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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามประกอบด้วย ลักษณะส่วนบุคคล การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 403 คน      
ซึ่งผู้วิจัยได้สรุป อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

5.1.1  ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล  
         ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี มี

การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท และมีประสบการณ์การซื้อ
ข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล พบว่า เพศ ที่แตก
ตางกันมีการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน  

5.1.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่  
         ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์  อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานมากที่สุด รองลงมา คือ การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานตามล าดับ สามารถแบ่งออกเป็นแต่ละด้าน ดังนี้ 
 5.1.2.1  การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับมากที่สุด โดยกลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ การซื้อข้าวสารออนไลน์สามารถท าได้
ทุกที่ทุกเวลา การซื้อข้าวสารออนไลน์ท าให้ได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น และกลุ่มท่ีมีระดับความ
คิดเห็นมาก คือ การซื้อข้าวสารออนไลน์ท าให้หาข้าวสารที่หลากหลายชนิดได้ 

         5.1.2.2  การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
ระดับมาก โดยกลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ การซื้อข้าวสารออนไลน์ง่ายต่อการค้นหา
สินค้า กลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ การซื้อข้าวสารออนไลน์สามารถเรียนรู้ได้ง่าย และการ
ซื้อข้าวสารออนไลน์ท าให้หาสินค้าได้ตามต้องการเสมอ 
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         5.1.2.3  การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในระดับมาก โดยกลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ การซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ปลอดภัย การช าระเงินซื้อข้าวสารออนไลน์มีความปลอดภัย และข้อมูลส่วนตัวที่ใช้ในการซื้อข้าวสาร
ออนไลน์จะเป็นความลับ 

5.1.2  การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 
การตลาดแบบปากต่อปากมากท่ีสุด รองลงมา คือ การปฏิสัมพันธ์ ความเฉพาะเจาะจง และความนิยม
ตามล าดับ สามารถแบ่งออกเป็นแต่ละด้าน ดังนี้ 

 5.1.2.1 การตลาดแบบปากต่อปาก ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับ
มาก โดยกลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ร้านค้าข้าวออนไลน์ควรมีช่องทางในการรับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า กลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ร้านค้าข้าวออนไลน์ควรมีช่องทางในการ
แลกเปลี่ยนความเห็น/สนทนากัน และร้านค้าข้าวออนไลน์ควรมีพนักงานให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า  

 5.1.2.2  ความเฉพาะเจาะจง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดย
กลุ่มที่มีระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ร้านค้าข้าวออนไลน์ควรมีการชี้แจงปัญหาต่าง ๆ ของสินค้า/
บริการผ่านช่องทางส่วนตัว ร้านค้าข้าวออนไลน์จะต้องมีช่องทางออนไลน์ที่หลากหลาย เพ่ือความ
สะดวกของลูกค้าของแต่ละบุคคล และการซื้อข้าวสารออนไลน์ ท าให้ลูกค้าได้รับสินค้าที่ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้ามากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

 5.1.2.3  ความนิยม ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยกลุ่มที่มี
ระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ การอ่านรีวิว (Review) ร้านที่อยู่ในกระแสนิยมเป็นสิ่งจ าเป็น กลุ่มที่มี
ระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ซื้อข้าวสารออนไลน์ เนื่องจากมีจ านวนผู้ติดตามร้านค้าร้านนี้มาก และ
ซื้อข้าวสารออนไลน์ เนื่องจากคนในสังคมรอบตัวผู้ซื้อนิยมซื้อ 

5.1.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญตามล าดับ ดังนี้ การประเมิน
ทางเลือก รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ และขั้นตอนการรับรู้
ถึงปัญหา ตามล าดับ สามารถแบ่งเป็นรายละเอียดแต่ละข้อ ได้ดังนี้ 

 5.1.3.1  การประเมินทางเลือก โดยลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุด คือ มักจะประเมิน
ความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ มักจะมีการเปรียบเทียบราคาแต่ละ
ร้าน และพิจารณาความน่าเชื่อถือของตราสินค้าก่อนซื้อ ตามล าดับ 

 5.1.3.2  การค้นหาข้อมูล โดยลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุด คือ มักจะเข้าไปอ่านรีวิว
สินค้าต่าง ๆ ผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์อยู่เสมอ รองลงมาคือ มีการค้นหาข้อมูลความน่าเชื่อถือใน
แต่ละร้านค้า และมีการค้นหาข้อมูลของราคาข้าวบนช่องทางออนไลน์ ตามล าดับ 

 5.1.3.3  การตัดสินใจซื้อ โดยลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อข้าวจากร้าน
ที่มีการรีวิวสินค้าในแง่บวกจากผู้ที่ซื้อมาก่อน รองลงมาคือ บังเอิญเห็นกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน
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ช่องทางออนไลน์จึงตัดสินใจซื้อ เช่น กิจกรรมแฟลชเซลล์ และตั้งใจที่จะสั่งซื้อข้าวผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่แล้ว ตามล าดับ 

 5.1.3.4  พฤติกรรมหลังซื้อ โดยลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ยินดีที่จะแนะน าเพ่ือน
หรือสมาชิกในครอบครัวใช้บริการซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์  รองลงมาคือ ยินดีที่จะรีวิว
ประสบการณ์การสั่งซื้อต่อลูกค้าท่านอ่ืน และหากข้าวสารหมด จะซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์อีก
ครั้ง ตามล าดับ 

 5.1.3.5  การรับรู้ถึงปัญหา โดยลูกค้าให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ตระหนักถึงการซื้อข้าว
ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะค านึงถึงความสะดวกสบาย รองลงมาคือ ตระหนักถึงความส าคัญของการมี
ข้าวติดบ้านเสมอ และรู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านทางหน้าร้านท าให้ยุ่งยาก ตามล าดับ 

5.1.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ประกอบด้วย 

เพศ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในประเทศไทยแตกต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมุติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมุติฐานที่  4 พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมุติฐานที่ 5 พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1  ลักษณะส่วนบุคคล 
 5.2.1.1  ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ อาจเป็นผลมากจากการที่ข้าวสารเป็นสินค้าที่สามารถรับประทานได้ทุกเพศ 
ประกอบกับลักษณะวัฒนธรรมทางสังคมที่เปลี่ยนไปไม่ได้มีการแบ่งหน้าที่ในการดูแลเรื่องภายในบ้าน
เช่นในอดีต อีกท้ังปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถท าได้ง่ายไม่ซับซ้อน ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้
ทุกเพศ ลักษณะดังกล่าวจึงไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มิลตรา 
สมบัติ (2560) ผลการศึกษาพบว่า เพศ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ มัฏฐวรรณ หนุมาศ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลระดับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเกษตรอินทรีย์ (Organic Food) ในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยผลการศึกษาพบว่า 
เพศ ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเกษตรอินทรีย์ 
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 5.2.1.2  ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ ผลการศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริต เจริญยศธนา (2556) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวิมล ข าล้วน (2553) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

 5.2.1.3  ลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาสูงสุด ผลการศึกษาพบว่า ระดับ
การศึกษาสูงสุด ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราวรรณ 
ศรีพราย (2556) ปัจจัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ไทย กรณีศึกษา Facebook ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริต เจริญยศธนา (2556) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นทางพาริชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 

 5.2.1.4  ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า รายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่าง
กัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิระพงษ์ วรรณสุทธิ์ (2560) ผล
การศึกษาพบว่า รายได้และงบประมาณในการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 
(Facebook Live) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราวรรณ ศรีพราย (2556) ปัจจัยเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย กรณีศึกษา Facebook ผล
การศึกษาพบว่า รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน  

5.2.2  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 ผลการทดสอบพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์

จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยผลการ
ทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิชา กัณฑ์พงษ์ (2561) โดย
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Davis (1989) ที่กล่าวว่า การที่เรามีการเรียนรู้และท าความ
เข้าใจจนท าให้เกิดการยอมรับขึ้นมาส่งผลให้มีการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) โดยผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หาก
จ าแนกเป็นรายด้าน มีดังนี้ 

 5.2.2.1  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
งาน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรรณิกา จิตตินรากร (2561) โดยผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 5.2.2.2  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ 
ละเอียดดีนันท์ (2559) ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรรณิกา จิตตินรากร (2561) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 5.2.2.3  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้
งาน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความ
ไว้วางใจจากการใช้งานผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในพ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร 

5.2.3  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
 ผลการทดสอบพบว่า การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ด้านความนิยม ด้าน

ความเฉพาะเจาะจง และด้านการตลาดแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยผลการทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) โดยผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) โดยผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค
ในพ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร หากจ าแนกเป็นรายด้าน มีดังนี้ 

 5.2.3.1  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า การ
ปฏิสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) การมีปฏิสัมพันธ์
ส่งผลต่อ การตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพ ฯ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วศินี อ่ิมธรรมพร (2561) โดยผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร 

 5.2.3.2  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านความนิยม ผลการศึกษาพบว่า ความนิยม ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
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ที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Godey et al. (2016) ที่พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม และด้านการบอกปากต่อปากมีความสัมพันธ์เชิงบวก
และมีอิทธิพลโดยตรงต่อตราสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่ายเงินในราคาแพง
และมีความภักดีในตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) โดยผล
การศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความนิยม ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 5.2.3.3  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านความเฉพาะเจาะจง ผลการศึกษาพบว่า ความ
เฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560) ผลการศึกษา
พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสนองความต้องการเฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560)  โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้าน
ความเฉพาะเจาะจงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร      

 5.2.3.4  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ผลการศึกษาพบว่า 
การตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์  และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
ด้านความเฉพาะเจาะจงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน พ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในประเทศไทย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอยู่
เดิมแล้วให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น ช่วยให้ผู้ประกอบการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งขันทางธุรกิจ ดังนี้ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจของ

ผู้ประกอบการ พัฒนากระบวนการในการท าการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ า เพ่ิมยอดขาย สร้างผลก าไรให้เพ่ิมมากขึ้น ช่วยให้มองเห็นโอกาสของช่องทางการ
ขายสินค้าออนไลน์ และเพ่ือการวางแผนการลงทุนธุรกิจไดใ้นอนาคต ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 5.3.1.1  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก จากการวิจัยพบว่า  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการบอกต่อข้อมูลสินค้าทั้งด้านบวกและด้านลบมีความส าคัญ
มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรใส่ใจเรื่องการบอกต่อข้อมูลสินค้าของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์
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การซื้อสินค้าโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น เปิดกลุ่มหรือเพจที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ จัดให้มี
ช่องทางการสนทนาแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน รองลงมาคือ สินค้าที่ผ่านการรีวิวดูน่าซื้อ ผู้ประกอบการ
สามารถจัดกิจกรรมร่วมรีวิวสินค้าของผู้บริโภคแลกของรางวัลหรือลุ้นรับส่วนลดในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไป เพ่ือจูงใจการรีวิวสินค้า ช่วยเพ่ิมจ านวนการรีวิว และความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้บริโภคที่ยังไม่เคย
สั่งซื้อสินค้าตัดสินใจซื้อง่ายข้ึน 

 5.3.1.2  การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านความเฉพาะเจาะจง จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการชี้แจงปัญหาต่าง ๆ ของสินค้า/บริการผ่านช่องทางส่วนตั ว 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการอธิบายรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ แจ้งข้อจ ากัดที่มี
อย่างตรงไปตรงมาให้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคน  มีการจัดเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ และรสนิยม
ส่วนบุคคล ซึ่งท าให้เราสามารถคาดคะเนได้ถึงแนวโน้มการใช้จ่ายของผู้บริโภค จนน ามาก าหนดเป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาดเฉพาะบุคคลได้ รองลงมาคือ ต้องมีช่องทางออนไลน์ที่หลากหลาย เพ่ือความสะดวก
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ช่วยเพ่ิมโอกาสเข้าถึงผู้บริโภค โดยผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอาจจะมีความ
เชี่ยวชาญทางการสั่งซื้อสินค้าในแต่ละช่องทางที่ต่างกัน 

 5.3.1.3  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
งาน จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการซื้อออนไลน์ สามารถท าได้ทุกที่ทุก
เวลา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับเรื่องข้อจ ากัดทางด้านเวลาของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดย
ผู้ประกอบการอาจจัดให้มีพนักงานในการตอบยืนยันค าสั่งซื้อ ให้ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภคในช่วงเวลา
กลางคืน หรือใช้แอปพลิเคชันซอฟต์แวร์ที่ใช้ในการสนทนาแบบอัตโนมัติกับผู้บริโภค เป็นต้น รองลงมา
คือ การซื้อออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  ผู้ประกอบการจึงควรโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงการมีอยู่ของสินค้า บ่งชี้ให้เห็นถึงข้อดีของการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
เช่น เพ่ิมบริการเก็บเงินปลายทาง เพ่ิมการบริการจัดส่งสินค้า เพ่ิมวิธีการสั่งซื้อด้วยเสียง หรือโทรสั่งซื้อ
ได้ แล้วจัดส่งตามประวัติที่อยู่เดิม เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมจ านวนกลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องตามแนวโน้มตลาด
ออนไลน์ที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน 

 5.3.1.4  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการซื้อออนไลน์ง่ายต่อการค้นหาสินค้ า 
ผู้ประกอบการจึงควรเลือกใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่เหมาะสม ชัดเจน มีความเกี่ยวข้องกับสินค้ากรณี
ที่ผู้บริโภคมีการค้นหาสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น การใช้ค าค้นหาแบบกว้าง ๆ ไม่เจาะจงตราสินค้า 
ส าหรับการค้นหาที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ แต่ยังไม่มีการตัดสินใจว่าจะเลือกตราสินค้าใด และการ
ค้นหาแบบเจาะจงตราสินค้า ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักตราสินค้าอยู่แล้ว เป็นต้น ตลอดจนการ
ออกแบบรูปแบบเว็บไซต์ที่ใช้งานง่าย ชัดเจน ลดขั้นตอนการสั่งซื้อที่ซับซ้อนลง เพ่ิมความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น เพ่ิมการจดจ าข้อมูล ประวัติการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 
เป็นต้น รองลงมาคือ การซื้อออนไลน์ท าให้หาสินค้าได้ตามต้องการเสมอ โดยผู้ประกอบการควรที่จะมี
การพัฒนา หรือเพ่ิมงบประมาณในการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มการค้นหายอดนิยม เพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภค และเพ่ิมอันดับให้กับเว็บไซต์ให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการท าให้โฆษณาของ
สินค้าถูกแสดงในอันดับต้น ๆ ของแพลตฟอร์มการค้นหา 
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 5.3.1.5  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้
งาน จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการช าระเงินซื้อสินค้าออนไลน์มีความ
ปลอดภัย ผู้ประกอบการควรมีตัวเลือกในการช าระเงินให้แก่ผู้บริโภคที่หลากหลาย เช่น ระบบกระเป๋า
เงินออนไลน์ (e-Wallet) การช าระค่าสินค้าผ่านคิวอาร์โค้ด (QR Scan) บริการช่องทางการช าระเงิน
มาตรฐานอย่าง PayPal Worldpay Stripe รวมไปถึงให้บริการการช าระเงินด้วยคะแนนสะสมอ่ืน ๆ 
แทน รองลงมาคือ การซื ้อผ่านช่องทางออนไลน์มีความปลอดภัย ผู ้ประกอบการควรสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับร้านค้า เพ่ิมข้อมูล ที่ตั้งบริษัท รวมถึงช่องทางการติดต่อ ควรมีการจดทะเบียนพาณิชย์
ส าหรับร้านค้าออนไลน์ ระยะเวลาในการเปิดร้าน มีความเคลื่อนไหวน าเสนอข้อมูลสม่ าเสมอ รวมไปถึง
การลงข้อความ หรือรูปภาพรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคท่ีใช้จริงเป็นประจ า 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.2.1  ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยสามารถใช้ตัวแปรอื่น เพ่ือน ามาศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เช่น 
ด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น 

 5.3.2.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ประกอบการ พนักงาน ตลอดจนผู้บริโภค เพ่ือท าให้งานวิจัยนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้นต่อไป 

 




