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บทคัดย่อ

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ชมรายการ O Shopping (2) ศึกษา 

พฤติกรรมการรับชมรายการ O Shopping ของผู้บริโภค และ (3) ศึกษาอิทธิพลของสื่อรายการโทรทัศน์ท่ีมีต่อความต้ังใจ 

ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ชมรายการ O Shopping ทางช่อง GMM25 

จำ�นวน 240 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน t-test One-way ANOVA และ Multiple Regression Analysis ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-50 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ย 10,001–20,000 บาท อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน 

สนใจผลิตภัณฑ์ประเภทวิตามินและแร่ธาตุ และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากรายการ O Shopping เนื่องจากคุณสมบัติ 

ของผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการ ผู้ชมส่วนใหญ่รับชมรายการเป็นประจำ�ทุกวัน ใช้เวลารับชมประมาณ 15-30 นาที  

ใหค้วามสนใจกบัเนือ้หาเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร สามารถจดจำ�และเขา้ใจขอ้มลูไดช้ดัเจน รวมถงึนำ�ขอ้มลูไปใชป้ระกอบการ 

ตัดสินใจซื้อได้ทันที และสื่อรายการโทรทัศน์ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�สินค้า) และ

ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

คำ�สำ�คัญ :	 สื่อรายการโทรทัศน์, ตั้งใจซื้อ,รายการ O Shopping
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Abstract

The purposes of this research were to (1) study the demographic characteristics of viewers of 

the O Shopping television program, (2) examine consumers’ viewing behavior toward the O Shopping 

program, and (3) investigate the influence of television media on viewers’ intention to purchase dietary 

supplements. The sample consisted of 240 viewers of the O Shopping program broadcast on GMM25 

channel. Data were collected using questionnaires and analyzed using frequency, percentage, mean, 

standard deviation, t-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. The findings revealed 

that most respondents were female, aged between 41–50 years old, held a bachelor’s degree, 

earned a monthly income of 10,001–20,000 baht, and worked as housewives or househusbands. Most  

respondents were interested in vitamin and mineral supplements and chose to purchase products from the  

O Shopping program because the product characteristics met their needs. In terms of viewing  

behavior, respondents watched the program regularly every day for approximately 15–30 minutes, paid close 

attention to dietary supplement content, clearly remembered and understood the presented information, 

and were able to use the information immediately in making purchasing decisions. The study also found 

that television media factors, including product presentation, communicators or presenters, and trust and 

attitudes, significantly influenced viewers’ intention to purchase dietary supplements from the O Shopping 

program at the 0.05 level of significance.

Keywords : 	 Television Shopping Media, Purchase Intention,O Shopping



40 41

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 3 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ISSN 308-1889 (Online)

วารสารบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยรามคำ�แหง ฉบับเทคโนโลยีการศึกษา ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569

Ramkhamhaeng University Journal: The Graduate School (Educational Technology) Vol. 10 No. 1 January - June 2026

1. บทนำ�

ปัจจุบันแนวโน้มการดูแลสุขภาพของประชาชนเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง อันเนื่องมาจากโครงสร้างประชากรที่เข้า

สู่สังคมผู้สูงอายุ ประกอบกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ทำ�ให้ผู้บริโภคจำ�นวนมากหันมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อดูแลสุขภาพ 

ป้องกันโรค และเสริมบุคลิกภาพ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจึงกลายเป็นสินค้าที่มีมูลค่าทางการตลาดสูง และมีการแข่งขัน 

ด้านการสื่อสารการตลาดอย่างเข้มข้น โดยผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องอาศัยส่ือท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ ความเช่ือมั่น และ 

แรงจูงใจในการซื้อได้ในเวลาอันสั้น 

รายการ O Shopping เป็นรายการโทรทัศน์รูปแบบ Home Shopping ที่ออกอากาศผ่านช่อง GMM25 โดย

นำ�เสนอสินค้าและบริการหลากหลายประเภทแก่ผู้บริโภคผ่านการสาธิตสินค้า การอธิบายคุณสมบัติ จุดเด่น วิธีการใช้

งาน และโปรโมช่ันต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นความสนใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน การนำ�เสนอของรายการเน้นการสื่อสารท่ีเข้าใจง่าย มีพิธีกรหรือผู้แนะนำ�

สินค้าท่ีช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้ชมสามารถรับรู้ข้อมูลสินค้าและเกิดความ

ตั้งใจซ้ือได้ง่ายข้ึน นอกจากนี้ รายการยังใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การจัดโปรโมช่ัน ส่วนลด ของแถม และการกำ�หนด 

ช่วงเวลาพิเศษในการสั่งซื้อ เพื่อสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Brand Inside, 2017)จากการเติบโตของธุรกิจ 

Home Shopping และกระแสความนิยมด้านสุขภาพ ทำ�ให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลายเป็นสินค้าท่ีมีบทบาทสำ�คัญ 

ในรายการโทรทัศน์ประเภทดังกล่าว ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ 

O Shopping จึงมีความสำ�คัญต่อการทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค และสามารถนำ�ผลการศึกษาไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์

ด้านการสื่อสารและการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

การนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านรายการโทรทัศน์ประเภทโฮมช้อปปิ้งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากโฆษณา

ทั่วไป กล่าวคือ เป็นการสื่อสารแบบกึ่งรายการ ที่ผสมผสานข้อมูล ความบันเทิงและการขายเข้าด้วยกัน ผู้ชมจะได้รับชม

การสาธิตสินค้า การอธิบายคุณประโยชน์โดยผู้เชี่ยวชาญการรีวิวจากผู้ใช้จริง ตลอดจนการนำ�เสนอภาพก่อน-หลังการใช้

สินค้า ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีส่วนสำ�คัญต่อการสร้างการรับรู้ ความเชื่อถือ และทัศนคติที่ดีต่อสินค้ากลยุทธ์ทางการ

ตลาดที่ใช้ในรายการ เช่น การจัดโปรโมชั่นพิเศษ การจำ�กัดเวลาในการสั่งซื้อ ของแถม และส่วนลดเฉพาะช่วงออกอากาศ 

ยังเป็นปัจจัยเร่งเร้าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเร่งด่วนและนำ�ไปสู่ความตั้งใจซ้ือในที่สุด ปรากฏการณ์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า 

สื่อรายการโทรทัศน์ไม่ได้ทำ�หน้าที่เพียงให้ข้อมูล แต่ยังทำ�หน้าที่เป็น “ตัวกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค” ได้อย่างมีนัยสำ�คัญ  

สื่อโทรทัศน์จะยังคงมีอิทธิพล แต่พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมีความซับซ้อนมากขึ้น การตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับการรับชม

เพียงอย่างเดียว แต่อาจเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านเนื้อหา ความน่าเชื่อถือ รูปแบบการนำ�เสนอ บุคลิกภาพพิธีกร โปรโมชั่น ราคา 

ตลอดจนประสบการณ์เดิมของผู้บริโภคเอง อีกทั้งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยังเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพโดยตรง ผู้บริโภคจึง

มักใช้ดุลยพินิจและความไว้วางใจต่อสื่อเป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการตัดสินใจ (Belch & Belch, 2021)

ปจัจบุนัผู้ชมโทรทัศนใ์นประเทศไทยสามารถพบเหน็รายการขายสนิคา้ประเภทโฮมชอ้ปป้ิงออกอากาศอยา่งตอ่เนือ่งใน

หลากหลายชว่งเวลา การขยายตัวของธุรกจิทีวโีฮมชอ้ปปิง้ท่ีเพิม่ความถีใ่นการออกอากาศอยา่งชดัเจน ปรากฏการณด์งักลา่วเปน็

ผลจากการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ดิจิทัลไทย ภายหลังการเพิ่มจำ�นวนช่องโทรทัศน์ ส่งผลให้การ

แข่งขันด้านเม็ดเงินโฆษณาสูงขึ้น ในขณะที่รายได้โฆษณาเติบโตไม่สอดคล้องกับจำ�นวนช่อง ทำ�ให้หลายสถานีต้องแสวงหารูป

แบบรายไดใ้หม่ โดยธรุกจิทวีโีฮมชอ้ปปิง้ได้กลายเปน็กลไกสำ�คญัในการสรา้งรายไดผ้า่นการใช้เวลาออกอากาศท่ีมอียูใ่หเ้กดิมลูคา่ 

(Eastman, Ferguson, & Klein, 2006)
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จากประเด็นดังกล่าว ผู้วิจัยเล็งเห็นความสำ�คัญของการศึกษาว่า องค์ประกอบของสื่อรายการโทรทัศน์ โดย

เฉพาะรายการ O Shopping ช่อง GMM25 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมในระดับใด ปัจจัย

ใดส่งผลมากที่สุด และสามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างไร ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ท้ังในเชิงวิชาการ

ด้านนิเทศศาสตร์และการสื่อสารการตลาด รวมถึงเชิงปฏิบัติสำ�หรับผู้ผลิตรายการ ผู้ประกอบการสินค้า และนักสื่อสาร 

ที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์การนำ�เสนอสินค้าให้มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ชมรายการ O Shopping

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมรายการ O Shopping ของผู้บริโภค

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสื่อรายการโทรทัศน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ

O Shopping	

2. ทบทวนวรรณกรรม

2.1	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์

     	การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์เป็นพื้นฐานสำ�คัญในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและการวางกลยุทธ์

ทางการตลาด โดยเฉพาะการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์เป็นการจำ�แนกกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะทางประชากร 

เช่น อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรส เพื่อให้องค์กรสามารถพัฒนาสินค้า บริการ และ 

กลยทุธท์างการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุม่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน,์ 2560)

     	Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์เป็นวิธีที่นิยมใช้มากที่สุด เนื่องจาก

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์สามารถวัดและเข้าถึงได้ง่าย อีกท้ังยังมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

โดยผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มักมีความต้องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย

	1. อาย ุ(Age) อายเุปน็ปจัจัยสำ�คญัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค เนือ่งจากผูบ้รโิภคแตล่ะชว่งวยัมคีวามตอ้งการ

ความสนใจ และกำ�ลังซื้อที่แตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นอาจให้ความสำ�คัญกับแฟชั่นและเทคโนโลยี ขณะที่ผู้สูงอายุให้ความสำ�คัญกับ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความปลอดภัย

2. เพศ (Gender) เพศเปน็อกีปจัจัยหนึง่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร เนือ่งจากผูช้ายและผูห้ญงิ

มกัมพีฤตกิรรม ความสนใจ และทศันคตใินการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ตกตา่งกนั เชน่ ผูห้ญงิมกัใหค้วามสำ�คญักบัผลติภณัฑด์า้นความ

งามและสุขภาพ ขณะที่ผู้ชายอาจให้ความสนใจกับเทคโนโลยีหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 

3. รายได้ (Income) รายได้มีผลต่อกำ�ลังซื้อและระดับการบริโภคของผู้บริโภค ผู้ที่มีรายได้สูงมักเลือกซื้อ

สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าระดับพรีเมียม ส่วนผู้ที่มีรายได้น้อยจะให้ความสำ�คัญกับราคาและความคุ้มค่ามากกว่า ดังนั้น ธุรกิจ

จึงต้องกำ�หนดกลยุทธ์ด้านราคาและคุณภาพสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

	4. สถานภาพสมรส (Marital Status) สถานภาพสมรสส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตและการตัดสินใจซ้ือสินค้า

เช่น ผู้ที่แต่งงานแล้วอาจให้ความสำ�คัญกับสินค้าสำ�หรับครอบครัวหรือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมากกว่ากลุ่มโสด ซ่ึงมัก 

ให้ความสำ�คัญกับความสะดวกสบายและการใช้จ่ายเพื่อตนเอง 

5. ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรม

ในการเลอืกบรโิภคสนิค้า ผูบ้ริโภคทีม่กีารศึกษาสงูมกัใหค้วามสำ�คญักับขอ้มลูขา่วสาร คณุภาพสนิคา้ และเหตผุลในการตดัสนิใจซ้ือ 

รวมถึงมีแนวโน้มในการเปิดรับข้อมูลจากสื่อได้มากขึ้น 
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6. อาชีพ (Occupation) อาชีพสะท้อนถึงรูปแบบการดำ�เนินชีวิต รายได้ และความจำ�เป็นในการใช้สินค้า

และบริการที่แตกต่างกัน เช่น พนักงานออฟฟิศอาจนิยมผลิตภัณฑ์ท่ีสะดวกและรวดเร็ว ขณะท่ีผู้สูงอายุหรือแม่บ้าน 

อาจให้ความสำ�คัญกับสินค้าด้านสุขภาพและการดูแลครอบครัวมากกว่าการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

จึงเป็นแนวทางสำ�คัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และสามารถ

กำ�หนดกลยุทธ์ด้านสินค้า ราคา การส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

2.2	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับชมสื่อ

       พฤติกรรมการรับชมสื่อ หมายถึง การกระทำ�หรือรูปแบบการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลผ่านสื่อประเภทต่าง 

ๆ เช่น โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ หรือสื่อโฆษณา ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวครอบคลุมถึงความถี่ในการรับชม ระยะ

เวลาในการรบัชม ประเภทของสือ่ท่ีเลอืกเปดิรบั ความสนใจตอ่เนือ้หา รวมถงึระดบัการจดจำ�และการตอบสนองต่อขอ้มลูขา่วสาร

ที่ได้รับ (กาญจนา แก้วเทพ, 2553)

       McQuail (2010) อธิบายว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของบุคคลเกิดจากความต้องการในการรับรู้ข้อมูล ข่าวสาร 

ความบันเทิง และการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล โดยผู้รับสารแต่ละคนจะเลือกเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความสนใจ 

ความเชื่อ และวิถีชีวิตของตนเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีรูปแบบการรับชมสื่อที่แตกต่างกัน

			  แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือของ Katz, Blumler, and Gurevitch (1974) อธิบายว่า ผู้รับสาร

เป็นผู้เลือกเปิดรับสื่ออย่างมีเป้าหมาย เพื่อสนองความต้องการของตนเอง เช่น ความต้องการด้านข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง 

การผ่อนคลาย หรือการใช้สื่อเพื่อประกอบการตัดสินใจในชีวิตประจำ�วัน แนวคิดดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคที่เลือกรับ

ชมรายการโทรทัศน์ประเภท Home Shopping มักมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาข้อมูลสินค้า โปรโมชั่น และเปรียบเทียบทางเลือก

กอ่นตดัสินใจซ้ือสนิคา้ Rubin (2002) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการรบัชมสือ่ของผูบ้รโิภคสามารถวเิคราะหไ์ดจ้ากองคป์ระกอบสำ�คญั 

ได้แก่ ความถี่ในการรับชม ระยะเวลาในการรับชม ระดับความสนใจต่อเนื้อหา และการมีส่วนร่วมกับสื่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผล

ตอ่ระดบัการรับรู้และการจดจำ�ขอ้มลูของผูช้ม หากผูบ้รโิภคเปิดรับสือ่อยา่งตอ่เนือ่งและใหค้วามสนใจตอ่เนือ้หามาก จะส่งผลให้

เกดิความเขา้ใจและความเชือ่มัน่ตอ่ขอ้มลูทีไ่ดร้บัมากขึน้ และ Schiffman and Wisenblit (2015) อธบิายวา่ พฤตกิรรมการเปดิ

รับสื่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะสื่อโฆษณาและรายการโทรทัศน์ที่มีการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน 

สามารถกระตุน้การรบัรู ้ความสนใจ และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกัใชข้อ้มลูจากสือ่เปน็สว่นหนึง่ในการ

ประเมินสินค้าและประกอบการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการรับชมของผู้บริโภคมักเก่ียวข้องกับการรับชมเพื่อศึกษาข้อมูลสินค้า 

เปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคา โปรโมช่ัน และความคุ้มค่า โดยการรับชมอย่างสม่ำ�เสมออาจส่งผลต่อการจดจำ�แบรนด์ ความเช่ือม่ัน

ต่อสินค้า และนำ�ไปสู่ความตั้งใจซื้อในอนาคต

2.3 	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับองค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์

     	สื่อรายการโทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถ

สือ่สารผา่นทัง้ภาพ เสยีง และการเคลือ่นไหวได้พรอ้มกัน ทำ�ใหผู้ร้บัสารเข้าใจเนือ้หาไดง่้ายและเกดิความสนใจตอ่ข้อมลูท่ีนำ�เสนอ

มากกว่าสื่อประเภทอื่น (McQuail, 2010) โดยเฉพาะรายการโทรทัศน์ประเภท Home Shopping ที่เน้นการนำ�เสนอสินค้า

และบริการผ่านการสาธิต การอธิบายคุณสมบัติ และการสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้าแก่ผู้บริโภค องค์ประกอบสำ�คัญของสื่อ

รายการโทรทัศน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วยดังนี้

1. ผูส้ือ่สารหรอืพธิกีร ผูด้ำ�เนนิรายการหรอืผูแ้นะนำ�สนิคา้เป็นองคป์ระกอบสำ�คญัทีช่ว่ยสรา้งความนา่เชือ่ถอืและ

ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค บุคลิกภาพ ความเชี่ยวชาญ ความสามารถในการสื่อสาร และความน่าเชื่อถือของพิธีกรสามารถส่งผล
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ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้ชมได้ (Belch & Belch, 2018) หากผู้ดำ�เนินรายการสามารถอธิบายข้อมูลสินค้าได้ชัดเจน

และน่าเชื่อถือ จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น

2. เนื้อหาและรูปแบบการนำ�เสนอ การนำ�เสนอเนื้อหาที่ครบถ้วน ชัดเจน และเข้าใจง่าย มีผลต่อการรับรู้

และความสนใจของผู้ชม โดยเฉพาะการสาธิตวิธีใช้สินค้า การอธิบายคุณสมบัติ จุดเด่น และประโยชน์ของสินค้า ซ่ึงช่วยให้ 

ผู้บริโภคสามารถเข้าใจข้อมูลสินค้าได้รวดเร็วและนำ�ไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ (Schiffman & Wisenblit, 2015)

3. ภาพ เสียง และเทคนิคการผลิต องค์ประกอบด้านภาพ เสียง สี แสง และเทคนิคการตัดต่อ มีบทบาทสำ�คัญใน

การดึงดูดความสนใจของผู้ชม โทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถกระตุ้นการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสหลายด้านพร้อมกัน ทำ�ให้ผู้บริโภค

จดจำ�ข้อมูลได้ง่ายและเกิดอารมณ์ร่วมกับเนื้อหาที่นำ�เสนอ (Klapper, 1960)

4. การส่งเสริมการตลาด การใช้โปรโมชั่น เช่น ส่วนลด ของแถม การจัดชุดสินค้า หรือการกำ�หนดเวลาพิเศษใน

การสั่งซื้อ เป็นกลยุทธ์สำ�คัญที่ช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้า และเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler & 

Keller, 2016)

5. ความน่าเชื่อถือของรายการ ความน่าเชื่อถือของรายการและช่องทางการนำ�เสนอมีผลต่อความเชื่อมั่นของ

ผู้บริโภค หากผู้ชมมองว่ารายการมีความน่าเชื่อถือ มีข้อมูลที่ถูกต้อง และมีมาตรฐานในการนำ�เสนอ จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดี

ต่อสินค้าและบริการมากขึ้น (McQuail, 2010)

			  การเปิดรับส่ือโทรทัศน์อย่างต่อเนื่องยังสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในระยะยาว ทั้งด้านการรับรู้  

การจดจำ� และการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะรายการโทรทัศน์ประเภท Home Shopping ที่มุ่งเน้นการสร้างความเข้าใจและ

กระตุ้นการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารแบบตรงไปตรงมาและการนำ�เสนอข้อมูลอย่างละเอียด

2.4	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

     	การตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคเปน็กระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณา เลอืก และตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร 

เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยกระบวนการดงักลา่วไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัหลายดา้น เชน่ ปจัจยัสว่นบคุคล สงัคม 

วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการสื่อสารทางการตลาด (Kotler & Keller, 2016)

    Schiffman and Kanuk (2010) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่มีความซับซ้อนและ 

เกิดขึ้นอย่างเป็นลำ�ดับขั้นตอน ไม่ใช่การตัดสินใจที่เกิดขึ้นทันที โดยแบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้

1. การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค

รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพปัจจุบันกับสิ่งท่ีตนต้องการ เช่น ความต้องการดูแลสุขภาพหรือเสริมสร้างร่างกาย 

ให้แข็งแรง ส่งผลให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ

2. การค้นหาขอ้มลู เมือ่เกดิความต้องการ ผูบ้ริโภคจะเริม่คน้หาข้อมลูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารจากแหลง่ตา่ง ๆ  ซึง่

สามารถแบง่ได้เปน็ 2 แหลง่ คือ (1) แหลง่ขอ้มลูภายใน ได้แก ่ประสบการณห์รอืความทรงจำ�เดมิของผูบ้รโิภค และ (2) แหลง่ขอ้มูล 

ภายนอก ได้แก่ สื่อโฆษณา โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต รีวิวสินค้า หรือคำ�แนะนำ�จากบุคคลใกล้ชิด 

3. การประเมินทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะนำ�ข้อมูลท่ีไดรั้บมาวเิคราะหแ์ละเปรยีบเทียบทางเลอืกตา่ง ๆ  โดยพิจารณาจาก

ปัจจัยสำ�คัญ เช่น ราคา คุณภาพ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ประโยชน์ของสินค้า และความคุ้มค่า เพื่อเลือกสินค้าที่ตอบสนอง 

ความต้องการได้ดีที่สุด

4. การตัดสนิใจซือ้ หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ทีมี่ความเหมาะสมมากทีส่ดุ

อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้ออาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นเพิ่มเติม เช่น โปรโมชั่น การลดราคา การแนะนำ�จากผู้เชี่ยวชาญ 

หรือการนำ�เสนอผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อออนไลน์ 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจต่อสินค้า หากสินค้าสามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ตามที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจและอาจนำ�ไปสู่การซ้ือซ้ําหรือการบอกต่อแก่ผู้อื่น 

แต่หากไม่พึงพอใจ อาจส่งผลให้หลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าในอนาคต 

					   Engel, Blackwell, and Miniard (1995) อธิบายว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล 

จากปัจจัยภายในและภายนอก เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ สภาพแวดล้อมทางสังคมและกิจกรรมทางการตลาด 

ซึ่งล้วนส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งสิ้น สำ�หรับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผู้บริโภคมักให้ความสำ�คัญ 

กับข้อมูลด้านคุณภาพ ความปลอดภัย ประโยชน์ของสินค้า ราคา ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และข้อมูลที่ได้รับจากสื่อโฆษณา

หรือรายการโทรทัศน์ ท่ีมีการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าอย่างละเอียดและมีการสาธิตสินค้า ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจและสร้าง

ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้

กรอบแนวคิดการวิจัย 

3. วิธีดำ�เนินการวิจัย

การศึกษาอิทธิพลของสื่อรายการโทรทัศน์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping 

(ช่อง GMM25) เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบสำ�รวจ (Survey Research)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามเพื่อใช้ในการรวบรวมข้อมูล และทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติด้วย

โปรแกรมสำ�เร็จรูป SPSS มีวิธีดำ�เนินการดังนี้

พฤติกรรมการรับชมสื่อ
- ความถี่
- ระยะเวลาที่ใช้ในการรับชม
- ความสนใจต่อเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
- การจดจำ�ข้อมูลที่นำ�เสนอในรายการ
- ความเข้าใจในวิธีการสาธิตสินค้า

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

องค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์
- ความน่าเชื่อถือของสื่อ
- รูปแบบการนำ�เสนอสินค้า
- กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขาย
- ความเชื่อมั่นและทัศนคติ

ด้านประชากรศาสตร์
- เพศ
- อายุ
- การศึกษา
- รายได้
- อาชีพ
- ประเภทผลิตภัณฑ์
- ปัจจัยที่ทำ�ให้เลือกซื้อ
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชมรายการ O Shopping ทางช่อง GMM25 ที่เคยรับชมรายการและ 

เคยเห็นการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยผู้วิจัยกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 90% ได้จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง 240 คน เนื่องจากข้อจำ�กัดด้านระยะเวลา งบประมาณ และความสะดวก 

ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง อีกทั้งยังเป็นระดับที่เหมาะสมและสามารถยอมรับได้สำ�หรับการวิจัยเชิงสำ�รวจทั่วไป

การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เคย 

รับชมรายการ O Shopping และเคยรับชมการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านรายการดังกล่าวดำ�เนินการเก็บข้อมูลในช่วง

เดือนกุมภาพันธ์-เมษายน พ.ศ. 2569 ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Google Forms และสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook 

และ Line 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม (Questionnaire) สำ�หรับเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนำ�มาวิจัยตามกรอบแนวคิด โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี

ส่วนที่ 1 ลักษณะแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภท

ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยที่ทำ�ให้เลือกซื้อ 

สว่นที ่2 พฤติกรรมการรบัชมรายการ O Shopping ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความถ่ี ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการรับชม ความสนใจ 

ต่อเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจดจำ�ข้อมูลที่นำ�เสนอในรายการ และความเข้าใจในวิธีการสาธิตสินค้า 

สว่นที ่3 องคป์ระกอบสือ่รายการโทรทศัน ์ไดแ้ก ่ดา้นการนำ�เสนอผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ดา้นผูส้ือ่สาร (พธิกีร/ผูแ้นะนำ�

สินค้า) ด้านการตลาดและสิ่งจูงใจ และด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและความคุ้มค่า ด้านการตลาดและ

การนำ�เสนอ และด้านผู้บริโภคเอง

ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาค (Interval Scale) หรือมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะของ

คำ�ถาม เป็นปลายปิดแบบสเกลการให้คะแนน (Rating Scale) (Likert, 1932)

เกณฑ์การให้คะแนน มี 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert ได้ดังนี้

ระดับคะแนน 5 หมายถึง	 มากที่สุด

ระดับคะแนน 4 หมายถึง	 มาก

ระดับคะแนน 3 หมายถึง	 ปานกลาง

ระดับคะแนน 2 หมายถึง	 น้อย

ระดับคะแนน 1 หมายถึง	 น้อยที่สุด

เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ของเบสท์ (Best,1981) ดังนี้

ค่าเฉลี่ย 4.50–5.00	 หมายถึง 7 ระดับมากที่สุด

ค่าเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง 7 ระดับมาก

ค่าเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง 7 ระดับปานกลาง

ค่าเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง 7 ระดับน้อย

ค่าเฉลี่ย 1.00–1.49 หมายถึง 7 ระดับน้อยที่สุด

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

1. ศกึษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่นำ�มาใชเ้ปน็แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุม

ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
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2. นำ�แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จำ�นวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content

Validity) มีความสอดคล้องของข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ

3. นำ�แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม

ตัวอย่างจริง จำ�นวน 30 คน เพื่อทดสอบความชัดเจนของข้อคำ�ถามและความเหมาะสมของแบบสอบถาม

4. นำ�ข้อมูลที่ได้จากการทดลองใช้มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อประเมินความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม

ก่อนนำ�ไปเก็บข้อมูลจริง ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.944

การวิเคราะห์ข้อมูล

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ (1) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้

ความถี่และร้อยละ (2) วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นโดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (3) ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

กลุ่มด้วย t-test และ One-Way ANOVA และ (4) วิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดย

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

4. ผลการวิจัย

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 162 คน (ร้อยละ 67.50) กลุ่มอายุ 41-50

ปี จำ�นวน 102 คน (ร้อยละ 42.50) ระดับปริญญาตรี จำ�นวน 146 คน (ร้อยละ 60.83) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 

บาท จำ�นวน 89 คน (ร้อยละ 37.10) อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จำ�นวน 89 คน (ร้อยละ 37.08) ความสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ของผูต้อบแบบสอบถามคือวติามนิและแรธ่าต ุจำ�นวน 144 คน (รอ้ยละ 60.00) และเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจากรายการ  

O Shopping คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการ จำ�นวน 58 คน (ร้อยละ 24.17) 

2. พฤติกรรมการรับชมรายการ O Shopping รับชมรายการ O Shopping เป็นประจำ�ทุกวัน จำ�นวน 77 คน

(ร้อยละ 32.08) ใช้เวลา 15-30 นาทีการรับชมแต่ละครั้ง จำ�นวน 111 คน (ร้อยละ 46.25) มีความสนใจมากจำ�นวน 78 คน 

(ร้อยละ 32.50) สามารถจดจำ�รายละเอียดได้ครบถ้วนและชัดเจน จำ�นวน 66 คน (ร้อยละ 27.50) และความเข้าใจต่อการสาธิต

สินค้าสามารถนำ�ข้อมูลไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ทันที จำ�นวน 78 คน (ร้อยละ 32.50) 

3. องค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์ ประกอบด้วย ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้

แนะนำ�สินค้า) ด้านการตลาดและสิ่งจูงใจ และด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ
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ตาราง 1 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานองค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์ 

องค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์
ผลการวิเคราะห์

X̄  SD ระดับ

1. ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3.92 0.07 มาก

2. ด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�สินค้า) 3.94 0.11 มาก

3. ด้านการตลาดและสิ่งจูงใจ 4.04 0.18 มาก

4. ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ 3.81 0.06 มาก

ภาพรวม 3.93 0.11 มาก

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̄   = 3.93,  

SD = 0.11) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการตลาดและสิ่งจูงใจ (X̄  = 4.04,  

SD = 0.18) รองลงมาด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�สินค้า) (X̄  = 3.94, SD = 0.11) ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์ 

เสริมอาหาร (X̄   = 3.92, SD = 0.07) และด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ (X̄   = 3.81, SD = 0.06) 

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและความคุ้มค่า ด้านการตลาดและ

การนำ�เสนอ และด้านผู้บริโภคเอง 

ตาราง 2

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ผลการวิเคราะห์

    X̄  SD ระดับ

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.95 0.01 มาก

2. ด้านราคาและความคุ้มค่า 3.93 0.09 มาก

3. ด้านการตลาดและการนำ�เสนอ 3.94 0.01 มาก

4. ด้านผู้บริโภคเอง 3.90 1.04 มาก

ภาพรวม 3.93 0.29 มาก

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบสื่อรายการโทรทัศน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(X̄   = 3.93, SD = 0.29) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่าอยู่ในระดับมากทุด้าน ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ (X̄   = 3.95, SD = 0.01) 

ด้านการตลาดและการนำ�เสนอ (X̄   = 3.94, SD = 0.01) ด้านราคาและความคุ้มค่า (X̄   = 3.93, SD = 0.09) และด้านผู้บริโภคเอง 

(X̄   = 3.90, SD = 1.04)

4. สื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping
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ตาราง 3

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณสื่อรายการโทรทัศน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O 

Shopping

สื่อรายการโทรทัศน์ β Std. Error Beta t Sig.

ค่าคงที่ 0.217 0.078 2.785 0.006*

ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร X
1

0.446 0.045 0.452 10.013 0.000*

ด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�สินค้า) X
2

0.167 0.038 0.177 4.446 0.000*

ด้านการตลาดและสิ่งจูงใจ X
3

-0.032 0.034 -0.032 -0.943 0.347

ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ X
4

0.369 0.041 0.400 8.886 0.000*

R = 0.963, R2= 0.927, R2Adj = 0.925 

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ พบว่า R มีค่าเท่ากับ 0.963 หมายถึง ตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายการใช้งาน

ได้ ร้อยละ 96.30 โดยพบว่า สื่อรายการโทรทัศน์ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�

สินค้า) และด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping มากที่สุด (β เท่ากับ 0.446) รองลงมาคือ ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติ  

(β เท่ากับ 0.369) และด้านผู้สื่อสาร (พิธีกร/ผู้แนะนำ�สินค้า) (βเท่ากับ 0.167) 

5. อภิปรายผลการวิจัย

จากการศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของสือ่รายการโทรทศันต์อ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผูช้มรายการ O Shop-

ping (ช่อง GMM25) นำ�มาผลการศึกษามาอภิปรายผลได้ดังนี้

สื่อรายการโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping อย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 96.30 แสดง 

ให้เห็นว่าสื่อรายการโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อที่มีบทบาทสำ�คัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะการสร้างการรับรู้  

การให้ข้อมูล และการกระตุ้นให้เกิดความสนใจต่อสินค้าและบริการ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากลักษณะเฉพาะของสื่อโทรทัศน์

ท่ีสามารถถ่ายทอดข้อมูลผ่านทั้งภาพ เสียง การเคลื่อนไหว และการสาธิตสินค้าได้พร้อมกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้  

เข้าใจ และจดจำ�ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าสื่อประเภทอื่น อีกทั้งยังช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความม่ันใจต่อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่นำ�เสนอผ่านรายการ รายการโทรทัศน์ประเภท Home Shopping มีรูปแบบการสื่อสารท่ีมุ่งเน้น 

การนำ�เสนอข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด ทั้งในด้านคุณสมบัติ ประโยชน์ วิธีการใช้งาน ราคา โปรโมชั่น และความคุ้มค่า  

ซึ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถนำ�ข้อมูลไปใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  

การเปดิรับขอ้มลูจากรายการอยา่งต่อเนือ่งยงัสง่ผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความคุน้เคยกบัสนิคา้ เกดิการรบัรูต้ราสนิคา้ และพฒันาความ

เชือ่มัน่ตอ่ผลติภณัฑ ์ซึง่นำ�ไปสู่ความต้ังใจซือ้ในทีสุ่ด โดยเฉพาะผลติภณัฑ์เสรมิอาหารท่ีผูบ้รโิภคมกัต้องการข้อมลูด้านคณุประโยชน์ 
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ความปลอดภยั และความน่าเชือ่ถอืกอ่นตัดสนิใจซือ้ ผลการศกึษาสอดคลอ้งกับแนวคดิของ McQuail (2010) อธบิายว่าสือ่มวลชน

มอีทิธิพลตอ่กระบวนการรบัรู ้การสรา้งทศันคติ และพฤตกิรรมของผูร้บัสาร เนือ่งจากสือ่สามารถกำ�หนดกรอบความคดิและสรา้ง

ความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2010) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดและ 

การนำ�เสนอขอ้มลูสนิคา้เปน็ปจัจยัสำ�คญัทีส่ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคมกัใชข้อ้มลูทีไ่ดร้บัจากส่ือ 

ในการประเมินทางเลือกและลดความเส่ียงก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้า Kotler and Keller (2016) อธิบายว่า การส่ือสารการตลาด

ที่มีประสิทธิภาพสามารถสร้างการรับรู้ ความสนใจ และความเชื่อมั่นต่อสินค้า ซึ่งจะนำ�ไปสู่ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ 

ในอนาคต และผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสำ�คัญกับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์ โดยเฉพาะรายการที่มีรูปแบบการนำ�เสนอ 

ทีช่ดัเจน เขา้ใจงา่ย และสามารถสรา้งความเชือ่มัน่ใหแ้กผู่บ้รโิภคได ้การทีร่ายการ O Shopping มีการสือ่สารข้อมลูอย่างตอ่เนือ่ง 

และใช้กลยุทธ์การตลาดร่วมกับการนำ�เสนอสินค้าอย่างเป็นระบบ จึงมีส่วนสำ�คัญในการกระตุ้นความสนใจและส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ

ด้านการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ  

O Shopping มาจากลักษณะของรายการโทรทัศน์ประเภท Home Shopping ที่มุ่งเน้นการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 

ครบถ้วน และเข้าใจง่าย โดยมีการอธิบายคุณสมบัติ วิธีการใช้งาน ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการสาธิตการใช้สินค้าจริง  

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นภาพการใช้งานและเข้าใจข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน การนำ�เสนอในลักษณะดัง

กล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง เกิดความสนใจ และลดความไม่แน่ใจในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ

ผลติภัณฑเ์สรมิอาหารทีผู่บ้รโิภคมกัตอ้งการข้อมลูเกีย่วกบัคณุประโยชน ์ความปลอดภยั และผลลพัธจ์ากการใชก้อ่นตดัสนิใจซือ้ 

การนำ�เสนอผลิตภณัฑผ์า่นสือ่โทรทศันย์งัสามารถสรา้งความนา่เช่ือถอืใหแ้กส่นิคา้ได ้เนือ่งจากผูบ้รโิภคสามารถรบัขอ้มลูผ่านทัง้ 

ภาพ เสียง และการสาธิตประกอบกัน ทำ�ให้เกิดความเข้าใจและจดจำ�ข้อมูลได้ง่ายกว่าสื่อประเภทอื่น อีกทั้งการใช้ภาษาที่เข้าใจ

งา่ย การยกตวัอยา่งผลลพัธข์องการใชส้นิคา้ และการอธบิายเปรยีบเทยีบคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ยงัชว่ยเพิม่ความเชือ่มัน่ใหแ้ก ่

ผู้บริโภคและส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือในท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2010) อธิบายว่า การนำ�เสนอข้อมูล

สนิคา้อยา่งครบถว้นและชัดเจนสามารถสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคได ้เนือ่งจากข้อมลูท่ีได้รบัจะช่วยให้ผูบ้รโิภค

เกดิการรบัรู ้เขา้ใจคณุคา่ของสนิคา้ และใชเ้ปน็ขอ้มลูในการประเมนิทางเลอืกกอ่นตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกับแนวคดิของ Kotler 

& Keller (2016) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพควรสามารถให้ข้อมูลที่ชัดเจน น่าเชื่อถือ และตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งความสนใจและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และ McQuail (2010) อธบิายวา่ สือ่โทรทศัน์

เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถถ่ายทอดข้อมูลผ่านภาพและเสียงพร้อมกัน ทำ�ให้ 

ผู้รับสารเกิดความเข้าใจและจดจำ�ข้อมูลได้ง่าย ซึ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้การนำ�เสนอผลิตภัณฑ์ผ่านรายการโทรทัศน์สามารถ

โน้มน้าวและสร้างความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพัฒน์ ฤกษ์สกุลสถาพร (2563)  

ช้ีใหเ้หน็วา่การสาธติสนิคา้และการสือ่สารท่ีชดัเจนเปน็ปจัจยัสำ�คญัทีท่ำ�ใหผู้บ้รโิภคเกิดความมัน่ใจและตัดสนิใจซือ้สนิคา้ไดท้นัที

ด้านความเชื่อมั่นและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ชมรายการ O Shopping  

อยา่งมนัียสำ�คญั ผูบ้รโิภคใหค้วามสำ�คัญกบัความนา่เชือ่ถอืของข้อมลูสนิคา้ ความนา่เชือ่ถอืของรายการโทรทศัน ์รวมถงึทศันคติ

ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และรูปแบบการนำ�เสนอ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ผู้บริโภคจึงมัก 

ให้ความสำ�คัญกับข้อมูลด้านคุณภาพ ความปลอดภัย และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ หากผู้บริโภครับรู้ว่าข้อมูล 

ที่ได้รับมีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ จะส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นต่อสินค้าและ 

นำ�ไปสู่ความตั้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้น ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากทัศนคติเป็นความ

รู้สึก ความคิดเห็น หรือการประเมินของบุคคลที่มีต่อสินค้า บริการ หรือแบรนด์ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ การรับรู้ และข้อมูล

ขา่วสารทีไ่ดรั้บจากสือ่ หากผูบ้รโิภคมทีศันคติทีดี่ตอ่รายการโทรทศันแ์ละผลติภณัฑท์ีน่ำ�เสนอ กจ็ะมแีนวโนม้ทีจ่ะเกดิความสนใจ  
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ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น โดยเฉพาะรายการประเภท Home Shopping ที่มีการนำ�เสนอข้อมูลสินค้า

อย่างต่อเนื่องและเน้นการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคผ่านการสาธิตสินค้า การอธิบายคุณสมบัติ และการแสดงผลลัพธ์ของ

การใช้ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) อธิบายว่า ความเช่ือม่ันและทัศนคติของผู้บริโภคเป็นปัจจัย

สำ�คญัทีม่อิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้า เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกัเลือกซ้ือสนิคา้ท่ีตนเองมคีวามเช่ือมัน่และมทัีศนคตท่ีิดตีอ่สนิค้า

และแบรนด์ Schiffman and Kanuk (2010) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการเรียนรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการสื่อสารทางการตลาด หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ดีและมีความ

น่าเช่ือถือ จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าและเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซ้ือ และแนวคิดของ McQuail (2010)  

ยงัอธิบายว่า สือ่มวลชนมบีทบาทสำ�คัญในการสรา้งการรบัรู ้ความเช่ือ และทัศนคตขิองผูบ้รโิภค โดยเฉพาะสือ่โทรทัศนท่ี์สามารถ

สือ่สารผ่านภาพและเสยีงพรอ้มกนั ทำ�ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเขา้ใจและความรูส้กึรว่มกบัเนือ้หาทีน่ำ�เสนอไดง้า่ย สง่ผลใหเ้กิดความ

เชื่อมั่นต่อข้อมูลสินค้าและพฤติกรรมการตอบสนองต่อการซื้อสินค้าในที่สุด ความเชื่อมั่นและทัศนคติจึงถือเป็นปัจจัยสำ�คัญ 

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมักใช้ความรู้สึก ความไว้วางใจ และการประเมิน

ข้อมูลที่ได้รับมาเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและคุณภาพชีวิต

ดา้นผู้ส่ือสารหรอืพธิกีรผูแ้นะนำ�สนิคา้มอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูช้มรายการ O Shopping 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ผู้สื่อสารถือเป็นองค์ประกอบสำ�คัญของการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะในรายการโทรทัศน์

ประเภท Home Shopping ทีผู่บ้รโิภคไมส่ามารถสมัผสัหรอืทดลองใชส้นิคา้จรงิไดโ้ดยตรง ผูส้ือ่สารจงึมบีทบาทในการถา่ยทอด

ข้อมูล สร้างความเข้าใจ และสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่สินค้าและบริการผ่านการสื่อสารด้วยคำ�พูด บุคลิกภาพ และรูปแบบการ 

นำ�เสนอ ผูบ้รโิภคมกัให้ความสำ�คัญกบัลกัษณะของผูส้ือ่สาร เชน่ ความน่าเชือ่ถอื ความเชีย่วชาญ บคุลกิภาพ ความสามารถในการ

อธบิายขอ้มลู และทักษะในการสือ่สาร หากผูด้ำ�เนนิรายการสามารถอธบิายคณุสมบตั ิประโยชน ์และวธิกีารใชง้านของผลติภณัฑ ์

ไดอ้ยา่งชดัเจน เขา้ใจงา่ย และมคีวามนา่เชือ่ถอื จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและความมัน่ใจตอ่สนิคา้เพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารซึ่งเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ผู้บริโภคจึงต้องการข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถือก่อนการตัดสินใจซื้อ 

บุคลิกภาพและภาพลักษณ์ของผู้สื่อสารยังมีส่วนสำ�คัญในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและรายการโทรทัศน์ เนื่องจากผู้บริโภค

มักเชื่อมโยงความน่าเช่ือถือของผู้สื่อสารกับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ หากผู้สื่อสารมีภาพลักษณ์ท่ีดี มีความเป็นมิตร และ

สามารถสื่อสารได้อย่างเป็นธรรมชาติ จะช่วยให้ผู้ชมรู้สึกใกล้ชิด ผ่อนคลาย และเกิดความไว้วางใจต่อข้อมูลที่นำ�เสนอมากขึ้น 

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Belch and Belch (2018) อธิบายว่า ผู้สื่อสารมีบทบาท

สำ�คัญต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารทางการตลาด เน่ืองจากผู้บริโภคมักตอบสนองต่อข้อมูลท่ีได้รับจากผู้ส่ือสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ

และสามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของผู้สื่อสารเป็นปัจจัยสำ�คัญที่มีผลต่อการ

โน้มน้าวใจและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร Hovland and Weiss (1951) และ Kotler and Armstrong (2018) 

กล่าวว่า ผู้บริโภคมักใช้ข้อมูลจากผู้สื่อสารเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินสินค้าและประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะในกรณี

ที่ผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้อยหรือไม่สามารถทดลองใช้สินค้าได้ด้วยตนเอง ดังนั้น ผู้สื่อสารจึงมีหน้าท่ีสำ�คัญในการช่วย

ลดความไม่แน่ใจและเพิ่มความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคผ่านการนำ�เสนอข้อมูลอย่างเหมาะสม ผู้สื่อสารหรือพิธีกรผู้แนะนำ�สินค้า 

จึงเป็นองค์ประกอบสำ�คัญของสื่อรายการโทรทัศน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถสร้างความสนใจ  

ความน่าเชือ่ถอื และความเชือ่มัน่ตอ่สนิคา้ ซึง่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในทีส่ดุ และสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ศึกษาเรื่อง  การรับรู้คุณภาพสินค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเครื่องทำ�ความสะอาดอุตสาหกรรม พบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า
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6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและกำ�กับดูแลสื่อ

1. หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งควรกำ�หนดมาตรการกำ�กบัดแูลการนำ�เสนอขอ้มลูผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในรายการโทรทศันใ์ห้

มคีวามถกูตอ้ง ชดัเจน และสามารถตรวจสอบได้ โดยเฉพาะข้อมลูดา้นสรรพคณุ ความปลอดภยั และผลลพัธ์จากการใช้ผลติภณัฑ ์

เพื่อป้องกันการสื่อสารที่เกินจริงและสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค

2. ผูป้ระกอบการและผูผ้ลติรายการโทรทัศนค์วรพฒันารปูแบบการนำ�เสนอสนิคา้ใหม้คีวามหลากหลายและตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มมากขึ้น ทั้งด้านประเภทสินค้า ราคา และข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ เพื่อเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค

3. หน่วยงานกำ�กบัดแูลสือ่และผูผ้ลติรายการควรสง่เสรมิจรยิธรรมในการสือ่สารของพธิกีรหรอืผูแ้นะนำ�สนิคา้ โดยเนน้

การนำ�เสนอข้อมูลอย่างเป็นกลาง เหมาะสม และไม่สร้างความเข้าใจผิดแก่ผู้บริโภค รวมถึงควรมีการตรวจสอบเนื้อหาโฆษณา

และการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่างต่อเนื่อง เพื่อคุ้มครองสิทธิและความปลอดภัยของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

1. การวจิยัควรขยายกลุม่ตวัอยา่งให้ครอบคลมุหลายช่วงวยัและภมูภิาค เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการรบัชมและการ

ตัดสินใจซื้อผ่านสื่อโทรทัศน์ อย่างครอบคลุมมากขึ้น

2. การวิจัยควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างสื่อโทรทัศน์และสื่อออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อ

วิเคราะห์ความแตกต่างด้านแรงจูงใจ ความเชื่อมั่น และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

3. การวจิยัควรเพิม่การวเิคราะหเ์ชิงคณุภาพเพือ่ทำ�ความเขา้ใจแรงจงูใจภายใน ความเชือ่มัน่ และทศันคตขิองผูบ้รโิภค

ต่อการนำ�เสนอในสือ่โทรทศันแ์ละออนไลน ์ชว่ยเสรมิขอ้มลูเชงิปรมิาณใหม้มีติทิีส่มบูรณแ์ละสะทอ้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดล้กึซึง้

ยิ่งขึ้น
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