dnswaveuwausnoauladluluduaiinasanisandulave

Tne

w9A13Y1555 g5AtuN

nsduaidassiifudiunisvasmsfinumauméngas
IngransunIUudIn
fUNAYTTULATAUINALNENNTIANNS
ARMEWNIABIANEATHATNITUT UNIINYIEUSIINAENS
Un1sfnwn 2557

AVANSVIIUNIINY1RYSITUANERAS



dnswaveuwausnoauladluluduaiinasanisandulave

Tne

w9A13Y1555 f5ATu

n'lsﬁ'uﬂf’ifl'ﬁaszﬁﬂudawﬁwaamsﬁﬂmmmé'ﬂqm
AINYFEERTUNRIUNR
a1 AvsEUUasaUmAiaNISIANIS
AMEWIAYYAENTHATAITUY UNIINYIAUTITUANANS
Un1sAnen 2557

AVANTVBIUNIINYIAYSITUANENS




CELEBRITIES’S ONLINE IN SOCIAL MEDIA INFLUENCE
PURCHASE INTENTION

BY

MISS CHALOTORN SUTEERAPINUNT

AN INDEPENDENT STUDY SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE
REQUIREMENTS FOR THE DEGREE OF MASTER OF SCIENCE PROGRAM
IN MANAGEMENT INFORMATION SYSTEMS
FACULTY OF COMMERCE AND ACCOUNTANCY
THAMMASAT UNIVERSITY
ACADEMIC YEAR 2014
COPYRIGHT OF THAMMASAT UNIVERSITY



WA BETTUAERNT

AnywIdvemaniLaznsUyT
n1SAUAINBATY
Y99
WNales g5ty
504

a  a A&‘ ) =l ] LYY
Svisnavanmavifoevlalluledsaiifudontsinaulade

Iffunsasnaeuuareyl® Wiludumiwemsiinumamangns

NVEERTURU N
v o -, b &
Aleie W B 11R0.B
;‘f' r\{, ’/? ;
,3/ 4/ v ;//
2/ v a N 0A t.-l'\' ;-/ ~ —1L,
UIEEIUNTTUNITABUNITAUANDATY B il — / ................. e

ATTHNITUALDINTINUSAWINITAURATIDATE oo enes s

=
ABIUA T e s e e e e I

(Fa@n519158 M9.A38nwal 159UNTIUWIY)



(1)

PUBNNTAUAINDATY dnSnavenwausieaulallulydualinesans

fnavlate
FofiTou wanlies genatuni
Fou3eyan IBIANENTUMIU UGN
AU/ ARE/UNINYNAY aivsruvasaumaiion1sinng

AMENIATAERST LAY N1TUYT
UNINGIADTTINANERS

21971597NUSNWINSAUAINDATE 599F@RNS19158 A5.0987 29AATUNTRILN
Unsfnen 2557
UNANED

JagtuledeaiivetuiinnudAy wasinsunedeladeaiinanias uldlu

v

nsiinUsgansnnlunisussrduiusunguilnalaefisauinosulatiudonans Bnviady

a

lesuanuawladuegraunnludsemealne Juilaadelurmwugiviedayaiinnnneiausa
soulatiumdledeaifieunninanuign nnuidslusfnuanddiiuinguilaadnm

JoyavisermuuziifgIiuiaumneumsinindulate

wilutspinAlnedinisAnvifsfudvsnavesmausiooulatsonisindulade
futiosunn luraziigsiase giuuildistlunisdearsfufuilan fduauidedds
yhmsfnutaderts 6 Tade IWun nsfudimans msdudanusuis mnuidedesvee
iauseeulay mmnideievensiauitooulay nisuiustlevivesiuusivonsausi

saulatl uaznisimupdseausiooulal dwadensiindulageveruslan

[ a v

NUITeilduddedaUsuna aensiivdenasinuuuasunueoulatdiuiu

Y

400 %0 NARANMTAATIITeYanaianuIINsTuIInasLazauduiianeliiinvinuad

Y

1%
1 a

a ad ¢ a_ o ad o ad ¢ =] &
W@G]@L‘ULETU?G]@@UI@U E]ﬂ‘VlQﬂ’J']iJlIGU@LaSQGU@QLSULanﬁ@@u‘lau AIMUUNY DO DUBDILYLAUIH

& 1 Y]

paulatnissuiuselevtvesdauuziivengiauineaula danuduiusdedirunafise

wiausheoulay wazdwalimiangAnssunisaslatenuinlasumitusingananis@nyiil

anunsninlUldusyleniliiuesinsiennawnunagneniensnaiatieg1aiiuseansnm

o o w ad Le a a a [ s (J o
AEIALY: L%Lammaau"l,au, I“ZJL“UEJalIL@EJ, UanALNaT, AILLUSUN



2)

Independent Study Title CELEBRITIES’S ONLINE IN SOCIAL MEDIA
INFLUENCE PURCHASE INTENTION OF

CONSUMER
Author Miss Chalotorn Suteerapinunt
Degree Master of Science Program
Department/Faculty/University In Management Information Systems

Faculty of Commerce and Accountancy

Thammasat University

Independent Study Advisor Associate Professor Dr.Nitaya Wongpinunwatana
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ABSTRACT

Nowadays, social media has been significantly used broadly to gain the
efficiency in advertising. Using a celebrity online for advertising a product has
become a trend in Thailand. Consumers trust recommendation from online source.
There customers tend to believe the information from celebrities’s online via social
media rather than from the company. Many studies have found that consumer often
seek for the information about their interested products from internet before making
decision to buy products.

However, there were few studies about relationship between
celebrities’s online and consumer’s purchase intention in Thailand. While there is
increasing in using celebrities online to communicate with consumer. Therefore, the
purpose of this research is to study relationship of six factors namely
informativeness, entertainment, celebrities’s online reputation, celebrities’s online
trustworthiness, perceived usefulness of recommendation and attitude toward
celebrities’s online have influence on purchase intention.

This study is a quantitative research which used questionare to collect
data from 400 samples. The simple regression and multiple regression analysis were

conducted to analyses the data. The results revealed that entertainment and



(3)

informativeness had affected attitude toward celebrities’s online. Moreover, the
findings showed that celebrities’s online reputation, celebrities’s online
trustworthiness, perceived usefulness of recommendation had significant influential
effect on attitude toward celebrities’s online and purchase intention. This result will

be benefit to enterprise which they are developing marketing strategies.

Keywords: Celebrities’s online, Social media, Blogger, Recommendation
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2.1 nqufjiiieados

2.1.1 ngufnmsliuseleviuazadnunawala (The uses and gratifications
theory)
nguinmslivsslenivazaruiavelatuesuisuazvharudladesu
anudesnsmeinudnla wanaiinsgduliyanaddusulunginssunslideurseduiie
anufinelafinouaussarudesnislassssurfvesyanamaiusuinishvuananseny

NI ULTIUINLALAUYBINITIED (Rubin,  1994) 3nnn1suiulavadunesiinednasinis?

A a 5§ @

) =~ P & ~ & A a A
atuayulungunisldvsslovivazanuiianelansisdedumesidadudelunisinsedn

o A

agadn lnudeswliiehlnianisuduiuslusedungenitdeduquuuausn - 1oy
nsvied vy vise Wsdndl lnedldduwmesidnazidenmaiidnluiBeuvy (Ruggiero, 2000)
J o o < @ €1 o vee A & = ° Yo
wenantuduluyunesiianuduendnualiviluglddsdoniiemvesdeuaziluldiv
anunsaliuaneeiuiieIUesiun1sdeans ofle Katz, Blumler and Gurevitch (1974)
naylddevzdondeineuauennufeinsvesnudsdetuazsiiudimuuanginssuves
Alddedntunils daiudananiladmguinisldvsslevivazanuiianeladunisesuiey
Neafiuyuteavasnsifenlddenieg enauausiniuiedns g1y lunisifenldde

§ < v o

sumesiinaziinlonazwadnssnduidmustadelusnuing q Fsnseunuaudaves
nguid fanumanzanlunuided Adnwenuduiusiinsifidensuiidoatnans
(Informativeness) wazn1s3uinrmduiiis (Entertainment) AsliAnviruadila (Lou, 2002)
2.1.2 mqwﬁwqanssummmu (Theory of Planned Behavior: TPB)

LwIRANg B naAnssuauLa (Theory of Planned Behavior) 1lungui)
N9 INe1dsAY (Social psychology) Utauslay Ajzen fidnnsWaundaudd 1985 a1n
NuNIINTEYIMEWARA (Theory of Reasoned Action) ¥8d Ajzen wa Fishbein (1975)
Fenguidesursnsuananginssuvesuysdiinainnistiilasande 3 Usgnns léun
mmﬁaﬁsnﬁ’quaﬂﬁu (Behavioral  beliefs) ﬂ'gm%alﬁ'mﬁ%ﬂfjué’w@a (Normative

beliefs) hagauBiigIfUAMUEIsatUN1SAIUAN (Control beliefs) FAulTousiazAa

[
Yo A

rAINanamILUTANEY (Ajzen, 1991) Fsaansaesuiglanail
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2.1.2.1 irunfnidsangAnssu (Attitude toward the Behavior) Wsag
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1 a
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(Attitude toward the behavior) WwazlilolAANALARNIIUINAILLAMLIAUINT DAL

(Intention) Nvgilugnisuananginssutueans

1%
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o w =

AdREAUNGANTINVRIYARATIIAINEAR Fagvilrduwildunavdiludnisuanangingsy

o

MINYARALETIUAE
2.1.2.3 n1siuiaduaruisalunisaiuaungfinssy  (Perceived

Behavioral ~ Control) \Jun1siuiueunnain wgAnssuiivzvitduiaiiugsain wie

= o 1% =
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lagazuuan nungAnIsuaIuwNy (Theory of Planned Behavior: TPB)
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LAUINIAUANLA (Intention) AetuNguisdaiumunzanluanuided Fs@nwida

=

Snsnavensavsavaulalula@eaiifaialiduiasastiolunisuszuduiususosvin

AsaIAnuUNSHnaulaTe
2.2 U Iuhn

2.2.1 N155U5912875 (Informativeness)

U
115503917815 Ao n1svsudunasdeyatnasduauluiiedeyand
Uselgvliilonauaundndudndnis dnieni1sieaumesiinyinlnlasudeauadnnaisnsinig,

Y

a

wazagaInuINTuTinlintsmdeyailuliegaiivssd@nsaimunntu (Chen and  Wells,
1999) AulwdfaduunaoyaiiliguilapaiuisaUssiliumadoniidesnsiienauauss
1 dl

anuianelalunisuanildey  (Ducoffe, 1996) Wy WaguslnaguigIiudeyanse

Azl Nagausansiusgasideaneatuaudvildaunsaddeyalunisdndulale



Joyanidnunmiidvdnalaensisienissuivesuilaadeduiuasusengving dliiadu

nsaaimuaivesiuslamsiudeyadiinauorumadules (Hag, 2009) usnaniudsdl
AuanTAre R IULEATIRUAINUIIUTEINIT BE194TU AIUGNABY ATIUATIABLIAT UAY
Uslonifludommosdoyaiianunsonevauasnnudesnmsdunissuiimasvesmuldfidy
nsaseiruARTIRseIURY (Luo, 2002)

fuilnmaginuimuedfddemauiiooulaidesdninnauiiooulay
léﬂ,ﬁ‘ﬁayja‘ﬁﬁﬂiﬂmﬁﬁ@EJINWEN‘W’EJ (Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, 2008) Gsaennaasiiu
$WATeves Lim and Ting (2012) #indnindeyatnansfianusaisifiuainudeinisves
fuslnafnaviliiAnriaundiiaderdlii1iasiiy

2.2.2 M33u3ANuTULIN (Entertainment)

ANUTUTINAD ANATINTAIUNTTNBUANBIAIINABINITANN VB UTLAA
supumEnINGY, Asaynauiuvie WunisanUdssensual (Ducoffe, 1996) Faiiulud
filsiteyarnans wavenutuingidrg iuledviliiRnsmaaflunsdhgdulesd (Luo,
2002) LLaZﬂﬁNﬂJwﬁ\‘]ﬁLﬁmsﬁuf\]SﬁﬂwaﬁiaﬁﬂUQQﬂaﬂ@]’Uﬂﬂﬂlﬁ (Huang, 2008) 211911338

984 Lin and Ting (2012) Anuaunawunaanduludiuddgiviiiieviruafig

(%
Y

MtupLaYnauIUkazIaanauTdeansafuAnlurudBINISVRY

o A d'

éL%ﬂ%NLﬂuﬁﬁuﬁﬁﬂm%ﬂdﬁLﬁﬂmiﬂizﬁ’]ﬁ‘g’]‘] ?fqiuwﬁdamiLEi’J’waJLLazwqaﬂiimmiﬁw%ﬂﬁ
thlugnsuiairuniiie (Lim and Ting, 2012)
2.2.3 aundnaisiauinooulayl (Attitude Toward Celebrities’s Online)
viruad o nsuanteondaanad melanielineladeynaa dses
anuil 1unsuansiannuddnansluiazioufsanuliudesdouisds foduunuimd
Antuanenande Tasesduseneuvesinuail 3 Usenis (Schiffman and Kanuk ,1994 ;

Schiffman and Kanuk , 2007 )

BEHAVIORAL
INTENTIONS

27 2.1 safUsEneuvasiALAR 3 Usenns (Tricomponent attitude model)



2.2.3.1 anudla  (Cognitive)  \ludrudsznoudiunsndafidoninud
(Knowing) fananndayanansunasteyanievszaunisallaenss arwiidmanssnusonis
Suduazimunmnudeiie (Beliefs) nannde nisifuslaaiivirunddeddladmils Auauta
vsengAnIsueregaviluguadnsianzegns

2.2.3.2 d9uvaenu3An (Affective component) fio duiliigatasiu

Aa

915unl (Emotion) v3eAm3An (Feeling) vasjuslaanilnaniufnnsedladanis lng

¥

ANINDISUAMAILTLANUSEEUNSUAIUUINUIRaULATUTEaUNTalasdnansenuluauy
e lnwoduLnme f-kif SuR-ludud

2.2.3.3 d1uvaenginssu (Conative component %38 Behavior) fg

Aa

duningdesiuinldunginssuvesusinaseriruainiiseddladmila fs01avanefieniny

#ilafiazde (Intention to buy)

nlumatssuatduayuiiauafludedenddgfinelminaudle

o

YOINGANTIUNEMAD dausaLiuviauafNAlaazyinliduunlduiidmadonisiinaiussla

A

VINYANTTUUUGTUAIY wanINTFisuluiemueduniidvinalagnswienusdlage
(Hsu, Lin and Chiang, 2013)
224  anuiliyeidesvaagiauineaulail (Celebrities  Online’s

Reputation)

=

ad o ad ¢ & & Avo Vo !
ﬂ’ﬂllll‘lf@Laﬂﬂﬂ@ﬂL“ﬂLaUﬁWQQUIau Ao miL‘LJuVIif\]ﬂMi@lﬂiUﬂﬁi‘U@ﬂﬂ@

Y
(%

PNFaUAIANNTanTaLaUIioeulal Bnnsdunuliosiuuniaden F1 “yunadeny

wnets Mmadeuleswetyprailvaietienisdnnvuiugiuanudeds 1indadsiuuas

R [

fu”  (@dniaundruwazaunndie, 2546) Tundenananlainnmsiwauinesulall

= 1 [ < Ay & < o A | e N a a <
Lﬂi’e)ﬁlﬂEJ‘VI'NE‘Nﬂu%j;ﬂLﬂuVli%ﬂ%@ﬂUﬂﬁﬁV]’ﬂﬂL‘LJ‘UG]’W]&W&I'WQUQSUQQﬂ’JWiJlI“U@LﬁSN RIRVAISI)Y

3

54

s Y v &

Qdy a o v Y Y I3 & A IS a a 1 ° &
Seaulauniinsaieujduiusiudidruluivledvseluleaiiifeegvaiiavsuasduly

I a a 1

TunanfnerannsaindeideswetnuosfididninadengAnssunisdevesfuslan (Hung

and Li, 2007) éﬁ’aﬁummﬁ%alﬁmﬁuaqLszjLau%aaaulaﬁmf]uﬁaﬁﬁaﬁﬂmLﬁaamﬂ;:JU%Iﬂﬁﬁ
P % a U a =~ A A A v A o o ala A4 &
Aumdayaniomanuduiieiuludvailine@eindeyansemuuriniegludetuiiaiy

oA A vy a v 3 Ao A o ad ¢
UILTDND LLagﬂTﬁIMsUaHaV]Qﬂma\TﬂgLUUﬂTﬁm'ﬁﬂquﬁaLﬁﬂﬁmaﬂL%LaUﬁ@aauvLau (Huang, Chou

and Lin, 2008)



HineaNAnaIusanazinnsiduiniauaflaznginssuvesyana

Y

I a a 1

Tndulupuindasnis feazdsdnswasensidutnlrueusudedaiauiiiaus waztilannnis

a v 6

gausuasunInseeludssuudiny (@dan Jursni | 2555)

'
[ A

wiausheeuladniseivvestelduaiuansreiuiinasnan1ssuives

fuslnafumndnafude Wy wavsieeuladfiidedoanniaznaeidudurifsviwasie
AuAnTeIAuBUluNSE o FUAN (Hsu, Lin and Chiang, 2013)

225 anuindelevewwiauifosulald  (Celebriies  Online’s
Trustworthiness)
mnindetie mnefs audela 1Hndla fhila sulufeyaeaililald

° a{'oslqu

I A A @ oa A ) ° ° = % A Yo P ~
A etaudsidrAynviliuslaadulalumuusdmseludeyanlasu aulingdadl

e

= ¥

HansznunensuUsdumuuginvsaTeayanig 9 Youiavsiooulat (Chai, Das and Rao,
2011) waziilefuslnafinusiuladimauidooulay Austudoyanieduusiduiion
Udefefazvilnisfinnsanluteuuzihfdeounnniy usnaninisuaniuasurnuangiu
AuNMYRsdUAdnansenuluduiruaRvaiiduAInieg (Chu and Kamal, 2008) Fathy

=

nsafunideetuiudisidunasduiusiutafedude iwu mawusdwdoyans
TiUSnwssnhasiauinesuladfufuilaaiilifuilnadeunsadesnuluduugiiie
ausaeeulavlauystulundn st (Hsy, Huang, Ko and Wang, 2014) Saaiausneeulatl
fanusaltuinenainselasunisdouanauludaudusuiuann szdeliinay
Yidefienndety Uin and Phua, 2014)
9NUATEves Wei and Lee (2013) ldnanin amnuuidedowazainy
FormgaviliiAnniseniuvengudsny ﬁ?fumau%ﬁaaulaﬂﬁﬁmmi AUTIUY
Beavgy sulludaidededususing  Jsnanefuedestiendesgsialuilagiu
2.2.6 mi%'uifﬂiﬂﬂ‘uﬁ‘umﬁ'}Ltuzﬁﬂﬂjaet%tau%éaaulaﬁ (Perceived
usefulness of recommendation)
nsfuiuselevtvasmuugin Ao miﬁ;:m%‘lmifﬁﬂ’hmiﬁwﬁﬂLLuzﬁﬂvLiﬂi’f
wEninnadia %aﬁmusﬁwmLszjLau%ﬁaaulaﬁﬁémwmamimamiumilfﬁwﬁﬂQ’U%Iﬂm‘wm

(%
v v Y oa

nsviganssueeuladluldidunsdndunisuuundynindaiuguilnaisdeanistoya

Y

'
a

[
a 1% 1 U A )

Wedelauaziusslovilieviranudnlaneaduduaneusndula®e (Hsu, Lin and Chiang,

1%
Y

2013) Auugihluduslagimlunmisuiuidinveselnnsaluavdyyruvedluaudiu
Ty 19y F1uIuv0IN1TaIANINIY “veu”  TuduA JuiuvesdidivunAniiunay

Fsaiifivsgleviniodnuiudiuansinfiudefuauniuiieauisesulatlawugii
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(Benedicktus, Brandy, Darke and Voorhees, 2010) %ﬂﬂ’lii’gumu%}a;&amﬁﬁ]’mﬁ’lLLuzﬁ’l
vostauTAvaulatvTerlauiingiumundtauetusilvduslaasdnitlasudeyadn
fusgleviuaviivede (Lee, Wy, Lin and Lee, 2014) Huslnmasiauazgnfniuning
a <@ Qd’j ¢ U2 1 o o v =3
AninvaaauTRoaulatilosnInFdndtAustinanngdednigy (Hsu et al, 2014) uef
lailaAuinmuuriibaranuaniunmuafituari e tewarivssleviagrandsuiu

¥

AuslnavzUseliuaudidenowaranuiiusslevilaegainnisindudunisiaziuuves

e

€

a

fuslansedu 9 ¢ae Uimenez and Mendoza, 2013)

Y

2.2.7 anuaslaganwiausnoauladliAiuuzin (Intention to Purchase)
ANUATLAT MuNede N19591gINTIUUNBEImMEINTTUSETUlUAIFUAN

Junaunanujisemisensualiviimuadviinlugngfingsy (Wu and Lee, 2012) 38013

%4

Maunung1emlunstedudi (Lu, Chang and Chang, 2014) AwsdlatBvREUTIAA

%
Y v v

A3 UIENgANITNNTTNIAATUATY dnnisnatndinazlddusrinlunisainnisain

wiuglungAnssuniste Maduarundlatiedadndudiuusddglunsiiunenginssud

WnTUATIUBUIAR (Morwitz and Schmittlein, 1992)



AN5197 2.1

M9 NATIUFURUSTUNG Y]
nauf/uidenneds | mssud | msiul AUl anutindeia | masuiusslewives | auafdalw | avwaslateii
417813 | AN Fordesuag Youmauin | Auurihveuwiausa \aush ausaoeuladlls
(n) VULl \YAUSH oaulayl saulail (3) saulayl AUz
() aaulail ) () (%)
(@)
ngufNstiusElevinay v v
AMNanela
VW N ANTTUANUWNY v
a’]uﬂWGiij’laﬂmJLLaz 7
AANTTR, 2546
adm1 UISML, 2555 v
Alam, Bakar, Ismail and v

Ahsan, 2008

Benedicktus, Brandy,
Darke and Voorhees,

2010

11



AN5197 2.1

[ 24 I~

919 NATIUFURUSTUNWS] (91D)
nauf/euAdeiidnds | nssu¥ | ansiu AU anundeiie | masuiustlevives | siruafdaiy | aruasladefi
419815 | Ay | dedsves | veuwmaud® | muusihvsuwiaush \aush iusheaulavilv
(n) VUL \HAUSH saulay aaulai () saulay AUz
() saulau ) 6) (%)
(R)
Chai, Das and Rao, 2011 v
Chen and Wells, 1999 v
Chu and Kamal, 2008 4
Ducoffe, 1996 4 v
Hag, 2009 4
Hsu et al., 2014 v v
Hsu, Lin and Chiang, 2013 v v v
Huang, 2008 4
Huang, Chou and Lin, v
2008

4!



AN5197 2.1

WITNAIIAUNUSTUNG Y] (F18)

nguf/auidengneds | nssud | nssud AUl anuindeia | nmssuiustlevives | siruafdely | arumsladedig
412815 | A Fordesuag Youmauin | muurihvaswiausa \aush ausnoauladly
(n) VULiig \YAUSH aaulayl saulad (3) oaulayl Auzin
() aaulail ) 6) (¥)
(@)
Hune and Li, 2007 v
Lee et al,, 2014 v
Jin and Phua, 2014 v
Jiménez and Mendoza, v
2013
Lim and Ting, 2012 v v
Lu, Chang and Chang, 4
2014
Luo, 2002 v 4
v

Morwitz and Schmittlein,

1992

el



AN5197 2.1

v o

MITNAVIUSUNUSTUN W] (918)

nqui/audded | nsiud | nsiud | arafidedies | aaanindefie | msiuiusslewives | dirunddews | anwasladedig

91999 412615 AU YouaUIH YouUAUIH Auuziveumaush \aush ausaoeuladlls
(n) VUL saulay aaulayl saulad (1) soulay Auzin
(v) (m) ®) (@) ()

Schiffman and v

Kanuk ,1994

Schiffman and v

Kanuk , 2007

Wei and Lee, v

2013

Wu and Lee, 4

2012

vl



AN19N 2.2

979 NAIUFUNYTYDITULUAFTY

o

N/ aUIVEN

v a
RMNBR

UV—2

n— 3

A —

\—™ 3

I—>2

I— %Y

A Y

Chu and Kamal,
2008

Ducoffe, 1996

Hsu, Lin and

Chiang, 2013

Hsu et al., 2014

Hung and Li,
2007

Jin and Phua,
2014

GT



AN19N 2.2

919 NATIUFURUYSYDIaUUATIY (F8)

o

N/ aUIVEN

14 a
RMNBR

UV—2

n— 3

A —

\—™ 3

I—>2

I— %Y

A Y

Lee et al,, 2014

Lim and Ting,
2012

Luo, 2002

Wei and Li, 2013

Wu and Lee,
2012
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NITelTuNMTITeLTIUTIIM (Quantitative Research) Tuguuwuuresniside

\3981579 (Survey Research) @aegnsiduuuaauayl (Questionnaire) Wulasesilalunis

FIUTIWTRYA

3.1 sUnuuLAzuUIAAlUN1SYINITY

nMsfuiAu

YL

QRERIFGNPGRE

H, (+)

ANuUTeLdssa

wusheaulay

AU DUDILY

lusheaulay

Hq (+)

nsfuiuselevives

AU TNUDAYLAUSH

aaulau

29 3.1 AnuduRuSYaLaazeLUs

\L Hs (+)

a

FAUARADLYLAUSH

aaulay

Hé (+)
Asaslaeii
waushaaulale
ALUELN
H7 (+)
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3.2 HeUAIANA

3.2.1 N15A9l%8 (Intention to purchase) vinets Msindulavesuslan

Tunisidendedudwiseusnisiueuian waqmﬂwwuﬂﬂﬂlmﬂiul,uuiuaumLLa';mmmqu

I a ¥ )

wolauazdvimunifinseduduiouinis (Ronald, Lafferty and Newell, 2000) Tagluau3ae

ﬁ%mmﬂmiLﬁ@miﬁﬂ%aﬁuaqQU%Imwé’qmﬂlﬂ%’Uﬁw wuzthanisiauiiesulay

Y

3.2.2 ms%’uiﬁsﬂa‘dﬁ%mﬁ’nmzﬁﬂ (Perceived  usefulness of

'
a

recommendation) #u1eda JuslaaidnitAuuzinveusausfesulatidudaniunad
< a ada ¥ P o A 14 1 o [ o ad
WuFaninaldlafmiaudundamanely wu n1sdueidiwugiivessausfesulaly
N5 UNNSEBNTREUAIWIDUS NSV LANANSTaNLANTY (Davis,1989)

3.2.3 A2uUNYaRe (Trust) Munefe naswiusy 19la ula Bladazifnaiy

Tudenuslnalidedigavinesuladsiuluistayatniaisvessavifoaulatlaviinig

Y

=

Feundeshliludesns (Lim et al, 2006) Tnen15337 (Review) manedi NS TeUNTONANS
seavdeavecddadmiaduladeaiiiederainanuszaunisallnensweasauss
oulatiies vionnmsiudutoyalneiiniauiieoulmissuaninnudaiiudiumluie &
nstnauedeyatuiivaresuuvy 1wy nisdnauelusunuudennu am (e ude
Awpdeuln (@dan Jursm, 2555)

3.2.4 aAnuildeideswsaiausnesulay (Celebrities online’s reputation)
N899 ﬂmé’ﬂwmw%mwé’ﬂwaiﬁL%Lau%éaaulaﬂé"aaumaEJNaﬁ'n,ana Roviiosauds

2 Q

Ua9 ”mulﬂu N3 ﬂ‘UaQUﬂﬂaW’JVLU (ILIUG] YNNG WATYNIIIN 'NTJE]U 2555) Tuaaueum

Y

[
A Y v

mu%%’&Jﬁﬁ]ﬁmmﬂmsmﬂuﬂmiugmag Snimiauiieeulataindesie 9 fumnudednd

o

inwzanuguglusesiuiaus
3.2.5%fuAR (Attitude) vineta auidniindn uaganuliuidswesyanad

L AANNYIU Y3 livau Wala wseliNalaNuanIeanUIRaNARAY USA1S AS1AUAT 1138

v
S Y

yAna (2136501 vdunmmsng, 2554) Tudiuvesnuideliagintsanuseunseliveuludaiy

" (v
wushesulatvewuilan

'
Y v

3.2.6 A13FuiAuduliie (Entertainment)  visnefis nsngd1vnian

Y

De &

aunawty wdamduuazianela nieenalinisuantesualaanun Wy N158Y LTz

(Ducoffe, 1996) nasanflasuruausnoaulaunudaladeaiine
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3.2.7 n133u3teyav12a13 (Informativeness) wungiis n1siguslaalasy
Toyansensuiauvaidoya enauauainUReINITkAraIYiAUARNA (Chen and Well,
1999; Lou, 2002)

3.2.8 @i¥galiie (Social Media) vanedis “TUsunsuuszenanvinanusIudy

(%
)=

Wasiue lsdiiugiuunnneuiaufawazmalulad dseugyialigldauasiawvsewasy
WiUela” (Kaplan and Haenlein 2010, p.61) Lt Facebook, Twitter, Instragram,

Youtube LHudu

a

3.2.9 Waush (Celebrity) nunefis uprailasuauaulaaIngau dulllesann
fimsaniuiinnuiaulavieliyadnnmiiluendneal (Schlecht 2013 as cite in Poturak

and Kadric, 2013)
3.3 NSAENNAFIY

3.3.1 AnudunusTEnIsiuianuluiisderiauafniiusauinesulal

a0

v Y v a v [ Y a o a a
nsfuianuduiistutadendnineliiinviruafuaznginssu (Ducoffe,
1996) 13na18ntendsliinguilaaazaunsaimuinuailudiuaiugeudnivled
ansanevauadbiluiuauduiwngidisu (Lim and Ting, 2012) delaaunsaasns
v a d o Y vy A RPN a % = ' &
Autwisnavihlugtelaussunguilnaasiinusgelalunsdiundeusuvesnsa (Luo,
2002) auvinganuEuslaAfinANaesnand Asiudsanansadauumgiulad

AuuRgILn 1 : M3Fuanuduiisdwamuuinderinuafseigauiieaulal

] E74
adda o a o

3.3.2 ANudNNUSIEnINsuiuasraiAuafniinuiausisaulal

4 ¥ 1 dl

HUSTAAN LA SUTDLaU1IE@5 A EINUEUAINTOUSNISNABUAUDIAINUN

Y

walavewnuetazdwasieviruad Iaglanziiloveyaiansinaniuseleviuazainsaiy

e

Wasnuaudesnsteyavesiuslaaliazdialianvimuafniaiiuuin (Lim and Ting,

2012) uennilwausneeulauiiliteyaviiarsiiivssleviavanunsafgaguilaalauag

'
a0

AelAnnsUanileairuafniidesausnlnenislideyainaisiiluiumela (Hsu, Huang,

Ko and Wang, 2014) fetiudsanunsansausigiuladn

[y

AUNRFINT 2 : M13FUIMIETdRaiuUINseTiruARTNTuauAeaulatl
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3.3.3 ANUFUNUSTENIN9ANUNToLFE9VLaUSAoaulalran U TR D

wrausheaulayd

ad o ad el 1 Y Y a A v
ﬂ'ﬂ']iJiJGU@LaEN?J@QLaﬁLa‘Ui@]@@u‘lﬁuuNaG]@ﬂ']iiUE‘U@QEJ}UiIﬂﬂVlL?J']@J']@

Wenfuaualuledsaiiifeluszsunuanaeiiu agragu dgausaesulaiideidssniay

saa va

daralvuslaainn1sadeesu (Hsu, Lin and Chiang, 2013) dwausioaulauiilifinmiy

Y

A v , ° I~ Y o = Yy a a a Ve
wsoRuroutludruiuuinazdvuildufissfsgaliduslaainanuaula tAnaa1usdn

] 12

Udedeuazneliiinauaiuisalunisdnge annsdeivduslanidnesiniiazaing

' [
LY a =

ANUFURUSAULaUSAeaulay UJin and Phua, 2014) NMS@5199 U UANUAUNUSIALYY

a

Huaznareilueievigauduiusiuludeaiifossninaduilaadumauiiooula 33
puduiusnfneliinnadunidnvesuilnanasieanuiiedesdaasednsnansiu

vanlumslduiidalavessfuslaa (Hung and Li, 2007) detudansnsansauuigiuladn

a

AuNAgIUN 3 : Auliveldevassausiaulatdnan uUINABAINLILTRT 0VDAYAUTH

paulau

s a 14

3.3.4  AMUFUNUSITENIN9ANNULYBR Ve wTaUSAoaulaldanisSus

Y
¥

Uszlevivasntusinvasaausnoaulal

Weguslaawiladuwausiseuladinuiniedeguilanizasiianiy

asdeludeyavsedwuziuazuausuludeyatiuegaldindounaadls lumanduiuduiin

anuldudlalutdeyansedwuzihiausfeoulauilanadly guslaaasiianiansan s

=

TWfennsdudeyaliiduiiuida (Chu and Kamal, 2008) Weguilaainaudeislusives

4

wiauSiesulal s3dnindeyaduugdnlasuiuiiuselond (Hsu et al, 2014) Tuady

oA d P

=« ad ¢ v = a N & Pt
u’]LEUE]QEJEUENL"?JLaUﬁWQQUIaUSQ§’JN1‘UOQﬂW§N?’]'J']@JL%ﬂ?%qw}ﬁiamﬂigaUﬂﬁlﬁﬂﬂULi IN

o

Waue (Wei and Li, 2013) wiu wtavsfeoulataiuaninuauiii@siggiieinundndai
Fwanaeiu eg1sluunndy danudpivylundadunnusunnsiunnnauuasnLas

HANANINUITINT dIU PuPe_so Sweet 3810873071y lUlT0IURINITIATIAIUNAUVDING

fauaiingein Welsdnfsnauautfvemansie [Wusu daiudaunsonsauufgiuledn

auuAgIun 4 anuureiisveugiauinesulatdinadiuuindanisiuiuseleviives

AvuzivanaUsioaulall
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a

3.3.5 anudunussenitenisiuivsslevivesauusinveasauineaulay

denasiavAuAfninuaushoaulay

¥
v

AuslapagTiuTindeyakazAuuztnlisuanausnesulatluguyy

e

o

wseediaNrTen g Tualiie(Wu and Lee, 2012) Builouilnalasuitoyansona
mousulumuuzihiilulselesdaziineutuisludveunauifeeulatiwazsdnvuely

AN3ANNAINTTe Ussaunisalniulufinuesvesliduugdy (Hsu, Huang, Ko and

o A

Wang, 2014) uagn1snguilnaanitAusinilasutuanangfiinnudeivigy a1

'
add

illdusslevdlaazinlugnisfndieuafnd (Wei  and  Li, 2013) detudeaunse
AsauNAgIuladn
auuRgIug 5 : Masuiuselevivesmuusinvedsausfeoulatdmaruuinseviruniing

fuausioaulay

a

3.3.6 AMNFUNUSTENI1eN15TUsUsElevivasAwuzvasTauTiaaulal

danalinanisnslagenaiausnoaulaliausiin

¥
a Y A £

Ingundlunszuiunisseasseneulumedayaduaiugiu nsvdeya

<9
¢ 1 1

wazn1sUsEliumdonlunistadamnusiianeausisoulatazdanananssulunig

[ ] o v

Aanad wenantuAkuzidutudddglunismdeyavesdus (Hsu, Lin and Chiang,

v a

2013) wazilleguslaaiauiineiiundndusnviednlalududidy q dawaliiinaiy

&

1% 1%

Undedelududuaznissdladefifiudy (Lin, Lee and Chen, 2012) Tnsianiznnslésu
AMuuzthangidernay Wy nmsiifidermamusmuuziifsfumnnediens §idsvy
wnsuisdulsznaviioglunsdenseindudsiinaivlifuilnafnnisfusdeUsslovd
wazidoiolumuuzih (Lee, Wu, Lin and Lee, 2014) auuzidefulszaunisallu
madenvesnandusinarisninalunisdnaulede venandmuuzivensausiosylall
faudunstsdusulunisiadulatedugainevesduslag (Hsu, Lin and Chiang, 2013) 13

'
= aaa

surmdeyarsemuuridldiunnyusuedonedinuuazlndoailfeisvswamauinas
slmunfdeaudUdsulunazdudunsnssduaudilatio (Lee, Wu, Lin and Lee,
2014) FruFsanansosausfgld

auuAgIudl 6 : msuiUssleminniuusihreusiauifosulatdsmasuuindenisaslaie

Tausnoauladlimwuziin
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3.3.7 AUFUNUS STRINSTIAUARADLYLAUS ﬁaau‘laumanﬁmﬂlwammm A

aaulauliauziin

o w

Y a o Y a a & v 1% &
VlﬂUﬂG]L‘U‘IJG]’JLLiJSﬂ’]ﬂiUI‘LJﬂ’]iLﬂ@WQMﬂiimﬂiﬁmﬂﬂi%%@ﬂ@%@um’]EJL‘Viﬁ]u

Jeanunsananidudelainnsiligldfiviauaivisuindindudsdwmaliiinngfnssuaiy

f3lalgelu (Hsu, Lin and Chiang, 2013) uenandudulnasienginssunisvenyaulauans

¥

yuneelinuluiadafeandaandeuneusnyilviinnisndlatie sgnAmdviruafdauln

[
v A

Y] a ¢ 0§ YUa v a v a X ! v a &
ﬂ‘UNamﬂﬂJ"Wm'ﬂ‘WLﬂ@lf"’n']llW@Qﬂqiﬂaﬂau@qﬂﬂqﬂmu%agﬂ@IﬁLﬂmﬂqﬁﬁﬂiﬂaﬁ@ (Wu and Lee,

o
v v =

2012) fauudanunsonsauufguledn
auufgIun 7 virueddaisiausfesulatdwmanisuindenisasladesiauiseaulali

GUIIVEANY
3.4 M3MuAYIEYINITLAZNSIRBNNGNATDES

ay & = a a ad = A a aa ] U a
\ﬁu’J"UEJU"Ugﬂﬂ‘U']@VIﬁWﬁT@QL%Lanﬁ@@u‘lau“LUIgﬂLﬂﬁJaNLﬂﬂwmwaﬂ@ﬂqiﬂﬂaiﬂﬂ

Y ] Yo

Fodurvesiuilan ifpasdrsafedadefidmasensdndulareduiveauilnafildiug

= [d 1

nausheaulatlasnuideldnumiudlddumesiialudiiety 1835 U Feanidunqu

q

dniseutnfnw waznguanievitay Tluwansannamviuns
lun1939uAsedl Wesnnlinsiudeyaieifuduiudseyinsuviasauwasan
AMULUSUTINYDIUTEVINT aﬂ%m'ﬁﬂmummamqmﬂammaiﬂu (a1 nHvdteyan, 2548)

Iﬂammmwummmauum 95%

755k

1= F2

do  n = wwiAvesngusinegng
7 = syfuAnuEeulnsuuAN9INNs AN 19ERR 2 Tngonduriui glﬁﬁhizﬁu
A ety = 1.96
= AIANNLUTUTINANNGUAIBES (s°=1) (B BuUNIaIN, 2554)

E= ﬂ’]’]ﬂJﬂa’]ﬂLﬂaﬁJuwEJE]&IIMLﬂWU‘L!i@ (E=0.10) (InTa aummw 2554)
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LY UATAIUIY

1.96)2(1)2
= WO _ 016

(0.10)2
At Aangusiegelalingu 384 fegne iiedesiunsaldiiegiaunensdl

liaansolidoyafinsudnldFaimunnguiiegiadu 400 fegr TagTBnsdusnetng
L.msdungudiegelagldminuazain (Convenience Sampling) lagnis
\Futeyaanngusiogsiilidumesidniulszd lnefidvavdidsdvesuuuasunmeaulal
HUM9 E-mail wag facebook
2.msgungusegalagldinasiide Judgment or Purposive Sampling)
Tnendusegnadugiifvsraunsaflumssvdomdoyanumauiesulay Seagvhmady
Tngthdsduuuasuauesuladluinalausuyudsausaulau lowa www.pantip.com,

www.jeban.com Hudu
3.5 1A399UBLNDN15IY

Adeillduuvasuniy  (Questionnairerluiasosislunsiiusiusudeya

o o

AENAANNITERNYIAUAIIINUNAINTLNLITDY TN TNUS 1ana1T9UITEIINNTAN

—

Toyanfend  (Teyan1en1snain) wnaisdiannsednd (ntemet) uazionansdue Litaln

'
= = v

AsaUAgUIngUsTaIAvesnuiITefivsAine wasimuduwuuaauay Wetiusiusiudeya

Tienadaaiuinguszasivasnisiing JeseaziBonvaiuudaunuiundu 3 dw dedl


http://www.pantip.com/
http://www.jeban.com/
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AN 3.1

9715 9UaRUATDITaN T11UN15ITE

dwi 1 | Wuionuieiudeyadnuaugnismdeyaneunisinduladeduiluludvaiiievzeniu
guyuAseTIedIny Wy anudlunmsmdeyawarszeznaitunslidumeside laenisiiu

%@@LL‘U‘U Nominal Scale

dndl 2 | Wudoufeafumisdniusinsguesireunuuasuaslumsindivesiuys loud nssus
AU (Entertainment), N155U3%17@15 (Informativeness), Auiideldeswaamausa
goulat] (Celebrities’s online Reputation), Anutndedovensiausiooulad
(Trustworthiness), ﬂﬂi%’Uiﬂiﬂﬂ‘Uﬂ‘uaﬂﬁ’lLLuzﬁﬂ (Perceived usefulness of
recommendation), VimuaRroausAeaulay (Attitude toward celebrities’s online) uag
muddladeiimausieauladldmuuzii (Intention to Purchase) lnednwas Aoy
WUU Interval Scale wagldinasinnsuseiiuvesdisn (Likert’s Rating Scale) Ssrvunen
Y93829ATILY 5 sydumuiLanssioluil -

seduazuuuil 1 e lifudeagneds

seduazuuLd 2 e T

seduazuuud 3 e Tdudle

SeuATLULT 4 vianeds Wiude

SEAUATWULT 5 U188 Wiumeag1eda

dwi 3 | Wuronuieiudoyadnuuzunnavadinauluuaauny 1y e 91y 518ld seau

nsfinw WWudu nensiiudeyaiuy Nominal Scale

3.6 NSTUIUNITIVY

¥
v A [y 1w

NATElzInAMILUIARIUIIAIaLNe LT U LduR LS TuLAaz @Y

wlsmuauNAgIunATLY Fansasauuasunuivelilasaianidaunin JslalinisundaTaun

9

[

nnsinwluefn wazldvinnisvegeunsefiotunguéiiognsdiuiu 40 au drulngidu

= 1 Y 1 ]

WA 910U 34 AU Uazinavng 6 au agluyiveny 25-35 U Gangusiegnediulugd
g1ANNInUUTENeNYUIINTAR waziin1sAnweagluseaudnaes nalunisnaaeunuin
AdNUsEaNSATOUUALBanI (Cronbach’s Alpha) 11131 0.7 AULNMTNTB9IUITE Wu

and Lee, (2012) kagn153AT1E109AUTENOUNSIINNTTANNBIAUTENBUNUINLNITUANNEY
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994U33839l@vinn1sUSUasuAInNY Tnesieasidunvadfiinnadannnisusullasunandly

AN19N 3.2

AN 3.2

[

N71539A 8571114971439

fianus ANnu 7ip) 91989/

wls | UYSuuge

141970
nssuiYnEns 1.duannsasuiteyatnansinesnsaniadea | INF1 Hsu,
(Informativeness) Anewausaeaulatinald Huang, Ko

[ v VY vLy i 1 and
2 duanunsasuideyaldegaienisainyuvy INF2
GERLREL AT Wans,
Y o vy P A v 2014
3duanusesuideyalaunnunenufidenisan INF3
ly@eailiievioyuyiinaYiediny
p = i W Ducofee,
4. duanunsadtauwnasoyanidesnisliegne INF4
1996
AvAInNauny
5 deyanlinnludeaiiieiaauineoulatlng | INF5
Piganadrnsunisindulavesdu
AErATFGRRIRIPIIN Liuddnaunawuilelivudeiigauidesulad | ENT1 | Ducoffe,
(Entertainment) AU 1996393d

2 fusdAniusudioldvuauifeaulatisindus | ENT2 | dunsaing

3dusdnudamdudieldvumauifeaulaisi ENT3 , 2554
AU

4.msvuausieaulasvinliaudule ENT4

5. duusyyulanuanutuienlasuannsuL ENT5

usheaulay




AN 3.2

N1599A8 MUY UWIIUITE (919)

26

fauus A1au fin | 9199¥/
wls | JSuuse
41970
muilieldsmennauin LyhuAniueausieeulavimuiednd RPT1 | Hsu, Lin
oaulaul (Celebrities Online’s |5 40 sfpaulatiiondnuaiianzlunmsan RPT2 and
Reputation) SuB/UsnIs Chiang,
3 fldFeludvadinuauineoulatl re73 | 2013
amavsiooulatifauadaludesivauoay RPT4
\Hundanvesynnaiinly
Anidedovesuiaui 1 Sudef Lzt mausAeaulatidumnuaie TR1 | Hsu, Lin
oaulail (Celebrities Online’s 2 avsooulaviduaudiunlindale TR2 and
Trustworthiness) - - 3 T == Chiang,
3 mavifesulatimuduinglusesiutaus | TR3
2013
4 mavsooulavivinurludeiviaue TR% | el and
samausheeulatifienuaiddalunsiiaue TR5 | Li, 2013
ns¥utsslovivosduunih | Liausiosuladliduusiiidan PUL | Weiand
voumauIneaulayl (Perceived | Aumnauna Li, 2013
usefulness of 2 iwavsioouladlimuug i fianunsaily PU2 Hsu,
recommendation ) UuRnmlaa3e Huang,
3 ausaeevlavulsiulszaunisaiiinnune PU3 | Koand
YDUY/L50AUAY Wang,
4 fuuzihwousauineeulatiinasonsinduls | PU4 2014
5 Jusendulumuuzihvesemausioulal PU5
auedroimavitoaulay | 1duidnveuflerrimavitiosulaihinigii ATT1 | Hsu,
(Attitude toward celebrities’s ﬁuﬁnﬁam%’a;ﬂaﬁ”lé’vi&lmmlﬁuiem%aaﬁtﬁ&J Huang,
online) 2 Suiuroudnuwaranizvoumausneeulal ATT2 | Ko and
3 dusfnhnmadnmeauiteoulaiiinisdh | ATz | Vans
Fuddusosenn 2014
4 Juilwausieoulatidurou ATT4
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AN 3.2

N1599A8 MUY UWIIUITE (919)

fuls Ay ) 91999/

wls | Yiudsan

21N
ANUAILATMTAUSA | 1. JUILNTUNTOFUATILYLAUSH LA UL LN INP1 | Lu, Chang
soulmlliduunh [ G0 ul s uesteauin T lasus e INp2 | @nd Chang,
(Intention to ST W = . T 2014
3 duavdedumnausilalimuuginluassinly INP3 |
Purchase) = A8M1 AU
v a o & w & a v oa A v o °
4. onfipnudnduduasdeduafiwausalaliaiiugin | INP4 S, 2555
5 dupgnapsdumtuNevasnwausaeeulale INP5
pugtludua

3.7 dunaulun1sinszidayauazadanly

3.7.1 nedaudannadUoafiunIvEnn

nyiRszideyailiiiegfianisnszaneiivesteyailniniinszateuuuung

Y Y

(Normal) uagn1suiavmevestaya (Missing Data) lngldaiifuanuasteya (Frequencies)

3.7.2 AATILHAMUY DD VDA IUN15IRY

a

NuIdvildarduussdnsasouuiaueani (Cronbach’s  alpha) 1

(%
a0 Y

NAFBUANTIENYDLATRNR FallA10g51nIne 0 fe 1 (asT fimayns, 2551) aunglasiail
bl

2.

A o a £ 1% % oA oA A A v
Luaﬂ’]amﬂiza%ﬁu@a%ﬁL“U’ﬂ,ﬂa 1 LhdmIldn Nﬂjquuqlmaﬂ@ngiaﬂ@umqﬁ N

Doy

a

Warduuseanswaanit1lng 0.5 wanain danuudeialauiunans

o,

2

WoAduUszansweandnlng 0 wanein Jenuudiedelarsudeties

'
= 1

lun1sAnwveideilldinamadudszansaseuuiaieannilengeiian

wilditioanin 0.7 Fadunaeiiuangay (Wu and Lee, 2012)

aad (4 a L4

3.7.3 @0ANMa1nsUNITIATIZIRIAUTENBU

N153LA51gdoyatliieNa1TUIN1TIUNGUUTENITTINVBIF WU NE

Auduiuslilunquiieaiuieanduiuiings
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3.7.4 Malnnzideyaiialy
menneitedeyadnuazmluvenguiiegns Taeldnsinasngm
JevavvasanwrUsERINTAAnslunguiieg
3.7.5 MSNAFBUANURFIUNIEDR
mMAeTgianNdTuS S unHasTrIeT L siuTidaasesuy snnu

3.7.5.1 AATIERANA008LTUEUE19918 (Simple Linear Regression
Analysis) tloAnwArmdiiussEniesyn T 2 fudsidmuduiusluguidady
3.7.5.2 MAATIwRANanneeLany (Multiple Regression Analysis) i
Anwanuduiusseninaiulsdaszegneon 2 f wariaudsanu 1§ Aflanuduiusly

JULBaLE
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Ui 4

NaN158azaNUs1gNa

v a v ° v ° a ¢
GU'Wﬂ”lJE]quja‘V]i'JU3'33JIG‘IEJGLGULLUU?1@U§‘I'13JQTU'JU 400 Gq@ VL@Qﬂu’WﬂJ']'JLﬂiW%‘VTNﬁIﬂEJ

1%
v

MTAATIEMITRUINTIATIERIUTTBd
4.1 MSNAFIULIANNAFIUNNEDR

MmAdeiilaveaeudeanufsadiaiuteayadiui 400 Y0 g
4.2.1.n5aaunudeyaninig (Missing Data) 31NN1THBUVBILUUADUAY

U3 400 Yo wunliddeyalaiviameld

4.2.2.n1580umudayaniAuand1991nngyu (Outlier) 3MNN1TABUNIUNUTN

<

Toyanuansnainnguegiaiuladadvinnisanngudiegiseandiuam 40 ya Aaulunis

Y

1w

Aaszilutunsusialiazingudegaiius 360 Y

9

4.2 NM53A51ZRANNLNLYe N VR ASRdD (Reliability of Instruments)

! d‘ A 4 L3 o y
nIMAdeuANLLTRovBIRUUARUAY TdnaugiasaulaLoani (Cronbach’s
Alpha) Faduisndeuldiuegrsunsrans Tusnuidedldnimadeuainuinieiovedn

wUs1iedu 7 67 Tegiansananedulseavsaseudaueanfigsnanuslivesndt .70 (Wu

and Lee, 2012) wansinwuvaauauiinuulieis agunan1sinseinuuteienall

4.2.1 NguYawakUIN155uEY19815 (Informativeness) drAAsoudauaan
847 wazliAnannfigauaidsliiansandariaiuesn asuadulssansaseudataaniuazsi

wUslungu Aems1en 4.1 uae 4.2
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A1dasEaN5Yeq Cronbach’s Alpha mindaduslneanyesnguyedsautsnIssuzy1Ias

AnY Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted

INF1 664 814

INF2 701 .804

INF3 .709 .801

INF4 663 814

INF5 542 .844

A9 4.2

A1dasEaNTYeq Cronbach’s Alpha Ye9nguvedsiyinIgsvsea7s

Cronbach’s Alpha

UIUAUT

847

5

4.2.2 n§uvaRauUsN1IN133uiAUTULIe (Entertainment) ilA1Aseudn

woan .93 1uarlimuniigauaidsliiiansandaraiueen aguaduussansaseudataani

wazsuUslungy MmN 4.4 uag 4.5

AN5197 4.3

A1aaYsEdaN5Yed Cronbach’s Alpha mindadauslneenyesnguuedsuysnssuzaIIY

WA
AnY Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
ENT1 846 910
ENT2 .849 .909
ENT3 .818 916
ENT4 a4 924
ENTS 811 917
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ANS5199 4.4

A1dasEaN5Ye9 Cronbach’s Alpha Y89nguYedsysnITsusAaINTUT

Cronbach’s Alpha IUIUAYS

931 5

¥
L4 J 1 a

4.2.3 nguvassulsauiivaidesvasuauinoaulal nquiliiAduussan

q

Doy

984 Cronbach’s  Alpha Winiu .632 uliiednAia1u RPT1 senazianvindu 786 Fadu

ANENAR FIRNT1N 4.5 WAEA1S197 4.6
d'
M50 4.5

ANALYTEaNEYe9 Cronbach’s Alpha windadauyslnoenvesnguyesduysaduiideides

Yosmausiooulal
AnY Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
RPT 1 .060 .186
RPT 2 E530 462
RPT 3 .509 469
RPT 4 .610 .399
571971 4.6

AduYUsEaNGYeY Cronbach’s Alpha Yednguyessausa1uiideidesvenniauiieoulal

Cronbach’s Alpha IUUAYS
AOUARAILUS 632 q
HAIRAAIYS 786 3

4.2.4 NguVBIAILUIAINUNYOR DY L LAaUTAoaUlaY

Online’s Trustworthiness) fiA1Asaudakaani .897 uaziiAruniigauaidlinansandn

a

maueen ajuidulszavsaseudanoariuavsiudslungy dannsen 4.7 uag 4.8

(Celebrities
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AN 4.7

AIauUTEaN5Yeq Cronbach’s Alpha winfnsduuslneenvesnguyesiusaiiunitene

vousaUsTooulal
Aau Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
TR1 158 871
TR2 .768 .869
TR3 749 875
TR4 .680 .888
TR5 W3 .867
G]’W’N‘ﬁl 4.8

A1UTEaNEYE9 Cronbach’s Alpha ¥89nguvessuUsAIIuLNTedaved

iavshoaulay

Cronbach’s Alpha AU

. 897 5

a

4.2.5 nguvasianlInisiuiuselevivasAtuusiivaueiausneaulal
(Perceived usefulness of recommendation ) #FAsauUALaaN .801 uazilAwINyian
wdtlifinsandaraueen aguardulssansaseudataariiuasdiuuslungy fwmnsned

4.9 uarANs1N 4.10

A15197 4.9

v

A1duUsedn5yes Cronbach’s  Alpha  windaduuslneanvesnguvesdiulsnissug

u

Uselewivesauugihveumaysieaulay

AnY Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
PUL 490 791
PU2 643 745




AN 4.9

A15UUTEaN5Ya9 Cronbach’s

Alpha

Uselewdvasamuziivaauniavsaeaulal (91a)

wIndnAuUslneanveInguveiulInITIUg

Aau Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
PU3 641 744
PU4 556 771
PU5 592 760

M15197 4.10

AduYsEaN5Yed Cronbach’s Alpha Yednguyessuysnssuzuselevdvesauzives

&

inavsanaulay

Cronbach’s Alpha

UIUAUT

801

5

4.2.6 NgUYBIAMUTHIAUARFADLYLAY

celebrities’s online) fiANATaUUALDANT .874 wavile

1NN

fosulail (Attitude

=

asuedulseansaseulanearuasmuUstungy Awnsen 4.11 uag 4.12

M9197 4.1

AduYsEaN5Yed Cronbach’s Alpha mindnsuslneanyesnguuesiuusiauaine

inaviiooulay
AnY Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted
ATT1 746 834
ATT2 .189 .815
ATT3 669 862
ATT4 725 842

33

174

v

toward

gauaidelifinnsandarany



34

M9197 4.12

v
=

AauUsEENGYeY Cronbach’s Alpha Yednguvasdausvimupdraiauiieaulal

Cronbach’s Alpha FUIUAIMYS

874 a4

4.2.7 nguvasiuwlsanunsladenigiavinesuladliaiuugit (Intention
to purchase ) ffnasoutAuoan .807 wavdAunfigauaidslifiansandamaiuasual

duuszdvsaseudpuoanaziiuusiungy Awis1em 4.13 wag 4.14
A
M13199 4.13

AaLYsEaN5YeY Cronbach’s Alpha mindnsuyslneenvesnguvesiuysniiugilages

inavsiaaulaulvinuue

Aau Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if Item
Correlation Deleted

INP1 .550 183

INP2 610 764

INP3 645 756

INP4 .582 NAK)

INP5 .588 q72

M15197 4.14

AAuYsEaNGYEY Cronbach’s Alpha Ye9nguYesswUsnguvedduusmIugilades

inavsiaaulaulvinuue

Cronbach’s Alpha ALY

.807 5




4.3 N59A129ReAUSENaU (Factor Analysis)

Inglden Eigen Nigendn 1 saufanisandemnulagdniiondafinuii

35

ANFIATIZNBIAUTENDULNBNIN T ILUTNLANUFUNUS AU 1NEUgINNSAnAULA

(%
I o

ANUNNUNFIUTENOU

(Factor loading) filimsngay (find1 .50) Falunillanumnwlunguiudslaniiatesnin

wnaudidaliviinisandeniniy uideillaviinisiiasisiesadseneufiasnguaiuysias

nasIINMsainesrUsznevansadnnguladels 7 ngusall

NELF

8

1. N55U391Ens
QRERLTr PRFGNVRTR

ad ad ¢
ﬂ'ﬂqllll“lj@l,ﬁa\‘is{]@ﬂL%Lanm@@iﬂau

nsfuiusglevivesmuuninveuviauiesulall

2.
3.
4. pudedevemausiesulal
5.
6. irunRsaaUIAooulay

/A

o & A 3 v o °
ANusdlaTefiwlausioouladliaiugii

Wofa131A1 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) P TUNINTIVFOUANUMINZ FUVD

g1alagAl KMO A3511nN31 0.6 D1UUIANANRIBEIMINZEY LagAana Bartlett’s

Test NildudrAgynsadia (Sig < 0.05) Feazuansinunsnandunusiilduunsneondneal

4.3.1 nguAuUsN1suII1IEs

NAuMLUIN55U3UIEN5HAT KMO = .853 Anadid Bartlett’s Test #1dl

NNEDA Sig = .000 WaENTANABIAUIENDULARAIAINITINN 4.15

M597 4.15

NI3INNGUAMYTYBINITTUFY 1T

. . Avtingn
A3 A
Usznau
INF3 | duanansasuiteyaldunninenuidesnisnnledvaiifevsoyuruiaseviedsn 830
INF2 | duanunsesuiteyaldegnsheneannyuyuiniednedng 824
INF4 | duanunsoitiaunasdeyaiidenislaegsazainauie 795
INF1 | duanunsesuideyatiansidesnsanlelsaiiifienioausnosulatlngld 795
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M5797 4.15

MFIANGUAMYTYBINITIUSYIaIT (slB)

. . Amtingn
AUT A0
Usznau
INF5 | deyanldnnludvaiifeisauinosulatlngliifismedmiunisdndulavesdu 689
Eigen value 3.107
Variance (%) 62.133
Cronbach’s alpha 847

4.3.2 nM133uiAnuduiiie

naumLUINsFUIANNTULASEAT KMO = 872 ANaiii Bartlett’s Test 9

HlodAyneaia Sig = .000 wazNIaNNBIAUTENDULARIAIASIIN 4.16

M997 4.16

NI5IANGUA UYSYBINTITTUFAIINTUIN

fiauus An3 AnvvindaUsznau
ENT2 SusFnfusudeldfunnnauitooulatziaud 906
ENT1 Susdnaynaunudlelfuudsfinautiosulaiihaud 903
ENT3 ﬁufﬁﬂLwamLwﬁuﬁaﬁwL%Lau%ﬁaaulaﬁ%'%auﬁ’] 884
ENT5 Sudseilafurnusufisdildsuannnssuesausioaulad 883
ENT4 msvausheaulatvilrusule 856
Eigen value 3.93(0
Variance (%) 78.592
Cronbach’s alpha 931

4.3.3 anudivedesvaaaiausiaaulail

£
a

nquiuUsANiiTedswamauIfoaulal A1 KMO = 680 A&l

v o

Bartlett’s Test NAlUyd@AYNINETH Sig = .000 Larn1T@inDIAYITNOULAAIAINITINTN 4.17
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M597 4.17

v
=

NsIANguAILUTYeIANTTIT YUY oo Al

5 . Antivingn
AUT AU
Usznau
RPT4 LsuLau'%?iyaaulaﬂﬁmmaﬁmiuﬁ'mﬁﬁwLauaamﬂuﬁﬁﬂmamﬂﬂaﬁﬂﬂ 882
RPT2 iavinoeulaviiendnualianzlunsinaud/vins 824
RPT3 ;lﬂ%?%aim%aaﬁﬁﬂL%Lau'%?iyaaulaﬁ .808
Eigen value 2.109
Variance (%) 70.296
Cronbach’s alpha .786

4.3.4 anuULYenavawausnoaulall

naufulsanuuetiovemausfeaulal A1 KMO = .835a1adA

i o [y

Bartlett’s Test Afllud@AYNI9@DA Sig = .000 LazN1TANNBIAUTTNOULAAIAINITIN 4.18

M19797 4.18

2
=

nsvAnguAUUsveImIINL T ave T Yoo a1

fiauls A0 AntuindaUsznay

TR5 avsaeeulatiianuasdalunsiiaue 869
TR2 wausooulatiduauiiun i ndald 860
TR1 SudaFuuztmausieaulatidumnuase 855
TR3 wiavsieeulatiinnudomngludesiitiaue 843
TRG ausAooulatiivinusluSesiviaus 785
Eigen value 3.552

Variance (%) 71.045

Cronbach’s alpha .897
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a

4.3.5 msfuiusglevdvasauusitvaagiauineauladl

naudwUINsSuUstlevivesduugiin veasauifeaulal den KMO
=Y (%

= .790A"@0A Bartlett’s Test NAUuAAYNINADA Sig = .000 LazA1TAIADIAYIZNOULAAS

A9M15199 4.19

M15197 4.19

v

MsIANgueIYsYeINITTUFUE lsvivasuuzhveunavshooulal

N ) Arthmtinga
AU A1NU
Jsznau
pu2 | wauifeeulatliuusihfiannsodiluufcnuldeseyfgaildege 799
PU3 ausAooulatuysduussaunsaifinnnunevea/isafudy 798
pUS | susenduluduusihvosmausiooulay 761
pUd | Muuzthusasaushesulatiinadenissnaula 714
PU1 L%Lau'%ﬁaaulaﬂﬁﬁwLLusﬁwﬁﬁmmammaama 655
Eigen value 2.792
Variance (%) 55.850
Cronbach’s alpha .801

¥

4.3.6 NAuARfaLuausAoaulal

nquiuUsviruafsaisauifoaulatilidl KMO = .776f"adA Bartlett’s

Y v

Test NUTYEIAYNNEDA Sig = .000 LarnN13dinDIAYITNOULAAIAINITINTN 4.20

M19797 4.20

NsIAnguIUUsveiAUAdRaIayTHaoula

. . Avitin
AUT AU .
faUsEnau
ATT2 FUTUVBUSNWLNZVLYaUS Foaulal 895
ATT1 fuidnveunzsumauiieaulainisiidudmsemdeyanlmdey 868
w1l lulaeaiiie
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M15197 4.20

v
=

nsInnguiLUsveviAUAdramauThooulal (o)

. . Aitin
AUs AU .
AaUsTNau
ATT4 Juilavsnesulaunvureu 847
ATT3 uFdninmsdnsueauiiesulatyhnisiiduddusesen 805
Eigen value 2918
Variance (%) 72.946
Cronbach’s alpha 874

a

4.4.7 anunsladanwiausieaulalliaiwuzin

nqusnUsmulagonwausfeauladliduuginial KMO = 826

! Ao o o

AENRA Bartlett’s Test NNUUdE1AEM9ARA Sig = .000 wazN1TdANBIAUTENOULARAIAIAITI

#ia21

M9197 4.21

2
=

nsvAnguduUsvesnIuailadeiuavsneouladlvia g

5 y Ansiutinga
AU A10U
Jsgnau
INP3 Surzdeauifuausilalirmuuzilundadnly 703
INP2 fanudululaisuaydeduinilasusuusih 764
INP5 Suosnassdusntiunendinfimausieaulavlduuzinludud 748
INP4 firusnduduardosumimauslalrmuugii 747
INP1 Suaviansandedudiwausalriuug 714
Eigen value 2.839
Variance (%) 56.785
Cronbach’s alpha .807
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PNNANITIATILRNAIINATANRIAUTENBULAYAIUBY KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) fiA3ANT7 .60 wansdndayaminuninseriilvuInveenguaieg1uiiesns nuuvih
nsUuTinAwUS (Factor score) flaannnisiasizsiiieldidudiudslunisiiasizsinng

0nnaY (Regression Analysis)

v av [

Tnifeilladnasaiadouazandonuunasguvestemanuioluldly

9

nsnedeUaNNAgIUNNadAdelUfmanslunIANwIn
4.4 YayauszvINIFABULUUFIUY

Tuduiidunsieszideyadnuazvesnouwuudouny lauine 81y sy
ANSANYY BITNW hay snulasaLRau WU'jw’Jma‘ULmuaaumuL‘T;Jul,wmmﬁqmm'j’nwmw

52.40% I@EJNG]@ULLU‘U&@UE]’]ZLI‘VNLWﬂ‘ViiUﬂLLauL‘WﬂﬂﬁEJ N@’]EJGNLLG] 18-351 Iuﬁﬂmuﬂ/lﬂalll,ﬂﬂ

v

‘VIZLI@’WEJUE)EJH’N 18 U uay ﬂaiJ@’]EJ‘VIiJ@'WEJ 55 ‘U“U‘L!l“d lilauneunuvdsuaiuLay %Q

9 9 9

AdneAdIiUTIBUNaNIsd1sIangAnssulldBumesidnlulszmelng U 2556 9nnsensi

I 1

wialulad fingueny 18 - 35 Ulunquindinislddumesidauiniign sziun1sinwivesineu

wuugeunueglussduUSyanituly 31w 93%  Fengusiegiandiendnndneu

[
a

a o 9] o U _a & I aa v a o ¢ =
VIWUNLDATU V1T1UNT/NUNITUIFTIFNNN LTJUﬂEj‘iJVliJﬂ']iLGU'VUlIL%La‘Ui@@@uvLaumﬁlﬂﬂﬂ 69%

<9
(%
I

agvioubiiuinguiuslaafinasyeaulatueglugaseny 18 - 35 U inanda uaziin1sfiny

9

1y

TusgaudTyn3auly ardnndnauuisnensuy D151vns/minnusgiamng wassiela
WALY 10,000 - 30,000 UMFLABY HwudlUuTeduAImuntavuiausisoulal

SNUATLDYARINTTIN 4.22
~
A5 4.22

UAINTINIY UBZAI5088Y TIMUNAINYTLTINTAITNT

Toyausens FuuAw) Jauay
g 85 236
el )
IR 275 76.4
RIeLY 360 100
18-24 101 28.1
g
25-35 259 719
RIeLY 360 100




a1
M9197 4.22

UARNTIUIY UagAITagay TIUANINUSETINTAIanST (918)

Toyausedns Tuuaw) Sovay

FZAUNIIANTA NS eaes 24 6.6
USeyns 275 76.4

ganinUSeygn3 61 17.0

374 360 100

DTN P15/ NUNIUIANAR 68 18.9
35REUAYANTBIAINTT 32 8.9
Uniseu/anAnw 70 19.4

WNUUITENLENTU 185 51.4

Bu 9 5 1.4

37U 360 100

5ela wo8n3n 10,000 66 18.3
10,001 - 20,000 70 19.4

20,001 - 30,000 120 33.3

30,001 - 40,000 53 14.7

faust 40,000 Fuld 51 14.3

37U 360 100

4.5 NMINAFBUANUAFIUNEDR

[
Ul a

NATpilldadfniaTziannoudduLiel (Simple Linear Regression) wag

LYY

nMATIzanaouniaa (Multiple Regression) WaMIAMUELNUSTERINAILUTBATZAUM

99U

(%
CE )

wusau Tneeddedldan p-value Ndeeninusewindu 0.05 (HudaruunszautodAy

=

(Significant Level) ffudeyaainiuudaunny 360 4a ANIUNIIATIIANLANYTAVDITRYA T

KY)

ﬂ’]iaLﬂiﬂzﬁﬂ’]iﬂﬂﬂ@ﬂ"ﬂzLLﬂ\iS?JJumEJUﬂ’]i%Lﬂiﬁzﬁ@@ﬂL‘ﬂu 4 @1ufe

L.Msesgranuduiusseninanissuianutuiis (Factor Score ENT) A5

o a

U3U19815 (Factor  Score  INF) kagn13iuiusslovivesduugiivedsiausnoaulail

(Factor Score PU) siavidumfmotausioaulall (Factor Score ATT) A0 4.1
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Ms3uianu ﬂﬁﬁugﬂiyiamu:uamﬂt,Luuuw
S 372 = <
JuLii Yasiausioaulall

.496
A .106
N35u3INEs
> | fAunfnomauss
aaulall
2
R =.726

AT 4.1 AAIANUFUNUSTENIPIWUIDATE INF, ENT way PU fuswlsanu ATT

o

HANITIATIEINETANUIINTSUIANTWI  Asfudeansuasnisiul
Uselpwilveaiuusihvenaausioeulay devirundsomausiooulatinnuduiusiu
TneAn R = 852 waranunsnesuismudunUsvossudsauls 72.6% R = .726)

YonantHansIAsIERaNnnsanaesudnsliiiuinfulsdaseimuasauys

Al A viruARsolauIfoaulal NszautludAy p = .000 (Fasse = 314.003) fauandly

#1979 4.23

M5797 4.23

NaN1TATISYiN 1509088 (Regression)

Sum of df Mean F Sig.
Model
Squares Square
Regression 186.654 3 62.218 314.003 000
Residual 70.539 356 .198
Total 257.194 359
*p < 0.05

WelATenTuasdenvadusaviiuUsdase nuindiulsdasefe n1ssuiAy

Juiiia (Factor Score ENT) n153U3¥13815 (Factor Score INF) LLazﬂ’li%JUiiJ'iﬂEJGUﬁ“Um

v v fu W

[J o Qdy L3 = A v a ol
Auurivessausfooulall (Factor Score PU) HUANUAUNUSAUAILUIAINAD VIAUAGAND

v v o w

waudheeulay (Factor Score ATT) fisediutiuddey p = .049, p = .000 waz p = .000

2
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| Y a ol a

ANUAINU S18ALLDUANANITILATIEVINNSONDLURIUTeNINaRaYiFuARsaLEaUSAoawlall

LAASIUASY 4.24

M5197 4.24

i v
[ = =

KANITIATIEINITONnaeYaIvEidNanairuAdnaaysApaulal

<
<L

fuys AdNUTZENS ANduUTEENS t Sig.
ann9y (B) anneeUsu

11m3g7U (Beta)

Al
062 540 590
INF 106 096 1.971 049
ENT 372 424 10.038 000
PU 496 417 9.168 000

WHIYLNA *p <0.05
R = .852, R’ = 126, SE = .44513

2. MSIATITIPNNFUNUSTEIeANLTTeLdswwanwausieaulal (Factor

Score RPT) siaAnuudanavauiausneoulal (Factor Score TR) A9NIWA 4.2

. 105 ,
ANMULIYOLALIVD LY ANUUNLTBED
wausheaulau YDA
paulail

R’ = 495

AINT] 4.2 hanaaNUFUNUSSEnIAIwUTDasE RPT AusikUsau TR

NANITILATIEINEDANUINANUTTeLEe s wagausfoaulal AaruU Tl
Youbausioouladiiamnuduiusiulagal R = 704 wazanu1s09SuNgA U ULUIYI5

wlsmalla 49.5% (R® = 0.495)

UYDNAINUNANITIATIEAAUNITONNDELAAILMAUINFINUTDATEAMUARILUS

¢ a v v

Ay Ao AmuULieievewauTooulal NszdutediAy p = 000 (Fysss = 350.846)

LAASIUAISY 4.25




a4

M5797 4.25

NaN1TATISYN 509088 (Regression)

Sum of df Mean Square F Sig.
Model
Squares
Regression 115.756 1 115.756 350.846 000
Residual 118.116 358 330
Total 233.872 359
*p < 0.05
W93LAT18Y518aLL08nUR9R kU BASE ANITeLAuevaTlauSieaulall
(Factor Score RPT) fmnudunusnusinlsaiuas Anuddsisvaaausiaoulau

v @

(Factor Score TR) isgAutivdnfgy p = .000 SIUALDYANANITILATIZRNITAANDELUUUNG

LAASIUAISY 4.26

M15797 4.26

]

2

wamsIRTIsinIsanneeveelaseiikadeon iU nTodeveumaviioeula
fruys Andusyans AnduUszans t Sig.
annoy (B) annoyUsU
11M357U (Beta)
ArAsd] .000
640 4.603
RPT 705 704 18.731 000

LA YZ19 *p <0.05

2
R=.704, R =.495, SE = .57440
3.A193LAS1ENAIUFUNUSTENINIAMUU MY DD oV LTLaUsAoaulay (Factor
Score TR) sion153uUselevvesmutusinvaasausioaulail (Factor Score PU) Aan N

4.3
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A nsfuiuselevives
AU Toliov Y 638 . ' M,y
Ly ) AUV UYLAUIH
laussosulal )
poulal
2
R =.522

AN 4.3 LAMIANUEUNUSTENIPIwUTDATE TR AU kUsAL PU

a [

HANTTILATIENNNETANUIIANULYR T v AU Ao ulatian1TTU3
Usglovdvosmwuzinvawsausiooulal Janudunusiulasal R = . 723kasduise

ssuNgANNEULUSTD I LUSAUE 52.2% (R® = 0.522)

o

UDNAINUNANITILATIERAUNITONNDULAAILALAUIEILUTDATEAINUARILUS

a LY

M1x Ao NMsTuFUselevivesiwuzinvenaaushveulad AsvdudedAy p = .000

(F(1,358) = 391.312) k@ngbums1e 4.27
M990 4.27

NaN1TATISYiN 1509088 (Regression)

Sum of df Mean F Sig.
Model
Squares Square
Regression 95.114 1 95.114 391.312 000
Residual 87.017 358 243
Total 182.131 359
*p < 0.05

a

A a ¢ = o a oA A &
LWBILATIENIYALLRYAVBINILUTDATY ﬂ’J']llu’]L%@ﬂ@ﬂ@ﬂL%La‘Uﬁ@@@ula

Za

v s a

(Factor Score TR) imuduiusiumuUsnuAe n153uFUselovivesmuusinvausiausi

YK [

poulall (Factor Score PU) fiszautidfey p = .000 51882108ANANITILATIERNITANNDY

wuuUnd wansluniss 4.28
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M5797 4.28

HaN1TIATIVINITON0egveaveTlnaseon TsUF s lovlvesauuziveuniauiieoulal
fuys Andulszans Anduszans t Sig.
anney (B) anneeUsu
11n3g7U (Beta)
A .000
1.157 10.940
TR 638 723 19.782 000
N6 * p < 0.05
36

2
R=.723,R =.522, SE = .49301
4.mM3iATgRANduRussEninanisusUselevivasmiuzinvasay

paulail (Factor Score PU) wasvirupfsatatausioaulal (Factor Score ATT) fan15Ata

Fagausneauladlimuwugiin (Factor Score INP) A9 WA 4.4

nsfuiuselevivas
.348 ‘9
ASAIbATDNLYLAU

ATLUTUIVDILYLAUSH
soulay \ Shvoulaul
.386 AL

a

TIAUARADLYLAUSH

poulail

09 4.4 WaRIPNUAUNUSTEUINAUSDATE PU wag ATT Ausakusany INP
HAN1TIATIEINaiAnuIInssuiUsylevivesiuugiesaiauieaulal
wavviruARfawwlausAoaulal Aansaatateausiaouladliewusindidanudunusiu
TngA1 R = .767 waraunsnasuieanutuwlsuaasikusnula 58.9% (R2 = 0.589)

UYDNAINUNANITIATIEAAUNITONN DAL AUINEINUTDATEANUAAINU S
= OOO (F(2’357> =

a & o ad v o °
U A ﬂ']iﬁﬂi‘ﬂ‘(j@‘mL%LanmaaubLauﬁLﬂﬂqLLU%UW

255.326) LAAIUAISIY 4.29
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M5797 4.29

NaN1TATISYN 509088 (Regression)

Sum of df Mean F Sig.
Model
Squares Square
Regression 105.878 2 52.939 255.326 .000
Residual 74.020 357 207
Total 179.898 359
*p < 0.05

DA 10aELDUAVRIRILUTDASE TiFuARmeLYaUSAeaulay (Factor

Score ATT) uwagn1ssuiuselovtvesmuusinvaasiausieoulall (Factor Score PU) 4

VY

ANMUAUNUSAUALUIANAD N1sRatazawausioauladliAwuzyi (Factor Score INP) #

v W

s¥AUlEdIAgy p = .000 uaz p = .000 MUAIFU T188ZLDUANANITIATIZRNITOANDLLUY

UNA hanglum1se 4.30

M15197 4.30

2
=1

KANITIATIEVINITON0EYaNTaTEilanDN 15 aTa A USAaula A MUe )

s Adusyavsonnes | mduuszavsonnes t Sig.
(B) Uiuunsgu (Beta)
A .000
892 8.046
PU 348 351 6.459 000
ATT 386 462 8.503 000

N9 * p < 0.05
R =767, R = 589, SE = .45534

dsUNamIsNAdRUANNAFIU

HANSNAFBUANNAFIY laun153AsIsn1sanneeidaduied (Simple Linear
Regression) Uagn1siAsizvianneenvian (Multiple Regression) VLﬁwaaqué’QLLammiNﬁ

4.31
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M5797 4.31

aFUNANISNATOUANLAT 1Y

AUNAFIUNTIY NAYBINTIY
aunfgiuil 1 meudanuiuisdmaduuinderirusfsoimauifeeulay atfuauu
aunfgIuil 2 MasuiinasdmaduIndeviruARTRfUmaUIAeeulaY atiuayu
aufgIui 3 anuiideidssennauifooulaidmadnuuandemiy atfuayu

a

YuFeieveusiavsneaulan

Z
£

auuAgIun 4 enuiweieveausneaulatdmanmuuindenisius atiuayu

Y

Usglovilvasmuuzivaasausioaula

v Y

auuRgIun 5 M3suiustlevdvesmuusiveasausiosuladdmaniy atuayu

ada

yInAYiAuARNANUIaUSAnaulayl

auuRgILN 6 MIsuiUstlevinnAuusinveusausiosulatdmasiu atuayuy

yInAeansadkadeammausneeulaulrAiwuyin

auuAgIun 7 viruniraausieaulatdmanmauindenisadadenisiay atuayu

Sheaulatlmuuzi

4.6 MIATUNATIY

4.6.1 n133uiAnuduiiie
navvadAnandliiiud n1ssuianutuivdmaduuinserinuafsey
lausioeulall Feaenndesfiunuiseves Lim and Ting, (2012) fina1131 MsTianunsasdia
Wuautuddiunguilaald vialdAanginssunishe Sslufidmnefenindivu ua
thlugmsifnviruadia
4.6.2 M33U3Y1E3
wavnsaRauandlfifiuin msfuidnasdmasuuindesiruaaiifu

wusheeulal Feaenndesiuauuigiuiagll nandfe Wekuslaraunsasuinunasyians

[y

Tayansomuuzii iednusenaunsanauls agvinliguslaasdniianels Useneufiu

a v 1 v a

11U7398v89 Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, (2008) 7uana3n Yegarsefuugiiglauia

[
L3 =

paulaudlalnansosinituiusslovuifisans agvinlvviaunanisewwausisoulatfadu an

TMATRLATLAINTANBUALBIRILFBINSToLATIAsVRINU LAl N s dna A AnTiALAR

Y Y

fimguiu (Lim and Ting, 2012)
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4.6.3 anuildaidusvaaiausaoaulall
NANADALAAILAIILIN AUTaLEsvasaUSAoaulatdinanuun

¥

G]I’e]ﬂ’l’mul?L%SQBTBQL‘ULGUSWBBU‘LGU %Qﬁ@@ﬂ@@ﬁﬂ‘UﬁNN@%’W‘u‘ﬂﬁﬂl’J L‘Ll’e)ﬂ‘-ﬂ’]ﬂﬂ']L‘?ILaU 36

Ya

aauiaﬂﬁ UNA @mmwsa%uﬁuauLﬂummuma Qi ﬂaiw,ﬂmm"mmwaaa swludasiaus

Y
Id

souladfiduiindmdwarmsunngaudelndoaiifesiisg drudutadeidmadenin

Y
=

oA A = % Y} av a A ! ad ~ i o va Y]
UNBBOD “Uﬂa@ﬂﬂaaﬂﬂU\‘i']u’J‘UEJIu@@GWlﬂaTJ'JW F’\I'J']llll'sfj@LaUﬂNNam@ﬂqiiUgﬂmqﬂﬂu (HSU,

caa v

Lin and Chiang, 2013) LLazi’hLezjLau'%??aaulauwmwuﬁuaummzda’LﬁLﬁmmmmL%aﬁa
ansalduinilvduslaaadeuaiule Uin and Phua, 2014)
4.6.4 AutdeReveuTiausheaulay
nannsadpuanslifiuiimiuidedevesaiausiooulatdmadiuuin

somssuiustlevtivesruwugivengauifoaulal ananadlditmnundeteduteden

denasiamsiuiusglevivasiuuziveugiauifesulad esandguilaaiiniuiede

o

wiraghifnanuasdeludeyavieduuzihanimavisesulal Snsanuindedetu
safennudeirigiie 1wy nsfwauifesulatannsalideyaldasudau samdanns
wzdnludeyauaznisiininug Uszaumsalludefiinaus muauideves Wei and L
(2013) Usznaudusuiddeves Chu and Kamal (2008) wansliiiuinduslaaazeensulu
FuuziiiAaaudeieluyanaty

4.6.5 Mssuiusglevdvasmuuzitvaugiauinoaulad

a

nan1adfuansliiiugn n1ssuiusslevivesduusinvenyiauss

'
aada o

soulaldwmanuuindeiruainiiiuigiausnseulad nande luundsleyariemugii
o = T Y = v @ e - I
wiausheeuladlalnaliledeaiiiie dnaziiauiidiuaniauiuieninuyeu vielivey
< [ a Y o o & v L4 Y oa Y2 =2 L3
unaeldudunud uagirduugdiuinanngiivssaunisalnse guslaaagidnieuselowl

LLﬁ"’LMUﬁ]’JEJ LLGWNMN‘U’iIﬂﬂﬂ’ﬂ”U'ﬁdNUIUﬂ’]LLU”U'] Iﬁ]Elﬂ’]'iﬂﬁl’]ﬂﬂ?ﬁﬁ]ﬂ@ﬂﬂﬂ%ﬁ]ﬂllﬂﬂﬁ@ﬂﬂ?ﬁl

Qo./do

(Jiménez and Mendoza, 2013) Fadeandesfunuideiiviavedn dmuugid mmﬂi{
d A ¢ o o ¢ i Y a o ada o add
LYIVEYNIDUUTEAUNIT Suannsoi 9 lusleviuasaoliinauniaafuieauss

aus (Wei and Li, 2013: Hsu, Huang, Ko and Wang, 2014)

¥
aq

4.6.6 nM3FuisslevidvasAauuziivaaaiauinoaulal viruadnalwiausa
aaulad waznsaeladanwiausneaulalliainuzii
NaANSADALAR ALY n135uiUselevtannAuugnveuglauia

]

seulatidanasuuindesensadlateniwiausieouladlriuuyinegaiitode, 0 NaAe
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Austamaulaluusylevdvesdrwuginludaufiuazuinig wazdiAuuzidituuiain
AdeImgasyihlguslaaiansasesnulunmsdndulagedumillasumuugi Feaenndes
fUaU3qy Lee, Wu, Lin and Lee (2014) mMslasudugtnndideinaiinanviliguslaa

Wnnssuiteusglenivaziwenolumuuzi Bnvsddaasianisnslationiiiuiu

Y | Y

NANNADALAAILLAUIN VAuARfLaUsRoaulatdwanisulInaanis

a

a £% ady
U3lnailausauluAIv8 9L sLaus A

6

& & A ad v o o i a P
9‘]@1%‘0@%L“ULa‘Uﬁ@]@@uvLauélwﬁ']LLugu’] NaN19AY LUD

E>

' ¥ 1
aa C% o

soulal Aazinviruafiifdewausfnuiy inliAaruauladeyaniaduuinnla
ULauslasiiLuINIINeIainANAlagedun Feaennaediuuidevss Hsu, Lin and
Chiang (2013) waz Wu and Lee (2012) #inaninviAunadtudsuinnelitinngAnssunis

#1la%a (Purchase Intention) ﬁqﬁu
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uni 5

ayunansIduaztalauaLUY
5.1 a3UuldY
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(RPT2)

A0 Mean Std. | Number
Deviatio
n

FuiAnaynaunuilelfunddimauiesulatiiinaudn

3.4361 1.12273 360
(ENT1)
Jusanausiudlelfunmausioeulaiiiaud (ENT2) | 31361 | 1.11502 360
Fuidnndamduileldvumauiieulatiindudn

3.3694 1.17526 360
(ENT3)
mMyvaausioaulatvinlidusuld (ENT4) 3.1806 | .99478 360
Fuusgivlafuautuiisfildsuannsvaeauss

s 3.3667 1.02558 360
eoulail (ENT5)
Fuanansauideyatnasidosnsnnludoaiife
» X 35528 | .96310 360

wiausheauladlnald (INF1)
Fuanunsasuiveyaldegisiiengainyuvaaiodng
. 3.5556 1.03274 360
#3A(INF2)
[uanunsasuiteyalssnnunemuiidesnisanludes
. o 34361 | .99376 360
AeviseyuviLaTaU1edsns (INF3)
Juannsaiiauvasdoyaiidesnisifesvazminaune

3.4639 .98106 360
(INF4)
doyafildanludeaiiifefiauineeulaiinali
T 3 33361 | 89307 360
| floswedwmiunadindulavesdu (NF5)
[sausfoeulatiionsnualiamelunsiaud/uins

3.6111 93158 360
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A0 Mean Std. Number
Deviation
Jidoluduaiinimauinesulal (RPT3) 3.5389 1.01993 360
|nauimeeulavifimundaluFesiitiaussuduindan
o 3.6694 .93473 360
waayAAanaly (RPT4)
JuAnINALuzausieaulatiduniuase (TR1) 2.8444 97216 360
|L621Lmﬁaaaulaﬂﬁmuﬁﬂw”ﬁmﬂaiﬁ (TR2) 2.8750 94615 360
|L%Lau%aaauvl,aﬁﬁmmLé?j'wmmﬂuﬁaaﬁﬁwLaua (TR3) 3.4167 1.06802 360
|L621Lau'%?1aauiaﬁﬁﬁmﬂuﬁaaﬁﬁﬂLaua (TR4) 3.7306 90011 360
|L621La‘u%§aauiaﬁﬁmwm'%ﬂﬂumsﬁwLaua (TR5) 3.0389 190103 360
|L%Lau%§aau1aﬂﬁﬁwLLuzﬁwﬁﬁmmammama (PUL) | 3.3306 93770 360
wiauifeauladlidwugifanansoi lUuf iRl
R 29167 .92550 360
739 (PU2)
wiausaoeulatudsiulsyaunsaifiunnunevea/
o 29694 | 100786 | 360
L5NURY (PU3)
|ﬁ1LLuzﬁmadLsaiLau%ﬁaaulaﬁﬁmaﬁiamsﬁmﬁuh (PU4) 3.4222 94681 360
kugonsuluduusieasausiesulat (PUS) 3.2917 95348 360
Buidnveuinzaumiauinosulatvhnsidudvie
L o 3.3861 92223 360
mdeyanladswelilule@eaivie (ATT1)
buiuroudnuasiamevessausisoulal (ATT2) 3.3000 96686 360
duidninsdnvusausfeeulaivinn155idusnduy
d 2.9861 1.00269 360
L39981A (ATT3)
Kuflimausieoulatiituseu (ATTA) 32778 1.07675 360
|ﬁfu%ﬂmim%ﬁuﬁwﬁL%Lau%ﬁiﬁﬁwLLuzﬁ'] (INP1) 2.9444 96584 360
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kugtluduan INP5)

AAY Mean Std. Number
Deviation

fanudululanguasdeaudilasumuugi INP2) 3.4778 1.01221 360
KBuasdeaudieausilalimuuziluadadall (NP3 3.1278 85774 360
Knfirnusidusuastofuaiemausalalisuugn

3.5194 .99842 360
(INP4)
SupINapIEUATTUMEnE N TimauSaoaulayls

3.1917 86687 360
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	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้เป็นสิ่งที่มีความสำคัญในบทบาทการดำรงชีวิตรองลงมาจากปัจจัย 4 ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค ผู้คนไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยงได้ว่าเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในส่วนต่าง ๆ ในปัจจัยของการดำรงชีวิต อินเทอร์เน็ตก...
	ในช่วงปี 2556 สำนักงานสถิติแห่งชาติพบว่าผลสำรวจจากจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 23,907 คน เป็นผู้ที่เคยใช้โซเชียลมีเดียถึง 22,421 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 93.8 มีเพียงร้อยละ 6.2 ที่ระบุว่าไม่เคยใช้ ดังแสดงในภาพที่ 1
	นอกจากนั้นอัตราการใช้งานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเติบโตขึ้นเป็นปริมาณมากรวมถึงโซเชียลมีเดียก็ได้มีการพัฒนาไปจากเดิมเป็นอย่างมาก ในมุมมองด้านธุรกิจมีการจ่ายเงินกับสื่อออนไลน์ที่เพิ่มขึ้นจากปีที่แล้วมากกว่า 50% (สมาคมดิจิตอลเอเจนซี่, 2013) อีกทั้งเว็บไซต...
	ชุมชนเครือข่ายสังคมและโซเชียลมีเดียได้กลายเป็นเครื่องมือที่เป็นนวัตกรรมใหม่สำหรับการแบ่งปันข้อมูลและความรู้ร่วมกัน ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับผลการประเมินจากผู้ใช้คนอื่น ดังนั้นการแสดงเกี่ยวกับรายละเอียดในเว็บไซต์ของเซเลบริตี้ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดส...
	ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจกล่าวว่าคนจะเลือกสื่อที่ดีที่สุดเพื่อตอบสนองความต้องการ (Kartz, Blumler and Gurevitch, 1974) ซึ่งแรงจูงใจได้แก่ความบันเทิง (Entertainment), การหาข้อมูลข่าวสาร (Information seeking) และ ความสัมพันธ์ทางสังคม เป็นต้น (Sta...

	1.2 คำถามการวิจัย
	งานวิจัยนี้ศึกษาว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่ทำให้เซเลบริตี้ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลน์โซเชียลมีเดีย โดยพิจารณาว่าปัจจัยด้านการรับรู้ข่าวสาร, การรับรู้ความบันเทิง, ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์,ความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์,การรับรู้ถึงประโยชน์ของคำแนะนำของเซเล...
	งานวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลน์ในโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจัยจะสำรวจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ได้รับรู้จากเซเลบริตี้ออนไลน์โดยงานวิจัยนี้ศึกษากับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอ...


	บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	2.1.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (The uses and gratifications theory)
	ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้นอธิบายและทำความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการทางด้านจิตใจ เหตุผลที่กระตุ้นให้บุคคลมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการใช้สื่อบางอย่างเพื่อความพึงพอใจที่ตอบสนองความต้องการโดยธรรมชาติของบุคคลเหล่านั้นรวมถึงการกำหนดผลกระทบทั้งในเชิงบว...

	2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)
	แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) นำเสนอโดย Ajzen ที่มีการพัฒนาตั้งแต่ปี 1985 จากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen และ Fishbein (1975) ซึ่งทฤษฎีนี้อธิบายการ...
	2.1.2.1 ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) แต่ละความเชื่อจะเชื่อมโยงกับพฤติกรรมที่แสดงออกมาทั้งในทางที่ดีและไม่ดี ซึ่งบุคคลจะเกิดทัศนคติในทันทีที่เกิดการรับรู้พฤติกรรมทั้งในทางบวกและทางลบถ้าบุคคลใดเชื่อว่าการทำพฤติกรรมใดแล้วจะได้รั...
	2.1.2.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรับรู้ และคล้อยตามพฤติกรรมของบุคคลที่มีความสำคัญ ซึ่งจะทำให้มีแนวโน้มที่จะนำไปสู่การแสดงพฤติกรรมตามบุคคลเหล่านั้นด้วย
	2.1.2.3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เป็นการรับรู้ของบุคคลว่า พฤติกรรมที่จะทำนั้นมีความสะดวก หรือยากลำบากที่จะทำ ถ้าบุคคลเชื่อว่าสามารถที่จะทำพฤติกรรมภายใต้สถานการณ์ใดๆได้ และสามารถควบคุมได้ ก็จะมีแนวโน้มที่จะท...
	โดยสรุปแล้ว ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) แสดงให้เห็นว่า การแสดงพฤติกรรมนั้นมีผลมาจากทัศนคติ ซึ่งถ้าเกิดทัศนคติในทางบวกจะก่อให้เกิดเจตนาหรือความตั้งใจ (Intention)  ดังนั้นทฤษฎีนี้จึงมีความเหมาะสมในงานวิจัยนี้ ซึ่งศึกษาถึงอิทธิพ...



	2.2 งานวิจัยในอดีต
	2.2.1 การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness)
	ผู้บริโภคจะพัฒนาทัศนคติที่มีต่อเซเลบริตี้ออนไลน์เมื่อรู้สึกว่าเซเลบริตี้ออนไลน์ได้ให้ข้อมูลที่มีประโยชน์อย่างพียงพอ (Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, 2008) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lim and Ting (2012) ที่กล่าวว่าข้อมูลข่าวสารที่สามารถเติมเต็มความต้องก...

	2.2.2 การรับรู้ความบันเทิง (Entertainment)
	ความบันเทิงคือ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการต่างๆของผู้บริโภคด้านความเพลิดเพลิน, ความสนุกสนานหรือ เป็นการปลดปล่อยอารมณ์ (Ducoffe, 1996) ซึ่งเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลข่าวสาร และความบันเทิงแก่ผู้เข้าสู่เว็บไซต์ทำให้เกิดทัศนคติที่ดีในการเข้าสู่เว็บไซต์ (L...
	ดังนั้นความสนุกสนานและเพลิดเพลินที่สื่อสามารถเติมเต็มในความต้องการของผู้เข้าชมเป็นส่วนสำคัญที่ก่อให้เกิดการกระทำที่ซ้ำๆ ซึ่งในที่นี้คือการเข้าชมและพฤติกรรมการทำซ้ำนี้นำไปสู่การเพิ่มทัศนคติที่ดี (Lim and Ting, 2012)

	2.2.3 ทัศนคติต่อเซเลบริตี้ออนไลน์ (Attitude Toward Celebrities’s Online)
	ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงเจตคติ ว่าพอใจหรือไม่พอใจต่อบุคคล สิ่งของ สถานที่ เป็นการแสดงถึงความรู้สึกภายในที่สะท้อนถึงความโน้มเอียงต่อบางสิ่ง ถือเป็นบทบาทที่เกิดขึ้นจากความเชื่อ โดยองค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ (Schiffman and Kanuk ,1994 ; Schiffman a...
	2.2.3.1 ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นส่วนประกอบส่วนแรกซึ่งก็คือความรู้ (Knowing) ที่มาจากข้อมูลหลายแหล่งข้อมูลหรือประสบการณ์โดยตรง ความรู้นี้ส่งผลกระทบต่อการรับรู้และกำหนดความเชื่อถือ (Beliefs) กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คุณสมบั...
	2.2.3.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective component) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสภาพอารมณ์สามารถเพิ่มประสบการณ์ด้านบวกหรือลบและประสบการณ์จะมีผลกระทบในด้านจิตใจ โดยอาศั...
	2.2.3.3 ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy)


	2.2.4 ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Celebrities Online’s Reputation)
	ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ คือ การเป็นที่รู้จักหรือได้รับการบอกต่อจากผู้อื่นถึงความซื่อตรงของเซเลบริตี้ออนไลน์ อีกทั้งยังเกี่ยวเนื่องกับทุนทางสังคม ซึ่ง “ทุนทางสังคม หมายถึง การเชื่อมโยงของบุคคลเป็นเครือข่ายทางสังคมบนพื้นฐานความเชื่อถือ ไว้วา...
	ผู้นำทางความคิดสามารถที่จะทำการโน้มน้าวทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นไปตามที่ต้องการ ซึ่งจะส่งอิทธิพลต่อการโน้มน้าวให้ยอมรับต่อสิ่งที่ตนนำเสนอ และเมื่อเกิดการยอมรับจะแพร่กระจายไปสู่ระบบสังคม (ลลิตา จินารัตน์ , 2555)
	เซเลบริตี้ออนไลน์ที่มีระดับของชื่อเสียงที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันด้วย เช่น เซเลบริตี้ออนไลน์ที่มีชื่อเสียงมากก็จะกลายเป็นผู้นำที่มีอิทธิพลต่อความคิดของคนอื่นในการซื้อสินค้า (Hsu, Lin and Chiang, 2013)

	2.2.5 ความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Celebrities Online’s Trustworthiness)
	ที่สามารถโน้มน้าวเจตคติหรือได้รับการนิยมจากคนในสังคมเป็นจำนวนมาก จะก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น (Jin and Phua, 2014)
	จากงานวิจัยของ Wei and Lee (2013) ได้กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญจะทำให้เกิดการยอมรับของกลุ่มสังคม ซึ่งเซเลบริตี้ออนไลน์ที่มีความรู้ ความชำนาญเชี่ยวชาญ รวมไปถึงมีชื่อเสียงในด้านต่าง ๆ จึงกลายเป็นเครื่องมือหนึ่งของธุรกิจในปัจจุบัน

	2.2.6 การรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Perceived usefulness of recommendation)
	2.2.7 ความตั้งใจซื้อที่เซเลบริตี้ออนไลน์ให้คำแนะนำ (Intention to Purchase)
	ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การทำธุรกรรมบางอย่างหลังการประเมินในตัวสินค้าที่เป็นผลมาจากปฏิกิริยาทางอารมณ์กับทัศนคติที่นำไปสู่พฤติกรรม (Wu and Lee, 2012) หรือการวางแผนพยายามในการซื้อสินค้า (Lu, Chang and Chang, 2014) ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสามารถทำนายพฤต...



	บทที่ 3 วิธีการวิจัย
	2
	3
	3.1 รูปแบบและแนวคิดในการทำวิจัย
	3.2 นิยามคำศัพท์
	3.2.1 การตั้งใจซื้อ (Intention to purchase) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต หลังจากที่ผู้บริโภคได้ประเมินในสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ (Ronald, Lafferty and Newell, 2000) โดยในงานว...
	3.2.2 การรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำ (Perceived usefulness of recommendation) หมายถึง ผู้บริโภครู้สึกว่าคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์เป็นสิ่งที่เป็นผลดี เป็นสิ่งที่มีผลใช้ได้ดีเหมือนกับที่มุ่งหมายไว้ เช่น การนำเอาคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์ไปพิจารณาในการเล...
	3.2.3 ความน่าเชื่อถือ (Trust) หมายถึง การเห็นตาม วางใจ มั่นใจ ไว้ใจและเกิดความนับถือที่ผู้บริโภคมีต่อตัวเซเลบริตี้ออนไลน์รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารของเซเลบริตี้ออนไลน์ได้ทำการเขียนหรือรีวิวไว้ในสื่อต่างๆ (Lim et al, 2006) โดยการรีวิว (Review) หมายถึง การเข...
	3.2.4 ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Celebrities online’s reputation) หมายถึง คุณลักษณะหรือภาพลักษณ์ที่เซเลบริตี้ออนไลน์สั่งสมมาอย่างสม่ำเสมอ ต่อเนื่องจนถึงปัจจุบันจนเป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไป (มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2555) ในส่วนขอ...
	3.2.5ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคลที่จะเกิดความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจที่แสดงออกมาต่อผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้า หรือบุคคล (อารีย์รัตน์ หมั่นหาทรัพย์, 2554) ในส่วนของงานวิจัยนี้จะวัดถึงความชอบหรือไม่ชอบใ...
	3.2.6 การรับรู้ความบันเทิง (Entertainment)  หมายถึง การที่ผู้เข้าชมรู้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลินและพึงพอใจ หรืออาจมีการแสดงอารมณ์ออกมา เช่น การยิ้ม หัวเราะ (Ducoffe, 1996) หลังจากที่ได้รับชมเซเลบริตี้ออนไลน์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
	3.2.7 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลหรือทราบถึงแหล่งข้อมูล เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างทัศนคติที่ดี (Chen and Well, 1999; Lou, 2002)
	3.2.8 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง “โปรแกรมประยุกต์ที่ทำงานผ่านอินเทอร์เนต โดยมีพื้นฐานมาจากแนวความคิดและเทคโนโลยี ซึ่งอนุญาตให้ผู้ใช้งานสร้างหรือเปลี่ยนหัวข้อได้” (Kaplan and Haenlein 2010, p.61) เช่น Facebook, Twitter, Instragram, Youtube เป...
	3.2.9 เซเลบริตี้ (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่ได้รับความสนใจจากผู้อื่น อันเนื่องจากมีการดำเนินชีวิตที่น่าสนใจหรือมีบุคลิกภาพที่เป็นเอกลักษณ์  (Schlecht 2013 as cite in Poturak and Kadric, 2013)

	3.3 การตั้งสมมติฐาน
	3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความบันเทิงต่อทัศนคติที่มีกับเซเลบริตี้ออนไลน์
	3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข่าวสารต่อทัศนคติที่มีกับเซเลบริตี้ออนไลน์
	3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ต่อความน่าเชื่อถือเซเลบริตี้ออนไลน์
	3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์ต่อการรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์
	3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติที่มีกับเซเลบริตี้ออนไลน์
	3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อที่เซเลบริตี้ออนไลน์ให้คำแนะนำ
	3.3.7 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อเซเลบริตี้ออนไลน์ต่อการตั้งใจซื้อที่เซเลบริตี้ออนไลน์ให้คำแนะนำ

	3.4 การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	3.5 เครื่องมือเพื่อการวิจัย
	3.6 กระบวนการวิจัย
	3.7 ขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
	3.7.1 ทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ
	3.7.2 วิเคราะห์ความเชื่อถือของเครื่องมือในการวิจัย
	3.7.3 สถิติที่ใช้สำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ
	3.7.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	3.7.5 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ


	บทที่ 4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	2
	3
	4
	4.1 การทดสอบข้อสมมติฐานทางสถิติ
	4.2.1.การสอบทานข้อมูลที่หาย (Missing Data) จากการสอบของแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด พบว่าไม่มีข้อมูลใดที่ขาดหายไป
	4.2.2.การสอบทานข้อมูลที่มีค่าแตกต่างจากกลุ่ม (Outlier) จากการสอบทานพบว่า มีข้อมูลที่แตกต่างจากกลุ่มอย่างเห็นได้ชัดจึงทำการตัดกลุ่มตัวอย่างออกจำนวน 40 ชุด ดังนั้นในการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปจะมีกลุ่มตัวอย่างเพียง 360 ชุด

	4.2 การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability of Instruments)
	4.2.1 กลุ่มของตัวแปรการรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) มีค่าครอนบัคแอลฟา .847 และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามออก สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.1 และ 4.2
	4.2.2 กลุ่มของตัวแปรการการรับรู้ความบันเทิง (Entertainment) มีค่าครอนบัคแอลฟา .931และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามออก สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.4 และ 4.5
	4.2.3 กลุ่มของตัวแปรความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ กลุ่มนี้มีค่าสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha เท่ากับ .632 แต่เมื่อตัดคำถาม RPT1 ออกจะมีค่าเท่ากับ .786 ซึ่งเป็นค่าสูงสุด ดังตารางที่ 4.5 และตารางที่ 4.6
	4.2.4 กลุ่มของตัวแปรความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Celebrities Online’s Trustworthiness) มีค่าครอนบัคแอลฟา .897 และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามออก สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.7 และ 4.8
	4.2.5 กลุ่มของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ของคำแนะนำของเซเลบริตี้ออนไลน์ (Perceived usefulness of recommendation ) มีค่าครอนบัคแอลฟา .801 และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามออก สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.9 และตาราง...
	4.2.6 กลุ่มของตัวแปรทัศนคติต่อเซเลบริตี้ออนไลน์ (Attitude toward celebrities’s online) มีค่าครอนบัคแอลฟา .874 และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามสรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.11 และ 4.12
	4.2.7 กลุ่มของตัวแปรความตั้งใจซื้อที่เซเลบริตี้ออนไลน์ให้คำแนะนำ (Intention to purchase ) มีค่าครอนบัคแอลฟา .807 และมีค่ามากที่สุดแล้วจึงไม่พิจารณาตัดคำถามสรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุ่ม ดังตารางที่ 4.13 และ 4.14

	4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)
	4.3.2 การรับรู้ความบันเทิง
	4.3.3 ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์
	4.3.4 ความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์
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