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บทคัดยอ 

 การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค เพื่อกําหนดหลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยมีกลุมตัวอยาง คือ จํานวน 200 คน ที่ไดมาจากวิธีการสุมอยางสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยมีคาความเที่ยงของแบบประเมินรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (α) เทากับ 

.992 และมีเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบประเมินผล แลวนําขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา ปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบดวย

สีเขียว ใชรูปรางเสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนไมสมดุลกันโดยชองวางกระจายจากศูนยกลางภาพจากกวางไปแคบ และ

ใชรูปภาพสินคาขนาดใหญจัดวางไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา มีความเหมาะสมในการนํามาใชในการออกแบบ

รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยผลที่ไดสามารถนําไปใชวิเคราะห

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ ซ่ึงเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได และนําไปประยุกต

เปนกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา เพื่อใหประสบความสําเร็จในกระบวนการทางการตลาดอยางยั่งยืนตอไปได 
 

คําสําคัญ: รูปแบบปายโฆษณา, การตัดสินใจซ้ือ, อาหารเพื่อสุขภาพ 
 

Abstract 

 The purpose of this research was to To determine the principles of designing healthy food billboard designs 

It is a quantitative research. (Quantitative Research), with a sample of 200 people who were obtained from the 

Convenience Sampling method, with the validity of the health food billboard model evaluation on consumer 

purchasing behavior (α). The research tool was evaluated and analyzed the data collected from questionnaires 

using descriptive statistics consisting of percentage, mean, standard deviation. The result of this research found 

out the design pattern on the health food advertising sheet does have effects on consumers' purchasing 

behavior.  The vertical solid green lines across the sheet forming unbalanced, yet unified spaces that grows 

increasingly wider in the middle of the sheet, coupled with a reasonable size of product image placed on the 

lower right side of the paper clearly exhibits the temptation of relaxation and instant gratification towards the 

product.  In essence, this sheet has the capability to invoke a certain sense of favor in consumers so that they 

are more likely to buy this product.  This finding was suitable to analyze the buying behavior of health food 
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created from the invisible consumer thinking process. Moreover, this finding can apply in marketing strategy and 

advertising to get successful in the sustainable marketing process. 
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บทนํา 

 ปายโฆษณา เปนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดประเภทหน่ึงที่มีหนาที่นําพาขาวสารที่ธุรกิจตองการใหผูบริโภคไดรับรู        

เพิ่มการรับรูการมีตัวตนของผลิตภัณฑ และมีสวนชวยในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายและชัดเจนมากขึ้น จนสงผลใหเกิด

ความตองการในผลิตภัณฑน้ัน ๆ ปายโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหการทําการตลาดประสบผลสําเร็จ และสามารถดําเนินตอไป

ไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังน้ันหากตองการออกแบบปายโฆษณาที่มีคุณภาพและโดนใจผูบริโภคก็ควรออกแบบปายโฆษณาที่แปลก

ใหม สามารถดึงดูดความสนใจไดในระยะเวลาไมเกิน 5 วินาที จึงตองหาแนวคิดที่แปลกใหมและนาสนใจในการออกแบบปาย

โฆษณา เพื่อดึงดูดความสนใจ และสรางจินตนาการใหกลุมเปาหมาย ดวยขนาดและการจัดวางที่โดดเดนเพื่อกระตุ นใหผูบริโภค

สนใจ และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในที่สุด ซ่ึงเปนการตอบสนองทางดานอารมณรวมกับทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ ทําใหเกิดพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เน่ืองจากการโฆษณาจะสามารถเปลี่ยนความคิดและโนมนาวใจของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑได การ

โฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่แข็งแกรงที่สุดในการสื่อสารขอความที่ตองการไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย (Kumar and 

Raju, 2013) จึงถือไดวาสื่อโฆษณาเปนปจจัยหน่ึงในการแขงขันแยงชิงดานการตลาด สามารถชี้วัดความสําเร็จของธุรกิจน้ัน ๆ ได 

เห็นไดจากการเกิดขึ้นของปายโฆษณาและสื่อโฆษณาตาง ๆ อยางมากมาย เปนเพราะวากลุมนักการตลาดเห็นวาการโฆษณา

ประชาสัมพันธสงผลใหยอดขายผลิตภัณฑสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด 

 ปายโฆษณา จึงเปนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความสําคัญสามารถสรางไดจากงบประมาณที่จํากัดใหเกิดประโยชน

สูงสุด สามารถกระตุนการตัดสินใจซ้ือไดจริง และสอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตในยุคปจจุบันที่ทุกอยางตองไวและปลอดภัย 

นักการตลาดจึงนําแนวคิดดานวิธีการทางประสาทวิทยามาใชศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หลักการดังกลาวจึงได

กลายมาเปนที่ยอมรับและเปนที่รูจักกันในชื่อ Neuromarketing หรือที่นิยมเรียกกันในหมูนักการตลาดของประเทศไทย คือ 

การตลาดประสาทวิทยา เพื่อศึกษาและทําความเขาใจกระบวนการตาง ๆ ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือหรือไมซื้อของผูบริโภค 

โดยใชเครื่องมือและทฤษฎีในสาขาประสาทวิทยาผสมผสานกับการวิจัยตลาดแบบดั้งเดิม จึงมีการนําเอาวิธีการและเทคนิคทางดาน

ประสาทวิทยามาใชในการศึกษาตลาดเพิ่มขึ้นอยางมากในหมูนักวิชาการ นักการตลาด และผูประกอบการ เพื่อทําความเขาใจใน

กิจกรรมตาง ๆ ดานการตลาดใหดียิ่งขึ้น เห็นไดจากการทีบ่ริษัทที่ใหญที่สุดระดับโลกดานการตลาดและการโฆษณา เชน บริษัท AC 

Nielsen และบริษัท Deloitte ไดมีการจัดตั้งหนวยงานที่ปฏิบัติงานเก่ียวกับ Neuromarketing ขึ้นมาโดยเฉพาะ เพื่อศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ผลิตภัณฑรูปแบบใหม ลักษณะของผลิตภัณฑ เปนตน โดยเปนการประมาณความถูกตองของ

ความชอบของผูบริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงไดรับการยกยองวาเปนเปาหมายสําคัญของการศึกษาเก่ียวกับ Neuromarketing โดย

นําผลการศึกษาน้ันมาใชเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑและกลยุทธการออกแบบผลิตภัณฑในดานตาง ๆ ของธุรกิจ 

สงผลใหเกิดประโยชนและเพิ่มศักยภาพในการแขงขันทางการตลาด (Caspa, Enrique, Alexande and Peter, 2018) 

 Neuromarketing หรือการตลาดประสาทวิทยา เปนมิติใหมของการศึกษา และประเมินกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค โดยใชการศึกษาระบบประสาทของผูบริโภคผานการเชื่อมโยงเขากับทฤษฎีทางดานจิตวิทยาและใชเทคนิคทาง

วิทยาศาสตร เพื่อใหทราบถึงการตอบสนองตอสิ่งเราของผูบริโภคภายใตแบบจําลองในสถานการณที่กําหนดขึ้นผานระบบประสาท

ของผูบริโภค การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับรายละเอียดตาง ๆ  ของผลิตภัณฑที่สงผลตอระบบประสาทและอารมณความรูสึกของ

ผูบริโภค การโฆษณาเปนการสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญ เพราะเปนแหลงใหขอมูล จูงใจ และเตือนความทรงจําเก่ียวกับ
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ผลิตภัณฑ หรือแคมเปญการเสนอขายผลิตภัณฑ โดยมุงหวังใหมีอิทธิพลตอความรูสึกที่ดี ความเชื่อ หรือพฤตกิรรมของผูบริโภคใน

การตัดสินใจซ้ือ ดงัเชนการศึกษาของ Stefan, Robert, and Peter (2015, p.102-103) ทําใหทราบวากระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคไดรับอิทธิพล และถูกกําหนดขึ้นจากปจจัย 3 ประเภท ไดแก ความแตกตางระหวางบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดลอม และ

กระบวนการทางจิตวิทยา การตัดสินใจของผูบริโภคจะดําเนินไปตามขั้นตอน ซ่ึงในระหวางขั้นตอนเหลาน้ีนักการตลาดมีโอกาสที่จะ

ตอบสนองตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและกลยุทธทางการตลาดมาเปนอิทธิพล

หลักในการกระตุนผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือ โดยที่การตรวจคลื่นไฟฟาสมองสามารถชวยใหนักการตลาดคนหาปฏิกิริยาที่สําคัญที่สุด

ระหวางกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได และชวยใหมีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผูบริโภคและกําหนดกลยทุธทางการตลาด 

 ดังน้ัน จากความสําคัญของหลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณา ผูวิจัยจึงมุงศึกษาองคประกอบในการออกแบบ 3 

องคประกอบ ไดแก ดานสี (Color) ดานรูปราง (Shape) และดานขนาดและตําแหนง (Size and Position) ที่นํามาประกอบกันใน

ปายโฆษณาตามหลักทฤษฎีบูรณาการคุณลักษณะภาพ (Visual Feature Integration Theory) ของ Philip (2003) เพื่อศึกษา

รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบขึ้นจาก 3 องคประกอบ มีขนาดกวาง 100 มม. และสูง 140 มม. ที่กระตุนการ

จดจําสินคา และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ทั้งน้ีผลที่ไดเพื่อนําไปใชวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ 

ซ่ึงเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได สามารถนําไปประยุกตเปนกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา

ใหแกกลุมธุรกิจเพื่อใหประสบความสําเร็จในกระบวนการทางการตลาดอยางยั่งยืนตอไปได 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพื่อกําหนดหลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย  

 การวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังน้ี           

 1. กลุมตัวอยาง ไดแก จํานวนทั้งสิ้น 200 คน ประกอบดวย 1) ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ ดานการตลาด และดานอาหาร

เพื่อสุขภาพ จํานวนดานละ 5 ทาน รวมเปนจํานวนทั้งสิ้น 15 ทาน และ 2) ผูใชบริการ ณ รานจําหนายอาหาร และรานจําหนาย

เครื่องดื่ม และขนมปงหรือของหวาน ในจังหวัดชลบุรีทั้งเพศหญิง และเพศชาย โดยวิธีการสุมอยางสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบประเมินผล (Evaluation form) 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก การเก็บรวบรวมขอมูลจากการใชเครื่องมือการวิจัยกับกลุมเปาหมาย โดยเกณฑการให

คะแนนเต็ม 9 คะแนน ในลักษณะมาตรประมาณคา 10 ระดับ ซ่ึงมีคะแนนความเหมาะสมตั้งแต 0–9 โดยที่ 0 หมายถึง ไม

เหมาะสมอยางยิ่ง ไลระดับตามลําดับคุณภาพไปจนถึง 9 หมายถึง เหมาะสมอยางยิ่ง ดังน้ัน เม่ือผูเชี่ยวชาญและผูใชบริการ ณ ราน

จําหนายอาหาร และรานจําหนายเครื่องดื่ม และขนมปงหรือของหวาน ตรวจสอบแตละปายโฆษณา แลวมีความเห็นวาปายโฆษณา

ที่ตรวจสอบน้ันมีการจัดองคประกอบศิลปเหมาะสมอยางยิ่งในการออกแบบสําหรับการนําไปใชทดสอบ และมีความเหมาะสมอยาง

ยิ่งในการนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพใหคะแนน 9 

คะแนน เปนตน เกณฑการตรวจสอบประยุกตจากเกณฑการพิจารณาของ Best (1993, p.179-187) 

 4. การวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ โดยการนําขอมูลที่ไดจากการประเมินรูปแบบปายโฆษณา

อาหารเพื่อสุขภาพมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูปเชิงพรรณา และการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability)  
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 5. สถิติที่ใชในการวิจัย ไดแก โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเชิงพรรณนา ประกอบดวย การแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และการวิเคราะหคาความเที่ยง โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) 
 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูวิจัยสามารถจําแนก

ผลการวิจัยได ดังน้ี  

 หลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

 ผลการวิจัยพบวา จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของกับองคประกอบดานการออกแบบรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 3 องคประกอบ ไดแก ดานสี (Color) ดานรูปราง (Shape) และดานขนาดและตําแหนง (Size and 

Position) ที่นํามาประกอบกันในรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตามหลักทฤษฎีบูรณาการคุณลักษณะภาพ (Visual 

Feature Integration Theory) ของ Philip (2003) โดยองคประกอบดานสีใชสีที่สื่อถึงอารมณ และความรูสึก องคประกอบดาน

รูปรางใชหลักการออกแบบที่เนนการรับรูที่เกิดขึ้นในลักษณะการเชื่อมโยงแบบลวงตา (Illusory conjunctions) และองคประกอบ

ดานขนาดและตําแหนง ใชหลักในการวางตําแหนงรูปภาพที่เหมาะสมในการสรางจุดสนใจ เปนแนวทางในการสรางปายโฆษณา ซ่ึง

สามารถสรุปเปนประเด็นตามแตละองคประกอบเพื่อเปนหลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  แสดงองคประกอบและหลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

องคประกอบดานการออกแบบ หลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

ดานสี  1. สีแดง (รหัสสี RGB 255, 0, 0 หรือ #FF0000) 
(Color) 2. สีเหลือง (รหัสสี RGB 255, 255, 0 หรือ #FFFF00) 

 3. สีเขียว (รหัสสี RGB 0, 128, 0 หรือ #008000) 

องคประกอบดานการออกแบบ หลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

ดานรูปราง 1. เสนตรงทึบแนวนอน 
(Shape) 2. เสนตรงทึบแนวตั้ง 

 3. ชองวางมีความสมดุลเทากัน 

 4. ชองวางมีความสมดุลไมเทากันทั้งสองขาง 

     4.1 ดานซายเล็ก - ดานขวาใหญ 

     4.2 ดานซายใหญ – ดานขวาเล็ก 

     4.3 ดานบนเล็ก - ดานลางใหญ 

     4.4 ดานบนใหญ - ดานลางเล็ก 

 5. ชองวางมีความสมดุลไมเทากันเริ่มจากศูนยกลางแลวกระจายไป 

     5.1 แนวตั้งกระจายจากแคบไปกวาง 

     5.2 แนวตั้งกระจายจากกวางไปแคบ 

     5.3 แนวนอนกระจายจากแคบไปกวาง 

     5.4 แนวนอนกระจายจากกวางไปแคบ 

ดานขนาดและตําแหนง 1. รูปภาพขนาดใหญ (กวาง 27 มม. ยาว 43 มม. สูง 14 มม.) 
(Size and Position) 2. รูปภาพขนาดกลาง (กวาง 23 มม. ยาว 36 มม. สูง 11 มม.) 

 3. รูปภาพขนาดเล็ก (กวาง 17 มม. ยาว 27 มม. สูง 9 มม.) 
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 4. ตําแหนงมุมบนดานซาย 

 5. ตําแหนงมุมบนดานขวา 

 6. ตําแหนงมุมลางดานซาย 

 7. ตําแหนงมุมลางดานขวา 

 จากตรางที่ 1 พบวา ปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบจํานวน 360 ภาพ ที่ผานการประเมินจากผูเชี่ยวชาญและมีคา

ความเที่ยงสัมประสิทธ์ิผานเกณฑ ในการตรวจสอบตามองคประกอบศิลปในเรื่องของการจัดองคประกอบและความเหมาะสมใน

การนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ โดยรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ผานเกณฑการพิจารณามีจํานวน 27 ภาพ โดยมีรายละเอียดตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยคะแนน (Mean) และคาความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ผานเกณฑการพิจารณา 

Picture N MEAN Item-Total Correlation Picture N MEAN Item-Total Correlation 

1 15 7.13 .734 15 15 7.20 .948 
2 15 7.13 .764 16 15 7.13 .979 

3 15 7.13 .973 17 15 7.20 .973 

4 15 7.07 .938 18 15 7.00 .963 

5 15 7.13 .973 19 15 7.07 .928 

6 15 7.07 .975 20 15 7.13 .965 

Picture N MEAN Item-Total Correlation Picture N MEAN Item-Total Correlation 

7 15 7.13 .973 21 15 7.07 .975 
8 15 7.13 .751 22 15 7.13 .764 

9 15 7.27 .802 23 15 7.00 .946 

10 15 7.13 .969 24 15 7.20 .928 

11 15 7.07 .970 25 15 7.07 .953 

12 15 7.20 .959 26 15 7.07 .585 

13 15 7.07 .975 27 15 7.27 .694 

14 15 7.13 .969     

 จากตารางที่ 2 พบวา ปายโฆษณาอาหารเพื่อที่สุขภาพมีคาเฉลี่ยคะแนนอยูระหวาง 7.00-7.27 และมีคาความเที่ยง 

(Reliability) ของแบบประเมินรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชสูตร

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ Alpha Coefficient) (α) เทากับ .992 ซ่ึงแสดงวา รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อ

สุขภาพผานเกณฑการพิจารณามีความเหมาะสมในการนํามาในใชการทดสอบได 

 โดยผลการนําไปใช การประเมินรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ผานเกณฑการพิจารณา โดยผูใชบริการ ณ ราน

จําหนายอาหาร และรานจําหนายเครื่องดื่ม และขนมปงหรือของหวาน ในจังหวัดชลบุรี พบวา การจัดองคประกอบรูปแบบปาย

โฆษณาที่มีที่ความเหมาะสมอยางมากในการนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ

อาหารเพื่อสุขภาพ มีจํานวน 11 ภาพ มีคาเฉลี่ยคะแนนอยูระหวาง 7.01-7.06 โดยมีรายละเอียดองคประกอบดานสี ดานรูปราง 

ดานขนาดและตําแหนงที่นํามาใชในการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละขององคประกอบที่นํามาใชในการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

องคประกอบ การออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ จํานวน รอยละ 

ดานสี  1. สีแดง  3.00 27.27 
(Color) 2. สีเหลือง 3.00 27.27 

 3. สีเขียว  5.00 45.46 
รวม 11.00 100.00 
ดานรูปราง 1. เสนตรงทึบแนวนอนชองวางมีความสมดุลเทากัน - - 
(Shape) 2. เสนตรงทึบแนวนอนชองวางดานบนเล็ก - ดานลางใหญ 1.00 9.09 

 3. เสนตรงทึบแนวนอนชองวางดานบนใหญ - ดานลางเล็ก - - 
 4. เสนตรงทึบแนวนอนชองวางกระจายจากแคบไปกวาง - - 

 5. เสนตรงทึบแนวนอนชองวางกระจายจากกวางไปแคบ - - 

 6. เสนตรงทึบแนวตั้งชองวางมีความสมดุลเทากัน - - 
 7. เสนตรงทึบแนวตั้งชองวางดานซายเล็ก - ดานขวาใหญ 2.00 18.18 

 8. เสนตรงทึบแนวตั้งชองวางดานซายใหญ – ดานขวาเล็ก 1.00 9.09 
 9. เสนตรงทึบแนวตั้งชองวางกระจายจากแคบไปกวาง 3.00 27.27 

 10. เสนตรงทึบแนวตั้งชองวางกระจายจากกวางไปแคบ 4.00 36.37 

รวม 11.00 100.00 
องคประกอบ การออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ จํานวน รอยละ 

ดานขนาดและตําแหนง 1. รูปภาพขนาดใหญจัดวางตําแหนงมุมบนดานซาย - - 
(Size and Position) 2. รูปภาพขนาดใหญจัดวางตําแหนงมุมบนดานขวา - - 

 3. รูปภาพขนาดใหญจัดวางตําแหนงมุมลางดานซาย 1.00 9.09 

 4. รูปภาพขนาดใหญจัดวางตําแหนงมุมลางดานขวา 5.00 45.46 

 5. รูปภาพขนาดกลางจัดวางตําแหนงมุมบนดานซาย - - 

 6. รูปภาพขนาดกลางจัดวางตําแหนงมุมบนดานขวา 2.00 18.18 

 7. รูปภาพขนาดกลางจัดวางตําแหนงมุมลางดานซาย - - 

 8. รูปภาพขนาดกลางจัดวางตําแหนงมุมลางดานขวา 3.00 27.27 

 9. รูปภาพขนาดเล็กจัดวางตําแหนงมุมบนดานซาย - - 

 10. รูปภาพขนาดเล็กจัดวางตําแหนงมุมบนดานขวา - - 

 11. รูปภาพขนาดเล็กจัดวางตําแหนงมุมลางดานซาย - - 

 12. รูปภาพขนาดเล็กจัดวางตําแหนงมุมลางดานขวา - - 

รวม 11.00 100.00 

 จากตารางที่ 3 พบวา องคประกอบที่มีความเหมาะสมในการนํามาใชในการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ 

มีรายละเอียดในแตละดาน ไดแก 1) ดานสี พบวา สีเขียว เปนสีที่นํามาใชในรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุด จํานวน 

5 ภาพ คิดเปนรอยละ 45.46 2) ดานรูปราง พบวา เสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนไมสมดุลกัน โดยชองวางกระจายจาก

ศูนยกลางภาพจากกวางไปแคบ เปนรูปรางที่นํามาใชในรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุด จํานวน 4 ภาพ คิดเปนรอย

ละ 36.37 และ 3) ดานขนาดและตําแหนง พบวา รูปภาพขนาดใหญจัดวางตําแหนงมุมลางดานขวา เปนขนาดและตําแหนงที่

นํามาใชในรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุด จํานวน 5 ภาพ คิดเปนรอยละ 45.46 
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สรุปผลการวิจัย  

 การวิจัยเรื่องรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูวิจัยสามารถสรุปผลการ

ศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงคได ดังน้ี     

 หลักการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ พบวา ปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบดวยสีเขียว       

ใชรูปรางเสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนไมสมดุลกันโดยชองวางกระจายจากศูนยกลางภาพจากกวางไปแคบ และใช

รูปภาพสินคาขนาดใหญจัดวางไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา มีความเหมาะสมในการนํามาใชในการออกแบบ

รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยผลที่ไดสามารถนําไปใชวิเคราะห

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ ซ่ึงเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได และนําไปประยุกต

เปนกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา เพื่อใหประสบความสําเร็จในกระบวนการทางการตลาดอยางยั่งยืนตอไปได 
 

การอภิปรายผล   

 จากการวิจัยเรื่องรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูวิจัยสามารถอภิปรายผล 

ไดดังน้ี 

 1. องคประกอบดานสีที่มีความเหมาะสมอยางมากในการนํามาใชในการออกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ สีเขียว ซ่ึงอาจเปนเพราะในทางจิตวิทยาน้ันสีเขียวทําใหผูบรโิภครูสึกผอนคลาย สงบ แตให

ความรูสึกสดชื่น ความมีชีวิตชีวา ความเปนธรรมชาติ นิยมนํามาใชเปนสีสําหรับสินคาที่ปลอดสารเคมี หรือการอนุรักษสิ่งแวดลอม 

ดังน้ันเม่ือนํามาใชสําหรับโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพจึงเปนการสื่อความหมายของสินคาไดอยางถูกตองทําใหสงผลตอการกระตุน

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของ Bin, Stephanie, Jay and Milos (2020) ที่ศึกษาเก่ียวกับ

ประสิทธิผลของสีที่มีผลตอขอความโฆษณาที่เนนสุขภาพ โดยเก็บขอมูลผาน Mechanical Turk (Mturk) ของ Amazon ผลการวิจัย

ชี้ใหเห็นวา การใชสีที่ถูกตองสอดคลองกับสินคามาเปนองคประกอบหลักการออกแบบโฆษณาที่เนนสุขภาพรวมกับกับใชขอความจูงใจ

ผูบริโภค สามารถกระตุนการตอบสนองของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงสรางทัศนคติที่ดีตอโฆษณา และสงผลตอความเต็ม

ใจที่จะจาย (WTP) นอกจากน้ียังแสดงใหเห็นวาการใชสีที่สอดคลองกับสินคาสามารถสราง “ความรูสึกถูกตอง” ของผูบริโภคที่สงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาที่เนนสุขภาพของผูบริโภคไดเปนอยางด ี

 2. องคประกอบดานรูปรางที่มีความเหมาะสมอยางมากในการนํามาใชในการออกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ       

ที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ เสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนไมสมดุลกัน โดยชองวางกระจาย

จากศูนยกลางภาพจากกวางไปแคบ ซ่ึงอาจเปนเพราะการออกแบบใชเทคนิคการการสรางรูปราง ขนาดและลักษณะเสนท่ีแตกตาง

กันมาเรียงรอยประกอบกันจนเกิดรูปแบบปายโฆษณาที่แปลกตา ทําใหเกิดความรูสึกหลากหลาย เม่ือผูบริโภคพบเห็นโฆษณาที่มี

ความแปลก มีความไมปกติของสัดสวนที่ไมนาจะเขามารวมกัน หรือมาเปนสวนหน่ึงของกันและกันได จึงเกิดเปนภาพลวงตา         

ซ่ึงเปนการสรางโฆษณาที่เลนกับขีดจํากัดในการมองเห็นของมนุษยทําใหเกิดความสนใจ และจดจําในโฆษณาไดอยางรวดเร็ว ดังน้ัน

เม่ือนํามาใชสําหรับโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพจึงเปนการสรางความสนใจและการจดจําในตัวสินคาทําใหสงผลตอการกระตุน

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิดของ Alyssa (2020) ที่ยืนยันวาภาพลวงตาเปนหลักการออกแบบที่

ทรงพลังในโลกของการโฆษณา เม่ือนํามาใชจะสงผลใหโฆษณาเปนที่สนใจของผูบริโภค และรับประกันวาผูบริโภคจะหยุดและจอง

มองโฆษณาที่สรางเพื่อกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาในที่สุด เปนผลใหมีแบรนดจํานวนมากขึ้นทีนํ่าหลักการน้ีมาใชตั้งแตการ

ออกแบบปายโฆษณาไปจนถึงการออกแบบบรรจุภัณฑและการสงเสริมการขายสินคา โดยแบรนดที่มีชื่อเสียงระดับโลกที่ประสบ
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ความสําเร็จในนําภาพลวงตามาเลนกับความคิดของผูบริโภคเพื่อใหปายโฆษณาดึงดูดสายตาและสรางความสนใจใหกับผูโภค เชน 

Ananda Milk, Dior, Kit Kat, Coca-Cola, McDonald’s และ Honda  เปนตน 

 3. องคประกอบดานขนาดและตําแหนงที่มีความเหมาะสมอยางมากในการนํามาใชในการออกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อ

สุขภาพที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ รูปภาพสินคาขนาดใหญที่จัดวางไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของ

ปายโฆษณา ซ่ึงอาจเปนเพราะในการออกแบบมีการกําหนดแนวทางในการสรางจุดเดนใหกับสินคาที่ตองการจะสื่อสารทาง

การตลาดไวลวงหนาดวยการกําหนดขนาดและตําแหนงการวางภาพของสินคาในโฆษณาใหไมมีขนาดใหญที่สุด และไมวางภาพไว

จุดตรงกลาง เพื่อเปนการเนนจุดความสนใจใหกับผูบริโภค หรือเปนการออกแบบโฆษณาที่เรียกรองความสนใจที่ชักจูงใหผูบริโภค

เขาไปสัมผัสหรือรับรูในสวนละเอียดตอไป จนกระทั่งสามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภคไดดีที่สุด ดังนั้นเม่ือนํามาใชสําหรับ

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพจึงเปนการสรางความโดดเดนใหกับสินคาทําใหสงผลตอการกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิดของ Vladimir (2015) การสรางจุดสนใจในการมองภาพโฆษณาน้ันไมจําเปนตองทําใหองคประกอบ

ทั้งหมดในภาพมีความสมมาตรกันทั้งภาพ แมวาจะขัดกับความจริงที่วาภาพที่จะดึงดูดความสนใจน้ัน คือ ภาพทีมี่ความสมมาตร แต

ในการวิจัยน้ีใชวิธีการออกแบบที่ขัดกับความเปนจริงซ่ึงเปนวิธีที่งายที่สุดที่จะไมมีใครสังเกตเห็นเพราะมนุษยคุนเคยกับการมองเห็น

อยูตลอดเวลา ดังน้ันการจัดวางภาพสินคาใหไมมีความสมมาตรจึงสามารถสงสัญญาณไปยังสมองของผูบริโภความีบางอยางที่

แตกตางออกไป ซ่ึงทําใหโฆษณาที่ออกแบบมีโอกาสที่จะสรางความสนใจใหกับผูบริโภคไดมากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะการวิจัย 

 1. ขอเสนอแนะในการนําไปใช 

  การศึกษาครั้งน้ีเปนการนําองคประกอบดานสี ดานรูปราง และดานขนาดและตําแหนงมาจัดวางรวมกันภายในพื้นที่ของ

ปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อใหเกิดการกระตุนกระบวนการทํางานของสมองขณะตัดสินใจซ้ือสินคา การออกแบบจึงเนนใหเกิด

ความพึงพอใจและจดจําสินคาที่ตองการสื่อสารทางการตลาด ในการศึกษาจึงตัดตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาดท่ีเก่ียวของ เชน 

ราคา ขอความจูงใจ หรือคุณสมบัติของสินคา ที่นักการตลาดตองนํามาเปนตัวแปรสําคัญในการกระตุนผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

  ควรมีการศึกษาตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาด เปนรายปจจัยรวมกับหลักการตลาดประสาทวิทยา เพื่อประเมิน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
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คุณคา ตลอดจน ขอขอบพระคุณ ผูทรงคุณวุฒิที่ไดใหคําแนะนําตาง ๆ ที่เปนประโยชนตองานวิจัย ตอลดจน ขอขอบคุณ กลุม
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