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บทคดัย่อ1 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนารูปแบบ
สมการโครงสร้างระหว่างการตลาดพันธมิตร การ
สือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความไวว้างใจต่อการ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ และ
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบสมการ
โครงสรา้งระหว่างการตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก ความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
และการตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 
เป็นวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถามจากตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยพบเหน็
การโปรโมตสนิคา้และบรกิารผ่านลงิกพ์นัธมติร จ านวน 
450 ราย โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi - stage sampling) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่า รปูแบบสมการโครงสรา้ง
การตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ และความไวว้างใจทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้สนิคา้
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ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยมคีวามเหมาะสม 
โด ย มี อ งค์ ป ร ะก อบ  (1) ก า รต ล าดพั น ธ มิ ต ร 
ประกอบด้วย การแชร์ข้อมูล การแฝงลิ้งค์ และการ
สรา้งคุณค่า (2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (eWOM) 
ประกอบด้วย ความไว้วางใจต่อผู้ส่งข่าวสาร และ
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสาร (3) ความไวว้างใจ
ต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ
ในความเตม็ใจชว่ยเหลอื ความไวว้างใจในการเผยแพร่
ขอ้มลู และความไวว้างใจในผูข้าย และ (4) ความตัง้ใจ
ซื้อออนไลน์ ประกอบด้วย ความตั ้งใจในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ ความตัง้ใจในการซื้อซ ้า และความ
ตัง้ใจในการแบ่งปันขอ้มูลอย่างต่อเนื่อง รปูแบบสมการ
โครงสรา้งระหว่างการตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก ความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศ
ไทยมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ นอกจากนี้
ยงัพบว่า การตลาดพนัธมติรและความไวว้างใจต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ และการตลาดพนัธมติร และการสือ่สาร
แบบปากต่อปากมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัง้ใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
โดยผลการวิจัยช่วยให้ผู้ขายสินค้าออนไลน์ ธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซ และผู้ประกอบการสามารถปรบัปรุงการ
ด าเนินงานแพลตฟอร์มการซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ปัจจุบันให้มีศักยภาพเชิงพาณิชย์ได้ โดยใช้กลยุทธ์
การตลาดพันธมิตร และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
เพื่อสรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูบ้รโิภคต่อไป 

อิทธิพลของการตลาดพนัธมิตร การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์  
และความไว้วางใจท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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ค าส าคญั: การตลาดพนัธมติร การสือ่สารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ ความไว้วางใจ ความตัง้ใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ 

 
ABSTRACT 
 This research aimed to develop a structural 
equation model between affiliate marketing, 
electronic word-of-mouth (eWOM), trust and 
online purchase intention and to examine  
the consistency of the structural equation model 
between affiliate marketing, electronic word-of- 
mouth trust and online purchase intention which 
developed with the empirical data. Quantitative 
research method was employed. A questionnaire 
was used to collect the data from 450 consumers 
who had seen the promotion of product and 
services through affiliate links by using multi-stage 
sampling method. Data were analyzed using 
descriptive statistics and structural equation 
model. The results of the study demonstrate the 
model of the equation structure of affiliate 
marketing, electronic word of mouth trust and 
online purchase intention of consumers in Thailand 
is appropriate. Its components are: (1) affiliate 
marketing which includes sharing redirect from the 
search engine and value creation, (2) electronic 
word of mouth which includes trust in sender and 
past experiences, (3) trust in buying online 
shopping which includes trust in benevolence, 
trust in publisher, and trust in merchant, and (4) 
online purchase intention which includes online 
transactional intention, repurchase intention, and 
continual intention to share information. The 
structural equation model between affiliate 
marketing, electronic word-of-mouth, trust and 
online purchase intention of consumers in 
Thailand are consistent with empirical data. The 
results also reveal that affiliate marketing and trust 
in online shopping have a direct influence on 
online purchase intention and affiliate marketing 

and electronic word of mouth have an indirect 
influence on online purchase intention at .05 level 
of significance. The results of this research help 
online sellers, e-commerce business and 
entrepreneurs can improve platform online 
shopping to the commercial potential using affiliate 
marketing strategies and electronic word of mouth 
to build the trust with consumers in the future. 
 
Keywords: Affiliate marketing, electronic word of 

mouth, trust, online purchase intentions 
 
บทน า 
 จากสถานการณ์โควดิ 19 ที่เกิดขึน้ในประเทศ
ไทย ตัง้แต่ปี พ.ศ.2562 ท าให้ธุรกจิหลายประเภทปิด
ตวัลงเนื่องจากไม่สามารถขายสนิค้าได้ และประเทศ
ไทยมีการล๊อกดาวน์ประเทศเพื่อควบคุมการแพร่
ระบาดของโรคโควิด 19 ส่งผลกระทบต่อการด าเนิน
ชีวิตของประชาชนเกือบทุกอาชีพ และต้อ งมีการ
ท างานแบบอยู่ที่บ้าน (work from home) หากแต่ใน
การด ารงชีวิตประจ าวัน ทุกคนยังคงต้องซื้อสินค้า
อุปโภคและบรโิภค ท าใหผู้ป้ระกอบการต้องปรบัตวัให้
เข้ากบัสถานการณ์ปัจจุบัน ก่อให้เกิดการขายสนิค้า
ผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซมากขึ้น (กุลยา อุปพงษ์ ,  
สรณ โภชนจนัทร ์และ ศริกิาญจน์ ธรรมยตัวิงศ,์ 2565) 
ทั ้งนี้  ใน ปี  พ .ศ . 2564 ประเทศไทย เป็นยุ คของ
เทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ต เนื่องจากขอ้มลูของคนไทยเมื่อ
เป รีย บ เที ย บ จาก ปี ที่ ผ่ าน ม า  พ บ ว่ า  มี ก ารใช้
อนิเทอร์เน็ตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 7.4 หรอื 3.4 ลา้นคน โดย
มีการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 8.44 ชัว่โมงต่อวัน 
แพลตฟอรม์ทีไ่ดร้บัความนิยม คอื โซเชยีลมเีดยี ซึ่งมี
การใช้มากถึง 55 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.8 
ของประชากรไทย นอกจากนัน้ คนไทยมีพฤติกรรม
การค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อร้อยละ 88.1 
และตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านสมารท์โฟนรอ้ยละ 
83.4 (Kemp, 2021) โดยส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคสือ่สารผ่าน
โซเชียลมีเดียเพื่อการแบ่งปันข้อมูลประสบการณ์ 
ค้นหาขอ้มูลสนิค้าและบรกิาร (Wongsansukcharoen 
et al., 2015) ส่งผลให้รูปแบบการด าเนินธุรกิจต้อง
ปรบัเปลี่ยนตามไปด้วย เนื่องจากได้รบัแรงกดดนัให้
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ธุรกิจเข้าไปมีส่วนร่วมในโลกออนไลน์ ก่อ ให้เกิด
รูปแบบของธุรกิจใหม่ที่ก่อก าเนิดนวัตกรรมและ
เท ค โน โ ล ยี ท า ง ก า ร ต ล า ด  (Kotler, Kartajaya  
& Setiawan, 2017) ทั ้ง นี้  ธุ ร กิ จ ที่ มี ค ว าม รู้ แ ล ะ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางการตลาดมีโอกาสประสบ
ความส าเรจ็ในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้มากกว่า
ธุรกิจที่ไม่มีความรู้และไม่ประยุกต์ใช้เทคโนโลย ี
(Nikunen et al., 2017) โดยผลการศึกษายังพบว่า 
การผสมผสานระหว่างเทคโนโลยแีละการตลาดดจิทิลั
สามารถประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่ายให้กับ
ผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้าออนไลน์ รวมถึงสามารถท า
กจิกรรมผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต (Nuseir, 2018) อกี
ทัง้ยงัสามารถช่วยสรา้งคุณค่าเพิม่ใหก้บัลูกคา้สมัพนัธ์
และสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ที่มีประสิทธิภาพ
มากกว่าการตลาดแบบออฟไลน์ (Bughin, 2015) 
 ขณ ะธุ รกิ จ ค้ าป ลี ก ก าลั ง เผ ชิ ญ กั บ ก าร
เปลี่ยนแปลงเนื่องจากการพฒันาทางเทคโนโลยอีย่าง
รวดเรว็ โดยผู้ค้าปลกีก าลงัใช้เทคโนโลยอีจัฉรยิะเพื่อ
ปรบัปรุงประสบการณ์การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคและ
เพื่อรกัษาความสามารถในการรกัษาลูกค้าเก่าไว้และ
ข า ย สิ น ค้ า ให้ ไ ด้ ม า ก ที่ สุ ด  ( Priporasa, Stylos  
& Fotiadis, 2017) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขนัใน
ธุรกจิออนไลน์ในทุกอุตสาหกรรมมกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรง
อย่างเหน็ไดช้ดั ดงัเช่น การใชร้ะบบนายหน้าไซเบอรท์ี่
เรียกว่าพันธมิตรในการท าการตลาดกลายเป็นอาวุธ
ทางการตลาดทีไ่ดร้บัความนิยมมากขึน้ โดยถูกมองว่า
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพซึ่ง
สามารถเพิม่การขายผลติภณัฑ์และเพิม่โอกาสในการ
สร้างค วาม น่ า เชื่ อถื อและความแข็งแกร่ งของ
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า โดยมผีลการวจิยัแสดงให้
เห็นว่าความไว้วางใจในการเผยแพร่ผ่ านระบบ
พนัธมติรเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการ
การซื้ อสินค้ า (Suchada, Watanapa, Charoenkitkarn  
& Chirapornchai, 2017) การตลาดพันธมิตรเป็นส่วน
หนึ่งของการตลาดดจิทิลั ซึง่ประเทศไทยมกีารใช้จ่าย
ในการการตลาดดจิทิลัเพิ่มสงูขึน้ทุกปี โดยในปี 2563  
มีการใช้จ่ายสูงถึง 2.1 หมื่นล้านบาท และในปี 2564  
มีมูลค่าอยู่ที่ 2.24 หมื่นล้านบาท เพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 
6.6 (Business Bangkok, 2022) การตลาดพนัธมติรจงึ
กลายเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการเพิ่มยอดขายและ

ราย ได้ ข อ งธุ รกิ จ เกือบทุ กป ระเภ ท ในช่ ว งที่ มี
สถานการณ์โควิด 19 ไม่เพียงแต่ในประเทศไทย
เท่านัน้ทีน่ิยมใชก้ารตลาดพนัธมติร ซึง่ในต่างประเทศ
ถือว่าการตลาดแบบพนัธมติรเป็นกลยุทธก์ารตลาดที่
ไดร้บัความนิยมมาอย่างยาวนาน 
 นอกจากการตลาดแบบพนัธมิตรแล้ว ปัจจุบนั
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ได้มีการน าการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ การแชร์
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการในกลุ่มคนที่มีการ
โต้ตอบกนัในโลกเสมอืนจรงิของโซเชยีลมีเดยีและใน
โซเชียลมีเดียจะเต็มไปด้วย เนื้อหา บทความ การ
อา้งองิและค าแนะน าต่างๆ ซึง่จะสมบูรณ์ได้เมื่อมกีาร
รบัรองบทความและข้อมูลของสินค้าที่มีการแชร์ใน 
Web 3.0 ซึ่งก็คือเครอืข่ายกลุ่มคนทัว่ไปและบรษิัทมี
การเชื่อมต่อกันผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค ท าให้ผู้ใช ้
(User) จะได้รับการอ้างอิงเดียวกันจากอีกคนหนึ่ ง 
ดงันัน้ความส าคญั คอื สามารถแชร์โดยผู้ใช้หลายคน
จากที่เดียวไปยงัทัว่โลกได้ทันทีซึ่งถ้าผู้ใช้มีการแชร์
ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ี่มอีทิธพิลเชงิบวก
จะท าให้เกิดการตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านเครอืข่ายโซเชียล
เน็ต เวิร์ค  (Sulthana & Vasantha, 2019) และเป็น
ปัจจยัหนึ่งทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มูลของสนิคา้ทีม่ี
อยู่บนอนิเทอรเ์น็ตที่มกีารแชรข์อ้มูลจากคนหนึ่งถงึอกี
หลายคน โดยขอ้มลูคอืผลการประเมนิแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ให้บริการด้านต่างๆ ซึ่งเป็น
ทางเลือกให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แนะน าโดยผู้ที่มีความรู้หรือ
ประสบการณ์ที่มอีทิธพิลต่อความสนใจในการซื้อของ
ผู้บรโิภค (Ismagilova et al., 2017) จากงานวจิยัของ 
Coulter and Roggeveen (2012) ที่ศึกษาการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางออนไลน์หรอืทางอิเลก็ทรอนิกส์
ผ่านแนวคิดขัน้ตอนการตอบสนองลูกค้า (Response 
hierarchy model) ที่มีอยู่ในเครือข่ายสังคม (Social 
network site) โดยมกีารเริม่จากแหล่งขอ้มูล (Source) 
และส่งต่อข้อมูลไปยังผู้ร ับสาร (Recipient) อยู่ ใน
เครือข่ายของเพื่ อน (Friend network) ซึ่งจะอยู่ ใน
ต าแหน่งตรงกบัขัน้ตอนการรบัรู้ (Awareness) ท าให้
ผู้ ร ับ สารเกิดความรู้  (Knowledge) แล้ว ไป เปิดดู 
ที่หน้าเว็ปเพจหรือหาข้อมูลสินค้าทางอินเทอร์เน็ต  
เมื่ อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้วจึงเกิดการเชื่ อมโยง 
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(Linking) โดยการมาเข้าร่วมในเครือข่ายเกี่ยวกับ
สินค้านั ้น  (Product relate network) และมีการส่ ง
ข้อมูลระหว่าง เจ้าของสินค้าและลูกค้าจนน าไปสู่
ความชอบ (Preference) ความมัน่ใจ (Conviction) และ
การซือ้สนิคา้ (Purchase) ในทีส่ดุ 
 ทัง้นี้  การซื้อสินค้าผ่าน Facebook และ Line 
พบว่า ส่วนหนึ่งในมูลค่าของ Social commerce มา
จ า ก ก ารซื้ อ ข าย ใน รู ป แบ บ  C-Commerce ห รื อ 
Conversation commerce จ าก ค ว าม ง่ า ย  ส ะด ว ก 
รวดเรว็ ในการตอบค าถามด้านสนิค้า ข้อมูลเพิ่มเติม 
และยังท าให้ผู้ขายสามารถเข้าถึงลูกค้า สร้างความ
มัน่ใจและเชื่อมสมัพันธ์ระหว่างผู้ขายกบัลูกค้าได้อีก
ทางหนึ่ง และความสมัพนัธ์ที่ดนีี้เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้
เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่า Trust over price ผู้บริโภค
บางกลุ่มซื้อสนิค้าจากแบรนด์หรอืร้านที่ไว้ใจ หรอืพึง
พอใจในการตอบค าถามที่ถูกต้อง รวดเร็ว มากกว่า
ด้านราคา (Marketier, 2022) อย่างไรก็ตาม การขาด
ความไว้วางใจได้รบัการระบุว่าเป็นอุปสรรคส าคญัใน
การยอมรับการซื้อสินค้าออนไลน์ การศึกษานี้มุ่ ง
ตรวจสอบว่าการตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก ความไวว้างใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อออนไลน์ของผู้บรโิภคอย่างไร โดย
ผลลพัธ์ที่ได้จะช่วยให้ผู้บริโภค ผู้ขายสนิค้าออนไลน์ 
ธุรกจิอคีอมเมริซ์ และผู้ประกอบการสามารถปรบัปรุง
การด าเนินงานแพลตฟอร์มการซื้อสนิค้าออนไลน์ใน
ปัจจุบนัได ้โดยใช้กลยุทธก์ารตลาดพนัธมติร และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก รวมถึงน าไปเป็นแนวทางใน
การก าหนดนโยบายเพื่อส่งเสรมิ พฒันา และควบคุม
ผู้ประกอบการที่ด าเนินงานแพลตฟอร์มการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ใหม้ศีกัยภาพเชงิพาณิชย ์สรา้งความไวว้างใจ
ใหก้บัผูบ้รโิภคต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อพฒันารูปแบบสมการโครงสรา้งระหว่าง
การตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ 
ความไว้วางใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบ
สมการโครงสร้างระหว่างการตลาดพันธมิตร การ
สือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความไวว้างใจต่อการ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทยกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 
แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 การตลาดพนัธมิตร (Affiliate Marketing) 
 การตลาดพันธมิตรเป็นการตลาดที่นิยมใช้ใน
การซื้อขายสนิค้าส าหรบัประเทศอื่นทัว่โลก เนื่องจาก
ประเทศอื่นทัว่โลกมจี านวนมูลค่าทางการตลาดพนัธมติร
ที่เติบโตขึ้นเรื่อยๆ โดยการตลาดแบบพันธมิตรของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาเริ่มเป็นที่นิยมและมีจ านวน
ผูเ้ขา้ร่วมผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2012 
ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของรา้นคา้และส่วนของตวัแทนใน
การขาย มมีลูค่าทางการตลาดแบบพนัธมติรเตบิโตขึน้
ทุกปี ในช่วงปีค.ศ. 2020 มีมูลค่าทางการตลาด 9.7 
พนัล้านดอลลาร์ต่อปี ปีค.ศ. 2021 มีมูลค่าทางการตลาด 
13.8 พันล้านดอลลาร์ต่อปีและปี ค.ศ. 2022 มีมูลค่า
ทางการตลาด 16.4 พันล้านดอลลาร์ต่ อปี  (Affiliate 
Marketing Hub, 2022) ดงันัน้การตลาดแบบพนัธมติร
จงึได้รบัการระบุว่าเป็นหนึ่งในตวัเลอืกที่มปีระสทิธภิาพ
ของเครื่องมือการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ส าหรับ 
อคีอมเมริซ์ โดยการใชเ้วบ็ไซตแ์ละโซเชยีลเน็ตเวริค์ใน
การเชื่อมโยงผู้ประกอบการ เครือข่ายผู้ให้บริการ 
ตวัแทนหรอืนายหน้าในการขายสนิค้าและลูกค้าที่ซื้อ
สนิค้า หากใช้การตลาดแบบพนัธมติรอย่างเหมาะสม 
จะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  
ซึ่งไม่เพียงช่วยลดต้นทุนทางการตลาดต่อลูกค้าที่
เขา้ถึงได้เท่านัน้ แต่ยงัเปิดโอกาสในการเขา้ถึงลูกค้า
รายใหม่และภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่น่าประทบัใจ
และความ น่ าเชื่ อถือที่ ยั ง่ยืนอีกด้ วย  (Suchada, 
Watanapa, Charoenkitkarn, & Chirapornchai, 2017) 
รวมถงึส่งผลดต่ีอการขายสนิคา้และเพิม่ยอดขายใหก้บั
รา้นค้า ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของเจา้ของธุรกจิ ตวัแทน
พนัธมติร และแพลตฟอรม์การตลาดพนัธมติร  
 การ ส่ือสารแบบปาก ต่อป ากผ่ าน ส่ื อ
อิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM) 
 เป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์
เครอืข่ายสงัคมได้กลายเป็นหนึ่งในสื่อดจิทิลัที่ใช้บ่อย
ทีสุ่ดในรูปแบบทีม่อียู่ต่างจากการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคที่
ไม่ระบุชื่อผ่านรูปแบบทีห่ลากหลาย เช่น แพลตฟอรม์
แสดงความคดิเหน็ เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมซึ่งรวมถึง 
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Facebook, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมูลผลิตภณัฑ์ที่เป็น
กลางแก่ผู้บริโภคผ่านเครือข่ายส่วนบุคคล เว็บไซต์
เครอืข่ายสงัคมท าหน้าที่เป็นพาหนะที่มปีระสทิธภิาพ 
ส าหรับการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ในหมู่
ผู้บริโภค โดยท าหน้าที่เป็นแหล่งข้อมูลและความ
คดิเหน็ที่ส าคญัเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ เวบ็ไซต์เหล่านี้ ได้
เปลีย่นแปลงวธิกีารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เนื่องจาก
สามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว แลกเปลี่ยนข้อมูล
เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์และความคิดเห็นกับผู้ติดต่อส่วน
บุคคลโดยไม่มีข้อจ ากดัทางภูมิศาสตร์และเวลา เมื่อ
พิจารณาถึงความนิยมของเว็บ ไซต์ เห ล่านี้ แล้ว 
การตลาดบนเครือข่ายโซเชียลนี้ได้กลายเป็นส่วน
ส าคญัของกลยุทธ์การสื่อสารตราสนิค้า ซึ่งผลกระทบ 
ที่อาจเกิดขึ้นกับการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ 
ไม่สามารถละเลยได้ (Kudeshia & Kummar, 2017) 
ทัง้นี้  การที่ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลที่ได้จากการสืบค้น
ขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์
เพื่อใช้ในการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งจะมีผลต่อผู้บริโภคมากหรือน้อยนัน้จะขึ้นอยู่กับ
ความ น่าเชื่ อถือของผู้ส่ ง  โดยเฉพาะถ้ ามาจาก
ผู้เชี่ยวชาญจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมาก เมื่อลกูคา้อ่านขอ้มูลผลติภณัฑค์วามคดิเหน็
และขอ้เสนอแนะ ซึ่งจะขึน้อยู่กบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค
และมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล  
ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลูเป็นตวัก าหนดความ
ไว้ ว าง ใจที่ มี ต่ อ แห ล่ งต้ น ท างที่ ได้ รับ รู้ ข้ อ มู ล  
และทัศนคติของลูกค้าจะส่งผลไปถึงความตั ้งใจ  
ดงันัน้ผู้บรโิภคจะใช้ขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ทีไ่ดจ้าก
การสบืค้นขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกสซ์ึง่ประเภทของขอ้มลูจะถูกแบ่งตามการ
รับรู้ของผู้บริโภค โดยการที่ผู้ร ับสารรู้สึกถึงความ
สอดคล้องและเข้ากนัได้จะส่งผลให้มีความตัง้ใจซื้อที่
สงูขึน้ (Chitsuvan, 2018) 
 ความไว้วางใจ (Trust in Online Shopping) 
 ความไว้วางใจ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
ก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพื่ อแสดงสัมพันธภาพ
ระหว่างลูกค้าและผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ ซึ่ง
เกดิจากความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่างผู้บรโิภคและบรษิัท
หรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยมุ่งเน้นถงึความส าคญัหรอืความรูส้กึทีม่าจากความ

เชื่อมัน่  (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่ อสัตย์ (Integrity) โดยผู้บริโภคเต็มใจ
ยนิยอมหรอืเชื่อมัน่ของผู้ที่ไว้วางใจต่อผูท้ี่ไดร้บัความ
ไวว้างใจ ในลกัษณะความสมัพนัธท์ี่จะด าเนินต่อไปใน
การทีจ่ะใหผู้ท้ีไ่ดร้บัความเชื่อถอืไวว้างใจไดก้ระท าทุก
วิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารดัเอา
เปรียบผู้ที่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถท าเองได้ ในที่นี่คือ 
ผู้ บ ริ โภ ค มี ค ว าม เชื่ อ ถื อ ข้ อ มู ล ใน บ ริษั ท ห รือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และ
ผู้บรโิภคมีการติดตามบริษัทหรอืผู้ประกอบการที่ท า
ธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีช่ื่นชอบผ่านทางสือ่สงัคม
ออนไลน์อยู่เสมอ ซึง่จากผลการวจิยัของ Khairunnisa, 
Hafidhuddin & Tanjung (2018) พบว่าความไวว้างใจ
ของผู้บรโิภคมอีทิธพิลเชงิลบอย่างมากต่อการรบัรูถ้ึง
ความเสี่ยง การรับรู้ผลประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวก
อย่างมากต่อความตัง้ใจซือ้ นอกจากนี้ ความทา้ทายใน
อนาคตส าหรบัการตลาดและผลทีต่ามมาส าหรบัการท า
ธุรกิจ เกดิจากการแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคตามเจเนอเรชัน่ 
เนื่องจากสมาชกิของแต่ละเจเนอเรชัน่จะมพีฤติกรรม
แตกต่างออกไปในฐานะผู้บริโภค โดยเฉพาะเจเนอ
เรชัน่ Y และ Z ให้ความส าคญักบันวตักรรมมากกว่า 
เจเนอเรชัน่อื่น (Priporasa, Stylos & Fotiadis, 2017) 
 ความตัง้ใจซ้ือออนไลน์ (Online purchase 
intention) 
 ปัจจุบนัสื่อสงัคมออนไลน์เพิม่การแบ่งปันขอ้มูล 
ความคิดเห็น และประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งท า
หน้าที่เป็นแหล่งขอ้มูลที่ดสี าหรบับุคคลที่แสวงหาและ
น าข้อมูลไปใช้เมื่อพบข้อมูลเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์  (Leong, Loi  
& Woon, 2022) นอกจากนี้ Durianto (2013) นิยามว่า
ความสนใจซื้อ คือ ความต้องการที่จะมีสินค้า ความ
สนใจซื้อจะเกิดขึ้นหากผู้บริโภคได้รบัผลกระทบจาก
คุณภาพและคุณภาพของสนิค้า ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้า 
เช่น ราคา วธิกีารซือ้และจุดอ่อนและขอ้ดขีองผลติภณัฑ์
เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นยี่ห้ออื่น ในขณะที่ Chen 
and Huang (2012) กล่าวถึงแนวคดิเกี่ยวกบัอิทธพิล
ของอนิเทอรเ์น็ตเน็ตทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ระบุว่า 
AISAS เป็นการพฒันาโมเดลใหเ้ขา้กบัยุคอนิเทอรเ์น็ต
ที่ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงข้อมูลหรอืแบ่งปันข้อมูลได้
อย่างง่ายดายผ่านสังคมเครือข่าย โดยเริ่มต้นที่

- 89 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                            ปีที ่12 ฉบบัที ่2 เดอืนกรกฎาคม – ธนัวาคม 2566 

ผูบ้รโิภคให้ความสนใจกบัสนิคา้ บรกิาร หรอืโฆษณา 
(Attention) และสรา้งความสนใจ (Interest) ให้มคีวาม
ต้องการการค้นหาข้อมูล (Search) เกี่ยวกับสินค้า 
จากนัน้ผู้บรโิภคจะท าการประเมนิโดยรวมตามขอ้มูล 
ทีร่วบรวมไว ้จากนัน้จงึตดัสนิใจซือ้ (Action) หลงัจาก 
การซื้อ ผู้บรโิภคจะกลายเป็นผู้สื่อสารข้อมูลโดยการ

พูดคุยกับผู้อื่นหรือโดยการโพสต์ความคิดเห็นบน
อนิเทอรเ์น็ต (Share) (Preeyanon & Cheyjunya, 2022) 
 จากแนวคิด และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องที่
เกี่ยวขอ้งน ามาประยุกต์และก าหนดกรอบแนวคดิของ
การวจิยั ดงันี้ 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและตวัอย่าง 
  ประชากรคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยพบเหน็การโปร
โมตสินค้าและบริการผ่านลิงก์พันธมิตร ซึ่ งเป็น
ประชากรทีม่จี านวนไม่จ ากดั (Infinite population) ท า
การก าหนดขนาดตัวอย่างด้วยสูตร ของ Roscoe 
(1969) ก าหนดใหค้วามคลาดเคลื่อนมากทีส่ดุทีย่อมรบั
ได้เท่ากบั 1/10 ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (eM=/
10) และระดบัมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ไดข้นาด
ตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง ผู้วิจ ัยก าหนด
ตวัอย่างขนาด 450 ราย เป็นอย่างน้อยซึง่เพยีงพอและ
สอดคลอ้งตามเกณฑ ์โดยใชก้ารสุม่ตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi - stage sampling) ซึ่งเหมาะส าหรับ
ลกัษณะของประชากรทีม่คีวามแตกต่างกนั (Silcharu, 
2014, p. 61) เพื่อให้ตัวอย่างผู้บริโภค ที่เคยพบเห็น

การโปรโมตสินค้าและบริการผ่านลิงก์พันธมิตร 
ครอบคลุมทุกกลุ่ม โดยขัน้ตอนที่ 1 ใช้วธิสีุ่มตวัอย่าง
แบบกลุ่ม (Cluster sampling) โดยแบ่งเป็น 4 ภูมภิาค 
ตามขอ้มลูการแบ่งภูมภิาคของส านักงานสถติแิห่งชาต ิ
ขัน้ ตอนที่  2  ท าการเลือกตัวอย่ างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) โดยในแต่ละภูมภิาคจะเจาะจง
เก็บแบบสอบถามเฉพาะที่จ ังหวัดที่เป็นเมืองใหญ่ 
เน่ืองจากประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยันี้ตอ้งเป็นผูท้ีเ่คยพบ
เห็นการโปรโมตสนิค้าและบริการผ่านลิงก์พันธมิตร 
และขัน้ตอนที ่3 ก าหนดสดัส่วนของท าการสุ่มตวัอย่าง
แบ บ ก าห น ด โค วต า  (Quota sampling) เพื่ อ สุ่ ม
ผูบ้รโิภคในประเทศไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่ X Y และ Z ที่
เคยพบเห็นการโปรโมตสินค้าและบริการผ่านลิงก์
พนัธมติร เจเนอเรชัน่ละ 150 ตวัอย่าง 
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 เครือ่งมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ วิจ ัย ได้ ใช้ แบบสอบถาม เป็ น เค รื่ อ งมือ 
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล การสรา้งแบบสอบถามชนิด
มาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ได้แก่  
มากที่ สุ ด  มาก  ปานกลาง น้ อย  และน้อยที่ สุ ด  
แบ่งออกเป็น 5 ตอน ประกอบดว้ย 1) ขอ้มลูทัว่ไปของ
ผูบ้รโิภค 2) การตลาดพนัธมติร จ านวน 15 ขอ้ 3) การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก จ านวน 13 ข้อ 4) ความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 18 ข้อ  
5) ความตัง้ใจซื้อออนไลน์ จ านวน 9 ข้อ ตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้ อหา (Content validity) โดยการท า IOC กับ
ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการ จ านวน 3 ท่าน และ
ตรวจสอบความเที่ยงหรือความเชื่อมัน่ (Reliability) 
พบว่า ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟามค่ีาระหว่าง 0.912-0.977 
ซึ่งค่าความเที่ยงของแบบสอบถามที่ถือว่ายอมรบัได้ 
ควรมคี่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (Lee & Hsieh, 2010) 
 การวิเคราะหข์้อมูล 
 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และพัฒนารูปแบบสมการโครงสร้าง และตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของรปูแบบสมการโครงสรา้งกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ ดว้ยรปูแบบสมการโครงสรา้ง (Structural 
equation modeling: SEM) 
 
ผลการวิจยัและอภิปรายผล  
 1. การพัฒนารูปแบบสมการโครงสร้าง
ระหว่างการตลาดพนัธมิตร การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากออนไลน์ ความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ และการตัง้ใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
  1.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
รูปแบบสมการโครงสร้างระหว่างการตลาดพันธมิตร 
การสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความไวว้างใจต่อ
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผลการวจิยั พบว่า 1) ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธภ์ายใน

ของตวัแปรการตลาดพนัธมติร การสือ่สารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ ความไว้วางใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
และการตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์
ทางบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ และค่าความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรสงัเกตไดไ้ม่มตีวัแปรใดทีม่คี่าสงูมากจน
สามารถส่งผลต่อการน าตวัแปรมาใช้ในการวิเคราะห ์
2) การตรวจสอบความตรงเชงิสอดคลอ้งของโครงสรา้ง
ในองค์ประกอบการตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากออนไลน์ ความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า  
(1) ตัวแปรด้านการแชร์ข้อมูล ด้านการให้รางวัล  
ด้านการเชื่อมัน่ในการใช้งาน ด้านการแฝงลิ้งก์ และ
ด้านการสร้างคุณค่าเป็นตัวแปรการตลาดพันธมิตร  
(2) ตวัแปรด้านความน่าเชื่อถือของผู้ส่งข่าวสาร ด้าน
ความไวว้างใจต่อผูส้ง่ข่าวสาร ดา้นความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งข้อมูล และด้านประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รบั
สารเป็นตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ 
(3) ตัวแปรด้านความไว้วางใจในความสามารถ ด้าน
ความไว้วางใจในความซื่อสตัย์ ด้านความไวว้างใจใน
ความเต็มใจช่วยเหลือ ด้านความไว้วางใจในการ
เผยแพร่ขอ้มูล และดา้นความไวว้างใจในผูข้ายเป็นตวั
แปรความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และ  
(4) ตวัแปรด้านความตัง้ใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ 
ดา้นความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า และดา้นความตัง้ใจในการ
แบ่งปันขอ้มูลอย่างต่อเนื่องเป็นตวัแปรความตัง้ใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ และ 2) การตรวจสอบเชิงจ าแนก  
โดยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตลาด
พนัธมติร การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ พบว่า องค์ประกอบด้านการตลาด
พนัธมติร การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ มคี่า CR>0.7 และ AVE>0.5 (Hair et 
al., 2022) แสดงให้เหน็ว่าองคป์ระกอบดา้นการตลาด
พนัธมติร การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิจ าแนก 
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ภาพประกอบ 2 อทิธพิลการตลาดพนัธมติร การสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ และความไวว้างใจทีม่ต่ีอความตัง้ใจ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย (หลงัปรบัตน้แบบ) 
 

 1.2 ผลการพัฒนารูปแบบสมการโครงสร้าง
ระหว่างการตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ ความไว้วางใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศ
ไทย ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบสมการโครงสร้าง
การตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ และความไวว้างใจทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยมคีวามเหมาะสม
และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี
องคป์ระกอบดงันี้ 
  1.2.1 การตลาดพันธมิตร (Affiliate marketing) 
ประกอบด้วย การแชร์ข้อมูล (Sharing) การแฝงลิ้งค ์
(Redirect from the search engine) การสร้างคุณค่า 
(Value creation) 

  1.2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย 
ความไว้วางใจต่อผู้ส่ งข่าวสาร (Trust in sender) 
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสาร (Past experience) 
  1.2.3 ความไว้วางใจต่อการซือ้สนิค้าออนไลน์ 
(Trust in online shopping) ประกอบด้วย ความไว้วางใจ
ในความเต็มใจช่วยเหลือ (Trust in benevolence) 
ความไวว้างใจในการเผยแพร่ขอ้มูล (Trust in publisher) 
และความไวว้างใจในผูข้าย (Trust in merchant) 
  1.2.4 ค ว าม ตั ้ ง ใจ ซื้ อ อ อน ไล น์  (Online 
purchase intention) ประกอบด้วย ความตัง้ใจในการ
ท าธุรกรรมออนไลน์ (Online transactional intention) 
ความตั ้ง ใจในการซื้ อซ ้ า  (Repurchase Intention) 
ความตัง้ใจในการแบ่งปันขอ้มูลอย่างต่อเนื่อง (Continual 
intention to share information) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 รปูแบบสมการโครงสรา้ง 

การตลาดพันธมิตร  
(Affiliate marketing) 

1. การแชร์ข้อมูล (Sharing)  
2. การแฝงล้ิงค์ (Redirect from the  
   search engine) 
3. การสร้างคุณค่า (Value creation) 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก (eWOM) 
1. ความไว้วางใจต่อผู้ส่งข่าวสาร  
   (Trust in sender) 
2. ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสาร  
   (Past experience) 

ความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
(Trust in Online Shopping) 

1. ความไว้วางใจในความเต็มใจ 
   ช่วยเหลือ (Trust in benevolence) 
2. ความไว้วางใจในการเผยแพร่ข้อมูล  
   (Trust in publisher) 
3. ความไว้วางใจในผู้ขาย  
   (Trust in merchant) 

ความตั้งใจซื้อออนไลน์ 
(Online Purchase Intention) 
1. ความตั้งใจในการทำธุรกรรม 
   ออนไลน์ (Online transactional  
   Intention) 
2. ความตั้งใจในการซ้ือซ้ำ  
   (Repurchase intention) 
3. ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล 
   อย่างต่อเนื่อง (Continual  
  Intention to share information) 
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 ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบสมการโครงสร้าง
ระหว่างการตลาดพันธมิตร การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ ความไว้วางใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศ
ไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมี
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ  ดั ง นี้  1)  ก า ร ต ล า ด พั น ธ มิ ต ร 
ประกอบด้วย การแชร์ข้อมูล การแฝงลิ้งค์ และการ
สร้างคุณค่า สอดคล้องกับแนวคิดของ Ghosala, 
Prasadb & Behera (2020) ที่ระบุว่า องค์ประกอบ
การตลาดพันธมิตรของผู้บริโภคที่เหมาะสม 5 ด้าน 
ประกอบไปด้วย การแชร์ข้อมูลการให้รางวลั ความ
เชื่อมัน่ในการใช้งาน การแฝงลิงก์ การสร้างคุณค่า 
ทัง้นี้  การตลาดแบบพันธมิตรมีความท้าทายในการ
ด าเนินงานใหป้ระสบความส าเรจ็ระหว่างผูม้สีว่นไดส้ว่น
เสีย  (ผู้ ล ง โฆ ษณ า  พั น ธ มิ ต ร  ผู้ บ ริ โภ ค ) ที่ มี
วตัถุประสงค์ของตนเอง ซึ่งเป็นวิธีที่สร้างมูลค่าตาม
แนวทางการจดัการความสนใจส าหรบัผูใ้ชเ้ฉพาะกลุ่ม 
2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประกอบด้วย ความ
ไว้วางใจต่อผู้ส่งข่าวสาร  และประสบการณ์ที่ผ่านมา
ของผูร้บัสาร สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ ชาญฤทธิ ์
คงธนารตัน์ และ ณัฐพล อสัสะรตัน์ (2560), Chitsuvan 
(2018), ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ  (2563), ศิริรัต น์  
โกศการิกา (2564) โดยในงานวิจัยของ Mehyar 
(2020) อธบิายว่าลูกค้ามกัจะเชื่อความคดิเห็นเชิงลบ
มากกว่าเชิงบวก การตัดสินของผู้รบัเกี่ยวกับความ
น่ าเชื่ อ ถือของข้อมู ลถื อ เป็ นกุญ แจส าคัญ ของ
กระบวนการโน้มน้าวใจขอ้มูลในระยะเริม่ต้น ส าหรบั
ความน่าเชื่ อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ หมายถึง ขอบเขตที่บุคคลพิจารณาว่า
ค าแนะน าจากบุคคลหรือองค์กรแหล่งใดแหล่งหนึ่ง
น่าเชื่อถือ โดยความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคต่อเพื่อน 
และญาตหิรอืคนรอบขา้งในขณะทีค่วามตัง้ใจในการซือ้
นั ้น ผู้บริโภคจ านวนมากได้รับอิทธิพลจากความ
คดิเห็นและบทวจิารณ์เหล่านี้ และยอมรบัในเชงิบวก
หรอืทศันคติเชงิลบต่อสนิคา้ 3) ความไวว้างใจต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย ความไว้วางใจใน
ความเต็มใจช่วยเหลอื ความไว้วางใจในการเผยแพร่
ข้อมูล และความไว้วางใจในผู้ขาย สอดคล้องความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (Trust in online 
shopping) ตามแนวคิดของ Lee and Turban (2001) 

ได้แก่  (1) ความไว้วางใจในความสามารถ (Trust in 
competency) (2) ความไว้วางใจในความซื่ อสัตย ์
(Trust in integrity) (3) ความไว้วางใจในความเต็มใจ
ช่วยเหลอื (Trust in benevolence) (4) ความไวว้างใจ
ในการเผ ยแพ ร่ข้อ มู ล  (Trust in publisher) และ  
(5) ความ ไว้วางใจ ในผู้ข าย  (Trust in merchant)  
โดยระบุว่าการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัญหา
พืน้ฐานและยงัไม่สามารถแกไ้ขไดใ้นการพฒันาการซือ้
ของทางออนไลน์ และ 4) ความตัง้ใจซื้อออนไลน์ 
ประกอบด้วย ความตัง้ใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ 
ความตัง้ใจในการซื้อซ ้า ความตัง้ใจในการแบ่งปัน
ข้อมูลอย่างต่อเนื่ อง  สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Martini, Widiastuti & Darmayuda (2022) ได้ก าหนด
ตัวชี้ว ัดที่เป็นตัวบ่งชี้ความสนใจในการซื้อ ได้แก่  
(1) ความสนใจในการท าธุรกรรมของผู้บรโิภคตัง้ใจที่
จะซื้อสนิค้า (2) ความสนใจจากการอ้างอิง ผู้บริโภค
มกัจะต้องการใหข้อ้มูลอา้งองิหรอืแนะน าผลติภณัฑแ์ก่
ผู้บริโภครายอื่น (3) ความสนใจพิเศษ (Preferential 
interest) ผู้บริโภคตัง้ใจให้สินค้าเป็นตัวเลือกแรกใน
การท ากจิกรรมจบัจ่าย และ (4) การส ารวจความสนใจ 
ผูบ้รโิภคตัง้ใจทีจ่ะหาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
ทีจ่ะซือ้  
 สิ่งที่ น่ าสังเกตคือ องค์ประกอบในรูปแบบ
สมการโครงสร้างระห ว่ างการตลาดพัน ธมิต ร  
การสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ ความไวว้างใจต่อ
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผู้บ ริโภคในประเทศไทย เมื่ อองค์ประกอบ
การตลาดพันธมิตร และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ ผ่านความไว้วางใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
จะมีค่าน ้าหนักเพิ่มมากขึ้น โดยมีค่าสมัประสทิธิก์าร
พยากรณ์ (R2) ของความไว้วางใจ เท่ากับ 0.760  
หรือร้อยละ 76 ทัง้นี้ อาจเนื่ องจากความไว้วางใจ 
(Trust) เกดิจากความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างผูบ้รโิภคและ
บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึง่มุ่งเน้นถึงความส าคญัหรอืความรูส้กึที่มา
จากความเชื่อมัน่ ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสตัย ์
และเมื่อเกดิความไวว้างใจซึง่กนัและกนัระหว่างสมาชกิ
ในเครอืข่าย ความไว้วางใจระหว่างเพื่อนในเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ที่ตอบโต้กนัแบ่งปันประสบการณ์การ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ สามารถเปลี่ยนสถานะจากผูใ้ชง้าน
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ไป เป็ น ผู้ ซื้ อ สิน ค้ า ออน ไล น์ ได้ ง่ า ย  (Purchase 
intention) เพราะความเชื่อถือเพื่อนมากกว่าขอ้มูลใน
เว็บไซต์ ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ประสบความส าเร็จในธุรกิจออนไลน์ และความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการ
พิจารณาซื้อสนิค้าออนไลน์ ความน่าเชื่อถือคือความ
เชื่อของผู้บรโิภคในความสามารถ ความซื่อสตัย์ และ
ความดีของซพัพลายเออร์ในเว็บ และแสดงถึงความ
มัน่ใจต่อพฤติกรรมของซัพพลายเออร์ (Saparudin  
& Hurriyati, 2018)  
 2.2 ผลการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพล
ทางออ้ม และอทิธพิลรวม ของการตลาดพนัธมติรการ
สือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์ และความไวว้างใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีต่อการตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภคในประเทศไทย ม ี5 สมมติฐาน 
ดงันี้ 
  สมมติฐานท่ี  1 การตลาดพันธมิตรมี
อิท ธิพลต่อความไว้วางใจต่อการซ้ือ สิน ค้า
ออนไลน์ ผลการศกึษา พบว่า การตลาดพนัธมิตรมี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิอาจเป็นเพราะการ
ทีธุ่รกจิหรอืองคก์รยนิดจีะเขา้มาร่วมมอืกนัในการสรา้ง
เสริมธุรกิจด้วยกนัเพื่อเพิ่มศกัยภาพทางการแข่งขนั 
และเกิดผลประโยชน์ที่เสริมกันทัง้ 2 ฝ่าย ได้ทัง้ใน
ระยะสัน้และระยะยาว ในรูปการแชร์ข้อมูล การให้
รางวลั ความเชื่อมัน่ในการใช้งาน การแฝงลิ้งค์ การ
สร้างคุณค่าโดยใช้เทคโนโลยีโซเชียลมีเดียให้เป็น
ประโยชน์ในการโฆษณาและส่งเสริมการขายในการ
เชื่อมโยงผูป้ระกอบการ เครอืข่ายผู้ให้บรกิาร ตวัแทน
หรือนายหน้าในการขายสินค้าและลูกค้าที่ซื้อสินค้า
กิจกรรมต่างๆ เหล่านี้ล้วนส่งผลต่อความไว้วางใจ 
(Trust) ที่เกิดจากความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภค
และบรษิัทหรอืผู้ประกอบการที่ท าธุรกจิผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ โดยมุ่งเน้นหรอืใหค้วามส าคญัหรอืความรูส้กึ
ที่มาจากความเชื่อมัน่ (Confidence) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่อสตัย ์(Integrity) (ธมัมะทนินา 
ศรีสุพ รรณ , 2563, น . 70) ซึ่ งในปัจจุบันรูปแบบ
การตลาดพันธมิตรได้เติบโตมากเนื่ องจากเป็น
การตลาดที่จดัว่ามปีระสทิธภิาพที่ดี และลดต้นทุนได ้
ธุรกจิส่วนใหญ่ที่มกีารขายสนิค้าแบบปลกีและแบบส่ง

มักจะนิยมการท าการตลาดแบบพันธมิตรเพื่อเพิ่ม
ยอดขายสินค้าของตนเอง (Nagy, Olah, Mate; & 
Popp, 2 0 1 8 ; Ghosala, Prasadb; & Behera, 2020) 
สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Suchada, Watanapa, 
Charoenkitkarn & Chirapornchai (2017) ที่ ศึ ก ษ า 
พบว่า การตลาดแบบพันธมิตรได้รบัการระบุว่าเป็น
หนึ่ งในตัว เลือกที่มีป ระสิทธิภ าพของเครื่องมือ
การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอีคอมเมิร์ซ  
ดว้ยกระบวนการนี้จะใช้เวบ็ไซต์และโซเชยีลเน็ตเวริ์ก
ในการเชื่อมโยงผู้ประกอบการ เครือข่ายผู้ให้บรกิาร 
ตวัแทนหรอืนายหน้าในการขายสนิค้าและลูกค้าที่ซื้อ
สนิค้า หากใช้การตลาดแบบพนัธมติรอย่างเหมาะสม 
จะเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพ ซึ่งไม่
เพยีงช่วยลดต้นทุนทางการตลาดต่อลูกคา้ที่เขา้ถึงได้
เท่านัน้ แต่ยังเปิดโอกาสในการเข้าถึงลูกค้ารายใหม่
และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีน่่าประทบัใจและความ
น่าเชื่ อถือที่ยั ง่ยืนอีกด้วย แ ละสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Ghosal, Prasad & Behera (2020) 
พบว่า ประสบการณ์เชิงบวกที่ได้รับจากเว็บไซต์ 
ในเครอื บลอ็ก วดิโีอ ความรูส้กึไวว้างใจไดถู้กสรา้งขึน้
ในหมู่ผู้บรโิภค นอกจากนี้ความรูส้กึไว้วางใจยงัขึน้อยู่
กับว่าผู้บริโภครับรู้ข้อมูลอย่างไร การสร้างความ
น่าเชื่อถือขึน้อยู่กบัภาพประกอบและวิธกีารให้ขอ้มูล
โดยนักการตลาดพันธมิตร ดังนัน้ ความไว้วางใจจึง
แขง็แกร่งขึ้นเนื่องจากปัจจยัต่างๆ เช่น คุณภาพของ
ข้ อมู ล ที่ ป ลู ก ฝั งก าร รับ รู้ที่ แ ท้ จ ริง ใน เชิ งบ วก  
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภูธปิ มถีาวรกุล (2566) 
จากการพยากรณ์พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าชุมชน 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
ความชอบต่อตราสนิค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าชุมชน ทัง้นี้เนื่องจาก 1) ผู้บริโภคให้ความ
มัน่ใจในตวัผลติภณัฑม์ัน่ใจว่าสนิคา้ชุมชนมสีภาพและ
คุณภาพที่ดี 2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญและเชื่ อว่า
สินค้าชุมชนมีปริมาณที่ เหมาะสมกับราคา และ  
3) ผู้บริโภคให้ความเชื่อมัน่ เชื่อถือและชอบในสินค้า
ชุมชนซึ่งเป็นสนิคา้ทีม่กีารผลติที่เป็นสนิคา้ที่ผลติอย่าง
ประณีต 
  สมมติฐานท่ี  2 การตลาดพันธมิตรมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซ้ือออนไลน์ ผลการศึกษา 
พบว่า การตลาดพันธมิตรมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
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ตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อการ
ตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านความไว้วางใจต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเป็น
เพราะปัจจุบนัสื่อโซเชยีลมเีดยีมคีวามหลากหลายมาก
ขึน้ ดงันัน้รูปแบบการท าการตลาดจงึเปลี่ยนแปลงไป
จากเดมิมาก การตลาดพนัธมติรเป็นรูปแบบหนึ่งของ
ตลาดดจิทิลั ซึ่งเป็นการบูรณาการเครื่องมอืการตลาด
จ านวนมากและหลากหลายรูปแบบ และมปีฏสิมัพนัธ์
กบัลูกค้าผ่านหลากหลายช่องทาง อาท ิเวบ็ไซต์ เวบ็
บอรด์ เวบ็บลอ็ก การตลาดอเีมล ์การตลาดผ่านสือ่สาร
สงัคมออนไลน์ การตลาดผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น สามารถ
สรา้งการรบัรู ้(Awareness) โดยมุ่งเน้นสรา้งแบรนดใ์ห้
เป็นทีรู่จ้กั หรอืเขา้ถงึในวงกวา้ง หรอืเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีแนวโน้มสนใจในโฆษณาเพื่อเพิ่มการรบัรู้แบรนด์
และจดจ าให้มากขึน้ โดยใช้ต้นทุนการท าการตลาดต ่า
กว่าการท าการตลาดแบบดัง้เดิม  สามารถสร้าง
มูลค่าเพิม่ให้กบัสนิคา้ ตลอดจนท าใหผู้บ้รโิภคมคีวาม
ประทบัใจกบัคุณค่าทีไ่ดร้บั (ประภาศร ีพงศธ์นาพาณิช
วศินันท์ อุปรมยั และ ปภาวลัย์ สุทธปิระสทิธิ,์ 2566) 
ทัง้นี้ การท าการตลาดพันธมิตรจ าเป็นต้องค านึงถึง
พฤติกรรมของผู้บรโิภคและช่องทางการขายออนไลน์
เป็นหลกั ดงันัน้ยิง่มกีารใช้ช่องทางออนไลน์ที่มขีอ้มูล
สนิคา้ทีค่รบถ้วนจะยิง่สรา้งการรบัรูใ้หผู้บ้รโิภคไดม้าก
และโอกาสที่จะน าผู้บริโภคผ่านเข้ามาเว็ปไซต์ที่ท า
การตลาดพนัธมติรเพื่อเขา้ไปซือ้สนิคา้บนเวป็ไซตข์อง
เจา้ของสนิคา้มมีากขึน้ดว้ย สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา
ของ จิระวดี ตัน้เสง้ และ ปาลดิา ศรศีรก าพล (2563) 
พบว่า ปัจจัยด้านพันธมิตรออนไลน์ และปัจจัยด้าน
การตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีผลกระทบ 
เชงิบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซÊือผลติภณัฑแ์ว่นตา
หรือเข้าใช้บริการของผู้บริโภค และผลการวิจัย 
ข อ ง  Ghosala, Prasadb & Behera (2020) พ บ ว่ า
ความสมัพนัธ์ของการตลาดพนัธมิตร และผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ด้วยวิธีการตลาด
ทัง้หมดเท่าที่เป็นไปได้ โดยคุณสมบตัิทางการตลาด
พนัธมิตร ประกอบด้วย การแบ่งปันขอ้มูล การเสนอ
ของรางวัล ความไว้วางใจ การเปลี่ยนเส้นทางจาก
เครื่องมือค้นหา และการสร้างคุณค่า และพบว่ า 
ตวัแทนในการท าการตลาดพนัธมติร (Publisher) เป็น
ผูใ้หข้อ้มูลของสนิคา้เพื่อชกัชวนลูกคา้ใหซ้ือ้สนิคา้ผ่าน

ช่ อ งท างอิ เล็กท รอนิ กส์  เช่ น  ข้อมู ลของสินค้ า 
รายละเอียดของสินค้า ประเภทและโปรโมชัน่ของ
สินค้า รูปภาพเกี่ยวกับสินค้า ที่สามารถรับรู้ได้ถึง
ขอ้มูลไดอ้ย่างชดัเจนและประโยชน์ของการใชง้าน ซึ่ง
ประสิทธิผลของการรับรู้ในรูปแบบนี้ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและจะส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค (Suchada, Watanapa, Charoenkitkarn 
& Chirapornchai, 2017) 
  สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารปากต่อปาก
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ ผลการศกึษา พบว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไวว้างใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิอาจเป็นเพราะการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่
อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้ผู้บริโภคสามารถพูดคุยแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ีใ่ชร้่วมกนัในสงัคม
เครือข่าย เช่น Facebook, Twitter, Tiktok และอื่นๆ 
ได้ตลอดเวลา เวบ็ไซต์เหล่านี้ได้เปลี่ยนแปลงวธิีการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากสามารถท าได้ง่าย
และรวดเรว็ แลกเปลีย่นขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑ์และ
ความคิดเห็นกบัผู้ติดต่อส่วนบุคคลโดยไม่มีข้อจ ากดั
ทางภูมศิาสตรแ์ละเวลา เมื่อพจิารณาถงึความนิยมของ
เวบ็ไซต์เหล่านี้แล้ว การตลาดบนเครอืข่ายโซเชยีลได้
กลายเป็นส่วนส าคญัของกลยุทธ์การสื่อสารตราสนิค้า 
ซึง่ผลกระทบทีอ่าจเกดิขึน้กบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
(Kudeshia & Kermar, 2017) โดย Lee et al., (2011) 
ตรวจสอบว่ายิง่การรบัรูข้องผู้บรโิภคออนไลน์มีความ
น่าเชื่อถือมากขึ้นในหมู่ผู้บรโิภคที่มีศกัยภาพ ท าให้
ความตัง้ใจในการซื้อก็จะยิ่งสูงขึ้น  สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ดารินทร์ จิตสุวรรณ (2561) พบว่า 
ประสบการณ์การใช้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล มผีลต่อ
การรบัรู้ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ซึ่งเมื่อผู้รบัสาร
รบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืของผูส้ง่สารกจ็ะมทีศันคตทิีด่ต่ีอ
โรงแรมทีพ่กั โดยทีก่ารรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ของ
ผูเ้คยไปพกั การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรู้
ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสาร และทศันคติของผู้รบัสาร
ต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลให้ผู้ที่รบัรู้ข้อมูลโรงแรมที่พัก
จากสงัคมออนไลน์ เกดิความตัง้ใจจะจองรงแรมที่พกั 
และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเป็นตัวก าหนด
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ความไวว้างใจทีม่ต่ีอแหล่งต้นทางทีไ่ด้รบัรู้ขอ้มูล และ
ทัศนคติของลูกค้าจะส่งผลไปถึงความตัง้ใจ ดังนัน้ 
ผู้บรโิภคจะใช้ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์ ที่ได้จากการ
สืบค้นข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกสซ์ึง่ประเภทของขอ้มลูจะถูกแบ่งตามการ
รับรู้ของผู้บริโภค โดยการที่ผู้ร ับสารรู้สึกถึงความ
สอดคล้องและเข้ากนัได้จะส่งผลให้มีความตัง้ใจซื้อที่
สงูขึน้ 
  สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารปากต่อปาก
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซ้ือออนไลน์            
ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านความ
ไวว้างใจต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ อาจเป็นเพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากสื่อ
อนิเทอรเ์น็ตช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มูลของสนิคา้ทีม่ี
อยู่บนอนิเทอรเ์น็ตทีม่กีารแชรข์อ้มูลจากคนหนึ่งถงึอกี
หลายคนผ่านบลอ็ก เวป็ไซต์ กระดานสนทนา เป็นต้น 
และผ ลการป ระ เมิน แบบป าก ต่ อป ากผ่ าน สื่ อ
อนิเทอรเ์น็ตที่ใหบ้รกิารดา้นต่างๆ จะเป็นทางเลอืกให้
ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของผลติภณัฑห์รอื
บรกิารที่แนะน าโดยผู้ที่มคีวามรู้หรอืประสบการณ์ที่มี
อิท ธิพ ลต่ อความสนใจ ในการซื้ อของผู้ บ ริโภค 
(Ismagilova et al., 2017) จากงานวิจัยของ Coulter 
and Roggeveen (2012) ไดศ้กึษาการสือ่สารแบบปาก
ต่อปากทางออนไลน์หรือทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
แนวคิดขัน้ตอนการตอบสนองลูกค้า (Response 
hierarchy model) ที่มอียู่ในเครอืข่ายสงัคม โดยมกีาร
เริ่มจากแหล่งข้อมูล และส่งต่อข้อมูลไปยังผู้ร ับสาร 
(Recipient) อ ยู่ ใน เค รือ ข่ า ย ข อ ง เพื่ อ น  (Friend 
network) ซึ่งจะอยู่ในต าแหน่งตรงกบัขัน้ตอนการรบัรู ้
(Awareness) ท าให้ผูร้บัสารเกดิความรู ้(Knowledge) 
แล้วไปเปิดดูที่หน้าเว็ปเพจหรือหาข้อมูลสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต เมื่อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้วจึงเกิดการ
เชื่อมโยง (Linking) โดยการมาเข้าร่วมในเครือข่าย
เกี่ยวกับสินค้านั ้น (Product relate network) และมี
การส่งขอ้มูลระหว่างเจา้ของสนิคา้และลูกคา้จนน าไปสู่
ความชอบ (Preference) ความมัน่ ใจ (Conviction) 
แ ล ะก า รซื้ อ สิ น ค้ า  (Purchase) ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ผลการวิจัยของ Schiffman and Kanuk (2010) และ 
Silverman (2011) ได้กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อ
ปากสามารถช่วยไดผู้บ้รโิภคเกดิกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อเพื่อเป็นทางเลือกในการประเมิน ท าให้การตลาด
ปากต่อปากมบีทบาทส าคญัเพราะไดร้บัขอ้มูลเกีย่วกบั
ผลติภณัฑโ์ดยตรงจากผูบ้รโิภคทีเ่ชื่อถอืได ้เช่น เพื่อน 
ครอบครัว หรือผู้ เชี่ยวชาญ และผลการวิจัยของ 
Rahman et al., (2020) พบว่า ผู้ลงโฆษณาสามารถ
จดัล าดบัความส าคญัของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์ เพื่อเพิม่อตัราการขายของผลติภณัฑใ์หส้งูสุด 
ซึ่งจะส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อของลูกค้า และ
การศึกษานี้ ให้ข้อมูลเชิงลึกที่ส าคัญส าหรับผู้ ขาย
ออนไลน์ในการมุ่งเน้นไปทีต่ลาดมาเลเซยีโดยการสรา้ง
ความไว้วางใจ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และเพื่อ
ป รับป รุ ง ให้ ผู้ บ ริโภค เกิดความตั ้ง ใจ ในการซื้ อ
ผลติภณัฑข์องตน 
  สมมติฐานท่ี 5 ความไว้วางใจต่อการซ้ือ
สิน ค้าออนไลน์ มี อิท ธิพลต่อความตั ้งใจ ซ้ื อ
ออนไลน์ ผลการศกึษา พบว่า ความไวว้างใจต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัง้ใจซื้อ
สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเป็น
เพราะความไวว้างใจช่วยลดความไม่แน่นอนทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจของผู้บรโิภค โดยเฉพาะเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ที่มีการแบ่งปันประสบการณ์และเสนอแนะ
ความคดิเหน็ในการใชส้นิคา้และบรกิาร จนกระทัง่เกดิ
ความประทับใจ มีความรู้สึกร่วมไปกับกลุ่มสังคม
ออนไลน์ เกดิเป็นความไวว้างใจซึง่กนัและกนัระหว่าง
สมาชิกในเครือข่าย ความไว้วางใจระหว่างเพื่อนใน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีต่อบโต้กนัแบ่งปันประสบการณ์
การซื้อสินค้าออนไลน์ สามารถเปลี่ยนสถานะจาก
ผู้ใช้งานไปเป็นผู้ซื้อสนิค้าออนไลน์ได้ง่าย นอกจากนี้
ความไวว้างใจและการรบัรูถ้ึงความเสีย่งของผูเ้ขา้ร่วม
การค้าในรูปแบบออนไลน์เป็นพื้นฐานส าคัญส าหรบั
การยกระดบัของโซเชียลคอมเมิร์ซ ทัง้นี้อิทธพิลทาง
สงัคมและความไวว้างใจเป็นตวัแทนขององคป์ระกอบที่
เกี่ยวข้องในการเปลี่ยนความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมไปสู่
การค้าทางสังคม โดยคุณค่าทางประโยชน์และความ
ไวว้างใจทางออนไลน์ช่วยเสรมิความเชื่อมโยงระหว่างการ
รบัรูแ้ละความตัง้ใจในการซือ้ ซึง่ความพงึพอใจ และความ
ไวว้างใจของผูบ้รโิภคจะสง่ผลต่อพฤตกิรรมการจบัจ่าย
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ของผู้บริโภคในเวลาต่อมา สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Suchada, Watanapa, Charoenkitkarn, & Chirapornchai 
(2017, p. 134) ความไว้วางใจในผู้ขายและระบบ
โดยรวมมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อในการค้าออนไลน์ 
แล ะพ บ ว่ า  ก ารต ลาดแบบป าก ต่ อป าก  (Viral 
marketing) และความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมผีลอย่าง
ม า ก ต่ อ ค ว า ม ตั ้ ง ใ จ ใน ก า รซื้ อ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค 
(Sanggamele, Massie & Arie, 2022) และจากงานวจิยั
ของ Curvelo, de Morais Watanabe & Alfinito (2019) 
แสดงให้เหน็ว่าคุณค่าทางอารมณ์ ความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค และคุณสมบัติ “ดึงดูดทางประสาทสมัผัส” 
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออรแ์กนิก ทัง้นี้ผลการวจิยั 
พบว่า อิทธิพลทางสงัคมจะมีต่อทัศนคติของผู้ซื้อใน
ระบบพนัธมิตรผ่านผู้ที่มีประสบการณ์การใช้สนิค้าหรอื
ตวัแทน ซึง่การวจิยัก่อนหน้านี้ระบุว่าอทิธพิลทางสงัคม
เป็นหนึ่งในปัจจยัที่ส าคญัที่สุดที่ส่งผลต่อกลุ่มผู้บรโิภค
อ อ น ไ ล น์  (Suchada, Watanapa, Charoenkitkarn,  
& Chirapornchai, 2017) 
 
บทสรปุและข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  จากผลการวิจยัพบว่า การตลาดพันธมิตร 
และการสื่อสารปากต่อปากออนไลน์มอีทิธพิลต่อความ
ไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ และความไวว้างใจ
ต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ
ออนไลน์ โดยองค์ประกอบของตัวแปรการตลาด
พันธมิตร การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ และ
ความไวว้างใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ ม ี3 ประการ
คอื 1) การตลาดพนัธมติร ประกอบดว้ย การแชรข์อ้มลู 
การแฝงลิ้งค์ และการสร้างคุณค่า 2) การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก ประกอบด้วย ความไว้วางใจต่อผู้ส่ง
ข่าวสาร และประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รบัสาร และ 
3) ค ว าม ไว้ ว า ง ใจ ต่ อ ก ารซื้ อ สิ น ค้ า อ อน ไล น์ 
ประกอบด้วย ความไวว้างใจในความเต็มใจช่วยเหลอื 
ความไวว้างใจในการเผยแพร่ขอ้มลู และความไวว้างใจ
ในผู้ขาย ซึ่งนักวิจัย นักวิชาการ และผู้ประกอบการ
ธุรกจิ สามารถน าผลการวจิยัไปใช้ในการพฒันาธุรกจิ
ออนไลน์ให้มีผลประกอบการที่ดีขึ้น มีการบริหาร
จัดการธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นด้วยการ
พฒันารปูแบบของการตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบ

ปากต่อปากออนไลน์ทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
และให้ความส าคัญกับการสร้างความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑต่์อไป 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรบัผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์  
  จากการศึกษาพบว่า การตลาดพันธมิตร 
และการสื่อสารแบบปากต่อปาก มอีทิธพิลทางตรงต่อ
การตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
การตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านความไวว้างใจต่อการ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ ดงันัน้ผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์
ควรให้ความส าคัญกับการเลือกพันธมิตรที่จะมาท า
การตลาดออนไลน์ใหด้ว้ยการโปรโมตสนิคา้และบรกิาร
ผ่านช่องทาง Social media หรอืการสรา้งเวบ็ไซต์และ
แอพลเิคชัน่ ควบคู่ไปกบัการใชก้ารสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางออนไลน์หรือทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
ผูป้ระกอบการตอ้งสรา้งความไวว้างใจในรปูแบบต่างๆ 
ให้กบัผู้บรโิภคออนไลน์ รวมถึงสรา้งประสบการณ์ที่ดี
ให้กบัลูกค้าเดมิ เพื่อให้ลูกคา้เดมิได้แชรป์ระสบการณ์ 
และเผยแพร่ข้อมูลของตราสินค้าไปในสื่อออนไลน์
รูปแบบต่างๆ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ แล้วไปเปิ ดดูที่
หน้าเวป็เพจหรอืหาขอ้มูลสนิค้าทางอนิเทอร์เน็ต เมื่อ
ไดข้อ้มูลทีต่อ้งการแลว้จงึเกดิการเชื่อมโยง โดยการมา
เข้าร่วมในเครือข่ายเกี่ยวกับสินค้านัน้ และมีการส่ง
ข้อมูลระหว่างเจ้าของสินค้าและลูกค้าจนน าไปสู่
ความชอบ ความมัน่ใจ ความไว้วางใจ และการซื้อ
สิน ค้า  ซึ่ งจ ะส่ งผลต่ อการสร้างความภักดีและ
ความส าเร็จของธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้  นักการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ควรให้
ความส าคญัในการท าความเขา้ใจปัจจยัตลาดพนัธมติร
ด้านการแชร์ขอ้มูล การแฝงลิ้งค์ และการสร้างคุณค่า 
รวมถึงให้ความส าคญักบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ดา้นความไวว้างใจต่อผูส้่งข่าวสาร และดา้นประสบการณ์
ที่ผ่ านมาของผู้ร ับสาร เพื่ อการออกแบบกลยุทธ์
การตลาด รวมถึงการเชื่ อมโยงระหว่างกลยุทธ์
การตลาดแบบพันธมิตรและพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคออนไลน์ส าหรับการเสริมความแข็งแกร่ง
ให้กบัการด าเนินธุรกจิในปัจจุบนั ซึ่งก าลงัประสบกบั
ปัญหาทางการเงินและความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคที่
ลดลง ทัง้นี้ ผลการวจิยันี้จะช่วยให้นักการตลาด และ
ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ปรบัโครงสร้างกลยุทธ์

- 97 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                            ปีที ่12 ฉบบัที ่2 เดอืนกรกฎาคม – ธนัวาคม 2566 

ใหม่ตามเทคโนโลยปัีจจุบนั และมคีวามเขา้ใจเพิม่ขึน้
เกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบพันธมิตร  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความไวว้างใจต่อการ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ อกีทัง้ ปัจจุบนัการซือ้สนิคา้ออนไลน์
เกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจ ไม่ใช่แค่ระหว่างผูค้า้ออนไลน์
กบัผู้บรโิภคเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงระหว่างผู้บรโิภคกบั
ระบบที่ใช้ท าธุรกรรมด้วย เนื่องจากปัจจุบนัผู้บรโิภค
นิยมซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ออนไลน์เป็นจ านวนมากและ
มลูค่าทางการตลาดของอคีอมเมริซ์สงูขึน้ 
 3. ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
  จากผลการวิจัยท าให้ได้รูปแบบสมการ
โครงสรา้งระหว่างการตลาดพนัธมติร การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก ความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศ

ไทย ทีแ่ตกต่างไปจากรูปแบบเดมิ ดงันัน้ นักวจิยัหรอื
ผูท้ีส่นใจควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัปัจจยัอื่นทีย่งัไม่ได้
กล่าวถึงในงานวิจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์หรอืของผู้บรโิภคในประเทศไทย และ
อทิธพิลของการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ทีม่ต่ีอความภกัดี
ในตราสินค้า (Brand loyalty) นอกจากนี้  ผู้ที่สนใจ
สามารถน ารูปแบบสมการโครงสรา้งระหว่างการตลาด
พนัธมติร การสื่อสารแบบปากต่อปาก ความไว้วางใจ
ต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยไปเป็นแบบจ าลองตน้แบบ
ในการประยุกต์ใช้เพื่อศกึษาหรอืพัฒนารูปแบบ โดย
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