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บทคดัย่อ 
ปัจจุบนัโซเชยีลมเีดยีนัน้มคีวามส าคญั และมกีารน าเอาสื่อโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ มาใช้ในการเพิม่ประสทิธภิาพในการ

ประชาสมัพนัธ์แก่ผู้บรโิภคโดยมเีซเลบรติี้ออนไลน์เป็นสื่อกลาง อกีทัง้ยงัได้รบัความสนใจเป็นอย่างมากในประเทศไทย 
ผูบ้รโิภคเชื่อในค าแนะน าหรอืขอ้มูลที่มาจากเซเลบรติี้ออนไลน์ผ่านทางโซเชยีลมเีดยีมากกว่าจากบรษิัท จากงานวจิยัใน
อดตีแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมกัหาขอ้มูลหรอืค าแนะน าเกีย่วกบัตวัสนิคา้ก่อนการท าการตดัสนิใจซือ้  แต่ในประเทศไทยมี
การศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของเซเลบรติี้ออนไลน์ต่อการตดัสนิใจซือ้นัน้น้อยมาก ในขณะทีธุ่รกจิต่าง ๆหนัมาใชว้ธินีี้ในการ
สือ่สารกบัผูบ้รโิภค ดงันัน้งานวจิยันี้จงึท าการศกึษาปัจจยัทัง้ 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรบัรูข้า่วสาร การรบัรูค้วามบนัเทงิ ความมี
ชื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์ ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติีอ้อนไลน์ การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 
และการทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

งานวจิยันี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ ด้วยการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 ชุด จากผลการวเิคราะห์
ขอ้มลูทางสถติพบว่าการรบัรูข้า่วสารและความบนัเทงิก่อใหเ้กดิทศันคตทิีด่ต่ีอเซเลบรติี้ออนไลน์ อกีทัง้ความมชีื่อเสยีงของ
เซเลบริตี้ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์การรับรู้ประโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบริตี้ออนไลน์ มี
ความสมัพนัธต่์อทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ และสง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้ตามทีไ่ดร้บัค าแนะน าซึง่ผลการศกึษา
นี้สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ใหก้บัองคก์รเพื่อวางแผนกลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
ค าส าคญั: เซเลบรติีอ้อนไลน์, โซเชยีลมเีดยี, บลอ็คเกอร,์ ค าแนะน า 
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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’ 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’ 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’ online reputation, celebrities’ online 
trustworthiness, perceived usefulness of recommendation and attitude toward celebrities’ online have influence on 
purchase intention. 

This study is a quantitative research which used questionnaire 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 informativeness had affected attitude toward celebrities’ online. Moreover, the findings showed 
that celebrities’ online reputation, celebrities’ online trustworthiness, perceived usefulness of recommendation had 
significant influential effect on attitude toward celebrities’ online and purchase intention. This result will be benefit 
to enterprise which they are developing marketing strategies. 
 
Keywords: Celebrities’ online, Social media, Blogger, Recommendation 
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1. บทน า  
ปัจจุบนัเทคโนโลยนีับเป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัต่อการด ารงชวีติรองลงมาจากปัจจยั 4 ประกอบดว้ย อาหาร ทีอ่ยู่อาศยั 

เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ อินเทอร์เน็ตก็เป็นส่วนหนึ่งในเทคโนโลยีที่ท าให้การท างานมี
ประสทิธภิาพทีด่ขี ึน้และสามารถตดิต่อสือ่สารไดส้ะดวก รวมไปถงึการท าธุรกจิอนิเทอรเ์น็ตไดก้ลายเป็นช่องทางใหม่ทีท่ าให้
เกดิการเปลีย่นแปลงในกระบวนการซือ้สนิคา้ (See et al., 2012)  

จากการที่อตัราการใช้งานโซเชยีลมเีดยีในประเทศไทยที่เพิม่ขึน้นัน้ โซเชยีลมเีดยีกลายเป็นเครื่องมอืที่ส าหรบัการ
แบ่งปันขอ้มูลและความรูร้่วมกนั นอกจากนี้จากการที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัผลการประเมนิจากผูใ้ชค้นอื่น การแสดง
เกีย่วกบัรายละเอยีดในเวบ็ไซตข์องเซเลบรติีอ้อนไลน์จงึมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เซเลบรติี้ออนไลน์จะ
เป็นผูน้ าทางความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ ๆ ท าใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้แบบเดมิเปลีย่นไป (Wu and Lee, 2012) โดย
ปัจจัยที่มีผลต่อการแบ่งปันข้อมูลและความรู้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์ 
ความสมัพนัธท์างสงัคมของเซเลบรติี้ออนไลน์ และความสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนัในทีน่ี้หมายถงึการพฒันาความสมัพนัธด์ว้ย
การแลกเปลี่ยนความรู้กบัผู้อื่นโดยปัจจยัทัง้สามมผีลเชงิบวกกบัพฤติกรรมของการแบ่งปันความรู้ร่วมกนัของเซเลบริตี้
ออนไลน์และผู้บรโิภค อนึ่งวตัถุประสงค์ของการศกึษาคอื พจิารณาว่าปัจจยัด้านการรบัรู้ข่าวสาร การรบัรู้ความบนัเทงิ 
ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์ ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติีอ้อนไลน์ การรบัรูถ้งึประโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบ
รติีอ้อนไลน์ และทศันคตต่ิอเซเลบรติี้ออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ใหค้ าแนะน า  โดย
ขอบเขตของการศกึษานี้คอื ผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตในช่วงอายุ 18-35 ปี เนื่องจากผลส ารวจของส านักงานสถติิแห่งชาตพิบว่า
ในช่วงอายุนี้มกีารใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีส่งูทีส่ดุ 
 

2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจอธิบายถึงความต้องการทางจิตใจในการเลือกใช้สื่อเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการ (Rubin, 1994) อน่ึง Katz et al. (1974) กล่าวว่าผูใ้ชส้ือ่จะเลอืกสือ่ทีต่อบสนองความตอ้งการของตนซึง่สือ่นัน้จะเป็น
ตวัก าหนดพฤตกิรรมของผูใ้ชส้ื่ออกีขัน้หนึ่งจงึกล่าวไดว้่าการเลอืกใชส้ื่ออนิเทอรเ์น็ตจะมจีติใจและพฤตกิรรมเป็นตวัก าหนด
ปัจจยัในดา้นต่างๆ  

ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนอธบิายการแสดงพฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากการชีน้ าโดยความเชื่อ 3 ประการ ไดแ้ก่ ความ
เชื่อเกีย่วกบัพฤตกิรรม ความเชื่อเกีย่วกบักลุ่มอา้งองิและความเชื่อเกี่ยวกบัความสามารถในการควบคุม ซึง่ความเชื่อแต่ละ
ตวัจะส่งผลต่อตวัแปรต่างๆ (Ajzen, 1991) ดงันี้ ทศันคตทิีม่ต่ีอพฤตกิรรมแต่ละความเชื่อจะเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมทีแ่สดง
ออกมาทัง้ในทางทีด่แีละไม่ด ีถ้ามแีนวโน้มเกดิทศันคตทิางบวกกจ็ะเกดิเจตนาหรอืตัง้ใจทีจ่ะน าไปสู่การแสดงพฤตกิรรมนัน้
ออกมา การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิเป็นการคล้อยตามพฤติกรรมของบุคคลที่มีและน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมตามบุคคล
เหล่านัน้ 

การรบัรู้ข่าวสาร คอื การทราบถึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารซึ่งเต็มไปด้วยขอ้มูลที่มปีระโยชน์เพื่อตอบสนองความต้องการ 
(Chen and Wells, 1999) ขอ้มลูทีม่คีุณภาพมอีทิธพิลโดยตรงต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อสนิคา้สิง่นี้จงึเป็นการสรา้งทศันคติ
ของผูบ้รโิภคผ่านขอ้มลูทีน่ าเสนอผ่านทางเวบ็ไซต ์(Haq, 2009)  
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ความบนัเทิง คือ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการต่างๆของผู้บริโภคด้านความเพลิดเพลิน ความ
สนุกสนานหรอื เป็นการปลดปล่อยอารมณ์ (Ducoffe, 1996) ความบนัเทงิทีเ่พิม่ขึน้จะส่งผลต่อทศันคติของผู้บรโิภคได้ 
(Huang, 2008) จากงานวจิยัของ Lim and Ting (2012) ความสนุกสนานเพลดิเพลนิเป็นสว่นส าคญัทีท่ าใหเ้กดิทศันคตทิีด่ ี

ทศันคต ิคอื การแสดงออกถงึเจตคต ิว่าพอใจหรอืไม่พอใจต่อบุคคล สิง่ของ สถานที ่เป็นการแสดงถงึความรูส้กึภายใน
ทีส่ะทอ้นถงึความโน้มเอยีงต่อบางสิง่ (Hsu et al., 2013) ทศันคตเิป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีก่่อใหเ้กดิความตัง้ใจของพฤตกิรรม 
ในสว่นของงานวจิยันี้จะวดัถงึความชอบหรอืไม่ชอบในตวัเซเลบรติีอ้อนไลน์ของผูบ้รโิภค 

ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติี้ออนไลน์ คอื การเป็นทีรู่จ้กัหรอืไดร้บัการบอกต่อจากผูอ้ื่นถงึความซื่อตรงของเซเลบรติี้
ออนไลน์ เซเลบรติี้ออนไลน์ที่มกีารสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัผู้เขา้ชมในเวบ็ไซต์หรือโซเชียลมเีดียอย่างสม ่าเสมอและเป็นไป
ในทางทีด่กีจ็ะสามารถเพิม่ชื่อเสยีงของตนเองทีส่่งอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Hung and Li, 2007) ในส่วน
ของงานวจิยันี้จะวดัจากการทีผู่บ้รโิภครบัรูห้รอืรูจ้กัเซเลบรติี้ออนไลน์จากสื่อต่าง ๆ ดา้นความซื่อสตัย ์ทกัษะความช านาญ
ในเรื่องทีน่ าเสนอ 

ความน่าเชื่อถอื หมายถงึ ความเชื่อใจ ไวว้างใจ มัน่ใจ รวมไปถงึบุคคลทีไ่วใ้จได ้ความน่าเชื่อถอืเป็นสิง่ทีส่ าคญัทีท่ าให้
ผูบ้รโิภคมัน่ใจในค าแนะน าหรอืในขอ้มูลทีไ่ดร้บั (Chai et al., 2011) และเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามมัน่ใจว่าเซเลบรติี้ออนไลน์ ที่
แบ่งปันขอ้มูลหรอืค าแนะน านัน้มคีวามน่าเชื่อถอืกจ็ะท าใหก้ารพจิารณาในขอ้แนะน าทีเ่ขยีนมากขึน้  (Chu and Kamal, 
2008)  

การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน า คอื การทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่าการน าค าแนะน าไปใชแ้ลว้เกดิผลทีด่ ีซึง่ค าแนะน าของเซเลบ
รติี้ออนไลน์มอี านาจทางการตลาดในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค (Hsu et al., 2013) การรวบรวมขอ้มูลทีไ่ดจ้ากค าแนะน าของเซ
เลบรติี้ออนไลน์หรอืผูท้ี่มคีวามรูเ้กีย่วกบัดา้นที่น าเสนอนัน้จะท าใหผู้้บรโิภครูส้กึว่าไดร้บัขอ้มูลทีม่ปีระโยชน์และน่าเชื่อถือ 
(Lee et al., 2014)  

ความตัง้ใจซือ้ หมายถงึ การท าธุรกรรมบางอย่างหลงัการประเมนิในตวัสนิคา้ทีเ่ป็นผลมาจากปฏกิริยิาทางอารมณ์กบั
ทศันคตทิีน่ าไปสูพ่ฤตกิรรม (Wu and Lee, 2012) หรอืการวางแผนพยายามในการซือ้สนิคา้ (Lu et al., 2014) ความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บรโิภคสามารถท านายพฤติกรรมการซือ้ทีเ่กดิขึน้จรงิ ดงันัน้ความตัง้ใจซือ้จงึมกัเป็นตวัแปรส าคญัในการท านาย
พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จรงิในอนาคต (Morwitz and Schmittlein, 1992)  
 

3. กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจยั  
จากงานวจิยัในอดตีที่กล่าวมาขา้งต้นแสดงให้เห็นว่าการรบัรู้ความบนัเทงิและการรบัรู้ข่าวสารส่งผลต่อทศันคติต่อ      

เซเลบรติีอ้อนไลน์ ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์สง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์ความน่าเชื่อถอืของ
เซเลบรติี้ออนไลน์ส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์จากค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ การรบัรู้ประโยชน์จากค าแนะน าของ    
เซเลบรติีอ้อนไลน์ สง่ผลต่อทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ และทัง้สองตวัแปรนี้สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ไดใ้ห้
ค าแนะน า ซึง่ตวัแปรใหม่ในงานวจิยันี้คอื ‚ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์‛ ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบการวจิยั 

 
การรบัรูค้วามบนัเทงิเป็นปัจจยัหลกัที่ก่อใหเ้กดิทศันคตแิละพฤติกรรม (Ducoffe, 1996) อาจกล่าวอกีนัยหนึ่งได้ว่า

ผูบ้รโิภคจะสามารถพฒันาทศันคตใินดา้นความชอบถ้าเวบ็ไซต์สามารถตอบสนองใหใ้นดา้นความบนัเทงิแก่ผูเ้ขา้ชม (Lim 
and Ting, 2012) สือ่ใดสามารถสรา้งความบนัเทงิกจ็ะน าไปสู่ขอ้ไดเ้ปรยีบทีผู่บ้รโิภคจะเกดิแรงจูงใจในการเขา้มาเยีย่มชม
บ่อยครัง้ (Luo, 2002) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H1: การรบัรูค้วามบนัเทงิสง่ผลดา้นบวกต่อทศันคตต่ิอเซเลบรติี้ออนไลน์ 

 
ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ปีระโยชน์และสามารถเตมิเตม็ดา้นความต้องการขอ้มูลของ

ผูบ้รโิภคไดจ้ะสง่ผลใหเ้กดิทศันคตทิางดา้นบวก (Lim and Ting, 2012) นอกจากนี้เซเลบรติี้ออนไลน์ทีใ่หข้อ้มูลข่าวสารทีม่ี
ประโยชน์จะสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคไดแ้ละก่อใหเ้กดิการปลกูฝังทศันคตทิีม่ต่ีอเซเลบรติี้โดยการใหข้อ้มูลข่าวสารทีเ่ป็นทีน่่า
พอใจ (Hsu et al., 2014) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H2: การรบัรูข้า่วสารสง่ผลดา้นบวกต่อทศันคตทิีม่กีบัเซเลบรติี้ออนไลน์ 

 
ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติี้ออนไลน์มผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาดูเกีย่วกบัสนิคา้ในโซเชยีลมเีดยีในระดบัที่

แตกต่างกนั (Hsu et al., 2013) ถ้าเซเลบรติี้ออนไลน์ทีม่ผีูต้ดิตามหรอืผู้ชื่นชอบเป็นจ านวนมากจะมแีนวโน้มทีจ่ะดงึดูดให้
ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ เกดิความรูส้กึน่าเชื่อถอืและก่อใหเ้กดิความสามารถในการชกัจูง (Jin and Phua, 2014) ดงันัน้จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H3: ความมชีือ่เสยีงของเซเลบรติี้ออนไลน์สง่ผลดา้นบวกต่อความน่าเชือ่ถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์ 
 
เมื่อผูบ้รโิภคแน่ใจว่าเซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามน่าเชื่อถอืผูบ้รโิภคจะละทิง้ความสงสยัในขอ้มลูหรอืค าแนะน าและยอมรบั

ในขอ้มูลนัน้อย่างไม่เคลอืบแคลงใจ (Chu and Kamal, 2008) นอกจากนี้ผู้บรโิภคเกดิความเชื่อถอืในตวัของเซเลบรติี้
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ออนไลน์ จะรูส้กึว่าขอ้มูลค าแนะน าทีไ่ดร้บันัน้มปีระโยชน์ (Hsu et al., 2014) ซึ่งรวมไปถึงการมคีวามเชี่ยวชาญหรอืมี
ประสบการณ์ในเรื่องทีน่ าเสนอดว้ย (Wei and Li, 2013) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H4: ความน่าเชือ่ถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์สง่ผลดา้นบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ 

 
ผูบ้รโิภคจะรวบรวมขอ้มูลและค าแนะน าที่ได้รบัจากเซเลบรติี้ออนไลน์ในชุมชนเครอืข่ายทางสงัคมหรอืตามโซเชยีล

มเีดยี (Wu and Lee, 2012) ซึง่เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัรูข้อ้มลูหรอืผลตอบรบัในค าแนะน าทีเ่ป็นประโยชน์จะเกดิความนับถอืใน
ตวัของเซเลบรติีอ้อนไลน์และรูส้กึชมเชยในความรูค้วามสามารถ ประสบการณ์รวมไปถงึทกัษะของผูใ้หค้ าแนะน า  (Hsu et 
al., 2014) และการที่ผู้บรโิภครูส้กึว่าค าแนะน าที่ได้รบันัน้มาจากผู้ที่มคีวามเชี่ยวชาญ สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได้จะ
น าไปสูก่ารเกดิทศันคตทิีด่ ี(Wei and Li, 2013) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H5: การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์สง่ผลดา้นบวกต่อทศันคตทิีม่กีบัเซเลบรติี้ออนไลน์ 

 
โดยปกตใินกระบวนการซือ้จะประกอบไปดว้ยขอ้มูลสนิคา้พืน้ฐาน การหาขอ้มูล และการประเมนิตวัเลอืกในการซือ้ซึง่

ค าแนะน าจากเซเลบรติี้ออนไลน์จะส่งผลต่อกระบวนการดงักล่าว นอกจากนัน้ค าแนะน ายงัเป็นส่วนส าคญัในการหาขอ้มูล
ของสนิคา้ (Hsu et al., 2013) และเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืเขา้ใจในสนิคา้นัน้ ๆ ส่งผลใหเ้กิดความ
น่าเชื่อถอืในสนิคา้และการตัง้ใจซือ้ทีเ่พิม่ขึน้ การรวบรวมขอ้มลูหรอืค าแนะน าทีไ่ดร้บัจากชุมชนเครอืข่ายสงัคมและโซเชยีล
มเีดยีทีม่อีทิธพิลทางบวกจะท าใหท้ศันคตต่ิอสนิคา้เปลีย่นไปและยงัเป็นการกระตุน้ความตัง้ใจซือ้ (Lee et al., 2014) ดงันัน้
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H6: การรบัรู้ประโยชน์จากค าแนะน าของเซเลบริตี้ออนไลน์ส่งผลด้านบวกต่อการตัง้ใจซื้อทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ให้

ค าแนะน า 
 

ทศันคตเิป็นตวัแปรส าคญัในการเกดิพฤตกิรรมความตัง้ใจของผูใ้ชง้านดว้ยเหตุนี้จงึสามารถกล่าวเป็นนยัไดว้่าการท าให้
ผูใ้ชม้ทีศันคตทิางบวกทีเ่พิม่ขึน้จะสง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมความตัง้ใจทีส่งูขึน้ (Hsu et al., 2013) ถ้าลูกคา้มทีศันคตเิชงิบวก
กบัผลติภณัฑท์ าใหเ้กดิความตอ้งการของสนิคา้ทีม่ากขึน้และก่อใหเ้กดิการตัง้ใจซือ้ (Wu and Lee, 2012) ดงันัน้จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H7: ทศันคตต่ิอเซเลบรติี้ออนไลน์สง่ผลทางบวกต่อการตัง้ใจซื้อทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ใหค้ าแนะน า 

 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชอ้นิเตอร์เน็ตทีม่อีายุระหว่าง 18-35 ปี ซึง่เป็นกลุ่มนักเรยีนนักศกึษา และกลุ่มคนวยั

ท างาน จ านวน 400 คน ผ่านทางลงิคข์องแบบสอบถามออนไลน์ทีส่่งไปยงักลุ่มตวัอย่างทาง E-mail และ facebook อนึ่ง
ก่อนการจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง งานวจิยันี้ไดน้ าแบบสอบถามทีพ่ฒันามาจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย Hsu et 
al., 2014; Hsu et al., 2013; Ducoffe, 1996; Wei and Li 2013) ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน ผลในการ
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ทดสอบพบว่าข้อมูลมีการกระจายซึ่งผู้วิจ ัยได้ท าการปรับเปลี่ยนข้อความในค าถามที่กระจายจากกลุ่มให้เหมาะสม 
ต่อจากนัน้จงึน าแบบสอบถามไปจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจรงิ 
 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหายและขอ้มูลสุดโต่ง นอกจากนี้ยงัทดสอบว่าขอ้มูลมกีาร
กระจายแบบปกติ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง มภีาวะร่วมเสน้ตรงพหุ และมภีาวะร่วมเสน้ตรงหรอืไม่ ผลจากการทดสอบ
พบว่าไม่มขีอ้มลูใดทีข่าดหายไปแต่พบว่ามขีอ้มูลทีแ่ตกต่างจากกลุ่ม อย่างเหน็ไดช้ดัจงึท าการตดักลุ่มตวัอย่างออกจ านวน 
40 ชุดและผลของการทดสอบขอ้ตกลงเบือ้งต้นทางสถติพิบว่าการกระจายตวัของขอ้มูลเป็นแบบปกติ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
เสน้ตรงและไม่มภีาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรงดงักล่าว 

นอกจากนี้งานวจิยัไดท้ดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิค์รอนบคัแอลฟาทีส่งูที่
สดุแต่ไม่น้อยกว่า 0.7 จงึถอืว่ามคีวามน่าเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยั (Wu and Lee, 2012) นอกจากนี้ยงัไดท้ดสอบความตรง
ของแบบสอบถามด้วยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบโดยใชเ้กณฑข์อ้ค าถามจบักลุ่มกนัเป็นแต่ละตวัแปรต้องมคี่า น ้าหนักตวั
ประกอบไม่น้อยกว่า 0.5 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดจ้ านวนทัง้หมด 7 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ยการรบัรูข้่าวสาร การ
รบัรู้ความบนัเทิง ความมีชื่อเสยีงของเซเลบรติี้ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือของเซเลบรติี้ออนไลน์ การรบัรู้ประโยชน์ของ
ค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ ทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ และความตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน า (ตารางที ่
1 แสดงปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของงานวจิยันี้) 

 
ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 

ปัจจยั 
Factor 

Loading 
ปัจจยัท่ี 1 การรบัรูข้่าวสาร Variance = 62.133% Cronbach’s alpha = .847 
ฉนัสามารถรบัรูข้อ้มลูไดม้ากมายตามทีต่อ้งการจากโซเชยีลมเีดยีหรอืชมุชมเครอืขา่ยสงัคม 

 
.830 

ฉนัสามารถรบัรูข้อ้มลูไดอ้ย่างง่ายดายจากชุมชมเครอืขา่ยสงัคม .824 
ฉนัสามารถรูถ้งึแหล่งขอ้มลูทีต่อ้งการไดอ้ย่างสะดวกสบาย .795 
ฉนัสามารถรบัรูข้อ้มลูขา่วสารทีต่อ้งการจากโซเชยีลมเีดยีทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์โพสไว้ .795 
ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากโซเชยีลมเีดยีทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์โพสไวเ้พยีงพอส าหรบัการตดัสนิใจของฉนั .689 
ปัจจยัท่ี 2 การรบัรูค้วามบนัเทิง Variance = 78.592% Cronbach’s alpha = .931 
ฉนัรูส้กึตื่นเตน้เมื่อไดช้มเซเลบรติีอ้อนไลน์รวีวิสนิคา้ 

 
.906 

ฉนัรูส้กึสนุกสนานเมื่อไดช้มสิง่ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์รวีวิสนิคา้ .903 
ฉนัรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อไดช้มเซเลบรติีอ้อนไลน์รวีวิสนิคา้ .884 
ฉนัประทบัใจกบัความบนัเทงิทีไ่ดร้บัจากการชมเซเลบรติีอ้อนไลน์ .883 
การชมเซเลบรติีอ้อนไลน์ท าใหฉ้นัยิม้ได ้ .856 
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ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ต่อ) 

ปัจจยั 
Factor 

Loading 
ปัจจยัท่ี 3 ความมีช่ือเสียงของเซเลบริต้ีออนไลน์ Variance = 70.296% Cronbach’s alpha = .786 
เซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามถนดัในเรื่องทีน่ าเสนอจนเป็นทีรู่จ้กัของบุคคลทัว่ไป 

 
.882 

เซเลบรติีอ้อนไลน์มเีอกลกัษณ์เฉพาะในการรวีวิสนิคา้/บรกิาร .824 
ผูใ้ชส้ือ่โซเชยีลรูจ้กัเซเลบรติีอ้อนไลน์ .808 
ปัจจยัท่ี 4 ความน่าเช่ือถือของเซเลบริต้ีออนไลน์ Variance = 71.045% Cronbach’s alpha = .897 
เซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามจรงิใจในการน าเสนอ 

 
.869 

เซเลบรติีอ้อนไลน์เป็นคนทีน่่าไวว้างใจได ้ .860 
ฉนัคดิว่าค าแนะน าเซเลบรติีอ้อนไลน์เป็นความจรงิ .855 
เซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามเชีย่วชาญในเรื่องทีน่ าเสนอ .843 
เซเลบรติีอ้อนไลน์มทีกัษะในเรื่องทีน่ าเสนอ .785 
ปัจจยัท่ี 5 การรบัรูป้ระโยชน์จากค าแนะน าของเซเลบริต้ีออนไลน์ Variance = 55.850% Cronbach’s 
alpha = .801 
เซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน าทีส่ามารถน าไปปฏบิตัติามไดจ้รงิ/พสิจูน์ไดจ้รงิ 

 
.799 

เซเลบรติีอ้อนไลน์แบ่งปันประสบการณ์ทีม่ากมายของเขา/เธอกบัฉนั .798 
ฉนัยอมรบัในค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ .761 
ค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจ .714 

เซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน าทีม่คีวามสมเหตุสมผล .655 

ปัจจยัท่ี 6 ทศันคติต่อเซเลบริต้ีออนไลน์ Variance = 72.946% Cronbach’s alpha = .874 
ฉนัชื่นชอบลกัษณะเฉพาะของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 

 
.895 

ฉนัรูส้กึชอบทีจ่ะชมเซเลบรติีอ้อนไลน์ท าการรวีวิสนิคา้หรอืหาขอ้มลูทีไ่ดเ้ขยีนเอาไวใ้นโซเชยีลมเีดยี .868 

ฉนัมเีซเลบรติีอ้อนไลน์ทีช่ื่นชอบ .847 

ฉนัรูส้กึว่าการเลกิชมเซเลบรติีอ้อนไลน์ท าการรวีวิสนิคา้เป็นเรื่องยาก .805 

ปัจจยัท่ี 7 การตัง้ใจซ้ือท่ีได้รบัค าแนะน าจากเซเลบริต้ีออนไลน์ Variance = 56.785% Cronbach’s 
alpha = .807 
ฉนัจะซือ้สนิคา้ทีเ่ซเลบรติีไ้ดใ้หค้ าแนะน าในครัง้ถดัไป 

 
 

.793 
มคีวามเป็นไปไดท้ีฉ่นัจะซือ้สนิคา้ทีไ่ดร้บัค าแนะน า .764 

ฉนัอยากลองสนิคา้นัน้ภายหลงัจากทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ไดแ้นะน าในสนิคา้ .748 

ถา้มคีวามจ าเป็นฉนัจะซือ้สนิคา้ทีเ่ซเลบรติีไ้ดใ้หค้ าแนะน า .747 

ฉนัจะพจิารณาซือ้สนิคา้ทีเ่ซเลบรติีใ้หค้ าแนะน า .714 
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อนึ่งผลของการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามของของกลุ่มตัวอย่า งที่เหลือพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย 52.40% ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป 
จ านวน 93% ซึ่งกลุ่มตวัอย่างทีม่อีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ เป็นกลุ่มที่มกีารเขา้ชม     
เซเลบรติีอ้อนไลน์มากถงึ 69%  
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัใชว้ธิวีเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้เดยีว  และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ 
โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติโิดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 สว่น ดงันี้ 

สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระไดแ้ก่  การรบัรูค้วามบนัเทงิ การรบัรูข้่าวสาร  
และการรับรู้ประโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบริตี้ออนไลน์  ก าหนดตัวแปรตาม ทัศนคติต่อเซเลบริตี้ออนไลน์ที ่        
F(3,356) = 314.003 (p = 0.000) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 72.6% (R2 = 0.726) เมื่อ
วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า การรบัรูค้วามบนัเทงิ การรบัรูข้่าวสาร และการรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน า
ของเซเลบรติี้ออนไลน์ เป็นตวัก าหนดตวัแปรตาม ทศันคตต่ิอเซเลบรติี้ออนไลน์ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.049, p = 0.000 
และ  p= 0.000 (ตารางที ่2 และ 3 แสดง Regression model ของสว่นที ่1 และ coefficients ของตวัแปรตามล าดบั) 
 
ตารางที ่2  Regression model ของกลุ่มตวัแปรอสิระไดแ้ก ่การรบัรูค้วามบนัเทงิ การรบัรูข้า่วสาร  และการรบัรปูระโยชน์  

ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร ทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ 
Model Sum of Squares df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 186.654 3 62.218 314.003 0.000* 
Residual 70.539 356 0.198   

Total 257.194 359    
หมายเหตุ * p < 0.05 
 

ตารางที ่3 Coefficients ของปัจจยัทีม่ผีลต่อทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์ 
ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 

(B) 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย
ปรบัมาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.062  0.540 0.590 
INF 0.106 0.096 1.971 0.049* 
ENT 0.372 0.424 10.038 0.000* 
PU 0.496 0.417 9.168 0.000* 

หมายเหตุ * p < 0.05  R = 0.852, R2 = 0.726, SE = 0.44513 
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การรบัรูค้วามบนัเทงิส่งผลดา้นบวกต่อทศันคติต่อเซเลบรติี้ออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lim and Ting, 
(2012) ทีก่ล่าวว่า การทีส่ามารถเตมิเตม็ความบนัเทงิใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการท าซ ้า ซึง่ในทีน่ี้หมายถงึการ
เขา้ชม และน าไปสูก่ารเกดิทศันคตทิีด่ ี   

การรบัรูข้่าวสารส่งผลดา้นบวกต่อทศันคตทิีม่กีบัเซเลบรติี้ออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้งึแหล่งข่าวสารขอ้มูลหรอืค าแนะน า เพื่อน ามาประกอบการตดัสนิใจ จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึพงึพอใจ 
ประกอบกบังานวจิยัของ Alam et al., (2008) ทีแ่สดงว่าขอ้มูลหรอืค าแนะน าทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ได้โพสหรอืรวีวิไวน้ัน้มี
ประโยชน์เพยีงพอ จะท าใหท้ศันคตทิีม่ต่ีอเซเลบรติีอ้อนไลน์ดขีึน้  

การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ส่งผลดา้นบวกต่อทศันคตทิีม่กีบัเซเลบรติี้ออนไลน์ กล่าวคอื ใน
แหล่งขอ้มลูหรอืค าแนะน าทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ไดโ้พสไวโ้ซเชยีลมเีดยี มคี าแนะน าทีม่าจากผูท้ีม่ปีระสบการณ์ตรง ผูบ้รโิภค
จะรูส้กึถงึประโยชน์และเหน็ดว้ย (Jiménez and Mendoza, 2013) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีน่ าเสนอว่า ค าแนะน าทีม่าจาก
ผูท้ีเ่ชีย่วชาญหรอืมปีระสบการณ์ นัน้สามารถน าไปใชไ้ประโยชน์และก่อใหเ้กดิทศันคตทิีด่กีบัเซเลบรติี้ที่น าเสนอ (Wei and 
Li, 2013) 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้เดยีวแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติี้ออนไลน์ 
ก าหนดตวัแปรตาม ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์ที ่F(1,358) = 350.846 (p = 0.000) ซึง่สามารถอธบิายความ     
ผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 49.5%  (R2 = 0.495) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า ความมชีื่อเสยีง
ของเซเลบรติี้ออนไลน์ก าหนดตวัแปรตาม ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (ตารางที ่4 
และ 5 แสดง Regression model ของสว่นที ่2 และ coefficients ของตวัแปร) 
 

ตารางที ่4  Regression model ของกลุ่มตวัแปรอสิระความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์ มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 115.756 1 115.756 350.846 0.000* 
Residual 118.116 358 0.330   

Total 233.872 359    
หมายเหตุ * p < 0.05 

 
ตารางที ่5 Coefficients ของปัจจยัทีม่ผีลต่อความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย (B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยปรบั

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.640  4.603 0.000 
RPT 0.705 0.704 18.731 0.000* 

หมายเหตุ * p < 0.05  R = 0.704, R2 = 0.495, SE = 0.57440 
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ความมีชื่อเสียงของเซเลบริตี้ออนไลน์ส่งผลด้านบวกต่อความน่าเชื่อถือของเซเลบริตี้ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เนื่องจากถ้าเซเลบรติี้ออนไลน์ทีม่ผีูต้ดิตามชมหรอืชื่นชอบเป็นจ านวนมาก จะก่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถือ 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีทีก่ล่าวว่า ความมชีื่อเสยีงมผีลต่อการรบัรูท้ีต่่างกนั (Hsu et al., 2013) และถ้าเซเลบรติี้
ออนไลน์ทีม่ผีูช้ ื่นชอบมากจะก่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถอื สามารถโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคคลอ้ยตามได ้(Jin and Phua, 2014) 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้เดยีวแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติี้ออนไลน์  
ก าหนดตวัแปรตาม การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ที ่F(1,358) = 391.312 (p = 0.000) ซึง่สามารถ
อธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 52.2%  (R2 = 0.522) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า 
ความน่าเชื่อถือของเซเลบรติี้ออนไลน์ก าหนดตวัแปรตาม การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ที่ระดบั
นยัส าคญั p = 0.000 (ตารางที ่6 และ 7 แสดง Regression model ของสว่นที3่ และ coefficients ของตวัแปร) 
 

ตารางที ่6  Regression model ของกลุ่มตวัแปรอสิระ ความน่าเชื่อถอืของเซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร   
การรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 95.114 1 95.114 391.312 0.000* 
Residual 87.017 358 0.243   

Total 182.131 359    
 

ตารางที ่7 Coefficients ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ 
ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 
ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยปรบั

มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.157  10.940 0.000 
TR 0.638 0.723 19.782 0.000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 R = 0.723, R2 = 0.522, SE = 0.49301 
 
ความน่าเชื่อถือของเซเลบรติี้ออนไลน์ส่งผลดา้นบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ อาจ

กล่าวไดว้่าความน่าเชื่อถอืเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติีอ้อนไลน์ เนื่องจากถ้าผูบ้รโิภค
มคีวามเชื่อถอืแลว้จะไม่เกดิความสงสยัในขอ้มลูหรอืค าแนะน าจากเซเลบรติีอ้อนไลน์ อกีทัง้ความน่าเชื่อถอืนัน้รวมถงึความ
เชีย่วชาญดว้ย และการเจาะลกึในขอ้มูล การมคีวามรู้ประสบการณ์ในสิง่ทีน่ าเสนอ  ตามงานวจิยัของ Wei and Li (2013) 
ประกอบกบังานวจิยัของ Chu and Kamal (2008) แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะยอมรบัในค าแนะน าถ้าเกดิความเชื่อถอืใน
บุคคลนัน้ 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระไดแ้ก่  ทศันคตต่ิอเซเลบรติี้ออนไลน์และการ
รบัรู้ประโยชน์ของค าแนะน าของเซเลบรติี้ออนไลน์ ก าหนดตวัแปรตาม การตัง้ใจซื้อทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ใหค้ าแนะน าที ่
F(2,357) = 255.326 (p = 0.000) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 58.9%  (R2 = 0.589)  เมื่อ
วเิคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่า ทศันคติต่อเซเลบริตี้ออนไลน์และการรบัรู้ประโยชน์ของค าแนะน าของ       
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เซเลบรติีอ้อนไลน์ ก าหนดตวัแปรตาม การตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน าทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000, p = 0.000 
และ p = 0.000 (ตารางที ่8 และ 9 แสดง Regression modelของสว่นที4่ และ coefficients ของตวัแปรตามล าดบั) 
 
ตารางที ่8  Regression model ของกลุ่มตวัแปรอสิระ ทศันคตต่ิอเซเลบรติีอ้อนไลน์และการรบัรูป้ระโยชน์ของค าแนะน า

ของเซเลบรติีอ้อนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร การตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน า 
Model Sum of Squares df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 105.878 2 52.939 255.326 0.000* 
Residual 74.020 357 0.207   

Total 179.898 359    
หมายเหตุ * p < 0.05 
 

ตารางที ่9 Coefficients ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติีอ้อนไลน์ใหค้ าแนะน า 
ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอย (B) 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยปรบั

มาตรฐาน (Beta) 
t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.892  8.046 0.000 
PU 0.348 0.351 6.459 0.000* 
ATT 0.386 0.462 8.503 0.000* 

หมายเหตุ * p < 0.05 R = 0.767, R2 = 0.589, SE = 0.45534 
 

การรับรู้ประโยชน์จากค าแนะน าของเซเลบริตี้ออนไลน์ส่งผลด้านบวกต่อต่อการตัง้ใจซื้อที่เซเลบริตี้ออนไลน์ให้
ค าแนะน าอย่างมนีัยส าคญั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคสนใจในประโยชน์ของค าแนะน าในตวัสนิคา้และบรกิาร และถ้าค าแนะน านัน้
มาจากผูเ้ชีย่วชาญจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการคลอ้ยตามในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีไ่ดร้บัค าแนะน า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั 
Lee et al., (2014) การได้รบัค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญมผีลที่ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการรบัรู้ถึงประโยชน์และเชื่อถือใน
ค าแนะน า อกีทัง้ยงัสง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้ทีเ่พิม่ขึน้ 

ทศันคติต่อเซเลบรติี้ออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อการตัง้ใจซือ้ทีเ่ซเลบรติี้ออนไลน์ใหค้ าแนะน า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความชอบในตวัของเซเลบรติีอ้อนไลน์ กจ็ะเกดิทศันคตทิี่ดต่ีอเซเลบรติีค้นนัน้ ท าใหเ้กดิความสนใจขอ้มลูหรอืค าแนะน าทีไ่ด้
น าเสนอและมแีนวทางทีอ่าจเกดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hsu et al., (2013) และ Wu and Lee 
(2012) ทีก่ล่าวว่าทศันคตใินเชงิบวกก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้ทีส่งูขึน้ 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
ผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคตดัสนิในซือ้สนิคา้ตามทีไ่ดร้บัค าแนะน าจากเซเลบรติี้ออนไลน์เมื่อเกดิทศันคตทิี่ดี

ต่อเซเลบรติี้ออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าเซเลบริตี้มีการให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ มคีวามเชี่ยวชาญในเรื่องที่
น าเสนอ มคีวามน่าเชื่อถอื รวมไปถงึมชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กัของบุคคลทัว่ไป โดยทัง้นี้ในการน าเสนอของเซเลบรติีอ้อนไลน์
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นัน้ตอ้งมขีา่วสารทีท่นัสมยั มแีนวความคดิสรา้งสรรคใ์นการน าเสนอเพื่อใหเ้กดิความเป็นเอกลกัษณ์รวมไปถงึสามารถสรา้ง
ความบนัเทงิใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้

งานวจิยันี้อธบิายถงึอทิธพิลของเซเลบรติี้ออนไลน์ในโซเชยีลมเีดยีต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยการน าทฤษฎี
การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจมาผนวกเขา้กบัทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ซึง่งานวจิยันี้ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่านอกเหนือจาก
ปัจจยัทีก่ าหนดในทฤษฎขีา้งตน้แลว้ยงัตอ้งมปัีจจยัดา้น ‚ความมชีื่อเสยีงของเซเลบรติีอ้อนไลน์‛ ทีข่ยายต่อมาจากการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective norm) ทีน่ าไปสูก่ารเกดิพฤตกิรรม 

ผลของงานวจิยัสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นแง่ธุรกจิได ้โดยองคก์รเลอืกใชเ้ซเลบรติีอ้อนไลน์มชีื่อเสยีง ไดร้บัความนิยม
มผีูต้ดิตามหรอืชื่นชอบเป็นจ านวนมากในการการประชาสมัพนัธส์นิคา้หรอืเป็นสือ่ทางการตลาดจงึจะก่อใหเ้กดิความ 
น่าเชื่อถอืและผูบ้รโิภคกม็แีนวโน้มทีจ่ะคลอ้ยตามในการประชาสมัพนัธแ์ละน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ได้ 

นอกจากนี้ผูป้ระกอบการควรสรา้งความแตกต่าง เนื่องจากในปัจจุบนันัน้เซเลบรติี้ออนไลน์เป็นเครื่องมอืทางการตลาด
ทีไ่ดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก หลายธุรกจิหนัมาใช้เซเลบรติี้ออนไลน์เป็นสื่อกลางระหว่างสนิค้ากบัผูบ้รโิภค ดงันัน้ควร
เลอืกเซเลบรติี้ออนไลน์ทีม่ชีื่อเสยีง มคีวามน่าเชื่อถอื เชีย่วชาญในเรื่องทีน่ าเสนอ สามารถน าเสนอในขอ้มูลเชงิลกึไดเ้พื่อ
ชีใ้หเ้หน็ถงึประโยชน์ในการแนะน า อกีทัง้ยงัต้องสรา้งความบนัเทงิเพื่อก่อใหเ้กดิทศันคตทิีด่ต่ีอเซเลบรติี้ออนไลน์ น าไปสู่
พฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้  นอกจากนี้ยงัตอ้งมกีารน าเสนออย่างสรา้งสรรคแ์ละเป็นเอกลกัษณ์เพื่อทีท่ าใหอ้งคก์รสามารถสรา้ง
ความแตกต่างและท าการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

งานวิจยัฉบบันี้ เลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี ซึ่งช่วงอายุดังกล่าวเป็นช่วงของยุค 
Generation Y กล่าวคอื เป็นผูท้ีเ่กดิในพ.ศ. 2524-2537 ซึ่งในช่วงยุคนี้จะเป็นทีเ่ทคโนโลยเีขา้มามบีทบาท ท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างสนใจและมคีวามสามารถในการใช้เทคโนโลยเีพื่ออ านวยความสะดวก ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้อาจไม่
สามารถน าไปอ้างองิกบัผู้บรโิภคทุกยุคได้อย่างกว้างขวาง เนื่องจากในแต่ละช่วงอายุกจ็ะมคีวามแตกต่างกนัหลายด้าน    
ทัง้ในดา้นความคดิ ค่านิยม ลกัษณะนิสยั ตลอดจนพฤตกิรรมต่างๆ จงึเป็นขอ้จ ากดัในการน าผลงานวจิยัไปใชโ้ดยทัว่ไป  

จากการศึกษาถึงอิทธพิลของเซเลบริตี้ออนไลน์ในโซเชียลมีเดียต่อการตดัสนิใจซื้อนัน้พบว่าถ้าผู้บรโิภคเกิดความ
บนัเทงิจากการรบัชมเซเลบรติี้ออนไลน์จะท าใหเ้กดิทศันคตทิีด่แีละก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตัง้ใจซือ้ตามทีไ่ดร้บัค าแนะน า 
ดงันัน้ในอนาคตหากมีผู้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นอิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลน์ในโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ อาจศกึษาถงึปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิการรบัรูค้วามบนัเทงิ โดยมกีารจดัท าการสมัภาษณ์เชงิลกึ (Focus Group) เพื่อ
น างานวจิยัไปต่อยอดความรู ้
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