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บทคัดยอ 

 

ปจจุบันโซเชียลมีเดียนั้นมีความสําคัญ และมีการนําเอาสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ มาใชใน

การเพ่ิมประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธแกผูบริโภคโดยมีเซเลบริตี้ออนไลนเปนสื่อกลาง อีกท้ังยัง

ไดรับความสนใจเปนอยางมากในประเทศไทย ผูบริโภคเชื่อในคําแนะนําหรือขอมูลท่ีมาจากเซเลบริตี้

ออนไลนผานทางโซเชียลมีเดียมากกวาจากบริษัท จากงานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมักหา

ขอมูลหรือคําแนะนําเก่ียวกับตัวสินคากอนการทําการตัดสินใจซ้ือ 

แตในประเทศไทยมีการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนตอการตัดสินใจซ้ือ

นั้นนอยมาก ในขณะท่ีธุรกิจตาง ๆหันมาใชวิธีนี้ในการสื่อสารกับผูบริโภค ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง

ทําการศึกษาปจจัยท้ัง 6 ปจจัย ไดแก การรับรูขาวสาร การรับรูความบันเทิง ความมีชื่อเสียงของเซ

เลบริตี้ออนไลน ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน และการทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนจํานวน 

400 ชุด จากผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิตพบวาการรับรูขาวสารและความบันเทิงกอใหเกิดทัศนคติ

ท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลนการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน มีความสัมพันธตอทัศนคติตอ 

เซเลบริตี้ออนไลน และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือตามท่ีไดรับคําแนะนําซ่ึงผลการศึกษานี้

สามารถนําไปใชประโยชนใหกับองคกรเพ่ือวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

คําสําคัญ: เซเลบริตี้ออนไลน, โซเชียลมีเดีย, บล็อคเกอร, คําแนะนํา 
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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 
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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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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ในปจจุบันเทคโนโลยีไดเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในบทบาทการดํารงชีวิตรองลงมาจาก

ปจจัย 4 ซ่ึงไดแก อาหาร ท่ีอยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ผูคนไมสามารถท่ีจะหลีกเลี่ยงได

วาเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทในสวนตาง ๆ ในปจจัยของการดํารงชีวิต อินเทอรเน็ตก็เปนสวนหนึ่ง

ในเทคโนโลยีท่ีทําใหการติดตอสื่อสารนั้นทําไดงายมากข้ึน  วิวัฒนาการของอินเทอรเน็ตและเว็บไซต

ทําให Web 2.0 ไดพัฒนามาจาก 1.0 ซ่ึงชวยใหหนาท่ีการทํางานของเว็บและอินเทอรเน็ตมี

ประสิทธิภาพท่ีดีข้ึน  สามารถติดตอสื่อสารกันไดสะดวกข้ึน รวมไปถึงการทําธุรกิจ อินเทอรเน็ตได

กลายเปนชองทางใหมท่ีทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการซ้ือสินคา ในปจจุบันพาณิชย

อิเล็กทรอนิคสสามารถทําผานสื่อสังคมและชวยใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีศักยภาพมากข้ึน

ผานชองทางตางๆ เชน Facebook, YouTube, MySpace, Twitter เปนตน (See, Khalil and 

Ameen, 2012)  

ในชวงป 2556 สํานักงานสถิติแหงชาติพบวาผลสํารวจจากจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต 

23,907 คน เปนผูท่ีเคยใชโซเชียลมีเดียถึง 22,421 คน หรือคิดเปนรอยละ 93.8 มีเพียงรอยละ 6.2 ท่ี

ระบุวาไมเคยใช ดังแสดงในภาพท่ี 1  

  

ภาพท่ี 1.1 แสดงจํานวนผูท่ีเคยใชโซเชียลมีเดียและไมเคยใชโซเชียลมีเดีย 
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นอกจากนั้นอัตราการใชงานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเติบโตข้ึนเปนปริมาณมาก

รวมถึงโซเชียลมีเดียก็ไดมีการพัฒนาไปจากเดิมเปนอยางมาก ในมุมมองดานธุรกิจมีการจายเงินกับสื่อ

ออนไลนท่ีเพ่ิมข้ึนจากปท่ีแลวมากกวา 50% (สมาคมดิจิตอลเอเจนซ่ี, 2013) อีกท้ังเว็บไซต 

ZocialRank ไดรวบรวมสถิติขอมูลบนโลก โซเชียลมีเดียเปนภาพบงชี้ถึงขอมูล (Infographic) ดัง

แสดงในภาพท่ี 2 และ 3 จากภาพแสดงใหเห็นวาในป 2013 ในประเทศไทยมีประชากรท้ังหมด

ประมาณ 66 ลานคนเปนผูท่ีใชอินเทอรเน็ต 25 ลานคนและใช โซเชียลมีเดีย 18 ลานคน ใน 18 ลาน

คนของผูใชโซเชียลมีเดียมีการสรางบัญชีผูใชใหมถึง 21 ลานบัญชี สามารถแบงออกเปน facebook 

85%, Twitter 10% และ Instagram 5% และมีอัตราการใชงานเพ่ิมข้ึนจากป 2012 ประมาณ 2 

เทา  (Zocial, 2013) 

      

ภาพท่ี 1.2 จํานวนประชากรในประเทศไทยและสัดสวนการใชงานโซเชียลมีเดีย 
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ภาพท่ี 1.3 อัตราการเติบโตของโซเชียลมีเดียตางๆ 

ชุมชนเครือขายสังคมและโซเชียลมีเดียไดกลายเปนเครื่องมือท่ีเปนนวัตกรรมใหม

สําหรับการแบงปนขอมูลและความรูรวมกัน ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับผลการประเมินจากผูใชคน

อ่ืน ดังนั้นการแสดงเก่ียวกับรายละเอียดในเว็บไซตของเซเลบริตี้ออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค เซเลบริตี้ออนไลนจะเปนผูนําทางความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ทําใหทัศนคติท่ีมีตอ

สินคาแบบเดิมเปลี่ยนไป (Wu and Lee, 2012) อนึ่ง Chai, Das and Rao (2011) กลาววาเซเลบริตี้

ออนไลนเปนเครื่องมือท่ีเกิดข้ึนใหมท่ีไดรับความนิยมมากท้ังเฉพาะบุคคลและองคกรธุรกิจ โดยปจจัย

ท่ีมีผลตอการแบงปนขอมูลและความรูในเครือขายสังคมออนไลน คือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลน, ความสัมพันธทางสังคมของเซเลบริตี้ออนไลน ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในท่ีนี้หมายถึงการ

พัฒนาความสัมพันธดวยการแลกเปลี่ยนความรูกับผูอ่ืนโดยปจจัยท้ังสามมีผลเชิงบวกกับพฤติกรรม

ของการแบงปนความรูรวมกันของเซเลบริตี้ออนไลนและผูบริโภค  

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจกลาววาคนจะเลือกสื่อท่ีดีท่ีสุดเพ่ือตอบสนอง

ความตองการ (Kartz, Blumler and Gurevitch, 1974) ซ่ึงแรงจูงใจไดแกความบันเทิง 

(Entertainment), การหาขอมูลขาวสาร (Information seeking) และ ความสัมพันธทางสังคม เปน

ตน (Stafford, Stafford and Schkade, 2004)  
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1.2 คําถามการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ศึกษาวามีปจจัยอะไรบางท่ีทําใหเซเลบริตี้ออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษาถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนโซเชียลมีเดีย โดย

พิจารณาวาปจจัยดานการรับรูขาวสาร, การรับรูความบันเทิง, ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน

,ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน,การรับรูถึงประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน,

ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

 

งานวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจะสํารวจถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีไดรับรู

จากเซเลบริตี้ออนไลนโดยงานวิจัยนี้ศึกษากับผูใชอินเทอรเน็ตในชวงอายุ 18-35 ป ซ่ึงจะเปนกลุม

นักเรียนนักศึกษา และกลุมคนวัยทํางาน เนื่องจากผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของป 2556 พบวาในชวงอายุ 18 – 35 ป เปนกลุมท่ีมีการใช

อินเทอรเน็ตสูงกวาในชวงอายุอ่ืน ๆ 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 

2.1.1 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (The uses and gratifications 

theory) 

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจนั้นอธิบายและทําความเขาใจเก่ียวกับ

ความตองการทางดานจิตใจ เหตุผลท่ีกระตุนใหบุคคลมีสวนรวมในพฤติกรรมการใชสื่อบางอยางเพ่ือ

ความพึงพอใจท่ีตอบสนองความตองการโดยธรรมชาติของบุคคลเหลานั้นรวมถึงการกําหนดผลกระทบ

ท้ังในเชิงบวกและลบของการใชสื่อ (Rubin, 1994) จากการเติบโตของอินเทอรเน็ตอยางรวดเร็ว

สนับสนุนในทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเพราะสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อในการติดตอท่ี

สะดวก ใชงานงายรวมไปถึงทําใหเกิดการปฎิสัมพันธในระดับท่ีสูงกวาสื่ออ่ืนๆแบบดั้งเดิม เชน 

โทรทัศน วิทยุ หรือ โทรศัพท โดยผูใชอินเทอรเน็ตจะเลือกเพจท่ีเขาไปเยี่ยมชม (Ruggiero, 2000) 

นอกจากนั้นยังเปนมุมมองท่ีมีความเปนเอกลักษณวาทําไมผูใชถึงเลือกเนื้อหาของสื่อและนําไปใชกับ

สถานการณท่ีแตกตางกันท่ีเก่ียวของกับการสื่อสาร อนึ่ง Katz, Blumler and Gurevitch (1974) 

กลาววาผูใชสื่อจะเลือกสื่อท่ีตอบสนองความตองการของตนซ่ึงสื่อนั้นจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของ

ผูใชสื่ออีกข้ันหนึ่ง ดังนั้นจึงกลาวไดวาทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเปนการอธิบาย

เก่ียวกับมุมมองของการเลือกใชสื่อตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ อยางเชน ในการเลือกใชสื่อ

อินเทอรเน็ตจะมีจิตใจและพฤติกรรมเปนตัวกําหนดปจจัยในดานตาง ๆ ซ่ึงกรอบแนวความคิดของ

ทฤษฎีนี้ มีความเหมาะสมในงานวิจัยนี้ ท่ีศึกษาความสัมพันธวาการท่ีผูเขาชมรับรูถึงขอมูลขาวสาร 

(Informativeness) และการรับรูความบันเทิง (Entertainment) กอใหเกิดทัศนคติท่ีดี (Lou, 2002)  

2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เปนทฤษฎี

ทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) นําเสนอโดย Ajzen ท่ีมีการพัฒนาตั้งแตป 1985 จาก

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen และ Fishbein (1975) 

ซ่ึงทฤษฎีนี้อธิบายการแสดงพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการชี้นําโดยความเชื่อ 3 ประการ ไดแก 

ความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเชื่อเก่ียวกับกลุมอางอิง (Normative 

beliefs) และความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) ซ่ึงความเชื่อแตละตัว

จะสงผลตอตัวแปรตางๆ (Ajzen, 1991) ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 
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2.1.2.1 ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) แตละ

ความเชื่อจะเชื่อมโยงกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาท้ังในทางท่ีดีและไมดี ซ่ึงบุคคลจะเกิดทัศนคติ

ในทันทีท่ีเกิดการรับรูพฤติกรรมท้ังในทางบวกและทางลบถาบุคคลใดเชื่อวาการทําพฤติกรรมใดแลว

จะไดรับผลทางบวก ก็จะมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติท่ีดีตอพฤติกรรมนั้น และหากมีความเชื่อวาการทํา

พฤติกรรมนั้นแลวจะไดรับผลในทางลบ ก็จะมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติท่ีไมดีตอพฤติกรรมนั้น 

(Attitude toward the behavior) และเม่ือเกิดทัศนคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ

(Intention) ท่ีจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา 

2.1.2.2 การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) เปนการรับรู และ

คลอยตามพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีความสําคัญ ซ่ึงจะทําใหมีแนวโนมท่ีจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรม

ตามบุคคลเหลานั้นดวย 

2.1.2.3 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 

Behavioral Control) เปนการรับรูของบุคคลวา พฤติกรรมท่ีจะทํานั้นมีความสะดวก หรือ

ยากลําบากท่ีจะทํา ถาบุคคลเชื่อวาสามารถท่ีจะทําพฤติกรรมภายใตสถานการณใดๆได และสามารถ

ควบคุมได ก็จะมีแนวโนมท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ซ่ึงอาจจะมีพ้ืนฐานมาจากพฤติกรรมท่ีเคยกระทํา

มาแลว แตโดยปกติแลวจะไดรับอิทธิพลมาจากการบอกตอจากประสบการณของคนรูจัก และเพ่ือนๆ 

หรือท่ีเรียกวาขอมูลทุติยภูมิ  

โดยสรุปแลว ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

แสดงใหเห็นวา การแสดงพฤติกรรมนั้นมีผลมาจากทัศนคติ ซ่ึงถาเกิดทัศนคติในทางบวกจะกอใหเกิด

เจตนาหรือความตั้งใจ (Intention)  ดังนั้นทฤษฎีนี้จึงมีความเหมาะสมในงานวิจัยนี้ ซ่ึงศึกษาถึง

อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธหรือทํา

การตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ  

 

2.2 งานวิจัยในอดีต 

 

2.2.1 การรับรูขาวสาร (Informativeness) 

การรับรูขาวสาร คือ การทราบถึงแหลงขอมูลขาวสารซ่ึงเต็มไปดวยขอมูลท่ีมี

ประโยชนเพ่ือตอบสนองความตองการ อีกท้ังการใชอินเทอรเน็ตทําใหไดรับขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว

และสะดวกมากข้ึนซ่ึงทําใหการหาขอมูลเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Chen and Wells, 

1999) เว็บไซตถือเปนแหลงขอมูลท่ีใหผูบริโภคสามารถประเมินทางเลือกท่ีตองการเพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยน  (Ducoffe, 1996) เชน เม่ือผูบริโภคอานเก่ียวกับขอมูลหรือ

คําแนะนํา ก็จะสามารถทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคาทําใหสามารถมีขอมูลในการตัดสินใจได 
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ขอมูลท่ีมีคุณภาพมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูของผูบริโภคตอสินคาและบริษัทผูจําหนาย สิ่งนี้จึงเปน

การสรางทัศนคติของผูบริโภคผานขอมูลท่ีนําเสนอผานทางเว็บไซต (Haq, 2009) นอกจากนั้นยังมี

คุณสมบัติของเว็บไซตเชิงคุณภาพบางประการ อยางเชน ความถูกตอง ความตรงตอเวลา และ

ประโยชนในเนื้อหาของขอมูลท่ีสามารถตอบสนองความตองการดานการรับรูขาวสารของตนไดก็เปน

การสรางทัศนคติท่ีดีดวยเชนกัน (Luo, 2002)  

ผูบริโภคจะพัฒนาทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้ออนไลนเม่ือรูสึกวาเซเลบริตี้ออนไลน

ไดใหขอมูลท่ีมีประโยชนอยางพียงพอ (Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, 2008) ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lim and Ting (2012) ท่ีกลาววาขอมูลขาวสารท่ีสามารถเติมเต็มความตองการของ

ผูบริโภคมีผลทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอผูท่ีใหขาวสารนั้น 

2.2.2 การรับรูความบันเทิง (Entertainment) 

ความบันเทิงคือ ความสามารถในการตอบสนองความตองการตางๆของผูบริโภค

ดานความเพลิดเพลิน, ความสนุกสนานหรือ เปนการปลดปลอยอารมณ (Ducoffe, 1996) ซ่ึงเว็บไซต

ท่ีใหขอมูลขาวสาร และความบันเทิงแกผูเขาสูเว็บไซตทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีในการเขาสูเว็บไซต (Luo, 

2002) และความบันเทิงท่ีเพ่ิมข้ึนจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคได (Huang, 2008) จากงานวิจัย

ของ Lin and Ting (2012) ความสนุกสนานเพลิดเพลินเปนสวนสําคัญท่ีทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี 

ดังนั้นความสนุกสนานและเพลิดเพลินท่ีสื่อสามารถเติมเต็มในความตองการของ

ผูเขาชมเปนสวนสําคัญท่ีกอใหเกิดการกระทําท่ีซํ้าๆ ซ่ึงในท่ีนี้คือการเขาชมและพฤติกรรมการทําซํ้านี้

นําไปสูการเพ่ิมทัศนคติท่ีดี (Lim and Ting, 2012)  

2.2.3 ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude Toward Celebrities’s Online)  

ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงเจตคติ วาพอใจหรือไมพอใจตอบุคคล สิ่งของ 

สถานท่ี เปนการแสดงถึงความรูสึกภายในท่ีสะทอนถึงความโนมเอียงตอบางสิ่ง ถือเปนบทบาทท่ี

เกิดข้ึนจากความเชื่อ โดยองคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ (Schiffman and Kanuk ,1994 ; 

Schiffman and Kanuk , 2007 ) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 องคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
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2.2.3.1 ความเขาใจ (Cognitive) เปนสวนประกอบสวนแรกซ่ึงก็คือความรู 

(Knowing) ท่ีมาจากขอมูลหลายแหลงขอมูลหรือประสบการณโดยตรง ความรูนี้สงผลกระทบตอการ

รับรูและกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) กลาวคือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติ 

หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2.2.3.2 สวนของความรูสึก (Affective component) คือ สวนท่ีเก่ียวของกับ

อารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย

สภาพอารมณสามารถเพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบและประสบการณจะมีผลกระทบในดาน

จิตใจ โดยอาศัยเกณฑ ดี-ไมดี ยินดี-ไมยินดี 

2.2.3.3 สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior) คือ 

สวนท่ีเก่ียวของกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงอาจหมายถึงความ

ตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to buy) 

จากโมเดลขางตนสนับสนุนวาทัศนคติเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีกอใหเกิดความตั้งใจ

ของพฤติกรรมกลาวคือ ถาสามารถเพ่ิมทัศนคติท่ีดีไดจะทําใหมีแนวโนมท่ีสงผลตอการเกิดความตั้งใจ

ของพฤติกรรมนั้นสูงข้ึนดวย นอกจากนี้ยังรวมไปถึงความเชื่อม่ันท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือ 

(Hsu, Lin and Chiang, 2013)  

2.2.4 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities Online’s 

Reputation) 

ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน คือ การเปนท่ีรูจักหรือไดรับการบอกตอ

จากผูอ่ืนถึงความซ่ือตรงของเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังยังเก่ียวเนื่องกับทุนทางสังคม ซ่ึง “ทุนทางสังคม 

หมายถึง การเชื่อมโยงของบุคคลเปนเครือขายทางสังคมบนพ้ืนฐานความเชื่อถือ ไววางใจซ่ึงกันและ

กัน” (สํานักพัฒนาสังคมและคุณภาพชีวิต, 2546) ในท่ีนี้อาจกลาวไดวาการท่ีเซเลบริตี้ออนไลนมี

เครือขายทางสังคมสูงเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไปเปนตัวท่ีสามารถบงชี้ถึงความมีชื่อเสียง อีกท้ังเซเลบ

ริตี้ออนไลนท่ีมีการสรางปฏิสัมพันธกับผูเขาชมในเว็บไซตหรือโซเชียลมีเดียอยางสมํ่าเสมอและเปนไป

ในทางท่ีดีก็จะสามารถเพ่ิมชื่อเสียงของตนเองท่ีสงอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Hung 

and Li, 2007) ดังนั้นความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนเปนสิ่งท่ีตองรักษาเนื่องจากผูบริโภคท่ี

คนหาขอมูลหรือหาความบันเทิงผานโซเชียลมีเดียเชื่อวาขอมูลหรือคําแนะนําท่ีมีอยูในสื่อนั้นมีความ

นาเชื่อถือ และการใหขอมูลท่ีถูกตองจะเปนการท่ีรักษาชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Huang, Chou 

and Lin, 2008) 
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ผูนําทางความคิดสามารถท่ีจะทําการโนมนาวทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล

ใหเปนไปตามท่ีตองการ ซ่ึงจะสงอิทธิพลตอการโนมนาวใหยอมรับตอสิ่งท่ีตนนําเสนอ และเม่ือเกิดการ

ยอมรับจะแพรกระจายไปสูระบบสังคม (ลลิตา จินารัตน , 2555)  

เซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีระดับของชื่อเสียงท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูของ

ผูบริโภคท่ีแตกตางกันดวย เชน เซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีชื่อเสียงมากก็จะกลายเปนผูนําท่ีมีอิทธิพลตอ

ความคิดของคนอ่ืนในการซ้ือสินคา (Hsu, Lin and Chiang, 2013)  

2.2.5 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities Online’s 

Trustworthiness) 

ความนาเชื่อถือ หมายถึง ความเชื่อใจ ไววางใจ ม่ันใจ รวมไปถึงบุคคลท่ีไวใจได 

ความนาเชื่อถือเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคม่ันใจในคําแนะนําหรือในขอมูลท่ีไดรับ ความไววางใจมี

ผลกระทบตอการแบงปนคําแนะนําหรือขอมูลตาง ๆ ของเซเลบริตี้ออนไลน (Chai, Das and Rao, 

2011) และเม่ือผูบริโภคมีความม่ันใจวาเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีแบงปนขอมูลหรือคําแนะนํานั้นมีความ

นาเชื่อถือก็จะทําใหการพิจารณาในขอแนะนําท่ีเขียนมากข้ึน  นอกจากนี้การแลกเปลี่ยนความคิดดาน

คุณภาพของสินคาสงผลกระทบในดานทัศนคติของตัวสินคาดวย (Chu and Kamal, 2008) ดังนั้น

การสรางความนาเชื่อถือนั้นเปนสิ่งท่ีจําเปนและสัมพันธกับปจจัยอ่ืนดวย เชน การแนะนําหรือพูดคุย

ใหคําปรึกษาระหวางเซเลบริตี้ออนไลนกับผูบริโภคทําใหผูบริโภคเชื่อและคลอยตามในคําแนะนําท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนไดแบงปนในผลิตภัณฑ (Hsu, Huang, Ko and Wang, 2014) ยิ่งเซเลบริตี้ออนไลน 

ท่ีสามารถโนมนาวเจตคติหรือไดรับการนิยมจากคนในสังคมเปนจํานวนมาก จะกอใหเกิดความ

นาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน (Jin and Phua, 2014) 

จากงานวิจัยของ Wei and Lee (2013) ไดกลาววา ความนาเชื่อถือและความ

เชี่ยวชาญจะทําใหเกิดการยอมรับของกลุมสังคม ซ่ึงเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีความรู ความชํานาญ

เชี่ยวชาญ รวมไปถึงมีชื่อเสียงในดานตาง ๆ จึงกลายเปนเครื่องมือหนึ่งของธุรกิจในปจจุบัน  

2.2.6 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Perceived 

usefulness of recommendation) 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา คือ การท่ีผูบริโภครูสึกวาการนําคําแนะนําไปใช

แลวเกิดผลท่ีดี ซ่ึงคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีอํานาจทางการตลาดในการเขาถึงผูบริโภคเพราะ

การทําธุรกรรมออนไลนไมไดเปนการดําเนินการแบบเผชิญหนาดังนั้นผูบริโภคจึงตองการขอมูลท่ี

เชื่อถือไดและมีประโยชนเพ่ือทําความเขาใจเก่ียวกับสินคากอนตัดสินใจซ้ือ (Hsu, Lin and Chiang, 

2013) คําแนะนําในสินคาโดยท่ัวไปมาพรอมกับตัวชี้วัดของขอวิจารณและสัญญาณของมติในคนสวน

ใหญ เชน จํานวนของการลงความเห็นวา “ชอบ” ในสินคา จํานวนของผูเขาชมท่ีคิดวาบทความ

วิจารณนี้มีประโยชนหรือจํานวนผูท่ีแสดงวาเห็นดวยกับความคิดเห็นท่ีเซเลบริตี้ออนไลนไดแนะนํา 
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(Benedicktus, Brandy, Darke and Voorhees, 2010) ซ่ึงการรวบรวมขอมูลท่ีไดจากคําแนะนํา

ของเซเลบริตี้ออนไลนหรือผูท่ีมีความรูเก่ียวกับดานท่ีนําเสนอนั้นจะทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับขอมูลท่ี

มีประโยชนและนาเชื่อถือ (Lee, Wu, Lin and Lee, 2014) ผูบริโภคจะเชื่อและยึดติดกับความ

คิดเห็นของเซเลบริตี้ออนไลนเนื่องจากรูสึกวาคําแนะนํามาจากผูเชี่ยวชาญ (Hsu et al., 2014) แตก็

ไมไดเห็นวาคําแนะนําและความคิดเห็นท้ังหมดท่ีมีนั้นจะนาเชื่อถือและมีประโยชนอยางเทาเทียมกัน 

ผูบริโภคจะประเมินความนาเชื่อถือและความมีประโยชนโดยดูจากการจัดอันดับการใหคะแนนของ

ผูบริโภครายอ่ืน ๆ ดวย (Jiménez and Mendoza, 2013)  

2.2.7 ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention to Purchase) 

ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง การทําธุรกรรมบางอยางหลังการประเมินในตัวสินคาท่ี

เปนผลมาจากปฏิกิริยาทางอารมณกับทัศนคติท่ีนําไปสูพฤติกรรม (Wu and Lee, 2012) หรือการ

วางแผนพยายามในการซ้ือสินคา (Lu, Chang and Chang, 2014) ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง นักการตลาดมักจะใชเปนตัวชี้วัดในการคาดการณท่ี

แมนยําในพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นความตั้งใจซ้ือจึงมักเปนตัวแปรสําคัญในการทํานายพฤติกรรมท่ี

เกิดข้ึนจริงในอนาคต (Morwitz and Schmittlein, 1992)  
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ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

(ช) 

ทฤษฎีการใชประโยชนและ

ความพึงพอใจ 
     

 

 

 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน        

สํานักพัฒนาสังคมและ

คุณภาพชีวิต, 2546 
     

  

ลลิตา จินารัตน, 2555        

Alam, Bakar, Ismail and 

Ahsan, 2008  
     

  

Benedicktus, Brandy, 

Darke and Voorhees, 

2010 

     

  



 

 

 

12 

ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

(ช) 

Chai, Das and Rao, 2011        

Chen and Wells, 1999        

Chu and Kamal, 2008        

Ducoffe, 1996        

Haq, 2009        

Hsu et al., 2014        

Hsu, Lin and Chiang, 2013        

Huang, 2008        

Huang, Chou and Lin, 

2008 
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ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

(ช) 

Hung and Li, 2007        

Lee et al., 2014        

Jin and Phua, 2014        

Jiménez and Mendoza, 

2013 

       

Lim and Ting, 2012        

Lu, Chang and Chang, 

2014 

       

Luo, 2002        

Morwitz and Schmittlein, 

1992 
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ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ี

อางอิง 

การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมีช่ือเสียง

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

(ช) 

Schiffman and 

Kanuk ,1994 

       

Schiffman and 

Kanuk , 2007 

       

Wei and Lee, 

2013 

       

Wu and Lee, 

2012 
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ตารางท่ี 2.2  

 

ตารางความสัมพันธของสมมติฐาน 

ทฤษฎี/งานวิจัยท่ี

อางอิง ข→
ฉ 

 

ก→
 ฉ

 

 

ค 
→

 ง
 

 

ง→
 จ

 

 

จ 
→

 ฉ
 

 

จ 
→

 ช
 

  

ฉ→
 ช

 

 

Chu and Kamal, 

2008 

 
      

Ducoffe, 1996        

Hsu, Lin and 

Chiang, 2013 
       

Hsu et al., 2014        

Hung and Li, 

2007 

 
      

Jin and Phua, 

2014 
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ตารางท่ี 2.2  

 

ตารางความสัมพันธของสมมติฐาน (ตอ) 

ทฤษฎี/งานวิจัยท่ี

อางอิง ข→
ฉ 

 

ก→
 ฉ

 

 

ค 
→

 ง
 

 

ง→
 จ

 

 

จ 
→

 ฉ
 

 

จ 
→

 ช
 

  

ฉ→
 ช

 

 

Lee et al., 2014        

Lim and Ting, 

2012 

       

Luo, 2002        

Wei and Li, 2013        

Wu and Lee, 

2012 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ

รวบรวมขอมูล 

 

3.1 รูปแบบและแนวคิดในการทําวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.1 ความสัมพันธของแตละตัวแปร 

การรับรูความ

บันเทิง 

การรับรูขาวสาร 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริต้ี

ออนไลน 

ทัศนคติตอเซเลบริต้ี

ออนไลน 

การต้ังใจซ้ือท่ีเซ

เลบริต้ีออนไลนให

คําแนะนํา 

ความนาเชื่อถือของเซ

เลบริต้ีออนไลน 

ความมีชื่อเสียงของเซ

เลบริต้ีออนไลน 

H3 (+) 

H4 (+) 

H6 (+) 

H5 (+) 

H2 (+) 

H1 (+) 

H7 (+) 
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3.2 นิยามคําศัพท 

 

3.2.1 การตั้งใจซ้ือ (Intention to purchase) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภค

ในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการในอนาคต หลังจากท่ีผูบริโภคไดประเมินในสินคาแลวเกิดความพึง

พอใจและมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือบริการ (Ronald, Lafferty and Newell, 2000) โดยในงานวิจัย

นี้จะดูจากการเกิดการตั้งใจซ้ือของผูบริโภคหลังจากไดรับคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลน 

3.2.2 การรับรูประโยชนของคําแนะนํา (Perceived usefulness of 

recommendation) หมายถึง ผูบริโภครูสึกวาคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนเปนสิ่งท่ีเปนผลดี 

เปนสิ่งท่ีมีผลใชไดดีเหมือนกับท่ีมุงหมายไว เชน การนําเอาคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนไป

พิจารณาในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการทําใหเกิดการซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน (Davis,1989) 

3.2.3 ความนาเช่ือถือ (Trust) หมายถึง การเห็นตาม วางใจ ม่ันใจ ไวใจและเกิดความ

นับถือท่ีผูบริโภคมีตอตัวเซเลบริตี้ออนไลนรวมไปถึงขอมูลขาวสารของเซเลบริตี้ออนไลนไดทําการ

เขียนหรือรีวิวไวในสื่อตางๆ (Lim et al, 2006) โดยการรีวิว (Review) หมายถึง การเขียนหรือพูดถึง

รายละเอียดของสิ่งใดสิ่งหนึ่งลงในโซเชียลมีเดียซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณโดยตรงของเซเลบริตี้

ออนไลนเอง หรือจากการสืบคนขอมูลโดยท่ีเซเลบริตี้ออนไลนจะแสดงความคิดเห็นสวนตัวไปดวย ซ่ึง

การนําเสนอขอมูลนั้นมีหลายรูปแบบ เชน การนําเสนอในรูปแบบขอความ ภาพ เสียง หรือ

ภาพเคลื่อนไหว (ลลิตา จินารัตน, 2555) 

3.2.4 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities online’s reputation) 

หมายถึง คุณลักษณะหรือภาพลักษณท่ีเซเลบริตี้ออนไลนสั่งสมมาอยางสมํ่าเสมอ ตอเนื่องจนถึง

ปจจุบันจนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป (มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2555) ในสวนของ

งานวิจัยนี้จะวัดจากการท่ีผูบริโภครับรูหรือรูจักเซเลบริตี้ออนไลนจากสื่อตาง ๆ ดานความซ่ือสัตย 

ทักษะความชํานาญในเรื่องท่ีนําเสนอ 

3.2.5ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด และความโนมเอียงของบุคคลท่ี

จะเกิดความชอบ หรือไมชอบ พึงใจ หรือไมพึงใจท่ีแสดงออกมาตอผลิตภัณฑ บริการ ตราสินคา หรือ

บุคคล (อารียรัตน หม่ันหาทรัพย, 2554) ในสวนของงานวิจัยนี้จะวัดถึงความชอบหรือไมชอบในตัวเซ

เลบริตี้ออนไลนของผูบริโภค 

3.2.6 การรับรูความบันเทิง (Entertainment)  หมายถึง การท่ีผูเขาชมรูสึก

สนุกสนาน เพลิดเพลินและพึงพอใจ หรืออาจมีการแสดงอารมณออกมา เชน การยิ้ม หัวเราะ 

(Ducoffe, 1996) หลังจากท่ีไดรับชมเซเลบริตี้ออนไลนผานสื่อโซเชียลมีเดีย 
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3.2.7 การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) หมายถึง การท่ีผูบริโภคไดรับ

ขอมูลหรือทราบถึงแหลงขอมูล เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางทัศนคติท่ีดี (Chen and Well, 

1999; Lou, 2002) 

3.2.8 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง “โปรแกรมประยุกตท่ีทํางานผานอิน

เทอรเนต โดยมีพ้ืนฐานมาจากแนวความคิดและเทคโนโลยี ซ่ึงอนุญาตใหผูใชงานสรางหรือเปลี่ยน

หัวขอได” (Kaplan and Haenlein 2010, p.61) เชน Facebook, Twitter, Instragram, 

Youtube เปนตน 

3.2.9 เซเลบริตี้ (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีไดรับความสนใจจากผูอ่ืน อันเนื่องจาก

มีการดําเนินชีวิตท่ีนาสนใจหรือมีบุคลิกภาพท่ีเปนเอกลักษณ  (Schlecht 2013 as cite in Poturak 

and Kadric, 2013) 

 

3.3 การตั้งสมมติฐาน 

 

3.3.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูความบันเทิงตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

การรับรูความบันเทิงเปนปจจัยหลักท่ีกอใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม (Ducoffe, 

1996) อาจกลาวอีกนัยหนึ่งไดวาผูบริโภคจะสามารถพัฒนาทัศนคติในดานความชอบถาเว็บไซต

สามารถตอบสนองใหในดานความบันเทิงแกผูเขาชม (Lim and Ting, 2012) สื่อใดสามารถสราง

ความบันเทิงก็จะนําไปสูขอไดเปรียบท่ีผูบริโภคจะเกิดแรงจูงใจในการเขามาเยี่ยมชมบอยครั้ง (Luo, 

2002) ซ่ึงนั้นหมายความวาผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 1 : การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

3.3.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

ผูบริโภคท่ีไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความพึง

พอใจของตนเองจะสงผลตอทัศนคติ โดยเฉพาะเม่ือขอมูลขาวสารดังกลาวมีประโยชนและสามารถเติม

เต็มดานความตองการขอมูลของผูบริโภคไดจะสงผลใหเกิดทัศนคติทางดานบวก (Lim and Ting, 

2012) นอกจากนี้เซเลบริตี้ออนไลนท่ีใหขอมูลขาวสารท่ีมีประโยชนจะสามารถดึงดูดผูบริโภคไดและ

กอใหเกิดการปลูกฝงทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้โดยการใหขอมูลขาวสารท่ีเปนท่ีนาพอใจ (Hsu, Huang, 

Ko and Wang, 2014) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 2 : การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 
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3.3.3 ความสัมพันธระหวางความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนตอความนาเช่ือถือ

เซเลบริตี้ออนไลน 

ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการรับรูของผูบริโภคท่ีเขามาดู

เก่ียวกับสินคาในโซเชียลมีเดียในระดับท่ีแตกตางกัน อยางเชน ถาเซเลบริตี้ออนไลนมีชื่อเสียงมากก็จะ

สงผลใหผูบริโภคเกิดการคลอยตาม (Hsu, Lin and Chiang, 2013) ถาเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีผูติดตาม

หรือผูชื่นชอบเปนจํานวนมากจะมีแนวโนมท่ีจะดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ เกิดความรูสึก

นาเชื่อถือและกอใหเกิดความสามารถในการชักจูง อีกท้ังยังทําใหผูบริโภครูสึกอยากท่ีจะสราง

ความสัมพันธกับเซเลบริตี้ออนไลน (Jin and Phua, 2014) การสรางจํานวนความสัมพันธท่ีเพ่ิมข้ึน

นั้นจะกลายเปนเครือขายความสัมพันธในโซเชียลมีเดียระหวางผูบริโภคกับเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึง

ความสัมพันธท่ีดีกอใหเกิดการเปนท่ีรูจักของผูบริโภคและดวยความมีชื่อเสียงสงผลตออิทธิพลทางดาน

บวกในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค (Hung and Li, 2007) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 3 : ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลน 

3.3.4 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลนตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

เม่ือผูบริโภคแนใจวาเซเลบริตี้ออนไลนมีความนาเชื่อถือผูบริโภคจะละท้ิงความ

สงสัยในขอมูลหรือคําแนะนําและยอมรับในขอมูลนั้นอยางไมเคลือบแคลงใจ ในทางกลับกันถาเกิด

ความไมแนใจในขอมูลหรือคําแนะนําท่ีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีไดกลาวไว ผูบริโภคจะพินิจพิจารณา รวม

ไปถึงการสืบขอมูลใหเปนท่ีแนชัด (Chu and Kamal, 2008) เม่ือผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวของ

เซเลบริตี้ออนไลน จะรูสึกวาขอมูลคําแนะนําท่ีไดรับนั้นมีประโยชน (Hsu et al., 2014) ในความ

นาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนยังรวมไปถึงการมีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณในเรื่องท่ี

นําเสนอ (Wei and Li, 2013) เชน เซเลบริตี้ออนไลนดานความงามมีเชี่ยวชาญเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ี

รีวิวแตกตางกัน อยางโมเมพาเพลิน มีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑแบรนดตะวันตกท้ังเมคอัพและ

ผลิตภัณฑบํารุงผิว สวน PuPe_so_Sweet จะเชี่ยวชาญในเรื่องของการวิเคราะหสวนผสมของผลิ

ภัณฑบํารุงผิว เพ่ือเจาะลึกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนตน ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 4 ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 
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3.3.5 ความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

สงผลตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลและคําแนะนําท่ีไดรับจากเซเลบริตี้ออนไลนในชุมชน

เครือขายทางสังคมหรือตามโซเชียลมีเดีย(Wu and Lee, 2012) ซ่ึงเม่ือผูบริโภคไดรับรูขอมูลหรือผล

ตอบรับในคําแนะนําท่ีเปนประโยชนจะเกิดความนับถือในตัวของเซเลบริตี้ออนไลนและรูสึกชมเชยใน

ความรูความสามารถ ประสบการณรวมไปถึงทักษะของผูใหคําแนะนํา (Hsu, Huang, Ko and 

Wang, 2014) และการท่ีผูบริโภครูสึกวาคําแนะนําท่ีไดรับนั้นมาจากผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ สามารถ

นําไปใชประโยชนไดจะนําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดี (Wei and Li, 2013) ดังนั้นจึงสามารถ

ตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 5 : การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมี

กับเซเลบริตี้ออนไลน 

3.3.6 ความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

สงผลใหเกิดการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

โดยปกติในกระบวนการซ้ือจะประกอบไปดวยขอมูลสินคาพ้ืนฐาน การหาขอมูล 

และการประเมินตัวเลือกในการซ้ือซ่ึงคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลนจะสงผลตอกระบวนการ

ดังกลาว นอกจากนั้นคําแนะนํายังเปนสวนสําคัญในการหาขอมูลของสินคา (Hsu, Lin and Chiang, 

2013) และเม่ือผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือเขาใจในสินคานั้น ๆ สงผลใหเกิดความ

นาเชื่อถือในสินคาและการตั้งใจซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน (Lin, Lee and Chen, 2012) โดยเฉพาะการไดรับ

คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ เชน การมีผูเชี่ยวชาญดานยามาแนะนําเก่ียวกับพวกเวชสําอาง ผูเชี่ยวชาญ

จะทราบถึงสวนประกอบท่ีอยูในเวชสําอางชนิดนั้นซ่ึงมีผลท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประโยชน

และเชื่อถือในคําแนะนํา (Lee, Wu, Lin and Lee, 2014)  คําแนะนําถือเปนประสบการณใน

ทางเลือกของผลิตภัณฑและมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ นอกจากนี้คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

ยังเปนการชวยยืนยันในการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายของผูบริโภค (Hsu, Lin and Chiang, 2013) การ

รวบรวมขอมูลหรือคําแนะนําท่ีไดรับจากชุมชนเครือขายสังคมและโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลทางบวกจะ

ทําใหทัศนคติตอสินคาเปลี่ยนไปและยังเปนการกระตุนความตั้งใจซ้ือ (Lee, Wu, Lin and Lee, 

2014) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 6 : การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการตั้งใจซ้ือ

ท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 
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3.3.7 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนใหคําแนะนํา 

ทัศนคติเปนตัวแปรสําคัญในการเกิดพฤติกรรมความตั้งใจของผูใชงานดวยเหตุนี้

จึงสามารถกลาวเปนนัยไดวาการทําใหผูใชมีทัศนคติทางบวกท่ีเพ่ิมข้ึนซ่ึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมความ

ตั้งใจท่ีสูงข้ึน (Hsu, Lin and Chiang, 2013) นอกจากนั้นยังมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูอ่ืนไดแสดง

มุมมองเอาไวรวมไปถึงปจจัยจากสิ่งแวดลอมภายนอกทําใหเกิดการตั้งใจซ้ือ ถาลูกคามีทัศนคติเชิงบวก

กับผลิตภัณฑทําใหเกิดความตองการของสินคาท่ีมากข้ึนและกอใหเกิดการตั้งใจซ้ือ (Wu and Lee, 

2012) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 7 : ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

 

3.4 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 

งานวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจะสํารวจถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีไดรับรู

จากเซเลบริตี้ออนไลนโดยงานวิจัยนี้ศึกษากับผูใชอินเตอรเน็ตในชวงอายุ 18-35 ป ซ่ึงจะเปนกลุม

นักเรียนนักศึกษา และกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบขอมูลเก่ียวกับจํานวนประชากรท่ีแทจริงและคา

ความแปรปรวนของประชากร จึงใชการกําหนดตัวอยางจากสูตรตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 

โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

 

𝑛 =
𝑍2𝑆2

𝐸2
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z = ระดับความเชื่อม่ันโดยแทนคาจากการเปดตารางสถิติ z โดยอาศัยคาพ้ืนท่ี 
𝑎
2

 ไดคาระดับ

ความ     เชื่อม่ัน = 1.96 

 S2= คาความแปรปรวนจากกลุมตัวอยาง (S2=1) (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

E = คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได (E=0.10) (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 
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แทนคาคํานวณ 

𝑛 = (1.96)2(1)2

(0.10)2
 = 384.16 

ดังนั้น คํานวณกลุมตัวอยางไดเทากับ 384 ตัวอยาง เพ่ือปองกันกรณีตัวอยางบางกรณี

ไมสามารถใหขอมูลท่ีครบถวนไดจึงกําหนดกลุมตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง โดยวิธีการสุมตัวอยาง 

1.การสุมกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชอินเทอรเน็ตเปนประจํา โดยผูวิจัยจะสงลิงคของแบบสอบถามออนไลน

ผานทาง E-mail และ facebook 

2.การสุมกลุมตัวอยางโดยใชเกณฑผูวิจัย (Judgment or Purposive Sampling)  

โดยกลุมตัวอยางเปนผูท่ีมีประสบการณในการชมหรือหาขอมูลจากเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึงจะทําการสุม

โดยนําลิงคแบบสอบถามออนไลนไปโพสไวตามชุมชนสังคมออนไลน ไดแก www.pantip.com, 

www.jeban.com เปนตน 

 

3.5 เครื่องมือเพ่ือการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire)เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยผูจัดทําวิจัยศึกษาคนควาจากบทความท่ีเก่ียวของ วิทยานิพนธ เอกสารงานวิจัยจากการศึกษา

ขอมูลทุติยภูมิ (ขอมูลทางการตลาด) เอกสารอิเล็กทรอนิกส (Internet) และเอกสารอ่ืนๆ เพ่ือให

ครอบคลุมวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีจะศึกษา และพัฒนาเปนแบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา ซ่ึงรายละเอียดของแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

ตารางแสดงเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะการหาขอมูลกอนการตดัสินใจซื้อสินคาในโซเชียลมเีดียหรือตาม

ชุมชนเครือขายสังคม เชน ความถ่ีในการหาขอมูลและระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต โดยการเก็บ

ขอมูลแบบ Nominal Scale 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับความคดิเห็นตางๆของผูตอบแบบสอบถามในการวัดคาของตัวแปร ไดแก การรับรู

ความบันเทิง (Entertainment), การรับรูขาวสาร (Informativeness), ความมีช่ือเสียงของเซเลบรติี้

ออนไลน (Celebrities’s online Reputation), ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Trustworthiness), การรับรูประโยชนของคําแนะนํา (Perceived usefulness of 

recommendation), ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude toward celebrities’s online) และ 

ความตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention to Purchase) โดยลักษณะคําถามเปน

แบบ Interval Scale และใชเกณฑการประเมินของลเิคิรท (Likert’s Rating Scale) ซึ่งกําหนดคา

ของชวงคะแนน 5 ระดับตามท่ีแสดงตอไปน้ี :- 

ระดับคะแนนท่ี 1 หมายถึง ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

ระดับคะแนนท่ี 2 หมายถึง ไมเหน็ดวย 

ระดับคะแนนท่ี 3 หมายถึง ไมแนใจ 

ระดับคะแนนท่ี 4 หมายถึง เห็นดวย 

ระดับคะแนนท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เชน เพศ อายุ รายได ระดับ

การศึกษา เปนตน โดยการเก็บขอมูลแบบ Nominal Scale 

 

3.6 กระบวนการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้จะวัดคาตัวแปรตางๆผานทางคําถามเพ่ือใหทราบถึงความสัมพันธในแตละตัว

แปรตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ซ่ึงการสรางแบบสอบถามเพ่ือใหไดตัววัดท่ีมีคุณภาพ จึงไดมีการนําตัววัดมา

จากการศึกษาในอดีต และไดทําการทดสอบเครื่องมือกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน สวนใหญเปน

เพศหญิง จํานวน 34 คน และเพศชาย 6 คน อยูในชวงอายุ 25-35 ป ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญมี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ผลในการทดสอบพบวา

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) มากกวา 0.7 ตามเกณฑของงานวิจัย Wu 

and Lee, (2012) และการวิคราะหองคประกอบหลังจากการสกัดองคประกอบพบวามีการแตกกลุม 
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ของปจจัยจึงไดทําการปรับเปลี่ยนคําถาม โดยรายละเอียดของตัววัดหลังจากการปรับเปลี่ยนแสดงใน

ตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุง

มาจาก 

การรับรูขาวสาร 

(Informativeness) 

 

1.ฉันสามารถรับรูขอมลูขาวสารท่ีตองการจากโซเชียล

มีเดียทีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว 

INF1 Hsu, 

Huang, Ko 

and 

Wang, 

2014 

 

Ducofee, 

1996 

2.ฉันสามารถรับรูขอมลูไดอยางงายดายจากชุมชม

เครือขายสังคม 

INF2 

3.ฉันสามารถรับรูขอมลูไดมากมายตามท่ีตองการจาก

โซเชียลมีเดยีหรือชุมชมเครือขายสังคม 

INF3 

4.ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยาง

สะดวกสบาย 

INF4 

5.ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพส

ไวเพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน 

INF5 

การรับรูความบันเทิง 

(Entertainment) 

1.ฉันรูสึกสนุกสนานเมื่อไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้ออนไลน

รีวิวสินคา 

ENT1 Ducoffe, 

1996วิทวัส 

อินทรสวาง

, 2554 

 

2.ฉันรูสึกตื่นเตนเมื่อไดชมเซเลบรติี้ออนไลนรีวิวสินคา ENT2 

3.ฉันรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิว

สินคา 

ENT3 

4.การชมเซเลบรติี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได ENT4 

5.ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซ

เลบรติี้ออนไลน 

ENT5 
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ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุง

มาจาก 

ความมีช่ือเสียงของเซเลบรติี้

ออนไลน (Celebrities Online’s 

Reputation) 

 

1.ทานคิดวาเซเลบรติี้ออนไลนมีความซื่อสัตย RPT1 Hsu, Lin 

and 

Chiang, 

2013 

2.เซเลบริตี้ออนไลนมเีอกลักษณเฉพาะในการรีวิว

สินคา/บริการ  

RPT2 

3.ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน RPT3 

4.เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอจน

เปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป 

RPT4 

ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้

ออนไลน (Celebrities Online’s 

Trustworthiness) 

 

1.ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความจริง TR1 Hsu, Lin 

and 

Chiang, 

2013 

Wei and 

Li, 2013 

2.เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได TR2 

3.เซเลบริตี้ออนไลนมีความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ TR3 

4.เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ TR4 

5.เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ TR5 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา

ของเซเลบรติี้ออนไลน (Perceived 

usefulness of 

recommendation ) 

 

1.เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความ

สมเหตุสมผล 

PU1 Wei and 

Li, 2013 

Hsu, 

Huang, 

Ko and 

Wang, 

2014 

2.เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไป

ปฎิบัติตามไดจริง 

PU2 

3.เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมาย

ของเขา/เธอกับฉัน 

PU3 

4.คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ PU4 

5.ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน PU5  

ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

(Attitude toward celebrities’s 

online) 

1.ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิว

สินคาหรือหาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวในโซเชียลมเีดีย 

ATT1 Hsu, 

Huang, 

Ko and 

Wang, 

2014 

2.ฉันช่ืนชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบรติี้ออนไลน ATT2 

3.ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิว

สินคาเปนเรื่องยาก 

ATT3 

4.ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีช่ืนชอบ ATT4 
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ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุงมา

จาก 

ความตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้

ออนไลนใหคําแนะนํา 

(Intention to 

Purchase) 

 

1. ฉันจะพิจารณาซื้อสินคาท่ีเซเลบริตี้ใหคําแนะนํา INP1 Lu, Chang 

and Chang, 

2014 

ลลิตา จินา

รัตน, 2555 

2. มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซื้อสินคาท่ีไดรบัคําแนะนํา INP2 

3.ฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคาํแนะนําในครั้งถัดไป INP3 

4.ถามีความจําเปนฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคําแนะนํา INP4 

5.ฉันอยากลองสินคาน้ันภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนได

แนะนําในสินคา 

INP5 

 

3.7 ข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

 

3.7.1 ทดสอบขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติ 

 การวิเคราะหขอมูลนี้เพ่ือดูถึงการกระจายตัวของขอมูลวามีการกระจายแบบปกติ 

(Normal) และการขาดหายของขอมูล (Missing Data) โดยใชสถิติแจกแจงขอมูล (Frequencies)  

3.7.2 วิเคราะหความเช่ือถือของเครื่องมือในการวิจัย  

 งานวิจัยนี้ใชคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha) เพ่ือ

ทดสอบความเท่ียงของเครื่องมือ ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 (สรชัย พิศาลบุตร, 2551) อธิบายไดดังนี้ 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 1 แสดงวา มีความนาเชื่อถือสูงหรือคอนขางสูง 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 0.5 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดปานกลาง 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 0 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดคอนขางนอย 

 ในการศึกษาของวิจัยนี้ใชเกณฑคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาท่ีมีคาสูงท่ีสุด 

แตไมนอยกวา 0.7 ซ่ึงเปนเกณฑท่ีเหมาะสม (Wu and Lee, 2012)  

3.7.3 สถิติท่ีใชสําหรับการวิเคราะหองคประกอบ  

 การวิเคราะหขอมูลนี้ เพ่ือพิจารณาการจับกลุมหรือการรวมของตัวแปรท่ีมี

ความสัมพันธไวในกลุมเดียวกันเพ่ือลดจํานวนตัวแปร  
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3.7.4 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 

การวิเคราะหถึงขอมูลลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง โดยใชการคํานวณอัตรา

รอยละของลักษณะประชากรศาสตรในกลุมตัวอยาง 

3.7.5 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 การวิเคราะหความสัมพันธเชิงเหตุผลระหวางตัวแปรตนท่ีสงผลตอตัวแปรตาม  

3.7.5.1 วิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธในรูปเชิงเสน 

3.7.5.2 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระอยางนอย 2 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว ท่ีมีความสัมพันธใน

รูปเชิงเสน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

จากขอมูลท่ีรวบรวมโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไดถูกนํามาวิเคราะหผลโดย

การวิเคราะหจะแบงการวิเคราะหในหัวขอดังนี้ 

 

4.1 การทดสอบขอสมมติฐานทางสถิติ 

 

งานวิจัยนี้ไดทดสอบขอสมมติทางสถิติกับขอมูลจํานวน 400 ชุด โดย  

4.2.1.การสอบทานขอมูลท่ีหาย (Missing Data) จากการสอบของแบบสอบถาม

จํานวน 400 ชุด พบวาไมมีขอมูลใดท่ีขาดหายไป 

4.2.2.การสอบทานขอมูลท่ีมีคาแตกตางจากกลุม (Outlier) จากการสอบทานพบวา 

มีขอมูลท่ีแตกตางจากกลุมอยางเห็นไดชัดจึงทําการตัดกลุมตัวอยางออกจํานวน 40 ชุด ดังนั้นในการ

วิเคราะหในข้ันตอนตอไปจะมีกลุมตัวอยางเพียง 360 ชุด 

 

4.2 การวิเคราะหความนาเช่ือถือของเครื่องมือ (Reliability of Instruments) 

 

การทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม ใชเกณฑครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s 

Alpha) ซ่ึงเปนวิธีท่ีนิยมใชกันอยางแพรหลาย ในงานวิจัยนี้ใชการทดสอบคาความนาเชื่อถือของตัว

แปรท้ังสิ้น 7 ตัว โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาท่ีสูงท่ีสุดแตไมนอยกวา .70 (Wu 

and Lee, 2012) แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สรุปผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือดังนี้ 

 

4.2.1 กลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร (Informativeness) มีคาครอนบัคแอลฟา 

.847 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัว

แปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.1 และ 4.2 
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ตารางท่ี 4.1  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

INF1 .664 .814 

INF2 .701 .804 

INF3 .709 .801 

INF4 .663 .814 

INF5 .542 .844 

 

ตารางท่ี 4.2  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.847 5 

 

4.2.2 กลุมของตัวแปรการการรับรูความบันเทิง (Entertainment) มีคาครอนบัค

แอลฟา .931และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา

และตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.4 และ 4.5 

 

ตารางท่ี 4.3  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรูความ

บันเทิง 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

ENT1 .846 .910 

ENT2 .849 .909 

ENT3 .818 .916 

ENT4 .774 .924 

ENT5 .811 .917 
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ตารางท่ี 4.4  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูความบันเทิง 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.931 5 

 

4.2.3 กลุมของตัวแปรความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน กลุมนี้มีคาสัมประสิทธิ์

ของ Cronbach’s Alpha เทากับ .632 แตเม่ือตัดคําถาม RPT1 ออกจะมีคาเทากับ .786 ซ่ึงเปน

คาสูงสุด ดังตารางท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.5  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความมีชื่อเสียง

ของเซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

RPT 1 .060 .786 

RPT 2 .531 .462 

RPT 3 .509 .469 

RPT 4 .610 .399 

 

ตารางท่ี 4.6  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

 Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

กอนตัดตัวแปร .632 4 

หลังตัดตัวแปร .786 3 

 

4.2.4 กลุมของตัวแปรความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities 

Online’s Trustworthiness) มีคาครอนบัคแอลฟา .897 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัด

คําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.7 และ 4.8 
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ตารางท่ี 4.7  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความนาเชื่อถือ

ของเซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

TR1 .758 .871 

TR2 .768 .869 

TR3 .749 .875 

TR4 .680 .888 

TR5 .781 .867 

 

ตารางท่ี 4.8  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรความนาเชื่อถือของ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

. 897 5 

 

4.2.5 กลุมของตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Perceived usefulness of recommendation ) มีคาครอนบัคแอลฟา .801 และมีคามากท่ีสุด

แลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 

4.9 และตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.9  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

PU1 .490 .791 

PU2 .643 .745 
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ตารางท่ี 4.9  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (ตอ) 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

PU3 .641 .744 

PU4 .556 .771 

PU5 .592 .760 

 

ตารางท่ี 4.10  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนําของ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.801 5 

 

4.2.6 กลุมของตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude toward 

celebrities’s online) มีคาครอนบัคแอลฟา .874 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถาม

สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.11 และ 4.12 

 

ตารางท่ี 4.11  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรทัศนคติตอ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

ATT1 .746 .834 

ATT2 .789 .815 

ATT3 .669 .862 

ATT4 .725 .842 
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ตารางท่ี 4.12  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.874 4 

 
4.2.7 กลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention 

to purchase ) มีคาครอนบัคแอลฟา .807 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามสรุปคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.13 และ 4.14 

 

ตารางท่ี 4.13  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ี 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

INP1 .550 .783 

INP2 .610 .764 

INP3 .645 .756 

INP4 .582 .773 

INP5 .588 .772 

 

ตารางท่ี 4.14  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรกลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ี 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.807 5 
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4.3 การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 

 

การวิเคราะหองคประกอบเพ่ือพิจารณาตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกัน เกณฑการตัดสินใจ

โดยใชคา Eigen ท่ีสูงกวา 1 รวมถึงการลดขอคําถามโดยคัดเลือกขอคําถามท่ีมีคาน้ําหนักตัวประกอบ 

(Factor loading) ท่ีไมเหมาะสม (ต่ํากวา .50)  ซ่ึงในท่ีนี้ไมพบคําถามในกลุมตัวแปรใดท่ีมีคานอยกวา

เกณฑจึงไมทําการลดขอคําถาม งานวิจัยนี้ไดทําการวิเคราะหองคประกอบทีละกลุมตัวแปรและ

หลังจากการสกัดองคประกอบสามารถจัดกลุมปจจัยได 7 กลุมดังนี้  

1. การรับรูขาวสาร 

2. การรับรูความบันเทิง 

3. ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

4. ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

5. การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

6. ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

7. ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

เม่ือพิจารณาคา KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ซ่ึงเปนการตรวจสอบความเหมาะสมของ

กลุมตัวอยางโดยคา KMO ควรมากกวา 0.6 ถาขนาดกลุมตัวอยางเหมาะสม และคาสถิติ Bartlett’s 

Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) ซ่ึงจะแสดงวาเมตริกสหสัมพันธไมเปนเมตริกเอกลักษณ 

  4.3.1 กลุมตัวแปรการรับรูขาวสาร  

กลุมตัวแปรการรับรูขาวสารมีคา KMO = .853 คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมี

นัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.15 

 

ตารางท่ี 4.15  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูขาวสาร 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INF3 ฉันสามารถรับรูขอมลูไดมากมายตามท่ีตองการจากโซเชียลมีเดยีหรอืชุมชมเครือขายสังคม .830 

INF2 ฉันสามารถรับรูขอมลูไดอยางงายดายจากชุมชมเครือขายสังคม .824 

INF4 ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมลูท่ีตองการไดอยางสะดวกสบาย .795 

INF1 ฉันสามารถรับรูขอมลูขาวสารท่ีตองการจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบรติี้ออนไลนโพสไว .795 
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ตารางท่ี 4.15  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูขาวสาร (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INF5 ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมเีดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไวเพียงพอสําหรบัการตัดสินใจของฉัน .689 

Eigen value 3.107 

Variance (%) 62.133 

Cronbach’s alpha .847 

 

4.3.2 การรับรูความบันเทิง 

กลุมตัวแปรการรับรูความบันเทิงมีคา KMO = .872 คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ี

มีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.16 

 

ตารางท่ี 4.16  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูความบันเทิง 

ตัวแปร คําถาม คาน้ําหนักตัวประกอบ 

ENT2 ฉันรูสึกตื่นเตนเมื่อไดชมเซเลบรติีอ้อนไลนรีวิวสินคา .906 

ENT1 ฉันรูสึกสนุกสนานเมื่อไดชมสิ่งท่ีเซเลบรติี้ออนไลนรีวิวสินคา .903 

ENT3 ฉันรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา .884 

ENT5 ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซเลบรติี้ออนไลน .883 

ENT4 การชมเซเลบรติี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได .856 

Eigen value 3.930 

Variance (%) 78.592 

Cronbach’s alpha .931 

 

4.3.3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน  

กลุมตัวแปรความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO =  .680 คาสถิติ 

Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17   

 

การจัดกลุมตัวแปรของความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

RPT4 เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรือ่งท่ีนําเสนอจนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป .882 

RPT2 เซเลบริตีอ้อนไลนมเีอกลักษณเฉพาะในการรีวิวสินคา/บริการ .824 

RPT3 ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบรติี้ออนไลน .808 

Eigen value 2.109 

Variance (%) 70.296 

Cronbach’s alpha .786 

 

4.3.4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน  
กลุมตัวแปรความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO =  .835คาสถิติ 

Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.18 

ตารางท่ี 4.18  

 

การจัดกลุมตัวแปรของความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม คาน้ําหนักตัวประกอบ 

TR5 เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ .869 

TR2 เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได .860 

TR1 ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบรติี้ออนไลนเปนความจริง .855 

TR3 เซเลบริตี้ออนไลนมีความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ .843 

TR4 เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ .785 

Eigen value 3.552 

Variance (%) 71.045 

Cronbach’s alpha .897 
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4.3.5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

กลุมตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนํา ของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO 

=  .790คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดง

ดังตารางท่ี 4.19 

ตารางท่ี 4.19   

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

PU2 เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไปปฏิบัติตามไดจริง/พิสจูนไดจริง .799 

PU3 เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมายของเขา/เธอกับฉัน .798 

PU5 ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน .761 

PU4 คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมผีลตอการตดัสินใจ .714 

PU1 เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมคีวามสมเหตสุมผล .655 

Eigen value 2.792 

Variance (%) 55.850 

Cronbach’s alpha .801 

 

4.3.6 ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

กลุมตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนมีคา KMO =  .776คาสถิติ Bartlett’s 

Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.20 

ตารางท่ี 4.20  

 

การจัดกลุมตัวแปรของทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนัก

ตัวประกอบ 

ATT2 ฉันช่ืนชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้ออนไลน .895 

ATT1 ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาหรือหาขอมลูท่ีไดเขียน

เอาไวในโซเชียลมีเดีย 

.868 
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ตารางท่ี 4.20  

 

การจัดกลุมตัวแปรของทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนัก

ตัวประกอบ 

ATT4 ฉันมีเซเลบรติี้ออนไลนท่ีช่ืนชอบ .847 

ATT3 ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบรติี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาเปนเรื่องยาก .805 

Eigen value 2.918 

Variance (%) 72.946 

Cronbach’s alpha .874 

 

4.4.7 ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

กลุมตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํามีคา KMO =  .826

คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตาราง

ท่ี 4.21 

ตารางท่ี 4.21  

 

การจัดกลุมตัวแปรของความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INP3 ฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคาํแนะนําในครั้งถัดไป .793 

INP2 มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซื้อสินคาท่ีไดรับคาํแนะนํา .764 

INP5 ฉันอยากลองสินคาน้ันภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนไดแนะนําในสินคา .748 

INP4 ถามีความจําเปนฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนํา .747 

INP1 ฉันจะพิจารณาซื้อสินคาท่ีเซเลบรติี้ใหคําแนะนํา .714 

Eigen value 2.839 

Variance (%) 56.785 

Cronbach’s alpha .807 
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 จากผลการวิเคราะหหลังจากการสกัดองคประกอบและคาของ KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) มีคามากกวา .60 แสดงวาขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหมีขนาดของกลุมตัวอยางเพียงพอ จากนั้นทํา

การบันทึกคาตัวแปร (Factor score) ท่ีไดจากการวิเคราะหเพ่ือใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหการ

ถดถอย (Regression Analysis) 

 นักวิจัยนี้ไดจัดทําสรุปคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถามเพ่ือนําไปใชใน

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติตอไปดังแสดงในภาคผนวก ข 
 

4.4 ขอมูลประชากรผูตอบแบบสอบถาม 
 

ในสวนนี้เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

52.40% โดยผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศหญิงและเพศชาย มีอายุตั้งแต 18 – 35 ป ในขณะท่ีกลุมเด็ก

ท่ีมีอายุนอยกวา 18 ป และกลุมอายุท่ีมีอายุ 35 ปข้ึนไป ไมไดเขามาตอบแบบสอบถามเลย ซ่ึง

คลายคลึงกับรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2556 จากกระทรวง

เทคโนโลย ีท่ีกลุมอายุ 18 – 35 ปเปนกลุมท่ีมีการใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด ระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถามอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 93% ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เปนกลุมท่ีมีการเขาชมเซเลบริตี้ออนไลนมากถึง 69% 

สะทอนใหเห็นวากลุมผูบริโภคท่ีควรมุงสนใจนั้นอยูในชวงอายุ 18 – 35 ป เพศหญิง และมีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และรายได

เฉลี่ยท่ี 10,000 – 30,000 บาทตอเดือน  มีแนวโนมซ้ือสินคาตามท่ีไดชมเซเลบริตี้ออนไลน 

รายละเอียดดังตารางท่ี 4.22 
 

ตารางท่ี 4.22  
 

แสดงจํานวน และคารอยละ จําแนกตามประชากรศาสตร 

 ขอมูลประชากร จํานวน(คน) รอยละ 

เพศ 
ชาย 85 23.6 

หญิง 275 76.4 

รวม 360 100 

อายุ 
18-24 101 28.1 

25-35 259 71.9 

รวม 360 100 
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ตารางท่ี 4.22  
 

แสดงจํานวน และคารอยละ จําแนกตามประชากรศาสตร (ตอ) 

 ขอมูลประชากร จํานวน(คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตร ี 24 6.6 

ปริญญาตร ี 275 76.4 

สูงกวาปริญญาตร ี 61 17.0 

รวม 360 100 

อาชีพ ขาราชการ/พนักงานวิสาหกิจ 68 18.9 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 32 8.9 

นักเรียน/นักศึกษา 70 19.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 185 51.4 

อ่ืน ๆ 5 1.4 

รวม 360 100 

รายได นอยกวา 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 

 ตั้งแต 40,000 ข้ึนไป 51 14.3 

รวม 360 100 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 

 งานวิจัยนี้ใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) และ

การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัว

แปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดระดับนัยสําคัญ 

(Significant Level) กับขอมูลจากแบบสอบถาม 360 ชุด ท่ีผานการตรวจความสมบูรณของขอมูล ซ่ึง

การวิเคราะหการถดถอยจะแบงข้ันตอนการวิเคราะหออกเปน 4 สวนคือ 

 1.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูความบันเทิง (Factor Score ENT) การ

รับรูขาวสาร (Factor Score INF) และการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  

(Factor Score PU) ตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score ATT) ดังภาพท่ี 4.1 
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R2 = .726 

ภาพท่ี 4.1 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ INF, ENT และ PU กับตัวแปรตาม ATT 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาการรับรูความบันเทิง การรับรูขาวสารและการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  ตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนมีความสัมพันธกัน

โดยคา R = .852 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 72.6%  (R2 = .726)  

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(3,356) = 314.003) ดังแสดงใน

ตาราง 4.23 

 

ตารางท่ี 4.23  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression)  

Model 
Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 186.654 3 62.218 314.003 .000* 

Residual 70.539 356 .198 
  

Total 257.194 359 
   

* p < 0.05 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของแตละตัวแปรอิสระ พบวาตัวแปรอิสระคือ การรับรูความ

บันเทิง (Factor Score ENT) การรับรูขาวสาร (Factor Score INF) และการรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  (Factor Score PU)  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ ทัศนคติตอ

เซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score ATT) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .049, p = .000 และ p = .000  

การรับรูขาวสาร 
ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน 

การรับรูความ

บันเทิง 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา

ของเซเลบรติี้ออนไลน .372 

.106 
.496 
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ตามลําดับ รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน

แสดงในตาราง 4.24 

ตารางท่ี 4.24  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน  

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.062 

 
.540 .590 

INF .106 .096 1.971 .049* 

ENT .372 .424 10.038 .000* 

PU .496 .417 9.168 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

R = .852, R2 = .726, SE = .44513 

  2.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score RPT) ตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score TR) ดังภาพท่ี 4.2 

 

 

 

R2 = .495 

ภาพท่ี 4.2 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ RPT กับตัวแปรตาม TR 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน ตอความนาเชื่อถือ

ของเซเลบริตี้ออนไลนมีความสัมพันธกันโดยคา R = .704 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัว

แปรตามได 49.5%  (R2 = 0.495)  

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(1,358) = 350.846) 

แสดงในตาราง 4.25 

ความมีช่ือเสียงของเซ

เลบรติี้ออนไลน 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบรติี้

ออนไลน 

.705 
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ตารางท่ี 4.25  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression)  

Model 
Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 115.756 1 115.756 350.846 .000* 

Residual 118.116 358 .330  
 

Total 233.872 359   
 

* p < 0.05 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score RPT) มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score TR) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ 

แสดงในตาราง 4.26 

ตารางท่ี 4.26  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.640  4.603 

.000 

RPT .705 .704 18.731 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

R = .704, R2 = .495, SE = .57440 

 3.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score TR) ตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score PU) ดังภาพท่ี 

4.3 
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R2 = .522 

ภาพท่ี 4.3 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ TR กับตัวแปรตาม PU 

ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน มีความสัมพันธกันโดยคา R = .723และสามารถ

อธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 52.2%  (R2 = 0.522) 

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 

(F(1,358) = 391.312) แสดงในตาราง 4.27 

 

ตารางท่ี 4.27  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression)  

Model 
Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 95.114 1 95.114 391.312 .000* 

Residual 87.017 358 .243   

Total 182.131 359    

* p < 0.05 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score TR) มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (Factor Score PU) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอย

แบบปกติ แสดงในตาราง 4.28 

 

ความนาเช่ือถือของเซ

เลบรติี้ออนไลน 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน 

.638 
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ตารางท่ี 4.28  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
1.157  10.940 

.000 

TR .638 .723 19.782 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

R = .723, R2 = .522, SE = .49301 

  4.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (Factor Score PU) และทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score ATT) ตอการตั้งใจ

ซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Factor Score INP) ดังภาพท่ี 4.4 

 

 

 

 

R2 = .589 

ภาพท่ี 4.4 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ PU และ ATT กับตัวแปรตาม INP 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

และทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน ตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํามีมีความสัมพันธกัน

โดยคา R = .767 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 58.9%  (R2 = 0.589)   

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ การตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(2,357) = 

255.326) แสดงในตาราง 4.29 

 

การตั้งใจซื้อท่ีเซเลบ

ริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน 

.348 

.386 
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ตารางท่ี 4.29  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression)  

Model 
Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 105.878 2 52.939 255.326 .000* 

Residual 74.020 357 .207  
 

Total 179.898 359   
 

* p < 0.05 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score ATT)  และการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score PU) มี

ความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ การตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Factor Score INP) ท่ี

ระดับนัยสําคัญ p = .000 และ p = .000 ตามลําดับ รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยแบบ

ปกติ แสดงในตาราง 4.30 

ตารางท่ี 4.30  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิถดถอย 

(B) 

คาสัมประสิทธ์ิถดถอย

ปรับมาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.892  8.046 

.000 

PU .348 .351 6.459 .000* 

ATT .386 .462 8.503 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

R = .767, R2 = .589, SE = .45534 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear 

Regression) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ไดผลสรุปดังแสดงตารางท่ี 

4.31 
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ตารางท่ี 4.31   

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซเลบรติี้ออนไลน สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอความ

นาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดาน

บวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบรติี้ออนไลนสงผลดาน

บวกตอการตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 7 ทัศนคติตอเซเลบรติี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการตั้งใจซื้อท่ีเซเลบ

ริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

สนับสนุน 

 

4.6 การสรุปผลวิจัย 

 

4.6.1 การรับรูความบันเทิง  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซ

เลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Lim and Ting, (2012) ท่ีกลาววา การท่ีสามารถเติม

เต็มความบันเทิงใหแกผูบริโภคได ทําใหเกิดพฤติกรรมการทําซํ้า ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึงการเขาชม และ

นําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดี    

4.6.2 การรับรูขาวสาร  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซ

เลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคสามารถรับรูถึงแหลงขาวสาร

ขอมูลหรือคําแนะนํา เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจ จะทําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ประกอบกับ

งานวิจัยของ Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, (2008) ท่ีแสดงวา ขอมูลหรือคําแนะนําท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนไดโพสหรือรีวิวไวนั้นมีประโยชนเพียงพอ จะทําใหทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้ออนไลนดีข้ึน อีก

ท้ังถาขอมูลนั้นสามารถตอบสนองความตองการขอมูลขาวสารของผูบริโภคไดก็จะสงผลใหเกิดทัศนคติ

ท่ีดีเชนกัน (Lim and Ting, 2012) 
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4.6.3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวก

ตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากถาเซเลบริตี้

ออนไลนท่ีมีผูติดตามชมหรือชื่นชอบเปนจํานวนมาก จะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ รวมไปถึงเซเลบริตี้

ออนไลนผูเปนท่ีกลาวถึงและการปรากฏตามสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ ลวนเปนปจจัยท่ีสงผลตอความ

นาเชื่อถือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ีกลาววา ความมีชื่อเสียงมีผลตอการรับรูท่ีตางกัน (Hsu, 

Lin and Chiang, 2013) และถาเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีผูชื่นชอบมากจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ 

สามารถโนมนาวใหผูบริโภคคลอยตามได (Jin and Phua, 2014) 

4.6.4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน  

ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวาความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวก

ตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน อาจกลาวไดวาความนาเชื่อถือเปนปจจัยท่ี

สงผลตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน เนื่องจากถาผูบริโภคมีความเชื่อถือ

แลวจะไมเกิดความสงสัยในขอมูลหรือคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังความนาเชื่อถือนั้น

รวมถึงความเชี่ยวชาญดวย  เชน การท่ีเซเลบริตี้ออนไลนสามารถใหขอมูลไดครบถวน รวมถึงการ

เจาะลึกในขอมูลและการมีความรู ประสบการณในสิ่งท่ีนําเสนอ  ตามงานวิจัยของ Wei and Li 

(2013) ประกอบกับงานวิจัยของ Chu and Kamal (2008) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะยอมรับใน

คําแนะนําถาเกิดความเชื่อถือในบุคคลนั้น 

4.6.5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลนสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน กลาวคือ ในแหลงขอมูลหรือคําแนะนําท่ี

เซเลบริตี้ออนไลนไดโพสไวโซเชียลมีเดีย มักจะมีคนท่ีเขามาแสดงความเห็นถึงความชอบ หรือไมชอบ 

จนกลายเปนฉันทมติ และถาคําแนะนํานั้นมาจากผูท่ีมีประสบการณตรง ผูบริโภคจะรูสึกถึงประโยชน 

และเห็นดวย แตท้ังนี้ผูบริโภคก็จะประเมินในคําแนะนํา โดยการดูจากการจัดอันดับของบุคคลอ่ืนดวย 

(Jiménez and Mendoza, 2013)   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยท่ีนําเสนอวา คําแนะนําท่ีมาจากผูท่ี

เชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ นั้นสามารถนําไปใชไประโยชนและกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีกับเซเลบริตี้ท่ี

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

4.6.6 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน และการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนาํ 

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลนสงผลดานบวกตอตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ 
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ผูบริโภคสนใจในประโยชนของคําแนะนําในตัวสินคาและบริการ และถาคําแนะนํานั้นมาจาก

ผูเชี่ยวชาญจะทําใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีไดรับคําแนะนํา ซ่ึงสอดคลอง

กับงานวิจัย Lee, Wu, Lin and Lee (2014) การไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมีผลท่ีทําใหผูบริโภค

เกิดการรับรูถึงประโยชนและเชื่อถือในคําแนะนํา อีกท้ังยังสงผลตอการตั้งใจซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน 

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการ

ตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความชอบในตัวของเซเลบริตี้

ออนไลน ก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้คนนั้น ทําใหเกิดความสนใจขอมูลหรือคําแนะนําท่ีได

นําเสนอและมีแนวทางท่ีอาจเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Hsu, Lin and 

Chiang (2013) และ Wu and Lee (2012)  ท่ีกลาววาทัศนคติในเชิงบวกกอใหเกิดพฤติกรรมการ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ท่ีสูงข้ึน   
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปงานวิจัย 

 

เนื่องจากงานวิจัยในอดีตของ วิทวัส อินทรสวาง (2554) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผล

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาท่ีมีการโฆษณาผานชุมชนเครือขายสังคม ซ่ึงขอบเขตชุมชนเครือขายสังคมท่ี

ทําการศึกษานั้นเพียงแค Facebook อยางเดียว จึงเปนท่ีนาสนใจในการทําวิจัยในชุมชนเครือขาย

สังคมอ่ืน เชน youtube, Instagram, Twister เปนตน ประกอบกับรายงานการใชโซเชียลมีเดียของ

สํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2556 มีจํานวนถึงรอยละ 93.8 แสดงใหเห็นวามีผูใชสื่อโซเชียลมีเดียเปน

จํานวนมากเพ่ือติดตามขาวสาร หาขอมูลหรือเพ่ือความความบันเทิง  อีกท้ังการใชสื่อโซเชียลมีเดีย

เพ่ือทางธุรกิจเพ่ิมมีข้ึนถึง 50% (สมาคมดิจิตอลเอเจนซ่ี, 2013) รวมไปถึงเซเลบริตี้ออนไลนมากมายท่ี

คอยทําการรีวิวสินคาใหชม เพ่ือทําใหรูจักในขอมูลของสินคาไดดียิ่งข้ึน เปนตัวชวยของผูบริโภคในการ

หาขอมูลเพ่ือตัดสินใจซ้ือ ผูวิจัยจึงสนใจและนําวิจัยในอดีตมาประยุกตเพ่ือศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้

ออนไลนตอการตัดสินใจซ้ือ 

 งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามในรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน และนําขอมูลท่ีรวบรวมมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ อนึ่งกอนการ

วิเคราะหผลขอมูลทางสถิติ นักวิจัยไดสอบทานขอสมมติทางสถิติ พบวาไมมีขอมูลท่ีขาดหาย (Missing 

Data) ไมมีขอมูลท่ีมีคาแตกตางจากกลุม (Outlier) และขอมูลมีการกระจายแบบ Normal  

ตอจากนั้นจัดกลุมตัวแปรดวยการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) การตรวจสอบ

ความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดวยวิธี Linear Regression Analysis และ Multiple 

Regression Analysis 

 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคตัดสินในซ้ือสินคาตามท่ีไดรับคําแนะนําจากเซเลบริตี้

ออนไลนเม่ือเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน เนื่องจากผูบริโภคเห็นวาเซเลบริตี้มีการใหคําแนะนํา

ท่ีเปนประโยชน มีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ มีความนาเชื่อถือ รวมไปถึงมีชื่อเสียงและเปนท่ี

รูจักของบุคคลท่ัวไป โดยท้ังนี้ในการนําเสนอของเซเลบริตี้ออนไลนนั้นตองมีขาวสารท่ีทันสมัย มี

แนวความคิดสรางสรรคในการนําเสนอเพ่ือใหเกิดความเปนเอกลักษณรวมไปถึงสามารถสรางความ

บันเทิงใหแกผูบริโภคได 
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5.2 ประโยชนของงานวิจัย 

 

เนื่องจากปจจุบันมีการใชโซเชียมีเดียในประเทศไทยเพ่ิมข้ึน และถึงแมวา Facebook 

จะเปนโซเชียลมีเดียท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดถึง 30 ลานคน แตยังมีโชเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ท่ีมีผูใชรองลงมา 

youtube มีผูใชงาน 26.5 ลานคน ถัดมาเปน Twitter และ Instagram  ตามลําดับ (Digital 

Advertising Association, 2014)  ซ่ึงโซเชียลมีเดียนั้นไดกลายเปนเครื่องมือทางการตลาด ท่ีทําให

เกิดการสื่อสารระหวางสินคาท่ีองคกรตองการนําเสนอกับผูบริโภคโดยมีเซเลบริตี้ออนไลนเปนตัวแทน

ในการนําเสนอสินคา 

 

5.2.1 ประโยชนของงานวิจัยในภาคทฤษฎ ี

งานวิจัยนี้อธิบายถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยการนําทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจมาผนวกเขากับทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน ซ่ึงงานวิจัยนี้ไดแสดงใหเห็นวานอกเหนือจากปจจัยท่ีกําหนดในทฤษฎีขางตนแลว

ยังตองมีปจจัยดาน “ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน” ท่ีขยายตอมาจากการคลอยตามกลุม

อางอิง (Subjective norm) ท่ีนําไปสูการเกิดพฤติกรรม 

5.2.2 ประโยชนของงานวิจัยในแงธุรกิจ 

ผลของงานวิจัยสามารถนําไปประยุกตใชในแงธุรกิจได โดยองคกรเลือกใชเซเลบ

ริตี้ออนไลนมีชื่อเสียง ไดรับความนิยมมีผูติดตามหรือชื่นชอบเปนจํานวนมากในการการประชาสัมพันธ

สินคาหรือเปนสื่อทางการตลาดจึงจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ และผูบริโภคก็มีแนวโนมท่ีจะคลอย

ตามในการประชาสัมพันธและนําไปสูความตั้งใจซ้ือได 

นอกจากนี้ผูประกอบการควรสรางความแตกตาง เนื่องจากในปจจุบันนั้นเซเลบ

ริตี้ออนไลนเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมาก หลายธุรกิจหันมาใชเซเลบริตี้

ออนไลนเปนสื่อกลางระหวางสินคากับผูบริโภค ดังนั้นควรเลือกเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีชื่อเสียง มีความ

นาเชื่อถือ เชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ สามารถนําเสนอในขอมูลเชิงลึกไดเพ่ือชี้ใหเห็นถึงประโยชนใน

การแนะนํา อีกท้ังยังตองสรางความบันเทิงเพ่ือกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน นําไปสู

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ  นอกจากนี้ยังตองมีการนําเสนออยางสรางสรรคและเปนเอกลักษณเพ่ือท่ีทํา

ใหองคกรสามารถสรางความแตกตางและทําการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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5.3 ขอจํากัดงานวิจัยและงานวิจัยตอเนื่อง 

 

งานวิจัยฉบับนี้ เลือกศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 18-35 ป ซ่ึงชวงอายุ

ดังกลาวเปนชวงของยุค Generation Y กลาวคือ เปนผูท่ีเกิดในพ.ศ. 2524 – 2537 ซ่ึงในชวงยุคนี้จะ

เปนชวงท่ีเทคโนโลยีเขามามีบทบาท ทําใหกลุมตัวอยางสนใจและมีความสามารถในการใชเทคโนโลยี

เพ่ืออํานวยความสะดวก (Social Integrate, 2013) ดังนั้นกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้อาจไมสามารถ

นําไปอางอิงกับผูบริโภคทุกยุคไดอยางกวางขวาง เนื่องจากในแตละชวงอายุก็จะมีความแตกตางกัน

หลายดาน ท้ังในดานความคิด คานิยม ลักษณะนิสัย ตลอดจนพฤติกรรมตางๆ จึงเปนขอจํากัดในการ

นําผลงานวิจัยไปใชโดยท่ัวไป  

จากการศึกษาถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือนั้น

พบวาถาผูบริโภคเกิดความบันเทิงจากการรับชมเซเลบริตี้ออนไลนจะทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีและ

กอใหเกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือตามท่ีไดรับคําแนะนํา ดังนั้นในอนาคตหากมีผูท่ีตองการศึกษา

เก่ียวกับประเด็นอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ อาจศึกษาถึง

ปจจัยท่ีกอใหเกิดการรับรูความบันเทิง โดยมีการจัดทําการสัมภาษณเชิงลึก (Focus Group) เพ่ือนํา

งานวิจัยไปตอยอดความรู 
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ภาคผนวก ก 

ตัวอยางแบบสอบถาม 

 

อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือ 

เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการวิจัยศึกษาถึง “อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนใน

โซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือ” ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ทาพระจันทร ซ่ึงจัดทําเพ่ือจัดเก็บขอมูลและประมวลผลเปนงานวิจัยเชิง

วิชาการ ไมมีวัตถุประสงคเพ่ือวัตถุอ่ืนใด โดยผูวิจัยขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงมากท่ีสุด โดยไมมีการเผยแพรขอมูลสวนบุคคลของทาน และจะ

ปกปดไวเปนความลับ 

ทางผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนสวนสําคัญท่ี

จะทําใหการวิจัยในครั้งนี้ประสบความสําเร็จ 

นิยามศัพทท่ีใชในแบบสอบถาม 

เซเลบริตี้ออนไลน หมายถึง บุคคลท่ีไดรับความสนใจจากผูอ่ืน อันเนื่องมาจากมีการ

ดําเนินชีวิตท่ีนาสนใจหรือบุคลิกภาพท่ีเปนเอกลักษณ  รวมไปถึงการนําเสนอขอมูลท่ีตรงใจกับ

ผูบริโภคทําใหมีผูติดตามเปนจํานวนมากในโซเชียลมีเดีย 

สวนท่ี 1 : โปรดใสเครื่องหมาย √ และกรอกขอมูลท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

1. ทานใชงานอินเทอรเน็ตมานานเทาใด 

    นอยกวา 1 ป  1-5 ป 

   6-10 ป   มากกวา 10 ป  

2. ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 

   นอยกวา 1 ชั่วโมง   2-4 ชั่วโมง 

   5-9 ชั่วโมง   10-15 ชั่วโมง 

  16-20 ชั่วโมง  มากกวา 20 ชั่วโมง 
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สวนท่ี 2 : โปรดใสเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

คุณเห็นดวยกับขอความเหลานี้มากนอยเพียงใด 

เกณฑการใหคะแนนความคิดเห็น 

 1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 2 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวย 

  3 คะแนน หมายถึง ไมแนใจ  

  4 คะแนน หมายถึง เห็นดวย 

  5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมแนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

1. ฉันสามารถรับรูขอมูลขาวสารท่ีตองการจาก

โซเชียลมีเดียทีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว(INF1) 

     

2. ฉันสามารถรับรูขอมูลไดอยางงายดายจากชุม

ชมเครือขายสังคม(INF2) 

     

3. ฉันสามารถรับรูขอมูลไดมากมายตามท่ีตองการ

จากโซเชียลมีเดียหรือชุมชมเครือขายสังคม

(INF3) 

     

4. ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยาง

สะดวกสบาย(INF4) 

     

5. ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลน

โพสไวเพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน

(INF5) 

     

6 ฉันรูสึกสนุกสนานเม่ือไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนรีวิวสินคา(ENT1) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไม

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

7. ฉันรูสึกตื่นเตนเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิว

สินคา(ENT2) 

     

8. ฉันรูสึกเพลิดเพลินเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลน

รีวิวสินคา(ENT3) 

     

9. การชมเซเลบริตี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได(ENT4)      

10. ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการ

ชมเซเลบริตี้ออนไลน(ENT5) 

     

11. ทานคิดวาเซเลบริตี้ออนไลนมีความซ่ือสัตย 

(RPT1) 

     

12. เซเลบริตี้ออนไลนมีเอกลักษณเฉพาะในการรีวิว

สินคา/บริการ(RPT2) 

     

13. ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน(RPT3)      

14. เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอ

จนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป(RPT4) 

     

15. ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความ

จริง (TR1) 

     

16. เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได(TR2)      

17. เซเลบริตี้ออนไลนมีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ี

นําเสนอ(TR3) 

     

18. เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ

(TR4) 

     

19. เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ 

(TR5) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

20. เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความ

สมเหตุสมผล (PU1) 

     

21. เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไป

ปฎิบัติตามไดจริง(PU2) 

     

22. เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ี

มากมายของเขา/เธอกับฉัน(PU3) 

     

23. คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการ

ตัดสินใจ(PU4) 

     

24. ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

(PU5) 

     

25. ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการ

รีวิวสินคาหรือหาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวใน

โซเชียลมีเดีย (ATT1) 

     

26. ฉันชื่นชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้

ออนไลน (ATT2) 

     

27. ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการ

รีวิวสินคาเปนเรื่องยาก(ATT3) 

     

28. ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีชื่นชอบ (ATT4)      

29. ฉันจะพิจารณาซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ให

คําแนะนํา (INP1) 

     

30. มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือสินคาท่ีไดรับ

คําแนะนํา(INP2) 

     

31. ฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนําใน

ครั้งถัดไป(INP3) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

32. ถามีความจําเปนฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ได

ใหคําแนะนํา (INP4) 

     

33. ฉันอยากลองสินคานั้นภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนไดแนะนําในสินคา (INP5) 

     

สวนท่ี 3 : โปรดใสเครื่องหมาย √ และกรอกขอมูลท่ีตรงกับขอมูลท่ัวไปของทาน 

1. เพศ      ชาย     หญิง 

2. อายุ   ต่ํากวา 18 ป  18 – 24 ป 

25 – 35 ป  เกินกวา 35 ป 

3. ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

4. อาชีพ   นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว/เจาของ

กิจการ 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

5. รายได   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001 – 20,000 

บาท 

20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 

บาท 

ตั้งแต 40,001 บาทข้ึนไป 

*********************************************************************************************  

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

 

ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม 

คําถาม Mean Std. 

Deviatio

n 

Number 

ฉันรูสึกสนุกสนานเม่ือไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา 

(ENT1) 
3.4361 1.12273 360 

ฉันรูสึกตื่นเตนเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา (ENT2) 3.1361 1.11502 360 

ฉันรูสึกเพลิดเพลินเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา 

(ENT3) 
3.3694 1.17526 360 

การชมเซเลบริตี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได (ENT4) 3.1806 .99478 360 

ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซเลบริตี้

ออนไลน (ENT5) 
3.3667 1.02558 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลขาวสารท่ีตองการจากโซเชียลมีเดียที

เซเลบริตี้ออนไลนโพสไว (INF1) 
3.5528 .96310 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลไดอยางงายดายจากชุมชมเครือขาย

สังคม(INF2) 
3.5556 1.03274 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลไดมากมายตามท่ีตองการจากโซเชียล

มีเดียหรือชุมชมเครือขายสังคม (INF3) 
3.4361 .99376 360 

ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยางสะดวกสบาย

(INF4) 
3.4639 .98106 360 

ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว

เพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน (INF5) 
3.3361 .89307 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีเอกลักษณเฉพาะในการรีวิวสินคา/บริการ 

(RPT2) 
3.6111 .93158 360 
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ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม (ตอ) 

คําถาม Mean Std. 

Deviation 

Number 

ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน (RPT3) 3.5389 1.01993 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอจนเปนท่ีรูจัก

ของบุคคลท่ัวไป (RPT4) 
3.6694 .93473 360 

ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความจริง (TR1) 2.8444 .97216 360 

เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได (TR2) 2.8750 .94615 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ (TR3) 3.4167 1.06802 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ (TR4) 3.7306 .90011 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ (TR5) 3.0389 .90103 360 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความสมเหตุสมผล (PU1) 3.3306 .93770 360 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไปปฎิบัติตามได

จริง (PU2) 
2.9167 .92550 360 

เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมายของเขา/

เธอกับฉัน (PU3) 
2.9694 1.00786 360 

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ (PU4) 3.4222 .94681 360 

ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (PU5) 3.2917 .95348 360 

ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาหรือ

หาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวในโซเชียลมีเดีย (ATT1) 
3.3861 .92223 360 

ฉันชื่นชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้ออนไลน (ATT2) 3.3000 .96686 360 

ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาเปน

เรื่องยาก (ATT3) 
2.9861 1.00269 360 

ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีชื่นชอบ (ATT4) 3.2778 1.07675 360 

ฉันจะพิจารณาซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ใหคําแนะนํา (INP1) 2.9444 .96584 360 
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ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม (ตอ) 

คําถาม Mean Std. 

Deviation 

Number 

มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือสินคาท่ีไดรับคําแนะนํา (INP2) 3.4778 1.01221 360 

ฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนําในครั้งถัดไป (INP3) 3.1278 .85774 360 

ถามีความจําเปนฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนํา 

(INP4) 
3.5194 .99842 360 

ฉันอยากลองสินคานั้นภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนได

แนะนําในสินคา (INP5) 
3.1917 .86687 360 
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	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
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