักษณของสินคาใหมีความเปนสากลเหนือคูแขงในทองตลาด  สวนรหัสอวัจนภาษา 
ไดแก การเนนภาพบรรยากาศของความเปนเมือง อุปกรณอํานวยความสะดวกตาง ๆ ภายในหอง
โดยสาร แฝงนัยยะถึงการตอบสนองวิ ถีชีวิตของคนในเมืองมากกวาโฆษณาในชุดกอนหนา             
ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดของผูผลิตในการเปลี่ยนแปลงการวางตําแหนงของสินคาใหม  
อันสงผลถึงการถอดรหัสท่ีไมตรงกันระหวางผูผลิตกับผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมแฟนคลับ  โดยกลุมแฟน
คลับมองวา ตําแหนงของสินคาในยุคแรกซ่ึงทางบริษัทผูผลิตไดวางไวนั้นมาถูกทางแลว มากกวาในยุค
ปจจุบันซ่ึงดูจะคลายกับคูแขงในตลาดจนหาความแตกตางไมได เหลานี้จึงเปนการถอดรหัสสาร        
ท่ีสอดคลองกับแนวคิดรหัสแหงความหมายของ สจวต ฮอลล ท่ีกลาววา ผูสงสารกับผูรับสารไม
จําเปนตองใสรหัสชุดเดียวกันเสมอไป เพราะผูรับสารมีจุดยืนในการถอดรหัส 3 ลักษณะคือ การ
ถอดรหัสดวยจุดยืนแบบเดียวกับท่ีผูสงสารเขารหัสมา (Preferred reading) การถอดรหัสดวยจุดยืนท่ี
ตองการตอรองความหมายเสียใหม ท่ีแตกตางไปจากความตั้งใจของผูสงสาร แตมิไดคัดคานโดยตรง 
(Negotiated reading) และการถอดรหัสดวยจุดยืนท่ีตอตานหรือขัดแยงกับความหมายของผูสงสาร
ใสรหัสมา (Oppositional reading)  ซ่ึงหากกระบวนการสรางและการถายทอดนี้ประสบความสําเร็จ  
นั่น คือ Encoding เหมือนกับ Decoding  ก็จะทําให เกิดความหมายรวม (Shared Meaning) 
ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร หรือกลาวไดวา ผูสงสารสามารถทําใหผูรับสาร “รับรู” ความหมาย
เดียวกันกับท่ีผูสงสารตองการได  นอกจากนี้ยังสอดรับกับแนวคิดของ แมเควล (MaQuail ,1994) ท่ี
ไดจําแนกประเภทของ “แฟน” ออกเปน 2 กลุม หนึ่งในนั้นคือ  “Fans” ท่ีเปนกลุมติดตามผลงาน
ของสื่อมวลชน ขาดลักษณะทางสังคม เปลี่ยนแปลงไดตามกาลเวลา ยึดติดกับเนื้อหาท่ีมีผูนําเสนอ ถา
เนื้อหาสาระเปลี่ยนไป กลุมแฟนจะสลายตัวไดทันที บุคคลมักจะไมรูวาตนเองอยูในกลุมนี้ และ
บางครั้งคนกลุมนี้อาจไดรับแรงกระตุนจากสื่อ หรือเปนดวยความสมัครใจท่ีจะรวมกลุมกันอยางเปน
ทางการ และยังเปนไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ เกศยุคนธ โพธิ์มาศ (2545) ท่ีศึกษาเรื่องระบบ
การเขารหัสและถอดรหัสความหมายของ “สัญลักษณตราสินคาไทย” ท่ีผลการศึกษาพบวาผูผลิต
สินคาและผูบริโภคตางเขาใจความหมายไปคนละทิศทาง เปนตน 

ท้ังนี้ภาพยนตรโฆษณาเปนเรื่องของการขายภาพลักษณของสินคาใหโดดเดนและแตกตาง 
เนื่องจากปจจุบันในระบบตลาดมีสินคาประเภทเดียวกันท่ีมีคุณภาพและราคาใกลเคียงกันจํานวนมาก 
การสรางภาพลักษณของสินคา จึงเปนวิธีการหนึ่งท่ีชวยสรางความแตกตางระหวางสินคาแตละยี่หอได
เปนอยางดี  
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ขอเสนอแนะ 
 

ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่ือสาร พฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ และการประกอบ
สรางอัตลักษณของผูใชรถยนตเอนกประสงค  กรณีศึกษา TBZ Club แหงประเทศไทย”  ผูวิจัยได
แบงขอเสนอแนะออกเปน 4 สวนดังนี้  
 

1. กลุมคารคลับควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับบริษัทผูผลิต เพ่ือประโยชนของกลุมคารคลับเอง     
ในอนาคต 

2. กลุมคารคลับควรสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุมคารคลับของรถยนตยี่หออ่ืน ๆ  เพ่ือ
ประโยชนในการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร สรางเครือขาย และการรวมจัดกิจกรรมของกลุม
คารคลับเองในอนาคต 

3. บริษัทผูผลิตรถยนตควรศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคใหมากกวาท่ีเปนอยู โดยเฉพาะการ
แลกเปลี่ยนขอมูลกับกลุมแฟนคลับซ่ึงเปนแฟนพันธุแทของรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร
ท้ังนี้เพ่ือประสิทธิผลในการกําหนดทิศทางและวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภค
ไดอยางแมนยํา ถูกตอง และประสบความสําเร็จ 

4. กลุมผูประกอบการท่ีเก่ียวของกับรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ควรใหการสนับสนุน
กิจกรรมเพ่ือสังคมของกลุมคารคลับใหมากกวาท่ีเปนอยู ท้ังนี้เพ่ือสงผลตอภาพลักษณของ
ตราสินคาท่ีจะถูกสงตอไปยังผูบริโภคกลุมใหญ ผานชองทางการสื่อสารของกลุมคารคลับ 

 
ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีสนใจท่ัวไป 

 
1. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาในเชิงคุณภาพ ขอมูลท่ีไดอาจจะไมครอบคลุมในทุกมิติ  ดังนั้น

ผูท่ีศึกษาในครั้งตอไปจึงควรใชวิธีวิจัยแบบผสมผสาน หรือวิธีวิจัยในเชิงปริมาณเขามาเสริม 

2. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบกับคารคลับประเภทอ่ืนดวย เพ่ือใหไดขอมูลท่ีหลากหลายและ
ครบถวนทุกมิต ิ

3. เม่ือระยะเวลาผานไประยะหนึ่งควรทีการศึกษาซํ้า เนื่องจากแฟนคลับของ TBZ Club 
บริโภคสินคาในเชิงสัญญะ เม่ือเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสารการตลาด การวางตําแหนงของสินคา
ท่ีสงมาจากผูผลิตเกิดการเปลี่ยนแปลง  หรือแมกระท่ังการเปลี่ยนรูปโฉมใหมของรถยนตรุนนี้
ในอนาคต แฟนคลับจะยังคงความภักดีในตราสินคาตอไปหรือไม รวมถึงความยั่งยืนของ   
คารคลับในอนาคตเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงจากปจจัยเหลานี้   
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คําถามสัมภาษณสมาชิก TBZ Club 
 
โดยประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก 

   
- ขอมูลสวนตัว  อายุ  เพศ  อาชีพ รายได ภูมิลําเนา สถานภาพทางครอบครัว 
- เหตุผลหลักในการซ้ือรถยนตเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร 
- วัตถุประสงคในการใชงาน 
- ชื่นชอบเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร เพราะอะไร 
- การแตงรถ  (สไตลการแตง  คาใชจาย  เทรนดท่ีนิยมแตง) 
- การเขากลุม/ชมรม/แฟนคลับ (มีสังกัดหรือไม  เหตุผลท่ีเขาชมรม/ไมเขาชมรม) 
- ประโยชนท่ีไดจากการเขาสังกัด  
- การทํากิจกรรมรวมกับกลุม/ชมรม/แฟนคลบั 
- ความคิดเห็นเก่ียวกับสปอตโฆษณาทางโทรทัศน (พรีเซนเตอร แนวคิด ชอบ/ไมชอบ) 
- สถานการณเชฟโรเลตเทรลเบลเซอร ในละแวกใกลเคียง (ความนิยม จํานวนเพ่ิมข้ึน รุนท่ี  
ขายดี สี  ท่ีขายดี ชวงอายุของคนท่ีขับข่ี ) 
 
 

คําถามสัมภาษณรานตกแตงรถยนต  
 

โดยมีประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก  
 
- กระแสความนิยมในการแตงเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- สไตลในการแตง  
- กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการ  
- คาใชจายในการแตง  
- แนวโนมความนิยมเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- ความคิดเห็นท่ีมีตอกระแสการบริโภครถเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ดานอ่ืน ๆ   
 
 

คําถามสัมภาษณผูบริหาร และฝายส่ือสารการตลาดของบริษัท เชฟโรเลต ประเทศไทย  
 

โดยมีประเด็นท่ีสัมภาษณ ไดแก  
 
- ขอมูลท่ัวไป 
- ขอมูลเก่ียวกับสถานการณของรถยนตเชฟโรเลต เทรลเบลเซอร  
- กลุมลูกคาหลัก 
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- สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางดานการตลาด ในการแสดงออกถึงอัตลักษณ
ของสินคา  

- นโยบายการใหการสนับสนุนกลุมคารคลับ 
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รายช่ือผูใหสัมภาษณ 
 

 
 

1.  โอภาส ชูฤทธิ์    สัมภาษณ  20 ธันวาคม 2558 
2.  ปญญา จีระไกรโสธร   สัมภาษณ  20 ธันวาคม 2558 
3.  สัญพัชญ  ศรีกัญจนวัชร   สัมภาษณ  20 ธันวาคม 2558 
4.  นิธิพันธ ชื่นชอบ    สัมภาษณ  20 ธันวาคม 2558 
5.  สมควร ไชยคํา    สัมภาษณ  6 กุมภาพันธ 2559 
6.  นารา ผานคํา    สัมภาษณ  6 กุมภาพันธ 2559 
7.  พล สกุลปยะเทวัญ,  สัมภาษณ  6 กุมภาพันธ 2559 
8.  สุเมธา ภาคกินนร    สัมภาษณ  7 กุมภาพันธ 2559 
9.  สันติ สวนจุย    สัมภาษณ  21 กุมภาพันธ 2559 
10. มีไชย ปรัชญานิมิต   สัมภาษณ  21 กุมภาพันธ 2559 
11. สุเทพ บุญบาง    สัมภาษณ  23 กุมภาพันธ 2559 
12. อภิวัฒน มีอภิรักษณ   สัมภาษณ  12 มีนาคม 2559 
13. อภินันท ง้ิววิจิตร    สัมภาษณ  14 มีนาคม 2559 
14. สมปรารถนา จารีย   สัมภาษณ  12 มีนาคม 2559 
15. เจษฎา เทพเสนา    สัมภาษณ  15  มีนาคม 2559 
16. สุวัฒน เจริญสุข    สัมภาษณ  24  มีนาคม 2559 
17. รังสิต เฟองเพียร    สัมภาษณ  30  มีนาคม 2559 
18. สุธา เลือกนารี                        สัมภาษณ  30  มีนาคม 2559 
19. พิพัฒน หลอไกรเลิศ   สัมภาษณ  16 พฤษภาคม 2559 
20. จิรศักดิ์ ชื่นอารมย   สัมภาษณ  19 พฤษภาคม 2559 
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ดร.ภูชิตต ภูริปาณิก 
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ปริญญาเอก    นิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต หลักสูตรนิเทศศาสตร   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

ปริญญาโท     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขานิเทศศาสตรธุรกิจ   มหาวิทยาลัยธุรกิจ     

                  บัณฑิตย 

ปริญญาตรี     นิเทศศาสตรบัณฑิต  สาขาโฆษณา  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

 

งานวิจัย  

 

- การเปลี่ยนผานจากวัฒนธรรมดั้งเดิมสูวัฒนธรรมเสมือนในสังคมออนไลน 

(2550)  

- พฤติกรรมการเท่ียวและผลการเลียนแบบสารเชิงยั่วยุทางเพศในดิสโกเธค 

ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร (2550)  

- พฤติกรรม  การรับรู  และทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาผานสื่อ

โฆษณาในเกม (2551)  

- แนวโนมการใชเทคโนโลยีระบบดิจิทัลในการผลิตและจัดจําหนายของ

อุตสาหกรรมเพลงไทย (2552)  

- พฤติกรรมการเลนเกมออนไลนของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2552)  

-  โครงการศึกษาวิจัยเพ่ือเตรียมความพรอมในการกํากับดูแลกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม (2553)  

-       โครงสรางโทรทัศนสาธารณะ Thai PBS กับการมีสวนรวมของพลเมือง 

(2555) (ดุษฎีนิพนธ) 
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            -     แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ของนักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ภาคปกติและ
ภาคปกตินอกเวลา ในการเรียนรายวิชาการออกแบบโฆษณาดวยคอมพิวเตอร (2555)  (วิจัยชั้น
เรียน) 

            -    รูปแบบการสื่อสารเพ่ือแสดงออกถึงอัตลักษณคนพ้ืนถ่ิน ของนักศึกษาหลักสูตร

นิเทศศาสตร ศูนยการเรียนระนอง 2  (2556)  (วิจัยชั้นเรียน) 

 งานวิจัยท่ีกําลังดําเนินการ  : "การสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณและสงเสริมการทองเท่ียว

เชิงเกษตร ของกลุมสมุนไพรบานดงบัง จ.ปราจีนบุรี"  (2557)  แหลงทุน : สถาบันวิจัยและพัฒนา 

มหาวิทยาลัยสวนดุสิต   
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