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โครงงานวิจยัทางเภสชัศาสตร์เร่ือง สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ในประเทศไทย ฉบับนีเ้ป็นรายงานฉบับสมบูรณ์ท่ีคณะผู้ วิจัยได้ท าการรวบรวม

ความเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญด้านงานคุ้มครองผู้บริโภค อาทิ มูลนิธิเพ่ือผู้ บริโภค 

(มพบ.) ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และเภสชัชมุชน โดยท าการรวบรวมโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีสามารถพบเห็นได้ทั่วไปในเพจ กลุ่มสาธารณะ และกลุ่มปิดบนส่ือ 

Facebook และน าโฆษณาท่ีพบมาท าการวิเคราะห์ประเมินความน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย และ

ความถกูต้องตามกฎหมายของแตล่ะโฆษณา แบบประเมินความถกูต้องท่ีทางคณะผู้วิจยัได้ท าการ

อ้างอิงตามกฎหมาย คูมื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์สุขภาพ จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา

กระทรวงสาธารณสขุ พระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหาร

และยา เร่ืองหลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 ประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัท่ี 293 

เร่ือง ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 และประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 

การแสดงข้อความกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร ซึ่งได้รับการตรวจสอบจากผู้ เช่ียวชาญ

และได้มีการผ่านการประเมินความเท่ียงตรง (IOC) เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว เพ่ือให้ได้ความถกูต้องตาม

ความเป็นจริงมากท่ีสุดส าหรับการประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ละโฆษณา ในการ

แสดงผลทางคณะผู้วิจยัได้แสดงผลออกมาในรูปแบบความถ่ี ร้อยละ กราฟวงกลม กราฟแท่ง เพ่ือ

หวังให้ผลการวิจยัสะท้อนถึงปัญหาสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคม

ออนไลน์ในยคุปัจจบุนัและเป็นข้อมลูให้แก่หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องได้น าไปใช้ในการด าเนินการแก้ไข

ปัญหาตอ่ไป 

 

คณะผู้วิจยั 

 

 

 

 

 



ค 

 

โครงงานวิจยัทางเภสชัศาสาตร์ปีการศกึษา 2560 

เร่ือง สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย 

1. นสภ. จกักช  ปราชญ์เดชากลุ   รหสันิสิต  56210042 

2. นสภ. วชิร  มาลีวตัร์   รหสันิสิต  56210166 

3. นสภ. ธรณ์ธรรมา พิชิตพร      รหสันิสิต  56210176 

4. นสภ. ปฏิภาณ จริยะนนัตกลุ   รหสันิสิต  56210180 

อาจารย์ท่ีปรึกษาโครงงานวิจยัทางเภสชัศาสตร์ 

1. ภญ. อ. ดร. เนตรชนก เจียงสืบชาติวีระ (อาจารย์ท่ีปรึกษาหลกั) 

2. ภก. อ. ดร. ยทุธภมูิ มีประดษิฐ์ (อาจารย์ท่ีปรึกษาร่วม)

 
บทคดัย่อ 

 

 โครงงานวิจยัทางเภสชัศาสตร์เร่ือง สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานการณ์ส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารและประเมินส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผิดกฎหมายในส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook โดยแบง่ขัน้ตอนเป็น 3 สว่น คือ สว่นการวิจยัเอกสาร การวิจยัเชิงคณุภาพ และการวิจยั

เชิงปริมาณโดยมีการเก็บกลุ่มตวัอย่างจากโฆษณาบน Facebook ท่ีได้ท าการโฆษณาตัง้แตว่นัท่ี 

15 กันยายน - 15 ตุลาคม พ.ศ. 2560 จากนัน้น าข้อมูลมาท าการสุ่มผ่านโปรแกรม Microsoft 

Excel 2016 (ท่ีความคลาดเคล่ือน <5 %) และท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) โดยได้ผลการวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 533 โฆษณา จากการประเมิน

พบว่า ประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสุดคือการโฆษณาโดยไม่แสดงค าเตือนของ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (99.4%)  

 

    อาจารย์ท่ีปรึกษาหลกั ภญ. อ. ดร. เนตรชนก เจียงสืบชาตวีิระ 
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ABSTRACT 

 

This research aims to study on the advertising circumstances and to evaluate 

the advertising situations of food supplements that are usually illegal through Social 

media in Thailand.  The methodology of this research is divided into three parts:  

( documentary research, qualitative research, quantitative research)  Collection of the 

sampling group, which is focused only on Facebook ads that have been advertised 

during  September 15 to October 15, 2017.All data was randomly selected by Microsoft 

Excel 2016 program (at 5% deviation) and the selected data from Microsoft Excel 2016 

program, was analyzed using the descriptive statistics to get the results. The amount of 

samples in this study were 533 samples.  The results of the evaluation of an advertising 

situations of food supplements that are illegal through Social media in Thailand, showed 

that the most illegal issue on the advertisement was “ Do not show warning of food 

supplement on label” (99.4%)  

Major Advisor Dr. Nadechanok Jiangseubchatveera 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1. ที่มาและความส าคัญ 

การใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบนัต่างมีชีวิตท่ีเร่งรีบส่งผลให้ไม่มีเวลาเพียงพอในการใส่ใจ

ดแูลสขุภาพของตนเอง เชน่ การรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ การนอนหลบัอยา่งเพียงพอ ท าให้

เกิดโรคและอาการผิดปกติต่าง ๆ เช่น โรคอ้วน การเส่ือมสมรรถภาพทางเพศ เป็นต้น นอกจากนี ้

การด าเนินชีวิตในสงัคมปัจจุบนันิยมใช้การติดต่อส่ือสาร การสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือตอบปัญหา

ของตนเองผ่านทางอินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) โดยใช้เวลาไม่นาน ด้วย

เหตนีุผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทต่าง ๆ จึงเข้ามามีบทบาทส าคญัตอ่การด าเนินชีวิตของผู้คน

เหล่านี ้เพ่ืออ านวยความสะดวก และตอบโจทย์ปัญหาทัง้ในด้านสขุภาพ ความงาม และด้านอ่ืน ๆ 

อีกทัง้มีแนวโน้มวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะมีความต้องการเพิ่มขึน้อยา่งมากในสงัคมอนาคต  

ในปี 2560 Zion Market Research มีรายงานว่า ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทั่วโลก มี

มูลค่าตลาดท่ี 132.8 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2559 และมีแนวโน้มจะสูงถึง 220.3 พันล้าน

เหรียญสหรัฐ โดยมีอตัราการเติบโตท่ีร้อยละ 8.8 ระหว่างปี พ.ศ. 2560 ถึง 2565 (1) ขณะท่ีธุรกิจ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในประเทศไทย ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2554 มีมลูคา่ตลาดผลิตภณัฑ์เสริมอาหารรวม

เป็นจ านวนเงิน 252.7 พนัล้านบาท และมีการเติบโตขึน้เร่ือย ๆ อย่างต่อเน่ืองจนถึงปี พ.ศ. 2559 

โดยมีมูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรวมเป็นจ าวนวนเงิน 667.3 พันล้านบาท ซึ่งเติบโตเป็น

เท่าตัวในระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา (2) ด้วยเหตุนีจ้ึงท าให้ผู้ ประกอบการหน้าใหม่จ านวนมาก

มองเห็นผลก าไรเป็นกอบเป็นก าจากการด าเนินธุรกิจผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนี ้ในการท าการตลาด

ของผู้ประกอบการมกัจะอาศยัการโฆษณาผา่นส่ือตา่ง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตวัสินค้าได้

ง่ายขึน้ โดยส่ือท่ีเราสามารถพบเห็นโฆษณามีหลากหลายชอ่งทาง เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุ

รวมไปถึงส่ืออินเทอร์เน็ต ท่ีปัจจุบนัมีบทบาทส าคญัต่อการด าเนินชีวิตประจ าวนั ดงันัน้จึงท าให้
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เกิดโฆษณาขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจ านวนมากเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต และส่ือสงัคมออนไลน์  

อย่างแพร่หลายทัง้ท่ีถูกต้องและไม่ถูกต้องตามกฎหมายจนท าให้ส านกังานคณะกรรมการอาหาร

และยาไม่สามารถด าเนินการตรวจสอบการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหล่านีไ้ด้ทั่วถึงทุก

ผลิตภณัฑ์ 

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือชนิดหนึ่งท่ีมีการใช้แพร่หลายเป็นจ านวนมากในปัจจบุนั (พ.ศ. 2559) 

เน่ืองจากมีการพฒันาทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) ตลอดเวลา ท าให้

โลกในปัจจุบนันีส้ามารถเช่ือมโยงกันได้อย่างไร้พรมแดน (3) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ส่ือสงัคม

ออนไลน์ ซึ่งปัจจบุนัมีการใช้ท่ีสงูขึน้คิดเป็นร้อยละ 91.5 ของกิจกรรมท่ีใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมด โดย

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีการเข้าใช้มากท่ีสดุในปัจจุบนัคือส่ือ Facebook (4,5) จากข้อมูลดงักล่าวจึง

สามารถสรุปได้คร่าว ๆ ว่าประชาชนส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับส่ือสงัคมออนไลน์เป็นอย่างมาก 

อาจเน่ืองมาจากส่ือชนิดนีเ้ป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารอีกรูปแบบหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงชีวิตประจ าวนั

ของผู้คนได้อย่างลึกซึง้ ดงันัน้ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตหลายรายจึงนิยมใช้ส่ือชนิดนีเ้ป็นเคร่ืองมือ

ในการน าเสนอโฆษณาสินค้าและบริการเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้

สินค้าเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตนได้อย่างง่ายดายและรวดเร็วขึน้ โดยผลิตภณัฑ์หรือ

สินค้าท่ีเร่ิมเข้ามามีบทบาทมากขึน้ในปัจจบุนัก็คือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  

การผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเพิ่มมากขึน้ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทาง

การตลาดท่ีสงูขึน้ตามไปด้วย ด้วยเหตนีุผู้้ประกอบการบางรายอาจมีความพยายามพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดซึ่งเน้นท่ีส่ือโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์โดยมีการอวดอ้างสรรพคณุต่าง ๆและใช้

ถ้อยค าท่ีสละสลวยหรือใช้ค าลวงหลอกเพ่ือจูงใจให้ผู้ บริโภคเลือกซือ้สินค้าของตนเพ่ือกระตุ้น

ยอดขาย ในขณะเดียวกันผู้ บริโภคก็มีโอกาสท่ีจะได้รับข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องไปใช้ประกอบการ

ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือเกิดความเข้าใจผิด ๆ ท่ีอาจส่งผลให้เกิดอนัตรายตอ่สขุภาพจากการใช้

ผลิตภัณฑ์เหล่านัน้ได้ (6) ตวัอย่างผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีผลเสียต่อสุขภาพของผู้บริโภค เช่น 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มลดน า้หนักบางชนิดใส่สาร Sibutramine ซึ่งมีผลข้างเคียงต่อระบบ

หวัใจและระบบประสาท ท าให้เกิดภาวะหวัใจหยดุเต้นเฉียบพลนัขึน้ได้ (7) สาววยั 21 ช็อกตายคา

ท่ีนอน จากการสัง่ซือ้ยาลดความอ้วนทาง Facebook มากิน (สมุนไพรระเบิดพุง&ลดไขมัน) (8)                               

ผู้ เสียหายเพศหญิงรับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกลุ่มฮอร์โมน  "อกฟูรูฟิต" ได้รับผลข้างเคียง
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ถึงขัน้ต้องผ่าตดัอวยัวะบางส่วนออกไป (9) ดงันัน้การโฆษณาจึงเหมือนดาบสองคมท่ีแม้จะท าให้

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมลูได้อย่างง่ายดาย แตใ่นบางครัง้อาจได้รับข้อมลูท่ีไม่ถกูต้อง และจาก

การส ารวจเบือ้งต้นในส่ือสงัคมออนไลน์ พบว่าข้อความในโฆษณาของผลิตภณัฑ์บางชนิดมีเกณฑ์

เข้าขา่ยผิดกฎหมายการโฆษณาอาหาร ซึง่อาจน าไปสูปั่ญหาของผู้บริโภคได้ในอนาคต 

ปัญหาท่ีเกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีไม่ถูกต้องของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก

โฆษณาทางส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีอาจส่งผลเสียถึงชีวิตและทรัพย์สินของผู้บริโภค และมีแนวโน้มว่า

ปัญหานีจ้ะเรือ้รังและเพิ่มขึน้อย่างมากในอนาคต ทางกลุ่มผู้วิจยัได้ตระหนกัถึงผลกระทบดงักล่าว

จึงได้จดัท าการศกึษาสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือน า

ข้อมูลมาวิ เคราะห์ความถูกต้องของการโฆษณาว่าถูกต้องตามกฎหมายต่าง ๆ ได้แก่                               

เกณฑ์มาตรฐานคู่มือโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา

กระทรวงสาธารณสขุ พระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหาร

และยา เร่ืองหลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 ประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัท่ี 293 

เร่ือง ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 และประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 

การแสดงข้อความกลา่วอ้างเก่ียวกบัหน้าท่ีของสารอาหาร หรือไม ่โดยหวงัให้เกิดผลสะท้อนปัญหา

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ในยุคปัจจุบนัให้หน่วยงานท่ี

เก่ียวข้องได้ด าเนินการแก้ไขปัญหาต่อไป และในการศึกษาครัง้นีไ้ด้เจาะจงการส ารวจส่ือสงัคม

ออนไลน์เฉพาะ Facebook เทา่นัน้ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีการเข้าใช้เป็นอนัดบั 1 ในปัจจบุนั 
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2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2.1 เพ่ือศึกษาสถานการณ์ ส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook 

2.2 เพ่ือประเมินส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผิดกฎหมายในส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook 

3. ขอบเขตการศึกษา 
3.1 ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูล 

3.1.1 ด้านผู้ให้ข้อมลูหลกัในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพ 

ผู้ ให้ ข้อมูลหลักในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ เช่ียวชาญท่ี

เก่ียวข้องกบัด้านคุ้มครองผู้บริโภคจ านวน 11 ทา่น 

3.1.2 ด้านประชากรในสว่นของงานวิจยัเชิงปริมาณ 

ประชากรในส่วนของงานวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ีพบในเพจ กลุ่มสาธารณะ และกลุม่ปิดบน Facebook ในประเทศไทย ซึ่ง

เป็นโฆษณาท่ีได้ท าการโฆษณาในช่วงวันท่ี 15 กันยายน 2560 ถึง 15 ตุลาคม 

พ.ศ. 2560 

3.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือส่ือโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ใน

ประเทศไทยท่ีได้ท าการโฆษณาผา่นทางเพจ กลุม่สาธารณะ และกลุม่ปิด 

3.3 ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 

เก็บส่ือโฆษณาสงัคมออนไลน์ Facebook ภายในประเทศไทยท่ีท าการโฆษณา

ผ่านเพจ กลุ่มสาธารณะ และกลุ่มปิดโดยใช้ค าค้นท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม การ

สมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ และจากการส ารวจทัง้หมดภายในชว่งเวลาท่ีก าหนด แล้วน ามาท า

การค านวณจ านวนในการกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรค านวณตามทฤษฎีของ ทาโร ยามาเน ่

(Taro Yamane)  

3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ตัง้แต ่15 กนัยายน 2560 ถึง 15 ตลุาคม พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 31 วนั 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

การประเมินโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร จากการส ารวจโฆษณาบน Facebook ใน

ประเทศไทย จะแสดงในรูปท่ี 1 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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5. นิยามศัพท์เฉพาะ 
5.1 อาหาร หมายความวา่ ของกินหรือเคร่ืองค า้จนุชีวิต วตัถทุกุชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือ

น าเข้าสู่ร่างกาย และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แต่ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธ์ิต่อจิตและ

ประสาท หรือยาเสพตดิให้โทษ 

5.2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หมายความว่า สิ่งท่ีเรารับประทานเพิ่มเข้าไปนอกเหนือจาก

อาหารหลัก ได้แก่ การน าสารสกัดจากพืช สัตว์ เคมีสังเคราะห์ แร่ธาตุ ต่าง  ๆ มาอยู่ใน

รูปแบบ เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน  ๆ ท่ีไม่ใช่รูปแบบอาหาร

ตามปกต ิ

5.3 ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือชนิดหนึ่งท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารกันระหว่างคนใน

สังคมผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ โปรแกรมประยุกต์อ่ืน  ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อ

อินเทอร์เน็ต โดยในงายวิจยันีห้มายถึงส่ือ Facebook เพียงชนิดเดียว 

5.4 วิดีโอ หมายความว่า ส่ือท่ีมีการแสดงข้อความ ภาพ เสียง และภาพเคล่ือนไหวไป

พร้อมกนั  

5.5 โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีไม่ถูกต้องตามกฎหมาย หมายถึง ส่ือโฆษณา

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีผิดหลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหารตามกฎหมาย 

6. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

6.1 ทราบสถานการณ์ของการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน Facebook 

6.2 ได้ทราบข้อเท็จจริงเก่ียวกับส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคมออนไลน์ 

เพ่ือหาแนวทางในการจดัการตอ่ไป 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
การศึกษานีเ้ป็นการศกึษากฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน

ส่ือสงัคมออนไลน์ และยงัรวมไปถึงวรรณกรรมทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และงานวิจยัท่ี

เก่ียวข้องครอบคลมุในรายละเอียดดงันี ้

1. ทฤษฎีทางการตลาด 

1.1 แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด (Marketing theory) 

1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

1.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือโฆษณา (Advertisement) 

1.4 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

1.5 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography characteristic) 

1.6 แนวความคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ (Decision theory) 

1.7 ผลิตภณัฑ์ใหม ่(New product planning) 

1.8 ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) 

1.9 ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook 

1.10 แนวคดิและทฤษฎีด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

1.11 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (Food supplementary) 

2. กฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

2.1 คูมื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์สขุภาพ จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยากระทรวง

สาธารณสขุ 

2.2 พระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522 

2.3 พระราชบญัญตัคิุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และ พ.ศ. 2541 

2.4 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 

พ.ศ. 2551 
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2.5 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 

(ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2555 

2.6 ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณา

เคร่ืองดื่มท่ีผสมกาเฟอีน  

2.7 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง  การแสดงข้อความกล่าวอ้าง

เก่ียวกบัหน้าท่ีของสารอาหาร 

2.8 ประกาศกระทรวงสาธารณสขุ ฉบบัท่ี 293 เร่ือง ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 

2.9 พระราชบญัญตัขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 

2.10 พระราชบญัญตัทิะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 

2.11 ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เร่ือง ให้ผู้ประกอบพาณิชยกิจต้องจดทะเบียนพาณิชย์ 

(ฉบบัท่ี 11) พ.ศ. 2553 

2.12 ข้อบงัคบัว่าดวัยการใช้เคร่ืองหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

“DBD Registered” ของกรมพฒันาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2560 

2.13 ประกาศคณะกรรมการกลางว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ ฉบบัท่ี 44 พ.ศ. 2560 

เร่ือง การแสดงราคาและรายละเอียดเก่ียวกับการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. ทฤษฏีทางการตลาด 

1.1 แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด (Marketing theory) (10) 

Kotler (2003) กล่าวว่า ท่ีใดก็ตามท่ีมีอุปสงค์และอุปทานของสินค้าหรือบริการ 

จนเกิดราคาท่ีมาจากกลไกตลาด โดยเศรษฐกิจยอมรับการเปล่ียนแปลงของราคา เช่น 

การท่ีราคาลดลงโดยอัตโนมัติเม่ือมีการเสนอขายสินค้า เป็นต้น ในทางทฤษฎีนัน้ 

เศรษฐกิจในระบบตลาดท่ีแท้จริงจ าเป็นต้องประกอบด้วยเง่ือนไขต่าง ๆ ได้แก่ ผู้ ผลิต

สินค้าท่ีมีขนาดเล็ก ผู้บริโภคจ านวนมาก รวมถึงมาตรการในการกีดกันการเข้าตลาดท่ี

น้อย เง่ือนไขเหล่านีถ้้ามีครบทัง้หมดจะถือว่าเป็นตลาดท่ีสมบูรณ์ ซึ่งพบได้มากในโลก

ปัจจบุนั  
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แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดนัน้ไม่ได้มุ่งแค่การขายสินค้าหรือบริการเท่านัน้ ยัง

พบวา่องค์กรใด ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสาธารณะ เช่น องค์กรทางศาสนา ก็น าเอาแนวคดินีไ้ปใช้

ประโยชน์ ดงันัน้สามารถกล่าวได้อีกอย่างหนึ่งว่า การตลาดนัน้สามารถน าไปใช้ในการ

เผยแพร่สิ่งใดก็ได้ นับตัง้แต่สินค้าไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกว่า การตลาดเชิงสังคม 

(Social marketing) เป็นการตลาดท่ีไม่ได้มุ่งหวงัก าไร แต่ต้องการปลูกฝังความคิดหรือ

พฤตกิรรมบางอยา่งท่ีเห็นวา่ดีให้แก่ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 6 แนวคดิ ดงันี ้

1.1.1) แนวคิดการผลิต (The production concept) เป็นแนวคิดท่ีใช้ได้ดีเม่ือ

ความต้องการซือ้มากกว่าความต้องการขาย และเน้นการปรับปรุงคณุภาพการ

ผลิตให้ต้นทุนต ่าลง เพ่ือขายสินค้าในราคาต ่ากว่าคู่แข่ง แนวคิดนีถื้อว่าผู้บริโภค

นิยมสินค้าท่ีหาซือ้ได้แพร่หลายทัว่ไป และราคาถกู แนวคดิเชน่นีม้กัถกูน าไปใช้ใน

ประเทศท่ีก าลงัพฒันา ซึง่ผู้บริโภคจะสนใจตวัสินค้ามากกวา่รูปแบบ 

1.1.2) แนวคดิผลิตภณัฑ์ (The product concept) ผู้บริโภคจะให้ความส าคญัตอ่

คุณภาพมากกว่าราคา และในขณะเดียวกันผู้ ผลิตเองก็เน้นไปท่ีการปรับปรุง

พัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองอยู่เสมอ แนวคิดนีถื้อว่าผู้ บริโภคชอบสินค้าท่ีมี

คณุภาพท่ีดีท่ีสดุ อย่างไรก็ตามผู้ผลิตท่ีใช้แนวคิดนีจ้ะหลงใหลในผลิตภัณฑ์ของ

ตนเอง จนมองข้ามความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้ 

1.1.3) แนวคิดการขาย (The selling concept) คือการกระตุ้นการขายสินค้าด้วย

วิธีต่าง ๆ เช่น การลดแลกแจกแถม เพ่ือให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ามากขึน้ ซึ่งปัจจุบนั

แนวคิดนีม้กัน ามาใช้ในสินค้าท่ีขายยาก หรือไม่ได้อยู่ในความคิดท่ีต้องการจะซือ้ 

ดังนัน้แนวความคิดนีจ้ึงเป็นแนวความคิดการขายแบบเชิงรุก และพยายาม

สง่เสริมการตลาดให้เพิ่มมากขึน้ 

1.1.4) แนวคิดมุ่งตลาด (The marketing concept) แนวคิดนีจ้ะยึดหลักมุ่งเน้น

ลูกค้าและแสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกค้า ได้เป็นการหาลูกค้าให้

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ตามแนวคิดการผลิตผลิตภัณฑ์และแนวคิดการขาย ซึ่ง

แนวคิดมุ่งตลาดจะเร่ิมต้นจากการตรวจสอบความจ าเป็น ความต้องการต่าง ๆ 

ของกลุ่มเป้าหมาย และน าเสนอสิ่งท่ีต้องการนัน้ โดยพยายามสร้างความพึง
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พอใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง รวมถึงการจัด

กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีท าให้ลกูค้าพงึพอใจสงูสดุ 

1.1.5) แนวคิดทางด้านลูกค้า (The customer concept) แนวคิดนีมุ้่งเน้นความ

ต้องการส่วนตวั เฉพาะลูกค้าแต่ละราย เพ่ือให้ลูกค้าติดตราหรือย่ีห้อของสินค้า 

(Brands) ภักดีต่อบริษัทผู้ผลิต และสร้างคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับให้คงอยู่ตลอดชีพ 

(ถ้าเป็นไปได้) 

1.1.6) แนวคิดทางการตลาดเพ่ือสงัคม (The social marketing concept) เป็น

แนวความคิดสมัยใหม่ท่ีธุรกิจในปัจจุบนันีใ้ห้ความสนใจ ในขณะท่ีธุรกิจก าลัง

ด าเนินกิจการ ควรให้บริการช่วยเหลือแก่สงัคมในด้านต่าง ๆ โดยค านึงถึงความ

รับผิดชอบต่อสังคมด้วย เช่น การไม่ผลิตสินค้าด้อยคุณภาพ ไม่ท าลาย

สิ่งแวดล้อม รวมถึงการใช้ทรัพยากรอยา่งประหยดั โดยการปฏิบตัติามหลกั 3 R’s 

คือ re-fill  คือการผลิตสินค้าชนิดเติม ท าให้ประหยดัวสัดใุนการผลิตบรรจุภัณฑ์ 

re-use คือการผลิตสินค้าท่ีอยู่ในบรรจภุณัฑ์ท่ีน ามาใช้ซ า้หรือกลบัมาใช้ประโยชน์

อ่ืนได้ recycle คือการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีท าจากกระดาษหรือพลาสติก ท่ีผลิตจาก

วสัดท่ีุใช้แล้วน ามาผลิตใหม่ 

1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

1.2.1 Kotler (1984) การตลาดแบบแรกหรือการตลาดแบบดัง้เดิม (Traditional 

marketing) มีจุดมุ่งหมายหลักคือ การสร้างความตระหนักในตราสินค้า 

(Brands) แบบท่ีเคยมุ่งเน้นกันมา โดยตลาดท่ีอยู่ในระดับนีจ้ะมุ่งเน้นให้

ความส าคญักบัสว่นผสมทางการตลาด 

1.2.2 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเร่ือง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของ

ส่วนผสมทางการตลาด (4P) ว่าเป็นตวักระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบ

ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ประกอบไปด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องมีคณุภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงกับความต้องการ

ของลูกค้าห รือเป็นสินค้าห รือบริการท่ีบุคคลและองค์กรซื อ้ไปเพ่ือใช้ใน

กระบวนการผลิตสินค้าอ่ืน ๆ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์ 2554) (11) หรือแม้ผลิตภัณฑ์
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จะเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวในส่วนประสมทางการตลาด แต่ก็เป็นส่วนท่ีมี

ความส าคญัมาก ดงันัน้จึงต้องพิจารณารายละเอียดดงันี ้เช่น ความหลากหลาย

ของผลิตภัณฑ์ (Product variety) ช่ือตราสินค้า (Brand name) คุณภาพ 

(Quality) การรับประกัน (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) 

(ชีวรรณ เจริญสขุ 2547) (12) 

2) ราคา (Pricing) จ านวนเงินท่ีถูกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของ

มลูคา่ท่ีผู้ ซือ้ท าการแลกเปล่ียนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือ

บริการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์ 2554) (11) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการท่ีวัด

ออกมาเป็นตวัเงิน การก าหนดราคานัน้ส าคญัมาก ต้องพิจารณาราคาจากต้นทนุ

การผลิต สภาพการแขง่ขนั ก าไรท่ีคาดหมาย ราคาของคูแ่ขง่ ดงันัน้กิจการจะต้อง

เลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการก าหนดราคา ประเด็นส าคัญท่ีต้องพิจารณา

เก่ียวกับราคา ได้แก่ ราคาสินค้าท่ีระบุในรายการ (List price) ราคาท่ีให้ส่วนลด 

(Discounts) ราคาท่ีมีส่วนยอมให้ (Allowances) ราคาท่ีมีช่วงระยะเวลาท่ีช าระ

เงิน (Payment period) และราคาเง่ือนไขให้สินเช่ือ (Credit terms) (ชีวรรณ 

เจริญสขุ 2547) (12) 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าให้ครอบคลุม

ทัว่ถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้าทกุกลุ่มได้เป็นอยา่งดีหรือเป็นเส้นทางเคล่ือนย้าย

สินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือลกูค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้า

โดยมุ่งหวงัผลก าไร (ณฐั อิรนพไพบลูย์ 2554) (11) หรือกลยทุธ์ทางการตลาดท า

ให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย ณ ตามสถานท่ีต่าง ๆ อย่างแพร่หลายและง่าย

ตอ่การซือ้ จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ผลิตภณัฑ์ และส่งผลตอ่ปัจจยัการเลือกซือ้สินค้า

ได้ (ชีวรรณ เจริญสขุ 2547) (12) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การโฆษณา ประชาสมัพันธ์ส่งเสริม

การขาย และการตลาดโดยตรง ท าให้สามารถได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง

การตลาดเพิ่มขึน้ตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง อีกรูปแบบหนึ่งคือการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีน่าประทบัใจให้แก่ลกูค้า ท าให้ลกูค้าผกูพนัตอ่สินค้าเพิ่มมากขึน้ 
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(ณัฐ อิรนพไพบูลย์ 2554) (11) หรือเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึง

พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เตือนความ

ทรงจ าในผลิตภัณฑ์โดยคาดหวงัจะมีผลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม

การซือ้ (ชีวรรณ เจริญสขุ 2547) (12) 

1.2.3 กลยทุธ์ทางการตลาดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) 

Kotler (2003) กล่าววา่กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพต้องศกึษา

คู่แข่ง ลูกค้าปัจจุบัน และลูกค้าท่ีมีศักยภาพในอนาคต โดยบริษัทต้องท าการ

ก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนั วตัถปุระสงค์ จุดอ่อน จุดแข็ง และรูปแบบการโต้ตอบ

ของคู่แข่ง โดยการวางแผนกลยุทธ์ต้องอาศยัหลกัการเรียกว่า SWOT analysis 

ซึ่งย่อมาจาก S = Strength (จุดเด่น จุดแข็ง), W = Weakness (จุดอ่อน จุด

ด้อย), O = Opportunity (จดุเกิดโอกาส), T = Threat (จดุดบั อปุสรรค) 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์มีอยู่ 4 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับบริษัท 

(Corporate) 2) ระดับส่วน (Division) 3) ระดับหน่วยธุรกิจ (SBU) 4) ระดับ

ผลิตภณัฑ์ (Product) โดยการวางแผนกลยทุธ์ในระดบับริษัทมีกิจกรรมส าคญั 4 

ประการ ได้แก่ ระบุพันธกิจ (Mission) สร้างหน่วยธุรกิจเชิงกลยุทธ์ จัดสรร

ทรัพยากรส าหรับแตล่ะหน่วยธุรกิจ การวางแผนธุรกิจใหม่และลดขนาดธุรกิจเดิม

1.2.4 แนวความคดิเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ (Service quality) 

คณุภาพการให้บริการ (Service quality) หมายถึง การบริการท่ีดีเลิศตรง

กับความต้องการหรือเกินความต้องการของผู้ รับบริการจนท าให้เกิดความพึง

พอใจ (Customer satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer loyalty) 

(ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2547) 

1.2.5 แนวคดิคณุภาพการบริการ (จรัญชยั กรเกตมุหาชยั 2555) 

1) ความไว้ใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ การให้บริการท่ีตรงกบัสญัญา

ท่ีให้ไว้กับลูกค้าและบริการทุกครัง้มีความสม ่าเสมอ ท าให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือถือใน

มาตรฐานการให้บริการ และสามารถไว้วางใจได้ (ผดงุศกัดิ์ สายสระสรง 2555) 

(13) 
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2) ความมัน่ใจ (Assurance) ผู้ ให้บริการต้องมีความรู้และทกัษะท่ีจ าเป็นในการ

บริการ (Competence) มีความสภุาพและเป็นมิตรกบัลกูค้า (Courtesy) มีความ

ซ่ือสัตย์ สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า (Credibility) และให้ความมัน่คง

ปลอดภยั (Security) (ผดงุศกัดิ์ สายสระสรง 2555) (13) นอกจากนีพ้นกังานต้อง

มีมารยาทท่ีดีและมีความสามารถจนท าให้ลกูค้าเช่ือถือและสร้างความเช่ือมัน่ให้

เกิดขึน้ได้ (จรัญชยั กรเกตมุหาชยั 2555) (14) 

3) สิ่งท่ีสามารถจบัต้องได้ (Tangibles) ได้แก่ อปุกรณ์ เคร่ืองมือ สิ่งอ านวยความ

สะดวก พนักงาน และวัสดุท่ีใช้ในการส่ือสารต่าง ๆ หรือเป็นสิ่งอ านวยความ

สะดวก อนัประกอบด้วยสภาพแวดล้อม เคร่ืองมือรวมถึงอปุกรณ์ตา่ง ๆ (ผดงุศกัดิ ์

สายสระสรง 2555) (13) 

4) ความใสใ่จ (Empathy) การดแูลเอาใจใส ่การสนใจดแูลลกูค้า เข้าใจลกูค้าโดย

ความตัง้ใจของแตล่ะบคุคลท่ีมีตอ่งานด้านบริการ ความเอาใจใส่ตอ่ลกูค้าจะเป็น

สิ่งท่ีได้รับการพิจารณาจากมุมมองของลูกค้า (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย 2555)  

(14) 

5) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันที 

(Promptness) และให้ความชว่ยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) (ผดงุศกัดิ์ สาย

สระสรง 2555) (13) 

 1.3 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับส่ือโฆษณา (Advertisement) (15,16,17) 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 125) การโฆษณา (Advertising) คือ การให้ข้อมูล 

ข่าวสาร เตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้าและบริการ หรือความคิดของผู้ โฆษณา เพ่ือชกั

จูงใจผ่านส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ ป้าย

โฆษณาตา่ง ๆ เว็บไซต์ ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นต้น 

1.3.1 หลกัส าคญัของการโฆษณาประกอบด้วย 

1) กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising strategy) คือ การวางแผนการโฆษณา

เสมือนเป็นค าแนะน าและก าหนดจดุของงานการโฆษณา 
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2) การสร้างสรรค์ความคิด (Creative idea) เป็นจุดส าคญัในการโฆษณา โดย

ต้องดงึดดูนา่สนใจ และสามารถท าให้ผู้ชมจดจ าโฆษณานัน้ได้ 

3) การสร้างสรรค์ให้ส าเร็จ (Creative execution) ประสิทธิผลของความส าเร็จใน

งานโฆษณาต้องมาจากคณุภาพของรายละเอียดลกัษณะทางกายภาพของการ

เขียน การปฏิบตัิ การตัง้คา่ การน าเสนอ และช่องทางการน าเสนอส่ือโฆษณาท่ีมี

คณุภาพมาประกอบกนั 

4) การสร้างสรรค์ส่ือ (Creative media) ในการสร้างสรรค์หรือการเลือกส่ือ

โฆษณาในทุก ๆ ข้อความท่ีน าเสนอต้องเลือกช่องทางส่ือสารท่ีมีความเหมาะสม

กบัข้อความท่ีต้องการจะน าเสนอ 

1.3.2 ผู้ ท่ีเก่ียวข้องในการโฆษณาธุรกิจโฆษณานัน้มีผู้ ท่ีเก่ียวข้องใกล้ชิดอยู่

ด้วยกนั 5 ฝ่าย ได้แก่  

1) ผู้ โฆษณา (Advertiser) คือ ผู้ ท่ี เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ มีหน้าท่ี

รับผิดชอบค่าใช้จ่ายเพ่ือซือ้เวลาในการโฆษณาสินค้า บริการ หรือการให้ข้อมูล

ขา่วสารตา่ง ๆ แก่ผู้บริโภค 

2) บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agencies) คือ หน่วยงานอิสระท่ีท า

หน้าท่ีสร้างโฆษณาให้กบัลกูค้า ซึง่ก็คือผู้ โฆษณา 

3) ส่ือ โฆษณา (Media) โดยทั่ วไป ส่ือโฆษณ า ได้แก่  ส่ือโทรทัศ น์  วิทย ุ

หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และอินเทอร์เน็ต นอกจากนีย้งัมีส่ืออีกหลายประเภท เช่น 

ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ีป้ายโฆษณาต่าง ๆ ส่ือโฆษณาทาง

ไปรษณีย์ และส่ืออ่ืน ๆ  

4) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumers) หมายถึง กลุ่มผู้ ใช้สินค้าหรือบริการ ท่ี

เป็นกลุ่ม เป้าหมายของการโฆษณา เป็นกลุ่ม ท่ี มีความเก่ียวข้องและให้

ความส าคญัมากท่ีสดุ 

5) หน่วยงานรัฐ (Governmental section) เป็นหน่วยงานท่ีมีความส าคญัตอ่การ

ท าโฆษณาอยา่งมาก เพราะเป็นหน่วยงานท่ีเป็นผู้วางระเบียบ กฎเกณฑ์ ควบคมุ
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ให้การโฆษณาในประเทศเป็นไปอย่างเรียบร้อยเหมาะสม และช่วยรักษา

ผลประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคโฆษณาเหลา่นีด้้วย 

1.3.3 ส่ือโฆษณาท่ีส าคญัและใช้กนัอยูใ่นปัจจบุนั มีดงันี ้

1) ส่ือโฆษณาหนงัสือพิมพ์ ในอดีตเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมในหมู่ของผู้บริโภคสงู 

แต่ ณ ปัจจุบนัได้มีส่ือต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทแทนท่ีส่ือหนงัสือพิมพ์จ านวนมาก 

เช่น ส่ือวิทยุ โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต ลักษณะเด่นของส่ือหนังสือพิมพ์ ได้แก่ 

เข้าถึงผู้ บ ริโภคได้วงกว้าง  เลือกพื น้ ท่ีภูมิภาคการโฆษณาได้ การลงหน้า

หนงัสือพิมพ์ การบรรยายสรรพคณุท าได้ง่าย เน่ืองจากมีเนือ้ท่ีมาก ทัง้ยงัสามารถ

วางแผนการโฆษณาวนัใดก็ได้ และสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ แต่ข้อจ ากัด

ของโฆษณาหนังสือพิมพ์ ได้แก่ คุณภาพของกระดาษหนังสือพิมพ์ ท่ีต ่าท าให้

มองเห็นภาพไม่ชัดเจน ผู้ บริโภคต้องอ่านหนังสือได้ จึงท าให้ปัจจุบันมีผู้ อ่าน

หนงัสือพิมพ์มีจ านวนน้อยราย 

2) ส่ือโฆษณานิตยสาร เป็นส่ือโฆษณาท่ีได้รับความนิยมในหมู่ผู้บริโภคสงูในอดีต

เช่นเดียวกับส่ือหนังสือพิมพ์ แต่ ณ ปัจจุบันได้มีส่ือชนิดอ่ืน ๆ เข้ามามีบทบาท

แทนท่ีส่ือนิตยสารแล้ว ลักษณะเด่นของส่ือนิตยสาร ได้แก่ ผู้ โฆษณาเจาะ

กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายจากการเลือกประเภทของนิตยสาร มีอายุการใช้งาน

มากกว่าหนังสือพิมพ์ คุณภาพกระดาษดีกว่าท าให้มีภาพ ตัวอักษรมองเห็น

ชดัเจน จนท าให้นิตยสารสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง แต่ข้อจ ากัดของ

โฆษณาหนงัสือพิมพ์ส่ือนิตยสาร ได้แก่ อตัราคา่โฆษณาท่ีแพงกวา่ส่ือชนิดอ่ืนและ

ไม่เหมาะส าหรับการโฆษณาท่ีต้องการความรวดเร็วฉับพลนัเพราะใช้เวลาก่อน

วางจ าหนา่ยนานกวา่ส่ือชนิดอ่ืน 

3) ส่ือโฆษณาวิทยุโทรทัศน์ (ทีวี) เป็นส่ือท่ีมีความส าคัญมากทัง้ทางด้านการ

เผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร การโฆษณา บนัเทิง และเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมสงูท่ีสุด 

ณ ปัจจบุนั โดยลกัษณะเด่นของส่ือวิทยโุทรทศัน์ ได้แก่ สามารถจงูใจผู้บริโภคได้

สงู เพราะมีภาพ แสง สี เสียง ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่าย สามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ในวงกว้าง อตัราการโฆษณาต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ืออยา่งอ่ืนต่อการ
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เข้าถึงของผู้ บริโภค ส่วนข้อจ ากัดของส่ือวิทยุโทรทัศน์ ได้แก่ โฆษณาเจาะ

กลุม่เปา้หมายพิเศษไมไ่ด้ และผู้บริโภคสามารถหลีกเล่ียงโฆษณาได้ง่าย 

4) ส่ือโฆษณาวิทยุกระจายเสียง เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพเสริมส่ือชนิดอ่ืน ซึ่ง

ลกัษณะเดน่ของส่ือวิทยกุระจายเสียง ได้แก่ เหมาะกับการโฆษณาซ า้ ๆ หลาย ๆ

ครัง้ เน่ืองจากมีอตัราโฆษณาท่ีถกู นอกจากนีย้งัเลือกสถานีโฆษณาได้ เน่ืองจาก

เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการเป็นส่ือเสริม จึงเหมาะส าหรับการท าการตลาด

สินค้าชนิดใหม่ เพราะสามารถเรียกความสนใจด้วยความถ่ีในการโฆษณาสูง 

กระตุ้นความจ าของผู้บริโภคได้ดี ส่วนข้อจ ากดัของส่ือวิทยกุระจายเสียง ได้แก่ มี

สถานีวิทยหุลายสถานีแขง่ขนักนัในท้องถ่ินตา่ง ๆ ทัง้นีโ้ฆษณาวิทยจุะมองไมเ่ห็น

ภาพและความเคล่ือนไหวตา่ง ๆ ท าให้เกิดการชกัจงูได้ยากกวา่ 

5) ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นป้ายโฆษณากลางแจ้งตามถนนหนทางต่าง ๆ ท า

ให้ผู้คนท่ีต้องเดินทางผ่านเส้นทางนัน้เป็นประจ าสามารถเห็นโฆษณาเหล่านัน้ได้

เป็นประจ านั่นเอง ลักษณะเด่นของส่ือโฆษณากลางแจ้ง ได้แก่ สามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง อัตราการโฆษณาต ่าถ้าเปรียบเทียบกับส่ืออย่างอ่ืนต่อ

การเข้าถึงของผู้บริโภค ข้อความผ่านสายตาของผู้บริโภคบ่อยครัง้และมีอายุการ

ใช้งานส่ืออยู่ได้ยาวนาน โดยข้อจ ากดัของส่ือโฆษณากลางแจ้ง ได้แก่ ผู้บริโภคจบั

ใจความในป้ายโฆษณาได้น้อย เน่ืองจากรถยนต์แล่นผ่านเร็ว ป้ายโฆษณาจึงไม่

สามารถเจาะกลุม่เปา้หมายได้ 

6) ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เป็นส่ือโฆษณาชนิดใหม่ท่ีก าลงัเติบโตขึน้

อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากเทคโนโลยีในปัจจุบนัเอือ้ให้บุคคลทั่วไปทุกคนสามารถ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายและรวดเร็วมากกว่าในยคุอดีต จึงเป็นส่ือท่ีน่าจบัตามอง 

ณ ปัจจุบัน ลักษณะเด่นของส่ือโฆษณาอินเทอร์เน็ต  ได้แก่ สามารถเข้าถึง

ผู้ บริโภคได้เป็นวงกว้าง เพราะมีภาพ แสง สี เสียง ดึงดูดความสนใจผู้ บริโภค 

ผู้ บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่าย มีอัตราการโฆษณาต ่าท่ีสุด 

เน่ืองจากต้องเสียคา่โฆษณาน้อยหรือแทบไมเ่สียเลย สามารถเจาะกลุ่มเปา้หมาย

เฉพาะรายได้ มีอายกุารใช้งานนานจนกว่าจะมีการปิดโฆษณา ส่วนข้อจ ากดัของ
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ส่ือโฆษณาอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ขาดความน่าเช่ือถือในสินค้าหรือบริการ เน่ืองจาก

ยงัไมมี่การตรวจสอบอยา่งเข้มงวดจาก เจ้าหน้าท่ีผู้ควบคมุดแูลการโฆษณา 

1.4 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

Foxall & Sigurdsson (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ บริโภค (Customer 

behavior) หมายถึงเป็นการกระท าโดยมนุษย์ท่ีแสดงออกโดยไม่รู้ตวั ซึ่งการแสดงออก

หรือการกระท าโดยธรรมชาตขิองมนษุย์นีส้ามารถสง่อิทธิพลทางการตลาดได้  

กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) (18) ได้ให้ค านิยามของพฤติกรรมผู้ บริโภคว่า 

พฤติกรรมการซือ้ การใช้ การประเมิน การก าจดัสินค้าและบริการ ของผู้บริโภคขัน้สดุท้าย 

ท่ีซือ้สินค้าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพ่ือกินหรือใช้

ภายในครัวเรือน  โดยผู้ บ ริโภคทั่ว โลกนั น้ มีความแตกต่างกัน ในลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น อายุ รายได้ ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม 

ประเพณี คา่นิยม และรสนิยม เป็นต้น ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการกิน การใช้ การซือ้ และ

ความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั นอกจากนีย้งัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท า

ให้มีการบริโภคแตกตา่งกนั 

1.4.1 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

เป็นการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภค สินค้าหรือบริการ 

ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ 

พฤติกรรมการซื อ้  การบริโภค การเลือกสิน ค้าและบริการ แนวคิด ห รือ

ประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคพึงพอใจ (ปณิศาลัญ  ชานนท์ 2548) โดย

สามารถใช้ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ท่ีจะช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 

(ปรัชญา ปิยะรังสี 2554) (19) 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย? (Who is in the target market?) เพ่ือให้ทราบถึง

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ทัง้ด้าน ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิต

วิเคราะห์ พฤตกิรรมศาสตร์ และกลยทุธ์การตลาด (4P) (ปรัชญา ปิยะรังสี 2554) 

(19) 
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2) ผู้บริโภคซือ้อะไร? (What does the consumer buy?) เพ่ือให้ทราบถึงสิ่งท่ี

ผู้บริโภคต้องการซือ้ สิ่งท่ีต้องการจากผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง รวมถึงกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 

ศักยภาพผลิตภัณ ฑ์  และความแตกต่างทางการแข่งขัน  (Competitive 

differentiation) (ปรัชญา ปิยะรังสี 2554) (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) (19, 20) 

3) ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้? (Why does the consumer buy?) เพ่ือให้ทราบถึง

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ ซึ่งจะต้องศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 

คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

(ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) (20) 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้? (Who participates in the buying?) เพ่ือ

ท าให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง  ๆ บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง

ประกอบไปด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิผล ผู้ตดัสินใจ ผู้ ซือ้ และผู้ ใช้ (ปรัชญา ปิยะรังสี 

2554)(ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) (19, 20) 

5) ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด? (When does the consumer buy?) เพ่ือให้ทราบถึง

โอกาสในการซือ้ เชน่ ช่วงเวลาไหน ช่วงฤดไูหนของปี ชว่งวนัไหนของเดือน โอกาส

พิเศษ หรือเทศกาลวนัส าคญัตา่ง ๆ 

6) ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน? (Where does the consumer buy?) เพ่ือท าให้ทราบถึง

ช่องทางห รือสถาน ท่ี ท่ีผู้ บ ริโภคไปท าการซื อ้สิ น ค้ าห รือบ ริการได้  เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า ซือ้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ฯลฯ  

7) ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร? (How does the consumer buy?) เพ่ือให้ทราบถึง

กระบวนการในการตัดสินใจซือ้ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และความรู้สึกภายหลงัการซือ้ 

(ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) (20) 
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1.4.2 บทบาทในการเป็นผู้บริโภค (Consumer behavior role)  

หมายถึงบทบาทของผู้ บ ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ จาก

การศกึษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยนกัการตลาดได้น ามาประยกุต์ใช้ใน

กลยุทธ์การโฆษณาให้ผู้ แสดงโฆษณามีบทบาทใดบทบาทหนึ่งใน 5 บทบาทนี ้

ได้แก่ (ธวลัวรัตน์  อินทนนชยั 2552) (20) 

1) ผู้ ริเร่ิม (Initiator) หมายถึง ผู้ ท่ีน าเสนอความคิดท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นล าดบั

แรก 

2) ผู้ มี อิทธิพล (Influence) หมายถึง ผู้ ท่ี มีบทบาทแนะน าให้ซือ้หรือไม่ซื อ้ 

ผลิตภณัฑ์ ซึง่เป็นผู้ ท่ีมีบทบาทในการหาข้อมลู 

3) ผู้ตดัสินใจ (Decision) หมายถึง ผู้ ท่ีตดัสินใจท่ีจะซือ้หรือไมซื่อ้ผลิตภณัฑ์ 

4) ผู้ ซือ้ (Buyer) หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ 

5) ผู้ใช้ (User) หมายถึง ผู้ ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ 

1.4.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 

การตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ มาบริโภคนัน้ ขึน้อยู่กับ

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคของผู้บริโภค ดงันี ้

1) รายได้ของผู้บริโภค การบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจะมากหรือน้อย

นัน้ ขึน้อยู่กบัรายได้ของผู้บริโภค คือ ถ้ามีรายได้เพิ่มมากขึน้ก็จะมีการบริโภคเพิ่ม

มากขึน้ด้วย แตถ้่ามีรายได้ลดลงผู้บริโภคก็จะลดการบริโภคลงเชน่กนั 

2) ราคาของสินค้าและบริการ ปริมาณในการบริโภคนัน้ขึน้อยู่กบัราคาของสินค้า 

หรือบริการชนิดนัน้ ๆ คือ ถ้าราคาสินค้าเพิ่มมากขึน้ ปริมาณในการบริโภคก็จะ

ลดลง แตถ้่าราคาสินค้าลดลง ปริมาณในการบริโภคก็จะเพิ่มขึน้ 

3) รสนิยมและค่านิยมของผู้บริโภค มีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคแตกต่างกัน

ของแต่ละบุคคล  อายุ  เพศ ระดับการศึกษา รายได้  อาชีพ  สังคม  และ

สภาพแวดล้อม 
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4) ฤดกูาล ปริมาณการบริโภคของสินค้าบางชนิดนัน้แตกต่างกันไปตามฤดกูาล  

เช่น  ความ ต้องการใช้ เค ร่ืองท าน า้อุ่น จะ มีมากขึ น้ ในฤดูหนาว การใช้

เคร่ืองปรับอากาศจะเพิ่มมากขึน้ในฤดรู้อน เป็นต้น 

5) การคาดคะเนเก่ียวกบัราคา เป็นการคาดการณ์ถึงการเปล่ียนแปลงราคาสินค้า

ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ในอนาคต ซึ่งจะส่งผลต่อปริมาณของการบริโภคสินค้า เช่น ถ้า

คาดว่าราคาข้าวจะเพิ่มขึน้  ผู้ บริโภคก็จะซือ้ข้าวเก็บส ารองไว้ก่อนท่ีราคาจะ

ปรับตวัสงูขึน้ เป็นต้น 

6) กลยุทธ์การขาย เช่น การให้เครดิตสามารถท าให้ผู้ บริโภคมีอ านาจในการ

บริโภคสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการได้เพิ่มมากขึน้ 

7) การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการใน 

การบริโภคสินค้าหรือบริการชนิดนัน้เพิ่มมากขึน้ 

1.5 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography characteristic) (21) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษา ซึ่ง

องค์ประกอบเหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบง่ส่วนการตลาด ก าหนดตลาดของ

กลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ท าให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืน  ๆ โดยตัวแปร

ทางด้านประชากรท่ีส าคญั ประกอบด้วย 

1.5.1 อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผู้ บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการ

บริโภคสินค้าหรือบริการ อายุท่ีแตกตา่งกนัท าให้เกิดการตอบสนองตอ่สินค้าหรือ

บริการท่ีแตกต่างกัน นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากด้านอายุเพ่ือพิจารณาใน

การท าตลาดในชว่งอายนุัน้ ๆ 

1.5.2 เพศ (Sex) หมายถึง เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังนัน้

นักการตลาดจึงต้องศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ พบว่าในยุคปัจจุบนัตวัแปร

ทางด้านเพศมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคไปจากเม่ือก่อน ซึ่ง

การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้าน

มากขึน้ 
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1.5.3 ลักษณะครอบครัว (Marital status) เป็นเป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้                   

กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความส าคญัอย่างยิ่งในส่วนท่ีเก่ียวกับ

หน่วยของผู้ บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลใน

ครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง รวมถึงยังใส่ใจในการพิจารณาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ ท่ีเป็นคนตัดสินใจใน

ครอบครัวเพ่ือท่ีจะชว่ยท าให้พฒันากลยทุธ์การตลาดได้อยา่งเหมาะสม 

1.5.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income education and occupation) 

โดยทัว่ไปแล้วนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตาม

ครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการแบ่งส่วน

การตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชีว้ัด

ความสามารถของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าหรือไมมี่ความสามารถในการซือ้สินค้า 

ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าอาจใช้เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 

อาชีพ การศกึษา ฯลฯ เป็นตวัก าหนดเปา้หมายได้เช่นกนั แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ี

นิยมใช้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์หรือด้านอ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชดัเจน

มากยิ่งขึน้ 

ดังนัน้จากแนวคิดเก่ียวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ จะศึกษาลักษณะ

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

เน่ืองจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีส าคัญ ซึ่งจะท าให้ผู้ ประกอบธุรกิจสามารถ

น าไปใช้ในการก าหนดตลาดเปา้หมายขององค์กรได้อยา่งเหมาะสม 

1.6 แนวความคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ (Decision theory) (22) 

ผู้ บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง  ๆ ซึ่งมีผลมาจากความ

แตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การ

ตดัสินใจซือ้หรือใช้บริการของแตล่ะบคุคลนัน้มีความแตกตา่งกนั ดงันัน้จงึจ าเป็นท่ีจะต้อง

ศกึษาถึงปัจจยัตา่ง ๆ โดยสามารถแบง่ปัจจยัท่ีจะมีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 

2 ปัจจยั คือ 
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1.6.1 ปัจจยัภายใน (Internal factors)  

ปัจจัยภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดขึน้จากตวับุคคลในด้านความคิดและการ

แสดงออก ซึ่งมีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมตา่ง ๆ โดยท่ีปัจจยัภายในประกอบ

ไปด้วยความจ าเป็น ความต้องการหรือความปรารถนา แรงจงูใจ บคุลิกภาพ และ

ทศันคตกิารรับรู้ 

1) ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 

เป็นความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลจะเป็นจุดเร่ิมต้นของความต้องการใน

การใช้สินค้าหรือบริการ คือ เม่ือเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการ ไม่ว่าในด้าน

ร่างกายหรือจิตใจ บุคคลก็จะหาทางท่ีจะสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ    

นัน้ ๆ เราอาจจะกล่าวได้ว่าความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของ

ผู้ บ ริโภคเป็นเกณ ฑ์ส าห รับการตลาดยุคใหม่และเป็นปัจจัยส าคัญของ

แนวความคดิทางการตลาด (Market concepts) 

2) แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึน้ โดยปัญหา

นัน้ ๆ ขยายตวัหรือทวีความรุนเเรงยิ่งขึน้ ก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะ

แก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคญัท่ีต้องศึกษาถึงความต้องการและ

ความคิดของผู้ บริโภคเพ่ือท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการซือ้สินค้าหรือบริการแก่

ผู้บริโภคให้ได้ 

3) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบคุคลท่ีพฒันาขึน้มา

จากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ ในระยะยาวและแสดง

ออกมาในด้านตา่ง ๆ ซึง่มีผลตอ่การก าหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) 

ของแต่ละบุคคล เช่น ผู้ ท่ีมีลักษณะเป็นผู้ น าจะแสดงออกหรือตอบสนองต่อ

ปัญหาด้วยความมัน่ใจ กล้าแสดงความคิดเห็น และมีความเป็นตวัเองสงู ในขณะ

ท่ีผู้ ท่ีขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและจะรับอิทธิพล

จากผู้ อ่ืนได้ง่าย โดยมีลกัษณะเป็นคนท่ีชอบตามผู้ อ่ืน 

4) ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งของบุคคล โดยทศันคติจะมีผลตอ่พฤติกรรมตา่ง ๆ ของบคุคล ดงันัน้เม่ือเรา
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ต้องการให้บุคคลใดเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเราจะต้องพยายามท่ีจะเปล่ียน

ทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งท่ีเปล่ียนแปลงได้ยาก 

เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีถกูสร้างขึน้ในจิตใจ ดงันัน้การปรับตวัให้เข้ากับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้ บริโภค ซึ่งต้องใช้ 

ความเข้าใจ ความพยายามและระยะเวลาด าเนินการท่ียาวนาน 

5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบคุคลในการยอมรับความคิดหรือ

การกระท าของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความ

ต้องการแก่ผู้บริโภค คือ ต้องการให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของ

สินค้าหรือองค์กรให้มีคุณค่าในสายตาของผู้ บริโภค ซึ่งจะเป็นการส ร้างการ

ยอมรับได้เทา่กบัเป็นการสร้างยอดขายนัน่เอง 

6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบคุคลทัง้ท่ีเกิดจาก

การรับรู้และประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยู่ใน

ระยะยาว ดงันัน้หากมีการรับรู้แต่ยังไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิด

การเปล่ียนแปลงก็จะยงัไมถื่อวา่เป็นการเรียนรู้  

1.6.2 ปัจจยัภายนอก (External factors)  

ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ

ความคิดและพฤติกรรมของผู้ บริโภค โดยปัจจัยแบ่งออกเป็นองค์ประกอบท่ี 

ส าคญั 6 ประการ ได้แก่ 

1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) หมายถึง สิ่งท่ีก าหนดอ านาจซือ้ (Purchasing 

power) ของผู้บริโภค ทัง้ในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 

2) ครอบครัว (Family) หมายถึง การเลีย้งดใูนสภาพครอบครัวท่ีแตกตา่งกนัส่งผล

ให้บคุคลมีความแตกตา่งกนั เช่น การตอบสนองตอ่ความต้องการผลิตภัณฑ์ของ

แต่ละบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรม

บคุคลได้สูงกว่าสถาบนัอ่ืน ๆ เน่ืองจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวยัเด็ก ซึ่งเป็นวยัท่ีซึม

ซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เกิดเป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคลไป

ตลอดชีวิต เป็นต้น 
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3) สังคม (Social) หมายถึง กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับ

พฤติกรรมของบุคคลให้เป็นในทิศทางเดียวกันเพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่ง

ของสังคมหรือท่ีเรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 

ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social 

values) และความเช่ือ (Believes)  

4) วฒันธรรม (Culture) หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าเป็นสิ่งดี

งามและยอมรับปฏิบตัิมา เพ่ือให้สังคมด าเนินและมีพฒันาการไปได้ด้วยดี โดย

วฒันธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพืน้ฐาน (Basic Values) การรับรู้ (Perception) 

ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางใน

การด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วย 

คา่นิยมการแสดงออก คา่นิยมในการใช้วตัถหุรือสิ่งของ และวิธีคดิ 

5) การติดตอ่ธุรกิจ (Business contact) หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็น

สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ สินค้าตวัใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมี

ความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สินค้า

นัน้ ดังนัน้ธุรกิจจึงควรเน้นในเร่ืองของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า 

(Brand contact) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จกั ได้สมัผสั ได้ยิน ได้

ฟังด้วยความถ่ีสูง การสร้างให้บคุคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใดก็ยิ่ง

ท าให้ได้ประโยชน์มากขึน้เท่านัน้ ตามหลักจิตวิทยาท่ีมีอยู่ว่า ความคุ้นเคยนัน้

ก่อให้เกิดความรัก 

6) สภาพแวดล้อม (Environment) หมายถึง การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อม

ทั่วไป เช่น ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน า้หรือเชือ้เพลิง 

ผลกระทบของปรากฏการณ์ เอลนีโญ (EI Nino) และปรากฏการณ์ลานีญา                   

(La Nina) เป็นต้น สง่ผลให้การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงด้วยเชน่กนั 
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1.6.3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

เป็นขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากการส ารวจและรายงาน

ของผู้บริโภคในด้านกระบวนการซือ้ พบวา่ผู้บริโภคมีขัน้ตอนการซือ้ 5 ขัน้ตอน ซึ่ง

มีรายละเอียดของแตล่ะขัน้ตอน ดงันี ้

1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

recognition) จุดเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึง

ปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค

อาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนกัการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการ

ตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึน้ได้  

2) การค้นหาข้อมูล (Information search) หมายถึง เม่ือผู้ บริโภคเกิดความ

ต้องการแล้วจะมีการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีส าคญัเก่ียวกบัประเภท

สินค้า ราคาสินค้า สถานท่ีจ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าท่ี

ต้องการหลาย ๆ ย่ีห้อ แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคแบง่ได้เป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

(1) แหล่งบคุคล (Personal sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือน

บ้าน และผู้ ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลนีจ้ะเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคมากท่ีสดุ  

(2) แหล่งการค้า(Commercial sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และ

พนกังานของบริษัท  

(3) แหลง่สาธารณะ (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชนตา่ง ๆ   

(4) แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ ผู้ ท่ีเคยทดลองใช้

สินค้านัน้ ๆ แล้ว ดังนัน้นักการตลาดควรจะทราบว่าความส าคัญของ

แหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้าและลักษณะของผู้ ซือ้ 

เชน่ พบวา่โดยสว่นมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภทสบู ่

ยาสีฟัน จากโฆษณาต่าง ๆ แตใ่นการซือ้รถยนต์ผู้บริโภคมกัจะหาข้อมูล

จากการสอบถามผู้ ท่ีเคยใช้ ด้วยเหตนีุจ้ึงควรจะท าการศกึษาว่าในสินค้า



26 
 

ประเภทท่ีตนขายนัน้ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง เพ่ือจะได้

ใช้ก าหนดในด้านแผนการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคตอ่ไป  

3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หมายถึง เม่ือ

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก 

โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึน้เพ่ือพิจารณาลักษณะ

ต่าง ๆ  ของผลิตภัณ ฑ์  ตราย่ี ห้อต่าง  ๆ  และน าข้อมูลมาท าการ

เปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียของแต่ละย่ีห้อ และเปรียบเทียบกับคณุสมบตัิ

ของผลิตภณัฑ์ท่ีตนตัง้ไว้ โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือตอ่ตราย่ีห้อและเร่ือง

ของทศันคตติา่ง ๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตราย่ีห้อท่ี

ตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ 

4) การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) หมายถึง เม่ือผ่านขัน้ของการ

ประเมินทางเลือกตา่ง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราย่ีห้อท่ีตรงกบัความ

ต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตัง้ใจจะซือ้ นั่นคือผู้บริโภคจะเกิดความ

ตัง้ใจท่ีจะซือ้เพิ่มมากขึน้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการซือ้                   

จริง ๆ อาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจยัทางด้านสงัคม (Social factors) ปัจจยัด้าน

สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ (Anticipated situation factors) 

ดังนัน้นักการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือได้เต็มร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการท่ี

ผู้ บริโภคมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าแล้วจะต้องมีการซือ้เกิดขึน้จริง ๆ 

เพราะผู้บริโภคมกัจะเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk perception) ท่ีจะ

เกิดขึน้ ซึ่งผู้ บริโภคมักจะท าการลดความเส่ียงให้กับตัวเองโดยการ

สอบถามจากผู้ ท่ีเคยใช้หรือเลือกซือ้ย่ีห้อท่ีมีการรับประกันหรือเลือก

เฉพาะย่ีห้อท่ีมีคนใช้กนัมากนัน่เอง 

5) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post purchase behavior) หมายถึง การท่ี

สนใจถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัการซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากหาก

ผู้บริโภคซือ้สินค้าไปใช้แล้วเกิดความพงึพอใจในตวัสินค้าก็จะมีการซือ้ซ า้



27 
 

อีกในครัง้ต่อไป แต่ในทางตรงข้ามหากใช้แล้วไม่พอใจผู้ บริโภคจะเกิด

ทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินค้าและเลิกใช้ในท่ีสดุ ดงันัน้นกัการตลาดจะต้อง

คอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ตา่ง ๆ เพ่ือจะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมตอ่ไป 

1.7 ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product planning) (23) 

แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในปัจจุบนั สิ่งท่ีผู้ประกอบ

ธุรกิจต้องให้ความส าคญัรองลงมาจากกลุ่มลกูค้าคือ ผลิตภณัฑ์ในองค์กรซึ่งจะต้องมีการ

พัฒนาอยู่ เสมอ (Mccathy & Pereault, Jr. (Basic Marketing, 1991) กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นการเปล่ียนรูปแบบไปจากเดิม เป็นเพียงการ

เปล่ียนแปลงบางอย่างในผลิตภณัฑ์เดิม หรือเป็นการน าเสนอผลิตภณัฑ์เดิมในตลาดใหม ่

กิจการจะต้องมีวตัถปุระสงค์ชดัเจนในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมว่า่ต้องการอะไรหรือเป็น

ความต้องการเป็นผู้ น าด้านเทคโนโลยี เพ่ือให้เหมาะสมกับกิจการในการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ จ าแนกผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการใหมไ่ด้ 3 ลกัษณะคือ 

1.7.1 ผลิตภณัฑ์นวตักรรมใหม่ (Innovative product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ี

ยงัไม่มีผู้ ใดน าเสนอในตลาดมาก่อนหรือเป็นแนวคิดใหม่ท่ีผู้บริโภคอาจยงัคาดไม่

ถึง 

1.7.2 ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่โดยการปรับเปล่ียน ดัดแปลง (Replacement 

product of modify product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ท่ีพฒันา

เปล่ียนแปลงปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิมท่ีขายอยู่แล้วในตลาด ท าให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภคหรือลกูค้าได้มากขึน้

กวา่เดมิ 

1.7.3 ผลิตภัณฑ์ลอกเลียนแบบหรือการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ (Imitative or 

me-too-product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ใหม่ส าหรับกิจการแตไ่ม่ใหม่ในท้องตลาด

เกิดจากการท่ีกิจการเห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการท่ีได้รับการยอมรับ

และเป็นท่ีนิยมของผู้ บริโภคหรือลูกค้าเป็นหลัก ท าให้กิจการมีโอกาสท าก าไร
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ให้กับองค์กรหรือบริษัทสูง จึงเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ เพ่ือเข้าสู่

ท้องตลาดโดยมีสว่นแบง่ทางการตลาดขององค์กรหรือบริษัท 

1.7.4 องค์ประกอบของการออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม ่ 

เป็นแนวคิดใหม่ท่ียังไม่มีผู้ ใดน าเสนอในตลาดมาก่อน เป็นผลิตภัณฑ์

สินค้าหรือบริการท่ีมีความต้องการของผู้บริโภคหรือลกูค้าสูงในท้องตลาด แตก็่มี

ความเส่ียงสงูท่ีจะล้มเหลวหรือไม่ประสบความส าเร็จพอ ๆ กบัความต้องการของ

ผู้บริโภคหรือลูกค้าเช่นกัน โดยมีกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบไป

ด้วยคร่ืองมือท่ีส าคญั 8 ประการดงันี ้

1) การสร้างแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) เป็นการ

สร้างแนวความคดิเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สินค้าหรือการบริการใหม่ โดยแหลง่ข้อมลูท่ี

น ามาพัฒนาสินค้าใหม่ แบ่งออกเป็น 2 แหล่งด้วยกันคือ แหล่งภายในองค์กร 

ได้แก่ พนักงานขาย (Salespersons) ฝ่ายวิจัยและพัฒนา (R&D specialists) 

และผู้ บริหารระดับสูง (Top management) และแหล่งภายนอกองค์กร ได้แก่ 

ลูกค้า (Customers) สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel members) 

และคูแ่ขง่ขนั (Competitors) 

2) การประเมินและคดัเลือกแนวความคิด (Idea screening) 

3) การพฒันาและทดสอบแนวความคดิ (Concept development and testing) 

4) การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing strategy development) 

5) การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ (Business analysis) 

6) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) 

7) การทดสอบตลาด (Market testing) 

8) การด าเนินธุรกิจ (Commercialization) 

1.7.5 วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ (Product life cycle) 

เป็นการศกึษาถึงวรจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ศกึษายอดขาย ก าไรของสินค้า

หรือการบริการของบริษัท โดยแบ่งขัน้ตอนวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ใหม่เป็น  4 

ขัน้ตอน ดงันี ้
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1) ขัน้แนะน า (Introduction stage) เป็นขัน้ตอนท่ีเร่ิมต้นในการน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ตัง้แต่สินค้ายงัไม่ได้เข้าสู่ท้องตลาดจนกระทั่งเข้าสู่

ตลาดอยา่งมัน่คง 

2) ขัน้เจริญเติบโต (Growth stage) เป็นขัน้ตอนท่ีผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ

ออกไปสู่ท้องตลาดและผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ

บริการขององค์กรอยา่งรวดเร็ว 

3) ขัน้ เจริญ เติบโตเต็ม ท่ี  (Maturity stage) เป็นขัน้ ท่ีตลาดเร่ิม อ่ิมตัวของ

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการขององค์กรบริษัทหรือของกิจการ ขัน้ตอนนีมี้อัตรา

การเจริญเตบิโตของยอดขายผลิตภณัฑ์สินค้าเพิ่มมากขึน้ 

4) ขัน้ตกต ่า (Decline) เป็นขัน้ตอนท่ีตลาดผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการเส่ือม

ความนิยมลดลงมาเร่ือย ๆ ขัน้นีมี้ยอดขายของผลิตภณัฑ์สินค้าและบริการลดลง 

และก าไรลดลง กิจการหรือองค์กรต้องลดการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดและ

ลดสินค้าท่ีมีคา่ใช้จา่ยสงู 

1.7.6 การพฒันาแนวคดิและการทดสอบแนวคดิ 

สุรชยั นิวตัิเจริญรุ่ง (2553) (24) กล่าวว่า เป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้หลงัจาก

กิจการสามารถคดัเลือกแนวคดิผลิตภณัฑ์ใหมใ่ห้เลือกเพียง 1 แนวคิดท่ีเหมาะสม

ท่ีสดุ แล้วน าผลิตภัณฑ์นัน้มาทดสอบว่าผู้บริโภคมีเปา้หมายให้การยอมรับและมี

ทศันคติตอ่แนวคิดใหม่นีอ้ย่างไร  มีอะไรท่ีควรต้องแก้ไขปรับปรุงเพิ่มเติมก่อนท า

การผลิตจริงอย่างไร โดยมีการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ใหม่ออกเป็น 6 

ประเภท คือ 

1) ผลิตภณัฑ์ใหมข่องโลก (New-to-the world-product) 

2) สายผลิตภณัฑ์ใหม ่(New product lines) 

3) การเพิ่มผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม (Additions to existing 

product lines) 

4) การปรับปรุงและเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑ์เดิม (Improvements and revision 

of existing products) 
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5) การปรับเปล่ียนต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ (Repositioning) 

6) การลดต้นทนุ (Cost reductions) 

1.8 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 

จากการส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) ของ We are social (25) แสดงให้

เห็นว่ามีประชากรในเอเชียแปซิฟิกทัง้หมด 4,155 พนัล้านคน คิดเป็น 47% จากประชากร

ทัง้โลก พบว่ามีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมด 1,909 ล้านคน คิดเป็น 46% เพิ่มขึน้จากปี                 

ค.ศ. 2016 มา 15% มีผู้ ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) 1,514 ล้านคน คดิเป็น 36% 

เพิ่มขึน้จากปี ค.ศ. 2016 มา 25% มีผู้ ใช้สมาร์ตโฟน 3,999 ล้านคน คิดเป็น 96% เพิ่มขึน้

จากปี ค.ศ. 2016 มา 4% และมีผู้ ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ผ่านสมาร์ตโฟน 

1,441 ล้านคน คิดเป็น 35% เพิ่มขึน้จากปี ค.ศ. 2016 มา 35% แสดงให้เห็นวา่มีประชากร

ในเอเชียแปซิฟิกใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ ดงัภาพท่ี 2 

 
   ภาพท่ี 2 แสดงข้อมลูประชากรในเอเชียแปซิฟิก (Asia-Pacific) ในการใช้อินเทอร์เน็ต (Internet), 

ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media), ใช้สมาร์ตโฟน และใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ผา่นสมาร์ตโฟน  

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

 



31 
 

คนไทยเข้าใช้อินเทอร์เน็ตถึง 67% จากจ านวนประชากรทัง้หมด ซึ่งเติบโตขึน้ 

21% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปี ค.ศ. 2016 ท าให้ตอนนีป้ระเทศไทยอยู่ในล าดบั

ท่ี 18 ทัง้นีค้่าเฉล่ียการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของประชากรทัว่โลกอยู่ท่ี 50% ซึ่งแสดงให้เห็น

ดงัภาพท่ี 3 

 
          ภาพท่ี 3 ภาพแสดงถึงการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศท่ีส ารวจทัง้หมด 

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

 

คนไทยใช้สมาร์ตโฟนเข้าเว็บไซต์เป็นอันดับ 5 จากประเทศท่ีส ารวจ ทัง้หมดอยู่ท่ี 66% 

ทัง้นีค้า่เฉล่ียของประชากรทัว่โลกท่ีใช้สมาร์ตโฟนเข้าเว็บไซต์อยู่ท่ี 50% ซึง่แสดงให้เห็นดงัภาพท่ี 4 
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  ภาพท่ี 4 ภาพแสดงการใช้สมาร์ตโฟนในประเทศท่ีส ารวจทัง้หมด 

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

  

 คนไทยใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) มากเป็นอนัดบั 7 ของโลก ด้วยสดัส่วน 

67% จากจ านวนประชากรทัง้หมดในประเทศ ซึง่แสดงให้เห็นดงัภาพท่ี 5 

 
                       ภาพท่ี 5 ภาพแสดงการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของประชากรท่ีส ารวจทัง้หมด 

           (ท่ีมา : https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 
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1.8.1 ความหมายของส่ือสงัคมออนไลน์ 

อดิเทพ บุตราช (2553) ได้ให้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ว่าเป็น

กลุ่มคนท่ีมีการรวมตวักนัก่อเกิดเป็นสงัคมเพ่ือท ากิจกรรมตา่ง ๆ ร่วมกนัผ่านทาง

เครือขา่ยอินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบเว็บไซต์และได้มีการกระจายออกไปเร่ือย ๆ  

โดยใช้วิธีการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตและมีการสร้างชุมชนเสมือนจริงผ่านทาง

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นส่ือกลางส าหรับการติดต่อส่ือสาร การท า 

ธุรกรรมตา่ง ๆ รวมถึงเพ่ือใช้ในการศกึษาหรือท าธุรกิจและใช้เพ่ือความบนัเทิง  

1.8.2 ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ และเว็บไซต์ในแต่ละ

ประเภท 

1) บล็อก (Blogging) หมายถึง ประเภทของระบบการจัดการเนือ้หาท่ีอ านวย

ความสะดวกให้กับผู้ ใช้บริการ บล็อกสามารถแบ่งปันบทความของตนเองโดย

บทความท่ีเขียนลงในบล็อก เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้ เขียน ซึ่ง

จุดเด่นของบล็อก คือ การส่ือสาร การแสดงความคิดเห็นถึงกันได้อย่างสะดวก 

และเป็นกนัเองระหวา่งผู้ เขียนและผู้อา่นบทความ (26) 

2) ทวิตเตอร์หรือไมโครบล็อก (Twitter or Microblogging) คือ รูปแบบหนึ่งของ

บล็อกท่ีมีการจ ากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครัง้ ซึ่งทวิตเตอร์ถือว่าเป็น                      

ไมโครบล็อกท่ีจ ากัดการโพสต์ของการพิมพ์ในแตล่ะครัง้ไม่เกิน 140 ตวัอกัษร ใน

ยคุปัจจบุนัทวิตเตอร์นบัว่าเป็นท่ีนิยมใช้งานของผู้คนส่วนมาก เพราะสามารถใช้

งานได้ง่ายและใช้เวลาไม่นานนัก อีกทัง้ทวิตเตอร์ยังเป็นท่ีนิยมขององค์กรและ

บริษัทต่าง ๆ เพ่ือใช้แจ้งข้อมูลตา่ง ๆ รวมถึงความเคล่ือนไหวของธุรกิจเพ่ือไม่ให้

ขาดการตดิตอ่กบัสงัคมอีกด้วย (27) 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking) คือ เว็บไซต์ท่ีผู้ ให้บริการ

สามารถติดต่อส่ือสารกับครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ทัง้ท่ี รู้จักมาก่อน 

หรือไม่ รู้จักกัน ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละแห่งมีลักษณะท่ี

แตกต่างกันออกไป แต่โดยส่วนประกอบหลกัท่ีคล้ายกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles - 

เพ่ือสามารถแสดงข้อมูลส่วนตัวของผู้ ใช้บริการ) การเช่ือมต่อ (Connecting – 



34 
 

เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนท่ีรู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน์) รวมถึงการส่งข้อความ 

(Messaging - ข้อความส่วนตัวหรือข้อความสาธารณะ) เป็นต้น โดยมี 

Facebook และ Line เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุดใน

ปัจจบุนั (28) 

4) การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media sharing) คือ เว็บไซต์ท่ีเก่ียวกับการ 

แบ่งเป็นส่ือทางออนไลน์ท่ีผู้ ใช้บริการสามารถท่ีจะอัปโหลด (Upload) ไฟล์

ส่ือผสม (Multimedia) เข้าสู่เว็บไซต์เพ่ือแบ่งปันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้แก่ผู้คน

ทัว่ไป ซึ่งในปัจจุบนัได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเพราะด้วยความท่ีเป็นส่ือผสม

ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ สไลด์หรือวิดีโอ และยงัสามารถเข้าใช้งานได้ง่าย เพียงอัพ

โหลดจากกล้องดิจิตอล กล้องวิดีโอ หรือโทรศพัท์สมาร์ตโฟนซึ่งเป็นเคร่ืองมือท่ี

น ามาสูก่ารได้ ไฟล์ส่ือผสมในรูปแบบตา่งๆ ออกมา โดยเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยม 

คือ ยทูบู (Youtube) (29) 

1.8.3 ตวัอย่างของส่ือสงัคมออนไลน์ 

1) บล็อก (Blogging) คือเว็บไซต์รูปแบบหนึ่งท่ีมีลกัษณะรูปร่างหน้าตาคล้าย ๆ

กับ การ เขี ยน ไดอา ร่ีห รือบัน ทึ กส่ วนตั ว  ตั วอย่ า ง เช่ น  B logge r (26 ) 

(http://www.blogger.com) และ Wordpress (http://wordpress.com) แต่

ปัจจบุนัไมเ่ป็นท่ีนิยมแล้ว เน่ืองจากมีเว็บไซต์รูปแบบอ่ืนท่ีนา่สนใจมากกว่า 

ภาพท่ี 6 แสดงหน้าเว็บบล็อกของ Blogger 

(ท่ีมา: http://stylecaster.com/best-free-blog-sites/, http://blogoscoped.com/archive/2008-

02-08-n67.html) 
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ภาพท่ี 7 แสดงหน้าเว็บบล็อกของ Wordpress 

(ท่ีมา: https://wordpress.com, https://code.tutsplus.com/tutorials/how-to-create-content-

in-wordpress-with-posts-and-pages--cms-27090) 

 

2) ทวิตเตอร์หรือไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) คือเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์อีกคา่ยหนึ่ง เน้นความเรียบง่ายและรวดเร็ว การส่งข้อความในทวิตเตอร์ 

(Twitter) มีความรวดเร็วมากเน่ืองจากเม่ือส่งข้อความไป คนท่ีติดตามอยู่จะเห็น

ข้อความทนัที (27) 

ภาพท่ี 8 แสดงหน้าเว็บของ Twitter  

   (ท่ีมา: http://mudlarkmedia.com/blog/, http://www.clixmarketing.com/blog/2015/12/23/        

getting-twitter-ads-access-as-an-agency/) 

 

 

 

http://mudlarkmedia.com/blog/
http://www.clixmarketing.com/blog/2015/12/23/
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3) ไลน์ (Line) คือแอปพลิเคชนัท่ีเป็นโปรแกรมเมสเซนเจอร์สามารถใช้งานได้ทัง้ 

โทรศพัท์มือถือท่ีมีระบบปฏิบตัิการ IOS, Android, Windows Phone และล่าสุด

สามารถใช้งานได้บนคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลและแมคโอเอสสามารถพดูคยุ ส่งรูป 

ส่งไอคอน ส่งสติกเกอร์รวมถึงคลิปวิดีโอสัน้ ๆ และสามารถตัง้ค่าคยุกันเป็นกลุ่ม 

ฯลฯ ท าให้มีผู้ใช้งานแอปพลิเคชนันีเ้ป็นจ านวนมาก (28) 

ภาพท่ี 9 ภาพแสดงหน้า แอปพลิเคชนั LINE 

(ท่ีมา: https://www.microsoft.com/en-us/store/p/line/9wzdncrfj2g6, 

http://www.siammac.com/3536) 

 

4) เฟซบุ๊ก (Facebook) คือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก

ในทัว่โลก อีกทัง้ยงัเป็นช่องทางการค้าขายและท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตท่ีจะท าให้

ผู้ ใช้บริการสามารถติดต่อส่ือสารและด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ กับผู้ ใช้บริการคน              

อ่ืน ๆ ได้ เช่น การถ่ายทอดสด การเล่นเกมส์ การโพสต์ข้อความหรือคลิปวิดีโอ

ตา่ง ๆ และยงัสามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชนัเสริมได้อีกมากมาย ซึ่ง 

Facebook นัน้มีการพฒันาและอปัเดตเพิ่มเตมิอยูเ่สมอ (29) 

 

https://www.microsoft.com/en-us/store/p/line/9wzdncrfj2g6
http://www.siammac.com/3536
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ภาพท่ี 10 ภาพแสดงหน้าเว็บ Facebook 

(ท่ีมา: http://www.storkie.com/t-facebook-wedding-guide.aspx) 

             

1.8.4 ส่ือสงัคมออนไลน์กบัธุรกิจ 

ในยุคอดีตท่ีผ่านมาจนถึงยุคปัจจุบัน การติดต่อและการส่ือสารข้อมูล

เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กรนัน้ได้มีการลงทุนในส่ือ

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุและนิตยสารต่าง ๆ ซึ่งสิ่งเหล่านัน้นับว่าเป็นการ

ส่ือสารข้อมลูแบบทางเดียว ท าให้ธุรกิจต้องลงทุนเพิ่มมากขึน้หากต้องการขยาย

ธุรกิจไปสู่ลกูค้าเป็นวงกว้าง แตใ่นยคุปัจจบุนันัน้การบริโภคข้อมลูข่าวสารจากส่ือ

ของผู้ คนได้เปล่ียนไปและโดยส่วนใหญ่ผู้ คนจ านวนมากมีแนวโน้มใช้ส่ือทาง

ออนไลน์เพิ่มมากขึน้ เช่น หากผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าชิน้หนึ่ง ผู้บริโภคอาจไม่

เร่ิมต้นหาข้อมลูโฆษณาจากหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร แตก่ลบัเลือกท่ีจะหาข้อมลู

ของสินค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้ข้อมูลสินค้าท่ีสะดวก

และง่ายแล้ว ยงัสามารถท าให้ทราบความคิดเห็นท่ีหลากหลายเก่ียวกับตวัสินค้า

จากการแสดงความคดิเห็นของผู้ ท่ีเคยใช้สินค้ามาก่อนอีกด้วย  

ตวัอย่างเช่น ไอบีเอ็ม (IBM) ให้ความส าคญัในการใช้ส่ือเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ด้วยการให้พนกังานขององค์กรเขียนบล็อกเพ่ือบอกเล่าถึงประสบการณ์

ของงานท่ีก าลงัท า รวมถึงเร่ืองราวท่ีต้องการแบง่ปันให้เพ่ือนร่วมงานได้รับรู้ ซึ่งท า

ให้ได้รับความสนใจจากผู้คนเป็นอย่างมาก และยงัมีส่วนส าคญัในการเช่ือมโยง

ข้อมูลเพ่ือเข้าสู่กลุ่มลูกค้าของบริษัทผ่านทวิตเตอร์ วิดีโอยูทูบ การน าเสนอไฟล์ 

presentation ผา่น slideshared  
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การใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจนบัว่าเป็นการ

ลงทุนท่ีต ่า แต่สามารถท าให้มียอดขายเพิ่มขึน้หลายเท่าตัว โดยในยุคปัจจุบัน

ผู้ คนเร่ิมหันมานิยมใช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แทนการติดต่อส่ือสารแบบ                 

เดิม ๆ มากยิ่งขึน้ในการส่ือสาร สาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ได้รับความนิยมมากขึน้เร่ือย ๆ เน่ืองจากการใช้งานท่ีสะดวก ง่ายต่อการเข้าถึง

กลุ่มผู้คนได้อย่างรวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นกันไปมา และข้อมูลท่ีน ามา

แบ่งปันนัน้มีหลากหลาย รวมถึงการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาของเทคโนโลยีการ

ส่ือสารและอินเทอร์เน็ต สิ่งต่าง ๆ เหล่านีท้ าให้มีแนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่าส่ือ

สงัคมออนไลน์จะเป็นส่ือหลกัของผู้คนในโลกอยา่งแน่นอน (ภาวธุ พงษ์วิทยภาน,ุ 

2553) 

1.9 ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook 

จากการส ารวจของ We are social (25) แสดงให้เห็นว่าปัจจุบนั Facebook มี

ยอดผู้ ใช้งานต่อเดือน 1,871 ล้านคน ในจ านวนนัน้ 87% โดยใช้งานผ่านมือถือ 55% ใช้

งานทกุวนั เม่ือแบง่ตามเพศพบวา่ผู้ชายใช้ Facebook มากกวา่ผู้หญิง แสดงดงัภาพท่ี 11 

 
                ภาพท่ี 11 ภาพแสดงสถิตจิ านวนผู้ใช้งาน Facebook ของประชากรท่ีส ารวจทัง้หมด 

             (ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 



39 
 

คนไทยใช้ Facebook เป็นอนัดบั 8 ของโลก ด้วยจ านวน 46,000,000 คน แสดง

ดงัภาพท่ี 12 

 
ภาพท่ี 12 ภาพแสดงผู้ใช้ Facebook ทัว่โลก 

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

 
ภาพท่ี 13 ภาพแสดงจ านวนผู้ใช้งาน Facebook ในชว่งอายแุละเพศท่ีแตกตา่งกนั 

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 
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ในปี ค.ศ. 2017 Facebook เป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีคนไทยใช้มากท่ีสดุ รองลงมา 

คือ Youtube และ Line ตามล าดบั โดยไมน่บัแอปพลิเคชนัส าหรับการส่ือสาร (30) 

 
ภาพท่ี 14 ภาพแสดงการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์และแอปพลิเคชนัส าหรับการส่ือสาร 

(ท่ีมา: http://my-thai.org/digital-southeast-asia-thailand-2017-overview/) 

 

1.9.1 ท่ีมาและความหมายของ Facebook (31) 

Facebook คือเว็บไซต์ ท่ี ให้บ ริการเค รือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน

อินเทอร์เน็ตหรือเรียกได้ว่าเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีถูกก่อตัง้

โดยมาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) Facebook อนญุาตให้ทกุคน

สามารถเข้าสมคัรลงทะเบียนกับ Facebook และผู้ เป็นสมาชิกของ Facebook 

นัน้สามารถสร้างพืน้ท่ีส่วนตัว ส าหรับแนะน าตัวเอง ติดต่อกับผู้ อ่ืน ทัง้เเบบ 

ข้อความ ภาพ เสียง และวิดีโอ โดยผู้ ใช้สามารถเลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกบั

ใครก็ได้ใน Facebook 

นอกจากนีผู้้ ใช้ยงัสามารถใช้ Facebook เพ่ือร่วมท ากิจกรรมกบัผู้ ใช้งาน

ท่านอ่ืนได้ เช่น การเขียนข้อความ เล่าเร่ือง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ี

สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ แชทพูดคยุ เล่นเกมท่ีสามารถชวนผู้ ใช้งาน

คนอ่ืนมาเล่นกับเราได้ รวมไปถึงท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม 
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(Applications) ท่ีมีอยู่อยา่งมากมาย ซึง่แอปพลิเคชนัดงักล่าวได้ถกูพฒันาเข้ามา

เพิ่มเติมอยู่เร่ือย ๆ แอปพลิเคชนัยงัแบ่งออกเป็นหลายหมวดหมู่ เช่น เพ่ือความ

บนัเทิง เกมปลกูผกัยอดนิยม เป็นต้น หรือไม่วา่จะเป็นเชิงธุรกิจ แอปพลิเคชนัของ 

Facebook ก็มีให้ใช้งานเชน่เดียวกนั ด้วยเหตนีุ ้Facebook จึงได้รับความนิยมไป

ทัว่โลก 

1.9.2 การสมคัรสมาชิก (32) 

Facebook เป็นเว็บไซต์ท่ีสามารถสมัครสมาชิกได้ง่ายผ่านทางเว็บไซต์ 

www.facebook.com โดยมีวิธี ดงันี ้

1) เปิดเว็บเบราว์เซอร์โดยพิมพ์ช่ือเว็บไซต์ www.facebook.com ทางช่องค้นหา

เว็บไซต์ โดยจะแสดงเว็บไซต์ขึน้มา ดงัภาพ 15 

ภาพท่ี 15 ภาพแสดงหน้าของการเข้าเว็บไซต์ www.facebook.com 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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2) กรอกข้อมูลส่วนตัวโดยประกอบด้วย ช่ือ -นามสกุล อีเมลหรือ

หมายเลขโทรศัพท์ และกรอกซ า้เพ่ือยืนยันรหัสผ่านส าหรับเข้าใช้ Facebook                       

วนั/เดือน/ปีเกิด และเพศ 

3) กดปุ่ ม “สมคัรใช้งาน” 

4) จากนัน้จะเข้าสู่ขัน้ตอนท่ี 1 คือ ค้นหาเพ่ือนของคณุ ซึง่สามารถค้นหา

เพ่ือนได้จากการกรอก Gmail, Hotmail, Windows Live Messenger หรือ “กด

ข้ามขัน้ตอนนีไ้ป” ดงัภาพ 16 

ภาพท่ี 16 ภาพแสดงขัน้ตอนท่ี 1 หลงัจากกดปุ่ มสมคัรใช้งาน 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

5) เข้าสูข่ัน้ตอนท่ี 2 กรอกข้อมลู โดยใสข้่อมลูให้ครบถ้วนแล้วกด “ถดัไป”

ดงัภาพ 17 
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              ภาพท่ี 17 ภาพแสดงขัน้ตอนท่ี 2 ของการสมคัร Facebook 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

6) ขัน้ตอนท่ี 3 เพิ่มรูปภาพประจ าตวัโดยเลือกรูปจากอปุกรณ์ท่ีใช้ในการ

สมัครหรือถ่ายรูปใหม่โดยใช้กล้องหรือเว็บแคมในการถ่ายภาพ โดย

สามารถกดข้ามขัน้ตอนนีไ้ด้โดยกดท่ี “ข้าม” ด้านล่างขวาของภาพ ดัง

ภาพ 18 
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ภาพท่ี 18 ภาพแสดงขัน้ตอนท่ี 3 ของการสมคัร Facebook 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

7) หลงัจากเลือกรูปภาพประจ าตวัแล้ว เว็บไซต์จะให้ยืนยนัตวัตน โดยจะ

ส่ง E-mail หรือรหัสผ่านส่งมายงัโทรศพัท์มือถือท่ีท าการกรอกข้อมูลไว้ 

เม่ือได้รับข้อความให้น ามากรอกเพ่ือยืนยนัตวัตน 

8) เม่ือท าครบทุกขัน้ตอนแล้ว ทาง Facebook จะทบทวนข้อมูลท่ีกรอก

ลงไป หากข้อมูลถูกต้องให้กดปุ่ ม “ยอมรับ” เพ่ือเร่ิมใช้งาน Facebook 

อยา่งสมบรูณ์ 

  1.9.3 การโพสต์บน Facebook จะแบง่เป็น 3 หวัข้อหลกั ๆ ได้แก่  (32) 

1) การสร้างโพสต์: เป็นส่วนท่ีสามารถใส่ข้อความหรือรูปภาพท่ีผู้ โพสต์

ต้องการจะแสดงให้ผู้ ใช้ Facebook รายอ่ืนเห็น โดยผู้ โพสต์จะสามารถ

ก าหนดผู้ ท่ีสามารถเห็นโพสต์ได้โดยจะสามารถก าหนดได้เป็น สาธารณะ 

เพ่ือน เฉพาะฉัน หรือระบุบุคคลท่ีอยากให้เห็นโพสนีโ้ดยเฉพาะได้ โดย

การโพสต์จะมีลูกเล่นให้ใช้ ได้แก่ การใส่สีพืน้หลังข้อความและการใส่                               



45 
 

อิโมจิ (Emoji) คือการใส่ภาพท่ีแสดงในรูปแบบข้อความท่ีใช้ส าหรับแทน

ตวัหนังสือหรือค าพูดบางค าพูดได้ ส่วนเนือ้หาท่ีผู้ โพสต์สามารถใส่ใน

โพสต์ของตนเองได้ คือ ข้อความ รูปภาพ GIF (ภาพท่ีเป็นรูปแบบท่ี

เคล่ือนไหวได้) รูปภาพ/วิดีโอทัว่ไป เช็คอิน คือ การระบุสถานท่ีท่ีเราอยู่

และต้องการแสดงให้ผู้ อ่ืนรู้ ความรู้สึก/กิจกรรม คือการใส่สถานะของ

โพสต์ว่าผู้ โพสต์มีความรู้สึกหรือท ากิจกรรมอะไรในโพสต์นี ้แท็กเพ่ือน คือ 

การใส่ช่ือเพ่ือนท่ีใช้ Facebook ลงไปในโพสต์ของผู้ โพสต์ท าให้เพ่ือนของ

ผู้ โพ ส ต์ส าม ารถ เห็ น แ จ้ ง เตื อน ได้  สติ ก เกอ ร์  คื อ  รูปภ าพ และ

ภาพเคล่ือนไหวท่ีขนาดใหญ่กว่าอิโมจิโดยมีจุดประสงค์เพ่ือใช้แสดง

ความรู้สึกของผู้ โพสต์ท่ีไม่ต้องการแสดงออกมาเป็นข้อความ โดย

สามารถก าหนดได้ 1 สติกเกอร์ต่อ 1 โพสต์ 1 ขอค าแนะน า โดยจะเป็น

ระบบให้ค าแนะน าเก่ียวสถานท่ีท่ีต้องการระบ ุและโพลล์เป็นการก าหนด

แบบสอบถามในโพสต์เพ่ือต้องการทราบความคิดเห็นจากข้อมูลท่ีผู้

โพสต์ก าหนดในช่วงเวลาท่ีก าหนดเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจ

ตา่ง ๆ 

             ภาพท่ี 19 ภาพตวัอยา่งการสร้างโพสต์บน Facebook 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 
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2) อลับัม้รูปภาพ/วิดีโอ: เป็นการโพสต์ท่ีต้องการโพสต์รูปภาพหรือวิดีโอ

พร้อมกันหลายภาพหรือวิดีโอ ซึ่งสามารถเข้ามาเพิ่มเติมในภายหลงัได้ 

โดยผู้ โพสต์จะสามารถก าหนดช่ืออลับัม้ ค าอธิบาย ต าแหน่งท่ีตัง้ ผู้ ท่ีถูก

แท็ก (Tag) ผู้ ท่ีสามารถเห็นได้ คณุภาพของรูปหรือวิดีโอ และวนัท่ีลงรูป

ได้ 

ภาพท่ี 20 ภาพตวัอยา่งการโพสต์อลับัม้รูปภาพ/วิดีโอ 

(ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

3) วิดีโอถ่ายทอดสด: เป็นการโพสต์วิดีโอถ่ายทอดสด โดยผู้ โพสต์

สามารถคยุกบัผู้ชมได้ ผู้ โพสต์จะสามารถก าหนดผู้ เห็นโพสต์ แท็กบคุคล 

แสดงความรู้สึก และเช็คอินได้ ซึ่งสามารถก าหนดการแชร์บนของผู้ โพสต์ 

กลุม่ งานกิจกรรม หรือเพจท่ีผู้ โพสต์มีสว่นเก่ียวข้องได้เชน่เดียวกนั 
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                ภาพท่ี 21 ภาพแสดงตวัอยา่งการโพสต์วิดีโอถ่ายทอดสด 

 (ท่ีมา: https://www.facebook.com) 

 

1.9.4 รูปแบบข้อมลูตา่ง ๆ ท่ีสามารถสืบค้นได้ใน Facebook  (32) 

เม่ือใส่ข้อความท่ีต้องการสืบค้นในช่องค้นหาจะพบรูปแบบของข้อมูลได้ 

ดงันี ้

  ภาพท่ี 22 ภาพแสดงตวัอย่างของการสืบค้นข้อมลูใน Facebook 

 (ท่ีมา: https://www.facebook.com) 
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1) ทัง้หมด: โดยรูปแบบข้อมูลท่ีแสดงจะแสดงทกุรูปแบบข้อมูลท่ีมีความสมัพนัธ์

กบัค าท่ีใช้ในการค้นหา โดยแบ่งเป็น ผู้คน บทความ โพสต์สาธารณะ โพสต์จาก

เพ่ือน สถานท่ี และโพสต์จากกลุ่มของคณุ ซึ่งสามารถคดักรองข้อมูลได้ว่าโพสต์

โดยใคร โพสต์โดยกลุม่อะไร ต าแหนง่สถานท่ี และวนัท่ีโพสต์ ได้ 

2) โพสต์: เป็นข้อความ รูปภาพหรือวิดีโอท่ีบคุคลเป็นผู้บนัทึกใน Facebook โดย

ข้อมูลท่ีแสดงจะแสดงโพสต์ท่ีมีข้อความตรงกับค าค้นหา ซึ่งสามารถคัดกรอง

ข้อมูลได้ว่าโพสต์โดยใคร โพสต์โดยกลุ่มอะไร ต าแหน่งท่ีตัง้แท็ก และวนัท่ีโพสต์ 

ได้ 

3) ผู้คน: โดยจะแสดงข้อมูลช่ือบุคคลท่ีมีมีข้อความท่ีใช้ค้นหาเป็นองค์ประกอบ

หรือท่ีมีความสมัพนัธ์กบัข้อความท่ีใช้ค้นหา 

4) รูปภาพ: โดยจะแสดงรูปท่ีมีข้อความท่ีเป็นองค์ประกอบโพสต์ท่ีมีรูปภาพ โดย

จะแบ่งออกเป็นรูปภาพจากเพ่ือน กลุ่ม และรูปภาพสาธารณะ ซึ่งสามารถคัด

กรองข้อมลูได้วา่โพสต์โดยใคร ต าแหนง่ท่ีตัง้ และวนัท่ีโพสต์ ได้ 

5) วิดีโอ: โดยจะแสดงช่ือวิดีโอหรือข้อความภายในโพสต์วิดีโอท่ีมีองค์ประกอบ

ของค าท่ีใช้ค้นหา ซึ่งสามารถคัดกรองข้อมูล แหล่งท่ีมา(ประเภทของวิดีโอ) 

ต าแหนง่ท่ีตัง้ท่ีแท็ก และวนัท่ีโพสต์ ได้ 

6) เพจ: เป็นพืน้ท่ีส าหรับสร้างตัวตนหรือตราสินค้าเพ่ือโฆษณาเพ่ือท าการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หรืออปัเดตข่าวสารให้คนท่ีสนใจติดตาม

โดยจะสามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่สิ่งท่ีสนใจได้ ซึ่งมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้ติดตาม

สามารถแสดงความคิดเห็นได้ ไม่จ ากดัจ านวนผู้ถกูใจเพจและเพจเป็นสาธารณะ

สามารถค้นหาผ่านทางโปรแกรมค้นหา (Search engine) เช่น Google ได้ และ

ส่งข้อมูลไปยงัผู้ รับได้ โดยการค้นหาจะแสดงเพจท่ีมีความสมัพนัธ์กับข้อความท่ี

ใช้ในการค้นหา  

7) สถานท่ี: โดยจะแสดงสถานท่ีท่ีมีช่ือท่ีมีองค์ประกอบของค าท่ีใช้ในการค้นหา  

8) กลุ่ม: เป็นพืน้ท่ีส าหรับการส่ือสารภายในกลุ่มงาน องค์กร หรือผู้ ท่ีมีความเช่ือ

เหมือนกนั โดยผู้ ท่ีสร้างกลุ่มจะมีอ านาจในการก าหนดสมาชิกหรือก าหนดผู้ดแูล
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กลุ่มได้ ส่วนสมาชิกท่ีเข้าในกลุ่มจะเรียกกว่า สมาชิก กลุ่มจะมีความเป็นส่วนตวั

มากกว่าเพจและสามารถค้นหาได้จากการค้นหาบน Facebook เท่านัน้ โดยจะ

แบง่เป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มสาธารณะ เป็นกลุ่มท่ีสามารถเห็นโพสต์ท่ีอยู่ในกลุ่ม

ได้อย่างอิสระ โดยไม่จ าเป็นต้องเข้าร่วมกลุ่ม และกลุ่มปิด เป็นกลุ่มท่ีผู้ ท่ีต้องการ

เห็นหรือโพสต์ในกลุ่มต้องได้รับการยืนยนัจากผู้ดแูลกลุ่มว่าให้เข้าร่วมกลุม่หรือไม ่

โดยผู้ดแูลสามารถตัง้ค าถามถามผู้ ท่ีต้องการเข้าร่วมเพ่ือใช้ส าหรับการพิจารณา

เข้าร่วมกลุม่ได้  

9) แอป: โดยจะแสดงแอปพลิเคชนัท่ีมีองค์ประกอบของช่ือตรงกบัค าท่ีใช้ค้นหา 

10) งานกิจกรรม: เป็นเหตกุารณ์ท่ีผู้ ต้องการจดังานหรือต้องการประกาศงานท่ีจะ

จดัขึน้ในชว่งเวลาตา่ง ๆ  

1.9.5 ข้อดีของ Facebook  (31) 

1) Facebook จะเป็นการสร้างเครือข่ายและจุดประกายด้านการศึกษาได้อย่าง

กว้างขวาง หากใช้ได้อยา่งถกูวิธี 

2) ท าให้ไม่ตกข่าว ทราบความคืบหน้า เหตุการณ์ของบุคคลต่าง ๆ และผู้ ท่ี

ใกล้ชิด 

3) ผู้ ใช้สามารถสร้างเครือข่ายทางสงัคม แฟนคลบั หรือผู้ ท่ีมีเปา้หมายเหมือนกัน 

และท างานให้ส าเร็จลลุว่งได้ 

4) สามารถสร้างมิตรแท้หรือเพ่ือนท่ีรู้ใจท่ีแท้จริงได้ 

5) Facebook เป็นซอฟต์แวร์ท่ีเอือ้ต่อผู้ ท่ีมีปัญหาในการปรับตวัทางสงัคม ขาด

เพ่ือน อยูโ่ดดเด่ียว หรือผู้ ท่ีไมส่ามารถออกจากบ้านได้ ท าให้มีเครือขา่ยทางสงัคม 

และเตมิเตม็ชีวิตทางสงัคมได้เป็นอยา่งดี สามารถปรับตวัได้ง่ายขึน้ 

6) สร้างเครือขา่ยท่ีดี สร้างความเห็นอกเห็นใจ และให้ก าลงัใจท่ีดีแก่ผู้ อ่ืนได้ 
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1.9.6 ข้อเสียของ Facebook (31) 

1) Facebook เป็นการขยายเครือข่ายทางสงัคมในโลกอินเทอร์เน็ต ดงันัน้การมี

เพ่ือนเพิ่มมากขึน้ในเครือข่ายท่ียังรู้จักดีไม่พอ จะท าให้เกิดการลักลอบขโมย

ข้อมลูหรือการแฝงตวัของขบวนการหลอกลวงตา่ง ๆ ได้ 

2) เพ่ือนทกุคนในเครือข่ายสามารถเขียนข้อความต่าง ๆ ลงใน Facebook ได้แต่

หากเป็นข้อความท่ีเป็นความลบั การใส่ร้ายกนั หรือแฝงไว้ด้วยการยัว่ยตุา่ง  ๆ จะ

ท าให้ผู้ อ่านท่ีไม่มีวุฒิภาวะพอ หลงเช่ือ เกิดความขัดแย้ง และปัญหาต่าง ๆ 

ตามมาในภายหลงัได้ 

3) Facebook อาจเป็นช่องทางในการสร้างสงัคมแห่งการนินทาหรือการยุ่งเร่ือง

สว่นตวัของผู้ อ่ืนโดยใชเ่หต ุโดยเฉพาะสงัคมท่ีชอบสอดรู้สอดเห็น 

4) การเปิดเผยข้อมูลส่วนตวัทัง้หมดให้กับบุคคลภายนอกท่ียังรู้จักดีไม่พอ เช่น

การลงรูปภาพของครอบครัวหรือลกู อาจท าให้เกิดเร่ืองปัญหาการปลอมตวัหรือ

การหลอกลวงอ่ืน ๆ ท่ีคาดไมถ่ึงได้ 

5) เดก็ ๆ ใช้เวลาในการเลน่ Facebook มากเกินไปจะท าให้เสียการเรียน 

6) ในการสร้างความผูกพันและการปรับตัวทางสังคมควรพบปะกันในโลกของ

ความจริงมากกว่าในโลกอินเทอร์เน็ต ดงันัน้ผู้ ท่ีอยู่ในโลกของอินเทอร์เน็ตมาก

เกินไปอาจท าให้มีปัญหาทางจิตหรือขาดการปรับตวัทางสงัคมท่ีดี โดยเฉพาะผู้ ท่ี

ชอบเลน่ Facebook ตัง้แตย่งัเดก็ 

7) Facebook อาจท าให้มีการพบปะทางสงัคมในโลกแห่งความเป็นจริงท่ีน้อยลง

ได้ เน่ืองจากทราบความเคล่ือนไหวของผู้ ท่ีอยูใ่นเครือขา่ยตลอดเวลา 

8) นโยบายของบางโรงเรียน บางมหาวิทยาลยั บางครอบครัวหรือในบางประเทศ

มีปัญหามากมายท่ีเกิดจาก Facebook ท าให้ Facebook ไม่ได้รับการอนญุาตให้

ใช้ในหลายพืน้ท่ี 
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1.10 แนวคิดและทฤษฎีด้านการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

จากการศกึษาของ we are social (25) แสดงให้เห็นว่า มีจ านวนผู้ ซือ้สินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มีทัง้หมด 1,610 ล้านคน คิดเป็น 22% ของ

ประชากรทั่วโลก มูลค่ารวม 1,915,000,000,000 ดอลลาร์ เฉ ล่ียต่อคนอยู่ ท่ี  1,189                          

ดอลลาร์ แสดงให้เห็นดงัภาพ 23 

               ภาพท่ี 23 ภาพแสดงจ านวนผู้ ซือ้สินค้าผา่นระบบ E-commerce  ทัว่โลก 

       (ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

 

ประเทศไทยมีผู้ ซือ้ของผา่นระบบ E-commerce ในเดือนธนัวาคม ปี ค.ศ. 2016 

ท่ีผา่นมา 51% อยูใ่นล าดบัท่ี 15 ของประเทศท่ีส ารวจทัง้หมด ดงัภาพท่ี 24 
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ภาพท่ี 24 ภาพแสดงผู้ เข้าใช้งานระบบ E-commerce ทัว่โลก  

(ท่ีมา: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview) 

 

1.10.1 ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (33) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกิจ การท ากิจกรรมทางการค้า 

การซือ้ขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยท่ีใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์นัน้เป็นตวักลางใน

การสง่ผ่านข้อมลูตา่ง ๆ เพ่ือท าให้เกิดความสะดวกสบาย รวดเร็ว และครอบคลมุ

พืน้ท่ีในการท าธุรกิจได้มากยิ่งขึน้ โดยท่ีจะด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้ ขายสินค้าหรือบริการจะท าการโฆษณาสินค้าหรือ

บริการตา่ง ๆ ท่ีต้องการขายผ่านทางเว็บไซต์และผู้บริโภคจะเข้ามาชมเว็บไซต์ของ

ผู้ขายเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการ (สมเกียรต ิ ตัง้กิจวาณิชย์, 2541) 

1.10.2 ลกัษณะของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (33) 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีลกัษณะ

พิเศษ 7 ประการซึง่ สามารถท่ีจะสรุปรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้



53 
 

1) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท่ีจะท าการซือ้หรือขายสินค้าหรือบริการได้ทกุท่ี 

ทกุเวลา (Ubiquity)  

2) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงได้ทกุท่ีทัว่โลก (Global Reach)  

3) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีระบบท่ีเป็นมาตรฐานสากล (Universal Standard)  

4) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ข้อมลูท่ีมีความซบัซ้อนและมีรายละเอียดได้ 

เป็นอยา่งดี (Richness)  

5) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าให้เกิดการส่ือสารตอบโต้ได้ทัง้สองทาง 

(Interactivity)  

6) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ข้อมลูตา่ง ๆ นัน้มีจ านวนมากและมีคณุภาพสงูขึน้ 

(Information density) 

7) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าให้การส่ือสารหรือน าเสนอสินค้าหรือบริการ

ได้แบบรายบคุคล (Personalization)  

เม่ือมีระบบอินเทอร์เน็ตท าให้รูปแบบการตลาดเปล่ียนไปจากยุคก่อน หมายถึง จาก

สมยัก่อนท่ีการท าธุรกิจหรือการค้าขายจะเป็นแบบการขายหน้าร้านเพียงอย่างเดียว (Brick and 

Mortar) ปัจจุบนันัน้ได้เปล่ียนไปเป็นการขายผ่านทางหน้าเว็บไซต์เพียงอย่างเดียวโดยท่ีไม่มีหน้า

ร้าน (Pure Play/ Pure Dotcom) หรือในบางธุรกิจมีการขายสินค้าหรือบริการทัง้ผ่านหน้าเว็บไซต์

และทางหน้าร้านในเวลาเดียวกัน (Brick and Click/Click and Mortar) ซึ่งในยุคปัจจุบนัธุรกิจ

จ านวนมากจะมีรูปแบบ Click and Mortar เพ่ือท่ีจะเสริมสร้างความมัน่ใจให้กับลกูค้ามากยิ่งขึน้ 

ท าให้ลกูค้ามีความรู้สกึเสมือนว่าสามารถจบัต้องมองเห็น สัง่ซือ้หรือเปล่ียนสินค้าได้ง่ายมากย่ิงขึน้

และอีกส่วนหนึ่งก็มักจะใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางในการส่ือสารแบบ อ่ืน ๆ เช่น การโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์มากกวา่เป็นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

Click-and-Mortar หมายถึง รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบผสมผสาน กล่าวคือ ทัง้ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ขัน้ตอนรวมถึงตวัแทนในการส่งมอบซึ่งจะมีทัง้โครงสร้างทัง้เชิงกายภาพและดิจิตอล

รวมเข้าด้วยกนั ดงันัน้รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบ Click-and-Mortar จึงสามารถรองรับลูกค้าได้

มากกวา่หนึ่งช่องทาง คือ ลกูค้าสามารถเข้ามาชมและเลือกซือ้สินค้าจากทางร้านค้าได้ด้วยตนเอง

หรือจะท าการซือ้สินค้าหรือบริการผา่นทางเว็บไซต์ได้อีกด้วย 
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1.10.3 ประโยชนข์องการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้มีประโยชน์ทัง้ตอ่องค์กร ตอ่ผู้บริโภคและตอ่

สงัคม ซึง่สามารถสรุปรายละเอียดได้ดงันี ้(ภิเษก ชยันิรันดร์, 2556) 

1) ประโยชน์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อองค์กร หมายถึง ท าให้สามารถ 

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าได้ทั่วโลกและสามารถเปิดให้บริการได้ตลอด 24 

ชัว่โมง ช่วยลดต้นทุนจากการจดัตัง้ร้านค้า สามารถเสนอสินค้าให้ลูกค้าได้ตาม

ความต้องการได้ดีมากยิ่งขึน้และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้

หลากหลายวิธี 

2) ประโยชน์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตอ่ผู้บริโภค หมายถึง ท าให้ผู้บริโภคมี

ความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพราะจะสามารถสั่งซือ้ได้

ตลอด 24 ชั่วโมง และง่ายต่อการค้นหาสินค้า สามารถเปรียบเทียบราคาของ

สินค้าได้ อีกทัง้ลูกค้าจะได้รับการเสนอสินค้าท่ีตรงกับความต้องการ รวมถึงการ

พดูคยุแลกเปล่ียนประสบการณ์ในการใช้บริการระหว่างลกูค้าด้วยกนัได้จากรีวิว

สินค้า 

3) ประโยชน์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อสังคม หมายถึง ช่วยให้ลด

ระยะเวลาในการเดินทางท าให้ช่วยลดปัญหาการจราจรและปัญหาสิ่งแวดล้อม 

เช่น ปัญหาควันพิษ รวมถึงช่วยเปิดโอกาสในการเรียนรู้ให้กับกลุ่มผู้บริโภคอีก

กลุม่หนึง่ได้ 

ดังนัน้จากแนวคิดและทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงสรุปได้ว่าการพา ณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์จะมีลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจงมากกว่าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการพาณิชย์เพ่ือท่ีจะ

ขายสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นีจ้ะท าให้เกิดการซือ้ขาย

ผา่นตวักลางทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์และการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึน้ ผู้ประกอบการในกลุ่ม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงจะต้องมีการปรับกลยุทธ์การด าเนินงานของตนเองเพ่ือให้เหมาะสมกับ

สินค้าหรือบริการของตนเอง รวมไปถึงกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นเปา้หมายด้วย  
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1.11 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Food supplementary) 

อรลักษณา แพรัตกุล (2553) (34) ได้เขียนบทความพิเศษเร่ืองผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร: ประโยชน์ ความเส่ียง และความเช่ือ ขึน้มาเพ่ือให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริม

อาหาร กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร คือ อาหารท่ีบริโภคเพ่ือเสริมสารอาหารท่ีขาดใน

มือ้อาหารปกติ “ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ใช่ยา” จึงไม่ต้องผ่านกระบวนการพฒันาและ

ควบคุมคุณภาพในลักษณะแบบเดียวกับยา แต่ต้องมีการระบุคุณภาพหรือมาตรฐาน

ผลิตภณัฑ์ คือ วิธีการผลิตท่ีดี (Current Good Manufacturing Practices; cGMPs) 

การแบง่ชนิดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีหลายแบบ ได้แก่ การแบ่งเป็นประเภท

หรือกลุ่มผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น วิตามินและแร่ธาตตุ่าง ๆ น า้มนัและไขมนัธรรมชาต ิ

สารสกดัจากพืช และผลิตภณัฑ์ธรรมชาต ิแสดงในภาพท่ี 25 

 
    ภาพท่ี 25 ภาพแสดงถึงพีระมิดอาหาร (ด้านซ้าย) และพีระมิดผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (ด้านขวา) 

(ท่ีมา: วารสารวิจยัระบบสาธารณสขุ ปีท่ี 4 ฉบบัท่ี 3 กรกฎาคม - กนัยายน 2553) 

 

จากแผนภูมิท่ี 25 แสดงถึงพีระมิดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ด้านขวา) จดัท าโดย

องค์การอาหารและยาประเทศสหรัฐอเมริกา แบ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกเป็น 5 กลุ่ม 

โดยเรียงจากกลุ่มท่ีอยูฐ่านหรือล่างสดุหรือมีการใช้บอ่ยท่ีสดุ คือ กลุ่มวิตามินและเกลือแร่ 

กลุ่มแคลเซียมและวิตามินดี กลุ่มสารต้านออกซิเดชนั กลุ่มอาหารส าหรับผู้ ป่วยและผู้ ท่ีมี

ความต้องการเป็นพิเศษ กลุม่สดุท้ายคือกลุม่พฤกษาภณัฑ์ (ผลิตภณัฑ์จากพืช) 
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ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีความเส่ียงท่ีจะเป็นอนัตรายตอ่สขุภาพ เช่น 

มีสารอ่ืนผสมเข้ามาโดยท่ีไมไ่ด้แจ้งในฉลาก โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกั พบสารอ่ืนท่ี

ผสมเข้ามาท่ีพบบ่อยได้แก่ สารท่ีมีฤทธ์ิต่อจิตประสาท ท าให้เกิดอาการนอนไม่หลับ 

กระวนกระวาย หวัใจเต้นเร็ว และอาจเสียชีวิตได้ 

ดงันัน้การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องพิจารณาว่าได้รับมาตรฐานวิธีการ

ผลิตท่ีดี ผ่านการควบคมุคณุภาพท่ีน่าเช่ือถือ เน่ืองจากยงัมีช่องโหว่ในข้อกฎหมาย ท าให้

ผู้ประกอบการบางรายใช้วตัถุดิบท่ีไม่ได้มาตรฐาน หรือมีสารอ่ืนท่ีมีอันตรายต่อผู้บริโภค

ผสมอยู ่เป็นต้น 

โดยสรุปแล้ว ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบางกลุ่มมีข้อรับรองประโยชน์อย่างชดัเจน 

ได้แก่ วิตามินและเกลือแร่ท่ีจ าเป็นต่าง ๆ แต่ผู้บริโภคต้องพิจารณาเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารอย่างระมัดระวัง เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ านวนมากยังผลิตไม่ได้

มาตรฐาน 

ข้อแนะน าของผู้ เขียนบทความ กลา่วว่า ควรมีการประชาสมัพนัธ์เพ่ือให้ความรู้แก่

ประชาชน และควรมีการก าหนดมาตรฐานก ากับดูแล ควบคุมการโฆษณาและช่องทาง

การขายผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะช่วยปอ้งกนัการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีผิดและเป็น

อนัตรายตอ่ผู้บริโภคได้ 

2. กฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
2.1 คู่มือโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา

กระทรวงสาธารณสุข (35) 

จากระเบียบส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาว่าด้วยขัน้ตอนและวิธีการ

อนญุาตและให้ความเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาผลิตภัณฑ์สขุภาพ พ.ศ. 2541 การโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพต้องมีการขออนุญาตโฆษณา ซึ่งจะแสดงให้เห็นเป็นเลขท่ีใบอนุญาต

ทบัปี พ.ศ. โดยใช้อกัษรย่อก ากบัเลขท่ีใบอนุญาต ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะใช้ตวั

ย่อเช่นเดียวกบัผลิตภณัฑ์อาหาร ได้แก่ ใบอนุญาตเลขท่ี ฆอ. xxxx/yyyy (xxxx หมายถึง 

เลขท่ีใบอนญุาต, yyyy หมายถึง ปี พ.ศ. ท่ีอนญุาต) 
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2.1.1 โฆษณาอาหารท่ีไมจ่ าเป็นต้องขออนญุาตโฆษณา ได้แก่  

1) การโฆษณาท่ีไม่มีการให้ข้อมูลท่ีเป็นการกล่าวอ้างสรรพคุณ คุณภาพ หรือ

คณุประโยชน์ ไมว่่าจะเป็นการแสดงข้อมลูด้วยภาพ ข้อความ สญัลกัษณ์ หรืออ่ืน

ใดก็ตาม  

2) การให้ข้อมูลทางวิชาการ ท่ีไม่มีความเช่ือมโยงให้เข้าใจว่าเป็นสรรพคุณ 

คุณภาพ คุณประโยชน์ของอาหารใดโดยเฉพาะ และไม่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ประโยชน์ทางการค้า 

3) การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขาย เชน่ การลด แลก แจก แถมของรางวลั ชิงโชค 

โดยไมมี่การแสดงสรรพคณุ คณุภาพ คณุประโยชน์ของอาหาร 

2.1.2 หลกัเกณฑ์การขออนญุาตโฆษณาอาหาร ประกอบไปด้วย 

1) ช่ืออาหาร จะต้องไม่ท าให้เข้าใจผิด ไม่เป็นเท็จ ไม่เป็นการหลอกลวงให้เกิด

ความหลงเช่ือ หรือขดัวฒันธรรมอนัดีงามของไทย 

2) การแสดงสรรพคณุ คณุประโยชน์ของอาหาร  

(1) จะต้องแสดงสรรพคุณของอาหารนัน้ทัง้ต ารับ ไม่อนุญาตให้แสดง

สรรพคณุ คณุประโยชน์ของแตล่ะสว่นประกอบ 

(2) ไม่ท าให้เข้าใจผิด ไม่เป็นเท็จหรือเกินความจริง เช่น ไม่แสดงหรือส่ือ

ให้เข้าใจว่าอาหารนัน้สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลด

ความเส่ียงตา่ง ๆ เพิ่มภมูิต้านทานให้กบัร่างกายได้ 

(3) ไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจวา่อาหารนัน้มีสรรพคณุในการลดความอ้วน 

ก าจดัไขมนัส่วนเกิน ลดน า้หนกั ควบคมุน า้หนกั ยกเว้น ถ้าอาหารนัน้เป็น

อาหารส าหรับผู้ ท่ีต้องการควบคมุน า้หนกัท่ีใช้แทนมือ้อาหารได้ สามารถ

แสดงสรรพคณุในการควบคมุน า้หนกั 

(4) ไมแ่สดงหรือส่ือให้เข้าใจวา่อาหารนัน้ ชว่ยบ ารุงสมองท าให้ฉลาด ท า

ให้ความจ าดี 

(5) ไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ ชว่ยบ ารุงผิว ท าให้ผิวดี ผิวขาว 

เนียน กระชบั เปลง่ปลัง่ สดใส 
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(6) ไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ ช่วยบ ารุงเก่ียวกับเพศ เสริม

สมรรถภาพทางเพศ   

(7) ผลิตภัณฑ์นมส าหรับสตรีมีครรภ์หรือให้นมบุตรต้องไม่ใช้ข้อความท่ี

ท าให้เข้าใจวา่เป็นนมส าหรับทารกในครรภ์ มีประโยชน์ตอ่ทารกในครรภ์ 

3) ต้องไมแ่สดงข้อความการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของผู้ อ่ืน   

4) ห้ามน าบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข หรือท าให้เข้าใจว่าเป็น

บคุลากรดงักลา่ว มาแนะน า รับรอง หรือเป็นผู้แสดงแบบ 

5) ข้อความ/ค าเตือนในการโฆษณาอาหารบางชนิด 

(1) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ควรระบุ “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 

6) ต้องไม่มีการใช้ค าแสดงสรรพคณุของอาหาร เช่น ศกัดิ์สิทธ์ิ ชัน้เลิศ หนึ่งเดียว 

ดีท่ีสดุ มหศัจรรย์ ยอดเย่ียม ท่ีหนึ่งเลย ล า้เลิศ ปาฏิหาริย์ เย่ียมยอด ท่ีสดุ เลิศล า้ 

เลิศท่ีสุด สุดเหว่ียง ยอดไปเลย ดีเด็ด ดีเลิศ วิเศษ เย่ียมไปเลย บริสุทธ์ิ ชนะเลิศ 

เลิศเลอ สดุยอด ฮีโร 

7) ห้ามโฆษณาโดยใช้ลกัษณะภาพท่ีไม่ได้อนุญาต เช่น ภาพสมอง หัวใจ ปอด 

ตบั ภาพผลของการใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนและหลังรับประทาน (before-after) เช่น 

ภาพคนอ้วน-คนผอม คนผิวคล า้-ผิวขาว ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก 

หรือภาพกราฟิกทารก 

2.2 พระราชบัญญัตอิาหาร พ.ศ. 2522 (36) 

การโฆษณาอาหาร ตามมาตรา 40 กล่าวว่า ห้ามมิให้ผู้ ใดโฆษณาคณุประโยชน์ 

คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร อนัเป็นเท็จหรือเป็นการหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือ

โดยไม่สมควร ถ้าผู้ ใดฝ่าฝืนจะต้องระวางโทษจ าคกุไม่เกินสามปีหรือปรับไม่เกินสามหม่ืน

บาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ 

และมาตรา 41 ผู้ ใดประสงค์จะโฆษณาคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของ

อาหารทางวิทยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนงัสือพิมพ์ 

หรือสิ่งพิมพ์ อ่ืน หรือด้วยวิธี อ่ืนใด เพ่ือประโยชน์ในทางการค้า ต้องน าเสียง ภาพ 
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ภาพยนตร์ หรือข้อความท่ีจะโฆษณาดงักล่าวนัน้ให้ผู้ อนุญาตตรวจพิจารณาก่อน เม่ือ

ได้รับอนญุาตแล้วจงึจะโฆษณาได้ ถ้าผู้ ใดฝ่าฝืนจะต้องระวางโทษปรับไมเ่กินห้าพนับาท 

2.3 พระราชบัญญัตคุ้ิมครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และ พ.ศ. 2541 (37) 

ตามมาตราท่ี 4 ผู้บริโภคมีสิทธิท่ีจะได้รับความคุ้มครอง ดงันี ้ได้รับขา่วสารรวมทัง้

ค าพรรณนาคณุภาพท่ีถกูต้องและเพียงพอเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ มีอิสระในการเลือก

หาสินค้าหรือบริการ ได้รับความปลอดภยัจากการใช้สินค้าหรือบริการ ได้รับการพิจารณา

และชดเชยความเสียหาย 

จากมาตราท่ี 22 การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภคหรือใช้ข้อความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสียตอ่สงัคมเป็นสว่นรวม 

2.3.1 ข้อความท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือเป็นข้อความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสีย

ตอ่สงัคมเป็นสว่นรวม ได้แก่ 

1) ข้อความท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริง 

2) ข้อความท่ีจะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคญัเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ 

เช่น อ้างอิงรายงานทางวิชาการสถิติหรือสิ่งใดสิ่งหนึง่อนัไม่เป็นความจริงหรือเกิน

ความจริง 

3) ข้อความท่ีเป็นการสนบัสนนุโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระท าผิดกฎหมาย

หรือศีลธรรม หรือน าไปสูค่วามเส่ือมเสียในวฒันธรรมของชาติ 

4) ข้อความท่ีจะท าให้เกิดความแตกแยกหรือเส่ือมเสียความสามัคคีในหมู่

ประชาชน 

5) ข้อความอยา่งอ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 

(1) โฆษณาสง่เสริมการขาย ลดแลกแจกแถมชิงโชค 

(2) ข้อความท่ีระบไุด้ หรือห้ามใช้ในการถวายพระพร 

(3) โฆษณาขายอาคารชดุ ท่ีดนิ หรือท่ีดนิพร้อมสิ่งปลกูสร้าง 

ถ้าผู้ ใดโฆษณาโดยใช้ข้อความท่ีไมเ่ป็นธรรมตอ่ผู้บริโภค ตามมาตราท่ี 22 จะต้อง

ระวางโทษจ าคกุไมเ่กินสามเดือนหรือปรับไมเ่กินสามหม่ืนบาทหรือทัง้จ าทัง้ปรับ 
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และถ้าผู้ ใดท่ีเจตนาให้เกิดความเข้าใจผิด โฆษณาหรือใช้ฉลากท่ีเป็นเท็จ หรือ

ข้อความท่ีควรรู้อยู่แล้วว่าจะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะ

เป็นของตนเองหรือของผู้ อ่ืน จะต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินห้า

หม่ืนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ ถ้าท าผิดซ า้อีกก็จะต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือ

ปรับไมเ่กินหนึง่แสนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ 

2.4 ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณา

อาหาร พ.ศ. 2551 (38) 

  2.4.1 หลกัเกณฑ์ในการโฆษณาอาหาร มีดงัตอ่ไปนี ้

1) ต้องเป็นอาหารท่ีกฎหมายอนญุาตให้ผลิต น าเข้า และอ่ืน ๆ  

2) การโฆษณาสรรพคณุของอาหาร จะต้องไมเ่ป็นเท็จหรือเกินความจริง โฆษณา

สรรพคณุเฉพาะท่ีได้รับอนญุาตในฉลาก 

3) การโฆษณาจะต้องมีข้อความและภาพต้องตรงตามท่ีได้รับอนุญาต ไม่มี

ข้อความหรือภาพท่ีขีดฆ่า โฆษณาในเวลาไม่เกิน 5 ปี นับจากวนัอนุญาต ต้อง

แสดงข้อความเลขท่ีใบอนญุาตในส่ือท่ีได้รับอนญุาตด้วย 

  2.4.2 หลกัเกณฑ์ทัว่ไปในการโฆษณาอาหาร มีดงัตอ่ไปนี ้

1) ช่ืออาหารต้องไม่ท าให้เข้าใจผิด ไม่เป็นเท็จ ไม่หลอกลวงให้หลงเช่ือ มีการ

แสดงช่ืออาหารของผลิตภณัฑ์หรือมีการพูดช่ืออาหารอย่างชดัเจนบนส่ือสิ่งพิมพ์ 

ส่ือกระจายเสียง หรือส่ืออินเทอร์เน็ต 

2) ข้อความและภาพในส่ือโฆษณาจะต้องถูกต้องตามกฎหมายและไม่ท าให้

เข้าใจผิดในสาระส าคญัของอาหาร 

3) ค าโฆษณาตา่ง ๆ แสดงดงัตาราง 
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ตารางท่ี 1  ข้อความกล่าวอ้างและเอกสารท่ีต้องน ามาประกอบการพิจารณา (ดดัแปลงมาจาก

ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551) 

ข้อความท่ีต้องการกลา่วอ้าง เอกสารท่ีต้องน ามาประกอบการพิจารณา 

1. ค าว่า “ปลอดภยั” ให้ใช้ได้เม่ือมีการแสดงภาพ
หรือข้อความท่ีเก่ียวข้องกบักรรมวิธีการผลิต 

ใบรับรอง HACCP จากหนว่ยรับรองระบบ 
(Certified Body) ท่ีมีมาตรฐานตาม ISO/IEC 
Guide 65 หรือมาตรฐานวา่ด้วย Product 
Certification 

2. เคร่ืองหมาย “ฮาลาล” ใบรับรองจากคณะกรรมการอิสลามแหง่ประเทศ
ไทย 

3. เป็นท่ียอมรับ/มีจ าหนา่ยทัว่โลก หลกัฐานแสดงวา่อาหารนัน้ ๆ มีจ าหนา่ยไมน้่อย
กวา่ 15 ประเทศ ใน 3 ทวีป  

 

4) การแสดงค าเตือนในการโฆษณาให้แสดงค าเตือน “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีประกาศกระทรวงก าหนดให้แสดงค าเตือนบนฉลาก 

ยกเว้นอาหารท่ีส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนดให้แสดง

ค าเตือนในการโฆษณาไว้เป็นการเฉพาะ เชน่ เคร่ืองดื่มท่ีผสมกาเฟอีน  

5) ข้อความท่ีต้องแสดงฉลากโภชนาการ เช่น แคลเซียมสูง ไขมนัต ่า เพ่ือสุขภาพ 

เพ่ือบคุคลเฉพาะกลุม่ เป็นต้น 

6) ข้อห้ามในการโฆษณา ได้แก่ ห้ามน าบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุข

หรือท าให้เข้าใจว่าเป็นบุคลากรดงักล่าวมาแนะน า รับรอง หรือเป็นผู้แสดงแบบ 

ห้ามใช้ข้อความท่ีเป็นการเปรียบเทียบหรือทบัถมผลิตภณัฑ์ของผู้ อ่ืน ห้ามใช้ค าท่ี

ไม่อนุญาตให้ใช้ในการโฆษณา เช่น ยอด วิเศษ ดีเลิศ เด็ดขาด ศักดิ์สิท ธ์ิ 

มหศัจรรย์ เป็นต้น 
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2.4.3 หลกัเกณฑ์เฉพาะในการโฆษณาอาหาร มีดงัตอ่ไปนี ้

1) อาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก ห้ามโฆษณาอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก 

ได้แก่ นมดดัแปลง อาหารทารก เป็นต้น เว้นแต่มีข้อมูลทางวิชาการทางวารสาร

ทางการแพทย์ และการโฆษณาจะต้อง 

(1) ไมแ่สดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์ใดก็ตามดีกวา่ เทา่เทียม หรือคล้ายนม

แม ่

(2) ต้องมีข้อความ “นมแมเ่ป็นอาหารท่ีดีท่ีสดุส าหรับทารก เพราะมี

คณุคา่ทางโภชนาการครบถ้วน” 

2) อาหารเสริมส าหรับทารกและเดก็เล็ก 

(1) ต้องมีข้อความท่ีแสดงถึงการสง่เสริมการเลีย้งลกูด้วยนมแม ่คือ “อย่า

ใช้เลีย้งทารกอายตุ ่ากวา่ 6 เดือน นมแมเ่ป็นอาหารท่ีดีท่ีสดุ”  

(2) ต้องไมส่ื่อความหมายให้เข้าใจวา่อาหารเสริมดงักล่าวใช้ส าหรับทารก

อายุน้อยกว่า 6 เดือนได้ และมีสารอาหารเพียงพอต่อความต้องการของ

เดก็ทารก 

3) นมและผลิตภัณฑ์นมต้องไม่ ส่ือให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม 

เน่ืองจากใช้ส าหรับทุกเพศ ทุกวัย และเด็กอายุมากกว่า 3 ปีขึน้ไป และผู้ แสดง

แบบต้องมีอายมุากกวา่ 3 ปี และการพดูต้องออกเสียงอยา่งชดัเจน 

4) เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ต้องแสดงสรรพคุณเฉพาะท่ีเก่ียวข้องกับการสูญเสียเหง่ือ

จากการออกก าลงักายเทา่นัน้ 

5) ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารต้องแสดงข้อความหรือเสียงทางส่ือโฆษณาว่า “ไม่มีผล

ในการป้องกันหรือรักษาโรค” ให้แสดงเช่นเดียวกับการแสดงค าเตือนในการ

โฆษณาข้อ 4 ในหวัข้อหลกัเกณฑ์ทัว่ไปในการโฆษณา   

2.5 ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณา

อาหาร (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2555 (39) 

2.5.1 การโฆษณาอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก 
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1) อาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก ได้แก่ นมดดัแปลงส าหรับทารก อาหารทารก 

อาหารเสริมส าหรับทารกและเดก็เล็กและอาหารอ่ืนท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือใช้ส าหรับ

ทารกและเด็กเล็ก ให้โฆษณาได้เฉพาะการให้ข้อมูลทางวิชาการในวารสารทาง

การแพทย์ 

2) ไมแ่สดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์ใดก็ตามดีกวา่ เท่าเทียมหรือคล้ายนมแม ่ไมช่กัจงู

ให้เลีย้งลกูด้วยอาหารส าหรับทารกและเด็กเล็ก และไม่ใช้รูปภาพหรือกราฟิกของ

ทารกและเด็กเล็กประกอบการโฆษณา รวมถึงการท าการตลาดด้วยกลวิธีต่าง ๆ 

เชน่ การสาธิตในลกัษณะการชงให้ชิม   

3) มี ข้อความ “นมแม่เป็นอาหารท่ีดีท่ีสุดส าหรับทารก เพราะมีคุณค่าทาง

โภชนาการครบถ้วน” 

2.5.2 นมโคชนิดผง นมปรุงแต่งชนิดผง และผลิตภัณฑ์ของนมชนิดผง ท่ีฉลาก

ระบกุลุม่อายผุู้บริโภคตัง้แต ่1 ปีขึน้ไป   

1) ต้องมีข้อความ “นมแมดี่ท่ีสดุส าหรับทารก”  

2) ผู้แสดงแบบต้องมีอายเุกิน 3 ปี และการพดูให้ออกเสียงอยา่งชดัเจน   

2.5.3 นมและผลิตภณัฑ์นม นอกเหนือจากนมโคชนิดผง นมปรุงแตง่ชนิดผง และ

ผลิตภณัฑ์ของนมชนิดผง ท่ีฉลากระบกุลุม่อายผุู้บริโภคตัง้แต ่1 ปีขึน้ไป   

1) ต้องไม่ส่ือให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภณัฑ์เฉพาะกลุ่ม เน่ืองจากใช้ส าหรับบุคคลทุก

เพศทกุวยัและเดก็อายเุกิน 3 ปีขึน้ไป 

2) ผู้แสดงแบบต้องมีอายเุกิน 3 ปี และการพดูต้องให้ออกเสียงอยา่งชดัเจน 

2.6 ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณา

เคร่ืองดื่มที่ผสมกาเฟอีน  (40) 

จากมาตราท่ี 41 แหง่พระราชบญัญัตอิาหาร พ.ศ. 2522 ได้กล่าวว่าต้องได้รับการ

อนุญาตโฆษณาก่อนถึงจะโฆษณาผลิตภัณฑ์นัน้ได้และห้ามโฆษณาโดยอวดอ้าง

สรรพคณุของเคร่ืองด่ืมท่ีผสมกาเฟอีน จึงสามารถโฆษณาได้ในลกัษณะของการน าเสนอ

ภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือกิจการเทา่นัน้ 
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“การโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือกิจการ” หมายถึง

การโฆษณาในลกัษณะการส่งเสริมสงัคม ศีลธรรมหรือวฒันธรรมอนัดีงาม โดยไม่รวมถึง

การโฆษณาสรรพคณุ คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นัน้ 

2.6.1 การโฆษณาในลักษณะต่อไปนีถื้อว่าเข้าข่ายโฆษณาอ้างสรรพคุณของ 

เคร่ืองดื่มผสมกาเฟอีน 

1) โฆษณาท่ีท าให้คดิได้วา่ การด่ืมเคร่ืองดื่มท่ีผสมกาเฟอีนจะท าให้เพิ่มก าลงังาน 

มีพลงัท างานได้มากขึน้โดยไมรู้่จกัเหน่ือย 

2) ใช้นกักีฬา ผู้ใช้แรงงาน เป็นผู้แสดงแบบโฆษณา 

3) ใช้ดารา นกัร้อง นกัแสดง ท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 18 ปี เป็นผู้แสดงแบบโฆษณา 

4) โฆษณาท่ีชกัจงูให้ซือ้ เพ่ือน ารายได้ไปบริจาคเป็นสาธารณกศุล 

การโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีผสมกาเฟอีน ต้องแสดงค าเตือน “ไม่ควรด่ืมเกินวนัละ 2 

ขวด เดก็และสตรีมีครรภ์ไมค่วรด่ืม” 

2.7 ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความกล่าว

อ้างเก่ียวกับหน้าที่ของสารอาหาร (41) 

การแสดงการกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร ต้องแสดงช่ือสารอาหาร 

แสดงสรรพคุณท่ีกล่าวอ้างก ากับข้อความ และต้องแสดงข้อความ “ควรกินอาหาร

หลากหลาย ครบ 5 หมู่ ในสดัสว่นท่ีเหมาะสม เป็นประจ า” ก ากบัการกลา่วอ้างหน้าท่ีของ

สารอาหารนัน้ด้วย 
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ตารางท่ี 2 บัญชีแสดงข้อความกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหารแนบท้ายประกาศส านัก

คณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร  
(ดดัแปลงมาจากประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความกล่าว

อ้างเก่ียวกบัหน้าท่ีของสารอาหาร) 

อนัดบั สารอาหาร ข้อความ  

1 โปรตีน 1.1  จ าเป็นตอ่การเจริญเติบโตและชว่ยซอ่มแซมสว่นท่ีสึกหรอของ
ร่างกาย  
1.2  ให้กรดอะมิโนท่ีจ าเป็นตอ่การสร้างโปรตีนชนิดตา่ง ๆ ในร่างกาย  

2 ใยอาหาร 2.1  เพิ่มกากในระบบทางเดินอาหาร ชว่ยกระตุ้นการขบัถ่าย 

3 วิตามินเอ  3.1  มีสว่นช่วยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย  
3.2  ชว่ยในการมองเห็น  
3.3  ชว่ยเสริมสร้างเย่ือบตุา่ง ๆ ของร่างกาย  
หมายเหต ุ: เบต้า-เคโรทีน ให้ระบไุด้เพียงวา่ “เบต้า-เคโรทีน เป็นสารตัง้
ต้นของ วิตามินเอ” เทา่นัน้ 

4 วิตามินบี 1 4.1  ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต 
4.2  มีสว่นช่วยในการท างานของระบบประสาทและกล้ามเนือ้ 

5 วิตามินบี 2 5.1  วิตามินบ ี2 ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน 
และไขมนั  

6 ไนอะซิน 6.1  ชว่ยให้เย่ือบทุางเดนิอาหารและผิวหนงัอยูใ่นสภาพปกติ  
6.2  ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั  

7 วิตามินบี 6 7.1  มีสว่นช่วยในการสร้างเม็ดเลือดแดงให้สมบรูณ์  
7.2  มีสว่นช่วยสร้างสารท่ีจ าเป็นในการท างานของระบบประสาท 

8 กรดโฟลิค/โฟเลต 8.1  มีสว่นส าคญัในการสร้างเม็ดเลือดแดง  
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อนัดบั สารอาหาร ข้อความ 

9 ไบโอตนิ  9.1  เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัการใช้ประโยชน์ (เมแทบอลิซมึ) 
ของไขมนัและคาร์โบไฮเดรต  
9.2  เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัการใช้ประโยชน์ของไขมนัและ
คาร์โบไฮเดรต  
9.3  เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัเมแทบอลิซมึของไขมนัและ
คาร์โบไฮเดรต  

10 กรดแพนโทธินิค  10.1  ชว่ยในการใช้ประโยชน์ (เมแทบอลิซมึ) ของไขมนั และ
คาร์โบไฮเดรต 
10.2  ชว่ยในการใช้ประโยชน์ของไขมนัและคาร์โบไฮเดรต  
10.3  ชว่ยในการเมแทบอลิซึมของไขมนัและคาร์โบไฮเดรต  

11 วิตามินบี 12 11.1 มีส่วนชว่ยสร้างสารท่ีจ าเป็นในการสร้างเซลล์เม็ดเลือดแดง  
11.2  มีสว่นชว่ยในการท างานของระบบประสาทและสมอง  

12 วิตามินซี 12.1  ชว่ยให้หลอดเลือดแข็งแรง  
12.2  มีสว่นชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  
12.3  มีสว่นชว่ยในการสร้างเนือ้เย่ือคอลลาเจนและเนือ้เย่ือของเอ็น
กระดกูออ่น  

13 วิตามินดี 13.1 ช่วยดดูซมึแคลเซียมและฟอสฟอรัส  

14 วิตามินอี 14.1 มีส่วนชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  

15 วิตามินเค 15.1 ช่วยสร้างสารท่ีท าให้เกิดการแข็งตวัของเลือด  
15.2 ช่วยลดการสลายแคลเซียม ท าให้กระดกูแข็งแรง  

16 แคลเซียม 16.1  เป็นส่วนประกอบส าคญัของกระดกูและฟัน  
16.2  มีสว่นชว่ยในการแข็งตวัของเลือด  
16.3  มีสว่นชว่ยในกระบวนการสร้างกระดกูและฟันท่ีแข็งแรง  
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อนัดบั สารอาหาร ข้อความ 

17 ฟอสฟอรัส 17.1  เป็นส่วนประกอบส าคญัของกระดกูและฟัน  
17.2  มีสว่นชว่ยในกระบวนการสร้างกระดกูและฟันท่ีแข็งแรง  

18 เหล็ก 18.1  เป็นส่วนประกอบส าคญัของฮีโมโกลบนิในเม็ดเลือดแดง  

19 ไอโอดีน 19.1 เป็นสว่นประกอบท่ีส าคญัของฮอร์โมนไทรอยด์ ซึง่มีหน้าท่ีควบคมุ 
การเจริญเติบโตและการพฒันาของร่างกายและสมอง  

20 แมกนีเซียม 20.1 เป็นสว่นประกอบของกระดกูและฟัน  
20.2 ช่วยในการท างานของระบบประสาทและกล้ามเนือ้  

21 สงักะสี 21.1  ชว่ยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย  

22 ทองแดง 22.1 มีส่วนชว่ยในการสร้างฮีโมโกลบิน  

23 โพแทสเซียม 23.1 ท างานร่วมกบัโซเดียมในการรักษาสมดลุของ กรด ดา่ง และอิเล็ก
โทรไลต์ของร่างกาย  
ค าเตือน : ถ้าร่างกายได้รับโพแทสเซียมมาก อาจท าให้หวัใจเต้นผิดปกติ
ได้  

24 แมงกานีส 24.1 มีส่วนร่วมในการท างานของเอนไซม์หลายกลุม่ในร่างกาย  

25 ซีลีเนียม 25.1 มีส่วนชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  

26 ฟลอูอไรด์ 26.1 มีส่วนชว่ยเสริมสร้างความแข็งแรงให้กระดกูและฟัน  

27 โมลิบดีนมั 27.1 ช่วยในการท างานของเอนไซม์บางชนิดในร่างกาย  

28 โครเมียม 28.1 ร่วมกบัอินซูลินในการน ากลโูคสเข้าเซลล์  

29 คลอไรด์ 29.1 ร่วมกบัสารอ่ืนในการรักษาสมดลุของกรด - ดา่งในร่างกาย  
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2.8 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับที่  293 เร่ือง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 

2548 (42)  

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร หมายความว่า “ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้รับประทานนอกเหนือจาก

การรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเป็นองค์ประกอบ อยู่ใน

รูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลกัษณะอ่ืน ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกต ิ

(Conventional Foods) ส าหรับผู้บริโภคท่ีคาดหวงัประโยชน์ทางด้านสง่เสริมสขุภาพ” 

2.8.1 การแสดงฉลากของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหนา่ยตอ่ผู้บริโภค ต้องมี

ข้อความแสดงรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้

1) ต้องมีข้อความเป็นภาษาไทย แตจ่ะมีภาษาตา่งประเทศด้วยก็ได้ 

2) ช่ืออาหารต้องมีค าวา่ “ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร” เป็นสว่นหนึง่ของช่ืออาหารหรือ

ก ากบัช่ืออาหาร 

3) เลขสารบบอาหาร 

4) ช่ือและท่ีตัง้ของผู้ผลิตหรือผู้น าเข้า เช่น ผลิตในประเทศ ให้แสดงช่ือและท่ีตัง้

ของผู้ผลิตหรือผู้แบ่งบรรจุเพ่ือจ าหน่าย อาหารน าเข้าให้แสดงช่ือและท่ีตัง้ของผู้

น าเข้าและประเทศผู้ผลิต 

5) ต้องแสดงปริมาณของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีบรรจดุ้วย 

6) ต้องใสช่ื่อและปริมาณของส่วนประกอบส าคญัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และ

ส่วนประกอบท่ีมีการกล่าวอ้างสรรพคุณ คณุประโยชน์ ในฉลากของผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร 

7) ต้องมีการใส่ข้อความเหล่านี ้ถ้าเกิดมีการใช้ “ใช้วตัถกุนัเสีย” เจือสีธรรมชาติ” 

หรือ “เจือสีสงัเคราะห์ “แตง่กลิ่นธรรมชาติ” “แตง่กลิ่นเลียนแบบธรรมชาติ” “แต่ง

กลิ่นสงัเคราะห์” “แตง่รสธรรมชาต”ิ หรือ  “แตง่รสเลียนแบบธรรมชาต”ิ  

8) ต้องมีข้อความชัดเจนว่า “การได้รับสารอาหารต่าง ๆ นัน้ ควรได้จากการ

บริโภคอาหารหลกัท่ีหลากชนิดครบทัง้ 5 หมู ่และเป็นสดัสว่นท่ีพอเหมาะ” 

9) ค าแนะน าในการใช้ 

10) ค าแนะน าในการเก็บรักษา (ถ้ามี)   
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11) วันเดือนปีท่ีผลิต และหมดอายุ และต้องใส่ข้อความว่า “ผลิต” “หมดอายุ” 

หรือ “ควรบริโภคก่อน” ก ากับไว้ด้วย และการแสดงข้อความไว้ท่ีด้านล่างของ

ภาชนะบรรจ ุต้องมีข้อความท่ีฉลากระบ ุต าแหนง่ท่ีแสดงข้อความดงักลา่วด้วย 

12) ต้องแสดงค าเตือนการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ค าเตือนการบริโภค

อาหาร ก ากบัไว้ด้วย 

2.9 พระราชบัญญัตขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 (43) 

ตลาดแบบตรง หมายความว่า คือ การขายสินค้าหรือบริการต่อผู้ ซือ้โดยตรง ซึ่ง

อยูห่่างโดยระยะทาง โดยไมผ่่านพ่อค้าคนกลางหรือ ร้านค้าใดๆ และมุ่งหวงัให้ผู้บริโภคแต่

ละรายตอบกลับเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางส่ือต่าง ๆ เช่น โทรศพัท์ วิทยุ โทรทัศน์ 

อินเทอร์เน็ต หรือทางเครือขา่ยสงัคม 

มาตรา 27 ห้ามมิให้ผู้ ใดประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง เว้นแต่จะได้จดทะเบียน

การประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง ถ้าผู้ ใดฝ่าผืนต้องระวางโทษจ าคกุไมเ่กินหนึง่ปี หรือปรับ

ไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ และปรับอีกวนัละไม่เกินหนึ่งหม่ืนบาท ตลอดเวลา

ท่ียงัฝ่าฝืนอยู ่

2.9.1 พฤติกรรมท่ีจะเข้าข่ายการขายสินค้าผา่น Facebook ท่ีต้องจดทะเบียน

การประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง ได้แก่  

1) บคุคลท่ีต้องการประกอบธุรกิจอยา่งจริงจรัง ไมใ่ชแ่คเ่จตนาขายสินค้าแค่

บางครัง้บางคราวหรือแคเ่พียงระยะเวลาสัน้ ๆ  

2) โพสต์ข้อความประชาสมัพนัธ์ตวัสินค้า มีชอ่งทางให้คนทัว่ไปซือ้สินค้า หรือผู้

โพสต์บอกรายละเอียดอยา่งเพียงพอท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้  

2.10 พระราชบัญญัติทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 (44) 

“ผู้ประกอบพาณิชยกิจ” หมายความว่า บคุคลธรรมดาหรือนิติบุคคลซึ่งประกอบ

พาณิชยกิจเป็นอาชีพปกติและรวมถึงผู้ เป็นหุ้นส่วนท่ีไม่จ ากัดความรับผิดชอบ กรรมการ 

หรือผู้จดัการด้วย 

  2.10.1 มาตรา 6 ให้กิจการดงัตอ่ไปนีต้้องจดทะเบียนพาณิชย์ 

1) การซือ้ การขาย การขายทอดตลาด การแลกเปล่ียน 
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2) การให้เชา่ การให้เช่าซือ้ 

3) การเป็นนายหน้าหรือตวัแทนการค้า 

4) การขนสง่ 

5) การคลงัสินค้า 

6) กิจการอ่ืนซึง่ก าหนดโดยพระราชกฤษฎีกา  

  2.10.2 มาตรา 7 พระราชบญัญตันีิจ้ะไมใ่ช้กบั 

1) การค้าเร่ การค้าแผงลอย 

2) พาณิชยกิจเพื่อการบ ารุงศาสนาหรือเพ่ือการกศุล 

3) พาณิชยกิจของนิติบุคคลซึ่งได้มีพระราชบญัญัติหรือพระราชกฤษฏีกาจดัตัง้

ขึน้ 

4) พาณิชยกิจของกระทรวง ทบวง กรม 

5) พาณิชยกิจของมลูนิธิ สมาคม สหกรณ์ 

6) พาณิชยกิจซึง่รัฐมนตรีได้ประกาศในราชกิจจานเุบกษา 

ผู้ ท่ีต้องจดทะเบียนพาณิชย์ แตไ่มไ่ด้จดทะเบียนตามพระราชบญัญัตนีิ ้หรือแสดง

รายการท่ีเป็นเท็จ หรือไม่มาให้นายทะเบียนพาณิชย์สอบสวน ไม่ยอมให้ถ้อยค า หรือไม่

ยอมให้นายทะเบียนพาณิชย์หรือพนักงานเจ้าหน้าท่ีเข้าไปตรวจสอบ มีความผิดต้อง

ระวางโทษปรับไม่เกินสองพนับาท และถ้ามีความผิดตอ่เน่ืองโดยไม่ยอมแก้ไข จะปรับอีก

วนัละไมเ่กินหนึง่ร้อยบาท จนกวา่จะปฏิบตัไิด้ตามพระราชบญัญตันีิ ้

2.11 ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เร่ือง ให้ผู้ประกอบพาณิชยกิจต้องจดทะเบียน

พาณิชย์ (ฉบับที่ 11) พ.ศ. 2553 (45) 

2.11.1 ข้อ 4 ผู้ประกอบพาณิชยกิจดงัต่อไปนีต้้องจดทะเบียนพาณิชย์ ยกเว้น ผู้

ประกอบพาณิชยกิจท่ีเป็นห้างหุ้นสว่นจดทะเบียน ห้างหุ้นส่วนจ ากดั บริษัทจ ากดั 

บริษัทมหาชนจ ากดั 

1) การขายสินค้าไม่วา่จะอย่างเดียวหรือหลายอย่าง ท่ีมีราคารวมทัง้สิน้ตอ่วนัเป็น

จ านวนเงิน 20 บาทขึน้ไป หรือมีมลูคา่สินค้าท่ีเอาไว้ขายตัง้แต ่500 บาทขึน้ไป 
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2) การเป็นนายหน้าหรือเป็นตัวแทนขายสินค้า ไม่ว่าจะอย่างเดียวหรือหลาย

อยา่ง และมีมลูคา่รวมของสินค้าทัง้สิน้ตัง้แต ่20 บาทขึน้ไป 

2.11.2 ข้อ 5 กล่าวไว้วา่ ให้ผู้ประกอบพาณิชยกิจตอ่ไปนีต้้องจดทะเบียนพาณิชย์

ด้วย ได้แก่ บุคคลธรรมดา ห้างหุ้ นส่วนสามัญ ห้างหุ้ นส่วนจดทะเบียน ห้าง

หุ้นสว่นจ ากดั บริษัทจ ากดั บริษัทมหาชนจ ากดั ทกุท้องท่ีทัว่ราชอาณาจกัร 

1) การซือ้ขายสินค้าหรือบริการ โดยวิธีการใช้ส่ืออิเล็กทรอนิ กส์ผ่านระบบ

เครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

2) การใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

3) การใช้เชา่พืน้ท่ีของเคร่ืองคอมพิวเตอร์แมข่่าย 

4) การบริการเป็นตลาดกลางในการซือ้ขายสินค้าหรือบริการ โดยวิธีใช้ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

2.12 ข้อบังคับว่าดัวยการใช้เค ร่ืองหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ “DBD Registered” ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2560 (46) 

“การประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หมายถึง การประกอบธุรกิจท่ีมี

ลกัษณะอยา่งใดอยา่งหนึง่ ดงันี ้

2.12.1 การซือ้ขายสินค้าหรือบริการ โดยวิธีการใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบ

เครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

2.12.2 การบริการอินเทอร์เน็ต (Internet Service Provider: ISP) 

2.12.3 การใช้เชา่พืน้ท่ีของเคร่ืองคอมพิวเตอร์แมข่า่ย (Web Hosting) 

2.12.4 การบริการเป็นตลาดกลางในการซือ้ขายสินค้าหรือบริการ โดยวิธีใช้ ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต (E-Marketplace) 

2.12.5 การท าธุรกรรมโดยวิธีใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ตามท่ีกรมพัฒนาธุรกิจ

การค้า กระทรวงพาณิชย์ประกาศก าหนด 
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2.13 ประกาศคณะกรรมการกลางว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ ฉบับที่  44 พ.ศ. 

2560 เร่ือง การแสดงราคาและรายละเอียดเก่ียวกับการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์  (47) 

ข้อ 3 ให้ผู้ ประกอบธุรกิจแสดง ราคาจ าหน่าย ค่าบริการ รวมถึงประเภท ชนิด 

ลกัษณะ ขนาด น า้หนัก และรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ โดยการเขียน พิมพ์ หรือ

แสดงให้เห็นได้ด้วยวิธีอ่ืนในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือระบบออนไลน์ของผู้ประกอบ

ธุรกิจนัน้ในลกัษณะท่ีชดัเจน ครบถ้วน เปิดเผย สามารถอา่นได้โดยง่าย 

การแสดงราคาจ าหน่ายสินค้า ค่าบริการตามวรรคหนึ่ง ให้แสดงราคาต่อหน่วย 

ราคาหรือค่าบริการนัน้จะมีตวัเลขภาษาใดก็ได้ แต่ต้องมีตวัเลขอารบิกอยู่ด้วย ส าหรับ

ข้อความหรือรายการท่ีแสดงร่วมกบัราคาจ าหน่ายหรือคา่บริการต้องเป็นภาษาไทย แตจ่ะ

มีภาษาอ่ืนด้วยก็ได้ 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 3.1 วีระศกัดิ์ เจียมอนุกูลกิจ (2557) (48) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การศึกษาทัศนคติ การ

รับรู้ พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนและการแสดงฉลากกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารใน

จงัหวดัระยอง” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ทศันคติการรับรู้ของประชาชนต่อ

การบริโภคกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหาร และศึกษาสถานการณ์ ของการแสดงฉลากกาแฟ

ส าเร็จรูปผสมสารอาหาร ในกลุ่มตัวอย่างประชากรในจังหวัดระยองท่ีมีอายุตัง้แต่ 12 ปีขึน้ไป 

จ านวน 400 คน จากการสุ่มตวัอย่างใช้สถิติแจกแจงความถ่ี ร้อยละ และมีการจัดสนทนากลุ่ม

พนกังานเจ้าหน้าท่ีตามพระราชบญัญัติอาหารเขตสาธารณสขุท่ี 9 จ านวน 80 คน แปลผลโดยการ

วิเคราะห์เนือ้หาการสนทนาเป็นข้อเสนอแนะ ผลการศึกษาพบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่รับรู้การมี

จ าหน่ายและรู้วตัถุประสงค์ของการบริโภค เช่น ลดน า้หนกั ท าให้ผิวขาว ของกาแฟส าเร็จรูปผสม

สารอาหารจากส่ือทีวีมีการบริโภคกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหาร ด้วยเหตผุล ต้องการลดน า้หนกั 

(ร้อยละ 54.5) และอยากลอง (ร้อยละ 47.7) จากการตรวจสอบ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสขุ

ท่ีเก่ียวข้อง ฉลากผลิตภณัฑ์กาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารในจงัหวดัระยอง 53 ตวัอย่าง มีฉลากท่ี

ไม่ถูกต้อง 49 ตวัอย่าง โดยพิจารณา ช่ือ รูปภาพ ฉลากโภชนาการ การแสดงคณุประโยชน์ จาก

การสนทนากลุ่มและได้ข้อเสนอว่ากาแฟท่ีมีการเติมสารอาหารควรใช้ประกาศกระทรวงฯ แยกจาก
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กาแฟทั่วไป เพราะการเสนอขายมุ่งเน้นสารเสริมอาหารมาก ซึ่งการพิจารณาคุณประโยชน์ของ

สารอาหาร มีรายละเอียดให้พิจารณาตา่งจากกาแฟทัว่ไปมาก 

 3.2 ประวิ อ ่าพนัธุ์ (2558) (49) ศึกษาเร่ือง “สถานการณ์ ปัญหา และการพัฒนารูปแบบ

การแก้ไขปัญหาโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพของสถานีวิทยุกระจายเสียงจังหวัดศรีสะเกษ” ผล

การศึกษาพบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงจังหวดัศรีสะเกษ มีเวลาท่ีใช้ในการออกอากาศจ านวน 

1,458,908 วินาที ใช้เพ่ือการโฆษณา 288,245 วินาที คิดเป็นร้อยละ 19.76 ของเวลาทัง้หมด ใช้ใน

การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพมากท่ีสุดร้อยละ 42.51 ของเวลาการโฆษณา พบการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพท่ีไม่ถูกต้อง ร้อยละ 68.88 โดยเป็นการโฆษณาอาหาร ยา และเคร่ืองส าอาง 

ร้อยละ 84.63, 55.66 และ 56.64 ตามล าดบั การโฆษณาโดยการเปิดสปอตวิทยมุากท่ีสดุ ร้อยละ 

88.00 รูปแบบและชนิดการโฆษณาท่ีผิดกฎหมายมากท่ีสุด คือ การโฆษณายาผ่านการสมัภาษณ์

ผู้ เคยใช้ผลิตภัณฑ์ การโฆษณาอาหารผ่านสปอตวิทยุ และการโฆษณาเคร่ืองส าอางผ่านนกัจัด

รายการ ด้วยเหตนีุ ้จงึควรวางรูปแบบการแก้ไขปัญหาซึง่ประกอบด้วย กิจกรรมการอบรมให้ความรู้ 

สร้างความตระหนักถึงผลดีผลเสียท่ีจะเกิดกับสุขภาพของตนเอง การสร้างเครือข่ายเฝ้าระวัง

โฆษณา หลงัการด าเนินการ กลุ่มท่ีได้รับการอบรมให้ความรู้ มีความตระหนกัถึงผลกระทบท่ีเกิด

จากการโฆษณาสงูกวา่ก่อนการทดลองอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

3.3 กฤติยา โลมาศ และ กรแก้ว จันทภาษา (2555) (50) ศึกษาเร่ือง “สถานการณ์การ

โฆษณายาและอาหารท่ีแสดงสรรพคุณเป็นยาทางส่ือวิทยุในเขตเทศบาลต าบลไพรบึง จังหวัด                

ศรีสะเกษ” ผลการศึกษาพบการโฆษณาผลิตภัณฑ์มีทัง้สิน้ 25 ผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็นยาร้อยละ 68 

มากกวา่อาหารท่ีแสดงสรรพคณุเป็นยาท่ีมีจ านวนอยู่ท่ีร้อยละ 32 แตค่วามถ่ีในการโฆษณาอาหาร

ท่ีแสดงสรรพคุณเป็นยา(ร้อยละ 62.45) สูงกว่าความถ่ีในการโฆษณายา (ร้อยละ 37.55) 

ผลิตภัณฑ์มีความถ่ีในการโฆษณาสูงสุดคือผลิตภัณฑ์น า้ผลไม้เพ่ือสุขภาพ (ร้อยละ 32.25) 

รูปแบบของการโฆษณาพบว่า มีการเปิดสปอตโฆษณาสงูสดุ (ร้อยละ 62.45) รองลงมาเป็นนกัจดั

รายการพดูโฆษณา (ร้อยละ 25.30) ความถกูต้องของเนือ้หาตาม พรบ.ยา 2510 พบร้อยละ 50 ท่ี

ข้อความโฆษณาไม่ถูกต้องตามกฎหมายและพบข้อความท่ีมีการฝ่าฝืน พรบ.อาหาร 2522 ทุก

ข้อความ ด้วยเหตุนี ้ควรส่งต่อข้อมูลให้ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และส านักงาน
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สาธารณสขุจงัหวดั ร่วมมือกนัสร้างเครือข่ายเฝา้ระวงัการโฆษณายาและอาหารท่ีแสดงสรรพคณุ

เป็นยาทางส่ือวิทย ุเพ่ือลดปัญหาจากการโฆษณาท่ีเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ ในทกุ ๆ วนั 

3.4 พิชญมาศ วรรณทอง (2556) (51) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “แนวทางการจดัท าแผนการ

ตลาดของผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ” เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีผล

ตอ่การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ ใช้เคร่ืองมือและวิธีการศกึษาคือ แบบสอบถาม

จ านวน 100 ชุด ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาได้แก่ ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สขุภาพในเขตบางกะปิ ผลการศกึษพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20-29 

ปี โสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้อยูร่ะหว่าง 20,001-30,000 

บาท ในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมารับประทานเองและซือ้

ย่ีห้อเดมิเป็นประจ า เหตผุลท่ีซือ้เพ่ือบ ารุงร่างกายและเสริมสร้างสขุภาพท่ีดี โดยส่วนใหญ่จะได้รับ

ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมจากการโฆษณา ซึ่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คือ เพ่ือนและคนรู้จัก ส่วนในปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมเพ่ือสุขภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามกล่าวว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้การรับรองคุณภาพและ

มาตรฐาน เหมาะสมกับราคา คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย สามารถหาซือ้ได้ง่าย สามารถสั่งซือ้สินค้าได้

หลายชอ่งทาง มีการสง่เสริมการตลาด โฆษณาผา่นส่ือ และการสง่เสริมการขายตา่ง ๆ 

3.5 ดวงกมล นุตราวงศ์ (2557) (52) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การศึกษาเก่ียวกับการ

จัดล าดับความส าคัญของผลิตภัณฑ์สุขภาพท่ีไม่ปลอดภัยจังหวัดสระบุรี” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

จัดล าดับความส าคัญผลิตภัณฑ์สุขภาพไม่ปลอดภัยของจังหวัดสระบุรี  ท าการศึ กษาจาก

แหล่งข้อมลูของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง การส ารวจการกระจายของผลิตภณัฑ์สขุภาพท่ีไม่ปลอดภัย

ในชุมชน การอภิปรายกลุ่ม ใช้เคร่ืองมือ คือแบบประเมินความเส่ียงและความเป็นไปได้ จดัการ

ความเส่ียงด้วยการให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนด การแสดงผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้ผลิตภณัฑ์

สุขภาพนัน้ ๆ ท่ีมีผลต่อร่างกายผู้ ใช้หรือสัมผัสโดยยึดผลสุดท้ายท่ีเกิดขึน้ท่ีรุนแรงท่ีสุด จากผล

การศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์สุขภาพไม่ปลอดภัยของจงัหวดัสระบุรี เรียงตามล าดบัร้อยละของค่า

คะแนนท่ีได้จากการประเมินความเส่ียงและความเป็นไปได้ในการแก้ไขปัญหาจากมากไปน้อย 5 

ล าดับแรก ดงันี ้น า้มันทอดซ า้ (ร้อยละ 91.88) ยาแผนโบราณผสมสเตียรอยด์ (ร้อยละ 74.38) 

เคร่ืองด่ืมสมุนไพร (โฆษณาโอ้อวดสรรพคณุเกินจริง ร้อยละ 71.25) ยาสมุนไพร (โฆษณาโอ้อวด
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สรรพคณุเกินจริง ร้อยละ 63.75) และการใช้ยาฆ่าแมลงของเกษตรกรท่ีไม่ถูกวิธี (ร้อยละ 63.13) 

ตามล าดบั ผลจากการจดัอนัดบั ท าให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องตระหนกัถึงความส าคญัของปัญหาท่ี

ต้องได้รับการแก้ไขก่อนเป็นล าดับแรกของจังหวัดสระบุรีและการจัดท าโครงการแก้ไขปัญหา

ผลิตภณัฑ์สขุภาพท่ีไมป่ลอดภยัของแตล่ะพืน้ท่ีในจงัหวดัสระบรีุ 

3.6 ธนภัทร เรืองขาน (53) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน

การซือ้ผลิตภัณ ฑ์ เส ริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ ” เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทท่ีส่ งผลต่อความพึงพอใจในการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ เลือกตวัอยา่งโดย

ใช้ Non-Probability Sampling แบบ Convenience Sampling ประชากรคือผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารประเภทบ ารุงสุขภาพอย่างน้อย 1 ครัง้ ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา มีจ านวน

ประชากรทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ใช้เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ได้แก่ T-Test,  

Anova, F-Test  และ Pearson Correlation โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีอิทธิพลความพึงพอใจการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน และปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอ่ความพึงพอใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ 

ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน

สง่เสริมทางการตลาด ปัจจยัด้านบคุลากร และปัจจยัด้านกระบวนการ 

3.7 บุณฑ ริกา นันทิพงศ์ และ กิตติพันธุ์  คงสวัสดิ์  (2555) (54) ได้ท าการศึกษา 

“พฤติกรรมผู้บริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือ

ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร

การศึกษานีมี้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย พบว่าเป็นผู้หญิง (ร้อยละ 66.5) อายุอยู่ระหว่าง 21-

30 ปี (ร้อยละ 75.75) สถานภาพส่วนใหญ่ยังไม่ได้สมรส และส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ท างาน

บริษัท (ร้อยละ 70) มีรายได้อยู่ประมาณ 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 30.75) ใช้อินเทอร์เน็ตทุก

วัน (ร้อยละ 98.75) และมีการซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 98.75) ให้เหตุผลว่า มี

ความสะดวกสบายในการช าระสินค้า จากผลการศกึษาพบวา่ การตดัสินใจซือ้มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 7.34 
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โดยมีปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสดุคือ ความสะดวกในการหาข้อมลูคา่เฉล่ียท่ี 8.59 รองลงมาคือ 

ความสะดวกในการซือ้สินค้า ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 8.40 ความหลากหลายของสินค้าค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 8.16 

ราคาสินค้าท่ีถกูกว่าคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 8.07 ความรู้เก่ียวกบัระบบอินเทอร์เน็ตคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 7.61 การท่ี

สินค้านัน้ ๆ หาซือ้ได้ยากค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 7.60 การประชาสมัพนัธ์และการเข้าถึงลกูค้าค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

7.59 ข้อมูลจากส่ือต่าง ๆ ค่าเฉล่ียท่ี 6.85 เว็บไซต์มีการลดแลกแจกแถมค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6.45 และ

ความสมบรูณ์และครบถ้วนของข้อมลูสินค้าภายในเว็บไซต์ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6.43 ผลการศกึษาพบว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสาตร์ (เพศ อาย ุอาชีพ การศกึษา สถานภาพสมรส และรายได้) ท่ีแตกตา่ง

กนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าท่ีแตกตา่งกนั 

3.8 ชัยวัฒน์ สิงห์หิรัญนุสรณ์และอรุณรัตน์ อรุณเมือง (2556) (55) ได้ท าการศึกษา 

“พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของนกัเรียนระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายของโรงเรียน

ในเขตตรวจราชการท่ี 2 กระทรวงสาธารณสุข” เพ่ือศึกษาช่องทางการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ระดับความรู้และ

พฤติกรรมท่ีถกูต้องในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารและหาความสมัพนัธ์ระหว่างคะแนนเฉล่ีย

ของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีถูกต้องกับปัจจัยต่าง  ๆ ท าการศึกษาในกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 1,450 คน ซึ่งเป็นนกัเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย เก็บรวบรวมข้อมูลตัง้แต่เดือน

มีนาคมถึงสิงหาคม 2553 เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติ ร้อยละ ความถ่ี 

คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-Test,  Anova และ Pearson Correlation ผลการศกึษาพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผ่านทางโทรศพัท์ และพ่อ

แม่มีผลสงูท่ีสดุในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พบว่ากลุม่ตวัอยา่งท่ีมีคะแนนเฉล่ีย

ของพฤตกิรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีถกูต้องอยูใ่นระดบัปานกลาง ซึ่งกลุ่มตวัอย่าง

เพศชายมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีถูกต้องมากกว่าเพศหญิงและยังพบว่า

พฤตกิรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมท่ีถกูต้องมีความสมัพนัธ์ทางบวกในระดบัต ่ากบัความรู้

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของกลุ่มตวัอย่าง รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ปกครอง และรายได้

เฉล่ียตอ่วนัของกลุม่ตวัอยา่ง 

3.9 ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิชและมณฑา เก่งการพานิช (2550) (56) ได้ท าการศึกษา 

“พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคุมน า้หนักของบุคลากรสังกัดกระทรวง
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สาธารณสุขจังหวดัราชบุรี” เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคุม

น า้หนัก ศึกษาและท านายปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สุ่ม

ตวัอย่างด้วยวิธี Multistage Sampling จากบุคลากรกระทรวงสาธารณสุขจังหวดัราชบุรีจ านวน 

842 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ Chi-Square, Logistic 

Regression ผลการศกึษาพบวา่ เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 82.9) อายเุฉล่ียท่ี 38 ปี รายได้ (<10,000 

หรือ 10,000-20,000 บาท) ไม่พอใจในรูปร่างตนเอง (ร้อยละ 39.4) ค่านิยมในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์ฯ (ไม่ช่ืนชอบร้อยละ 88.3) มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ฯอยู่ในระดบัต ่า (ร้อยละ 75.7) 

การเข้าถึงผลิตภณัฑ์ แบง่เป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา (ร้อยละ 75.7 รับรู้ว่าราคาถกู) ด้านสถานท่ี

จ าหน่าย (ร้อยละ 64.2 เห็นว่าเข้าถึงยาก) ด้านการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 46.3 เห็นว่าเข้าถึง

ยาก) อิทธิพล 3 ด้าน ได้แก่ ส่ือโฆษณา (ร้อยละ 50.4 ส่ือมีผลในระดบัสูง) เพ่ือน (ร้อยละ 60.1) 

และสมาชิกครอบครัว (ร้อยละ 23.6) จากผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีการบริโภคผลิตภัณฑ์ฯ 

สงูกวา่เพศชายอย่างมีนยัส าคญั มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ฯอยู่ในระดบัต ่า แตมี่การบริโภคท่ีสูง 

เพ่ือนและครอบครัวมีผลในการบริโภคผลิตภณัฑ์ฯอยู่ในระดบัปานกลาง 

3.10 สถาพร อารักษ์วทนะ (2559) (57) ได้ท าการศึกษา “การจัดการปัญหาโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สขุภาพผิดกฎหมายของหน่วยงานก ากบัดแูลปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ”  เพ่ือ

ต้องการศึกษาลักษณะ ขนาด และปัญหาการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ เพ่ือต้องการจัดการ                 

อุปสรรคในการจัดการปัญหาต่าง ๆ ของหน่วยงานก ากับดูแล การศึกษานีเ้ป็นการศึกษาเชิง

คณุภาพ จะใช้วิธีการศกึษาการวิจยั 3 รูปแบบ คือ 1) ศกึษาสถานการณ์ปัญหาผลิตภณัฑ์สขุภาพ

จากเอกสารของหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง การสมัภาษณ์เชิงลกึกบัหนว่ยงานท่ีมีความเก่ียวข้อง การจดั

สนทนากลุ่มเพ่ือระดมข้อเสนอแนะจากหน่วยงานก ากับดแูลทัง้ภาครัฐ ภาคประชาชน และภาค

ธุรกิจ ในการจดัการแก้ไขปัญหาโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากการวิจยัพบว่า ในปีงบประมาณ 

2558 (1 ตุลาคม 2557 ถึง 30 กันยายน 2558) ศูนย์จัดการเร่ืองร้องเรียนและปราบปรามการ

กระท าผิดกฎหมายเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์สขุภาพ (ศรป.) ของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 

(อย.) พบการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพฝ่าฝืนกฎหมาย รวมทัง้สิน้ 7,019 รายการ แบ่งเป็นการ

โฆษณาท่ีผิดกฎหมายเรียงจากมากท่ีสุดไปน้อยท่ีสุด ได้แก่ อาหาร 3,589 รายการ เคร่ืองส าอาง 

1,816 รายการ ยา 1,531 รายการ เคร่ืองมือแพทย์ 82 รายการ วตัถเุสพติด 1 รายการ ปัญหาและ
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อุปสรรคท่ีพบในการจดัการแก้ไขปัญหามีหลายด้าน จึงจ าเป็นต้องประสานความร่วมมือจากทัง้

ภาครัฐ ภาคประชาชน และภาคธุรกิจเข้ามามีสว่นชว่ยกนัในการแก้ปัญหาเหลา่นี ้

3.11 Regan L. Bailey and et al (2013) (58) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ท าไมผู้ ใหญ่ชาว

อเมริกาถึงใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร” ในชาวอเมริกาอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 11,956 คน 

แบบ Cross-Sectional Survey โดยใช้แบบสอบถามเก่ียวกับใช้ วิตามิน แร่ธาตุ สมุนไพร และ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอ่ืน ๆ ใน 30 วนัท่ีผ่านมา พบวา่ สาเหตกุารใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทัง้ชาย

และหญิงมากท่ีสดุ คือ ฟืน้ฟสูขุภาพโดยรวม (45%) รองลงมา คือ ควบคมุสขุภาพให้ดี (33%) โดย

แต่ละช่วงอายุจะมีสาเหตกุารใช้ท่ีไม่เหมือนกันโดยอายุตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไปจะมีความสนใจในเร่ือง

ของการบ ารุงหัวใจ บ ารุงสายตา กระดูกและข้อ มากกว่าช่วงอายุน้อยกว่า 60 ปี ซึ่งประเภท

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ วิตามินและแร่ธาตุรวม (31.9%) โดยใช้เพ่ือควบคุม

สขุภาพให้ดี โดยจากประวตัิการด่ืมสรุา สบูบหุร่ี และการดแูลตนเอง พบวา่ผู้ ท่ีมีการดแูลตนเองท่ีดี

มากจะมีการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากกว่าผู้ ท่ีดแูลตนเองดี และไม่ดแูลตนเอง แต่ผู้ ท่ีสบูบุหร่ี

ทกุวนัจะมีการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีเป็นวิตามินและแร่ธาตรุวมเพ่ือบ ารุงสขุภาพ และการด่ืม

สรุาไม่มีผลพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร อีกสาเหตขุองการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคือ 

การได้รับค าแนะน าจากสถานดูแลสุขภาพซึ่งแนะน าให้ใช้เพ่ือสาเหตุบ ารุงกระดูกมากท่ีสุ ด

โดยเฉพาะเพศหญิงอย่างมีนัยส าคญั (30.7% กับ 10.8%) โดยสรุปได้ว่าสาเหตุหลกัของการใช้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคือเพ่ือฟืน้ฟูและควบคมุสขุภาพให้ดี โดยมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรม

การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคือ การสูบบุหร่ี พฤติกรรมการดูแลตนเอง และสถานดูแลสุขภาพ

แนะน า  

3.12 Karolina Gajda and et al (2016) (59) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจใช้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในนกัเรียนระดบัมัธยมศึกษา” เพ่ือวิเคราะห์เง่ือนไขของการใช้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารวิตามินและเกลือแร่ในระดบัมธัยมศกึษาในประเทศโปแลนด์ การศกึษาได้แบง่นกัเรียน

ออกเป็น 3 กลุ่ม โดยกลุม่ท่ี 1 เป็นกลุม่นกัเรียนมาจากชนบทและเมืองเล็ก ๆ มีฐานะทางการเงินไม่

คอ่ยดี ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย (56%) กลุ่มท่ี 2 ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง (81%) อาศยัอยู่ในเมืองใหญ่มา

จากครอบครัวท่ีมีฐานะทางการเงินดี แต่มีแนวโน้มท่ีน า้หนกัต ่ากว่าเกณฑ์ (28.8%) กลุ่มท่ี 3 ส่วน

ใหญ่เป็นนักเรียนท่ีมีอายุมาก (62%) พบว่าไม่ค่อยรับประทานอาหารเช้าเม่ือเทียบกับกลุ่มท่ี 2 
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(69% และ 55% ตามล าดบั) แต่จะชอบรับประทานเคร่ืองด่ืม อาหาร fast food กาแฟและปรุง

อาหารด้วยเกลือ ผลการศกึษาพบวา่ กลุ่มท่ี 1 และ 2 มีการใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมากกวา่กลุ่ม

ท่ี 3 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในวยัรุ่นเป็นเร่ืองปกติและมีความ

เก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการรับประทานอาหารเล็กน้อย 

3.13 Yubo Chen, Scott Fay and Qi Wang (2011) (60) ได้ท าการศกึษาเร่ือง “บทบาท

ของการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์: ผู้บริโภคออนไลน์มีวิวฒันาการอย่างไร” โดยศกึษาจากข้อมูล

โมเดลรถยนต์เกียร์ออโต้รุ่นใหม่ในปี 2001 และโมเดลรถยนต์เกียร์ออโต้รุ่นใหม่ในปี 2008 โดย

เปรียบเทียบจ านวนการโพสต์และผลสัมฤทธ์ิ พบว่า ตัวแปรการตลาดมีผลต่อการโพสต์ของ

ผู้บริโภค โดยราคามีความสมัพนัธ์ในเชิงลบอย่างมีนยัส าคญั (p<0.01) แต่ระดบัของตราสินค้ามี

ผลต่อผู้ บริโภคในเชิงบวก ส่วนเร่ืองของคณุภาพยงัหาความสมัพันธ์ได้ไม่แน่นอน ซึ่งจะมีปัจจัย                 

อ่ืน ๆ ท่ีส่งเสริมการโพสต์ของผู้บริโภค คือ การใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นประจ า ฐานะร ่ารวย ราคาถกู 

มีรีวิวจากผู้บริโภครายอ่ืน และมีข้อเสนอท่ีดีจากผู้ขาย ซึ่งปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีกล่าวมาจะมีการแปรผนั

ตามช่วงเวลาโดยปัจจบุนัจะมีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากขึน้ ซึ่งมีความสมัพนัธ์

แบบ U-Shape Pattern โดยจากงานวิจัยสรุปเพ่ือน าไปใช้ได้ว่า จากพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้ บริโภคจะเห็นว่า ผู้ บริโภคก่อนท่ีจะเลือกซือ้สินค้าจะท าการตรวจสอบจากความคิดเห็นของ

ผู้บริโภครายอ่ืนก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า ส่วนเร่ืองของคณุภาพสินค้ายงัไม่มีความสมัพนัธ์

ตอ่ผู้บริโภคมากนกั โดยผู้บริโภคสนใจในความมืออาชีพและนวตักรรมใหม่ ๆ ซึ่งคุ้มค่ากับราคาท่ี

สงูภายใต้เศรษฐานะของตน 

3.14 Elisabeta Ioanăs and Ivona Stoica (2014) (61) ได้ท าการศกึษาเร่ือง “ผลกระทบ

ของส่ือสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค” โดยท าในรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ มี

จุดประสงค์เพ่ือวัดระดับความเช่ือมั่นของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าออนไลน์  ก าหนดเหตุผลท่ี

ผู้บริโภคซือ้สินค้าออนไลน์ ศึกษาทัศนคติจากการได้รับรีวิวจากลูกค้าออนไลน์รายอ่ืน ก าหนด

ประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคซือ้ทางออนไลน์ ระบุปริมาณเงินท่ีมากท่ีสุดท่ีผู้บริโภคยอมจ่าย

จากการซือ้สินค้าออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างอายุตัง้แต่ 25-29 ปี เลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสโนว์

บอล (Snowball sampling method) รวมทัง้สิน้ 116 คน เพ่ือมาท าแบบทดสอบ 26 ค าถาม จาก

การศึกษาพบว่ามีผู้ ตอบแบบทดสอบจริง ๆ 111 คน (96%) มี 47% เป็นเด็ก บุคคลท างานใน
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บริษัท มีเงินเดือนมากกว่า 2,011 lei (16,566.68 บาท) โดยมี 49% คิดว่าส่ือสังคมออนไลน์มี

ความส าคญัในการเลือกซือ้สินค้า คิดเป็นเพศหญิง 82% เพศชาย 18% ความถ่ีในการใช้ส่ือสงัคม

ออนไลน์บ่อยมากมี 53% ทัง้หมดคิดเป็น Facebook 85% ก่อนซือ้สินค้าจะศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม

จากเว็บไซต์ของบริษัทหรือเปรียบเทียบจากการรีวิวสินค้า  สาเหตุท่ีผู้ บริโภคชอบท าธุรกรรม

ออนไลน์มากกว่า คือ มีความสะดวกสบาย (42%)  และมีสินค้าจริงจดัส่งถึงบ้าน (39%) ส าหรับ

ทศันคติของรีวิวจากผู้บริโภครายอ่ืนทาง Facebook พบว่าส่วนใหญ่ผู้บริโภคไม่ได้สนใจการโพสต์

ข้อมูลจากผู้บริโภครายอ่ืนท่ีซือ้สินค้าเดียวกัน และอ่านเพียงผ่าน ๆ คิดเป็น 54%  ซึ่งสินค้าส่วน

ใหญ่ท่ีซือ้ คือ อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และเสือ้ผ้า ตามล าดบั และมีราคาท่ีต ่ากว่า 100 lei (827.92 

บาท)  

3.15 Mary Story and Simone French (2004) (62) ได้ท าการศึกษา “การโฆษณาและ

การตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารโดยมุ่งเน้นท่ีเด็กและวัยรุ่นในประเทศสหรัฐอเมริกา (Food 

Advertising and Marketing Directed at Children and Adolescents in the US) ” มี

วตัถุประสงค์ คือ เพ่ือตรวจสอบช่องทางการโฆษณาและการตลาดด้านอาหารท่ีถูกใช้ในเด็กและ

วยัรุ่นท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมายในประเทศสหรัฐอเมริกา จากผลการศกึษาพบว่า ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา

อตุสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในสหรัฐอเมริกาได้มองว่าเด็กและวัยรุ่นเป็นกลุ่มตลาดท่ีส าคญั 

นกัการตลาดด้านอาหารจึงให้ความสนใจกบัเยาวชนในฐานะผู้บริโภคเน่ืองจากมีอ านาจในการใช้

จ่าย มีอิทธิพลต่อการซือ้ และในฐานะผู้ ใหญ่ท่ีเป็นผู้ บริโภคในอนาคต เทคนิคและช่องทางท่ี

หลากหลายจึงถูกใช้เพ่ือเข้าถึงเยาวชน โดยเร่ิมต้นตัง้แตเ่ด็กในวยัท่ีก าลงัหดัเดินเพ่ือเป็นการสร้าง

แบรนด์และมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์อาหาร ซึง่ชอ่งทางการตลาดด้านอาหาร ได้แก่ 

โฆษณาทางทีวี การตลาดภายในโรงเรียน การจดัวางผลิตภัณฑ์ ชมรมเก่ียวกับเด็ก อินเทอร์เน็ต 

ของเล่นและผลิตภัณฑ์ท่ีมีโลโก้แบรนด์ และโปรโมชนัท่ีก าหนดเป้าหมายส าหรับเยาวชน เช่น การ 

cross-selling และ tie-ins ซึ่งอาหารท่ีมีการจ าหน่ายให้เด็กส่วนใหญ่จะเป็นอาหารท่ีมีน า้ตาล 

ไขมนัสงู และไมส่อดคล้องกนั 
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บทที่ 3 

วธีิการด าเนินงานวิจัย  
การวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาและประเมินสถานการณ์ส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook ในปัจจบุนั โดยการวิจยัเอกสารเพ่ือสงัเคราะห์ประเดน็ด้าน

ทฤษฎี กลยุทธ์ทางการตลาด และกฎระเบียบทางกฏหมายต่าง ๆ จากนัน้จึงท าการวิจัยเชิง

คณุภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับทางผู้ เช่ียวชาญสาขาต่าง ๆ แล้วสรุปประเด็นเพ่ือชีใ้ห้เห็น

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเกิดขึน้จริงในปัจจุบนัและรวบรวมประเด็นทาง

กฎหมายท่ีเก่ียวกบัข้อในการประเมินส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร รวมถึงค าค้นตา่ง ๆ ท่ีใช้ใน

การสืบค้นหากลุ่มตัวอย่าง จากนัน้จึงน าประเด็นดังท่ีกล่าวมาจัดท าแบบประเมินส่ือโฆษณา

ผลิตภัณ ฑ์ เสริมอาหารเพ่ือท าการวิจัย เชิงปริมาณและก าหนดค าค้ น ท่ีใช้ในการสืบหา                        

กลุ่มสาธารณะ กลุ่มปิด หรือเพจท่ีท าการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยแบง่การน าเสนอเป็น 

3 ตอน ดงันี ้

  ตอนท่ี 1 การวิจยัเอกสาร 

 ตอนท่ี 2 การวิจยัเชิงคณุภาพ 

 ตอนท่ี 3 การวิจยัเชิงปริมาณ 

ตอนที่ 1 การวิจัยเอกสาร 

 คณะผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาเอกสารข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและผลการวิจัย                 

ต่าง ๆ เพ่ือส ารวจแนวคิดและประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีการตลาด      

กลยุทธ์การตลาด  กฎหมายข้อปฏิบตัิท่ีถูกต้องในการโฆษณา เพ่ือศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้

เกิดโฆษณารวมถึงข้อปฏิบตัทิางกฎหมายท่ีผู้ประกอบการควรปฏิบตั ิโดยมีการด าเนินดงันี ้

1.1 การรวบรวมองค์ความรู้ 

คณะผู้ วิจัยได้ท าการรวบรวมองค์ความรู้จากหนังสือ ผลงานวิจัย วรรณกรรม 

ผลงานวิชาการ และบทความท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการตลาด ประเดน็สถานการณ์การ 
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โฆษณาทางกฎหมายและส่ือท่ีใช้ในการส่ือสาร จากนัน้จึงน ามาสงัเคราะห์ วิเคราะห์และ

ตีความวา่แนวคดิทฤษฎีท่ีรวบรวมมานัน้จะน าไปใช้ประโยชน์ในด้านใด เก่ียวข้องในหวัข้อ

ใดบ้าง เก่ียวข้องกับงานวิจัยอย่างไร จากนัน้จึงน ามาสรุปในบทท่ี 2 รวมถึงการสรุป

ผลการวิจยัในบทท่ี 5 

1.2 การคัดเลือกเอกสาร 

มีหลักเกณฑ์ในการคดัเลือก คือ พิจารณาจากช่ือหนังสือและทฤษฎีว่ามีความ

สอดคล้องกับงานวิจยัท่ีเราต้องการศึกษา พิจารณาความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของ

หนงัสือ พิจารณาช่ือเร่ืองงานวิจยัว่าเก่ียวข้องหรือใกล้เคียงกบังานวิจยัท่ีจะท า พิจารณา

จากกลุ่มตวัอย่างและตวัแปรท่ีศึกษาว่าเหมาะสมมีสภาพใกล้เคียงกับประเด็นท่ีศึกษา

มากน้อยเพียงใด พิจารณาระเบียบวิธีวิจัยและผลการวิจัยว่ามีความถูกต้องน่าเช่ือถือ

เพียงใด พิจารณาปีท่ีท าการวิจัยว่าเป็นปัจจุบนัเพียงใด พิจารณาว่า เอกสารท่ีเผยแพร่

งานวิจัยมีความน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับของนักวิชาการในศาสตร์นัน้ ๆ ถ้าเป็นงาน

วิทยานิพนธ์พิจารณาจากระดบัการศกึษาของผู้น าเสนอ หรือช่ือเสียงของสถาบนันัน้ ๆ 

เน่ืองจากสิ่งท่ีได้จากการศึกษาเอกสารมีไม่มากนกั ผู้ วิจัยจึงได้น าแนวคิดไปท า

การสมัภาษณ์เชิงลึกกับผู้ เช่ียวชาญเพ่ือให้ข้อเสนอแนะท่ีจะน ามาใช้เป็นแนวทางในการ

สรุปประเดน็ท่ีตรงกบัความจริงมากขึน้ 

1.3 การวิเคราะห์ข้อมูล  

จากการสืบค้นข้อมูลทางเอกสาร ทางคณะผู้ วิจยัได้ท าการเก็บข้อมูล และกรอง

ข้อมูลต่าง ๆ ทัง้ในด้านกฎหมาย ทฤษฎีทางการตลาด การโฆษณา ส่ือสังคมออนไลน์ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือรวบรวมค าค้นในการสืบค้นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

การสร้างตัวอย่างแบบประเมินสถานการณ์โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและแบบ

ค าถามเพ่ือใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความช านาญในแต่ละด้านท่ี

สอดคล้องกับจุดประสงค์ของงานวิจัย เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลท่ีใช้ในการสรุปผล แบบ

ค าถามและแบบประเมินโฆษณาให้ ภญ. อ. ดร. เนตรชนก เจียงสืบชาติวีระ และ                           

ภก. อ. ดร. ยุทธภูมิ มีประดิษฐ์ อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัยช่วยท าการตรวจสอบความ

ถกูต้อง 
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             ภาพท่ี 26 กรอบการวิจยัเอกสาร 

 

ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

โดยขัน้ตอนนีเ้ป็นการสมัภาษณ์เชิงลกึโดยมีผู้ให้ข้อมลูหลกั ดงันี  ้

2.1 การขอจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

ในการศึกษานีไ้ด้มีการด าเนินการขอจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์ เน่ืองจากมีการ

น าข้อมูลของผู้ เช่ียวชาญจากการสัมภาษณ์เชิงลึกออกมาเปิดเผยในงานวิจัย โดย

คณะผู้ วิจัยได้ด าเนินการโดยการส่งเอกสารการขอจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ เพ่ือให้

เลขานุการคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยโดยแยกลักษณะการขอพิจารณา 

โดยงานวิจัยนีไ้ด้รับพิจารณาในกรณียกเว้น (Exemption determination) ซึ่งได้รับการ
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รับรองโดยไม่ต้องอาศยัการลงมติจากท่ีประชมุจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการ

วิจยัในมนษุย์ 

2.2 ผู้ให้ข้อมูลหลักของการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบเดี่ยว (In-depth interview) 

2.2.1 ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที ผู้ อ านวยการศูนย์จัดการเร่ืองร้องเรียนและ

ปราบปรามการกระท าผิดกฎหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สขุภาพ (ศรป.) อยูใ่นสงักดั

ของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

2.2.2 ภญ. ณัฐรัตน์ สหวชัรินทร์ เภสชักรปฏิบตัิการกองพฒันาศกัยภาพผู้บริโภค 

(กองพศ.) อยูใ่นสงักดัของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

2.2.3 คุณสถาพร อารักษ์วทนะ เจ้าหน้าท่ีฝ่ายสนับสนุนองค์กรผู้ บริโภคและ

พฒันา 

2.2.4 ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ หวัหน้ากลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชั

สาธารณสขุ ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ 

2.2.5 ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั เภสชักรช านาญการ กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภค

และเภสชัสาธารณสขุ ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ 

2.2.6 ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร กลุม่งานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชัสาธารณสขุ 

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ  

2.2.7 ภก. ภาณุโชติ ทองยัง  เภสัชกรช านาญการ กลุ่มงานคุ้ มครองผู้ บริโภค 

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัสมทุรสงคราม 

2.2.8 ภก. อ. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ อาจารย์ คณะเภสชัศาสตร์ สาขาวิชาการบริบาล

ทางเภสชักรรม มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ และอนกุรรมการและผู้ช่วยเลขานกุาร 

ในคณะอนกุรรมการเพ่ือพฒันาและติดตามกฎหมายหรือร่างกฎหมายท่ีมีผลต่อ

การประกอบวิชาชีพเภสชักรรม 

2.2.9 ภญ. สุภาวดี เปล่งชยั เภสัชกรงานบริการจ่ายยาผู้ ป่วยนอก โรงพยาบาล

เสลภูมิ จงัหวดัร้อยเอ็ด และหวัหน้างานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชักรรมปฐมภูมิ 

โรงพยาบาลเสลภมูิ จงัหวดัร้อยเอ็ด 



85 
 

2.2.10 ภก. รศ. ดร. ฐิตินนัท์ เอือ้อ านวย ต าแหน่งอาจารย์ประจ าสาขาวิชาเภสชั

กรรมสงัคมและบริหารเภสชักิจ มหาวิทยาลยับรูพา 

2.2.11 ภญ. อ. สธุาบดี ม่วงมี อาจารย์ประจ าคณะเภสชัศาสตร์ สาขาเภสชักรรม

ปฏิบตัแิละการบริบาล มหาวิทยาลยับรูพา 

2.3 การเข้าถึงผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ในงานวิจัยนี ้คณะผู้ วิจัยได้มีการค้นหาผู้ ให้ข้อมูลหลักท่ีจะให้ข้อมูลด้วยการ

ค้นหาข้อมลูจากหนงัสือ และตามเว็บไซต์ท่ีมีการรวบรวมข้อมลู จากนัน้จึงโทรศพัท์ติดตอ่

ผู้ เช่ียวชาญเพ่ืออธิบายวตัถุประสงค์ของงานวิจยั และขอความยินยอมในการสมัภาษณ์ 

จากนัน้จงึนดัหมายวนัเข้าสมัภาษณ์ 

2.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

  2.4.1 แนวค าถาม 

แนวค าถามท่ีคณะผู้วิจยัสร้างขึน้เป็นค าถามปลายเปิดท่ีสร้างขึน้จากการ

รวบรวมข้อมูลจากเอกสารงานวิจัย โดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์และแนวคิดท่ี

ต้องการทราบเก่ียวกับสถานการณ์ปัจจุบนัและค าท่ีใช้ในการสืบค้น โดยค าถาม

สามารถยืดหยุ่นได้ตามสถานการณ์ในการสมัภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครบถ้วน

และเป็นความจริงมากท่ีสดุ  โดยแบง่เป็น 3 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้เร่ิมสนทนา ขัน้เข้า

สู่ประเด็นท่ีจะสนทนา และขัน้ปิดการสนทนา จากการทบทวนงานวิจยัสามารถ

สรุปเป็นแนวค าถาม ดงันี ้

1) ทา่นเคยท างานเก่ียวกบัคุ้มครองผู้บริโภคด้านอะไรบ้าง 

2) ท่านเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook หรือไม่ แล้ว

ทา่นมีความคดิอยา่งไร 

3) ท่านคิดว่าสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook ใน

ปัจจบุนัเป็นอยา่งไร 

4) ท่านคิดว่าโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีพบเจอ กลุ่มใด ชนิดใด เป็นปัญหา

มากท่ีสดุ เพราะอะไร 
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5) ท่านมีวิธีการสืบค้นหาโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook หรือไม ่

ใช้ค าค้นอยา่งไรบ้างให้มีความครอบคลมุมากท่ีสดุ 

6) ท่านเคยเข้ากลุ่มปิดท่ีมีการโฆษณาซือ้ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน 

Facebook หรือไม ่แล้วทา่นมีวิธีการเข้ากลุม่เหลา่นีอ้ยา่งไร 

7) ท่านคิดว่ามีหน่วยงานท่ีจดัการกับปัญหาเหล่านีห้รือยัง และมีการจดัการกับ

โฆษณาท่ีฝ่าฝืนกฎหมายแบบนีอ้ยา่งไร 

8) ท่านคิดว่าวิธีการแก้ปัญหาในอดีตและปัจจุบนัมีประสิทธิภาพเพียงพอหรือไม ่

อยา่งไร 

9) ท่านคิดว่าปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลให้เกิดการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

เพิ่มขึน้เร่ือยๆ บน Facebook 

10) ท่านคิดว่าผู้ บริโภคท่ีหลงเช่ือโฆษณาเหล่านีจ้ะเกิดผลกระทบและความ

เสียหายอยา่งไร ในแง่มมุใดบ้าง 

11) ท่านคิดว่าการประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหล่านีค้วรประเมินใน

เร่ืองใดบ้าง กฎหมายท่ีเก่ียวข้องในการใช้ตรวจสอบโฆษณา และบทลงโทษท่ีเกิด

จากการกระท าผิดในแตล่ะหวัข้อในแบบประเมินเป็นอยา่งไร 

2.4.2 ปากกาและสมดุจดบนัทกึ 

เป็นเคร่ืองมือประกอบการสัมภาษณ์ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการบนัทึก

ข้อมลูระหวา่งการสมัภาษณ์เชิงลกึ 

  2.4.3 เคร่ืองบนัทึกเสียง 

เป็นเคร่ืองมือประกอบการสัมภาษณ์ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการบนัทึก

ข้อมูลท่ีคณะผู้ วิจัยจดบันทึกไม่ทัน เพ่ือความละเอียดเพิ่มมากขึน้ ก่อนท าการ

บนัทึกเสียงทกุครัง้ทางคณะผู้วิจยัจะขออนญุาตผู้ถกูสมัภาษณ์ก่อน จากนัน้จึงท า

การถอดเทปสนทนา เพ่ือน าข้อมลูมาวิเคราะห์และน าเสนอ 
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  2.4.4 โทรศพัท์มือถือท่ีมีกล้องถ่ายภาพ 

เป็นเคร่ืองมือประกอบการสมัภาษณ์ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยบนัทึกภาพการ

สนทนาและภาพอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ใช้ในการบนัทกึเสียง และใช้เพ่ือส่ือสารเพ่ือขอ

นดัหมายผู้ เช่ียวชาญ 

  2.4.5 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 

เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารเพ่ือขอนัดหมายผู้ เช่ียวชาญ เป็น

เคร่ืองมือเพ่ือใช้ในการส่ือสาร ก าหนดการนัดหมาย ส่งแนวค าถาม และแบบ

ประเมิน  ให้ผู้ เช่ียวชาญรับทราบลว่งหน้า 

2.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

หลงัจากสร้างแนวค าถามเสร็จสิน้ตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั คณะผู้วิจยัได้ท า

การนดัหมายผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือด าเนินการเก็บข้อมลู โดยมีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

  2.5.1 ขัน้การติดตอ่ขอนดัสมัภาษณ์ 

คณะผู้ วิจัยจะท าการติดต่อไปยังผู้ เช่ียวชาญผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 

อีเมล และช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ต่าง  ๆ เพ่ือท าการขอสัมภาษณ์ โดยมี

ขัน้ตอนคือแนะน าตนเอง ชีแ้จงวัตถุประสงค์ของการขอสัมภาษณ์ และขอ

อนญุาตท าการบนัทกึข้อมลู บนัทกึเสียง และบนัทกึภาพขณะการสมัภาษณ์ 

  2.5.2 ขัน้เร่ิมการสนทนา 

คณะผู้ วิจัยแนะน าตนเองและชีแ้จงวตัถุประสงค์ของการสัมภาษณ์อีก

ครัง้ รวมถึงอธิบายลกัษณะรูปแบบของงานวิจยัคร่าว ๆ และแจ้งขออนุญาตท า

การบนัทกึข้อมลู บนัทกึเสียง และบนัทกึภาพขณะการสมัภาษณ์อีกครัง้หนึง่ 

  2.5.3 ขัน้เข้าสู่ประเด็นท่ีจะศกึษา 

คณะผู้ วิจัยใช้ค าถามปลายเปิดในการสัมภาษณ์  โดยเน้นให้ผู้ ถูก

สมัภาษณ์ท าการเล่าเร่ืองถ่ายทอดข้อมูลและประสบการณ์ต่าง ๆ และน าเข้าสู่

ค าถามเพ่ือเก็บข้อมูลท่ีส าคญัของงานวิจยั รวมถึงแนะน าข้อมูลเพิ่มเติมท่ีผู้ วิจยั

ไมไ่ด้มีในค าถาม 
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2.5.4 ขัน้ปิดการสนทนา 

คณะผู้วิจยักล่าวขอบคณุ และทวนข้อมลูท่ีได้ให้กับผู้ ให้ข้อมูลว่าตรงกับ

สิ่งท่ีต้องการจะส่ือสารหรือไม่ และท าการมอบของท่ีระลึกเ พ่ือแสดงความ

ขอบคณุในการสละเวลาในการให้การสมัภาษณ์ 

2.6 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 

ทางคณ ะผู้ วิ จัย ได้ท าการตรวจสอบ ข้อมูลสาม เส้ า ด้าน ข้อมูล  (D ata 

triangulation) โดยคณะผู้ วิจัยได้มีการแบ่งเป็น 2 กลุ่ม เพ่ือไปท าการสัมภาษณ์

ผู้ เช่ียวชาญในแต่ละท่าน หรือแต่ละหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องและท าการน าข้อมูลท่ีได้มา

อภิปรายแยกประเด็นในแต่ละหัวข้อท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือ

ตรวจสอบความเหมือนกนัของข้อมลู 

2.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 คณะผู้ วิจัยน าข้อสรุปจากการสัมภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญแต่ละท่านมาท าการ

เปรียบเทียบความเหมือนกนัของข้อมูล เพ่ือท าการสร้างแบบประเมินท่ีใช้ในการวิเคราะห์

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคมออนไลน์ Facebook และ

เพ่ือให้ได้ค าค้นท่ีใช้ในการค้นหาเพจ กลุ่มสาธารณะ และกลุ่มปิด ใน Facebook ท่ีมีการ

โฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซึง่จะใช้ในการค้นหากลุม่ตวัอยา่งตอ่ไป 
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ภาพท่ี 27 กรอบการวิจยัเชิงคณุภาพ 

ตอนที่ 3 การวิจัยเชิงปริมาณ 

 ในส่วนนีเ้ป็นการรวบรวมข้อมลูจากการสมัภาษณ์ผู้ให้ข้อมลูหลกัของการสมัภาษณ์เชิงลึก

แบบเด่ียว (In-depth interview) เพ่ือน ามาสร้างแบบประเมินท่ีใช้ในการประเมินโฆษณา โดยมี

แนวทางในการด าเนินงานดงันี ้

3.1 การพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ มีขัน้ตอนดงัตอ่ไป 
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3.1.1 คณะผู้ วิจัยได้น าแบบประเมินท่ีสร้างขึน้ เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาและความถกูต้องของภาษา 

3.1.2 น าแบบประเมินเสนอผู้ เช่ียวชาญ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของ

เนือ้หา โดยรายช่ือผู้ เช่ียวชาญมีดงันี ้

1) ภก. รศ. ดร. ฐิตินันท์ เอือ้อ านวย ผู้ ทรงคุณวุฒิประจ าคณะเภสัชศาสตร์ 

มหาวิทยาลยับรูพา 

2) ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสัชสาธารณสุข 

ส านกังานสาธารณสขุ จงัหวดัชลบรีุ  

3) ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี อาจารย์ประจ าคณะเภสัชศาสตร์ สาขาเภสัชกรรม

ปฏิบตัแิละการบริบาล มหาวิทยาลยับรูพา 

การประมาณคา่ตรงตามเนือ้หา จะใช้ค่าดชันีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อ

ค าถามแตล่ะข้อกบัจดุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) จากการ

ประเมินของผู้ เช่ียวชาญทัง้ 3 ทา่น โดยท าการประเมินวา่ ประเดน็การละเมิดทางกฎหมาย

แตล่ะประเด็นในแบบประเมินมีความสอดคล้องกับเนือ้หา หรือวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

โดยมีการให้คะแนนตามเกณฑ์แล้วน าผลมาพิจารณาคะแนนของผู้ เช่ียวชาญในแตล่ะข้อ

มาวิเคราะห์หาคา่ดชันีของความสอดคล้องดงันี ้(63) 

คะแนน -1 หมายถึง แนใ่จวา่ค าถามวดัได้ไม่ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

 คะแนน 0 หมายถึง ไมแ่นใ่จวา่ข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

 คะแนน +1 หมายถึง แนใ่จว่าข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

หลงัจากนัน้น าแบบประเมินให้ผู้ เช่ียวชาญท าการประเมินความสอดคล้องของ

ประเดน็ทางกฎหมายกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั และน าผลจากการประเมินมาหาคา่

ความสอดคล้องจากสตูรตอ่ไปนี ้
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𝐼𝑂𝐶 =  
𝛴𝑅

𝑛
 

𝛴𝑅  หมายถึง ผลรวมของคะแนนจากผู้ เช่ียวชาญ 

   𝑛 หมายถึง จ านวนผู้ เช่ียวชาญ 

ท าการค านวณค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกประเด็นทางกฎหมาย หาก

ข้อประเดน็ท่ีมีคา่ IOC มากกวา่ 0.50 จะคดัเลือกไว้ สว่นข้อประเด็นท่ีมี IOC ต ่ากวา่ 0.50 

จะพิจารณาปรับปรุงแก้ไขหรือไมค่ดัเลือก 

3.1.3 น าแบบประเมินท่ีผ่านการประเมินความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

งานวิจัยโดยผู้ เช่ียวชาญแล้ว น ามาใช้ในการประเมินกลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บข้อมูลและ

แสดงผลตอ่ไป 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  3.2.1 กลุม่ตวัอยา่ง  

 คณะผู้ วิจัยได้ท าการค านวณขนาดตัวอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัยให้

เหมาะสม โดยพิจารณาจากขนาดของประชากร โดยใช้สตูรค านวณกลุ่มตวัอย่าง

ของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) และก าหนดขนาดความคลาดเคล่ือนของ

กลุม่ตวัอยา่งอยูท่ี่ ±5% ซึง่กลุม่ประชากรจะท าการเก็บในกลุม่สาธารณะ กลุ่มปิด 

หรือเพจใน Facebook ท่ี มีการขายและโฆษณาผลิตภัณ ฑ์ เสริมอาหาร 

คณะผู้วิจยัจะท าการค้นหากลุ่มเหล่านัน้โดยใช้ค าค้นท่ีได้จากการสมัภาษณ์ผู้ ให้

ข้อมูลหลักและจากการทบทวนงานวิจัย และจะแบ่งกลุ่มของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเป็น 6 กลุม่ใหญ่ ๆ คือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารส าหรับโรคเรือ้รัง ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารเพิ่มสว่นสงู ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารลดน า้หนกั ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

บ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพิ่มสมรรถภาพเพศชาย และผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพิ่มสมรรถภาพเพศหญิง เพ่ือให้เกิดความครอบคลมุมากท่ีสุุด จากนัน้จึง

น าโฆษณาท่ีพบในกลุ่มต่าง ๆ มาท าการตัง้รหัส และท าการสุ่มด้วยวิธีการสุ่ม

อย่างเป็นระบบ (Systematic random sampling) โดยน ารหัสโฆษณาทัง้หมด
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เข้าโปรแกรม Microsoft Excel แล้วท าการคละสลับล าดับต าแหน่งของรหัส

โฆษณา จากนัน้ท าการเลือกหนว่ยตวัอยา่งโดยเลือกทกุหนว่ยท่ี 20 

  สตูรค านวณกลุม่ตวัอยา่งจากทฤษฎีของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) 

𝑛 =
𝑁

1 +  𝑁𝑒2 

   n หมายถึง ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการ 

   N หมายถึง ขนาดของประชากร 

   e หมายถึง ความคลาดเคล่ือนของกลุม่ตวัอยา่งท่ียอมรับได้ 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

แบบประเมินสถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบนส่ือสงัคมออนไลน์ 

Facebook โดยจัดท าขึน้จากการรวบรวมข้อมูลข้อปฏิบัติทางกฎหมาย การทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง รวบถึงมีการปรับปรุงตามความคิดเห็นและ

ข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญท่ีได้ท าการสมัภาษณ์ เพ่ือให้ได้แบบประเมินท่ีสมบรูณ์ 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1 วิเคราะห์ข้อมูลจากการรวบรวมโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจาก 

Facebook ตามหมวดหมู่โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถ่ี 

(Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) กราฟวงกลม และกราฟแทง่  

3.4.2 ประเมินลกัษณะการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผิดตามข้อกฎหมาย

ตามแบบประเมินท่ีจัดท าขึน้โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 

ความถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) กราฟวงกลม และ กราฟแทง่ 

จากการด าเนินงานวิจัยข้างต้น สรุปขัน้ตอนในการเก็บข้อมูลการวิจัย โดย

แบง่เป็น 3 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การสงัเคราะห์เอกสาร เพ่ือศกึษาปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีส่งผลให้เกิด

โฆษณารวมถึงข้อปฏิบัติทางกฎหมายในการสร้างแบบประเมินท่ีใช้ในการวิเคราะห์

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook และมีการ

ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือรวบรวมค าค้นในการค้นหาโฆษณาใน Facebook และค าถามเพ่ือ

ใช้ในการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ 2) การสมัภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้แบบประเมินท่ีใช้ในการ
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วิเคราะห์สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook 

เพิ่มเติมและแก้ไขแบบประเมินบางประเด็นเพ่ือให้มีการครอบคลุมตามข้อกฎหมายมาก

ขึน้ และค าค้นท่ีใช้ในการค้นหาโฆษณาเพิ่มเติมจากการทบทวนวรรณกรรม 3) การวิจัย

เชิงปริมาณเพ่ือรวบรวมสถานการณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook และลกัษณะการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีไมถ่กูต้องตามข้อกฎหมาย 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัยและวจิารณ์ผลการวจิัย 
การศึกษาสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบนส่ือสังคมออนไลน์ ได้

ท าการศกึษา 3 สว่นคือ 

สว่นท่ี 1 การประยกุต์ผลของการวิจยัเอกสาร 

สว่นท่ี 2 การวิจยัเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ 

สว่นท่ี 3 การประเมินคณุภาพของแบบประเมินโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และการก าหนด
จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

สว่นท่ี 4 ผลการประเมินผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook 

ส่วนที่ 1 การประยุกต์ผลของการวิจัยเอกสาร 

 ผลของงานวิจยัในส่วนท่ี 1 จะเป็นผลของการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี กฎหมาย และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือรวบรวมค าค้นในการสืบค้นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การสร้าง

ตวัอย่างแบบประเมินสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และแบบค าถามเพ่ือใช้ใน

การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ เช่ียวชาญ โดยผลของการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี กฎหมาย และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจะแสดงดงัตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลของการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 

 
 
 

ทฤษฏีและกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 

แนวทางการศกึษาและการใช้ประโยชน์ 

สน
บัส
นนุ
คว
าม
ส า
คญั

แล
ะปั
ญ
หา
ขอ
ง

งา
นว
ิจยั

 

กา
รส
ร้า
งเค

รื่อ
งม
ือว
ิจยั

 

สน
บัส
นนุ
กา
รอ
ภิป

รา
ย

ผล
กา
รว
ิจยั

 

1.ทฤษฏีทางการตลาด 
1.1 แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด (Marketing Theory)   √ 
1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) 

√ √ √ 

1.3 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกบัส่ือโฆษณา (Advertisement) √ √ √ 
1.4 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  √ √ 
1.5 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography 
characteristic) 

 √ √ 

1.6 แนวความคิดและทฤษฏีการตดัสินใจซือ้ (Decision 
theory) 

  √ 

1.7 ผลิตภณัฑ์ใหม ่(New product planning) √  √ 
1.8 ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) √  √ 
1.9 ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook √ √ √ 
1.10 แนวคดิและทฤษฎีด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) 

√  √ 

1.11 ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (Food supplementary) √  √ 
2. กฎหมายท่ีเก่ียวข้อง  
2.1 คูมื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์สขุภาพ จากส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยากระทรวงสาธารณสขุ 

 √ √ 

2.2 พระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522  √ √ 
2.3 พระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และ 
พ.ศ. 2541 

 √ √ 
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ทฤษฏีและกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 

แนวทางการศกึษาและการใช้ประโยชน์ 
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รา
ย

ผล
กา
รว
ิจยั

 

2.4 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 

 √ √ 

2.5 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2555 

 √ √ 

2.6 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลกัเกณฑ์การโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีผสมกาเฟอีน 

 √ √ 

2.7 ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
เร่ือง  การแสดงข้อความกลา่วอ้างเก่ียวกบัหน้าท่ีของ
สารอาหาร 

 √ √ 

2.8 ประกาศกระทรวงสาธารณสขุ ฉบบัท่ี 293 เร่ือง 
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 

 √ √ 

2.9 พระราชบญัญัตขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 
2545 

  √ 

2.10 พระราชบญัญัตทิะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499   √ 
2.11 ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เร่ือง ให้ผู้ประกอบ
พาณิชยกิจต้องจดทะเบียนพาณิชย์ (ฉบบัท่ี 11) พ.ศ. 
2553 

  √ 

2.12 ข้อบงัคบัวา่ดวัยการใช้เคร่ืองหมายรับรองผู้ประกอบ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ “DBD Registered” ของกรม
พฒันาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2560 

  √ 

2.13 ประกาศคณะกรรมการกลางวา่ด้วยราคาสินค้าและ
บริการ ฉบบัท่ี 44 พ.ศ. 2560 เร่ือง การแสดงราคาและ
รายละเอียดเก่ียวกบัการจ าหนา่ยสินค้าและบริการผา่น
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ 

  √ 
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ตารางท่ี 4 แสดงการรวบรวมผลของงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 
 
 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

องค์ประกอบหลกัในงานวิจยั 
ทฤษฎีการตลาด (4P’s) พฤตกิรรมและปัจจยัในการ

เลือกซือ้สินค้า 
กระบวนการตดัสินใจเลือก
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  1. วีระศกัดิ ์เจียมอนกุลูกิจ (2557)     √    √   √  √ 
  2. ประวิ อ ่าพนัธุ์ (2558)              √ 
  3. กฤตยิา โลมาศ และ กรแก้ว จนัท
ภาษา (2555) 

             √ 

  4. พิชญมาศ วรรณทอง (2556) √ √ √ √ √ √  √ √ √ √ √   
  5. ดวงกมล นตุราวงศ์ (2557)              √ 
  6. ธนภทัร เรืองขาน √ √ √ √ √ √  √ √   √ √ √ 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

องค์ประกอบหลกัในงานวิจยั 
ทฤษฎีการตลาด (4P’s) พฤตกิรรมและปัจจยัในการ

เลือกซือ้สินค้า 
กระบวนการตดัสินใจเลือก
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  7. บณุฑริกา นนัทิพงศ์ และ กิตตพินัธุ์ 
คงสวสัดิ์ (2555) 

√ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √  

  8. ชยัวฒัน์ สิงห์หิรัญนสุรณ์ และ อรุณ
รัตน์ อรุณเมือง (2556) 

    √ √ √ √ √ √  √  √ 

  9. ศริิวรรณ เลิศสชุาตวนิช และ มณฑา 
เก่งการพานิช (2550) 

 √ √ √ √ √ √ √ √ √  √  √ 

  10. สถาพร อารักษ์วทนะ (2559)              √ 
  11. Regan L. Bailey et al. (2013)     √ √   √ √ √ √   
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

องค์ประกอบหลกัในงานวิจยั 
ทฤษฎีการตลาด (4P’s) พฤตกิรรมและปัจจยัในการ

เลือกซือ้สินค้า 
กระบวนการตดัสินใจเลือก
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  12. Karolina Gajda, et al. (2016)     √ √  √      √ 
  13. Yubo Chen, Scott Fay and Qi 
Wang (2011) 

√ √       √ √ √ √   

  14. Elisabeta Ioanăs and Ivona 
Stoica (2014) 

    √ √  √ √ √ √ √ √  

  15. Mary Story and Simone French 
(2004) 

√   √ √   √     √  
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การวิจยัเอกสาร การทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี กฎหมาย และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องพบวา่ มี

ทฤษฎีทางการตลาด 11 ทฤษฎี หวัข้อกฎหมาย 13 กฎหมาย และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษา

สถานการณ์โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 15 งานวิจยั โดยงานวิจยัดงักล่าวได้ท าการศึกษาถึง

ปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีการตลาด พฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกซือ้สินค้า 

กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า การโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ สถานการณ์การโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ แต่เอกสารเหล่านีย้ังไม่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้อย่างเพียงพอ ผู้ วิจยัจึงน า

ข้อมูลเหล่านีไ้ปสร้างแบบค าถามและ แบบประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารขัน้ต้น โดย

ผู้วิจยัสามารถสรุปประเดน็ส าคญัท่ีน ามาใช้ในงานวิจยัได้ ดงันี ้ 

1.1 ด้านสนับสนุนความส าคัญและปัญหาของงานวิจัย 

ผู้ วิจัยได้อ้างถึง แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) (11,12,13,14) กล่าวถึงทฤษฎี 4P’s และ ทฤษฎี SWOT 

analysis  แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับส่ือโฆษณา (Advertisement) (15,16,17) 

กล่าวถึงจุดเด่น จุดด้อย ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทในปัจจุบัน ทฤษฎี

ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product planning) (23,24) กล่าวถึงนวัตกรรมของ

ผลิตภณัฑ์ชนิดใหม่ ทฤษฎีส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media) (25,26,27,28,29) 

กล่าวถึงสถิติในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ปี 2017 ทฤษฎีส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook (25,30,31,32) กล่าวถึงสถิติการใช้งาน Facebook ของประชากรใน

ประเทศไทยปี  2017 แนวคิดและทฤษฎี ด้านการพาณิ ชย์อิเล็กทรอนิกส์                 

(E-commerce) (25,33) กล่าวถึงสถิติผู้ ซือ้สินค้าผ่านระบบ E-commerce ของ

ประชากรในประเทศไทยเดือนธนัวาคมปี 2016 และทฤษฎีผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

(Food supplement) (34) กล่าวถึงความหมาย ประโยชน์ ความเส่ียง ความเช่ือ 

ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งทฤษฎีเหล่านีจ้ะช่วยสนับสนุนความส าคญัและ

ปัญหาของงานวิจยั 
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1.2 ด้านการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 

1.2.1 ผู้ วิจัยได้อ้างถึง แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) (11,12,13,14) กล่าวถึงทฤษฎี 4P’s และ ทฤษฎี SWOT 

analysis แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับส่ือโฆษณา (Advertisement) (15,16,17)  

กล่าวถึงจุดเด่น จุดด้อย ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทในปัจจุบัน ทฤษฎี

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) (18,19,20) กล่าวถึงการวิเคราะห์

พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค กล่าวถึง 6Ws 1H และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการบริโภค ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography characteristic) 

(21) ประกอบไปด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดบั

การศกึษา และแนวความคิดและทฤษฏีการตดัสินใจซือ้ (Decision theory) (22) 

กล่าวถึงปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอกท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้า ซึ่งทฤษฎี

เหล่านีเ้ป็นส่วนหนึ่งของแบบสอบถามผู้ เช่ียวชาญท่ีกล่าวว่า “ท่านคิดว่าปัจจัย

ใดบ้างท่ีส่งผลให้เกิดการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพิ่มขึน้เร่ือย  ๆ บน 

Facebook” 

1.2.2 ผู้วิจยัได้อ้างถึง ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook (25,30,31,32) กล่าวถึงสถิติ

การใช้งาน Facebook ในประเทศไทยปี 2017 การสมคัรสมาชิก การท างานของ 

Facebook วิธีการสืบค้นโฆษณาจากแหล่งตา่ง ๆ ใน Facebook ซึ่งทฤษฎีนีเ้ป็น

ส่วนหนึ่งของแบบสอบถามผู้ เช่ียวชาญท่ีกล่าวว่า “ ท่านเคยพบเห็นโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook หรือไม่ แล้วท่านมีความคิดอย่างไร ท่าน

คิดว่าสถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน  Facebook ในปัจจบุนั

เป็นอย่างไร ท่านคิดว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพบเจอ กลุ่มใด ชนิดใด 

เป็นปัญหามากท่ีสุด เพราะอะไร ท่านมีวิธีการสืบค้นหาโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารบน Facebook หรือไม ่ใช้ค าค้นอย่างไรบ้างให้มีความครอบคลมุมากท่ีสดุ 

ท่านเคยเข้ากลุ่มปิดท่ีมีการโฆษณาซือ้ขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน Facebook 

หรือไม่ แล้วท่านมีวิธีการเข้ากลุ่มเหล่านีอ้ย่างไร และท่านคิดว่าปัจจัยใดบ้างท่ี

สง่ผลให้เกิดการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เพิ่มขึน้เร่ือย ๆ บน Facebook” 



102 
 

1.2.3 ผู้ วิจัย ได้ อ้างถึง  คู่ มื อ โฆษณาผลิตภัณ ฑ์สุขภาพ  จากส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (35) ได้แสดงหลกัเกณฑ์ใน

การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร และหลกัเกณฑ์ในการแสดงเลขอนุญาตโฆษณา

อาหาร พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 (36) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ และ

บทลงโทษในการฝ่าฝืนโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารในมาตราท่ี 40 และ มาตราท่ี 41 

พระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และ พ.ศ. 2541 (37) กล่าวถึงสิทธิ

ในการได้รับการคุ้มครองของผู้บริโภค ตอ่ส่ือโฆษณา และบทลงโทษตอ่ผู้ โฆษณา

ถ้าเกิดฝ่าฝืน ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์

การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 (38) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณาอาหาร 

และการแสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประกาศ

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 

(ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2555 (39) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณาอาหาร  และการ

แสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารส าหรับทารกและเด็ก ฉบับ

ปรับปรุง ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การ

โฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีผสมกาเฟอีน (40) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณา

อาหาร  และการแสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผสม

กาเฟอีน ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความ

กล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร (41) กล่าวถึงการแสดงข้อความกล่าว

อ้างท่ีสามารถกล่าวอ้างได้ในโฆษณา และประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 

293 เร่ือง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 (42) กล่าวถึงค าจ ากัดความของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การแสดงฉลากของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งกฎหมาย

เหล่านี เ้ป็นส่วนหนึ่งในแบบประเมินโฆษณาผลิตภัณ ฑ์ เสริมอาหาร บน 

Facebook หัวข้อ “ มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม โฆษณามีการแสดง

คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณ ของอาหาร แต่ไม่มีการแสดงเลขท่ี

ใบอนุญาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจ

ผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค 
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หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ ส่ือสรรพคุณว่า

สามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เชน่ อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสงู เสริมหน้าอก 

ฯลฯ ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบ

เป็นขัน้กว่า ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวยัวะ

ภายในร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก 

ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่าเป็นก่อน และหลังการรับประทานผลิตภัณฑ์ ไม่

แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เชน่ “อา่นค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” และโฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ 

กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน ๆ หรืออ้าง และแสดงตนเป็นบุคลากรทาง

การแพทย์ ” 

1.3 ด้านสนับสนุนการอภิปรายผลการวิจัย 

1.3.1 ผู้ วิจัยได้อ้างถึง แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด (Marketing theory) (10) 

กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการผลิต แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) (11,12,13,14)  กล่าวถึงทฤษฎี 4P’s และ ทฤษฏี 

SWOT analysis แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับ ส่ือโฆษณา (Advertisement) 

(15,16,17) กล่าวถึงจุดเด่น จุดด้อย ของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทในปัจจุบัน 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer behavior) (18,19,20) กล่าวถึงการ

วิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค ซึ่งแบ่งเป็น 6Ws 1H และปัจจัยท่ีมี

อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการบ ริโภค แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสต ร์ 

(Demography characteristic) (21) ประกอบไปด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว 

สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดบัการศกึษา แนวความคิดและทฤษฏีการตดัสินใจ

ซือ้ (Decision theory) (22) กล่าวถึงปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีเก่ียวข้อง

กับการซือ้สินค้า ทฤษฎีผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product planning) (23,24) 

กล่าวถึงนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ ทฤษฎีส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

media) (25,26,27,28,29)  กล่าวถึงสถิติในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ปี 2017 

ทฤษฎีส่ือสังคมออนไลน์ Facebook (25,30,31,32)  กล่าวถึงสถิติการใช้งาน 
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Facebook ของประชากรในประเทศไทยปี 2017 แนวคิดและทฤษฎีด้านการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (25,33) กล่าวถึงสถิติผู้ ซือ้สินค้าผ่าน

ระบบ E-commerce ของประชากรในประเทศไทยเดือนธันวาคมปี 2016 และ

ทฤษฎีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Food supplement) (34) กล่าวถึงความหมาย 

ประโยชน์ ความเส่ียง ความเช่ือ ของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซึง่แนวคิดเหล่านีเ้ป็น

สว่นหนึง่ในการชว่ยสนบัสนนุและการอภิปรายผลการวิจยั 

1.3.2 ผู้ วิจัย ได้ อ้างถึ ง  คู่ มื อ โฆษณาผลิตภัณ ฑ์ สุขภาพ  จากส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (35) ได้แสดงหลกัเกณฑ์ใน

การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร และหลกัเกณฑ์ในการแสดงเลขอนุญาตโฆษณา

อาหาร พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 (36) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ และ

บทลงโทษในการฝ่าฝืนโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารในมาตราท่ี 40 และมาตราท่ี 41 

พระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และ พ.ศ. 2541 (37) กล่าวถึงสิทธิ

ในการได้รับการคุ้มครองของผู้บริโภคตอ่ส่ือโฆษณา และบทลงโทษตอ่ผู้ โฆษณา

ถ้าเกิดฝ่าฝืน ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์

การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 (38) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณาอาหาร 

และการแสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประกาศ

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 

(ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2555 (39) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณาอาหาร  และการ

แสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารส าหรับทารกและเด็ก ฉบับ

ปรับปรุง ประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การ

โฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีผสมกาเฟอีน (40) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการโฆษณา

อาหาร  และการแสดงค าเตือนส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผสม

กาเฟอีน ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความ

กล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร (41) กล่าวถึงการแสดงข้อความกล่าว

อ้างท่ีสามารถกล่าวอ้างได้ในโฆษณา ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 293 

เร่ือง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พ.ศ. 2548 (42) กล่าวถึงค าจ ากัดความของ
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ผลิ ตภัณ ฑ์ เส ริม อาห าร การแสดงฉลากของผลิ ตภัณ ฑ์ เส ริม อาหาร 

พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 (43) กล่าวถึงค าจ ากัด

ความขายตรงและตลาดแบบตรง การขายของสินค้าออนไลน์จ าเป็นต้องจด

ทะเบียนตาม พรบ.ฉบับนี ้พระราชบัญญัติทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 (44) 

กล่าวถึงการขายสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางการจดัจ าหน่ายตา่ง ๆ รวมไป

ถึงการขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจ าเป็นต้องจดทะเบียนตาม พรบ.ฉบบันี ้

ประกาศกระทรวงพาณิชย์ เร่ือง ให้ผู้ประกอบพาณิชยกิจต้องจดทะเบียนพาณิชย์ 

(ฉบบัท่ี 11) พ.ศ. 2553 (45) กล่าวถึงหลกัเกณฑ์และข้อก าหนดให้ผู้ ท่ีท าการขาย

สินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางจดัจ าหน่ายตา่งๆ รวมไปถึงการขายสินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตจ าเป็นต้องจดทะเบียนตาม พรบ.ฉบบันี ้ข้อบงัคบัวา่ดวัยการใช้

เคร่ืองหมายรับรองผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ “DBD registered” 

ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2560 (46) กล่าวถึงความหมายและค าจ ากัด

ความของการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และประกาศคณะกรรมการ

กลางว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ ฉบับท่ี 44 พ.ศ. 2560 (47) เร่ือง การแสดง

ราคาและรายละเอียดเก่ียวกับการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ กล่าวถึงหลักเกณฑ์โฆษณา การแสดงข้อความท่ี

เก่ียวข้องกบัการขายสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกฎหมายเหล่านี ้

ใช้ในการสนบัสนนุและอภิปรายผลการวิจยั 

1.4 ด้านทฤษฎีการตลาด (4P’s) (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย                 

การส่งเสริมทางการตลาด) 

1.4.1 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก แนวทางการจัดท าแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ โดยผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมารับประทานเอง

และซือ้ย่ีห้อเดิมเป็นประจ า เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน 

เหมาะสมกบัราคา คุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่าย สามารถหาซือ้ได้ง่าย สามารถสัง่ซือ้สินค้า

ได้หลายช่องทาง มีการส่งเสริมการตลาด โฆษณาผ่านส่ือ และการส่งเสริมการ
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ขายตา่ง ๆ (พิชญมาศ วรรณทอง, 2556) (51)  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและ

อภิปรายผลของงานวิจยั 

1.4.2 ผู้วิจยัได้อ้างอิงมาจาก ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจในการซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพผา่นร้านค้าออนไลน์ โดยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านสง่เสริมทางการ

ตลาด ปัจจยัด้านกระบวนการ สง่ผลตอ่ความพงึพอใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารผ่านร้านค้าออนไลน์ตา่งกนั (ธนภทัร เรืองขาน) (53) ซึง่เป็นส่วนหนึง่

ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.4.3 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ เป็น

ผลิตภัณฑ์ท่ีหาซือ้ได้ยาก มีราคาท่ีถูกกว่า  มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวก

รวดเร็ว มีการลดแลกแจกแถม และมีการประชาสัมพันธ์ ส่งผลให้เกิดการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (บณุฑริกา นนัทิพงศ์ และ กิตติพนัธุ์ คง

สวสัดิ,์ 2555) (54) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.4.4 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้

ควบคุมน า้หนักของบุคลากรสังกัดกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดราชบุรี โดย

ผู้บริโภคกล่าววา่ ผลิตภณัฑ์มีราคาถกู สถานท่ีจดัจ าหนา่ยมีความเข้าถึงยาก และ

มีการใช้ส่ือโฆษณา ในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิช และ 

มณฑา เก่งการพานิช, 2550) (56) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผล

ของงานวิจยั 

1.4.5 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก การศึกษา บทบาทของการตลาดในส่ือสังคม

ออนไลน์: ผู้บริโภคออนไลน์มีวิวฒันาการอยา่งไร โดยจะศกึษาเทียบข้อมลูรถยนต์

เกียร์ออโต้รุ่นใหม่ในปี 2001 และโมเดลรถยนต์เกียร์ออโต้รุ่นใหม่ในปี 2008 เร่ือง

การโพสต์ของผู้ บริโภคและผลสัมฤทธ์ิ ซึ่งน ามาประยุกต์ได้ คือ พฤติกรรมของ

ผู้ บริโภคจะตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ บริโภครายอ่ืนก่อนตัดสินใจเลือกซือ้

สินค้า และผู้บริโภคจะสนใจในความเป็นมืออาชีพและนวตักรรมใหม่ ๆ ท่ีคุ้มกับ
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ราคาท่ีเสียตามเศรษฐานะ แต่เร่ืองคุณภาพสินค้ายังไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ

เลือกซือ้ของผู้ บริโภคมากนัก (Yubo Chen, Scott Fay and Qi Wang, 2011) 

(60) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลงานวิจยั 

1.4.6 ผู้วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การศกึษา การโฆษณาและการตลาดของผลิตภณัฑ์

อาหารโดยมุ่งเน้นท่ีเด็กและวยัรุ่นในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยในด้านผลิตภณัฑ์ 

จะเน้นในเร่ืองของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัเพ่ือให้เกิดการจดจ า

แบรนด์ และมีการโฆษณาในทีวี การตลาดในโรงเรียน ชมรมเก่ียวกับเด็ก

อินเทอร์เน็ต และโปรโมชั่นให้ท่ีน่าสนใจให้แก่เด็ก (Mary Story and Simone 

French, 2004) (62) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลงานวิจยั 

1.5 ด้านพฤตกิรรมและปัจจัยในการเลือกซือ้สินค้า (อายุ เพศ ครอบครัว รายได้ 

การศึกษา อาชีพ) 

1.5.1 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การศึกษา ทศันคติ การรับรู้ พฤติกรรมการบริโภค

ของประชาชนและการแสดงฉลากกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารในจงัหวดัระยอง 

โดยงานวิจยัได้ท าการศึกษาในกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุตัง้แต่ 12 ปี ขึน้ไป แสดงให้

เห็นว่าวัยรุ่นมีความต้องการบริโภคด้วยเหตุผล และมีความอยากรู้อยากลอง

ใกล้เคียงกนั (วีระศกัดิ์ เจียมอนกุลูกิจ, 2557) (48)  ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งท่ีจะช่วยสรุป

และอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.5.2 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก แนวทางการจัดท าแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี 

โสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้อยู่ระหว่าง 

20,001-30,000 บาท เหตุผลท่ีซือ้เพ่ือบ ารุงร่างกายและเสริมสร้างสุขภาพท่ีดี 

(พิชญมาศ วรรณทอง, 2556) (51)  ซึง่เป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผล

ของงานวิจยั 

1.5.3 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยอายุ เพศ อาชีพ 

รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกซือ้
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ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผา่นร้านค้าออนไลน์ตา่งกนั (ธนภทัร เรืองขาน) ซึง่เป็นสว่น

หนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.5.5 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตในเขต กรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-

30 ปี ยังไม่สมรส รายได้ 20,2001-30,000 บาท และส่วนใหญ่จบปริญญาตรี 

ท างานบริษัท มีการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีสูง (บุณฑริกา นันทิพงศ์ และ 

กิตติพันธุ์  คงสวัสดิ์, 2555) (54) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผล

ของงานวิจยั 

1.5.5 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายของโรงเรียนในเขตตรวจราชการท่ี 2 

กระทรวงสาธารณสุข โดยท าการศึกษาในนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ผล

การศึกษาพบว่า เพศชายมีพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ี

ถกูต้องมากกวา่เพศหญิง และครอบครัวมีผลสงูท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหาร (ชยัวฒัน์ สิงห์หิรัญนสุรณ์ และ อรุณรัตน์ อรุณเมือง, 2556) (55) ซึ่ง

เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.5.6 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้

ควบคมุน า้หนักของบุคลากรสงักัดกระทรวงสาธารณสุขจงัหวดัราชบุรี โดยจาก

การศกึษาพบว่า เพศหญิงมีการบริโภคผลิตภณัฑ์ฯ สงูกวา่เพศชาย อายเุฉล่ีย 38 

ปี รายได้ 10,000-20,000 บาท สมาชิกครอบครัวและเพ่ือน มีผลตอ่การเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคมุน า้หนกั (ศิริวรรณ เลิศสชุาตวนิช และ มณฑา 

เก่งการพานิช, 2550) (46) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผลของ

งานวิจยั 

1.5.7 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การศกึษา ท าไมผู้ ใหญ่ชาวอเมริกาถึงใช้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร โดยศกึษาในชาวอเมริกาอายตุัง้ 20 ขึน้ไป พบว่า ช่วงอาย ุพฤติกรรม

การดูแลสุขภาพ การสูบบุหร่ี และค าแนะน าของสถานดูแลสุขภาพ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีนิยมมาก
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ท่ีสุด คือ วิตามินและแร่ธาตุรวม โดยใช้เพ่ือฟื้นฟูสุขภาพโดยรวมและควบคุม

สุขภาพให้ดี ตามล าดบั (Regan L. Bailey and et al. 2013) (58) ซึ่งเป็นส่วน

หนึง่ท่ีชว่ยสรุปและอภิปรายผลงานวิจยั 

1.5.8 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก การตดัสินใจใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในนักเรียน

ระดบัมัธยมศึกษา โดยผลการศึกษาพบว่าเด็กมัธยมศึกษามีการใช้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเป็นเร่ืองปกติ ตามฐานะของผู้บริโภค และความต้องการในการดแูล

สุขภาพตนเอง (Karolina Gajda and et al, 2016) (59) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วย

สรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.5.9 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจากการศึกษา ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยศึกษาเพ่ือวดัความเช่ือมัน่ เหตผุล ทศันคติ ประเภท

ผลิตภณัฑ์ ราคาสินค้าแพงท่ีสดุท่ียอมจ่าย ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์อายตุัง้แต ่

25-29 ปี พบว่าเพศหญิงจะมีความคิดว่าส่ือสงัคมออนไลน์มีความส าคญัในการ

ซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ชาย (82% และ 18% ตามล าดบั) เน่ืองจากสะดวกสบาย และ

มีสินค้าจริงจัดส่งถึงบ้าน ซึ่งจะใช้ส่ือ Facebook ในการดูสินค้ามากท่ีสุด โดย

ก่อนซือ้จะท าการศกึษาข้อมลูเพิ่มเตมิจากของบริษัทก่อนหรือรีวิวสินค้า แตพ่บว่า

รีวิวจากผู้ ใช้สินค้ารายอ่ืนไม่ค่อยมีผลต่อการเลือกซือ้สินค้า (Elisabeta Ioanăs 

and Ivona Stoica 2014) (61) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยสรุปและอภิปรายผลของ

งานวิจยั 

1.5.10 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การโฆษณาและการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหาร

โดยมุ่งเน้นท่ีเด็กและวยัรุ่นในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยจากผลการศึกษา ได้ให้

ความส าคญักับการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารในเยาวชน เพ่ือท่ีจะได้ติดแบรนด์

และมีอิทธิพลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Mary Story and Simone 

French, 2004) (62) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 
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1.6 ด้านกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า (ความต้องการ หาข้อมูล ประเมิน

ทางเลือก ตัดสินใจซือ้) 

1.6.1 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การศึกษา ทศันคติ การรับรู้ พฤติกรรมการบริโภค

ของประชาชนและการแสดงฉลากกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารในจงัหวดัระยอง 

โดยผู้บริโภคมีความต้องการในเร่ืองของการลดน า้หนกั ท าให้ผิวขาว จึงตดัสินใจ

เลือกซือ้กาแฟชนิดหนึ่งท่ีได้กล่าวอ้างตามโฆษณาทีวี (วีระศกัดิ์ เจียมอนุกูลกิจ, 

2557) (48) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.6.2 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก แนวทางการจัดท าแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ โดยผู้บริโภคมีความต้องการในเร่ืองของการบ ารุงร่างกาย

และเสริมสร้างสุขภาพท่ีดี ได้หาข้อมูลในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ว่าได้รับการรับรอง

คุณภาพมีมาตรฐาน จึงตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีได้กล่าวอ้าง

ตามโฆษณา (พิชญมาศ วรรณทอง, 2556) (51)  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุป

และอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.6.3 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้

ผลิตภัณ ฑ์ เส ริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์  โดยปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อความต้องการ และ

ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างกัน (ธนภัทร เรืองขาน) (53) ซึ่งเป็น

สว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.6.4 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมผู้บริโภคกับการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตในเขต กรุงเทพมหานคร โดยผู้ ซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มี

ความอยากท่ีจะสะดวกสบาย มีความสะดวกในการหาข้อมูล และตดัสินใจเลือก

ซือ้สินค้าโดยมีการไตร่ตรองได้อย่างเต็มท่ี (บุณฑริกา นันทิพงศ์ และ กิตติพันธุ์ 

คงสวสัดิ,์ 2555) (54) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.6.5 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายของโรงเรียนในเขตตรวจราชการท่ี 2 

กระทรวงสาธารณสขุ โดยกลุ่มตวัอยา่ง มีความต้องการในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริม
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อาหารท่ีสูง แต่มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีต ่า (ชยัวฒัน์ สิงห์หิรัญนุสรณ์ และ 

อรุณรัตน์ อรุณเมือง, 2556) (55) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผล

ของงานวิจยั 

1.6.6 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้

ควบคมุน า้หนักของบุคลากรสงักัดกระทรวงสาธารณสุขจงัหวดัราชบุรี โดยจาก

การศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคมีความต้องการในรูปร่างท่ีสวยงาม มีการบริโภค

ผลิตภัณฑ์ฯ ท่ีสูง แต่มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ฯ ท่ีต ่า จึงตัดสินใจเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคมุน า้หนกั  (ศิริวรรณ เลิศสชุาตวนิช และ มณฑา 

เก่งการพานิช, 2550) (64) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและอภิปรายผลของ

งานวิจยั 

1.6.7 ผู้วิจยัได้อ้างอิงมาจาก ท าไมผู้ ใหญ่ชาวอเมริกาถึงใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

โดยการศึกษาพบว่าสาเหตุการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของชาวอเมริกันอายุ

ตัง้แต ่20 ปีขึน้ไป ทัง้ชายและหญิงส่วนใหญ่เลือกซือ้ด้วยสาเหต ุเพ่ือฟืน้ฟสูขุภาพ

โดยรวมและควบคมุสขุภาพให้ดี ตามล าดบั แตผู่้ ท่ีอาย ุ60 ปีขึน้ไปจะเลือกใช้เพ่ือ

บ ารุงหัวใจ บ ารุงสายตา บ ารุงกระดูกและข้อ (Regan L. Bailey and et al., 

2013) (58) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.6.8 ผู้วิจยัได้อ้างอิงมาจาก บทบาทของการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์:ผู้บริโภค

ออนไลน์มีวิวฒันาการอย่างไร โดยการศกึษาพบว่าผู้บริโภคจะซือ้สินค้าออนไลน์

เพิ่มขึน้ด้วยปัจจัย ใช้ internet เป็นประจ า, ฐานะร ่ารวย, ราคาถูก, มีรีวิวจาก

ผู้บริโภครายอ่ืน และมีข้อเสนอท่ีดีจากผู้ ขาย (Yubo Chen, Scott Fay and Qi 

Wang, 2011) (60) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

16.9  ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก ผลกระทบของส่ือสงัคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค โดยการศึกษาพบว่าการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์จะ

ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากเว็บไซต์ของบริษัท หรือเปล่ียนเทียบจากรีวิวของสินค้า 

แต่ไม่สนใจรีวิวจากผู้ บริโภครายอ่ืน (Elisabeta Ioanăs and Ivona Stoica, 

2014) (61) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 
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1.7 ด้านการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

1.7.1 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้

ผลิตภัณ ฑ์ เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์  โดยปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อความพึงพอใจในการ

เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในร้านค้าออนไลน์ (ธนภทัร เรืองขาน) (53) ซึ่งเป็น

สว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.7.2 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตเพราะว่ามีความสะดวกสบายในการเลือกซือ้สินค้า (บุณฑริกา นนัทิ

พงศ์ และ กิตติพันธุ์  คงสวัสดิ์, 2555) (54) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะช่วยสรุปและ

อภิปรายผลของงานวิจยั 

1.7.3 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก ผลกระทบของส่ือสงัคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค โดยการศกึษาพบว่ามีความถ่ีในการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook ใน

การเลือกซือ้สินค้ามากท่ีสุด เน่ืองจากมีความสะดวกสบายและสินค้าจัดส่งถึง

บ้าน (Elisabeta Ioanăs and Ivona Stoica, 2014) (61) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะ

ชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.7.4 ผู้วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การโฆษณาและการตลาดของผลิตภณัฑ์อาหารโดย

มุง่เน้นท่ีเดก็และวยัรุ่นในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยผลการศกึษาพบวา่ ควรสร้าง

แบรนด์และอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารตัง้แต่เยาวชน ซึ่งมี

ชอ่งทางการตลาดในชมรมเก่ียวกบัเดก็ในอินเทอร์เน็ต (Mary Story and Simone 

French, 2004) (62) ซึง่เป็นสว่นหนึง่ท่ีจะชว่ยสรุปและอภิปรายผลของงานวิจยั 

1.8 ด้านสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

1.8.1 ผู้ วิจยัได้อ้างอิงมาจาก การศึกษา ทศันคติ การรับรู้ พฤติกรรมการบริโภค

ของประชาชนและการแสดงฉลากกาแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารในจงัหวดัระยอง 

โดยผู้บริโภคสว่นใหญ่รับรู้การจ าหน่ายและรู้วตัถปุระสงค์ของการบริโภค เช่น ลด

น า้หนัก ท าให้ผิวขาว ของการแฟส าเร็จรูปผสมสารอาหารจากส่ือทีวี (วีระศกัดิ ์
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เจียมอนกุลูกิจ, 2557) (48) ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์

เก่ียวกบัสถานการณ์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปัจจบุนั 

1.8.2  ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก สถานการณ์ ปัญหา และการพัฒนารูปแบบการ

แก้ไขปัญหาโฆษณาผลิตภณัฑ์สขุภาพของสถานีวิทยุกระจายเสียงจงัหวดัศรีสะ

เกษ โดยผลการศกึษาพบว่าโฆษณาผลิตภณัฑ์สขุภาพท่ีไม่ถกูต้องร้อยละ 68.88 

ผ่านทางวิทยุกระจายเสียง (ประวิ อ ่าพันธุ์ , 2558) (49) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ

ปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

ปัจจบุนั 

1.8.3 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก สถานการณ์การโฆษณายาและอาหารท่ีแสดง

สรรพคณุเป็นยาทางส่ือวิทยใุนเขตเทศบาลต าบลไพรบงึ จงัหวดัศรีสะเกษ โดยผล

การศกึษาพบวา่มีการโฆษณาทัง้สิน้ 25 ผลิตภณัฑ์ พบการโฆษณาอาหารท่ีแสดง

สรรพคุณเป็นยาร้อยละ 32 พบข้อคหัวเราพวามท่ีฝ่าฝืนพรบ.อาหาร 2522 ทุก

ข้อความ (กฤติยา โลมาศ และ กรแก้ว จันทภาษา, 2555) (50) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง

ของปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกบัสถานการณ์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

ในปัจจบุนั 

1.8.4 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก การศึกษาเก่ียวกับการจัดล าดบัความส าคญัของ

ผลิตภณัฑ์สขุภาพไมป่ลอดภยัจงัหวดัสระบรีุ โดยผลิตภณัฑ์สขุภาพท่ีไม่ปลอดภยั

ในจังหวัดสระบุรีใน 5 อันดับแรก มีเคร่ืองด่ืมสมุนไพร ยาสมุนไพร ท่ีมีการ

โฆษณาโอ้อวดสรรพคุณเกินจริง (ดวงกมล นุตราวงศ์, 2557) (52) ซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของปัญหางานวิจัยและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในปัจจบุนั 

1.8.5 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยปัจจยัด้านประชากร

ศาสาตร์ และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สง่ผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสขุภาพผ่านทางร้านค้าออนไลน์ (ธนภัทร เรืองขาน) (53) ซึ่งเป็น
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ส่วนหนึ่งของปัญหางานวิจัยและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารในปัจจบุนั 

1.8.6 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายของโรงเรียนในเขตตรวจราชการท่ี 2 

กระทรวงสาธารณสุข โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านทางโทรศัพท์ และพบว่าพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสูง แต่มีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ฯ ท่ีต ่า (ชัยวัฒน์ สิงห์

หิรัญนุสรณ์ และ อรุณรัตน์ อรุณเมือง, 2556) (55) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของปัญหา

งานวิจยัและชว่ยวิเคราะห์เก่ียวกบัสถานการณ์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปัจจบุนั 

1.8.7 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีใช้

ควบคมุน า้หนักของบุคลากรสงักัดกระทรวงสาธารณสุขจงัหวดัราชบุรี โดยจาก

การศกึษาพบวา่เพศหญิง มีการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีใช้ควบคมุน า้หนกั

สูงกว่าเพศชาย และมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีต ่า แต่มีการบริโภคท่ีสูง         

(ศิริวรรณ เลิศสชุาตวนิช และ มณฑา เก่งการพานิช, 2550) (56) ซึง่เป็นส่วนหนึ่ง

ของปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกบัสถานการณ์ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

ในปัจจบุนั 

1.8.8 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก การจัดการปัญหาโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพผิด

กฎหมายของหน่วยงานก ากบัดแูลปัญหา อปุสรรค และข้อเสนอแนะ โดยจากการ

รวบรวมข้อมูลในปี 2558 พบผลิตภัณฑ์อาหาร โฆษณาผิดกฎหมายมากท่ีสุด

จ านวน 3,589 รายการ (สถาพร อารักษ์วทนะ, 2559) (57) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ

ปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

ปัจจบุนั 

1.8.9 ผู้ วิจัยได้อ้างอิงมาจาก การตดัสินใจใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในนักเรียน

ระดบัมัธยมศึกษา โดยผลการศึกษาพบว่าเด็กมัธยมศึกษามีการใช้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเป็นเร่ืองปกติ ตามฐานะของผู้บริโภค และความต้องการในการดแูล

สุขภาพตนเอง (Karolina Gajda and et al., 2016) (59) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
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ปัญหางานวิจยัและช่วยวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

ปัจจบุนั 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 
2.1 การสรุปประเดน็การสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 

2.1.1 ภญ . วารีรัตน์ เลิศนที (ผู้ อ านวยการศูนย์จัดการเร่ืองร้องเรียนและ

ปราบปรามการกระท าผิดกฎหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สขุภาพ (ศรป.) อยูใ่นสงักดั

ของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

2.1.2 ภญ. ณฐัรัตน์ สหวชัรินทร์ (เภสชักรปฏิบตัิการกองพฒันาศกัยภาพผู้บริโภค 

(กองพศ.) อยูใ่นสงักดัของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

ภญ. ณัฐรัตน์ สหวชัรินทร์ มีความเห็นว่าโฆษณาในปัจจุบนัมีการโฆษณาผิด ๆ จ านวน

มาก ซึ่งส่ือท่ีผู้คนเลือกใช้เป็นอนัดบัหนึ่งก็คือส่ือสงัคมออนไลน์ ดงันัน้กิจการหรือเจ้าของธุรกิจจึง

เลือกท่ีจะประชาสมัพนัธ์หรือโฆษณาทางส่ือชนิดนีเ้ป็นส่วนใหญ่ สิ่งท่ีพบมากจะเก่ียวข้องกบัการ

อวดอ้างสรรพคณุเกินจริง ซึ่งก็มกัจะได้รับความนิยมและความสนใจจากคนทัว่ไปโดยปัญหาท่ีพบ

มากท่ีสุดท่ีเป็นข่าวทัว่ไปคือการรับประทานยาลดความอ้วนแล้วเสียชีวิต ปัญหาหลกัจะเก่ียวข้อง

กับสุขภาพ โดยมีปัจจยัหลกั ๆ ท่ีส่งผลให้เกิดโฆษณาคือ ผู้ ค้าหรือผู้ประกอบการท่ีมีจ านวนเพิ่ม

มากขึน้ท าให้เกิดการผลิตส่ือโฆษณาออนไลน์มากขึน้ อีกปัจจยัหนึง่ก็คือ กลุ่มผู้บริโภคสว่นใหญ่ใน

ปัจจุบนัมีการใช้ส่ือชนิดนีม้ากขึน้ท าให้ผู้ ประกอบการสร้างโฆษณามาเจาะกลุ่มเป้าหมายหรือ

ตลาดเปา้หมาย ซึ่งมีข้อดีคือสามารถเจาะกลุ่มเปา้หมายได้ว่าจะส่งไปให้เพศไหน อายชุว่งไหน ให้

ตรงกบัตลาดของผู้ประกอบการ 

ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที ได้ให้ความเห็นไว้วา่การโอ้อวดสรรพคณุเกินจริงสามารถแบง่ได้เป็น 

4 กลุ่ม ได้แก่ โฆษณาว่าสามารถรักษาโรคได้สารพัดโรค โฆษณาเก่ียวกับเร่ืองความสวยงาม  

โฆษณาเสริมสมรรถภาพทางเพศ และโฆษณาอ่ืน ๆ ท่ีเหลือ โดยผลกระทบท่ีเกิดขึน้จะท าให้เกิด     

3 เสีย ได้แก่ เสียเงินฟรี เสียโอกาสในการรักษา และเสียชีวิต โดยส่วนใหญ่ท่ีเคยตรวจสอบมา

พบว่า 50% เป็นโฆษณาว่ารักษาโรค 30% เป็นโฆษณารักสวยรักงาม ส่วนโฆษณาเสริม

สมรรถภาพทางเพศจะพบได้น้อยสุด และให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าด้านกฎหมายส านักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) คอ่นข้างอ่อนอยู่ เน่ืองจากในเร่ืองของพระราชบญัญัติ (พรบ.) 

อาหาร พ.ศ. 2522 มีการลงโทษท่ียังไม่รุนแรงพอท าให้ผู้ ประกอบการส่วนใหญ่ไม่เกรงกลัวต่อ

กฎหมาย ดงันัน้การแก้ไขจึงควรเร่ิมตัง้แต่ต้นทางคือท าอย่างไรไม่ให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ากลุ่มนีก็้ถือ

เป็นการแก้ปัญหาอยา่งหนึง่ 

ในส่วนของเร่ืองวิธีการสืบค้นโฆษณาในส่ือ Facebook  ภญ. ณฐัรัตน์ สหวชัรินทร์ แนะน า

วิธีการแฝงตวัเข้าไปเก็บข้อมลูง่ายท่ีสดุเพ่ือท าการสืบถามข้อมลูอีกทัง้อาจได้ข้อมลูในส่วนท่ีผู้ขาย

ไม่ต้องการเผยแพร่ และในส่วนของ ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที ได้ให้ความเห็นว่าโดยปกติถ้า

ผู้ประกอบการต้องการจะขายสินค้ามกัจะตัง้รูปแบบกลุ่มบน Facebook เป็นสาธารณะ (Public) 

อยูแ่ล้ว 

ในเร่ืองของค าค้นท่ีใช้ในการค้นหาส่ือ โฆษณาใน Facebook ทาง ภญ.ณัฐรัตน์                        

สหวชัรินทร์ แนะน าว่าค าค้นส่วนใหญ่มกัจะตรงตามวตัถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์เพราะส่วนใหญ่

คนท่ีต้องการก็คือชาวบ้านทัว่ไป จงึไมมี่การใช้ค าศพัท์ยาก ๆ เชน่ ลดน า้หนกั ลดความอ้วน 

ส าหรับแบบประเมินโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ภญ. ณัฐรัตน์ สหวชัรินทร์ แนะน าว่า

ควรใช้ค าว่าเลขสารบบอาหารแทนการใช้ค าว่า “เลข อย.” และส่วนในเร่ืองของการขออนุญาต

โฆษณาอาหารนัน้ไม่จ าเป็นต้องขออนุญาตทุกโฆษณา จะท าการขออนุญาตเม่ือมีการอ้าง

สรรพคณุ ดงันัน้ต้องท าการทบทวนในเร่ืองนีดี้ ๆ ในสว่นของทาง ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที มีความเห็น

วา่การท าแบบประเมินรูปแบบนีอ้าจยงัท าให้เห็นภาพของปัญหาไม่ชดัเจน ดงันัน้จึงอาจเพิ่มเตมิใน

ประเด็นต่าง ๆ เช่น ในเร่ืองของการโอ้อวดเกินจริงสามารถแบ่งหลกั ๆ ได้ 4 กลุ่ม คือ โฆษณาว่า

สามารถรักษาโรคได้สารพดัโรค โฆษณาเก่ียวกบัเร่ืองความสวยงาม โฆษณาเสริมสมรรถภาพทาง

เพศ และโฆษณาอ่ืน ๆ ท่ีเหลือ โดยในส่วนของการรักษาโรคอาจท าการแบง่เป็น โรคร้ายแรง โรคท่ี

เก่ียวข้องกบัอวยัวะ หรือโรคเรือ้รัง ซึ่งจะดเูป็นขัน้ตอนมากกว่า หรือถ้าไม่แบง่ในรูปแบบนีอ้าจต้อง

ท าการส ารวจก่อนแล้วทบทวนดู โดยหลกัการคิดควรคิดเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ แล้วคอ่ยท าการอธิบายไว้

ใต้ศพัท์ของค าต่าง ๆ ซึ่งเวลาอธิบายจะได้เข้าใจได้ง่ายขึน้ ในส่วนของอนาคต ภญ.วารีรัตน์ เลิศ

นที แนะน าว่าอยากให้มีการท างานวิจยัเชิงรุก เน่ืองจากจะสามารถแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ในปัจจุบนั

มากกวา่การท างานวิจยัเชิงรับท่ีเป็นการส ารวจหรือเสาะหาปัญหาเทา่นัน้ 
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2.1.3 คุณสถาพร อารักษ์วทนะ (เจ้าหน้าท่ีฝ่ายสนับสนุนองค์กรผู้ บริโภคและ

พฒันา) 

“จะท าอะไรก็ต้องให้เกิดแรงกระเพ่ือมต่อสังคม ถ้าเกิดเราท างานแล้วไม่ เกิดการ

เปล่ียนแปลงใด ๆ ก็ไมจ่ าเป็นต้องท าหรอก” 

คณุสถาพร อารักษ์วทนะ 

         คณุสถาพร อารักษ์วทนะ มีความเห็นวา่ จากสถิติคนไทยใช้มือถือเฉล่ียคนละ 2 เคร่ืองคร่ึง 

ผู้ประกอบการเลยให้ความสนใจในการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ คือ Facebook เพราะทัง้

สามารถเข้าถึงคนในสงัคมได้ง่าย ใส่ลูกเล่น ใส่สีได้ ใส่ภาพเคล่ือนไหวได้ สามารถตัง้เวลาโพสต์

ล่วงหน้าได้ และใช้ค าพูดท่ีน่าเช่ือถือ จนท าให้ชาวบ้านบางคนท่ีเข้าไปดูส่ือเหล่านี ้หลงเช่ือค า

โฆษณามากกว่าค าพดูของบคุลากรทางการแพทย์ด้วยซ า้ โดยสถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารบน Facebook ณ ปัจจุบนัท่ีพบไม่มีความน่าเช่ือถือ เพราะว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์บน 

Facebook ถึงจะมีเคร่ืองหมาย อย. (เลขสารบบอาหาร) เป็นตวัการันตีว่าสินค้าปลอดภัย แต่ก็มี

ทัง้ อย.ปลอม แอบใส่สารพิษเข้าไปหลังจากการขออนุญาตผ่านแล้ว ส านักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา (อย.) ตามไปจดัการโฆษณาเหล่านีไ้ม่ทนั เน่ืองจากการโฆษณาบน Facebook มนั

เกิดตลอด 24 ชั่วโมง แต่คนท างานแค่ 8 ชั่วโมง จึงไม่สามารถจัดการปัญหาโฆษณาเหล่านีไ้ด้

อยา่งทัว่ถึง 

         ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพบเจอและเป็นปัญหาบ่อยก็คือ ลดน า้หนกั เสริมประสิทธิภาพ

ทางเพศ โรคเรือ้รัง และผิวขาวสวย ซึ่งคนส่วนใหญ่ท่ีพบปัญหาก็จะไม่กล้าเล่า ไม่กล้าบอกพ่อแม ่

ไมบ่อกหมอ อายท่ีรูปร่างอ้วน ด า และยงัเลือกใช้ทางลดัอีก ท าให้ยงัคงเป็นปัญหาอยูใ่นทกุวนันี ้

คณุสถาพร ยงักล่าวอีกว่า การท่ีจะโฆษณาผลิตภณัฑ์ใด ๆ ก็ตาม ต้องท าการจดทะเบียน

การขายสินค้าออนไลน์ด้วย ได้แก่  จดทะเบียนพาณิชย์ ท่ีกรมพัฒนาธุรกิจการค้า จดทะเบียน 

พรบ.ขายตรงและตลาดแบบตรง ท่ีส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้ บริโภค  (สคบ.) และถ้า

สินค้าท่ีเราขายนัน้เป็นสินค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพต้องไป จดทะเบียนอาหารและยา ท่ี

กระทรวงสาธารณสขุ และจดทะเบียนโฆษณาผลิตภณัฑ์สขุภาพ ท่ีกระทรวงสาธารณสขุ แตเ่ท่าท่ี

เห็นโฆษณาบน Facebook เหลา่นี ้แทบไมมี่คนจดทะเบียนเลย มีไมถ่ึง 1 เปอร์เซ็นต์ 
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หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องท่ีมีหน้าท่ีในการจดัการกบัปัญหาท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สขุภาพเหลา่นี ้

มีหลายหน่วยงาน แต่หน่วยงานหลกัคือ ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เน่ืองจากมี

หน้าท่ีจัดการในทุกเร่ืองท่ีเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพทัง้หมด ไม่ว่าจะโฆษณาผ่าน

ชอ่งทางไหนก็ตาม และกฎหมายท่ีน ามาจดัการกบัปัญหาเหลา่นีล้้าสมยัไปแล้ว ตวัอย่างเชน่ พรบ.

อาหาร พ.ศ. 2522 ซึง่ปัจจบุนัปี พ.ศ. 2560 ก็ยงัใช้ พรบ.อาหาร พ.ศ.2522 ตวัเดิมนีอ้ยู่ ซึง่ไม่มีการ

ปรับปรุงบทลงโทษ จนท าให้ไมมี่ใครกลวักฎหมายเหลา่นี ้

         ในเร่ืองของค าท่ีใช้สืบค้นกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหล่านี ้จะแบง่เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

ผู้บริโภคเป็นคนท่ีจะสืบค้นเอง ก็จะใช้ค าค้นท่ีวา่ “เขาอยากได้อะไร เขาก็จะใช้ค าค้นแบบนัน้” เช่น 

ขาวสวย ผิวขาวเนียน กินแล้วผอม ลดน า้หนกั ไม่โยโย่ ปลอดภยั มีอย. ลดน า้หนกัแบบเร่งดว่น ไม่

หลั่งเร็ว หลั่งช้า อึดทน แต่ทุกตวั ผู้บริโภคจะห้อยท้ายว่า “ปลอดภัย” เพราะว่าผู้ บริโภคก็ไม่ได้

อยากตายเหมือนกัน และพนกังานเป็นคนค้นหา จะใช้ค าค้นอย่างเช่น เสริมอาหารลดน า้หนกั+

Sibutramine และอาจจะไปหาข้อมูลในเว็บ “tumdee.org” เพราะจะเป็นการรวมข้อมูลของ

กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ท่ีไปตรวจสอบผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ 

การประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook ในความคิดของคุณสถาพร 

กล่าวว่ามันก็ผิดทัง้หมด แต่ควรท าแบบประเมินตามข้อก าหนดของ พรบ.อาหาร พ.ศ. 2522 

มาตราท่ี 40 มาตราท่ี 41 พยายามดงึ wording เข้ามาเป็นหวัข้อ จะได้เช่ือมโยงกบัการใช้กฎหมาย 

เพ่ือให้มีน า้หนกัในแบบประเมิน และอยากให้เพิ่มเก่ียวกับเร่ือง พรบ.ขายตรงและตลาดแบบตรง

เข้าไป เพราะว่าการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตนัน้เข้าข่ายการตลาดแบบตรง ซึ่งมีจ านวนน้อยมากท่ี

จะท าถกูต้องและไปขออนญุาตการขายของบนอินเทอร์เน็ต 

         ข้อเสนอแนะของคณุสถาพร ได้กล่าวไว้วา่ มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภคจะท างานในแบบเชิงรุก คือ

ท าอะไรจะต้องท าให้เกิดแรงกระเพ่ือมตอ่สงัคม ดงัสโลแกนท่ีว่า “ถ้าเกิดเราท างานแล้วไม่เกิดการ

เปล่ียนแปลงใด ๆ ก็ไม่จ าเป็นต้องท าหรอก” และพยายามผลกัดนัให้เกิดการเปล่ียนแปลงในด้าน

นโยบาย จดัท าฐานข้อมลูท่ีสามารถน าไปตรวจสอบได้วา่โฆษณานัน้บรรยายเกินจริงหรือเปลา่ เช่น 

ผู้บริโภคหรือเจ้าหน้าท่ีสามารถตรวจสอบค าท่ีใช้ในการขึน้ทะเบียนได้ด้วยตนเอง สร้าง patch 

form ขึน้มา ท าให้ลดปัญหาคอขวดท่ีอย.ก าลงัพบเจอได้และอยากให้เขียนงานวิจยัออกมาเป็น
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บทความท่ีสามารถอ่านได้ง่าย เพราะจะได้ช่วยเผยแพร่ในนิตยสารให้แก่ประชาชนได้รับรู้

ผลิตภณัฑ์สขุภาพเพิ่มเตมิได้ตอ่ไป 

2.1.4 ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ (เภสชักร หวัหน้ากลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภค

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ) 

ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ มีความเห็นว่าการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคอ่นข้าง

มีหลายช่องทาง โดยกรณีของร้านยาท่ีท าการโฆษณาจะไม่ค่อยพบปัญหา แต่การโฆษณาท่ีพบ

ปัญหาได้มากขึน้คือการโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์และส่ือทางเคเบิลทีวีซึ่งส่วนใหญ่พบว่าไม่

ถกูต้องและมีการขออนุญาตค่อนข้างน้อย โดยส่ือท่ีพบว่ามีปัญหามากท่ีสดุในกลุ่มของวยัรุ่นและ

วยัท างาน คือส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook และส าหรับกลุ่มอาชีพแม่บ้านส่ือท่ีมีปัญหามากท่ีสุด

คือเคเบิลทีวี ซึ่งปัจจยัท่ีส่งผลให้ผู้ประกอบการมีความสนใจท าการโฆษณาออนไลน์คือ เป็นส่ือท่ี

เข้าถึงง่าย ไมต้่องลงทนุอะไร มีความรวมเร็วสามารถสง่สารไปยงัคนอ่ืน ๆ ได้เป็นวงกว้าง และตอบ

โจทย์ความสะดวกสบายในการสัง่สินค้าของผู้บริโภค ส าหรับผู้ประกอบการบางรายก็ยงัท าการ

โฆษณาทัง้ท่ีรู้ว่าผิด เพราะเสียคา่ปรับเพียงเล็กน้อย แตโ่ฆษณาได้แพร่กระจายไปทัว่ประเทศก็คุ้ม

คา่ท่ีจะท าการโฆษณา 

ในสว่นของผลกระทบท่ีเกิดจากการหลงเช่ือโฆษณาเหล่านีส้ว่นใหญ่จะเป็นผลกระทบด้าน

สขุภาพ ซึง่ท่ีเห็นได้ชดัในปัจจบุนั คือ กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกัท่ีมีการใส่สาร Sibutramine ท าให้

เกิดผลข้างเคียงและส่งผลเสียต่อผู้บริโภค และยงัส่งผลตอ่ด้านทรัพย์สิน อีกทัง้ยงัเป็นการส่งเสริม

ให้ผู้ประกอบการท าผิดมากขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคพบเห็นและหลงเช่ือค าโฆษณาแล้วท าการสั่ง

สินค้าแทนการแจ้งหนว่ยงานเพ่ือให้มาตรวจสอบซึง่สว่นใหญ่มกัสัง่ซือ้เพียงเพราะแค ่“ลองดเูผ่ือดี” 

ส าหรับในส่วนของการสืบค้นโฆษณาทาง ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ กล่าวว่า ขึน้อยู่

กับทางผู้ วิจัยว่าต้องการกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทไหน เพราะไม่มีค าค้นท่ีครอบคลุมทุกกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์อยา่งชดัเจนพอ ในกรณีท่ีเราต้องการกลุ่มใดก็ใช้ค าค้นท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์กลุ่มนัน้ 

เช่น  ผลิตภัณ ฑ์ลดน า้หนัก สามารถพิมพ์ค าว่า ผอมได้ ส่วนการเก็บข้อมูลกลุ่ม ปิดทาง             

ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ ได้เล่าประสบการณ์ว่า กรณีท่ีได้รับเบาะแสก็จะแอบท าการ

แทรกแซงเข้าไป แตโ่ดยสว่นใหญ่ทางหนว่ยงานสว่นกลางจะเป็นผู้ ท่ีจดัการมากกวา่ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับแบบประเมินส่ือโฆษณาทางผู้ เช่ียวชาญมองว่า ควรก าหนดค านิยาม

และค าจ ากดัความแตล่ะหวัข้อเพ่ือให้ง่ายตอ่การประเมิน และเสนอแนะให้เพิ่มหวัข้อ “การโฆษณา

โดยไมมี่เลขขออนญุาตโฆษณา” “โฆษณาช่ืออาหารไม่ตรงตามท่ีขึน้ทะเบียน” อีกทัง้แนะน าให้รวม

หัวข้อ “การใช้ผิดวัตถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์” กับหัวข้อ “แสดงสรรพคุณเป็นยา” เข้าด้วยกัน

เน่ืองจากมีความหมายโดยนยัท่ีใกล้เคียงกัน และควรจดัรูปแบบให้เป็นการเขียนน้อยท่ีสดุเพ่ือให้

ง่ายตอ่การประเมิน 

2.1.5 ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั (เภสชักรช านาญการ กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภค

และเภสชัสาธารณสขุ ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ) 

“...โฆษณา เผลอ ๆ ปรับไปเป็นกระแสอีกต่างหาก เห็นว่าอนันีโ้ดนปรับก็น่าสนใจเลยเข้า

ไปชิมไปลอง กลายเป็นการโฆษณาให้ผู้ประกอบการอีกตา่งหาก…” 

ภก.จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั 

จากการสมัภาษณ์ ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั ได้ให้ความเห็นว่าในสว่นของรัฐทัง้ อย. และ 

สสจ. จะเป็นการเน้นการตรวจสอบเชิงตัง้รับมากกว่าเชิงรุก ซึ่งยังไม่มีหน่วยงานไหนเข้ามา

ตรวจสอบในส่วนนีอ้ย่างจริงจงั และจากการด าเนินงานของ อย. พบว่าส่ือต่าง ๆ ท่ีเป็นสิ่งพิมพ์ 

ป้ายโฆษณา โทรทัศน์ และวิทยุ มีแนวโน้มลดลง แต่ส่ือโฆษณาท่ีมาจากส่ือสงัคมออนไลน์กลับ

เพิ่มขึน้อย่างมาก เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีไมมี่ใครดแูลอยา่งจริงจงั และสามารถกระจายสูก่ลุม่เปา้หมาย

ได้แรง รวดเร็ว เข้าถึงง่าย โดยภก. จิระสันต์ มีรัตน์ธนวตั ให้ความเห็นว่าส่วนหนึ่งเป็นผลมาจาก

การใช้กฎหมายร่วมกบั พรบ.อาหาร ปี พ.ศ. 2522 ซึ่งยงัไมค่รอบคลมุในสว่นของส่ือสงัคมออนไลน์

ตา่ง ๆ รวมถึงส่ือสงัคมออนไลน์ตท่ีมีฐานอยูท่ี่ตา่งประเทศ ท าให้ยากตอ่การควบคมุ อีกทัง้การปรับ

ผู้กระท าผิดไป อาจเป็นการสง่ผลช่วยเพิ่มการโฆษณาผลิตภณัฑ์ให้ผู้ขาย ท าให้เพิ่มยอดขายได้อีก

ด้วย 

ภก. จิระสันต์ มีรัตน์ธนวัต ยังเผยอีกว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ี โฆษณาตามส่ือสังคม

ออนไลน์ส่วนใหญ่จะเจาะกลุ่มเป้าหมายของวยัรุ่น เน่ืองจากเป็นวยัท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

มากท่ีสุด ท าให้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเกิดการโฆษณาจะเน้นไปในของผลิตภัณฑ์ลดน า้หนัก 

ผลิตภัณฑ์เพิ่มความขาว ซึ่งรองลงมาคือกลุ่มเพิ่มสมรรถภาพทางเพศ และสดุท้าย คือ ผลิตภณัฑ์

กลุ่มโรคเรือ้รัง ซึ่งผลกระทบส่วนใหญ่ท่ีเกิดขึน้จะมาในรูปแบบของการได้รับสินค้าท่ีไม่คุ้มค่ากับ
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ราคาท่ีเสียไป และในเร่ืองของการแพ้ส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์หรือผลข้างเคียงจากการใช้

ผลิตภณัฑ์ บางครัง้ผู้ ท่ีได้รับผลกระทบไม่ใช่ผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ด้วยตนเอง แตไ่ด้รับเป็นของฝากจาก

ญาติ ท าให้ต้องรับประทานเพ่ือรักษาน า้ใจ ท าให้ยากต่อการให้ความรู้กบัประชาชนให้ทัว่ถึง เม่ือ

ผลิตภณัฑ์ตวัใดมีปัญหาก็จะเกิดการเปล่ียนช่ือหรือตวัผลิตภณัฑ์ท าให้ตรวจสอบได้ยากขึน้  

ส าหรับค าแนะน าในการสืบค้นโฆษณา ภก. จิระสันต์ มีรัตน์ธนวัต แนะน าว่ามักจะใช้

ค าค้นหาธรรมดา เช่น ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ร่วมกับค าโอ้อวด แตใ่นการ

สืบค้นประเภทกลุม่ปิด จะต้องใช้ค าอ่ืนเพิ่มเตมิ 

ส าหรับค าแนะน าแบบประเมินท่ีใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมในส่ือสังคมออนไลน์ Facebook  ภก. จิระสันต์ มีรัตน์ธนวัต แนะน าให้มีการ

เพิ่มเติมในส่วนของเลข ฆอ. ซึ่งเป็นเลขท่ีต้องขออนุญาตก่อนการท าโฆษณาทุกครัง้ และแยก

ประเดน็ในส่วนของโอ้อวดเกินจริงกบัเปล่ียนแปลงรูปร่างให้ชดัเจน เน่ืองจากแบบประเมินแบบเก่า

จะไม่เจาะจงกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากนัก แต่จะพูดโดยรวม ซึ่งไม่ตรงตามจุดประสงค์ของ

งานวิจยั และเพิ่มในส่วนของการระบุค าเตือนท่ีเป็นค าเตือนเฉพาะของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค”  

ส าหรับข้อเสนอแนะของการด าเนินงานวิจยั ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั เสนอวา่ต้องการให้

ข้อมลูงานวิจยันีเ้ป็นตวัท่ีแสดงสถานการณ์ของการโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ในปัจจบุนั และ

ให้เสนอแนะแนวทางการแก้ไข้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ เน่ืองจากนวตักรรมการโฆษณาตา่ง ๆ เปล่ียนแปลง

ไปอย่างรวดเร็วท าให้ยากต่อการติดตาม จึงต้องการคนรุ่นใหม่ท่ีมีแนวคิดท่ีทันสมัยมาแก้ไขใน

จดุบกพร่องท่ีเกิดขึน้ 

2.1.6 ภญ . มิ่ งขวัญ  ธนเศรษฐกร (กลุ่มงานคุ้ มครองผู้ บ ริ โภคและเภสัช

สาธารณสขุ ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ) 

ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร มีความเห็นว่าส่วนใหญ่ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาโฆษณาเป็นอาหาร

เสริม จะมีการโฆษณาท่ีโอ้อวดเกินจริงในประเด็นของโฆษณา และพบว่าไม่ได้รับให้อนุญาต

โฆษณาเพราะมีการแสดงสรรพคณุและประโยชน์ของอาหาร โดยปัญหาด้านโฆษณาสามารถพบ

ได้ในเกือบทกุส่ือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook เพราะเป็นส่ือท่ีเปิดง่ายและปิด

ยาก ถ้าท าการปิดก็สามารถสร้างใหม่ได้ในทันที และปัจจุบนัสามารถท าเป็นกลุ่มปิดได้จากแต่
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ก่อนท่ีไม่สามารถท าได้ จึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนข้างหนักใจ และปัจจุบนัยังมีรูปแบบโฆษณาแบบใหม่

เกิดขึน้คือ pop up ท่ีมีการแสดงขึน้มาด้วยในบางครัง้ในบางกลุ่มผลิตภัณฑ์ซึ่งจะสอดคล้องกับ

ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ ใช้หรือ user ท่ีท าการเข้าดบูอ่ย ๆ โดยปัจจยัท่ีส่งผลให้ผู้ประกอบการท าการสนใจท า

การโฆษณาคือ ค่านิยมและทัศนคติของผู้บริโภค และการตลาดท่ีพยายามใส่เข้าไปในโฆษณา

ให้กบัผู้บริโภคท่ีคอ่ย ๆ ท าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สนใจในผลิตภณัฑ์นัน้เพิ่มขึน้

เร่ือย ๆ ซึง่การแก้ไขไมส่ามารถแก้ไขแคที่เดยีวแล้วจะส าเร็จ 

         ในสว่นของผลกระทบท่ีเกิดจากการหลงเช่ือโฆษณาเหลา่นีส้ามารถพบได้มากขึน้เร่ือย ๆ ท่ี

สามารถพบได้สว่นมากคือ “ผู้บริโภคเองโดยตรงหลงไปซือ้ตามค าโอ้อวดเกินจริง” และ “ผลิตภณัฑ์

ไม่ได้มาตรฐาน มีการใส่ยาแผนปัจจบุนัลงไปในผลิตภณัฑ์ท าให้เกิดผลข้างเคียงท่ีไม่ดีตอ่สขุภาพ” 

และมีเร่ือง “ผู้ผลิตมีการโดนลอกเลียนแบบสินค้าของตนเอง” ท าให้ผู้ ท่ีรับมาขายตกเป็นเหย่ือด้วย

เช่นกนั เน่ืองจากเข้าใจว่าผลิตภณัฑ์นัน้ถกูต้อง ดงันัน้กลุ่มท่ีโดนหลอกก็มีมาก และความเสียหาย

ท่ีเกิดขึน้จงึเป็นทัง้ด้านสขุภาพและทรัพย์สิน 

         ค าท่ีใช้ในการสืบค้น ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร ให้ความเห็นวา่คอ่นข้างบอกได้ยากเพราะ

กลุ่มผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ซึ่งก าหนดค าค้นท่ีตายตัวได้ยาก ควรท่ีจะโฟกัสไปท่ีกลุ่ม

ผลิตภณัฑ์เดียว เช่นท่ีมีผลกระทบเยอะ ๆ ในปัจจุบนั คือ ผลิตภัณฑ์ลดความน า้หนกั หรืออาจท า

การก าหนดกลุ่มประชากรแบ่งเป็นเพศหรือช่วงอายุแล้วท าการส ารวจว่ามีความสนใจผลิตภัณฑ์

ประเภทไหน หรือถ้าต้องการท าการศกึษารูปแบบนีก็้อาจท าการพิมพ์คีย์เวิร์ดของผลิตภณัฑ์กลุ่มท่ี

สนใจและประยกุต์ใช้เทคนิคในการสืบค้นตา่ง ๆ เช่น การใช้ bullet หรือ comma หรือเคร่ืองหมาย

บวก เพ่ือให้ได้กลุ่มท่ีต้องการ สว่นการเข้าไปสืบค้นในกรณีกลุม่ปิดควรมีการท า Facebook ปลอม 

และอาศยัผู้หวงัดีในการดงึเข้าไปในกลุม่เหลา่นี ้

         ส าหรับข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแบบประเมินส่ือโฆษณา ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร 

แนะน าว่าควรท าให้สว่นใหญ่เป็นรูปแบบตวัเลือกเพ่ือให้ง่ายตอ่การเก็บข้อมลูและการค านวณทาง

สถิติต่าง ๆ ในหัวข้อ “โฆษณาสรรพคุณเป็นยา” ควรตรวจสอบค านิยามของค าว่า “ยา” ทาง

กฎหมาย อีกประเด็นหนึ่งท่ีน่าสนใจ คือ โฆษณาในปัจจุบันอ้างว่ามีการรับรองโดย อย. แล้ว

ปลอดภยั ซึง่ในความเป็นจริงการได้รับเลข อย. เป็นการรับรองว่าผลิตภณัฑ์ของตนมาขึน้ทะเบียน

และแจ้งช่ือเท่านัน้เพ่ือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการติดตามกรณีมีปัญหา ไม่ได้เป็นการการันตีว่าใช้
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ผลิตภัณฑ์แล้วปลอดภยั ดงันัน้อาจเพิ่มหวัข้อ “การโฆษณาท าให้คนเข้าใจผิดโดยการรับรอง อย. 

วา่สินค้าปลอดภยั” และควรท าการตดัหวัข้อ “การโฆษณารับรองความปลอดภยัท่ีไม่ได้มาตรฐาน” 

ออก อีกทัง้อาจเปล่ียนในส่วนของหวัข้อ “โฆษณาในระหวา่งท่ีมีค าสัง่ระงบัโฆษณา” เป็น “โฆษณา

สรรพคณุทางอาหารโดยท่ีไม่ได้รับอนุญาต” เน่ืองจากการสงัเกตเลข ฆอ. สามารถท าได้ง่ายกว่า 

แต่ท่ีส าคญัคือต้องรู้ด้วยว่าโฆษณารูปแบบไหนท่ีไม่จ าเป็นต้องขออนุญาตโฆษณา เช่น กินแล้ว

อร่อย เป็นต้น และอาจท าการเพิ่มหวัข้อ “อ่ืน ๆ” เข้าไปกรณีท่ีมีการพบว่าไม่ถกูต้องทางกฎหมาย

แตไ่มต่รงกบัหวัข้ออ่ืน ๆ ก็สามารถเลือกตอบข้อนีแ้ละระบลุงไปได้ 

2.1.7 ภก. ภาณุโชติ ทองยัง (เภสัชกรช านาญการ กลุ่มงานคุ้ มครองผู้ บริโภค 

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัสมทุรสงคราม) 

“เภสชัทกุคนมีหน้าคุ้มครองผู้บริโภคอยูแ่ล้วตา่งกนั แคอ่ยูห่นว่ยงานไหนเทา่นัน้เอง” 

ภก.ภาณโุชต ิทองยงั 

ภก. ภาณุโชติ ทองยงั มีความเห็นว่า แนวโน้มการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือ
สงัคมออนไลน์ไม่วา่จะเป็นส่ือชนิดใดก็ตามจะมีจ านวนเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ เพราะวา่โฆษณาอยูบ่น

เว็บอินเทอร์เน็ต บางเว็บไซต์เปิดท่ีต่างประเทศ การเฝ้าระวังจึงไม่ทั่วถึง และการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตมีหลายปัจจยัท่ีส่งผลให้ผู้ประกอบการสนใจการโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ 

ประชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่าย ท าให้สามารถโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง ส่ือมี

ประสิทธิภาพมาก เพราะมีทัง้ ภาษา รูปภาพ วิดีโอ ดารา สีสัน ค าท่ีใช้ในการโฆษณาโดนใจ

กลุ่มเป้าหมาย มีเทคนิคการจูงใจ มีเทคนิคการขยีอ้ารมณ์ ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลน่าเช่ือถือ และเร่ือง

ของบทลงโทษ คือ ทางเจ้าหน้าท่ีไม่สามารถท าการลงโทษได้ 100 เปอร์เซ็นต์ แม้แต ่10 เปอร์เซ็นต์ 

ก็ยังไม่ถึง เน่ืองจากส่ือโฆษณาสามารถปล่อยไปตามอินเทอร์เน็ตได้ทุกวินาที เจ้าหน้าท่ีจึงไม่

สามารถไลต่ามจบัได้ทนั จงึท าให้ผู้ประกอบการเห็นชอ่งวา่งและฉวยโอกาสตรงนี ้

ผลกระทบท่ีเกิดกบัผู้บริโภคเม่ือหลงเช่ือโฆษณาเหล่านี ้ณ ปัจจุบนัก็เห็นเป็นจ านวนมาก 

โดยได้มีเภสชักรรวบรวมข้อมลูส่ือโฆษณาอนัตรายเหล่านีจ้ากการไปเย่ียมบ้านและพบเจอปัญหา 

คือ หนงัสือ “ทุกข์ล้นเหลือ เหย่ือโฆษณา” ท่ีมีผลิตภัณฑ์ตวัหนึ่งท่ีขึน้ทะเบียน อย. แล้ว แสดงว่า

ปลอดภัยกินได้ แต่ปรากฎว่าผู้ ป่วยหลงเช่ือโฆษณา จึงหยุดยาแผนปัจจุบัน แล้วหันมากินแต่

ผลิตภัณฑ์ตัวนี ้แล้วเสียชีวิต เพราะว่าโฆษณาท าให้หลงเช่ือว่าผลิตภัณฑ์สามารถช่วยรักษา
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โรคเบาหวาน ความดนัโลหิตสงูได้ ซึง่เป็นสิ่งท่ีไมถ่กูต้อง ภก. ภาณุโชต ิเคยท างานในเครือข่ายผู้ติด

เชือ้ ซึ่งพบว่าผู้ติดเชือ้เหล่านีไ้ด้รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มนีห้มด เม่ือ ภก. ภาณุโชติ

เข้าไปถามพวกเขาก็บอกว่า “หมอ ๆ ชีวิตผมก็ไม่มีอะไรดีอยู่แล้ว การท่ีผมกินแล้วมนัมีความหวงั

มนัก็ต้องเส่ียงอะ่” 

ภก. ภาณุโชติ กล่าวว่า กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ ได้รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

ว่า ตรวจแล้วพบอะไรบ้างอยู่ในเว็บไซต์ tumdee.com บางครัง้ไม่จ าเป็นต้องไปเจอคนไข้ท่ีเกิด

อนัตราย แคเ่จอสารท่ีใส่อยู่ในผลิตภณัฑ์ ก็ทราบแล้วว่ามนัมีอนัตราย และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

หลายตวัใสย่าลดความอ้วน หรือยา steroid 

ในเร่ืองของวิธีการสืบค้นโฆษณาเหล่านี ้ภก. ภาณุโชติ กล่าวว่า ถ้าจะให้ครอบคลุมก็ไม่

ทราบว่าจะตอบอย่างไร เพราะว่าภาษาท่ีใช้ค้นไม่ใช่ภาษาราชการ จ าเป็นต้องใช้ภาษาชาวบ้าน 

เชน่ หายขาด หายแน่ ต้องลองไปค้นในอย.วา่ เกณฑ์ในการโฆษณาจะเขียนวา่ห้ามใช้ค าเหลา่นีใ้น

การโฆษณา แตพ่วกผลิตภณัฑ์เหลา่นีจ้ะชอบใช้ 

ข้อเสนอแนะของ ภก. ภาณุโชติ ได้แก่ ควรเขียนแบบประเมินตามสายตาของชาวบ้านจะ

ดีกว่า เพ่ือท่ีจะได้ไปสอนชาวบ้านในการเลือกผลิตภณัฑ์เหล่านี ้และควรเก็บข้อมลูทัง้ 2 ส่วน ส่วน

แรกคืออยากให้เก็บข้อมูลเก่ียวกับวยัรุ่นว่าเข้าส่ืออะไรบ้าง อีกส่วนหนึ่งเก็บข้อมูลจากหลกัฐานท่ี

ท าการโฆษณา ถ้าเราเก็บข้อมูล 2 ส่วนนีม้าประกอบกันก็จะทราบว่าวัยรุ่นเข้าถึงส่ืออะไรเป็น

จ านวนมาก แล้วมีความเช่ือแบบไหน ท าไมถึงซือ้ผลิตภณัฑ์แบบนัน้ ถ้าทราบตรงนีแ้ล้วในอนาคต

ถ้ามีการรณรงค์ให้ความรู้กบัชาวบ้าน จะได้ให้ข้อมลูท่ีถกูต้องว่า พวกเขามีเหตแุละปัจจยัอะไรให้

เลือกซือ้ 

2.1.8 ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ (อาจารย์คณะเภสัชศาสตร์ สาขาวิชาการบริบาล

ทางเภสชักรรม มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์และอนุกรรมการและผู้ช่วยเลขานกุาร

ในคณะอนกุรรมการเพ่ือพฒันาและติดตามกฎหมายหรือร่างกฎหมายท่ีมีผลต่อ

การประกอบวิชาชีพเภสชักรรม) 

ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ มีความเห็นว่าสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมัก

ไม่ได้รับอนุญาตการโฆษณา โดยส่วนใหญ่มีลักษณะท่ีโอ้อวดเกินจริง ในด้านต่าง  ๆ และมีการ
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ใช้เน็ตไอดอลหรือมีลักษณะการวาดรูปเป็นส่ือโฆษณา ซึ่งปัญหาด้านการโฆษณาของส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีสามารถพบได้ส่วนใหญ่จะพบเห็นได้ตามข่าวหนงัสือพิมพ์  และจากประสบการณ์ของ

คนใกล้ตวั โดยจะพบในเร่ืองของการเกิดผลข้างเคียงจากผลิตภณัฑ์ท่ีมีการใสส่ารบางอยา่ง กรณีท่ี

พบเจอปัญหาการโฆษณารูปแบบนีอ้าจท าการประสานงานร่วมกบัเครือข่ายคุ้มครองผู้บริโภคและ

ท าการเรียกมาปรับ ซึ่งภายหลังจากการปรับจะยังคงพบโฆษณาอยู่หรือขึน้อยู่กับยอดขายของ

ผู้ประกอบการ และคา่ปรับท่ีผู้ประกอบการสญูเสีย 

ส าหรับส่ือท่ีพบปัญหาในส่วนนีท้าง ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ มีความเห็นว่าสามารถพบได้

ทกุส่ือ ทกุรูปแบบ ทัง้ทางส่ือเคเบิล ส่ือสิ่งพิมพ์ รายการตา่ง ๆ รวมไปถึงส่ือสงัคมออนไลน์ด้วย แต่

ถ้าโฟกัสท่ีส่ือสังคมออนไลน์จะสามารถพบได้ทัง้ส่ือ Facebook Line และ Instagram เน่ืองจาก

เป็นส่ือท่ีเปิดง่าย ปิดง่าย แตท่ี่สามารถตรวจจบัได้ง่ายท่ีสดุคือ Facebook เน่ืองจากเป็นแหล่งท่ีให้

ข้อมูลได้จ านวนมาก มากกว่าส่ือรูปแบบอ่ืน ส่วนผลกระทบท่ีเกิดขึน้ ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ กล่าว

ว่ายังไม่มีการเก็บข้อมูลท่ีเป็นหลักฐานแม้แต่ผู้ ท่ีน่าจะพบข้อมูลมากท่ีสุดอย่างเภสัชกรใน

โรงพยาบาลหรือแม้กระทัง้หนว่ยงาน อย. ก็ไมมี่การเปิดเผยหรือเผยแพร่ข้อมลูเหลา่นี ้

ในส่ วนของค า ค้น  ภ ก .ป รุฬ ห์  รุจนธ ารง ค์  เสนอแนะว่า ให้ ท าการต รวจสอบ 

www.fda.moph.go.th ท าการเข้าไปท่ี fanpage ช่ือ FDA thai ศนูย์วิทยาศาสตร์การแพทย์ของ

กรมนิติศาสตร์การแพทย์ www.tumdee.org หรือ www.oryor.com ซึ่งจะมีการรวบรวมข้อมลูของ

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีปัญหา หรือข่าวของทาง อย. ท่ีเคยแถลงการณ์ตามหน้าหนงัสือพิมพ์มาก่อน กรณี

สืบค้นบน Facebook สามารถพิมพ์โดยใช้ค าค้นของผลิตภณัฑ์ชนิดนัน้ได้โดยตรง ก็จะขึน้ทัง้หน้า

ในรูปแบบเพจ หรือกลุ่มต่าง ๆ แล้ว หรืออาจลองเข้าไปดูในกลุ่มท่ีมีการขายสินค้าจ านวนมากก็

อาจจะพบผลิตภณัฑ์กลุม่นีไ้ด้ 

หวัข้อในแบบประเมินส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ แนะน าว่า 

ควรเพิ่มหวัข้อ “โฆษณาโดยมีเลขท่ีขออนญุาตโฆษณาหรือไม่” และควรท าในรูปแบบท่ีประชาชน

ทั่วไปสามารถเข้าใจ รวมถึงควรมีตวัอย่างค าท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงสรรพคุณเป็นยา และการ

รับรองแสดงแบบของบุคลากรทางการแพทย์ ในหัวข้อ “โฆษณารับรองความปลอดภัยท่ีไม่ได้

มาตรฐาน” ถือวา่ดีส าหรับการให้เจ้าหน้าท่ีเป็นผู้ประเมิน แตส่ าหรับประชาชนทัว่ไปไมจ่ าเป็นต้องรู้

หวัข้อนีก็้ได้ดงันัน้อาจท าการตดัออก ในสว่นของเลข ฆอ. ทาง อย.ไมมี่การเผยแพร่ข้อมลูให้ท าการ
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ตรวจสอบ ดงันัน้จึงควรตัดหัวข้อ “โฆษณาในระหว่างท่ีมีค าสั่งระงับโฆษณา” ออก และหัวข้อ 

“โฆษณาโดยใช้ความรู้ข้อมลูวิชาการท่ีเช่ือถือไมไ่ด้” ทางหน่วยงานไมมี่ข้อมลูวิชาการเช่ือถือได้หรือ

ไม่ได้อยู่แล้ว และไม่ใช่หน้าท่ีของประชาชนในการตรวจดู ดงันัน้อาจตดัหรือปรับเปล่ียนหัวข้อนี ้

ด้วย ส่วนการเก็บข้อมูลต่าง ๆ อาจท าการอ้างอิงได้จากคู่มือการร้องเรียนซึ่งจะมีการแนะน าให้

เบือ้งต้น เช่น การใส่ช่ือผลิตภัณฑ์ แหล่งท่ีพบ วนัเวลาท่ีพบ โดยความถ่ีอาจจะท าการก าหนดเป็น

ชว่งเวลายดึตามเวลาท่ีพบโฆษณา 

2.1.9 ภญ. สภุาวดี เปลง่ชยั (เภสชักรงานบริการจา่ยยาผู้ ป่วยนอก โรงพยาบาล

เสลภมูิ จงัหวดัร้อยเอ็ด และหวัหน้างานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชักรรมปฐมภมูิ 

โรงพยาบาลเสลภมูิ จงัหวดัร้อยเอ็ด) 

 “พ่ีคิดว่าวิชาชีพทางสาธารณสขุไม่ควรอวดอ้าง ถ้าเรารู้ท่ีไหนขายก็ด าเนินการง่าย แตพ่อ

เป็นโซเชียลเราไมรู้่ท่ีไหน ถ้าเราด าเนินการไปเปิดเฟสใหมง่่าย ส่ือออนไลน์แก้ไขปัญหาพวกนีย้าก” 

ภญ. สภุาวดี เปลง่ชยั 

 จากการสัมภาษณ์ ภญ. สุภาวดี เปล่งชัย ได้กล่าวถึงประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารท่ีพบเจอกับตนเองในส่ือสังคมออนไลน์ว่า การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมี

อิทธิพลตอ่ผู้บริโภค และมีผู้หลงเช่ือเป็นจ านวนมาก แตย่งัไมมี่การแก้ปัญหาอยา่งจริงจงั เพราะไม่

ทราบท่ีอยู่จริงของผู้ขายท าให้ปราบปรามไม่ได้ โดย ภญ. สภุาวดี เปล่งชยั ได้เล่าประสบการณ์ใน

การกระจายข่าวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีผลตรวจไม่ปลอดภยัทางส่ือ Facebook ซึ่งมีนกัข่าวให้

ความสนใจและขอสัมภาษณ์ ภญ. สุภาวดี เปล่งชัย เก่ียวกับข่าวท่ีได้กระจายออกไป แต่กลับ

พบว่าผู้ขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารออกมาโจมตี และกล่าวหาในทางเสียหาย โดยอ้างว่าผลิตภณัฑ์

ท่ีตรวจพบสารอันตรายนัน้เป็นของปลอม และเภสัชกรท่ีลงข่าวนัน้ต้องการสูตรผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ีตนขายอยู่ แตไ่มส่ าเร็จจงึจ้างนกัขา่วเพ่ือออกขา่วเสียหาย ซึง่ ภญ. สภุาวดี เปลง่ชยั กลา่ว

อีกว่า ผู้บริโภคในปัจจบุนัมีความเช่ือในผู้ขายสินค้ามากกว่าบคุลากรทางการแพทย์ และบคุลากร

ทางการแพทย์บางคนก็ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หรือบางครัง้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีข่าวเสียหายได้

เปล่ียนช่ือย่ีห้อเป็นช่ืออ่ืนเพ่ือหลีกเล่ียงกฎหมาย ท าให้ฐานข้อมลูท่ีมีอยูไ่มค่รอบคลมุ 
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 ภญ. สุภาวดี เปล่งชัย กล่าวอีกว่า สาเหตุของการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  คือ 

ผู้บริโภคไม่ทราบว่าเลขสารบบอาหารท่ีระบุปลอมหรือไม่ รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแล้ว

เห็นผลเน่ืองจากเป็นวยัรุ่นมีร่างกายท่ีแข็งแรงท าให้ยงัไม่เห็นผลท่ีเป็นอนัตราย ทราบว่าผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารท่ีตนเองใช้ท าให้เกิดอันตรายต่อตนเองได้ แต่ยังรับประทาน เพราะคิดว่ายังเห็นผล

ในทางท่ีดี และผู้ขายทราบวา่ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีตนขายนัน้อนัตราย แตส่ินค้าให้ผลก าไรดีจึง

ขายตอ่ไป ซึง่จากพฤตกิรรมดงักลา่วท าให้มีผู้ เสียชีวิตเกิดขึน้ 

 ส าหรับค าแนะน าในการสืบค้นโฆษณา ภญ. สุภาวดี เปล่งชยั กล่าวถึงประสบการณ์ใน

การค้นหาข้อมลูโดยการค้นหาจาก comment จาก Facebook ท่ีวา่ตนเอง หรือค้นหาจากเพจโดย

ใช้ช่ือผลิตภณัฑ์ท่ีสงสยั และกล่าวอีกว่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีโฆษณาตามส่ือสงัคมออนไลน์จะ

เปล่ียนย่ีห้อไปเร่ือย ๆ ตามช่วงเวลา โดยอาจจะมีการเปล่ียนส่วนประกอบหรือบรรจุภัณฑ์เพียง

เล็กน้อย 

 ส าหรับค าแนะน าแบบประเมินท่ีใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook ภญ. สภุาวดี เปลง่ชยั แนะน าให้มีการเพิ่มเตมิในการ

ประเมินเร่ืองการมีบุคลากรทางการแพทย์แนะน า เน่ืองจากปัจจุบนั (พ.ศ. 2560) เร่ิมมีบุคลากร

ทางการแพทย์มาขายผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือสงัคมออนไลน์มากขึน้ 

2.1.10 ภก. รศ. ดร. ฐิตินันท์ เอือ้อ านวย (อาจารย์ประจ าสาขาวิชาเภสัชกรรม

สงัคมและบริหารเภสชักิจ มหาวิทยาลยับรูพา) 

         ภก. รศ. ดร. ฐิตินันท์ เอือ้อ านวย มีความเห็นว่าส่ือท่ีค่อนข้างจะพบปัญหามากท่ีสุดคือ 

Facebook และ Line ซึ่งปัจจบุนัผู้ เช่ียวชาญเคยพบว่าส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook จะมีการเลือก

กลุ่มลูกค้าหรือมีหน่วยจัดหาให้ว่ากลุ่มอายุใดคือกลุ่มเป้าหมายซึ่งโดยส่วนตวัทางภก. รศ. ดร. 

ฐิตินนัท์ เอือ้อ านวย ไม่ค่อยพอใจกับพฤติกรรมของส่ือในรูปแบบนี ้อีกทัง้ยงัเคยพบเห็นการแชร์

ข้อมูลท่ีผิด ซึ่งส่งผลให้เกิดความเข้าใจด้านสุขภาพแบบผิด ตามมาได้ โดยปัจจยัหลกัท่ีส่งผลให้

เกิดการผลิตส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารคือ การศึกษา (Education) ถ้ามีคนท่ีหลงเช่ือและ

ท าการสัง่ซือ้สินค้าก็อาจจะสง่ผลให้เกิดการผลิตส่ือโฆษณาตอ่ไป 
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ผลกระทบและความเสียหายท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภคทาง ภก. รศ. ดร. ฐิตินันท์ เอือ้อ านวย 

มองว่าจะมีผลต่อการเสียทรัพย์สิน ซึ่งในความเป็นจริงสารอาหารต่าง ๆ สามารถได้จากอาหาร

ปกติอยูแ่ล้วไม่จ าเป็นต้องหาซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตอ่ย่างใด ส าหรับข้อมลูด้านค าสืบค้นทาง 

ภก. รศ. ดร. ฐิตินนัท์ เอือ้อ านวย ไม่มีประสบการณ์ทางด้านการค้นหาและข้อมูลในด้านนี ้จึงไม่

สามารถตอบได้ 

         ในส่วนของแบบประเมินส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ภก.  รศ. ดร. ฐิตินันท์ 

เอือ้อ านวย พึงพอใจแล้วไม่จะเป็นต้องแก้ไขแต่อย่างใด ซึ่งถ้าเป็นไปได้ภายในงานวิจยัอาจจะท า

การสง่เสริมในการชว่ยรณรงค์ไมใ่ห้เกิดการหลงเช่ือโฆษณากลุม่นีไ้ด้ 

2.1.11 ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี (อาจารย์ประจ าคณะเภสัชศาสตร์ สาขาเภสัช

กรรมปฏิบตัแิละการบริบาล มหาวิทยาลยับรูพา) 

 “ส่ือสงัคมออนไลน์บางทีอาจจะยงัไม่มีคนดแูลอยา่งจริงจงัแตบ่างเร่ืองบล็อคได้ถาวร เช่น 

หมิ่นเบือ้งสงู หมิ่นสถาบนั มีการจบัจริงจงัมาก แตอ่าหารเสริมอาจมีเร่ืองผลประโยชน์ท าให้จบัได้

ไมค่รอบคลมุก็ได้”  

ภญ. อ. สธุาบดี มว่งมี 

 ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี ได้มีความเห็นว่าปัจจุบัน (พ.ศ.2560) มีการโฆษณาผ่านทาง 

Facebook เป็นจ านวนมาก ท าให้มีผู้หลงเช่ือเพิ่มมากขึน้ บุคคลทัว่ไปอาจแยกแยะอนัตรายจาก

ผลิตภัณฑ์ไม่ได้ เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีกว้างและโฆษณาเหล่านัน้มีการใช้รูปภาพประกอบท่ีมี

ความน่าเช่ือถือ เช่น การใช้รูป before/after การใช้ดารานกัแสดง หรือผู้ประกอบวิชาชีพท่ีใส่เสือ้

กาวน์ แตโ่ฆษณาสว่นใหญ่มกัจะเป็นโฆษณาท่ีเกินจริงและไมมี่ความปลอดภยัเทา่ท่ีควร  

สถานการณ์โฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบน Facebook ในปัจจบุนัมีอย. เป็นหนว่ยงาน

หลักในการดูแล แต่ไม่มีหน่วยงานไหนท่ีเข้ามาตรวจสอบ Facebook อย่างจริงจัง ซึ่งการแจ้ง

โฆษณาท่ีน่าสงสัยต่อ อย. บางคนคิดว่าการแจ้งไปไม่ส่งผลให้เกิดประโยชน์ ท าให้เกิดปัญหาท่ี

มากขึน้เร่ือย ๆ บทลงโทษการกระท าผิดไม่รุนแรง แต่ผู้ บริโภคกลับได้รับผลกระทบท่ีรุนแรงทัง้

สุขภาพและทรัพย์สิน ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี กล่าวว่า ควรมีบทลงโทษขึน้กับความรุนแรงของ
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ผู้ เสียหาย หรือมีการให้เงินทดแทนส าหรับผู้ ท่ีได้รับความเสียหาย และควรมีมาตรการท่ีจริงจัง

จดัการท่ีต้นทาง เพราะ ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นชอ่งทางท่ีสง่ตอ่ข้อมลูท่ีรวดเร็วมาก ท าให้ผู้ ท่ีหลงเช่ือ 

และสามารถโฆษณาผลิตภณัฑ์ตอ่ไปเร่ือย ๆ ท าให้สง่ผลกระทบตอ่คนเป็นจ านวนมาก 

ส าหรับค าแนะน าในการสืบค้นโฆษณา ภญ. อ. สธุาบดี ม่วงมี แนะน าให้ใช้ช่ือการค้าของ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยให้คดิในมมุมองของผู้บริโภคท่ีต้องการหาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และดู

รีวิวตวัของผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ในการสืบค้น เพราะผู้ ท่ีต้องการซือ้จะดรีูวิวเป็นอันดบัแรก จากนัน้คอ่ยดู

ในเร่ืองของเลขสารบบเพ่ือใช้ในการประเมินตอ่ไป 

ส าหรับค าแนะน าแบบประเมินท่ีใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเสริมในส่ือสังคมออนไลน์ Facebook  ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี แนะน าให้มีการเพิ่ม

บทลงโทษในการประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และแนะน าให้ดรููปแบบของการโฆษณา

ว่าเป็นโฆษณาเพ่ือบุคลากรทางการแพทย์ หรือให้บุคคลทัว่ไปด ูเน่ืองจาก 2 ประเภทนีจ้ะมีการ

ประเมินท่ีไมเ่หมือนกนั 

ตารางท่ี 5 แสดงประเดน็ท่ีได้จากการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ 

ผู้ เช่ียวชาญท่ีท าการสมัภาษณ์ 

รายการสมัภาษณ์ 
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  1. ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที  √  √ √ √ 

  2. ภญ. ณฐัรัตน์ สหวชัรินทร์  √ √ √ √ √ 
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ผู้ เช่ียวชาญท่ีท าการสมัภาษณ์ 

รายการสมัภาษณ์ 
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  3. คณุสถาพร อารักษ์วทนะ  √ √ √ √ √ 

  4. ภญ. รตกิร ประเสริฐไทยเจริญ  √ √ √ √ √ 

  5. ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั √ √ √ √ √ 

  6. ภญ. มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร  √ √ √ √ √ 

  7. ภก. ภาณุโชติ ทองยงั  √ √ √ √ √ 

  8. ภก. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์  √  √ √ √ 

  9. ภญ. สภุาวดี เปลง่ชยั  √   √ √ 

  10. ภก. รศ. ดร. ฐิตนินัท์ เอือ้อ านวย  √ √ √   

  11. ภญ. อ. สธุาบดี มว่งมี  √  √ √ √ 
 

2.2 ค าค้นในการค้นหากลุ่มตัวอย่าง 

จากการสัมภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญทัง้ 11 ท่าน ทางผู้ วิจัยจึงท าการรวบรวมข้อมูลท่ี

ส าคญัจากการสมัภาษณ์ ข้อมูลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม และผลจากการส ารวจ
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สถานการณ์จริง มาท าการสรุปค าค้นท่ีใช้ในการค้นหากลุ่มสาธารณะ กลุม่ปิด และเพจ ท่ี

ท าการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในกลุม่ตา่ง ๆ ได้ดงันี ้

2.2.1 กลุม่ผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกั 

1) ลดน า้หนกัเร็ว ปลอดภยั 

2) กลุม่ลดน า้หนกั 

2.2.2 กลุม่ผลิตภณัฑ์เพิ่มความสงู 

  1) เพิ่มความสงู 

  2) เพิ่มสว่นสงู 

2.2.3 กลุม่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว 

  1) ผิวขาว 

2.2.4 กลุม่ผลิตภณัฑ์เสริมสมรรถภาพเพศชาย 

  1) อาหารเสริมเพศชาย 

  2) เพิ่มขนาดน้องชาย 

2.2.5 กลุม่ผลิตภณัฑ์เสริมสมรรถภาพเพศหญิฺง 

  1) อาหารเสริมเพศหญิง 

  2) อกฟรููฟิต 

2.2.6 กลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับโรคเรือ้รัง 

  1) มะเร็ง + อาหารเสริม 

  2) เบาหวาน + อาหารเสริม 

  3) อาหารเสริม หวัใจ 

  4) ลดความดนั อาหารเสริม 

2.3 ประเดน็หัวข้อในแบบประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ทางคณะผู้ วิจัยได้น าแบบประเมินส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีได้จัดท า

เบือ้งต้น มาท าการแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญแต่ละท่าน เพ่ือให้แบบประเมินมี

ความถูกต้องและตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยในส่วนของแบบประเมินจะ

แบง่เป็น 2 ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
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2.3.1 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของส่ือโฆษณา 

เป็นส่วนท่ีเก็บข้อมลูทัว่ไปประกอบด้วย 6 ค าถาม ได้แก่ ช่ือผลิตภณัฑ์ท่ี

ท าการโฆษณา รหัสโฆษณาท่ีท าการประเมิน ช่วงวันเวลาท่ีท าการโฆษณา 

สถานะการขอเลขสารบบอาหาร รูปแบบส่ือท่ีท าการโฆษณา(ข้อความ รูปภาพ 

หรือวิดีโอ) และรูปแบบกลุม่ท่ีท าการเก็บผลิตภณัฑ์ (กลุม่สาธารณะ กลุม่ปิด และ

เพจ)  

ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปและลักษณะของโฆษณา 

ช่ือสินค้าท่ีท าการโฆษณา............................................................................   

แหลง่ท่ีมา   (  ) เพจ    (  ) กลุม่สาธารณะ   (  ) กลุม่ปิด 

รหสัโฆษณา……………………………………………………………………………………..  

ผลิตภณัฑ์ท่ีท าการโฆษณามีเลขสารบบอาหารหรือไม ่     (  ) มี    (  )  ไมท่ราบ 

รูปแบบส่ือโฆษณา (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)  (  )  ข้อความ    (  )   รูปภาพ    (  )  วิดีโอ        

ชว่งเวลาท่ีท าการโฆษณา (  )  15 กนัยายน พ.ศ. 2560 - 24 กนัยายน พ.ศ. 2560 

    (  )  25 กนัยายน พ.ศ. 2560 - 5 ตลุาคม พ.ศ. 2560 

    (  )  6 ตลุาคม พ.ศ. 2560 - 15 ตลุาคม พ.ศ. 2560 

 

2.3.2 ตอนท่ี 2 ประเด็นการละเมิดทางกฎหมาย 

ประกอบด้วยค าถาม 4 หวัข้อใหญ่ และ 10 หวัข้อยอ่ย ท าเคร่ืองหมาย √ 

ในหวัข้อ/ประเดน็ท่ีมีการแสดงในโฆษณา ซึง่หวัข้อมีดงัตอ่ไปนี ้
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ตอนท่ี 2 ประเดน็การละเมิดทางกฎหมาย 

ค าชีแ้จง: ท าเคร่ืองหมาย √ ในหวัข้อ/ประเดน็ท่ีมีการแสดงในโฆษณา 

ตารางท่ี 6 แสดงแบบประเมินโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร (ดดัแปลงมาจากคูมื่อโฆษณา

ผลิตภณัฑ์สขุภาพ จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยากระทรวงสาธารณสขุ) 

ประเดน็การละเมิดกฎหมาย 

1. การแสดงเลขสารบบอาหาร และเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร 

1.1 มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม  

1.2 โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร แตไ่มมี่การ

แสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 

 

2. โฆษณาแสดงสรรพคณุของอาหาร 

2.1 แสดงสรรพคณุของอาหารแยกสว่นประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไมส่อดคล้องกบั

ข้อเท็จจริง 

 

2.2 โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เชน่ แสดงสรรพคณุ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ปอ้งกนัโรค หรือลดความเส่ียงตา่ง ๆ เพิ่มภมูิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 

 

2.3 ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เชน่ อ้างวา่ลดความอ้วนได้ เพิ่มสว่นสงู 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 

 

3. การแสดงข้อความและภาพในโฆษณา 

3.1 ใช้ภาษาไมเ่หมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้

กวา่ 
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ประเดน็การละเมิดกฎหมาย 

3.2 ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย 

ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ี

แสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 

 

3.3 ไมแ่สดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เชน่ “อา่นค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 

 

4. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางวิชาการ 

4.1 โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนัอ่ืน ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 

 

4.2 โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไมถ่กูต้อง ไมเ่ป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 

 

โดยก าหนดค าจ ากดัความของแตล่ะหวัข้อไว้ดงันี ้

1) การแสดงเลขสารบบอาหาร และเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร 

(1) มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 

มีการแสดงเลขสารบบอาหารในโฆษณา แต่ เม่ือท าการ

ตรวจสอบพบว่ามีช่ือผลิตภัณฑ์ไม่ตรงตามเลขท่ีได้รับอนุญาต หรือเม่ือ

ท าการตรวจสอบด้วยเลขสารบบอาหารท่ีท าการโฆษณาแตก่ลบัไมพ่บว่า

มีการจดทะเบียนด้วยเลขสารบบอาหารดงักลา่ว  

2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.)  

(1) โฆษณาท่ีไม่มีการแสดงสรรพคณุ อาจไม่จ าต้องขออนุญาตโฆษณา

อาหาร ดงันัน้โฆษณาท่ีไม่แสดงสรรพคุณและไม่แสดงเลขขออนุญาต

โฆษณาถือวา่ไมล่ะเมิดทางกฎหมาย 
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(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร 

ต้องมีการขออนุญาตโฆษณาและแสดงเลขขออนุญาตโฆษณาในส่ือ

โฆษณาทกุครัง้ กรณีไมมี่การแสดงถือวา่ไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 

3) โฆษณามีการแสดงเลขอนุญาตโฆษณา ผู้ วิจัยจะถือว่าโฆษณานัน้

ถูกต้องตามข้อกฎหมายทัง้หมดและไม่ประเมินข้อความอ่ืนต่อไป 

เน่ืองจากไม่สามารถตรวจสอบได้วา่โฆษณามีลกัษณะท่ีถกูต้องตามท่ีขึน้

ทะเบียนไว้หรือไม ่

3) โฆษณาแสดงสรรพคณุของอาหาร 

(1) แสดงสรรพคุณของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่

สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง (เฉพาะข้อความท่ีเขียนหรือแสดงในรูป) 

(ก) กรณีโฆษณามีการแยกส่วนประกอบมากกว่า 1 ชนิดขึน้ไป 

แต่ไม่แสดงสรรพคณุแยกในแต่ละส่วนประกอบ ถือว่าไม่มีความผิดทาง

กฎหมาย 

(ข) กรณีโฆษณามีการแยกส่วนประกอบมากกว่า 1 ชนิดขึน้ไป 

และแสดงสรรพคณุ แยกตามสว่นประกอบ จะต้องแสดงสรรพคณุด้วยค า

ท่ีก าหนดตามกฎหมายเทา่นัน้ ดงันี ้

ตารางท่ี 7 บญัชีแสดงข้อความกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหารแนบท้ายประกาศส านัก

คณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความกล่าวอ้างเก่ียวกับหน้าท่ีของสารอาหาร  

(ดดัแปลงมาจากประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง การแสดงข้อความกล่าว

อ้างเก่ียวกบัหน้าท่ีของสารอาหาร) 

อนัดบั สารอาหาร ข้อความ  

1 โปรตีน 1.1  จ าเป็นตอ่การเจริญเติบโตและชว่ยซอ่มแซมสว่นท่ีสึกหรอของ
ร่างกาย  
1.2 ให้กรดอะมิโนท่ีจ าเป็นตอ่การสร้างโปรตีนชนิดตา่ง ๆ ในร่างกาย  

2 ใยอาหาร 2.1 เพิ่มกากในระบบทางเดินอาหาร ชว่ยกระตุ้นการขบัถ่าย 
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อนัดบั สารอาหาร ข้อความ 

3 วิตามินเอ  3.1 มีสว่นชว่ยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย  
3.2 ชว่ยในการมองเห็น  
3.3 ชว่ยเสริมสร้างเย่ือบตุา่ง ๆ ของร่างกาย  
หมายเหต:ุ เบต้า-เคโรทีน ให้ระบไุด้เพียงวา่ “เบต้า-เคโรทีน เป็นสารตัง้
ต้นของ วิตามินเอ” เทา่นัน้ 

4 วิตามินบี 1 4.1 ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต 
4.2 มีสว่นชว่ยในการท างานของระบบประสาทและกล้ามเนือ้ 

5 วิตามินบี 2 5.1 วิตามินบี 2 ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน 
และไขมนั  

6 ไนอะซิน 6.1 ชว่ยให้เย่ือบทุางเดนิอาหารและผิวหนงัอยูใ่นสภาพปกติ  
6.2 ชว่ยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน และไขมนั  

7 วิตามินบี 6 7.1 มีสว่นชว่ยในการสร้างเม็ดเลือดแดงให้สมบรูณ์  
7.2 มีสว่นชว่ยสร้างสารท่ีจ าเป็นในการท างานของระบบประสาท 

8 กรดโฟลิค/โฟเลต 8.1 มีสว่นส าคญัในการสร้างเม็ดเลือดแดง  

9 ไบโอตนิ  9.1 เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัการใช้ประโยชน์ (เมทาบอลิซมึ) 
ของไขมนั และคาร์โบไฮเดรต  
9.2 เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัการใช้ประโยชน์ของไขมนัและ
คาร์โบไฮเดรต  
9.3  เป็นองค์ประกอบส าคญัเก่ียวกบัเมตาบอลิซมึของไขมนัและ
คาร์โบไฮเดรต  

10 กรดแพนโทธินิค  10.1 ช่วยในการใช้ประโยชน์ (เมทาบอลิซมึ) ของไขมนั และ
คาร์โบไฮเดรต 
10.2 ช่วยในการใช้ประโยชน์ของไขมนัและคาร์โบไฮเดรต  
10.3 ช่วยในการเมตาบอลิซึมของไขมนัและคาร์โบไฮเดรต  
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อนัดบั สารอาหาร ข้อความ 

11 วิตามินบี 12 11.1 มีส่วนชว่ยสร้างสารท่ีจ าเป็นในการสร้างเซลล์เม็ดเลือดแดง  
11.2 มีส่วนชว่ยในการท างานของระบบประสาทและสมอง  

12 วิตามินซี 12.1 ช่วยให้หลอดเลือดแข็งแรง  
12.2 มีส่วนชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  
12.3 มีส่วนชว่ยในการสร้างเนือ้เย่ือคอลลาเจน และเนือ้เย่ือของเอ็น
กระดกูออ่น  

13 วิตามินดี 13.1 ช่วยดดูซมึแคลเซียมและฟอสฟอรัส  

14 วิตามินอี 14.1 มีส่วนชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  

15 วิตามินเค 15.1 ช่วยสร้างสารท่ีท าให้เกิดการแข็งตวัของเลือด  
15.2 ช่วยลดการสลายแคลเซียม ท าให้กระดกูแข็งแรง  

16 แคลเซียม 16.1 เป็นสว่นประกอบส าคญัของกระดกูและฟัน  
16.2 มีส่วนชว่ยในการแข็งตวัของเลือด  
16.3 มีส่วนชว่ยในกระบวนการสร้างกระดกูและฟันท่ีแข็งแรง  

17 ฟอสฟอรัส 17.1 เป็นสว่นประกอบส าคญัของกระดกูและฟัน  
17.2 มีส่วนชว่ยในกระบวนการสร้างกระดกูและฟันท่ีแข็งแรง  

18 เหล็ก 18.1 เป็นสว่นประกอบส าคญัของฮีโมโกลบนิในเม็ดเลือดแดง  

19 ไอโอดีน 19.1 เป็นสว่นประกอบท่ีส าคญัของฮอร์โมนไทรอยด์ ซึง่มีหน้าท่ีควบคมุ 
การเจริญเติบโตและการพฒันาของร่างกายและสมอง  

20 แมกนีเซียม 20.1 เป็นสว่นประกอบของกระดกูและฟัน  
20.2 ช่วยในการท างานของระบบประสาทและกล้ามเนือ้  

21 สงักะสี 21.1 ช่วยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย  

22 ทองแดง 22.1 มีส่วนชว่ยในการสร้างฮีโมโกลบิน  
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อนัดบั สารอาหาร ข้อความ 

23 โพแทสเซียม 23.1 ท างานร่วมกบัโซเดียมในการรักษาสมดลุของ กรด ดา่ง และอิเล็ก
โทรไลต์ของร่างกาย  
ค าเตือน: ถ้าร่างกายได้รับโพแทสเซียมมาก อาจท าให้หวัใจเต้นผิดปกติ
ได้  

24 แมงกานีส 24.1 มีส่วนร่วมในการท างานของเอนไซม์หลายกลุม่ในร่างกาย  

25 ซีลีเนียม 25.1 มีส่วนชว่ยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ  

26 ฟลอูอไรด์ 26.1 มีส่วนชว่ยเสริมสร้างความแข็งแรงให้กระดกูและฟัน  

27 โมลิบดีนมั 27.1 ช่วยในการท างานของเอนไซม์บางชนิดในร่างกาย  

28 โครเมียม 28.1 ร่วมกบัอินซูลินในการน ากลโูคสเข้าเซลล์  

29 คลอไรด์ 29.1 ร่วมกบัสารอ่ืนในการรักษาสมดลุของกรด - ดา่งในร่างกาย  

 

4) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ เพิ่มภูมิ

ต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ (เฉพาะข้อความท่ีเขียนหรือแสดงในรูป) 

(1) โฆษณาต้องไม่ท าให้เข้าใจผิด ไม่เป็นเท็จหรือเกินความจริง เชน่ ไม่แสดง

หรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ปอ้งกนัโรค หรือลดความ

เส่ียงตา่ง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้กบัร่างกายได้ กรณีโฆษณามีค าท่ีกล่าวมาข้างต้น ถือ

วา่ไมถ่กูต้องทางกฎหมาย 

(2) โฆษณาต้องไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ ช่วยบ ารุงสมองท าให้

ฉลาด ท าให้ความจ าดี 

(3) โฆษณาต้องไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ ช่วยบ ารุงผิว ท าให้ผิว

ดี ผิวขาว เนียน กระชบั เปลง่ปลัง่ สดใส 
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(4) โฆษณาต้องไม่แสดงหรือส่ือให้เข้าใจว่าอาหารนัน้ ช่วยบ ารุงเก่ียวกบัเพศ 

เสริมสมรรถภาพทางเพศ   

(5) กรณีมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์นมส าหรับสตรีมีครรภ์หรือให้นมบุตร ต้อง

ไม่ใช้ข้อความท่ีท าให้เข้าใจว่าเป็นนมส าหรับทารกในครรภ์ มีประโยชน์ต่อทารก

ในครรภ์ 

* กรณีโฆษณามีค าท่ีกลา่วมาข้างต้น ถือวา่ไมถ่กูต้องทางกฎหมาย 

5) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ (เฉพาะข้อความท่ีเขียน หรือแสดงในรูป) 

มีการโฆษณาท่ีแสดงข้อความท่ีส่ือความหมายถึงสรรพคณุเปล่ียนแปลง

รูปร่างท่ีสามารถวัดได้ ตรวจวัดได้ เช่น เพิ่มขนาดน้องชาย อกฟู รูฟิต เสริม

หน้าอก น า้หนกัลด เผาผลาญไขมนั กระตุ้นการเผาผลาญ ผอม หุ่นดี หุ่นเพรียว 

กระชบั เพิ่มส่วนสงู และเพิ่มน า้หนกั เป็นต้น กรณีมีการแสดงข้อความท่ีกล่าวมา

ถือวา่ไมถ่กูต้องทางกฎหมาย 

6) การแสดงข้อความและภาพในโฆษณา 
1) ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สุดยอด ท่ีสุด หรือมีการ

เปรียบเทียบเป็นขัน้กวา่ (เฉพาะข้อความท่ีเขียน หรือแสดงในรูป) 

โฆษณาต้องไม่มีการใช้ค าแสดงสรรพคณุของอาหารท่ีไม่เหมาะสม เช่น 

ศักดิ์สิทธ์ิ ชัน้เลิศ หนึ่งเดียว ดีท่ีสุด มหัศจรรย์ ยอดเย่ียม ท่ีหนึ่งเลย ล า้เลิศ 

ปาฏิหาริย์ เย่ียมยอด ท่ีสุด เลิศล า้ เลิศท่ีสุด สุดเหว่ียง ยอดไปเลย ดีเด็ด ดีเลิศ 

วิเศษ เย่ียมไปเลย บริสทุธ์ิ ชนะเลิศ เลิศเลอ สดุยอด ฮีโร และค าอะไรก็ตามท่ีส่ือ

ว่าดีท่ีสดุ the best  เห็นผลแน่ ๆ 100% ถาวร หายขาด หรือมีข้อความท่ีแสดงถึง

การเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ กรณีท่ีมีการแสดงข้อความท่ีกลา่วมาถือวา่ไม่

ถกูต้องทางกฎหมาย 

2) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะ

ภายในร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก 

ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อนและหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 
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โฆษณาต้องไม่มีการใช้ รูปภาพเปรียบเทียบก่อนและหลังการใช้

ผลิตภัณฑ์หรือแสดงผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น อ้วน-ผอม เตีย้-สูง ข้อความ

การใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเห็นผล รวมไปถึงโฆษณาท่ีมีการแสดงรูปภาพอวัยวะ

ภายในร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก 

กรณีท่ีมีการแสดงดงัท่ีกลา่วมาถือวา่ไมถ่กูต้องทางกฎหมาย 

3) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนใน

ฉลากก่อนบริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 

โฆษณาต้องแสดงค าเตือนหลกั ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
โดยต้องแสดงค าใดค าหนึ่งดงัต่อไปนี ้“อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” “ไม่มี
ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” “นมแม่เป็นอาหารท่ีดีท่ีสดุส าหรับทารก เพราะมี
คณุคา่ทางโภชนาการครบถ้วน” “ไม่ควรด่ืมเกินวนัละ 2 ขวด เด็กและสตรีมีครรภ์
ไมค่วรด่ืม” กรณีไมมี่การแสดงในส่ือโฆษณาถือว่าไมถ่กูต้องตามกฎหมาย ยกเว้น
กรณีท่ีมีการแสดงค าเตือนเฉพาะกลุม่ผลิตภณัฑ์ท่ีระบทุางกฎหมาย  
7. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางวิชาการ 

1) โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนั

อ่ืน ๆ หรืออ้าง และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 

(1) โฆษณาต้องไม่มีการอ้างอิงว่า รับรองโดยแพทย์ เภสัชกร 

บคุลากรทางการแพทย์ สถาบนัทางการแพทย์ ใสช่ื่อ/ไมใ่สช่ื่อ  

(2) โฆษณาต้องไม่มีการแสดง แพทย์ เภสัชกร บุคลากรทาง

การแพทย์มาอ้างอิง หรือใส่ชดุท่ีท าให้คนทัว่ไปคิดว่าเป็นแพทย์ 

เภสชักร บคุลากรทางการแพทย์  

* กรณีไมมี่การแสดงในส่ือโฆษณาถือวา่ไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 

2) โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความ

จริงหรือไมส่ามารถตรวจสอบได้ 
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โฆษณาต้องไมมี่การแสดงอ้างผลการวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่

สามารถตรวจสอบได้ หรือมีการกลา่วอ้างแล้วพบวา่ไมต่รงกบัความเป็น

จริง กรณีพบวา่มีการแสดงในส่ือโฆษณาถือวา่ไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 

ส่วนที่ 3 การประเมินคุณภาพของแบบประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

และการก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
3.1 การประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร 

งานวิจยัเล่มนีใ้ช้การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ ผู้วิจยัจะท าการประเมินคณุภาพ

ของแบบสอบถามโดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบประเมินฯกับหลักการ

ประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook (IOC: Index of Item-Objective 

Congruence) ซึ่งจะให้ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ประเมินว่าแต่ละข้อแบบประเมินฯมี

ความสอดคล้องกับหลกัการประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารฯหรือไม่ แล้วจะน า

คะแนนในแตล่ะข้อมาวิเคราะห์หาคา่ดชันีความสอดคล้อง แสดงดงัตารางท่ี 8 

 

ตารางท่ี 8  การประเมินคณุภาพของแบบประเมินโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

ข้อมลูท่ีสอดคล้อง ผู้ เช่ียวชาญ 
 (คนท่ี) 

รวม IOC 

1 2 3 

1. การแสดงเลขสารบบอาหารและเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร 

1.1 มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม +1 +1 +1 3 1.00 

1.2 โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของ
อาหาร แตไ่มมี่การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 

+1 +1 +1 3 1.00 

2. โฆษณาแสดงสรรพคณุของอาหาร 
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ข้อมลูท่ีสอดคล้อง ผู้ เช่ียวชาญ 
 (คนท่ี) 

รวม IOC 

1 2 3 

2.1 แสดงสรรพคณุของอาหารแยกสว่นประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่
สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.2 โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เชน่ 
แสดงสรรพคณุ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ปอ้งกนัโรค หรือลด
ความเส่ียงตา่ง ๆ เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.3 ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เชน่ อ้างวา่ลดความ
อ้วนได้ เพิ่มสว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1.00 

3. การแสดงข้อความและภาพในโฆษณา 

3.1 ใช้ภาษาไมเ่หมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการ
เปรียบเทียบเป็นขัน้กวา่ 

+1 +1 +1 3 1.00 

3.2 ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะ
ภายในร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือ
ภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่าเป็นก่อน และหลงัการ
รับประทานผลิตภณัฑ์ 

+1 +1 +1 3 1.00 

3.3 ไมแ่สดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เชน่ “อา่นค าเตือนใน
ฉลากก่อนบริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 

+1 +1 +1 3 1.00 

4. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางวิชาการ 

4.1 โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือ
สถาบนัอ่ืน ๆ หรืออ้าง และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 

+1 +0 +1 3 0.67 
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ข้อมลูท่ีสอดคล้อง ผู้ เช่ียวชาญ 
 (คนท่ี) 

รวม IOC 

1 2 3 

4.2 โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไมถ่กูต้อง ไมเ่ป็น
ความจริงหรือไมส่ามารถตรวจสอบได้ 

+1 +1 +1 3 1.00 

ข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ: - 

 

3.2 การก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยและการเก็บข้อมูล 

ผู้ วิจัยได้ท าการเก็บโฆษณาด้วยค าค้นท่ีก าหนดในช่วงเวลาท่ีก าหนดคือ              

15 กนัยายน พ.ศ. 2560-15 ตลุาคม พ.ศ. 2560 ได้จ านวนโฆษณาทัง้สิน้ 10,325 โฆษณา 

จากนัน้จึงค านวณกลุ่มตัวอย่างท่ีจะน ามาท าการประเมินโฆษณาโดยใช้สูตรของ                        

ทาโร ยามาเน ่(Taro Yamane) ดงันี ้

n = N/(1+Ne2 ) 

   เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

         N = ขนาดของกลุม่ประชากร 

         e = คา่ความคลาดเคล่ือของการสุม่ตวัอยา่ง 

เม่ือแทนคา่ N = 10,325 และ e = 0.05 จะได้ 

    n = 10,325/(1+(10,325)(0.052)) 

    n = 385 โฆษณา 

แสดงวา่ทางกลุ่มผู้วิจยัจะต้องสุ่มโฆษณามาอย่างน้อย 385 โฆษณา ภายใต้ความเช่ือมัน่

ท่ี 95% 

หลังจากท่ีได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างแล้ว จะท าการสุ่มโฆษณาโดยใช้โปรแกรม 

Microsoft Excel 2016 โดยท าการใส่รหัสโฆษณาเข้าไปในโปรแกรมจ านวน 10,325 

โฆษณา จากนัน้ใช้ค าสัง่ =rand() เพ่ือท าให้รหัสโฆษณาท่ีใส่เข้าไปในโปรแกรมคละกัน 

ไม่เรียงตามล าดับ จากนัน้จึงท าการสุ่มรหัสโฆษณาทุกล าดับ 20 หน่วย เช่น ล าดับท่ี                  
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20, 40, 60, 80, … เรียกการสุ่มชนิดนีว้่า การสุ่มอย่างเป็นระบบ (Systematic random 

sampling) ซึง่จะได้จ านวนโฆษณาทัง้สิน้ 533 โฆษณา 

ส่วนที่ 4 ผลการประเมนิผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในส่ือสังคมออนไลน์ Facebook 

 ภายหลงัจากการสุม่ตวัอยา่ง คณะผู้วิจยัได้ท าการประเมินส่ือโฆษณาท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง

ได้ผลดงันี ้

4.1 กราฟแสดงผลการประเมินระหว่างจ านวนโฆษณากับกลุ่มผลิตภัณฑ์ 

 
             ภาพท่ี 28 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งจ านวนโฆษณากบักลุม่ผลิตภณัฑ์ 

 

จากกราฟพบว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพบโฆษณาเป็นจ านวนมากท่ีสุด

เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย คือ  

1. กลุม่เพิ่มสมรรถภาพเพศชาย 168 โฆษณา คดิเป็น 31.5%  

2. กลุม่ลดน า้หนกั 147 โฆษณา คดิเป็น 27.6%  

3. กลุม่เพิ่มสมรรถภาพเพศหญิง 65 โฆษณา คดิเป็น 12.2%   

4. กลุม่บ ารุงผิว 57 โฆษณา คดิเป็น 10.7%  

5. กลุม่เพิ่มความสงู 56 โฆษณา คดิเป็น 10.5%  
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6. กลุม่โรคเรือ้รัง 29 โฆษณา คดิเป็น 5.4%  

7. กลุม่อ่ืน ๆ (กลุม่เพิ่มน า้หนกั) 11 โฆษณา คดิเป็น 2.1% 

4.2 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่

ละเมิดกฎหมายในทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์ 

ภาพท่ี 29 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายในทกุกลุม่ผลิตภณัฑ์ 

จากกราฟจะพบวา่ประเดน็การละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุ คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 530 โฆษณา คดิเป็น 99.4%   

2. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 525 โฆษณา คดิเป็น 98.5%  

3. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 457 โฆษณา คดิเป็น 85.7%  

4. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 421 โฆษณา คดิเป็น 79.0%  
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5. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 186 โฆษณา คดิเป็น 34.9%  

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

64 โฆษณา คดิเป็น 12.0%  

7. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 12 โฆษณา คดิเป็น 2.3%  

8. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 11 โฆษณา คดิเป็น 2.1%  

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง           

4 โฆษณา คดิเป็น 0.8%  

10. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 1 โฆษณา คดิเป็น 0.2% 

4.3 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่

ละเมิดกฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์เพิ่มความสูง 

 
ภาพท่ี 30 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์เพิ่มความสงู 
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จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในกลุ่มผลิตภณัฑ์

เพิ่มความสงู คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 56 โฆษณา คดิเป็น 100% 

2. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร แตไ่มมี่การแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 56 โฆษณา คดิเป็น 100% 

3. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 51 โฆษณา คดิเป็น 91.1% 

4. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 31 โฆษณา คดิเป็น 55.4% 

5. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 13 โฆษณา คดิเป็น 23.2% 

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

5 โฆษณา คดิเป็น 8.9% 

7. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 4 โฆษณา คดิเป็น 7.1% 

8. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 2 โฆษณา คดิเป็น 3.6% 

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง  

1 โฆษณา คดิเป็น 1.8%   

10. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 1 โฆษณา คดิเป็น 1.8% 
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4.4 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่ละเมิด

กฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

 
ภาพท่ี 31 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว 

 

จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในกลุ่มผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิว คือ  

1. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 57 โฆษณา คดิเป็น 100% 

2. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 56 โฆษณา คดิเป็น 98.2% 

3. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 56 โฆษณา คดิเป็น 98.2% 

4. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 27 โฆษณา คดิเป็น  47.4% 
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5. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 14 โฆษณา คดิเป็น 24.6% 

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

2 โฆษณา คดิเป็น 3.5% 

7. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 1 โฆษณา คดิเป็น 1.8% 

8. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 1 โฆษณา คดิเป็น 1.8% 

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง  

1 โฆษณา คดิเป็น 1.8% 

10. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

4.5 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่ละเมิด

กฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์ลดน า้หนัก 

 
ภาพท่ี 32 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกั 
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จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในกลุ่มผลิตภณัฑ์

ลดน า้หนกั คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 147 โฆษณา คดิเป็น 100% 

2. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 145 โฆษณา คดิเป็น 98.6% 

3. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 141 โฆษณา คดิเป็น 96% 

4. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 85 โฆษณา คดิเป็น 57.8% 

5. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 83 โฆษณา 56.5%  

6. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนัอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 6 โฆษณา คดิเป็น 4.1% 

7. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 4 โฆษณา คดิเป็น 2.7% 

8. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกับข้อเท็จจริง  

2 โฆษณา คดิเป็น 1.4%   

9. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

2 โฆษณา คดิเป็น 1.4%  

10. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 
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4.6 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่ละเมิด

กฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมสมรรถภาพทางเพศชาย 

ภาพท่ี 33 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์เสริมสมรรถภาพทางเพศชาย 

 

จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสุดในกลุ่มเพิ่ม

สมรรถภาพเพศชาย คือ 

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 167 โฆษณา คดิเป็น 99.4% 

2. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 164 โฆษณา คดิเป็น 97.6% 

3. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 160 โฆษณา คดิเป็น 95.2%  

4. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 152 โฆษณา คดิเป็น 90.5% 
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5. ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 39 โฆษณา คดิเป็น 23.2% 

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

39 โฆษณา คดิเป็น 23.2% 

7.  มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 4 โฆษณา คดิเป็น 2.4% 

8. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

9. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนัอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

10. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกสว่นประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง 

0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

4.7 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่ละเมิด

กฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมสมรรถภาพทางเพศหญิง 

 
ภาพท่ี 34 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวนโฆษณาท่ี

ละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์เสริมสมรรถภาพทางเพศหญิง 
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จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในกลุ่มผลิตภณัฑ์

เพิ่มสมรรถภาพเพศหญิง คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 65 โฆษณา คดิเป็น 100% 

2. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 65 โฆษณา คดิเป็น 100% 

3. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 62 โฆษณา คดิเป็น 95.4% 

3. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 59 โฆษณา คดิเป็น 90.8%  

5. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 16 โฆษณา คดิเป็น 24.6% 

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

8 โฆษณา คดิเป็น 12.3%  

7. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 1 โฆษณา คดิเป็น 1.5% 

8. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง  

0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

10. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 
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4.8 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่ละเมิด

กฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับโรคเรือ้รัง 

 
ภาพท่ี 35 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับโรคเรือ้รัง 

 

จากกราฟจะพบวา่ประเดน็การละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในโรคเรือ้รัง คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 28 โฆษณา คดิเป็น 96.6% 

2. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 27 โฆษณา คดิเป็น 93.1% 

3. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 27 โฆษณา คดิเป็น 93.1% 

4. ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 13 โฆษณา คดิเป็น 44.8% 
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5. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 13 โฆษณา คดิเป็น 44.8% 

6. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

4 โฆษณา คดิเป็น 13.8% 

7. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ีไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

8. โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนัอ่ืน ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง  

0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

10. แสดงเลขสารบบอาหารปลอม 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

4.9 ผลการประเมินระหว่างประเด็นการละเมิดกฎหมายกับจ านวนโฆษณาที่

ละเมิดกฎหมายของกลุ่มผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (กลุ่มเพิ่มน า้หนัก) 

 
ภาพท่ี 36 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งประเดน็การละเมิดกฎหมายกบัจ านวน

โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมายของกลุม่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ (กลุม่เพิ่มน า้หนกั) 
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จากกราฟจะพบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีพบมากท่ีสดุในกลุ่มผลิตภณัฑ์

อ่ืน ๆ (กลุม่เพิ่มน า้หนกั) คือ  

1. ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” 11 โฆษณา คดิเป็น 100% 

2. ส่ือสรรพคุณว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง 

เสริมหน้าอก ฯลฯ 11 โฆษณา คดิเป็น 100% 

3. โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดง

เลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 11 โฆษณา คดิเป็น 100% 

4. ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนญุาตในการโฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายในร่างกาย ภาพ

เคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่า

เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ 8 โฆษณา คดิเป็น 72.7% 

5. ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เชน่ ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็นขัน้กว่า 

4 โฆษณา คดิเป็น 36.4%  

6. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้

ร่างกายได้ ฯลฯ 3 โฆษณา คดิเป็น 27.2%  

7. โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการท่ี ไม่ถูกต้อง ไม่เป็นความจริงหรือไม่

สามารถตรวจสอบได้ 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

8. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันอ่ืน  ๆ หรืออ้าง 

และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 0 โฆษณา คดิเป็น 0%  

9. แสดงสรรพคณุของอาหารแยกส่วนประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่สอดคล้องกับข้อเท็จจริง  

0 โฆษณา คดิเป็น 0% 

10. มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 0 โฆษณา คดิเป็น 0% 
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4.10 กราฟแสดงผลการประเมินระหว่างจ านวนของส่ือโฆษณาต่อช่วงเวลา 

 
ภาพท่ี 37 กราฟแสดงผลการประเมินระหวา่งจ านวนของส่ือโฆษณาตอ่ชว่งเวลา 

 

จากแผนภาพวงกลมพบวา่ ชว่งเวลาท่ีมีการพบโฆษณามากท่ีสดุ คือ  

1. ชว่ง 25 ก.ย. 2560 - 5 ต.ค. 2560 พบ 204 โฆษณา คดิเป็น 38%  

2. ชว่ง 15 ก.ย. 2560 - 24 ก.ย. 2560 167 โฆษณา คดิเป็น 31%  

3. ชว่ง 6 ต.ค. 2560 - 15 ต.ค. 2560 พบ 162 โฆษณา คดิเป็น 31% 

4.11 กราฟแสดงผลการประเมินการแสดงเลขสารบบอาหารบนส่ือโฆษณา 

 ภาพท่ี 38 กราฟแสดงผลการประเมินการแสดงเลขสารบบอาหารบนส่ือโฆษณา 
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 จากแผนภาพวงกลมพบว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการแสดงเลขสารบบอาหาร

จ านวน 79 โฆษณา คิดเป็น 15% และไม่ได้แสดงเลขสารบบอาหารบนโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารจ านวน 454 โฆษณา คดิเป็น 85% 

จากการส ารวจ แล้วท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ านวน 533 

โฆษณามาท าการประเมินผ่านแบบประเมินท่ีได้จดัท าไว้พบว่า กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพบ

โฆษณาเป็นจ านวนมากท่ีสุดเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย ได้แก่ กลุ่มเพิ่มสมรรถภาพเพศชาย 

(31.5%) กลุ่มลดน า้หนกั (27.6%) กลุ่มเพิ่มสมรรถภาพเพศหญิง (12.2%) กลุ่มบ ารุงผิว (10.7%) 

กลุ่มเพิ่มความสงู (10.5%) กลุ่มโรคเรือ้รัง (5.4%) และกลุ่มอ่ืน ๆ (กลุ่มเพิ่มน า้หนกั) (2.1%) และ

ในเร่ืองของจ านวนโฆษณาท่ีพบในแตล่ะช่วงเวลาพบวา่ ช่วง 25 กนัยายน 2560 - 5 ตลุาคม 2560 

พบโฆษณา 204 โฆษณา คิดเป็น 38% ช่วง 15 กันยายน 2560 - 24 กนัยายน 2560 พบโฆษณา 

167 โฆษณา คิดเป็น 31% และช่วงเวลา 6 ตุลาคม 2560 - 15 ตุลาคม 2560 พบโฆษณา 162 

โฆษณา คดิเป็น 31% 

จากการประเมินในแตล่ะกลุม่ผลิตภณัฑ์พบวา่มี 5 ประเดน็หลกัท่ีสามารถพบได้เยอะท่ีสดุ 

ได้แก่ 1. ไมแ่สดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เชน่ “อา่นค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” “ไม่มี

ผลในการป้องกันหรือรักษาโรค” (99.4%) 2. โฆษณามีการแสดงคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหาร แต่ไม่มีการแสดงเลขท่ีใบอนุญาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) (98.5%) 3. ส่ือ

สรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เชน่ อ้างวา่ลดความอ้วนได้ เพิ่มสว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ 

(85.7%) 4. โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคุณ 

สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกนัโรค หรือลดความเส่ียงตา่ง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้ร่างกายได้ 

ฯลฯ (79.0%) 5. ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดง

วา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ (34.9%)  
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บทที่ 5 

สรุปและวจิารณ์ผลการวจิัย 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการประยุกต์แนวทางการวิจยัเอกสารเพ่ือสร้างประเด็นในการวิจยัเชิงคณุภาพ

และการวิจยัเชิงปริมาณ 

1) ประเด็นสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจบุนั ทางผู้วิจยัได้มีการ

วิจัยเอกสารในส่วนของทฤษฎีต่าง ๆ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการอธิบาย

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปัจจบุนั ดงันี ้

(1) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่ือโฆษณา เป็นทฤษฎีท่ีว่าด้วยเร่ืองการโฆษณาผ่าน

ส่ือตา่ง ๆ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ วิทย ุปา้ยโฆษณากลางแจ้ง และ

อินเทอร์เน็ต กลา่วคือ โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตจะเป็นการโฆษณาท่ีดีท่ีสดุ เพราะ 

เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง ดึงดดูความสนใจผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง

สินค้าหรือบริการได้ง่าย อตัราการโฆษณาต ่าท่ีสดุ 

(2) ส่ือสงัคมออนไลน์ แสดงสถิติการเข้าใช้อินเทอร์เน็ต ส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีเพิ่ม

มากขึน้เร่ือย ๆ โดยประเทศไทยมีการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ นับ

จากปีก่อนหน้านี ้

(3) ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook แสดงสถิติการเข้าใช้ Facebook ของคนไทย 

ซึ่งถือว่าเป็นอันดับท่ี 8 จากทั่วโลกท่ีได้ท าการส ารวจและส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook ยงัเป็นอนัดบัท่ี 1 ของส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้หมดท่ีคนไทยเข้าใช้อีกด้วย 

(4) แนวคิดและทฤษฎีด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) แสดงถึง

สถิติการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตขึน้

เร่ือย ๆ ในประเทศไทย 

(5) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เป็นบทความท่ีกล่าวถึงประโยชน์ ความเส่ียง ความ

เช่ือ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไม่ใช่ยา ดงันัน้
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กระบวนการผลิตอาจจะไม่ได้ควบคมุคณุภาพและอาจมีสารแปลกปลอมเข้ามา

ผสม จงึต้องพิจารณาการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารอยา่งระมดัระวงั 

2) ประเด็นในเร่ืองการสืบค้นโฆษณา ทางผู้ วิจัยได้มีการวิจัยเอกสารในส่วนของทฤษฏี

และกฎหมายตา่ง ๆ ท่ีน ามาใช้อธิบายในประเดน็เร่ืองการสืบค้นโฆษณาดงันี ้

(1) ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook แสดงวิธีการสืบค้นข้อมูลจาก Facebook โดย

สามารถเอาค าค้นไปค้นหาในช่องค้นหา และสามารถเลือกได้ว่าจะค้นหาแบบ 

โพสต์ ผู้คน รูปภาพ วิดีโอ เพจ หรือกลุม่ ได้ตามต้องการ 

(2) คู่มือโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา

กระทรวงสาธารณสุข ได้อธิบายเก่ียวกับค ากล่าวอ้างท่ีห้ามโฆษณา โดยค า

เหล่านัน้จะแสดงสรรพคุณของอาหารต่าง ๆ เช่น ศกัดิ์สิทธ์ิ ชัน้เลิศ ดีท่ีสุด ยอด

เย่ียม ท่ีหนึ่งเลย ปาฏิหาริย์ ซึ่งค าค้นเหล่านีเ้ป็นค าค้นท่ีผู้ประกอบการชอบใช้ใน

การดงึดดูผู้บริโภคให้สนใจสินค้าของตนเอง 

3) ประเด็นในการประเมินส่ือโฆษณา ทางผู้วิจยัได้มีการวิจยัเอกสารในส่วนของกฎหมาย

ตา่ง ๆ ท่ีน ามาใช้ในการอธิบายแบบประเมินส่ือโฆษณา ดงันี ้

(1) คู่มือโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพ จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา

กระทรวงสาธารณสุข และกฎหมายอ่ืน ๆ ได้อธิบายหลักเกณฑ์ในการโฆษณา

ผลิตภณัฑ์อาหาร และข้อห้ามในการโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหาร ทางผู้วิจยัจงึน าข้อ

กฎหมายดงักลา่วน ามาท าเป็นแบบประเมินส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

5.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

จากการสรุปประเด็นท่ีส าคญัทางวิจยัเอกสาร ทางคณะผู้วิจยัได้รวบรวมข้อมลูและจดัท า

ค าถามท่ีใช้ในการสมัภาษณ์เชิงลึก จากผู้ เช่ียวชาญจ านวน 11 ท่าน เพ่ือให้ได้ข้อมลูในการยืนยนั

สถานการณ์ปัจจบุนัของการโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบนส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook และ

เพ่ือให้ได้มาซึ่งวิธีการสืบค้นท่ีมีประสิทธิภาพ ค าค้นท่ีใช้ในการค้นหากลุ่มประชากร และเพ่ือ

ตรวจสอบและปรับปรุงแบบประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบนส่ื อสังคมออนไลน์ 
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Facebook ให้มีความครอบคลุมพร้อมใช้ในการประเมิน อีกทัง้สอบถามข้อเสนอแนะเพ่ือเปิด

ประเดน็ในการพฒันาการศกึษาในอนาคต 

 5.2.1 ประเดน็สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบนส่ือ Facebook 

 สถานการณ์การโฆษณาในปัจจุบันพบว่ามีจ านวนเพิ่มมากขึน้และมีแนวโน้ม

เพิ่มขึน้เร่ือย ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาใน Facebook ซึ่งเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ี

สามารถเข้าถึงคนในสงัคมได้ง่าย และมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ โดยโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ีพบเจอจะมีลักษณะท่ีโอ้อวดเกินจริงในเร่ืองของ “การอ้างสรรพคุณต่าง ๆ” ซึ่ง

โดยทัว่ไปในเร่ืองของการอวดอ้างหรือโอ้อวดสรรพคณุเกินจริงสามารถแบง่ได้เป็น 4 กลุ่ม

ใหญ่ ได้แก่  โฆษณาว่าสามารถรักษาโรคได้ โฆษณาเก่ียวกับเร่ืองความสวยงาม 

(ผลิตภัณฑ์ใช้ในการบ ารุงผิว รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการปรับเปล่ียนรูปร่าง เช่น 

ผลิตภัณฑ์ลดน า้หนัก ผลิตภัณฑ์เพิ่มความสูง) โฆษณาเสริมสมรรถภาพทางเพศ และ

โฆษณาอ่ืน ๆ และ “ไม่ได้รับอนุญาตหรือไม่มีการขออนุญาต” อีกทัง้มีลักษณะท่ีไม่

น่าเช่ือถือ ในบางครัง้พบว่าได้มีการ “อ้างความปลอดภัยของสินค้าโดยแสดงเลขสารบบ

อาหาร” ซึ่งในความเป็นจริงเลขสารบบอาหารเป็นการแสดงว่ามีการน าสินค้ามาขึน้

ทะเบียนและแจ้งช่ือเท่านัน้ โดยไม่ได้แสดงถึงการรับรองความปลอดภัย รวมไปถึงการ

โฆษณาในปัจจุบนัมีรูปแบบท่ีดึงดูดผู้บริโภคมากขึน้  โดยมีการใช้ภาพวาด ภาพผลจาก

การใช้ก่อนและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์  และมีเน็ตไอดอล ช่วยในการน าเสนอสินค้า 

 นอกจากนี ้Facebook เป็นส่ือท่ีพบปัญหาได้มากและแก้ปัญหาได้ยาก เน่ืองจาก

ทางด้านผู้ประกอบการสามารถท าการ เปิด-ปิด ช่องทางในการน าเสนอโฆษณาได้ง่าย  

แต่ในส่วนทางด้านเจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงาน กรณีท่ีพบการท าผิดทางกฎหมายแล้ว

ด าเนินการปิดช่องทางการโฆษณานัน้จะยากกว่า แม้ว่าจะสามารถด าเนินการปิดได้          

แตผู่้ประกอบการก็สามารถสร้างขึน้ใหม่ได้ในทนัที อีกทัง้ในปัจจบุนั Facebook สามารถ

ท ารูปแบบกลุ่มปิดหรือกลุ่มลบัได้ ซึ่งท าให้ยากตอ่การตรวจสอบความถกูต้องของโฆษณา

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงเลือกท าการโฆษณาในส่ือชนิดนี ้อีกทัง้การโฆษณาในปัจจบุนั

ยงัส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเช่ือในตวัผู้ขายสินค้ามากกว่าบคุลากรทางการแพทย์ อีกทัง้ใน

เร่ืองของบุคลากรทางการแพทย์ท่ีเป็นผู้ ขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยตนเอง บางกรณี
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สินค้าท่ีมีข่าวเสียหายแล้วจึงท าการเปล่ียนช่ือย่ีห้อเป็นช่ืออ่ืนเพ่ือหลีกเล่ียงทางกฎหมาย 

 ส าหรับทางด้านกฎหมายในปัจจุบนั พบวา่กฎหมายของส านกังานคณะกรรมการ

อาหารและยา (อย.) มีบทลงโทษยงัไมรุ่นแรง เน่ืองจากในเร่ืองของพระราชบญัญตั ิ(พรบ.) 

อาหาร พ.ศ. 2522 มีบทลงโทษท่ียงัไม่รุนแรง จึงท าให้ผู้ขายหรือผู้ประกอบการส่วนใหญ่

ไม่เกรงกลวัต่อกฎหมาย อีกทัง้ไม่ครอบคลมุในส่วนของส่ือสงัคมออนไลน์ และศนูย์กลาง

ของสินค้าท่ีท าการโฆษณาพบว่ามาจากต่างประเทศจึงท าให้ยากต่อการควบคุม 

หน่วยงานทางภาครัฐต่าง ๆ ทัง้ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และ

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดั (สสจ.) มกัเน้นในการตรวจสอบเชิงตัง้รับมากกว่าเชิงรุก ซึ่ง

ยงัไมมี่หนว่ยงานใดเข้ามาตรวจสอบในสว่นนีอ้ย่างจริงจงั 

 5.2.2 ปัจจยัท่ีสง่ผลให้เกิดการผลิตส่ือโฆษณา 

ปัจจยัท่ีสง่ผลให้เกิดการผลิตส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมากขึน้ คือ 

1) ด้านรูปแบบและลกัษณะส่ือของ Facebook    

(1) สามารถเข้าถึงง่ายท าให้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทัว่ถึง โดยไม่
ต้องท าการลงทนุอะไร 

(2) สามารถเจาะไปยงักลุม่เปา้หมายท่ีผู้ ค้าหรือผู้ประกอบการสนใจได้ 

(3) มีความรวดเร็วสามารถสง่ไปให้ยงับคุคลอ่ืนได้เป็นวงกว้าง 

(4) เน่ืองจากเป็นส่ือสงัคมออนไลน์สามารถเลือกสินค้าผ่านส่ือและสัง่สินค้าให้มา

สง่ยงัท่ีอยูไ่ด้ ซึง่ตอบโจทย์ความสะดวกสบายของผู้บริโภค 

2) ด้านผู้บริโภค 

(1) ปัจจบุนัผู้บริโภคให้ความสนใจส่ือชนิดนีเ้พิ่มมากขึน้ 

(2) คา่นิยมและทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้สินค้าเปล่ียนไป 

(3) ความรู้ของผู้ บริโภค ถ้าผู้ บริโภคมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพ การ

หลงเช่ือการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะลดลง ส่งผลให้การโฆษณาลดลง 
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แต่ในกรณี ท่ีผู้ บริโภคมีความรู้ไม่มากพอ จะท าให้เกิดการหลงเช่ือและซือ้

ผลิตภณัฑ์มาใช้ ท าให้มีการโฆษณาเพิ่มมากขึน้ 

3) ด้านผู้ประกอบการ 

(1) มีการประยุกต์ใช้เทคนิคด้านการตลาดในส่ือชนิดนี ้เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค เช่น 

การใช้ภาพ วิดีโอ ให้เน็ตไอดอล ดารา และบคุคลส าคญัในการโฆษณาสินค้า 

(2) มีการใช้ค าโฆษณาท่ีดงึดดูกลุม่เปา้หมายให้เกิดความต้องการซือ้สินค้า 

4) ด้านกฎหมาย 

(1) บทลงโทษยังไม่มีความรุนแรงพอ ผู้ ค้าและผู้ประกอบการจึงไม่มีความเกรง

กลวัตอ่กฎหมาย 

 5.2.3 ผลกระทบจากการหลงเช่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีโอ้อวดเกินจริง 

ปัญหาและผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากการบริโภคโฆษณาส่ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

พบว่าในปัจจบุนัมีจ านวนเพิ่มมากขึน้ สามารถพบเห็นได้ตามขา่วหนงัสือพิมพ์ได้มากกว่า

สมัยก่อน โดยผลกระทบเกิดในด้านของสุขภาพและด้านทรัพย์สินของตัวผู้ บริโภค  คือ          

ในผลิตภณัฑ์บางชนิดได้มีการผสมยาแผนปัจจบุนัเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภณัฑ์แล้วเกิดผล 

แตผ่ลลพัธ์ท่ีผู้บริโภคได้รับ คือ ผลข้างเคียงจากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือการแพ้สารบางชนิด

ท่ีผสมอยู่ในผลิตภัณฑ์ ในกรณีท่ีผู้บริโภคเป็นผู้ ป่วยและหลงเช่ือโฆษณา ท าให้ผู้บริโภค

หยดุรับประทานยาแผนปัจจบุนั จึงเปล่ียนมารับประทานแตผ่ลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ท าให้

ผู้บริโภครายนีเ้สียชีวิต ดงันัน้ผลกระทบท่ีเกิดขึน้ คือ ส่งผลให้ผู้บริโภคเสียทรัพย์สินและ

เสียโอกาสในการรักษา ในบางรายอาจเกิดความรุนแรงถึงขัน้เสียชีวิต  นอกจากนีย้ังมี

ผลกระทบในด้านความเสียหายท่ีเกิดกับผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตอีกด้วยเน่ืองจากถูก

ลอกเลียนแบบสินค้า 

 

 

 



164 
 

 5.2.4 วิธีการสืบค้นและค าค้น 

กรณีเป็นกลุ่มปิดสามารถท าการสืบค้นได้โดยการแฝงตัวเข้าไปท าการสืบค้น

ข้อมลู โดยการสร้าง Facebook ปลอม และอาศยัผู้หวงัดีท่ีอยูใ่นกลุม่อยู่แล้วช่วยดงึเข้าไป

ในกลุม่เหลา่นี ้

 ในสว่นของค าค้นท่ีใช้ในการค้นหากลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีสนใจใน

งานวิจยันีค้่อนข้างกว้าง เพราะท าการศึกษาในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทุกชนิดจึงท า

ให้การก าหนดค าค้นท่ีครอบคลุมท าได้ยาก ดงันัน้ในการค้นหากลุ่มตวัอย่างอาจใช้ค าท่ี 

“เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์” ซึ่งต้องใช้ค าค้นโดยค านึงถึงว่า “ถ้าเป็นผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ

ต้องการอะไร” และใช้ค าศพัท์ในลักษณะท่ีไม่เป็นทางการ คือ เป็นค าศัพท์ท่ีประชาชน

ทัว่ไปใช้ในการค้นหา ไม่ใช้ค าศพัท์ยาก และอาจเสริมข้อความท่ีแสดงถึงความปลอดภัย

รวมด้วย เช่น ปลอดภัย มีอย. หรือสามารถท าการตรวจสอบหาได้ผ่านทางเว็บไซต์ของ

ทางหน่วยงานต่าง  ๆ  ได้แก่  www.fda.moph.go.th , www .tumdee.org ห รือ 

www.oryor.com ซึ่งจะมีการรวบรวมข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีมีปัญหา และข่าวท่ีเก่ียวข้อง 

ในกรณีมีรูปหรือช่ือผลิตภัณฑ์สามารถใช้ช่ือในการสืบหาข้อมูลได้เลย นอกจากนีอ้าจท า

การส ารวจส่ือ Facebook ก่อน เพ่ือดวู่ากลุ่มท่ีมีการซือ้ขายใช้ค าใดและมีผลิตภัณฑ์กลุ่ม

ใด จากนัน้ท าการสรุปและก าหนดค าค้นท่ีใช้ในการค้นหา 

 5.2.5 ข้อเสนอแนะของแบบประเมินส่ือโฆษณา 

 จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญแต่ละท่าน คณะผู้วิจยัจึงได้สรุปประเด็นท่ีได้จาก

ผู้ เช่ียวชาญและน ามาปรับปรุงรูปแบบและหวัข้อแบบประเมินโดยมีประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

1) จดัท าแบบประเมินให้อยู่ในรูปแบบท่ีเข้าใจง่าย ประชาชนทัว่ไปสามารถเข้าใจได้ และ

จดัท าในรูปแบบ check list ให้มากท่ีสดุเพ่ือให้สะดวกตอ่การสรุปผล 

2) ท าการปรับเปล่ียนหวัข้อท่ีใช้ในการประเมินส่ือโฆษณาดงันี ้

(1) เพิ่มหวัข้อ “การโฆษณาสรรพคณุของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยไม่มีการแสดง

เลขขออนญุาตโฆษณา” 

(2) เพิ่มหวัข้อ “โฆษณาเลขสารบบอาหารไมต่รงตามท่ีขึน้ทะเบียน” 
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(3) เพิ่มหวัข้อ “โฆษณาไม่มีการระบคุ าเตือนเฉพาะของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร คือ ไม่

มีผลในการปอ้งกนัโรคหรือรักษาโรค” 

(4) เพิ่มหัวข้อ “โฆษณาท าให้คนเข้าใจผิดโดยการใช้เลข อย. รับรองว่าสินค้า

ปลอดภยั” 

(5) เพิ่มหวัข้อ “โฆษณามีบคุลากรทางการแพทย์แนะน า” 

(6) รวมหวัข้อ “การใช้ผิดวตัถุประสงค์ของผลิตภณัฑ์” กบัหวัข้อ “แสดงสรรพคณุเป็น

ยา” เข้าด้วยกนัเน่ืองจากมีความหมายท่ีใกล้เคียงกนั 

(7) แยกประเด็นออกเป็น “โฆษณาสรรพคณุโอ้อวดเกินจริง” และ “โฆษณสรรพคุณ

เปล่ียนแปลงรูปร่าง” 

(8) ตดัหวัข้อ “โฆษณารับรองความปลอดภยัท่ีไมไ่ด้มาตรฐาน” 

(9) ตดัหัวข้อ “โฆษณาในระหว่างท่ีมีค าสั่งระงับโฆษณา” เน่ืองจากไม่มีช่องทางท่ี

สามารถตรวจสอบได้ 

3) ท าการสรุปค านิยามและค าจ ากดัความแตล่ะหวัข้อเพ่ือให้ง่ายต่อการประเมินโฆษณา

และเห็นขอบเขตของแตล่ะหวัข้อชดัเจนขึน้  

5.2.6 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

ควรมีการท างานวิจยัเชิงรุก เน่ืองจากการแก้ปัญหาในปัจจุบนัมีการด าเนินงาน

แบบเชิงรับ และควรเสนอแนะแนวทางการแก้ปัญหาเน่ืองจากนวัตกรรมการโฆษณา               

ตา่ง ๆ เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วท าให้ยากต่อการติดตาม การแก้ไขจดุบกพร่องนีช้่วย

ให้เกิดประโยชน์แก่ประชาชนได้ในอนาคต 

5.3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 5.3.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนโฆษณากบักลุม่ผลิตภณัฑ์ 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบจ านวนโฆษณาจากมากไปหา

น้อย คือ กลุ่มเพิ่มสมรรถภาพเพศชาย (31.5%) กลุ่มลดน า้หนัก (27.6%) กลุ่มเพิ่ม

สมรรถภาพเพศหญิง (12.2%) กลุม่บ ารุงผิว (10.7%) กลุ่มเพิ่มความสงู (10.5%) กลุม่โรค

เรือ้รัง (5.4%) และกลุม่อ่ืน ๆ (กลุม่เพิ่มน า้หนกั) (2.1%) 
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 5.3.2 ผลการวิเคราะห์ชว่งเวลาของการโฆษณา 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบว่าช่วงเวลาท่ีมีการพบโฆษณา

จากมากไปน้อย ได้แก่ 

  1. 25 กนัยายน 2560 - 5 ตลุาคม 2560 พบโฆษณา 204 โฆษณา คดิเป็น 38% 

2. 15 กันยายน 2560 - 24 กันยายน 2560 พบโฆษณา 167 โฆษณา คิดเป็น 

31% 

  3. 6 ตลุาคม 2560 - 15 ตลุาคม 2560 พบโฆษณา 162 โฆษณา คดิเป็น 31% 

 5.3.3 ผลการวิเคราะห์เลขสารบบอาหารท่ีโฆษณาบนผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารมีการแสดงเลขสารบบอาหารจ านวน 79 โฆษณา คิดเป็น 15% และไม่ได้แสดงเลข

สารบบอาหารบนโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจ านวน 454 โฆษณา คดิเป็น 85% 

 5.3.4 ผลการวิเคราะห์ประเด็นการละเมิดกฎหมาย 

 1) รวมทกุกลุม่ผลิตภณัฑ์ 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเดน็การละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 99.4% 

(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 98.5% 

(3) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 85.7% 

(4) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 79.0% 
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(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 34.9% 

 2) กลุม่ผลิตภณัฑ์เพิ่มความสงู 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเดน็การละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่  

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 100% 

(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 100% 

(3) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 91.1% 

(4) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 55.4% 

(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 23.2% 

 3) กลุม่ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเดน็การละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 100% 

(2) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 98.2% 
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(3) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 98.2% 

(4) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 47.4% 

(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 24.6% 

 4) กลุม่ผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกั 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเด็นการละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 100% 

(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 98.6% 

(3) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 96.0% 

(4) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 57.8% 

(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 56.5% 

 5) กลุม่ผลิตภณัฑ์เพิ่มสมรรถภาพเพศชาย 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเด็นการละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 
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(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 99.4% 

(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 97.6% 

(3) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 95.2% 

(4) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 90.5% 

(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 23.2% 

(6) ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สุดยอด ท่ีสุด หรือมีการเปรียบเทียบ

เป็นขัน้กวา่ คดิเป็น 23.2% 

 6) กลุม่ผลิตภณัฑ์เพิ่มสมรรถภาพเพศหญิง 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเด็นการละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 100% 

(2) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 100% 

(3) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 95.4% 

(4) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 90.8% 
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(5) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 24.6% 

 7) กลุม่ผลิตภณัฑ์โรคเรือ้รัง 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบวา่ประเด็นการละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 96.6% 

(2) โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดง

สรรพคุณ สามารถบ าบัด บรรเทา รักษา ป้องกันโรค หรือลดความเส่ียงต่าง  ๆ 

เพิ่มภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ คดิเป็น 93.1% 

(3) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 93.1% 

(4) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 44.8% 

(5) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 44.8% 

 8) กลุม่ผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ (เพิ่มน า้หนกั) 

จากการประเมินโฆษณาจ านวน 533 โฆษณา พบว่าประเด็นการละเมิดกฎหมาย

ท่ีพบจากมากไปน้อย ได้แก่ 

(1) ไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อน

บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค” คดิเป็น 100% 

(2) ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่ม

สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ คดิเป็น 100% 
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(3) โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แต่ไม่มี

การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) คดิเป็น 100% 

(4) ภาพมีลักษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวัยวะภายใน

ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล

ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ คดิเป็น 72.7% 

(5) ใช้ภาษาไม่เหมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สุดยอด ท่ีสุด หรือมีการเปรียบเทียบ

เป็นขัน้กวา่ คดิเป็น 36.4% 

5.4 วิจารณ์ผลการวิจัย 

 สถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบนส่ือสงัคมออนไลน์ทกุวนันีส้ามารถพบ

เห็นได้มากมาย และมีหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นรูปแบบข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือหลายรูปแบบ

รวมกัน ท าให้สามารถดึงดดูผู้บริโภคให้หนัมาสนใจและท าการซือ้สินค้าได้ แต่โฆษณาเหล่านีย้งั

ขาดผู้ ท่ีท าการตรวจสอบอย่างจริงจงัและไม่สามารถตรวจสอบได้อย่างทัว่ถึง ซึ่งในโฆษณาเหล่านี ้

บางโฆษณาอาจมีการละเมิดประเด็นทางกฎหมายหรือท าให้ผู้ บริโภคท่ีหลงเช่ือท าการซือ้

ผลิตภณัฑ์มาใช้ ท าให้เกิดผลกระทบจากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น สูญเสียทรัพย์สินจาก

การซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมาบริโภค เสียความรู้สกึจากการคาดหวงัผลการรักษาจากผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารแล้วไม่ได้ผลลพัธ์ดงัท่ีได้กล่าวอ้างไว้ และเกิดผลข้างเคียงต่อสุขภาพ หรืออาจถึงขัน้

เสียชีวิตจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงท าการศึกษาเพ่ือรวบรวม

สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือสงัคมออนไลน์ โดยศกึษาในรูปแบบการวิจยั

เอกสาร การวิจยัเชิงคุณภาพ เพ่ือรวบรวมค าสืบค้น สร้างแบบประเมิน และการวิจยัเชิงปริมาณ

เพ่ือประเมินสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท าให้ทราบถึงรูปแบบโฆษณา 

ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณา และประเด็นทางด้านกฎหมาย เพ่ือให้ผู้ ท่ีมีความสนใจในการศึกษา

เพิ่มเติม ผู้ ท่ีมีส่วนรับผิดชอบหรือเก่ียวข้องน าข้อมูลเหล่านีไ้ปใช้เป็นฐานข้อมูลในการพัฒนา

ศกัยภาพของเคร่ืองมือตอ่ไป 

ส าหรับการประเมินในหัวข้อประเด็นการละเมิดทางกฎหมาย พบว่า ประเด็นท่ีพบมาก

ท่ีสดุ คือ การไม่แสดงค าเตือนของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เช่น “อ่านค าเตือนในฉลากก่อนบริโภค” 

“ไม่มีผลในการป้องกนัหรือรักษาโรค” โดยการไม่แสดงค าเตือนนัน้จะส่งผลเสียต่อผู้บริโภค ท าให้
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ผู้บริโภคเข้าใจผิดในเร่ืองของวัตถุประสงค์ของการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ประเด็น

ตอ่มา โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุของอาหาร แตไ่ม่มีการแสดงเลขท่ี

ใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) ท าให้ข้อความท่ีใช้มีลกัษณะโอ้อวดเกินจริง ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่มี

เคร่ืองมือในการยืนยนัว่าข้อความท่ีใช้ในการโฆษณามีความถกูต้องหรือความน่าเช่ือถือมากน้อย

เพียงใด แต่ในปัจจุบนัผู้บริโภคยงัไม่สามารถตรวจสอบเลขท่ีใบขออนุญาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 

เน่ืองจากทางคณะกรรมการอาหารและยาไม่ได้ท าการเผยแพร่ หากมีการโฆษณาเลขท่ีใบขอ

อนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) บนโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผู้บริโภคจะไม่สามารถตรวจสอบ

ได้และจะไม่ทราบว่าข้อความท่ีใช้ในโฆษณาเป็นข้อความท่ีได้รับการอนญุาตแล้วหรือไม่ ประเด็น

ตอ่มา ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างว่าลดความอ้วนได้ เพิ่มส่วนสูง เสริม

หน้าอก ฯลฯ เกิดผลเสียต่อผู้บริโภค โดยถ้าหากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้ประกอบการท าการ

โฆษณาผสมสารบางอย่างซึ่งเม่ือผู้บริโภคซือ้มารับประทานจะส่งผลเสียต่อตวัผู้บริโภคไม่มากก็

น้อย ท าให้ผู้ บริโภคเสียเงิน และท าให้เสียชีวิตได้  ประเด็นต่อมา โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ี

เบี่ยงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย เช่น แสดงสรรพคณุ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกันโรค 

หรือลดความเส่ียงต่าง ๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ท าให้

โฆษณามีความไม่น่าเช่ือถือ ท าให้ผู้บริโภคเสียเงิน เสียโอกาสในการรักษา และท าให้เสียชีวิตได้ 

ประเด็นท่ีห้า ภาพมีลกัษณะท่ีไม่อนุญาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพอวยัวะภายในร่างกาย 

ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงว่าเป็น

ก่อน และหลงัการรับประทานผลิตภณัฑ์ สง่ผลท าให้ผู้บริโภคมีการหลงเช่ือท่ีผิด อยา่งไรก็ตามการ

โฆษณาขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Instagram ฯลฯ 

จ าเป็นต้องจดทะเบียนการขายสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของกรมพฒันาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2560 

(DBD registered) จดทะเบียนพระราชบญัญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และการ

ขายสินค้าออนไลน์ผู้ประกอบการต้องมีการแสดงราคาจ าหน่าย ค่าบริการ รวมถึงประเภท ชนิด 

ลกัษณะ ขนาด น า้หนกั และรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ โดยการเขียน พิมพ์ หรือแสดงให้

เห็นได้ด้วยวิธีอ่ืนในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือระบบออนไลน์ของผู้ประกอบธุรกิจนัน้ ใน

ลกัษณะท่ีชดัเจน ครบถ้วน เปิดเผย สามารถอ่านได้โดยง่าย ตามประกาศคณะกรรมการกลางว่า
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ด้วยราคาสินค้าและบริการ ฉบบัท่ี 44 พ.ศ. 2560 เร่ือง การแสดงราคาและรายละเอียดเก่ียวกับ

การจ าหนา่ยสินค้าและบริการผา่นระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ 

นอกจากการสืบค้นโฆษณาตามจุดประสงค์ของงานวิจัย  ผู้ วิจัยพบประเด็นเพิ่มเติมท่ี

น่าสนใจซึ่งสงัเกตได้จากการรวบรวมสถานการณ์เก่ียวกับเนือ้หาของโฆษณา คือ บางโฆษณามี

การระบเุลขสารบบอาหารท่ีไม่ครบถ้วนหรือเกินกว่าท่ีก าหนดไว้ แตต่วัผลิตภณัฑ์มีการจดทะเบียน

กับอย.ถูกต้องตามกฎหมาย ส่งผลท าให้ผู้ บริโภคหลงเช่ือผลิตภัณฑ์เหล่านีว้่าปลอดภัย มีอย.

รับรอง แต่ในความเป็นจริงไม่ทราบว่ามีสารอะไรผสมอยู่บ้าง ท าให้เกิดอนัตรายต่อผู้บริโภคได้ มี

การพบการโฆษณายาปะปนกับโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีการน ารูปดาราหรือ presenter 

ของผลิตภณัฑ์อ่ืนมาใช้ในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ของตน มีการแชร์โพสต์ของตนเองท่ีเคยโพสต์อยู่

เดิมท าให้ขึน้มาอยู่ด้านบน ท าให้เกิดความสบัสนในการระบุเวลาท่ีท าการโพสต์และเป็นการท าให้

ผู้ บริโภคเห็นโพสต์บ่อยขึน้ ส าหรับประเด็นท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการตัง้ช่ือเพจ กลุ่มปิดหรือกลุ่ม

สาธารณะ คือ มีการตัง้ช่ือกลุ่มท่ีไม่ตรงกับประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีท าการโฆษณา ท าให้ เพิ่ม

โอกาสพบเห็นกลุ่มเหล่านีไ้ด้ง่ายขึน้  เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเสริม

สมรรถภาพทางเพศชาย แตต่ัง้ช่ือกลุม่โดยมีการส่ือถึงอกฟรููฟิต มีการเปล่ียนช่ือกลุม่บอ่ยครัง้ท าให้

เกิดการแจ้งเตือนสร้างความสนใจให้กบัผู้ ท่ีอยู่ในกลุ่มและเป็นการเน้นย า้ให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์

เหลา่นัน้ได้ ซึง่ประเด็นตา่ง ๆ ท่ีได้กล่าวไปข้างต้นนีย้งัเป็นข้อจ ากดัของงานวิจยัซึ่งต้องมีการศกึษา

กลยทุธ์ของการโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook เพิ่มเตมิ 

5.5 ปัญหาและอุปสรรค 

 จากการท าการศึกษางานวิจัยชิน้นีท้างผู้ วิจัยได้รวบรวมปัญหาและอุปสรรคจากการ

ด าเนินงานวิจยัโดยแยกเป็นประเดน็ ดงัตอ่ไปนี ้

5.5.1 เน่ืองจากงานวิจัยชิน้นีท้ าการค้นหาส่ือโฆษณาบน Facebook ท่ีได้ท าการโฆษณาใน

กลุ่มสาธารณะ กลุ่มปิด และเพจ โดยอปุสรรคคือในการแฝงตวัเข้ากลุ่มท่ีเป็นรูปแบบกลุ่มปิด

จะสามารถท าได้ยาก เพราะการเข้าร่วมกลุ่มได้ต้องจ าเป็นต้องให้สมาชิกท่ีอยู่ภายในกลุ่มท า

การยอมรับผู้วิจยัเข้าร่วมกลุ่ม ซึ่งต้องใช้เวลานานกว่าจะท าการเข้าแฝงตวัในกลุ่มได้ อีกทัง้ใน

บางกลุม่ปิดไมท่ าการอนมุตัหิรือยอมรับให้เข้าร่วมกลุม่จงึเป็นอปุสรรคตอ่การเก็บข้อมลู  
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5.5.2 ส่ือ Facebook ยังมีรูปแบบของกลุ่มลับ ท่ีไม่สามารถพบเห็นได้จากการสืบค้นด้วย

ค าค้น หากต้องการจะเข้าร่วมในกลุ่มรูปแบบนีจ้ าเป็นต้องให้สมาชิกท่ีอยู่ภายในกลุ่มอยู่แล้ว

ท าการเพิ่มเข้ากลุ่ม จึงสามารถร่วมกลุม่ลบัได้ ดงันัน้ส าหรับการส ารวจกลุ่มท่ีเป็นรูปแบบกลุ่ม

ลับจึงเป็นอุปสรรคอย่างหนึ่งของการด าเนินงานวิจัยชนิดนีเ้น่ืองจากทางผู้ วิจัยไม่สามารถ

เข้าถึงกลุม่รูปแบบนีไ้ด้ 

5.5.3 วตัถปุระสงค์ของงานวิจยันีคื้อการส ารวจสถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร

บน Facebook ในทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์ซึ่งค่อนข้างกว้างและไม่สามารถก าหนดค าค้นได้อย่าง

ครอบคลมุ ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท าการก าหนดค าค้นในงานวิจยันีข้ึน้โดยวิเคราะห์จากการส ารวจส่ือ

เบือ้งต้น และค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญเป็นหลัก ซึ่งบางค าค้นท่ีก าหนดอาจยังไม่มีความ

ครอบคลมุพอท่ีจะหาโฆษณาในบางกลุม่ผลิตภณัฑ์ได้ 

5.5.4 ในปัจจบุนัได้มีการประยกุต์ใช้ตวัอกัษรภาษาตา่งประเทศหรือตวัเลขแทนภาษาไทยบาง

ค า หรืออาจมีการใช้สญัลกัษณ์ท่ีมีในส่ือ Facebook แทนการส่ือความหมายในบางค าท าให้

เป็นอุปสรรคต่อการสืบค้น ซึ่งจากการเก็บรวบรวมข้อมลูภายในงานวิจยั สิ่งท่ีผู้วิจยัมกัพบคือ 

มีการใช้ตวัอกัษร “u” แทนตวัอกัษรภาษาไทยท่ีเป็นตวั “น” และการใช้สญัลกัษณ์ “      ” แทน

การใช้เลข 6 เป็นต้น 

5.5.5 จากการสืบค้น กลุ่มผู้ประกอบการได้ท าการเปล่ียนช่ือกลุ่มบ่อยครัง้ท าให้ไม่สามารถ

สืบค้นช่ือกลุ่มเดิมได้เม่ือเวลาผ่านไป เน่ืองจากมีการเปล่ียนช่ือเพียงเล็กน้อย แต่ส่งผลให้

ค าค้นค าเดมิไมพ่บกลุม่เหลา่นี ้ 

5.5.6 ในการประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีบางผลิตภัณฑ์ใช้ช่ือตราสินค้าท่ี

โฆษณาท่ีไมต่รงกบัช่ือท่ีท าการจดทะเบียนกบัอย. ระบเุลขสารบบอาหารท่ีไม่ครบถ้วนหรือเกิน

กวา่หลกัท่ีก าหนดไว้ ท าให้ยากล าบากในการตรวจสอบข้อเท็จจริงของผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้ 

5.6 ข้อเสนอแนะในการพัฒนางานวิจัย 

ส าหรับข้อสรุปของงานวิจยัชิน้นีส้ะท้อนให้เห็นถึงสถานการณ์ปัจจุบนัพบการโฆษณาใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook มีจ านวนเพิ่มมากขึน้  อีกทัง้โดยส่วนใหญ่มีการโฆษณาในลกัษณะ

ไม่เหมาะสม ดังนัน้ทางผู้ วิจัยแนะน าให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องควรเพิ่มแนวทางการทางการ

แก้ปัญหาโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook แบบเชิงรุก จดัท าฐานข้อมลูสขุภาพสาธารณะ 



175 
 

ท่ีแสดงถึงข้อมลูผลิตภณัฑ์สขุภาพว่า ผลิตภณัฑ์ตวัไหนขึน้ทะเบียนอย. แสดงข้อความขึน้ทะเบียน

ว่าอย่างไร และผู้ บริโภคหรือเจ้าหน้าท่ีสามารถเข้าไปตรวจสอบหรือสืบค้นผลิตภัณฑ์สุขภาพ

เหล่านีไ้ด้ง่าย และส าหรับงานวิจยัชิน้นีย้งัคงมีข้อจ ากดัอยู่หลายประการ ดงันัน้การน างานวิจยัชิน้

นีท้ าการศึกษาต่อควรค านึงถึงข้อจ ากัดดังท่ีกล่าวมาข้างต้น ซึ่งส าหรับการพัฒนางานศึกษา

สถานการณ์การโฆษณาในอนาคตนัน้ ทางผู้ วิจยัมีความเห็นว่าควรท าการสัมภาษณ์ผู้บริโภคใน

เร่ืองของ ปัจจยัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ ท าไมถึงซือ้ผลิตภัณฑ์ชนิดนัน้ และพฤติกรรมการเลือก

ซือ้ผลิตภณัฑ์ ประกอบกบัการเก็บโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีผู้บริโภคนัน้ได้พบเจอ เม่ือเก็บ

ข้อมูลทัง้ 2 ส่วนนีม้าประกอบกัน จะได้ทราบปัญหา เหตุผล ช่วงอายุท่ีแท้จริงในการเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแตล่ะชนิดของผู้บริโภค และยงัทราบวิธีปอ้งกนัหรือรับมือกบัปัญหาดงักลา่ว

ท่ีจะเกิดขึน้ตอ่ในอนาคตได้อีกด้วย 
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ภาคผนวก ก 

หนังสือรับรองคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยใน

มนุษย์หรือสัตว์ทดลอง 
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ภาพท่ี 39  หนงัสือรับรองคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์หรือสตัว์ทดลอง 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างหนังสือขออนุญาตเข้าสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 
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ภาพท่ี 40  ตวัอยา่งหนงัสือขออนญุาตเข้าสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ 
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                  ถอดเทปการสัมภาษณ์ 
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บทสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 
1. ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที ผู้ อ านวยการศูนย์จัดการเร่ืองร้องเรียนและปราบปรามการ

กระท าผิดกฎหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพ (ศรป.) อยู่ในสังกัดของส านกังานคณะกรรมการ

อาหารและยา (อย.) 

2. ภญ. ณัฐรัตน์ สหวัชรินทร์ เภสัชกรปฏิบตัิการกองพัฒนาศกัยภาพผู้บริโภค (กอง 

พศ.) อยูใ่นสงักดัของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  

ภาพท่ี 41 ภญ. วารีรัตน์ เลิศนที (ฝ่ังขวา) ภญ. ณฐัรัตน์ สหวชัรินทร์ (ฝ่ังซ้าย) 

ภญ. ณัฐรัตน์: ส าหรับแบบประเมิน ถ้าเสริมอาหารจะใช้ค าว่าเลขสารบบอาหาร ก็คือ

เลขท่ีอยู่ในกรอบเคร่ืองหมาย อย. แล้วก็โฆษณาของอาหารมันไม่ใช่ทุกชนิดท่ีจ าเป็นต้องขอ

อนญุาต แตถ้่าเป็นโฆษณาท่ีอ้างสรรพคณุ อนันีต้้องขออนญุาต อย. เพราะฉะนัน้ถ้าโฆษณาโดยท่ี

ไมไ่ด้อ้างสรรพคณุวา่ชว่ยท าให้ผิวขาว เป็นต้น อนันีคื้อไม่ต้องขออนญุาตก็ได้ บอกวา่สว่นประกอบ

อะไรไม่ต้องขออนุญาต แต่ถ้าบอกว่าสรรพคุณมันท าให้ เห็นผลอะไร อันนีต้้องขออนุญาต 

เพราะฉะนัน้มนัจะไมใ่ชท่กุชนิดท่ีจะมีเลขขออนญุาตโฆษณา แตคื่อเลข อย. ต้องมี 

ภญ. วารีรัตน์: ถ้าจะท างานวิจยัอยากให้ท าเชิงรุก เพราะว่าถ้าท าเชิงรับแบบช่วย ๆ กัน

หาปัญหามา แล้วส่งมา อย. เท่าไรก็ไม่พอท าหรอก เพราะว่าเว็บไซต์มนัเปิดง่าย กว่าเราจะปิดมนั

ได้ใช้เวลา 5 เดือน มนัเปิดแค ่2 นาทีก็เปิดใหมไ่ด้แล้ว 

ภญ. ณัฐรัตน์: น้องแบ่งแบบประเมินเป็น 3 เร่ือง 1. เร่ืองเลขทะเบียน 2. เร่ืองโฆษณา

สรรพคณุผิดกฎหมาย 3. เร่ืองสถาบนัอวดอ้างทางวิชาการ เชน่ อ้างแพทย์ บคุลากรทางการแพทย์ 

ภญ. วารีรัตน์: ประเด็นการละเมิดกฎหมายอันแรก คือ โฆษณาไม่ได้รับอนุญาตหรือ

โฆษณาเลขทะเบียนไม่ถูกต้อง เช่น โฆษณาว่าได้ทะเบียน อย. แล้ว แต่จริง  ๆ แล้วเลขนีไ้ม่มีจริง 
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อนัท่ี 2. โฆษณาสรรพคณุ อนันีช้ดัเจน ก็คือแสดงสรรพคุณท่ีไม่ถูกต้อง อาจจะเป็นหลอกลวง โอ้

อวดเกินจริง จริง ๆ ถ้าลกัษณะโฆษณามนัจะเป็น 1. โฆษณาไม่ได้รับอนุญาต 2. โฆษณาโอ้อวด

เกินจริงหรือหลอกลวง จริง ๆ โฆษณามนัมีแค ่2 ประเด็น ส่วนหลอกลวงก็คือหลอกลวงภายใต้ท่ีว่า 

1. หลอกลวงเร่ืองสรรพคณุ 2. หลอกลวงว่าสถาบนันีอ้้าง หลอกลวงว่าบุคคลนีใ้ช้ หลอกลวงว่ามี

ผลงานทางวิชาการแบบนี ้หลกั ๆ คือ โฆษณาไม่ได้รับอนุญาต กบัโฆษณาโอ้อวดเกินจริง แล้วโอ้

อวดเกินจริงมันมีแค่ 4 กลุ่มเอง กลุ่มแรกคือก็คือโฆษณาว่ารักษาโรคได้ สารพัดโรค กลุ่มท่ีสอง 

โฆษณาเก่ียวกบัเร่ืองความสวยความงาม ไม่ว่าจะเป็นผอมเพรียว ผิวขาว ไร้ริว้รอย กลุ่มท่ีสามคือ

พวกเสริมสมรรถภาพทางเพศ กลุ่มท่ีส่ีคือ โฆษณาอ่ืน ๆ ท่ีเหลือ กลุ่มใหญ่ ๆ มันจะมีแค่ 3 กลุ่ม 

พดูง่าย ๆ ก็ รักสวย รักงาม รักสนกุ และรักษาโรค ซึ่งผลของทัง้ 3 อนันีจ้ะท าให้เกิด 3 เสียด้วยกัน 

คือ เสียเงินฟรี เสียโอกาสในการรักษา และเสียชีวิต เม่ือประเมินเสร็จจะรู้เลยว่า 50% เป็นรักษา

โรค 30% เป็นรักสวย รักงาม เสริมสมรรถภาพทางเพศจะมีน้อยสุด เท่าท่ีพ่ีเคยกวาดด ูส่วนใหญ่

จะรักษาโรค แล้วพอใน 3 กลุม่ ถ้าโรคก็อาจจะแบง่เป็น โรคร้ายแรงหรือวา่โรคท่ีเก่ียวกบัอวยัวะ พอ

เก็บแบบนีแ้ล้วมนัจะเป็น step เลย เช่น โรคร้ายแรง เบาหวาน ความดนั หรือเป็นโรคท่ีชาตินีรั้กษา

ไมห่าย หรือจะเป็นรักษาโรคท่ีเก่ียวกบัอวยัวะ เชน่ ตา ห ูเท้า ถ้าเป็นกลุ่มในเร่ืองของรักสวย รักงาม 

ก็จะเป็นเร่ืองของหุน่ ผอมเพรียว ลดความอ้วน ไมแ่ก่ เด็กตลอดเวลา แตจ่ริง ๆ มนัก็มีอีกวิธีหนึ่งคือ 

ถ้าเราไมรู้่พวกนีจ้ริง ๆ เราอาจต้องไป survey ก่อนแล้วลองมาคดิด ูแตห่ลกัการคิดเราควรจะคิดให้

เป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ก่อน แล้วก็ค่อยอธิบายใต้ศพัท์ของค านี ้ๆ เวลาเราอธิบายจะได้เข้าใจได้ง่าย แต่

อย่างนีเ้หมือนเราบอกโอ้อวดเกินจริง ใช้ภาษาไม่เหมาะสม อ้างสรรพคณุ เปล่ียนแปลงโครงสร้าง 

พอเอาเข้าจริงเรามองไม่เห็นภาพของปัญหาว่ามนัจะเกิดอะไร เช่น สมมติพ่ีบอกว่ากลุ่มรักษาโรค

ใหญ่ ๆ แสดงว่า 1. เสียเงินฟรีกับสูญเสียโอกาสในการรักษาหรืออาจจะเสียชีวิตก็เป็นไปได้หมด 

หรือถ้ากลุม่รักสวยรักงามก็เหมือนกนัเสียเงินฟรี แตอ่าจไม่เสียโอกาสในการรักษา แตอ่าจเสียชีวิต 

เพราะรับประทานยาลดความอ้วนแล้วอาจจะตายได้ หรือถ้าเกิดเป็นกลุม่สมรรถภาพทางเพศก็คือ

ถ้าไม่ได้ใส่สารอะไรเลยก็จะเสียเงินฟรี แต่จะไม่เสียโอกาสในการรักษา แต่ก็อาจจะเสียชีวิตได้ถ้า

เกิดวา่เป็นโรคหวัใจอยูแ่ล้ว 

ผู้วิจัย: ตอนนีอ้าจารย์มีประสบการณ์การท างานด้านคุ้มครองผู้บริโภคเร่ืองอะไรบ้างอ่ะ

ครับ 
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ภญ. ณัฐรัตน์: เก่ียวกบัการให้ความรู้ผู้บริโภค แล้วก็เสริมสร้างพฒันาองค์ความรู้เก่ียวกบั

ในการเลือกซือ้ เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สุขภาพ จะให้ความรู้ในทุก ๆ ส่วนผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นยา 

อาหาร เคร่ืองส าอาง เคร่ืองมือแพทย์ วตัถอุนัตรายในบ้านเรือน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้ 

เลือกใช้ ได้อย่างปลอดภยั และแนะน าว่าควรจะดอูะไรก่อนซือ้หรือก่อนซือ้ควรจะเช็คดวู่าเลข อย. 

เป็นเลขจริงเลขปลอมไหม เพ่ือท่ีว่าถ้าสมมติคน 1 คน เข้าใจถกู ปฏิบตัิตวัถกู เลือกซือ้ เลือกใช้ ใน

สิ่งท่ีปลอดภัยแล้ว ก็จะสามารถแนะน าหรือเป็นกระบอกเสียงบอกต่อให้เราได้กบัคนรอบข้าง โดย

สิ่งท่ีเราเผยแพร่ออกไป เราจะเน้นออกใน Website, Application, Facebook, Twitter Linead, 

Youtube และ Instagram ก็คือส่ือทางโซเชียลทัง้หมดท่ีทาง อย. มี รูปแบบของส่ือท่ีท าก็จะมี 

หลาย ๆ รูปแบบรวมกัน เช่น infographic, motion infographic, animation บทความ ค าคม       

e-learning ท าหลาย ๆ รูปแบบให้คนท่ีเลือกท่ีจะเสพส่ือตา่งประเภท ให้สามารถรับรู้ส่ือท่ีเราจดัท า

ได้ทัว่ถึง ส่วนนีจ้ะเป็นความรู้ด้านบวก อีกส่วนหนึ่งจะเป็นในเร่ืองการแก้ข่าวแชร์หรือความเช่ือผิด 

ๆ 

ผู้วิจัย : ปัจจุบันอาจารย์เคยเห็นพวกโฆษณาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน 

Facebook ไหมครับแล้วอาจารย์คดิวา่โฆษณาพวกนัน้เป็นยงัไงบ้างครับ 

ภญ. ณัฐรัตน์: ปัจจบุนัจะเห็นโฆษณาผิด ๆ เยอะมาก เหมือนปัจจุบนัส่ือท่ีคนเลือกท่ีจะ

เสพอันดับหนึ่ง คือ ส่ือออนไลน์ เพราะฉะนัน้เจ้าของกิจการหรือเจ้าของธุรกิจเลือกท่ีจะ

ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาทางส่ือนีเ้ป็นส่วนใหญ่ สิ่งท่ีพบมาก ๆ ก็คือเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารจะมีอวดอ้างสรรพคณุเกินจริง อ้างวา่รักษาโรค ลดน า้หนกั ลดสดัส่วน ควบคมุน า้หนกัใน 7 

วนั เสริมสมรรถภาพทางเพศ ซึง่พวกนีก็้จะได้รับความนิยมและคนก็สนใจ 

ผู้วิจัย: อาจารย์คิดว่าโฆษณาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารกลุ่มไหนท่ีเป็นปัญหามากใน

ปัจจบุนั 

ภญ. ณัฐรัตน์: ท่ีเป็นปัญหามากท่ีสุดส่วนใหญ่ก็จะเป็นเร่ืองอ้างสรรพคุณเกินจริง รักษา

โรคตา่ง ๆ ลดน า้หนกั ลดความอ้วน เพราะว่าจะสามารถเห็นได้จากข่าวว่ากินยาลดความอ้วนแล้ว

เสียชีวิต เพราะวา่พวกนีเ้ม่ือเป็นปัญหาแล้วจะเป็นปัญหาไปถึงชีวิต 

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์มีวิธีสืบค้นโฆษณาใน Facebook อยา่งไรบ้างครับ 
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ภญ. ณัฐรัตน์: วิธีท่ีแฝงตวัเข้าไปท่ีง่ายท่ีสดุก็คือ แฝงตวัเป็นลูกค้าว่าสนใจผลิตภณัฑ์ ซึ่ง

ตรงนีเ้ราอาจจะได้ในสว่นของข้อมลูท่ีผู้ขายไมต้่องการเผยแพร่ 

ภญ. วารีรัตน์: ปกติเวลาขายของก็จะตัง้เป็น public เพียงแตว่่าเวลาโฆษณาจะไปขอซือ้

ผลิตภณัฑ์ ผู้ขายอาจจะกลวัโดนลอ่ซือ้ก็จะให้ผู้ ซือ้ท าการพิสจูน์ตวัเอง และการสง่ของของผู้ขายใน

แตล่ะครัง้อาจจะสง่มาจากคนละท่ี ท าให้ไมส่ามารถรู้แหลง่ท่ีขายจริง ๆ 

ผู้วิจัย: แล้วในปัจจบุนัจบักลุม่คนพวกนีไ้ด้ไหมครับ 

ภญ. วารีรัตน์: จบัได้บ้าง ไม่ได้บ้าง แต่ว่าส่วนใหญ่ไม่อยากให้จบั เพราะเป็นแคป่ลาซิว 

ปลาสร้อย ตอนนีส้ิ่งท่ีพ่ีคยุก็คือพ่ีคยุกบัต ารวจว่าอยากให้จบัให้ได้วา่รังใหญ่อยูท่ี่ไหน 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าจบัได้แล้วจะมีวิธีจดัการทางด้านกฎหมายยงัไงบ้างครับ 

ภญ. วารีรัตน์: กฎหมาย อย. มนัอ่อน เพราะว่า พรบ.อาหาร พ.ศ. 2522 โฆษณาไม่ขอ

อนุญาต ปรับไม่เกิน 5,000 บาท โฆษณาโอ้อวดเกินจริง ปรับ 30,000 บาท จ าคุกไม่เกิน 3 ปี ถ้า

เป็นในกรณีลกัษณะไม่เคยท าความผิดก็จะรอลงอาญา ซึ่งผู้ขายไม่กลวั ปัญหาของ อย. ถ้าจะท า

ให้ดีต้องดกัท่ีต้นทาง ต้องให้ กองพศ. ท ายงัไงก็ได้ไม่ให้ผู้บริโภคไปซือ้ หลกัการตามเศรษฐศาสตร์

มนัก็มี Demand Supply ตราบใดท่ียงัมีคนต้องการ มนัก็มีคนขาย แต่ถ้าเราท าให้ผู้บริโภคไม่ซือ้

มนัก็ขายไมไ่ด้ มนัก็เป็นการแก้ปัญหาอยา่งหนึง่ 

ผู้วิจัย: เวลาจะหาส่ือโฆษณาอาจารย์พอจะแนะน าพวกค าค้นท่ีใช้ในการค้นหาใน 

Facebook แล้วไปเจอพวกโฆษณาแบบนีไ้ด้ไหมอะ่ครับ 

ภญ. ณัฐรัตน์: สว่นใหญ่ก็คือจะเป็นค าค้นท่ีตรงตามผลิตภณัฑ์ เชน่ ลดน า้หนกั ลดความ

อ้วน เพราะสว่นใหญ่คนท่ีต้องการก็คือชาวบ้านทัว่ไป ก็จะไมไ่ด้ใช้ค าศพัท์ยากอะไร 

ผู้วิจัย: อาจารย์คดิวา่มีปัจจยัใดบ้างท่ีสง่เสริมให้มีโฆษณาเกิดขึน้ในส่ือ Facebook ครับ 

ภญ. ณัฐรัตน์: ปัจจยัหลกั ๆ ก็คือ เกิดจากผู้ ค้ามีจ านวนมากขึน้ แล้วผู้ ค้าก็สร้างโฆษณา

มากขึน้ โดยท่ีผู้ ค้าก็จะมีตวัแทนกระจายกันออกไปเร่ือย ๆ อีกปัจจยัก็คือเน่ืองจากสงัคมออนไลน์

ในปัจจบุนัผู้บริโภคเลือกท่ีจะเสพด้านนีม้ากขึน้ ท าให้ผู้ ค้าสร้างโฆษณามาเจาะกลุม่เปา้หมายหรือ

ตลาดเป้าหมาย ข้อดีของส่ือนีก็้คือสามารถระบุเป้าหมายได้ว่าจะส่งไปให้เพศไหน อายุช่วงไหน 

เพราะฉะนัน้จะตรงกับตลาดของคนขาย ก็เลยมีโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาทางออนไลน์

มากขึน้ 
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ผู้วิจัย: ในเร่ืองของกฎหมาย บทลงโทษในแตล่ะหวัข้อของแบบประเมินจะตา่งกนัไหมครับ 

ภญ. ณัฐรัตน์ : บทลงโทษหลัก ๆ ก็คือ จะมีโฆษณาเกินจริง โฆษณาสรรพคุณหรือ

คณุภาพท่ีเป็นเท็จจะจ าคกุไม่เกิน 3 ปี ปรับไม่เกิน 30,000 บาท แต่ถ้าโฆษณาไม่ได้รับอนุญาต 

ปรับไมเ่กิน 5,000 บาท เชน่ถ้าผิดเร่ืองเลข ฆอ. ก็จะถือวา่เป็นเท็จ 

ภญ. วารีรัตน์: ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องขออนุญาตก่อนการโฆษณาจะมีอาหาร ยา เคร่ืองมือ

แพทย์ ส่วนเคร่ืองส าอาง วตัถุอนัตรายไม่ต้องขออนุญาตก่อนการโฆษณา แต่ต้องโฆษณาอยู่ใน

สาระส าคญัของความเป็นเคร่ืองส าอางและวตัถุอนัตราย คือ ไม่โอ้อวดเกินจริงและเป็นธรรมต่อ

ผู้ บริโภค ส าหรับบทลงโทษถ้าต้องขออนุญาตก่อนการโฆษณา มันก็ต้องมีโฆษณาท่ีไม่ได้ขอ

อนุญาต ถ้าขออนุญาตแล้วแต่ไปโฆษณาไม่ตรงตามท่ีขออนุญาต หรือโฆษณาเกินความเป็น

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ เช่น อาหารมาโฆษณารักษาโรค ถ้ามีหลักฐานทางวิชาการพิสูจน์ได้ว่า

ผลิตภัณฑ์นัน้รักษาโรคไม่ได้จริง ถึงจะเป็นโฆษณาท่ีโอ้อวดเกินจริง บทลงโทษอ่ืน ๆ ก็จะมีฝ่าฝืน

ค าสัง่ระงบัการโฆษณา ก็จะมีบทลงโทษเก่ียวกบัการฝ่าฝืนโฆษณา หรือกรณีท่ีโฆษณาแล้ว แล้วไป

เก็บผลิตภัณฑ์มาแล้วพบว่ามีปัญหา เช่น สวมเลขทะเบียน เลขทะเบียนปลอม ก็จะมีบทลงโทษ

ของการผลิตอาหารปลอม การขายอาหารปลอม หรือถ้าเกิดว่าเป็นผลิตภณัฑ์ซึ่งมีสารท่ีไม่ถกูต้อง

หรืออนัตรายจะเป็นอาหารท่ีไมบ่ริสทุธ์ิ ก็จะมีบทลงโทษอีกแบบหนึง่ 

ผู้วิจัย: บางโฆษณา ผู้ขายท าการคดัลอกข้อความท่ีคยุกบัลูกค้ามาตัง้โฆษณา แบบนีถื้อ

วา่ผิดกฎหมายไหมครับ 

ภญ. วารีรัตน์: ผิดหมดแหละ เพราะว่าหลกัของการโฆษณาง่าย ๆ ก็คือ ท ายงัไงก็ได้ให้

ผู้บริโภครับรู้และเกิดประโยชน์ทางการค้า เว้นแต่ไปเอารูปมาไม่ได้มุ่งหวังท่ีจะขายสินค้า เช่น 

สมมติว่าเราโฆษณาขายเบียร์ช้าง บอกว่าเบียร์ช้างส่งเสริมการรักธรรมชาติ ช่วยกันปลูกต้นไม้ 

แบบนีถื้อวา่ไมใ่ชป่ระโยชน์ทางการค้า แบบนีไ้มผ่ิดกฎหมาย 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าผู้ขายท าผิดกรณีนีจ้ะผิดหวัข้อไหนในแบบประเมินหรอครับ 

ภญ. วารีรัตน์: อย่างแรกก็คือโฆษณาไม่ขออนญุาต ส่วนจะโอ้อวดเกินจริงหรือเปล่าต้อง

พิสจูน์ ดเูจตนาของผู้ขายวา่เพ่ือท่ีจะให้คนอ่ืนมาอา่นแล้วเกิดการคล้อยตาม 

ผู้วิจัย: ในกรณีท่ีโพสต์เป็นแครู่ปภาพผลิตภณัฑ์สินค้าแตไ่มมี่ข้อความล่ะครับ 
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ภญ. วารีรัตน์: ขึน้อยูก่บัวา่มนัส่ือไหม เช่น พ่ีท า before&after แล้วมีภาพผลิตภณัฑ์ ต้อง

ยดึประชาชนเป็นหลกัว่าดแูล้วส่ือไหม ขึน้อยู่กบัการตีความ เชน่ ถ้าดรููปแล้วเข้าใจวา่กินผลิตภณัฑ์

ตวันีแ้ล้วผอม ก็ต้องขอเลข ฆอ. ด้วย จริง ๆ ปัญหามันซบัซ้อน แต่ว่าหลัก ๆ ถ้าอยากจะแก้ก็คือ

ต้องรณรงค์ยงัไงให้คนอยา่ไปซือ้ อยา่ไปใช้ อยา่ไปหลงเช่ือโฆษณา 

ผู้วิจัย: โฆษณาทางโทรทศัน์น่าจะเป็นแปะก๊วยใช้ข้อความว่าใช้ในการบ ารุงสมอง ถ้าใช้

ค าประเภทนีถื้อวา่อ้างสรรพคณุทางการแพทย์ไหมครับ 

ภญ. วารีรัตน์: ขึน้อยู่กบัวา่แปะก๊วยเป็นอาหารใช่ไหม ถ้าเป็นอาหารก็ต้องมาขออนญุาต 

แต่ถ้ามาขออนุญาตจะไปอ้างในเชิงรักษาโรคไม่ได้ แต่ถ้าใช้ค าว่าช่วย บางทีก็ยอมนะ มันจะมี

ขอบเขตของการอนญุาตของส านกัอาหาร 
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3. คุณสถาพร อารักษ์วทนะ เจ้าหน้าท่ีฝ่ายสนบัสนนุองค์กรผู้บริโภคและพฒันา 

(นกัวิชาการมลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค/นกัวิจยัอิสระ) 

 
   ภาพท่ี 42 คณุสถาพร อารักษ์วทนะ 

ประวัตกิารท างาน : ปัจจบุนัท างานประจ าอยู่ท่ี มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค 

ประวัตกิารศึกษา (ตัง้แต่ระดับปริญญาตรี) 

สถาบนัการศกึษา วฒุิการศกึษา สาขา/หลกัสตูร 

มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 

(วิทยาลยัอสัสมัชญับริหารธุรกิจ 

ABAC) 

ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิต การตลาด 

มหาวิทยาลยัรามค าแหง ปริญญาตรี รัฐศาสตร์บณัฑิต 

มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

รัฐศาสาตร์ แผนบี -  

ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ 

Assumption commercial 

college 

Commercial certification Commerce 
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ผู้วิจัย: พ่ีเคยท างานเก่ียวกบัคุ้มครองผู้บริโภคด้านอะไรบ้าง? 

คุณสถาพร: พ่ีขอพดูในเร่ืองของการคุ้มครองผู้บริโภคก่อนเลย จริง ๆ ทกุคนก็คือผู้บริโภค 

ในด้านการท างานของมูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค (มพบ.) ในเร่ืองแรกเลยก็จะท างานในเร่ืองศนูย์พิทกัษ์

สิทธิผู้บริโภค มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค (มพบ.) อนันีจ้ะเป็นสว่นของการรับเร่ืองร้องเรียน 

คุณสถาพร: ตอนแรกท่ีท างาน พ่ีก็จะท างานในด้านนี ้แล้วก็พอดีช่วงนัน้ มพบ. ได้มีการ

ท างานวิจัยในเร่ืองของส่ือประมาณปี 2552 - 2553 ตอนนัน้จะเป็นกลไกการคุ้มครองผู้บริโภคสู่

ภาคประชาชน แล้วก็มีการตัง้คณะกรรมการขึน้มา มีสายนิเทศ สายส่ือต่าง ๆ และก็ท ากับ

เครือข่ายผู้บริโภค วิธีการท างานช่วงนัน้ จะท าร่วมกับ 10 จังหวัด และท า work shop ลงไปให้

ความรู้ ให้เขารู้ว่าส่ือคืออะไร มีอนัตรายอย่างไร มีการบรรยายสรรพคณุเยอะเกินไปหรือไม่ และ

โครงการนีก็้ประสบความส าเร็จอยู่เร่ืองหนึ่งคือ เร่ืองรังนกแท้ 100% ร่วมกับมหิดล โดยเราเอาผล

การวิเคราะห์มาตรวจ และเอามาเผยแพร่ และเกิดการกระเพ่ือมขึน้กับส่ือ ขึน้กับสงัคม และอย.ก็

สัง่แจ้งไม่ให้โฆษณาแบบนัน้อีก ท าให้รังนก เปล่ียนการโฆษณาไป โดยตดัค าว่า 100% ออกไป 

หรือไมก็่เปล่ียนรูปแบบเป็นของฝากจากคนท่ีคณุรัก 

ผู้วิจัย: มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภคตรงนี ้มีสว่นชว่ย หรือมีความสมัพนัธ์กบั อย. ยงัไงบ้าง 

คุณสถาพร: ผลิตภณัฑ์สขุภาพทัง้หมดต้องอยูใ่นการควบคมุการดแูลของ อย. อาหาร ยา 

เคร่ืองส าอาง เคร่ืองมือแพทย์ วตัถอุอกฤทธ์ิอนัตรายจะอยู่ในการดแูลของอย. แตว่า่ทัง้นีแ้ละทัง้นัน้ 

อย. ท างานไม่ทนั ทกุคนต้องส่งเร่ืองมาท่ีอย. และก็จะเกิดการกระจกุตวัเหมือนคอขวด เม่ือปัญหา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพเกิดขึน้ ทุกหน่วยงานท่ีมีส่วนเก่ียวข้องจะส่งเร่ืองเข้ามาให้กับหน่วยงานก ากับ

ดแูลทางด้านกฎหมาย ซึง่อย.เป็นหนว่ยงานเดียวท่ีท าหน้าท่ีก ากบัดแูลในด้านนี ้มนัเลยเกิดปัญหา

คอขวด กสทช. สามารถสั่งปิดคล่ืนทีวีได้ ปิดคล่ืนวิทยุได้ถ้าเกิดการโฆษณาเกินจริง โฆษณา

หลอกลวงผู้ บริโภค แต่ว่ากสทช. ก็ต้องส่งเร่ืองให้ อย. วินิจฉัยก่อน เพราะว่าทัง้หมดอย.เป็น

หน่วยงาน หนว่ยงานเดียวในการก ากบัดแูล เหมือนกับ เครือขา่ยผู้บริโภค เรามีเครือข่ายผู้บริโภคท่ี

ท างานร่วมกนัด้านนี ้ในการคุ้มครองผู้บริโภคในการเฝา้ระวงัการโฆษณา เราจะ monitor โฆษณา 

อย่างโครงการท่ีผ่าน ๆ มา เรา monitor โฆษณาผลิตภัณฑ์สขุภาพเสร็จและดวู่าตวัไหนท่ีเข้าข่าย

ผิดกฎหมาย แตก่่อนท่ีจะ monitor เราต้องท าการศกึษากฎหมายก่อน เราต้องรู้ก่อนวา่พรบ.อาหาร 

พรบ.ยา พรบ.เคร่ืองมือแพทย์ พวกนีเ้ป็นอะไรยงัไงบ้าง หมวดเก่ียวกับโฆษณา พอเรา monitor 



197 
 

เสร็จ เครือข่ายผู้บริโภคก็จะท าการเก็บข้อมูลโฆษณา ถ้าเป็นวิทยุก็จะอดัเสียง ถ้าเป็นทีวีก็จะอดั

คลิปวีดีโอ ถ้าอดัเสร็จเราก็จะเอามาถอด เม่ือเราถอดเสร็จ เราก็จะได้ข้อมลูมาเป็นตัง้ ๆ แล้วก็สง่ให้ 

อย. พอสง่ข้อมลูไปเสร็จ อย. ก็จะท างานไมท่นั เพราะวา่ข้อมลูท่ีส่งไปไม่ใชแ่คม่าจากเครือข่ายเพ่ือ

ผู้บริโภคเท่านัน้มันยงัมี call in เข้าไป walk in เข้าไป มีอย. Monitor เองอีก และก็มีส่วนท่ีผู้หลัก

ผู้ใหญ่ฝากเข้าไปอีกในกรณีท่ีเป็น case ดว่น 

คุณสถาพร: ต่อมาในส่วนของกสทช. ก็อย่างท่ีแจ้งเขาก็จะส่งข้อมูลให้ อย. ก่อนเช่นกัน 

แล้ว กสทช. คอ่ยเอาค าวินิจฉัยของ อย. ไปใช้ในค าสัง่ปกครอง เหมือนกนักบั สคบ. ถ้าเป็นอะไรท่ี

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สขุภาพ สคบ.ก็ต้องสง่เร่ืองไปทาง อย. ก่อนเหมือนกนั แตท่าง อย. ถ้าเป็นอะไร

ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สขุภาพแล้วผู้ ร้องเรียนต้องการเยียวยา อย่างเช่น case ท่ีผ่านมา ผู้บริโภคซือ้

ของผ่าน Facebook ซือ้เคร่ืองส าอางตัวหนึ่งผ่าน Facebook แล้วเกิดผิวแตกลาย ผู้ บริโภค

พยายามท่ีจะร้องเรียนทุก ๆ ทาง ทัง้ สสจ. หาหมอเองด้วย หมอก็ออกใบรับรองแพทย์ว่าแพ้

สารประกอบในเคร่ืองส าอางจริง ๆ เขาก็เอาเคร่ืองส าอางส่งตรวจท่ีกรมวิทย์เองด้วย แล้วก็ได้ผล

กรมวิทย์มา เอามายืนยนั และขึน้มาท่ีกรุงเทพแล้วก็ไปร้องเรียน บก. ปคบ. (เป็นหน่วยงานต ารวจ

คุ้มครองผู้บริโภค) มนัก็ไม่มีผลไม่มีอะไรขึน้มาอีก แล้วเขาก็มาร้องเรียนท่ี มพบ. ว่าเน่ียเขาไปซือ้

ครีมตวันีผ้่านทาง Facebook เกิดผิวแตกลาย เขาไปร้องเรียนท่ีนู่นท่ีน่ีมาก็แล้ว ไม่มีใครมาจดัการ

อะไรยงัไงให้กบัเขาได้ 

คุณสถาพร: โฆษณานีเ้ป็นการใช้ค าโฆษณาท่ีบอกว่า ขาว สวย อะไรแบบนี ้และมนัเป็น

ธรรมดาของผู้บริโภค เป็นคา่นิยมของผู้บริโภคของคนในสงัคม ท่ีอยากจะขาว (มีรูปให้ด)ู ทัง้หมดน่ี

ประมาณ 50 กวา่ราย ท่ีลงช่ือฟ้องผลิตภณัฑ์ย่ีห้อนี ้

คุณสถาพร: แล้วลองดูสถานการณ์ปี 2559 ท่ีผ่านมา ท าคนไทยตาย 4 คน ท าคน

ตา่งชาติตาย 6 คน จากการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบน Facebook ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์

ลดความอ้วน 

คุณสถาพร: มพบ. ก็ยงัท าเร่ืองอาหารปลอดภยั ส่วนใหญ่ท่ีผ่านมา มพบ.จะท างานอยู่ 2 

ด้าน คือ 1) ด้าน monitor และก็ดูว่าผลิตภัณฑ์อะไร spot หรือโฆษณาอะไรท่ีมันเข้าข่ายผิด

กฎหมาย ท่ีผ่านมาเรา monitor แตว่ิทย ุกบัทีวี ทีวีก็แบ่งออกเป็น ทีวีเคเบิล ทีวีโครงข่ายดาวเทียม 

ทีวีดิจิตอล ทีวีจอด า 2) เราพยายามผลักดนัให้เกิดการเปล่ียนแปลงในด้านนโยบาย เครือข่าย
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ผู้บริโภคก็จะพยายามประสานความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐเพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน

ด้านของนโยบาย ก็อย่างท่ี เราทราบ  ๆ กันว่า โทษทางกฎหมายมันน้อย เหลือเกินท าให้

ผู้ประกอบการเขาไม่เกรงกลวั อีกสว่นหนึ่งก็คือผู้บริโภคเองเขาไม่มีแหล่งข้อมลู ไม่มีธนาคารข้อมลู 

ไม่มีคลงัข้อมลู ท่ีสามารถไปตรวจสอบได้ว่าโฆษณานัน้บรรยายเกินจริงหรือเปล่า ถ้าเกิดสมมติว่า

เขาเจอโฆษณาบน Facebook แล้วเขาจะรู้ได้อย่างไรว่า โฆษณาตรงนีม้ันถูกหรือมันไม่ถูก เราก็

พยายามผลกัดนัให้มนัเกิด data bank ขึน้มา คือเราอยากให้มีคลงัข้อมลูขึน้มา เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้า

ไปตรวจสอบโฆษณาได้ ตอนนีผู้้บริโภคตรวจสอบเลขอย.ได้ โดยเข้าไปท่ีเว็บ อย. แต่ว่าเลขอย.ก็

อาจจะปลอมก็มี แต่ข้างในเว็บอย.ไม่สามารถตรวจสอบค าโฆษณาได้ ดังนัน้ผู้ บริโภคจะไม่

สามารถรู้ได้เลยว่าท่ีเขาโฆษณานัน้บน Facebook หรือ ทีวีหรืออะไรทัง้หลายนัน้มนัจริงหรือเปล่า 

แตถ้่าเรามีคลงัข้อมลูตรงส่วนนีม้นัก็จะช่วยลดภาระการท างาน และช่วยกระจายข้อมลูให้ผู้บริโภค

ได้ดีมาก ๆ เลย ท าให้ประชาชนตดัสินใจได้วา่จะซือ้หรือไม่ซือ้ ถ้า wording นีไ้ม่มีอยูใ่นฐานข้อมูล 

แสดงว่าเป็นค าโฆษณาท่ีมนัหลอกลวง ไม่มีค ารับรองจากอย. แล้ว แต่ถ้ายงัจะซือ้สินค้าอีก มนัก็

เร่ืองของคณุ หรือว่าถ้าผู้บริโภคเจอว่าข้อมลูตรงส่วนนีม้นัไม่ตรง มนับิดเบือน ก็สามารถส่งเร่ืองให้ 

อย. ได้ ลดภาระของหน่วยงานภาครัฐ ต ารวจได้ โดยถ้าสมมติมีการฟ้องว่าอนันีม้นัเกินจริง แล้ว

ต ารวจก็จะเข้าไปท่ีฐานข้อมูลเพ่ือตรวจสอบได้ว่า มนัเกินจริงหรือเปล่า มนัมีอยู่ในฐานข้อมลูหรือ

เปล่า ถ้าเกิดเป็นแบบนี ้เร่ืองมันจะไม่จ าเป็นต้องเด้งไปท่ี  อย. ไง มันจะเหมือนกับใบสั่ง ท าไม

ประเทศไทยท าระบบใบสั่งได้ ขบัเท่าไหร่ ฝ่าเท่าไหร่ จะปรับเท่าไหร่ ท าไมต ารวจในประเทศไทย

สามารถท าได้ทุกคน แล้วท าไมคนขับรถถึงรู้ แล้วท าไมทุกคนถึงรู้ว่าการท าแบบนีม้ันผิด แล้ว

ต ารวจจับ การวิ่งรถเลนไหน การเลีย้วซ้าย เลีย้วขวา มันต้องสร้าง patch form ขึน้มาไง มันจะ

สามารถล้วงข้อมูลได้จดัการได้ เร่ืองมันก็จะได้ไม่ต้องไปถึงอย.ไง พอเร่ืองมนัไม่ต้องย้อนกลบัไป 

อย. ปัญหาคอขวดมนัก็จะไมเ่กิดขึน้ 

คุณสถาพร: กสทช. เองก็เหมือนกัน ถ้าเร่ืองมนัเกิดก็เข้าไปดใูนระบบได้เลยว่าตรงนีม้ัน

เกินจริงหรือเปล่า ข้อมูลท่ีผู้ ร้องเรียนส่งเข้ามา มันเกินจริง มันห้ามโฆษณา กสทช. ใช้อ านาจสั่ง

ปรับได้เลย ก็ไม่ต้องย้อนกลับไปท่ีอย. ตรงนีคื้อความหวังของทางมพบ. ท่ีพยายามผลักดัน 

พยายามคยุกบั อย. หลายรอบ ให้ท าตรงนีข้ึน้มาเหอะ เพ่ือประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค และมนัก็จะง่าย

กบัทุก ๆ หน่วยงานด้วย อย่างน้อยมนัก็ยงัได้ช่วยชีวิตคน ส่วนประกอบมนัก็มีบอกเหมือนกัน แต่
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เขาไม่รู้ว่าส่วนประกอบตรงนีม้นัมีคณุคา่ มีสรรพคณุอะไรยงัไง กินเข้าไปแล้วไม่รู้ว่าจะส่งผลอะไร

ยงัไงหรือเปล่า โฆษณาตรงนีเ้ขาโฆษณาว่าคนโรคไตกินได้จริงหรือเปล่า? กินแล้วไม่ต้องฟอกไต 

เขาโฆษณาอย่างงี ้ผู้ ป่วยไตวายเขาก็จะตายอยู่ เขาก็ลองหน่อยละกนั แตถ้่าเรามีฐานข้อมลูตรงนี ้

แล้ว แล้วรณรงค์ให้คนทัง้ประเทศรู้จกัการเข้าไปหาข้อมูล เข้าไป search หาข้อมลูท่ีโฆษณา แล้ว

ถ้าไม่มีก็อย่าไปเช่ือดีกว่าว่ามนัช่วยได้จริง กินเข้าไปแล้วเราอาจจะตายก็ได้ พ่ีว่ามนัช่วยได้นะการ

ท าฐานข้อมูลตรงนี ้ซึ่งฐานข้อมูลตรงนีม้นัยงัไม่เกิดขึน้ในประเทศไทย พ่ีก็พยายามผลกัดนัให้มนั

เกิดขึน้ โดยพยายามไปคยุในหลายเวที เพ่ือผลกัดนัให้มนัเกิดขึน้จริง ถ้าท าตรงนีส้ าเร็จมนัก็จะมี

ประโยชน์อยา่งมาก อยา่งมหาศาลเลย 

ผู้วิจัย: มพบ. มีการรับเร่ืองออกจากอย.ด้วยหรือไมค่รับ ในกรณีท่ีอย.ท างานไมท่นั 

คุณสถาพร: เราไมมี่อ านาจในการบงัคบัใช้กฎหมาย มพบ. เป็นองค์กร non-government 

organization เป็นองค์กรพัฒนาเอกชน ไม่มีอ านาจในการบังคับใช้กฎหมาย ท าได้แค่ช่วย 

monitor เฉย ๆ และก็ช่วยสร้างความรู้ ช่วยให้ความรู้ ช่วยเป็นหเูป็นตาในสงัคม ช่วยประสานพลงั

เครือขา่ย และเราจะชว่ยคุ้มครองในสว่นของผู้บริโภค 

คุณสถาพร: อย.เหมือนคุ้มครองในส่วนของภาครัฐ มพบ. เหมือนคุ้มครองในภาคเอกชน 

และยงัตรวจสอบการท างานของภาครัฐด้วย เพราะประชาชนทุกคนมีอ านาจ มนัเป็นสิทธิของเรา

อยูแ่ล้วท่ีสามารถตรวจสอบการท างานของภาครัฐได้ 

ผู้วิจัย: อยากสอบท่ีพ่ีฮวงพดูเก่ียวกบัเร่ืองการขายตรง ตลาดแบบตรง วา่มนัเป็นยงัไง? 

คุณสถาพร: พรบ.ขายตรง และตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 แต่ตอนนีมี้ปรับแล้วหนิเป็น 

พ.ศ. 2560 หรือเปล่า เขามีเพิ่มเติมมาคือ เพิ่มโทษส าหรับผิดพรบ.ขายตรง และตลาดแบบตรง พ่ี

จ าไม่ได้ว่าเป็น วนัละ 100,000 บาท หรือเปล่า ต้องท าความเข้าใจก่อนว่า ขายตรงและตลาดแบบ

ตรงคืออะไร 

คุณสถาพร: ขายตรงเขามีเครือขา่ย คืออะไร Amway และอีกเยอะแยะ 

คุณสถาพร: และตลาดแบบตรง คือ พวกขายของออนไลน์ ขายของผ่าน Facebook ขาย

ของผ่าน Instagram แตพ่วกนีม้นัจะต้องมีองค์ประกอบอยู่ องค์ประกอบของพวกตลาดแบบตรง 

เอ่อ...แต่ต้องไปดขู้อมูลเพิ่มเติมทางกฎหมายอีกทีนะว่ามนัมีอะไรอีกบ้าง แตท่ี่ชวั ร์ ๆ เลย คือ ต้อง
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มีการขาย คือ ต้องมีรูป มีราคา มีช่องทางติดต่อชัดเจน ถ้าเกิดสมมติว่ามีองค์ประกอบพวกนี ้

ชดัเจน เขาจะเรียกวา่เป็นตลาดแบบตรง 

ผู้วิจัย: ถ้าเป็นตลาดแบบตรงพวกนีจ้ะไมมี่เครือขา่ยใชไ่หมครับ? 

คุณสถาพร: ถ้าเป็นพวกแบบขายตรง เขาจะตัง้แบบค่อนข้างท่ีจะถูกต้องเลยส่วนใหญ่

แล้วนะคะ แตถ้่าเป็นพวกตลาดแบบตรงขายของทางออนไลน์ ถามว่ามีเครือข่ายไหม มนัก็มี ก็คือ

กลุ่มนัน้กลุ่มนีม้าอยู่รวมกนั อย่างเช่นเคร่ืองส าอาง กลุ่ม perry กลุ่มเฉลียว ขายชาลดความอ้วน

แบบอดัขวด แล้วไปออกรายการอะไรสกัอยา่งท่ีเก่ียวกบัท่องเท่ียว เขาขอทะเบียนอย. แล้วก็ไปออก

รายการ แล้วก็มีคนเช่ือและไปซือ้กินแล้วก็มีผลตอ่ร่างกาย แล้วก็มีคนเอาตวันัน้ไปตรวจสรุปวา่ มนั

ผสมสาร Sibutramine ทัง้นีท้ัง้นัน้แหละ ถ้าทางกรมวิทย์ไปตรวจว่าเจอสารอะไรพวกนีอ้ยู่ใน

ผลิตภัณฑ์ของเขา พวกแม่คงแม่ค้าเขาก็จะออกมาบอกทาง Facebook แหละ ว่าตวันัน้มันเป็น

ของปลอม ของจริงต้องซือ้จากตวัแทนจ าหน่ายเท่านัน้ ตรงนีแ้หละคือกลุ่มตลาดแบบตรงเพ่ือขาย

ของออนไลน์ ไอพวกนีแ้หละจริง ๆ แล้วเขาต้องไปจดทะเบียนท่ี 1) Dbd (กรมพฒันาธุรกิจการค้า

กระทรวงพาณิชย์) 2) เขาต้องไปจดกบั สคบ. จดขายตรง ตลาดแบบตรง การขายของออนไลน์ 

ผู้วิจัย: แล้วมันสามารถตรวจสอบได้ไหมว่าโฆษณาท่ีมันขายตามอินเทอร์เน็ต มันจด

ทะเบียนพวกนีแ้ล้ว? 

คุณสถาพร: ก็เพราะว่าทุกวนันีม้ันไม่มีคนจดไง น้อยมาก น้อยแบบแทบไม่มีเลย ไม่ถึง 

1% ไปถาม สคบ. เองดีกว่า เพราะว่าพ่ีพึ่งไปคยุกับพวก Dbd มา จริง ๆ นะไอพวกนีถ้้ามนัไม่จด

ทะเบียนมนัผิดนะ ผิดพรบ.ขายตรงและตลาดแบบตรง สคบ. เป็นผู้ มีอ านาจบงัคบัใช้กฎหมายตวันี ้

จริง ๆ สคบ.มีอ านาจหมดเลยนะในการบังคับใช้กฎหมายได้หมดเลยนะ ไอพวกขายของ 

Facebook ขายของออนไลน์พวกนี ้มนัผิดนะ 

คุณสถาพร: สคบ. บังคบัใช้ในแง่ของท่ีมันไม่ได้มาจดทะเบียนและมันผิด แต่สคบ.ไม่

สามารถบงัคบัใช้ในแง่ของตวั product ตวัผลิตภณัฑ์ได้ สมมตวิ่ามนัขายเสริมอาหาร ขายยา ขาย

เคร่ืองส าอาง ตรงนีเ้ป็นหน้าท่ีของอย. สคบ. จะบงัคบัใช้ในส่วนขายของออนไลน์ ถ้าไม่จดเขาผิด 

แต่ถ้าเขาจดแล้ว แล้วเขามาขายเสริมอาหารท่ีเข้าข่ายผิดกฏหมาย เขาก็จะผิด 2 เด้ง เขาก็จะผิด 

อย. ผิดสคบ. ด้วย 

ผู้วิจัย: อยา่งพวกการจดทะเบียนอยา่งงีบ้ทลงโทษประมาณไหน? 
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คุณสถาพร: เขาแบ่งแยกเป็น 2 อย่าง ในเร่ืองของขายตรง และตลาดแบบตรง ในเร่ือง

ของโทษปรับ เขาเพิ่งจะเพิ่มโทษปรับมาไม่นาน เพิ่มมาเม่ือไม่ก่ีเดือนนีเ้อง ถ้าปรับเป็นรายวัน 

หน่วยงานดูแลท่ีเป็นต ารวจนีก็้จะสามารถปรับได้ ถ้าจ าไม่ผิดน่าจะเป็นวันละ 50,000 บาท แต่

เดี๋ยวนีเ้ขาเพิ่มโทษปรับเป็นวนัละ 100,000 บาทแล้ว 

คุณสถาพร: ถ้าเป็นขายตรง โทษปรับจ าคกุไมเ่กิน 1 ปี ปรับไม่เกิน 100,000 บาท หรือทัง้

จ าทัง้ปรับ และมีโทษปรับรายวนัหากยงัฝ่าฝืน ปรับไม่เกินวนัละ 20,000 บาท ต่อวนั ตอนแรกวนั

ละ 10,000 บาท 

คุณสถาพร: ส่วนตลาดแบบตรง โทษจ าคุก 1 ปี ปรับไม่เกิน 100,00 บาท หรือทัง้จ าทัง้

ปรับ และมีโทษปรับรายวนั วนัละ 10,000 บาท นีเ้พียงแคไ่มจ่ดทะเบียนอยา่งเดียว!!! 

คุณสถาพร: เราต้องไปสมัภาษณ์ สคบ. เพราะมนัตรงกบัเร่ืองของเรามาก เก่ียวกบัตลาด

แบบตรงท่ีเราท างานวิจยักันอยู่น่ีแหละ ต้องไปเลย และไปถาม สคบ. วา่ท าไม สคบ. ไม่บงัคบัใช้ 

แนะน าทา่นรองพิฆเนศ ต๊ะปวง บอกเลยวา่ มพบ. แนะน ามา 

ผู้วิจัย: แล้วอยา่งถ้าสมมตเิป็นขายตรงน่ีเขาจะไมมี่โฆษณาทางส่ือออนไลน์เลยหรอครับ? 

คุณสถาพร: ถ้าเป็นขายตรงก็ยงัมี 

ผู้วิจัย: แล้วเม่ือไหร่จะเข้าขา่ยเป็นขายตรงละครับ ถ้าขายบน Facebook แบบนี ้

คุณสถาพร: ขายตรงเขาจะมีกฎระเบียบอะไรของเขาอยู่นะ เขาจะต้องมีการจดทะเบียน

ขายตรง แต่ส่วนใหญ่แล้วขายตรงมันจะไม่ผิดหรอก เพราะว่าเหมือนมันมีท่ีตัง้ชัดเจน สามารถ

ตรวจสอบได้ มนัเป็นธุรกิจท่ีสามารถตรวจสอบได้ และธุรกิจแม่อยู่ท่ีตา่งประเทศ แล้วเขาเข้ามาท า

ตลาดในไทย 

ผู้วิจัย: สมมติว่าถ้าขายตรงมนัก็จะมีแบบเป็นลูกทีมอย่างงีใ้ช่ไหมครับ แล้วถ้าสมมติว่า

ลกูทีมเขาไปโพสต์ขายตามอินเทอร์เน็ต ออนไลน์อย่างงีอ้ะครับ มนัจะเข้าข่ายขายตลาดแบบตรง

ไหมอะครับ? 

คุณสถาพร: รู้สึกว่าอันนีอ้ะนะ ถ้าเขาจดอยู่ในขายตรง ฝ่ังขายตรงเขาต้องเป็นคน

รับผิดชอบ แม่ข่ายเป็นคนรับผิดชอบ ลองไปถามทางสคบ.ดูอีกทีหนึ่ง หรือไม่ก็ลองเข้าไปดูใน

ข้อมูลส่วนนี ้เราลองไปขอสมัภาษณ์ ท่านรองพิฆเนศ ดกู่อน ลองส่งจดหมายไปหาเขาดกู่อน ถ้า
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เขาไมส่ะดวกอาจจะให้ไปสมัภาษณ์กบัคนท่ีท างานอยูด้่านขายตรงโดยตรงเลย พ่ีก็ให้ความรู้ได้นิด

หนึง่ ถ้าอยากรู้มากกวา่นีต้้องไปถาม สคบ. เอง ถาม สคบ. ด้วยนะวา่ท าไมไมบ่งัคบัใช้กฎหมาย 

ผู้วิจัย: แล้วไอท่ีบงัคบัใช้กฎหมายขายของในออนไลน์ น่ีมนัเป็นเฉพาะกลุ่มอาหารเสริม

อยา่งเดียวหรือวา่เป็นขายของทัง้หมดเลย? 

คุณสถาพร: เก่ียวทัง้หมดเลย ทัง้พวกขายกระเป๋า ขายนู่นขายน่ี พอดีประเทศเราเป็นยุค 

แอนะล็อกไง มันเป็นช่วงเปล่ียนผ่านเป็นยุคดิจิทัล จากยุค 3.0 เป็นยุค 4.0 มันก็เลยอยู่ในยุค 

convergent ส่ือเข้ามาหลอมรวม พอส่ือมนัเข้ามาหลอมรวมไม่ว่าจะดโูฆษณาผ่านทางไหน ๆ มนั

ก็เป็นส่ือเข้ามาหาผู้บริโภคได้หมดเลย พอส่ือพวกนีม้ันเข้ามาหลอมรวมกันทัง้หมด หน่วยงานท่ี

ดแูลก็ท างานไม่ทนั กฎหมายบ้านเมืองเราก็ไม่ได้เขียนเผ่ืออนาคตเอาไว้ มนัท าให้ตามไม่ทนั มัน

อาจจะต้องให้คนยคุใหม่มาช่วยจดัการในเร่ืองเหล่านี ้เพราะเทคโนโลยีมนัวิ่งไปได้ไกลกว่าสมอง

ของมนษุย์ มนัวิ่งไปได้ไกลกว่าการท างานของเรา มนัก็เลยท าให้เราก ากับดแูลไม่ได้ทัว่ถึง มนัเป็น

ยคุเปล่ียนผา่นท่ีวุน่วายมากจริง ๆ มนัเป็นชว่งกอบโกยด้วย เป็นชว่งคราวซวยของผู้บริโภคด้วย 

คุณสถาพร: สมยัก่อนคือส่ือออกมาโฆษณาปังเดียว พอคนพบเจอ ร้องเรียนไปท่ี อย. พอ 

อย.เห็น ก็สัง่ปิดเลยวา่โฆษณาแบบนีไ้มไ่ด้นะ ห้ามนะ ลงขา่วเสร็จ ผู้ประกอบการก็ไม่กล้าโฆษณา

ตอ่ แตต่อนนี ้อย. เร่ิมตามไม่ทนั แล้วอีกอยา่งหนึ่งโฆษณามนั run ตลอด 24 ชัว่โมง แตค่นท างาน 

ท างานแค ่8 ชัว่โมง คนท างานก็ต้องนอน เจ้าหน้าท่ีก็ไม่ได้ monitor ตลอด 24 ชัว่โมง เจ้าหน้าท่ีก็

ไมไ่ด้มานัง่เซ็นเอกสาร นัง่ดเูอกสาร ตลอด 24 ชัว่โมง 

ผู้วิจัย: แล้วในเร่ืองของ พรบ.ขายตรงมีอะไรเพิ่มเตมิอีกไหม? 

คุณสถาพร: หน่วยงานก ากับดูแลภาครัฐเน่ีย ไม่ว่าจะเป็น Dbd กรมพัฒนาธุรกิจทาง

การค้า หรือว่า สคบ. เองก็ดี จะต้องรณรงค์และให้ความรู้แก่ประชาชน พยายามให้ความรู้แก่

ประชาชนมาจดทะเบียนกันให้เยอะ ๆ สร้างความเข้าใจให้มาจดทะเบียนกัน ถ้าเกิดสมมติว่าจด

ทะเบียนผู้ บริโภคก็จะสามารถตรวจสอบได้ การโกงก็จะน้อยลง ตรวจสอบได้ว่าคนขายถูก

กฎหมายหรือเปลา่ สินค้าท่ีขายถกูกฎหมายหรือเปลา่ 

ผู้วิจัย: ถ้าสมมติว่าเขาโฆษณาบน Facebook อย่างงี ้เขาก็ต้องไปจดข้อมูลท่ี อย. ก่อน 

แล้วท าไม สคบ. เขาไมด่งึข้อมลูของอย.มาตรวจ 

คุณสถาพร: ก็เพราะหนว่ยงานเขายงัไมมี่การลิงก์ข้อมลูกนั 
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คุณสถาพร: เวลาท่ีไปจดสินค้าท่ี อย. เขาก็ต้องมีการแจ้งผู้ประกอบการว่ามีก่ีคน ผลิต

โดยใคร พอแจ้งเสร็จแล้ว อย. ก็ไม่ได้ลงไปตรวจสอบ มนัถึงได้มีปัญหาท่ีผ่านมาว่าผู้บริโภคไปซือ้

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางแล้วท าให้เกิดผิวแตกลายนัน่หนะคะ่ และบนฉลากเขียนว่าผลิตโดยบริษัท

นัน้ บริษัทนี ้แตผู่้บริโภคเข้าไปตรวจสอบท่ีตัง้ตรงนัน้จริง ๆ แล้ว ปรากฏวา่มนัไมมี่บริษัทจริง ๆ 

คุณสถาพร: แล้วต่อไป อย. จะยิ่งแย่เข้าไปใหญ่  เพราะจะท าการส่งเสริมระบบ                         

E-submission (การส่งเสริมให้ผู้ประกอบการมาจดทะเบียนออนไลน์) ทุกวนันีปั้ญหายงัแก้ไม่ได้

นะคะ แต่ว่าเขาอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ประกอบการในการจดทะเบียนออนไลน์ พออ านวย

ความสะดวกแบบนีค้ราวซวยอยู่ท่ีผู้ บริโภคแล้วสิ เพราะว่าตรวจสอบข้อมูลได้ยากกว่าเดิม 

ผู้ประกอบการก็ได้ไวขึน้ด้วย มาขายกนัได้ไวขึน้ด้วย แล้ว สคบ.ก็ไม่บงัคบัใช้ขายตรงด้วย เขาก็ขาย

กนักระจายเลยบน Facebook 

คุณสถาพร: ถ้าสคบ.บังคับใช้กฎหมายคงได้เป็นล้านเลยทีเดียว แต่  สคบ. เขาก็ไม่มี

เจ้าหน้าท่ีเพียงพอ ท่ีจะเข้ามาลยุตรงนี ้สคบ. ก็จะผสานความร่วมมือกบั ปอท. (ต ารวจท่ีเก่ียวกับ

เร่ืองการปราบปรามเทคโนโลยี) แล้วก็ ปคบ. (ต ารวจคุ้มครองผู้บริโภค) 

ผู้วิจัย: แล้วอยา่งถ้าสมมตจิดทะเบียนแล้ว มนัจะมีกฎหมายบงัคบัอะไรบ้างท่ีจะห้าม? 

คุณสถาพร: มันอยู่ท่ีว่ามันจะขายอะไรไง ถ้าเป็นอาหารเสริม ต้องถามว่าใครเป็นขาย 

ขายยังไง สมมติว่า ท่ีผ่านมามีหมอช่ือดงัท่านหนึ่งเป็นดาราด้วย มาขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ชนิดหนึง่ ใช้เครดติตวัเองด้วย และใสเ่สือ้กาวน์ออกมาขาย กินตวันีส้ิชว่ยเร่ืองระบบของล าไส้อยา่ง

นัน้อย่างนี ้ท าให้หายจากอะไรอะไร... รับรองไม่มีผล ข้างเคียง ปลอดภัย 100% ถามว่าผิด

อะไรบ้าง 1) หมอคนนีไ้ม่ได้จดทะเบียนพรบ.ขายตรงและตลาดแบบตรง เพราะบนพืน้ท่ีท่ีเขาขาย 

เขาได้แจ้งช่ือสินค้า ช่ือผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการติดต่อ ถ้าเกิดเขามีองค์ประกอบ 3 ตวันี ้

เขาเข้าข่ายแล้วว่าต้องไปจดทะเบียน สคบ. และ Dbd 2) พรบ.อาหาร พ.ศ. 2522 อีก เพราะการ

โฆษณาแบบนี ้เป็นโฆษณาเกินจริง และห้ามใช้ค าว่า 100% ด้วย 3) และยังผิดจรรยาบรรณ

วิชาชีพอีก ฟ้องแพทยสภาได้อีก และยงัผิดอะไรอีก และถ้าเกิดว่ามีการโฆษณาขายใน IG โฆษณา

ในวิทยดุ้วย ผิดอะไรอีก 4) พรบ.กสทช. อีก กสทช. เขาจะมีร่างประกาศเก่ียวกบัการเอาเปรียบอีก 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าอยา่งงีเ้ขาใสช่ดุเหมือนใสช่ดุแพทย์ แตเ่ขาไม่ได้บอกวา่เป็นแพทย์อยา่งงีผ้ิด

กฎหมายไหมครับ? 
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คุณสถาพร: เอ่อ ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรมไม่ได้พดูว่าตวัเองเป็น แตใ่ส่ชุดและท าให้คน

อ่ืนเข้าใจ ก็ผิดนะ 

ผู้วิจัย: อย่างอาจารย์ภาณุโชติ เขาก็เหมือนจะพูดว่า เอาคนมาใส่ชุดแล้วพูดว่าเป็น

ผู้ เช่ียวชาญด้านทนัตกรรม แต่เขาไม่ได้บอกว่าตวัเองเป็นทนัตแพทย์ แต่ให้คนเข้าใจอย่างงัน้ มนั

ผิดไหม 

คุณสถาพร: พ่ีภาณโุชต ิเขาวา่ผิดไหม?  

ผู้วิจัย: อ.ภาณุโชติบอกว่า มนัเหมือนเป็นการหลบเล่ียง เหมือนมนัเป็นชอ่งโหว่ แตว่า่ข้าง

ในจรรยาบรรณมนัเขียนไว้ไมใ่ชห่รอ 

ผู้วิจัย: แตถ้่าเขาไมไ่ด้ใส่เสือ้กาวน์ แคใ่ส่สทูรแตง่ตวัดดีู และก็บอกว่าเป็นผู้ เช่ียวชาญด้าน

ทนัตกรรม คนเขาก็อาจจะเข้าใจวา่เป็นทนัตแพทย์ แบบนีม้นัผิดไหม? 

คุณสถาพร: อนันีก็้เหมือนหลบเล่ียงกฎหมาย เพราะเขาไม่ได้บอกว่าเป็นทนัตแพทย์ แต่

ประชาชนหลงเช่ือเอง 

คุณสถาพร: เครือข่ายผู้บริโภคเขาเป็นกลางจริง ๆ เพราะเป็น NGO (Non-government 

organization) มีหน้าท่ีประสานงานทัง้หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และภาคประชาชน บอกให้เขา

ปฏิบตังิานหนอ่ยสิ บงัคบัใช้กฎหมายหนอ่ยสิ บอกผู้ประกอบการให้เพลา ๆ การกระท าผิดหนอ่ยสิ 

คุณสถาพร: เครือข่ายผู้ บริโภคก็ได้ท าหนังสือขึน้มาช่ือฉลาดซือ้ หนังสือเล่มนีไ้ม่รับ

สปอนเซอร์จากท่ีไหน ไม่วา่จะเป็น CP เสริมสขุ เราท าเองและก็ไปอธิบายให้แก่ผู้บริโภคให้มีข้อมลู

เก่ียวกบัการซือ้สินค้า 

ผู้วิจัย: พอดีมีข้อสงสยัอะครับ ประกีท่ี้ว่า พรบ.ขายตรงและตลาดแบบตรงอะครับ ว่ามนั

ต้องมีองค์ประกอบ 3 ข้อ คือ ต้องมีช่ือผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการติดต่อชดัเจน ถ้าสมมติมี

ไมค่รบ 3 ข้อ มีแคช่ื่อสินค้า แล้วบอกวา่สนใจตดิตอ่มาทาง inbox นี ้แตไ่มมี่ช่ือราคา จะผิดไหม 

คุณสถาพร: ต้องลองไปศกึษาเพิ่มเตมิอีกที 

คุณสถาพร: กสทช. มีบงัคบัใช้ พรบ. ประกาศการกระท าเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการใน

โทรคมนาคม 

ผู้วิจัย: แล้วโทรคมนาคม มนัเก่ียวพนัถึงอินเทอร์เน็ตด้วยหรือไม?่ 
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คุณสถาพร: กสทช. ยังไม่มีคนท่ีมาดแูลจ าเพาะในเร่ืองของอินเทอร์เน็ต เหมือนยังเป็น

ชอ่งวา่งของ กสทช. อยู่ กสทช. ดแูลแคกิ่จการโทรทศัน์และวิทย ุอินเทอร์เน็ตยงัเป็นช่องโหว่อยู ่แต่

ตอนนี ้กสทช. ก็พยายามท่ีจะบงัคบัใช้กฎหมายอยู่ แตถ้่าเป็นวิทยุตา่งจงัหวดัน่าจะเห็นชดัเลย ว่า

มนัมีอะไรมากมาย 

ผู้วิจัย: พ่ีเคยเห็นโฆษณาบน Facebook บ้างไหม แล้วพ่ีมีความคิดเห็นอย่างไร เก่ียวกับ

โฆษณาอาหารเสริมท่ีเห็น? 

คุณสถาพร: อยากได้ความคดิเห็นในด้านไหนละ่? 

ผู้วิจัย: ความคิดเห็นในด้านความน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย ความน่าใช้ในผลิตภัณฑ์

ลกูเลน่ท่ีใช้มนันา่ดงึดดูมากแคไ่หน? 

คุณสถาพร: พ่ีคิดว่า Facebook เป็นช่องทางส าคญั ต้องมาคุยถึงเคร่ืองมือนีก้่อน ว่า 

Facebook มนัสามารถเข้าถึงประชาชนได้มากน้อยแคไ่หน เข้าถึงได้ยงัไง ผู้ประกอบการเขาก็เลย

เอาเคร่ืองมือนีม้าใช้ เพราะวา่มนัสามารถเข้าถึงประชากรได้มหาศาล 

คุณสถาพร: จากสถิติ คนไทยใช้มือถือเฉล่ียคนละ 2 เคร่ืองคร่ึง เขาเลยเอา Facebook 

มาโฆษณาไง เพราะ Facebook สามารถเข้าถึงง่าย ใส่ลกูเล่น ใส่สีได้ ใส่ภาพเคล่ือนไหวได้ แตใ่น

เร่ืองของความน่าเช่ือถือ ก็ต้องแบ่งเป็นประเภทลงมา เท่าท่ีเราเห็นทั่ว  ๆ ไป โฆษณาผ่าน 

Facebook ต้องใช้ sense แรก ถ้าเราอ่านแล้วเรารู้สึกว่า “มันเว่อหรือเปล่าว่ะ มันเกินจริงหรือ

เปล่า” ถ้าเราอ่านแล้วเรามีความเอะใจวา่ มนัจริงหรอ พ่ีเช่ือวา่คนเรามี sense พืน้ฐานทกุคน ส่วน

ในเร่ืองของความคิดเห็น Facebook เป็นส่ือ สามารถเข้าถึงคนในสังคมได้มาก มีลูกเล่นเยอะ 

สามารถตัง้เวลาโพสต์ล่วงหน้าได้ ขายของสามารถตัง้เวลาได้ อย่างเช่นก่อนนอนคืนนี ้ตัง้ให้โพสต์ 

7 โมงเช้า พอคนออกไปเดินทาง รถติด ก็จะหยิบโทรศพัท์ขึน้มาด ูFacebook ก็จะเห็นว่าโฆษณา

มาแล้ว แล้วก็ช่วง 11 โมงคร่ึง ไม่ท างานแล้วใกล้กินข้าวแล้ว 4 โมงเย็นใกล้เลิกงานแล้ว แต่งหน้า

ทาปากกลบับ้าน แล้วก็ช่วง 6 โมงเย็น ก าลงัจะกินข้าวก็มากด Facebook ดแูปปหนึ่ง มนัอยู่ท่ีว่า

เราจะใช้ Facebook ให้มีประโยชน์ไปในทางไหนมากกว่า แต่ว่าทัง้นีแ้ละทัง้นัน้ Facebook มี

อิทธิพลต่อคนเล่นพอสมควร คนเล่นก็มักจะเช่ือ Facebook มากกว่าบุคลากรทางการแพทย์ตัว

เป็น ๆ ท่ีมาให้ข้อมลูด้วยซ า้ มนัจงึเป็นสิ่งท่ีคนขายของบน Facebook จึงต้องแตง่ตวัให้หน้าเช่ือถือ

ละมัง้ อยา่งเชน่เอาเสือ้สีขาวมาใส ่พอคนมองผา่น ๆ อาจจะใช ่คดิวา่หมอมาโพสต์เอง 
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คุณสถาพร: เคยมี case ร้องเรียนว่าตวัเองเป็นหมอ และมาขายผลิตภณัฑ์ตวันัน้ตวันี ้ว่า

มันใช้ดี คนท่ีประกอบวิชาชีพทางเวชกรรม มาพูดแล้วคิดว่าคนจะเช่ือไหม? ก็เช่ือ เพราะว่า 

ชาวบ้านคิดว่ากลุ่มคนพวกนีเ้ป็นกลุ่มคนท่ีมีองค์ความรู้สูงกว่า ปวดท้อง กินตวันีส้ิ ท าให้ขบัถ่าย

คล่อง และหายได้ และ Facebook เดี๋ยวนีใ้คร ๆ ก็สามารถโฆษณาได้ ไม่เหมือนเม่ือก่อนท่ีจะต้อง

เป็น agency ถึงสามารถโฆษณาได้ เป็นอาเฮีย อาแปะ อามา่ก็โฆษณาได้ 

คุณสถาพร: อย่าง มพบ. ยังต้องโฆษณาผ่านทาง Facebook เลย เคยเข้าไปดูไหมช่ือ 

page ว่า ซอกแซกส่ือ จะเป็นการเอาผลิตภณัฑ์สขุภาพ บทความท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคมาลง 

เช่น ผลตรวจกรมวิทย์ ผลตรวจกรมวิทย์สามารถเผยแพร่ได้ ถ้าเราไม่ได้มาบิดเบือน และเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ บ ริโภค แล้วเขาก็ยังมีการเผยแพร่อยู่ในเว็บไซ ต์อยู่แล้วด้วย มีเว็บไซต์ ช่ือ 

tumdee.org ท่ีจะมีหน้าตา่งเตือนภัยสุขภาพ ก็จะมีการแสดงผลของกรมวิทย์อยู่ว่ามีผลิตภัณฑ์ท่ี

ไมเ่หมาะสมตวัไหนบ้าง และในซอกแซกส่ือ ก็จะเอาผลจากตรงนัน้ พยายามท่ีจะเอามาเผยแพร่ให้

ผู้บริโภครู้เท่าทนั อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์สุขภาพบางตวั ท่ีผ่านอย.แล้ว ก็ยงัมีส่วนประกอบของสาร

อนัตรายอยู่ (ขึน้ทะเบียนไม่มีสารพิษ แตพ่อหลงัจากนัน้อาจจะเพิ่งใส่เข้าไป) แสดงว่า อย. แปลว่า

ไม่ได้ปลอดภัยอีกต่อไปแล้ว ผู้บริโภคก็พยายามดแูลตวัเองแล้ว ดเูลขอย. แล้วเข้าไปหาว่าช่ือตรง

ไหม ช่ือตรงนีห้ว่า แปลว่าปลอดภยัแน่เลย พอซือ้มากินเสร็จใจสัน่ พอส่งให้กรมวิทย์ก็ตรวจเจอว่า

ใสส่าร Sibutramine อยู่ มนัก็จะวนลบูมา data bank ว่ามนัควรจะมี ถ้าสมมติวา่กินแล้วปลอดภยั 

100% ใช้ wording แบบนี ้แสดงว่าต้องสามารถตรวจสอบได้ว่า อย.ให้อนญุาตโฆษณาแบบนีจ้ริง

หรือเปล่า พอมาตรวจสอบมนัก็ไม่มีทางได้อยู่แล้ว เพราะว่าไม่มีอะไรปลอดภัย 100% เพราะว่า 

อาจจะปลอดภยักบัคนนี ้แตอี่กคนหนึง่อาจจะไมป่ลอดภยัก็ได้ 

ผู้วิจัย: ใครก็ได้หรอครับสามารถสง่ข้อมลูให้กรมวิทย์ตรวจได้ 

คุณสถาพร: กรมวิทยาศาสตร์ทางการแพทย์เป็นของกระทรวงสาธารณสขุอยู่แล้ว เขาก็

จะรับตรวจพวกนีอ้ยู่แล้ว แต่มันก็อาจจะมีค่าใช้จ่ายในการตรวจอยู่ ว่าตัวนัน้ ตัวนีมี้ค่าใช้จ่าย

เท่าไหร่ ใครส่งตรวจก็ได้ แต่ถ้าเป็นพวก สสจ. ก็จะประสานงานในการส่งตรวจได้ไว และก็มี 

Single window (หน้าตา่งเตือนภยัสขุภาพ) จะเป็นเร่ืองท่ีกรมวิทย์ได้ตรวจไว้ 

ผู้วิจัย: อยา่งกรมวิทย์น่ีเขาไปตรวจเองบ้างไหม หรือวา่ต้องรอคนอ่ืนมาสง่ตรวจ 

คุณสถาพร: มีคะ่ ก็จะมีพวกหมอติก๊ หมอณ ุพ่ีปรุณ น่ีแหละท่ีสง่ตรวจข้อมูลเหลา่นี ้
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ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าสถานการณ์อาหารเสริมในปัจจบุนับน Facebook มนัเป็นยงัไง พวกความ

ชกุ พบเจอมากน้อยแคไ่หน มนัสง่ผลกระทบตอ่ประชาชนยงัไงบ้าง 

คุณสถาพร: เยอะเลยคะ่ ไม่นา่เช่ือถือ จะสงัเกตเห็นว่าโฆษณาผลิตภณัฑ์บน Facebook 

เขาจะเอาเคร่ืองหมาย อย. เข้ามาเป็นตวัการันตี ว่าสินค้าเขาปลอดภยั แตก็่อยา่งท่ีเห็นว่ามีทัง้ อย. 

ปลอม มีอย. แตมี่สารพิษอยู่ เขาจะเอาเคร่ืองหมายอย.มา แล้วก็มีค าโฆษณา แล้ววิธีการนีเ้ป็นวิธี

ธรรมดามากท่ีจะโฆษณาบน Facebook 

ผู้วิจัย: เคยเจออย่างหนึ่งท่ีเป็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ มีรายละเอียดชีแ้จงครบ และบอกว่า

ผ่านการรับรองมาตรฐานอนันีจ้ากเกาหลี อนันีจ้ากต่างประเทศ แบบนีส้ามารถโฆษณาได้ไหม ท่ี

บอกวา่ของเขาผา่นการรับรองนู่นน่ี? 

คุณสถาพร: พืน้ฐานอย่างหนึง่คือ การผา่นมาตรฐานจากประเทศอ่ืนมนัไม่ได้หมายความ

วา่มนัจะเหมาะกบัคนไทย อย่างเช่นเคร่ืองส าอาง มนัจะเหมาะส าหรับผิวของคนเกาหลี ญ่ีปุ่ น แต่

ท าไมเข้ามาใช้ในเมืองไทย ท าไมคนไทยถึงแพ้ เพราะวา่สภาพผิวเรามนัไม่เหมือนกนั แตว่่าถามว่า

สามารถโฆษณาได้ไหม ตอบในความคดิเห็นของพี่ละกนั พ่ีเองก็ไม่ได้เจาะลกึถึงเร่ืองนี ้แตเ่ท่าท่ีคิด

พ่ีว่าน่าจะไมผ่ิดกฎหมาย เพราะเท่าท่ีเห็นเขาก็มาโฆษณากนัในส่ือหลกัด้วย มนัเป็นการโฆษณาท่ี

เอาตรงนัน้เข้ามาสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค 

ผู้วิจัย: เทา่ท่ีเห็นตอนนีถ้้าพ่ีไมไ่ด้ search หาโฆษณา พ่ีพบเจอบอ่ยไหม 

คุณสถาพร: มนัอยู่ท่ีกลุ่มเพ่ือนของเรามากกว่า พ่ีไมค่อ่ยมีเพ่ือนท่ีเก่ียวกบัขาย พ่ีก็เลยไม่

คอ่ยพบโฆษณา แตถ้่าเป็นโฆษณายิงมา มีไหม ก็มีมาเหมือนกนั 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าอาหารเสริมท่ีพบเจอบน Facebook เป็นอาหารเสริมชนิดใดกลุ่มใด ท่ีพบ

เจอบอ่ยท่ีสดุ และเพราะเหตใุดอาหารเสริมกลุม่นัน้จงึเป็นปัญหา? 

คุณสถาพร: ผลิตภัณ ฑ์ เส ริมอาหาร ถ้าจัดกลุ่ม ก็จะแบ่งเป็น ลดน า้หนัก เส ริม

ประสิทธิภาพทางเพศ โรคเรือ้รัง (ยาครอบจกัรวาล พวกน า้มงัคดุ น า้บ้าบออะไรนัน่) กลุ่มขาวสวย 

ส่วนใหญ่คนท่ีมาร้องเรียนเร่ืองผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมนัไม่ค่อยมีหรอกค่ะ เพราะว่าผู้บริโภคเขา

อาย อย่างเช่น คนอ้วนอยากให้ตวัเองผอม แล้วไม่อยากออกก าลงักาย และไปใช้ทางลดั แล้วมนัมี

ปัญหาอย่างงี ้กล้าบอกเพ่ือนไหม กล้าไปร้องเรียนไหม กล้าไปบอกพ่อแม่ไหม ถ้าไม่ถึงท่ีสุดก็ไม่
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บอกหรอก เพราะว่าคนไทยมนัอายไง อายท่ีมนัอ้วน มนัด า มีปัญหาก็ยงัอายอีก ไม่บอกหมอด้วย 

มนัก็เลยมีปัญหาอยูท่กุวนันี ้

คุณสถาพร: คนท่ีร้องเรียนมาท่ี มพบ. ไม่คอ่ยมี แตถ้่าในซอกแซกส่ือ มีคน inbox เข้ามา

ถามเยอะมากเลย เช่น มีมาร้องเรียนว่า ตวันีมี้อย.ด้วย กินเข้าไปแล้วใจสัน่ คนท่ีเข้ามาร้องเรียนใน

ซอกแซกส่ือบ่อยท่ีสุด คือ เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ลดน า้หนัก เยอะมากเลย เราเคยท าข้อมูลจน 

sanook.com ไปลงข้อมลูเลย เร่ืองผลิตภณัฑ์ท่ีใส่สาร Sibutramine ช่ือผลิตภณัฑ์ดงั ๆ ทัง้นัน้เลย 

มีเลขอย. ทัง้นัน้เลยด้วย พอเรามาเผยแพร่เสร็จ ฮือฮาเลย แล้วเราก็ให้ความรู้ว่า Sibutramine คือ

อะไร และมนัอนัตรายขนาดไหน เรามาลงข้อมูลกนัขนาดนีแ้ล้ว พ่ีก็ไม่เข้าใจว่าท าไม สคบ. ยงัไม่

จบั ทัง้ท่ีมนัผิดกฎหมายด้วย และก็ผิดพรบ.ตลาดแบบตรงด้วย 

ผู้วิจัย: แล้วพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีรองลงมา ท่ีพบเจอใน Facebook คืออะไรหรอ

ครับ? 

คุณสถาพร: ลองสงัเกตดสูิ ถ้าเจอใน Facebook ก็จะเป็นพวกผลิตภัณฑ์ลดน า้หนกั ลด

ความอ้วน แตถ้่าในทีวีชอ่งเคเบิล ก็จะเป็นพวกเสริมสมรรถภาพทางเพศ พวก max ทัง้หลาย แล้วก็

ถ้าเป็นทีวีดจิิทลั ก็จะเป็นพวกเคร่ืองส าอาง 

ผู้วิจัย: พ่ีมีวิธีการสืบค้นหาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเหล่านีห้รือไม่ แล้วมีวิธีการใช้ค าค้น

แบบไหนถึงจะครอบคลมุข้อมลูมากท่ีสดุ 

คุณสถาพร: ถ้าพ่ีเป็นผู้บริโภค หรือวา่พ่ีเป็นเจ้าหน้าท่ีคนท างานสายคุ้มครอง มันแตกตา่ง

กนันะ ถ้าสมมติว่าเราเป็นผู้บริโภค ถ้าเราอยากอะไรเราก็จะ search แบบนัน้ อย่างเช่น ขาวสวย 

ผิวขาวเนียน กินแล้วผอม ลดน า้หนัก ไม่โยโย่ ปลอดภัย มีอย. ลดน า้หนักแบบเร่งด่วน นีแ้หละ

ค าค้นหลกั ๆ ส่วนใหญ่แล้ว ลดน า้หนกัมนัก็จะขึน้มาส่วนหนึ่ง แตถ้่าพิมพ์ลดน า้หนักแบบเร่งดว่น 

มนัก็จะขึน้มาเป็นแบบตวัท็อปๆเลย 

ผู้วิจัย: แล้วก็อยา่งผลิตภณัฑ์ชนิดอ่ืนจะ search ยงัไงครับ? 

คุณสถาพร: ถ้าอยากลดส่วนไหนผู้บริโภคก็จะ search ว่าจะลดส่วนตรงนัน้ มนัขึน้อยู่ว่า

จะลดสว่นไหน อยากให้ผิวกระชบัสว่นไหน 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าเป็นผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัทางเพศละครับ? 

คุณสถาพร: ก็จะมี ไมห่ลัง่เร็ว หลัง่ช้า อดึทน 
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ผู้วิจัย: ถ้าเป็นโรคเรือ้รังจะหายงัไงครับ? 

คุณสถาพร:  ถ้าอยากหายโรคอะไรก็ไป search อย่างงัน้เลย แต่ว่าทุก ๆ ตัวเลยนะ

ผู้บริโภคจะห้อยท้ายเลยนะว่า ปลอดภัย เพราะว่าผู้บริโภคเขาก็ไม่ได้อยากตายนะ เขาอยากหาย

เหมือนกนั 

คุณสถาพร: ถ้าเป็นพ่ีพนักงานเขา search เขาจะ search หาอย่างเช่น เสริมอาหารลด

น า้หนกั+Sibutramine แตว่่าถ้า search ใน google อาจจะไม่คอ่ยเจอ เราก็อาจจะไป search ใน 

tumdee.org พอเข้าไปถึงแล้วมันก็จะเข้าไปสู่หน้าต่างเตือนภัยสุขภาพ และก็เข้าไปท่ี project 

alert พอเข้าไปแล้วก็จะแบ่งเป็นอาหาร ยา เคร่ืองส าอาง แล้วเราก็ search ไปเลยว่าอยากหาสาร

อะไร แล้วก็เข้าไปเอาข้อมูลตรงนัน้ แล้วก็เอาข้อมูลตรงนัน้มารวมผล เอาไว้ให้กับ ซอกแซกส่ือ 

เอาไว้เพ่ือเผยแพร่ตอ่ไป 

คุณสถาพร: ถ้าเป็นผู้บริโภคส่งมา พ่ีก็จะเอาช่ือนีเ้ข้าไป search ใน google ก่อน และไป

หาอา่นใน pantip เพราะเป็นท่ีแลกเปล่ียนข้อมลูกนัเยอะมาก มีทัง้บวกทัง้ลบ 

ผู้วิจัย: แล้วถ้า search บน Facebook จะ search ยงัไงหรอครับ? 

คุณสถาพร: ก็ search คล้าย ๆ กับเราเป็นผู้บริโภค ถ้าเราอยากเข้าไปดกูลุ่มไหน เราก็ 

search เข้าไปดท่ีูกลุม่นัน้ 

ผู้วิจัย: แล้วพ่ีค้นหาเป็นโฆษณาหรือเป็นกลุม่มากกว่ากนัหรอครับ? 

คุณสถาพร: พ่ีค้นหาทัง้ 2 แบบ 

ผู้วิจัย: แล้วท่ีมลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค เป็นการค้นหาแบบเชิงรุก หรือเชิงรับครับ? 

คุณสถาพร: เชิงรุกอยู่แล้ว การท างานต้องท าให้เกิดแรงกระเพ่ือมต่อสังคม “ถ้าเกิดเรา

ท างานแล้วไม่เกิดการเปล่ียนแปลงใด ๆ ไม่ต้องท าหรอก” อันนีเ้ป็น สโลแกนพ่ีเลยนะว่า ถ้าเรา

ท างานต้องเกิดการเปล่ียนแปลง เปล่ียนมากเปล่ียนน้อยก็ยงัดี ถ้าไม่เกิดการเปล่ียนแปลง ก็ไม่ต้อง

ท า 

ผู้วิจัย: ระหว่าง search หากลุ่มกบั search หาผลิตภณัฑ์เป็นตวั ๆ อนัไหน search ง่าย

กวา่กนั? 

คุณสถาพร: พ่ีว่าไอพวกนีม้นัขายกนัเกล่ือนอยู่แล้ว search หายงัไงมนัก็เจอ มนัอยู่ท่ีว่า

เราจะเข้าไปอยูใ่นกลุม่ไหน 



210 
 

ผู้วิจัย: มนัจะมีกลุม่ลบัเฉพาะ พ่ีเคยเข้าไปอยูใ่นกลุม่พวกนัน้หรือเปลา่ครับ? 

คุณสถาพร: ไม่เคยค่ะ พ่ีไม่เคยเข้าเพราะว่า พอเข้าไปเสร็จ ด้วยบทบาทของมูลนิธิเพ่ือ

ผู้บริโภค พอท าอะไรจะต้องระวังหลายอย่างเหมือนกันนะคะ เพราะว่าเขาอาจจะร้องเรียนเรา

กลบัมาก็ได้ เพราะวา่เราไมใ่ช่หน่วยงานก ากบัดแูลท่ีมีหน้าท่ีบงัคบัใช้กฎหมาย เพราะฉะนัน้เขาจะ

วา่เราได้วา่ไมใ่ชห่นว่ยงาน เข้ามาท าไม 

คุณสถาพร: ถ้าเราไปเป็นผู้ขายเข้าไปในกลุ่มเหล่านี ้พ่ีเคยไปถามคนท่ีอยู่ในกลุ่มเหล่านี ้

มา ว่ามันต้องมีรหสัลบัเฉพาะ อย่างเช่น D09 D น่ีคือเขตดสุิต 09 น่ีคือนาย ก หรือไม่ D อาจจะ

เป็น ดรุณี ก็ได้ มาจากสาย ดรุณี ไอพวกนีม้นัเป็นมาเฟียย่อย ๆ เลยนะ ท าเป็นเล่นไป มนัโหดนะ 

ถึงขนาดมนัจะฆ่ากนัยงัมีเลยนะ เขาบอกว่าเขาโดนขู่มาว่าใครเอาข้อมูลในกลุ่มนีม้าเผยแพร่ เขา

ถึงขนาดท่ีจะสัง่เก็บกนัเลย น่ากลวัเพราะว่ามนัเป็นเร่ืองของผลประโยชน์ ขนาดพ่ีเองยงัเคยโดนขู่

เลย พ่ีไป monitor โฆษณา และพ่ีก็ส่งเร่ืองร้องเรียนไปท่ี อย. กสทช. และพ่ีก็ส่งไปท่ีผู้ประกอบการ

ให้ถอดโฆษณานีอ้อก เพราะว่ามนัเป็นการโฆษณาเกินจริง บรรยายสรรพคณุเกินจริง หลอกลวง

ผู้บริโภคอะไรอย่างงี ้พอเรา monitor ซ า้มนัก็เป็นซ า้อีก และก็ส่งเร่ืองให้ผู้ประกอบการถอดซ า้อีก 

จนผู้ ประกอบการเขาก็เปล่ียนวิธีการเอาอันนัน้ออก เอาอันนีใ้ส่ ไปโยนใส่ช่องลูก  ๆ แทน และ

ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภณัฑ์ก็ไป search หาเบอร์มือถือพ่ีมา และเขาก็โทรมาบอกว่า “อยู่ท่ีไหน 

ขอเข้าพบ” เราไปแจ้งเร่ืองแบบนีก้ับ กสทช. ได้ยังไง พ่ีก็บอกว่าผิดก็ว่าไปตามผิด เราก็ใช้

กระบวนการทางกฎหมายอยู่แล้ว ขนาดซอกแซกส่ือยงัโดนเยอะเลย โดนเยอะถึงขนาดท่ีจะฟ้อง 

ดา่เสีย ๆ ดา่กนัเปง้ ๆ เลย การใช้ค าสบถ ใช้กนัเป็นเหมือนแฟชัน่เลย ใช้เป็นเร่ืองธรรมดากนัเลย 

ผู้วิจัย: พวกค าค้นตา่ง ๆ อย่างเชน่ใช้ตวั “a” แทนตวั “ล” พ่ีเคยไป search แบบนีบ้้างไหม 

เพ่ือหลีกเล่ียงการค้นหากลุม่คุ้มครองผู้บริโภคอย่างงี?้ 

คุณสถาพร: ไม่เคยคะ่ ไม่เคย พ่ีคิดวา่ค้นมาแคนี่ม้นัก็มหาศาลอยู่แล้ว พ่ีไม่จ าเป็นต้องไป

ตามพวกนัน้ถึงขนาดนัน้ก็ได้ เพราะเทา่ท่ีค้น ๆ มามนัก็มากพอท่ีจะเห็นภาพรวมแล้ว 

ผู้วิจัย: แล้วจากท่ีไปสืบค้นพอเป็นกลุม่ลบัอยา่งงีพ่ี้ก็จะไม่เข้าไปใชไ่หม? 

คุณสถาพร: ใช่ค่ะ เพราะว่า Facebook มนัสามารถ link เข้ากับ profile เราได้ไง มนัจะ

เส่ียงด้วย มนัจะต้องเป็นการสร้าง profile ปลอมเพ่ือไปค้นหาพวกนี ้

คุณสถาพร: แล้วมีการสร้าง profile ปลอมไปค้นหากลุม่เหลา่นีห้รือไม?่ 
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คุณสถาพร : เราจะไม่ท าคะ่ เพราะว่า พ่ีมองว่ากลุ่มเฉพาะพวกนีเ้ราไม่จ าเป็นต้องเข้าไป

ก็ได้ โดยเฉพาะบทบาทของมลูนิธิเน่ีย เราไม่จ าเป็นจะต้องเข้าไป เข้าไปก็ไม่รู้จะไปท าอะไร เข้าไป

ล้วงความลบั เข้าไปสืบข้อมลูอยา่งงีห้รอ ก่อนท่ีเราจะท าอะไรเราต้องตัง้ค าถามว่า ท าอะไร แล้วท า

ไปท าไม? เข้าไปเพ่ืออะไร? เข้าไปเพ่ือล้วงข้อมูลหรอ ทัง้ท่ีก็รู้ว่ามนัผิดกฎหมายอยู่แล้ว ก็ไม่เห็น

จ าเป็นต้องล้วงข้อมลูอะไรเพิ่มเลย เข้าไปเพ่ือเพิ่มความเส่ียงให้กบัองค์กรหรอ หรือวา่จะเข้าไปเพ่ือ

จะดวู่าจะมีคนใจสั่นก่ีคน ก็ไม่ต้องใช่ไหม ถ้าเกิดเราอยากรู้อะไรจริง  ๆ เน่ีย เราอยู่ตรงกลาง อยู ่             

น่ิง ๆ แล้วเด๋ียวก็จะมีคนเข้ามา inbox ใส่ซอกแซกส่ือเอง เขาก็จะ capture หน้าจอตรงนัน้มาให้เรา

ดูเอง เราไม่จ าเป็นต้องไปเลย พอมีปัญหาอะไรเกิดขึน้ ผู้ บริโภคก็จะแจ้งเร่ืองเข้ามาให้ดูเอง 

อย่างเช่น พ่ีไอหมอคนนี ้มีทัง้ช่ือทัง้นามสกลุ มนับอกว่าคอแห้งให้กินน า้ 2 ลิตร ทัง้ท่ีกินแล้วใจสัน่

และคอแห้ง เพราะว่ามนัผสม Sibutramine ไง แตห่มอก็ยงับอกว่ามนัเป็นอาการข้างเคียงปกตินะ

ครับ บอกผู้ ซือ้ให้กินน า้ไปเลย 2 ลิตร แมง่บ้าป่ะ เลว ขดุแล้วโมโห 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่ามีหน่วยงานอะไรท่ีไปจดัการกับปัญหาท่ีมีการขายอาหารเสริมท่ีเกินจริง

เหลา่นี ้และมีวิธีการในการจดัการปัญหาเหลา่นีย้งัไง? 

คุณสถาพร: ปัญหาท่ีมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพบน Facebook หน่วยงานท่ี

เก่ียวข้องจริง ๆ เลยคือ อย. อย. น่ีมีหน้าท่ีจัดการได้ในทุก ๆ ส่ือท่ีมันเก่ียวกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพทัง้หมดเลย ไม่ว่าเขาจะโฆษณาในช่องทางไหนก็ตาม พวกอาหาร ยา 

เคร่ืองส าอาง เคร่ืองมือทางการแพทย์ พวกนีอ้ย. สามารถเข้าควบคมุได้หมดเลย 

ผู้วิจัย: หนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องมีการจดัการกบัปัญหาโฆษณาเหล่านีอ้ยา่งไรบ้าง? 

คุณสถาพร: อย. เขาบอกวา่ เขาท างานไมท่นั ลองถามทางอย.ดก็ูได้ เพราะวา่โฆษณามนั

เยอะเหลือเกิน อีกหน่วยงานหนึ่งท่ีเก่ียวข้องคือ สคบ. สคบ. เขามีอ านาจบงัคบัใช้พรบ.ขายตรง

และตลาดแบบตรง ท่ีปรับปรุงล่าสดุคือ ปี 2560 ซึ่งการซือ้ของออนไลน์ ขายของออนไลน์เน่ียถ้ามี

ข้อมูลประกอบครบจะเข้าข่ายท่ีทางสคบ.เขาดูแลอยู่ ถามว่าสคบ. เขาจดัการกับโฆษณาพวกนี ้

อยา่งไรบ้าง โดยสว่นตวัแล้ว คดิวา่ยงัไมมี่ 

ผู้วิจัย: มี Case บ้างไหม วา่มีการใช้กฎหมายขายตรงและตลาดแบบตรงนีจ้ริง ๆ ? 
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คุณสถาพร: เท่าท่ีเห็น ยงัไมมี่เลย ยงัไม่มีการเชือดไก่ให้ลิงดเูลย เคยได้ขา่วบ้างไหม? ทัง้

ท่ีกฎหมายมีแล้ว แต่หน่วยงานไม่ใช้ให้มีประสิทธิภาพในการคุ้ มครองภาคประชาชน ในการ

คุ้มครองผู้บริโภค “ก็คนมนัถือดาบ แตไ่มล่งดาบ แล้วใครจะกลวั ไมต้่องท าก็ได้ ท าไปท าไม” 

ผู้วิจัย: คดิวา่การแก้ปัญหาตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั มีประสิทธิภาพเพียงใด? 

คุณสถาพร: ต้องท าความเข้าใจก่อนว่า ตัง้แต่อดีตก็คือมีการท าหลายด้านนะ โดยเร่ือง

ของกฎหมายและผู้บงัคบัใช้กฎหมาย เราแบง่เป็นเร่ืองของเทคโนโลยีและยคุสมยั กฎหมายมนัเกิด

มานานแล้วอย่างเช่น พรบ.อาหาร เกิดมานานแล้วตัง้แต่ พ.ศ. 2522 จนถึงตอนนีปี้ พ.ศ. 2560 ก็

ยังใช้ พรบ. อาหาร พ.ศ. 2522 อยู่ 38 ปี ผ่านไปก็ยังใช้กฎหมายตัวเดิม ยังไม่มีการปรับปรุง

บทลงโทษ พอไมมี่การปรับปรุงบทลงโทษยงังี ้ใครจะกลวัละ 

คุณสถาพร: พรบ. ยา เหมือนกนัตัง้แตปี่ พ.ศ. 2510 

คุณสถาพร: พรบ. เคร่ืองส าอาง ยังดีหน่อยท่ีเพิ่งปรับปรุงมาเป็น พ.ศ. 2558 แต่ก็ยงัไม่

บงัคบัใช้กฎหมายอย่างจริงจงัอีก โดยท่ีอย. ผู้บงัคบัใช้กฎหมาย ก็อาจจะมีเหตผุลอีก อย่างเชน่ คน

ไม่พอด้วยส่วนหนึ่ง แล้วก็เคร่ืองส าอาง มีการตรวจสอบท่ียาวนาน ท่ี เยอะ หลายระดับ 

เคร่ืองส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ต้องมาจดทะเบียนท่ี อย. นะ แต่ตราบใดท่ีคุณมีการโฆษณาเข้า

ข่ายผิดกฎหมาย หรืออวดอ้างสรรพคุณเกินจริงเสร็จเน่ีย อย. ก็จะมีอ านาจในการบังคับใช้

กฎหมาย แล้วอีกอยา่งคือ นิตกิร ท่ีเป็นคนเซ็น วินิจฉยัได้ ต้องเป็นนิติกร อย. เท่านัน้ ซึ่ง อย. ก็ขาด

แคลนนิตกิรอีก 

คุณสถาพร: ในสายของผู้บริโภคภาคประชาชนเน่ียก็พยายามจะรณรงค์ สร้างความรู้ 

ส ร้างภูมิ คุ้ ม กัน ให้กับผู้ บ ริโภคตั ง้แต่ เล็ กๆ  จ ริง  ๆ  พ วก นี ค้ วรจะบรรจุล งในหลักสูต ร

กระทรวงศึกษาธิการเลยว่า สิทธิผู้บริโภค 5 ประการมีอะไรบ้าง สากล 8 ประการมีอะไรบ้าง หรือ

ว่า สิทธิผู้ ป่วยมีอะไรบ้าง มันควรท่ีจะบรรจุลงในหลักสูตรด้วย และในเร่ืองของการรู้เท่าทันส่ือ 

อะไรพวกนีม้นัเป็นอะไรบ้าง ถ้าเกิดว่าอะไรพวกนีเ้ด็ก ๆ เขาได้ absorb เร่ืองราวพวกนีต้ัง้แต่เล็ก 

เขาจะมีภมูิคุ้มกนั มีเกราะปอ้งกนัแตเ่ล็กเลยว่า ถ้าเจออะไรแบบนี ้มนัไมไ่ด้แล้วนะ มนัเกินจริงไม่มี

ทางท าได้หรอกรักษาทุกโรคแบบนี ้นัน่แหละ ตรงนีเ้องทางเครือข่ายผู้บริโภคก็ได้ลงไปท างานกับ

น้องนกัเรียน เราก็เลยพยายามจะประสานงานกับทางโรงเรียนทุกภูมิภาค ลงไปสอนในเร่ืองของ

ผู้บริโภค สิทธิผู้บริโภค การรู้เทา่ทนั เป็นอยา่งไรบ้าง การจดัการปัญหาเหลา่นีท้ ายงัไงบ้าง 
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ผู้วิจัย: แล้วไปท าในเวลาไหนของการเรียนละ่? 

คุณสถาพร: ไปท าในตอนท่ี ตอนนัน้ กสทช. ขอในเร่ืองของเวลาเรียน หลังเลิกเรียน 

15.30 น. ท่ีเขาบอกว่าให้เรียนวิชาการถึงเท่านีน้ะ นอกนัน้เป็นกิจกรรมนอกเวลาเรียน เราก็เลยเร่ิม

ลงมือจากกรุงเทพ และลองตดิตอ่ดวูา่ โรงเรียนไหน เขตไหน ได้ก่ีโรงเรียน 

ผู้วิจัย: แล้วคนสนใจเยอะไหมครับ? 

คุณสถาพร: เยอะนะ  ถ้าเราพยายามผลกัดนัหลกัสตูรนีเ้ข้าได้จริง ๆ มนัจะเจง๋มากเลยนะ 

ตอนนัน้พ่ีเขียนขึน้มา คือ หลกัสตูรการรู้เท่าทนัส่ือ ตัง้แตป่ระถมวยั ม.ต้น ม.ปลาย และ อดุมศกึษา 

แบ่งเป็น 3 ช่วงชัน้ ตอนนัน้พ่ีได้ลองเข้าไปสอนในระดบัประถม ก็เลยเกิด idea ตรงนีข้ึน้มา และ

ผู้ ใหญ่เขาก็คิดตรงนีอ้ยู่เหมือนกนั ถ้าเราเอางานคุ้มครองผู้บริโภค 7 ด้านลงไปให้ความรู้กับเด็ก ๆ 

เลย มนัจะดีไหม 

ผู้วิจัย: แล้วอยา่งหนงัสือเลม่นีส้อนก่ีครัง้? 

คุณสถาพร: เราพยายามท่ีจะขยายฐานโรงเรียน แตม่นัก็ยงัต้องปรับไปเร่ือย ๆ นะคะ ทาง

โรงเรียนเขาก็ไม่รับอะไรมากมาย และยังไปเพิ่มงานให้ครูอีก มันก็ยากนะคะ แล้วตอนนีก็้ยังอยู่

ในช่วงผลกัดนั ก็พยายามจะท าการสอนนีแ้บบเต็มตวั แต่มนัก็อยู่ท่ีเขาว่าจะให้เราท าเต็มตวัหรือ

เปลา่ 

คุณสถาพร: มนัก็เลยจะโยงกลบัมาท่ีข้อ 7 ทางเครือขา่ยผู้บริโภคก็เลยต้องท านู่นท าน่ี ทัง้

ท่ีคนเราก็ไม่ได้เยอะ งบประมาณก็ไม่ได้เยอะ แต่เราท าไง ทัง้เร่ืองพิษภัยตรงนี ้มันอันตรายจริง 

และเราก็เขียนข้อกฎหมายขึน้มา ทัง้วิธีการสังเกต อะไรยังไงบ้าง เราก็ทัง้ท า ทัง้ให้ความรู้ แต่

งบประมาณเรามีจ ากัด เราเลยท าได้ไม่เท่าไหร่ เราทัง้ท า ทัง้ขึน้เว็บ ทัง้แปะลิงก์ กว่าจะรวบรวม

เลม่นีไ้ด้ ก็หนกัสาหสัเหมือนกนั พ่ีคิดวา่เราต้องแปลงตวัหนงัสือท่ีเป็นเลม่ ๆ ไอพวกกระทรวงตา่ง ๆ 

ออกมาให้เป็นรูปภาพ จดั art work เอง วาดรูป จดัให้เป็นตอน ๆ แล้วเอามารวม 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าปัจจัยอะไรส่งผลให้เกิดการโฆษณาอาหารเสริมบน Facebook มากขึน้

เร่ือย ๆ? 

คุณสถาพร: พ่ีคิดว่า Facebook มนัเป็นช่องทางท่ีไม่สิน้เปลืองงบประมาณ แล้วก็ท าให้

ผู้บริโภคโฆษณาได้อย่างกว้างขวาง เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และไม่ถูกจับ “กูโฆษณาผิด

ยงัไงก็ไมถ่กูจบั โฆษณาเว่อร์ยงัไงก็ไมโ่ดนจบั จริงป่ะ” 
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ผู้วิจัย: ถ้าตอนนีท้างภาครัฐมีบทบาท และกฎหมายท่ีแข็งแรงกวา่นีก็้คงท าได้ใชไ่หม? 

คุณสถาพร: บทบาทมีไหม มีนะ แตว่่าหน่วยงานในภาครัฐเขาก็ไม่ได้ยอมรับการท างาน

ในหน่วยงานภาคประชาชนอย่างเต็ม 100% ประชาชนคนธรรมดาเขาก็กลวัท่ีจะเสียผลประโยชน์

ด้วยเหมือนกนั 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือโฆษณาจะมีผลกระทบกบัความเสียหายท่ีเกิดขึน้ในมุม

ไหนบ้างครับ? 

คุณสถาพร: ผู้บริโภคระดบัไหน? ผู้บริโภคท่ีอ่านหนงัสือออก เด็กมธัยมต้นทกุวนันีไ้ด้เงิน

เป็นรายอาทิตย์หรือรายเดือน พอผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีพอรู้กลุ่มเปา้หมายว่าจะต้องการขายให้

เด็กด้วย เขาก็จะท าในราคาถูก ใคร ๆ ก็ซือ้ได้ แล้วซือ้ทางไหนล่ะ? ก็ซือ้ออนไลน์ไง พอซือ้แล้วพ่อ

แมก็่ไมรู้่ด้วย 

ผู้วิจัย: แล้วอยา่งงีผู้้ ใหญ่ไมซื่อ้หรอครับ? 

คุณสถาพร: ก็ซือ้ด้วย ใครชอบของถูกก็ไปซือ้เหมือนกัน แต่ท่ีมันน่ากลัวมากน่ีคือ พอ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารพวกนีท่ี้ผสมสารอันตรายแล้วพอมันมาเจาะกลุ่มเป้าหมายเด็ก เจาะ

เป้าหมายผู้ มีรายได้น้อยเน่ีย มนัเป็นอนัตรายมาก เม่ือก่อนกล่องเป็นพัน ๆ เลยนะ แต่ตอนนีถู้ก

มาก และ Facebook ก็เป็นส่ือด้วย ส่ือออนไลน์เป็นส่ือด้วย สว่นใหญ่ถ้าเป็นกลุม่เดก็ ก็จะเป็นพวก

เร่ืองลดน า้หนกั ผิวขาวสวย พวกโลชงโลชัน่ของพวกวยัรุ่น เคยมีวยัรุ่นอาย ุ15 ปี เกือบฆ่าตวัตาย 

เน่ืองจากไปซือ้ผลิตภณัฑ์ตวันีแ้หละ มาใช้แล้วผิวแตกลาย ไมก่ล้าออกจากบ้านเลยนะ 

ผู้วิจัย: แล้วตอ่มาคือผู้บริโภคระดบัไหนละครับ? 

คุณสถาพร: เออ่ คือกลุม่พวกคนท างาน มีรายได้ 

คุณสถาพร: และก็กลุ่มพวกผู้สูงอาย ุน่ีก็น่ากลวั เพราะผู้สงูอายุส่วนใหญ่อยู่กบับ้าน เอา

เฉพาะผู้สงูอายท่ีุอา่นหนงัสือออกนะ แล้วเด๋ียวนีพ้วกเขาก็ใช้ส่ือพวกนีเ้ป็นทัง้นัน้แหละ กลวัอยูบ้่าน

แล้วเหงา และพอใช้เป็นแล้วติดด้วย ก็คงเพราะว่า มนัสามารถช่วยเขาคลายเหงาได้ ฆ่าเวลาใน

ชว่งเวลาท่ีลกูหลานยงัไมก่ลบับ้าน สมมตไิปเจอผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีบอกวา่ช่วยปอ้งกนักระดกู

พรุน หรือวา่กระดกูพรุนอยูแ่ล้ว เขาก็จะอยากกินเพ่ือให้มนัดีขึน้ หรือผลิตภณัฑ์ทางสายตา กินแล้ว

ช่วยลดอาการตาพร่ามวัทางสายตา ตาสัน้ ตายาว ผู้สูงอายุพวกนีฟั้งพวกนีเ้สร็จแล้วท าไง? ส่วน
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ใหญ่เขาเป็นผู้สูงอายุท่ีเขามีเงินด้วยนะ เขาก็จะกดคลิกซือ้ของออนไลน์มาส่งถึงหน้าบ้าน ง่าย

ไหม? ง่าย 

คุณสถาพร: ถามว่ากระทบอย่างไรบ้าง อย่างแรกคือ กระทบกระเป๋าตงัค์และอย่างสอง

คือ กระทบต่อสุขภาพ แล้วมันยังกระทบระยะยาวอีก เพราะเราไม่รู้ว่าสารพวกนีท่ี้เข้าไปสู่ใน

ร่างกายแล้ว มนัจะเกิด side effect หรือผลอะไรบ้าง 

ผู้วิจัย: แล้วมีกลุม่อยา่งอ่ืนอีกไหม? 

คุณสถาพร: กลุ่มแม่บ้าน พ่อบ้านนีก็้โดนหลอกเยอะ เช่น พวกนมเพิ่มความสูงให้ลกูกิน 

คนกลุ่มพวกนีเ้ขาจะมีวิธีคิดอยู่ 2 อย่างคือ 1) เพ่ือตนเอง 2) เพ่ือลูก เขาจะดูว่าร่างกายเขาขาด

อะไร ถ้าเขาอยากจะผอม อยากจะอกฟูรูฟิต เพ่ือเอาใจสามี ก็จะไปซือ้ตวันีม้า แล้วถ้าคดิเผ่ือคนอ่ืน

น่ีอนัตรายมากเลย ถ้าเกิดอยากให้ลูกสูง อยากให้ลูกขาว อยากให้ตายายสายตาดี คิดเผ่ือคนใน

ครอบครัวทัง้ครอบครัวเลย สั่งซือ้อาหารเสริมออนไลน์ให้คนทัง้ครอบครัวกินเลย แล้วไงเกิดอะไร

ขึน้? ก็คือเกิดอนัตรายทัง้ครอบครัวเลย 

ผู้วิจัย: แล้วผู้สงูอายท่ีุอา่นหนงัสือไมอ่อกละ่ครับ? 

คุณสถาพร: อันนีก็้คือ โทรเข้ามาเลย เพียงคุณโทรเข้ามาเด๋ียวนี ้เพียง 50 สายแรก          

30 สายแรก รับไปเลยส่วนลดก่ีเปอร์เซ็นต์ ซือ้กล่องใหญ่แถมกล่องเล็ก เพียงคณุโทรเข้ามา หรือ

อ่านหนังสือไม่ออก ก็จะดูพวกคลิปทาง Facebook เอา แต่ก็อาจจะไม่ค่อยเข้า ถึงเข้าก็จะน้อย 

สว่นใหญ่จะมีอิทธิพลทางทีวีมากกวา่ 

ผู้วิจัย: ชว่ยดแูบบประเมินโฆษณาให้หนอ่ยครับว่าครบถ้วนสมบรูณ์แล้วหรือยงั? 

คุณสถาพร: พ่ีงงตัง้แต่ตอนแรกแล้วว่า ช่ือสินค้า โฆษณาเน่ียมนัยงัไง เพราะว่ามนัเยอะ

มากเลยนะ ต้องเอากระดาษแบบนีม้าให้พ่ี 1 รีม มนัต้องเจาะจงไปถึงผลิตภณัฑ์อยา่งงัน้เลยหรอ 

ผู้วิจัย: มันเป็นโฆษณาแบบเก่าอะครับ เพราะตอนแรกเราเหมือนจะเก็บข้อมูลโดย เจอ

ทัง้หมดก็เก็บทัง้หมดเลย แต่จากท่ีสมัภาษณ์มา เขาบอกว่ามันกว้างไป มนัท าไม่ได้หรอก เราเลย

จะเปล่ียนมาเป็นแคก่ลุม่ซือ้ขาย กลุม่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารแทน มนัก็เลยจะแคบลงกวา่นี ้

คุณสถาพร: แล้วคนตอบแบบสอบถามจะงงไหม? 

ผู้วิจัย: อ๋อ อนันีคื้อพวกผมเป็นคนประเมินเอง สมมติว่า ผมเจอโฆษณาหนึ่งเป็นแบบนี ้

แล้วมีข้อมลูอะไรบ้าง ผมก็จะมาตามติก๊ วา่มีอนันีก็้จะติก๊แบบนี ้
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คุณสถาพร: เลขทะเบียนอาหาร กบัเลขทะเบียนอนญุาตโฆษณา มนัคนละข้อละนะ แล้ว

อย่างงีเ้ขาจะติก๊อะไรล่ะ แล้วอย่างโฆษณาบน Facebook อยา่งงีม้นัจะมีเลขทะเบียน อย. แตไ่ม่มี

เลขทะเบียนอนญุาตโฆษณา เขาจะติก๊ยงัไงละ่ 

ผู้วิจัย: (ตวัอย่างท่ีเตรียมมาให้พ่ีฮวงด)ู สมมต ิColostum รูปแบบส่ือ หมดเลย 3 อยา่ง ถ้า

สมมติว่าถ้ามีเลขทะเบียนอย. ก็จะไม่ เพราะจะท าแบบประเมินท่ีว่า ถ้ามี 1 ช่อง ก็จะถือว่าผิด

กฎหมายเลย ถ้าสมมติวา่มนัไม่มีเลขทะเบียนอย. ก็จะติก๊ 1 ช่อง และตรงหมายเหตจุะเขียนว่า ถ้า

มี 1 ชอ่งจากในนี ้ก็จะถือวา่ผิดเลย 

คุณสถาพร: แต่ว่าจากในนี ้มันเป็นปฏิเสธซ้อนปฏิเสธนะ เพราะว่าเขียนว่า ไม่มีเลข

ทะเบียนอย. ต้องเขียนว่ามีเลขทะเบียนอย. มีหรือไม่มี แล้วก็อนันีเ้หมือนกนั ไม่มีเลขทะเบียน ฆอ. 

ไมมี่กบัไมมี่ แล้วจะตอบยงัไงละ่ ก็ต้องตดัค าวา่ไมมี่ทิง้ แล้วก็บอกวา่ เลขทะเบียนอย. 

คุณสถาพร: โฆษณาใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม อนันีพ่ี้ไม่เห็นด้วย เน่ืองจาก มีพรบ.อาหาร 

มาตรา 40 มาตรา 41 ให้ลองไปดูนะค่ะ ว่ามันจะมีหลักของกฎหมายอยู่ ว่ามันเป็นอะไรบ้าง พ่ี

อยากให้เอาหลกัของกฎหมายนีข้ึน้มาเป็นหวัเลย ใช ่โอ้อวด บรรยายสรรพคณุเกินจริง 

ผู้วิจัย: แล้วก็จากท่ีฟังพ่ีฮวงมา ต้องมีเร่ืองของการจดทะเบียนขายตรง และตลาดแบบ

ตรง ด้วยหรือป่าว มนัสามารถตรวจสอบได้หรือป่าว? 

คุณสถาพร: น่ีไงมาตราท่ีเก่ียวกับโฆษณาอาหารเลย พยายามดึง wording เข้ามาเป็น

หวัข้อ จะได้ดงึเข้ามาในเร่ืองของการบงัคบัใช้กฎหมายได้ไง มนัจะได้ไม่ลอยไง มนัจะได้มีน า้หนกั 

ดงึข้อของมาตรามาถ้ามนัเข้าตามนีก็้ถือวา่มนัผิดตามมาตราท่ี 40 มาตราท่ี 41 ไปดเูอาเนอะ 

คุณสถาพร: แล้วก็โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางวิชาการ? 

ผู้วิจัย: หลงัจากท่ีได้ไปคยุกบัอาจารย์ภาณุโชติแล้ว อาจารย์ภาณุโชติเขาบอกว่าสถาบนั

ตา่ง ๆ ท่ีมนัไม่ได้เป็นสากล ไมไ่ด้เป็นทางการจริง ๆ มนัจะใช้ไม่ได้ แตถ้่ามนัเป็นทางการแล้วก็ต้อง

ไปตรวจสอบอะครับ มนัเลยเกิดหวัข้อนีข้ึน้มา 

คุณสถาพร: งัน้พ่ีวา่ก็โอเคนะ ชดัแล้ว 

คุณสถาพร: งัน้มนัต้องเพิ่มอะไรท่ีเก่ียวข้องกบั Facebook นะคะ่ อนันีข้องข้อ 4 ขอเพิ่ม

ในเร่ืองของการซือ้ขายบน Facebook 

ผู้วิจัย: แล้วมนัเก่ียวข้องกบั พรบ.ขายตรงหรือตลาดแบบตรงหรือเปล่าครับ? 
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คุณสถาพร: เก่ียวข้อง พ่ีว่ามันน่าจะเพิ่มเข้าไปได้อยู่นะ แต่ว่าเราต้องไปศึกษาดูก่ อน 

ก่อนท่ีจะไปถามพ่ีท่ี สคบ. ต้องท าการบ้านก่อนไปด้วยนะ จะไปถามเขาอยา่งเดียวไมไ่ด้ 

ผู้วิจัย: แล้วก็มีอันนีใ้ห้ลองประเมินดูอะครับ ว่ามีโฆษณาไหนบ้างเกินจริง หรือลอง

ประเมินแล้วอยากมีเกณฑ์อะไรเพิ่มขึน้มา หรืออยากให้แก้อะไรไหม? 

คุณสถาพร: แก้กฎหมายเลยได้ไหม? ฮ่า ๆ คือโฆษณาพวกนีม้นัผิด 100% อยูแ่ล้ว คือเรา

อยากได้ความคิดเห็นว่า เหมือนกบัวา่จะให้ความรู้กบัผู้บริโภคยงัไง ใชห่รือเปล่า อนันีแ้บบประเมิน 

คือมนัมีแตแ่บบประเมินสถานการณ์การโฆษณา คือมนัไมมี่แบบประเมินการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค 

ผู้วิจัย: อนันัน้มนัจะเป็นเหมือนกบัว่า มนัจะเป็นโปรเจคตอ่จากโปรเจคผมอะครับ เหมือน

อาจารย์เขาแค่ต้องการให้โปรเจคนีคื้อการรวบรวมข้อมูลโฆษณาก่อน และให้คนอ่ืนเอาไปท าต่อ 

เพราะวา่เหมือนมีคนรวบรวมให้แล้วนะ และให้คนไปศกึษาตอ่ อาจารย์เขาต้องการแคน่ัน้ 

คุณสถาพร: ดี ๆ เรียกทีมนัน้เข้ามาคุยด้วยนะ มนัน่าจะสนุกน่าดู เพราะว่ามนัมีอะไรท่ี

จะต้องท าเยอะ ผิด เห็นโฆษณาแล้วมนัก็ผิด Colostum 100% น่ีมนัก็ผิด ให้มนัติก๊ผิดเลยไหม หรือ

ยงัไง? 

ผู้วิจัย: ติ๊กเลย หรือลองวงไว้ก็ได้ครับ เพราะว่าเหมือนกบัว่าแตล่ะคนก็จะมีแนวคิดค าว่า

ผิดไมเ่หมือนกนั 

คุณสถาพร: นมผงเด็กเด๋ียวนีห้้ามโฆษณาแล้วนะ กฎหมายใหม่ แล้วมาใช้ในการเพิ่ม

ส่วนสูงแบบนี ้มันก็ผิดหมดแหละส าหรับพ่ี เพราะว่ามนัเป็นการสร้างความเช่ือ มันโฆษณาไม่ได้

แบบนี ้เพิ่มความสงูก็ไม่ได้ 100% ก็ไม่ได้ มนัควรจะเพิ่มความสงูด้วยตวันีไ้ด้ยงัไง เพราะว่าความ

สงูเป็นเร่ืองของกรรมพนัธุ์ส่วนหนึ่ง และอีกส่วนหนึ่งเป็นเร่ืองของการออกก าลงักาย มนัไมส่ามารถ

ท่ีจะกินอะไรแล้วเพิ่มความสูงได้เลย มีนกัข่าวจาก Nation เคยมาสมัภาษณ์พ่ีเร่ืองนีอ้ยู่ช่วงหนึ่ง 

เพิ่มความสงูนีมี้ไปทางศลัยกรรมได้ ตอ่ไขกระดกูขึน้ไปข้อหนึ่งตัง้เท่าไหร่ เป็นแสน และต่อไปเสร็จ

ไมรู้่วา่จะอยูไ่ด้เทา่ไหร่ ตอ่ไปอาจจะหกัขึน้มา 

ผู้วิจัย: ก็เคยเห็นอยูเ่หมือนกนัท่ีเป็นดารา ท่ีไปตอ่กระดกูยืดกระดกูสนัหลงัเพิ่มขึน้มา พวก

ดาราท่ีเขาไมค่อ่ยสงูส่วนใหญ่เขาจะให้ไปท ากนั ครัง้หนึ่งก็เป็นล้าน ดาราดงั ๆ หลายคนก็ท าเพราะ

มนัจะได้สงูและบคุลิกดี 

คุณสถาพร: เห้ออ... ผิดหมดแหละ เพิ่มความสงู มนัไมใ่ช ่ผิดทกุค าในนี ้



218 
 

คุณสถาพร: เขาสามารถบอกได้นะว่ามีสารสกัดจากถั่วเหลือง แต่ถ้ามีตรงนีเ้สร็จต้องมี 

ฆอ. ถ้ามีการบรรยายสรรพคณุของอาหาร มนัจะต้องมีเลขอนญุาตโฆษณาตามมา 

คุณสถาพร: อันนี ้before – after present ไม่ได้ คือกฎของอย. ถ้าจะ present มัน

จะต้องเป็น step by step อย่างเคร่ืองส าอางตอนแรก แขนด าป๋ี ต่อมาขาวจัว๊ ไม่ได้ มันต้องเป็น 

step by step 4 step 5 step ว่าไป ถ้าเป็นอาหาร อย. เขาบอกมาว่า ถ้าจะขาว ไม่มีทางเป็นไปได้ 

ภายใน 2 เดือน 

ผู้วิจัย: ผมอยากทราบว่า ถ้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดหนึ่งมีส่วนประกอบของตวันี  ้ๆ 

แล้วเขาก็อธิบายสรรพคณุ อย่างเช่น มีสว่นประกอบของถัว่เหลือง และในถัว่เหลืองมีสารสกดัตวันี ้

อยู่ มีสรรพคณุอย่างงี ้และในผลิตภัณฑ์ก็มีส่วนประกอบอย่างงี ้แสดงสรรพคณุแบบนี ้อย่างงีผ้ิด

ไหมครับ? 

คุณสถาพร: ผิด เพราะว่า เขาบรรยายสรรพคณุเพ่ือเป็นการเช่ือมโยงสรรพคณุไงคะ่ เพ่ือ

จะเอามาบอกว่า มากินตวันีส้ิ พอกินตวันีแ้ล้วท าให้ร่างกายเป็นแบบนี ้แบบนี ้ใช่ ไหม ซึ่งมนัต้องมี

การพิสูจน์ออกมา ว่าผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ มีส่วนประกอบของตวันีเ้ป็นก่ีเปอร์เซ็นต์ ก่ีเปอร์เซ็นต์ จริง

หรือเปล่า แต่เขาสามารถบรรยายสรรพคุณได้ว่า ส่วนประกอบเน่ีย อย่างเช่น ถั่งเช่า มีฤทธ์ิ

สรรพคณุอะไร แต่ไม่ใช่ว่าถั่งเช่าเม่ือมาอยู่ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตวันีแ้ล้วจะท าให้ผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารตวันีอ้อกฤทธ์ิของถัง่เช่าได้ 100% ซึ่งมนัอาจจะใส่เพียงแค ่0.01% เท่านัน้ แตโ่ฆษณา

เกิน 100 ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคลาดเคล่ือนแล้ว ก็เหมือนกบัวา่มนับรรยายเช่ือมโยงสรรพคณุ 

ผู้วิจัย: แล้วสมมตเิขาเขียนแค ่โฆษณาในฉลาก บอกวา่มีสว่นประกอบของตวันีอ้ยู ่แตเ่ขา

ท าโบรชวัร์แยกออกมา อยา่งเชน่ถัง่เชา่ มีฤทธ์ิอยา่งงี ้มนัถือวา่ผิดไหมครับ? 

คุณสถาพร : มนัอยูท่ี่วา่โบรชวัร์อนันัน้มนัเข้ามาเช่ือมโยงกบัสรรพคณุตวันีห้รือเปลา่ 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าสมมติเป็นโบรชวัร์ให้ความรู้ทัว่ไป ไม่ได้บอกช่ือ ไม่ได้บอกผลิตภัณฑ์อะไร

ยงัไงเลย มนัจะผิดไหม? 

คุณสถาพร: มนัก็คือเป็นการเล่ียงไง ก็เหมือนกบัวา่ซือ้ตวันีแ้ถมกระดาษใบหนึง่ แตข้่อมลู

ในฉลากไม่มีอะไรผิดเลย เขาจะท ากันอย่างงี ้แผ่นพบัเน่ียมีอธิบายสรรพคุณเยอะแยะ แต่เขาไม่

เขียนช่ือ ข้อมลูบนฉลากผลิตภณัฑ์ก็ไมผ่ิด บนแผ่นพบัก็ไมผ่ิดเพราะไม่ได้เขียนช่ือผลิตภณัฑ์ และก็
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ไม่สามารถเอาหลกัฐานตรงนีไ้ปย่ืนได้ว่าเขาผิด มนัก็ขึน้อยู่กบันิติกร อย. ว่าเขาสามารถเช่ือมโยง

ได้แคไ่หน เขามีเจตนาแคไ่หนท่ีจะโฆษณาแสดงสรรพคณุ 

คุณสถาพร : มีนิติกรคนหนึ่งเจ๋งมากท่ีอย. ช่ือ ธนากร จงอกัษร พวกนีเ้ขาปราบหมด เขา

เอาผิดหมด หรือว่าถ้าเกิดจะไปสมัภาษณ์ อย. สมัภาษณ์อย.ศรป. ก็ได้ ศรป. เป็นหน่วยงานของ 

อย. ศูนย์รับเร่ืองราวร้องทุกข์หรือจัดการปัญหาอะไรสักอย่างนีแ้หละ ช่ือ ผอ.วารีรัตน์ เขาเป็น

หน่วยงานหน่วยงานหนึ่งท่ีตัง้ขึน้มา อย. เขาตัง้หน่วยงานนีข้ึน้มาเพ่ือรับเร่ืองร้องเรียนและจดัการ

ปัญหาโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพโดยเฉพาะ ทาง มพบ. ก็ท างานประสานงานกับ ผอ.วารีรัตน์  

เลิศนที อยู่ ช่ือนี ้ศูนย์จัดการเร่ืองร้องเรียนและปราบปรามการกระท าผิดกฎหมายเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์สขุภาพ บอกเขาไปเลยว่าพ่ีฮวงให้มาสมัภาษณ์ เขาก็จะให้คิวได้ ก็เผ่ือเขาไม่ว่างมาก ๆ

ไง แล้วเวลาท่ีไป ศรป. ใช่ไหม มนัอยู่ท่ีกระทรวงสาธารณสุขใช่ไหม แล้วเราสมัภาษณ์ 2 คนก็ได้ 

อย. อะ ถ้าอยากสัมภาษณ์เร่ืองกฎหมายบอกเขาเลยว่า ขอสัมภาษณ์ ธนากร จงอักษร แล้วก็

สมัภาษณ์อย. เสร็จนดัวนัเดียวกนัเลยไป สคบ. และสมัภาษณ์ บก. ปคบ. ก็ได้นะ ต ารวจคุ้มครอง

ผู้บริโภค มนัอยูท่ี่ตกึเดียวกนั 

ผู้วิจัย: ถ้าสมมติพวกผมท างานวิจัยตรงนีอ้อกมาแล้ว รวบรวมข้อมูลตรงนีอ้อกมาแล้ว 

สามารถเอาไปท าอะไรได้บ้าง? 

คุณสถาพร: พ่ีอยากให้เขียนเป็นบทความท่ีสามารถอ่านได้ง่ายนิดหนึ่ง และจะได้ช่วย

เผยแพร่ในนิตยสารฉลากซือ้ และฉลากซือ้ก็จะมีช่องทางการกระจาย แล้วถ้าจะให้ดีเลยลองไป

ออกรายการ นโยบาย บายประชาชนเลยก็ได้ และจะดวู่าประชาชนเห็นด้วยไหม? เราต้องสร้าง

นโยบายขึน้มาก่อน อย่างตอนท่ีพ่ีไปออกเน่ีย พ่ีสร้างนโยบายขึน้มาวา่เราอยากให้ อย. เรียกร้องให้ 

อย. สร้างคลงัข้อมลูสขุภาพ คือเราต้องท างาน PR ไปในตวัด้วยนะคะ 

ผู้วิจัย: เดี๋ยวพวกผมก็จะไปพิจารณาและไปท ารูปเลม่มาให้ดนูะครับ 
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4. ภญ. รติกร ประเสริฐไทยเจริญ  หัวหน้ากลุ่มงานคุ้ มครองผู้ บริโภคและเภสัช

สาธารณสขุส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ 

ภาพท่ี 43 ภญ.รติกร ประเสริฐไทยเจริญ 

ผู้วิจัย: อาจารย์มีประสบการณ์เก่ียวกบังานคุ้มครองผู้บริโภคเร่ืองใดบ้างครับ? 

ภญ. รติกร: คือด้วยต าแหน่งหัวหน้ากลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งจะใช้ค าว่าคุ้มครอง

ผู้บริโภคด้านสาธารณสขุ หลกัๆมกัจะเป็นในเร่ืองของผลิตภัณฑ์สุขภาพ ผลิตภัณฑ์สุขภาพก็จะมี

อาหาร มียา มีเคร่ืองส าอาง มีวตัถอุนัตราย มีเคร่ืองมือแพทย์ มีวตัถอุอกฤทธ์ิ มียาเสพติด คือเทา่นี ้

ตวัท่ีเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพ และก็บริการสุขภาพ บริการสุขภาพก็เช่นในเร่ืองของคลินิก เร่ืองของ

สถานพยาบาล เร่ืองของสถานประกอบการเพ่ือสขุภาพกลุม่พวกนวด สปา พวกนัน้ 

ผู้วิจัย: จากสถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในปัจจบุนั อาจารย์คิดว่าเป็น

อยา่งไรบ้างครับ 

ภญ. รตกิร: เป็นอยา่งไรในลกัษณะแบบไหน ฮ่าๆๆ (เสียงหวัเราะ) 

ผู้วิจัย: ในลกัษณะวา่มีความผิดกฎหมายหรือเกินความจริงอยา่งนีห้รือไมค่รับ 

ภญ. รติกร: คือ มนัมีท่ีโฆษณาหลายช่องทางเนอะ ถ้ามาโดยท่ีเป็นเอกสาร เอกสารตาม

ร้านขายยาก็จะไม่ค่อยมีปัญหาสักเท่าไหร่ เพราะว่าเค้าพยายามท าให้ถูกต้อง แต่ตัวท่ีจะเจอ

ปัญหาคือตวัท่ีจะเจอในจุดท่ีวางจ าหน่ายท่ีมีการโฆษณา คือจดุท่ีวางจ าหน่ายเลยกบัจดุท่ีมาทาง
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โลกออนไลน์ทัง้หลาย กับทางส่ือทางเสียงเคเบิล้ทีวี วิทยุชุมชน พวกนัน้ ค่อนข้างจะมาค่อนข้าง

หลากหลาย ซึ่งก็จะมีการใช้ข้อความท่ีเชิญชวนให้เกิดความอยากใช้ เกิดความอยากใช้ก็เป็น

การตลาดของเค้าอย่างหนึ่งในการท่ีจะดึงความสนใจของคนท่ีได้รับฟังไป และอีกจุดหนึ่งท่ีมี

ปัญหาก็คือกลุ่มท่ีเป็นระบบขายตรงด้วยส่วนหนึ่งท่ีจะมีการท่ีจะเชือ้เชิญเชิญชวนให้มีการใช้

ผลิตภณัฑ์กลุม่นี ้

ผู้วิ จัย : แล้วปัจจุบัน ถ้าเป็นโฆษณาท่ีเก่ียวกับ ส่ือสังคมออนไลน์อย่างนีล้่ะครับ 

สถานการณ์ตอนนีเ้ป็นอยา่งไรบ้างครับอาจารย์ 

ภญ. รติกร: สถานการณ์ก็ต้องบอกว่า อนันีเ้ราอยู่ในเชิงของกฎหมายเนอะ ถ้าเราเข้าไป

อ่าน เราก็จะรู้เลยว่ากลุ่มพวกนีม้นั มนั… มนัไม่ถูกต้องอะ หนึ่งก็คือมันค่อนข้างจะใช้ข้อความท่ี 

มนัเกิดจริง ต้องบอกอย่างนัน้ มนัเกินจริง และก็บางส่วนมนัก็ก้าวล่วงไป ไป… ไม่ใช่อาหารอะ ใช่

ไหม คือค าท่ีเค้าใช้ท่ีจะเชิญชวนมนัไม่ใช่อาหาร ก็เข้าข่ายค่อนข้างจะไปทางยาพวกนี ้และก็ถ้าดู

แล้วก็คือ มนั… มนัคงไม่รับการอนญุาต เพราะเราเองจะได้รับค าถามเสมอว่า อนญุาตให้โฆษณา

ได้อย่างไร เราบอกว่าเราไม่ได้อนุญาต เพราะเท่าท่ีพ่ีนัง่อยู่ตรงนีก้ารอนุญาตอาหารน้อยมากท่ีขอ

ไม่ถึง 10 เจ้า ไม่ถึง 10 โฆษณา ท่ีเข้ามาขอ แต่จริงๆแล้วอาหารทุกตวัไม่จ าเป็นต้องเป็นอาหาร

เสริมนะ อาหารทั่วๆไปก็ด้วยถ้าจะโฆษณาก็ต้องขออนุญาตทัง้หมด แต่เราไม่เคยได้รับค าขอ

โฆษณาพวกนีเ้ลย 

ผู้วิจัย: ท าไมเค้าถึงไมค่อ่ยขอกนัเหรอครับ 

ภญ. รติกร: เพราะถ้าเค้าขอ เค้าก็ไม่ผ่านไง ใช้ไหม เช่นถ้าขอเราต้องตรวจข้อความ

ทัง้หมด ซึ่งข้อความก็จะมี มี… ข้อจ ากัดของข้อกฎหมายอยู่แล้ว ว่าโฆษณาสรรพคณุได้แค่ไหน 

สรรพคณุต้องไม่ก้าวร่วงไปทางยา สรรพคณุท่ีโฆษณาคณุต้องมีข้อมลูทางวิชาการ support วา่มนั

จะเป็นไปตามนัน้ 

ผู้วิจัย: แล้วส าหรับส่ือพวกนีอ้าจารย์คดิวา่ส่ือตวัไหนท่ีมนัเกิดปัญหามากท่ีสดุครับ 

ภญ. รติกร: ตอนนีม้นัก็จะเป็น มนัขึน้กบักลุ่มคนด้วยเนอะ ถ้าเป็นในกลุ่มพวกเราอย่างนี ้

พวกเราเด็กวัยรุ่นพวกนี ้หรือวัยท างานสักท างานระดับหนึ่ง พวกนี ท้ างานวัน ๆ โลกจะอยู่กับ 

Facebook อยู่กับเน็ต อยู่กับเน่ีย นั่งอยู่หน้าคอมฯ ทัง้หลายท างานด้วยแล้วก็ดูอย่างอ่ืนไปด้วย

พวกนี ้เพราะฉะนัน้ส่ือมนัจะมาทางพวกนีค้อ่นข้างเยอะ และกลุม่พวกนีมี้ก าลงัซือ้ ท่ีส าคญัยิ่งพวก



222 
 

กลุ่มท างานก็จะมีก าลงัซือ้ของเขา กลุ่มนกัศกึษาวยัรุ่นก็จะมีก าลงัซือ้จากเงินพ่อแม่ ใชไ่หม อนันีก็้

จะเป็นกลุ่มหนึ่ง คือถ้าส่ือหนกั ๆ จะเป็นส่ือท่ีมาทางออนไลน์ทัง้หลายพวกนีอ้ะ แตถ้่าเป็นอีกกลุ่ม

หนึ่งกลุ่มท่ีเป็นแม่บ้านจริง ๆ ก็จะเป็นกลุ่มท่ีเป็นระบบขายตรงท่ียงัมีอยู่เนอะ และก็ทางทีวี เคเบิล

ทีวี บางทีเขานั่ง…นัง่อยู่หน้าหน้าจอตลอดเวลา ก็นัง่ดูทีวี มนัจะมาทางนีไ้ปแบบ…ท่ีมันเป็นมัน

ไม่ใช่สถานนีหลกัเนอะ มันจะเป็นสถานีท่ีเป็นเคเบิล้มาพวกนีเ้อาทัง้วนัแหละ มนัก็จะมีแทรกขึน้

มาแล้วมนัก็นา่สนใจ เอาคนมานัง่พดูให้ฟังเอาผลิตภณัฑ์มานัง่พดูให้ฟัง 

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์คดิวา่ปัจจยัอะไรท่ีสง่ผลให้มีการโฆษณามีเยอะขึน้เหรอครับ 

ภญ. รติกร: เยอะขึน้ พ่ีเข้าใจวา่เป็นเร่ืองของการใช้เทคโนโลยีในการส่ือสารเนอะ มนัง่าย

มนัไมต้่องลงทนุอะไร ใชไ่หม 

ผู้วิจัย : รวดเร็ว ? 

ภญ. รติกร: มันเร็วแล้วก็ อ่า…คือ… มันสามารถส่ือไปถึงคนได้ในวงกว้างได้ง่ายๆ แค่

ลงทนุนิดหน่อยหรือไม่ต้องลงทนุ ทีวียงัต้องลงทนุเนอะ แตถ้่าลงในสว่นตรงนีม้นัไม่ต้องลงทนุอะไร

เลย แล้วก็อีกส่วนหนึ่งก็คือ ทกุคนก็ตอนนีห้ลายคนท่ีเวลาซือ้ของอ่ะ ก็จะไม่ออกไปข้างนอก แล้วก็

จะท่องอยู่ในโลกหน้าจอตรงเนีย้ หาได้ทุกอย่างอนัไหนท่ีเราสนใจแล้วง่ายส าหรับคนท่ีจะซือ้ด้วย 

แล้วก็อีกอนัหนึ่ง วิวัฒนาการของ…ของงาน ด้าน…ด้านนี ้ของงานด้านส่ือสารอ่ะ เขาค่อนข้าง

จะ…เวลาเขาคิดค าโฆษณา พ่ีเคยนัง่โต้กับบริษัทโค้กอ่ะ ท่ีเขาจะมาขอโฆษณาเคร่ืองด่ืม เขานั่ง

เปล่ียนข้อความให้เราได้ตลอดเวลาเลย คือเค้า Create ได้เก่งมาก พอค านีไ้ม่ได้ปุ๊ บ เขาบอกเด๋ียว

สกัครู่นะครับ เขาออกมาเขานัง่…เขาสามารถเล่ียง ๆ ค าไปได้ อนันีข้นาดอยูใ่นข้อกฎหมายนะแล้ว

นึกถึงไอ้ท่ีไม่ได้อยู่ในกฎหมาย เห็นไหมค าต่าง ๆ ออกมามากไปหมด เอ๊ะ ! ท าไมโฆษณาได้ในทีวี 

อ๋อ…ไม่ได้รับอนญุาตหรอกแตเ่ขายอมท่ีจะโฆษณา แล้วยอมท่ีจะเสียค่าปรับแต่อย่างน้อยก็ยิงไป

ทัว่ประเทศแล้ว ใชไ่หม 

ผู้วิจัย : แล้วอยา่งนี ้พอเสียคา่ปรับปุ๊ บ เค้าก็ถกูระงบัโฆษณาเลยไหมครับ ? 

ภญ. รติกร: เขาถูกระงบัโฆษณา แตม่นัถกูยิงไปตัง้นานแล้ว กว่ากระบวนการท่ีจะเข้าไป

ระงับเขา ถึงเขาปรับเท่าไหร่ ไม่อนุญาต ไม่…โฆษณาโดยไม่ขออนุญาตอาหาร เสีย 5,000 บาท 

คุ้มไหมกบัการท่ีเค้ายิงสปอตทัว่ประเทศไปแล้ว แล้วถ้ายิ่งใน…ในโลกอินเทอร์เน็ตจะไปปรับใครล่ะ 

ตวัมนัอยู่ท่ีไหนก็ไม่รู้ ไอ้ตวัทีวีมนัยงัหาคนรับผิดได้ แตเ่ขายอม 5,000 แตไ่อ้ท่ีมนัอยู่ในอินเทอร์เน็ต
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นะ่ โซเชียลทัง้หลาย เอามาแล้วจะไปจบัใคร กวา่จะไปตามหาได้บางที อย. เค้าก็ list มานะว่าท่ีต้น

ตอมนัอยู่ท่ีชลบรีุ ก็ไปตามหากนัก็ไมมี่ท่ีอยู่ตามท่ีบอกไว้ ท าอะไรได้ยาก แล้วมีอีกอนัหนึ่งท่ีน่าเป็น

หว่งก็คือ อะไรนะ ศนูย์ออนไลน์จากตา่งชาติอ่ะ ท่ีเขาเข้ามาตัง้ มนัจะเอาผลิตภณัฑ์ไปลงไว้ แล้วก็

จะมีเบอร์โทร ให้โทรเข้าท่ีศนูย์ตรงนีเ้ขา ไอ้สว่นนีท่ี้รับ order เสร็จ มนัก็ส่งไปท่ี ท่ีบริษัทนี ้บริษัทนีมี้

ตวัตนแต่บริษัทนีไ้ม่ได้ส่งของเอง ให้อีกบริษัทหนึ่งเป็นคนส่ง เป็นคนส่งให้ไปรษณีย์ มันซบัซ้อน

มากการท่ีจะจบัมนัได้ตอนนีก้ าลงัไล่จบัอยู่ก็ยงัไม่ได้ แต่คนท่ีสัง่ซือ้จากได้ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 

มนัมีเบอร์โทรให้โทรหา 

ผู้วิจัย: คือของตา่งประเทศเหรอครับ 

ภญ. รติกร: บริษัทต่างประเทศมนัมาตัง้ท่ีไทย ใช้คนไทยในการท่ีจะคอยรับโทรศพัท์ รับ 

Order รับ Order เสร็จ มนัก็จะเป็นพสัดเุก็บเงินปลายทาง ก็ส่ง order นีไ้ปท่ีบริษัทตรงนี ้บริษัทนี ้

ยิงไปท่ีบริษัทส่งของอีกท่ีหนึ่ง ยงัสาวปัญหาถึงกนัไม่ได้ แล้วผลิตภณัฑ์ของมนัแตล่ะตวั เคยลงไป

ถล่มกบั…กบัต ารวจปราบปรามข้ามชาติ ใช้ค าว่าข้ามชาติ ก็ท าอะไรไม่ได้ มนัหาตวัคนผิดไม่ได้ไง 

ถ้าจะไปจบัก็ไปจบัตวัคนไทยท่ีสง่ของ อนันีคื้อเขารู้ เขารู้แตเ่ขาท าเป็นเครือขา่ย เครือข่ายท่ีมนั เน่ีย

มีคนท างาน 40 คนรับสายอ่ะ แต่ละวนั ค่าไปรษณีย์ เดือนละล้านอย่างเนีย้ มนัส่งแค่ไหนอ่ะ มัน

มูลค่ามหาศาล แต่ตอนนีโ้ดยล็อคของ อย. ล็อคของไว้ท่ีด่านอยู่ ล็อตหนึ่งท่ีจะเข้ามา เวลาขอ

อนญุาตขอเป็นเคร่ืองส าอาง แตเ่วลาจริง ๆ พอเอาเข้ามาแล้วมนัมาโฆษณาขายเป็นยา บางอนัก็

เอาเข้ามาเป็นอาหารแตพ่อมนัโฆษณาขายมนัก็ขายเป็นยา ถามวา่สินค้าถกูต้องไหมเวลาโฆษณา

เลยบอกมี อย. ถูกต้อง แต่ค าว่ามี อย. ไม่ใช่ว่าโฆษณาจะถูกต้อง อย. คือรับรองท่ีผลิตภัณฑ์ แต่

เวลาคณุเท่ียวมาโฆษณา ข้อความท่ีโฆษณาจะต้องถกูตรวจสอบอีกทีหนึ่ง เพราะฉะนัน้ทุกคนจะ

เข้าใจวา่ อย. อนญุาต อย. อนญุาตผลิตภณัฑ์ อย. ไมไ่ด้อนญุาตค าโฆษณาท่ีเค้าไปโฆษณาไว้ 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ แล้วในส่วนผลกระทบของผู้ ท่ีหลงเช่ือโฆษณากลุ่มนีใ้นปัจจุบนัเป็น

อยา่งไรบ้างครับ 

ภญ. รติกร: ท่ีเห็นชดัท่ีเห็นในท่ีเกิดเหตจุงัหวดัชลบรีุก็คือ สินค้าตวัลดน า้หนกั ก็คือสัง่ซือ้

อาหารเสริมท่ีใช้ค าวา่อาหารเสริมลดน า้หนกั เขาบอกวา่พอเขากินแล้วเขามีอาการเบลอ แม่เขาจงู

มาหาท่ีน่ีเลยให้ช่วยประเมินให้หน่อย เพราะเขาคดิว่านา่จะเกิดจากยา แล้วเราก็เอาตวัอาหารเสริม
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ไปส่งตรวจวิเคราะห์ และพบ Sibutramine ในปริมาณท่ีสูงมาก ๆ สูงกว่า dose ท่ีเราใช้ปกติอยู่

แล้ว ถามวา่ลดได้ไหม มนัลดได้อยูแ่ล้วถ้ากินแบบนี ้แตผ่ลข้างเคียงก็คือ เขาก็จะเบลอไปเลย 

ผู้วิจัย: ก็คือเป็นผลกระทบด้านสขุภาพเป็นหลกัใชไ่หมครับ 

ภญ. รติกร: ใช ่ด้านสขุภาพเห็นชดั แตถ้่าด้านเงินทกุคนยงัมองว่าสมน า้หน้า ฮ่า ๆ (เสียง

หวัเราะ) เพราะเสียเงินเยอะอยู่แล้วล่ะ คือบางอนัมนัไม่ควรเสียเยอะขนาดนัน้ เช่นผลิตภณัฑ์ท่ีไป

จบัมาได้มนัไม่มีอะไรเลย แต่โฆษณาซะเว่อร์เลยและราคายงัสูงด้วย เสียเงินซือ้ท าไมสดุท้ายโดน

ผลิตภัณฑ์นัน้มาหลอกถึงมาร้องเรียนเรา แต่ตอนท่ีซือ้เขาคงไม่คิดอะไรอ่านเพียงแค่ค าโฆษณา

แล้วน่าสนใจ จงึท าให้เสียเงินเสียสขุภาพและโดนหลอก และอีกอย่างก็คือเป็นการส่งเสริมให้คนท า

ผิด การท่ีเราจะเห็นแล้วว่ามันไม่น่าจะถูกต้องก็ควรแจ้งมาแต่กลบักลายเป็นว่าช่วยกันโทรไปสั่ง

ของ แล้วท าไมเราไม่ช่วยโทรมาแจ้งให้เจ้าหน้าท่ีไปด าเนินการ แต่ทุกคนต่างบอกมา “ลองดูเผ่ือ

มนัดี” คนสว่นใหญ่มกัคดิแบบนี ้แคค่า่สง่ไปรษณีย์ก็ได้เดือนละล้านแล้ว 

ผู้วิจัย: ค าถามตอ่ไปนะครับอาจารย์จะเป็นค าถามเก่ียวกบัการหาค าค้นท่ีใช้ในการค้นหา

โฆษณากลุม่นีใ้นส่ือสงัคมออนไลน์อาจารย์พอจะมีข้อมลูไหมครับ 

ภญ. รตกิร: ส าหรับเร่ืองข้อมลู เราไมมี่นะ มนัขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์วา่เราจะเอากลุม่ไหน 

ท าอะไร ถ้าเราจะเอากลุ่มลดน า้หนักก็น่าจะคีย์ค าท่ีเก่ียวกับลดน า้หนกัเข้าไปก็น่าจะขึน้มาเยอะ

แล้ว หรือถ้าเป็นกลุ่มเสริมสมรรถภาพทางเพศเราคีย์ค าท่ีเก่ียวข้องก็ขึน้ มนัขึน้อยู่กับว่าเราจะหา

ผลิตภัณฑ์ตวัไหน ท่ีอยากถามตัง้แต่ต้นคืออยากเน้นผลิตภัณฑ์อะไร ขาว สวย หมวย อึ๋ม ไหม ถ้า

เอาขาวพิมพ์ขาว มนัก็จะขึน้มา เอาผอมพิมพ์ผอมมนัก็จะขึน้มา เอาสลายไขมนัทลายพงุ ก็ขึน้อยู่

กบัท่ีเราจะเลือกกลุ่มแบบฟิต อกฟู รูฟิต มนัก็จะขึน้มา ยงัไม่มีค าค้นท่ีแนน่อน ขึน้อยู่กบัเราอยากรู้

อะไร แล้วท่ีคิดในใจคิดว่าท าอะไร คือบางกลุ่มเค้าจะท าแคก่ลุ่มแคบๆจ าเพาะกลุ่ม เช่นอกฟู รูฟิต 

เค้าก็จะท าแค่พวกนี ้หรือแบบผิวขาวก็ขาวอย่างตวั ก็จะได้ผลิตภัณฑ์กลุ่ม Gluta ขึน้มา ถ้าพิมพ์

พวกอาหารลดน า้หนกัมนัก็ขึน้มาทัง้หมดท่ีเป็นกลุม่ท่ีลดน า้หนกั 

ผู้วิจัย: งานวิจยัของผมคือดเูกือบทกุกลุม่เลยครับ 

ผู้วิจัย: จริง ๆ กลุม่เราจะท าการดแูลแยกแตล่ะอนัด้วยครับ 

ภญ. รติกร: ถ้างัน้ก็ถ้าเป็นอาหารลดน า้หนักก็พิมพ์พวกอาหารลดน า้หนักมันก็ขึน้มา

ทัง้หมดท่ีเป็นกลุม่ท่ีลดน า้หนกั 
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ผู้วิจัย: อยา่งนีท้างอาจารย์ต้องไปตามจบัไหมครับ 

ภญ. รติกร: ถ้าเร่ืองตามจบัตอนนีเ้ราต้องแบง่โดยถ้าเป็นทางส่ือออนไลน์ ก็จะเป็น อย. ท่ี

เป็นแม่ข่ายหลกัเพราะมนัจะมีเครือข่ายทัว่ประเทศ และมี กสทช. ท่ีเขาจะมาดแูล โดยส่วนท่ีเป็น

ทางอินเตอร์เน็ตจะเป็นของ อย. และส่วนท่ีเป็นทางส่ือทีวี วิทยุ จะเป็นส่วนของ กสทช. ร่วม

ด าเนินการด้วย และตอนนีข้่าวท่ีเก่ียวข้องกับทางส่ือวิทยุมันเบาไปเปราะหนึ่งในตอนท่ีบงัคบัใช้

กฎหมายว่าการโฆษณาในส่ือวิทยุชุมชนต้องขออนุญาตก่อนหน้านีย้งัไม่ ก่อนหน้านีย้งัไม่มีเร่ือง

การขออนญุาต ตอนนีจ้ึงบงัคบัให้ขออนญุาตถ้าไม่ขออนญุาตโทษจะหนกัมาก ก็เลยท าให้เบาสว่น

หนึ่งแตก็่ยงัมีอยู่บ้างโดยมกัจะมีการใช้วิธีการท่ีจะให้พิธีกรหรือผู้ด าเนินรายการแตล่ะช่วงเวลามา

พดูเอาเอง แต่ถ้าเปิดในอินเตอร์เน็ตและท าการไล่หาก็มกัจะมีเบอร์โทรอย่างเดียวก็ต้องใช้วิธีการ

ล่อซือ้ เม่ือท าการล่อซือ้เสร็จจะมีการส่งสินค้าให้เราจากท่ีไหนก็ไม่รู้ เพราะส่วนใหญ่ก็มกัเป็นการ

ส่งทางไปรษณีย์มา ต้นตอบางครัง้อยู่ท่ีไหนก็ไม่รู้แตบ่างครัง้ก็ยงัสามารถตรวจสอบได้ว่ามาจากท่ี

ไหน ก็จะมีการนัง่ไล่ๆหาแตว่่าทางส่วนกลางก็ยงัคงดแูลให้ถ้าเป็นส่ือทางออนไลน์ตรงนี ้ถ้าเขาหา

ท่ีมัน่ได้แล้วก็จะแจ้งเราและให้เข้าไปด ูบางทีก็มกัจะเจอแบบเป็นบ้านคนปกติเราก็จะเข้าล าบาก 

และมีท่ีหนึ่งเห็นแล้วตรวจสอบแล้วน าต ารวจให้เฝ้าแล้วก็ยงัไม่น่าจะใช่ แต่เลขท่ีชดัเจนเพราะเขา

ค้นมาแล้วว่ามีสินค้าส่งมาจากท่ีนี ้แล้วก็ไปรษณีย์ส่งออกปกติก็จะไม่บอกท่ีอยูผู่้ส่ง ต้องท าการค้น

ตู้  ปณ. จากไปรษณีย์ว่าใครเป็นคนมาส่งจากนัน้จึงไปตามท่ีบ้าน สดุท้ายก็ขอหมายเข้าไปค้น พอ

ไปค้นได้ก็พบว่าไมไ่ด้อลงัการเหมือนบริษัทใหญ่ ๆ มีแคตู่้  ๆ เดียว กบัคอมพิวเตอร์และโต๊ะ ๆ เดียว 

นัน้คือจดุท างานของเขา พอเขาโฆษณาแล้วมีคนสัง่ เขาก็ไปซือ้ของซึ่งแม้ว่าเขาจะเอาสินค้าไปท า

การโพสต์โฆษณาแต่ไม่ได้หมายความว่าสินค้าทัง้หมดมีอยู่ในร้านเขา จริง ๆ มีของอยู่ไม่ก่ีอย่าง 

เค้าก็บอกว่าพอได้รับ order มาก็วิ่งไปซือ้ของและได้ก าไรนิดหน่อยก็ถือว่ายงัดี มีงานท าแตไ่ม่ต้อง

เปิดร้าน ก็เป็นอาชีพอย่างหนึ่งซึง่นกัศกึษาแบบเราก็มี พ่ีก็เคยไปจบันกัศกึษามาแล้วโดยอันนัน้เป็น

การแจ้งความกนัเอง เหตกุารณ์คือพอขายเสร็จน้องท่ีเขาซือ้เขาไมโ่อเคก็จะไปขอเงินคืนแตก่ลบัขอ

คืนไม่ได้ จึงเกิดการฟ้องกันขึน้ว่าห้องนีมี้การขายของ พ่ีก็ต้องขอหมายเข้าไปค้นก็ต้องท าการจบั 

จบัเสร็จจริง ๆ การขายอาหารมันไม่ต้องขออนุญาตแต่บงัเอิญมันเจอยาชุดท่ีเป็นต ารับลดความ

อ้วน แตก็่ต้องมีการตรวจพิสจูน์อีกท่ีวา่ท่ีบรรจอุยูใ่นแคปซูลคือยาอะไร 

ผู้วิจัย: กระบวนการกวา่ท่ีจะท าการตรวจสอบสารหรือยาเสร็จใช้เวลานานไหมครับ 
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ภญ. รติกร: ถ้าเราเข้าตรวจจบัหรือตรวจค้นแล้วจะกลายเป็นของกลาง ของกลางต ารวจ

จะเป็นคนส่งให้ตรวจพิสูจน์ทางคดีซึ่งต้องส่งต่อไปท่ีศูนย์ศาสตร์การแพทย์ซึ่งทางศูนย์ศาสตร์

การแพทย์ต้องใช้เวลา 45 วนัท าการเป็นอย่างน้อยโดยไม่นบัเสาร์ อาทิตย์ ก็จะใช้เวลาประมาณ      

2-3 เดือนกว่า ๆ ผลถึงจะออก แล้วสารบางตวัก็ท าการตรวจไม่ได้ แต่ถ้าเรารู้อยู่แล้วเช่นเราสงสยั

ว่าจะมี Sibutramine เราก็แจ้งว่าตรวจ Sibutramine เขาถึงจะมีตัวมาเทียบ แต่ถ้าเป็นพวก

สมนุไพรจะไม่มีตวัเทียบนะ ถ้าเจอผงสมนุไพรก็จบ ไม่รู้จะตรวจอย่างไรตอ่เพราะไมรู้่วา่จะหาอะไร 

แตก็่ตีความไว้ว่าเป็นยาแผนโบราณ เอาความผิดอยากอยู่ แตถ้่าเจอยาแล้วมีลกัษณะคล้ายก็แจ้ง

ให้ศนูย์ตรวจสอบ ถ้าคล้าย Sibutramine แจ้งตรวจเพ่ือให้ด ูSibutramine อยู่ ๆ ถ้าไปบอกเขาให้

หาสารเขาไม่สามารถหาสารให้ได้นะ ต้องมีตวัเทียบด้วย ไม่ใช่ท าการรันในเคร่ืองแล้วผลออกมา

เลย บางทีต ารวจท าการจบัไปผู้พิพากษาจะใช้ให้ตรวจวิเคราะห์ทกุตวัซึ่งบางทีเราจะก็มีตัง้หลาย

ผลิตภัณฑ์จึงตรวจไม่ได้ ถึงส่งไปก็อาจตรวจไม่ได้ ดังนัน้บางครัง้จึงมีความใช้ความเป็นเภสัชฯ 

ยืนยนัไปว่าอนันีเ้ป็นยาโดยฉลาก อนันีเ้ป็นเคร่ืองส าอางโดยฉลากก็เอาเข้าด ูพรบ. เคร่ืองส าอาง 

อนันีใ้ช้รักษาโรคก็เข้านิยามเป็นยา หรืออนันีเ้ป็นอาหารก็ต้องตีความไปตามนัน้ 

ผู้วิจัย: ขออนญุาตถามเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือสงัคมออนไลน์นะครับอาจารย์ ในกรณีท่ีเป็น

กลุม่ปิด อาจารย์พอจะมีวิธีการท่ีจะเข้าไปสืบค้นไหมครับ 

ภญ. รตกิร: กลุม่ปิดเชน่อะไร 

ผู้วิจัย: กลุ่มปิดอย่างเช่น กลุ่มผู้สนทนาในส่ือสังคมออนไลน์ Line หรือ กลุ่มปิดท่ีมีการ

ค้าขายในส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook ครับ 

ภญ. รติกร: ถ้าเราได้เบาะแสมาก็จะมีวิธีท่ีแอบแทรกแซงบ้าง โดยความสามารถของทาง

เราไม่ถึงขนาดนัน้อาจจะต้องให้ทางสว่นกลางลองเข้าไป แตข่องพ่ียงัพอได้บาง โดยให้อาจารย์ติ๊ก

เป็นคนสืบโดยเจาะเข้าไปได้ในกลุม่ 

ผู้วิจัย: แล้วในกรณีท่ีพวกผมอยากท าการเข้าไปสืบกลุ่มลบัพวกนีอ้าจารย์พอจะแนะน าได้

ไหมครับวา่มีวิธีใดท่ีสามารถเข้าไปได้ 

ภญ. รติกร: ในส่วนนัน้อาจารย์ติ๊กค่อนข้างจะมีความเช่ียวชาญมากกว่าในการสืบและ

ทางคดีสว่นนี ้อาจารย์เขาคอ่นข้างจะมีเทคนิคและมี connection ในวงกว้างพอสมควร และในการ
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ตรวจบางครัง้ก็ต้องใช้ต ารวจเช่นถ้าได้ตวับุคคลมาจะท าการสืบต่ออย่างไร ต ารวจก็จะมีการเจาะ

ข้อมลู 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ในงานวิจยัของผมนีไ้ด้มีการจดัท าแบบประเมินขึน้มาเพ่ือใช้ในการ

ตรวจสอบส่ือโฆษณาอยากให้อาจารย์ช่วยตรวจสอบและแนะน าหน่อยครับว่ามีการขาดตก

บกพร่องอะไรหรือไมท่ี่จะใช้ในการประเมินครับ 

ภญ. รติกร: การแสดงสรรพคณุอาหารเป็นเท็จหรือเกินความจริง คือข้อความมันได้แต่

การจะตีความว่าเท็จหรือเกินความจริงก็ต้องท าการนิยามก่อน เราเคยลองใช้ความรู้สกึของเราไหม

วา่อนัไหนเป็นข้อความเท็จ หรือ จริง หรือแบบแคไ่หนถึงจะเท็จอะไรแบบนี ้

ผู้วิจัย: ในส่วนของข้อความท่ีเกินความจริงพวกผมยังค่อนข้างไม่แน่ใจ แต่ส าหรับการ

ประเมินสรรพคุณเป็นยายังพอสามารถบอกได้ครับ แต่ในส่วนของข้อความท่ีเกินจริงต้องพึ่ง

ความรู้สกึใชไ่หมครับอาจารย์ 

ภญ. รติกร: อาจจะต้องมีเร่ืองความรู้สึกด้วย ส าหรับแบบประเมินอนันีพ้วกเราเป็นคน

เช็คเองใชไ่หม 

ผู้วิจัย: ใชค่รับ 

ภญ. รติกร: เพราะฉะนัน้เราต้องมีคีย์ในใจว่าอนัไหนคือเท็จหรือเกินความจริง และต้อง

แคไ่หนถึงเรียกวา่เท็จหรือเกินความจริง 

ผู้วิจัย: พวกผมได้ลองท าการสืบค้นหลกัการโฆษณามาก่อนครับ คือในส่วนหลกัการไม่มี

ก าหนดใชไ่หมครับวา่ข้อความแบบไหนท่ีบอกได้วา่เกินจริง 

ภญ. รติกร: ใช ่ๆ เค้าไมไ่ด้ระบไุว้ บางอนัยงัต้องพิสจูน์เลย ดงันัน้เราจงึควรนิยามค าท่ีมนั

ไม่ต้องพิสูจน์คือถ้าเจอแนวนีต้้องรู้ว่าเข้าข่ายเท็จแน่ ๆ เช่น ขาวภายใน 7 วัน 5 วัน ในเชิงทาง

วิชาการมีไหมอาหารท่ีกินเข้าไปแล้วเป็นเชน่นัน้ ดงันัน้ต้องมีค าในใจว่าค าไหนท่ีเท็จหรือจริงก่อนท่ี

จะท าการติ๊กลงไป ในส่วนของประเด็นนีถื้อว่าโอเคแล้ว ต่อมาในส่วนของข้อมูลทางวิชาการท่ี

เช่ือถือไมไ่ด้ อนันีแ้สดงวา่เขาต้องมีการอ้างอิงการวิจยัมาซึ่งเราก็ต้องไปตรวจสอบก่อนวา่เช่ือถือได้

ไม่ได้ส่วนของประเด็นนีจ้ึงพอได้เพราะว่าถ้าเค้าอ้างอิงไม่ได้ก็แสดงว่าเช่ือถือไม่ได้หรืออ้างอิงจาก

แหล่งท่ีไม่น่าเช่ือถือ ส าหรับประเด็นการใช้ผิดวตัถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์ก็ถือว่าได้แตค่ราวนีม้นั
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จะไปซ้อนกบัเร่ืองแสดงสรรพคณุเป็นยาไหมคือยาเป็นอนัหนึ่งของวตัถปุระสงค์ไหมคือข้อ 1 เป็น 

subset ของข้อ 5 หรือเปลา่ ค าท่ีผิดวตัถปุระสงค์ในท่ีนีพ้วกเราจะหมายถึงอะไร 

ผู้วิจัย: ในส่วนของพวกผมยังไม่มั่นใจ แต่ท่ีพวกผมเข้าใจคือหมายถึงมีการลงทะเบียน

สรรพคณุไว้อย่างหนึ่งแตพ่อน ามาท าการโฆษณากลบัระบสุรรพคุณอีกอยา่งหนึง่ซึ่งไม่ตรงกบัท่ีขึน้

ทะเบียน 

ภญ. รติกร: คืออาหารปกติจะไม่มีสรรพคุณ ทีนีจ้ะน าอาหารไปท าอะไรล่ะท่ีท าให้ผิด

วตัถุประสงค์เพราะเอาอาหารแสดงเป็นยาโอเคเราเจอ หรืออาจจะหมายถึงการน าอาหารไปท า

เคร่ืองส าอางเหรอ ใช่หรือเปลา่ เพราะเรายืนยนัวา่เอาโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมาใช่ไหม ทีนี ้

ในส่วนของมีการแสดงสรรพคุณเป็นยาเราแยกได้อยู่แล้ว แต่จะบอกได้ไงว่าโฆษณาไหนท่ีแสดง

สรรพคณุผิดวตัถปุระสงค์ ต้องเจอแบบไหนถึงจะบอกได้วา่เป็นประเด็นนี ้

ผู้วิจัย : อาจจะเป็นในความจริงสารอาหารนัน้มีประโยชน์หรือรักษาอย่างหนึ่งแต่กลบัไป

โฆษณาวา่มีประโยชน์หรือรักษาอีกอย่างหนึง่ไหมครับ 

ภญ. รติกร: ……. อ้อ ไม่เป็นไร คือบางทีเป็นประโยคท่ีสงสัยแบบ เอ๊ะ ! ฮ่า ๆ (เสียง

หวัเราะ) คือการแสดงสรรพคุณเป็นยาอ่ะโอเคว่ามันแสดงสรรพคณุเป็น งัน้ลองดูในประเด็นการ

แยกสว่นประกอบท่ีอยูใ่นต ารับเชน่อะไรบ้าง 

ผู้วิจัย: เช่นอย่างกลุ่มท่ีเป็นผลิตภัณฑ์สมุนไพรครับ ตวัอย่างเช่น Acerola Cherry ท่ีผม

เคยรับประทานซึ่งมีส่วนประกอบของวิตามินซีท่ีสูง ผมยังไม่มัน่ใจนะครับว่าเขาหมายถึงการดึง

สว่นของวิตามนัซีมาแยกบอกแสดงสรรพคณุหรือเปลา่ครับ 

ภญ. รติกร: คือจะบอกว่า แยกตามไลน์ของส่วนประกอบเลย แต่ดึงบางอย่างท่ีมัน

สามารถโฆษณาได้มาท าการโฆษณาใช่ไหม ก็น่าจะได้ แล้วในส่วนโฆษณารับรองความปลอดภัย

ท่ีไมไ่ด้มาตรฐานหมายถึงอะไร 

ผู้วิจัย: ในส่วนนีพ้วกผมคิดว่าบางท่ีผลิตภณัฑ์มีการรับรองจากหน่วยงานตา่ง ๆ เช่น ISO 

หรือ GMP ก็ต้องดวูา่เขาบอกรับรองไหม 

ภญ. รติกร : แล้วทีนีเ้ราจะตีความได้ไงว่าเขาไม่ได้มาตรฐานถ้าเขาอ้างว่า ISO หรือว่า 

อย. ในกรณีของ อย. ก็ถือว่าโอเคเราไปตรวจสอบได้ว่าปลอมหรือไม่ก็อาจจะเข้าตวันี ้จริงๆก็จะมี

อีกเร่ืองหนึ่งก็คือมีเลข อย. ปลอมเน่ียแหละ เราเช็กเลข อย. เป็นใช่ไหม มันก็สามารถบอกได้ใน
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ประเด็นนีเ้หมือนกนั จะลองตีความในเพิ่มอีกประเด็นดไูหมว่ามีเลข อย. ปลอม หรือจะน าเป็นส่วน

หนึ่งของประเด็นการรับรองความปลอดภัยท่ีไม่ได้มาตรฐานก็ได้แค่เพิ่มนิยามลงไปข้อเดียว 

เพียงแตว่า่การรับรองโฆษณาท่ีไมไ่ด้รับมาตรฐานมนัจะมีข้อไหนไงสงสยัอยู่ถ้ามนัจะเป็นเร่ืองอ่ืนๆ 

ผู้วิจัย : ถ้าต้องท าการตรวจสอบปกตก็ิจะยากใชไ่หมครับ 

ภญ. รติกร: ใช่ ๆ คือเราจะไปเจอแบบไหนท่ีจะตีความว่ามันโฆษณารับรองความ

ปลอดภัยท่ีไม่ได้มาตรฐาน เพราะว่าไอ้ท่ีมันมาโฆษณาก็จะในรูปแบบท่ีได้มาตรฐานอยู่แล้ว เช่น 

อ้าง ISO อ้าง GMP อ้าง อย. นอกจากจะบอกว่ามนัอ้างผิด คือมนัไม่ผ่านแตเ่อามาอ้าง ก็ต้องเป็น

โฆษณามีการรับรองมาตรฐานท่ีไม่ถกูต้องคือเราไปเช็กแล้วพบวา่มนัไม่มี ISO แตเ่ค้าบอกได้ ISO 

แต ่ISO เราก็ตรวจสอบได้ยากถ้าเป็นทัว่ไป แต ่อย. ตรวจสอบได้ ก็อาจจะเป็น เลข อย. ไม่ถกูต้อง

ในข้อนีก็้ได้หรืออาจจะเพิ่มไปอีกข้อหนึ่งในประเด็นการประเมิน ต่อมาในส่วนของประเด็นรายช่ือ

อาหารไม่ตรงตามท่ีขึน้ทะเบียนเราจะยึดเลข อย. เป็นหลักใช่ไหม งัน้มนัก็จะก า้กึ่งกันนะ ถ้าเลข

ผลิตภัณฑ์ตรง ตัวผลิตภัณฑ์ตรง แต่ช่ือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้โฆษณาไม่ตรง ก็สามารถตรวจสอบได้ 

ต่อมาในส่วนประเด็นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ของผู้ อ่ืนก็ถือว่าผิดเร่ืองโฆษณาแน่ๆ….. ใน

ประเด็นการโฆษณาระหว่างท่ีมีการระงบัโฆษณาอนันีเ้ราสามารถตรวจสอบได้ไหมว่ามีอนัไหนท่ีมี

การระงบัโฆษณาอยู ่

ผู้วิจัย : ตรวจสอบไมไ่ด้ครับ 

ภญ. รติกร: มันจะตรวจสอบยากไงส าหรับประเด็นนี ้นอกจากว่าโฆษณาโดยไม่มีเลข

โฆษณา อนันีต้รวจสอบได้ เราจะลองเปล่ียนไหม ถ้าไม่เปล่ียนเราก็อาจจะหาข้อมลูได้แตห่าข้อมลู

ได้ไม่ทกุอนัหรอก ดงันัน้ตวัท่ีควรเพิ่มก็คือการโฆษณาโดยไม่มีเลขอนญุาตโฆษณาซึ่งโดยปกติการ

โฆษณามนัต้องขึน้เลข ฆอ. เราก็ดไูด้ 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ปกติเลข ฆอ. จะมีการแสดงอยู่ในส่ือตลอดใช่ไหมครับอย่างเช่นใน

เพจมีการน าภาพมาท าการโฆษณา เลข ฆอ. ก็ต้องอยูใ่นภาพด้วยใชไ่หมครับ 

ภญ. รตกิร : ใช่ ๆ โฆษณาทกุอนัต้องแสดงเลขท่ีโฆษณา ถ้าเขาได้รับอนญุาตมาแล้ว ทีนี ้

ในส่วนของกรณีเลขปลอมเราก็จะต้องมีการตรวจสอบท่ี อย. ทางเราก็พบน้อยมากท่ีมีเลขถ้ามีก็ขอ

ตรวจสอบท่ี อย. ว่าผ่านการขอโฆษณาแล้ว โดยเฉพาะถ้าค าท่ีใช้ในโฆษณาและมีเลข แต่เลขดู

แล้วไม่น่าจะใช่ แต่ก่อนอ่ืนเราต้องกลับไปอ่านระเบียบการโฆษณาอาหารของ อย. ก่อนนะว่ามี
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ไหมในข้อห้าม ถ้าบงัเอิญเราไปเจอข้อความท่ีคิดว่าไม่น่าจะใช่แตก่ลบัมีเลข ฆอ. อยู่ก็อาจจะไม่ใช่

แล้วก็ต้องท าการขอกลบัไปตรวจสอบดวูา่มนัได้รับอนญุาตมาหรือเปล่า 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ สมมติว่าในผลิตภัณฑ์เดียวกนัในการโฆษณาครัง้แรกมีเลข ฆอ. แต่

พอโฆษณาครัง้ท่ี 2 กลบัไมมี่เลข ฆอ. อยา่งนีถื้อวา่เขาผิดไหมครับ 

ภญ. รตกิร: ถือวา่ผิด เพราะการโฆษณาทกุครัง้ต้องมีเลข ฆอ. 

ผู้วิจัย : อาจารย์ครับคือพวกผมเตรียมตัวอย่างส่ือโฆษณามาด้วยครับ อยากจะให้

อาจารย์ชว่ยลองประเมินคร่าว ๆ ให้ดดู้วยครับอาจารย์ 

ภญ. รตกิร: ฮา่ ๆ (เสียงหวัเราะ) ตามนีเ้ลยใชไ่หม เอาตอนนีเ้ลยเหรอ 

ผู้วิจัย: ครับ คือพวกผมอยากให้อาจารย์ช่วยดวูา่ถ้าเกิดมีข้อความโฆษณาแบบนีม้าเราจะ

จดัวา่มีประเดน็เกินจริงไหม ในมมุมองของอาจารย์ครับ 

ภญ. รติกร: ส าหรับภาพของโฆษณานีมี้ค าว่า “เคีย้ววนัละ 3 เม็ด สตรอง !!!” อย่างนีก็้

ไมใ่ชแ่ล้ว ค าว่า “สงู ชวัร์” อยา่งนีเ้หมือนกนั จริงๆมนัก็ยงัไม่ท าให้สงู 100 % เลย ค าวา่ “ชวัร์” ก็ใช้

ไม่ได้ ส่วนโฆษณาท่ี 2 ตรงภาพบอก “จากน า้หนัก 70 กิโลกรัม ลดลงมา 18 กิโลกรัม” ซึ่งมัน

ค่อนข้างเกินจริง และยงัมีค าว่า “ลดต้นแขน ลดต้นขา” มันก็ไม่ใช่อาหารแล้วใช่ไหม ในโฆษณา

แรกน่ีไมใ่ชเ่ก่ียวกบัโฆษณานมใชไ่หม ฮา่ ๆ (เสียงหวัเราะ) 

ผู้วิจัย: ครับ เหมือนจะเป็นโฆษณาท่ีคล้ายแบบนัน้ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่มแคลเซียม ส าหรับ

ในเดก็ก็อาจจะเพิ่มความสงู ส าหรับคนแก่ก็อาจจะท าให้กระดกูแข็งแรงครับ 

ภญ. รติกร: ถ้าอย่างนีเ้ราก็ต้องกลบัไปดใูนเชิงวิชาการของเราว่ามนัท าให้สูงได้จริงไหม

ใช่ในปริมาณท่ีเขาได้ท าการโฆษณา เพราะบางอนัก็อาจจะโอเคว่าในประมาณท่ีพอได้ก็อาจจะมี

สว่นชว่ยให้สงู แตถ้่ามนัเอาค ามาแคแ่สดงในสว่นนีรั้บประทานยงัไงก็อาจจะไมท่ าให้สงูได้ 

ผู้วิจัย: ถ้าอยา่งนัน้ สมมตวิ่า ผลิตภณัฑ์นีท้ าไมไ่ด้จริงอยา่งท่ีโฆษณาไว้ก็จะผิดในประเด็น

เร่ืองของโฆษณาโดยใช้ความรู้วิชาการท่ีเช่ือถือไมไ่ด้ใชไ่หมครับ 

ภญ. รติกร: ต้องดวู่าเขาอ้างไหม ถ้าเขาไม่อ้างเราก็ตีในเร่ืองของวิชาการไม่ได้ เราต้องตี

เข้าในประเด็นท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริงแทน แตก็่ต้องกลบัไปหาอีกทีว่าสารตวันีใ้นปริมาณแค่

ไหนท่ีท าให้สูงได้และในผลิตภัณฑ์ตวันีม้นัมีแค่ไหน ถ้ากินเท่าไหร่ก็ไม่มีทางท าให้สูงส่วนนัน้เราก็

จะแย้งตีความได้ตรงนี ้
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ผู้วิจัย: แตโ่ฆษณาสว่นใหญ่ก็มกัพบปัญหาเดียวกนัก็คือไมมี่เลข ฆอ. ใชไ่หมครับ 

ภญ. รติกร: ใช่ มนัก็จะไม่มีเลขอยู่แล้ว และถ้าถามว่ามีประเด็นในการอ้างอิงตวับุคคล

ไหม ก็อ้างอยูแ่ล้วแตคื่อความจริงหรือเปลา่ก็ไมรู้่… ทีนีถ้้าในแบบประเมินจะเพิ่มขึน้ได้ก็คือ 1. ไม่มี

เลขโฆษณา 2. ไม่มีเลข อย. และทีนีก็้ต้องไปดวู่ามีเลขโฆษณาหรือไม่ถ้าไม่มีเลขก็บอกไม่มี แตถ้่า

มีเลขก็ต้องไปดูอีกทีหนึ่งว่าเลขจริงหรือเลขปลอม ทีนีใ้นส่วนของโฆษณาท่ี 3 มีระบุว่า “ลด

คอเลสเตอรอล เร่งการเผาผลาญไขมนั” อนันีเ้ข้าข่ายแสดงสรรพคณุเป็นยาหรือเปล่า และอนันีมี้ 

อย. ใช่ไหมถ้ามีเราก็ไปดมูา แตถ้่าไม่มีก็ต้องไปตรวจสอบท่ีผลิตภณัฑ์ว่ามีอนญุาตไหม ถ้าไม่มีก็ตี

ไปตัง้แต่แรกแล้วว่าไม่มี ช่วงสุดท้ายการท่ีจะช่วยได้ก็คือท าอย่างไรให้คนท่ีจะไปอ่านแล้วช่วยกัน

ตรวจด ูตนเองก็ต้องสอนให้เขาตรวจสอบได้ว่าท่ีแสดงมนัใช่หรือเปล่า พวกความท่ีโฆษณามนัได้

แคนี่แ้สดงว่าส่วนท่ีมนัแสดงอ่ืน ๆ ไม่ใช่ความจริงแล้วล่ะ ส าหรับโฆษณาพวกนีคื้อสิ่งท่ีจะท ากนัใช่

ไหมคือไปค้นออกมาอีกที 

ผู้วิจัย: ใชค่รับ พวกผมท าคล้าย ๆ ประมาณนี ้

ภญ. รตกิร: แล้วพวกเราตีกรอบกนัวาจะตรวจสอบแคไ่หน 

ผู้วิจัย: จริง ๆ พวกผมจะตรวจสอบผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกือบทัง้หมดเลยครับของส่ือ

สงัคมออนไลน์ครับ ตอนนีเ้ลยยงัไมม่ัน่ใจวา่พวกผมมีการวางกรอบท่ีกว้างเกินไปหรือเปลา่ 

ภญ. รติกร: ค่อนข้างกว้าง เพราะถ้าอย่างนีต้้องมีค าค้นท่ีใช้ค านัน้เป็นการตีกรอบก่อน

แล้ว 

ผู้วิจัย: ก็เหมือนเราควรระบลุงไปเลยวา่ควรเป็นค าไหนใชไ่หมครับ 

ภญ. รติกร: ใช่ ค าท่ีคิดว่ามนัจะมีปัญหา ถ้าเป็นแบบนีม้นัจะกว้างเยอะเลย และเวลาท่ี

จะสรุปมันก็ได้แค่ประเด็นตรงนีแ้ต่ถ้าถามว่ามันมีปัญหาต่อผลิตภัณฑ์ตัวไหน เราต้องมาแยก

ประเภทอีกหรือเปล่า แต่ถ้าเราอยากได้ตรงนัน้ด้วยก็โอเคไม่เป็นไร และถ้าเราจะตีว่าเอาแค่ตวันี ้

หรือแค่ Wording นีห้ามาเจอประมาณนี ้และดูแล้วแยกกลุ่มผลิตภัณฑ์ออกมาเป็นกลุ่มแบบนี ้

และเจอปัญหาอะไรบ้างในการโฆษณา ดงันัน้มนัจะกว้างควรต้องตีกรอบเวลาไปเลย ตีกรอบว่าจดุ

ท่ีเราจะค้นเป็นอันนี ้ถ้ามันกว้างเวลาสรุปมันก็จะเยอะแยะไปหมดเลย แต่ของเราเขียนว่า

สถานการณ์ใช่ไหม คือมนัก็ยงักว้างอยู่จริง ๆ แหละ เพราะกลุ่มท่ีเป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมนัก็มี

ได้ตัง้หลายอย่างพวกเราต้องนิยามผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยใช่ไหมในกรอบงานวิจั ยว่ามี



232 
 

อะไรบ้าง แตถ้่าเราระบวุ่าผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทนีม้นัก็จะแคบกว่า แตก็่ไม่เป็นไรถ้าคิดว่า

อยากได้ทั่ว ๆ ไปก็ต้องมีการตีกรอบช่วงเวลามามีการค้นช่วงเวลานีถ้ึงเท่านีใ้นกลุ่มไหนบ้างโดย

การใช้ค า ยงัไงก็ต้องใช้ค าในการตีใช่ไหมเพราะเราได้อนันีม้าจากไหน มาจากการท่ีเราใช้ค านีใ้น

การค้น 

ผู้วิจัย: อาจารย์ในส่วนหัวข้อด้านบนหรือส่วนท่ี 1 ท่ีใช่ในการเก็บข้อมูลทั่วไป พวกช่ือ

สินค้า การโฆษณา ส่ือท่ีท าการโฆษณา ในส่วนนีอ้าจารย์คิดเห็นว่าควรจะเพิ่มเติมอะไรอีกไหม

ครับ เพ่ือให้การเก็บบนัทกึข้อมลูของผมครบถ้วน 

ภญ. รตกิร: ตอนนีค้ าวา่ส่ือออนไลน์ เราเอาอะไรบ้าง 

ผู้วิจัย: มี Facebook Line และ Instagram ครับ 

ภญ. รติกร: ถ้าอย่างนัน้เราก็ท ารูปแบบติ๊กได้เลย ท า 3 อนัแล้วใส่ตรงนี ้ในเม่ือรูปแบบ

ตรงนีเ้รายงัคงใช้ติก๊ได้ก็ใช้ติ๊กเอาจะได้ไมต้่องเขียน และเป็นการตีให้เราเห็นวา่เราเอาแคส่ื่อ 3 อนันี ้

เป็นส่ือสังคมออนไลน์ของเราคือท่ีใช้ดูเร่ืองการโฆษณา ในส่วนของรูปแบบโฆษณามี รูปภาพ 

ข้อความ วีดโิอ คือถ้าเป็นตวัท่ีเค้าเหมือนถ่ายมาแล้วพดู ๆ เราก็ตีวา่เป็นวีดโิอใชไ่หม 

ผู้วิจัย: ใช่ครับ แต่ส่วนใหญ่ส่ือท่ีเป็นข้อความอย่างเดียวจะยังไม่ค่อยเห็นเท่าไห ร่ ส่วน

ใหญ่มกัจะมาพร้อมกบัรูปภาพเหมือนส่ือโฆษณาท่ีน ามาเป็นตวัอยา่งนีค้รับอาจารย์ 

ภญ. รติกร : ก็จะเป็นรูปภาพและข้อความ ถ้าเป็นข้อความเฉย ๆ คงไม่ค่อยมีหรอกใช่

ไหมก็จะเจอน้อย วีดโิอก็พอจะเจอบ้าง ไม่นา่มีรูปแบบอ่ืนแล้วถ้าจะมีก็ลองค้นในออนไลน์วา่จะเจอ

อยา่งไร แล้วในสว่นของความถ่ีโฆษณาจะตรวจสอบอย่างไร 

ผู้วิจัย: ส่วนนีท่ี้พวกผมปรึกษากนัเบือ้งต้นจะเช็กผ่านจ านวนครัง้ท่ีมีการแชร์ครับ เหมือน

จะท าการดวูา่มีคนท่ีน าข้อมลูนีไ้ปกระจายมากน้อยแคไ่หน 

ภญ. รติกร : นบัท่ีแชร์ตอ่ใช่ไหม แล้วเวลาสรุปเราจะสรุปไปเป็นยงัไงอะ มนัก็จะได้แค่ว่า

ส่ือทางไหน รูปแบบไหนเยอะท่ีสุด แตพ่อสรุปประเด็นแยกก็จะนบัความถ่ีท่ีเจอปัญหาใช่ไหม แต่

มนัก็จะไม่ได้ผกูไปกบัรูปแบบการโฆษณาและจะเป็นการสรุปรูปแบบร้อยละเฉย ๆ เช่นบอกว่าเป็น

รูปภาพเจอปัญหาแบบนีเ้ยอะ เป็นวีดิโอเจอปัญหาแบบนีเ้ยอะ ไมไ่ด้แยกอะไรขนาดนัน้ใช่ไหมตอน

แปลผล 
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ผู้วิจัย: ตอนแปลผลตอนนีพ้วกผมก าลงัปรึกษากันอยู่ครับในตอนแรกจะมีการแสดงผล

เป็นร้อยละเฉย ๆ แตต่อนนีก้ าลงัคิดเพิ่มสถิติมาช่วยด้วย คือจะแยกเป็นส่ือไปด้วย เช่นส่ือแบบนีมี้

รูปแบบนีผ้ิดเยอะ 

ภญ. รติกร: ก็จะมีปัญหาด้านนีเ้ยอะในการแจกแจงรายละเอียด… มีอะไรอีกไหม แบบนี ้

ก็โอเคแตพ่อสดุท้ายอยากให้สะท้อนถึงว่าแล้วเราจะแก้ปัญหากนัอยา่งไรอย่าคดิวา่เราจะแก้แคเ่อา

กฎหมายไปด าเนินการเพราะว่าเขาก็จะมีการเล่ียงของเขาไปเร่ือยแล้วการจดัการปิดเว็บไซต์ก็ยาก 

บางอันยังตามหาไม่เจอเลย และบางอันก็มาจากต่างประเทศมันก็จะยาก แต่ท่ีส าคัญคือท า

อยา่งไรถึงจะให้คนของเราแข็งแรงพอ ดขูนาดเหมือนเราๆบางทีไปอ่านยงัเคลิม้ตามเลยนะเวลาเรา

ไปจับสินค้ามาขนาดเราอ่านแค่ฉลากบางทีบ่นเราลองเอาไปดูกันไหม ฮ่า  ๆ (เสียงหัวเราะ) ไอ้

ประเภทสลายพงุอะไรแบบนีโ้ฆษณามนันา่สนใจมากเลยนะ 

ผู้วิจัย: ใชค่รับและบางทีเค้าก็มีตวัอยา่งมาแสดงยิ่งท าให้น่าสนใจเข้าไปอีก 

ภญ. รติกร: แตถ่ามวา่สลายได้ไหม สว่นใหญ่มนัก็สลายได้เพราะมนัแอบมียาอยู่ในนัน้ถึง

จะลดน า้หนกัได้ คนเค้าก็รู้นะวา่มีตวัยาผสมอยูแ่ตก็่ถือวา่เป็นอาหารลดน า้หนกั คนขายก็ขายดีเลย 

ถ้ามนัเกิดอนัตรายขึน้มาซึง่ก็กลวัว่าจริง ๆ มนัก็น้อย เราก็มกัจะได้ยินขา่วนะวา่กลุม่พวกนีเ้กิดน้อย

มาก ท่ีมาร้องเรียนก็น้อยมาก แตท่ี่ไม่มาร้องเรียนก็คือทกุคนท่ียอมรับสภาพซือ้ไปแล้วใช้ไม่ได้ก็คือ

หยดุ แคน่ัน้เอง 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับส าหรับโฆษณาผ่านในส่ือรูปแบบอ่ืน เช่นส่ือรูปแบบทีวี มีการมา

ร้องเรียนเยอะไหมครับ 

ภญ. รติกร: รูปแบบทีวีก็ไมเ่ยอะมาก ทกุคนก็ได้แตบ่น่ ถึงจะร้องเรียนมา เคยมีครัง้หนึ่งท่ี

ร้องเรียนมาแล้วคนของเรานีแ้หละไปออกตรวจ แตเ่ขาท าในนามรูปแบบของบริษัทยา สดุท้ายเขาก็

เล่ียงความ โดยเขาบอกว่ามนัไม่ได้ยิงจากเคเบิลท่ีน่ี มนัยิงมาจากท่ีไหนก็ไม่รู้ และส่วนของเจ้าตวั

คนท่ีไปพดูในโฆษณาเขาบอกว่าเหมือนบริษัทเรียกไปประชมุอะไรสกัอยา่งและสมัภาษณ์เขา แล้ว

เราจะไประงบัท่ีไหนล่ะทีนีเ้ราก็บอกช่วยแจ้งบริษัทของคณุด้วยแล้วกนัเพราะเด๋ียวก็โดนความผิด

ด้วย คือโทษมนัก็ไมห่นกัเสร็จแล้วพอคนท่ีเราเรียกมาไมใ่ชค่นท่ีเขาท าผิดโดยตรงเราก็ไมไ่ด้ท าอะไร

เขา เหมือนคราวนีเ้ขาก็บอกเขาไม่รู้ก็เขาเป็นคนขายยาอยู่แตบ่ริษัทเรียกประชมุแล้วไปสมัภาษณ์

เขา เขาไมรู้่หรอกวา่จะออกส่ือแบบนีแ้ล้วก็ยิงไปทัว่ประเทศคนเขาก็แจ้งมา แตใ่นกรณีในส่วนแบบ



234 
 

นีแ้ม้กระทั่งวิชาชีพเราเองก็ไม่ค่อยรู้นะว่ามันไม่ถูกต้องเพราะล่าสุดร้านขายยาท่ีจงัหวดัชลบุรีนี ้

แหละ แกก็โพสต์มาบอกว่าลกูสาวเพิ่งจบมาท าให้เดี๋ยวจะขายพวกผลิตภณัฑ์เสริมอาหารนีแ้หละ 

ซึง่ในกรณีของเขาเป็นลกัษณะของร้านขายสง่ไง พอโพสต์มาเสร็จทางเราก็รีบไปเตือนพ่ีๆรีบไปเอา

ออกเลยนะเด๋ียวใครร้องเรียนมาในทางข้อกฎหมายถือว่าโฆษณาไม่ได้รับอนุญาต เค้าก็บอกว่า 

“เอ้า ผิดด้วยเหรอ ก็เห็นคนเขาท ากนัทัว่ไป” จริง ๆ คนทัว่ไปเขาก็ผิดเพียงแตว่่าไม่ได้ร้องเรียนและ

เราตามหาใครไม่ได้ แต่นีเ้รารู้เพราะเขาแจ้งช่ือร้านชัดเจนเลย เขาเองก็เลยส่งโฆษณามาเพราะ

อยากโฆษณาจะเปิดร้านใหม่ เราก็บอกว่าไม่ได้มนัห้าม โดยเฉพาะถ้าเป็นโฆษณายานีป้รับเป็น

แสนบาทเลยนะ จริง ๆ แค่ติดป้ายว่าขายพวกนีไ้ม่ต้องแสดงสรรพคณุอะไรเลยเขาก็ห้ามโฆษณา

แล้วเขาถือว่าเป็นการท าเพ่ือผลประโยชน์ทางการค้าแค่นัน้เอง แล้วคณุไม่ได้ขออนุญาตดงันัน้จะ

สงัเกตเห็นไหมว่ายาจะไม่ค่อยเจอโฆษณาเพราะโทษมนัจะหนกักว่าอาหาร ถ้าโฆษณาอาหารจบั

ได้ก็เสียประมาณแค ่5,000 บาท แต่ว่าเขาก็ขายไปได้เท่าไหร่แล้ว การขายอาหารนัน้มี % สงูมาก 

แต่ก็มีการระวังในกลุ่มนักศึกษานัน้แหละท่ีพยายามเตือน ๆ กันว่าอย่าไปท านะ ฮ่า ๆ (เสียง

หวัเราะ) โดนมาแล้วไมคุ่้ม 

ผู้วิจัย: ส าหรับตอนนีก้ารสมัภาษณ์ก็เสร็จเรียบร้อยแล้วครับอาจารย์ 

ภญ. รตกิร: โอเค มีอะไรก็ถามมาได้นะ 

ผู้วิจัย: ครับ อาจารย์ครับขอบคณุมากนะครับ 
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5. ภก. จิระสันต์ มีรัตน์ธนวัต เภสชักรช านาญการ กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชั

สาธารณสขุ ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ 

 
ภาพท่ี 44 ภก. จิระสนัต์ มีรัตน์ธนวตั 

ผู้วิจัย: อยากสอบถามว่าอาจารย์โจมีความช านาญในด้านนีไ้หมครับ ด้านเก่ียวกบัค าค้น

โฆษณาอาหารเสริมอะครับ 

ภก. จิระสันต์: จริง ๆ แล้วท่ีเราท าเร่ืองโฆษณา เราก็ไม่ได้ค้นค าพวกนีเ้นอะ เราก็ดู

เหมือนกบั survey เฝา้ระวงัไปเร่ือย ๆ ไม่ได้ค้น คือ เข้าไปเว็บไซต์แล้วก็ดขู้อความไหนท่ีจะเข้าข่าย 

ไม่ถกูต้องอยา่งงี ้เราถึงเข้าไปตรวจสอบอีกทีหนึ่ง แตก็่ไม่ได้เจาะจงว่าจะเป็นตวันีห้รือเปล่า เพราะ

ความจริงแล้วเราดแูล เราก็ดแูลทัง้หมด ไมไ่ด้เฉพาะผลิตภณัฑ์อาหารเสริมอย่างเดียว เราก็ดทูัง้ยา 

เคร่ืองส าอาง อาหาร อะไรแบบนีค้รับ เพราะฉะนัน้เราก็ไม่ได้เจาะจง เราก็ survey ไปเร่ือย ๆ         

คลิกด ูหรือว่าโซเชียลไหนท่ีแชร์ ๆ กนัเราก็เข้าไปดวู่ามนัถกูต้องหรือเปล่า หรือว่ามนัโอเคไหม แต่

ถ้าหากว่าเราจะเจาะลงไป นอกจากว่าเราจะมีโครงการท่ีจะมุ่งตรวจสอบเฉพาะอาหารเสริมอย่าง

เดียวอย่างงี ้เราก็จะเจาะลงไปในกลุ่มพวกนีอี้กทีหนึ่ง แต่ปัจจุบนัท่ีท าอยู่ยงัไม่มีนะ ยัง ไม่มีแบบ

การเจาะลงไป เหมือนเราจะเป็น survey ทัว่ ๆ ไป ไม่ได้หวงัจะตรวจสอบเฉพาะอาหารกลุ่มนีก้ลุ่ม

เดียว ก็ตรวจสอบรวม ๆ กนัไปหมดเลย 

ผู้วิจัย: แล้วตอนท่ีอาจารย์ survey อาจารย์ survey เฉพาะท่ีแชร์ ๆ กันอย่างเดียวเหรอ

ครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช่ ตามแชร์กนัหรือว่าเราก็เข้าไปดใูนพวกโซเชียลหรือไม่ก็ตาม ปกติเราก็

เล่นกันอยู่แล้วเนอะ เราก็จะเห็นว่าข้อความไหนท่ีมันมีเด้งเข้ามา หรือว่าแสดงขึน้มาเราก็เข้าไป

ตรวจสอบหรือเข้าไปดูกันนะครับหรือว่าแชร์ต่อ ๆ กันมา หรือส่วนใหญ่ตอนนีน้ะเราต้องบอกว่า 
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สว่นใหญ่เราจะท าตามท่ีมันมีแจ้งเข้ามา เราต้องบอกจริง ๆ ว่าการโฆษณาพวกนีม้นัเยอะมาก มนั

เยอะจริง ๆ เราไม่มีก าลงัพอท่ีจะตรวจสอบทัง้หมดได้ เราก็อาศยัท่ีว่าตอนนีมี้คนแจ้งมาให้เราช่วย

ตรวจสอบ หรือมีคนได้รับผลกระทบจากโฆษณาตรงนีเ้ราถึงจะลงไปตรวจสอบ ปกติจะเป็น

ลกัษณะแบบนีม้ากกวา่นะ เพราะต้องบอกวา่การโฆษณาเน่ียมนัเยอะมากโฆษณาเหล่านี ้

ผู้วิจัย: ออ่ ก็คือจะเน้นเร่ืองของคนสง่มาให้มากกวา่ 

ภก. จิระสันต์: ใชห่รือมนัมีเหตกุารณ์อะไรท่ีมนัมีผลกระทบ มีผู้ เสียหายแบบนี ้

ผู้วิจัย: แล้วคอ่ยไปเจาะผลิตภณัฑ์ตวันีใ้ชไ่หม 

ภก. จิระสันต์: ใช่ๆ  

ผู้วิจัย: แล้วไปสืบค้นทีหลงั แล้ววา่มีปัญหา 

ภก. จิระสันต์: เอาจริง ๆ นะ พ่ีไม่มีเวลา มนัมีงานอ่ืนอยู่ด้วยไง งานนีม้นัก็จะไปพ่วงกับ

การตรวจสอบผลิตภณัฑ์แล้วก็ค าโฆษณาตามมา 

ผู้วิจัย: แล้วปกตติอนนีง้านพ่ีเก่ียวกบัหน้างานอะไรบ้างครับ 

ภก. จิระสันต์: ตอนนีเ้หรอ ก็งานในเร่ืองของการตรวจสอบเฝ้าระวังผลิตภัณฑ์สุขภาพ

หลงัจากออกสู่ท้องตลาด ก็คือลกัษณะของงานคุ้มครองผู้บริโภคเน่ีย ส่วนหนึง่เราจะมีการอนญุาต 

พวกผลิตภัณฑ์ พวกสถานท่ีผลิต ร้านขายยางี ้อนุญาตไปก่อนนะครับ น่ีเขาเรียกว่าฝ่ายอนุญาต 

ฝ่าย pre-marketing ก่อนออกสู่ท้องจะตลาดจะมีการตรวจสอบลกัษณะเบือ้งต้น ขออนุญาตไป

แล้วก็จะมีฝ่ายตรวจสอบมาตรฐานหลงัออกสู่ท้องตลาด ในเม่ือเราอนุญาตไปแล้วเน่ีย เราต้องมี

ส่วนในการติดตามว่าอนุญาตไปแล้ว เขาสามารถท่ีจะรักษามาตรฐานหรือคุณภาพตรงนีท่ี้เรา

อนญุาตไว้ สามารถตามมาตรฐานท่ีก าหนดหรือเปลา่ พ่ีจะอยู่ในสว่น post-marketing นะครับโดย

ส่วนมากแล้วพ่ีจะเป็นหวัหน้า post-marketing ก็คือ เฝ้าระวงัผลิตภัณฑ์และสถานประกอบการ

ทัง้หมดท่ีอยู่ในชลบุรี แล้วส่วนตวัพ่ีเอง พ่ีจะออกประเด็นในเร่ืองของอาหารและก็ยา ท่ีดูหลกั  ๆ 

เนอะ ก็จะมีเคร่ืองส าอาง วตัถุอันตราย ก็จะถูกแยกไปกับผู้ รับผิดชอบคนอ่ืน ในเร่ืองของอาหาร

และยา พ่ีก็จะดใูนเร่ืองของสถานประกอบการตวัผลิตภัณฑ์ และก็รวมถึงการโฆษณาด้วย ตรงนี ้

มนัจะประกอบไปด้วยกนั งานท่ีรับผิดชอบก็จะมีประมาณนี ้

ผู้วิจัย: ค าถามตอ่ไปเลยนะครับ คือ สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในส่ือ

สงัคมออนไลน์คดิวา่ในปัจจบุนัมนัเป็นยงัไงครับ 
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ภก. จิระสันต์: ปัจจุบนัต้องยอมรับว่ามันมีการเติบโตอย่างมากเลยนะ ในเร่ืองของการ

โฆษณาท าส่ือสงัคมออนไลน์แบบนีน้ะครับ จากการท่ี อย. เองเขามีการด าเนินงานและก็สรุปใน          

3 ปีท่ีผ่านมาเน่ียพบเห็นได้เลยว่า ส่ือสิ่งพิม พ์ต่าง ๆ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ เน่ีย มีการฝ่าฝืน มี

ความผิดลดน้อยลงนะครับ แล้วก็รวมในเร่ืองของพวกส่ือ cable TV ส่ือวิทยนีุ ้เรามีหน่วยงานท่ีเข้า

มารับผิดชอบก็คือ กสทช. เข้ามาช่วยเราตรวจสอบเหมือนกัน ตรงนี ก็้พบว่าความผิดน่ีก็ลดลงมา

น้อยเหมือนกันครับ แต่ส่วนหนึ่งต้องยอมรับว่าในส่ือ social media เน่ีย ตอนนีย้งัไม่มีใครท่ีจะมี

กลไกท่ีจะมาดแูลอย่างเข้มงวดจริงจงั บอกเลยว่าตอนนีมี้อัตราเพิ่มขึน้อย่างมาก ทัง้ในเร่ืองของ

การใช้ส่ือออนไลน์ท่ีผิดกฎหมายทางส่ือ social media 

ผู้วิจัย: แล้วมีแบบ เร่ิมมีวางแผนการจดัการยงัไง 

ภก. จิระสันต์: ก็อย่างท่ีบอกก็ อย. เองเป็นหน่วยงานหลกัเนอะ หนว่ยงานหลกัส่วนกลาง

เน่ีย ก็ยงัไม่มีกลไกชดัเจน เพราะคงต้องบอกว่ากฎหมายท่ีออกมา ท่ีเราใช้อยู่เป็นกฎหมาย พรบ.

อาหารเนอะ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเน่ียเป็นพรบ.อาหารของ พ.ศ.2522 ซึ่งมนัคอ่นข้างจะนานแล้ว 

ก็ 22 เนอะ ตอนนีปี้ 60 61 ละ เกือบ 40 ปีละ ท่ีมนัใช้มา ข้อก าหนดหรือข้อกฎหมายบางอย่างมนั

ยงัไม่อปัเดต มนัยงัมัน่ต่อส่ือ social media ตรงนี ้แล้วส่ือโซเชียลเองตรงนีก็้เป็นส่วนหนึ่งมาจาก

ต่างประเทศ มันไม่ได้เกิดขึน้ในประเทศไทยเรา มันเป็น Facebook มันเป็น Line มันเป็น 

Instagram มันมาจากประเทศเนอะ domain หลักมาจากต่างประเทศ การจะเข้าไปก ากับหรือ

ติดตามจากเขาเน่ียมนัค่อนข้างยาก มนัก็เลยกลายเป็นปัญหาอยู่ทุกวนันี ้เพราะฉะนัน้ต้องมีการ

ปรับปรุงหรือว่าเปล่ียนแปลงข้อกฎหมาย เพ่ือท่ีให้ติดตามพวกนีไ้ด้หรือบงัคบั ควบคมุพวกนีไ้ด้ ก็

คงจะดี ตอนนีม้นัยงัไมมี่กลไกท่ีมนัชดัเจนเทา่ไร 

ผู้วิจัย: แล้วท่ี อาจารย์ survey มา ผลิตภัณฑ์ไหนท่ีเห็นบ่อย เรียกว่าบ่อยท่ีสุดเลยไหม

ครับ พบเจอวา่แบบประเภทไหนท่ีผิดมากท่ีสดุ 

ภก. จิระสันต์: ส่วนใหญ่ก็จะเป็นกลุ่มพวกอาหารเสริมพวก ผิวขาว ลดความอ้วน เพราะ

พวกนีม้นัก็ยงัเป็นเทรนด์ของทางสว่นใหญ่จะเป็นกลุม่วยัรุ่นเนอะ ท่ีทนัตอ่ส่ือ social media จะเข้า

ไป ก็เก็บข้อมลู หรือมีการสัง่ซือ้ ใช้บริการจากพวกนีค้่อนข้างมาก เพราะฉะนัน้พวกท่ีร้องเรียนเข้า

มาก็จะเป็นกลุม่พวกนีต้ามมา 

ผู้วิจัย : คือตามอินเทอร์เน็ตใชไ่หมครับ 
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ผู้วิจัย: แล้วท่ีพบเห็นรองลงมามีอะไรอีกไหมครับ 

ภก. จิระสันต์: ทางรองลงมาหมายถึง วา่ประเภทส่ือ หรือประเภทผลิตภณัฑ์อาหารเสริม 

ผู้วิจัย: ประเภทผลิตภณัฑ์ครับ ไมใ่ชป่ระเภทของส่ือ 

ภก. จิระสันต์: ก็เป็นกลุ่มพวกนี ้แล้วก็กลุ่มขาว กลุ่มลดความอ้วน แล้วก็เป็นกลุ่มพวก

เสริมสมรรถภาพทางเพศ อันนีก็้เป็นกลุ่มท่ีตาม ๆ กันมาครับ แล้วก็เป็นกลุ่มพวกอาหารเสริม

สขุภาพส าหรับผู้ ป่วยโรคเรือ้รัง เราต้องบอกผู้ ป่วยโรคเรือ้รัง เน่ืองจากบางท่ีเหมือนกับเขาท าการ

รักษาอยู่แล้ว บางท่ีโรคเรือ้รังเน่ีย การรักษาหรืออาการดีขึน้จากการรักษามนัไม่คอ่ยชดัเจนเท่าไร 

มนัต้องต่อเน่ือง เม่ือมีผลิตภัณฑ์หรือมีการโฆษณาท่ีมันโอ้อวดว่ามนัจะช่วยพวกกลุ่มเรือ้รังดีขึน้ 

เขาก็สนใจท่ีจะไปลองใช้ผลิตภณัฑ์พวกนีแ้ล้วก็จะเกิดปัญหาตามมา ในล าดบัถดัไป 

ผู้วิจัย: แล้วส่วนแบบท่ี ๆ ผู้ บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีแบบอย่างงีไ้ปแล้วแจ้งมาท่ีพ่ีอะครับ 

แล้วแบบอนัตรายท่ีเกิดจากผู้บริโภค มนัรุนแรงขนาดไหนอะครับ 

ภก. จิระสันต์: สว่นใหญ่ท่ีแจ้งร้องเรียนเข้ามา ผลกระทบอย่างแรกก็คือ ของคา่ใช้จ่ายใน

เร่ืองของราคาแพงของเขา แบบจา่ยไปแล้วไมไ่ด้ในสิ่งท่ีไม่คุ้มกบัการลงทนุของเขาไป เหมือนมลูคา่

ท่ีเสียไปเขาเหมือนได้กลบัมาไม่เป็นท่ีน่าพอใจก็มีเหมือนกนั ในส่วนท่ีสอง คือในเร่ืองของสขุภาพ

เนอะ เพราะบางทีใช้ผลิตภัณฑ์แล้วมนัเกิดอาการแพ้นะครับ หรืออาหารไม่พึงประสงค์ท่ีได้จาก

ผลิตภัณฑ์พวกนี ้ก็จะเกิดการร้องเรียนตามมาเหมือนกนั แล้วก็ส่วนหนึ่งท่ีใช้แล้วไม่ได้ผลหรือเกิด

ผลข้างเคียงก็จะเกิดการ shopping around คือ เปล่ียนตัวผลิตภัณฑ์ไปเร่ือย ๆ ก็จะไม่ถูกแจ้ง

ตอ่มา สว่นมากก็แบบอยา่งงัน้ 

ผู้วิจัย: สว่นใหญ่จะเป็นพวกแบบเสีย เสียเงินแล้วได้ผลไมต่รง 

ภก. จิระสันต์: ก็ได้ผลไมต่รงตามท่ีคาดหวงั แล้วก็สขุภาพ ผลข้างเคียงท่ีมนัตามมา มนัก็

จะแจ้งร้องเรียนเข้ามา 

ผู้วิจัย: มนัเคยมีร้ายแรงแบบกระทัง่ท าให้คนเสียชีวิตมีไหมครับ 

ภก. จิระสันต์: เสียชีวิต โดยตวัจงัหวดัเราเองไมมี่เนอะ แตใ่นภาพรวมของประเทศท่ีมีการ

พบเหตุการณ์เหล่านีไ้ป ก็ไปสะท้อนท่ีส่วนกลางก็คือ อย. อย. ก็จะส่งข้อมูลกลับมาท่ี สสจ. ทัง้

ประเทศเนอะ ให้ช่วยตรวจสอบอีกครัง้หนึ่ง แล้วก็จะมีเสียชีวิตได้ คือท่ีผ่านมาการกินอาหารเสริม
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เน่ีย เด็กวยัรุ่นกินอาหารเสริม แล้วก็ช็อกเสียชีวิตตามมา นอกจากการไปเช่ือของค าโฆษณา แล้วก็

โอ้อวดวา่ไมมี่ผลข้างเคียงแล้วก็ไปซือ้มาใช้แล้วเกิดการช็อก 

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์คิดวา่ส่ือสงัคมออนไลน์ชนิดไหนท่ีมีปัญหามากท่ีสดุอะครับ แบบว่าท่ี

เจอโฆษณาท่ีเป็นปัญหามากท่ีสดุ เชน่ Facebook, Line หรือ Instagram 

ภก. จิระสันต์: พ่ีก็ไม่เคยสรุปนะ แต่ท่ีเราได้พบเจอมาเน่ียจะเจอในพวก Facebook 

เพราะมันเป็นสังคมออนไลน์ท่ีคนรู้จักเยอะ แล้วเครือข่ายเขามันเป็นลิงก์ต่อ ๆ กันไปได้กว้าง ๆ 

แล้วก็ Line ตามมา 

ผู้วิจัย: แล้วตอนท่ีอาจารย์ survey ตาม Line อาจารย์ survey ตามอะไรเหรอครับ หรือว่า

แคค่นแจ้งไปครับ 

ภก. จิระสันต์: ก็อย่างท่ีบอกรอคนแจ้งมา เราเองก็ไมไ่ด้ survey อยา่งจริงจงัให้ประชาชน

หรือผู้บริโภคแจ้งเข้ามา แล้วเราก็ตรวจสอบ ยงัไมมี่การไป survey ทัง้วนันะ 

ผู้วิจัย: Facebook หรือ Line ก็ยงัไมมี่ใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช ่ก็อาศยัเป็นการตัง้รับซะมากกว่าแล้วก็เหมือนกบัการประชาสมัพนัธ์ให้

ความรู้ว่าเร่ืองของการโฆษณานะ คุณต้องขออนุญาตนะ ต้องโฆษณาไม่เข้าข่ายโอ้อวดเกินจริง 

 ผู้วิจัย : อ๋อ ตอ่ไปนะครับ อาจารย์โจคดิว่าปัจจยัใดท่ีส่งผลให้เกิดการโฆษณาอาหารเสริม

ใน ส่ื อ สั ง ค ม อ อ น ไล น์ ใน ปั จ จุ บั น นี ้  คื อ อ ะ ไ ร ค รับ  แ ล้ ว ส่ ง ผ ล อ ย่ า ง ไ ร บ้ า ง ค รั บ 

 ภก. จิระสันต์: น่าจะเป็นเร่ืองของส่ือ เพราะตอนนีท้างโซเชียลมาแรง เข้าถึงการ

แพร่กระจายของกลุ่มเปา้หมายเร็ว ผมว่าเค้าก็เลยมองว่าส่ือตรงนีน้่าจะไปท าสิ่งตา่ง ๆ พ่ีก็มองว่า

ได้คา่ตอบแทนของตวัผลิตภณัฑ์จริง ๆ แล้วเน่ียต้องบอกว่าเราก็มีสถานท่ีผลิตอยู ่ผลิตภณัฑ์พวกนี ้

ต้นทนุก็ไม่คอ่ยสงู แตร่าคาตามท้องตลาดคอ่นข้างสงู ผลตอบแทนคอ่นข้างดี คนเลยสนใจท่ีจะมา

ขายหรือมาท าโฆษณาตวันีม้ากขึน้ ผสมกบักระแสในโซเชียลแรง เร็ว เข้าถึงง่าย ก็น่าจะกระตุ้นให้

เขาอยากมาท าตรงนีม้ากขึน้  

ผู้วิจัย: แล้วส่ือตามพวกทีวี วิทย ุอะไรแบบนีม้นัลดน้อยลงมัย้ครับหรือว่ามนัก็ยงัมี 

ภก. จิระสันต์: ลดน้อยลงครับก็อยา่งท่ีบอกว่ามนัมีหน่วยงาน กสทช. เป็นหน่วยงานท่ีตัง้

ขึน้มาเพ่ือติดตามทางเคเบิลทีวิ ทางวิทยชุมุชน ช่วงท่ีทหารเข้ามาใหม่ ๆ ส่ือเงียบเลย เพราะว่าคน

ตดิตามเฝา้ระวงั มีหนว่ยงานท่ีปฏิบตัชิดัเจนจะมีการจดัท่ีดีขึน้ โซเชียลอยา่งท่ีบอกวา่มนัยาก 
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ผู้วิจัย: เข้าถึงได้ยากด้วยใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช ่เข้าถึงได้ยาก  

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์เคยลองหาค าค้นอะไรสักอย่างหนึ่ง มีค าค้นอะไรพิเศษไหมท่ีจะไป

ตาม ดอูาหารเสริมตาม Facebook หรือกลุม่ลบั มีวิธีการเข้าถึงอยา่งไรบ้างไหมครับ  

ภก. จิระสันต์: ส่วนใหญ่ก็จะค้นหาธรรมดานะ เข้าไป Google ค าคีย์เวิร์ดส่วนใหญ่ก็จะ

ใช้พวก ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ก็ใส่ค าท่ีโอ้อวดนิดหนึ่ง ก็จะเด้งขึน้มา มีทัง้

ท่ีเข้าขา่ย ไมเ่ข้าขา่ย ลองคลิกด ู

ผู้วิจัย: แตท่ี่ค้นหามายงัไมเ่ห็นกลุม่ปิด 

ภก. จิระสันต์: เทา่ท่ีดยูงัไมเ่ห็นนะ 

ผู้วิจัย: เห็นอ.ท่ีปรึกษาท่ีคณะบอกว่าจะมีกลุ่มปิด กลุ่มลบัท่ีค้นหาไม่คอ่ยเจอหรือจะใช้ตวั 

u เป็น น ให้ค้นหายากขึน้ 

ภก. จิระสันต์: ยงัไมมี่นะ ยงัไมข่นาดนัน้ 

ผู้วิจัย: อาจารย์มีวิธีสืบค้นข้อมลูท่ีเจาะลกึหรือใช้ค าทัว่ไปหรือไมค่รับ 

ภก. จิระสันต์: ก็ค้นหาทัว่ไปนะ เราใสว่า่ ค้นหาทัว่ไป และก็รับท่ีแจ้งมา ใช้เว็บท่ีเขาสัง่ซือ้

กนั เราต้องเจาะไมถ่ึง เพราะมนัเยอะมาก 

ผู้วิจัย: ท่ีหามาเป็นตวัอยา่งโฆษณา อยากให้อาจารย์ชว่ยดวูา่ผิดอะไรหรือเปล่า  

ผู้วิจัย: อนันีเ้ป็นแบบประเมินท่ีสืบค้นมาจาก 

ผู้วิจัย: งานวิจยัท่ีสืบค้นเป็นแบบประเมินด้านอาหาร ด้านยา  

ภก. จิระสันต์: น่ีก็ลงลกึเหมือนกนันะ 

ผู้วิจัย: อนันีจ้ะคล้าย ๆ งานวิจยัท่ีเราท าครับ จะเป็นส่ือทางวิทยมุากกวา่  

ภก. จิระสันต์: อย่าง สสจ. ท่ีอยู่ลพบุรีของเขาท าได้ ร้านยาเขามีอยู่ประมาณ 50 แห่ง 

ร้านยาชลมีอยู่ 1,200 ท่ีไปหามีอยู่ 30 แห่ง แตมี่ 800 คลินิกมีอยู่ 100 กว่าแห่ง เรามีอยู่ 1,000 คือ

เทียบศกัยภาพก็รู้อยู่ แล้วเขาก็รับผิดชอบแค่เร่ืองเดียว พ่ีต้องท าหลายอย่าง เร่ืองกระบวนการ

ตรวจสอบ ต้องใช้เวลา มีการท าคลิปวิดีโอ หรือค้นหาบนัทึกว่าเจอปัญหาไหนแล้วมาตรวจสอบ 

อย่างเว็บไซต์มนัเปิดปิดง่ายมากเลย ต้องมีหน่วยงานมาตรวจสอบ เฉพาะด้านท่ีจะตามส่ือได้ แต่

โซเชียลไมมี่หนว่ยงานไหนมาด ู 
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ผู้วิจัย: ตอนนีส่ื้อโซเชียลก็ขยายตวัคอ่นข้างเร็วด้วย  

ภก. จิระสันต์:  อนันีใ้ห้พ่ีประเมินเลยป่าวเน่ีย 

ผู้วิจัย: อนันีอ้ยากให้ลองดแูบบประเมินด้วยอะครับวา่มนัครอบคลมุไหมครับ  

ผู้วิจัย: มนัควรมีอะไรเพิ่มหรือเปลา่หรือเปล่ียนแปลงหรือคลมุเครือ เหมาะสมไหมครับ 

ภก. จิระสันต์ : อันนีจ้ะคล้าย ๆ กัน น้องอ่านดูว่าแสดงสรรพคุณเป็นยา อันนีเ้ขามี

วิธีการใช้สรรพคณุของผลิตภณัฑ์ อนันีเ้ราจะหมายความว่าไง ข้อ 5.) เชน่ อนันีใ้ช้ส าหรับ กิน ก็คือ

อาหารกินเพ่ือค า้จนุชีวิต มนัไมแ่สดงสรรพคณุอ่ืนอยูแ่ล้ว 

ผู้วิจัย: ตอนแรกท่ีพวกผมคิดครับ คือว่าถ้าเอาเลขอย.ไปค้นหาตาม อย. ท่ีพวกผมคดิก็คือ 

จะเห็นวา่เขาจะขึน้ทะเบียนอาหารเสริมท่ีมีผลชว่ยเร่ืองอะไร แตล่องค้นหาดแูล้วไมเ่ห็น  

ภก. จิระสันต์: ไม่มีเพราะมันโฆษณาเป็นอันอ่ืนไม่ได้อยู่แล้ว จะแสดงสรรพคุณเป็นยา

เหรอไมไ่ด้อยูแ่ล้ว ก็คือหมายความวา่ วตัถอุอกฤทธ์ิหรอ 

ผู้วิจัย: สมมติบ ารุงเก่ียวกับพวกสายตาอย่างงี ้แล้วเวลาจดทะเบียนเขาต้องท าเร่ืองยงัไง 

สรรพคณุอาหารเสริมยงัไงครับ 

ภก. จิระสันต์: มนัไมไ่ด้ แสดงไมไ่ด้เลย อาหารก็คืออาหาร เห็นข้าวแกงจะแสดงสรรพคณุ

วา่อะไร 

ผู้วิจัย: ผมสงสัยว่าแล้วอย่างพวกท่ีขาย Centrum Vistra ครับตามท้องตลาดท่ีเขียนว่า

บ ารุงนัน่น่ี เค้าขึน้ทะเบียนเป็นยานะ บ ารุงร่างกายได้ ไปดดู ิมนัมีบางสตูรท่ีเป็นยา ถึงจะเขียนได้  

ผู้วิจัย: ถ้ามนัเป็นอาหารเสริมเขาก็จะเขียน 

ผู้วิจัย: เขาจะไม่ให้เขียนสรรพคณุใช่ไหมครับ เค้าจะให้เขียนเหมือนคนรู้เองแตไ่มเ่ขียนมา

ให้  

ภก. จิระสันต์: มนัไม่สามารถแสดงสรรพคณุได้ อาหารมนัคือสิ่งท่ีช่วยค า้จนุชีวิต ไม่ได้มี

ผลอะไร มนัคล้ายกนั ตีเป็นว่าอนัอ่ืนรึเปล่า เป็นเคร่ืองส าอาง เป็นเคร่ืองมือแพทย์อย่างงี ้หรือเป็น

ยาอยา่งเดียวหรือเปลา่ มนันา่จะอนัเดียวกนั 

ผู้วิจัย: แล้วอย่างนี ้ถ้าพวกผมไปเจอ Facebook ท่ีมนัเขียนว่า ช่วยลดน า้หนกัได้ก็คือผิด

เลยใชไ่หมครับ  

ภก. จิระสันต์: ผิดอยูแ่ล้ว ความสงูก็ผิดอยูแ่ล้ว  
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ผู้วิจัย: อนันีก็้คือผิดหมดเลยใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช ่

ผู้วิจัย: แล้วระหวา่งขึน้ทะเบียนเป็นอาหารกบัอาหารเสริมน่ีมนัทะเบียนเดียวกนัหรือเปล่า

ครับ 

ภก. จิระสันต์: ทะเบียนเดียวกันครับ อาหารคืออาหาร คือกลุ่มใหญ่แต่สามารถแยก

ประเภทได้ 5-6 ประเภท หนึ่งในนัน้คือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาหารนีเ้ป็นหนึ่งในประเภทนัน้ น า้

บริโภคในภาชนะบรรจท่ีุปิดสนิท มนัจะบอกสรรพคณุอะไรไมไ่ด้เลย กินเพ่ือสดช่ืนไมไ่ด้เลย  

ผู้วิจัย: การจดทะเบียนผลิตภัณฑ์เสริมอาหารก็คือพวกกระบวนการผลิต ดสู่วนประกอบ

ข้างในเพียงแคน่ัน้เลยใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์ : ใช่ ก็ดูสถานท่ีเหมาะสม จัดเกณฑ์ GMP ตรวจดูผลิตภัณฑ์ ดูพวก

ส่วนประกอบแล้วพวกฉลากโภชนาการท่ีจะแสดงส่วนประกอบ หรือประโยชน์ทางโภชนาการ

เทา่นัน้อนันีเ้หมือนกนัเนาะ ท่ีมาถามวา่คืออะไร 

ผู้วิจัย: เหมือนกบั ไมไ่ด้ผา่น GMP อะไรอยา่งนัน้หรือเปลา่ครับ  

ภก. จิระสันต์: เขาแสดงด้วยไหม 

ผู้วิจัย: เขาไมจ่ าเป็นต้องแสดง  

ภก. จิระสันต์: ไม่ ๆ เราบอกโฆษณาความปลอดภยัท่ีไมไ่ด้มาตรฐานเราวิเคราะห์จากอนั

นีห้รือ 

ผู้วิจัย: ใชค่รับ เอามาจากอนันีด้้วยครับ 

ผู้วิจัย: ตามท่ีเขียนเลย 

ภก. จิระสันต์: 10 แบบตามนีเ้ลยหรอ โฆษณาสรรพคุณ การใช้ผิดวัตุประสงค์ของ

ผลิตภณัฑ์ 

ผู้วิจัย: บางข้อก็ยงัไมค่อ่ยเข้าใจ  

ภก. จิระสันต์: ไม่รู้เนาะว่าเค้าตีความหมายยงัไง โฆษณาจะเป็นใช้ผิดวตัถปุระสงค์ของ

ผลิตภณัฑ์ มนัไมมี่ยกตวัอยา่งเลยเนาะ  

ผู้วิจัย: ถ้าสมมติว่ามนัไม่จ าเป็น เด๋ียวพวกผมไปตดัออกก็ได้ครับเพราะบางข้อผมก็ยงัไม่

มัน่ใจเหมือนกนั 
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ภก. จิระสันต์: ต้องถามคนท่ีเขาเขียน 

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์โจคดิวา่ควรมีการประเมินข้อไหนเพิ่มหรือเปลา่ 

ภก. จิระสันต์: อนันีเ้หมือนเค้าจะท าเหมือนรวม ๆ เหมือนโฆษณารวม ๆ ไม่ได้เจาะว่า

อาหารเสริม 

ผู้วิจัย: มนัมีเร่ืองยา เร่ืองอาหาร  

ภก. จิระสันต์ : เขาน่าจะส ารวจผลิตภณัฑ์สขุภาพนะ ถกูไหมก็จะมีวตัถุอนัตราย ยา สิ่ง

เสพติด เขามองรวม ๆ ผลิตภัณฑ์ แต่เราจะเจาะผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เราจะดูหลักเกณฑ์การ

โฆษณาอาหารเสริม เร่ืองนีน้า่สนใจนะ มนัจะเป็นพวกแสดงค าเตือน พวกกระทิงแดง จะมีค าเตือน

เฉพาะกบัผลิตภณัฑ์อาหารเสริมอยู่เหมือนกนั รู้ไหมเค้าก าหนดวา่อะไร เคยได้ยินไหม 

ผู้วิจัย: ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษาโรค 

ภก. จิระสันต์: อนันีเ้ขาไม่มีนะ แต่มนัเป็นค าเตือนท่ีกฎหมายบอกว่าเขาต้องแสดง อนันี ้

เราอาจจะเช็คด ูเพิ่มเอาวา่ อนันีเ้ขามีการแสดงไหม มนัเป็นข้อก าหนดเนาะวา่คณุต้องแสดงไว้  

ผู้วิจัย: โดยทัว่ไปน่ีต้องเขียนทกุอนัใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: ก็อย่างท่ีบอกนะว่าต้องแสดงด้วยข้อความหรือเสียงทางส่ือโฆษณา ส่ือ         

โซเชียล กฎหมายก าหนดว่าวิทย ุโทรทศัน์ฉายภาพ สิ่งพิมพ์ ส่ือพิมพ์ ด้วยวิธีการอ่ืนใด ก็น่าจะรวม

โซเชียลด้วยนะ อาจจะเพิ่มขึน้มาก็ได้เป็นเฉพาะผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของเรา ทัว่ ๆ ไปก็ตามเขา 

แต่อันไหนท่ีสับสนก็ลองคุยกับเขาดู พ่ีเขาอยู่ สสจ. ลพบุรี ลองถามเขาดูว่าข้อมูลได้เปล่า เป็น

นกัศกึษาเนาะ วิจยัสถานการณ์ตรงนีพ้ออา่นบทคดัยอ่แล้วสงสยั ให้เขาอธิบายด ูประเด็นเป็นยงัไง 

ให้ชดัเจนยิ่งขึน้ เพราะท่ีพ่ีเข้าใจคืออาหารแสดงสรรพคณุเป็นอย่างอ่ืน คือไม่ตรงกบัวตัถปุระสงค์

ผลิตภณัฑ์ แตอ่นันีค้ณุบอกว่าไม่ตรงเน่ีย มนัคือยาประเด็นหนึ่งและประเด็นอ่ืน ๆ อีกอนัหรอ หรือ

เราจะรวมประเด็นเดียวกนัก็คือไม่ใช่อาหารเป็นประเด็นอ่ืน ๆ ไปเลย ถ้าเจาะเป็นยาอาจมองว่ายา

เป็นปัญหาหรือเปล่า มากแค่ไหน น้องลองโทรคยุกับพ่ีเขาก็ได้ แล้วอีกอย่าง การโฆษณาอาหาร

ต้องได้รับอนญุาตจิะมีเลขท่ี ฆ.ระฆงั แสดงให้ถกูต้อง แสดงอยู่ 

ผู้วิจัย: ถ้ามีเลขตรงนีก็้คือโฆษณาได้ใชไ่หมครับ  

ภก. จิระสันต์: ใช่ แสดงว่าเขาขออนญุาตถกูต้องแล้ว ก็เหมือนกบั ขย. เลย เหมือนกนัถ้า

มีถือวา่ขออนญุาตแล้ว อาหารจะมีเลขท่ี ฆอ. อนันี ้2560 จะมีเลขนีอ้ยูใ่นโฆษณาของเขา 
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ผู้วิจัย: แล้วเราสามารถตรวจสอบได้ไหมครับวา่เลขนีเ้ป็นเลขจริง 

ภก. จิระสันต์: ได้ สมมติว่าเลขนีม้าจากกรุงเทพ  ชลบรีุก็จะเป็น ช.บ. 1/2560 เช็ค สสจ.

ชลบรีุวา่เป็นเลขท่ีของใคร อนญุาตเม่ือไหร่  

ผู้วิจัย: อนันีเ้ช็กตามเว็บได้ไหมครับ 

ภก. จิระสันต์: เขายงัไมท่ าออนไลน์นะใบอนญุาต เลขท่ีอย.  

ผู้วิจัย: สามารถเช็กได้ยงัไงครับ ก็คือต้องไปท่ี 

ภก.จิระสันต์: สสจ. ต้องไปให้สสจ.เขาเช็ก ในนีไ้ม่มีเลขท่ีจังหวัดติดต่อ อย. ถ้ามีเลข

จงัหวดัก ากบัก็ตดิตอ่จงัหวดันัน้ ๆ อนันีก็้เหมือนการเช็ก  

ผู้วิจัย:  อยากให้อาจารย์ดตูรงนีะ้ครับว่าผิดมาตรฐานอะไรยงัไงบ้างครับ อนัไหนท่ีไม่ผิด

บ้างครับ ถ้ามีค าวา่เสริมน่ีผิดเลยหรือเปลา่ครับ 

ภก. จิระสันต์: เสริมหรอ เสริมน่ีไมช่ดันะ  

ผู้วิจัย: ต้องไมมี่ค าวา่บ ารุง รักษา บ าบดั อะไรอยา่งนีใ้ชไ่หมครับ  

ภก. จิระสันต์: ใช่ ต้องชัดเจน เสริมยังไม่ชัดเจน ก็มีส่วน ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพิ่ม

ส่วนสูงถือเป็นการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายนะ ตรงนีไ้ม่ค่อยชดัเจนเท่าไหร่นะ ในเร่ือง

ของนมไมไ่ด้เลย โฆษณาพวกนีมี้ผลกบัร่างกายหมดเลย เผาผลาญ บล็อกแปง้  

ผู้วิจัย: บล็อกแปง้ก็ไมไ่ด้หรอครับ 

ภก. จิระสันต์: ไมไ่ด้ ไมไ่ด้มีสรรพคณุอะไรอยูแ่ล้วอาหารแคค่ า้จนุชีวิต  

ผู้วิจัย: อนันีจ้ะผิดในหวัข้อท่ีโฆษณาเป็นยาใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: โฆษณาเกินจริง ท าให้หลงเช่ือ อย่างท่ีบอกอาหารคืออาหาร เพ่ือค า้จุน

ชีวิตเทา่นัน้ สว่นตวัอยา่งท่ีสาม ผิวสวยเน่ีย เคร่ืองส าอางไมแ่นใ่จ  

ผู้วิจัย: ถ้าอยา่งนัน้ผิดกฎหมายทัง้หมดเลย 

ภก. จิระสันต์: ใช ่ผิดกฎหมายทัง้หมด  

ผู้วิจัย: ประมาณ 99% 

ภก. จิระสันต์: อนัท่ีสามเน่ีย เขาไมไ่ด้พดูเนอะ แคบ่อกวา่ทาน 1 แคปซูลพร้อมอาหาร 

ผู้วิจัย: อนันีบ้อกสว่นประกอบข้างในไมผ่ิดใชไ่หมครับ  
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ภก. จิระสันต์: อันท่ีส่ี อย่างนีก็้ส่งต่อผลิตภัณฑ์ของเขา ข้างบนเหมือนการให้ความรู้

ทัว่ไป ข้างลา่งยิ่งทานยิ่งสงู 

ผู้วิจัย: หลกั ๆ คือผิดโฆษณาสรรพคณุทางยาใชไ่หมครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช ่มนัไมไ่ด้บอกสรรพคณุยานะ มนัเป็นสรรพคณุเกินจริงข้อกฎหมายบอก 

โฆษณาโอ้อวดเกินจริง ท าให้เกิดการหลงเช่ือวา่มีสรรพคณุทางยา ถ้ามีการให้ความรู้ทัว่ไปก็ได้  

ผู้วิจัย: เขาบอกสว่นประกอบเขามีแคลเซียมอยา่งนีไ้ด้ใชไ่หมครับ  

ภก. จิระสันต์: ได้ 

ผู้วิจัย: ถ้าเขาบอกวา่ยิ่งทานเพิ่มความมัน่ใจ 

ภก. จิระสันต์: ก็อาจจะไม่ชดันะ น่าจะไม่ผิด แต่ก็เหมือนกับจะเป็นข้อจ ากัดการศึกษา

เราท่ีว่าประสบการณ์ของผู้ท างานด้านนี ้มีส่วนพิจารณาข้อความ เช่นตวัพ่ีเองมองแล้วอาจจะไม่

ผิด แตพ่ี่ท่ีอยู่ลพบรีุอาจมองว่ามนัผิดก็ได้ จึงเป็นข้อจ ากดัด้านประสบการณ์ ต้องใช้ดลุยพินิจของ

เจ้าหน้าท่ีตรวจสอบ เพราะกฎหมายจะบอกว่าห้ามโฆษณาเป็นเท็จหรือโอ้อวดเกินจริง เพราะบาง

ตวัพ่ีไมแ่นใ่จวา่คนอ่ืนจะมองวา่ไมโ่อ้อวดเกินจริงหรือเปล่า 

ผู้วิจัย: ถ้าค าพูดท่ีมีแสดงสรรพคุณเป็นยา คือมีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกาย 

แบบนีใ้ชไ่หม 

ภก. จิระสันต์: เปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายมีผลต่อการรักษาแบบนี ้แสดงว่าของ

เขาเป็นยา เราดนูิยามของยาประกอบด้วย ยามีจดุมุ่งหมายเพ่ือการวินิจฉัย รักษา มนัเข้าขา่ยไหม 

ถ้าเขาโฆษณาสรรพคณุ อนันัน้ไมตี่วา่เป็นยา 

ผู้วิจัย: ถ้าอย่างนัน้ในแบบประเมินควรเพิ่ม เพิ่มโฆษณาว่าโอ้อวดเกินจริงไหมครับ จะ

รวมอยูใ่นข้อ 2.)  

ผู้วิจัย: ถ้าสมมติโฆษณาผ่าน social network ก็ต้องมีเลข ฆอ. อะไรอย่างนีด้้วยใช่ไหม

ครับ  

ภก. จิระสันต์: ใช่ เพราะฉะนัน้จริง ๆ แล้วเร่ืองของการตรวจสอบเนาะ ถ้าพวกพ่ีมองเลข

โฆษณาก่อนมีไหม ถ้ามีก็ต้องมาดูข้อความประกอบ ถ้าไม่มีก็ผิดเลย ไม่ต้องดูข้อความเลยถึง

ข้อความจะถกูต้อง ไม่มี ฆอ. ก็ผิดอยูแ่ล้ว แล้วคอ่ยมาดโูอ้อวดไหมก็จะโดน 2 ประเด็นเลย เร่ิมแรก

ดูใบอนุญาตมีหรือเปล่า หยิบมาปุ๊ บดูมี อย. หรือไม่  แสดงว่ามีการขออนุญาตแล้วส่วนหนึ่ง 
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ข้อความ อ่ืน ๆ ตามมาก็เช็กตามมาทีหลงั ถึงบอกว่าผลิตภณัฑ์มนัมีเยอะมาก เราก็ดเูบือ้งต้นก่อน 

แล้วถ้าอนัไหนมนัไม่มีแล้วคอ่ยเจาะลงไปอีกทีหนึ่ง เหมือนว่าถ้ามีเลขท่ีก็แสดงว่าไม่ต้องเจาะมาก 

แต่ถ้าไม่มีก็สงสยัว่ามนัผิดแน่นอนมนัจะคล้าย ๆ กัน มนัจะแยกกันนะครับในส่วนเลขผลิตภัณฑ์ 

เลขอย. กับเลขท่ีโฆษณาหรือเลข ฆอ. คุณต้องได้รับเลขอย.ก่อนถึงจะไปขอตัวโฆษณาให้มัน

ถูกต้องอีกครัง้หนึ่งเม่ือคณุต้องการโฆษณา แต่ถ้าไม่ต้องการโฆษณาก็มีอย.วางขายทัว่ไปก็โอเค 

แต่คนมักเข้าใจว่ามีแค่ อย. เราสามารถโฆษณาก็ได้ ท าอะไรก็ได้ แต่ไม่ใช่มันต้องขออนุญาต

โฆษณาก่อนอีกครัง้ เพราะมนัจะมีประเด็นโอ้อวดตามมา เพราะฉันได้รับ อย. แล้วฉันดี ฉันนู่นน่ี

นัน่ มนัก็ไมไ่ด้ มนัต้องขออนญุาตโฆษณาก่อน  

ผู้วิจัย: แล้วมนัมีบทลงโทษร้ายแรงไหมครับ ถ้าไมมี่เลขโฆษณา  

ภก. จิระสันต์: ถ้าไม่ขออนุญาตปรับไม่เกิน 5,000 บาท แต่ถ้าโฆษณาเกินจริง เป็นเท็จ 

จ าคกุ 3 ปี ปรับไมเ่กิน 30,000 บาทหรือทัง้จ าทัง้ปรับ 

ผู้วิจัย: ปกติก าหนดโทษเรียงเป็นหวัข้อหรือว่าแบบ ถ้าสมมติผิดทัง้ข้อความ ไม่มีเลข ฆอ.

และผิดสรรพคณุเป็นยา 

ภก. จิระสันต์: ก็จะมี 2 ประเด็นหลกัก็คือเร่ืองการขออนญุาตกับการโฆษณาโอ้อวดเกิน

จริงแตกประเด็นตามท่ีน้องท ามา พวกนีถื้อเป็นการโอ้อวดเกินจริงหมดเลย เข้ามาตรา 1 ส่วน

มาตราก็จะเป็นอีกมาตรานงึ มาตรา 40 กบั 41 

ผู้วิจัย: ถ้าโดนปรับสมมตวิา่ ครัง้เดียวก็ปรับ 5,000  

ภก. จิระสันต์: ขายได้เป็นล้าน แล้วปรับแค่ 5,000 กว่าเจ้าหน้าท่ีจะเตรียมเอกสารก็ขาย

ได้เป็นสิบล้านแล้ว เพราะมนัยงัมีเร่ืองกฎหมายท่ีน้อยอยู่ 

ผู้วิจัย: อยากทราบวา่การปรับ 5,000 บาทคือตอ่ครัง้หรือเปลา่ครับ 

ภก. จิระสันต์: ใช่ต่อครัง้ แต่เขาบอกปรับไม่เกิน 5,000 บาท จะปรับ 5, 10, 20 หรือ 30 

บาทได้ครับ ขึน้อยูก่บัศาล และคณะท่ีเราโฆษณาท่ีเราพิจารณา  

ผู้วิจัย: เหมือนถ้ามี 10 โฆษณาก็ปรับ 10 ครัง้แบบนีเ้หรอครับ 

ภก. จิระสันต์: ใชก็่ปรับท่ีละ 5,000 5,000 แตเ่ขาขายได้เป็นล้านแล้ว 

ผู้วิจัย: เหมือนมีเสียคา่โฆษณา 
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ภก. จิระสันต์: ใช ่มนัคุ้มท่ีจะโฆษณา เผลอ ๆ ปรับไปเป็นกระแสอีกตา่งหาก เห็นวา่อนันี ้

โดนปรับก็น่าสนใจเนอะเลยเข้าไปชิมไปลอง กลายเป็นการโฆษณาให้เขาอีกต่างหาก มีเร่ือง

การตลาดมาเก่ียวข้อง บางทีถึงบอกว่ามนัมีเร่ืองของกฎหมายมาเก่ียว บางทีเราตามไม่ทนัก็เร่ือง

พวกนี ้แล้วก็มีผลเสียหายตามมาด้วย เพราะเขามองว่ามันคุ้มค่า เหมือนเคยเจอตอนอยู่พัทยา

ตอนท่ีพ่ีเข้ามาท างานใหม่ ๆ ปรับมนัทกุปีเลยนะ ปรับจนบอกว่าไม่อยากปรับแล้วอะปิดโรงงานมนั

เหอะ แตปิ่ดโรงงานก็ปิดไม่ได้ เพราะ กฎหมายบอกว่าให้ปรับ ต้องไปหาข้อมลูเร่ืองของมาตรฐาน

มนัแยข่นาดไหน ปรากฏวา่มนัก็โอเคท าดีเลย เพราะมนัอยากโฆษณา ก็ท าอะไรไมไ่ด้ 

ผู้วิจัย: 5,000 บาทตอ่โฆษณาก็ยงัถกูกวา่อนัอ่ืน 

ภก. จิระสันต์: ใช่ก็ไปจ้างส่ือท่ีเท่าไร แล้วผลตอบแทนเท่าไร น่ีแค่ 5,000 บาทเอง มนัก็

เป็นสว่นหนึง่ของข้อกฎหมายและบทลงโทษมนัคอ่นข้างน้อยกบัผลตอบแทนท่ีเขาได้กลบัมา อยา่ง

อาหารเสริมกล่องเป็น 1,000 ต้นทุน 10-20 บาท กล่องขายเป็นพัน เพราะไม่เช่ือในของราคา         

100-200 บาท มนัก็เลยก าไรเชือ้เชิญให้เขาเข้ามา เราต้องสร้างประชาชนให้มีความรู้ความเข้าใจ

ในการซือ้ แตม่นัก็ยาก เพราะ ระบบสงัคมเราคนกินไมไ่ด้ซือ้คนซือ้ไม่ได้กิน เรามีญาติผู้ใหญ่เห็นว่า

อนันีม้นัดี ซือ้ให้เขาลองดีกว่า คนกินก็ไม่ได้อยากจะกินนะ แตเ่ขาฝากมาก็เออดรูาคามนัก็โอเคนะ

ก็เลยกินเข้าไป คนกินไม่ได้ซือ้คนซือ้ไม่ได้กิน มนัก็เป็นลกัษณะแบบนีไ้ปอีกท าให้การตลาดมนัยงั

อยูไ่ด้ และมีขายทัว่ไป 

ผู้วิจัย: ผมอยากทราบว่าถ้าข้อมลูประมาณไหน งานวิจยัผมวา่จะเก็บข้อมลูประมาณนีใ้ห้ 

อย. หรือ สสจ. แล้วข้อมลูประมาณไหนครับท่ีประชาชนต้องการท่ีสดุ 

ภก. จิระสันต์: ท่ีจริงแล้วสถานการณ์ก็รู้ ๆ กันอยู่ว่าเป็นยังไง พ่ีอยากให้น้องลองเสนอ

แนวทางท่ีจะควบคมุติดตามส่ือพวกนีใ้ห้อยู่ในกรอบท่ีเราต้องการให้มนัเป็น เพราะตอนนีค้วบคมุ

ยากมาก เพราะส่ือมนั worldwide เนอะมนักระจายต้องมีมาตรการให้อยู่ในกรอบท่ีคมุได้ หรือว่า

จ ากดัให้อยูใ่นวงให้ดแูลให้ได้ ต้องถามน้อง ๆ แล้ววา่เป็นคนท่ีใช้ส่ือกนัเยอะ คดิกลไกเสนอทางพี่ ๆ  

ขึน้มานอกจากความคิดเดิม ๆ ของพ่ี ๆ เหมือนมนัเป็นยคุ ๆ นึงเนอะ เพราะ มนัเป็น gen X gen Y 

ต้องอาศยัน้อง ๆ ให้ความรู้ ว่าเขามาแบบนีเ้ราต้องท าแบบนี ้เราต้องสร้างส่ือขึน้มาเพ่ือทาง Line 

หรืออะไรหรือเปล่า อย. ท่ีกระจายความรู้ทางนักศึกษาแล้วกระจายต่อไป บางทีพ่ีก็ไม่เห็นภาพ 

เพราะบางท่ีพ่ีก็ไม่ได้เล่นส่ืออะไร ก็เข้าไปดผู่าน ๆ เท่านัน้ ต้องผ่านกลไลพวกนีแ้หละ ต้องเสนอ
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แนวทาง กลไกใหม่ ๆ ท่ีมนันา่จะเห็นผลมากกวา่วิธีการเดมิ ๆ ของพวกเรา เพราะบางทีพ่ีท างานมา

มนัก็ถูก block ไว้แล้วว่ามนัต้องคิดแบบนี ้ๆ มนัไม่ยอมเปิดรับอะไรใหม่ ๆ รุ่นสูง ๆ ก็จะรู้ว่าเขามี

ความคิดของเขา ซึง่บางทีมนั โลกเปล่ียนไปแล้วต้องมีอะไรใหม่ๆ เพ่ือมาเปล่ียนแปลงพวกนี ้เพราะ

ส่ือมันไปถึงไหนแล้ว เคยเห็นส่ือพวกอย. หรือทางไหนมา ก็เห็นแต่พวกขายของน่ีแหละเต็มเลย 

หรือว่าต้องท าอย. เด้งสู้มนัไหมหรือว่าอะไร ข้อมลูน้องอาจจะต้อง survey ไปอะครับ อาจจะเจาะ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกลุ่มไหนท่ีเป็นปัญหาเยอะท่ีสดุ เช่น ลดความอ้วน ผิวขาว เส่ือมสมรรถภาพ

ทางเพศ พอจะสรุปข้อมลูได้ไหม ท่ีมีปัญหาคือกลุม่ไหน และกลุ่มไหนท่ีมนัมีผลกระทบกบัพวกทาง

เสพส่ือนีม้าก ต้องรายงานกลบัไปให้เขาได้เห็น เสริมกบัข้อมลูเบือ้งต้นท่ีเรามีอยู่ ดวูา่เป็นแนวทาง

เดียวกันไหม ต้องแก้ไขประมาณนีถ้ึงจะเห็นผล ซึ่งสะท้อนให้เห็นนะว่าปัจจุบนัเป็นแบบนีน้ะ แล้ว

ต้องแก้แบบนีน้ะถึงจะเห็นผล วา่มนันา่จะมีความคดิท่ีแปลก ๆ มากกวา่พวกพ่ี 
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6. ภญ.มิ่ งขวัญ ธนเศรษฐกร  กลุ่มงานคุ้ มครองผู้ บริโภคและเภสัชสาธารณสุข 

ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดัชลบรีุ  

        ภาพท่ี 45 ภญ.มิ่งขวญั ธนเศรษฐกร 

ผู้วิจัย: อาจารย์มีประสบการณ์เก่ียวกบังานคุ้มครองผู้บริโภคในเร่ืองใดบ้างครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ก็จะดใูนเร่ืองของการร้องเรียนด าเนินคดี เปรียบเทียบ ปรับ และก็เป็นทีม

ตรวจสอบและเฝ้าระวังเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการทางสุขภาพอย่างเช่นพวก พรบ.ยา 

อาหาร วัตถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท วัตถุอันตรายท่ีใช้ในครัวเรือน ยาเสพติดให้โทษ พรบ.

ส ถ าน พ ย าบ า ล  พ รบ .ส า ร ร ะ เห ย  ส ถ าน ป ระ ก อ บ ก า ร เ พ่ื อ สุ ข ภ าพ  ป ระ ม าณ นี  ้

          ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์คิดว่าสถานการณ์การโฆษณาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบนั

เป็นอยา่งไรบ้างครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ : ส่วนใหญ่ท่ีจะพบเจอจะพบวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาโฆษณาเป็นอาหารเสริม 

มกัจะมีการโฆษณาท่ีโอ้อวดเกินจริงในประเด็นของโฆษณา และพบว่าพวกนีไ้ม่ได้รับให้อนุญาต

โฆษณาเพราะมีแสดงสรรพคณุและประโยชน์ของอาหาร 

ผู้วิจัย: อาจารย์คดิวา่ส่ือสงัคมออนไลน์ชนิดไหนมีปัญหามากท่ีสดุในปัจจบุนัครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ทกุส่ือคะ่ เพราะเป็นอะไรท่ีเปิดง่ายและปิดยาก ถ้าปิดแล้วก็สามารถสร้าง

ได้ใหมท่นัที มนัจะเป็นอะไรท่ีตามไมท่นั 

ผู้วิจัย: แล้วส าหรับส่ือสงัคมออนไลน์ถ้าเทียบระหว่าง Facebook Instargram Line และ 

อ่ืน ๆ อาจารย์คดิวา่ตวัไหนพบปัญหามากท่ีสดุเหรอครับ 
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ภญ. มิ่งขวัญ: สว่นใหญ่พวกเราคดิวา่พวกเราเข้ากลุม่ไหนเยอะสดุ 

ผู้วิจัย: ถ้าเป็นพวกผมก็มกัจะเข้า Facebook เยอะสดุครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ใช่ พ่ีก็คิดว่า Facebook แตรู่ปแบบก็จะขยบัหนีไปได้เร่ือย ๆ เด๋ียวนีก็้จะมี 

Line กลุ่มปิดเข้ามาด้วย Facebook ก็สามารถท าเป็นกลุ่มปิดได้จากแต่ก่อนท่ีไม่สามารถท าเป็น

กลุ่มปิดได้ จริง ๆ ก็น่าหนกัใจ แต่ถ้าดใูนกลุ่มประชากรไทยตอนนี ้Facebook ก็น่าจะเป็นอนัดบั

หนึ่งก่อน และก็รูปแบบโฆษณาในส่ือพวกนีจ้ะมีการเปล่ียนใหม่มกัจะพบเป็นแบบ Pop up เด้ง

ขึน้มาด้วยในบางครัง้ในบางกลุ่มผลิตภัณฑ์ เพราะว่าเด๋ียวนี ้Google มนัฉลาด มันจะจ าการใช้

ของ User แตล่ะคนว่ามีความสนใจด้านไหน สมมติว่ามีการ Search ในเร่ืองผลิตภณัฑ์ลดน า้หนกั 

เวลาไปเข้าเว็บอ่ืนมนัก็จะเจอ ads ท่ีเก่ียวกบัการลดน า้หนกัทัง้หมด อนันีก็้เป็นเร่ืองนา่สนใจ 

ผู้วิจัย: ส าหรับอาจารย์คิดว่ามีปัจจยัอะไรบ้างท่ีส่งผลให้เกิดการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารพวกนีค้รับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: คา่นิยมของคนคะ่ คา่นิยมของผู้บริโภค และ Marketing พยายามใส่ ads 

ให้กับผู้ บริโภคและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปโดยเฉพาะกลุ่มลดน า้หนักจะสอดคล้องกับ

ความต้องการเป็นท่ีต้องการหรือได้รับการยอมรับกับคนในสังคม เช่นผู้หญิงต้องการผอมให้ดูดี 

หรือค่านิยมท่ีจากแต่เดิมในเร่ืองของผิวคน Asia เป็นคนผิวเหลืองอยู่แล้ว ก็มีการเพิ่มคา่นิยมของ

ความขาวและคอ่ย ๆ พฒันาเป็นขาวอมชมพใูห้ดมีูสขุภาพดี คือมนัเป็นกระบวนการท า Marketing 

อย่างหนึ่งท่ีค่อย ๆ ท าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สนใจในสิ่งนัน้เพิ่มขึน้เร่ือย ๆ ซึ่ง

การจะแก้มันไม่ได้แก้แค่ทีเดียวแล้วจะส าเร็จ เพราะต้องดูว่าอย่างรากของการโฆษณาก็ต้องใช้

เวลาเหมือนกนั 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ในส่วนของความเสียหายท่ีเกิดจากผู้ ท่ีหลงเช่ือโฆษณาในกลุ่มนี  ้

ปัจจบุนันีพ้บมากน้อยแคไ่หนครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ก็พบเร่ือย ๆ นะคะ ในส่วนของการโฆษณาผลิตภัณฑ์ก็คือถ้าพูดมนัก็จะ

แบ่งได้หลายประเภท ทัง้สิ่งท่ีมันไม่ได้โฆษณาโอ้อ้วดเกินจริง และก็เอาผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้รับ

อนญุาตมาโฆษณาก็มี ดงันัน้ความเสียหายก็จะมีตัง้แตผู่้บริโภคเองโดยตรง หลงไปซือ้ตามโอ้อวด

เกินจริงและผลิตภัณฑ์ไม่ได้มาตรฐาน มีการใส่พวกยาแผนปัจจุบนัลงไปในผลิตภัณฑ์ท าให้เกิด 

Side effect ท่ีไม่ดีตอ่สขุภาพก็มี และก็ยงัมีในเร่ืองของผู้ผลิตท่ีมีการโดนลอกเลียนแบบสินค้าของ
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ตวัเอง คือมีการโฆษณาและปรากฏว่าพอไปตรวจสอบแล้วไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริงของเค้าก็มี 

แล้วก็ในส่วนของผู้ ท่ีรับมาขายก็ตกเป็นเหย่ือด้วยเช่นกนัเพราะเข้าใจว่าสินค้านัน้ถกูต้องเลยมีการ

โฆษณา ในส่วนของเทคนิคการขายสมัยนีก็้มีการลงส่ือและยังเป็นเชิงขายตรงด้วย มีการให้ 

Downline ซึง่ท าให้กระจายได้เร็ว ดงันัน้กลุม่ท่ีโดนหลอกก็จะกว้าง 

ผู้วิจัย: ส่วนใหญ่ก็จะท าให้เกิดการสญูเสียทัง้พวกทรัพย์สินและสขุภาพของผู้บริโภคด้วย

ใชไ่หมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ใชค่ะ่ 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ในส่วนของค าค้นท่ีใช้ในการค้นหาโฆษณาพวกนีใ้ห้ครอบคลมุมาก

ท่ีสดุในส่ือสงัคมออนไลน์มีค าใดบ้างครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ก็ยากนะ เร่ืองท่ีน้องท าจริง ๆ พ่ีก็อยากให้น้องท าแบบลองโฟกสัไปกลุ่มท่ี

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหน่อยนึง ถ้าสงัเกตอาหารเสริมในท้องตลาดมีการ Support ทุกเพศทุกวยั

ทกุกลุ่ม ตัง้แต่กลุ่มเด็กก็มีในเร่ืองของกินแล้วสูงท่ีเคยจบัได้ภายในจงัหวดั มีการเอามาแบ่งบรรจุ

เองโฆษณาขายอยา่งนีก็้มี และในกลุม่แมท่ี่ให้นมลกูก็มีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเหมือนเร่งน า้นม คือ

มนัมีหลายกลุม่ และเขยิบเข้ามาเป็นกลุ่มวยัรุ่นผู้หญิงก็จะเป็นในเร่ืองของผิวขาว กลุม่ลดน า้หนกัก็

ได้ทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย สว่นกลุ่มของผู้ชายก็จะกลุ่มของอาหารเสริมท่ีใช้ในการเพิ่มสมรรถภาพทาง

เพศซึง่เดี๋ยวนีก็้มีปัญหาเหมือนกนัเพราะบางผลิตภณัฑ์มีการแอบใส่ยาควบคมุพิเศษลงไปก็มี หรือ

ว่าผู้ หญิงท่ีใช้กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเฉพาะส่วน เช่นกินแล้วอกอึ๋ม พอไปตรวจแล้วก็เจอ

ฮอร์โมน อย่างนีค้ะ่ เพราะฉะนัน้ต้องถามวา่เราอยาก scope ตรงไหนก็ท าการสืบค้น และพวกแบบ

นีก็้มกัมีแอบอ้างในการเคลมสรรพคณุเป็นทางยาซึ่งตวัผลิตภณัฑ์แล้วจริงๆมนัไม่ได้เป็นไปในทาง

ยา บางครัง้มันมีผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้องกับไม่ถูกต้อง ฉะนัน้ถ้าท าเร่ืองนีก็้จะยากมากแต่ถ้าน้องจะ 

search focus อย่างนี ้สมมติถ้าค้นหาค าว่าอาหารเสริมก็จะเจอมาเป็นหลายกลุ่มมาก การขึน้

ทะเบียนอาหารเขาจะจัดเป็นหมวด ๆ ว่าเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอยู่แล้วทุกตัว หรือในกลุ่ม

ผู้สงูอายก็ุมีพวก Multivitamin รวมใช่ไหมมนัก็เป็น Antioxidant สงูก็จะเป็นกลุ่มชะลอวยั พ่ีก็เลย

ถามว่าคยุกบัอาจารย์ท่ีปรึกษามาคร่าว ๆ หรือยงัว่าอยาก Scope ค าท่ีใช้สืบค้นแค่ไหน เพราะว่า

เราจะสืบค้นกว้างมากเลยและต้องเจาะทีละตวัว่ามนัมีก่ีอนั ดงันัน้ควรจะแบง่กลุ่มท่ีเราสนใจไหม

เช่น แบง่เป็นช่วงวยัว่าอาหารเสริมกลุ่มนีจ้ะเป็นวัยอะไร หรือว่าไปดจูากข่าวท่ีเป็นปัญหาในสงัคม
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ไหมอะคะ ถ้ามีผลกระทบสูง ๆ ในช่วงนีก็้คงจะเป็นกลุ่มลดน า้หนัก พร้อมกับอาหารท่ีใช้ในการ

บ ารุงเก่ียวกบัการเส่ือมสมรรถภาพทางเพศ ใช่ไหมเพราะพวกนีม้นัจะผสมยา และอีกอนัท่ีน่ากลวัก็

มนัจะอยูใ่นรูปของเคร่ืองด่ืมส าหรับผู้สงูอายท่ีุอาจจะมีพวก Steroid หรือยาแก้ปวด ถ้าถามว่ายาก

ไหม ในเร่ืองการสืบค้นพ่ีคิดว่ายาก เราจะ Focus ไปจดุไหนดี และ Project เราจะท าแคไ่หนอย่าง

นีอ้ะคะ่ อาจจะต้องกลบัไป Consult อาจารย์ท่ีปรึกษาเพิ่มคะ่ ส่วนการใช้ bullet หรือ comma หรือ

เคร่ืองหมายบวก อะไรพวกนีเ้ราก็คงใช้กนัเป็นอยู่แล้วใช่ไหมในการสืบค้นเร่ืองท่ีเราสนใจ ถ้ามีเรา

อยากรู้เร่ืองท่ีเราสนใจก็บวก ๆ ไป และบางทีอาหารเสริมมนัก็อาจไม่ได้โฆษณาเป็นอาหารเสริมแต่

มันโฆษณาเป็นยาลดความอ้วนเลยก็มี ดังนัน้ค าสืบค้นก็อาจจะเป็น “ลดความอ้วน” อะไร

ประมาณนี ้และยากบัอาหารมนัก็มีความคาบเก่ียวกนัอยูใ่นโฆษณาคือมนัไมไ่ด้เห็นตวัผลิตภณัฑ์ 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ถ้าในกรณีกลุ่มท่ีเป็นกลุ่มปิดอาจารย์พอจะมีวิธีในการเข้าไปสืบ

ข้อมลูไหมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ถ้าจะเข้าไปยงัไง เราก็ต้องมี Facebook ปลอม แล้วก็จริง ๆ ก็จะมีผู้หวงัดี

ดึง Facebook กลุ่มงานเข้าไปอยู่แล้ว เราก็ท าการเจาะเข้าไปก่อนแล้วคอยท าการสงัเกตการณ์ 

หรือถ้ามนัเป็นกลุ่มปิดแล้วมนัเป็นเร่ืองร้องเรียนสิ่งท่ีช่วยได้ก็คือคนท่ีมาร้องเราคือเขาจะมีข้อมูล

เก่า ๆ ก่อนอยู่แล้ว เราก็จะขอความร่วมมือเขาช่วยดึงข้อมูลออกมาให้เราหรือเป็นตัวกลางช่วย

ติดต่อสั่งซือ้เพ่ือปฏิบตัิการวางแผนล่อซือ้ด าเนินคดีต่อไป หรือถ้าเป็น Ads ง่าย ๆ ซึ่งเด๋ียวนีม้ัน

ไม่ได้ตรงไปตรงมา อย่าง Facebook พ่ีถือว่าง่ายนะแต่ว่าจะท ายงัไงให้มนัทนั อย่าง Facebook 

เน่ียคือถ้ารู้คนโพสต์ สั่งซือ้ ก็คือรู้แกะรอยได้ อันนีก็้ถือว่าเล่นเร่ืองโฆษณาเขาได้เพราะรู้ว่าใคร

โพสต์ขึน้ แตท่ี่มีปัญหาตอนนีก็้คือมนัเจอเว็บท่ีเป็น pop up ซึ่งโดเมนมนัจะไมไ่ด้อยูใ่นประเทศไทย 

ดงันัน้การจะไปประสานปิด จะไปปิดใคร หาท่ีไหนก็ยากเพราะพฤติกรรมเขาเปล่ียนไป พฤติกรรม 

Facebook ตอนนีถื้อว่าเดก็ ๆ ไปแล้ว ตอนนีเ้ว็บท่ีขึน้เป็น pop up และเป็นโดเมนจากตา่งประเทศ

กระบวนการสัง่ซือ้ไมไ่ด้ตรงไปตรงมาอีกต่างหาก กระบวนการสัง่ซือ้จะเป็นลกัษณะของการฝากช่ือ 

เบอร์โทร ทิง้ไว้ และจะมี operator ตดิตอ่กลบัและสง่ของไปปลายทางและเก็บเงินปลายทางซึง่เรา

ก็จะไมไ่ด้ข้อมลูของเส้นทางการเงินท่ีชดัเจนและจริง อนันีต้้องใช้กระบวนการสืบสวนท่ีมนัลกึลงอีก 

อนันีจ้งึท าได้ยากกวา่ 



253 
 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับแล้วในส่วนของ Line ถ้าสมมติต้องการสืบค้นใน Line ท่ีเป็นกลุ่ม

เฉพาะต้องท าอยา่งไรครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: อนันีก็้ยากเพราะมันต้องเป็นการถูกดึงเข้าไป พอเป็น Line ถ้าไม่มีเพ่ือน

อยู่ในกลุ่มนัน้อยู่แล้วมนัก็จะไม่มีคนดงึให้เราเข้าไปข้างใน ในส่วนของ Facebook บางทีพ่ีก็ไม่ได้

ใช้ Facebook ปลอมนะ พ่ีใช้ Facebook ตวัเองท่ีไม่ใช่ Facebook ท างานเข้าไปเพราะไม่ได้กลวั

อะไรอยูแ่ล้ว 

ผู้วิจัย: ต่อมานะครับเป็นส่วนของแบบประเมินครับอาจารย์ ท่ีพวกผมได้รวบรวมข้อมูล

และจดัท าขึน้ อาจารย์พอจะแนะน าได้ไหมครับว่าควรมีการปรับปรุงตรงส่วนไหนเพิ่มเติมบ้าง แต่

ในส่วนท่ีผมได้ไปสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญก่อนหน้าท่านได้แนะน าอาจจะมีการตดัประเด็นในหวัข้อ

โฆษณาโดยใช้ความรู้ทางวิชาการทีเช่ือถือไม่ได้ โฆษณารับรองความปลอดภัยท่ีไม่ได้มาตรฐาน 

และโฆษณาในระหวา่งท่ีมีค าสัง่ระงบัโฆษณาครับเน่ืองจากวา่ตรวจสอบได้ยาก 

ภญ. มิ่ งขวัญ: โอเค งัน้เอาตัง้แต่แรกเลยนะ “ช่ือสินค้า/โฆษณา” หมายถึงช่ือส่ือเหรอ 

หรือหมายถึงช่ือผลิตภณัฑ์ 

ผู้วิจัย: ช่ือผลิตภณัฑ์ครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: แล้วท าไมเราต้อง “/โฆษณา” ด้วยละ่ เอาแคช่ื่อสินค้าก็พอ อาจจะเป็น “ช่ือ

โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์………” แทน ในส่วนส่ือท่ีท าการโฆษณาคือเม่ือถึงเวลาในการ

ตรวจสอบจริง ๆ น้องโฟกัสหรือยังว่าเป็นส่ือประเภทไหน ใช้เป็นแบบติ๊ก ๆ ดีกว่าไหม อาจจะ

แบง่เป็น Website, Facebook, Instargram, Line แบบนีอ้ะคะ่ 

ผู้วิจัย: คือถ้าจดัแบบนีม้นัจะคอ่นข้างท่ีจะสะดวกกวา่ใชไ่หมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ใช ่แล้วก็คือเวลาเราจดัประเภทในการแปรผลน้องก็จะสะดวกในการดงู่าย

อีกทีในตอนท่ีลง SPSS ไม่งัน้ก็ต้องมานั่งดอีูกทีว่าเป็นอะไร ถ้ามนัเป็นติ๊ก ๆ ก็จะง่ายในการมอง 

Code เป็น 1 เป็น 2 เป็น 3 เป็น 4 อะไรแบบนี ้ส่วนรูปแบบส่ือโฆษณาคือท่ีน้องท ามาก็จะมีรูปภาพ 

ข้อความและวีดโิอ ตรงนีผู้้ ใช้แบบประเมินคือตวัเราเองหรือคนภายนอกคะ 

ผู้วิจัย: ตวัเราเองครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ : งัน้น้องก็จะรู้ว่ารูปแบบของส่ือโฆษณาสามารถติ๊กได้มากกว่า 1 ช่องถูก

ไหม ก็อาจจะวงเล็บไว้ว่ามากกว่า 1 และอาจจะเพิ่ม “อ่ืน ๆ” ด้วยไหมคะ โดยตรงวิดีโอหมายความ
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ว่าอะไรถ้าเขาโพสต์คลิปถือว่าเป็นวิดีโอไหม กบัแบบท่ีเป็น Infographics แบบท่ีมีการเคล่ือนไหว 

น้อยจะถือว่าเป็นอะไร อันนีน้้องก็ต้องไปให้ในนิยามตรงส่วนข้างหน้าว่านิยามวิ ดีโอหมายถึง

อะไรบ้าง สว่นอีกอนัวดัยาก “ความถ่ีในการโฆษณา” น้องจะวดักนัอยา่งไร 

ผู้วิจัย: ในส่วนนีพ้วกผมลองปรึกษากนัดแูล้วครับว่าอาจจะดจูากยอดแชร์บริเวณมุมของ

โพสต์โฆษณาครับวา่มีการแชร์มากน้อยแคไ่หนครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: อืม้ เพราะฉะนัน้อาจใช้ค าตรง ๆ เลย ความถ่ีมนัเหมือนกนัค่อย ๆ ปล่อย

โฆษณาทีละครัง้ไง งัน้ก็คือไปหาค าท่ีเหมาะและท าเป็นช่วงล าดบัขัน้เพ่ือให้สะดวกต่อการแปรผล

อีกเชน่กนัเพราะเดี๋ยวน้องต้องเอาไปแปรผลเป็นช่วงตวัเลข ลองคยุกบัอาจารย์ท่ีปรึกษาวา่เราไปท า

การบ้านเราเสร็จเล่น ๆ แล้วส่วนใหญ่จะมีช่วงประมาณช่วงอย่างนี  ้ๆ อาจจะเป็น “น้อยกว่า 10 

ครัง้” หรือ “100 ครัง้” เราจะท าเป็นก่ีช่วง 3 ช่วง หรือ 5 ช่วง หรือมากกว่าอะไรประมาณนีเ้พ่ือ

สะดวกตอนการแปรผลกบัคนตรวจ และอีกอนัก็จะมีปัญหาเร่ืองโฆษณาแฝงว่าเราจะเอาด้วยไหม

เช่นเป็นโฆษณาท่ีแทรกอยู่ในรายการทีวีออนไลน์แบบเอาสินค้ามาวาง ดงันัน้ในประเด็นนีอ้าจจะ

ใส่เข้ามาแทนในประเด็นการละเมิดกฎหมายท่ีมีการตดัออกไป เช่น “ส่ือมีเทคนิคการใช้โฆษณา

แฝง” เอาไหมหรือไมเ่อาอนันีเ้ราก็ลองไปปรึกษากนัอีกทีเพราะอนันีม้นัไมไ่ด้เป็นการโฆษณาสินค้า

ตรง ๆ หรืออย่างในเพจท่ีมี idol หรือเพจ little mom คือแบบสอนให้ลูกพูดภาษาองักฤษไปด้วย 

เสร็จแล้วระหว่างปัน้โดว์ก็มีขนมมาให้กิน ถ้าเป็นแบบนีน้บัไหม มนัก็คืออยู่ในส่ือท่ีน้องสนใจด้วย

ดงันัน้จึงบอกว่ากว้างมาก และมนัก็จะมีจากการรีวิวโดย idol ในยคุนีก็้จะเป็นอีกรูปแบบหนึ่งแล้ว

เขาก็ไม่ได้โฆษณาตรง ๆ ก็ลองฝากประเด็นดวู่าจะท าไหม ทีนีใ้นประเด็น “โฆษณาสรรพคณุเป็น

ยา” และ “โฆษณาสรรพคณุการใช้ผิดวตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์” น้องจะแยกนิยามยงัไง 

ผู้วิจัย: คือในส่วนประเดน็ “โฆษณาสรรพคณุเป็นยา” พวกผมคิดวา่จะมีกลุ่มค าท่ีเก่ียวกบั

พวกทางยาครับ เช่น “การรักษา” หรือมีการบอกเน้นเจาะจงไปท่ีโรค ส่วนประเด็น “โฆษณา

สรรพคณุการใช้ผิดวตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์” ทางพวกผมคดิว่าผลิตภณัฑ์มีการขึน้ทะเบียนด้วย

สรรพคณุหนึง่ แตก่ลบัโฆษณาอีกสรรพคณุหนึง่ครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ส าหรับการขึน้ทะเบียน น้องจะเห็นประโยคท่ีท าการขึน้ทะเบียนไม่ได้ น้อง

จะไปสืบค้นอย่างไรถ้าน้องไม่เห็นกล่องผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริงใช่ไหม ท่ีเค้ามาแสดงสรรพคุณผิด

วตัถุประสงค์ซึ่งถ้ามองส่วนใหญ่มนัก็จะเคลมว่ามนัไปสอดคล้องกับ “โฆษณาสรรพคณุเป็นยา” 
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ดงันัน้ต้องไปดนูิยามค าว่า “ยา” นะ สว่นใหญ่อาหารเสริมท่ีโฆษณาผิดก็จะเป็นโฆษณาเชิงทางยา

อยูแ่ล้ว หรืออนันีถ้้าเข้าเว็บ อย. น้องก็สามารถบอกได้แคว่า่อนันีช่ื้ออาหารตรงหรือไมต่รง ซึ่งเราก็มี

ในประเด็น “โฆษณาช่ืออาหารไม่ตรงตามท่ีได้ขึน้ทะเบียน” อยู่แล้ว อีกอนัหนึ่งก็คือโฆษณาท่ีบอก

วา่ “ได้มีการรับรองโดย อย. ปลอดภยั” แต่จริง ๆ แล้ว อย. ไม่ใช่เคร่ืองมือท่ีการันตีความปลอดภัย 

การท่ีเขาได้รับเลข อย. แค่หมายความว่าเขามีการรับรองตวัตนว่าเขามาขึน้ทะเบียนแล้วก็แจ้งช่ือ

เฉย ๆ ไม่ได้เป็นการการันตีให้สินค้าเขา ต้องเป็นหน้าท่ีของผู้ประกอบการควบคมุดแูลทางสขุภาพ

ของเค้าเอง ดงันัน้หน้าท่ีหลักจะเป็นของผู้ประกอบการ ส่วน อย. คือผู้ควบคมุกรณีถ้าเกิดการมี

ปัญหาก็สามารถตดิตามได้ อนันีก็้จะเป็นประเด็นในเร่ืองของ “การโฆษณารับรองความปลอดภยัท่ี

ไม่ได้มาตรฐาน” ก็จะตดัไป อาจเปล่ียนเป็น “การโฆษณาท าให้คนเข้าใจผิดโดยการรับรอง อย. ว่า

สินค้าปลอดภัย” คือเราก็ลองกลับไปด ูWording เพ่ือจะให้ได้ข้อมูลท่ีน่าสนใจออกมา ต่อมาใน

ส่วนของประเด็น “โฆษณาในระหว่างท่ีมีค าสั่งระงับโฆษณา” อาจจะเปล่ียนเป็นว่า “โฆษณา

สรรพคณุทางอาหารโดยท่ีไมไ่ด้รับอนญุาต” วิธีสงัเกตก็คือการดเูลข ฆอ.  

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ พวกผมได้ท าการจัดเตรียมตัวอย่างโฆษณาท่ีพบในส่ือสังคม

ออนไลน์มาครับ อยากรบกวนอาจารย์ชว่ยประเมินเป็นตวัอย่างให้ด ูอาจารย์สะดวกไหมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ : ได้ค่ะ ลองด ูๆ ทีนีล้องไปค้นดหูรือยงัว่าผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาได้ขึน้ทะเบียน

ไหม อันนีคื้อสิ่งท่ีวัดได้อีกอันหนึ่งค่ะท่ีพ่ีบอกว่า บางทีมันไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นอาหารเสริมอะ 

ดงันัน้น้องก็ต้องท าการบ้านมาหนักอีกว่าท่ีท าการโฆษณาอยู่นีม้ันเป็น “ยา” หรือ “ยาสมุนไพร” 

หรือเป็น “ของเถ่ือนผิดกฎหมาย” หรือเปล่า ส าหรับโฆษณาพวกนีม้นัก็มกัแสดงสรรพคณุเป็นยา

อยู่แล้วซึ่งพ่ีไม่รู้ว่าผลิตภณัฑ์นีม้นัขึน้ทะเบียนเป็นยาแผนโบราณหรือไม่ มนัก็ต้องท าการสืบค้นลง

ลึกไปท่ีตวัผลิตภณัฑ์อีกค่ะ ว่าเราสนใจโฆษณานีก็้จริงแตม่นัเป็นผลิตภณัฑ์อาหารเสริมหรือเปล่า

น้องก็ต้องกลับไปดูท่ีตัว product ท่ีเขาน ามาโฆษณา ดังนัน้อาจจะเพิ่มช่องให้เดิมช่ือแบบว่า 

“โฆษณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อะไร” “ตรวจสอบผลิตภณัฑ์แล้วเป็นอาหารหรือยา” เพ่ือเป็นการบอก

วา่เราควรจะดส่ืูอนัน้ตอ่หรือไม่ดตูอ่ ถ้ามีการขึน้ทะเบียนเป็นยาเราก็ไม่ต้องท าการวิเคราะห์ส่ือนัน้ 

แต่ว่าอาจจะเก็บข้อมูลไว้ว่าพอท าการสืบค้นแล้วเจอเร่ืองแบบนี ้เราวิเคราะห์แล้วเก่ียวกับเร่ือง

อะไร 

ผู้วิจัย: ถ้าเป็นอยา่งนัน้เราก็ต้องรู้เลข อย. เขาด้วยใชไ่หมครับอาจารย์ 
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ภญ. มิ่งขวัญ: ใช่ ดงันัน้ก็ต้องหาวิธีท่ีพยายามส่องดวู่าเขามีอะไรท่ีแสดงบ้าง หรืออาจจะ

ดตูามคอมเมนต์ ซึ่งเวลาพ่ีแกะ Website ไปถึงต้นตอ พ่ีใช้เวลาถึง 3 เดือนกวา่จะท าเสร็จ หมายถึง

กรณีท่ีจะตามจับนะเพราะต้องมีการแกะรอยว่าตัวตนเขาอยู่ท่ีไหน แต่ถ้าเป็นการตรวจผิวเผิน      

เฉย ๆ วนัเดียวก็ได้หลายอนัแล้ว คือเหมือนถ้าเรายงัไม่ได้ท าเราก็คิดวา่ท าไมไม่ไปตามตรงโฆษณา

นัน้สิ ท าไมไม่ไปปิด แตถ่ามว่ามนัจะตรงไปตรงมาไหม มนัไม่มีทางตรงไปตรงมาหรอกในยคุนี ้อนั

ท่ีตรงไปตรงมาคือจบัง่ายจบัแล้วเป็นรายเล็ก แตว่า่เราจะไปสาวถึงตวัจริงมนัต้องใช้เวลา มนัไม่ใช่

อะไรท่ีปิดง่าย ๆ พอปิดมนัก็สามารถสร้างใหม่ได้ทนัทีจึงยาก แตม่นัก็พูดออกมาเชิงสงัคมไม่ได้พ่ี

ถึงถามว่าได้อดัเสียงไหม แล้วน าไปเผยแพร่ไหมเพราะพ่ีก็มีปัญหาว่ายิ่งเผยแพร่ให้เขารู้ก็จะท าให้

วิธีหลบเล่ียงเขามากขึน้ไปด้วย ส าหรับตวัอย่างนีเ้ขามีเลข อย. ให้ชัดเจนเราก็ไปตรวจสอบใน 

website ของ อย. วา่มนัเป็นผลิตภณัฑ์นีจ้ริงไหม อนันีก็้ชดัเจนว่ามนัเป็นโฆษณาอาหารนะ ท่ีนีม้นั

ก็จะมีค าท่ีโอ้อวดเกินจริงก็ห้ามด้วยคือส าหรับในเร่ืองของอาหารก็จะท าการโฆษณาเก่ียวกับยา

ไม่ได้ ซึ่งนอกจากมีค าว่า “บรรเทา” “รักษา” แล้วมนัยงัรวมไปถึง “สิ่งท่ีปรับเปล่ียนโครงสร้างของ

ร่างกาย” ด้วย และอีกอนัท่ีต้องระวงัคือ “โฆษณาท่ีไม่ได้แสดงสรรพคณุหรือประโยชน์” พวกนีไ้ม่

จ าเป็นต้องขออนุญาตโฆษณา เช่น “กินแล้วอร่อย” ดังนัน้ก็ต้องไปแยกอีก เพราะว่ากฎหมาย

โฆษณาของยากับอาหารต่างกัน การโฆษณาขายยาต้องผ่านการขออนุญาต แต่ถ้าเป็นโฆษณา

อาหารอย่างในห้างท่ีแบบวา่มีรูปสินค้าแล้วก็ราคา อนันัน้ไม่ต้องขออนญุาตเพราะลองไปดใูนส่วน

ของ พรบ.อาหาร มาตราท่ี 40 และ 41 จะบอกไว้ว่า “ต้องมีการบอกสรรพคณุ และประโยชน์ของ

อาหาร” ท่ีต้องขออนุญาตโฆษณา ในตวัอย่างแรกก็มีการแสดงข้อมูลเชิงวิชาการ และยงัมีค าว่า 

“เพิ่มความสูง” มันก็ส่ือแล้วว่ามันเกินอาหาร ก็ค่อนข้างชัด ตัวนี ้อย. ก็ออกมาเตือน ส่วนใน

โฆษณาท่ี 2  ประเด็นท่ีเกินจริงชดั และก็มีเชิงเปรียบเทียบ แต่ในโฆษณาท่ี 3 ต้องไปศึกษาเพิ่ม 

และก็จะมีโฆษณาอาหารท่ีแบบว่าขัน้กว่า หรือ ขัน้สูงสุดท่ีกล่าวอ้างว่า “เป็นอันดับ 1” มันก็จะ

ไม่ได้ หรือเช่นพวกค าว่า “ใหม่” “สด” จะใช้กบัผลิตภณัฑ์ประเภทไหน อย่างค าว่า “ใหม่” ก็จะมีว่า

สามารถโฆษณาได้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีออกมาได้ไม่เกินเวลา... ประมาณนี ้แตเ่อาแคต่ิ๊ก 10 ข้อก็เยอะ

พอแล้ว ฮา่ ๆ (เสียงหวัเราะ) 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ แล้วปัจจบุนัมีคนมาร้องเรียนเร่ืองโฆษณาเยอะไหมครับ 
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ภญ. มิ่งขวัญ: ไม่คอ่ยนะ ส่วนใหญ่มกัจะเสียหายก่อน คือสงัคมตอนนีคื้อถ้าคนยงัไม่ได้

รับความเสียหายก็จะไมม่าร้องเรียน 

ผู้วิจัย: แล้วเวลามีคนมาร้องเรียน สามารถจบัได้ทกุกรณีเลยไหมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ก็พยายามจนจบัได้ทกุอนัอะคะ่ แตท่ี่นา่เป็นหว่งคือในรายเล็ก ๆ อยา่งน้อง

ในวยันิสิต นกัศึกษา ท่ีมีการโฆษณาแบ่งบรรจุโดยรู้เท่าไม่ถึงการมนัก็คือผิดกฎหมาย จริง ๆ พ่ีก็

อยากได้หน่วยท่ีเป็นเชิงประชาสัมพันธ์เพราะอย่างพ่ีพูดอย่างนี ้พ่ีก็พูดได้เพียงคณะเภสัชฯ กับ

คณะสาธารณสขุศาสตร์ แล้วถ้าถามว่าคณะอ่ืนล่ะก็ไม่รู้ พ่ีก็เลยว่าอยากท าเชิงรุกมากกว่าคือจะ

ท ายังไงให้คนหมู่มากแบบเข้าใจ แล้วคือหลังจากนีถ้้าเขาคิดจะเลือกก็.... พูดไม่ได้อะ คือคนมี

ความรู้แตจ่ะเลือกเดนิทางไหนอะไรอยา่งนี ้

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ แล้วสมมติว่าพอลองสืบแล้วกลบัไม่พบ เลข อย. ของเขา เราจะท า

อยา่งไรถึงจะรู้วา่ผลิตภณัฑ์ชิน้นีเ้ป็นผลิตภณัฑ์ประเภทไหนครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ก็ต้องดูจากส่วนประกอบ คือบางทีเขาท าการโพสต์ก็จะมีบางอันท่ีบอก

ส่วนประกอบ เราก็ดวู่าส่วนประกอบมนัจะเข้าข่ายในเชิงยาได้ไหม เหมือนเวลาพ่ีจบัอาหารปลอม

เบือ้งต้นพ่ีก็ตรวจสอบจากฉลาก ถ้าสมมตเิป็นผลิตภณัฑ์ลดความอ้วนแล้วเขียนว่า “Orlistat” เราก็

รู้อยูแ่ล้ววา่มนัเป็นยา ก็ไมจ่ดัอยูใ่นหมวดหมูข่องอาหารแนน่อนก็เข้าขา่ยโฆษณาอาหารปลอม 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ ผลิตภัณฑ์ท่ีส่วนใหญ่พบว่ามีการผิดกฎหมายเยอะ ๆ ก็จะเป็น

ผลิตภณัฑ์กลุ่มลดน า้หนกั เสริมสมรรถภาพทางเพศ และก็กลุ่มผู้สงูอายใุช่ไหมครับ ท่ีสามารถพบ

ได้ในส่ือสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ 

ภญ. มิ่งขวัญ: เอาจริง ๆ ก็มีหลายแนวนะ กลุ่ม Calcium เพิ่มความสูงพ่ีก็มี ฮ่า ๆ (เสียง

หวัเราะ) 

ผู้วิจัย : แล้วท่ีเจอเยอะ ๆ จะเป็นประมาณไหนเหรอครับ 

ภญ. มิ่ งขวัญ : ถ้าท่ีเจอเยอะ ๆ มันเจอแบบกระจาย ส่วนใหญ่ก็จะเจอแบบพวกลด

น า้หนักท่ีมีปัญหาเพราะว่าประชาชนกินเข้าไปแล้วได้ Side effect จริง แต่ถ้าถามถึงกลุ่มเสริม

สมรรถภาพทางเพศชายส่วนใหญ่ผู้ ชายไม่ค่อยมาร้องเรียนหรอกเพราะผู้ ชายต้องการเขาสั่งซือ้

ไมไ่ด้เขาก็ไมม่าร้อง แตถ่ามวา่หน้าท่ีเราก็คือต้องคุ้มครองเขาเพราะไมรู้่ปริมาณจ ากดัของการใสว่่า

เขาใส่เท่าไหร่แล้วมนัก็ไม่ใช่สิ่งกินเข้าไปเม่ือมีภาวะโรคหวัใจหรือใช้ยา มนัก็จะมีผลตอ่สขุภาพ ถึง
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ได้หยิบยกขึน้มาว่ามันเป็นปัญหา แต่ถ้าถามพ่ีว่ากลุ่มไหนท่ีแรง ๆ ก็จะเป็นกลุ่มพวกลดน า้หนัก 

เพราะว่านอกจาก “Sibutramine” ท่ีจะเจอแล้ว ยงัอาจเจอ “Phentermine” ซึ่งถือว่าเป็นวตัถอุอก

ฤทธ์ิอีกด้วย แล้วก็มกัจะเกิดปัญหาว่าเอา อย. มาบงัหน้าแตเ่ม็ดข้างในเป็นแคแ่คปซูลเท่านัน้ แล้ว

ก็ปัจจุบันยังมี เร่ือง “Phenterm ine ปลอม” อีกด้วย พอท าการวิเคราะห์จริง  ๆ กลับเป็น 

“Sibutramine” ก็มี เพราะฉะนัน้กลุ่มท่ีเป็นลดความอ้วนจะมีคนมาร้องเรียนเยอะสุดเพราะกินเข้า

ไปแล้วมีผลกระทบ เขาต้องไปหาหมออะไรแบบนี ้มีการแสดงอาการชดัเจน 

ผู้วิจัย: แล้วแบบนีมี้ผลกระทบท่ีถึงแก่ชีวิตบ้างไหมครับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ถ้าเสียชีวิตก็ตามหน้าขา่วเนาะ โชคดีท่ีจงัหวดัเรายงัไม่มีผู้ เสียชีวิตและเจ้า

ทกุข์มาร้องเรียนพ่ีขนาดนัน้ คือแบบมีอาการข้างเคียงจากยาแล้วไปหาหมอ ท่ีเป็นหนกั ๆ ท่ีเคยเจอ

คือ “น้องมีอาการหลอนจนถึงขัน้ต้องออกจากงาน ไปท างานไม่ได้เพราะหวาดระแวง” เคยได้ยิน

ขา่วใชไ่หมวา่เคยมีคนเสียชีวิต  

ผู้วิจัย : อาจารย์ครับ ถ้าเปรียบเทียบการมาร้องเรียนระหว่างส่ือสังคมออนไลน์กับส่ือ

รูปแบบอ่ืน ๆ ส่ือสงัคมออนไลน์ถือวา่มีคนมาร้องเรียนมากกวา่หรือไมค่รับ 

ภญ. มิ่งขวัญ: ส่วนใหญ่ปัญหาตอนนีก็้เร่ิม เพราะว่าการซือ้เขาซือ้มาจากออนไลน์ คือไม่

คอ่ยมีการซือ้ตามแหล่งร้านแล้ว แตจ่ะกลายเป็นสัง่ซือ้ออนไลน์ หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์เจอโฆษณา

ลอกเลียนแบบอยู่บน website ก็จะมีการแจ้งเรามา... การบ้านเยอะไปไหม ฮ่า ๆ (เสียงหวัเราะ) 

ในส่วนประเด็น “โฆษณาสรรพคณุใช้ผิดวตัถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์” เช่นอะไรอะ อ้อ ! ก็อาจจะ

เข้าพวกกาแฟ การโฆษณาจะไม่มีขึน้ทะเบียนเป็นกาแฟลดน า้หนัก หรือกาแฟเสริมสมรรถภาพ

ทางเพศ แน่นอน แตม่นัจะไม่อยู่ในกลุ่มอาหารเสริม ดงันัน้อีกอนัหนึ่งท่ีน้องบอกว่าโฆษณาอาหาร

เสริม น้องก็ต้องไปดูนิยามค าว่าอาหารเสริมอีก จะมีตรรกะเร่ืองอาหารเสริม เพราะงัน้กลุ่มของ

ปัญหาท่ีเสริมสมรรถภาพทางเพศท่ีมีอยู่ในกาแฟ ก็จะอยู่ในตรรกะเร่ืองกาแฟ ก็ลด Scope ลง

นะเน่ีย แตอ่าหารเสริมยงัไงก็ไม่ใช่ยา เช่นส่วนใหญ่คนมกัซือ้ลดน า้หนกัแตพ่อลดน า้หนกัมีการใช้

ผิดวตัถปุระสงค์เป็น Multivitamin อย่างงี ้มนัก็ถือว่าเข้านิยามประเด็น “โฆษณาสรรพคณุเป็นยา

อยูดี่” หรือวา่อาจจะติก๊ทัง้ 2 ข้อได้ 

ผู้วิจัย: งัน้เดี๋ยวพวกผมลองน า 2 ประเด็นนีม้ารวมกนัก็ได้ใชไ่หมครับ 
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ภญ. มิ่งขวัญ: คือพ่ียกตวัอย่างข้อแตกตา่งระหว่างประเด็น 2 ประเด็นนีไ้ม่ออก คนอ่ืน ๆ 

มีความคิดเห็นอย่างไรบ้าง คือถ้าเรา scope อาหารเสริมมันก็มีการปรับเปล่ียนไปได้ไม่ก่ีอย่าง 

หรือแบบว่าโฆษณาอนันีเ้ขากินในกลุ่มผู้สงูอายแุล้วใช้ผิดคือน ามาให้เด็กกินอะไรแบบนีห้รือเปล่า 

หรือว่าตวัมนัเป็นอาหารแล้วน ามาใช้มาเป็นเคร่ืองส าอางมาพอกหน้า จะหาเจอไหม ฮ่า  ๆ (เสียง

หวัเราะ) จริง ๆ มนัมีแต่ถ้า Search จะหาเจอไหม หรืออาจจะเพิ่มข้อ 10 เป็น “ประเด็นอ่ืน ๆ....” 

แล้วให้เติมกรณีท่ีเจอประเด็นท่ีแตกต่างออกไปจากประเด็นข้ออ่ืน ๆ เราก็ใช่ bullet ไว้แล้วก็เขียน

เพิ่มเตมิตอนแปลผลก็คอ่ยมาดวูา่อนัท่ีอยูใ่นชอ่งประเดน็อ่ืน ๆ จ าแนกเป็นอะไร 

ผู้วิจัย : โอเคครับอาจารย์ ขอบคณุมากนะครับ 
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7. ภก. ภาณุโชต ิทองยัง เภสชักรช านาญการ กลุม่งานคุ้มครองผู้บริโภค ส านกังาน

สาธารณสขุจงัหวดัสมทุรสงคราม 

 

 
ภาพท่ี 46 ภก. ภาณุโชต ิทองยงั 

วุฒกิารศึกษา 

2530 เภสชัศาสตร์บณัฑิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั สาขาวิชาเลือก 

- เภสชัสาธารณสขุ 

- นโยบายและการวางแผนด้านสขุภาพ 

2538 สาธารณสขุศาสตร์มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัมหิดล 

2554 หนงัสืออนมุตับิตัร สาขาการคุ้มครองผู้บริโภคด้านยาและสขุภาพ สภาเภสชักรรม 

ประสบการณ์ท างาน 

2530 - 2532 รพ.ปราสาท อ.ปราสาท จ.สริุนทร์ 

2532 - ปัจจุบนั กลุ่มงานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชัสาธารณสุข ส านกังานสาธารณสุข

จงัหวดัสมทุรสงคราม 

ต าแหน่งปัจจุบัน 

เภสชักร ช านาญการพิเศษ 

หน้าที่รับผิดชอบ 

         หวัหน้ากลุม่งานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชัสาธารณสขุ 
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งานอ่ืนๆ 

งานภาคราชการ 

1. วิทยากรฝึกอบรมและเผยแพร่ความรู้กลุม่เปา้หมายตา่ง ๆ ทัง้ภาครัฐและภาคประชาชน 

2. อาจารย์พิเศษคณะเภสชัศาสตร์ หลกัสูตรปริญญาตรีและโท (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 

มหิดล, ศลิปากร, นเรศวร, ขอนเก่น, ศรีนครินวิโรฒ, สงขลาฯ, สยาม, วลยัลกัษณ์) 

3. อนุกรรมการติดตามและประเมินผลตามนโยบายและยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบยา

แหง่ชาต ิ

งานภาคองค์กรวิชาชีพ 

1. อดีตกรรมการสภาเภสชักรรม วาระท่ี 5 และ 6 (พ.ศ. 2550-2552 และ พ.ศ. 2553-2555) 

2. อนกุรรมการของสภาเภสชักรรม วาระท่ี 7 (พ.ศ. 2556-2558) รวม 4 ชดุ 

a. อนกุรรมการสอบสวนจรรยาบรรณ 

b. อนกุรรมการประชาสมัพนัธ์และการมีสว่นร่วมของสมาชิก 

c. คณะอนกุรรมการสง่เสริมการอยูป่ฏิบตัหิน้าท่ีของเภสชัในร้านยา 

d. คณะอนกุรรมการพฒันางานเภสชักรรมปฐมภมูิ 

3. กรรมการสภาเภสชักรรม วาระท่ี 8 (พ.ศ. 2559-2561) 

4. รองผู้อ านวยการวิทยาลยัคุ้มครองผู้บริโภคด้านยาและสขุภาพ สภาเภสชักรรม 

5. ประธานชมรมเภสชัชนบท 

6. กรรมการมลูนิธิเภสชัชนบท 

7. เลขาธิการชมรมเภสชักร จงัหวดัสมทุรสงคราม 

8. ประธาน หลกัสูตรพัฒนาผู้น าการจดัการเพ่ือผู้บริโภคแผนงานพัฒนาวิชาการและกลไก

คุ้มครองผู้บริโภคด้านสขุภาพ (คคส.) คณะเภสชัศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

9. ผู้ จัดการหลักสูตรผู้ น าการเฝ้าระวังระบบบยา ศูนย์วิชาการเฝ้าระวังระบบและพัฒนา

ระบบยา (กพย.) คณะเภสชัศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

10. อนุกรรมการฝึกปฏิบัติงานวิชาชีพ สาขาการคุ้ มครองผู้ บริโภคด้านยาและสุขภาพ                   

(ศ.ศ.ภ.ท.) 
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งานภาคประชาชน 

1.  คอลมันิสต์ ประจ าวารสารฉลาดซือ้ มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค 

2. อดีตกรรมการสถาบนัผู้บริโภคในกิจการโทรคมนาคม 

3. ท่ีปรึกษาหอการค้าจงัหวดัสมทุรสงคราม 

4. ท่ีปรึกษาเครือขา่ยหลกัประกนัสขุภาพภาคประชาชนจงัหวดัสมทุรสงคราม 

5. คณะท างานเครือขา่ยสมชัชาสขุภาพวา่ด้วย พืช ผกั ผลไม้ปลอดภยั 

6. ผู้แทนจงัหวดัในกระบวนการรับฟังความคดิเห็นของประชาชนในประเดน็ธรรมนญูสขุภาพ

แหง่ชาต ิ

7. อาสาสมคัรจดหมายบ าบดั มลูนิธิศนูย์พิทกัษ์สิทธิเดก็ 

รางวัลที่ได้รับ 

1. ข้าราชการสาธารณสขุดีเดน่ ระดบั 4-6 ประจ าปี 2538 

2. ข้าราชการพลเรือนดีเดน่ ของจงัหวดัสมทุรสงครามประจ าปี 2538 

3. ข้าราชการสาธารณสขุดีเดน่ ระดบั 6-8 (รองชนะเลิศอนัดบั 1) ประจ าปี 2542 

4. ข้าราชการสาธารณสขุดีเดน่ ระดบั 6-8 ประจ าปี 2546 

5. ข้าราชการพลเรือนดีเด่น ระดับ 6-8 (รองชนะเลิศอันดับ 1) ของจังหวัดสมุทรสงคราม

ประจ าปี 2546 

6. เกียรติบตัร กรมการศาสนา กระทรวงวฒันธรรม ผู้ด ารงตนเป็นตวัอย่างโครงการเมืองไทย 

เมืองคนดี ประจ าปี พ.ศ. 2547 

7. เภสชักรดีเดน่ จากมลูนิธิเภสชัศาสตร์เพ่ือสงัคม ประจ าปี 2554 

8. ศิษย์เก่าดีเดน่ 1 ใน 100 (วาระ 100 ปี วิชาชีพเภสชักรรม คณะเภสชัศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั) 

9. รางวัลปลุกหัวใจสังคมด้วยหัวใจโพธิสัตว์ “ตาราอวอร์ด” เสถียรธรรมสถานปี 2558 
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ผู้วิจัย: พ่ีมีประสบการณ์ด้านไหนบ้าง เช่ียวชาญด้านไหนบ้าง? 

ภก. ภาณุโชติ: คุ้มครองผู้บริโภคท ามาตัง้แต่เป็นนักศึกษาแล้ว มีท าชมรม ท าค่าย ซึ่ง

สมยัก่อนเน่ีย ท าเร่ืองรณรงค์การใช้ยามาตัง้นานแล้ว และท าเร่ืองชมรมเภสชัชมุชนอธิบายเก่ียวกบั

วิธีการใช้ยาให้ถกูต้องสมยัก่อนเน้นเร่ืองยา เพราะสมยัก่อนยงัไมค่อ่ยมีเร่ืองผลิตภณัฑ์อาหารเสริม

อะไรมากมาย สมยัก่อนประเด็นหลกัเลยเป็นเร่ืองยา ยาชดุ ยาซอง ยาผสม steroid ปัจจบุนัเร่ิมมี

เร่ืองอาหารเสริม เร่ิมมีโซเชียลมนัก็เลยเร่ิมมีปัญหาเพิ่มมากขึน้ 

ภก. ภาณุโชติ: สมัยก่อนไม่ค่อยมีปัญหาเร่ืองพวกนี ้เพราะว่า มันจะแอบขายตรงเอา

อย่างเดียวซึ่งมีปริมาณไม่มาก เด๋ียวนีเ้ร่ิมมีการโฆษณาผ่านทีวีจอด า อินเทอร์เน็ต มือถือ เม่ือก่อน

เข้าใจว่าวยัรุ่นใช้อย่างเดียว แตเ่ด๋ียวนีท้กุวยัใช้หมด ช่องทางการเข้าถึงผลิตภณัฑ์เลยเพิ่มมากขึน้ 

มนัก็เลยต้องท าให้เราหาวิธีการรับมือตอ่เน่ืองไปเร่ือย ๆ 

ภก. ภาณุโชติ: ปัจจุบนัพ่ีไม่ได้ท าในภาคราชการอย่างเดียว แต่พ่ีท าภาคประกันสังคม

ด้วย เป็นประธานชมรมเภสชักรรมชนบทและเราก็ท าร่วมกบัมลูนิธิคุ้มครองผู้บริโภค NGO ด้วย ก็

เลยท าให้พ่ีเห็นปัญหาเหล่านีเ้พิ่มมากขึน้ ทัง้หมดเก่ียวกับการคุ้มครองผู้บริโภค (NGO หรือ ภาค

ประชาชน คือ อาสาสมัครท่ีไม่ใช่ราชการ พวกภาคชาวบ้าน ประชาชน พวกมูลนิธิต่าง ๆ กลุ่ม

อาสาสมคัรตา่ง ๆ กลุม่เครือขา่ยผู้ตดิเชือ้ อ่ืน ๆ) 

ผู้วิจัย: สถานการณ์อาหารเสริมในส่ือสงัคมออนไลน์ในปัจจบุนัเป็นอยา่งไร? 

ภก. ภาณุโชติ : แนวโน้มเจอเยอะขึน้เร่ือย ๆ เพราะว่าเม่ือก่อนมันจะมีขายอยู่ท่ีร้านยา 

เม่ือท าผิดเขาก็จะไปจบั แต ่ณ ปัจจบุนั มีอยู่บนอินเทอร์เน็ต ต้นตอมนัไมไ่ด้อยู่ท่ีเมืองไทย บางเว็บ

เปิดท่ีตา่งประเทศ หรือวา่ทีวีจอด าแบบนี ้มีตัง้ก่ีชอ่ง การเฝา้ระวงัเลยไมไ่ด้ทัว่ถึง 

ภก. ภาณุโชติ: ถ้าดูจ านวนมันเยอะขึน้ไม่รู้ก่ีเท่า 1,000,000 เท่าเลยด้วยซ า้ ถ้าเป็น

ชาวบ้านทั่วไปท่ีไม่มีความรู้ บางทีนัง่ฟัง ๆ ไปมนัก็เคลิม้ การโฆษณาท่ีใช้กับตวัเองได้ผล สีสันท่ี

แสดงออกมา การเอาดารามาโฆษณา เปรียบเทียบกบั การท่ีภาครัฐออกมาพดูให้ความรู้วิชาการ ก็

พดูแบบภาษาวิชาการ แตก่ารโฆษณาของอาหารเสริมเหลา่นัน้ มนัมีเทคนิคการจงูใจ มีเทคนิคการ

ขยีอ้ารมณ์ ซึ่งท าให้ได้ข้อมลูน่าเช่ือถือ แตถ้่าเราเป็นเภสชัเราก็จะถามวา่ข้อมลูนีน้่าเช่ือถือจริงหรอ 

ยิ่งเป็นพวกคนป่วยโรคเรือ้รัง เขาก็มีความหวงัในการอยากรักษาหายมากขึน้ ดงันัน้สถานการณ์

ตอนนีพ่ี้วา่มนัรุนแรงทัง้จ านวนปริมาณ และรุนแรงทัง้จ านวนกลุม่เป้าหมาย 
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ภก. ภาณุโชติ: ตอนนีอ้าหารเสริมเข้าถึงได้ทกุกลุม่ สามารถสัง่สินค้าออนไลน์ให้มาสง่ได้

ถึงท่ีบ้าน แม้วา่จะคนแก่ท่ีบ้านก็ตาม และตอนนีใ้นอินเทอร์เน็ต มีผลิตภณัฑ์ทกุชนิดเลย ในเร่ืองแง่

ของความปลอดภัยมันก็บอกได้ยากว่ามันปลอดภัย ไม่มีการกรอง ไม่มีการรับรองว่าปลอดภัย             

จริง ๆ ถ้าพวกเราไปเปิดดสูถานการณ์ก็ไม่ได้ตา่งจากสิ่งท่ีพ่ีสะท้อนลองค้นหาหาค าว่าสมนุไพรดสูิ 

มนัมีเป็นหม่ืน ๆ ไมรู้่วา่จะไปตามจบัยงัไงถึงจะหมด 

ผู้วิจัย: ส่ือสงัคมออนไลน์อะไรมีปัญหามากท่ีสดุ? 

ภก. ภาณุโชติ: มนัก็มากทัง้หมดอะ มนัแล้วแตก่ลุ่ม ถ้ากลุ่มคนท่ีอยู่ในท่ีอินเทอร์เน็ตเข้า

ไม่ถึง ก็จะเป็นพวกทีวีจอด า แตถ้่าเป็นพวกกลุ่มคนท่ีอินเตอร์เน็ตเข้าถึง ก็จะเป็นพวก Facebook 

มากกว่า จ านวนการกรองก็น้อย ถ้าเขาจะบล็อกให้ ก็ต้องมีคนไปแจ้ง ใน Line เองก็มีมาก

เหมือนกนั ส่ือสิ่งพิมพ์ไม่คอ่ยมี เพราะมีหลกัฐาน เสียคา่ลงทนุเยอะ ส่ือ Youtube ท่ีเป็นคลิป ก็ไม่

คอ่ยมีเพราะถ้าเกิน 5 นาที คนเขาก็ไมค่อ่ยดกูนัแล้ว อีกอนัหนึง่ท่ีนา่กลวัก็คือ พวกวิทยชุมุชน 

ภก. ภาณุโชต:ิ แต ่ณ ปัจจบุนัจะใช้ค าว่า new media ซึง่จะมีหลายอยา่ง คนจะเข้าถึงได้

มากกวา่ การจะโฆษณาสินค้าตวัหนึ่ง เขาจะไม่โฆษณาในท่ีท่ีเดียว เขาจะกระจายโฆษณาหลาย ๆ

ท่ี ในท่ี ๆ คดิวา่มีลกูค้าของเขาอยู่ 

ภก. ภาณุโชติ: พ่ีไมค่อ่ยเป็นคนท่ีตาม Instagram ตลอด ไม่คอ่ยได้ไป follow ใครเยอะ พ่ี

ว่าไม่ค่อยมีปัญหา เพราะว่า Facebook มีลกัษณะแบบโต้ตอบ แต่ต้องถามพวกวยัรุ่นท่ีชอบเล่น 

Instagram พวกวยัรุ่นก็จะเข้าถึงง่าย ส่วนพวกคนสูงอายุจะชอบเล่น line เล่น Facebook และทีวี 

มากกวา่ 

ผู้วิจัย: ปัจจยัใดบ้างท่ีสง่ผลให้พวกเขาเหลา่นีส้ง่เสริมในการโฆษณา? 

ภก. ภาณุโชติ: 1. เข้าถึงง่าย 2. ประสิทธิภาพของส่ือ ภาษา รูป มันโดน ไม่ต้องมาพูด

อะไรเยอะ อย่างเช่นเภสชั แพทย์มาพดูให้ความรู้ จะพดูเยอะ พวกชาวบ้านเขาส าลกัข้อมลู แตถ้่า

เป็นโฆษณาเหลา่นีจ้ะใช้ค าพดูท่ีตรงประเดน็มาก 

ภก. ภาณุโชติ: เภสชัจะบอกท่ีเราอยากบอก แตถ้่าส่ือเหล่านีจ้ะบอกสิ่งท่ีชาวบ้านอยากรู้ 

ชาวบ้านไม่ได้อยากฟังเยอะ ฟังแค่ค าพูดแรกก็ไม่ฟังแล้ว แต่พ่ีก็ไม่ได้หมายความว่าให้เราไปตดั

ข้อมูลเหล่านัน้ออกนะ แค่อยากให้เรามีทกัษะในการพูดส่ือสารกับชาวบ้าน เร่ืองยาก ๆ มนัจะท า

ให้ชาวบ้านเข้าใจง่ายขึน้ 
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ภก. ภาณุโชติ: แล้วส่ือมันยังเล่นกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่ได้เหว่ียงแหทัง้หมด แบบกลุ่ม

วยัรุ่นต้องเป็นแบบนี ้กลุ่มโรคเรือ้รังก็อีกแบบหนึ่ง ท าให้โดนใจชาวบ้าน หรือไม่ก็อาจจะเป็นการ

เหว่ียงแหหว่าน ๆ แต่เนื อ้หาค าพูดมันกระชับ ลีลาในการน าเสนอ มันมีพลัง ท าให้มันมี

ประสิทธิภาพสงู เอาคนนู้นคนนีม้าโฆษณาแล้วบอกวา่หายขาด 

ภก. ภาณุโชต:ิ สรุปประสิทธิภาพของส่ือคือ 1. เนือ้หา 2. รูปแบบ 3. กลุม่เปา้หมาย 

ภก. ภาณุโชต:ิ 3. เร่ืองของการลงโทษ มนัไม่สามารถท าได้ 100% ไม่ถึง 10% ด้วยซ า้ ถ้า

คุณไปนั่งไล่ตามจับ กว่าจะท าเอกสาร ท านู่นท าน่ี ไม่มีทางจับได้ทัน เพราะว่าส่ือโฆษณามัน

สามารถปลอ่ยได้ทกุนาที 

ผู้วิจัย: ส่ือพวกนีท่ี้ปลอ่ยไปมีผลกระทบยงัไงบ้าง? 

ภก. ภาณุโชติ: จริง ๆ พวกน้องก็รู้วา่ ส่ือผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัสขุภาพท่ีปล่อยไป ถ้ามนัไม่

ปลอดภยัก็สง่ผลกระทบแน่ แตป่ระเด็นคือ เราไมค่อ่ยเก็บข้อมลูตรงนี ้เภสชัท่ีไปเย่ียมบ้าน ก็มวัแต่

ไปดยูาท่ี รพ. ให้ สายตาเรามวัแตไ่ปให้คณุคา่แก่ยาท่ีเราจ่าย แต่เราไม่ได้ดผูลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีเขากิน

อยู่ ถ้าเราไม่ถามเขาก็ไม่บอก ถ้าเขาไม่ไว้ใจเราเขาก็ไม่บอก กลวัว่าเราจะต าหนิ เช่ือเลยว่าตรงนี ้

เกือบทกุบ้านใช้อยู ่ผลการรักษาไมดี่เราก็ปรับ dose ยา ซึง่เป็นสิ่งท่ีผิด 

ภก. ภาณุโชติ: หนงัสือท่ีแขวนไว้บนเว็บ เป็นเก่ียวกบัการเย่ียมบ้านและไปพบเจอปัญหา

มา คือ “ทกุข์ล้นเหลือ เหย่ือโฆษณา” ไปพบเจอผลิตภณัฑ์ตวัหนึ่งท่ีขึน้ อย. แล้ว แสดงว่าปลอดภยั

กินได้ แต่ปรากฏว่าผู้ ป่วยหลงเช่ือโฆษณาหยุดยาแผนปัจจุบนัและมากินแต่ผลิตภัณฑ์ตวันี ้แล้ว

ตาย 

ภก. ภาณุโชติ: ผลิตภณัฑ์ท่ีขึน้ อย.แล้วแสดงว่าปลอดภัยกินได้ แตก่ระบวนการโฆษณา

ท าให้หลงเช่ือวา่มนัสามารถชว่ยรักษาโรคเบาหวาน ความดนัได้ ซึง่เป็นสิ่งท่ีไมถ่กูต้อง 

ภก. ภาณุโชติ: ต้องเข้าใจว่าคนท่ีเป็นโรคเรือ้รังเขากินยาประจ ามันเบื่อ วันหนึ่งท่ีมี

ผลิตภณัฑ์พวกนีม้ามนัท าให้พวกเขามีความหวงั 

ภก. ภาณุโชติ: พ่ีท างานในเครือข่ายผู้ติดเชือ้ ผู้ ติดเชือ้พวกนีกิ้นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

พวกนีห้มดเลย พอพ่ีเข้าไปถาม เขาก็บอกว่า “หมอๆ ชีวิตผมก็ไม่มีอะไรดีอยู่แล้ว การท่ีผมกินแล้ว

มนัมีความหวงัมนัก็ต้องเส่ียงอะ่” 



266 
 

ภก. ภาณุโชติ: จริง ๆ พวกเภสชัท่ีเย่ียมบ้าน ร้านยา เจอ case พวกนีเ้ยอะแยะ แตแ่คเ่รา

ไมเ่ก็บข้อมลู บางผลิตภณัฑ์มนัมีอย.แล้ว แสดงวา่กินได้ แตเ่ปลา่เลยมนักินได้ก็จริงแต ่มนัก็อาจจะ

มีน า้ตาลเยอะ มีนูน่เยอะ น่ีเยอะ 

ภก. ภาณุโชติ: กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ ได้ท าข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ว่า ไปตรวจ

แล้วเจออะไรมาอยู่ในเว็บ tumdee.com บางครัง้เราไม่จ าเป็นต้องไปเจอคนไข้ท่ีเกิดอนัตราย แค่

เราไปเจอสารท่ีใส่อยู่ เราก็รู้แล้วว่ามันอันตราย และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารตัง้หลายตวัใส่ยาลด

ความอ้วน ยา steroid 

ผู้วิจัย: จากประสบการณ์ของพ่ีแล้ว เจอผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเหล่านีเ้ยอะแค่ไหนใน

ชมุชน? 

ภก. ภาณุโชติ: เจอเยอะ และมันจะฮิตเป็นพัก ๆ ช่วงกินลูกยอ ก็จะกินลูกยอ ช่วงกิน

แมงลกั ก็จะกินแมงลกั เม่ือก่อนท่ีลงพืน้ท่ีหนึ่งบ่อย ๆ ก็จะไม่มีปัญหา แต่พอเวลาผ่านไป พ่ีไปลง

พืน้ท่ีอ่ืนแล้วกลบัมา พืน้ท่ีเดิมก็เร่ิมมีการซือ้ผลิตภัณฑ์มากินอีก เน่ืองจากส่ือท่ี เขาได้รับมันเพิ่ม

ขึน้มาเร่ือย ๆ และตอนนีก็้เป็นเทรนด์คนสนใจเร่ืองสขุภาพซะสว่นใหญ่ เขาก็จะเลน่เทรนด์นี ้

ผู้วิจัย: การสืบค้นในปัจจบุนั ค าค้น มีการก าหนดยงัไง ให้ครอบคลมุท่ีสดุ? 

ภก. ภาณุโชติ: ให้ครอบคลุมพ่ีก็ไม่รู้ว่าจะตอบยังไง เพราะว่า ภาษาท่ีใช้ค้นมันไม่ใช่

ภาษาราชการ มนัต้องใช้ภาษาชาวบ้าน แตม่นัต้อง scope ค าค้น เชน่ หายขาด หายแน่ ลองไปค้น

ในอย.ดวู่า เกณฑ์ในการโฆษณา มนัจะเขียนว่าห้ามใช้ค าเหล่านีใ้นการโฆษณา แตพ่วกผลิตภณัฑ์

เหล่านีม้นัจะชอบใช้ เราก็ต้องไปเดาว่าค าไหนท่ีใช้เหล่านีม้นัจะโดนเขา เช่น คนท่ีเป็นโรคเรือ้รังค า

ท่ีโดนคือ หายขาด หายแน่ ถ้าเป็นเสริมความงาม ก็จะเป็น ขาวใส ผิวขาว สวยใส แต่ถ้าเป็น

ผลิตภณัฑ์ทางเพศ ก็จะมีส านวนของมนัอยู่ แตถ้่ามนัเป็นรูปภาพมนัก็จะยาก เพราะว่ามนัจะมีค า

อยูใ่นรูปภาพเหลา่นัน้ มนัไมมี่ค าอธิบายภาพ มนัก็จะค้นหาได้ยากขึน้ 

ผู้วิจัย: สงสยัว่าถ้าสมมติว่ามีผลิตภัณฑ์ท่ีผ่านอย.แล้ว แล้วเขาก็มาโฆษณาว่าหายขาด 

หมายถึงอะไร แอบใช้ค าหรอ? 

ภก. ภาณุโชติ: ถ้าพดูภาษาชาวบ้าน คือ กาลครัง้หนึ่งฉันเป็นเด็กดีมาขึน้ทะเบียนแบบนี ้

แต่หลังจากนัน้ก็ไม่รู้ว่าจะเป็นเด็กดีตามท่ีพูดหรือเปล่า อย.เลยต้องหาวิธีการเฝ้าระวังโฆษณา

เหล่านี ้แต่มนัไม่ง่ายไง เพราะว่า ผลิตภัณฑ์มนัขึน้มาทีเป็นล้าน ๆ ชนิด อย.จะหาหูหาตาเป็นล้าน
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ไปเฝา้ได้ไง อยา่งเชน่ ผลิตภณัฑ์อยากขึน้เป็นยา แตส่รรพคณุพิสจูน์ไมไ่ด้ เลยขึน้แคเ่ป็นอาหาร แต่

พอได้ทะเบียนอย. แล้ว ก็โฆษณาอีกแบบหนึง่ กลา่วอ้างสรรพคณุเยอะแยะเลย 

ภก. ภาณุโชติ: การสืบค้นพ่ีว่าเราต้องไป scope ว่าเราจะท าในกลุ่มเป้าหมายไหน แล้ว

ต้องไปดวู่ากลุ่มเปา้หมายเหล่านัน้จะเข้าถึงส่ืออะไร? และคอ่ยไปใช้ key word ท่ีมนัสอดคล้องกบั

ตรงนัน้ เพราะวา่มนักว้างมากทัง้อาหารเสริม ยา เคร่ืองส าอาง 

ผู้วิจัย: แล้วมีแบบ Facebook มันจะมีเป็นกลุ่มลับ พ่ีเคยเข้าไปดูในกลุ่มเหล่านัน้บ้าง

ไหม? 

ภก. ภาณุโชติ: เคย ๆ admin ก็จะแอดเข้าไป บางทีเขาแอดเราเข้าไปเราก็จะเห็น และใช้

ศัพท์เต็มท่ีเลย ขาย Tramadol ขายส่งดอนเมือง แต่ประเด็นคือ เราจะมีเวลาเข้าไปดูกลุ่มลับ

เหล่านัน้ได้ยงัไง? เราจะมีเวลาไปดกูลุ่มเหล่านีท้ัง้หมดได้ยงัไง? ถ้าเราไปวิ่งไล่จบั ยงัไงมนัก็ท าได้

ไมห่มดหรอก 

ผู้วิจัย: ชว่ยดแูบบประเมินโฆษณาให้หนอ่ยได้ไหมครับวา่มนัเหมาะสมไหม? 

ภก. ภาณุโชต:ิ ถ้าเราไปประเมินตามสายตาชาวบ้านมนัน่าจะง่ายกวา่ พดูง่าย ๆ ว่า เช่น 

ถ้าเราไปสอนชาวบ้านเร่ืองการอ่านฉลากยา ว่ามนัต้องมี ช่ือยา ฉลากยา มีข้อบ่งใช้ มีนู่นมีน่ี ไป

สอนเร่ืองอ่านฉลากอาหาร ก็ต้องมีช่ืออาหาร เลขอย. ถ้าเราไปสอนเร่ืองเคร่ืองส าอาง ก็ต้องมีช่ือ

เคร่ืองส าอาง เลขจดแจ้ง ค าเตือน อ่ืน ๆ อีก ถามว่าชาวบ้านจะจ าไหวหรอ? บางทีเราต้องสอนวิธี

ง่าย ๆ บางทีเราท าหวัข้อเยอะ ๆ บางทีมนัเบลอนะ 

ภก. ภาณุโชติ: ตอนท่ีพ่ีสอน  workshop ชาวบ้านเร่ืองการ screen ผลิตภณัฑ์ไม่ถกูต้อง 

พ่ีจะเอาค าท่ีเป็นราชการออกไป มันอยู่ในเล่ม “ทุกล้นเหลือ เหย่ือโฆษณา” เช่น ข้อท่ี 1 มันเป็น

ผลิตภัณฑ์ประเภทไหน? ถ้าเป็นอาหาร บ่งบอกสรรพคุณไม่ได้ ถ้าเป็นเคร่ืองส าอาง ท าให้

โครงสร้างร่างกายเปล่ียน เช่นผิวขาว อันนีผ้ิดตัง้แต่ต้นเลย อนัท่ีหนึ่งคือดกู่อนว่าเป็นผลิตภัณฑ์

ประเภทไหน ต้องตรงกบัชาตติระกลูท่ีมนัเป็น 

ภก. ภาณุโชติ: ข้อท่ี 2 คือ ดวู่าสรรพคณุมนัเว่อร์ไหม ถ้าสมมติว่าเป็นอาหาร อาหารต้อง

มีเลข อย. เขียนว่ามีสรรพคณุว่าท านู่นน่ีได้ ถ้าคิดง่าย ๆ ว่า ถ้ามนัท าได้ขนาดนัน้ท าไมมนัไม่อยู่ใน

โรงพยาบาลเลยล่ะ มนัเว่อร์แบบรักษาโรคได้ แสดงว่าผิดแล้ว แล้วถ้าเป็นยาแล้วมาโฆษณาแสดง

ว่าผิดเลย ยาต้องมีเลขทะเบียนยา อาหารต้องมีเลขทะเบียนอย. เคร่ืองส าอางต้องมีเลขทะเบียน
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จดแจ้ง การโฆษณาถ้าไม่มีเคร่ืองหมายเหล่านีแ้สดงว่าผิดตัง้แต่ต้นแล้ว เพราะไม่มีการการันตีว่า

มนัปลอดภยั (อนันีเ้ป็นการกรองขัน้แรก ถ้ามีแล้วต้องไปตอ่ข้อ 2 คือสิ่งท่ีพดูมนัเวอ่ร์ไหม) 

ภก. ภาณุโชติ: ข้อ 3 ก็มาดวู่า มนัใช้ข้อความในการโฆษณา มนัจะมีข้อความท่ีก าหนด

ในการโฆษณาอยู ่เชน่ ห้ามใช้ข้อความท่ีมนัท าให้เกิดการแตกแยก เข้าใจผิด บางทีตอ่ให้มีอย.แล้ว 

แต่ใช้ภาษาท่ีมนัเว่อร์ หายขาดเด็ดขาด ทางเพศ แข็งป๋ัง และต้องมีเลขอนุญาตโฆษณาด้วย ถ้า

เป็นอาหารจะใช้ ฆอ. ยาจะเป็น ฆท. (จะโฆษณาได้ไม่ทุกประเภท จะโฆษณาได้เฉพาะยาบรรจุ

เสร็จ) เคร่ืองมือแพทย์จะเป็น ฆพ. แตเ่คร่ืองส าอางไม่จ าเป็นต้องขออนญุาตโฆษณา ในหนงัสือจะ

บอกไว้ เอาไว้ไปค้นต่อในหนงัสือ “ทุกล้นเหลือ เหย่ือโฆษณา” ไปดโูฆษณาในอินเทอร์เน็ตเกือบ 

100% จะไมมี่ 

ภก. ภาณุโชต:ิ ข้อท่ี 4 ถ้าไมรู้่จริง ๆ ก็ต้องถามเจ้าหน้าท่ี 

ผู้วิจัย: หวัข้อของแบบประเมินโฆษณาควรเป็นอยา่งไรบ้าง? 

ภก. ภาณุโชติ: แนะน าในการท าแบบประเมินว่าแค่ 3-4 ข้อก็พอ ให้สัน้ ๆ กระชับ ข้อ             

อ่ืน ๆ ไมจ่ าเป็น เพราะวา่ แค ่3-4 ข้อนีก็้กรองได้แล้ววา่ผิด 

ภก. ภาณุโชต:ิ ข้อท่ีบอกวา่ โฆษณาในชว่งท่ีสัง่ระงบั อาจจะระงบัเว็บหนึง่ แตเ่ว็บอ่ืนก็ยงั

โฆษณาตอ่ได้ ตอ่ให้ตรวจได้วา่มนัระงบั มนัก็เยอะเป็นดอกเห็ด มนัจะไปตรวจได้ยงัไง 

ภก. ภาณุโชติ: อาหารมนัค า้จุนชีพไม่ได้มีส่วนท่ีเพิ่มความสูง ช่ือ Facebook ก็ผิดแล้ว 

และไม่มีเลขโฆษณา ไม่มีเอกสารอ้างอิง ก็ผิด มีข้อความท่ีไม่ควรใช้ ฟิตกระชบั หุ่นเฟิร์ม ไม่หย่อน 

ไมโ่ยโย ่อนันีก็้ผิดแล้ว จริงๆแล้วพ่ีวา่มนัผิดหมดแหละ แตม่นัอยูท่ี่วา่จะผิดในหวัข้อไหนเทา่นัน้เอง 

ภก. ภาณุโชติ: เวลาท าแบบประเมินให้ท าในรูปแบบของการจดักลุ่มเป็นข้อความ และ

คอ่ยไปแยกอีกทีหนึ่ง แล้วแตว่่าเราจะ design ยงัไง บางข้ออาจจะตดัทิง้ได้เลย เช่น เปรียบเทียบ

กับผลิตภัณฑ์ของผู้ อ่ืน ช่ืออาหารไม่ตรง เพราะมันไม่ค่อยมี โฆษณารับรองความปลอดภัย จะดู

ยังไง? ดูท่ีเอาสถาบัน รางวัลนู่นน่ีมารับรองมาอ้างอิง จะผิดทันที ตัวนีจ้ะเป็นตวัหลอกคน เช่น 

สถานบนัคณะแพทย์ศาสตร์ สถานบนั king collage จากเมืองนอก รางวลัจากอะไรก็ไมรู้่ 

ผู้วิจัย: แล้วมนัมีท่ีได้รับรางวลัแบบนีจ้ริง ๆ บ้างไหม? 

ภก. ภาณุโชต:ิ ก็ไมรู้่ไง แตก่ฎหมายเขาไมอ่นญุาตให้ใช้ บางทีก็จดัขึน้กนัเอง 
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ผู้วิจัย: แล้วสมมติวา่บางอยา่งได้รับรองมาตรฐาน เช่น น า้ด่ืมได้รับรอง NSF แบบนีเ้อามา

แสดงได้ไหม? 

ภก. ภาณุโชติ: ก็อย่างน า้ด่ืมถ้าได้รับรอง GMP ก็จะแสดงข้อความแบบนีไ้ด้ เขาจะใช้ได้

แต่มนัต้องเป็นมาตรฐานว่ามนัเป็นสากลอย่าง GMP HACC ก็แสดงได้แต่ต้องมาขออนุญาตการ

โฆษณาก่อน สากลเขาก็จะมีก าหนดว่าสากลแบบไหน ไม่ใช่สากลแบบไม่ค่อยรู้จัก ถ้าเป็น

มาตรฐานเอกชน ก็ไม่ให้ เพราะอาจจะมีผลประโยชน์ทบัซ้อน เช่น นิตยสาร โอท็อป ส่วนใหญ่เขา

จะไม่ใส่ เขาจะใส่อ้างอิงผลวิเคราะห์มากกว่า ถ้าเป็นผลวิเคราะห์ของกรมวิทย์ เขาจะไม่ให้ใส ่

เพราะไมไ่ด้วิเคราะห์ทกุรุ่น 

ภก. ภาณุโชติ: อย่างบุคลากรรับรองทางการแพทย์ เขาก็ไม่ให้อยู่แล้ว จรรยาบรรณ

แพทย์ เภสัช พยาบาล ทนัตแพทย์ เอามาโฆษณาไม่ได้ แต่อย่างโฆษณายาสีฟัน เขาโฆษณาว่า 

รับรองโดยผู้ เช่ียวชาญด้านทนัตกรรม มนัก็ไม่ผิดนะ เพราะว่ามนัไม่ได้ห้าม เพราะทนัตกรรมไม่ใช่

ทนัตแพทย์ (กฎหมายมีชอ่งโหว)่ 

ผู้วิจัย: แล้วมนัจะไมผ่ิดในข้อห้ามโฆษณาท่ีวา่ เบี่ยงเบนให้เข้าใจผิดหรอ? 

ภก. ภาณุโชติ: เขาก็ไม่ได้หลอกนะ เพราะว่าเขาก็อาจจะเป็นผู้ เช่ียวชาญจริง ๆ แต่คุณ

อาจจะมาเช่ือเอง เม่ือก่อนก็มีวิธีโฆษณาท่ีตัง้แผ่นพับไว้ในร้าน แล้วคนมาเดินหยิบเอง บางที

โฆษณาแผน่พบัขายตรง ก็ไมมี่ช่ือผู้ท า 

ภก. ภาณุโชติ: เวลาตัง้แบบประเมิน เอาน้อย ๆ พอ เวลาเราเอาไปสอนชาวบ้านมนัจะได้

ไม่มากเกินไป มนัจะได้ไม่น่าเบื่อ เราต้อง scope กลุ่มคนก่อนว่าจะเอากลุ่มคนจ าพวกไหน เข้าถึง

ส่ือไหน ใช้ผลิตภัณฑ์อะไร แล้วเราค่อยไปเจาะตามส่ือนัน้ เพราะเราท าเพ่ือเป็นกรณีศึกษาเท่า

นัน้เอง แตถ้่าเรา scope กลุ่มโรคเรือ้รัง เราต้องไปลงชมุชนหาชาวบ้าน ซึ่งพ่ีคิดวา่มนัยากไปหน่อย 

เพราะเรายงัไมเ่คยลงชมุชน แตถ้่าเราท า scale ใหญ่มนัไมจ่บหรอก เพราะวา่มนักว้างไป 

ผู้วิจัย: ข้อมลูท่ีเก็บรวบรวมประมาณไหนถึงเอาไปใช้ประโยชน์ได้มากท่ีสดุ? อยากให้ผม

เก็บข้อมลูประมาณไหน? 

ภก. ภาณุโชติ: คือตอนเก็บข้อมูลพ่ีจะมองว่ามันจะมี 2 ส่วน ส่วนแรกพ่ีอยากให้เก็บ

ข้อมูลเก่ียวกับวัยรุ่นว่าเขาเข้าถึงส่ืออะไรประมาณไหน อีกส่วนหนึ่งไปเก็บจากหลักฐานท่ีมัน

โฆษณา ถ้าเราเก็บ 2 ส่วนประกอบกันเราจะรู้ว่าวยัรุ่นเข้าถึงส่ืออะไรเยอะ แล้วเขาเช่ือแบบไหน 
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ท าไมเขาถึงซือ้ผลิตภัณฑ์แบบนัน้ ถ้าเรารู้ตรงนีปุ้๊ บ อนาคตถ้าเราไปรณรงค์ให้ความรู้กับชาวบ้าน 

จะได้ให้ข้อมลูถกูวา่ เขามีเหตแุละปัจจยัอะไรให้เขาซือ้ 

ภก. ภาณุโชติ: ส่วนอีกอนัหนึ่งถ้าเราไปเก็บข้อมูลจากเว็บขึน้มา เราก็จะได้ข้อเนือ้หาใน

การรณรงค์ว่า อันท่ี 1 วัยรุ่นไปซือ้ผลิตภัณฑ์ตามอินเทอร์เน็ตแล้วท าไมถึงหลงเช่ือ 1. ดารา                

2. สง่ตรง 3. ราคาถกู 4. สินค้าท่ีพบตามอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่แล้วจะผิดกฎหมาย ถ้าเราเก็บข้อมลู

จากส่ืออยา่งเดียวมนัก็จะขาดลีลา เพราะเราเอาข้อมลูจากความรู้สึกเราอยา่งเดียว อย่างวยัรุ่นเขา

ซือ้ เขาอาจจะบอกวา่เน่ียฉนักินแล้ว ฉนัไมเ่ห็นเดือดร้อนเลย 

ภก. ภาณุโชติ: การเก็บข้อมูลจากวยัรุ่นเราก็จะเก็บข้อมูลแบบสุ่มเอาว่า เขาเคยเห็นส่ือ

อยา่งงีไ้หม คดิยงัไง แล้วคณุเคยใช้ไหม ข้อมลูท่ีเขาใช้ ใช้เพราะอะไร? 

ผู้วิจัย: ตอนแรกคิดว่าจะเก็บข้อมูลทางส่ืออย่างเดียว แล้วจะส่งข้อมูลให้อย. มันมี

ประโยชน์ไหม? 

ภก. ภาณุโชติ: อย.ก็จะบอกว่าทุกวนันี ้อย. ก็ประเมินจนท าไม่ไหวอยู่แล้ว แต่ถ้าเราจะ

ลด scale เปล่ียนหวัข้อนีเ้ป็น มาประเมินเร่ือง “การใช้ผลิตภัณฑ์จากการดโูฆษณาของวยัรุ่นทาง

ส่ือ social media ก็ได้” แล้วคณุเคยเห็นโฆษณาจากผลิตภณัฑ์อะไร คณุเคยใช้ไหม เช่ือไหม ท าไม

ถึงเช่ือ? แล้วข้อมูลท่ีได้ไม่จ าเป็นต้องไปให้อย.หรอก เพราะอย.มีข้อมูลเยอะแล้ว เอาข้อมูลมา

รณรงค์ ลงชมุชนดีกวา่ อยา่มวัแตเ่ป็นเภสชัท่ีดเูร่ืองยา 

ภก. ภาณุโชติ: ถ้าเราเก็บข้อมูลตรงนีเ้ราจะได้ทัง้ แรงจูงใจของเด็ก เราอาจจะทราบว่า 

เห้ย!! เดก็มนัก็ระวงันะ แตพ่อมีดารา มีผลกระทบด้านอ่ืน ๆ ท าให้เดก็คนนัน้เช่ือ และถ้าเราท าด้าน

นี ้ถ้าถึงสปัดาห์เภสัช เราก็เอาข้อมูลส่วนนีไ้ปพูดได้ แต่ถ้าเราท าแบบเดิมและส่งข้อมูลให้อย. ก็

เหมือนกบัเรายืนข้างถนนแล้วเห็นคนไมเ่ดนิข้ามทางม้าลาย และเราก็บอกให้ต ารวจมาจบัสิ มาจบั

สิ ต ารวจก็จะบอกวา่ กรูู้วา่มนัผิด แตท่กุวนันีก้ก็ูท าแทบไมท่นัอยูแ่ล้ว ประโยชน์มนัอาจจะน้อยกวา่ 

ภก. ภาณุโชติ: ท าแบบใหม่มนัจะสนกุ เพราะวา่เป็นการซือ้ทางอินเทอร์เน็ต และโฆษณา

ก็มีสีสัน เราอาจจะลอง scope ดู แล้วถ้าเขาซือ้ผลิตภัณฑ์มาใช้ เราก็จะถามเขาเลยว่า เขาซือ้

ผลิตภณัฑ์ตวัไหน แล้วเราอาจจะลองไปตามดผูลิตภัณฑ์ตวันัน้ จากข้อมลูท่ีเราต้องเก็บเป็นพนั  ๆ

ชนิด เราก็ไม่ต้องเก็บแล้ว เราก็ตามไปดูเป็นตัว ๆ เลย อย่างเช่น เด็ก 80 คนใน 100 คน ใช้ 

ผลิตภณัฑ์ ก. เราก็ใช้ค าค้น ก. ข. ค. ตามไปดผูลิตภณัฑ์เหล่านัน้เลย มนัจะง่ายเพราะมนัจะมีไม่ก่ี
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ผลิตภัณฑ์เท่านัน้เอง ถ้าใช้ช่ือผลิตภัณฑ์มันจะง่าย แต่ถ้าใช้ key word มันจะยาก เพราะ key 

word มนัอยูใ่นรูป แล้วมนัก็จะได้เห็นภาพว่า เขาซือ้มนัเป็นเพราะอะไร มนักว้างมาก เพราะว่าคน

อ่ืนเขาพยายามท า เขาก็ยงัท าไม่ส าเร็จ แล้วเราจะไปเดินตามรอยเขาท าไม เราควรท าสิ่งท่ีมนัได้

ประโยชน์ดีกวา่ 
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8. ภญ. สุภาวดี เปล่งชัย เภสชักรงานบริการจา่ยยาผู้ ป่วยนอก โรงพยาบาลเสลภมูิ 

จงัหวดัร้อยเอ็ด และหวัหน้างานคุ้มครองผู้บริโภคและเภสชักรรมปฐมภมูิ โรงพยาบาลเสลภมูิ 

จงัหวดัร้อยเอ็ด 

 

 
ภาพท่ี 47 ภญ. สภุาวดี เปล่งชยั 

ผู้วิจัย: พ่ีเคยท างานเก่ียวกบัการคุ้มครองผู้บริโภคด้านไหนบ้างครับ 

ภญ. สุภาวดี: มีทัง้งาน routine งานท าตัวชีว้ัดทางจังหวัดอีกที ของกรมอนามัย เช่น 

อาหารปลอดภยั ตัง้ อย. น้อย สถานท่ีผลิตอาหาร เป็นงาน routine ปกติ ถ้าท าเป็นโครงการพิเศษ

จะท างานยาในชุมชน ปี 53-54 ก็ท าเร่ืองโครงการยา ยาท่ีไม่บอกสรรพคุณ คคส. ตรวจยาท่ีไม่

เหมาะสม เคยเจอยาอันตราย ยาควบคุมพิเศษ ยาแผนโบราณ ท าเป็นประชาคมในหมู่บ้าน      

อ าเภอละ 1 ต าบล เคยท าในปี 54 โครงการแก้ไขโฆษณาท่ีไม่เหมาะสมในจังหวัดร้อยเอ็ด ท า

ประมาณปี 57 ส ารวจสถานการณ์โฆษณาทางวิทยุด้านผลิตภัณฑ์สุขภาพในจังหวัดร้อยเอ็ดมี

โฆษณาผิดกฎหมายมากน้อยเท่าไหร่ ส ารวจว่ามีก่ีแห่ง ฐานข้อมูลของวิทยุว่าโฆษณาแต่ละ

ผลิตภณัฑ์ เราได้ข้อมลูมา อสม. เซ็นตรวจเพิ่มวา่มีท่ีไม่เหมาะสมเทา่ไหร่ ได้ข้อมลูแล้วก็มาท าการ

แก้ไขปัญหา ดีเจในจงัหวดัมานัง่คยุกับตวัแทน ท า MOU กับทาง สจ.ร้อยเอ็ดและทางสถานีวิทยุ

ชุมชน ตัง้แต่ปี 57 พ่ีอยู่รพ.ชุมชนเลยไม่ได้ท าตรงนีเ้ต็มตวั ตอนนีเ้ร่ิมมาท าแก้ไขปัญหาโฆษณา

วิทยไุม่เหมาะสมของภาคอีสาน พวกร้อยเอ็ด หนองบวัล าภ ูอีก 2-3 สปัดาห์ ก็จะไปประชมุ ตอนนี ้

สถานการณ์ไม่แย่ลงกว่าเดิม มีการเปรียบเทียบวิทยุท่ีผิดกฎหมาย คร่าว ๆ เร่ืองยาในชุมชน ยา 

steroid เป็นโครงการแก้ไขปัญหา steroid ในชมุชน มีการเฝา้ระวัง คนไข้ท่ีมีความเส่ียง steroid มี
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แบบฟอร์มท่ีช่วย อสม. เก็บตอนเย่ียมบ้านในเคสท่ีใช้ steroid ไม่เหมาะสมก่ีเคส และส่งข้อมลูมา

รพ. และมีผลิตภัณฑ์ตัวไหนมากในการเส่ียงเจอ steroid ตรวจร้านช า ท ากลไกแก้ไขปัญหา 

steroid ในชมุชน มี 3 เร่ืองใหญ่ ๆ มียาในชมุชน มี steroid และโฆษณาวิทย ุประสบการณ์พ่ีท่ีท า

มา  

ผู้วิจัย: เมิ่อกีพ่ี้พดูถึง MOU คืออะไรหรอครับ 

ภญ. สุภาวดี: MOU คือข้อตกลงหาค าใน Google ได้ เป็นบนัทึกข้อตกลงระหว่าง สสจ.

ร้อยเอ็ด ท าร่วมกนัระหว่างผู้ประกอบการวิทย ุพ่ีเชิญรองเลขา อย. ประพน อนัตระกลูมาด้วย แล้ว

ก็ กสทช. คือ MOU คือข้อตกลงร่วมกนัในการแก้ปัญหาโฆษณาวิทยใุนร้อยเอ็ด จริง ๆ กฎหมายมี

อยู่แล้ว พรบ.ยา พรบ.อาหารจะมีหมวดโฆษณาอยู่แล้ว เพียงเราใช้กฎหมายด าเนินการ 

เปรียบเทียบจะไม่จบไม่สิน้ ถ้าเรามาช่วยพิจารณา มาถอดเทป และมาปรับ จะท าไปเร่ือย ๆ ไม่รู้

สิน้สุดเม่ือไหร่ ค่าปรับมนัถูก กว่าจะถอดเทปนาน เรามาลองแก้ปัญหาร่วมกนัดวู่าใช้วิธีการอะไร

แก้ปัญหา เช่น อนัไหนฝ่าฝืนเยอะสุด เช่น ในมาตรา 40,41 คือโอ้อวดสรรพคณุเกินจริง เราก็บอก

ข้อความไหนไม่ควรออกอากาศ ยกตวัอย่างให้เค้าฟังว่าอนัไหนท่ีพูดไม่ได้เลย ตอ่ต้านอนุมลูอิสระ 

ชะลอความเส่ือมของเซลล์ รักษามะเร็ง เบาหวาน ห้ามพูดเลย เป็นพรบ. ยาเองจะมีข้อความให้

โดยเฉพาะ อยา่งเร่ืองสมรรถภาพทางเพศ จะมีการสมัภาษณ์อวดอ้างสรรพคณุจากคนอ่ืน ห้ามเลย 

ทางร้อยเอ็ดจะไม่มีการโฆษณาทางวิทยแุล้วสมัภาษณ์ ส่วนใหญ่มีข้อความเกินรับอนญุาต เชน่ขอ

แค่โฆษณาบ ารุงร่างกายแต่ออกอากาศอาจพูดมากกว่ากลุ่มเดียว ยงัเป็นปัญหาอยู่ทุกวนันี ้แล้ว

ผลจากปี 57-58 ทางส่ือมวลชนก็ควบคุมการเป็นสมาคมวิทยุของจังหวดัร้อยเอ็ด ก็รวมกลุ่มกัน

เพ่ือควบคมุกนัเอง ถ้าผิดกฎหมายมา 1 คล่ืน ทางนายกสมาคมจะให้เอาข้อความนีอ้อก แต่ถ้ายงั

ไม่แก้ไข เราจะส่งเร่ืองไปท่ี คสช. ขอนแก่นเลย ถ้าเข้าระบบจะตักเตือนไม่ได้แล้ว เพราะมีลาย

ลกัษณ์อกัษร ถ้าถึง 57 ก็ด าเนินการ แก้ ปรับ มี flow การท างาน ถ้าปรับบอ่ย ๆ จะมีผลตอ่การต่อ

โฆษณาวิทยุคล่ืนนัน้ได้ เขาจะกลวั คสช. มากกว่าเจ้าหน้าท่ีสาธารณสุขอย่างเรา เพราะค่าปรับ

น้อย ถ้าโดนปรับ 3 ครัง้ จะมีผลต่อการขออนุญาต เขาจะล าบากกว่า แต่ถ้าฝ่าฝืนอะไรค่าปรับ 

คสช. จะเยอะกวา่สาธารณสขุ  

ผู้วิจัย: พ่ีเคยเจออาหารเสริมบน Facebook แล้วคดิยงัไงกบัโฆษณาเหลา่นัน้  
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ภญ. สุภาวดี: ลดความอ้วน เคร่ืองส าอาง เภสชัจะเห็นว่า เช่ือง่ายเนาะ อย่างลดความ

อ้วน Asia slim มีเคสมา เหน่ือยใจสั่น พ่ีเลยโพสต์เฟซบุ๊ คส่วนตัวพ่ี นักข่าว nation เลยมาขอ

สัมภาษณ์ พ่ีและผอ. ว่าตัวนี เ้กิดอันตรายยังไง เว็บของศูนย์วิทยาศาตร์การแพทย์บอกมี 

Sibutramine มี Bisacodyl Diazepam เหมือนยาแผนปัจจบุนั เราให้ข่าววา่มีสารเหลา่นี ้คนไข้เกิด

อาการแบบนี ้ๆ แล้วออกข่าวหลายเว็บ มีคนท่ีขายโทรมารพ.ว่ากินแล้วไม่เห็นเป็นอะไร มีคนมาดา่ 

เรารู้สึก ตวันีอ้นัตราย เขายงัไม่เช่ือ เขาคิดว่าเขากินแล้วสวยผอม พฤติกรรมสุขภาพคนไทย บอก

ยงัไงก็ไม่เช่ือเจ้าหน้าท่ี แม้แม่ค้าก็ไปขาย มีวิชาชีพสาธารณสขุ เจ้าหน้าท่ีเภสชั พยาบาลขายด้วย 

บางทีโฆษณาเกินจริง เช่น นมขาวในก่ีวนั พ่ีคิดวา่วิชาชีพทางสาธารณสขุไมค่วรอวดอ้าง ถ้าเรารู้ท่ี

ไหนขายก็ด าเนินการง่าย แต่พอเป็นโซเชียลเราไม่รู้ท่ีไหน ถ้าเราด าเนินการไปเปิดเฟซบุ๊คใหม่ง่าย 

ส่ือออนไลน์แก้ไขปัญหาพวกนีย้าก 

ผู้วิจัย: พ่ีติ๊กคิดว่าอาหารเสริมในเฟซบุ๊คในปัจจุบนั มีความชุก มีปัญหายงัไงอะไรแบบนี ้

ครับ หรือเน้นเสริมอาหารอยา่งเดียวครับ 

ภญ. สุภาวดี: ตวันีท่ี้เจอเป็นลดน า้หนกัเป็นหลกั ตวัอ่ืนมีกินให้ขาว มีบ้าง ส่วนใหญ่ลด

น า้หนกั ความคิดพ่ี ต้นตอการผลิตท่ีไหน ทางสาธารณสขุยงัหาต้นตอยาก อย่าง Sibutramine ยงั

หายาก อาจมาจากหลายแหล่งได้ แหล่งน าเข้าหาไม่ยาก ทัง้ท่ีตวันีถ้อนทะเบียนจากไทยไปนาน

แล้ว มันยังไม่สามารถปราบปรามพวกน าเข้าสารพวก Sibutramine ได้ เช่น Fluoxetine ก็คงมี

แหล่งซือ้ เชน่ คลินิกยา รพ.ก็คงปล่อยได้ เฟซบุ๊คเหมือนส่ือท่ีให้คนท่ีชอบลดความอ้วนท่ีขีเ้กียจคมุ

อาหาร อยากเห็นผลเร็ว ท่ีเป็นพฤตกิรรมคนไทยในปัจจบุนั ขา่วก็มีว่าคนกินแล้วตาย เหน่ือย ใจสัน่ 

ทกุคนเลน่โซเชียลก็ต้องเห็นขา่วเหลา่นี ้แตย่งัแก้ปัญหาไมไ่ด้ ให้เขาเทา่ทนั 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าวยัรุ่นส่วนใหญ่ท่ีซือ้กินเพราะไม่มีความรู้หรืออะไร พ่ีได้ศึกษาเร่ืองพวกนี ้

ไหมครับ 

ภญ. สุภาวดี: ยงัไม่ได้เจาะลึก แต่พวกอาหารเสริมคือยาก็ได้ หนึ่งคือเขาไม่รู้ อย.มีแล้ว

ปลอมไม่ปลอมยงัไง สองคือกินแล้วรู้สกึมนัผอมลง น า้หนกัลดลงโดยท่ีอายท่ีุเป็นวยัรุ่นหรือแข็งแรง

ดีไม่เกิดอนัตรายใด ๆ สามรู้ว่าตวันีมี้สารพิษ แต่เขาคิดว่าได้ผล ส่ีคือตวัคนขายเองยิ่งรู้แต่เพราะ

ขายดี จะมีเคสหนึ่งอยูท่ี่รพ.เมืองพล แมงลกักิน 1-2 เดือนแล้วตาย ออกขา่วหน้าหนึง่ ย่ีห้อ แมงลกั 

สืบดี ๆ คนขายคือพยาบาลร้อยเอ็ด มีบ้านใหญ่โตเลย ปลูกบ้านหลัง 3-4 ล้าน ขายจนรวย อยู่
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วงการสาธารณสุข เหมือนว่าเขาอาจรู้แต่เห็นว่าได้ผลเลยลองเส่ียงท่ีจะกินตอ่ งานนีไ้ม่ได้ถามถึง

คนกินใชไ่หมคะ  

ผู้วิจัย: ใช่ครับ ไม่ได้ถามครับ งานวิจยันีจ้ะเน้นเร่ืองของการรวบรวมสถานการณ์ปัจจบุนั 

เห็นโฆษณาอาหารเสริมผิดเต็มไปหมด แต่ไม่มีใครรวบรวมเป็นหลักแหล่ง เราจึงรวบรวมเป็น 

reference ให้คนไปตอ่ยอด 

ภญ. สุภาวดี: อย่าง อสม. เขาก็ยอมรับว่ากินแล้วขาย กินแล้วอ้วนขึน้แล้วเลิกกิน แต่คน

รู้จักก็ยังมีขาย อยู่บ้านนอกก็ยังเข้าถึง อาจเป็น อสม.ท่ีอายุ 40-50 กว่าท่ียังกิน แล้วในเมืองจะ

ขนาดไหน เขามีแหลง่กระจาย Facebook มีตวัแทนขาย พอ่ ยาย  

ผู้วิจัย: แล้วพ่ีเคยเจออาหารเสริมบนเฟซบุ๊ค สว่นใหญ่เจอกลุม่ไหน 

ผู้วิจัย: เคยค้นหาแบบใช้ค าค้นวา่อะไรไหมครับ 

ภญ. สุภาวดี: เคยหา Asia slim น่ีแหละ เขาจะมีลิงก์เข้าไป ด่าพ่ี เจอ drama addict มี

คนเถียงด้วย พ่ีคยุกับแอดมินด้วย บอกเด๋ียวไปตามข่าวให้ ใครขายบ้าง จะมีแม่เป็นหน้าเฟซบุ๊ค

ขาย สง่เร่ืองไปอย. สสจ. กระจายขา่วผลิตภณัฑ์ตวันี ้มี Asia slim แมงลกั  

ผู้วิจัย: แล้วพ่ีได้หาค าค้น เป็นตวั ๆ ไหมครับ หาในกลุม่ลบัเฉพาะไหมครับ 

ภญ. สุภาวดี: พ่ีจะตามไปกบัคนพดูถึงเลย คือคนท่ีดา่เรา 

ผู้วิจัย : ก็คือตามตอ่จากคนมาพดูถึงสินค้าใชไ่หมครับ 

ภญ. สุภาวดี: ใช่คะ่ แตว่่าอาจค้นหาเป็นเพจ Facebook เช่น Asia slim แตห้่องลบัยงัไม่

เคย แตว่า่ตามไปว่ามีคนขายหน้าตายงัไง ใครขายบ้าง เขาจะบอกของตวัเองของจริง ไม่ปลอม อนั

นีจ้ริง อันนีป้ลอม มีถึงขนาดบอกว่าเภสชัอิจฉาขอสูตรไม่ได้เลยออกข่าว จ้างนักข่าวออกข่าว 3 

หม่ืนบาท ขนาดนีเ้ลย  

ผู้วิจัย: แล้วเคยเจอกลุม่ลบัซือ้ขายด้วยตวัเองไหมครับ  

ภญ. สุภาวดี: กลุม่ลบัหมายถึงไลน์หรือเฟซบุ๊คคะ 

ผู้วิจัย: ในเฟซบุ๊คครับ 

ภญ. สุภาวดี: ก็มีห้องคยุของเขา เขาเปิดอยู่นะ คยุว่าดีอย่างนัน้อย่างนี ้มีคนรีวิวว่าผอม 

ตามในชว่งท่ีมีเร่ืองชว่งแรก ๆ สกัเมษา 60  
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ผู้วิจัย: คือทางนัน้เน้นเจาะเป็นตวั ๆ ไปใช่ไหมครับ ไม่ได้ไปหาเป็นรวม ๆ ไม่ได้เชิงรุกใช่

หรือเปลา่ครับ  

ภญ. สุภาวดี: เป็นตัว ๆ เช่น ถ้ามีคนมา consult พ่ีเช่น เคยเจออาการนีไ้หม คนกิน

มาแล้วเหน่ือยใจสัน่ จะสง่ลิงก์ไปให้วา่ท่ีทาง มคม. มีผลิตภณัฑ์ไหนเกิด เอาเม็ดไปให้ ส่วนใหญ่คือ

อย่างวันก่อนเพ่ือนส่งจากอ าเภออ่ืนมาให้ ไม่ใช่ย่ีห้อนีแ้ล้ว ทุกวันนีเ้ปล่ียนย่ีห้อไปเร่ือย ท าให้

ฐานข้อมูลตรวจสอบไม่อัปเดตแล้ว เจ้าหน้าท่ีตามไม่ทนั reference พอเปิดเว็บ tumdee.org เรา

จะรู้ได้ว่า product นีเ้จอ Sibutramine ทุกวนันีต้วัท่ีเภสชัอ าเภอส่งมาถามพ่ี พ่ีรู้สึกว่าไม่คุ้นเลย

และเข้าไปดใูนเว็บ เราจะใช้วิธีให้เภสชัเก็บตวัอย่างและส่งศนูย์พิษ ซึง่ถ้ามนัมีเคสอนัตราย จะไม่มี

ค่าใช้จ่ายอะไร เป็นความร่วมมือของกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์เองมาคุ้มครองผู้บริโภคในส่วน

ชมุชน ท าให้เราได้ ถ้า positive จะขึน้เว็บให้เรา แต่ละอ าเภอ หลายจงัหวดัต้องช่วยกนั เจอข้อมูล

ต้องรายงาน ศนูย์ ADR จะรายงาน เกิดอนัตรายมากน้อยแค่ไหนในระดบัประเทศ ตรวจเจอสาร

อะไรบ้าง จะเป็นฐานข้อมลูคนท่ีมาตามตอ่ได้ 

ผู้วิจัย: งานวิจยัผมจะเป็นเก็บข้อมูลอาหารเสริมบนเฟซบุ๊คทัง้หมดครับ แล้วเราจะรู้ได้

ยงัไงวา่ข้อมลูท่ีเจอตามเฟซบุ๊คเจอเทา่ไหร่ถึงจะครอบคลมุแล้วครับ 

ภญ. สุภาวดี: ครอบคลมุน่ีหมายถึงเป็นแหลง่ข้อมลูได้ แบบนีห้รอคะ 

ผู้วิจัย: ประมาณนัน้ครับ เท่าท่ีผมคิดคือเข้ากลุ่มท่ีผมแพลนไว้ หาท่ีโพสต์แล้วเจอซ า้บอ่ย

จนไมต่า่งจากเดมิ แล้วพวกผมสงสยัวา่แล้วมนัต้องมากขนาดไหน ถึงจะพอครับ 

ภญ. สุภาวดี: พ่ีว่าเป็นช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เช่น  ย่ีห้อนีมี้ออกข่าวว่าเป็น Sibutramine 

แล้วก็เปล่ียนเป็นย่ีห้ออ่ืน อาจเป็นเจ้าเดมิ ตอนนีเ้ราเก็บได้เทา่ไหร่แล้วคะ 

ผู้วิจัย: ตอนนีผ้มแคค้่นหากลุ่มอย่างเดียวครับ ยงัไม่ได้หาโฆษณาเลยครับ เพราะมนัต้อง

ก าหนดเวลาวนันีถ้ึงวนันีค้รับก าหนด 1 เดือน 

ผู้วิจัย: ตัง้แตต้่นเดือนหน้าถึงสิน้เดือนหน้าครับ 

ภญ. สุภาวดี: ตลุาเดือนเดียวหรอครับ  

ผู้วิจัย: ไมไ่ด้เอาเฉพาะข้อมลูเดือนตลุาครับ แตเ่อาข้อมลูทัง้หมดท่ีหาเจอเช่น 2 ปีท่ีแล้วยงั

เจออยู ่เราก็น ามา  

ภญ. สุภาวดี: ท่ียงัอยูใ่นออนไลน์ใชไ่หม  
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ผู้วิจัย: ใชค่รับ 

ภญ. สุภาวดี: คอ่ยไปเทียบกบัท่ีอยู่ในเว็บ tumdee เนาะ วา่ 1 เดือนอาจจะเจอ 200 กว่า 

อาจมี 50 ยงัเหลืออีก 150 ท่ียงัไม่มีการรายงาน ก็เป็นช่วงเวลาเหมือนท่ีพ่ีบอก บางทีมนัก็ปลอม

ของมนัเอง ฉลาก ซองเหมือนกนัมาก สกัพกัจะเปล่ียน  

ผู้วิจัย: เปล่ียนนิด ๆ หนอ่ย ๆ ใชไ่หมครับ 

ภญ. สุภาวดี: อยา่งท่ีตรวจเจอของปลอมคืออนันี ้

ผู้วิจัย: ท่ีเจอก็เห็นตวันีเ้หมือนกนั 

ภญ. สุภาวดี: ท่ีคนไข้ให้ดู กินก่อนอาหารเช้าจะเป็น Sibutramine แคปซูลขาวแดง 

Bisacodyl ถ้าก่อนนอน จัดคล้ายยาชุด ท่ีออกข่าวไป บอกของพ่ีของปลอม แล้วทีนีข้องจริง 

คนขายบอก คณุหมอ อนันีข้องจริง ลกัษณะมันก็ต่างกัน ต่างเล็กน้อย เขาจะบอก ท่ีเภสชัจับมา

ปลอม ของเขาจริงแบบนี ้

ผู้วิจัย: ท าหลาย ๆ อยา่ง หลีกเล่ียง หลบอะไรแบบนี ้

ภญ. สุภาวดี: แล้วแบบนีก็้ไม่มีเลขอย.เลย ไม่มีเลขสารบบอาหารเลย แต่ว่าในเฟซบุ๊ค 

บอกยา ไม่มีเลขอย. ถ้าเป็นยาก็ไมมี่เลขทะเบียนยาเนาะ จดัเป็นชดุเนาะ คือมนัก็จะบอกไปเร่ือย ๆ

ของมนัอะ อนันีป้ลอม กลบัมาอนันีป้ลอมนะ อนันีจ้ริง เค้าจะอ้าง ซ า้เตมิแบบนีแ้หละ 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่ามีหน่วยงานไหนจัดการปัญหาเหล่านี ้ของโฆษณาทาง Facebook มี

บทลงโทษยงัไงครับ 

ภญ. สุภาวดี: อย.บอกวา่จะคยุกบัทาง Google ทางไลน์ของไทย รู้สกึจะเชิญไลน์มา 

ผู้วิจัย: เชิญมาน่ีใครหรอครับ  

ภญ. สุภาวดี: เหมือนจะมีของไทยเอง เป็นบริษัทของไทย ไลน์ของไทยเข้ามา ทางอย.

เชิญเข้ามาไม่ให้มีคนพวกนีเ้ยอะ เห็นแค่ว่าทาง อย. มีการคยุกัน น้อง ๆ ได้สมัภาษณ์ อ.สุนทรี ท่ี

อยูจ่ฬุาไหมคะ 

ผู้วิจัย: ไมไ่ด้สมัภาษณ์ครับ  

ภญ. สุภาวดี: อาจารย์จะมีข้อมลูเหล่านีอ้ยู่คะ่ ว่าคยุกบัทางบริษัท Google Line ของไทย 

Facebook ไม่มัน่ใจว่าคยุไหม หน่วยงานท่ีแก้ปัญหา ท่ีเห็นตรงนีท่ี้เขาจะออนไลน์ พยายามรวม

ข้อมลูเก็บตวัอยา่ง ลงข่าว วา่พวกนีเ้จอสารอนัตราย ทางอย. ความเป็นรูปธรรมยงัไม่เห็นวา่เขาจะ
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จดัการยงัไง ตรงนีค้่ะ ตอนนีเ้ราเหมือนเชิงตัง้รับ เราเภสชั พอเห็นข้อมูลออนไลน์ถ่ายนู่นน่ีนั่น ถ้า

เกิดอนัตรายเราคงส่งต่อข้อมูล มนัเกิดแบบนี ้ถ้าคนขายตามด ูอยู่โคราชงี ้อยู่เชียงใหม่ ถ้าเขาอยู่

พืน้ท่ีเราจะสง่ข้อมลูไป  

ผู้วิจัย: เม่ือกีช่ื้ออาจารย์อะไรนะครับ  

ภญ. สุภาวดี: อาจารย์สนุทรีคะ่ 

ผู้วิจัย: เขาเป็นผู้ เช่ียวชาญด้านไหนนะครับ 

ภญ. สุภาวดี: อ.เล่นเร่ืองโฆษณาน่ีแหละ อ.เป็นท่ีปรึกษา กสพช.ด้วย อ.ลงมาเช่ียวชาญ

ด้านการจดัการโฆษณาก็ว่าได้ สมัภาษณ์เพิ่มได้ อ.ท าเร่ืองโฆษณาวิทย ุทหารต ารวจด้วยจงัหวดันี ้

ใครท าจะดไูด้  

ผู้วิจัย: แล้วพ่ีคิดว่าวิธีการแก้ปัญหาตัง้แตอ่ดีตถึงปัจจบุนัมีประสิทธิภาพเพียงพอในการ

แก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ไหมครับ  

ภญ. สุภาวดี: โฆษณาทัง้หมดหรือโฆษณาออนไลน์อยา่งเดียวคะ 

ผู้วิจัย: โฆษณาออนไลน์อยา่งเดียวครับ บน Facebook 

ภญ. สุภาวดี: คิดว่ายังไม่เร่ิมแก้ปัญหาอย่างจริงจัง เพราะว่ามีปัญหา แต่ด้วยความท่ี

จ ากัดด้วยว่าคนนีข้ายนะ แตไ่ม่รู้ตัง้อยู่ไหนไง ถ้าเราสืบไปค้น ขอหมายต ารวจไป มนัอาจไม่อยู่ใน

บ้านเขาก็ได้ มนัอาจติดขดัตรงนี ้ซึ่งทางกฎหมายอย่างพรบ.อาหารมาตรา 40-41 มันหลอกลวง 

เป็นเท็จเกินจริงอย่างนี ้จริง ๆ จะเล่นโฆษณากับคนนัน้ก็ได้ แต่คนนัน้ไม่เหมือนโฆษณาจริง ๆ ไอ

คนนัน้อยู่ท่ีไหนในไทย แล้วใครจะเป็นเจ้าภาพเล่นเร่ืองนี ้เช่น ถ้าวิทยุอยู่ในร้อยเอ็ดเอง อาหาร 

อาหารเสริม อวดอ้างสรรพคณุนู่นน่ี ร้อยเอ็ดก็เป็นเจ้าภาพได้เนาะ แล้วอย.เองยงัไม่เคยเห็นหรือ   

ได้ยินนโยบายท่ีจะจดัการเร่ืองนีน้ะคะ ทาง Facebook ก็ยงัไมเ่คยเห็นแผนยทุธศาสตร์ ออนไลน์ยงั

ไมเ่คยเห็นคะ่ 

ผู้วิจัย: แล้วพวกส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ นอกจากออนไลน์ เขามีวิธีการจดัการยงัไงบ้างครับ 

ภญ. สุภาวดี: วิทย ุโทรทศัน์ แรก ๆ คสช.เพิ่งเปิด ไมถ่ึง 10 ปี กลวัโดนจบั เป็นคดี แตเ่น้น

ว่าค่าปรับมันน้อยไง เช่น กาโน่ ท่ี Tetracycline เนาะ เป็นยาแสดงสรรพคุณอันตราย ใช้กับ

ประชาชนทัว่ไปไม่ได้ แตท่ี่พ่ีรู้มาเนาะ มนักนัเงินเสียคา่ปรับตรงนีด้้วย พ่ีเลยส่งเร่ืองท่ีให้  อย. ปรับ 

ทีนีพ้วกกาโนก็่หายไปจากร้อยเอ็ดเลย เหมือนกบัวา่เขาก็รู้ เลน่แรง ปรับเป็นแสน แตจ่งัหวดัอ่ืน ๆ ก็
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ไม่มีการเฝา้ระวงั กฎหมายเมืองไทยยงัไม่แรงพอ เช่น กาโน่ ท าผิดซ า้ซาก เราควรมีมาตรการ ถอน

ทะเบียนยาเลยไหม เพราะมนัผิดซ า้ซากมากเลย ถึงขนาดโฆษณาขึน้บนเว็บ แล้วก็ให้สมคัรเพ่ือขอ

เอาเวลาตรงนีม้าด้วย Facebook ก็ขึน้แขวนไว้เลยวา่เคยแจ้ง อย. 

ผู้วิจัย: แล้วได้เร่ืองอะไรบ้างครับ ตัง้แตแ่จ้งไป 

ภญ. สุภาวดี: ท่ีเข้าไปดูก็ไม่มี spot นานแล้ว แต่ว่าทะเบียนยายังอยู่  ๆ คนทั่วไป เช่น  

Tetracycline รพ.ทัว่ไปไม่ใช้ เราต้องเช่ือมโยงกบัการสมเหตผุล กบั RDU เวลาไปออกชมุชน การ

กินยาไม่จบคอร์สท าให้เชือ้ดือ้ยาได้ ยาตวันีไ้ม่เหมาะแก้ปวดหลงัปวดเอว ต้องเขียนตรงฉลากยา

ก่อน แก้อีกเวลา ฝีหนอง ต้องปรากฎ ตามเม็ดยา เร่ืองการจดัการ 

ผู้วิจัย: ผมอยากรู้หน่วยงานท่ีจัดการเร่ืองนีมี้แค่อย.ใหญ่ ๆ อย่างเดียวหรอครับหรือมี

หนว่ยงานยอ่ย ๆ ด้วย 

ภญ. สุภาวดี: สาธารณสขุจงัหวดัทัง้ 71 จงัหวดัทัว้ประเทศคะ่ มนัจะลงมาเหมือนตวัชีว้ดั

ลงมาคะ่ ตวัชีว้ดัจากทางอย. ให้เฝา้ระวงัจดัการปัญหาเหลา่นี ้ 

ผู้วิจัย: พ่ีคิดว่าปัจจยัอะไรให้พวกโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน Facebook เพิ่มขึน้

ครับ 

ภญ. สุภาวดี: ปัจจัยท่ีส่งผลการโฆษณาเพิ่มขึน้ คนกินแหละ เพราะมีคนหลงเช่ือ ว่า

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท าให้ผอม  ขาวสวย มี demand และ supply เหมือนปัจจยัหนึง่มีคนกิน คน

ซือ้ อาจจะรู้อยู่แตค่นไทยท่ีตระหนกัถึงโทษยงัน้อย หรือเรายงัส่ือสารไม่พอว่า Sibutramine ท าให้

หวัใจวายได้นะ เป็นยาทางจิตเวช เราอาจส่ือสารน้อย หรือความรู้ท่ีเท่าเรียนมธัยม ประถม อาจไม่

มีความรู้พวกนีเ้ลย หรือหลกัสูตรพวกนีไ้ม่สอน คนไทยส่วนใหญ่ยงัดเูคร่ืองหมาย อย.ไม่เป็น ไม่รู้ 

อย.ท าอะไรบ้าง ความรู้พวกนีไ้ม่ควรจ ากดัแค่โครงการเรา อ่านฉลากเป็น ประเทศไทยเรายงัขาด

ตรงนีท้ าให้หลงเช่ือง่าย  

ผู้วิจัย: พ่ีคดิวา่คนท่ีซือ้หรือผู้บริโภคท่ีเช่ือโฆษณาพวกนีมี้ผลกระทบและความเสียหายมมุ

ไหนบ้างครับ 

ภญ. สุภาวดี:  ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารวยัรุ่นวยัท างานอนัตราย ถ้าผู้ ป่วยโรคเรือ้รังเอง เช่น 

พวกน า้ผลไม้ รักษาเบาหวาน มะเร็ง แก้ปวดเม่ือย ไม่ค่อยเห็นทางออนไลน์  Facebook เห็นทาง

เคเบิลทีวีมากกว่า เช่น เอนไซม์รักษาโรค เช่น มะละกอ ท าเป็นผงมาชงกิน เอามาโรยแผล เป็น



280 
 

ผลกระทบส่วนใหญ่เลยท่ีผิดกฎหมายแตพ่ี่ไม่รู้ว่ามนัเยอะไหม ท่ีน้อง ๆ สืบค้นมา พวกน า้ผลไม้ ชา

ชง หรือท่ีบอกรักษาโรคเยอะไหมคะ พวกลดความอ้วน พวกขาว 

ผู้วิจัย: มนัก็เป็นชาเหมือนกนันะครับ แตม่นัก็เขียนบ ารุง ๆ  

ผู้วิจัย: มนัไมไ่ด้โฆษณา เว่อร์ขนาดนัน้ครับ 

ภญ. สุภาวดี: ตวัคลอโรฟิลล์เอง จะบอกว่าล้างสารพิษ ต้านอนุมูลอิสระนะ คนหลงเช่ือ

เยอะ ท่ีเห็นจะมีขายทางวิทยุ ส่ือออนไลน์จะมีเห็น จะเป็นกลุ่มของผู้ ป่วยโรคเรือ้รัง จะมีเพจ

คลอโรฟิลล์บ้านสมุนไพร ชยัมงคลท่ีให้กินตัง้แตเ่กิดเลย กินแล้วจะฉลาด เรียนเก่ง แตว่่าออนไลน์

จะเป็นวยัรุ่นวยัท างานมากกว่า เคเบิลทีวีจะเป็นโรคเรือ้รัง ผู้สูงอายุเป็นอนัดบั 1 ค่ะ เพราะพ่ีเคย

เก็บข้อมูลเร่ืองผลกระทบต่อสุขภาพของการใช้ผลิตภัณฑ์ เก็บข้อมูลจากลงเย่ียมบ้านผู้ ป่วย ดู

ปัญหาการใช้ยา ดอูาหารเสริมท่ีเขากิน ดส่ืูอชอ่งทางจะเป็นวิทย ุขายตรง มีตวัแทนในหมู่บ้าน เช่น 

เอนไซม์บ าบดัรักษาโรค สมุนไพรขวดละ 1,500 คลอโรฟิลด์จะแพง 2-2,500 คนท่ีป่วยโรคเรือ้รัง 

จะเป็นกลุ่มเป้าหมายผลิตภัณฑ์ท่ีเคลม เคยจ่ายยาแล้วไม่มารักษารพ.เลย เพราะใช้อาหารเสริม

เหล่าน่ี พอเขากลับมาบอกไม่น่าหลงเช่ือเลย เสียเงินเกือบหม่ืน สุดท้ายไม่ดีขึน้ เบาหวานหนัก

กว่าเดิม สุดท้ายกลบัมากินยารพ.เหมือนเดิม เช่น น า้มังคดุ เจอได้บ่อย ผู้ ป่วยโรคเรือ้รังขาดการ

รักษาท่ีถูกต้อง อาจมีเคสท่ีเจอแต่ไม่ใช่ยา กินกวาวเครือขาว บอกบ ารุงร่างกาย บ ารุงสายตา แต่

พอกินแล้ว เป็นหญิงวยัทอง มาตรวจรพ. เลยได้เก็บข้อมลู รายงานกบัอย.  

ผู้วิจัย: เพ่ือนได้สง่แบบประเมินให้พ่ีไหมครับ หรือว่ายงัไม่ได้สง่ แบบประเมินโฆษณาหรอ

คะ 

ผู้วิจัย: อยากให้ชว่ยประเมินครับวา่มนัเหมาะสมไหม ต้องเพิ่มหรือลดอะไรบ้างครับ 

ภญ. สุภาวดี: ใน 10 ข้อเนาะ  

ผู้วิจัย: มนัเป็นแบบประเมินแบบเก่าใขไ่หมครับ งัน้เดี๋ยว 

ภญ. สุภาวดี: มันก็ครอบคลุมดีอยู่นะ โฆษณาสรรพคุณเป็นยา แสดงสรรพคุณอาหาร

เกินความจริง เช่น โฆษณาน า้สมนุไพรสกดัจาก ผลไม้มากมายหลายชนิด ส่วนประกอบ ซึ่งจริง  ๆ

เขาห้ามแยกส่วนประกอบ แตเ่ราเห็นเยอะ รายช่ืออาหารไม่ตรงตามขึน้ทะเบียน อนันีเ้จอเยอะเลย 

ความถ่ีในการโฆษณาจะเก็บยงัไงคะ 
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ผู้วิจัย: หากกลุ่มนีมี้คนโพสต์ผลิตภัณฑ์นี ้1 ครัง้ อีกกลุ่มตวัเดิม แล้วตามตอ่ รวมให้มาก

ท่ีสดุครับ มีอะไรควรเพิ่มอีกไหมครับ  

ภญ. สุภาวดี: มีบคุลากรทางการแพทย์แนะน า ก็มีเยอะเนาะ อย่างเภสชัขายเองแนะน า 

บางทีเราเห็นคนนีข้ายคนนี ้มี before after อย่างนีใ้ช้ค าว่าบุคลากรทางการแพทย์เป็นตัวแทน

จ าหนา่ย คือจ าหนา่ย แนะน าหรือจ าลองแสดงแบบ 

ผู้วิจัย: ถ้าผมรวบรวมข้อมูลอย่างนีม้าอ้างอิง พ่ีอยากเอาข้อมูลเหล่านีไ้ปท าอะไรใน

อนาคตไหมครับ 

ภญ. สุภาวดี : น่าสนใจ มีประโยชน์เพราะตอนนีเ้ราไม่มีฐานข้อมูลเลยว่าสถานการณ์

รุนแรงมากแคไ่หน มีก่ีไอเท็ม แทนท่ีจะดีขึน้กลบัอนัตราย ให้รพ.มารักษาเสียงบประมาณตรงนีม้าก

ขึน้ ถ้าไม่เร่งแก้ปัญหา ตรงนีจ้ะมากขึน้ น่าจะมีประโยชน์มาก ในการท าโครงการแก้ปัญหา ท า

เสร็จแล้วสง่ให้พ่ีดดู้วย 
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9. ภก. อ. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ อาจารย์คณะเภสชัศาสตร์ สาขาวิชาการบริบาลทางเภสชั

กรรม มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์และอนกุรรมการและผู้ช่วยเลขานกุาร ในคณะอนกุรรมการเพ่ือ

พฒันาและตดิตามกฎหมายหรือร่างกฎหมายท่ีมีผลตอ่การประกอบวิชาชีพเภสชักรรม 

            ภาพท่ี 48 ภก. อ. ปรุฬห์ รุจนธ ารงค์ 

ประวัตกิารศึกษา: 

ปริญญาตรี 

- พ.ศ. 2550 เภสชัศาสตรบณัฑิต จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

- พ.ศ. 2552 นิติศาสตรบณัฑิต มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

ปริญญาโท 

- พ.ศ.2557 นิตศิาสตรมหาบณัฑิต (กฎหมายมหาชน) จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ปัจจุบัน 

- อาจารย์ คณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

- เภสชักร ใบประกอบวิชาชีพเภสชักรรม ภ.21311 

- อนกุรรมการและผู้ช่วยเลขานกุาร ในคณะอนกุรรมการเพ่ือพฒันาและติดตามกฎหมาย

หรือร่างกฎหมายท่ีมีผลตอ่การประกอบวิชาชีพเภสชักรรม (ตัง้แต ่ตลุาคม 2556 - ปัจจบุนั) 
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- อนกุรรมการและเลขานกุาร ในคณะอนกุรรมการก าหนดมาตรฐานฝีมือแรงงานแห่งชาต ิ

สาขาผู้ชว่ยดแูลผู้สงูอาย ุตามค าสัง่คณะกรรมการสง่เสริมการพฒันาฝีมือแรงงานท่ี 82/2558 เร่ือง 

แต่งตัง้คณะอนุกรรมการก าหนดมาตรฐานฝีมือแรงงานแห่งชาติ สาขาอาชีพภาคบริการ สาขา

ผู้ชว่ยดแูลผู้สงูอาย ุสัง่ ณ วนัท่ี 27 มกราคม พ.ศ. 2558 

- คณะท างานโครงการยกระดบัการฝึกปฏิบตัิงานวิชาชีพ สาขาเภสชักรรมชมุชน ภายใต้

คณะอนกุรรมการฝึกปฏิบตังิานวิชาชีพ สาขาเภสชักรรมชมุชน ในก ากบัดแูลของศนูย์ประสานงาน

การศกึษาเภสชัศาสตร์แหง่ประเทศไทย (ศ.ศ.ภ.ท.) (ตัง้แตปี่ 2557 - ปัจจบุนั) 

ขอบเขตงานที่สนใจ 

กฎหมายท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภัณฑ์สขุภาพ สถานประกอบการด้านผลิตภณัฑ์สขุภาพและ

สถานประกอบการด้านสขุภาพ และสิ่งแวดล้อม 

ประสบการณ์การท างานในอดีต 

- เภสชักรประจ า/ผู้จดัการสาขา ร้านยาฟาสซิโน สาขาโรบนิสนัสีลม 

- นักวิชาการแผนงานคุ้ มครองผู้ บริโภคด้านสุขภาพ คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั 

- นักวิชาการศูนย์วิชาการเฝ้าระวงัและพัฒนาระบบยา คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั (เมษายน 2555 - 13 กมุภาพนัธ์ 2560) 

 
ผู้วิจัย: อาจารย์มีประสบการณ์ในการท างานคุ้ มครองผู้ บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการ

ตรวจสอบโฆษณาส่ือออนไลน์ไหมครับ 

ภก. ปรุฬห์: กิจกรรมเร่ืองให้ความรู้เป็นหลัก เคยเป็นกรรมการและผู้ช่วยเลขานุการใน

คณะกรรมการขบัเคล่ือนการจดัการปัญหาโฆษณาท่ีผิดกฎหมายของยา อาหาร และผลิตภัณฑ์

สขุภาพทางวิทยกุระจายเสียง ส่ือโทรทศัน์และอินเทอร์เน็ต 

ผู้วิจัย: แล้วงานคุ้มครองผู้บริโภคด้านอ่ืน ๆ ละครับอาจารย์ 

ภก. ป รุฬห์ : ตอนนีท้ างานเป็นอนุกรรมการกฎหมายของสภาเภสัชกรรม เป็น

คณะกรรมการท างานประเด็นกฎหมายองค์กรและกลไกคุ้ มครองผู้ บ ริโภคตอนยกร่าง

พระราชบญัญตัสิขุภาพแหง่ชาติ 
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ผู้วิจัย: สถานการณ์โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในสังคมออนไลน์อาจารย์คิดว่ามี

สถานการณ์เป็นอยา่งไรบ้างครับ 

ภก. ปรุฬห์: ส่ือพวกนีม้นัจะไม่ได้รับอนญุาตการโฆษณา มีลกัษณะค่อนข้างท่ีจะโอ้อ้วด 

เกินจริง เทรนด์สารพดัอยา่งไมว่า่จะเร่ืองของรักษาโรค ท าให้ผิวขาวใส อกโต เสริมพวกสมรรถภาพ

ทางเพศ และก็มีการใช้เน็ตไอดอลเป็นส่ือโฆษณา หรือใช้เพจท่ีมีลกัษณะเป็นเพจท่ีแบบคอ่นข้างจะ

เป็นเพจท่ีวาดรูปการ์ตนู เดี๋ยวนีจ้ะใช้ชอ่งทางเพจท่ีท าเป็นรูปการ์ตนู 

ผู้วิจัย: แล้วนอกจากนีอ้าจารย์เคยพบปัญหาการเข้าใจผิดทางด้านโฆษณาของส่ือ

ออนไลน์ 

ภก. ปรุฬห์: ส่วนใหญ่จะเห็นทางข่าวหนงัสือพิมพ์มากกว่า แต่ว่าทางแวดวงคนใกล้ตวั

ไม่ได้ซือ้ใช้ อาจจะมีเภสชัหรือเพ่ือน ๆ ท่ีท างานในโรงพยาบาลท่ีจะเจอว่าใช้ผลิตภณัฑ์นีแ้ล้วท าให้

เกิดประจ าเดือนมาไมป่กตเิน่ืองจากใสส่ารบางอยา่ง 

ผู้วิจัย: แล้วพอเจอแล้วท าอยา่งไรตอ่หรอครับ 

ภก. ปรุฬห์ : ก็เคยท างานร่วมกบัเครือข่ายคุ้มครองผู้บริโภค เชน่ มลูนิธิเพ่ือผู้บริโภค หรือ

ว่าเครือข่ายพวกเภสัชกรในพืน้ท่ีก็มีการร้องเรียน ก็จะมีการร้องเรียนไปยังหน่วยงานท่ีจัดการ 

อย่างเช่น อย. สสจ. มันมีช่องทางร้องเรียนหลายช่องทาง มันมี อย. สสจ. หรือไม่ก็ กสทช. ถ้า

โฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุ

ผู้วิจัย: แล้วพอร้องเรียนแล้วจบัได้ไหมครับ 

ภก. ปรุฬห์: ส่วนใหญ่ไม่เป็นการจบันะ เป็นการเรียกมาปรับซะมากกว่า คือว่าขัน้ตอน

ของการเรียกผู้ประกอบการท่ีเก่ียวข้องมารับทราบข้อกลา่วหาและก็มีการด าเนินคดี 

ผู้วิจัย: พอท าการปรับแล้ว อาจารย์ยงัพบโฆษณานีอ้ยูไ่หมครับ 

ภก. ปรุฬห์: ต้องคิดก่อนว่ายอดขายเขาเท่าไร แล้วค่าปรับเขาเท่าไร ปรับตาม พรบ.

อาหาร 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ แล้วปัญหาสว่นใหญ่มกัพบในส่ืออะไรหรอครับ 

ภก. ปรุฬห์: มนัก็มีทกุส่ือท่ีไปถึง อยา่งเช่น ส่ือเคเบิลทีวีตอนนีก็้ยงัมีอยู่ แม้แตช่อ่งหลกั 3 

5 7 9 ก็ยงัมีในรายการพวกวาไรตีท่ี้บางทีเอาดารามาสมัภาษณ์ว่ามีการขายผลิตภณัฑ์นีอ้ยู่ ส่วน

ในเพจก็มี เพจวิทย ุส่ือสิ่งพิมพ์อยา่งเชน่พวก วารสารท่ีผู้หญิงอา่นก็จะมี 
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ผู้วิจัย: อาจารย์ครับแล้วถ้าเกิดว่าเป็นส่ือสังคมออนไลน์ ถ้าเทียบใน Line Facebook 

Instagram ปัญหาท่ีเกิดขึน้อาจารย์พบจากส่ือตวัไหนมากกวา่กนัครับ 

ภก. ปรุฬห์: ทัง้ 3 ส่ือมีข้อดีของมนัคือ เปิดง่าย ปิดง่าย แตว่า่ส่วนใหญ่ท่ีแบบเขาตรวจจบั

ได้ง่ายท่ีสดุก็ Facebook ยงัพอมีช่องทาง คือเว็บไซต์ง่ายท่ีสดุแล้ว บางทีมนัไปแขวนตามเว็บไซต์ท่ี

เป็นส่ือกลางดกึ เช่น Lazada ตอ่มาก็เว็บไซต์ส่วนตวัก็ตรวจจบัง่าย Facebook ส่วนใหญ่ท่ีจบัได้ก็

คือ มกัจะมีพวกท่ีล่อซือ้ ส่วน Line Instagram จะมีปัญหาเร่ืองการยืนยนัตวัตนวา่คนนีเ้ป็นคนขาย

จริงไหม ก็จะจับยากหน่อย แต่ช่องทางโฆษณาน่าจะเป็นทาง Facebook ซะมากกว่า แต่ถ้า

บรรดาเน็ตไอดอลก็จะเป็นพวก Instagram ส่วน Line ก็ส าหรับคนท่ีมีหน้าร้านอยู่แล้ว Line เป็น

เพียงแค่ช่องทางในการส่ือสาร แต่ว่าส่ือสารหลัก ๆ น่าจะอยู่ในส่วนของ Facebook มากกว่า

เน่ืองจากเป็นแหล่งท่ีสามารถให้ข้อมูลได้ทีละเยอะ ๆ ซึ่ง Line กับ Instagram มีข้อจ ากัดคือให้

ข้อมลูเยอะไมไ่ด้ 

ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์คดิว่าปัจจยัอะไรท่ีมนัเก่ียวข้องกบัการโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารเสริม

ในส่ือออนไลน์ 

ภก. ปรุฬห์: เป็นในเร่ืองของขายความคาดหวงัมากกว่า คือเราต้องจบักลุ่มว่ากลุ่มไหนมี

ความคาดหวังอะไร เช่น คาดหวังเร่ืองผิวขาว คาดหวังเร่ืองรักษาสิว คาดหวังเร่ืองรูปร่าง หรือ

คาดหวงัเร่ืองสมรรถภาพทางเพศ คือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมันจะมีความคาดหวัง ถ้าอายุมาก

หน่อยจะเป็นเร่ืองการเคลมเร่ืองรักษาโรค การเคลมเร่ืองรักษาโรคมักจะใช้ทางวิทยุ โทรทัศน์ 

เคเบิลเป็นหลกัมากกว่า เพราะว่าผู้สงูอายไุม่ได้เล่น Facebook ก็ต้องใช้ส่ือดัง้เดิม และต้องดดู้วย

วา่กลุม่เปา้หมายเขาเป็นใครและอยูท่ี่ไหน เขาก็จะใช้ชอ่งทางนัน้ในการโฆษณา 

ผู้วิจัย: ผลกระทบรุนแรงมากไหมครับ 

ภก. ปรุฬห์: ผลกระทบไม่มีใครเก็บข้อมูลเป็นหลักฐานแม้แต่คนท่ีน่าจะพบข้อมูลมาก

ท่ีสุดอย่างเภสัชกรในโรงพยาบาลของรัฐเองก็ไม่ได้บันทึกไว้ อย.ก็ไม่เผยแพร่ข้อมูล มันจะมีใบ

ข้อมลูอาการรายงานอาการไม่พึงประสงค์ อย.บอกว่าถ้าใครได้ยินข่าวผลกระทบผลิตภัณฑ์ตา่ง ๆ 

ก็รายงานมาท่ี อย. ได้ ข้อมลูพอมีแตไ่มส่ามารถตอบเป็นตวัเลขยืนยนัได้ 

ผู้วิจัย: มนัเกิดเยอะขึน้กวา่แตก่่อนเยอะไหมครับ 
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ภก. ปรุฬห์ : ค าว่าเกิดขึน้แต่ก่อนเยอะต้องดูก่อนว่าเยอะเพราะอะไร เยอะเพราะมี

รายงานมากขึน้หรือเยอะเพราะมนัท ามากขึน้หรือเยอะเพราะเจ้าหน้าท่ีให้การใส่ใจในการตรวจจบั

มากขึน้ 

ผู้วิจัย: เวลาสืบค้นพวกข้อมูลเก่ียวกับอาหารเสริมท่ีผิดกฎหมาย ควรสืบค้นด้วยค าค้น

อยา่งไรครับ 

ภก. ปรุฬห์: ค าค้นค าท่ี 1 ดูตามข่าวหน้าเว็บไซต์ของ อย. www.fda.moph.go.th หรือ

เข้าไปท่ี fanpage ช่ือ FDA thai หรือศนูย์วิทยาศาสตร์การแพทย์ของกรมนิตศิาสตร์การแพทย์ เขา

จะรวบรวมข้อมูลผลิตภณัฑ์ท่ีมีปัญหา ท่ี www.tumdee.org หรือไม่ก็ดตูามข่าวหน้าหนงัสือพิมพ์

นาน ๆ อย.จะแถลงทีหนึง่ หรือไมก็่ www.oryor.com 

ผู้วิจัย: ถ้าเกิดพวกผมจะลองค้นหาจาก Facebook ควรใช้ค าค้นแนวไหนดีหรอครับ 

ภก. ปรุฬห์: พิมพ์ไปตรง ๆ ก็ได้ มนัก็จะมีทัง้หน้าเพจ กลุ่ม หรือไม่ก็ลองเข้าไปดใูนกลุ่มก็

จะเห็นสารพดัคนเข้ามาขาย 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับแล้วในกรณีท่ีเป็นกลุ่มลบั หรือเป็นทางไลน์ อาจารย์มีข้อเสนอแนะ

อะไรไหมครับให้เข้าถึงโฆษณาพวกนีไ้ด้ 

ภก. ปรุฬห์: Line อปุสรรคจะเยอะ เข้าถึงยาก ส่วนใหญ่ท่ีเจอจะเป็นทางด้านขา่วสาร ให้

ใช้วิธีค้นทาง Google หา ส่วนใน Instagram ก็โพสต์อะไรเยอะไม่ได้ อย่างมากก็ภาพเดียวต้องส่ือ

ให้รู้เร่ือง พิมพ์ข้อความยาว ๆ ก็ไมไ่ด้ จะดลูิงก์ย้อนหลงัก็ยาก 

ผู้วิจัย: อาจารย์ครับ พวกผมอยากให้อาจารย์ช่วยลองตรวจสอบแบบประเมินให้หน่อย

ครับ  

ภก. ปรุฬห์: ดวูา่มีเลขท่ีอนญุาตโฆษณาไหม 

ผู้วิจัย: ในหวัข้อแสดงสรรพคณุอาหารท่ีเป็นเท็จ เกินจริง จะสามารถตรวจสอบได้อย่างไร

วา่เกินจริงครับ 

ภก. ปรุฬห์: ถ้าให้ประชาชนดไูม่รู้หรอกวา่อะไรเป็นเท็จ เกินจริง เช่น อธิบายสรรพคณุยา

ก็ควรบอกไปเลยวา่อยา่งไหนท่ีเรียกว่าสรรพคณุยา อยา่งเชน่ค าว่า รักษา ปอ้งกนั บรรเทาหรือระบุ

ช่ือโรค ต้องมีตวัอยา่งให้ประชาชนได้ด ู

ผู้วิจัย: ถ้าหากวา่เป็นเท็จหรือเกินความจริงเราก็ไมส่ามารถตรวจสอบได้หรอครับ 

http://www.tumdee.org/
http://www.tumdee.org/
http://www.oryor.com/
http://www.oryor.com/
http://www.oryor.com/
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ภก. ปรุฬห์: เราดูได้แค่บางอย่าง อย่างเช่นถ้าเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแต่ว่ามีการ

แสดงเป็นยาก็เกินจริงแล้ว และต้องดปูระกาศข้อห้ามในการโฆษณาอาหารวา่ ข้อความใดท่ีห้ามใช้

เพราะฉะนัน้เราก็ห้ามใส่ อย่างเช่น เย่ียมยอด พิเศษ ดีเลิศ เด็ดขาด มหัศจรรย์ ดีท่ีสุด หรือค า

เทียบเท่าอย่างเช่นสุดยอด 100% ในการประเมินก็ให้ดวู่ามีข้อความท่ีห้ามใช้ไหม ดวู่ามีเลข ฆอ. 

ไหม ส่ือโฆษณาท่ีพูดถึงเร่ืองสรรพคุณ คุณภาพ คุณประโยชน์ดู ท่ีมาตรา 40 41 ต้องมีการขอ

อนญุาตการโฆษณา ควรระบไุปเลยวา่ถ้าเห็นข้อความแบบนีเ้ข้าเง่ือนไขข้อนี ้เพราะผู้บริโภคจะไม่รู้

วา่ข้อความแบบไหนโอ้อวดเกินจริง ถ้าเห็นข้อความแล้วท าให้เข้าใจผิดในทางกฎหมายจะใช้ค าว่า 

ท าให้เข้าใจผิดในสาระส าคญัของผลิตภณัฑ์ อาจจะเพิ่มข้อความท่ีห้ามใช้ในการโฆษณา 

ผู้วิจัย: การโฆษณาผิดวตัถปุระสงค์ของผลิตภณัฑ์ จะรู้ได้อยา่งไรวา่เข้าขา่ยเกินจริงครับ 

ภก. ปรุฬห์: ฐานข้อมูล อย. ไม่ได้เขียนไว้ อาหารให้เคลมได้บางอย่าง เช่น การอ้าง

เก่ียวกับสารอาหาร เช่นวิตามินซี ช่วยให้หลอดเลือดแข็งแรง ใช้เคลมต้านอนุมูลอิสระก็ไม่ได้ โดย

หลกัก็คือห้ามเคลมวา่ปอ้งกนัโรค รักษาโรค ความเจ็บป่วยทัง้หลายก็ห้าม  

ผู้วิจัย: ถ้าผิดประเดน็ใดประเดน็หนึง่ในแบบประเมิน จะพิจารณาบทลงโทษยงัไงบ้างครับ 

ภก. ปรุฬห์: พรบ.อาหาร มีแค ่2 มาตรา มาตรา 40 สรรพคณุท่ีเป็นเท็จ มาตรา 41 ไม่ขอ

อนุญาตโฆษณา มันก็ลงโทษได้แค่ 2 มาตรา เจ้าหน้าท่ีจะลงโทษโฆษณาไม่ขออนุญาตโฆษณา

มากกว่า เพราะ สามารถเช็คกบัทางระบบได้วา่โฆษณาชิน้นีเ้คยมีการขออนญุาตไหม ถ้าไม่มีอยูใ่น

ระบบหรือเนือ้หาในโฆษณาไม่ตรงกับท่ีมาย่ืนขออนุญาตก็ลงโทษได้แล้ว แต่ถ้าเราไปบอกว่า

โฆษณาชิน้นัน้มีการโอ้อวดเกินจริงหรือเป็นเท็จเราก็ต้องหาหลกัฐานพิสจูน์ว่าเป็นเท็จอย่างไร ท า

ให้เกิดความเข้าใจผิดอยา่งไร ซึง่เป็นภาระของเจ้าหน้าท่ีท่ีพิสจูน์ความผิด เจ้าหน้าท่ีไมค่อ่ยนิยม 

ผู้วิจัย: โฆษณาสรรพคณุแยกตามสว่นประกอบท่ีอยูใ่นต ารับ ผิดกฎหมายมาตราไหนครับ 

ภก. ปรุฬห์: ถ้าจะลงโทษต้องดูก่อนว่าผู้ ขายขออนุญาตโฆษณาหรือยงั ถ้ายังไม่ได้ขอ

ยงัไงก็ผิดมาตราท่ี 41 อยู่แล้ว มาดตูอ่ว่าสิ่งท่ีผู้ขายขออนญุาตตรงกบัท่ีโฆษณาหรือไม่ ถ้าไม่ตรงก็

ผิดมาตราท่ี 41 แต่ถ้ามีโออ้วดเป็นเท็จก็ผิดมาตรา 40 ด้วย ทีนีก็้ต้องดูว่าโฆษณาแยกตาม

สว่นประกอบท่ีถกูต้องโฆษณาได้แคไ่หน ให้ดหูลกัเกณฑ์ของโฆษณาสารอาหารวา่ถ้ามีสารอาหาร

ตวันีส้ามารถโฆษณาได้แค่เท่านี ้ถ้านอกจากนีก็้ถือว่าโฆษณาผิดเง่ือนไข บทลงโทษมาตรา 40 

จ าคกุไมเ่กิน 3 ปี ปรับไมเ่กิน 30,000 บาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ มาตรา 41 ปรับไมเ่กิน 5,000 บาท 
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ภก. ปรุฬห์: ข้อ 4 โฆษณามีบคุลากรทางการแพทย์แนะน าหรือรับรองแสดงแบบ จะบอก

ให้ประชาชนเข้าใจได้ยงัไง มนัก็ต้องน าตวัอยา่งยกไปเลยวา่แบบไหนถึงเข้าข้อนี ้อยา่งเช่น มีแพทย์ 

บคุลากรทางการแพทย์ บคุคลท่ีแตง่กายเลียนแบบวิชาชีพเหลา่นีเ้ป็นข้ออ้างเหลา่นีใ้นการโฆษณา 

ภก. ปรุฬห์: โฆษณารับรองความปลอดภยัท่ีไมไ่ด้มาตรฐาน ต้องการจะส่ืออะไร 

ผู้วิจัย: ท่ีดูมาจากงานวิจัยเก่ียวกับคุ้มครองผู้บริโภคทางด้านนีมี้ประเมินเก่ียวกับความ

ปลอดภยัด้วย เลยยกมาด้วยครับ 

ภก. ปรุฬห์: ถ้าเรายกตวัอยา่งไม่ได้ก็ควรจะตดัทิง้ไป มนัไม่ใช่สิ่งท่ีประชาชนจะรู้ด้วย แต่

ถ้าส าหรับเจ้าหน้าท่ีก็ดี เพราะจะได้เป็นการเตือนเจ้าหน้าท่ีไปด้วย แต่ถ้าจะใช้กับประชาชน 

ประชาชนไม่รู้หรอกว่าอะไรท่ีได้มาตรฐานหรือไม่ได้มาตรฐาน ลองเปิด www.thaidrugwatch.org 

ลองเปิดเข้าไปท่ีส่ือสิ่งพิมพ์ ไปท่ีส่ือเผยแพร่ก็จะพบหนงัสือ 2 เล่มคือทุกข์ล้นเหลือ เหย่ือโฆษณา

กบัคูมื่อการร้องเรียน ก็จะสามารถดไูด้ว่าสถานการณ์มนัมีอะไรอยู่บ้างและท่ีเคยรวบรวมไว้ มนัก็

จะมีท่ีสงัเกตโฆษณาวา่อนัไหนท่ีโอ้อวดเป็นเท็จได้อยา่งไร มีหลายตวัท่ีเป็นผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

ภก. ปรุฬห์: โฆษณาช่ืออาหารไมต่รงตามท่ีได้ขึน้ทะเบียน เราเช็คทะเบียนได้จากท่ีไหน 

ผู้วิจัย: เวบ็ไซตข์อง อย. ครับ 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าบางโฆษณาไมมี่เลขของ อย.ไว้ให้ด้วย เราสามารถตรวจสอบได้ไหมอ่ะครับ

วา่ผลิตภณัฑ์นัน้ขึน้ทะเบียนแล้วจริง ๆ 

ภก. ปรุฬห์: ถ้าไม่มีก็ต้องดูท่ีข้างกล่อง เพราะเลขสารบบอาหารไม่ใช่ข้อความบงัคบัท่ี

ต้องอยูใ่นส่ือโฆษณา 

ผู้วิจัย: ถ้าเข้าไปในเพจ แล้วพบว่าโฆษณาตัวแรกมีเลข ฆอ. บอก แต่พอเล่ือนลงมา

ด้านลา่งเป็นโฆษณาอนัท่ีสองเป็นผลิตภณัฑ์ตวัเดมิอะ่ครับ 

ภก. ปรุฬห์: ตวัไหนไม่มีก็คิดไว้ก่อนว่าไม่ได้รับอนุญาตก่อนโฆษณา เพราะโฆษณาทุก

ครัง้ต้องมีเลข ฆอ. ใสท่กุครัง้ 

ผู้วิจัย: แล้วถ้าไมไ่ด้มีเลข ฆอ. ในภาพ แตมี่ในข้อความละครับ 

ภก. ปรุฬห์: ต้องดหูลกัเกณฑ์การโฆษณาท่ีประกาศของ อย. คือ มีเลข ฆอ. ใช้ได้ไม่เกิน 

5 ปี ภาพและข้อความท่ีโฆษณาต้องตรงกบัท่ีขออนญุาต ถ้าไม่ตรงก็ถือว่าไม่ได้รับอนญุาต ถ้าเป็น

วิทยถืุอว่าเป็นจดุออ่น เพราะว่าไมส่ามารถเช็คได้เลยว่าได้รับอนญุาตโฆษณาหรือยงั ถ้าใช้เง่ือนไข

http://www.thaidrugwatch.org/
http://www.thaidrugwatch.org/


289 
 

โฆษณาคือ ช่ือ ต้องไม่เป็นเท็จเกินจริง ต้องแสดงช่ือ แสดงภาพให้ชดัเจน ภาพก็ต้องไม่ท าให้เกิด

ความเข้าใจผิด 

ภก. ปรุฬห์: การเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของผู้ อ่ืน จริง ๆ ในหลกัเกณฑ์การโฆษณามี

อยู่ 2 ค า คือ เปรียบเทียบกบัทบัถม เปรียบเทียบกับทบัถมผลิตภณัฑ์ของผู้ อ่ืนแบบนีจ้ะไม่ได้ ควร

จะมีตวัอยา่งหรือค าอธิบาย 

ภก. ปรุฬห์: โฆษณาในระหว่างท่ีมีค าสัง่ระงบัโฆษณา อย.ไม่เผยแพร่ว่าผลิตภัณฑ์ไหน

ได้รับอนญุาตโฆษณาแล้วบ้าง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ว่าผลิตภณัฑ์โฆษณาตรงตาม

เง่ือนไขท่ีได้รับอนุญาตโฆษณาแล้วหรือยงั ตรงนี ้อย. ยงัไม่เปิดเผยข้อมลู และโฆษณาท่ีถกูระงับ

โฆษณาแล้วเราก็ไม่สามารถเช็คได้ ผู้บริโภคไม่สามารถเช็คได้เพราะยังไม่ มีฐานข้อมูลให้เช็คใน

ปัจจบุนั ใน อย. สามารถเช็คได้แคว่า่ใครเป็นผู้ รับอนญูาต ไม่สามารถเช็คส่วนประกอบได้ และการ

ตรวจสอบโฆษณามีปัญหาโดยประชาชนไม่สามารถตรวจสอบได้ว่าโฆษณาชิน้ไหนได้รับอนญุาต

จริงหรือไม่ ไม่มีฐานข้อมูลอนุญาตโฆษณาส าหรับให้ประชาชนได้ตรวจสอบ ส าหรับฐานข้อมูล

ผลิตภัณฑ์พอมีให้เช็คได้บ้าง ไม่สามารถตรวจสอบได้ว่าได้รับอนุญาตตรงตามท่ีโฆษณาหรือไม ่

ต้องส่งให้เจ้าหน้าท่ีตรวจสอบให้เท่านัน้ ไม่มีฐานข้อมูลการถูกพิจารณาด าเนินคดีและไม่มีการ

เผยแพร่ข้อมลูผลิตภณัฑ์โฆษณาท่ีถกูระงบัโฆษณา 

ผู้วิจัย: ถ้าผมจะเก็บข้อมูล มีข้อมูลอะไรท่ีจ าเป็นต้องเก็บเพิ่มไหมอ่ะครับจากโฆษณาตวั

นัน้ ๆ ในส่ือ 

ภก. ปรุฬห์: ดจูากคูมื่อนกัร้องเรียน จะมีแนะน าว่าถ้าเราจะเขียนต้องระบช่ืุอสินค้า ส่ือท่ี

ท าการโฆษณา พบท่ีไหน เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์หรือพบท่ีวารสารอะไร เดือนอะไร หน้าอะไร ถ้าพบท่ีส่ือ

วิทยุโทรทศัน์ก็ต้องบอกว่าพบท่ีช่องอะไร รายการอะไร เวลาเท่าไร ข้อมูลเหล่านีมี้ความส าคญัคือ

สามารถน าไปตรวจสอบย้อนหลงัได้ และจะมีในเร่ืองของอายคุวามในการด าเนินคดีโฆษณา ถ้าสิ่ง

ท่ีกฎหมายมีโทษปรับอย่างเดียวอายุความจะแค่ 1 ปีนบัจากวนัท่ีกระท าความผิด ส่วนความถ่ีก็

อาจจะบอกชว่งเวลา อยา่งเชน่เวลาท่ีตรวจพบ 

ภก. ปรุฬห์: แล้วแสดงสรรพคณุเป็นยาจะเขียนค าอธิบายว่าอะไร 

ผู้วิจัย: อธิบายยกตวัอย่างค าท่ีบ่งบอกแสดงว่าผลิตภัณฑ์นัน้เป็นยา เช่น รักษา ป้องกัน 

บรรเทา 
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ภก. ปรุฬห์: อาจจะยกตวัอย่างโรคไปด้วยก็ได้ หรือค าว่าต้านอนุมลูอิสระ ลดริว้รอย ลด

รอยเห่ียวย่น ท าให้สมรรถภาพทางเพศดีขึน้ ท าให้ประจ าเดือนมาเป็นปกติ กระตุ้นการสร้าง

คอลลาเจน ลดผมร่วง ลดฝา้ กระ 

ผู้วิจัย: ตวัอยา่งการใช้ความรู้ข้อมลูวิชาการท่ีเช่ือถือไมไ่ด้อะ่ครับ 

ภก. ปรุฬห์ : อย.ไม่มีข้อมูลวิชาการว่าอันไหนเช่ือถือได้หรือไม่ได้ ไม่ใช่หน้าท่ีของ

ประชาชน 
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10. ภก. รศ. ดร. ฐิตินันท์ เอือ้อ านวย ต าแหน่งอาจารย์ประจ าสาขาวิชาเภสัชกรรม

สงัคมและบริหารเภสชักิจ มหาวิทยาลยับรูพา 

 
ภาพท่ี 49 ภก. รศ. ดร. ฐิตินนัท์ เอือ้อ านวย 

ผู้วิจัย: ทา่นมีประสบการณ์ในการท างานเก่ียวกบัการคุ้มครองบริโภคเร่ืองใดบ้าง 

ภก. ฐิตินันท์: การเป็นเภสัชกรอยู่ในร้านยา ถือเป็นการคุ้ มครองผู้ บริโภคอย่างหนึ่ง 

อย่างเช่นคนไข้มาซือ้ยา ก็จะมีการให้ความรู้ เช่น มาขอซือ้ Paracet ซือ้เยอะ ใช้เยอะ เราก็บอกว่า

น่ีขององค์การ ไม่ต้องไปซือ้ของแพงหรอก ตวันีม้ันไม่ใช่ไฮเทค กินไม่หายก็กิน 2 เม็ด การท่ีเป็น

เภสชัก็ท าอยูแ่ล้ว แตผ่มไมไ่ด้เคยไปเป็นผู้คุ้มครองผู้บริโภคท่ีอยูต่ามสาธารณสขุจงัหวดั 

ผู้วิจัย: สถานการณ์การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในส่ือสงัคมออนไลน์ในปัจจบุนัเป็น

อยา่งไร 

ภก. ฐิตินันท์: ท่ีผมใช้อยูม่ากคือ Facebook พอผมเห็น ผมจะบล็อกแล้วฟ้องด้วย พวกนี ้

มนัจะมีการซือ้ข้อมลูหรืออาจจะดเูอง อย่างเช่น ไวอากร้า มนัจะมีการเลือกกลุ่มลกูค้าหรือมีหน่วย

จดัหาให้ว่ากลุ่มอายเุท่านีคื้อเปา้หมายในการขาย พอพบเจอผมก็จะท าการบล็อกและท าการฟ้อง

ไปท่ี Facebook 

ผู้วิจัย: ส่ือสงัคมออนไลน์ชนิดใดท่ีเป็นปัญหามากท่ีสดุ 

ภก. ฐิตินันท์: Facebook กบั Line โดยใน Line ก็จะมีเพ่ือนส่งยาผีบอกเป็นประจ า และ

ก็มีการแชร์ข่าวท่ีผิด ๆ เช่น หมอของในหลวงเคยบอกให้กินโซดากบัน า้มะนาว บอกว่าโซดากบัน า้

มะนาวเป็นกรด แตจ่ริง ๆ เป็นดา่ง แคเ่ร่ิมต้นก็ผิดแล้ว 

ผู้วิจัย : อาจารย์ครับแล้วเวลาแจ้งน่ีแจ้งท่ีไหนครับ 
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ภก. ฐิตินันท์: แจ้งท่ีไป Facebook แล้วเราก็บล็อก พอเราบล็อกแล้วมันจะถามว่าเรา

บล็อกเพราะอะไร เราก็บอกวา่เป็นเร่ืองเก่ียวกบัเพศบ้างหรือบอกวา่เราไม่ต้องการ 

ผู้วิจัย: ท่านคิดว่าปัจจยัใดท่ีส่งผลให้เกิดการสร้างโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอย่าง

มากมายในส่ือสงัคมออนไลน์ปัจจบุนั 

ภก. ฐิตินันท์: หลกัใหญ่ก็คือ education อย่างเช่นเจอพญานาคก็มีการขดูหวย คือถ้าคน

ทกุคนเป็นแบบผมหมดอ่านแล้วผมไม่เช่ือมนัก็ขายไม่ได้ น่ีแสดงวา่มนัโฆษณาแล้วมันขายได้ แล้ว

โปรดแชร์ตอ่ ๆ กนัไปนะแบบนีอ้ยากดงั 

ผู้วิจัย: ผลกระทบและความเสียหายท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารท่ีเกินจริงในปัจจบุนัเป็นอยา่งไร 

ภก. ฐิตินันท์: เสียคา่โง่ เสียเงิน เสียทอง ตายไป คณุไปเอาผกัอะไรก็ได้ท่ีกินแล้วไม่ตาย

แล้วก็มาบอกว่าเป็นยาจากเมืองจีน ต้องเอาผกัท่ีไม่เคยเห็นแล้วกินแล้วไม่ตายด้วย บอกเน่ียเป็น

ยา แล้วก็อาหารเสริมผมไมเ่ช่ือ เชน่สมยัก่อนมีมนษุย์เงินเดือนมาซือ้อาหารเสริมโปรตีน ผมบอกถ้า

อยากได้โปรตีนก็ไปซือ้ลูกชิน้ปิง้ดีกว่ากินนีอี้ก อาหารเสริมอาจมีไว้ส าหรับพวกมนุษย์อวกาศ 

ทหารเรือท่ีไมมี่ผกักิน สรุปก็คืออาหารเสริมมนัเยอะเกินไป 

ผู้วิจัย: ท่านคิดว่าการสืบค้นหาส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้มีความครอบคลุม

มากท่ีสดุควรก าหนดค าค้น อยา่งไรและใช้วิธีการใดในการสืบค้น 

ภก. ฐิตนัินท์: ผมไมเ่คยสืบค้น ผมไมไ่ด้สนใจ ผมไมเ่ช่ือ  

ผู้วิจัย: ส าหรับการประเมินความถกูต้องของโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมควรประเมิน

ในเร่ืองใดบ้าง กฎหมายท่ีเก่ียวข้องในการใช้ตรวจสอบโฆษณา และบทลงโทษท่ีเกิดจากการ

กระท าผิดในแตล่ะหวัข้อในแบบประเมิน เป็นอยา่งไร 

ภก. ฐิตินันท์: โฆษณาสรรพคุณยาก็จะมี พรบ.ยา บงัคบัอยู่แล้ว ห้ามโอ้อวดเกินความ

เป็นจริง ห้ามตัง้ช่ืออย่างเช่น ทันใจ บวดหาย และมีโรคอยู่ 7 โรคท่ีห้ามโฆษณา พวกเบาหวาน 

มะเร็ง การแสดงสรรพคุณยาเกินความจริง ให้เอาโฆษณาโดยข้อมูลวิชาการท่ีเช่ือถือไม่ได้มาได้

เลย แตว่า่ประชาชนจะไม่รู้ เพราะว่าต้องเก็บข้อมลู มนัไม่ใช่วา่คนนีไ้ปท าอย่างนีแ้ล้วมนัหาย หาย

ก่ีคน หายคนเดียวหรอ มนัจะต้อง 95% โฆษณาบุคลากรทางแพทย์แนะน าหรือรับรองแสดงแบบ 

มีกฎห้ามอยู่แล้ว ทนัตแพทย์โฆษณาผลิตภัณฑ์ยงัต้องหนัหลงัให้เลย โฆษณาสรรพคณุการใช้ผิด
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วตัถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์ เห็นได้ชัด ๆ คือขึน้ทะเบียนเป็นอาหารเสริมแต่ขายบอกว่าเป็นยา 

เพราะยามนัขึน้ทะเบียนยาก โฆษณารับรองความปลอดภยัท่ีไม่ได้มาตรฐาน โฆษณาช่ืออาหารไม่

ตรงตามท่ีขึน้ทะเบียน เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของผู้ อ่ืน พวกนีไ้ม่เห็นจะยุ่งยากเลย คุณเรียน

เภสัชมา ยาแก้ปวดใช้อะไรเป็นมาตรฐาน Aspirin เมืองนอกสามารถโฆษณาทับกันได้ แต่

เมืองไทยน่ีกลัวตีกัน โฆษณาระหว่างท่ีมีค าสั่งให้ระงับโฆษณา ใครจะไปรู้ละ พวกนีม้ันไม่กลัว

หรอก มนัโฆษณาทีเดียวมนัขายได้เยอะ มนัอยูใ่นงบโฆษณาอยูแ่ล้ว โดนปรับ 5,000 บาท 

ผู้วิจัย: อาจารย์คดิวา่ควรจะมีอะไรเพิ่มเตมิหรือวา่แก้ไขอะไรบ้างไหมครับ 

ภก. ฐิตนัินท์: อาจจะมีชว่ยกนัรณรงค์ พอเห็นโฆษณาพวกนีก็้ชว่ยกนัลบ 
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11. ภญ. อ. สุธาบดี ม่วงมี อาจารย์ประจ าคณะเภสัชศาสตร์ สาขาเภสชักรรมปฏิบตัิ

และการบริบาล มหาวิทยาลยับรูพา 

 
ภาพท่ี 50 ภญ.อ.สธุาบดี มว่งมี 

ผู้วิจัย: อาจารย์เคยมีประสบการณ์ด้านงานคุ้มครองผู้บริโภคไหมครับ  

ภญ . สุธาบดี : หมายถึงเก่ียวข้องกับ ส่ือเอง ท า ส่ือห รือว่าเห็น ส่ืออะไรยังไงคะ 

 ผู้วิจัย: เก่ียวข้องโดยเห็นส่ือ หรือท าการประเมินส่ืออะไรประมาณนีค้รับ 

ภญ. สุธาบดี: เคยมีเหมือนกัน จะมีลูกค้ามาปรึกษา เคสยาลดน า้หนกัของคลินิกเป็นยา

ชุดขายตามอินเทอร์เน็ตว่า ถ้าซือ้เซ็ตนีกิ้นครบเซ็ต จ่าย 1,200 หรือ 3,500 3,600 มีหลายเซ็ต

หลายระดบัวา่กินแล้วผิวใส ลดอ้วน ลดน า้หนกั ลกูค้าซือ้โดยไม่ปรึกษาเราก่อน และซือ้มาแล้ว มา

ให้เราดูว่ากินได้ไหม เบือ้งต้นอาจารย์ประเมินจากเม็ดยา คาดว่าเป็นยาประเภทอะไรบ้าง ส่วน

ใหญ่เป็นกลุ่มยาระบายและกลุ่มยาต้องห้าม เช่น กลุ่มยา Reductyl ท่ีเขาค่อนข้างห้ามจ าหน่าย 

ในร้านยาเป็นยาควบคุม สั่งจ่ายโดยหมอ แต่อันนีเ้ป็นคลิ นิกของหมอ อ.ถามลูกค้าว่าท าไมถึง

เช่ือถือเขาบอกวา่ส่วนหนึง่มาจากเขาโพสต์ ถ้าเทียบของเราจะเป็นใบประกอบโรคศิลป์ของไทยแต่

ของเขาเป็นใบจบจากตา่งประเทศ ถ้าแบบนีเ้ราไม่รู้ว่ามนัเป็นผู้ประกอบการจริงไหม เพราะใบเป็น

ภาษาอังกฤษ สามารถท าได้ และถ้าหมอจริง อาจารย์คิดว่าไม่น่าจะท าแบบนัน้ เพราะ 1.) 

คอ่นข้างเส่ียง และถามวา่ก่อนซือ้เขาได้ถามอะไรไหม เขาบอกวา่ถามแคว่า่แพ้ยาอะไร คือถ้าไมแ่พ้

ยาแคโ่อนเงินให้ เขาก็ซือ้มาเลย สว่นตวัเราเห็นแบบนีเ้ราก็ไมก่ล้ากิน คือตอบไม่ได้ว่าปลอดภยัจริง
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หรือไม่ ถ้าอยากมั่นใจจริง ๆ ควรไปเจอหมอท่ีคลินิก ไม่ควรซือ้เอง เพราะถ้าอนัตรายเขาไม่รู้จะ

รับผิดชอบเราได้อย่างไร ส่วนหนึ่งเขาน่าจะกินเพราะเขาก็เสียเงินมา 3,000 กว่า เราได้แค่เตือน  

 ผู้วิจัย : แล้วอาจารย์เคยเห็นโฆษณาอาหารเสริมใน Facebook ไหมครับ แล้วอาจารย์คิด

วา่โฆษณาท่ีเห็นเป็นอยา่งไรบ้างครับหรือมีสถานการณ์เป็นอยา่งไรครับ 

ภญ. สุธาบดี: ส่วนใหญ่โฆษณาเกินจริงและจะมีภาพประกอบให้น่าเช่ือถือ เป็นรูป 

before-after ท่ีเห็นบอ่ยและจะมีผลิตภณัฑ์เข้ามาด้วย ยิ่งคนในภาพมีช่ือเสียง เชน่ ดารา นกัแสดง

หรือผู้ประกอบวิชาชีพท่ีใส่เสือ้กาวน์ก็เพิ่มความน่าเช่ือถือซึ่งยาบางตวัไม่ค่อยปลอดภัยเท่าไหร่  

 ผู้วิ จัย : อ.คิดว่าสถานการณ์ ปัจจุบัน Facebook มีการโฆษณาเป็นอย่างไรบ้าง 

 ภญ. สุธาบดี: คิดว่ายงัไม่มีคนเข้ามาตรวจอย่างจริงจงั คอ่นข้างเปิดกว้างเกินไปน่าจะมี

อะไรมาจ ากัดมากกว่านี ้บางส่ือเป็นการตลาดออนไลน์ บางส่ือท่ีเป็นการตลาดออนไลน์จะมีการ

จ ากดัว่าขายของออนไลน์จ ากดัว่าลงโฆษณาได้แคผ่ลิตภัณฑ์อาหารเสริมแตย่ารักษาโรคไม่มีสิทธ์ิ 

แต่ Facebook เปิดกว้างท าให้คนทั่วไปแยกแยะไม่ได้เลยอันตราย ถ้ามีคนดูแลน่าจะดีขึน้  

 ผู้วิ จัย : อาจารย์คิดว่าผลิตภัณ ฑ์อาหารเสริมประเภทไหนท่ีท าการโฆษณาทาง                

ส่ื อ สั ง ค ม อ อ น ไล น์  Facebook แ ล้ ว พ บ ว่ า เจ อ ปั ญ ห า ม า ก ท่ี สุ ด ใน ปั จ จุ บั น ค รั บ 

 ภญ. สุธาบดี: น่าจะเป็นกลุ่มอาหารเสริมหรือลดน า้หนัก อันดับสองเป็นเร่ืองความ

สวยงาม ฉีดสารท่ีท าให้ผิวขาว อนัดบัสามคือเร่ืองสิวซึ่งค่อนข้างเครียด เป็นปัญหาในกลุ่มวยัรุ่น 

 ผู้วิจัย: แล้วอาจารย์มีวิธีสืบค้นโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน ส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook มีวิธีการไหนบ้าง และมีค าค้นท่ีครอบคลมุท่ีสดุอะไรครับ 

ภญ. สุธาบดี: เบือ้งต้นค้นจากส่ือผลิตภณัฑ์ก่อน ถ้าครีมต้องเข้าไปดเูว็บของอย. จะมีรูป

บอก ดไูด้จากเลขทะเบียนดไูด้วา่ปลอมหรือจริงช่ือผลิตภณัฑ์และเลขทะเบียน 

ผู้วิจัย: ถ้าจะพิมพ์หาจาก Facebook ก็คือพิมพ์จากช่ือผลิตภัณฑ์ไปเลยใช่ไหมครับ 

 ภญ. สุธาบดี : หมายถึงตัวช่ือท่ีสงสัยใช่ไหม เราต้องดูช่ือการค้าและตัวยาท่ีเป็น

ส่วนประกอบ ถ้าค้นหาจากตวัยาแน่นอนว่าต้องดี ดงันัน้เราจึ่งใช้ช่ือย่ีห้อแบรนด์ของเขาว่าอันนี ้            

สมมติค้นหาช่ือแบรนด์ จะขึน้รีวิวว่าคนนีใ้ช้แล้วเป็นอย่างไรบ้าง หนึ่งคือคนทัว่ไปท่ีจะไปดรีูวิวเป็น

อนัดบัแรก แต่ถ้าเราค้นต้องค้นลึกกว่านัน้ ไปดเูลขทะเบียน อย. จะเป็นข้อมูลท่ีน่าเช่ือมากขึน้ แต่
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ถ้าเป็นค าวา่รีวิว จะมีแตค่นบอกวา่ดีหรือข้อเสีย แตเ่ราจะไม่รู้ว่ามนัเป็นของปลอม หรือว่าอันตราย

ไหม หรือไมก็่ใสค่ าวา่อนัตรายเข้าไป เผ่ือมีแจ้งจบัจะได้ขึน้ให้เราเห็น  

ผู้วิ จัย : ถ้าสมมติถ้าพวกผมจะรวบรวมกลุ่มผลิตภัณ ฑ์  เช่น ส่วนสูง ลดน า้หนัก                      

ท า ให้ ผิ วขาวอาจารย์พ อจะแนะน าค า ค้น ท่ี ขึ น้ เพ จ เหล่ า นี ใ้น  Facebook ได้ ไหมค รับ 

 ภญ. สุธาบดี : ความสูงก็มี นมผงท่ีเพิ่ม Colostrum เราต้องค้นหาจากตรงนัน้ ช่ือ

ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  แต่ ว่ า ช่ื อ แบ รน ด์ จ ะ เย อ ะ  สุ ด ท้ าย  อย .  ก็ อ อ กม าบ อกอย่ า งจ ริ งจั ง ว่ า                                         

มนัไมไ่ด้ชว่ยเพิ่มความสงู เป็นโฆษณาเกินจริง เราเลยรู้วา่มนัไมไ่ด้ชว่ยอะไร 

ผู้วิจัย: อาจารย์คิดว่าการเข้ากลุ่มลบัท่ีมีการโฆษณาอาหารเสริมมีวิธีการเข้ากลุม่อย่างไร 

 ภญ. สุธาบดี: เบือ้งต้นถ้าอยากเข้าจริง ๆ คือ Facebook เราต้องไม่บอกว่าเราอยู่ใน

สถานะไหน เช่น ถ้าเราอยู่ในสถาบนัการศึกษาเขาคงไม่รับ อาจให้ Facebook ทั่วไปท่ีเป็นเพ่ือน

หรือใครท่ีธรรมดาท่ีดไูม่มีความรู้หรือการศึกษาอะไรมาก ส่วนใหญ่เขาจะรับพวกนัน้มากกว่า ถ้า

เราถ่ายรูปในมหาลัย ใส่เสือ้กาวน์ เขาคงไม่รับง่าย ๆ เราต้องเร่ิมจากคนทั่วไปหรือ ถ้าเราปลอม 

Facebook จะไม่ดี อาจถูกจับว่าท าไมปลอม คนรู้จักท่ีสนิทเราน่าจะเป็นช่องทางท่ีดีกว่า 

 ผู้วิจัย : แล้วอาจารย์เคยเข้าไปในกลุม่ลบัเฉพาะพวกนีไ้หมครับ 

ภญ. สุธาบดี: ไม่เคยเข้าไปค่ะ แต่ว่ามนัเคยมีแบบ ขึน้มาบนไทม์ไลน์ ชอบมีคนมาเพิ่ม 

บางที ตอนแรกไม่รู้ มีคนเพิ่มมาก็รับแตต่อนนีจ้ะ screen มากขึน้ สมมติมีคนมาเพิ่มเราเป็นเพ่ือน 

เราจะดวู่าเรารู้จกัเขาไหม ถ้าเขาขายอาหารเสริมเยอะเราจะไม่เข้าเลยและ ไม่เพิ่มเพ่ือนง่าย ๆ ไม่

งัน้เขาจะแท็กเยอะ เป็นปัญหา เหมือนวา่เราขายของให้เขาด้วย 

ผู้วิจัย : หน่วยงานท่ีจดัการปัญหา เขาจัดการอย่างไร และกรณีโฆษณาผิดกฎหมาย มี

บทลงโทษอยา่งไรบ้างครับหากมีการโฆษณาท่ีผิดกฎหมาย 

ภญ. สุธาบดี: เบือ้งต้นต้องมีบทลงโทษท่ีรุนแรงเพราะปัจจุบนั ไม่รุนแรง น่าจะมีก าหนด

ชัดเจน ไม่ต้องเท่ากันหมด ปรับ 1,000 เท่ากันหมดทุกคนโทษก็น้อย และแค่ปรับเงิน จ านวน

ผู้ เสียหายก็เยอะ น่าจะมีบทลงโทษท่ีขึน้กับความรุนแรงของผู้ เสียหายด้วยหรือไม่ก็มีเงินทดแทน

ให้กบัผู้ ท่ีได้รับความเสียหายจากการใช้ผลิตภณัฑ์ 

ผู้วิจัย: อาจารย์คดิวา่มีหนว่ยงานไหนท่ีจดัการปัญหานีอ้ยา่งจริงจงับ้าง 
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ภญ. สุธาบดี: ท่ีเห็นตอนนีมี้ อย. แต่ก็มีผิด ๆ มากขึน้ทุกวนั แค่ อย. คงไม่หมดถ้าจะเอา

จริงๆอยากให้หน่วยงานสุขภาพหรือช่องทางท่ีให้เราช่วยแจ้งได้หรือบางคนอาจคิดว่าแจ้งไปก็ไม่

เกิดประโยชน์อะไร น่าจะมีสายดว่น รับเร่ืองร้องเรียน หรือจดัการแก้ไขปัญหานีอ้ย่างจริงจงั ไม่งัน้

จะมีปัญหาแบบนีข้ึน้มาเร่ือย ๆ ส่วนใหญ่เด๋ียวนีเ้ขาเช่ืออินเทอร์เน็ตและข้อมลูมือถือมากกว่าร้าน 

ก็ บ ล็ อ ก ท่ี ต้ น เห ตุ เล ย สม ม ติ  Facebook เป็ น ปั ญ ห า  ก็ ต้ อ งคุ ย กั บ ที ม ว่ า ถ้ ามั น เป็ น                                         

ส่ือแบบนี ค้วรบล็อกตัง้แต่ ต้นทาง เพราะบางทีบล็อกปลายทางแล้วช่วยอะไรล าบาก  

 ผู้วิจัย: แล้วอ.คิดว่ามีวิธีการแก้ไขปัญหาทัง้ในอดีตและปัจจุบันมีประสิทธิภาพหรือไม่  

 ภญ. สุธาบดี: ถ้าส่ือออนไลน์ อ.คิดว่ายงัไม่มีประสิทธิภาพมากพอ เพราะยงัมีจ านวนคน

ท าผิดหรือส่ือแบบนีใ้ห้เห็นอยู่เยอะ อย่างท่ีบอก 1.) บางทีมนัอาจจะยงัไม่มีคนดแูลอยา่งจริงจงัแต่

บางเร่ืองเขาบล็อกได้ถาวร เช่น หมิ่นเบือ้งสงู หมิ่นสถาบนั เขาจบัจริงจงัมาก แตอ่าหารเสริมอาจมี

เร่ืองผลประโยช น์ท าให้ จับ ได้ ไม่ ครอบคลุม  คิดว่า ต้องมีมาตรการจ ริงจังห รือบล็ อ ก                                        

ต้นทางไปเลย ให้บล็อคท่ีต้นทางไปเลย เพราะถ้าแชร์แล้วจะเร็วมาก ในส่ือสังคมออนไลน์ 

 ผู้วิจัย: แล้วอ.คิดว่าปัจจัยอะไร้บ้างครับท่ีท าให้เกิดโฆษณาอาหารเหล่านีบ้้างครับ  

 ภญ. สุธาบดี: ส่วนใหญ่ปัจจยัมาจาก 1.)จากส่ือสงัคมออนไลน์ เพราะสมยันีมี้บริษัทรับ

กดไลค์กดแชร์ อยากให้โปรโมทเทา่ไหร่ก็จา่ยเงิน เป็นปัจจยัดงึดดูให้คนอยากได้ หรือใช้ดาราถ่ายคู่

กับผลิตภัณ ฑ์  จะยิ่ งท า ให้ยอดขายยิ่ งพุ่ ง  ถ้าผิดกฎหมายก็ ต้องมีมาตรการท่ี จ ริงจัง  

 ผู้วิจัย: อ.คิดว่าผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือโฆษณาจะเกิดผลกระทบและเสียหายแง่มุมไหนบ้าง 

 ภญ. สุธาบดี: มีแง่มมุ 1.)ตอ่ตวัผู้บริโภคเอง 2.)ทางอ้อม คือ เสียคา่ใช้จ่าย เสียเวลา เสีย

สขุภาพแตว่า่สง่ผลตอ่คนใกล้ชิด บางทีเราใช้ดี แนะน าตอ่ แตค่นอ่ืนอาจใช้ไมดี่ 

ผู้วิจัย: แบบประเมินท่ีพวกผมท า อ. คดิวา่นา่จะมีกฎหมายในเร่ืองอะไรบ้างครับ 

ผู้วิจัย: ควรมีการประเมินหวัข้อไหนบ้าง อะไรแบบนีค้รับ 

ภญ. สุธาบดี: ไม่มีเลขทะเบียนอย. เลขทะเบียนอย.ปลอม ไม่มีการแสดงเลข  ฆอ.                         

มีการใช้ภาษาไมเ่หมาะสม สรรพคณุ อนันีคื้อท่ีเราคดิไว้ทัง้หมดใชไ่หมคะ 

ผู้วิจัย : อนันีผ้มลองอ้างอิงจาก พระราชบญัญตัอิาหาร ครับ 

ภญ. สุธาบดี : หวัข้อในแบบประเมินนีคื้อมีอยูแ่ล้วใชไ่หมจ๊ะ 

ผู้วิจัย : ใชค่รับ เป็นแบบประเมินท่ีท าขึน้มาเบือ้งต้นครับ 
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ภญ.สุธาบดี : แล้วมีอะไรท่ีเราเพิ่มขึน้มาหรือเปลา่จ๊ะ 

ผู้วิจัย : เพิ่มการแสดงเลข ฆอ. จากการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญหลายๆทา่น 

ภญ.สุธาบดี : ก็คือไมมี่การแสดงเลข ฆอ. ใชไ่หมคะ เลข ฆอ. คืออะไรนะ 

ผู้วิจัย :เลขขออนญุาต โฆษณาอาหารครับ 

ภญ. สุธาบดี: ก็คือต้องมีโฆษณานีม้าด้วยถึงจะโฆษณาได้เนาะ แต่อันนีก็้ต้องดูท่ี

ผลิตภณัฑ์ แตถ้่าเป็นการโฆษณาทางวิทยก็ุจะไมเ่ห็นจดุนัน้ 

ผู้วิจัย : งานวิจยัของเราครับโฟกสัท่ีส่ือสงัคมออนไลน์ Facebook อยา่งเดียวครับ 

ภญ. สุธาบดี: ก็คือถ้าไม่มีการแสดงเลขโฆษณาก็จะถือว่าอาจจะมีประเด็นละเมิด

กฎหมายด้วย ถ้าอย่างนัน้ก็ได้ อาจจะใสไ่ว้ในรูปภาพ เป็นฐานการรับรองโฆษณาอะไร เป็นยาหรือ

อาหารเสริม เวลาไปจะมีปา้ย เช่น จะมีปา้ยค าเตือนวา่ไม่มีผลตอ่การรักษาแตใ่บโฆษณาท่ีดีบางที

จะมีบอกว่าผ่านการโฆษณา แต่พวกนีส้่วนใหญ่จะให้บุคลากรทางการแพทย์ คนไข้เป็นอีกอย่าง 

อันนัน้เป็นอีกอย่าง และอีกอย่างท่ีอยากเสริมตอนตรวจร้านท่ีเขาแนะน ามาคือ ส่ือโฆษณามี 2 

ประเภท คือ ส่ือโฆษณากับส่ือให้ความรู้ เวลาเอาลง Facebook ต้องระวงัว่าส่ือไหนให้บุคลากร

ทางการแพทย์อ่าน บางทีคนไข้ดไูม่เป็น เขาอาจคิดว่าดีไปหมด ฉะนัน้ควรคดักรองว่าท่ีให้ไปเป็น

การให้ความ รู้ ไม่ ใช่ โฆษณาแอบแฝง และอัน นี ก็้โอ้อวดเกินจริง ใช้ภาษาไม่ เหมาะสม                                

ปั จ จุ บั น ก็ ไ ม่ เห ม า ะ ส ม อ ยู่ แ ล้ ว  แ ล้ ว ก็ เป ล่ี ย น แ ป ล ง โค ร ง ส ร้ า ง ท า ง ร่ า ง ก า ย                                                  

รวมถึ ง รักษาโรค  เพ ราะงัน้ เยอะมาก และอ้างสถาบัน ทางวิชาการ  เราเจอเยอะ ไหม 

 ผู้วิจัย: อย่างเช่นได้รับรางวลัประกวดท่ีตา่ง ๆ รางวลัท่ี 1 ถ้าเป็นโฆษณาไปอ้างเขาก็ต้อง

ได้รับอนญุาตจากเขาก่อน เราต้องคิดวา่มนัน่าจะตรวจสอบได้ การอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการ

เราพบว่าไม่มี reference หรือ reference ไม่ถูกต้อง ก็ถือว่ามีปัญหา ทั่วไปน่าจะโอเคถ้ามี

ประมาณนี ้สิ่งส าคญัคือถ้าผิดจะมีบทลงโทษกับเขาอย่างไร เช่น ปรับหรือพัก Facebook ก็อ่อน

เกิน ไป  ต้ องมี การตามจับ เห มื อนยาต้องห้ าม ท่ี ขายตาม ร้านยาแ ล้ วโพ ส ต์ขายตาม                      

Facebook มีคนแจ้งและสามารถจับได้จริง มันโอเคเลย จะมีประโยชน์มากถ้าเป็นแบบนั น้ 

 ผู้วิจัย: ก็คือไมต้่องเพิ่มเตมิประเดน็อ่ืน ๆ หรือแก้ไขอะไรใชไ่หมครับ  

ภญ . สุธาบดี : เพิ่ มแค่บทลงโทษ เท่ านั น้ค่ะให้ เขาพยายามจับ ท่ี ต้นตอจ ริง  ๆ                             

บล็อกจากต้นทางส่ือเลย อยา่ไปบล็อกท้ายๆเพราะบางทีเยอะ บล็อคไมไ่หว 
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ผู้ วิ จัย  : มี ข้อเสนอแนะอะไรเพิ่ ม เติมห รือค าแนะน าเก่ียวกับงานวิจัยไหมครับ 

 ภญ. สุธาบดี: งานวิจยันี ้สะท้อนปัญหาสงัคมได้ดี น่าจะเกิดประโยชน์และน าไปอ้างอิง

ตอ่ประเด็นได้ คือ อยากให้เราอภิปรายจากการส่ือสารแตล่ะร้านวา่ท ายงัไงก็ได้ให้งานวิจยันีเ้อาไป

ใช้และน าไปปรับปรุง เกิดประโยชน์ได้จริง ๆ เราอาจเสนอไปว่าเราเจอปัญหานีมี้แนวทางอะไร ซึ่ง

เป็นมุมมองของนิสิต แต่เวลาเขามองเป็นระบบเขาจะใช้มุมมองของเรา งานวิจัยเล็ก  ๆ ไป                     

ออกฎหมายได้ เพราะฉะนัน้ก็เขียนท่ีเขาสามารถน าไปปรับแก้ได้จริงในการใช้ อาจารย์คดิวา่ถ้าจบ

แล้วน่าจะมีประโยชน์กับพวกแนว สสจ. อ.เอิร์ทอาจน าข้อมูลเหล่านีไ้ปส่งต่อ น่าจะได้ไปใช้

ประโยชน์ได้  
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามส าหรับประเมินความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถาม (IOC) 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

งานวิจัยสถานการณ์การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ใน

ประเทศไทย 

The advertisement circumstances of food supplements 

through social media in Thailand 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษาสถานการณ์สื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

2. เพ่ือประเมินสื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารที่ผิดกฎหมายในสื่อสงัคมออนไลน์  Facebook  

 

ค าชีแ้จง : แบบประเมินความเท่ียงตรง (IOC) ของเคร่ืองมือการวิจัยเร่ือง สถานการณ์การ

โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือประเมินความคิดเห็นของ

ผู้ เช่ียวชาญท่ีมีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูใน

การวิจยั โดยได้ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเท่ียงตรง 

       -1 หมายถงึ แน่ใจวา่ข้อค าถามวดัได้ไมต่รงตามวตัถปุระสงค์ 

       0  หมายถงึ ไมแ่น่ใจวา่ข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์   

       +1 หมายถงึ แน่ใจวา่ข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 

 

       โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่านวา่ข้อความมีความ

สอดคล้อง หรือถกูต้องเพียงใด 

 

ตารางท่ี 9 แสดงแบบสอบถามส าหรับการประเมินความเท่ียงตรง (IOC) 

ประเดน็การละเมิดกฎหมาย คะแนนการพจิารณา 

 -1 0 1 

1. การแสดงเลขสารบบอาหาร และเลขที่ใบอนุญาตโฆษณาอาหาร 

1.1 มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม       
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ประเดน็การละเมิดกฎหมาย คะแนนการพจิารณา 

   

-1 

0

0 

+

1 

1.2 โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของ

อาหาร แตไ่มม่ีการแสดงเลขที่ใบอนญุาตโฆษณาอาหาร (ฆอ.) 

      

2. โฆษณาแสดงสรรพคุณของอาหาร 

2.1 แสดงสรรพคณุของอาหารแยกสว่นประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไม่

สอดคล้องกบัข้อเท็จจริง 

      

2.2 โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบ่ียงเบนจนเข้าใจผิดความหมาย 

เช่น แสดงสรรพคณุ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา ป้องกนัโรค หรือลดความ

เสี่ยงตา่งๆ เพ่ิมภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ 

    

 

 

  

2.3 สื่อสรรพคณุวา่สามารถเปลี่ยนแปลงรูปร่าง เช่น อ้างวา่ลด

ความอ้วนได้ เพ่ิมสว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ 

      

3. การแสดงข้อความและภาพในโฆษณา 

3.1 ใช้ภาษาไมเ่หมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการ

เปรียบเทียบเป็นขัน้กวา่ 

      

3.2 ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการโฆษณาอาหาร เช่น ภาพ

อวยัวะภายในร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั ภาพทารก หรือ

ภาพกราฟิกทารก ภาพผลของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการ

รับประทานผลิตภณัฑ์ 

      

3.3 ไมแ่สดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เช่น “อา่นค าเตือน

ในฉลากก่อนบริโภค” “ไมม่ีผลในการป้องกนัหรือรักษาโรค” 
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ประเดน็การละเมิดกฎหมาย คะแนนการพจิารณา 

   

-1 

0

0 

+

1 

4. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางวิชาการ 

4.1 โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ กรมวิทยาศาสตร์ หรือ

สถาบนัอื่นๆ หรืออ้าง และแสดงตนเป็นบคุลากรทางการแพทย์ 

      

4.2 โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทางวิชาการที่ไมถ่กูต้อง ไมเ่ป็น

ความจริงหรือไมส่ามารถตรวจสอบได้ 

      

รวม       

ข้อเสนอแนะ : 

………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………….... 

                                                      

ลงชื่อ                              ผู้ประเมิน                    

(                                          )  

          ต าแหน่ง _______________________                 

 

     ขอขอบพระคณุท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 

      นสภ.จกักช     ปราชญ์เดชากลุ 

      นสภ.วชิร     มาลีวตัร์ 

      นสภ.ธรณ์ธรรมา     พิชิตพร 

      นสภ.ปฏิภาณ     จริยะนนัตกลุ 

                         นิสิตหลกัสตูรปริญญาบณัฑิต สาขาเภสชัศาสตร์ 

                             คณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 
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                         ภาคผนวก จ 

ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม

(IOC) 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวจิัย 

งานวิจัย สถานการณ์การโฆษณาผลติภัณฑ์เสริมอาหารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ในประเทศไทย 

The advertisement circumstances of food supplements 

through social media in Thailand 

 

ประเดน็การละเมิดกฎหมาย ค่า IOC ความสอดคล้อง 

1. การแสดงเลขสารบบอาหาร และเลขที่ใบอนุญาตโฆษณาอาหาร 

1.1 มีการแสดงเลขสารบบอาหารปลอม 1 สอดคล้อง 

1.2 โฆษณามีการแสดงคณุประโยชน์ 
คณุภาพ หรือสรรพคณุ ของอาหาร แตไ่มมี่
การแสดงเลขท่ีใบอนญุาตโฆษณาอาหาร 
(ฆอ.) 

1 สอดคล้อง 

2. โฆษณาแสดงสรรพคุณของอาหาร 

2.1 แสดงสรรพคณุของอาหารแยก
สว่นประกอบท่ีเป็นเท็จหรือไมส่อดคล้อง
กบัข้อเท็จจริง 

1 สอดคล้อง 

2.2 โอ้อวดเกินจริง มีข้อความท่ีเบี่ยงเบน

จนเข้าใจผิดความหมาย เชน่ แสดง

สรรพคณุ สามารถบ าบดั บรรเทา รักษา 

ปอ้งกนัโรค หรือลดความเส่ียงตา่งๆ เพิ่ม

ภมูิต้านทานให้ร่างกายได้ ฯลฯ 

1 สอดคล้อง 

 

ตารางท่ี 10 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงตรง (IOC) 

0 
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ประเดน็การละเมิดกฎหมาย ค่า IOC ความสอดคล้อง 

2.3 ส่ือสรรพคณุว่าสามารถเปล่ียนแปลง
รูปร่าง เชน่ อ้างวา่ลดความอ้วนได้ เพิ่ม
สว่นสงู เสริมหน้าอก ฯลฯ 

1 สอดคล้อง 

3. การแสดงข้อความและภาพในโฆษณา 

3.1 ใช้ภาษาไมเ่หมาะสม เช่น ดีเลิศ วิเศษ 
สดุยอด ท่ีสดุ หรือมีการเปรียบเทียบเป็น
ขัน้กวา่ 

1 สอดคล้อง 

3.2 ภาพมีลกัษณะท่ีไมอ่นญุาตในการ
โฆษณาอาหาร เชน่ ภาพอวยัวะภายใน
ร่างกาย ภาพเคร่ืองชัง่น า้หนกั/สายวดั 
ภาพทารก หรือภาพกราฟิกทารก ภาพผล
ของการใช้ท่ีแสดงวา่เป็นก่อน และหลงัการ
รับประทานผลิตภณัฑ์ 

1 สอดคล้อง 

3.3 ไมแ่สดงค าเตือนของผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร เชน่ “อา่นค าเตือนในฉลากก่อน
บริโภค” “ไมมี่ผลในการปอ้งกนัหรือรักษา
โรค” 

1 สอดคล้อง 

4. โฆษณาโดยอ้างสถาบันทางวิชาการ 

4.1 โฆษณาโดยอ้างสถาบนัทางการแพทย์ 
กรมวิทยาศาสตร์ หรือสถาบนัอ่ืนๆ หรือ
อ้าง และแสดงตนเป็นบคุลากรทาง
การแพทย์ 

0.67 สอดคล้อง 
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ประเดน็การละเมิดกฎหมาย ค่า IOC ความสอดคล้อง 

4.2 โฆษณาโดยอ้างอิงผลวิเคราะห์ทาง
วิชาการท่ีไมถ่กูต้อง ไมเ่ป็นความจริง
หรือไมส่ามารถตรวจสอบได้ 

1 สอดคล้อง 
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ภาคผนวก ฉ 

แบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



309 
 

ภาพท่ี 51 แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจยั 
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ภาคผนวก ช 

ประวัตย่ิอผู้ท าจุลนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ท าจุลนิพนธ์ 
1. สมาชิกโครงการวิจัย 

ช่ือ-สกลุ   นสภ.จกักช ปราชญ์เดชากลุ 

วนัเดือนปีเกิด  30 ธันวาคม พ.ศ. 2537 

สถานท่ีเกิด  กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั แขวงคลองชกัพระ เขตตลิ่งชนั จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2553-2555 มธัยมศกึษาตอนปลายโรงเรียนทวีธาภิเศก 

พ.ศ. 2556-ปัจจบุนั ก าลงัศกึษาอยูค่ณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 

2. สมาชิกโครงการวิจัย 

ช่ือ-สกลุ   นสภ.วชิร มาลีวตัร์ 

วนัเดือนปีเกิด  12 พฤศจิกายน พ.ศ. 2537 

สถานท่ีเกิด  จงัหวดัสระบรีุ 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั ต าบลค าพราน อ าเภอวงัมว่ง จงัหวดัสระบรีุ 18220 

ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2553-2555  

พ.ศ. 2556 -ปัจจบุนั ก าลงัศกึษาอยูค่ณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 

3. สมาชิกโครงการวิจัย 

ช่ือ-สกลุ   นสภ.ธรณ์ธรรมา พิชิตพร 

วนัเดือนปีเกิด  8 มิถนุายน พ.ศ. 2536 

สถานท่ีเกิด  จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั ต าบลปากช่อง อ าเภอปากช่อง จงัหวดันครราชสีมา 30130 

ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2552-2554 มธัยมศกึษาตอนปลายโรงเรียนปากชอ่ง 

พ.ศ. 2556-ปัจจบุนั ก าลงัศกึษาอยูค่ณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 
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4. สมาชิกโครงการวิจัย 

ช่ือ-สกลุ   นสภ.ปฏิภาณ จริยะนนัตกลุ 

วนัเดือนปีเกิด  17 เมษายน พ.ศ. 2536 

สถานท่ีเกิด  จงัหวดัสมทุรปราการ 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั ต าบล ราชาเทวะ อ าเภอบางพลี จงัหวดัสมทุรปราการ 10540 

ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2553-2555 มธัยมศกึษาตอนปลายโรงเรียนราชวินิตบางแก้ว 

พ.ศ. 2556-ปัจจบุนั ก าลงัศกึษาอยูค่ณะเภสชัศาสตร์ มหาวิทยาลยับรูพา 


