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บทคัดยอ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาการเปลี่ยนแปลงคลื่นไฟฟาดานการตัดสินใจ และคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ ใชการทดลองแบบ

แฟกทรอเรียล กลุมตัวอยางเปนอาสาสมัครจํานวน 120 คน ใชวิธีการสุมเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยประกอบดวย 

กิจกรรมการมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ เครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง และรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการวิจัยพบวา คลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ และดานความพึงพอใจ ระหวางเพศกับพฤตกิรรม

สุขภาพขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ผลลัพธจากการวิจัยน้ีช้ีใหเห็นวาขอมูลทางประสาทวิทยาสามารถนําไปใชวิเคราะหพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบริโภคได ซึ่งเกิด

จากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได โดยนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาท่ี

เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑ ก็จะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีประโยชนและมีความหมายตอผูบริโภคไดมากข้ึนเทาน้ัน การตลาด

ประสาทวิทยาจึงไมเพียงเปนประโยชนตอธุรกิจแตยังเปนประโยชนตอผูบริโภคอีกดวย 
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Abstract 

The purpose of this research was to study consumers' behavioral purchase decisions on brainwaves as 

measured by changes in decision-making brainwave and satisfaction brainwave by factorial experimental. Data 

were collected from one hundred and twenty form people in Chonburi province by using purposive sampling 

method. Research instruments included the experimental task for motivating purchase decisions, the NeuroScan 

system, and the pattern of designing a healthy food advertising sheet. Data were analyzed by a two-way analysis 

of variance (ANCOVA). The results showed that the brainwave was significantly difference of .05 between males 

and health consumers’ behavior at the decision-making brainwave and satisfaction brainwave. The neuroscience 

data to analyze the buying behavior of health food created from the invisible consumer thinking process. 

Moreover, this finding can apply in marketing strategy and advertising to make the product suitable. It was able 

to develop product benefits for customers. Neuromarketing is not only beneficial for companies but also for 

consumers. 

Keywords: Pattern of Advertising Sheet, Purchase Decision, Consumer Behavior, Neuromarketing, 

Electroencephalography 

 

 

บทนํา 

 การตลาดประสาทวิทยา หรือ Neuromarketing ไดจุดประกายความสนใจอยางมากจากตราสินคา นักวิจัยและบุคคลท่ี

สนใจดานการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามบางครั้งอาจเปนเรื ่องยากที่จะคนหาแหลงขอมูลทางการศึกษาที่มี

คุณภาพสูงเพื่อใหความรูและเทคนิคที่สําคัญที่นํามาใชเพื่อการศึกษากระบวนการตาง ๆ ของผูบริโภค เนื่องจากการเพิ่มขึ้นอยาง

มากของขีดความสามารถของผูบริโภคและความสามารถในการแขงขันของธุรกิจ ธุรกิจจึงจําเปนตองเขาใจผูบริโภค และเทคนิคการ

วิจัยเพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามขอมูลที่ไดนี้ยังคงไมเพียงพอเนื่องจากขอมูลที่ไดเกิดจากผูบรโิภค

ไมตองการหรือไมสามารถแสดงความรูสึกที่แทจริง การตลาดประสาทวิทยาจึงไดถูกนํามาเปนเครื่องมือในการศึกษาโดยใชนํา

เครื่องมือ Electroencephalography (EEG) มาใชศึกษาปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาที่เชื่อมตอโดยตรงกับกระบวนการทางอารมณ 

ความรู ความเขาใจ และพฤติกรรมท่ีแตกตางกันของผูบริโภค ทําใหตราสินคาสามารถเขาใจไดวาอารมณพึงพอใจ อารมณอคติ การ

รับรูและกระบวนการท่ีใสใจหรือไมใสใจน้ันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจอยางไรและสมองทําหนาท่ีอยางไรในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ วิธีการใหมในการดําเนินการวิจัยตลาดในลักษณะนี้ไดรับความสนใจจากนักวิจัยและเจาของตราสินคาและบุคคลที่สนใจใน

การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค เพราะมนุษยมีความซับซอนและการตีความปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาของระบบประสาทและความ

เขาใจท่ัวไปของกระบวนการทํางานสมองเปนสิ่งสําคัญ (Bitbrain, 2018: online) 

 การตลาดประสาทวิทยาจึงเปนศาสตรใหมท่ีนาสนใจเพราะมีการใชเทคโนโลยีสแกนสมองในการศึกษาสมองของผูบริโภค

โดยตรง เพื่อหาคําตอบที่นักการตลาดตางหาคําตอบมาตลอด โดยเปดโอกาสใหเขาไปดูในสมองที่กําลังทํางานอยู เพื่อเขาถึง

พฤติกรรมผูบริโภคอยางชัดเจนมากข้ึนกวาการพยายามใชหลักการทางวิทยาศาสตรในการทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจของ

ปจเจกบุคคล (Lindstrom, 2005) และเปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกดิขึ้นจากตัวกระตุนท่ีใสในการทดลอง แลวจึงทําการ
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บันทึกเพ่ือใหเขาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลักพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการทดลองน้ัน อาจมีการแตกตางกันในกระบวนการ

ภายในซึ่งเกิดจากผูบริโภคเอง (Venkatraman et al., 2012) โดยเปาหมายการศึกษาท่ีแทจริง คือ การมุงสรางกลุมเปาหมายการ

โฆษณา การออกแบบสินคาอุปโภคบริโภคแบบใหม หรือสภาพแวดลอมของการตัดสินใจซื้อสินคา รวมไปถึงการกําหนดหลักการ

และเหตุผลตาง ๆ ของตราสินคา ดังนั้นการตลาดประสาทวิทยาเปนการศึกษาเพื่อชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงอารมณ ความรูสึก

ของลูกคา การรับรู รวมไปถึงการทํางานของระบบประสาทในขณะท่ีตัดสินใจซื้อสินคา อยางไรก็ตามประสบการณการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาน้ันเริ่มจากบรรยากาศภายนอกรานคาและเรื่อยมาจนถึงการชําระคาสินคา และหลังจากออกจากรานคา ซึ่งนักการ

ตลาดควรจะเขาใจประสบการณการซื้อสินคาที่ลูกคาไดรับตั้งแตลูกคาเดินเขามาในรานคา จนกระทั่งออกจากรานคาเนื่องจาก

เกี่ยวของกับกระบวนการสรางความผูกพันกับลูกคา (Customer Engagement) ซึ่งมีผลกระทบในระยะยาวเมื่อไหรก็ตามที่ลูกคา

เดินเขามาที่ราน พวกเขารู สึกถึงตัวกระตุนมากมายที่แตกตางกัน ไมวาจะเปน บุคคล โฆษณา สินคา รวมไปถึงบรรยากาศ

สิ่งแวดลอมตาง ๆ (Suomala et al., 2012) 

 ดังนั้นการใชเทคนิค Electroencephalography มาใชในการศึกษาทางดานการตลาดประสาทวิทยา เพื่อตรวจสอบ

คลื่นไฟฟาสมองสมองขณะที่ทํากิจกรรมในชวงเวลาที่กําหนดเปนชวงเวลาสั้น ๆ เรียกวา ศักยไฟฟาสัมพันธกับเหตุการณ (Event 

related potentials: ERP) การศึกษาคลื่นไฟฟาสมองดวยวิธีนี้สามารถศึกษาความสัมพันธระหวางกระบวนการที่เกิดขึ้นในสมอง

กับพฤติกรรมท่ีตองการศึกษาได (Kotchoubey, 2006; Fabiani, Gratton, & Federmeier, 2007) คลื่นไฟฟาสมองนั้นจะศกึษา

องคประกอบของคลื่นไฟฟาสมอง 2 โดเมน ไดแก โดเมนเวลา (Time Domain) และโดเมนความถี่ (Frequency Domain) 

เน่ืองจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันจะข้ึนอยูกับความพึงพอใจในลักษณะตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑของแตละ

บุคคล เชน รูปแบบปายโฆษณา รูปแบบบรรจุภัณฑ ขอความโฆษณา เปนตน โดยจะแสดงออกมาในรูปแบบคลื่นไฟฟาสมองในแกน

เวลาท่ีแตกตางกัน การตรวจคลื่นไฟฟาสมองสามารถชวยใหนักการตลาดคนหาปฏิกิริยาท่ีสําคัญท่ีสุดระหวางกระบวนการตัดสินใจ

ของผู บริโภคได และชวยใหมีประสิทธิภาพในการสื ่อสารกับผู บริโภคและกําหนดกลยุทธทางการตลาด และจากการใช 

Electroencephalography (EEG) มาศึกษาระบบประสาทวิทยาของผูบริโภค เพื่อศึกษากระบวนการรับรูและการตัดสินใจของ

ผูบริโภค พบวา การตรวจคลื่นไฟฟาสมองรวมกับการศึกษาพฤติกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิมจะสงผลใหการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคประสบความสําเร็จ ดังน้ันการศึกษาพฤติกรรมท่ีเก่ียวของกับผูบริโภคควรสงเสริมใหมีการตรวจคลื่นไฟฟาสมองในการวิจัย

ดานประสาทวิทยาของผูบริโภคดวย จะทําใหไดขอมูลเชิงลึกทางเทคนิคและการตลาดเฉพาะดานมากยิ่งข้ึน (Meng-Hsien et al., 

2018)  

 ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษารูปแบบคลื่นไฟฟาสมองของผูบริโภคขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพท่ี

กระตุนตอการตัดสินใจซื้อของผูเขารวมการทดลองท่ีมีเพศ และพฤติกรรมสุขภาพท่ีแตกตางกันน้ันจะเกิดรูปแบบคลื่นไฟฟาสมองท่ี

มีลักษณะความสูง (Amplitude) และความกวาง (Latency) แตกตางกันอยางไร โดยการศึกษานีผู้วิจัยตองการเปรียบเทียบความ

สูง และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองที่เพิ่มขึ้นภายในระยะเวลา 200 มิลลิวินาที ถึง 550 มิลลิวินาที โดยบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง

ของผูเขารวมการทดลองตั้งแตเริ่มปรากฏสิ่งเราจนถึงเวลาที่ผูเขารวมการทดลองแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเรา คลื่นไฟฟา

สมองที่บันทึกไดจะมีทั้งคลื่นลบ (Negative) และคลื่นบวก (Positive) ซึ่งจะใชสัญลักษณ N แทนคลื่นลบ และ P แทนคลื่นบวก 

ท้ังน้ีผลท่ีไดจะเปนขอมูลระดับประสาทวิทยาศาสตร (Neuroscience) เพ่ือนําไปใชวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือ

สุขภาพ ซึ่งเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคที่ไมสามารถมองเห็นได สามารถนําไปประยกุตเปนกลยุทธทางการตลาดและการ

โฆษณาใหแกกลุมเกษตรกรเพ่ือใหประสบความสําเร็จในกระบวนการทางการตลาดอยางยั่งยืนตอไป 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

 เพ่ือศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ  

 Neuromarketing หรือ การตลาดประสาทวิทยา เปนมิติใหมของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคโดยนักการตลาดใช

การศึกษาระบบประสาทของผูบริโภคผานการเชื่อมโยง เขากับทฤษฎีทางดานจิตวิทยา และใชเทคนิคทางวิทยาศาสตรเพื่อศึกษา

การตอบสนองตอสิ่งเราของผูบริโภคผานคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalography: EEG) สามารถบอกสิ่งที่ผูบริโภคชอบ

หรือไมชอบเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ การโฆษณาผลิตภัณฑ ราคาผลิตภัณฑ หรือสิ่งอื่น ๆ ที่เกี่ยวของไดใกลเคียงมากขึ้น ดังน้ัน

การตลาดประสาทวิทยาเปนเทคนิคการวิจัยตลาดที่กําลังพัฒนาและทําหนาที ่เปนกลไกในการทําความเขาใจรากฐานของ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค แนวคิดของการตลาดประสาทวิทยาสรางความเขาใจท่ีลึกซึ้งยิ่งข้ึนเก่ียวกับจิตวิทยาผูบริโภคหรือ

พฤติกรรมผูบริโภค อธิบายถึงวิธีที่ผูบริโภคคิดและพฤติกรรมของผูบริโภคตอสิ่งเราทางการตลาดตาง ๆ จึงตองศึกษาเพื่อพยายาม

ทําความเขาใจผลกระทบของเครื่องมือท่ีนํามาใชในการวิจัยการตลาดประสาทวิทยากับลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค (ความรูสึก

และอารมณ) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นสุดทาย ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวาระหวาง “ความตองการของ

ผูบริโภค” กับ “ความรูสึกของผูบริโภค” ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตามความรูสึกของตน ซึ่งความรูสึกและอารมณเหลานี้ปรากฏอยู

ในจิตใจของผูบริโภคผานประสบการณในอดีตหรือการดึงดูดใจในการโฆษณา สะทอนใหเห็นถึงพลังของการโฆษณาในการดึงดูด

และโนมนาวการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้นการวิจัยการตลาดประสาทวิทยาสามารถวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่สงผลตอ

ตัดสินใจซื้อไดจริงผานการโฆษณาท่ีดึงดูดใจท่ีไดเช่ือมโยงผูบริโภคดวยอารมณและการโนมนาวการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไวแลว 

(Arora & Jain, 2020) 

 รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีผูวิจัยใชในการศึกษาน้ันไดถูกนํามาปนสิง่เรา (Stimulus) โดยนําขอมูลจากสิ่งเรา

ที่ไดรับเขาสูบริเวณสมองสวนหนา (Prefrontal Cortex) ซึ่งเปนบริเวณที่มีความสําคัญทําใหเกิดการใสใจ (Attention) และการ

รับรู  (Perception) สงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ (Decision-making) (Smit, Van, & Neijens, 2006; Arias et al., 

2010) โดยกระตุนผานการมองเห็นผานกระจกตาที่อยูบริเวณดานหนาของลูกตา แลวสงสัญญาณไปตามเสนประสาทสมองคูที่ 2 

(Optic Nerve) ออกจากลูกตาทาง Optic Disc ไขวเปน Optic Chiasma ผาน Thalamus ไปยังสมองสวนทายทอย (Occipital 

Lobe) และแปลงสัญญาณเปนการมองเห็นสงสัญญาณตอไปที่สมองสวนขาง (Parietal Lobe) เพื่อประมวลผลประสาทสัมผัส

ทางการมองเห็นและสวนหน่ึงสงไปท่ีสมองสวนขมับ (Temporal Lobe) ท่ีเก่ียวของกับการรับรูภาพ ดานสี ดานรูปราง ดานขนาด

และดานตําแหนง (Mendoza, Torres, & Martinez, 2014) เพื่อใหเกิดเปนความพึงพอใจ นอกจากนี้สมองยังมีระบบที่เรียกวา 

ระบบรางวัล (Reward System) ซึ่งเปนเครือขายการทํางานของสมองที่อํานวยผลในการเสริมแรงพฤติกรรม (Reinforcement) 

เพ่ือเพ่ิมความถ่ีในการทําพฤติกรรมน้ัน ๆ ซึ่งศาสตรทางดานการตลาดประสาทวิทยา ไดนําความรูจากการทํางานระบบสมองสวนน้ี

มาใชรวมกับการออกแบบรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) และอารมณทางบวก 

(Positive Emotion) ตอรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่เปนสิ่งเราในการวิจัยสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของ

ผู บร ิโภค (Purchase Behavior) (Touhami et al., 2011; Solnaisa, et al., 2013) ซึ ่งตรวจสอบจากการเปลี ่ยนแปลงของ

คลื่นไฟฟาสมองบริเวณท่ีเก่ียวของกับการทํางานของสมองขณะท่ีผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจและเกิดความพึงพอใจท่ีนําไปสู

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%87
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 สมมติฐานการวิจัย 

 1. มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ 

 2. มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพตอคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยนี ้เปนการทดลองแบบแฟกทรอเรียล (Experimental Research) โดยใชแบบแผนการทดลองแบบ 2x2 

Factorial Posttest Design (Between-Subjects) (Edmonds & Kennedy, 2017) ดังตารางท่ี 1  

ตารางท่ี 1 แบบแผนการทดลองแบบ 2x2 Factorial Posttest Design (Between-Subjects)  

Group Treatment Posttest 
1 XA1B1 O1 
2 XA1B2 O1 

3 XA2B1 O1 

4 XA2B2 O1 

 Time  

 การอธิบายความหมายของสัญลักษณ 

 1, 2, 3, 4  หมายถึง กลุมทดลองท่ี 1, 2, 3, 4 

 X หมายถึง กิจกรรมการทดลองเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่กระตุนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ 

 A1B1 หมายถึง เพศหญิงมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 

 A1B2 หมายถึง เพศหญิงมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 

 A2B1 หมายถึง เพศชายมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 

 A2B2 หมายถึง เพศชายมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 

 O1 หมายถึง การวัดคลื่นไฟฟาสมองขณะทําการทดลอง 

 โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1) ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ประชาชนผูอาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรี ท้ังเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 

ป ถึง 50 ป เพศหญิง มีจํานวน 400,872 คน เพศชาย มีจํานวน 393,956 คน รวมทั้งสิ้นมีจํานวน 794,828 คน (สํานักงานสถิติ

แหงชาติ, 2565: ออนไลน) 

 2) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ประชาชนผูอาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรี อายุระหวาง 18 ป ถึง 50 ป ที่ยินดีเขา

รวมการทดลอง ซึ่งแบงลักษณะกลุมตัวอยางสําหรับการทดลองเปน 4 ลักษณะ ไดแก 1) เพศหญิงมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ 2) เพศ

หญิงมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ 3) เพศชายมีพฤติกรรมใสใจสุขภาพ และ 4) เพศชายมีพฤติกรรมไมใสใจสุขภาพ จํานวนกลุม

ตัวอยางละ 30 คน เปนจํานวนทั ้งสิ ้น 120 คน กําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากแนวคิดการวิจัยเชิงทดลอง McMillan and 
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Schumacher (2014) กลาววาจํานวนขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมเพียงพอและมีความนาเช่ือถือสําหรับการวิจัยเชิงทดลองควรมี

จํานวนกลุมตัวอยางอยางนอย 15 คนตอกลุมและถามีจํานวนกลุมตัวอยางอยางนอย 20 คนตอกลุมจะทําใหผลการทดลองมีความ

แมนยํามากขึ้น (McMillan & Schumacher, 2014) เนื่องจากการทดลองนี้มีกลุมทดลองจํานวน 4 กลุมและโอกาสที่อาสาสมัคร

จะเขาเกณฑการคัดออก (Exclusion Criteria) จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามแนวคิดการวิจัยเชิงทดลองจึงมีขนาดกลุมตัวอยาง

จํานวน 120 คน โดยใชการสุมเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) มีคุณลักษณะตามเกณฑคัดเลือกกลุมตัวอยางเพื่อเขา

รวมการวิจัย ดังน้ี 

 เกณฑการคัดเขา (Inclusions Criteria) ไดแก (1) สัญชาติไทย เพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18 - 50 ป (2) มี

สุขภาพดี (3) มีพฤติกรรมสุขภาพตามเกณฑของลักษณะกลุมตัวอยาง (4) ไมมีภาวะความจําเสื่อม (5) ไมมีภาวะซึมเศรา (6) มีการ

มองเห็นปกติ ไมมีตาบอดสี (7) มีการมองเห็นปกติ (8) มีภาวะสุขภาพจิตปกติ (9) ถนัดมือขวา และ (10) มีความเต็มใจเขารวมการ

ทดลอง 

 เกณฑการคัดออก (Exclusions Criteria) ไดแก (1) ไมสามารถเขารวมโครงการไดตลอดระยะเวลาที่กําหนด และ (2) มี

ปญหาสุขภาพหรืออาการเจ็บปวย ท่ีตองเขารับการรักษาระหวางเขารวมการทดลอง 

 การพิทักษสิทธิ์กลุมตัวอยาง 

 การวิจัยนี้ไดผานการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษยจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมุษย ของ

มหาวิทยาลัยบูรพา รหัสโครงการวิจัย G-HU 080/2563 และผูวิจัยไดผูวิจัยชี้แจงวัตถุประสงค ขั้นตอน วิธีการวิจัย เพื่อทําความ

เขาใจกับผูเขารวมการทดลอง แลวสอบถามความสมัครใจ โดยผูเขารวมการทดลอง สามารถบอกเลิกการเขารวมการทดลองได

ตลอดเวลา และขอมูลตาง ๆ ของผูเขารวมการทดลองจะถูกเก็บเปนความลับ และเปดเผยเฉพาะในบทสรุปภาพรวม เพ่ือประโยชน

ตอการศึกษาเชิงวิชาการเทาน้ัน 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 1) เครื่องมือที่ใชคัดกรองผูเขารวมทดลอง ประกอบดวย แบบประเมินความรอบรูดานสุขภาพและพฤติกรรมสุขภาพ 

ตาม 3อ.2ส. ของประชาชนที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ฉบับปรับปรุงป 2561 แบบทดสอบสภาพสมองเบื้องตนฉบับภาษาไทย (Mini 

Mental State Examination-ThaiVersion 2002 :  MMSE-Thai 2002 )  ซ ึ ่ ง แปลจากแบบทดสอบ Mini–Mental State 

Examination ของ Folstein, Folstein, & McHugh (1975) แบบประเมินโรคซึมเศราดวย 9 คําถาม (9Q) ฉบับภาษาไทย ของ

กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสขุ แบบทดสอบตาบอดสีอิชิฮารา (Ishihara, 1979) แบบวัดระดับสายตาระยะใกลดวยเจเกอร

ชารต (Jaeger’s Chart) และแบบทดสอบความถนัดของมือ Edinburgh handedness inventory ฉบับสั้นของ Oldfield (1971)  

 2) เครื่องมือท่ีใชในการทดลอง ประกอบดวย 

 2.1 กิจกรรมการตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจซื้อ  

 2.2 เครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง โดยการบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalograms Recording) ของการ

ทดลองนี้ใชเครื่องบันทึกคลื่นไฟฟาสมอง BIOPAC โปรแกรม BIOPAC System #MP150 ประเทศสหรัฐอเมริกา รวมกับตัวนํา

สัญญาณคลื่นไฟฟาสมอง PARKER Electrode Gel ประเทศสหรัฐอเมริกา และหมวกอิเล็กโทรดท่ีมีข้ัวไฟฟา (Electrode Cap) 19 

Channels #CAP100C วางตามระบบการวางตําแหนงขั ้วไฟฟาสากล (10-20) (International 10-20 System of Electrode 

Placement) โดยในการวิจัยครั้งน้ีจะใชข้ัวไฟฟา 16 ชองสัญญาณ ไดแก บริเวณเปลือกสมองสวนหนา (Frontal) ท่ีตําแหนง FP1, 

FP2, F7, F8, FZ บริเวณเปลือกสมองสวนกลาง (Central) ท่ีตําแหนง C3, C4, CZ บริเวณเปลือกสมองสวนขมับ (Temporal) ท่ี
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ตําแหนง T7, T8 บริเวณเปลือกสมองดานขาง (Parietal) ท่ีตําแหนง P3, P4, PZ และบริเวณเปลือกสมองสวนทายทอย 

(Occipital) ท่ีตําแหนง O1, O2 

 

ภาพท่ี 1 ตําแหนงข้ัวไฟฟาในการทดลองพัฒนามาจาก Plass-Oude Bos (2006) 

 

ท่ีมา: https://www.researchgate.net/figure/10-20-system-of-electrode-placement_fig3_237777779 

 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 1. นํารูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ออกแบบดวยองคประกอบทั้ง 3 องคประกอบ ไดแก ดานสี ดานรูปราง 

และดานขนาดและตําแหนง ท่ีผานการการตรวจสอบคุณภาพโดยผูเช่ียวชาญท้ัง 15 ทาน และผานการประเมินจากกลุมผูใหขอมลูท่ี

ใชบริการ ณ รานเครื่องดื่ม และเบเกอรี่ จํานวน 200 ทาน สําหรับใชเปนกิจกรรมการทดลอง โดยกําหนดลําดับขั้นตอนและ

ระยะเวลา (Protocol) ท่ีใชในกิจกรรม โดยกิจกรรมทดลองมีลําดับข้ันตอน คือ เมื่อเริ่มโปรแกรมจะฉายภาพเครื่องหมาย  สีดํา

บนพ้ืนท่ีสีขาว (Fixation Point) เวลา 2,000 มิลลิวินาที สลับดวยจอดํา 1,000 มิลลิวินาที ฉายภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพเวลา 1,000 มิลลิวินาที และใหตัดสินใจเลือกซื้อดวยการข้ึนภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพภาพเดิม แลวมีให

เลือกกด คือ ซื้อ กด 1 ไมซื้อ กด 2 เปนเวลา 9,000 มิลลิวินาที (Lang & Berglundh, 2011; Omigie et al., 2014; Poole & 

Gable, 2014) โดยกําหนดใหรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพแสดงซํ้ารูปแบบปายโฆษณาละ 3 ครั้ง รวมทั้งสิ้น 60 ภาพ 

รวมระยะเวลาในการทํากิจกรรมทั้งสิ้น 13 นาที ซึ่งลําดับการแสดงภาพรูปแบบปายโฆษณานั้นผูวิจัยไดมีการกําหนดลําดับการ

แสดงไวอยางชัดเจน เพ่ือใหผูเขารวมการทดลองไดมองภาพในลําดับเดียวกันทุกภาพ  

 2. การศึกษานํารอง (Pilot Study) กับบุคคลท่ีมีลักษณะคลายกับกลุมตัวอยาง จํานวน 10 คน เพ่ือประเมินความเปนไป

ไดในการนําไปใชงานจริง ผลการประเมินปรากฏวา ความเหมาะสมของระยะเวลา มีคาเฉลี่ยที่ 4.10 คะแนนและมีคาความ

เบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี .57 คะแนน ความเขาใจในวิธีการทดลอง มีคาเฉลี่ยท่ี 4.10 คะแนน และมีคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี 

.57 คะแนน และความสามารถในการปฏิบัติตามขั้นตอน มีคาเฉลี่ยที่ 4.20 คะแนน และมีคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ .79 

คะแนน และมีคาความเท่ียง (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดคา

ความเท่ียงตรง (α) เทากับ .85 ซึ่งแสดงวา กิจกรรมการทดลองท่ีออกแบบผานเกณฑการพิจารณามีความเหมาะสมในการนํามาใน

ใชการทดลองได 
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ภาพท่ี 2 กิจกรรมการทดลอง 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 1. ผูวิจัยสรุปผลการคัดกรองของอาสาสมัครผูเขารวมการทดลองแตละคน โดยผูท่ีผานการคัดเลือกตามเกณฑคัดเขาท่ี

กําหนดและมีความเต็มใจในการเขารวมการทดลองตองลงนามยินยอมเขารวมการวิจัย 

 2. ดําเนินการทดลองในหองปฏิบัติการ “ศูนยความเปนเลิศทางวิทยาการปญญา” วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและวิทยาการ

ปญญา มหาวิทยาลัยบูรพา ตามวันและเวลาท่ีกําหนด 

 3. รวบรวมขอมูลและประมวลผลคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalograms Signal Processing) ขณะทํากิจกรรม

การตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ดวยโปรแกรม 

BIOPAC System #MP150 หมวกติดขั้วไฟฟา และโปรแกรม MATLAB R2019a License Number 968398 เพื่อนําขอมูลไป

วิเคราะหผลทางสถิติ ดังภาพท่ี 3 

ภาพท่ี 3 ตัวอยางขณะทดลองในหองปฏิบัติการ 

   

 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ไดแก จํานวน รอยละ คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด คาเฉลี่ย 

(𝑥̅𝑥) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 2. การศึกษาคลื่นไฟฟาสมองดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพ โดยใชการทดลองแบบแฟกทรอเรียล (Experimental Research) โดยเริ ่มจากการประมวลผลคลื่นไฟฟาสมองดวย

โปรแกรม Matlab ใช Sampling Rate เทากับ 1,000 Hz การกรองสัญญาณชวงความถ่ีผาน (Band Pass Filter) ใหอยูในชวง 1-

30 Hz แลวตัดคลื่นรบกวนเฉพาะคลืน่กระพรบิตา (Schupp et al., 2004; Luck & Kappenman, 2011) จากน้ันกําหนดชวงเวลา
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ท่ีนําไปใชในการคํานวณแตละชวงคลื่น ดังน้ี ชวงคลื่น P300 ระหวางเวลา 200-400 มิลลิวินาที และชวงคลื่น N400 ระหวางเวลา 

300-550 มิลลิวินาที 

 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหคลื่นไฟฟาสมองของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

มีผลการศึกษาดังน้ี 

 1. รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่กระตุนพฤติกรรมการตัดสินเลือกซื้อสินคามากที่สุด ไดแก รูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีออกแบบโดยใชองคประกอบสีแดง (รหัสสี RGB (255, 0, 0) หรือ #FF0000) และใชรูปรางเสนตรงทึบ

แนวตั้งท่ีมีชองวางระหวางเสนมีความสมดุลไมเทากันท้ังสองขาง โดยมีระยะหางของชองวางเสนทึบแนวตั้งเริ่มจากดานซายมีขนาด

เล็กและเพิ่มระยะหางมากขึ้นไปทางดานขวาเปนพื้นหลังของปายโฆษณา และจัดวางภาพอาหารเพื่อสุขภาพขนาดใหญ คือ ขนาด

กวาง 27 มิลลิเมตร ยาว 43 มิลลิเมตร สูง 14 มิลลิเมตร ไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา  

 2. คลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) และคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ขณะมองรูปแบบปาย

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามเพศกับพฤติกรรมสุขภาพที่อิเล็กโทรดตําแหนง FP1, FP2, F7, 

F8, FZ, C3, C4, CZ, T7, T8, P3, P4, PZ, O1 และ O2 เปนการนําคลื่นไฟฟาสมองสัมพันธกับเหตุการณมาวิเคราะห มี

รายละเอียดดังน้ี 

ตารางท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

อิเล็กโทรด 
ดานการตัดสินใจ (P300) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ความสูง 
F p 

ความกวาง 
F p 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

FP1 -.01  1.27  .58  .45 301.97 25.34 .17  .68  
FP2 .16  1.48  5.53 * .02 305.61 25.68 2.08  .15  
F7 .21  1.08  1.32  .25 301.38 20.76 .02  .88  
F8 .12  1.14  1.01  .32 300.65 22.84 .07  .79  
FZ .18  .91  1.17  .28 300.48 22.10 3.20  .08  
C3 .31  1.39  .03  .87 302.65 25.19 .87  .36  
C4 .09  .93  .47  .49 299.18 21.37 1.51  .22  
CZ .10  1.04  5.60 * .02 301.04 22.85 .00  1.00  
T7 .19  .93  .79  .38 302.95 20.58 .35  .56  
T8 -.13  1.16  .99  .32 307.61 20.56 .24  .62  
P3 -.03  .89  .04  .84 303.39 20.77 .74  .39  
P4 -.32  1.49  3.58  .06 297.66 24.32 3.29  .07  
PZ -.04  2.22  2.89  .09 304.52 20.58 .87  .35  
O1 -.25  1.07  .66  .42 303.19 22.95 3.69  .06  
O2 -.36  .77  1.52  .22 303.51 24.57 .72  .01  

*มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 
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 จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตางศักยของไฟฟาจากความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจ (P300) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ สูงสุด 31 ไมโครโวลต และตํ่าสุด -36 ไมโครโวลต และมคีาเฉลี่ยระยะเวลาท่ีใช

ในการทํางานของสมองจากความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ สูงสุด 

307.61 มิลลิวินาที และตํ่าสุด 297.66 มิลลิวินาที  

 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เพศที่มพีฤติกรรมสุขภาพแตกตางกัน ปรากฎวา ความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) มีความแตกตางกันบริเวณ

สมองสวนหนา ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด FP2 และบริเวณสมองสวนกลาง ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด CZ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ี

ระดับ .05 และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) บริเวณสมองสวนตาง ๆ ไมแตกตางกัน 

ตารางท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

อิเล็กโทรด 
ดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ความสูง 
F p 

ความกวาง 
F p 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

FP1 -.01  1.71  .37  .54 397.74 25.67 2.90  .09  
FP2 -.10  1.45  6.45 * .01 401.32 23.43 1.85  .18  
F7 .20  1.04  1.10  .30 400.88 23.66 .03  .85  
F8 .07  .95  .00  .99 401.16 22.49 .82  .37  
FZ .12  .70  .01  .92 403.22 22.36 .10  .75  
C3 .18  .86  .29  .59 400.48 21.81 .54  .47  
C4 .10  .65  .84  .36 401.60 21.06 .00  .95  
CZ .07  .79  3.18  .08 400.09 22.51 .01  .94  
T7 .24  .83  .15  .70 393.97 22.74 .03  .86  
T8 .07  1.08  .44  .51 399.71 22.05 .00  .98  
P3 -.28  1.17  .02  .90 402.91 20.92 1.64  .21  
P4 -.29  1.60  1.04  .31 403.40 25.79 1.31  .26  
PZ -.11  2.24  1.29  .26 399.06 23.80 2.72  .10  
O1 -.20  1.08  .23  .64 396.26 23.66 .03  .87  
O2 -.46  1.34  1.32  .25 400.79 22.71 3.93  .05  

*มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 

 จากตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตางศักยของไฟฟาสูงสุดจากความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดาน

ความพึงพอใจ (N400) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยูระหวาง -46 ถึง 24 ไมโครโวลต และมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชในการ

ทํางานของสมองจากความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยูระหวาง 

393.97 ถึง 403.40 มิลลิวินาที 

 ผลการเปรียบเทียบการทํางานของสมองของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

เพศท่ีมีพฤติกรรมสุขภาพแตกตางกัน ปรากฎวา ความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) มีความแตกตางกันบริเวณ

สมองสวนหนา ณ ตําแหนงอิเล็คโทรด FP2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 และความกวางของคลื่นไฟฟาสมองดานการ

ตัดสินใจ (P300) บริเวณสมองสวนตาง ๆ ไมแตกตางกัน 
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 3. ขอมูลคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพกระตุนตอการตัดสินใจซื้อ ที่ตําแหนง FP1, FP2, F7, F8, FZ, C3, C4, CZ, T7, 

T8, P3, P4, PZ, O1 และ O2 แสดงดังตารางท่ี 4  

ตารางท่ี 4 สรุปผลการศึกษาคลื่นไฟฟาสมอง P300 และคลื่นไฟฟาสมอง N400 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

สมมติฐานการวิจัย 
ลักษณะคลื่นไฟฟาสมอง 

สรุปผลการวิจัย 
ความสูง ความกวาง 

1. คลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 
 FP2  CZ - ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

2. คลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ (N400) ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ 

 FP2 - ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 จากตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวาความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจ (P300) มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับ

พฤติกรรมสุขภาพขณะมองภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนตอการตัดสินใจซื้อท่ีตําแหนง FP2 และ CZ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 (H1) สวนความสูงของคลื่นไฟฟาสมองดานความพึงพอใจ 

(N400) มีปฏิสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพขณะมองภาพรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสขุภาพที่กระตุนการตัดสินใจ

ซื้อท่ีตําแหนง FP2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 (H2) 

 การอภิปรายผล 

 รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีกระตุนพฤติกรรมการตัดสินเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคมากท่ีสุดออกแบบโดยใช

องคประกอบสีแดง และใชรูปรางเสนตรงทึบแนวตั้งที่มีชองวางระหวางเสนมีความสมดุลไมเทากันทั้งสองขาง โดยมีระยะหางของ

ชองวางเสนทึบแนวตั้งเริ่มจากดานซายมีขนาดเล็กและเพ่ิมระยะหางมากข้ึนไปทางดานขวาเปนพ้ืนหลังของปายโฆษณา และจัดวาง

ภาพอาหารเพื่อสุขภาพขนาดใหญไวในตําแหนงมุมลางดานขวาของปายโฆษณา ซึ่งเปนเพราะสีมีความสําคัญสงผลตอผลลัพธ

ท้ังหมดของการสรางตราสินคาและการโฆษณาสินคา โดยนําจิตวิทยาสีท่ีมีความสัมพันธกับสมองของผูบริโภคมาเช่ือมโยงกันเพ่ือให

เกิดควาสนใจจนนําไปสูการจดจําสินคาตามความคาดหวังของผูบริโภค การทําความเขาใจความสัมพันธนี้ชวยใหนักออกแบบ

สามารถจับคูสีที่เหมาะสมกับสินคาที่เหมาะสมได ซึ่งเมื่อสังเกตจะพบวา สินคาในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งจะมีการใชสี

เดียวกันซํ้าแลวซํ้าอีก (Grand Canyon University, 2019) อีกทั้งในการสรางจุดสนใจในการมองภาพโฆษณานั้นไมจําเปนตองทาํ

ใหองคประกอบทั้งหมดในภาพมีความสมมาตรกันทั้งภาพ รูปภาพสินคาหลักในภาพอยูในตําแหนงตรงกลางวัตถุนั้นจะดูนิ่ง แตถา

อยูใกลขอบดานใดดานหน่ึงมากข้ึนจะทําใหดวงตาก็จะตามไปดวย สิ่งน้ีสรางความรูสึกของการเคลื่อนไหวภายในภาพ ดังน้ันการจัด

วางภาพสินคาใหไมมีความสมมาตรจึงสามารถสงสัญญาณไปยังสมองของผูบริโภความีบางอยางท่ีแตกตางออกไป ซึ่งทําใหรูปแบบ

ปายโฆษณาท่ีออกแบบมีโอกาสท่ีจะสรางความสนใจใหกับผูบริโภคไดมากข้ึน (Vladimir, 2020: online; Strasser, 2021: online) 

 การศึกษาดานศึกษาคลื่นไฟฟาของผูบริโภค ขณะมองรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พบวา คลื่นไฟฟาสมองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ ในชวงคลื่นดานการ

ตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ขณะทํากิจกรรมการตรวจสอบเพ่ือจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ

ที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ในการศึกษาทางประสาทวิทยาจะเกี่ยวของกับกระบวนการทางปญญาและสภาพ

สังคมที่มีความซับซอนของผูบริโภค จึงจําเปนตองเพิ่มความเขาใจเกี่ยวกับปฏิสัมพันธดังกลาว โดยเฉพาะเพศที่เปนตัวแปรทาง

ประชากรศาสตรท่ีสําคัญเพศมีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ันรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคท่ีมีเพศท่ี
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แตกตางกันนั้น จะสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแปรเปลี่ยนไปตามเพศดวยเชนกัน การศึกษานี้สอดคลองกับ

การศึกษาของ Cartocci et al. (2016) ที่ศึกษาการเปลี่ยนแปลงของคลื่นไฟฟาสมอง (Electroencephalography: EEG) ของ

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันขณะมองภาพโฆษณาสินคา ผลการศึกษาพบวา บริเวณสมองสวนหนามีความสัมพันธกับการสิ่งเราท่ี

นํามาศึกษา ไดแก ภาพโฆษณา โดยท่ีเพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลทําใหเกิดความพึงพอใจในโฆษณาท่ีไดรับชมแตกตางกัน ดังน้ันการ

สรางโฆษณาที่มีความคิดสรางสรรคจึงเปนหัวใจที่ความสําคัญเพื่อดึงดูดและกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมเปาหมายได

เปนอยางดี และสอดคลองกับการศึกษาของ Fabre et al. (2017) พบวา คุณลักษณะดานเพศมีการตอบสนองของคลื่นไฟฟาสมอง

ขณะทําการตัดสินใจเลือกในชวงคลื่น P300 แตกตางกัน โดยใชวิธีศักยไฟฟาสมองสัมพันธกับเหตุการณ (Event Related 

Potentials: ERP) ในการศึกษา ซึ่งผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา การตัดสินใจของเพศหญิงนั้นมีการใชเหตุผลอยางรอบคอบ

มากกวาเพศชาย อีกท้ังสิ่งเราท่ีนํามากระตุนการตัดสินใจเลือกจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจกับเพศหญิงไดดีกวาเพศชายเชนกัน  

 อีกทั้งการตลาดประสาทวิทยาเปนการเชื่อมโยงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกับประสาทวิทยาเขาดวยกัน โดยที่สมอง

ของผูบริโภคนั้นจะรับผิดชอบตอพฤติกรรมที่เกิดข้ึนทั้งหมด ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะประสมประสานไปกับ

พฤติกรรมปกติแลวจะสงผลตอไปถึงที่ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค อีกทั้งจะแปรเปลี่ยนไปตามทัศนคติ การรับรูคณุประโยชน

ของสินคา และการใสใจสุขภาพของผูบริโภค เปนตน จึงตองอาศัยความเต็มใจและความสามารถของผูบริโภคในการอธิบาย

ความรูสึกเมื่อเห็นรูปแบบโฆษณาที่นํามาศึกษา เพื่อใหทราบถึงกระบวนการทํางานของสมองขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เปนการ

เนนถึงหลักการทางการตลาดประสาทวิทยาที่สําคัญเมื่อผูบริโภครับรูคุณลักษณะตาง ๆ ในปายโฆษณานั้น ดังนั้นรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมสุขภาพที่แตกตางกันนั้น จะสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแปรเปลี่ยนไป

ตามพฤติกรรมสุขภาพดวยเชนกัน การศึกษานี้สอดคลอง กับการศึกษาของ Wang et al. (2021) ไดศึกษาผลกระทบของรูปแบบ

โฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพที่ดึงดดูเพื่อใหเกิดการกระตุนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความใสใจเกี่ยวกับอาหารเพ่ือ

สุขภาพ พบวา เมื่อผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพเห็นการโฆษณาที่กระตุนอารมณใหเห็นความสําคัญของการมีสุขภาพที่ดีจะเกิดความ

ตั้งใจซื้อมากกวาผูบริโภคท่ีไมใสใจสุขภาพ และสอดคลองกับการศึกษาของ Boccia (2022: online) ท่ีระบุวาท่ัวโลกใหความสําคัญ

กับการตลาดประสาทวิทยา โดยนําในการเทคนิคการวัดคลื่นไฟฟาสมองมาใชในการวิจัยตลาดเพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกจากผลกระทบ

ขององคประกอบโฆษณาที่กระตุนอารมณเชิงบวกใหผูบริโภคตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนม

เพิ่มขึ้นในการดูแลสุขภาพ ดังนั้นในการสรางโฆษณาจําเปนตองกระตุนความรูสึกวาอาหารเพื่อสุขภาพเปนอาหารที่ดีและเปน

ประโยชนมากกวาอาหาร “ปกติ” ซึ่งจําเปนสําหรับโภชนาการของผูบริโภคท่ียั่งยืนตอไป โดยใชเทคนิคทางประสาทวิทยาเขามาวัด

กระบวนการทางจิตที่ไมไดสติของผูบริโภคขณะตัดสินใจเลือกซื้ออาหารของผูบริโภค เปนการเพิ่มความแมนยําและความถูกตอง

ของการวัดปฏิกิริยาของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะชวยปรับปรุงความรูทางการตลาดเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกของ

ผูบริโภคตอไปได 

 

การนําไปใชประโยชน 

 ประโยชนเชิงทฤษฎ ี

 1. นําหลักการออกแบบรูปแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพไปใชกับการโฆษณาสินคาของธุรกิจ เพื ่อลดการสูญเสีย

งบประมาณในการโฆษณาสินคาลงและเพ่ิมรายไดใหกับธุรกิจมากข้ึน 

 2. นักวิชาการ และนักการตลาดควรผสมผสานวิธีการวิจัยทางประสาทวิทยากับวิธีการวิจัยทางการตลาดแบบดั้งเดิม 

เพ่ิมประสิทธิภาพของวิธีการวิจัยทางการตลาดเพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเร็จแบบยั่งยืน 
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 ประโยชนเชิงบริหารจัดการ 

 1. ธุรกิจที่ตองการประสบความสําเร็จและเจริญเติบโตอยางมั่นคงตองใหความสําคัญกับทัศนคติและการรับรูของ

ผูบริโภค เพ่ือเขาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคอยางถองแท 

 2. การใชเทคนิคการวิจัยการตลาดประสาทวิทยามาใชจะสงผลใหเกิดประโยชนในการเพิ่มมูลคาทางการตลาดใหกับ

ธุรกิจ สามารถนําขอมูลท่ีมีคุณภาพไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีเนนผลลัพธแบบชัดเจนได 

 

สรุป 

 ผลการวิจัยเรื่อง รูปแบบปายโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค: การศึกษาคลื่นไฟฟา

สมอง พบวา คลื่นไฟฟาสมองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ระหวางเพศกับพฤติกรรมสุขภาพ ในชวงคลื่นดาน

การตัดสินใจ (P300) และดานความพึงพอใจ (N400) ขณะทํากิจกรรมการตรวจสอบเพื่อจําแนกรูปแบบปายโฆษณาอาหารเพ่ือ

สุขภาพที่สงผลตอคลื่นไฟฟาสมองดานการตัดสินใจซื้อ ผลลัพธจากการวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวาขอมูลทางประสาทวิทยาสามารถนําไปใช

วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได ซึ่งเกิดจากกระบวนการคิดของผูบริโภคท่ีไมสามารถมองเห็นได โดยนํามาใชใน

การกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาที่เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑ ก็จะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑที่มีประโยชนและมี

ความหมายตอผูบริโภคไดมากข้ึนเทาน้ัน การตลาดประสาทวิทยาจึงไมเพียงเปนประโยชนตอธุรกิจแตยังเปนประโยชนตอผูบริโภค

อีกดวย 

 

ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 ขอจํากัดในการวิจัย 

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

ปายโฆษณาอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือใหเกิดการกระตุนกระบวนการทํางานของสมองขณะตัดสินใจซื้อสินคา การออกแบบจึงเนนใหเกิด

ความพึงพอใจและจดจําสินคาที่ตองการสื่อสารทางการตลาดในการศึกษาจึงตัดตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาดที่เกี่ยวของ เชน 

ราคา ขอความจูงใจ หรือคุณสมบัติของสินคา ท่ีนักการตลาดตองนํามาเปนตัวแปรสําคัญในการกระตุนผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาในอนาคตควรมีการศึกษาตัวแปรหรือปจจัยทางดานการตลาด เปนรายปจจัยรวมกับหลักการตลาดประสาท

วิทยา เพ่ือประเมินกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และควรใหความสําคัญเรื่องผลกระทบทางศีลธรรมและจริยธรรมของการ

ใชเครื่องมือในการวิจัยการตลาดประสาทวิทยาของผูบริโภคที่มีตอความเปนสวนตัว คานิยมและหลักการทางจริยธรรม ตลอดจน

ควรมีการศึกษารวมกันระหวางเศรษฐศาสตร ประสาทวิทยา การตลาด และสังคมวิทยา เพ่ืออธิบายกระบวนการตัดสินใจท่ีแมนยํา

ในบริบทท่ีแทจริงของสังคมท่ีทําการศึกษา 
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