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การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพันธมิตร 

(Affiliate Marketing) ของผู ้ท่ี มี ส่ วน เก่ียวข้องกับการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 
Marketing) และศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในการวจิยั
คร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการวจิยั 2 แบบคือ วจิยัเชิงคุณภาพ และวิจยัเชิงปริมาณ โดยในการวจิยัเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์ความคิดเห็นของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร หรือผูท้  า
การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) เก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร 
(Affiliate Marketing) ส่ วนการศึกษ าด้วยวิ ธี วิ จัย เชิ งป ริม าณ  ผู ้วิ จ ัยได้ท าแบบสอบถาม 
(Questionnaire) และท าการสอบถามไปยงักลุ่มผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต 426 คน เก่ียวกับลักษณะ
ประชากร การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ        
T-test, F-test (One way ANOVA) แ ล ะ  Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient 
ทดสอบสมมติฐานการวิจยัผลการวิจยัในเชิงคุณภาพพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
พันธมิตร (Affiliate Marketing) หากสามารถวิ เคราะห์ความต้องการของผู ้บ ริโภคได้  มี
ความสามารถในการสร้างเน้ือหาการน าเสนอให้ดึงดูดผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตได้ ใช้ช่องทางการ
น าเสนอไปยงัผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต ถา้ใช้ให้ถูกกลุ่มเป้าหมาย และท่ีส าคญัความขยนั อดทน และ
ความสม ่าเสมอของการน าเสนอสินคา้ส่วนผลการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า ด้านพฤติกรรมการรับรู้ 
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ มีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตให้ความร่วมมือในคร้ังน้ี     
เป็นจ านวน 426 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ซ่ึงก าลงัเป็นนกัศึกษาอยู ่มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,000 บาทหรือต ่ากวา่ โดยในดา้นการรับรู้
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ถึงร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่จะเป็นช่วงหัวค ่า ซ่ึงสถานท่ีคือท่ีบา้นหรือท่ีอยู่อาศยั โดยช่องทางท่ี
รับรู้คือส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) จากโทรศัพท์มือถือ ในด้านทัศนคติพบว่า ร้านค้า
ออนไลน์ให้ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด และพฤติกรรมในการซ้ือคือส่วน
ใหญ่เลือกซ้ือเพราะมีสินคา้ลดราคาดา้นการทดสอบสมมติฐานพบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติ
เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ผ่านทางร้านคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ในขณะท่ีเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ มีทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ผ่านทางร้านคา้
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบัเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่าง มีการรับรู้ และ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ผา่นทางร้านคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และดา้นความสัมพนัธ์ พบว่า 
ระหวา่งการรับรู้และทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง มีทิศทางไปในเชิงบวก และมีระดบัความสัมพนัธ์อยู่
ในระดับต ่า เช่นเดียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง 
ในขณะท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอย่างมีทิศทางไปใน     
เชิงบวก แต่มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 
 



 

ABSTRACT 
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The objective of this research is study to strategic of Affiliate Marketing with the 

behavior of internet user about e-commerce. This research study both quality research and 
quantitative research. For the quality research is deep interview about strategic of communication 
by affiliate marketing to internet user. For the quantitative research is use the questionnaire to 
internet user around 426 persons about behavior about e-commerce. Analyze T-test, F-test (One 
way ANOVA), and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient to test the hypothesis in 
this research. 
 The qualitative study found Affiliate Marketing need to know and analyze what the 
customer needs first. The affiliate Marketer have to use Marketing online in the process for 
choosing target group and the proper communication with customers. Anyway, Affiliate Marketer 
has to work with patient and always promote their contents and promotions to hit the top of first 
page in search engine. 
 The Quantitative study found occupation influence attitude of e-commerce at 0.01, but 
sex, age, education, and income are not influent attitude of e-commerce. For perception and 
behavior of e-commerce, all demographic such as sex, age, education, occupation, and income are 
not influent with. 

The hypothesis testing found, occupation characteristics differ, the attitude with e-
commerce differ at statistically significant level at 0.01. The other Demographic characteristics 
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with gender, age, education, and income differ, have not responded to perception and behavior 
with e-commerce. 

Perception toward attitude is positively related to purchasing via e-commerce, attitude 
toward behavior is positively related to purchasing via e-commerce, and perception toward 
behavior is positively related to purchasing via e-commerce. 
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วิทยานิพนธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ 
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ส าเร็จ
ลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย ์พชันี เชยจรรยา ผูเ้ป็นท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ของ
ข้าพเจ้าท่ีให้ความกรุณาสละเวลาอนัมีค่า ในการให้ค  าปรึกษา ตรวจสอบเน้ือหา พร้อมทั้ งให้
ค  าแนะน าต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์ ผูว้ิจยัมีความซาบซ้ึงและขอขอบพระคุณ
อยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย  

ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน เนตรโพธ์ิแก้ว ท่ีให้ความกรุณามาเป็น
ประธานในการสอบคร้ังน้ี คอยช้ีแนะ และมอบความเมตตาให้แก่ข้าพเจ้า และขอขอบคุณ            
รองศาสตราจารย ์ดร.กุลธิดา ธรรมวภิชัน์ ท่ีสละเวลามาเป็นกรรมการในการสอบ รวมถึงตรวจสอบ 
และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ อันเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์เพื่อให้มีความ
สมบูรณ์ยิง่ข้ึน  

ขอขอบพระคุณ คณาจารยทุ์กท่านแห่งสถาบันบณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์น้ีท่ีได้มอบ
ความรู้ ความเข้าใจในส่ิงต่างๆ ให้แก่ข้าพเจ้าตลอดระเวลาการศึกษา รวมถึงขอขอบพระคุณ
เจา้หนา้ท่ีของคณะนิเทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการทุกท่านท่ีคอยให้ค  าแนะน า และให้ความ
ช่วยเหลือในทุกๆ ด้าน ตลอดจนผูใ้ห้สัมภาษณ์และผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน และขอบคุณ
ส าหรับการช่วยเหลือ มิตรภาพพร้อมทั้งก าลงัใจมิว เพื่อนท่ีบบดัด้ีในการท าวิทธยานิพนธ์ในคร้ังน้ี 
และจากเพื่อนๆ GSCM4 ภาคพิเศษทุกท่าน ตลอดระยะเวลาในการท าวทิยานิพนธ์และการศึกษาใน 
2 ปี ท่ีผา่นมา  

ทา้ยสุดน้ี ขา้พเจา้ขอขอบคุณเพื่อนและบุคคลในครอบครัวของขา้พเจา้ทุกท่านท่ีคอยใหก้าร
สนบัสนุน ดูแลเอาใจใส่ และเป็นก าลงัใจใหข้า้พเจา้ รวมถึงบุคคลอีกมากมายท่ีไม่ไดก้ล่าวถึงในท่ีน้ี
ท่ีมอบก าลงัใจ และความช่วยเหลือท าใหก้ารศึกษางานวจิยัคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทที ่1 
 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

ในปัจจุบนัน้ี พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตมีปริมาณเพิ่มข้ึนซ่ึงยงัไม่มีแนวโนม้จะลดลงแต่
อยา่งใด อินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตไปแลว้ เน่ืองจากในอินเทอร์เน็ตเปรียบไดก้บัเป็น
โลกเสมือน ซ่ึงมีทั้งสถานท่ีท่ีให้สามารถติดต่อส่ือสารกนั มีแหล่งขอ้มูลความรู้มากมายให้เขา้ไป
คน้หาเพียงปลายน้ิวสัมผสั มีทั้งความบนัเทิง ความรู้มากมาย เพียงใชเ้วลาไม่ก่ีวินาที มีความรวดเร็ว 
ฉบัไว และสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดเ้กือบทุกพื้นท่ี โดยท่ีไม่เสียเวลาเดินทาง  

การใช้อินเทอร์เน็ตมีอตัราการเพิ่มในทุกๆ ปี โดยเห็นได้จากสถิติขอ้มูลผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
จากการเก็บขอ้มูลของ TRUEHITS พบวา่ในปี 2015 มีจ  านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทั้งหมด 38,015,725
คน ซ่ึงเพิ่มจากปีก่อนๆ ดงัภาพท่ี 1.1 
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ภาพที ่1.1 ขอ้มูลผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 
แหล่งทีม่า: NECTEC, 2559. 
 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ เอ็ตด้า 
(ETDA) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร เผยผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ปี 2558 ว่า การใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยสูงข้ึนมากกวา่ปี 2557 โดยจากการ
ส ารวจผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถจ าแนกเพศออกเป็น 3 ประเภท คือ เพศชาย เพศหญิง และเพศท่ี 3 
ซ่ึงผลส ารวจออกมาพบว่าเพศหญิงใชม้ากท่ีสุด ดว้ยร้อยละ 55.8 รองลงมาคือเพศชาย ร้อยละ 42.4 
และเพศท่ี 3 ร้อยละ 1.8% ดงัภาพท่ี 1.2 
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ภาพที ่1.2 ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทั้งหมด 
แหล่งทีม่า: MarketingOops, 2558ก. 
 
 อินเทอร์เน็ต เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว ตั้งแต่อินเทอร์เน็ตไดถื้อ
ก าเนิดข้ึน เม่ือปี 1960 (Benediktova & Nevosad, 2008) อินเทอร์เน็ตใชเ้วลาเพียงไม่ก่ีปี สามารถท า
ใหมี้ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการส่ือสารทางอ่ืนๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

จากการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึน ท าให้นกัการตลาด มองเห็นโอกาสในการท าการตลาด
บนอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากการท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมีขอ้ดีมากมาย ดงัเช่นวา่ อินเทอร์เน็ตเป็น
เค ร่ือง มื อก าร ส่ื อส ารช นิ ดห น่ึ งมี ส าม ารถโต้ตอบตอบกัน ได้อย่ างรวด เร็ว  (Two-way 
Communication) ซ่ึงแตกต่างจากส่ืออ่ืนๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ือแบบ
ทางเดียว (One-way Communication) นอกจากน้ีอินเทอร์เน็ตยงัสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนได ้และยงัสามารถให้ขอ้มูลยอ้นกลบัไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน และตรงมากข้ึน (ดร.กมล 
ชัยวฒัน์, มปป.) และท่ีส าคญัไปกว่านั้น การท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตยงัเสียค้าใช้จ่ายในการ
โฆษณาน้อยกว่าส่ืออ่ืนๆ อีกดว้ย จึงท าให้บริษทัต่างๆ แมก้ระทัง่บริษทัยกัษ์ใหญ่ต่างก็หันมาให้
ความสนใจกบัการท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตกนัทั้งส้ิน  
 การท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ไม่เพียงแต่จะมีขอ้ดีหลายๆ อย่างท่ีน่าสนใจ หากแต่มี
อิทธิพลต่อบริษทัต่างๆ อย่างมาก เน่ืองจากในปัจจุบนัคนส่วนใหญ่ในชีวิตประจ าวนัหลกัๆ แล้ว
มักจะเข้าอินเทอร์เน็ตกันแทบทั้ งส้ิน จากผลส ารวจจากทางส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ท่ีเผยผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต พบว่า “คนไทยออนไลน์มาก
กวา่เดิม เฉล่ียสูงสุด 42-76.9 ชม. ต่ออาทิตย ์ดงัภาพท่ี 1.3 
 

 
 
ภาพที ่1.3 คนไทยออนไลน์มากกวา่เดิม เฉล่ียสูงสุด 42-76.9 ชม.ต่ออาทิตย ์
แหล่งทีม่า: Nuttaputch.com, 2558. 
 

ETDA (2015) เผย “ผลส ารวจในภาพรวมช้ีว่าหมวดสินคา้หรือบริการท่ีได้รับความนิยม
สั่งซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1) สินคา้แฟชัน่ อาทิ เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า 
เคร่ืองประดับ 42.6 % อันดับ 2) อุปกรณ์ไอที เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี แท็บเล็ต
คอมพิวเตอร์ 27.5 % และอนัดบั 3) สินคา้กลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง อาหารเสริม 
24.4 %” 
 ในโลกอินเทอร์เน็ตมีร้านคา้เกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตน้ีเราเรียกว่า ธุรกิจ
ออนไลน์ (Online Business) หรือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซ่ึง อุไรวรรณ ชยัวิริยะกุล 
(2544) ได้กล่าวถึงความหมายไวว้่า “การท าธุรกรรมทางธุรกิจอย่างง่ายๆ ท่ีเกิดข้ึน  โดยผ่าน
กระบวนการทางดิจิตอลบนระบบเน็ตเวิร์ก และเป็นมากกวา่การแลกเปล่ียนสินคา้ หรือบริการเพื่อ 
เงิน บนอินเทอร์เน็ตเท่านั้น แต่เป็นเทคโนโลยีท่ีช่วยให้องคก์ารเพิ่มประสิทธิภาพ และความแม่นย  า
ในการท าธุรกรรมต่างๆ และยงัเป็นวธีิหน่ึงส าหรับองคก์าร เพื่อการแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัลูกคา้ และ
ผูข้ายเพื่อใหทุ้กคนท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บประโยชน์”   
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จากสถิติตวัเลขเลขผูข้ายออนไลน์จากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ เปิดเผยว่า มีผูข้ายออนไลน์
ในไทย ในปี 2558 มีจ านวนสูงถึง 1,005,000 ราย ซ่ึงตวัเลขน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงการแข่งขนัอยา่งดุเดือด 
ของร้านคา้แต่ละร้าน เพื่อความอยูร่อดของตนเอง ดงันั้นบริษทัท่ีจะสามารถอยูร่อดไดน้ั้นจะตอ้ง มี
สินค้าท่ีดี เว็บไซต์มีความน่าเช่ือถือ มีการท าการตลาดท่ีดีและท่ีส าคญัคือ จะตอ้งมีกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดท่ีดีอีกดว้ย 

จากการส ารวจ 10 อนัดบัเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในปี 2015 ท่ีผ่าน
มาของเว็บไซต์ www.techinasia.com ได้ขอ้สรุปว่า Lazada เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุดเป็น
จ านวน 12.3 ลา้นคน รองลงมาคือ Weloveshopping มีจ านวนผูเ้ขา้ชม 4 ลา้นคน ตามมาดว้ย Tarad 
มี ผู ้ เข้ าช ม จ าน วน  3  ล้ าน คน  แล ะต าม ด้ ว ย  iTruemart Zalora JIB Cdiscount Central แล ะ 
MunkongGadget ดงัภาพท่ี 1.4 
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ภาพที ่1.4 Top 10 E-Commerce Sites In Thailand : August 2015 
แหล่งทีม่า : MarketingOops, 2558ข. 
 

ในการส่ือสารการตลาดถือไดว้่าเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัต่อบริษทัท่ีท าธุรกิจ เน่ืองจากธุรกิจ
จะประสบความส าเร็จได ้นอกจากจะตอ้งมีการสินคา้ท่ีดีแลว้ ตวับริษทัเจา้ของสินคา้จะตอ้งมีการ
ส่ือสารไปยงัลูกคา้ หรือบุคคลท่ีจะมาเป็นลูกคา้ในอนาคต ทั้งเร่ืองการรับรู้ของสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อ
สินคา้ จนท าใหเ้กิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  

อินเทอร์เน็ตจึงกลายเป็นช่องการในการท าการตลาดของบริษทัท่ีท าธุรกิจ โดยนกัการตลาด
จะนิยมใชก้ารส่ือสารกบัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตดว้ยการโฆษณาสินคา้  

การโฆษณาออนไลน์ หรือการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางการโฆษณาท่ีแตกต่าง
จากการท าการโฆษณาแบบดั้งเดิม โดย “การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นการมาบรรจบกนัของการ
โฆษณาทัว่ไปและการตอบสนองแบบทางตรง” (Zeff & Aronson, 1999) 
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Chaffey (2003) กล่าวว่า การท าการส่งเสริมการขายบนออนไลน์ คือการเพิ่มจ านวนผูเ้ขา้
ชม กล่าวคือเป็นกระบวนการในการเพิ่มจ านวนคนเขา้ชมเวบ็ไซต์ ตามท่ี Chaffey ได้กล่าวไวว้่า 
การโฆษณาเกิดข้ึนเม่ือผูโ้ฆษณาจ่ายค่าโฆษณาเพื่อท าการลงโฆษณาบนเวบ็ไซตอ่ื์นๆ  

การโฆษณาสินคา้ออนไลน์สามารถท าไดห้ลายวิธี เช่น ป้ายโฆษณาบนเวบ็ไซต์ (Banner) 
ป็อบอัพ (Pop-ups) การจัดท าบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การเป็นผูส้นับสนุนเว็บไซต ์
(Content Sponsorship) การใชเ้วบ็ไซตเ์คร่ืองมือสืบคน้ (Search Engine) การจดัท าเกมออนไลน์เพื่อ
การโฆษณา (Online Games or Advergames) การตลาดผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail 
Marketing) การตลาดแบบไวรัสหรือการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ (Viral Marketing/Word-
of-mouth Marketing) การใช้บล็อก (Blog Marketing) การกระจายข่าวสารโดยย่อ (Really Simple 
Syndication) การใช้กระดานสนทนา (Web board) การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ การ
โฆษณาย่อยออนไลน์ (Online Classified Advertisements) การสร้างชุมชนออนไลน์เสมือนจริง 
(Online Virtual Communities) การตลาดผ่านเวบ็ไซต์ยูทูป (Youtube marketing) การสร้างเวบ็ไซต์
ของตราสินคา้มาโดยตรง (Websites) และการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 

ในปัจจุบนัโลกบนอินเทอร์เน็ตมีการส่ือสารมากมาย หลากหลายรูปแบบ ดงันั้นนักการ
ตลาดจึงมองเห็นวิธีการท าการส่ือสารทางการตลาดมากมาย  รวมไปถึงการท าการตลาดแบบ
พนัธมิตร (Affiliate Marketing) ดว้ย 

ในปัจจุบนัยงัไม่มีค  าจ  ากดัความของการตลาดรูปแบบน้ีเป็นภาษาไทยชดัเจน แต่ส าหรับ
งานวิจยัเล่มน้ี ผูว้ิจยัจะให้ความหมายภาษาไทยตาม จตุพร ตุ่นกลาง ท่ีไดใ้ห้ความหมายภาษาไทย
ของค าวา่ Affiliate Marketing วา่ การตลาดแบบพนัธมิตร 

การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) คือ การท าการตลาดบนออนไลน์
รูปแบบหน่ึง โดยเป็นการโฆษณาสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึง
เป็นการโฆษณาผา่นตวักลางอยา่ง เวบ็ไซตต่์างๆ ท่ีไม่ใช่เวบ็ไซตท่ี์ขายสินคา้และบริการนั้นๆ บล็อก
ต่างๆ โซเช่ียลมีเดีย และจดหมายออนไลน์ ซ่ึงโฆษณาบนพื้นท่ีต่างๆ น้ี จะมีลิงกเ์พื่อเช่ือมโยงเขา้ไป
ยงัเวบ็ไซตท่ี์ขายสินคา้นั้นๆ หากตวักลางต่างๆ สามารถน าพาผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเขา้มายงัเวบ็ไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และท าตามเง่ือนไขท่ีตกลงไวร้ะหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้ นเสร็จ
สมบูรณ์ เม่ือนั้นตวักลางจะไดรั้บผลตอบแทนตามท่ีตกลงไวก้บัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นๆ 
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ภาพที ่1.5 How Does Affiliate Marketing Work? 
แหล่งทีม่า: Pureleverage, 2014. 
  

จากภาพท่ี 1.5 เป็นการอธิบายการท างานของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketing) โดยการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) มีลกัษณะการท างานเป็นแบบ
วงจรต่อเน่ือง โดยเม่ือผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรน าเสนอสินคา้และบริการโดยแปะโฆษณาให้กบั
เวบ็ไซต์หน่ึงๆ (Affiliate Puts Your Ad on Their Website) และเม่ือมีลูกคา้คลิกโฆษณานั้นเขา้ไป
เลือกซ้ือสินค้า (Customer clicks & converts) หลังจากนั้ นข้อมูลการซ้ือขายจะถูกบันทึกไว ้
(Conversions are Tracked) และผู ้ท่ีท  าการตลาดแบบพันธมิตรก็จะได้รับผลตอบแทนหรือค่า
คอมมิชชั่น  (Affiliate Gets a Commission, You Get a Sale!) หลังจากนั้ นผู ้ท  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรน าเสนอสินคา้และบริการโดยแปะโฆษณาใหก้บัเวบ็ไซตน์ั้นๆ อยา่งต่อเน่ือง 
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ภาพที ่1.6 The Affiliate Marketing Process 
แหล่งทีม่า: Online-Marketing-Essentials, 2012. 
 

จากภาพท่ี 1.5 คือกระบวนการท างานของการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
ซ่ึงอธิบายว่า ผูเ้ยี่ยมชม (visitor) คลิกลิงก์โฆษณาท่ีเป็นการท าการตลาดแบบพนัธมิตรเขา้ไปซ้ือ
สินคา้และบริการบนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Purchase at Merchant) จะสังเกตไดว้า่ มีการส่งขอ้มูล
เข้าไปท่ีเครือข่ายของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Network) อยู่ 2 ส่วนด้วยกัน คือ
ข้อมูลส่วนแรกเป็นข้อมูลจากการท่ีผู ้เยี่ยมชมเกิดการคลิกโฆษณาของการท าการตลาดแบบ
พนัธมิตร (Affiliate Ad) และขอ้มูลท่ี 2 คือขอ้มูลการซ้ือสินคา้และบริการบนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ของผูเ้ยีย่มชม (Visitor) 

การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) จะใช้เม่ือเว็บไซต์แรกต้องการจะเพิ่ม
ยอดขายใหม้ากข้ึน จึงใชโ้ปรแกรมการตลาดแบบพนัธมิตร โดยจดัท าโปรแกรมเพื่อเขา้ไปติดเขา้กบั
เวบ็ไซตท่ี์สอง หากลูกคา้เขา้ไปเวบ็ไซตท่ี์สอง และท าการคลิกลิงก์ไปยงัเวบ็ไซตแ์รก และท าการซ้ือ
สินค้าจากเว็บไซต์แรกโดยผ่านจากการเข้าของเว็บไซต์ท่ีสอง ทางเว็บไซต์ท่ีสองจึงได้รับค่า
คอมมิชชัน่ หรือผลตอบแทนท่ีเกิดข้ึน 

ในปัจจุบนัน้ี ยงัมีคนท่ีรู้จกัการท าการตลาดแบบน้ีนอ้ยอยู ่หากไม่ไดเ้ป็นคนท่ีอยูใ่นวงการ
การท าการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) อาจจะไม่รู้จกั แต่หากถามกนัว่า “เคย
เห็นบทความแนะน าสินคา้ของเวบ็ไซต์ๆ  หน่ึง แลว้มีลิงก์ให้คล๊ิกไปยงัเวบ็ไซตน์ั้นๆ หรือไม่” หรือ 
“เคยเห็นแบนเนอร์โฆษณาท่ีโชวต์ามเวบ็ไซตต่์างๆ นั้นหรือไม่” เช่ือวา่ทุกคนจะตอ้งเคยพบเห็นกนั
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มาไม่มากก็น้อย ซ่ึงการท าการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) เป็นการท า
การตลาดโดยเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตเป็นตวัส่ือสารไปยงัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต ให้เกิด
การรับรู้ เกิดทศันคติท่ีดีกบัแบรนด์ รวมไปถึงการโนม้นา้วใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเว็บเจา้ของสินคา้ซ่ึงมีความประสงค์ท่ีจะกระจายสินคา้ออกไปนั้น ท าการสร้างพนัธมิตรกับ
เว็บไซต์ต่างๆ เพื่อให้เว็บไซต์ต่างๆ นั้นช่วยโฆษณาส่งเสริมการขายสินคา้ให้ และเม่ือเว็บไซต์
เหล่านั้นสามารถโฆษณาตรงตามเง่ือนไข หรือโฆษณาจนมีคนเขา้ไปเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้ หรือท า
ให้มีการซ้ือของผา่นทางเวบ็ไซตท่ี์โฆษณา เวบ็ไซตด์งักล่าวจะไดค้่าคอมมิชชัน่ตามเง่ือนไขท่ีตกลง
ไวก้บัทางเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้  

โดยในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) น้ีเกิดข้ึนตั้งแต่ปี 1994 แล้ว 
จากความคิดของผูผ้ลิตผลงานเพลงช่ือ Geffen Records (www.geffen.com) ตอ้งการขายอลับมัเพลง
ผา่นทางเวบ็ไซต์ของบริษทั แต่ไม่ตอ้งการท าดว้ยตนเอง จึงมีการพูดคุยกบั CDNow เพื่อออกแบบ
ระบบ ดังนั้ นเว็บไซต์ CDNow (www.cdnow.com) คิดว่าเว็บไซต์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้องกับเพลง
สามารถวิจารณ์เพลงหรืออลับั้มเพลงบนเวบ็ไซตข์องพวกเขาได ้โดยผูเ้ขา้ชมอาจใหค้วามสนใจและ
ซ้ืออลับมัเพลง จึงเสนอเวบ็ไซตด์งักล่าว วางลิงก์ เพื่อให้ผูท่ี้สนใจ เขา้มายงั CDNow เพื่อซ้ืออลับมั
เพลงและเป็นท่ีนิยมในต่างประเทศและใชก้นัมาเร่ือยๆ ซ่ึงการท าการตลาดรูปแบบน้ีท่ีโด่งดงั และ
เป็นท่ีรู้จกักันเป็นอย่างดีคือ Amazon ในปี 2003 “จุดเร่ิมต้นมาจากคอกเทลปาร์ต้ีแห่งหน่ึง Jeff 
Bezos ผูก่้อตั้งและมีต าแหน่ง CFO ของ Amazon.com (เวบ็ไซตข์ายหนงัสือท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ซ่ึง
ปัจจุบนั ขยายประเภทสินคา้นอกจากหนังสือออกไปเป็นจ านวนมาก) Jeff ไดพู้ดคุยกบัผูร่้วมงาน
ท่านหน่ึงท่ีตอ้งการขายหนังสือของ Amazon ผ่านทางเว็บไซต์ของเธอเอง จากการพูดคุยน้ี ท าให ้
Jeff คิดว่าเป็นเร่ืองน่าสนใจท่ีจะลองให้ผูห้ญิงคนน้ีท าการ link เวบ็ไซต์ของตวัเองเขา้กบัเวบ็ไซต์
ของ Amazon แล้วรับค่านายหน้าจากหนังสือท่ีเธอขายได้ หลงัจากนั้นไม่นาน Amazon ก็เปิดตวั 
“Amazon Associates Program” เป็นความคิดท่ีง่าย โดย Amazon เพียงน า ป้ายโฆษณา (Banner) 
หรือ text link ไวบ้นเว็บไซต์ของผูเ้ข้าร่วมโครงการ เพื่อส่งผูเ้ขา้ชมท่ีสนใจซ้ือหนังสือเขา้มาใน
เวบ็ไซตข์อง Amazon ไห้ไดเ้พิ่มข้ึน” (สันติ สิงหวงัชา, 2549) จนเม่ือไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาในประเทศไทย
บริษัทก็ได้เร่ิมมีการใช้ เม่ือไม่ ก่ีปี ท่ีผ่านมา ตั้ งแต่ท่ี  Google ออกผลิตภัณฑ์ใหม่  คือ Google 
Adwords ในปี 2013 และจากการคาดการณ์ของ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ว่า Affiliate Marketing 
จะกลายเป็น 1 ในเทรนดก์ารท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของปี 2016 อีกดว้ย 

 
 
 

http://www.geffen.com/
http://www.cdnow.com/
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การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารอยา่งไร 
เน่ืองจากในการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ตอ้งมีการน าเสนอสินคา้และ

บริการไปยงัผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต หรือกลุ่มผูบ้ริโภค ดงันั้นจ าเป็นตอ้งมีการใชก้ารส่ือสารเขา้มาเพื่อ
น าเสนอสินคา้และบริการไปยงัผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต โดยในส่วนของการน าเสนอสินคา้และบริการ
ในการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) นั้ น หากน าเสนอไม่น่าสนใจ โดนใจ
ผูบ้ริโภค การซ้ือขายก็จะไม่มีโอกาสเกิดข้ึน เพราะผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเห็นโฆษณาแล้วไม่เกิด
ความสนใจ ไม่เกิดความอยากซ้ือ สินคา้หน่ึงๆ มีผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) 
หลายคน และการน าเสนอสินคา้เหมือนกนัเป็นเร่ืองธรรมดา ดงันั้นอะไรคือส่ิงท่ีท าให้ผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้บนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์โดยผ่านการน าเสนอสินคา้ของผูท้  า
การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) และการท าการตลาดแบบพนัธมิตร มีการใชม้าตั้งแต่ปี 
1994  ห ากแ ต่ย ัง มี ผู ้ ท่ี ป ระสบความส า เร็จไม่ ม ากนัก  โดยจาก  Peter2002 ซ่ึ ง ถู กอ้าง อิ ง 
www.passiveincome ได้กล่าวไว้ มากกว่า 95% ของคนท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 
Marketing) คือประสบกบัความลม้เหลว อาจเป็นเพราะใช้เงินมากเกินไปกบัส่ิงท่ีไม่จ  าเป็นในการ
เร่ิมตน้ และมีทศันคติท่ีไม่ส่งเสริมต่อการประสบความส าเร็จในการท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

ด้วยเหตุน้ี ผูว้ิจ ัยได้เกิดข้อสังเกตและให้ความสนใจถึงการน าเสนอท่ีท าให้ผู ้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเกิดความสนใจในตวัสินคา้นั้นๆ ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะมุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์ของการ
ส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เพื่อให้ทราบถึงเทคนิคและกลวิธีใน
การน าเสนอสินคา้ออนไลน์ของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ให้ประสบ
ความส าเร็จ รวมทั้งศึกษาดา้นของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และวางแผนในการ
สร้างกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ต่อไป 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ

สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
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1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

1.2.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 

1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1.3.1 สามารถเข้าใจ และค้นพบกลยุทธ์การส่ือสารในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
(Affiliate Marketing) เพื่อให้ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งสามารถน าไปเป็นขอ้มูลในการสร้างรายไดจ้ากการ
ท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 

1.3.2 สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการรับรู้ ทัศนคติ และการซ้ือของกลุ่มผู ้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ เพื่อหาวธีิในใชก้ารตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) เขา้ถึงตวัผูบ้ริโภค 

1.3.3 สามารถเป็นประโยชน์ในการใชก้ารตลาดแบบพนัธมิตรเป็นช่องทางในการส่ือสาร
ให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ประสบความส าเร็จ รวมถึงเว็บไซต์ผูร่้วมเป็น
ตวัแทนโฆษณาการตลาดแบบพนัธมิตร  (Affiliate Marketer) ในการโฆษณาสินค้า ให้สามารถ
ส่ือสารโดนใจผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตจนสร้างรายไดอ้ยา่งมหาศาล 
 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านพืน้ที่ 
ผูศึ้กษาก าหนดพื้นท่ีของการศึกษาแบ่งเป็น 2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 

1.4.1.1 ศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketer)  

1.4.1.2 ศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต อาย ุ15 - 50 ปีข้ึนไป 
 

1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ผูศึ้กษาสนใจในกลยทุธ์ในการเลือกท าการส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate  
Marketing) และการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
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1.5 นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

1.5.1 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการส่ือสาร
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของร้านคา้ และผูโ้ฆษณา ท่ีสร้างขอ้ความ และสัญลกัษณ์ต่างๆ 
ซ่ึงก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนโดยสร้างความหมายร่วมกันระหว่างร้านค้า กับลูกค้า การส่ือสาร
การตลาดในวิจยัน้ีเป็นรูปแบบออนไลน์ (Online Marketing Communications) ท าการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือหลกั  
 

1.5.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง แนวคิดและกระบวนการในการวางแผนการ
ส่ือสารด้วยการประยุกต์ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายและผสมผสานกัน และใช้ความ
สร้างสรรค์ให้ เกิดประโยชน์สูงสุด เพื่ อส่ือสารไปย ังกลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความเข้าใจใน
วตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดของผูท่ี้ท  าการตลาดแบบพนัธมิตร และก่อให้เกิดการสะทอ้นถึง
ผลตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการซ้ือสินค้าจากการน าเสนอสินค้าของผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตร 
 

1.5.3 การรับรู้ (Awareness) หมายถึง การได้รับทราบถึงข้อมูลข่าวสารของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับสินค้า จากการน าเสนอสินค้าของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ซ่ึงกลุ่มเป้าหมาย หรือ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้และการตีความหมายท่ีแตกต่างกนัออกไป ในวธีิการท่ีกลุ่มเป้าหมาย
มองเห็นสินคา้ท่ีผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรท าการส่งเสริมการขายหากผูบ้ริโภคแต่ละคนได้รับ
การกระตุน้จากส่ิงเร้าเดียวกันในสภาพแวดล้อมท่ีเหมือนกัน จะเลือกตีความหมายแตกต่างกัน
หรือไม่ ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงั ไดแ้ก่ ความถ่ี และช่วงเวลาในการรับรู้ 
ปัจจยักระตุน้ก่อใหเ้กิดการรับรู้ประเภทเน้ือหาท่ีรับรู้ และรูปแบบการส่ือสาร 
 

1.5.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกโน้มเอียงของผูบ้ริโภคในดา้นใดดา้นหน่ึง
หลงัจากท่ีกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงตวัโฆษณาของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรได้
น าเสนอไว ้ซ่ึงความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้หลงัจากไดรั้บรู้ถึงการน าเสนอสามารถเป็นไดท้ั้งทิศทางบวก
หรือทิศทางลบ 
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1.5.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ อาจจะเกิดจากความตั้งใจ หรือไดรั้บส่ิงเร้า หรือแรงกระตุน้ให้เกิดความ
อยากได้ในตวัสินค้านั้ นๆ จากทั้งความน่าเช่ือถือของตวัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เอง และวิธีการ
น าเสนอของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรเอง จนก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมตอบสนองความอยากของ
ผูบ้ริโภค 
 

1.5.6 ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ใชป้ระโยชน์จากสินคา้ขั้นสุดทา้ย โดยไม่มีการน าไปขาย หรือ
ท าการคา้ใดๆ ต่อ ซ่ึงผูบ้ริโภคน้ี สามารถเป็นไดท้ั้งปัจเจกบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์ร 

  
1.5.7 การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) หมายถึง การท าการตลาดบน

ออนไลน์รูปแบบหน่ึง ซ่ึงอาศยัตวัแทนโฆษณา ทั้งน้ีเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้จะจ่ายค่าตอบแทน หรือ
ค่าคอมมิชชั่นให้กับตัวแทนโฆษณา เม่ือตัวแทนโฆษณาเหล่านั้นสามารถแนะน าคนเข้ามายงั
เวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้นั้นๆ ได ้แลว้ท าตามเง่ือนไขท่ีเจา้ของสินคา้ไดก้ าหนดไว ้
 

1.5.8 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือ ธุรกิจออนไลน์ (Online Business) 
หมายถึง การท าธุรกรรมทางธุรกิจอยา่งง่ายๆ ท่ีเกิดข้ึนโดยผ่านกระบวนการทางดิจิตอลบนระบบ
เครือข่าย (Network) และเป็นมากกว่าการแลกเปล่ียนสินคา้ หรือบริการเพื่อเงินบนอินเทอร์เน็ต
เท่านั้น แต่เป็นเทคโนโลยีท่ีช่วยให้องค์การเพิ่มประสิทธิภาพ และความแม่นย  าในการท าธุรกรรม
ต่างๆ และยงัเป็นวธีิหน่ึงส าหรับองคก์ารเพื่อการแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัลูกคา้ และผูข้ายเพื่อให้ทุกคน
ท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บประโยชน์ 
 
 
 
 
 



 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการ
รับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)   
ในบทน้ีเป็นการทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษา ประกอบดว้ย  

2.1  แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
2.4  แนวคิดดา้นการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
2.5  แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
 

ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั จะท าใหเ้กิดการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลพื้นฐานดา้น
ประชากรศาสตร์ เพื่อท าความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และ 
ผูรั้บสาร ดงัน้ี 

ประชากรศาสตร์ คือการศึกษาเก่ียวกบัประชากรมนุษยท่ี์มีขอ้มูลสถิติตวัเลขเขา้มามีส่วน
เก่ียวขอ้ง โดยเป็นการศึกษาขนาด โครงสร้าง กระจายตวั และการเปล่ียนแปลงของประชากร ณ 
เวลาใดเวลาหน่ึง และขอบเขตพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง อาศยัปัจจยัต่างๆ มาจ าแนกออก ซ่ึงในมุมมองดา้น
การตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นส่วนประกอบหน่ึงของการแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค 
โดยแบ่งส่วนการตลาดตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค เพื่อจ าแนกผูบ้ริโภคออกมาเป็นส่วน
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ตลาดท่ีแตกต่างกัน (Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010) โดยในงานวิจยัน้ีมีองค์ประกอบของ
ดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ย 

 
2.1.1 เพศ 
เพศ เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีบุคคลไดรั้บมาตั้งแต่ก าเนิด ซ่ึงแบ่งเป็นเพศชาย และเพศ

หญิง ซ่ึงความแตกต่างทางเพศน้ี ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ 
เพศหญิงจะมีแนวโน้มและความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ขณะท่ีเพศชาย
ไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่จะมีความตอ้งการท่ีจะสร้าง
สัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้ นด้วย (Wilo Goidhaborsadore & Yates, 2002 อ้างถึง
ใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) ส่วน Bennett and Cohen (1959) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัธรรมชาติของ
ความแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงพบว่า เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่า
ความคิดของเพศหญิง แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในดา้นความคิดมากกวา่เพศ
ชาย ซ่ึงส่ิงน้ีจะส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ขอ้มูล นอกจากน้ีในงานวจิยั
ทางนิเทศศาสตร์พบว่า ผูห้ญิงมกัจะถูกโนม้น้าวใจไดง่้ายกวา่ผูช้าย และมกัเผยแพร่ความคิดเห็นท่ี
ไดรั้บการจูงใจนั้นใหผู้อ่ื้น ในขณะท่ีผูช้ายส่วนมากจะใชเ้หตุผลมากกวา่ผูห้ญิง และสามารถจดจ าได้
ดีกวา่ผูห้ญิงอีกดว้ย (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา, 2557) หากมองในมุมมองดา้นการตลาด เพศ ผูบ้ริโภค
เพศชายและผูบ้ริโภคเพศหญิงมีความต้องการท่ีแตกต่างกนั รวมถึงพฤติกรรมก็แตกต่างกนัด้วย 
ดงันั้นบทบาททางเพศจึงมีความส าคญัซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะดา้นวฒันธรรมและความตอ้งการ
สินคา้ ซ่ึงมีลกัษณะเจาะจงหรือมีความสัมพนัธ์อย่างมากกบัเพศ (Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 
2010) การซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนั อาจมีเกณฑ์คุณสมบติัท่ีตอ้งการ เหตุผลในการซ้ือ และส่ิงเร้าท่ี
กระตุน้การซ้ือท่ีไม่เหมือนกนั จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) กล่าววา่ มีผล
วจิยัส ารวจออกมาวา่ เพศหญิงจะมีแนวโนม้วา่จะมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือมากข้ึนในสินคา้หลาย
ประเภทอีกดว้ย 

 
2.1.2 อายุ 
เป็นลกัษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงตามระยะเวลา หรือตามวยัของบุคคล โดยอายุจะเป็น

ตวัแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล และเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสามารถในการรับรู้และท าความเขา้ใจ
เน้ือหาและข่าวสารท่ีไดรั้บ การมีประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกนั 
จากการศึกษาของ Tarrance (1962 อ้างถึงใน   ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ซ่ึงกล่าวถึง อายุท่ี
เพิ่มข้ึนของเด็กจะท าให้มีความคิดท่ีรอบคอบเพิ่มมากข้ึน อายุหรือวยั เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้คนมี
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ความแตกต่างกนัในเร่ืองความคิด และพฤติกรรม ซ่ึงอายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อพฤติกรรมการส่ือสาร
ของมนุษย ์เน่ืองจากอายุเป็นตวัก าหนดหรือบ่งบอกเก่ียวกบัความเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในเร่ือง
ต่างๆ ของบุคคล งานวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ืองแสดงถึงตวัแปรเร่ืองอายุมีผลต่อการหล่อหลอม
ทางอุดมการณ์ พบวา่คนท่ีมีอายุนอ้ยจะมีความคิดเชิงเสรีนิยมมากกวา่ ใจร้อนกวา่ และมองโลกใน
แง่ดีกวา่คนท่ีมีอายุมาก ส่วนคนอายุมากจะมีความระมดัระวงัในเร่ืองต่างๆ มากกวา่ มองโลกในแง่
ร้าย และไม่ชอบการเปล่ียนแปลง มากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย ดงันั้นคนท่ีมีอายุน้อยจึงถูกชกัจูงไดง่้าย
กว่า และมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านบันเทิง ขณะท่ีอายุมากจะเปิดรับข่าวสารประเภท
หนักๆ เช่นข่าวการเมือง ข่าวสังคม หรือข่าวเศรษฐกิจ เป็นตน้ (กิติมา สุรสนธิ, 2544) เม่ือมองใน
ดา้นการตลาด อายุ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัยอ่มมีลกัษณะความตอ้งการสินคา้ ความตอ้งการ
ดา้นจิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โปรแกรมการตลาดมกัแบ่งส่วนตลาดเป้าหมาย
โดยแบ่งตามช่วงอายุ เช่น วยัเด็ก วยัผูใ้หญ่ตอนตน้ วยักลางคน หรือวยัชรา เป็นตน้ ส่วนใหญ่อายุ
มักถูกน ามาใช้ประกอบกับคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เช่น เพศ อย่างเช่น ผูห้ญิงวยั
กลางคนและวยัสูงอายุ อายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าหรับสินคา้จ าพวกยาและอาหารเสริม เป็นตน้ (จิ
ระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 

 
2.1.3 ระดับการศึกษา 
ระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกนั คนท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะไดเ้ปรียบในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เพราะคือผูท่ี้มีความรู้
กวา้งขวางและเขา้ใจขอ้มูลของสารนั้นๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี แต่จะไม่เช่ือขอ้มูลง่ายๆ หากไม่มีหลกัฐาน
หรือเหตุผลเพียงพอ (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา, 2557) การศึกษาจะท าให้บุคคลมีการไตร่ตรองขอ้มูล
ข่าวสารก่อนตดัสินใจเช่ือ ระดบัการศึกษาจะเป็นตวับ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขอ้มูล
ข่าวสาร ซ่ึงการศึกษา นอกจากจะท าให้บุคคลมีศกัยภาพในการรับข้อมูลข่าวสารเพิ่มข้ึนแล้ว 
การศึกษายงัท าให้เกิดความแตกต่างเร่ืองทศันคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิดอีกเช่นกนั โดย
การศึกษา เป็นลกัษณะท่ีส าคญัประการหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นบุคคลท่ีไดรั้บการศึกษา
ในระดบัท่ีแตกต่างกนั และยุคสมยัแตกต่างกนั จะท าให้มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัอีกด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) เม่ือมองมุมมองด้านการตลาด การศึกษา 
ผูบ้ริโภคมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ย่อมมีลักษณะความต้องการสินค้าพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ระดบัการศึกษาของแต่ละบุคคลส่งผลต่อชีวิตในหลายๆ ดา้น รวมถึงรูปแบบการซ้ือ
สินคา้และบริการ เช่น สินคา้อุปกรณ์เล่นกอล์ฟและเทนนิสจะตั้งตลาดเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคท่ี
ศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย ข้ึนไป  นอกจาก น้ี ย ังนิ ยมใช้ เป็น เกณฑ์ ร่วมกับ ปัจจัยด้าน
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ประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เช่น ผูบ้ริโภคเพศชายในระดบัมหาวิทยาลยั เป็นตน้ (จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์
และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 
 

2.1.4 ฐานะทางเศรษฐกจิและสังคม 
ฐานนะทางการเงิน เช่น อาชีพ รายได ้ฐานะทางการเงิน โดยอาชีพถือเป็นตวัแปรท่ีส าคญั 

เน่ืองจากอาชีพของแต่ละบุคคลนั้นจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้ท่ีแตกต่างกนั    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ด้านรายได้หากมองในมุมมองด้านการตลาดแล้ว ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
รายได้แตกต่างกันย่อมมีลักษณะความต้องการสินค้าท่ีแตกต่างกันด้วย รายได้เป็นปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัใกลเ้คียงกบัการศึกษา เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดไ้ม่มาก อาจพิจารณาซ้ือสินคา้ตาม
ความจ าเป็นก่อน เม่ือผูบ้ริโภคมีรายไดท่ี้เพิ่มมากข้ึน ผูบ้ริโภคจะมีตวัเลือกในการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน โดย
สามารถเลือกสินคา้ท่ีแพงข้ึน และสินคา้ฟุ่มเฟือยมากข้ึน (จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2555) 

จากแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้นน้ี ผูว้ิจยัมีความสนใจในการศึกษา 
ลกัษณะด้านประชากร เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ เป็นตน้ เพื่อมาเป็นแนวทางใน
การศึกษาการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากลกัษณะดา้นประชากรนั้น
เป็นพื้นฐานในการก าหนดลกัษณะของผูบ้ริโภค ทั้งเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้จะ
มีการรับรู้ ทศันคติ จนไปถึงการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผ่านการท าการตลาดแบบ
พนัธมิตร (Affiliate Marketing) ท่ีแตกต่างกนัได ้
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

2.2.1 แนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภค 
2.2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 
นักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไวแ้ตกต่างกนั ดังน้ี (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา, 

2557) 
Kotler อธิบายวา่ การรับรู้คือกระบวนการท่ีแต่ละคนเลือกสรร จดัระเบียบและแปล

ความหมายขอ้มูลต่างๆ เพื่อสร้างภาพให้มีความหมาย ดงันั้น การรับรู้จึงไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัส่ิงกระตุน้
ร่างกายเพียงอยา่งเดียว หากแต่ยงัข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้ท่ีมีต่อสภาพแวดลอ้มและยงั
ข้ึนอยูก่บัเง่ือนไขของแต่ละบุคคลอีกดว้ย (Kotler, 2003) 
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Shiffman and Kamuk (1994) อธิบายว่า การรับรู้คือ กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลท า
การเลือกสรรจดัระเบียบและตีความหมายส่ิงกระตุน้ต่างๆ ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายและเกิด
เป็นภาพรวมข้ึน โดยท่ีบุคคล 2 คน รับรู้ถึงส่ิงกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใต้เง่ือนไขอย่าง
เดียวกนั     แต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือกการรับรู้ การตีความหมายของแต่ละบุคคล โดยข้ึนอยู่กบั
ความจ าเป็น (Need) ค่านิยม (Value) และความคาดหวัง (Expectation) โดยตัวแปรเหล่าน้ีจะ
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการรับรู้ของบุคคล  

Hoyer and Maclnnis (2001) อธิบายวา่ การรับรู้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั 
ข้ึนอยู่กบัการเรียนรู้ ความเช่ือ ประสบการณ์ หรือภูมิหลงัของแต่ละบุคคล ยิ่งมีประสบการณ์มาก           
การตีความจะยิง่มีความซบัซอ้นและหลากหลายมากตามไปดว้ย 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) อธิบายว่า การรับรู้คือกระบวนการท่ีมนุษยเ์ลือกท่ีจะรับรู้
ตีความหมายการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสัเพื่อสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพท่ีมีความหมายและมี
ความกลมกลืน  

Belch and Belch (2005) อธิบายวา่ การรับรู้คือ กระบวนการของบุคคลโดยข้ึนอยูก่บั
ปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความจ าเป็น อารมณ์และความคาดหวงั นอกจากน้ีการ
รับรู้ยงัมีผลจากส่ิงกระตุน้ต่างๆ เช่น สี ขนาด และความเขม้ และบริบทท่ีไดเ้ห็นหรือไดย้นิ  

Kerin, Hartley, and Rudelius (2009) อธิบายวา่ การรับรู้คือการท่ีบางคนเห็นรถยนต ์
BMW เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นความส าเร็จ ในขณะท่ีบางคนมองเป็นการแสดงออกถึงความโออ้วด ส่ิงน้ี
คือผลของการรับรู้ (Perception) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีแต่ละคนเลือก จดัระเบียบ ท าความเข้าใจ 
ขอ้มูลท่ีไดรั้บ เพื่อใชใ้นการสร้างภาพท่ีมีความหมายของตน  

2.2.1.2 กระบวนการรับรู้ 
กระบวนการรับรู้ เป็นขั้นตอนในการเกิดการรับรู้ โดยมีขั้ นตอน เร่ิมจากการ

เลือกสรร กลัน่กรองการรับรู้ (Selective Perception) ในสภาพแวดลอ้มท่ีซับซ้อน และเต็มไปดว้ย
ขอ้มูล สมองของมนุษยมี์การจดัการและแปลขอ้มูลท่ีไดรั้บทั้งหมด ซ่ึงกระบวนการท่ีเรียกวา่ การ
เลือกสรร กลัน่กรองขอ้มูล ซ่ึงเป็นการคดักรองขอ้มูล ในส่วนท่ีท าความเขา้ใจ จดจ าไวใ้นความทรง
จ า (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009) ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกวา่จะรับ
ขอ้มูลหรือไม่ เช่น ผูช้มเลือกปิดโฆษณา เม่ือมีโฆษณาปรากฏข้ึนบนหน้าเว็บไซต์ เป็นตน้ หรือ
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกให้ความสนใจไปยงัขอ้ความท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติ ความเช่ือและเลือกท่ี
จะไม่สนใจส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้ง เช่นกนั การเลือกเปิดรับส่ิงกระตุน้เกิดข้ึนบ่อย ในขั้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคชอบอ่านโฆษณาของสินคา้ท่ีซ้ือมา เช่น ผูบ้ริโภคชอบท่ีจะดู
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โฆษณาของแมคโนดัลด์ในตอนท่ีหิวมากกว่าตอนท่ีเพิ่งรับประทานพิซซ่ามา เป็นต้น (Kerin, 
Hartley, & Rudelius, 2009) 

2) การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective Attention) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการให้ความ
สนใจกบัส่ิงกระตุน้บางอยา่งและไม่ใหค้วามสนใจกบัส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ การศึกษาหน่ึงพบวา่ผูบ้ริโภค
แต่ละคนเห็นโฆษณากว่า 1,500 ช้ินต่อวนั แต่มีการตอบรับกบัโฆษณาทั้งหมดเพียง 76 ช้ินเท่านั้น 
และมีบางการศึกษาระบุว่าแต่ละคนเห็นโฆษณาถึง 4,000 ช้ินต่อวนั ซ่ึงหมายความวา่นกัการตลาด
ตอ้งใช้ความพยายามอยา่งยิ่งในการท าให้ขอ้ความของตนไดรั้บความสนใจ และผูโ้ฆษณาตอ้งใช้
ความคิดสร้างสรรค์เพื่อให้โฆษณาสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ เช่น การใช้สีท่ี
แตกต่าง เป็นตน้ 

3) การเลือกท าความเข้าใจ (Selection Comprehension) แม้ว่าผูบ้ริโภคจะ
ได้รับข้อความของผู ้โฆษณาแต่ไม่อาจรับประกันได้ว่า การตีความนั้ นเป็นไปตามท่ีต้องการ 
ผู ้บริโภคอาจเลือกใช้ท าความเข้าใจ คือตีความข้อมูลตามทัศนคติ ความเช่ือ แรงจูงใจและ
ประสบการณ์ของตนเอง เช่น โฆษณาท่ีโจมตีตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครายนั้นช่ืนชอบอาจถูกมองวา่เป็น
โฆษณาท่ีเช่ือถือไม่ได้ มีอคติและไม่ยอมรับหรือกล่าวคือ การเลือกท าความเข้าใจเป็นการแปล
ขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือ นกัการตลาดท่ีไม่พยายามท าความเขา้ใจในเร่ืองน้ีมกั
พบกับผลลัพธ์ท่ีก่อให้เกิดความเสียหาย เช่น บริษัทโทโร น าเสนอเคร่ืองกวาดหิมะขนาดเล็ก 
น ้ าหนกัเบาออกสู่ตลาด ภายใตช่ื้อ สโนว ์พฟั ถึงแมว้า่สินคา้ใชไ้ดดี้ แต่ยอดขายกลบัไม่ไดต้รงตาม
เป้าหมาย ซ่ึงต่อมาบริษทัโทโรคน้พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ความหมายของช่ือสโนว ์พฟั ดูเหมือนของ
เล่น หรือเบาเกินกว่าท่ีจะท าการกวาดไดจ้ริง ดงันั้นเม่ือสินคา้เปล่ียนช่ือใหม่เป็น สโนว ์มาสเตอร์ 
ยอดขายจึงเพิ่มข้ึนอยา่ง (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009) 

4) การเลือกท่ีจ าข่าวสาร (Selective Retention) คือกระบวนการการขั้น
สุดท้ายของการรับรู้ การท่ีผูบ้ริโภคลืมข้อมูลท่ีเห็น อ่าน หรือได้ยิน ส่ิงน้ีส่งผลกระทบต่อการ
แสวงหาขอ้มูล ในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, 
William Rudelius, 2009) เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดจ้ดจ าขอ้มูลทั้งหมดท่ีเห็น ท่ีไดย้ินหรือไดอ่้าน แมจ้ะ
มีการเลือกท่ีสนใจและเลือกท าความเขา้ใจแลว้ก็ตามผูโ้ฆษณาตอ้งแน่ใจวา่ขอ้มูลจะยงัอยู่ในความ
ทรงจ าของลูกคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าได้เม่ือตอ้งซ้ือสินคา้หรือบริการ (Belch & Belch, 
2005) 
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2.2.1.3 การเรียนรู้ (Learning) 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เกิดจากการเรียนรู้ ผูบ้ริโภคเรียนรู้วา่มีแหล่งขอ้มูล

ไหนบา้งท่ีจะใชก้ารหาขอ้มูลสินคา้และบริการ รวมถึงมาตรฐานท่ีใชใ้นการประเมินตวัเลือก ซ่ึงการ
เรียนรู้จึงเป็นพฤติกรรมท่ีมีผลมาจาก 2 ประการคือ ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนซ ้ าเดิม และเหตุผล 

พฤติกรรมการเรียนรู้ (Behavioral Learning) เป็นกระบวนการพฒันาการในการ
ตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้แบบเดิม คือ การผลกัดนัส่ิงกระตุน้ท่ีช้ีโอกาสหรือ   
ส่ิงช้ีน า การตอบสนองหรือการปฏิบติัตอบ การเสริมแรงหรือการสนบัสนุน 

แรงผลกัดนัคือ ความตอ้งการท่ีเป็นตวัผลกัดนัใหเ้กิดการกระท า ดงัน้ี  
1) แรงผลกัดนั คือ ความหิวอาจแสดงออกมาในรูปของแรงจูงใจให้เกิดการ

กระท า 
2) ส่ิงกระตุ้นท่ีช้ีโอกาสหรือส่ิงช้ีน า คือ ส่ิงกระตุ้นหรือสัญลักษณ์ใน

สภาพแวดลอ้มท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่จะน าโอกาสมาให ้
3) การตอบสนองหรือการปฏิบติั คือการกระท าท่ีเกิดข้ึนโดยผูบ้ริโภคเพื่อ

ตอบสนองแรงผลกัดนันั้นๆ  
4) การเสริมแรงหรือการสนับสนุน คือรางว ัล เช่น เม่ือผู ้บ ริโภคหิว 

(แรงผลกัดนั) แล้วผูบ้ริโภคเห็นส่ิงช้ีน า (ป้ายโฆษณา) ผูบ้ริโภคจึงเกิดการกระท า (สั่งซ้ือสินคา้) 
และรับรางวลันั้น (การไดรั้บสินคา้และความรวดเร็วในการบริการ) 

 นักการตลาดใช้ทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเรียนรู้ คือการแผ่ขยายต่อส่ิงเร้า 
(Stimulus Generalization) ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือการตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงช้ีน าส่ิงหน่ึงไปยงัส่ิงเร้า
หรือส่ิงช้ีน าอ่ืน  การใช้ตราสินค้าท่ี เดียวกันส าหรับสินค้าท่ีไม่ เหมือนกัน ผู ้บ ริโภคจะใช้
ประสบการณ์หรือการรับรู้จากตราสินคา้เดิม ส่งต่อไปยงัสินคา้ใหม่ เช่น ยาไทลินอล บรรเทาปวด
ลดไข้ และยาไทลินอล พีเอ็ม บรรเทาปวดส าหรับทานก่อนนอน ส่วนทฤษฎีการจ าแนกความ
แตกต่างจากส่ิงกระตุน้ (Stimulus Discrimination) คือ การท่ีบุคคลมีความสามารถในการรับรู้ความ
แตกต่างของส่ิงเร้า เช่น ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดว้่า เคร่ืองด่ืมประเภทไลท์เบียร์แต่ละตราสินคา้มี
ความแตกต่างกนั และสามารถแยกแยะไดว้่าสินคา้ไหนควรสนองตอบต่อส่ิงเร้าท่ีไม่น าไปสู่การ
เสริมแรง (ไม่ซ้ือสินคา้เพราะอาจไม่ชอบในรสชาติ) 

การเรียนรู้ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Learning) เป็นผูบ้ริโภคเรียนรู้การแกปั้ญหา
ผา่นการคิดในหลกัเหตุและผล รวมทั้งจิตใจ โดยปราศจากประสบการณ์ตรง การเรียนรู้ลกัษณะน้ี
เรียกว่า การเรียนรู้ด้านความเขา้ใจ หรือการเรียนรู้แบบพุทธปัญญา (Cognitive Learning) ซ่ึงเป็น
การเช่ือมโยงระหว่างความคิดหรือการสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ื้น แลว้น ามาประยุกต์ใช้กบัตวัเอง 
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นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากการเรียนรู้น้ีได้ ด้วยการออกโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์อะไรจากการใชสิ้นคา้แลว้ เช่น ย  ้าโฆษณาใหเ้ห็นซ ้ าๆ 

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือการท่ีผูบ้ริโภคแกปั้ญหาอย่างไม่
คิดมาก ซ่ึงมีความใกลเ้คียงกนัระหว่างลกัษณะนิสัยและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึง
ทัศนคติท่ีดี ท่ีมีความช่ืนชอบ ส่งผลโดยตรงต่อการซ้ือสินค้าโดยไม่เปล่ียนตราสินค้า ความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้เป็นผลมาจากแรงสนบัสนุนดา้นบวกท่ีเกิดข้ึนจากความพึงพอใจในสินคา้
นั้นๆ ผูบ้ริโภคจึงลดความเส่ียงและประหยดัเวลาใรการเลือกซ้ือสินคา้ โดยพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินคา้
เดิมอยา่งสม ่าเสมอ (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009) 

2.2.1.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
อิทธิพลของการรับรู้มีปัจจยัหลายประการท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งซ่ึงช่วยให้เกิดการรับรู้

ง่ายข้ึน โดยประกอบดว้ย (ศรัญญา รัตนจงกล, 2554) 
1) ปัจจยัด้านเทคนิค คือ ลักษณะต่างๆ ของวตัถุท่ีน าเสนอ ซ่ึงผูบ้ริโภค

สามารถสัมผสัได้ และส่งผลต่อการพิจารณาในการรับรู้ของแต่ละบุคคล โดยแบ่งออกเป็นหลาย
ปัจจยั ไดแ้ก่ 

(1) ขนาด 
(2) สี 
(3) ความเขม้ 
(4) การเคล่ือนไหว 
(5) ต าแหน่ง 
(6) การตดักนั 
(7) การแยกออก 

2) ความพร้อมด้านจิตใจของผูบ้ริโภค มีผลต่อการรับรู้ หากผูบ้ริโภคมี
ความพร้อมทางจิตใจ ก็จะสามารถเปิดรับขอ้มูล และก่อให้เกิดการรับรู้ได้ง่ายข้ึน โดยสามารถ
พิจารณาไดจ้ากปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 

(1) ความมัน่คง 
(2) นิสัย 
(3) ความมัน่ใจ และความรอบคอบ 
(4) ความตั้งใจ 
(5) สภาพความพร้อมของจิตใจ 
(6) ความคุน้เคย 
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(7) ความคาดหวงั 
3) ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคคือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บในอดีต และจะ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในปัจจุบนั และอนาคต 
4) สภาวะอารมณ์ คือสภาวะด้านจิตใจ ความรู้สึก และทศันคติในปัจจุบนั 

ซ่ึงจะมีผลต่อความพร้อมในการรับรู้ เช่น หากผูบ้ริโภคอารมณ์ไม่ดี จะส่งผลให้ประสิทธิภาพใน
การรับรู้นั้นมีไม่มาก 

5) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมในการรับรู้ของผูบ้ริโภค การตดัสินใจใน
การรับรู้ต่างๆ อาจข้ึนอยูก่บัการปลูกฝังของวฒันธรรมและสังคมนั้นๆ ดว้ย 
 

2.2.2 แนวคิดด้านทัศนคติ 
2.2.2.1 ความหมายของทศันคติ 
มีนกัวชิาการหลายท่าน ไดใ้หนิ้ยามความหมายของทศันคติไว ้ดงัน้ี 
Stanton and Futrell (1987) อธิบายวา่ ทศันคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อ

ส่ิงใดส่ิงหน่ึง  
Ajzen And Fishen (1980) อธิบายวา่ ทศันคติ คือ การตอบสนองวา่ชอบหรือไม่ชอบ

ต่อส่ิงต่างๆ เช่น ส่ิงของ คน สถานท่ี การกระท า ความคิด หรือสถานการณ์ โดยแสดงออกมาใน
รูปแบบของความเช่ือ ความรู้สึก หรือพฤติกรรม  

Murphy and Enis (1986) อธิบายว่า ทศันคติ คือความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้
ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ  

Schiffman and Kanuk (1987) อธิบายว่า ทศันคติ คือความโน้มเอียงท่ีบุคคลเรียนรู้ 
เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยทศันคติ
ของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองท่ีเขามีต่อส่ิงแวดลอ้มต่างๆ ไม่วา่จะเป็นคน ส่ิงของ สถานการณ์ หรือ
สถาบัน ขณะเดียวกันนั้นทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ซ่ึง
ทศันคติของบุคคลจะมี 4 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1) ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
2) ทศันคติเป็นเร่ืองของส่ิงท่ีสะสมอยูใ่นความคิดของบุคคล 
3) ทศันคติจะค่อนขา้งคงท่ีและไม่เปล่ียนแปลงง่ายๆ 
4) ทศันคติเกิดข้ึนภายใตส้ถานการณ์หน่ึงๆ  

Belch and Belch (2005) อธิบายว่า ทศันคติ คือ ความพร้อมของสมองและประสาท
ท่ีจดัระเบียบไวโ้ดยอาศยัประสบการณ์ ท่ีมีผลโดยตรงต่อการตอบสนองต่อส่ิงต่างๆ ขณะท่ีมุมมอง
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ใหม่ๆ มีการมองวา่ ทศันคติคือ ผลสรุปท่ีแสดงความรู้สึกของบุคคลต่อความรู้สึกโดยรวมหรือการ
ประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง ผูบ้ริโภคมีทศันคติกบัส่ิงต่างๆ เช่น บุคคล ตราสินคา้ บริษทั ประเภทสินคา้ 
ร้านคา้ หรือแมก้ระทัง่การโฆษณา  

ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) อธิบายวา่ ทศันคติ คือความโนม้เอียง
ท่ีเกิดจากส่ิงท่ีไดเ้รียนรู้มาก่อนต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงสอดคลอ้งกบัความชอบหรือความไม่ชอบของ
บุคคลนั้นๆ ทัศนคติเกิดจากค่านิยมและความเช่ือ ซ่ึงสามารถพฒันาได้เม่ือเติบโตข้ึน ตวัอย่าง
ค่านิยมของคนไทย เช่นการช่วยเหลือเก้ือกูล การนบัถือหรือให้เกียรติผูท่ี้อาวุโสกวา่ การอ่อนนอ้ม
ถ่อมตน นอกจากน้ีบุคคลแต่ละคนยงัมีค่านิยมส่วนตวั (Personal Values) เช่น ความประหยดั ความ
ทะเยอทะยาน นกัการตลาดตอ้งให้ความส าคญักบัทั้งสองค่านิยม โดยเฉพาะอยา่งยิง่ค่านิยมส่วนตวั 
เพราะสามารถส่งผลกระทบต่อทศันคติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการก าหนดล าดบัความส าคญัของมาตรฐาน
ต่อคุณลกัษณะของสินคา้ สมมติว่าการประหยดั เป็นค่านิยมส่วนตวัของผูบ้ริโภค ดงันั้นมาตรฐาน
เก่ียวกบัการประหยดั จึงเป็นมาตรฐานท่ีส าคญัท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ เช่นการเลือกซ้ือรถยนต ์
หากผูบ้ริโภคมีค่านิยมส่วนตวัคือการประหยดั ดงันั้นผูบ้ริโภคจะมองหาคุณสมบติัของรถยนต์ท่ี
สามารถประหยดัน ้ามนัเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 

ความเช่ือก็มีบทบาทส าคญัต่อการสร้างทศันคติส าหรับผูบ้ริโภค เน่ืองจากความเช่ือ 
เป็นการรับรู้วา่สินคา้หรือบริการนั้นๆ มีคุณสมบติัหรือมีประสิทธิภาพอยา่งไร โดยท่ีความเช่ือนั้น
ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ส่วนบุคคล โฆษณา และการปรึกษาพูดคุยกับผูอ่ื้น ความเช่ือเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของสินคา้ เป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับนกัการตลาด เน่ืองดว้ยค่านิยมส่วนตวัเพียงอยา่งเดียว
ก็สามารถก่อให้เกิดทัศนคติชอบหรือไม่ชอบสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ (ดารา ทีปะปาล และ
ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) 

Mcharthy and Perreault (1993) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดเห็นของ
บุคคลท่ีมีต่อบางส่ิง เช่น สินคา้หรือบริการ ส่ิงโฆษณา บริษทัหรือความคิด โดยทศันคติเกิดขากการ
เรียนรู้จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม ทั้งยงัเป็นการเรียนรู้ท่ีมีพื้นฐานมาจากความเช่ือท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัหลายๆ ความเช่ือ ทศันคติจะแสดงใหเ้ห็นถึงทิศทางความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงวา่ดี
หรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ กล่าวคือ มีทั้งแง่บวก แง่ลบ และแง่กลาง   

2.2.2.2 องคป์ระกอบของทศันคติ 
นกัวจิยัส่วนใหญ่ จดัแบ่งองคป์ระกอบของทศันคติไว3้องคป์ระกอบดว้ยกนัคือ 

1) ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) คือ การไดรั้บรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึง จนเกิดเป็น
ความเขา้ใจ หรือประสบการณ์ ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกของบุคคลนั้นๆ และท าการแสดงออกมาใน
รูปแบบของความเช่ือ 
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2) ความรู้สึก (Affective) คือส่ิงท่ีบุคคลนั้นๆ เกิดอารมณ์บางอย่างข้ึน เช่น 
ความกลวั ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด โดยความรู้สึกอาจเกิดข้ึนได้ทั้งก่อนท่ีจะมีความรู้ 
หรือหลงัจากท่ีมีความรู้ต่อส่ิงนั้นก็ได ้

3) พฤติกรรมการแสดงออก (Behavior) คือการกระท าหลังจากท่ีได้รับ
ความรู้ความเขา้ใจ จนก่อเกิดเป็นความรู้สึกต่อส่ิงนั้นๆ และกลายมาเป็นการกระท าเพื่อตอบสนอง
กบัความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน 

2.2.2.3 รูปแบบความสัมพนัธ์ของการเกิดทศันคติ 
ความสัมพนัธ์ประกอบดว้ย 3 ประการ ดงัน้ี 

1) ล าดับขั้นการเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) รูปแบบ
การเกิดทศันคติท่ีเร่ิมตน้จากการมีความรู้ความเขา้ใจก่อนแลว้จึงเกิดเป็นความรู้สึก จนเกิดเป็นการ
กระท า และท าให้เกิดทศันคติ ซ่ึงขอ้มูลเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการเกิดทศันคติในรูปแบบน้ี นกัการ
ตลาดตอ้งใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภคมากเพียงพอท่ีจะน าไปใชใ้นการตดัสินใจได ้

2) ล าดับขั้ นแบบสภาวการณ์เก่ียวพันต ่ า (Low-involvement Hierarchy) 
เร่ิมตน้ดว้ยความรู้ความเขา้ใจต่อผลิตภณัฑ์ แต่ไม่มีความรู้สึกสนใจแต่อยา่งใด แต่กลบัมีโอกาสได้
ใช้ผลิตภณัฑ์ จึงสามารถประเมินความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นั้นๆ ได้ ซ่ึงนักการตลาดควรอาศยั
ปัจจัยอ่ืนเข้ามากระตุ้นการตัดสินใจของผู ้บริโภค เช่น ตราสินค้า การจูงใจ ณ จุดขาย การใช้
พนกังานแนะน าสินคา้ และการจดัวางผลิตภณัฑใ์นจุดท่ีสามารถพบเห็นไดง่้าย เป็นตน้ 

3) ล าดบัขั้นประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นการเกิดทศันคติ ท่ี
เร่ิมตน้จากความรู้สึกก่อนแลว้จึงใช้ผลิตภณัฑ์ และเกิดเป็นความรู้ความเขา้ใจหลงัการใช้ นกัการ
ตลาดสามารถจูงใจดา้นอารมณ์ เช่นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ ใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีน่าสนใจ 
น่าดึงดูด การโฆษณาท่ีใชใ้นการจูงใจดา้นอารมณ์ เป็นตน้ 

2.2.2.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดทศันคติ 
การเกิดทศันคติส่วนหน่ึงมากจาก สภาพแวดลอ้มท่ีหล่อหลอมบุคคลให้นึกคิด และ

รู้สึกไปตามสภาพแวดลอ้ม ดงันั้นบุคคลท่ีมาจากพื้นเพเดียวกนั จะมีทศันคติแบบเดียวกนั ดงันั้น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดทศันคติมีดงัต่อไปน้ี 

1) ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพ 
2) ประสบการณ์ในอดีต 
3) อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน 
4) เคร่ืองมือทางการตลาด 
5) การเปิดรับข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ  
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6) อิทธิพลทางสังคม 
 

2.2.3 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ในความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมาย

ไว ้ดงัน้ี 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง “กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วน

เก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช้ การประเมินผล และการใช้สอยผลิตภณัฑ์
หรือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาท่ีจะอยากไดรั้บความพอใจ  (Belch & 
Belch, 1993) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งโดยตรงในการ
ไดรั้บการบริโภคและการใชส้อยผลิตภณัฑ์หรือบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน 
และหลงัการกระท ากิจกรรมเหล่าน้ี (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993) 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการประกอบด้วยกิจกรรมท่ีเป็น
ขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจ านวนมาก ก่อนตดัสินใจซ้ือจะผ่านกระบวนการหลาย
ขั้นตอน เร่ิมด้วยการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ และประเมินขอ้ดีขอ้เสียแต่ละตรา
และกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากก่อนตดัสินใจซ้ือ (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคล หรือกลุ่มไดค้ดัเลือก ซ้ือ ใช ้
หรือจดัการกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อท าการตอบสนองความพึงพอใจของตน (Solomon, 2009) 

ผูท้  าการส่ือสารการตลาดจะให้ความสนใจกบัความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ด้วยการพัฒนาผลการตอบสนองของผู ้บริโภคต่อการส่ือสารการตลาด ส่วนนักการตลาดจะ
ออกแบบตราสินคา้ให้สามารถส่ือสารและให้มีอิทธิพลต่อกระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
โดยจะตอ้งเขา้ถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภครวมถึงวิธีการท่ีผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อการส่ือสาร
การตลาดน้ี (จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท ์และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนอง
ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคในแต่ละประเภทจึงมีการส่ือสารท่ี
แตกต่างกนัออกไปดว้ย 

กลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มบุคคลท่ีคาดวา่จะเป็นผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่ม
ลูกคา้ในอนาคต และกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนั กลุ่มลูกคา้ในอนาคตคือกลุ่มบุคคลท่ียงัไม่เคยซ้ือสินคา้
สินคา้ หรือตราสินคา้นั้นๆ ส่วนกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัคือ บุคคลท่ีซ้ือสินคา้หรือตราสินคา้นั้นๆ อยา่ง
น้อย 1 คร้ัง ดังนั้ นกลยุทธ์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายทั้ ง 2 กลุ่มน้ีคือ การใช้กลยุทธ์การหาลูกค้า 
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(Acquisition Strategy) โดยมีว ัตถุประสงค์เพื่ อส ร้างลูกค้าให้ เกิดการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) ส่วนกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนั จะตอ้งกระตุน้ให้เกิดการซ้ือซ ้ า ซ่ึงจะตอ้งใชก้ลยุทธ์การรักษา
ลูกคา้ (Retention Strategy) ซ่ึงการส่ือสารไม่เพียงแต่จะสร้างความสนใจไปยงัผูบ้ริโภคหรือสร้างให้
เกิดการรู้จกัตราสินคา้ แต่ข่าวสารท่ีส่ือสารไปนั้นจะตอ้งท าให้กลายเป็นส่ิงแรกท่ีอยู่ในจิตใจของ
ลูกคา้เม่ือนึกถึงอยู่เสมอและเกิดการซ้ือท่ีบ่อยข้ึน (จิระวฒัน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2555) 

2.2.3.2 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค มีล าดบัขั้นดงัต่อไปน้ี  

1) การรับรู้ส่ิงเร้า (Stimulus) ส่ิงเร้า คือส่ิงกระตุ้น ซ่ึงเป็นเหตุจูงใจท าให้
บุคคลเกิดความรู้สึกอยากได ้โดยส่ิงเร้ามีหลายแหล่ง ท่ีจะกระตุน้ความความอยาก ดงัต่อไปน้ี 

(1) ส่ิงเร้าจากสังคม (Social Cuo) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีการพูดคุยกัน
ระหวา่งบุคคล ซ่ึงไม่เก่ียวขอ้งกบัผูข้าย 

(2) ส่ิงเร้าจากการโฆษณา (Commercial Cue) เกิดข้ึนจากผูข้ายเป็นคน 
(3) ส่งขอ้มูลข่าวสารการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ออกไป เพื่อจูงใจให้เกิด

ความรู้สึกอยากใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการข้ึน 
(4) ส่ิงเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เกิดจากขอ้มูลข่าว 
(5) ท่ีมีความเป็นกลาง เช่น การรีวิวผลิตภณัฑ์จากผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์จริง 

เป็นตน้ 
(6) ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย (Physical Drive) เกิดข้ึนจาก

ประสาทสัมผสัทางร่างกายท่ีไดรั้บผลกระทบ เช่น ท าให้เกิดความรู้สึกหิว กระหาย และความกลวั 
เป็นตน้ 

2) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เม่ือเกิดส่ิงเร้าข้ึน ขั้นตอนต่อไป 
คือการรับรู้ปัญหา ซ่ึงบุคคลจะตอ้งเผชิญหน้าระหวา่งความจ าเป็นหรือความปรารถนาท่ีจะตอ้งการ
ส่ิงนั้นการรับรู้ปัญหาเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก (Kotler, 2000) และเกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ีเป็นอยู่ของตน กบัสภาวะท่ีตนปรารถนา โดยสามารถ
เกิดข้ึนไดห้ลายทาง เช่น ของท่ีใชอ้ยูห่มด มีความตอ้งการใหม่ๆ ของท่ีมีอยูไ่ม่สร้างความประทบัใจ 
เป็นตน้  
 นักส่ือสารการตลาดสามารถใช้ความพยายามท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง
ปัญหาไดโ้ดยสร้างความตอ้งการปฐมภูมิ ซ่ึงเป็นการสร้างความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑ์โดยไม่เจาะจง
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ตราสินคา้ หรือสร้างความตอ้งการแบบทุติยภูมิ คือการสร้างความตอ้งการแบบให้เจาะจงในตรา
สินคา้ 

3) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากท่ีผูบ้ริโภคเกิดการ
รับรู้ปัญหา ผูบ้ริโภคจะเร่ิมแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
แสวงหาข้อมูลจากทั้งภายในตวัผูบ้ริโภคเอง หรือข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติมก็ได้ โดยท่ี
แหล่งขอ้มูลภายนอกน้ี อาจหาไดห้ลายขอ้มูล ดงัน้ี (Kotler & Armstrong, 1997) 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Source) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ 
เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น หรือเพื่อนร่วมงานเป็นตน้ 

(2) แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังาน
ขาย ผูจ้  าหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสินคา้ต่างๆ เป็นตน้ 

(3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน หน่วยงาน 
องคก์ารต่างๆ ซ่ึงท าหนา้ท่ีส ารวจจดัเก็บ และรวบรวมขอ้มูลสถิติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ เพื่อ
ใหบ้ริการแก่สาธารณชนทัว่ไป 

(4) แห ล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) ได้แ ก่  บุคคล ท่ี มี
ประสบการณ์ดา้นการจดัด าเนินการ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้นโดยตรง 

 จากการศึกษาวิจัยของ Urbany, Dickson and Wilkie (1989) พบว่า การ
แสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนได้จาก 2 ปัจจยั คือ ความไม่มัน่ใจในความรู้ท่ีตนมี 
(Knowledge Uncertainty) และความไม่มั่นใจในการเลือกซ้ือสินค้า (Choice Uncertainty) คือ
ผูบ้ริโภคไม่มัน่ใจในความรู้ท่ีมีโดยไม่มัน่ใจในลกัษณะส าคญัหรือคุณสมบติัของสินคา้ 

4) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
คน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เป็นท่ีเรียบร้อย ขั้นตอนน้ีคือขั้นตอนการพิจารณาทางเลือกโดย
พิจารณาจากความรู้ประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือพิจารณาความคุม้ค่า ความน่าเช่ือถือจากแหล่งท่ีมา
ของขอ้มูล ซ่ึงเกณฑ์ในการประเมินมีหลายทาง เช่น ตราสินคา้ คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ประกอบกบั 
ความชอบ ภาพลกัษณ์ เป็นตน้ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า หลงัจากผูบ้ริโภคได้ขอ้มูลแล้ว จะท าการประเมิน
ทางเลือกจากพื้นฐานความเช่ือและความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีเห็นวา่มีความ
เหมาะสม โดนพิจารณาจากคุณสมบติัต่างๆ ของแต่ละตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้
จากคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่ามีความส าคญัท่ีสุดและตรงกบัความตอ้งการของตนมากท่ีสุด ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Schiffman and Kanuk (1994) กล่าววา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเพียงพอต่อการตดัสินใจ
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แลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินคา้และบริการ รวมถึงตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัเลือกเพื่อท าการ
เลือกส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการตอบสนองส่ิงท่ีตอ้งการมากท่ีสุด  
 นักการส่ือสารการตลาดจึงตอ้งท าให้ตราสินค้าเขา้ไปอยู่ในกลุ่มของตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคพิจารณา โดยอาจใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดี สร้างความผูกพนัและการจดจ าของตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภคได้ และส าหรับ
เกณฑท่ี์ใชใ้นการประเมินสินคา้ หมายถึงคุณสมบติัท่ีส าคญัของสินคา้ (นธกฤต วนัตะ๊เมล์, 2555) 

5) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากเม่ือประเมินทางเลือกแลว้ 
ขั้นตอนน้ีคือขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการจากตัวเลือกท่ีได้เลือกมา ซ่ึงการ
ตดัสินใจซ้ือน้ีเป็นการตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นต่างๆ ซ่ึง Berkman, Linquest, and 
Sirgy (1997) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เป็นองค์ประกอบด้วย พฤติกรรมของ
ทศันคติ ท่ีสามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไดดี้กวา่ความเช่ือ และความรู้สึก 

6) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) ภายหลังจากเม่ือ
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการแลว้ ส่ิงท่ีเกิดข้ึนตามมาคือ ความพึงพอใจ หรือไม่พึง
พอใจต่อผลิตภณัฑ์และบริการนั้นๆ ซ่ึงในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์แล้วจากการใช้
สินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะประเมินสินคา้นั้นว่าสามารถตอบสนองความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
หรือไม่ (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553) 
 2.2.3.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
 ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น จะประกอบดว้ยปัจจยัหลายๆ 
ปัจจยัดงัน้ี (จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 

        1) บริบททางสังคมและวฒันธรรม ไดแ้ก่ 
       (1)  วฒันธรรม ซ่ึงประกอบดว้ย ค่านิยม จริยธรรม กิจวตัร และ 

ประเพณีท่ีคนในสังคมก าหนดไว ้(Solomon, 2009) ดังนั้ นวฒันธรรมจึงประกอบด้วยกลุ่มของ
ค่านิยมท่ีแตกต่างกนั รวมถึงความเช่ือ และทศันคติ 

     (2)  สังคม เป็นกลุ่มบุคคลท่ีอาศยัอยูร่วมกนัและจดัตั้งข้ึนเป็นชุมชน  
(Duncan, 2008)  

     (3)  มิตรภาพ คนส่วนใหญ่มกัจะตอบสนองต่อตรานั้นๆ ไดดี้ เม่ือมี 
คนในครอบครัวหรือเพื่อนเป็นผูแ้นะน า ดงันั้นข่าวสารท่ีเกิดจากการบอกต่อถึงมีอิทธิพลมากต่อการ
พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยเฉพาะเม่ือข่าวสารนั้นๆ มาจากบุคคลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือหรือมีประสบการณ์เก่ียวกบัตราและสินคา้นั้นๆ 

       (4)  กลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ เพื่อน ครอบครัว หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงรวมถึง 
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สถาบนัท่ีมีความเช่ียวชาญเป็นผูน้ าในสินคา้นั้นๆ ผูใ้หค้  าปรึกษา 
  2) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ การศึกษา ความจ าเป็น ความตอ้งการ  

ความคิดเห็น ความเช่ือ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ เป็นตน้ ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นแต่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือทั้งส้ิน  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎกีารส่ือสารการตลาดและกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
 

2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการจดัการแหล่งขอ้มูลข่าวสารทั้งหมดท่ีท าเก่ียวขอ้ง

กบัสินคา้และบริการ โดยใช้หลกัการส่ือสารตราสินคา้ในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เช่น โฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และน าเคร่ืองมือเหล่าน้ีมาผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เพื่อท า
ให้ผลการส่ือสารมีความชดัเจน ความสอดคลอ้ง และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด (สราวุธ อนนัตชาติ, 
2550) 

การส่ือสารทางการตลาด คือการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบักิจกรรมดา้นต่างๆ 
ให้กบัผูบ้ริโภคได้รับรู้มากท่ีสุด ธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมกบั
ธุรกิจของตนเอง เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีไดแ้ก่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจดันิทรรศการ การบอก
เล่าแบบปากต่อปาก โดยสามารถเลือกเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดมากกวา่ 1 ประเภท โดยตอ้ง
สอดคลอ้งและเหมาะสมกบัสินคา้และบริการ (ธีรพนัธ์ุ โล่ทองค า, 2544) 

การส่ือสารทางการตลาด คือ ขั้นตอนของการวางแผนและพฒันาการส่ือสารการตลาด เพื่อ
จูงใจผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดคือสร้างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของตลาด โดยให้กลุ่มผูบ้ริโภครู้จกักบัตราสินคา้มากข้ึน เพื่อน าไปสู่
ความเช่ือมัน่และความคุน้เคยต่อตราสินคา้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 

การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการจดัการท่ีองค์การจดัท าข้ึนเพื่อส่ือข่าวสารถ่ายทอด
ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจให้พวกเขาเกิดการรับรู้ (Perception) เกิด
ความเขา้ใจ (Understanding) และเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์การ และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ ท่ีบริษทัน าเสนอตามท่ีมุ่งหวงัไว ้(ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 
2553) 
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การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการน าเสนอส่ิงเร้าหลายๆ อยา่ง บูรณาการประสานกนั
เป็นแผนชุดเพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุ่งหวงัเพื่อกระตุน้ใหต้ลาด
เป้าหมายเกิดการรับรู้ แปลความหมาย และตอบสนองตามท่ีตอ้งการ โดยส่งผ่านช่องทางต่างๆ ท่ี
ก าหนดข้ึน การส่ือสารการตลาดยงัรวมถึงจุดมุ่งหมายเพื่อปรับปรุง และเสริมสร้างข่าวสารของ
บริษทัในปัจจุบนั ให้มีความชัดเจนมากข้ึน และเพื่อก าหนดโอกาสท่ีจะท าดารส่ือสารใหม่ๆ ใน
อนาคตอีกดว้ย (Delozier, 1976) 

การส่ือสารการตลาด คือกระบวนการจดัการ (Management Process) โดยองค์การจดัท า
ข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนา (dialogue) กบักลุ่มตลาดเป้าหมายต่างๆ ซ่ึงมีลกัษณะแตกต่างกนั 
เพื่อให้บรรลุผลส าเร็จดงักล่าว องคก์ารจะตอ้งพฒันาและน าเสนอข่าวสารส าหรับแต่ละกลุ่มของผูมี้
ส่วนได้ส่วนเสียโดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างกันด้วย รวมทั้ งจะต้องประเมินผลการรับข่าวสาร และ
พฤติกรรมของผูรั้บ วา่มีการตอบสนองตามตอ้งการหรือไม่อีกดว้ย (Fill, 2002) 

การส่ือสารการตลาด หรือ MC เป็นค าท่ีเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสาร
ชนิดต่างๆ ท่ีได้วางแผนจดัท าข้ึน เพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพัน ธ์  (Public Relations) การส่งเส ริมการขาย (Sales Promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การบรรจุภัณฑ ์
(Packaging) การจัดกิจกรรมพิ เศษ และการเป็นผู ้อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships) และการ
บริการลูกคา้ (Customer Service) (Duncan, 2005) 
 

2.3.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสาร 

หรือคือผู ้ผลิตสินค้าและบริการ ท าการส่งข่าวสารในรูปแบบและลักษณะท่ีแตกต่างกัน ทั้ ง
สัญลกัษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตวัอกัษร ค าพูด เสียงเพลง วีดีโอ ฯลฯ ผ่านช่องทางการ
ส่ือสารประเภทต่างๆ ไปยงัผูรั้บสาร หรือกลุ่มผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส่้ง
สาร ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์หผู้รั้บสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีตอ้งการ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2546)  

ค าว่า “การส่ือสารทางการตลาด” (Marketing Communication) ประกอบดว้ยค าว่า “การ
ส่ือสาร” (Communication) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการท่ีส่งต่อความคิดและแบ่งปันความหมาย
ระหวา่งบุคคลหรือองคก์รกบับุคคล และค าว่า “การตลาด” (Marketing) ซ่ึงหมายถึงกิจกรรมต่างๆ 
ท่ีธุรกิจหรือองคก์รใชใ้นการส่งมอบหรือแลกเปล่ียนคุณค่าบางอยา่งให้แก่ลูกคา้ เม่ือน าสองค าน้ีมา
รวมกนัก็จะหมายถึงองค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ์หน่ึงๆ ท่ีท าให้
การแลกเปล่ียนในการด าเนินธุรกิจเกิดไดง่้ายข้ึน โดยผูท้  าส่ือสารทางการตลาดจะมุ่งท าการตลาด 
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ใหแ้ก่ตราผลิตภณัฑ์ต่อลูกคา้ วางต าแหน่งตราสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั และบอกกล่าวให้ผูรั้บ
สารเป้าหมายทราบความหมายของตราผลิตภณัฑ์ 

ในปี 1976 Delozier (1976) นิยามค าวา่ “การส่ือสารทางการตลาด” ไวว้า่เป็นกระบวนการ
น าเสนอส่ิงเร้าจ านวนหน่ึงท่ีถูกบูรณาการเขา้ดว้ยกนัแก่ตลาดดว้ยความตั้งใจท่ีจะกระตุน้ให้เกิดการ
ตอบสนองตามท่ีตอ้งการ สร้างช่องทางในการรับ ตีความ และกระท าอะไรบางอยา่งจากสารท่ีได้
จากตลาด เพื่อปรับเปล่ียนสารของบริษทัและมองหาโอกาสทางการส่ือสารใหม่ๆ นิยามน้ีสะทอ้น
เร่ืองการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงเป็นการส่ือสารท่ีมีการป้อนกลบั และสารหรือส่ิงเร้าท่ีส่งไปตอ้งมี
การบูรณาการ ถา้ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีเราตอ้งการ 

การส่ือสารการตลาด เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัขององคก์รในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ไป
ยงักลุ่มผูรั้บสารเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรธุรกิจในยุคปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูงมาก 
(นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2553) 

การส่ือสารการตลาด เป็นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ท่ีบริษทัด าเนินการเพื่อส่ือสารและ
ส่งเสริมสินคา้และบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ท่ีประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง (Kotler, 2003) 

การส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการทางการจดัการขององค์กรในการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง (Fill, 2002) 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการน าเสนอกลุ่มของส่ิงกระตุ้นต่างๆ ไปยงั
ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีพึงปรารถนา ตลอดจนรวมไปถึงการ
ส่ือสารต่างๆ ท่ีน าเสนอข่าวสารขององค์กร เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ตีความและเกิด
พฤติกรรมจากข่าวสารท่ีไดรั้บนั้น (Delozier, 1976) 

การส่ือสารการตลาด หมายถึงการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในส่ิงท่ีจะส่ือความหมาย 
สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู ้บริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น (สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์, 2540) 

ในปี 2004 Kotler and Armstrong (2004) ให้ค  านิยามค าว่า “การส่ือสารทางการตลาด” ไว้
ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเหล่านั้น 

2.3.2.1 กระบวนการและองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด มีองค์ประกอบ
ดงัน้ี 

1) กระบวนการส่ือสาร (Communication Process) เร่ิมตน้จากผูส่้งข่าวสาร 
รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ และเม่ือตอ้งการส่งข่าวสารออกไปยงัผูรั้บข่าวสาร ก็แปลงขอ้มูล
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นั้นๆ จากความคิด ออกเป็นลักษณะของตวัอักษร น ้ าเสียง สี การเคล่ือนไหว ฯลฯ ซ่ึงเรียกว่า
ข่าวสาร ตวัข่าวสารท่ีไดรั้บการใส่รหสั และถูกส่งไปยงัผูรั้บสาร โดยผ่านส่ือกลางในช่องทางการ
ส่ือสารประเภทต่างๆ หรืออาจถูกส่งจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารโดยตรงก็ได ้หลงัจากเม่ือผูไ้ด้รับ
ข่าวสารแล้ว ก็จะท าการถอดรหัสดังกล่าวออกมาตามความเข้าใจจากประสบการณ์ในอดีต 
สภาพแวดลอ้มในขณะนั้น ฯลฯ หลงัจากนั้นผูรั้บข่าวสารจะเกิดปฏิกิริยาตอบสนองกลบัไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร ซ่ึงสามารถอยู่ในรูปของการเขา้ใจ การตอบรับ การปฏิเสธ หรือแมแ้ต่การน่ิงเงียบ ทั้งน้ี
ข่าวสารของผูส่้งสารท่ีส่งไปยงัผูรั้บสาร สามารถไปถึงผูรั้บสารไม่ครบ หรือถูกบิดเบือนสารไปบา้ง 
เน่ืองจากในกระบวนการส่ือสาร ยอ่มมีโอกาสเกิด “ตวัรบกวน” ข้ึนไดเ้สมอดงัภาพท่ี 2.1 
 

     
 
 
ภาพที ่2.1 กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 
 
 หากมองในเชิงการตลาดแล้ว กระบวนการส่ือสารทางการตลาดมีความ
คล้ายคลึงกบัการะบวนการส่ือสารทัว่ๆ ไป แต่มีส่ิงท่ีแตกต่างอยู่คือ ส าหรับกลุ่มผูรั้บสารในการ
ส่ือสารทางการตลาดนั้นคือกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีความความเฉพาะเจาะจง และเป็นกลุ่มท่ีมีความ     
แน่ชดั ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายอาจมีเพียง 1 กลุ่ม หรือหลายกลุ่มก็ได ้ดงันั้นในปัจจุบนั นักการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งหาเศษเส้ียวของตลาดท่ีเรียกวา่ “Niche Market”  

ผู้ส่งข่าวสาร ข่าวสาร
ช่องทางการ
ส่ือสาร

ผู้รับข่าวสาร

กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

ใส่รหสั ถอดรหสั 

  ปฏิกิริยาตอบสนอง 

ตวัรบกวน ตวัรบกวน ตวัรบกวน 
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2) พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยจะพิจารณาจากขอ้มูลการซ้ือ เพื่อศึกษาปัจจยัทั้ง
ภายนอกและภายใน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

3) ช่องทางการส่ือสาร โดยการพิจารณาช่องทางในการส่ือสาร ใครเป็น
ตวักลางท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารน้ี  

4) ปัจจยัภายในองคก์ร โดยการสร้างความน่าเช่ือถือขององคก์รธุรกิจให้แก่
ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ซ่ึงองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือในสายตาของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง ยอ่มมี
ประโยชน์ทั้งจ  านวนของลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึน ค่านิยม และภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

2.3.2.2 การวางแผนกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
2) การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร 
3) การสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
4) การเลือกช่องทางการส่ือสาร 

(1) การเลือกช่องทางท่ีใชบุ้คคล 
(2) การเลือกช่องทางท่ีไม่ใชบุ้คคล 

5) การก าหนดงบประมาณส าหรับช่องทางการส่ือสารทั้งหมด 
6) การก าหนดส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด 
7) การประเมินผล 

2.3.2.3 กลยทุธ์ต่างๆ ในการท าการส่ือสารการตลาด 
1) กลยทุธ์การโฆษณา 
2) กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 
คุณสิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) อธิบายวา่ การตลาดเป็นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี

เร่ิมตั้งแต่การคน้หาความตอ้งการของลูกคา้ เลือกกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีลกัษณะคลา้ยๆ กนั สร้าง
ส่ิงท่ีจะสนองความตอ้งการของลูกคา้ในราคาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม และตอ้งแจง้ใหก้ลุ่มเป้าหมาย
ท่ีวา่มีส่ิงนั้นอยูโ่ดยสร้างแผนการส่งเสริมการตลาดในการส่ือสารดงักล่าว  

ในปี 1960 McCarthy แจกแจงส่วนประสมทางการตลาดเป็น 4 ประการ
หรือท่ีรู้จกักนัว่า “4 P,s” อนัประกอบดว้ย Product (ผลิตภณัฑ์) Price (ช่องทางการจ าหน่าย) และ 
Promotion (การส่งเสริมการตลาด) ต่อมาในปี 1984 Kotler เพิ่มองคป์ระกอบอีก 2 ตวั คือ Political 
Power (อ านาจทางการเมือง) และ Public Opinion (ประชามติ) ดว้ยความเช่ือว่าบริษทัสามารถเขา้
ไปจัดการกับสภาพแวดล้อมภายนอกเพื่อยงัประโยชน์แก่องค์กรได้ การตลาดมีหน้าท่ีรวม
องคป์ระกอบทั้งส่ีเขา้ไปในแผนการตลาดเพื่อท าใหก้ารแลกเปล่ียนเกิดง่ายข้ึน 
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การส่งเสริมการตลาดเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารข้อเสนอทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย องค์กรทุกประเภทใช้การ
ส่ือสารทางการตลาดเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์และเพื่อบรรลุเป้าหมายท่ีอยูใ่นรูปของเงินและไม่อยูใ่น
รูปของเงินผลิตภณัฑ์และราคาเป็นองคป์ระกอบท่ีเกิดในตวัผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวขอ้งกบัระบบส่งมอบ ช่องทางมองท่ีการส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้ถึงมือลูกคา้ 
ส่วนการส่งเสริมการตลาดเป็นการ่างสารเพื่อขายใหไ้ด ้ซ่ึงตอ้งเกิดก่อนท่ีจะส่งผลิตภณัฑอ์อกไป 

 
2.3.3 กจิกรรมการส่ือสารทางการตลาด 
กิจกรรมหรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดเรียกรวมกนัว่า ส่วนประสมการ

ส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) หรือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotional Mix) ซ่ึงแต่เดิมถูกมองว่ามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ และการขายโดยบุคคล แต่สภาพแวดลอ้มและตลาดเปล่ียนไป ท าให้เกิดการส่ือสาร
การตลาดประเภทอ่ืน เช่น การตลาดทางตรงท่ีใชเ้พื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูซ้ื้อทั้งท่ีเป็นผูบ้ริโภค
และองคก์ร การสนบัสนุนกิตกรรม คูปองท่ีเคาน์เตอร์จ่ายเงิน เป็นตน้ ดงันั้น ถา้จะให้การส่ือสารมี
ประสิทธิผล เราตอ้งรู้จกัเลือกและเขา้ใจบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทต่างๆ โดยการศึกษา
งานวจิยัน้ีมุ่งเนน้กิจกรรมการส่ือสารการตลาด ดงัต่อไปน้ี 

2.3.3.1 การโฆษณา  
การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ื อส ารทางการตลาด ท่ี ไม่ ใช้ บุ คคล 

(Nonpersonal) แต่ใชส่ื้อมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจ านวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกนั โดยท่ีผู ้
โฆษณาตอ้งเสียเงินซ้ือเวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารดงักล่าวซ่ึงมกัมีราคาแพง 

การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ เม่ือบริษทัตอ้งใชก้ารโฆษณาเม่ือขายสินคา้หรือบริการใหก้บัสาธารณชนในวงกวา้งเพราะดู
จะคุม้ท่ีสุดกบัค่าใช้จ่ายเม่ือพิจารณาตน้ทุนต่อการเปิดรับต่อคร้ัง แต่ผูรั้บสารในการโฆษณาไม่มี
โอกาสตอบสนองผูโ้ฆษณาในทนัที ซ่ึงต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝ่ายสามารถส่ือสารกนัไป
มาหรือส่ือสารแบบสองทาง โดยส่ือมวลชนท่ีใชใ้นการโฆษณา ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วิทย ุ
โทรทศัน์ เป็นตน้  

2.3.3.2 การส่งเสริมการขาย  
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มคุณค่า

หรือส่ิงจูงใจให้แก่ผลิตภณัฑ์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองหรือซ้ือสินคา้ในทนัที 
ซ่ึงตรงข้ามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ท่ีจะมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและความ
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คาดหวงัของลูกค้าในระยะยาว อย่างไรก็ตาม การใช้การส่งเสริมการขายติดต่อกันเป็นระยะ
เวลานานจะท าให้ภาพลกัษณ์ของสินคา้ดูแยล่ง ผูบ้ริโภคจะหวงัแต่สินคา้ราคาถูก อีกทั้งยงัท าให้คน
ไม่จงรักภักดีต่อสินค้าในระยะยาว อน่ึง ค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” (Marketing Promotion) 
หมายถึง องคป์ระกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีบริษทัใชเ้พื่อส่ือสารกบัลูกคา้ ส่วนค าวา่ 
“การส่งเสริมการขาย” (Sales Promotion) หรือท่ีเรียกกันว่า “โปรโมชั่น” นั้น เป็นกิจกรรมการ
ส่ือสารทางการตลาดประเภทหน่ึง 
 

2.4 การตลาดบนอนิเทอร์เน็ต 
 
อินเทอร์เน็ต เป็นรูปแบบการโฆษณาเชิงอิเล็กทรอนิกส์ และการส่งเสริมการตลาดของ

บริษทักบัลูกคา้ทางธุรกิจโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตในการส่งข่าวสารและปิดการชาย (O’Guinn, Alien & 
Semenik, 2009) กล่าวคือ เป็นการด าเนินธุรกิจผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยมีการด าเนินงานทุกๆ ดา้น
และทุกขั้นตอนโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง ไม่ว่าจะเป็นการจดัการด้านการเงิน การผลิต        
การจัดจ าหน่าย รวมทั้ งบริการทางการตลาด และการขาย ส่วนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) จะเป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ ผา่นทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
(Belch & Belch, 2012) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (Duncan, 2008) เป็นการขายสินค้าและบริการ
โดยตรงผ่านทางอินเทอร์เน็ต (George & Michael, 2012) หรือเป็นการท าธุรกรรมทางการเงินและ
แลกเปล่ียนข่าวสารภายในองค์กรหรือระหว่างองค์กรกบัผูท่ี้มีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กรในทุก
ช่องทาง (Chaffey, 2003) 

สินคา้ท่ีนิยมเสนอขายในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ หนังสือ 
ซีดี ซอฟแวร์ คอมพิวเตอร์ เคร่ืองแต่งกาย ของเล่น เกม ตัว๋ออนไลน์ และในปัจจุบนั เคร่ืองส าอางค์
น าเขา้ ก าลงัเป็นท่ีนอยมในตลาดออนไลน์  

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีขอ้ดีหลายขอ้ ดงัน้ี สามารถส่งข่าวสารของตราสินคา้และบริษทัสู่
ผูรั้บสารได้ทัว่โลก โดยใช้ต้นทุนไม่มาก ช่วยให้เกิดการเจรจาซ้ือ-ขายกับลูกคา้ทั้งเก่าและใหม่        
ท  าให้ลูกค้าจากส่วนตลาดต่างๆ มารวมกันเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน สามารถให้ข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์แก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ ให้บริการลูกคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ช่วยรวบรวมผล
ตอบรับจากลูกค้า ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัตลาด สามารถน าเสนอช่องทางการจดัจ าหน่าย
เพิ่มเติม อย่างไรก็ตามมีขอ้ดี ก็มีขอ้เสีย อุปสรรคในการใช้อินเทอร์เน็ตมีดงัน้ี ขอ้มูลข่าวสารใน
อินเทอร์เน็ตไม่เป็นระเบียบยากท่ีจะคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการได้ เน่ืองจากความเร็วของอินเทอร์เน็ตมี
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ความแตกต่างกนั ท าให้ประชากรส่วนใหญ่ไม่สามารถใชอิ้นเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และ
ผูบ้ริโภคยงัไม่ไวใ้จการท าธุรกรรมออนไลน์ เพราะเกรงว่าจะถูกโกงเงินผ่านระบบช าระเงิน
ออนไลน์ (จิระวฒัน์ อนุวชิชานนท ์และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 
 

2.4.1 ส่วนประกอบของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  
2.4.1.1 แคตตาล็อก (Catalog) คือการแสดงสินค้าเพียงบางรายการหรือน าเสนอ

สินคา้จ านวน ซ่ึงประเภทของแคตตาล็อกจะข้ึนอยู่กบัลกัษณะการด าเนินงานของบริษทั ทั้ งนั้น
บริษทัจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตรู้สึกถึงความสะดวกสบายจากการใช้
แคตตาล็อกออนไลน์ รวมทั้งใช้รูปภาพ การแสดงข้อมูลภาพและเสียงและข้อมูลสินคา้ท่ีมีขาย
เฉพาะออนไลน์เท่านั้นเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีแตกต่างใหก้บัผูบ้ริโภค 

2.4.1.2 ระบบตะกร้าสินค้า (Shopping cart) เป็นระบบท่ีออกแบบมาเพื่ อการ
ตรวจสอบสินคา้และเก็บรักษาประวติัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมทั้งช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบสินคา้ก่อนการซ้ือไดง่้ายข้ึน  

2.4.1.3 วิธีการช าระเงิน (Payment method) ร้านคา้ออนไลน์ควรจดัระบบการช าระ
เงินท่ีท าไดง่้าย รวดเร็ว และสะดวกสบาย ซ่ึงอาจใช้การช าระผ่านบตัรเครดิตหรือบริการช าระเงิน
ผ่านระบบออนไลน์ต่างๆ เช่น PayPal eBillme Google Checkout และการโอนเงินออนไลน์ผ่าน
ธนาคาร เป็นต้น นอกจากน้ี ระบบใบส าคญั และการแจง้ยอดช าระเงินผ่านระบบคอมพิวเตอร์        
จะช่วยสร้างความไวว้างใจใหก้บัลุกคา้ ซ่ึงจะท าใหย้อดขายของร้านคา้เพิ่มข้ึน 

2.4.1.4 ท่ีตั้งของร้านคา้ ควรจะระบุถึงสถานการณ์ท่ีใกลเ้คียงกบัท่ีตั้งของร้านคา้ ซ่ึง
จะช่วยใหผู้บ้ริโภคท่ีตอ้งการไปรับสินคา้ดว้ยตนเองเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายและสะดวกยิง่ข้ึน 

2.4.1.5 การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล ลูกค้าส่วนใหญ่
ตอ้งการความสะดวกสบายในรูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการเสียเวลาในการคน้หา
ขอ้มูล เวบ็ไซตท่ี์ดีจะตอ้งสามารถจดจ าขอ้มูลหรือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจดว้ยการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลซ่ึงมีลักษณะคือ ระบุถึงท่ีตั้ งของร้านค้าบนเว็บไซต์และทาง
โทรศพัท์มือถือ ลูกคา้สามารถพิมพคู์ปองจากเวบ็ไซต์หรือแสดงคูปองผา่นโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงถือ
เพื่อรับส่วนลดไปใชใ้นร้านคา้ได ้และลูกคา้สามารถตรวจสอบสถานะของสินคา้ท่ีตอ้งการได ้

2.4.1.6 บทวจิารณ์และการตอบกลบัของลูกคา้ ควรจดัให้มีบทวิจารณ์การตอบกลบั 
และเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็นอยา่งเสรี เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ สร้างความสัมพนัธ์
อนัดี และสร้างความไวว้างใจ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูส้นบัสนุนตราสินคา้ และน าไปสู่การ
บอกต่อเชิงบวกในอนาคต 
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2.4.2 ส่ิงจูงใจของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  
2.4.2.1 ส่ิงจูงใจดา้นการเงิน เป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคหรือธุรกิจซ้ือสินคา้ผา่นระบบ

ออนไลน์ในคร้ังแรกและมีการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อมา การจูงใจด้านการเงินอาจอยู่ในรุปของการลด
ราคา การจดัส่งสินคา้ให้ฟรี และการใช้คูปองออนไลน์ ซ่ึงส่ิงจูงใจเหล่าน้ีจะช่วยลดตน้ทุนให้กบั
ร้านคา้โดย การลดตน้ทุนการขนส่ง แมว้่าในเวบ็ไซต์จะระบุว่าฟรีค่าขนส่ง แต่ตน้ทุนก็รวมราคา
ของสินค้าเรียบร้อยแล้ว และลดตน้ทุนของหน่วยการขาย ซ่ึงส่ิงท่ีค  านึงถึงท่ีใช้ในการจูงใจด้าน
การเงิน คือส่ิงจูงใจด้านการเงินจะตอ้งมีความหมายกบัผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ ซ่ึงคือ มีคุณค่าในสายตา
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย มีการเปล่ียนแปลงเป็นระยะๆ เพื่อดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหม่และรักษา
ลูกคา้ปัจจุบนั 

2.4.2.2 ส่ิงจูงใจด้านความสะดวกสบาย ขั้นตอนการซ้ือท่ีสะดวกสบายและช่วย
ดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซต ์กล่าวคือ นอกเหนือจากการซ้ือสินคา้ท่ีร้าน ลูกคา้สามารถ
ค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบก่อนการซ้ือและสั่งซ้ือสินค้าจากท่ีบ้านหรือท่ีท างานได้ตลอด 24 
ชัว่โมง ความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการคน้หาขอ้มูลแบะการซ้ือสินคา้จะช่วยกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคใช้ยริการร้านคา้ออนไลน์มากข้ึน ขณะท่ีผูบ้ริโภคอีกส่วนหน่ึง จะเปรียบเทียบสินคา้และ
ราคาของร้านคา้ต่างๆ ซ่ึงบทวจิารณ์สินคา้เพื่อเปรียบเทียบก่อนการซ้ือ ขณะท่ีผูบ้ริโภคอีกส่วนหน่ึง 
จะเปรียบเทียบสินคา้และราคาของร้านคา้ต่างๆ ซ่ึงเวบ็ไซต์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้ในการสืบคน้ขอ้มูล
มากท่ีสุด คือ Google ท่ีมีการใชสื้บคน้ขอ้มูลถึง 2 ใน 3 ของการสืบคน้ทั้งหมด  

2.4.2.3 ส่ิงจูงใจท่ีช่วยเพิ่มคุณค่า เป็นส่ิงท่ีช่วยเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในระยะยาว รวมทั้งช่วยสร้างความแตกต่างระหวา่งเวบ็ไซตท์ัว่ไปกบัเวบ็ไซตท่ี์ดี ส่ิงจูงใจ
ท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าอาจเป็นการเสนอให้ซ้ือสินคา้ท่ีมีรูปแบบความเป็นส่วนตวัมากข้ึน กล่าวคือ ร้านคา้
ออนไลน์จะมีซอฟแวร์ท่ีสามารถจดจ าการสืบคน้ขอ้มูลและรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
เพื่อแจง้สิทธิพิเศษท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมในอดีตของผูบ้ริโภค โดยจะปรากฎเป็นแถบโฆษณา
ดา้นขา้งของเวบ็ไซต ์หรือใชก้ารส่งอีเมลไ์ปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง ตลอดจนเสนอขายสินคา้ท่ีไม่มขาย
ตามร้านคา้และในแคตตาล็อกทัว่ไป 

ความกงัวลของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคจะระมดัระวงัการซ้ือของ
ทางอินเทอร์เน็ตในเร่ืองต่างๆ เช่นการฉวยโอกาสของผูข้าย ความปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั และ
พฤติกรรมการซ้ือ (Clow & Baak, 2012) 

การบูรณาการการส่ือสารตราสินคา้ออนไลน์ บริษทัออนไลน์ท่ีเปิดใหม่จะตอ้งใชต้น้ทุนใน
การส่ือสารการตลาดประมาณ 20 - 50% จากงบประมาณโดยรวม บริษัทท่ีเป็นผูบุ้กเบิกธุรกิจ
ออนไลน์หลายรายตอ้งประสบความล้มเหลวในการด าเนินกิจการ เพราะมุ่งความสนใจแต่ด้าน
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เทคโนโลย ีการสร้างองคก์ร และการสร้างการรู้จกัตราสินคา้ แต่ละเลยความส าคญัในการสร้างตรา
สินคา้ การลงทุนเพื่อส่งเสริมการตลาด การสร้างความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ และความเคารพในตรา
สินคา้ ดงันั้น นักการตลาดจะตอ้งรู้วิธีการประยุกต์ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อลดอุปสรรคในการ
สร้างตราสินคา้และการด าเนินธุรกิจ (Duncan, 2005) 

การเติบโตรวดเร็วของการโฆษณาออนไลน์ โฆษณาออนไลน์มีอตัราการเติบโตอย่าง
รวดเร็วมากกว่าส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน เน่ืองจากความสามารถในการส่ือสาร ร้านค้าและลูกค้า
สามารถส่ือสารกันได้โดยตรง มีความยืดหยุ่น โดยร้านคา้ออนไลน์สามารถเปล่ียนแปลงข้อมูล
ข่าวสารไดต้ลอดเวลา สามารถก าหนดเป้าหมายท่ีแม่นย  า ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตจ์ะเป็นผูท่ี้มีความสนใจใน
หัวข้อ หมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ของเว็บไซต์นั้นอย่างแท้จริง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการ
ตอบสนองตราสินคา้ไดม้ากข้ึน มีผลลพัธ์ท่ีรวดเร็ว ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตส์ามารถตอบสนองต่อข่าวสาร
ได้ทนัทีท่ีบริษทัเผยแพร่ข่าวสารนั้นทางหน้าเว็บไซต์ เพราะผูค้นในปัจจุบนัสามารถเขา้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไดทุ้กวนั 24 ชัว่โมง 
 ร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใชก้ารโฆษณาออนไลน์เพื่อดึงดูดลูกคา้ทั้งปัจจุบนัและลูกคา้ใหม่
ให้เขา้ชมเวบ็ไซต ์แต่ผูรั้บสารบางรายกลบัเพิกเฉยและละเลยโฆษณาออนไลน์นั้น อาจเป็นเพราะ
เห็นเป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีเกิดข้ึนทัว่ไปในปัจจุบนั ร้านคา้ออนไลน์จึงตอ้งคน้หาการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์รูปแบบใหม่ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้ แต่ผลลพัธ์ท่ีไดอ้าจท าใหผู้รั้บสาร
เกิดความร าคาญ เพราะการส่ือสารการตลาดนั้นกา้วก่ายความเป็นส่วนตวัมากเกินไป 
 การเลือกเวบ็ไซต์ท่ีจะน าเสนอโฆษณาออนไลน์ จึงจะตอ้งพิจารณาว่า ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์มี
ลกัษณะตรงกบักลุ่มเป้าหมายหรือไม่ เวบ็ไซต์นั้นจดัวางโฆษณาในจุดท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้
ชดัเจนหรือไม่ นโยบายคุง้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลของเวบ็ไซต์มีความสอดคล้องกบันโยบายของ
บริษทัหรือไม่ เน้ือหาของเวบ็ไซตส์อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือไม่ เวบ็ไซตมี์ประวติัการ
โฆษณาท่ีดีหรือไม่ ทั้งประวติัการโฆษณาใหก้บับริษทัโดยตรงหรือการโฆษณาท่ีใหก้บับริษทัอ่ืน 
 

2.4.3 การเติบโตของอินเทอร์เน็ต 
 การเติบโตอยา่งรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตนบัเป็นการปฏิวติัทางดิจิตอล และไดส่้งผลให้เกิด
การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มทางการตลาด โดยเฉพาะในการกดดนัไปสู่นักการตลาดให้ปรับ
วิธีการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดจากวิธีการเดิมๆ ไปสู่การตลาดบนอินเทอร์เน็ต “หารูปการ
เจริญเติบโตของอินเทอร์เน็ตทัว่โลก” 

นักการตลาดเร่ิมน าอินเทอร์เน็ตมาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกับผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ความสามารถในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน สามารถให้ขอ้มูลยอ้นกลบัไปสู้ผูบ้ริโภคไดง่้าย
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ข้ึนและตรงมากข้ึน ประกอบกบัความตอ้งการความเช่ือถือไดใ้นธุรกิจท่ีเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้
อินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่ือท่ีเช่ือวา่สามารถให้การตอบสนองทางตรงท่ีคุม้ค่าการลงทุนดา้นการตลาด 
เน่ืองจากมีส่วนท่ีแตกต่างจากส่ือในรูปแบบเดิมๆ และสามารถใช้เป็นการตลาดแบบตรงได้อย่าง
แทจ้ริง จึงสามารถค านวณค่า ROI จากค่าใชจ่้ายท่ีลงทุนได ้ปัจจุบนันกัการตลาดใชส่ื้อชนิดน้ีในการ
ส่ือสาร รวมทั้งเพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดต่างๆ นอกจากน้ีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลให้เกิดความ
สนใจและมีการเติบโตของอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนคือ การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีท าให้
มีผูใ้ช้งานออนไลน์มากข้ึน และช่วยเพิ่มความสามารถในการแสดงโฆษณาในรูปแบบใหม่ๆ 
นอกจากน้ียงัมีเทคโนโลยซ่ึีงสามารถติดตามขอ้มูลของผูบ้ริโภคท าให้ผูโ้ฆษณามีความมัน่ใจในการ
ใชส่ื้อชนิดน้ีมากยิง่ข้ึน 

ปัจจุบัน World Wide Web ได้ถูกพัฒนาจนกลายเป็นส่ือท่ีแตกต่างไปจากส่ิงท่ีเกินจะ
คาดหวงัไดเ้ม่ือ 10 ปีท่ีแลว้ ส่ิงท่ีแตกต่างจากส่ืออ่ืนๆ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีการส่ือสารเป็นลกัษณะทางเดียว 
(One-Way Communication) ก็คือ อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีการส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication) ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่สามารถควบคุมขอ้ความและเน้ือหาท่ีรับชมไดเ้ท่านั้น แต่
ยงัสามารถใหข้อ้มูลเสนอขายสินคา้และบริการ รวมทั้งรับความคิดเห็นไดด้ว้ย 

ปัจจุบนัร้านคา้ออนไลน์เป็นแหล่งซ้ือสินคา้ท่ีสามารถเลือกซ้ือไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว 
อยา่งไรก็ตาม ถึงแมว้า่ร้านคา้ออนไลน์จะมีความสามารถในการดึงดูดลูกคา้มาซ้ือสูง แต่ไม่สามารถ
รักษาลูกคา้ให้กลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ังได ้อาจเป็นเพราะร้านคา้ออนไลน์เหล่านั้นยงัไม่สามารถใช้
เทคโนโลยส่ืีอสารออกไปไดอ้ยา่งเตม็ท่ี และเตม็ประสิทธิภาพ 
 

2.4.4 วตัถุประสงค์ของเวบ็ไซต์ 
 เม่ือบริษทัขนาดใหญ่เร่ิมท าธุรกิจผา่นอินเทอร์เน็ตในระยะแรก ต่างก็มองเวบ็ไซตเ์ป็นเพียง
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลไปยงัลูกคา้หรือบุคคลท่ีสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเท่านั้น แต่เม่ือ
เวลาผ่านไปเพียงไม่นาน บทบาทของเวบ็ไซต์ได้เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากสามารถ
ออกแบบเพื่อให้ตรงตามวตัถุประสงค์ต่างๆ และมีการสร้างสรรค์เพิ่มมากข้ึนทั้งเร่ืองการส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การก าหนดต าแหน่งและการเสนอโปรโมชัน่ใหม่ๆ การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
สินค้า รวมถึงการจ าหน่ายสินค้าและบริการ หลังจากการเกิดข้ึนของ Java (Java programming 
language คื อ  โปรแกรมภาษาท่ี ถูกพัฒนามาเพื่ อรองรับการออกแบบซอฟแวร์ ท่ี มีการ
เช่ือมโยง Internet อีกทั้งยงัเป็นโปรแกรมท่ีสนบัสนุนแนวความคิดของการเขียนโปรแกรมเชิงวตัถุ) 
ซ่ึงท าให้สามารถสร้างกราฟฟิกท่ีมีความซับซ้อนและน่าสนใจมากยิ่งข้ึน รวมถึงการใช้เสียงและ
ภาพเคล่ือนไหวออนไลน์ จึงช่วยให้นกัการตลาดสามารถใช้อินเทอร์เน็ตในรูปแบบท่ีแตกต่างไป
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จากเดิม กล่าวคือวตัถุประสงค์ของเว็บไซต์ในด้านการให้ขอ้มูลและขายสินคา้ยงัอยู่ แต่การเพิ่ม
วตัถุประสงคด์า้นการส่ือสารและการขายสินคา้ยงัมีเพิ่มข้ึนอีกดว้ย 
 

2.4.5 วตัถุประสงค์ด้านการส่ือสาร 
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีการผสมผสานคุณลกัษณะของส่ือหลายๆ ประเภท โดยเป็นทั้งส่ือ

ส าหรับการส่ือสารท่ีช่วยให้บริษัทสามารถสร้างการตระหนักรู้ ให้ข้อมูล และส่งผลโน้มน้าว
ทศันคติ รวมทั้งส่งผ่านวตัถุประสงค์ด้านการส่ือสารอ่ืน แต่ส าหรับบางคนนั้น อินเทอร์เน็ตยงั
สามารถเป็นส่ือท่ีมีการตอบสนองโดยตรงไดอี้กดว้ย ซ่ึงช่วยให้ผูใ้ช้สามารถซ้ือและขายสินคา้ผ่าน
ระบบ e-Commerce ได ้โดยวตัถุประสงคด์า้นการส่ือสารท่ีบริษทัส่วนใหญ่ ตอ้งการบรรลุผล ไดแ้ก่ 

2.4.5.1 สร้างการตระหนกัรู้ การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตส์ามารถใชส้ร้างการตระหนกั 
2.4.5.2 รู้เก่ียวกับองค์กรรวมทั้ งสินค้าและบริการท่ีมีได้ ส่วนบริษัทขนาดเล็ก 

เว็บไซต์ถือเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับการสร้างการตระหนักรู้ เน่ืองจากการท าส่ือประเภทน้ี เสีย
ค่าใชจ่้ายค่อนขา้งนอ้ย 

2.4.5.3 การสร้างความสนใจ เวบ็ไซตจ์ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างความสนใจจากผูท่ี้เขา้ชม  
2.4.5.4 เพื่อดึงดูดใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท ารายการต่างๆ เช่นการให้ขอ้มูลข่าวสาร การ

ดาวน์โหลดต่างๆ คลิปโฆษณา โปรโมชัน่ เป็นตน้ 
2.4.5.5 การเผยแพร่ขอ้มูล หน่ึงในวตัถุประสงคห์ลกัของการใชเ้วบ็คือการให ้
2.4.5.6 ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับสินค้าและบริการของบริษัทในการค้าขายระหว่าง

องคก์รกบัองคก์าร  
2.4.5.7 การสร้างภาพลกัษณ์ เวบ็ไซตจ์ านวนมากไดรั้บการออกแบบเพื่อสะทอ้นถึง 
2.4.5.8 ภาพลกัษณ์ของบริษทั 
2.4.5.9 สร้างตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง  
2.4.5.10   กระตุน้การทดลองใช ้นกัการตลาดส่วนใหญ่พบวา่อินเทอร์เน็ตเป็น 
2.4.5.11   เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับการการทดลองเพื่อกระตุน้การทดลอง

ใช ้เช่น แจก e-coupon จดัโปรโมชัน่ต่างๆ และการชิงโชค เป็นตน้ 
 

2.4.6 ประเภทของการโฆษณาออนไลน์  
การโฆษณาออนไลน์เป็นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีมีประสิทธิผล โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง

การเขา้ถึงกลุ่มวยัรุ่น ขอ้ไดเ้ปรียบท่ีส าคญัของการโฆษณาออนไลน์คือ นกัโฆษณาสามารถวดัผลได้
ทนัที ซ่ึงจะช่วยลดความกดดนัใหก้บัตวัแทนโฆษณาในการติดต่อกบับริษทัลูกคา้ 
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ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเข้าชมเว็บไซต์ ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์อย่าง
สร้างสรรค ์ความถ่ีการออกโฆษณาใหม่ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บชมส่ือโฆษณาบ่อยข้ึน จนเกิดความ
คุม้เคยและเห็นว่าบริษทัมีการพฒันาส่ิงแปลกใหม่อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงค่าใช้จ่ายในการผลิตและการ
น าเสนอผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตมีราคาถูกกวา่ส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิม นกัการตลาดจึงไดคิ้ดคน้รูปแบบ
การโฆษณาบนเวบ็ไซตแ์บบใหม่ๆ อยูเ่สมอ โดยรูปแบบท่ีพบเห็นไดบ้่อยคร้ังมีดงัน้ี 

2.4.6.1 แถบโฆษณา เป็นโฆษณาท่ีพบเห็นบนหน้าเว็บไซต์ทั่วไปซ่ึงอาจมีการ
เช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซต์ของผูโ้ฆษณา (Belch & Belch, 2005) มีทั้งท่ีปรากฏในแนวนอน (Banner) 
และแนวตั้ง (Skyscraper)  

2.4.6.2 โดยภายในแถบโฆษณาจะประกอบไปด้วย ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ หรือ
โปรแกรมใช้ (Widget Application) ท่ี เก่ียวข้องกับสินค้า ซ่ึงช่วยให้ผูรั้บสารคลิกแถบโฆษณา
ดังกล่าว เพื่อเข้าสู่ เว็บไซต์ของตราสินค้า นอกจากน้ี ยงัมีเทคโนโลยีการติดตามการท างาน 
(Tracking technology) ซ่ึงผูโ้ฆษณาสามารถเลือกส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสม กบัผูเ้ข้าชมเว็บไซต์ได ้
โดยข้ึนอยู่กบัประวติัการเขา้ชม ซ่ึงสามารถดูไดว้่าผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์มีจ  านวนเท่าใด และเลือกแถบ
โฆษณาใดบา้ง 

2.4.6.3 โฆษณาคัน่หนา้ เป็นโฆษณาท่ีปรากฏข้ึนบนหนา้จอคอมพิวเตอร์ เม่ือมีการ
รอเปล่ียนหน้าเว็บไซต์แยกต่างหากจากหน้าเว็บไซต์หลัก (Duncan, 2005) มีลักษณะคล้ายแถบ
โฆษณา แต่จะรุกเขา้หาผูบ้ริโภคมากข้ึน โดยอาจเป็นหน้าแทรกให้ผูเ้ขา้ชมกดขา้มเพื่อเขา้สู่หน้า
หลกัของเวบ็ไซต ์หรือเป็นหนา้ต่าง Pop-up ก็ได ้

2.4.6.4 โฆษณา Pop-under คล้าย Pop-up แต่จะปรากฏเม่ือผู ้เข้าชมกดปิดหน้า
เว็บไซต์ลง (Duncan., 2008) โดยปัจจุบนัน้ี Pop-under ท าให้รู้สึกร าคาญใจ ดังนั้นผูโ้ฆษณาควร
น าเสนอโฆษณาแบบเลือกสรรให้แก่บริโภค โดยการเลือกน าเสนอส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจใน
ประเภทนั้นๆ ทั้งน้ีผูโ้ฆษณาอาจใช้ขอ้มูลจากการคลิก (Click though data) ของผูบ้ริโภคแต่ละราย
มาบนัทึกในรูปแบบของการจองรหัสตวัเลข แลว้ส่งต่อขอ้มูลท่ีอยู่ในความสนใจของผูบ้ริโภคนั้น 
(Duncan, 2005) 

2.4.6.5 ส่ือ/วิดีโอโฆษณา เป็นรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีการเติบโตเร็วท่ีสุด 
ทั้งการน าเสนอผา่นเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ ซ่ึงสามารถวดัผลของการใชโ้ฆษณาออนไลน์ประเภทน้ี 
ไดจ้ากอตัราการเขา้ชม (Dwell rate) และระยะเวลาท่ีใช้ในการเขา้ชมโฆษณา (Dwell time) ซ่ึงจาก
การทดสอบพบว่า โฆษณาออนไลน์ในรูปของวิดีโอ จะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เม่ือปรากฏอยู่
ดา้นขา้งของขอ้ความบนเวบ็ไซต ์(Clow & Baack, 2012) 
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2.4.6.6 เวบ็ไซต์เพื่อการสืบคน้ขอ้มูล เป็นเคร่ืองมือทางอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยให้ผูใ้ช้
ค้นหาข้อมูลได้ด้วยการพิมพ์ค  าส าคัญลงไป (Duncan, 2005) เป็นรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ออนไลน์ท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุด โดยเน้ือหาโฆษณาจะปรากฏข้ึนเม่ือมีการพิมพ์ค  าส าคัญในช่อง
ส าหรับการคน้หา การใช้เวบ็ไซต์เพื่อการสืบคน้หาขอ้มูลมี 3 วิธี ไดแ้ก่ การจ่ายเงินเพื่อแทรกการ
คน้หา คือผูโ้ฆษณาจ่ายเงินเพื่อให้เวบ็ไซตมี์ช่ือปรากฏอยูใ่นสารบญัของเวบ็ไซตเ์พื่อการสืบคน้หา 
หรือยอมจ่ายเพิ่มข้ึนเพื่อให้เวบ็ไซตป์รากฏอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ การปรากฏโฆษณาบนเวบ็ไซตท์ัว่ไป 
การจ่ายเงินเพื่อการคน้หาโฆษณา โฆษณาจะปรากฏข้ึนในลกัษณะแสดงขอ้ความขนาดเล็ก หรือ
เรียกกนัวา่ Pop-up 
 

2.4.7 การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือส าหรับการโฆษณาชนิดหน่ึง ซ่ึงการโฆษณาช่องทางน้ีไดรั้บความนิยม

ไม่แพก้บัการโฆษณาช่องทางอ่ืนๆ เลย โดยสามารถโฆษณาไดห้ลายรูปแบบ ดงัน้ี 
2.4.7.1 แบนเนอร์ รูปแบบของโฆษณาพื้นฐานท่ีสุดในเวบ็คือ แบนเนอร์โฆษณา ใช้

แบนเนอร์โฆษณาเพื่อสร้างการตะหนกัรู้หรือการจดจ า การดึงผูช้มเขา้สู่การแข่งขนัและการชิงโชค 
หรือวตัถุประสงคข์องการตลาดแบบตรงอ่ืนๆ แบนเนอร์โฆษณาอาจมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนั ในช่วง
แรก การโฆษณาลักษณะน้ีเป็นการโฆษณาหลักของอินเทอร์เน็ต แต่มีบางคนสงสัยเก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของการโฆษณารูปแบบน้ี วา่มีการตอบสนองน้อยกวา่ 1 เปอร์เซ็นต ์และมีการศึกษา
หลายช้ินพบวา่โอกาสในการคลิกแบนเนอร์นั้นมีค่อนขา้งนอ้ย แต่ยงัคงสามารถสร้างการจดจ าตรา
สินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะแบนเนอร์แบบแฟลช ส่งผลให้ผูบ้ริโภคแทบจะปิดโฆษณานั้นทนัที
ท่ีเห็น 

2.4.7.2 การเป็นผูส้นบัสนุน มี 2 แบบ ดงัน้ี 
1) Regular Sponsorships คือการท่ีบริษทัยินยอมท่ีจะจ่ายเงินเพื่อสนบัสนุน

ส่วนนั้นๆ ของเวบ็ไซต ์
2) Content Sponsorship คือการสนับสนุนในส่วนของการโฆษณาท่ีเป็น

เน้ือหา  
2.4.7.3 Pop-Ups/Pop-Unders เม่ือผูบ้ริโภคเขา้สู่เว็บไซต์ โฆษณาจะปรากฏข้ึนมา

เป็นหน้าต่างใหม่ เพื่อดึงดูดความสนใจ โฆษณาในลักษณะน้ีเรียกว่า Pop-Ups ซ่ึงขนาดในการ
โฆษณาจะมีขนาดใหญ่กว่าแบนเนอร์ แต่จะไม่เต็มหน้าจอ ในขณะท่ี Pop-Inders คือโฆษณาท่ี
เกิดข้ึนใตเ้วบ็เพจ โดยเราจะสามารถเห็นโฆษณาได ้ก็ต่อเม่ือผูใ้ชอ้อกจากเวบ็ไซต์แลว้เท่านั้น ซ่ึงผู ้
โฆษณาบางกลุ่มมองวา่การโฆษณารูปแบบน้ี เป็นการกวนใจผูใ้ชเ้ป็นอยา่งมาก 
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2.4.7.4 โฆษณาระหว่างรอขอ้มูล คือโฆษณาท่ีเกิดข้ึนบนหน้าจอขณะท่ีรอดาวน์
โหลดขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์แมว้่าผูโ้ฆษณาบางส่วนจะเช่ือวา่การโฆษณารูปแบบน้ีจะก่อให้เกิดความ
ร าคาญมากกวา่ประโยชน์ จากการศึกษาโดย Grey Advertising พบวา่มีเพียง 15 เปอร์เซ็นตข์องกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีรู้สึกว่าโฆษณาในลกัษณะน้ีเป็นส่ิงรบกวนใจ และมี 47 เปอร์เซ็นต์ชอบโฆษณาแบบน้ี 
ในขณะท่ีมี 51 เปอร์เซ็นตท่ี์สามารถจดจ าโฆษณาได ้แต่การจ าไดข้องโฆษณาในระหวา่งรอขอ้มูล
อยูท่ี่ 76 เปอร์เซ็นต ์

2.4.7.5 เทคโนโลย ีPush ช่วยให้บริษทัสามารถส่งขอ้ความไปยงัผูบ้ริโภคไดโ้ดยไม่
ตอ้งเรียกขอ้มูล เทคโนโลยีดงักล่าวสามารถส่งขอ้มูลของเวบ็เพจและการอพัเดทข่าวใหม่ๆ ไปยงั
บุคคลต่าง ได ้เช่น เวบ็ไซตท่ี์ให้บริการเก่ียวกบัข่าวสามารถใหผู้ใ้ชบ้ริการเลือกหวัขอ้ข่าวท่ีตอ้งการ 
เช่น ข่าวเศรษฐกิจ ข่าวหุน้ เป็นตน้ หลงัจากนั้นบริษทัจะส่งข่าวเฉพาะท่ีผูใ้ชเ้ลือกไปใหเ้ฉพาะขอ้มูล
ท่ีตอ้งการ หรือสนใจเท่านั้น 

2.4.7.6 Links แมว้า่จะมีผูโ้ฆษณาจ านวนหน่ึงไม่คิดวา่ส่วนการเช่ือมโยงขอ้มูลหรือ 
Links เป็นรูปแบบหน่ึงของการโฆษณา แต่ก็มีโฆษณาอีกจ านวนหน่ึงท่ีเห็นวา่ Links สามารถใชใ้น
วตัถุประสงคเ์ดียวกนักบัโฆษณารูปแบบอ่ืนๆ ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ เช่น ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตห์น่ึง อาจมี
การเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์อ่ืนๆ ซ่ึงโดยปกติท่ีส่วนล่างของโฮมเพจจะมี Links จ านวนหน่ึง การ
คลิกท่ี Links ต่างๆ จะน าไปสู่เวบ็ไซตอ่ื์นๆ ตามตอ้งการ 

2.4.7.7 Paid Search การเติบ โตอย่างรวด เร็วของรูปแบบการโฆษณ าท าง
อินเทอร์เน็ตรูปแบบหน่ึงท่ีเรียกว่า Paid Search หรือการโฆษณาเสิร์ชเอนจ้ิน (Search Engine) ซ่ึง
เป็นการท่ีผูโ้ฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคคลิกท่ีโฆษณาหรือ Links จากหน้าเวบ็เพจของเสิร์ช
เอนจ้ินเท่านั้น เพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีสนใจในขอ้เสนอต่างๆ เท่านั้น ผูโ้ฆษณา
จะซ้ือโฆษณาในลกัษณะน้ีจากเสิร์ชเอนจ้ินต่างๆ เช่น Google, Yahoo! หรือ MSN ดงันั้นเม่ือผูเ้ยี่ยม
ชมเวบ็ไซตก์รอกขอ้มูลค าหรือวลีส าหรับคน้หา และผลลพัธ์จะปรากฏ Links ส าหรับโฆษณาท่ีอยู่
ในกลุ่มนั้นๆ ผูโ้ฆษณาจะต้องประมูลส าหรับการจดัวางต าแหน่งต่างๆ โดยผูท่ี้จ่ายเงินสูงสุดจะ
ได้รับต าแหน่งท่ีดีท่ีสุด จากการศึกษาโดย Marketing Professional Organization (SEMPO) แสดง
ใหเ้ห็นวา่นกัการตลาดในยคุน้ี นิยมใชก้ลยทุธ์น้ีถึง 70 เปอร์เซ็นต ์

2.4.7.8 การก าหนดเป้าหมายตามพฤติกรรม เป็นอีกแนวคิดของการโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่งไดรั้บการยอมรับ ซ่ึงเป็นการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายตามรูปแบบการใช้
งานเว็บไซต์ โดยการติดตามข้อมูลการเขา้เว็บไซต์ต่างๆ และการหาข้อมูลของผูบ้ริโภค ใช้การ
รวบรวมขอ้มูล (Internet Protocol) ซ่ึงจะสามารถระบุผูท่ี้อาจเป็นผูซ้ื้อสินคา้ได้และสามารถแสดง
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โฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การติดตามรูปแบบการใช้งานของผูใ้ช้เว็บไซต์ในเว็บไซต์
เก่ียวกบัรถยนตอ์าจโฆษณาเก่ียวขอ้งกบัรถยนตห์รือตวัแทนจ าหน่ายไปยงับุคคลนั้น 

2.4.7.9 โฆษณาแบบบริบท ผูโ้ฆษณาท่ีก าหนดกลุ่มเป้าหมายโฆษณาของตน โดย
ใช้เน้ือหาของเว็บเพจจะใช้โฆษณาในรูปแบบท่ีเรียกว่า โฆษณาแบบบริบท กล่าวคือ ขณะท่ีการ
ก าหนดเป้าหมายตามพฤติกรรมจะใชข้อ้มูลจากพฤติกรรมการท่องเวบ็เป็นหลกั  โฆษณาในลกัษณะ
น้ีจะพิจารณาจาดเน้ือหาในเวบ็เพจ เช่น ผูโ้ฆษณาอาจซ้ือโฆษณาเก่ียวกบัสายการบินในเวบ็ไซต์
ท่องเท่ียว หรือโฆษณาเก่ียวกบักอล์ฟคลบัในเวบ็ไซต์กอล์ฟหรือเวบ็ไซต์อ่ืนๆ ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบั
กอลฟ์ 

2.4.7.10   Rich Media การเพิ่มข้ึนของการเช่ือมต่อบรอดแบรนดไ์ปสู่บา้นเรือนได ้มี
ส่วนท าใหมี้ความสนใจมากข้ึนในการใชส้ตรีมม่ิงวดีิโอ เช่น วดีิโอ เสียง และภาพเคล่ือนไหว ส่งผล
ใหผู้โ้ฆษณาสามารถน าเสนอเน้ือหาของตนในรูปแบบโฆษณาสตรีมม่ิงวิดีโอได ้โดย Rich Media มี
หลายประเภทดงัน้ี 

1) โฆษณาออนไลน์ (Online Commercials) การโฆษณาประเภทน้ี เปรียบ
ได้กบัการโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ โดยโฆษณาจะปรากฏข้ึนผ่านเวบ็ไซต์ บริษทับางบริษทัจะ
สร้างโฆษณาออนไลน์ข้ึนมาเฉพาะ ส่วนบางบริษัทจะใช้ สปอตโฆษณาตัวเดียวกับท่ีใช้ทาง
โทรทศัน์ 

2) วดีิโอออนดีมานด ์(Video on Demand) แสดงวดีิโอคลิปต่างๆ ผา่น
อินเทอร์เน็ต  

3) Webisodes ภาพยนตร์สั้นๆ  
4) รูปแบบอ่ืนๆ เช่น แบนเนอร์โฆษณาท่ีมีการโตต้อบกนัได ้นอกจากน้ียงั

มีการน าโฆษณาแบบ Rich Media ไปแสดงในวดีิโอเกม Podcasts และ Video Ads รวมทั้ง Blog 
ต่างๆ และยงัมีการคิดพฒันาโฆษณา Rich Media ในรูปแบบใหม่ๆ อีกดว้ย 

2.4.7.11   Web 2.0 เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมบนเว็บท่ีท าให้การแลกเปล่ียนขอ้มูล การ
โตต้อบกนั เป็นรูปท่ีผูใ้ช้งานเป็นผูก้  าหนด และท างานร่วมกนับน World Wide Web โดย Web 2.0 
เปิดให้ผู ้ใช้มีการโต้ตอบระหว่างกัน อย่างเช่น Social Networking, Video-Sharing, Wikis, และ 
Blog เป็นตน้ 

1) Social Networking เว็บไซต์เครือข่ายทางสังคมท่ีเปิดให้ผูใ้ช้งานได้ให้
ความคิดเห็น กิจกรรม เหตุการณ์ความสนใจต่อคนในเครือข่าย เช่น Facebook, Google+, Twitter, 
และ Linkedin นักการตลาดไดใ้ห้ความสนใจในเครือข่ายสังคม เพราะว่าความสามารถในการจดั
กลุ่ม ค่าใชจ่้ายท่ีไม่สูง และมีความผกูพนัสูงของสมาชิกในกลุ่ม 
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2) Video Sharing เวบ็ไซตท่ี์เปิดให้น า VDO, Music VDO, VDO Blog และ
อ่ืนๆ ข้ึนบนระบบและแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้นโดยไม่มีค่าใชจ่้าย เช่น YouTube และ Filckr เป็นตน้ 

3) Podcasting คือส่ือท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในการกระจายไฟล์วิทยุส าหรับ   
ดาวน์โหลดไปยงัเคร่ืองเล่น iPods และเคร่ืองเล่น MP3 อ่ืนๆ จากการเติบโตของตลาด iPods และ
เคร่ืองเล่น MP3 หลายบริษทัจึงมีการคิดคน้โฆษณาผ่านการบรอดคาสต ์เช่น Durex ซ่ึงเป็นบริษทั
ผลิตถุงยางอนามยัไดซ้ื้อต าแหน่งการแสดงโฆษณาใน Podcasts เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูฟั้งหนุ่มสาว 

4) RSSReally Simple Syndication (Rss) คือข้อก าหนดท่ีใช้ XML ในการ
จดัระเบียบขอ้มูลและรูปแบบเน้ือหาส าหรับเว็บให้เป็นรูปแบบมาตรฐาน เจา้ของเน้ือหาจะสร้าง 
RSS feed ซ่ึงมกัจะประกอบไปดว้ยช่ือและค าอธิบายอยา่งยอ่เก่ียวกบับทความจ านวน 10 บทความ
ของไซต์ ความแตกต่างระหว่างเน้ือหาเวบ็และ RSS feed ยงัสามารถส่งการแจง้เตือนเม่ือมีเน้ือหา
ใหม่ได ้หรือส่งผลใหผู้โ้ฆษณาสามารถใชป้ระโยชน์จากการกระจายขอ้มูลไปยงัผูส้นใจขอ้มูลนั้นๆ  

5) Blog หรือ Weblog คือเน้ือหาบนเว็บท่ีประกอบไปด้วยบทความต่างๆ 
โดยมีการเพิ่มหรือปรับปรุงเน้ือหาอยูเ่ร่ือยๆ โดยจะแสดงเน้ือหาตามล าดบัเรียงล าดบัจากใหม่สุดไป
เน้ือหาเก่าสุด บล็อกอาจจะเป็นเน้ือหาท่ีสะทอ้นบุคคล ชุมชน หรือเร่ืองราวต่างๆในสังคม จึงเป็น
โอกาสส าหรับผูโ้ฆษณาในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของการส่ือสารไดเ้พิ่มข้ึน ซ่ึงใช้ค่าใช้จ่ายท่ีไม่
สูงมากนกั 
 

2.4.8 การส่งเสริมการขายทางอินเทอร์เน็ต 
ในปัจจุบนัมีบริษทัจ านวนมากท่ีมองเห็นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากใน

การกระจายขอ้มูลข่าวสาร และส่งเสริมการขาย โดยส่วนใหญ่จะส่งเสริมการขายดว้ยการ จดัให้มร
การพิมพคู์ปองออนไลน์เพื่อใช้เป็นส่วนลดราคาของสินคา้ นอกจากน้ียงัมีการแข่งขนั การชิงโชค 
และการลดราคาพิเศษเฉพาะช่วงเวลา อีกดว้ย 

จากแนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ตท่ีกล่าวมาข้างต้นน้ี เป็นกลวิธีต่างๆ ท่ีใช้ท  าการ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาวธีิการ รวมไปถึงกลยทุธ์ต่างๆ ท่ี
ใชโ้ฆษณาในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 

อ  ินเทอร เน ตและการตลาดเช งร กทางอ เล กทรอน กส      ์  ็             ิ  ุ      ิ  ็     ิ  ์  
 ในป จจ บ นอ นเทอร เน ตและการต ดต อส  อสารออนไลน ม ความส าค ญมากข  น เน  องจาก   ั   ุ ั  ิ      ์   ็         ิ   ่  ื่           ์  ี          ั     ึ้     ื่      
ผ  บร โภคจะไม ย ดต ดก บตรา แต จะน ยมใช ผล ตภ ณฑ ท  ม ล กษณะเฉพาะหร อแตกต างจากผล ตภ ณฑ  ู ้  ิ        ่ ึ  ิ   ั       ่   ิ     ้  ิ   ั  ์ ี่ ี  ั           ื      ่       ิ   ั  ์
ท  วไป ประกอบก บความเจร ญก าวหน าทางเทคโนโลย ท า ั ่            ั        ิ    ้     ้             ี   ให ผ  บร    ้ ู ้  ิ โภคต องการซ  อส นค าอย างรวดเร      ้      ื้   ิ    ้    ่       ็ว 
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และสะดวกสบายย  งข  น อ นเทอร เน ตและการตลาดเช งร กทางอ เล กทรอน กส จ งเป นทางเล อกท               ิ่  ึ้    ิ      ์   ็              ิ   ุ      ิ   ็     ิ   ์  ึ   ็       ื    ี่
น าสนใจส าหร บผ  บร โภคและผ  ประกอบการ ่          ั  ู ้  ิ        ู ้          
 ประเด นการใช ใช อ นเทอร เน ตและตลาดเช งร กทางอ เล กทรอน กส ท  ส าค ญ ได แก  การ     ็       ้  ้ ิ      ์   ็           ิ   ุ      ิ   ็     ิ   ์  ี่      ั    ้  ่     
ส  อสารและ ื่        เทคโนโลย          ี พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) การบ รณาการการส  อสารตรา    ู           ื่        
ออนไลน  และประเด นด านส ทธ ส วนบ คคลในการใช อ นเทอร เน ต      ์         ็   ้   ิ   ิ ่    ุ           ้ ิ     ์  ็  
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) 
 

2.5.1 ความหมายของการตลาดแบบพนัธมิตร Affiliate Marketing 
Affiliate Marketing มีนกัวชิาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ Affiliate Marketing

ไวด้งัน้ี 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (2556) กล่าววา่ Affiliate Marketing (การตลาดแบบเช่ือเช่ือมโยง) คือการ

ท่ีเวบ็ไซตท่ี์มีสินคา้เป็นของตนเอง มีความตอ้งการจะเพิ่มยอดขาย สมมุติวา่เวบ็ไซต ์A ขายหนงัสือ 
และมีความตอ้งการจะมียอดขายเพิ่มมากข้ึน จึงคิดท่ีจะใช้โปรแกรมเช่ือมโยง (Affiliate Program) 
ข้ึนมา โดยท่ีหากเวบ็ไซต์ใดๆ ตอ้งการมีรายไดก้็สามารถน าโปรแกรมน้ีไปติดตั้งได ้เวบ็ไซต ์B ซ่ึง
ให้ความรู้เก่ียวกบัสุขภาพ มีความสนใจไดน้ าโปรแกรมเช่ือมโยงน้ีไปไวบ้นหน้าเวบ็ไซต์ของตน
เพื่อสร้างรายได ้ตวัโปรแกรมจะสร้างลิงคท่ี์สามารถเช่ือมโยงจากเวบ็ไซต ์B ไปยงัเวบ็ไซต ์A ซ่ึงเจา้
ลิงคน้ี์เหมือนเป็นทางผา่นท่ีท าใหเ้กิดธุรกรรมข้ึนในเวบ็ไซต ์A สมมติวา่ นางแดงเขา้มาท่ีเวบ็ไซต ์B 
แลว้เห็นส่วนลิงคท่ี์แนะน าหนงัสือดา้นสุขภาพจากเวบ็ไซต ์Aจึงคลิกท่ีลิงคน์ั้น โปรแกรมจะน านาย
แดงเขา้มาท่ีเวบ็ไซต ์A และหากนายแดงไดซ้ื้อหนงัสือจากเวบ็ไซต ์A เวบ็ไซต์ B ซ่ึงเป็นทางผา่นก็
จะไดรั้บค่าคอมมิชชัน่จากยอดขายท่ีเกิดข้ึน 

Affiliate Marketing และ Affiliate Program คือส่ิงท่ีแบรนดจ์ะให้ความส าคญัเพื่อสร้างฐาน
ลูกคา้ในวงกวา้งผ่านผูส้มคัรเขา้มาเป็นตวัแทนแนะน าสินคา้ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) Affiliate 
Marketing (การตลาดโดยใชต้วัแทน) คือการใช ้Affiliate Program หรือ Associate Program เป็นวิถี
การตลาดท่ีจะช่วยเสริมยอดขายสินคา้หรือบริการออนไลน์ และท าให้เวบ็ไซต์ของเราเป็นท่ีรู้จกั
อย่างกวา้งขวาง เพราะเป็นการให้ผูอ่ื้นสามารถเป็นตวัแทนจ าหน่ายของเราได ้โดยเขาจะไดรั้บค่า
คอมมิชชั่นส าหรับการขายแต่ละคร้ังซ่ึง Affiliate Program คือวิธีจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนบน
อินเทอร์เน็ต โดยเราจะให้เจา้ของเวบ็ไซต์ต่างๆ สามารถน าสินคา้หรือบริการของเราไปเสนอขาย
บนเวบ็ไซตข์องเขาได ้หรือจะท าผา่นวิธีอ่ืนบนอินเทอร์เน็ตก็ได ้เช่น โดยการส่งอีเมล์หรือวารสาร
ไปยงัฐานลูกคา้ท่ีเขามี หรือวธีิอ่ืนบนอินเทอร์เน็ตก็ท าได ้เพียงแต่อยา่ใหผ้ดิกฎหมายหรือศีลธรรม 



48 

 ทั้งน้ีในฐานะผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้หรือบริการจะเป็นผูก้  าหนดเง่ือนไขท่ีตวัแทนจะตอ้งปฏิบติัตามจึง
จะไดรั้บค่าคอมมิชชัน่ส าหรับยอดขายท่ีเกิดข้ึน อาจเปรียบเทียบ Affiliate Program ไดเ้หมือนกบั
การท า Joint Venture กบัผูอ่ื้นบนอินเทอร์เน็ตนัน่เอง ยกตวัอยา่งเช่นหากตอ้งการขายเคร่ืองด่ืมชนิด
หน่ึง ท่ีจะช่วยลดคอเรสเตอรอลในเลือดได ้และช่วยใหผู้ท่ี้ด่ืมนั้นมีสุขภาพท่ีดีข้ึน สามารถจบัมือกบั
ผูอ่ื้นท่ีมีอีเมล์แอดเดรสของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต (ท่ีเขาอาจขอมาจากผูท่ี้เขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซตข์องเขา) 
และส่ือสารจุดขายน้ีไปให้คนกลุ่มนั้นได ้วิธีน้ีจะท าให้มีผูส้นใจเขา้มาซ้ือเคร่ืองด่ืมของเรา โดยเรา
เพียงจ่ายค่าคอมมิชชั่นส าหรับการขายแต่ละคร้ัง (เรียกว่า Referral Fee) เท่านั้น วิธีน้ีทั้ งเราและ
ตวัแทนจ าหน่ายของเราต่างไดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่าย นอกจากนั้นยงัสามารถจบัมือกบัเจา้ของ
เวบ็ไซตท่ี์ให้ขอ้มูลเก่ียงกบัโภชนาการและสุขภาพ โดยให้แสดงแบนเนอร์เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมของเรา
ได ้และยิง่ดีถา้เขาเขียนค าแนะน าผูอ่้านให้ลองใชเ้คร่ืองด่ืม ซ่ึงวธีิน้ีจะช่วยใหมี้ผูท่ี้สนใจเพิ่มมากข้ึน
อีกหรือจะเรียกง่ายๆ วา่การตลาดแบบ Affiliate ประกอบไปดว้ยการเชิญชวนเวบ็ต่างๆ ใหม้าสมคัร
เป็นตวัแทนจ าหน่ายของเรา และจะตอ้งมีการช าระค่าคอมมิชชัน่ให้กบัเวบ็ท่ีท าให้เกิดยอดขายดว้ย 
(พนัจนัทร์ ธนวฒันเสถียร, 2545) 
 Affiliate Program (การตลาดแบบพนัธมิตรธุรกิจ) เป็นแนวโนม้ท่ีก าลงัเติบโตในวงการส่ือ
ดิจิทลั เวบ็ไซต์หรือรายการท่ีร่วมเป็นพนัธมิตรจะมีค่าใช้จ่ายเกิดข้ึน กบันักการตลาดตามจ านวน
ผลงานท่ีเกิดข้ึน (Performance-Based) เช่นเดียวกับส่ือประเภทท่ีต้องจ่ายเงินซ้ือพื้นท่ี (Paid 
Placement) แต่แทนท่ีจะเสียเงินซ้ือพื้นท่ีโชวดิ์สเพลย ์แอดให้เจา้ของเวบ็ไซต์หรือโปรแกรมสืบ
คน้หาขอ้มูล พนัธมิตรเหล่าน้ีจะช่วย “โฆษณา” สินคา้และบริการให้ฟรี และจะรับเงินตอบแทนก็
ต่อเม่ือมีผูใ้ช้บริการคลิกดิสเพลย ์แอดนั้นเขา้ไป “กระท าการ” บางอย่างตามท่ีตกลงกนัไว ้ซ่ึงอาจ
เป็นแค่การคลิกเพื่อเขา้ไปดูเวบ็ไซต์นั้น และอีกหลายร้อยอย่าง รวมทั้งการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการด้วย พันธมิตรมักโฆษณาสินค้าและบริการให้ในพื้นท่ีคอนเทนต์ของตน (Editorial 
Contents) (เวอร์ไทม,์ 2551) 
 Affiliate Marketing คือ การท าการตลาดโดยอาศยัตวัแทนโฆษณา ทั้งน้ีเว็บไซต์เจา้ของ
สินคา้จะจ่ายเงินค่าตอบแทน หรือค่าคอมมิชชัน่ให้กบัตวัแทนโฆษณา เม่ือตวัแทนโฆษณาเหล่านั้น
สามารถแนะน าคนเข้ามายงัเว็บไซต์ของสินค้านั้ นๆ ได้ แล้วท าตามเง่ือนไขท่ีเจ้าของสินค้าได้
ก าหนดไว ้เช่น ซ้ือสินคา้ออนไลน์ สมคัรสมาชิก หรือสมคัรใชบ้ริการต่างๆ ในเวบ็ไซตน์ั้น เป็นตน้ 
(จตุพร ตุ่นกลาง, 2551) 
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 Affiliate Marketing คือ รูปแบบการท าโฆษณาโดยผา่นตวัแทน (Partner) ผูท่ี้น าโฆษณาไป
ลง โดยจะมีรูปแบบการจ่ายเงินมีทั้งแบบ Pay Per Sale ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากกวา่ในปัจจุบนั (Advertiser 
ส่วนใหญ่จะชอบแบบน้ี) ซ่ึง Affiliate Program นั้นมีหลากหลายชนิด เช่น Amazon.com (เวบ็ไซตท่ี์
บริการขายหนงัสือและสินคา้อีกมากมาย) หรือจะเป็น CJ.com ผูน้ า Affiliate Networks อนัดบัตน้ๆ 
ในปัจจุบัน ซ่ึงเราสามารถท่ีจะสมคัรแล้วน ามาติดตั้งท่ีเว็บไซต์ของเราได้ (แต่ต้องดูเน้ือหาของ
เว็บไซต์เราเป็นหลกั) จึงได้ใช้โปรแกรมเช่ือมโยง (Affiliate Program) เพื่อให้เว็บไซต์อ่ืนๆ ท่ีมี
ความประสงคมี์รายไดน้ั้น สามารถน าเอาโปรแกรมเช่ือมโยงน้ีไปติดตั้งบนหนา้เวบ็ไซตข์องตนเอง
เพื่อหารายได้ โดยท่ีตวัโปรแกรมจะสร้างลิงค์เช่ือโยงระหว่างเวบ็ไซต์เจา้ของสินคา้กบัเวบ็ไซต์ท่ี
ตอ้งการหารายได้ และเม่ือมีคนท่ีใช้อินเทอร์เน็ต (Internet User) เขา้ไปซ้ือสินคา้หรือบริการผ่าน
เวบ็ไซต ์(ทรงชยั ณะอ าภยั, 2550) 
 Affiliate Marketing เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ ท่ีทรงพลงั และเป็นประโยชน์
อย่างมาก โดย Affiliate Marketing คือการท าการตลาดออนไลน์ท่ีบริษทัจะให้ค่าตอบแทนแก่นัก 
Affiliate ผูท่ี้ช่วยหาคนเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซต ์ลูกคา้ หรือยอดการขาย (Schwarz, 2011) 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่การท าการตลาดรูปแบบน้ี ค าจ  ากดัความภาษาไทยยงัไม่เป็น
ท่ีระบุแน่ชดั แต่ส าหรับตวัผูว้จิยันั้นเห็นวา่ “Affiliate Marketing” ควรมีค าจดักดัความวา่ “การตลาด
แบบพนัธมิตร” เน่ืองจากว่า การท าการตลาดแบบน้ีมีลกัษณะเป็นการผูกพนัธมิตรซ่ึงกนัและกนั 
เพื่อใหเ้ผยแพร่ข่าวสาร การโฆษณาในรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภค  
 

2.5.2 จุดเร่ิมต้นของ Affiliate Marketing 
การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) น้ีเกิดข้ึนตั้งแต่ปี 1994 แล้ว จากความคิด

ของผูผ้ลิตผลงานเพลงช่ือ Geffen Records (www.geffen.com) ต้องการขายอัลบัมเพลงผ่านทาง
เว็บไซต์ของบริษทั แต่ไม่ตอ้งการท าด้วยตนเอง จึงมีการพูดคุยกบั CDNow เพื่อออกแบบระบบ 
ดังนั้ นเว็บไซต์ CDNow (www.cdnow.com) คิดว่าเว็บไซต์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้องกับเพลงสามารถ
วิจารณ์เพลงหรืออัลบั้มเพลงบนเว็บไซต์ของพวกเขาได้ โดยผูเ้ข้าชมอาจให้ความสนใจและ
ซ้ืออลับมัเพลง จึงเสนอเวบ็ไซตด์งักล่าว วางลิงก์ เพื่อให้ผูท่ี้สนใจ เขา้มายงั CDNow เพื่อซ้ืออลับมั
เพลง และเป็นท่ีนิยมในต่างประเทศ และใชก้นัมาเร่ือยๆ ซ่ึงการท าการตลาดรูปแบบน้ีท่ีโด่งดงั และ
เป็นท่ีรู้จกักันเป็นอย่างดีคือ Amazon ในปี 2003 “จุดเร่ิมต้นมาจากคอกเทลปาร์ต้ีแห่งหน่ึง Jeff 
Bezos ผูก่้อตั้งและมีต าแหน่ง CFO ของ Amazon.com (เวบ็ไซตข์ายหนงัสือท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ซ่ึง
ปัจจุบนั ขยายประเภทสินคา้นอกจากหนังสือออกไปเป็นจ านวนมาก) Jeff ไดพู้ดคุยกบัผูร่้วมงาน
ท่านหน่ึงท่ีตอ้งการขายหนังสือของ Amazon ผ่านทางเว็บไซต์ของเธอเอง จากการพูดคุยน้ี ท าให ้

http://www.geffen.com/
http://www.cdnow.com/
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Jeff คิดว่าเป็นเร่ืองน่าสนใจท่ีจะลองให้ผูห้ญิงคนน้ีท าการ link เวบ็ไซต์ของตวัเองเขา้กบัเวบ็ไซต์
ของ Amazon แล้วรับค่านายหน้าจากหนังสือท่ีเธอขายได้ หลงัจากนั้นไม่นาน Amazon ก็เปิดตวั 
“Amazon Associates Program” เป็นความคิดท่ีง่าย โดย Amazon เพียงน าป้ายโฆษณา (Banner) 
หรือ text link ไวบ้นเว็บไซต์ของผูเ้ข้าร่วมโครงการ เพื่อส่งผูเ้ขา้ชมท่ีสนใจซ้ือหนังสือเขา้มาใน
เวบ็ไซตข์อง Amazon ไห้ไดเ้พิ่มข้ึน” (สันติ สิงหวงัชา, 2549) จนเม่ือไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาในประเทศไทย
บริษทัก็ไดเ้ร่ิมมีการใชเ้ม่ือไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา ตั้งแต่ท่ี Google ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ คือ Google Adwords 
ในปี 2013 และจากการคาดการณ์ของ ณัฐพล ใยไพโรจน์  (2558) ว่า Affiliate Marketing จะ
กลายเป็น 1 ใน    เทรนดก์ารท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของปี 2016 
 

2.5.3 ส่วนประกอบหลกัของเวบ็ไซต์ Affiliate Marketing 
 การท า Affiliate Marketing เวบ็ไซตส่์วนใหญ่จะมีระบบในการท าเอง ซ่ึงจะมีองคป์ระกอบ
หลกัๆ ท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

2.5.3.1 ระบบ  LinkID (Link Identifier) คือ  link ท่ี ให้พ าท เนอร์ ห รือตัวแทน
โฆษณาน าไปส่งเสริมการขายและเม่ือลูกค้าหรือผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตคล๊ิก linkID เข้า\ไปยงัหน้า
เวบ็ไซตแ์ละลูกคา้ท าตามเง่ือนไขท่ีเจา้ของเวบ็ไซต์ระบุไว ้เวบ็ไซต์พาทเนอร์ก็จะไดค้่าคอมมิชชัน่
จากทางเว็บไซต์เจา้ของสินค้าโดยรูปแบบการน าเสนอมีหลายรูปแบบ ดงัน้ี ลิงก์ตวัอกัษร (Text 
Link) ป้ายโฆษณา (Banner) ลิงกค์น้หา (Search Box Link) เป็นตน้ 

2.5.3.2 ระบบรายงานผลและสถิติต่างๆ เพื่อใหพ้าทเนอร์หรือตวัแทนโฆษณาไดเ้ขา้
มาตรวจสอบขอ้มูลการขาย เช่น จ านวนคลิกท่ีส่งมายงัเวบ็ไซต์เท่าไหร่ค่าคอมมิชชัน่ท่ีพาทเนอร์
หรือตวัแทนโฆษณาจะไดรั้บ และขอ้มูลอ่ืนๆ  

2.5.3.3 ระบบการจ่ายเงินค่าตอบแทนให้กบัพาทเนอร์หรือตวัแทนโฆษณา อาจจ่าย 
เป็นเช็ค หรือการโอน ข้ึนอยูก่บัตวัเจา้ของเวบ็ไซตร้์านคา้ 

2.5.3.4 ระบบเก็บขอ้มูลส่วนตวัของผูท่ี้สมคัรเป็นพาทเนอร์หรือตวัแทนโฆษณา 
เช่น ช่ือ ท่ีอยู ่อีเมลติดต่อ และเวบ็ไซตท่ี์จะใชโ้ฆษณา เป็นตน้ 
 

2.5.4 รูปแบบของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร Affiliate Marketing 
 เว็บไซต์ท่ีจะท า Affiliate Marketing ซ่ึ งจะต้องมีระบบในการท า Affiliate Marketing 
เสียก่อน ซ่ึงสามารถท าได ้2 แบบ ดงัน้ี 

2.5.4.1 เวบ็ไซต์ท่ีมีระบบ Affiliate Marketing เป็นของตวัเอง ซ่ึงปัจจุบนัเวบ็ไซต์
อยูไ่ม่ก่ีเวบ็ไซต ์คือ Amazon และ Lazada เป็นตน้ 
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2.5.4.2 เว็บไซต์ท่ีอาศัยระบบ Affiliate Marketing จากเว็บไซต์อ่ืนๆ ซ่ึงเป็นท า
หน้าท่ีเป็นคนกลาง โดยเรียกวา่ Affiliate Provider เม่ือเวบ็ไซต์ท่ีอยากเขา้สมคัรเป็นพาทเนอร์หรือ
ตวัแทนโฆษณาจะตอ้งท าการสมคัรสมาชิกกบั Affiliate Provider ก่อนซ่ึง Affiliate Provider ไดท้  า
การหาเวบ็ไซตท่ี์มีสินคา้ และพร้อมท่ีจะท า Affiliate Marketing ไวใ้ห ้
 

2.5.5 รูปแบบของการจ่ายค่าตอบแทนการท า Affiliate Marketing 
2.5.5.1 CPM (Cost Per Miles) คือการจ่ายตามการแสดงผลของตราสินคา้ 
2.5.5.2 CPC (Cost Per Click) คือการจ่ายค่าคอมมิชชัน่ตามจ านวนการคลิกลิงกผ์า่น

ตวัแทนโฆษณาไปยงัเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้ 
2.5.5.3 CPA (Cost Per Action) คือการจ่ายผลตอบแทนไปตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน ซ่ึง

เวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้เป็นผูก้  าหนด เช่น การซ้ือสินคา้ และการสมคัรสมาชิก เป็นตน้ 
 

2.5.6 วธีิต่างๆ ในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing)  
วธีิในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร  สามารถเลือกท าไดห้ลากหลายวิธี โดยเลือกวิธีใดวิธี

หน่ึง หรือน ามาประยกุตใ์ชร่้วมกนั ซ่ึงมีวธีิต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
2.5.6.1 Email Marketing คือการท าการตลาดผ่านทางอีเมล์ ดว้ยการส่งอีเมล์ไปยงั

กลุ่มลูกคา้หรือกลุ่มสมาชิก เพื่อเสนอขายสินคา้หรือบริการต่างๆ เช่น ส่งอีเมล์แนะน าสินคา้ไปหา
สมาชิก แลว้แทรก Affiliate Links เม่ือคนอ่านอีเมล์ คลิกผ่านลิงก์เขา้ไปซ้ือสินคา้ตามลิงก์นั้น ผูท้  า
การตลาดแบบพนัธมิตร จะไดรั้บค่าตอบแทน หรือค่าคอมมิชชัน่ตามเง่ือนไขท่ีตกลงกนัไว ้แต่การ
ส่งอีเมล์ลักษณะน้ี ไม่ควรเป็น Spam Mail หรืออีเมล์ท่ีปลายทางไม่เต็มใจรับข่าวสาร เพราะ
นอกจากจะสร้างการรบกวนแลว้ ยงัอาจผดิกฎหมายได ้หรือมีสิทธิถูกแบนจากเจา้ของสินคา้ได ้ 

2.5.6.2 Blogging Marketing คือการเขียนเน้ือหาในบล็อกท่ีเก่ียวกับสินค้าเพื่อ
อธิบายรายละเอียด หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ และแทรกลิงก ์Affiliate Links ลงไป  

2.5.6.3 Article Marketing คือการท าการตลาดแบบพนัธมิตรดว้ยการเขียนบทความ
ข้ึน โดยเป็นบทความท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้องหรือสัมพนัธ์กับสินค้าท่ีต้องการขาย หลังจากนั้นน า
บทความลงเผยแพ ร่ใน เว็บ ไซต์ ต่ างๆ  โดย เฉพ าะ เว็บ ไซต์แห ล่ งรวมบทความ  อย่าง 
EzineArticles.com, Goarticles.com และ ArticleCity.com เป็นต้น เม่ือมีคนอ่านบทความ และเกิด
ความสนใจจนคลิกลิงก์ท่ีแทรกในบทความ และเขา้ไปยงัเวบ็ไซต์หรือบล็อกท่ีสร้างไวส้ าหรับขาย
สินคา้หรือบริการ 
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2.5.6.4 Video Marketing คือการสร้างคลิปวิดีโอ และแทรกลิงก์ของเวบ็ไซตล์งไป 
เม่ือมีคนดูคลิปและเกิดสนใจ โอกาสในการคลิกลิงกเ์ขา้ไปยงัเวบ็ไซตข์ายสินคา้หรือบริการ 

2.5.6.5 Paid Link Placement Marketing คือการซ้ือ Traffic (ผูเ้ขา้ชม) บนเวบ็ไซต์ท่ี
มีจ  านวนคนเขา้ชมจ านวนมาก เพื่อเพิ่มโอกาสให้คนเห็นโฆษณามากข้ึน หรือการฝากลิงก์โฆษณา
หรือป้ายโฆษณา และจ่ายผลตอบแทนใหเ้วบ็ไซตน์ั้นตามเง่ือนไขท่ีตกลงไว ้ 

2.5.6.6 SEM (Search Engine Marketing) คือการท าการตลาดบนโปรแกรมคน้หา
เฉพาะค าอยา่ง Google และ Yahoo เป็นตน้ ซ่ึงการท า SEM สามารถท าได ้2 แบบคือ 

1) SEO (Search Engine Optimization) คือการท าเว็บไซต์ให้เสิร์ชเอนจ้ิน
รู้จกั และเขา้ถึงเน้ือหาของเวบ็ไซต์ไดง่้าย เม่ือมีการคน้หาขอ้มูลดว้ยค าเฉพาะต่างๆ บนโปรแกรม
คน้หาอยา่ง google หรือ Yahoo ขอ้มูลเวบ็ไซตจ์ะปรากฏบนผลลพัธ์การคน้หา 

2) PPC Advertising (Pay Per Click Advertising) คือรูปแบบการท า SEM 
ดว้ยการเสียค่าใชจ่้าย โดยประมูลค าคน้หา (Keyword) เพื่อใหโ้ฆษณาปรากฎบนเสิร์ชเอนจ้ิน 
 

2.5.7 จุดเด่นของระบบการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
2.5.7.1 เวบ็ไซต์เจา้ของสินคา้สามารถลดตน้ทุนในการโฆษณาได ้เพราะตน้ทุนต ่า

โฆษณาส่วนใหญ่จะตกอยูท่ี่พาทเนอร์หรือตวัแทนโฆษณา นอกจากน้ีส่วนใหญ่การท าโฆษณาแบ
พนัธมิตร(Affiliate Marketing) ยงัมีต้นทุนต ่ามาก เม่ือเทียบกบัการโฆษณาในช่องทางอ่ืนๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

2.5.7.2 สามารถขยายตลาดของสินคา้และบริการออกไปทัว่โลก เพราะการใช้งาน
บนอินเทอร์เน็ตสามารถติดต่อกบัคนไดท้ัว่โลกภายในเวลาไม่ก่ีวินาที ดงันั้นสินคา้ท่ีน าเสนอบน
อินเทอร์เน็ตก็สามารถเผยแพร่ไปยงัคนทัว่โลกไดด้ว้ยเช่นกนั 

2.5.7.3 ในแง่ของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) ก็สามารถสร้าง
รายได้มากมาย โดยไม่จ  าเป็นต้องสร้างสินค้าของตนเอง เพียงแค่ใช้การพื้นท่ีของตนเองบน
อินเทอร์เน็ตประกอบกบักลยุทธ์การส่ือสารของตนเอง เท่าน้ีก็สามารถสร้างรายไดไ้ดอ้ยา่งมหาศาล 
อีกทั้งยงัสามารถเลือกสินคา้ท่ีจะน ามาโฆษณาได้มากมาย สามารถขายได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
สามารถท าได้ทุกท่ีท่ีเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้ มีการลงทุนท่ีน้อย แต่มีโอกาสไดผ้ลตอบแทนสูงมาก 
และสามารถสร้างรายไดไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วเพียงแค่มีเทคนิคในการส่ือสาร 

ถึงแมว้่าในตลาดต่างประเทศการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) จะเกิด
ข้ึนมานบั 10 ปีแลว้ แต่ส าหรับในประเทศไทย ถือวา่เป็นเร่ืองท่ียงัค่อนขา้งใหม่อยูม่าก นอ้ยคนนกัท่ี
จะรู้จกัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) แต่แนวโน้มของการท าการตลาดแบบ
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พันธมิตร (Affiliate Marketing) น้ีก็ ดู มี ทีท่ าว่าจะเติบโตไปได้ไกล เน่ืองจากการใช้งานบน
อินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึนทุกวนั อีกทั้งการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตนบัวนัก็จะยิ่งทวีคูณมากข้ึนเร่ือยๆ 
ดงันั้นจากขอ้มูลขา้งตน้น้ี จึงน ามาศึกษาเร่ืองของกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร 
(Affiliate Marketing)  
 

2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.6.1 งานวจัิยเกีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด กบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค 
 ผุสดี เรืองทอง (2545) ท าวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ความรู้ ทศันคติ และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อร้านหนงัสือออนไลน์” โดยงานวจิยัน้ี มุ่งเนน้เร่ืองของกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดของผูบ้ริหารร้านหนงัสือออนไลน์ในประเทศไทย และหาความสัมพนัธ์ระหว่างความรู้ 
ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อร้านหนงัสือออนไลน์ ในงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัทั้งแบบเชิง
คุณภาพและปริมาณ โดยผลการวิจยัพบว่า (1) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของร้านหนังสือ
ออนไลน์จะใชก้ารประชาสัมพนัธ์ เพื่อสร้างการรู้จกัเก่ียวกบัตวัร้านคา้ ให้กบัผูบ้ริโภค โดยร้านท่ีมี
การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์มากและหลากหลาย จะท าให้เกิดการรับรู้ไดม้าก ประกอบกบัการใช้กล
ยทุธ์ดา้นราคาเพื่อจูงใจผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การลดราคาและการให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิก เพื่อกระตุน้การ
ซ้ือของผูบ้ริโภค (2) ความรู้เก่ียวกบัร้านหนงัสือออนไลน์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติต่อร้าน
หนงัสือออนไลน์ (3) ทศันคติต่อร้านหนงัสือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ (4) ความรู้ท่ีมีต่อร้านหนงัสือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

รสสุคนธ์ สกุลเมตตา (2557) ท าวจิยัเร่ือง “การรับรู้และการตอบสนองการส่ือสารการตลาด
ผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ” โดยงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาลกัษณะ
ของประชากรท่ีมีต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ศึกษาพฤติกรรมและการเปิดรับข่าวสารผา่นไลน์
ออฟฟิเชียลแอคเคาน์ของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาน์กบัการตอบสนองของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ 
กลุ่มคนตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีเปิดรับข่าวสารการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาน์เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 25 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงก าลงัศึกษาเป็นนักเรียน/
นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000  – 20,000 บาท มีการใชง้านแอพพลิเคชัน่ไลน์มากกวา่ 
3 ชัว่โมงต่อวนั ส่วนใหญ่จะติดตามการส่ือสารการตลาดเพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร  
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ส่วนรูปแบบการส่ือสารท่ีเคยพบเห็นนั้น เป็นการแจง้โปรโมชัน่/ส่วนลดราคา การรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาน์อยูใ่นเกณฑ์ดีมาก จากการส่ือสารดว้ยการให้ดาวน์
โหลดสต้ิกเกอร์ไลน์ฟรี ในดา้นการตอบสนอง ไดแ้ก่ ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ มีการ
ตอบสนองอยูใ่นระดบัมาก ในขณะท่ีดา้นการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง 

ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ท าวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั 
เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์ จ  ากดั (มหาชน)” โดยวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การ
ส่ือส ารทางการตลาดจากการใช้ ส่ื อสั งคมออนไลน์  (Social Media) ของผู ้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย ์และศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ และทศันคติของกลุ่มเป้าหมายโครงการอาคารชุด ท่ี
มีต่อส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงจากผลวิจยัพบว่า บริษัทแสนสิริ ต้องการเป็นผูน้ าด้านช่องทางการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์  โดยบริษัทแสนสิ ริมองว่าเป็นเค ร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ี มี
ประสิทธิภาพและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดส้ะดวกและรวดเร็ว ดว้ยการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media Network Marketing) เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์
เพื่อให้เกิดการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) กบักลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีไลฟ์สไตล์ ตรงกบัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย ในอนาคตคนกลุ่มน้ีมีโอกาสซ้ืออาคารชุดท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเองในอนาคต  

ส่วนบริษทัเอเช่ียน พร๊อพเพอร์ต้ี น าส่ือสังคมออนไลน์มาใช้เพื่อการสนบัสนุน (Support) 
แต่ละโครงการ โดยวตัถุประสงคห์ลกัของการน าส่ือสังคมออนไลน์มาใชน้ั้นจะใชเ้พื่อเป็นการแชร์
ไลฟ์สไตล์ แบบท่ีบริษทัตอ้งการอยากให้สะทอ้นถึงตราสินคา้ของบริษทั ทั้งด้านภาพลกัษณ์ท่ีดู
ทนัสมยัและความมีเทคโนโลย ีส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้มากท่ีสุด คือ เฟสบุค๊ 

ส่วนพฤติกรรมดา้นการรับรู้ และทศันคติต่อการรับรู้ส่ือการตลาดผา่นส่ือสังคมออไลน์ต่อ
บริษทัอสังหาริมทรัพย ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามพบเห็นโฆษณาอาคารชุดจากส่ือสังคมออนไลน์ 
จากเฟสบุ๊คมากท่ีสุด ขณะท่ีลูกคา้ชอบเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์อาคารชุดแสนสิริมากท่ีสุด 
มีวตัถุประสงค์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบริษทัอสังหาริมทรัพยเ์พื่อหาขอ้มูลโครงการมาก
ท่ีสุด ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการของผูต้อบแบบสอบถามในระดับ 3     
(ปานกลาง) มากท่ีสุด และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด คือ เฟสบุค๊ 

ธุรกิจอาคารชุดควรมีการน าเสนอขอ้มูลการส่งเสริมการขายผ่านทางส่ือโฆษณาเครือข่าย
สังคมออนไลน์อย่างสม ่าเสมอเพื่อดึงความสนใจของลูกคา้ และสามารถกระตุน้การตดัสินใจของ
ลูกคา้ให้เร็วและง่ายข้ึน นอกจากน้ียงัสามารถท าการตลาดไดสู้งกวา่คู่แข่ง ซ่ึงการส่งเสริมการตลาด
ควรท าอย่างรวดเร็ว และทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ในการ
ส่ือสาร 
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ผา่นทางสังคมออนไลน์มีการขยายตวัสูงมาก เน่ืองมาจากส่ือสังคมออนไลน์เร่ิมมีความหลากหลาย 
จากการแข่งขนัมากข้ึน และจากการศึกษายงัพบว่า ผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีเพื่อนท่ี
ติดต่อกนัในส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่เพื่อนท่ีพบกนัจริงๆ โดยสืบเน่ืองจากสภาพสังคมของคนใน
เมืองท่ีเปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีรูปแบบการน าเสนอโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ควรมีความ
หลากหลายมากข้ึนเพื่อใหเ้หมาะกบัไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ธุรกิจอาคารชุดท่ีเปล่ียนแปลง 
ไดต้ลอดเวลา 

ทั้ง 2 บริษทั เน้นเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ และตราสินคา้ โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้ผล
ตอบรับดีท่ีสุดคือ เฟซบุค้ (Facebook) ซ่ึงส่วนใหญ่จะใชเ้ฟซบุค้เพื่อหาขอ้มูล 

ชนาภา เลิศวุฒิวงศา (2557) ท าวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและการรับรู้
ภาพลกัษณ์ของส านกัพิมพบ์นเครือข่ายสังคมออนไลน์” โดยวิจยัน้ีมุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดของส านกัพิมพผ์ูผ้ลิตเน้ือหาประเภทสารคดีเชิงสร้างสรรค์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ประเภทเฟสบุค้ และการรับรู้ข่าวสาร ภาพลกัษณ์ รวมไปถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ข่าวสาร
และภาพลักษณ์ของส านักพิมพ์ผูผ้ลิตเน้ือหาประเภทสารคดีเชิงสร้างสรรค์บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ประเภทเฟสบุ้คโดยผลการวิจยัพบว่า ด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ส านักพิมพ์
ก าหนดวตัถุประสงค์เพื่อการประชาสัมพนัธ์ และสร้างชุมชนออนไลน์ โดยเลือกใชส่ื้อดั้งเดิมและ
ส่ือออนไลน์ เพื่อการสร้างแบรนดแ์ละยอดขาย โดยก าหนดรูปแบบเน้ือหา ช่วงเวลาและบุคลิกของ
การส่ือสาร เพื่อการส่ือสารท่ีส่งถึงผูรั้บในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมและน่าสนใจ ผ่านเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์หลายประเภทร่วมกนั โดยเลือกใช้ส่ือออนไลน์เป็น
หลักแลพัฒนาเว็บไซต์ร่วมด้วย เพื่อเลือกเคร่ืองมือส่ือสารบนเครือขายสังคมออนไลน์แต่ละ
ประเภทน ามาใช้ให้ เหมาะสมกับรูปแบบท่ีต้องการประชาสัมพันธ์และแต่ละส านักพิมพ์มี
กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้น้ี สามารถน ามาเป็นแนวทาง และปรับใช้ในงานวิจยัเร่ือง 
“กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) กับการรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)” ในส่วนของการหา
กลยทุธ์ และการศึกษาผูบ้ริโภคทั้งดา้นการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ 
 

2.6.2 งานวจัิยเกีย่วกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
สันติ สิงหวงัชา (2549) ท าวิจัยเร่ือง “การศึกษาการท าธุรกิจ Affiliate Marketing ผ่าน

บริการ Google Adwords” โดยงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษารูปแบบการท า Affiliate Marketing บน 
Google Adwords ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การท าการตลาดรูปแบบหน่ึง เป็นช่องทางการโฆษณาบน Search 
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Engine ของ www.google.comโดยท าการศึกษาวิธีการค้นหา Affiliate program ท่ีสามารถสร้าง
รายได้ การสร้าง keyword ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย การเขียนค าโฆษณาให้ดึงดูดความสนใจ         
กลยุทธ์การตั้งราคา ในการด าเนินการท างานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัแบบเชิงคุณภาพ เพื่อมุ่งเนน้ในการ
ท าความเขา้ใจการท าธุรกิจ Affiliate Marketing บน Google Adwords อีกทั้งยงัคน้หากลยุทธ์และวิธี
ในการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน โดยทดลองสร้างโฆษณาเพื่อท าการตลาดให้กบัเวบ็ไซต์
www.tattoomenow.com โดยผลการวิจยัพบว่าในการสร้าง keyword การใช้ประโยคค าถามเป็น 
keyword ท่ีมีความน่าสนใจมากท่ีสุดส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากเปรียบเหมือนการสะท้อน
ค าถามใหต้นเองถึงความตอ้งการอยากรู้ในส่ิงนั้นๆ  

Benediktova and Nevosad (2008) ท าวิจยัเร่ือง “Affiliate Marketing Perspective of content 
providers” โดยงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาข้อดีและข้อเสียของการท า Affiliate Marketing จากนัก 
Affiliate ผูซ่ึ้งเป็นเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการดา้นเน้ือหา และมุ่งศึกษาวา่การท า Affiliate Marketing นั้นมี
ประสิทธิผลมากกว่าการตลาดออนไลน์รูปแบบอ่ืนๆ โดยผลการวิจยัพบว่า ในการท า Affiliate 
Marketing โดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์เป็นผูใ้หบ้ริการดา้นเน้ือหาในการส่งเสริมการขายสินคั้น ไม่สามารถท า
ให้เกิดประสิทธิผลไดก้บัทุกธุรกิจบนออนไลน์ ในทุกกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการท า Affiliate Marketing 
น้ีสามารถท าไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งใชก้ารสร้างเน้ือหาข้ึนเพื่อส่งเสริมการขายสินคา้  

Schwarz (2011) ท า วิ จั ย เ ร่ื อ ง  “Affiliate Marketing: A case study of Ticket Express 
GesmbHoeticket.com” โดยงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาโปรแกรมท่ีช่วยจัดการในการท า Affiliate 
Marketing ไดแ้ก่ AMAZON.com Ticketsnow.com และ oeticket.com 

Bystrova (2015) ท าวิจยัเร่ือง “Affiliate Marketing Plan” โดยงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาเร่ือง
การวางแผนในการท า Affiliate Marketing ของเว็บไซต์ MSO.fi ซ่ึงเป็นนัก Affiliate ท่ีโฆษณา
สินคา้ด้วยการท าเว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยเสนอสินคา้มากมายบน
เวบ็ไซต ์MSO.fi  

จากงานวิจัยข้างต้นน้ี เป็นงานวิจัยท่ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับ การตลาดแบบพันธมิตร 
(Affiliate Marketing) ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถน ามาศึกษาเป็นแนวทางการท าการตลาดแบบพนัธมิตร ใน
งานวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ ทศันคติ 
และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 



 

บทที ่3 
 

กรอบแนวคดิและวธีิการวจิยั 

การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กับการ
รับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านทางร้าน้าออนไลน์ (E-Commerce) 
ได้ท  าการวิจยัออกเป็นสองส่วน โดยส่วนแรกเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดย
การศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของเว็บไซต์ตวัอย่างท่ีท า Affiliate Marketing รวมทั้ ง
วิเคราะห์เวบ็ไซต์ตวัอย่างนั้น และเวบ็ไซต์ท่ีร่วมโฆษณาสินคา้ให้กบัเวบ็ไซต์ตวัอย่างด้วยส่วนท่ี
สองเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และ
ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษา
คน้ควา้ตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
3.2  ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3  ค  าถามน าวจิยั 
3.4  สมมติฐาน 
3.5  นิยามเชิงปฏิบติัการ 
3.6  กลุ่มเป้าหมาย 
3.7  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.8  การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
3.9  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.10  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1 กรอบแนวคดิการวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.1.1 Heading 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดการวจิยั  
 
 
 
 

 
ลกัษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

การรับรู้ข่าวสาร 
 

ทศันคติ

พฤติกรรมการซ้ือ 
 

 

กลยุทธ์การส่ือสาร 
การตลาดของตัวแทนโฆษณา 

(Affiliate Marketer) 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์(E-Commerce) 
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3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี มี 2 ตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ซ่ึงแต่ละตวั
แปร ประกอบดว้ย 

3.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ลกัษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

3.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
3.2.2.1 การรับรู้ 
3.2.2.2 ทศันคติ 
3.2.2.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

 

3.3 ค าถามน าวจิัย 
 

3.3.1 ตวัแทนผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) มีกลยุทธ์ในการส่ือสาร
อยา่งไร 

3.3.2 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนัหรือไม่ 

3.3.3 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือไม่ 

3.3.4 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือไม่ 

3.3.5 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือไม่ 
 
 
 
 
 
 



60 

3.4 สมมติฐาน 
 

3.4.1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ ของผูบ้ริโภคผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

3.4.2 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

3.4.3 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

3.4.4 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กับ ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

3.4.5 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

3.4.6 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 

3.5 นิยามเชิงปฏบิัติการ 
 

3.5.1 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการส่ือสาร
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของร้านคา้ และผูโ้ฆษณา ท่ีสร้างขอ้ความ และสัญลกัษณ์ต่างๆ 
ซ่ึงก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนโดยสร้างความหมายร่วมกันระหว่างร้านค้า กับลูกค้า การส่ือสาร
การตลาดในวิจยัน้ีเป็นรูปแบบออนไลน์ (Online Marketing Communications) ท าการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือหลกั  
 

3.5.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง แนวคิดและกระบวนการในการวางแผนการ
ส่ือสารด้วยการประยุกต์ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายและผสมผสานกัน และใช้ความ
สร้างสรรค์ให้ เกิดประโยชน์สูงสุด เพื่ อส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความเข้าใจใน
วตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดของผูท่ี้ท  าการตลาดแบบพนัธมิตร และก่อให้เกิดการสะทอ้นถึง
ผลตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการซ้ือสินค้าจากการน าเสนอสินค้าของผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตร 
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3.5.3 การรับรู้ (Awareness) หมายถึง การได้รับทราบถึงข้อมูลข่าวสารของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับสินค้า จากการน าเสนอสินค้าของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ซ่ึงกลุ่มเป้าหมาย หรือ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้และการตีความหมายท่ีแตกต่างกนัออกไป ในวธีิการท่ีกลุ่มเป้าหมาย
มองเห็นสินคา้ท่ีผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรท าการส่งเสริมการขายหากผูบ้ริโภคแต่ละคนได้รับ
การกระตุน้จากส่ิงเร้าเดียวกันในสภาพแวดล้อมท่ีเหมือนกัน จะเลือกตีความหมายแตกต่างกัน
หรือไม่ ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงั ไดแ้ก่ ความถ่ี และช่วงเวลาในการรับรู้ 
ปัจจยักระตุน้ก่อใหเ้กิดการรับรู้ประเภทเน้ือหาท่ีรับรู้ และรูปแบบการส่ือสาร 
 

3.5.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกโน้มเอียงของผูบ้ริโภคในดา้นใดดา้นหน่ึง
หลงัจากท่ีกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงตวัโฆษณาของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรได้
น าเสนอไว ้ซ่ึงความรู้สึกท่ีมีต่อสินคา้หลงัจากไดรั้บรู้ถึงการน าเสนอสามารถเป็นไดท้ั้งทิศทางบวก
หรือทิศทางลบ 
 

3.5.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ อาจจะเกิดจากความตั้งใจ หรือไดรั้บส่ิงเร้า หรือแรงกระตุน้ให้เกิดความ
อยากได้ในตวัสินค้านั้ นๆ จากทั้งความน่าเช่ือถือของตวัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เอง และวิธีการ
น าเสนอของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรเอง จนก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมตอบสนองความอยากของ
ผูบ้ริโภค 
 

3.5.6 ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ใชป้ระโยชน์จากสินคา้ขั้นสุดทา้ย โดยไม่มีการน าไปขาย หรือ
ท าการคา้ใดๆ ต่อ ซ่ึงผูบ้ริโภคน้ี สามารถเป็นไดท้ั้งปัจเจกบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์ร  
 

3.5.7 การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) หมายถึง การท าการตลาดบน
ออนไลน์รูปแบบหน่ึง ซ่ึงอาศยัตวัแทนโฆษณา ทั้งน้ีเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้จะจ่ายค่าตอบแทน หรือ
ค่าคอมมิชชั่นให้กับตัวแทนโฆษณา เม่ือตัวแทนโฆษณาเหล่านั้นสามารถแนะน าคนเข้ามายงั
เวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้นั้นๆ ได ้แลว้ท าตามเง่ือนไขท่ีเจา้ของสินคา้ไดก้ าหนดไว ้
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3.5.8 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Commerce) หรือ ธุรกิจออนไลน์ (Online Business) 
หมายถึง การท าธุรกรรมทางธุรกิจอยา่งง่ายๆ ท่ีเกิดข้ึนโดยผ่านกระบวนการทางดิจิตอลบนระบบ
เครือข่าย (Network) และเป็นมากกว่าการแลกเปล่ียนสินคา้ หรือบริการเพื่อเงินบนอินเทอร์เน็ต
เท่านั้น แต่เป็นเทคโนโลยีท่ีช่วยให้องค์การเพิ่มประสิทธิภาพ และความแม่นย  าในการท าธุรกรรม
ต่างๆ และยงัเป็นวธีิหน่ึงส าหรับองคก์ารเพื่อการแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัลูกคา้ และผูข้ายเพื่อให้ทุกคน
ท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บประโยชน์ 
 

3.6 กลุ่มเป้าหมาย 
 

3.6.1 วจัิยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัจะท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบัผูท่ี้มีท าการตลาดแบบพนัธมิตร 

(Affiliate Marketer) หรือมีส่วนเก่ียวข้องการการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ท่ีให้
ความร่วมมือ โดยสัมภาษณ์ผูท่ี้ใหค้วามร่วมมือ ซ่ึงมีทั้งหมด 8 ท่านดงัน้ี 

3.6.1.1 พีรพล เจนทรัพยสิ์น - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 10 ปี 
เจา้ของเวบ็ไซต ์www.promotions.co.th สัมภาษณ์เม่ือ 4 เม.ย. 2559 

3.6.1.2 ณัฐชัย ราษฎรดี - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพันธมิตร 10 ปี
สัมภาษณ์เม่ือ 4 มิ.ย. 2559 

3.6.1.3 ณ ฐ ั พล งามอร ณส ข        ุ   ุ   - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 9 – 10 
ปีสัมภาษณ์เม่ือ 3 มิ.ย. 2559 

3.6.1.4 ภทัรวุฒิ กุลจนัทร์ - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 9 ปี 
ด ารงต าแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป บริษทั Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate Platform และท า
การตลาดแบบพนัธมิตรแบบ one landing page สัมภาษณ์เม่ือ 10 พ.ค. 2559 

3.6.1.5 ภคศุภ เพ็ชรดี - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพันธมิตร 8  ปี 
สัมภาษณ์เม่ือ 24 พ.ค. 2559 

3.6.1.6 ยยูะ นากะ - มีประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัระบบการท าการตลาดแบบพนัมิตร 
5 ปี ด ารงต าแหน่ง CEO บริษทั Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate Platform สัมภาษณ์เม่ือ 
13 พ.ค. 2559 

3.6.1.7 ชวกร แกว้มุกดา - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 2 ปี ด ารง
ต าแหน่งดูแลนักการตลาดแบบพันธมิตร บริษัท Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate 
Platform สัมภาษณ์เม่ือ 12 พ.ค. 2559 

http://www.promotions.co.th/
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3.6.1.8 ณัฐกานต์ แขตระกูล - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 1 ปี
ด ารงต าแหน่งดูแลนักการตลาดแบบพนัธมิตร บริษทั Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate 
Platform และเป็นเจา้ของทวติเตอร์ “ถูกบอกต่อ” 11 พ.ค. 2559 
 

3.6.2 วจัิยเชิงปริมาณ 
3.6.2.1 ประชากรของการศึกษา  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีเขา้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

โดยจากสถิติผู ้เข้าใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (NECTEC, 2559) ระบุว่ามีจ  านวน
ประชากรทั้ง 38,015,725 คน 

3.6.2.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 
การก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี ใช้สูตรของ Yamane (1973) ใน

การค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีระดบัความน่าเช่ือถือ ร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมรับได ้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือคิดเป็น 0.05 ดงัน้ี 
 

สูตร n  =      N 
  1  +  N(e)2 

   ก าหนดให ้ 
    n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N = ขนาดของประชากร 
    e  = ความผดิพลาดหรือความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทนค่าสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
    n  =          38,015,725 
     1  +  38,015,725 (0.05)2 
                                                           = 399.99 

3.6.2.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
การวิจัยคร้ังน้ี ได้ก าหนดวิธีการสุ่มตัวอย่าง คือ การสุ่มตัวอย่างแบบสมัครใจ 

(Volunteer Sampling) จ านวน 426 คน โดยผู ้วิจ ัยท าการออกแบบ แบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากนั้นจึงท าการประชาสัมพนัธ์แบบสอบถามไปยงัส่ือ Social 
Media ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Line และกลุ่มคนท่ีคาดวา่จะบริโภคสินคา้ออนไลน์ 
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3.7 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

3.7.1 วจัิยเชิงคุณภาพ 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงคุณภาพคร้ังน้ี ใช้เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือ

ในการวจิยัท่ีครอบคลุมวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
3.7.1.1 ตวัผูว้จิยั 
3.7.1.2 เคร่ืองบนัทึกเสียง ส าหรับรวบรวมขอ้มูลอยา่งละเอียด 
3.7.1.3 จดบนัทึก 
3.7.1.4 แนวค าถามการวิจัย  ซ่ึ งใช้ในการสัมภาษณ์แบบ เจาะลึก  (In-Depth 

Interview) โดยแนวค าถามมีดงัน้ี 
1) วตัถุประสงคข์องการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
2) รูปแบบของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
3) ช่องทางในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
4) กลยทุธ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
5) ความแตกต่างระหว่างการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 

Marketing) ในประเทศไทยและต่างประเทศ 
6) แนวโนม้การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing)  

 
3.7.2 วจัิยเชิงปริมาณ 
เค ร่ืองมือ ท่ี ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  เพื่ อวิจัย เชิงส ารวจในคร้ังน้ี  คือการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูว้จิยัสร้างข้ึนมาจากการศึกษาเอกสารและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
แลว้น ามาประยกุตเ์ป็นแบบสอบถามในคร้ังน้ี โดยใชค้  าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) ซ่ึง
เน้ือหาของค าถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

 3.7.2.1 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
   1) เพศ ไดแ้ก่ เพศหญิง เพศชาย และเพศท่ีสาม ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 

ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามท่ีมีสามค าตอบใหเ้ลือก (Dichotomous Question) 
   2) อาย ุโดยมีการก าหนดช่วงอาย ุ6 ช่วง คือ ไม่เกิน 20 ปี ไม่เกิน 21 – 30  

ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีข้ึนไป ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) เป็น
ค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) 

   3) ระดบัการศึกษาสูงสุด ไดแ้ก่ ปวช. มธัยมปลายหรือเทียบเท่า ปวส.  
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อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี และอ่ืนๆ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) 

   4) อาชีพ ไดแ้ก่ นกัเรียน/นกัศึกษา คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน แม่บา้น/พ่อบา้น และอ่ืนๆ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) 

   5) รายได ้โดยมีการก าหนดช่วงรายได ้6 ช่วง ดงัน้ี ต ่ากวา่ 10,000 บาท  
10,001 – 20,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท  30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท  และ 
50,001 บาทข้ึนไป 

  3.7.2.2 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) จ  านวน 6 ขอ้ ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ แบบลกัษณะเป็นค าถามท่ีมี
หลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) มีรายละเอียดดงัน้ี 

   1) ช่วงเวลาในการเขา้ชมเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
ใชว้ดัระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

   2) สถานท่ีในการเขา้ชมเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ใช ้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
   3) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเขา้เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
   4) คุณรู้จกัเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ไดอ้ยา่งไรใช ้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
   5) จุดประสงคใ์นการเขา้เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
และอีกส่วนจะใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดั

แบบ Likert Scale ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซ่ึงมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบั มาก 
  ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบั นอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 
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ในแบบสอบถามผูว้จิยัใชร้ะดบัการใหค้ะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.50 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.50 – 4.49  หมายถึง  มาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.50 – 3.49  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.50 – 2.49  หมายถึง  นอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.49  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

มีรายละเอียดดงัน้ี  
  1) ความถ่ีในการเขา้ชมเวบ็พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ต่อวนั 
  2) การรับรู้ถึงเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จากการใชโ้ปรแกรม
คน้หา (Search Engine) 
  3) การรับรู้ถึงเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จากการรีวิว Blogger 
หรือ Content Provider 
  4) การรับรู้ถึงเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จากการเช่ือมโยง 
(Link) จากเวบ็ไซตอ่ื์นๆ 
  5) การรับรู้ถึงเว็บไซต์พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) จากส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) 
  6) การรับรู้ถึงเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จากจดหมายข่าว 
(Newsletter) 
  7) การรับรู้ถึงเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จากโฆษณา Pop-Up, 
Pop-Under 
  8) รูปแบบของเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีความชดัเจนและ
น่าดึงดูดใจ 

3.7.2.3 ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E- 
Commerce) โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ 
Likert Scale ท่ีมีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซ่ึงมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั เฉยๆ 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ย 
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ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ในแบบสอบถามผูว้จิยัใชร้ะดบัการใหค้ะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.50 – 5.00  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.50 – 4.49  หมายถึง  เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.50 – 3.49  หมายถึง  เฉยๆ 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.50 – 2.49  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.49  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ซ่ึงค าถามมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

  1) การสั่งซ้ือสินคา้สินคา้สะดวก ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเลือกซ้ือของ 
  2) สินคา้มีราคาถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
  3) ขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้มีความง่าย ไม่ซบัซอ้น 
  4) สินคา้ท่ีจดัส่งมาอยูใ่นสภาพดี 
  5) การคน้หาสินคา้ท าไดง่้าย และรวดเร็ว 
  6) ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
  7) ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ผูซ้ื้อใหดู้เป็นคนทนัสมยั 
  8) เวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีความน่าเช่ือถือ 
  9) เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
  10) เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ขายสินคา้ใหร้าคาท่ีเหมาะสม 

  11) เวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)มีระบบการช าระเงินท่ีมีความ
ปลอดภยั 
  12) เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 

  13) เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีการออกแบบหนา้ร้านท่ีดี  
น่าสนใจ 
  14)  เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีสัญลกัษณ์ตราสินคา้สวยงาม 
  15) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีการประชาสัมพันธ์ และ
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
  16) ไม่ตอ้งการใหข้อ้มูลส่วนตวั 
  17) ไม่มัน่ใจในสภาพสินคา้ท่ีจะไดรั้บ 

  18) ไม่ตอ้งการเสียค่าจดัส่ง 
  19) ไม่แน่ใจวา่สินคา้มีต าหนิจะสามารถเปล่ียนคืนได ้
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  20) ไม่แน่ใจวา่สินคา้นั้นจะเป็นของแท ้
  21) ขั้นตอนการสั่งซ้ือซบัซอ้น 

  22)  ยงัไม่มีสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ 
  23) การจดัส่งใชเ้วลานาน 

3.7.2.4 ค าถามเก่ียวพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใชร้ะดบัการวดั 
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale ท่ีมีค  าตอบให้เลือก 5 
ระดบั ซ่ึงมีการก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบั มาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบั นอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 

ในแบบสอบถามผูว้จิยัใชร้ะดบัการใหค้ะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.50 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.50 – 4.49  หมายถึง  มาก 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.50 – 3.49  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.50 – 2.49  หมายถึง  นอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.49  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

ซ่ึงค าถามมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   1) หากคุณจะซ้ือสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์(E-Commerce) คุณมี 

โอกาสจะสั่งซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์Lazada 
   2) หากคุณจะซ้ือสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์(E-Commerce) คุณมี 

โอกาสจะสั่งซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์Tarad.com 
   3) หากคุณจะซ้ือสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คุณมี 

โอกาสจะสั่งซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต ์Weloveshopping 
   4) คุณเคยสั่งซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  

บ่อยเพียงใด 
   5) คุณเลือกซ้ือจากร้านคา้เดิมตลอด 
   6) คุณเลือกซ้ือจากร้านท่ีมีขั้นตอนการซ้ือง่าย 
   7) คุณเลือกซ้ือจากการแนะน าสินคา้จาก Blogger หรือ รีววิจากผูใ้ชจ้ริง 
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   8) คุณเลือกซ้ือจากการเขา้ชมเวบ็ไซตเ์ปรียบเทียบราคา หรือเวบ็ไซต ์
รวบรวมสินคา้ 

   9) คุณเลือกซ้ือสินคา้จากการลดราคา จดัโปรโมชัน่ 
   10) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะของแถม 
   11) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะไดรั้บ e-coupon 
   12) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะไดรั้บสิทธิพิเศษจากการสมคัรสมาชิก 
   13) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะลุน้รับของรางวลั 

   14) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะค่านิยม 
   15) คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะมีคนบอกต่อ (Word of Mouth) 

 

3.8 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 

ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบความน่าเช่ือของแบบสอบถาม เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ 
ด้วยการทดสอบด้านความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

3.8.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) งานวิจยัคร้ังน้ีมีการวิจยัทั้งแบบเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ซ่ึงใชค้  าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสร้าง
ข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง ความชัดเจนของภาษา และความสอดคล้องของ
เน้ือหากบัส่ิงท่ีตอ้งการศึกษา จากนั้นน าค าถาม และแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแนะน าจากอาจารยท่ี์
ปรึกษามาท าการแกไ้ขและด าเนินการต่อ 

3.8.2 การหาความน่าเช่ือถือได ้(Reliability) ในงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ี
ผ่านการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไปท าการทดสอบก่อนเก็บขอ้มูลจริง (Pre-test) กับกลุ่ม
ตวัอย่าง จ  านวน 30 ตวัอยา่ง จากนั้นจึงใช้วิธีการหาสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของ ครอนบคั (Cornbach’s 
Alpha Coefficient) มาค านวณหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยก าหนดให้ค่าความเช่ือมัน่
ตั้ งแต่ 0.7 ข้ึนไป แล้วน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขและได้ค่าความเช่ือมั่น 0.7 ข้ึนไปแล้ว 
หลงัจากนั้นน าไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ยจ านวน 400 ตวัอยา่งต่อไป 

ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม มีดงัน้ี 
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จากการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบทดสอบ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า โดยรวมเท่ากบั 
0.88 

  1) ค่าความเช่ือมัน่ของค าถามเก่ียวกบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ มีค่าความ 
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.75 

  2) ค่าความเช่ือมัน่ของค าถามเก่ียวกบัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ มีความค่า 
ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.81 

  3) ค่าความเช่ือมัน่ของค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีค่าความ 
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.84 

 

3.9 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

3.9.1 วจัิยเชิงคุณภาพ 
การรวบรวมจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผูท่ี้ท าการตลาดแบบพนัธมิตร 

หรือเป็นผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตรโดยเป็นไปตามโครงสร้างค าถามท่ีวาง
ไว ้ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์ดว้ยตนเอง และท าการบนัทึกเพื่อจดบนัทึกภายหลงัการสัมภาษณ์
เสร็จส้ิน 
 

3.9.2 วจัิยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้วิธีส ารวจโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ กบั

ประชากรกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 426 ชุด  
 

3.10  วธิีการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

3.10.1  วจัิยเชิงคุณภาพ  
ผูว้จิยัวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ค าถามเชิงลึกกบัผูท่ี้ท  าการตลาดแบบพนัธมิตร หรือ

ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
 

3.10.2  วจัิยเชิงปริมาณ 
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เม่ือท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู ้วิจ ัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน า
แบบสอบถามท่ีได้มารวบรวมและด าเนินการตรวจสอบ (Editing) ลงรหัส  (Coding) และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท าการ
วเิคราะห์ขอ้มูลและค านวณหาค่าทางสถิติต่างๆ ดงัน้ี 

3.10.2.1 การวิ เคราะห์ข้อมูล เชิ งบรรยาย  (Description Analysis) เพื่ ออธิบาย
ลกัษณะของขอ้มูลในส่วนต่างๆ ของแบบสอบถาม โดยใช้ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.10.2.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อท าการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติต่างๆในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlations Coefficient) เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคู่ต่างๆ โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ ของผูบ้ริโภค
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

ทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัความแตกต่างของตวัแปรกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้
สถิติ T-test และ F-test ทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียตวัแปรของกลุ่ม
ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชว้ธีิการสุ่มการวเิคราะห์ทางเดียว (One Way ANOVA) 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กับ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

สมมติฐานท่ี 5 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

สมมติฐานท่ี 6 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของระหว่างตวัแปร โดยใช้สถิติหาค่า
สั มประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment Coefficient of 
Correlation)  
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การก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าระหวา่ง -1 < r < 1 ซ่ึงมีความหมายของ r 
ดงัน้ี  

r มีค่าเป็นลบ หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 
r มีค่าเป็นบวก  หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
r มีค่าเขา้ใกล ้1  หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมีความสัมพนัธ์

มาก 
r มีค่าเขา้ใกล ้-1  หมาย ถึ ง  มี ความสั มพัน ธ์ ใน ทิ ศท างตรงกับ ข้าม และ มี

ความสัมพนัธ์มาก 
r มีค่าเท่ากบั 0  หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
r มีค่าเขา้ใกล ้0  หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.81 - 1 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัระดบัสูงมาก 
ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.61 - 0.90หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัระดบัสูง 
ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.40 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปาน

กลาง 
ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัระดบัต ่า 
ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.00 - 0.20 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัระดบัต ่ามาก 



 

บทที ่4 
 

ผลการวจิยั 

ในผลการวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบั
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคผ่านทางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (E-
Commerce)” ไดท้  าการวิจยัเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึกผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องกับการท าการส่ือสารการตลาดของเว็บไซต์ E-
Commerce จ านวน 3 เว็บไซต์ ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีได้รับการจัดอันดับเป็นว่าเป็นเว็บไซต์ E-
Commerce สูงสุด 3 อนัดบัแรกของประเทศไทย รวมถึงการศึกษาขอ้มูลจากเอกสารเก่ียวกบัเทคนิค
การท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) และส่วนท่ี 2 เป็นการวิจยัส ารวจ (Survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงประชากรกลุ่มเป้าหมายคือ บุคคล
ท่ีใชบ้ริการเครือข่ายบนอินเทอร์เน็ตท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยกลุ่มตวัอยา่งมีอายุระหวา่ง 15 – 
50 ปีข้ึนไป จ านวน 426 คน ผลวจิยัขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) เพื่ออธิบาย
เก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ของผูท่ี้ท  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรในประเทศไทย โดยการศึกษาคร้ังน้ี มีผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketing) มีผูท่ี้ใหค้วามร่วมมือทั้งหมด 8 ท่าน ดงัน้ี 

  1) พีรพล เจนทรัพยสิ์น - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 10 ปี 
เจา้ของเวบ็ไซต ์www.promotions.co.th สัมภาษณ์เม่ือ 4 เมษายน 2559 

  2) ณัฐชัย ราษฎรดี - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพันธมิตร 10 ปี 
สัมภาษณ์ 

เม่ือ 4 มิถุนายน 2559 
  3) ณ ฐพล งามอร ณส ข  ั         ุ   ุ   - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 9 - 10 ปี  

สัมภาษณ์เม่ือ 3 มิถุนายน 2559 
  4) ภทัรวฒิุ กุลจนัทร์ - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 9 ปี ด ารง 

http://www.promotions.co.th/
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ต าแหน่งผู ้จ ัดการทั่วไป บริษัท Interspace (Thailand) ท่ี ให้บ ริการ Affiliate Platform และท า
การตลาดแบบพนัธมิตรแบบ One Landing Page สัมภาษณ์เม่ือ 10 พฤภาคม 2559 

  5) ภคศุภ เพช็รดี - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 8 ปี สัมภาษณ์ 
เม่ือ 24 พฤษภาคม 2559 

  6) ยยูะ นากะ - มีประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบัระบบการท าการตลาดแบบพนัธมิตร 5  
ปี ด ารงต าแหน่ง CEO บริษทั Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate Platform สัมภาษณ์เม่ือ 
13 พฤษภาคม 2559 

  7) ชวกร แกว้มุกดา - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 2 ปี ด ารง 
ต าแหน่งดูแลนักการตลาดแบบพันธมิตร บริษัท Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate 
Platform  สัมภาษณ์เม่ือ 12 พฤษภาคม 2559 

  8) ณฐักานต ์แขตระกูล - มีประสบการณ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 1 ปี ด ารง 
ต าแหน่งดูแลนักการตลาดแบบพันธมิตร บริษัท Interspace (Thailand) ท่ีให้บริการ Affiliate 
Platform และเป็นเจา้ของทวติเตอร์ “ถูกบอกต่อ” 11 พฤษภาคม 2559 

    ส าหรับการวจิยัเชิงคุณภาพน้ี เสนอผลการวจิยัออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 
    4.1  วตัถุประสงคข์องการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
    4.2  รูปแบบของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
    4.3  ช่องทางในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
    4.4  กลยทุธ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
    4.5  ความแตกต่างระหว่างการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) ใน

ประเทศไทยและต่างประเทศ 
    4.6  แนวโนม้การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing)  

 

4.1 วตัถุประสงค์ของการท าการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) 
 
 จากผลการสัมภาษณ์ พบว่า วตัถุประสงค์ของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketing) ส่วนใหญ่แลว้เร่ิมมาจากการอยากหารายไดผ้า่นช่องทางออนไลน์ และไดมี้การคน้หา
ขอ้มูลจนไดพ้บกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ซ่ึงคุณณัฐวุฒิ งามอรุณสุข 
กล่าวว่า “การท าการตลาดรูปแบบน้ี สามารถท าเป็นอาชีพเสริม โดยท างานหลกัไปด้วย และท า
การตลาดแบบพนัธมิตรไปพร้อมๆ กนัได”้ และคนท่ีประสบความส าเร็จ สามารถสร้างรายไดไ้ดสู้ง
มาก จากการท าการตลาดรูปแบบน้ี แต่ไม่ใช่ทุกคนท่ีจะสามารถประสบความส าเร็จจากการท า
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การตลาดแบบพนัธมิตรน้ีได้ ตอ้งอาศยัความอดทนและลองผิดลองถูก จนเจอวิธีในการท าของ
ตนเอง (ณฐัพล งามอรุณสุข, สัมภาษณ์, 3 มิถุนายน 2559)  

4.2 รูปแบบของการท าการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) 
 
 จากผลการสัมภาษณ์  พบว่า รูปแบบของการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 
Marketing) สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ หากเป็นส่ิงท่ีอยู่บนออนไลน์นั้ น สามารถท า
การตลาดแบบพนัธมิตรไดห้มด ซ่ึงจ าแนกประเภท สามารถจ าแนกออกเป็น 3 แบบ ดงัน้ี 

4.2.1 แบบ Organic Traffic โดยสามารถท าได้จาก เว็บไซต์ บล็อก และสังคมออนไลน์ 
อย่าง เฟสบุ้ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ซ่ึงส าหรับเว็บไซต์และบล็อกคือการท าให้
เว็บไซต์หรือบล็อกนั้นๆ ติดอนัดบัตน้ๆ ของการสืบคน้หาขอ้มูล (Search Engine) บนเบราเซอร์ 
(Browser) อยา่ง Google และ Yahoo (ชวกร แกว้มุกดา, สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) ส่วนสังคม
ออนไลน์อย่าง Facebook และ Twitter นั้น คือการท าให้มีคนมาติดตามเพจ หรือแอคเคา้ โดยคน
ท่ีมากดไลคเ์พจบนเฟสบุค้ หรือมาติดตามบนทวติเตอร์ จะตอ้งตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 

4.2.2 แบบ Paid Traffic โดยสามารถท าได้จากทั้ งเว็บไซต์ บล็อก และสังคมออนไลน์
เช่นเดียวกบั Organic Traffic แต่มีการเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มเพื่อท าโฆษณาให้เวบ็ไซตห์รือบล็อก อยูใ่น
อนัดบัตน้ๆ ของการสืบคน้หาขอ้มูล (Search Engine) บนเบราเซอร์ (Browser) อย่าง Google และ 
Yahoo ส่วนด้านสังคมออนไลน์อย่างเฟสบุ้ค (Facebook) สามารถได้ด้วยการเสียค่าใช้จ่ายเพิ่ม
เช่นเดียวกัน เพื่อโฆษณาเพจนั้ นๆ ไปปรากฏบนหน้าฟีดเฟสบุ้คของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสในการเห็นเพจ และเขา้มากดไลค ์และติมตามเพจนั้นๆ  

4.2.3 แบบแอพพลิเคชัน่บนมือถือ (Mobile Application) คือเป็นเกมส์ หรือแอพพลิเคชัน่
อ่ืนๆ แล้วเช่ือมโยงการท าการตลาดแบบพนัธมิตร เข้าไปตามความเหมาะสม ซ่ึงรูปแบบน้ีใน
อนาคตคาดว่าจะเป็นท่ีนิยมเพราะในปัจจุบันการเขา้อินเทอร์เน็ตด้วยโทรศพัท์มือถือ มีจ านวน
เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 

การท าการตลาดแบบพนัธมิตรน้ี สามารถแบ่งการท า 2 สาย ซ่ึงเรียกว่า สายขาว (White 
Hat) และ สายด า (Black Hat) (ชวกร แกว้มุกดา, สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

สายขาว (White Hat) คือการใช้วิธีการใช้ช่องทางการส่ือสารอย่างเว็บไซต์ บล้อก หรือ 
โซเช่ียลมีเดีย อย่าง เฟสบุค้ (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twiiter) เป็นตน้ เพื่อน าเสนอสินคา้ของ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์โดยการติดแบนเนอร์ เขียนเน้ือหาน าเสนอ หรือเปรียบเทียบราคาเพื่อให้ติด
อนัดบัของ search engine บนเบราเซอร์ (Browser) 
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“สายขาว (White Hat) คือการท าทุกอยา่งดว้ยความตั้งใจท่ีดี ตอ้งให้ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตท่ี
เขา้มามีประโยชน์ และไม่สร้างความเดือดร้อนใหใ้คร หรือท าใหใ้ครเส่ือมเสียและเสียผลประโยชน์
ได”้ (ชวกร แกว้มุกดา, สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

“white hat = พวกสายขาว ท าตาม "กฏ" ทุกอย่าง ท่ี  advertiser "อยากให้ท า" ท่ี  search 
engine "อยากให้เป็น" เพื่อความสวยงามเป็นระเบียบเรียบร้อยของ "ระบบ"เพื่อความผาสุขอนั
สูงสุดของ user และ advertiser พวกน้ี  search engine จะ happy มาก advertiser จะ happy มาก 
เพราะเคา้ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดี” (ณฐัชยั ราษฎรดี, สัมภาษณ์, 4 มิถุนายน 2559) 

สายด า คือการท าการตลาดแบบพนัธมิตรโดยน าเสนอสินคา้ ด้วยวิธีท่ีเป็นข้อห้ามของ        
เบราเซอร์นั้นๆ หรือใช้ลูกเล่นในการน าเสนอท่ีตอ้งขา้มกบัการท าในสาบขาว อย่างเช่น การติด 
backlink ในท่ีท่ีหา้มติด 

“สายด า (Black Hat) คือไม่มีการคิดผลงานเอง ลอกเลียนแบบผลงานของคนอ่ืนและท าตาม 
ท าอยา่งไรก็ได ้ให้มีคนมาคลิกล้ิงของเรา การใส่ขอ้มูลผิดๆ เพื่อหลอกให้คนเขา้ใจผิดและท าตาม 
การท าเพื่อผลประโยชน์ท่ีตัวเองได้รับโดยไม่สนใจผูเ้ข้าใช้อินเทอร์เน็ต ท่ีเข้ามาว่าจะได้รับ
ผลกระทบอยา่งไรบา้ง” (ชวกร แกว้มุกดา, สัมภาษณ์, 12 พฤษภาคม 2559) 

“สายด า เช่น การใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถวิเคราะห์คุกก้ีได้ว่า กลุ่มเป้าหมายชอบเข้าเว็บ 
เส้ือผา้หรือเคร่ืองส าอางตอนท่ีกลุ่มเป้าหมายจะคลิกเพื่อดูหนงัออนไลน์บนเวบ็ไซต์ท่ีเป็นของผูท้  า 
Affiliate เม่ือคลิกแล้วจะสามารถจะให้ไป redirect ฝังคุกก้ี affiliate ทุกเว็บท่ีชอบเข้าวนัหลัง
กลุ่มเป้าหมายคนน้ีตดัสินใจซ้ือ เส้ือผา้ เคร่ืองส าอางผ่านทางเว็บประจ า ซ่ึงนัก Affiliate ก็ได้ค่า
คอม” (ณฐัชยั ราษฎรดี, สัมภาษณ์, 4 มิถุนายน 2559) 
 

4.3 ช่องทางในการท าการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) 
 

จากการสัมภาษณ์ พบว่า ช่องทางในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
ทุกช่องทางการส่ือสารบนออนไลน์ สามารถน ามาเป็นเคร่ืองมือในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร
ไดห้มด โดยสามารถแบ่งออกเป็นช่องทางต่างๆ ดงัน้ี 
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4.3.1 เวบ็ไซต ์(Website) 

 
 
ภาพที ่4.1 เวบ็ไซต ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



78 

4.3.2 Landing Page ท่ี มีหน้าเว็บเพียง 1-2 หน้าเท่ านั้ น  จะมีความคล้ายกับ เว็บไซต์
“Landing Page เวปสะพานครับมีแค่หน้าเดียวแล้วประมาณมีรูปกบัพี่ Click Here ใหญ่ๆ ให้คลิก
ออกไป” (ภคศุภ เพ็ชรดี, สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 2559 และ ภทัรวุฒิ กุลจนัทร์,สัมภาษณ์ , 10 
พฤษภาคม 2559) 

 
ภาพที ่4.2 Landing Page 
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4.3.3 บล็อก (Blog)  
4.3.4 สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์  (Social Channel) เ ช่ น  Webboard, Line, Facebook, Twitter, 

Instagram, LinkedIn, and etc 
 

 
 
ภาพที ่4.3 Facebook  

 

 
ภาพที ่4.4 Twitter  
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4.3.5 Media Buying คือการเขา้ไปซ้ือพื้นท่ีโฆษณาในเวบ็ไซตท่ี์มีผูเ้ขา้ชมอยูแ่ลว้ (ภทัรวุฒิ 
กุลจนัทร์) ซ่ึง คุณภคศุภ เพช็รดี ไดย้กตวัอยา่งเก่ียวกบั Media Buying วา่ ซ้ือโฆษณาใน Yahoo แลว้
ยงิตรงเขา้ Landing Page ของ Advertiser เลย โดยไม่มีเวปใดๆ ทั้งส้ิน 

4.3.6 Electronic Direct Mail (EDM) เป็นการโฆษณาสินค้าผ่านทางอีเมล โดยส่งไปยงั
กลุ่มสมาชิก หรือกลุ่มเป้าหมายของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงในอีเมลจะประกอบไปดว้ย ช่ือแบรนด์ รูปภาพ
สินคา้ ช่ือสินคา้ รายละเอียดของสินคา้ และลิงก์ท่ีสามารถคลิกไปยงัหน้าท่ีซ้ือสินคา้ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นๆ  

 
ภาพที ่4.5 Electronic Direct Mail (EDM)  

 
4.4 กลยุทธ์การท าการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) 
 
 จากการสัมภาษณ์ พบว่า กลยุทธ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ไม่
วา่จะท าดว้ย เวบ็ไซต ์บล็อก สังคมออนไลน์ EDM หรือช่องทางอ่ืนๆ และไม่วา่จะส่งเสริมการขาย
สินคา้อะไร หากเป็นการท าแบบ Organic Traffic แลว้ จะตอ้งมีการท าอย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 
เพื่อสร้างการรับรู้ และท าให้เกิดความน่าเช่ือถือต่อตวัเวบ็ไซต์ต่อผูเ้ขา้ใช้งานอินเทอร์เน็ต และต่อ
ตวัเบราเซอร์ ในขณะท่ีการท าแบบ Paid Traffic อาจจะไม่จ  าเป็นตอ้งมีความสม ่าเสมอ เน่ืองจาก
สามารถใช้เงินซ้ือได ้หากตอ้งการติดอนัดบัหรืออยากให้มีคนพบเห็นโฆษณาของเราเยอะๆ แต่ท่ี
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ส าคญัหลงัจากเม่ือมีคนเห็นโฆษณาของเราแลว้ ส่ิงท่ีส าคญัของทั้งแบบ Organic Traffic และแบบ 
Paid Traffic คือความน่าเช่ือถือ ความน่าสนใจ และความน่าดึงดูดใจของโฆษณาท่ีน าเสนอออกไป 

ในดา้นของกลยุทธ์ของการท าเวบ็ไซต ์หรือบล็อกคือจะตอ้งสร้างเน้ือหาท่ีมีความแตกต่าง 
มี back link มีการใช้ลิงก์ภายใน ให้ลิงก์เขา้ไปในเวบ็ไซต์เร่ือยๆ และสุดทา้ยให้เขา้ไปยงัหน้าตรง
กลางของเวบ็ไซต ์หรือท าอย่างไรก็ไดใ้ห้ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์อยูบ่นเวบ็ไซต์ของเราให้นานท่ีสุด โดย
ตอ้งให้อยูใ่นเวบ็ไซต ์5 วินาทีข้ึนไป โดยเน้ือหาท่ีน าเสนอจะตอ้งน าเสนอทุกวนั วนัละไม่ต ่ากวา่ 3 
เร่ือง ในแต่ละเร่ืองท่ีน าเสนอจะตอ้งไม่ต ่ากว่า 300 ค า ช่วงเวลาท่ีน าเสนอก็เป็นส่ิงส าคญั ผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมตั้งแต่ต่ืนนอน ดงันั้นเน้ือหาท่ีน าเสนอจะตอ้งพร้อมน าเสนอ
ตั้งแต่ตอนเช้า การวางลิงก์ท่ีเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ของเจา้ของสินคา้ ควรวางไวส่้วนท้ายของ
เน้ือหาในการส าเสนอ เพราะหากน าลิงกว์างไวใ้นส่วนบนของเน้ือหาแลว้ ผูท่ี้เขา้มายงัเวบ็ไซตข์อง
เราจะอยู่ในเว็บไซต์ของเราน้อย อาจส่งผลให้การติดอันดับใน google ตกลงได้ ซ่ึงการท าให้
เวบ็ไซตติ์ดอนัดบัใน google ก็มีส่วนเช่นเดียวกนั ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมกัจะคน้หาขอ้มูล และส่ิงท่ี
ปรากฏอยู่บนหน้าแรก และต้นๆ ของหน้าค้นหา จะมีโอกาสในการเข้าเว็บไซต์นั้ นๆ มาก 
นอกจากน้ีการวางแบนเนอร์ มีส่วนส าคญั ถึงแมว้่าในปัจจุบนั แบนเนอร์จะไม่ไดมี้ผลต่อการขาย
สินคา้ได้ แต่การวางแบนเนอร์ท่ีมีช่ือเสียง อย่างเช่น แบนเนอร์ของ Central.co.th นั้น ช่วยสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กบัเวบ็ไซต์ของเรามากข้ึน และในส่วนของการใช้สีบนเวบ็ไซต์ของเรา สีเขียว
และสีแดง จะช่วยกระตุน้การซ้ือมากท่ีสุด ในด้านของการท าเว็บไซต์นั้น นอกจากจะตอ้งสร้าง
ความน่าเช่ือถือใหผู้เ้ขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตแลว้นั้น การสร้างความน่าเช่ือถือต่อเบราเซอร์ อยา่งเช่น กูเก้ิล
ถือเป็นส่ิงท่ีส าคญัเช่นเดียวกนั เน่ืองจากหากการน าเสนอ ดูไม่น่าเช่ือถือ ท าผิดกฎ มีโอกาสท าให ้   
กูเก้ิลแบนเวบ็ไซตข์องเราได ้ส่วนดา้นการจดโดเมนของเวบ็ไซต ์ควรจดอยา่งต ่า 10 ปี เพราะกูเก้ิล
จะเช่ือวา่ เวบ็ไซตข์องเราจะอยูน่าน (พรีพล เจนทรัพยสิ์น, สัมภาษณ์, 4 เมษายน 2559) 

ส่วนดา้นของ Social Media อยา่ง Facebook จะไม่ซ้ือ like แต่จะน าเสนอเน้ือหา และมี link 
ไปยงัเว็บไซต์ของเราเพื่อน าเสนอเน้ือหา และทุก like ของเพจ ท่ีได้มา คือเป็นคนท่ีสนใจจริงๆ 
เพราะฉะนั้นลงส่งเสริมการขายสินคา้ใด ก็มีคนเขา้มาซ้ือหมด ผิดกบัการซ้ือ like เพื่อให้คนเห็น
มากมาย และกด like เพจ ซ่ึงบางคนท่ีมากด like อาจจะไม่ไดส้นใจจริงๆ เท่ากบัวา่เราอาจจะเสียเงิน
ซ้ือไปฟรีๆ (ณัฐพล งามอรุณสุข, สัมภาษณ์, 3 มิถุนายน 2559) ในขณะท่ี ทวิตเตอร์ กลยุทธ์ในการ
ท าคือ การเข้าใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในกลุ่มผูเ้ล่นทวิตเตอร์ หลังจากนั้นน าเสนอ
เน้ือหา โดยหลกัส าคญัในการน าเสนอเน้ือใหไ้ดผ้ลส าเร็จคือ ขอ้ความท่ีเขียนเพื่อน าเสนอสินคา้ ตอ้ง
มีเน้ือหาท่ีตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มผูเ้ล่นทวิตเตอร์ในขณะนั้นๆ และเขียนในเชิงเล่าสู่กนัฟัง
ระหวา่งเพื่อน รูปท่ีน าเสนอตอ้งมีความมีความสวยงามสะดุดตา และลิงก์ท่ีน าเสนอตอ้งเป็นลิงก์ท่ีมี
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การย่อเหลือสั้ นๆ เพื่อให้ผูพ้บเห็นไม่มองเป็นการโฆษณา (ณัฐกานต์ แขตระกูล , สัมภาษณ์ 11 
พฤษภาคม 2559) ดงัรูป 

 
ภาพที ่4.6 ตวัอยา่งล้ิงคท่ี์ยอ่เหลือสั้น ๆ  
 

อยา่งไรก็ตามกลยุทธ์ในการท าการตลาดแบบพนัธมิตรไม่มีอะไรท่ีแน่นอน สามารถเปล่ียน
ไดต้ามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในช่วงเวลานั้นๆ “ส่ิงท่ีส าคญัของการหากลยุทธ์คือตอ้ง 1) ทดลอง 
2) วดัผล 3) ปรับปรุง” (ณฐัพล งามอรุณสุข, สัมภาษณ์, 3 มิถุนายน 2559) 

จุดประสงค์ในการท านั้น ท าเพื่ออะไร ท าเพื่อภาพลกัษณ์ เพื่อปิดการขาย หรือเพื่อเอาไว้
คน้หาขอ้มูล หรืออ่ืนๆ จากนั้นก็ท าส่ิงนั้นข้ึนมา เพื่อให้ตอบจุดประสงค์ของเรา ไม่ว่าจะเพื่อขาย
สินคา้ของตวัเอง หรือท าเพื่อค่าโฆษณาจากผูอ่ื้นหรือขายสินคา้ขอผูอ่ื้น การท่ีจะหากลยทุธ์เพื่อน ามา
ท าการตลาดแบบพนัธมิตร ตอ้งใช้หลกัพื้นฐานของการท าการตลาด ไม่ว่าจะทั้งออนไลน์ และ
ออฟไลน์ เราจะตอ้งรู้จกัท าธรรมชาติของลูกคา้ สินคา้เป็นสินคา้ชนิดไหน และลูกคา้คือคนคือใคร 
มีไลฟ์สไตล์แบบไหน เคา้ชอบอยูท่ี่ไหน ท าอะไร เสพส่ือแบบไหน หากโฆษณาของเราโผล่ข้ึนไป
ถูกท่ี ถูกเวลา เราก็มีสิทธ์ิขายได้ อย่างเช่น หากเราตอ้งการขายคอร์สเรียนภาษาองักฤษถ้าจะท า
การตลาดแบบพนัธมิตรควรเลือกท าแบบไหนลองวเิคราะห์ วา่ลูกคา้ของสินคา้น้ีคือใคร เราจะไปท า
โฆษณาท่ีไหน ถึงจะขายได ้ซ่ึงหน่ึงตวัเลือกท่ีดีคือ การลงโฆษณาบนเวบ็ไซตส์มคัรงาน เพราะคนท่ี
ก าลงัมองหางานจากเวบ็ไซตส์มคัรงานอยู ่ลึกๆ แลว้ มีความเป็ยไปไดว้า่น่าจะมีปัญหาดา้นภาษาอยู่
ไม่มากก็น้อย ดงันั้นหากเราเสนอคอร์สเรียนภาษาองักฤษ ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีดูมีแนวโน้มว่าจะ
สนใจ ก็อาจจะขายได”้ (ณฐัชยั ราษฎรดี, สัมภาษณ์, 4 มิถุนายน 2559) 
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4.5 ความแตกต่างระหว่างการท าการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) ใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 

 
 จากผลสัมภาษณ์ พบว่า ความแตกต่างระหว่างการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketing) ระหว่างในประเทศไทย และในต่างประเทศมีความแตกต่างกนั อย่างแรกคือเร่ืองของ
ภาษา ภาษาท่ีใช้ในการน าเสนอ ส าหรับในไทยจะเป็นภาษาไทยประกอบเป็นส่วนใหญ่ ส่วน
ต่างประเทศจะเป็นภาษาองักฤษ หรือเป็นภาษาของประเทศนั้นๆ อย่างเช่นประเทศญ่ีปุ่น ก็จะใช้
ภาษาญ่ีปุ่น เพื่อให้การน าเสนอนั้น เขา้ใจง่ายต่อบุคคลในพื้นท่ีหรือประเทศนั้นๆ อย่างท่ีสองคือ 
เร่ืองของค่าผลตอบแทนหรือค่าคอมมิชชั่นมีความแตกต่างกนั ในต่างประเทศอย่างเช่น อเมริกา 
ยโุรป และญ่ีปุ่น ค่าผลตอบแทนหรือค่าคอมมิชชัน่ค่อนขา้งสูง เน่ืองจากคนในประเทศเหล่าน้ี นิยม
ซ้ือของออนไลน์กนั ในขณะท่ีประเทศไทยมีค่าผลตอบแทนหรือค่าคอมมิชชัน่ยงันอ้ยอยู ่เน่ืองจาก
ส่วนใหญ่เน้นในเร่ืองของการสร้างแบรนด์ และทุ่มให้กบัการลงส่ือโฆษณาช่องทางออฟไลน์กนั
มากกวา่ “แต่หากพูดถึงการน าเสนอผ่านทาง SEO การน าเสนอจะไม่ต่างกนั เน่ืองจากอยูบ่นเบรา
เซอร์เดียวกนั” (พีรพล เจนทรัพยสิ์น, สัมภาษณ์, 4 เมษายน 2559) 

ส่วนในดา้นของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผูซ่ึ้งเป็นผูใ้ห้ผลตอบแทนแก่นกัท าการตลาดแบบ
พนัธมิตรนั้น มีความต่างกนัในเร่ืองของความเขา้ใจในการจ่ายผลตอบแทนหรือค่าตอบแทน  

“ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือ Advertiser ในต่างประเทศ เม่ือมีการขายไดเ้กิดข้ึน ทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะถือว่า นกัท าการตลาดแบบพนัธมิตรหาลูกคา้ท่ีสั่งหนงัสือออนไลน์เจอ 
เพิ่มอีก 1 คน พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะจ่ายค่าคอม $20-50 แล้วบงัคบัลูกคา้ให้สมคัรสมาชิกหลงั
จากนั้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะส่ง email coupon/catalog หนงัสือใหม่ไปให้ทุกวนั เพื่อกนัไม่ตอ้ง
จ่ายค่าคอมกบันกัท าการตลาดแบบพนัธมิตรรายน้ีอีกพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดลู้กคา้ท่ีสั่งหนงัสือ
ออนไลน์ไป 1 คน ครับนั่นคือแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในต่างประเทศ ในขณะท่ีใน
ประเทศไทย อย่างเช่น ขายหนังสือเล่มละ 200 บาท ให้ค่าคอมมิชชั่น 5 บาท เพราะพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะหกัจากก าไรซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ควรจะมองวา่น่ีคืองบประมาณโฆษณา ไม่ใช่
หักจากก าไรท่ีขายได ้แบบนั้น advertiser มนัก็สบายเกินไป อยู่ใน comfort zone มากๆ ส่วนพวก 
affiliate น่ีท  างานกันเหน่ือยเลย เพื่อ 10 บาท คุณตอ้งเอางบจากการไปโฆษณาส่วนอ่ืนมาเป็นค่า
คอมให้ affiliate เช่น คุณไปลงโฆษณาบนรถไฟฟ้า 3 เดือน เป็นเงิน 5 แสนบาทตั้งเป้าวา่จะขายได ้ 
1 ล้านบาทคุณเอางบ 5 แสนมาเป็นค่าคอมให้ affiliate สิ แลว้ยอดขายคุณไดถึ้ง 1 ลา้นแน่ๆ ไม่ใช่
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ก าไร/ช้ินได้ท่ี 50 บาท หักเป็นค่าคอมให้ aff 10 บาท” (ณัฐชัย ราษฎรดี, สัมภาษณ์ , 4 มิถุนายน 
2559) 

 

4.6 แนวโน้มการท าการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate Marketing) ในประเทศไทย 
 
 จากผลสัมภาษณ์ พบวา่ แนวโนม้ของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
ในประเทศไทย มีทิศทางท่ีจะเติบโตข้ึน เน่ืองจากมีธุรกิจหลายๆ ธุรกิจหนัมาให้ความสนใจกบัการ
การท าการตลาดออนไลน์กนัเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากพฤติกรรมของคนไทยในปัจจุบนั มีการเขา้ใช้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ไม่ว่าจะเป็นทั้งเร่ืองการซ้ือของ การคน้หาขอ้มูลต่างๆ หรือรวมไป
ถึงการติดต่อส่ือสารกนั แต่การท าการตลาดแบบพนัธมิตรจะเติบโตอยา่งรวดเร็วหรือชา้นั้น ข้ึนอยู่
กับองค์ประกอบหลายๆ ส่วนโดยหลักๆ แล้วต้องข้ึนอยู่กับความรู้ความเข้าใจของทั้ งผู ้ท่ีท  า
การตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketer) และตวัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ด้วย ว่ามีความเขา้ใจ
มากนอ้ยเพียงใด “ส าหรับในประเทศไทยปัจจุบนัยงัคงมีการให้ความส าคญักบัการท าการตลาดบน
ส่ือออฟไลน์มากกว่า เน่ืองจากท าแล้วไดผ้ลลพัธ์ท่ีดี ส่วนการท าการตลาดบนออนไลน์ยงัคงเป็น
เร่ืองรอง” (ยยูะ นากะ, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2559) ส าหรับในธุรกิจประเทศไทยเอง ยงัมองไปท่ี
เร่ืองการสร้าง  แบรนดเ์ป็นหลกั มากกวา่การสร้างผลตอบแทนอยา่งคุม้ค่าจากการลงทุน ดงันั้นหาก
มีการให้ความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองของขอ้ดีของการท าการตลาดผา่นทางช่องทางออนไลน์ดีอยา่งไร 
แนวโนม้ของการเติบโตดา้นการท าการตลาดแบบพนัธมิตรก็จะมีมากข้ึน และเม่ือดูจากพฤติกรรม
ของคนไทยแลว้ ความนิยมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมีเพิ่มมากข้ึน และส่วนใหญ่ใชท้างดา้นการเขา้ถึง
อินเทอร์เน็ต ดังนั้ นการท าการตลาดบนมือถือ จะเป็นกระแสนิยมแน่นอน ดังนั้ นโทรศัพท์จะ
กลายเป็นช่องทางในการท าการตลาดแบบพนัธมิตรท่ีส าคญัอีกช่องทางหน่ึง 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถ่ี ค่าร้อย 
ละค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 

1) ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
2) การรับรู้ข่าวสารของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ 
3) ทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ 
4) พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ 
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ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศประชากรท่ีใชศึ้กษา 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 87 20.4 
หญิง 339 79.6 

รวม 426 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงถึงจ านวนดา้นเพศ ซ่ึงพบวา่ ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงท่ีมีการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยคิดเป็นร้อยละ 79.6 ในขณะท่ี
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20.4 ต่อจ านวนประชากรทั้งหมดท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยัคร้ังน้ี 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอายปุระชากรท่ีใชศึ้กษา 
 

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 119 27.9 
21 – 30 ปี 224 52.6 
31 – 40 ปี  73 17.1 
41 – 50 ปี  9 2.1 
51 ปีข้ึนไป 1 0.2 

รวม 426 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงถึงจ านวนด้านอายุ ซ่ึงพบว่า ช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.6
รองลงมาคือ อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.9 ตามมาดว้ยช่วงอาย ุ31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.1 
ช่วงอาย ุ41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.1 และอาย ุ51 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 0.2 
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดประชากร 
                     ท่ีใชศึ้กษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ปวช./มธัยมปลายหรือต ่ากวา่ 73 17.1 
ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 7 1.6 
ปริญญาตรี 284 66.7 
สูงกวา่ปริญญาตรี 61 14.3 
ไม่ตอบ 1 0.3 

รวม 426 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงถึงจ านวนดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด ซ่ึงพบว่า ส่วนใหญ่การศึกษา

อยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.7 รองลงมาคือ ระดบั ปวช./มธัยมปลายหรือต ่ากว่า คิด
เป็นร้อยละ 17.1 ตามมาดว้ยการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.3 และระดบั ปวส./
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 1.6 ส่วนในการศึกษาคร้ังน้ีมีผูไ้ม่ตอบค าตอบน้ี คิดเป็นร้อย
ละ 0.3 
 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพประชากรท่ีใชศึ้กษา 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 216 50.7 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 43 10.1 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 28 6.6 
พนกังานเอกชน  123 28.9 
แม่บา้น/พอ่บา้น  5 1.2 
อ่ืนๆ 9 2.1 
ไม่ตอบ 2 0.4 

รวม 426 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 แสดงถึงจ านวนดา้นอาชีพ ซ่ึงพบวา่ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา โดย

คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือพนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28.9 ตามมาดว้ยอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 10.1 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.6 อาชีพอ่ืนๆ เช่น
โปรแกรมเมอร์ และวา่งงาน เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 2.1 เป็นแม่บา้น/พอ่บา้น คิดเป็นร้อยละ 1.2 และ
ไม่ตอบค าถามขอ้น้ี คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายไดป้ระชากรท่ีใชศึ้กษา 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,000 บาท หรือต ่ากวา่  193 45.3 
10,001 – 20,000 บาท  81 19.0 
20,001 – 30,000 บาท  73 17.1 
30,001 – 40,000 บาท 35 8.2 
40,001 – 50,000 บาท 17 4.0 
50,001 บาทข้ึนไป 27 6.4 

รวม 426 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงถึงจ านวนดา้นรายได้ ซ่ึงพบวา่ ส่วนใหญ่มีรายได ้10,000 บาท หรือ
ต ่ากว่า โดยคิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาคือมีรายได ้10,001 – 20,000 บาท โดยคิดเป็นร้อยละ 19 
ตามมาดว้ยรายได ้20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.1 มีรายได ้30,001 – 40,000 บาทคิดเป็น
ร้อยละ 8.2 มีรายได ้50,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.4 และรายได ้40,001 – 50,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 4 
 
 
 
 
 
 
 



88 

 
ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่วงเวลาในการเขา้เวบ็ไซต ์
 
ช่วงเวลาในการเข้าเวบ็ไซต์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

08.01 – 12.00 น. 87 20.4 
12.01 – 16.00 น.  144 33.8 
16.01 – 20.00 น. 219 51.4 
20.01 – 00.00 น.  318 74.6 
00.01 – 04.00 น. 35 8.2 
04.01 – 08.00 น. 8 1.9 
 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เข้าเว็บไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ช่วงเวลา 20.01 - 00.00 น. มากท  ส ด โดยค ดเป นร อยละ 74.6 รองลงมาค อ       ี่ ุ       ิ   ็   ้                  ื 
ช วงเวลา  ่       16.01 - 20.00 น. ค ดเป นร อยละ 51.4 ตามมาด วยช วงเวลา     ิ   ็   ้                 ้   ่       12.01 - 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
33.8 ในขณะท่ีช่วงเวลา 08.01 - 12.00 น. ม คนเข าเว บไซต     ี     ้    ็    พ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ค ดเป นร อยละ 20.4 ิ   ็   ้          
ส่วนช่วงเวลา 00.01 - 04.00 น. คิดเป็นร้อยละ 8.2 และช่วงเวลา 04.01 - 08.00 น. คิดเป็นร้อยละ 1.9 
 
ตารางที ่4.7  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานท่ีในการเขา้เวบ็ไซต ์
 
สถานทีใ่นการเข้าเวบ็ไซต์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

บา้น/ท่ีพกัอาศยั  405 95.1 
ท่ีท างาน 127 29.8 
โรงเรียน/มหาวทิยาลยั 136 31.9 
ร้านอินเทอร์เน็ต  11 2.6 
ร้านอาหาร/ร้านกาแฟ 70 16.4 
อ่ืนๆ 8 1.9 
 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
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หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ สถานท่ีในการเขา้เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ท าการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่คือท่ีบ้าน/ท่ีพกัอาศยั มากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 95.1 
รองลงมาคือ ท่ีโรงเรียน/มหาวิทยาลยั โดยคิดเป็นร้อยละ 31.9 ตามมาดว้ย ท่ีท างาน คิดเป็นร้อยละ 
29.8 ในขณะท่ีร้านอาหาร/ร้านกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 16.4 ส่วนร้านอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 2.6 
และสถานท่ีอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.9 
 
ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเคร่ืองมือในการเขา้เวบ็ไซต ์
 
เคร่ืองมือในการเข้าเวบ็ไซต์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุค๊ 267 62.7 
โทรศพัทมื์อถือ 371 87.1 
แทบ็เล็ต  95 22.3 
 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเขา้เว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ใช้โทรศพัท์มือถือ มากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 
87.1 รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์/โน็ตบุค้ โดยคิดเป็นร้อยละ 62.7 และ แทบ็เล็ต คิดเป็นร้อยละ 22.3 
 
ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่องทางการรู้จกัเวบ็ไซต ์
 

ช่องทางการรู้จักเวบ็ไซต์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
Banner  101 23.74 
การเช่ือมโยง (Link) จากเวบ็ไซตอ่ื์น 135 31.7 
โปรแกรมคน้หา (Search Engine)  192 45.1 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  356 83.6 
โฆษณาระหวา่งรอขอ้มูลเวบ็ไซตห์รือ
คลิปวดีิโอ 

48 11.3 

Blog หรือ WebBlog 72 16.9 
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อ่ืนๆ (เพื่อน) 3 0.7 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ช่องทางในการรู้จกัเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีท าการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มาจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มากท่ีสุด โดย
คิดเป็นร้อยละ 83.6 รองลงมาคือโปรแกรมคน้หา (Search Engine) โดยคิดเป็นร้อยละ 45.1 ตามมา
ดว้ยการเช่ือมโยง (Link) จากเวบ็อ่ืน คิดเป็นร้อยละ 31.7 ขณะท่ีรู้จกัจากป้ายโฆษณา (Banner) คิด
เป็นร้อยละ 23.7 รู้จกัผ่าน Blog หรือ WebBlog คิดเป็นร้อยละ 16.9 รู้จกัผ่านโฆษณาระหว่างรอ
ขอ้มูลจากเวบ็ไซตห์รือคลิปวดีิโอ คิดเป็นร้อยละ 11.3 และจากเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 
ตารางที ่4.10  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามจุดประสงคใ์นการเขา้เวบ็ไซต ์  
                       พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
 
จุดประสงค์ในการเข้าเวบ็ไซต์

พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้ 392 92.0 
หาขอ้มูลเปรียบเทียบราคา 310 72.8 
หาข อม ลในการท าธ รก จ    ้  ู          ุ  ิ   34 8.0 
เว บไซต น าสนใจ   ็     ์ ่      79 18.5 
 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าจุดประสงค์ในการเขา้เว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีจุดประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด โดย
คิดเป็นร้อยละ 92 รองลงมาคือการหาขอ้มูลเปรียบเทียบราคา โดยคิดเป็นร้อยละ 72.8 ในขณะท่ี
เลือกเขา้เวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพราะเวบ็ไซตน่์าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 18.5 และเพื่อการหา
ขอ้มูลในการท าธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 8 
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ตารางที ่4.11  แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัความถ่ีและการ 
                       รับรู้ของผูบ้ริโภคสินคา้เชิงพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 

การรับรู้ของผู้บริโภค 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ 

x  
S.D. 

ความถ่ีในการเขา้เวบ็ไซตต์่อวนั 50 112 182 75 7 3.29 .945 
 (11.7) (26.3) (42.7) (17.6) (1.6) ปานกลาง  
ร บร  จาก  ั  ู ้    Search Engine 42 143 169 66 6 3.35 .906 
 (9.9)  (33.6) (39.7) (15.5)  (1.4) ปานกลาง  
ร บร  จาก  ั  ู ้    Blogger หร อ  ื   Content 
Provider 

30 137 153 93 13 3.18 .955 
(7.0)  (32.2)  (35.9) (21.8) (3.1) ปานกลาง  

ร บร  จาก  ั  ู ้    link เว บอ  น   ็  ื่  29 139 175 73 10 3.24 .898 
 (6.8) (32.6) (41.1) (17.1) (2.3) ปานกลาง  
ร บร  จาก  ั  ู ้    Social Media 129 190 86 16 4 3.99 .882 
 (30.3) (44.6) (20.2) (3.8) (0.9) มาก  
รับรู้จาก Newsletter 8 69 148 145 56 2.60 .971 
 (1.9) (16.2) (34.7) (34.0) (13.1) ปานกลาง  
รับรู้จาก Pop-up, Pop-under 19 90 138 132 46 2.77 1.049 
 (4.5) (21.1) (32.4) (31.0) (10.8) ปานกลาง  
รูปแบบน่าสนใจ  44 204 141 31 6 3.58 .825 
 (10.3) (47.9) (33.1) (7.3) (1.4) มาก  

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า การรับรู้จาก Social Media เป็นช่องทางท่ีมีการรับรู้มากท่ีสุด ดว้ย

ค่าเฉล่ีย 3.99 รองลงมาคือการรับรู้จากรูปแบบท่ีน่าสนใจ ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.58 ตามมาดว้ยการรับรู้จาก
โปรแกรมคน้หา (Search Engine) ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.35 ดา้นความถ่ีในการเขา้เวบ็ต่อวนัมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.29 ด้านการรับรู้จาก Link เว็บอ่ืนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.24 ด้านการรับรู้จาก Blogger or Content 
Provider มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.18 ดา้นการรับรู้จาก Pop-up, Pop-under มีเฉล่ียอยูท่ี่ 2.77 และการรับรู้จาก 
Newsletter มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.60 
 
 
 



92 

ตารางที ่4.12  แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัทศันคติของ 
                       ผูบ้ริโภคสินคา้เชิงพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 

ทศันคตขิองผู้บริโภค  
เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ 

x  
S.D. 

การสัง่ซ้ือสินคา้สะดวกไม่ตอ้ง
เสียเวลาเดินทางเลือกซ้ือของ 

191 193 42 0 0 4.3 .652 
(44.8) (45.3) (9.9) (0.0) (0.0) เห็นดว้ย  

สินคา้มีราคาถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 58 161 186 20 1 3.6 .789 
 (13.6) (37.8) (43.7) (4.7)  (0.2) เห็นดว้ย  
ขั้นตอนการสัง่ซ้ือสินคา้มีความ
ง่าย ไม่ซบัซอ้น 

71 253 98 4 0 3.9 .655 
(16.7) 59.4) (23.0)  (0.9)  (0.0)  เห็นดว้ย  

สินคา้ท่ีจดัส่งมาอยูใ่นสภาพดี 45 218 151 12 0 3.7 .693 
 (10.6) (51.2) (35.4) (2.8) (0.0) เห็นดว้ย  
การคน้หาสินคา้ท าไดง่้ายและ
รวดเร็ว 

137 208 72 9 0 4.1 .751 
(32.2) 48.8) (16.9) (2.1) (0.0) เห็นดว้ย  

ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกวา่
ร้านคา้ทัว่ไป 

54 142 189 33 7 3.5 .887 
(12.7) (33.3) (44.4) (7.7) (1.6) เห็นดว้ย  

ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ผูซ้ื้อใหดู้
เป็นคนทนัสมยั 

20 97 241 51 17 3.1 .826 
(4.7) (22.8) (56.6) (12.0) (4.0) เฉยๆ  

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือ 

21 136 236 33 0 3.3 .692 
(4.9) (31.9) (55.4) (7.7) (0.0) เฉยๆ  

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์มีสินคา้
ใหเ้ลือกหลากหลาย 

74 274 76 2 0 4.0 .610 
(17.4) (64.3) (17.8) (0.5) (0.0) เห็นดว้ย  

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์มีบริการ
รับเปล่ียนสินคา้ 

26 118 185 82 15 3.1 .915 
(6.1) (27.7) (43.4) (19.2) (3.5) เฉยๆ  

ขายสินคา้ในราคาท่ีเหมาะสม 33 186 186 19 2 3.5 .723 
 (7.7) (43.7) (43.7) (4.5) (0.5) เห็นดว้ย  
มีระบบการช าระเงินท่ีมีความ
ปลอดภยั  

41 160 196 28 1 3.5 .768 
(9.6) (37.6) (4.6) (6.6) (0.2) เห็นดว้ย  

มีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 51 211 145 16 3 3.7 .758 
 (12) (49.5) (34)  (3.8) (0.7) เห็นดว้ย  
มีการออกแบบหนา้ร้านท่ีดี 
น่าสนใจ 

31 185 194 15 1 3.5 .693 
(7.3) (43.4) (45.5) (3.5) (0.2) เห็นดว้ย  
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ตารางที ่4.12  (ต่อ) 
 

ทศันคตขิองผู้บริโภค  
เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 

ค่าเฉลีย่ 

x  
S.D. 

การสัง่ซ้ือสินคา้สะดวกไม่ตอ้ง
เสียเวลาเดินทางเลือกซ้ือของ 

191 193 42 0 0 4.3 .652 
(44.8) (45.3) (9.9) (0.0) (0.0) เห็นดว้ย  

มีสญัลกัษณ์ตราสินคา้สวยงาม 26 132 239 26 3 3.4 .719 
 (6.1) (31.0) (56.1) (6.1) (0.7)  เฉยๆ  
มีการประชาสมัพนัธ์และ
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ 

64 227 124 11 0 3.8 .713 
(15.0) (53.3) (29.1) (2.6) (0.0) เห็นดว้ย  

ไม่ตอ้งการใหข้อ้มูลส่วนตวั 80 130 186 26 2 2.4 .889 
 (18.8) (30.5) (43.7) (6.1) (0.5) ไม่เห็นดว้ย  
ไม่มัน่ใจในสภาพสินคา้ท่ีจะ
ไดรั้บ 

91 199 122 11 1 2.1 .794 
(21.4) (46.7) (28.6) (2.6) (0.2) ไม่เห็นดว้ย  

ไม่ตอ้งเสียค่าจดัส่ง 98 155 136 33 6 2.3 .964 
 (23.0) (35.4) (31.9) (7.7) (1.4) ไม่เห็นดว้ย  
ไม่แน่ใจวา่สินคา้มีต าหนิจะ
สามารถเปล่ียนคืนได ้

133 206 74 10 1 1.9 .783 
(31.2) (48.4) (17.4) (2.3) (0.2) ไม่เห็นดว้ย  

ไม่แน่ใจวา่สินคา้นั้นจะเป็นของ
แท ้

190 159 67 6 2 1.7 .810 
(44.6) (37.3) (15.7) (1.4) (0.5) ไม่เห็นดว้ย  

ขั้นตอนการสัง่ซ้ือสินคา้ซบัซอ้น 45 105 214 51 9 2.7 .906 
 (10.6) (24.6) (50.2) (12) (2.1) เฉยๆ  
ยงัไม่มีสินคา้ท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการ 

71 149 175 24 4 2.4 .833 
(16.7.) (35) (41.1) (5.6) (0.9) เฉยๆ  

การจดัส่งใชเ้วลานาน 53 124 212 32 3 2.5 .848 
 (12.4) (29.1) (49.8) (7.5) (0.7) เฉยๆ  

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า การสั่งซ้ือสินคา้สะดวกไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเลือกซ้ือของกลุ่ม

ตวัอย่างเห็นดว้ยมากท่ีสุดดว้ยค่าเฉล่ีย 4.3 รองลงมาคือการคน้หาสินคา้ท าได้ง่ายและรวดเร็วดว้ย
ค่าเฉล่ีย 4.1 ตามมาดว้ยเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายดว้ยค่าเฉล่ีย 4.0 
ขั้นตอนการสั่งซ้ือสินค้ามีความง่ายไม่ซับซ้อนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.9 มีการประชาสัมพันธ์และ
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โปรโมชั่นส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.8 มีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็วและสินคา้ท่ี
จดัส่งอยู่ในสภาพดีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.7 สินคา้มีราคาถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไปมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.6 การให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกว่าร้านคา้ทัว่ไปขายสินคา้ในราคาท่ีเหมาะสมมีระบบการช าระเงินท่ีมี
ความปลอดภยัและมีการออกแบบหนา้ร้านท่ีดีน่าสนใจดว้ยค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.5 มีสัญลกัษณ์ตราสินคา้
สวยงามโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.4 เวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.3 
ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ผูซ้ื้อใหดู้เป็นคนทนัสมยัมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่และเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มี
บริการรับเปล่ียนสินค้า 3.1 ขั้นตอนการสั่งซ้ือสินค้าซับซ้อนมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.7 มีการจดัส่งใช้
เวลานานมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.5 ยงัไม่มีสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการและไม่ตอ้งการให้ขอ้มูลส่วนตวัมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.4 ไม่ตอ้งการเสียค่าจดัส่งมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.3 ไม่มัน่ใจในสภาพสินคา้ท่ีจะได้รับมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.1 ไม่แน่ใจวา่สินคา้มีต าหนิจะสามารถเปล่ียนสินคา้ไดมี้ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 1.9 ไม่แน่ใจวา่
สินคา้นั้นจะเป็นของแทมี้ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 1.7 
 
ตารางที ่4.13  แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมของ 
                      ผูบ้ริโภคสินคา้เชิงพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ 

x  
S.D. 

ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลนจ์าก
เวบ็ไซต ์Lazada 

23 72 145 106 80 2.7 1.126 
(5.4) (16.9) (34) (24.9) (18.8) ปานกลาง  

ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลนจ์าก
เวบ็ไซต ์Tarad.com 

4 26 107 154 135 2.1 .944 
(0.9)   (6.1)    (25.1)   (36.2)   (31.7)     นอ้ย  

ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลนจ์าก
เวบ็ไซต ์Weloveshopping 

18 87 142 107 71 2.7 1.106 
(4.2) (20.4) (33.3) (25.1) (16.7) ปานกลาง  

สัง่ซ้ือสินคา้จากพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บ่อยเพียงใด 

75 156 136 51 8 3.6 .976 
(17.6) (36.6) (31.9) (12) (1.9) มาก  

ซ้ือจากร้านคา้เดิมตลอด 49 179 141 47 10 3.5 .918 
 (11.5) (42) (33.1) (11) (2.3) มาก  
ซ้ือเพราะขั้นตอนการซ้ือง่าย 85 214 105 20 2 3.9 .808 
 (20) (50.2) (24.6) (4.7) (0.5) มาก  
ซ้ือจากการรีววิจาก Blogger หรือ
ผูใ้ชจ้ริง 

71 172 124 42 17 3.6 1.009 
(16.7) (40.4) (29.1) (9.9) (4) มาก  
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ตารางที ่4.13  (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ 

x  
S.D. 

ซ้ือจากการเขา้ชมเวบ็ไซต์
เปรียบเทียบราคาหรือเวบ็ไซต์
รวบรวมสินคา้ 

97 192 102 27 8 3.8 .924 
(22.8) (45.1) (23.9) (6.3) (1.9) มาก  

ซ้ือสินคา้จากการลดราคาจดั
โปรโมชัน่ 

125 201 81 16 3 4.0 .836 
(29.3) (47.2) (19) (3.8) (0.7) มาก  

ซ้ือสินคา้เพราะของแถม 52 114 166 75 19 3.3 1.026 
 (12.2) (26.8) (39) (17.6) (4.5) ปานกลาง  
ซ้ือสินคา้เพราะไดรั้บ e-coupon 36 113 139 89 49 3.0 1.129 
 (8.5) (26.5) (32.6) (20.9) (11.5) ปานกลาง  
ซ้ือสินคา้เพราะไดรั้บสิทธิพิเศษ
จากการสมคัรสมาชิก 

38 133 137 81 37 3.1 1.092 
(8.9) (31.2) (32.2) (19) (8.7) ปานกลาง  

ซ้ือสินคา้เพราะลุน้รับของรางวลั 23 77 134 122 70 2.7 1.112 
 (5.4) (18.1) (31.5) (28.6) (16.4) ปานกลาง  
ซ้ือสินคา้เพราะค่านิยม 20 78 145 116 67 2.7 1.086 
 (4.7) (18.3) (34) (27.2) (15.7) ปานกลาง  
ซ้ือสินคา้เพราะมีคนบอกต่อ 
(Word of Mouth) 

38 126 152 74 36 3.1 1.072 
(8.9) (29.6) (35.7) (17.4) (8.5) ปานกลาง  

 

จากตารางท่ี 4.13 พบว าส วนใหญ ม พฤต กรรม    ่  ่      ่ ี   ิ    ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นมาจากลดราคา
และการจดัโปรโมชั่นมาก ด้วยค่าเฉล่ีย 4.0 มีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีขั้นตอนการซ้ือง่ายมาก ด้วย
ค่าเฉล่ีย 3.9 มีการเลือกซ้ือจากการเขา้ชมเวบ็ไซตเ์ปรียบเทียบราคาหรือเวบ็ไซตร์วบรวมสินคา้มาก
ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.8 ซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ และเลือกซ้ือสินคา้จากการแนะน าสินคา้จาก 
Blogger หรือรีวิวจากผูใ้ชจ้ริงมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.6 เลือกสินคา้เดิมตลอดและเลือกสินคา้เพราะของ
แถมมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.5 เล อกซ  อส น  ื   ื้   ิ  ค าเพราะได ร บส ทธ พ เศษจากการสม ครสมาช กและเล อกซ  อ  ้         ้ ั  ิ   ิ  ิ            ั      ิ       ื   ื้  
ส นค าเพราะม คนบอกต อ  ิ    ้       ี      ่  (Word of Mouth) ปานกลาง ด วยค าเฉล  ย          ้   ่    ี่  3.1 เล อกซ  อส นค าเพราะได ร บ   ื   ื้   ิ    ้         ้ ั  
e-coupon ป าน กล าง  ด ว ยค า เฉ ล  ย           ้    ่     ี่   3 .0  ซ้ื อ สิ น ค้ าจ าก เว็บ ไซ ต์  Lazada ซ้ื อ จ าก เว็บ ไซ ต ์
Weloveshopping เล อกซ  อส นค าเพ  ื   ื้   ิ    ้   ราะล  นร บของรางว ล และเล อกซ  อส นค าเพราะค าน ยม ปานกลาง     ุ ้  ั         ั       ื   ื้   ิ    ้       ่  ิ           
ด วยค าเฉล  ย  ้   ่    ี่  2.7 และส วนใหญ เล อกซ  อ    ่     ่  ื   ื้  สินคา้จากเวบ็ไซต ์Tarad.com นอ้ย ดว้ยค่าเฉล่ีย 2.1 
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ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิธีหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั

แปร 2 ตวั โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Production Moment Correlation 
Coefficient) ท าการวเิคราะห์ตามสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ ของผูบ้ริโภคผา่นทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.14  เพศกบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

การรับรู้ 

เพศ จ านวน Mean S.D. ค่าสถิติ t-test Sig 
ชาย 87 3.2 0.562 

0.685 0.087 
หญิง 339 3.3 0.562 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.15  อายกุบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

อายุ 

 

ต า่กว่า 20 ปี 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

F Sig (1) (2) (3) (4) (5) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 
การ
รับรู้ 

3.29 0.54 3.263 0.593 3.152 0.523 3.278 0.389 2.625 0.00 1.04 0.386 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่อายท่ีุแตกต่างกนั มีการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.16  การศึกษากบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

การศึกษา 

 

ปวช./มธัยม
ปลาย 

ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig 

(1) (2) (3) (4) 

x  SD x  SD x  SD x  SD 
การรับรู้ 3.26  0.52 3.411 0.393 3.243 0.575 3.266 0.587 0.217 0.929 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้เก่ียวกับสินค้าออนไลน์            

ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

ตารางที ่4.17 อาชีพกบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

อาชีพ 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ค้าขาย/ธุรกจิ
ส่วนตัว 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
เอกชน 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 

F Sig 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

การ
รับรู้ 

3.27  0.57 3.244 0.602 3.045 0.524 3.286 0.558 2.975 0.53 3.04 0.28 1.356 0.231 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.18  รายไดก้บัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

รายได้ 

 

10,000 บาท 
หรือต ่ากว่า 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึน้ไป 

F Sig 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

การ
รับรู้ 

3.26 0.57 3.253 0.546 3.161 0.537 3.389 0.513 3.132 0.56 3.34 0.65 1.079 0.372 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคผา่นทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.19  เพศกบัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

ทศันคติ 

เพศ จ านวน Mean S.D. ค่าสถิติ t-test Sig 
ชาย 87 3.223 0.335 

0.634 0.128 
หญิง 339 3.161 0.340 
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.20  อายกุบัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

อายุ 

 

ต า่กว่า 20 ปี 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

F Sig (1) (2) (3) (4) (5) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

ทศันคติ 3.12  0.32 3.178 0.345 3.247 0.354 3.157 0.332 3.208 0.00 1.541 0.189 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนั มีทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.21  การศึกษากบัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

การศึกษา 

 

ปวช./มธัยม
ปลาย 

ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig 

(1) (2) (3) (4) 

x  SD x  SD x  SD x  SD 
ทศันคติ 3.14  0.32 3.304 0.265 3.177 0.341 3.179 0.361 0.395 0.813 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติเก่ียวกับสินค้าออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.22  อาชีพกบัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

อาชีพ 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ค้าขาย/
ธุรกจิ
ส่วนตัว 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
เอกชน 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 

F Sig 
คู่ที่

แตกต่าง 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

ทศันคติ 3.13  0.34 3.306 0.360 3.042 0.358 3.216 0.310 3.217 0.210 3.22 0.31 3.04 **0.006 ไม่พบ 

 
หมายเหตุ: ** P < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติแต่ไม่พบคู่ท่ีแตกต่างกนั โดยเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.23  รายไดก้บัทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ 
 

รายได้ 

 

10,000 บาท 
หรือต ่ากว่า 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึน้ไป 

F Sig 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 
ทศันคติ 3.14  0.34 3.141 0.361 3.208 0.341 3.256 0.31 3.292 0.31 3.27 0.30 2.024 0.074 

 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.24  เพศกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 

เพศ จ านวน Mean S.D. ค่าสถิติ t-test Sig 
ชาย 87 3.090 0.573 

0.565 0.134 
หญิง 339 3.192 0.566 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.25  อายกุบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

อายุ 

 

ต า่กว่า 20 ปี 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

F Sig (1) (2) (3) (4) (5) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

พฤติกรรม 3.18  0.59 3.198 0.557 3.071 0.577 3.311 0.429 2.533 0.00 1.146 0.334 

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 
 
 
 
ตารางที ่4.26  การศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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การศึกษา 

 

ปวช./มธัยม
ปลาย 

ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig 

(1) (2) (3) (4) 

x  SD x  SD x  SD x  SD 
พฤติกรรม 3.16  0.60 3.571 0.545 3.169 0.56 3.151 0.574 0.903 0.462 

 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า การศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์          
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
ตารางที ่4.27  อาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

อาชีพ 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ค้าขาย/ธุรกจิ
ส่วนตัว 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
เอกชน 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

อ่ืนๆ 

F Sig 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 

พฤติกรรม 3.18  0.60 3.167 0.58 3.045 0.513 3.172 0.54 3.04 0.36 3.29 0.50 0.422 0.864 

 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่4.28  รายไดก้บัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 



103 

รายได้ 

 

10,000 บาท 
หรือต ่ากว่า 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 
50,000 บาท 

50,001 บาท
ขึน้ไป 

F Sig 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD x  SD 
พฤติกรรม 3.16  0.59 3.154 0.572 3.12 0.544 3.356 0.494 3.125 0.45 3.25 0.59 1.039 0.394 

 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
ตารางที ่4.29  ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติกบัการรับรู้ท่ีมีต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
 

การรับรู้ 
ค่าสหสัมพนัธ์กบั

ความเช่ือ 
Sig 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทศิทาง 

ทศันคติ .340** 0.000 ต  า  ่  เช งบวก  ิ     
 
หมายเหตุ: ** P<0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างมีต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.340 มีระดบัความสัมพนัธ์ต ่า และมีทิศทางไปในเชิงบวก 
 ดงันั้น ผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.29 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 5 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
 
 
ตารางที ่4.30  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ออนไลน์ 
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ทศันคติ 
ค่าสหสัมพนัธ์กบั

ความเช่ือ 
Sig 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทศิทาง 

พฤติกรรมการซ้ือ .317** 0.000 ต  า  ่  เช งบวก  ิ     
 
หมายเหตุ: ** P<0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ี
กลุ่มตวัอย่างมีต่อสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.317 มีระดบัความสัมพนัธ์ต ่า และมีทิศทางไปในเชิงบวก 
 ดงันั้น ผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.30 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สมมติฐานท่ี 6 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
ตารางที ่4.31  ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมกบัการรับรู้ท่ีมีต่อสินคา้ออนไลน์ 
 

การรับรู้ 
ค่าสหสัมพนัธ์กบั

ความเช่ือ 
Sig 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทศิทาง 

พฤติกรรมการซ้ือ .532** 0.000 ปานกลาง เช งบวก  ิ     
 
หมายเหตุ: ** P<0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ท่ี
กลุ่มตวัอย่างมีต่อสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.532 มีระดบัความสัมพนัธ์ปานกลาง และมีทิศทางไปในเชิงบวก 
 ดงันั้น ผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.31 จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 



 

บทที ่5 
 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวจิยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ 
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ (E-Commerce) ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา
ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1)  เพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
 2)  เพื่อศึกษาการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ 
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 4)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 5)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 โดยขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ร่วมกบัวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) 
ดว้ยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัคร้ังน้ี วิเคราะห์ผลจาก spss โดยสามารถสรุปผล
ของการศึกษาไดด้งัน้ี 
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Affiliate 
Marketer

1

เลือกสินค้า

2

ช่องทางการน าเสนอ

3

วิธีการน าเสนอ

4

Merchant 
User

5

Paid Traffic

4.1

Adword

4.1.1

FB Ad

4.1.2

Media Buy

4.1.3

Organic 
Traffic

4.2

SEO

4.2.1

Social Media 
Page

4.2.2

EDM 
(Electronic 

Direct Mail)
4.2.3

Website/Blo
g
3.1

Social 
Network

3.2

Facebook

3.2.1

Twitter

3.2.2

Mobile 
Application

3.3

5.1 สรุปผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 
 

จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้ท  าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) เก่ียวกบักลยทุธ์ใน 
การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร พบวา่การท าการตลาดแบบพนัธมิตรมีขั้นตอน ดงัรูป 

ภาพที ่5.1 การท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
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 จากรูป อธิบายวา่ ขั้นตอนการท างานของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร เร่ิมจาก 
 

5.1.1 Affiliate Marketer คือผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร 
 

5.1.2 เลือกสินค้าคือการเลือกสินค้าที่น ามาน าเสนอ เพื่อท าการตลาดแบบพนัธมิตรโดย
สินคา้ท่ีน ามาน าเสนอจะเป็นสินคา้ท่ีมีความนิยม สินคา้ขายดี มีโปรโมชัน่ สินคา้มีขายเฉพาะทาง
ออนไลน์ สินคา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นทางออนไลน์ 
 

5.1.3 ช่องทางการน าเสนอสินค้าคือ เม่ือเลือกสินคา้แลว้ หลงัจากนั้นคือการเลือกช่องทาง
ในการน าเสนอสินคา้ โดยเลือกจากช่องทางการส่ือสารบนออนไลน์ ดงัน้ี 

5.1.3.1 Website/Blog ในการสร้างเว็บไซต์เพื่อน ามาน าเสนอสินคา้ หรือส่งเสริม
การขายสินคา้ เพื่อใหป้ระสบความส าเร็จมีดงัน้ี 

1) Domain Name การตั้งช่ือโดเมนของเว็บไซต์ เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดส่ิง
หน่ึง เน่ืองจากช่ือเป็นส่ิงท่ีระบุตวัตนของเวบ็ไซต์ เวบ็ไซตน์ั้นๆ เป็นเวบ็ไซตเ์ก่ียวกบัส่ิงใด ดงันั้น
ควรตั้งช่ือเว็บไซต์ให้มีค  าท่ีเป็นประเภทของสินคา้ ไม่ควรตั้งช่ือแบรนด์ของร้าน และในการจะ
โดเมนของเว็บไซต์ควรจดตั้งแต่ 10 ปีข้ึนไป เพื่อให้ เบราเซอร์อย่าง Google เขา้ใจว่า เวบ็ไซต์มี
ความเคล่ือนไหว และอยู่บนนาน ส่ิงน้ีมีผลต่อการจดัอนัดบัการคน้หา ในเบราเซอร์ เพราะฉะนั้น
เป็นส่ิงแรกท่ีควรค านึง 

2) Content คือเน้ือหาท่ีแสดงอยู่ในเว็บไซต์นั้ นๆ เพราะฉะนั้น ควรเป็น
เน้ือหาท่ีมีความน่าสนใจ เช่ือถือได้ และมีความแตกต่างจากบทความอ่ืนๆ รวมถึงบทความท่ี
น าเสนอในเว็บไซต์นั้ นๆ ต้องมีบทความหลายบทความพอสมควร เน่ืองจากเบราเซอร์แต่ละ           
เบราเซอร์จะมีเทคโนโลยีคอยตรวจจบัเวบ็ไซต์บนเบราเซอร์ เรียกว่า “Bot” ซ่ึงจะคอยตรวจสอบ
และจดัอนัดบัเวบ็ไซต ์หากมีเน้ือหาน าเสนอท่ีแปลกใหม่ และมีคนเขา้ดูเวบ็ไซตเ์ยอะและนาน นัน่
หมายความวา่ เวบ็ไซตน์ั้น จะยิง่มีความน่าเช่ือถือ และถูกจดัเป็นอนัดบัตน้ในเบราเซอร์  

นอกจากน้ีความถ่ีของการน าเสนอเน้ือหา ตอ้งน าเสนอทุกวนั อย่างน้อย      
วนัละ 3 บทความ ช่วงเวลาตอนเช้า Interner User จะใช้เวลาในการเขา้ อินเทอร์เน็ต เพราะฉะนั้น 
บทความท่ีน าเสนอจะต้องเตรียมพร้อมให้ Internet User เห็นเรียบร้อย แต่ช่วงเวลาในการน าเสนอ 
สามารถยดืหยุน่เวลาในการน าเสนอได ้ 
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3) Picture เป็นรูปภาพประกอบในส่วนของการน าเสนอเสนอเน้ือหา ซ่ึง
รูปภาพมีส่วนส าคญั หากรูปภาพสวยงาม จะช่วยดึงดูดความสนใจของ Internet User ให้เขา้มาชม
เวบ็ไซตไ์ด ้

4) Video เป็นคลิปวดีิโอ ซ่ึงมีความจ าเป็นในการน าเสนอเน้ือหา เพราะหาก
มีการเปิดคลิปวดีิโอเพื่อรับชม หมายความวา่ Internet User จะใชเ้วลาในการเปิดเวบ็ไซตน้ี์นานข้ึน 

5) Banner เป็นรูปภาพโฆษณาท่ีมีลิงก์แฝงอยู่บนรูป เม่ือมีการคลิกท่ีรูป     
จะเป็นการน าพาผูค้ลิกไปยงัอีกเว็บไซตห์น่ึง หรือพื้นท่ีหน่ึง ซ่ึงนิยมใชแ้บนเนอร์เพื่อสร้างการรับรู้ 
โดยแบนเนอร์ท่ีน ามาติดไว ้หากเป็นแบนเนอร์ของแบรนด์ดงั ท่ีมีความน่าเช่ือ ยิ่งเป็นผลดี สามารถ
สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตวัเวบ็ไซตเ์พิ่มข้ึน เช่น แบนเนอร์ Central.co.th เป็นตน้ 

6) Link เช่ือมโยงไปยงัหนา้อ่ืนๆ ของเวบ็ไซตน์ั้น คือเป็นลิงก์ท่ีน าพาคนท่ี
เขา้ชมเวบ็ไซต์ไปยงัส่วนอ่ืนๆ ของเว็บไซต์นั้น โดยอาจจะพาไปยงัหน้าคูปองส่วนลด ก่อนท่ีจะ
น าเสนอลิงก์ของเวบ็ไซต์ท่ีขายสินคา้จริงๆ เพื่อให้คนท่ีเขา้ชมเวบ็ไซต์ อยู่กบัเวบ็ไซต์นานเพิ่มข้ึน 
ส่งผลกบัการจดัอนัดบัความน่าเช่ือถือของเบราเซอร์ โดยลิงก์น้ีสามารถ น าเสนอในช่วงตน้ของหนา้
เวบ็ไซตน์ั้นได ้

7) Link Affiliate คือลิงก์ท่ีจะเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ท่ีขายสินคา้นั้น โดย
ลิงก์น้ี จะมีการติดรหสัไว ้เพื่อเป็นการระบุท่ีมา หากมีคนเขา้มาซ้ือสินคา้โดยผา่นเวบ็ไซตจ์ากการ
ท าการตลาดแบบพนัธมิตร ซ่ึงลิงก์น้ีสามารถมาจากเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้โดยตรง หรือมาจากระบบ
ตวักลางท่ีจดัท าลิงก์ไวใ้ห้ระหว่างเวบ็ไซต์เจา้ของสินคา้และเวบ็ไซต์ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร 
ซ่ึง Link Affiliate น้ีควรน าไปติดไวท่ี้ดา้นล่างของหน้าเวบ็ไซต์ เพื่อให้คนท่ีเขา้มาชมเวบ็ไซต์ท่ีท า
การตลาดแบบพนัธมิตร อยูใ่นเวบ็ไซตร์ะยะนึง ก่อนท่ีจะไปยงัเวบ็ไซตท่ี์ขายสินคา้นั้นๆ 

5.1.3.2 Social Network 
1) Facebookเป็นส่ือสังคมออนไลน์ส่ือหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุดส่ือหน่ึง 

ในปัจจุบนั โดยนิยมใชน้ าเสนอร่วมกบัเวบ็ไซต ์ส่วนใหญ่มกัใช ้Facebook เพื่อสร้างการรับรู้ และ
น าเสนอสินคา้ โดยการน าเสนอสินคา้ใน Facebook ประกอบดว้ย 

(1) Picture รูปภาพท่ีมีความสวยงาม และสร้างสรรคส์ะดุดตา  
(2) Content เน้ือหาในการน าเสนอควรเป็นข้อความท่ีสั้ น และเป็น

กนัเองเสมือนเพื่อนแนะน า  
(3) Link ลิงก์ท่ีจะเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซต์ท่ีท าการตลาดแบบพนัธมิตร

อีกคร้ังหน่ึง เพื่อให้ดูเหมือนการบอกต่อ ไม่ใช่การโฆษณา และยงัสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้
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เวบ็ไซตเ์พิ่มข้ึนอีกดว้ย  หรือหากเวบ็ไซตมี์ความนิยม และน่าเช่ือถือนั้น สามารถใส่ลิงก์เวบ็ไซต์ท่ี
ขายสินคา้ไดเ้ลย 

(4) ความถ่ีในการน าเสนอ ควรมีความสม ่าเสมอในการน าเสนอเน้ือหา 
(5) ความน่าเช่ือถือของ Facebook มาจากจ านวนคนกด  Like และ

จ านวนเน้ือหาท่ีน าเสนอ 
2) Twiiter เป็นส่ือสังคมออนไลน์อีกประเภทหน่ึง ท่ีสามารถท าการตลาด

แบบพนัธมิตรได ้โดยมีหลกัการในการน าเสนอดงัน้ี 
(1) น าเสนอสินค้าท่ี มีความนิยมในกลุ่มคนท่ี เล่นทวิตเตอร์ เพื่ อ

น าเสนอใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย  
(2) Picture ควรเป็นรูปภาพท่ีมีความสวยงาม  
(3) Content เน้ือหาในการน าเสนอ ควรเป็นเน้ือหาท่ีสั้ น และเป็น

ลกัษณะเหมือนเพื่อนคุยกนั มีความเป็นกนัเอง  
(4) Link Affiliate ควรเป็นลิงก์ท่ีมีการย่อ เพื่อไม่ให้คนท่ีพบเห็น มอง

วา่เป็นการโฆษณา 
(5) ความถ่ีในการน าเสนอ ควรมีการน าเสนออยา่งสม ่าเสมอ 
(6) ความน่าเช่ือถือของ Twitter มาจากจ านวนคนท่ีติดตามทวติเตอร์ 

5.1.3.3 Mobile Application เป็นการน าเสนอในรูปแบบของ Application โดยสร้าง 
Application ข้ึนมาเป็นลกัษณะเหมือนเบราเซอร์ อย่าง google แต่เป็นในรูปแบบของ Application 
และมีไอคอนของเวบ็ไซต ์เพื่อสามารถกดเขา้ไปเลือกยงัเวบ็ไซตสิ์นคา้และเอกซ้ือสินคา้ได ้ 
 

5.1.4 วธีิการน าเสนอสินค้าสามารถน าเสนอสินค้าได้ 2 แบบ ดังนี ้ 
5.1.4.1 Paid Traffic เป็ นการเสี ยค่ าใช้ จ่ าย เพื่ อให้ เน้ื อหาถูกน าเสนอไปบัง

กลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้โดยสามารถส่งเน้ือหาไปยงักลุ่มเป้าหมายไดภ้ายในช่วงเวลาสั้น 
1) Adword 
2) Facebook Ad 
3) Media Buy คือการซ้ือพื้นท่ีโฆษณาบนเวบ็ไซต์ท่ีมีผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์เป็น

จ านวนมาก และตรงกบัเน้ือหาท่ีจะน าเสนอ 
5.1.4.2 Organic Traffic เป็นการท าให้คนเขา้มาชมเวบ็ไซต ์ดว้ยการน าเสนอเน้ือหา

ท่ีน่าสนใจ เพื่อให้คนท่ีสนใจในเร่ืองนั้นเข้ามายงัเว็บไซต์ ซ่ึงการท า Organic Traffic ไม่มีเสีย
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ค่าใช้จ่ายเพิ่ม แต่ใช้เวลาค่อนข้างนาน ในการท าให้เว็บไซต์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีรู้จกัเป็น
จ านวนมาก  

1) SEO (Search Engine Optimizatiom) 
2) Social Media Page 
3) EDM (Electronic Direct Mail) 

 
5.1.5 Merchant User หรือ ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 
ส่วนแนวโนม้การท าการตลาดแบบพนัธมิตรในประเทศไทย พบวา่ มีแนวโนม้การเติบโต

มากข้ึน เน่ืองจากคนไทยมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ แต่อยา่งไรก็ตามส าหรับประเทศไทยจะ
ใชเ้วลาในการเติบโตพอสมควร  
 

5.2 สรุปผลการวจิัยเชิงปริมาณ 
 

ข้อมูลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุ 21 – 30 ปี โดยมีระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยูท่ี่ปริญญาตรี และอาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่ง คือนกัเรียน/นกัศึกษาซ่ึง
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ท่ี 10,000 บาท หรือต ่ากว่า การศึกษาด้านการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 
ช่วงเวลาในการเขา้เวบ็ไซต์คือช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยสถานท่ีท่ีใช้ในการเขา้เวบ็ไซต์ส่วน
ใหญ่คือ ท่ีบา้นหรือท่ีพกัอาศยัซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชส่้วนใหญ่เป็นโทรศพัทมื์อถือ โดยท่ีช่องทางท่ีท าให้
รู้จกัเวบ็ไซตน์ั้นส่วนใหญ่เป็นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) และส่วนใหญ่มีจุดประสงคใ์นการ
เขา้เวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีความถ่ีในการเขา้เวบ็ต่อวนัส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง ไม่มากเกินไป ในการรับรู้ถึงเวบ็ไซตข์องแต่ละช่องทางการส่ือสารบน
อินเทอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่การรับรู้จากการใชค้  าคน้หา (Search Engine) อยูใ่นระดบัปานกลาง การ
รับรู้จาก Blog ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง การรับรู้จากลิงก์เวบ็เช่ือมโยงอ่ืนอยู่ในระดบัปาน
กลาง การรู้จกัการจดหมายข่าว การรู้จกัจากโฆษณา Pop-up และ Pop-under อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ในขณะท่ีมีเพียงการรับรู้จาก Social Media นั้นอยูมี่การรับรู้ค่อนขา้งบ่อยซ่ึงรูแบบท่ีมีความน่าสนใจ
จะช่วยท าให้เกิดการรับรู้ได้บ่อย การศึกษาด้านทศันคติของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
ทัศนคติต่อเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์เป็นเชิงบวก ซ่ึงการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์สะดวกไม่ต้อง
เสียเวลาเดินทางไปเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากท่ีสุด รองลงมาคือการคน้หาสินคา้ท าได้
ง่ายและรวดเร็ว และตามมาด้วยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
การศึกษาดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ส่วนใหญ่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น
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มาจากกลดราคาและการจดัโปรโมชัน่บ่อยท่ีสุด รองลงมาคือการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีขั้นตอนการซ้ือ
ง่าย และตามมาด้วยการเลือกซ้ือจากการเขา้ชมเว็บไซต์เปรียบเทียบราคา หรือเว็บไซต์รวบรวม
สินคา้ 
 การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้เก่ียวกบั
สินคา้ผา่นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีดา้นอาชีพเท่านั้น
ท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
0.01 แต่ไม่พบคู่ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผา่นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ผลการวิจยัพบวา่ การศึกษาความสัมพนัธ์ ระหวา่งการรับรู้และทศันคติ
ของกลุ่มตวัอยา่ง มีทิศทางไปในเชิงบวก มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่า และค่าสหสัมพนัธ์กบั
ความเช่ือถือ .340 

สมมติฐานข้อท่ี  5 ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างทัศนคติและ
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง มีทิศทางไปในเชิงบวก มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัต ่า และค่า
สหสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือ .317 

สมมติฐานข้อท่ี  6 ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างการรับรู้และ
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง มีทิศทางไปในเชิงบวก มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง 
และค่าสหสัมพนัธ์กบัความเช่ือถือ .532 
 

5.3 อภิปรายผล  
  
 จากการศึกษางานวิจัย  เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate 
Marketing) กบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ทั้งแบบเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ เม่ือพิจารณาผลการวิจยัแล้ว สามารถน ามา
อภิปรายผลการวจิยัภายใตก้รอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
 ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์การท าการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) มีหลกัใน
การท าสอดคลอ้งกบัแนวคิดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของช่ืนจิตต์ แจง้เจนกิจ (2546) ท่ีกล่าวว่า 
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การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เร่ิมตน้จากการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หลงัจากนั้นท าการ
ก าหนดวตัถุประสงค์ในการส่ือสาร เพื่อสร้างสารให้มีประสิทธิภาพ และท าการเลือกช่องทางการ
ส่ือสาร ท าการก าหนดงบประมาณของช่องทางการส่ือสาร ก าหนดส่วนประสมการส่ือสารทางการ
ตลาด และท าการประเมินผล ซ่ึงจากการวิจยัคน้พบว่า ในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร ตอ้งท า
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารในวิธีเดียวกนั โดยเร่ิมจากการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีจะน าเสนอสินคา้ 
หลงัจากท่ีท าการเลือกสินคา้แลว้ โดยในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย เทคนิคในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย
นั้นจะเลือกจากความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยา่งเช่น การขายคอร์สเรียนภาษาองักฤษ 
ในการเลือกกลุ่มเป้าหมายจะตอ้งคิดวา่ ใครท่ีจะอยากเรียนภาษาองักฤษ หากเลือกกลุ่มเป้าหมายไป
ยงักลุ่มคนท่ีตอ้งการเรียนภาษาองักฤษโดยตรง ในกลุ่มน้ีจะมีคู่แข่งค่อนขา้งมาก หรือเรียกว่าเป็น 
Red Ocean Strategy ในขณะท่ีหากก าหนดกลุ่มเป้าหมายคือ คนท่ีก าลงัหางานจากการคน้หาผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยพื้นฐานของงานนั้น คุณสมบติัท่ีจะตอ้งมีคือ ภาษาองักฤษ ดงันั้น หากน าเสนอ
เน้ือหาไปยงักลุ่มคนกลุ่มน้ี คู่แข่งอาจมีนอ้ยกวา่ และโดนใจผูบ้ริโภคดา้ (ณัฐชยั ราษฎรดี, สัมภาษณ์, 
4 มิถุนายน 2559) ซ่ึงในการน าเสนอเน้ือหาไปยงักลุ่มท่ีตอ้งการเรียนภาษาองักฤษโดยตรง เป็นการ
ใช้กลยุทธ์ Red Ocean Strategy ในขณะท่ีน าเสนอเน้ือหาคอร์สเรียนภาษาองักฤษไปยงักลุ่มท่ีก าลงั
มองงานอยู่ เรียกว่าเป็นกลยุทธ์ Blue Ocean Strategy ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2551) ท่ีอธิบายวา่ การตลาดเป็นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเร่ิมตั้งแต่การคน้หาความตอ้งการลูกคา้ 
เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะคลา้ยๆ กนั และสร้างส่ิงท่ีสามารถสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
 การก าหนดวตัถุประสงค์ในการส่ือสาร เป็นขั้นตอนหลงัจากท่ีมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เรียบร้อยแล้วส าหรับการท าการตลาดแบบพนัธมิตรนั้น ในการน าเสนอสินคา้ของผูท้  าการตลาด
แบบพนัธมิตร มีจุดประสงคห์ลกัคือเพื่อการน าคนเขา้มาซ้ือสินคา้ ผา่นการน าเสนอเน้ือหาของผูท้  า
การตลาดแบบพนัธมิตร 
 การสร้างสาร สามารถสร้างสารไดห้ลากหลายรูปแบบ เป็นไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ทั้งขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ ซ่ึงสารท่ีใชใ้นการท าการตลาดแบบพนัธมิตร มีตน้ทุนค่อนขา้งนอ้ยกวา่ 
สารท่ีน าไปใชบ้นส่ือออฟไลน์อ่ืนๆ  
 การเลือกช่องทางในการส่ือสารส าหรับการเลือกใชช่้องทางการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
จะเลือกจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายนั้น มีลกัษณะใช้ช่องทางไหนมากท่ีสุด ซ่ึงจากการศึกษา
พบวา่ ณ ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์ค่อนขา้งมาก (พีรพล เจนทรัพยสิ์น, 
สัมภาษณ์, 4 เมษายน 2559 และ ภทัรวุฒิ กุลจนัทร์, สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2559) ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัผลวิจยัเชิงปริมาณท่ีพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัเวบ็ไซต์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
ซ่ึงในการเลือกช่องทางเพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย สามารถใชไ้ดห้ลายช่องทางไปพร้อมๆ กนั 
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โดยจะเสียค่าใช้ท่ีน้อยกว่าส่ือออฟไลน์อ่ืนๆ และการท าการตลาดแบบพันธมิตรเป็นการท า
การตลาดเฉพาะบนส่ือออนไลน์เท่านั้น ซ่ึงในปัจจุบนันกัการตลาดนิยมหนัมาท าการตลาดออนไลน์
กนัมากข้ึน 
 ช่วงเวลาและความถ่ีในการส่ือสารยงักลุ่มเป้าหมาย ส าหรับการท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
เป็นส่ิงส าคญั เพราะบนอินเทอร์เน็ต เม่ือมีการน าเสนอเน้ือหาไปแลว้ หากมีการน าเสนอเน้ือหาใหม่
เพิ่มข้ึน เน้ือหาเก่าจะตกอนัดบัลงไป ดงันั้น ช่วงเวลาในการน าเสนอเพื่อสร้างการรับรู้ให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายในขณะท่ีก าลงัใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่ โดยจากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีช่วงเวลาท่ีเข้าเว็บไซต์หรือใช้งานอินเทอร์เน็ตในช่วงตั้งแต่เย็นถึงเท่ียงคืน โดยเป็นกลุ่ม
ผูห้ญิงวยัรุ่นท่ีมีอายุช่วง 20 ปีตน้ๆ และความถ่ีในการน าเสนอ ท าเพื่อกระตุน้ให้เกิดการจดจ ากบั
กลุ่มตวัอยา่ง 
 ก าหนดส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด คือการใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการขาย โดยท่ี
การท าการตลาดแบบพนัธมิตร นอกจากการน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัสินคา้แลว้การส่งเสริมการขาย 
ยิง่เป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บักลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณ
ท่ีพบว่าทัศนคติของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อการบริโภคสินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการ
ประชาสัมพนัธ์และจดัโปรโมชั่นส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจบนเว็บไซต์ และพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้จากการลดราคา และจดัโปรโมชัน่มีอยูใ่นระดบัมาก 
 ประเมินผลในการท าการตลาดแบบพนัธมิตร จ าเป็นตอ้งมีการประเมินผล เช่นเดียวกับ
การตลาดทัว่ไป ซ่ึงการตลาดแบบพนัธมิตรสามารถเก็บรายละเอียดไดค้่อนขา้งมาก เพราะทุกการ
เคล่ือนไหวบนอินเทอร์เน็ตจะสามารถบนัทึกรายละเอียดและท าเป็นสถิติในการวิเคราะห์ไดอ้ยา่ง
ละเอียด ต่างจากการตลาดทัว่ไป อาจประเมินผลไดเ้ฉพาะยอดขาย สินคา้ท่ีขายได ้
 ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร จะตอ้งมีหลกั
ของการท าการตลาดประกอบอยู่ด้วยเป็นส่ิงส าคญั และจะตอ้งมีความรู้ และความเขา้ใจเร่ืองของ
การใช้การบนอินเทอร์เน็ตด้วย ซ่ึงช่องทางในการส่ือสารนั้ นจะข้ึนอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย และ
เทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไปตามยุคสมยั ซ่ึงในปัจจุบนัการเล่นอินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์มือถือมีจ านวน
เพิ่มมากข้ึน ดังนั้ นจึงน่าจะเป็นโอกาสส าหรับการท าการตลาด โดย เสรี วรเดชจ าเริญ กล่าวว่า 
“การตลาดบนมือถือเพิ่มข้ึนแน่นอน แค่ว่าตลาดจะเปล่ียนไปอย่างไรมากกว่า หน้าท่ีของนักการ
ตลาดคือตอ้งติดตามการเปล่ียนแปลงอนัรวดเร็วของตลาดน้ีให้ทนัครับ แต่มนัยงัเติบโตไปไดอี้ก
ยาวนานแน่นอน”  
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ ของผูบ้ริโภคผา่นทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 
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 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั ทั้งดา้นเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้ไม่มีผล
ต่อการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีไดเ้ป็นกลุ่มประเภทเดียวกนัคือ เพศหญิง อายุช่วง 20 ตน้ๆ 
มีระดบัการศึกษาในระดบัเดียวกนั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเหมือนกนั ดงันั้นผลลพัธ์ท่ีออกมาจึง
ไม่แตกต่างกนั ทั้ งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ณ สถานท่ีท่ีส่งแบบสอบถามนั้น เป็นคนกลุ่มวยัรุ่นปะเภท
เดียวกนั ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่มีความสอดคลอ้งกบังานวจิยัอ่ืน อยา่งงานวจิยัของ ชนาภา เลิศวฒิุวงศา 
(2557) ท่ีพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัเก่ียวกบัรูปแบบการส่ือสารประเภท
ภาพเคล่ือนไหวของของส านักพิมพ์ผู ้ผลิตเน้ือหาประเภทสารคดีเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Nonfiction) บนเครือข่ายสั งคมออนไลน์  ประเภทเฟสบุ้ค  (Facebook) ไม่แตกต่างกัน  อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีการรับรู้ข่าวสารของส านกัพิมพผ์ูผ้ลิตเน้ือหา
ประเภทสารคดีเชิงสร้างสรรค ์(Creative Nonficyion) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทเฟสบุค้ 
(Facebook) ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติของผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 
 ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดทัศนคติเก่ียวกับสินค้า
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้เน่ืองจากวา่อาชีพเป็นปัจจยัท่ีส าคญักบั
การมีทศันคติโดยตรงตามแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ของผูรั้บสาร ในส่วนของฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม ท่ีบอกวา่ อาชีพ ซ่ึงมีอิทธิพลส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสาร 
เพราะแต่ละคนจะมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั (ถาวร แสงอ าไพ, 
2554) ซ่ึงจากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นระดบันักเรียน นกัศึกษา และกลุ่ม
คนท างานท่ีเป็นพนกังานในบริษทัเอกชน กลุ่มคน 2 กลุ่มน้ี มีผลท าให้ทศันคติมีความแตกต่างกนั 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นทศันคติ ของ ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) ท่ี
อธิบายวา่ ทศันคติเป็นความโนม้เอียงท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงไดเ้รียนรู้มาก่อน โดยสอดคลอ้ง
กบัความชอบหรือไม่ชอบของยุคคลนั้นๆ ทศันคติน้ีสามารถพฒันาได้เม่ือเติบโตข้ึน ในขณะท่ี
ลักษณะทางเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ไม่มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับสินค้าออนไลน์ ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีไดเ้ป็นคนกลุ่มประเภท
เดียวกนัคือ เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 20 ปีตน้ๆ เหมือนกนั ระดบัการศึกษา และรายได้อยู่ในระดบั
เดียวกนัเพราะฉะนั้น สามารถอธิบายไดว้า่ คนท่ีมีลกัษณะทางประชากรท่ีเหมือนกนัจะมีทศันคติไป
ในทิศทางเดียวกนั  
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 ในปัจจุบนัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีการขายสินคา้ผ่านทางออนไลน์มากมายหลายชนิด 
อยา่งเช่น สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซ่ึงมีสินคา้ท่ีคน
ทุกเพศทุกวยัสามารถหาซ้ือได้ ซ่ึงจากผลวิจยัด้านทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์พบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะเห็นด้วยกับการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้ นมีความ
สะดวกสบาย ไม่ตอ้งเสียเวลาไปเลือกของเอง 
 สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) แตกต่างกนั 
 ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั ทั้งดา้นเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไวว้า่จะมีความแตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นคนท่ีมีลกัษณะทาง
ประชากรประเภทเดียวกนั กล่าวคือ ดา้นเพศ ส่วนใหญ่ กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง ด้านอายุ กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุช่วง 20 ปีตน้ๆ ดา้นระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรี ดา้น
อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา และเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงมี
รายไดต่้อเดือนในช่วงเดียวกนั คือประมาณไม่เกิน 20,000 บาท ซ่ึงสินคา้บนออนไลน์ส่วนใหญ่จะมี
ราคาไม่แพง และเป็นสินคา้ทัว่ไปท่ีสามารถซ้ือได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ จิระวฒัน์ อนุวิชชา
นนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) ท่ีกล่าวว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจออนไลน์ มีขอ้ดี
ไดแ้ก่       ใชต้น้ทุนไม่สูงมาก สามารถให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ สามารถใหบ้ริการลูกคา้
ได ้24 ชัว่โมง ในขณะเดียวกนั ปัจจุบนัคนไทยมีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนดว้ย จากการใช้
อินเทอร์เน็ตมีอตัราการเพิ่มในทุกๆ ปี โดยเห็นไดจ้ากสถิติขอ้มูลผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจากการเก็บขอ้มูล
จาก NECTEC (2559) พบว่าในปี 2015 มีจ  านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 38,015,725 คน ซ่ึงเพิ่ม
จากปีก่อนๆ 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้มีความสัมพนัธ์เชิงบวก ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ในระดบั
ต ่า โดยการรับรู้และทศันคติท่ีมีความสัมพนัธ์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีอธิบายว่า 
การรับรู้คือกระบวนการท่ีแต่ละคนท าการเลือกสรร จดัระเบียบและแปลความหมายขอ้มูลต่างๆ 
เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมาย ดงันั้น การรับรู้จึงไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัส่ิงกระตุน้ร่างกายเพียงอยา่งเดียว แต่
ข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้ท่ีมีต่อสภาพแวดลอ้มและข้ึนอยูก่บัเง่ือนไขของแต่ละบุคคล 
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ดว้ย และ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ท่ีอธิบายไวว้่า การรับรู้คือการะบวนการท่ีมนุษยเ์ลือกท่ีจะรับรู้ 
ตีความหมายการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสัเพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพท่ีมีความหมาย
และมีความกลมกลืน นอกจากน้ียงัมีแนวคิดของ Hoyer and Maclnnis (2000) อธิบายว่า การรับรู้
ของแต่ละบุคคลยอ่มมีความแตกต่างกนั โดยข้ึนอยูก่บัการเรียนรู้ ความเช่ือ ประสบการณ์ หรือภูมิ
หลงัของแต่ละบุคคล ยิง่มีประสบการณ์มาก การตีความก็ยิ่งมีความซบัซ้อนและหลากหลายมาก ซ่ึง 
Belch and Belch (2005) อธิบายวา่การรับรู้คือ กระบวนการของบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความจ าเป็น อารมณ์และความคาดหวงั นอกจากน้ีการรับรู้ยงัมีผลจากส่ิง
กระตุน้ต่างๆ เช่น สี ขนาด และความเขม้ รวมถึงบริบทท่ีไดเ้ห็นหรือได้ยิน ซ่ึงปัจจยัดา้นสภาวะ
อารมณ์ คือสภาวะดา้นจิตใจ ความรู้สึก และทศันคติในปัจจุบนั ซ่ึงมีผลต่อความพร้อมในการรับรู้ 
ซ่ึงในส่วนของทศันคติ Murply and Enis (1986) ไดอ้ธิบายวา่ ทศันคติ คือความโน้มเอียงท่ีเกิดจาก
การเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ  
 ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ การรับรู้ต่อสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีผลต่อทศันคติ
ต่อสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และทศันคติต่อสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก็ท าให้มีผลต่อ
การรับรู้ต่อสินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดว้ยเช่นกนั 
 สมมติฐานท่ี 5 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้มีความสัมพันธ์เชิงบวก ซ่ึงเป็นความสัมพันธ์ในระดับต ่ าโดย
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Shiffman and Kanuk (1980) ท่ีอธิบายว่า ทศันคติคือความโน้มเอียงท่ี
บุคคลเรียนรู้ เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองท่ีเขามีต่อส่ิงแวดล้อมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคน ส่ิงของ 
สถานการณ์ หรือสถาบนั ขณะเดียวกนันั้นทศันคติก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของ
บุคลดว้ย ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) ท่ีอธิบายไว้
วา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเป็นขั้นตอน ในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจ านวนมาก ก่อนตดัสินใจซ้ือจะผา่นกระบวนการหลายขั้นตอน เร่ิมดว้ย
การแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ และประเมินขอ้ดีขอ้เสียแต่ละตรา และกิจกรรมอ่ืนๆ 
อีกมากก่อนตดัสินใจซ้ือ 
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 ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้่า การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นๆ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ร้านคา้นั้นๆ อาจจะเป็นดว้ยสภาวะแวดลอ้ม ค่านิยมท่ีมีความช่ืนชอบในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นๆ 
มีทศันคติดา้นความเช่ือมัน่ต่อแบรนด์ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นๆ แต่หากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีเชิงลบต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
นั้ นๆ ถึงแม้จะมีการโฆษณามากเท่าไหร่ ก็ไม่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นได ้
 สมมติฐานท่ี 6 การรับรู้ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยทางสถิติ พบว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ มีความสัมพันธ์เชิงบวก ซ่ึงเป็น
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Shiffman and Kamuk 
(1994) ให้ความหมายไวว้่า การรับรู้คือกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลเลือกสรรจดัระเบียบและ
ตีความหมายส่ิงกระตุน้ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายและเกิดเป็นภาพรวมข้ึน โดยท่ีบุคคล 2 คน 
รับรู้ถึงส่ิงท่ีกระตุน้อย่างเดียวกนัและอยู่ภายใตเ้ง่ือนไขอย่างเดียวกนั แต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือก
การรู้จกัการตีความหมายของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กบัความจ าเป็น (Need) ค่านิยม (Value) และ
ความคาดหวงั (Expectation) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการรับรู้ของบุคคล และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ดารา ทีปะทาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) ท่ีอธิบายวา่ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเป็นขั้นตอน ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมาก ก่อนตดัสินใจซ้ือจะผา่นกระบวนการหลายขั้นตอน เร่ิมดว้ยการแสวงหาขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ และประเมินขอ้ดีขอ้เสียแต่ละตราและกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกระบวนการในการตดัสินใจ ซ่ึงจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ จ าเป็นตอ้งมีการ
รับรู้ถึงส่ิงเร้าต่างๆ ทั้ งจากสังคม การโฆษณา และท่ีไม่ใช่โฆษณา อย่างเช่นการรีวิวจากผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงส่ิงเร้าจากภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง 
 ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ การท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงสินคา้ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
จะส่งผลต่อการตอบสนองดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นการตอบสนองดว้ยการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นๆ หรือพฤติกรรมท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้นั้นๆ ซ่ึงทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัความสนใจใน
ตวัสินคา้ท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษางานวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
พนัธมิตร(Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

5.4.1 จากการวจิยัพบวา่ การท าการตลาดแบบพนัธมิตร จ าเป็นตอ้งค านึงถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเป็นหลกั และอาศยัช่องทางการส่ือสารทางออนไลน์ไดม้ากมาย ดงันั้นยิ่งใช้ช่องทางมาก 
จะยิง่สร้างการรับรู้ไดม้าก และโอกาสท่ีจะน าพาคนเขา้มาผา่นเวบ็ไซตท่ี์ท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
เพื่อเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้มีมากข้ึนอีกดว้ย 

5.4.2 จากการวิจยัพบว่า การท าการตลาดแบบพนัธมิตร คือการช่วยเวบ็ไซต์ท่ีขายสินคา้
สามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน โดยพื้นท่ีท่ีน าเสนอคืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีทั้งเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้ และ
เวบ็ไซต์ท่ีท าการตลาดแบบพนัธมิตรเช่นเดียวกนั การแข่งขนัสูง เพราะฉะนั้นผูท่ี้ท  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรเอง จึงตอ้งใชห้ากลยทุธ์การส่ือสารการตลาด รวมถึงศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อให้
สามารถน าพากลุ่มเป้าหมายมาซ้ือสินคา้ผา่นตนเองได ้ 

5.4.3 จากการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีเป็นวยัรุ่น อาย ุ20 ปีตน้ๆ 
ยงัคงเป็นนกัศึกษา หรือเพิ่งเร่ิมตน้ท างาน นิยมเล่นอินเทอร์เน็ตช่วงเยน็จนถึงช่วงเท่ียงคืน มีนิสัย
ชอบใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ และนิยมสินค้าออนไลน์ท่ีมีส่วนลด และการจดัโปรโมชั่น 
ดงันั้นผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร สามารถเลือกสินคา้ท่ีเหมาะกบักลุ่มคนเหล่าน้ีและน าเสนอบน
ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อใหก้ลุ่มตวัอยา่งเหล่าน้ีเกิดความสนใจและอยากซ้ือสินคา้ 
 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิัยในอนาคต 
 

5.5.1 ควรศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ เพื่อน ามาเปรียบเทียบการสร้างกลยทุธ์การตลาดผา่นส่ือออนไลน์และออฟไลน์ ซ่ึง
ในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบพันธมิตรน้ีมีความยืดหยุ่นตามสถานการณ์ ซ่ึงแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย หากไดมี้การศึกษาเจาะลึกถึงกลยทุธ์การใชส่ื้อออนไลน์ของแต่ละกลุ่มเป้าหมายโดย
ละเอียด ก็จะท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการท าการตลาดแบบพนัธมิตรสมบูรณ์มากข้ึน 

5.5.2 ควรศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) ผา่นทาง 
Mobile Application เน่ืองจากความนิยมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือมีความนิยมเพิ่มมากข้ึน  
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5.5.3 ควรมีการศึกษาถึงอตัลกัษณ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate 
Marketing) กบัการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ 

5.5.4 ควรศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีมีต่อการ
ส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing)  

5.5.5 จากผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุช่วง 20 ปีตน้ การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการศึกษา 
มาจากคนกลุ่มประเภทเดียวกนัเป็นส่วนใหญ่ ดงันั้นผลท่ีออกมาจึงไม่แตกต่างกนัมากนกั ซ่ึงหากมี
การศึกษาเพิ่มถึงกลุ่มท่ีเป็นเพศชาย หรือกลุ่มท่ีมีช่วงอายุอ่ืนๆ เช่นวยัรุ่นตอนต้น หรือช่วงวยั
กลางคน หรือคนสูงอาย ุอาจจะไดผ้ลการวจิยัท่ีแตกต่างกนัออกไป 

5.5.6 จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มาจาก กลุ่มคนท่ีเล่นทวิตเตอร์ “ถูกบอก
ต่อ” เป็นหลกั ดงันั้น หากมีการศึกษาจากกลุ่มท่ีเล่น Facebook เป็นหลกั หรือเขา้เวบ็ไซต์เป็นหลกั 
อาจได้ผลการศึกษาด้านการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน
ออกไป 

5.5.7 จากการวิจยัพบว่า ผลจากการสัมภาษณ์ผูท่ี้ท  าการตลาดแบบพนัธมิตร ซ่ึงแต่ละคน
จะมีความหลากหลายในการน าเสนอ ดงันั้นหากมีการเขา้ไปศึกษาถึงตวัช่องทางท่ีผูท้  าการตลาด
แบบพนัธมิตรใชใ้นการน าเสนอสินคา้ อาจไดพ้บกลยทุธ์และผลลพัธ์ท่ีเพิ่มข้ึน 
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ภาคผนวก 
 

แบบสอบถาม 

 “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate Marketing) กบัการรับรู้ ทศันคติ และ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ผา่นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต  
สาขาวชิานิเทศศาสตร์และนวตักรรม  
สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ 

  
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ      

 ชาย   หญิง 
2. อาย ุ    

ต ่ากวา่ 20 ปี  21-30 ปี          -40 ปี          41-50 ปี       ปีข้ึนไป     
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 ปวช. / มธัยมปลายหรือต ่ากวา่  ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเท่า  
 ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี     
  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………    

4. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา   คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั              
 รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ   พนกังานเอกชน 
 แม่บา้น / พอ่บา้น   อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………    

5. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 10,000 บาท หรือต ่ากวา่   10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท   50,001 บาท ข้ึนไป 



127 

ส่วนที ่2  การรับรู้ของผู้บริโภคเกีย่วกบัร้านค้าพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
6. ช่วงเวลาในการเขา้เวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (สามารถตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้)  
 08.01 – 12.00 น.  12.01 – 16.00 น.  16.01 – 20.00 น. 
 20.01 – 00.00 น.  00.01 – 04.00 น.  04.01 – 08.00 น. 

7. สถานท่ีในการเขา้เวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้)  
 ท่ีบา้น / ท่ีพกัอาศยั  ท่ีท างาน    ท่ีโรงเรียน / มหาวทิยาลยั 
 ร้านอินเทอร์เน็ต  ร้านอาหาร / ร้านกาแฟ  อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............) 

8. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเขา้เวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (สามารถตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 คอมพิวเตอร์ / โนต้บุค้  โทรศพัทมื์อถือ     
 แทบ็เล็ต   อ่ืนๆ (โปรดระบุ...................)  

9. คุณรู้จกัเวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ไดอ้ยา่งไร (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
 ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banner)   การเช่ือมโยง (Link) จากเวบ็อ่ืน 
 โปรแกรมคน้หา (Search Engine)    ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 โฆษณาระหวา่งรอขอ้มูลเวบ็ไซต ์หรือคลิปวดีิโอ  Blog หรือ WebBlog 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ........................................)  

10. จุดประสงคใ์นการเขา้เวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
 เลือกซ้ือสินคา้    หาขอ้มูลเปรียบเทียบราคา   
 หาขอ้มูลในการท าธุรกิจ    เวบ็ไซตมี์ความน่าสนใจ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ...) 
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11. ระดบัความถ่ีในการรับรู้ของเวบ็ไซตร้์านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
** ร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) = ร้านคา้ออนไลน์** 
 

ระด บ    ั   5 = มากท  ส ด    ี่ ุ      4 = มาก    3 =ปานกลาง   2 = น อย  ้     1 = น อยท  ส ด  ้   ี่ ุ   

รายละเอยีด 
ระดบัความถี ่

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ความถ  ในการเข าเว บไซต      ี่        ้    ็    ์ E-Commerce ต อว น ่   ั       
การร บร  ถ งเว บไซต     ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce จากการ 
โปรแกรมค น          ้  (Search Engine) 

     

การร บร  ถ งเว บไซต     ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce จากการร ว ว       ี   ิ
ของ Blogger หร อ   ื   Content Provider 

     

การร บร  ถ งเว บไซต     ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce จากการ
เช่ือมโยง (Link) จากเวบ็ไซตอ่ื์นๆ 

     

การร บร  ถ งเว บไซต     ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce จากส่ือสงัคม
ออนไลน์ (Social Media) 

     

การร บร  ถ งเว บไซต      ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce จากจดหมาย
ข าว  ่   (Newsletter) 

     

การร บร  ถ งเว บไซต      ั  ู ้ ึ    ็     ์E-Commerce Pop-Up, Pop 
Under    

     

ร ปแบบของเว บไซต ม รายละเอ ยดช ดเจน และน า ู           ็     ์ ี       ี    ั         ่ 
ด งด ดใจ ึ  ู    
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ส่วนที ่3  ทศันคติของผู้บริโภคเกีย่วกบัร้านค้าพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 
12. คุณมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

** ร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) = ร้านคา้ออนไลน์** 
 

ระด บ    ั   5 = เห นด วยอย างย  ง      ็   ้     ่   ิ ่     4 = เห นด วย  ็   ้      3 = เฉยๆ   2 = ไม เห นด วย  ่  ็   ้     1 = ไม เห นด วยอย างย  ง  ่  ็   ้     ่   ิ ่  

รายละเอ ยด        ี   
ระด บความค ดเห น    ั       ิ   ็  

เห นด วย  ็  ้  
อย างย  ง  ่   ิ ่  

เห นด วย  ็  ้   เฉยๆ 
ไม เห น  ่  ็ 
ด วย ้   

เห นด วย  ็  ้  
อย างย  ง  ่   ิ ่  

การส  งซ  อส นค าสะดวกไม ต องเส ยเวลาเด นทางเล อก ั ่  ื้   ิ   ้        ่  ้    ี       ิ      ื  
ซ  อของ ื้      

     

ส นค าม ราคาถ กกว าร านค าท  วไป ิ   ้  ี     ู    ่  ้    ้  ั ่         

ข  นตอนการส  งซ  อส นค าม ความง าย ไม ซ บซ อน  ั้         ั ่  ื้   ิ   ้  ี     ่     ่  ั   ้         

ส นค าท  จ ดส งมาอย  ในสภาพด  ิ   ้  ี่  ั  ่     ู ่       ี      

การค นหาส นค าท าได ง าย และรวดเร ว     ้    ิ   ้       ้ ่           ็       
ให ข อม ลเก  ยวก บส นค ามาก   ้  ้  ู   ี่    ั  ิ   ้    กว าร านค าท  วไป   ่  ้    ้  ั ่         

ช วยส งเสร มภาพล กษณ ผ  ซ  อให ด เป นคนท นสม ย ่   ่    ิ       ั   ์ ู ้ ื้     ้ ู  ็      ั    ั       

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม ความน าเช  อถ อ ี     ่   ื่  ื       

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม ส นค าให เล อกหลากหลาย ี ิ   ้    ้ ื                
เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม บร การร บเปล  ยนส นค า ี  ิ     ั    ี่   ิ   ้       

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ขายส นค าในรา    ิ   ้     คาท  เหมาะสม   ี่             
เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม ระบบการช าระเง นท  ม ความ ี              ิ  ี่ ี    
ปลอดภ ย      ั  

     

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม บร การส งส นค าท  รวดเร ว ี  ิ     ่  ิ   ้  ี่     ็       
เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม การออกแบบหน าร านท  ด   ี            ้  ้   ี่ ี 
น าสนใจ ่      

     

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม ส ญล กษณ ตราส นค า ี  ั   ั   ์    ิ   ้
สวยงาม 

     

เว บไซต     ็     ์E-Commerce ม การประชาส มพ นธ  และ ี          ั   ั  ์    
โปรโมช  นส งเสร มการขายท  น าสนใจ      ั ่  ่    ิ         ี่ ่      

     

13.  สาเหตุใดท่ีท าใหไ้ม่เคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้บนร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
** ร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) = ร้านคา้ออนไลน์** 
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ระด บ    ั   5 = เห นด วยอย างย  ง   ็   ้     ่   ิ ่     4 = เห นด วย  ็   ้      3 = เฉยๆ   2 = ไม เห นด วย  ่  ็   ้     1 = ไม เห นด วยอย างย  ง  ่  ็   ้     ่   ิ ่  

รายละเอ ยด        ี   
ระด บความค ดเห น    ั       ิ   ็  

เห นด วย  ็  ้  
อย างย  ง  ่   ิ ่  

เห นด วย  ็  ้   เฉยๆ ไม เห นด วย  ่  ็  ้   
ไม เห นด วย  ่  ็  ้  
อย างย  ง  ่   ิ ่  

ไม่ตอ้งการเผยขอ้มูลส่วนตวั      

ไม่มัน่ใจในสภาพสินคา้ท่ีจะไดรั้บ      

ไม่ตอ้งการเสียค่าจดัส่ง      
ไม่แน่ใจวา่สินคา้มีต าหนิจะสามารถ
เปล่ียนคืนได ้

     

ไม่แน่ใจวา่สินคา้นั้นจะเป็นของแท ้      

ขั้นตอนการสัง่ซ้ือสินคา้ซบัซอ้น      

ยงัไม่มีสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ      
การจดัส่งใชเ้วลานาน      
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ส่วนที ่4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
14.  คุณมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มาก

นอ้ยเพียงใด  
 

ระด บ    ั   5 = มากท  ส ด ี่ ุ      4 = มาก     3 = ปานกลาง   2 = น อย  ้     1 = น อย  ้  ท  ส ด ี่ ุ   

รายละเอ ยด        ี   
ระด บ    ั  

มาก
ท  ส ด ี ่ ุ   

มาก 
ปาน
กลาง 

น อย ้   
น อย ้  
ท  ส ด ี ่ ุ   

หากค ณจะซ  อส นค าจาก  ุ    ื้   ิ   ้     เว บไซต     ็     ์E-Commerce 
ค ณม โอกาสจะส  งซ  อส นค าจากเว บไซต   ุ  ี        ั ่  ื้   ิ   ้       ็     ์Lazada 

     

หากค ณจะซ  อส นค าจากเว บไซต      ุ    ื้   ิ   ้       ็     ์E-Commerce 
ค ณม โอกาสจะส  งซ  อส นค าจากเว บไซต   ุ  ี        ั ่  ื้   ิ   ้       ็     ์Tarad.com 

     

หากค ณจะซ  อส นค าจากเว บไซต      ุ    ื้   ิ   ้       ็     ์E-Commerce 
ค ณม โอกาสจะส  งซ  อส นค าจาก ุ  ี        ั ่  ื้   ิ   ้    เว บไซต     ็     ์Weloveshopping 

     

ค ณเคยส  งซ  อส นค าจากเว บไซต   ุ     ั ่  ื้   ิ   ้       ็     ์E-Commerce บ อยคร  งเพ ยงใด ่    ั้    ี          

คุณเลือกซ้ือจากร้านคา้เดิมตลอด      
คุณเลือกซ้ือจากร้านคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ท่ีมีขั้นตอนการซ้ือง่าย 
ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 

     

คุณเลือกซ้ือจากการแนะน าสินคา้จาก Blogger หรือรีววิจาก
ผูใ้ชจ้ริง 

     

คุณเลือกซ้ือจากการเขา้ชมเวบ็ไซตเ์ปรียบเทียบราคา หรือ
เวบ็ไซตร์วมรวบรวมสินคา้ 

     

คุณเลือกซ้ือสินคา้จากการลดราคา จดัโปรโมชัน่      

คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะของแถม      

คุณเลือกซ้ือเพราะไดรั้บ e-coupon      

คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะไดรั้บสิทธิพิเศษจากการสมคัรสมาชิก      
คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะลุน้รับของรางวลั      

คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะค่านิยม      

คุณเลือกซ้ือสินคา้เพราะมีคนบอกต่อ (Word of mouth)      
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