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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ที่มำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย 
การถวิลหาช่วงเวลาในวยัเด็กซ่ึงเป็นวิธีการในการมองโลกหรือวิธีการให้ความหมาย

แก่ประสบการณ์ชีวิตของมนุษย์อย่างหน่ึงโดยท่ีจะเน้นความส าคัญของจินตนาการและอารมณ์
ความรู้สึกของผูค้นใน “ปัจจุบนัขณะ” ท่ีมีต่ออดีตท่ีผ่านพน้ไปแลว้ (พฒันา กิติอาษา , 2546) เป็น
พฤติกรรมหรือความรู้สึกท่ีทุกคนตอ้งมี ไม่ว่าจะรูปแบบใดก็ตามท่ีมีทั้งองคป์ระกอบท่ีน่าพอใจและ
ไม่เป็นท่ีพอใจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีเคยประสบพบเจอในอดีต การจินตนาการถึงอดีตท าให้
สามารถสัมผสักบัประสบการณ์ท่ีผ่านไปแลว้ได ้ (Kelly, 1986) ซ่ึงการถวิลหาอดีตนั้นเป็นการน า
จินตนาการของมนุษยถึ์งโลกท่ีเราไดสู้ญเสียไปแลว้ โลกท่ีเคยเป็นจริงในอดีตแต่ปัจจุบนัคงเหลือไว้
เพียงความทรงจ าและประสบการณ์ให้เราไดร้ะลึกถึง เสมือนเป็นภาพตวัแทนโดยการผลิตซ ้ าผ่าน
ความทรงจ าดว้ยการยอ้นกลบัไปจ าลองประสบการณ์ในอดีตขึ้นมาใหม่อีกคร้ัง  ดงันั้นการกลบัไป
คิดถึงอดีตท่ีผ่านมานั้นจึงกลายเป็นพื้นท่ีจ าลองในจิตใจท่ีท าให้รู้สึกปลอดภยัหรือเป็นอีกกลไกหน่ึง
เพื่อหลบหนีจากปัจจุบนัเพื่อถอยจากชีวิตปัจจุบนัยอ้นกลบัไปอดีตซ่ึงดีกวา่ (Stern, 1992)   

กลุ่มคน Generation Y อยู่ในยุคท่ีเปล่ียนผ่านระหว่างโลกอนาล็อกสู่ดิจิตอลเสร็จส้ิน
สมบูรณ์ ท าให้คนกลุ่มน้ีคุน้เคยกบัสินคา้ บริการ หรือประสบการณ์ต่างๆในอดีตท่ีเก่ียวกบัอนาลอ็ก 
รวมทั้งดิจิตอลในยุคปัจจุบนัดว้ย คนกลุ่มน้ีจึงเติบโตท่ามกลางความแตกต่างระหว่างอนาล็อคและ
ดิจิตอล  กลุ่มคน Generation Y คือวยัของคนท่ีอยู่ในช่วงตน้ของการท างาน (First Jobber) ท าให้คน
กลุ่มน้ีมีความครียดในเร่ืองการงานและเร่ืองการเงิน เพราะเป็นวยัท่ีอยู่ในการสร้างตวั ตอ้งรับแรง
กดดันจากสังคมทั้ งในเร่ืองงานและเร่ืองส่วนตัว จากผลส ารวจดัชนีความเครียดจาก AU Poll 
มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั (2560) พบว่า กลุ่มคนท่ีมีความเครียดมากท่ีสุดคือชาว Generation Y และยงั
เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดสภาวะคิดถึงอดีต (Nostalgia) มากท่ีสุด (เทพพิทกัษ ์มณีพงษ,์ 2560, “อดีตอนัแสน
หวาน,” ยอ่หนา้ท่ี 5) 

ในปัจจุบันแบรนด์หลายแบรนด์มุ่งเน้นท าการตลาดท่ีเก่ียวกับความคิดถึงอดีต 
(Nostalgic marketing) ซ่ึงไดก้ลายเป็นปรากฏการณ์สากลและส่งผลกระทบต่อส่วนประสมการทาง
การตลาด (Robert-Demontrond & Boulbry, 2003) ในต่างประเทศไดมี้การท าการตลาดแบบยอ้นยคุ 
(Nostalgia Marketing)โดยการออกผลิตภณัฑแ์นวยอ้นยุค เช่น เป๊ปซ่ี ไดเ้อากระป๋องรุ่นเก่าๆกลบัมา
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ขายอีกคร้ัง นอกจากน้ี KFC ยงัไดโ้ปรโมทร้านดว้ยผูพ้นัแซนเดอร์เหมือนท่ีเคยท าในอดีต นอกจาก
การท าการตลาดแลว้ สินคา้เก่าๆก็ไดก้ลบัมาวางขายใหม่ไม่ว่าจะเป็น Playstation เกมส์ยอดฮิตของ
คนในยคุ 90s การกลบัมาของกลอ้งฟิลม์และแผน่เสียงสินคา้ในยคุอนาลอ็คท่ีกลบัมาไดรั้บความนิยม
อีกคร้ังในยคุดิจิตอล ในแอพพลิเคชัน่เฟซบุคก็เช่นกนัท่ีไดน้ าความทรงจ าคร้ังเก่าของสมาชิกโดยเอา
อดีตมาเล่าว่าเกิดอะไรขึ้นในปีท่ีแลว้ในวนัเดียวกันน้ี ผ่านฟังก์ชัน่ Memories และ Facebook Year 
Review ท่ีท าให้สมาชิกไดก้ลบัไปหวนร าลึกความหลงัว่าตลอดทั้งปีไดผ้่านประสบการณ์อะไรมา
บา้ง แมว้่าความคิดถึงอดีต (Nostalgia) จะใช้กนัอย่างแพร่หลายในกลยุทธ์ทางการตลาด แต่มีไม่ก่ี
งานวิจัยท่ีศึกษาโดยมุ ้งเน้น “การส ารวจแบบสะท้อน” (Robert-Demontrond, 2002) ซ่ึงได้แบ่ง
งานวิจยัทางวิชาการไว ้3 ประเภท ไดแ้ก่  

1) งานวิจัยท่ีริเร่ิมโดย Holbrook (1990, 1993) และ Holbrook and Schindler (1989, 
1994, 1996, 2003) ท่ีใหค้วามสนใจเก่ียวกบับรรพบุรุษ (อาย ุเพศและใจโอนเอียงต่อความคิดถึง) ใน
การกระตุน้ประสาทสัมผสั (หู จมูก กล่ินและภาพ) และในความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) รวมทั้งความพึงพอใจในการบริโภค ความตั้งใจซ้ือ
และความรู้สึกไวต่อการโฆษณา (Sierra & Shaun, 2007; Stern, 1992 )  

2) การวิจยัของ Sedikides ในการท างานทางดา้นจิตใจของความคิดถึงอดีต (Nostalgia) 
(Wildschut et al., 2006) ซ่ึงไดข้ยายออกไปยงับรรพบุรุษ ดงันั้นงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ
เป็นเจ้าของในเชิงจิตวิทยาแง่ของความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีให้ความรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) 
(Loveland, Smeesters & Mandel, 2010)  

3) การวิจัยในฝร่ังเศสท่ีมุ่งเน้นให้ความส าคัญในการพัฒนา ปรับเปล่ียนหรือ
เปรียบเทียบวดัความคิดถึงอดีต (Nostalgia) (Vignolles, 2009) โดยมีการโฆษณาเป็นขอบเขตหลกั
ของการใช้งาน (Boulbry, 2003; Perrusson, 2003) งานวิจยัอ่ืน ๆ ยงัเน้นท่ีลกัษณะของบรรจุภณัฑ์
อาหารแบบคิดถึง (Boonefaes et al., 2010) 

ในทางทฤษฎีเชิงปฏิบัติ เราสามารถรับรู้และจดจ าความคิดถึงอดีต (Nostalgia) ท่ี
ถ่ายทอดออกมาเป็นภาพท่ีน่าเช่ือถือ  ความทนทาน การรับประกนัคุณภาพและการสร้างอารมณ์ท่ี
เช่ือมโยงกบัอดีต (Sierra & Shaun, 2007; Lyon & Colquhoun, 1999; Miller, 1990)  จากท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ แมง้านวิจยัมีความเก่ียวขอ้งดา้นการจดัการและทางทฤษฎีท่ีชดัเจน นกัวิจยัยงัไม่ไดร้ะบุว่าจุด
ไหนท่ีสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ได้
แข็งแกร่งกว่าแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ดังนั้ นจุดประสงค์ของ
การศึกษาคร้ังน้ีคือการทดสอบความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท่ี์ไม่ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non- Nostalgic brand) 
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1.2  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
1.  เพื่อทดสอบความแตกต่างของความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment) ระหว่าง

แบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-
Nostalgic brand) 
 2.  เพื่อทดสอบความแตกต่างของการเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept 
Connection) ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
 3.  เพื่อทดสอบความแตกต่างของความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) 
ท่ีมีต่อแบรนด์ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
 4.  เพื่อทดสอบความแตกต่างของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Brand Loyalty) ท่ีมีต่อ
แบรนด์ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Non-Nostalgic brand) 
 
 

1.3  ขอบเขตงำนวิจัย 
เป้าหมายของงานวิจยัน้ีคือเพื่อทดสอบความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคระหว่าง

แบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non- 
Nostalgic brand) ท่ีมีให้กับสินคา้ประเภทเดียวกัน  2 ประเภท คือ แบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non- Nostalgic brand) โดยผูว้ิจัยท าวิจยั
แบบเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota  sampling) กลุ่ม
วิจยัท่ีท าแบบสอบถามเป็นกลุ่มคน Generation Y อาย ุ24-41 ปี จ านวน 385 ตวัอยา่ง เพื่อใหส้ามารถ
รวบรวมข้อมูล เปรียบเทียบและสรุปผล โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล คือ ระหว่างเดือน
มกราคม 2563 ถึง มิถุนายน 2563 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.  รับรู้ถึงความแตกต่างของความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment ) ระหวา่ง 
แบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-
Nostalgic brand) 



4 

 

 2.  รับรู้ถึงความแตกต่างของการเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกับตนเอง (Self-Concept 
Connection) ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
 3.  รับรู้ถึงความแตกต่างของความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) ท่ีมีต่อ
แบรนด์ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Non-Nostalgic brand) 
 4.  รับรู้ถึงความแตกต่างของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Brand Loyalty) ท่ีมีต่อ 
แบรนด์ระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Non-Nostalgic brand) 
 5.  น าการตลาดท่ีเก่ียวกบัความคิดถึงอดีตไปประยุกตใ์ชเ้พื่อเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละลูกคา้ 
 
 

1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะที่ใช้ในกำรวิจัย 
ควำมรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) หมายถึง จินตนาการและอารมณ์ความรู้สึกของผู ้คน 

ณ ปัจจุบนั ท่ีมีต่ออดีต ซ่ึงเป็นการระลึกถึงสถานการณ์ในช่วงเวลาท่ีผา่นพน้ไปแลว้ 
ผู้บริโภค Generation Y หมายถึง ประชากรกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเกิดระหว่าง พ.ศ. 2521-

2538 เป็นกลุ่มคนท่ีอยู่ในวยัท างานช่วงตน้ มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออกและให้ความส าคญักบัการ
จดัสรรเวลาทั้งการงานและชีวิตส่วนตวัในจุดท่ีสมดุลกนั ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเติบโตท่ามกลางความแตกต่าง
ระหว่างอนาล็อคและดิจิตอล  ท าให้คนกลุ่มน้ีคุน้เคยกบัสินคา้ บริการ หรือประสบการณ์ต่างๆใน
อดีตท่ีเก่ียวกบัอนาลอ็ก รวมทั้งดิจิตอลในยคุปัจจุบนัดว้ย  

แบรนด์ท่ีท ำให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) หมายถึง แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในอดีต
และยงัคงมีช่ือเสียงในปัจจุบนั เป็นแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภครู้จกัและเป็นท่ีนิยมกนัอยา่งกวา้งขวาง 

แบรนด์ท่ีไม่ท ำให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) หมายถึง แบรนดท่ี์มีช่ือเสียง
ในปัจจุบนัแต่มีช่ือเสียงนอ้ยกวา่ในอดีตหรือยงัไม่มีในอดีต 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 
2.1  ความรู้สึกคิดถึงอดีต 

ความรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) ปรากฎขึ้นคร้ังแรกในศตวรรษท่ี 17 โดยนายแพทย ์
Johannes Hofer (1688) ซ่ึงมาจากค ากรีก 2 ค าไดแ้ก่ค าว่า nostos (return) และ algos (pain) แรกเร่ิม
นั้นค าน้ีถูกมองว่าเป็นศพัท์ทางการแพทยท่ี์ระบุอาการป่วยทางจิตท่ีเจอในกลุ่มทหารยุคนั้นซ่ึงมี
อาการ กระสับกระส่าย กงัวล นอนไม่หลบั และไม่ยอมรับประทานอาหาร เพราะ “คิดถึงบา้น” และ 
“ความตอ้งการจะกลบัไปยงัประเทศของตนเอง”  และได้กลายมาเป็นภาษาธรรมดา (Bolzinger, 
2007; RobertDemontrond, 2002) ค านิยามสมยัใหม่ของ ความรู้สึกถวิลหาอดีต (Nostalgia) มาจาก
การสะทอ้นความคิดของนกัปรัชญาคนส าคญัๆในศตวรรษท่ี 18   

ในทางจิตวิทยา ความรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) เป็นการตามหาช่วงเวลาท่ีหายไป 
(Proust, 1913) และเป็นวิธีการหน่ึงในรักษาตวัตนของคนเม่ือตอ้งพบกับการเปล่ียนแปลงในชีวิต 
(Devis, 1979) นอกจากน้ียงักล่าวไดว้่า ความรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) เป็น “ประสบการณ์ของส่ิง
ท่ีเป็นไปไม่ได”้ (An experience of the impossible) จะเกิดขึ้นกบับุคคลท่ีมกันึกถึงอดีตซ่ึงตวามความ
เป็นจริงแลว้ไม่สามารถยอ้นเวลากลบัไปได ้นอกจากการถ่ายทอดความทรงจ าในอดีตผ่านรูปแบบท่ี
แตกต่างกนั (พจวรรณ  พนัธ์จินดา, 2552 อา้งถึงใน Michel Foucault, 1994) ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึก
นึกคิดของ แต่ละบุคคลท่ีลว้นแตกต่างกนัออกไปขึ้นอยู่ตามสถานการณ์ท่ีประสบพบเจอ ในปัจจุบนั
เราไดส้ร้างภาพตวัแทนของอดีตท่ีจะติดต่อส่ือสารผ่านตวักลางคือ จินตนาการ โดยการจ าลองหรือ
ผลิตซ ้ าฉากผ่านความทรงจ าดว้ยการมองยอ้นกลบัไปจ าลองประสบการณ์ในอดีตให้เป็นจริงขึ้นมา
อีกคร้ัง ซ่ึงถ่ายทอดในรูปแบบท่ีไม่เหมือนกนัขึ้นอยูก่บัสถานการณ์หรือบริบทของสังคมนั้น (พฒันา  
กิตติอาษา, 2546 อา้งถึงใน Kelly, 1986)  

 
2.1.1  ความรู้สึกคิดถึงอดีต ในเชิงการตลาด 
ความรู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgia) เป็นความพึงพอใจคือความชอบทัว่ไป, ทศันคติเชิง

บวกหรือส่งผลกับความช่ืนชอบ ต่อวตัถุคือผูค้น สถานท่ีหรือส่ิงของ ซ่ึงเป็นเร่ืองธรรมดาของ
ประชากร สมยันิยมนิยมท่ีแพร่กระจายอยา่งกวา้งขวางในอดีต เช่น ในวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ ในวยัรุ่น ใน
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วยัเด็กหรือแมก้ระทัง่ก่อนคลอด (Holbrook and Schindler, 1989) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของ
ลูกคา้กบัสินคา้และแบรนด ์และนกัวิจยัไดเ้สนอตวักระตุน้ 4 อยา่งท่ีสามารถกระตุน้ความรู้สึกคิดถึง
ได ้คือ ทุกๆวนัในอดีต ประเพณี ความเป็นเอกลกัษณ์และการเปล่ียนผ่าน (Kessous & Roux, 2008) 
นอกจากน้ี Sierra and McQuitty (2007) ไดส้ ารวจสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต  (Nostalgic products) พบวา่การโหยหาเวลาก่อนหนา้และทศันคติเก่ียวกบัอดีตส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น Coca Cola ซ่ึงก่อตั้งขึ้นในปี 1886 นั้นไดรั้กษาโลโกเ้ดิมไวห้ลาย
ทศวรรษ ในขณะท่ีบริษทั น ้ าอดัลมรายอ่ืนเปล่ียนโลโกแ้ละตวัอกัษรหลายคร้ังเพื่อสะทอ้นแนวโนม้
ในปัจจุบนัและการเปลี่ยนแปลงบรรทดัฐานทางสังคม ซ่ึง Coca Cola ใชค้วามคิดถึง ความทรงจ าใน
อดีตท่ีเป็นบวกน้ีเสริมความน่าเช่ือถือและอายกุารใชง้านท่ียาวนานของแบรนด์เพื่อบอกเป็นนยั ๆวา่ 
"โคก้ตวัเดียวท่ีคุณชอบในฐานะเด็กไร้เดียงสาและเด็กตาโตในวนันั้นคือโคก้ตวัเดียวท่ีคุณสามารถ
เพลิดเพลินได้ในวนัน้ี" ยิ่งไปกว่านั้นพบว่า ผลของการโฆษณาท่ีเน้นธีมความคิดถึงอดีตต่อการ
พฒันาผลลพัธ์ท่ีเนน้แบรนด์ (ทศันคติของแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ือ) มีความชดัเจนมากขึ้น
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ส่วนตวัในอดีตกบัแบรนด์ท่ีโฆษณา ผลกระทบของความคิดถึง
อดีตในการพัฒนาการตอบสนองท่ีเน้นโฆษณา (การมีส่วนร่วมของโฆษณาและทัศนคติของ
โฆษณา) ไม่ได้ถูกควบคุมโดยความสัมพนัธ์ท่ีผ่านมาของผูบ้ริโภคกับแบรนด์ (Muehling et al., 
2014) 

 
2.1.2  แบรนด์ท่ีสร้างความรู้สึกคิดถึงอดีต 
ค านิยามความรู้สึกคิดถึงอดีตน้ีเน้นย  ้าความส าคญัของการกระตุน้ในการท าให้รู้สึก

ความรู้สึกคิดถึงอดีต เม่ือน ามาปรับใชก้บัการตลาดแลว้การกระตุน้น้ีสามารถเป็นแบรนด์ท่ีสามารถ
พาบุคคลกลบัไปยงัอดีตท่ีจริงหรือไม่จริงก็ได ้Loveland, Smeesters, and Mandel (2010) ใหค้  านิยาม
ว่า แบรนด์ท่ีสร้างความรู้สึกคิดถึงอดีต คือ “แบรนด์ท่ี มีช่ือเสียงในอดีต (และยงัคงช่ือเสียงใน
ปัจจุบนั)” ในขณะท่ีแบรนด์ท่ีไม่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีตคือ “แบรนด์ท่ี ช่ือเสียงในปัจจุบนั (แต่มี
ช่ือเสียงน้อยกว่าในอดีตหรือยงัไม่มีในอดีต)” ซ่ึงแบรนด์ท่ีถูกพิจารณาว่ าท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต
เช่ือมโยงกบัประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค 
 
 

2.2 ความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 
แนวคิดความผูกพันปรากฎขึ้ นค ร้ังแรกในจิตวิทยาสังคม เพื่ออธิบายความ

ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล (Bowlby, 1969)  และความสัมพนัธ์ระหว่างวตัถุ (Baudrillard, 1968; 
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Richins, 1994) และไดถู้กน ามาใชท้างการตลาดจากงานของ (Fournier, 1994; Heilbrunn, 2001) ได้
กล่าวว่า ความผูกพนัของความรู้สึกคิดถึงอดีตเป็นมิติของความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ท่ีมีคุณภาพ
กบัผูบ้ริโภค (Brand Relationship Quality) โดยมีตวับ่งช้ีในการประเมินคุณภาพและความเเข็งแกร่ง
ของความสัมพนัธ์กับแบรนด์ โดยความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ท่ีมีคุณภาพกับผูบ้ริโภค (Brand 
Relationship Quality)  มีมิติแยกออกเป็น 6 มิติคือ  ความคุน้เคย  คุณภาพคู่สัญญา พฤติกรรมการ
พึ่งพาอาศยักนั พนัธสัญญาส่วนบุคคล การผูกพนัทางสังคม-อารมณ์และความรัก การผูกพนัทาง
ความรู้สึกถวิลหาอดีตจึงถูกแบ่งเป็น 2 ตวัแปร คือ การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกับตนเอง (Self-
Concept Connection) ซ่ึงแสดงถึงความสอดคล้องระหว่างอดีต ปัจจุบัน ภาพลักษณ์จริงหรือ 
ภาพลักษณ์ในอุดมคติและภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสายตาของพวกเขาและการเช่ือมโยงของ
ความรู้สึกถวิลหาอดีตซ่ึงตอบสนองต่อการถ่ายโอนของความทรงจ าท่ีมีต่อแบรนด์นั้น ซ่ึงการ
เช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept Connection) และการเช่ือมโยงของความรู้สึกถวิล
หาอดีตมีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยยะส าคญั (r=0.79) เช่นเดียวกบัความผูกพนัและการเช่ือมโยง
ของความรู้สึกถวิลหาอดีต (r=0.78) (Fournier, 1994) การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง (Self-
Concept Connection) และความผูกพนัมีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมา ยิ่งแบรนด์ใกลเ้คียงภาพลกัษณ์
ของตนมากขึ้น ผูบ้ริโภคก็จะน ามนัไปอยูใ่นชีวิตของพวกเขามากขึ้นเช่นกนั  

ดงันั้น ทางผูวิ้จยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานของการเช่ือมต่อเชิงบวกระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้
รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) และความผกูพนั ดงัน้ี  

H1:  ผูบ้ริโภคมีความผกูพนั (Brand Attachment) ต่อแบรนดท่ี์ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต  
(Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท่ี์ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
 
 

2.3 การเช่ือมโยงแนวคิดที่เกีย่วกบัตนเอง (Self-Concept Connection) 
การตลาดคน้พบความสัมพนัธ์ของการวิจยัท่ีเก่ียวกับการครอบครองและการวิจัยท่ี

เช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง (Sirgy, 1982) ซ่ึงการครอบครองบางประเภทถูกจดัว่าเป็น “วตัถุ
เพื่อความทรงจ า”  (Belk, 1990) เน่ืองจากวตัถุเหล่าน้ีสร้างเหตุการณ์และความรู้สึกในอดีตขึ้นมาใหม่ 
(Belk, 1988) ส่ิงของอ่ืนๆไดมี้การเปล่ียนผ่านในแต่ละยุคซ่ึงแสดงให้เห็นถึงวิวฒันาการท่ีปรากฏซ่ึง
เป็นเอกลกัษข์องแต่ละบุคคล (Myers, 1985)  กุญแจส าคญัของความรู้สึกคิดถึงอดีตคือ เพื่ออ านวยให้
เกิดความเช่ือมต่ออย่างต่อเน่ืองระหว่างอดีตและปัจจุบันของตนเอง (Sedikides et al., 2008) 
ความรู้สึกคิดถึงอดีตสามารถน าการรับรู้ แนวความคิดเชิงบวกในอดีตออกมาไดซ่ึ้งเป็นเหมือนการ
เช่ือมต่อประสบการณ์ของตนเองอีกคร้ังและเป็นส่วนท่ีให้ความรู้สึกของคนมีความหมายขึ้นอีกคร้ัง 
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(Routledge et al., 2008) งานวิจยัของ Benoit-Moreau (2006) ไดเ้นน้ย  ้าเช่นกนัถึงความทรงจ าแรกท่ี
น่าจดจ าของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ท่ีจะท าให้เป็นความทรงจ าท่ีล ้าค่าท่ีจะอยูก่บัผูบ้ริโภคไปอีกนานซ่ึง
แบรนดมี์บทบาทส าคญัในการสร้างตวัตน (Elliott & Wattanasuwan, 1998)  
 การศึกษาแบรนด์ท่ีสร้างความรู้สึกคิดถึงอดีตควรจะพิจารณาการคดักรองแบบ “รุ่น
ปู่ ย่า-รุ่นพ่อแม่-รุ่นลูก” ดว้ย (Brée, 1993; 1999; 2007) เพราะส่ิงน้ีส่งเสริมการถ่ายทอดค่านิยมท่ีอยู่
ในกลุ่มหน่วยความจ าท่ีสั่งสมมา (Halbwachs, 1997) ซ่ึงสามารถคาดคะเนได้ว่า แบรนด์ท่ีสร้าง
ความรู้สึกคิดถึงอดีตสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแขง็แรงกบัตนเอง ซ่ึงน าไปสู่สมมุติฐาน ดงัน้ี 

H2: แบรนดท่ี์ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) สามารถเช่ือมโยงแนวคิดท่ี 
เก่ียวกบัตวัผูโ้ภค (Self-Concept Connection) ไดม้ากกวา่แบรนดท่ี์ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-
Nostalgic brand) 
 
 

2.4 ความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Consumer Preference) ที่มีต่อแบรนด์ 

งานวิจยัของ Holbrook (1993) ได้แสดงให้เห็นว่าความแข็งแกร่งของความชอบใน
วฒันธรรมการบริโภคถูกสร้างขึ้นในตอนส้ินสุดช่วงวยัรุ่นและตอนเร่ิมตน้ของวยัผูใ้หญ่ ซ่ึงแต่ละ
บุคคลจะพฒันาความทรงจ าเก่ียวกบัสินคา้และเเบรนด์อย่างรวดเร็วและยงัไดรั้บการสนบัสนุนจาก
ทฤษฎีความผกูพนัของ Bowlby (1982) ซ่ึงพวกเขาสังเกตวา่แบรนดท่ี์เด็กจดจ าไดต้ั้งแต่อายนุอ้ยและ
ความทรงจ าท่ีพวกเขาเช่ือมกบัมนัจะถูกบนัทึกไวใ้นความทรงจ าระยะยาว และจะท าใหเ้กิดการเลือก
ซ้ือเลือกบริโภคในอนาคต นอกจากน้ี Moore, Wilkie, and Lutz (2002) ไดแ้สดงให้เห็นว่าอิทธิพล
ระหว่างช่วงวยัมีบทบาทในช่วงเวลาตัดสินใจต่างกัน เช่น ความตระหนักรู้ การตัดสินใจและ
ความชอบท่ีมีต่อแบรนด ์

ส่วนหน่ึงของพฤติกรรมการบริโภคจะถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นโดยมีแนวโนม้จะเป็น 
แบรนดท่ี์ผกูพนักบัความทรงจ าในวยัเด็กโดยพวกเขามีความตอ้งการท่ีจะกลบัไปใชชี้วิตในอดีตผ่าน
แบรนดเ์หล่านั้น ความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) ท่ีมีต่อแบรนดจึ์งเกิดมาจากอดีต
ของแต่ละบุคคล (Ladwein, Carton, & Sevin , 2009) ดงันั้นจึงท าใหเ้กิดสมมติฐาน ดงัน้ี 

H3: ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ (Consumer Preference) แบรนดท่ี์ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต  
(Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท่ี์ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
 
 

2.5 ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
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ความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) คือ ความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์ สินคา้หรือ
บริการท่ีมาจากทศันคติเชิงบวก ความชอบหรือเกิดการซ้ือซ ้า (ธีรพนัธ์ โล่ทองค า, 2547) นอกจากจะ
เป็นลูกคา้ท่ีมัน่คงต่อแบรนด์แล้ว ยงัอาจจะบอกต่อหรือแนะน าไปยงัคนอ่ืนอีกด้วย (สุวรรณชัย 
โลหะวฒันกุล, 2556) นอกจากน้ี Oliver (1997) ได้นิยามความภกัดีต่อแบรนด์ว่าเป็นความมุ่งมัน่
อย่างลึกซ้ึงในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการอย่างต่อเน่ืองในอนาคตจึงก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ ายีห่อ้
เดียวกนัหรือแบรนด์เดียวกนัแมว้่าสถานการณ์และอิทธิพลทางการตลาด ท าให้เกิดพฤติกรรมการ
สลบั Oliver (1999) ไดต้รวจสอบความภกัดีของแบรนดใ์น 4 มิติท่ีแตกต่างกนั คือ ความภกัดีทางการ
รับรู้ ความภกัดีทางอารมณ์ ความภกัดีท่ีมาจากความปรารถนาและความภกัดีท่ีมาจากพฤติกรรม จาก
ขอ้มูลของ Oliver (1997) แสดงให้เห็นว่าระดบัความภกัดีของแบรนด์แสดงให้เห็นถึงกระบวนการ
เรียนรู้ซ่ึงเน้นความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรม เพราะ Oliver (1997) มองว่าความภกัดี
เกิดจากวิวฒันาการใน 3 ขั้นตอนคือ การรับรู้ อารมณ์และความจงรักภกัดีท่ีมาจากความปรารถนา 
(Back & Park, 2003) เน่ืองจากความภกัดีต่อแบรนด์เป็นแนวคิดท่ีพิจารณาจาก 2 มิติท่ีแตกต่างกนั 
ทั้งพฤติกรรมและทศันคติ Jacoby and Kyner (1973) ได้ก าหนดองค์ประกอบส าคญัในความภกัดี
ของแบรนดว์า่ ควรจะเกิดจากพฤติกรรมและปัจจยัทศันคติพร้อมกนั  

งานวิจยัของ Benoit-Moreau (2006) ระบุว่าความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) 
ช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมบอกต่อ เม่ือพวกเขาพูดคุยเก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีได้
เจอมา Escalas (2004) และ Delgadillo and Escalas (2004) ระบุว่า แบรนด์ท่ีเช่ือมเขา้กบัตนเองได้
มากจะท าให้ผูบ้ริโภคนั้นอธิบายสรรพคุณท่ีพวกเขาเคยใชม้าในอดีตดว้ยการบอกต่อ ดงันั้น ส าหรับ
แบรนด์ท่ีสร้างความรู้สึกคิดถึงอดีตนั้นมาจากช่วงเวลาท่ีพวกเขาสะทอ้นเร่ืองราวส่วนตวัพวกเขาจึง
ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้าและการส่ือสารแบบปากต่อปากมากขึ้น จึงท าใหเ้กิดสมมติฐาน ดงัน้ี 

H4: ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) ต่อแบรนด ์ท่ีท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต 
(Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท่ี์ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 
 
3.1  รูปแบบของงานวจิยั 

การศึกษาเก่ียวกบั ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อแบรนด์ที่เก่ียวพนักบัการ
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการ
วิจยัเชิงทดลอง (Experiment Research) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคน Generation Y ที่ตอบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยผูว้ิจยัมีการก าหนดรูปแบบของ
วธีิด าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
 
 

3.2  การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใชศึ้กษาวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มคน Generation Y เกิดระหวา่ง พ.ศ. 2521-

2538  ซ่ึงมีอายใุนช่วง 24-41 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจ านวน 1,455,863 คน (ระบบสถิติ
ทางการทะเบียนประจ าเดือนธนัวาคม, 2561)  

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งที่ใชศึ้กษาวิจยัคร้ังน้ี รวมจ านวนทั้งหมด 385 คน จากการค านวณ (Fink, 

2000) และก าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าความคาดเคล่ือนในการประเมินไม่เกิน 5%  เพื่อน ามา
ค านวณหาจ านวนประชากรโดยอา้งอิงสูตรในการค านวณ ดงัน้ี 

n =  
    

   
โดยที่    n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

z = ค่าสถิติที่ระดบัความเช่ือมัน่ 
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p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสดัส่วนของคุณลกัษณะที่สนใจในกลุ่ม
  ตวัอยา่ง 
q = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ซ่ึงเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 
e = เปอร์เซ็นตค์วามคาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งที่ยอมรับได ้

เม่ือแทนค่าในสูตรโดยคิดที่ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% จะไดค้่า z = 1.96 และค่าความ
คลาดเคล่ือนในการประมาณสดัส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได ้คือ 5% หรือ e = 0.05 

n =  
               

      
n =  384.16 

จากการค านวณเพือ่หาขนาดกลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้พบว่า จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งการ
ส ารวจเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง โดยทั้ง 385 ตวัอยา่งน้ีตอ้งเป็นกลุ่มตวัอยา่งที่ผา่นค าถามคดักรองจากการ
ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงตอ้งเป็นไปอยา่งครบถว้นสมบูรณ์ 
 
 

3.3  ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
การศึกษาเร่ืองทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อแบรนด์ที่เก่ียวพนักับการ

คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ประกอบดว้ยตวัแปร 4 ตวั ซ่ึงประกอบดว้ย ความผูกพนัต่อแบรนด ์
(Brand Attachment ) การเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept Connection) ความช่ืน
ชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) ที่มีต่อแบรนด์และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Brand 
Loyalty) ที่มีต่อแบรนด ์ซ่ึงรายละเอียดของแต่ละตวัแปรในการศึกษาประกอบไปดว้ย ดงัน้ี  
 

3.3.1  ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 
 ในการวดัความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์ ผูว้ิจัยใช้มาตรการประเมิณของ 
Lacoeuilhe Scale (2000) โดยวดัความน่าเช่ือถือและถูกตอ้ง ซ่ึงค่า Cronbach Alpha> 0.7  
 

3.3.2  การเช่ือมโยงแนวคดิที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept Connection) 
 ในการวดัการเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง ผูว้ิจยัใชม้าตรการประเมิณที่ถูกพฒันา
โดย Escalas and Bettman (2003) ค่า Cronbach Alpha > 0.7 ซ่ึงตอ้งสอดคลอ้งต่อความพึงพอใจ
ภายในของผูบ้ริโภค    
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 3.3.3  ความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Consumer Preference) ที่มีต่อแบรนด์  
 ผู ้วิจัยตั้ งค  าถามเพื่อประเมินความชอบของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามระบุระดบัความชอบที่มีต่อแบรนด์ใน 2 กลุ่ม โดยที่ 1 หมายถึงไม่ชอบเลย และ 5 
หมายถึงชอบมากที่สุด 
 

3.3.4  ความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Brand Loyalty) ที่มีต่อแบรนด์ 
 ในการวดัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค (Brand Loyalty) ที่มีต่อแบรนด์ ผูว้ิจยัใช้
มาตรการประเมิณของ Odin, Odin และ Valette-Florence (2001) ค่า Cronbach Alpha > 0.7 
 
 

3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

การศึกษาคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมอในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close – ended Questions) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 
3.4.1  การเลือกแบรนด์และหมวดหมู่สินค้า 
แบบสอบถามเพื่อแบ่งแยกแบรนด์เป็น 2 ประเภทคือ แบรนด์ที่สร้างความรู้สึกคิดถึง

อดีตและแบรนด์ที่ไม่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีตซ่ึงเป็นสินคา้หมวดเดียวกัน ซ่ึงขอบเขตที่ผูต้อบ
แบบสอบถามจะมองวา่แบรนดน์ั้นเป็นแบรนดท์ี่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีต ใชว้ิธีการให้คะแนนโดย
ก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ มีค่าคะแนนของช่วง
น ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ ค่าน ้ าหนกัเป็น 1 หมายถึง แบรนดด์งักล่าวท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึก
คิดถึงวยัเยาวน์้อยที่สุด และค่าน ้ าหนักเป็น 5 หมายถึง แบรนด์ดังกล่าวท าให้ผูต้อบแบบสอบถาม
รู้สึกคิดถึงวยัเยาวม์ากที่สุด ซ่ึงแบรนดท์ี่สร้างความรู้สึกคิดถึงวยัเยาวค์ือแบรนดท์ี่มีค่าเฉล่ียมากกว่า 3 
คะแนน ในขณะที่แบรนดท์ี่ไม่สร้างความรู้สึกคิดถึงวยัเยาวค์ือแบรนดท์ี่มีค่าเฉล่ียนอ้ยกวา่ 3 คะแนน    

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นค าถามปลายปิด (Close–ended Questions) แบบมี
ตวัเลือกแบ่งเป็น 2 ส่วน  ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม อาทิเช่น 
เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทางดา้นทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามถึงระดบัความรู้สึกที่ท  าให้
คิดถึงวยัเยาว ์โดยผูว้จิยัใชว้ธีิการใหค้ะแนนโดยก าหนดแบบสอบถามใหมี้มาตรการส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ ค่าน ้ าหนกัเป็น 1 หมายถึง แบรนด์
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ดงักล่าวท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกคิดถึงวยัเยาวน์้อยที่สุด และค่าน ้ าหนักเป็น 5 หมายถึง แบ
รนดด์งักล่าวท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามรู้สึกคิดถึงวยัเยาวม์ากที่สุด ตามตารางที่ 3.1 
 
 ตารางที่ 3.1 ค  าถามในการเก็บขอ้มูลทางดา้นทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อแบรนดท์ี่     

เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต 
 
 

รายการประเมิน 

ระดบัความรู้สึกที่ท  าใหค้ิดถึงวยัเยาว ์

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ที่สุด 

1 
แบรนด์ยานยนต์ 
Toyota      
Honda      
Isuzu      
Mitsubishi      
Nissan      
Ford      
Mazda      
Chevrolet      
Subaru      
MG      
Toyota      
Honda      
Isuzu      
Mitsubishi      
Nissan      
แบรนด์รองเท้า 
Converse      
LACOSTE      
Adidas      
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ตารางที่ 3.1 ค  าถามในการเก็บขอ้มูลทางดา้นทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามที่มีต่อแบรนดท์ี่     
เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต (ต่อ) 

 
 

รายการประเมิน 

ระดบัความรู้สึกที่ท  าใหค้ิดถึงวยัเยาว ์

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ที่สุด 

1 
แบรนด์รองเท้า 

NIKE      
VANS      
PUMA      
REEBOK      
FILA      
Onitsuka Tiger      
New Balance      
แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
Sony      
Toshiba      
Panasonic      
Hitachi      
Mitsubishi      
Sharp      
LG      
Bosch      

XIAOMI      
Dyson      
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3.4.2  เปรียบเทียบทัศนคติและความสัมพันธ์ที่มีต่อแบรนด์ที่เกี่ยวพันกับการคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) 

ผูว้ิจยัไดด้ดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Aurélie Kessous  and Elyette Roux (2010) โดย
ใชแ้บบสอบถามเพือ่เปรียบเทียบพลงัของความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคส าหรับการรับรู้
แบรนด ์2 ประเภทคือแบรนดท์ี่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีต และแบรนดท์ี่ไม่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีต 
ทดสอบสมมติฐานโดย Independent-Samples t-test 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นค าถามปลายปิด (Close – ended Questions) แบบมี
ตวัเลือกแบ่งเป็น 2 ส่วน  ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม อาทิเช่น 
เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเปรียบเทียบทศันคติและความสัมพนัธ์ที่มีต่อแบรนด์ที่เก่ียวพนักบัการ
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ตามตารางที่ 3.2 ใชว้ิธีการให้คะแนนโดยก าหนดแบบสอบถามให้มี
มาตรการส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ 

ระดบั 1  หมายถึง นอ้ยที่สุด   
ระดบั 2  หมายถึง นอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบั 4  หมายถึง มาก 
ระดบั 5  หมายถึง มากที่สุด  

 
ตารางที่ 3.2 ค  าถามในการเก็บขอ้มูลเปรียบเทียบทศันคติและความสมัพนัธท์ี่มีต่อแบรนดท์ี่เก่ียวพนั   

กบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)   
องค์ประกอบ ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 

ความผกูพนัต่อ
แบรนด ์
(Brand 

Attachment) 

1. ฉนัรักแบรนด ์X มาก  
 

Lacoeuilhe, 2000 
2. ฉนัมีความสุขเม่ือไดซ้ื้อแบรนด ์X 
3. ฉนัรู้สึกสบายใจเม่ือซ้ือหรือครอบครอง 
    แบรนด ์X 
4. ฉนัรู้สึกเช่ือมต่อกบัแบรนด ์X มาก 
5. ฉนัถูกดึงดูดจากแบรนด ์X 
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ตารางที่ 3.2 ค  าถามในการเก็บขอ้มูลเปรียบเทียบทศันคติและความสมัพนัธท์ี่มีต่อแบรนดท์ี่เก่ียวพนั   
                     กบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) (ต่อ) 
องค์ประกอบ ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 

การเช่ือมโยง
แนวคิดที่

เก่ียวกบัตนเอง 
(Self-Concept 
Connection) 

1. แบรนด ์X สะทอ้นวา่ฉนัเป็นใคร  
 
 
 

Escalas and Bettman, 2003 

2. แบรนด ์X แสดงตวัตนของฉนั 
3. ฉนัรู้สึกถึงวา่แบรนด ์X เช่ือมต่อกบั         
     ความรู้สึกส่วนตวัของฉนั  
4. ฉนัสามารถใช ้แบรนด ์X เพือ่ส่ือสารกบั         
     คนอ่ืนวา่ฉนัเป็นใคร 
5. ฉนัคิดวา่แบรนด ์X ช่วยท าให้ฉนัเป็นคนที่ 
    ฉนัอยากเป็น 

6. ฉนัคิดวา่แบรนด ์X คือ "ตวัตนฉนั" 
7. แบรนด ์X เหมาะสมกบัฉนั 

ความ
จงรักภกัดีที่มี
ต่อแบรนด ์
(Brand 

Loyalty) ที่มี
ต่อแบรนด ์

1. ฉนัภกัดีต่อแบรนด ์X แบรนดเ์ดียวเท่านั้น  
 

Odin, Odin and Valette-
Florence, 2001 

2. ฉนัตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ของแบรนด ์X คร้ัง   
      ต่อไป 
3. ฉนัมกัจะซ้ือสินคา้ของแบรนด ์X เป็น  
      ประจ า  
4. โดยปกติแลว้ฉนัซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด ์  
       X 

 
และตามตารางที่ 3.3 ใชว้ิธีการให้คะแนนโดยก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale)   คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ 

ระดบั 1  หมายถึง ไม่ชอบเลย     
ระดบั 2  หมายถึง ค่อนขา้งไม่ชอบ   
ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
ระดบั 4  หมายถึง ชอบ 
ระดบั 5  หมายถึง ชอบมาก  
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ตารางที่ 3.3 ค  าถามในการเก็บขอ้มูลเปรียบเทียบความชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) ที่มี     
                    ต่อแบรนดท์ี่เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
องค์ประกอบ ค าถาม ดัดแปลงจากงานวิจัย 
ความชอบของ

ผูบ้ริโภค 
(Consumer 

Preference) ที่
มีต่อแบรนด ์

1. แบรนดก์ลุ่มที่ 1  
Aurélie Kessous and Elyette 

Roux (2010) 
2. แบรนดก์ลุ่มที่ 2 

    
3.4.3  การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content validity) 

  วิธีการในการทดสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือที่ใช้ส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้จิยัไดใ้ช ้2 แนวทางในการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
  1) ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามที่
พฒันาไปปรึกษากบัอาจารยท์ี่ปรึกษาเพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้งตรงตามกรอบแนววจิยั   
  2) ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามที่พฒันาไป
ปรึกษากับอาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และความเข้าใจในข้อค  าถามตรงตาม
วตัถุประสงค ์ค  าถามชดัเจนง่ายต่อความเขา้ใจรวมทั้งครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัหรือไม่ 
 

3.4.4  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
  ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ ความน่าเช่ือถือกับกลุ่มตัวอย่างเสมือนจริง
จ านวน 30 คนก่อนจะน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยใช้เทคนิคการวดัความ
สอดคลอ้งของแบบ (internal consistency Reliability) เพือ่หาค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดย
จะยอมรับการ ทดสอบเม่ือค่า Alpha มากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 (Nunnally, 1978) เพื่อตรวจสอบความ
แม่นย  าและ ความเหมาะสมของแบบสอบถามว่าสามารถส่ือสารให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
เขา้ใจตรงกนั  
 
 

3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจยั เชิง
ทดลอง (Experiment Research) ที่เป็นแบบแผนการทดลองขั้นตน้ (Pre-Experimental Design) 
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ประเภท One-Shot Case Study และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน การเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคน Generation Y ซ่ึงมีอายใุนช่วง 24-41 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน และเป็นผูต้อบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
Administered Questionnaire) โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 6 เดือน ( มกราคม 
2563 – มิถุนายน 2563) 
 
 

3.6  การวเิคราะห์ข้อมูล  
  ขอ้มูลจากแบบสอบถามทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จะถูกน ามาสรุปผลและ
เขา้สู่การประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Statistics โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
หลกัสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics)  ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่ละสมมติฐานของ
การวจิยั ผูว้จิยัใช ้Independent-Samples t-test  
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

บทน้ีเป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกบั
ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อแบรนด์ที่เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ซ่ึง
ขอ้มูลดงักล่าวผูว้ิจยัได ้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคาํตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จาํนวนทั้งส้ิน 
443 ชุด ผลการวเิคราะห์คร้ังน้ี ผูว้จิยันาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็นลาํดบัดงัน้ี  

1) ผลการวเิคราะห์การเลือกหมวดหมู่สินคา้และแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต 
(Nostalgic brand) และแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

2) การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
3) ผลการวเิคราะห์ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อแบรนด์ที่เก่ียวพนักบัการ

คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
 
 

 4.1  ผลการวเิคราะห์การเลอืกหมวดหมู่สินค้าและแยกแยะแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Nostalgic brand) และแบรนด์ทีไ่ม่ท าให้รู้สึกคดิถงึอดตี (Non-Nostalgic brand) 

 
4.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

50 ตวัอยา่งจากกลุ่มคน Generation Y เกิดระหว่าง พ.ศ. 2521-2538  ซ่ึงมีอายใุนช่วง 24-41 ปี อาศยั
อยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 คนซ่ึงจาํแนกตาม เพศ อาชีพ วุฒิการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน สามารถแจกแจงไดด้งัตารางที่ 4.1.1 
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ตารางที่ 4.1.1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 50 คน                                                       
  ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

   
 

ชาย 15 30.00 
  หญิง 35 70.00 
อาชีพ 

   
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 2 4.00 

 
ขา้ราชการ 1 2.00 

 
พนกังานบริษทัเอกชน 37 74.00 

 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 2 4.00 

  ธุรกิจส่วนตวั 6 12.00 
 อาชีพอิสระ(Freelance) 1 2.00 
 อ่ืนๆ 1 2.00 
วฒิุการศึกษา    
 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 1 2.00 
 ปริญญาตรี 33 66.00 
 ปริญญาโท 16 32.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   
 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 1 2.00 

 
15,001 - 30,000 บาท 19 38.00 

  30,001- 45,000 บาท 18 36.00 
 45,001- 60,000 บาท 6 12.00 
 มากกวา่ 60,000 บาท 6 12.00 
 

จากตารางที่ 4.1.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง สามารถแบ่ง 
ออกเป็นเพศชายร้อยละ 30 และเพศหญิงร้อยละ 70 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 74 รองลงมาทาํธุรกิจส่วนตวัร้อยละ 12 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบั
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีร้อยละ 66 และปริญญาโทร้อยละ 32 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาคือ 30,001 – 45,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 36 
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4.1.2  ผลการวิเคราะห์การเลือกหมวดหมู่สินค้าและแยกแยะแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) และแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคดิถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

จากผลการวิเคราะห์ สรุปไดว้่าแบรนด์ที่ทาํให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกคิดถึงอดีตคือ
แบรนดท์ี่มีค่าเฉล่ียมากกวา่ 3 คะแนน ในขณะที่แบรนดท์ี่ไม่สร้างความรู้สึกคิดถึงอดีตคือแบรนดท์ี่มี
ค่าเฉล่ียนอ้ยกวา่ 3 คะแนน   มีรายละเอียดดงัตารางที่ 4.1.2-4.1.4 

 
ตาราง 4.1.2 การแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก                                               
                    คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในหมวดหมู่เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า แบรนด์ Mean 
แบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)   

 
 
 

Sony 4.08 
Toshiba 3.66 

Panasonic 3.58 
Hitachi 3.56 

Mitsubishi 3.56 
Sharp 3.52 
LG 3.18 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) 

  

 
 

Bosch 1.96 
XIAOMI 1.48 

Dyson 1.40 
 
ตารางที่ 4.1.3 การแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)  กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํให ้
  รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในหมวดหมู่รองเทา้ 

รองเท้า แบรนด์ Mean 
แบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)   

 Converse 3.68 
LACOSTE 3.28 

Adidas 3.08 
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ตารางที่ 4.1.3 การแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)  กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํให ้
  รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในหมวดหมู่รองเทา้ (ต่อ) 

รองเท้า แบรนด์ Mean 
แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 
  

 NIKE 3.00 
 VANS 2.76 

PUMA 2.70 
REEBOK 2.42 

 FILA 2.14 
 Onitsuka Tiger 2.06 
 New Balance 2.04 

 
ตารางที่ 4.1.4 การแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)  กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํให ้ 

 รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในหมวดหมู่ยานยนต ์
ยานยนต์ แบรนด์ Mean 

แบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)   
 

 
Toyota 4.02 
Honda 3.90 
Isuzu 3.52 

Mitsubishi 3.18 
Nissan 3.04 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต  
(Non-Nostalgic brand) 

  

 
 
 

Ford 2.48 
Mazda 2.44 

Chevrolet 2.34 
Subaru 2.30 

MG 1.52 
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กลุ่มสินคา้ที่เลือกเพือ่นาํทาํการวจิยัต่อไปคือ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เพราะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีตในแบรนดสิ์นคา้หมวดหมู่น้ี มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08) และแบรนด์ที่ไม่ทาํให้
รู้สึกคิดถึง มีค่าเฉล่ียตํ่าสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.40) ซ่ึงสามารถแสดงให้เห็นว่าผูต้อบสอบถามสามารถ
แยกแบรนด์ในสินคา้หมวดน้ีไดช้ัดเจนและแบรนด์สินคา้ในหมวดหมู่น้ีสามารถทาํให้ลูกคา้รู้สึก
คิดถึงอดีตมากกวา่แบรนดสิ์นคา้ในหมวดหมู่อ่ืน 
 
 

4.2  การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถอืของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
หลงัจากที่ไดเ้ก็บแบบสอบถามผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ

จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 443 ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha กบัตวัแปร
แต่ละตวั โดยผลของการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแต่ละตวัแปร พบว่ามีระดบัความน่าเช่ือถือที่
ระดับ Cronbach’s Alpha สูงกว่า 0.70 ซ่ึงเป็นระดับที่ยอมรับได้ทั่วไปในการวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือ และเพียงพอต่อการทดสอบสมมติฐาน (Hair, 1998) และระดบัความน่าเช่ือถือที่ระดับ 
Cronbach’s Alpha สูงกว่า 0.70 เป็นระดับที่ดีเหมาะสมสําหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
(Lance, 2006) มีรายละเอียดดงั ตารางที่ 4.2.1 

 
ตาราง 4.2.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของตวัแปลแต่ละตวัในแบบสอบถาม                          

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
ความสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ (Brand Attachment) 0.93 
การเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept Connection) 0.97 
ความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty)      0.94 
 
 

4.3  ผลการวเิคราะห์ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ทีม่ต่ีอแบรนด์ทีเ่กีย่วพนักบัการ  
       คดิถงึอดตี (Nostalgic brand) 
 

4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

443 ตวัอยา่งจากกลุ่มคน Generation Y เกิดระหวา่ง พ.ศ. 2521-2538  ซ่ึงมีอายใุนช่วง 24-41 ปี อาศยั
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อยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 443 คนซ่ึงจาํแนกตาม เพศ อาชีพ วุฒิการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน สามารถแจกแจงไดด้งัตารางที่ 4.3.1 

 
ตารางที่ 4.3.1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 443 คน                                                     

  ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ  
 ชาย 144 32.51 
 หญิง 291 65.69 
 อ่ืนๆ 8 1.80 

อาชีพ    
 นกัเรียน/นกัศึกษา 24 5.42 

 ขา้ราชการ 62 14.00 
 พนกังานบริษทัเอกชน 240 54.18 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 8 1.81 
 ธุรกิจส่วนตวั 59 13.31 
 อาชีพอิสระ(Freelance) 37 8.35 
 อ่ืนๆ 13 2.93 

วฒิุการศึกษา    
 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 17 3.84 
 ปริญญาตรี 306 69.07 
 ปริญญาโท 115 25.96 
 ปริญญาเอก 5 1.13 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 28 6.32 
 15,001 - 30,000 บาท 204 46.05 
 30,001- 45,000 บาท 117 26.41 
 45,001- 60,000 บาท 46 10.38 
 มากกวา่ 60,000 บาท 48 10.84 
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จากตารางที่ 4.3.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง สามารถแบ่ง 
ออกเป็นเพศชายร้อยละ 32.51 และเพศหญิงร้อยละ 65.69 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 54.18 รองลงมาเป็นขา้ราชการร้อยละ 14 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีร้อยละ 69.07 และปริญญาโทร้อยละ 25.96 ตามลาํดบั กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 46.05 รองลงมาคือ 
30,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.41 
 

4.3.2  ผลการวิเคราะห์การเลือกหมวดหมู่สินค้าและแยกแยะแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) และแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคดิถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

ผลการวเิคราะห์ ตรวจสอบทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการแยกแยะ 
แบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) และแบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-
Nostalgic brand) เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัแบบสอบถามชุดที่ 1 กล่าวคือ แบรนด์ที่ทาํให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) คือแบรนด์ที่มีค่าเฉล่ียมากกว่า 3 คะแนน ไดแ้ก่ Sony, Panasonic และ 
Toshiba ในขณะที่แบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) คือแบรนด์ที่มีค่าเฉล่ีย
นอ้ยกวา่ 3 ไดแ้ก่ BOSCH, XIAOMI และ Dyson  มีรายละเอียดดงัตารางที่ 4.3.2  
 
ตารางที่ 4.3.2 ผลการตรวจสอบการแยกแยะแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบั 
                       แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) หมวดหมู่เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า แบรนด์ Mean 
แบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)   

 
 

Sony 4.24 
Toshiba 3.85 

Panasonic 3.61 
แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต  

(Non-Nostalgic brand) 
  

 
 

Bosch 1.92 
XIAOMI 1.16 

Dyson 1.44 
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4.3.3  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 
ระหว่างแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand)  

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคมีความผูกพนั (Brand Attachment) ต่อแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand)    
จากการศึกษาความแตกต่างระหวา่งแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) และแบรนด์ที่
ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย พบว่าแบรนด์ทั้ง 2 กลุ่มมี
ความแตกต่างกนัดา้นความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment) อยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติ  
t(d.f. = 886) = 10.43 ที่ระดบั p = .000 (sig < 0.05) โดยค่าเฉล่ียของแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 17.26 ซ่ึงมากกว่าแบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic 
brand) เท่ากบั 13.86 โดยผลวเิคราะห์สามารถสรุปไดจ้ากตาราง 4.3.3 
 
ตารางที่ 4.3.3 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment)  

ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก 
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 

1. ฉนัรักแบรนด ์x 3.41 0.92 2.69 1.18 10.15 0.000** 0.72 
2. ฉนัมีความสุขเม่ือ    
     ไดซ้ื้อสินคา้ 
      แบรนด ์x 

3.43 
 

0.95 
 

2.81 1.21 8.37 0.000** 0.61 

3. ฉนัรู้สึกสบายใจ   

     เม่ือซ้ือหรือ   

     ครอบครองสินคา้    

     แบรนด ์x 

 
3.65 

 

 
0.93 

 

 
2.85 

 
1.18 

 
11.25 

 
0.000** 

 
0.80 
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ตารางที่ 4.3.3 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment)  
ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก 
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) (ต่อ) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 

4. ฉนัรู้สึกผกูพนักบั 

    แบรนด ์x 

3.39 
 

1.08 
 

2.41 1.15 13.08 0.000** 0.98 

5. แบรนด ์x ดึงดูด     

    ฉนั 

3.39 1.06 3.10 1.31 3.52 0.000** 0.28 

โดยรวม 17.26 4.26 13.86 5.38 10.43 0.000** 3.40 

**p < .01; *p < .05 
 

4.3.4  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการเช่ือมโยงแนวคิดที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-
Concept Connection) ระหว่างแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคดิถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท า
ให้รู้สึกคดิถึงอดีต (Non-Nostalgic brand)  

สมมติฐานที่ 2 แบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) สามารถเช่ือมโยง
แนวคิดที่เก่ียวกบัตวัผูโ้ภค (Self-Concept Connection) ไดม้ากกว่าแบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) 

จากการศึกษาความแตกต่างระหว่างแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
และแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เพือ่เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย พบว่าแบรนด์
ทั้ง 2 กลุ่มมีความแตกต่างกนัดา้นการเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept Connection) 
อยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติ t(d.f. = 886) = 3.36 ที่ระดบั p = .001 (sig < 0.05) โดยค่าเฉล่ียของ 
แบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 19.51 ซ่ึงมากกว่าแบรนด์ที่ไม่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 17.85 โดยผลวิเคราะห์สามารถสรุปไดจ้ากตาราง 
4.3.4 
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ตารางที่ 4.3.4 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของการเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง (Self- 
 Concept Connection) ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบั 
 แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
การเช่ือมโยงแนวคดิทีเ่กี่ยวกับตนเอง (Self-Concept Connection) 

1. แบรนด ์x  
    สามารถสะทอ้น   
   วา่ฉนัเป็นใคร 

2.77 
 

1.12 
 

2.61 1.21 2.02 0.044* 0.16 

2. แบรนด ์x  
   สามารถสะทอ้น 
   ตวัตนของฉนั 

2.76 
 

1.12 
 

2.57 1.20 2.49 0.013* 0.19 

3. ฉนัรู้สึกวา่แบรนด ์ 
    x เช่ือมต่อกบั   
    ความรู้สึกส่วนตวั  
    ของฉนั 

2.86 
 

1.13 2.51 1.20 4.46 0.000** 0.35 

4. ฉนัสามารถใช ้ 
    แบรนด ์x ส่ือสาร   
    เพือ่แสดงให้ผูอ่ื้น 
    รับรู้ถึงความเป็น    
    ตวัตนของฉนั 

2.76 
 

1.16 
 

2.53 1.21 2.81 0.005* 0.22 

5. ฉนัคิดวา่แบรนด ์x  
    ช่วยทาํใหฉ้นัเป็น  
    คนที่ฉนัอยากเป็น 

2.58 
 

1.15 
 

2.41 1.18 2.07 0.039* 0.16 

6. ฉนัคิดวา่แบรนด ์x  
    คือ "ตวัตนฉนั" 

2.65 
 

1.14 
 

2.45 1.16 2.54 0.011* 0.20 

        

 



29 

ตารางที่ 4.3.4 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของการเช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตนเอง (Self- 
 Concept Connection) ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบั 
 แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) (ต่อ) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
การเช่ือมโยงแนวคดิทีเ่กี่ยวกับตนเอง (Self-Concept Connection) 

7. แบรนด ์x  
    เหมาะสมกบัฉนั 

3.14 
 

1.06 
 

2.75 1.15 5.12 0.000** 0.38 

โดยรวม 19.51 7.02 17.85 7.71 3.36 0.001* 1.67 
**p < .01; *p < .05 
 

4.3.5  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Consumer 
Preference) ระหว่างแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึก
คดิถึงอดีต (Non-Nostalgic brand)  

สมมติฐานที่ 3 ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ (Consumer Preference) แบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

จากการศึกษาความแตกต่างระหว่างแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
และแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เพือ่เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย พบว่าแบรนด์
ทั้ง 2 กลุ่มมีความแตกต่างกนัดา้นความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference) อยา่งมีนัยยะ
สาํคญัทางสถิติ t(d.f. = 886) = 6.01 ที่ระดบั p = .000 (sig < 0.05) โดยค่าเฉล่ียของแบรนด์ที่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 3.61 ซ่ึงมากกว่าแบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 17.85 โดยผลวเิคราะห์สามารถสรุปไดจ้ากตาราง 4.3.5 
 
 
 
 
 
 



30 

ตารางที่ 4.3.5 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Consumer Preference)   
 ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก 
 คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ความชอบของ

ผูบ้ริโภค (Consumer 
Preference) 

2.58 
 

1.15 
 

2.41 1.18 2.07 0.039* 0.16 

โดยรวม 19.51 7.02 17.85 7.71 3.36 0.001** 1.67 
**p < .01; *p < .05 
 

4.3.6  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ระหว่างแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand)  

สมมติฐานที่ 4 ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) ต่อแบรนด์ ที่ทาํให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand)     

จากการศึกษาความแตกต่างระหว่างแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
และแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) เพือ่เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย พบว่าแบรนด์
ทั้ง 2 กลุ่มมีความแตกต่างกนัดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) อยา่งมีนยัยะสาํคญัทางสถิติ 
t(d.f. = 886) = 8.70 ที่ระดบั p = .000 (sig < 0.05) โดยค่าเฉล่ียของแบรนด์ที่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) เท่ากบั 15.01 ซ่ึงมากกว่าแบรนด์ที่ไม่ทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic 
brand) เท่ากบั 11.94 โดยผลวเิคราะห์สามารถสรุปไดจ้ากตาราง 4.3.6 
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ตารางที่ 4.3.6 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty)  
ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก 
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

1. ฉนัภกัดีต่อ 
    แบรนด ์x  
    แบรนด์เดียว    
    เท่านั้น 

2.47 
 

1.23 
 

2.16 1.12 4 0.000** 0.32 

2. ถา้ฉนัซ้ือเคร่ืองใช ้ 3.09 
 

1.22 
 

2.26 1.17 10.27 0.000** 0.82 

   ไฟฟ้า ฉนัมกัจะ    
    ซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟ    
    ฟ้าของแบรนด ์x    
    เป็นประจาํ 

3.12 
 

1.17 
 

2.27 1.15 10.93 0.000** 0.85 

3. ถา้ฉนัซ้ือเคร่ืองใช ้
    ไฟฟ้า โดยปกติ   
     แลว้ฉนัซ้ือ   
     เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
     ของแบรนด ์x 

2.47 
 

1.23 
 

2.16 1.12 4 0.000** 0.32 

4. ถา้ฉนัซ้ือเคร่ืองใช ้
    ไฟฟ้าคร้ังต่อไป     
    ฉนัตั้งใจที่จะซ้ือ   
    สินคา้ของแบรนด ์  
    x 

3.05 
 

1.16 
 

2.48 1.19 7.25 0.000** 0.57 
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ตารางที่ 4.3.6 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty)  
ระหวา่งแบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก 
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) (ต่อ) 

 
 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 

แบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต 

(Nostalgic brand) 

แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึก
คิดถึงอดีต 

(Non-Nostalgic brand) 

 
 

 
t 

 
 
 

Sig. 

 
 
 

Mean  ̅ S.D.  ̅ S.D. 
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

5. ฉนัยนิดีที่จะ  
    แนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือ  
    สินคา้แบรนด ์x 

3.28 
 

1.09 
 

2.78 1.21 6.55 0.000** 0.51 

โดยรวม 15.01 5.25 11.94 5.24 8.70 0.000** 3.07 
**p < .01; *p < .05 
 

4.3.7  ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทั้งหมดขา้งตน้สามารถสรุปสมมติฐานของการวจิยัไดด้งัน้ี 

 
ตารางที่ 4.3.7 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิยั 

สมมติฐานการวจิยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคมีความผกูพนั (Brand Attachment) ต่อแบรนดท์ี่
ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่
ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand)    

 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที ่2 แบรนดท์ี่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) สามารถ
เช่ือมโยงแนวคิดที่เก่ียวกบัตวัผูโ้ภค (Self-Concept 
Connection) ไดม้ากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) 

 
สนบัสนุน 
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ตารางที่ 4.3.7 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิยั (ต่อ) 
สมมติฐานการวจิยั ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที ่3 ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ (Consumer Preference) แบรนดท์ี่ทาํให้

รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํ
ใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
สนบัสนุน 

สมมติฐานที ่4 ผูบ้ริโภคมีความภกัดี (Brand Loyalty) ต่อแบรนดท์ี่ทาํให้
รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนดท์ี่ไม่ทาํ
ใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 

 
สนบัสนุน 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเร่ืองทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีเก่ียวพนักบัการคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand 
Attachment) การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept Connection) ความช่ืนชอบของ
ผูบ้ริโภค (Consumer Preference) ท่ีมีต่อแบรนด์และความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) ท่ีมีต่อแบรนด์ 
ระหวา่งแบรนดท่ี์ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท่ี์ไม่ท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-
Nostalgic brand) ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต และไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล
จาก กลุ่มตวัอยา่ง โดย ผูว้ิจยัไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จากกลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน 
443 ชุด และน าชุดขอ้มูลดงักล่าวมาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของ
งานวจิยั ซ่ึง สามารถสรุปผล ไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
5.1.1 การแยกแยะแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ที่ไม่ท า

ให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในหมวดหมู่เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ แบรนด์ท่ีท าใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ไดแ้ก่ 

Sony, Panasonic และ Toshiba ซ่ึงทั้ ง 3 แบรนด์น้ีมีอายุยาวนานกว่า 74 ปี 101 ปี และ 145 ปี 
ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามเป็นกลุ่มคน Generation Y ท าให้คุน้เคยและอาจมีประสบการณ์การ
ใชง้านแบรนดเ์หล่าน้ีตั้งแต่อดีต ไม่วา่จะเป็นเคร่ืองเล่นเพลงของ Sony โทรทศัน์ของ Panasonic และ
ตูเ้ยน็ของToshiba เป็นตน้ ซ่ึงเป็นแบรนดท่ี์โด่งดงัตั้งแต่ในอดีตและยงัคงดงัในปัจจุบนั ในขณะท่ี 
แบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ไดแ้ก่ BOSCH ซ่ึงเป็นแบรนด์ท่ีโด่งดงัใน
ปัจจุบนัแต่โด่งดงันอ้ยกวา่ในอดีต Dyson แบรนด์สัญชาติองักฤษท่ีเพิ่งเขา้มาในประเทศไทยเพียง 5 
ปีซ่ึงมีช่ือเสียงโด่งดงัจากเทคโนโลยีมอเตอร์ โดยเฉพาะเคร่ืองดูดฝุ่ น และ XIAOMI แบรนดส์ัญชาติ
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จีนท่ีเพิ่งก่อตั้งเพียง 10 ปีแต่โด่งดงัเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Loveland, 
Smeesters, and Mandel (2010) 
 

5.1.2 ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) ของผู้บริโภคระหว่างแบรนด์ที่ท า
ให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
มีความแตกต่างกนั 

จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 
ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic 
brand) จะเห็นไดว้า่ผลของการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามการวิจยัก่อนหนา้ของ Fournier (1994) 
และ Heilbrunn (2001) ทั้งน้ีสาเหตุมาจากผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต
เน่ืองจากซ้ือใชแ้ละมีประสบการณ์กบัแบรนด์ตั้งแต่อดีตมาเป็นระยะเวลายาวนานกว่า ทั้งยงัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีจากแบรนด ์ทั้งดา้นคุณภาพของสินคา้ การบริการ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกสบายใจ มี
ความสุขเม่ือได้ซ้ือสินคา้หรือครอบครองแบรนด์นั้นๆ รวมถึงแบรนด์สามารถตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถพึ่งพาอาศยัแบรนดท์ั้งในดา้นการใชง้าน การบริการ 
นอกจากน้ีแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีตยงัรักษาสัญญาและปฏิบติัตามสัญญานั้นท่ีมอบใหลู้กคา้ได้
อยา่งเสมอมา ท าใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีดีอยา่งแขง็แกร่งระหวา่งแบรนด์และลูกคา้ ท าใหผู้บ้ริโภครัก
และมีความผกูพนักบัแบรนดม์าเป็นระยะยาวนานตั้งแต่อดีตจนกระทัง่ปัจจุบนั  
 

5.1.3 การเช่ือมโยงแนวคิดที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept Connection) ของผู้บริโภค
ระหว่างแบรนด์ที่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Non-Nostalgic brand) มีความแตกต่างกนั 

จากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าแบรนด์ท่ีท าให้ รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) 
สามารถเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตวัผูโ้ภค (Self-Concept Connection) ไดม้ากกวา่แบรนด์ท่ีไม่ท า
ใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) จะเห็นไดว้า่ผลของการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามการ
วิจัยก่อนหน้าของ Fournier (1994), Benoit-Moreau (2006) และ Brée (1993; 1999; 2007) ทั้ งน้ี
สาเหตุมาจากแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีตสามารถเช่ือมต่อความรู้สึกระหวา่งอดีตและปัจจุบนัของ
ผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงความสุขและความทรงจ าในอดีตท่ีมีต่อแบรนด์สะทอ้นมาถึงปัจจุบนั 
นั้ นหมายความว่า ถ้าผูบ้ริโภคมีความทรงจ าท่ีดีกับแบรนด์ก็จะยิ่งส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมโยงกบัแบรนดม์ากข้ึน อีกทั้งแบรนดท่ี์ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) สามารถสะทอ้น
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ตวัตนของผูบ้ริโภคไดซ่ึ้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Myers (1985) นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัสามารถใช้
แบรนดส่ื์อสารกบัผูอ่ื้นพื่อแสดงตวัตนไดอี้กดว้ย 

 
5.1.4 ความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Consumer Preference) ระหว่างแบรนด์ทีท่ าให้รู้สึก

คิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) มีความ
แตกต่างกนั 

จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคช่ืนชอบ (Consumer Preference) แบรนด์ท่ีท า
ให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกว่าแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic 
brand) จะเห็นไดว้า่ผลของการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามการวิจยัก่อนหนา้ของ Bowlby (1982) 
และ Ladwein, Carton, and Sevin  (2009) ทั้งน้ีสาเหตุมาจากยิ่งผูบ้ริโภคมีความผูกพนักบัแบรนด์
มากก็จะยิ่งส่งผลให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบแบรนด์นั้นมากข้ึนดว้ย  เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์และ
ความทรงจ าท่ีดีกบัแบรนด์   ซ่ึงผูบ้ริโภคจะจดจ าแบรนด์ไดต้ั้งแต่วยัเด็กยิ่งท าให้เช่ือมต่อความรู้สึก
จากวยัเด็กมาสู่ปัจจุบนัได ้เม่ือผูบ้ริโภคช่ืนชอบแบรนด์ท่ีมีความทรงจ าท่ีดีและประสบการณ์ท่ีดียงั
ส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าในระยะยาวได ้ 
 

5.1.5 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค (Brand Loyalty) ระหว่างแบรนด์ที่ท า
ให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กับแบรนด์ที่ไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) 
มีความแตกต่างกนั 

จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) ต่อแบรนด์ 
ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) มากกวา่แบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic 
brand) จะเห็นไดว้า่ผลของการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามการวิจยัก่อนหนา้ของ Benoit-Moreau 
(2006),  Escalas (2004) และ Delgadillo, and Escalas (2004) ทั้งน้ีสาเหตุมาจาก ประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ตั้งแต่วยัเด็ก ยิ่งผูบ้ริโภคมีประสบการณืท่ีดีกบัแบรนด์ยิ่งท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความภกัดีต่อแบรนด์มากยิ่งข้ึนดว้ย ซ่ึงความภกัดีเกิดจากพฤติกรรมในการซ้ือหรือใช้บริการ เช่น 
คุณภาพของสินคา้และบริการ ราคาท่ีเหมาะสม อายุการใช้งาน การบริการ เป็นตน้ นอกจากน้ีถ้า
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนดก์็จะก่อให้เกิดความผูกพนักบัแบรนดม์ากยิง่ข้ึนดว้ย ส่งผลให้
เกิดความภกัดีทางอารมณ์ซ่ึงเป็นความภกัดีท่ีแข็งแกร่งท่ีจะสามารถมดัใจลูกคา้ให้อยู่มดัได ้ความ
ภกัดีทั้ง 2 ดา้นน้ีนอกจากจะท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือซ ้ าเป็นประจ าแลว้ยงัส่งผลหูบ้ริโภคบอกต่อแบรนด์แก่
ผูอ่ื้นอีกดว้ย 
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5.2 การน าผลไปประยุกต์ใช้ 
 จาการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  ท าให้ทราบถึงความแตกต่างของทัศนคติของกลุ่มคน 
Generation Y ท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) และแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงผลการวจิยัสามารถช่วยใหแ้บรนดโ์ดยเฉพาะ 
แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าน าขอ้มูลไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการท าการตลาดและพฒันาธุรกิจ รวมทั้ง
สามารถน าไปใชเ้พื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคอยา่งแข็งแกร่งเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเชิง
แข่งขนัและเป็นแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภครักมากยิ่งข้ึน โดยผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะต่อแบรนด์ในการท า
การตลาด ดงัต่อไปน้ี 

5.2.1 แบรนด์ตอ้งให้ความส าคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะสร้าง
ประสบการณ์ท่ีประทบัใจตลอดเส้นทางเดินของผูบ้ริโภค แบรนด์ตอ้งเขา้ใจตวัตนท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค โดยแบรนด์ตอ้งหา Insight และเขา้ใจความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในเชิงลึก เพื่อท่ีแบรนด์
จะมอบสินคา้และบริการให้ตรงความตอ้งการไดอ้ยา่งเกินความคาดหวงั อีกทั้งแบรนด์ตอ้งใส่ใจใน
ทุกรายละเอียดท่ีมีผลต่อประสบการณผูบ้ริโภค เช่น การท าระบบสมาชิกสะสมแตม้ การบริการหลงั
การขาย เป็นตน้ ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึงคือ แบรนด์ตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีชัดเจนสามารถสะท้อน
ตวัตนของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคจะถูกดึงให้ติดอยู่กบัแบรนด์เพราะอารมณ์และเหตุผล
ส่วนตวัในการเช่ือมต่อถึงแบรนด์ ปัจจยัเหล่าน้ีจะท าให้แบรนด์สามารถเช่ือมต่อกับความรู้สึก
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริงและส่งผลใหผู้บ้ริโภคผกูพนักบัแบรนดม์ากยิง่ข้ึน 

5.2.2  แบรนดต์อ้งสร้างสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีอยูเ่สมอ ซ่ึงเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีทุกแบรนด์
ตอ้งมี เพราะจะท าให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในการใชสิ้นคา้ มีความมัน่ใจในคุณภาพและรู้สึก
คุม้ค่าท่ีจะซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งแบรนดต์อ้งสร้างความไวว้างใจและความเช่ือมัน่แก่ผูบ้ริโภค 
อาทิเช่น การรับประกนัสินคา้ บอกขอ้มูลท่ีแทจ้ริงและจริงใจต่อผูบ้ริโภค แกไ้ขปัญหาให้ผูบ้ริโภค
ได้ ติดตามผลและบริการหลงัการขาย เป็นตน้ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคสบายใจและมีความสุขเม่ือได้
ครอบครองสินคา้ของแบรนด์ นอกจากน้ีแบรนด์ตอ้งมีการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อสร้างทศันคติเชิง
บวกอยูเ่สมอโดยเพิ่มช่องทางการติดต่อกบัลูกคา้เพื่อผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน เม่ือ
ผูบ้ริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีกบัแบรนด์ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์และ
แนะน าต่อแก่บุคคลอ่ืน  

5.2.3 แบรนด์ต้องเช่ือมต่อความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีตั้ งแต่ในอดีตออกมาให้ได้เพื่อ
เช่ือมโยงกบัแบรนด์ในปัจจุบนั โดยการส่ือสารการตลาดแบบยอ้นยุค (Nostalgia Marketing) และ
น าเสนอในรูปแบบท่ีเช่ือมโยงกบัยุคดิจิทลั ซ่ึงเป็นหน่ึงในกลยุทธ์การสร้างความผูกพนัทางดา้น
อารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์ท่ีส าคญัการส่ือสารตอ้งชดัเจนและจริงใจ  
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5.3 ข้อจ ากดังานวจิัย 
5.3.1 งานวิจัยคร้ังน้ี เป็นงานวิจัย เชิงส ารวจ ซ่ึงผู ้วิจ ัย เก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน

แบบสอบถาม ออนไลน์ ดงันั้นจึงอาจท าให้กลุ่มประชากรไม่กระจายตวัเท่าท่ีควร นอกจากน้ีผูว้ิจยั
ไม่ไดเ้จาะจงกลุ่ม อาชีพหรือรายไดใ้นการกระจายแบบสอบถาม ซ่ึงจะเห็นไดว้่าขอ้มูลส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได ้15,001 - 30,000 บาท ดงันั้นผลการวเิคราะห์ของ
งานวิจยัในคร้ังน้ีอาจไม่สามารถเป็นตวัแทนของค่าตอบท่ีดีของคนทุกกลุ่มอาชีพและทุกระดบั
รายไดไ้ด ้ 

5.3.2 ประชากรท่ีใชศึ้กษาวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มคน Generation Y เกิดระหวา่ง พ.ศ. 
2521-2538  ซ่ึงมีอายใุนช่วง 24-41 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้น ผลการวจิยัในคร้ังน้ี
ไม่สามารถเป็นตวัแทนในการอธิบายประชากรของจงัหวดัอ่ืนหรือประเทศไทยได ้

5.3.3 แบรนดเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ดงันั้น ผลการวจิยัไม่
สามารถเป็นตวัแทนในการอธิบายแบรนดสิ์นคา้กลุ่มอ่ืนได ้

5.3.4 ช่วงเวลาท่ีผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลอยู่ในช่วงเดือนมกราคม ถึง 
เดือน มีนาคม 2563 ดงันั้น ผูท่ี้จะน าขอ้มูลวิจยัน้ีไปใช ้ควรระมดัระวงัการน่าขอ้มูลลกัษณะทางดา้น 
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงสถิติต่างๆ ไปประยุกต์ใช้ เน่ืองจากข้อมูลดังกล่าวอาจมีการ 
เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
5.4.1 เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกเพิ่มเติมเก่ียวกบัทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ท่ีมีต่อ

แบรนด์ท่ีเก่ียวพนักับการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ผูท่ี้ต้องการศึกษาวิจัยต่อควรท าวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการ
สนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีสามารถอธิบายทศันคติของกลุ่มคน 
Generation Y ท่ีมีต่อแบรนดท่ี์เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) ไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ข้ึน 

5.4.2 ควรศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นอ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึก
คิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) หรือเปรียบเทียบทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุ ซ่ึง
จะท าให้แบรนด์เขา้ใจและสามารถน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีตรงต่อการตอ้งการของผูบ้ริโภค 
รวมทั้งสร้างกลยทุธ์ท่ีสามารถมดัใจผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายไุด ้
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5.4.3 ควรศึกษาเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินคา้ประเภทอ่ืนๆ 
เพื่อท่ีจะท าให้เขา้ใจถึงความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ท่ีท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต 
(Nostalgic brand) และแบรนด์ท่ีไม่ท าให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Non-Nostalgic brand) ในแบรนด์สินค้า
ประเภทอ่ืนๆได ้

5.4.4 ควรมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลทางช่องทางอ่ืนๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจากการกระจาย
แบบสอบถามทางออนไลน์ เพราะจะท าใหมี้โอกาสท่ีกลุ่มตวัอยา่งเกิดความกระจายตวัมากยิ่งข้ึน ซ่ึง
จะส่งผลใหข้อ้มูลแม่นย  าและเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคในการอธิบายกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัได ้
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเลือกแบรนด์และหมวดหมู่สินค้า 

 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล สาขาการตลาด เร่ือง “ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ท่ีมี
ต่อแบรนด์ท่ีเก่ียวพันกับการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)” โดยมี วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความ
แตกต่างของความผูกพนั(Brand Attachment ) การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง(Self-Concept 
Connection) ความช่ืนชอบของผู ้บริโภค  (Consumer Preference) และความจงรักภักดี  (Brand 
Loyalty) ท่ีมีต่อแบรนด์ระหว่างแบรนด์ท่ีทาํให้รู้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนด์ท่ีไม่ทาํ
ใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Non- Nostalgic brand) จึงใคร่ขอความร่วมมือ จากท่านในการตอบแบบสอบถาม
ให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน โดยทุกคาํตอบของท่านจะถูกจดัเก็บเ ป็น
ความลบั และถูกนํามาวิเคราะห์ผลเพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการ เท่านั้น ซ่ึงจะไม่มีการอา้งอิงถึง
คาํตอบเป็นรายบุคคลแต่อยา่งใด ทั้งน้ีคาํถามเป็นการสอบถามทศันคติต่อสินคา้ ไม่ส่งผลกระทบต่อ
การทาํงานหรือการใช้ชีวิตประจาํวนั และไม่มีคาํถามท่ีเป็นเร่ืองอ่อนไหวหรือกระทบจิตใจผูต้อบ
แบบสอบถาม ซ่ึงคาดวา่จะใชเ้วลาทาํแบบสอบถามไม่เกินคร่ึงชัว่โมง 
 
 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามมีทั้งหมดดว้ยกนั 2 ส่วน ประกอบดว้ย  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามถึงระดบัความรู้สึกท่ีทาํใหค้ิดถึงวยัเยาว ์
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามใหต้รงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ลาํดับ คําถาม 
1 เพศ  

 ชาย   หญิง   ไม่ระบุ 
2 อาย ุ 

 นอ้ยกวา่ 24 ปี   24-41 ปี   42-56 ปี   57 ปีขึ้นไป 
3 อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา        ขา้ราชการ        พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตวั   อาชีพอิสระ(Freelance) 
 วา่งงาน                        อ่ืนๆ โปรดระบุ…………..…………. 

4 รายได ้
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท      15,001 - 30,000 บาท     30,001- 45,000 บาท 
 45,001- 60,000 บาท        มากกวา่ 60,000 บาท     

 
 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามถึงระดับความรู้สึกที่ทําให้คิดถึงวยัเยาว์ 
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามใหต้รงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
เกณฑก์ารประเมิน ระดบั 1  หมายถึง นอ้ยท่ีสุด   

ระดบั 2  หมายถึง นอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบั 4  หมายถึง มาก 
ระดบั 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
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รายการประเมิน 

ระดบัความรู้สึกท่ีทาํใหค้ิดถึงวยัเยาว ์

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด   

แบรนด์ยานยนต์ 

Toyota      

Honda      

Isuzu      

Mitsubishi      

Nissan      

Ford      

Mazda      

Chevrolet      

Subaru      

MG      

Toyota      

Honda      

Isuzu      

Mitsubishi      

Nissan      

แบรนด์รองเท้า 

Converse      

LACOSTE      

Adidas      
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รายการประเมิน 

ระดบัความรู้สึกท่ีทาํใหค้ิดถึงวยัเยาว ์

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด   

แบรนด์รองเท้า 

NIKE      

VANS      

PUMA      

REEBOK      

FILA      

Onitsuka Tiger      

New Balance      

แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

Sony      

Toshiba      

Panasonic      

Hitachi      

Mitsubishi      

Sharp      

LG      

Bosch      

XIAOMI      

Dyson      
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามทัศนคติของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อแบรนด์ที่เกีย่วพนักับการคิดถึง
อดีต (Nostalgic brand) 

 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล สาขาการตลาด เร่ือง “ทศันคติของกลุ่มคน Generation Y ท่ีมี
ต่อแบรนดท่ี์เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต (Nostalgic brand)” โดยมี วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความ
แตกต่างของความผกูพนั(Brand Attachment ) การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง(Self-Concept 
Connection) ความชอบของผูบ้ริโภค(Consumer Preference)และความจงรักภกัดี(Brand Loyalty)ท่ีมี
ต่อแบรนดร์ะหวา่งแบรนดท่ี์ทาํใหรู้้สึกคิดถึงอดีต (Nostalgic brand) กบัแบรนดท่ี์ไม่ทาํใหรู้้สึกคิดถึง
อดีต (Non- Nostalgic brand) จึงใคร่ขอความร่วมมือ จากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุก
ขอ้ตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน โดยทุกคาํตอบของท่านจะถูกจดัเก็บเป็นความลบั 
และถูกนาํมาวิเคราะห์ผลเพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการ เท่านั้น ซ่ึงจะไม่มีการอา้งอิงถึงคาํตอบเป็น
รายบุคคลแต่อยา่งใด ทั้งน้ีคาํถามเป็นการสอบถามทศันคติต่อสินคา้ ไม่ส่งผลกระทบต่อการทาํงาน
หรือการใชชี้วิตประจาํวนั และไม่มีคาํถามท่ีเป็นเร่ืองอ่อนไหวหรือกระทบจิตใจผูต้อบแบบสอบถาม 
ซ่ึงคาดวา่จะใชเ้วลาทาํแบบสอบถามไม่เกินคร่ึงชัว่โมง 
 
 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามมีทั้งหมดดว้ยกนั 3 ส่วน ประกอบดว้ย  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามถึงระดบัความรู้สึกท่ีทาํใหค้ิดถึงวยัเยาว ์
ส่วนท่ี 3 ทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อแบรนดท่ี์เก่ียวพนักบัการคิดถึงอดีต 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามใหต้รงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
ลาํดับ คําถาม 

1 เพศ  
 ชาย   หญิง   ไม่ระบุ 

2 อาย ุ 
 นอ้ยกวา่ 24 ปี   24-41 ปี   42-56 ปี   57 ปีขึ้นไป 

3 อาชีพ 
 นกัเรียน/นกัศึกษา        ขา้ราชการ        พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตวั   อาชีพอิสระ(Freelance) 
 วา่งงาน                        อ่ืนๆ โปรดระบุ…………..…………. 

4 รายได ้
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท      15,001 - 30,000 บาท     30,001- 45,000 บาท 
 45,001- 60,000 บาท        มากกวา่ 60,000 บาท     

 
 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามถึงระดับความรู้สึกที่ทําให้คิดถึงวยัเยาว์ 
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามใหต้รงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
เกณฑก์ารประเมิน ระดบั 1  หมายถึง นอ้ยท่ีสุด   

ระดบั 2  หมายถึง นอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบั 4  หมายถึง มาก 
ระดบั 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
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รายการประเมิน 

ระดบัความรู้สึกท่ีทาํใหค้ิดถึงวยัเยาว ์

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด   

แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

Panasonic      

Sony      

Toshiba      

BOSCH      

Dyson      

XIAOMI      

 
 

ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อแบรนด์ที่เกีย่วพนักบัการคิดถึงอดีต 
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบคาํถามใหต้รงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
เกณฑก์ารประเมิน ระดบั 1  หมายถึง นอ้ยท่ีสุด   

ระดบั 2  หมายถึง นอ้ย 
ระดบั 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดบั 4  หมายถึง มาก 
ระดบั 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
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รายการประเมิน 

ทศันคติและความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ X 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

 

ความผกูพนัต่อแบรนด ์ 

1. ฉนัรักแบรนด ์X มาก      

2. ฉนัมีความสุขเม่ือไดซ้ื้อแบรนด ์X       

3. ฉนัรู้สึกสบายใจเม่ือซ้ือหรือ

ครอบครองแบรนด ์X 

     

4. ฉนัรู้สึกเช่ือมต่อกบัแบรนด์ X มาก      

5.  ฉนัถูกดึงดูดจากแบรนด์ X      

การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง  

1. แบรนด ์X สะทอ้นวา่ฉนัเป็นใคร      

2. แบรนด ์X แสดงตวัตนของฉนั      

3. ฉนัรู้สึกถึงวา่แบรนด์ X เช่ือมต่อกบั
ความรู้สึกส่วน 
ตวัของฉัน 

     

4. ฉนัสามารถใช ้แบรนด ์X เพื่อ

ส่ือสารกบั 
คนอ่ืนวา่ฉนัเป็นใคร 

     

5. ฉนัคิดวา่แบรนด ์ X ช่วยทาํใหฉ้นั
เป็นคนท่ีฉันอยากเป็น 

     

6. ฉนัคิดวา่แบรนด์ X คือ "ตวัตนฉนั" 

(แบรนด ์X สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ฉนัเป็น

ใครหรือเป็นวิธีท่ีฉนัตอ้งการเสนอ

ตวัตนแก่คนอ่ืน)  
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รายการประเมิน 

ทศันคติและความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ X 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ท่ีสุด 

การเช่ือมโยงแนวคิดท่ีเก่ียวกบัตนเอง 

7.  แบรนด ์X เหมาะสมกบัฉนั      

ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อแบรนดท่ี์มีต่อแบรนด์ 

1. ฉนัภกัดีต่อแบรนด ์X แบรนดเ์ดียว

เท่านั้น 

     

2. ฉนัตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของแบรนด์ 
X คร้ังต่อไป 

     

3. ฉนัมกัจะซ้ือสินคา้ของแบรนด ์X 

เป็นประจาํ  

     

4. โดยปกติแลว้ฉันซ้ือผลิตภณัฑข์อง

แบรนด ์X 

     

 

คาํช้ีแจง : กรุณาระบุระดบัความชอบของคุณท่ีมีต่อแบรนดใ์น 2 กลุ่ม  
เกณฑก์ารประเมิน ระดบั 1  หมายถึง ไม่ชอบเลย     

  ระดบั 2  หมายถึง ค่อนขา้งไม่ชอบ   
  ระดบั 3  หมายถึง เฉยๆ 
  ระดบั 4  หมายถึง ชอบ 
  ระดบั 5  หมายถึง ชอบมาก 
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รายการประเมิน 

ความชอบของคุณท่ีมีต่อแบรนดใ์น 2 กลุ่ม 

5 
ชอบมาก 

 

4 
ชอบ 

 

3 
เฉยๆ 

 

2 
ค่อนขา้งไม่

ชอบ  

1 
ไม่ชอบ

เลย 

ความชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 

1. แบรนดก์ลุ่มท่ี 1      

2. แบรนดก์ลุ่มท่ี 2      

 


