
ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 1 มกราคม – เมษายน 2564 

 วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                                                    100 

ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น  

The Affect of Marketing Mix (4C’s) on Customer’s Buying Decision Making via 
Social Media (Facebook) in Khon Kaen Province 

 

ณฐมน กัสปะ1*และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล2 
Nathamon Kassapa1, Thitaree  Sirimongklon2 

1*นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
2อาจารย์ คณะบริหารธุรกิจ มหาวยิาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

อีเมล: nathamonppi@gmail.com 
วันท่ีรับบทความ (Received) 14 ตุลาคม 2563 

วันท่ีได้รับบทความฉบับแก้ไข (Revised) 18 พฤศจิกายน 2563  
วันท่ีตอบรับบทความ (Accepted) 18 พฤศจิกายน 2563 

 

บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงประมาณ โดยใช้แบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ านวน 341 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ในด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค และด้านการ
สื่อสาร พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค และด้านการสื่อสารที่ส่ งผลตอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทั้ง 4 ตัวสามารถร่วมกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(เฟสบุ๊ค) ได้ร้อยละ 60.10  
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s, การตัดสินใจซื้อ, สื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) 
 

ABSTRACT 
 The purpose of this research was to study the marketing mix (4C’s) factors that affect 
customer’s buying decision-making via social media (Facebook) in Khon Kaen province. This 
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study is a quantitative research method, 5-point Likert scale questionnaires were used to 
collect data. The sample consisted of 341 customers in Mueang district of Khon Kaen province. 
The statistical analysis methods were percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression. The results showed that the majority of the samples were female, aged 31-40 years 
old. Their highest education is a bachelor’s degree. Most of them are professional civil 
servants/ government officials who have an average monthly income between 10,000 – 20,000 
baht. The findings of the study revealed that the marketing mix factors (4C’s); Consumer wants 
and needs, cost to satisfy, convenience to buy, and communication affected customer’s buy 
decision-making via social media (Facebook) at a significant level of 0.05. Additionally, these 
variables mutually affect customer’s buying decision-making via social media (Facebook) at 
60.10% 
Keywords:  Marketing Mix (4C’s), Customer Buying Decision-Making, Social Media (Facebook) 
 

บทน า 
 วิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ต้องเผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี และนวัตกรรมทางด้านการสื่อสารที่เพิ่มมากขึ้น ท าให้ทุกวันนี้เป็นเรื่องง่ายที่จะติดต่อคนที่อยู่คนละมุม
โลกได้เพียงในไม่กี่วินาทีผ่านสื่อสังคมออนไลน์และสมาร์ทโฟน ถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งในปัจจุบัน 
และสื่อสังคมออนไลน์ที่มีบทบาทในทั่วทุกมุมโลกนี้ที่ได้รับการยอมรับและมีผู้ใช้งานมากเป็นอันดับต้น ๆ นั่นคือ 
Facebook ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารของผู้คนทั่วโลก นอกจากการให้บริการ
สื่อสารส่วนบุคคลแล้ว เฟสบุ๊คยังให้บริการรูปแบบ Facebook  Fan  Page คือ Page ที่สร้างขึ้นมาเพื ่อที ่จะ
ประชาสัมพันธ์สิ ่งต่างๆ รวมถึงสร้างขึ้นเพื่อเผยแพร่ข้อมูล และบริการในเชิงธุรกิจได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งจะ
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (Admin, ม.ป.ป.a) ท าให้ในปัจจุบันกลุ่มธุรกิจต่างๆ เลือกใช้เป็นช่องทาง
ในการสื่อสารกับลูกค้า ใช้ตรวจสอบข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค ในการขยาย
ตลาดได้อย่างสะดวกอีกด้วย โดยเฟสบุ๊คได้มีการก าหนดประเภทของ Facebook Fan page ออกเป็น 6 ประเภท
หลักประกอบไปด้วย  1) ท้องถิ่น หรือ สถานที่ 2) บริษัท องค์กร หรือ สถาบัน 3) ตรายี่ห้อ หรือ ผลิตภัณฑ์          
4) ศิลปิน วงดนตรี หรือบุคคลสาธารณะ 5) บันเทิง 6) ชุมชนออนไลน์ (ปวุฒิ บุนนาค, 2557)  
 ความนิยมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊คได้เข้ามามีบทบาท ในการด ารงชีวิตประจ าวันของ
ผู้คน ในที่นี้หมายรวมไปถึงจังหวัดขอนแก่น ซึ่งเป็นจังหวัดขนาดใหญ่มีประชาชนอาศัยอยู่หนาแน่นอีกหนึ่งจังหวัด
ของภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งยังเป็นศูนย์กลางทางด้านการศึกษา เทคโนโลยี และศูนย์กลางเศรษฐกิจใน
ภูมิภาคนี้  ด้วยความร่วมมือกันพัฒนาจากทางภาครัฐและภาคธุรกิจเอกชนภายใต้แนวความคิด “ขอนแก่นพัฒนา
เมือง SMART CITY” โดยการใช้เทคโนโลยีมาเป็นตัวขับเคลื่อนเป็นการเน้นสร้างระบบโครงสร้างพื้นฐาน (Admin, 
ม.ป.ป.b) เช่น การสร้างพื้นที่ส านักงานพร้อมสัญญาณอินเทอร์เน็ตฟรี เป็นต้น จากการอ านวยความสะดวกใน    
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การใช้และเข้าถึงเทคโนโลยี ท าให้เอื้อต่อการเชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้คนเมืองขอนแก่นและผู้คน
จากทั่วทุกมุมโลกได้อย่างง่ายดาย จนเกิดรูปแบบใหม่ของพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ท าการซื้อขายสินค้า
โดยไม่ต้องเห็นสินค้าจริงเหมือนที่ผ่านมา เกิดธุรกิจออนไลน์ขายสินค้าผ่านเฟสบุ๊คเป็นอย่างมาก  
 จากมูลเหตุดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยเห็นว่าการติดต่อสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยการใช้เฟสบุ๊คมี
บทบาทในชีวิตประจ าวัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาค้นคว้าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) เพื่อหาค าตอบว่ากลุ่มผู้ใช้งานในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดขอนแก่น มีการใช้ประโยชน์และมี
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารผ่าน Facebook Fan Page ประเภท ตรายี่ห้อ หรือ ผลิตภัณฑ์อย่างไร อีกทั้งผู้วิจัยได้
เล็งเห็นถึงธุรกิจร้านค้าในโลกออนไลน์ ยังสามารถสร้างประโยชน์จากสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คผ่านทางเฟสบุ๊คกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s และ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ในจังหวัดขอนแก่น 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ 
   อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) ได้กล่าวถึง แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครือข่าย
ที่ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่ง และผู้รับสารได้อย่างรวดเร็ว (Two-Way Communication) โดยนักการ
ตลาด นิยมใช้สื่อออนไลน์มาเป็นอีกช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพื่อเผยแพร่ข้อมูลด้านสินค้าผลิตภัณฑ์
หรือบริการต่าง ๆ โปรโมชั่น สิทธิพิเศษ และกิจกรรมทางการตลาด ด้วยคุณสมบัติที่เป็นสื่อผสม (Multimedia) 
ท าให้สามารถแบ่งปันข้อมูลทั้งภาพ และเสียง ไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก ในระยะเวลาอันสั้นและ
ดึงดูดน่าสนใจ ในส่วนผู้บริโภคเองก็สามารถแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกลับมาได้รวดเร็ว ท าให้เห็นการตอบรับ
ที่ทันท่วงที และผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารทางออนไลน์ และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างกว้างขวาง (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จนได้กลายมา
เป็นทางเลือกของผู ้บริโภค เกิดเป็นธุรกิจร้านค้าออนไลน์ที ่มีการแข่งขันสูงในการแย่งชิงผู ้บริโภค ให้มี       
ความสะดวก รวดเร็ว ด้วยการที่สินค้านั่นสามารถเลือกหาซื้อได้ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  เพื่อสร้างก าไร
และเพิ่มยอดขาย  ปวุฒิ บุนนาค (2557) ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดธุรกิจออนไลน์ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช ้งานผ่านระบบเคร ือข ่ายส ังคมออนไลน ์  กรณีศ ึกษา Facebook Fan Page ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ใช้บริการ  Facebook Fan Page ในกรุงเทพฯ นั ้น ส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ในการใช้ Social และใช้งานผ่านช่องทาง Smartphone เพื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ข้างต้น สามารถกล่าวโดยรวมได้ว่า  สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญส าหรับเจ้าของธุรกิจ และร้านค้าที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน เพื่อให้ตอบสนองและทันต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีต้นทุนการสื่อสารทาง
การตลาดที่ไม่สูงนัก แต่ตรงประเด็นและเข้าใกล้กับพฤติกรรมของผู้บริโภคสมัยใหม่ 

  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  4C’s 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาใช้
ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997) ได้อย่างตรงจุด และซื้อสินค้า
หรือใช้บริการของธุรกิจต่อไป โดยแนวความคิดทางการตลาด 4P’s เป็นเครื่องมือการตลาดที่น ามาผสมผสาน
ปรับประยุกต์ใช้กับสินค้าและบริการ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ (McCarthy, 1993, 
Cited in จิริฒิพา เรืองกล, 2558)  สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) อธิบายถึงส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่า เป็นเครื่องมือที่กิจการน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการ และ
สร้างความพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในการโน้มน้าวให้เกิดความต้องการสินค้าของกิจการ โดยแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม คือ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การขาย (Promotion)  ทั ้งนี ้โลกของการแข่งขันทางการตลาดในยุคดิจิทัลที ่ต ้องพัฒนาปรับปรุงแ ละ
เปลี่ยนแปลง จึงมีการปรับมุมมองแนวความคิดจาก 4P’s พัฒนามาเป็นการตลาดผ่านมุมมองลูกค้า 4C’s เริ่ม
ถูกกล่าวถึงในปี 1990 โดยแนวคิดของ Lauterborn (1990) ที่น าเสนอแนวคิดเป็นการแบ่งของ 4P’s แบบเก่า 
เปลี่ยนมาในรูปแบบที่เน้นที่ลูกค้าเป็นหลัก (บุริม โอทกานนท์, 2012) โดยจาก 4P’s เดิมที่เน้นที่ตลาดแบบ 
Mass เปลี่ยนเป็นการเน้นการตลาดแบบ Niche ซึ่ง 4C’s เน้นการรับรู้ของลูกค้าโดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs), ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy), ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Communication) ซึ่งจะเน้นให้
ความส าคัญที่ตัวลูกค้าเป็นหลัก (Admin, 2020) เนื่องมาจาก 1) ปัจจุบันตลาดเริ่มไม่ใช่รูปแบบการตลาดที่เน้น
การผลิตครั้งละมากๆ แบบเดิม นักการตลาดจึงปรับตัวจาก 4P’s ให้กลายเป็นแนวการตลาดยุคใหม่ 4C’s ที่
เป็นแนวคิดจากมุมมองของผู้บริโภคหรือลูกค้ามากขึ้น มีการเจาะกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เข้ากับความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากที่สุด (Admin, 2562) 2) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเปลี่ยนไป กล่าวคือ มีแนวโน้ม
การซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น ซึ่งการใช้แนวคิดปัจจัยทางการตลาด 4C’s จะท าให้เกิดการสื่อสารการตลาด
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ดีกว่าการใช้ 4P’s ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัฑรัตน์ เปี่ยมสุวรรณ (2559) ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ค่อนข้างสูง ซึ่งกลยุทธ์ 4P’s คงไม่เพียงพอกับกับการตลาดยุคปัจจุบัน (Admin, 2020) 
 ทั้งนี้ทางผู ้วิจัย ได้ก าหนดค านิยามของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่เป็นการตลาด     
แนวใหม่ผ่านมุมมองของผู้บริโภคซึ่งมุ่งเน้นที่ลูกค้าเป็นหลักส าคัญ ด้วยการเข้าใจลูกค้า โดยต้องท าการศึกษาถึง
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ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง มองถึงผู้บริโภคว่ามีต้นทุนใดบ้าง และจะเพิ่มความสะดวกในการซื้อ
สินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร ให้รู้สึกถึงความคุ้มค่าในการได้รับสินค้าหรือบริการ จะมีรูปแบบการสื่อสาร
อย่างไรให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจ ด้วยการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า เมื่อผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ แนวคิดการตลาดยุคใหม่ 4C’s จึงเป็น
การตอบโจทย์ได้เข้ากับสถานการณ์ตลาดในยุคนี้ ซึ่งประกอบด้วย 

     - ด้านความต้องการของผู ้บริโภค (Consumer Wants and Needs) คือมองว่าการจ าหน่าย
สินค้านี้แล้วผู้บริโภคจะซื้อไปใช้หรือไม่ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันเรียนรู้ที่จะเลือกบริโภคสินค้าแบบไหน 
อย่างไร ได้ด้วยตนเอง เจ้าของธุรกิจ ร้านค้า ต้องศึกษาและท าความเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซ้ึง เพ่ือรองรับความ
ต้องการอย่างแท้จริง ซึ่งมองสะท้อนมุมกลับในด้านสินค้า (Products) ในส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
นั่นเอง   

  - ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) การก าหนดราคาของสินค้า ต้อง
ค านึงถึงต้นทุนของผู้บริโภคมากกว่าต้นทุนทางการธุรกิจ โดยพิจารณาว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะจ่ายเงินซื้อสินค้าชิ้น
นั้น เขาต้องมีค่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรือไม่เช่น ค่าเดินทาง ค่าที่จอดรถ รวมถึงค่าเสียเวลา ผู้บริโภคจะมองว่า
เงินที่พวกเขาจะจ่ายนั้น คุ้มค่ากับสินค้าหรือบริการหรือไม่ ในมุมมองของผู้บริโภคเอง ซึ่งความรู้สึกคุ้มค่าของ
ผู ้บริโภคแต่ละคนไม่เท่ากัน เป็นการสะท้อนมุมกลับในด้านต้นทุนการผลิต ( Price) ในส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s    

 - ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) เป็นมุมมองในฝั่งตรงข้าม
ของส่วนประสมทางการตลาด 4’Ps ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เนื่องจากปัจจุบันในยุคของการ
สื่อสารออนไลน์ ผู้บริโภคเลือกความสะดวกสบายมากกว่าการที่จะต้องเดินทางไปซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนั้น
ต้องค านึงถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ด้วยการเพิ่มช่องทางในการที่ผู้บริโภคสามารถค้นหา
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว อ านวยความสะดวกในการให้ข้อมูลสินค้าที่ จ าเป็น และเพียงพอกับความต้องการ
ช่องทางการช าระเงินก็ต้องให้เกิดความสะดวกสบาย ง่าย กระชับ รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกในเรื่อง       
การบริการจัดส่ง เป็นต้น  

  - ด้านการสื่อสาร (Communication) เป็นมุมกลับของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ในด้าน
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ (Promotion) ซึ่งได้เปลี่ยนเป็นการสื่อสารเข้ามาแทน เพราะการสื่อสารที่ดีจะ
สร้างความไว้วางใจ และความเชื่อถือในสินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดยอดขายที่เพิ่มขึ้น จึงจ า เป็นต้องท าการ
สื่อสารไปยังกลุ ่มเป้าหมาย ให้เกิดความเข้าใจอย่างตรงประเด็น ชี้ให้เห็นถึงเหตุผลว่า ท าไมพวกเขาจึง
เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการเหล่านั้น โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไปให้สอดคล้องกับความต้องการตามรูปแบบวิถี
ชีวิตของพวกเขา ความคุ้มค่าหรือสิทธิพิเศษอ่ืนที่พวกเขาจะได้รับ จนดึงดูดความสนใจในการเข้าชม Fan Page 
โดยเน้นการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายจะใช้ต้นทุนต ่ากว่าการโฆษณาโดยรวมไปยังทุกกลุ่มแบบ Mass 
(Admin, 2020)  ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s จึงว่าด้วยหลักการเข้าถึงใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่ามากกว่าที่คาดหวังจนเกิดความพึงพอใจ ท าให้เกิดการซื้อสินค้าซ ้า 
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 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการจากทางเลือกมากมาย โดยน ามา
พิจารณาด้วยเหตุผล เพื่อให้ได้สิ ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั ้งไว้  (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558)  
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของ
ลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า , ปัจจัยด้านความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์และราคา, ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น และปัจจัยด้านสิทธิ
ประโยชน์ของสินค้า และการต่อรองราคา ตามล าดับ  ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) กล่าวสรุปถึง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อไว้ว่า ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นจะต้องก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสม เนื่องจากในปัจจุบันกระบวนการซื้อส าหรับผู้บริโภคจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) 
ผู้ซื้อจะซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้า ที่เสนอคุณค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) ในสายตา
ของลูกค้านั่นเอง เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) ได้สรุปเกี่ยวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ ว่ามีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ของนักการตลาด ในการมีมุมมองการสื่อสารกับลูกค้า 
ได้แก่ Consumer, Cost, Convenience, Communication จึงกล่าวได้ว ่า การตัดสินใจซื ้อ (Decision 
Making) นั่นคือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ เพื่อให้เกิดความ
คุ ้มค่ามากที ่ส ุด โดยสามารถแบ่งออกเป็นขั ้ นตอนได้ 5 ขั ้นตอนในการตัดสินใจ (Buying Decision 
Process) ราช ศิริวัฒน์ (2556) ดังนี้  

   1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือ ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ และความ
จ าเป็นในสินค้า  

   2. การแสวงข้อมูล (Information Search) คือ การเกิดความต้องการขั้นที่หนึ่ง เมื่อผู้บริโภครับรู้
ปัญหา หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ  

    3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สองน ามา
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที ่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เรื ่องของราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ และความน่าเชื่อถือ โดยน ามาเปรียบเทียบกับ Fan Page อ่ืนๆ ก่อนการตัดสินใจ 

    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจาก
มีการประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จาก Fan Page ที่ตรงกับ
ความต้องการ และได้รับความคุ้มค่ามากที่สุด 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือ ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
หรือไม่ รวมไปถึงการให้บริการของแอดมินเจ้าหน้าที่ที่ดูแล Fan Page ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะ
ซื้อซ ้า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ ้าค่อนข้างสูง 
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 ทั้งนี้ ทางผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามของ การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภคโดยยึดตัวเองเป็นหลัก ในการค้นหาข้อมูล การพิจารณาเลือกที่จ่ายเงินเพื่อแลกกับสิ่งที่
ต้องการจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ในการตัดสินใจที่ครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื ้อ 
ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ (สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์, 2560) ซึ่งผู้บริโภคจะยึดหลักมูลค่า
สูงสุดที่ได้รับและเกิดความคุ้มค่าในสายตาของผู้บริโภคเอง  
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
แนวคิดที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ   

จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้า โดยมีผลการศึกษางานวิจัย ปุลณัช เดชมานนท์  (2556) ได้พบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคัญในระดับมาก เหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อเพราะความสะดวกสบาย  อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาดของร้านค้า
ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตัวแปรอิสระ
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์มากท่ีสุด คือ การออกแบบเว็บไซต์และเว็บเพจ
เพื ่อให้เข้าไปเลือกซื ้อได้ง่ายและเร็วที ่สุด ตอบสนองพฤติกรรมของผู ้บริโภคสมัยใหม่ท าให้ได้รับความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อในร้านค้าออนไลน์ให้มากที่สุด จากผลการวิจัย เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางค์ผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ช ของ อลิศศยานันท์ เจริญผล 
(2561)  พบว ่ าป ั จจ ัยส ่ วนประสมทางการตลาด 4 C’s ในด ้ าน  Customer, Cost, Convenience, 
Communication ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ  ทั้งยังมี ผล
การศึกษางานวิจัย ของ กฤตินา จันทร์หวร (2559) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลต่อการซื้อสินค้า
กิ๊ฟช๊อบ ผ่านแอปพลิเคชันอินสตราแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ทางด้านความสะดวก ด้านการสื่อสารให้ข้อมูลผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าก๊ิฟช๊อบผ่านแอปพลิเคชันอินสตราแกรม 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาและทบทวนแนวคิดและทฤษฎี น ามาซึ่งตัวแปรและกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยทางการตลาด 4C’s Marketing Mix ได้แก่ 

1.ด้านความตอ้งการของผู้บรโิภค (Consumer Wants and Needs)  
2. ด้านตน้ทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
3. ด้านความสะดวกในการซ้ือของผู้บริโภค (Convenience to Buy) 
4. ด้านการสือ่สาร (Communication) 

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือขา่ย

สังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภค

ในจังหวัดขอนแกน่ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัยและขอบเขตการวิจัย โดยมีวิธีการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
 1. พื้นที่การวิจัย ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ที่มีการใช้งานในสื่อสังคมออนไลน์
ผ่านเฟสบุ๊ค 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ปัจจัยทางส่วนประสมทางด้านการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ในจังหวัดขอนแก่น 
 3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  ประชากร ได้แก่ คือผู้บริโภคในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ที่มีการใช้งานในสังคม
ออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค โดยการสุ่มตัวอย่างจากจ านวนประชากรในเขตพื้นที่อ าเภอเมืองจังหวัดขอนแก่น มี
จ านวน 417,046 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ประชากรจากการทะเบียนอัตราเพิ่ม และความ
หนาแน่นของประชากรเป็นรายอ าเภอ พ.ศ. 2557–2561, ม.ป.ป.)  ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือกลุ่ม
ผู้ใช้บริการที่มีการติดตาม Facebook Fan page ประเภทผลิตภัณฑ์ในเขตจังหวัดขอนแก่น โดยการสุ ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งไม่สามารถระบุได้ว่ามีผู้ใช้งานเฟสบุ๊คเพื่อการซื้อสินค้ากี่คน จึงใช้หลักการก าหนดจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างของ Siddiqui (2013) ที่ระบุว่าขนาดตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 15-20 ตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปรท านาย ซึ่ง
งานวิจัยชิ้นนี้มีทั้งหมด 14 ตัวแปรท านาย ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ได้รับแบบสอบถาม
กลับคืนจ านวน 360 ชุด และมีจ านวนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ในการประมวลผลจ านวน 341 ชุด โดย
ขั ้นตอนการเลือกกลุ ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก  (Convenience 
Sampling) 
 4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อสรุปข้อมูลที่ได้จากการศึกษา อธิบายลักษณะทั่วไป
ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา โดยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential 
Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
คือ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) โดยใช้การวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และผู้วิจัยใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ในการทดสอบทางสถิติ โดยการทดสอบจะใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวน
หนึ่งตัวแปร กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั ้งแต่ 2 ตัวแปรขึ ้นไป เป็นสถิติที ่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถทราบอีกตัวแปรหนึ่งได้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งในการหาค่าเฉลี่ยและจัดระดับคะแนนโดยใช้เกณฑ์
แบ่งระดับออกเป็น 5 ระดับ โดยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น ตามแนวคิดของลิเคิร์ต (Likert) 
 5. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้ในการวัดลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทาง  
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การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น ซึ ่งแบบสอบถามที ่สร้างขึ ้นนั ้นเป็นค าถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย  ส่วนที ่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ความต้องการของผู้บริโภค ราคา 
ความสะดวกในการซื้อ การสื่อสาร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภค
ในจังหวัดขอนแก่น เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 
ระดับ จ านวน 14 ข้อ  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) 
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ 
จ านวน 15 ข้อ และส่วนที่ 4 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) เป็นค าถามแบบปลายเปิด  
 

ผลการวิจัย  
 การศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.50 อายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี ร้อยละ 38.40 ระดับการศึกษาจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.30 ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 35.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.50  
 ตอนที่ 2 วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 

 ด้านปัจจัยทางการตลาด 4C’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความส าคัญ มีทั้งหมด 4 ด้าน โดยรวม
อยู่ในระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านทั้ง 4 ด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด ได้แก่ ความ
สะดวกในการซื ้อของผู ้บริโภค (Convenience to Buy) ค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมากเท่ากันกับ ด้านการสื ่อสาร 
(Communication) รองลงมาคือด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) และด้านต้นทุน
ของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ตามล าดับ   
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค)  ของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น 
 ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด ได้แก่ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาในหัวข้อวิถี
ชีวิตของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟสบุ๊คในความสะดวก และง่ายในการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
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ระดับมาก รองลงมาได้แก่ขั้นตอนประเมินทางเลือก โดยการได้เปรียบเทียบรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ ของสินค้าใน
เฟสบุ๊คเพจที่ต้องการกับเฟสบุ๊คเพจอื่น ๆ และเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลโดยการอ่านความคิดเห็นผู้อ่ืน และการรับรู้ข้อมูลจากการส่งต่อข้อมูลจากคนรู้จัก ส่งผลให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟสบุ๊ค มีค่าเฉลี่ยระดับมาก เช่นเดียวกับในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟสบุ๊คมี
ค่าเฉลี่ยระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  โดยหลังจากซื้อผ่านเฟสบุ๊คแล้ว
ผู้บริโภคจะกลับไปแสดงความคิดเห็นบนรีวิวของเฟสบุ๊คเพจที่ได้ซื้อสินค้ามา มีความส าคัญระดับปานกลาง  
 ตอนที่ 4 ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (เฟสบุ๊ค)  ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 
            เพ่ือให้ทราบถึงตัวแปรที่ส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ต่อผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 
Enter ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปนอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ตัวแปรที่ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ต่อ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค, ด้านความ
สะดวกในการซื้อของผู้บริโภค, ด้านการสื่อสารกับผู้บริโภค และด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ .250, .230, .180 และ .095 ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ได้ร้อยละ 60.10 
 

อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น มีปัจจัยส าคัญ 4 ด้าน โดยเรียงตามล าดับค่าน ้าหนักจากมากไปน้อย ดังนี้  
  1. ด้านความต้องการของผู ้บริโภค (Consumer Wants and Needs) พบว่า ส่งผลในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุดโดย เนื่องจากในเฟสบุ๊คมีสินค้าที่ทันสมัยในกระแสนิยม มีสินค้าหลากหลายประเภท และมีสินค้าตรง
กับความต้องการ รวมไปถึงในเฟสบุ๊คสามารถพบเห็นสินค้าเฉพาะกลุ่มหรือสินค้าแปลกใหม่ มีรูปแบบการน าเสนอสินค้า
เป็นหมวดหมู่ ตรงกับความต้องการค้นหาและเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยสอดคล้องกับผลการศึกษางานวิจัย 
เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางค์ผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ชของ 
อลิศศยานันท์ เจริญผล (2561) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการของผู้บริโภค 
(Customer) มีความส าคัญมาก ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ  
  2. ด้านการความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
อันดับแรกได้แก่ สามารถเลือกดูสินค้าทางเฟสบุ๊คได้ตลอด 24 ชั่วโมง รองลงมาคือมีบริการจัดส่งหลายวิธี เช่น
จัดส่งธรรมดา จัดส่งแบบด่วนพิเศษ โดยผู้บริโภคสามารถติดตามสถานะของการจัดส่ง ได้ด้วยตนเอง ส่งผลให้
ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อสินค้า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  ปุลณัช เดชมานนท์  (2556) ที่
ท าการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือค่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเพราะความ
สะดวกสบาย และยังสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ กฤตินา จันทร์หวร (2559) ที่พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s ด้านความสะดวก มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้ากิ๊ฟช๊
อบผ่านแอปพลิเคชันอินสตราแกรม เนื่องจากผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจเองว่าจะสินใจซื้อสินค้าจากร้านไหน
และซื้อสินค้าเมื่อใดก็ได้ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับการผลงานวิจัยของ อลิศศยานันท์ เจริญผล (2561) ที่
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดในด้านความสะดวก  (Convenience) โดยให้เหตุผลว่า 
ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายเนื่องจากสามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
 3. ด้านการสื่อสาร (Communication) ผลการวิจัย พบว่าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าในเพจ
เฟสบุ๊คมีรูปแบบการน าเสนอสินค้าท่ีน่าดึงดูด ตรงกับความต้องการ มีการแสดงตัวอย่างการใช้งาน และผลจาก
ผู้ใช้งานจริงมาแสดงให้เห็น มีความทันสมัย เข้าใจง่าย มีการโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ กระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการอยากซื้อ รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขายท าให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภค สอดคล้องกับ งานวิจัยของ 
ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟสบุ๊คและอินสตราแกรม พบว่ามีปัจจัยที่มีอิทธิพลได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัย
ด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  4. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ราคาสินค้าในเฟสบุ๊ค เป็นราคาที่น่าดึงดูด
ในใจการซื้อ และเมื่อเปรียบเทียบราคาสินค้ากับคุณภาพของสินค้าแล้วพบว่าเหมาะสม เมื่อผู้บริโภคได้เข้าชมภาพสินค้า
และรายละเอียดสินค้าแล้วรู้สึกถึงความคุ้มค่าทั้งสินค้าและค่าบริการจัดส่ง โดยผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบราคาสินค้า 
ค่าบริการจัดส่งใน Facebook Fan Page ที่ต้องการกับ Facebook Fan Page อื่น ๆ ได้ด้วยตัวของผู้บริโภคเอง ก่อน
ตัดสินใจซื้อได้ตามต้องการ มีค านึงถึงความคุ้มค่าของต้นทุนที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดจากตัว
ผู้บริโภคเอง 
    โดยผู้วิจัยเห็นว่า เนื่องจากจังหวัดขอนแก่น ในปัจจุบันมีการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและ
การขนส่ง ต่างก็เอื้อให้เกิดการซื้อขายผ่านสื่อสังออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) มากขึ้น ดังนั้นความส าคัญในกลยุทธ์ทาง
การตลาดสมัยใหม่โดยผ่านมุมมองทางการตลาดจากมุมของผู้บริโภค 4C’s จึงเป็นการตลาดที่ตอบโจทย์ให้
สนองต่อความต้องการของลูกในยุคสังคมออนไลน์  มีสินค้าหลากหลายให้ค้นหาได้ตามต้องการ ที ่ให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบาย รวดเร็ว จนเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ     
ปวุฒิ บุนนาค (2557) ได้สรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อออนไลน์การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
สมัยใหม่ของนักการตลาดให้มีมุมในการสื่อสารกับลูกค้า ซึ่งจะใช้มุมมองได้แก่ Consumer Wants and 
Need, Cost, Convenience, Communication และผลการศึกษางานวิจ ัยในครั ้งนี ้  ย ังพบว่า มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้สรุปว่าส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ เพื่อตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสมัยใหม่ ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายจากการเลือกซื้อในร้านค้าออนไลน์ให้
มากที่สุด 
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 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น  ในขั้นตอน
การรับรู้ปัญหาของผู้บริโภค ในหัวข้อวิถีชีวิตของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟสบุ๊คเนื่องจากวิถี
ชีวิตของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญเรื่องเวลา ความสะดวก และง่ายในการซื้อสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านเฟสบุ๊คโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556)  
ได้สรุปว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านอินสตรแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความส าคัญ 3 อันดับแรกได้แก่ วิถีชีวิตของประชากร ซึ่งมีความส าคัญมากเท่ากันกับความสะดวก รวดเร็ว 
และความง่ายในการซื้อสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  

 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ หลังจากการผู้บริโภคได้เปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการ  และราคา
สินค้าแล้ว หากพบว่าตรงกับความต้องการ รู้สึกถึงความคุ้มค่าในสินค้า และความน่าเชื่อถือของ Facebook 
Fan Page นั้น รวมถึงได้อ่านความคิดเห็นของผู้อื่น ตลอดจนการบอกต่อ หรือการแนะน าจากพื่อนในเฟสบุ๊ค 
ส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) พบว่าพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์จะเชื่อถือข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของส าหรับผู้บริโภค ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการเข้าไปค้นหาข้อมูลจากการรีวิวสินค้า และการแสดงความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนก่อน
การตัดสินใจซื้อ  

 ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ พฤติกรรมภายจากหลังการซื้อ ของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น โดยพบว่า มีความส าคัญระดับปานกลาง  ในหัวข้อหลังจากซ้ือสินค้าผ่านเฟสบุ๊คแล้วผู้บริโภค
จะกลับไปแสดงความคิดเห็นบนรีวิวของ Facebook Fan Page มีเพียงผู้บริโภคบางส่วนที่กลับไปแสดงความ
คิดเห็นของตนเองหลังจากการซื้อสินค้านั้นผ่านเฟสบุ๊ค จากข้อมูลดังกล่าวจึงถือเป็นโอกาสและช่องทางการท า
กลยุทธ์ของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (DIGITORY การตลาดออนไลน์, 2019)  ดังนี้ 
 1. สามารถสร้างธุรกิจการรีวิวสินค้าหรือบริการ ให้มีเนื้อหาที่ตรงประเด็นและดึงดูดน่าสนใจ มีความ
จริงใจในการน าเสนอข้อมูลการใช้งานจริง ในการแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภค  
 2. ร้านค้าออนไลน์ มีการน าเสนอ แสดงการให้ข้อมูล และการรีวิวแสดงความคิดเห็นสินค้าของ
ผู้ใช้งานจริง หลังจากการซื้อสินค้าแล้วใน Facebook Fan Page เพ่ือการโฆษณา และส่งเสริมการขายส าหรับ
ลูกค้าใหม่  
 3. ร้านค้าออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับการเข้ามาแสดงความคิดเห็น รีวิว สินค้าหรือบริการจากผู้
ที่ใช้งานจริงน ามาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และใส่ใจต่อลูกค้า 
 4. ส่วนของผู้บริโภคเอง ก็ได้รับข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการสินค้ามาก่อน เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้า เพ่ือให้ได้รับความคุ้มค่าและความพึงพอใจอย่างสูงสุด 
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ข้อเสนอแนะ และข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป  
 ข้อเสนอแนะ 
      1. ร้านค้าออนไลน์ในเฟสบุ๊ค ต้องให้ความส าคัญในการปรับปรุงรายการสินค้า อย่างสม ่าเสมอ ให้มี
ความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูล หรือการให้บริการของ แอด
มินประจ าเพจในตอบค าถามของลูกค้าให้รวดเร็ว มีการจัดส่งที่ตรงเวลา เป็นต้น 
 2. ร้านค้าออนไลน์ในเฟสบุ๊ค ควรมีการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภค ให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อธุรกิจ
ของตนเอง โดยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เช่น การให้บริการที่ดี ให้บริการตอบข้อค าถามจากผู้บริโภคอย่าง
รวดเร็ว ทันถ่วงท ีมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า และมีความเต็มใจที่จะให้บริการของเจ้าหน้าที่แอดมิน  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป 
 1. ขยายขอบเขตการศึกษางานวิจัยในอนาคต ควรท าศึกษาไปสู่ภูมิภาคอ่ืน ๆ ที่มีความแตกต่างจาก
การศึกษาในครั้งนี้ เช่น การเลือกศึกษาประชาชนในจังหวัดส าคัญในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ที่มีการซื้อ
สินค้าผ่านเฟสบุ๊ค เพ่ือเปรียบผลการศึกษาเหมือนหรือมีความแตกต่างกันอย่างไร เป็นต้น 
 2. ในงานวิจัยในอนาคต อาจศึกษาเจาะจงธรุกิจแต่ละประเภท เพ่ือเปรียบเทียบได้อย่างชัดเจน เช่น 
ธุรกิจสินค้าหรือบริการประเภทใดที่มีการซื้อสินค้าผ่านเฟสบุ๊คมากที่สุด เป็นต้น 
 3. ส าหรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) ในแต่ละช่วงวัยของผู้บริโภค อาจ
ท าการศึกษาในงานวิจัยในอนาคต เช่น ในแต่ละช่วงวัยของผู้บริโภค ช่วงวัยของ Baby Boomer, Gen X, Gen 
Y และ Gen Z มีความสนใจซื้อสินค้าประเภทใดบ้าง เป็นต้น 

 4. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมนอกจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพื่อให้งานวิจัยกว้างขวางและ
สมบูรณ์มากขึ้น เช่น ธุรกิจแต่ละประเภทควรใช้กลยุทธ์ในการขายสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊คใน
แบบใด ที่สามารถตอบโจทย์และตรงประเด็นทตามความต้องการของผู้บริโภคในยุค New Normal ได้มาก
ที่สุด  
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