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บทคััดย่่อ

	 การวิจัยัครั้้�งน้ี้�มีีวัตัถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีีต (nostalgia) 
และปัจัจัยัทางการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้อ้งที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความจงรักัภักัดีีต่อ่ศิลิปินิ NewJeans 
วงเกิิร์์ลกรุ๊๊�ปจากประเทศเกาหลีีใต้้ถืือเป็็นวงที่่�ได้้รัับการยอมรัับและประสบ
ความสำเร็จ็อย่่างโดดเด่่นทั้้�งในด้้านแนวเพลงที่่�มีีความละมุุน ฟัังง่่ายและติิดหูู ตลอดจน
ภาพลักษณ์์ที่่�สะท้้อนความเป็็นเด็็กสาวในสไตล์์ Y2K โดยใช้้การวิิจััยแบบผสานวิิธีี
(mixed methods research) เชิิงคุุณภาพแบ่่งเป็็น 2 ส่่วน 1) การวิเคราะห์์
เนื้้�อหา โดยเก็็บข้้อมููลในสื่่�อออนไลน์์ YouTube และ เว็็บไซต์์ Hadzy จากการ
แสดงความคิิดเห็็นต่่อเพลง 3 เพลง ได้้แก่่ Ditto  Super Shy และ Bubble Gum 
โดยเก็็บข้้อมููลตั้้�งแต่่วัันเผยแพร่่มิิวสิิกวิิดีีโอ (MV) เพลง ตั้้�งแต่่ ค.ศ. 2022 - 2024 
2) การสัมภาษณ์์เชิิงลึึก โดยเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มผู้้�ที่่�ติิดตามศิิลปิินซึ่่�งเป็็นกลุ่่�ม
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ที่่�อยู่่�ในยุุคปีี 2000 จำนวน 5 คน  และเก็็บข้้อมููลเชิิงปริิมาณด้้วยการสำรวจโดย
ใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ เป็็นเครื่่�องมืือการเก็็บข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ติิดตามศิิลปิิน 
NewJeans จำนวน 170 คน ที่่�มีีอายุรุะหว่า่ง 25 - 55 ปี ีผลการศึกึษาพบว่า่ ทำนอง
และเนื้้�อหาของเพลงใน MV ของศิิลปิิน NewJeans สื่่�อให้้คนผู้�ที่่�ได้้รับชมและรัับฟังั
มีีความคิดิถึงึและความทรงจำเก่า่ ๆ  ในอดีีต ช่ว่ยกระตุ้้�นความรู้้�สึกึของผู้้�ชมให้้อยาก
ย้้อนเวลากลัับไปในยุค Y2K ฟัังแล้้วเพลิดเพลิน ชวนร้้องตาม และสร้้างแรงจููงใจ
ให้้ติดตามและสนัับสนุุนต่อไป นอกจากนี้้�ยัังพบว่่าปััจจััยด้้านความจงรัักภัักดีี
ต่อ่แบรนด์มีีค่าเฉลี่่�ยสููงสุดุที่่� 4.65 รองลงมาคืือ ปัจัจัยัด้้านความผููกพันัต่อแบรนด์ที่่�มีี
ค่า่เฉลี่่�ย 4.39 ตามด้้วยปััจจัยัด้้านการตลาดเชิงิประสบการณ์ที่่�มีีค่า่เฉลี่่�ย 4.18 ขณะที่่�
ปััจจััยด้้านความเชื่่�อมโยงระหว่่างผู้้�บริโภคกัับแบรนด์อยู่่�ที่่� 3.73 และปััจจััยด้้าน
การถวิิลหาอดีีตมีีค่าเฉลี่่�ย 3.51 ตามลำดัับ ผลสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์ระหว่่าง
การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่าง
ตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการถวิิลหาอดีีตระดัับสููงที่่�ระดัับนััยสำคััญ
ทางสถิิติิ 0.01 และผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่าการตลาดเชิิงประสบการณ์ 
ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริิโภคกัับแบรนด์์ และ
ความรู้้�สึึกการถวิิลหาอดีีต (nostalgia) ส่่งผลต่่อความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ที่่�ระดัับ
นััยสำคััญทางสถิิติิ .001 

คำสำคัญั: การถวิลิหาอดีีต, การตลาดเชิงิประสบการณ์, ความจงรักัภักัดีีต่อแบรนด์, 
ความผููกพัันต่อแบรนด์

Abstract

	 This study aims to explore nostalgia and the related marketing 
factors that influence loyalty toward the artist, NewJeans. A mixed-
methods research approach was employed, incorporating both 
qualitative and quantitative data collection methods. The qualitative 
study was divided into two parts; (1) a content analysis of online media 
such as YouTube and the Hadzy website by analyzing user comments 
on three songs “Ditto”, “Super Shy”, and “Bubble Gum” from their 
MV release dates between 2022 and 2024; and (2) in-depth interviews 
with five fans from the generation that experienced the 2000s. 
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For the quantitative study, an online survey questionnaire was used 
to collect data from 170 followers of the artist NewJeans. The findings 
revealed that the melody and content of the song in music video of 
NewJeans conveyed nostalgia and old memories of the past, stimulating 
viewers' feelings of wanting to return to the Y2K era, making the songs 
enjoyable to listen to, inviting them to sing along, and motivating 
continued follow and support for the artist. In addition, brand loyalty 
had the highest mean score of 4.65, followed by brand attachment with 
a mean score of 4.39. Experiential marketing had a mean score of 4.18, 
consumer-brand connection scored 3.73, and nostalgia had a mean 
score of 3.51. The correlation coefficients showed that experiential 
marketing, brand attachment, and consumer-brand connection had a 
strong positive impact on nostalgia at a statistically significant level of 
0.01. Furthermore, hypothesis testing results indicated that experiential 
marketing, brand attachment, consumer-brand connection, and 
nostalgia significantly influenced brand loyalty at a .001 significance 
level.

Keywords: Nostalgia, Experiential Marketing, Brand Loyalty, Brand 
Attachment

บทนำ  

	 การถวิิลหาช่่วงเวลาในวััยเด็็กซึ่่�งเป็็นวิิธีีการในการมองโลกหรืือวิิธีีการ
ให้้ความหมายแก่่ประสบการณ์ชีีวิิตของมนุุษย์์อย่่างหนึ่่�ง โดยเน้้นความสำคััญ
ของจิินตนาการและอารมณ์์ความรู้้�สึึกของผู้้�คนใน “ปััจจุุบัันขณะ” ที่่�มีีต่ออดีีต
(พัฒันา กิติิอิาษา, 2562) เป็น็พฤติกิรรมหรืือความรู้้�สึึกที่่�ทุกุคนต้้องมีีไม่ว่่า่จะรููปแบบ
ใดก็็ตามที่่�มีีทั้้�งองค์์ประกอบที่่�น่่าพอใจและไม่่เป็็นที่่�พอใจขึ้้�นอยู่่�กับประสบการณ์
ในอดีีต การจินตนาการถึงึอดีีตทำให้้สามารถสัมัผัสักับัประสบการณ์ท์ี่่�ผ่า่นไปแล้้วได้้
(Williams et al., 2018) ซึ่่�งการถวิิลหาอดีีตนั้้�นเป็็นการจิินตนาการของมนุุษย์์
ถึึงโลกที่่�เราได้้สููญเสีียไปแล้้ว โลกที่่�เคยเป็็นจริิงในอดีีตแต่่ปััจจุบัันคงเหลืือไว้้เพีียง
ความทรงจำและประสบการณ์ให้้เราได้้ระลึึกถึึง เสมืือนเป็็นภาพตััวแทนโดย
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การผลิิตซ้้ำผ่่านความทรงจำด้้วยการย้้อนกลัับไปจำลองประสบการณ์ในอดีีต
ขึ้้�นมาใหม่่อีีกครั้้�ง ดังันั้้�นการกลัับไปคิดิถึงึอดีีตที่่�ผ่า่นมานั้้�นจึงึกลายเป็็นพื้้�นที่่�จำลอง
ในจิตใจที่่�ทำให้้รู้�สึึกปลอดภััยหรืือเป็็นอีีกกลไกหนึ่่�ง เพื่่�อหลบหนีีจากปััจจุบััน 
เพื่่�อถอยจากชีีวิิตปััจจุุบัันย้้อนกลัับไปอดีีตซึ่่�งดีีกว่่า (Stern, 2019)
 	 การสื่่�อสารการตลาดแบบย้้อนยุุค (nostalgia marketing) คืือ กลยุุทธ์์
ทางการตลาดที่่�เน้้นการนำความทรงจำและความคิิดถึึงในอดีีตของลููกค้้ามาเชื่่�อมโยง
กับัแบรนด์ ์เช่น่ การนำเสนอประสบการณ์ ์สิ่่�งของ สถานที่่�หรืือเหตุกุารณ์ท์ี่่�ผู้้�บริโิภค
เคยมีีความสุุขหรืือรู้้�สึกึผููกพันัในอดีีต เพ่ื่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดความปรารถนาอยากครอบครอง
หรืือสนัับสนุุนแบรนด์์มากขึ้้�น กลยุทุธ์์นี้้�มักัมีีผลกับักลุ่่�มคนที่่�อยู่่�ในช่่วงเปลี่่�ยนผ่่าน
ระหว่่างยุุคอนาล็็อกและดิิจิิทััล เช่่น กลุ่่�ม Millennials (อายุุ 24 - 37 ปีี) และ
Baby Boomers (Gen X และ Gen Z) ที่่�มีีความทรงจำและประสบการณ์์ในอดีีต
ที่่�สามารถนำมาสร้้างความประทัับใจและความผููกพัันกับแบรนด์์ได้้ Tanaporn 
(2023) และ Brandage Online (2022) ได้้ศึึกษาความคิิดเห็็นจากกลุ่่�มตััวอย่่าง 
900 คน ผลการวิจัยัพบว่าผู้้�คนส่ว่นใหญ่ย่ังัคงให้้ความสำคััญกับัความทรงจำในอดีีต 
โดย ร้้อยละ 91.40 ของผู้้�ตอบแบบสอบถามรู้้�สึกึว่า่ความทรงจำเป็็นสิ่่�งที่่�มีีคุณค่า่ และ
ร้้อยละ 67.90  มองว่่าความทรงจำเหล่่านั้้�นเป็็นช่่วงเวลาที่่�ทำให้้พวกเขามีีความสุุข
นอกจากน้ี้� ร้้อยละ 65.90 ของผู้้�ตอบแบบสอบถามมัักพููดถึึงความทรงจำในอดีีต และ
ร้้อยละ 59.10 เล่่าเรื่่�องราวเหล่่านั้้�นให้้ผู้�อื่่�นฟังั อีีกทั้้�งร้้อยละ 74.70 ของกลุ่่�มตััวอย่่าง
ยัังคงมีีทััศนคติิที่่�ดีีกัับแบรนด์์ที่่�เชื่่�อมโยงกัับความทรงจำในอดีีต และร้้อยละ 56.10 
ยัังคงสนัับสนุุนแบรนด์์เหล่่านั้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับวิิจััยของ สุุธาสิินีี รวดเร็็ว (2563) 
ได้้ศึกึษา ทัศันคติขิองกลุ่่�มคน Generation Y ที่่�มีีต่อแบรนด์ที่่�เกี่่�ยวพันักับัการคิดถึงึอดีีต
(nostalgic brand) ผลจากการวิจััยพบว่า ผู้้�บริิโภคมีีความผููกพััน ชื่่�นชอบและ
มีีความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ที่่�ทำให้้รู้้�สึึกคิิดถึึงอดีีตมากกว่่าแบรนด์์ที่่�ไม่่ทำให้้รู้้�สึึก
คิดิถึึงอดีีต จากผลการวิจัยัดัังกล่่าวสามารถนำข้้อมููลไปใช้้เพ่ื่�อเป็็นแนวทางในการทำ
การตลาดเพ่ื่�อสร้้างความสััมพันัธ์ที่่�ดีีกับัผู้้�บริโิภคและสร้้างความได้้เปรีียบเชิงิแข่ง่ขันั
และเป็็นแบรนด์์ที่่�ผู้้�บริิโภครัักมากยิ่่�งขึ้้�น 
	ศิ ิลปิินไอดอลเกาหลีีวง NewJeans วงเกิิร์์ลกรุ๊๊�ปจากประเทศเกาหลีีใต้้
ถืือได้้ว่า่เป็น็วงที่่�เป็น็ที่่�ยอมรับัและประสบความสำเร็จ็ทางด้้านของแนวเพลงที่่�ฟังัง่า่ย
ติดิหููและภาพลัักษณ์์ของเด็ก็สาวแบบ Y2K ซึ่่�งทำให้้เป็็นที่่�นิยิมทั้้�งแฟนคลับัที่่�ติดิตาม 
K-POP มายาวนานและแฟนคลัับรุ่่�นใหม่่ ซึ่่�งนอกจากความสำเร็จ็ด้้านวงการเพลงแล้้ว
ในวงการธุุรกิิจวง NewJeans ก็็ถืือว่่าเป็็นที่่�นิิยม จะเห็็นได้้จากหลายแบรนด์์สิินค้้า
ที่่�ได้้ทยอยเปิิดตััววง NewJeans เป็็นพรีีเซนเตอร์์และ Brand Ambassador 
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เพ่ื่�อสื่่�อสารตราสิินค้้าแก่่ผู้้�บริิโภคในวงกว้้าง ตััวอย่่างเช่่น Coca-Cola, iPhone, 
McDonald’s, LEVI’S, YSL BEAUTY, Musinsa, Gucci, Burberry, CHANEL, 
Louis Vuitton, SK Telecom, Nike, Giorgio Armani Beauty ซึ่่�งจะเห็็นได้้ว่่า
แบรนด์สินิค้้าข้้างต้้นนั้้�น มีีความหลากหลายและต่่างกัันมาก แต่่ทุกุแบรนด์มีีแนวทาง
เดีียวกันัคืือ การใช้้ศิลิปิินไอดอลเกาหลีีที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาใช้้ในการสื่�อสารและส่ง่ข้้อความ
ถึึงผู้้�บริโภค นอกจากน้ี้� ธุุรกิิจแฟชั่่�น Musinsa ได้้เปิิดเผยว่่า ยอดขายของสิินค้้า
ที่่�วง NewJeans สวมใส่่นั้้�นเพิ่่�มสููงขึ้้�นถึึง 3 เท่่า
	จ ะเห็น็ได้้ว่าวง NewJeans สามารถสื่่�อสารตราสินิค้้าของแบรนด์อื่่�น ๆ  ได้้
เนื่่�องจากวง NewJeans มีีภาพลัักษณ์์ของเด็็กสาวแบบ Y2K ซึ่่�งเป็็นยุุคช่่วง ค.ศ. 
1990 ถึึงต้้น ค.ศ. 2000 อีีกทั้้�งในปััจจุุบัันกลุ่่�มวััยรุ่่�น โดยเฉพาะกลุ่่�มคน Gen Y 
ในฐานะผู้้�ที่่�เคยอยู่่�ร่วมสมัยัและ Gen Z มีีความสนใจในแฟชั่่�นอดีีตมากขึ้้�นเนื่่�องจาก
ชื่่�นชอบในความแปลกใหม่่ แต่่ก็ย็ังัสามารถเชื่่�อมโยงกับัยุคของตนเองได้้จนกลายเป็็น
ผู้้�ต่่อยอดกระแสบนโลกออนไลน์์ในการกลัับมาของกระแส Y2K นอกจากเรื่่�อง
ของแฟชั่่�นแล้้ว ยังัรวมไปถึึงไลฟ์์สไตล์์ การถ่ายรููป เพลง สื่่�อ รวมถึึงอุุปกรณ์ไอทีีย้้อนยุค
อีีกด้้วย (Fahmy, 2024) ดัังนั้้�นผู้�วิิจััยจึึงเห็็นว่าการใช้้ศิลปิินวง NewJeans จะมีี
ประโยชน์ต่อ่การนำมาใช้้เพื่่�อการสื่�อสารการตลาดเพ่ื่�อการเชื่่�อมโยงความรู้้�สึกึถวิลิหา
ในอดีีตกัับการสร้้างแบรนด์์ของสิินค้้าแบรนด์์อื่่�น ๆ ได้้เช่่นกััน 
 	  อย่่างไรก็ตาม แบรนด์์สิินค้้าที่่�ใช้้วง NewJeans เพื่่�อการสื่่�อสารตรา
สิินค้้าเป็็นแบรนด์์ที่่�มีีชื่�อเสีียงอยู่่�แล้้วจึึงมีีงบประมาณมากพอที่่�จะว่่าจ้้างศิิลปิินที่่�มีี
ชื่่�อเสีียงในการทำกิจิกรรมสื่่�อสารทางการตลาด แต่จ่ากงานวิจิัยัในอดีีตและปััจจุบันั
ยัังไม่่พบการศึกษาของวง NewJeans ในมิติิความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตและปััจจััย
ทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ ผู้้�วิิจััยจึึงนำช่่องว่่างดัังกล่่าว
มาศึึกษาเพ่ื่�อให้้ทราบว่าความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต (nostalgia) 
และการแสดงออกถึงึความชื่่�นชอบศิลิปินิ NewJeans ผ่า่นพฤติกิรรมออนไลน์แ์ละ
ในกลุ่่�มแฟนคลัับเป็็นอย่า่งไร อีีกทั้้�งเพื่่�อวิเิคราะห์ป์ัจัจัยัทางการตลาดที่่�ส่ง่ผลให้้เกิดิ
ความจงรัักภักัดีีต่อแบรนด์ศิลิปินิ NewJeans โดยเฉพาะในกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�อยู่่�ในยุค 
ค.ศ. 2000 และเชื่่�อมโยงกัับความทรงจำในยุุคดัังกล่่าว เพื่่�อผู้้�ประกอบการนัักการ
ตลาดหรืือผู้้�ที่่�สนใจนำแนวทางไปประยุุกต์์ใช้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพต่่อไป
 	ดั ังนั้้�น ในการศึึกษาวิิจััยนี้้�จึึงเป็็นการศึึกษาความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต และ
ปััจจััยทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อความจงรัักภัักดีีต่อศิิลปิิน NewJeans เพื่่�อต้้องการ
ทราบว่าการตลาดเชิิงประสบการณ์ ความผููกพัันต่อแบรนด์และความเชื่่�อมโยง
ระหว่า่งตัวัผู้้�บริโิภคกับัแบรนด์ส์่ง่ผลต่อ่ความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีตหรืือไม่ ่และความรู้้�สึกึ
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ถวิิลหาอดีีตส่่งผลต่่อความภัักดีีต่อแบรนด์์ด้้วยหรืือไม่่ ซึ่่�งผลการศึกษาน้ี้�สามารถ
นำไปเป็น็แนวทางในการส่ง่เสริมิทางการตลาดเพ่ื่�อให้้ผู้้�บริโิภคเชื่่�อมั่่�นและจงรักัภักัดีี
ต่่อแบรนด์์มากขึ้้�น

วัตัถุปุระสงค์์  

	 1. เพ่ื่�อศึึกษาการแสดงความคิิดเห็็นบนสื่�อออนไลน์์เกี่่�ยวกับความรู้้�สึึก
ถวิลิหาอดีีตของผู้้�ชมคลิิปวิิดีีโอศิลิปิิน NewJeans 
	 2. เพ่ื่�อศึกึษาความเชื่่�อมโยงความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีตที่่�ส่่งผลต่่อความจงรััก
ภักัดีีต่อศิลิปิิน NewJeans 	
 	 3. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์ระหว่่างปััจจััยพยากรณ์การตลาดเชิิง
ประสบการณ์ ความผููกพันัต่อแบรนด์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภคกัับแบรนด์
ที่่�ส่่งผลต่่อความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีตและความจงรักัภักัดีีต่อศิลิปิิน NewJeans

แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 1. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความภัักดีีต่่อแบรนด์์
	 ความภัักดีีต่อแบรนด์ หมายถึึงความภัักดีีของลููกค้้าต่่อแบรนด์ ซึ่่�ง
สามารถสังัเกตได้้จากแนวโน้้มของลููกค้้าในการเลืือกซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารจากแบรนด์์
ใดแบรนด์หนึ่่�งเป็็นตัวัเลืือกแรก ลููกค้้าที่่�ภักัดีีจะมีีความผููกพันักับัแบรนด์ และความผููกพันันี้้� 
นำไปสู่่�การซื้้�อสินิค้้าหรืือบริการของแบรนด์นั้้�นอย่า่งต่อ่เนื่่�อง (Li, 2009 as cited in
Meshesha, 2021) ลููกค้้าที่่�ภัักดีีมักยิินดีีจ่ายเงิินมากขึ้้�นสำหรัับสินค้้าที่่�มีีแบรนด์
ที่่�พวกเขาต้้องการ เน่ื่�องจากพวกเขามองเห็็นคุณค่่าที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของแบรนด์
เมื่่�อเทีียบกับแบรนด์อื่่�น ๆ  อย่่างไรก็ต็าม เม่ื่�อพวกเขาสููญเสีียความผููกพันักับแบรนด์ 
พวกเขาจะเริ่่�มซื้้�อแบรนด์์อื่่�นทัันทีี การเลืือกซื้้�อสิินค้้าจากแบรนด์์ที่่�คุ้้�นเคยสามารถ
ช่ว่ยประหยััดเวลาและลดความเสี่่�ยงในการตัดสินิใจ (Bloemer & Kasper, 1995 as 
cited in Meshesha, 2021) เมื่่�อเทีียบกับัลููกค้้าทั่่�วไป ลููกค้้าที่่�ภักัดีีต้้องการกิจิกรรม
ส่่งเสริิมน้้อยกว่่า ดัังนั้้�น ความภัักดีีจึงมีีบทบาทสำคััญในการสร้้างประโยชน์ระยะ
ยาวให้้กัับองค์์กร ลููกค้้าที่่�ภัักดีีมัักเต็็มใจจ่่ายเงิินมากขึ้้�นสำหรัับสิินค้้าและบริิการ
ของแบรนด์์ที่่�พวกเขาเลืือก นอกจากนี้้� องค์์กรยัังสามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด
ด้้วยความช่่วยเหลืือของลููกค้้าที่่�ภัักดีี เพราะลููกค้้าเหล่่านี้้�มัักซื้้�อสิินค้้าของแบรนด์์
และไม่เ่ปลี่่�ยนใจไปใช้้คู่่�แข่ง่ แม้้จะมีีปัจจัยัแวดล้้อมหรืือความพยายามทางการตลาด
จากคู่่�แข่่ง (Yu, 2008 as cited in Meshesha, 2021)
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	 2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการถวิิลหาอดีีต (nostalgia)
	 ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตหรืือคิิดถึึงประสบการณ์์ในอดีีต (Özhan et 
al., 2018; Loh et al., 2021) มัักถููกมองว่่าเป็็นอารมณ์์เชิิงบวกและมีีลัักษณะ
ทางสัังคม เกิิดจากความทรงจำหรืือประสบการณ์์ในอดีีตที่่�มีีทั้้�งความขมขื่่�นและ
ความอบอุ่่�นใจ (Chen et al., 2021; Loh et al., 2021; Seehusen et al., 2013; 
Banerjee & Shaikh, 2022 as cited in Lumare et al.,  2024) นอกจากนี้้� 
การรู้�สึึกถวิิลหาอดีีตต่่อแบรนด์จำเป็็นต้้องเคยมีีความผููกพัันเชิิงบวกกัับแบรนด์มา
ก่่อน ซึ่่�งความผููกพัันดัังกล่่าวช่่วยสร้้างความทรงจำที่่�ดีีและมีีอิิทธิิพลต่่อความรู้้�สึึก
ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ในปััจจุุบััน (Shields & Johnson, 2016 as cited in 
Lumare et al., 2024) แบรนด์์สามารถเป็็นส่่วนหนึ่่�งในความทรงจำของผู้้�บริิโภค
และทำหน้้าที่่�เป็็นสะพานเชื่่�อมระหว่่างอดีีตและปััจจุบััน ทััศนคติิของผู้้�บริิโภค
ต่่ออดีีตสามารถส่่งผลต่่อการตัดสิินใจในปัจจุบััน (Özhan et al., 2018) หาก
ผู้้�บริโิภคมีีความทรงจำที่่�ดีีเกี่่�ยวกับแบรนด์ในอดีีต โอกาสที่่�พวกเขาจะเลืือกซื้้�อสินิค้้า
จากแบรนด์นั้้�นในปัจจุบัันก็็มีีมากขึ้้�น กล่่าวได้้ว่าการรู้�สึึกถวิิลหาอดีีตต่่อแบรนด์
ช่ว่ยสร้้างความเชื่่�อมโยงและนำแบรนด์จากอดีีตกลัับมาสู่่�ปัจจุบันัผ่า่นความเชื่่�อมโยง
ที่่�ผู้้�บริโิภคสร้้างขึ้้�น (Banerjee & Shaikh, 2022; Kessous et al., 2015 as cited in 
Lumare et al.,  2024) Nostalgia ก่อ่ให้้เกิิดความสััมพันัธ์ที่่�เป็น็เอกลัักษณ์ก์ับัแบรนด์ 
ซึ่่�งเปรีียบเสมืือนมิตรภาพในวััยเด็็ก (Fournier, 1998) ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตต่่อ
แบรนด์ส์ร้้างสายสัมัพันัธ์ที่่�แข็ง็แกร่ง่กว่่าความสัมัพันัธ์ร์ููปแบบอื่่�น ๆ  เนื่่�องจาก ความ
รู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตเป็็นความรู้้�สึึกที่่�เกิิดขึ้้�นซ้้ำ ๆ ตลอดชีีวิิต แม้้ว่่าจะมีีการหยุุดชะงััก
ในการติดต่อ่ระหว่่างผู้้�บริโิภคและแบรนด์ (Shields & Johnson, 2016 as cited in
Lumare et al., 2024) อีีกทั้้�ง ยัังสามารถส่่งเสริิมความผููกพัันที่่�ยาวนาน
ต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งอาจคงอยู่่�ตลอดชีีวิิตของบุุคคลหนึ่่�ง เนื่่�องจากมีีการเชื่่�อมโยงระหว่่าง
ประวััติิส่่วนตััวของผู้้�บริิโภคและการมีีส่่วนร่่วมกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือแบรนด์์ในช่่วงวััย
ที่่�สำคัญั โดยเฉพาะช่่วงอายุุประมาณ 20 ปี ีซึ่่�งเป็น็ช่วงเวลาสำคััญในการสร้้างความ
ชื่่�นชอบที่่�ยั่่�งยืืน (Shields & Johnson, 2016 as cited in Lumare et al., 2024)
	
	 3. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตลาดเชิิงประสบการณ์์ (experiential 
marketing)
	 การตลาดเชิิงประสบการณ์ (experiential marketing) หมายถึึง
แนวทางการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอารมณ์์และบทบาทของผู้้�บริิโภค โดยการสร้้าง
ประสบการณ์ที่่�น่่าจดจำและมีีความสุุข เพ่ื่�อให้้ผู้�บริิโภคใช้้สิินค้้าและรู้้�สึึกหลงใหล
ในผลิิตภััณฑ์์บางอย่่าง ซึ่่�งการตลาดเชิิงประสบการณ์์เป็็นแนวทางการตลาด
ที่่�นัักการตลาดใช้้มาตั้้�งแต่่อดีีตจนถึงปััจจุบััน แนวทางนี้้�ถููกมองว่่ามีีประสิิทธิิภาพ
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อย่า่งมาก เนื่่�องจากสอดคล้้องกัับการพัฒันาในด้้านเวลาและเทคโนโลยีี โดยนัักการตลาด
เน้้นการสร้้างความแตกต่่างของผลิิตภัณัฑ์์เพ่ื่�อแยกแยะผลิิตภัณัฑ์์ของตนออกจากคู่่�แข่่ง 
ด้้วยการตลาดเชิงิประสบการณ์ ลููกค้้าจะสามารถแยกแยะสิินค้้าและบริการแต่่ละอย่่างได้้
เพราะพวกเขาสามารถสััมผััสและรัับประสบการณ์์โดยตรงผ่่านแนวทางทั้้�ง 5 ได้้แก่่ 
การสัมผััส (sense) ความรู้้�สึึก (feel) ความคิิด (think) การกระทำ (act) และ
การเชื่่�อมโยง (relate) ทั้้�งก่่อนและระหว่่างการบริิโภคสิินค้้าและบริิการ (Bunga, 
2024) การตลาดเชิิงประสบการณ์มีีประโยชน์อย่่างมากในการเพิ่่�มความพึึงพอใจ
ของลููกค้้า ตามที่่� Kotler & Keller (2009) มองว่่า ความพึึงพอใจหมายถึึงความรู้้�สึึกของ
บุคุคลที่่�มีีความสุุขหรืือผิิดหวังัหลัังจากเปรีียบเทีียบผลลััพธ์ท์ี่่�คาดหวังั การประยุุกต์ใ์ช้้
การตลาดเชิงิประสบการณ์ม์ุ่่�งหวังัที่่�จะให้้คุณุค่า่แก่ลูู่กค้้าด้้วยการมอบประสบการณ์์
ที่่�น่่าจดจำ ไม่่ใช่่เพีียงแค่่การขายสินิค้้า ด้้วยเป้้าหมายในการสร้้างความสััมพันัธ์ระยะยาว
ที่่�ดีี ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ นอกจากน้ี้� Lenderman (2008) และ Padja 
(2008, as cited in Bunga, 2024) ระบุวุ่่าการตลาดเชิงิประสบการณ์เป็็นกระบวนการ
ที่่�ช่ว่ยเชื่่�อมโยงความต้้องการที่่�เพิ่่�มขึ้้�นของผู้้�บริโภคกับัคำเชิญิชวนจากนัักการตลาด
และแบรนด์ท์ี่่�สอดคล้้องกับัผลิติภัณัฑ์ข์องพวกเขา อีีกทั้้�งยังัช่ว่ยแก้้ปัญัหาความล่า่ช้้า
ของนัักการตลาดแบบดั้้�งเดิิมในการละทิ้้�งการตลาดผ่่านสื่�อมวลชน ซึ่่�งมัักใช้้วิิธีีการ
สื่่�อสารแบบทางเดีียว เพื่่�อสร้้างแบรนด์์ที่่�พวกเขาคุ้้�นเคยเป็็นเวลาหลายทศวรรษ

กรอบแนวคิิดในการวิิจััย 

	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ออกแบบกรอบแนวคิิดในการวิิจััยจากการ
ศึึกษาแนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง ซึ่่�งมีีรายละเอีียด ดัังนี้้�

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย



167วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 13 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน 2568

	จ ากภาพที่่� 1 สมมติิฐานของแต่่ละตััวแปรมีีรายละเอีียดดัังนี้้�
	 การตลาดเชิงิประสบการณ์ ์(experiential marketing) เป็น็แนวทาง
การตลาดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอารมณ์์และบทบาทของผู้้�บริโภค โดยการสร้้างประสบการณ์
ที่่�น่่าจดจำและมีีความสุุข เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคใช้้สิินค้้าและรู้้�สึึกหลงใหลในผลิิตภััณฑ์์
ซึ่่�งการตลาดเชิงิประสบการณ์มีีประโยชน์อย่่างมากในการเพิ่่�มความพึงึพอใจของลููกค้้า
(Bunga, 2024) และส่่งผลให้้เกิิดการเชื่่�อมโยงความต้้องการที่่�เพิ่่�มขึ้้�นของผู้้�บริิโภค 
อีีกทั้้�งการตลาดประสบการณ์ทำให้้ผู้�บริิโภครัับรู้้�คุุณค่่าของสิินค้้าและหากสิินค้้า
ดัังกล่่าวเป็็นที่่�พึึงพอใจของผู้้�บริิโภคอาจส่งผลต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาและหวนนึกถึึง
สิินค้้านั้้�น (ถิิรวรรณ สกุุลวงศ์์สิิริิโชค, 2563) ซึ่่�งการตลาดเชิิงประสบการณ์ทำให้้
ผู้้�บริโภคได้้รับข้้อมููลของสิินค้้าและหากเกิิดความประทัับใจอาจส่งผลต่่อการระลึึกถึึง
สิินค้้านั้้�นและเกิิดความเชื่่�อมั่่�นต่อสิินค้้านั้้�นด้้วยเช่่นกัน (ทิิพย์กนก เวีียงคำ และ 
เกิิดศิิริิ เจริิญวิิศาล, 2565) ดัังนั้้�นจึึงตั้้�งสมมติิฐาน ดัังนี้้�
 	 H1: การตลาดเชิิงประสบการณ์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต

	 ความผููกพัันต่อ่แบรนด์์ เป็็นความสัมัพันัธ์ท์างอารมณ์ท์ี่่�ผู้้�บริโิภคสร้้างขึ้้�น
กับัแบรนด์ ์(Banerjee & Shaikh, 2022) ในแนวทางการตลาดยุคุใหม่ ่ซึ่่�งผู้้�บริโภคที่่�มีี
ความผููกพัันทางอารมณ์์กับัแบรนด์ ์ไม่ว่่า่จะผ่า่นแนวคิดการถวิลิหาอดีีตหรืือวิิธีีอื่่�น ๆ  
มักัมีีความต้้องการที่่�จะรักัษาความสััมพันัธ์ก์ับัแบรนด์น์ั้้�นไว้้ (Loh et al., 2021) เม่ื่�อ
ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความผููกพัันที่่�ดีีต่อ่แบรนด์จ์ะมีีการหวนระลึึกถึึงแบรนด์ด์ัังนั้้�นการสร้้าง
ความผููกพัันทางอารมณ์์ เช่่น ความผููกพัันต่่อแบรนด์์จึึงเป็็นตััวชี้้�วััดความแข็็งแกร่่ง
ของความสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ (Lumare et al., 2024) ดัังนั้้�นจึึงตั้้�งสมมติิฐานดัังนี้้�
 	 H2: ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการถวิิลหาอดีีต

	 ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริโภคกัับแบรนด์์ แบรนด์มัักมีีบทบาท
เชิิงสัญัลักัษณ์์ในตัวัตนของผู้้�บริโิภค โดยสะท้้อนถึงึตัวัตนในปัจจุบุันัและความปรารถนา
ที่่�ผู้้�บริโภคอยากเป็็น (Loh et al., 2021) โดยผู้้�บริโิภคจะมีีการปรับัพฤติกิรรมของตนให้้
สอดคล้้องกับัภาพลักัษณ์์ในอุดมคติขิองตนเอง โดยมักัจะเชื่่�อมโยงตนเองกับัแบรนด์เฉพาะ
แรงเชื่่�อมโยงระหว่่างผู้้�บริโิภคกับัแบรนด์ขึ้้�นอยู่่�กับัระดับัของสัญัลักัษณ์์และความหมาย
ส่่วนบุุคคลที่่�ผู้้�บริิโภคให้้กัับแบรนด์์ (Lumare et al.,  2024) ผู้้�บริิโภคมัักใช้้แบรนด์์
เป็็นสััญลัักษณ์์แทนความทรงจำในอดีีต และนำมาสร้้างตััวตนในปััจจุบัันตาม
การรัับรู้้�ตนเองในอดีีต (Loh et al., 2021) ดัังนั้้�น ความเชื่่�อมโยงเหล่่านี้้�กัับแบรนด์์
จึึงมีีความสำคััญในการจััดการตััวตนผ่่านการถวิิลหาอดีีตและพััฒนาความสััมพัันธ์์
ที่่�ยั่่�งยืืนกัับแบรนด์์ นอกจากน้ี้� ความถวิิลหาอดีีตยัังช่่วยฟ้ื้�นฟููความรู้้�สึึกดีี ๆ และ
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ส่่งเสริิมความสััมพัันธ์์เชิิงอารมณ์์ใหม่่กัับแบรนด์์ (Van der Westhuizen, 2018) 
ดัังนั้้�นจึึงตั้้�งสมมติิฐาน ดัังนี้้�
	 H3: ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการ
ถวิิลหาอดีีต

	 ความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีตี เป็็นความรู้้�สึกึที่่�มีีต่อ่แบรนด์ซ์ึ่่�งจำเป็น็ต้้องเคยมีี
ความผููกพัันเชิงิบวกกับัแบรนด์มาก่่อน โดยความผููกพันัดังักล่่าวช่วยสร้้างความทรงจำ
ที่่�ดีีและมีีอิทธิิพลต่่อความรู้้�สึึกของผู้้�บริโภคที่่�มีีต่อแบรนด์ในปััจจุบััน (Shields & 
Johnson, 2016 as cited in Lumare et al., 2024) แบรนด์สามารถเป็็นส่ว่นหนึ่่�ง
ในความทรงจำของผู้้�บริโิภคและทำหน้้าที่่�เป็น็สะพานเชื่่�อมระหว่า่งอดีีตและปัจัจุบุันั 
ทััศนคติิของผู้้�บริิโภคต่่ออดีีตสามารถส่่งผลต่่อการตัดสิินใจในปัจจุบััน (Özhan et 
al., 2018) หากผู้้�บริิโภคมีีความทรงจำที่่�ดีีเกี่่�ยวกัับแบรนด์์ในอดีีต โอกาสที่่�พวกเขา
จะเลืือกซื้้�อสิินค้้าจากแบรนด์์นั้้�นในปััจจุุบัันก็็มีีมากขึ้้�น ดัังนั้้�นความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต
ต่่อแบรนด์์ช่่วยสร้้างความเชื่่�อมโยงและนำแบรนด์์จากอดีีตกลัับมาสู่่�ปััจจุุบัันผ่่าน
ความเชื่่�อมโยงที่่�ผู้้�บริิโภคสร้้างขึ้้�น (Kessous et al., 2015 as cited in Lumare 
et al., 2024) ก่อ่ให้้เกิดิความสัมัพันัธ์ท์ี่่�เป็น็เอกลักัษณ์ก์ับัแบรนด์ ์และนำไปสู่่�การซื้้�อ
สิินค้้าหรืือบริิการของแบรนด์์นั้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง (Li, 2009 as cited in Meshesha, 
2021) ลููกค้้าที่่�ภักัดีีมักัยินิดีีจ่า่ยเงินิมากขึ้้�นสำหรับัสินิค้้าที่่�มีีแบรนด์ท์ี่่�พวกเขาต้้องการ 
ดัังนั้้�นจึึงตั้้�งสมมติิฐาน ดัังนี้้� 
	 H4: ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตส่่งผลต่่อความภัักดีีต่อแบรนด์ศิิลปิิน 
NewJeans

	จ ากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการตลาดเชิิงประสบการณ์ 
(experiential Marketing) เกี่่�ยวข้้องกัับการสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าจดจำสิินค้้า
ที่่�ส่่งผลต่่อความรู้้�สึึกความพึึงพอใจของลููกค้้า (Bunga, 2024) อีีกทั้้�งความผููกพััน
ต่อ่แบรนด์เป็็นความสััมพันัธ์ทางอารมณ์์ที่่�ผู้้�บริโภคสร้้างขึ้้�นกับแบรนด์ (Banerjee & 
Shaikh, 2022) ในแนวทางการตลาดยุุคใหม่่ ซึ่่�งผู้้�บริโภคที่่�มีีความผููกพันัทางอารมณ์์
กัับแบรนด์์ ไม่่ว่่าจะผ่่านความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตหรืือวิิธีีอื่่�น ๆ มัักมีีความต้้องการ
ที่่�จะรัักษาความสััมพัันธ์กัับแบรนด์นั้้�นไว้้ (Loh et al., 2021) นอกจากน้ี้�แล้้ว
ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์มีีบทบาทเชิิงสััญลัักษณ์์ในตัวตนของ
ผู้้�บริิโภค โดยสะท้้อนถึึงตััวตนในปััจจุุบัันและความปรารถนาที่่�ผู้้�บริิโภคอยากเป็็น 
(Loh et al., 2021) โดยผู้้�บริิโภคจะมีีการปรัับพฤติิกรรมของตนให้้สอดคล้้องกัับ
ภาพลัักษณ์์ในอุุดมคติิของตนเอง และความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตเป็็นความรู้้�สึึกที่่�มีีต่่อ
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แบรนด์์ซึ่่�งจำเป็็นต้้องเคยมีีความผููกพัันเชิิงบวกกัับแบรนด์์มาก่่อน โดยความผููกพััน
ดัังกล่่าวช่่วยสร้้างความทรงจำที่่�ดีีและมีีอิทธิิพลต่่อความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อ
แบรนด์์ในปััจจุุบััน (Shields & Johnson, 2016 as cited in Lumare, 2024) 
ซึ่่�งหากผู้้�บริโภคมีีการสร้้างประสบการณ์ที่่�น่่าจดจำต่่อสิินค้้า สร้้างความผููกพััน
การเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับสิินค้้า ทำให้้ผู้้�บริิโภคระลึึกถึึงอดีีตที่่�มีีต่่อสิินค้้า
นั้้�น ๆ และสิ่่�งเหล่่าน้ี้�ส่่งผลต่่อความภัักดีีที่่�มีีต่่อสิินค้้าตามมาโดยความภัักดีีต่่อ
ตราสิินค้้าที่่�แท้้จริิงนั้้�นจะเกิิดขึ้้�นได้้ก็็ต่่อเมื่่�อความเชื่่�อมั่่�นในการรัับรู้้�ที่่�มีีต่่อสิินค้้า  
(Kim et al., 2008) ดัังนั้้�นจึึงตั้้�งสมมติิฐานดัังนี้้�	
	 H5: การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อมโยง
ระหว่่างตััวผู้�บริโภคกัับแบรนด์ และความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตส่่งผลต่่อความภัักดีีต่อ
แบรนด์์ศิิลปิิน NewJeans

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย 

	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยแบบแบบผสานวิิธีี (mixed methods 
research) รููปแบบ Convergent Parallel Design  (Creswell, 2013) โดยดำเนินิการ
วิิจััยเชิิงคุุณภาพพร้้อมกัันกัับเชิิงปริิมาณ

ภาพที่่� 2 รููปแบบการวิิจััย Convergent Parallel Design 
ที่่�มา: Creswell (2013)
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	ป ระชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง  
   	 1. ประชากร คืือ กลุ่่�มคนที่่�ติิดตามศิิลปิิน NewJeans ใน Social 
Media ในประเทศไทย
   	 2. ผู้้�ให้้ข้้อมููลสำคััญ คืือ เป็็นกลุ่่�มที่่�อยู่่�ในยุค ค.ศ. 2000 โดยเกิิด
ตั้้�งแต่่ พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2524 (ค.ศ. 1981 – 1996) ถืือว่่าอยู่่�ในช่่วงของ Gen Y 
(millennials) ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�เติบิโตและมีีความทรงจำเกี่่�ยวกับวัฒันธรรมป๊๊อปในยุค 
2000s ที่่�ติดิตามศิลิปินิ NewJeans จำนวน 5 คน และกลุ่่�มคนที่่�แสดงความคิดิเห็น็
ในมิิวสิิกวิิดีีโอเพลง NewJeans ใน YouTube	
 	 3. กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ กลุ่่�มคนที่่�ติิดตามศิิลปิิน NewJeans ใน Social 
Media ช่่วงอายุุ 25 – 55 ปีี ซึ่่�งจำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างโดยใช้้โปรแกรม G*Power 
Version 3.1 โดยกำหนดค่่าขนาดอิิทธิิพล (effect size) เป็็น 0.15 กำหนดค่่าความ
น่า่จะเป็น็ของความคลาดเคลื่่�อน (error probability) เป็น็ 0.05 กำหนดค่า่ Power 
(1- error probability) 0.95 และกำหนดจำนวนตัวัแปร (number of predictors) 
เป็็น 4 เนื่่�องจากเป็็นจำนวนตัวแปรอิสระที่่�ใช้้ในงานวิจัยันี้้� โดยผลจากการคำนวณด้้วย
โปรแกรม G*Power จึงึได้้ขนาดกลุ่่�มตัวัอย่่าง จำนวน 129 คน โดยมีีการเพิ่่�มขนาด
ของกลุ่่�มตััวอย่่าง เพื่่�อลดความคลาดเคลื่่�อนและความผิิดพลาดของการตอบ
แบบสอบถามในงานวิิจััยนี้้� จึึงใช้้ข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ที่่�ติิดตามศิิลปิินและเคยฟััง
เพลงและรัับชมมิิวสิิกวิิดีีโอศิิลปิิน NewJeans 170 คน  
	 เครื่่�องมืือการวิิจััยและการรวบรวมข้้อมููล
	 1. ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ
		  1.1 การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา ด้้วยการเก็็บข้้อมููลความคิิดเห็็น
ในสื่่�อออนไลน์์ YouTube และ เว็็บไซต์์ Hadzy โดยค้้นหาความคิิดเห็็น
ที่่�เกี่่�ยวข้้องโดยใช้้คีีย์์เวิิร์์ด 5 คำ ได้้แก่่ Nostalgia, Y2K, 90s, 2000s, Childhood 
ความคิิดเห็็นที่่�สะท้้อนอารมณ์์เชิิงบวกต่่อการถวิิลหาอดีีตและการรับรู้�ต่่อการ
แสดงความคิิดเห็็นต่่อเพลง 3 เพลง ได้้แก่่ “Ditto” “Super Shy” และ “Bubble 
Gum” โดยเก็็บข้้อมููลตั้้�งแต่่วัันเผยแพร่มิิวสิกวิิดีีโอ MV ตั้้�งแต่่ ค.ศ. 2022 จนถึง 
ค.ศ. 2024 ทั้้�งหมด 839 ข้้อความ ข้้อมููลทั้้�งหมดที่่�เก็็บรวบรวมผ่่านเว็็บไซต์์ Hadzy 
จะถููกตรวจสอบความถููกต้้องโดยสุ่่�มตรวจสอบความคิิดเห็็นคีีย์์เวิิร์์ด 5 คำและ
เปรีียบเทีียบกัับข้้อมููลใน YouTube โดยตรง โดยเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวม
ข้้อมููลคืือแบบบัันทึึกข้้อมููลการแสดงความคิิดเห็็นต่่อเพลงวง NewJeans  	
		  1.2  การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก เก็็บรวบรวมข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ
จากการสัมภาษณ์์ผู้้� ให้้ ข้้อมููลสำคััญซึ่่�งเป็็นการสัมภาษณ์์เชิิงลึึกเป็็นกลุ่่�มที่่�
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อยู่่�ในยุุคปีี 2000 โดยเกิิดตั้้�งแต่่ พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 (ค.ศ. 1981 
– ค.ศ. 1996) ถืือว่่าอยู่่�ในช่่วงของ Gen Y (millennials) เนื่่�องจากเป็็น
กลุ่่�มที่่�มีีประสบการณ์ต์รงกับัองค์ป์ระกอบทางวัฒันธรรมในช่ว่งเวลาดังักล่า่ว ทำให้้
สามารถสะท้้อนมุมมองเกี่่�ยวกับความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตได้้อย่่างชััดเจน ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�ม
ที่่�เติิบโตและมีีความทรงจำเกี่่�ยวกับวััฒนธรรมป๊๊อปในยุค 2000s  จำนวน 5 คน 
ผู้้�ให้้ข้อ้มููลสำคััญในการสัมภาษณ์์ที่่�มีีการติดตามศิิลปินิ NewJeans ตั้้�งแต่ ่ค.ศ. 2022 
จนถึงปััจจุบััน โดยคำถามในการสัมภาษณ์์ดััดแปลงมาจากงานวิจััยของ Lumare 
et al. (2024) Bunga (2024) และ Meshesha (2021) ที่่�พััฒนาจากแนวคิิด
การถวิลิหาอดีีต และผู้้�วิจิัยัได้้นำแนวทางการสัมภาษณ์์ไปให้้อาจารย์ที่่�ปรึกึษาตรวจ
ความถููกต้้องในเรื่่�องการใช้้ภาษาและความครอบคลุุมเนื้้�อหาของการวิจััยจากนั้้�น
นำแบบสััมภาษณ์์มาปรัับปรุุงตามคำที่่�ปรึึกษาแนะนำและได้้เรีียบเรีียงข้้อมููล
ให้้เรีียบร้้อย หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััยนำไปสััมภาษณ์์โดยตรง โดยเคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการ
เก็็บรวบรวมข้้อมููลคืือแบบสัมภาษณ์์เชิิงลึึกที่่�พััฒนาจากแนวคิดการถวิิลหาอดีีต 
(nostalgia)
	 2. ข้้อมููลเชิิงปริิมาณ
	 เป็น็การวิจัยัเชิงิสำรวจผู้�วิจิัยัใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ (questionnaire) 
เป็็นเครื่่�องมืือโดยข้้อคำถามที่่�สอดคล้้องเกี่่�ยวกับความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต และปััจจััย
ทางการตลาดที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความจงรักัภักัดีีต่อศิลิปินิ NewJeans โดยคำถามดััดแปลง
มาจากงานวิจัยัของ Lumare et al. (2024) Bunga (2024) และ Meshesha (2021) 
สำหรับัเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา
โดยนำแบบสอบถามมาตรวจสอบความถููกต้้อง ด้้วยการตรวจสอบคุณภาพเคร่ื่�องมืือ
วิิจััยโดยหาค่่า IOC (Index Of Congruence) โดยมีีผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 คนและกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง 2 คน ได้้ค่่าดััชนีีความสอดคล้้องอยู่่�ระหว่่าง 0.6 ถึึง 1.0 โดยมีีคำถามส่่วน
ใหญ่่ที่่�ได้้ IOC เท่่ากัับ 1.0 แสดงถึึงความสอดคล้้องอย่่างสมบููรณ์์ และตรวจสอบ
แบบสอบถามประกอบไปด้้วยคำถาม 5 ส่่วน โดยค่่าความเชื่่�อมั่่�นของการถวิิลหา
อดีีตมีีค่่าเท่่ากัับ 0.913 ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของการตลาดเชิิงประสบการณ์์ มีีค่่าเท่่ากัับ 
0.940 ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของความผููกพันัต่อแบรนด์ มีีค่าเท่่ากับั 0.922 ค่่าความเชื่่�อมั่่�น
ของความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริโิภคกัับแบรนด์ มีีค่าเท่่ากับั 0.970 และค่่าความเชื่่�อมั่่�น
ของความจงรัักภัักดีี มีีค่่าเท่่ากัับ 0.948 เก็็บรวบรวมข้้อมููลเชิิงปริิมาณโดยใช้้
แบบสอบถาม จำนวน 259 ชุุด ในกลุ่่�มคนที่่�ติิดตามศิิลปิิน NewJeans ตั้้�งแต่่ระดัับ
แฟนทั่่�วไปจนถึึงระดัับแฟนคลัับที่่�คลั่่�งไคล้้ที่่�เคยฟัังเพลงและรัับชมมิิวสิกวิิดีีโอของ
ศิิลปิินวง NewJeans ซึ่่�งมีีกลุ่่�มตััวอย่่างใน Social Media และมีีในกลุ่่�มสมาชิิก
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แฟนคลัับวง NewJeans ในแพลตฟอร์์มออนไลน์์ในประเทศไทยมีีกลุ่่�มหลััก 2 แห่่ง 
ได้้แก่่ Facebook Group: NewJeans Thailand จำนวนสมาชิิก 14,400 คน และ 
Line Group: จำนวนสมาชิิก 1,440 คน โดยเก็็บข้้อมููลตั้้�งแต่่ 31 ตุุลาคม ถึึง 15 
พฤศจิกิายน พ.ศ. 2567 ผ่่านแบบสอบถามออนไลน์์ทาง Google Forms โดยคััดเลืือก
เฉพาะเจาะจงตามคุุณสมบััติิ ตั้้�งแต่่อายุุ 25 – 55 ปีี เพื่่�อให้้ครอบคลุุมผู้้�ที่่�มีีแนว
โน้้มได้้รับอิทธิิพลจากยุุค 90s และ Y2K แม้้จะอยู่่�ในวััยที่่�ต่่างกััน ซึ่่�งช่่วยให้้การ
วิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตกัับความจงรัักภัักดีีมีีความ
ครอบคลุุมมากขึ้้�นทั้้�งในกลุ่่�มที่่�มีีประสบการณ์์ตรงและกลุ่่�มที่่�รัับวััฒนธรรมยุุคนั้้�น
ผ่่านสื่่�อและการบริิโภคภายหลััง และจึึงใช้้ข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ที่่�ติิดตามศิิลปิินและ
เคยฟัังเพลงและรัับชมมิวิสิิกวิิดีีโอศิิลปินิ NewJeans ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจัยัจึึงใช้้จำนวนกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง 170 คน 
   
ผลการศึึกษา

  	 1. ผลศึกึษาการแสดงความคิดิเห็น็บนสื่่�อออนไลน์เ์กี่่�ยวกับัความรู้้�สึกึ
ถวิิลหาอดีีตของผู้้�ชมคลิิปวิิดีีโอศิิลปิิน NewJeans
	ผู้ �วิิจััยทำการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงเนื้้�อหา ความคิิดเห็็นต่่อเพลงวง 
NewJeans ใน YouTube  ทั้้�ง 3 เพลง ได้้แก่่ “Ditto”  “Super Shy” และ “Bubble 
Gum” ที่่�มีียอดวิวิสููงแต่่ละปีี ตั้้�งแต่่ ค.ศ. 2022 – 2024 โดยใช้้คีีย์เวิร์ิ์ด 5 คำ ได้้แก่่ 
Nostalgia, Y2K, 90s, 2000s, Childhood สรุปุเป็็นเนื้้�อหาแสดงความคิดิเห็น็เชิงิบวก
ไปในทางแนวเดีียวกันัที่่�สอดคลัอังกับัวัตัถุปุระสงค์์ของการวิจิัยั ดังันี้้�
	 1.1. เพลง Ditto (Side A)
	  ด้้านการถวิลิหาอดีีต (nostalgia) : ทำนองและเนื้้�อหาของเพลงใน MV 
สื่่�อให้้คนฟัังมีีความคิดิถึงึและความทรงจำเก่า่ ๆ  ในอดีีตในช่ว่งสมัยัเรีียนมัธัยมศึกึษา
ตอนปลาย และได้้นำดนตรีีแนวฮิิปฮอปและยุุค 90 กลัับมาอีีกครั้้�งทำให้้หวนคิิดถึึง
อดีีต ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 187 ข้้อความ 
	ยุ ุค (Y2K) : ถ่่ายทอดเรื่่�องราวชีีวิิตวััยเรีียนของกลุ่่�มนัักเรีียนที่่�เผชิิญกัับ
เหตุุการณ์์คล้้าย ๆ ผีีแต่่ไม่่ได้้เน้้นความน่่ากลััว โดยนำเสนอผ่่านมุุมมองที่่�กระตุ้้�น
จินิตนาการของผู้้�ชม เพลงนี้้�สะท้้อนอารมณ์์ของช่ว่งวัยัรุ่่�น ทั้้�งความวิติกกังัวล ความ
สุขุ และความเศร้้า ผ่า่นเสีียงเพลงและบรรยากาศที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ Y2K ของ New-
Jeans ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 22 ข้้อความ 
	ยุ ค (2000s) : MV นี้้�ทำให้้ผู้้�ฟัังนึกึถึงึแฟชั่่�นของยุคุ 2000 ที่่�มีีความโดดเด่่น
ในเรื่่�องของ เสื้้�อผ้้า ทรงผม แฟชั่่�น ดนตรีีแนว R&B โดยวง NewJeans จะมีีการร้้อง 
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และท่า่เต้้นที่่�ดููกระฉัับกระเฉงทำให้้ฟังัแล้้วนึกถึงึยุคุ 2000 อีีกทั้้�งสามารถนำเพลงมา
ประกอบซีีรีีส์เ์กาหลีีได้้เพราะทำนอง เนื้้�อร้้อง เหมาะกับัทำเป็น็เพลงประกอบละคร 
ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 42 ข้้อความ 
	ยุ ค (90s) :  MV ดููเหมืือนภาพยนตร์จ์ากยุคุ 90 ถ่า่ยทอดแง่มุ่มุของความ
คิิดถึึง อดีีตในยุุค 90 ซึ่่�งเนื้้�อเรื่่�องของภาพยนตร์์จะเน้้นเรื่่�องราวของผู้้�หญิิงมากกว่่า 
โดยนางเอกจะเป็น็ตัวัดำเนินิเรื่่�องราวท่า่มกลางความมืืดมน ซึ่่�งส่ง่ผลเชิงิบวกทั้้�งหมด 
63 ข้้อความ 
	 วัยัเด็ก็ (childhood) : MV ของเพลงทำให้้ผู้้�ฟัังนึกึถึงึสมัยัมัธัยมศึกึษาต้้น
ที่่�มีีเสีียงหััวเราะกัับเพ่ื่�อน ๆ  การใช้้เวลาร่่วมกัันกับัเพ่ื่�อน โดยมีีการถ่ายทอดด้้านความ
รู้้�สึึกของความรััก ความอบอุ่่�น ความไร้้เดีียงสา และความเยาว์์วััยได้้อย่่างสมบููรณ์์
แบบ ทำให้้ผู้้�ฟัังอยากย้้อนเวลาไปในวััยเด็็ก ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 48 ข้้อความ

ภาพที่่� 3 เพลง ‘Ditto’ Side A (2022)
ที่่�มา: https://www.youtube.com/watch?v=pSUydWEqKwE

	 1.2 เพลง Super Shy 
	ด้้ านการถวิิลหาอดีีต  (nostalgia) : ศิลิปิินวง NewJeans ถ่่ายทอดมิวิสิกิ
วิิดีีโอออกมาได้้ดีีเยี่่�ยมรวมถึึงภาพและเนื้้�อหารวมถึึงการนำเสนอเรื่่�องราวทำให้้ผู้้�
ชมนึึกย้้อนไปในอดีีตในช่่วงวััยรุ่่�น ภาพความทรงจำในอดีีตที่่�สวยงามและน่่าจดจำ 
ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 23 ข้้อความ 
	ยุ ุค (Y2K) : ศิิลปิินวง NewJeans เป็็นผู้้�นำเพลงป๊๊อปสำหรัับผู้้�หญิิงยุุค 
Y2K ได้้เป็็นอย่่างดีี โดยสื่่�อถึึงแฟชั่่�นเคป๊๊อปและแฟชั่่�น Y2K เจนเนอเรชั่่�น 2 กลัับมา
อีีกครั้้�ง ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 18 ข้้อความ 
	ยุ ุค (2000s) : จัังหวะของเพลงทำให้้รู้้�สึึกเหมืือน Skrillex ในช่่วงกลาง
ยุุค 2000 ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 17 ข้้อความ 
	ยุ ุค (90s) :  เป็็นผู้้�นำทรงผม ท่่าเต้้นในยุุค 90 กลัับมานำเสนอในมิิวสิิก
วิิดีีโอ และพวกเขาสามารถถ่่ายทอดออกมาได้้ดีีเยี่่�ยม จนผู้้�ชมหลงใหลและกลัับมา
ชื่่�นชอบแฟชั่่�น และแนวเพลงของศิิลปิินวงนี้้� ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 27 ข้้อความ
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	 วัยัเด็ก็ (childhood) : ในมิิวสิิกวิิดีีโอมีีฉากการปั่่�นจัักรยาน ทำให้้นึึกถึึง
อดีีตในวััยเด็็กที่่�ได้้ไปปั่่�นจัักรยานกัับเพื่่�อนๆ และร่่วมร้้องเพลงกััน ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวก
ทั้้�งหมด 15 ข้้อความ

ภาพที่่� 4 เพลง ‘Super Shy’ (2023)
  ที่่�มา: https://www.youtube.com/watch?v=ArmDp-zijuc

	 1.3 เพลง “Bubble Gum”
	ด้้ านการถวิิลหาอดีีต (nostalgia) : ฟัังเพลงนี้้�ทำให้้คิิดถึึงอดีีตมากจาก
ดนตรีี ทำนองเพลง การแต่ง่กาย ซึ่่�งศิลิปินิวง NewJeans ได้้ถ่า่ยทอดความรู้้�สึกึผ่า่น
มิิวสิิกวิิดีีโอถึึงความรู้้�สึึกคิิดถึึงอดีีตได้้อย่่างสมบููรณ์แบบ ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 
95 ข้้อความ 
	ยุ ุค (Y2K) : สไตล์์การร้้องเพลงเสมืือนเป็็นเพลงในยุุค Y2K อีีกทั้้�งยัังนำ
โทรศัพัท์ม์ืือถืือรุ่่�นฝาพับัที่่�เป็น็ที่่�นิยิมในอดีีตมานำเสนอในเพลงทำให้้ผู้�ชมนึกึถึงึการ
ใช้้ชีีวิิตในยุุคนี้้�มาก ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 122 ข้้อความ 
	ยุ ค (2000s) : เอฟเฟกต์์ในมิวิสิกิวิดิีีโอสื่่�อถึงึช่ว่งเวลาในอดีีตของยุุค 2000 
ศิลิปิินแต่่งกายเป็็นนักเรีียนทำให้้ผู้�ชมนึึกถึึงตอนเรีียนระดัับมัธยมศึึกษาในยุค 2000 
ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 41 ข้้อความ 
	ยุ ุค (90s) :  การแต่่งกาย ทรงผม ท่่าเต้้น เนื้้�อร้้องถููกออกแบบมาให้้
เข้้ากัับยุุค 90 รวมถึึงภาพและสีีสันในมิิวสิิกวิิดีีโอ ไม่่ได้้มีีสีีสันที่่�คมชััดเหมืือนภาพ
ในปััจจุุบััน เน้้นความคลาสสิิกของยุุค 90 ทำให้้ผู้้�ชมต่่างชื่่�นชอบในการที่่�ศิิลปิินวง 
NewJeans นำเรื่่�องราวในอดีีตกลัับมาเล่่าซ้้ำ ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวกทั้้�งหมด 92 ข้้อความ 
	 วััยเด็็ก (childhood) : เพลงของศิิลปิินวง NewJeans กลายเป็็นเพลง
โปรดของผู้้�ชมหลายๆ คน เพราะเนื้้�อหาและทำนองมีีความไพเราะ รวมถึึงเรื่่�องราว
ในมิิวสิิกวิิดีีโอยัังได้้หยิิบยกความเป็็นอดีีตในยุค 1990 - 2000 มานำเสนอทำให้้
ผู้้�ชมนึึกถึึงอดีีตในวััยเด็็ก และมีีความสุุขที่่�ได้้ฟัังเพลงของวงน้ี้� ซึ่่�งส่่งผลเชิิงบวก
ทั้้�งหมด 27 ข้้อความ เพ่ื่�อให้้สอคล้้องกัับวัตัถุุประสงค์์ของการวิจัยั โดยผู้้�วิจิัยัได้้สรุุป
เนื้้�อหาในการแสดงความคิดิของผู้้�ชมมิวิสิกิวิดิีีโอเพลง “Ditto” “Super Shy” และ 
“Bubble Gum” ผ่่านทาง YouTube ของศิิลปิินวง NewJeans ดัังตารางที่่� 1
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ภาพที่่� 5 เพลง “Bubble Gum” (2024)
ที่่�มา: https://www.youtube.com/watch?v=ft70sAYrFyY

ตารางที่่� 1 สรุุปผลการแสดงความคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องโดยใช้้คีีย์์เวิิร์์ด 5 คำของผู้้�ชมมิิวสิิ
กวิิดีีโอเพลง “Ditto (Side A)” “Super Shy” และ “Bubble Gum” ผ่่านทาง 
Youtube ของศิิลปิินวง NewJeans

คีีย์์เวิิร์์ด

เพลง/ความถี่่�การแสดงความคิิดเห็็น (ข้้อความ)

Ditto (Side A)

(ข้้อความ/%)

Super Shy

(ข้้อความ/%)

Bubble Gum

(ข้้อความ/%)

รวม (%)

Nostalgia 187 (51.66%) 23 (23.00%) 95 (25.20%) 36.35%

Y2K 22 (6.08%) 18 (18.00%) 122 (32.36%) 19.31%

2000s 42 (11.60%) 17 (17.00%) 41 (10.88%) 11.92%

90s 63 (17.40%) 27 (27.00%) 92 (24.40%) 21.69%

Childhood 48 (13.26%) 15 (15.00%) 27 (7.16%) 10.73%

รวม 362 100 377 100.00%

	 2. ผลการศึกึษาความเชื่่�อมโยงความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีตที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความ
จงรัักภัักดีีต่่อศิิลปิิน NewJeans
	ผู้ �วิิจััยได้้รวบรวมข้้อมููลเชิิงลึึกจากการสัมภาษณ์์เชิิงลึึกเป็็นกลุ่่�มที่่�อยู่่�ใน
ยุุคปีี 2000 โดยเกิิดตั้้�งแต่่ พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2539 (ค.ศ. 1981 – ค.ศ. 1996) 
ถืือว่่าอยู่่�ในช่่วงของ Gen Y (millennials) ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�เติิบโตและมีีความทรงจำ
เกี่่�ยวกับัวัฒันธรรมพ็อ็ปในยุคุ 2000s ที่่�ติดิตามศิลิปินิ NewJeans จำนวน 5 คน ซึ่่�ง
แสดงให้้เห็็นถึงการเชื่่�อมโยงการแสดงความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกับความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีีตที่่�
เข้้ากัับประสบการณ์์ส่่วนบุุคคล และความจงรัักภัักดีีต่่อศิิลปิิน ดัังตารางที่่� 2 
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ตารางที่่� 2 แสดงผลความเชื่่�อมโยงความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีตที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความจงรักัภักัดีี
ต่่อแบรนด์์ กรณีีศึึกษาศิิลปิิน NewJeans จากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก กลุ่่�มตััวอย่่าง 
จำนวน 5 คน

ประเด็็น ความเชื่่�อมโยง ตััวอย่่างคำพููด

1) ด้้านการตลาด

เชิิงประสบการณ์์

ม วสิ  ิ ก วิิ ดีี โ อ  “D i t t o”  

“Super Shy” และ “Bubble 

Gum”ของNewJeans 

ถ่่ายทอดประสบการณ์ทาง

การตลาดเชิิงประสบการณ์

ผ่่านแฟชั่่�นยุคุก่่อนโทนสีี ภาพ 

จังัหวะเพลงและท่่าเต้้นที่่�เป็็น

เอกลักัษณ์์ กระตุ้้�นให้้ผู้�ชมรู้้�สึกึ

อยากย้้อนเวลากลับัไปในยุค 

Y2K และดื่่�มด่่ำกับับรรยากาศ

ในอดีีต

- อยากแต่่งตััวสไตล์์ Y2K เลีียนแบบ

แฟชั่่�นตามศิิลปิินวงนี้้�เมื่่�อได้้ดููมิิวสิิกวิิดีีโอ

และฟัังเพลง

- รู้้�สึกึช่ื่�นชอบในการร้้อง การเต้้น ของศิิลปิิน

ซึ่่�งสามารถถ่่ายทอดออกมาได้้อย่่างมีีพลัง

และสมจริงจนผู้้�ชมสามารถสััมผััสได้้ถึง

ประสบการณ์ร่่วมผ่่านการแสดงนั้้�น

- เนื้้�อเรื่่�องในมิวสิกวิิดีีโอดำเนิินเรื่่�องมีี

ความน่่าสนใจและมีีความต่่อเน่ื่�อง ช่่วยให้้

ผู้้�ชมสามารถติิดตามเรื่่�องราวได้้อย่่างมีี

อารมณ์์ร่่วมไม่่รู้้�สึกึสับัสน ไม่่วกไปวนมา

2) ด้้านความผููกพััน

ต่่อแบรนด์์

มวสิกิวิดิีีโอ “Ditto”  “Super

Shy” และ “Bubble Gum”

ของ NewJeans สร้้างความ

ผููกพัันต่่อแบรนด์์ผ่่านแนว

เพลงที่่�มีีกลิ่่�นอายเพลงฝรั่่�ง

ยุุค Y2K แต่่ยัังคงเอกลัักษณ์์

แบบ K-pop ทำให้้ดููแปลก

ใหม่่และไม่่จำเจ เนื่้้��อหา

เพลงและบรรยากาศช่่วย

กระตุ้้�น ความรู้้�สึึกของผู้้�ชม 

ให้้เชื่่�อมโยงกัับความทรงจำ

ในวััยเรีียนและมิิตรภาพกัับ

เพื่่�อน ๆ

 - สไตล์์แฟชั่่�น บรรยากาศของ MV หรืือ

การถ่่ายทอดเรื่่�องราว ท่่าเต้้น ความ

สดใสของศิิลปิินวง NewJeans สื่่�อออก

มาให้้ดููมีีความคล้้ายในยุค Y2K เหมืือน

จำลองให้้ผู้�ชมรู้้�สึึกถึึงความย้้อนยุค แต่่

ไม่่ใช่่ความล้้าสมััย

- ปลุุกกระแสความนิยิมความเป็น็ยุคุ Y2K 

นึึกถึึงความผููกพัันช่่วงมััธยมกัับเพื่่�อนๆ
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ประเด็็น ความเชื่่�อมโยง ตััวอย่่างคำพููด

3) ด้้านการเชื่่�อม

โยงระหว่่างตััวผู้้�

บริิโภคกัับแบรนด์์

มิวิสิกวิดิีีโอ “Ditto”  “Super 

Shy” และ “Bubble Gum”

ของ NewJeans แสดงให้้เห็น็

ถึึงความสดใสของวััยรุ่่�นผ่าน

เนื้้�อหาของเพลง สะท้้อนตัวั

ตนในสมัยัเรีียน เช่่น การเข้้า

ห้้องสมุุด การท่องเที่่�ยวกับ

เพื่่�อน การทำทรงผมที่่�เป็็น

สไตล์์ย้้อนยุคุโทรศัพัท์ มืือถืือ

แบบฝาพัับ เม่ื่�อได้้ฟัังเพลง

แล้้วมีีความรู้้�สึึกร่่วมกัับเพลง 

อยากเต้้นตาม อยากทำทรง

ผมย้้อนยุคุ

- ศิลิปิินวง NewJeans ช่่วยให้้ผู้้�ชมและ

ผู้้�ฟัังที่่�ติิดตามอยากเลีียนแบบความเป็็น

ตััวตนของศิิลปิิน 

- อยากแต่่งกายและทำทรงผมให้้เหมืือน

ในยุุค Y2K สีีสัันของเสื้้�อผ้้าที่่�ดููแปลกตา

ไปจากยุุคน้ี้�และเนื้้�อหา ทำนองเพลง

เป็็นอีีกหนึ่่�งแรงบัันดาลใจให้้ผู้�ชมมอง

ย้้อนไปในอดีีตได้้เป็็นอย่่างดีี เหมืือนได้้

ย้้อนเวลาไปสู่่�ยุุควััยเด็็กอีีกครั้้�ง

- อยากไปเที่่�ยวกัับเพื่่�อน ๆ หรืือใช้้เวลา

ร่ว่มกัันกับัเพ่ื่�อน ๆ  เหมืือนในมิวสิกิวิดิีีโอ

4) ด้้านการถวิิลหา

อดีีต

มิวิสิกวิดิีีโอ “Ditto”  “Super 

Shy” และ “Bubble Gum”

ของ NewJeans ถ่่ายทอด

บรรยากาศแบบ Y2K ผ่่านภาพ

และสีีสันย้้อนยุค ชวนให้้

นึึกถึึงช่่วงวััยเรีียนในอดีีต 

และความทรงจำกับัเพื่่�อน ๆ  

โดยใช้้เนื้้�อหาเพลงที่่�สะท้้อน

ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตได้้

- มีีฉากการเปิิดเพลงจากแผ่่น DVD ใน

มิิวสิิกวิิดีีโอเพลงสื่่�อถึึงยุุควััยเด็็กที่่�ผู้้�ชม

หลายคนได้้สัมผัสั โดยเฉพาะบรรยากาศ

การร้้องเพลงกัับกลุ่่�มเพื่่�อนในโรงเรีียน

ซึ่่�งเป็็นความทรงจำกระตุ้้�นอารมณ์์ให้้

นึึกถึึงอดีีต

- การแต่่งกายของนัักเรีียนชั้้�นมัธัยมศึึกษา

การทำกิิจกรรมเชีียร์์ลีีดเดอร์์ที่่�ถ่่ายทอด

ผ่่านมิวิสิกิวิดิีีโอชวนให้้นึกถึงึบรรยากาศ

ที่่�คุ้้�นเคยในสมััยเรีียนในโรงเรีียนมัธยมศึึกษา

5) ด้้านความจงรััก

ภัักดีีต่่อแบรนด์์

มวสิกวิดิีีโอ “Ditto”  “Super 

Shy” และ “Bubble Gum”

ของ NewJeans ถ่่ายทอด

ท ำ น อ ง เ พ ล ง ที่่� ส ด ใ ห ม่่

และ มีีเอกลัักษณ์์ในวงการ 

K-pop ผสมผสานกลิ่่�นอาย 

Y2K ที่่�เน้้นความสดใสและ

สนุุกสนาน

- มีีการนำเรื่่�องราวในอดีีตมาจำลองไว้้ใน

มิิวสิิกวีีดิิโอ ให้้ผู้้�ชมได้้ระลึึกถึึงอดีีต

ที่่�งดงามที่่� เต็็มไปด้้วยมิิตรภาพเสีียง

หััวเราะในช่่วงวััยเยาว์์สมััยเรีียน

- จะมีีการแชร์์เพลงต่่อในโซเชีียลมีีเดีีย

อย่่างแน่่นอนเมื่่�อศิิลปิินมีีผลงานเพลง

ใหม่่ ๆ ถ้้าศิิลปิินวง NewJeans มีีเพลง

ใหม่่หรืือมีีผลงานใหม่่ก็จ็ะติดิตามเรื่่�อย ๆ
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ประเด็็น ความเชื่่�อมโยง ตััวอย่่างคำพููด

ฟัังแล้้วเพลิิดเพลิิน ชวนร้้อง

ตาม และสร้้างแรงจููงใจให้้

ติิดตามและสนัับสนุุนต่่อไป

 ไม่่เปลี่่�ยนแปลง

	 3. ผลการศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยพยากรณ์์การตลาด
เชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภค
กัับแบรนด์์ ที่่�ส่่งผลต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต และความจงรัักภัักดีีต่่อศิิลปิิน 
NewJeans
	 3.1 ผลการศึกษากลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ติดิตามศิลิปินิวง NewJeans จำนวน 170
คน จากการศึึกษาพบว่่า ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย จำนวน 95 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
55.9 อายุุ 25 - 40 ปีี จำนวน 154 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 90.6 จบการศึึกษาใน
ระดัับปริิญญาตรีี จำนวน 120 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 70.6 ลููกจ้้างเอกชน/พนัักงาน
บริิษััท จำนวน 65 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 38.2 รายได้้ ต่่ำกว่่า 10,001 – 20,000 บาท 
จำนวน 43 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.3 โดยเป็็นแฟนคลัับ (เข้้าร่่วมกิิจกรรมแฟนคลัับ
และสนัับสนุุนศิิลปิิน อาจมีีการไปคอนเสิิร์์ต) จำนวน 43 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.3 
ติดิตามในช่อง YouTube จำนวน 162 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 24.3 ฟังัเพลงของศิิลปินิวง 
NewJeans ทุกุวันั จำนวน 100 คน คิดิเป็น็ร้้อยละ 58.8 เคยซื้้�อสินิค้้าที่่� NewJeans 
เป็็นพรีีเซนเตอร์์ จำนวน 130 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 76.5 และเคยซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�น
ที่่�ได้้รัับแรงบัันดาลใจจากสไตล์์การแต่่งตััวของ NewJeans เสื้้�อผ้้า จำนวน 105 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 18.7
	 3.2 ผลการวิเคราะห์์ด้้านความถวิิลหาอดีีต ด้้านการตลาดเชิงิประสบการณ์
 ด้้านความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ด้้านความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ 
และด้้านความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ จากการศึึกษาพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคิิด
เห็น็เกี่่�ยวกับัปัจจัยัด้้านความจงรักัภักัดีีต่อแบรนด์ มีีค่า่เฉลี่่�ยในภาพรวม อยู่่�ในระดับั
มากที่่�สุุด รองลงมาคืือ ปััจจััยด้้านความผููกพัันต่อแบรนด์มีีค่าเฉลี่่�ยในภาพรวม 
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ปััจจััยด้้านการตลาดเชิิงประสบการณ์์ มีีค่่าเฉลี่่�ยในภาพรวม
อยู่่�ในระดับัมาก ปััจจัยัด้้านความเชื่่�อมโยงระหว่่างตัวัผู้�บริโภคกับัแบรนด์ มีีค่าเฉลี่่�ย
ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก และปััจจััยด้้านการถวิิลหาอดีีต มีีค่่าเฉลี่่�ยในภาพรวม
อยู่่�ในระดัับมาก ตามลำดัับ ดัังตารางที่่� 3
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ตารางที่่� 3 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและค่า่เบี่่�ยงเบนมาตรฐานของความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับปัจจัยั
ด้้านความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ 
ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์และความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์

ประเด็็น S.D. ระดัับความคิิดเห็็น

ด้้านการตลาดเชิิงประสบการณ์์ 4.18 0.903 มาก

ด้้านความผููกพัันต่่อแบรนด์์ 4.39 0.944 มากที่่�สุุด

ด้้านการเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภค

กัับแบรนด์์

3.73 1.170 มาก

ด้้านการถวิิลหาอดีีต 3.51 1.261 มาก

ด้้านความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ 4.65 0.663 มากที่่�สุุด

	 3.3 ผลการทดสอบสมมติิฐาน พบดัังนี้้�
	 สมมติิฐานที่่� 1 การตลาดเชิิงประสบการณ์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความรู้้�สึึก
ถวิิลหาอดีีต สมมติิฐานที่่� 2 ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการถวิิลหา
อดีีต สมมติิฐานที่่� 3 ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อ
การถวิิลหาอดีีต
	 โดยใช้้ค่า่สถิติิสิหสัมัพันัธ์แ์บบเพีียร์ส์ันั (pearson’s product moment 
correlation coefficient) ผลการศึกึษาพบว่า่ การตลาดเชิงิประสบการณ์ส่์่งผลเชิงิ
บวกในระดับัสููง (r =0.626) ต่อ่ความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต (nostalgia) ที่่�ระดับันัยัสำคัญั
ทางสถิิติ ิ0.01 ความเชื่่�อมโยงระหว่า่งตััวผู้�บริโภคกับัแบรนด์ในระดับัสููง (r =0.617) 
ต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต (nostalgia) ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.01 และ ความ
ผููกพัันต่่อแบรนด์์ ส่่งผลเชิิงบวกในระดัับสููง (r =0.535)  ต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต 
(nostalgia) ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.01 ดัังตารางที่่� 4
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ตารางที่่� 4 แสดงค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างการตลาดเชิิงประสบการณ์ 
ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์กัับความรู้้�สึึก
ถวิิลหาอดีีต

ตััวแปร

ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต

ทิิศทาง
r Sig.

ระดัับ

ความสัมัพันัธ์์

การตลาดเชิงิประสบการณ์ 0.626** 0.000 สููง เดีียวกััน

ความเชื่่�อมโยงระหว่่าง

ตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์

0.617** 0.000 สููง เดีียวกััน

ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ 0.535** 0.000 สููง เดีียวกััน

**นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01

	จ ากตารางที่่� 5 พบว่า่ ค่า่ Tolerance ตั้้�งแต่ ่0.401 - 0.483 ซึ่่�งมากกว่่า 
.100 และ VIF ตั้้�งแต่่ 2.050 – 2.426 ซึ่่�งน้้อยกว่่า 10  แสดงว่่า ตััวแปรพยากรณ์์
ไม่่มีีความสััมพัันธ์์ หรืือไม่่เกิิด Multicollinearity อัันก่่อให้้เกิิดการละเมิิดข้้อ
สมมติิฐานในการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2561) ผู้้�วิิจััย
จึึงนำตััวแปรดัังกล่่าวมาทำการวิิเคราะห์์ถดถอยในตารางที่่� 5 ผลการวิิเคราะห์์การ
ตลาดเชิิงประสบการณ์ ความผููกพัันต่อแบรนด์ และ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�
บริโภคกัับแบรนด์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อการถวิิลหาอดีีต ด้้วยสถิิติิสหสััมพัันธ์ถดถอย 
(multiple regression) พบว่่า ผลการวิิเคราะห์์การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความ
ผููกพัันต่่อแบรนด์์ และ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวก
ต่่อการถวิิลหาอดีีต พบว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ และ 
ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์การถวิิลหา
อดีีต (Y) ได้้ร้้อยละ 46.5 (R2= 0.465) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ซึ่่�ง
มีีทั้้�งหมด 3 ปััจจััย เรีียงตามลำดัับปััจจััยที่่�ส่่งผลมากที่่�สุุดไปหาน้้อยที่่�สุุด ดัังนี้้� ด้้าน
ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ (X

2
) (Beta = .412) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ (X

1
) (Beta 

= .377) และ ด้้านความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ (X
3
) (Beta=.353) 

ดัังนั้้�นจึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งสามารถเขีียนสมการได้้ ดัังนี้้�
	 สมการถดถอยในรููปคะแนนดิิบ   =  2.226 + .526(X

1
) +.483(X

2
) 

+ .380(X
3
)  ดัังตารางที่่� 5
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ตารางที่่� 5 ผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อ
แบรนด์์ และความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์สามารถพยากรณ์์ความ
รู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต

*นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 *** นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

	 สมมติิฐานที่่� 4 ความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีีต (nostalgia) ส่ง่ผลเชิงิบวกต่่อความ
ภัักดีีต่่อแบรนด์์ 
	จ ากตารางที่่� 6 ยัังพบว่่า ค่่า Tolerance ตั้้�งแต่่ 0.591 - 0.751 
ซึ่่�งมากกว่่า .100 และ VIF ตั้้�งแต่่ 1.332 - 1.727 ซึ่่�งน้้อยกว่่า 10  แสดงว่่า 
ตััวแปรพยากรณ์์ไม่่มีีความสััมพัันธ์์หรืือไม่่เกิิด Multicollinearity อัันก่อให้้เกิิด
การละเมิิดข้้อสมมติิฐานในการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (กััลยา วานิิชย์์
บััญชา, 2561) ผู้้�วิิจััยจึึงนำตััวแปรดัังกล่่าวมาทำการวิิเคราะห์์ถดถอยในตารางที่่� 6 
ผลการวิิเคราะห์์การถวิิลหาอดีีตส่่งผลเชิิงบวกต่่อความภัักดีีต่่อแบรนด์์ พบว่่า การ
ถวิิลหาอดีีตสามารถร่่วมกัันพยากรณ์ความภัักดีีต่อแบรนด์ (Y) ได้้ร้้อยละ 45.8 
(R2 = .458) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 ซึ่่�งปััจจััยด้้านการถวิิลหาอดีีต 
ในด้้านศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้นึึกถึึงคนสำคััญในชีีวิิต (Beta = .599) สามารถ
พยากรณ์ต์่อ่ความภักัดีีต่อ่แบรนด์ม์ากที่่�สุดุ รองลงมาในด้้านการฟังัเพลงของศิลิปินิ
วง NewJeans ทำให้้รู้้�สึึกมีีความสุุขหวนคิิดถึึงช่่วงเวลาในอดีีต (Beta = .559) และ
ศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้นึึกถึึงช่่วงชีีวิิตก่่อนหน้้านี้้� (Beta = .552) จึึงยอมรัับ
สมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งสามารถเขีียนสมการได้้ ดัังนี้้�
	 สมการถดถอยในรููปคะแนนดิิบ  = 1.785+.561(X

3
)+.560(X

1
)+.55

8(X
2
)
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ตารางที่่� 6 การวิิเคราะห์์ปััจจััยความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต สามารถพยากรณ์์ความภัักดีี
ต่่อแบรนด์์

*** นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

	 สมมติิฐานที่่� 5 การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ 
ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตัวัผู้้�บริโิภคกัับแบรนด์ ์และความรู้้�สึึกถวิลิหาอดีีต จากตารางที่่�
7 ยัังพบว่่า ค่่า Tolerance ตั้้�งแต่่ 0.372 - 0.535 ซึ่่�งมากกว่่า .100 และ VIF 
ตั้้�งแต่่ 1.870 – 2.590 ซึ่่�งน้้อยกว่่า 10 แสดงว่่า ตััวแปรพยากรณ์์ไม่่มีีความ
สััมพัันธ์หรืือไม่่เกิิด Multicollinearity อัันก่อให้้เกิิดการละเมิิดข้้อสมมติิฐานใน
การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2561) ผู้้�วิิจััยจึึงนำตััวแปร
ดัังกล่่าวมาทำการวิเคราะห์์ถดถอยในตารางที่่� 7 ผลการวิิเคราะห์์การตลาดเชิิง
ประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับ
แบรนด์ และความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตส่่งผลเชิิงบวกต่่อความภัักดีีต่่อแบรนด์ พบว่า 
ตััวแปรทั้้�ง 4 ตััว สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์ความภัักดีีต่่อแบรนด์์ (Y) ได้้ร้้อยละ 51.3 
(R2 = .513) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 ซึ่่�งปััจจััยด้้านความผููกพัันต่่อ
แบรนด์ ์(Beta = .587) สามารถพยากรณ์ต์่อ่ความภักัดีีต่อ่แบรนด์ม์ากที่่�สุดุ รองลงมา
ในด้้านความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ (Beta = .496) ด้้านการตลาด
เชิงิประสบการณ์ (Beta = .463) และ ลำดัับสุดุท้้ายคืือ ด้้านความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต 
(Beta = .328) สามารถเขีียนสมการได้้ ดัังนี้้�
	 สมการถดถอยในรููปคะแนนดิิบ  = 2.449+.412(X

2
) +.405(X

3
) 

+.398(X
1
)+.368(X

4
)



183วารสารการสื่่�อสารและสื่่�อบููรณาการ คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 13 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน 2568

ตารางที่่� 7 การวิิเคราะห์์ปััจจััยด้้านการตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อ
แบรนด์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภคกับัแบรนด์ ความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีีต สามารถ
พยากรณ์์ความภัักดีีต่่อแบรนด์์

*** นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

ตารางที่่� 8 แสดงสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1-5

*** นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001
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อภิิปรายผลการศึึกษา

	จ ากการศึกึษาความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต และปัจัจัยัทางการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง
ที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความจงรักัภักัดีีต่่อศิลิปินิ NewJeans พบว่า่ การตลาดเชิงิประสบการณ์์ 
ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ และความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ส่่งผลต่่อ
ความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต และการตลาดเชิงิประสบการณ์ ความผููกพันัต่อแบรนด์ ความ
เชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภคกัับแบรนด์และความรู้้�สึกึถวิิลหาอดีีต ส่่งผลต่่อความภักัดีี
ต่่อแบรนด์์ ความซึ่่�งสามารถนำข้้อมููลที่่�ได้้จากสถิิติิเชิิงพรรณนามาอภิิปรายได้้ ดัังนี้้�
	 1) การตลาดเชิิงประสบการณ์ส่่งผลเชิิงบวกในระดัับสููงต่่อความรู้้�สึึก
ถวิิลหาอดีีต แสดงให้้เห็็นว่ากลุ่่�มตััวอย่่างสามารถที่่�จะจดจำสิินค้้าและแฟชั่่�น
ที่่�ปรากฏในมิิวสิกวิิดีีโอของศิิลปิิน วง NewJeans ซึ่่�งเกิิดจากการสัมผััส
และรัับประสบการณ์์โดยตรงผ่่านแนวทางทั้้�ง 5 ได้้แก่่ การสััมผััส ความรู้้�สึึก
ความคิิดการกระทำ และการเชื่่�อมโยง ทั้้�งก่่อนและระหว่่างการบริโภคสิินค้้า
และบริิการ นั่่�นแสดงว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างได้้รัับประสบการณ์์และการรัับรู้้�ทางการ
ตลาดทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมทำให้้เกิิดความรู้้�สึึกตอบสนองที่่�มีีต่่อประสบการณ์
ที่่�ได้้รัับนั้้�นและเมื่่�อประสบการณ์์ที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างได้้รัับทำให้้เกิิดความพึึงพอใจ
และส่่งผลต่่อการตอบสนองในเชิิงบวกต่่อประสบการณ์นั้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ 
Lenderman (2008) และ Padja (2008, as cited in Bunga, 2024) ระบุุว่่า
การตลาดเชิิงประสบการณ์เป็็นกระบวนการที่่�ช่่วยเชื่่�อมโยงความต้้องการที่่�เพิ่่�มขึ้้�น
ของผู้้�บริิโภคกัับคำเชิิญชวนจากนัักการตลาดและแบรนด์์ที่่�สอดคล้้องกัับผลิิตภััณฑ์์
ของพวกเขา อีีกทั้้�งยัังช่่วยแก้้ปัญหาความล่่าช้้าของนัักการตลาดแบบดั้้�งเดิิม
ในการละทิ้้�งการตลาดผ่่านสื่�อมวลชน ซึ่่�งมักัใช้้วิธิีกีารสื่�อสารแบบทางเดีียว เพื่่�อสร้้าง
แบรนด์ท์ี่่�พวกเขาคุ้้�นเคยเป็น็เวลาหลายทศวรรษ อีีกทั้้�งการตลาดประสบการณ์ท์ำให้้
ผู้้�บริิโภครัับรู้�คุุณค่่าของสิินค้้าและหากสิินค้้าดัังกล่่าวเป็็นที่่�พึึงพอใจของผู้้�บริิโภค
อาจส่่งผลต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาและหวนนึึกถึึงสิินค้้านั้้�น (ถิิรวรรณ สกุุลวงศ์์สิิริิโชค, 
2563) ซึ่่�งการตลาดเชิิงประสบการณ์ทำให้้ผู้�บริโภคได้้รับข้้อมููลของสิินค้้าและ
หากเกิิดความประทัับใจอาจส่่งผลต่่อการระลึึกถึึงสิินค้้านั้้�นและเกิิดความเชื่่�อมั่่�น
ต่่อสิินค้้านั้้�นด้้วยเช่่นกััน (ทิิพย์์กนก เวีียงคำ และ เกิิดศิิริิ เจริิญวิิศาล, 2565) 
	 2) ความผููกพัันต่อแบรนด์ส่่งผลเชิิงบวกในระดัับสููงต่่อความรู้้�สึึก
ถวิิลหาอดีีต แสดงให้้เห็็นว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสััมพัันธ์์และมีีความรู้้�สึึกที่่�ดีี
ต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งความรู้้�สึึกนี้้�สามารถทำให้้กลุ่่�มตััวอย่่างรู้้�สึึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งของแบรนด์์
จนสามารถทำให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงจากลููกค้้ากลายเป็็นสาวกของแบรนด์์ได้้ 
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ มาริิสา หิิรััญตีียะกุุล (2566) ที่่�ได้้ศึกษาเกี่่�ยวกัับ
ความรู้้�สึึกโหยหาอดีีตกัับการสร้้างแบรนด์์และพบว่่าแบรนด์์มีีความสััมพัันธ์์กัับ
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การถวิิลหาอดีีตทำให้้รู้้�สึึกผููกพัันและหวนระลึึกถึึงแบรนด์์ เนื่่�องจากความผููกพััน
ต่่อแบรนด์ช่่วยให้้เกิดิความน่่าสนใจ ความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์ซึ่่�งส่่งผลต่่อความรู้้�สึกึ
นึกึถึงึแบรนด์เ์นื่่�องจากมีีการเชื่่�อมต่อ่กับัแบรนด์ผ์่า่นอารมณ์ใ์นทางบวก (วุฒุิชิัยั  รวีี
เรืืองรอง, 2563) โดยแบรนด์เปรีียบเสมืือนบุคุคลหากสามารถทำให้้ผู้้�บริโิภคประทับัใจ
จะทำให้้เกิิดการจดจำแบรนด์แ์ละเชื่่�อมโยงถึงึความผููกพันัต่อแบรนด์ ์และเพิ่่�มโอกาส
ทางธุุรกิิจในอนาคตต่่อไปได้้ (พีีร์์ บุุญวิิวััฒนาการ, 2562)
	 3) ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภคกัับแบรนด์ส่่งผลต่่อความ
รู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต แสดงให้้เห็็นว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นความเชื่่�อมโยงในเรื่่�องแฟชั่่�น
ผสานกับเพลงของศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้เกิิดความภัักดีีต่่อแบรนด์
ศิิลปิินวง NewJeans เม่ื่�อแบรนด์มีีภาพลักษณ์์ที่่�ดีีและสร้้างความประทัับใจ
ให้้กลุ่่�มตััวอย่่างจนเกิิดการรับรู้้�ในเชิิงบวกและทำให้้เกิิดการจดจำในภาพลัักษณ์์ที่่�
ดีีต่่อแบรนด์์และอาจส่่งผลให้้เกิิดความรู้้�สึึกหวนระลึึกถึึงแบรนด์์และเกิิดความรู้้�สึึก
ถวิิลหาอดีีต ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Büyükdağ (2021) ที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับผลกระทบของ
การรับรู้้�แบรนด์์ ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ ความพึึงพอใจ ความภัักดีีแบรนด์ และการ
บอกต่่อแบบปากต่่อปากพบว่่า การรัับรู้้�แบรนด์์ ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ ความพึึงพอใจ
ส่ง่ผลต่อ่ความภักัดีีแบรนด์แ์ละทำให้้ผู้้�ใช้้สินิค้้าเกิดิการบอกต่อ่แบบปากต่อ่ปากและ
ทำให้้เกิดิการตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าของแบรนด์น์ั้้�น นอกจากนี้้� ยังัสอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ 
Youn and Dodoo (2021) ที่่�ได้้พบว่าความเชื่่�อมโยงระหว่่างตัวัผู้�บริโิภคกับัแบรนด์ 
โดยการจััดกิิจกรรมที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริโภคให้้ผู้�บริโภคมีีส่วนร่วมในกิิจกรรม
ของแบรนด์และทำผู้้�บริโภคประทัับใจ อาจส่งผลให้้ผู้�บริโภคนึึกถึึงแบรนด์และ
ถวิิลหาอดีีตที่่�ได้้รัับรู้้�ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีต่่อแบรนด์์ (Kessous et al., 2015)
	 4) ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต สามารถพยากรณ์ความภัักดีีต่อแบรนด์
ในด้้ านการฟัั ง เพลงของ ศิิล ปิินวง  NewJeans  ทำให้้รู้ � สึึ กมีีความ สุุข
หวนคิิดถึึงช่่วงเวลาในอดีีต ศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้นึึกถึึงช่่วงชีีวิิตก่่อนหน้้านี้้� 
และศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้นึึกถึึงคนสำคััญในชีีวิิต ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความภัักดีี
ต่อ่แบรนด์ ์แสดงให้้เห็น็ว่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งเมื่่�อได้้รับัชมและรับัฟังัมิวิสิกิวิดิีีโอเพลงของ 
ศิิลปิินวง NewJeans แล้้วนึกถึึงอดีีตที่่�สวยงามหรืือช่่วงเวลาที่่�มีีความสุุขในชีีวิต 
ซึ่่�งความรู้้�สึกึถวิลิหาในอดีีตเป็น็การหวนระลึกึถึงึความประทับัใจหรืือความพึงึพอใจ
ที่่�ได้้รับจากแบรนด์ และเมื่่�อแบรนด์ทำให้้มีีความรู้้�สึึกที่่�ดีีและทำให้้เกิิดการจดจำ
จะทำให้้กลุ่่�มตัวัอย่า่งเกิดิความภักัดีีต่อ่แบรนด์แ์ละเกิดิการตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์น์ั้้�น
ซึ่่�งสอดคล้้องกับัผลวิจิัยัเรื่่�อง “ทัศันคติขิองกลุ่่�มคน Generation Y ที่่�มีีต่อแบรนด์์
ที่่�เกี่่�ยวพันักับัการคิดิถึงึอดีีต (nostalgic brand) ของ สุธุาสินิีี รวดเร็ว็ (2563) พบว่า่
ผู้้�บริิโภคมีีความผููกพััน ชื่่�นชอบ และมีีความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ที่่�ทำให้้รู้้�สึึกคิิดถึึง
อดีีตมากกว่า่แบรนด์ท์ั่่�วไป เนื่่�องจากการโหยหาอดีีตเชื่่�อมโยงการจดจำแบรนด์แ์ละ
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ส่่งผลต่่อการกระตุ้้�นการคิดและการตัดสิินใจของผู้้�บริิโภค อิิทธิิพััทธ์์ ทรััพย์์สัันทััด 
(2565) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Chen et al. (2020) ที่่�ได้้พบว่่า ความรู้้�สึึก
ถวิลิหาอดีีตทำให้้ระลึกึถึงึแบรนด์และนำความคิดิไปสู่่�คุณุค่่าที่่�รับัรู้�และความภัักดีีต่อ
แบรนด์ นอกจากนี้้�แบรนด์ที่่�เชื่่�อมโยงกับัความทรงจำในอดีีตยังัสามารถสะท้้อนตัวัตน
ของผู้้�บริโภคได้้ดีีกว่า่ ผลการศึกึษาน้ี้�สามารถนำไปใช้้เป็น็แนวทางในการทำการตลาด
เพ่ื่�อสร้้างความสััมพันัธ์ที่่�ดีีกับัผู้้�บริโิภค เพิ่่�มความได้้เปรีียบในการแข่ง่ขันั และส่่งเสริิม
ให้้แบรนด์์เป็็นที่่�รัักของผู้้�บริิโภคมากยิ่่�งขึ้้�น 
	 5) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ ความเชื่่�อม
โยงระหว่่างตััวผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์และความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตส่่งผลต่่อความภัักดีี
ต่อ่แบรนด์ศ์ิลิปินิ NewJeans แสดงให้้เห็น็ว่า่ ความภักัดีีต่อ่ตราสินิค้้าจะเกิดิขึ้้�นได้้นั้้�น
ผู้้�บริิโภคต้้องมีีอารมณ์์หรืือความรู้้�สึึกความผููกพััน การเชื่่�อมโยงระหว่่างผู้้�บริิโภค
กับัสินิค้้า ประสบการณ์ใ์นการซื้้�อสินิค้้า รวมถึงึมีีความผููกพันัต่อ่ตราสิินค้้าเป็็นระยะ
เวลายาวนาน และทำให้้ซื้้�อสิินค้้าแล้้วย้้อนกลัับไปนึึกถึึงอดีีตที่่�น่า่จดจำ ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัับงานวิิจััยของ Chen et al. (2020) ที่่�ได้้พบว่่า ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตทำให้้ระลึึก
ถึึงแบรนด์์และนำความคิิดไปสู่่�คุุณค่่าที่่�รัับรู้้�และความภัักดีีต่อแบรนด์ นอกจากนี้้�
แบรนด์ที่่�เชื่่�อมโยงกัับความทรงจำในอดีีตยัังสามารถสะท้้อนตัวตนของผู้้�บริโภค
ได้้ดีีกว่่า สอดคล้้องกับังานวิจัยัของ Youn and Dodoo (2021) ที่่�ได้้พบว่าความเชื่่�อมโยง
ระหว่่างตััวผู้้�บริโภคกัับแบรนด์ โดยการจััดกิิจกรรมที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค
ให้้ผู้้�บริโิภคมีีส่ว่นร่ว่มในกิจิกรรมของแบรนด์แ์ละทำผู้้�บริโิภคประทับัใจอาจส่ง่ผลให้้
ผู้้�บริิโภคนึึกถึึงแบรนด์และถวิิลหาในอดีีตที่่�ได้้รับรู้้�ความสััมพัันธ์ที่่�ดีีต่่อแบรนด์ 
อีีกทั้้�งการตลาดเชิิงประสบการณ์ทำให้้ผู้�บริโภคได้้รับข้้อมููลของสิินค้้าและหากเกิิด
ความประทัับใจอาจส่ง่ผลต่อ่การระลึึกถึงึสินิค้้านั้้�นและเกิิดความเชื่่�อมั่่�นต่อ่สินิค้้านั้้�น
ด้้วยเช่่นกััน (ทิิพย์์กนก เวีียงคำ และ เกิิดศิิริิ เจริิญวิิศาล, 2565) และจากงานวิิจััย
ของ พีีร์์ บุุญวิิวััฒนาการ (2562) พบว่่า แบรนด์์เปรีียบเสมืือนบุุคคลหากสามารถ
ทำให้้ผู้้�บริิโภคประทัับใจจะทำให้้เกิิดการจดจำแบรนด์์และเชื่่�อมโยงถึึงความผููกพััน
ต่่อแบรนด์์และเพิ่่�มโอกาสทางธุุรกิิจในอนาคตต่่อไปได้้ 

ข้้อเสนอแนะ

  	 ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 1. จากผลการวิจััยพบว่า ผลของความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตต่่อความภัักดีี
ต่่อแบรนด์ ความรู้้�สึึกถ วิิลหาอดีีต ศิิลปิินวง NewJeans ทำให้้นึกถึึง
เหตุุการณ์์หรืือประสบการณ์์ที่่�สำคััญของชีีวิิตในอดีีตที่่�ทำให้้รู้้� สึึกมีีความสุุข 
มีีความประทัับใจหรืือพึึงพอใจและส่่งผลเชิิงบวกต่่อความภัักดีีต่่อแบรนด์์
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ในระดับัสููงซึ่่�งการสร้้างกลยุทุธ์ท์างการตลาดที่่�กระตุ้้�นความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต สามารถ
ช่่วยเสริิมสร้้างความสััมพัันธ์ระยะยาวกับผู้�บริโภคและช้ี้�ให้้เห็็นว่า เม่ื่�อผู้้�บริโภค 
มีีความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตเพิ่่�มขึ้้�นจะมีีแนวโน้้มที่่�ความภัักดีีต่่อแบรนด์์จะเพิ่่�มขึ้้�นด้้วย
ดังันั้้�น ในการใช้้ศิลิปิินวง NewJeans สร้้างกลยุทุธ์์ทางการตลาดที่่�กระตุ้้�นความรู้้�สึกึ
ถวิิลหาอดีีตให้้ได้้ผลดีีนั้้�นควรนำไปใช้้กัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคใน Gen Y เนื่่�องจากผู้้�บริิโภค
กลุ่่�มนี้้�มีีความทรงจำเกี่่�ยวกัับอดีีตจากยุุค Y2K ซึ่่�งตรงกัับภาพลัักษณ์์ของศิิลปิิน
วง NewJeans อีีกด้้วย
	 2. จากผลการวิจััยพบว่่า ในการใช้้การตลาดเชิิงประสบการณ์และ
การสร้้างความผููกพัันกับแบรนด์์ นัักการตลาดควรใช้้กลยุุทธ์์ที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึก
มีีความเชื่่�อมโยงกับัแบรนด์สร้้างคอนเทนต์ท์ี่่�สะท้้อน ถึงึช่ว่งเวลาในอดีีตเชิงิบวกผ่า่น
ช่่องทางออนไลน์์ การเปิิดตัวัคอลเลกชัันเสื้้�อผ้้าหรืือสิินค้้าแบรนด์ร่่วมกับัศิลิปิินและ
จัดักิจิกรรมทางการตลาดที่่�ส่่งเสริมิความรู้้�สึกึถวิลิหาอดีีต (nostalgia)  เช่่น การผสมผสาน
ธีมีวัยัเด็ก็จากยุคุ Y2K และ 90s เข้้ากับัองค์์ประกอบยุคปััจจุบุันั เพื่่�อให้้ดููร่วมสมัยั
และนำไปใช้้ในการโปรโมท ซึ่่�งช่่วยสร้้างความประทัับใจแก่่ผู้้�บริิโภค กระตุ้้�นการ
จดจำแบรนด์และเสริิมคุุณค่่าแบรนด์ผ่่านความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต โดยเชื่่�อมโยงกัับ
ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีต่่อแบรนด์์
	 3. จากผลการวิจััยพบว่า การตลาดเชิิงประสบการณ์ ความผููกพัันต่อ
แบรนด์ ความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวผู้�บริโภคกัับแบรนด์ และความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต 
ส่ง่ผลต่่อความภักัดีีต่อแบรนด์ศิลิปิินวง NewJeans ผู้้�ประกอบการธุรกิจหรืือนัักการ
ตลาดควรวางแผนการตลาดเพ่ื่�อให้้สอดคล้้องกับัตัวัแปรทั้้�ง 4 ตัวั เพื่่�อสร้้างความพึงึ
พอใจของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่อ่สิินค้้าและบริกิารรวมถึงึการพัฒันาสินิค้้าให้้เป็น็ที่่�รู้้�จักัและ
มีีความหลากหลายซึ่่�งจะทำให้้สิินค้้าเป็็นที่่�รู้้�จััก จดจำและกลัับมาซื้้�อซ้้ำในอนาคต
	 ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. ควรเพิ่่�มความหลากหลายของกลุ่่�มตััวอย่่างควรเน้้นศึกษากลุ่่�ม 
Generation Z (18 - 24 ปี)ี และ Millennials (25 - 41 ปี)ี ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�ตอบสนอง
ต่่อแฟชั่่�นและดนตรีี Y2K ได้้ดีี และเปรีียบเทีียบความแตกต่่างในทััศนคติิและ
พฤติิกรรมการบริิโภคของทั้้�งสองกลุ่่�มในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลในเชิิงสถิิติิใช้้เครื่่�องมืือ
ทางสถิิติเิพ่ื่�อวิิเคราะห์์ความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มตััวอย่่าง เช่น่ T-test (เปรีียบเทีียบ
ค่่าเฉลี่่�ยระหว่่างกลุ่่�ม) และ One-way ANOVA (วิิเคราะห์์ความแตกต่่างระหว่่าง
หลายกลุ่่�ม)
	 2. ควรเพิ่่�มความแม่่นยำของข้้อมููลด้้วยวิิธีีการเก็็บข้้อมููลที่่�หลาก
หลายใช้้การเก็็บข้้อมููลแบบผสมผสาน (mixed-methods) เพ่ื่�อเพิ่่�มความแม่่นยำ
ของผลการศึึกษา ได้้แก่่ สััมภาษณ์์เชิิงลึึก ในจำนวนที่่�เพิ่่�มขึ้้�น เพื่่�อเข้้าใจความรู้้�สึกึ
ถวิลิหาอดีีตและความผููกพันัต่อแบรนด์มากยิ่่�งขึ้้�น การสนทนากลุ่่�ม เพ่ื่�อรวบรวมมุุมมอง
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ที่่�หลากหลายจากกลุ่่�มเป้้าหมาย การใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ เพ่ื่�อรวบรวมข้้อมููลจาก
กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวนที่่�มากขึ้้�น และการลงพื้้�นที่่� เพื่่�อสัังเกตพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค
ในบริบิทจริง เพ่ื่�อให้้ทราบถึงปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่่อความจงรัักภักัดีีต่อแบรนด์ กรณีีศึกษา
ศิิลปิิน NewJeans ที่่�แท้้จริิง
 	 3. ควรศึกษาตััวแปรอื่�น ๆ ที่่�อาจส่งผลต่่อความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีตและ
ความผููกพัันต่่อแบรนด์์ เช่่น รููปแบบการใช้้ชีีวิต (lifestyle) ทััศนคติิหรืือความ
ต้้องการปัจจุุบัันของผู้้�บริิโภคและแนวโน้้มทางการตลาด เป็็นต้้น รวมถึึงควร
เปรีียบเทีียบประสิิทธิิภาพของการสื่�อสารการตลาดแบบย้้อนยุค (nostalgia 
marketing) กัับกลยุุทธ์์อื่่�น เช่่น Storytelling หรืือ Influencer Marketing 
ผ่่านกรณีีศึกษาศิิลปิินที่่�ใช้้แนวทางต่่างกััน นอกจากน้ี้� ควรวิเคราะห์์ประเภทของ
ความรู้้�สึึกถวิิลหาอดีีต ว่่าแบบใดมีีอิทธิิพลต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายแตกต่่างกัันอย่่างไร 
เช่่น การเปรีียบเทีียบการตอบสนองของวััยรุ่่�นที่่�เกิิดหลััง ค.ศ. 2000 กัับกลุ่่�มที่่�มีี
ประสบการณ์ตรงในยุค Y2K เพ่ื่�อให้้สามารถออกแบบกลยุุทธ์์ทางอารมณ์์ได้้อย่่าง
เหมาะสม และสอดคล้้องกัับบริิบทของผู้้�บริิโภคในแต่่ละกลุ่่�มอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
รายการอ้้างอิิง  
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