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บทคัดย�อ 

ในปAจจุบันโฆษณาทางอินเทอร�เน็ตได!รับความนิยมเปEนอย�างมาก เนื ่องจากสามารถเข!าถึงผู !บริโภค
กลุ�มเปIาหมายได!อย�างมีประสิทธิภาพ การศึกษาเชิงพรรณนานี้มีวัตถุประสงค�เพื่อวิเคราะห�เนื้อหาโฆษณาที่เข!าข�ายไม�
ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�งหนึ่ง เก็บ
ข!อมูลโดยค!นหาคําโฆษณาด!วย 3 คําค!น คือ “ลดน้ําหนัก” “กระชับสัดส�วน” และ “ลดความอ!วน” ในเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2558 แล!ววิเคราะห�ความถูกต!องตาม พ.ร.บ.อาหาร พ.ศ. 2522 และกฎหมายที่เกี่ยวข!อง ผลการวิจัยพบว�ามี
โฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักทั้งหมด 330 ชิ้น มาจากคําค!น “ลดความอ!วน” มากที่สุด 
ร!อยละ 56.06 ส�วนใหญ�ถ�ายทอดในรูปแบบข!อความร!อยละ 64.85 มีโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายร!อยละ 
97.58 มาจากคําค!น “ลดน้ําหนัก” มากที่สุดร!อยละ 98.33 จําแนกลักษณะข!อความที่พบมากในโฆษณาเปEน 7 
ลักษณะ ได!แก� (1) ข!อความที่สื่อหรือนําเสนอว�ามีผลในการลดความอ!วนหรือลดน้ําหนักมากที่สุดร!อยละ 89.4 และ
ข!อความที่สื่อหรือนําเสนอว�า (2) มีผลต�อโครงสร!าง อวัยวะ หรือการทํางานของร�างกาย (3) กระชับสัดส�วน หรือดัก
จับไขมัน หรือข!อความในลักษณะเดียวกัน (4) ข!อความที่ประกอบด!วยคําที่ไม�อนุญาตในการโฆษณาอาหาร (5) เพื่อ
บํารุงผิวพรรณหรือความสวยงาม (6) มีผลในการปIองกัน บําบัด บรรเทา หรือรักษาโรค ความเจ็บป[วย หรืออาการของ
โรค (7) ข!อความที่แนะนํา รับรองหรือยกย�องคุณประโยชน� คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารโดยบุคลากรทาง
การแพทย� ตามลําดับ สรุปผลการวิจัย การโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักเกือบทั้งหมดเข!า
ข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมาย ดังนั้นหน�วยงานที่เกี่ยวข!องจึงจําเปEนต!องให!ความรู!และการรณรงค�ให!ประชาชนรู!เท�าทัน
เพื่อให!เกิดการคุ!มครองผู!บริโภคในการใช!ผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร  
 

คําสําคัญ: การโฆษณา,ผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร,ลดน้ําหนัก,ร!านค!าออนไลน� 
 

 
รับต!นฉบับ: 1 กรกฎาคม 2563; แก!ไข: 27 สิงหาคม 2563; ตอบรับตีพิมพ�: 15 กันยายน 2563 



 

 

 

 

 

|32|  Thai Bull Pharm Sci. 2021;16(1):31-43         

 

 

A SURVEY OF ILLEGAL WEIGHT-LOSS DIETARY SUPPLEMENTS 

ADVERTISEMENT AT ONE ONLINE SHOPPING WEBSITE 
 

Thanapong Poophalee1
*, Papawarin Phapim2, Waropichat Wongsa3, Tharinee Srisaknok1 

 

1
 Social Pharmacy Research Unit, Lecturer, Faculty of Pharmacy, Mahasarakham University, Maha Sarakham 

2
 Pharmacy Department and Consumer Protection, Ban Phai hospital, Khon Kaen 

3
 Pharmacy Department and Consumer Protection, Bueng Bun hospital, Srisaket 

* Corresponding author: Thanapong_p@hotmail.com 

 

ABSTRACT 

Internet advertising is highly popular due to its effectiveness at reaching targeted audiences.  This 

descriptive study’s objective was to analyze the content of advertisements for weight-loss dietary supplements 

on one online shopping website. In December 2015, data were collected by searching three keywords—“weight 

loss,” “firming,” and “fat reduction” on one online shopping website, and the legality of the advertising content 

was analyzed.  The search found 330 weight- loss dietary supplements being advertised.  Searches using the 

keyword “fat reduction” brought up the highest number of advertised products. (56.06%) This expression was 

found in the wording of most of these advertisements. (64.85%). 97.58% of advertisements for these types of 

products were illegal. The highest level of illegal advertising was for products in the group that claimed to aid 

weight loss (98.33%). The following 7 types of statements were the most commonly found in ads: (1) statements 

that claimed to have an effect on weight loss, or on diet were the most frequently found type (89.4%), followed 

by statements that ( 2)  claimed to have an effect on the formation of body structure, organ function or the 

functional system of the body, (3)  statements that made claims about figure fitting, fat trapping or any other 

similar statements,  (4) statements that included words that are not permitted to be used in food advertising, 

(5) statements that made claims about skin or beauty nourishment (6)  statements that claimed to be able to 

cure, relieve, treat or prevent diseases or sickness or the symptoms of diseases and (7) statements by medical 

professionals that recommended, supported, or praised the benefits or qualities of the food supplements. The 

findings showed that nearly all of the advertisements for weight- loss dietary supplements contained illegal 

content.  Therefore, the relevant agencies need to inform consumers and promote awareness through 

campaigns in the media, to protect consumers against illegal content in dietary supplement advertising. 
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บทนํา  
วัยรุ�นและเยาวชนไทยในปAจจุบันได!ให!ความสําคัญ

กับภาพลักษณ�ภายนอกและส�วนใหญ�มักไม�พึงพอใจใน
ภาพลักษณ�ของตนเอง ทั้งนี้เปEนผลเนื่องมาจากค�านิยม
ความผอมที่แฝงมากับสื่อโฆษณาต�าง ๆ จึงเปEนเหตุให!วัยรุ�น
และเยาวชนไทยมีพฤติกรรมการลดน้ําหนักเพื่อหวังผลถึง
รูปร�างผอมบาง จึงมีความเสี่ยงที่อาจนํามาสู�ผลกระทบที่
รุนแรง ได!แก� การลดน้ําหนักโดยการใช!ยา การอดอาหาร 
การใช!ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารอย�างไม�ถูกต!อง และการดื่ม
กาแฟลดน้ําหนัก1 ซ่ึงส�งผลต�อระบบการทํางานต�าง ๆ ของ
ร�างกายเกิดความแปรปรวน เกิดการเจริญเติบโตผิดปกติ 
ภาวะเจริญพันธุ�ลดลง และอาจรุนแรงถึงข้ันเสียชีวิตได!2  

อินเทอร�เน็ต เปEนสื่อที่มีความสําคัญและได!รับความ
นิยมอย�างมากมากในปAจจุบัน ทําให!เกิดการขยายตัวของ
ธุรกิจอีคอมเมิร�ซ และยังมีบทบาทในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค!าหรือบริการ3 จากการสํารวจการมีและใช!เทคโนโลยี
สารสนเทศในครัวเรือนของสํานักงานสถิติแห�งชาติพบว�า 
จํานวนผู!ใช!อินเทอร�เน็ตในประเทศมีแนวโน!มที่เพิ่มข้ึนจาก
ร!อยละ 34.9 (จํานวน 21.8 ล!านคน) เปEนร!อยละ 56.8 
(จํานวน 36.0 ล!านคน) ในช�วงระยะเวลา 5 ปc ระหว�างปc 
2557-25614 และผลการสํารวจโดยสํานักยุทธศาสตร� 
สํานักงานพัฒนาธุรกิจกรรมทางอิเล็กทรอนิกส�5 พบว�าในปc 
พ.ศ. 2562 คนไทยใช!อินเตอร�เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 
22 นาที เพิ่มข้ึนจากปc 2561 ถึง 17 นาที และวัยรุ�นมี
ความถ่ีในการใช!อินเทอร�เน็ตต�อปcที่สูงข้ึน6 จากการทบทวน
งานวิจัยพบว�าสื่อโฆษณาที่ มีผลต�อทัศนคติและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค!าของผู!บริโภควัยรุ�นมากที่สุดคือ 
สื่ออินเทอร�เน็ต7 และพบว�าผู!มีทัศนคติต�อสื่อออนไลน�ใน
เชิงบวกระดับสูงจะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ�เสริม
อาหารเพื ่อลดน้ํ าหน ักในระด ับที ่ส ูง 8 และเหต ุผลที่
ผู !บร ิโภคตัดส ินใจซื ้อเนื ่องจากมีสรรพคุณในการลด
น้ําหนักถึงร!อยละ 37 9 นอกจากนี้นิสิตนักศึกษามีหัวข!อ
การสืบค!นเว็บไซต�ด!านสุขภาพในเร่ืองการลดความอ!วน
มากกว�าประเด็นอ่ืน10 ซ่ึงปAจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลต�อ

ทัศนคติการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่
แตกต�างกัน11 

ปAญหาการโฆษณาผลิตภัณฑ� เส ริมอาหารที่ มี
จําหน�ายอยู�ในปAจจุบันคือการโฆษณาสรรพคุณอวดอ!างเกิน
จริงที่อาจก�อให!เกิดปAญหาตามมา เช�น การแพ!สารที่ไม�ได!
ระบุ ไ ว!  ห รือ อันตรายจากสารที่ ห! ามใช!  สํ านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาได!เปfดเผยว�า ยังคงพบโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร รวมทั้งผลิตภัณฑ�กาแฟสําเร็จรูป
จํานวนมากโฆษณาอวดอ!างสรรพคุณในการลดความอ!วน
หรือมีผลในการลดน้ําหนักได!อย�างรวดเร็ว ลักษณะการ
โฆษณาดังกล�าวเปEนการกล�าวอ!างและโอ!อวดสรรพคุณ
เก ินจร ิง เพื ่อจ ูงใจให!ต ัดส ินใจซื ้อผล ิตภ ัณฑ�12 ซึ ่งถ !า
ผู!บริโภคไม�รู!เท�าทันหรือไม�มีความระวังในการพิจารณา
ความน�าเชื ่อถือของโฆษณา อาจตกเปEนเหยื ่อของการ
โฆษณาที่เกินจริง ทําให!ความไม�ปลอดภัยต�อสุขภาพ และ
นํามาซ่ึงการเกิดปAญหาด!านสุขภาพ 

มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที ่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักใน
ปAจจุบันมีกฎหมายที ่ควบคุมผลิตภัณฑ�เสริมอาหารคือ 
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 252213 บทบัญญัติที ่ใช!ใน
การควบคุมการโฆษณาอาหารประกอบด!วย มาตรา 40 
ห!ามมิให!ผู!ใดโฆษณาคุณประโยชน� คุณภาพ หรือสรรพคุณ
ของอาหาร อันเปEนเท็จหรือเปEนการหลอกลวงให!เกิดความ
หลงเชื่อโดยไม�สมควร ผู!ฝ[าฝgนตามมาตรานี้ มีบทลงโทษ
ตามมาตรา 70 คือ ผู!ใดโฆษณาอาหารโดยฝ[าฝgนมาตรา 40 
ต!องระวางโทษจําคุกไม�เกินสามปcหรือ ปรับไม�เกินสามหม่ืน
บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ และในมาตรา 41 ได!บัญญัติว�าผู!ใด
ประสงค�จะโฆษณาคุณประโยชน� คุณภาพ หรือสรรพคุณ 
ของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน� ทางฉาย
ภาพ ภาพยนตร� หรือทางหนังสือพิมพ� หรือสิ่งพิมพ�อื ่น 
หรือด!วยวิธีอื่นใด เพื่อประโยชน�ในทางการค!า ต!องนํา
เสียง ภาพ ภาพยนตร� หรือข!อความที่จะโฆษณาดังกล�าว
นั้นให! ผู!อนุญาตตรวจพิจารณาก�อน เม่ือได!รับอนุญาตแล!ว
จึงจะโฆษณาได! ผู!ฝ[าฝgนตามมาตรานี้มีบทลงโทษตาม
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มาตรา 71 คือ ผู!ใดฝ[าฝgนมาตรา 41 ต!องระวางโทษปรับไม�
เ กินห!าพันบาท โดยคําว� า อันเปEน เท็จห รือเปEนการ
หลอกลวงให!เกิดความหลงเชื่อโดยไม�สมควรในการโฆษณา
อาหารมาตรา 40 นั้นมีแนวทางในการพิจารณาความ
ถูกต!องของการโฆษณาอาหารตามประกาศสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาเร่ือง หลักเกณฑ�การโฆษณา
อาหาร พ.ศ. 256114 นอกจากนั้นใน มาตรา 42 ได!บัญญัติ
ให!เพื่อพิทักษ��ประโยชน�และความปลอดภัยของผู!บริโภค ให!
ผู!!อนุญาตมีอํานาจสั่งเปEนหนังสืออย�างใดอย�างหนึ่ง ดังนี้  

 (1) ให!ผู!ผลิต ผู!นําเข!า หรือผู!จําหน�ายอาหาร หรือ
ผู!ทําการโฆษณา ระงับการโฆษณาอาหารที่เห็นว�าเปEนการ
โฆษณาโดยฝ[าฝgนมาตรา 41  

 (2) ให!ผู!ผลิต ผู!นําเข!า หรือผู!จําหน�ายอาหาร หรือ
ผู!ทําการโฆษณาอาหาร ระงับการผลิต การนําเข!า การ
จําหน�าย หรือการโฆษณา อาหารที่คณะกรรมการเห็นว�า
อาหารดังกล�าวไม�มีคุณประโยชน� คุณภาพ หรือสรรพคุณ
ตามที่โฆษณา หากผู!ใดฝ[าฝgนคําสั่งตามมาตรานี้ มีบท
กําหนดโทษตามมาตรา 72 ผู!ใดฝ[าฝgนคําสั่งของผู!อนุญาต
ซ่ึงสั่งตามมาตรา 42 ต!องระวางโทษจําคุกไม�เกินสองปcหรือ
ปรับไม�เกินสองหม่ืนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ และให!ปรับ
เปEนรายวันอีกวันละไม�น!อยกว�าห!าร!อยบาทแต�ไม�เกินหนึ่ง
พันบาท ตลอดเวลาที่ไม�ปฏิบัติตามคําสั่งดังกล�าว 

แม!ว�าจะมีบทบัญญัติทางกฎหมายในการลงโทษ
ผู!กระทําผิดเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร แต�
จากรายงานการร!องเรียนผลิตภัณฑ�สุขภาพจากทุกช�องทาง
ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาพบเร่ือง
ร!องเรียนจํานวน 1,570 เร่ือง ประเภทของผลิตภัณฑ�
สุขภาพ 3 อันดับแรกที่มีการร!องเรียนมากที่สุดคือ อาหาร
ร!อยละ 59.24  เปEนประเด็นการโฆษณาอาหารมากที่สุดถึง
ร!อยละ 25.77 เปEนการโฆษณาสรรพคุณอาหารที่โอ!อวด
สรรพคุณเกินจริง เช�น การโฆษณาอวดอ!างสรรพคุณในการ
ลดน้ําหนักอย�างรวดเร็วทางออนไลน�โดยสื่ออินเตอร�เน็ต15 
และมูลนิธิ เพื่อผู!บริโภคได!รายงานสถิติการร!องเรียน
ประจําปc 2562 พบการร!องเรียนโฆษณาผลิตภัณฑ�สุขภาพ

คือการโฆษณาอันเปEนเท็จ โฆษณาหลอกลวง โอ!อวด
สรรพคุณของผลิตภัณฑ�เกินจริงโดยทําให!เกิดการเข!าใจผิด
และหลงเชื่อเปEนประเด็นที่สําคัญ16 ในปAจจุบันยังไม�มี
งานวิจัยที่ศึกษาเนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดง
สรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต� ผู!วิจัยจึงสํารวจและ
ประเมินโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลด
น้ําหนักที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายบนเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน�แห�งหนึ่ง โดยวิเคราะห�ลักษณะของโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักที่เข!าข�าย
ไม�ถูกต!องตามกฎหมายบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน� ซ่ึงผล
การศึกษาจะเปEนประโยชน�ในการคุ!มครองผู!บริโภคด!าน
สุขภาพให!รู!เท�าทันในการบริโภค ทําให!เกิดความปลอดภัย
โดยเปEนการปIองกันการเกิดผลเสียต�อสุขภาพจากการ
บริโภคที่ไม�เหมาะสมจากโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตาม
กฎหมายในการโอ!อวดสรรพคุณเกินจริง และเกิดการ
บริโภคอย�างปลอดภัยต�อไป 
 

วิธีการศึกษา 
การวิจัยนี้เปEนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

research) เพื่อสํารวจและประเมินข!อความโฆษณาที่เข!า
ข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร
แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�ง
หนึ่ง โดยวิ เคราะห�ความถูกต!องของข!อความโฆษณา
ผลิตภัณฑ� เสริมอาหารตามกฎหมายที่ เ ก่ียวข!อง คือ 
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และประกาศกระทรวง
สาธารณสุข เร่ือง หลักเกณฑ�การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 
2551 ซ่ึงเปEนฉบับที่ใช!บังคับในขณะที่มีการเก็บข!อมูลวิจัย
เปEนแนวทางในการพิจารณา และเก็บรวบรวมข!อมูลวิจัย
ด!วยการสืบค!นข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่
แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักจากโฆษณาที่อยู�ในรูปแบบ
ข!อความและรูปแบบข!อความร�วมกับรูปภาพในเว็ปไซต�
ออนไลน�แห�งหนึ่งในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 ทั้งนี้การ
วิจัยในคร้ังนี้ได!ประเมินเฉพาะข!อความในโฆษณาเท�านั้น 
ไม�ได!รวมถึงการประเมินความไม�ถูกต!องตามกฎหมายของ
การใช!รูปภาพโฆษณา 
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ประชากรในการวิจัยนี้คือ ข!อความโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ� เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ํ าหนักบน
เว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�ในประเทศไทย 

กลุ�มตัวอย�างคือ ข!อความโฆษณาของผลิตภัณฑ�
เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน�แห�งหนึ่งในประเทศไทย ที่ได!จากการสืบค!นโดยใช!
คําค!น 3 คํา คือ “ลดน้ําหนัก” “กระชับสัดส�วน” และ 
“ลดความอ!วน” 

วิธีการเลือกกลุ�มตัวอย�างคือ คัดเลือกโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักโดยการ
สืบค!นจาก 3 คําค!นคือ “ลดน้ําหนัก” “กระชับสัดส�วน” 
และ “ลดความอ!วน” จากเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน� 1 
เว็บไซต� โดยเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�ที่เปEนที่นิยมมาก17 
ประกอบด!วยร!านค!าออนไลน�จํานวนมาก และจากการ
สํารวจมีการเข!าซ้ือสินค!าออนไลน�ของผู!บริโภคเปEนอันดับ 
1 โดยพบว�า มีความถ่ีของการ ซ้ือสินค! า ในประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารในปริมาณที่มากเปEนอันดับ 318 
 

นิยามศัพท#ที่เกี่ยวข�อง 
ผลิ ต ภัณฑ� เ ส ริ มอาหาร  คื อ  ผลิ ต ภัณฑ� ที่ ใ ช!

รับประทานนอกเหนือจาก การรับประทานอาหาร
ตามปกติ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปEนองค�ประกอบ อยู�
ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอ่ืน 
ซ่ึงมิใช�รูปแบบอาหารตามปกติ (conventional foods) 
สําหรับผู!บริโภคที่คาดหวังประโยชน�ทางด!านส�งเสริม
สุขภาพ 

การโฆษณาคือ การกระทําการไม�ว�าด!วยวิธีใด ๆ 
เพื่อให!เกิดการสื่อสารให!ข!อมูลข�าวสารเก่ียวกับสินค!าหรือ
ผลิตภัณฑ�จากผู!ส�งสารต�อผู!รับสาร ผ�านทางสื่อโฆษณาต�าง ๆ 
เพื่อจูงใจหรือโน!มน!าวใจให!ผู!รับสารหรือผู!บริโภคคล!อยตาม
และซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ�นั้น 
 

เคร่ืองมือที่ใช�ในการวิจัย 
การวิจัยนี้ ใช! เ ค รื่องมือวิจัย  คือ  แบบบันทึก

ข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลด
น้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�ที่ผู!วิจัยได!พัฒนาขึ้น 

ประกอบด!วย คําที่ใช!ในการสืบค!นโฆษณา ชื่อผลิตภัณฑ� 
รูปแบบของการถ�ายทอดโฆษณา ข!อความโฆษณา และผล
การประเมินความถูกต!องตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 
2522 ร�วมกับประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา เ ร่ือง หลักเกณฑ�การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 
เคร่ืองมือวิจัยได!ผ�านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) โดยผู! เชี่ยวชาญด!านการคุ!มครอง
ผู!บริโภคจํานวน 3 ท�าน ข!อมูลที่ใช!ในการประเมินโฆษณา
ในการวิจัยในคร้ังนี้ ใช!ข!อมูลจากเฉพาะข!อความโฆษณา
ของผลิตภัณฑ�เสริมอาหารซ่ึงมาจากข!อความโฆษณาที่มี
การแสดงอยู�ใน 2 รูปแบบคือ ข!อความที่มาจากชิ้นโฆษณา
ที่แสดงเฉพาะข!อความอย�างเดียว และข!อความโฆษณาที่
แสดงอยู�ร�วมกับรูปภาพโฆษณา ทั้งนี้ผู!วิจัยไม�ได!ประเมิน
ความถูกต!องตามกฎหมายของรูปภาพ หรือภาพของฉลาก
บนบรรจุภัณฑ�ที่ปรากฏอยู�ในเนื้อหาโฆษณาเหล�านั้น 

 

วิธีการเก็บข�อมูล 
ในการเก็บข!อมูล ผู!วิจัยมีข้ันตอนดําเนินการเก็บ

ข!อมูลดังนี้  
ส�วนที่ 1 การสํารวจโฆษณา  
ในการสํารวจโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดง

สรรพคุณลดน้ําหนักจากเว็ปไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�งหนึ่ง 
ผู!วิจัยได!สุ�มอย�างจําเพาะเจาะในการเลือกเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน� 1 แห�ง โดยพิจารณาจากการเปEนเว็ปไซต�ที่ ได!รับ
ความนิยมและมีการซ้ือขายออนไลน�เปEนอย�างมาก ใน
เว็บไซต�ประกอบด!วยร!านค!าหลากหลายประเภทของสินค!า 
ซ่ึงจากการวิจัยพบว�ามีการซ้ือสินค!าประเภทผลิตภัณฑ�
เสริมอาหารมากเปEนอันดับ 3 จากประเภทของสินค!า
ทั้งหมด17,18 มีวิธีการในการสํารวจโฆษณาดังต�อไปนี้ 

1. สืบค!นในช�องค!นหาสินค!าจากเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน�แห�งหนึ่ง โดยใช!คําสืบค!นจํานวน 3 คํา คือ คําว�า 
“ลดน้ําหนัก” “กระชับสัดส�วน” และ “ลดความอ!วน” 
เนื่องจากเปEนคําที่นิยมใช!ในการสืบค!น19 และเปEนคําที่มัก
พบในโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่เ ก่ียวกับการลด
น้ําหนัก ในโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่ เผยแพร�
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ออนไลน�ในเว็บไซต�ช�วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 เปEนเวลา 
1 เดือน มีเกณฑ�การคัดเข!าดังรายละเอียดต�อไปนี้ 

 (1) เปEนข!อความการโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร
ที่ได!มาจากการสืบค!นด!วย 3 คําข!างต!น โดยพิจารณาจาก
ลักษณะของผลิตภัณฑ� ส�วนประกอบของผลิตภัณฑ�ที่เข!า
ลักษณะการเปEนอาหาร และเลขทะเบียนของผลิตภัณฑ�ที่
เปEนเลขสารบบอาหาร 

 (2) พิจารณารายละเอียดจํานวนชิ้นของเนื้อหา
โฆษณาโดยหากเปEนผลิตภัณฑ�เดียวกันแต�มีเนื้อหาโฆษณา
ต�างกันจะคิดเปEนคนละชิ้นโฆษณา หรือหากเปEนผลิตภัณฑ�
เดียวกัน มีเนื้อหาโฆษณาเดียวกัน แต�มาจากคําค!นที่
แตกต�างกันจะคิดเปEนคนละชิ้นโฆษณา แต�หากเปEน
ผลิตภัณฑ�เดียวกันและมีเนื้อหาโฆษณาเดียวกันจะคิดเปEน 
1 ชิ้นโฆษณา 

2. บันทึกข!อมูลโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่ได!
จากการสืบค!นลงในแบบบันทึกข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�
เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน� 

ส�วนที่ 2 การประเมินความถูกต!องตามกฎหมาย
ของเนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงที่สรรพคุณ
ลดน้ําหนัก 

1. ส�งแบบบันทึกข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริม
อาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน�ให!ผู!เชี่ยวชาญด!านการคุ!มครองผู!บริโภค มีทักษะ
และประสบการณ�ในการประเมินความถูกต!องของโฆษณา
ผลิตภัณฑ�สุขภาพ เปEนผู!ประเมินความถูกต!องของเนื้อหา
โฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารจํานวน 2 คน  

2. บันทึกข!อมูลการประเมินโดยผู!เชี่ยวชาญลงใน
โปรแกรมคอมพิวเตอร�สําเร็จรูป ในกรณีที่การประเมิน
ความถูกต!องของเนื้อหาโฆษณาของผู!เชี่ยวชาญตรงกันทั้ง 
2 คน แต�หากผลการประเมินไม�ตรงกันจะส�งให!ผู!เชี่ยวชาญ
ด!านการคุ!มครองผู!บริโภคคนที่ 3 เปEนผู!ประเมิน  

3. จัดจําแนกหมวดหมู�ของลักษณะข!อความโฆษณา
ที่ เข!าข!ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริม

อาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ํ าหนัก ที่ ได!จากผลการ
ประเมินความถูกต!องจากผลประเมินความถูกต!องตาม
กฎหมาย โดยการจําแนกตามหมวดหมู�ของลักษณะ
ข!อความตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา เร่ือง หลักเกณฑ�การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 

4. วิเคราะห�ข!อมูล และสรุปผลการวิจัย 
 

การวิเคราะห#ข�อมูล 
การวิจัยนี้วิเคราะห�ข!อมูลโดยใช!สถิติเชิงพรรณนา 

ความถ่ี ร!อยละ เพื่อแสดงผลข!อมูลจากการสํารวจโฆษณา 
และใช!การวิเคราะห�เชิงเนื้อหา (Content analysis) ใน
การวิเคราะห�ความถูกต!องตามกฎหมายและลักษณะของ
เนื้อหาโฆษณาพื้นฐานประกอบด!วย จํานวนของโฆษณาที่
จําแนกตามคําค!น รูปแบบการถ�ายทอดด!วยสถิติพรรณนา
ในรูปแบบร!อยละ วิ เคราะห�ข!อมูลเชิงเนื้อหาด!วยวิธี
วิเคราะห�เนื้อหา โดยมีเกณฑ�การประเมินความถูกต!องตาม
กฎหมายของโฆษณาตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 
2522 โดยผลการประเมินความถูกต!องของเนื้อหาโฆษณา
ผลิตภัณฑ� เส ริมอาหารที่ แสดงสรรพคุณลดน้ํ าหนัก
ประกอบด!วย  

1. ไม�เข!าข�ายความผิดตามพระราชบัญญัติอาหาร 
พ.ศ. 2522  

2. เข!าข�ายความผิดตามมาตรา 40 คือ ห!ามมิให!ผู!ใด
โฆษณาคุณประโยชน� คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร 
อันเปEนเท็จหรือเปEนการหลอกลวงให!เกิดความหลงเชื่อโดย
ไม�สมควร โดยวิเคราะห�และพิจารณาร�วมกับประกาศ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ�
การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551  

3. เข!าข�ายความผิดตามมาตรา 41 คือ ผู!ใดประสงค�
จะโฆษณาคุณประโยชน� คุณภาพ หรือสรรพคุณ ของ
อาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน� ทางฉายภาพ 
ภาพยนตร� หรือทางหนังสือพิมพ� หรือสิ่งพิมพ�อื่น หรือ
ด!วยวิธีอื่นใด เพื่อประโยชน�ในทางการค!า ต!องนําเสียง 
ภาพ ภาพยนตร� หรือข!อความที่จะโฆษณาดังกล�าวนั้นให! 
ผู!อนุญาตตรวจพิจารณาก�อน เม่ือได!รับอนุญาตแล!วจึงจะ
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โฆษณาได! โดยพิจารณาจากหากเปEนข!อความโฆษณาที่เข!า
ข�ายความผิดตาม พ.ร.บ.อาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 
และกฎหมายที่ เ ก่ียวข!อง ถือว�าข!อความดังกล�าวเปEน
ข!อความโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ได!รับอนุญาตโฆษณาตาม
มาตรา 41 ด!วย ทั้งนี้เนื่องจากข!อความที่ได!รับอนุญาต
โฆษณาจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะต!อง
ไม�พบข!อความที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมาย และใน
กรณีของโฆษณาที่ได!รับอนุญาตแล!ว แต�ภายหลังมีการ
แก!ไขข!อความให!แตกต�างไปจากเดิม ข!อความลักษณะ
เช�นนี้ ถือว�าเปEนคนละชิ้น กับข!อความโฆษณาที่ ได! รับ
อนุญาต และถือว�าเปEนข!อความที่ไม�ได!รับอนุญาตจาก
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 

ผลการศึกษา 
1. จํานวนโฆษณาทั้งหมดของโฆษณาผลิตภัณฑ#

เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดนํ้าหนักในเว็บไซต#
ร�านค�าออนไลน#แห�งหน่ึง 

 จากการสืบค!นข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริม
อาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักในเว็บไซต�ร!านค!า
ออนไลน�แห�งหนึ่งที่เผยแพร�ในอินเตอร�เน็ตด!วยการใช!
คําค!นจํานวน 3 คําค!นคือคําว�า “ลดน้ําหนัก” “กระชับ
สัดส�วน” และ “ลดความอ!วน” พบโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริม
อาหารในรูปแบบรับประทานมีทั้งหมด 1,876 ชิ้น ซ่ึงใน
กรณีที่มีเนื้อหาของข!อความโฆษณาที่ซํ้ากันจะนับเปEน 1 
ชิ้นโฆษณา คิดเปEนจํานวนโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร
แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักที่ไม�ซํ้ากันรวมทั้งสิ้น 330 ชิ้น 
พบว�าส�วนใหญ�เปEนโฆษณาที่มีการนําเสนอในรูปแบบของ
ข!อความจํานวน 214 ชิ้น (ร!อยละ 64.85) และส�วนใหญ�
เปEนโฆษณาที่มาจากคําค!น “ลดความอ!วน” จํานวน 185 
ชิ้น (ร!อยละ 56.06) ดังแสดงในตารางที่ 1 
 

2. จํานวนและร�อยละของโฆษณาที่เข�าข�ายไม�
ถูกต�องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ#เสริมอาหารแสดง
สรรพคุณลดนํ้าหนัก 

จากการวิเคราะห�ความถูกต!องตามกฎหมายของ
ข!อความโฆษณาตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 
พบเนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลด
น้ําหนักเข!าข�ายไม�ถูกต!องตามข!อกฎหมายจํานวน 2 มาตรา 
ดังที่กล�าวข!างต!น  

จากการวิเคราะห�ความถูกต!องตามกฎหมาย พบ
จํานวนโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลด
น้ําหนัก 330 ชิ้น เปEนโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตาม
กฎหมายที่เก่ียวข!องจํานวน 322 ชิ้น (ร!อยละ 97.58) พบ
โฆษณาที่ไม�เข!าข�ายความผิดตามพระราชบัญญัติอาหาร 
พ.ศ. 2522 จํานวน 8 ชิ้น (ร!อยละ 2.42) ในกรณีที่พบ
โฆษณาไม�เข!าข�ายความผิดตามกฎหมายนั้น พบว�าข!อความ
ในโฆษณาที่ได!มาจากการสืบค!นด!วย 3 คําค!นข!างต!นมี
ลักษณะของข!อความโฆษณาเปEนการแสดงข!อมูลเพียงชื่อ
ของผลิตภัณฑ� และส�วนประกอบที่เปEนสารสําคัญของ
ผลิตภัณฑ� ซ่ึงข!อความดังกล�าวไม�ได!มีเนื้อหาที่สื่อไปในทาง
ที่เปEนการระบุชื่อ ส�วนประกอบ หรือสรรพคุณที่เข!าข�ายผิด
กฎหมาย จําแนกจํานวนข!อความการโฆษณาตามคําค!นดัง
แสดงในตารางที่ 2 

 

3. รูปแบบของโฆษณาผลิตภัณฑ#เสริมอาหารที่
แสดงสรรพคุณลดนํ้าหนัก 

 จากการวิเคราะห�ความถูกต!องตามกฎหมายของ
เนื้อหาโฆษณาตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และ
เม่ือจําแนกตามรูปแบบของการถ�ายทอดโฆษณา พบว�า
รูปแบบข!อความร�วมกับรูปภาพเข!าข�ายผิดกฎหมายมาก
ที่สุดจํานวน 116 ชิ้น คิดเปEนร!อยละ 98.28 ของจํานวน
โฆษณาที่พบ สามารถจําแนกได!ดังแสดงในตารางที่ 3 

 

4. ลักษณะของข�อความโฆษณาที่ เข�าข�ายไม�
ถูกต�องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ#เสริมอาหารแสดง
สรรพคุณลดนํ้าหนัก  

จากการวิเคราะห�ข!อความที ่พบในโฆษณาที ่เข!า
ข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร
แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�ง
หนึ ่ง พบข!อความในโฆษณาที ่เข !าข �ายไม�ถ ูกต!องตาม
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พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 จํานวน 322 ชิ้น
โฆษณา สามารถจําแนกหมวดหมู�ของลักษณะข!อความตาม
ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลักเกณฑ�การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ได! เปEน 7 
ลักษณะ โดยพบว�าใน 1 ชิ้นโฆษณามีเนื้อหาเข!าข�ายไม�

ถูกต!องตามกฎหมายได!มากกว�า 1 ลักษณะข!อความ ซ่ึงมี
รายละเอียดลักษณะของลักษณะข!อความ จํานวนชิ้น
โฆษณาของแต�ละลักษณะข!อความ และร!อยละของจํานวน
โฆษณาในแต�ละลักษณะข!อความต�อจํานวนโฆษณาที่ไม�
ถูกต!องตามกฎหมาย ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4 

 
ตารางที่ 1 จํานวนและร!อยละของข!อความโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้าํหนักจําแนกตามคําค!น 

 
ตารางที่ 2 จํานวนและร!อยละของของโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตาม
กฎหมายจําจําแนกตามคําค!น 

คําค�น จํานวนโฆษณา
ทั้งหมด 

เข�าข�ายผิดตาม พ.ร.บ.อาหาร พ.ศ. 2522 (ร�อยละ) 
มาตรา 40 มาตรา 41 

ลดน้ําหนัก 

กระชับสัดส�วน 

ลดความอ!วน 

120 

25 

185 

118 (98.33) 

24 (96) 

180 (97.3) 

118 (98.33) 

24 (96) 

180 (97.3) 
รวม 330 322 (97.58) 322 (97.58) 

 
ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและร!อยละของข!อความโฆษณาจําแนกตามรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดง
สรรพคุณลดน้ําหนักที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมาย 

รูปแบบการถ�ายทอด จํานวนโฆษณาทั้งหมด (ชิ้น) จํานวนโฆษณาที่ผดิกฎหมาย (ร�อยละ) 

ข!อความ 214 208 (97.20) 

ข!อความร�วมกับรูปภาพ 116 114 (98.28) 

รวม 330 322 (97.58) 

 

คําค�น รูปแบบการถ�ายทอด (ร�อยละ) รวม (ร�อยละ) 

ข�อความ ข�อความร�วมกับรูปภาพ  

ลดน้ําหนัก 73 (22.12) 47 (14.24) 120 (36.36) 
กระชับสัดส�วน 16 (4.85) 9 (2.73) 25 (7.58) 
ลดความอ!วน 125 (37.88) 60 (18.18) 185 (56.06) 
รวม 214 (64.85) 116 (35.15) 330 (100) 
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ตารางที่ 4 แสดงลักษณะของข!อความโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณ
ลดน้ําหนัก 

ลําดับที ่ ลักษณะของข�อความ จํานวนที่พบ 
(ร�อยละ) 

1 ข!อความที่สื่อหรือแสดงให!เข!าใจว�ามีผลต�อการลดน้าํหนักหรือลดความอ!วน ประกอบด!วย
ข!อความดังต�อไปนี้  
(1) บล็อกไขมัน (2) ควบคุมน้าํหนัก (3) สลายไขมันเก�า ยบัยั้งการเกิดไขมันใหม� (4) อาหาร
เสริมลดน้ําหนัก (5) ลดน้าํหนัก (6) Block & burn (7) เร�งการเผาผลาญไขมัน (8) ลดส�วน
ต�าง ๆ ของร�างกาย เช�น ลดทั้งตัว ลดหน!าท!อง ลดพุง ลดต!นแขน ลดต!นขา (9) ดื้อยา ลดยาก 
(10) ลดไว ไม�โยโย� (11) ลดความอยากอาหาร (12) ไม�กลับมาอ!วนอีก (13) ลด...(จํานวน
กิโลกรัม)... กิโล ภายใน ...(จํานวนวัน)...วัน (14) ผอมเร�งด�วน (15) ไม�กลับมาอ!วนอีก  
ตัวอย�าง  “ลดน้ําหนัก เห็นผล ไม�โยโย� 100% จากหุ�นอ!วนเหมือนหมู เธอคนนี้เปลี่ยนไปมาก
จริง ๆ รอบเอวหายไป 11 นิ้ว พร!อมสัดส�วนที่ดีข้ึน ลดน้ําหนัก 15 กิโลภายใน 2 เดือน!!!!! 
สําหรับคนดื้อยา ลดยาก หมดปAญหาแน�นอน” 

288 (89.4) 

2 ข!อความที่สื่อหรือแสดงให!เข!าใจว�ามีผลต�อการเปลี่ยนแปลงโครงสร!างของร�างกาย หน!าที่ การ
ทํางานของอวัยวะ หรือระบบการทํางานของร�างกาย ประกอบด!วยข!อความดังต�อไปนี ้
(1) Detox สารพิษ (2) เสริมสร!างโปรตีนในกล!ามเนื้อแทนไขมัน (3) ซ�อมแซมส�วนทีส่ึกหรอ 
(4) เพิ่ม metabolism ภายในร�างกาย (5) เสริมสร!างคอลลาเจนเพื่อให!ผิวเต�งตึง (6) ช�วย
รักษาสมดุลของระบบเผาผลาญพลังงาน (7) ช�วยทาํให!อ่ิมเร็วและลดการรับประทานอาหาร
ให!น!อย (8) ช�วยให!ระบบต�าง ๆ ในร�างกายทาํงานได!ดีข้ึน (9) กระตุ!นการหลั่งโกร�ทฮอร�โมน 
และ (10) บล็อกแปIงและน้ําตาล 
ตัวอย�าง “กระตุ!นการหลั่งโกรทฮอร�โมน เพื่อเสริมสร!าง และซ�อมแซมเซลล�ต�าง ๆ ที่สึกหรอ
ทําให!ลําไส!แข็งแรง ลดการอักเสบจาการทานอาหาร” 

105 (32.6) 

3 ข!อความที่สื่อหรือแสดงให!เข!าใจว�ามีผลต�อการกระชบัสัดส�วน ดกัจับไขมัน หรือข!อความอ่ืนใด 
ในทํานองเดียวกัน ประกอบด!วยข!อความดังต�อไปนี้  
(1) ดักจับไขมัน (2) ดับจบัไขมันใหม� (3) สุดยอดการดักจับไขมัน (4) กระชบัสัดส�วน (5) 
กระชับสัดส�วนแบบเร�งรัด (6) กระชับสดัส�วน 9 จุด (7) ทาํให!หุ�นกระชับ 
ตัวอย�าง “ลดกระชับสัดส�วน เหมาะมาก ๆ สาํหรับผู!ที่รูปร�างที่ไม�ได!สัดส�วน” 

66 (20.5) 

4 ข!อความที่ประกอบด!วยคําที่ไม�อนุญาตในการโฆษณาคุณภาพ คุณประโยชน�หรือสรรพคุณ
ของอาหาร ประกอบด!วยข!อความดังต�อไปนี้   
(1) ไม�มีผลข!างเคียง (2) สารสกัดจากธรรมชาติแท! 100% (3) ปลอดภัย (4) ดีทีสุ่ด และ (5) 
ไม�มีสารตกค!าง 
ตัวอย�าง "ดื่ม 1 ซองเทียบเท�ายาลดน้าํหนัก 15 แคปซูล ปลอดภัย 100%" 

44 (13.7) 
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ตารางที่ 4 แสดงลักษณะของข!อความโฆษณาที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณ
ลดน้ําหนัก (ต�อ) 

ลําดับที ่ ลักษณะของข�อความ จํานวนที่พบ 
(ร�อยละ) 

5 ข!อความที่สื่อหรือแสดงให!เข!าใจว�าเพื่อบํารุงผิวพรรณหรือเพื่อความสวยงาม ประกอบด!วย
ข!อความดังต�อไปนี้  
(1) ผิวพรรณขาวกระจ�างใส (2) ผิวพรรณเต�งตึงมีน้าํมีนวล (3) ลดร้ิวรอย และ (4) หน!าเด!ง 
ตัวอย�าง “ตัวช�วยเร�งการเปลี่ยนสีผิวให! ขาวออร�า ที่สาํคัญ!! ผิวจะเรียบเนียนละเอียดแบบ
ตุ|กตา” 

43 (13.4) 

6 ข!อความที่สื่อหรือแสดงให!เข!าใจว�าสามารถบําบัด บรรเทา รักษา หรือปIองกันโรค ความ
เจ็บป[วย หรืออาการของโรคได! ประกอบด!วยข!อความดังต�อไปนี ้ 
(1) เร�งการขับถ�าย (2) แก!อาการท!องผูก (3) ปIองกันการเปEนโรคหัวใจล!มเหลว (4) แก!ไข
ปAญหาไขมันตีบตนั (5) ปรับระบบน้าํตาลในเลือด ลดการเกิดเบาหวาน (6) ลดระดับคลอ
เรสเตอรอล (7) ควบคุมระบบการย�อยอาหาร (8) ลดระดบัความดันโลหิต (9) ต!านเชื้อ
แบคทีเรีย (10) ต!านเชื้อรา (11) ปIองกันโรคมะเร็ง และ (12) ลดอาการปวดประจําเดือน 
ตัวอย�าง “ลดไขมันในร�างกาย ลดไขมันในเส!นเลือด และมีคุณสมบัติเปEนยาระบายอ�อน ๆ” 

35 (10.9) 

7 ข!อความที่แนะนาํ รับรองหรือยกย�องคุณประโยชน� คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารโดย
บุคลากรทางการแพทย�และสาธารณสุขหรือผู!ที่อ!างตนหรือแสดงตนหรือทําให!เข!าใจว�าเปEน
บุคลากรทางการแพทย�และสาธารณสุข ประกอบด!วยข!อความดงัต�อไปนี้  
(1) ควบคุมโดยนายแพทย�ผู!เชี่ยวชาญทางด!านการลดน้าํหนัก (2) ควบคุมการผลิตทุกวนัตอน
โดย นายแพทย�…(ชื่อแพทย�) และ (3) คิดค!นและจ�ายยาโดยแพทย�ผู!เชี่ยวชาญ 
ตัวอย�าง “ควบคุมการผลิตทุกวนัตอนโดย นพ...(ชื่อ-นามสกุลแพทย�).. แพทย�ผู!มี
ประสบการณ�และเชี่ยวชาญด!านการลดน้าํหนักมากกว�า 10 ปc” 

6 (1.9) 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

จากการพิจารณาเนื้อหาของข!อความโฆษณาที่เข!า
ข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายของผลิตภัณฑ�เสริมอาหาร
แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�ง
หนึ่งตามกฎหมายตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 
พบว�าข!อความโฆษณาจากคําค!น “ลดน้ําหนัก” เข!าข�ายไม�
ถูกต!องตามกฎหมายมากที่สุดร!อยละ 98.33 รองลงมาคือ 
“กระชับสัดส�วน” และ “ลดความอ!วน” ตามลําดับ และ
พบว�าโฆษณาจํานวนร!อยละ 2.43 ไม�เข!าข�ายผิดกฎหมาย 

เนื่องจากข!อความในโฆษณาดังกล�าวเปEนข!อความที่แสดง
เนื้อหาประกอบด!วยชื่อและส�วนประกอบที่เปEนสารสําคัญ
ของผลิตภัณฑ� โดยในการระบุชื่อ และส�วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ�ดังกล�าว ไม�มีข!อความที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตาม
กฎหมาย อนึ่งการสืบค!นในเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�ด!วย
คําค!น 3 คําค!นดังกล�าว สามารถเกิดข้ึนได!ที่ข!อความ
เนื้อหาโฆษณาอาจไม�มีคํา 3 คําที่ใช!สืบค!นนี้อยู�ในข!อความ
โฆษณา เนื่องจากคําค!นเปEนสิ่งที่ใช!เปEนช�องทางในการ
นําไปสู�การเข!าถึงโฆษณา และผู!วิจัยได!เลือกใช!คําค!นที่



  

 

Poophalee T. et al.  

 

 

Thai Bull Pharm Sci. 2021;16(1):31-43                     |41| 
 

  

ผู!บริโภคมักจะคําดังกล�าวใช!สืบค!นด!วย จึงถือได!ว�าสื่อ
อินเทอร�เน็ตเปEนสื่อที่ควรเฝIาระวังในการโฆษณาอาหาร 
สอดคล!อง กับการ รับ เ ร่ืองร! อง เ รียนของสํ านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาในปcงบประมาณ 2562 พบ
การร!องเรียนมากที่สุดคือ อาหารร!อยละ 59.24 ในลักษณะ
เปEนการโฆษณาอาหารมากที่สุดถึงร!อยละ 25.77 โดยพบ
การโฆษณาสรรพคุณอาหารที่โอ!อวดสรรพคุณเกินจริง เช�น 
การโฆษณาอวดอ!างสรรพคุณในการลดน้ําหนักอย�าง
รวดเร็วทางออนไลน�โดยสื่ออินเตอร�เน็ต15 และมูลนิธิเพื่อ
ผู!บริโภคได!รายงานสถิติการร!องเรียนประจําปc 2562 พบ
การร!องเรียนโฆษณาผลิตภัณฑ�สุขภาพคือการโฆษณาอัน
เปEนเท็จ โฆษณาหลอกลวง โอ!อวดสรรพคุณของผลิตภัณฑ�
เกินจริงโดยทําให! เกิดการเข!าใจผิดและหลงเชื่อเปEน
ประเด็นที่สําคัญ16  

เม่ือพิจารณาความถูกต!องของข!อความโฆษณาใน
ด!านรูปแบบการถ�ายทอด พบว�าสามารถจําแนกข!อความ
โฆษณาตามรูปแบบการถ�ายทอดโดยแบ�งได!ทั ้งหมด 2 
รูปแบบ ได!แก� รูปแบบข!อความ และรูปแบบข!อความ
ร�วมกับรูปภาพ โดยร!อยละ 98.28 ของโฆษณาผลิตภัณฑ�
เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักใช!รูปแบบการ
ถ�ายทอดแบบข!อความร �วมกับร ูปภาพ เข !าข �า ย ไ ม�
ถูกต!องตามกฎหมายมากที่สุด สอดคล!องกับงานวิจัย
ของตฤณ วัฒโนภาท พบว�าปAจจัยที่ผู!บริโภคตัดสินใจซ้ือ
สินค!าจากโฆษณา คือ การโฆษณาบนสื่อออนไลน�มีอิทธิพล
เชิงบวกต�อความไว!วางใจต�อผลิตภัณฑ� การโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนักที่เข!า
ข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมาย20 ตามพระราชบัญญัติอาหาร 
พ.ศ. 2522 คือ 

มาตรา 40 คือ ห!ามโฆษณาคุณประโยชน�คุณภาพ 
หรือสรรพคุณของอาหารอันเปEนเท็จหรือเปEนการหลอก
หลวงเกิดความเชื่อโดยไม�สมควร และ 

มาตรา 41 คือ ผู!ใดประสงค�จะโฆษณาคุณประโยชน� 
คุณภาพ หรือสรรพคุณ ของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง 
วิทยุ โทรทั ศน�  ทา งฉายภาพ ภาพยนตร�  ห รือทาง

หนังสือพิมพ�  หรือสิ่ งพิมพ� อ่ืน หรือด!วยวิธี อ่ืนใดเพื่อ
ประโยชน�ในทางการค!า ต!องนําเสียง ภาพ ภาพยนตร� หรือ
ข!อความที่ จะโฆษณาดังกล�าวนั้นให!ผู! อนุญาตตรวจ
พิจารณาก�อน เม่ือได!รับอนุญาตแล!วจึงโฆษณาได!13 และ
สอดคล!องกับวิจัยของณัฐธีรยา วิชกิจ และอนันต� ช�วยนึก 
พบว�าผลิตภัณฑ�เพื่อสุขภาพและความงามบนอินเตอร�เน็ต
มีการโฆษณาโอ!อวดสรรพคุณเกินจริง21 และสอดคล!องกับ
วิจัยของหัสยา วีระสมวงค� ที่พบว�าโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริม
อาหารลดน้ําหนักผ�านสื่อโซเชียลมีเดียเปEนการโฆษณาโดย
โอ!อวดสรรพคุณเกินจริง22 

ข!อความที่ใช!โฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดง
สรรพคุณลดน้ําหนัก พบลักษณะการใช!ถ!อยคําโฆษณา
จําแนกได!เปEน 7 ลักษณะที่เข!าข�ายโฆษณาไม�ถูกต!องตาม
กฎหมาย โดยพบว�าใน 1 ชิ้นโฆษณานอกจากการโฆษณา
ว�าเปEนผลิตภัณฑ�ที่ใช!ในการลดน้ําหนัก กระชับสัดส�วน 
หรือข!อความในลักษณะเดียวกันเปEนประเด็นหลักแล!ว ยัง
พบการแสดงสรรพคุณในการปIองกัน บําบัด บรรเทาโรค
หรืออาการของโรค การมีผลต�อโครงสร!างการทํางานของ
ร�างกาย การมีผลต�อผิวพรรณ การใช!ข!อความที่ห!ามใช!ใน
การโฆษณาอาหาร และพบว�ามีการรับรองหรือยกย�อง
สรรพคุณผลิตภัณฑ�โดยบุคลากรทางการแพทย�  ซ่ึ ง
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารเหล�านี้ควรได! รับการเฝIาระวัง
เนื่องจากพบว�ามีการโฆษณาเกินจริง และมีการกล�าวอ!าง
ถึงประสิทธิผลและการรับรอบความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ�ร�วมอยู�ด!วยในเนื้อหาข!อความโฆษณา ซ่ึงไม�
ถูกต!องตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
เร่ือง หลักเกณฑ�การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 256114 ซ่ึงทั้ง 7 
ลักษณะดังกล�าวเปEนข!อความที่ห!ามในใช!การโฆษณา
อาหาร สอดคล!องกับงานวิจัยของเนตรนภา รัตนพงษ�
จินดา และภิญ~ุภา เปลี่ยนบางช!าง  ที่พบว�าโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารลดน้ําหนักส�วนใหญ�มักกล�าวอ!างการ
ออกฤทธิ์และรับรองประสิทธิภาพหรือความปลอดภัย 23 
และหัสยา วีระสมวงค� พบว�า ในการโฆษณาอาหารว�ามีผล
ต�อการลดน้ําหนัก ลดความอ!วน ดักจับไขมัน กระชับ
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สัดส�วนหรือข!อความในลักษณะเดียวกันเปEนข!อความที่ห!าม
ใช!ในการโฆษณาอาหาร22  
 

สรุปผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑ�

เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักที่เข!าข�ายไม�ถูกต!อง
ตามกฎหมายบนเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�แห�งหนึ่ง พบว�า
เปEนการโฆษณาโอ!อวดสรรพคุณของอาหารว�ามีผลในการ
ลดน้ําหนัก ซ่ึงถือเปEนโฆษณาโอ!อวดสรรพคุณของอาหาร
ในการมีผลต�อโครงสร!างการทํางานของร�างกาย โดยการใช!
ถ!อยคําในเนื้อหาโฆษณาในลักษณะที่ทําให!ผู!ใช!เข!าใจว�า
สามารถลดน้ําหนักได!อย�างรวดเร็วและปลอดภัย ซ่ึงล!วน
แต�เปEนโฆษณาอาหารที่ไม�ได!รับอนุญาตจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา จึงเปEนลักษณะถ!อยคําที่เสี่ยง
ต�อการเกิดความเข!าใจผิดของผู!บริโภค หากหลงเชื่อและ
บริโภคผลิตภัณฑ�เสริมอาหารตามคําโฆษณาอาจส�งผลให!
เกิดความไม�ปลอดภัยต�อสุขภาพ 
 

ข�อเสนอแนะ  
การวิจัยนี้มีข!อจํากัดของการวิจัยคือ เปEนการศึกษา

จากกลุ�มตัวอย�างจากเว็บไซต�ร!านค!าออนไลน�เว็บไซต�เดียว 
และเปEนการศึกษาเฉพาะข!อความที่ใช!ในการโฆษณา
ผลิตภัณฑ�เสริมอาหารที่แสดงสรรพคุณลดน้ําหนัก โดยใช!
คําค!น 3 คําค!นคือ “ลดน้ําหนัก” “กระชับสัดส�วน” และ 
“ลดความอ!วน” เพื่อให! เ กิดความ หลากหลายและ
ครอบคลุมมากยิ่ง ข้ึน ในการศึกษาคร้ังต�อไปควรเพิ่ม
จํานวนเว็บไซต�ที่ครอบคลุมมากข้ึน เพิ่มจํานวนคําที่ใช!ใน
การสืบค!นมากข้ึน รวมถึงเพิ่มรูปแบบการประเมินความ
ถูกต!องตามกฎหมายไม�เพียงเฉพาะประเมินจากข!อความ
โฆษณา เช�น ประเมินจากรูปภาพที่ใช!ในการโฆษณา หรือ
ฉลากของผลิตภัณฑ�ที่โฆษณา และอาจขยายผลไปถึง
ผู!บริโภค โดยการเก็บข!อมูลด!วยวิธีการสัมภาษณ�แบบกลุ�ม
กับผู!ใช!ผลิตภัณฑ�ดังกล�าว อย�างไรก็ตามผลจากการศึกษา
พบว�าการโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารแสดงสรรพคุณลด
น้ําหนักที่เข!าข�ายไม�ถูกต!องตามกฎหมายบนเว็บไซต�ร!านค!า

ออนไลน�แห�งหนึ่งส�วนมากเปEนการโฆษณาที่ผิดตาม
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยมักสื่อให!ผู!บริโภค
เข!าใจว�าเปEนสินค!าที่สามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือ
ปIองกันโรค หรือมีผลต�อการเปลี่ยนแปลงโครงสร!างหรือ
การทํางานของร�างกาย สํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยาควรมีมาตรการในการตรวจสอบ เฝIาระวัง ควบคุม
การโฆษณาผลิตภัณฑ�เสริมอาหารผ�านสื่ออินเทอร�เน็ตที่
เข!มงวดมากยิ่งข้ึน รวมถึงการใช!บทลงโทษที่รุนแรงมาก
ยิ่งข้ึน นอกจากนั้นควรเพิ่มศักยภาพของผู!บริโภคในการ
คุ!มครองตนเองได! จึงควรมีหน�วยงานดูแลและให!ความรู!
และข!อมูลที่ถูกต!องแก�ประชาชนเพื่อให!เกิดการรู!เท�าทันสื่อ 
เช�น การเชิญผู!เชี่ยวชาญมาให!ความรู!และรณรงค�เก่ียวกับ
การรับสื่อ การรู!เท�าทันสื่ออย�างถูกต!อง อาจเปEนแนวทาง
หนึ่ งที่ สามารถคุ!มครองประชาชนจากการเลือกใช!
ผลิตภัณฑ�เหล�านี้ ให!เกิดการบริโภคอย�างปลอดภัยต�อ
สุขภาพ 
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