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บทคัดยอ 

 

  การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอัตราการโฆษณายาที่ผิดกฎหมาย อัตราการ

โฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพอื่น ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยาโดยผิดกฎหมายทางวิทยุทองถ่ิน ประเมิน

โอกาสที่โฆษณาดังกลาวอาจกอใหความเขาใจผิดในผูบริโภค และการรับรูดานสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นในผูบริโภคตอโฆษณาที่ถูกและผิดกฎหมาย ผูวิจัยแบงการศึกษานี้ออกเปน 3 

สวน สวนแรกเพื่อศึกษาอัตราของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมาย ผูวิจัยบันทึกรายการที่

ออกอากาศทางสถานีวิทยุทองถ่ินที่เลือกมา 37 แหงในจังหวดสงขลา ตั้งแตเวลาที่สถานีเปดจนถึง

เวลาที่ปดทําการ เปนเวลา 4 วัน คือ เสาร อาทิตย และวันทําการปกติอีกสองวันที่เลือกมาอยางสุม 

ผูวิจัยประเมินโฆษณาวา ถูกหรือผิดกฎหมาย หรือประเมินไมได กอนการวิจัย ผูวิจัยพิสูจนความ

เที่ยงของการประเมินทําโดยเปรียบเทียบผลการประเมินโฆษณา 36 ช้ินจากผูวิจัยและพนักงาน

เจาหนาที่ 2 ทาน ซึ่งมีประสบการณในเรื่องนี้ ผลการทดสอบพบวา ความเที่ยงสูงเปนที่นาพอใจ 

โดยคา Kappa > 0.8 สวนที่ 2 ประเมินโอกาสที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิด ผูวิจัยและ

ผูเช่ียวชาญประเมินโฆษณาทุกช้ินที่พบเพื่อหาโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดดวย

สเกล 1-7 ผลการประเมินไดจากคาเฉลี่ยจากผูประเมินทั้ง 2 ทาน สวนที่ 3 ทดสอบการรับรูที่ผิด

ในผูบริโภค ผูวิจัยเลือกโฆษณามา 16 ช้ิน ตามวิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิด 

นํามาสรางโฆษณาเพื่อทดสอบโดยเปลี่ยนชื่อผลิตภัณฑในโฆษณากลุมทดลอง และเพ่ิมหรือตัด

ขอความที่คาดวากอใหเกิดการรับรูที่ผิดในโฆษณากลุมควบคุม  

  ผลการศึกษาพบวา สถานีวิทยุ 25 แหงจากทั้งหมด 37 แหงมีการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ ทั้ง 25 แหงมีโฆษณาที่ผิดกฎหมายอยางนอย 1 ช้ิน การประเมินโฆษณายา 

อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ เชน เหรียญรักษาโรค พบการละเมิดกฎหมายรอยละ 

64.01, 46.84, 30.86 และ 68.29 ของจํานวนชิ้นโฆษณาตามลําดับ การสัมภาษณผูใช

ผลิตภัณฑและเพลงเปนรูปแบบโฆษณาที่ละเมิดกฎหมายสูงสุด คือ กวารอยละ 97 ของจํานวนชิ้น

โฆษณา การพูดโฆษณาโดยนักจัดรายการและสปอตโฆษณาผิดกฎหมายรอยละ 27.18 – 76.00 

และ 22.22 – 40.33 ของจํานวนชิ้นโฆษณา ข้ึนกับชนิดของผลิตภัณฑ ประเด็นที่โฆษณายา

ละเมิดกฎหมายสูงสุดใน 3 ลําดับแรก คือ การแสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริง โฆษณาโอ

อวด และโฆษณาชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพรํ่าเพร่ือหรือเกินความจําเปน (รอยละ 63.64, 

34.34 และ 29.63 ของจํานวนชิ้นโฆษณาที่ผิดกฎหมาย ตามลําดับ) โฆษณาที่ผิดกฎหมายมี
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โอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด (คาเฉล่ีย 5.08 – 5.41 จากคะแนนเต็ม 7 ข้ึนกับชนิดของ

ผลิตภัณฑ) สูงกวาโฆษณาที่ถูกกฎหมาย (คาเฉล่ีย 1.33 – 2.66 จากคะแนนเต็ม 7 ข้ึนกับชนิด

ของผลิตภัณฑ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001) โดยการทําใหผูบริโภคเชื่อถือและ

ตองการใชผลิตภัณฑ โดยการบอกสรรพคุณทางออม รับรองผลิตภัณฑหรือแนะนําการปฏิบัติตน 

(รอยละ 57.76, 30.21, 38.89 และ 48.28 ในโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอางและอ่ืน ๆ 

ตามลําดับ) และการทําใหผูบริโภคเขาใจวามีสรรพคุณที่ไมเปนความจริง (รอยละ 37.62, 

99.06, 62.23 และ 96.55 ในโฆษณายา อาการ เครื่องสําอางและอื่น ๆ ตามลําดับ) เปน

ลักษณะความเขาใจผิดที่พบมากในทุกประเภทผลิตภัณฑ สําหรับโฆษณายาการกอความเขาใจผิด

โดยเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาที่เปนจริงหรือโออวดเปนอีกลักษณะที่พบมากเชนกัน 

(รอยละ 49.83) การแสดงสรรพคุณที่ไมเปนจริงในโฆษณายาและอาหารที่พบมาก คือ การลด

น้ําหนัก กระชับรูปราง (รอยละ 35.96, 18.20 ของโฆษณายาและอาหาร ตามลําดับ) บํารุง

รางกายหลายระบบ (รอยละ 21.93, 39.72 ของโฆษณายาและอาหาร ตามลําดับ) และแสดง

สรรพคุณที่เปนเท็จมากกวา 5 อยาง (รอยละ 18.42, 20.80 ของโฆษณายาและอาหาร 

ตามลําดับ) โฆษณาเครื่องสําอางพบการแสดงประโยชนรักษาสิว ฝา (รอยละ 67.86) และทําให

ผิวหรือหนาขาว (รอยละ 42.85) มากที่สุด ขณะที่ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ พบการแสดงประโยชนบํารุง

รางกายหลายระบบมากที่สุด (รอยละ 71.42) วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิด

มากที่สุดคือโฆษณาหนึ่งช้ินระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอ

รางกายของผลิตภัณฑ วาสามารถรักษาอาการของโรคตาง ๆ ได (รอยละ 77.28 – 96.55 ข้ึนกับ

ประเภทผลิตภัณฑ) และการรับประกันหรือรับรองสรรพคุณ (รอยละ 28.38 – 51.72 ข้ึนกับ

ประเภทผลิตภัณฑ) การทดสอบการรับรูที่ของผูบริโภคพบวาการแสดงขอความแบบกํากวม การ

ไมแสดงรูปแบบยาที่ชัดเจน การแสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ การโฆษณาโดยไมระบุช่ือทางการคา 

การโฆษณาสรรพคุณโดยแฝงชื่อการคา และขอความบริบทของโฆษณาสามารถกอใหเกิดการรับรู

ที่ผิดในผูบริโภคเพิ่มขึ้น นอกจากนี้การรับรองดวย อย. ทําใหผูบริโภคเชื่อในมาตรฐานและความ

ปลอดภัยมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

  ดังนั้นจึงเห็นไดวาการโฆษณาผิดกฎหมายผานวิทยุทองถ่ินยังคงเปนปญหาอยาง

ตอเนื่อง วิธีการพิจารณาอนุญาตที่ใชในปจจุบันไมเพียงพอในการคุมครองผูบริโภคไมใหการรับรู

ที่ผิดในโฆษณา การแกไขปญหาตองเรงสรางกลไกใหมเพ่ิมเติมในการเฝาระวังปญหาและอาศัย

ความรวมมือจากผูที่เก่ียวของทั้งระบบ  
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ABSTRACT 

 

  The objectives of this study were to determine the rate of illegal drug 

advertising and rate of health product advertising with illegal claims of therapeutic effects 

classified as drugs by related law, to assess the probability of such advertising to mislead 

consumers, and its impact on consumers.  

  The study was divided into 3 parts. First part, the study of rate of illegal 

advertising, the researcher recorded the programs broadcasted by 37 selected local radios in 

Songkhla from the opening to the closing times for 4 days in each radio station i.e., 

Saturday, Sunday and another two randomly selected weekdays. The researchers evaluated 

advertising as legal, illegal or undetermined.  

  Reliability of the evaluation was assessed by comparing the ratings on 36 

advertising from the researcher and 3 experts who were officers with extensive experience 

in the issues. The result was satisfactory with Kappa>0.80. In the second part of the study, 

the advertising was rated on its probability to mislead consumers, the resulting pattern of 

miscomprehensions and the techniques employed by the advertising to mislead consumers. 

Each advertisement was independently rated by two raters, one of which was an officer by 

law and another one was the researcher with experience in the area. The raters discussed on 

the advertising with inconsistent rating to reach the consensus. 

    The third part of the study was the test of advertising miscomprehensions in 

consumers using a randomized controlled study design. The researcher selected 16 

advertisings based on the techniques employed in the advertising to contribute to the 

miscomprehensions. The advertising to be tested in the experimental group was the original 

copy of the advertising modified by changing the trade name of the products and their well 

known constituents. The advertising to be tested in the control group was the one in the 

experimental group modified by deleting the statements that might contribute to 

miscomprehension or adding the statements that might reduce miscomprehension.  



(6) 

 

  Twenty five from 37 selected radio stations advertised health products. All 

25 stations broadcasted at least one illegal advertisements. The assessment of advertising on 

drug, food, cosmetic and other health products (such as coins for curing diseases) found 

the rate of legal violation of 64.01, 46.84, 30.86 and 68.29 percent based on unique 

advertising, respectively. Advertising techniques using the interview of product users and 

songs violated the law (>97% of unique advertising) more than any other techniques did. 

Advertising through the presentation by radio host and spot advertising violated the law at 

the rate of 27.18-76.00% and 22.22-40.33% of unique advertising (depending on 

health products). Three most legal infringements for drug advertising were false or 

exaggerated claim, boastful claim of therapeutic properties and inappropriate encouragement 

of drug overuse (63.64, 34.34 and 29.63% of unique advertising, respectively). Illegal 

advertising showed a higher probability to mislead consumer (with means of 5.08-5.41 

from the total of 7, depending on health products) than legal one (with means of 1.33-

2.66, depending on health products) with p<0.001. 

     For the advertising with the rating more than 4 on probability of 

miscomprehension, the patterns of miscomprehension judged by the raters were consumers’ 

trust and need for products due to implicit false claim in advertising, the guarantee of 

product claim or the recommendation of self care consistent to popular belief (57.76%, 

30.21%, 38.89% and 48.28% in advertising for drugs, food, cosmetics and other health 

products).  
  For drug advertising, the technique to create miscomprehensions was 

overclaim and exaggeration (49.83%).  Prevalent false claim in food and drug advertising 

was weight reduction, body firming (35.96% and 18.20% in advertising for drug and 

food, respectively), tonics for many organs or systems (21.93% and 39.72% in 

advertising for drug and food, respectively) and having more than five false claims in the 

same advertising (18.42% and 20.80% in advertising for drug and food, respectively). 

For cosmetics advertising, the most prevalent false claim was on its effectiveness on acne 

and blemish (42.85%). For other health products, the most prevalent false claim was on 

the tonics for multiple system of the body (71.42%).  
The techniques employed to mislead consumer were an advertising with the 

specification of brand name and its therapeutics effects (77.28%-96.55%, depending on 

health products), product guarantee (28.38%-51.72%%, depending on health products). 

The copy testing indicated that the use of ambiguous statements, un-specification of dosage 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
    วิทยานิพนธนี้เสร็จสมบูรณไดโดยไดรับทุนสนับสนุนจากแผนงานสรางกลไกเฝา

ระวังและพัฒนาระบบยา (กพย.) และบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร   
   ผูวิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.สงวน ลือเกียรติบัณฑิต อาจารยที่

ปรึกษาวิทยานิพนธเปนอยางสูง ที่ใหแนวทาง ขอเสนอแนะ ตลอดจนขอคิดเห็นในการทํา

วิทยานิพนธ ภญ.วิไลวรรณ สาครินทร ภญ.จิราภรณ อิชยพฤกษ  สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด

สงขลา ภญ.สุขมาลย พัฒนศิริ สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดสตูล และภญ.พรชนก วรศรี สํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัดพัทลุง ในการใหขอคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการประเมินโฆษณา ตลอดจน

วิธีการทดสอบโฆษณาในผูบริโภค ศูนยตรวจสอบคลื่นความถี่วิทยุเขต 4 (สงขลา) สังกัด

สํานักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ และสํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดสงขลา 

ที่กรุณาใหขอมูลรายชื่อและที่ตั้งสถานีวิทยุ  

    นอกจากนี้ผูวิจัยขอขอบคุณนายตอลาภ ชีวะอิสระกุล นางสาวรุจี ทองลั่น นาย

นฤพนธ วงศสุวรรณ นางสาวจิราพร ชูแกว นางสาวมณฑนา กาญจนเพชร นายนิโคลาส อุบล

สุวรรณ นายมูฮําหมัด สุวรรณ นายธีรวุฒิ ลิมปวิริยจิต ผูชวยบันทึกรายการวิทยุ ภญ.จันทรจรัส 

รูปสูง โรงพยาบาลสะบายอย ภก.ภัทรพล สิทธิพล โรงพยาบาลสมเด็จพระบรมราชินีนาถ ภก.

สมชาย ละอองพันธ โรงพยาบาลระโนด ที่ชวยติดตอผูบันทึกรายการวิทยุ ภก.อานุภาพ แซอ้ึง 

ภก.เอกวิทย  คงวิทยากิจจ ภก.ชวภัทร ปรีดาชัยกุล ผูชวยถอดบันทึกรายการวิทยุ นายกฤติน 

เพ็ชรบุญ นายชัชริน หนูมณี นางสาวโรสรินทร สุวรรณกร นายปยทัต แจมรัตนกุล    นายสิทธิชัย 

ระยายอย นายณัฐพล อุดมศิลป นางสาวศศิธร มาตนุมัติ นางสาวณัฐนรี หนูมา ผูชวยเก็บขอมูล

การทดสอบโฆษณาในผูบริโภค ภญ.ศรีสุดา ฉํ่าทรัพย สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาที่ชวย

ประสานงานประเด็นขอสงสัยหรือสนับสนุนขอมูลจาก อย. นายวิชัย วงศสุวรรณ โรงเรียน

หาดใหญวิทยาลัยสมบูรณกุลกัลยา ที่คอยชวยเหลือใหคําแนะนํา อาจารยอาทิตยา สมโลก คณะ

วิทยาการสื่อสาร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตปตตานี ที่ชวยติดตอนักศึกษาในจัดทํา

โฆษณาเพื่อทดสอบ และบุคลากรทุกทานของภาควิชาบริหารเภสัชกิจ คณะเภสัชศาสตร 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ที่คอยอํานวยความสะดวกในการดําเนินงานวิจัย  

สุดทายผูวิจัยขอขอบพระคุณพอ แม และบุคคลในครอบครัวเปนอยางสูงที่คอย

เปนกําลังใจใหผูวิจัยสามารถดําเนินงานไดอยางสําเร็จลุลวง 
อรอุษา สุวรรณมณี 



(9) 

 

สารบัญ 

หนา 
บทคัดยอภาษาไทย                                       (3) 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ                                     (5) 
กิตติกรรมประกาศ                                       (8) 
สารบัญ                                             (9) 
รายการตาราง                                       (14) 
รายการภาพประกอบ                                    (24) 
บทที่ 1 บทนํา                                         1 
    ความเปนมาของปญหา                                 1 
    วัตถุประสงคของการวิจัย                                 4 
    ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ                               4 
บทที่ 2 การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ                             5 

กฎหมายที่เก่ียวของกับการโฆษณา                           7 
       พระราชบัญญตัิคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522                  7 
       พระราชบัญญตัิยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพิ่มเติม             12 
       พระราชบัญญตัิอาหาร พ.ศ. 2522                       21 
       พระราชบัญญตัิเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535                    28 
     การคุมครองผูบริโภคดานโฆษณายา                          33 

วิทยุและกฎหมายดานวิทยุที่เก่ียวของกับการโฆษณา                   36 
        ความเขาใจผดิในโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ                         42 
             ทฤษฎีและองคประกอบของการสื่อสาร                      42 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและการโฆษณา                42 
       ความเขาใจผดิ                                  44 
บทที่ 3 ระเบยีบวิธีดาํเนนิการวิจัย 
          การศกึษาสถานการณการโฆษณายาและผลติภณัฑอ่ืน ๆ ทีแ่อบอางสรรพคุณยา     47          

          ขอบเขตผลิตภัณฑที่ศึกษา                              48 
    ขอบเขตในเรือ่งส่ือโฆษณาที่ศึกษา                         48 
   ขอบเขตพื้นทีศ่ึกษา                                49 



(10) 

 

สารบัญ (ตอ) 

หนา 
ประชากร                                   49 

             ขนาดตัวอยางและการเลือกตัวอยาง                      50 
      การบันทึกรายการ                              52 

             ความเที่ยงของวิธีการประเมินการโฆษณา                   52 

      ลักษณะโฆษณาที่นํามาศึกษา                          54 
             การนับชิ้นโฆษณา                               54 
              การสรุปผลขอมูล                               55 
         การศกึษาความเขาใจผิดในโดยผูเช่ียวชาญ                      56 
       การประเมินโอกาส รูปแบบ และวิธีการที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผดิ    
   โดยผูเช่ียวชาญ                                 56 
     การวิเคราะหขอมูล                              56 

 การทดสอบโฆษณาในผูบรโิภค                           57 
         นิยามการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ                   57 

การเลือกตัวอยางโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางเพื่อทดสอบ 
การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑ                      57 
การสรางโฆษณาเพื่อทดสอบ                          57 
ประชากร                                   59 

             กลุมตัวอยาง                                  59 
             การเลือกตัวอยาง                               59 
             ขนาดตัวอยาง                                 60 
             การเก็บขอมูล                                 61 
             แบบสัมภาษณเพ่ือวัดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด                62 
             การวิเคราะหขอมูล                               63 
          การพิทักษสิทธิของตัวอยาง                             63 
บทที่ 4 ผลการวิจัยและการอภิปรายผล                           64 
          สวนที ่1 การสํารวจโฆษณายาและผลิตภณัฑอ่ืน ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยา      64 
       ผลการประเมินโฆษณายา                           64 



(11) 

 

สารบัญ (ตอ) 

หนา 
   ผลการประเมินโฆษณาอาหาร                         71         
            ผลการประเมินโฆษณาเครื่องสําอาง                      74 
            ผลการประเมินผลิตภัณฑอ่ืน ๆ                        76 
         การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมายในภาพรวม             77 

สวนที่ 2  การประเมินโอกาส ลักษณะและวิธีการที่โฆษณาอาจกอใหเกิด 
ความเขาใจผดิโดยผูเช่ียวชาญ                                                      81 

            ผลการประเมินโอกาสทีโ่ฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด          81 
ลักษณะความเขาใจผดิที่เกิดขึ้น                        84 
สรรพคุณอันเปนเท็จที่กอใหเกิดความเขาใจผดิ                 89 

             วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผดิ                91 
สวนที่ 3 การศึกษาการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑในโฆษณายา อาหาร และ

เครื่องสําอาง                                                                       96 

โฆษณายามาโน ชุดที่ 1                            98 
โฆษณายามาโน ชุดที่ 2                            99 

     โฆษณายาระบายชิลล่ี                             102 
        โฆษณายาล็อค                                 105 

โฆษณากาแฟ D-click                             108 
โฆษณาเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D ชุดที่ 1             111 
โฆษณาเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D ชุดที่ 2             116 
โฆษณาเครื่องดื่มมินตรา                           120 
โฆษณาเครื่องดื่มโอการะ                            123 
โฆษณาเครื่องดื่ม engine                            125 
โฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus                         128 
โฆษณาผลิตภณัฑเสริมอาหาร golden bella                   132 
โฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา         136 
โฆษณาสบูดอกเตอรวิน                            140 
โฆษณาผลิตภณัฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต               142 



(12) 

 

สารบัญ (ตอ) 

หนา 
โฆษณาเครื่องสําอางลดเลือนฝาคาเมลาเอ็กซ                  148 

       ความสมัพันธระหวางการทดสอบโฆษณาในผูบรโิภคและการประเมินโอกาส 
       การเกิดความเขาใจผดิโดยผูเช่ียวชาญ                         151 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ                           153 
ผลการสํารวจโฆษณาที่ผดิกฎหมายทางวิทยุทองถ่ิน                  153 
ผลการประเมินความเขาใจผิดที่อาจเกิดจากโฆษณาโดยผูเช่ียวชาญ           154 

การทดสอบการรับรูที่ผิดในผูบริโภค                         156 
โฆษณายา                                  157 
โฆษณาอาหาร                                158 
โฆษณาเครื่องสําอาง                             156 

ขอจํากัดของการวิจัย                                  158 
ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย                                159 

ขอเสนอแนะตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา             159 
ขอเสนอแนะตอคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน        
และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กสทช.)                   161 
ขอเสนอเพื่อการวิจัยในอนาคต                         162 

บรรณานุกรม                                        153 
ภาคผนวก                                          159 

ภาคผนวก ก แบบเกบ็ขอมูลและประเมินโฆษณา                    160 
ภาคผนวก ข แบบประเมินโอกาสที่ผลิตภณัฑอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด        162 
ภาคผนวก ค โฆษณาทีใ่ชทดสอบการรับรูของผูบริโภค                 168 
ภาคผนวก ง แบบสัมภาษณเร่ืองการรับรูที่ผิดในโฆษณายา อาหาร  

   และเคร่ืองสําอางบนสื่อวทิยุ                       177 
ภาคผนวก จ โฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ                    183 
ภาคผนวก ฉ จํานวนครั้งที่ออกอากาศและโอกาสในกอใหเกิดความเขาใจผดิ 
                ของโฆษณาที่ใชทดสอบการรับรูของผูบริโภค               186 
ภาคผนวก ช ขอมูลตัวอยางโฆษณายามาโน ชุดที่ 1                   187 



(13) 

 

สารบัญ (ตอ) 

หนา 
ภาคผนวก ซ ขอมูลตัวอยางโฆษณายามาโน ชุดที่ 2                   190 
ภาคผนวก ฌ ขอมูลตัวอยางโฆษณายาระบายชิลล่ี                   193 
ภาคผนวก ญ ขอมูลตัวอยางโฆษณายาล็อค                      196 
ภาคผนวก ฎ ขอมูลตัวอยางโฆษณากาแฟ D-click                    199  
ภาคผนวก ฏ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1       203  
ภาคผนวก ฐ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2       207  
ภาคผนวก ฑ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา                  211 

   ภาคผนวก ฒ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ                  216 
ภาคผนวก ณ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม engine                  220 
ภาคผนวก ด ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus                 224 
ภาคผนวก ต ขอมูลตัวอยางโฆษณาผลิตภณัฑเสริมอาหาร golden bella          228 
ภาคผนวก ถ ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องสําอางนางพญาหนาขาว 

    หรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา                        232 

ภาคผนวก ท ขอมูลตัวอยางโฆษณาสบูดอกเตอรวิน                  237  
ภาคผนวก ธ ขอมูลตัวอยางโฆษณาผลิตภณัฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต      241  
ภาคผนวก น ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ             245  

ประวัติผูเขียน                                       249                      

 

 



(14) 

 

รายการตาราง 

 
หนา 

ตารางที่ 1 คาใชจายสําคญัในการสงเสริมการขายของบริษัทยาในสหรฐัอเมริกา ป 2548     6 
ตารางที่ 2 คาใชจายของบริษัทยาสําคัญ ๆ ของสหรัฐอเมริกา ในป พ.ศ. 2544         6 
ตารางที่ 3 จํานวนสถานีวิทยุระบบ FM ทั้งหมดในจังหวดัสงขลา  

   จาํแนกรายอําเภอและการมีใบอนุญาต                       50 
ตารางที่ 4 จํานวนสถานีวิทยุที่เปนตัวอยางในการวิจัย จาํแนกรายอาํเภอ 

           และการมีใบอนุญาต                               51 
ตารางที่ 5 จาํนวนโฆษณาทีใ่ชประเมินเพื่อทดสอบวิธีการประเมินโฆษณา 

   วาถูกหรือผดิกฎหมาย                               52 
ตารางที่ 6 คาความเที่ยงในการประเมินโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอาง         53 
ตารางที่ 7 จํานวนโฆษณาทีใ่ชในการทดสอบการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑที่ผิด 

   ในผูบริโภค จําแนกตามประเภทผลิตภณัฑ                     59 
ตารางที่ 8 คาความสอดคลองระหวางการประเมินโฆษณาครั้งที่หนึ่งและสอง        62 
ตารางที่ 9 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันของประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ                                             

         และความตองการซื้อผลิตภัณฑ                          63 
ตารางที่ 10 จาํนวนและรอยละของสถานีวิทยุที่มีการโฆษณาผลติภัณฑสุขภาพ         64 
ตารางที่ 11 จาํนวนและรอยละของโฆษณายา จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ      67 
ตารางที่ 12 ลักษณะของโฆษณายาทีผ่ิดกฎหมาย                      68 
ตารางที่ 13 จาํนวนและรอยละของโฆษณาอาหาร จาํแนกตามรูปแบบการจัดรายการ    72 
ตารางที่ 14 จาํนวนและรอยละของโฆษณาเครื่องสําอาง จําแนกตามรปูแบบการจดัรายการ 76 
ตารางที่ 15 จาํนวนและรอยละของโฆษณาผลิตภณัฑอ่ืน ๆ  

 จําแนกตามรูปแบบการจดัรายการ                        77 
ตารางที่ 16 จาํนวนและรอยละของโฆษณาผลิตภณัฑสุขภาพที่ผดิกฎหมาย         77 
ตารางที่ 17 จาํนวนชิ้นโฆษณายาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผดิในแตละระดบั        81 
ตารางที่ 18  จํานวนชิน้โฆษณาอาหารทีอ่าจกอใหเกิดความเขาใจผดิในแตละระดบั     82 
ตารางที่ 19 จาํนวนชิ้นโฆษณาเครื่องสําอางท่ีอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในแตละระดับ   82 
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รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 20 จาํนวนชิ้นโฆษณาผลติภัณฑสุขภาพอื่น ๆ ที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด                
               ในแตละระดบั                                      83 
ตารางที่ 21 ความแตกตางของโอกาสที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิด                                 
               ระหวางโฆษณาที่ถูกและผิดกฎหมาย                         84 
ตารางที่ 22 ลักษณะความเขาใจผดิที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค                     85 
ตารางที่ 23 สรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงที่ปรากฏในโฆษณา                      89 
ตารางที่ 24 จาํนวนและรอยละของวิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผดิ            92 
ตารางที่ 25 ขอมูลพ้ืนฐานของตัวอยางเมื่อเปรียบเทียบกับประชากร             96 

ตารางที่ 26 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยามาโน  99 
ตารางที่ 27 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน 10 ลําดบัแรก                        100 
ตารางที่ 28 จาํนวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยามาโน                                     101 
ตารางที่ 29 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยามาโน  102 
ตารางที่ 30 การรับรูดานสรรพคุณของยาระบายชลิล่ีใน 3 ลําดบัแรก                        103 
ตารางที่ 31 จาํนวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาชิลล่ี                                   103 
ตารางที่ 32 การรับรูดานความปลอดภัยของยาชิลล่ี                                 104 
ตารางที่ 33 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยาชิลล่ี  104 
ตารางที่ 34 การรับรูดานสรรพคุณของยาล็อคใน 3 ลําดับแรก                                 105 
ตารางที่ 35 จาํนวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาล็อค                                                         
                กรณีคลายกลามเนื้อเปนความเขาใจผดิ                                            106 
ตารางที่ 36 จาํนวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาล็อค  
                กรณีคลายกลามเนื้อเปนความเขาใจถูก                                          107 
ตารางที่ 37 จาํนวนตัวอยางที่รับรูรูปแบบ (dosage form) ที่ผิดของยาล็อค            107 
ตารางที่ 38 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยาล็อค  108 
ตารางที่ 39 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑกาแฟ D-click ใน 3 ลําดบัแรก      109 
ตารางที่ 40 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของกาแฟ D-click              110 

 



(16) 

 

รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 41 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
             กาแฟ D-click                                  111 

ตารางที่ 42 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D  
           ที่พบมาก ใน 3 ลําดบัแรก                           113 
ตารางที่ 43 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่มรังนก birdnest propylline D 113 

ตารางที่ 44 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่มรังนก birdnest propylline D 114 

ตารางที่ 45 คาเฉล่ียดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
        เครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D                     115 

ตารางที่ 46 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D 
 ใน 3 ลําดับแรก                                117 

ตารางที่ 47 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่มรังนก birdnest propylline D 119 
ตารางที่ 48 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
         เครื่องดื่มรังนก birdnest propylline                      119 
ตารางที่ 49 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มมินตราใน 3 ลําดับแรก          121 
ตารางที่ 50 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่มมินตรา            122 
ตารางที่ 51 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
         เครื่องดื่มมินตรา                                122 
ตารางที่ 52 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มโอการะใน 3 ลําดับแรก          123 
ตารางที่ 53 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่มโอการะ            125 
ตารางที่ 54 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 

        เครื่องดื่มโอการะ                               125 
ตารางที่ 55 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม engine ใน 3 ลําดับแรก          126 
ตารางที่ 56 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่ม engine            128 
ตารางที่ 57 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ                                                               
                และความตองการซื้อเคร่ืองดื่ม engine                     128 

 



(17) 

 

รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 58 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม sporter plus ใน 3 ลําดบัแรก       129 
ตารางที่ 59 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งดื่ม sporter plus         131 
ตารางที่ 60 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ                                                    
                และความตองการซื้อเคร่ืองดื่ม sporter plus                  131 
ตารางที่ 61 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella  
               ใน 3 ลําดบัแรก                                133 

ตารางที่ 62 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของผลติภัณฑเสริมอาหาร golden bella   133 

ตารางที่ 63 การรับรูดานการรับรองมาตรฐาน ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella    134 
ตารางที่ 64 เหตุผลในการระบุวา ผลิตภณัฑไดรับหรือไมไดรับการรบัรองมาตรฐาน     134 
ตารางที่ 65 การรับรูดานมาตรฐาน อย.                           135 
ตารางที่ 66 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ               
                ผลิตภณัฑเสริมอาหาร golden bella                       136 
ตารางที่ 67 การรับรูดานประโยชนของสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือ 
               สมุนไพรนางคลีโอพัตราใน 3 ลําดบัแรก                    137 
ตารางที่ 68 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของสมนุไพรนางพญาหนาขาว 

 และสมุนไพรนางคลีโอพัตรา                          139 
ตารางที่ 69 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือและความตองการซื้อ 

 สมุนไพรนางพญาหนาขาวและสมุนไพรนางคลีโอพัตรา             140 
ตารางที่ 70 การรับรูดานประโยชนของสบูดอกเตอรวินใน 3 ลําดับแรก           141 
ตารางที่ 71 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของสบูดอกเตอรวนิ            142 
ตารางที่ 72 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือและความตองการซื้อ 

 สบูดอกเตอรวิน                                142 
ตารางที่ 73 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเกอร่ีวติใน 3 ลําดับแรก          143 
ตารางที่ 74 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของผลติภัณฑเกอร่ีวติ           144 
ตารางที่ 75 การรับรูดานการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑเกอร่ีวิต            145 
ตารางที่ 76 เหตุผลในการระบุวาผลิตภัณฑไดรับหรือไมไดรับการรับรองมาตรฐาน     145 
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รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 77 การรับรูดานความปลอดภัยของผลิตภัณฑเกอร่ีวิต               146 
ตารางที่ 78 เหตุผลในการระบุวาสามารถใชผลิตภัณฑไดอยางปลอดภัยหรือไมปลอดภัย   147 
ตารางที่ 79 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 

ผลิตภณัฑเกอรี่วิต                               148 
ตารางที่ 80 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาคาเมลาเอกซใน 3 ลําดับแรก 149 
ตารางที่ 81 จาํนวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครือ่งสําอางคาเมลาเอ็กซ       150 
ตารางที่ 82 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธภิาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
       เครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ                            151 
ตารางที่ 83 จาํนวนและรอยละของโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ            183 

ตารางที่ 84 จาํนวนครั้งที่ออกอากาศและโอกาสในการกอใหเกิดความเขาใจผดิ 
         ของโฆษณาทีท่ดสอบการรับรูของผูบริโภค                   186 
ตารางที่ 85 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน ชุดที่ 1                   187 
ตารางที่ 86 อายุของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1                      188 
ตารางที่ 87 อาชีพของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1                     188 
ตารางที่ 88 รายไดของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1                     188 
ตารางที่ 89 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1                188 
ตารางที่ 90 ประสบการณในการฟงโฆษณายามาโน ชุดที ่2                 190 
ตารางที่ 91 ความเชื่อตอโฆษณายามาโน ชุดที่ 2                      190 
ตารางที่ 92 ประสบการณในการใชยามาโน ชุดที่ 2                     190 
ตารางที่ 93 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน ชุดที่ 2                   190 
ตารางที่ 94 อายุของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2                      191 
ตารางที่ 95 อาชีพของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2                     191 
ตารางที่ 96 รายไดของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2                     192 
ตารางที่ 97 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2                192 
ตารางที่ 98 ประสบการณในการฟงโฆษณายาระบายชิลล่ี                  193 
ตารางที่ 99 ความเชื่อตอโฆษณายาชิลล่ี                           193 



(19) 

 

รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 100 ประสบการณในการใชยาชิลล่ี                         193 
ตารางที่ 101 การรับรูดานสรรพคุณของยาชิลล่ี                       193 
ตารางที่ 102 อายุของกลุมตัวอยางยาชิลล่ี                         194 
ตารางที่ 103 อาชีพของกลุมตัวอยางยาชลิล่ี                         194 
ตารางที่ 104 รายไดของกลุมตัวอยางยาชลิล่ี                        195 
ตารางที่ 105 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางยาชิลล่ี                    195 
ตารางที่ 106 ประสบการณในการฟงโฆษณายาล็อค                     196 
ตารางที่ 107 ความเชื่อตอโฆษณายาล็อค                          196 
ตารางที่ 108 ประสบการณในการใชยาล็อค                         196 
ตารางที่ 109 การรับรูดานสรรพคุณของยาลอ็ค                       196 
ตารางที่ 110 เพศของกลุมตัวอยางยาล็อค                         197 
ตารางที่ 111 อายุของกลุมตัวอยางยาล็อค                         197 
ตารางที่ 112 อาชีพของกลุมตัวอยางยาลอ็ค                        197 
ตารางที่ 113 รายไดของกลุมตัวอยางยาลอ็ค                        198 
ตารางที่ 114 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางยาล็อค                    198 
ตารางที่ 115 ประสบการณในการฟงโฆษณากาแฟ D-click                 199 

ตารางที่ 116 ความเชื่อตอโฆษณากาแฟ D-click                      199 
ตารางที่ 117 ประสบการณในการใชกาแฟ D-click                     199 
ตารางที่ 118 การรับรูดานประโยชนของกาแฟ D-click                   200 
ตารางที่ 119 อายุของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click                     201 
ตารางที่ 120 อาชีพของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click                    201 
ตารางที่ 121 รายไดของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click                    201 
ตารางที่ 122 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางกาแฟ D-click                              202 
ตารางที่ 123 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1    203 
ตารางที่ 124 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1         203 
ตารางที่ 125 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 1         203 



(20) 

 

รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 126 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1      204 
ตารางที่ 127 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1         205 
ตารางที่ 128 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1        205 
ตารางที่ 129 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1       206 
ตารางที่ 130 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่ม birdness propyline D ชุดที่ 1   206 
ตารางที่ 131 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2    207 
ตารางที่ 132 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 2          207 
ตารางที่ 133 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 2          207 
ตารางที่ 134 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2      208 
ตารางที่ 135 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 2          209 
ตารางที่ 136 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 2         209 
ตารางที่ 137 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline Dชุดที่ 2        210 
ตารางที่ 138 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline ชุดที่ 2    210 
ตารางที่ 139 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา                211 
ตารางที่ 140 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา                     211 
ตารางที่ 141 ประสบการณในการใชเครื่องดื่มมินตรา                    211 
ตารางที่ 142 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มมินตรา                  212 
ตารางที่ 143 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา                    213 
ตารางที่ 144 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา                    214 
ตารางที่ 145 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา                   214 
ตารางที่ 146 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา                   214 
ตารางที่ 147 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่มมินตรา               215 
ตารางที่ 148 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ                216 
ตารางที่ 149 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ                     216 
ตารางที่ 150 ประสบการณในการใชเครื่องดื่มโอการะ                    216 
ตารางที่ 151 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มโอการะ                  217 



(21) 

 

รายการตาราง (ตอ) 

 
หนา 

ตารางที่ 152 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ                    218 
ตารางที่ 153 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ                    218 
ตารางที่ 154 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ                   218 
ตารางที่ 155 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ                   219 
ตารางที่ 156 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่มโอการะ              219 
ตารางที่ 157 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม engine                 220 
ตารางที่ 158 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม engine                     220 
ตารางที่ 159 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม engine                                     220 
ตารางที่ 160 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม engine                  221 
ตารางที่ 161 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine                     222 
ตารางที่ 162 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine                     222 
ตารางที่ 163 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine                    222 
ตารางที่ 164 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine                                     223 
ตารางที่ 165 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่ม engine                          223 
ตารางที่ 166 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus             224 
ตารางที่ 167 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus                                   224 
ตารางที่ 168 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม sporter plus                      224 
ตารางที่ 169 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม sporter plus               225 
ตารางที่ 170 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus                                  226 
ตารางที่ 171 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus                  226 
ตารางที่ 172 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus                 226 
ตารางที่ 173 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus                 227 
ตารางที่ 174 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องดื่ม sporter plus                   227 
ตารางที่ 175 ประสบการณในการฟงโฆษณาผลติภัณฑเสริมอาหาร golden bella        228 
ตารางที่ 176 ความเชื่อตอโฆษณาผลติภณัฑเสริมอาหาร golden bella             228 
ตารางที่ 177 ประสบการณในการใชผลติภัณฑเสริมอาหาร golden bella                    228 
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รายการตาราง (ตอ) 
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ตารางที่ 178 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella          229 
ตารางที่ 179 เพศของกลุมตัวอยางผลติภัณฑเสริมอาหาร golden bella             230 
ตารางที่ 180 อายุของกลุมตัวอยางผลติภัณฑเสริมอาหาร golden bella             230 
ตารางที่ 181 อาชีพของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella                    230 
ตารางที่ 182 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella           231 
ตารางที่ 183 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางผลิตภณัฑเสริมอาหาร golden bella      231 
ตารางที่ 184 ประสบการณในการฟงโฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาว 

 หรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา                         232 
ตารางที่ 185 ความเชื่อตอโฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลโีอพัตรา  232 
ตารางที่ 186 ประสบการณในการใชสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 232 
ตารางที่ 187 การรับรูดานประโยชนของสมุนไพรนางพญาหนาขาว 
                 หรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา                         233 
ตารางที่ 188 อายุของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 235 
ตารางที่ 189 อาชีพของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 235 
ตารางที่ 190 รายไดของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 235 
ตารางที่ 191 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาว 
                 หรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา                         236 
ตารางที่ 192 ประสบการณในการฟงโฆษณาสบูดอกเตอรวิน                237

ตารางที่ 193 ความเชื่อตอโฆษณาสบูดอกเตอรวิน                     237 
ตารางที่ 194 ประสบการณในการใชสบูดอกเตอรวิน                    237 
ตารางที่ 195 การรับรูดานประโยชนของสบูดอกเตอรวิน                  238 
ตารางที่ 196 อายุของกลุมตัวอยางสบูดอกเตอรวิน                     239 
ตารางที่ 197 อาชีพของกลุมตัวอยางสบูดอกเตอรวิน                    239 
ตารางที่ 198 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑสบูดอกเตอรวิน               239 
ตารางที่ 199 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางสบูดอกเตอรวิน               240 
ตารางที่ 200 ประสบการณในการฟงโฆษณาผลติภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต   241 
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ตารางที่ 201 ความเชื่อตอโฆษณาผลติภณัฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต        241 
ตารางที่ 202 ประสบการณในการใชผลติภัณฑบาํรุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต       241 
ตารางที่ 203 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต     242 

ตารางที่ 204 อายุของกลุมตัวอยางผลติภัณฑบาํรุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต        243 
ตารางที่ 205 อาชีพของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต       243 
ตารางที่ 206 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต       244 
ตารางที่ 207 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางผลิตภณัฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต  244 
ตารางที่ 208 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ            245 
ตารางที่ 209 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ                245 
ตารางที่ 210 ประสบการณในการใชเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ               245 
ตารางที่ 211 การรับรูดานประโยชนของเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ             245 
ตารางที่ 212 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ                247 
ตารางที่ 213 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ               247 
ตารางที่ 214 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ               247 
ตารางที่ 215 ระดับการศึกษาของกลุมตวัอยางเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ          248 
 



(24) 

 

รายการภาพประกอบ 

 

 หนา 

ภาพที่ 1 มูลคาการโฆษณายาสูผูบริโภค ระหวาง พ.ศ. 2539 – 2549                    1 

ภาพที่ 2 ขอหามในการโฆษณาขายยา                       19 

ภาพที่ 3 องคประกอบของการสื่อสาร                      43 

ภาพที่ 4 ความสัมพันธระหวางส่ือกับขอความในกระบวนการสื่อสาร                   44 
ภาพที่ 5 กรอบแนวคิดการวิจัย        47

       



1 
 

บทที่ 1 

  

บทนํา 
 

ความเปนมาของปญหา 
 

  การโฆษณาและการสงเสริมการขายยาและผลิตภัณฑสุขภาพเปนชองทางสําคัญ

ในการใหขอมูลผลิตภัณฑแกผูบริโภค ผานชองทางที่หลากหลายไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ ส่ือ

ส่ิงพิมพ หรืออินเทอรเน็ต ฯลฯ นอกจากนี้การโฆษณาสินคายังมีเปาหมายอื่นๆ เชน การสราง

ความตระหนักใหกับผูบริโภคถึงสินคา เปนการใหความรูเก่ียวกับสินคาใหม สรางความตองการ

ของผูบริโภคตอสินคา เปนตน [1] ดังนั้นการโฆษณาจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชยาของ

ผูบริโภค หากผูบริโภคไดรับทราบขอมูลโฆษณาที่ถูกตอง ครบถวน ทันสมัยยอมสงผลใหเกิดการ

ใชยาอยางสมเหตุผล แตจากรายงานสถานการณการบริโภคยาของคนไทย ยังคงพบปญหาการใช

ยาอยางไมเหมาะสมและเกินความจําเปนในทุก ๆ ระดับ โดยเฉพาะยาปฏิชีวนะ ซึ่งพบปญหาการ

ใชยาโดยไมมีขอบงใชหรือการใชยาอยางไมตอเนื่อง ทั้งในชุมชนจนถึงสถานพยาบาลระดับตาง ๆ 

ทั้งนี้มูลคาการบริโภคยาในป 2548 ประมาณ 103,517 ลานบาทในราคาขายสง หรือคิดเปนรอย

ละ 42.8 ของรายจายดานสุขภาพทั้งหมด และมูลคาการบริโภคยามีอัตราเพิ่มสูงกวาอัตราเพิ่ม

ของรายจายดานสุขภาพและอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้การบริโภคยา 1 ใน 3 เกิด

จากการตัดสินใจและเลือกใชยาของผูบริโภคเอง ทั้งจากคําแนะนําของญาติ เพ่ือน หรือการ

โฆษณา ผูเช่ียวชาญชี้วา สถานการณการใชยามากเกินความจําเปนของคนไทยมีสาเหตุสําคัญ

ประการหนึ่งจากอิทธิพลของการโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับคาใชจายในการโฆษณายาที่มีแนวโนม

เพ่ิมสูงข้ึนทุกปอยางตอเนื่อง ในป 2549 คาใชจายเฉพาะการโฆษณายาสูผูบริโภคมีคาประมาณ 

2.5 พันลานบาท (ไมรวมคาใชจายการโฆษณาตอบุคลากรทางการแพทย) แตในขณะที่ความ

พยายามในการเผยแพรความรูดานยาแกประชาชนผานสื่อตาง ๆ ในประเทศยังมีนอยมาก [2] 
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 ผลกระทบที่สําคัญอีกประการของการโฆษณาและการสงเสริมการขาย คือ ราคา

ยา บริษัทยามักอางถึงสาเหตุที่ราคายาสูงข้ึนอยางรวดเร็ววาเกิดจากการวิจัยและพัฒนายา แตจาก

การศึกษาในสหรัฐอเมริกาพบวา ตนทุนที่บริษัทยาใชในการโฆษณาและการสงเสริมการขายยาสูง

กวาตนทุนที่ใชในการวิจัยและพัฒนายาเกือบสองเทา [3, 4]  

  การควบคุมกํากับการโฆษณายาของประเทศ มีหนวยงานรับผิดชอบหลัก คือ 

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดทั่วประเทศ โดยอาศัย

เครื่องมือที่สําคัญ ไดแก พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพิ่มเติมรวมกับระเบียบ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวยหลักเกณฑการโฆษณาขายยา พ.ศ. 2545 กฎหมาย

มิไดหามการโฆษณาสูผูบริโภค แตกําหนดการใชรูปแบบหรือขอความบางประการในการโฆษณา 

ทั้งนี้โฆษณาทั้งหมดตองไดรับอนุญาตกอนโฆษณา และตองโฆษณาใหตรงตามที่ไดรับอนุมัติ

ขอความ เสียง หรือภาพ และปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ระบุไวทุกประการ [5] อยางไรก็ตามการควบคุม

กํากับการโฆษณาสามารถดําเนินการไดเฉพาะกรณีโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการขายยา มิได

รวมการสงเสริมการขายในรูปแบบอื่น ๆ เชน การโฆษณาโดยการสรางความตระหนักตอโรค การ

สรางสายดวนสุขภาพเพื่อใหคําแนะนําแกผูบริโภค การใชดาราหรือผูมีช่ือเสียงในสังคมรับรอง

สรรพคุณของผลิตภัณฑ เปนตน [6] ซึ่งนับวันจะทวีบทบาทเพิ่มมากขึ้น 

  สําหรับสื่อวิทยุในประเทศไทย ซึ่งมีผูฟงสูงกวา 18.7 ลานคน [7] เปนสื่อที่มีการ

ขยายตัวอยางรวดเร็วนับตั้งแตป 2547 เนื่องจากรัฐบาลภายใตการกํากับดูแลของกรม

ประชาสัมพันธในขณะนั้นอนุญาตใหวิทยุชุมชนสามารถทําการโฆษณาได จึงเกิดการขยายตัวของ

วิทยุชุมชนจากกวา  500 สถานีเปน 3,000 สถานีภาย  3 เดือน [8] ในปจจุบันหลังจาก

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กทช.) ไดใหผูสนใจลงชื่อเพ่ือขออนุญาตจัดตั้งวิทยุ

ชุมชน พบวามีวิทยุที่ย่ืนขอลงทะเบียนกวา 6,600 สถานี [9] รอยละ 82 ของวิทยุลงทะเบียนเพื่อ

ขออนุญาตประกอบกิจการธุรกิจ 

 แมวาวิทยุชุมชนมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว แตการควบคุมกํากับการดําเนินงาน

ของวิทยุชุมชนยังคงประสบปญหาหลายประการ เดิมหนวยงานหลักซึ่งทําหนาที่กํากับการ

ดําเนินงานของวิทยุชุมชน คือ คณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติ 

(กสช.) ตามพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 แตก็ไมสามารถจัดตั้งองคกรดังกลาวเพื่อทําหนาที่

ได  ตอมาประเทศไทยเกิดรัฐประหารในวันที่ 19 กันยายน 2549 โดยคณะปฏิรูปการปกครอง ฯ 

ซึ่งไดประกาศใชรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 บทบัญญัติตามมาตรา 47 

กําหนดใหมีองคกรของรัฐที่เปนอิสระองคกรหนึ่งทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ [10] ไดแก 

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม เรียกโดยยอวา 

กสทช .  ตามพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํา กับการประกอบกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 ซึ่งผานการลงมติคัดเลือก
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รายชื่อจากวุฒิสภาเมื่อวันที่ 5 กันยายน 2554 และไดรับการโปรดเกลาโปรดกระหมอมอยางเปน

ทางการเมื่อวันที่ 7 ตุลาคม 2554 ที่ผานมา[11]  

  นอกจากนี้ผลจากรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 ยังมีการ

ผลักดันใหเกิดพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 

เพ่ือจัดระบบสื่อและรองรับการปฏิบัติหนาที่ขององคกรอิสระ บทบัญญัติแหงพระราชบัญญัตินี้ได

จัดแบงประเภทของวิทยุตามวัตถุประสงคและหนวยงานที่จัดตั้ง กําหนดประเด็นการโฆษณาวา 

วิทยุแตละประเภทสามารถดําเนินการไดหรือไม พรอมทั้งกําหนดเงื่อนไขเวลาการโฆษณา อยางไร

ก็ตามปจจุบันการจัดแบงประเภทวิทยุก็มิไดดําเนินการตามพระราชบัญญัตินี้ ยังคงอยูระหวางการ

ขอยื่นเอกสารแสดงตน เพ่ือรับการขยายระยะเวลาในการทดลองออกอากาศในลักษณะชั่วคราว 

ระหวางรอแผนการกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียงและหลักเกณฑตาง ๆ ของ กสทช. สําหรับ

บทบาทของ กสทช. ที่เพ่ิงเร่ิมตนมีการระงับการตอสัญญาสถานีวิทยุ ปณ. 1 กับผูประกอบการ

เอกชน  9 ราย และตอระยะเวลาทดลองออกอากาศอีก 300 วันใหกับวิทยุชุมชนที่เคยลงทะเบียน  

  ดังนั้นจึงเห็นไดวา การควบคุมกํากับการโฆษณายาในสื่อวิทยุยังคงเปนปญหา

ตอเนื่อง ทั้งจากพระราชบัญญัติยาซึ่งไมครอบคลุมรูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขายยา

ทั้งหมด การดําเนินงานตรวจสอบเฝาระวังยังทําไดยาก เนื่องจากสถานีวิทยุสามารถดําเนินการ

จัดตั้งไดงาย มีจํานวนมากแตกําลังการกระจายเสียงจํากัด อัตรากําลังของพนักงานเจาหนาที่ทั้ง

สวนกลางและสวนภูมิภาคที่ไมเพียงพอ องคความรูและการสงตอขอมูลระหวางเจาหนาที่

สวนกลางและสวนภูมิภาคยังไมดีพอ [12] รวมทั้งการควบคุมกํากับโดย กสทช. ก็ยังคงอยูใน

กระบวนการเริ่มตน การจัดทําแผนแมบทอยูในระหวางการดําเนินการ แตในขณะเดียวกันสื่อ

โฆษณาทางวิทยุกลับสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย สถิติเร่ืองรองเรียนในปงบประมาณ 2550 – 

2553 สามารถสะทอนถึงปญหาดานการควบคุมกํากับโฆษณาไดเปนอยางดี โดยพบวา ประเด็นที่

มีการรองเรียนมากที่สุด คือ ประเด็นการโฆษณาทั้งผลิตภัณฑยาและอาหาร [13] สอดคลองกับ

รายงานขาวผลการดําเนินคดีของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ที่มีการรายงานการกระทํา

ความผิดดานโฆษณายา การโฆษณาอาหารและเครื่องสําอางที่แอบอางสรรพคุณยา ทั้งในสื่อวิทยุ 

อินเทอรเน็ต นิตยสาร เคเบิลทีวี เปนตน เปนระยะ ๆ [14] นอกจากนี้การสํารวจโฆษณายาที่

ออกอากาศใน 5 จังหวัด จํานวน 49 สถานีในป 2548 พบโฆษณายาทั้งหมด 2,431 ครั้งหรือ 

525 ช้ิน ผลการประเมินโฆษณาโดย อย. พบโฆษณาที่ละเมิดกฎหมาย รอยละ 55 ของชิ้นโฆษณา

ทั้งหมดที่ศึกษา โดยเปนโฆษณาที่ทําใหเกิดความเขาใจผิดรอยละ 22 แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ

รอยละ 13 โฆษณาโออวดหรือเกินจริงรอยละ 9 และโฆษณาโดยการแถมพกรอยละ 8 (โฆษณา

แตละช้ินผิดกฎหมายไดมากกวาหนึ่งประเด็น) นอกจากนี้ยังพบวา การโฆษณาผานการพูดของนัก

จัดรายการละเมิดกฎหมายรอยละ 70 ในขณะที่สปอตโฆษณาละเมิดกฎหมายรอยละ 40 ทั้งนี้ยา

อันตรายและยาแผนโบราณมีการละเมิดกฎหมายมากที่สุด  [12] การสํารวจสํามะโนโฆษณายา 

อาหาร และเครื่องสําอางในสถานีวิทยุกระจายเสียงทั่วประเทศป 2536 จํานวน 351 วันสถานี พบ
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การโฆษณาฝาฝนกฎหมายสูงถึงรอยละ 90 สปอตโฆษณาฝาฝนกฎหมายรอยละ 90 ในขณะที่การ

โฆษณาผานการพูดของนักจัดรายการฝาฝนกฎหมายรอยละ 100 [15] 

 งานวิจัยในป 2536 และ 2548 [12,15] ไดศึกษาสภาพปญหาขณะที่ยังไมมีการ

ขยายตัวของวิทยุชุมชนอยางรวดเร็ว อีกทั้งงานวิจัยในป 2548 ศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑยา ดังนั้น 

จึงควรมีการศึกษาถึงสภาพปญหาในปจจุบันวาเปนเชนไร นอกจากนี้ในปจจุบัน ระบบและกลไก

การควบคุมการโฆษณาผานวิทยุกระจายเสียงยังคงขาดความเขมแข็งดวยหลายสาเหตุ เชน การ

ขาดองคกรที่กํากับดูแลโดยตรงในอดีต (กสทช. ไดรับการแตงตั้งอยางเปนทางการปลายป 

2554) การขยายตัวอยางรวดเร็วของวิทยุชุมชนที่กําลังกระจายเสียงครอบคลุมเฉพาะทองถ่ิน จึง

ยากในการจัดตั้งหนวยงานกลางคอยเฝาระวังการโฆษณาที่ไมเหมาะสม หากโฆษณาเหลานี้

สามารถเขาถึงประชาชนไดมากและสงผลกระทบในเชิงลบ ยอมสงผลอยางมากตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค 

  
วัตถุประสงค 

 

1. เพ่ือศึกษาปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่อางสรรพคุณยาโดยผิดกฎหมายทางวิทยุ
ทองถ่ิน  

2. ประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดโดยผูเช่ียวชาญ 

3. ประเมินการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑที่โฆษณาในมุมมองของผูบริโภค 

  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

1. นําเสนอขอมูลแกหนวยงานที่เก่ียวของในการปรับปรุงและแกไขปญหาการโฆษณายาและ
ผลิตภัณฑสุขภาพ 

2. งานวิจัยนี้ใหขอมูลพ้ืนฐานสําหรับงานวิจัยขั้นตอไปที่จัดทําเพ่ือทดสอบมาตรการแกไข
ปญหาการโฆษณาที่ผิดกฎหมายในพื้นที่เดียวกันกับงานวิจัยนี้ 

3. นําเสนอวิธีการทดสอบการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑที่โฆษณาในมุมมองของ
ผูบริโภค เพ่ือใชเปนเครื่องมือในการพิจารณาอนุญาตโฆษณาหรือตรวจสอบโฆษณาที่

เผยแพรวา โฆษณาดังกลาวจะไมกอใหเกิดการรับรูที่ผิดในผูบริโภค 
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 บทที่ 2 

  
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

  ยาเปนสินคาคุณธรรมที่แตกตางจากสินคาอุปโภคบริโภคอื่น ๆ ที่วางจําหนาย

โดยทั่วไป เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถตรวจสอบคุณภาพของสินคาไดดวยตนเอง ไมสามารถ

คัดเลือกและตัดสินใจไดดวยตนเองวาควรบริโภคยาหรือไม อยางไร ปจจุบันมีขอมูลที่บงช้ีวา คน

ไทยบริโภคยาอยางไมเหมาะสมและเกินความจําเปนในทุก ๆ ระดับ โดยเฉพาะยาปฏิชีวนะซึ่งสวน

ใหญใชยาโดยไมจําเปนหรือมีการใชยาไมครบขนาด พบวามูลคาการบริโภคยาของคนไทยในป 

2548 มีมูลคาประมาณ 10.3 แสนลานบาทในราคาขายสง หรือ 18.6 แสนลานบาทในราคาขาย

ปลีก คิดเปนรอยละ 42.8 ของรายจายดานสุขภาพทั้งหมด โดยมูลคาการบริโภคมีอัตราเพิ่มสูง

กวาอัตราเพิ่มของรายจายดานสุขภาพและอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคลองกับมูลคา

การโฆษณายาที่เพ่ิมขึ้นถึงเทาตัว จากประมาณ 1,127 ลานบาทใน พ.ศ. 2539  คอย ๆ เพ่ิมเปน 

2,496 ลานบาทใน พ.ศ. 2549 ซึ่งผูเช่ียวชาญเชื่อวา สวนหนึ่งของการบริโภคยาเกินความจําเปน

เกิดจากอิทธิพลของการโฆษณา [2] 

  นอกจากการโฆษณายาจะสงผลกระทบที่สําคัญตอการใชยาอยางไมเหมาะสมแลว 

การโฆษณายายังสงผลกระทบที่สําคัญตอราคายา บริษัทยามักกลาวอางอยูเสมอวา ราคายาที่เพ่ิม

สูงข้ึนเกิดจากคาใชจายที่ใชในการวิจัยและพัฒนายา แตมีการศึกษาในสหรัฐที่บงช้ีวา คาใชจาย

ดานการตลาดสูงกวาคาใชจายที่ใชในการวิจัยและพัฒนายา [3,4] Gagnon และ Lexchin 

ประมาณการคาใชจายดานการตลาดของบริษัทยาข้ึนใหม จากเดิมรายงานคาใชจายดานการตลาด

และการวิจัยยามาจาก Intercontinental Marketing Services (IMS) ซึ่งเก็บขอมูลการสํารวจจาก

บริษัทยาจึงมีความเปนไปไดที่บริษัทยาจะรายงานคาใชจายที่ต่ํากวาความเปนจริงเพ่ือภาพลักษณ

ของบริษัท นอกจากนี้ขอมูลจากการสํารวจของ IMS ไมไดรวมคาใชจายในการจัดประชุม 

คาใชจายที่บริษัทยาสนับสนุนการบรรยายของแพทยหรือบุคคลอื่น ๆ และคาใชจายที่ใชใน phase 

4 ของการวิจัยยาที่มักพบวาถูกออกแบบมาเพื่อสงเสริมยาใหมมากกวาเพ่ือรวบรวมขอมูลดาน

วิทยาศาสตร ตอมามีบริษัทวิจัยดานการตลาด CAM ไดสํารวจคาใชจายดานยา โดยสํารวจจาก

แพทย จึงมีการนําขอมูลจากทั้งสองสวนมาวิเคราะหและประมาณคาใชจายดานยาใหมอีกครั้ง 

พบวา คาใชจายดานการตลาดมีมูลคาสูงถึง 57.5 พันลานดอลลารสหรัฐ ในป 2004 และสูงกวา

คาใชจายดานการวิจัยและพัฒนายาเกือบสองเทา [3] ผลการวิจัยสอดคลองกับรายงานของ 

Families USA พบวาคาใชจายดานการตลาดและโฆษณาของบริษัทยาชั้นนําสูงกวาคาใชจายดาน

การวิจัยและพัฒนายาในทุกบริษัท [4] รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 1 และ 2 ตามลําดับ 



 

 

 

6 

 
 

ตารางที่ 1 คาใชจายสําคัญในการสงเสริมการขายของบริษัทยาในสหรัฐอเมริกา ป 2548 

ประเภทของการ 
สงเสริมการขาย 

IMS 
(US$ billions) 

CAM 
(US$ billions) 

New Estimate 
(US$ billions) 

รอยละของคาการ

ประมาณการใหม 
(US$ billions) 

Sample 15.9 6.3 15.9 (IMS) 27.7 

detailing 7.3 20.4 20.4(CAM) 35.5 

DTCA  4 4 4 (CMR) 7 

meetings No data 2 2 (CAM) 3.5 

E-promotion, mailing,  
Clinical trials 

No data 0.3 0.3 (CAM) 0.5 

Journal advertising 0.5 0.5 0.5 (CAM/IMS) 0.9 

  unmonitored promotion (estimate) No data 14.4 14.4 (CAM) 25 

รวม 27.7 47.9 57.5 100 
   IMS, CAM, CMR เปนบริษัทที่ทําวิจัยดานการตลาดของผลิตภัณฑยาที่สําคัญ 

   ท่ีมา :  Gagnon M-A และ Lexchin J  

 

ตารางที่ 2 คาใชจายของบริษัทยาสําคญั ๆ ของสหรัฐอเมริกา ในป พ.ศ. 2544 

 
บริษัท 

รายได 

(ยอดขายสุทธิ) 
US$ Million 

รอยละของรายได 

วิจัยและพัฒนา การตลาด/ 
การโฆษณา/ 

การบริหารจัดการ 

กําไร 
(รายไดสุทธิ) 

Merck & Co., Inc 47,716 5 13 15 

Pfizer Inc. 32,259 15 35 24 

Bristol-Myers Squibb Co. 19,423 12 27 27 

Abbott Laboratories 16,285 10 23 10 

Wyeth 14,129 13 37 16 

Pharmacia Corporation 13,837 16 44 11 

Eli Lilly & Co. 11,543 19 30 24 

Schering-Plough Corp. 9,802 13 36 20 

Allergan, Inc 1,685 15 42 13 

เฉลี่ย  11 27 18 

รวม 166,678 19,076 45,413 30,599 
  ท่ีมา : Families USA.2002 
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   หนวยงานที่สําคัญในการควบคุมกํากับการโฆษณายาและผลิตภัณฑสุขภาพ คือ 

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาซึ่งดูแลรับผิดชอบในพื้นที่กรุงเทพมหานครและสํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัดทั่วประเทศดูแลรับผิดชอบในพื้นที่ของตนเองทั้งงานดานพิจารณาอนุญาตและ

การตรวจสอบติดตามการโฆษณาในสื่อทุกประเภท เชน วิทยุ โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ อินเทอรเน็ต 

เปนตน ผูวิจัยขอนําเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวขอ ดังตอไปนี้ 

1. กฎหมายที่เก่ียวของกับการโฆษณา ไดแก พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 

2. พระราชบัญญัติยา พระราชบัญญัติอาหาร และพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง 
3. วิทยุและกฎหมายดานวิทยุที่เก่ียวของกับการโฆษณา 
4. ความเขาใจผิดในโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 

 

1. กฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณา 
 

 1.1 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 

 

  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 [16] ไดกําหนดนิยามของการ

โฆษณา หมายความถึงกระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพื่อ

ประโยชนในทางการคา  

ส่ือโฆษณา หมายความวา ส่ิงที่ใชเปนสื่อในการโฆษณา เชน หนังสือพิมพ 

ส่ิงพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ไปรษณียโทรเลขโทรศัพท หรือปาย  
 
1.1.1 การคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณา  

         มาตรา 22 การโฆษณาจะตองไมใชขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค 

หรือใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ทั้งนี้ไมวาขอความดังกลาวนั้นจะเปน

ขอความที่เก่ียวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของสินคาหรือบริการ ตลอดจนการ

สงมอบ การจัดหา หรือการใชสินคาหรือบริการ 

         ขอความดังตอไปนี้ถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปน

ขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม 

       (1) ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง 

       (2) ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผดิในสาระสําคญัเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการ ไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิต ิหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันไมเปน

ความจริงหรือเกินความจริงหรือไมก็ตาม 
         (3) ขอความที่เปนการสนบัสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิด

กฎหมายหรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาต ิ
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         (4)  ขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเส่ือมเสียความสามัคคีในหมู

ประชาชน 
         (5) ขอความอยางอ่ืนตามที่กําหนดในกฎกระทรวงขอความที่ใชในการโฆษณาที่

บุคคลทั่วไปสามารถรูไดวาเปนขอความที่ไมอาจเปนความจริงไดโดยแนแท ไมเปนขอความที่

ตองหามในการโฆษณาตาม (1) 

         มาตรา 23 การโฆษณาจะตองไมกระทําดวยวิธีการอันอาจเปนอันตรายตอ

สุขภาพ รางกายหรือจิตใจ หรืออันอาจกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค ทั้งนี้ ตามที่กําหนดใน

กฎกระทรวง 

         มาตรา 24 ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาใดอาจเปน

อันตรายแกผูบริโภคและคณะกรรมการวาดวยฉลากไดกําหนดใหสินคานั้นเปนสินคาที่ควบคุม

ฉลากตามมาตรา 30 ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําส่ังดังตอไปนี้ 

(1)  กําหนดใหการโฆษณานั้นตองกระทําไปพรอมกับคําแนะนําหรือคําเตือน

เก่ียวกับวิธีใชหรืออันตราย ตามเงื่อนไขที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด ทั้งนี้ โดย

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขใหแตกตางกันสําหรับการโฆษณาที่ใชส่ือ

โฆษณาตางกันก็ได 

(2) จํากัดการใชส่ือโฆษณาสําหรับสินคานั้น 

   (3) หามการโฆษณาสินคานั้นความใน (2) และ (3) ใหนํามาใชบังคับแกการ

โฆษณาที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการใชหรือประโยชนของสินคานั้นขัดตอนโยบาย

ทางสังคม ศีลธรรม หรือวัฒนธรรมของชาติดวย 

         มาตรา 25 ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาหรือบริการใด

ผูบริโภคจําเปนตองทราบขอเท็จจริงเก่ียวกับสภาพ ฐานะ และรายละเอียดอยางอ่ืนเกี่ยวกับผู

ประกอบธุรกิจดวย คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาสินคาหรือ

บริการนั้นตองใหขอเท็จจริงดังกลาวตามที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดได 

          มาตรา 26 ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาขอความในการ

โฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใดสมควรแจงใหผูบริโภคทราบวาขอความนั้นเปนขอความที่มีความมุง

หมายเพื่อการโฆษณา คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาโดยทางสื่อ

โฆษณานั้นตองมีถอยคําช้ีแจงกํากับใหประชาชนทราบวาขอความดังกลาวเปนการโฆษณาได ทั้งนี้ 

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขอยางใดใหตองปฏิบัติดวยก็ได 

         มาตรา 27 ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการโฆษณาใดฝาฝน

มาตรา 22 มาตรา 23 มาตรา 24 (1) หรือมาตรา 25 ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามี

อํานาจออกคําส่ังอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางดังตอไปนี้ 

      (1) ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา 

      (2) หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏในการโฆษณา 
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   (3) หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนัน้ในการโฆษณา 

  (4)  ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตาม

หลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดในการออกคําส่ังตาม (4) ให

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดหลักเกณฑและวิธีการ โดยคํานึงถึงประโยชนของผูบริโภค 

ประกอบกับความสุจริตใจในการกระทําของผูกระทําการโฆษณา 

         มาตรา 28 ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีเหตุอันควรสงสัยวา 

ขอความใดที่ใชในการโฆษณาเปนเท็จหรือเกินความจริงตามมาตรา 22 วรรคสอง (1) ให

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําส่ังใหผูกระทําการโฆษณาพิสูจนเพ่ือแสดงความ

จริงไดในกรณีที่ผูกระทําการโฆษณาอางรายงานทางวิชาการ ผลการวิจัย สถิติ การรับรองของ

สถาบันหรือบุคคลอื่นใด หรือยืนยันขอเท็จจริงอันใดอันหนึ่งในการโฆษณา ถาผูกระทําการโฆษณา

ไมสามารถพิสูจนไดวาขอความที่ใชในการโฆษณาเปนความจริงตามที่กลาวอาง ใหคณะกรรมการ

วาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําส่ังตามมาตรา 27 ได และใหถือวาผูกระทําการโฆษณารูหรือ

ควรไดรูวาขอความนั้นเปนความเท็จ 

         มาตรา 29 ผูประกอบธุรกิจผูใดสงสัยวาการโฆษณาของตนจะเปนการฝาฝน

หรือไมเปนไปตามพระราชบัญญัตินี้ ผูประกอบธุรกิจผูนั้นอาจขอใหคณะกรรมการวาดวยการ

โฆษณาพิจารณาใหความเห็นในเรื่องนั้นกอนทําการโฆษณาได ในกรณีนี้คณะกรรมการวาดวยการ

โฆษณาจะตองใหความเห็นและแจงใหผูขอทราบภายในสามสิบวันนับแตวันที่คณะกรรมการวา

ดวยการโฆษณาไดรับคําขอ ถาไมแจงภายในกําหนดระยะเวลาดังกลาว ใหถือวาคณะกรรมการวา

ดวยการโฆษณาใหความเห็นชอบแลวการขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็น ให

เปนไปตามระเบียบที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด คาปวยการที่ไดรับใหนําสงคลังเปน

รายไดแผนดิน 

         การใหความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตามวรรคหนึ่งไมถือวาเปน

การตัดอํานาจของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่จะพิจารณาวินิจฉัยใหมเปนอยางอ่ืนเมื่อมี

เหตุอันสมควรการใดที่ไดกระทําไปตามความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่ใหตาม

วรรคหนึ่ง มิใหถือวาการกระทํานั้นเปนความผิดทางอาญา 
 

1.1.2 การคุมครองผูบริโภคในดานฉลาก 

         มาตรา 30 ใหสินคาที่ผลิตเพื่อขายโดยโรงงานตามกฎหมายวาดวยโรงงานและ

สินคาที่ส่ังหรือนําเขามาในราชอาณาจักรเพื่อขาย เปนสินคาที่ควบคุมฉลาก 

         ความในวรรคหนึ่งไมใชบังคับกับสินคาที่คณะกรรมการวาดวยฉลากกําหนดโดย

ประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

         ในกรณีที่ปรากฏวามีสินคาที่อาจกอใหเกิดอันตรายแกสุขภาพ รางกายหรือจิตใจ 

เนื่องในการใชสินคาหรือโดยสภาพของสินคานั้น หรือมีสินคาที่ประชาชนทั่วไปใชเปนประจํา ซึ่ง
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การกําหนดฉลากของสินคานั้นจะเปนประโยชนแกผูบริโภคในการที่จะทราบขอเท็จจริงใน

สาระสําคัญเกี่ยวกับสินคานั้นแตสินคาดังกลาวไมเปนสินคาที่ควบคุมฉลากตามวรรคหนึ่ง ให

คณะกรรมการวาดวยฉลากมีอํานาจกําหนดใหสินคานั้นเปนสินคาที่ควบคุมฉลากได โดยประกาศ

ในราชกิจจานุเบกษา 

         มาตรา 31 ฉลากของสินคาที่ควบคุมฉลาก จะตองมีลักษณะ ดังตอไปนี้ 

         (1) ใชขอความที่ตรงตอความจริงและไมมีขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจ

ผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา 
          (2) ตองระบุขอความดังตอไปนี้ 

             (ก) ช่ือหรือเคร่ืองหมายการคาของผูผลิตหรือของผูนําเขาเพ่ือขายแลวแตกรณี 
              (ข) สถานที่ผลิตหรือสถานที่ประกอบธุรกิจนําเขา แลวแตกรณี  

              (ค) ระบุขอความที่แสดงใหเขาใจไดวาสินคานั้นคืออะไร ในกรณีที่เปนสินคา

นําเขาใหระบุช่ือประเทศที่ผลิตดวย 

         (3) ตองระบุขอความอันจําเปน ไดแก ราคา ปริมาณ วิธีใช ขอแนะนํา คําเตือน 

วัน เดือน ปที่หมดอายุ ในกรณีเปนสินคาที่หมดอายุไดหรือกรณีอ่ืน เพ่ือคุมครองสิทธิของ

ผูบริโภค ทั้งนี้ ตามหลักเกณฑและเง่ือนไขที่คณะกรรมการวาดวยฉลากกําหนดโดยประกาศในราช

กิจจานุเบกษา ใหผูประกอบธุรกิจซึ่งเปนผูผลิตเพื่อขายหรือผูส่ังหรือผูนําเขามาในราชอาณาจักร

เพ่ือขายซึ่งสินคาที่ควบคุมฉลาก แลวแตกรณี เปนผูจัดทําฉลากกอนขาย และฉลากนั้นตองมี

ขอความดังกลาวในวรรคหนึ่ง ในการนี้ ขอความตามวรรคหนึ่ง (2) และ (3) ตองจัดทําตาม

หลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยฉลากกําหนด โดยประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

         มาตรา 32 การกําหนดขอความของฉลากตามมาตรา 30 ตองไมเปนการบังคับ

ใหผูประกอบธุรกิจตองเปดเผยความลับทางการผลิต เวนแตขอความดังกลาวจะเปนสิ่งจําเปนที่

เก่ียวกับสุขภาพอนามัยและความปลอดภัยของผูบริโภค 

       มาตรา 33 เมื่อคณะกรรมการวาดวยฉลากเห็นวาฉลากใดไมเปนไปตามมาตรา 

31 คณะกรรมการวาดวยฉลากมีอํานาจสั่งใหผูประกอบธุรกิจเลิกใชฉลากดังกลาวหรือดําเนินการ

แกไขฉลากนั้นใหถูกตอง 

         มาตรา 34 ผูประกอบธุรกิจผูใดสงสัยวาฉลากของตนจะเปนการฝาฝนหรือไม

เปนไปตามมาตรา 31 ผูประกอบธุรกิจผูนั้นอาจขอให คณะกรรมการวาดวยฉลากพิจารณาให

ความเห็นในฉลากนั้นกอนได ในกรณีนี้ใหนํามาตรา 29 มาใชบังคับโดยอนุโลมมาตรา 35 เพ่ือ 

ประโยชนในการควบคุมและการตรวจสอบการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินคาที่ควบคุมฉลาก 

รัฐมนตรีมีอํานาจประกาศในราชกิจจานุเบกษากําหนดใหผูประกอบธุรกิจในสินคาดังกลาวตอง

จัดทําและเก็บรักษาบัญชีเอกสารและหลักฐานเพื่อใหพนักงานเจาหนาที่ทําการตรวจสอบไดวิธี

จัดทําและเก็บรักษาบัญชี เอกสาร และหลักฐานตามวรรคหนึ่งใหเปนไปตามที่กําหนดใน

กฎกระทรวง 
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 มาตรา 47 ผูใดโดยเจตนากอใหเกิดความเขาใจผิดในแหลงกําเนิด สภาพ 

คุณภาพ ปริมาณ หรือสาระสําคัญประการอื่นอันเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนของตนเอง

หรือผูอ่ืน โฆษณาหรือใชฉลากที่มีขอความอันเปนเท็จ หรือขอความที่รูหรือควรรูอยูแลววาอาจ

กอใหเกิดความเขาใจผิดเชนวานั้นตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่น

บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ  
        ถาผูกระทําความผิดตามวรรคหนึ่งกระทําผิดซ้ําอีก ผูกระทําตองระวางโทษจําคุก

ไมเกินหนึ่งปหรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ 
  มาตรา 48 ผูใดโฆษณาโดยใชขอความตามมาตรา 22 (3) หรือ (4) หรือ

ขอความตามที่กําหนดในกฎกระทรวงที่ออกตามมาตรา 22 (5) หรือฝาฝนหรือไมปฏิบัติตาม

มาตรา 23 มาตรา 24 มาตรา 25 หรือมาตรา 26 ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับ

ไมเกินสามหมื่นบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ 

  มาตรา 49 ผูใดไมปฏิบัติตามคําส่ังของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาซึ่งสั่ง

ตามมาตรา 27 หรือมาตรา 28 วรรคสอง ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหา

หมื่นบาทหรือทั้งจําทั้งปรับ 
 มาตรา 50 ถาการกระทําตามมาตรา 47 มาตรา 48 หรือมาตรา 49 เปนการ

กระทําของเจาของสื่อโฆษณา หรือผูประกอบกิจการโฆษณา ผูกระทําตองระวางโทษเพียงกึ่งหนึ่ง

ของโทษที่บัญญัติไวสําหรับความผิดนั้น 
 มาตรา 51 ถาการกระทําความผิดตามมาตรา 47 มาตรา 48 มาตรา 49 หรือ

มาตรา 50 เปนความผิดตอเนื่อง ผูกระทําตองระวางโทษปรับวันละไมเกินหนึ่งหมื่นบาทหรือไม

เกินสองเทาของคาใชจายที่ใชสําหรับการโฆษณานั้นตลอดระยะเวลาที่ยังฝาฝนหรือไมปฏิบัติตาม 

              มาตรา 52 ผูใดขายสินคาที่ควบคุมฉลากตามมาตรา 30 โดยไมมีฉลากหรือมี

ฉลากแตฉลากหรือการแสดงฉลากนั้นไมถูกตอง หรือขายสินคาที่มีฉลากที่คณะกรรมการวาดวย

ฉลากส่ังเลิกใชตามมาตรา 33 ทั้งนี้ โดยรูหรือควรรูอยูแลววาการไมมีฉลากหรือการแสดงฉลาก

ดังกลาวนั้นไมถูกตองตามกฎหมาย ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่น

บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ  

 ถาการกระทําตามวรรคหนึ่งเปนการกระทําของผูผลิตเพื่อขาย หรือผูส่ังหรือ

นําเขามาในราชอาณาจักรเพื่อขาย ผูกระทําตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินหนึ่ง

แสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

 มาตรา 53 ผูประกอบธุรกิจผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวย

ฉลากซึ่งส่ังตามมาตรา 33 ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาท หรือ

ทั้งจําทั้งปรับ 
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    มาตรา 59 ผูใดรับจางทําฉลากที่ไมถูกตองตามกฎหมาย หรือรับจางติดตรึง

ฉลากที่ไมถูกตองตามกฎหมายกับสินคา โดยรูหรือควรรูอยูแลววาฉลากดังกลาวนั้นไมถูกตองตาม

กฎหมาย ตองระวางโทษปรับไมเกินสองหมื่นบาท 
 

         1.2 พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพิ่มเติม 

 
       พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติมไมไดหามการโฆษณาสู

ประชาชน แตกําหนดรูปแบบหรือขอความบางประการที่ใชในการโฆษณา ทั้งนี้โฆษณาทั้งหมดตอง

ไดรับอนุญาตกอนโฆษณา และตองโฆษณาใหตรงตามที่ไดรับอนุมัติขอความ เสียง หรือภาพ และ

ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ระบุไวทุกประการ โดยมีเนื้อหาสาระสําคัญดังตอไปนี้ 

  พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 [17] ไดกําหนดนิยามของยา หมายถึง 

(1) วัตถุที่รับรองไวในตํารายาที่รัฐมนตรีประกาศ 

(2) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชในการวินิจฉัย บําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกัน

โรคหรือความเจ็บปวยของมนุษยหรือสัตว 

(3) วัตถุที่เปนเภสัชเคมีภัณฑ หรือเภสัชเคมีภัณฑก่ึงสําเร็จรูป หรือ 

(4) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใหเกิดผลแกสุขภาพ โครงสราง หรือการกระทําหนาที่

ใด ๆ ของรางกายของมนุษยหรือสัตว 

วัตถุตาม (1) (2) หรือ (4) ไมหมายความรวมถึง 

(ก) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชในการเกษตรหรือการอุตสาหกรรมตามที่รัฐมนตรี

ประกาศ 

(ข) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนอาหารสําหรับมนุษย เครื่องกีฬา เครื่องมือ 

เครื่องใชในการสงเสริมสุขภาพ เครื่องสําอาง หรือ เครื่องมือและสวนประกอบของเครื่องมือที่ใช

ในการประกอบโรคศิลปะหรือวิชาชีพเวชกรรม 

(ค) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชในหองวิทยาศาสตรสําหรับการวิจัยการวิเคราะห

หรือการชันสูตรโรคซึ่งมิไดกระทําโดยตรงตอรางกายของมนุษย 
  เพ่ือการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และ

ฉบับแกไขเพิ่มเติมไดกําหนดขอหามตามมาตรา 88 89 และ 90 ขอบังคับตามมาตรา 88 ทวิ 

และ 90 ทวิ และบทลงโทษตามมาตรา 124 และ 124 ทวิ ดังนี้ 

มาตรา 88 การโฆษณาขายยาจะตอง 

(1) ไมเปนการโออวดสรรพคุณยาหรือวัตถุอันเปนสวนประกอบของยาวา

สามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรคหรือความเจ็บปวยไดอยางศักดิ์สิทธิ์หรือหายขาด 

หรือใชถอยคําอ่ืนใดที่มีความหมายทํานองเดียวกัน 

(2) ไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง 
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(3) ไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนตัวยาหรือเปนสวนประกอบของยา ซึ่งความ

จริงไมมีวัตถุหรือสวนประกอบนั้นในยา หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 

(4) ไมทําใหเขาใจวาเปนยาทําใหแทงลูกหรือยาขับระดูอยางแรง 

(5) ไมทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกามหรือยาคุมกําเนิด 

(6) ไมแสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 

(7) ไมมีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น 

(8) ไมแสดงสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรค หรือ

อาการของโรคที่รัฐมนตรีประกาศตามมาตรา 77 ความใน (5) และ (6) ไมใชบังคับแกขอความ

ในฉลากหรือเอกสารกํากับยาและ ความใน (1) (4) (5) (6) (7) และ (8) ไมใชบังคับแกการ

โฆษณาซึ่งกระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ ผูประกอบวิชาชีพเวชกรรม หรือผูประกอบการ

บําบัดโรคสัตว 

มาตรา 88 ทวิ การโฆษณาขายยาทางวิทยุกระจายเสียง เครื่องขยายเสียง วิทยุ

โทรทัศน ทางฉายภาพหรือภาพยนตร หรือทางสิ่งพิมพจะตอง 

(1) ไดรับอนุมัติขอความ เสียง หรือภาพที่ใชในการโฆษณาจากผูอนุญาต 

(2) ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนด 

           มาตรา 89 หามมิใหโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ หรือโดยการรองรําทําเพลง หรือ

แสดงความทุกขทรมานของผูปวย 

มาตรา 90 หามมิใหโฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพกหรือออกสลากรางวัล 

มาตรา 90 ทวิ เลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยามีอํานาจสั่งเปนหนังสือให

ระงับการโฆษณาขายยาที่เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนพระราชบัญญัตินี้ได 

        มาตรา 124 ผูใดโฆษณาขายยาโดยฝาฝนมาตรา 88 มาตรา 88 ทวิ มาตรา 89 

หรือมาตรา 90 ตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท 
       มาตรา 124 ทวิ ผูใดฝาฝนคําส่ังใหระงับการโฆษณาขายยาของเลขาธิการ

คณะกรรมการอาหารและยา ซึ่งส่ังตามมาตรา 90 ทวิ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามเดือน หรือ

ปรับไมเกินหาพันบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ และใหปรับเปนรายวันอีกวันละหารอยบาท จนกวาจะ

ปฏิบัติตามคําส่ังดังกลาว 

   ตามความในมาตรา 88 ทวิ แหงพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาไดประกาศใชระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวย

หลักเกณฑการโฆษณาขายยา พ.ศ. 2545 เพ่ือกําหนดเงื่อนไขในการอนุญาตดังตอไปนี้  

“การโฆษณาขายยาทางสื่อทั่วไป” หมายถึง การโฆษณาขายยาทาง

วิทยุกระจายเสียง เครื่องขยายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ หรือภาพยนตร หรือทางสิ่งพิมพ 

เชน แผนพับ ใบปลิว หนังสือ หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร รวมถึงแผนปายโฆษณา วัสดุอ่ืนๆ 

และส่ืออินเทอรเน็ต 
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“การโฆษณาขายยาที่กระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ” หมายถึง การ

โฆษณาขายยาที่เปนการเจาะจงเผยแพรขอความโฆษณาใหผูประกอบโรคศิลปะ ผูประกอบวิชาชีพ

เวชกรรม และผูประกอบวิชาชีพสัตวแพทยโดยตรงทางสื่อใดๆ เชน วารสารทางการแพทย แผน

พับ ใบปลิว แผนปาย หรือโปสเตอร รวมถึงวัสดุอ่ืนๆ และส่ืออินเทอรเน็ต 

การพิจารณาอนุมัติขอความ เสียง และภาพที่ใชในการโฆษณา ใหเปนไปตาม

หลักเกณฑที่กําหนดไวในระเบียบนี้ 

 

           1.2.1 หลักเกณฑการโฆษณาขายยาทางสื่อทั่วไป มีดังน้ี 

  (1) หามโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ โดยการรองรําทําเพลง หรือแสดงความทุกข

ทรมานของผูปวย หรือโดยวิธีแถมพก หรือออกสลากรางวัล 

(2) แนวการโฆษณาขายยาจะตอง 

              (2.1) ไมขัดตอขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม 

            (2.2) ไมชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพรํ่าเพรื่อเกินความจําเปน หรือทํา

ใหเกิดความเขาใจวามีความเหมาะสมที่จะใชบริโภคเปนประจํา 

            (2.3) ไมเปนการเปรียบเทียบทับถมผลิตภัณฑอ่ืน 
            (2.4) ไมทําใหผูบริโภคสําคัญผิดวาเปนผลิตภัณฑชนิดอื่น เชน อาหาร 

เครื่องสําอาง เปนตน 

            (2.5) แสดงขอเท็จจริงอันเปนการกระทําที่ผิดกฎหมาย เชน การขายยาใน

สถานที่ซึ่งไมไดรับอนุญาตขายยา 

(3) การแสดงชื่อยา 

            (3.1) ใหใชช่ือยาตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับยา ยกเวนกรณีตอไปนี้  

            (3.1.1) กรณีที่ใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับยาไมมีช่ือยาเปน

ภาษาไทยแตประสงคจะใชช่ือยาเปนภาษาไทย ใหใชช่ือยาตามฉลากหรือเอกสารกํากับยา 

           (3.1.2) กรณีที่ใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับยาไมมีช่ือยาเปน

ภาษาอังกฤษแตประสงคจะใชช่ือยาเปนภาษาอังกฤษ ใหใชช่ือยาตามฉลากหรือเอกสารกํากับยา 

                   (3.1.3) กรณีที่นําช่ือยาไปใชในสวนของโลโก หรือสโลแกน ตองไมทําให

สําคัญผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับยานั้น 

            (3.2) ยาที่อยูในประเภทเดียวกัน มีสรรพคุณเหมือนกัน และมีช่ือบางสวน

ซ้ํากันแตแตกตางกันที่ สี กล่ิน รส หรือรูปแบบของผลิตภัณฑ สามารถโฆษณารวมกันไดแตจะตอง

แสดงชื่อยาที่ถูกตองอยางนอย 1 ครั้ง 

            (3.3) ช่ือของยาแผนปจจุบันซึ่งเปนยาบรรจุเสร็จที่ไมใชยาอันตรายหรือยา

ควบคุมพิเศษที่มีช่ือบางสวนซ้ํากับชื่อยาอันตราย ใหแสดงชื่อของยาใหชัดเจน เชน ขนาดของ
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ตัวอักษรแสดงชื่อยาจะตองเทากันตลอดขอความ การออกเสียงชื่อยาตองมีระดับเสียงสม่ําเสมอ

เทากันทุกพยางค 

            (3.4) ช่ือของยาที่มีบางสวนซ้ํากับชื่อผลิตภัณฑอ่ืน จะตองระบุขอความที่ทํา

ใหเขาใจไดชัดเจนวาผลิตภัณฑที่โฆษณานี้เปนยา เพ่ือใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลและระมัดระวังใน

การใชยา เชน ระบุวา เปนยาใชภายนอกไมใชเครื่องสําอาง หรือขอความอื่นที่จําเปน 

            (3.5) การโฆษณาชื่อยา หรือสรรพคุณยา หรือสรรพคุณยาซ้ําๆ ตอเนื่องกัน 

ตองไมเขาลักษณะที่เปนการตองหามตามที่กําหนดไวในระเบียบนี้ 
(4) การแสดงสรรพคุณยา 

          (4.1) การโฆษณาขายยาจะตองไมเปนการโออวดสรรพคุณยา หรือวัตถุอัน

เปนสวนประกอบของยาวา สามารถบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรค หรือความเจ็บปวย ได

อยางศักดิ์สิทธิ์ หรือหายขาด หรือใชถอยคําอ่ืนใดที่มีความหมายทํานองเดียวกัน 

  ตัวอยางถอยคําที่มีความหมายทํานองเดียวกัน ดังกลาว เชน 

ยอด   หายขาด  ปลอดภัยที่สุด   โอกาสดีๆอยางนี้มีไมบอยนัก 

พิเศษ   หายหวง  เหมาะสมที่สุด   ไมทําใหเกิดอาการแพ 

วิเศษ   เด็ดขาด  ฉับพลัน   ไมตองทนรําคาญ 

ดีเลิศ   พิชิตโรคราย  ทันใจ    ไมมีผลขางเคียง 

ศักดิ์สิทธ  หมดกังวล  เปนหนึ่งมาตลอด 

               (4.2) การโฆษณาขายยาจะตองไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จ หรือเกิน

ความจริงและตองไมแสดงสรรพคุณยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษ 

         (4.3) การโฆษณาขายยาจะตองไมทําใหเขาใจวาเปนยาทําใหแทงลูก ยาขับ

ระดูอยางแรง ยาบํารุงกาม หรือเปนยาคุมกําเนิด 
             (4.4) การโฆษณาขายยาจะตองไมมีการรับรอง หรือยกยองสรรพคุณโดย

บุคคลอื่น 

      (4.5) การโฆษณาขายยาจะตองไมแสดงสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด 

บรรเทา รักษา หรือปองกันโรค หรืออาการของโรคเบาหวาน มะเร็ง อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อน 

หรือโรคหรืออาการของโรคของ สมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต 

                 (4.6) การแสดงสรรพคุณยาตองไมเกินไปกวาขอความในเอกสารกํากับยา

และฉลาก และตองไมเปนการฝาฝนขอกําหนดดังกลาวขางตนดวย 

               (4.7) การโฆษณาขายยาจะตองไมทําใหผูบริโภคเกิดความสําคัญผิดใน

สรรพคุณของยาที่โฆษณานั้น 

      (5) การแสดงสวนประกอบของยาในตํารับ 
             (5.1) การโฆษณาขายยาจะตองไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนยา หรือเปน

สวนประกอบของยาซึ่งความจริงไมมีวัตถุ หรือสวนประกอบนั้นในยา หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 



 

 

 

16 

 
 

            (5.2) การโฆษณาขายยาจะตองไมแสดงชื่อสาร หรือตัวยาที่ไมมีอยูในตํารับ 

หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ ยกเวน ช่ือสารนั้นจะปรากฏอยูในฉลากยา เชน ปราศจากแอสไพริน 

ปราศจากน้ําตาล ไมมีสวนผสมของแอลกอฮอล และขอความโฆษณาจะตองไมทําใหสําคัญผิดใน

สาระสําคัญอื่น 

             (5.3) การแสดงสวนประกอบของสูตรตํารับยาที่มีตัวยาสําคัญ หรือสารออก

ฤทธิ์มากกวา 1 ชนิด จะตองแสดงชื่อตัวยาสําคัญทุกชนิดในตํารับ หรืออยางนอยจะตองแสดงชื่อ

ตัวยาสําคัญที่ระบุไวบนฉลากทั้งหมด 

               (5.4) การโฆษณาขายยาแผนปจจุบันที่มีตัวยาสําคัญเพียงชนิดเดียว (ยา

เดี่ยว) ใหแสดงชื่อยาสามัญทางยา (generic name) อยางชัดเจนดวย หากเปนสื่อที่มีทั้งภาพและ

เสียงใหแสดงอยางชัดเจนทั้งภาพและเสียง 

                (5.5) การโฆษณาขายยาแผนปจจุบันที่มีตัวยาสําคัญมากกวา 1 ชนิด (สูตร

ผสม) จะแสดงชื่อสามัญทางยาหรือไมก็ได หากจะแสดงชื่อสามัญทางยาใหใชช่ือตามตํารับยาสูตร

ผสมที่คณะกรรมการยาเคยใหความเห็นชอบแลว หากไมมีช่ือดังกลาวจะแสดงชื่อสามัญของสาร

ออกฤทธิ์แตละตัวก็ได 

      (6) การแสดงแหลงผลิต การโฆษณาขายยาจะตองไมทําใหสําคัญผิดในแหลง

ผลิตยา กรณีเปนยาผลิตในประเทศภายใตสิทธิ์ของบริษัทตางประเทศใหระบุแหลงผลิตใหชัดเจน

โดยใชตัวอักษรหรือระดับเสียงที่เทาเทียมกันตลอดขอความ กรณีเปนยาผลิตในตางประเทศการ

โฆษณาแสดงชื่อบริษัทหรือโลโกในการโฆษณาจะตองแสดงชื่อแหลงผลิตที่ชัดเจนเชนเดียวกัน 

       (7) การแสดงขนาด วิธีใช ขอหามและขอควรระวัง  

            (7.1) การแสดงขนาดของการใชยา (dose) ตองระบุอยางชัดเจนไมให

แสดงขอความคลุมเครือซึ่งจะนําไปสูการใชยาอยางไมเหมาะสม หรือไมถูกขนาด 

           (7.2) ยาที่มีวิธีใชหลายวิธีและมีสรรพคุณแตกตางกันตามวิธีการใช การ

โฆษณาตองมีขอความแสดงวิธีใชแยกจากกันใหชัดเจน เพ่ือใหผูบริโภคใชยาไดอยางถูกตองตาม

วิธีการใชยานั้น 

            (7.3) ยาที่มีขอหามใช ขอควรระวัง และขอความอื่น ๆ ทํานองเดียวกันนี้ 

ในฉลากและเอกสารกํากับยา การโฆษณาจะตองแสดงขอความที่ผูบริโภคควรทราบตามความ

จําเปนในแตละกรณีดวย 

               (7.4) การโฆษณายาบางประเภทที่มีวิธีใชเปนการเฉพาะซึ่งไมสามารถแจก

แจงรายละเอียดใหเปนที่เขาใจชัดเจนในขอมูลที่เก่ียวกับความปลอดภัยในการใชยานั้น ควร

เพ่ิมเติมขอความบางอยางในการโฆษณา เชน ยาเม็ดฟลูออไรด ใหมีขอความ “ควรใชภายใต

คําแนะนําของแพทย ทันตแพทย หรือเภสัชกร” หรือ “ยาเม็ดสอดชองคลอด” ใหมีขอความ 

“ควรใชภายใตคําแนะนําของแพทยหรือเภสัชกร” 

(8) การแสดงคําเตือนและขอความที่กําหนด  
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             (8.1)  การโฆษณาขายยาที่คําเตือนในฉลากตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุขใหมีขอความที่ชัดเจนวา “อานคําเตือนในฉลากกอนใชยา” หากเปนสื่อที่มีทั้งภาพและ

เสียงใหแสดงขอความคําเตือนอยางชัดเจนทั้งภาพและเสียง 

          (8.2) การโฆษณาขายยาแผนโบราณ ใหมีขอความวา “เปนยาแผนโบราณ” 

และกรณีที่จะระบุสถานที่จําหนายยาจะตองมีหลักฐานวาสถานที่นั้นไดรับใบอนุญาตขายยาดวย 
 
 1.2.2 หลักเกณฑการโฆษณาขายยาที่กระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ  

    (1) การโฆษณายาจะตองไมแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จ หรือเกินความจริง 

         (2) การโฆษณายาจะตองไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนยา หรือสวนประกอบของ

ยา ซึ่งความจริงไมมีวัตถุหรือสวนประกอบนั้นในยา หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ 

     (3) หามโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ โดยการรองรําทําเพลง หรือแสดงความทุกข

ทรมานของผูปวย หรือโดยวิธีแถมพก หรือออกสลากรางวัล 

      (4) การแสดงสรรพคุณ ขอบงใช ประวัติความเปนมา และรายละเอียดอื่นๆ 

พิจารณาตาม ขอความในเอกสารกํากับยาและฉลาก ยกเวน กรณีเปนการแสดงขอความที่มี

หลักฐานทางทะเบียน หรือเอกสารที่เช่ือถือไดมาพิสูจน และไมทําใหสําคัญผิดในสาระสําคัญ

เก่ียวกับยานั้น 

       (5) การอางอิงถึงผลการศึกษาวิจัย 

            (5.1) การกลาวอางอิงในเอกสารโฆษณาตองเปนไปตามหลักสากล และ

จะตองเปนเอกสารอางอิง (references) ซึ่งเปนที่ยอมรับและเชื่อถือได ไดแก ตํารายาที่รัฐมนตรี

ประกาศ ตํารายา (text books) และวารสาร (journals) ตาง ๆ ที่ตีพิมพเผยแพรทั่วไปแลว กรณี

เปนเอกสารอางอิงที่มาจากอินเทอรเน็ตจะยอมรับไดเฉพาะเว็บไซตที่เปนของสวนราชการ เปนตน 

               (5.2) การอางถึงผลหรือขนาดยาที่โฆษณา ตองมาจากเอกสารอางอิงที่

เช่ือถือไดและขอความตองสอดคลองกับเอกสารกํากับยา เชน ขนาด สรรพคุณ และขอบงใช เปน

ตน 

                (5.3) การนําเสนอขอมูลจากงานวิจัย 

                      (5.3.1) ขอมูลที่นํามาใชตองอยูในงานวิจัยนั้น โดยจะตองไมตีความ

เกินเลยไปจากเอกสารอางอิงตนฉบับ และใหระบุช่ือของเอกสารอางอิงนั้นดวย 

                   (5.3.2) ใหแสดงคาทางสถิติหรือขอมูลเก่ียวกับรูปแบบของการ

ศึกษาวิจัยใหชัดเจน เชน กลุมตัวอยาง จํานวนตัวอยาง คา p ที่บอกความมีนัยสําคัญทางสถิติ เพ่ือ

ไมใหเกิดการสําคัญผิดในสาระสําคัญของการศึกษาวิจัยนั้น และรายละเอียดอื่น ๆ ที่จําเปน

ตามแตกรณี 
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                        (5.3.3) กรณีเปนกราฟหรือตาราง ใหใสที่มาไวใตตาราง ไมกลาว

อางขอมูลจากการศึกษาโดยรวมขอมูลจากผลการศึกษาวิจัยหลาย ๆ แหลงนําเสนอในรูปภาพหรือ

ตาราง เนื่องจากการศึกษาแตละครั้ง มีรูปแบบการศึกษาและขอมูลพ้ืนฐานที่แตกตางกัน 

                        (5.3.4) กรณีบริษัทยาเปนแหลงทุนวิจัย จะตองแจงไวในโฆษณานั้น

ดวย  

           (6) มีขอความ คําแนะนําใหไปอานเอกสารกํากับยาหรือเอกสารที่ใชอางอิงฉบับ

เต็ม  
 

           1.2.3 หลักเกณฑการโฆษณาทางสิ่งของสําหรับแจกหรือของชํารวย 

  การโฆษณาจะตองไมเปนการกระทําควบคูไปกับการขายยาหรือมีความสัมพันธ

โดยตรงและใกลชิดกับการขายยา โดยแบงเปนกรณีตาง ๆ ดังนี้ 

       (1) กรณี ไมใช ยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษ หรือยาใหม ใหนําหลักเกณฑ

ตามขอ 4.1 มาใชบังคับโดยอนุโลม 

       (2) กรณียาอันตราย หามแสดงสรรพคุณยาอันตราย การโฆษณาใหแสดงได

เฉพาะช่ือยาตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียน จะมีช่ือ/โลโกบริษัทดวยก็ได 

        (3) กรณียาใหมอยูในระหวางการติดตามความปลอดภัย หรือยาควบคุมพิเศษ 

สามารถกระทําไดเฉพาะการโฆษณาที่กระทําโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ โดยใหแสดงได

เฉพาะช่ือยาตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียน และมีช่ือบริษัท/โลโกดวยก็ได ซึ่งการจัดทําโฆษณา

จะตองเผยแพรพรอมเอกสารที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับยาที่เพียงพอสําหรับเปนขอมูลทางวิชาการ

ใหกับผูประกอบวิชาชีพตามความเหมาะสมทั้งนี้ ส่ิงของสําหรับแจกหรือของชํารวยที่จัดทําข้ึนตอง

เปนสิ่งที่จําเปน เชน กระเปาหรือแฟมใสขอมูล สมุดบันทึก และเคร่ืองเขียน สําหรับใชในการจัด

ประชุม เปนตน 

     การโฆษณาขายยาใหระบุเลขที่ใบอนุญาตโฆษณาขายยาไวในสื่อโฆษณาดวยทุก

ครั้งและตองโฆษณาใหตรงตามที่ไดรับอนุมัติขอความ เสียง หรือภาพ นอกจากนั้นตองปฏิบัติตาม

เง่ือนไขที่ไดระบุไวในใบอนุญาตทุกประการ ทั้งนี้การโฆษณาไมตรงตามที่ไดรับอนุมัติ หรือไม

ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนดถือวาการโฆษณานั้น ฝาฝนมาตรา 88 ทวิ แหง

พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 แกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติยา (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2522 

 ทั้งนี้ขอความที่หามใชในการโฆษณายา ตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และ

ฉบับแกไขเพิ่มเติม และระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวยหลักเกณฑการ

โฆษณาขายยา พ.ศ. 2545 แสดงรายละเอียดดังภาพที่ 2   
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  ฝาฝนขอหามการโฆษณาทีโทษปรับถึงหนึ่งแสนบาท (มาตรา 124)    
  ฝาฝนคําสั่งแจงใหระงับการโฆษณามีโทษถึงจําคุก (มาตรา 124 ทวิ) 

                              ไดรับอนุมัติขอความ เสียง หรือภาพที่ใชในการโฆษณา [มาตรา 88 ทวิ (1)]1 
                                                                  ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนด [มาตรา 88 ทวิ (2)]1 
 
                         หามโออวดวารักษา/ปองกัน/บําบัด/บรรเทาโรค/อาการของโรค 
                                                                                                                      อยางศักดิ์สิทธิ์/หายขาด/ขอความทํานองเดียวกัน [มาตรา 88(1)]1,2

                  
                                                                                                            หามโฆษณาสรรพคุณที่เปนเท็จ/เกินจริง [มาตรา 88(2)]1,2 

                                                                                                 
                                      หามทําใหเขาใจผิดในสวนประกอบของยา [มาตรา 88(3)]1,2 

                                                                             
       หามโฆษณายาขับประจําเดือน/ยาทําใหแทงลูก [มาตรา 88(4)]1,2

           

 
              หามโฆษณายาเสริมสมรรถภาพทางเพศ/ยาบํารุงกาม/ยาคุมกําเนิด  
                                                                                                          [มาตรา 88(5)]1,2                             

หามโฆษณาโดยการชิงโชค/แจกแถม/ออกสลากรางวัล [มาตรา 90]                                    หามโฆษณายาอันตราย/ยาควบคุมพิเศษ [มาตรา 88(6)]1,2  
 
                หามโฆษณาโดยไมสุภาพ/ลามก/อนาจาร/รองรําทําเพลง/                 หามรับรอง/ยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น [มาตรา 88(7)]1,2

 

                  แสดงความทุกขทรมานของผูปวย [มาตรา 88]1,2                                                                                               
                                          หามโฆษณาปองกัน/บําบัด/รักษาโรค/อาการของโรคมะเร็ง เบาหวาน อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อน  

โรคหรืออาการของโรคสมอง หัวใจ ตับ มาม ไต ปอด [มาตรา 88(8)]1,2
 

 
 

                                     
ภาพที่ 2 ขอหามในการโฆษณาขายยา 

 

ขอหามในการโฆษณายาตอ

ประชาชนทั่วไป เชน การ 

โฆษณาทางสื่อวิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร หนังสือพิมพ วารสาร

ทั่วไป อินเทอรเน็ต 

หามเปรียบเทียบทับถมกับผลิตภัณฑอื่น
2 

หามทําใหสําคัญผิดวาเปนผลิตภัณฑชนิดอื่น 

เชน อาหาร เครื่องสําอาง
2 

หามทําใหเขาผิดในสรรพคุณยา
2 

หามชักชวนใหผูบริ โภคใชยาเ กินความ

จําเปน/เหมาะสมที่ใชบริโภคเปนประจํา
2 

หามแสดงขอเท็จจริงที่ผิดกฎหมาย
2 

หามโฆษณาขัดตอขนบธรรมเนียมประเพณี

อันดีงาม
2 

1
 ที่มา พระราชบัญญัติยาพ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพิ่มเติม 

2
 ที่มา ระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารยาวาดวย    

   หลักเกณฑการโฆษณาขายยา พ.ศ. 2545 

1
9
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     ทั้งนี้สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดกําหนดตัวอยางลักษณะขอความ

และการโฆษณาในลักษณะตาง ๆ ที่ไมอนุญาตใหโฆษณา [18] เชน 

- “ซื้อ 2 ขวด แถม 1 ขวด” 

   - “สงฝากลองยา 5 กลอง มาแลกเสื้อยืด 1 ตัว” 

    - “ชวยลดไขมัน/ ลดคอเลสเตอรอล/ ทําใหผอมเพรียว/ ใชลดความอวน/ ทําใหหุน

ด…ี” 

   - “เพียงคุณกินวันละ 1 เม็ดเปนประจําทกุวนั…” 

   - “…กินกอนนอนทุกวัน เพ่ือชวยระบายทอง” 

    - “…เนื่องจากการทํางานหนัก/ สําหรับกรรมกรแบกหาม ชาวไรชาวนาที่ทํางานหนัก…” 

(ยาบรรเทาอาการปวดเมื่อยตามรางกาย) 

   - “ทําใหผิวพรรณสดใส/ ปราศจากสิวฝา/ ดูออนกวาวยั…” (ยาบาํรุงโลหิตสําหรับสตรี) 

   - “แกปวดมดลูก/ ปวดหนวงในมดลูก/ ใหมดลูกกระชับ…” 

  - “ยา…กินแกปวดขอปวดเขาปวดขอเปนรูมาตอยสอักเสบ ปวดกลามเนื้อ กลามเนื้อ

อักเสบ” 

   - “ยา…กินแกปวดทองนอย ติดเชื้อในกระเพาะปสสาวะ” 

    - “ยา…ใชสําหรับลดไขมัน ลดคอเลสเตอรอล” 

    - “ยา…ใชรักษาโรคมะเร็ง/ ยา…ใชรักษาโรคเอดส” 

    - “ยา…ใชขับประจําเดือน แกปญหาการตั้งครรภ อันไมพึงประสงค…” 

    - “…ชวยเสริมสมรรถภาพ/ ใชเพ่ิมสมรรถภาพของทานชาย” เปนตน 

    - “…ใชบาํรุงหัวใจ/ แกใจสั่น…” 

    - “…กินแกโรคเบาหวาน…บํารุงหัวใจ บํารุงตบัไต…รักษาอาการมามโต…รักษาโรคมะเร็ง 

ตอมน้ําเหลือง/ มะเร็งตับ/ มะเร็งเตานม…แกโรคสมองฝอ ความจําเลอะเลือน…รักษาวัณโรค…” 

    - “ใชแลวหายปวดหลัง/ ปวดเอว” 

    - เสียงรองโอดโอย/ เสียงโอยอยางรุนแรง 

    - ภาพบาดแผลเหวอะหวะ 

   - แสดงภาพทกุขทรมาน 

    - ภาพโป/ เปลือย 

    - เพลงโฆษณาเปนสรรพคณุยา 

  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดกําหนดคําสําคัญในการคัดกรองการ

โฆษณาวา โฆษณาใดเปนการโฆษณายา ไดแก ขายยา จําหนายยา ผลิตภัณฑยา ผลิตภัณฑ

สมุนไพร สมุนไพร ขายยาสมุนไพร จําหนายสมุนไพร รักษาโรค สรรพคุณยา ปองกันโรค ตํารับ

ยา บรรเทาอาการ บําบัดโรค วินิจฉัยโรค กําจัดพิษ ออกฤทธิ์ ยาเม็ด ยาน้ํา ยาแคปซูล สรางภูมิ
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ตานทาน สรางภูมิคุมกัน เสริมสรรถภาพ ชวยชะลอการหลั่ง คุมกําเนิด ความดันโลหิต มะเร็ง ลด

น้ําตาลในเลือด โรคปอด เอดส อัมพาต วัณโรค เบาหวาน ละลายไขมัน ลดไขมัน เพ่ิมขนาดทรวง

อก ลดคอเลสเตอรอล ยาลดน้ําหนัก วานชักมดลูก โสมเกาหลี เห็ดหลินจือ เจลเพิ่มขนาด 

  สําหรับสื่อโฆษณาเมื่อไดรับอนุญาตจะมีอายุภายใน 5 ป นับจากวันอนุญาตทั้งส่ือ

ทั่วไปและสื่อโดยตรงตอผูประกอบโรคศิลปะ โดยผูชมสามารถตรวจสอบการขออนุญาตไดเฉพาะ

ส่ือส่ิงพิมพและสื่อโทรทัศนเทานั้น เพราะสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาระบุใหแสดง

ขอความดังตอไปนี้ 

    1. ใบอนุญาตโฆษณายาทางสื่อทั่วไป (การโฆษณาตอประชาชนทั่วไป) 

ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อโทรทัศน จะตองแสดงขอความวา “ใบอนุญาตโฆษณา เลขที่ ฆท xxxx / 

25xx” 

2. คําขอโฆษณายาที่กระทําโดยตรงตอผูประโรคศิลปะ (การโฆษณาตอแพทย 

เภสัชกร ฯลฯ) ในสื่อส่ิงพิมพ จะตองแสดงขอความวา “ใบอนุญาตโฆษณา เลขที่ ฆศ xxxx / 

25xx” 
 

         1.3 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

 
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 [19] ไดกําหนดนิยามของอาหารและเงื่อนไข

ในการโฆษณาอาหารดังตอไปนี้ 

มาตรา 4 ในพระราชบัญญัตินี้ 

“อาหาร” หมายความวา ของกินหรือเคร่ืองค้ําจุนชีวิต ไดแก 

(1) วัตถุทุกชนิดที่คนกิน ดื่ม อม หรือนําเขาสูรางกายไมวาดวยวิธีใดๆ หรือใน

รูปลักษณะใดๆ แตไมรวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท หรือยาเสพติดใหโทษตาม

กฎหมายวาดวยการนั้น แลวแตกรณี 

(2) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชหรือใชเปนสวนผสมในการผลิตอาหาร รวมถึง วัตถุ

เจือปนอาหาร สี และเคร่ืองปรุงแตงกล่ินรส 

มาตรา 40 หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร

อันเปนเท็จหรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร 

  มาตรา 41 ผูใดประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพหรือสรรพคุณของ

อาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทางหนังสือพิมพ หรือ

ส่ิงพิมพอ่ืน หรือดวยวิธีอ่ืนใดเพื่อประโยชนในทางการคา ตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตร หรือ

ขอความที่จะโฆษณาดังกลาวนั้นใหผูอนุญาตตรวจพิจารณากอน เมื่อไดรับอนุญาตแลวจึงจะ

โฆษณาได 
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  มาตรา 42 เพ่ือพิทักษประโยชนและความปลอดภัยของผูบริโภคใหผูอนุญาตมี

อํานาจสั่งเปนหนังสืออยางใดอยางหนึ่ง ดังนี้ 

(1) ใหผูผลิต ผูนําเขาหรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการโฆษณาระงับการ

โฆษณาอาหารที่เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนมาตรา 41 

   (2) ใหผูผลิต ผูนําเขาหรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการโฆษณาอาหาร ระงับ

การผลิต การนําเขา การจําหนาย หรือการโฆษณาอาหารที่คณะกรรมการเห็นวาอาหารดังกลาวไม

มีคุณประโยชน คุณภาพหรือสรรพคุณตามที่โฆษณา 

มาตรา 70 ผูใดโฆษณาอาหารโดยฝาฝนมาตรา 40 ตองระวางโทษจําคุกไมเกิน

สามป หรือปรับไมเกินสามหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 
           มาตรา 71 ผูใดฝาฝนมาตรา 41 ตองระวางโทษปรับไมเกินหาพันบาท 

มาตรา 72 ผูใดฝาฝนคําส่ังของผูอนุญาตซึ่งส่ังตามมาตรา 42 ตองระวางโทษ

จําคุกไมเกินสองป หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ และใหปรับเปนรายวันอีกวัน

ละไมนอยกวาหารอยบาทแตไมเกินหนึ่งพันบาท ตลอดเวลาที่ไมปฏิบัติตามคําส่ังดังกลาว 

  ตามความในมาตรา 40 และ 41 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เพ่ือให

การขออนุญาตโฆษณาและการโฆษณาอาหารเปนไปตามเจตนารมณของกฎหมาย สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาไดกําหนดหลักเกณฑและแนวทางในการโฆษณาอาหารไวในประกาศ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเรื่อง หลักเกณฑการโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 [20] ซึ่งมี

รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 การโฆษณา หมายความรวมถึงการกระทําดวยวิธีการใดๆ ใหประชาชนเห็นหรือ

ทราบขอความเพื่อประโยชนทางการคา 
 

           1.3.1 หลักการ/ขอปฏิบัติในการโฆษณาอาหาร 

(1) อาหารที่กฎหมายกําหนดใหขออนุญาตผลิต นําเขา และอ่ืนๆ ตองไดรับ

อนุญาตตามกฎหมายวาดวยอาหารตามแตละกรณีนั้นๆ 

(2) การโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร ตอง 

         (2.1) ไมเปนเท็จหรือเกินความจริง ไมทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญ

ของอาหาร และใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร 

      (2.2) โฆษณาสรรพคุณเฉพาะที่ไดรับอนุญาตในฉลาก ที่ไดรับอนุมัติจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือเปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง 

ฉลาก หรือประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง ฉลากโภชนาการ 
      (2.3) ทั้งนี้ หากมีการโฆษณากลาวอางสรรพคุณทางสุขภาพนอกเหนือจากที่

ไดรับอนุญาตในฉลาก ที่ไดรับอนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาดังกลาวขางตน 

ตองนําผลการศึกษาวิจัยผลิตภัณฑอาหาร บทความรู หรือขอมูลทางวิชาการ มาประกอบการขอ
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อนุญาตโฆษณาอาหาร ซึ่งตองเปนขอมูลที่ถูกตอง เปนจริงและเปนปจจุบัน อยูบนพื้นฐานทาง

วิทยาศาสตรที่เช่ือถือได และตีพิมพในวารสารทางการแพทยหรือทางวิชาการที่เช่ือถือได โดย

จะตองแนบเอกสารที่ไดรับการตีพิมพฉบับเต็มมาประกอบการพิจารณาดวย 

  (3) การโฆษณาที่ไดรับอนุญาต จะตองปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนด 

ไดแก 

         (3.1) อนุญาตเฉพาะขอความและภาพที่ไมไดขีดฆา 

         (3.2) โฆษณาในเวลาไมเกิน 5 ป นับจากวันที่อนุญาต 

         (3.3) ขอความและภาพที่โฆษณาตองตรงตามที่ไดรับอนุญาต ถาโฆษณา

แตกตางไปจากนี้ถือวาขอความโฆษณาทั้งหมดไมไดรับอนุญาต 

    (3.4) ใหแสดงขอความเลขที่ใบอนุญาตโฆษณาในสื่อที่ไดรับอนุญาต ยกเวน

ทางสื่อวิทยุกระจายเสียง ไมตองแสดงเลขที่ใบอนุญาตโฆษณา 

    (3.5) เง่ือนไขอื่นๆ ตามที่กําหนดไวในเอกสารขอความโฆษณา (ถามี) 
 

           1.3.2 หลักเกณฑทั่วไปในการโฆษณาอาหาร 

1. ช่ืออาหาร 

        1.1 การใชช่ืออาหาร ตองไมทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ ไมเปนเท็จ ไมเปน

การหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อ ทําใหเขาใจผิด หรือขัดกับวัฒนธรรมอันดีงามของไทย โดย

อาจใช 

      (1) ช่ือเฉพาะของอาหาร ช่ือสามัญ หรือช่ือที่ใชเรียกอาหารตามปกติ หรือ 

           (2) ช่ือที่แสดงประเภทหรือชนิดของอาหาร หรือ 

                (3) ช่ือทางการคา ซึ่งตองมีขอความแสดงประเภทหรือชนิดอาหารนั้นๆ 

ดวย 

        1.2 การแสดงชื่ออาหารในสื่อโฆษณา 

               (1) ส่ือส่ิงพิมพ แสดงชื่ออาหารในขอความโฆษณาหรือแสดงภาพผลิตภัณฑ

ที่เห็นชื่ออาหารบนฉลากอยางชัดเจน 

               (2) ส่ือวิทยุกระจายเสียง แสดงชื่ออาหารซึ่งเปนที่เขาใจวาหมายถึงอาหาร

ชนิดใดในสวนเสียงโฆษณา 
               (3) ส่ือวิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ และภาพยนตร แสดงชื่ออาหารในสวน

เสียงโฆษณา หรือ แสดงภาพผลิตภัณฑที่เห็นชื่ออาหารบนฉลากอยางชัดเจน หรือแสดงชื่ออาหาร

เปนอักษรลอย (super) มาประกอบภาพโฆษณา 

               (4) ส่ืออินเทอรเน็ต 

       - อินเทอรเน็ตที่ไมมีเสียง ใหแสดงชื่ออาหารเชนเดียวกับสื่อส่ิงพิมพ 

      - อินเทอรเน็ตที่มีเสียง ใหแสดงชื่ออาหารเชนเดียวกับสื่อวิทยุโทรทัศน 
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  การโฆษณา หากขอความโฆษณาไดบงบอกถึงชนิดและประเภทของอาหารอยาง

ชัดเจนแลวก็อนุโลมไมตองแสดงชื่อเต็มของอาหาร 

2. ภาพในสื่อโฆษณา 

     การแสดงภาพประกอบ ขอความโฆษณา ภาพและขอความที่ปรากฏตองถูกตอง

ตามกฎหมายและไมทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของอาหาร 

3. ขอความ/คําโฆษณา 

               3.1 การใชคําวา “สด” ใหใชไดกับ 

                  3.1.1 อาหารที่เปนผลิตผลตามธรรมชาติที่ยังไมไดแปรรูป เชน พืช ผัก 

เนื้อสัตว และผลไม เปนตน 

                   3.1.2 อาหารที่กําหนดระยะเวลาจําหนายไมเกิน 3 วัน นับจากวันที่ผลิต 

เชน ขนมปง 

             3.1.3 อาหารที่ไดรับอนุญาตตามฉลากอาหารจากสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 
         3.2 การใชคําวา “ใหม” สําหรับสินคาใหมหรือเริ่มวางจําหนายเปนเวลาไม

เกิน 1 ป 

        3.3 การใชคําวา “ผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย”  “ผลิตภัณฑอินทรีย”  

“organic” หรือ “ออรกานิก” สําหรับผลิตภัณฑทางการเกษตร โดยผูผลิต หรือผูจําหนาย หรือ

ผูนําเขา ผลิตภัณฑเกษตรอินทรียนั้นจะตองไดรับการตรวจสอบรับรองตามเกณฑมาตรฐานเกษตร

อินทรียของ IFOAM (The International Federation of Organic Agriculture Movements) หรือ

ตามคําแนะนําของกรรมาธิการมาตรฐานอาหารระหวางประเทศ (codex) หรือตามมาตรฐาน

เกษตรอินทรียของตางประเทศ (ในกรณีที่ตางประเทศนั้น มีการประกาศใชกฎระเบียบเกี่ยวกับ

การผลิตผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย) โดยหนวยตรวจสอบรับรองที่ไดรับการรับรองระบบงานตาม

เกณฑของ IFOAM หรือตามระบบ ISO/IEC Guide 65 หรือไดรับการขึ้นทะเบียนจากหนวยงาน

ในประเทศที่มีกฎระเบียบเรื่อง เกษตรอินทรีย 

         3.4 การใชคําวา “ธรรมชาติ” ใหใชไดสําหรับผลิตภัณฑอาหารที่มีอยูตาม

ธรรมชาติ พืช ผัก เนื้อสัตว และผลไม เปนตน เปนผลิตภัณฑอาหารที่ผานกรรมวิธีแปรรูป หรือ

กรรมวิธีการผลิตเบื้องตน ที่ไมมีการเติมวัตถุเจือปนอาหาร สี กล่ิน วิตามิน และเกลือแร 

         3.5 การใชคําวา “ปลอดภัย” ใหใชไดเมื่อมีการแสดงภาพหรือขอความที่

เก่ียวของกับกรรมวิธีการผลิตและมีหลักฐานการรับรองระบบ HACCP จากหนวยรับรองระบบ 

(certified body) ที่มีมาตรฐานตาม ISO/IEC Guide 65 หรือมาตรฐานวาดวย product 

certification 

         3.6 การโฆษณาที่ทําใหเขาใจวาอาหารนั้นมีจําหนายทั่วโลก จะตองมีหลักฐาน

แสดงวาอาหารนั้นๆ มีจําหนายไมนอยกวา 15 ประเทศ ใน 3 ทวีป 
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              3.7 การนําขอความรับรองระบบประกันคุณภาพตางๆ มาประกอบการ

โฆษณา จะตองมีหลักฐานวาไดมีการรับรองระบบประกันคุณภาพจริง และการรับรองนั้นยังมีผล

อยูขณะทําการเผยแพรโฆษณา และใหแสดงขอความตามที่กําหนดไวในประกาศสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา วาดวยเรื่องหลักเกณฑการแสดงขอความบนฉลากอาหารเกี่ยวกับการ

ไดรับการตรวจประเมินสถานที่ผลิต 

         3.8 การแสดงเครื่องหมายการรับรอง รางวัลจากหนวยงานราชการตางๆ 

หรือหนวยงานอื่นที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไป เชน เครื่องหมายฮาลาล จากสํานักงานคณะกรรมการ

กลางอิสลามแหงประเทศไทย เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (มอก.) รางวัล

ชนะเลิศตางๆ ที่ไดรับจากหนวยราชการ ผูขออนุญาตตองสงหลักฐานการไดรับอนุญาต 

           4. การแสดงคําเตือนในการโฆษณา 

     ใหแสดงคําเตือน “อานคําเตือนในฉลากกอนบริโภค” สําหรับผลิตภัณฑที่

ประกาศกระทรวงกําหนดใหแสดงคําเตือนบนฉลาก ยกเวนอาหารที่สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาประกาศกําหนดใหแสดงคําเตือนในการโฆษณาไวเปนการเฉพาะ เชน เครื่องดื่มที่

ผสมกาเฟอีน เปนตน 

     การแสดงคําเตือนใหปฏิบัติดังนี้ 

         4.1 ส่ือส่ิงพิมพและอินเทอรเน็ตที่ไมมีเสียง แสดงคําเตือนขอความโฆษณา

ดวย ตัวอักษรที่มี สี รูปแบบ และขนาดที่อานไดงายชัดเจน 

      4.2 ส่ือวิทยุกระจายเสียงแสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณาฟงไดชัดเจนทุก

พยางค 

         4.3 ส่ือวิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร และอินเทอรเน็ตที่มีเสียง 

แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณาฟงไดชัดเจนทุกพยางค หรือเปนอักษรลอย (super) เปนเวลา

ไมนอยกวา 5 วินาที ขอความคําเตือนตองแสดงดวย ตัวอักษรที่มี สี รูปแบบ และขนาดที่อานได

งายชัดเจน 

        4.4 ส่ืออ่ืนๆ ที่ใชเพ่ือประโยชนทางการคา แสดงคําเตือนตามขอ 4.1 หรือ 

4.2 หรือ 4.3 ใหเหมาะสม ตามแตกรณี 

           5. การแสดงขอความที่เขาขายตองแสดงฉลากโภชนาการ 

     การแสดงขอความที่เขาขายตองแสดงฉลากโภชนาการ เชน แคลเซียมสูง ไขมัน

ต่ํา เพ่ือสุขภาพ เพ่ือบุคคลเฉพาะกลุม เปนตน ตองดําเนินการดังนี้ 

     (1) ใหปฏิบัติตามขอกําหนดในประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง ฉลาก

โภชนาการ 

     (2) ตองสงหลักฐานฉลากโภชนาการที่ไดรับอนุญาต หรือ ฉลากที่มีการแสดง

ขอมูลโภชนาการพรอมผลวิเคราะห 
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       6. ขอหามในการโฆษณา 

         6.1 หามนําบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข หรือทําใหเขาใจวาเปน

บุคลากรดังกลาวมาแนะนํา รับรอง หรือเปนผูแสดงแบบ 

         6.2 หามใชขอความที่เปนการเปรียบเทียบหรือทับถมผลิตภัณฑของผูอ่ืน 

         6.3 ตัวอยางคําที่ไมอนุญาตใหใชในการโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหาร เชน ยอด วิเศษ ดีเลิศ เด็ดขาด ศักดิ์สิทธิ์ มหัศจรรย ที่สุด หรือคําอ่ืนที่มี

ความหมายเทียบเทาคําขางตน ทั้งนี้ ขอความ ภาพยนตร หรือภาพนิ่งที่ใชในการโฆษณาตองไม

ขัดกับกฎระเบียบของหนวยงานอื่นที่เก่ียวของ 
 

           1.3.3 หลักเกณฑเฉพาะในการโฆษณาอาหาร 

หลักเกณฑตอไปนี้ ใชเปนแนวทางในการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหารที่เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑเฉพาะแตละชนิด ซึ่งนอกจากจะตองปฏิบัติตามหลักเกณฑทั่วไปแลว ตองปฏิบัติตาม

หลักเกณฑเฉพาะนี้ดวย 

1. อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก 

         1.1 หามโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก ไดแก นมดัดแปลงสําหรับ

ทารก อาหารทารก นมดัดแปลงสูตรตอเนื่องสําหรับทารกและเด็กเล็ก อาหารทารกสูตรตอเนื่อง

สําหรับทารกและเด็กเล็ก และอาหารอ่ืนที่มีวัตถุประสงคเพ่ือใชสําหรับทารกและเด็กเล็ก เวนแต

การใหขอมูลทางวิชาการทางวารสารทางการแพทย หรือการใหขอมูลทางวิชาการเฉพาะแกแพทย 

พยาบาล ผดุงครรภ นักโภชนาการ เทานั้น 

         1.2 การใหขอมูลตองไมแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑใดก็ตามดีกวา เทาเทียม 

หรือคลายนมแม ไมชักจูงใหเล้ียงลูกดวยอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก หรือโนมนาวไมใหเล้ียง

ลูกดวยนมแม และไมใชรูปภาพหรือกราฟกของทารกและเด็กเล็กประกอบการโฆษณา 

         1.3 มีขอความ “นมแมเปนอาหารที่ดีที่สุดสําหรับทารก เพราะมีคุณคาทาง

โภชนาการครบถวน” ทั้งในสวนของภาพและเสียง แลวแตกรณี 

         1.4 ระบุกลุมเปาหมายตามขอ 1.1 แลวแตกรณี 

2. อาหารเสริมสําหรับทารกและเด็กเล็ก 

         2.1 ตองมีขอความที่แสดงถึงการสงเสริมการเลี้ยงลูกดวยนมแม คือ “อยาใช

เล้ียงทารกอายุต่ํากวา 6 เดือน นมแมเปนอาหารที่ดีที่สุด” ทั้งในสวนของภาพและเสียงแลวแต

กรณี 

         2.2 ตองไมส่ือความหมายทําใหเขาใจวาอาหารเสริมดังกลาวใชไดสําหรับ

ทารกอายุนอยกวา 6 เดือน และตองไมทําใหเขาใจวาอาหารเสริมสําหรับทารกและเด็กเล็กนี้ มี

คุณคาครบถวนเพียงพอตอความตองการของทารกและเด็กเล็ก 

3. นมและผลิตภัณฑนม 
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         3.1 ตองไมส่ือใหเขาใจวาเปนผลิตภัณฑเฉพาะกลุม เนื่องจากใชสําหรับบุคคล

ทุกเพศทุกวัย และเด็กอายุเกิน 3 ปข้ึนไป 

         3.2 ผูแสดงแบบตองมีอายุเกิน 3 ป และการพูดตองใหออกเสียงอยางชัดเจน 

4. วุนสําเร็จรูปและขนมเยลลี่ 

         4.1 ใหแสดงขอความ “เด็กอายุต่ํากวา 3 ป ไมควรบริโภค” 

         4.2 ผูแสดงแบบโฆษณาตองมีอายุเกิน 3 ป 

5. วุนสําเร็จรูปและขนมเยลลี่ที่มีสวนผสมของกลูโคแมนแนน หรือแปงจากหัว

บุก 

         5.1 มีขอความซึ่งแสดงวา เด็กไมควรกิน ระวังการสําลัก 

         5.2 ผูแสดงแบบโฆษณาตองมีอายุเกิน 12 ป 

6. อาหารทางการแพทย (medical food) ตองแสดงขอความ “อาหารทาง

การแพทย” และ “ใชตามคําแนะนําของแพทย” 

7. อาหารประเภทเครื่องปรุงรส เชน น้ําสมสายชู น้ําปลา ซอส ซีอ้ิว ไมอนุญาต

ใหใชคําวา “อรอย” เพราะอาหารประเภทนี้เปนเพียงเครื่องปรุงแตงรสอาหารมิไดนําอาหารนี้ไป

บริโภคโดยตรง แตอาจโฆษณาวา “ปรุงอาหารใหอรอย” หรือ “ชวยใหอาหารอรอย” หรือ “ชวย

เพ่ิมรสชาติอาหาร” เปนตน 

8. อาหารกึ่งสําเร็จรูป 
การแสดงภาพอาหารกึ่งสําเร็จรูปบางชนิด เชน กวยเตี๋ยว กวยจั๊บ บะหมี่ เสนหมี่ 

และวุนเสนที่ปรุงแตง รวมทั้งขาวตมและโจกที่ปรุงแตง อาจแสดงไดดังนี้ 

         8.1 ภาพผลิตภัณฑจะตองเปนลักษณะที่แทจริงของผลิตภัณฑนั้นๆ 

         8.2 ในกรณีที่ภาพผลิตภัณฑที่ปรุงพรอมรับประทาน และมีการเติมเนื้อสัตว 

ผัก ไข หรืออ่ืน ๆ เพื่อเพ่ิมคุณคาทางอาหาร ตองแสดงขอความ “เพ่ือคุณคาทางโภชนาการ ควร

เติม....” ความที่เวนไวใหระบุชนิดของอาหารที่เติม ซึ่งตองตรงตามภาพและเห็นไดชัดเจน 

9. เครื่องดื่มเกลือแร ใหแสดงคุณประโยชนเฉพาะที่เก่ียวของกับการสูญเสียเหงื่อ

จากการออกกําลังกาย 

10. ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ตองแสดงขอความหรือเสียงทางสื่อโฆษณาวา “ไมมี

ผลในการปองกัน หรือรักษาโรค” ใหแสดงเชนเดียวกับการแสดงคําเตือนในการโฆษณาขอ 4 ใน

หัวขอหลักเกณฑทั่วไปในการโฆษณา 

11. อาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันที ตามที่กําหนดไวในประกาศกระทรวง

สาธารณสุขฉบับที่ 305 พ.ศ. 2550 เร่ือง การแสดงฉลากอาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันที

บางชนิดตองแสดงขอความหรือเสียงทางสื่อโฆษณาวา “บริโภคแตนอย และออกกําลังกายเพื่อ

สุขภาพ” โดยการแสดงขอความหรือเสียงใหแสดงเชนเดียวกับการแสดงคําเตือนในการโฆษณาขอ 

4 ในหัวขอหลักเกณฑทั่วไปในการโฆษณาอาหาร 
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 1.4 พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 
 

พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2535 [21] กําหนดนิยามของเครื่องสําอาง

และหลักเกณฑในการโฆษณาเครื่องสําอาง ดังตอไปนี้ 

  มาตรา 4 ในพระราชบัญญัตินี้ "เครื่องสําอาง" หมายความวา 

    (1) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบหรือกระทําดวย

วิธีอ่ืนใดตอสวนหนึ่งสวนใดของรางกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือ สงเสริมใหเกิดความ

สวยงามและรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวตาง ๆ ดวย แตไมรวมถึงเครื่องประดับ และเครื่อง

แตงตัวซึ่งเปนอุปกรณภายนอกรางกาย  
   (2) วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะ 

หรือ  

  (3) วัตถุอ่ืนที่กําหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 

  มาตรา 37 ใหนําบทบัญญัติของกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค ในสวนที่

เก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณามาใชบังคับแกการโฆษณาเครื่องสําอางโดย

อนุโลมโดยใหถือวา อํานาจหนาที่ของคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคเปนอํานาจหนาที่ของ

รัฐมนตรี และใหถือวาอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเปนอํานาจหนาที่ของ

คณะกรรมการเครื่องสําอาง 

    นอกจากนี้ ยังมีคํา ส่ังคณะกรรมการเครื่องสําอางและประกาศสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา กําหนดรูปแบบหรือเง่ือนไขการโฆษณาเครื่องสําอาง  ดังตอไปนี้ 

 การใชขอความที่มีลักษณะเปนการอางอิงวาสามารถเสริมทรวงอกใหมีขนาดตาม

ความตองการ หรือทําใหทรวงอกเตงตึง ไมหยอนยาน หรือใชขอความอื่นที่มีความหมายใน

ทํานองเดียวกัน ซึ่งขอความโฆษณาดังกลาว กอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา 

ไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อันไมเปนความจริง

หรือเกินความจริง หรือไมก็ตาม ถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค หรือเปน

ขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม อันเปนการฝาฝนมาตรา 22 แหง

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ดังนั้นจึงหามมิใหใชขอความโฆษณาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางในทํานองวาสามารถเสริมทรวงอกใหมีขนาดตามความตองการ หรือทําให

ทรวงอกเตงตึง ไมหยอนยาน หรือใชขอความอื่นที่มีความหมายในทํานองเดียวกัน [22] 

 การใชขอความที่มีลักษณะเปนการอางอิงหรือกลาวอางวา สามารถทําใหสีผิวมี

การเปลี่ยนแปลง หรือทําใหสีผิวขาวขึ้นมากกวาหรือแตกตางจากสีผิวเดิมตามธรรมชาติ หรือใช

ขอความอื่นที่มีความหมายในทํานองเดียวกัน ซึ่งขอความโฆษณาดังกลาว กอใหเกิดความเขาใจ

ผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานวิชาการ สถิติ หรือส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งอันไมเปนความจริง หรือเกินความจริง หรือไมก็ตาม ถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปน
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ธรรมตอผูบริโภค หรือเปนขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม อันเปนการฝา

ฝนมาตรา 22 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ดังนั้นจึงหามใชภาพหรือ

ขอความโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางวา สามารถทําใหสีผิวมีการเปลี่ยนแปลง หรือทํา

ใหสีผิวขาวขึ้นมากกวาหรือแตกตางจากสีผิวเดิมตามธรรมชาติ หรือใชขอความอื่นที่มีความหมาย

ในทํานองเดียวกัน [23] 
  แนวทางการโฆษณาเครื่องสําอางกลุมปองกันแสงแดด [24]   

   1. ตองส่ือใหผูบริโภคเขาใจถึงขอควรปฏิบัติในการใชเครื่องสําอางกลุมปองกัน

แสงแดดอยางเหมาะสมเพื่อใหไดรับผลในการใชอยางเต็มประสิทธิภาพ ดวยขอความที่ทําให

เขาใจวา ทาในปริมาณ 2 มิลลิกรัมตอตารางเซนติเมตร ซึ่งประมาณเทากับ 1 ชอนชา หรือสองขอ

นิ้วมือสําหรับทาหนาและคอ ซึ่งอาจแบงทา 2 รอบ โดยทารอบละประมาณครึ่งชอนชาหรือหนึ่งขอ

นิ้วมือและทาอยางทั่วถึงสม่ําเสมอ กอนออกสูแสงแดดอยางนอย 15-30 นาที เพ่ือให

เครื่องสําอางยึดติดกับผิวหนัง หากออกสูแสงแดดหรือมีกิจกรรมกลางแสงแดดเปนเวลานานให

ทาซ้ําทุก 1-2 ช่ัวโมงเพื่อการปองกันแสงแดดที่มีประสิทธิภาพตอเนื่อง 

    2. การแสดงคาประสิทธิภาพการปองกันรังสียูวี เชน SPF (Sun Protection 

Factor หรือ Sunburn Protection Factor) และ/หรือ PA (UVA Protection Factor) ตองระบุ

เฉพาะคาที่ไดรับจากการทดสอบเครื่องสําอางสําเร็จรูป 

  3. ขอความเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการปองกันแสงแดด ควรเปนขอความที่ไม

ทําใหเขาใจวา 

     3.1 ปองกันรังสีอ่ืนได นอกจากรังสีอัลตราไวโอเลต หรือรังสียูวี 

     3.2 ปองกันแสงแดดไดยาวนาน โดยไมตองทาซ้ํา 

     3.3 ปองกันอันตรายจากรังสียูวีได 100% 

     3.4 ปองกันการเปลี่ยนแปลงเนื้อเย่ือของผิวหนัง ที่ไมใชสาเหตุเกิดจาก

แสงแดด 

     3.5 เมื่อทาผิวแลวผลิตภัณฑทนตอการเช็ดถูหรือไมละลายออกมากับเหงื่อ 

 แนวทางการโฆษณาเครื่องสําอางกลุม skin whitening [25] 

  1. การโฆษณาที่ทําใหเขาใจวาเครื่องสําอางมีสรรพคุณชวยใหผิวพรรณแลดู

กระจางใส ตองแสดงขอความที่มีความหมายทําใหเขาใจวา เครื่องสําอางไมสามารถเปลี่ยนแปลงสี

ผิวตามธรรมชาติของแตละบุคคลได 

   2. การโฆษณาที่มีการอางอิงผลการศึกษา/ผลการทดสอบหรือทดลองจาก

หองปฏิบัติการขององคกรใด ๆ ตองแสดงขอความที่มีความหมายทําใหเขาใจไดชัดเจนวา 

ผลลัพธที่ไดข้ึนอยูกับสภาพผิวของแตละบุคคลดวย 



 

 

 

30 

 
 

  การโฆษณาเครื่องสําอางเกี่ยวกับคอลลาเจน [26] 

           การกลาวอางถึงคุณสมบัติของคอลลาเจนปรากฏในการโฆษณาเครื่องสําอางทาง

ส่ือตาง ๆ อยางกวางขวาง สรุปไดเปน 3 ประเด็นหลักดังนี้ 

   1.  การโฆษณาวามีคอลลาเจนเปนสวนประกอบในเครื่องสําอาง หมายถึง

เครื่องสําอางมีสวนผสมของคอลลาเจน ซึ่งมีคุณสมบัติเพียงผลักคอลลาเจนใหอยูแคช้ันหนัง

กําพราและดวยคุณสมบัติที่คอลลาเจนสามารถอุมน้ําไดประมาณ 30 เทาของน้ําหนักตัวมัน จึงทํา

ใหผิวชั้นหนังกําพราชุมชื้นข้ึน ซึ่งตลอดการใชเครื่องสําอางอยางตอเนื่องสม่ําเสมอจะทําใหผิว

ไดรับความชุมชื้นเพิ่มขึ้น จึงแลดูวาร้ิวรอยลดลง 

        2. การโฆษณาวาคอลลาเจนที่เปนสวนประกอบในเครื่องสําอางสามารถซึมผาน

ผิวหนัง หรือเขาไปทดแทนคอลลาเจนที่มีอยูในผิวตามธรรมชาติได เปนการกลาวอางที่เปนเท็จ 

เกินจริง และเกินขอบขายของเครื่องสําอางตามกฎหมาย ทั้งนี้เนื่องจากการที่คอลลาเจนคือ

โปรตีนที่อยูใตช้ันหนังแท และมีโครงสรางโมเลกุลใหญจึงไมสามารถซึมผานผิวหนังไดดวยการทา

เครื่องสําอาง   

                 สําหรับในกรณีที่กลาวอางวานําเทคโนโลยีนาโนมาใชในเครื่องสําอางในรูปแบบ

อนุภาคหรือถุงขนาดเล็กในระดับนาโน เชน ไลโปโซม นีโอโซม  เพ่ือใหมีประสิทธิภาพในการซึม

ผานผิวหนังที่ดีข้ึนนั้น ปจจุบันยังไมมีการศึกษาใดที่ยืนยันในเรื่องความปลอดภัยในการใช ทั้งนี้

เนื่องจากเครื่องสําอางเปนผลิตภัณฑที่ตองใชอยางตอเนื่องยาวนาน จึงอาจเกิดอันตรายตอ

สุขภาพของผูใชในระยะยาวได หากสารซึมผานสูช้ันหนังแทได               

                 3. การโฆษณาวาเครื่องสําอางมีสรรพคุณในการเสริมสราง หรือกระตุนการสราง

คอลลาเจน หรือมีผลตอการเปลี่ยนแปลงคอลลาเจนที่ผิว เปนการกลาวอางที่ทําใหเขาใจไดวา

ผลิตภัณฑมีผลตอการทํางานของระบบภายในรางกายซึ่งเปนสรรพคุณทางยา จึงทําใหเขาใจผิดใน

สาระสําคัญเกี่ยวกับเครื่องสําอาง เปนการโฆษณาเครื่องสําอางที่ฝาฝนกฎหมาย ทั้งนี้เนื่องจากการ

นําสารสกัดคอลลาเจน เขาสูรางกายเพื่อผลในการบํารุงผิวและลดริ้วรอยนั้น ปจจุบันทําได 2 วิธี

คือ โดยการรับประทานในรูปแบบผลิตภัณฑเสริมอาหาร หรือฉีดเขาใตผิวหนังช้ันหนังแท ซึ่ง

วิธีการรับประทานเปนวิธีการที่นิยมมากกวา  

 

           1.4.1 ลักษณะการโฆษณาเครื่องสําอางที่เปนเท็จหรือโฆษณาโออวดเกินจริง 

[27] 

       1.  การโฆษณาสรรพคุณที่ทําใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับ

เครื่องสําอาง โดยแสดงสรรพคุณทางยา เชน  
            - อางวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาโรค เชน ขจัดสิว ฝา แกแพ คัน โรค

ผิวหนังตาง ๆ เปนตน  
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         - อางวาเกิดผลตอสุขภาพ โครงสรางหรือการกระทําหนาที่ใดๆ ของรางกาย เชน 

เสริมทรวงอก สลายไขมัน ลดความอวน ปลูกผม กระชับชองคลอด กระตุนการไหลเวียนของ

โลหิต เปนตน  

ตัวอยางขอความโฆษณาเครื่องสําอางที่ทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับเครื่องสําอาง  

1. “...ชวยตอตานอนุมูลอิสระ...”  

2. “...ลบริ้วรอย...เสริมสรางคอลลาเจนขึ้นใหม...เพ่ิมการไหลเวียนเลือด...”  

3. “…ยับยั้งกระบวนการสรางสีผิวที่ผิดปกติ…”  

4. “...กรณีที่มีปญหาผมรวง หรือชะลอการเกิดผมขาวและตองการเรงเสนผมใหม

เกิดขึ้น...”  

5. “...คุณประโยชน 1. ชวยใหอวัยวะเพศชายแข็งตัวมีชีวิตชีวา 2. เพ่ิม

ระยะเวลาในการแข็งตัวชวยใหสามารถมีเพศสัมพันธไดนานขึ้นในแตละครั้ง 3. สามารถมี

เพศสัมพันธไดบอยมากขึ้น 4. ชวยใหกระฉับกระเฉงมีชีวิตชีวา…”  

6. “...ซอมแซมเซลลผิวหนาใหมีความสมบูรณ...ซอมแซมและปกปองเซลลผิว 

กระตุนการทํางานของเซลลผิว ชวยสรางคอลลาเจนใหผิวหนาเตงตึง...”  

7. “...สวนผสมของน้ํามันนั้นตองครบและถูกตองตามสูตร โดยแตละชนิดตองมี

คุณสมบัติเฉพาะตัว เชน ชวยกระตุนการไหลเวียนของโลหิตและชวยใหไขมันขาว และของเหลวใต

ผิวกระจายออกไปสูระบบการขจัดของเสีย...”  

8. “...สูตรผสมพิเศษ...ซึ่งมีคุณสมบัติยับยั้งการทํางานของ tyrosinase ซึ่งเปน

ตัวสรางเม็ดสีเมลานิน...”  

9. “...เพ่ือชวยยับยั้งกระบวนการสรางเมลานินที่เปนสาเหตุของผิวหมองคล้ํา  

10. “...ปฏิบัติตรงเขากระตุนการทํางานของระบบไหลเวียนน้ําหลอเลี้ยงตาม

ธรรมชาติ คืนความอิ่มเอิบสูแหลงกักเก็บน้ําใตผิวธรรมชาติ กระตุนและเพิ่มระดับการหมุนเวียน

ของน้ําหลอเล้ียงในชั้นผิว...หลอเล้ียงผิวธรรมชาติอยางแทจริงจากภายใน...”  

11. “...ทาทายแรงโนมถวงของธรรมชาติดวยเทคโนโลยี Biolifting ยกกระชับ

ผิว...”  

12. “...บํารุงยกกระชับผิวหนา เห็นผลทันทีที่ใช...”  

13. “...สวยเพรียว กระชับไว เพียงคุณมีเวลา 10-15 นาที เจลและครีมผาน

การคนควาเพ่ือใหเหมาะกับผูที่มีปญหาเกี่ยวกับเซลลูไลท ไขมันสวนเกินตามรางกาย ผิวหนังหอย

หยอนคลอย หลังคลอดบุตร หลังลดน้ําหนัก ชวยผิวแตกลายใหจางลงและเรียบเนียนขึ้น หรือ

รักษารูปรางใหคงเดิมเหมาะสําหรับผูที่ไมมีเวลาดูแลตัวเอง เพียงทาและนวดเจลและครีมบริเวณ

ที่ตองการ จะไดรูปรางและสัดสวนที่สวยงามขึ้น  

14. “...หลังผาตัดคลอด น้ําหนักลดแตมีปญหาของเซลลูไลท หนาทองหยอน

คลอย ผิวแตกลาย ไดทดลองใช...เซลลูไลทและหนาทองเปนชั้น ๆ หายไป ผิวและหนาทองเรียบ
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เนียน รูปรางกระชับ ผิวแตกลายจางลงและเรียบเนียนขึ้น เนียนนุมยามสัมผัสสามารถกลับไปใส

เส้ือผากอนผาตัดได  

15. “...ชุดกระชับผิวหนาโดยไมตองศัลยกรรม...ขนาดแกมลดลง 0.3-1.5 ซม. 

...วัดความกระชับของผิวคุณไดดวยไมบรรทัดนี้ใน 10 นาที...”  

16. “...ปองกันปญหา ฝา กระ...”  
17. “...ชวยลดสิวฝา....สบูลดฝา...”  

18. “...ยังปกปองผิวจากโรคผิวหนัง ผด ผื่นคัน ชวยฆาเช้ือแบคทีเรีย เช้ือรา 

กลาก เกล้ือน...ชวยลดการอักเสบของผิวหนัง...”  

19. “...สิวอักเสบยุบไปเยอะมาก...สิวนี้ยุบเกือบหมดหนาก็เรียบ...”  

20. “...ลดปญหาโรคเหงือก...”  

21. “...ชวยปรับสภาพทรวงอกคุณใหเตงตึงข้ึน และยังชวยเพิ่มขนาดอกใหใหญ

ข้ึนจนคนใกลชิดคุณสามารถสังเกตไดภายใน 2-3 สัปดาห จะเพิ่มขึ้น 1-2 นิ้ว และจะอยูตัวอยาง

ถาวร โดยไมยุบ เมื่อคุณใช 3 กระปุก รับรองผลถาวร...”  

22. “...ขยายเสนห อกสวย ...ชวยกระชับทรวงอกและขยายทรวงอกใหดูอวบอิ่ม 

เตงตึงไดรูป ...เปลงปลั่ง และมีน้ํามีนวลมากขึ้น...”  

23. “...อกสวยแน! เพียงแคใช 2-3 ครั้ง ก็รูสึกไดทันทีถึงการเปลี่ยนแปลง    

1. อกแฟบหยอนยานหลังคลอดบุตร 2. อายุเร่ิมเปนสาวเต็มตัวแตอกยังเล็กอยู...ปญหาอกไม

สมบูรณหลังคลอดบุตรนั้น…ชวยฟนฟูพลังผิว “ดันทรงเขารูป” ใหความอิ่มเอิบกับเนินทรวงอก

เหมาะสําหรับผูที่ตองการมีหนาอกที่สวยงามเปลงปลั่งมีน้ํามีนวล บุคคลที่ไมพอใจกับอกตัวเอง”  

24. “…สบู... เพ่ือผิวหนาขาวใส...ครีมทางามขา รักแรขาว เปนครีมที่ใชทารักแร

งามขา...”  

25. “...ครีมหนาขาวใสถาวร...”  

26. “...ชวยใหใบหนาขาวขึ้น...”  

27. “...เห็นนะวาผิวเปลี่ยน...เนียนขึ้น...ขาวขึ้น...”  

28. “...พรอมเผยผิวใหมที่ขาวใสไดทันที...” 

 

      2. การโฆษณาที่ยังไมอาจสรุปไดวาเปนความจริงหรือไม เชน  
             - การระบุระยะเวลาที่ไดรับผลในการใชในผลิตภัณฑ  

             - อางถึงการรับรองจากสถาบันตาง ๆ  

             - อางถึงลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร เปนตน  

  หากผูเก่ียวของไมสงมอบหลักฐาน หรือไมสามารถพิสูจนการกลาวอางได จะถือ

วา โฆษณานั้นไมถูกตอง จึงเปนการโฆษณาเครื่องสําอางที่ฝาฝนกฎหมาย ตัวอยางขอความโฆษณา

เครื่องสําอางที่ยังไมอาจสรุปไดวาเปนความจริงหรือไม  
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1. “...ที่ชวยปกปองผิวคุณ 100% จากรังสี UVA และ UVB…ปองกันแดดสูงสุด

ถึง 10 ชม. กันน้ําไดนาน...ใหคุณสดช่ืนมั่นใจใตแสงอาทิตยไดตลอดวัน...”  

2. “…ผลิตภัณฑความงามแหงยุคสมัย …ดวยเทคโนโลยีลิขสิทธิ์ที่ทันสมัยของโลก 

ทะเบียนสิทธิบัตรเลขที่ 200410096974.0 และการสกัดสิ่งสําคัญจากพลาเซ็นตาดวยความเย็น

จัดเรียกวา SFE (carbon dioxide supercritical low temperature extract) รวมกับนาโน

เทคโนโลยีทําใหสามารถสกัดสารสําคัญตาง ๆ เชน… นอกจากนี้ยังพัฒนาเทคโนโลยีจนสามารถ

สกัด pigment inhibiting factor ชวยแกปญหาสีผิดปกติของผิวพรรณ ซึ่งกลาวไดวาเปนการ

พัฒนาครั้งแรกของโลกที่กอกําเนิดผลิตภัณฑชนิดใหมเพ่ือการดูแลผิวพรรณ…”  

3. “...ชวยปกปอง รังสี ยูวีบีไดถึง 100 เทา...”  

4. “...ครีมเปลี่ยนสีผมพิเศษสุด สูตรน้ําชนิดแรกของโลก...สูตรน้ําอันโดดเดนที่

ไดรับการขึ้นทะเบียนสิทธิบัตรแตเพียงผูเดียว...มีแอมโมเนียต่ําสุด...”  

5. “...ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและมาตรฐานปลอดภัยไรสารเคมี มี อย. ...”  

6. “...จากผลการทดสอบประสิทธิภาพครีมที่มี และไมมีสารประกอบสําคัญ...

โดยอยูภายใตหองทดลองที่มีการควบคุมตลอด 30 วัน ซึ่งไดมีการสรางแมพิมพของริ้วรอยรอบ

ดวงตากอนที่จะมีการทดสอบในวันที่ 15 และวันสิ้นสุดของการทดสอบ (วันที่ 30) ผลปรากฏวา

ครีมที่มีสารประกอบนั้นลดริ้วรอยรองลึกไดถึง 50% ใน 30 วัน!  

7. “...ผานการทดสอบจากสถาบัน Cosmetology Research Center ประเทศ

ฝร่ังเศส  
8. “...ผานการรับรองมาตรฐานสากล GMP จาก...”  

 

2. การคุมครองผูบริโภคดานโฆษณายา 
 

  กฎหมายระบุใหโฆษณายาทุกประเภทตองรับไดรับอนุญาตจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาหรือสํานักงานสาธารณสุขกอนดําเนินการโฆษณา สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยามอบอํานาจใหผูวาราชการจังหวัดเปนผูพิจารณาอนุญาตโฆษณายาที่

ออกอากาศภายในเขตพื้นที่รับผิดชอบ เฉพาะโฆษณาสื่อส่ิงพิมพและวิทยุกระจายเสียง หาก

ผูประกอบการขออนุญาตโฆษณายาตอสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด จะสามารถโฆษณาไดเฉพาะ

ในเขตจังหวัดที่ตนเองขออนุญาตเทานั้น แตกตางกับการขออนุญาตโฆษณาตอสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา หากโฆษณาชิ้นดังกลาวไดรับอนุญาต ผูประกอบสามารถดําเนินการ

โฆษณาไดทั่วประเทศ สําหรับการเชื่อมตอขอมูลระหวางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

และสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดพบวา เดิมสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะสงเนื้อความ

โฆษณายาที่ไดพิจารณาอนุญาตทางวิทยุกระจายเสียงใหแกสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดทั่วประเทศ

ในรูปของแผนซีดีรอม เฉล่ีย 3-4 เดือน/ครั้ง แตยังไมสามารถตรวจสอบเนื้อความโฆษณาที่ไดรับ
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อนุญาตไดจากสื่ออินเทอรเน็ต สําหรับปจจุบันไดสงขอมูลผานทาง web mail ของสาธารณสุข

จังหวัดในแตละจังหวัดทั่วประเทศเปนรายไตรมาศ แตทั้งนี้ขอมูลดังกลาวประชาชนทั่วไปยังไม

สามารถสืบคนผานสื่ออินเทอรเน็ตได 

  ปญหาการโฆษณายาสามารถพิจารณาไดจากสถิติเร่ืองรองเรียน ทั้งที่รับเรื่อง

รองเรียนโดยตรงมายังสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาและที่ไดรับการสงตอมาจาก

สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดทั่วประเทศ ในปงบประมาณ 2551 (1 ตุลาคม 2550 – 30 

กันยายน 2551) มีเร่ืองรองเรียนทั้งส้ิน 1,389 เร่ือง ประเด็นการโฆษณาอาหารเกินจริง หรือ

โฆษณาโดยไมไดรับอนุญาตเปนประเด็นที่มีการรองเรียนเขามามากที่สุด (196 ครั้ง) ประเด็นการ

โฆษณายาเกินจริง/โออวด หรือโฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต เปนประเด็นรองเรียนเขามาเปน

อันดับสาม (99 ครั้ง) รวมถึงการโฆษณาเครื่องสําอางเกินจริงหรือโออวด (55 ครั้ง) เมื่อ

พิจารณาขอมูล 3 ปยอนหลังพบวา การโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางที่ไมถูกตองเปน

ประเด็นที่พบการรองเรียนเปนจํานวนมาก [28] สอดคลองกับผลการดําเนินคดีของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาตอผูประกอบการที่ละเมิดพระราชบัญญัติยาและอาหารวาดวยการ

โฆษณา เชน การโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณผลิตภัณฑอาหารโดยไมไดรับ

อนุญาต และหากพิจารณาลงไปในรายละเอียดจะพบการฝาฝนโฆษณาอาหารโดยการแอบอาง

สรรพคุณยา เชน โฆษณากาแฟปรุงสําเร็จรูปผสมคอลลาเจนแอบอางสรรพคุณ “เพ่ือสุขภาพ ลด

ความอวน กระชับสัดสวน” เครื่องดื่มสมุนไพรจีน แอบอางสรรพคุณ “ชวยปรับธาตุ หยิน หยาง 

ใหสมดุล ชวยขับถายของเสียที่ตกคางภายในอวัยวะทุกสวน เชน ตับ ไต มาม หัวใจ ปอด และขับ

ไขมันในเสนเลือด และชวยใหระบบเดินเลือดสะดวก เลือดลมหมุนเวียนดี” สําหรับกรณีการฝา

ฝนโฆษณายา เชน โฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต โฆษณาขายยาที่แสดงสรรพคุณยาวาสามารถ

บําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรค หรืออาการของโรคที่รัฐมนตรีประกาศหามโฆษณา โฆษณา

โดยแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง โฆษณาขายยาโดยแสดงสรรพคุณยาอันตราย 

โฆษณาขายยาที่ทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกาม เปนตน ทั้งนี้การฝาฝนกฎหมายวาดวยการโฆษณา

ทั้งในสื่อวิทยุ เคเบิลทีวี นิตยสาร อินเทอรเน็ต เปนตน [29]  
  Kittsopee et al. ไดศึกษาสถานการณการโฆษณายาในสื่อวิทยุและมาตรการการ

ควบคุมกํากับโฆษณายาของประเทศไทย ทั้งจากการทบทวนกฎหมาย การสัมภาษณผูมีสวนได

สวนเสีย และสํารวจการโฆษณายาในสื่อวิทยุ พบวาบางสวนของกฎหมายมีลักษณะเปนนามธรรม

มากเกินไป อาจกอใหเกิดความแตกตางในทางปฏิบัติของเจาหนาที่ การดําเนินงานคุมครอง

ผูบริโภคดานโฆษณายาพบขอจํากัดดานอัตรากําลังของเจาหนาที่ เนื่องจากในระดับประเทศมี

เจาหนาที่ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาซึ่งรับผิดชอบดานการโฆษณาเพียง 4 ทาน 

รับผิดชอบควบคุมกํากับการโฆษณากอนและหลังพิจารณาอนุญาตผานทุกชองทางการสื่อสาร ซึ่ง

ในแตละปเจาหนาที่ไดพิจารณาอนุญาตโฆษณายาตอผูบริโภคประมาณ 2,500 รายการ และ

โฆษณาตอแพทยประมาณ 1,000 รายการ ดังนั้นความรับผิดชอบหลักของเจาหนาที่ ไดแก การ
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ตรวจสอบเนื้อหาของโฆษณายาเพื่อพิจารณาอนุญาต สงผลใหการดําเนินงานตรวจสอบเฝาระวัง

การโฆษณายังคงทําไดไมคอยดีนัก  ทั้งยังตองอาศัยการรองเรียนจากภายนอก ซึ่งมักเปนองคกรที่

ทํางานโดยไมแสวงหากําไร หรือเปนบริษัทคูแขง และมีเพียงสวนนอยที่เปนการรองเรียนจาก

ผูบริโภค สําหรับบทลงโทษผูประกอบการที่ละเมิดกฎหมายดานการโฆษณามีโทษปรับ 20,000 

บาทในครั้งแรกที่พบการละเมิดกฎหมาย แตไมเกิน 100,000 บาท จึงเห็นไดวาเงินคาปรับ

คอนขางนอยเมื่อเปรียบเทียบผลประโยชนที่บริษัทอาจจะไดรับจากการโฆษณาซึ่งอาจทําให

ผูประกอบการละเลยตอกฎหมายได   สําหรับการดําเนินงานของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด

พบวาไมมีเจาหนาที่รับผิดโดยตรงเฉพาะการโฆษณายา อาศัยการทํางานเปนทีมโดยกลยุทธหลักที่

เจาหนาที่นํามาใชในการควบคุมกํากับการโฆษณา ไดแก การอบรมเจาหนาที่สถานีวิทยุ การ

ตรวจสอบเฝาระวังการโฆษณาโดยประสานความรวมมือกับองคกรอิสระที่ไมแสวงหากําไรหรือ

หนวยงานราชการอื่น ๆ และการบังคับใชกฎหมายตามพระราชบัญญัติยา อยางไรก็ตามปญหา

สําคัญที่พบในการดําเนินงานของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด คือ การขาดการเชื่อมตอขอมูล

ระหวางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากับสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด หากสํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัดสงเร่ืองใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะใชเวลาในการตอบกลับนาน

ถึง 6 เดือน ดานปญหาของบริษัทยา ตัวแทนโฆษณาหรือเจาหนาที่สถานีวิทยุ คือ การขาดความรู

ดานกฎหมายและมาตรการการควบคุมกํากับดานการโฆษณา โดยเฉพาะนักจัดรายการวิทยุ ซึ่ง

เปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหเกิดการละเมิดกฎหมาย และหากพบวาโฆษณาที่ออกอากาศกอใหเกิด

ความเขาใจผิด หรือแอบอางสรรพคุณเกินจริง สถานีวิทยุจะยังคงทําการโฆษณาตอไปจนกวาจะ

ไดรับการยืนยันจากสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดหรือสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา [12] 

ผลการศึกษาสอดคลองกับการศึกษาความรูของผูที่เก่ียวของกับการดําเนินรายการวิทยุชุมชน

เก่ียวกับการโฆษณายาหรือโฆษณาอาหาร โดยใชแบบสอบถาม พบวาผูเก่ียวของกับการดําเนิน

รายการวิทยุชุมชนมีความรูดานการโฆษณายา รอยละ 54 ดานการโฆษณาอาหาร รอยละ 57 และ

มีความรูดานโฆษณาเฉลี่ย รอยละ 61.75 แตเมื่อพิจารณาตามหลักเกณฑซึ่งผูวิจัยกําหนดความรู

ข้ันต่ํา (คะแนนไมต่ํากวารอยละ 50 ในแตละหมวดและสามารถตอบคําถามขอหลักในแตละ

หมวดไดถูกตอง) พบวามีเพียงรอยละ 15 ของผูตอบแบบสอบถามที่ผานการประเมิน [30]  

  การสํารวจโฆษณายาที่ออกอากาศทางสื่อวิทยุใน 5 จังหวัด ไดแก 

กรุงเทพมหานคร เชียงใหม ขอนแกน สงขลาและชลบุรี ซึ่งกระจายเสียงในระบบ FM และ AM 

สถานีละ 1 วัน จํานวน 49 สถานี พบโฆษณายาเกือบ 2,000 และ 500 ครั้ง ออกอากาศในสถานี

วิทยุระบบ AM และ FM ตามลําดับ ทั้ง 49 สถานี มีโฆษณาทั้งหมด 525 ชิ้น รอยละ 40 ของ

โฆษณาออกอากาศในชวงเที่ยงถึง 6 โมงเย็น กลุมยาที่มีการโฆษณามากที่สุดใน 3 กลุมแรก ไดแก 

ยาแกปวด วิตามิน และยาแกหวัด สําหรับผลการประเมินคุณภาพของโฆษณาโดยผูเช่ียวชาญจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา พบวา รอยละ 85 ของโฆษณาใหขอมูลเก่ียวกับขอบงใช 

โฆษณาใชขอความที่ทําใหเกิดความเขาใจผิด รอยละ 22 โฆษณาสรรพคุณอันเปนเท็จ รอยละ 13 
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โฆษณาโออวดหรือเกินจริง รอยละ 9 และโฆษณาโดยการแถมพก รอยละ 8 โฆษณาทั้งหมดรอย

ละ 55 ไดละเมิดกฎหมาย การโฆษณาโดยการพูดสดละเมิดกฎหมายสูงถึง รอยละ 70 ในขณะ

ที่สปอตโฆษณาละเมิดกฎหมาย รอยละ 40 ยาแผนโบราณและยาอันตรายเปนยาที่พบการละเมิด

กฎหมายมากที่สุด [12] 

    สํามะโนการโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางในวิทยุกระจายเสียงทั่วประเทศ 

พ.ศ. 2536 โดยบันทึกรายการตั้งแตเปดสถานีจนปดสถานี จํานวน 351 วันสถานี ในระหวาง 1 

– 30 กันยายน 2536 พบโฆษณายา 5,063 รายการ (รอยละ 49 ของโฆษณาทั้งหมด) ซึ่งรอย

ละ 59 เปนการโฆษณาวิทยุที่กระจายเสียงในระบบ AM วิธีการโฆษณาพบในรูปแบบสปอต

โฆษณา รอยละ 90 พูดสด รอยละ 4 และผสม รอยละ 7 ยาแผนปจจุบัน 3 กลุมที่มีการโฆษณา

ดวยความถี่สูงสุด ไดแก ยาแกไขแกปวด ยาลดกรด/โรคกระเพาะอาหาร และยาทา/ยาดม/ยาลาง

ตา/ยาอม ซึ่งทั้ง 3 กลุมเปนกลุมยาแผนปจจุบันที่มีการโฆษณาดวยระยะเวลาการโฆษณาสูงสุด

ดวยเชนกัน สําหรับยาแผนโบราณพบวามีความถี่และระยะเวลาในการโฆษณาต่ํากวายาแผน

ปจจุบันอยางชัดเจน โดยกลุมยาลดไขแกปวดแผนปจจุบันโฆษณาดวยความถี่ 4.7 เทาของยาแก

รอนใน แกไอ ซึ่งเปนยาที่มีความถี่สูงสุดในการโฆษณาในกลุมยาแผนโบราณ [15] ผลการศึกษา

ดังกลาวแตกตางกับการศึกษาของ Kittisopee et al. ซึ่งพบการโฆษณายาแผนโบราณเปนจํานวน

มาก รายชื่อยาที่มีการโฆษณาดวยความถี่สูงสุด ไดแก แอนตาซิล ทิฟฟ และเบนดา 500 แต

รายชื่อยาที่มีระยะเวลาการโฆษณาสูงสุด ไดแก แอนตาซิล ทิฟฟ และยากินผิดเม็ดตราใบหอ การ

วิเคราะหขอความโฆษณายาที่ฝาฝนพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 จํานวน 803 ขอความ พบการ

ฝาฝนสูงถึงรอยละ 90 (725 ขอความ) ซึ่งสปอตโฆษณาฝาฝนกฎหมาย รอยละ 87 ในขณะที่การ

โฆษณาโดยการพูดสดฝาฝนกฎหมายสูงถึงรอยละ 100 ผลการประเมินขอความโฆษณาที่ผิด

กฎหมาย พบประเด็นความผิด 1,473 ประเด็น เปนความผิดกรณีโฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต 

รอยละ 66.4 ไมปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผูอนุญาตกําหนด รอยละ 12.7 โฆษณาโดยการอวดอาง

สรรพคุณยา รอยละ 2 โฆษณาสรรพคุณยาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง รอยละ 9.8 โฆษณา

สรรพคุณของยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษ รอยละ 3.3 โฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ หรือโดย

การรองรําทําเพลง หรือแสดงความทุกขทรมานของผูปวย รอยละ 0.3 โฆษณาขายยาโดยวิธีแถม

พก หรือออกสลากรางวัล รอยละ 4.5 [15] 
 

3. วิทยุและกฎหมายดานวิทยุที่เกี่ยวของกับการโฆษณา 

 
   กําเนิดวิทยุชุมชนของประเทศไทยมาจากบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญแหง

ราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2540 มาตรา 40 ซึ่งระบุวา “คลื่นความถี่ที่ใชในการสงวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุโทรทัศนและวิทยุโทรคมนาคมเปนทรัพยากรการสื่อสารของชาติเพ่ือประโยชนสาธารณะ 
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  ใหมีองคกรของรัฐที่เปนอิสระทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ตามวรรคหนึ่ง และ

กํากับดูแลการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงวิทยุโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม ทั้งนี้ ตามที่

กฎหมายบัญญัติ” [31] 

  จากความขางตนจึงมีการตราพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับ

ดูแลวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 เพ่ือทําหนาที่ตาม

บทบัญญัติแหงรัฐธรรมนูญ ใจความสําคัญแหงพระราชบัญญัตินี้ คือ กําหนดใหมีคณะกรรมการ

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติ (กสช.) มีหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ที่ใชในการสง

วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน และกํากับดูแลการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน หนึ่งคณะฯ และคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กทช.) มีหนาที่ในการ

จัดสรรคลื่นความถี่และกํากับดูแลกิจการโทรคมนาคม อีกหนึ่งคณะ และกําหนดสัดสวนใหภาค

ประชาชนไดใชคลื่นความถี่ไมนอยกวารอยละ 20 [32] 

     ในสวนของคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ ไดมีการสรรหาและ

แตงตั้งคณะกรรมการไปเรียบรอย แตกระบวนการสรรหาคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศนแหงชาติในเบื้องตนกลับไมชอบดวยกฎหมาย จึงเร่ิมกระบวนการสรรหาใหม ทํา

ใหเกิดชวงสุญญากาศของหนวยงานที่รับผิดชอบดูแลวิทยุชุมชน แตกลับมีสถานีวิทยุชุมชนภาค

ประชาชนสวนหนึ่งทยอยออกอากาศโดยไมรอการจัดตั้ง กสช. ตอมาหลังจากวิทยุชุมชน

ออกอากาศได 3 เดือน กองงานกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน (กกช.) สังกัดกรม

ประชาสัมพันธไดส่ังระงับการออกอากาศ โดยอางวาขัดตอกฎหมายวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2498 จึง

เกิดการรวมตัวของเครือขายชุมชน 7 ภูมิภาคทั่วประเทศเพื่อเรียกรองการใชสิทธิการสื่อสารของ

ภาคประชาชนตามรัฐธรรมนูญ จนในที่สุดมติคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 16 กรกฎาคม 2545 ยืนยัน

สิทธิการดําเนินการวิทยุ ชุมชนตามรัฐธรรมนูญและมอบหมายให สํานักงานปลัดสํานัก

นายกรัฐมนตรีเปนผูดูแลวิทยุชุมชน โดยกําหนดหลักเกณฑช่ัวคราวเพื่อควบคุมการใชคลื่นความถี่

ของวิทยุชุมชน ไดแก เครื่องสงขนาดไมเกิน 30 วัตต เสาสายอากาศสูงไมเกิน 30 เมตร ซึ่งจะทํา

ใหรัศมีการกระจายเสียงอยูระหวาง 10-15 กิโลเมตร [33] ตอมารัฐบาลมีนโยบายเห็นชอบใหมี

สถานีวิทยุชุมชนไดทุกตําบล จึงมีการเตรียมยกวิทยุชุมชนใหเปนของขวัญปใหมใหกับองคการ

บริหารสวนตําบล แตไดรับการคัดคานจากภาคสวนที่เก่ียวของ 

  มติคณะรัฐมนตรีในวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2546 ไดยกเลิกแนวทางที่จะใช

หลักเกณฑช่ัวคราวควบคุมการใชคลื่นความถี่ของวิทยุชุมชน และใหกรมประชาสัมพันธเขามา

ควบคุมแทนสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี ตอมาในเดือนพฤศจิกายน 2547 กรม

ประชาสัมพันธไดรางมาตรการและหลักเกณฑช่ัวคราววิทยุชุมชน และไดประกาศดําเนินโครงการ

จุดเตรียมความพรอมทดลองออกอากาศวิทยุชุมชน โดยสามารถมีโฆษณาไดช่ัวโมงละ 6 นาที 

ภายใตกรอบเกณฑทางเทคนิคที่กําหนด คือ กําลังสงของเครื่องสงไมเกิน 30 วัตต ความสูงเสา

อากาศไมเกิน 30 เมตร รัศมีพ้ืนที่ออกอากาศไมเกิน 15 กิโลเมตร แตใหมาขึ้นทะเบียนกับกรม
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ประชาสัมพันธ [33] ผลที่เกิดขึ้นคือสถานีวิทยุชุมชนเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วจากเดิมที่มีสถานีวิทยุ

ประมาณ 500 สถานีเพ่ิมกวา 3,000 สถานีภายในเวลา 3 เดือนหลังปลอยใหมีโฆษณา ซึ่งวิทยุ

ชุมชนที่มาลงทะเบียนสวนหนึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหาผลกําไรทางธุรกิจ [8] 

  การขยายจํานวนอยางรวดเร็วของวิทยุชุมชน ทําใหเกิดสงครามแยงชิงคลื่น

ความถี่ สถานีที่เกิดใหมไมคํานึงถึงขนาดกําลังสงของเครื่องสงและพ้ืนที่ออกอากาศ สงผลใหเกิด

ปญหาความถี่ทับซอน ความถี่แทรก และการรบกวนการใชความถี่ของเครือขายอื่น ๆ ในป 2548 

กทช. จึงไดเสนอมาตรการขั้นเด็ดขาดตอนายกรัฐมนตรีใหปดสถานีวิทยุชุมชนทั้งหมด เนื่องจาก

รบกวนคลื่นวิทยุการบินและรบกวนคลื่นวิทยุคมนาคมอื่น ๆ คณะรัฐมนตรีจึงไดมีมติเมื่อวันที่ 16 

สิงหาคม 2548 เสนอแนวทางการแกไขปญหาวิทยุชุมชน โดยการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง

ตอเนื่องโดยเฉพาะกับคลื่นวิทยุที่รบกวน ใหมีการตรวจสอบเนื้อหาการจัดรายการ แตยังยืนยัน

หลักการใหวิทยุชุมชนสามารถโฆษณาไดไมเกิน 6 นาทีตอช่ัวโมง เพ่ือที่จะหารายไดสนับสนุนการ

ดําเนินงานของวิทยุชุมชนใหเล้ียงตนเองได เพ่ือเผยแพรภาพลักษณของสินคาในทองถ่ินหรือ

ชุมชน แตตองไมเปนการขายโฆษณาเพื่อแสวงหากําไรเชิงพาณิชย [34]  

  รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2540  ไดถูกยกเลิกจากการรัฐประหาร

ในวันที่ 19 กันยายน 2549 ซึ่งนําโดยคณะปฏิรูปการปกครองในระบอบประชาธิปไตยอันมี

พระมหากษัตริยทรงเปนประมุข สงผลใหวิทยุชุมชนที่ไดลงทะเบียนไวกับกรมประชาสัมพันธและใช

ช่ือวาจุดเตรียมความพรอมวิทยุชุมชนตองดําเนินการไปอยางผิดกฎหมาย และหากกอใหเกิดการ

รบกวนก็จะเส่ียงกับการถูกดําเนินคดีตามพระราชบัญญัติวิทยุคมนาคม พ.ศ. 2498 ทั้งนี้คณะ

ปฏิวัติไดประกาศใชรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 แทนรัฐธรรมนูญฉบับเดิม 

อยางไรก็ตามรัฐธรรมนูญฉบับป 2550 ยังคงเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของบุคคลและ

ส่ือมวลชน ตามมาตรา 47 [35] ซึ่งบัญญัติวา “คลื่นความถี่ที่ใชในการสงวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน และโทรคมนาคมเปนทรัพยากรสื่อสารของชาติเพ่ือประโยชนสาธารณะ 

   ใหมีองคกรของรัฐที่เปนอิสระองคกรหนึ่งทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ตามวรรค

หนึ่ง และกํากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ทั้งนี้ 

ตามที่กฎหมายบัญญัติ 

  การดําเนินการตามวรรคสองตองคํานึงถึงประโยชนสูงสุดของประชาชนใน

ระดับชาติและระดับทองถ่ิน ทั้งในดานการศึกษา วัฒนธรรม ความมั่นคงของรัฐ ประโยชน

สาธารณะอ่ืน และการแขงขันโดยเสรีอยางเปนธรรม รวมทั้งตองจัดใหภาคประชาชนมีสวนรวมใน

การดําเนินการสื่อมวลชนสาธารณะ 

  การกํากับการประกอบกิจการตามวรรคสองตองมีมาตรการเพื่อปองกันมิใหมีการ

ควบรวมการครองสิทธิขามสื่อ หรือการครอบงํา ระหวางส่ือมวลชนดวยกันเองหรือโดยบุคคลอื่น

ใด ซึ่งจะมีผลเปนการขัดขวางเสรีภาพในการรับรูขอมูลขาวสารหรือปดกั้นการไดรับขอมูลขาวสาร

ที่หลากหลายของประชาชน” 
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  ตามความในวรรคสองซึ่งกําหนดใหมีองคกรอิสระเพียงองคกรเดียวทําหนาที่

จัดสรรคลื่นความถี่และกํากับดูแลการประกอบกิจการ จึงมีการตราพระราชบัญญัติการประกอบ

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 เพ่ือรองรับการปฏิบัติหนาที่ขององคกร

อิสระดังกลาว และกําหนดบทเฉพาะกาลให กทช. ปฏิบัติหนาที่คณะกรรมการตามพระราชบัญญัติ

นี้เปนการชั่วคราว [36] ซึ่งพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ ฯ ไดจัดแบงวิทยุเปน 3 ประเภท

และกําหนดเงื่อนไขในการโฆษณาดังตอไปนี้ 

1. ใบอนุญาตประกอบกิจการสาธารณะ 

           1.1 ใบอนุญาตประกอบกิจการสาธารณะ ประเภทที่หนึ่ง มีวัตถุประสงคหลัก

เพ่ือการสงเสริมความรู การศึกษา ศาสนา ศิลปะและวัฒนธรรม วิทยาศาสตรเทคโนโลยีและ

ส่ิงแวดลอม การเกษตร และการสงเสริมอาชีพอ่ืน ๆ สุขภาพ อนามัย กีฬา หรือการสงเสริม

คุณภาพชีวิตของประชาชน 

         1.2 ใบอนุญาตประกอบกิจการสาธารณะ ประเภทที่สอง มีวัตถุประสงคหลัก

เพ่ือความมั่นคงของรัฐหรือความปลอดภัยสาธารณะ 

          1.3 ใบอนุญาตประกอบกิจการสาธารณะ ประเภทที่สาม มีวัตถุประสงคหลัก

เพ่ือการกระจายขอมูลขาวสารเพื่อสงเสริมความเขาใจอันดีระหวางรัฐบาลกับประชาชนและรัฐสภา

กับประชาชน การกระจายขอมูลขาวสารเพื่อการสงเสริมสนับสนุนในการเผยแพรและใหการศึกษา

แกประชาชนเกี่ยวกับการปกครองในระบอบประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริยทรงเปนประมุข 

บริการขอมูลขาวสารอันเปนประโยชนสาธารณะแกคนพิการ คนดอยโอกาส หรือกลุมความสนใจที่

มีกิจกรรมเพื่อประโยชนสาธารณะหรือบริการขอมูลขาวสารอันเปนประโยชนสาธารณะอื่น 

  การกําหนดเงื่อนไขการโฆษณาในวิทยุประเภทนี้ ระบุวากรมประชาสัมพันธ ผูรับ

ใบอนุญาตประกอบกิจการบริการสาธารณะประเภทที่หนึ่งและประเภทที่สาม จะหารายไดจากการ

โฆษณาไมได เวนแตเปนการหารายไดโดยการโฆษณาหรือเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับงานหรือกิจการ

ของหนวยงานของรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ สมาคม มูลนิธิ หรือนิติบุคคลอื่นที่มีวัตถุประสงคในการ

ดําเนินกิจการเพื่อประโยชนสาธารณะ โดยไมแสวงหากําไรในทางธุรกิจ หรือการเสนอภาพลักษณ

ขององคกรบริษัท และกิจการโดยมิไดมีการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน หรือคุณภาพของ

ผลิตภัณฑที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม สวนผูรับใบอนุญาตประกอบกิจการบริการสาธารณะ

ประเภทที่สอง ใหหารายไดจากการโฆษณาไดเทาที่เพียงพอตอการประกอบกิจการโดยไมเนนการ

แสวงหากําไร 

  2. ใบอนุญาตประกอบกิจการบริการชุมชน มีวัตถุประสงคเชนเดียวกับการ

ประกอบกิจการบริการสาธารณะ แตตองเปนประโยชนตามความตองการของชุมชนหรือทองถ่ินที่

รับบริการ และไมอนุญาตใหหารายไดจากการโฆษณา 

  3. ใบอนุญาตประกอบกิจการทางธุรกิจ มีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหากําไรในทาง

ธุรกิจ แบงเปน 3 ประเภท 
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           3.1 ใบอนุญาตประกอบกิจการทางธุรกิจระดับชาติ 

         3.2 ใบอนุญาตประกอบกิจการทางธุรกิจระดับภูมิภาค 

          3.3 ใบอนุญาตประกอบกิจการทางธุรกิจระดับทองถ่ิน 

  ใบอนุญาตประกอบกิจการทางธุรกิจสามารถหารายไดจากการโฆษณา แตทั้งนี้จะ

กําหนดการโฆษณาและการบริการธุรกิจไดไมเกินชั่วโมงละสิบสองนาทีครึ่ง โดยเมื่อรวมเวลา

โฆษณาตลอดทั้งวันเฉลี่ยแลวตองไมเกินชั่วโมงละสิบนาที 

 ถึงแมวาจะมีการประกาศใชพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ ฯ และมีผล

บังคับใชตามกฎหมายแลวก็ตาม แตปจจุบันอยูในระหวางการดําเนินงานเพื่อบังคับใชใหเปนไป

ตามพระราชบัญญัตินี้ ในเบื้องตน กทช. ไดประกาศใชประกาศคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติเร่ือง หลักเกณฑและวิธีการอนุญาตประกอบกิจการบริการชุมชนชั่วคราว 

(วิทยุกระจายเสียงชุมชน) พรอมทั้งกําหนดมาตรฐานทางเทคนิคซึ่งระบุความถี่ และรัศมีพ้ืนที่การ

กระจายเสียงในแตละพ้ืนที่ โดยมีผลบังคับใชเมื่อวันที่ 25 กรกฎาคม 2552 หลังประกาศฯ มีผล

บังคับใช กทช. ไดเปดใหผูประกอบการวิทยุชุมชนที่ยังไมมีกฎหมายรับรองมาลงทะเบียนภายใน 

30 วัน (ถึงวันที่ 24 สิงหาคม 2552) ซึ่งผูมาลงทะเบียนจะอยูในสถานะทดลองออกอากาศ และ

ไดสิทธิ์ทดลองออกอากาศเปนเวลา 300 วัน ในระหวางการทดลองออกอากาศ ผูประกอบการ

วิทยุชุมชนยังคงประกอบกิจการไดตามเดิม คือ ในกลุมที่มีโฆษณาสามารถมีโฆษณาตอไปได [37] 

และครบเวลา 300 วันตามกําหนดในวันที่ 20 พฤษภาคม 2553 กทช. จึงมีมติใหขยายเวลา

ทดลองออกอากาศไปอีก 300 วัน โดยใหผูประกอบการมาแจงความประสงค ณ สํานักงาน กทช. 

สวนภูมิภาคทั่วประเทศ ตั้งแตวันที่ 25 มิถุนายน – 28 กรกฎาคม 2553 [9] ซึ่งมีผูประกอบการ

วิทยุชุมชนที่ข้ึนทะเบียนแลวอยางถูกตอง พรอมไดสิทธิทดลองออกอากาศท้ังส้ิน 6,629 ราย และ

มีอีก 1,080 แหงที่ออกอากาศโดยผิดกฎหมาย รอยละ 82 ของวิทยุที่มาลงทะเบียนเพื่อขอ

อนุญาตประกอบกิจการธุรกิจ [38]  ขณะนั้นพบวามีผูประกอบกิจการวิทยุเพียง 5 รายที่ กทช. มี

มติใหใบอนุญาตวิทยุชุมชนชั่วคราว 1 ป วิทยุชุมชนที่ไมผานการพิจารณาเกิดจากการทําผิด

เง่ือนไขของ กทช. ทั้งในเรื่องการมีเครื่องสงสัญญาณโดยไมเสียภาษี มีรัศมีการออกอากาศเกิน

กวาที่กําหนด และการหารายไดจากการโฆษณา [37] 

 เนื่องดวยพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํา กับกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 ไดบังคับใชมาเปนเวลานาน 

แตไมสามารถเกิดผลในทางปฏิบัติ และเกิดขอติดขัดในการดําเนินการหลายประการ รวมทั้งมี

บทบัญญัติที่ไมสอดคลองกับรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย ที่กําหนดใหจัดตั้งองคกรของรัฐที่

เปนอิสระองคกรหนึ่งทําหนาที่ดําเนินการจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับการประกอบกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พระราชบัญญัตินี้จึงถูกยกเลิกและมีการ

ตราพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 ข้ึนมาใชแทน ซึ่งมาตรา 6 ออกความตาม
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พระราชบัญญัติดังกลาวกําหนดใหมีคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และ

กิจการโทรคมนาคมแหงชาติ เรียกโดยยอวา “กสทช.” จํานวน 11 คน ซึ่งพระบาทสมเด็จพระ

เจาอยูหัว มีพระบรมราชองคการโปรดเกลาแตงตั้ง 11 กสทช. เมื่อวันที่ 7 ตุลาคม 2554 [11] 

อยางไรก็ตาม เนื่องจาก กสทช. เพ่ิงดําเนินการแตงตั้งแลวเสร็จ จึงยังไมเห็นมาตรการที่เปน

รูปธรรมอยางชัดเจนในการแกปญหาวิทยุที่กระจายเสียงอยูในปจจุบัน บทบาทแรกที่เห็น คือ การ

ที่ กสทช. ระงับการตอสัญญากับสถานีวิทยุ 1 ปณ. 9 สถานี ที่หมดอายุในสิ้นเดือนธันวาคม 

2554 และโอนกลับมาอยูในความดูแลของสํานักงาน กสทช. เพ่ือนําไปใหบริการที่เปนประโยชน

สาธารณะตอประชาชน ซึ่งปจจุบันอยูระหวางการจัดทําแผนบริหารคลื่นความถี่ดังกลาวใหม [39] 

สําหรับวิทยุชุมชน กสทช. ไดมีมติขยายระยะเวลาทดลองออกอากาศชั่วคราวตอไปอีก 300 วัน 

โดยเปดใหผูประกอบการวิทยุชุมชนที่เคยไดรับใบอนุญาตประกอบกิจการชั่วคราว (ใบเหลือง) 

ในชวงที่ กทช. ยังดําเนินการอยูนั้นใหย่ืนเอกสารแสดงตน เพ่ือรับรองสิทธิ์ภายใน 27 ธันวาคม – 

29 กุมภาพันธ 2555 ระหวางรอการจัดทําแผนกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียงและหลักเกณฑตาง 

ๆ [40, 41]   

 สําหรับการสํารวจการใชสื่อวิทยุของคนไทยในชวง 20 ป (2532 – 2551) พบ

มีจํานวนผูฟงวิทยุประมาณ 18.7 ลานคน โดยผูที่อยูอาศัยในเขตเทศบาลมีอัตราการฟงวิทยุสูง

กวาผูที่อยูอาศัยนอกเขตเทศบาลเล็กนอย ภาคใตมีอัตราการฟงวิทยุ รอยละ 30.4 เมื่อแยก

วิเคราะหการฟงวิทยุของประชากรที่อายุ 15 ปข้ึนไป ที่มีงานทําทั้งหมด 36.0 ลานคน พบมีผูฟง

วิทยุ 12.7 ลานคน ในจํานวนนี้สวนใหญมีอาชีพเปนผูปฏิบัติงานที่มีฝมือในดานการเกษตรและ

การประมง (4.1 ลานคน) พนักงานบริการและพนักงานในรานคาและตลาด (1.9 ลานคน) และ

ผูปฏิบัติงานดานความสามารถทางฝมือและธุรกิจการคาที่เก่ียวของ (1.7 ลานคน) อยางไรก็ตาม

อัตราการการฟงวิทยุของประชากรมีแนวโนมที่ลดลง [7]  

  การศึกษาปญหาการดําเนินงานของสถานีวิทยุชุมชน ในพื้นที่อําเภอหาดใหญ 

จังหวัดสงขลา โดยใชแบบสอบถามในผูบริหารหรือตัวแทนสถานีวิทยุชุมชน รวม 50 สถานี 

จํานวน 50 คน ตัวอยาง 5 คน เห็นวา วิทยุชุมชนไมควรมีการโฆษณา ที่เหลือเห็นวาวิทยุชุมชน

ควรมีโฆษณาเพื่อแสวงหากําไรในเชิงพาณิชยได โดยเห็นวาตองจํากัดเวลาในการโฆษณา จํานวน 

37 คน และอีก 6 คน เห็นวาไมควรจํากัดเวลาการโฆษณา เมื่อถามวาหากรัฐจะเก็บเงินรายไดจาก

สถานีที่มีการโฆษณา เพ่ือเขากองทุนสนับสนุนคาใชจายใหสถานีที่ไมมีการโฆษณา พบวา 18 คน

เห็นดวยแตไมควรเก็บเกินรอยละ 3 มีผูไมเห็นดวย จํานวน 14 คน มีผูเห็นดวยแตไมควรเก็บ

เกินรอยละ 1 จํานวน 12 คน และมีผูเห็นดวยแตไมควรเก็บเกินรอยละ 5 จํานวน 6 คน เมื่อถาม

วาหากวิทยุชุมชนไมมีการโฆษณา วิทยุชุมชนควรไดรับเงินทุนสนับสนุนจากแหลงใด ตัวอยาง 30 

รายกลาววาควรไดจากกองทุนของรัฐที่จะจัดตั้งข้ึนมา รองลงมาเห็นวาควรรับจากองคกรปกครอง

สวนทองถ่ิน จํานวน 18 คน การศึกษายังพบวา รายไดหลักของสถานีวิทยุที่ทําการสํารวจมาจาก

โฆษณา (27 สถานี) รองลงมาคือใชเงินทุนสวนตัวหรือเงินบริจาค (17 สถานี) และเงินสนับสนุน
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จากองคกรเอกชนสนับสนุน (4 สถานี) คาใชจายตอเดือนของแตละสถานีสูงกวา 20,000 บาท

เปนสวนใหญ (33 สถานี) [42] 

 

4. ความเขาใจผิดในโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 

 

          4.1 ทฤษฎีและองคประกอบของการสื่อสาร 

     การสื่อสารเปนการถายทอดหรือสงผานความหมายระหวางบุคคล การสื่อสาร

เกิดขึ้นเมื่อผูสงสารสงขอความผานสื่อใหแกผูรับซึ่งจะมีปฏิกิริยาตอสารที่ถูกสงมาเพื่อใหผูสงสาร

ทราบไดวา การสงสารไดผลหรือไม อยางไร ซึ่งเรียกวาปฏิกิริยาสะทอนกลับ ผลกระทบที่เกิดจาก

การสื่อสารจะแตกตางกันไปในแตละบุคคลขึ้นกับการรับรู ความเขาใจ และประสบการณ ดังนั้น

ความหมายที่ไดรับจากการสื่อสารจึงเปนเรื่องเฉพาะบุคคล เนื่องจากบุคคลจะนําเอาประสบการณ 

ทัศนคติ และอารมณตาง ๆ เขามาเกี่ยวของทําใหการตีความแตกตางกันออกไป ทั้งนี้มีการเสนอ

แบบจําลองดานการสื่อสารในหลายรูปแบบ เชน แบบจําลองของ Berlo ที่เนนความสําคัญของ

องคประกอบ 4 อยางในกระบวนการสื่อสาร คือ ผูสงสาร (source) สาร (message) ชองทางการ

ส่ือสาร (channel) และผูรับสาร (receiver) โดยมักเรียกสั้น ๆ วาแบบจําลอง SMCR ซึ่ง Berlo 

ไดใหคําจํากัดความวาผูสงสาร คือ ผูสรางสาร ซึ่งอาจจะเปนบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรืออาจจะเปน

กลุมบุคคลซึ่งมีเจตนาที่จะสื่อสาร สารก็คือการแปลความหมายของความคิดเห็นใหอยูในรูปรหัส

สัญลักษณ เชน ภาษาหรือทาทางที่แสดงออกผานชองทางการสื่อสาร ซึ่งก็คือส่ือที่สารจะถูกสงผาน

ไปยังผูรับสารที่เปนเปาหมายของการสื่อสาร จึงจําเปนตองมีการเขารหัสและผูถอดรหัสใน

กระบวนการสื่อสาร ผูเขารหัสรับผิดชอบในการแสดงวัตถุประสงคของผูสงสาร ผูรับสารก็ตอง

ถอดรหัสเพ่ือแปลความหมายของสารที่ไดรับ [43]  

 

          4.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและการโฆษณา (integrated marketing 

communication and advertising) 

   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการที่นําเคร่ืองมือในการ

ส่ือสารการตลาดแบบหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค

เปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวา สินคานั้นเปนสินคาที่มีการเพิ่มคุณคา 

แตกตางจากผูผลิตรายอื่นในตลาด [44]  
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ภาพที่ 3 องคประกอบของการสื่อสาร [45] 
 
   จากภาพที่ 3 ผูสงสารจะรวบรวมแนวความคิด ขอมูล และส่ิงที่ตองการสื่อสาร

จากแหลงขอมูลตาง ๆ มาเขารหัสในรูปแบบที่แตกตางกัน เชน ภาษา ขอความ สี เพลง เปนตน 

เนื้อหาจะถูกสงไปยังผูรับสารผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ ซึ่งผูรับสารทําการแปลความหมายหรือ

ถอดรหัสตามการรับรูของแตละคน ข้ึนกับประสบการณที่ผานมา การศึกษา และสภาพแวดลอมใน

ขณะนั้น การแปลความหมายจะทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรูปของ

การตอบรับ การปฏิเสธ ความพึงพอใจ ซึ่งตลอดเวลาของการสื่อสารสามารถเกิดสิ่งรบกวนในทุก

ข้ันตอนของการสื่อสาร สําหรับการสื่อสารการตลาด ผูรับสารจะเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดโดย

มีวัตถุประสงคในการสื่อสารที่ชัดเจน ไดแก การสรางความรูจัก การสรางความรู การสรางความชอบ 

การสรางความชอบเหนือคูแขง การสรางความมั่นใจ และการสรางการตัดสินใจของลูกคา [44] 

    สําหรับเครื่องมือที่ใชในการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบดวย  การสงเสริมการ

ขาย การประชาสัมพันธและการเผยแพร การใชพนักงานขาย การตลาดทางตรง และการโฆษณา 

ซึ่งการโฆษณาจะสามารถเขาถึงสาธารณชนไดเปนจํานวนมาก ครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวาง แตไม

อาจเจาะจงลูกคาเปนรายคนได การโฆษณามีวัตถุประสงคเพ่ือการสรางความเขาถึงกลุมเปาหมาย

มวลชน เผยแพรสินคาใหรูจักโดยทั่วถึง อธิบายเหตุผลจูงใจใหเห็นความสําคัญของการเปลี่ยนมา

ใชสินคาที่โฆษณา สรางและยํ้าเตือนความทรงจํา เพ่ือจูงใจใหซื้อสินคา ดังนั้นการโฆษณาจึงมี

บทบาทในตลาดผูบริโภคในสวนของการสรางแรงจูงใจใหซื้อสินคา สรางความแตกตางของกลุม

S = ผูสงสาร เขารหัส 

M = เนื้อหาสาร 

C = สื่อ/ชองทาง 

ถอดรหัส R = ผูรับสาร 

ผลกระทบ/ผลตอบรับตามเปาหมาย ผลลัพธยอนกลับ 

- ภาษา ขอความ 
- ภาพ สี 
- เพลง 
- ทาทาง 

สิ่งรบกวน 
- สื่อสารมวลชน สื่อบุคคล 
- สื่อพื้นบาน/ศิลปวัฒนธรรม 
- สื่อกิจกรรม 
- การสงเสริมการขาย 
- การประชาสัมพันธ 

- ภูมิหลังความรู 
- ความสามารถในการรับรู 
- ทักษะการเรียนรู 
- ความเชื่อ ทัศนคติ 

สิ่งรบกวน 

สิ่งรบกวน

- ผูมีสวนไดเสีย 
- กลุมเปาหมาย 

- การเลือกรับรู การเลือกสนใจ 
- การเลือกจากประสบการณเดิม 
- การเลือกระลึกและสะสมทัศนคติ 

 

- ระบบสํารวจ - ติดตาม - ประเมิน 

- ระบบการรับเรื่องรองเรียน 
- ระบบเฝาระวัง 

 

- การปฏิเสธ/การตอบรับ 

- ความพึงพอใจ 
- พฤติกรรมการมีสวนรวม 
- ความสัมพันธ/ความผูกพัน 
- ความเปนสมาชิก ความภักดี 
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สินคาชนิดเดียวกันแตตางย่ีหอ สรางตําแหนงครองใจสินคา สรางบุคลิกภาพตราสินคา และ

กระตุนการทดลองใชสินคา [46]  
 
          4.3 ความเขาใจผิด (Miscomprehension) 

    ความเขาใจผิด หมายถึง การรับรูที่ไมตรงกับความเปนจริง ซึ่งเปนผลเมื่อผูรับ

สกัดความหมายที่ไมถูกตองหรือเกิดความสับสนในกระบวนการสื่อสาร ทําใหผูรับสารแปล

ความหมายที่ไมตรงกับที่ผูสงสารตองการ [47, 48] 

 

   

source 

 

 

 

message/medium 

 

       

              

           

receiver  
       

 

                                        
                                       ท่ีมา: Jacob Jacoby, Margaret C. Nelson and Wayne D. Hoyer [48]      
                                                                      

ภาพที่ 4 ความสัมพันธระหวางส่ือกับขอความในกระบวนการสื่อสาร 

 

 เมื่อผูสงสารตองการสื่อความคิดที่มีอยูไปยังผูรับสาร  ผูสงสารจะไมสามารถสื่อ

ความคิดที่มีอยูไปยังผูรับสารไดโดยตรง ผูสงสาร (source) ตองออกแบบความคิดออกมาเปนสื่อ

ภายนอก (message/surface structure) เชน คําพูด การเขียน หรือการแสดงทาทางตาง ๆ ไปยัง

ผูรับ (receiver) ผูรับก็จะถอดรหัสหรือแปลงความหมายออกมาจากการสื่อสารนั้น โดยคาดหวัง

วามีความหมายตรงตามที่ผูสงสารตองการส่ือ จากภาพที่ 4 ผูสงสารตองการสื่อความหมายที่ 1 

(meaning structure 1) ไปยังผูรับสาร การสื่อสารจะถือวาประสพความสําเร็จเมื่อผูรับสารสามารถ

เขาใจความหมายที่ 1 เพียงอยางเดียวไดอยางถูกตอง ชัดเจน แตหากผูรับสารรับเอาความหมาย

อ่ืน ๆ รวมดวย (meaning structure 2, 3) จะถือวาเปนการสื่อสารที่ผิดพลาด กอใหเกิดความ

    meaning intended: 

              meaning structure 1 

    surface structure:  

              meaning structure 1 is encoded 

into some externally visible form (usually 

verbal language) and transmitted to the 

receiver 

    meaning extracted: 

              meaning structure 1 

  meaning structure 2 
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กํากวมหรือสับสนในกระบวนการสื่อสาร และถือเปนความเขาใจผิด [47, 48] องคการอาหารและ

ยาของสหรัฐไดกําหนดนิยามของของโฆษณาที่กอใหเกิดความเขาใจผิดวา  

  “A misleading prescription drug advertisement is one which cause-either 

through (1) its verbal content, (2) its design, structure and/or visual artwork, or (3) the 

context in which it appears-at least n% of a representative group of practicing physicians to 

have a common impression or belief regarding the advertised drug which is incorrect or not 

justified” [49]     

  จากขอความจะเห็นไดวา องคประกอบในโฆษณายาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจ

ผิด ประกอบดวย เนื้อหาหรือถอยคําในการโฆษณา การออกแบบ โครงสราง หรืออารตเวิรก และ

บริบท สงผลใหผูชมอยางนอยจํานวนหนึ่งเขาใจผิดหรือเกิดความเชื่อที่ผิดเกี่ยวกับยาที่โฆษณา  

  การศึกษาความเขาใจผิดเกี่ยวกับการโฆษณาทางโทรทัศนของคนที่อาศัย

สหรัฐอเมริกา  จํานวน 2,700 คน ซึ่งเก็บตัวอยางตามสะดวกในศูนยการคาโดยใหตัวอยางชม

โฆษณากอนทําแบบสอบถาม โดยโฆษณาที่นํามาทดสอบมีทั้งโฆษณาสินคาทั่วไป ประกาศของ

รัฐบาล หรือสุนทรพจนที่ออกอากาศทางโทรทัศนและมีความยาว 30 วินาที พบวา สัดสวนความ

เขาใจผิดในเนื้อหาโฆษณาเฉลี่ยรอยละ 29.6 [50] สอดคลองกับการศึกษาความเขาใจผิดของ

โฆษณาสิ่งพิมพในสภาวะปกติพบวา อัตราความเขาใจผิดในโฆษณา 10 ช้ิน มีคาระหวางรอยละ 

13.2 – 45.5 ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับรอยละ 31.5 การศึกษานี้ยังไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

ความเขาใจผิดกับความเชื่อในโฆษณาพบวา เมื่อความเขาใจผิดเพิ่มขึ้นจะทําใหความเชื่อใน

โฆษณาลดลง [51] การศึกษาความเขาใจผิดในโฆษณายาบรรเทาอาการปวด เมื่อมีขอความที่

แกไขหรือขอความที่ขยายความจริง 6 แบบซึ่งเสนอโดย Free Trade Commission (FTC) ของยา

บรรเทาอาการปวด พบวา ผูรับสารสามารถเขาใจความหมายของขอความที่ซับซอนนอยไดรอยละ 

28 และเขาใจความหมายของขอความที่ซับซอนมากไดรอยละ 19 โดยขอความที่เปนประโยค

บอกเลาจะเกิดความเขาใจไดมากกวาขอความในประโยคปฏิเสธ และการประเมินโดยวิธีสัมภาษณ

ดวยคําถามปลายเปดจะไดคําตอบที่ชัดเจนและกวางกวาการประเมินดวยคําถามปลายปด [48] 

  การวิเคราะหโฆษณายาที่เผยแพรทางวิทยุและโทรทัศน โดยเก็บรวบรวมโฆษณา

ที่ออกอากาศทางคลื่นวิทยุ FM และ AM และโทรทัศนชอง 3, 5, 7 และ 9 ในชวงเดือน

กรกฎาคม – สิงหาคม 2535 โดยเลือกโฆษณามา 11 ช้ิน แลวจัดทําแบบสอบถามเพื่อทดสอบ

ความเขาใจที่ไดรับจากโฆษณายาของลูกจางโรงงานอุตสาหกรรม จํานวน 100 คน โดยใชตัวอยาง

โฆษณายาเม็ดอรชร ยาบรรเทาปวดบูรา และข้ีผึ้งนายพล พบความเขาใจผิดในสรรพคุณของยา

เปนจํานวนมาก โดยพบวารอยละ 58 ผูบริโภคเขาใจวา ยาระบายเปนยาชวยยอย และยาลดความ

อวน รอยละ 49 เขาใจวา ยารักษาอาการคันจากเชื้อรา สามารถใชรักษาอาการคันจากสาเหตุตาง 

ๆ นอกจากนี้ยังพบความเขาใจผิดเกี่ยวกับวิธีใชยา [52] การศึกษาความเขาใจผิดของผูบริโภคใน

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสื่อโทรทัศน โดยเลือกโฆษณาที่มีความถี่ในการออกอากาศสูง 
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และใหเภสัชกรประเมินโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดใน

ระดับสูง ไดแก โฆษณาผลิตภัณฑ CLA advance และ Control for men สําหรับตัวแทนโฆษณาที่

อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดต่ํา ไดแก โฆษณาผลิตภัณฑ Vitaberry และโฆษณาผลิตภัณฑ Brand 

ชนิดเม็ด ผูวิจัยเก็บขอมูลจากตัวอยางในจังหวัดสงขลาดวยวิธีการสัมภาษณ กลุมตัวอยางที่เปน

กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑที่โฆษณา ไดแก เพศหญิงเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ CLA 

advance และ  Vitaberry ในขณะที่เพศชายเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ Control for men 

และ Brand เม็ด ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงเขาใจผิดในโฆษณา CLA advance วามี

ประโยชนในการเปลี่ยนแปลงรูปรางได รอยละ 67.3 เขาใจผิดในโฆษณา Vitaberry วามี

ประโยชนในการชวยบําบัด บรรเทาโรคสูงถึงรอยละ 98.1 ในขณะที่กลุมตัวอยางเพศชายเขาใจผิด

ในโฆษณา Control for men วามีประโยชนเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงรูปราง รอยละ 54.8 และ

เขาใจผิดวาโฆษณา brand เม็ด มีประโยชนชวยบํารุงสมอง ปองกันโรคหรือความเจ็บปวย รอยละ 

92.3 [53] 
  การศึกษาผลของคําเตือนตอความเขาใจผิดในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

โทรทัศน กรณีศึกษา LCH ในกลุมตัวอยางเพศหญิงที่มีอายุ 18 ปข้ึนไป ซึ่งเปนนักศึกษาหรือ

บุคลากรของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร และบุคคลทั่วไปบริเวณหางสรรพสินคา จํานวน 210 

คน โดยใหตัวอยางชมโฆษณาจากคอมพิวเตอร 2 ครั้ง ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเกิด

ความเขาใจผิดในโฆษณาวา ผลิตภัณฑ LCH มีประโยชนเก่ียวกับรูปรางสามารถใชควบคุมน้ําหนัก

หรือลดไขมันสวนเกินไดสูงถึง รอยละ 97.6 [54] 
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บทที่ 3  

ระเบียบวิธีดําเนินการวิจัย 

 

   การศึกษาแบงออกเปน 3 สวน สวนแรกผูวิจัยมุงสํารวจสถานการณการโฆษณา

และการสงเสริมการขายยาและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยาซึ่งกระจายเสียงผานสถานี

วิทยุทองถ่ิน ในสวนที่ 2 เปนการศึกษาตอจากสวนแรกโดยผูวิจัยศึกษาถึงโอกาสที่โฆษณาอาจ

กอใหเกิดความเขาใจผิดโดยผูเช่ียวชาญ สวนที่ 3 เปนการศึกษาผลกระทบของโฆษณาตอการรับรู

ดานในสรรพคุณที่ผิดในมุมมองของผูบริโภค ทั้งนี้การศึกษานี้ไดผานคณะกรรมการจริยธรรม 

คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรแลว 

 

1. การศึกษาสถานการณการโฆษณายาและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยา 

      

    การศึกษาในสวนนี้ผูวิจัยมุงศึกษาวา จํานวนสถานีวิทยุมีการโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพผิดกฎหมายมากนอยเพียงใด โฆษณายามีการละเมิดกฎหมายมากนอยเพียงใด และหาก

พบการละเมิดจะเปนไปในลักษณะใด เชน เปนการโฆษณาโออวด แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จหรือ

เกินจริง เปนตน นอกจากนี้ยังศึกษาวา ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ มีการโฆษณาโดยการแอบอางสรรพคุณ

ยาหรือไม มากนอยเพียงใด การโฆษณารูปแบบใดที่พบการละเมิดกฎหมายสูงสุด ดังแสดงใน

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5 กรอบแนวคดิการวิจัย 

จํานวนสถานีวทิยุทั้งหมด

จํานวนสถานีวทิยุที่มีโฆษณา

ผลิตภณัฑสุขภาพ 

จํานวนสถานีวทิยุที่ไมมี

โฆษณาผลิตภณัฑสุขภาพ 

จํานวนโฆษณาถูกกฎหมาย จํานวนโฆษณาผิดกฎหมาย 

โฆษณายา 

- ลักษณะการละเมิดกฎหมายยา 

- รูปแบบโฆษณา 

โฆษณาผลิตภณัฑอ่ืน ๆ  

- การกลาวอางสรรพคุณยา 

- รูปแบบโฆษณา 
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ขอบเขตผลิตภัณฑที่ศึกษา 

 การศึกษาจะมุงศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑที่จัดวาเปนยาตามกฎหมายและผลิตภัณฑ

ซึ่งไมใชยาตามกฎหมาย (เชน เครื่องสําอาง และอาหาร) แตมีการโฆษณาแอบอางสรรพคุณเปน

ยา นั่นคือโฆษณาโดยมุงหมายสําหรับใชในการวินิจฉัย  บําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรค 

หรือความเจ็บปวยของมนุษยหรือสัตว หรือมุงหมายสําหรับใหเกิดผลแกสุขภาพ โครงสราง หรือ

การกระทําหนาที่ใด ๆ ของรางกายมนุษยหรือสัตว 
  

 ขอบเขตในเรื่องสื่อโฆษณาที่ศึกษา 

  แมวาการโฆษณายาและผลิตภัณฑที่อางสรรพคุณยาจะมีในหลายสื่อและหลาย

ชองทาง แตการวิจัยนี้จะมุงศึกษาเฉพาะการโฆษณาผานทางวิทยุกระจายเสียงภายในทองถ่ิน ซึ่ง

ผูวิจัยเลือกมาเปนกรณีศึกษาดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

1. ระบบและกลไกในการกํากับควบคุมการโฆษณาผานทางวิทยุกระจายเสียง

ภายในทองถ่ิน ยังไมมีความเขมแข็งดวยหลายสาเหตุ เชน วิทยุในทองถ่ินเปนสื่อที่เกิดขึ้นใหมเมื่อ

เทียบกับสื่ออ่ืน ๆ โดยหนวยงานที่ควบคุมดูแลโดยตรงเพิ่งจัดตั้งอยางเปนทางการ  กฎหมายที่ใช

กับวิทยุยังเปนกฎหมายใหม ทําใหทุกฝายที่เก่ียวของยังเขาใจไมตรงกัน โดยเฉพาะอยางย่ิงใน

ประเด็นการโฆษณาวาสามารถทําไดหรือไม หรือสถานีวิทยุจํานวนมากยังไมมีใบอนุญาตประกอบ

กิจการอยางถูกตองตามกฎหมาย เปนตน ทําใหขาดการควบคุมการโฆษณายาและผลิตภัณฑที่อาง

สรรพคุณยาในสื่อวิทยุอยางเขมงวด 

2. วิทยุกระจายเสียงภายในทองถ่ินเปนสื่อที่จัดตั้งไดไมยากเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน 

ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ทําใหวิทยุในทองถ่ินมีจํานวนมาก และเขาถึงประชาชนทั้งในเขตชุมชนเมือง

และชนบท หากการโฆษณาผานสื่อเหลานี้เกิดผลกระทบเชิงลบ ก็จะมีผลอยางมากตอพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพที่ไมเหมาะสม 
3. แมวิทยุกระจายเสียงภายในทองถ่ินจะมีจํานวนมาก แตกําลังการกระจายเสียง

จะมีจํากัดครอบคลุมเฉพาะทองถ่ินนั้น ๆ ดังนั้นจึงเปนการลําบากที่จะจัดตั้งหนวยงานกลางที่คอย

เฝาระวังการโฆษณาท่ีไมเหมาะสม ซึ่งผิดกับการโฆษณาในโทรทัศนสาธารณะ หรือวิทยุที่

ออกอากาศทั่วทั้งประเทศ ที่หนวยงานกลาง คือ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สามารถ

กํากับดูแลไดงาย การกํากับการโฆษณาวิทยุกระจายเสียงภายในทองถ่ินจึงตองมีรูปแบบที่แตกตาง

ออกไปและเปนที่นาสนใจศึกษา 

วิทยุทองถ่ินในการศึกษานี้ หมายถึง วิทยุที่มีขอบเขตการกระจายเสียงในจังหวัด

สงขลา การศึกษาไมไดใชคําวาวิทยุชุมชน เพราะวิทยุชุมชน คือ สถานีวิทยุที่ชุมชนเปนเจาของและ

บริหารจัดการ ใหบริการโดยไมหวังผลกําไร และเปนสถานีวิทยุที่ไดรับใบอนุญาตประกอบกิจการ

บริการชุมชน ตามพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 

2551 แตในปจจุบันสถานีวิทยุที่กระจายเสียงภายในทองถ่ินจํานวนมากยังไมไดรับใบอนุญาต



 

  
 
49 

ดังกลาว หรืออยูระหวางย่ืนขอ หรือไดรับใบอนุญาตชั่วคราว จึงไมอาจแนใจไดวาจะไดรับ

ใบอนุญาตประกอบกิจการบริการชุมชน นอกจากนี้การศึกษาไดรวมตัวอยางสถานีวิทยุที่กระจาย

เสียงในพื้นที่จังหวัดสงขลาไดรับใบอนุญาตกอนพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และ

กํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 มีผลบังคับใช 

โดยสถานีดังกลาวไมไดจัดอยูในประเภทวิทยุชุมชน ผูวิจัยจึงหลีกเล่ียงการใชคําวาวิทยุชุมชน 

  

 ขอบเขตพื้นที่ศึกษา 

 งานวิจัยนี้ศึกษาการโฆษณาผานวิทยุในจังหวัดสงขลาทั้งในเขตเมืองและชนบท 

จากสถานีวิทยุที่กระจายเสียงเฉพาะจังหวัดสงขลาเพียงแหงเดียว หรือสถานีที่กระจายเสียง

ครอบคลุมในระดับภูมิภาคหรือทั่วประเทศ แตไมรวมวิทยุที่กระจายเสียงทางอินเทอรเน็ตเพียง

อยางเดียว เนื่องจากวิทยุดังกลาวไมไดเปนการกระจายเสียงในทองถ่ินเพียงอยางเดียวแตสามารถ

แพรกระจายไดทั่ว และส่ืออินเทอรเน็ตไมสามารถเขาถึงผูบริโภคในเขตชนบทหรือชุมชนทั่วไปได  
สวนสถานีวิทยุในทองถ่ินที่มีการถายทอดเฉพาะพื้นที่และมีการกระจายเสียงทาง

อินเทอรเน็ตดวย จะถือเปนตัวอยางในการวิจัยนี้  
 

 ประชากร  

 ประชากร คือ สถานีวิทยุในระบบ FM ที่กระจายเสียงครอบคลุมในจังหวัดสงขลา 

ทั้งที่กระจายเสียงเฉพาะในจังหวัดสงขลา ในภูมิภาคที่ครอบคลุมจังหวัดสงขลา หรือกระจายเสียง

ทั่วประเทศ ซึ่งประกอบดวยสถานีวิทยุที่ไดรับอนุญาตถูกตองตามกฎหมาย กอนพระราชบัญญัติ

องคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคม พ.ศ. 2543 มีผลบังคับใช และสถานีวิทยุที่ยังไมมีใบอนุญาต 
  ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะสถานีวิทยุที่กระจายเสียงในระบบ FM เนื่องจากสถานี

วิทยุที่กระจายเสียงในระบบ AM ในจังหวัดสงขลามีเพียง 7 แหง และมีสถานีวิทยุ 3 แหง ซึ่ง

กระจายเสียงรวมกันทั้งในระบบ FM และ AM ดังนั้นจึงมีสถานีวิทยุเพียง 4 แหงที่กระจายเสียงใน

ระบบ AM เพียงอยางเดียว ซึ่งมีจํานวนนอย ผูวิจัยจึงไมเลือกสถานีวิทยุที่กระจายเสียงเฉพาะ AM 

เปนตัวอยางในการศึกษานี้ 

  รายชื่อของสถานีที่เปนประชากรไดจากการรวบรวมของศูนยตรวจสอบการใช

ความถี่วิทยุ เขต 4 (สงขลา) ซึ่งสังกัดสํานักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

(กทช.) ผูวิจัยไดปรับปรุงรายชื่อสถานีที่ไดใหมีความถูกตอง เหมาะกับการใชเปนกรอบในการ

เลือกตัวอยาง อาทิเชน ตัดรายชื่อสถานีที่พบวาไมไดมีการออกอากาศจริง หรือเลิกออกอากาศ

แลว ติดตอหาขอมูลเพ่ือแกไขกรณีสถานีหลายแหงมีความถี่คลื่นวิทยุเดียวกัน ซึ่งโดยมากพบวา

เปนการจองคลื่นไวโดยไมออกอากาศ เปนตน 
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ขนาดตัวอยางและการเลือกตัวอยาง 

  การวิจัยศึกษาเฉพาะสถานีวิทยุในระบบ FM เพราะสถานีที่กระจายเสียงในระบบ 

AM เพียงระบบเดียวมี 4 แหง และมีสถานีวิทยุกระจายเสียงในระบบ FM ทั้งหมด 127 แหง 

จํานวนชิ้นโฆษณาที่ตองบันทึกคํานวณไดจากสูตร (Z/e)
2
p(1-p) [55] โดยกําหนดใหความ

คลาดเคลื่อนชนิดที่หนึ่งเทากับ 0.05 และ Z = 1.96, p คือรอยละของชิ้นโฆษณาที่ผิดกฎหมาย 

งานวิจัยในป 2548 พบโฆษณายาที่ละเมิดกฎหมายรอยละ 55 [12] สวนคา e คือ ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมได ในที่นี้กําหนดไวที่ 0.06 หรือประมาณรอยละ 10 ของคา p ดังนั้น จํานวนชิ้น

โฆษณาที่ตองสํารวจ คือ อยางนอย 264 ช้ิน งานวิจัยในอดีตพบโฆษณา 525 ช้ินใน 49 สถานี 

หรือ 10.71 ช้ินตอสถานี [55] ดังนั้น งานวิจัยตองบันทึกรายการจาก 264/10.71 หรือ 25 

สถานี อยางไรก็ตาม บางสถานีที่เลือกไดอาจไมมีการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ หรือไมได

ดําเนินการกระจายเสียง หรือมีคุณภาพการกระจายเสียงไมดี ผูวิจัยจึงเพ่ิมขนาดตัวอยางเปน 46 

สถานี (ตารางที่ 3) 

 

ตารางที่ 3 จํานวนสถานีวิทยุระบบ FM ทั้งหมดในจังหวัดสงขลา จําแนกรายอําเภอและการมีใบอนุญาต 

อําเภอ จํานวนสถานี 

สถานีวิทยุที่ไดรับอนุญาตถูกตองตามกฎหมาย 9 

สถานีวิทยุที่ยังไมมีใบอนุญาต  

     อําเภอหาดใหญ  64 

     อําเภอเมืองสงขลา 16 

รวมอําเภอที่มีจํานวนสถานีมาก 80 

     อําเภอนาทว ี 7 

     อําเภอสะเดา 6 

     อําเภอเทพา 5 

     อําเภอระโนด 4 

     อําเภอรัตภูม ิ 4 

     อําเภอจะนะ 3 

     อําเภอควนเนียง 2 

     อําเภอสะบายอย 2 

     อําเภอสทิงพระ 2 

     อําเภอบางกล่ํา 1 

     อําเภอสิงหนคร 1 

     อําเภอคลองหอยโขง 1 

รวมอําเภอที่มีจํานวนสถานีนอย 38 

รวมสถานีทั้งหมด 127 
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 ผูวิจัยแบงสถานีออกเปน 3 กลุม คือ 1) กลุมที่ไดรับใบอนุญาตถูกตองตาม

กฎหมาย จํานวน 9 สถานี 2) กลุมที่ยังไมไดรับใบอนุญาตและตั้งอยูในอําเภอท่ีมีวิทยุทองถ่ิน

จํานวนมาก (อําเภอหาดใหญและอําเภอเมืองสงขลา) จํานวน 80 สถานี และ 3) กลุมที่ไมไดรับ

ใบอนุญาตและอยูในอําเภอที่มีวิทยุทองถ่ินนอย จํานวน 38 สถานี ผูวิจัยเลือกตัวอยางแบบสุม

อยางงายโดยใชตัวเลขจากโปรแกรมคอมพิวเตอร จํานวนตัวอยางจากทั้งสามกลุม คือ 5, 27 และ 

14 สถานี ตามลําดับ (คิดเปนรอยละ 55.55, 33.75 และ 36.84) ตามลําดับ รวมจํานวน

ตัวอยางทั้งหมด 46 สถานี (รอยละ 36.22) (ตารางที่ 4) 

 

ตารางที่ 4 จํานวนสถานีวิทยุที่เปนตัวอยางในการวิจัย จําแนกรายอําเภอและการมีใบอนุญาต 

ประเภท จํานวน 

สถานีวิทยุที่ไดรับใบอนุญาต 5 

สถานีวิทยุที่ไมมใีบอนุญาตในอําเภอที่มีจํานวนสถานีมาก  

     อําเภอหาดใหญ 20 

     อําเภอเมืองสงขลา 7 

รวมสถานีวิทยุที่ไมมีอนุญาตในอําเภอที่มีจํานวนสถานีมาก 27 

สถานีวิทยุที่ไมมใีบอนุญาตในอําเภอที่มีจํานวนสถานีนอย  

     อําเภอนาทวี 6 

     อําเภอสะเดา  2 

     อําเภอรัตภูมิ 2 

     อําเภอระโนด 1 

     อําเภอจะนะ 1 

     อําเภอสะบายอย 1 

     อําเภอสทิงพระ 1 

     อําเภอคลองหอยโขง 0 

     อําเภอควนเนียง 0 

     อําเภอบางกล่ํา 0 

     อําเภอสิงหนคร 0 

รวมสถานีวิทยุที่ไมมีอนุญาต ในอําเภอที่มีจํานวนสถานีนอย 14 

รวมสถานีวิทยุที่ศึกษา 46 

    

  ผูวิจัยใชวิธีเลือกตัวอยางแบบสุมอยางงาย เพ่ือเลือกสถานีวิทยุเพ่ือใชบันทึก

รายการ ผูวิจัยกําหนดเกณฑในการคัดตัวอยางออกจากการวิจัย คือ สถานีวิทยุที่ไมสามารถรับฟง

ไดจากเครื่องบันทึกเสียง หรือรับฟงไดไมชัดเจน ถึงแมวาผูวิจัยไดเขาไปบันทึกเสียงในพื้นที่ใกล

กับแหลงกระจายเสียงแลวก็ตาม 
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  การบันทึกรายการ 
จากการตรวจสอบเบื้องตนในหลายสถานีพบวา รายการที่ออกอากาศในชวงวัน

จันทร-ศุกรมีความคลายคลึงกัน ผูวิจัยจึงสุมบันทึกรายการในชวงวันจันทรถึงศุกรเพียงสองวัน 

และอัดรายการของทั้งวันเสาร-อาทิตยดวย การอัดรายการจะบันทึกตั้งแตสถานีเปดทําการ 

จนกระทั่ งสถานีปดทําการของวันที่ เ ลือกได หรืออัดรายการตลอด  24 ช่ัวโมง กรณีที่

วิทยุกระจายเสียง 24 ช่ัวโมง ดังนั้นสถานีวิทยุ 1 แหง ผูวิจัยจะดําเนินการบันทึกรายการวิทยุ 4 

วันตอสถานี จํานวน 1 ครั้ง โดยใชเครื่องบันทึกเสียงดิจิตอล IC Recorder และเคร่ืองเลน

บันทึกเสียง Walkman  

กรณีเกิดความผิดพลาดในระหวางการบันทึกรายการ หากเกิดในชวงวันจันทร–

ศุกร ผูวิจัยจะบันทึกซอมแซมรายการวิทยุในวันจันทร-ศุกร และหากเกิดความผิดพลาดในการ

บันทึกในระหวางวันเสาร-อาทิตย ผูวิจัยจะบันทึกซอมแซมรายการวิทยุในเสาร-อาทิตย ทั้งนี้การ

บันทึกขอมูลจะบันทึกเฉพาะชวงเวลาที่เกิดความผิดพลาดตลอดชั่วโมง 

 
 ความเที่ยงของวิธีการประเมินการโฆษณา 

   การทดสอบความเที่ยงของวิธีการประเมินวาโฆษณาถูกหรือผิดกฎหมายใน

ชวงแรกนั้น ใชตัวอยางโฆษณา 36 ช้ิน แตละช้ินถูกประเมินโดยผูประเมินสองคนที่มีความรูเร่ือง

กฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ ไดแก ผูวิจัยและพนักงานเจาหนาที่ตาม

พระราชบัญญัติยา อาหาร เครื่องสําอางของกลุมงานคุมครองผูบริโภค สํานักงานสาธารณสุข

จังหวัดสงขลา สตูล และพัทลุงตามลําดับ แหงละจํานวน 1 ทาน โดยพนักงานเจาหนาที่ของ

สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดสงขลาประเมินโฆษณายา ในขณะที่พนักงานเจาหนาที่ของสํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัดสตูลและพัทลุง ประเมินโฆษณาอาหารและเครื่องสําอางตามลําดับ (ตารางที่ 

5) พนักงานเจาหนาที่ในการวิจัยมีประสบการณการทํางานดานงานคุมครองผูบริโภคอยางนอย 3 

ป ผูประเมินทั้งหมดประเมินอยางเปนอิสระโดยไมปรึกษากัน โดยใชแบบประเมินที่เตรียมไว 

(ภาคผนวก ก) หลังจากนั้นนําคําตอบมาเปรียบเทียบเพื่อหาความสอดคลองโดยใช Cohen’s 

Kappa  

 

ตารางที่ 5 จํานวนโฆษณาที่ใชประเมินเพื่อทดสอบวิธีการประเมินโฆษณาวาถูกหรือผิดกฎหมาย 

 

ประเภทผลิตภัณฑ 
รูปแบบโฆษณา 

 

ผูประเมิน 
สปอต ดีเจ ผูวิจัยเลือก 

ยา 4 4 4 สสจ.สงขลา/ผูวิจัย 

อาหาร 4 4 4 สสจ.สตูล/ผูวจิัย 

เครื่องสําอาง 4 4 4 สสจ.พัทลุง/ผูวิจัย 

รวม  12 12 12  
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  หลังจากการประเมิน ผูวิจัยสัมภาษณพนักงานเจาหนาที่ทั้ง 3 ทาน เพ่ือหา

เหตุผลในการตัดสินใจดังกลาว จากนั้นหาคาความสอดคลองของผูประเมินและผูวิจัยพบวา 

โฆษณาอาหารและเครื่องสําอาง มีความเที่ยงในการประเมินครั้งแรกสูงถึง 1.00 และ 0.83 

ในขณะที่โฆษณายามีคา Cohen’s Kappa เทากับ 0.70 ผูวิจัยจึงไดปรับปรุงแบบฟอรมในการ

ประเมินโฆษณายาใหม ตามขอมูลจากการสัมภาษณผูประเมิน หลังจากนั้นจึงไดประเมินโฆษณา

ยาซ้ําอีกครั้ง พบคา Cohen’s Kappa เทากับ 0.87 ซึ่งถือวาการประเมินมีความเที่ยงที่นาพอใจ 

(ตารางที่ 6)  
  การประเมินโฆษณาในการวิจัย ผูวิจัยประเมินวาถูกหรือผิดกฎหมายเพียงคน

เดียว ยกเวนกรณีที่โฆษณามีความซับซอนหรือยากในการตัดสินใจ ผูวิจัยจะประเมินโฆษณา

ดังกลาวรวมกับพนักงานเจาหนาที่ของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดสงขลา 

 

ตารางที่ 6 คาความเที่ยงในการประเมินโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอาง 

การละเมิดขอกฎหมาย ครั้งที่ 1 ครั้งที่ 2 

โฆษณายา   

1. ผลการประเมิน (ถูกหรือผิดกฎหมาย) 0.755 0.745 

2. มีการโออวดสรรพคุณยา  0.675 1.00 

3. แสดงสรรพคุณอันเปนเท็จ หรือเกินจริง 0.409 0.750 

4. แสดงสรรพคุณยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษ 0.843 - 

5. มีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณโดยบุคคลอื่น - - 

6. แสดงสรรพคุณรักษาโรคที่หามประกาศหามโฆษณา - - 

7. ทําใหเขาใจวาเปนยาทําแทง หรือขับระดูอยางแรง - - 

8. ทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกาม หรือยาคุมกําเนิด - - 

9. โฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ - - 

10. โฆษณาขายยาโดยการรองรําทําเพลง - - 

11. โฆษณาขายยาโดยแสดงความทุกขทรมานของผูปวย - - 

12. โฆษณาโดยการแถมพก หรือออกฉลากรางวัล 1.00 - 

13. ใชยาพร่ําเพรื่อ 0.552 1.00 

14. ทับถมผูอ่ืน - - 

15. เขาใจวาอาหารหรือเคร่ืองสําอาง - - 

16. แสดงขอจริงที่ผิดกฎหมาย 0.435 1.00 

17. กลาวสรรพคุณที่มิใชยา - - 

18. ไมแสดงชื่อตามทะเบียน 0.435 - 

19. . แสดงชื่อไมชัดเจน - - 

20. เขาใจสวนประกอบผิด - - 
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การละเมิดขอกฎหมาย ครั้งที่ 1 ครั้งที่ 2 

21. ไมแสดงขอความหรือคําเตือนที่ตองระบุ - 0.625 

22. อ่ืน ๆ 0.198 1.00 

รวม (ยา) 0.702 0.872 

เครื่องสําอาง 0.833  

อาหาร 1.000  

  หมายเหตุ – คือ ไมมีโฆษณาใดที่มีลักษณะดังกลาว 

  

  การประเมินโฆษณาโดยพนักงานเจาหนาที่เพ่ือพิสูจนความเที่ยง ผูประเมินตอง

ประเมินความถูกผิดตามกฎหมายวา  โฆษณาดังกลาวถูกหรือผิดกฎหมายหรือไมสามารถประเมิน

ได กรณีโฆษณายาหากประเมินวาผิดกฎหมายเปนการละเมิดกฎหมายยาและระเบียบที่เก่ียวของ

ในลักษณะใด เชน มีการโออวดสรรพคุณยา มีการแสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริง เปนตน 

สําหรับผลิตภัณฑอาหารและเครื่องสําอาง ผูประเมินตองประเมินวามีการกลาวอางสรรพคุณทาง

ยาซึ่งตองหามตามกฎหมายหรือไม แตมิไดประเมินวาเปนการกระทําผิดกฎหมายในลักษณะใด 

 

ลักษณะโฆษณาที่นํามาศึกษา 

      1. สปอตโฆษณาหรือโฆษณาที่พูดโดยนักจัดรายการวิทยุ ซึ่งระบุช่ือทางการคา

ของผลิตภัณฑอยางชัดเจน 

      2. สปอตโฆษณาหรือการโฆษณาโดยนักจัดรายการวิทยุ โดยไมระบุช่ือทางการคา

ของผลิตภัณฑ แตจากบริบทของการจัดรายการทําใหสามารถทราบไดวาเปนผลิตภัณฑที่มีช่ือทาง

การคาชนิดใด  
      3. การสนทนาทางโทรศัพทระหวางนักจัดรายการวิทยุกับผูฟงทางบาน โดย

สามารถเชื่อมโยงไดวา สินคาในบทสนทนาเปนผลิตภัณฑชนิดใด ทั้งการสนทนาที่เปนจริงและการ

สนทนาที่เปนการเลนเทปซ้ํา 

      ผูวิจัยไมศึกษาโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือโฆษณาสถานประกอบการ เชน คลินิก

เสริมความงาม รานคา แมวาโฆษณาดังกลาวจะระบุช่ือผลิตภัณฑก็ตาม เนื่องจากโฆษณาดังกลาว

ไมไดมีวัตถุประสงคเพ่ือกลาวอางคุณภาพ สรรพคุณ หรือคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

การนับชิ้นโฆษณา 

  เนื่องจากโฆษณาหนึ่งช้ินสามารถออกอากาศไดหลายสถานี โดยอาจมีการ

ดัดแปลงเนื้อหาบางสวนของโฆษณา ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดเกณฑในการตัดสินวาเปนโฆษณาชิ้น

เดียวกันหรือไม ดังนี้  
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1. หากเนื้อความโฆษณาเหมือนกันทุกประการ ผูวิจัยนับเปนโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

2. หากเนื้อความโฆษณาเหมือนกัน แตกตางกันเฉพาะชองทางการสั่งซื้อ เชน 

หมายเลขโทรศัพทในการติดสั่งซื้อ สถานที่จําหนายสินคา หรือการละเวนขอความที่บอกชองทาง

การสั่งซื้อ ผูวิจัยนับโฆษณาเหลานี้เปนชิ้นเดียวกัน 
3. หากเนื้อความโฆษณาเหมือนกัน แตกตางกันเฉพาะเพศของผูที่อานเนื้อความ

โฆษณา ผูวิจัยนับเปนโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

  4. หากเนื้อความโฆษณาเหมือนกันทุกประการ แตการออกเสียงสวนประกอบ

ของผลิตภัณฑเนนเสียงหนักเบาหรือความเร็วในการพูดแตกตางกัน สงผลใหผลการประเมิน

โฆษณาตามกฎหมายแตกตางกันหรือมีผลใหผูบริโภคเขาใจผลิตภัณฑแตกตางกัน เชน เขาใจผิด

ในรูปแบบของผลิตภัณฑวาเปนยารับประทานหรือยาใชภายนอกซึ่งผิดไปจากที่ข้ึนทะเบียนยา

เอาไวตามกฎหมาย ดังนั้นผูวิจัยจึงนับโฆษณาเหลานี้เปนโฆษณาคนละชิ้น  

 

  การสรุปผลขอมูล 

 ผลการประเมินจะถูกนําเสนอดังตอไปนี้ 

1. จํานวนและรอยละของสถานีวิทยุกระจายเสียงในทองถ่ินที่มีโฆษณายา โดย

ผูวิจัยคํานวณโดยถวงน้ําหนักของจํานวนสถานีวิทยุในแตละประเภท เนื่องจากการสุมเลือกสถานี

วิทยุที่เปนตัวอยางในการศึกษานี้ ผูวิจัยไมไดสุมจํานวนสถานีวิทยุตามสัดสวนที่แทจริงของสถานี

วิทยุที่ไดรับใบอนุญาต และสถานีวิทยุที่ยังไมมีใบอนุญาต  

2. จํานวนและรอยละของโฆษณาจําแนกตามประเภทผลิตภัณฑสุขภาพ (ยา 

เครื่องสําอาง อาหาร หรืออ่ืน ๆ) 

3. กรณีที่เปนโฆษณายา แสดงผลการวิเคราะหดังตอไปนี้  

         3.1 จํานวนครั้งและจํานวนชิ้นของโฆษณายาที่กระจายเสียงในสถานีวิทยุ โดย

แยกเปนสปอตโฆษณา การพูดโดยนักจัดรายการ และรูปแบบอื่น ๆ  

     3.2 จํานวนและรอยละของโฆษณายาที่ละเมิดกฎหมายตอโฆษณายาทั้งหมด 

         3.3 จํานวนและรอยละของโฆษณา จําแนกตามลักษณะที่ผิดกฎหมาย 
4. กรณีที่เปนผลิตภัณฑอ่ืน  

         4.1 ตรวจสอบวามีการกลาวอางสรรพคุณยา หรือโฆษณาในลักษณะที่ผิด

กฎหมายหรือไม อยางไร โดยตรวจสอบประเภทของผลิตภัณฑและคํากลาวอางสรรพคุณยา 

     4.2 จํานวนและรอยละของโฆษณาอาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

ที่มีการกลาวอางสรรพคุณยาที่ผิดกฎหมายเมื่อเทียบกับโฆษณาอาหาร เครื่องสําอาง และ

ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ทั้งหมด 
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2. การศึกษาความเขาใจผิดในโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพโดยผูเช่ียวชาญ 

 

             การประเมินโอกาส รูปแบบ และวิธีการที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิด

โดยผูเช่ียวชาญ 
 แบบประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดโดยผูเช่ียวชาญเปน

มาตรวัดแบบลิเคิรต (Likert scale) แบงเปน 7 ระดับ ตั้งแต 1 โฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิด

ความเขาใจผิดในสิ่งตาง ๆ ที่ระบุไดเลย ถึง 7 โฆษณากอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุไดอยางแนนอน 

แบบประเมินผานการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาคําถามโดยผูเช่ียวชาญ ไดแก อาจารย

ผูทรงคุณวุฒิในภาควิชาบริหารเภสัชกิจ คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร จํานวน 1 

ทาน  

  กรณีที่ผลการประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดมากกวาหรือ

เทากับ 4 ผูวิจัยไดประเมินวิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิด สรรพคุณอันเปนเท็จที่

โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิด และลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค หากมีลักษณะที่

ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย โฆษณาดังกลาวถูกประเมินไดวา สรรพคุณใด

ของผลิตภัณฑถูกนํามาแสดง (ภาคผนวก ข)  
  การประเมินโอกาสที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดทําในโฆษณาทุกช้ินที่พบวามี

การเผยแพรออกอากาศ ผูประเมินโฆษณา คือ ผูวิจัยและอาจารยผูทรงคุณวุฒิ คณะเภสัชศาสตร 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร จํานวนหนึ่งทาน ทั้งนี้ผูประเมินทั้งสองทาน ประเมินโดยอิสระมิไดมี

การปรึกษากัน อยางไรก็ตามหากพบวา ผลการประเมินมีระดับคะแนนหางกันมากกวา 1 ระดับ ผู

ประเมินทั้ง 2 ทาน จะประเมินโฆษณารวมกันใหมอีกครั้ง คะแนนโอกาสที่โฆษณากอใหเกิดความ

เขาใจผิดไดจากคาเฉล่ียผลการประเมินระหวางผูวิจัยทั้ง 2 ทาน  
 

การวิเคราะหขอมูล  

    1.  วิเคราะหคาเฉลี่ย และเปรียบเทียบความแตกตางของโฆษณาที่ถูกกฎหมาย

และผิดกฎหมายในเรื่องโอกาสที่กอใหเกิดความเขาใจผิด โดยใชสถิตที (t-test) 

2. วิเคราะหแจกแจงความถี่และหาคารอยละของรูปแบบความเขาใจผิด 

สรรพคุณอันเปนเท็จที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิด และวิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความ

เขาใจผิดในแตละประเภทผลิตภัณฑ 
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3. การทดสอบโฆษณาในผูบริโภค (copy testing) 

 

นิยามการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ 

   ผูวิจัยกําหนดความหมายของการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑยา หมายถึง 

การแปลความหมาย หรือการตีความจากการแสดงขอความหรือการกระทําใด ๆ ที่อาจกอใหเกิด

ความเชื่อเก่ียวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะ ตลอดจนการสงมอบ การจัดหา หรือ

การใชยาในมุมมองของผูบริโภค การรับรูในการศึกษานี้ หมายถึง การรับรูที่เกิดจากการรับฟง

โฆษณา 

 การรับรูดานสรรพคุณของอาหาร เครื่องสําอางที่แอบอางสรรพคุณยา หมายถึง 

การแปลความหมาย หรือการตีความตอประโยชนของผลิตภัณฑดังกลาววา สามารถชวยบําบัด 

บรรเทา รักษาหรือปองกันโรคหรือความเจ็บปวยได หรือเขาใจวาสามารถเปลี่ยนแปลงรูปรางได 

โดยที่ผลิตภัณฑดังกลาวมิไดเปนยาตามกฎหมาย 
 

การเลือกตัวอยางโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางเพื่อทดสอบการรับรู

ดานประโยชนของผลิตภัณฑ 

   ตัวอยางโฆษณาในงานวิจัย คือ สปอตโฆษณาทางวิทยุที่กระจายเสียงในจังหวัด

สงขลา ซึ่งผูวิจัยไดจากการศึกษาในสวนแรก ผูวิจัยกําหนดเกณฑในการเลือกโฆษณาดังตอไปนี้ 
     1. สปอตโฆษณาที่มีความยาวไมเกิน 60 วินาที 
     2. สปอตโฆษณาที่สามารถรับฟงไดชัดเจน 
     3. สปอตโฆษณาที่มีเนื้อความโฆษณาครบถวน สมบูรณ และมีการระบุช่ือ

ผลิตภัณฑที่ตองการโฆษณา 
  ผูวิจัยเลือกตัวอยางโฆษณาเพื่อใหเปนตัวแทนโฆษณาในแตละวิธีการที่ใช โดย

เลือกเฉพาะโฆษณาที่ประเมินโดยผูเช่ียวชาญวามีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิดสูงกวาระดับ 3 

ข้ึนไป (คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-7 โดย 1 หมายถึง โฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความ

เขาใจผิด และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางแนนอน) ในการเลือกโฆษณาในแตละ

วิธีการ ผูวิจัยเลือกโฆษณาที่มีความถี่ในการออกอากาศสูงในแตละวิธีการ และโฆษณาที่เลือกจาก

แตละวิธีตองไมเปนผลิตภัณฑในกลุมเดียวกันทั้งหมด เชน ไมเปนกลุมผลิตภัณฑที่ใชลดน้ําหนัก

ทั้งหมด ในการวิจัยนี้ผูวิจัยเลือกตัวอยางโฆษณายา จํานวน 4 ช้ิน อาหาร จํานวน 8 ช้ิน และ

เครื่องสําอาง จํานวน 4 ช้ิน รวม 16 ช้ิน เพ่ือทําการทดสอบการรับรูที่ผิดในผูบริโภค 

 
การสรางโฆษณาเพื่อทดสอบ 

จากตัวอยางสปอตโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางที่เลือกได ผูวิจัยพิจารณา

ขอความในโฆษณาที่อาจกอใหเกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด และสรางโฆษณาควบคุมอีกหนึ่งช้ิน
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มาเลียนแบบโฆษณาเดิม โดยตัดหรือเปล่ียนแปลงขอความที่อาจกอใหเกิดความเชื่อที่ผิดแก

ผูบริโภค ผูวิจัยยังเปลี่ยนชื่อผลิตภัณฑจากเดิมเปนชื่อใหม โดยกําหนดใหมีจํานวนพยางคเทากัน 

ทั้งนี้เพ่ือใหแนใจวาความเชื่อที่เกิดขึ้น เกิดจากขอความโฆษณา มิไดเกิดจากความคุนเคยหรือการ

จดจําผลิตภัณฑของผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนขอกําหนดของคณะกรรมการจริยธรรมวิจัยที่ให

เปลี่ยนแปลงชื่อ เชน โฆษณายาระบาย ซึ่งกอใหเกิดความเชื่อในสรรพคุณวาใชในการลดน้ําหนัก

หรือกําจัดไขมันสวนเกินของรางกาย และสามารถรับประทานไดอยางตอเนื่อง ผูวิจัยจะสราง

โฆษณาเลียนแบบโดยตัดขอความที่คาดวากอใหเกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด เชน “ไลจับไขมัน

สวนเกินที่รางกายคุณไมตองการ” “กินกอนนอนวันละ 2 แคปซูล” และ “อยากกําจัดไขมัน

สวนเกินใหหมดไป” และใชเปนโฆษณาควบคุม (โฆษณาเพื่อทดสอบ แสดงในภาคผนวก ค) 

สําหรับการสรางโฆษณาเพื่อทดสอบการรับรูดานสรรพคุณของผูบริโภค จัดทําโดยนักศึกษาชั้นปที่ 

4 คณะวิทยาการสื่อสาร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตปตตานี  

ขอความโฆษณาที่มีอยูเดิมกําหนดเปนโฆษณาที่ใชทดสอบในกลุมทดลอง และ

โฆษณาเลียนแบบเปนโฆษณาที่ใชทดสอบในกลุมควบคุม กรณีที่สปอตโฆษณาหนึ่งชิ้น แตมีการ

กลาวถึงผลิตภัณฑมากกวาหนึ่งผลิตภัณฑ ผูวิจัยจะปรับขอความโฆษณา ใหเหลือการโฆษณาเพียง

ผลิตภัณฑเดียว เพ่ือไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนและการประเมินการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดทํา

ไดงาย นอกจากนี้ผูวิจัยมิไดสรางโฆษณาเลียนแบบโฆษณายาอันตราย เนื่องจากโฆษณายา

อันตรายไมไดรับอนุญาตใหโฆษณาตามกฎหมาย ดังนั้นไมวาจะแกไขขอความอยางไรก็ยังคงเปน

โฆษณาที่ผิดกฎหมาย โฆษณาดังกลาวจึงมีเพียงโฆษณาเดิมที่เปลี่ยนชื่อผลิตภัณฑเทานั้น เพ่ือ

ทดสอบวา โฆษณายาอันตรายสงเสริมใหผูบริโภคเชื่อและตองการบริโภคผลิตภัณฑดังกลาว

หรือไม  
โฆษณาที่ใชมีทั้งหมด 32 ชุด เปนโฆษณาที่ออกอากาศผานคลื่นวิทยุ จํานวน 16 

ช้ิน (ปรับเปลี่ยนเฉพาะชื่อผลิตภัณฑ) โฆษณาทุกช้ินจะมีโฆษณาควบคุมหนึ่งช้ิน โดยตัดขอความ

ที่คาดวากอใหเกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดออก ยกเวน โฆษณายาอันตรายหนึ่งช้ินที่ผูวิจัยไมได

สรางโฆษณาควบคุม และมีโฆษณาเครื่องสําอางหนึ่งช้ิน ที่ผูวิจัยสรางโฆษณาควบคุม จํานวน 2 ชุด 

เนื่องจากโฆษณาดังกลาวนาจะกอใหเกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดไดทั้งจากชื่อผลิตภัณฑและ

ขอความโฆษณา จึงตองมีโฆษณาควบคุมที่ใชช่ือที่ไมกอใหเกิดความเขาใจผิดและโฆษณาควบคุม

อีกชุดที่ใชขอความและชื่อที่ไมกอใหเกิดความเขาใจผิด นอกจากนี้ยังมีโฆษณาที่ไมระบุช่ือทาง

การคา (unbranded advertising) อีกหนึ่งช้ิน โฆษณาดังกลาวจะประกอบดวยโฆษณา 2 ช้ิน จึงจะ

มีเนื้อความที่สมบูรณ โดยโฆษณาชิ้นที่หนึ่ง แสดงประโยชนของสวนประกอบที่มีในผลิตภัณฑ แต

มิไดแสดงช่ือของผลิตภัณฑ และโฆษณาชิ้นที่สองแสดงช่ือผลิตภัณฑและสวนประกอบ โดยมิได

แสดงประโยชนของสวนประกอบในผลิตภัณฑ ตัวอยางกลุมควบคุมรับฟงเฉพาะโฆษณาชิ้นที่สอง

เทานั้น รายละเอียดของจํานวนโฆษณาที่ใชแสดงดังตารางที่ 7 ดังนั้นการศึกษานี้จึงประกอบดวย

โฆษณากลุมทดลอง จํานวน 16 ช้ิน โฆษณากลุมควบคุมจํานวน 16 ช้ิน รวม 32 ช้ิน 
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ตารางที่ 7 จํานวนโฆษณาที่ใชในการทดสอบการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑที่ผิดใน

ผูบริโภค จําแนกตามประเภทผลิตภัณฑ 

 

ประเภทโฆษณา 

 

โฆษณาที่ปรับเฉพาะ

ช่ือผลิตภัณฑ 

โฆษณาควบคุม 

(ตัดขอความที่อาจ

กอใหเกิดการรับรูที่ผิด) 

 

รวม 

ยา  4 3 7 

อาหาร 8 8 16 

เครื่องสําอาง 4 5 9 

รวม 16 16 32

 

ประชากร 

  ประชากร คือ บุคคลทั่วไปในจังหวัดสงขลาที่ฟงวิทยุในระบบ FM ที่กระจายเสียง

ในจังหวัดสงขลา ไมวาผูชายหรือผูหญิง  

   

กลุมตัวอยาง 
 ตัวอยางในการวิจัย คือ บุคคลทั่วไปในจังหวัดสงขลา ที่เปนเปาหมายของโฆษณา

ยาหรือผลิตภัณฑที่เลือกมาทดสอบ เชน กาแฟลดความอวน ตองทดสอบในตัวอยางสตรี เปนตน 

ผูวิจัยแบงตัวอยางออกเปน 2 กลุม ไดแก  

1. กลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงซึ่งเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ ไดแก ยามาโน ยา

ระบายชิลล่ี กาแฟ D-click เครื่องดื่ม birdness propyline D สมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพร

คลีโอพัตรา สบูดอกเตอรวิน ผลิตภัณฑกระชับและบํารุงผิวกายเกอรี่วิต และคาเมลาเอ็กซ  

 2. กลุมตัวอยางที่ประกอบดวยผูหญิงและผูชายซึ่งเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ 
ไดแก ยาล็อค น้ําผลไมมินตรา เครื่องดื่มโอการะ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella เครื่องดื่ม 
engine และเคร่ืองดื่ม sporter plus 

 
การเลือกตัวอยาง 

 ผูวิจัยเลือกตัวอยางแบบตามสะดวกหรือแบบบังเอิญจากประชาชน ณ สถานที่

ชุมชน เชน สถานีรถไฟ สถานีรถโดยสาร และประชาชนทั่วไปที่รวมงานเกษตรภาคใต ครั้งที่ 19 

ที่จัด ณ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตหาดใหญ (พ.ศ. 2554) โดยกําหนดเกณฑในการ

เลือกตัวอยางดังตอไปนี้ 
1. มีความยินยอมและยินดีที่จะเขารวมในการวิจัย 

2. ไมมีปญหาดานการฟง สามารถสื่อสารกับผูวิจัยไดอยางเขาใจ 
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3. สามารถอานขอความที่ผูวิจัยขอใหอานได เพ่ือใหมั่นใจวาสามารถอานตอบ
แบบสอบถามได 

4. อายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากไดบรรลุนิติภาวะ สามารถตัดสินใจไดเอง

แลวตามกฎหมาย ดังนั้นนักวิจัยไมตองขออนุญาตผูปกครอง 

5. เปนเปาหมายของการโฆษณาสินคาที่ทดสอบ ซึ่งข้ึนกับชนิดสินคาที่นํามา

ทดสอบ  

6. ตัวอยางเปนคนที่ฟงวิทยุดวยอยางนอยสัปดาหละหนึ่งครั้ง โดยผูวิจัย
สอบถามวาชอบฟงสถานีใด หากตอบไดแสดงวามีคุณสมบัติเปนตัวอยางได 

ผูวิจัยไมเลือกตัวอยางที่ไมฟงวิทยุเลย เพราะคนเหลานั้นจะไมมีโอกาสไดรับ

ฟงโฆษณาทางวิทยุชุมชนเลย  

ผูวิจัยกําหนดเกณฑในการคัดตัวอยางออกดังตอไปนี้  

1. แพทย ทันตแพทย พยาบาล หรือบุคลากรในสาขาวิทยาศาสตรสุขภาพ 

2. นักศึกษาสาขาวิทยาศาสตรสุขภาพ 
 

   ขนาดตัวอยาง 

    การคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรม G*power [56] สําหรับการใชสถิติ 

chi-square แบบสองดาน ผูวิจัยกําหนดวา กลุมควบคุม (รับฟงโฆษณาที่ไมมีขอความที่กอใหเกิด

การรับรูดานสรรพคุณที่ผิด) สามารถเขาใจโฆษณาไดถูกรอยละ 90 สวนกลุมทดลอง (รับฟง

โฆษณาที่มีขอความที่อาจกอใหเกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด) เขาใจโฆษณาไดถูกรอยละ 70 

(ความเชื่อที่ผิดเพิ่มขึ้นรอยละ 20) กําหนดอํานาจการทดสอบเทากับ 0.80 องศาอิสระเทากับ 1 

คํานวณขนาดตัวอยางไดเทากับ 36 คนตอโฆษณาเปนอยางนอย ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาด

ตัวอยางทั้งส้ิน 45 คนตอโฆษณา 

ผูวิจัยทดสอบโฆษณายา อาหาร และเครื่องสําอาง จํานวน 32 ช้ิน ตัวอยางหนึ่ง

คนจะไดรับฟงโฆษณายา อาหาร หรือเคร่ืองสําอาง จํานวน 3 ช้ินโฆษณา/คน โดยผูวิจัยแบงกลุม

ตัวอยางตามเปาหมายของผลิตภัณฑ ไดแก  

1. กลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงซึ่งเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ มีโฆษณาที่ตอง

ทดสอบ จํานวน 20 ช้ิน ประกอบดวยโฆษณากลุมทดลอง จํานวน 10 ช้ิน และโฆษณากลุม

ควบคุม จํานวน 10 ช้ิน ดังนั้นผูวิจัยจึงตองใชตัวอยางอยางนอย 300 คน ในกลุมนี้ 

 2. กลุมตัวอยางที่ประกอบดวยผูหญิงและผูชายซึ่งเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ มี
โฆษณาที่ตองทดสอบ จํานวน 12 ช้ิน ประกอบดวยโฆษณากลุมทดลอง จํานวน 6 ช้ิน และโฆษณา

กลุมควบคุม จํานวน 6 ช้ิน ผูวิจัยจึงตองใชตัวอยางอยางนอย 180 คน ในกลุมนี้ 
   ผูวิจัยคิดวา การศึกษาถือเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด 

ตัวอยางจึงควรมาจากผูที่จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา และคนที่จบ
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การศึกษาระดับอนุปริญญาขึ้นไป ตัวอยางจากสองกลุมการศึกษานี้ควรมีสัดสวนที่สมดุลกัน และ

ไมควรเลือกตัวอยางที่เปนนักศึกษามากนักแมวาจะเขาถึงงายก็ตาม  

  
 การเก็บขอมูล 

  ผูวิจัยตองใชตัวอยางทั้งหมดอยางนอย 480 คน ตัวอยางหนึ่งคนไดรับฟง

โฆษณาจํานวน 3 ช้ิน ลําดับการนําเสนอโฆษณาทั้งสามตองเปนไปแบบสุม โดยผูวิจัยสุมลําดับวา

จะสัมภาษณโฆษณาชุดใดกอนหลังใหเสร็จสิ้นกอนการสัมภาษณ ลําดับดังกลาวในตัวอยางแตละ

คนตองเปนไปแบบสุม หามใชลําดับเดียวกันกับตัวอยางทุกรายที่สัมภาษณในวันเดียวกัน การ

วิจัยนี้ใชวิธีการสัมภาษณโดยการใชคําถามปลายเปดแทนคําถามปลายปดและไมใชแบบสอบถาม

ที่มีคําถามปลายปดที่จะมีคําตอบที่เปนตัวเลือกซึ่งจะไปกระตุนตัวอยางใหตอบในทิศทางใด

ทิศทางหนึ่ง ในการเก็บขอมูลมีผูเก็บขอมูล จํานวน 10 คน เพ่ือใหการสัมภาษณตัวอยางแตละคน

เปนไปในทิศทางเดียวกัน และใชคําพูดที่สุภาพเรียบรอย ผูวิจัยอบรมและฝกซอมการสัมภาษณแก

ผูเก็บขอมูลทุกคนจึงไดปฏิบัติเหมือน ๆ กัน ผูวิจัยกําหนดขั้นตอนการสัมภาษณตัวอยาง 

ดังตอไปนี้  

 1. เร่ิมตนดวยการแนะนําตัว และอธิบายโครงการวิจัยโดยยอตลอดจนวัตถุประสงค

ของโครงการวิจัย และขอความรวมมือในการสัมภาษณ ในการวิจัยมีการควบคุมอคติโดยปกปด

ตัวอยาง กลาวคือ ไมบอกวัตถุประสงควาตองการวัดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดในโฆษณายาและ

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่แอบอางสรรพคุณยา แตบอกวาตองการทราบความเห็นตอโฆษณา 

 2. เปดโฆษณาใหตัวอยางฟง 2 ครั้งในทุกราย แตหากตัวอยางรองขอใหเปด

เพียงครั้งเดียวหรือเปดมากกวาสองคร้ัง ผูวิจัยก็จะทําตามประสงคของตัวอยาง 

 3. หลังจากจบการฟงโฆษณา ผูวิจัยเริ่มการสัมภาษณตามแบบสัมภาษณ 

(ภาคผนวก ง) ซึ่งถามถึงประสบการณในการรับฟงหรือการใชผลิตภัณฑที่โฆษณา ความเชื่อตอ

โฆษณา ประโยชน ประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือและความตองการซื้อผลิตภัณฑที่โฆษณา รวมถึง

รูปแบบ (dosage form) และความปลอดภัยในการใชผลิตภัณฑ แลวแตกรณีที่ศึกษา 

 4. ทําซ้ําขอ 2 และ 3 จนครบทั้งสามโฆษณา  

5. หลังจบการสัมภาษณ ผูวิจัยขอความรวมมือใหตัวอยางตอบแบบสอบถามที่

เก่ียวกับขอมูลทั่วไป 

 6. กลาวขอบคุณตัวอยางที่ใหความรวมมือ 
 
 แบบสัมภาษณเพื่อวัดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด 

ผูวิจัยตรวจสอบความตรงของเนื้อหาแบบสัมภาษณโดยวิธีคิดออกเสียง (think 

aloud) โดยการสุมโฆษณา 3 ช้ินใหผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางฟง ผูวิจัยสัมภาษณผูบริโภคตาม

แบบประเมินแลวใหตัวอยางบรรยายความคิดที่มีออกมา ทั้งขอคิดเห็นตอคําถามและเหตุผลใน
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การตอบ และขอสงสัยในคําถามแตละขอ ผูวิจัยบันทึกขอมูลที่ไดจากกระบวนนี้ เมื่อไดขอมูลจาก

การทํา think aloud จากตัวอยางคนแรกแลว จะนําขอมูลมาปรับปรุงแบบประเมินกอนนําไป

ทดสอบความตรงในผูบริโภครายตอไป ข้ันตอนนี้ดําเนินไปจนกวาผูบริโภคเขาใจแบบสัมภาษณ

ตรงกับที่ผูวิจัยตองการ ข้ันตอนนี้ใชตัวอยางทั้งส้ิน 6 คน จากนั้นผูวิจัยทดสอบความตรงของ

เนื้อหาโดยใหผูเช่ียวชาญ ไดแก อาจารยผูทรงคุณวุฒิในภาควิชาบริหารเภสัชกิจ คณะเภสัชศาสตร 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร จํานวน 1 ทาน และผูเช่ียวชาญจากกลุมงานคุมครองผูบริโภค 

สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด จํานวน 2 ทาน พิจารณาเพื่อปรับแบบประเมินโฆษณาใหสามารถ

อานเขาใจไดมากขึ้น รายละเอียดของแบบสัมภาษณแสดงในภาคผนวก ง 
  ผูวิจัยทดสอบความเที่ยงของแบบสัมภาษณโดยใชวิธี test retest method ผูวิจัย

เลือกโฆษณาไปทดสอบในผูบริโภคซึ่งมิใชตัวอยางในการวิจัย จํานวน 9 ราย โดยผูวิจัยสุมเลือก

โฆษณาและลําดับการนําเสนอจากโฆษณาทั้งหมดดวยคอมพิวเตอร พบวา ตัวอยางโฆษณา 

จํานวน 22 ช้ินถูกสุมเพื่อทําการทดสอบความเที่ยง ตัวอยางหนึ่งทานตองฟงโฆษณาจํานวน 3 ช้ิน 

และไดรับการสัมภาษณตามแบบประเมิน จากนั้นเวนระยะเวลา 2 อาทิตย กอนจะทําการ

สัมภาษณซ้ําดวยวิธีการเดิม โดยตัวอยางคนเดิมจะไดฟงโฆษณาชิ้นเดิม และลําดับการนําเสนอ

เหมือนเดิม ผูวิจัยนําผลที่ไดจากการสัมภาษณทั้งสองคร้ังหาคาความสอดคลอง พบวา คา 

Cohen’s Kappa เทากับ 0.647 ซึ่งมีความเที่ยงในระดับปานกลาง (ตารางที่ 8)  

 

ตารางที่ 8 คาความสอดคลองระหวางการประเมินโฆษณาครั้งที่หนึ่งและสอง 
ความเชื่อ การรับรูที่ถูก ครั้งที่ 2 การรับรูที่ผิด ครั้งที่ 2 

การรับรูที่ถูก ครั้งที่ 1 7 1 

การรับรูที่ผิด ครั้งที่ 1 3 13 

  Cohen’s Kappa = 0647 
    

   นอกจากนี้ผูวิจัยยังหาความเที่ยงโดยใชสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน ในกรณีที่

คําถามเปนขอมูลเชิงปริมาณ ไดแก ความเชื่อในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ความนาเช่ือถือและ

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ ผลการหาความสอดคลองระหวางการสัมภาษณครั้งแรกและการ

สัมภาษณครั้งที่ 2 พบวาความเชื่อในเรื่องประสิทธิภาพของผลิตภัณฑมีความเที่ยงในระดับสูง    

(r = 0.70) ในขณะที่ความตองการซื้อและความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑมีความเที่ยงในระดับ

ปานกลางและต่ํา ตามลําดับ (r  = 0.60 และ 0.46 ตามลําดับ) ตามรายละเอียดดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันของประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการ

ซื้อผลิตภัณฑ 

 

ประเด็นคําถาม 
คาสัมประสทิธิ์

สหสัมพันธเพยีรสัน 

 

P 
จํานวนตัวอยาง 

(คน) 

ประสิทธิภาพ      0.700 0.000 27 

ความนาเช่ือถือ 0.460 0.016 27 

ความตองการซื้อ 0.603 0.001 27 

  
การวิเคราะหขอมูล  

1. วิเคราะหแจกแจงความถี่และหาคารอยละของผูบริโภคท่ีเกิดการรับรูดาน

สรรพคุณที่ผิดของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 
2. เปรียบเทียบความแตกตางของโฆษณากลุมทดลองและกลุมควบคุมในเรื่อง

จํานวนผูบริโภคที่เกิดการรับรูดานสรรพคุณที่ผิด โดยใชสถิติไคสแควร (chi square test) 

3. เปรียบเทียบความแตกตางของโฆษณากลุมทดลองและกลุมควบคุมในเรื่อง

ความเชื่อดานประสิทธิภาพ ความนาเชื่อถือและความตองการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิตที (t-test) 

 

  การพิทักษสิทธิของตัวอยาง 
แบบเก็บขอมูลและประเมินโฆษณาในการศึกษาสวนแรกเรื่องการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพทางสถานีวิทยุ ผูวิจัยจะไมเขียนชื่อสถานี แตจะระบุเปนรหัสเช่ือมโยงไปยังช่ือ

สถานีวิทยุและเปนที่ทราบเฉพาะผูวิจัยเทานั้น ผูวิจัยจะทําลายรหัสเช่ือมโยงดังกลาวเมื่อเสร็จสิ้น

การวิจัย  

 การศึกษาในสวนที่ 3 เร่ืองผลกระทบของโฆษณาตอการรับรูที่ดานสรรพคุณที่ผิด

ของผูบริโภค ผูวิจัยกําหนดวิธีการพิทักษสิทธิ์ของตัวอยาง ดังตอไปนี้  

 1. ผูวิจัยจะขออนุญาตเจาของสถานที่ที่ใชเก็บขอมูลกอนเก็บขอมูล และกอน

เร่ิมตนสัมภาษณ ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดการวิจัย วัตถุประสงค และบอกวาการเขารวมการวิจัย

เปนไปดวยความสมัครใจและไมมีผลเสียใด ๆ หากไมเขารวมการวิจัย โดยผูวิจัยขอคํายินยอม

ผูเขารวมการวิจัยดวยวาจากอนเสมอ 

  2. แบบสอบถามที่ใชจะไมมีการระบุช่ือเจาของขอมูล 

 3. รายละเอียดที่ไดจากแบบสัมภาษณจะถูกใชเฉพาะงานวิจัยเทานั้น 

 4. การนําเสนอผลงานวิจัย ผูวิจัยจะนําเสนอผลสรุปขอมูลในภาพรวมโดยไมมี

การระบุตัวบุคคลผูตอบ 

   5. ผูวิจัยดัดแปลงชื่อผลิตภัณฑยา อาหารและเครื่องสําอางและเคร่ืองสําอาง

ทั้งหมดที่ใชเปนตัวอยางโฆษณาในงานวิจัย 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 

สวนที่ 1 การสํารวจโฆษณายาและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยา 

  

1.1 ผลการประเมินโฆษณายา 
  การศึกษาในสวนแรก เปนการสํารวจโฆษณายาและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่แอบอาง

สรรพคุณยาในวิทยุทองถ่ิน จํานวน 46 สถานี พบวาสามารถบันทึกรายการไดเพียง 37 สถานี คิด

เปนรอยละ 80.43 เนื่องจากบางสถานีเปนเพียงการจองคลื่นความถี่ แตมิไดเปดดําเนินรายการ 

หรือบางสถานีมีคุณภาพการกระจายเสียงที่ไมดี ทําใหผูวิจัยไมสามารถทําการบันทึกได แมวา

ผูวิจัยจะเขาไปบันทึกรายการในพื้นที่ที่ใกลกับแหลงกระจายเสียงแลวก็ตาม  

  การสํารวจโฆษณาในสถานีวิทยุ 37 แหง แบงออกเปนสถานีที่ไดรับใบอนุญาต 5 

สถานี สถานีที่ยังไมไดรับใบอนุญาตในอําเภอที่มีสถานีวิทยุมาก ไดแก อําเภอหาดใหญและอําเภอ

เมืองสงขลา จํานวน 22 สถานี และสถานีที่ยังไมไดรับใบอนุญาตในอําเภอท่ีมีสถานีวิทยุนอย 

จํานวน 10 สถานี การศึกษานี้พบสถานีวิทยุที่มีโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพทั้งหมด 25 แหง คิดเปน

รอยละ 67.57 ของสถานีวิทยุทั้งหมด โดยทั้ง 25 แหง พบโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิด

กฎหมายอยางนอย 1 ช้ิน จําแนกเปนสถานีวิทยุที่ไดรับใบอนุญาต จํานวน 5 แหง และสถานีวิทยุ

ที่ยังไมไดรับใบอนุญาตในอําเภอที่มีสถานีวิทยุนอยและอําเภอที่มีสถานีวิทยุมาก จํานวน 7 และ 

13 แหง คิดเปนรอยละ 70.00 และ 59.09 ตามลําดับ สําหรับสถานีวิทยุที่ไมพบโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ ไดแก สถานีวิทยุเพ่ือพระพุทธศาสนา สถานีวิทยุชมรมธุรกิจบันเทิง และสถานี

วิทยุของหนวยงานภาครัฐหรือองคการบริหารสวนทองถ่ิน ไดแก เทศบาล วิทยาลัยอาชีวะ และ

สวนสัตว รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 10 
 

ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของสถานีวิทยุที่มีการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 
 

 

ประเภทสถานีวิทยุ 

 

จํานวนสถานีที่มีโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ 

จํานวนสถานีที่มีโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิด

กฎหมาย 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

สถานีวิทยุที่ไดรับใบอนุญาต 5/5 100.0 5/5 100.0 

สถานีวิทยุที่ยังไมไดรับใบอนุญาต

ในอําเภอที่มีสถานีวิทยุมาก 

13/22 59.09 13/22 59.09 
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ประเภทสถานีวิทยุ 

 

จํานวนสถานีที่มีโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ 

จํานวนสถานีที่มีโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิด

กฎหมาย 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

สถานีวิทยุที่ยังไมไดรับใบอนุญาต

ในอําเภอที่มีสถานีวิทยุนอย 

7/10 70.00 7/10 70.00

รวม 25/37 67.57 25/37 67.57 

   

การสํารวจโฆษณายาที่ออกอากาศในวิทยุทองถ่ิน พบทั้งโฆษณาที่ถูกกฎหมาย 

ผิดกฎหมาย รวมถึงโฆษณาที่ผูวิจัยไมสามารถประเมินได ไดแก โฆษณาที่มิไดระบุช่ือทางการคา

ของผลิตภัณฑ (unbranded advertising) โฆษณายาอันตรายที่ระบุเพียงชื่อยา (reminder ของยา

อันตราย) โดยมิไดกลาวถึงสรรพคุณ หรือคุณประโยชนของยา และโฆษณาที่ผูวิจัยไมสามารถ

ประเมินได เนื่องจากขอจํากัดบางประการ เชน การใชขอความที่กํากวม การไมสามารถเขาถึง

ขอมูลทะเบียนยา ทําใหไมสามารถตรวจสอบสรรพคุณยาที่ไดรับการรับรองจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา รวมถึงการโฆษณาขายยาในศูนยจําหนายผลิตภัณฑตาง ๆ ซึ่งไม

สามารถตรวจสอบไดวา ยาที่มีการโฆษณาทั้งหมดเปนยาสามัญประจําบานหรือไม หากเปนยา

สามัญประจําบานทั้งหมดจะจําหนายในแหลงที่โฆษณาได และสามารถกลาวเชนนั้นไดในโฆษณา

วิทยุ  
  ผลการสํารวจโฆษณายา พบโฆษณายาทั้งหมด 4,022 ครั้งหรือ 464 ช้ินโฆษณา 

เมื่อแยกพิจารณาตามรูปแบบการจัดรายการ พบโฆษณายาออกอากาศในรูปแบบสปอตโฆษณา

สูงสุด จํานวน 3,652 ครั้ง หรือรอยละ 90.80 ของจํานวนครั้งโฆษณา รองลงมาไดแก นักจัด

รายการพูดโฆษณา และการสัมภาษณทางโทรศัพท พบโฆษณาจํานวน 303 และ 55 ครั้ง หรือคิด

เปนรอยละ 7.53 และ 1.37 ของจํานวนครั้งโฆษณาตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบโฆษณาใน

รูปแบบสาระความรูเพ่ือสุขภาพและเพลงโฆษณา (ตารางที่ 11) 
  ผลการประเมินโฆษณายาโดยรวม พบโฆษณาที่ผิดกฎหมายจํานวน 1,223 ครั้ง 

หรือ 297 ช้ิน คิดเปนรอยละ 30.41 หรือ 64.01 ของจํานวนครั้งและจํานวนชิ้นโฆษณา 

ตามลําดับ ผลการประเมินพบวา เพลงโฆษณาละเมิดกฎหมายรอยละ 100 เนื่องจาก

พระราชบัญญัติยา มาตรา 89 หามมิใหโฆษณาขายยาโดยการรองรําทําเพลง รองลงมาไดแก การ

สัมภาษณ และนักจัดรายการพูดโฆษณา พบการละเมิดกฎหมายรอยละ 97.92 และ 69.10 ของ

จํานวนชิ้นโฆษณา (ตารางที่ 11) ตามลําดับ ในขณะที่สปอตโฆษณาซึ่งเปนรูปแบบหลักของการ

โฆษณาพบการละเมิดกฎหมาย รอยละ 40.34 การโฆษณาโดยการสัมภาษณพบเพียงผลิตภัณฑ

ชนิดเดียว โดยการรับสายโทรศัพทจากทางบาน ผูบริโภคบอกเลาประสบการณของผูที่ใชยาแลว

ไดผลดี แมการโทรศัพทเขามารายการของผูบริโภคจะมิไดมีวัตถุประสงคเพ่ือประโยชนทางการคา 

แตการนําเทปบันทึกรายการกลับมาเปดซ้ํา ถือเปนการกระทําเพ่ือเปาหมายทางการคาได โฆษณา
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ดังกลาวจึงถือวาเปนการรับรองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น นอกจากนี้โฆษณารูปแบบนี้มักจูงใจให

ผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อ มีการแสดงชื่อผลิตภัณฑที่ไมถูกตองตามที่ไดข้ึนทะเบียนไว สงเสริม

ใหผูบริโภคใชยาหลายตัวรวมกัน โดยขอความโฆษณาเรียกชื่อผลิตภัณฑทั้งกลุมวาเปนยา 12 

ขนาน แนะนําใหผูบริโภครับประทานใหครบทั้งกลุมผลิตภัณฑไมวาจะมีอาการเจ็บปวยหรือไมก็

ตาม ซึ่งยาจะแสดงสรรพคุณรักษาโรค เมื่อมีอาการเจ็บปวย และเปนอายุวัฒนะกรณีที่ไมมีอาการ

เจ็บปวยเกิดขึ้น 

  การโฆษณาโดยใชสปอตและการพูดของนักจัดรายการเปนรูปแบบโฆษณาหลักที่

พบไดทั่วไป สปอตโฆษณาฝาฝนกฎหมายรอยละ 26.12 หรือ 40.34 ของจํานวนครั้งและจํานวน

ช้ินสปอตโฆษณา ในขณะที่การพูดโฆษณาของนักจัดรายการฝาฝนกฎหมาย รอยละ 68.98 และ 

69.10 ของจํานวนครั้งและจํานวนชิ้นโฆษณาตามลําดับ (ตารางที่ 11) เห็นไดวาการพูดโฆษณา

ของนักจัดรายการเปนรูปแบบที่ฝาฝนกฎหมายสูงกวาสปอตโฆษณา สอดคลองกับการศึกษาของ 

kittisopee et al (2005) และวิโรจน ตั้งเจริญเสถียรและคณะ (2536) ที่พบวา การพูดโฆษณา

ของนักจัดรายการมีแนวโนมที่จะละเมิดกฎหมายสูงกวาสปอตโฆษณาเชนกัน ดังนั้นหนวยงานที่

เก่ียวของควรเรงสงเสริมความเขาใจเกี่ยวกับโฆษณาที่ถูกตองในหมูนักจัดรายการวิทยุ หรือจัด

อบรมใหความรูกับนักจัดรายการวิทยุ สรางเครือขายที่ดีระหวางส่ือและภาครัฐที่กํากับดูแล หรือ

สงเสริมใหเกิดมาตรการควบคุมกํากับโฆษณาระหวางส่ือดวยกันเอง 

  สําหรับการโฆษณาที่ระบุเพียงชื่อยาอันตราย พบรอยละ 1.22 ของจํานวนครั้ง

โฆษณา หรือรอยละ 3.88 ของจํานวนชิ้นโฆษณา (ตารางที่ 11) ยาอันตรายที่มักมีการโฆษณาใน

รูปแบบดังกลาว ไดแกยา tetracycline HCl และยา glucosamine sulfate ผูวิจัยแยกพิจารณา

โฆษณาในรูปแบบนี้ เนื่องจากพระราชบัญญัติยา มาตรา 88(6) กําหนดการโฆษณาขายยาจะตอง

ไมแสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ แต reminder advertising มิไดมีการแสดง

สรรพคุณยาแตอยางใด เปนเพียงการกลาวเฉพาะชื่อผลิตภัณฑเทานั้น 

 การศึกษาครั้งนี้พบโฆษณาบางสวนที่ผูวิจัยไมสามารถประเมินความถูกตองตาม

กฎหมายได เนื่องจากการแสดงขอความโฆษณาที่ไมชัดเจน ไดแก โฆษณายาแกปวดแสดง

สรรพคุณ “ขวัญใจผูใชแรงงาน” และผูวิจัยไมสามารถเขาถึงขอมูลทะเบียนยา จึงไมสามารถ

ประเมินไดวา ขอความดังกลาวเปนสรรพคุณที่อยูในทะเบียนตํารับยาหรือไม เชน ยาวานชักมดลูก

แสดงสรรพคุณบํารุงโลหิต ยาแผนโบราณแสดงสรรพคุณ “แกปวดเมื่อย เสนตึง มือเทาชา ปวด

เสนเอ็นหรือในทองเปนเถาเปนดาน” หรือยาลดกรดแสดงสรรพคุณลดอาการบีบเกร็งกระเพาะ

อาหารและลําไส ซึ่งการตรวจสอบทะเบียนยาผานเว็บไซตของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาพบวา ยามีสวนประกอบของ atropine sulfate สามารถบรรเทาอาการดังกลาวได ขณะเดียวกัน

ผลการตรวจสอบโฆษณาที่ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากลับพบการ

อนุญาตโฆษณาในผลิตภัณฑดังกลาว ซึ่งหากยานี้ประกอบดวย atropine sulfate ควรจัดอยูใน

ประเภทยาอันตรายและไมสามารถอนุญาตใหโฆษณาได  
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ตารางที่ 11 จํานวนและรอยละของโฆษณายา จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ 
 

รูปแบบ 
 

ถูกกฎหมาย 
 

ผิดกฎหมาย 
ประเมินไมได

Unbranded 

Advertising
1
 

Reminder 

ยาอันตราย
2
 

สาเหตุอื่น ๆ
3
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

สปอต ครั้ง (N=3,652) 2,558 70.04 954 26.12 - - 32 0.88 108 2.52 

ชิ้น  (N=119) 65 54.62 48 40.34 - - 3 2.52 3
 

2.22 

นักจัดรายการพูดโฆษณา ครั้ง (N=303) 68 22.44 209 68.98 1 0.33 17 5.61 8 2.64 

ชิ้น  (N = 288) 65 22.57 199 69.10 1 0.35 15 5.21 8 2.78 

สัมภาษณ
4
 ครั้ง (N = 55) 1 1.82 54 98.18 - - - - - - 

ชิ้น  (N = 48) 1 2.08 47 97.92 - - - - - - 

สาระสุขภาพ
5
 ครั้ง (N = 6) 6 100.0 - - - - - - - - 

ชิ้น  (N = 6) 6 100.0 - - - - - - - - 

เพลง ครั้ง (N = 6) - - 6 100.0 - - - - - - 

ชิ้น  (N = 3) - - 3 100.0 - - - - - - 

รวม ครั้ง (N=4,022) 2,633 65.46 1,223 30.41 1 0.02 49 1.22 116 2.88 

ชิ้น  (N = 464) 137 29.52 297 64.01 1 0.22 18 3.88 11 2.37 

  1. โฆษณามิไดระบุชื่อทางการคาของสินคาอยางชัดเจน แตบริบทของโฆษณาทําใหทราบวาเปนผลิตภัณฑใด หรือมีสรรพคุณเชนไร 

  2. การโฆษณายาอันตราย ที่ระบุเพียงชื่อยาโดยมิไดกลาวถึงสรรพคุณยา 

  3. สาเหตุอื่น ๆ ไดแก การแสดงขอความที่กํากวม ขอความไมตรงกับที่ไดรับอนุญาต และการไมสามารถตรวจสอบทะเบียนยาได  

  4. การสัมภาษณผูใชผลิตภัณฑโดยมีการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

  5. การใหความรูดานสุขภาพพรอมกับการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

6
7
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ตารางที่ 12 ลักษณะของโฆษณายาที่ผิดกฎหมาย  

 

การละเมิดขอกฎหมาย 

  จํานวนคร้ังโฆษณา 

N = 1,233 

จํานวนชิ้นโฆษณา 

N = 297 

จํานวน รอยละ
1  จํานวน รอยละ

1
 

1. แสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริง 668 54.62 189 63.64 

2. โออวดสรรพคุณยา 282 23.06 102 34.34

3. ชักชวนใหใชยาอยางพร่ําเพรื่อหรือเกินความ 

    จําเปน 

 

326 

 

26.65 

 

88 

 

29.63 

4. แสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 249 20.36 61 20.54 

5. ไมแสดงรูปแบบผลิตภัณฑใหชัดเจน 268 21.91 43 14.48 

6. โฆษณาโดยการแถมพกหรือออกฉลากรางวัล 62 5.07 36 12.12 

7. ไมแสดงชื่อตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียนยา 251 20.52 33 11.11 

8. แสดงวาสามารถบําบัดโรคที่รัฐมนตรีประกาศหาม
2 

49 4.01 30 10.10 

9. แสดงขอเท็จจริงที่ผิดกฎหมาย 28 2.29 28 9.43 

10. รับรองหรือยกยองสรรพคุณโดยบุคคลอื่น 23 1.88 18 6.06 

11. แสดงขนาดการใชไมถูกตองตามระเบียบ 7 0.57 7 2.36 

12. ไมมีทะเบียนยา 8 0.65 7 2.36 

13. ทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกามหรือยาคุมกําเนิด 43 3.52 4 1.35 

14. เปรียบเทียบทับถมผลิตภัณฑอ่ืน 4 0.33 4 1.35 

15. โฆษณาขัดตอขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม 4 0.33 4 1.35 

16. โฆษณาโดยการรองรําทําเพลง 16 1.31 4 1.34 

17. มีการโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ 1 0.08 1 0.34 

18. ทําใหเขาใจผิดวาเปนอาหารหรือเคร่ืองสําอาง 10 0.82 1 0.34 

1. ผลรวมของจํานวนครั้ง/ชิ้น ในตารางเกินกวา 1,233/297 (จํานวนโฆษณายาทั้งหมด) เพราะแตละโฆษณาละเมิดกฎหมายไดมากกวา 1 ประเด็น 

2. เบาหวาน มะเร็ง อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อน หรืออาการของโรคสมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต 
 

  ลักษณะของโฆษณาที่ละเมิดพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไข

เพ่ิมเติม และระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาวาดวยหลักเกณฑการโฆษณาขายยา 

แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 12 การศึกษานี้เนนเฉพาะการประเมินสรรพคุณของยา มิไดประเมิน

รายละเอียดของการแสดงคําเตือนหรือขอความตามที่กฎหมายกําหนด เชน ขอความ “อานคํา

เตือนในฉลากกอนใชยา” หรือ “เปนยาแผนโบราณ” โฆษณาที่ผิดกฎหมายบางสวนจงใจละเลย

คําเตือนดังกลาว เชน โฆษณายาระบายตองระบุคําเตือนวา “หามใชเปนยาลดความอวนหรือยาลด

น้ําหนัก” แตโฆษณายาระบายที่ละเมิดกฎหมายระบุสรรพคุณยาวาเปนยาระบาย ชวยในการลด

น้ําหนัก หรือกําจัดไขมันสวนเกิน โฆษณาจึงไมแสดงขอความตามที่กําหนดอยางแนนอน 
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นอกจากนี้ผูวิจัยยังมิไดประเมินถึงการแสดงสวนประกอบของผลิตภัณฑวาเปนจริงหรือไม 

เนื่องจากขอจํากัดในการเขาถึงขอมูลทะเบียนยา โดยเฉพาะอยางย่ิงยาแผนโบราณ  

  เมื่อพิจารณาเฉพาะโฆษณายาที่ละเมิดกฎหมาย พบการละเมิดกฎหมายโดย

แสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริงมากที่ สุด (รอยละ 63.64 ของจํานวนชิ้นโฆษณา) 

รองลงมาไดแก การโออวดสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรือความ

เจ็บปวยไดอยางศักดิ์สิทธิ์หรือหายขาด หรือใชถอยคําอ่ืนใดที่มีความหมายเดียวกัน (รอยละ 

34.34) และโฆษณาขายยาโดยชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อหรือเกินความจําเปน หรือ

ทําใหเกิดความเขาใจผิดวามีความเหมาะสมที่จะใชบริโภคเปนประจํา (รอยละ 29.63 ของจํานวน

ช้ินโฆษณา) 

  การแสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริงของโฆษณายาที่พบไดบอย เชน ยา

สตรีชนิดเม็ดหรือชนิดน้ําแสดงสรรพคุณเปนยาฟอกเลือด ชวยทําใหประจําเดือนมาอยางปกติ 

ชวยดูแลเลือดลมของสุภาพสตรี สงผลใหมีผิวพรรณที่เปลงปลั่ง แกปญหาสิว ฝา ใบหนาหมอง

คล้ํา หรือแสดงสรรพคุณในการกระชับมดลูก สงผลใหวัยสาวกลับคืนมา สามารถมัดใจสามี ดัง

ขอความ “ชวยกระชับ มัดใจสามีใหอยูหมัด” ยาระบายแสดงสรรพคุณในการชวยในการกําจัด

ไขมันสวนเกิน หรือชวยในการลดน้ําหนัก ดังขอความ “อยากกําจัดไขมันสวนเกินใหหมดไป ใช

สมุนไพร….สิคะ” ยาบรรเทาอาการริดสีดวงทวารหนักแสดงสรรพคุณชวยในการดีท็อกซ หรือขับ

ลางสารพิษรวมดวย ยาถายพยาธิแสดงขอความทําใหเขาใจวาสามารถถายพยาธิไดทุกชนิด ดัง

ขอความ “กินขาด ถายพยาธิแบบยกลัง” เปนตน  

  การละเมิดกฎหมายในประเด็นการโออวดสรรพคุณยามีอาทิเชน “ใชไดผลดีจริง

และปลอดภัย ไมบวม ไมฉุ ไมเปนอันตราย ไตไมพัง” “ไมเคยสรางความผิดหวัง” “ไมมี

ผลขางเคียง  ไรอันตราย ไมตองกลัวดื้อดานยาดวย” “ผลิตภัณฑสุขภาพของเราดีมาก ๆ” 

“อยาไดกังวลอีกตอไป” “ดีสุด ๆ เลย” “กินยาชุดแรกดีข้ึนมากเลย เมื่อกอนทรมานมาก” “ดี

จริง ๆ นะ กินยา…หาย สบายใจ” “ใจไมส่ัน ไมปวดมวนทอง” หรือ “คว่ําบาตรโรคภัยไขเจ็บ” 

เปนตน 

  การโฆษณาขายยาโดยชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพรํ่าเพร่ือ มีอาทิเชน 

ขอความ “แนะนําใหทานยาตลอด เปนยาอายุวัฒนะ ไมปวยก็ทานได” “ใหกินยาอยาหยุด กินให

ครบสูตร จะไดคว่ําบาตรโรคภัยไขเจ็บ” “ขวัญใจผูใชแรงงานตัวจริง หลังจากการทํางานหนัก ๆ 

ไมวาจะเปนชาวไร ชาวนา ชาวสวน กรรมกรแบกหาม ทํางานกอสราง ชาวรถ ชาวเรือ ชาวเล หนุม

สาวแรงงาน พอคาแมขายที่กรํางานกันตลอด แลวปวดเมื่อย” “ยา…ชวยขอของคุณใหเคลื่อนไหว

ไดสะดวกสบาย ไมวาชายหรือหญิง ทานซะ และทานควบคูกับ…ไดย่ิงดี” “เพียงกอนนอนวันละ 2 

แคปซูล แลวดื่มน้ําตามมาก ๆ” “ขวัญใจทานสุภาพสตรี…ใชดีจึงบอกตอ” “ขวัญใจผูใชแรงงาน 

ชาวไร ชาวนา ที่ลุยงานหนักทุกสาขาอาชีพ กรุณาบอกตอ ๆ กันดวยนะครับ” เปนตน 
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  การละเมิดกฎหมายในสวนของการแสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุม

พิเศษ พบรอยละ 20.54 ของจํานวนชิ้นโฆษณา หรือรอยละ 20.36 ของจํานวนครั้งโฆษณา 

การศึกษานี้พบเฉพาะการแสดงสรรพคุณของยาอันตรายเทานั้น ไมพบโฆษณายาควบคุมพิเศษ 

สําหรับยาอันตรายที่มีการโฆษณา ไดแก  ยา tetracycline ยา glucosamine sulfate และยา 

piroxicam ชนิดรับประทาน สําหรับโฆษณายาที่ไมแสดงรูปแบบผลิตภัณฑใหชัดเจน พบรอยละ 

14.48 ของจํานวนชิ้นโฆษณา หรือรอยละ 21.91 ของจํานวนครั้งโฆษณา การละเมิดกฎหมายใน

ประเด็นนี้มักพบในยาที่มีจําหนายทั้งในรูปแบบยาใชภายนอกและยารับประทาน ซึ่งผลิตภัณฑทั้ง 

2 รูปแบบมีช่ือทางการคาใกลเคียงกัน ไดแก ยา piroxicam และยา diclofenac โฆษณาจะแสดง

ช่ือผลิตภัณฑที่สามารถสื่อความหมายไดทั้ง 2 รูปแบบ ปญหาหนึ่งที่พบ คือ ผลิตภัณฑบาง

รายการขึ้นทะเบียนยาในรูปแบบรับประทานและยาใชภายนอกภายใตช่ือทางการคาเดียวกัน จึง

อาจเปนโอกาสใหกับบริษัทยาโตแยงวา โฆษณาดังกลาวมิใชการโฆษณาสรรพคุณยาอันตราย เปน

เพียงการโฆษณาสรรพคุณของยาใชภายนอกเทานั้น ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

ควรกําหนดมาตรการมิใหการขึ้นทะเบียนยารับประทานที่เปนอันตรายและยาใชภายนอกที่ไมใชยา

อันตรายสามารถขึ้นทะเบียนภายใตช่ือทางการคาเดียวกัน เพ่ือปองกันความเขาใจผิดที่อาจเกิดขึ้น

ในผูบริโภค 

  โฆษณาโดยการแถมพกหรือออกฉลากรางวัล พบรอยละ 12.12 ของจํานวนชิ้น

โฆษณา หรือรอยละ 5.07 ของจํานวนครั้งในการโฆษณา โฆษณาแถมพกสวนใหญใหผูบริโภค

สะสมกลองผลิตภัณฑภายใตเครื่องหมายทางการคาเดียวกัน ผูบริโภคสามารถเลือกสะสมกลอง

ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง หรือหลายชนิดรวมกันตามจํานวนที่กําหนดกอนนํามาแลกรับของ

รางวัลหรือสงชิงโชคเพื่อรับรางวัลตาง ๆ จึงเห็นไดวาการแถมพกจะเปนการสรางโอกาสให

ผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อหรือเกินความจําเปน  

  โฆษณาท่ีไมแสดงชื่อตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียนยา พบรอยละ 11.11 ของ

จํานวนชิ้นโฆษณา หรือรอยละ 20.52 ของจํานวนครั้งโฆษณา อาจเนื่องจากบริษัทยาตองการ

แสดงสรรพคุณยาในชื่อยา จึงมิไดแสดงช่ือตามกฎหมาย เชน โฆษณายาปฏิชีวนะมีการโฆษณาวา

เปน “ยามดลูก…” เพ่ือแสดงสรรพคุณในการรักษามดลูกอักเสบพรอมทั้งสามารถเจาะ

กลุมเปาหมายเฉพาะของผลิตภัณฑได หรือกรณียาที่มีการจําหนายใน 2 รูปแบบ ทั้งในรูปแบบยา

รับประทานและยาใชภายนอก แตโฆษณากลาวเฉพาะขอความที่สามารถสื่อถึงผลิตภัณฑทั้ง 2 

รูปแบบ อาทิเชน ยา piroxicam ชนิดรับประทาน ข้ึนทะเบียนยาใชภายนอกในชื่อ “ยาปอก” และ

ข้ึนทะเบียนยารับประทานในชื่อ “ปอก 109” โฆษณากลาวเฉพาะ “ปอก บรรเทาอาการ...”   
  สําหรับการโฆษณาในสวนของการแสดงสรรพคุณวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษา

หรือปองกันโรคที่รัฐมนตรีประกาศ ไดแก เบาหวาน มะเร็ง อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อนและโรค

หรืออาการของโรคสมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต พบรอยละ 10.10 ของจํานวนชิ้นโฆษณา หรือ

รอยละ 4.01 ของจํานวนครั้งที่โฆษณา พบในยา 2 กลุมเทานั้น คือ ยาตราศรเทพ 12 ราศี ซึ่ง
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มิไดเปนชื่อยาใด ๆ ที่อยูในทะเบียนตํารับยา แตมีการนํายาสมุนไพรหลายชนิดมาใชรวมกัน และ

เรียกชื่อผลิตภัณฑวาเปนยา 12 ราศี 12 ขนาน และยาในกลุมเจียวหนัง ไดแก ยาจิ่วเจิ้นปูเซิน

เจียวหนัง ยาจิ่วเจิ้งทงลิ้มเจียวหนัง และจิ้วเจิ้นซึงเถ่ียเจียวหนัง   

  
1.2 ผลการประเมินโฆษณาอาหาร  

  ผูวิจัยแบงผลการประเมินโฆษณาอาหารออกเปน 3 ประเภทตามลักษณะของ

โฆษณาที่พบ (ตารางที่ 13) ไดแก  
1. โฆษณาอาหารที่ถูกกฎหมายยา หมายถึง โฆษณาอาหารที่มิไดแอบอาง

สรรพคุณยา  

  2. โฆษณาอาหารที่ผิดกฎหมายยา หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑอาหารที่มีการแอบ

อางสรรพคุณยา โดยแสดงคุณประโยชนหรือสรรพคุณในการวินิจฉัย บําบัด บรรเทา รักษา หรือ

ปองกันโรคหรือความเจ็บปวยของมนุษยหรือสัตว หรือมุงใหเกิดผลตอแกสุขภาพ โครงสราง หรือ

การกระทําหนาที่ใด ๆ ของรางกายมนุษยหรือสัตว  

3. โฆษณาอาหารที่ประเมินไมได แบงออกเปน  

    3.1 soft claim หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑอาหารที่มีการแสดงคุณประโยชน

หรือสรรพคุณที่กํากวมตอสุขภาพ โครงสราง หรือการทําหนาที่ใด ๆ ของรางกายมนุษยหรือสัตว 

เชน รับประทานแลวทําใหสุขภาพดี ทําใหแข็งแรง หรือทําใหกระปรี้กระเปรา เปนตน 

    3.2 unbranded advertising หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑอาหารที่มีการแสดง

คุณประโยชนทางยาเหมือนโฆษณาที่ผิดกฎหมายยา โดยไมไดระบุช่ือทางการคาของผลิตภัณฑนั้น 

แตจากบริบทของการโฆษณาทําใหสามารถทราบไดวา ผลิตภัณฑนั้นมีช่ือทางการคาใด 

    3.3 โฆษณาที่ตองพิสูจนตอไป หมายถึง โฆษณาอาหารมีการแสดงขอความโอ

อวด โดยมีการแสดงคุณประโยชนหรือคุณภาพของอาหารที่เหลือเช่ือ พิสูจนไมได เชน สุดยอด 

ลํ้าเลิศ มหัศจรรย วิเศษ ชนะเลิศ เปนตน ทั้งนี้ขอความดังกลาวมิไดแสดงถึงคุณประโยชนหรือ

สรรพคุณทางยา 

      3.4 โฆษณาที่แสดงสรรพคุณของเครื่องสําอาง หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารที่มีการแสดงคุณประโยชนหรือสรรพคุณของเครื่องสําอาง ทําใหเขาใจวา การบริโภค

ผลิตภัณฑสงผลตอความสวยงาม ทั้งนี้ขอความดังกลาวมิไดแสดงถึงคุณประโยชนหรือสรรพคุณ

ทางยา  
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ตารางที่ 13 จํานวนและรอยละของโฆษณาอาหาร จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ 
 

 

รูปแบบ 

 

ไมผิดกฎหมายยา

 

ผิดกฎหมายยา
1
 

ประเมินไมได 

 

Soft claim
2 

Unbranded 

Advertising
3
 

 

ตองพิสูจนตอไป
4
 

 

เครื่องสําอาง
5
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  จํานวน  รอยละ 
สปอต ครั้ง (N=2,748) 772 28.09 1277 46.47 467 16.99 227 8.26 - - 5 0.18 

ชิ้น   (N= 232) 131 56.46 67 28.88 19 8.19 12 5.17 - - 3 1.29 

ก า รพู ด โ ฆษณา

โดยนักจัดรายการ 
ครั้ง (N=381) 154 40.42 180 47.24 36 9.45 4 1.05 4 1.05 3 0.79 

ชิ้น   (N=359) 149 41.62 165 45.96 34 9.47 4 1.11 4 1.11 3 0.84 

สัมภาษณ
6
 ครั้ง (N=246) - - 244 99.19 2 0.81 - - - - - - 

ชิ้น   (N = 87) - - 85 97.70 2 2.30 - - - - - - 

สาระสุขภาพ
7
 ครั้ง (N = 1) 1 100.0 - - - - - - - - - - 

ชิ้น   (N = 1) 1 100.0 - - - - - - - - - - 

เพลง ครั้ง (N = 2) - - 2 100.0 - - - - - - - - 

ชิ้น   (N =2) - - 2 100.0 - - - - - - - - 

รวม ครั้ง (N=3,378) 927 27.44 1,703 50.41 505 14.95 231 6.84 4 0.12 8 0.24 

ชิ้น   (N=681) 281 41.26 319 46.84 55 8.08 16 2.35 4 0.59 6 0.88 

  1. อาหารที่แสดงสรรพคุณยา 

  2. แสดงประโยชนตอสุขภาพแบบคลุมเครือ เชน ทําใหสุขภาพดี ทําใหแข็งแรง 

  3. โฆษณาสรรพคุณยา โดยมิไดระบุชื่อทางการคาของสินคาอยางชัดเจน แตบริบทของโฆษณาทําใหทราบวาเปนสินคาชนิดใด 

  4. ไมไดแสดงสรรพคุณยา แตแสดงคุณประโยชนหรือคุณภาพในเชิงโออวดที่ตองมีการพิสูจนความถูกตองตอไป 

  5. แสดงคุณประโยชนของเครื่องสําอาง คือ สงผลตอความสวยงาม แตไมไดแสดงสรรพคุณยา 

  6. การสัมภาษณผูที่ใชผลิตภัณฑ โดยมีการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

  7. การใหความรูดานสุขภาพ พรอมกับการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

7
2
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 ผลการสํารวจโฆษณาอาหารพบโฆษณา 3,378 ครั้ง หรือ 681 ช้ินโฆษณา สปอต

โฆษณาเปนรูปแบบที่ออกอากาศสูงสุด พบ 2,748 ครั้ง คิดเปนรอยละ 81.35 ของจํานวนครั้ง

โฆษณา รองลงมาคือการพูดโฆษณาและการสัมภาษณ พบ 381 และ 246 ครั้ง หรือคิดเปนรอย

ละ 11.28 และ 7.34 ของจํานวนครั้งโฆษณาตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบโฆษณาในรูปแบบเพลง

โฆษณาและสาระความรูทางสุขภาพ (ตารางที่ 13) 

  ผลการประเมินโฆษณาอาหารพบโฆษณาที่ผิดกฎหมาย โดยแอบอางสรรพคุณยา

จํานวน 1,703 ครั้ง หรือ 319 ช้ินโฆษณา หรือคิดเปนรอยละ 50.41 ของจํานวนครั้ง และ 

46.84 ของจํานวนชิ้นโฆษณา เมื่อจําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ พบวา เพลงโฆษณามีการ

แสดงสรรพคุณยา รอยละ 100.0 อยางไรก็ตามโฆษณาในรูปแบบดังกลาวมีจํานวนนอยมากเมื่อ

เปรียบเทียบกับโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ สําหรับโฆษณาที่ออกอากาศโดยการสัมภาษณพบวามีการ

แสดงสรรพคุณยาสูงถึงรอยละ 97.70 ของจํานวนชิ้นโฆษณา รองลงมาคือนักจัดรายการพูด

โฆษณา และสปอตโฆษณา ซึ่งพบการแสดงสรรพคุณยารอยละ 45.96 และ 28.88 ของจํานวนชิ้น

โฆษณา ตามลําดับ (ตารางที่ 13)    
  อยางไรก็ตามเปนที่นาสังเกตวา โฆษณาอาหารในรูปแบบการสัมภาษณ มีการ

ละเมิดทางกฎหมายสูง และอาจมิไดเปนการสัมภาษณจริงทางโทรศัพท เปนเพียงสปอตโฆษณา

รูปแบบหนึ่งที่ออกแบบใหคลายคลึงการสัมภาษณโดยสังเกตไดจากการเปดโฆษณาซ้ําในสถานี

วิทยุเดิมหรือตางสถานีวิทยุ รูปแบบการสัมภาษณทางโทรศัพทมักใหผูถูกสัมภาษณแจงช่ือ 

นามสกุล ที่อยู พรอมทั้งหมายเลขโทรศัพทเพ่ือยืนยันการมีตัวตนจริง กอนจะซักประวัติความ

เจ็บปวยและอาการของโรค วิธีการรักษา การดูแลตนเองกอนบริโภคผลิตภัณฑ และเหตุผลในการ

ตัดสินใจเลือกรับประทานผลิตภัณฑ จากนั้นผูถูกสัมภาษณจะกลาวถึงผลดีหรือการเปลี่ยนแปลงที่

เกิดขึ้นหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ โดยไมพบผลขางเคียงหรืออันตรายใด ๆ ระยะเวลาที่อาการ

ของโรคทุเลาลง ความเชื่อมั่นจากผูถูกสัมภาษณวา อาการตาง ๆ ที่ดีข้ึนเกิดจากการใชผลิตภัณฑ

สุขภาพ บทชวงทายของโฆษณาจะสรุปโรคที่เปนและผลดีที่เกิดขึ้น และใหผูถูกสัมภาษณแนะนํา

ทิ้งทายแกผูฟง กอนฝากเบอรโทรศัพทของผูถูกสัมภาษณ เพ่ือใหผูฟงสอบถามขอมูลเพ่ิมเติมได

โดยตรงทางโทรศัพท บางครั้งมีการแสดงขอความวาผูใชผลิตภัณฑที่ใหขอมูลมิไดถูกจางวาน

เพ่ือใหพูดโฆษณา การเผยแพรนี้ทําเพ่ือเปนวิทยาทานใหแกผูที่ทนทุกขทรมานจากการเจ็บปวย 

และผูฟงสามารถโทรศัพทติดตอสอบถามขอเท็จจริงได จะเห็นไดวา โฆษณารูปแบบนี้อาจจะสราง

ความเชื่อมั่นในผูบริโภคไดมาก แตเปนการละเมิดกฎหมาย หากผูบริโภคเชื่อโฆษณาดังกลาวและ

บริโภคอยางไมเหมาะสม ยอมเกิดผลกระทบทางลบเปนวงกวางได 

  โฆษณารูปแบบ unbranded advertising พบจํานวน 231 ครั้งหรือ 16 ช้ิน 

รูปแบบโฆษณาประกอบไปดวยโฆษณา 2 ช้ินที่เชื่อมโยงกัน โฆษณาช้ินที่หนึ่งไมมีการระบุช่ือ

ผลิตภัณฑแตแสดงคุณประโยชนทางยาของสวนประกอบที่มีอยูในผลิตภัณฑ และโฆษณาชิ้นที่สอง

มีการแสดงชื่อทางการคาของผลิตภัณฑพรอมทั้งระบุสวนประกอบของผลิตภัณฑนั้น ๆ ซึ่งอาจมี
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การแสดงคุณประโยชนที่ถูกกฎมายของผลิตภัณฑรวมดวยหรือไมก็ได เชน โฆษณาชิ้นที่หนึ่งระบุ

คุณประโยชนทางยาของคอลลาเจนวา สงผลใหผิวเรียบเนียน เตงตึงกระชับ ชวยตอตานอนุมูล

อิสระ ใหผิวแข็งแรง ปองกันการถูกทําลาย โดยไมระบุช่ือผลิตภัณฑ และโฆษณาชิ้นที่สองระบุช่ือ

ผลิตภัณฑ พรอมทั้งระบุสวนประกอบของผลิตภัณฑวามีคอลลาเจนเปนสวนประกอบ ดังนั้นผูฟง

จึงเช่ือมโยงวา การบริโภคผลิตภัณฑดังกลาวจะไดรับประโยชนอยางไร วิธีการเชื่อมโยงโฆษณาทั้ง 

2 ช้ิน อาจใชดารา นักแสดง ผูมีช่ือเสียง การเนนสวนประกอบของผลิตภัณฑ การแสดงชื่อหรือ

หมายเลขโทรศัพทติดตอของสถานท่ีจําหนายเปนตัวเชื่อมโยงโฆษณาเพิ่มเติม เชน unbranded 

advertising ระบุประโยชนทางยาของ “สมุนไพร 23 ชนิดในเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ” และโฆษณา

ช้ินที่สองระบุวาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพอินทรา ประกอบดวย  “สารสกัดจากสมุนไพรสกัด 23 

ชนิด” เปนตน การประเมินโฆษณารูปแบบนี้ โฆษณาช้ินที่หนึ่งเปนถือเปน unbranded advertising 

และโฆษณาชิ้นที่สองมักเปนโฆษณาที่ถูกตองตามกฎหมาย ซึ่งปจจุบันมาตรการควบคุมกํากับทาง

กฎหมาย ยังไมสามารถครอบคลุมโฆษณาที่ไมไดระบุช่ือทางการคา ดังนั้นหนวยงานที่เก่ียวของ

ควรมีมาตรการควบคุมกํากับโฆษณาหรือการสงเสริมการขายในรูปแบบดังกลาว กอนที่โฆษณาจะ

ขยายวงกวางและสงผลกระทบเชิงลบกับผูบริโภค    

  นอกจากนี้โฆษณาอาหาร โดยเฉพาะอยางย่ิงกาแฟสําเร็จรูปมีการโฆษณา

สรรพคุณเปนยาวาสามารถใชลดน้ําหนัก ละลายไขมัน หรือบํารุงผิวพรรณ โดยการตั้งช่ือ

ผลิตภัณฑใหสามารถสื่อถึงคุณประโยชนดังกลาวได เชน กาแฟ D-fit, กาแฟ buddydene slim 

slen, กาแฟ coffee shape, กาแฟ perfecto slim coffee เปนตน โฆษณาผลิตภัณฑเหลานี้มักระบุ

แคเพียงชื่อผลิตภัณฑ ซึ่งก็อาจสื่อถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาใจผิดได จะเห็นไดวา 

แมวาขอความโฆษณามิไดแสดงประโยชนหรือสรรพคุณในการลดน้ํ าหนัก จึงมิไดผิด

พระราชบัญญัติอาหารแตอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในประโยชนของผลิตภัณฑได ดังนั้น

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาควรจะมีการบูรณาการการทํางานรวมกับหนวยงานที่

เก่ียวของเพ่ือแกไขปญหาการโฆษณาทั้งระบบ เชน กระทรวงพาณิชยซึ่งรับผิดชอบการจดทะเบียน

ช่ือสินคา กสทช. ซึ่งรับผิดชอบการขึ้นทะเบียนสถานีวิทยุในแตละประเภทและกําหนดเวลาการ

โฆษณา เปนตน  
 

         1.3 ผลการประเมินโฆษณาเครื่องสําอาง 

   การประเมินโฆษณาเครื่องสําอาง สามารถโฆษณาออกเปน 3 กลุม ดังตอไปนี้ 

  1. โฆษณาถูกกฎหมายยา หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มิไดแอบอาง

สรรพคุณยา  

 2. โฆษณาผิดกฎหมายยา หมายถึง โฆษณาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ที่แอบอาง

สรรพคุณยา โดยแสดงคุณประโยชน หรือสรรพคุณในการวินิจฉัย บําบัด บรรเทา รักษา หรือ
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ปองกันโรคหรือความเจ็บปวยของมนุษยหรือสัตว หรือมุงใหเกิดผลตอแกสุขภาพ โครงสราง หรือ

การกระทําหนาที่ใด ๆ ของรางกายมนุษยหรือสัตว  

  3. โฆษณาเครื่องสําอางที่ประเมินไมได แบงออกเปน  

      3.1 โฆษณาเครื่องสําอางที่ตองพิสูจนตอ หมายถึง โฆษณาเครื่องสําอางที่

แสดงคุณประโยชนหรือสรรพคุณของเครื่องสําอางที่เหลือเช่ือ พิสูจนไมได เชน สุดยอด ลํ้าเลิศ 

มหัศจรรย วิเศษ ชนะเลิศ ทั้งนี้ขอความดังกลาวมิแสดงถึงคุณประโยชนหรือสรรพคุณทางยา 

     3.2 โฆษณาที่ไมสามารถประเมินไดดวยสาเหตุอ่ืน ๆ เนื่องจากขอความ

กํากวม   

   ตารางที่ 14 แสดงผลการประเมินโฆษณาเครื่องสําอาง พบโฆษณาจํานวน 783 

ครั้ง หรือ 162 ช้ิน สปอตโฆษณาเปนรูปแบบที่ออกอากาศสูงสุด จํานวน 661 ครั้งหรือ 58 ช้ิน 

คิดเปนรอยละ 84.42 หรือ 35.80 ของจํานวนครั้งและจํานวนชิ้น ตามลําดับ รองลงไดแกนักจัด

รายการพูดโฆษณา จํานวน 121 ครั้ง หรือ 103 ช้ินโฆษณา ผลการประเมินพบโฆษณาผิด

กฎหมาย จํานวน 374 ครั้ง หรือ 50 ช้ิน คิดเปนรอยละ 47.76 หรือ รอยละ 30.86 ของจํานวน

ครั้งและจํานวนชิ้น ตามลําดับ  

  เมื่อพิจารณาเฉพาะโฆษณาที่ผิดกฎหมาย จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ 

พบสปอตโฆษณาผิดกฎหมายรอยละ 51.89 หรือ รอยละ 36.21 ของจํานวนครั้งและชิ้นโฆษณา 

ตามลําดับ นักจัดรายการพูดโฆษณา ผิดกฎหมายรอยละ 24.79 หรือ รอยละ 27.18 ของจํานวน

ครั้งและช้ิน ตามลําดับ (ตารางที่ 14) สปอตโฆษณามีการละเมิดกฎหมายสูงกวานักจัดรายการพูด

โฆษณา ซึ่งแตกตางกับผลการประเมินโฆษณายาและเครื่องสําอาง อาจเนื่องจากโฆษณารูปแบบนี้

สวนใหญเปนโฆษณารวมกับยาภายใตเครื่องหมายการคาเดียวกัน อาทิเชน ยาอันตรายปอก 

(piroxicam), ยากาโน (tetracycline) และสบูซอรฟตี้จดทะเบียนภายใตเครื่องหมายการคาตรา

มือรับเหรียญทอง การพูดโฆษณาโดยนักจัดรายการมักเนนคุณประโยชนของยาอันตราย และ

กลาวในชวงทายวาสบูซอรฟตี้เปนผลิตภัณฑภายใตเครื่องหมายการคาเดียวกันกับยาดังกลาว โดย

มิไดกลาวประโยชนทางยาของผลิตภัณฑ 

    การศึกษานี้พบโฆษณาที่ไมสามารถประเมินไดเนื่องจากสาเหตุอ่ืน จํานวน 6 ครั้ง 

หรือ 3 ช้ินโฆษณา (ตารางที่ 14) ไดแก ผลิตภัณฑลดเลือนฝา amela-x แสดงสรรพคุณ เปน 

anti-melasma cream ปกปองและลดเลือนฝา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาอนุญาตให

แสดงวาเปนแอนไทมเมลาสมา แตไมอนุญาตใหแสดงสรรพคุณในการรักษาฝา คําวา “ลดเลือน

ฝา” เปนขอความที่กํากวมไมสามารถประเมินไดชัดเจนวาถูกกฎหมายหรือไม  
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ตารางที่ 14 จํานวนและรอยละของโฆษณาเครื่องสําอาง จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ 
 

รูปแบบ 

 

ถูกกฎหมายยา 

 

 

ผิดกฎหมายยา
1 

ประเมินไมได 
 ตองพิสูจนตอ

2
  สาเหตุอื่น ๆ 

3

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน  รอยละ 

สปอต ครั้ง (N = 661)  297 44.93 343 51.89 16 2.42 5 0.76 

ชิ้น   (N = 58) 32 55.17 21 36.21 3 5.17 2 3.45 

นักจัดรายการ 

พูดโฆษณา 

ครั้ง (N = 121) 86 71.07 30 24.79 4 3.31 1 0.83 

ชิ้น   (N = 103) 71 68.93 28 27.18 3 2.91 1 0.97 

สัมภาษณ
4
 ครั้ง  (N = 1)  - - 1 100.0 - - - - 

ชิ้น   (N = 1) - - 1 100.0 - - - - 

รวม ครั้ง (N = 783) 383 48.91 374 47.76 20 2.55 6 0.76 

ชิ้น  (N = 162) 103 63.58 50 30.86 6 3.70 3 1.85 

  1. แสดงสรรพคุณยา 

  2. ไมไดแสดงสรรพคุณยา แตแสดงคุณประโยชน/คุณภาพในเชิงโออวดท่ีตองมีการพิสูจนความถูกตอง 

  3. แสดงขอความ anti-melasma cream ชวยปกปองและลดเลือนฝา  

  4. การสัมภาษณผูท่ีใชผลิตภัณฑโดยมีการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

 

1.4 ผลการประเมินผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  

   ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ไดแก ผลิตภัณฑสุขภาพทั้งที่อยูและไมอยูในการดูแลของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา แตมีการแอบอางสรรพคุณยา ไดแก โลช่ันทากันยุง เหรียญ 

กระติกน้ํา และเข็มขัด 

  ตารางที่ 15 แสดงผลประเมินศึกษาโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืนๆ พบการโฆษณา 131 

ครั้ง หรือ 41 ช้ิน โดยสปอตโฆษณาออกอากาศสูงสุด จํานวน 89 ครั้ง หรือ 9 ช้ิน คิดเปนรอยละ 

67.94 หรือรอยละ 21.95 ของจํานวนครั้งและชิ้นโฆษณา ตามลําดับ รองลงมา ไดแก นักจัด

รายการพูดโฆษณา จํานวน 32 ครั้ง หรือ 25 ช้ิน พบโฆษณาที่ผิดกฎหมาย โดยการแอบอาง

คุณประโยชนหรือสรรพคุณยา จํานวน 103 ครั้ง หรือ 28 ช้ิน คิดเปนรอยละ 78.62 หรือ รอยละ 

68.29 ของจํานวนครั้งและชิ้นโฆษณา ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ พบ 

สปอตโฆษณาที่ผิดกฎหมายรอยละ 77.53 หรือ รอยละ 22.22 ของจํานวนครั้งและช้ินโฆษณา 

ในขณะที่นักจัดรายการพูดโฆษณา พบโฆษณาที่ผิดกฎหมายรอยละ 75.00 หรือ รอยละ 76.00 

ของจํานวนครั้งและช้ินโฆษณาตามลําดับ (ตารางที่ 15) 
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ตารางที่ 15 จํานวนและรอยละของโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน
1
 ๆ จําแนกตามรูปแบบการจัดรายการ 

รูปแบบ ถูกกฎหมายยา ผิดกฎหมายยา
2
 Soft claim

3
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 

สปอต 
ครั้ง (N = 89)  20 22.47 69 77.53 - - 

ชิ้น  (N = 9) 7 77.78 2 22.22 - - 

นักจัดรายการ 

พูดโฆษณา 

ครั้ง (N = 32) 6 18.75 24 75.00 2 6.25 

ชิ้น  (N = 25) 5 20.00 19 76.00 1 4.00 

 

สัมภาษณ
4
 

ครั้ง (N = 10) - - 10 100.0 - - 

ชิ้น  (N = 7) - - 7 100.0 - - 

 

รวม 
ครั้ง (N = 131) 26 19.85 103 78.62 2 1.53 

ชิ้น  (N = 41) 12 29.27 28 68.29 1 2.44 

  1. ผลิตภัณฑอื่น ๆ ไดแก โลชั่นทากันยุง เข็มขัดลดน้ําหนัก กระติกน้ํามหัศจรรย และเหรียญรักษาโรค 

  2. แสดงสรรพคุณยา 

  3. แสดงประโยชนตอสุขภาพแบบคลุมเครือ เชน ทําใหสุขภาพดี 

  4. การสัมภาษณผูท่ีใชผลิตภัณฑโดยมีการกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ 

   
         1.5 การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมายในภาพรวม 

  ตารางที่ 16 แสดงรอยละของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมาย เมื่อ

เปรียบเทียบเฉพาะโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอางพบวา โฆษณายามีการละเมิดกฎหมาย

สูงสุด (รอยละ 64.01 ของจํานวนชิ้น) รองลงมาคือโฆษณาอาหาร (รอยละ 46.84 ของจํานวน

ช้ิน) และเคร่ืองสําอาง (รอยละ 30.86 ของจํานวนชิ้น) ตามลําดับ เมื่อจําแนกตามรูปแบบการจัด

รายการพบวา พบวาเพลงเปนรูปแบบโฆษณาออกอากาศที่ผิดกฎหมายมากที่สุด (รอยละ 100 

ของจํานวนชิ้นโฆษณา) รองลงมาคือการสัมภาษณทางโทรศัพท (มากกวารอยละ 97 ของจํานวน

ช้ิน) นักจัดรายการพูดโฆษณา และสปอตโฆษณา ตามลําดับ (ตารางที่ 16) แตทั้งนี้เพลงโฆษณา

และการสัมภาษณมิใชรูปแบบโฆษณาที่มีการออกอากาศเปนจํานวนมาก ดังนั้นในการแกปญหา

โฆษณาที่ผิดกฎหมาย ในเบื้องตนตองทําความเขาใจระหวางนักจัดรายการและผูควบคุมกํากับ

ตามกฎหมาย กระตุนใหนักจัดรายการเห็นผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค หากไดรับสื่อที่ผิด

กฎหมาย  
 

ตารางที่ 16 จํานวนและรอยละของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมาย 

 

รูปแบบ 
ยา อาหาร เครื่องสําอาง อื่น ๆ

1
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

สปอต ครั้ง 954 26.12 1,277 46.47 343 51.89 69 77.53 

ชิ้น 48  40.33 67 28.88 21 36.21 2 22.22 

นักจัดรายการ

พูดโฆษณา 

ครั้ง 209 68.98 180 42.24 30 24.79 24 75.00 

ชิ้น 199 69.09 165 45.96 28 27.18 19 76.00 

สัมภาษณ ครั้ง 54 98.18 244 99.19 1 100.0 10  100.0 



 

78

 

รูปแบบ 
ยา อาหาร เครื่องสําอาง อื่น ๆ

1
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ชิ้น 47 97.91 85 97.70 1 100.0 7 100.0 

เพลง ครั้ง 6 100.0 2 100.0 - - - - 

ชิ้น 3 100.0 2 100.0 - - - - 

รวม ครั้ง 1,223 30.41 1,703 50.41 374 47.46 103 78.62 

ชิ้น 297 64.01 319 46.84 50 30.86 28 68.29 

  1. ผลิตภัณฑอื่น ๆ ไดแก โลชั่นทากันยุง เข็มขัดลดน้ําหนัก กระติกน้ํามหัศจรรย และเหรียญรักษาโรค 

    

 การสํารวจโฆษณาที่ออกอากาศใน 100 วันสถานี พบโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ

ทุกประเภทที่ผิดกฎหมายทั้งหมด 3,403 ครั้ง หรือ 694 ช้ิน แสดงวาในแตละวันผูบริโภคมี

โอกาสพบโฆษณาที่ผิดกฎหมายจํานวน 34 ครั้งตอวันใน 37 สถานี เมื่อใชสัดสวนดังกลาว

ประมาณการจํานวนโฆษณาที่ผิดกฎหมายในจังหวัดสงขลา (127 สถานี) พบวา ผูบริโภคมีโอกาส

พบโฆษณาที่ผิดกฎหมายประมาณ 117 ครั้งตอวัน  

   ผลการสํารวจโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมายในสถานีวิทยุทองถ่ินใน

จังหวัดสงขลา สามารถสะทอนวา ปญหาโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ไมเหมาะสมยังคงเปนปญหา

ของระบบสาธารณสุขอยางตอเนื่อง ตั้งแตมีการสํามะโนการโฆษณายา อาหารและเครื่องสําอางใน

วิทยุกระจายเสียงทั่วประเทศในป 2536 จนกระทั่งมีการสํารวจโฆษณายาที่กระจายเสียงทางวิทยุ

ในป 2548 จนกระทั่งถึงการสํารวจในครั้งนี้ แสดงใหเห็นอยางชัดเจนวายังคงพบการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมายมาโดยตลอด และยังไมไดรับการแกไขใหหมดไป เนื่องจากตลาด

โฆษณายาและผลิตภัณฑสุขภาพมีมูลคานับพันลานบาท การแกไขปญหาจึงอาจมีผลกระทบมากจึง

ทําใหดําเนินการไดลาชา อยางไรก็ตามปจจุบันหนวยงานตาง ๆ ที่เก่ียวของไดตระหนักถึงปญหา

และเร่ิมหามาตรการเพื่อแกไขปญหาเพิ่มมากขึ้น อาทิเชนรางพระราชบัญญัติยา อาหาร และ

เครื่องสําอางที่ผานความเห็นชอบจากมติคณะรัฐมนตรี และอยูระหวางการพิจารณาของ

คณะกรรมการกฤษฎีกา ทุกรางพระราชบัญญัติไดเพ่ิมบทบาทการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา

เพ่ิมมากขึ้น  

  รางพระราชบัญญัติยาฉบับประชาชนกําหนดนิยามการควบคุมการสงเสริมการ

ขายยา วาประกอบดวย การใหขอมูล การชักชวน การบริจาค หรือการกระทําใด ๆ ที่ชักนําใหเกิด

การสั่งใชยาเพื่อประโยชนทางการคา และกําหนดหามโฆษณายาตอสาธารณชน เพราะขัดตอ

หลักการวาดวย การใชยาตองใชเมื่อเกิดความจําเปนอยางหลีกเล่ียงมิได สําหรับยาสามัญประจํา

บานซึ่งประชาชนใชรักษาอาการปวยที่ไมรุนแรง เพ่ือการสาธารณสุขพื้นฐาน เปนหนาที่ของรัฐที่จะ

ใหความรูที่ถูกตองตอประชาชนอยูแลว จึงอาจอนุญาตใหผูประกอบการโฆษณาไดภายใตเง่ือนไข

ที่กําหนด ทั้งนี้รางพระราชบัญญัติยาฉบับนี้ไดเพ่ิมนิยามศัพทของการสงเสริมการขาย  การ

โฆษณา และขอความ ลงในมาตรา 4 แหงรางพระราชบัญญัติยาพรอมทั้งกําหนดขอบังคับลงใน

หมวด 6 วาดวยการโฆษณาและการสงเสริมการขาย กําหนดใหมีเฉพาะยาสามัญประจําบาน
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เทานั้นที่สามารถโฆษณาไดโดยตองแสดงชื่อสามัญทางยาเปนลําดับตนและมีความชัดเจนกวาการ

แสดงชื่อทางการคา และกําหนดขอหามในการโฆษณาเพิ่มเติมมากกวาพระราชบัญญัติยาที่ใชอยู

ในปจจุบัน แตหากผูประกอบการไมเห็นดวยตอคําส่ังของพนักงานเจาหนาที่เก่ียวกับการระงับ

กิจกรรมสงเสริมการขาย มีสิทธิ์อุทธรณตอคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง นอกจากนี้ยังเพ่ิมเติมความ

รับผิดทางแพงในหมวดที่ 9 ซึ่งเจาของผลิตภัณฑตองรวมกันรับผิดตอผูเสียหาย โดยผูเสียหาย

หรือผูมีสิทธิ์ฟองแทนตองพิสูจนวาไดรับความเสียหายจากบุคคลใด แตไมตองพิสูจนวา ความ

เสียหายเกิดจากการกระทําของบุคคลดังกลาว [57] และรางพระราชบัญญัติยา ฉบับที่

คณะรัฐมนตรีรับหลักการ เมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2549 เพ่ิมบทบัญญัติในการสงเสริมการขายยา 

กําหนดใหพนักงานเจาหนาที่มีอํานาจสั่งผูโฆษณาใหโฆษณาเผยแพรขอมูลที่ถูกตอง เพ่ือแกไข

ความเขาใจผิดของประชาชนไดดวย หากพบโฆษณาที่ฝาฝนพระราชบัญญัตินี้ นอกจากนี้ยังมี

บทบัญญัติเร่ืองการเพิ่มความรับผิดทางเพง ซึ่งกําหนดใหเจาของผลิตภัณฑตองรวมกันรับผิดชอบ

ตอผูเสียหายในผลของความเสียหายอันเกิดจากยานั้น และมีการเพิ่มบทกําหนดโทษของผูที่ฝาฝน

จากเดิมตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท เปนตองระวางโทษปรับไมเกินหาแสนบาท [58]   

  รางพระราชบัญญัติอาหารฉบับประชาพิจารณ เดือนมิถุนายน 2554 แยกหมวด 

5 การขึ้นทะเบียนและการโฆษณาเกี่ยวกับอาหารของพระราชบัญญัติเดิมเปนการโฆษณาอาหาร

โดยเฉพาะ โดยกําหนดใหโฆษณาอาหารเฉพาะที่มีการกลาวอางทางสุขภาพเทานั้นที่ตองขอ

อนุญาต ซึ่งไมไดแตกตางจากขอกําหนดเดิม แตมีการกําหนดรายละเอียดขอความที่หามใชใน

โฆษณาอาหารเพิ่มเติมกวาพระราชบัญญัติอาหารที่ใชอยูในปจจุบัน เชน ขอความที่รับรองหรือยก

ยองคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารโดยบุคคลอื่น หรือขอความที่ทําใหเขาใจวามี

สรรพคุณบํารุงเพศ หรือเก่ียวกับการมีเพศสัมพันธ เปนตน และกําหนดใหผูอนุญาตมีอํานาจสั่ง

การใหผูทําการโฆษณาสามารถพิสูจนความจริง กรณีมีเหตุอันควรสงสัยวา การโฆษณานั้นมี

ขอความที่เปนเท็จ นอกจากนี้ยังเพ่ิมบทกําหนดโทษกรณีแสดงขอความอันเปนเท็จหรือหลอกลวง

ใหเกิดความเชื่อโดยไมสมควร จากเดิมตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามปหรือปรับไมเกินสามหมื่น

บาทหรือทั้งจําทั้งปรับเปนตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท หรือโฆษณาโดยไมไดรับ

อนุญาต จากเดิมตองระวางโทษปรับไมเกินหาพันบาท เปนตองระวางโทษปรับไมเกินหนึ่งแสน

บาท [59] 
  สําหรับรางพระราชบัญญัติเครื่องสําอางใหม ซึ่งคณะรัฐมนตรีอนุมัติหลักการราง

เมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2554 [60] รางพระราชบัญญัตินี้ไดเพ่ิมเติมบทบัญญัติเก่ียวกับการคุมครอง

ผูบริโภคดานการโฆษณา เดิมการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาเครื่องสําอาง อาศัย

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ดังนั้นการดําเนินคดีเก่ียวกับโฆษณาเครื่องสําอางที่

ผิดกฎหมายจึงอยูในความดูแลของพนักงานเจาหนาที่ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค ทําให

ข้ันตอนการปฏิบัติงานยุงยากและซับซอนมากขึ้น ตอมาจึงมีคําส่ังแตงตั้งพนักงานเจาหนาที่ของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนพนักงานเจาหนาที่ของพระราชบัญญัติคุมครอง
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ผูบริโภค แตไมครอบคลุมถึงพนักงานเจาหนาที่สวนภูมิภาค ยกเวนนายแพทยสาธารณสุขจังหวัด

หรือคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคประจําจังหวัด ดังนั้นเจาหนาที่กลุมงานคุมครองผูบริโภค 

สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดมีบทบาทในการรวบรวมหลักฐาน เพ่ือสงใหเจาหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาพิจารณาตอไป ดังนั้นหากพระราชบัญญัติเครื่องสําอางใหมมีผล

บังคับใช ยอมสงผลใหการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาสามารถดําเนินการไดสะดวกมากยิ่งข้ึน 

  ทั้งนี้เห็นไดวารางพระราชบัญญัติทั้ง  3 รางตระหนักถึงความสําคัญของการ

โฆษณาเกินจริง หรือโฆษณาที่ผิดกฎหมายมากยิ่งข้ึน อยางไรก็ตามหากการดูแลรับผิดชอบเรื่อง

โฆษณาอยูในความรับผิดชอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาหรือสํานักงานสาธารณสุข

จังหวัดเพียงอยางเดียว ก็คงไมสามารถดําเนินการไดอยางครบถวนเพราะขอจํากัดดานกําลังคน 

สถานีวิทยุกระจายเสียงเฉพาะในจังหวัดสงขลา พบมีจํานวนมากถึง 127 สถานี หลายสถานี

ออกอากาศตลอด 24 ช่ัวโมง และทุกสถานีที่มีโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพพบโฆษณาที่ผิดกฎหมาย

อยางนอย 1 ช้ิน ดังนั้นจึงเปนไปไดยากที่พนักงานเจาหนาที่ของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดจะ

สามารถตรวจสอบเฝาระวังการโฆษณาไดอยางครอบคลุม หนวยงานคงตองอาศัยความรวมมือ

จากภาคสวนอื่น ๆ ที่เก่ียวของเพ่ือตรวจสอบโฆษณาที่ผิดกฎหมาย พรอมทั้งเรงสงเสริมความรูให

ผูบริโภครูเทาทันโฆษณา เชน การสรางเครือขายคุมครองผูบริโภคเพื่อเฝาระวังส่ือ การสรางกลุม

ส่ือสีขาวในจังหวัดเพื่อควบคุมมิใหมีโฆษณาที่ผิดกฎหมาย การสรางเครือขายนักเรียนนักศึกษาให

รูเทาทันสื่อ เปนตน  

  นอกจากพระราชบัญญัติยา อาหาร และเครื่องสําอาง ซึ่งถูกนํามาใชในการ

ควบคุมกํากับการโฆษณาแลว สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาควรประสานความรวมมือกับ

หนวยงานอื่น ๆ ที่เก่ียวของเพ่ือใหการควบคุมกํากับเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เชน กสทช. เปน

ผูดูแลพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 กําหนด

ระยะเวลาการโฆษณาของวิทยุกระจายเสียงในแตละประเภท หรือมาตรา 27 ใหอํานาจ

คณะกรรมการประกาศกําหนดหลักเกณฑการบันทึกรายการที่ออกอากาศไปแลว และระยะเวลาใน

การเก็บรักษาบันทึกนั้น ดังนั้นหากผูบริโภคมีการรองเรียนการโฆษณาที่ไมเปนธรรม ยอมสามารถ

ใชประโยชนจากเทปที่บันทึกนั้นเพื่อพิสูจนไดวามีการออกอากาศในสถานีนั้นจริงหรือไม 
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สวนที่ 2 การประเมินโอกาส ลักษณะและวิธีการที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดโดย

ผูเช่ียวชาญ 
 
          2.1 ผลการประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด 

  โอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด ไดจากคาเฉล่ียผลการประเมินจากผู

ประเมิน 2 ทาน โดยแบงระดับคะแนนออกเปน 7 ระดับ ตั้งแต 1-7 โดย 1 หมายถึง โฆษณา

ดังกลาวไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด 7 หมายถึง โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยาง

แนนอน  

  ผลการประเมินโอกาสที่โฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

กอใหเกิดความเขาใจผิด แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 17-20 ตามลําดับ  
 

ตารางที่ 17 จํานวนชิ้นโฆษณายาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในแตละระดับ
1 

 

โอกาสกอความ

เขาใจผิด 

 

ถูกกฎหมาย 

N = 137 

 

ผิดกฎหมาย 

N = 297 

ประเมินไมได (N = 30) 
Unbranded 

Advertising
2
 

Reminder 

ยาอันตราย
3
 

สาเหตุอื่น ๆ 
4

1.0 53 6 - 1 1 

1.5 22 7 1 6 - 

2.0 17 7 - 8 1 

2.5 13 - - 2 - 

3.0 5 4 - - 3 

4.0 10 3 - - 1 

4.5 4 2 - - 1 

5.0 9 138 - 1 4 

5.5 3 48 - - - 

6.0 1 81 - - - 

6.5 - 1 - - - 

   1. คะแนนมีชวงที่เปนไปได คือ 1-7 โดย 1 หมายถึงโฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางแนนอน 

  2. โฆษณามิไดระบุชื่อทางการคาของสินคาอยางชัดเจน แตบริบทของโฆษณาทําใหทราบวาเปนผลิตภัณฑใด หรือมีสรรพคุณเชนไร 
  3. การโฆษณายาอันตรายที่ระบุเพียงชื่อยาโดยมิไดกลาวถึงสรรพคุณของยา 

  4. สาเหตุอื่น ๆ ไดแก การแสดงขอความที่กํากวม และการไมสามารถตรวจสอบทะเบียนยาได 
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ตารางที่ 18  จํานวนชิ้นโฆษณาอาหารที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในแตละระดับ
1
 

 

 โอกาสกอความ

เขาใจผิด 

 

ถูกกฎหมายยา 

N = 281 

 

ผิดกฎหมายยา
2

N = 319 

ประเมินไมได (N = 81) 
Soft 

claim
3
 

Unbranded 

Advertising
4
 

ตองพิสูจน

ตอไป
5
 

   เครื่อง 

สําอาง
6
 

1.0  206  2 - 1 1 -

1.5 18 1 - - - 

2.0 7 - - - - - 

2.5 6 - 1 ‐ 2 - 

3.0 6 - 1 - - - 

4.0 18 5 37 2 1 - 

4.5 2 4 5 - - 1 

5.0 8 148 9 7 - 5 

5.5 3 65 2 1 - - 

6.0 7 94 - 5 - - 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปได คือ 1-7 โดย 1 หมายถึงโฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางแนนอน 

  2. อาหารที่แสดงสรรพคุณยา 

  3. แสดงประโยชนตอสุขภาพแบบคลุมเครือ เชน ทําใหสุขภาพดี ทําใหแข็งแรง 

  4. โฆษณาสรรพคุณยา โดยมิไดระบุชื่อทางการคาของสินคาอยางชัดเจน แตบริบทของโฆษณาทําใหทราบวาเปนสินคาชนิดใด 

  5. ไมไดแสดงสรรพคุณยา แตแสดงคุณประโยชนหรือคุณภาพในเชิงโออวดท่ีตองมีการพิสูจนความถูกตองตอไป 

  6. แสดงคุณประโยชนของเครื่องสําอาง คือ สงผลตอความสวยงาม แตไมไดแสดงสรรพคุณยา 
 

ตารางที่ 19 จํานวนชิ้นโฆษณาเครื่องสําอางที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในแตละระดับ
1
 

โอกาสกอความ

เขาใจผิด 

ถูกกฎหมายยา 

N = 103 
ผิดกฎหมายยา

2 

N = 50 

ประเมินไมได (N= 9) 

ตองพิสูจนตอ
3
 สาเหตุอื่น ๆ

4
 

1.0 29 - ‐ - 

1.5 16 - - - 

2.0 20 - - - 

2.5 6 - - - 

3.0 1 - - - 

4.0 - 1 - 2 

4.5 3 - - 1 

5.0 17 28 - 3 

5.5 4 8 2 - 

6.0  7 13 1 - 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปได คือ 1-7 โดย 1 หมายถึงโฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางแนนอน 

  2. แสดงสรรพคุณยา 

  3. ไมไดแสดงสรรพคุณยา แตแสดงคุณประโยชน/คุณภาพในเชิงโออวดท่ีตองมีการพิสูจน 

  4. แสดงขอความวา anti-melasma cream ชวยปกปองและลดเลือนฝา 
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ตารางที่ 20 จํานวนชิ้นโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพอื่น ๆ ที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในแตละ 

ระดับ
1 

โอกาสกอความ

เขาใจผิด 

ถูกกฎหมายยา 

N = 12 

ผิดกฎหมายยา
2
 

N = 28 

Soft claim
3
 

N = 1 

1.0 7 - - 

1.5 3 - - 

2.0 1 - - 

2.5 1 - - 

3.0 - - - 

4.0 - - - 

4.5 - - - 

5.0 - 10 - 
5.5 - 13 1 

6.0 - 5 - 

           1. คะแนนมีชวงที่เปนไปได คือ 1-7 โดย 1 หมายถึงโฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยาง 

               แนนอน 

           2. แสดงสรรพคุณยา 

           3. แสดงประโยชนตอสุขภาพแบบคลุมเครือ เชน ทําใหสุขภาพดี 

 

 โฆษณายาที่ถูกกฎหมายและโฆษณาที่ระบุเพียงชื่อยาอันตรายสวนใหญมีโอกาส

กอความเขาใจผิดกระจายตัวอยูคะแนน 1-4 ในขณะที่โฆษณายาที่ผิดกฎหมาย สวนใหญกระจาย

ตัวอยูในชวง 5-6 (ตารางที่ 17) ทั้งนี้ผลการประเมินสอดคลองกันทั้งส่ีผลิตภัณฑ ไมวาจะเปน

โฆษณาอาหาร เครื่องสําอางและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ก็มีการกระจายตัวในลักษณะเดียวกัน (ตารางที่ 

18-20) แสดงใหเห็นวาโฆษณาที่ผิดกฎหมายมีแนวโนมกอใหเกิดความเขาใจผิดไดสูงกวา

โฆษณาที่ผิดกฎหมาย 

  การเปรียบเทียบโฆษณาที่ถูกและผิดกฎหมาย ในเรื่องโอกาสกอใหเกิดความ

เขาใจผิด แสดงอยูในตารางที่ 21 ผูวิจัยเลือกเปรียบเทียบเฉพาะโฆษณาที่ถูกกฎหมายและผิด

กฎหมายเทานั้น ไมไดเปรียบเทียบโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ เชน unbranded advertising, โฆษณา 

reminder ยาอันตราย โฆษณาโออวด เปนตน พบวาโฆษณาที่ผิดกฎหมายมีโอกาสกอใหเกิดความ

เขาใจผิดไดสูงกวาโฆษณาที่ถูกกฎหมายอยางมีนัยสําคัญทุกประเภทผลิตภัณฑ  
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ตารางที่ 21 ความแตกตางของโอกาสที่โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดระหวางโฆษณาที่ถูกและ

ผิดกฎหมาย 

 

ผลิตภัณฑ 
ผลการ

ประเมิน 

จํานวน คาเฉล่ีย SD t, df p-value 

ยา ถูกกฎหมาย 137 2.14 1.39 t = - 21.85 

df = 217.38 

 

< 0.001 
ผิดกฎหมาย 297 5.08 1.10 

อาหาร ถูกกฎหมาย 281 1.64 1.32 t =- 43.06 

df = 388.37 

 

< 0.001 
ผิดกฎหมาย 319 5.34 0.62 

เครื่องสําอาง ถูกกฎหมาย 103 2.66 1.78 t = - 14.19 

df = 127.97 

 

< 0.001 
ผิดกฎหมาย 50 5.32 0.47 

อ่ืน ๆ  ถูกกฎหมาย 12 1.33 0.49 t = - 29.27 

df = 38  

 

< 0.001 
ผิดกฎหมาย  28 5.41 0.36 

 

  ผลการทดสอบพบวา โฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่ถูก

กฎหมาย กอใหเกิดความเขาใจผิดเฉลี่ย 2.14 ± 1.39, 1.64 ± 1.32, 2.66 ± 1.78 และ 1.33 

± 0.49 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวาโอกาสเกิดความเขาใจผิดจากโฆษณาที่ยา อาหาร เครื่องสําอาง 

และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่ผิดกฎหมายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (5.08 ± 1.10, 5.34 ± 0.62, 

5.32 ± 0.47 และ 5.41 ± 0.36 ตามลําดับ) ดังนั้นหนวยงานที่เก่ียวของควรเรงดําเนินการเพื่อ

แกไขปญหาดังกลาว กอนที่จะเกิดผลกระทบในวงกวางตอชีวิตและสุขภาพของผูบริโภค ดังกรณี 

ผูบริโภคตาบอดจากการใชยาหยอดตาเจียระไนเพชร สูตรปาเช็ง หรือกรณีเด็กนักเรียนเสียชีวิตจาก

การบริโภคกาแฟลดน้ําหนัก ซึ่งแอบผสมยาไซบูทรามีน (sibutramine) เปนตน 

  
 

2.2 ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้น 
  สําหรับโฆษณาที่มีโอกาสกอความเขาใจผิดตั้งแตระดับ 4 ข้ึนไป ผูประเมินจะ

ประเมินดวยวาลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นเปนเชนไรในผูบริโภค ผลการประเมินปรากฏใน

ตารางที่ 22  
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ตารางที่ 22 ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค 

 

 
ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้น  

จํานวนช้ินโฆษณาแยกตามประเภทผลิตภัณฑ 

ยา 

(รอยละ
1
) 

(N =303) 

อาหาร 

(รอยละ
1
) 

 (N = 427) 

เครื่อง 

สําอาง 
 (รอยละ

1
) 

 (N = 90) 

อื่น ๆ    

 (รอยละ
1
) 

(N = 29) 

1. ทําใหผูบริโภคหลงเชื่อถือในผลิตภัณฑและอาจเกิด 

    ความตองการใช โดยการบอกสรรพคุณทางออม    

    การรับรองผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไม 

    เหมาะสม การแนะนําวิธีปฏิบัติตนผิด ๆ แต 

    สอดคลองกับความเชื่อของผูบริโภค  

175 

(57.76) 

129 

(30.21) 
35 

(38.89) 

 

14 

(48.28) 

2. เกิดความเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาท่ี 

    เปนจริงหรือโออวด 

151 

(49.83) 

19 

(4.45) 

22 

(24.44) 

1 

(3.45) 

3. ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย 114 

(37.62) 

423 

(99.06) 

56 

(62.22) 

28 

(96.55) 

4. ทําใหเขาใจวาปลอดภัย ไมมีอันตราย 58 

(19.14) 

6 

(1.40) 

4 

(4.44) 

 

- 

5. สับสนในรูปแบบผลิตภัณฑทําใหเลือกซื้อไมถูกตอง 

    ตามอาการ 

48 

(15.84) 

 

- 

 

- 

 

- 

6. สรรพคุณท่ีแสดงมีความเปนไปไดและถูกตอง 

    เหมาะสม แตโฆษณาสงเสริมใหเขาใจผิดวาการ 

    วินิจฉัย ปองกัน และรักษาโรคที่กลาวถึงสามารถทํา 

    ไดเองโดยใชผลิตภัณฑท่ีโฆษณา 

31 

(10.23) 

2 

(0.47) 

6 

(6.67) 

- 

7. ทําใหเขาใจผิดในขนาดยาที่ควรใช 5 

(1.65) 

- - - 

8. ทําใหเขาใจวามีประสิทธิภาพเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน 3 

(0.99) 

5 

(1.17) 

7 

(7.78) 

 

- 

   1. รอยละ หมายถึง รอยละของจํานวนชิ้นโฆษณาตอจํานวนชิ้นโฆษณาที่มีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิดมากวาหรือเทากับระดับ 4 จากคะแนน 1-7  

      มีผลรวมมากกวา 100 เนื่องจากโฆษณา 1 ชิ้น อาจสรางความเขาใจผิดตอผูบริโภคในหลายลักษณะ 

  

  เมื่อประเมินเฉพาะโฆษณาที่มีโอกาสกอความเขาใจผิดมากกวาหรือเทากับ 4 ข้ึน

ไป (ชวงคะแนน คือ 1-7) ผูประเมินจําแนกลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคเปน 8 

แบบ ในกรณีของผลิตภัณฑยา มีรายละเอียดดังนี้ 

  1. ผูบริโภคหลงเชื่อถือในผลิตภัณฑ และอาจกอใหเกิดความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑไปใชเองหรือเปนของฝาก พบในโฆษณารอยละ 57.76 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มี

คะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4)  
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    1.1 การใหคําแนะนําเร่ืองการปฏิบัติตน การใชยา หรือพฤติกรรมที่ไม

เหมาะสมแตสอดคลองกับความเชื่อทั่วไปของคนในทองถ่ิน ทําใหมีความนาเช่ือถือ เชน 

คําแนะนําใหงดอาหารเค็มหลังรับประทานแคลเซียม ควรซื้อ glucosamine sulfate เปนยาประจํา

บานหรือควรซื้อเปนของฝาก เปนตน  

    1.2 การแสดงสรรพคุณทางออมของยา เชน โฆษณาแสดงสรรพคุณขวัญใจ

ผูใชแรงงาน ขวัญใจสุภาพสตรี เหมาะกับกลุมคนตาง ๆ จํานวนหลายกลุม เปนตน  

    1.3 การแสดงแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน แนะนําใหซื้อยาอันตรายใน

รานคาทั่วไป หรือสามารถสั่งซื้อยาไดในรายการที่กําลังรับฟง เปนตน 

    1.4 การรับรองผลิตภัณฑ เชน ใชไดผลดีจริง ปลอดภัย การสัมภาษณทาง

โทรศัพทของผูฟงที่บอกผลสําเร็จจากการใชผลิตภัณฑ เปนตน 

2. การแสดงสรรพคุณอยางชัดเจน ซึ่งมีทั้งที่เปนความจริงและเปนความเท็จผสม

กัน พบในโฆษณารอยละ 49.83 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความ

เขาใจผิด ≥  4) เชน ยาระบายมะขามแขกแสดงสรรพคุณเปนยาระบาย รักษาอาการทองผูก และ

สามารถใชลดไขมันในเลือด วิธีโฆษณานี้อาจสรางความเชื่อถือในผูบริโภคไดมาก เนื่องจาก

ผูบริโภคอาจไมสามารถแยกแยะไดวาสรรพคุณใดเปนสรรพคุณยาท่ีแทจริง และสรรพคุณใดเปน

สรรพคุณที่เปนเท็จ เชน โฆษณายาสตรีชนิดน้ํา แสดงสรรพคุณชวยใหประจําเดือนมาเปนปกติ 

ชวยฟอกเลือด และปรับใหเลือดลมไหลเวียนเปนปกติ สงผลใหผิวพรรณผองใส ใบหนาขาวสวย 

แกปญหาสิว ฝา เปนตน ดังนั้นหากผูบริโภคไมสามารถวิเคราะหไดวา สรรพคุณที่แทจริงของยา

เปนอยางไร อาจเกิดการบริโภคยาอยางพรํ่าเพร่ือได เชน ผูบริโภคอาจเลือกบริโภคยาสตรีเพ่ือ

แกปญหาสิว ฝา บนใบหนา เปนตน 

3. การแสดงสรรพคุณยาอยางชัดเจน ซึ่งเปนเท็จทั้งหมด เชน ยาระบายมะขาม

แขกแสดงสรรพคุณลดไขมันในเลือด ยาสตรีชวยกระชับมดลูก ทําใหความสาวกลับคืนมา เปนตน 

ลักษณะเชนนี้พบในโฆษณารอยละ 37.62 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิด

ความเขาใจผิด ≥  4)    

4. การโฆษณาทําใหผูบริโภคเขาใจวาผลิตภัณฑปลอดภัย ไมมีอันตราย พบ

โฆษณารอยละ 19.14 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  

4) เนื่องจากยาเปนสินคาที่ผูบริโภคพึงระมัดระวังในการบริโภคมากกวาสินคาอ่ืน ๆ (เชน 

อาหาร) ดังนั้นการจะชักนําใหผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อหรือตอเนื่องนั้น อาจตองแสดง

ขอความโดยตรงใหผูบริโภคเขาใจวาสามารถบริโภคสินคาไดอยางตอเนื่อง โดยไมเกิดอันตรายใด 

ๆ ทั้งส้ิน ดังขอความ “ไมบวม ไมฉุ ไมเปนอันตราย ไตไมพัง” เปนตน หรือการกลาวอางวา

ผลิตภัณฑดังกลาวเปนยาสมุนไพร เปนพืชสมุนไพร จึงไมมีผลขางเคียงหรืออันตรายใด ๆ ตอ

ผูบริโภค  
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5. การทําใหผูบริโภคสับสนในรูปแบบของผลิตภัณฑ เปนโฆษณารูปแบบหนึ่งที่

สรางความเขาใจผิดในผูบริโภค และพบไดมากในโฆษณายา พบในโฆษณารอยละ 15.84 (จาก

ทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) มักพบในสินคาที่มี

จําหนายในสองรูปแบบ คือ ยาใชภายนอกและยาอันตรายชนิดรับประทาน ที่มีช่ือทางการคา

ใกลเคียงกันหรือช่ือเดียวกัน โฆษณาจะใชช่ือที่กํากวม ทําใหเขาใจไดยากวาเปนสินคารูปแบบใด 

รวมกับไมแสดงขอความวาใชทา หรือเปนยาใชภายนอก  

6. สรรพคุณที่แสดงมีความเปนไปไดและถูกตองเหมาะสม แตโฆษณาสงเสริมให

เขาใจผิดวาการวินิจฉัย ปองกัน และรักษาโรคที่กลาวถึงสามารถทําไดเองโดยใชผลิตภัณฑที่

โฆษณา พบในโฆษณารอยละ 10.23 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความ

เขาใจผิด ≥  4) เชน ยา glucosamine sulfate แสดงสรรพคุณรักษาโรคขอเส่ือมที่มีอาการปวดขอ

เขา ที่มีอาการดังขอความ “ลุกก็โอย นั่งก็โอย ยาจะชวยใหขอของคุณเคล่ือนไหวสะดวกสบายมาก

ย่ิงข้ึน”  
7. ทําใหเขาใจผิดในขนาดยาที่ควรใช พบในโฆษณารอยละ 1.65 (จากทั้งหมด 

303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เชน ยา piroxicam 20 mg แนะนํา

ใหกินเปนประจําทุกวัน หลังอาหาร 2 แคปซูล 

8. ทําใหเขาใจวามีประสิทธิภาพเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ พบในโฆษณารอยละ 

0.99 (จากทั้งหมด 303 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เชน “ใชแลวดี 

ไดผลดีจริง ใชอยางอ่ืนแทนไมได จําเปนตองพกไปดวย” 

ในกรณีของอาหาร รูปแบบความเขาใจผิดที่เกิดซึ่งพบบอยมากที่สุด คือ ทําให

เขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย พบในโฆษณารอยละ 99.06 (จากทั้งหมด 427 

โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เนื่องจากโฆษณาเหลานี้มีการแสดง

สรรพคุณยา เชน กาแฟแสดงประโยชนทําใหผิวขาวหรือชวยลดน้ําหนัก น้ําผลไมแสดงประโยชน

ในการรักษาโรคตาง ๆ เชน ภูมิแพ เบาหวาน ความดันโลหิตสูง เปนตน ลักษณะที่รองลงมา คือ 

ทําใหผูบริโภคหลงเชื่อถือในผลิตภัณฑและอาจเกิดความตองการใช โดยการบอกสรรพคุณ

ทางออม การรับรองผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม การแนะนําวิธีปฏิบัติตนผิด 

ๆ แตสอดคลองกับความเชื่อของผูบริโภค พบรอยละ 30.21 (จากทั้งหมด 427 โฆษณาที่มี

คะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เชน การแนะนําใหดื่มน้ําผลไมเพ่ือรักษาโรคเรื้อรัง

ตาง ๆ เชน เบาหวาน ความดันโลหิตสูง เห็นผลดีจนผูปวยสามารถหยุดรับประทานยาที่ไดรับจาก

โรงพยาบาลได การรับรองประสิทธิภาพของกาแฟวาทําใหผิวขาว เห็นผลภายในสองสัปดาห เปน

ตน     

สําหรับโฆษณาเครื่องสําอาง ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคที่พบได

บอย คือ ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย พบในโฆษณารอยละ 99.06 (จาก

ทั้งหมด 90 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เชน สบูสามารถใชรักษาสิว



 

88

ฝา ทําใหหนาขาว สาวยิ่งกวาเดิม สมุนไพรขัดหนาชวยใหใบหนาเตงตึง ลดรอยเหี่ยวยน ชะลอการ

แกของผิว สบูชวยรักษาอาการผด ผื่น คัน เปนตน รูปแบบที่รองลงมา คือ ทําใหผูบริโภคหลง

เช่ือถือในผลิตภัณฑและอาจเกิดความตองการใช โดยการบอกสรรพคุณทางออม การรับรอง

ผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม การแนะนําวิธีปฏิบัติตนผิด ๆ แตสอดคลองกับ

ความเชื่อของผูบริโภค พบรอยละ 38.89 (จากทั้งหมด 90 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิด

ความเขาใจผิด ≥  4) เชน การใชดารารับรองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ดังขอความ 

“สําหรับตั๊ก คุณภาพตองมากอน ตั๊กจึงเลือกใช…” “ผลิตภัณฑข้ึนทะเบียนเครื่องสําอางควบคุม

กับ อย.”  นอกจากนี้พบโฆษณาที่ทําใหเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาที่เปนจริงหรือโอ

อวด พบรอยละ 24.44 (จากทั้งหมด 90 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  

4) เชน  “เปนสบูที่เหนือช้ันกวาสบูทั่วไป” “เปนการทําความสะอาดอยางลํ้าลึก” เปนตน   

 ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ พบลักษณะการกอใหเกิดความเขาใจผิดมากที่สุดคือ ทําให

เขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย พบในโฆษณารอยละ 96.55 (จากทั้งหมด 29 โฆษณา

ที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4) เชน เข็มขัดมีประโยชนเพ่ือลดน้ําหนัก เหรียญ

ควอนตัมมีประโยชนในการรักษาอาการปวดขอ ปวดหลัง เปนตน รองลงมาคือ ทําใหผูบริโภค

หลงเช่ือถือในผลิตภัณฑและอาจเกิดความตองการใช โดยการบอกสรรพคุณทางออม การรับรอง

ผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม การแนะนําวิธีปฏิบัติตนผิด ๆ แตสอดคลองกับ

ความเชื่อของผูบริโภค พบรอยละ 48.28 (จากทั้งหมด 29 โฆษณาที่มีคะแนนโอกาสกอใหเกิด

ความเขาใจผิด ≥  4) เชน การสัมภาษณผูมีประสบการณใชเหรียญควอนตัมในการรักษาอาการ

ปวดขอแลวไดผลดี เปนตน 

  จากตารางที่ 22 สรุปไดวาลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นในผูบริโภคท่ีพบได

มาก คือ การทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลยในทุกประเภทผลิตภัณฑ (รอยละ 

37.62, 99.06, 62.23 และ 96.55 ในโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

ตามลําดับ) เนื่องการประเมินโฆษณาเนนการแสดงสรรพคุณที่เปนยา สําหรับผลิตภัณฑที่มิใชยา

โฆษณาที่มีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด ≥  4 จึงเปนโฆษณาที่มีการแสดงสรรพคุณยาใน

โฆษณา นอกจากนี้พบวา การโฆษณาทําใหผูบริโภคหลงเชื่อถือในผลิตภัณฑและอาจเกิดความ

ตองการใช โดยการบอกสรรพคุณทางออม การรับรองผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไม

เหมาะสม การแนะนําวิธีปฏิบัติตนผิด ๆ แตสอดคลองกับความเชื่อของผูบริโภคเปนลักษณะการ

กอความเขาใจผิดที่พบมากในทุกประเภทผลิตภัณฑดวยเชนกัน (รอยละ 57.76, 30.21, 38.89 

และ 48.28 ในโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ตามลําดับ) การกอใหเกิด

ความเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาที่เปนจริงหรือโออวด เปนอีกลักษณะที่พบไดมากใน

โฆษณายา (รอยละ 49.83)   

  แมวาการศึกษานี้ไดประเมินลักษณะการทําผิดกฎหมายแลว แตผูวิจัยยังประเมิน

ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นในผูบริโภค เนื่องจากบางลักษณะที่โฆษณาใชเพ่ือกอความเขาใจ
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ผิด แตอาจไมผิดกฎหมาย เชน โฆษณาสปอนเซอร พลัส 420 กลาวถึงชายหนุมดื่มเครื่องดื่ม

บํารุงขณะออกกําลังกาย ในขณะวิ่งไดเจอบุคคลตาง ๆ เขามาทักวา “หวัดดี” เคารีบวิ่งหนี 

เนื่องจากเคาเขาใจดีวา “หวัดไมเคยมาดี หวัดมาพรอมกับลมแรงและฝนตก” แตสามารถรับมือ

ดวยสปอนเชอร พลัส เครื่องดื่มที่ประกอบดวยวิตามินซีสูง เห็นไดวาโฆษณาดังกลาวมิไดแสดง

ขอความที่ผิดกฎหมาย เพราะมิไดแสดงประโยชนของอาหารวาสามารถรักษาหรือปองกันหวัด 

การกลาววาผลิตภัณฑมีวิตามินซีสูงกลับสอดคลองกับความเขาใจของผูบริโภควาวิตามินซีมี

ประโยชนในการปองกันและรักษาหวัด การกลาวเรื่องหวัดในเบื้องตนทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจ

ไดชัดเจนขึ้นวาผลิตภัณฑนี้สามารถปองกันหวัดได  
 
2.3 สรรพคุณอันเปนเท็จที่กอใหเกิดความเขาใจผิด 
     สําหรับโฆษณาที่ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมนาเปนความจริงเลย  พบโฆษณา

จํานวน 114, 423, 56 และ  28 ช้ินของโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 

ตามลําดับ (ขอ 3 ตารางที่ 22) ผูประเมินจะประเมินเพิ่มเติมวาสรรพคุณใดที่แสดงในโฆษณาซึ่ง

ไมนาจะเปนจริง รายละเอียดทั้งหมดของสรรพคุณที่เปนเท็จแสดงในภาคผนวกที่ จ ตารางที่ 23 

แสดงสรรพคุณอันเปนเท็จ 5 ลําดับแรกที่พบมากที่สุดในโฆษณายา อาหาร และเคร่ืองสําอาง 

 

ตารางที่ 23 สรรพคุณซึ่งไมเปนความจริง
1
 ที่ปรากฏในโฆษณา 

 

 สรรพคุณที่ไมเปนความจริง  
ยา (N =114) 

จน.ช้ิน รอยละ
2
 

1. ควบคุมน้ําหนักตัว ลดน้ําหนัก ดูแลรูปราง เผาผลาญ 

    ไขมันและกระชับสัดสวน 

 

41 

 

35.96 

2. บํารุงรางกายในหลายระบบ 25 21.93 

3. แสดงสรรพคุณที่ไมเปนจริงมากกวา 5 อยาง 21 18.42 

4. ลดระดับไขมันในเลือด 13 11.40 

5. แกปญหาอาการหยอนสมรรถภาพทางเพศ ฮอรโมน  

    วัยทอง การกระชับมดลูก และหนาอกหยอนคลอย  

 

12     

 

10.53 

 อาหาร (N = 423) 

1. บํารุงรางกายในหลายระบบ 168 39.72 

2. แสดงสรรพคุณที่ไมเปนจริงมากกวา 5 อยาง 88 20.80 

3. ควบคุมน้ําหนักตัว ลดน้ําหนัก ดูแลรูปราง เผาผลาญ

    ไขมันและกระชับสัดสวน 
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18.20 

4. ผิวสวย บํารุงผิวพรรณ ลบริ้วรอย ชะลอความแกของผิว 50 11.82 

5. บํารุงระบบประสาท สมอง ความคิด การทรงตัว บรรเทา 

    อาการมึนศีรษะ ตาลาย และสมาธิ 

 

29 

 

6.86 
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สรรพคุณที่ไมเปนความจริง 
เครื่องสําอาง (N = 56) 

จน.ช้ิน รอยละ
2
 

1. รักษาฝา รอยดํา สิว ตกกระ การอุดตันของรูขุมขน โดย 

    เนนสวนใบหนา 

 

38 

 

67.86 

2. ทําใหผิวขาวหรือหนาขาว           24 42.85 

3. บรรเทาอาการคัน โรคผิวหนัง ผดผื่น และสะเก็ดเงิน 14 25.00 

4. ผิวสวย บํารุงผิวพรรณ ลบริ้วรอย ชะลอความแกของผิว 5 8.93 

5. บรรเทาอาการของโรคในชองปากและลําคอ 3 5.36 

 ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ (N =28) 

1. บํารุงรางกายในหลายระบบ 20 71.42 
2. รักษาโรคระบบหลอดเลือดและหัวใจ เชน  ความดัน  

    โลหิตสูง เพ่ิมการไหลเวียนของเลือด เปนตน 

 

7 

 

25.00 

3. รักษาอาการภูมิแพ เพ่ิมภูมิคุมกัน 7 25.00 

4. รักษาโรคกระดูกและขอ เสนเอ็น นิ้วล็อคและเกาต 7 25.00 

5. บรรเทาอาการปวดของกลามเนื้อ เชน มดลูก ปวดหลัง 3 10.71 

  1. สรรพคุณซึ่งไมเปนความจริง หมายถึง โฆษณาที่แสดงประโยชนของผลิตภัณฑท่ีไมสามารถเปนไปได เชน ยาระบายแสดงประโยชนวาลดไขมันสวนเกิน  

       เปนตน 

  2. รอยละ หมายถึง รอยละของจํานวนชิ้นโฆษณาที่แสดงสรรพคุณท่ีไมเปนความจริงตอจํานวนชิ้นโฆษณาที่แสดงสรรพคุณท่ีไมเปนความจริงท้ังหมดในแต 

      ละผลิตภัณฑ มีผลรวมมากกวา 100 เนื่องจากโฆษณา 1 ชิ้นอาจแสดงขอความที่เปนเท็จมากกวา 1 อยาง 

 

 ผลิตภัณฑแตละประเภทแสดงสรรพคุณที่ไมนาจะเปนจริงแตกตางกันออกไป 

สําหรับผลิตภัณฑยาพบการแสดงสรรพคุณลดหรือควบคุมน้ําหนักตัว ดูแลรูปราง เผาผลาญไขมัน

หรือกระชับสัดสวนมากที่สุด จํานวน 41 ช้ิน หรือรอยละ 35.96 ของจํานวนชิ้นโฆษณายาที่แสดง

สรรพคุณที่เปนเท็จ (ตารางที่ 23) ลักษณะเชนนี้พบมากในยาแผนโบราณ ที่มีสรรพคุณเปน

ระบาย เชน มะขามแขก หรือสมแขก รองลงมาไดแก การแสดงสรรพคุณเสริมสรางการทํางานของ

รางกาย หรือบํารุงรางกายในหลายระบบ จํานวน 25 ช้ิน คิดเปนรอยละ 21.93 ของจํานวนชิ้น

โฆษณายาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ การแสดงสรรพคุณดังกลาวพบในยากลุมหนึ่ง ซึ่งมีการนํายา

หลายชนิดมาใชรวมกัน และตั้งช่ือยาใหมที่มีสรรพคุณหลากหลาย สําหรับการแสดงสรรพคุณที่

เปนเท็จมากกวา 5 อยาง พบมากเปนลําดับสาม จํานวน 21 ช้ิน หรือคิดเปนรอยละ 18.42 ของ

จํานวนชิ้นโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ ตามลําดับ (ตารางที่ 23) 

  สําหรับโฆษณาอาหารพบการแสดงสรรพคุณบํารุงรางกายในหลายระบบมากที่สุด 

จํานวน 168 ช้ิน หรือรอยละ 39.72 ของจํานวนชิ้นโฆษณา พบไดมากในกลุมผลิตภัณฑน้ําผลไม

เพ่ือสุขภาพ ซึ่งมีช่ือการคาหลากหลาย รองลงมาไดแก การแสดงสรรพคุณที่เปนเท็จมากกวา 5 

อยาง และการแสดงสรรพคุณลดหรือควบคุมน้ําหนักตัว ดูแลรูปราง เผาผลาญไขมันหรือกระชับ

สัดสวน พบจํานวน 88 ช้ิน และ 77 ช้ิน คิดเปนรอยละ 20.80 และ 18.20 ของจํานวนชิ้น
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โฆษณา ตามลําดับ เห็นไดวาโฆษณาอาหารจํานวนมากมีการแสดงสรรพคุณที่ไมนาจะเปนจริง 

โดยหวังใหผูบริโภคเขาใจวา ผลิตภัณฑดังกลาวมีประโยชนในเชิงยา อาจเนื่องจากปจจุบัน

ผูบริโภคหันมาใหความสนใจกับสุขภาพและความงามมากยิ่งข้ึน การแสดงประโยชนของสินคาใน

เชิงยา อาจกระตุนความสนใจของผูบริโภคตอสินคาหรือเปนการเพิ่มมูลคาของสินคา 

   สําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบการแสดงสรรพคุณที่ไมนาจะเปนจริงใน 3 

ลําดับแรก ไดแก รักษาสิว ฝา กระ การอุดตันของรูขุมขน สรรพคุณทําใหผิวหรือหนาขาว และ

สรรพคุณบรรเทาอาการผื่นคันและโรคสะเก็ดเงิน พบจํานวน 38, 24 และ 14 ช้ิน โดยคิดเปน

รอยละ 67.86, 42.85 และ 25.00 ตามลําดับ  

  สําหรับผลิตภัณฑอ่ืน ๆ พบการแสดงสรรพคุณบํารุงรางกายหลายระบบมากที่สุด 

จํานวน 20 ช้ิน หรือ รอยละ 71.42 ของจํานวนชิ้นโฆษณา รองลงมาไดแก การแสดงสรรพคุณ

รักษาโรคระบบหัวใจและหลอดเลือด เชน ความดันโลหิตสูง สรรพคุณรักษาโรคกระดูกและขอ 

เสนเอ็น นิ้วล็อคและเกาต และรักษาอาการภูมิแพ หรือเพ่ิมภูมิคุมกัน ซึ่งทั้ง 3 สรรพคุณพบใน

โฆษณาจํานวน 7 ช้ิน หรือคิดเปนรอยละ 25.00 ของจํานวนชิ้นโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ 
 

2.4 วิธีการที่โฆษณาใชเพื่อกอใหเกิดความเขาใจผิด 

  วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดในผูบริโภคมีหลากหลายวิธี 

โฆษณาหนึ่งช้ินอาจใชมากกวาหนึ่งวิธี ในโฆษณาที่ถูกประเมินวามีโอกาสกอความเขาใจผิดมากกวา

ระดับ 4 ข้ึนไป ผูประเมินจะประเมินวิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือสรางความเขาใจผิด ดังแสดงในตาราง

ที่ 24 
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ตารางที่ 24 จํานวนและรอยละของวิธีการที่โฆษณาใชเพื่อกอใหเกิดความเขาใจผิด 

 

วิธีการโฆษณา 

ยา (N = 303) อาหาร (N = 427) เครื่องสําอาง  

(N = 90) 

อื่น ๆ (N = 29)  

จํานวนชิ้น รอยละ
1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 

1. ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุชื่อผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทาง 

    ยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาอาการของโรคตาง ๆ    

    ได หรือกลาวถึงหนาที่ทางธรรมชาติ หรือบรรยายอาการของโรคที่ยา 

    สามารถบรรเทาได 

274 90.43 

 

330 77.28 71 78.89 28 96.55 

2. การรับประกันหรือรับรองสรรพคุณของสินคา นวัตกรรมใหม เปนที่นิยม- 

    เปนขวัญใจ รับรองโดยดารา คนดัง ไมสรางความผิดหวัง เปนที่นิยมทั่วไป  

    ใชกันมานาน การอางการรับรองจาก อย.  

86 28.38 142 33.25 46 51.11 15 51.72 

3. ใหคําแนะนําการปฏิบัติตัวหรือการใชยาไมเหมาะสม เชน งดของเค็มเมื่อ 

    กินยานี้ จําเปนตองมีประจําบาน 

80 26.40 47 11.01 11 12.22 4 13.79 

4. ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุชื่อผลิตภัณฑและระบุโดยออมถึงสรรพคุณ 

    ทางยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ หรือขอความกํากวม ซึ่งอาจทําให 

    เขาใจผิดได 

77 25.41 61 14.28 11 12.22 - - 

5. ใชขอความวาปลอดภัย ไมมีอันตราย ไมมีอาการขางเคียง 60 19.80 16 3.75 8 8.89 1 3.45 

6. การสัมภาษณผูใช 50 16.50 89 20.84 2 2.22 9 31.03 

7. ไมระบุรูปแบบยาในโฆษณาโดยมีเจตนาใหผูบริโภคสับสน 33 10.89 1 0.23 3 3.33 - - 

8. ในโฆษณาชิ้นเดียว มีสรรพคุณแฝงในชื่อทางการคา 13 4.29 64 14.99 20 22.22 - - 

9. ระบุแหลงซื้อไมเหมาะสม 13 4.29 - - - - - - 

10. แจกของรางวัล ชิงโชค แถมพก 8 2.64 11 2.58 2 2.22 - -

11. เพลง 5 1.65 4 0.94 1 1.11 2 6.89 

 
9
2
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วิธีการโฆษณา 

ยา (N = 303) อาหาร (N = 427) เครื่องสําอาง  

(N = 90) 

อื่น ๆ (N = 29)  

จํานวนชิ้น รอยละ
1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 จํานวนชิ้น รอยละ

1
 

12. ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุชื่อผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณ 

      ทางยาหรือผลตอรางกายของสวนประกอบ วาสามารถแกหรือรักษา   

      อาการของโรคตาง ๆ ได หรือกลาวถึงหนาที่ตามธรรมชาติ 

 

2 

 

0.67 

 

39 

 

9.13 

 

3 

 

3.33 

 

- 

 

- 

13. ใชขอความโออวดประสิทธิภาพวาเหนือกวาผลิตภัณฑอื่น ๆ  2 0.66 8 1.87 8 8.89 - - 

14. ระบุชื่อการคาของผลิตภัณฑและสารที่เปนสวนประกอบในโฆษณาชิ้นหนึ่ง  

      และโฆษณาอีกชิ้นไมระบุชื่อทางการคาของผลิตภัณฑ ระบุสารที่เปน 

      สวนประกอบและสรรพคุณทางยาของสารดังกลาวหรือบอกหนาที่ของสาร 

      ดังกลาวตอรางกายตามธรรมชาติ 

 

1 

 

0.33 

 

12 

 

2.81 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

15. ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุชื่อการคาผลิตภัณฑและระบุโดยออมถึง 

      สรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของสวนประกอบ หรือขอความกํากวม  

      ซึ่งอาจทําใหเขาใจผิดได 

 

1 

 

0.33 

 

5 

 

1.17 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

16. บอกเฉพาะชื่อผลิตภัณฑหรือบริษัทโดยไมบงชี้สรรพคุณใด ๆ ในที่ 

      เดียวกัน 

 

1 

 

0.33 

 

1 

 

0.23 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

17. ในโฆษณาชิ้นเดียว บอกกลาวถึงพฤติกรรมที่ควรทํา เชน ควรใหอาหาร 

      สมอง และกลาวถึงชื่อผลิตภัณฑตามมาในรูปแบบตาง ๆ  

 

- 

 

- 

 

3 

 

0.70 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

   1. รอยละ หมายถึง รอยละของจํานวนโฆษณาที่ใชเทคนิคตาง ๆ ตอจํานวนชิ้นโฆษณาทั้งหมดในแตละประเภทผลิตภัณฑ โดยมีผลรวมมากกวา 100 เนื่องจากโฆษณา 1 ชิ้นอาจใชหลายเทคนิคในการโฆษณา 

9
3
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   วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดมากที่สุดในโฆษณายา ไดแก 

โฆษณาหนึ่งช้ินมีการระบุช่ือผลิตภัณฑ พรอมทั้งระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกาย

ของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาอาการของโรคตาง ๆ ได หรือกลาวถึงหนาที่ทางธรรมชาติของ

สารประกอบในยา หรือบรรยายอาการของโรคที่ยาสามารถบรรเทาได พบจํานวน 274 ช้ิน หรือ

คิดเปนรอยละ 90.43 ของจํานวนชิ้นโฆษณาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด (N = 303) ทั้งนี้

ความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นเนื่องจากโฆษณาแสดงสรรพคุณที่เปนเท็จหรือเกินจริง เชน โฆษณายา

ระบายแสดงสรรพคุณวาสามารถกําจัดไขมันสวนเกิน หรือลดน้ําหนักได หรือยาสตรีแสดง

สรรพคุณชวยใหความสาวกลับคืนมา เปนตน รองลงมา ไดแก การรับประกันหรือรับรองคุณภาพ

ของสินคา การรับรองนวัตกรรมใหม เปนที่นิยม-เปนขวัญใจ การนําดารา นักรอง และการอาง

การรับรองจาก อย. มาใชประกันคุณภาพสินคา พบจํานวน 86 ช้ิน คิดเปนรอยละ 28.38 ของชิ้น

โฆษณา ขอความรับประกันที่พบ เชน ไมเคยสรางความผิดหวัง ใชกันมานาน เปนที่ยอมรับของ

คนทั่วไป เปนตน การใหคําแนะนําการปฏิบัติตัวหรือการใชยาที่ไมเหมาะสม พบจํานวน 80 ช้ิน 

คิดเปนรอยละ 26.40 ของชิ้นโฆษณา เชน การแนะนําใหงดอาหารเค็มเมื่อรับประทานยาแกปวด 

หรือการรับประทานยา calcium ควรใชควบคูกับรับประทานยา glucosamine sulfate เสมอเมื่อมี

อาการปวดขอเขา หรือปวดเมื่อย การแนะนําใหรับประทานยาตลอดไปแมวาจะไมมีอาการ

เจ็บปวย ทั้งนี้เปนการรับประทานเพื่อปองกันหรือคว่ําบาตรโรคภัยไขเจ็บ และการแนะนําใหมียา

อันตรายพกติดตัวไวเปนยาสามัญประจําบาน เปนตน นอกจากนี้วิธีการโฆษณาในโฆษณาชิ้นเดียว 
มีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยออมถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ หรือ

ขอความที่กํากวม ซึ่งอาจทําใหเขาใจผิดได พบจํานวน 77 ช้ิน คิดเปนรอยละ 25.41 ของชิ้น

โฆษณา เชน ยาแกปวด แสดงประโยชน “ขวัญใจผูใชแรงงาน ชาวไร ชาวนา ชาวสวน ผูที่ทํางาน

หนัก ๆ หรือผูที่ชอบออกกําลังกายหนัก” ยาสตรีแสดงสรรพคุณเปน “ยาฟอกเลือด” เปนตน 
  สําหรับวิธีการที่โฆษณาอาหารใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดในผูบริโภค 

สอดคลองกับวิธีการที่โฆษณายา นั่นคือ การระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของ

ผลิตภัณฑ หรือกลาวถึงหนาที่ทางธรรมชาติวาสามารถรักษาอาการของโรคตาง ๆ ได หรือ

บรรยายอาการของโรคที่ยาสามารถบรรเทาได และการรับประกันหรือรับรองคุณภาพของสินคา ฯ 

พบมากเปนอันดับหนึ่งและสอง โดยพบจํานวน 330 และ 142 ช้ิน หรือคิดเปนรอยละ 77.28 

และ 33.25 ของโฆษณาอาหารที่อาจกอความเขาใจผิด ตามลําดับ อยางไรก็ตามการใชวิธีการ

สัมภาษณผูบริโภคพบเปนจํานวนมากในโฆษณาอาหาร ซึ่งพบสูงถึง 89 ช้ิน หรือคิดเปนรอยละ 

20.84 ของโฆษณาอาหารที่อาจกอความเขาใจผิด ดังที่กลาวแลวขางตนถึงวิธีการโฆษณารูปแบบนี้

วาอาจมิใชการสัมภาษณอยางแทจริง เปนเพียงการออกแบบโฆษณาในรูปแบบหนึ่งเทานั้น แต

โฆษณารูปแบบนี้อาจสรางความเชื่อถือใหกับผูบริโภคไดมาก เนื่องจากมีการแจงช่ือ ที่อยู หรือ

เบอรโทรศัพทติดตอของผูบริโภคเพื่อยืนยันการมีบุคคลที่แทจริง ผูบริโภคสามารถติดตอ

สอบถามไดหากมีขอสงสัย ซึ่งพบโฆษณารูปแบบนี้ไดมากในน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพ ที่แอบอาง
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สรรพคุณในการรักษาโรคตาง ๆ ที่ เชน เบาหวาน ความดันโลหิตสูง ลดน้ําหนัก บรรเทาอาการ

ปวด เปนตน บางครั้งมีการกลาวอางถึงสรรพคุณในการรักษาวาสามารถบําบัด บรรเทาโรคหรือ

อาการตาง ๆ โดยมิตองอาศัยยารักษาโรคที่รับจากแพทยในโรงพยาบาล หากผูบริโภคเชื่อดังคํา

โฆษณาอาจสงผลกระทบที่สําคัญตอการรักษาโรคเรื้อรังของผูปวยได  

  นอกจากนี้ ยังพบวาการแสดงสรรพคุณแฝงในชื่อทางการคาของอาหาร และการ

ระบุโดยออมถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ หรือการใชขอความกํากวม วิธีนี้

พบในโฆษณาอาหาร จํานวน 64 และ 61 ช้ิน หรือ คิดเปนรอยละ 14.99 และ 14.28 ของ

จํานวนชิ้นโฆษณาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด ตามลําดับ โฆษณาที่แฝงชื่อทางการคาของ

ผลิตภัณฑพบไดมากในกาแฟสําเร็จรูป โดยโฆษณาดังกลาวมักมีการแสดงสรรพคุณในการลด

น้ําหนักในชื่อของผลิตภัณฑ เชน กาแฟ perfecto slim coffee, กาแฟ d-fit, กาแฟ buddydene 

slim slen, กาแฟลูกผูชาย เปนตน  

  การระบุโดยออมถึงสรรพคุณทางยาหรือการใชขอความที่ กํากวม ซึ่งอาจ

กอใหเกิดความเขาใจผิด เชน การแสดงประโยชนของผลิตภัณฑวาเปนอาหารสมอง การใหความรู

ในประเด็นสุขภาพตาง ๆ พรอมทั้งแจงวาสนับสนุนโดยผลิตภัณฑดังกลาว ซึ่งผูฟงอาจเชื่อมโยงได

วาผลิตภัณฑนั้นอาจมีประโยชนตามที่ใหความรู เชน โฆษณาเครื่องดื่มผสมกรดอะมิโน ระบุวา 

การขับรถจําเปนตองใชสายตา สมาธิ และปดทายดวยการกลาววาสนับสนุนโดยผลิตภัณฑดังกลาว 

อาจสื่อใหผูบริโภคอาจเขาใจไดวา สินคาดังกลาวอาจมีสวนชวยในการบํารุงระบบประสาทและ

สมองได 

  เมื่อพิจารณาโฆษณาเครื่องสําอางและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ พบวา วิธีการที่โฆษณาใช

เพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดก็ไมแตกตางจากโฆษณายาและอาหาร ซึ่งพบวาการระบุโดยตรงถึง

สรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ ฯ เปนวิธีการโฆษณาที่พบไดมากเปนลําดับหนึ่ง 

และลําดับสองตามลําดับ สําหรับโฆษณาเครื่องสําอางการแสดงสรรพคุณแฝงในชื่อทางการคาเปน

วิธีการที่พบไดมากเปนลําดับสาม ในขณะที่การสัมภาษณเปนวิธีการที่พบไดมากเปนลําดับสามใน

โฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  

  จากตารางจะเห็นไดวาการระบุโดยตรงถึงประโยชนของผลิตภัณฑ ซึ่งสรรพคุณที่

แสดงอาจเปนสรรพคุณที่เปนเท็จหรือเกินจริง และการรับประกันหรือรับรองคุณภาพของ หรือ

การอางการรับรองจาก อย. เปนวิธีการที่ใชมากในการกอใหเกิดความเขาใจผิดในผูบริโภค 

อยางไรก็ตามปจจุบัน ยังไมมีการศึกษาที่แสดงวา การใชวิธีการดังกลาว สามารถกอใหเกิดความ

การรับรูที่ผิดในผูบริโภคไดจริง ๆ หรือไม   

 

 

 

 



 

96

สวนที่ 3 การศึกษาการรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑในโฆษณายา อาหาร และ

เครื่องสําอาง (copy testing) 

 

  การศึกษาสวนที่ 3 ผูวิจัยเลือกโฆษณามา 16 ช้ิน ตามวิธีการที่โฆษณาใชในการ

กอใหเกิดความเขาใจผิด และเปนโฆษณาที่กระจายเสียงในหลายกลุมผลิตภัณฑและหลาย

ประโยชนที่กลาวอาง หลังจากนั้นนําโฆษณามาปรับชื่อทางการคาและทดสอบวา ผูบริโภครับรูดาน

ประโยชน หรือรูปแบบของผลิตภัณฑอยางไร  

  ตารางที่ 25 แสดงขอมูลพ้ืนฐานดานเพศ อาชีพ และรายไดของตัวอยาง พรอม

ทั้งผลการเปรียบเทียบขอมูลพ้ืนฐานดานอายุ และระดับการศึกษาของตัวอยางกับประชากรทั่ว

ประเทศที่ฟงวิทยุ และประชากรภาคใตที่ฟงวิทยุ พบวา  อายุและระดับการศึกษาของตัวอยาง

แตกตางกับประชากรทั่วประเทศและประชากรภาคใตที่ฟงวิทยุในทุกประเด็นอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (p < 0.001) โดยอายุของตัวอยางกระจายในชวง 20-30 ปเปนสวนใหญ ขณะที่ประชากร

ทั่วประเทศและประชากรภาคใตที่ฟงวิทยุกระจายอยูในแตละชวงอายุในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน 

สําหรับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมจบการศึกษาระดับปริญญาตรี แต

ประชากรทั่วประเทศและประชากรภาคใตที่ฟงวิทยุกระจายในชวงประถมศึกษาเปนสวนมาก 

ดังนั้นอาจทําใหกลุมตัวอยางรับรูประโยชนของผลิตภัณฑไดถูกตองมากกวากลุมประชากรที่

แทจริง ผลการศึกษาการรับรูประโยชนที่ผิดอาจต่ํากวาความเปนจริงได 

  อยางไรก็ตามการศึกษานี้ผูวิจัยไมไดเปรียบเทียบขอมูลดานเพศ รายได และ

อาชีพ เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เลือกตัวอยางตามเปาหมายของผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภัณฑหลาย

ชนิดซึ่งผูหญิงเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ ดังนั้นตัวอยางเพศหญิงจึงมากกวาตัวอยางเพศชาย 

ตัวอยางเพศหญิงจึงมิใชตัวแทนของประชากรทั่วไปที่ฟงวิทยุ ในขณะเดียวกันขอมูลดานอาชีพที่มี

การสํารวจกลุมผูฟงวิทยุพบวา มีการจัดกลุมที่แตกตางกับผูวิจัย สวนขอมูลดานรายไดยังไมมีการ

สํารวจกลุมประชากรที่ฟงวิทยุ ดังนั้นจึงไมอาจวิเคราะหเปรียบเทียบได  
 

ตารางที่ 25 ขอมูลพ้ืนฐานของตัวอยางเมื่อเปรียบเทียบกับประชากร 

ประเด็น ตัวอยาง ประชากรทั่วประเทศ ประชากรภาคใต 

เพศ     

  ชาย 113 22,243,179 2,883,273

  หญิง 469 23,906,067 3,057,137

อายุ
1
    

  นอยกวา 20 4 - - 

  20 – 30 ป 237 10,595,335 1,540,834 

  30 – 40 ป 131 10,875,333 1,399,960 

  40 – 50 ป 116 10,261,586 1,249,953 
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ประเด็น ตัวอยาง ประชากรทั่วประเทศ ประชากรภาคใต 

  มากกวา 50 ป 94 14,416,992 1,749,663 

อาชีพ    

  นักศึกษา 90 - - 

  แมบาน 81 - - 

  ขาราชการ 134 - - 

  คาขาย 49 - - 

  เกษตรกร 41 - - 

  ลูกจาง         86 - - 

  ธุรกิจสวนตัว 29 - - 

  อ่ืน ๆ  71 - - 

  ไมตอบ 1 - - 

รายได    

  ไมมีรายได 3 - - 
  นอยกวา 5,000 บาท 69 - - 

  5,001 – 10,000 บาท 234 - - 

  10,000 – 25,000 บาท 164 - - 

  25,000 – 50,000 บาท 77 - - 

  มากกวา 50,000 บาท 29 - - 

  ไมระบุ 6 - - 

ระดับการศึกษา
2
    

  ไมไดเรียนหนังสือ 3 1,837,714 400,169 

  ประถมศึกษา 65 20,757,846 3,328,902 

  มัธยมศึกษา 69 9,204,324 1,914,128 

  ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  7 861,396 23,509 

  ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 22 987,196 326,341 

  ปริญญาตรี 280 1,594,960 491,681 

  สูงกวาปริญญาตรี 38 - - 

  ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมไดระบ ุ 97 - - 

  ไมระบุ 1 - - 

 

 

 

1. χ2
 = 130.4, df = 3, p < 0.001 เม่ือเทียบกับประชากรทั่วประเทศ และ χ2

 = 89.277, df = 3, p < 0.001 เม่ือเทียบกับประชากรภาคใต 

2. χ2
 = 422.4, df = 3, p < 0.001 เม่ือเทียบกับประชากรทั่วประเทศ และ χ2

 = 234.7, df = 3, p < 0.001 เม่ือเทียบกับประชากรภาคใต 
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1. โฆษณายามาโน ชุดที่ 1 

ขอความโฆษณา 

“หญิง 1: เฮอ เกิดเปนผูหญิงเนี่ยแสนลําบากใจจริงๆนะเธอ 

หญิง 2: อาว ทําไมละเธอ 

หญิง 1: ก็อยางที่ช้ันเปนอยูเนี่ยแหละ ปวดทองนอย ปวดบั้นเอว ทรมานจริงๆ 

หญิง 2: ทําไมไมกินยามดลูกมาโนละ ยามดลูกมาโนรักษามดลูกดีจริงๆ นะ มดลูกอักเสบ ติดเชื้อ 

ปวดทองนอย ตึงไปถึงบั้นเอว รึวาตกขาว กินยามดลูกมาโน หายสบายใจ 

หญงิ 1: อืม จะตองรีบไปซื้อมาแลวละ 

  มาโน นอกจากจะรักษามดลูกอักเสบแลว ยังรักษาการติดเชื้อ แผล ฝ หนอง และ

การอักเสบตางๆ ไดดีอีกดวย จําช่ือมาโน มาโน มาโน คนรุนใหมใชมาโน” 

 

  ยามาโนเปนโฆษณายาอันตราย Tetracycline 500 mg ที่กฎหมายหามโฆษณา

โฆษณานี้จึงมีเพียงโฆษณาในกลุมทดลองเทานั้น เนื่องจากไมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงขอความ

อยางไร ก็ยังคงเปนโฆษณาที่กฎหมายไมไดรับอนุญาต การทดสอบนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวัดการ

รับรูดานสรรพคุณของผูบริโภควารับรูตามที่โฆษณาระบุหรือไม  
   ผลการสัมภาษณหลังจากผูบริโภครับฟงโฆษณา พบวาผูบริโภครับรูดาน

ประโยชนของผลิตภัณฑตามที่แสดงในโฆษณา นั่นคือผูบริโภคสามารถจดจําประโยชนของ

ผลิตภัณฑที่โฆษณาได สําหรับรายละเอียดประโยชนของผลิตภัณฑทั้งหมดที่ผูบริโภคตอบและ

ขอมูลพ้ืนฐานของกลุมตัวอยางแสดงในภาคผนวก ช 

 ผลการวัดความเชื่อในเรื่องประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือและความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑหลังจากผูบริโภคฟงโฆษณาแสดงในตารางที่ 26 พบวา ผูบริโภคไมเช่ือถือประสิทธิภาพ

ของผลิตภัณฑ (1.91 ± 1.47) ผูบริโภคยังรูสึกไมคอยเชื่อถือและไมไดตองการซื้อผลิตภัณฑ 

(คาเฉล่ียเทากับ 2.46 ± 1.24, 2.59 ± 1.17) แสดงใหเห็นวาประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ

หรือความตองการซื้อผลิตภัณฑมิไดข้ึนโดยตรงกับขอความที่ใชในโฆษณาเทานั้น ดังนั้นเมื่อมี

สินคาใหมออกจําหนายในทองตลาด และออกส่ือโฆษณาแสดงสรรพคุณตาง ๆ ผูบริโภคอาจจะ

รับรูและจดจําในประโยชนของผลิตภัณฑตามที่ระบุในโฆษณา แตความเชื่อดานประสิทธิภาพ 

ความนาเช่ือถือ หรือความตองการซื้อผลิตภัณฑไมไดสูงมากในระยะแรก แตอาจสูงข้ึนหากไดรับ

ส่ือซ้ําๆ  หากหนวยงานที่เก่ียวของมีระบบการตรวจสอบเฝาระวังที่รวดเร็ว ยอมสามารถปองกัน

ผลกระทบในเชิงลบตอผูบริโภค หรือเกิดผลกระทบที่ไมรุนแรง  

อยางไรก็ตามผลอันนี้อาจเกิดในผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ดวยมิใชเฉพาะยาปฏิชีวนะ และ

ตัวอยางที่เปนผูบริโภคอาจไมไดเปนโรคติดเชื้อ จึงไมเช่ือในประสิทธิภาพและตองการซื้อยา

ดังกลาว หากเปล่ียนการทดสอบโดยใชผูติดเชื้อในระบบสืบพันธผลอาจเปลี่ยนแปลงไป อยางไรก็

ดีโฆษณาวิทยุสามารถสื่อไปถึงทุกคนไมวาจะติดเชื้อหรือไมก็ตาม    
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ตารางที่ 26 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยามาโน 

ประเด็น x  ± SD
1 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 1.91 ± 1.47 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.46 ± 1.24 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.59 ± 1.17 

                1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด  

 
2. โฆษณายามาโน ชุดที่ 2  

ขอความโฆษณา 

  “โปรดทราบ โปรดฟงทางนี้ มาโนกลองสีเหลือง ตรามือรักเหรียญทอง ขวัญใจ

ของทานสุภาพสตรี เปนที่ยอมรับและเชื่อถือกันมานานกวา 10 ป มาโนชวยแกปญหาคุณ

สุภาพสตรี
*
 ใชดีจึงบอกตอ จําไวใหแน มาโนของแทตองมีตรามือรักเหรียญทอง กรุณาบอกตอๆ

กันดวยนะครับ” 

* ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมควบคุม 

 

  โฆษณายามาโนใชวิธีการแสดงขอความที่กํากวม โฆษณาที่ทดสอบในกลุมทดลอง

แสดงประโยชนของผลิตภัณฑโดยระบุวา “ชวยแกปญหาคุณสุภาพสตรี” กลุมควบคุมไดตัด

ขอความดังกลาวออก ทั้งนี้เพ่ือทดสอบผลของขอความที่กํากวมตอผูบริโภค 

  การศึกษานี้ทําเฉพาะในเพศหญิงเพราะเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ ขอมูล

พ้ืนฐานของกลุมทดลองและกลุมควบคุม ไมวาจะเปนอายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพไมได

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ซ ผลการสํารวจดังแสดงในตารางที่ 

27 พบวาผูบริโภครอยละ 42 ของกลุมทดลอง และรอยละ 76.09 ของกลุมควบคุมไมสามารถ

ระบุประโยชนของผลิตภัณฑได เนื่องจากโฆษณากลุมควบคุมไมไดแสดงประโยชนใด ๆ ของ

ผลิตภัณฑ ผูถูกสัมภาษณจึงไมสามารถตอบประโยชนของผลิตภัณฑได  

  ในกลุมทดลองประโยชนของผลิตภัณฑในสามลําดับแรกที่ตัวอยางตอบคือ 

กระชับมดลูก ทําใหฟตและเฟรมเฉพาะจุด ชวยใหประจําเดือนมาเปนปกติ และชวยบํารุง รักษา 

ดูแลภายในของผูหญิง (ตารางที่ 27) ดังนั้นการอนุญาตใหใชขอความที่กํากวมในโฆษณา เชน 

ขวัญใจสุภาพสตรีอาจสื่อถึงประโยชนของผลิตภัณฑที่เปนเท็จหรือเกินจริงได แมขอความดังกลาว

อาจเปนขอความที่สามารถแสดงในโฆษณาไดโดยไมผิดกฎหมาย แตจากการตรวจสอบโฆษณาที่

ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ยังไมพบการอนุญาตขอความดังกลาวใน

โฆษณายาใด ๆ  

  อยางไรก็ดีในการวิจัยนี้ การทดสอบทําในโฆษณาที่ผูวิจัยไดจัดทําข้ึนใหมซึ่งจะ

แตกตางจากสภาพความเปนจริง เนื่องจากโฆษณาที่จัดทําข้ึนเปนไดปรับชื่อสินคาข้ึนใหม ทําให
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ผูบริโภคไมรูจักสินคามากอน เมื่อไดฟงโฆษณาเปนครั้งแรกและโฆษณามิไดระบุระโยชนของ

ผลิตภัณฑที่ชัดเจน ทําใหผูบริโภคสวนใหญไมสามารถตอบประโยชนของผลิตภัณฑได ซึ่งแตกตาง

จากสถานการณจริงที่ผูบริโภคสามารถรับสื่อตาง ๆ ที่หลากหลาย หรือรับฟงโฆษณาผลิตภัณฑ

เดียวกันที่มีหลายชิ้น ซึ่งบางชิ้นโฆษณามีการระบุประโยชนของผลิตภัณฑโดยตรง บางชิ้นก็ใช

ขอความกํากวม ดังนั้นแมผูบริโภครับฟงโฆษณาที่มีขอความกํากวม ผูบริโภคก็จะทราบประโยชน

ของผลิตภัณฑนั้นโดยอนุมานจากโฆษณาชิ้นที่บอกประโยชนชัดเจน และอาจกอใหเกิดการรับรู

ดานสรรพคุณที่ผิดได  
  การแสดงประโยชนของผลิตภัณฑดวยขอความที่กํากวมพบไดมาก หากนักจัด

รายการวิทยุพูดประโยชนของผลิตภัณฑดวยขอความที่กํากวม อาจทําใหยากในการดําเนินการตาม

กฎหมาย แตกลับสามารถสรางการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดใหแกผูบริโภคได เมื่อเปรียบเทียบขนาด

ปญหากับอัตรากําลังของพนักงานเจาหนาที่ คงเปนการยากหากจะใหเจาหนาที่ของหนวยงานภาครัฐ

เขามาดําเนินการตรวจจับหรือเฝาระวังการบันทึกรายการในทุกสถานี ดังนั้นหนวยงานที่เก่ียวของควร

จะเรงสรางความเขาใจ หรือจัดอบรมใหความรูกับนักจัดรายการวิทยุ เพ่ือใหทราบวา ขอความ

ลักษณะใดที่สามารถแสดงได หรือขอความในลักษณะใดที่ไมควรแสดง เพราะอาจกอใหเกิดความ

เขาใจผิดในประโยชนของผลิตภัณฑ และเกิดการบริโภคผลิตภัณฑที่ไมเหมาะสมตามมาได 

 

ตารางที่ 27 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน 10 ลําดับแรก
1
 

 
 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 46 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. ไมทราบ 22 42.00 35 76.09 

2. กระชับมดลูก ทําใหฟตและเฟรมเฉพาะจุด 8 16.00 4 8.70 

3. ชวยใหประจําเดือนมาเปนปกติ 7 14.00 - - 

4. บํารุง รักษา ดูแลภายในผูหญิง  5 10.00 3 6.52 

5. ปองกันหรือรักษามดลูกอักเสบ 1 2.00 3 6.52 

6. แกตกขาว แกระดูขาว  3 6.00 2 4.35 

7. แกปวดประจําเดือน แกปวดเมื่อยเมื่อม ี

    ประจําเดือน 

 

2 

 

4.00 

 

1 

 

2.17 

8. ชวยใหเลือดลมไหลเวียนดี 2 4.00 1 2.17 

9. บํารุงรางกาย 4 8.00 - - 

10. แกปวดหัว ปวดเมื่อย ปวดเอว ปวดหลัง 3 6.00 1 2.17 

  1. การรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงในภาคผนวกที่ ซ 

  2. รอยละ หมายถึง รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมด รวมกันมากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทาน   

     สามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
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  ตารางที่ 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดานการรับรูสรรพคุณของ

ยามาโน ระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม โดยจําแนกสรรพคุณของผลิตภัณฑออกเปน 2 

กลุม คือ กลุมที่ไมทราบและกลุมที่ตอบวาผลิตภัณฑมีประโยชนตอฮอรโมนหรือระบบสืบพันธ 

(ขอ 2-7 จากตารางที่ 26) พบวา กลุมควบคุมตอบวาไมทราบประโยชนของผลิตภัณฑมากกวา

กลุมทดลองอยางมีนัยสําคัญ (p= 0.001) สวนกลุมทดลองตอบวายามีผลตอฮอรโมนและระบบ

สืบพันธมากกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลุมทดลองตอบสรรพคุณตอระบบ

ฮอรโมนและสืบพันธสูงกวากลุมควบคุมรอยละ 28.79 (เทากับ 44.00– 15.21) เมื่อคํานวณคา

ความเสี่ยง (Relative Risk) พบวาเทากับ 2.89 แสดงวาขอความเพิ่มโอกาสการรับรูดาน

ประโยชนที่ผิดเกี่ยวกับสรรพคุณทางฮอรโมนเกือบสามเทาตัว ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาไมควรอนุญาตใหโฆษณายาใชคําพูดแบบกํากวมเพื่อแสดงประโยชนของผลิตภัณฑ 

แตหากคงอนุญาตใหมีการใชถอยคําในลักษณะดังกลาว ควรกําหนดใหมีการทดสอบการรับรูดาน

สรรพคุณในผูบริโภค โดยเทียบเคียงมาตรฐานของ ANSI (American National Standards 

Institute) ซึ่งกําหนดใหการแสดงคําเตือนดวยภาพของสารอันตราย ตองมีคนเขาใจใน

เครื่องหมายดังกลาวถูกตองไมนอยกวารอยละ 85   
 เปนที่นาสังเกตวา แมโฆษณากลุมควบคุมจะมิไดแสดงประโยชนของผลิตภัณฑ

ดวยขอความที่กํากวม แตตัวอยางรอยละ 15.21 ตอบสรรพคุณของผลิตภัณฑตอระบบฮอรโมน

และระบบสืบพันธ ทั้งนี้อาจเนื่องจากตัวอยางอาจคุนกับชื่อผลิตภัณฑหรือโฆษณา เนื่องจากช่ือ

ผลิตภัณฑที่สรางข้ึนมีช่ือใกลเคียงกับผลิตภัณฑเดิม โดยมิไดเปลี่ยนแปลงเนื้อหาอ่ืน ๆ ตัวอยาง

บางสวนอาจเคยไดยินโฆษณาตนฉบับจึงตอบสรรพคุณตอระบบสืบพันธและฮอรโมนถึงรอยละ 

15.21 ดังนั้นการทดสอบการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดวาเกิดจากขอความหรือสวนใดของโฆษณา

มากหรือนอยเพียงใดควรมีกลุมควบคุมเสมอ  

 

ตารางที่ 28 จํานวนตัวอยางที่รับรูดานสรรพคุณที่ผิดของยามาโน 

 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 46 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมทราบ 22 44.00 35 76.09 

ฮอรโมนและระบบสืบพันธ
1
 22 44.00 7 15.21 

ประโยชนอ่ืน ๆ
2
 6 12.00 4 8.70 

รวม 50 52.08 46 47.92 

  1. χ2
 = 10.68, df = 1, p = 0.001 โดยคํานวณขอ 2-7 จากตารางที่ 26 ในการทํา χ2

 และตัดประโยชนอื่น ๆ ออกจากการคํานวณ 

  2. ประโยชนอื่น ๆ เชน บํารุงเลือด บํารุงโลหิต บํารุงผิวพรรณ แกปวดเมื่อย บํารุงรางกาย เปนตน 
 

การวิจัยไมพบความแตกตางของความเชื่อในประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑที่เกิดหลังจากฟงโฆษณากลุมทดลองและโฆษณากลุมควบคุม (ตารางที่ 29)  
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ตารางที่ 29 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยามาโน 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 46 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 1.30 ± 1.39 1.56 ± 1.46 t = -0.91, df = 94, 

p = 0.363 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ  1.64 ± 1.40 1.98 ± 1.20 t = -1.27, df = 94, 

p = 0.208 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.28 ± 1.11 1.93 ± 1.00 t = 1.60, df = 94, 

p = 0.113 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

3. โฆษณายาระบายชิลล่ี 

ขอความโฆษณา 
“มานี่เดี๋ยวนี้นะ จะไปไหน  

หลบไป ออกไป ออกไป จะมาจับทําไมนี่ 

   อยางงครับวานี่เปนเสียงของอะไร นี่คือเสียงของสมุนไพรชิลล่ี ที่กําลังไลจับไขมัน

สวนเกินที่รางกายคุณไมตองการ นอกจากนั้นยัง
*
 ชวยแกปญหาทองผูก เปนยาระบายออน ๆ ทํา

ใหถายงาย แชะ ไมใชถายอยางนั้น  ทานงาย ใจไมส่ัน ไมปวดมวนทอง กินกอนนอนวันละ 2 

แคปซูล แลวดื่มน้ําตามมาก ๆ
*
  

  อยากกําจัดไขมันสวนเกินใหหมดไป ใชสมุนไพรชิลล่ีกลองสีขาวสิคะ หาซื้อได

ตามรานขายยาทั่วไป โดยหางขายยาเทพประทานพร”  

* ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมควบคุม 

 
 โฆษณายาระบายชิลล่ีใชวิธีการโฆษณาโดยระบุประโยชนของผลิตภัณฑโดยตรงวา

สามารถไลจับไขมันสวนเกินของรางกาย พรอมทั้งระบุวาสามารถรับประทานไดอยางปลอดภัย ไม

เกิดผลขางเคียง ดังนั้นโฆษณากลุมควบคุมผูวิจัยจึงตัดขอความดังกลาวออกทั้งหมด เพ่ือทดสอบ

วา ผูบริโภครับรูดานประโยชนและความปลอดภัยของผลิตภัณฑอยางไร 

   การศึกษานี้ทําเฉพาะในเพศหญิง เนื่องจากโฆษณาระบุประโยชนวาสามารถลด

น้ําหนักหรือลดไขมันสวนเกิน ผูหญิงจึงเปนเปาหมายของผลิตภัณฑ ขอมูลพ้ืนฐานดานอายุ 

รายได และระดับการศึกษาระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

(ภาคผนวก ฌ) จากตารางที่ 30 กลุมทดลองรอยละ 78.00 รับรูสรรพคุณของผลิตภัณฑวาเปน

ยาระบาย และสามารถกําจัดไขมันสวนเกินของรางกายได มีตัวอยางเพียง 6 คนเทานั้น (รอยละ 
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12.00) ที่รับรูสรรพคุณของผลิตภัณฑวาเปนยาระบายเพียงอยางเดียว ในขณะที่กลุมควบคุมรับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑวาเปนยาระบายเพียงอยางเดียว มีจํานวนถึง 40 คน (รอยละ 78.43)  

 

ตารางที่ 30 การรับรูดานสรรพคุณของยาระบายชิลล่ีใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

 

การรับรูดานสรรพคุณ 
กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูดานสรรพคุณที่ถูก      

    : ยาระบาย แกทองผูก ขับถายดี 6 12.00 40 78.43 

2. การรับรูดานสรรพคุณที่ผิด     

    : ลดไขมัน ลดความอวน กระชับหนาทอง ลด

น้ําหนัก รักษารูปราง 

39 78.00 4 7.84 

    : แกปวดทอง ทองอืด ทองเฟอ มวนทอง  2 4.00 1 1.96 

    : แกริดสีดวง - - 1 1.96 

  1. การรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฌ 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมด มีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 

 

  ตารางที่ 31 แสดงการรับรูดานสรรพคุณที่ผิดของผูบริโภค ตัวอยางในกลุมทดลอง

รับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดมากกวากลุมควบคุมมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001) คํานวณคา

ความเสี่ยง (Relative Risk) ไดเทากับ 4.08 แสดงวาการสื่อโดยตรงถึงประโยชนของผลิตภัณฑที่เปน

เท็จหรือเกินจริงในกรณีนี้เพ่ิมการรับรูที่ผิดตอประโยชนของผลิตภัณฑที่ไมเปนจริงไดถึงส่ีเทาตัว 

 

ตารางที่ 31 จํานวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาชิลล่ี 

 

 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 6 12.00 40 78.43 

การรับรูที่ผิด 44 88.00 11 21.57 

   χ2
 = 44.925, df = 1, p = < 0.001 
 

  เนื่องจากโฆษณากลุมทดลองระบุขอความ “ทานงาย ใจไมส่ัน ไมปวดมวนทอง” 

ผูวิจัยตัดขอความดังกลาวออกในโฆษณากลุมควบคุม เพ่ือทดสอบวา ขอความดังกลาวกอใหเกิด

การรับรูดานความปลอดภัยของผลิตภัณฑอยางไร จากการสัมภาษณหลังรับฟงโฆษณาดวยคําถาม

วา “คุณคิดวาผลิตภัณฑนี้สามารถใชไดอยางปลอดภัยหรือไม” ตัวอยาง 6 คนตอบวาไมทราบ

หรือไมตอบ การวิเคราะหไดตัดตัวอยางที่ไมตอบออก ผลการสัมภาษณพบวา กลุมทดลองเชื่อ
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เชนนั้น รอยละ 34.00 กลุมควบคุมเชื่อเชนนั้นรอยละ 41.18 ตามลําดับ แตมิไดแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.727) (ตารางที่ 32) แสดงวา การกลาวอางวาไมมีผลขางเคียง

บางประการของยาไมสงผลกระทบตอการรับรูดานความปลอดภัยของผูบริโภคของโฆษณาชุดนี้  

  อยางไรก็ตามการวัดการรับรูของผูบริโภคดานความปลอดภัยของสินคา หาก

เลือกการวัดตามแบบของลิเคิรต อาจเห็นผลแตกตางมากกวากําหนดเลือกตัวเลือก เพราะ

ผูบริโภคไมไดถูกบังคับใหเลือกตอบเพียงคําตอบใดคําตอบหนึ่ง แตสามารถเลือกตอบตามระดับ

ความรูสึกที่แทจริงได 

 

ตารางที่ 32 การรับรูดานความปลอดภัยของยาชิลล่ี 

 

การรับรูดานความ

ปลอดภัย 

กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ปลอดภัย 18 34.00 21 41.18 

ไมปลอดภัย 11 22.00 9 17.64 

ไมทราบ 19 36.00 17 33.33 

ไมตอบ 2 4.00 4 3.92 

            χ2
 = 0.414, df = 1, p = 0.520 

 

  ตารางที่ 33 แสดงผลการสํารวจดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑหลังจากฟงโฆษณาของยาชิลล่ี พบวา คะแนนเฉลี่ยทั้ง 3 ตัวแปร ไมแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

ตารางที่ 33 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยาชิลล่ี 

               

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 51 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.10 ± 1.43 2.45 ± 1.51 t = -1.20, df = 99, 

p = 0.234 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.24 ± 1.38 2.21 ± 1.50 t = 0.085, df = 99, 

p = 0.933 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.58 ± 1.14 2.62 ± 1.23 t = -0.20, df = 99, 

p = 0.842 

       1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
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4. โฆษณายาล็อค 

ขอความโฆษณา 

“เอก อ้ี เอ็ก เอก 

โอย มันปวดมันเมื่อยไปหมดเลยนะแม จะลุก จะนั่ง จะเดิน มันทรมานเหลือเกิน โอย  

  ยาลอคตรามือเหรียญทอง ใชทา
*
แกปวดเมื่อยตามกลามเนื้อ ตามรางกาย 

บรรเทาอาการปวดเสน ปวดเอ็น ปวดขอ เคล็ดขัดยอก ลอคกลองสีเขียว ของแทตรามือเหรียญ

ทอง มีจําหนายตามรานขายยาทั่วไป”  
*
 ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเพิ่มเติมในโฆษณากลุมควบคุม 

 
 ยาล็อคเปนยา piroxicam มีจําหนายทั้งในรูปแบบยาใชยาภายนอกซึ่งกฎหมาย

อนุญาตใหโฆษณาได และยาอันตรายในรูปแบบยารับประทานซึ่งกฎหมายไมอนุญาตใหโฆษณา 

โฆษณานี้ไมระบุรูปแบบผลิตภัณฑที่ชัดเจน จึงอาจเปนโฆษณาแฝงยาอันตรายได ดังนั้นโฆษณา

กลุมทดลองจึงไมแสดงขอความวาเปนยาใชภายนอกหรือยาทาแตโฆษณากลุมควบคุมระบุ

ขอความเพิ่มเติมวา “ใชทา” เพ่ือทดสอบวา โฆษณาที่ไมแสดงรูปแบบยาที่ชัดเจนทําใหผูบริโภค

สับสนในรูปแบบยาหรือไม ทั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชคําวา “ใชทา” เนื่องจากสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาไดกําหนดวา การโฆษณาตองไมทําใหผูบริโภคสําคัญผิดวาเปนผลิตภัณฑชนิดอื่น 

กรณีตํารับยาที่มีตํารับอื่น หรือผลิตภัณฑสุขภาพอื่น มีบางสวนของชื่อเหมือนกันและตํารับอื่นเปน

ยาอันตราย ควรมีขอความ “เปนยาใชภายนอก”  หรือแสดงวิธีใช เชน “ใชทา…..” เพ่ือทําให

เขาใจวาเปนรูปแบบยาใชภายนอก [17]   
  ขอมูลพ้ืนฐานของกลุมทดลองและกลุมควบคุม ไมวาจะเปนเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาไมไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตรายไดแกตางกันกันอยางมีนัยสําคัญ (p < 0.001)

รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ญ ตารางที่ 34 แสดงผลการสํารวจการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ

สรรพคุณของผลิตภัณฑ พบวามากกวารอยละ 80 ของกลุมทดลองและกลุมควบคุม รับรู

สรรพคุณของผลิตภัณฑใชเพ่ือบรรเทาอาการปวดเมื่อย แกเคล็ดขัดยอก มีเพียงสวนนอยเทานั้นที่

รับรูเปนอยางอ่ืน เชน คลายกลามเนื้อ คลายเสน แกคัน เปนตน  

 

ตารางที่ 34 การรับรูดานสรรพคุณของยาล็อคใน 3 ลําดับแรก
1
  

 
 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

 N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 50 
จํานวน รอยละ

2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูดานสรรพคุณที่ถูก      

    : บรรเทาอาการปวดเมื่อย แกปวดเมื่อย  

แกเข็ด เคล็ดขัดยอก แกปวดเมื่อยกลามเนื้อ 

40 83.33 42 84.00 

    : แกปวดขอ  1 2.08 2 4.00 
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การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

 N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 50 
จํานวน รอยละ

2
 จํานวน รอยละ

2
 

2. ไมสามารถประเมินได     

    : คลายกลามเนื้อ คลายเสน 1 2.08 2 4.00 

3. การรับรูดานสรรพคุณที่ผิด     

    : แกคัน - - 1 2.00 

    : ทําใหรางกายสดชื่น 1 2.08 - - 

1. การรับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ญ 

2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละสรรพคุณ ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบได 

    มากกวา 1 คําตอบ 
 

   ตารางที่ 35 แสดงผลลัพธกรณีที่จัดใหคําตอบวายามีประโยชนในการคลาย

กลามเนื้อเปนความเขาใจผิด และตารางที่ 36 แสดงผลลัพธกรณีที่จัดใหคําตอบดังกลาวเปน

ความเขาใจถูก แมยา piroxicam มิไดมีสรรพคุณในการคลายกลามเนื้อ แตผูบริโภคโดยทั่วไปอาจ

แยกแยะไดยากวายาแกปวดนั้นเปนยาที่ชวยลดการอักเสบของกลามเนื้อ หรือยาคลายกลามเนื้อ 

ผูบริโภคมักพูดรวม ๆ วาเปนยาคลายเสน แกปวด ผูวิจัยจึงแสดงผลการวิเคราะหในสองรูปแบบ 

อยางไรก็ตามกลุมทดลองและกลุมควบคุม มิไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในเรื่องการ

รับรูดานสรรพคุณของผลิตภัณฑ  

 

ตารางที่ 35 จํานวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาล็อค กรณีคลายกลามเนื้อเปนการรับรูที่

ผิด 

         χ2
 = 0.023, df = 1, p = 0.880 

 

 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 50 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 40 83.33 42 84.00 

การรับรูที่ผิด 7 14.58 8 16.00 

ไมตอบ 1 2.08 - - 
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ตารางที่ 36 จํานวนตัวอยางที่รับรูสรรพคุณที่ผิดของยาล็อค กรณีคลายกลามเนื้อเปนการรับรูที่

ถูก 

       χ2
 = 0.002, df = 1, p = 0.965 

 

  ตารางที่ 37 แสดงผลการสํารวจการรับรูของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบผลิตภัณฑ 

พบวา กลุมทดลองรับรูวาเปนผลิตภัณฑรูปแบบยารับประทานรอยละ 25 และกลุมควบคุมรับรูวา

เปนรูปแบบยารับประทานเพียงรอยละ 8 ซึ่งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.023) 

โดยมีคาความเสี่ยง (Relative Risk) เทากับ 3.12 แสดงใหเห็นวาการละเวนคําที่สําคัญ เชน คําที่

ใชบอกรูปแบบยาที่ชัดเจน กอใหเกิดการรับรูที่ผิดและสงผลใหโฆษณาดังกลาวอาจกลายเปน

โฆษณาแฝงยาอันตรายไดถึงสามเทาตัว  

 สําหรับโฆษณายาล็อคพบวาการแสดงขอความ “ใชทา” เพ่ือบงบอกรูปแบบของ

ยาสามารถลดความเขาใจผิดตอรูปแบบของผลิตภัณฑไดมากขึ้นรอยละ 17.00 (เทากับ 25.00 -

8.00) ทั้งนี้เพ่ือการคุมครองผูบริโภคมิใหเกิดการบริโภคยาอันตรายอยางพร่ําเพร่ือ หนวยงานที่

เก่ียวของควรใหความสําคัญกับประเด็นนี้ อยางไรก็ตามตัวอยางกลุมทดลอง (ไมมีคํากลาววาใช

ทา) รอยละ 75 เขาใจรูปแบบของผลติภัณฑไดถูกตอง อาจเนื่องจากโฆษณายาแกปวดกลามเนื้อที่

พบเห็นไดทั่วไปในสื่อตาง ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงส่ือโทรทัศน จะมีเพียงโฆษณายาใชภายนอก

เทานั้น ดังนั้นเมื่อสอบถามถึงรูปแบบผลิตภัณฑ ตัวอยางสวนใหญจึงเลือกตอบตามที่ตนคุนเคย 

แมวาโฆษณาจะมิไดระบุรูปแบบยาที่ชัดเจนก็ตาม  
 

ตารางที่ 37 จํานวนตัวอยางที่รับรูรูปแบบ (dosage form)ที่ผิดของยาล็อค 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

        

    

 

การรับรูดานสรรพคุณ 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 50 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 46 95.83 49 98.00 

การรับรูที่ผิด 1 2.08 1 2.00 

ไมตอบ 1 208 - - 

 

รูปแบบยา 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 50 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ยาใชภายนอก 36 75.00 46 92.00 

ยารับประทาน  12 25.00 4 8.00 

 χ2
 = 5.181, df = 1, p = 0.023 
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        จากตารางที่ 38 แสดงการสํารวจคะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ 

และความตองการซื้อผลิตภัณฑยาพบวา ตัวแปรทั้งสามไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติใน

ระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม อาจเนื่องจากความรูสึกของผูบริโภคตอตัวแปรทั้งสามมิได

ข้ึนกับรูปแบบยา  
 

ตารางที่ 38 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อยาล็อค 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 50 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 3.04 ± 0.92 2.76 ± 1.46 t = 1.14, df = 83.026, 

p = 0.256 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.81 ± 0.98 2.74 ± 1.12 t = 0.34, df = 96, 

p = 0.735 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 3.10 ± 0.93 3.10 ± 0.86 t = 0.023, df = 96 

p = 0.982 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 
5. โฆษณากาแฟ D-click 

ขอความโฆษณา 
  “(เพลง) มองหนาตางขางบาน เห็นนองแลวรีบนอนหลับตา ตรงนี้นวล ตรงนั้น

คอด ตรงนี้ขาว
*
 โอยใจจะบา แลวตอมาจะมีอะไร ใจจะขาดแลวเอย ใจจะขาดแลวเอย  

  ก็ไมใหขาดใจไดยังไง ก็นองเคาเลนสะกดทุกสายตาใหหลงใหล คืนความสดใสให

ผิวพรรณ
*
 ดวย hydrolize glucomannan ที่มีอยูในกาแฟ D-click และ ornithine ลดการสราง

ไขมันใหม ชวยสลายไขมันเกา ใหคุณนองเคาโคงเวาเชงวับ กระชับไดดังใจหวัง
*
 กาแฟ D-fit ให

คุณฟตดี สวยทุกสัดสวน
*
” 

 ** ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง 
 

  โฆษณากาแฟ D-click เปนโฆษณาอาหารที่มีการแอบอางสรรพคุณยาและ

เครื่องสําอางวาสามารถลดไขมัน ทําใหหุนดี ทําใหสวย ผิวพรรณดี โฆษณากลุมทดลองแสดง

ขอความวาผลิตภัณฑมีประโยชนดังกลาว ในขณะที่โฆษณากลุมควบคุมตัดขอความขางตนออก 

เพ่ือทดสอบวา โฆษณาอาหารที่มีการแอบอางสรรพคุณยาหรือเครื่องสําอางสงผลใหผูบริโภครับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑผิดไปจนเกินขอบเขตของอาหารหรือไม  

  การทดสอบโฆษณานี้ทําในกลุมตัวอยางเพศหญิงเทานั้น ขอมูลพ้ืนฐานดาน

รายได และระดับการศึกษาไมแตกตางกันระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม แตกลุมทดลองมี
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อายุต่ํากวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญ (p = 0.029) (ภาคผนวก ฎ) ผลการสํารวจดังแสดงใน

ตารางที่ 39 พบวา กลุมทดลองรอยละ 83.67 รับรูวา กาแฟมีประโยชนในการลดความอวน ลด

น้ําหนัก ทําใหหุนดี รอยละ 32.65 ตอบวาสามารถสลายไขมัน ลดไขมัน กําจัดไขมันสวนเกิน และ 

28.57 ตอบวาบํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวเปลงปลั่ง ไมเห่ียวยน (รวมกันมากกวารอย เพราะตัวอยาง

หนึ่งทานสามารถตอบประโยชนของผลิตภัณฑไดมากกวาหนึ่งคําตอบ) ในขณะที่กลุมควบคุมรอย

ละ 52.00 มองวา ผลิตภัณฑมีประโยชนในการลดความอวน ลดน้ําหนัก กระชับรูปราง และสลาย

ไขมัน รอยละ 14.00 กลาววา ผลิตภัณฑชวยบํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวพรรณเปลงปลั่ง  

 

ตารางที่ 39 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑกาแฟ D-click ใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 49 

กลุมควบคุม 

N = 50 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูดานประโยชนที่ถูก      

    : แกงวง  - - 5 10.00 

    : กาแฟทั่วไป - - 3 6.00 

    : ทําใหกระชุมกระชวย กระฉับกระเฉง 1 2.04 - ‐ 
2. soft claim     

    : บํารุงรางกาย บํารุงสุขภาพ  - - 2 8.00 

3. การรับรูดานประโยชนที่ผิด     

    : ลดความอวน รูปรางดี กระชับสัดสวน 

ลดหุน ทําใหผอม 

41 83.67 26 52.00 

    : สลายไขมัน ลดไขมัน กําจัดไขมันสวนเกิน 

ยับยั้งการสรางไขมัน 

16 32.65 3 6.00 

    : บํารุงผิว ผิวสวย ผิวดี ผิวไมเห่ียวยน กระชับ 14 28.57 7 14.00 

   1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฎ 

   2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา   

      1 คําตอบ 

 

  การเปรียบเทียบการรับรูดานประโยชนที่ผิดระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม 

ทําโดยรวมกลุมที่ตอบแบบ soft claim เปนกลุมที่เขาใจถูก และตัดกลุมที่ไมตอบคําถามออกจาก

การวิเคราะห พบวา กลุมทดลองรอยละ 83.67 รับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดมากกวากลุม

ควบคุม (รอยละ 60.00) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.036) (ตารางที่ 40) แสดงใหเห็นวา

คําพูดที่ใชในโฆษณากอใหเกิดการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดตอผูบริโภคไดเพ่ิมขึ้น 

รอยละ 23 โดยมีคาความเสี่ยง (Relative Risk) เทากับ 1.25 แสดงวาขอความกลาวอางใน

สรรพคุณที่เปนเท็จทําใหผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑเกินขอบเขตเพิ่มขึ้น  
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 อยางไรก็ตามแมโฆษณากลุมควบคุมมิไดกลาววา กาแฟมีประโยชนในการลด

น้ําหนัก หรือลดความอวน แตกลับมีผูบริโภคถึงรอยละ 60 รับรูวา ผลิตภัณฑมีประโยชนดังกลาว 

ทั้งนี้อาจเนื่องจากอิทธิพลของการชี้นําจากโฆษณากาแฟหลากหลายยี่หอในปจจุบันที่อางประโยชน

ทั้งทางตรงและทางออมในเรื่องลดน้ําหนัก ทําใหผูบริโภครับสารเหลานั้นโดยไมรูตัว แตเมื่อถูก

ถามถึงประโยชนของกาแฟในการวิจัย ผูบริโภคจึงตอบวากาแฟมีประโยชนในการลดน้ําหนัก ผล

อันนี้สอดคลองกับรายงานของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาที่มีการตรวจจับหรือ

ดําเนินคดีกรณีโฆษณาผลิตภัณฑกาแฟ มักพบโฆษณาที่โออวดสรรพคุณที่เกินจริงวาสามารถลด

น้ําหนักหรือลดความอวนได นอกจากนี้ยังพบการดําเนินคดีกับกาแฟหลายยี่หอที่มีการผสมยาไซ

บูทรามีน (sibutramine)  

 

ตารางที่ 40 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของกาแฟ D-click 
 

การรับรูดานประโยชน
1 

กลุมทดลอง 

N = 49 

กลุมควบคุม 

N = 50 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 5 10.20 10 20.00 

การรับรูที่ผิด 41 83.67 30 60.00 

soft claim
2

- - 2 4.00 

ไมตอบ 3 6.12 8 16.00 

          1.  χ2
4.414, df = 1, p = 0.036 

              2.  soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวารับรูถูกหรือรับรูผิด เชน บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย  

 

  ตารางที่ 41 แสดงการเปรียบเทียบดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือและความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑ พบวา ตัวอยางทั้งสองกลุมมีความเชื่อเร่ืองประสิทธิภาพของผลิตภัณฑไมได

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.257) แตกลุมทดลองเชื่อถือและตองการซื้อ

ผลิตภัณฑมากกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ตาราง 41) แสดงวาขอความกลาวอาง

สรรพคุณที่เปนเท็จ (อยางนอยในโฆษณานี้) สามารถเพิ่มความนาเช่ือถือและความตองการซื้อได 

ดังนั้นจึงเปนขอกังวลที่สําคัญในการคุมครองผูบริโภค เพราะผูบริโภคจํานวนมากอาจรับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิด และสงผลตอเนื่องกับความนาเช่ือถือและความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑที่เพ่ิมมากขึ้น หนวยงานที่เก่ียวของควรเรงสงเสริมการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑ

ที่ถูกตองตอผูบริโภค พรอมทั้งเรงดําเนินการตามกฎหมายกับผลิตภัณฑที่มีการโฆษณาอวดอาง

สรรพคุณที่เกินจริงหรือเปนเท็จ เพราะผูประกอบการหลายรายอาศัยการโฆษณาสรรพคุณที่เปน

เท็จ เชิญชวนใหผูบริโภคใชผลิตภัณฑ จากนั้นจึงผสมยาไซบูทรามีน เพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถลด

น้ําหนักไดจริง ซึ่งยาดังกลาวอาจกอใหเกิดอันตรายตอชีวิตของผูบริโภคได ดังบทเรียนที่เคยไดรับ

จากกรณีที่วัยรุนเสียชีวิตจากการบริโภคกาแฟลดน้ําหนักมากอนหนานี้  
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  อยางไรก็ตามความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑที่เพ่ิมขึ้นในกลุม

ทดลอง สวนหนึ่งอาจเปนผลเนื่องจากกลุมทดลองมีอายุต่ํากวากลุมควบคุม  

 

ตารางที่ 41 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อกาแฟ D-click 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 49 

กลุมควบคุม 

N = 50 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.18 ± 1.36 1.86 ± 1.46 t = 1.14, df = 97, 

p = 0.257 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.37 ± 1.24 1.68 ± 1.27 t = 2.73 , df = 97, 

p = 0.008 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.84 ± 1.07 2.26 ± 1.17 t = 2.56, 

df = 96.46 

p = 0.012 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

6. โฆษณาเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D ชุดที่ 1 

ขอความโฆษณา 
Unbrand advertising (โฆษณาที่ไมระบุช่ือทางการคา) 

  “เมื่ออายุเพ่ิมขึ้น ทําใหเกิดความไมสมดุลระหวางการผลิตและการสลายของ 

propylline ซึ่งเปนโครงสรางหลักของช้ันผิวหนังแท แตเราสามารถชะลอความเสื่อมของผิวพรรณ

ดวยการดื่มเคร่ืองดื่ม propylline ที่มีปริมาณ propylline สูงเปนประจําทุกวันเพื่อทดแทน 

propylline ที่สูญเสียไป และชวยปองกันริ้วรอยเหี่ยวยน แคนี้ผิวสดใสก็จะอยูกับเราไปนาน ๆ
*
” 

Brand advertising (การโฆษณผานการพูดของนักจัดรายการ) 

  “มาติดตามเคล็ดลับผิวสวยกับ birdnest propylline D ที่ประกอบไปดวย 

propylline จากปลาทะเลน้ําลึก ชวยเสริมสราง propylline ใหกับรางกาย นอกจากนี้ยังประกอบไป

ดวยวิตามินอี เอ บีสาม บีหก และโฟลิกแอซิก” 

**ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
 
 การวิจัยสวนนี้เปนการศึกษาการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดในโฆษณา

เครื่องดื่มรังนก โฆษณากลุมทดลองประกอบดวยโฆษณายอย 2 ชวง ชวงแรกมีการระบุประโยชน

ของสวนประกอบโดยมิไดแสดงชื่อผลิตภัณฑ ชวงที่สองมีการระบุ ช่ือผลิตภัณฑ birdnest 

propylline D และสวนประกอบโดยมิไดระบุประโยชนของสวนประกอบ โฆษณาทั้ง 2 ชวงจะถูก

คั่นดวยดวยดนตรีประมาณ 7 วินาที โฆษณากลุมควบคุมจะมีเพียงโฆษณาในชวงที่ 2 เทานั้น ทั้งนี้
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เพ่ือทดสอบวา ผูบริโภคเชื่อมโยงขอมูลจากโฆษณาทั้งสองสวนไดหรือไม เนื่องจากโฆษณา

ชวงแรกแสดงสรรพคุณของสวนประกอบที่เกินจริงหรือเปนเท็จ โดยที่ไมสามารถดําเนินการใด ๆ 

ตามกฎหมายยาหรือผลิตภัณฑสุขภาพได เพราะไมไดมีการระบุช่ือทางการคาของผลิตภัณฑ 

ในขณะที่โฆษณาชวงที่ 2 ส่ือใหทราบวา ผลิตภัณฑในชื่อการคาใดมีสวนประกอบตามที่ปรากฏใน

โฆษณาสวนที่ 1 โดยมิไดแสดงขอความสรรพคุณที่ผิดกฎหมายอยางใด แตหากผูบริโภคสามารถ

เช่ือมโยงโฆษณา 2 ช้ินนี้ไดยอมแสดงวา ผูบริโภคอาจรับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดไปจาก

ความเปนจริงได 

  ตัวอยางทั้งสองกลุมมีขอมูลพ้ืนฐานดานอายุ รายได และระดับการศึกษาไม

แตกตางกัน และศึกษาในกลุมตัวอยางเพศหญิงเทานั้น (ภาคผนวก ฏ) ตารางที่ 42 แสดงผลการ

สํารวจการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาเครื่องดื่มรังนก พบวา กลุมทดลองรับรูวาเครื่องดื่มรัง

นกมีประโยชนในการบํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวสวย ผิวเรียบเนียน รอยละ 53.19  ชวยชะลอความ

แกของผิว ปองการการเสื่อมของผิว ทําใหผิวกระชับไมเห่ียวยน รอยละ 44.68 และชวยบํารุง

รางกาย เสริมสรางรางกาย (รอยละ 8.51) ในขณะท่ีกลุมควบคุมผูบริโภคสวนใหญรับรูประโยชน

ของผลิตภัณฑใน 3 ลําดับแรก คือ บํารุงผิว ทําใหผิวสวย ผิวสดใส (รอยละ 72.55) รองลงมาคือ

บํารุงรางกาย เสริมสรางรางกายใหแข็งแรง (รอยละ 9.80) และบํารุงสมองหรือทําใหความจําดี 

(รอยละ 5.88) ตามลําดับ  

  ขอสังเกตสําหรับโฆษณากลุมควบคุม คือ ตัวอยางรอยละ 72.55 รับรูประโยชน

ของผลิตภัณฑวาบํารุงผิว ทําใหผิวสวย สดใส ทั้งนี้อาจเนื่องจากคําพูดที่กลาวในโฆษณาชวงที่ 2 

เร่ิมตนดวยประโยค “มาติดตามเคล็ดลับผิวสวย” ซึ่งไมใชการโฆษณาสรรพคุณโดยตรงแตเปน

การบอกชื่อของรายการในชวงนั้น คําพูดดังกลาวอาจเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชเพ่ือตอบประโยชนของ

ผลิตภัณฑ แมวาโฆษณาจะไมไดระบุเลยวาผลิตภัณฑดังกลาวมีประโยชนในการบํารุงผิวพรรณก็

ตาม จากตารางที่ 43 พบวากลุมทดลองและกลุมควบคุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.550) แสดงใหเห็นวา ขอความโฆษณาที่มิไดแสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑ (ชวงรายการเคล็ดลับผิวสวย) สงผลตอการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นการ

พิจารณาอนุญาตขอความโฆษณาที่เผยแพรควรมองขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณาดวย

เชนกันวาสามารถกอใหเกิดการรับรูที่ผิดไดหรือไม เพราะแมวาคําพูดที่บอกประโยชนของ

ผลิตภัณฑโดยตรงไมไดกอใหเกิดการรับรูดานประโยชนที่ผิด แตขอความอื่นที่เปนบริบทของ

โฆษณาอาจกอใหเกิดการรับรูที่ผิดเปนจํานวนมากได 
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ตารางที่ 42 การรับรูดานประโยชนของเคร่ืองดื่มรังนก birdnest propylline D ที่พบมาก
1
 ใน 3 

ลําดับแรก 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก      

    : แคอาหาร 1 2.13 - - 

2. soft claim  

    : บาํรุงรางกาย เสริมสรางรางกาย   สุขภาพ

แข็งแรง 

4 
 

8.51 

 

5 

 

9.80 

3. การรับรูที่ผิด     

    : บํารุงผิวพรรณ ผิวสวย ผิวดีข้ึน ผิวแข็งแรง 

ผิวเรียบเนียน ผิวเนียนใส 

25 53.19 37 72.55 

    : ชะลอความแกของผิว ปองกันไมใหผิวเสื่อม 

ทําใหผิวแกชา ลดริ้วรอย ลดรอยเหี่ยวยน ผิว

กระชับ เตงตึง ผิวออนเยาว  

21 44.68 2 3.92 

    : บํารุงสมอง ทําใหไมเครียด ความจําด ี 3 6.38 3 5.88 

 1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฏ 

 2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา 1  

    คําตอบ 
 

  ในการประเมินการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิด ผูวิจัยไดรวมกลุม

ผูบริโภคที่ตอบประโยชนของผลิตภัณฑแบบกํากวม (soft claim) เชน บํารุงรางกาย เสริมสราง

รางกาย ทําใหสุขภาพแข็งแรง เปนตน เขาดวยกันกับกลุมที่รับรูประโยชนของผลิตภัณฑไดถูกตอง 

และตัดกลุมตัวอยางที่ไมตอบคําถามออกจากการวิเคราะห  

 

ตารางที่ 43 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D 

              

การรับรูดาน

ประโยชน
1
 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
การรับรูที่ถูก - - 1 1.96 

การรับรูที่ผิด 42 89.36 42 82.35 

soft claim
2
 4 8.51 5 9.80 

ไมตอบ 1 2.13 3 5.88 

1. χ2
 = 0.358, df = 1, p = 0.550 

2. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวารับรูถูกหรือรับรูผิด เชน บํารุงรางกาย ทําให   
    แข็งแรง 
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 เมื่อวิเคราะหขอมูลโดยแบงกลุมการรับรูดานประโยชนที่ผิดออกเปน 2 กลุม คือ 

1) ประโยชนในการชะลอความแกของผิว ฯ ซึ่งแสดงไวในโฆษณาชวงที่ 1 และ 2) การรับรูดาน

ประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดอื่น ๆ ที่ไมไดเก่ียวของกับขอความโฆษณาชวงที่ 1 เชน ปองกัน

มะเร็งผิวหนัง ทําใหรูปรางกระชับ เตงตึง รักษาสมดุลรางกาย เปนตน หากผูบริโภคสามารถตอบ

ประโยชนในรับรูสวนแรกได แสดงวาผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงโฆษณาในสวนที่ 1 และสวนที่ 2 

ได ผลการศึกษาในตารางที่ 44 พบวา กลุมทดลองตอบประโยชนของผลิตภัณฑในชวงที่ 1 ได

รอยละ 44.68 สูงกวากลุมควบคุมซึ่งตอบไดเพียงรอยละ 3.92 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 

0.001) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงโฆษณาที่มิไดระบุช่ือผลิตภัณฑ (unbranded 

advertising) ได โดยมีคาความเสี่ยง (Relative Risk) เทากับ 11.39 นั่นคือโฆษณาที่มิไดระบุช่ือ

ผลิตภัณฑสามารถทําใหผูบริโภครับรูสรรพคุณทางยาเพิ่มขึ้น 11 เทาตัว จึงเห็นไดวา ตัวอยาง

กลุมควบคุมรอยละ 78.43 รับรูตอประโยชนของผลิตภัณฑนอกเหนือจากชวยชะลอความแกของ

ผิววาผลิตภัณฑมีประโยชนบํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวสวย ผิวแข็งแรง หรือผิวสดใสสูงถึงรอยละ 

72.52 (37 ราย) ทั้งนี้อาจเนื่องจากโฆษณาในชวงที่ 2 (unbranded advertising) เร่ิมตนดวย

ประโยค “มาติดตามเคล็ดลับผิวสวย” จึงทําใหผูบริโภครับรูวา ผลิตภัณฑมีประโยชนในการบํารุง

ผิวพรรณ  

  มาตรการการควบคุมกํากับโฆษณาอาหารที่มีอยูในปจจุบันไมสามารถควบคุม

โฆษณาที่ผิดกอใหเกิดความเขาใจผิดไดทุกประเภท สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาควรเรง

สรางมาตรการการควบคุมกํากับการโฆษณาและการสงเสริมการขายลักษณะเชนนี้ แมวาสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาเคยออกหนังสือขอความรวมมือตอนายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทย ผูอํานวยการสถานีวิทยุโทรทัศนแหงประเทศไทย ผูอํานวยการสถานีวิทยุชอง 3 5 7 

และ 9 ไมใหโฆษณาประโยชนของอาหารที่มิไดระบุช่ือผลิตภัณฑ [61] แตมิไดมีมาตรการทาง

กฎหมายใด ๆ ตอผูที่ไมใหความรวมมือ ทั้งที่โฆษณาดังกลาวจัดเปนการสงเสริมการขายยาใน

รูปแบบหนึ่ง  ซึ่งอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดไดจึงควรหามาตรการมาควบคุมกํากับการสงเสริม

การขายที่ไมถูกตองที่มีการสรางสรรครูปแบบใหม ๆ ออกมาอยางตอเนื่อง  
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ตารางที่ 44 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D 
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก - - 1 1.96 

การรับรูที่ผิด ชวงที่ 1
2
 21 44.68 2 3.92 

การรับรูที่ผิด อ่ืน ๆ
3  21 44.68 40 78.43 

soft claim
4
 4 8.51 5 9.80 

ไมตอบ 1 2.13 3 5.88 

   1. χ2
 = 21.98, df = 2, p < 0.001  

  2. การรับรูท่ีผิดชวงที่ 1 หมายถึง รับรูประโยชนของผลิตภัณฑวาชวยชะลอความแกของผิว ปองกันไมใหผิวเสื่อม ลดรอยเหี่ยวยน ทําใหผิวกระชับ  

       เตงตึงซึ่งแสดงไวในโฆษณาชวงที่ 1  

   3. การรับรูท่ีผิดอื่น ๆ หมายถึง รับรูประโยชนของผลิตภัณฑวามีประโยชนอื่น ๆ ท่ีเปนเท็จโดยไมเกี่ยวกับการแสดงประโยชนในชวงที่ 1 เชน  

       บํารุงสมอง รักษาสมดุลรางกาย ปองกันมะเร็งผิวหนัง เปนตน 
   4. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวารับรูถูกหรือรับรูผิด เชน บํารุงรางกาย ทําใหแข็งแรง  

       

   ตารางที่ 45 แสดงผลการสํารวจประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการ

ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหลังจากฟงโฆษณา พบวาตัวแปรทั้งสามของกลุมทดลองและกลุม

ควบคุม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเนื่องจากความไมคุนเคยกับผลิตภัณฑ

และสวนประกอบ เพราะชื่อผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนเปนสินคาใหม ประกอบกับสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนจากคอลลาเจนเปนพรอพพิไลนซึ่งไมไดเปนสวนประกอบที่มีอยูจริง ทําให

ตัวอยางทั้ง 2 กลุมเชื่อในประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ หรือตองการซื้อผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 45 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองดื่มรัง

นก birdnest propylline D 
 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD) 
1   

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 51 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.44 ± 1.50 2.00 ± 1.62      t = 1.41, df = 96, 

     p = 0.162 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.47 ± 1.23 2.20 ± 1.38 t = 1.02, df = 96, 

     p = 0.308 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.72 ± 1.16 2.62 ± 1.22 t = 0.40, df = 96, 

     p = 0.690 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
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7. โฆษณาเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D ชุดที่ 2  

ขอความโฆษณา 

“เจี๊ยบ ลลนา กองธรนินทร นางสาวไทยป 2549 คะ  

กวาง ฟารุง ยุติธรรม Miss Thailand Universe ป 2550 คะ  

ซินดี้ สิรินยา เจนเซน Miss Thailand World ป 2548 คะ  

  พวกเราดื่ม birdnest propylline D เปนประจําทุกวันคะ birdnest propylline D 

ประกอบดวย ornithine ที่สกัดจากปลาทะเลน้ําลึก อุดมดวยวิตามินอีชวยในการตอตานอนุมูล

อิสระ
*
 วิตามินเอชวยในการมองเห็น

*
 และ folic acid ชวยสรางเม็ดเลือดแดง

*
 birdnest propylline 

D เครื่องดื่ม ornithine อีกระดับของการดูแล” 

*ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
 
 โฆษณาเครื่องดื่มรังนก ชุดที่ 2 เปนโฆษณาอาหารที่ถูกตองตามกฎหมาย โฆษณา

ระบุประโยชนของสวนประกอบตามบัญชีการกลาวอางเกี่ยวกับหนาที่ของสารอาหารแนบทาย

ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงขอความกลาวอางเกี่ยวกับหนาที่

ของสารอาหาร [62] โฆษณากลุมทดลองแสดงประโยชนของสวนประกอบที่มีในผลิตภัณฑ ไดแก 

วิตามินอี ตอตานอนุมูลอิสระ วิตามินเอชวยในการมองเห็น และ folic acid ชวยสรางเม็ดเลือด

แดง ในโฆษณากลุมควบคุมผูวิจัยตัดขอความที่แสดงประโยชนของสวนประกอบ คงไวเพียง

ขอความระบุสวนประกอบในผลิตภัณฑเทานั้น เพ่ือทดสอบวา การกลาวอางหนาที่ของสารอาหาร 

สงผลใหผูบริโภครับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงยาหรือไม 
  การศึกษานี้ทําในตัวอยางเพศหญิง เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ 

อายุ ระดับการศึกษา และรายไดระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (ภาคผนวก ฐ) ผลการสํารวจพบวา กลุมทดลองรับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชน

ในการบํารุงผิวพรรณ สมานผิว ทําใหผิวพรรณดี (รอยละ 35.42) บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย ทํา

ใหสุขภาพดี (รอยละ 16.67) และบํารุงสายตา ชวยในการมองเห็นมากที่สุด (รอยละ 16.67)  

ในขณะที่กลุมควบคุมรับรูวา ผลิตภัณฑมีประโยชนในการบํารุงผิวพรรณ สมานผิว ทําใหผิวพรรณ

ดี (รอยละ 45.45)  และบํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย ทําใหสุขภาพดี (รอยละ 13.64) ตามลําดับ 

รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 46  
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ตารางที่ 46 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D ใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 44 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก      

    : บํารุงสายตา ชวยในการมองเห็น ดีตอตา 8 16.67 1 2.27 

    : บํารุงโลหิต ชวยสรางเม็ดเลือดแดง   5 10.42 1 2.27 

    : ตานอนุมูลอิสระ 2 4.17 1 2.27 

2. soft claim     

    : บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย เสริมสราง

รางกาย ทําใหรางกายแข็งแรง 

8 16.67 6 13.64 

3. การรับรูที่ผิด     

    : บํารุงผิวพรรณ สมานผิว ผลัดเซลลผิว ลด

รอยดางดํา 

17 35.42 20 45.45 

    : เพ่ือความงาม หนาตาดี สวย 4 8.33 4 9.09 

    : รูปรางสวยงาม ทําใหหุนดี สมสวน ดแูล

รูปราง  

3 6.25 5 11.36 

  1. การรับรูประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฐ 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 
 

   ตารางที่ 47 แสดงผลการประเมินการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดใน

กลุมทดลองและกลุมควบคุม ในการศึกษากลุมที่รับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่ถูกจําแนกเปน 2 

กลุมยอย คือ กลุมที่ตอบประโยชนของผลิตภัณฑตามการกลาวอางหนาที่ของสารอาหาร และกลุม

การรับรูในประโยชนลักษณะอื่น ๆ ที่ถูก ไดแก ทําใหกระชุมกระชวย สดชื่น  การวิเคราะหได

รวมกลุมที่ตอบคําถามแบบกํากวม (soft claim) เขากับกลุมการรับรูที่ถูกในประโยชนลักษณะอื่น 

ๆ และตัดตัวอยางที่ไมตอบคําถามออกไป สําหรับกลุมการรับรูที่ผิดแบงออกเปน 2 กลุมเชนกัน 

คือ กลุมที่รับรูประโยชนของผลิตภัณฑวาสามารถบําบัดรักษาโรคตาง ๆ ได เชน สามารถรักษา

โรคเหน็บชา บํารุงสมอง เพ่ิมความจํา รักษาความดันโลหิตสูง เปนตน และการรับรูที่ผิดอื่น ๆ 

เชน ทําใหดูออนกวาวัย ชะลอความแกของผิว บํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวดี เพ่ือความสวยงาม เปน

ตน ผูวิจัยแบงกลุมเชนนี้เนื่องจากตองการทดสอบวา การกลาวอางหนาที่ของสารอาหารทําให

ผูบริโภคเกิดการรับรูที่ผิดวา ผลิตภัณฑสามารถบําบัดหรือรักษาโรคไดหรือไม ผลการวิเคราะห

เมื่อแบงเปน 4 กลุมตามขางตน พบวา กลุมทดลองและกลุมควบคุมรับรูดานประโยชนของ

ผลิตภัณฑมีความแตกตางกันอยางมีสําคัญทางสถิติ (p = 0.001) กลุมทดลอง (รอยละ 27.08) 

ยกการกลาวอางหนาที่ของสารอาหารมาตอบวาเปนสรรพคุณของผลิตภัณฑสูงกวากลุมควบคุม 
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(รอยละ 0.00) แสดงใหเห็นวาการกลาวอางหนาที่ของสารอาหารในโฆษณาทําใหผูบริโภครับรู 

หรือเปนการใหความรูกับผูบริโภคถึงประโยชนของสารอาหาร เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑได โดยที่ไมไดเพ่ิมการรับรูที่ผิดวาผลิตภัณฑชวยในการรักษาโรค โดยกลุม

ควบคุมเชื่อเชนนั้นรอยละ 18.18 ขณะที่กลุมทดลองเชื่อเชนนั้นรอยละ 22.92 

  เมื่อเปรียบเทียบการรับรูที่ผิดตอประโยชนของผลิตภัณฑ จําแนกออกเปนเพียง 

2 กลุม คือกลุมที่รับรูดานประโยชนที่ถูกและกลุมที่รับรูดานประโยชนที่ผิด โดยรวมกลุม soft 

claim เขากับกลุมที่มีการรับรูที่ถูก และตัดกลุมที่ไมตอบคําถามออกจากการวิเคราะห พบวากลุม

ควบคุม (รอยละ 65.91) รับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดพอ ๆ กับกลุมทดลอง (รอยละ 

58.34) (p = 0.131) อาจเนื่องจากโฆษณากลุมควบคุมที่ระบุเพียงสวนประกอบที่มีในผลิตภัณฑ 

ไดแก วิตามินอี วิตามินเอ และโฟลิก แอซิก โดยวิตามินอีเปนสวนประกอบที่ผูบริโภครูจักและพบ

มากในโฆษณาเครื่องสําอางวามีประโยชนในการตอตานริ้วรอย ปองกันไมใหเกิดรอยเหี่ยวยน 

ประกอบกับการใชนางงามเปนสื่อโฆษณา เมื่อตัวอยางถูกสัมภาษณถึงประโยชนของผลิตภัณฑ 

ครึ่งหนึ่งของตัวอยางในกลุมควบคุมจึงตอบวาผลิตภัณฑมีประโยชนในการบํารุงผิวพรรณ และอีก

กวารอยละ 30 ตอบวาบํารุงรางกายหรือบํารุงสุขภาพ (ตารางที่ 134 ภาคผนวก ฐ) เนื่องจากเห็น

วามีวิตามินตาง ๆ ผสมอยูในเครื่องดื่ม  
  นอกจากนี้เมื่อผูบริโภคฟงโฆษณามักเขาใจวาเปนผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มรัง

นก หรือผลิตภัณฑซุปไกสกัด ทําใหผูบริโภคสวนหนึ่งรับรูวา ผลิตภัณฑนี้มีประโยชนในการบํารุง

ผิวพรรณ หรือบํารุงรางกาย เพราะสื่อที่พบเห็นในปจจุบันมักแสดงประโยชนของเครื่องดื่มรังนก 

หรือซุปไกสกัดวาทําใหผิวพรรณดี หรือชวยบํารุงรางกาย ดังนั้นเมื่อถามถึงประโยชนของ

ผลิตภัณฑโดยโฆษณามิไดแสดงประโยชนของผลิตภัณฑอยางชัดเจน ระบุเพียงสวนประกอบที่มีใน

ผลิตภัณฑ ทําใหตัวอยางอาจเลือกตามประโยชนที่ทราบมาจากโฆษณาอื่น ๆ  

  ดังนั้นจึงเห็นไดวาโฆษณาโดยการกลาวอางหนาที่ของสารอาหาร จะชวยสงเสริม

ความรูใหผูโภคเขาใจประโยชนของสารอาหาร เพ่ือชวยในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมมากขึ้น 

อยางไรก็ตามการศึกษานี้ ทําในตัวอยางเพียง 92 ทานเทานั้น ซึ่งเปนตัวอยางจํานวนนอยและ

ศึกษาเพียงไมก่ีโฆษณา จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลกระทบของการกลาวอางหนาที่ของ

สารอาหาร  
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 ตารางที่ 47 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่มรังนก birdnest propylline D 

1. Fisher’s exact test = 16.288, p = 0.001 

2. χ2
 = 2.276, df = 1, p = 0.131 กรณีพิจารณาการรับรูท่ีผิดออกเปน 2 คือการรับรูท่ีถูกและการรับรูท่ีผิด โดยรวมกลุมที่ตอบแบบ soft claim เปนกลุม 

    ท่ีรับรูถูก 

3. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวารับรูถูกหรือรับรูผิด 
 

 ตารางที่ 48 แสดงการเปรียบเทียบดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม พบวา กลุมทดลองมีเ ช่ือใน

ประสิทธิภาพและเห็นความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑไมแตกตางจากกลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (p = 0.123 และ p = 0.055 ตามลําดับ) แตกลุมทดลองมีความตองการซื้อผลิตภัณฑ

สูงกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.005) แสดงใหเห็นวา การกลาวอางเก่ียวกับ

หนาที่ของสารอาหารมีผลเพิ่มความตองการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมมากขึ้น ปจจุบันสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาอนุญาตใหโฆษณากลาวอางหนาที่ของสารอาหารจํานวน 29 รายการ 

[62] ดังนั้นหากหนวยงานตองการอนุญาตรายการเพิ่มเติม ควรมีการศึกษาใหชัดเจนถึง

ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น เพราะจากการสํารวจเห็นไดชัดวา การกลาวอางสงผลใหความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 

 

ตารางที่ 48 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเครื่องดื่มรังนก 

birdnest propylline D 
 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 44 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.46 ± 1.39 1.97 ± 1.56 t = 1.56, df = 90, 

p = 0.123 

 

การรับรูดานประโยชน
1

,
2 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 44 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก :      

   ประโยชนอ่ืน ๆ  - - 3 6.82 

   การกลาวอางหนาที่สารอาหาร 13 27.08 - - 

การรับรูที่ผิด :     

   ประโยชนเชิงรักษา 11 22.92 8 18.18 

   ประโยชนอ่ืน ๆ  17 35.42 21 47.73 

Soft claim
3
 5 10.42 6 13.64 

ไมตอบ 2 4.17 6 13.64 



 

120

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 44 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.46 ± 1.35 1.91 ± 1.36 t = 1.94 ,  

df = 90, 

p = 0.055 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 3.10 ± 0.95 2.50 ± 1.04 t = 2.90, df = 90 

p = 0.005 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

8. โฆษณาเครื่องดื่มมินตรา 
ขอความโฆษณา 

   “เมื่อรูสึกวา สุขภาพของคุณเร่ิมมีปญหา เชน รูสึกเหนื่อย ออนเพลียเรื้อรัง มี

ปญหาภูมิแพ เปนผื่นคัน ผิวพรรณหมองคล้ํา ดูแกกอนวันอันควร รางกายทรุดโทรม ปวยบอย 

เปนโรคเรื้อรัง เชน โรคหัวใจ หอบหืด ความดันโลหิตสูง หรือเบาหวาน ตองรับประทานยาเปน

ประจํา
*
 นั่นคือสัญญาณอันตรายที่เตือนใหคุณทราบวา รางกายไดรับสารพิษเพิ่มมากขึ้น และ

สะสมจนเกินความสามารถที่กระบวนการของรางกายจะกําจัดออกเองได ซึ่งหากปลอยทิ้งไว จะ

หมักหมมและทําลายรายกายเราอยูตลอดเวลา ดูแลปกปองรายกายคุณเสียตั้งแตวันนี้ กอนที่จะ

สายเกินไป เครื่องดื่มสมุนไพรสกดัมินตรา สารสกัดจากพืชสมุนไพรชั้นเยี่ยม 23 ชนิด จากทั่วโลก 

ผานข้ันตอนงานวิจัยและกระบวนการผลิตอยางพิถีพิถัน โดยทีมงานนักวิทยาศาสตรผูเช่ียวชาญ

ดานโภชนาการระดับสากล มินตรามีคุณคาทางโภชนาการสูง เปนแหลงรวมของวิตามิน เกลือแร

ธรรมชาติที่จําเปนตอรางกาย ชวยเสริมสรางระบบภูมิคุมกัน ตอตานและทําลายอนุมูลอิสระ ซึ่งจะ

สงผลใหขบวนการขับถายของเสียและสารพิษออกจากรางกายไดอยางมีประสิทธิภาพ
*
 เครื่องดื่ม

สมุนไพรสกัดมินตรา รับประกันความพอใจ ปญหาสุขภาพ
*
 หวงใยคนที่คุณรักและรักคุณ” 

*ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
  

  เครื่องดื่มมินตราเปนโฆษณาที่ออกอากาศทางวิทยุบอยที่สุด โฆษณาผลิตภัณฑนี้

มีหลายชิ้น หลายรูปแบบ เชน โฆษณาแสดงประโยชนเชิงยาโดยตรง การใชผูมีช่ือเสียงรับรอง

ผลิตภัณฑ การสัมภาษณผูปวยโรคตาง ๆ มายืนยันวา ผลิตภัณฑใชไดผลจริง เปนตน พรอมทั้ง

ออกอากาศในหลายสถานีวิทยุ สําหรับโฆษณาชิ้นนี้ใชวิธีการแสดงประโยชนเชิงยาของผลิตภัณฑ

อาหารโดยตรง โฆษณากลุมทดลองแสดงประโยชนของอาหารวามีสรรพคุณในการบําบัด บรรเทา 

ปองกัน และรักษาโรค โฆษณากลุมควบคุมตัดขอความขางตนออก ตัวอยางกลุมทดลองและกลุม

ควบคุมมีอายุ เพศ รายได และระดับการศึกษาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ภาคผนวก ฑ) 
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  ตามตารางที่ 49 แสดงผลการสํารวจพบวา กลุมทดลองตอบวาประโยชนของ

ผลิตภัณฑ คือ ขับสารพิษ หรือกําจัดสารพิษในรางกาย (รอยละ 36.17)  ปองกันหรือรักษา

โรคหัวใจ (รอยละ 21.28) เสริมสรางสุขภาพ (รอยละ 17.02) และรักษาโรคในระบบตาง ๆ 

(รอยละ 17.02) กลุมควบคุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดเปนจํานวนมากเชนเดียวกัน 

โดยเฉพาะอยางย่ิงเขาใจวาเคร่ืองดื่มมีประโยชนในการขับสารพิษ หรือกําจัดสารพิษออกจาก

รางกาย (รอยละ 48.89) ทั้งนี้อาจเนื่องจากขอความในโฆษณากลุมควบคุม แมจะมิไดระบุ

โดยตรงวา ผลิตภัณฑสามารถบําบัด รักษาโรคได แตขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณายังคงสื่อ

ถึงประโยชนในการขับสารพิษ เพราะขอความอื่นที่เปนบริบทขางตนกลาวถึงปญหาสุขภาพที่อาจ

เกิดจากการสะสมของพิษในรางกาย ดังนั้นจึงควรดูแลสุขภาพดวยเครื่องดื่มมินตรา สงผลให

ผูบริโภครับรูวา ผลิตภัณฑนี้มีประโยชนในการขับสารพิษออกจากรางกาย ผลการศึกษาแสดงให

เห็นวา การรับรูของผูบริโภคไวมากตอขอความอื่นที่เปนบริบทที่ปรากฏในโฆษณา แมโฆษณาจะ

มิไดระบุโดยตรงถึงประโยชนของผลิตภัณฑ แตขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณาก็สามารถสื่อ

ถึงประโยชนที่ผิดจากความเปนจริงได ดังนั้นการพิจารณาอนุญาตโฆษณาโดยพิจารณาจากการสื่อ

โดยตรงถึงประโยชนของผลิตภัณฑ หรือการกําหนดคํา หรือขอความที่หามแสดงในโฆษณาอาจไม

เพียงพอในการคุมครองผูบริโภคใหรับรูประโยชนที่ถูกตองของผลิตภัณฑได 

 

ตารางที่ 49 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มมินตราใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ 
2
 จํานวน รอยละ 

2
 

1. การรับรูที่ถูก  - - - - 

2. soft claim      

    : เสริมสรางสุขภาพ สุขภาพดีข้ึน รางกาย

แข็งแรง บํารุงรางกาย สุขภาพกระฉับกระเฉง 

เพ่ือสุขภาพ เสริมสรางรางกาย 

8 17.02 11 24.44 

3. การรับรูที่ผิด     

    : ขับสารพิษ ดดูซบัสารพิษ ขจัดสารพิษ

ตกคาง ขับของเสียในรางกาย  

17 36.17 22 48.89 

    : ปองกันหรือรักษาโรคหวัใจ รักษาเสนเลือด

อุดตนั บํารุงหัวใจ 

10 21.28 - - 

    : แกโรคตาง ๆ บรรเทาอาการเจ็บปวย ลด

การเปนโรคหรือปองกันการเปนโรค รักษาระบบ

ตาง ๆ ของรางกาย 

8 17.02 2 4.44 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฑ 

2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมด มีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา   
    1 คําตอบ 
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  ตารางที่ 50 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูดานประโยชนที่ผิดของผลิตภัณฑ 

กลุมทดลองและกลุมควบคุมรับรูในประโยชนของผลิตภัณฑผิด (รอยละ 78.72 และ 68.85 

ตามลําดับ) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.034) กลุมทดลองไมมีผูที่รับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑไดถูกเลย และกลุมควบคุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑถูกเพียง 1 คน

เทานั้น  

   

ตารางที่ 50 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่มมินตรา 

    1. χ2
 = 0.901, df = 1, p = 0.343 

       2. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวารับรูถูกหรือรับรูผิด เชน บํารุงรางกาย เสริมสราง 

          สุขภาพ ทําใหรางกายแข็งแรง เปนตน 
 

  ตารางที่ 51 แสดงคะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑ กลุมควบคุมและกลุมทดลองมิไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในตัว

แปรทั้งสามตัว 

 

ตารางที่ 51 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองดื่มมินตรา 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.49 ± 1.44 2.71 ± 1.39 t = -0.75, df = 90, 

p = 0.455 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.72 ± 1.02 2.78 ± 0.95 t = -0.26, df = 90, 

p = 0.792 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.91 ± 1.08 2.73 ± 1.21 t = 0.759, df = 90 

p = 0.450 

 1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
 
 
 

 

 

การรับรูดานประโยชน
1 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 45 
จํานวน รอยละ

2
 จํานวน รอยละ

2
 

การรับรูถูก - - 1 2.22 

การรับรูผิด  37 78.72 31 68.89 

soft claim
2  8 17.02 11 24.44 

ไมตอบ 2 4.26 3 6.67 
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9. โฆษณาเครื่องดื่มโอการะ 

ขอความโฆษณา 

“ขาหมูติดมันแต low fat จานนึงคะ 
Brownie หวานฉ่ําแต no sugar 2 ช้ินครับ 

French fries เอาเค็ม ๆ ไมใสเกลือนะ 

   เมนูแบบนี้ไมมีแน ดื่มโอการะหลังอาหารดีกวา มี ornithine ชวยเผาผลาญไขมัน
*
 

L-arabinose ชวย block การดูดซึมน้ําตาล
*
 Potassium ชวยขจัดเกลือจากรางกาย

*
 พรอมเสริม 3 

สวนเพิ่ม ใหประโยชนเต็มๆ Calcium, Magnesium และ Fiber ปรับสมดุลรางกายใหพอดี
*
 

โอการะเครื่องดื่มเพื่อคนรุนใหมที่ดูแลตนเอง  

โอการะ” 

**ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
 

  เครื่องดื่มโอการะโฆษณาโดยแสดงประโยชนทางยาของสวนประกอบที่มีใน

ผลิตภัณฑ โฆษณากลุมทดลองแสดงขอความวา สวนประกอบในผลิตภัณฑชวยเผาผลาญไขมัน 

บล็อกการดูดซึมน้ําตาล ขจัดเกลือออกจากรางกาย และชวยปรับสมดุลรางกาย โฆษณากลุม

ควบคุมแสดงเฉพาะสวนประกอบที่มีในผลิตภัณฑ โดยมิไดแสดงประโยชนของสวนประกอบ ทั้งนี้

เพ่ือทดสอบวา การแสดงประโยชนที่เปนเท็จหรือเกินจริงของสวนประกอบที่มีในอาหาร สงผลให

ผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรืออาการ

ของโรคได 

  ตัวอยางในกลุมทดลองและกลุมควบคุมมีอายุ เพศ รายได และระดับการศึกษา

ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ภาคผนวก ฒ) จากตารางที่ 52 ผลการศึกษาพบวา กลุมทดลอง

รับรูวารอยละ 50.98 ผลิตภัณฑมีประโยชนในการลดไขมัน ดักจับหรือสลายไขมัน รอยละ 37.25 

กลาววาสามารถชวยลดน้ําหนัก ลดความอวน ทําใหผอม ในขณะที่กลุมควบคุมรอยละ 22.92 

รับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนเพ่ือชวยควบคุมน้ําหนักหรือลดน้ําหนัก รอยละ  20.83 กลาววา

สามารถบํารุงรางกาย เพ่ือสุขภาพ  

 

ตารางที่ 52 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มโอการะใน 3 ลําดับแรก
1
  

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 51 

กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก   - - - - 

2. soft claim      

    : บํารุงรางกาย บํารุงสุขภาพ ทําใหรางกาย

แข็งแรง เพ่ือสุขภาพ ดูแลรางกาย 

1 1.96 10 20.83 
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การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 51 

กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

3. การรับรูที่ผิด     

    : ลดไขมัน ดักจับไขมัน ดูดไขมัน เผาผลาญ

ไขมัน  สลายไขมัน  ปอง กันไขมันหรือคลอ

เรสเตอรอลสูง 

26 50.98 6 12.50 

    : ควบคุมน้ําหนัก ชวยลดน้ําหนัก ลดความ

อวน ทําใหผอม ควบคุมอาหาร  

19 37.25 11 22.92 

    : ชวยการเผาผลาญ  เผาผลาญพลังงาน 4 7.84 3 6.25 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ฒ 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา    
      1 คําตอบ 

 

  ตารางที่ 53 แสดงผลการสํารวจการรับรูของผูบริโภคที่มีตอประโยชนของ

ผลิตภัณฑ พบวา กลุมทดลองรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดสูงถึงรอยละ 94.12 กลุมควบคุม

รับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดเพียงรอยละ 39.58 กลุมควบคุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑ

แบบกํากวม (soft claim) รอยละ 22.92 และมีตัวอยางรอยละ 37.50 ที่ตอบคําถามไมไดหรือไม

ชัดเจน ทั้งนี้เนื่องจากโฆษณากลุมควบคุมมิไดระบุประโยชนของผลิตภัณฑที่ชัดเจน เชน ผูบริโภค

ตอบวาผลิตภัณฑมีแคลเซียม เพ่ิมเกลือแร หรือมีแรธาตุตาง ๆ เปนตน ทั้งนี้กลุมทดลองรับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑผิดสูงกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001) โดยมีคา

ความเสี่ยง (Relative Risk) เทากับ 2.37 แสดงใหเห็นวาการแสดงขอความที่เปนเท็จหรือเกิน

จริงของสวนประกอบที่มีในผลิตภัณฑ อาจสื่อใหผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนในการ

บําบัด บรรเทา ปองกัน หรือรักษาโรคไดเพ่ิมขึ้นสองเทาตัว 

  อยางไรก็ตามแมวาโฆษณากลุมควบคุมมิไดแสดงประโยชนของผลิตภัณฑวา

สามารถลดไขมัน หรือชวยควบคุมน้ําหนัก แตผูบริโภคเกือบรอยละ 40 ตอบวาผลิตภัณฑมี

ประโยชนดังกลาว อาจเนื่องจากขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณากลาวถึงรูปแบบอาหารเพื่อ

การลดน้ําหนัก เชน ขาหมูติดมันแต low fat brownie หวานฉ่ําแต low sugar ดังนั้นการรับรู

ประโยชนที่ผิดในโฆษณานอกจากเกิดจากคํา หรือขอความที่ใชในการแสดงสรรพคุณเปนสําคัญ

แลว ขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณาก็สามารถสื่อประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดจากความเปน

จริงไดเชนกัน 
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ตารางที่ 53 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่มโอการะ 

 

การรับรูดานประโยชน
1 

กลุมทดลอง 

N = 51 
กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก - - - - 

การรับรูที่ผิด 48 94.12 19 39.58 

soft claim
2
 1 1.96 11 22.92 

ไมตอบ 2 3.92 18 37.50 

     1. χ2
 = 14.371, df = 1, p < 0.001 

        2. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวาเขาใจถูกหรือเขาใจผิด เชน บํารุงรางกาย ทําใหแข็งแรง 

 

  ตารางที่ 54 แสดงผลการสํารวจคะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ 

และความตองการซื้อเคร่ืองดื่มโอการะ พบวาคะแนนเฉลี่ยทั้ง 3 ดานของกลุมทดลองและกลุม

ควบคุมไมไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  

 

ตารางที่ 54 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองดื่มโอการะ 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 51 

กลุมควบคุม 

N = 48 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.31 ± 1.39 2.17 ± 1.28 t = 0.55, df = 97, 

p = 0.586 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.55 ± 1.14 2.42 ± 0.98 t = 0.62, df = 97,

p = 0.539 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 3.02 ± 1.03 2.81 ± 1.10 t = 0.966, df = 97 

p = 0.337 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

10. โฆษณาเครื่องดื่ม engine 

ขอความโฆษณา 

  (เพลง) “ร่ืนเริงทัศนาจร พักผอนเพื่อหยอนใจ จิตแจมใสหัวใจเบิกบาน รวมกัน

ทัศนาจร พักผอนวันหยุดงาน ทุกคนสุขสําราญชีวิตชื่นบาน ยืนยาว”   

“ขับรถ ระบบประสาท สายตาและสมองตองทํางานหนัก อยาลืมใหอาหารสมองทุกวัน
* 

(อยาลืม

ดูแลตัวเอง) สนับสนุนโดย engine” 
*
 โฆษณากลุมควบคุม เปลี่ยนคําวาอยาลืมใหอาหารสมองทุกวันเปน “อยาลืมดูแลตัวเอง”  
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  เครื่องดื่ม engine เปนเครื่องดื่มผสมโปรตีนประเภทเปบไทด โฆษณาใชขอความ

ที่กํากวมระบุวา การขับรถทําใหสายตาและสมองตองทํางานหนัก จึงควรใหอาหารสมองทุกวัน 

พรอมทั้งระบุวาสนับสนุนโดยเครื่องดื่ม engine โฆษณากลุมควบคุมไดเปลี่ยนคําวา “อยาลืมให

อาหารสมองทุกวัน” เปน “อยาลืมดูแลตัวเอง” เพ่ือไมใหผูบริโภครับรูวา เครื่องดื่มดังกลาวมี

ประโยชนในการบํารุงสมอง ทั้งนี้กลุมทดลองมีขอมูลพ้ืนฐานดานอายุ เพศ รายได และระดับ

การศึกษาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญกับกลุมควบคุม (ภาคผนวก ณ) 

  ผลการทดสอบพบวา กลุมทดลองรอยละ 59.57 รับรูวาผลิตภัณฑสามารถ บํารุง

สมองและประสาท ชวยเรื่องความจําหรือทําใหสมองตื่นตัว รอยละ 25.53 ตอบวาชวยบํารุง

สายตา หรือชวยการทํางานของสายตา กลุมควบคุมก็รับรูประโยชนของผลิตภัณฑในลักษณะ

เดียวกับกลุมทดลอง จากเนื้อหาโฆษณาของทั้งกลุมควบคุมและกลุมทดลองที่ระบุขอความวา  

“ขับรถ ระบบประสาท สายตาและสมองตองทํางานหนัก” ไดกอใหเกิดการรับรูที่ผิดตอประโยชน

ของผลิตภัณฑ โดยมิตองอาศัยขอความที่สนับสนุนวาอยาลืมใหอาหารสมอง แสดงใหเห็นวา แม

โฆษณามิไดระบุโดยตรงถึงประโยชนของผลิตภัณฑ หากแตขอความที่เปนบริบท เนื้อหาอาจสราง

การรับรูดานประโยชนที่ผิดใหกับผูบริโภคได ผลการศึกษาในโฆษณานี้สอดคลองกับผลของ

โฆษณาเครื่องดื่มโอการะหรือเคร่ืองดื่มมินตรากลุมควบคุม แมโฆษณาไมระบุประโยชนโดยตรงวา

สามารถลดน้ําหนักควบคุมไขมันสวนเกิน หรือสามารถกําจัดหรือขับสารพิษออกจากรางกาย แต

ผูบริโภคจํานวนไมนอยรับรูวา ผลิตภัณฑมีประโยชนดังกลาว  

 

ตารางที่ 55 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม engine ใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 52 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก      

    : แกอาการเหนื่อยลาของรางกาย ทําใหสดชื่น 

กระปรี้กระเปรา ทําใหหายเพลีย 

4 8.51 6 11.54 

2. soft claim      

    : บํารุงรางกาย บาํรุงสุขภาพ บํารุงกําลัง

เสริมสรางรางกาย 

4 8.51 4 7.69 

3. การรับรูที่ผิด     

    : บํารุงสมอง บํารุงประสาท รักษาระบบ

ประสาท ทําใหสมองตื่นตัว ไมออนลา ชวยการ

ทํางานของสมอง   

28 59.57 22 42.31 

    : บํารุงสายตา ทาํใหสายตาดี ชวยระบบ

ประสาทสายตา ชวยการทํางานของสายตา 

12 25.53 15 28.85 
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การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 52 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

ปองกันสายตาเสื่อม 

    : ปองกันการเหนื่อยเวลาขับรถ ใหความสด

ช่ืนไมงวงเวลาขับรถ ทําใหไมงวง 

- - 3 5.77 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ณ  

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมด มีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 

 

  ตาราง 56 แสดงผลการสํารวจการรับรูที่ผิดระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม 

พบวา ทั้งสองกลุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดเกินกวารอยละ 66 และรับรูประโยชนแบบ

กํากวมเกินกวารอยละ 8 การวิเคราะหขอมูลโดยรวมกลุมที่ตอบแบบกํากวมเขากับกลุมที่รับรู

ประโยชนถูก และตัดกลุมที่ไมตอบคําถามออก พบวา กลุมทดลองและกลุมควบคุมรับรูตอ

สรรพคุณของผลิตภัณฑผิดไมไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.590) แสดงใหเห็น

ถึงความสําคัญของขอความที่เปนบริบทของโฆษณาวาสามารถกอใหเกิดการรับรูที่ผิดไดสูง แมวา

โฆษณานั้นมิไดกลาวโดยตรงถึงสรรพคุณทางยา แตโฆษณาก็สามารถสรางการรับรูที่ผิดใหแก

ผูบริโภคได มาตรการการควบคุมกํากับในปจจุบัน ซึ่งอาศัยเพียงการพิจารณาขอความที่แสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑอาจไมเพียงพอในการคุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยา ซึ่งเปนหนวยงานหลักในการควบคุม กํากับโฆษณา ควรกําหนดมาตรการอื่น ๆ เพ่ิมเติม

ในการกํากับดูแลโฆษณา เชน กําหนดการทดสอบการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑในผูบริโภค 

โดยเฉพาะโฆษณาที่คลุมเครือ หรือมีแนวโนมวาอาจทําใหผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่

เกินจริงหรือเปนเท็จ ซึ่งสอดรับกับรางพระราชบัญญัติอาหาร ฉบับประชาพิจารณซึ่งไดกําหนดให

ผูอนุญาตมีอํานาจออกคําส่ังใหผูกระทําการโฆษณาพิสูจนเพ่ือแสดงความจริง กรณีที่ผูอนุญาตมี

เหตุอันควรสงสัยวา โฆษณามีขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง เพ่ือใหแนใจไดวา โฆษณาที่

อนุญาตตองไมกอใหเกิดการรับรูที่ผิดในผูบริโภคมากกวารอยละ 15 โดยอางอิงมาตรฐานของ 

American National Standards Institute (ANSI) ซึ่งกําหนดใหการแสดงคําเตือนดวยภาพของ

สารอันตราย ตองมีคนเขาใจในเครื่องหมายดังกลาวถูกตองไมนอยกวารอยละ 85 ในขณะที่

มาตรฐาน ISO กําหนดใหผูบริโภคเขาใจถูกตองไมนอยกวารอยละ 67 ทั้งนี้สําหรับโฆษณาอาหาร 

การรับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นเปนการรับรูที่ผิดในสรรพคุณเชิงยา จึงควรกําหนดให

ผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑถูกตองไมต่ํากวารอยละ 85 ทั้งนี้รวมถึงโฆษณายาก็ตองมี

ขอกําหนดในลักษณะเดียวกันดวย 
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ตารางที่ 56 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่ม engine 

       1. χ2
 = 0.290, df = 1, p = 0.590  

       2. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวาเขาใจถูกหรือเขาใจผิด เชน บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกายจาก 

           การทํางานหนัก  

 

  ตารางที่ 57 แสดงผลการสํารวจประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการ

ซื้อเคร่ืองดื่ม engine พบวา กลุมควบคุมและกลุมทดลองไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ในทั้งสามตัวแปร  

  

ตารางที่ 57 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองดื่ม 

engine 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.34 ± 1.39 2.31 ± 1.39 t = 0.12, df = 97, 

p = 0.907 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.79 ± 0.86 2.67 ± 1.06 t = 0.58, df = 97, 

p = 0.560 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.72 ± 1.01 2.94 ± 0.80 t = -1.20, df = 97 

p = 0.235 

   1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

11. โฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus 

ขอความโฆษณา 

“บอมวิ่งออกกําลังกายทุกวัน หวังอยางใจจดใจจอ  

  อามาขางบาน   หวัดดี  

  หลาน ๆ พากัน หวัดดี 

  ปารานขายของ  หวัดดี  

 

การรับรูดานประโยชน
1 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

การรับรูที่ถูก 3 6.38 5 9.62 

การรับรูที่ผิด  32 68.08 34 65.38 

soft claim
2
 4 8.51 5 9.62 

ไมตอบ 8 17.02 8 15.38 
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        เคาดื่ม supporter plus 420 แลวเรงฝเทาหนี เพราะบอมรูวาหวัดไมดี หวัดมากับ

ลมแรง ฝนตก แดดออก มากับอากาศที่แปรปรวน หวัดไมเคยมาดี
*
 ตองดูแลสุขภาพใหแข็งแรง

และรับมือกับมัน
*
ดวย supporter plus 420 ใหม วิตามินซีสูง” 

*ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
  
    เครื่องดื่ม sporter plus เปนเครื่องดื่มเกลือแรชดเชยการเสียเหงื่อจากการออก

กําลังกาย มีวิตามินซีผสมในเครื่องดื่ม โฆษณานี้อาจไมผิดกฎหมายแตสามารถสื่อใหผูบริโภครับรู

วา ผลิตภัณฑสามารถปองกันหวัด โฆษณากลุมทดลองแสดงขอความวา “หวัดไมดี หวัดมาพรอม

กับลมแรงและฝนตก ดูแลสุขภาพใหแข็งแรงและรับมือกับมันดวย sporter plus” โฆษณากลุม

ควบคุมจะตัดขอความที่เก่ียวกับโรคหวัดออก แตยังคงขอความวาเครื่องดื่มชนิดนี้มีวิตามินซีสูงใน

โฆษณา เพ่ือทดสอบวาขอความที่กลาวถึงโรคหวัดโดยไมระบุวาเปนสรรพคุณทางอาหารสามารถ

ทําใหผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงยาหรือไม หากยังคงกอใหเกิดการรับรูที่ผิดใน

ผูบริโภคจํานวนมาก แสดงวาวิธีการพิจารณาอนุญาตโฆษณาในปจจุบันอาจไมเพียงพอในการ

คุมครองผูบริโภค 

  ขอมูลพ้ืนฐานระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมดานอายุ เพศ รายได และ

ระดับการศึกษาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ภาคผนวก ด) ผลการสํารวจดังแสดงในตารางที่ 

58 พบกลุมทดลองรับรูวา ผลิตภัณฑสามารถปองกันหรือรักษาหวัดไดรอยละ 50 รองลงมาไดแก 

บํารุงรางกายหรือทําใหสุขภาพดี รางกายแข็งแรง (รอยละ 14.00) ทดแทนเหงื่อ และเกลือแร

บํารุงรางกาย (รอยละ 10.00)  ตามลําดับ สําหรับกลุมควบคุมรับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชน

สําหรับบํารุงรางกาย ดูแลสุขภาพ (รอยละ 31.25) ปองกันและรักษาหวัด (รอยละ 25.00) และ

ทดแทนการเสียเหงื่อ หรือเกลือแรในรางกาย (รอยละ 10.42)  

 

ตารางที่ 58 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม sporter plus ใน 3 ลําดับแรก
1 

 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก       

    : ทดแทนเหงื่อ แกเสียเหงื่อ เกลือแรบํารุง

รางกายเวลาเหนื่อย หรือเสียเหงื่อจากการออก

กําลังกาย ชดเชยเกลือแร 

5 10.00 5 10.42 

    : ชูกําลัง เสริมกําลัง บํารุงกําลัง 2 4.00 1 2.08 

    : ทําใหสดชื่น สรางความสดชื่น 

กระปรี้กระเปรา 

1 2.00 1 2.08
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การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

2. soft claim  
    : บํารุงรางกาย ดแูลสุขภาพ ดตีอสุขภาพ ทํา

ใหรางกายแขง็แรง เสริมสรางรางกาย 

7 14.00 15 31.25 

3. การรับรูที่ผิด     

    : ปองกันหวัด แกหวดั รักษาหวัด 25 50.00 12 25.00 

    : กระตุนภมูิคุมกันในรางกาย - - 1 2.08 

    : ปองกันโรค หรือรักษาโรค 1 2.00 - - 

   1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ด 

   2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  
      1 คําตอบ 

 

  ตารางที่ 59 แสดงผลการสํารวจการรับรูที่ผิดตอประโยชนของเครื่องดื่ม พบวา 

กลุมทดลองรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิด รอยละ 60.00 รับรูประโยชนแบบกํากวม รอยละ 

16.00 และรับรูประโยชนของผลิตภัณฑถูกเพียงรอยละ 14.00 ในขณะที่กลุมควบคุมรับรู

ประโยชนของผลิตภัณฑผิดรอยละ 29.17 รับรูแบบกํากวมรอยละ 35.42 และรับรูถูก รอยละ 

14.58 ผลการเปรียบเทียบพบวา กลุมทดลองรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดมากกวากลุม

ควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.026) โดยมีคาความเสี่ยง (Relative Risk) เทากับ 

2.05 แสดงวาการกลาวถึงโรค (หวัด) แมโฆษณาไมระบุวาเปนสรรพคุณทางอาหารสามารถทําให

ผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงยาไดเพ่ิมขึ้นสองเทา 

  เนื่องจากเสนแบงประเภทผลิตภัณฑระหวางอาหารและยาในโฆษณามักไมชัดเจน 

โฆษณาอาหารมักแสดงประโยชนของตนคลายยาหรือเคร่ืองสําอางเพิ่มมากขึ้น โฆษณาที่ออกแบบ

มาอยางดีสามารถสื่อถึงประโยชนของอาหารในเชิงยาไดแมมิไดแสดงขอความใดที่กลาวถึง

ประโยชนของอาหาร จึงเห็นไดวาโฆษณาบางชิ้นแมจะถูกตองตามกฎหมาย แตอาจกอใหเกิดการ

รับรูผิดตอผูบริโภคได ดังนั้นควรมีมาตรการเพิ่มเติมในพิจารณาอนุญาตโฆษณา เพ่ือปองกันมิให

ผูบริโภครับรูประโยชนที่ผิด เชน การทดสอบการรับรูประโยชนของผลิตภัณฑในผูบริโภคกอนที่

โฆษณาจะออกอากาศดังที่กลาวไปแลวขางตน  
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ตารางที่ 59 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องดื่ม sporter plus 

         1. χ2
 = 4.979, df = 1, p = 0.026 

         2. soft claim หมายถึง ผูบริโภคตอบคําถามแบบกํากวม ไมสามารถประเมินไดชัดเจนวาเขาใจถูกหรือเขาใจผิด เชน ทําใหรางกายแข็งแรง บํารุง 

            รางกาย ทําใหสุขภาพดี 

 

  ตารางที่ 60 แสดงผลการสํารวจประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการ

ซื้อเคร่ืองดื่ม sporter plus พบวาทั้งคะแนนเฉลี่ยทั้ง 3 ประเด็นของกลุมทดลองสูงกวากลุม

ควบคุม แตไมไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ อยางไรก็ตามเห็นไดวาประสิทธิภาพและความ

นาเช่ือถือของกลุมทดลองสูงกวากลุมควบคุมเกือบมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเนื่องจากบุคคลทั่วไป

มักเช่ือวา วิตามินซีมีประโยชนในการปองกันหรือรักษาหวัด เมื่อโฆษณากลุมทดลองแสดง

ขอความอยางสมบูรณวา ผลิตภัณฑประกอบไปดวยวิตามินซีสูง และขอความที่เปนบริบท แสดง

ถึงความสามารถในการปองกันหวัด ทําใหประสิทธิภาพและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑเพ่ิมมากขึ้น 

แตกตางจากโฆษณากลุมควบคุมที่ระบุวาผลิตภัณฑประกอบดวยวิตามินซี แตขอความที่ที่เปน

บริบทมิไดส่ือใหเห็นถึงความสามารถในการปองกันโรคหวัด จึงทําใหความนาเช่ือถือ หรือ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑลดลง นั่นแสดงใหเห็นวาขอความที่เปนบริบทของโฆษณานอกจาก

สงผลกระทบที่สําคัญตอการรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑแลว อาจยังสงผลกระทบถึง

ประสิทธิภาพ หรือความนาเช่ือถือของโฆษณาไดดวยเชนกัน 

 

ตารางที่ 60 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองดื่ม 

sporter plus 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 48 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.70 ± 1.09 2.23 ± 1.34 t = 1.90, df = 90.68 

p = 0.060 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.78 ± 0.89 2.40 ± 1.05 t = 1.96, df = 96, 

p = 0.053 

 

การรับรูดานประโยชน
1 

กลุมทดลอง 

N = 50 
กลุมควบคุม 

N = 48 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 7 14.00 7 14.58 

การรับรูที่ผิด  30 60.00 14 29.17 

soft claim
2

8 16.00 17 35.42 

ไมตอบ 5 10.00 10 20.83 
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ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 50 

กลุมควบคุม 

N = 48 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.82 ± 0.82 2.69 ± 0.97 t = 0.73, df = 96 

p = 0.468 

 1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

12. โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

ขอความโฆษณา 
   “นวัตกรรมใหมกับการดูแลรักษาสายตาของคุณเกิดขึ้นแลว ปญหาเกี่ยวกับ

สายตาพรามัว สายตาส้ัน สายตายาว ตอหิน ตอกระจก จอประสาทตาเสื่อม ตาบอดสี ไมตองใส

แวน ไมตองทําเลสิก ไมตองผาตัดอีกตอไป มาปองกันและฟนฟูอาการเหลานี้ ดวย golden bella 

เปนสารสกัดจากดอกดาวเรือง ชวยฟนฟูจอประสาทตา ชวยใหการมองเห็นชัดเจนขึ้น ชวยดูแล

และปองกันโรคที่เก่ียวกับตาทุกชนิด ปราศจากสารเคมีปนเปอน ไดรับมาตรฐาน cGMP มี อย.

รับรอง
*
 golden bella  

**ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่แสดงเฉพาะกลุมทดลอง  
 

  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella เปนสารสกัดจากดอกดาวเรือง โฆษณากลุม

ทดลองแสดงประโยชนของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาหรือปองกันโรคเกี่ยวกับดวงตา หรือสายตา

ไดทุกชนิด ตลอดจนไดรับการรับรองมาตรฐาน cGMP และมี อย. รับรอง โฆษณาในกลุมควบคุม

ยังคงแสดงประโยชนของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาหรือปองกันโรคเกี่ยวกับดวงตาได แตตัด

ขอความที่แสดงวา ผลิตภัณฑไดรับการรับรองมาตรฐาน cGMP และ อย. เพ่ือทดสอบความ

คิดเห็นตอการรับรองมาตรฐานของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
  ตารางที่ 61 แสดงผลการทดสอบการรับรูตอประโยชนของผลิตภัณฑพบวา 

ผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑสามารถรักษา หรือปองกันโรคเกี่ยวกับดวงตาหรือสายตาได

รอยละ 82.98 และ 19.15 ในกลุมทดลอง และรอยละ 92.16 และ 19.61 ในกลุมควบคุม 

ตามลําดับ นอกจากนั้นก็รับรูวาผลิตภัณฑสามารถรักษาดวงตาโดยไมตองทําเลสิก หรือการผาตัด

ใด ๆ รวมทั้งสามารถบํารุงสุขภาพหรือบํารุงรางกายได ทั้งนี้การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑ

ใน 3 ลําดับแรกมีลักษณะคลายกันระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุม 
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ตารางที่ 61 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella ใน 3 ลําดับแรก
1 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. soft claim      

    : บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย 1 2.13 2 3.92 

2. การรับรูที่ผิด     

    : รักษาสายตาสั้น สายตายาว ตอหิน ตอ

กระจก จอประสาทตาเสื่อม ฟนฟูสายตา รักษา

โรคเกี่ยวกับตา รักษาสายตาพรามัว ตาบอดสี 

รักษาประสาทตา รักษาดวงตา 

39 82.98 47 92.16 

    : ปองกันโรคเกี่ยวกับตา เชน ตอกระจก ตอ

หิน สายตาสั้น สายยายาว ปกปองสายตา  

9 19.15 10 19.61 

    : รักษาดวงตาโดยไมตองทําเลสิค ไมตองใส

แวน ไมตองผาตดัลอกตา 

11 23.40 5 9.80 

1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ต 

2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา 1  

    คําตอบ 

 

  ตารางที่ 62 แสดงผลการสํารวจการรับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดของ

ผูบริโภค พบวา ผูบริโภคทุกรายรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดไมวาจะอยูในกลุมทดลองหรือ

กลุมควบคุม โดยแตละกลุมมีผูไมตอบคําถามเพียง 1 คนเทานั้น ทั้งนี้เนื่องจากการแสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมมิไดแตกตางกัน ดังนั้นการรับรูที่ผิด

ตอประโยชนของผลิตภัณฑในทั้ง 2 กลุมจึงมิไดแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 62 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

                                              

    เมื่อสัมภาษณตัวอยางดวยคําถามวา “จากโฆษณา คุณคิดวาผลิตภัณฑมีการ

รับรองมาตรฐานหรือไม” คําตอบแสดงในตารางที่ 63 พบวากลุมทดลองรอยละ 70.21 รับรูวา

 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก - - - - 

การรับรูที่ผิด  46 97.87 50 98.04 

ไมตอบ 1 2.13 1 1.96 



 

134

ผลิตภัณฑนี้ไดรับการรับรองมาตรฐาน และมีเพียงรอยละ 21.28 รับรูวาผลิตภัณฑนี้ไมไดมีการ

รับรองมาตรฐาน แตกตางกับกลุมควบคุมที่รอยละ 29.41 รับรูวาผลิตภัณฑนี้ไดรับและไมไดรับ

การรับรองมาตรฐานในจํานวนเทา ๆ กัน และอีกรอยละ 41.18 ตอบวาไมรู ผลการทดสอบ 

พบวา กลุมทดลองรับรูวา ผลิตภัณฑผานการรับรองมาตรฐานสูงกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (p < 0.001) เมื่อสัมภาษณถึงเหตุผลหลักที่ผูบริโภคใชในการระบุวา ผลิตภัณฑนี้ผาน

การรับรอง กลุมทดลองบอกวามีการรับรองรอยละ 70.21 โดยสวนใหญผูบริโภคตอบวาเนื่องจาก

มี อย. รับรอง มีเพียง 2 รายเทานั้นที่บอกวามี GMP ขณะที่กลุมควบคุมบอกวามีการรับรองรอย

ละ 29.41 ทั้ง ๆ ที่ในโฆษณาไมไดระบุเชนนั้น แสดงวาเปนการตอบโดยอนุมานวา การโฆษณา

หรือผลิตภัณฑตองผานการรับรองแลวไมทางใดก็ทางหนึ่ง กลุมควบคุมบอกวาไมมีการรับรอง

หรือไมรูรวมกันรอยละ 70 ผลการทดสอบแสดงวา การแสดงขอความเรื่องการรับรองเพิ่มการ

รับรูของผูบริโภคในเรื่องนี้ได (p < 0.001)  

 

ตารางที่ 63 การรับรูดานการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

         χ2
 = 19.179, df = 2, p < 0.001 

 

 

ตารางที่ 64 เหตุผลในการระบุวา ผลิตภัณฑไดรับหรือไมไดรับการรับรองมาตรฐาน 
 

การับรองมาตรฐาน 
กลุมทดลอง กลุมควบคุม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐาน 33 70.21 15 29.41 

  สินคามี อย. หรือ GMP 15 31.91 5 9.80 

  โฆษณาระบุวารับรองมาตรฐาน 8 17.02 2 3.92 

  ไมระบุเหตุผล 6 12.76 3 5.88 

  มีโฆษณาออกอากาศ 2 4.26 4 7.84 

  มีสินคาจําหนายในทองตลาด 2 4.26 - - 

  โฆษณาระบุวาสินคาผานการวิจัย - - 1 1.96 

ผลิตภัณฑไมมีการรับรองมาตรฐาน 10 21.28 15 29.41 

  ไมระบุเหตุผล 5 10.64 11 21.57 

  ไมรูจักผลิตภัณฑ 2 4.26 2 3.92 

 

 

การรับรองมาตรฐาน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รับรอง 33 70.21 15 29.41 

ไมรับรอง  10 21.28 15 29.41 

ไมรู 4 8.51 21 41.18 
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การับรองมาตรฐาน 
กลุมทดลอง กลุมควบคุม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

  โฆษณาไมบอก 1 2.13 1 1.96 

  ไมมี อย. 1 2.13 1 1.96 

  โฆษณาเกินจริง ไมนาเช่ือถือ 1 2.13 - - 

ไมรู/ไมตอบ 4 8.51 21 41.18 

  ไมรูจักผลิตภัณฑ 1 2.13 - - 

  โฆษณาไมบอก - - 3 5.88 

 

   เมื่อผูวิจัยสัมภาษณวา ผูบริโภครับรูความหมายของการรับรองของ อย. วาเปน

การรับรองในประเด็นใด พบวา ผูบริโภครอยละ 51.02 รับรูวาเครื่องหมาย อย. เปนการ

รับประกันความปลอดภัยของสินคาที่โฆษณา รองลงมาไดแก การรับรองวาสินคานั้นมีประโยชน

ตามที่ระบุในโฆษณา และคุณภาพของสินคา รอยละ 14.28 และ 5.10 ตามลําดับ รายละเอียด

แสดงดังตารางที่ 65 แสดงวา ในขณะที่ผูบริโภคตระหนักถึงความสําคัญของการรับรองมาตรฐาน

ดวย อย. แตกลับมีผูบริโภคสวนหนึ่งรับรูความหมายของการรับรองดวย อย. แตกตางไปจาก

ความเปนจริง ดังนั้นการอนุญาตใหแสดงขอความวาสินคานั้น ๆ ผาน อย. ในโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพประเภทตาง ๆ อาจตองพิจารณาใหรอบคอบ เพราะอาจเปนการสรางการรับรูที่ผิดวาเปน

การรับรองคุณประโยชนของผลิตภัณฑตามที่โฆษณาไดเชนกัน 

 

ตารางที่ 65 การรับรูดานมาตรฐาน อย. 
 

การับรองมาตรฐาน อย. 
ตัวอยาง (N=98) 

จํานวน รอยละ 

ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ 50 51.02 

ไมตอบ 19 19.39 

ไมรูหรือไมแนใจ 14 14.28 

ประโยชนของผลิตภัณฑตามที่โฆษณา 14 14.28 
คุณภาพของผลิตภัณฑ 5 5.10 

มาตรฐานผลิตภัณฑ 2 2.04 

สินคาถูกตอง 1 1.02 

 

  คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร golden bella แสดงในตารางที่ 66 พบวากลุมควบคุมและกลุมทดลองมีคะแนนเฉลี่ย

ทั้ง 3 ตัวแปรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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ตารางที่ 66 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร golden bella 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 51 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.34 ± 1.39 2.31 ± 1.39 t = 0.12, df = 97, 

p = 0.907 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.79 ± 0.86 2.67 ± 1.06 t = 0.58, df = 97, 

p = 0.560 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.72 ± 1.01 2.94 ± 0.80 t = -1.20, df = 97 

p = 0.235 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

13. โฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

ขอความโฆษณา 

 “เร่ืองรักสวยรักงามเนี่ย ตั๊กไมเปนรองใครอยูแลว โดยเฉพาะที่ใบหนา อันนี้

สําคัญมาก สําหรับตั๊กตองสมุนไพรนางพญาหนาขาว
*
 ดอกเตอรชิน เทานั้น เพราะมีสวนผสมดีๆ 

จากธรรมชาติหลายชนิด เชน นางพญาหนาขาว
**
 ทนาคา มะขามผง ขมิ้นชัน และวานมหาเสนห 

ใชทั้ง 3 สูตรเลยคะ สูตรขัดหนา นวดหนา พอกหนา ใชควบคูกันอาทิตยละ 1-2 ครั้ง ชวยใหผิว

ของตั๊กเรียบเนียน และดูขาวกระจางใส แตขอบอกกอนนะคะ สมุนไพรนางพญาหนาขาว
* 
ของแท

ตองเปนผงบรรจุซอง มีคําวาดอกเตอรชินและนิวเจริญฟารมาซูติคอลเทานั้น” 
*
 กลุมทดลองที่ 2 เปลี่ยนชื่อจากสมุนไพรนางพญาหนาขาว เปนสมุนไพรคลีโอพัตรา และตัดสวนประกอบของสมุนไพรนางพญาหนาขาว 

**
 กลุมควบคุมเปลี่ยนชื่อจากสมุนไพรนางพญาหนาขาว เปนสมุนไพรคลีโอพัตรา ตัดสวนประกอบของสมุนไพรนางพญาหนาขาว และเปลี่ยนคําวา “ขาว

กระจางใส” เปน “กระจางใส”  

 

  โฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวอาจกอใหเกิดการรับรูที่ผิดดานประโยชนของ

ผลิตภัณฑวาสามารถทําใหหนาขาวไดจาก 2 สวน สวนแรกเกิดจากชื่อผลิตภัณฑและสวนผสม คือ 

“นางพญาหนาขาว” สวนที่สองเกิดจากขอความที่ปรากฏในโฆษณาซึ่งระบุวา ผลิตภัณฑมี

ประโยชนทําให “ขาวกระจางใส” ดังนั้นโฆษณานี้จึงมีกลุมทดลอง 2 กลุม กลุมที่ 1 ผลิตภัณฑใช

ช่ือวาสมุนไพรนางพญาหนาขาว และแสดงประโยชนชวยใหใบหนาขาวกระจางใส โฆษณากลุมที่ 2 

เปลี่ยนชื่อผลิตภัณฑเปนสมุนไพรนางคลีโอพัตรา แตยังคงขอความ “ใบหนาขาวกระจางใส” 

สําหรับโฆษณากลุมควบคุมไดเปลี่ยนชื่อผลิตภัณฑเปนสมุนไพรนางคลีโอพัตรา และแสดง

ขอความ “ใบหนากระจางใส” โดยตัดคําวา “ขาว” ออกไป เพ่ือทดสอบวาช่ือผลิตภัณฑสามารถ

สรางการรับรูที่ผิดใหกับผูบริโภคไดหรือไม และคําวา “กระจางใส” กับ “ขาวกระจางใส” 

กอใหเกิดการรับรูที่ผดิแตกตางกันหรือไม เนื่องจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาอนุญาต
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ใหใชคําวา “กระจางใส” เพ่ือแสดงประโยชนของผลิตภัณฑ แตไมอนุญาตใหแสดงคําวา “ขาว

กระจางใส”  

   การศึกษานี้ทดสอบในตัวอยางเฉพาะเพศหญิง ตัวอยางทั้ง 3 กลุมมีอายุ รายได 

และระดับการศึกษาไมแตกตางกัน (ภาคผนวก ถ) ผลการสํารวจดังแสดงในตารางที่ 67 พบวา

กลุมทดลองนางพญาหนาขาวรับรูวา ผลิตภัณฑสามารถทําใหใบหนาขาวหรือผิวขาวไดสูงถึงรอย

ละ 77.08 รองลงมาคือรักษาหรือปองกันฝา (รอยละ 20.83) กลุมทดลองนางคลีโอพัตรา และ

กลุมควบคุมนางคลีโอพัตรารับรูวา ทําใหใบหนาขาว หรือเนียนขาว (ประมาณรอยละ 50) และ

ชวยบํารุงผิวหนา (ประมาณรอยละ 25) 

  

ตารางที่ 67 การรับรูดานประโยชนของสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา

ใน 3 ลําดับแรก
1
  

 

การรับรูดานประโยชน 

นางพญาหนาขาว 

N = 48 

นางคลีโอพัตรา 

N = 46 

กลุมควบคุม 

N = 46 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก       

    : บํารุงผิวหนา ทาํใหผิวหนาสวย 

มีน้ํามีนวล เนยีนใส ชุมชื่น  

(เนนเฉพาะใบหนา) 

4 8.33 12 26.09 11 23.91 

    : บํารุงผิวพรรณ ผิวเนียน ผิวใส - - 1 2.17 5 10.87 

    : ทําใหสวย เสริมความงาม  - - 3 6.52 4 8.70 

2. การรับรูที่ผิด       

    : ทําใหหนาขาว หรือผิวขาว  37 77.08 25 54.3 23 50.00 

    : รักษาหรือปองกันสิว 8 16.67 7 15.2 8 17.39 

    : ทําใหผิวไมเห่ียวยน เตงตึง 

ใบหนาออนเยาว  

 

7 

 

14.58 

 

4 

 

8.7 

 

6 

 

13.04 

    : ปองกันหรือรักษาฝา  10 20.83 1 2.2 4 8.70 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ถ 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 

 

   ขอจํากัดในการประเมินการรับรูที่ผิดตอโฆษณาชิ้นนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภค

บางสวนรับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนในการกระชับผิว ซึ่งประโยชนดังกลาวผูวิจัยไมสามารถ

ประเมินไดวาเปนการรับรูที่ถูกหรือการรับรูที่ผิด เพราะหากผูผลิตไดผสมสารกระชับผิวลงไปดวย 

จะถือวาคําตอบดังกลาวไมเปนการรับรูที่ผิด อยางไรก็ตามเนื่องจากผูวิจัยไมทราบถึงสวนประกอบ
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ของผลิตภัณฑ และอาจเปนความลับทางการคาที่ไมสามารถเขาถึงได นอกจากนี้ผูวิจัยยังไม

สามารถตรวจสอบทะเบียนเครื่องสําอางชนิดนี้กับสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาได 

  การเปรียบเทียบการรับรูของผูบริโภคดังแสดงในตารางที่ 68 พบวา ตัวอยาง

กลุมทดลองนางพญาหนาขาวรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดสูงถึงรอยละ 91.67 ตัวอยางกลุม

ทดลองนางคลีโอพัตรา และกลุมควบคุมนางคลีโอพัตรารับรูผิดรอยละ 71.74 และ 67.39 

ตามลําดับ ผลการเปรียบเทียบการรับรูที่ผิดของผูบริโภคทั้ง 3 กลุม พบวาแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ กลุมทดลองนางพญาหนาขาวกอใหเกิดการรับรูที่ผิดสูงกวากลุมทดลองนางคลี

โอพัตราและกลุมควบคุมนางคลีโอพัตราอยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาความเสี่ยงเทากับ 1.28 

ในขณะที่การรับรูที่ผิดระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมนางคลีโอพัตราไมแตกตางกัน แสดง

ใหเห็นวาช่ือของผลิตภัณฑสามารถกอใหเกิดการรับรูที่ผิดเพิ่มขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑหลายอยางอาศัย

ชองทางนี้ในการสรางการรับรูที่ผิดในประโยชนของผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑสําหรับลดน้ําหนัก 

ช่ือ สลิมสเลน, 24 inch, กาแฟเพรียว, Burn Calori conrol เปนตน หรือผลิตภัณฑเพ่ือหนาขาว 

เชน Total vite, ViteBodi, White complex, White perfect serum เปนตน แมวาการอนุญาตตั้ง

ช่ืออาหารและเครื่องสําอางมิไดอยูในความรับผิดชอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหาร แตควร

เรงประสานความรวมมือกับหนวยงานที่เก่ียวของเพ่ือปองกันปญหาทั้งระบบ เพราะนอกจากชื่อ

ผลิตภัณฑที่สรางปญหาในการโฆษณาแลว ช่ือบริษัทจดทะเบียนก็อาจสรางปญหาใหกับการกํากับ

ดูแลโฆษณาไดเชนกัน เนื่องจากชื่อบริษัทจดทะเบียนอาจสื่อใหเห็นถึงประโยชนของผลิตภัณฑได 

เชน กรณีตัวอยาง บริษัทจําหนายยาสมุนไพรซึ่งมีสรรพคุณเปนยาบํารุง แตการจดทะเบียนบริษัท

ในชื่อเอดส มะเร็ง อาจทําใหผูบริโภคเขาใจประโยชนของผลิตภัณฑผิดไปจากความเปนจริงได 

  ขอสังเกตอีกประการจากกลุมควบคุมคลีโอพัตรา แมแสดงขอความวา “กระจาง

ใส” ซึ่งถูกตองตามกฎหมายโดยมิไดแสดงประโยชนทําใหผิวขาว แตการรับรูที่ผิดที่เกิดมิได

แตกตางกับกลุมทดลองคลีโอพัตราที่แสดงขอความวา “ขาวกระจางใส” ดังนั้นการที่สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยากําหนดแนวทางการโฆษณาเครื่องสําอางหามมิใหแสดงประสิทธิภาพ

วาสามารถเปลี่ยนแปลงหรือทําใหสีผิวขาวขึ้นมากกวาหรือแตกตางไปจากธรรมชาติ แตสามารถ

แสดงสรรพคุณชวยใหผิวพรรณแลดูกระจางใสได โดยไมสามารถเปลี่ยนแปลงสีผิวตามธรรมชาติ 

แตในมุมมองของผูบริโภคกลับพบวา การแสดงประสิทธิภาพวาทําใหผิวขาว หรือผิวกระจางใส 

มิไดสรางมีความแตกตางกัน ผูบริโภคยังคงรับรูวา ผลิตภัณฑมีประโยชนทําใหผิวขาวเหมือนกัน 

   ปญหาในการควบคุมกํากับโฆษณาเครื่องสําอางอีกประการ คือ การอาศัย

บทบัญญัติของกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค กฎหมายไมไดกําหนดใหผูประกอบธุรกิจขอ

อนุญาตตอภาครัฐกอนทําการโฆษณา แตกําหนดไววา การโฆษณาเครื่องสําอางตองไมใชขอความที่

เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค นอกจากนี้หากพบโฆษณาเครื่องสําอางที่ไมเปนธรรมแกผูบริโภค 

ข้ันตอนการดําเนินการก็ซับซอนกวายาหรืออาหาร เพราะเดิมหากพบกรณีรองเรียนโฆษณา

เครื่องสําอางที่ไมเปนธรรมมายังสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือสํานักงานสาธารณสุข
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จังหวัดทุกแหง พนักงานเจาหนาที่ทําไดเพียงสงหลักฐานใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา ตาม

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคพิจารณาตอไป ตอมาจึงมีการแตงตั้งใหเจาหนาที่ของสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาเปนพนักงานเจาหนาที่ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค แตก็มิได

กระจายอํานาจดังกลาวมายังสวนภูมิภาค ดังนั้นการดําเนินการกรณีรองเรียนเครื่องสําอางที่ไมเปน

ธรรมในสวนภูมิภาค สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดตองย่ืนเรื่องใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาดําเนินการเพียงหนวยงานเดียวทั่วประเทศ ซึ่งอาจเกิดความลาชาในการปฏิบัติงาน 

  อยางไรก็ตามจากการที่ไทยมีขอตกลงรวมกับกลุมประเทศอาเซียนดําเนินการ

ปรับระบบการดูแลกํากับเครื่องสําอางของประเทศภาคีสมาชิกใหเปนไปในแนวทางเดียวกัน และ

ไดทําบทบัญญัติเครื่องสําอางแหงอาเซียน (ASEAN Cosmetic Directive) ซึ่งมีผลบังคับใชเมื่อ 1 

มกราคม 2551 คณะรัฐมนตรีจึงไดใหความเห็นชอบรางพระราชบัญญัติเครื่องสําอางฉบับใหม ซึ่ง

มีบทบัญญัติเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา อาจใหทําใหการควบคุมกํากับ

ดูแลดานโฆษณาเครื่องสําอางสามารถทําไดสะดวกมากขึ้น ทั้งนี้รางดังกลาวไดผานความเห็นชอบ

โดยหลักการจากคณะรัฐมนตรี และอยูในระหวางการพิจารณาของสํานักงานคณะกรรมการ

กฤษฎีกา [60] 

 

ตารางที่ 68 การรับรูดานประโยชนที่ผิดของสมุนไพรนางพญาหนาขาวและสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

     1. Fisher’s Exact test = 9.70, p = 0.007 

     2. χ2
 = 0.205, df = 1, p = 0.65 เม่ือเปรียบเทียบระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมคลีโอพัตรา โดยตัดกลุมนางพญาหนาขาวออกจากการ 

        วิเคราะห 

 

  ผลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือและความตองการซื้อผลิตภัณฑ

แสดงในตารางที่ 69 พบวา ทุกกลุมมีคะแนนทั้ง 3 ตัวแปรระดับที่ใกลเคียงกัน (p > 0.005)  

  

 
การรับรูดาน

ประโยชน 

นางพญาหนาขาว 

N = 48 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง 

N = 46 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

N = 46 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

การรับรูที่ถูก 4 8.33 13 28.26 15 32.61 

การรับรูที่ผิด  44 91.67 33 71.74 31 67.39 
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ตารางที่ 69 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อสมุนไพร

นางพญาหนาขาวหรือนางคลีโอพัตรา 
 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
 

 

คาทางสถิติ
2
 

(F, df, P) นางพญาหนาขาว 

N = 48 

คลีโอพัตรา 

N = 46 

กลุมควบคุม 

N = 46 

ประสิทธิภาพ 2.43 ± 1.57 2.41 ± 1.44 2.80 ± 1.36 F = 1.04 
df = 2, 137 

p = 0.36 
ความนาเช่ือถือ 2.79 ± 1.07 2.63 ± 1.16 2.96 ± 1.23 F = 0.92 

df = 2, 137 

p = 0.40 

ความตองการซื้อ 2.91 ± 1.30 2.84 ± 0.99 3.00 ± 1.07 F = 0.21 

df = 2, 137 

p = 0.81 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

2. แสดงผลการวิเคราะห one way ANOVA 

 
14. โฆษณาสบูดอกเตอรวิน 

ขอความโฆษณา 

   “สําหรับตั๊กคุณภาพตองมากอน ตั๊กจึงเลือกสบูเนื้อทรายขัดผิวดอกเตอรวิน 

ดอกเตอรวินสบูที่อุดมดวยคุณคาสารสกัดจากธรรมชาติ เชน ไหมไทยชวยตานรอยยน ชะลอความ

แกของผิว
*
 ทนาคา ผิวนวลเนียน ขาวกระจางใส

**
 ขมิ้นชันมีวิตามินอีสูง กวาวเครือขาว ชวยผิวเตง

ตึง ยกกระชับ
*
 และพิเศษกวานั้นที่เนื้อสบูมีเม็ดสครับเล็กๆ ใชขัดผิวเพื่อขจัดเซลผิวเกา เผยผิว

ใหมที่สดใสกวาเดิม อยากมีผิวสวยเตงตึงเหมือนตั๊กใชสบูดอกเตอรวินซิคะ สบูเนื้อทรายขัดผิว

ดอกเตอรวิน สบูสปาแอนดบิวตี้ 
 
* 
ขอความกลุมควบคุมเปลี่ยนจากคําวา “ขาวกระจางใส” เปน “กระจางใส” 

**
ขอความตัวเอียงและขีดเสนใต เปนขอความที่ตัดออกในกลุมควบคุม 

  

  โฆษณาสบูดอกเตอรวินแสดงประโยชนของสวนประกอบ ไดแก “ไหมไทยตาน

รอยเหี่ยวยน ชะลอความแกของผิว ทนาคาผิวนวลเนียน ขาวกระจางใส กวาวเครือขาวชวยใหผิว

เตงตึง ยกกระชับ” กลุมควบคุมแสดงเฉพาะสวนประกอบของผลิตภัณฑ และเปล่ียนชื่อกวาวเครือ

ขาวเปนกวาวเครือ เพราะคําวา “ขาว” อาจแสดงถึงประโยชนในการทําใหผิวขาว เพ่ือทดสอบวา 

ขอความดังกลาวกอใหเกิดความเขาใจผิดในผูบริโภคหรือไม  

  การศึกษานี้ทําเฉพาะเพศหญิง ทั้งนี้กลุมทดลองและกลุมควบคุมมีชวงอายุ 

รายได และระดับการศึกษาไมแตกตางกัน (ภาคผนวก ท) ผลการทดสอบตามตารางที่ 70 พบวา
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กลุมทดลองรอยละ 55.32 รับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนทําใหผิวตึง กระชับ ลดรอยเหี่ยวยน 

ชะลอความแกของผิว ดูออนกวาวัย รอยละ 27.66 กลาววาทําใหหนาขาวหรือผิวขาว สําหรับกลุม

ควบคุมรอยละ 38.46 รับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนในการดูแลผิว บํารุงผิว ทําใหผิวกระจางใส 

ผิวนุม เนียน รอยละ 28.85 กลาววาชวยทําใหหนาขาว ผิวขาว เนื่องจากโฆษณาในกลุมควบคุมไม

มีขอความที่แสดงประโยชนของสวนประกอบ จึงเห็นไดวาตัวอยางกลุมควบคุมเพียงรอยละ 

15.38 รับรูวา ผลิตภัณฑชวยใหการผิวตึง ผิวกระชับ ลดรอยเหี่ยวยน ชะลอความแกของผิว ผิว

ออนกวาวัย ผิวออนเยาว ในขณะที่กลุมทดลองรับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนดังกลาวถึงรอยละ 

55.32  

  ขอสังเกตอีกประการสําหรับการแสดงประโยชนทําใหหนาขาวหรือผิวขาว รอยละ 

27.66 ของกลุมทดลอง และ 28.85 ของกลุมควบคุม เขาใจวา ผลิตภัณฑมีประโยชนดังกลาว ทั้ง

ที่กลุมควบคุมตัดขอความแสดง “ขาวกระจางใส” และ “กวาวเครือขาว” ออกจากโฆษณา ทั้งนี้

อาจเนื่องจากสื่อตาง ๆ ที่ผูบริโภคไดรับในปจจุบันมักแสดงประโยชนของสบูวาทําใหหนาขาว 

หรือผิวขาว เมื่อตัวอยางถูกสัมภาษณถึงประโยชน จึงมีบางสวนตอบวาทําใหหนาขาวหรือผิวขาว 

  

ตารางที่ 70 การรับรูดานประโยชนของสบูดอกเตอรวินใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 52 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก      

    : ดูแลผิว บํารุงผิว ทาํใหผิวสดใส เปลงปลั่ง 

ผิวสะอาด ผิวสดชื่น นุมเนียน ผิวชุมชื้น 

8 17.02 20 38.46 

    : ขัดหรือขจัดเซลลผิว ขจัดคราบไคล 4 8.51 6 11.54 

    : ทําใหสดชื่น  1 2.13 7 13.46 

2. การรับรูที่ผิด     

    : ผิวตึง ผิวกระชับ ลดรอยเหี่ยวยน ชะลอ

ความแกของผวิ ผิวออนกวาวัย ผิวออนเยาว 

26 55.32 8 15.38 

    : ทําใหหนาขาว ผิวขาว  13 27.66 15 28.85 

    : รักษาสิวเสี้ยน ปองกันหรือรักษาสิว 3 6.38 2 3.85 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ท 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1  คําตอบ 

 

  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูที่ผิดระหวางกลุมทดลองและกลุม

ควบคุม โดยตัดกลุมที่ไมตอบคําถามออกจากการวิเคราะหแสดงในตารางที่ 71 พบวา กลุม

ทดลองรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดมากกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 
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0.005) โดยมีคาความเสี่ยง (relative risk) เทากับ 1.74 แสดงวาขอความแสดงประโยชนของ

สวนประกอบในเครื่องสําอาง ทําใหผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดเพิ่มขึ้นเกือบสอง

เทาตัว 

    

ตารางที่ 71 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของสบูดอกเตอรวิน 

  Fisher’s Exact test = 9.592, p = 0.005 
 

  การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑ

ระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมแสดงอยูในตารางที่ 72 พบวา คะแนนเฉลี่ยทั้ง 3 ตัวแปรไม

มีความแตกตางระหวางกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 72 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อสบูดอกเตอรวิน 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 52 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.81 ± 1.30 2.44 ± 1.43 t = 1.33, df = 97, 

p = 0.187 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.45 ± 1.56 2.46 ± 1.30 t = -0.51 , df = 97, 

p = 0.959 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 3.23 ± 1.03 2.96 ± 1.05 t = 1.30, df = 97 

p = 0.195 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

15. โฆษณาผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 

ขอความโฆษณา 
  “ไมวาจะเปนสาวนอย สาวใหญ สาววัยทอง หรือสาวไหน ๆ ก็ฟตกระชับ มั่นใจ

ไดอีก เกอร่ีวิต เขาใจ ไรกังวล ปญหาตกขาวกลิ่นอับชื้น ปรับความหมองคล้ําใหกระจางใส แลดู

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 52 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 11 21.27 27 51.92 

การรับรูที่ผิดในประโยชนที่ระบุใน

โฆษณา 
33 70.21 

 

21 40.38 

การรับรูที่ผิดในประโยชนอ่ืน ๆ  3 6.38 2 3.85 

ไมตอบ - - 1 1.92 
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อวบอิ่มเปลงปลั่ง กลามเนื้อแนน ฟตกระชับดุจวัยแรกแยม ดวยสารสกัดจากธรรมชาติ เกอร่ีวิต

เซรัมบํารุงเฉพาะจุดของผูหญิง นวัตกรรมโบท็อก ไมตองยิง ไมตองศัลยกรรม สัมผัสความ

แตกตางไดดวยตนเอง เกอร่ีวิต ปลอดภัยไรผลขางเคียง และข้ึนทะเบียนเครื่องสําอางควบคุมจาก

คณะกรรมการอาหารและยาเรียบรอยแลว
*
 เกอร่ีวิตเสนหเติมรส เติมรักของผูหญิง สนใจสินคา

และเปนตัวแทนจําหนายโทร 086-7446888 หรือคลิ๊กไปที่ www.clubbeauty.com กอร่ีวิตราคา

แคหลักรอย แตผลลัพธเหมือน repair ศัลยกรรม ทําสาวอยางธรรมชาติ” 

* ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่ตัดออกในโฆษณากลุมควบคุม 

   

  เกอร่ีวิตขึ้นทะเบียนเปนผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกาย โฆษณาระบุประโยชน

ของผลิตภัณฑวาเปนเซร่ัมบํารุงเฉพาะจุดของผูหญิง พรอมทั้งระบุวาสามารถใชผลิตภัณฑไดอยาง

ปลอดภัย ไรผลขางเคียง โดยขึ้นทะเบียนเครื่องสําอางควบคุมกับสํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยาเรียบรอยแลว โฆษณากลุมทดลองแสดงขอความดานความปลอดภัย และการไดรับการขึ้น

ทะเบียน แตโฆษณากลุมควบคุมตัดขอความเหลานี้ออก โดยที่โฆษณาทั้ง 2 ชุดยังคงแสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑที่เปนเท็จเหมือนกัน เพ่ือทดสอบวา การรับรองความปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑ และการอางอิงสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในความ

ปลอดภัยของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นหรือไม หรือเช่ือวาสินคานั้นผานการรับรองมาตรฐานหรือไม 

 การศึกษานี้ทําเฉพาะเพศหญิง ทั้งนี้กลุมทดลองและกลุมควบคุมมีชวงระดับ

การศึกษาไมแตกตางกัน แตอายุและรายไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (ภาคผนวก ธ) ผลการ

สํารวจในตารางที่ 73 พบวา ผูบริโภคทั้งสองกลุมเกินกวารอยละ 60 รับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชน

กระชับมดลูก ทําใหมดลูกหรือชองคลอดฟตกระชับ กระชับจุดซอนเรน รักษามดลูก มดลูก

กระชับไมหยอนคลอย คลายการทํารีแพร รองลงมาประมาณรอยละ 20 กลาววา ผลิตภัณฑ

สามารถรักษาตกขาวหรือระดูขาว และบรรเทาอาการกลิ่นอับ แกกล่ินอับบริเวณจุดซอนเรนหรือ

แกกล่ินอับชื้น กลุมทดลองและกลุมเขาใจผิดในประโยชนของผลิตภัณฑไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.949) (ตารางที่ 74) 

 

ตารางที่ 73 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเกอร่ีวิตใน 3 ลําดับแรก
1
 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก      

    : ผิวกระชับ เตงตึง บาํรุงผิวพรรณ กระชับผิว 

รักษาผิวพรรณ บาํรุงผิวใหชุมชื้น ทําใหผวิฟต

และเฟรม 

1 2.13 - - 

    : ทําใหสวย งาม - - 1 2.22 
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การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

2. การรับรูที่ผิด     

    : กระชับมดลูก รักษามดลูก ทําใหมดลกูหรือ

ชองคลอดฟต กระชับชองคลอด คลายทํารีแพร 

31 65.96 29 64.44 

    : บรรเทาหรือรักษากลิ่นอับบริเวณจดุซอนเรน 

ทําความสะอาดจุดซอนเรน 

11 23.40 10 22.22 

    : รักษาตกขาวหรือระดูขาว ขับระดูขาว 17 36.17 14 31.11 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวก ธ 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 

 

ตารางที่ 74 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของผลิตภัณฑเกอร่ีวิต 

  

 

   ตารางที่ 75 แสดงผลการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอการแสดง

ขอความการรับรองผลิตภัณฑของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กลุมทดลองเชื่อวา สินคา

ผานการรับรองมาตรฐานรอยละ 70.21 กลุมควบคุมเชื่อวา สินคานี้มีการรับรองมาตรฐานเพียง

รอยละ 26.67 ความแตกตางที่พบมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) โดยมีคาความเสี่ยง (Relative 

Risk) เทากับ 2.63 แสดงวาการมีขอความรับรองความปลอดภัยและอางการไดรับขึ้นทะเบียน

จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาทําใหผูบริโภครับรูถึงความปลอดภัยเพิ่มขึ้นสองเทาครึ่ง 

กลุมทดลองรอยละ 70 ที่บอกวามีการรับรองมาตรฐานเพราะไดยินคําวา อย. ในโฆษณา (รอยละ 

23.40) โฆษณาระบุวารับรอง (รอยละ 8.51) ออกอากาศไดแสดงวารับรอง (รอยละ 8.51) 

โฆษณากลุมควบคุมไมมีขอความรับรอง แตผูบริโภครอยละ 26.67 กลับรูสึกเชนนั้นเพราะ

อนุมานวาโฆษณาที่ออกอากาศไดแสดงวาตองผานการรับรองมาตรฐาน (รอยละ 4.44) หรือการ

แจงเบอรโทรศัพทติดตอในโฆษณา (รอยละ 2.22) ผลการศึกษาสอดคลองกับโฆษณาผลิตภัณฑ 

golden bella แสดงใหเห็นวาผูบริโภคตระหนักตอความสําคัญของการรับรองดวยเครื่องหมาย 

อย. หากผูประกอบการนํามาใชในทางที่ผิด เพ่ือโฆษณาโออวดวา สินคาของตนผานการรับรอง

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

การรับรูที่ถูก 1 2.13 1 2.22 

การรับรูที่ผิด 46 97.87 42 93.33 

ไมตอบ - - 2 4.44 

χ2
 = 0.004, df = 1, p = 0.949 
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มาตรฐานโดยเปนความเท็จ อาจกอใหเกิดอันตรายกับผูบริโภคได เชน กรณีที่ สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาเคยออกมาชี้แจงกรณีที่มีผูประกอบการแอบอางเครื่องหมาย อย. 

เพ่ือใหผูบริโภคเขาใจวาเปนผลิตภัณฑที่ ข้ึนทะเบียน ทั้งที่มิไดข้ึนทะเบียนอยางถูกตองตาม

กฎหมาย [63] สวนหนึ่งของปญหาอาจเกิดเนื่องจากความไมเขาใจตอการแสดงเครื่องหมาย อย. 

ในผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เนื่องจากกอนหนาที่ประเทศไทยไดรวมในบทบัญญัติเครื่องสําอางแหง

อาเซียน (ASEAN Cosmetic Directive) เฉพาะเครื่องสําอางควบคุมพิเศษเทานั้นที่กฎหมาย

บังคับใหแสดงเครื่องหมาย อย. เพราะเปนผลิตภัณฑกลุมที่มีความเสี่ยงสูง อาจกอใหเกิดอันตราย

ตอผูบริโภคได ตอมาในป 2551 หลังจากบทบัญญัติเครื่องสําอางแหงอาเซียนมีผลบังคับใชและ

กําหนดใหหนวยงานรัฐจะตองมีขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอางทุกรายการที่วางจําหนาย สงผลให

กระทรวงสาธารณสุขตองปรับปรุงกฎหมายเกี่ยวกับการกําหนดประเภทของเครื่องสําอาง โดย

ยกเลิกการกําหนดเครื่องสําอางควบคุมพิเศษและกําหนดใหเครื่องสําอางทุกชนิดเปนเครื่องสําอาง

ควบคุม ทําใหผูผลิตทุกรายจําเปนตองแจงขอมูลผลิตภัณฑทุกรายการกอนจะผลิตหรือนําเขา 

[64] ดังนั้นฉลากของเครื่องสําอางจึงไมมีการแสดงเครื่องหมาย อย. ปรากฏบนฉลาก การโฆษณา

วาเครื่องสําอางข้ึนทะเบียนเครื่องสําอางควบคุมตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงเปน

การแสดงขอความที่เปนเท็จ หากผูบริโภคไมรูเทาทันสงผลใหผูบริโภคเชื่อมั่นในสินคา หรือ

เช่ือมั่นในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเกินความเปนจริง และอาจกอใหเกิดการบริโภคผลิตภัณฑ

เกินความจําเปน 

 

ตารางที่ 75 การรับรูดานการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑเกอร่ีวิต 

χ2
  = 17.79, df = 2, p < 0.01  

 

ตารางที่ 76 เหตุผลในการระบุวาผลิตภัณฑไดรับหรือไมไดรับการรับรองมาตรฐาน 
 

 ประเด็น  
กลุมทดลอง กลุมควบคุม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รับรองมาตรฐาน     

    มี อย. รับรอง 11 23.40 1 2.22 

    โฆษณาระบุวารับรอง  4 8.51 - - 

    โฆษณาสามารถออกอากาศได 4 8.51 2 4.44 

 

การรับรองมาตรฐาน 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รับรอง 33 70.21 12 26.67 

ไมรับรอง 8 17.78 20 44.44 

ไมรู 6 12.76 13 28.89 
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χ2
 = 15.02, df = 2, p = 0.001 

 

 ประเด็น  
กลุมทดลอง กลุมควบคุม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

    เปนสินคา OTOP 1 2.13 - - 

    สินคาเปนสมุนไพร 1 2.13 - - 

    การแจงเบอรโทรศัพทติดตอ - - 1 2.22 

ไมรับรองมาตรฐาน     

    สรรพคุณเกินจริง 2 4.26 6 13.33 

    โฆษณาไมบอกวารับรอง 2 4.26 7 15.56 

    ไมมี อย. 1 2.13 - - 

    ราคาไมเหมาะสมกับประโยชน 1 2.13 2 4.44 

    ไมเห็นสินคา ฟงเฉพาะโฆษณา 1 2.13 1 2.22 

    แพทยคงนํามาใชหากสินคาดีจริง - - 2 4.44 

    ไมระบุวามีแพทยรับรอง - - 1 2.22 

 

  เนื่องจากโฆษณากลุมทดลองระบุขอความวา สามารถใชผลิตภัณฑไดอยาง

ปลอดภัย ไมมีผลขางเคียง และผลิตภัณฑผานการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา ผลการสํารวจความคิดเห็น (ตารางที่ 77) พบวา กลุมทดลองรอยละ 55.32 เช่ือวา 

สามารถบริโภคไดอยางปลอดภัย ตางจากกลุมควบคุมที่มีเพียงรอยละ 20.00 เช่ือวาสามารถ

บริโภคผลิตภัณฑไดอยางปลอดภัย ซึ่งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p = 0.001) เมื่อ

พิจารณาประกอบกับเหตุผลที่ตัวอยางใชระบุวาผลิตภัณฑใชไดอยางปลอดภัย (ตารางที่ 78) 

ตัวอยางรอยละ 17.02 เช่ือวาเพราะโฆษณากลาววาผลิตภัณฑมีเครื่องหมาย อย. รอยละ 10.64 

สินคาใชเฉพาะจุดตองผานการรับรอง และรอยละ 8.51 โฆษณาสามารถออกอากาศได ในขณะที่

กลุมควบคุมเชื่อวาไมสามารถบริโภคไดอยาปลอดภัยเนื่องจากเพราะไมมี อย. (รอยละ 11.11) 

สรรพคุณเกินจริง (รอยละ 6.67) และโฆษณาไมบอกวามีการรับรอง (รอยละ 4.44) แสดงให

เห็นอยางชัดเจนวา การแสดงขอความวาผลิตภัณฑผานการรับรองจาก อย. สงผลกระทบตอความ

เช่ือมั่นวาสินคาผานการรับรองมาตรฐานและสามารถใชไดอยางปลอดภัย  

 

ตารางที่ 77 การรับรูดานความปลอดภัยของผลิตภัณฑเกอร่ีวิต 
 

การรับรองความปลอดภัย 

กลุมทดลอง 

N = 47 
กลุมควบคุม 

N = 45 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ปลอดภัย 26 55.32 9 20.00 

ไมปลอดภัย 5 10.64 17 37.78

ไมรู 16 34.04 19 42.22 



 

147

ตารางที่ 78 เหตุผลในการระบุวาสามารถใชผลิตภัณฑไดอยางปลอดภัยหรือไมปลอดภัย 

 

ประเด็น 
กลุมทดลอง กลุมควบคุม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ปลอดภัย      

    ม ีอย. รับรอง 8 17.02 1 2.22 

    สินคาใชเฉพาะจุดตองผานการรับรอง 5 10.64 1 2.22 

    โฆษณาสามารถออกอากาศได 4 8.51 2 4.44 

    โฆษณาบอกวาปลอดภัย  สรรพคุณดี  

    หรือนาเช่ือถือ 

2 4.26 2 4.44 

    เคยเห็นคนอื่นใช ไมมีอันตราย/คนนยิม 2 4.26 - - 

ไมปลอดภัย     

    สรรพคุณเกินจริง 2 4.26 3 6.67 

    ไมมี อย.  1 2.13 5 11.11 

    ไมรูจักสินคา - - 1 2.22 

    โฆษณาไมบอกวามีการรับรอง - - 2 4.44 

    แพทยคงนํามาใชหากปลอดภัย - - 1 2.22 

    ไมระบุวามีแพทยรับรอง - - 1 2.22 

   

  ตารางที่ 79 แสดงผลการสํารวจความเห็นดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือและ

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ พบวา ทดลองคิดวาผลิตภัณฑนี้มีประสิทธิภาพและมีความนาเช่ือถือ

มากกวากลุมควบคุมอยางมีนัยสําคัญ (p = 0.038 และ 0.021 ตามลําดับ) แตความตองการซื้อ

ผลิตภัณฑไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (p = 0.233) นั่นคือ โฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่โออวด

หรือเกินจริง แตแสดงการรับรองวา สินคาผาน อย. กลับทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นในประสิทธิภาพ  

และสรางความนาเช่ือใหกับผลิตภัณฑ แมความตองการซื้อผลิตภัณฑอาจไมเพ่ิมอยางมีนัยสําคัญ

ดวยก็ตาม อาจเพราะความตองการซื้อข้ึนกับปจจัยหลายประการ ดังนั้นควรมีการกําหนดอยาง

ชัดเจนวา การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพโดยอาศัยขอความวาผานการรับรองของ อย. ตองไม

กอใหเกิดเปนการรับรูที่ผิดในสาระสําคัญของผลิตภัณฑ เชน ตองแสดงคําเตือนวาเครื่องหมาย 

อย. มิไดเปนการรับรองประสิทธิภาพ หรือประโยชนของผลิตภัณฑตามที่ระบุในโฆษณา เปนตน 
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ตารางที่ 79 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อ 
ผลิตภัณฑเกอร่ีวิต 

 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 47 

กลุมควบคุม 

N = 45 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.37 ± 1.45 1.71 ± 1.53 t = 2.11, df = 89, 

p = 0.038 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.57 ± 1.29 1.93 ± 1.27 t = 2.35 , df = 89, 

p = 0.021 
ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.76 ± 1.10 2.47 ± 1.84 t = 1.20, df = 89 

p = 0.233 

  1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

16. โฆษณาเครื่องสําอางลดเลือนฝาคาเมลาเอ็กซ 
ขอความโฆษณา 

  “รอยเปอรเซ็นตของผูหญิงเกิดมาพรอมกับผิวสวย วัย 10 ตน ๆ หมดใสเพราะ

สิว ยาง 20 พายความหมองคล้ํา พอถึง 30 ก็หมดสวยเพราะฝา แตเช่ือมั้ย ผิวใสของวัยเยาว

ฟนฟูไดดวย camela-x ปรับเม็ดสีใหสม่ําเสมอ ปกปองผิวหนาเนียนใสไรฝา
*
 camela-x anti-

melasma cream ครีมเดียวที่แพทยผิวหนังไววางใจ ที่เราอยากใหคุณพิสูจน” 

* ขอความตัวเอนและขีดเสนใต เปนขอความที่ตัดออกในโฆษณากลุมควบคุม 

 

  เครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ เปนเครื่องสําอางที่จดแจงรายละเอียดกับสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาโดยใชช่ือภาษาไทยเปนแอนไท-เมลาสมา ครีม ประเภทผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา (บลีมิส สกิน) ผลิตภัณฑประกอบไปดวย Potassium azeloyl diglycinate ที่ชวย

ยับยั้งการทํางานของเอนไซม tyrosinase สงผลใหผิวสวางและลดเลือนผิวที่คล้ําได พรอมกันนี้ยัง

ประกอบดวย Vitamin B3 (niacinamide) ชวยยับยั้งการขนสง melanosome ไปยัง keratinocytes 

ทําใหลดการเกิดรอยดางดําและผิวสวางข้ึน จึงมีสวนชวยลดเลือนฝาได โฆษณากลุมทดลองระบุ

ประโยชนของผลิตภัณฑวาเปนชวยปรับเม็ดสีใหสม่ําเสมอ ปกปองผิวหนาเนียนใสไรฝา โฆษณาใน

กลุมควบคุมไดตัดขอความขางตนออก เพ่ือตองการทดสอบวา ขอความขางตนกอใหเกิดการรับรู

ที่ผิดวาผลิตภัณฑสามารถรักษาฝาได เนื่องจากสํานักงานคณะกรรมการไมอนุญาตใหแสดง

ขอความ แปล บรรยาย โฆษณา สรรพคุณในทางบําบัด บรรเทา รักษาโรคหรือขอความอื่นที่มี

ความหมายในทํานองเดียวกัน ในกรณีนี้ก็ไมอนุญาตใหแสดงสรรพคุณในการรักษาฝา ใหแคเปน

ประเภทบํารุงผิว (บลีมิส สกิน) คือใหไดเฉพาะคําที่ทับศัพทภาษาอังกฤษเทานั้น เพราะฉะนั้น
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โฆษณานี้จึงไมไดแสดงโดยตรงวาสามารถรักษาฝาได แตใชขอความที่กํากวมวาชวยปรับเม็ดสีให

สม่ําเสมอซึ่งอาจทําใหผูบริโภครับรูประโยชนที่ผิดของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาฝาได 

  โฆษณานี้ศึกษาในตัวอยางเพศหญิงเทานั้น โดยตัวอยางกลุมทดลองมีรายได อายุ

และระดับการศึกษาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญกับกลุมควบคุม (ภาคผนวก น) ผลการสํารวจ

ตามตารางที่ 80 พบวากลุมทดลองรอยละ 70.83 รับรูวาผลิตภัณฑมีประโยชนในการลดฝา รักษา

ฝา หรือแกฝา รองมาลงคือ ชวยปองกันและรักษาสิว (รอยละ 35.42) และทําใหผิวขาว (รอยละ 

16.67) ซึ่งไมแตกตางกับการรับรูของผูบริโภคกลุมควบคุม  เพียงแตกลุมควบคุม (รอยละ 

52.94) รับรูประโยชนของผลิตภัณฑวาสามารถรักษาหรือลดฝาไดนอยกวากลุมทดลอง และรับรู

วาเปนผลิตภัณฑเพ่ือรักษาหรือปองกันสิว (รอยละ 50.98)  

 

ตารางที่ 80 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคาเมลาเอกซใน 3 ลําดับแรก
1 

 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง  

N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ
2
 จํานวน รอยละ

2
 

1. การรับรูที่ถูก       

    : บํารุงผิวหนา ฟนฟูผิวหนา ลดการหมองคล้ํา 

หนาเนียนใส หนาสวย ดแูลผิวหนา  

(เนนเฉพาะใบหนา) 

2 4.17 2 3.92 

    : ทําใหผิวพรรณดี ผิวด ีผิวสดชื่น  

บํารุงผิวพรรณ  

2 4.17 4 7.84 

    : เพ่ือความสวยงาม ทําใหสวย เพ่ือความงาม

บนใบหนา 

1 2.08 1 1.96 

2. ไมสามารถประเมินได     

    : ลดฝา รักษาฝา ลดเลือนฝา แกฝา กําจัดฝา 34 70.83 27 52.94 

3. การรับรูที่ผิด     

    : รักษาหรือปองกันสิว ลดสิว แกสิว 17 35.42 26 50.98 

    : ทําใหหนาขาว ผิวขาวใส ปรับผิวใหขาว 8 16.67 4 7.84 

    : ทําใหหนาออนกวาวัย ผิวดูออนเยาว 

บรรเทาความแก ทําใหดูเดก็ ลดรอยเหี่ยวยน 

6 12.50 12 23.53 

  1. การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑท้ังหมด แสดงรายละเอียดในภาคผนวกที่ น 

  2. รอยละของผูถูกสัมภาษณท่ีตอบคําถามในแตละประโยชน ตอจํานวนผูถูกสัมภาษณท้ังหมดมีคามากกวา 100 เนื่องจาก 1 ทานสามารถตอบไดมากกวา  

      1 คําตอบ 

 

 ผูวิจัยแบงการประเมินออกเปน 2 กรณี กรณีแรก คือ ประเมินคําตอบวา 

ผลิตภัณฑสามารถลดฝา หรือรักษาฝาไดเปนการรับรูที่ผิด และกรณีที่ 2 ประเมินคําตอบดังกลาว
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วาเปนการรับรูที่ถูก ผลการวิเคราะหในกรณีแรก (ตารางที่ 81 แถวที่ 2-3) พบวา กลุมทดลอง

รับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดรอยละ 89.58 กลุมควบคุมรับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดรอย

ละ 82.35 และเมื่อประเมินวา ประโยชนในการรักษาฝาเปนประโยชนที่ถูก (ตารางที่ 81 แถวท่ี 

5-6) พบวากลุมทดลองรับรูผิด 60.42 และกลุมควบคุมรับรูผิด 74.51 ผลการเปรียบเทียบ

ความแตกตางระหวางกลุมทดลองและกลุมควบคุมในทั้งสองกรณีพบวาไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ แสดงใหเห็นวาแมโฆษณามิไดแสดงประโยชนของผลิตโดยตรงวาสามารถรักษา

ฝาได แตขอความอื่นที่เปนบริบทของการโฆษณา เชน ใชคําวาฝาในโฆษณา รวมทั้งการแสดง

ประโยชนโดยทับศัพทภาษาอังกฤษสามารถสรางความเขาใจผิดใหกับผูบริโภคที่ทราบความหมาย

ภาษาอังกฤษได สอดคลองกับการศึกษาในผลิตภัณฑเครื่องดื่ม engine หรือ sporter plus ที่

ปรากฏกอนหนานี้ ซึ่งแสดงใหเห็นวา แมเนื้อความโฆษณามิไดผิดกฎหมาย หรือมิไดแสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑที่ชัดเจน แตขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณาก็สามารถสรางการรับรูที่

ผิดตอประโยชนของผลิตภัณฑไดเชนกัน   
 

ตารางที่ 81 จํานวนตัวอยางที่รับรูประโยชนที่ผิดของเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ 
 

การรับรูดานประโยชน 

กลุมทดลอง 

N = 48 
กลุมควบคุม 

N = 51 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ผลการประเมิน
1

    

   การรับรูที่ถูก 4 8.33 7 13.72 

   การรับรูที่ผิด 43 89.58 42 82.35 

ผลการประเมิน
2

    

   การรับรูที่ถูก 18 37.50 11 21.57 

   การรับรูที่ผิด 29 60.42 38 74.51 

ไมตอบ 1 2.08 2 3.92 

  1. ประเมินผลิตภัณฑสามารถรักษาฝาเปนเขาใจถูก χ2
 = 0.79, df = 1, p = 0.375 

  2. ประเมินผลิตภัณฑสามารถรักษาฝาเปนเขาใจผิด χ2
 = 2.86, df = 1, p = 0.091 

 

 การสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคในกลุมทดลองและกลุมควบคุมดาน

ประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางที่ 82 พบวา 

กลุมทดลองมีคะแนนในทั้งสามตัวแปรที่ไมไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจากกลุม

ควบคุม  
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ตารางที่ 82 คะแนนเฉลี่ยดานประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อเคร่ืองสําอาง

คาเมลาเอ็กซ 
 

ประเด็น 

กลุมตัวอยาง ( X  ± SD)
1
  

คาทางสถิต ิ

(t, df, p) 

กลุมทดลอง 

N = 48 

กลุมควบคุม 

N = 51 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 2.00 ± 1.47 1.80 ± 1.56 t = 0.64, df = 97, 

p = 0.523 

ความนาเช่ือถือในผลิตภัณฑ 2.35 ± 1.26 2.06 ± 1.33 t = 1.13 , df = 97, 

p = 0.261 

ความตองการซื้อผลิตภัณฑ 2.83 ± 1.12 2.57 ± 1.12 t = 1.18, df = 97, 

p = 0.242 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปไดคือ 1-5 โดย 1 หมายถึง นอยท่ีสุดและ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 

 

ความสัมพันธระหวางทดสอบโฆษณาในผูบริโภค (copy testing) และการประเมินโอกาส

ความเขาใจผิดโดยผูเช่ียวชาญ 

   
   ผูวิจัยไดวิเคราะหความสัมพันธระหวางโอกาสการเกิดความเขาใจผิดที่ประเมิน

โดยผูเช่ียวชาญและรอยละการรับรูที่ผิดในผูบริโภค พบวามีความสัมพันธกันสูงเมื่อวิเคราะหโดย

ใชคา spearman’s rho (r = 0.734, p = 0.003) เมื่อวิเคราะหความสัมพันธโดยใชคาสหสัมพันธ

เพียรสัน พบวาไมมีความสัมพันธระหวาคาทั้งสอง (r = 0.500, p = 0.069)  
 การพิจารณาอนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพในปจจุบันอาศัยการพิจารณา

ขอความที่แสดงประโยชนของผลิตภัณฑ หรือกําหนดคํา ขอความที่หามใชในการโฆษณา พบวา 

วิธีการดังกลาวไมเพียงพอในการปองการการรับรูที่ผิดได ดังนั้นจึงพบโฆษณาที่ถูกกฎหมายแต

อาจกอใหเกิดการรับรูที่ผิดในผูบริโภค ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาควร

กําหนดใหมีการทดสอบการรับรูของผูบริโภค (copy testing)  ในการพิจารณาอนุญาตหรือ

ตรวจสอบโฆษณาหลังจากที่เผยแพร กรณีที่พบวา โฆษณามีแนวโนมที่อาจกอใหเกิดการรับรูที่ผิด 

โดยเฉพาะอยางย่ิงโฆษณาที่แสดงขอความแบบกํากวม โฆษณาที่ใชขอความบริบทแสดงประโยชน

ผลิตภัณฑ โฆษณาแฝงสรรพคุณในชื่อทางการคา เชน โฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus เครื่องดื่ม 

engine เปนตน ทั้งนี้อาจกําหนดใหผูบริโภคตองรับรูประโยชนของผลิตภัณฑที่เปนจริงไมต่ํากวา

รอยละ 85 ตามมาตรฐาน ANSI 

  อยางไรก็ตามการประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดโดย

ผูเช่ียวชาญอาจมีคาแตกตางกันไดในแตละบุคคล และการทดสอบการรับรูดานประโยชนของ
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ผูบริโภคอาจไมเหมือนในภาวะจริง เนื่องจากผูบริโภคไดฟงโฆษณาหลายชุดพรอมกับการฟง

รายการตาง ๆ และผูบริโภคอาจมิไดตั้งใจฟงโฆษณา ในขณะที่การทดสอบผูบริโภคถูกรองขอให

ฟงโฆษณาอยางตั้งใจ และครุนคิดหาคําตอบ ดังนั้นการรับรูประโยชนที่ผิดที่เกิดขึ้นในการวิจัยอาจ

นอยกวาความเปนจริง ขณะเดียวกันอาจมีขอโตแยงวาการรับรูประโยชนที่ผิดจากการวิจัยอาจ

มากกวาความเปนจริง เนื่องจากการเลือกรับรูของผูบริโภค หรือผลิตภัณฑที่นํามาทดสอบอาจมิใช

ผลิตภัณฑที่อยูในความสนใจของผูบริโภค อาทิเชน การกําหนดผูหญิงเปนเปาหมายของเครื่องดื่ม

กาแฟลดน้ําหนัก แตตัวอยางอาจมิใชบุคคลซึ่งบริโภคกาแฟ เปนตน  
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

ผลการสํารวจโฆษณาที่ผิดกฎหมายทางวิทยุทองถิ่น 

 

  การสํารวจโฆษณายาและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ที่แอบอางสรรพคุณยาในวิทยุทองถ่ิน 

จํานวน 37 สถานี พบวา 25 สถานี (รอยละ 67.57) มีโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ โดยทุกสถานีที่มี

การโฆษณาพบโฆษณาที่ผิดกฎหมายอยางนอย 1 ช้ิน สําหรับสถานีที่ไมมีโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 

ไดแก สถานีวิทยุเพ่ือพระพุทธศาสนา ชมรมธุรกิจบันเทิง และสถานีวิทยุของหนวยงานภาครัฐ เชน 

องคกรบริหารสวนทองถ่ิน เทศบาล เปนตน  

  ผลการศึกษาจากการเก็บขอมูล 100 วันสถานี (25 สถานี สถานีละ 4 วัน) 

พบวา โฆษณายาทั้งหมดออกอากาศจํานวน 4,022 ครั้ง หรือ 464 ช้ิน สปอตโฆษณาเปนรูปแบบ

การโฆษณาสวนใหญที่ออกอากาศ โดยพบจํานวน 3,652 ครั้ง (119 ช้ิน) รองลงมาคือนักจัด

รายการพูดโฆษณา จํานวน 303 ครั้ง (288 ช้ิน) การสนทนาทางโทรศัพท จํานวน 55 ครั้ง (48 

ช้ิน) และเพลงโฆษณา จํานวน 6 ครั้ง (3 ช้ิน)   

  การประเมินโฆษณายา พบโฆษณาที่ผิดกฎหมาย จํานวน 1,223 ครั้ง หรือ 297 

ช้ิน คิดเปนรอยละ 30.41 หรือ 64.01 ของจํานวนครั้งและจํานวนชิ้นโฆษณา ตามลําดับ เมื่อ

จําแนกตามรูปแบบรายการ พบวา นักจัดรายการพูดโฆษณามีการละเมิดกฎหมายสูงกวาสปอต

โฆษณา โดยนักจัดรายการพูดโฆษณา จํานวน 288 ช้ิน พบวาละเมิดกฎหมาย 199 ช้ิน (รอยละ 

69.10) ในขณะที่สปอตโฆษณาทั้งหมด จํานวน 119 ช้ิน พบวาละเมิดกฎหมาย จํานวน 48 ช้ิน 

(รอยละ 40.34) และเมื่อประเมินเฉพาะโฆษณายาที่ผิดกฎหมาย โดยมิไดประเมินในสวนการ

แสดงคําเตือน ขอความที่กฎหมายกําหนด และการแสดงสวนประกอบของผลิตภัณฑ พบวา 

โฆษณาผิดกฎหมายสวนใหญมักละเมิดกฎหมายโดยการแสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือเกินจริง 

พบจํานวน 189 ช้ิน (รอยละ 63.64) รองลงมา คือ การแสดงขอความโออวดสรรพคุณยาวา

สามารถบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรือความเจ็บปวยไดอยางศักดิ์สิทธิ์หรือหายขาด 

หรือใชถอยคําอ่ืนใดที่มีความหมายเดียวกัน และโฆษณาใชยาโดยชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยาง

พรํ่าเพรื่อหรือเกินความจําเปน หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดวามีความเหมาะสมที่จะใชบริโภคเปน

ประจํา พบจํานวน 102 (รอยละ 34.34) และ 88 ชิ้น (รอยละ 29.63)  ตามลําดับ  

  โฆษณาอาหารพบออกอากาศ จํานวน 3,378 ครั้ง หรือ 681 ช้ินโฆษณา เปน

โฆษณาอาหารที่มีการแอบอางสรรพคุณยา จํานวน 1,703 ครั้ง (รอยละ 50.41) หรือ 319 ช้ิน 

(รอยละ 46.84) รูปแบบนักจัดรายการพูดโฆษณาก็ยังคงละเมิดกฎหมายสูงกวาสปอตโฆษณา

เหมือนโฆษณายา โดยพบการละเมิดกฎหมายรอยละ 45.96 และ 28.88 ของจํานวนชิ้นโฆษณา 
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ตามลําดับ ขอสังเกตสําหรับโฆษณาอาหาร คือ การโฆษณาโดยการสัมภาษณทางโทรศัพทพบ

จํานวน 87 ช้ิน หรือออกอากาศจํานวน 246 ครั้ง ซึ่งรูปแบบดังกลาวพบการฝาฝนกฎหมายยาสูง

ถึงรอยละ 97.70 และอาจมิไดเปนการออกอากาศโดยการสัมภาษณจริง เนื่องจากมีการ

ออกอากาศซ้ําหลายครั้ง และออกอากาศในหลายสถานีวิทยุ แตรูปแบบดังกลาวนาจะสรางความ

นาเช่ือถือของผลิตไดสูง เนื่องจากมีการยืนยันตัวบุคคลผูใชผลิตภัณฑ แจงเบอรโทรศัพทกรณีมี

ประเด็นซักถามขอมูลผลิตภัณฑ ผานบอกเลาประสบการณการใชผลิตภัณฑที่ไดผลอยางยอด

เย่ียม นอกจากนี้ยังพบโฆษณาที่มิไดระบุช่ือผลิตภัณฑ (unbranded advertising) ซึ่งบทบัญญัติ

ตามพระราชบัญญัติอาหารในปจจุบันไมครอบคลุมการกํากับโฆษณาในรูปแบบนี้ แมพบขอความ

การแสดงประโยชนของผลิตภัณฑที่ผิดกฎหมายก็ไมสามารถดําเนินตามกฎหมายได 

  โฆษณาเครื่องสําอางพบออกอากาศ จํานวน 783 ครั้ง หรือ 162 ช้ิน สปอต

โฆษณามีความถี่ในการออกอากาศสูงสุด และละเมิดกฎหมายยาสูงสุดดวยเชนกัน โฆษณา

เครื่องสําอางแอบอางสรรพคุณยา จํานวน 50 ช้ิน (รอยละ 30.86) จําแนกเปนสปอตโฆษณา 

จํานวน 21 ช้ิน (รอยละ 36.21) และนักจัดรายการพูดโฆษณา จํานวน 28 ช้ิน (รอยละ 27.18)   

    สําหรับผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ในการศึกษานี้ ไดแก โลช่ันทากันยุง เหรียญ กระติกน้ํา 

และเข็มขัด พบโฆษณา 131 ครั้ง หรือ 41 ช้ินโฆษณา โดยพบโฆษณาที่แอบอางสรรพคุณยา 

จํานวน 28 ช้ิน (รอยละ 68.29) จําแนกเปนสปอตโฆษณา นักจัดรายการพูดโฆษณา และ

สัมภาษณ จํานวน 2, 19 และ 7 ช้ินโฆษณา ตามลําดับ 

 

ผลการประเมินความเขาใจผิดที่อาจเกิดจากโฆษณาโดยผูเช่ียวชาญ   

 

  การประเมินโอกาสที่โฆษณาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดโดยผูวิจัยและ

ผูเช่ียวชาญจากคณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร คะแนนโอกาสการกอใหเกิดความ

เขาใจผิดไดจากคาเฉล่ียของผูประเมินทั้งสองทาน โดยมีชวงความเปนไปไดตามลิเคิรต ตั้งแต 1 

โฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิด จนถึง 7 โฆษณาสามารถกอใหเกิดความเขาใจผิดได

อยางแนนอน พบวา โฆษณาที่ถูกกฎหมายมีคะแนนในชวง 1.33 – 2.14 แลวแตชนิดของ

ผลิตภัณฑ ในขณะที่โฆษณาที่ผิดกฎหมายมีคะแนนอยูในชวง 5.08 – 5.41 โฆษณาที่ผิดกฎหมาย

มีโอกาสกอใหเกิดความเขาใจผิดในผูบริโภคสูงกวาโฆษณาที่ถูกกฎหมายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ทั้งโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ โฆษณายากอใหเกิดความเขาใจผิดตอ

ผูบริโภคในลักษณะดังตอไปนี้มากที่สุด  

  1) ทําใหผูบริโภคหลงเช่ือถือและอาจเกิดความตองการใช โดยการบอก

สรรพคุณทางออม การรับรองผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม การแนะนําวิธี

ปฏิบัติตนผิด ๆ แตสอดคลองกับความเชื่อของผูบริโภค (จํานวน 175 ช้ิน, รอยละ 57.76)  
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  2) ทําใหเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาที่เปนจริงหรือโออวด (จํานวน 

151 ช้ิน, รอยละ 49.83)  

 3) ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย (จํานวน 114 ช้ิน, รอยละ 

37.62)  

  โฆษณาอาหาร เครื่องสําอาง และผลิตภัณฑอ่ืน ๆ กอใหเกิดความเขาใจผิดใน

ผูบริโภคในลักษณะเหมือนกันทั้งสามประเภทผลิตภัณฑ โดยมีลักษณะมากที่สุด ดังตอไปนี้  

  1) ทําใหเขาใจวามีสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย (อาหาร จํานวน 423 ช้ิน 

คิดเปนรอยละ 99.06, เครื่องสําอาง 56 ช้ิน คิดเปนรอยละ 62.22 ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 28 ช้ิน คิด

เปนรอยละ 96.55)  

  2)  ทําใหผูบริโภคหลงเชื่อถือและอาจเกิดความตองการใช โดยการบอก

สรรพคุณทางออม การรับรองผลิตภัณฑ การบอกแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม การแนะนําวิธี

ปฏิบัติตนผิด ๆ แตสอดคลองกับความเชื่อของผูบริโภค (อาหาร จํานวน 129 ช้ิน คิดเปนรอยละ 

30.21, เครื่องสําอาง 35 ช้ิน คิดเปนรอยละ 38.89, ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ 14 ช้ิน คิดเปนรอยละ 

48.28)  

  3) เกิดความเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณเกินกวาที่เปนจริงหรือโออวด (อาหาร 

จํานวน 19 ช้ิน คิดเปนรอยละ 4.45, เครื่องสําอาง 22 ช้ิน คิดเปนรอยละ 24.44, ผลิตภัณฑอ่ืน 

ๆ 1 ช้ิน คิดเปนรอยละ 3.45)  

  การแสดงสรรพคุณซึ่งไมเปนความจริงเลย พบวา โฆษณายารอยละ 35.96 

(จํานวน 41 ช้ิน) กลาววาชวยควบคุมน้ําหนัก ลดน้ําหนัก กระชับสัดสวน รอยละ 21.93 (จํานวน 

25 ช้ิน) กลาววาชวยบํารุงรางกายในหลายระบบ รอยละ 18.42 (จํานวน 21 ช้ิน) แสดง

สรรพคุณที่ไมเปนจริงมากกวา 5 อยาง โฆษณาอาหารรอยละ 39.72 (จํานวน 168 ช้ิน) กลาววา

ชวยบํารุงรางกายในหลายระบบ รอยละ 20.80 (จํานวน 88 ช้ิน) แสดงสรรพคุณที่ไมเปนจริง

มากกวา 5 อยาง รอยละ 18.20 (จํานวน 77 ชิ้น) กลาววาชวยควบคุมน้ําหนัก ลดน้ําหนัก 

กระชับสัดสวน โฆษณาเครื่องสําอางรอยละ 67.86 (จํานวน 38 ช้ิน) กลาววาชวยรักษาฝา สิว 

รอยดํา ตกกระ รอยละ 42.85 (จํานวน 24 ช้ิน) กลาววาทําใหผิวหรือหนาขาว รอยละ 25.00 

(จํานวน 14 ช้ิน) กลาววาชวยบรรเทาอาการคัน โรคผิวหนัง ผดผื่น หรือสะเก็ดเงิน สําหรับ

โฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ รอยละ 71.42 (จํานวน 20 ช้ิน) กลาววาชวยบํารุงรางกายในหลายระบบ 

รอยละ 25.00 (สรรพคุณละ 7 ช้ิน) กลาววาชวยรักษาโรคระบบหัวใจและหลอดเลือด, รักษา

ภูมิแพหรือเพ่ิมภูมิคุมกัน และรักษาโรคกระดูกและขอ เสนเอ็น นิ้วล็อคและเกาต 

  วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดมากที่สุดคือโฆษณาหนึ่งช้ิน มีการ

ระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทางยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ วาสามารถ

รักษาอาการของโรคตาง ๆ ได พบในชวงรอยละ 77.28 – 96.55 ของจํานวนชิ้นโฆษณาที่มีผล

การประเมิน ≥ 4 ข้ึนกับประเภทผลิตภัณฑ รองลงมาคือการรับประกันหรือรับรองสรรพคุณของ
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สินคา การกลาววาเปนนวัตกรรมใหม เปนขวัญใจ เปนที่นิยม รับรองโดยดารา คนดัง การอางการ

รับรองจาก อย. พบในชวงรอยละ 28.38 – 51.72 ของจํานวนชิ้นโฆษณาที่มีผลการประเมิน ≥ 4 

ข้ึนกับประเภทผลิตภัณฑ นอกจากนี้พบวา มากกวารอยละ 25 ของโฆษณายาใชวิธีการให

คําแนะนําการปฏิบัติตัวที่ไมเหมาะสม และโฆษณาหนึ่งช้ิน มีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดย

ออมถึงสรรพคุณทางยา หรือขอความกํากวมในการกอใหเกิดความเขาใจผิด สําหรับการสัมภาษณ

ผูใช พบรอยละ 20.84 ในโฆษณาอาหารและรอยละ 31.03 ในโฆษณาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  

 

การทดสอบการรับรูที่ผิดในผูบริโภค (copy testing) 
 
  การศึกษาในสวนนี้ เปนการศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณายา อาหาร 

และเคร่ืองสําอาง ในประเด็นตางๆ เชน การรับรูที่ผิดตอประโยชนของผลิตภัณฑ การรับรูที่ผิดตอ

รูปแบบของผลิตภัณฑ (dosage form) การรับรูดานการรับรองดวย อย. ในโฆษณา พบวา 

ผูบริโภครับรูประโยชนของผลิตภัณฑผิดตามขอความหรือคําพูดที่ปรากฏในโฆษณา ทั้งนี้การรับรู

ที่ผิดที่เกิดขึ้นเกิดไดทั้งจากขอความที่ใชแสดงสรรพคุณในโฆษณาโดยตรง ไมวาจะเปนการแสดง

ประโยชนของผลิตภัณฑที่โออวด เปนเท็จ หรือเกินจริง การใชถอยคําที่กํากวม การละเวนคํา และ

จากขอความอื่นที่เปนบริบทการโฆษณา  
 
 โฆษณายา 

  การโฆษณายาโดยวิธีการแสดงสรรพคุณที่ กํากวม เชน ยาชวยแกปญหา

สุภาพสตรี สามารถสื่อใหผูบริโภครอยละ 44 รับรูวายามีประโยชนตอฮอรโมนหรือระบบสืบพันธ 

ขณะที่กลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาซึ่งไมมีขอความดังกลาว รับรูประโยชนที่ผิดรอยละ 15.21 จึงเห็น

ไดวาการโฆษณาโดยวิธีการนี้สามารถสรางการรับรูที่ผิดไดเพ่ิมขึ้นเกือบสามเทาตัว (คาความเสี่ยง

เทากับ 2.89) สําหรับวิธีการโฆษณาโดยไมแสดงรูปแบบยาใหชัดเจน เชน ไมระบุวาเปนยาทา 

สามารถสื่อใหผูบริโภครอยละ 25 รับรูผิดวาเปนยารับประทาน ขณะกลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาซึ่ง

ระบุชัดเจนวาเปนยาทา พบผูบริโภครับรูรูปแบบที่ผิดเพียงรอยละ 8 เห็นไดวาการรับรูผิดใน

ผูบริโภคเพิ่มขึ้นประมาณสามเทาตัว การแสดงสรรพคุณที่เปนเท็จและผูบริโภคทั่วไปอาจไม

สามารถประเมินได เชน ยาระบายสามารถไลจับไขมันสวนเกิน สามารถสื่อใหผูบริโภครอยละ 88 

รับรูผิดวายามีสรรพคุณในการลดไขมันและน้ําหนักตัว ขณะกลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาซึ่งไมมี

ขอความดังกลาวรับรูผิดรอยละ 21.57 เห็นไดวาการรับรูที่ผิดเพิ่มขึ้นสี่เทาตัว (คาความเสี่ยง

เทากับ 4.08) ดังนั้นสามารถสรุปไดวาขอความโฆษณายาที่ไมเหมาะสม สามารถกอใหเกิดความ

รับรูผิดในผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น อยางไรก็ตามผลการวิจัยไดช้ีใหเห็นอิทธิพลของขอความอื่นที่เปน

บริบทของโฆษณาดวย ซึ่งเห็นไดชัดจากโฆษณากลุมควบคุมที่ถูกตัดขอความที่ไมเหมาะสม (เชน 

ขอความกํากวม) ออก แตก็ยังทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูที่ผิด เชน กลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาที่ไม
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มีขอความวา “ยาชวยแกปญหาสุภาพสตรี” ก็รับรูประโยชนที่ผิดรอยละ 15.21 หรือกลุมควบคุม

ที่ฟงโฆษณายาระบายไมมีขอความวาชวยดักจับไขมัน ก็รับรูประโยชนที่ผิดรอยละ 21 หรือการไม

ระบุวาเปนยาทาก็เกิดความรับรูรูปแบบที่ผิดในผูบริโภครอยละ 25 ขอความอื่นที่เปนบริบท

โฆษณาอาจทําใหผูบริโภคดึงความเชื่อของตนเองที่มีอยูเดิมมาตีความวา ผลิตภัณฑในโฆษณามี

สรรพคุณอยางไร ลักษณะเชนนี้ทําใหมีขอควรพิจารณาสองประการ  

 1. การตัดสินวาขอความใด ๆ กอการรับรูที่ผิดมากนอยเพียงใด ตองประเมินผล

เปรียบเทียบกับกลุมควบคุมเสมอ  

 2. การพิจารณาโฆษณาของเจาหนาที่รัฐวาสามารถกอใหเกิดการรับรูที่ผิดได

หรือไม ตองพิจารณาทั้งขอความแสดงสรรพคุณและขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณา โดย

พิจารณาในมุมมองของผูบริโภค การทดสอบในผูบริโภคอาจมีความจําเปนสําหรับบางกรณีที่

เจาหนาที่ไมแนใจในผลที่จะเกิดจากโฆษณา  

 
  โฆษณาอาหาร 

  โฆษณาอาหารโดยวิธีการไมระบุช่ือการคา (โฆษณาชิ้นแรกบอกชื่อการคาและ

สวนประกอบเทานั้น สวนชิ้นที่สองบอกสวนประกอบและสรรพคุณทางยา) สามารถสื่อใหผูบริโภค

รอยละ 44.68 รับรูวา ผลิตภัณฑที่โฆษณามีสรรพคุณดังเชนที่แสดงในสวนประกอบของโฆษณา

ช้ินที่สอง (เชน รังนกชวยชะลอความแก เหมือนสวนประกอบที่พบในหองปฏิบัติการวาชวยชะลอ

ความแกในสัตวทดลองได) ขณะกลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาเฉพาะชิ้นแรกรับรูผิดรอยละ 3.92 เห็น

ไดวา การรับรูผิดเพิ่มขึ้นประมาณ 11 เทาตัว สําหรับโฆษณาอาหารที่แสดงสรรพคุณทางยาอยาง

ชัดเจน เชน “น้ําผลไมรักษาเบาหวาน” หรือ “กาแฟสลายไขมัน” สามารถสื่อใหผูบริโภคเกินกวา

รอยละ 70 รับรูวามีสรรพคุณเชนที่วา อยางไรก็ตามแมตัดขอความดังกลาวออกไป กลับพบวา 

ไมไดลดการรับรูประโยชนที่ผิด เพราะกลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาที่ไมมีขอความดังกลาวรับรูผิดรอย

ละ 60 เพราะขอความอื่นที่เปนบริบทของโฆษณาที่ปรากฏทั้งในกลุมทดลองและกลุมควบคุม เชน 

การกลาววา “โรคภัยเกิดจากการสะสมของสารพิษตอรางกาย ดูแลรางกายดวยเครื่องดื่มสุขภาพ” 

ลักษณะเชนนี้ช้ีใหเห็นวา ความรับรูตอโฆษณาของผูบริโภคไวมากตอขอความแวดลอมที่มิได

แสดงประโยชนของผลิตภัณฑในโฆษณา 

   โฆษณาอาหารที่แสดงสรรพคุณทางยาของสวนประกอบตามกฎหมาย เชน “แคลเซียมมี

สวนชวยบํารุงกระดูกและฟน” สามารถสื่อใหผูบริโภครับรูประโยชนที่ถูกตองหรือมีความรูเพ่ิมขึ้น

อยางชัดเจนในเรื่องประโยชนของอาหารตามที่กลาวอาง กลุมที่ไดฟงโฆษณาที่มีขอความดังกลาว

สามารถระบุประโยชนของอาหารตามที่กลาวอางถูกตองรอยละ 27.08 ในขณะที่กลุมควบคุมไม

สามารถระบุประโยชนดังกลาวไดเลย นอกจากนี้ขอความดังกลาวยังไมกอรับรูที่ผิดวา อาหารที่

โฆษณามีสรรพคุณทางยาในการรักษาและปองกันโรค เนื่องจากกลุมทดลองและกลุมควบคุมรับรู
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วามีสรรพคุณทางยาพอ ๆ กัน คือ รอยละ 22.92 และ 18.18 ตามลําดับ ขณะเดียวกันพบวา 

การกลาวอางทางโภชนาการเชนนี้ทําใหผูบริโภคเชื่อถือและตองการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นดวย 

    การโฆษณาอาหารบางครั้งสามารถแสดงสรรพคุณยาจากขอความอื่นที่เปนบริบท

ของโฆษณา เชน มีคนพูดกับตัวละครในโฆษณาวา “หวัดดี” และคําพูดวา หวัดไมดี ตองหลีกให

หาง พรอมทั้งแสดงขอความวา เครื่องดื่มมีวิตามินซีสูง โฆษณานี้สามารถสื่อใหผูบริโภครอยละ 

60 รับรูวา ผลิตภัณฑมีสรรพคุณทางยา ขณะกลุมควบคุมที่ฟงโฆษณาที่ไมมีขอความดังกลาวรับรู

รอยละ 29.17 จะเห็นวา การรับรูที่ผิดเพิ่มขึ้นสองเทาตัว (คาความเสี่ยงเทากับ 2.05) 

    การโฆษณาโดยใชขอความวาผานการรับรองจาก อย. ส้ัน ๆ เพียงครั้งเดียวทําให

ผูบริโภครอยละ 70.21 ทราบถึงการรับรองผลิตภัณฑ หากไมมีขอความดังกลาว ผูบริโภครอยละ 

29.41 คิดวา นาจะมีการรับรองผลิตภัณฑ ผูบริโภครอยละ 51.02 กลาววา การรับรองของ อย. 

คือ รับรองความปลอดภัย รอยละ 14.28 กลาววา เปนการรับรองประสิทธิภาพ และรอยละ 5.10 

กลาววาเปนการรับรองคุณภาพ รอยละ 33 ไมแนใจวาเปนการรับรองอะไร 

 

  โฆษณาเครื่องสําอาง 
      การโฆษณาสรรพคุณโดยวิธีการแฝงสรรพคุณในชื่อการคา เชน สมุนไพร

นางพญาหนาขาวที่ระบุสรรพคุณวาทําใหขาวกระจางใสสามารถสื่อใหผูบริโภครอยละ 91.67 รับรู

วา ผลิตภัณฑชวยใหขาวได ขณะที่การระบุสรรพคุณ “ขาวกระจางใส” เพียงอยางเดียวทําให

ผูบริโภครับรูรอยละ 71.74 นอกจากนี้ คําวา “ขาวกระจางใส” ซึ่ง อย. ไมอนุญาตใหใชโฆษณา 

และคําวา “กระจางใส” ที่ อย. อนุญาตใหใชในโฆษณานั้นมีผลไมแตกตางกันในมุมมองของ

ผูบริโภค คือ ทําใหผูบริโภครับรูประโยชนที่ผิดรอยละ 71.74 และ 67.39 ตามลําดับ 

 สําหรับโฆษณาที่แสดงขอความวาปลอดภัยและมีการรับรองจาก อย. พบวา ทํา

ใหผูบริโภคเชื่อถือและมั่นใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเพ่ิมมากขึ้น 
 
ขอจํากัดของการวิจัย 

 
  1. รายชื่อสถานีวิทยุทั้งหมดที่เปนตัวอยางในการศึกษานี้ ไดมาจากการรวบรวม

ของศูนยตรวจสอบคลื่นความถี่วิทยุเขต 4 (สงขลา) สังกัดสํานักงานคณะกรรมการกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ (กทช.) ผูวิจัยพบวามีหลายรายชื่อที่ไมมีการออกอากาศ เปนเพียงการจอง

คลื่นความถี่ไว จึงทําใหประชากรที่ศึกษาอาจมิใชประชากรที่แทจริงทั้งหมด 
 2. การตรวจสอบโฆษณาของผูวิจัยซึ่งเปนพนักงานเจาหนาที่และทํางานในสวน

ภูมิภาคยังทําไดยาก เนื่องจากไมสามารถเขาถึงขอมูลทะเบียนยา จึงไมสามารถตัดสินไดวาเปน

โฆษณาที่แสดงสรรพคุณเกินจริงหรือไม นอกจากนี้ การตรวจสอบวา โฆษณาชิ้นหนึ่ง ๆ ผานการ

พิจารณาจาก อย. หรือไม ยังทําไดไมครบทุกกรณี โดยเฉพาะอยางย่ิงโฆษณาอาหาร เพราะการ

เขาถึงฐานขอมูลดังกลาว การบันทึกคลื่นความถี่ดวยเครื่องบันทึกเสียง บางครั้งเกิดความผิดพลาด
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ของเครื่องบันทึก หรือเกิดการรบกวนการบันทึกรายการ ผูวิจัยแกไขโดยการบันทึกซอมเฉพาะ

ช่ัวโมงที่มีความขัดของ ซึ่งอาจมีความแตกตางของโฆษณาในวันที่ออกอากาศจริงกับวันที่ทําการ

บันทึกซอมได 
  3. โฆษณาเลียนแบบที่สรางข้ึนเพื่อทดสอบความรับรูผิดในผูบริโภค มีความ

แตกตางจากโฆษณาที่ออกอากาศ เชน การใชเสียงดารา นักแสดงกลาวรับรองประโยชนของ

ผลิตภัณฑ ดนตรีประกอบบางชิ้นที่ไมสามารถทําได อาจสงผลใหความนาสนใจของโฆษณาที่ทํา

เลียนแบบขึ้นนอยกวาโฆษณาที่ออกอากาศจริง 

   4. การทดสอบโฆษณาในผูบริโภคทําไมเหมือนในภาวะจริง ผูบริโภคไดรับทราบ

โฆษณาหลายชุดและหลายครั้งพรอม ๆ กันกับการรับฟงรายการตาง ๆ และผูบริโภคมักไมคอย

ตั้งใจฟงโฆษณาในภาวะจริง แตในการวิจัย ผูบริโภคถูกขอใหฟงอยางตั้งใจและครุนคิดหาคําตอบ

ตอคําถามในการวิจัย ดังนั้นเปนไปไดความรับรูที่เกิดขึ้นในการวิจัยจะนอยกวาความจริง อยางไรก็

ตามหากพบความรับรูผิดในการวิจัยยอมเปนไปไดวาสภาพจริง ความรับรูผิดนาจะมีปญหา

มากกวาที่พบ 

   5. การจํากัดตัวอยางสถานีวิทยุเฉพาะที่ตั้งในจังหวัดสงขลาเนื่องดวยขอจํากัดของ

ทรัพยากรในการวิจัย อยางไรก็ตาม ผูวิจัยเชื่อวา ปจจัยในการดําเนินธุรกิจวิทยุทองถ่ินไมนาจะ

แตกตางกันมากในแตละจังหวัด รวมทั้งโฆษณาที่เผยแพรในจังหวัดสงขลานาจะถูกเผยแพรโดย

วิทยุในจังหวัดอื่น ๆ ดวย ดังนั้น ผลการศึกษาที่พบปญหาในเรื่องการโฆษณาคอนขางมากนั้น 

นาจะสะทอนปญหาในจังหวัดอื่น ๆ ของประเทศไทยไดดวยเชนกัน 

 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 
1. ขอเสนอแนะตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

 1.1 จากขนาดของปญหาที่มากและขอจํากัดดานอัตรากําลังของพนักงาน

เจาหนาที่ การคาดหวังใหหนวยงานคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาเพียงหนวยงานเดียวแกไขปญหา 

ยอมเปนไปไมได ดังนั้นควรสรางกลไกการเฝาระวังส่ือโฆษณาเพิ่มเติมดังนี้  
        1.1.1 การสงเสริมอาชีพ “เฝาระวัง” คือ ใหประชาชนตรวจสอบโฆษณาที่

ออกอากาศ รวบรวมหลักฐานที่จําเปนและครบถวน พรอมกับแจงตอเจาหนาที่ หากสามารถ

ดําเนินการปรับผูกระทําผิดกฎหมายไดแลว ผูแจงขอมูลจะไดรับสินบนนําจับเปนคาตอบแทน ใน

ปจจุบัน กฎระเบียบของภาครัฐไดเอ้ือในการดําเนินการในลักษณะดังกลาว แตกลไกนี้ยังไมไดถูก

ใชในเชิงรุกมากเทาที่ควร  
       1.1.2 กลไกเฝาระวังอาจทําไดโดยการสรางเยาวชนรุนใหมที่รูเทาทันสื่อ

โฆษณา ในอนาคตควรบรรจุบทเรียนมาตรฐานเรื่องการรูเทาทันสื่อโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

สุขภาพในหลักสูตรภาคบังคับ การรูเทาทันสื่อควรประกอบดวย ความรูเก่ียวกับลักษณะของ
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โฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ถูกและผิดกฎหมาย ทักษะการประเมินโฆษณาดังกลาว ความรูและ

ทักษะในการรองเรียนตอหนวยงาน ตลอดจนการมีทัศนคติที่ดีตอการรองเรียนที่เหมาะสม 

กิจกรรมหนึ่งในบทเรียนที่เปนไปได คือ การคนหาโฆษณาในชุมชนที่สงสัยวาละเมิดกฎหมายและ

แจงตอเจาหนาที่ หากมีการดําเนินการอยางเปนระบบ ก็นาจะชวยใหคนรุนใหมมีภูมิตานทานตอ

โฆษณาที่ไมเหมาะสมไดอยางย่ังยืนและเปนเครือขายเฝาระวังปญหานี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ  
        1.1.3 กลไกอ่ืนที่อาจเปนไปได คือ การสงเสริมใหส่ือสามารถตรวจสอบ

โฆษณาเองและมีการควบคุมกํากับภายในกลุมดวยกันเอง เชน การอบรมผูประกอบการและผู

ดําเนินรายการ การสรางส่ือสีขาวที่สงเสริมใหผูบริโภครูเทาทันโฆษณา เนื่องจากพบวา สปอต

โฆษณาและนักจัดรายการพูดโฆษณาเปนรูปแบบสวนใหญของโฆษณาที่ออกอากาศทางวิทยุ ซึ่งนัก

จัดรายการพูดโฆษณามีการละเมิดกฎหมายสูงสปอตโฆษณา  

   1.2 ดวยขอจํากัดในการเขาถึงฐานขอมูลทะเบียนยาและฐานขอมูลโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพที่ อย. ไดอนุมัติ โดยเฉพาะอยางย่ิงในสวนที่เก่ียวกับอาหาร ทําใหการประเมิน

ความถูกตองทางกฎหมายโฆษณาในงานวิจัยนี้ทําไดไมครบทุกประเด็น แมวาผูวิจัยซึ่งเปน

พนักงานเจาหนาที่ตามกฎหมายก็ยังประสบปญหานี้ การคาดหวังใหประชาชนพึ่งตนเองโดย

ตรวจสอบโฆษณาวิทยุวาไดผานการพิจารณาจาก อย. แลวหรือไมนั้น ย่ิงทําไดยาก ดังนั้น อย. 

ควรเพิ่มเปดชองทางใหประชาชนและพนักงานเจาหนาที่ในสวนภูมิภาคสามารถตรวจสอบโฆษณา

ไดดวยตนเองผานทางอินเทอรเน็ต หากขอมูลบางสวนในทะเบียนยาเปนความลับ อย. ก็สามารถ

เปดเผยขอมูลเฉพาะสวนที่ไมเปนความลับแตมีความจําเปนตอการประเมินโฆษณา เชน สรรพคุณ

ที่ อย. อนุญาตหรือสวนประกอบที่เปนตัวยาสําคัญ เปนตน นอกจากนี้ อย. ควรเปดเผยขอมูล 

ขอความโฆษณาที่ละเมิดกฎหมายที่ไดดําเนินคดีจนสิ้นสุด พรอมทั้งแจงใหผูบริโภครับทราบ และ

มีชองทางใหผูบริโภคสามารถตรวจสอบไดดวยตยเอง 
  1.3 จากปญหาช่ือผลิตภัณฑที่ส่ือถึงประโยชนของสินคา เชน กาแฟสลิมสเลน 

สําหรับลดน้ําหนัก กระชับสัดสวน สมุนไพรนางพญาหนาขาวที่บอกสรรพคุณเพ่ือใหหนาขาว เปน

ตน โฆษณาดังกลาวมิตองแสดงสรรพคุณ เพียงแตระบุช่ือของผลิตภัณฑในโฆษณาก็สามารถสื่อถึง

สรรพคุณหรือคุณประโยชนที่ไมถูกตองของผลิตภัณฑได ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยา หรือสํานักงานสาธารณสุขจังหวัด ควรประสานความรวมมือระหวางกระทรวงพาณิชย หรือ

พาณิชยจังหวัด ในการขึ้นทะเบียนชื่อผลิตภัณฑหรือบริษัทเพื่อหาทางออกรวมกันในการปองกันมิ

ใหเกิดโฆษณาที่สรางการรับรูผิดใหกับผูบริโภค ขณะเดียวกันก็มิไดเปนการจํากัดสิทธิ เสรีภาพ

ของผูประกอบการคาดวยเชนกัน นอกจากนี้ควรประสานความรวมมือไปยัง กสทช. ซึ่งมีอํานาจ

หนาที่ ในการกํากับดูแลการอนุญาตใหจัดตั้งสถานีวิทยุ หากพบวา สถานีวิทยุที่จัดตั้งมี

วัตถุประสงคเพ่ือโฆษณาหลอกลวงผูบริโภค ควรระงับการแพรกระจายเสียงเพ่ือปองกันมิให

เกิดผลกระทบตอผูบริโภค 
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  1.4 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาควรใชวิธีการทดสอบการรับรูของ

ผูบริโภค (copy testing) ในการพิจารณาคําขออนุญาตโฆษณาหรือการตรวจสอบโฆษณาภายหลัง

ที่เผยแพรแลวนั้น บางกรณีเจาหนาที่ของรัฐไมอาจแนใจวา โฆษณาดังกลาวกอใหเกิดความรับรู

ผิดหรือไม เชน กรณีของโฆษณาสินคาที่ใชช่ือการคาซึ่งอาจสื่อสรรพคุณทางยาที่ไมเหมาะสม การ

โฆษณาโดยไมระบุช่ือการคา การโฆษณาสรรพคุณกํากวม การโฆษณาโดยใชขอความบริบทบอก

สรรพคุณ หรืออ่ืน ๆ ในกรณีเหลานี้ อย. ควรขอใหมีการทดสอบโฆษณาในผูบริโภค (copy 

testing) เพ่ือนําผลที่ไดมาประกอบการพิจารณา การทดสอบอาจทําโดยหนวยงานของรัฐหรือ

เอกชนที่มีความนาเช่ือถือ คือ ไมมีผลประโยชนทับซอนและทําไดถูกตองตามหลักวิชาการ การ

พิจารณาโฆษณาจากขอความที่ย่ืนขออนุญาตนั้น อาจไมเพียงพอในการปองกันความรับรูที่ผิดที่จะ

เกิดในผูบริโภค เนื่องจากมุมมองของผูบริโภคอาจแตกตางจากมุมมองของพนักงานเจาหนาที่ 

โฆษณาหลายชิ้นที่ถูกกฎหมาย จึงอาจกอใหเกิดความรับรูผิดในมุมมองของผูบริโภคได อย. ควร

ใหความสําคัญกับการทดสอบโฆษณาในผูบริโภคมากขึ้นในกรณีที่สงสัยวา โฆษณามีแนวโนมอาจ

กอใหเกิดความรับรูผิด 
  1.5 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ควรเรงผลักดันกฎหมายการควบคุม

การโฆษณา และการสงเสริมการขายกับผลิตภัณฑทุกประเภทออกมาบังคับใช เนื่องจากผูผลิตมัก

นําวิธีการใหม ๆ มาใชเพ่ือกระตุนผูบริโภคโดยไมผิดกฎหมาย  เชน โฆษณาที่มิไดมีการระบุช่ือ

ผลิตภัณฑแตแสดงขอความที่ผิดกฎหมาย ทําใหผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงไดวาเปนผลิตภัณฑใด 

ซึ่งเปนขอจํากัดในการบังคับใชกฎหมาย 

  1.6 การอนุญาตใหมีกลาวอางวา ผลิตภัณฑผานการรับรองจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหาร หรือ อย. มีความสําคัญ พบวา ผูบริโภคสวนใหญตระหนักถึงความสําคัญใน

การรับรองดังกลาววาเปนการรับรองมาตรฐาน สามารถบริโภคผลิตภัณฑไดอยางปลอดภัย หรือ

เช่ือวาเปนการรับรองประโยชนของผลิตภัณฑตามที่โฆษณา ดังนั้นการโฆษณากลาวอางการรับรอง

จาก อย. ควรระบุเพ่ิมเติมแนบทายวาเปนการรับรองมาตรฐานของสินคาเทานั้น และควรชี้แจงวา  

ผลิตภัณฑใดบางที่สามารถแสดงเครื่องหมายหรือขอความดังกลาว  
 1.7 การแสดงประโยชนของเคร่ืองสําอางวามีสวนชวยให “ผิวกระจางใส” หรือ 

“ผิวขาวกระจางใส” กอใหเกิดความรับรูที่ผิดในมุมมองของผูบริโภคไมแตกตางกัน ผูบริโภคเชื่อ

วาผลิตภัณฑมีประโยชนทําใหผิวขาว  ดังนั้นการพิจารณาอนุญาตโฆษณาโดยกําหนดคําหรือ

ขอความที่หามใชอาจไมเหมาะสม การทดสอบความรับรูของผูบริโภคกอนโฆษณาออกอากาศ

นาจะเปนวิธีการที่เหมาะสมมากกวาในการปองกันการรับรูที่ผิดในผูบริโภค 

 
2. ขอเสนอแนะตอคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ (กสทช.)  
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 2.1 จากสถานการณปญหาท่ีพบวา สถานีวิทยุบางแหงเปดดําเนินการโดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่เปนเท็จเปนการเฉพาะ และหลายสถานีทําการโฆษณา

มากกวาระยะเวลาที่กําหนดในพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน พ.ศ. 2551 ดังนั้น กสทช. ซึ่งกํากับดูแลสถานีวิทยุโดยตรง ควรเรงเขามาจัดการสถานี

วิทยุเหลานี้ เพ่ือมิใหสถานีวิทยุเปนเครื่องมือในการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพที่ผิดกฎหมายสู

ประชาชน 
 

ขอเสนอเพื่อการวิจัยในอนาคต 
 

  1. การศึกษานี้เปนเพียงการศึกษาเฉพาะรูปแบบ และขนาดปญหาการโฆษณายา

ในวิทยุกระจายเสียงเทานั้น แตมิไดศึกษาสาเหตุของปญหาและวิธีการแกไข ดังนั้นการศึกษาตอไป

ควรมีการศึกษาถึงสาเหตุของปญหาจากภาคสวนตาง ๆ ที่เก่ียวของ เชน นักจัดรายการวิทยุ 

พนักงานเจาหนาที่ เจาของสถานีวิทยุ รวมทั้งการระดมความเห็นจากผูเช่ียวชาญ  

   2. ผลของการขยายตัวของสื่อเคเบิลทีวีอยางรวดเร็ว จากเดิมมีผูประกอบการ

เพียงรายเดียว คือ บริษัทยูไนเต็ด บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากัด หรือ UBC ปจจุบันพบวามี

ผูประกอบการเคเบิลทีวีทองถ่ินมากกวา 246 ราย ส่ือโทรทัศนสามารถสื่อไดทั้งภาพและเสียงจึงมี

โอกาสในการสรางความรับรูผิดไดมากขึ้น ประกอบกับการพบเห็นรายงานโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพที่ไมเหมาะสมผานเคเบิลทีวี ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาสถานการณและความรุนแรงของ

ปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพผานทางสื่อเคเบิลทีวี เพ่ือวางแผนแกไขปญหาตอไป 
  3. การโฆษณาโดยการกลาวอางหนาที่ของสารอาหาร แมมิไดทําใหกอใหความ

รับรูผิดในประโยชนเชิงยาเพิ่มมากขึ้น แตก็ทําใหความนาเช่ือถือ และความตองการซื้อผลิตภัณฑ

เพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการที่จะอนุญาตใหมีการกลาวอางหนาที่ของสารอาหารเพิ่มเติมจากปจจุบัน 

ควรมีการศึกษาใหชัดเจนถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค วาไมเปนการสงเสริมใหการบริโภค

อยางพร่ําเพรื่อ เกินความจําเปนหรือทําใหไมบริโภคผักและผลไมตามธรรมชาติ แตไปบริโภค

สินคาแปรรูปแทน 
   4. การวิจัยเพื่อสรางบทเรียนเรื่องการเรียนรูเทาทันสื่อในเยาวชนและคนไทย 
 5. การวิจัยเพื่อใหทราบวา มาตรการที่สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดหรือสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาใชในปจจุบัน เชน การตักเตือน ดําเนินคดี ไดผลหรือไมในการลด

ปญหา รวมทั้งศึกษาอุปสรรคของเจาหนาที่ถึงผลกระทบตอการใชมาตรการดังกลาว 
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7. รูปแบบการโฆษณาที่พบ 

 สปอต  พูดสด  สนทนา      อ่ืนๆ................................. 

8. การประเมินโฆษณา 

8.1 โฆษณายา 

ก. ประเภทของยาแบงตามกลุมยา 

 ยาสามัญประจําบาน  ยาบรรจุเสร็จฯ  ยาอันตราย  ยาควบคุมพิเศษ  อ่ืน.................... 

 ยาแผนโบราณ    ยาสมุนไพร  ไมสามารถระบุได....................... 

ข. ลักษณะขอมูลโฆษณา 

 ชื่อการคา................................................................................................................................. 

 ชื่อสามัญทางยา……………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 ขอบงใช................................................................................................................................... 

 คําเตือน.................................................................................................................................... 

 วิธีการใชยา............................................................................................................................... 

 ชื่อ ท่ีอยู และหมายเลขโทรศัพทติดตอผูจําหนาย.............................................................................. 

 อ่ืนๆ........................................................................................................................................ 

ค. การประเมินโฆษณา 

 ถูกกฎหมาย   ผิดกฎหมาย     ประเมินไมได 

 มีการโออวดสรรพคุณยา   หรือวัตถุอันเปนสวนประกอบของยาวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือ 

     ปองกันโรค หรอืความเจ็บปวยไดอยางศักดิ์สิทธ์ิหรือหายขาด  หรือใชถอยคําท่ีมีความหมายในทํานอง 

     เดียวกัน เชน ยอดเยี่ยมหายแน..................................................................................................... 

 มีการแสดงสรรพคุณยาอันเปนเท็จ หรือเกินความจริง ……………………………………………………………………………………. 

 มีการแสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ……………………………………………………………………………………... 

 มีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น โดยเฉพาะบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข 

 แสดงสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรค หรืออาการของโรคที่รัฐมนตรีประกาศ  

     ไดแก เบาหวาน มะเรง็ อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อนและโรคหรืออาการของโรคของ สมอง หัวใจ ปอด ตับ    

     มาม ไต 

Ad. No…………………. 
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 ทําใหเขาใจวายาทําใหแทงลูก หรือยาขับระดูอยางแรง 

 ทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกาม หรือยาคุมกําเนิด 

 มีการโฆษณาขายยาโดยไมสุภาพ เชน เสียงผายลม ภาพโป/เปลือย/อนาจาร 

 มีการโฆษณาขายยาโดยการรองรําทําเพลง  

 มีการโฆษณาขายยาโดยแสดงความทุกขทรมานของผูปวย 

 มีการโฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพก หรือออกฉลากรางวัล 

 มีการชักชวนใหผูบริโภคใชยาอยางพร่ําเพรื่อเกินความจําเปน  หรอืทําใหเขาใจวาเหมาะสมที่จะบริโภคยา 

     เปนประจํา 

 มีการเปรียบเทียบทับถมผลิตภัณฑอ่ืน 

 ทําใหผูบริโภคสําคัญผิดคิดวาผลิตภัณฑนั้นเปนอาหารหรือเครื่องสําอาง 

 แสดงขอเท็จจริงท่ีผิดกฎหมาย เชน การซื้อยาในรานขายของชํา………………………………………………………………………. 

 กลาวถึงสรรพคุณท่ีมิใชยา............................................................................................................ 

 ไมแสดงชื่อตามใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับยา 

 ไมแสดงชื่อยาในการโฆษณาใหชัดเจน เชน กรณีท่ีเปนยาแผนปจจุบันบรรจุเสร็จที่มีบางสวนของชื่อยาซ้ํา 

     กับชื่อยาอันตรายแตการออกเสียงไมสมํ่าเสมอเทากันทุกพยางค 

 โฆษณาทําใหสําคัญผิดในสวนประกอบของยา 

 อ่ืน ๆ (ระบุ)………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ง.  การละเมิดกฎหมายมาตราอื่นๆ ไดแก.......................................................................................... 

..................................................................................................................................................... 

8.2 โฆษณาผลิตภัณฑอื่นๆที่แอบอางสรรพคุณยา 

ก. ประเภทผลิตภัณฑ 

 อาหาร   เครื่องสําอาง  อ่ืนๆ........................................... 

ข.. ลักษณะขอมูลโฆษณา 

 ชื่อการคา................................................................................................................................. 

 ประเภทผลิตภัณฑ.................................................................................…………...……...…………………… 

 ขอบงใช................................................................................................................................... 

 คําเตือน................................................................................................................................... 

 วิธีการใชยา............................................................................................................................... 

 ชื่อ ท่ีอยู และหมายเลขโทรศัพทติดตอผูจําหนาย............................................................................. 

 อ่ืน.......................................................................................................................................... 

ค. มีการแสดงสรรพคุณยาหรือไม อยางไร 

     ไมมี 

     มี............................................………………………………………………………………………………………………………………… 

กรณีสปอตโฆษณา (เน้ือหา) 

.....................................................................................................................................................

.....................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................... 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบประเมินโอกาสที่ผลิตภัณฑอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด 
 

 

 

 

ขอ 2 หากประเมินในระดับ 1-3 ใหประเมินตอวา โฆษณาดังกลาวอยูในลักษณะใด และไมตอง

ประเมินตอในขอถัดไป 
................................................................................................................................. 
ขอ 3 ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นในผูบริโภค 
    3.1 ...................... เพราะขอความที่วา........................................................................... 
    3.2 ...................... เพราะขอความที่วา........................................................................... 
    3.3 ...................... เพราะขอความที่วา........................................................................... 
    3.4 ...................... เพราะขอความที่วา........................................................................... 

ขอ 4 วิธีการที่โฆษณาใชเพ่ือกอใหเกิดความเขาใจผิดในระดับที่ทานระบุในขอ 1 
.................................................................................................................................. 

ขอ 5 กรณีที่เปนการจัดรายการกรุณาระบุรูปแบบที่ใช  

.................................................................................................................................. 

 

คําถาม 1 2 3 4 5 6 7 

1) ทานคิดวามีโอกาสมากนอยเพียงใดที่ผูผลิตโฆษณาชิ้นนี้ตั้งใจ

กอใหเกิดความเขาใจอยางหนึ่งอยางใด อันมีผลดังตอไปนี้ 

- ความเขาใจผิดในสรรพคุณ ประโยชน และสาระสําคัญอ่ืน ๆ 

- สงเสริมใหเกิดการใชผลิตภัณฑโดยไมจําเปน โดยมีผลกระทบ 

   เชิงลบในดานเงิน สุขภาพ จิตใจ สังคม ฯลฯ  
- สงเสริมใหเกิดการวินิจฉัย ปองกัน รักษาโรค ดูแลตนเองดวย 
   ความไมเหมาะสม ไมวาจะมีการใชผลิตภัณฑหรือไมก็ตาม 

       

ชื่อผลิตภัณฑ…………………………………………………… 

หมายเลขสถานี…………………………………………….. 



 

163

คําอธิบายการประเมินโอกาสที่โฆษณาจะกอใหเกิดความเขาใจผิด 

ขอ 1 ระดับการใหคะแนน 
        1 หมายถึง ไมมีโอกาสกอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุไดเลย 

        2 หมายถึง ไมนาจะมีโอกาสกอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุได 

        3 หมายถึง อาจจะไมกอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุได 

        4 หมายถึง ไมแนใจ/กํ้าก่ึง 

        5 หมายถึง มีแนวโนมกอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุได 

        6 หมายถึง มีแนวโนมกอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุไดมาก 

        7 หมายถึง กอใหเกิดสิ่งตาง ๆ ที่ระบุไดอยางแนนนอน 
  ขอความในโฆษณาที่เปนเพียง reminder advertising ใหนับวาไมกอใหเกิดความ

เขาใจผิด (1-3) เชน การระบุเพียงชื่อยา หรือช่ือบริษัท โดยไมบอกสวนประกอบหรือสรรพคุณ 

อาจมีการรับรองผลิตภัณฑ เชน เปนที่นิยม ผลิตมายาวนานกวา 30 ป มีคุณภาพดี หรือรับรองวา

ไดผล โดยมิไดกลาววาผลิตภัณฑนี้มีประโยชนอยางไร การตัดสินเชนนี้ เนื่องจากโฆษณาโดยลําพัง

ไมกอใหเกิดความเขาใจผิดที่ชัดเจน หาก reminder advertising ที่มีช่ือบงบอกสรรพคุณ เชน 

นางพญาหนาขาว ถือเปนโฆษณาที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด 

  สําหรับการสงเสริมการขายอาหารและเครื่องสําอางในรูปแบบตาง ๆ โดยมิได

ระบุสรรพคุณ ไมถือวากอใหเกิดความเขาใจผิด แตการสงเสริมการขายยา (โดยไมระบุสรรพคุณ) 

นั้น ถือเปนการสงเสริมใหใชยาโดยไมจําเปน นบัวากอใหเกิดความเขาใจผิด 
 

ขอ 2 รูปแบบโฆษณาที่ไมกอใหเกิดความเขาใจผิด  

  2.1 ชิงโชค จับฉลากรางวัล (มีโอกาสไดรางวัลหรือของตาง ๆ เพียงบางคนที่

รวมรายการ) 

2.2 การสรางภาพลักษณ สรางสรรคสังคม หรือประชาสัมพันธเพ่ือสังคม เชน 

ดวยความหวงใย 

2.3 การแจกของแถม การแลกซื้อ ลดราคา (มีโอกาสไดรางวัลหรือของตาง ๆ 

สําหรับทุกคนที่รวมรายการ) 

  2.4 การประชาสัมพันธกิจกรรมการสงเสริมการขายหรือการประกวด 

  2.5 บอกเฉพาะชื่อผลิตภัณฑหรือบริษัท โดยไมบงช้ีสรรพคุณใด ๆ ในที่เดียวกัน 

 2.6 บอกชื่อผลิตภัณฑและสรรพคุณ หรือคุณสมบัติ เชน อาหารบอกวาอรอย 

(โฆษณาทั่วไป)  

 2.7 รับรองคุณภาพ มาตรฐาน กระบวนผลิต 

 2.8 บอกสถานที่ติดตอ เชน เบอรโทรศัพท หรือสถานที่ขาย 

 2.9 เปนตัวแทนจําหนาย  

 2.10 สารคดี หรือสาระสุขภาพ 
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ขอ 3 ลักษณะความเขาใจผิดที่เกิดขึ้นในผูบริโภค 

 3.1 เกิดความเขาใจผิดวา ผลิตภัณฑมีสรรพคุณหลักตอไปนี้ ซึ่งไมนาจะเปน

ความจริง โดยความเขาใจอาจสงเสริมใหเกิดการใชผลิตภัณฑโดยไมจําเปน และอาจมีผลกระทบ

เชิงลบดานการเงิน สุขภาพ จิตใจ สังคม 

 

1. ผิวสวย เพ่ือผิวพรรณ ไรร้ิวรอย ชะลอความ 

แกของผิวหนัง เพ่ือความงาม 

17. ภูมิแพ ภูมิคุมกัน หืด 

2. บํารุงรางกายในหลายระบบ ชะลอความ

เส่ือมถอย หยุดโรคราย ปญหาสุขภาพ ทําให

แข็งแรง ทํางานไดเต็มที่ รักษาระบบภายใน

รางกาย เลือดลมไหลเวียนดี สุขภาพดี ทํางานมี

ประสิทธิภาพ 

18. อาการที่เปนเท็จมากกวา 5 อยาง 

3. ชวยเรื่องระบบประสาท สมอง ความคิด การ

ทรงตัว อาการมึนหัว ตาลาย น้ําในหูไมเทากัน 

ทําใหมีสมาธิ 

19. โรคทางเดินอาหาร กระเพาะอาหาร ยา

ระบาย 

4. แกฝา รอยดํา สิว ตกกระ ลดการอุดตันรูขุม

ขน เนนสวนใบหนา 

20. อาการปวดตาง ๆ เชน ปวดประจําเดือน 

เจ็บปกมดลูก ลดการอักเสบ ปวดหัว  

5. ควบคุมน้ําหนักตัว ลดน้ําหนัก รูปรางดี หุน

ดี กระชับสัดสวน เผาผลาญไขมัน 

21. ทําใหประจําเดือนมาเปนปกติ รักษาตก

ขาว 

6. ทําใหขาว ผิวขาว หนาขาว 22. ขจัดกลิ่น 

7. รักษาโรคกระดูกและขอ ขอเขา นิ้วล็อค เสน

เอ็น เกาต 

23. ทําใหสวย หรือหลอ 

8. อาการติดเชื้อตาง ๆ  24. เบาหวาน ควบคุมน้ําตาล  

9. คัน โรคผิวหนัง ผดผื่น สะเก็ดเงิน 25. ไต นิ่ว ตอมลูกหมาก ทางเดินปสสาวะ  

10. นอนไมหลับ 26. รอยแผลเปน 

11. การลางสารพิษ ดีท็อกซ ทั้งภายในและ

ภายนอกรางกาย ขับสารพิษ ตานอนุมูล 

27. เหน็บชา หรือชา อัมพฤต อัมพาต 

12. เสริมการทํางานของตับ 28. สายตา 

13. ลดคลอเรสเตอรอล 29. โลหิตจาง 

14. โรคระบบหลอดเลือดและหัวใจ เชน ความ

ดัน เสนเลือด การไหลเวียน  

30. สมรรถภาพทางเพศ ฮอรโมน วัยทอง 

กระชับมดลูก หนาอกหยอนคลอย 

15. มะเร็ง cyst 31. โรคภายในชองปากและลําคอ 

16. ปองกันหวัด ไอ จาม ทางเดินหายใจ 32. ขจัดเกลือ ปรับสมดุลรางกาย 
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  3.2 เกิดความเขาใจวาผลิตภัณฑมีสรรพคุณมากกวาที่เปนจริง เกินจริง โออวด 

เชน ทําความสะอาดไดลํ้าลึก 

 หรือแสดงสรรพคุณที่ไมชัดเจน กวางเกินไป เชน ยามดลูก แกปญหาของสตรี 

ฟอกเลือด  

  โดยสรรพคุณที่แสดงถูกตองเพียงบางสวน แตกลาวสรรพคุณครอบคลุมไปหมด 

เปนจริงเพียงบางสวนเทานั้น 

  3.3 สรรพคุณที่แสดงมีความเปนไปไดและถูกตองเหมาะสม หากดูแลโดย

บุคลากรทางการแพทย แตการโฆษณาสรรพคุณสงเสริมใหเขาใจวาการวินิจฉัย ปองกัน รักษาโรค 

สามารถทําไดเองโดยใชผลิตภัณฑที่โฆษณา ซึ่งอาจกอใหประชาชนดูแลตัวเองดวยความไม

เหมาะสม เชน แสดงสรรพคุณยา glucosamine ในโรคขออักเสบ เปนตน 

  3.4 การใหคําแนะนําในเรื่องการปฏิบัติตน การใชยา และพฤติกรรมที่ไม

เหมาะสม หรือขอมูลซึ่งอาจจะกอใหเกิดการใชยาที่มากเกินความจําเปนหรือไมก็ได เชน ตองงด

ของเค็มหลังกินแคลเซียม ควรมี glucosamine ไวประจําบาน เหมาะกับการซื้อเปนของฝาก หรือ

แลกของชิงโชค  

  รวมถึงการบอกสรรพคุณทางออมที่กอใหเกิดความเขาใจผิดในการใช เชน ขวัญ

ใจผูใชแรงงาน เหมาะกับผูใชแรงงาน การบอกวาสามารถใชกับกลุมคนตาง ๆ จํานวนหลายกลุม 

เชน แมคา คนเลนกีฬา ผูสูงอายุ เปนตน   

  นอกจากนี้ยังรวมถึงการรับรองผลิตภัณฑ เชน ขายดี ไมสรางความผิดหวัง เปนที่

นิยมทั่วไป เห็นผลภายใน 7 วัน เปนตน หรือการแนะนําแหลงซื้อทางโทรศัพท หรือขายผลิตภัณฑ

ทางโทรศัพท การแนะนําแหลงจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน หาซื้อยาไดจากรานคาทั่วไป 

 3.5 ทําใหเขาใจผิดในขนาดยาที่ควรใช 

 3.6 ทําใหเขาใจวาปลอดภัย ไมมีอันตราย 

 3.7 สับสนในรูปแบบผลิตภัณฑ ทําใหเลือกซื้อไมถูกตองตามอาการ 

 3.8 ทําใหเขาใจวาประสิทธิภาพเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ เชน เหนือช้ันกวาสบู

ทั่วไป เปนตน 
 

ขอ 4 วิธีการที่โฆษณาใชเพื่อกอใหเกิดความเขาใจผิด 

  4.1 โฆษณาระบุช่ือผลิตภัณฑและสารที่เปนสวนประกอบ ซึ่งสารนั้นอาจเปนสวน

หนึ่งของชื่อผลิตภัณฑในโฆษณาชิ้นหนึ่ง ไมวาจะเปนสปอตหรือการพูดของผูจัดรายการ และใน

โฆษณาอีกช้ินหนึ่งระบุช่ือสารที่เปนสวนประกอบ และสรรพคุณทางยาของสารดังกลาว วาสามารถ

วินิจฉัยปองกัน รักษา บรรเทาโรคหรือความเจ็บปวยของมนุษย หรือบอกหนาที่ของสารดังกลาว

ตอรางกายตามธรรมชาติ (functional claim) เชน แคลเซียมชวยบํารุงหรือเปนสวนประกอบของ

กระดูก 
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  4.2 ในโฆษณาชิ้นเดียวมีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทาง

ยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑวาแกอาการ รักษา ฯลฯ ได หรือกลาวถึงหนาที่ตามธรรมชาติ 

(functional claim) หรือบรรยายอาการของโรคที่ผลิตภัณฑสามารถบรรเทาได 

  4.3 ในโฆษณาชิ้นเดียวมีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยออมถึงสรรพคุณทาง

ยาหรือผลตอรางกายของผลิตภัณฑ เชน ปรับเม็ดสีใหสม่ําเสมอ หรือการใชขอความกํากวมซึ่งอาจ

ทําใหเขาใจผิดได (soft claim) เชน อาหารสมอง สมองดี สมองนําไปใชประโยชน ขวัญใจผูใช

แรงงาน ฟอกเลือด เปนตน หรืออาจใหผูเลนเกมกลาวชื่อและสรรพคุณ 

  4.4 ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยตรงถึงสรรพคุณทาง

ยาหรือผลตอรางกายของสวนประกอบวาแกอาการ รักษา บรรเทาโรคหรือความเจ็บปวยของ

มนุษยได หรือกลาวถึงหนาที่ตามธรรมชาติ (functional claim) 

  4.5 ในโฆษณาชิ้นเดียว มีการระบุช่ือผลิตภัณฑและระบุโดยออมถึงสรรพคุณทาง

ยาหรือผลตอรางกายของสวนประกอบ หรือขอความกํากวมซึ่งอาจทําใหเขาใจผิดได (soft claim) 

เชน อาหารสมอง สมองดี สมองนําไปใชประโยชน ขวัญใจผูใชแรงงาน 

4.6 ในโฆษณาชิ้นเดียว มีสรรพคุณแฝงในชื่อการคา เชน นางพญาหนาขาว slim 

coffee 

  4.7 การรับประกันหรือรับรองสรรพคุณของสินคา เชน เปนที่ยอมรับของแพทย

ผิวหนัง นางงามดื่ม นวัตกรรมใหม เปนที่นิยม-เปนขวัญใจ รับรองโดยคนดัง-ดารา ขายดี ไม

สรางความผิดหวัง เปนที่นิยมทั่วไป ใชกันมานาน อางการรับรองจาก อย. 

  4.8 ในโฆษณาชิ้นเดียว ซึ่งบอกกลาวถึงพฤติกรรมที่ควรทํา เชน ควรใหอาหาร

สมอง และกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑตามมาในรูปแบบตาง ๆ เชน สนับสนุนโดย.... ดวยความหวงใย

... อยากให  

  4.9 ใหคําแนะนําการปฏิบัติตัวหรือการใชยาไมเหมาะสม เชน งดของเค็มเมื่อกิน

ยานี้ ใหทานควบคูกัน จําเปนตองมีประจําบาน 

4.10 บอกเฉพาะชื่อผลิตภัณฑหรือบริษัทโดยไมบงช้ีสรรพคุณใด ๆ ในที่

เดียวกัน 

4.11 ไมระบุรูปแบบยาในโฆษณาโดยมีเจตนาใหผูบริโภคสับสน 

4.12 ใชขอความโออวดประสิทธิภาพวาเหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืน ๆ (เหนือช้ันกวา

สบูทั่วไป) 

  4.13 ใชขอความวาปลอดภัย ไมมีอันตราย ไมมีอาการขางเคียง 
 4.14 แจกของรางวัล ชิงโชค แถมพก 

 4.15 เพลง 

 4.16 ระบุแหลงซื้อที่ไมเหมาะสม 

 4.17 การสัมภาษณผูใช 
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ขอ 5 รูปแบบการโฆษณา 
 5.1 การใหความรูเก่ียวกับสวนประกอบ วิธีการดูแลตนเอง หรือวิธีการดูแล

สุขภาพ ไมวาจะระบุช่ือผลิตภัณฑหรือไมก็ตาม 

  5.2 การเลนเกม อาจใชการสงขอความ ชิงโชค จับรางวัล ของแถม 

 5.3 บอกสรรพคุณของผลิตภัณฑหนึ่งตัว โดยตรงหรือโดยออม 

 5.4 บอกเฉพาะชื่อผลิตภัณฑหรือบริษัทโดยไมบงช้ีสรรพคุณใด ๆ ในที่เดียวกัน  

 5.5 บอกสรรพคุณของผลิตภัณฑหลายตัวโดยตรงหรือโดยออมในการพูดคราว

เดียวกัน 

 5.6 บอกแหลงซื้อทางไปรษณีย โทรศัพท หรือรานขายยาโดยระบุช่ือรานใดราน

หนึ่งโดยเฉพาะ เชน รานหมอยา หรือระบุสถานที่ใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 5.7 ระบุวาหากตองการเปนตัวแทนจําหนายจะตองติดตอที่ใด 
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ภาคผนวก ค 

 

โฆษณาที่ใชทดสอบการรับรูของผูบริโภค 

 

1. โฆษณายา 
    1.1 ยามาโน ชุดที่ 1  

          กลุมทดลอง 

หญิง 1: เฮอ เกิดเปนผูหญิงเนี่ยแสนลําบากใจจริง ๆ นะเธอ 

หญิง 2: อาว ทําไมละเธอ 

หญิง 1: ก็อยางที่ช้ันเปนอยูเนี่ยแหละ ปวดทองนอย ปวดบั้นเอว ทรมานจริงๆ 

หญิง 2: ทําไมไมกินยามดลูกมาโนละ ยามดลูกมาโนรักษามดลูกดีจริงๆ นะ มดลูกอักเสบ ติดเชื้อ 

ปวดทองนอย ตึงไปถึงบั้นเอว รึวาตกขาว กินยามดลูกมาโน หายสบายใจ 

หญิง 1: อืม จะตองรีบไปซื้อมาแลวละ 

  มาโน นอกจากจะรักษามดลูกอักเสบแลว ยังรักษาการติดเชื้อ แผล ฝ หนอง และ

การอักเสบตางๆ ไดดีอีกดวย จําช่ือมาโน มาโน มาโน คนรุนใหมใชมาโน 

 

    1.2 ยามาโน ชุดที่ 2 
          กลุมทดลอง 

  โปรดทราบ โปรดฟงทางนี้ มาโนกลองสีเหลือง ตรามือรักเหรียญทอง ขวัญใจ

ของทานสุภาพสตรี เปนที่ยอมรับและเชื่อถือกันมานานกวา 10 ป มาโนชวยแกปญหาคุณ

สุภาพสตรี ใชดีจึงบอกตอ จําไวใหแน มาโนของแทตองมีตรามือรักเหรียญทอง กรุณาบอกตอๆ

กันดวยนะครับ 
          กลุมควบคุม 

 โปรดทราบ โปรดฟงทางนี้ มาโนกลองสีเหลือง ตรามือรักเหรียญทอง ขวัญใจ

ของทานสุภาพสตรี เปนที่ยอมรับและเชื่อถือกันมานานกวา 10 ป ใชดีจึงบอกตอ จําไวใหแน 

มาโนของแทตองมีตรามือรักเหรียญทอง กรุณาบอกตอๆกันดวยนะครับ 

 

     1.3 ยาระบายชิลล่ี 

           กลุมทดลอง 

มานี่เดี๋ยวนี้นะ จะไปไหน  

หลบไป ออกไป ออกไป จะมาจับทําไมนี่ 

   อยางงครับวานี่เปนเสียงของอะไร นี่คือเสียงของสมุนไพรชิลล่ี ที่กําลังไลจับไขมัน

สวนเกินที่รางกายคุณไมตองการ นอกจากนั้นยังชวยแกปญหาทองผูก เปนยาระบายออน ๆ ทําให
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ถายงาย แชะ ไมใชถายอยางนั้น  ทานงาย ใจไมส่ัน ไมปวดมวนทอง กินกอนนอนวันละ 2 

แคปซูล แลวดื่มน้ําตามมาก ๆ  

  อยากกําจัดไขมันสวนเกินใหหมดไป ใชสมุนไพรชิลล่ีกลองสีขาวสิคะ หาซื้อได

ตามรานขายยาทั่วไป โดยหางขายยาเทพประทานพร  

          กลุมควบคุม 

มานี่เดี๋ยวนี้นะ จะไปไหน  

หลบไป ออกไป ออกไป จะมาจับทําไมนี่ 

   อยางงครับวานี่เปนเสียงของอะไร นี่คือเสียงของสมุนไพรชิลล่ี ชวยแกปญหา

ทองผูก เปนยาระบายออน ๆ ทําใหถายงาย แชะ ไมใชถายอยางนั้น ใชสมุนไพรชิลล่ีกลองสีขาวสิ

คะ หาซื้อไดตามรานขายยาทั่วไป โดยหางขายยาเทพประทานพร  

 

    1.4 ยาล็อค 

          กลุมทดลอง 

เอก อ้ี เอ็ก เอก 

โอย มันปวดมันเมื่อยไปหมดเลยนะแม จะลุก จะนั่ง จะเดิน มันทรมานเหลือเกิน โอย  

  ยาลอคตรามือเหรียญทอง แกปวดเมื่อยตามกลามเนื้อ ตามรางกาย บรรเทา

อาการปวดเสน ปวดเอ็น ปวดขอ เคล็ดขัดยอก ลอคกลองสีเขียว ของแทตรามือเหรียญทอง มี

จาํหนายตามรานขายยาทั่วไป 

          กลุมควบคุม 

เอก อ้ี เอ็ก เอก 

โอย มันปวดมันเมื่อยไปหมดเลยนะแม จะลุก จะนั่ง จะเดิน มันทรมานเหลือเกิน โอย  

  ยาลอคตรามือเหรียญทอง ใชทาแกปวดเมื่อยตามกลามเนื้อ ตามรางกาย บรรเทา

อาการปวดเสน ปวดเอ็น ปวดขอ เคล็ดขัดยอก ลอคกลองสีเขียว ของแทตรามือเหรียญทอง มี

จําหนายตามรานขายยาทั่วไป  

 

2. โฆษณาอาหาร 

    2.1 กาแฟ D-fit 

          กลุมทดลอง 

  (เพลง) มองหนาตางขางบาน เห็นนองแลวรีบนอนหลับตา ตรงนี้นวล ตรงนั้น

คอด ตรงนี้ขาว โอยใจจะบา แลวตอมาจะมีอะไร ใจจะขาดแลวเอย ใจจะขาดแลวเอย  

  ก็ไมใหขาดใจไดยังไง ก็นองเคาเลนสะกดทุกสายตาใหหลงใหล คืนความสดใสให

ผิวพรรณ ดวย hydrolize glucomannan ที่มีอยูในกาแฟ D-click และ ornithine ลดการสราง
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ไขมันใหม ชวยสลายไขมันเกา ใหคุณนองเคาโคงเวาเชงวับ กระชับไดดังใจหวัง กาแฟ D-fit ให

คุณฟตดี สวยทุกสัดสวน 

          กลุมควบคุม 

    (เพลง) มองหนาตางขางบาน เห็นนองแลวรีบนอนหลับตา โอยใจจะบา แลว

ตอมาจะมีอะไร ใจจะขาดแลวเอย ใจจะขาดแลวเอย  

   ก็ไมใหขาดใจไดยังไง ก็นองเคาเลนสะกดทุกสายตาใหหลงใหล ดวย hydrolize 

glucomannan และ ornithine ที่มีอยูในกาแฟ D-click 

  กาแฟ D-click 

 

    2.2 เครื่องดื่ม Birdnest propylline D ชุดที่ 1  

          กลุมทดลอง 
     Unbrand advertising 

  เมื่ออายุเพ่ิมขึ้น ทําใหเกิดความไมสมดุลระหวางการผลิตและการสลายของ 

propylline ซึ่งเปนโครงสรางหลักของช้ันผิวหนังแท แตเราสามารถชะลอความเสื่อมของผิวพรรณ

ดวยการดื่มเคร่ืองดื่ม propylline ที่มีปริมาณ propylline สูงเปนประจําทุกวันเพื่อทดแทน 

propylline ที่สูญเสียไป และชวยปองกันริ้วรอยเหี่ยวยน แคนี้ผิวสดใสก็จะอยูกับเราไปนาน ๆ 

     Brand advertising (นักจัดรายการพูดโฆษณา) 

  มาติดตามเคล็ดลับผิวสวยกับ birdnest propylline D ที่ประกอบไปดวย 

propylline จากปลาทะเลน้ําลึก ชวยเสริมสราง propylline ใหกับรางกาย นอกจากนี้ยังประกอบไป

ดวยวิตามินอี เอ บีสาม บีหก และโฟลิกแอซิก 

          กลุมควบคุม 

  มาติดตามเคล็ดลับผิวสวยกับ birdnest propylline D ที่ประกอบไปดวย 

propylline จากปลาทะเลน้ําลึก ชวยเสริมสราง propylline ใหกับรางกาย นอกจากนี้ยังประกอบไป

ดวยวิตามินอี เอ บีสาม บีหก และโฟลิกแอซิก 

 

    2.3 เครื่องดื่ม Birdnest propylline D ชุดที่ 2  

          กลุมทดลอง 

  เจี๊ยบ ลลนา กองธรนินทร นางสาวไทยป 2549 คะ กวาง ฟารุง ยุติธรรม Miss 

Thailand Universe ป 2550 คะ ซินดี้ สิรินยา เจนเซน Miss Thailand World ป 2548 คะ พวก

เราดื่ม birdnest propylline D เปนประจําทุกวันคะ birdnest propylline D ประกอบดวย ornithine 

ที่สกัดจากปลาทะเลน้ําลึก อุดมดวยวิตามินอีชวยในการตอตานอนุมูลอิสระ วิตามินเอชวยในการ

มองเห็น และ folic acid ชวยสรางเม็ดเลือดแดง birdnest propylline D เครื่องดื่ม ornithine อีก

ระดับของการดูแล 
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          กลุมควบคุม 

 เจี๊ยบ ลลนา กองธรนินทร นางสาวไทยป 2549 คะ กวาง ฟารุง ยุติธรรม Miss 

Thailand Universe ป 2550 คะ ซินดี้ สิรินยา เจนเซน Miss Thailand World ป 2548 คะ พวก

เราดื่ม birdnest propylline D เปนประจําทุกวันคะ birdnest propylline D ประกอบดวย ornithine 

ที่สกัดจากปลาทะเลน้ําลึก อุดมดวยวิตามินอี วิตามินเอ และ folic acid birdnest propylline D 

เครื่องดื่ม ornithine อีกระดับของการดูแล 

 

    2.4 เครื่องดื่มมินตรา 

          กลุมทดลอง 

  เมื่อรูสึกวา สุขภาพของคุณเร่ิมมีปญหา เชน รูสึกเหนื่อย ออนเพลียเรื้อรัง มี

ปญหาภูมิแพ เปนผื่นคัน ผิวพรรณหมองคล้ํา ดูแกกอนวันอันควร รางกายทรุดโทรม ปวยบอย 

เปนโรคเรื้อรัง เชน โรคหัวใจ หอบหืด ความดันโลหิตสูง หรือเบาหวาน ตองรับประทานยาเปน

ประจํา นั่นคือสัญญาณอันตรายที่เตือนใหคุณทราบวา รางกายไดรับสารพิษเพิ่มมากข้ึน และสะสม

จนเกินความสามารถที่กระบวนการของรางกายจะกําจัดออกเองได ซึ่งหากปลอยทิ้งไว จะ

หมักหมมและทําลายรายกายเราอยูตลอดเวลา ดูแลปกปองรายกายคุณเสียตั้งแตวันนี้ กอนที่จะ

สายเกินไป เครื่องดื่มสมุนไพรสกัดมินตรา สารสกัดจากพืชสมุนไพรชั้นเยี่ยม 23 ชนิด จากทั่วโลก 

ผานข้ันตอนงานวิจัยและขบวนการผลิตอยางพิถีพิถัน โดยทีมงานนักวิทยาศาสตรผูเช่ียวชาญดาน

โภชนาการระดับสากล มินตรามีคุณคาทางโภชนาการสูง เปนแหลงรวมของวิตามิน เกลือแร

ธรรมชาติที่จําเปนตอรางกาย ชวยเสริมสรางระบบภูมิคุมกัน ตอตานและทําลายอนุมูลอิสระ ซึ่งจะ

สงผลใหขบวนการขับถายของเสียและสารพิษออกจากรางกายไดอยางมีประสิทธิภาพ เครื่องดื่ม

สมุนไพรสกัดมินตรา รับประกันความพอใจ ปญหาสุขภาพ หวงใยคนที่คุณรักและรักคุณ 

          กลุมควบคุม 
  เมื่อรูสึกวา สุขภาพของคุณเร่ิมมีปญหา นั่นคือสัญญาณอันตรายที่เตือนใหคุณ

ทราบวา รางกายไดรับสารพิษเพิ่มมากขึ้น และสะสมจนเกินความสามารถที่กระบวนการของ

รางกายจะกําจัดออกเองได ซึ่งหากปลอยทิ้งไว จะหมักหมมและทําลายรายกายเราอยูตลอดเวลา 

ดูแลปกปองรายกายคุณเสียตั้งแตวันนี้ กอนที่จะสายเกินไป เครื่องดื่มสมุนไพรสกัดมินตรา สาร

สกัดจากพืชสมุนไพรชั้นเยี่ยม 23 ชนิด จากทั่วโลก ผานข้ันตอนงานวิจัยและขบวนการผลิตอยาง

พิถีพิถัน โดยทีมงานนักวิทยาศาสตรผูเช่ียวชาญดานโภชนาการระดับสากล มินตรามีคุณคาทาง

โภชนาการสูง เปนแหลงรวมของวิตามิน เกลือแรธรรมชาติที่จําเปนตอรางกาย เครื่องดื่มสมุนไพร

สกัดมินตรา รับประกันความพอใจ หวงใยคนที่คุณรักและรักคุณ 
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    2.5 เครื่องดื่มโอการะ 

          กลุมทดลอง 

ขาหมูติดมันแต low fat จานนึงคะ 
Brownie หวานฉ่ําแต no sugar 2 ช้ินครับ 

French fries เอาเค็ม ๆ ไมใสเกลือนะ 

   เมนูแบบนี้ไมมีแน ดื่มโอการะหลังอาหารดีกวา มี ornithine ชวยเผาผลาญไขมัน 

L-arabinose ชวย block การดูดซึมน้ําตาล Potassium ชวยขจัดเกลือจากรางกาย พรอมเสริม 3 

สวนเพิ่ม ใหประโยชนเต็มๆ Calcium, Magnesium และ Fiber ปรับสมดุลรางกายใหพอดี 

โอการะเครื่องดื่มเพื่อคนรุนใหมที่ดูแลตนเอง  

โอการะ 

          กลุมควบคุม 
ขาหมูติดมันแต low fat จานนึงคะ 

Brownie หวานฉ่ําแต no sugar 2 ช้ินครับ 

French fries เอาเค็ม ๆ ไมใสเกลือนะ 

   เมนูแบบนี้ไมมีแน ดื่มโอการะหลังอาหารดีกวา มี ornithine, L-arabinose, 

Potassium พรอมเสริม 3 สวนเพิ่ม ใหประโยชนเต็มๆ Calcium, Magnesium และ Fiber  

โอการะเครื่องดื่มเพื่อคนรุนใหมที่ดูแลตนเอง  

โอการะ 
 

    2.6 เครื่องดื่ม engine 

          กลุมทดลอง 

   (เพลง) “ร่ืนเริงทัศนาจร พักผอนเพื่อหยอนใจ จิตแจมใสหัวใจเบิกบาน รวมกัน

ทัศนาจร พักผอนวันหยุดงาน ทุกคนสุขสําราญชีวิตชื่นบาน ยืนยาว”   

ขับรถ ระบบประสาท สายตาและสมองตองทํางานหนัก อยาลืมใหอาหารสมองทุกวัน สนับสนุน

โดย engine 
          กลุมควบคุม 

 (เพลง) “ร่ืนเริงทัศนาจร พักผอนเพื่อหยอนใจ จิตแจมใสหัวใจเบิกบาน รวมกัน

ทัศนาจร พักผอนวันหยุดงาน ทุกคนสุขสําราญชีวิตชื่นบาน ยืนยาว”   

ขับรถ ระบบประสาท สายตาและสมองตองทํางานหนัก อยาลืมดูแลตัวเอง สนับสนุนโดย engine  
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    2.7 เครื่องดื่ม sporter plus 

          กลุมทดลอง 

บอมวิ่งออกกําลังกายทุกวัน หวังอยางใจจดใจจอ  
อามาขางบาน     หวัดดี  

หลาน ๆ พากัน  หวัดดี 

ปารานขายของ   หวัดดี  

เคาดื่ม sporter plus 420 แลวเรงฝเทาหนี เพราะบอมรูวาหวัดไมดี หวัดมากับลมแรง ฝนตก 

แดดออก มากับอากาศที่แปรปรวน หวัดไมเคยมาดี ตองดูแลสุขภาพใหแข็งแรงและรับมือกับมัน

ดวย sporter plus 420 ใหม วิตามินซีสูง 

          กลุมควบคุม 

บอมวิ่งออกกําลังกายทุกวัน หวังอยางใจจดใจจอ  

อามาขางบาน    หวัดดี  

หลาน ๆ พากัน หวัดดี 
ปารานขายของ  หวัดดี  

เคาดื่ม sporter plus 420 แลวเรงฝเทาหนี ตองดูแลสุขภาพดวย sporter plus 420 ใหม วิตามินซี

สูง 

 

    2.8 ผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

          กลุมทดลอง 

 นวัตกรรมใหมกับการดูแลรักษาสายตาของคุณเกิดขึ้นแลว ปญหาเกี่ยวกับสายตา

พรามัว สายตาสั้น สายตายาว ตอหิน ตอกระจก จอประสาทตาเสื่อม ตาบอดสี ไมตองใสแวน ไม

ตองทําเลสิก ไมตองผาตัดอีกตอไป มาปองกันและฟนฟูอาการเหลานี้ ดวย golden bella เปนสาร

สกัดจากดอกดาวเรือง ชวยฟนฟูจอประสาทตา ชวยใหการมองเห็นชัดเจนขึ้น ชวยดูแลและ

ปองกันโรคที่เก่ียวกับตาทุกชนิด ปราศจากสารเคมีปนเปอน ไดรับมาตรฐาน cGMP มี อย.รับรอง 

golden bella 

          กลุมควบคุม 

  นวัตกรรมใหมกับการดูแลรักษาสายตาของคุณเกิดขึ้นแลว ปญหาเกี่ยวกับสายตา

พรามัว สายตาสั้น สายตายาว ตอหิน ตอกระจก จอประสาทตาเสื่อม ตาบอดสี ไมตองใสแวน ไม

ตองทําเลสิก ไมตองผาตัดอีกตอไป มาปองกันและฟนฟูอาการเหลานี้ ดวย golden bella เปนสาร

สกัดจากดอกดาวเรือง ชวยฟนฟูจอประสาทตา ชวยใหการมองเห็นชัดเจนขึ้น ชวยดูแลและ

ปองกันโรคที่เก่ียวกับตาทุกชนิด ปราศจากสารเคมีปนเปอน golden bella 
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3. โฆษณาเครื่องสําอาง 

    3.1 สมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

          กลุมทดลองสมุนไพรนางพญาหนาขาว 

   เร่ืองรักสวยรักงามเนี่ย ตั๊กไมเปนรองใครอยูแลว โดยเฉพาะที่ใบหนา อันนี้สําคัญ

มาก สําหรับตั๊กตองสมุนไพรนางพญาหนาขาว ดอกเตอรชิน เทานั้น เพราะมีสวนผสมดีๆ จาก

ธรรมชาติหลายชนิด เชน นางพญาหนาขาว ทนาคา มะขามผง ขมิ้นชัน และวานมหาเสนห ใชทั้ง 

3 สูตรเลยคะ สูตรขัดหนา นวดหนา พอกหนา ใชควบคูกันอาทิตยละ 1-2 ครั้ง ชวยใหผิวของตั๊ก

เรียบเนียน และดูขาวกระจางใส แตขอบอกกอนนะคะ สมุนไพรนางพญาหนาขาวของแทตองเปน

ผงบรรจุซอง มีคําวาดอกเตอรชินและนิวเจริญฟารมาซูติคอลเทานั้น 
          กลุมทดลองสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

เร่ืองรักสวยรักงามเนี่ย ตั๊กไมเปนรองใครอยูแลว โดยเฉพาะที่ใบหนา อันนี้สําคัญ

มาก สําหรับตั๊กตองสมุนไพรนางคลีโอพัตรา ดอกเตอรชิน เทานั้น เพราะมีสวนผสมดีๆ จาก

ธรรมชาติหลายชนิด เชน นางพญา ทนาคา มะขามผง ขมิ้นชัน และวานมหาเสนห ใชทั้ง 3 สูตร

เลยคะ สูตรขัดหนา นวดหนา พอกหนา ใชควบคูกันอาทิตยละ 1-2 ครั้ง ชวยใหผิวของตั๊กเรียบ

เนียน และดูขาวกระจางใส แตขอบอกกอนนะคะ สมุนไพรนางคลีโอพัตราของแทตองเปนผง

บรรจุซอง มีคําวาดอกเตอรชินและนิวเจริญฟารมาซูติคอลเทานั้น 

          กลุมควบคุมสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

เร่ืองรักสวยรักงามเนี่ย ตั๊กไมเปนรองใครอยูแลว โดยเฉพาะที่ใบหนา อันนี้สําคัญ

มาก สําหรับตั๊กตองสมุนไพรนางคลีโอพัตรา ดอกเตอรชิน เทานั้น เพราะมีสวนผสมดีๆ จาก

ธรรมชาติหลายชนิด เชน นางพญา ทนาคา มะขามผง ขมิ้นชัน และวานมหาเสนห ใชทั้ง 3 สูตร

เลยคะ สูตรขัดหนา นวดหนา พอกหนา ใชควบคูกันอาทิตยละ 1-2 ครั้ง ชวยใหผิวของตั๊กเรียบ

เนียน แตขอบอกกอนนะคะ สมุนไพรนางคลีโอพัตราของแทตองเปนผงบรรจุซอง มีคําวา

ดอกเตอรชินและนิวเจริญฟารมาซูติคอลเทานั้น 

 

    3.2 สบูดอกเตอรวิน 

          กลุมทดลอง 

  สําหรับตั๊กคุณภาพตองมากอน ตั๊กจึงเลือกสบูเนื้อทรายขัดผิวดอกเตอรวิน 

ดอกเตอรวินสบูที่อุดมดวยคุณคาสารสกัดจากธรรมชาติ เชน ไหมไทยชวยตานรอยยน ชะลอความ

แกของผิว ทนาคา ผิวนวลเนียน ขาวกระจางใส ขมิ้นชันมีวิตามินอีสูง กวาวเครือขาวชวยผิวเตงตึง 

ยกกระชับ และพิเศษกวานั้นที่เนื้อสบูมีเม็ดสครับเล็กๆ ใชขัดผิวเพื่อขจัดเซลผิวเกา เผยผิวใหมที่

สดใสกวาเดิม อยากมีผิวสวยเตงตึงเหมือนตั๊กใชสบูดอกเตอรวินซิคะ สบูเนื้อทรายขัดผิว

ดอกเตอรวิน สบูสปาแอนดบิวตี้ 
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          โฆษณาทดสอบ กลุมควบคุม 

  สําหรับตั๊กคุณภาพตองมากอน ตั๊กจึงเลือกสบูเนื้อทรายขัดผิวดอกเตอรวิน 

ดอกเตอรวินสบูที่อุดมดวยคุณคาสารสกัดจากธรรมชาติ เชน ไหมไทย ทนาคา ขมิ้นชันมีวิตามินอี

สูง กวาวเครือ และพิเศษกวานั้นที่เนื้อสบูมีเม็ดสครับเล็กๆ ใชขัดผิวเพื่อขจัดเซลผิวเกา เผยผิว

ใหมที่สดใสกวาเดิม อยากมีผิวสวยเตงตึงเหมือนตั๊กใชสบูดอกเตอรวินซิคะ สบูเนื้อทรายขัดผิว

ดอกเตอรวิน สบูสปาแอนดบิวตี้ 

 

    3.3 ผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 

          กลุมทดลอง 

  ไมวาจะเปนสาวนอย สาวใหญ สาววัยทองหรือสาวไหน ๆ ก็ฟตกระชับ มั่นใจได

อีก เกอร่ีวิต เขาใจ ไรกังวล ปญหาตกขาวกลิ่นอับชื้น ปรับความหมองคล้ําใหกระจางใส แลดูอวบ

อ่ิมเปลงปลั่ง กลามเนื้อแนน ฟตกระชับดุจวัยแรกแยม ดวยสารสกัดจากธรรมชาติ เกอร่ีวิตเซรัม

บํารุงเฉพาะจุดของผูหญิง นวัตกรรมโบท็อก ไมตองยิง ไมตองศัลยกรรม สัมผัสความแตกตางได

ดวยตนเอง เกอรี่วิต ปลอดภัยไรผลขางเคียง และข้ึนทะเบียนเครื่องสําอางควบคุมจาก

คณะกรรมการอาหารและยาเรียบรอยแลว เกอร่ีวิตเสนหเติมรส เติมรักของผูหญิง สนใจสินคา

และเปนตัวแทนจําหนายโทร 086-7446888 หรือคลิ๊กไปที่ www.clubbeauty.com เกอร่ีวิตรา

คาแคหลักรอย แตผลลัพธเหมือน repair ศัลยกรรม ทําสาวอยางธรรมชาติ 

          กลุมควบคุม 

 ไมวาจะเปนสาวนอย สาวใหญ สางวัยทองหรือสาวไหน ๆ ก็ฟตกระชับ มั่นใจได

อีก เกอร่ีวิต เขาใจ ไรกังวล ปญหาตกขาวกลิ่นอับชื้น ปรับความหมองคล้ําใหกระจางใส แลดูอวบ

อ่ิมเปลงปลั่ง กลามเนื้อแนน ฟตกระชับดุจวัยแรกแยม ดวยสารสกัดจากธรรมชาติ เกอร่ีวิตเซรัม

บํารุงเฉพาะจุดของผูหญิง นวัตกรรมโบท็อก ไมตองยิง ไมตองศัลยกรรม สัมผัสความแตกตางได

ดวยตนเอง เกอร่ีวิตเสนหเติมรส เติมรักของผูหญิง สนใจสินคาและเปนตัวแทนจําหนายโทร 

086-7446888 หรือคลิ๊กไปที่ www.clubbeauty.com เกอรี่วิตราคาแคหลักรอย แตผลลัพธ

เหมือน repair ศัลยกรรม ทําสาวอยางธรรมชาติ 

 

    3.4 เครื่องสําอางลดเลือนฝาคาเมลาเอ็กซ 

          กลุมทดลอง 

  รอยเปอรเซ็นตของผูหญิงเกิดมาพรอมกับผิวสวยวัย 10 ตน ๆ หมดใสเพราะสิว 

ยาง 20 พายความหมองคล้ํา พอถึง 30 ก็หมดสวยเพราะฝา แตเช่ือมั้ย ผิวใสของวัยเยาวฟนฟูได

ดวย camela-x ปรับเม็ดสีใหสม่ําเสมอ ปกปองผิวหนาเนียนใสไรฝา  

  camela-x anti-melasma cream ครีมเดียวที่แพทยผิวหนังไววางใจ ที่เราอยาก

ใหคุณพิสูจน 
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          กลุมควบคุม 

 รอยเปอรเซ็นตของผูหญิงเกิดมาพรอมกับผิวสวยวัย 10 ตน ๆ หมดใสเพราะสิว 

ยาง 20 พายความหมองคล้ํา พอถึง 30 ก็หมดสวยเพราะฝา แตเช่ือมั้ย ผิวใสของวัยเยาวฟนฟูได

ดวย camela-x  

  camela-x anti-melasma cream ครีมเดียวที่แพทยผิวหนังไววางใจ ที่เราอยาก

ใหคุณพิสูจน 
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ภาคผนวก ง 
 

แบบสัมภาษณเร่ืองการรับรูที่ผิดในโฆษณายา อาหารและเครื่องสําอางบนสื่อวิทยุ 
 

 บทสนทนา : สวัสดีคะ ดิฉันชื่อนางสาวอรอุษา สุวรรณมณี เปนนักศึกษาปริญญา

โท คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร กําลังศึกษาเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ

ทางวิทยุทองถ่ิน เพ่ือพัฒนาระบบการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา วันนี้ดิฉันขอรบกวนเวลา

ของคุณประมาณ 15 นาทีเพ่ือสัมภาษณความคิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาผลิตภัณฑตาง ๆ หนอยนะ

คะ 
 สวนที่ 1 ผูสัมภาษณขอความกรุณาใหผูถูกสัมภาษณใชเวลาประมาณ 1 นาทีเพ่ือ

ฟงโฆษณาผลิตภัณฑจากโทรศัพท หรือ walkman โดยใหผูถูกสัมภาษณฟงโฆษณา 2 รอบ 

1. ผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 1 ใหแกผูถูกสัมภาษณ ซึง่มีคําตอบใหเลือก “คุณเคย

ฟงโฆษณานีไ้หมคะ” 

� เคย          � ไมเคย    � ไมแนใจ 

2. ผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 2 ใหแกผูถูกสัมภาษณ ซึง่มีคําตอบใหเลือก  
“คุณเช่ือโฆษณาชิ้นนีไ้หมคะ” 

� เช่ือ          � ไมเช่ือ    � ไมแนใจ 

3. ผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 3 ใหแกผูถูกสัมภาษณ ซึง่มีคําตอบใหเลือก  

“คุณเคยใชผลติภัณฑในโฆษณานี้หรือเปลาคะ” 

� เคย          � ไมเคย           
  สวนที่ 2  

1. คุณคิดวาผลิตภัณฑนี้มีประโยชนอยางไร หากผูถูกสัมภาษณตอบเพยีง 1 คําตอบ ใหถามวา 

“มีคําตอบเพิม่อีกมั้ยคะ” ผูสัมภาษณถามซ้ําจนครบ 3 คําตอบ 
1)……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

2)……………………………………………………………………………………………………………………………………….…… 

3)……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

     สําหรับผูสัมภาษณกรณีผลิตภัณฑอาหารหรือเครื่องสําอาง ถาผูถูกสัมภาษณให

คําตอบที่ไมเก่ียวกับการบําบัด บรรเทา รักษา หรือ ปองกันโรค หรือความเจ็บปวยได หรือ

สามารถปรับเปล่ียนโครงสรางหรือการทําหนาที่ของรางกายได หรือตอบวาผลิตภัณฑไมมี

ประโยชน ใหถามคําถามที่ 2 ตอไป ถาผูถูกสัมภาษณตอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑนี้สามารถชวยบําบัด 

บรรเทา รักษา หรือ ปองกันโรค หรือความเจ็บปวยได หรือสามารถปรับเปลี่ยนโครงสรางหรือการ

ทําหนาที่ของรางกายไดใหถามคําถามขอที่ 5 ตอไป 
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2. สําหรับผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 4 ใหแกผูถูกสัมภาษณ “โฆษณาผลิตภัณฑตัว

นี้แสดงใหเห็นถึงประโยชนเก่ียวกับการบรรเทาหรือการรักษา หรือปองกันโรคหรือความเจ็บปวย

ไดหรือไมคะ” 

 � แสดง          � ไมแสดง          � ไมแนใจ 

หากผูถูกสัมภาษณ ตอบวา แสดง ใหถามตอไปในขอที่ 3 ถาตอบวาไมแสดงใหถามตอในขอที่ 4 

3.  “โฆษณาผลิตภัณฑตัวนี้แสดงใหเห็นถึงประโยชนเก่ียวกับการบรรเทาหรือการรักษา หรือ

ปองกันโรคหรือความเจ็บปวยไดอยางไรคะ” (ถามตอขอที่ 5)………………………………………………………… 

4. คุณคิดวาโฆษณานี้ผูผลิตตองการสื่อถึงประโยชนของผลิตภัณฑอยางไรบางคะ 

1)……………….……………………………………………………………………………………………………………………….... 

2)…………………………………………………………………………………………………………………………………….……… 

3)……………………………………………………………………………………………………………………………………….…… 

5. สําหรับผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 5 ใหแกผูรวมการทดลอง 

    5.1 “จากโฆษณาคุณคิดวาผลิตภัณฑนี้มีประสิทธิภาพเพียงใดคะ” 

5   มากที่สุด           4 มาก                   3   ปานกลาง 2   นอย 

1   นอยที่สุด          9  ไมแนใจ             999  ไมตอบ 

    5.2 “จากโฆษณาคุณคิดวาโฆษณาผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือเพียงใดคะ” 

5   มากที่สุด            4   มาก                 3   ปานกลาง 2   นอย 

1 นอยที่สุด           9  ไมแนใจ             999  ไมตอบ 

6. (สําหรับผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 6 ใหแกผูรวมการทดลอง) 

“จากโฆษณานี้ คุณตองการใชผลิตภัณฑมากนอยเพียงใดคะ” 

5  อยากใชมาก         4  อยากใช           3   เฉย ๆ           

2   ไมคอยอยากใช     1  ไมอยากใชเลย    999  ไมตอบ 
 

สําหรับโฆษณาผลิตภัณฑบางชิ้น จะมีคําถามเพิ่มเติมจากเดิมดังตอไปนี้ 

7. การวัดการรับรูดานการรับรองมาตรฐาน  

    7.1 (สําหรับผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 7 ใหแกผูรวมการทดลอง) จากโฆษณา

นี้ คุณคิดวาผลิตภัณฑมีการรับรองมาตรฐานหรือไม 

� รับรอง          � ไมรับรอง          � ไมรู      �ไมตอบ 

สําหรับผูสัมภาษณ หากผูถูกสัมภาษณตอบวา “รับรอง” หรือ “ไมรับรอง” ใหถามตอขอ 7.2 

ตอไป แตหากผูถูกสัมภาษณตอบวา “ไมรู” หรือ “ไมตอบ” ใหขามไปยังขอ 7.3 

     7.2 คุณทราบไดอยางไรวาผลิตภัณฑนี้มีการรับรอง (หรือไมรับรอง) มาตรฐาน 

1)……………….……………………………………………………………………………………………………………………….... 

2)…………………………………………………………………………………………………………………………………….……… 
 



 

179

    7.3 คุณคิดวามาตรฐาน อย. (หรือ GMP) ที่ปรากฏในโฆษณาเปนการรับรองเรื่องใด 

1)……………….……………………………………………………………………………………………………………………….... 

2)…………………………………………………………………………………………………………………………………….……… 

สําหรับผูสัมภาษณ หากผูสัมภาษณไมตอบ ใหหยิบการดตัวเลือกหมายเลข 8 ใหแกผูถูก

สัมภาษณ ซึ่งมีคําตอบใหเลือก 

� ประโยชนของผลิตภัณฑตามที่โฆษณา         

� ความปลอดภัยของผลิตภัณฑที่โฆษณา         

� ไมแนใจ 

� ไมรู   

8. การวัดการรับรูดานรูปแบบของยาในโฆษณา 

    (สําหรับผู สัมภาษณ หลังจากผูบริโภคฟงโฆษณา ผูวิจัยจะหยิบกลองยาในรูปแบบยา

รับประทาน และยาใชภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเลือกตอบ) จากการฟงโฆษณา คุณคิดวายานี้เปน

ผลิตภัณฑในรูปแบบใด      

9. การวัดการรับรูดานความปลอดภัยของการใชผลิตภัณฑ 

    9.1 (สําหรับผูสัมภาษณ หยิบการดตัวเลือกหมายเลข 9 ใหแกผูรวมการทดลอง) คุณคิดวา

ผลิตภัณฑนี้สามารถใชไดอยางปลอดภัยหรือไม 

� ใช          � ไมใช          � ไมรู      �ไมตอบ 

สําหรับผูสัมภาษณ หากผูถูกสัมภาษณตอบวา “ใช” หรือ “ไมใช” ใหถามตอขอ 9.2 ตอไป แต

หากผูถูกสัมภาษณตอบวา “ไมรู” หรือ “ไมตอบ” ก็จบคําถามในประเด็นนี้ 

    9.2 คุณทราบไดอยางไรวาสามารถใชผลิตภัณฑนี้ไดอยางปลอดภัย (หรือไมปลอดภัย) 

1)……………….……………………………………………………………………………………………………………………….... 

 

 สวนที่ 3:  แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูเขารวมโครงการวิจัย 

กรุณาทําเครื่องหมาย  / หนาขอที่ตรงกับตัวทานตามความเปนจริงมากที่สุด 

ขอมูลทั่วไป 
1. อายุ  

      � ต่าํกวา 20 ป          � 20-30 ป          � 31-40 ป 

      � 41- 50 ป            � 51 ปข้ึนไป         � ไมตอบ 

2. อาชีพ 

� นักศึกษา             � ขาราชการและพนักงานบรษิัท รัฐวิสาหกิจ 

� แมบาน               � อ่ืนๆ ระบุ..........          � ไมตอบ 
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3. รายไดสวนตัวตอเดือน 

� นอยกวา 5,000 บาท      � 5,001-10,000 บาท   � 10,001-25,000 บาท 

� 25,001 – 50,000 บาท � มากกวา 50,000 บาท  � ไมตอบ 

4. การศึกษา 
� ประถม        � มัธยมศึกษา           � ปวช.    � ปวส. หรืออนุปริญญา 

� ปริญญาตรี    � สูงกวาปริญญาตรี    � อ่ืน ๆ ระบุ.............. � ไมตอบ 
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แผนภาพแสดงการสัมภาษณเร่ืองการรบัรูที่ผิดในโฆษณายา อาหารและเครื่องสําอางบนสื่อวิทย ุ

1. กรณีผลิตภัณฑยา 
 

โฆษณายา

         1. เคยฟงโฆษณาชิ้นนี้ไหมคะ (การด 1)

      2. คุณเชื่อโฆษณาชิ้นนี้ไหมคะ (การด 2)

    3. คุณเคยใชผลิตภัณฑในโฆษณานี้หรือไม (การด 3)

     4. คุณคิดวาผลิตภัณฑนี้มีประโยชนอยางไร

ตอบ ไมตอบ

5. คิดวาโฆษณานี้ส่ือถึงประโยชนของผลิตภัณฑอยางไร

ผลิตภัณฑนี้มีประสิทธิภาพเพียงใด (การด 5)

   โฆษณาผลิตภัณฑนี้นาเช่ือถือเพียงใด (การด 5)

      จากโฆษณา คุณตองการใชผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด (การด 6) 

      คุณคิดวาผลิตภัณฑนี้มีการรับรองมาตรฐานหรือไม (การด 7)

รับรอง/ไมรับรอง ไมรู/ไมตอบ

               มาตรฐาน GMP/ อย. เปนการรับรองเรื่องใด (การด 8)

     สามารถรับประทานผลิตภัณฑนี้ไดอยางปลอดภัยหรือไม (การด 9)

ใช/ไมใช ไมรู/ไมตอบ

  ทราบไดอยางไร

  ทราบไดอยางไร

             คุณคิดวายานี้เปนผลิตภัณฑรูปแบบใด
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2. กรณีอาหารหรือเครื่องสําอาง 

 

โฆษณาอาหารและเครื่องสําอาง

               1. เคยฟงโฆษณาช้ินนี้ไหมคะ (การด 1)

    2. คุณเชื่อโฆษณาช้ินนี้ไหมคะ (การด 2) 

3. คุณเคยใชผลิตภัณฑในโฆษณานี้หรือไม (การด 3)

4. คุณคิดวาผลิตภัณฑน้ีมีประโยชนอยางไร

ตอบ ไมตอบ

5. ผลิตภัณฑน้ีแสดงคุณประโยชนเก่ียวกับการ

   บรรเทารักษาหรือปองกันโรคหรือไม (การด 4)

แสดง ไมแสดง

แสดงถึงประโยชนอยางไร คิดวาโฆษณานี้สื่อถึงประโยชนของผลิตภัณฑ

อยางไร

ผลิตภัณฑน้ีมีประสิทธิภาพเพียงใด (การด 5)

โฆษณาผลิตภัณฑน้ีนาเช่ือถือเพียงใด (การด 5)

   จากโฆษณา คุณตองการใชผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด (การด 6)      

       คุณคิดวาผลิตภัณฑน้ีมีการรับรองมาตรฐานหรือไม (การด 7)

รับรอง/ไมรับรอง
ไมรู/ไมตอบ

ทราบไดอยางไร

             มาตรฐาน GMP/ อย. เปนการรับรองเรื่องใด (การด 8)

    สามารถรับประทานผลิตภัณฑน้ีไดอยางปลอดภัยหรือไม (การด 9)

ใช/ไมใช ไมรู/ไมตอบ

  ทราบไดอยางไร
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         ภาคผนวก จ 
 

        โฆษณาที่แสดงสรรพคุณอันเปนเท็จ 

 

        ตารางที่ 83 จํานวนและรอยละของโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จ 

 

 

ลําดับที ่

 

สรรพคุณทีเ่ปนเท็จ
1
 

ประเภทผลิตภัณฑ 

ยา อาหาร เครื่องสําอาง อื่น ๆ
2
 

จํานวนชิ้น รอยละ
3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3 
1 ควบคุมน้ําหนักตัว ลดน้ําหนัก ดูแลรูปราง เผาผลาญ

ไขมันและกระชับสัดสวน 

 

41 
 

35.96 

 

77 

 

18.20 

 

2 

 

3.57 

 

1 

 

3.57 

2 บํารุงรางกายในหลายระบบ 25 21.93 168 39.72 2 3.57 20 71.43 

3 แสดงสรรพคุณที่ไมเปนจริงมากกวา 5 อยาง 21 18.42 88 20.80 - - - - 

4 ลดระดับไขมันในเลือด 13 11.40 2 0.47 - - - - 

5 แกปญหาอาการหยอนสมรรถภาพทางเพศ ฮอรโมน 

วัยทอง การกระชับมดลูก และหนาอกหยอนคลอย  

12 10.53 13 3.07 1 1.78 2 7.14 

6 สวยหรือหลอ 11 9.65 13 3.07 - - - - 

7 บรรเทาอาการปวดของกลามเนื้อ เชน มดลูก  

ปวดหลัง 

11 9.65 27 6.38 - - 3 10.71 

8 บํารุงระบบประสาท สมอง ความคิด การทรงตัว 

บรรเทาอาการมึนศีรษะ ตาลาย และสมาธิ 

10 8.77 29 6.86 - - 2 7.14 

9 รักษาโรคไต หรือนิ่ว 8 7.02 2 0.47 - - 1 3.57 

 
1
8
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ลําดับที ่

 

สรรพคุณทีเ่ปนเท็จ
1
 

ประเภทผลิตภัณฑ 

ยา อาหาร เครื่องสําอาง อื่น ๆ
2
 

จํานวนชิ้น รอยละ
3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3 
10 ชวยในการขจัดพิษ ทั้งภายในและภายนอกรางกาย  6 5.26 25 5.91 2 3.57 2 7.14 

11 รักษาโรคเบาหวาน หรือลดระดับน้ําตาลในเลือด 5 4.38 12 2.84 - - 2 7.14 

12 รักษาโรคในระบบทางเดินอาหาร เชน โรคกระเพาะ

และยาระบาย 

5 4.38 14 3.31 - - 1 3.57 

13 ผิวสวย บํารุงผิวพรรณ ลบริ้วรอย ชะลอความแกของผิว  3 2.63 50 11.82 5 8.93 - - 

14 ทําใหผิวขาวหรือหนาขาว 3 2.63 24 5.68 24 42.86 - - 

15 รักษาฝา รอยดํา สิว ตกกระ การอุดตันของรูขุมขน 

โดยเนนสวนใบหนา 

2 1.75 6 1.41 38 56.72 - - 

16 แกปญหาของระบบสายตา เชน สายตาสั้น ตอหิน 

เปนตน 

2 1.75 8 1.89 - - - - 

17 บรรเทาอาการคัน โรคผิวหนัง ผดผื่น และสะเก็ดเงิน 1 0.88 3 0.71 14 25.00 - - 

18 รักษาโรคระบบหลอดเลือดและหัวใจ เชน  ความดัน

โลหิตสูง เพิ่มการไหลเวียนของเลือด เปนตน 

 

1 

 

0.88 

 

16 

 

3.78 

 

- 

 

- 

 

7 

 

25.00 

19 รักษาโรคมะเร็งหรือถุงน้ํา 1 0.88 2 0.47 - - - - 

20 ปองกันหวัด รักษาอาการไอ ขับเสมหะ 1 0.88 6 1.42 - - - - 

21 รักษาอาการภูมิแพ เพิ่มภูมิคุมกัน 1 0.88 22 5.20 - - 7 25.00 

22 รักษาอาหารเหน็บชา อัมพฤตและอัมพาต 1 0.88 15 3.55 - - - -

23 รักษาโรคกระดูกและขอ เสนเอ็น นิ้วล็อคและเกาต - - 18 4.26 - - 7 25.00 

1
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ลําดับที ่

 

สรรพคุณทีเ่ปนเท็จ
1
 

ประเภทผลิตภัณฑ 

ยา อาหาร เครื่องสําอาง อื่น ๆ
2
 

จํานวนชิ้น รอยละ
3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3
 จํานวนชิ้น รอยละ

3 
24 รักษาโรคโลหิตจาง - -  10 2.36 - - - - 

25 ขจัดกลิ่นบริเวณจุดซอนเรน - - 5 1.18 - - - - 

26 ขจัดเกลือ หรือปรับสมดุลของรางกาย - - 5 1.18 - - 1 3.57 

27 อาการติดเชื้อตาง ๆ  - - 4 0.95 1 1.78 - - 

28 เสริมการทํางานของตับ - - 4 0.95 - - - - 

29 นอนไมหลับ - - 2 0.47 - - - - 

30 บรรเทาอาการของโรคในชองปากและลําคอ - - 2 0.47 3 5.36 - - 

31 ปรับรอบประจําเดือนใหปกติ รักษาอาการตกขาว - - 1 0.24 1 1.78 - - 

32 ลบรอยแผลเปน - - - - - - - - 

   1. สรรพคุณที่เปนเท็จ หมายถึง โฆษณาที่แสดงประโยชนของผลิตภัณฑที่ไมสามารถเปนไปได เชน ยาระบายสามารถกําจัดไขมันสวนเกิน เปนตน 

   2. อื่น ๆ ไดแก เข็มขัด เหรียญ กระติกน้ํา และโลชั่นกันยุง 

   3. รอยละของจํานวนชิ้นโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จนั้น ๆ ตอจํานวนโฆษณาที่แสดงสรรพคุณที่เปนเท็จทั้งหมด มีผลรวมมากกวา 100 เนื่องจากโฆษณาหนึ่งชิ้นอาจแสดงสรรพคุณที่เปนเท็จมากกวาหนึ่งอยาง 

1
8
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ภาคผนวก ฉ 
 

ตารางที่ 84 จํานวนครั้งที่ออกอากาศและโอกาสในการกอใหเกิดความเขาใจผิดของโฆษณาที่

ทดสอบการรับรูของผูบริโภค 

 

โฆษณา 
ประเภท

ผลิตภัณฑ 

จํานวนคร้ังที่

ออกอากาศ 

โอกาสการเกดิ

ความเขาใจผดิ
1 

การรับอนุญาตจาก 

อย. 

มาโน ชุดที่ 1 ยา  137 5 ไมไดรับอนญุาต 

มาโน ชุดที่ 2 ยา 118 5.5 ไมไดรับอนญุาต 

ชิลล่ี ยา 80 5.5 ไมไดรับอนญุาต 

ล็อค ยา 74    5.5 ไมสามารถตรวจสอบได 

Birdnest propylline D 

ชุดที่ 1 

อาหาร 3 6 ไมสามารถตรวจสอบได 

Birdnest propylline D ช

ที่ 2 
อาหาร 11 4.5 ไมสามารถตรวจสอบได 

มินตรา อาหาร 308 5 ไมสามารถตรวจสอบได 

โอการะ อาหาร 2 5.5 ไมสามารถตรวจสอบได 

Engine อาหาร 7 5 ไมสามารถตรวจสอบได 

D-click อาหาร 71 5 ไมสามารถตรวจสอบได 

Sporter plus อาหาร 2 5 ไมสามารถตรวจสอบได 

Golden Bella อาหาร 33 6 ไมสามารถตรวจสอบได 

นางพญาหนาขาวหรือ

นางคลีโอพัตรา 

เครื่องสําอาง 33 5.5 ไมสามารถตรวจสอบได 

ดอกเตอรวิน เครื่องสําอาง 24 5.0 ไมสามารถตรวจสอบได 

เกอร่ีวิต เครื่องสําอาง 46 6 ไมสามารถตรวจสอบได 

คาเมลาเอ็กซ เครื่องสําอาง 4 5 ไมสามารถตรวจสอบได 

1. คะแนนมีชวงที่เปนไปได คอื 1-7 โดย 1 หมายถึง โฆษณาไมมีโอกาสกอใหเกดิความเขาใจผดิ และ 7 โฆษณากอใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางแนนอน
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ภาคผนวก ช 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณายามาโน ชุดที่ 1 

 

ตารางที่ 85 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน ชุดที่ 1 (จํานวนตัวอยางเทากับ 47) 
 

ลําดับที่ 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

จํานวน 

 

รอยละ 
ผลการ

ประเมิน 
1 รักษามดลูกอักเสบ รักษาการอักเสบภายใน 

แกมดลูกตดิเชื้อ 
17 36.17 ไมเหมาะสม 

2 แกปวดทองประจําเดือน แกปวดเมื่อยเมื่อมี

ประจําเดือน 

15 31.91 ผิด 

3 รักษาหรือปองกันตกขาว ทาํใหตกขาวนอยลง 14 29.78 ผิด 

4 กระชับมดลูก ชวยใหมดลูกเขาอู 11 23.40 ผิด 

5  บํารุงมดลูก ดแูลมดลูก รักษามดลูก รักษาโรค

เก่ียวกับมดลกูโดยตรง รักษาภายในของผูหญิง 

8 17.02 ผิด 

6 แกปวดเอว แกปวดเมื่อย แกปวดหลัง 8 17.02 ผิด 

7 รักษาแผล ฝ หนอง 6 12.76 ไมเหมาะสม 

8 แกปวดทอง แกทองอืด ทองเฟอ แกปวดทอง

บริเวณมดลูก แกปวดทองนอย 

6 12.76 ผิด 

9 ทําใหประจาํเดือนมาเปนปกติ ขับเลือด 6 12.76 ผิด 

10 ปองกันการตดิเชื้อ ลดการติดเชื้อในผูหญิง 

เชน หนองใน 

3 6.38 ผิด 

11 บํารุงรางกาย ทําใหสุขภาพดี สุขภาพแข็งแรง 

ไมออนเพลีย 

3 6.38 ผิด 

12 บํารุงเลือด บํารุงโลหิต 2 4.26 ผิด 

13 ปองกันหรือรักษามะเร็ง 1 2.13 ผิด 

14 รักษาหนองใน  1 2.13 ไมเหมาะสม 

15 เลือดลมไหลเวียนด ี 1 2.13 ผิด 

16 แกทองเสีย 1 2.13 ไมเหมาะสม 

17 รักษาสิว 1 2.13 ถูก 

18 ไมทราบหรือไมตอบ 1 2.13 ประเมินไมได 
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ตารางที่ 86 อายุของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1 

ชวงอายุ (ป) จํานวน รอยละ 

20 – 30  16 34.0 

31- 40 9 19.1 

41- 50 12 25.5 

มากกวา 50 ป 10 21.3 

  

ตารางที่ 87 อาชีพของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 5 10.6 

แมบาน 9 19.1 

ขาราชการ 17 36.2 

คาขาย 2 4.3 

เกษตรกร 3 6.4 

ลูกจาง 6 12.8 

ธุรกิจสวนตัว 3 6.4 

อ่ืน ๆ  2 4.3 

 

ตารางที่ 88 รายไดของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1 

รายได (บาท) จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 4 8.5 

5,001 – 10,000 15 31.9 

10,001 – 25,000 18 38.3 

25,001 – 50,000 7 14.9 

มากกวา 50,001 2 4.3 

ไมระบุ 1 2.1 

 

ตารางที่ 89 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 1 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ 1 2.1 
ประถมศึกษา 5 10.6 
มัธยมศึกษา 6 12.8 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 2 4.3 
ปริญญาตรี 20 42.6 
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ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

สูงกวาปริญญาตรี 6 12.8 
ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมระบุ 6 12.8 

ไมตอบ 1 2.1 
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ภาคผนวก ซ  

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณายามาโน ชุดที่ 2 

 

ตารางที่ 90 ประสบการณในการฟงโฆษณายามาโน ชุดที่ 2 (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 12 24.00 11 23.91 

ไมเคย 33 66.00 34 73.91 

ไมแนใจ 5 10.00 1 2.17 

Fisher’s Exact test = 2.410, p = 0.323 
 

ตารางที่ 91 ความเชื่อตอโฆษณายามาโน ชุดที่ 2 (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม) 
ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 5 10.00 4 8.70 

ไมเคย 28 56.00 31 67.39 

ไมแนใจ 17 34.00 11 23.91 

  Fisher’s Exact test = 1.415, p = 0.501 

 

ตารางที่ 92 ประสบการณในการใชยามาโน ชุดที่ 2 (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  2 4.00 1 2.17 

ไมเคย 48 96.00 45 97.82 

 

ตารางที่ 93 การรับรูดานสรรพคุณของยามาโน ชุดที่ 2 

 

 

  ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง  

(N = 50) 

กลุมควบคุม 

(N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ไมแนใจ/ไมรู/ไมตอบ 22 44.00 35 76.09 

2 กระชับมดลูก ทําให fit & firm เฉพาะจุด  8 16.00 4 8.70 

3 ชวยใหประจําเดือนมาเปนปกติ  7 14.00 - - 

4 บํารุงภายใน เปนยาสตรี รักษาภายในของ

ผูหญิง ดูแลภายในของผูหญิง 

5 10.00 3 6.52 
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  ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง  

(N = 50) 

กลุมควบคุม 

(N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

5 บํารุงรางกาย 4 8.00 - - 

6 แกตกขาว แกระดูขาว ลดตกขาว  

แกตกขาวมามาก 

3 6.00 2 4.34 

7 แกปวดหัว แกปวดเมื่อยกลามเนื้อ  

แกปวดบั้นเอว แกปวดหลัง ปวดเอว 

3 6.00 1 2.17 

8 หุนดี รางดี หุนสวย 3 6.00 - - 

9 ชวยใหเลือดลมไหลเวียนดี 2 4.00 1 2.17 

10  เพ่ือความสวย ความงาม เพ่ือความงามบน

ใบหนา 

2 4.00 1 2.17 

11 บรรเทาอาการคัดจมูก 2 4.00 1 2.17 

12 บํารุงเลือด บํารุงโลหิต 2 4.00 1 2.17 

13 แกปวดประจําเดือน แกปวดเมื่อยเมื่อมี

ประจําเดือน แกปวดหนวงทองนอย 

2 4.00 1 2.17 

14 ปองกันหรือรักษามดลูกอักเสบ 1 2.00 3 6.52 

15 บํารุงผิวพรรณ 1 2.00 1 2.17 

 

ตารางที่ 94 อายุของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 1 2.00 - - 

20 – 30  15 30.00 14 30.43 

31- 40  11 22.00 8 17.39 

41- 50  14 28.00 12 26.09 

มากกวา 50 ป 9 18.00 12 26.09 

  χ2
 = 1.025, df = 3, p = 0.795 เม่ือรวมกลุมอายุนอยกวา 20 ป เขากับกลุมอายุ 20 – 30 ป  

 

ตารางที่ 95 อาชีพของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 8 16.00 3 6.52 

แมบาน 4 8.00 6 13.04 
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อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ 8 16.00 14 30.43 

คาขาย 5 10.00 5 10.87 

เกษตรกร 3 6.00 2 4.35 

ลูกจาง 11 22.00 9 19.56 

ธุรกิจสวนตัว 4 4.00 - - 

ครู/อาจารย 3 6.00 2 4.35 

อ่ืน ๆ  4 4.00 5 10.87 

 

ตารางที่ 96 รายไดของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีรายได 1 2.00 1 2.17 

นอยกวา 5,000 9 18.00 2 4.35 

5,001 – 10,000 25 50.00 20 43.48 

10,001 – 25,000 9 18.00 9 19.56 

25,001 – 50,000 5 10.00 12 26.09 

มากกวา 50,001 1 2.00 2 4.35 

  χ2
 = 5.526, df = 2, p = 0.063 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000, 10,001 – 25,000 และมากกวา 25,000 บาท   

 

ตารางที่ 97 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยามาโน ชุดที่ 2 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 8 16.00 5 10.87 

มัธยมศึกษา  8 16.00 8 17.39 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 3 6.00 1 2.17 

ปริญญาตรี 21 42.00 24 52.17 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.00 1 2.17 

ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมระบุ 7 14.00 7 15.22 

  χ2
 = 0.585, df = 2, p = 0.747 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา และสูงกวามัธยมศึกษา 
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ภาคผนวก ฌ 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณายาระบายชิลล่ี 

 

ตารางที่ 98 ประสบการณในการฟงโฆษณายาระบายชิลล่ี (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  15  30.00 17 33.33 

ไมเคย 32 64.00 32 62.74 

ไมแนใจ 3 6.00 2 3.92 

Fisher’s Exact test = 0.395, p = 0.891 
 

ตารางที่ 99 ความเชื่อตอโฆษณายาชิลล่ี (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม) 

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  9 18.00 16 31.37 

ไมเคย 15 30.00 17 33.33 

ไมแนใจ 26 52.00 18 35.29 

Fisher’s Exact test = 3.490, p = 0.167 

 

ตารางที่ 100 ประสบการณในการใชยาชิลล่ี 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ -  - 3 5.88 

ไมเช่ือ 50 100.00 48 94.12 

Fisher’s Exact test คา p = 0.243 

 

ตารางที่ 101 การรับรูดานสรรพคุณของยาชิลล่ี 
 

 

ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 50) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 

จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ 

1 ลดไขมัน กําจัดไขมัน ลดกระชับไขมัน 

ลดความอวน ลดไขมันสวนเกิน รักษา

รูปรางให firm โดยไมตองออกกําลัง

กาย ลดไขมันหนาทอง กระชับหนา

ผิด

 

39 78.00 4 7.84 
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ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 50) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 

จํานวน รอยละ  จํานวน รอยละ 

ทอง ลดไขมันหนาทอง ละลายไขมัน 

ดักจับไขมัน ลดน้ําหนัก 

2 ยาระบาย ขับถายดี แกทองผูก ชวย

ระบบขับถาย ระบายทอง ทําใหถาย  

ทําใหระบบขับถายดี ชวยใหทองไมผูก 

ถูก 36 72.00 47 92.16 

3 แกปวดทอง แกทองอืด ทองเฟอ  

แกมวนทอง 

ผิด 2 4.00 1 1.96 

4 ขับสารพิษออกจากรางกาย ผิด 1 2.00 - - 

5 ทําใหการไหลเวียนของโลหิตดี ผิด 1 2.00 - - 

6 กระชับสัดสวนของรางกาย ผิด 1 2.00 - - 

7 แกริดสีดวง ผิด - - 1 1.96 

8 ทําใหรางกายแข็งแรง ผิด - - 1 1.96 

9 ลดกรดในกระเพาะ ผิด - - 1 1.96 

10 แกทองเสีย ผิด - - 1 1.96 

 

ตารางที่ 102 อายุของกลุมตัวอยางยาชิลล่ี 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 1 2.00 - - 

20 – 30   20 40.00 11 21.57 

31- 40 6 12.00 9 17.65 

41- 50 15 30.00 13 25.49 

มากกวา 50 ป 8 16.00 18 35.29 

  χ2
 = 7.705, df = 3, p = 0.053 เม่ือรวมกลุมอายุนอยกวา 20 ป เขากับกลุมอายุ 20 – 30 ป  

 
ตารางที่ 103 อาชีพของกลุมตัวอยางยาชิลล่ี 

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 9 18.00 2 3.92 

แมบาน  9 18.00 9 17.65 

ขาราชการ 11 22.00 13 25.49 
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อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

คาขาย 5 10.00 3 5.88 

เกษตรกร 5 10.00 4 7.84 

ลูกจาง 8 16.00 10 19.61 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.00 1 1.96 

อ่ืน ๆ  - - 7 13.72 

 

ตารางที่ 104 รายไดของกลุมตัวอยางยาชิลล่ี 
 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 7 14.00 2 3.92 

5,001 – 10,000  18 36.00 21 41.18 

10,001 – 25,000 10 20.00 12 23.53 

25,001 – 50,000 7 14.00 11 21.57 

มากกวา 50,001 5 10.00 5 9.80 

ไมตอบ 3 6.00 - - 

  χ2
 = 0.674, df = 2, p = 0.714 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000, 10,001 – 25,000 และมากกวา 25,000 บาท โดยตัดกลุมที่ไมตอบ   

  ออกจากการวิเคราะห 
 

ตารางที่ 105 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยาชิลล่ี 
 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 8.00 9 17.65 

มัธยมศึกษา 9 18.00 9 17.65 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 2 3.92 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 1 2.00 1 1.96 

ปริญญาตรี 26 52.00 21 41.18 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.00 4 7.84 

ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมระบุ 7 14.00 5 9.80 

  χ2
 = 2.310, df = 2, p = 0.315 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา(มัธยมศึกษาและ ปวส.) และสูงกวามัธยมศึกษา  

  (ปวส.  ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ญ 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณายาล็อค 
 

ตารางที่ 106 ประสบการณในการฟงโฆษณายาล็อค (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 11 22.92 16 32.00 

ไมเคย 32 66.67 30 60.00 

ไมแนใจ 5 10.42 4 8.00 

   Fisher’s Exact test = 1.098, p = 0.611 

 

ตารางที่ 107 ความเชื่อตอโฆษณายาล็อค 

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 17  35.42 16 32.00 

ไมเช่ือ 13  27.08 12 24.00 

ไมแนใจ 18 37.50 22 44.00 

  χ2
 = 0.430, df = 2, p = 0.807  

 

ตารางที่ 108 ประสบการณในการใชยาล็อค (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 3 6.25 2 4.00 

ไมเคย 45 93.75 48 96.00 

   Fisher’s Exact test คา p = 0.674 

 

ตารางที่ 109 การรับรูดานสรรพคุณของยาล็อค 
 

 

ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 บรรเทา/แกอาการปวดเมื่อย แก

เข็ด ขัดยอก บรรเทาอาการปวด

กลามเนื้อ ปวดเมื่อย ปวดเสน 

ปวดเอว เสนตึง เสนล็อค 

ถูก 46 95.83 47 94.00 
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ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

2 คลายกลามเนื้อ คลายเสน ถูก 6 12.50 7 14.00 

3 แกปวดขอ ถูก 1 2.08 2 4.00 

4 ชวยใหรางกายสดชื่น ผิด 1 2.08 -  - 

5 ไมตอบ ประเมินไมได 1 2.08 - - 

6 แกคัน ผิด - - 1 2.00 

7 นวดบรรเทา เพ่ือชวยผอนคลาย ถูก - - 1 2.00 

 

ตารางที่ 110 เพศของกลุมตัวอยางยาล็อค 
 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ชาย  26 54.17 28 56.00 

หญิง 22 45.83 22 44.00 

  χ2
 = 0.033, df = 1, p = 0.855 

 

ตารางที่ 111 อายุของกลุมตัวอยางยาล็อค 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30   26 54.17 27 54.00 

31- 40  9 18.75 12 24.00 

41- 50 9 18.75 5 10.00 

มากกวา 50 ป 4 8.33 6 12.00 

  1. Fisher’s Exact = 1.946, p = 0.619 

  2. χ2
 = 0.574, df = 2, p = 0.751 เม่ือจําแนกออกเปน 3 กลุม คือ 20 -30 ป 31 – 40 ป และมากกวา 40 ป  

 

ตารางที่ 112 อาชีพของกลุมตัวอยางยาล็อค  

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 10 20.83 10 20.00 

แมบาน 3 6.25 2 4.00 

ขาราชการ 11 22.92 8 16.00 

คาขาย 5 10.42 5 10.00 

เกษตรกร 4 8.33 3 6.00 
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อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ลูกจาง 6 12.50 7 14.00 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.08 3 6.00 

อ่ืน ๆ  8 16.67 11 22.00 

ไมตอบ - - 1 2.00 

 

ตารางที่ 113 รายไดของกลุมตัวอยางยาล็อค 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 8 16.67 7 14.00 

5,001 – 10,000 17 35.42 22 44.00 

10,001 – 25,000 20 41.67 13 26.00 

25,001 – 50,000 2 4.17 8 16.00 

มากกวา 50,001 1 2.08 - - 

   χ2
 = 23.016, df = 3, p < 0.001 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 5,000, 5,001 – 10,000 และมากกวา 10,000 บาท  

 

ตารางที่ 114 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยาล็อค 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ 1 2.08 - - 

ประถมศึกษา 4 8.33 5 10.00 

มัธยมศึกษา 2 4.17 5 10.00 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 3 6.25 1 2.00 

ปริญญาตรี 23 47.92 26 52.00 

สูงกวาปริญญาตรี 2 4.17 2 4.00 

ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมระบุ 13 27.08 11 22.00 

  Fisher’s Exact = 1.079, p = 0.659 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา (ไมไดเรียนหนังสือและประถมศึกษา) มัธยมศึกษา และสูงกวา 

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ฎ 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณากาแฟ D-click 
 

ตารางที่ 115 ประสบการณในการฟงโฆษณากาแฟ D-click (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  7 14.28 8 16.00 

ไมเคย 40 81.63 41 82.00 

ไมแนใจ 2 4.08 1 2.00 

   Fisher’s Exact test = 0.511, p = 1.000 

 

ตารางที่ 116 ความเชื่อตอโฆษณากาแฟ D-click (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม) 
ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 8 16.33 5 10.00 

ไมเช่ือ 22 44.90 30 60.00 

ไมแนใจ 19 38.77 15 30.00 

  χ2
 = 2.384, df = 2, p = 0.304  

 

ตารางที่ 117 ประสบการณในการใชกาแฟ D-click (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 1 2.04 1 2.00 

ไมเคย 47 95.92 49 98.00 

ไมตอบ 1 2.04 - - 

  Fisher’s Exact test คา p = 1.000 
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ตารางที่ 118 การรับรูดานประโยชนของกาแฟ D-click 

 

 

ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 49) 

กลุมควบคุม 

(N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ลดความอวน รูปรางดี ลดน้าํหนัก 

หุนดี ลดหุน รูปรางกระชับ หุน

เพรียว รูปรางกระชับ กระชับ

สัดสวน ทาํใหผอม โคงเวานามอง 

กระชับหนาทอง ไดสัดสวน  

ผิด 41 83.67 26 52.00 

2 สลายไขมัน ลดไขมัน ลดกระชับ

ไขมัน กําจัดไขมันสวนเกิน ยับยั้ง

ไขมันใหม  

ผิด 16 32.65 3 6.00 

3 ผิวสวย ผิวดี บํารุงผิวพรรณ ผิวไม

เห่ียวยน ผิวพรรณเปลงปลั่ง 

กระชับผิว 

ผิด 14 28.57 7 14.00 

4 ผิวขาว ทําใหขาว ผิด 3 6.12 2 4.00 

5 ทําใหกระชุมกระชวย ทําให

กระฉับกระเฉง 

ถูก 2 4.08 - - 

6 กาแฟทั่วไป ถูก 2 4.08 6 12.00 

7  ไมตอบ  ประเมิน

ไมได 

1 2.04 5 10.00 

8 บํารุงรางกาย บํารุงสุขภาพ รักษา

สุขภาพ บํารุงสุขภาพ 

Soft 

claim 

1 2.04 4 8.00 

9 แกงวง ถูก - - 5 10.00 

10 ชวยระบบเผาผลาญอาหาร ลดการ

ดูดซึมคารโบไฮเดรต ชวยเผาผลาญ

รางกาย 

ผิด - - 3 6.00 

11 สวย ผิด - - 2 4.00 

12 รักษาโรคเบาหวาน ผิด - - 2 4.00 

13 ยาระบาย ชวยขับถาย ผิด - - 1 2.00 
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ตารางที่ 119 อายุของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 - - 1 2.00 

20 – 30  26 53.06 13 26.00 

31- 40 10 20.41 18 36.00 

41- 50  5 10.20 12 24.00 

มากกวา 50 ป 8 16.33 6 12.00 

χ2
 = 9.045, df = 3, p = 0.029 เม่ือจําแนกออกเปน 4 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป และมากกวา 50 ป  

 

ตารางที่ 120 อาชีพของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 5 10.20 8 16.00 

แมบาน 10 20.41 9 18.00 

ขาราชการ 11 22.45 9 18.00 
คาขาย 2 4.08 5 10.00 

เกษตรกร 2 4.08 6 12.00 

ลูกจาง 9 18.37 6 12.00 

ธุรกิจสวนตัว 3 6.12 - - 

อ่ืน ๆ  7 14.28 7 14.00 

 

ตารางที่ 121 รายไดของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 3 6.12 2 4.00 

5,001 – 10,000 26 53.06 23 46.00 

10,001 – 25,000 9 18.37 10 20.00 

25,001 – 50,000 7 14.28 10 20.00 

มากกวา 50,001 4 8.16 3 6.00 

  χ2
 = 0.505, df = 2, p = 0.777 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000, 10,001 – 25,000 และมากกวา 25,000 บาท  
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ตารางที่ 122 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกาแฟ D-click 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 49) กลุมควบคุม (N = 50) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 5 10.20 10 20.00 

มัธยมศึกษา 8 16.33 7 14.00 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 2 4.00 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 2 4.08 1 2.00 

ปริญญาตรี 24 48.98 18 36.00 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.12 4 8.00 

ต่ํากวาปริญญาตรี แตไมระบุ 7 14.28 8 16.00 

χ2
 = 2.418, df = 2, p = 0.299 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษา และ ปวช.) และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. 

ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ฏ 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 

 

ตารางที่ 123 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 (คุณเคย

ฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 1 2.12 8 15.69 

ไมเคย 46 97.87 41 80.39 

ไมแนใจ - - 2 3.92 

  Fisher’s Exact test = 7.188, p = 0.012 

 

ตารางที่ 124 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 (คุณเช่ือโฆษณานี้

หรือไม) 
ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 10 21.28 9 17.65 

ไมเช่ือ  15 31.91 20 39.22 

ไมแนใจ 22 46.81 22 43.14 

  χ2
 = 0.605, df = 2, p = 0.739  

 

ตารางที่ 125  ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 (คุณเคยใช

ผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย -  - - - 

ไมเคย 47 100.00 51 100.00 
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ตารางที่ 126 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม birdnest propylline DD ชุดที่ 1 

 

 

ลําดับที่ 

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1  บํารุงผิวพรรณ ผิวสวย ผิวดีข้ึน 

ผิวแข็งแรง ผิวเรียบเนียน ผิวสดใส 

ผิด 25 53.19 37 72.75 

2 ชะลอความแกของผิว ปองกันไมให

ผิวเสื่อม ทําใหผิวแกชา ลดริ้วรอย 

ลดรอยเหี่ยวยน ลดการเสื่อมของ

ผิว ปองกันรอยเหี่ยวยน ไมใหแก  

ทําใหผิวกระชบั เตงตึง ผิวออน

เยาว ชะลอริ้วรอย ลดริ้วรอย 

ผิด 21 44.68 2 3.92 

3 บํารุงรางกาย เสริมสรางรางกาย 

ซอมแซมสวนที่สึกหรอ เสริมสราง

รางกาย ทําใหรางกายที่ทรุดโทรมดี

ข้ึน สุขภาพแขง็แรง 

Soft 

claim 

13 27.66 13 25.49 

4 บํารุงสมอง ทําใหไมเครียด 

ความจําด ี

ผิด 3 6.38 3 5.88 

5 บํารุงสายตา ถูก 2 4.26 1 1.96 

 

6 
หนาเดง กระชับรูขุมขน  

ดูแลผิวหนา รักษาผิวหนา 

ผิด 2 4.26 - - 

7 บํารุงความสวย บํารุงความงาม ผิด 1 2.13 2 3.92 

8 ปองกันมะเร็งผิวหนัง ผิด 1 2.13 1 1.96 

9 ทําใหรูปรางกระชับ เตงตึง ผิด 1 2.13 1 1.96 

10 ปองกันคอพอก ผิด 1 2.13 - - 

11 เสริมสรางระบบขับถาย ผิด 1 2.13 ‐  - 

12 ทําใหแผลหายเร็วข้ึน ผิด 1 2.13 - - 

13 รักษาสมดุลรางกาย ผิด 1 2.13 - - 

14 ผิวขาว ผิด - - 2 3.92 

15 ปองกันแดด ผิด - - 1 1.96 

16 ชวยในการผลดัเซลล ผิด - - 1 1.96 

17 บํารุงเหงือกและฟน ผิด - - 1 1.96 

18 ทําใหรางกายสดชื่น ถูก - - 1 1.96 
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ลําดับที่ 

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

19 ทําใหเลือดลมไหลเวียนด ี ผิด - - 1 1.96 

20 ตานอนุมูลอิสระ  ถูก - - 1 1.96 

21 หุนด ี ผิด - - 1 1.96 

22 แคอาหาร  ถูก - - 1 1.96 

23 ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

1 2.13 3 5.88 

 

ตารางที่ 127 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30   17 36.17 15 29.41 

31- 40  10 21.28 15 29.41 

41- 50  8 17.02 8 15.69 

มากกวา 50 ป 12 25.53 13 25.49 

  χ2
 = 1.003, df = 3, p = 0.800 

 

ตารางที่ 128 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1  

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 5 10.64 7 13.72 

แมบาน 10 21.27 7 13.72 

ขาราชการ 9 19.15 18 35.29 

คาขาย 5 10.64 4 7.84 

เกษตรกร 5 10.64 4 7.84 

ลูกจาง 5 10.64 5 9.80 

ธุรกิจสวนตัว 2 4.26 3 5.88 

อ่ืน ๆ  6 12.76 3 5.88 
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ตารางที่ 129 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีรายได - - 1 1.96 

นอยกวา 5,000 3 6.38 3 5.88 

5,001 – 10,000 21 44.68 21 41.18 

10,001 – 25,000 7 14.89 13 25.49 

25,001 – 50,000 13 27.66 8 15.69 

มากกวา 50,001  3 6.38 4 7.84 

ไมตอบ - - 1 1.96 

  χ2
 = 2.301, df = 2, p = 0.316 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000, 10,001 – 25,000 และมากกวา 25,000 บาท  

 

ตารางที่ 130 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 1 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ 1 2.13 - - 

ประถมศึกษา 8 17.02 5 9.80 

มัธยมศึกษา 6 12.76 8 15.69 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 1 1.96 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 3 6.38 1 1.96 

ปริญญาตรี 20 42.55 31 60.78 

สูงกวาปริญญาตรี 1 2.13 3 5.88 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 8 17.02 2 3.92 

  χ2
 = 2.692, df = 2, p = 0.260 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา (ไมไดเรียนหนังสือและประถมศึกษา) มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษา  

  และ ปวช.) และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ฐ 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 

 

ตารางที่ 131 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 (คุณเคย

ฟงโฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 10 20.83 4 9.09 

ไมเคย  37 77.08 39 68.18 

ไมแนใจ 1 2.08 1 2.27 

  Fisher’s Exact Test = 2.626, p = 0.271  

 

ตารางที่ 132 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 (คุณเช่ือโฆษณานี้

หรือไม) 
ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 16 33.33 6 13.64 

ไมเช่ือ 13 27.08 19 43.18 

ไมแนใจ  19 39.58 19 43.18 

  χ2
 = 5.507, df = 2, p = 0.064 

 

ตารางที่ 133 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 (คุณเคยใช

ผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 2  4.17 - - 

ไมเคย 46 95.83 44 100.00 

  Fisher’s Exact Test คา p = 0.495  
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ตารางที่ 134 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 

 

 

ลําดับที่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ผิวพรรณดี ผวิใส สมานผิว บํารุง

ผิวพรรณ บํารุงผิวจากภายในมีน้ํามี

นวล ผลัดเซลผิว ลดจดุดางดํา  

ผิด 17 35.42  20 45.45 

2 บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย สุขภาพด ี

เสริมสรางรางกาย ดแูลสุขภาพ  

เสริมสุขภาพ รักษาสุขภาพ มีแรง

เมื่อออนเพลีย ทําใหรางกายแข็งแรง 

Soft 

claim 

17 35.42 14 31.82 

3 บํารุงสายตา ชวยในการมองเห็น  

ดีตอตา 

ถูก 14 29.17 1 2.27 

 

4 
บํารุงโลหิต ชวยสรางเม็ดเลือดแดง 

ชวยเพิ่มเม็ดเลือดแดง 

ถูก 9 18.75 2 4.54 

5 ตานอนุมูลอิสระ ถูก 8 16.67 1 2.27 

6 เพ่ือความงาม หนาตาดี สวย 

สวยงาม 

ผิด 4 8.33 4 9.09 

7 ดูออนกวาวัย ชะลอความแกกอนวัย 

ผิวหนาไมเห่ียวยน  ผิวไมแก ทําให

ไมแก หนาไมเห่ียว ชะลอการ

เปลี่ยนแปลงของผิวพรรณ  

ผิด 4 8.33 - - 

8 รูปรางสวยงาม ทําใหสรีระของ

ผูหญิง firm หุนดี รูปรางสมสวน 

ดูแลรูปราง 

ผิด 3 6.25 5 11.36 

9 เสริมสรางเม็ดเลือดขาว 

เพ่ิมภูมิตานทาน 

ผิด 3 6.25 1 2.27 

10 ผิวขาว ผิด 3 6.25 - - 

11 บํารุงสมอง เพ่ิมความจํา ผิด 2 4.17 2 4.54 

12 เลือดลมไหลเวียนดี ไหลเวียน

สะดวก 

ผิด 2 4.17 - -

13 รักษาโรคเหนบ็ชา ปลายประสาทดี

ข้ึน ไมชา  

ผิด 1 2.08 - - 
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ลําดับที่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

14 รักษาหรือดูแลโรคความดัน หรือ

หลอดเลือด 

ผิด 1 2.08 - - 

15 ทําใหสดชืน่ กระชุมกระชวย มีแรง ถูก - - 3 6.82 

16 เสริมสรางมวลกระดูก  ผิด - - 1 2.27 

17 ปองกันคอพอก ผิด - - 1 2.27 

18 ทําใหขับถายเปนปกติ ผิด - - 1 2.27 

19 ไมระบ ุ ประเมินไมได 2 4.17 7 15.91 

 

ตารางที่ 135 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2  

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20  2 4.17 - - 

20 – 30   14 29.17 20 45.45 

31- 40 8 16.67 7 15.91 

41- 50 13 27.08 10 22.73 

มากกวา 50 ป 11 22.92 7 15.91 

  χ2
 =1.620, df = 3, p = 0.655 เม่ือรวมกลุมนอยกวา 20 เขากับกลุม 20 – 30 ป 

 

ตารางที่ 136 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2  

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 4 8.33 8 18.18 

แมบาน  15 31.25 4 9.09 

ขาราชการ  9 18.75 4 9.09 

คาขาย 2 4.17 3 6.82 

เกษตรกร 2 4.17 1 2.27 

ลูกจาง 7 14.58 14 31.82 

ธุรกิจสวนตัว 5 10.42 3 6.82 

อ่ืน ๆ  2 4.17 5 11.36 
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ตารางที่ 137 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 7 14.58 6 13.64 

5,001 – 10,000 16 33.33 16 36.36 

10,001 – 25,000 14 29.17 14 31.82 

25,001 – 50,000 7 14.58 5 11.36 

มากกวา 50,001 3 6.25 3 6.82 

ไมตอบ 1 2.08 - - 

  χ2
 = 0.146, df = 2, p = 0.930 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000, 10,001 – 25,000 และมากกวา 25,000 บาท  

 

ตารางที่ 138 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม birdnest propylline D ชุดที่ 2 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 44) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 7 14.58 3 6.82 

มัธยมศึกษา 7 14.58 8 18.18 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 1 2.08 4 9.09 

ปริญญาตรี 19 39.58 19 39.58 

สูงกวาปริญญาตรี 5 10.42 4 9.09 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 9 18.75 6 13.64 

  Fisher’s Exact Test = 1.696, p = 0.478 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และ 

  สูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ฑ 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา 

 

ตารางที่ 139 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 9 19.15 10 22.22 

ไมเคย  33 70.21 30 66.67 

ไมแนใจ 5 10.64 5 11.11 

  χ2
 = 0.152, df = 2, p = 0.947 

 

ตารางที่ 140 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่มมินตรา (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 8 17.02 12 26.67 

ไมเช่ือ 14 29.79 10 22.22 

ไมแนใจ 25 53.19 23 51.11 

  χ2
 = 1.507, df = 2, p = 0.471 

 

ตารางที่ 141 ประสบการณในการใชเครื่องดื่มมินตรา (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 2 4.26 1 2.22 

ไมเคย 44 93.62 44 97.78 

ไมตอบ 1 2.13 - - 

  Fisher’s Exact Test คา p = 1.000 เม่ือตัดกลุมไมตอบออกจากการวิเคราะห 
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ตารางที่ 142 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มมินตรา 
 

 

ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 เสริมสรางสุขภาพ ทําใหสุขภาพดี

ข้ึน ทําใหรางกายแข็งแรง บํารุง

รางกาย สุขภาพกระฉับกระเฉง 

กระปรี้กระเปรา ดูแลรางกาย เพ่ือ

สุขภาพ แกออนเพลีย เสริมสราง

รางกาย  

Soft 

claim 

26 55.32 24 53.33 

2 ขับสารพิษ ดูดซับสารพิษ ขจัดหรือ

กําจัดสารพิษ ลางสารพิษตกคาง 

ชวยขจัดสารพิษในรางกาย ขจัด

สารพิษเพราะมีantioxidant ปองกัน

การไดรับสารพิษ ขับของเสียใน

รางกาย ชวยสลายสารพิษ สลายสิ่ง

หมักหมมในรางกาย ขับของเสีย 

ผิด 17 36.17 22 48.89 

3 ปองกันหรือรักษาโรคหัวใจ รักษา

เสนเลือดอุดตัน ลดการเปน

โรคหัวใจ บํารุงหัวใจ 

ผิด 10 21.28 - - 

4 แกโรคตางๆ บรรเทารักษาอาการ

เจ็บปวยที่เปนอยู ลดการเปนโรค

ตางๆปองกันและบรรเทาโรคเรื้อรัง 

ชวยเรื่องความเสื่อมของรางกาย 

รักษาระบบตางๆของรางกาย รักษา

โรคที่เกิดจากการทํางานหนักของ

รางกาย 

ผิด 8 17.02 2 4.44 

5 ปองกันหรือรักษาโรคเบาหวาน ผิด 5 10.64 - - 

6 เสริมสรางหรือเพ่ิมภูมิตานทาน 

สรางภูมิคุมกัน 

ผิด 4 8.51 3 6.67 

7 บํารุงผิวพรรณ ทําใหผิวพรรณด ี ผิด 4 8.51 2 4.44 

8 แกความดันโลหิตสูง ปองกันความ

ดันโลหิตสูง 

ผิด 4 8.51 - - 
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ลําดับที ่

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง  

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

9 รักษาโรคหอบหืด ภูมิแพ ผิด 4 8.51 - - 

10 แกเหนื่อยลา แกออนเพลีย ลดการ

ออนเพลีย ทําใหสดชื่นจากเกลือแร 

ชวยใหรางกายไมออนเพลีย 

ถูก 2 4.26 3 6.67 

11 ชะลอความเสื่อมของรางกาย ฟนฟู

รางกาย ปรับสมดุลรางกาย 

ผิด 2 4.26 - - 

12 ตานอนุมูลอิสระ ผิด 2 4.26 - - 

13 แกเข็ด ปวดเมื่อย คลายเสน  ผิด 1 2.13 2 4.44 

14 ชวยระบบขับถาย ทําใหถายด ี ผิด 1 2.13 - - 

15 แกหวัด ผิด 1 2.13 - - 

16 บํารุงสายตา ผิด - - 2 4.44 

17 บํารุงสมอง ผิด - - 2 4.44 

18  ถารางกายออนแอจะชวยใหรางกาย

แข็งแรง 

ผิด - - 1 2.22 

19 ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

2 4.26 3 6.67 

 

ตารางที่ 143 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา 

 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

หญิง  23 48.94 21 46.67 

ชาย 24 51.06 24 53.33 

  χ2
 = 0.047, df = 1, p = 0.828 



 

214

ตารางที่ 144 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 - - 1 2.22 

20 – 30  21 44.68 22 48.89 

31- 40 14 29.79 12 26.67 

41- 50 10 21.28 3 6.67 

มากกวา 50 ป 2 4.26 7 15.56 

  χ2
 =0.383, df = 2, p = 0.826 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

 

ตารางที่ 145 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา  

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา  9 19.15 10 22.22 

แมบาน 6 12.76 6 13.33 

ขาราชการ 13 27.66 10 22.22 

คาขาย 4 8.51 6 13.33 

เกษตรกร 2 4.26 3 6.67 

ลูกจาง 3 6.38 4 8.87 

ธุรกิจสวนตัว 6 12.76 1 2.22 

อ่ืน ๆ  3 6.38 5 11.11 

ไมตอบ 1 2.13 - - 

 

ตารางที่ 146 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 6 12.76 7 15.56 

5,001 – 10,000 17 36.17 18 40.00 

10,001 – 25,000  14 29.79 18 40.00 

25,001 – 50,000 9 19.15 1 2.22 

มากกวา 50,001 1 2.13 1 2.22 

  Fisher’s Exact Test = 5.866, p = 0.056 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  
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ตารางที่ 147 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มมินตรา 
 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ - - 1 2.22 

ประถมศึกษา 4 8.51 2 4.44 

มัธยมศึกษา 2 4.26 2 4.44 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 2 4.44 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง   1 2.13 - - 
ปริญญาตรี 30 63.83 20 44.44 

สูงกวาปริญญาตรี 2 4.26 3 6.67 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 8 17.02 15 33.33 

  Fisher’s Exact Test = 1.493, p = 0.528 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา (ไมไดเรียนหนังสือและประถมศึกษา)  มัธยมศึกษา   

  (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ฒ
 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ 

 

ตารางที่ 148 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 7 13.72 - - 

ไมเคย  39 76.47 44 91.67 

ไมแนใจ 5 9.80 4 8.33 

  Fisher’s Exact Test = 7.672, p = 0.019 

 

ตารางที่ 149 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่มโอการะ (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม) 

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 13 25.49 10 20.83 

ไมเช่ือ 15  29.41 18 37.50 

ไมแนใจ 23 45.10 20 41.67 

  χ2
 = 0.783, df = 2, p = 0.676 

 

ตารางที่ 150 ประสบการณในการใชเครื่องดื่มโอการะ (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 3 5.88 - - 

ไมเคย 48 94.12 48 100.00 

  Fisher’s Exact Test คา p = 0.243 เม่ือตัดกลุมไมตอบออกจากการวิเคราะห 
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ตารางที่ 151 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่มโอการะ 
 

 

ลําดับที่ 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 51) 

กลุมควบคุม 

(N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ลดไขมัน ดักจบัไขมัน บล็อกไขมัน 

ดูดไขมัน ขับไขมัน ลดไขมันสะสม 

ชวยดักและขับไขมันออก  

ลดคอเรสเตอรอล ปองกันไขมัน

หรือคอเรสเตอรอลสูง เผาผลาญ

ไขมัน สลายไขมัน เผาผลาญไขมัน 

ผิด 26 50.98 6 12.50 

2 ควบคุมน้ําหนกั ชวยลดน้ําหนัก ลด

ความอวน ทาํใหผอม ควบคุมอาหาร 

ผิด 19 37.25 11 22.92 

3 บํารุงรางกาย ทําใหรางกายแข็งแรง 

เพ่ือสุขภาพ ชวยดูแลรางกาย ทําให

สุขภาพด ี

Soft 

claim 

4 7.84 14 29.17 

4 ชวยการเผาผลาญ มีสารที่ชวยเผา

ผลาญเผาผลาญพลังงาน 

ผิด 4 7.84 3 6.25 

5 ดักน้าํตาล ชวยดูดน้าํตาลในรางกาย

ทิ้ง ดูดน้ําตาลสวนเกิน 

ผิด 4 7.84 1 2.08 

6 ขับเกลือออกจากรางกาย ชวยดัก

และขับเกลือออก ชวยไตลดเค็ม 

ผิด 4 7.84 - - 

7 ทําใหสามารถกินเค็มได ขจัดความ

เค็มเวลาเรากินอาหาร 

ผิด 3 5.88 1 2.08 

8 ปรับสมดุลใหกับรางกาย ผิด 3 5.88 - - 

9 รักษาหรือปองกันเบาหวาน  ผิด 3 5.88 - - 

10 ปองกันโรคตางๆ ผิด 1 1.96 1 2.08 

11 ใหแคลเซียมเสริมสรางกระดูก ถูก 1 1.96 - - 

12 รักษาความดนัโลหิตสูง ผิด 1 1.96 - - 

13 ชวยเรื่องระบบขับถาย ถูก - - 2 4.17 

14 เพ่ิมไฟเบอรใหอ่ิมทอง ถูก - - 1 2.08 

15 ผิวพรรณเปลงปลั่ง ผิด - - 1 2.08 

16 ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

2 3.92 10 20.83 
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ตารางที่ 152 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ 
 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

หญิง  28 54.90 26 54.17 

ชาย 23 45.10 22 45.83 

  χ2
 = 0.005, df = 1, p = 0.941 

 

ตารางที่ 153 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 1 1.96 - - 

20 – 30  26 50.98 27 56.25 

31- 40 11 21.57 9 18.75 

41- 50 5 9.80 8 16.67 

มากกวา 50 ป 8 15.69 4 8.33 

  χ2
 =0.149, df = 2, p = 0.928 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

 

ตารางที่ 154 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 13 25.49 13 27.08 

แมบาน 2 3.92 8 16.67 

ขาราชการ  16 31.37 9 18.75 

คาขาย 4 7.84 5 10.42 

เกษตรกร 2 3.92 1 2.08 

ลูกจาง 6 11.76 3 6.25 

ธุรกิจสวนตัว 3 5.88 2 4.17 

อ่ืน ๆ  5 9.80 7 14.58 
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ตารางที่ 155 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ 
 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 10 19.61 12 2.50 

5,001 – 10,000  17 33.33 14 29.17 

10,001 – 25,000 16 31.37 19 39.58 

25,001 – 50,000 5 9.80 2 4.17 

มากกวา 50,001 3 5.88 1 2.08 

  Fisher’s Exact Test = 2.387, p = 0.309 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  
 

ตารางที่ 156 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่มโอการะ 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 51) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ 1 1.96 1 2.08 

ประถมศึกษา 1 1.96 4 8.33 

มัธยมศึกษา 1 1.96 3 6.25 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 1 1.96 1 2.08 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 4 7.84 1 2.08 

ปริญญาตรี 35 68.63 29 60.42 

สูงกวาปริญญาตรี 1 1.96 3 6.25 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 7 13.72 6 12.50 

  Fisher’s Exact Test = 2.495, p = 0.321 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา (ไมไดเรียนหนังสือและประถมศึกษา)  มัธยมศึกษา    

  (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ณ 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม engine 

 

ตารางที่ 157 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม engine (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 13 27.66 18 34.62 

ไมเคย 26 55.32 26 50.00 

ไมแนใจ 8 17.02 8 15.38 

  χ2
 = 0.555, df = 2, p = 0.758 

 

ตารางที่ 158 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม engine (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ  10 21.28 23 44.23 

ไมเช่ือ  8 17.02 11 21.15 

ไมแนใจ 29 61.70 18 34.62 

  χ2
 = 7.937, df = 2, p = 0.019 

 

ตารางที่ 159 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม engine (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 2  4.26 2 3.85 

ไมเคย 45 95.74 50 96.15 

  Fisher’s Exact Test คา p = 1.000  
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ตารางที่ 160 การรับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม engine 

 

 

ลําดับที่ 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 บํารุงสมอง บํารุงประสาท เปนอาหาร

สมอง เปนยาบํารุงเวลาสมองทํางาน

หนักชวยใหสมองพักผอน ชวยเรื่อง

ความจําปองกันสมองลา เก่ียวกับ

ประสาทและสมอง ชวยเรื่องความจํา 

รักษาระบบประสาท  ทําใหสมอง

ตื่นตัวไมออนลา ชวยการทํางานของ

สมองและประสาท 

ผิด 

 

 

 

28 59.57 21 40.38 

2 บํารุงสายตา ปองกันสายตาเสื่อม  

ทําใหสายตาดีข้ึน แกเร่ืองสายตาออน

ลา ชวยการทํางานของสายตา ทําให

สายตาดีเวลาขับรถ ชวยระบบสายตา 

ผิด 12 25.53 15 28.85 

3 บํารุงรางกาย บํารุงสุขภาพ  

บํารุงกําลัง  

Soft 

claim 

5 10.64 8 15.38 

4 แกอาการออนลาของรางกายจากการ

ขับรถ หรือทํางานหนัก ทําใหสดชื่น 

ทําใหกระปรี้กระเปรา หายเพลีย 

ถูก 4 8.51 7 13.46 

5 เครื่องดื่มบํารุงกําลัง กระตุนใหมีแรง

ทํางาน  

ผิด 2 4.26 1 1.92 

6 ทําใหไมงวงนอน ผิด 1 2.12 1 1.92 

7 ปองกันการออนลาจากการขับรถ ให

ความสดชื่นไมงวงเวลาขับรถ ชวยให

ไมเพลียเวลาขับรถ ทําใหไมงวง 

ผิด - - 4 7.69 

8 ทําใหมีไหวพริบหรือสมาธิในการขับรถ ผิด - ‐  3 5.77 

9 ชวยคลายเครียด ทําใหผอนคลาย ผิด - - 2 3.85 

10 ปองกันประสาทเสื่อม ผิด - - 1 1.92 

11 รักษาโรคประสาท สมอง  

หรือระบบประสาท 

ผิด - - 1 1.92 

13 ไมตอบ ประเมินไมได 8 17.02 8 15.38 
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ตารางที่ 161 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine 

 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

หญิง 24 51.06 26 50.00 

ชาย  23 48.94 26 50.00 

  χ2
 = 0.011, df = 1, p = 0.916 

 

ตารางที่ 162 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30  23 48.94 26 50.00 

31- 40 12 25.53 12 23.08 

41- 50 9 19.15 4 7.69 

มากกวา 50 ป 3 6.38 10 19.23 

  χ2
 =0.085, df = 2, p = 0.958 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

 

ตารางที่ 163 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine  

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา  10 21.28 14 26.92 

แมบาน 6 12.76 2 3.85 

ขาราชการ 13 27.66 12 23.08 

คาขาย 6 12.76 3 5.77 

เกษตรกร 3 6.38 6 11.54 

ลูกจาง 3 6.38 6 11.54 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.13 2 3.85 

อ่ืน ๆ  5 10.64 7 13.46 
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ตารางที่ 164 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 7 14.89 10 19.23 

5,001 – 10,000 21 44.68 20 38.46 

10,001 – 25,000 15 31.91 13 25.00 

25,001 – 50,000 4 8.51 9 17.31 

  Fisher’s Exact Test = 1.843, p = 0.408 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  
 

ตารางที่ 165 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม engine 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 8.51 5 9.62 

มัธยมศึกษา 2 4.26 6 11.54 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 1 2.13 1 1.92 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 1 2.13 5 9.62 

ปริญญาตรี 23 48.94 23 44.23 

สูงกวาปริญญาตรี 2 4.26 1 19.23 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 14 29.79 11 21.15 

  Fisher’s Exact Test = 1.021, p = 0.637 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวา  

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ด 

 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus 

 

ตารางที่ 166 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus (คุณเคยฟงโฆษณานี้

หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  7 14.00 3 6.25 

ไมเคย 40 80.00 37 77.08 

ไมแนใจ 3 6.00 8 16.67 

  Fisher’s Exact Test = 3.799, p = 0.151 

 

ตารางที่ 167 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องดื่ม sporter plus (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 12 24.00 6 12.50 

ไมเช่ือ 18 36.00 18 37.50 

ไมแนใจ 20 40.00 24 50.00 

  χ2
 = 2.324, df = 2, p = 0.313 

 

ตารางที่ 168 ประสบการณในการใชเครื่องดื่ม sporter plus (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  2 4.00 2 4.17 

ไมเคย 48 96.00 46 95.83 

  Fisher’s Exact Test คา p = 1.000  
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ตารางที่ 169 การับรูดานประโยชนของเครื่องดื่ม sporter plus 
 

 

ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 50) 

กลุมควบคุม 

(N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1  ปองกันหวัด ทําใหไมเปนหวัดงาย 

แกหวัด รักษาหวัด 

ผิด 26 52.00 12 25.00 

2 บํารุงรางกาย ทําใหสุขภาพดี ชวย

ดูแลสุขภาพ ทําใหสุขภาพดีข้ึน ดี

ตอสุขภาพ ทําใหรางกายแขง็แรง 

เสริมสรางรางกาย 

Soft 

claim 

12 24.00 18 37.50 

3 ทดแทนเหงื่อ แกเสียเหงื่อ คลาย

เกลือแรบํารุงรางกายเวลาเหนื่อย 

ทดแทนการเสียเหงื่อจากการออก

กําลังกาย ทดแทนเกลือแร ทําให

รางกายไดรับเกลือแรจากที่เสียไป

ในการออกกาํลังกาย ชดเชยเกลือ

แรจากการเสยีเหงื่อ  

ถูก 9 18.00 7 35.42 

4 บํารุงกําลัง เสริมกําลัง ชูกําลัง ถูก 3 6.00 2 4.17 

5 ทําใหสดชืน่ สรางความสดชืน่ มี

แรง กระปรี้กระเปรา 

ถูก 3 6.00 2 4.17 

6 ทําใหรางกายแข็งแรงโดยไมตอง

ออกกําลังกาย 

ผิด 1 2.00 - - 

7 แกปวดเมื่อย ผิด 1 2.00 - - 

8 ปองกันความดัน ผิด 1 2.00 - - 

9 ปองกันโรค รักษาโรค ผิด 1 2.00 - - 

10 กระตุนรางกายใหขับเหงื่อ ผิด - - 1 2.08 

11 ขับเกลือ ผิด - - 1  2.08 

12 กระตุนภูมิคุมกันในรางกาย ผิด - - 1 2.08 

13 เสริมสรางกลามเนื้อใหแข็งแรง ผิด - - 1 2.08 

14 ชวยเรื่องผิวดี ผิด - - 1 2.08 

15 ไมตอบ ประเมินไมได 5 10.00 10 20.83 
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ตารางที่ 170 เพศของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus 

 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

หญิง 20 40.00 27 56.25 

ชาย 30 60.00 21 43.75 

  χ2
 = 2.591, df = 1, p = 0.107 

 

ตารางที่ 171 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20  1 2.00 - - 

20 – 30  22 44.00 26 54.17 

31- 40  15 30.00 9 18.75 

41- 50 6 12.00 9 18.75 

มากกวา 50  6 12.00 4 8.33 

  χ2
 = 1.684, df = 2, p = 0.431 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

  

ตารางที่ 172 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus 

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 11 22.00 12 25.00 

แมบาน 4 8.00 4 8.33 

ขาราชการ 16 32.00 6 12.50 

คาขาย 4 8.00 7 14.58 

เกษตรกร 3 6.00 1 2.08 

ลูกจาง 5 10.00 6 12.50 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.00 2 4.17 

อ่ืน ๆ  6 12.00 9 18.75 

ไมตอบ - - 1 2.08 
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ตารางที่ 173 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 9 18.00 7 14.58 

5,001 – 10,000 18 36.00 21 43.75 
10,001 – 25,000 14 28.00 15 31.25 

25,001 – 50,000 7 14.00 1 2.08 

มากกวา 50,000 2 4.00 4 8.33 

  χ2
 = 1.155, df = 2, p = 0.561 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  

 

ตารางที่ 174 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องดื่ม sporter plus 

 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 50) กลุมควบคุม (N = 48) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ 1 2.00 - - 

ประถมศึกษา 2 4.00 2 4.17 

มัธยมศึกษา  4 8.00 3 6.25 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 1 2.00 1 2.08 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 2 4.00 1 2.08 

ปริญญาตรี 25 50.00 28 58.33 

สูงกวาปริญญาตรี 4 8.00 3 6.25 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 11 22.00 10 20.83 

  Fisher’s Exact Test = 0.425, p = 1.000 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวา 

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ต 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 

ตารางที่ 175 ประสบการณในการฟงโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella (คุณเคยฟง

โฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  1 2.13 2 3.92 

ไมเคย 41 87.23 46 90.20 

ไมแนใจ 5 10.64 3 5.88 

  Fisher’s Exact Test = 1.047, p = 0.602 

 

ตารางที่ 176 ความเชื่อตอโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella (คุณเช่ือโฆษณานี้

หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ  9 19.15 6 11.76 

ไมเช่ือ  19 40.42 22 43.14 

ไมแนใจ 19 40.42 23 45.10 

  χ2
 = 1.039, df = 2, p = 0.595 

 

ตารางที่ 177 ประสบการณในการใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้

หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  - - 1 1.96 

ไมเคย 47 100.00 50 98.04 

  Fisher’s Exact Test คา p = 1.000  
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ตารางที่ 178 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 
 

ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 
 

รักษาสายตาสัน้ สายตายาว ตอหิน 

ตอกระจก สายตาฝา จอประสาทตา

เส่ือม จอประสาทตา ฟนฟสูายตา 

ตาพรามัวชวยรักษาสายตาทกุประเภท 

บํารุงสายตา ทําใหประสาทตาไมเส่ือม 

ดูแลสายตา บํารุงสายตาใหมองเห็นชัด

ข้ึน บํารุงสายตาพรามัวใหหาย รักษา

ตาบอดส ีรักษาดวงตา  

(เนนการรักษา) 

ผิด 

 

 

 

39 82.98 47 92.16 

2 ไมตองทําเลสคิ ทําใหไมตองใสแวน 

ไมตองผาตดั ไมตองลอกตา 

ผิด 11 23.40 5 9.80 

3 ปองกันตอกระจก ปองกันโรค

เก่ียวกับตา ปกปองสายตา ปองกัน

ไมใหตาเกิดตอ ไมทําใหเปนตอหิน 

ปองกันสายตาสั้น สายตายาว  

(เนนปองกัน) 

ผิด 9 19.15 10 19.61 

4  ทําใหใหมองเห็นชัดขึ้น รักษาสายตา

ใหสายตาด ีทาํใหสายตาดีข้ึน 

ผิด 2 2.26 2 3.92 

5 บํารุงสุขภาพ บํารุงรางกาย ผิด 1 2.13 2 3.92 

6 ขจัดสารพิษ ผิด 1 2.13 1 1.96 

7 บํารุงผิวพรรณ ผิวไมแก ผิด 1 2.13 1 1.96 

8 บํารุงระบบประสาท ผิด - - 1 1.96 

9 ปองกันโรคตางๆ ผิด - - 1 1.96 

10 แกปญหาเรื่องเสนประสาท ผิด - - 1 1.96 

11 รักษากลามเนือ้ตาลา ผิด - - 1 1.96 

12 ชวยปรับภาพ ผิด - - 1 1.96 

14  ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

1 2.13 1 1.96 
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ตารางที่ 179 เพศของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 

เพศ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

หญิง 26 55.32 27 52.94 

ชาย 21 44.68 24 47.06 

  χ2
 = 0.056, df = 1, p = 0.813 

 

ตารางที่ 180 อายุของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30  30 63.83 27 52.94 

31- 40 13 27.66 13 25.49 

41- 50  3 6.38 7 13.72 

มากกวา 50  1 2.13 4 7.84 

  Fisher’s Exact Test = 3.217, p = 0.205 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

  

ตารางที่ 181 อาชีพของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 16 34.04 9 17.65 

แมบาน 4 8.51 5 9.80 

ขาราชการ 8 17.02 9 17.65 

คาขาย 7 14.89 3 5.88 

เกษตรกร 1 2.13 4 7.84 

ลูกจาง 4 8.51 4 7.84 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.13 6 11.76 

อ่ืน ๆ  6 12.76 11 21.57 
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ตารางที่ 182 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 8 17.02 6 11.76 

5,001 – 10,000 20 42.55 21 41.18 

10,001 – 25,000 16 34.04 21 41.18 

25,001 – 50,000 3 6.38 1 1.96 

มากกวา 50,000 - - 2 3.92 

  Fisher’s Exact Test = 3.217, p = 0.205 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  
 
ตารางที่ 183 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑเสริมอาหาร golden bella 

ระดับการศึกษา กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 3 6.38 2 3.92 

มัธยมศึกษา 4 8.51 5 9.80 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 1 2.13 1 1.96 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 2 4.26 3 5.88 

ปริญญาตรี 25 53.19 27 52.94 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.38 1 1.96 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 9 19.15 12 23.53 

  Fisher’s Exact Test = 0.399, p = 1.000 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวา 

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ถ 
   

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องสําอางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

 

ตารางที่ 184 ประสบการณในการฟงโฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลี

โอพัตรา (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 
 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 
นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย  20 41.67 7 15.22 18 39.13 

ไมเคย 28 58.33 37 80.43 26 56.52 

ไมแนใจ - - 2 4.35 2 4.35 

  Fisher’s Exact Test = 11.318, p = 0.011 

  

ตารางที่ 185 ความเชื่อตอโฆษณาสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา  
(คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

 

 

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 14 29.17 11 23.91 20 43.48 

ไมเช่ือ 17 35.42 12 26.09 8 17.39 

ไมแนใจ 17 35.42 23 50.00 18 39.13 

  χ2
 = 7.124, df = 4, p = 0.129 

 

ตารางที่ 186 ประสบการณในการใชสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

(คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 5 10.42 1 2.17 3 6.52 

ไมเคย 43 89.58 45 97.83 43 93.48 

  Fisher’s Exact Test = 2.561, p = 0.297  
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ตารางที่187 การรับรูดานประโยชนของสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 
 

 

ลําดับที่ 

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง 

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

(N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 ทําใหหนาขาว ผิวขาวนวล หนาขาวใส หนานวลขาว 

หนาเนียนขาว หนาขาวเนียน  

ผิด 37 77.08 25 54.35 23 
 

50.00 

2 บํารุงผิวหนา ทําใหหนาด ีทาํใหผิวผอง ขัดขี้ไคล 

ใบหนาสดใส หนาเนียน ผิวใส ผิวหนาชุมชื่น ผิว

กระจางใส หนาเรียบใส ผิวใส ผิวเกลี้ยงเกรา ผิวหนา

ดี หนาไมมนั  (เนนเฉพาะใบหนา) 

ถูก 21 43.75 31 67.39 26 56.52 

3 รักษาหรือปองกันฝา ทําใหฝาหาย ฝาจาง ผิด 10 20.83 1 2.17 4 8.70 

4 รักษาหรือปองกันสิว ลดสิว แกสิว ไมมีสิว ลดสิวเสี้ยน

หรือเชื้อแบคทีเรียที่หนา  

ผิด 8 16.67 7 15.22 8 17.39 

5 ทําใหไมแก ผวิเตงตึง baby face ไมเหี่ยวยน ใบหนา

ออนเยาวกวาวัย ลดริ้วรอย หนาเดง 

ผิด 7 14.58 4 8.70 6 13.04 

6 บํารุงผิวพรรณ ผิวเนียน ผวิใส ผิวดีขึ้น ถูก 3 6.25 5 10.87 8 17.39 

7 ขัดเซลลผิวเกา ขจัดเซลลผวิ  ขัดผิว ถูก 2 4.17 2 4.35 2 4.25 

8 แกตกกระ กระ ผิด 2 4.17 - - 1 2.17 

9 ทําใหใบหนาสวย ทําใหสวย เสริมความงาม ความสวย ถูก 1 2.08 4 8.70 5 10.87 

 
2
3
3 
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ลําดับที่ 

 

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง 

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

(N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

10 ลดรอยดางดํา ถูก 1 2.08 2 4.35 - - 

11 ใบหนากระชับ กระชับรูขุมขน ผิวกระชับ ประเมินไมได 1 2.08 - - 3 6.52 

12 บํารุงภายในมดลูก ผิด 1 2.08 - - - - 

13 ปองกันโรคทางผิวหนัง ผิด - - 1 2.17 - - 

14 สมานแผล ผิด - - 1 2.17 - - 

15 ดับกลิ่นตัว กลิ่นตัวหาย ผิด - - 1 2.17 - - 

16 ทําความสะอาด ถูก - - - - 1 2.17 

   
 

2
3
4 
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ตารางที่ 188 อายุของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 

 

 

ชวงอายุ (ป) 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 - - - - 1 2.17 

20 – 30   14 29.17 21 45.65 14 30.43 

31- 40 9 18.75 9 19.56 10 21.74 

41- 50 12 25.00 12 26.09 13 28.26 

มากกวา 50  13 27.08 4 8.70 8 17.39 

  χ2
 = 3.700, df = 4, p = 0.448 เม่ือแบงออกเปน 3 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 30 – 40 ป และ มากกวา 40 ป 

  

ตารางที่ 189 อาชีพของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 
 

 

อาชีพ 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 6 12.50 6 13.04 4  8.70 

แมบาน 14 29.17 4 8.70 6 13.04 

ขาราชการ 7 14.58 14 30.43 8 17.39 

คาขาย 5 10.42 6 13.04 5 10.87 

เกษตรกร 6 12.50 4 8.70 5 10.87 

ลูกจาง 7 14.58 5 10.87 10 21.74 

ธุรกิจสวนตัว 1 2.08 1 2.17 2 4.35 

อ่ืน ๆ 2 4.17 6 13.04 6 13.04 

 

ตารางที่ 190 รายไดของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลีโอพัตรา 
 

 

รายได (บาท) 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีรายได - - 1 2.17 1 2.17 

นอยกวา 5,000 6 12.50 6 13.04 3 6.52 

5,001 – 10,000 17 35.42 20 43.48 16 34.78 
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รายได (บาท) 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

นางคลีโอพัตรา 

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

10,001 – 25,000 13 27.08 10 21.74 11 23.91 

25,001 – 50,000 6 12.50 5 10.87 7 15.22 

มากกวา 50,000 4 8.33 3 6.52 6 13.04 

ไมระบุ 2 4.17 1 2.17 2 4.35 

  χ2
 = 2.671, df = 4, p = 0.614 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  

 

ตารางที่ 191 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสมุนไพรนางพญาหนาขาวหรือสมุนไพรนางคลี

โอพัตรา 
 

 

ระดับการศึกษา 

นางพญาหนาขาว 

(N = 48) 

 นางคลีโอพัตรา

กลุมทดลอง  

(N = 46) 

 นางคลีโอพัตรา

กลุมควบคุม 

 (N = 46) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 16 33.33 4 8.70 8 17.39 

มัธยมศึกษา 4 8.33 7 15.22 8 17.39 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 1 2.08 - - - - 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 2 4.17 1 2.17 3 6.52 

ปริญญาตรี 14 29.17 23 50.00 16 34.78 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.25 4 8.70 5 10.87 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 8 1.67 7 15.22 6 0.04 

  Fisher’s Exact Test = 10.039, p = 0.037 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวา 

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ท 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาสบูดอกเตอรวิน 

 

ตารางที่ 192 ประสบการณในการฟงโฆษณาสบูดอกเตอรวิน (คุณเคยฟงโฆษณานี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 6 12.77 8 15.38 

ไมเคย 40 85.11 42 80.77 

ไมแนใจ 1 2.12 2 3.85 

  Fisher’s Exact Test = 0.518, p = 0.911 
 

ตารางที่ 193 ความเชื่อตอโฆษณาสบูดอกเตอรวิน (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ  22 46.81 13 25.00 

ไมเช่ือ 8 17.02 12 23.08 

ไมแนใจ 17 36.17 27 51.92 

  χ2
 =6.168, df = 2, p = 0.046 

  

ตารางที่ 194 ประสบการณในการใชสบูดอกเตอรวิน (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 2 4.25 1 1.92 

ไมเคย 45 95.74 51 98.08 

  Fisher’s Exact Test คา p = 0.603  
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ตารางที่ 195 การรับรูดานประโยชนของสบูดอกเตอรวิน 
 
 

ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1  ดูแลผิว บํารุงผิว ผิวกระจางใส ทํา

ใหผิวดี ทําใหผิวสดใส ผิวเปลงปลั่ง 

ผิวสวย ผิวใส ผิวสะอาด ทําใหผิว

สดชื่น นุมเนียน ผิวนุม ผิวชุมชื้น 

ไมใหผิวแหงกราน หรือผิวแหง 

ถูก 32 68.08 29 55.77 

2 ผิวตึง ผิวกระชับ ลดรอยเหี่ยวยน 

ผิวเตงตึง ชะลอความแกของผิว ผิว

ออนเยาว ดูออนกวาวัย ตานรอยยน 

ผิด 26 55.32 8 15.38 

3 ทําใหหนาขาว ผิวขาว ผิวขาวเนียน 

ผิวขาวใส ตัวขาว  

ผิด 13 27.66 15 28.85 

4 ขัดเซลลผิว ขจัดเซลลผิว รอยดาง

ดํา ขจดัเซลลผิวเกา ขจัดคราบไคล 

ถูก 12 25.53 16 30.77 

5 ทําใหสดชืน่ ถูก 3 6.38 2 3.85 

6 รักษาสิวเสี้ยน ขจัดสิวเสี้ยน ปองกัน

หรือรักษาสิว  

ผิด 2 4.26 8 15.38 

7 ปองกันโรคผิวหนัง รักษาผื่นคัน ผิด 2 4.26 2 3.85 

8 ปองกันหรือรักษาฝา ผิด 2 4.26 - - 

9 ลดริ้วรอย ถูก 1 2.13 1 1.92 

10 ลดรอยตกกระ รักษากระ ผิด 1 2.13 1 1.92 

11 กระชับรูขุมขน ผิด 1 2.13 - - 

12 เพ่ือความสวย เพ่ือความงาม ถูก - - 2 3.85 

13  ไมตอบ ประเมิน 

ไมได 

- - 2 3.85 
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ตารางที่ 196 อายุของกลุมตัวอยางสบูดอกเตอรวิน 

 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30   15 31.91 17 32.69 

31- 40 11 23.40 11 21.15 

41- 50 9 19.15 13 25.00 

มากกวา 50  12 25.53 11 21.15 

  χ2
 = 0.645, df = 3, p = 0.886 

 

ตารางที่ 197 อาชีพของกลุมตัวอยางสบูดอกเตอรวิน 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 5 10.64 8 15.38 

แมบาน 14 29.78 5 9.62 

ขาราชการ 9 19.15 15 28.84 

คาขาย 2 4.26 5 9.62 
เกษตรกร 1 2.13 5 9.62 

ลูกจาง 10 21.28 9 17.31 

ธุรกิจสวนตัว 4 8.51 1 1.92 

อ่ืน ๆ  2 4.26 4 7.69 

 

ตารางที่ 198 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑสบูดอกเตอรวิน 

 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีรายได 1 2.13 - - 

นอยกวา 5,000 6 12.76 6 11.54 

5,001 – 10,000 19 40.42 20 38.46 

10,001 – 25,000 11 23.40 15 28.85 

25,001 – 50,000 7 14.89 8 15.38 

มากกวา 50,000 2 4.25 2 3.85 

ไมระบุ 1 2.13 1 1.92 

  χ2
 = 0.411, df = 2, p = 0.814 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  
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ตารางที่ 199 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสบูดอกเตอรวิน 
 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 52) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมไดเรียนหนังสือ - - 1 1.92 

ประถมศึกษา 7 14.89 6 11.54 

มัธยมศึกษา 8 17.02 6 11.54 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 1 1.92 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 1 2.13 3 5.77 

ปริญญาตรี 23 48.94 27 51.92 

สูงกวาปริญญาตรี 3 6.38 3 5.77 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 5 10.64 5 9.62 

  χ2
 = 0.387, df = 2, p = 0.824 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา (ไมไดเรียนหนังสือและประถมศึกษา) มัธยมศึกษา  

  (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก ธ 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 

 

ตารางที่ 200 ประสบการณในการฟงโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต (คุณเคย

ฟงโฆษณานี้หรือไม) 

ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 5 10.64 5 11.11 

ไมเคย 41 87.23 38 84.44 

ไมแนใจ 1 2.13 2 4.44 

Fisher’s Exact Test = 0.533, p = 0.899 

 

ตารางที่ 201 ความเชื่อตอโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต (คุณเช่ือโฆษณานี้

หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 10 21.28 5 11.11 

ไมเช่ือ 19 40.42 22 48.89 

ไมแนใจ 18 38.30 18 40.00 

χ2
 = 1.844, df = 2, p = 0.398 

  

ตารางที่ 202 ประสบการณในการใชผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต (คุณเคยใช

ผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 1 2.13 1 2.22 

ไมเคย 46 97.87 44 97.78 

Fisher’s Exact Test คา p = 1.000  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

242

ตารางที่ 203 การรับรูดานประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 
 

 

 ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 กระชับมดลูก รักษามดลูก ทําใหมดลูก

ฟต ชองคลอดฟต กระชับจุดซอนเรน 

มดลูกกระชับไมหยอนคลอย กระชับ

ชองคลอด กระชับภายในที่มดลูกต่ํา 

ทํา repair ทําสาว ชองคลอดแคบ 

ผิด 31 65.96 30 66.67 

2 รักษาตกขาวหรือระดูขาว ขับระดูขาว 

ทําใหไมมีตกขาว  

ผิด 17 36.17 14 31.11 

3 บรรเทาหรือรักษากลิ่นอับ แกกล่ินอับ

บริเวณจุดซอนเรน ทําความสะอาดจุด

ซอนเรนไมใหมีกล่ินอับ ลดกล่ินอับชื้น

บริเวณจุดซอนเรน 

ผิด 11 23.40 10 22.22 

4 ทําใหผิวพรรณกระชับ เตงตึง บํารุง

ผิวพรรณ ทําใหอวบอิ่ม กระชับผิว 

ตานรอยยน รักษาผิวพรรณของผูหญิง 

ทําใหผิวพรรณ fit & firm บํารุง

ผิวพรรณใหชุมชื้น  

ถูก 9 19.15 7 15.56 

5 ทําใหจุดซอนเรนขาว ลดความหมอง

คล้ําบริเวณขาหนีบ ทําใหจุดซอนเรน

ไมหมองคล้ํา  

ผิด 3 6.38 2 4.44 

6 ศัลยกรรมรูปร า ง  ทํ า ให สัดส วนดี 

สัดสวนตึงกระชับ  กระชับสัดสวน 

กระชับรูปราง กระชับทุกสัดสวนของ

รางกาย 

ผิด 2 4.26 4 8.89 

7 ดูแลจุดซอนเรน บํารุงจุดซอนเรน ผิด 2 4.26 2 4.44 

8 ทําใหประจําเดือนมาเปนปกติ ผิด 2 4.26 1 2.22 

9 ทําใหใบหนามีน้ํามีนวล ใบหนาเปลง

ปลั่ง ใบหนาสวย  

ผิด 2 4.26 1 2.22 

10 ปองกันมะเร็ง ปองกันมะเร็งปากชอง

คลอด  

ผิด 2 4.26 1 2.22 
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 ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 47) 

กลุมควบคุม 

(N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

11 ปรับสมดุลรางกาย ผิด 1 2.13 1 2.22 

12 รักษาหรือดูแลอาการวัยทอง ผิด 1 2.13 1 2.22 

 

13 
ขับของเสียออกมา กําจัดสารพิษที่

ตกคางในรางกาย 

 

ผิด 1 2.13 1 

 

2.22 

14 Detox จุดซอนเรน ผิด 1 2.13 - - 

15 กระตุนกิจกรรมทางเพศ รักษาภายใน

ใหมีความรูสึกทางเพศมากขึ้น  

สรางความมั่นใจในการมีเพศสัมพันธ 

ผิด - - 3 6.67 

16 ทําใหสวย ทําใหงาม ถูก - - 2 4.44 

17 บํารุงเฉพาะสวนใหเตงตึง อวบอิ่ม ผิด - - 2 4.44 

18 ทําใหหนาขาว ผิด - - 1 2.22 

19 ทําใหเลือดลมไหลเวียนดี ผิด - - 1 2.22 

20 ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

- - 2 4.44 

 

ตารางที่ 204 อายุของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20  1 2.13 1 2.22 

20 – 30  16 34.04 13 28.89 

31- 40 7 14.89 14 31.11 

41- 50 7 14.89 11 24.44 

มากกวา 50  16 34.04 6 13.33 

  χ2
 = 8.018, df = 3, p = 0.046 เม่ือจําแนกออกเปน 4 กลุม คือ นอยกวา 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป และมากกวา 50 ป 

  

ตารางที่ 205 อาชีพของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา  6 12.76 5 11.11 

แมบาน 9 19.15 5 11.11 

ขาราชการ 12 25.53 15 33.33 



 

244

 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

คาขาย 1 2.13 - - 

เกษตรกร 5 10.64 6 13.33 

ลูกจาง 9 19.15 7 15.56 

ธุรกิจสวนตัว 2 4.26 2 4.44 

อ่ืน ๆ  3 6.38 5 11.11 

 

ตารางที่ 206 รายไดของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 
 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 5,000 4 8.51 3 6.67 

5,001 – 10,000 23 48.94 13 28.89 

10,001 – 25,000 8 17.02 20 44.44 

25,001 – 50,000 7 14.89 9 20.00 

มากกวา 50,000 4 8.51 - - 

ไมระบุ 1 2.13 - - 

  χ2
 = 8.147, df = 2, p = 0.017 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  

 

ตารางที่ 207 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงและกระชับผิวกายเกอรี่วิต 
 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 47) กลุมควบคุม (N = 45) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 9 19.15 6 13.33 

มัธยมศึกษา 6 12.76 3 6.67 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 1 2.22 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 4 8.51 1 2.22 

ปริญญาตรี 19 40.42 23 51.11 

สูงกวาปริญญาตรี 2 4.26 5 11.11 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 6 12.76 6 13.33 

ไมระบุ 1 2.13 - - 

  Fisher’s Exact Test = 1.295, p = 0.541 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูงกวา   

  มัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ภาคผนวก น 
 

ขอมูลตัวอยางโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ 

 

ตารางที่ 208 ประสบการณในการฟงโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ (คุณเคยฟงโฆษณานี้

หรือไม) 
ประสบการณใน

การฟงโฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย 14 29.17 15 29.41 

ไมเคย  30 62.50 31 60.78 

ไมแนใจ 4 8.33 5 9.80 

Fisher’s Exact Test = 0.137, p = 1.000 

 

ตารางที่ 209 ความเชื่อตอโฆษณาเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ (คุณเช่ือโฆษณานี้หรือไม)  

ความเชื่อตอ

โฆษณา 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เช่ือ 4 8.33 8 15.69 

ไมเช่ือ 21 43.75 24 47.06 

ไมแนใจ 23 47.92 19 37.25 

χ2
 = 1.825, df = 2, p = 0.402 

  

ตารางที่ 210 ประสบการณในการใชเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ (คุณเคยใชผลิตภัณฑนี้หรือไม) 
ประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑ 

กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคย - - 2 3.92 

ไมเคย 48 100.00 49 96.08 

Fisher’s Exact Test คา p = 0.495 

 

ตารางที่ 211 การรับรูดานประโยชนของเครื่องสําอางคาเมลาเอ็กซ 
 

 

ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 รักษาฝา ลดฝา ลดเลือนฝา แกฝา 

กําจัดฝา ไรฝา หนาไมเปนฝา 

ถูก/

ผิด 

34 70.83 27 52.94 

2 รักษาหรือปองกันสิว ลดสิว แกสิว ผิด 17 35.42 26 50.98
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ลําดับที ่

 

ประโยชนของผลิตภัณฑ 

 

ผลการ

ประเมิน 

กลุมทดลอง 

(N = 48) 

กลุมควบคุม 

(N = 51) 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

3 บํารุงผิวหนา ฟนฟูผิวหนา ลดการ

หมองคล้ํ า หนาใส  หนาเนียน 

ดูแลผิวหนา หนาสวยงาม  

หนาสวย ผิวสวย หนากระจางใส 

ถูก 10 20.83 18 35.29 

4 ทําใหผิวพรรณดี ผิวดี ผิวสดชื่น

ผิวแจมใส บํารุงผิวพรรณ ผิวชุมชื้น 

ฟนฟูผิว ผิวสวย ผิวพรรณเปลง

ปลั่ง สดใส ฟนฟูสภาพผิว ผิวเนียน

บํารุงผิว  

ถูก 10 20.83 9 17.65 

5 ทําใหหนาขาว ผิวขาวใส  

ปรับเม็ดสีใหขาวขึ้น 

ผิด 8 16.67 4 7.84 

6 ทําใหหนาออนกวาวัย ผิวดูออน

เยาว คืนความออนเยาวสูใบหนา 

บรรเทาความแก ทําใหดูเด็กอีก

ครั้ง ผิวเยาวข้ึน ลดรอยเหี่ยวยน   

ผิด 6 12.50 12 23.53 

7 ลดริ้วรอย จุดดางดํา ถูก 3 6.25 3 5.88 

8 เพ่ือความสวย เพ่ือความงาม  

ทําใหสวย เสริมความงามบนใบหนา

ถูก 3 6.25 2 3.92 

9 ครีมกันแดด ปองกันแดด  ผิด 2 4.17 1 1.96 

10 กระชับสวนตาง ๆ ของรางกาย ผิว

เตงตึงกระชับ ใบหนายกกระชับ 

ผิด 2 4.17 1 1.96 

11 ทําใหไมเปนมะเร็ง ผิด 2 4.17 - - 

12 ปรับเม็ดสีใหสม่ําเสมอ ถูก 2 4.17 - - 

13 ปองกันฝา ผิด 1 2.08 1 1.96 

14 รักษากระ ผิด 1 2.08 - - 

15 ไมตอบ ประเมิน

ไมได 

1 2.08 2 3.92 
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ตารางที่ 212 อายุของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลา เอ็กซ 
 

ชวงอายุ (ป) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

20 – 30  21 43.75 14 27.45 

31- 40 8 16.67 20 39.21 

41- 50  11 22.92 9 17.65 

มากกวา 50  8 16.67 8 15.69 

  χ2
 = 6.658, df = 3, p = 0.084  

  

ตารางที่ 213 อาชีพของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลา เอ็กซ 
 

อาชีพ 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 6 12.50 2 3.92 

แมบาน 8 16.67 9 17.65 

ขาราชการ 12 25.00 10 19.61 

คาขาย 1 2.08 3 5..88 

เกษตรกร 5 10.42 6 11.76 

ลูกจาง 6 12.50 13 25.49 

ธุรกิจสวนตัว 3 6.25 3 5.88 

อ่ืน ๆ  7 14.58 5 9.80 

 

ตารางที่ 214 รายไดของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลา เอ็กซ 
 

รายได (บาท) 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีรายได 2 4.17 - - 

นอยกวา 5,000 6 12.50 4 7.84 

5,001 – 10,000 20 41.67 21 41.18 

10,001 – 25,000 13 27.08 13 25.49 

25,001 – 50,000 5 10.42 8 15.69 

มากกวา 50,000 2 4.17 5 9.80 

χ2
 = 1.882, df = 2, p = 0.391 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ นอยกวา 10,000 บาท 10,001 – 25,000 บาท และมากกวา 25,000 บาท  

ตารางที่ 2 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลา เอ็กซ 
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ตารางที่ 215 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเครื่องสําอางคาเมลา เอ็กซ 
 

ระดับการศึกษา 
กลุมทดลอง (N = 48) กลุมควบคุม (N = 51) 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 3 6.25 6 11.76 

มัธยมศึกษา  9 18.75 7 13.72 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ - - 1 1.96 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง 1 2.08 2 3.92 

ปริญญาตรี 23 47.92 22 43.14 

สูงกวาปริญญาตรี 5 10.42 5 9.80 

ต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุ 6 12.50 8 15.69 

ไมระบุ 1 2.08 - - 

  Fisher’s Exact Test = 1.012, df= 2, p = 0.603 เม่ือจําแนกเปนสามกลุม คือ ต่ํากวาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา (มัธยมศึกษาและ ปวช.) และสูง 

  กวามัธยมศึกษา (ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี) โดยตัดกลุมต่ํากวาปริญญาตรีแตไมระบุออกจากการวิเคราะห 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ สกุล  นางสาวอรอุษา สุวรรณมณี 

รหัสประจําตัวนักศึกษา 5210720024   
วุฒิการศึกษา 
               วุฒิ                 ช่ือสถาบัน     ปที่สําเร็จการศึกษา 

       เภสัชศาสตรบัณฑิต               จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย           2544 

 

ทุนการศึกษา (ที่ไดรับในระหวางการศึกษา) 

ทุนบัณฑิตศึกษาสงขลานครินทร  

ทุนสนับสนุนคาธรรมเนียมศึกษา คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร  

ทุนสนับสนุนจากแผนงานสรางกลไกเฝาระวังและพัฒนาระบบยา (กพย.) 
  

ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

  ตําแหนง        สถานที่ทํางาน 

เภสัชกร 3-4   โรงพยาบาลกระบี่ จังหวัดกระบี่ 

เภสัชกร 5-7  กลุมงานคุมครองผูบริโภค สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดสตูล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




