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บทคัดย6อ 
การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค5เพื ่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบเนื ้อหาและชGองทางการเปHดรับผGานสื่อออนไลน5ที ่มีผลตGอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสาหรGายแดงของผูNบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เปRนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใชNแบบสอบถามออนไลน5 (Online questionnaire) เปRนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขNอมูลจากกลุGมตัวอยGางจำนวน 
404 คน ซึ่งอาศัยอยูGในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยเปHดรับขNอมูลเกี่ยวกับสาหรGายแดง โดยใชNวิธีการสุGมตัวอยGางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) ซึ ่งดำเนินการสุ GมอยGางเปRนระบบตามขั ้นตอนการวิจ ัย การวิเคราะห5ขNอมูลใชNสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) ไดNแกG คGาความถี่ คGารNอยละ คGาเฉลี่ย สGวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
เพื ่อทดสอบสมมติฐาน ไดNแกG one-way ANOVA และ Chi-square test ที ่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ผลการศึกษา พบวGา
ผูNบริโภคสGวนใหญGเปHดรับขNอมูลเกี่ยวกับสาหรGายแดงผGานสื่อออนไลน5 เชGน เฟซบุ~ก ยูทูบ และติ๊กต็อก (70.8%) สำหรับรูปแบบเนื้อหา
ที่เปHดรับบGอยที่สุดคือ วิดีโอรีวิว (Reviews) / คลิปสั้น (51.2%) ป�จจัยดNานเนื้อหาที่สGงผลตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ 
รีวิวจากผูNบริโภค (23.74%) ซึ่งสะทNอนถึงความสำคัญของความนGาเชื่อถือ รองลงมาคือ สื่อที่มีภาพหรือกราฟHกประกอบที่เขNาใจงGาย 
(22.03%) ผลการทดสอบสมมติฐานชี้ใหNเห็นวGา รูปแบบของเนื้อหาสื่อเปRนป�จจัยสำคัญเพียงป�จจัยเดียวที่มีความสัมพันธ5กับ
พฤติกรรมผูNบริโภคทั้งดNานความถี่ในการซื้อ (p-value = .029) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (p-value = .003) อยGางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ ขณะที่ชGองทางการเปHดรับสื่อมีความสัมพันธ5กับความถี่ในการซื้อ (p-value = .008) อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติเชGนกัน 
ผลการวิจัยนี้ชี้ใหNเห็นวGาการเลือกใชNชGองทางและการออกแบบรูปแบบเนื้อหาบนสื่อออนไลน5ที่เหมาะสมและตรงกับกลุGมเป�าหมายมี
อิทธิพลตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อสาหรGายแดงของผูNบริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งเปRนประโยชน5ตGอการวางแผนกลยุทธ5การสื่อสาร
การตลาดในอนาคต 
คำสำคัญ: รูปแบบเนื้อหา ชGองทางสื่อออนไลน5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมผูNบริโภค สาหรGายแดง 
 

Abstract 
This research aimed to examine the influence of content formats and online media exposure channels 

on consumers’ purchase decision-making processes regarding red algae in Bangkok. This study employed a 
quantitative research methodology. An online questionnaire was used as the instrument for data collection 
from a sample of 404 individuals residing in Bangkok who had previous exposure to information about red algae, 
using a multi-stage sampling method. Data were analyzed using descriptive statistics (frequency, percentage, 
mean, and standard deviation) and inferential statistics, specifically one-way ANOVA and Chi-square tests, to 
test the hypotheses at a .05 level of statistical significance. The findings revealed that the majority of consumers 
(70.8%) received information about red algae through online media channels such as Facebook, YouTube, and 
TikTok. The most frequently accessed content format was video reviews or short clips (51.2%). The content 
factor most influential on purchase decision-making was consumer reviews (23.74%), reflecting the importance 
of credibility, followed by media featuring easily comprehensible images or graphics (22.03%). Hypothesis testing 
results indicated that media content format was the sole factor significantly related to both aspects of consumer 
behavior: purchase frequency (p-value = .029) and purchase decision-making (p-value = .003). Meanwhile, media 
exposure channels were also significantly related to purchase frequency (p-value = .008). These findings indicate 
that selecting appropriate online media channels and content formats tailored to the target audience directly 
influences consumers’ purchase decision-making process regarding red algae in the digital era, providing 
beneficial insights for marketers in planning future communication strategies. 
Keywords: consumer behavior, content format, online media channels, purchase decision-making, red algae 
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คำนำ 
ในยุคป�จจุบันที่ผูNบริโภคจำนวนมากทั่วโลกหันมาใหNความสำคัญกับการมีสุขภาพที่ดีมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในชGวงหลังการ

แพรGระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งเปRนป�จจัยสำคัญที่สGงผลใหNพฤติกรรมการบริโภคของประชาชนเกิดการเปลี่ยนแปลงอยGางชัดเจน 
ผูNบริโภคเริ่มใสGใจในการเลือกสรรอาหารที่มีคุณคGาทางโภชนาการสูง มีความปลอดภัย และมาจากแหลGงที่มาที่นGาเชื่อถือ โดยมี
แนวโนNมเลือกบริโภคอาหารที่มีความเปRนธรรมชาติ ลดการแปรรูป และใหNความสำคัญกับผลกระทบตGอสิ ่งแวดลNอมมากขึ้น 
(Hartmann and Siegrist, 2017)  

ทGามกลางกระแสการดูแลสุขภาพดังกลGาว สาหรGายแดงจึงถูกนำมาใชNเปRนวัตถุดิบจากธรรมชาติในการพัฒนาอาหารเพื่อ
สุขภาพและผลิตภัณฑ5เสริมอาหารมากขึ้น เนื่องจากมีคุณคGาทางโภชนาการและสารออกฤทธิ์ทางชีวภาพที่เปRนประโยชน5ตGอสุขภาพ 
(Fleurence and Levine, 2016) ดNวยเหตุที่สาหรGายแดงมีสารสำคัญอยGางแอสตาแซนธิน ซึ ่งเปRนสารตNานอนุมูลอิสระที ่มี
ประสิทธิภาพสูง โดยมีบทบาทในการชGวยลดการอักเสบ สGงเสริมการทำงานของระบบภูมิคุNมกัน และมีศักยภาพในการลดความเสี่ยง
ของโรคที่เกี่ยวขNองกับความเสื่อมของรGางกาย (Ambati et al., 2014) ดNวยคุณสมบัติดังกลGาวจึงมีการนำสาหรGายแดงมาใชNเปRน
วัตถุดิบหลักในการพัฒนาผลิตภัณฑ5เสริมอาหารดNานสุขภาพและความงามอยGางแพรGหลาย 

ในมิต ิทางเศรษฐกิจ สาหรGายแดงยังถ ือเป Rนพืชเศรษฐกิจทางเล ือกที ่สอดคลNองกับแนวคิดเศรษฐกิจช ีวภาพ 
(Bioeconomy) และการพัฒนาเกษตรนวัตกรรมของประเทศไทย โดยตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของไทยมีแนวโนNมขยายตัวอยGาง
ตGอเนื่อง โดยในป¡ พ.ศ. 2566 มีมูลคGาตลาดประมาณ 4,500 ลNานบาท เพิ่มขึ้นจากป¡ พ.ศ. 2564 กวGารNอยละ 50 (Thansettakij, 
2025) ซึ่งสะทNอนใหNเห็นถึงความตื่นตัวของผูNบริโภคในการดูแลสุขภาพและการบริโภคสินคNาเกษตรแปรรูปในรูปแบบของอาหาร
เสริมมากขึ้น 

อยGางไรก็ตาม แมNวGาสาหรGายแดงจะมีคุณคGาและศักยภาพทางเศรษฐกิจ แตGการเขNาถึงและการยอมรับของผูNบริโภคยังคง
ขึ้นอยูGกับการสื่อสารขNอมูลผGานสื่อตGาง ๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน5 เชGน เฟซบุ~ก อินสตาแกรม ยูทูบ และติ๊กต็อก ซึ่งเปRนชGองทางสำคัญ
ที่ผูNบริโภคใชNในการคNนหาขNอมูล เปรียบเทียบคุณภาพ และพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ5ที่เกี่ยวขNองกับสุขภาพ (Thitijirawit, 2018) 

นอกจากชGองทางสื่อออนไลน5แลNว รูปแบบเนื้อหาที่ใชNในการนำเสนอขNอมูล เชGน รูปแบบวิดีโอรีวิว คลิปสั้น หรือสื่อที่มีภาพ
และกราฟHกประกอบ ยังมีบทบาทสำคัญตGอการดึงดูดความสนใจ การทำความเขNาใจขNอมูล และการประเมินคุณคGาของผลิตภัณฑ5ใน
มุมมองของผูNบริโภค รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาและการเลือกใชNชGองทางสื่อสารที่เหมาะสมสามารถชGวยสรNางการเชื่อมโยงกับตรา
สินคNา และสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผูNบริโภคไดN (Sujittavanich and Khongkhaluang, 2020) 

จากประเด็นและขNอมูลที่กลGาวมาขNางตNน จะเห็นไดNวGาสาหรGายแดงเปRนวัตถุดิบทางการเกษตรที่มีศักยภาพทั้งในดNาน
สุขภาพและเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในบริบทของผูNบริโภคยุคดิจิทัลที ่มีการใชNสื ่อออนไลน5เปRนแหลGงขNอมูลสำคัญในการคNนหา 
เปรียบเทียบ และพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ5เพื่อสุขภาพ ทั้งนี้ การสื่อสารผGานสื่อออนไลน5ไมGไดNขึ้นอยูGกับเพียงชGองทางการสื่อสาร
เทGานั้น หากแตGยังเกี่ยวขNองกับรูปแบบเนื้อหาที่ใชNในการนำเสนอขNอมูล ซึ่งอาจสGงผลตGอการรับรูN ความนGาเชื่อถือ และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูNบริโภคแตกตGางกันไป ดังนั้น ผูNวิจัยจงึเกิดความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของรูปแบบเนื้อหาและชGองทางสื่อออนไลน5
ที่มีตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อสาหรGายแดงของผูNบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหNไดNขNอมูลเชิงประจักษ5ที่สามารถนำไปใชNเปRน
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ5การสื่อสารทางการตลาด และสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ5เกษตรใหNสอดคลNองกับพฤติกรรม
ผูNบริโภคในอนาคต 

 
วิธีการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้เปRนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเปRนการใชNแบบสอบถามออนไลน5ในการเก็บขNอมูล
เรื ่อง “อิทธิพลของรูปแบบเนื ้อหาและชGองทางสื ่อออนไลน5ตGอกระบวนการตัดสินใจซื ้อสาหรGายแดงของผู Nบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีรายละเอียดในการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุGมตัวอยGางที่ใชNในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูNที่อาศัยอยูGในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุระหวGาง 20–60 ป¡ และ
เคยเปHดรับขNอมูลเกี่ยวกับสาหรGายแดงผGานสื่อ ซึ่งจากกลุGมประชากรที่ไมGสามารถทราบจำนวนทั้งหมดที่แนGนอนไดNนั้น ผูNวิจัยจึงใชN
วิธีการคำนวณหากลุGมตัวอยGางจากสูตรของ Roscoe (1969) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดคGาความคลาดเคลื่อนไมGเกิน 
5% ซึ่งไดNขนาดกลุGมตัวอยGางเทGากับ 384 คน และผูNวิจัยไดNเก็บเพิ่มสำหรับแบบสอบถามที่ไมGสมบูรณ5ไวN 5% ดังนั้นกลุGมตัวอยGางที่ใชN
วิจัยครั้งนี้จึงเทGากับ 404 คน ในการคัดเลือกกลุGมตัวอยGาง ผูNวิจัยใชNวิธีการสุGมตัวอยGางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) 
โดยในขั้นแรกทำการแบGงเขตในกรุงเทพมหานครจำนวน 50 เขต ออกเปRน 6 กลุGม ตามกลุGมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
จากนั้นในขั้นที่สองทำการสุGมตัวอยGาง โดยการสุGมอยGางงGาย (Simple random sampling) เพื่อคัดเลือกตัวแทนจากแตGละกลุGม 
กลุGมละ 3 เขต รวมทั้งสิ้น 18 เขต ซึ่งกำหนดสัดสGวนกลุGมตัวอยGางในแตGละเขตตามจำนวนประชากร รวม 404 คน ดังนี้ เขตดินแดง 
จำนวน 24 คน เขตราชเทวี จำนวน 23 คน เขตป�อมปราบศัตรูพGาย จำนวน 21 คน เขตคลองเตย จำนวน 24 คน เขตพระโขนง 
จำนวน 23 คน เขตสาทร จำนวน 21 คน เขตสายไหม จำนวน 24 คน เขตลาดพรNาว จำนวน 22 คน เขตหลักสี่ จำนวน 21 คน 
เขตลาดกระบัง จำนวน 24 คน เขตบางกะปH จำนวน 22 คน เขตมีนบุรี จำนวน 21 คน เขตจอมทอง จำนวน 24 คน เขตตลิ่งชัน 
จำนวน 22 คน เขตคลองสาน จำนวน 21 คน เขตบางแค จำนวน 24 คน เขตภาษีเจริญ จำนวน 22 คน และเขตบางบอน จำนวน 
21 คน 
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เครื่องมือที่ใชNในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูNวิจัยไดNทำการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
และความตรง (Validity) ของเครื่องมือ โดยแบGงออกเปRน 4 สGวน ไดNแกG สGวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร5 สGวนที่ 2 การเปHดรับ
ขNอมูลสาหรGายแดงผGานสื่อ สGวนที่ 3 รูปแบบเนื้อหาสาหรGายแดงผGานสื่อ และสGวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสาหรGายแดง งานวิจัยชิ้นนี้
ไดNดำเนินการตรวจสอบและประเมินคุณภาพของเครื่องมือวิจัยตามขั้นตอนที่กำหนดไวNอยGางเหมาะสม โดยผูNวิจัยไดNทำการทดสอบ
ความตรงของแบบสอบถามโดยผูNทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ทGาน เพื่อหาคGาดัชนีความสอดคลNอง (IOC) จากนั้นจึงไดNนำไปทดสอบความ
เที่ยงของแบบสอบถามโดยการเก็บขNอมูลจากกลุGมตัวอยGางที่มีลักษณะใกลNเคียงกับกลุGมประชากรจำนวน 30 คน และวิเคราะห5หา
คGาความเชื่อมั่นดNวยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ§าของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซึ่งไดNคGาเทGากับ 0.848 แสดงวGา
ความเชื่อมั่นอยูGในระดับดีมาก 

การเก็บรวบรวมขNอมูล ผูNวิจัยไดNดำเนินการเก็บรวบรวมขNอมูลที่ไดNจากการตอบแบบสอบถามจากกลุGมตัวอยGางจำนวน 
404 คน ผGานการลงพื้นที่และแบบสอบถามออนไลน5 (Google forms) ตามเขตตGาง ๆ ที่ไดNทำการสุGมไวN จากนั้นจึงทำการรวบรวม
ขNอมูลและตรวจสอบความถูกตNองสมบูรณ5ของแบบสอบถามเพื่อนำไปวิเคราะห5ในลำดับถัดไป 

การวิเคราะห5ขNอมูล เมื่อเก็บรวบรวมขNอมูลครบถNวนแลNว ไดNนำขNอมูลมาประมวลผลดNวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อ
การวิเคราะห5ขNอมูล โดยใชNสถิติในการวิเคราะห5ขNอมูล ไดNแกG สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชNในการวิเคราะห5ขNอมูล
ลักษณะทางประชากร การเปHดรับ รูปแบบเนื ้อหา และพฤติกรรมการซื ้อ โดยการหาคGาความถี ่ (Frequency) คGารNอยละ 
(Percentage) คGาเฉลี่ย (Mean) และสGวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชN
ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกตGางระหวGางคGาเฉลี่ยของกลุGมประชากรที่เปRนอิสระตGอกันดNวยสถิติ one-way 
ANOVA และในกรณีที่พบความแตกตGางจะทำการเปรียบเทียบขNอมูลรายคูGดNวยวิธี LSD (Least significant difference) นอกจากนี้ 
ยังใชNสถิติไคสแควร5 (Chi-square test) เพื่อศึกษาความสัมพันธ5ระหวGางตัวแปร 
 

ผลการศึกษาและวิจารณ:  
การวิเคราะห5ขNอมูลจากกลุGมตัวอยGางผูNบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 404 คน สามารถนำเสนอผลการศึกษาและ

อภิปรายผลในประเด็นที่นGาสนใจตามลำดับดังตGอไปนี้ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร<ของผูAตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะห5ขNอมูลทั่วไปของผูNตอบแบบสอบถาม ดังแสดงใน Table 1 พบวGาผูNตอบแบบสอบถามสGวนใหญGเปRนเพศ
หญิง (61.6%) อยูGในชGวง อายุ 30–39 ป¡ (47.5%) ซึ่งเปRนกลุGมวัยทำงานที่มีกำลังซื้อและใหNความสำคัญกับการดูแลสุขภาพ สGวน
ใหญGมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (89.4%) และประกอบอาชีพเปRนพนักงานเอกชน มากที่สุด (44.1%) โดยมีรายไดNเฉลี่ยตGอเดือน
อยูGระหวGาง 15,001–25,000 บาท (36.6%) ขNอมูลนี้ชี้ใหNเห็นวGากลุGมเป�าหมายหลักของตลาดสาหรGายแดงคือผูNหญิงวัยทำงานที่มี
การศึกษาและมีรายไดNในระดับปานกลาง ซึ่งอธิบายไดNวGา กลุGมผูNหญิงในชGวงอายุ 30–39 ป¡ เปRนกลุGมที่เริ่มตระหนักถึงการดูแล
สุขภาพเชิงป�องกัน (Preventive health) และมีความกังวลเกี่ยวกับความเสื่อมโทรมของรGางกายที่มาพรNอมกับวัย ประกอบกับการ
มีกำลังซื้อที่ชัดเจน (Purchasing power) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ5เพื่อสุขภาพใหNตนเอง ผลลัพธ5นี้สอดคลNองกับ
รายงานวิเคราะห5แนวโนNมตลาดสุขภาพและเศรษฐกิจอายุยืน (Longevity economy) ที่เผยแพรGโดยกรุงเทพธุรกิจ ระบุวGาผูNบริโภค
กลุGม Gen Y (ซึ่งครอบคลุมชGวงอายุ 30–39 ป¡) เปRนกลุGมที่มีบทบาทสำคัญตGอการขับเคลื่อนตลาดสินคNาและบริการดNานสุขภาพ โดย
เปRนกลุGมที่ใหNความสำคัญกับการดูแลสุขภาพเชิงป�องกัน การเสริมสรNางคุณภาพชีวิต และการดูแลตนเองใหNมีสุขภาพแข็งแรงอยGาง
ยั่งยืน รวมถึงมีแนวโนNมใชNจGายในสินคNาและบริการดNานสุขภาพ อาหารเสริม และความงามมากกวGากลุGมเจเนอเรชันอื่น (Bangkok 
Biz News, 2025) ผลการศึกษานี้สะทNอนใหNเห็นวGากลุGมตัวอยGางของงานวิจัยมีลักษณะสอดคลNองกับกลุGมผูNบริโภคหลักในตลาด
สุขภาพ และสามารถยืนยันกลุGมเป�าหมายที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ5สาหรGายแดงไดN 

 
Table 1 Demographic characteristics of the respondents (n = 404) 
Demographic characteristics Most frequent characteristic Frequency Percent 
Gender 
Age 
Education level 
Occupation 
Average monthly income 

Female 
30–39 years 
Bachelor's degree 
Private company employee 
15,001–25,000 (THB) 

249 
192 
361 
178 
148 

61.6 
47.5 
89.4 
44.1 
36.6 

 
พฤติกรรมการเป_ดรับขAอมูลสาหรbายแดงผbานสื่อ  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปHดรับสื่อของผูNบริโภค ดังแสดงรายละเอียดใน Table 2 พบวGา สื่อออนไลน5 (เชGน เฟซบุ~ก ยู
ทูบ และติ๊กต็อก) เปRนชGองทางหลักที่ผูNบริโภคใชNในการเขNาถึงขNอมูลเกี่ยวกับสาหรGายแดงอยGางมีนัยสำคัญ (70.8%) สำหรับรูปแบบ
เนื้อหาที่ไดNรับความนิยมสูงสุดบนชGองทางดังกลGาว (ดังแสดงใน Table 4) คือ วิดีโอรีวิว/คลิปสั้น (51.2%) 
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Table 2 Summary of media exposure behavior for red algae information (n = 404) 
Exposure behavior Most frequent characteristic Frequency Percent 

Exposure time 
Media type 
Exposure reason 
Content format 
Exposure nature 
Exposure frequency  

No specific time  
Online media 
Purchase decision-making 
Video reviews / Shorts 
Intentional search 
1–3 times/week 

212 
286 
145 
207 
133 
179 

52.5 
70.8 
35.9 
51.2 
32.9 
44.3 

 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงลักษณะการเปHดรับสื่อของผูNบริโภค พบวGาผูNบริโภคสGวนใหญGมีพฤติกรรมตั้งใจคNนหาขNอมูลดNวย

ตนเอง (32.9%) โดยมีเหตุผลหลักคือ เพื่อศึกษาขNอมูลกGอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (35.9%) ผลลัพธ5ดังกลGาวสะทNอนบทบาทของ
ผูNบริโภคในฐานะผูNรับสารที่มีความกระตือรือรNน (Active audience) ในยุคดิจิทัล ซึ่งสอดคลNองกับแนวคิดการเลือกเปHดรับขNอมูล 
(Selective exposure) โดย Klapper (1960) อธิบายวGา ผูNรับสารมีแนวโนNมเลือกเปHดรับขNอมูลที่สอดคลNองกับความตNองการและ
เป�าหมายของตนเอง รวมถึงแนวคิดการเปHดรับขGาวสาร บุคคลมีการเลือกแสวงหาขNอมูลตามความตNองการเพื่อนำไปสูGการตัดสินใจ 
(Yeelansuwan, 2015) 
 
Table 3 Summary of factors influencing the purchase decision-making for red algae 

Factor Top characteristic Frequency Percent 
Purchasing characteristic 
Influential content 
Media features  

Purchase to try new products 
Consumer reviews 
Easy-to-understand images/graphics 

126 
127 
113 

21.39 
23.74 
22.03 

Respondents could select more than one option. Percentages are calculated based on total selections 
 
อิทธิพลของรูปแบบเนื้อหาตbอกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ผลการศึกษาพบวGา รูปแบบของเนื้อหา (Content format) เปRนป�จจัยสำคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงตGอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูNบริโภค เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบเนื้อหาที่ผูNบริโภคเปHดรับบGอยที่สุด ดังแสดงใน Table 4 พบวGา วิดีโอรีวิว/คลิปสั้น ไดNรับ
ความนิยมสูงสุด (51.2%) ตามมาดNวยอินโฟกราฟHก/ภาพประกอบ (24.5%) และ บทความ/ขGาวสุขภาพ (20.8%) ซึ่งสอดคลNองกับ
ผลการศึกษาใน Table 3 ที่พบวGา รีวิวจากผูNบริโภคเปRนป�จจัยดNานเนื้อหาที่มีอิทธิพลตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

อิทธิพลของวิดีโอรีวิวหรือคลิปสั้นและรีวิวจากผูNบริโภคตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายไดNจากลักษณะของ
เนื้อหาในรูปแบบดังกลGาว โดยเฉพาะเนื้อหาที่สรNางขึ้นจากผูNใชNจริง (User-generated content) ซึ่งสามารถถGายทอดประสบการณ5
การใชNงานจริงและผลลัพธ5ที่จับตNองไดN เนื้อหาในลักษณะนี้ทำหนNาที่เปRนหลักฐานทางสังคม (Social proof) และชGวยลดความไมG
แนGนอนในการประเมินคุณคGาและความเสี่ยงของสินคNาเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะเมื่อผูNบริโภคตNองตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ5ที่
เกี่ยวขNองกับสุขภาพหรือความปลอดภัย ซึ่งสอดคลNองกับแนวคิดการรับรูNและการประเมินความเสี่ยงของผูNบริโภค (Hartmann and 
Siegrist, 2017) และงานวิจัยดNานโฆษณาวิดีโอสั้นที่พบวGาสามารถกระตุNนความตั้งใจซื้อไดNอยGางมีนัยสำคัญ (Meng et al., 2024) 

เมื่อพิจารณาในบริบทของสาหรGายแดง ซึ่งจัดเปRนสินคNาเกษตรเพื่อสุขภาพรูปแบบใหมG (Novel functional food) ที่
ผูNบริโภคสGวนใหญGยังมีความคุNนเคยในระดับจำกัด เมื่อเปรียบเทียบกับสินคNาสุขภาพประเภทอื่น เชGน วิตามินหรือผลิตภัณฑ5เสริม
อาหารที่มีการบริโภคอยGางแพรGหลาย ผูNบริโภคจึงใหNความสำคัญกับขNอมูลที่สะทNอนความปลอดภัย แหลGงที่มา และผลลัพธ5จากการ
ใชNงานจริงมากยิ่งขึ้น งานวิจัยดNานการยอมรับการบริโภคสาหรGายในบริบทที่ผูNบริโภคยังไมGคุNนเคย พบวGาการรับรูNความเสี่ยงและ
ความไมGแนGนอนเปRนอุปสรรคสำคัญตGอการตัดสินใจทดลองบริโภคสาหรGายทะเล หรือผลิตภัณฑ5จากสาหรGาย (Pickering et al., 
2025) 

ดังนั้น รูปแบบเนื้อหาแบบวิดีโอรีวิวและเนื้อหาที่สรNางขึ้นจากผูNใชNจริง (User-generated content) จึงมีบทบาทสำคัญใน
การลดความเสี่ยงที่รับรูNของผูNบริโภค และเพิ่มความนGาเชื่อถือของขNอมูล โดยเฉพาะบนแพลตฟอร5มวิดีโอสั้น เชGน ติ๊กต็อก ซึ่ง
งานวิจัยพบวGาสามารถกระตุNนความตั้งใจซื้อของผูNบริโภคไดNอยGางมีนัยสำคัญทางสถิติ และมีแนวโนNมถูกนำมาประยุกต5ใชNกับการ
สื่อสารการตลาดของสินคNาอาหารเพื่อสุขภาพ (Meng et al., 2024) 

ผลการวิจัยครั้งนี้จึงสะทNอนลักษณะเฉพาะของสาหรGายแดงในฐานะสินคNาเกษตรเพื่อสุขภาพที่จำเปRนตNองอาศัยรูปแบบ
เนื้อหาซึ่งถGายทอดประสบการณ5จริงและความนGาเชื่อถือในการสื่อสารการตลาดมากกวGาการสื่อสารเชิงโฆษณาโดยตรง ทั้งนี้ ผล
การศึกษาสามารถนำไปใชNเปRนแนวทางในการวางแผนกลยุทธ5การสื่อสารสำหรับผูNประกอบการสาหรGายแดงในตลาดสุขภาพไดNอยGาง
เปRนรูปธรรม 
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Table 4 The most frequently accessed content formats regarding red algae 
Most frequently accessed content format Frequency Percent 

Text advertisements 
Articles / Health news 
Infographics / Images 
Video reviews / Short clips 
Total 

14 
84 
99 
207 
404 

3.5 
20.8 
24.5 
51.2 
100 

 
นอกจากนี้สิ่งที่สำคัญอยGางยิ่งคือ ผลการทดสอบสมมติฐานดNวยสถิติไคสแควร5 (Chi-square) ดังแสดงใน Table 8 ยืนยัน

วGา รูปแบบของเนื ้อหา เปRนตัวแปรที่มีความสัมพันธ5กับพฤติกรรมการซื้อของผูNบริโภคทั้งสองมิติ ไดNแกG มีความสัมพันธ5กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (p-value = .003) และมีความสัมพันธ5กับความถี่ในการซื้อ (p-value = .029) ผลลัพธ5นี ้ชี ้ใหNเห็นวGา 
วิธีการนำเสนอผGานรูปแบบเนื้อหาตGาง ๆ เปRนป�จจัยสำคัญที่สามารถกระตุNนใหNเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อและสGงผลตGอการซื้อซ้ำไดN
โดยตรง ซึ่งสอดคลNองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของ Sujittavanich and Khongkhaluang (2020) ที่เนNนย้ำถึงความสำคัญ
ของการเลือกใชNแพลตฟอร5มและรูปแบบเนื้อหาที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุGมเป�าหมาย 
อิทธิพลของลักษณะทางประชากรศาสตร<ตbอการเป_ดรับสื่อ  

จากการวิเคราะห5ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way ANOVA) ดังแสดงใน Table 5 เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม
การเปHดรับสื่อระหวGางกลุGมประชากร พบวGา ป�จจัยทางประชากรศาสตร5สGวนใหญGไมGมีความแตกตGางกัน ยกเวNนป�จจัยดNานอาชีพที่
สGงผลตGอชGวงเวลาในการเปHดรับสื่อแตกตGางกันอยGางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p-value = .019) ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตGาง
รายคูG (Table 6) พบวGา พนักงานเอกชนมีชGวงเวลาการเปHดรับสื่อแตกตGางจากเจNาของธุรกิจและขNาราชการ/รัฐวิสาหกิจ การที่อาชีพ
เปRนป�จจัยเดียวที่สGงผลตGอชGวงเวลาการเปHดรับสื่อนั้น อธิบายไดNวGา กลุGมตัวอยGางหลักของงานวิจัยนี้คือ พนักงานเอกชน (44.1% จาก 
Table 1) ซึ่งโดยทั่วไปมีรูปแบบการใชNชีวิตและตารางเวลาทำงานที่ชัดเจน (เชGน 9.00–18.00 น.) ทำใหNมีพฤติกรรมการเปHดรับสื่อ
ออนไลน5ที่แนGนอน เชGน ชGวงพักกลางวัน หรือชGวงเวลาหลังเลิกงาน ซึ่งแตกตGางจากกลุGมอาชีพอิสระหรือเจNาของธุรกิจที่มีความ
ยืดหยุGนทางเวลามากกวGา ขNอมูลนี้จึงเปRนประโยชน5อยGางยิ่งตGอนักการตลาดในการวางแผนชGวงเวลาเผยแพรGเนื้อหา (Media timing) 
ใหNตรงกับกลุGมเป�าหมาย 
 
Table 5 Comparison of mean scores for media exposure to red algae information, classified by occupation 

Variable SS (Between) df MS F p-value 

Time of exposure 
Media channel 
Reason for exposure 
Content format 
Nature of exposure 
Frequency of exposure 

13.817 
11.493 
5.449 
4.487 
1.511 
4.895 

5 
5 
5 
5 
5 
5 

2.763 
2.299 
1.090 
0.897 
0.302 
0.979 

2.730 
1.653 
0.839 
1.116 
0.225 
1.591 

.019* 
.145 
.523 
.351 
.951 
.161 

* p-value < .05 
 
Table 6 Post-hoc multiple comparisons (LSD) for time of media exposure between occupations 

Occupation (I) Occupation (J) Mean difference (I–J) Std. Error p-value 
A 
A 
C 

B 
C 
B 

0.493* 
0.545** 
0.362* 

0.223 
0.173 
0.178 

.028 

.002 

.043 
A = Private company employee; B = Business owner; C = Government officer/SOE employee. *p-value < .05; **p-value < .01 
 

ความสัมพันธ5ระหวGางการเปHดรับสื่อและการรับรู NขNอมูล ผลการวิเคราะห5ความสัมพันธ5 ดังแสดงใน Table 7 พบวGา 
ชGองทางสื่อที่ผูNบริโภคเปHดรับมีความสัมพันธ5เชิงบวกกับการรับรูNขNอมูลอยGางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = .001) ผลการศึกษาที่
พบวGายิ่งผูNบริโภคเปHดรับขNอมูลจากชGองทางที่หลากหลาย (ชGองทางสื่อ) ยิ่งสGงผลตGอระดับการรับรูNขNอมูลมากขึ้นนั้น สามารถอธิบาย
ไดNถึง อิทธิพลเฉพาะตัวของสื่อออนไลน5 ซึ่งเปRนชGองทางหลักที่ผูNบริโภคใชN (70.8% จาก Table 2) สื่อออนไลน5มีคุณสมบัติเดGนคือ
เปRนสื่อที่มีลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง (two-way communication) ทำใหNผูNบริโภคไมGเพียงแตGรับขNอมูลจากแบรนด5 แตGยัง
สามารถโตNตอบ สอบถาม และคNนควNาขNอมูลเพิ่มเติมจากผูNบริโภคดNวยกันเองไดNอยGางสะดวกและรวดเร็ว ลักษณะดังกลGาวเอื้อใหN
ผูNบริโภคสามารถแสวงหาและเปรียบเทียบขNอมูลไดNดNวยตนเอง ซึ่งสอดคลNองกับงานวิจัยของ Wathanakachorn and Ruamsuk 
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(2022) ที่ชี้วGาการรับรูNขNอมูลขGาวสารผGานสื่อสังคมออนไลน5หลายชGองทางสGงผลเชิงบวกตGอการตัดสินใจ คุณสมบัติของสื่อออนไลน5ที่
เปHดใหNผูNบริโภคเขNาถึงและตรวจสอบขNอมูลไดNเองนี้ จึงเปRนป�จจัยสำคัญที่ชGวยเสริมสรNางความมั่นใจและสGงผลเชิงบวกตGอการรับรูN
ขNอมูลผลิตภัณฑ5ในที่สุด 
 
Table 7 Correlation analysis between media exposure variables and information perception variables 

Media exposure to red 
algae information 

r-value p-value Relationship 

Time of exposure 
Media channel 
Reason for exposure 
Content format 
Nature of exposure 
Frequency of exposure 

.016 

.161 

.098 

.050 
-.111 
.011 

.751 
.001** 
.052 
.317 
.026* 
.830 

No significant relationship 
Low positive significant relationship 

No significant relationship 
No significant relationship 

Low negative significant relationship 
No significant relationship 

* p-value < .05; ** p-value < .01 
 

ความสัมพันธ<ระหวbางการเป_ดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อ ผลการทดสอบดNวยสถิติไคสแควร5 (Chi-square) ดังแสดงใน 
Table 8 พบความสัมพันธ5ที่สำคัญ 3 ประการ ดังนี้ รูปแบบของเนื้อหาสื่อ (Content format) มีความสัมพันธ5กับความถี่ในการซื้อ
อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = .029) รูปแบบของเนื้อหาสื่อ (Content format) มีความสัมพันธ5กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value = .003) และชGองทางการเปHดรับสื่อ (Media channel) มีความสัมพันธ5กับความถี่ในการซื้อ
อยGางมีนัยสำคัญทางสถิต ิ(p-value = .008)  

ผลการทดสอบนี้ชี้ใหNเห็นวGา “รูปแบบของเนื้อหา” เปRนตัวแปรที่มีอิทธิพลตGอพฤติกรรมการซื้อของผูNบริโภค โดยสGงผลทั้ง
ตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อและความถี่ในการซื้อ ซึ่งสามารถอภิปรายไดNวGา “วิธีการนำเสนอ” (How to present) มีความสำคัญไมG
นNอยไปกวGา “สิ่งที่นำเสนอ” (What to present) โดยเฉพาะเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอรีวิวหรือคลิปสั้น ซึ่งเปRนรูปแบบที่ผูNบริโภค
เปHดรับมากที่สุดตามที่ปรากฏใน Table 4 รูปแบบเนื้อหาดังกลGาวมีลักษณะเดGนคือสามารถนำเสนอขNอมูลไดNอยGางกระชับ เขNาใจงGาย 
และแสดงประสบการณ5การใชNงานจริงจากผูNบริโภค ทำใหNเกิดความรูNสึกใกลNชิดและความนGาเชื่อถือมากกวGาเนื้อหาในรูปแบบอื่น 
สGงผลใหNผูNบริโภคมีแนวโนNมเปHดรับเนื้อหาซ้ำหลายครั้ง ซึ่งการเปHดรับขNอมูลซ้ำอยGางตGอเนื่องนี้ชGวยสรNางความคุNนเคยและความเชื่อมั่น
ตGอผลิตภัณฑ5 อันนำไปสูGการซื้อซ้ำและความถี่ในการซื้อที่เพิ่มขึ้นในระยะยาว ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษาของ Thitijirawit (2018) ที่
พบวGา พฤติกรรมการเปHดรับสื่อออนไลน5ในรูปแบบวิดีโอมีอิทธิพลตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ5อาหารเสริมอยGางมีนัยสำคัญ 
นอกจากนี้ การที่ชGองทางการเปHดรับสื่อมีความสัมพันธ5กับความถี่ในการซื้อ ยังสะทNอนใหNเห็นวGาการเลือกใชNชGองทางสื่อที่สอดคลNอง
กับพฤติกรรมการใชNสื่อของกลุGมเป�าหมายและมีการสื่อสารอยGางสม่ำเสมอ สามารถชGวยเสริมสรNางความสัมพันธ5ระหวGางผูNบริโภคกับ
ผลิตภัณฑ5 และนำไปสูGความภักดีของลูกคNา (Customer loyalty) ไดN ตัวอยGางการใชNแพลตฟอร5มอยGางติ๊กต็อกหรือเฟซบุ~กในการ
สื่อสารอยGางตGอเนื่องเพื่อกระตุNนการรับรูNและการซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคลNองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของ Sujittavanich and 
Khongkhaluang (2020) ที่เนNนย้ำถึงความสำคัญของการเลือกใชNแพลตฟอร5มที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุGมเป�าหมายในแตGละ
รุGน (Generation) 
 
Table 8 Chi-square test for the relationship between media exposure variables and consumer behavior for 
red algae 

Media exposure 
Purchase frequency  

c2 (p) 
Place of purchase 

c2 (p) 
Purchase decision-making 

c2 (p) 
Time of exposure 
Media channel 
Reason for exposure 
Content format 
Nature of exposure 
Frequency of exposure 

27.158 (.001**) 
23.804 (.008**) 

2.390 (.881) 
14.052 (.029*) 
7.652 (.265) 
4.684 (.585) 

4.733 (.786) 
13.277 (.209) 
8.599 (.197) 
6.518 (.368) 

13.818 (.032*) 
1.134 (.980) 

8.749 (.923) 
22.743 (.302) 
11.542 (.483) 

29.691 (.003**) 
8.290 (.762) 
8.014 (.784) 

c2 = Chi-square statistic. * p-value < .05; ** p-value < .01 
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สรุปผลการศึกษา  
การศึกษาอิทธิพลของรูปแบบเนื้อหาและชGองทางการเปHดรับผGานสื่อออนไลน5ตGอกระบวนการตัดสินใจซื้อสาหรGายแดงของ

ผูNบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุGมตัวอยGาง 404 คน พบวGา กลุGมตัวอยGางสGวนใหญGเปRนเพศหญิง (61.6%) มีอายุระหวGาง 30–
39 ป¡ (47.5%) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (44.1%) และมีรายไดNเฉลี่ย 15,001–25,000 บาท (36.6%) 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเปHดรับสื่อ พบวGาผูNบริโภคสGวนใหญGเปHดรับขNอมูลเกี่ยวกับสาหรGายแดงผGานสื่อออนไลน5 
(70.8%) โดยรูปแบบเนื้อหาที่เปHดรับบGอยที่สุดคือ วิดีโอรีวิว/คลิปสั้น (51.2%) และป�จจัยดNานเนื้อหาที่สGงผลตGอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ รีวิวจากผูNบริโภค (23.74%) 

ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งเปRนขNอคNนพบหลักของงานวิจัย พบวGา "รูปแบบของเนื้อหา" (Content format) เปRนป�จจัย
สำคัญเพียงป�จจัยเดียวที่มีความสัมพันธ5กับพฤติกรรมการซื้อทั้งสองมิติ คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ (p-value = .003) และ 
ความถี่ในการซื้อ (p-value = .029) อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ "ชGองทางการเปHดรับสื่อ" (Media channel) มีความสัมพันธ5
กับความถี่ในการซื้อ (p-value = .008) และการรับรูNขNอมูล (p-value = .001) อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติเชGนกัน นอกจากนี้ ป�จจัย
ดNานอาชีพ เปRนป�จจัยทางประชากรศาสตร5เพียงป�จจัยเดียวที่สGงผลตGอชGวงเวลาในการเปHดรับสื่อที่แตกตGางกัน (p-value = .019) 

โดยสรุป ผลการวิจัยนี้ชี้ใหNเห็นวGาในการทำการตลาดผลิตภัณฑ5สาหรGายแดง ผูNประกอบการไมGเพียงแตGตNองเลือกชGองทาง
สื่อสารใหNหลากหลาย แตGจำเปRนตNองใหNความสำคัญสูงสุดกับการออกแบบ "รูปแบบเนื้อหา" ใหNดึงดูดใจและงGายตGอการตัดสินใจ เชGน 
วิดีโอรีวิวจากผูNใชNจริง หรืออินโฟกราฟHกที่สรุปคุณประโยชน5อยGางชัดเจน เพื่อใหNสามารถกระตุNนกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูNบริโภคในยุคดิจิทัลไดNอยGางมีประสิทธิภาพ 

 
กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบคุณผูNบริโภคสาหรGายแดงของเขตกรุงเทพมหานครที่ใหNความชGวยเหลือในดNานขNอมูลเปRนอยGางดี อาจารย5ประจำ
ภาควิชาที่ใหNความชGวยเหลือในการดำเนินงานตGาง ๆ จนกระทั่งทำใหNงานวิจัยชิ้นนี้สำเร็จ 

 
การมีส6วนร6วมในการเขียนบทความของผูEเขียน 

ความคิดริเริ่ม การตั้งสมมติฐาน การมีสGวนรGวมในการออกแบบ การทดสอบเครื่องมือวัด วิธีการเก็บขNอมูล การจัดเก็บ
ขNอมูล การวิเคราะห5ขNอมูล การแปลผล การวิพากษ5วิจารณ5ผล และการมีสGวนรGวมในการเขียนตNนฉบับบทความ: จิรกรกาญจน5 อัค
ราเรืองสิริ, รัญคุณานิชช กันหลง. 

 
ผลประโยชน:ทับซEอน 

ผูNเขียนขอประกาศวGาบทความนี้ไมGมีผลประโยชน5ทับซNอน 
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