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บทคัดยอ 

 

ปจจุบันโซเชียลมีเดียนั้นมีความสําคัญ และมีการนําเอาสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ มาใชใน

การเพ่ิมประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธแกผูบริโภคโดยมีเซเลบริตี้ออนไลนเปนสื่อกลาง อีกท้ังยัง

ไดรับความสนใจเปนอยางมากในประเทศไทย ผูบริโภคเชื่อในคําแนะนําหรือขอมูลท่ีมาจากเซเลบริตี้

ออนไลนผานทางโซเชียลมีเดียมากกวาจากบริษัท จากงานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมักหา

ขอมูลหรือคําแนะนําเก่ียวกับตัวสินคากอนการทําการตัดสินใจซ้ือ 

แตในประเทศไทยมีการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนตอการตัดสินใจซ้ือ

นั้นนอยมาก ในขณะท่ีธุรกิจตาง ๆหันมาใชวิธีนี้ในการสื่อสารกับผูบริโภค ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง

ทําการศึกษาปจจัยท้ัง 6 ปจจัย ไดแก การรับรูขาวสาร การรับรูความบันเทิง ความมีชื่อเสียงของเซ

เลบริตี้ออนไลน ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน และการทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนจํานวน 

400 ชุด จากผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิตพบวาการรับรูขาวสารและความบันเทิงกอใหเกิดทัศนคติ

ท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลนการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน มีความสัมพันธตอทัศนคติตอ 

เซเลบริตี้ออนไลน และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือตามท่ีไดรับคําแนะนําซ่ึงผลการศึกษานี้

สามารถนําไปใชประโยชนใหกับองคกรเพ่ือวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

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 

 



(4) 

กิตติกรรมประกาศ 

 

การจัดทํางานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี เนื่องจากผูวิจัยไดรับคําแนะนําอยางดีจาก 

รองศาสตราจารย ดร.นิตยา วงศภินันทวัฒนา ใหขอเสนอแนะ ตรวจแกไขงานวิจัย ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึง

ในความกรุณาของอาจารยเปนอยางยิ่ง และขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณ รองศาสตราจารยปญจราศี  ปุณณชัยยะ กรรมการสอบการคนควาอิสระท่ี

ไดกรุณาใหขอเสนอแนะ แนวทางในการแกไข และแงคิดตางๆ ท่ีเปนประโยชนในงานวิจัยฉบับนี้ 

ขอขอบคุณเจาหนาท่ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรทุกทาน ท่ีใหการดูแลชวยเหลือเสมอมา 

ตลอดหลักสูตรการศึกษา รวมไปถึงผูใหขอมูลทุกทาน ตลอดถึงทุกกําลังใจท่ีไดรับ จนงานวิจัยฉบับนี้

สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

สุดทายนี้ขอขอบพระคุณบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุดในชีวิต บิดามารดาท่ีใหคําสั่งสอนและขอ

ชี้แนะ รวมไปถึงพ่ีนอง สําหรับกําลังใจท่ีสําคัญในการทําวิจัยฉบับนี้ ความดีอันเกิดจากคุณคาและ
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ในปจจุบันเทคโนโลยีไดเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในบทบาทการดํารงชีวิตรองลงมาจาก

ปจจัย 4 ซ่ึงไดแก อาหาร ท่ีอยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ผูคนไมสามารถท่ีจะหลีกเลี่ยงได

วาเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทในสวนตาง ๆ ในปจจัยของการดํารงชีวิต อินเทอรเน็ตก็เปนสวนหนึ่ง

ในเทคโนโลยีท่ีทําใหการติดตอสื่อสารนั้นทําไดงายมากข้ึน  วิวัฒนาการของอินเทอรเน็ตและเว็บไซต

ทําให Web 2.0 ไดพัฒนามาจาก 1.0 ซ่ึงชวยใหหนาท่ีการทํางานของเว็บและอินเทอรเน็ตมี

ประสิทธิภาพท่ีดีข้ึน  สามารถติดตอสื่อสารกันไดสะดวกข้ึน รวมไปถึงการทําธุรกิจ อินเทอรเน็ตได

กลายเปนชองทางใหมท่ีทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการซ้ือสินคา ในปจจุบันพาณิชย

อิเล็กทรอนิคสสามารถทําผานสื่อสังคมและชวยใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีศักยภาพมากข้ึน

ผานชองทางตางๆ เชน Facebook, YouTube, MySpace, Twitter เปนตน (See, Khalil and 

Ameen, 2012)  

ในชวงป 2556 สํานักงานสถิติแหงชาติพบวาผลสํารวจจากจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต 

23,907 คน เปนผูท่ีเคยใชโซเชียลมีเดียถึง 22,421 คน หรือคิดเปนรอยละ 93.8 มีเพียงรอยละ 6.2 ท่ี

ระบุวาไมเคยใช ดังแสดงในภาพท่ี 1  

  

ภาพท่ี 1.1 แสดงจํานวนผูท่ีเคยใชโซเชียลมีเดียและไมเคยใชโซเชียลมีเดีย 
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นอกจากนั้นอัตราการใชงานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยเติบโตข้ึนเปนปริมาณมาก

รวมถึงโซเชียลมีเดียก็ไดมีการพัฒนาไปจากเดิมเปนอยางมาก ในมุมมองดานธุรกิจมีการจายเงินกับสื่อ

ออนไลนท่ีเพ่ิมข้ึนจากปท่ีแลวมากกวา 50% (สมาคมดิจิตอลเอเจนซ่ี, 2013) อีกท้ังเว็บไซต 

ZocialRank ไดรวบรวมสถิติขอมูลบนโลก โซเชียลมีเดียเปนภาพบงชี้ถึงขอมูล (Infographic) ดัง

แสดงในภาพท่ี 2 และ 3 จากภาพแสดงใหเห็นวาในป 2013 ในประเทศไทยมีประชากรท้ังหมด

ประมาณ 66 ลานคนเปนผูท่ีใชอินเทอรเน็ต 25 ลานคนและใช โซเชียลมีเดีย 18 ลานคน ใน 18 ลาน

คนของผูใชโซเชียลมีเดียมีการสรางบัญชีผูใชใหมถึง 21 ลานบัญชี สามารถแบงออกเปน facebook 

85%, Twitter 10% และ Instagram 5% และมีอัตราการใชงานเพ่ิมข้ึนจากป 2012 ประมาณ 2 

เทา  (Zocial, 2013) 

      

ภาพท่ี 1.2 จํานวนประชากรในประเทศไทยและสัดสวนการใชงานโซเชียลมีเดีย 
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ภาพท่ี 1.3 อัตราการเติบโตของโซเชียลมีเดียตางๆ 

ชุมชนเครือขายสังคมและโซเชียลมีเดียไดกลายเปนเครื่องมือท่ีเปนนวัตกรรมใหม

สําหรับการแบงปนขอมูลและความรูรวมกัน ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับผลการประเมินจากผูใชคน

อ่ืน ดังนั้นการแสดงเก่ียวกับรายละเอียดในเว็บไซตของเซเลบริตี้ออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค เซเลบริตี้ออนไลนจะเปนผูนําทางความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ทําใหทัศนคติท่ีมีตอ

สินคาแบบเดิมเปลี่ยนไป (Wu and Lee, 2012) อนึ่ง Chai, Das and Rao (2011) กลาววาเซเลบริตี้

ออนไลนเปนเครื่องมือท่ีเกิดข้ึนใหมท่ีไดรับความนิยมมากท้ังเฉพาะบุคคลและองคกรธุรกิจ โดยปจจัย

ท่ีมีผลตอการแบงปนขอมูลและความรูในเครือขายสังคมออนไลน คือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลน, ความสัมพันธทางสังคมของเซเลบริตี้ออนไลน ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในท่ีนี้หมายถึงการ

พัฒนาความสัมพันธดวยการแลกเปลี่ยนความรูกับผูอ่ืนโดยปจจัยท้ังสามมีผลเชิงบวกกับพฤติกรรม

ของการแบงปนความรูรวมกันของเซเลบริตี้ออนไลนและผูบริโภค  

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจกลาววาคนจะเลือกสื่อท่ีดีท่ีสุดเพ่ือตอบสนอง

ความตองการ (Kartz, Blumler and Gurevitch, 1974) ซ่ึงแรงจูงใจไดแกความบันเทิง 

(Entertainment), การหาขอมูลขาวสาร (Information seeking) และ ความสัมพันธทางสังคม เปน

ตน (Stafford, Stafford and Schkade, 2004)  
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1.2 คําถามการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ศึกษาวามีปจจัยอะไรบางท่ีทําใหเซเลบริตี้ออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษาถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนโซเชียลมีเดีย โดย

พิจารณาวาปจจัยดานการรับรูขาวสาร, การรับรูความบันเทิง, ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน

,ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน,การรับรูถึงประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน,

ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

 

งานวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจะสํารวจถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีไดรับรู

จากเซเลบริตี้ออนไลนโดยงานวิจัยนี้ศึกษากับผูใชอินเทอรเน็ตในชวงอายุ 18-35 ป ซ่ึงจะเปนกลุม

นักเรียนนักศึกษา และกลุมคนวัยทํางาน เนื่องจากผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของป 2556 พบวาในชวงอายุ 18 – 35 ป เปนกลุมท่ีมีการใช

อินเทอรเน็ตสูงกวาในชวงอายุอ่ืน ๆ 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 

2.1.1 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (The uses and gratifications 

theory) 

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจนั้นอธิบายและทําความเขาใจเก่ียวกับ

ความตองการทางดานจิตใจ เหตุผลท่ีกระตุนใหบุคคลมีสวนรวมในพฤติกรรมการใชสื่อบางอยางเพ่ือ

ความพึงพอใจท่ีตอบสนองความตองการโดยธรรมชาติของบุคคลเหลานั้นรวมถึงการกําหนดผลกระทบ

ท้ังในเชิงบวกและลบของการใชสื่อ (Rubin, 1994) จากการเติบโตของอินเทอรเน็ตอยางรวดเร็ว

สนับสนุนในทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเพราะสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อในการติดตอท่ี

สะดวก ใชงานงายรวมไปถึงทําใหเกิดการปฎิสัมพันธในระดับท่ีสูงกวาสื่ออ่ืนๆแบบดั้งเดิม เชน 

โทรทัศน วิทยุ หรือ โทรศัพท โดยผูใชอินเทอรเน็ตจะเลือกเพจท่ีเขาไปเยี่ยมชม (Ruggiero, 2000) 

นอกจากนั้นยังเปนมุมมองท่ีมีความเปนเอกลักษณวาทําไมผูใชถึงเลือกเนื้อหาของสื่อและนําไปใชกับ

สถานการณท่ีแตกตางกันท่ีเก่ียวของกับการสื่อสาร อนึ่ง Katz, Blumler and Gurevitch (1974) 

กลาววาผูใชสื่อจะเลือกสื่อท่ีตอบสนองความตองการของตนซ่ึงสื่อนั้นจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของ

ผูใชสื่ออีกข้ันหนึ่ง ดังนั้นจึงกลาวไดวาทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเปนการอธิบาย

เก่ียวกับมุมมองของการเลือกใชสื่อตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ อยางเชน ในการเลือกใชสื่อ

อินเทอรเน็ตจะมีจิตใจและพฤติกรรมเปนตัวกําหนดปจจัยในดานตาง ๆ ซ่ึงกรอบแนวความคิดของ

ทฤษฎีนี้ มีความเหมาะสมในงานวิจัยนี้ ท่ีศึกษาความสัมพันธวาการท่ีผูเขาชมรับรูถึงขอมูลขาวสาร 

(Informativeness) และการรับรูความบันเทิง (Entertainment) กอใหเกิดทัศนคติท่ีดี (Lou, 2002)  

2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เปนทฤษฎี

ทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) นําเสนอโดย Ajzen ท่ีมีการพัฒนาตั้งแตป 1985 จาก

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen และ Fishbein (1975) 

ซ่ึงทฤษฎีนี้อธิบายการแสดงพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการชี้นําโดยความเชื่อ 3 ประการ ไดแก 

ความเชื่อเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเชื่อเก่ียวกับกลุมอางอิง (Normative 

beliefs) และความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) ซ่ึงความเชื่อแตละตัว

จะสงผลตอตัวแปรตางๆ (Ajzen, 1991) ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 
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2.1.2.1 ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) แตละ

ความเชื่อจะเชื่อมโยงกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาท้ังในทางท่ีดีและไมดี ซ่ึงบุคคลจะเกิดทัศนคติ

ในทันทีท่ีเกิดการรับรูพฤติกรรมท้ังในทางบวกและทางลบถาบุคคลใดเชื่อวาการทําพฤติกรรมใดแลว

จะไดรับผลทางบวก ก็จะมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติท่ีดีตอพฤติกรรมนั้น และหากมีความเชื่อวาการทํา

พฤติกรรมนั้นแลวจะไดรับผลในทางลบ ก็จะมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติท่ีไมดีตอพฤติกรรมนั้น 

(Attitude toward the behavior) และเม่ือเกิดทัศนคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ

(Intention) ท่ีจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา 

2.1.2.2 การคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) เปนการรับรู และ

คลอยตามพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีความสําคัญ ซ่ึงจะทําใหมีแนวโนมท่ีจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรม

ตามบุคคลเหลานั้นดวย 

2.1.2.3 การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 

Behavioral Control) เปนการรับรูของบุคคลวา พฤติกรรมท่ีจะทํานั้นมีความสะดวก หรือ

ยากลําบากท่ีจะทํา ถาบุคคลเชื่อวาสามารถท่ีจะทําพฤติกรรมภายใตสถานการณใดๆได และสามารถ

ควบคุมได ก็จะมีแนวโนมท่ีจะทําพฤติกรรมนั้น ซ่ึงอาจจะมีพ้ืนฐานมาจากพฤติกรรมท่ีเคยกระทํา

มาแลว แตโดยปกติแลวจะไดรับอิทธิพลมาจากการบอกตอจากประสบการณของคนรูจัก และเพ่ือนๆ 

หรือท่ีเรียกวาขอมูลทุติยภูมิ  

โดยสรุปแลว ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

แสดงใหเห็นวา การแสดงพฤติกรรมนั้นมีผลมาจากทัศนคติ ซ่ึงถาเกิดทัศนคติในทางบวกจะกอใหเกิด

เจตนาหรือความตั้งใจ (Intention)  ดังนั้นทฤษฎีนี้จึงมีความเหมาะสมในงานวิจัยนี้ ซ่ึงศึกษาถึง

อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธหรือทํา

การตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ  

 

2.2 งานวิจัยในอดีต 

 

2.2.1 การรับรูขาวสาร (Informativeness) 

การรับรูขาวสาร คือ การทราบถึงแหลงขอมูลขาวสารซ่ึงเต็มไปดวยขอมูลท่ีมี

ประโยชนเพ่ือตอบสนองความตองการ อีกท้ังการใชอินเทอรเน็ตทําใหไดรับขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว

และสะดวกมากข้ึนซ่ึงทําใหการหาขอมูลเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Chen and Wells, 

1999) เว็บไซตถือเปนแหลงขอมูลท่ีใหผูบริโภคสามารถประเมินทางเลือกท่ีตองการเพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยน  (Ducoffe, 1996) เชน เม่ือผูบริโภคอานเก่ียวกับขอมูลหรือ

คําแนะนํา ก็จะสามารถทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคาทําใหสามารถมีขอมูลในการตัดสินใจได 
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ขอมูลท่ีมีคุณภาพมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูของผูบริโภคตอสินคาและบริษัทผูจําหนาย สิ่งนี้จึงเปน

การสรางทัศนคติของผูบริโภคผานขอมูลท่ีนําเสนอผานทางเว็บไซต (Haq, 2009) นอกจากนั้นยังมี

คุณสมบัติของเว็บไซตเชิงคุณภาพบางประการ อยางเชน ความถูกตอง ความตรงตอเวลา และ

ประโยชนในเนื้อหาของขอมูลท่ีสามารถตอบสนองความตองการดานการรับรูขาวสารของตนไดก็เปน

การสรางทัศนคติท่ีดีดวยเชนกัน (Luo, 2002)  

ผูบริโภคจะพัฒนาทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้ออนไลนเม่ือรูสึกวาเซเลบริตี้ออนไลน

ไดใหขอมูลท่ีมีประโยชนอยางพียงพอ (Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, 2008) ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lim and Ting (2012) ท่ีกลาววาขอมูลขาวสารท่ีสามารถเติมเต็มความตองการของ

ผูบริโภคมีผลทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอผูท่ีใหขาวสารนั้น 

2.2.2 การรับรูความบันเทิง (Entertainment) 

ความบันเทิงคือ ความสามารถในการตอบสนองความตองการตางๆของผูบริโภค

ดานความเพลิดเพลิน, ความสนุกสนานหรือ เปนการปลดปลอยอารมณ (Ducoffe, 1996) ซ่ึงเว็บไซต

ท่ีใหขอมูลขาวสาร และความบันเทิงแกผูเขาสูเว็บไซตทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีในการเขาสูเว็บไซต (Luo, 

2002) และความบันเทิงท่ีเพ่ิมข้ึนจะสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคได (Huang, 2008) จากงานวิจัย

ของ Lin and Ting (2012) ความสนุกสนานเพลิดเพลินเปนสวนสําคัญท่ีทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี 

ดังนั้นความสนุกสนานและเพลิดเพลินท่ีสื่อสามารถเติมเต็มในความตองการของ

ผูเขาชมเปนสวนสําคัญท่ีกอใหเกิดการกระทําท่ีซํ้าๆ ซ่ึงในท่ีนี้คือการเขาชมและพฤติกรรมการทําซํ้านี้

นําไปสูการเพ่ิมทัศนคติท่ีดี (Lim and Ting, 2012)  

2.2.3 ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude Toward Celebrities’s Online)  

ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงเจตคติ วาพอใจหรือไมพอใจตอบุคคล สิ่งของ 

สถานท่ี เปนการแสดงถึงความรูสึกภายในท่ีสะทอนถึงความโนมเอียงตอบางสิ่ง ถือเปนบทบาทท่ี

เกิดข้ึนจากความเชื่อ โดยองคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ (Schiffman and Kanuk ,1994 ; 

Schiffman and Kanuk , 2007 ) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 องคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
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2.2.3.1 ความเขาใจ (Cognitive) เปนสวนประกอบสวนแรกซ่ึงก็คือความรู 

(Knowing) ท่ีมาจากขอมูลหลายแหลงขอมูลหรือประสบการณโดยตรง ความรูนี้สงผลกระทบตอการ

รับรูและกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) กลาวคือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติ 

หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2.2.3.2 สวนของความรูสึก (Affective component) คือ สวนท่ีเก่ียวของกับ

อารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย

สภาพอารมณสามารถเพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบและประสบการณจะมีผลกระทบในดาน

จิตใจ โดยอาศัยเกณฑ ดี-ไมดี ยินดี-ไมยินดี 

2.2.3.3 สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior) คือ 

สวนท่ีเก่ียวของกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงอาจหมายถึงความ

ตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to buy) 

จากโมเดลขางตนสนับสนุนวาทัศนคติเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีกอใหเกิดความตั้งใจ

ของพฤติกรรมกลาวคือ ถาสามารถเพ่ิมทัศนคติท่ีดีไดจะทําใหมีแนวโนมท่ีสงผลตอการเกิดความตั้งใจ

ของพฤติกรรมนั้นสูงข้ึนดวย นอกจากนี้ยังรวมไปถึงความเชื่อม่ันท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือ 

(Hsu, Lin and Chiang, 2013)  

2.2.4 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities Online’s 

Reputation) 

ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน คือ การเปนท่ีรูจักหรือไดรับการบอกตอ

จากผูอ่ืนถึงความซ่ือตรงของเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังยังเก่ียวเนื่องกับทุนทางสังคม ซ่ึง “ทุนทางสังคม 

หมายถึง การเชื่อมโยงของบุคคลเปนเครือขายทางสังคมบนพ้ืนฐานความเชื่อถือ ไววางใจซ่ึงกันและ

กัน” (สํานักพัฒนาสังคมและคุณภาพชีวิต, 2546) ในท่ีนี้อาจกลาวไดวาการท่ีเซเลบริตี้ออนไลนมี

เครือขายทางสังคมสูงเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไปเปนตัวท่ีสามารถบงชี้ถึงความมีชื่อเสียง อีกท้ังเซเลบ

ริตี้ออนไลนท่ีมีการสรางปฏิสัมพันธกับผูเขาชมในเว็บไซตหรือโซเชียลมีเดียอยางสมํ่าเสมอและเปนไป

ในทางท่ีดีก็จะสามารถเพ่ิมชื่อเสียงของตนเองท่ีสงอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Hung 

and Li, 2007) ดังนั้นความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนเปนสิ่งท่ีตองรักษาเนื่องจากผูบริโภคท่ี

คนหาขอมูลหรือหาความบันเทิงผานโซเชียลมีเดียเชื่อวาขอมูลหรือคําแนะนําท่ีมีอยูในสื่อนั้นมีความ

นาเชื่อถือ และการใหขอมูลท่ีถูกตองจะเปนการท่ีรักษาชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Huang, Chou 

and Lin, 2008) 
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ผูนําทางความคิดสามารถท่ีจะทําการโนมนาวทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล

ใหเปนไปตามท่ีตองการ ซ่ึงจะสงอิทธิพลตอการโนมนาวใหยอมรับตอสิ่งท่ีตนนําเสนอ และเม่ือเกิดการ

ยอมรับจะแพรกระจายไปสูระบบสังคม (ลลิตา จินารัตน , 2555)  

เซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีระดับของชื่อเสียงท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูของ

ผูบริโภคท่ีแตกตางกันดวย เชน เซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีชื่อเสียงมากก็จะกลายเปนผูนําท่ีมีอิทธิพลตอ

ความคิดของคนอ่ืนในการซ้ือสินคา (Hsu, Lin and Chiang, 2013)  

2.2.5 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities Online’s 

Trustworthiness) 

ความนาเชื่อถือ หมายถึง ความเชื่อใจ ไววางใจ ม่ันใจ รวมไปถึงบุคคลท่ีไวใจได 

ความนาเชื่อถือเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคม่ันใจในคําแนะนําหรือในขอมูลท่ีไดรับ ความไววางใจมี

ผลกระทบตอการแบงปนคําแนะนําหรือขอมูลตาง ๆ ของเซเลบริตี้ออนไลน (Chai, Das and Rao, 

2011) และเม่ือผูบริโภคมีความม่ันใจวาเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีแบงปนขอมูลหรือคําแนะนํานั้นมีความ

นาเชื่อถือก็จะทําใหการพิจารณาในขอแนะนําท่ีเขียนมากข้ึน  นอกจากนี้การแลกเปลี่ยนความคิดดาน

คุณภาพของสินคาสงผลกระทบในดานทัศนคติของตัวสินคาดวย (Chu and Kamal, 2008) ดังนั้น

การสรางความนาเชื่อถือนั้นเปนสิ่งท่ีจําเปนและสัมพันธกับปจจัยอ่ืนดวย เชน การแนะนําหรือพูดคุย

ใหคําปรึกษาระหวางเซเลบริตี้ออนไลนกับผูบริโภคทําใหผูบริโภคเชื่อและคลอยตามในคําแนะนําท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนไดแบงปนในผลิตภัณฑ (Hsu, Huang, Ko and Wang, 2014) ยิ่งเซเลบริตี้ออนไลน 

ท่ีสามารถโนมนาวเจตคติหรือไดรับการนิยมจากคนในสังคมเปนจํานวนมาก จะกอใหเกิดความ

นาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน (Jin and Phua, 2014) 

จากงานวิจัยของ Wei and Lee (2013) ไดกลาววา ความนาเชื่อถือและความ

เชี่ยวชาญจะทําใหเกิดการยอมรับของกลุมสังคม ซ่ึงเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีความรู ความชํานาญ

เชี่ยวชาญ รวมไปถึงมีชื่อเสียงในดานตาง ๆ จึงกลายเปนเครื่องมือหนึ่งของธุรกิจในปจจุบัน  

2.2.6 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Perceived 

usefulness of recommendation) 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา คือ การท่ีผูบริโภครูสึกวาการนําคําแนะนําไปใช

แลวเกิดผลท่ีดี ซ่ึงคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีอํานาจทางการตลาดในการเขาถึงผูบริโภคเพราะ

การทําธุรกรรมออนไลนไมไดเปนการดําเนินการแบบเผชิญหนาดังนั้นผูบริโภคจึงตองการขอมูลท่ี

เชื่อถือไดและมีประโยชนเพ่ือทําความเขาใจเก่ียวกับสินคากอนตัดสินใจซ้ือ (Hsu, Lin and Chiang, 

2013) คําแนะนําในสินคาโดยท่ัวไปมาพรอมกับตัวชี้วัดของขอวิจารณและสัญญาณของมติในคนสวน

ใหญ เชน จํานวนของการลงความเห็นวา “ชอบ” ในสินคา จํานวนของผูเขาชมท่ีคิดวาบทความ

วิจารณนี้มีประโยชนหรือจํานวนผูท่ีแสดงวาเห็นดวยกับความคิดเห็นท่ีเซเลบริตี้ออนไลนไดแนะนํา 
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(Benedicktus, Brandy, Darke and Voorhees, 2010) ซ่ึงการรวบรวมขอมูลท่ีไดจากคําแนะนํา

ของเซเลบริตี้ออนไลนหรือผูท่ีมีความรูเก่ียวกับดานท่ีนําเสนอนั้นจะทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับขอมูลท่ี

มีประโยชนและนาเชื่อถือ (Lee, Wu, Lin and Lee, 2014) ผูบริโภคจะเชื่อและยึดติดกับความ

คิดเห็นของเซเลบริตี้ออนไลนเนื่องจากรูสึกวาคําแนะนํามาจากผูเชี่ยวชาญ (Hsu et al., 2014) แตก็

ไมไดเห็นวาคําแนะนําและความคิดเห็นท้ังหมดท่ีมีนั้นจะนาเชื่อถือและมีประโยชนอยางเทาเทียมกัน 

ผูบริโภคจะประเมินความนาเชื่อถือและความมีประโยชนโดยดูจากการจัดอันดับการใหคะแนนของ

ผูบริโภครายอ่ืน ๆ ดวย (Jiménez and Mendoza, 2013)  

2.2.7 ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention to Purchase) 

ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง การทําธุรกรรมบางอยางหลังการประเมินในตัวสินคาท่ี

เปนผลมาจากปฏิกิริยาทางอารมณกับทัศนคติท่ีนําไปสูพฤติกรรม (Wu and Lee, 2012) หรือการ

วางแผนพยายามในการซ้ือสินคา (Lu, Chang and Chang, 2014) ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค

สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง นักการตลาดมักจะใชเปนตัวชี้วัดในการคาดการณท่ี

แมนยําในพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นความตั้งใจซ้ือจึงมักเปนตัวแปรสําคัญในการทํานายพฤติกรรมท่ี

เกิดข้ึนจริงในอนาคต (Morwitz and Schmittlein, 1992)  
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ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

(ช) 

ทฤษฎีการใชประโยชนและ

ความพึงพอใจ 
     

 

 

 

 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน        

สํานักพัฒนาสังคมและ

คุณภาพชีวิต, 2546 
     

  

ลลิตา จินารัตน, 2555        

Alam, Bakar, Ismail and 

Ahsan, 2008  
     

  

Benedicktus, Brandy, 

Darke and Voorhees, 

2010 

     
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ตารางท่ี 2.1  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

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  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ีอางอิง การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมี

ช่ือเสียงของ

เซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

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  

 

ตารางความสัมพันธกับทฤษฎี (ตอ) 

ทฤษฏี/งานวิจัยท่ี

อางอิง 

การรับรู

ขาวสาร 

(ก) 

การรับรู

ความ

บันเทิง 

(ข) 

ความมีช่ือเสียง

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ค) 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบริตี้

ออนไลน 

(ง) 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (จ) 

ทัศนคติตอเซ

เลบริตี้

ออนไลน 

 (ฉ) 

ความตั้งใจซ้ือท่ีเซ

เลบริตี้ออนไลนให

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  

 

ตารางความสัมพันธของสมมติฐาน 

ทฤษฎี/งานวิจัยท่ี

อางอิง 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  

 

ตารางความสัมพันธของสมมติฐาน (ตอ) 

ทฤษฎี/งานวิจัยท่ี

อางอิง 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 

 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ

รวบรวมขอมูล 

 

3.1 รูปแบบและแนวคิดในการทําวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.1 ความสัมพันธของแตละตัวแปร 

การรับรูความ

บันเทิง 

การรับรูขาวสาร 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริต้ี

ออนไลน 

ทัศนคติตอเซเลบริต้ี

ออนไลน 

การต้ังใจซ้ือท่ีเซ

เลบริต้ีออนไลนให

คําแนะนํา 

ความนาเชื่อถือของเซ

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 การตัดสินใจของผูบริโภค

ในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการในอนาคต หลังจากท่ีผูบริโภคไดประเมินในสินคาแลวเกิดความพึง

พอใจและมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือบริการ (Ronald, Lafferty and Newell, 2000) โดยในงานวิจัย

นี้จะดูจากการเกิดการตั้งใจซ้ือของผูบริโภคหลังจากไดรับคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลน 

3.2.2 การรับรูประโยชนของคําแนะนํา (Perceived usefulness of 

recommendation) หมายถึง ผูบริโภครูสึกวาคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนเปนสิ่งท่ีเปนผลดี 

เปนสิ่งท่ีมีผลใชไดดีเหมือนกับท่ีมุงหมายไว เชน การนําเอาคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนไป

พิจารณาในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการทําใหเกิดการซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน (Davis,1989) 

3.2.3 ความนาเช่ือถือ (Trust) หมายถึง การเห็นตาม วางใจ ม่ันใจ ไวใจและเกิดความ

นับถือท่ีผูบริโภคมีตอตัวเซเลบริตี้ออนไลนรวมไปถึงขอมูลขาวสารของเซเลบริตี้ออนไลนไดทําการ

เขียนหรือรีวิวไวในสื่อตางๆ (Lim et al, 2006) โดยการรีวิว (Review) หมายถึง การเขียนหรือพูดถึง

รายละเอียดของสิ่งใดสิ่งหนึ่งลงในโซเชียลมีเดียซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณโดยตรงของเซเลบริตี้

ออนไลนเอง หรือจากการสืบคนขอมูลโดยท่ีเซเลบริตี้ออนไลนจะแสดงความคิดเห็นสวนตัวไปดวย ซ่ึง

การนําเสนอขอมูลนั้นมีหลายรูปแบบ เชน การนําเสนอในรูปแบบขอความ ภาพ เสียง หรือ

ภาพเคลื่อนไหว (ลลิตา จินารัตน, 2555) 

3.2.4 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities online’s reputation) 

หมายถึง คุณลักษณะหรือภาพลักษณท่ีเซเลบริตี้ออนไลนสั่งสมมาอยางสมํ่าเสมอ ตอเนื่องจนถึง

ปจจุบันจนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป (มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2555) ในสวนของ

งานวิจัยนี้จะวัดจากการท่ีผูบริโภครับรูหรือรูจักเซเลบริตี้ออนไลนจากสื่อตาง ๆ ดานความซ่ือสัตย 

ทักษะความชํานาญในเรื่องท่ีนําเสนอ 

3.2.5ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด และความโนมเอียงของบุคคลท่ี

จะเกิดความชอบ หรือไมชอบ พึงใจ หรือไมพึงใจท่ีแสดงออกมาตอผลิตภัณฑ บริการ ตราสินคา หรือ

บุคคล (อารียรัตน หม่ันหาทรัพย, 2554) ในสวนของงานวิจัยนี้จะวัดถึงความชอบหรือไมชอบในตัวเซ

เลบริตี้ออนไลนของผูบริโภค 

3.2.6 การรับรูความบันเทิง (Entertainment)  หมายถึง การท่ีผูเขาชมรูสึก

สนุกสนาน เพลิดเพลินและพึงพอใจ หรืออาจมีการแสดงอารมณออกมา เชน การยิ้ม หัวเราะ 

(Ducoffe, 1996) หลังจากท่ีไดรับชมเซเลบริตี้ออนไลนผานสื่อโซเชียลมีเดีย 
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3.2.7 การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) หมายถึง การท่ีผูบริโภคไดรับ

ขอมูลหรือทราบถึงแหลงขอมูล เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางทัศนคติท่ีดี (Chen and Well, 

1999; Lou, 2002) 

3.2.8 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง “โปรแกรมประยุกตท่ีทํางานผานอิน

เทอรเนต โดยมีพ้ืนฐานมาจากแนวความคิดและเทคโนโลยี ซ่ึงอนุญาตใหผูใชงานสรางหรือเปลี่ยน

หัวขอได” (Kaplan and Haenlein 2010, p.61) เชน Facebook, Twitter, Instragram, 

Youtube เปนตน 

3.2.9 เซเลบริตี้ (Celebrity) หมายถึง บุคคลท่ีไดรับความสนใจจากผูอ่ืน อันเนื่องจาก

มีการดําเนินชีวิตท่ีนาสนใจหรือมีบุคลิกภาพท่ีเปนเอกลักษณ  (Schlecht 2013 as cite in Poturak 

and Kadric, 2013) 

 

3.3 การตั้งสมมติฐาน 

 

3.3.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูความบันเทิงตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

การรับรูความบันเทิงเปนปจจัยหลักท่ีกอใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม (Ducoffe, 

1996) อาจกลาวอีกนัยหนึ่งไดวาผูบริโภคจะสามารถพัฒนาทัศนคติในดานความชอบถาเว็บไซต

สามารถตอบสนองใหในดานความบันเทิงแกผูเขาชม (Lim and Ting, 2012) สื่อใดสามารถสราง

ความบันเทิงก็จะนําไปสูขอไดเปรียบท่ีผูบริโภคจะเกิดแรงจูงใจในการเขามาเยี่ยมชมบอยครั้ง (Luo, 

2002) ซ่ึงนั้นหมายความวาผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 1 : การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

3.3.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

ผูบริโภคท่ีไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความพึง

พอใจของตนเองจะสงผลตอทัศนคติ โดยเฉพาะเม่ือขอมูลขาวสารดังกลาวมีประโยชนและสามารถเติม

เต็มดานความตองการขอมูลของผูบริโภคไดจะสงผลใหเกิดทัศนคติทางดานบวก (Lim and Ting, 

2012) นอกจากนี้เซเลบริตี้ออนไลนท่ีใหขอมูลขาวสารท่ีมีประโยชนจะสามารถดึงดูดผูบริโภคไดและ

กอใหเกิดการปลูกฝงทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้โดยการใหขอมูลขาวสารท่ีเปนท่ีนาพอใจ (Hsu, Huang, 

Ko and Wang, 2014) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 2 : การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 
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3.3.3 ความสัมพันธระหวางความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนตอความนาเช่ือถือ

เซเลบริตี้ออนไลน 

ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการรับรูของผูบริโภคท่ีเขามาดู

เก่ียวกับสินคาในโซเชียลมีเดียในระดับท่ีแตกตางกัน อยางเชน ถาเซเลบริตี้ออนไลนมีชื่อเสียงมากก็จะ

สงผลใหผูบริโภคเกิดการคลอยตาม (Hsu, Lin and Chiang, 2013) ถาเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีผูติดตาม

หรือผูชื่นชอบเปนจํานวนมากจะมีแนวโนมท่ีจะดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ เกิดความรูสึก

นาเชื่อถือและกอใหเกิดความสามารถในการชักจูง อีกท้ังยังทําใหผูบริโภครูสึกอยากท่ีจะสราง

ความสัมพันธกับเซเลบริตี้ออนไลน (Jin and Phua, 2014) การสรางจํานวนความสัมพันธท่ีเพ่ิมข้ึน

นั้นจะกลายเปนเครือขายความสัมพันธในโซเชียลมีเดียระหวางผูบริโภคกับเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึง

ความสัมพันธท่ีดีกอใหเกิดการเปนท่ีรูจักของผูบริโภคและดวยความมีชื่อเสียงสงผลตออิทธิพลทางดาน

บวกในการโนมนาวจิตใจของผูบริโภค (Hung and Li, 2007) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 3 : ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้

ออนไลน 

3.3.4 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลนตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

เม่ือผูบริโภคแนใจวาเซเลบริตี้ออนไลนมีความนาเชื่อถือผูบริโภคจะละท้ิงความ

สงสัยในขอมูลหรือคําแนะนําและยอมรับในขอมูลนั้นอยางไมเคลือบแคลงใจ ในทางกลับกันถาเกิด

ความไมแนใจในขอมูลหรือคําแนะนําท่ีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีไดกลาวไว ผูบริโภคจะพินิจพิจารณา รวม

ไปถึงการสืบขอมูลใหเปนท่ีแนชัด (Chu and Kamal, 2008) เม่ือผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวของ

เซเลบริตี้ออนไลน จะรูสึกวาขอมูลคําแนะนําท่ีไดรับนั้นมีประโยชน (Hsu et al., 2014) ในความ

นาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนยังรวมไปถึงการมีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณในเรื่องท่ี

นําเสนอ (Wei and Li, 2013) เชน เซเลบริตี้ออนไลนดานความงามมีเชี่ยวชาญเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ี

รีวิวแตกตางกัน อยางโมเมพาเพลิน มีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑแบรนดตะวันตกท้ังเมคอัพและ

ผลิตภัณฑบํารุงผิว สวน PuPe_so_Sweet จะเชี่ยวชาญในเรื่องของการวิเคราะหสวนผสมของผลิ

ภัณฑบํารุงผิว เพ่ือเจาะลึกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนตน ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 4 ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 
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3.3.5 ความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

สงผลตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลและคําแนะนําท่ีไดรับจากเซเลบริตี้ออนไลนในชุมชน

เครือขายทางสังคมหรือตามโซเชียลมีเดีย(Wu and Lee, 2012) ซ่ึงเม่ือผูบริโภคไดรับรูขอมูลหรือผล

ตอบรับในคําแนะนําท่ีเปนประโยชนจะเกิดความนับถือในตัวของเซเลบริตี้ออนไลนและรูสึกชมเชยใน

ความรูความสามารถ ประสบการณรวมไปถึงทักษะของผูใหคําแนะนํา (Hsu, Huang, Ko and 

Wang, 2014) และการท่ีผูบริโภครูสึกวาคําแนะนําท่ีไดรับนั้นมาจากผูท่ีมีความเชี่ยวชาญ สามารถ

นําไปใชประโยชนไดจะนําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดี (Wei and Li, 2013) ดังนั้นจึงสามารถ

ตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 5 : การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมี

กับเซเลบริตี้ออนไลน 

3.3.6 ความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

สงผลใหเกิดการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

โดยปกติในกระบวนการซ้ือจะประกอบไปดวยขอมูลสินคาพ้ืนฐาน การหาขอมูล 

และการประเมินตัวเลือกในการซ้ือซ่ึงคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลนจะสงผลตอกระบวนการ

ดังกลาว นอกจากนั้นคําแนะนํายังเปนสวนสําคัญในการหาขอมูลของสินคา (Hsu, Lin and Chiang, 

2013) และเม่ือผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือเขาใจในสินคานั้น ๆ สงผลใหเกิดความ

นาเชื่อถือในสินคาและการตั้งใจซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน (Lin, Lee and Chen, 2012) โดยเฉพาะการไดรับ

คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ เชน การมีผูเชี่ยวชาญดานยามาแนะนําเก่ียวกับพวกเวชสําอาง ผูเชี่ยวชาญ

จะทราบถึงสวนประกอบท่ีอยูในเวชสําอางชนิดนั้นซ่ึงมีผลท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประโยชน

และเชื่อถือในคําแนะนํา (Lee, Wu, Lin and Lee, 2014)  คําแนะนําถือเปนประสบการณใน

ทางเลือกของผลิตภัณฑและมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ นอกจากนี้คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

ยังเปนการชวยยืนยันในการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายของผูบริโภค (Hsu, Lin and Chiang, 2013) การ

รวบรวมขอมูลหรือคําแนะนําท่ีไดรับจากชุมชนเครือขายสังคมและโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลทางบวกจะ

ทําใหทัศนคติตอสินคาเปลี่ยนไปและยังเปนการกระตุนความตั้งใจซ้ือ (Lee, Wu, Lin and Lee, 

2014) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 6 : การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการตั้งใจซ้ือ

ท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 
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3.3.7 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนใหคําแนะนํา 

ทัศนคติเปนตัวแปรสําคัญในการเกิดพฤติกรรมความตั้งใจของผูใชงานดวยเหตุนี้

จึงสามารถกลาวเปนนัยไดวาการทําใหผูใชมีทัศนคติทางบวกท่ีเพ่ิมข้ึนซ่ึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมความ

ตั้งใจท่ีสูงข้ึน (Hsu, Lin and Chiang, 2013) นอกจากนั้นยังมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูอ่ืนไดแสดง

มุมมองเอาไวรวมไปถึงปจจัยจากสิ่งแวดลอมภายนอกทําใหเกิดการตั้งใจซ้ือ ถาลูกคามีทัศนคติเชิงบวก

กับผลิตภัณฑทําใหเกิดความตองการของสินคาท่ีมากข้ึนและกอใหเกิดการตั้งใจซ้ือ (Wu and Lee, 

2012) ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 7 : ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

 

3.4 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 

งานวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจะสํารวจถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีไดรับรู

จากเซเลบริตี้ออนไลนโดยงานวิจัยนี้ศึกษากับผูใชอินเตอรเน็ตในชวงอายุ 18-35 ป ซ่ึงจะเปนกลุม

นักเรียนนักศึกษา และกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบขอมูลเก่ียวกับจํานวนประชากรท่ีแทจริงและคา

ความแปรปรวนของประชากร จึงใชการกําหนดตัวอยางจากสูตรตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548) 

โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

 

𝑛 =
𝑍2𝑆2

𝐸2
 

เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z = ระดับความเชื่อม่ันโดยแทนคาจากการเปดตารางสถิติ z โดยอาศัยคาพ้ืนท่ี 
𝑎
2

 ไดคาระดับ

ความ     เชื่อม่ัน = 1.96 

 S2= คาความแปรปรวนจากกลุมตัวอยาง (S2=1) (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

E = คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได (E=0.10) (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 
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แทนคาคํานวณ 

𝑛 = (1.96)2(1)2

(0.10)2
 = 384.16 

ดังนั้น คํานวณกลุมตัวอยางไดเทากับ 384 ตัวอยาง เพ่ือปองกันกรณีตัวอยางบางกรณี

ไมสามารถใหขอมูลท่ีครบถวนไดจึงกําหนดกลุมตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง โดยวิธีการสุมตัวอยาง 

1.การสุมกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชอินเทอรเน็ตเปนประจํา โดยผูวิจัยจะสงลิงคของแบบสอบถามออนไลน

ผานทาง E-mail และ facebook 

2.การสุมกลุมตัวอยางโดยใชเกณฑผูวิจัย (Judgment or Purposive Sampling)  

โดยกลุมตัวอยางเปนผูท่ีมีประสบการณในการชมหรือหาขอมูลจากเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึงจะทําการสุม

โดยนําลิงคแบบสอบถามออนไลนไปโพสไวตามชุมชนสังคมออนไลน ไดแก www.pantip.com, 

www.jeban.com เปนตน 

 

3.5 เครื่องมือเพ่ือการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire)เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยผูจัดทําวิจัยศึกษาคนควาจากบทความท่ีเก่ียวของ วิทยานิพนธ เอกสารงานวิจัยจากการศึกษา

ขอมูลทุติยภูมิ (ขอมูลทางการตลาด) เอกสารอิเล็กทรอนิกส (Internet) และเอกสารอ่ืนๆ เพ่ือให

ครอบคลุมวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีจะศึกษา และพัฒนาเปนแบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา ซ่ึงรายละเอียดของแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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


24 

 

 

ตารางท่ี  3.1  

 

ตารางแสดงเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะการหาขอมูลกอนการตดัสินใจซื้อสินคาในโซเชียลมเีดียหรือตาม

ชุมชนเครือขายสังคม เชน ความถ่ีในการหาขอมูลและระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต โดยการเก็บ

ขอมูลแบบ Nominal Scale 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับความคดิเห็นตางๆของผูตอบแบบสอบถามในการวัดคาของตัวแปร ไดแก การรับรู

ความบันเทิง (Entertainment), การรับรูขาวสาร (Informativeness), ความมีช่ือเสียงของเซเลบรติี้

ออนไลน (Celebrities’s online Reputation), ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Trustworthiness), การรับรูประโยชนของคําแนะนํา (Perceived usefulness of 

recommendation), ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude toward celebrities’s online) และ 

ความตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention to Purchase) โดยลักษณะคําถามเปน

แบบ Interval Scale และใชเกณฑการประเมินของลเิคิรท (Likert’s Rating Scale) ซึ่งกําหนดคา

ของชวงคะแนน 5 ระดับตามท่ีแสดงตอไปน้ี :- 

ระดับคะแนนท่ี 1 หมายถึง ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

ระดับคะแนนท่ี 2 หมายถึง ไมเหน็ดวย 

ระดับคะแนนท่ี 3 หมายถึง ไมแนใจ 

ระดับคะแนนท่ี 4 หมายถึง เห็นดวย 

ระดับคะแนนท่ี 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เชน เพศ อายุ รายได ระดับ

การศึกษา เปนตน โดยการเก็บขอมูลแบบ Nominal Scale 

 

3.6 กระบวนการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้จะวัดคาตัวแปรตางๆผานทางคําถามเพ่ือใหทราบถึงความสัมพันธในแตละตัว

แปรตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ซ่ึงการสรางแบบสอบถามเพ่ือใหไดตัววัดท่ีมีคุณภาพ จึงไดมีการนําตัววัดมา

จากการศึกษาในอดีต และไดทําการทดสอบเครื่องมือกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน สวนใหญเปน

เพศหญิง จํานวน 34 คน และเพศชาย 6 คน อยูในชวงอายุ 25-35 ป ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญมี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ผลในการทดสอบพบวา

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) มากกวา 0.7 ตามเกณฑของงานวิจัย Wu 

and Lee, (2012) และการวิคราะหองคประกอบหลังจากการสกัดองคประกอบพบวามีการแตกกลุม 
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ของปจจัยจึงไดทําการปรับเปลี่ยนคําถาม โดยรายละเอียดของตัววัดหลังจากการปรับเปลี่ยนแสดงใน

ตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุง

มาจาก 

การรับรูขาวสาร 

(Informativeness) 

 

1.ฉันสามารถรับรูขอมลูขาวสารท่ีตองการจากโซเชียล

มีเดียทีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว 

INF1 Hsu, 

Huang, Ko 

and 

Wang, 

2014 

 

Ducofee, 

1996 

2.ฉันสามารถรับรูขอมลูไดอยางงายดายจากชุมชม

เครือขายสังคม 

INF2 

3.ฉันสามารถรับรูขอมลูไดมากมายตามท่ีตองการจาก

โซเชียลมีเดยีหรือชุมชมเครือขายสังคม 

INF3 

4.ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยาง

สะดวกสบาย 

INF4 

5.ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพส

ไวเพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน 

INF5 

การรับรูความบันเทิง 

(Entertainment) 

1.ฉันรูสึกสนุกสนานเมื่อไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้ออนไลน

รีวิวสินคา 

ENT1 Ducoffe, 

1996วิทวัส 

อินทรสวาง

, 2554 

 

2.ฉันรูสึกตื่นเตนเมื่อไดชมเซเลบรติี้ออนไลนรีวิวสินคา ENT2 

3.ฉันรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิว

สินคา 

ENT3 

4.การชมเซเลบรติี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได ENT4 

5.ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซ

เลบรติี้ออนไลน 

ENT5 

 

 

 

 

 



26 

 

 

ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุง

มาจาก 

ความมีช่ือเสียงของเซเลบรติี้

ออนไลน (Celebrities Online’s 

Reputation) 

 

1.ทานคิดวาเซเลบรติี้ออนไลนมีความซื่อสัตย RPT1 Hsu, Lin 

and 

Chiang, 

2013 

2.เซเลบริตี้ออนไลนมเีอกลักษณเฉพาะในการรีวิว

สินคา/บริการ  

RPT2 

3.ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน RPT3 

4.เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอจน

เปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป 

RPT4 

ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้

ออนไลน (Celebrities Online’s 

Trustworthiness) 

 

1.ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความจริง TR1 Hsu, Lin 

and 

Chiang, 

2013 

Wei and 

Li, 2013 

2.เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได TR2 

3.เซเลบริตี้ออนไลนมีความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ TR3 

4.เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ TR4 

5.เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ TR5 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา

ของเซเลบรติี้ออนไลน (Perceived 

usefulness of 

recommendation ) 

 

1.เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความ

สมเหตุสมผล 

PU1 Wei and 

Li, 2013 

Hsu, 

Huang, 

Ko and 

Wang, 

2014 

2.เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไป

ปฎิบัติตามไดจริง 

PU2 

3.เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมาย

ของเขา/เธอกับฉัน 

PU3 

4.คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ PU4 

5.ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน PU5  

ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

(Attitude toward celebrities’s 

online) 

1.ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิว

สินคาหรือหาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวในโซเชียลมเีดีย 

ATT1 Hsu, 

Huang, 

Ko and 

Wang, 

2014 

2.ฉันช่ืนชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบรติี้ออนไลน ATT2 

3.ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิว

สินคาเปนเรื่องยาก 

ATT3 

4.ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีช่ืนชอบ ATT4 
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ตารางท่ี 3.2  

 

การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม ตัว

แปร 

อางอิง/

ปรับปรุงมา

จาก 

ความตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้

ออนไลนใหคําแนะนํา 

(Intention to 

Purchase) 

 

1. ฉันจะพิจารณาซื้อสินคาท่ีเซเลบริตี้ใหคําแนะนํา INP1 Lu, Chang 

and Chang, 

2014 

ลลิตา จินา

รัตน, 2555 

2. มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซื้อสินคาท่ีไดรบัคําแนะนํา INP2 

3.ฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคาํแนะนําในครั้งถัดไป INP3 

4.ถามีความจําเปนฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคําแนะนํา INP4 

5.ฉันอยากลองสินคาน้ันภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนได

แนะนําในสินคา 

INP5 

 

3.7 ข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

 

3.7.1 ทดสอบขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติ 

 การวิเคราะหขอมูลนี้เพ่ือดูถึงการกระจายตัวของขอมูลวามีการกระจายแบบปกติ 

(Normal) และการขาดหายของขอมูล (Missing Data) โดยใชสถิติแจกแจงขอมูล (Frequencies)  

3.7.2 วิเคราะหความเช่ือถือของเครื่องมือในการวิจัย  

 งานวิจัยนี้ใชคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha) เพ่ือ

ทดสอบความเท่ียงของเครื่องมือ ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 (สรชัย พิศาลบุตร, 2551) อธิบายไดดังนี้ 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 1 แสดงวา มีความนาเชื่อถือสูงหรือคอนขางสูง 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 0.5 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดปานกลาง 

 เม่ือคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเขาใกล 0 แสดงวา มีความนาเชื่อถือไดคอนขางนอย 

 ในการศึกษาของวิจัยนี้ใชเกณฑคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาท่ีมีคาสูงท่ีสุด 

แตไมนอยกวา 0.7 ซ่ึงเปนเกณฑท่ีเหมาะสม (Wu and Lee, 2012)  

3.7.3 สถิติท่ีใชสําหรับการวิเคราะหองคประกอบ  

 การวิเคราะหขอมูลนี้ เพ่ือพิจารณาการจับกลุมหรือการรวมของตัวแปรท่ีมี

ความสัมพันธไวในกลุมเดียวกันเพ่ือลดจํานวนตัวแปร  
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3.7.4 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 

การวิเคราะหถึงขอมูลลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง โดยใชการคํานวณอัตรา

รอยละของลักษณะประชากรศาสตรในกลุมตัวอยาง 

3.7.5 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 การวิเคราะหความสัมพันธเชิงเหตุผลระหวางตัวแปรตนท่ีสงผลตอตัวแปรตาม  

3.7.5.1 วิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธในรูปเชิงเสน 

3.7.5.2 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระอยางนอย 2 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว ท่ีมีความสัมพันธใน

รูปเชิงเสน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

จากขอมูลท่ีรวบรวมโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไดถูกนํามาวิเคราะหผลโดย

การวิเคราะหจะแบงการวิเคราะหในหัวขอดังนี้ 

 

4.1 การทดสอบขอสมมติฐานทางสถิติ 

 

งานวิจัยนี้ไดทดสอบขอสมมติทางสถิติกับขอมูลจํานวน 400 ชุด โดย  

4.2.1.การสอบทานขอมูลท่ีหาย (Missing Data) จากการสอบของแบบสอบถาม

จํานวน 400 ชุด พบวาไมมีขอมูลใดท่ีขาดหายไป 

4.2.2.การสอบทานขอมูลท่ีมีคาแตกตางจากกลุม (Outlier) จากการสอบทานพบวา 

มีขอมูลท่ีแตกตางจากกลุมอยางเห็นไดชัดจึงทําการตัดกลุมตัวอยางออกจํานวน 40 ชุด ดังนั้นในการ

วิเคราะหในข้ันตอนตอไปจะมีกลุมตัวอยางเพียง 360 ชุด 

 

4.2 การวิเคราะหความนาเช่ือถือของเครื่องมือ (Reliability of Instruments) 

 

การทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม ใชเกณฑครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s 

Alpha) ซ่ึงเปนวิธีท่ีนิยมใชกันอยางแพรหลาย ในงานวิจัยนี้ใชการทดสอบคาความนาเชื่อถือของตัว

แปรท้ังสิ้น 7 ตัว โดยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาท่ีสูงท่ีสุดแตไมนอยกวา .70 (Wu 

and Lee, 2012) แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สรุปผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือดังนี้ 

 

4.2.1 กลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร (Informativeness) มีคาครอนบัคแอลฟา 

.847 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัว

แปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.1 และ 4.2 
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ตารางท่ี 4.1  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร 

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  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูขาวสาร 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.847 5 

 

4.2.2 กลุมของตัวแปรการการรับรูความบันเทิง (Entertainment) มีคาครอนบัค

แอลฟา .931และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา

และตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.4 และ 4.5 

 

ตารางท่ี 4.3  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรูความ

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  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูความบันเทิง 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.931 5 

 

4.2.3 กลุมของตัวแปรความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน กลุมนี้มีคาสัมประสิทธิ์

ของ Cronbach’s Alpha เทากับ .632 แตเม่ือตัดคําถาม RPT1 ออกจะมีคาเทากับ .786 ซ่ึงเปน

คาสูงสุด ดังตารางท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.5  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความมีชื่อเสียง

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  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

 Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

กอนตัดตัวแปร .632 4 

หลังตัดตัวแปร .786 3 

 

4.2.4 กลุมของตัวแปรความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Celebrities 

Online’s Trustworthiness) มีคาครอนบัคแอลฟา .897 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัด

คําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.7 และ 4.8 
 



32 

 

 

ตารางท่ี 4.7  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความนาเชื่อถือ

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  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรความนาเชื่อถือของ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

. 897 5 

 

4.2.5 กลุมของตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Perceived usefulness of recommendation ) มีคาครอนบัคแอลฟา .801 และมีคามากท่ีสุด

แลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามออก สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 

4.9 และตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.9  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

PU1 .490 .791 

PU2 .643 .745 
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ตารางท่ี 4.9  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (ตอ) 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

PU3 .641 .744 

PU4 .556 .771 

PU5 .592 .760 

 

ตารางท่ี 4.10  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนําของ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.801 5 

 

4.2.6 กลุมของตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Attitude toward 

celebrities’s online) มีคาครอนบัคแอลฟา .874 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถาม

สรุปคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.11 และ 4.12 

 

ตารางท่ี 4.11  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรทัศนคติตอ 

เซเลบริตี้ออนไลน 

คําถาม Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

ATT1 .746 .834 

ATT2 .789 .815 

ATT3 .669 .862 

ATT4 .725 .842 

 



34 

 

 

ตารางท่ี 4.12  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.874 4 

 
4.2.7 กลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Intention 

to purchase ) มีคาครอนบัคแอลฟา .807 และมีคามากท่ีสุดแลวจึงไมพิจารณาตัดคําถามสรุปคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาและตัวแปรในกลุม ดังตารางท่ี 4.13 และ 4.14 

 

ตารางท่ี 4.13  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha หากตัดตัวแปรใดออกของกลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ี 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

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  

 

คาสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของกลุมของตัวแปรกลุมของตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ี 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

Cronbach’s Alpha จํานวนตัวแปร 

.807 5 
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4.3 การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 

 

การวิเคราะหองคประกอบเพ่ือพิจารณาตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกัน เกณฑการตัดสินใจ

โดยใชคา Eigen ท่ีสูงกวา 1 รวมถึงการลดขอคําถามโดยคัดเลือกขอคําถามท่ีมีคาน้ําหนักตัวประกอบ 

(Factor loading) ท่ีไมเหมาะสม (ต่ํากวา .50)  ซ่ึงในท่ีนี้ไมพบคําถามในกลุมตัวแปรใดท่ีมีคานอยกวา

เกณฑจึงไมทําการลดขอคําถาม งานวิจัยนี้ไดทําการวิเคราะหองคประกอบทีละกลุมตัวแปรและ

หลังจากการสกัดองคประกอบสามารถจัดกลุมปจจัยได 7 กลุมดังนี้  

1. การรับรูขาวสาร 

2. การรับรูความบันเทิง 

3. ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

4. ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

5. การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

6. ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

7. ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

เม่ือพิจารณาคา KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ซ่ึงเปนการตรวจสอบความเหมาะสมของ

กลุมตัวอยางโดยคา KMO ควรมากกวา 0.6 ถาขนาดกลุมตัวอยางเหมาะสม และคาสถิติ Bartlett’s 

Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) ซ่ึงจะแสดงวาเมตริกสหสัมพันธไมเปนเมตริกเอกลักษณ 

  4.3.1 กลุมตัวแปรการรับรูขาวสาร  

กลุมตัวแปรการรับรูขาวสารมีคา KMO = .853 คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมี

นัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.15 

 

ตารางท่ี 4.15  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูขาวสาร 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INF3 ฉันสามารถรับรูขอมลูไดมากมายตามท่ีตองการจากโซเชียลมีเดยีหรอืชุมชมเครือขายสังคม .830 

INF2 ฉันสามารถรับรูขอมลูไดอยางงายดายจากชุมชมเครือขายสังคม .824 

INF4 ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมลูท่ีตองการไดอยางสะดวกสบาย .795 

INF1 ฉันสามารถรับรูขอมลูขาวสารท่ีตองการจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบรติี้ออนไลนโพสไว .795 



36 

 

 

ตารางท่ี 4.15  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูขาวสาร (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INF5 ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมเีดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไวเพียงพอสําหรบัการตัดสินใจของฉัน .689 

Eigen value 3.107 

Variance (%) 62.133 

Cronbach’s alpha .847 

 

4.3.2 การรับรูความบันเทิง 

กลุมตัวแปรการรับรูความบันเทิงมีคา KMO = .872 คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ี

มีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.16 

 

ตารางท่ี 4.16  

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูความบันเทิง 

ตัวแปร คําถาม คาน้ําหนักตัวประกอบ 

ENT2 ฉันรูสึกตื่นเตนเมื่อไดชมเซเลบรติีอ้อนไลนรีวิวสินคา .906 

ENT1 ฉันรูสึกสนุกสนานเมื่อไดชมสิ่งท่ีเซเลบรติี้ออนไลนรีวิวสินคา .903 

ENT3 ฉันรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา .884 

ENT5 ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซเลบรติี้ออนไลน .883 

ENT4 การชมเซเลบรติี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได .856 

Eigen value 3.930 

Variance (%) 78.592 

Cronbach’s alpha .931 

 

4.3.3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน  

กลุมตัวแปรความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO =  .680 คาสถิติ 

Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17   

 

การจัดกลุมตัวแปรของความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

RPT4 เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรือ่งท่ีนําเสนอจนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป .882 

RPT2 เซเลบริตีอ้อนไลนมเีอกลักษณเฉพาะในการรีวิวสินคา/บริการ .824 

RPT3 ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบรติี้ออนไลน .808 

Eigen value 2.109 

Variance (%) 70.296 

Cronbach’s alpha .786 

 

4.3.4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน  
กลุมตัวแปรความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO =  .835คาสถิติ 

Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.18 

ตารางท่ี 4.18  

 

การจัดกลุมตัวแปรของความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม คาน้ําหนักตัวประกอบ 

TR5 เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ .869 

TR2 เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได .860 

TR1 ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบรติี้ออนไลนเปนความจริง .855 

TR3 เซเลบริตี้ออนไลนมีความเช่ียวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ .843 

TR4 เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ .785 

Eigen value 3.552 

Variance (%) 71.045 

Cronbach’s alpha .897 
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4.3.5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

กลุมตัวแปรการรับรูประโยชนของคําแนะนํา ของเซเลบริตี้ออนไลน มีคา KMO 

=  .790คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดง

ดังตารางท่ี 4.19 

ตารางท่ี 4.19   

 

การจัดกลุมตัวแปรของการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

PU2 เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไปปฏิบัติตามไดจริง/พิสจูนไดจริง .799 

PU3 เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมายของเขา/เธอกับฉัน .798 

PU5 ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน .761 

PU4 คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมผีลตอการตดัสินใจ .714 

PU1 เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมคีวามสมเหตสุมผล .655 

Eigen value 2.792 

Variance (%) 55.850 

Cronbach’s alpha .801 

 

4.3.6 ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

กลุมตัวแปรทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนมีคา KMO =  .776คาสถิติ Bartlett’s 

Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตารางท่ี 4.20 

ตารางท่ี 4.20  

 

การจัดกลุมตัวแปรของทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนัก

ตัวประกอบ 

ATT2 ฉันช่ืนชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้ออนไลน .895 

ATT1 ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาหรือหาขอมลูท่ีไดเขียน

เอาไวในโซเชียลมีเดีย 

.868 
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ตารางท่ี 4.20  

 

การจัดกลุมตัวแปรของทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (ตอ) 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนัก

ตัวประกอบ 

ATT4 ฉันมีเซเลบรติี้ออนไลนท่ีช่ืนชอบ .847 

ATT3 ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบรติี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาเปนเรื่องยาก .805 

Eigen value 2.918 

Variance (%) 72.946 

Cronbach’s alpha .874 

 

4.4.7 ความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

กลุมตัวแปรความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํามีคา KMO =  .826

คาสถิติ Bartlett’s Test ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ Sig = .000 และการสกัดองคประกอบแสดงดังตาราง

ท่ี 4.21 

ตารางท่ี 4.21  

 

การจัดกลุมตัวแปรของความตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

ตัวแปร คําถาม 
คาน้ําหนักตัว

ประกอบ 

INP3 ฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตีไ้ดใหคาํแนะนําในครั้งถัดไป .793 

INP2 มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซื้อสินคาท่ีไดรับคาํแนะนํา .764 

INP5 ฉันอยากลองสินคาน้ันภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนไดแนะนําในสินคา .748 

INP4 ถามีความจําเปนฉันจะซื้อสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนํา .747 

INP1 ฉันจะพิจารณาซื้อสินคาท่ีเซเลบรติี้ใหคําแนะนํา .714 

Eigen value 2.839 

Variance (%) 56.785 

Cronbach’s alpha .807 
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 จากผลการวิเคราะหหลังจากการสกัดองคประกอบและคาของ KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) มีคามากกวา .60 แสดงวาขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหมีขนาดของกลุมตัวอยางเพียงพอ จากนั้นทํา

การบันทึกคาตัวแปร (Factor score) ท่ีไดจากการวิเคราะหเพ่ือใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหการ

ถดถอย (Regression Analysis) 

 นักวิจัยนี้ไดจัดทําสรุปคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถามเพ่ือนําไปใชใน

การทดสอบสมมติฐานทางสถิติตอไปดังแสดงในภาคผนวก ข 
 

4.4 ขอมูลประชากรผูตอบแบบสอบถาม 
 

ในสวนนี้เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

52.40% โดยผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศหญิงและเพศชาย มีอายุตั้งแต 18 – 35 ป ในขณะท่ีกลุมเด็ก

ท่ีมีอายุนอยกวา 18 ป และกลุมอายุท่ีมีอายุ 35 ปข้ึนไป ไมไดเขามาตอบแบบสอบถามเลย ซ่ึง

คลายคลึงกับรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2556 จากกระทรวง

เทคโนโลย ีท่ีกลุมอายุ 18 – 35 ปเปนกลุมท่ีมีการใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด ระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถามอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 93% ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เปนกลุมท่ีมีการเขาชมเซเลบริตี้ออนไลนมากถึง 69% 

สะทอนใหเห็นวากลุมผูบริโภคท่ีควรมุงสนใจนั้นอยูในชวงอายุ 18 – 35 ป เพศหญิง และมีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และรายได

เฉลี่ยท่ี 10,000 – 30,000 บาทตอเดือน  มีแนวโนมซ้ือสินคาตามท่ีไดชมเซเลบริตี้ออนไลน 

รายละเอียดดังตารางท่ี 4.22 
 

ตารางท่ี 4.22  
 

แสดงจํานวน และคารอยละ จําแนกตามประชากรศาสตร 

 ขอมูลประชากร จํานวน(คน) รอยละ 

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 และคารอยละ จําแนกตามประชากรศาสตร (ตอ) 

 ขอมูลประชากร จํานวน(คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตร ี 24 6.6 

ปริญญาตร ี 275 76.4 

สูงกวาปริญญาตร ี 61 17.0 

รวม 360 100 

อาชีพ ขาราชการ/พนักงานวิสาหกิจ 68 18.9 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 32 8.9 

นักเรียน/นักศึกษา 70 19.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 185 51.4 

อ่ืน ๆ 5 1.4 

รวม 360 100 

รายได นอยกวา 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 

 

 งานวิจัยนี้ใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) และ

การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัว

แปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดระดับนัยสําคัญ 

(Significant Level) กับขอมูลจากแบบสอบถาม 360 ชุด ท่ีผานการตรวจความสมบูรณของขอมูล ซ่ึง

การวิเคราะหการถดถอยจะแบงข้ันตอนการวิเคราะหออกเปน 4 สวนคือ 

 1.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูความบันเทิง (Factor Score ENT) การ

รับรูขาวสาร (Factor Score INF) และการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  

(Factor Score PU) ตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score ATT) ดังภาพท่ี 4.1 
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R2 = .726 

ภาพท่ี 4.1 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ INF, ENT และ PU กับตัวแปรตาม ATT 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาการรับรูความบันเทิง การรับรูขาวสารและการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  ตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนมีความสัมพันธกัน

โดยคา R = .852 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 72.6%  (R2 = .726)  

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(3,356) = 314.003) ดังแสดงใน

ตาราง 4.23 

 

ตารางท่ี 4.23  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (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 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของแตละตัวแปรอิสระ พบวาตัวแปรอิสระคือ การรับรูความ

บันเทิง (Factor Score ENT) การรับรูขาวสาร (Factor Score INF) และการรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  (Factor Score PU)  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ ทัศนคติตอ

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

การรับรูขาวสาร 
ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน 

การรับรูความ

บันเทิง 

การรับรูประโยชนของคําแนะนํา

ของเซเลบรติี้ออนไลน .372 

.106 
.496 
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ตามลําดับ รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน

แสดงในตาราง 4.24 

ตารางท่ี 4.24  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน  

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.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.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score RPT) ตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score TR) ดังภาพท่ี 4.2 

 

 

 

R2 = .495 

ภาพท่ี 4.2 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ RPT กับตัวแปรตาม TR 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน ตอความนาเชื่อถือ

ของเซเลบริตี้ออนไลนมีความสัมพันธกันโดยคา R = .704 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัว

แปรตามได 49.5%  (R2 = 0.495)  

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(1,358) = 350.846) 

แสดงในตาราง 4.25 

ความมีช่ือเสียงของเซ

เลบรติี้ออนไลน 

ความนาเช่ือถือ

ของเซเลบรติี้

ออนไลน 

.705 
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ตารางท่ี 4.25  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (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 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score RPT) มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score TR) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ 

แสดงในตาราง 4.26 

ตารางท่ี 4.26  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.640  4.603 

.000 

RPT .705 .704 18.731 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

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

 3.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score TR) ตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score PU) ดังภาพท่ี 

4.3 
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R2 = .522 

ภาพท่ี 4.3 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ TR กับตัวแปรตาม PU 

ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน มีความสัมพันธกันโดยคา R = .723และสามารถ

อธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 52.2%  (R2 = 0.522) 

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 

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

 

ตารางท่ี 4.27  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (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 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

(Factor Score TR) มีความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (Factor Score PU) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอย

แบบปกติ แสดงในตาราง 4.28 

 

ความนาเช่ือถือของเซ

เลบรติี้ออนไลน 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน 

.638 
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ตารางท่ี 4.28  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 

คาสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยปรับ

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
1.157  10.940 

.000 

TR .638 .723 19.782 .000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 

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

  4.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน (Factor Score PU) และทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score ATT) ตอการตั้งใจ

ซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Factor Score INP) ดังภาพท่ี 4.4 

 

 

 

 

R2 = .589 

ภาพท่ี 4.4 แสดงความสัมพันธระหวาตัวแปรอิสระ PU และ ATT กับตัวแปรตาม INP 

 ผลการวิเคราะหทางสถิติพบวาการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

และทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน ตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํามีมีความสัมพันธกัน

โดยคา R = .767 และสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได 58.9%  (R2 = 0.589)   

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะหสมการถดถอยแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร

ตาม คือ การตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = .000 (F(2,357) = 

255.326) แสดงในตาราง 4.29 

 

การตั้งใจซื้อท่ีเซเลบ

ริตี้ออนไลนให

คําแนะนํา 

ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน 

การรับรูประโยชนของ

คําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลน 

.348 

.386 
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ตารางท่ี 4.29  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (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 

 เม่ือวิเคราะหรายละเอียดของตัวแปรอิสระ ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลน (Factor 

Score ATT)  และการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (Factor Score PU) มี

ความสัมพันธกับตัวแปรตามคือ การตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา (Factor Score INP) ท่ี

ระดับนัยสําคัญ p = .000 และ p = .000 ตามลําดับ รายละเอียดผลการวิเคราะหการถดถอยแบบ

ปกติ แสดงในตาราง 4.30 

ตารางท่ี 4.30  

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิถดถอย 

(B) 

คาสัมประสิทธ์ิถดถอย

ปรับมาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คาคงท่ี 
.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 โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear 

Regression) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ไดผลสรุปดังแสดงตารางท่ี 

4.31 
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ตารางท่ี 4.31   

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซเลบรติี้ออนไลน สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอความ

นาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวกตอการรับรู

ประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดาน

บวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบรติี้ออนไลนสงผลดาน

บวกตอการตั้งใจซื้อท่ีเซเลบรติี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 7 ทัศนคติตอเซเลบรติี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการตั้งใจซื้อท่ีเซเลบ

ริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา 

สนับสนุน 

 

4.6 การสรุปผลวิจัย 

 

4.6.1 การรับรูความบันเทิง  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูความบันเทิงสงผลดานบวกตอทัศนคติตอเซ

เลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Lim and Ting, (2012) ท่ีกลาววา การท่ีสามารถเติม

เต็มความบันเทิงใหแกผูบริโภคได ทําใหเกิดพฤติกรรมการทําซํ้า ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึงการเขาชม และ

นําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดี    

4.6.2 การรับรูขาวสาร  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูขาวสารสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซ

เลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคสามารถรับรูถึงแหลงขาวสาร

ขอมูลหรือคําแนะนํา เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจ จะทําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ประกอบกับ

งานวิจัยของ Alam, Bakar, Ismail and Ahsan, (2008) ท่ีแสดงวา ขอมูลหรือคําแนะนําท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนไดโพสหรือรีวิวไวนั้นมีประโยชนเพียงพอ จะทําใหทัศนคติท่ีมีตอเซเลบริตี้ออนไลนดีข้ึน อีก

ท้ังถาขอมูลนั้นสามารถตอบสนองความตองการขอมูลขาวสารของผูบริโภคไดก็จะสงผลใหเกิดทัศนคติ

ท่ีดีเชนกัน (Lim and Ting, 2012) 
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4.6.3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวก

ตอความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจากถาเซเลบริตี้

ออนไลนท่ีมีผูติดตามชมหรือชื่นชอบเปนจํานวนมาก จะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ รวมไปถึงเซเลบริตี้

ออนไลนผูเปนท่ีกลาวถึงและการปรากฏตามสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ ลวนเปนปจจัยท่ีสงผลตอความ

นาเชื่อถือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ีกลาววา ความมีชื่อเสียงมีผลตอการรับรูท่ีตางกัน (Hsu, 

Lin and Chiang, 2013) และถาเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีผูชื่นชอบมากจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ 

สามารถโนมนาวใหผูบริโภคคลอยตามได (Jin and Phua, 2014) 

4.6.4 ความนาเช่ือถือของเซเลบริตี้ออนไลน  

ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวาความนาเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลนสงผลดานบวก

ตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน อาจกลาวไดวาความนาเชื่อถือเปนปจจัยท่ี

สงผลตอการรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน เนื่องจากถาผูบริโภคมีความเชื่อถือ

แลวจะไมเกิดความสงสัยในขอมูลหรือคําแนะนําจากเซเลบริตี้ออนไลน อีกท้ังความนาเชื่อถือนั้น

รวมถึงความเชี่ยวชาญดวย  เชน การท่ีเซเลบริตี้ออนไลนสามารถใหขอมูลไดครบถวน รวมถึงการ

เจาะลึกในขอมูลและการมีความรู ประสบการณในสิ่งท่ีนําเสนอ  ตามงานวิจัยของ Wei and Li 

(2013) ประกอบกับงานวิจัยของ Chu and Kamal (2008) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะยอมรับใน

คําแนะนําถาเกิดความเชื่อถือในบุคคลนั้น 

4.6.5 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน  

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลนสงผลดานบวกตอทัศนคติท่ีมีกับเซเลบริตี้ออนไลน กลาวคือ ในแหลงขอมูลหรือคําแนะนําท่ี

เซเลบริตี้ออนไลนไดโพสไวโซเชียลมีเดีย มักจะมีคนท่ีเขามาแสดงความเห็นถึงความชอบ หรือไมชอบ 

จนกลายเปนฉันทมติ และถาคําแนะนํานั้นมาจากผูท่ีมีประสบการณตรง ผูบริโภคจะรูสึกถึงประโยชน 

และเห็นดวย แตท้ังนี้ผูบริโภคก็จะประเมินในคําแนะนํา โดยการดูจากการจัดอันดับของบุคคลอ่ืนดวย 

(Jiménez and Mendoza, 2013)   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยท่ีนําเสนอวา คําแนะนําท่ีมาจากผูท่ี

เชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ นั้นสามารถนําไปใชไประโยชนและกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีกับเซเลบริตี้ท่ี

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

4.6.6 การรับรูประโยชนของคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน ทัศนคติตอเซเลบริตี้

ออนไลน และการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนาํ 

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา การรับรูประโยชนจากคําแนะนําของเซเลบริตี้

ออนไลนสงผลดานบวกตอตอการตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ 
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ผูบริโภคสนใจในประโยชนของคําแนะนําในตัวสินคาและบริการ และถาคําแนะนํานั้นมาจาก

ผูเชี่ยวชาญจะทําใหผูบริโภคเกิดการคลอยตามในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีไดรับคําแนะนํา ซ่ึงสอดคลอง

กับงานวิจัย Lee, Wu, Lin and Lee (2014) การไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญมีผลท่ีทําใหผูบริโภค

เกิดการรับรูถึงประโยชนและเชื่อถือในคําแนะนํา อีกท้ังยังสงผลตอการตั้งใจซ้ือท่ีเพ่ิมข้ึน 

 ผลทางสถิติแสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอเซเลบริตี้ออนไลนสงผลทางบวกตอการ

ตั้งใจซ้ือท่ีเซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความชอบในตัวของเซเลบริตี้

ออนไลน ก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้คนนั้น ทําใหเกิดความสนใจขอมูลหรือคําแนะนําท่ีได

นําเสนอและมีแนวทางท่ีอาจเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Hsu, Lin and 

Chiang (2013) และ Wu and Lee (2012)  ท่ีกลาววาทัศนคติในเชิงบวกกอใหเกิดพฤติกรรมการ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ท่ีสูงข้ึน   
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปงานวิจัย 

 

เนื่องจากงานวิจัยในอดีตของ วิทวัส อินทรสวาง (2554) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผล

ตอการตั้งใจซ้ือสินคาท่ีมีการโฆษณาผานชุมชนเครือขายสังคม ซ่ึงขอบเขตชุมชนเครือขายสังคมท่ี

ทําการศึกษานั้นเพียงแค Facebook อยางเดียว จึงเปนท่ีนาสนใจในการทําวิจัยในชุมชนเครือขาย

สังคมอ่ืน เชน youtube, Instagram, Twister เปนตน ประกอบกับรายงานการใชโซเชียลมีเดียของ

สํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2556 มีจํานวนถึงรอยละ 93.8 แสดงใหเห็นวามีผูใชสื่อโซเชียลมีเดียเปน

จํานวนมากเพ่ือติดตามขาวสาร หาขอมูลหรือเพ่ือความความบันเทิง  อีกท้ังการใชสื่อโซเชียลมีเดีย

เพ่ือทางธุรกิจเพ่ิมมีข้ึนถึง 50% (สมาคมดิจิตอลเอเจนซ่ี, 2013) รวมไปถึงเซเลบริตี้ออนไลนมากมายท่ี

คอยทําการรีวิวสินคาใหชม เพ่ือทําใหรูจักในขอมูลของสินคาไดดียิ่งข้ึน เปนตัวชวยของผูบริโภคในการ

หาขอมูลเพ่ือตัดสินใจซ้ือ ผูวิจัยจึงสนใจและนําวิจัยในอดีตมาประยุกตเพ่ือศึกษาอิทธิพลของเซเลบริตี้

ออนไลนตอการตัดสินใจซ้ือ 

 งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามในรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน และนําขอมูลท่ีรวบรวมมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ อนึ่งกอนการ

วิเคราะหผลขอมูลทางสถิติ นักวิจัยไดสอบทานขอสมมติทางสถิติ พบวาไมมีขอมูลท่ีขาดหาย (Missing 

Data) ไมมีขอมูลท่ีมีคาแตกตางจากกลุม (Outlier) และขอมูลมีการกระจายแบบ Normal  

ตอจากนั้นจัดกลุมตัวแปรดวยการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) การตรวจสอบ

ความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดวยวิธี Linear Regression Analysis และ Multiple 

Regression Analysis 

 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคตัดสินในซ้ือสินคาตามท่ีไดรับคําแนะนําจากเซเลบริตี้

ออนไลนเม่ือเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน เนื่องจากผูบริโภคเห็นวาเซเลบริตี้มีการใหคําแนะนํา

ท่ีเปนประโยชน มีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ มีความนาเชื่อถือ รวมไปถึงมีชื่อเสียงและเปนท่ี

รูจักของบุคคลท่ัวไป โดยท้ังนี้ในการนําเสนอของเซเลบริตี้ออนไลนนั้นตองมีขาวสารท่ีทันสมัย มี

แนวความคิดสรางสรรคในการนําเสนอเพ่ือใหเกิดความเปนเอกลักษณรวมไปถึงสามารถสรางความ

บันเทิงใหแกผูบริโภคได 
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5.2 ประโยชนของงานวิจัย 

 

เนื่องจากปจจุบันมีการใชโซเชียมีเดียในประเทศไทยเพ่ิมข้ึน และถึงแมวา Facebook 

จะเปนโซเชียลมีเดียท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดถึง 30 ลานคน แตยังมีโชเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ท่ีมีผูใชรองลงมา 

youtube มีผูใชงาน 26.5 ลานคน ถัดมาเปน Twitter และ Instagram  ตามลําดับ (Digital 

Advertising Association, 2014)  ซ่ึงโซเชียลมีเดียนั้นไดกลายเปนเครื่องมือทางการตลาด ท่ีทําให

เกิดการสื่อสารระหวางสินคาท่ีองคกรตองการนําเสนอกับผูบริโภคโดยมีเซเลบริตี้ออนไลนเปนตัวแทน

ในการนําเสนอสินคา 

 

5.2.1 ประโยชนของงานวิจัยในภาคทฤษฎ ี

งานวิจัยนี้อธิบายถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยการนําทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจมาผนวกเขากับทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน ซ่ึงงานวิจัยนี้ไดแสดงใหเห็นวานอกเหนือจากปจจัยท่ีกําหนดในทฤษฎีขางตนแลว

ยังตองมีปจจัยดาน “ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน” ท่ีขยายตอมาจากการคลอยตามกลุม

อางอิง (Subjective norm) ท่ีนําไปสูการเกิดพฤติกรรม 

5.2.2 ประโยชนของงานวิจัยในแงธุรกิจ 

ผลของงานวิจัยสามารถนําไปประยุกตใชในแงธุรกิจได โดยองคกรเลือกใชเซเลบ

ริตี้ออนไลนมีชื่อเสียง ไดรับความนิยมมีผูติดตามหรือชื่นชอบเปนจํานวนมากในการการประชาสัมพันธ

สินคาหรือเปนสื่อทางการตลาดจึงจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ และผูบริโภคก็มีแนวโนมท่ีจะคลอย

ตามในการประชาสัมพันธและนําไปสูความตั้งใจซ้ือได 

นอกจากนี้ผูประกอบการควรสรางความแตกตาง เนื่องจากในปจจุบันนั้นเซเลบ

ริตี้ออนไลนเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมาก หลายธุรกิจหันมาใชเซเลบริตี้

ออนไลนเปนสื่อกลางระหวางสินคากับผูบริโภค ดังนั้นควรเลือกเซเลบริตี้ออนไลนท่ีมีชื่อเสียง มีความ

นาเชื่อถือ เชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ สามารถนําเสนอในขอมูลเชิงลึกไดเพ่ือชี้ใหเห็นถึงประโยชนใน

การแนะนํา อีกท้ังยังตองสรางความบันเทิงเพ่ือกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอเซเลบริตี้ออนไลน นําไปสู

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ  นอกจากนี้ยังตองมีการนําเสนออยางสรางสรรคและเปนเอกลักษณเพ่ือท่ีทํา

ใหองคกรสามารถสรางความแตกตางและทําการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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5.3 ขอจํากัดงานวิจัยและงานวิจัยตอเนื่อง 

 

งานวิจัยฉบับนี้ เลือกศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีมีอายุระหวาง 18-35 ป ซ่ึงชวงอายุ

ดังกลาวเปนชวงของยุค Generation Y กลาวคือ เปนผูท่ีเกิดในพ.ศ. 2524 – 2537 ซ่ึงในชวงยุคนี้จะ

เปนชวงท่ีเทคโนโลยีเขามามีบทบาท ทําใหกลุมตัวอยางสนใจและมีความสามารถในการใชเทคโนโลยี

เพ่ืออํานวยความสะดวก (Social Integrate, 2013) ดังนั้นกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้อาจไมสามารถ

นําไปอางอิงกับผูบริโภคทุกยุคไดอยางกวางขวาง เนื่องจากในแตละชวงอายุก็จะมีความแตกตางกัน

หลายดาน ท้ังในดานความคิด คานิยม ลักษณะนิสัย ตลอดจนพฤติกรรมตางๆ จึงเปนขอจํากัดในการ

นําผลงานวิจัยไปใชโดยท่ัวไป  

จากการศึกษาถึงอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือนั้น

พบวาถาผูบริโภคเกิดความบันเทิงจากการรับชมเซเลบริตี้ออนไลนจะทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีและ

กอใหเกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือตามท่ีไดรับคําแนะนํา ดังนั้นในอนาคตหากมีผูท่ีตองการศึกษา

เก่ียวกับประเด็นอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ อาจศึกษาถึง

ปจจัยท่ีกอใหเกิดการรับรูความบันเทิง โดยมีการจัดทําการสัมภาษณเชิงลึก (Focus Group) เพ่ือนํา

งานวิจัยไปตอยอดความรู 
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ภาคผนวก ก 

ตัวอยางแบบสอบถาม 

 

อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนในโซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือ 

เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการวิจัยศึกษาถึง “อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลนใน

โซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซ้ือ” ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ทาพระจันทร ซ่ึงจัดทําเพ่ือจัดเก็บขอมูลและประมวลผลเปนงานวิจัยเชิง

วิชาการ ไมมีวัตถุประสงคเพ่ือวัตถุอ่ืนใด โดยผูวิจัยขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงมากท่ีสุด โดยไมมีการเผยแพรขอมูลสวนบุคคลของทาน และจะ

ปกปดไวเปนความลับ 

ทางผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนสวนสําคัญท่ี

จะทําใหการวิจัยในครั้งนี้ประสบความสําเร็จ 

นิยามศัพทท่ีใชในแบบสอบถาม 

เซเลบริตี้ออนไลน หมายถึง บุคคลท่ีไดรับความสนใจจากผูอ่ืน อันเนื่องมาจากมีการ

ดําเนินชีวิตท่ีนาสนใจหรือบุคลิกภาพท่ีเปนเอกลักษณ  รวมไปถึงการนําเสนอขอมูลท่ีตรงใจกับ

ผูบริโภคทําใหมีผูติดตามเปนจํานวนมากในโซเชียลมีเดีย 

สวนท่ี 1 : โปรดใสเครื่องหมาย √ และกรอกขอมูลท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

1. ทานใชงานอินเทอรเน็ตมานานเทาใด 

    นอยกวา 1 ป  1-5 ป 

   6-10 ป   มากกวา 10 ป  

2. ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 

   นอยกวา 1 ชั่วโมง   2-4 ชั่วโมง 

   5-9 ชั่วโมง   10-15 ชั่วโมง 

  16-20 ชั่วโมง  มากกวา 20 ชั่วโมง 
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สวนท่ี 2 : โปรดใสเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

คุณเห็นดวยกับขอความเหลานี้มากนอยเพียงใด 

เกณฑการใหคะแนนความคิดเห็น 

 1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 2 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวย 

  3 คะแนน หมายถึง ไมแนใจ  

  4 คะแนน หมายถึง เห็นดวย 

  5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมแนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

1. ฉันสามารถรับรูขอมูลขาวสารท่ีตองการจาก

โซเชียลมีเดียทีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว(INF1) 

     

2. ฉันสามารถรับรูขอมูลไดอยางงายดายจากชุม

ชมเครือขายสังคม(INF2) 

     

3. ฉันสามารถรับรูขอมูลไดมากมายตามท่ีตองการ

จากโซเชียลมีเดียหรือชุมชมเครือขายสังคม

(INF3) 

     

4. ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยาง

สะดวกสบาย(INF4) 

     

5. ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลน

โพสไวเพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน

(INF5) 

     

6 ฉันรูสึกสนุกสนานเม่ือไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนรีวิวสินคา(ENT1) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไม

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

7. ฉันรูสึกตื่นเตนเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิว

สินคา(ENT2) 

     

8. ฉันรูสึกเพลิดเพลินเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลน

รีวิวสินคา(ENT3) 

     

9. การชมเซเลบริตี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได(ENT4)      

10. ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการ

ชมเซเลบริตี้ออนไลน(ENT5) 

     

11. ทานคิดวาเซเลบริตี้ออนไลนมีความซ่ือสัตย 

(RPT1) 

     

12. เซเลบริตี้ออนไลนมีเอกลักษณเฉพาะในการรีวิว

สินคา/บริการ(RPT2) 

     

13. ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน(RPT3)      

14. เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอ

จนเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป(RPT4) 

     

15. ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความ

จริง (TR1) 

     

16. เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได(TR2)      

17. เซเลบริตี้ออนไลนมีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ี

นําเสนอ(TR3) 

     

18. เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ

(TR4) 

     

19. เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ 

(TR5) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

20. เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความ

สมเหตุสมผล (PU1) 

     

21. เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไป

ปฎิบัติตามไดจริง(PU2) 

     

22. เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ี

มากมายของเขา/เธอกับฉัน(PU3) 

     

23. คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการ

ตัดสินใจ(PU4) 

     

24. ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน

(PU5) 

     

25. ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการ

รีวิวสินคาหรือหาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวใน

โซเชียลมีเดีย (ATT1) 

     

26. ฉันชื่นชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้

ออนไลน (ATT2) 

     

27. ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการ

รีวิวสินคาเปนเรื่องยาก(ATT3) 

     

28. ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีชื่นชอบ (ATT4)      

29. ฉันจะพิจารณาซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ให

คําแนะนํา (INP1) 

     

30. มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือสินคาท่ีไดรับ

คําแนะนํา(INP2) 

     

31. ฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนําใน

ครั้งถัดไป(INP3) 
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ขอ คําถาม 

คะแนนตามความเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไม

แนใจ 

(3) 

เห็น

ดวย 

(4) 

 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

(5) 

32. ถามีความจําเปนฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ได

ใหคําแนะนํา (INP4) 

     

33. ฉันอยากลองสินคานั้นภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้

ออนไลนไดแนะนําในสินคา (INP5) 

     

สวนท่ี 3 : โปรดใสเครื่องหมาย √ และกรอกขอมูลท่ีตรงกับขอมูลท่ัวไปของทาน 

1. เพศ      ชาย     หญิง 

2. อายุ   ต่ํากวา 18 ป  18 – 24 ป 

25 – 35 ป  เกินกวา 35 ป 

3. ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

4. อาชีพ   นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว/เจาของ

กิจการ 

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

5. รายได   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001 – 20,000 

บาท 

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

บาท 

ตั้งแต 40,001 บาทข้ึนไป 

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

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

 

ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม 

คําถาม Mean Std. 

Deviatio

n 

Number 

ฉันรูสึกสนุกสนานเม่ือไดชมสิ่งท่ีเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา 

(ENT1) 
3.4361 1.12273 360 

ฉันรูสึกตื่นเตนเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา (ENT2) 3.1361 1.11502 360 

ฉันรูสึกเพลิดเพลินเม่ือไดชมเซเลบริตี้ออนไลนรีวิวสินคา 

(ENT3) 
3.3694 1.17526 360 

การชมเซเลบริตี้ออนไลนทําใหฉันยิ้มได (ENT4) 3.1806 .99478 360 

ฉันประทับใจกับความบันเทิงท่ีไดรับจากการชมเซเลบริตี้

ออนไลน (ENT5) 
3.3667 1.02558 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลขาวสารท่ีตองการจากโซเชียลมีเดียที

เซเลบริตี้ออนไลนโพสไว (INF1) 
3.5528 .96310 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลไดอยางงายดายจากชุมชมเครือขาย

สังคม(INF2) 
3.5556 1.03274 360 

ฉันสามารถรับรูขอมูลไดมากมายตามท่ีตองการจากโซเชียล

มีเดียหรือชุมชมเครือขายสังคม (INF3) 
3.4361 .99376 360 

ฉันสามารถรูถึงแหลงขอมูลท่ีตองการไดอยางสะดวกสบาย

(INF4) 
3.4639 .98106 360 

ขอมูลท่ีไดจากโซเชียลมีเดียท่ีเซเลบริตี้ออนไลนโพสไว

เพียงพอสําหรับการตัดสินใจของฉัน (INF5) 
3.3361 .89307 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีเอกลักษณเฉพาะในการรีวิวสินคา/บริการ 

(RPT2) 
3.6111 .93158 360 
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ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม (ตอ) 

คําถาม Mean Std. 

Deviation 

Number 

ผูใชสื่อโซเชียลรูจักเซเลบริตี้ออนไลน (RPT3) 3.5389 1.01993 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความถนัดในเรื่องท่ีนําเสนอจนเปนท่ีรูจัก

ของบุคคลท่ัวไป (RPT4) 
3.6694 .93473 360 

ฉันคิดวาคําแนะนําเซเลบริตี้ออนไลนเปนความจริง (TR1) 2.8444 .97216 360 

เซเลบริตี้ออนไลนเปนคนท่ีนาไววางใจได (TR2) 2.8750 .94615 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความเชี่ยวชาญในเรื่องท่ีนําเสนอ (TR3) 3.4167 1.06802 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีทักษะในเรื่องท่ีนําเสนอ (TR4) 3.7306 .90011 360 

เซเลบริตี้ออนไลนมีความจริงใจในการนําเสนอ (TR5) 3.0389 .90103 360 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีมีความสมเหตุสมผล (PU1) 3.3306 .93770 360 

เซเลบริตี้ออนไลนใหคําแนะนําท่ีสามารถนําไปปฎิบัติตามได

จริง (PU2) 
2.9167 .92550 360 

เซเลบริตี้ออนไลนแบงปนประสบการณท่ีมากมายของเขา/

เธอกับฉัน (PU3) 
2.9694 1.00786 360 

คําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ (PU4) 3.4222 .94681 360 

ฉันยอมรับในคําแนะนําของเซเลบริตี้ออนไลน (PU5) 3.2917 .95348 360 

ฉันรูสึกชอบท่ีจะชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาหรือ

หาขอมูลท่ีไดเขียนเอาไวในโซเชียลมีเดีย (ATT1) 
3.3861 .92223 360 

ฉันชื่นชอบลักษณะเฉพาะของเซเลบริตี้ออนไลน (ATT2) 3.3000 .96686 360 

ฉันรูสึกวาการเลิกชมเซเลบริตี้ออนไลนทําการรีวิวสินคาเปน

เรื่องยาก (ATT3) 
2.9861 1.00269 360 

ฉันมีเซเลบริตี้ออนไลนท่ีชื่นชอบ (ATT4) 3.2778 1.07675 360 

ฉันจะพิจารณาซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ใหคําแนะนํา (INP1) 2.9444 .96584 360 
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ตารางท่ี ข.1  

 

ผลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถาม (ตอ) 

คําถาม Mean Std. 

Deviation 

Number 

มีความเปนไปไดท่ีฉันจะซ้ือสินคาท่ีไดรับคําแนะนํา (INP2) 3.4778 1.01221 360 

ฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนําในครั้งถัดไป (INP3) 3.1278 .85774 360 

ถามีความจําเปนฉันจะซ้ือสินคาท่ีเซเลบริตี้ไดใหคําแนะนํา 

(INP4) 
3.5194 .99842 360 

ฉันอยากลองสินคานั้นภายหลังจากท่ีเซเลบริตี้ออนไลนได

แนะนําในสินคา (INP5) 
3.1917 .86687 360 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ นางสาวชโรธร สุธีราภินันท 

วันเดือนปเกิด 1 ตุลาคม 2528 

ตําแหนง ผูชวยผูตรวจสอบบัญชีอาวุโส 

ประสบการณทํางาน 2550 – 2552 ผูชวยผูตรวจสอบบัญชี 

2553 – ปจจุบัน ผูชวยผูตรวจสอบบัญชีอาวุโส 

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