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บทคดัย่อ 

 การวิจยัครั< งนี< มีวตัถุประสงคเ์พืDอ (1) ศึกษาปัจจยัทีDมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบ
เคี<ยวและเบเกอรีD ทีDมีเจา้ของแบรนดซึ์D งเป็นดาราเป็นผูน้าํเสนอสินคา้โดยเปรียบเทียบระหว่างแฟน
คลบักบัผูบ้ริโภคทัDวไปและ (2) ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทีDมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อขนม
ขบเคี<ยวและเบเกอรีD ทีDมีเจา้ของแบรนด์ซึD งเป็นดาราเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ โดยเปรียบเทียบระหว่าง
แฟนคลบักบัผูบ้ริโภคทัDวไป กลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคในประเทศไทยจาํนวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่ม
แฟนคลบั 200 คน และผูบ้ริโภคทัDวไป 200 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืDองมือในการเกบ็ขอ้มูล 
และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนาและการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อและความตั<งใจซื<อของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
(1) การรับรู้และความสนใจ (Awareness & Attention) (2) ความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ของดารา
เจา้ของแบรนด ์(Credibility & Brand Image) (3) ทศันคติต่อสินคา้ (Attitude toward the Product) 
และ (4) อารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ (Emotional & Emotional Connection) โดย
แบบจาํลองมีความเหมาะสม (R = 0.880, R² = 0.775, F = 340.44, Sig. < 0.000) แสดงว่าตวัแปร
อิสระทั<ง 4 ตวัสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื<อไดร้้อยละ 77.5 ผลการวเิคราะห์
รายตวัแปรพบว่า อารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ เป็นปัจจยัทีDมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ 
การรับรู้และความสนใจ, ความน่าเชืDอถือของดารา, และ ทศันคติต่อสินคา้ ตามลาํดบั นอกจากนี<  
กลุ่มแฟนคลบัมีพฤติกรรมการซื<อและความตั<งใจซื<อสูงกวา่กลุ่มผูบ้ริโภคทัDวไปอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ สะทอ้นให้เห็นว่าความผูกพนัเชิงอารมณ์และภาพลกัษณ์ของดารามีอิทธิพลอยา่งมากต่อการ
ตดัสินใจซื<อสินคา้ในตลาดขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีD  
 

คาํสําคญั: ดาราเจา้ของแบรนด,์ แฟนคลบั, ผูบ้ริโภค 
 
 
 



ABSTRACT 
This research aimed to (1) investigate the factors influencing purchasing behavior and 

purchase intention toward snack and bakery products owned by celebrities by comparing fanclub 
and general consumers, and (2) analyze the relationships among the factors influencing purchasing 
behavior toward celebrity-owned and celebrity-endorsed brands. The sample consisted of 400 
Thai consumers, divided into 200 fans and 200 general consumers. Data were collected using a 
questionnaire and analyzed through descriptive statistics and multiple regression analysis. 

The results revealed four key factors influencing consumer purchasing behavior: (1) 
Awareness and Attention, (2) Credibility and Brand Image, (3) Attitude toward the Product, and 
(4) Emotional and Emotional Connection. The overall model was statistically significant (R = 
0.880, R² = 0.775, F = 340.44, Sig. < 0.000), indicating that the four independent variables 
explained 77.5% of the variance in consumer purchasing behavior. Among these factors, 
Emotional and Emotional Connection had the strongest influence, followed by Awareness and 
Attention, Credibility and Brand Image, and Attitude toward the Product. Moreover, the fan group 
demonstrated significantly higher purchasing behavior and purchase intention than general 
consumers, confirming that emotional attachment and celebrity image play a vital role in 
influencing purchase decisions in the snack and bakery market. 
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บทนํา 
ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีDในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูงและมีการ 

เปลีDยนแปลงทางพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งต่อเนืDองผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่เลือกซื<อสินคา้จากปัจจยัดา้น
คุณภาพ รสชาติ หรือ ราคาเท่านั<น แต่ยงัถูกขบัเคลืDอนดว้ยปัจจยัดา้น การรับรู้ ความสนใจ ความ
น่าเชืDอถือ ภาพลกัษณ์ ทศันคติ อารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ ทางแบรนดต่์างๆ จึงจาํเป็น 
ตอ้งหากลยทุธ์ทางการตลาดทีDสามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดใจผูบ้ริโภคได ้หนึDงในกลยทุธ์
ทีDไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายคือการใชบุ้คคลทีDมีชืDอเสียงหรือดารา (Celebrity Endorsement) 
รวมถึงการใชเ้จา้ของแบรนดซึ์D งมีภาพลกัษณ์ทีDแขง็แรงหรือมีฐานผูติ้ดตามทีDเหนียวแน่น เขา้มาเป็น
ผูแ้ทนหรือผูแ้นะนาํสินคา้ ซึD งปรากฏการณ์นี< ไม่เพียงช่วยสร้างการรับรู้แบรนด ์(Brand Awareness) 
แต่ยงัมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติ ความน่าเชืDอถือ และความภกัดีต่อแบรนดอี์กดว้ย การตลาดทีD
อาศยัดาราหรือคนดงัเป็นพรีเซนเตอร์ไดรั้บความนิยมมายาวนานซึD งปัจจยัทีDทาํให้วิธีนี< ประสบ
ความสาํเร็จคือการทีDผูบ้ริโภคมีความเชืDอมโยงทางอารมณ์ และใหค้วามไวว้างใจต่อดาราหรือบุคคล
ทีDตนเองชืDนชอบ โดยเฉพาะในยคุของสืDอสงัคมออนไลน์ทีDดาราหรือเจา้ของแบรนดส์ามารถสืDอสาร



กบัผูติ้ดตามไดอ้ย่างใกลชิ้ดและเป็นส่วนตวัมากขึ<น ทาํให้เกิดพลงัของ ‘แฟนคลบั’ ซึD งสามารถ
ขบัเคลืDอนยอดขายไดจ้ริงในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  

การใชด้าราหรือบุคคลทีDมีชืDอเสียงซึD งเป็นเจา้ของแบรนด์มาเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ ถือเป็น
แนวทางทีDแตกต่างจากการเป็นเพียงพรีเซนเตอร์ในอดีต แต่เป็นการสร้างธุรกิจทีDดารามีบทบาท
โดยตรงในฐานะผูป้ระกอบการ ปรากฏการณ์นี< เห็นไดช้ดัในตลาดขนมขบเคี< ยวและเบเกอรีD  ซึD ง
หลายแบรนด์ทีDก่อตั<งโดยดาราหรือศิลปินมกัเริDมทาํการตลาดกบักลุ่มแฟนคลบัทีDพร้อมสนบัสนุน
สินคา้ เนืDองจากแรงจูงใจทางอารมณ์ ความรัก และความผกูพนัทีDมีต่อศิลปิน ความสาํเร็จของธุรกิจทีD
ขบัเคลืDอนดว้ยฐานแฟนคลบัเพียงอยา่งเดียวยงัไม่เพียงพอต่อการเติบโตในระยะยาว หากตอ้งการให้
ธุรกิจอยูไ่ดอ้ยา่งมัDนคงและแข่งขนัไดใ้นตลาด จาํเป็นตอ้งขยายตลาดไปสู่ผูบ้ริโภคทัDวไป โดยเนน้
การสร้างความน่าเชืDอถือในคุณภาพสินคา้ พฒันาภาพลกัษณ์ทีDชดัเจน และกาํหนดกลยทุธ์การตลาด
ทีDตอบสนองทั<งมิติของอารมณ์และเหตุผล การผสมผสานระหวา่งแรงสนบัสนุนจากแฟนคลบัและ
ความเชืDอมัDนจากผูบ้ริโภคทัDวไป จึงเป็นรากฐานสาํคญัทีDจะทาํให้ธุรกิจเติบโตอยา่งมีประสิทธิภาพ
และยัDงยนื 

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 
1. เพืDอศึกษาปัจจยัทีDมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีD ทีDมีเจา้ของแบรนด์

เป็นดาราเป็นผูน้าํเสนอสินคา้โดยเปรียบเทียบระหวา่งแฟนคลบักบัผูบ้ริโภคทัDวไป 
2. เพืDอศึกษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัทีDมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีD ทีDมี

เจา้ของแบรนดเ์ป็นดาราเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ โดยเปรียบเทียบระหวา่งแฟนคลบักบัผูบ้ริโภคทัDวไป 
 

สมมติฐานของการวจัิย 
1. ปัจจยัดา้นการรับรู้และความสนใจของดาราทีDเป็นเจา้ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟนคลบัและผูบ้ริโภค 
2. ปัจจยัดา้นความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ของดาราทีDเป็นเจา้ของแบรนดมี์ความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟนคลบัและผูบ้ริโภค 
3. ปัจจยัดา้นทศันคติต่อสินคา้ของดาราทีDเป็นเจา้ของแบรนดมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟนคลบัและผูบ้ริโภค 
4. ปัจจัยด้านอารมณ์และความเชืD อมโยงทางอารมณ์ของดาราทีD เป็นเจ้าของแบรนด์ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟนคลบัและผูบ้ริโภค 
 
 
 
 
 



แนวคดิทฤษฎทีี;เกี;ยวข้อง 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกี;ยวกบัการรับรู้และความสนใจ 

การรับรู้และความสนใจถือเป็นขั<นตอนแรกทีDสาํคญัในกระบวนการตดัสินใจซื<อสอดคลอ้ง
กบัแนวคิด AIDA Model ซึD งมีตน้กาํเนิดจาก Lewis (1898) และไดรั้บการ พฒันาโดย Strong (1925) 
โมเดลนี<  ระบุว่า ผู ้บริโภคจะต้องเริD มจาก การ ‘Attention (ได้ รับความสนใจ)’ และ ‘Interest 
เกิดความสนใจ’ ต่อแบรนด์หรือ บุคคลทีD เป็นเจ้าของ แบรนด์ ก่อนจึงจะนําไปสู่การสร้าง ‘Desire 
(ความปรารถนา)’ และ ‘Action (การตดัสินใจซื<อ)’  

Marketing Funnel หรือกรวยการตลาด เป็นโมเดลทีDใช้อธิบาย “เส้นทางของผูบ้ริโภค” 
(Customer Journey) ตั<งแต่ขั<นตอนทีDเริDมรู้จกัสินคา้ไปจนถึงการซื<อและการกลบัมาซื<อซํ< า โมเดลนี<
เปรียบเสมือนกรวย เนืDองจากจาํนวนผูบ้ริโภคจะค่อยๆ ลดลงในแต่ละช่วงขั<นตอน กล่าวคือ มีผูที้D 
“รับรู้” แบรนดเ์ป็นจาํนวนมาก แต่มีเพียงบางส่วนเท่านั<นทีDจะ “ตดัสินใจซื<อ” หรือกลายเป็นลูกคา้
ประจาํในทีDสุด Marketing Funnel ช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจว่าในแต่ละจุดสัมผสั (Touchpoint) 
ลูกค้าคิดอะไร ทาํอะไร และรู้สึกอย่างไร ซึD งข้อมูลเหล่านี< สามารถนําไปออกแบบกลยุทธ์ทีD
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละขั<นตอน และสร้างความสัมพนัธ์ทีDย ัDงยนืในระยะยาว
ได(้Kotler & Keller, 2016) 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกี;ยวกบัความน่าเชื;อถือและภาพลกัษณ์ของดารา 

Hovland และ Weiss (1951) ไดอ้ธิบายวา่ ประสิทธิผลของการสืDอสารขึ<นอยูก่บั “ความน่า 
เชืDอถือของ แหล่งขอ้มูล” (Source Credibility) ซึD งประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ หลกั ไดแ้ก่ ความ 
น่าเชืDอถือหรือความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) และความเชีDยวชาญ (Expertise) ความเชีDยวชาญ 
สะทอ้นถึงระดบัความรู้ ความ สามารถ หรือประสบการณ์ทีDเกีDยวขอ้งกบัเนื<อหาทีDสืDอสารออกมาการ 
ทีDผูบ้ริโภคยอมรับสารจากผูส่้งสารทีDมีความน่าเชืDอถือสามารถอธิบายไดด้ว้ยกระบวนการทีDเรียกวา่ 
Internalization ซึD ง Kelman (1958; 1961) อธิบายว่าเป็นการเปลีDยนทศันคติทีDเกิด ขึ<นเมืDอผูบ้ริโภค 
เชืDอวา่สารนั<น “เป็นจริง” และ“สอดคลอ้งกบัค่านิยมหรือความเชืDอของ ตนเอง” ทาํใหเ้กิดทศันคติทีD 
มัDนคงและส่งผลต่อพฤติกรรมในระยะยาว 

Kelman (1958; 1961) ไดอ้ธิบายเพิDมเติมว่ากระบวนการเปลีDยนทศันคติของ ผูบ้ริโภค 
สามารถ แบ่ง ไดเ้ป็น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ Compliance, Identification และ Internalization โดยทั<ง 3 
กระบวนการสะ ทอ้นให้เห็น ถึงเหตุผลทีDผูบ้ริโภคยอมรับสาร แตกต่างกนัไปและส่งผลต่อระดบั 
ความคงทนของ ทศันคติทีDเกิดขึ<นแตกต่างกนั 

Ohanian (1990) ได้พัฒนาทฤษฎีเกีDยวกับความน่าเชืDอถือของแหล่งข้อมูล (Source 
Credibility) โดยเสนอวา่การทีDผูบ้ริโภคจะยอมรับหรือเชืDอถือสารจากแหล่งใดแหล่งหนึDงนั<นขึ<นอยู่
กบัปัจจยัหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ ความเชีDยวชาญ (Expertise) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 



3. ทฤษฎเีกี;ยวกบัภาพลกัษณ์ดารา 
Celebrity Endorsement : เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดทีDไดรั้บความนิยมมายาวนานเนืDองจาก

ผูบ้ริโภคมกัใหค้วามสนใจและจดจาํขอ้ความทีDมาจากบุคคลทีDมีชืDอเสียงมากกว่าการสืDอสารจากแบ
รนดโ์ดยตรง แนวคิดนี<ตั<งอยูบ่นฐานความเชืDอว่า ชืDอเสียง ความน่าเชืDอถือ และความนิยมของดารา
หรือผูมี้อิทธิพลทางสังคม ทาํให้ผูบ้ริโภคสร้างการเชืDอมโยงเชิงบวกและมีแนวโน้มทีDจะเลือกซื<อ
สินคา้ ในเชิงจิตวทิยาผูบ้ริโภค กระบวนการนี<สามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎี การถ่ายโอนคุณลกัษณะ 
(Meaning transfer) ของ McCracken (1989) ซึD งระบุวา่ดารามี “คุณค่าเชิงสญัลกัษณ์” อยูใ่นตวัเอง 

กลไกของ Celebrity Endorsement ไม่ไดเ้ป็นเพียงการเพิDมการมองเห็น (Visibility) แต่ยงั
ครอบคลุมถึงการสร้างความน่าเชืDอถือ (Credibility) และการช่วยใหแ้บรนดถู์กจดจาํไดใ้นระยะยาว 
(Brand Recall) ความน่าเชืDอถือ (Credibility) ก็เป็นองค์ประกอบสําคญัตามแนวคิดของ Hovland 
และ Weiss (1951) ใน Source Credibility Model ซึD งชี< ใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ทีDจะเชืDอสารทีDมา
จากบุคคลทีDมีความเชีDยวชาญ (Expertise) และมีความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness). เมืDอดาราหรือผู ้
มีชืDอเสียงถูกมองว่ามีความรู้ ความสามารถ หรือมีความจริงใจในการนาํเสนอผลิตภณัฑ์ ความ
น่าเชืDอถือของสารโฆษณาก็จะเพิDมสูงขึ<น และช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกต่อแบรนด์ ส่วนในมิติ
ของ การจดจําแบรนด์ (Brand Recall) ดารามีบทบาทสําคัญในการสร้างความเชืDอมโยงเชิง
ความหมาย (Meaning Transfer) ระหวา่งตวับุคคลและแบรนด ์ตามโมเดล Meaning Transfer Model 
(McCracken, 1989)  

Source Attractiveness : McGuire (1985) ได้เสนอแนวคิด Source Attractiveness ว่าเป็น
ส่วนหนึDงของแบบจาํลอง Source Valence ซึD งมิติของความดึงดูดใจ (Attractiveness) ไม่ไดจ้าํกดัอยู่
เฉพาะรูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Attractiveness) แต่รวมถึงลกัษณะทีDลึกซึ< งกว่านั<น เช่น ความ
เป็นทีDชืDนชอบ (Likability), ความคุน้เคย (Familiarity) และความคลา้ยคลึง (Similarity) ระหวา่งผูส่้ง
สารกบัผูรั้บสาร เพราะความน่าสนใจช่วยสร้างความผกูพนัทางอารมณ์ 

Frank & Mitsumoto (2021) ไดต้รวจสอบวา่มิติ Attractiveness ต่างๆ เช่น Likability, Similarity 
และ Success appeal ระหว่างผูส่้งสารกบัผลิตภณัฑ์ มีผลทีDแตกต่างกนัขึ<นอยู่กบัว่า “Match-Up” 
ระหว่างผูส่้งสารและผลิตภณัฑ์หรือผูรั้บสารนั<นเขา้กนัมากน้อยแค่ไหน ซึD งพบว่าความเชืDอมโยง
ระหว่างผูส่้งสารกบัผลิตภณัฑ ์(Endorser-Product fit) ทาํให ้Attractiveness มีผลแรงขึ<นต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคและเจตนาซื<อสินคา้  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Brand Image : Aaker (1991) ในหนงัสือ Managing Brand Equity 
ไดน้าํเสนอว่า Brand Image คือ “ชุดของการเชืDอมโยง (A Set of Brand Associations) ทีDมีอยูใ่นความ
ทรงจําของผู ้บริโภค” โดยการเชืDอมโยงเหล่านี< อาจอยู่ในสองมิติหลัก  ได้แก่  :  Functional 
Associations (เชิงหนา้ทีD) และ Emotional Associations (เชิงอารมณ์) ต่อมา Keller (1993) ไดพ้ฒันา
แนวคิดเรืDอง Customer-Based Brand Equity (CBBE) Model ซึD งถือเป็นการต่อยอดแนวคิดของ 



Aaker โดย Keller ให้นิยาม Brand Image ว่าเป็น “การรับรู้เชิงความหมาย (Perceptions about a 
brand as reflected by the brand associations held in consumer memory)” เพืDอให้เขา้ใจง่ายขึ<น 
Keller ไดจ้าํแนก Brand Associations ออกเป็น 3 มิติหลกั ไดแ้ก่ Attributes (คุณสมบติั), Benefits 
(ประโยชน์) และ Attitudes (ทศันคติ)  
4. แนวคดิและทฤษฎเีกี;ยวกบัทศันคติต่อสินค้า 

ทัศนคติ (Attitude) ถือเป็นหนึD งในตวัแปรทางจิตวิทยาทีDมีบทบาทสาํคญัต่อการทาํความ
เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยนักวิชาการจาํนวนมากเห็นพอ้งกนัว่าทศันคติคือการประเมินเชิง
จิตใจทีDบุคคลมีต่อสิDงใดสิDงหนึD งไดท้ั<งเชิงบวกและเชิงลบ และมกัสะทอ้นออกมาเป็นความรู้สึก 
ความเชืDอ ตลอดจนแนวโนม้พฤติกรรมทีDบุคคลจะแสดงออกต่อสิDงนั<น ๆ (Eagly & Chaiken, 1993) 
ความสาํคญัของทศันคติอยูที่Dการทาํหนา้ทีDเป็นตวักลางเชืDอมโยงระหว่างการรับรู้ของผูบ้ริโภคกบั
พฤติกรรมทีDแทจ้ริง  

ABC Model of Attitude : ทฤษฎีทีDได้รับการกล่าวถึงอย่างแพร่หลายในการอธิบาย
โครงสร้างของทศันคติ คือ ABC Model หรือทีDเรียกว่า Tri-component Model ซึD งเสนอว่าทศันคติ
ประกอบขึ<นจากองคป์ระกอบ 3 ดา้นทีDสมัพนัธ์กนั (Schiffman & Kanuk, 2000) ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้
หรือความเชืDอ (Cognitive) ดา้นความรู้สึกหรืออารมณ์ (Affective)  ดา้นพฤติกรรมหรือแนวโนม้การ
กระทาํ (Behavioral/Conative)   

Theory of Reasoned Action (TRA) และ Theory of Planned Behavior (TPB) : Fishbein 
และ Ajzen (1975) ไดพ้ฒันา Theory of Reasoned Action (TRA) เพืDออธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ทศันคติและพฤติกรรม โดยมีจุดเนน้วา่มนุษยเ์ป็นสิDงมีชีวิตทีDมีเหตุผล (Rational) และการตดัสินใจ
ของบุคคลมกัเกิดขึ<นจากกระบวนการคิดและไตร่ตรอง TRA เสนอวา่ เจตนาพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) เป็นตวัทาํนายทีDดีทีDสุดของพฤติกรรมจริง (Actual Behavior) และเจตนาพฤติกรรมนี< ถูก
กาํหนดโดยสองปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) และ 
บรรทดัฐานเชิงอตัวิสัย (Subjective Norms) ต่อมา Ajzen (1991) ไดพ้ฒันา TRA ใหส้มบูรณ์ยิDงขึ<น
โดยขยายเป็น Theory of Planned Behavior (TPB) โดย TPB เพิDมตวัแปรใหม่คือ การรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control: PBC) ซึD งหมายถึงการรับรู้ของบุคคลว่าตนเอง
สามารถหรือไม่สามารถกระทาํพฤติกรรมได ้
5. แนวคดิและทฤษฎเีกี;ยวกบัอารมณ์และความเชื;อมโยงทางอารมณ์ 

อารมณ์ (Emotion) เป็นภาวะทางจิตใจทีDเกิดขึ<นอยา่งฉบัพลนัและมีความเขม้ขน้สูง ซึD งมกัมี
ผลโดยตรงต่อการรับรู้ การประเมิน และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค งานของ Holbrook และ 
Hirschman (1982) ไดชี้<ว่า การบริโภคไม่ใช่เพียงกระบวนการใชเ้หตุผล แต่ยงัเป็น “ประสบการณ์
ดา้นอารมณ์” ทีDสะทอ้นความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน และความรู้สึกทีDมีต่อสินคา้และแบรนด ์



ความเข้าใจในอารมณ์ของผู ้บริโภคจึงกลายเป็นหัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม่ทีD เน้น
ประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

การสร้างความเชืDอมโยงทางอารมณ์ (Emotional Connection) ระหวา่งผูบ้ริโภคและแบรนด ์
อธิบายไดด้ว้ยแนวคิด Emotional Attachment ซึD ง Thomson, MacInnis และ Park (2005) อธิบายวา่
เป็นความผูกพนัเชิงอารมณ์ทีDผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ โดยความผูกพนันี< ประกอบดว้ย 3 มิติ ไดแ้ก่ 
ความเสน่หา (Affection) ความหลงใหล (Passion) และการเชืDอมโยง (Connection) ความผกูพนัเชิง
อารมณ์นี< จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ทีDจะภกัดีต่อแบรนด ์พร้อมทีDจะปกป้องแบรนด ์และมีความ
ผกูพนัในระยะยาว 

Emotional Branding : แนวคิดทีDเนน้การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค
ในระดบัอารมณ์ มากกว่าการแข่งขนัดา้นราคา คุณสมบติั หรือคุณภาพเพียงอยา่งเดียว โดย Marc 
Gobé (2001) ผูบุ้กเบิกแนวคิดนี< ในหนังสือ Emotional Branding: The New Paradigm for 
Connecting Brands to People ชี<วา่ การสร้างแบรนดใ์นยคุใหม่ตอ้งเนน้ “ความรู้สึก” (feelings) และ 
“ประสบการณ์” (experiences) ทีDผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์มากกวา่การนาํเสนอคุณสมบติัทางกายภาพ
ของสินคา้  

Affect Theory : เป็นแนวคิดทีDอธิบายว่าอารมณ์หรือความรู้สึก (Affects) มีบทบาทสาํคญั
ต่อการรับรู้ การเรียนรู้ และการกระทาํของมนุษย ์โดยมีรากฐานจากงานของนกัทฤษฎีดา้นจิตวิทยา 
ในเชิงการตลาด Affect Theory ถูกนาํมาใชอ้ธิบายวา่ทาํไมอารมณ์ทีDถูกกระตุน้จากโฆษณาหรือแบ
รนด์สามารถส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซื<อได ้ตวัอย่างเช่น โฆษณาทีDสร้างความรู้สึก
ซาบซึ< งหรืออบอุ่นใจสามารถกระตุ้นให้เกิดทศันคติเชิงบวกต่อแบรนด์ และทาํให้ผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ซื<อสินคา้มากขึ<น 
6. แนวคดิและทฤษฎเีกี;ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theory) : แนวคิดทางจิตวิทยาทีDพฒันาโดย ซิกมนัด ์
ฟรอยด์ (Sigmund Freud, 1923) ซึD งมองว่าพฤติกรรมของมนุษย์จาํนวนมากไม่ได้เกิดจากการ
ตัดสินใจอย่างมีเหตุผลทั< งหมด แต่สะท้อนออกมาจาก แรงขับในจิตใต้สํานึก (Unconscious 
motives) ทีDบุคคลอาจไม่รู้ตวั ฟรอยด์เสนอว่าโครงสร้างบุคลิกภาพของมนุษยป์ระกอบดว้ยสาม
องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ Id, Ego, และ Superego พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงไม่ไดส้ะทอ้นเพียงความ
ตอ้งการเชิงเหตุผล (Functional Needs) แต่ยงัสะทอ้นถึง ความตอ้งการเชิงลึก (Latent Needs) ทีDอาจ
เป็นเรืDองทางอารมณ์ จิตใจ หรือแมแ้ต่แรงขบัทีDซ่อนอยูใ่นจิตใตส้าํนึก  

การวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) : ทฤษฎีทีDไดรั้บการยอมรับ
อย่างแพร่หลายในการอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of 
Planned Behavior: TPB) ทีDพฒันาโดย Ajzen (1991) ซึD งเป็นการต่อยอดจากทฤษฎีการกระทาํอยา่งมี
เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ทฤษฎีนี< มีจุดเน้นทีD



การอธิบายวา่พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความตั<งใจ (behavioral intention) ซึD งความตั<งใจดงักล่าว
ถูกกาํหนดโดยสามปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior), บรรทดัฐาน
เชิงอตัวิสัย (Subjective norm) และ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) 
(Ajzen, 1991) 

7. งานวจัิยที;เกี;ยวข้อง 
นันทพร พงษ์พรรณากูล (2558) ศึกษาปัจจยัทีDส่งผลต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้เบเกอรีDผา่น

ร้านคา้ออนไลน์ โดยปัจจยัทีDศึกษามีทั<งหมด 6 ปัจจยั ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง และดา้นการรักษา 
ความเป็นส่วนตวั ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลในทางบวกต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้เบเกอรีDผา่นร้านคา้ออนไลน์อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากทีDสุดไปนอ้ยทีDสุด ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการ
ขายส่งผลในทางลบต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้เบเกอรีDผา่นร้านคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
ในขณะทีDปัจจยัดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจงและดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจชืDอสินคา้เบเกอ
รีDผา่นร้านคา้ออนไลน์ 

สุวรรณา น้านําโชค (2559) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดขนมขบเคี<ยวทีDมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซื<อของบุคลากรกรมอนามยั กระทรวงสาธารณสุข ผลการวิจยัพบว่า ดา้นปัจจยัทางการตลาด
ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นบรรจุภณัฑ ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย ดา้นการใหข่้าวสาร และดา้นการใชพ้ลงั อยูใ่น
ระดบัมากทั<งหมด ในขณะทีDดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้น
ควานความ ตอ้งการซื<อของลูกคา้ ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซื<อ และ
สืDอโฆษณาหลากหลาย อยูใ่นระดบัมากทั<งหมด  

Parichart Wongweeranonchai (2559) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความน่าเชืDอถือของ
ผูส้นับสนุนทีDมีชืDอเสียงในโฆษณาต่อความตั< งใจซื< อของผูบ้ริโภคชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า 
แบบจาํลองการวดัความน่าเชืDอถือของบุคคลทีDมีชืDอเสียงทีDไดรั้บการพฒันานั<น มีความเทีDยงตรง
เหมาะทีDจะใชก้บักลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างไรก็ตาม มีเพียงปัจจยัดา้นความดึงดูดของบุคคลทีมี
ชืDอเสียงและความเชีDยวชาญของบุคคลทีDมีชืDอเสียงเท่านั<น ทีDมีความเกีDยวขอ้งอย่างมีนัยสําคญักบั
ความตั<งใจทีDจะซื<อสินคา้ ดงันั<นแบบจาํลองการวดัความน่าเชืDอถือของบุคคลทีDมีชืDอเสียงทีDไดรั้บการ
ปรับแลว้นี<  นาํเสนอแนวทางปฏิบติัในการเลือกบุคคลทีDมีชืDอเสียงทีDเหมาะสมให้กบัการนาํเสนอ
สินคา้แก่นกัโฆษณาและนกัการตลาดเพืDอยกระดบัความมีประสิทธิภาพของการโฆษณาและผลลพัธ์
ทีDไดจ้ากการรณรงค ์

พลศักดิW ศิริเสตสุวรรณ (2561) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดทีDส่งต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบ
เคี<ยวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย และเปรียบเทียบระดบัการมีอิทธิพลของปัจจยัทาง



การตลาดทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบเคี<ยวโดยฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในรุ่นเจนเนอเรชัDน X 
Y และ Z ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัทางการตลาดทั<งเกา้ปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัตราสินคา้ 
ปัจจยัการสืDอสาร ปัจจยัคุณสมบติั ปัจจยัภายในร้านคา้ ปัจจยัราคา ปัจจยัการส่งเสริมการขาย ปัจจยั
บรรจุภณัฑ ์ปัจจยัพนกังานขาย และปัจจยัดา้นโภชนาการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซื<อโดย
ฉับพลนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติติทีDระดบั 0.01 และพบว่าค่าสัมประสิทธิf การกาํหนดการซื<อโดย
ฉับพลนัของผูบ้ริโภคขนมขบเคี< ยว (R-squared) ของสมการโครงสร้างของตวัแปรแฝง และค่า
นํ<าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัทางการตลาดของแต่ละเจเนอเรชัDนมีความแตกต่างกนั 

เมธินี สิงจอน (2563) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื< อผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคทีDมี
นกัแสดงซีรีส์วาย เป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าปัจจยั
ด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีDมีชืDอเสียงมีผลต่อการตดัสินใจซื<อผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภคทีDมี
นักแสดงชีรีส์ส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภค มากทีDสุดไดแ้ก่ ปัจจยัคา้นความดึงดูดใจ และ
ปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ตามลาํดบั และ ในระดบัมาก 3 ดา้นไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความ
เคารพ ปัจจยัคา้นความไวว้างใจ และ ปัจจยัคา้นความชาํนาญเชีDยวชาญ ตามลาํดบั  

นฤดม ต่อเทียนชัย (2567) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Generation Y ต่อการตดัสินใจซื<อ
สินคา้ทีDใชน้กัแสดงซีรีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ผลการวิจยั พบวา่ ดา้นการสืDอสารการตลาดพบวา่การ
ใชสื้Dอสังคมออนไลน์ในการสืDอสารแบรนด ์แรงจูงใจและทศันคติทีDมีต่อศิลปินทีDชืDนชอบส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื<อสินคา้ทีDใชน้กัแสดงซีรีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ กล่าวไดว้า่
สืDอสังคมออนไลน์ปัจจยัดา้นการสืDอสารการตลาด และศิลปินทีDเป็นพรีเซ็นเตอร์ส่งผลต่อความ
น่าเชืDอถือ และภาพลกัษณ์ของแบรนดที์Dส่งเสริมความเท่าเทียมทางเพศจากการนาํเอานกัแสดงซีรีส์
วายมาเป็นพรีเซนเตอร์ทาํใหเ้กิดทศันคติทีDมีต่อแบรนดส่์งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซื<อ 

 

ระเบียบวธีิวจัิย 
งานวิจยันี< เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอยา่งจาก ผูบ้ริโภคในประเทศไทย เนน้พื<นทีDทีDเขา้ถึงขนมแบรนดข์องดารา เช่น กรุงเทพมหานคร 
หัวเมืองใหญ่ และผูบ้ริโภคออนไลน์ทีDสัDงซื<อผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce / Social media) ซึD งจะ
ไม่สามารถทราบจาํนวนของแฟนคลบัและผูบ้ริโภคทัDวไปทีDแน่นอนได ้จากการกาํหนดขนาดของ
กลุ่มประชากรทีDใชใ้นการวิจยั ซึD งจะใชสู้ตรทีDไม่ทราบจาํนวนประชากรของ W.G. Cochran ทีDระดบั
ความเชืDอมัDน 95% และมีความคลาดเคลืDอน 5% 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนทีD 1 ขอ้มูลทัDวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนทีD 2 ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 



ส่วนทีD 3 ปัจจยัทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อขนมขบเคี<ยวและเบ
เกอรีDระหวา่งแฟนคลบักบัผูบ้ริโภค (จาํนวนรวม 20 ขอ้) ประเมินดว้ยมาตรประมาณค่า 5 ระดบั 

เครืDองมือวจิยัผา่นการตรวจสอบความตรงเชิงเนื<อหา (Content Validity) โดยผูท้รงคุณวฒิุ 4 
ท่าน และผ่านการทดสอบความเชืDอมัDน (Reliability test) กบักลุ่มตวัอย่างทดลอง 40 คน พบค่า
สัมประสิทธิf แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถามรวมในส่วนปัจจยัวดัอิทธิพล
ของการใชเ้จา้ของแบรนดที์Dเป็นดาราในการนาํเสนอสินคา้ เท่ากบั 0.977 และในส่วนปัจจยัทีDส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจซื<อ เท่ากบั 0.953 ซึD งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได ้แสดงถึงความสมํDาเสมอ
ภายในเครืDองมือ 

 

การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงสถติปิระกอบด้วย 
1. สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีDย และส่วนเบีDยงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพืDอใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ของตวัแปรอิสระดว้ยค่า Tolerance (> 0.10) 
และ VIF (< 10) เพืDอหลีกเลีDยงปัญหา Multicollinearity  
ผลการวจัิย 
 1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัDวไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 5 ดา้นประกอบดว้ย  เพศ  
อายุ การศึกษา อาชีพ  และรายได ้พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 21 -29 ปี สาํเร็จ
การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้15,000 – 
30,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ความถีDในการซื<อขนมขบ
เคี<ยว/เบเกอรีD  และคาํถามสําหรับการแบ่งกลุ่มพฤติกรรมของแฟนคลบัและผูบ้ริโภคทัDวไป พบว่า 
โดยส่วนใหญ่ซื<อขนมขบเคี< ยว/เบเกอรีD เป็นครั< งคราว ( 3-4 ครั< ง/สัปดาห์) จาํนวน 167 คน แบ่งตาม
พฤติกรรมการเป็นแฟนคลบั จาํนวน 200 คน ผูบ้ริโภคทัDวไป 200 คน แบ่งเป็นกลุ่มคนทีDรู้จกัดารา
แต่ไม่ไดติ้ดตาม (ไม่มีความผกูพนัเชิงอารมณ์) จาํนวน 102 คนและไม่ไดเ้ป็นแฟนคลบั จาํนวน 98 
คน  เหตุผลในการซื<อสินคา้ทีDดาราเป็นเจา้ของแบรนด์ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่  เพืDอ
สนบัสนุนดาราทีDชืDนชอบ  

3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกีDยวกบัปัจจยัทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อ/ความ
ตั<งใจจะซื<อขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีDระหวา่งแฟนคลบักบัผูบ้ริโภคใน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้
และความสนใจ ดา้นความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ของดารา ดา้นทศันคติต่อสินคา้ ดา้นอารมณ์และ
ความเชืDอมโยงทางอารมณ์ และดา้นพฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจซื<อ ซึD งผลการวิเคราะห์ภาพรวมแต่
ละดา้น พบวา่ โดยภาพรวมของทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 3.57 (S.D. = 0.97) 



เมืDอวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่ทุกดา้นมีผลต่อพฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟน
คลบัและผูบ้ริโภคในระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย ไดด้งันี<  1) ดา้นการรับรู้และความ
สนใจ มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 3.72  2) ดา้นความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ของดารา 3.71 3) ดา้นทศันคติ
ต่อสินคา้ มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 3.58 และ 4) ดา้นอารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ 3.34 ตามลาํดบั 
และผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกีDยวกบัปัจจยัทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อขนมขบเคี< ยว
และเบเกอรีDของผูบ้ริโภคแบ่งตามระดบัความผกูพนักบัดาราเจา้ของแบรนด ์โดยเรียงลาํดบัจากมาก
ไปหานอ้ย ไดด้งันี<  1) กลุ่มแฟนคลบั อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 4.00 2) กลุ่มคนรู้จกัแต่ไม่ได้
ติดตาม อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 3.21 และ 3) สาํหรับกลุ่มคนไม่ไดเ้ป็นแฟนคลบั อยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีDยเท่ากบั 3.13 ตามลาํดบั  

4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่าตวัแปรอิสระทั<งหมดไม่มีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัทีDสูงมาก โดยพิจารณาจากค่า VIF และค่า Tolerance ซึD งจากผลการวเิคราะห์พบวา่ค่า VIF ของ
ตัวแปรอิสระทั< ง 4 ตัวอยู่ระหว่าง 2.349 – 3.979 ซึD งไม่เกินเกณฑ์ทีDกาํหนดไวที้D 10 และค่าของ 
Tolerance อยูร่ะหวา่ง 0.251 – 0.426 ซึD งสูงกวา่เกณฑข์ั<นตํDาทีD 0.1 สามารถนาํมาวิเคราะห์ถดถอยได้
อยา่งเหมาะสม จากการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพืDอศึกษาปัจจยัทีDมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อ
ขนมขบเคี<ยวและเบเกอรีD ทีDมีเจา้ของแบรนด์เป็นดารา พบว่า แบบจาํลองการถดถอยทีDไดมี้ค่า R = 
0.880 และค่า R² = 0.775 หมายความว่าตวัแปรอิสระทั<ง 4 ตวัสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื< อได้ 77.5% โดยมีค่า F = 340.44 และค่า Sig < 0.000 ซึD งแสดงว่าแบบจาํลองมี
นยัสาํคญัทางสถิติทีDระดบั 0.05  

เมืDอพิจารณาตวัแปรอิสระแต่ละตวั พบวา่ อารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื<อสูงทีDสุด (β = 0.405, Sig = 0.000) รองลงมาคือ การรับรู้และความสนใจ (β = 
0.235, Sig = 0.000) ความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ (β = 0.187, Sig = 0.000) และทศันคติต่อสินคา้ 
(β = 0.168 , Sig = 0.000) ตามลาํดบั ซึD งตวัแปรทั<งหมดมีค่า Sig < 0.05 แสดงว่ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื<อ/ความตั<งใจจะซื<อของแฟนคลบัและผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
อภิปรายผล 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัDวไปของผูต้อบแบบสอบถามผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 21–29 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดเ้ฉลีDย 15,000–30,000 บาทต่อเดือน ลกัษณะดงักล่าวสะทอ้นว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นวยัทาํงานตอนตน้ ซึD งมีรายไดป้ระจาํ มีกาํลงัซื<อ และมีพฤติกรรมบริโภคสินคา้ทีDตอบโจทยไ์ลฟ์
สไตลม์ากขึ<น อีกทั<งยงัเป็นกลุ่มทีDมีแนวโน้มเปิดรับอิทธิพลจากสืDอสังคมออนไลน์และบุคคลทีDมี
ชืDอเสียงในโลกดิจิทลัสูงกว่ากลุ่มอายุอืDนๆ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ทีD
ระบุว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ เช่น อายุ อาชีพ และรายได ้เป็นตวักาํหนดรูปแบบพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและการตอบสนองต่อกลยทุธ์ทางการตลาดของแบรนดไ์ดแ้ตกต่างกนั 



2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื<อขนมขบเคี<ยวและเบเกอ
รีD เป็นครั< งคราว (ประมาณ 3–4 ครั< งต่อสัปดาห์) แสดงให้เห็นว่าการบริโภคสินคา้ประเภทนี< อยู่ใน
ระดบัปานกลางถึงสูง และยงัเป็นส่วนหนึD งของกิจวตัรประจาํวนัของผูบ้ริโภคไทย โดยกลุ่มแฟน
คลบัมีจาํนวนมากทีDสุด รองลงมาคือกลุ่มผูบ้ริโภคทัDวไปทีDรู้จกัดาราแต่ไม่ไดติ้ดตาม และกลุ่มทีD
ไม่ไดเ้ป็นแฟนคลบั เหตุผลหลกัในการซื<อสินคา้คือ “เพืDอสนบัสนุนดาราทีDชืDนชอบ” สะทอ้นใหเ้ห็น
ว่าแรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motivation) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื<อมากกว่าปัจจยัดา้น
ประโยชน์ใช้สอย สอดคล้องกับแนวคิด Emotional Branding ของ Gobé (2001) และ Parasocial 
Interaction Theory ของ Horton และ Wohl (1956) ทีDอธิบายว่าผูบ้ริโภคสามารถเกิดความสัมพนัธ์
ทางอารมณ์กับบุคคลสาธารณะได้ แม้ไม่มีการปฏิสัมพนัธ์โดยตรง ซึD งนําไปสู่พฤติกรรมการ
สนบัสนุนหรือการซื<อสินคา้เพืDอแสดงออกถึงความภกัดี ผลสอดคลอ้งกบังานของ ทกัษยา วชัรสา
รทรัพย ์(2567) และ สุทธิชยั เกศยานนท ์(2566) ทีDระบุว่าความสัมพนัธ์เชิงอารมณ์และการมีส่วน
ร่วมในชุมชนแฟนคลบัมีผลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนสินคา้ในระยะยาว 

3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทีDส่งผลต่อพฤติกรรมการซื<อและความตั<งใจซื<อ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก สะทอ้นว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อแบรนด์สินคา้ทีDมีดาราเป็น
เจา้ของ ทั<งดา้นการรับรู้ ภาพลกัษณ์ ทศันคติ และความผูกพนัทางอารมณ์ ซึD งเป็นองค์ประกอบ
สําคญัของกระบวนการตดัสินใจซื<อในตลาดปัจจุบนั สอดคลอ้งกับแนวคิด AIDA Model ของ 
Lewis (1898) และ Strong (1925) ทีDอธิบายว่าผูบ้ริโภคจะผ่านกระบวน Awareness > Interest > 
Desire > Action โดยดาราในฐานะเจา้ของแบรนด์มีบทบาทสําคญัในการสร้างการรับรู้และความ
สนใจต่อสินคา้ ผลดงักล่าวสนบัสนุนดว้ยงานของ สุวรรณา นา้นาํโชค (2559) และ เมธินี สิงจอน 
(2563) ทีDชี< ว่าภาพลกัษณ์และการสืDอสารส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซื<อขนมขบเคี<ยวของ
ผูบ้ริโภคในระดบัสูง 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจยัทั<ง 4 ดา้นมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมและความตั<งใจซื<ออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีDระดบั 0.05 
สมมติฐานทีD 1: การรับรู้และความสนใจ (Awareness & Attention) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื<อ สอดคลอ้งกบั AIDA Model และงานของ เมธินี (2563) ทีDพบวา่การใชด้าราช่วยเพิDมการรับรู้และ
ความสนใจต่อสินคา้ 
สมมติฐานทีD 2: ความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ของดารา (Credibility & Brand Image) มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื<อ สอดคลอ้งกบั Source Credibility Model ของ Hovland และ Weiss (1951) และ 
Match-Up Hypothesis ของ Kamins (1990) รวมถึงงานของ สุวรรณา (2559) ทีDพบวา่ภาพลกัษณ์และ
ความน่าเชืDอถือของแบรนดส่์งผลต่อการตดัสินใจซื<อ 
สมมติฐานทีD 3: ทศันคติต่อสินคา้ (Attitude toward the Product) เป็นตวัแปรทีDมีอิทธิพลมาก

ทีD สุด  สอดคล้องกับ  Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) และ  ABC Model of Attitude 



(Schiffman & Kanuk, 2000) ซึD งอธิบายว่าทศันคติในเชิงบวกมีผลโดยตรงต่อเจตนาพฤติกรรมและ
การซื<อจริง สนบัสนุนดว้ยงานของ Saraithong (2024) ทีDชี< ว่าการรับรู้คุณภาพและความชืDนชอบต่อ
แบรนดส่์งผลต่อความตั<งใจซื<อของผูบ้ริโภค 
สมมติฐานทีD 4: อารมณ์และความเชืDอมโยงทางอารมณ์ (Emotional & Emotional Connection) มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื< อ  สอดคล้องกับแนวคิด  Emotional Branding (Gobé, 2001) และ 
Emotional Attachment (Thomson et al., 2005) ทีDระบุว่าความผูกพนัทางอารมณ์มีอิทธิพลโดยตรง
ต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื< อ ผลสอดคล้องกับ ทักษยา วชัรสารทรัพย์ (2567) ทีDพบว่า
ความสมัพนัธ์เชิงอารมณ์ระหวา่งแฟนคลบักบัศิลปินส่งผลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนสินคา้อยา่งมี
นยัสาํคญั 

 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. ภาครัฐหรือหน่วยงานทีD เกีDยวข้องกับอุตสาหกรรมอาหารและ SME : ส่งเสริมและ

สนับสนุนผูป้ระกอบการทีDเป็นดาราหรือบุคคลสาธารณะให้ใช้ชืDอเสียงในเชิงสร้างสรรค์ สร้าง
มาตรฐานคุณภาพสินคา้ และพฒันาแบรนดที์Dโปร่งใส เพืDอสร้างความเชืDอมัDนแก่ผูบ้ริโภค 

2. หน่วยงานดา้นการคุม้ครองผูบ้ริโภค (เช่น สคบ.) : กาํหนดแนวทางกาํกบัดูแลดา้นการ
สืDอสารการตลาดของแบรนดที์Dมีเจา้ของเป็นดาราใหช้ดัเจน เพืDอป้องกนัการใชชื้Dอเสียงเกินจริง หรือ
โฆษณาทีDอาจทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผดิ 

3. หน่วยงานดา้นการตลาดและสืDอสารมวลชน : จดัให้มีโครงการอบรมหรือสร้างองค์
ความรู้ดา้น “จริยธรรมของการเป็นเจา้ของแบรนดใ์นฐานะดารา” เพืDอให้เกิดการใชภ้าพลกัษณ์ใน
เชิงบวก และสร้างความยัDงยนืต่อวงการธุรกิจและสงัคม 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
1.สาํหรับผูป้ระกอบการและเจา้ของแบรนด์ทีDเป็นดารา : ควรให้ความสาํคญักบัการสร้าง 

ความน่าเชืDอถือและภาพลกัษณ์ทีDสอดคลอ้งกบัสินคา้เพืDอสร้างการรับรู้และความไวว้างใจในหมู่
ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มทีDยงัไม่ใช่แฟนคลบั การสืDอสารแบรนดค์วรสะทอ้นตวัตนของดาราในเชิงบวก 

2. สําหรับนักการตลาด : ควรพฒันาแผนการตลาดทีDผสมผสานทั< งมิติของเหตุผลและ
อารมณ์ เช่น การเล่าเรืD องราวของดาราเจ้าของแบรนด์ (Brand Storytelling) การใช้คอนเทนต์ทีD
สะทอ้นความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัแฟนคลบั และการสร้างกิจกรรมออนไลน์เพืDอให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความมีส่วนร่วมกบัแบรนด ์

3. สําหรับธุรกิจขนมขบเคี< ยวและเบเกอรีD ทัDวไป : สามารถนําแนวคิดการตลาดแบบ 
Celebrity-Driven Brand มาประยุกต์ใช้โดยร่วมมือกบับุคคลทีDมีอิทธิพลในโซเชียล (Influencer / 



KOL) เพืDอสร้างภาพจาํของแบรนดแ์ละขยายฐานผูบ้ริโภคใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีDให้
ความสาํคญักบัอตัลกัษณ์และความรู้สึกเชืDอมโยงกบัแบรนด ์

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยในอนาคต 
1.ทาํการขยายขอบเขตการศึกษาไปยงั กลุ่มผลิตภณัฑอื์DนๆทีDมีเจา้ของแบรนดเ์ป็นดารา เช่น 

เครืD องดืDม เสื< อผา้ หรือเครืD องสําอาง เพืDอเปรียบเทียบลกัษณะการรับรู้และพฤติกรรมการซื<อใน
อุตสาหกรรมต่าง ๆ 

2. ทาํการศึกษาความแตกต่างระหว่าง กลุ่มแฟนคลบัในระดบัความผูกพนัทีDต่างกนั (เช่น 
แฟนคลบัระดบัติดตามทัDวไป vs แฟนคลบัแกนหลกั) เพืDอใหเ้ขา้ใจวา่ความเขม้ขน้ของความสมัพนัธ์
มีผลต่อพฤติกรรมการซื<ออย่างไร และใชร้ะเบียบวิธีวิจยัแบบ เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
หรือ แบบผสม (Mixed Method) เพืDอใหเ้ขา้ใจมิติทางอารมณ์และประสบการณ์ของแฟนคลบัทีDมีต่อ
แบรนดใ์นเชิงลึกมากขึ<น 
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