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บทคัดยอ 
 

การวิจัยเรื่อง การประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556         
มีวัตถุประสงคเพ่ือประเมินประสิทธิผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายของกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค 
ปงบประมาณ พ.ศ.2556     

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ประชาชนท่ัวไป ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ 11 - 65 ป             
กลุมตัวอยางคือ ประชาชนท่ัวไป ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ 11 - 65 ป จํานวน 1,620  คน ไดมาโดยการ       
สุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามประเมิน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ.2556 การวิเคราะหขอมูล  โดยใชสถิติเชิงพรรณนา         
เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลดานตาง ๆ วิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน
โครงการ อยาหลงเชื่องายกับการจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง ใชสถิติไคสแควร 
(Chi – square test) 
  ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

1.  การรับรูส่ือท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย  ปงบประมาณพ.ศ.2556 
กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย              

ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (รอยละ 74.8)  รายการท่ีรับรู อันดับแรกคือ  กิจกรรมการประกวดภาพยนตรสั้นใน
หัวขอ  “อยาหลงเชื่องาย” ภายใตแนวคิด “เตือนภัยผานเลนส” (รอยละ 43.4)  

2. การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวด เกินจริง

ไดอยางถูกตอง (รอยละ 83.4) รายการท่ีกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดวาเปนขอความโฆษณาท่ีอวดอางเกิน
จริงเปนอันดับแรกคือ ขอความโฆษณาวา “กระบอกสุญญากาศเพ่ิมขนาดทันใจเห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน” 
(รอยละ 91.1)  และเม่ือพบวาผลิตภัณฑสุขภาพมีการโฆษณาโออวดเกินจริงกลุมตัวอยางสวนใหญ จะไมซ้ือ
หรือใชผลิตภัณฑดังกลาว (รอยละ 69.1 – 95.8)   

3. ความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ือ
งายกับการจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง 
 ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของ                     
กลุมตัวอยางข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 
 4. ความคิดเห็นท่ีมีตอการดําเนินงานในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย                          
 กลุมตัวอยางสวนใหญ คิดเปนรอยละ 65.1 ตองการใหสํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา ดําเนินการเผยแพรประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสารและกิจกรรมในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายตอไป 
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

จากผลการประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2552- 
2553 พบวาการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพ  โดยพบวา การ
โฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารในระดับมาก คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑยา รอยละ 39.4  (สินินาฏโรจนประดิษฐ : 2552, 2553) นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีการใช
งบประมาณในการโฆษณาใน ป พ.ศ. 2553 สูงถึง 82,226 ลานบาท ซ่ึงมากกวาปพ.ศ. 2552 ซ่ึงใช
งบประมาณโฆษณา 73,410 ลานบาท  โดยสื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีมีการใชเงินโฆษณาสูงถึง 49,969 
ลานบาท คิดเปน รอยละ 60.77  ของงบประมาณโฆษณาท่ีใชท้ังหมด รองลงมาคือ สื่อหนังสือพิมพ 
รอยละ 14.59 สื่อวิทยุ รอยละ 6.04  สื่อนิตยสาร รอยละ 5.53 นอยท่ีสุดคือ สื่ออินเทอรเน็ต รอยละ 
0.29 อีกท้ังมีผูคาดการณวาเคเบิลทีวีจะเปนสื่อท่ีมีการลงโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน  เนื่องจากกฎหมายวิทยุ
โทรทัศนเปดโอกาสใหผูประกอบการหารายไดจากการขายโฆษณาได ซ่ึงเม่ือรวมสมาชิกเคเบิลทีวี และ
ผูติดตั้งจานดาวเทียมทุกระบบในป พ.ศ. 2552 จะมีผูชมเปนสมาชิก ประมาณ 3  ลานครัวเรือน หรือ
ประมาณ 12 ลานคน และคาดวา จะมีจํานวนผูชมในอัตราปละ 5 แสนครัวเรือน(รัตติยา อังกุลานนท, 
2553)  

 
สําหรับสื่อวิทยุชุมชนท่ีมีการกลาวถึงวา พบปญหาการโฆษณาหลอกลวงเกินจริงนั้น ไดมี

ผูสํารวจผูเก่ียวของกับการดําเนินรายการวิทยุชุมชนในเขตตรวจราชการท่ี 1 (จังหวัดนนทบุรี 
ปทุมธาน ี พระนครศรีอยุธยา สระบุรี) ปงบประมาณ พ.ศ. 2552 พบวารอยละ 37  มีการโฆษณายา
หรืออาหาร โดยการเปดแผน CD อานตามแผนพับ เปดเทปท่ีไดจากผูวาจาง(วารสารอาหารและยา, 
2553) ซ่ึงแสดงใหเห็นวา มีโอกาสสูงท่ีประชาชนจะไดรับขอมูลการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพจากสื่อ
ตาง ๆ ซ่ึงสงผลตอการจูงใจในการเลือกซ้ือเลือกใชผลิตภัณฑสุขภาพ ดังนั้น  การท่ีผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารโฆษณาท่ีเกินจริง และเกิดพฤติกรรมหลงเชื่อมีการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสุขภาพตามโฆษณา  
จึงมีโอกาสท่ีจะพบอันตรายอยางคาดไมถึง ดังเห็นจากขาวในสื่อโทรทัศน ตั้งแตการใชผลิตภัณฑโดย
ไมไปรับการรักษาอยางถูกตอง ทําใหเกิดภาวะแทรกซอนจนทําใหตาบอด จนบางรายเสียชีวิต                 
ซ่ึงปญหาเรื่องการโฆษณาเกินจริงดังกลาวสงผลกระทบตั้งแตความไมคุมคา จนกระท่ังการไดรับ
อันตรายจากผลิตภัณฑดังกลาวหรือการสูญเสียโอกาสในการไดรับการรักษาท่ีถูกตองทําใหโรคท่ี
เปนอยูมีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน   

 
ปจจุบันแนวโนมในการพบปญหาหลอกลวงเกินจริงเปนไปอยางตอเนื่อง  ซ่ึงจะเห็นวา 

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีการแถลงขาว / เผยแพรขาวประชาสัมพันธ ตรวจจับ
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมีการโฆษณาเกินจริง และเตือนประชาชนไมใหหลงเชื่อ  โดยคิดเปน  1 ใน 3  
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ของขาวท่ีผลิตในปงบประมาณ พ.ศ. 2554 (กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค, 2554) นอกจากนี้ สถิติการ
รองเรียนตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ปงบประมาณ  พ.ศ. 2555 พบวา มีผูรองเรียน
เรื่องการโฆษณาเกินจริงในผลิตภัณฑอาหาร ยา เครื่องสําอาง และเครื่องมือแพทย จัดอยูในอันดับ 1- 
10 ของประเด็นท่ีผูบริโภครองเรียน โดยพบวา การรองเรียนเรื่องผลิตภัณฑอาหารโฆษณาเกินจริงจัด
อยูในลําดับท่ี  1 การโฆษณายาเกินจริงจัดอยูในลําดับท่ี 3 การโฆษณาเครื่องสําอางเกินจริงจัดอยูใน
ลําดับท่ี 7 และการโฆษณาเครื่องมือแพทยเกินจริงจัดอยูในลําดับท่ี  8 (ศูนยเฝาระวังและรับเรื่อง
รองเรียนผลิตภัณฑสุขภาพ อย., 2555) สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงใหความสําคัญตอ
การเฝาระวังสื่อโฆษณาทุกแขนง โดยเฉพาะทางโทรทัศน นิตยสาร เคเบิลทีวีวิทยุชุมชน เว็บไซต เพ่ือ
กลั่นกรองการโฆษณาท่ีนาสงสัย อันจะสามารถนําไปสูการตรวจสอบ จับกุม ดําเนินคดี เพ่ือประโยชน
ในการคุมครองผูบริโภคได 

 
อยางไรก็ตาม สวนใหญของการโฆษณาท่ีหลอกลวงเกินจริงจะมีการนําเสนอขอมูลท่ี

แปลกใหมโดยใชวิธีการนําเสนอท่ีนาสนใจเพ่ือดึงดูดความสนใจผูบริโภค ประกอบกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีตองการสิ่งใหม ๆ แมผูบริโภคสวนมากจะสงสัยในขออางของการโฆษณา แตหากผลิตภัณฑ
ผานการอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใหจําหนายได ผูบริโภคบางสวนก็จะนํามา
เปนเหตุผลสนับสนุนในการยอมรับผลิตภัณฑท่ีโฆษณาหลอกลวงเกินจริงเหลานั้น ดังนั้น หากไมมีการ
รณรงคผานสื่อเพ่ือสรางการรับรู ความเขาใจท่ีถูกตองใหผูบริโภคสามารถแยกแยะลักษณะขอความท่ี
โออวดของผลิตภัณฑสุขภาพได  แนวโนมการบริโภคโดยการหลงเชื่อการโฆษณาก็อาจเกิดปญหา
ขยายวงกวางจนเกิดอันตรายตอผูบริโภคจํานวนมากได  ซ่ึงจากผลการรณรงคโครงการรณรงคอยา
หลงเชื่องายปงบประมาณ พ.ศ. 2552 – 2555  พบวา ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณา
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีเกินจริงนั้นข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการและผูบริโภค
สามารถแยกแยะขอมูลโฆษณาในบางประเด็นไดถูกตองมากข้ึน (สินีนาฏโรจนประดิษฐและคณะ, 
2552 ; ศิริกุล อําพนธ และคณะ, 2553 ; เพียงฤทัย เสารัมณี และคณะ, 2554 ; ยุพา เตียงธวัช และ
คณะ, 2555) ประกอบกับมีขอเสนอแนะจากงานวิจัย ใหมีการสอดแทรกขอมูลขาวสารในบทละคร 
หรือภาพยนตร เพ่ือสะทอนผลกระทบ ผลเสียและโทษของการหลงเชื่อโฆษณาหลอกลวงเกินจริงใน
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 นี้ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จะไดมีการดําเนินโครงการในการ
ใหความรูแกผูบริโภคภายใตแนวทาง “เตือนภัย ผานเลนส”โดยการใหผูบริโภคมีสวนรวมในการ
เผยแพรมุมมองของตัวเองเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงผานทางเลนสกลอง
บันทึกภาพเคลื่อนไหว โดยผูบริโภคจะสามารถถายทอดความคิดและพฤติกรรมของตนเองและบุคคล
ใกลตัวผานทางภาพยนตรสั้น ซ่ึงประเด็นปญหาท่ีผูบริโภคพบบอย ไมวาจะเปน กาแฟปรุงสําเร็จชนิด
ผง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร เกาอ้ีไฟฟาสถิต เครื่องสําอางหนาขาว ยาแผนโบราณ  รวมท้ังประเด็น        
ใหม ๆ อาทิ เครื่องดื่มท่ีโฆษณาอวดอางวาเสริมสุขภาพดวยสารอาหารตาง ๆ ฯลฯ หรือประเด็นท่ี
ผูบริโภคยังเขาใจผิด ซ่ึงจะทําให สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สามารถวิเคราะหความเชื่อ
ของประชาชนและผลิตภัณฑสุขภาพท่ีผูบริโภคหลงเชื่อในมุมมองท่ีกวางข้ึน เพ่ือนํามาพัฒนารูปแบบ
ของการทํางานในปตอไปใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีสูงข้ึน และเพ่ือใหผูบริโภครูเทาทัน
โฆษณา ไมวาจะพบสื่อโฆษณาในสื่อใดก็สามารถวินิจฉัยไดวาขอมูลใดเปนขอมูลท่ีไมนาเชื่อถือและเกิด
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พฤติกรรมการบริโภคท่ีถูกตอง เหมาะสม ปลอดภัย  คุมคามากข้ึนอีกท้ัง เพ่ือใหผูบริโภคสามารถรูเทา
ทันธุรกิจผลิตภัณฑสุขภาพท่ีเขามาแสวงหาผลกําไรโดยอาศัยการโฆษณาในลักษณะโออวดหลอกลวง
ทําใหหลงเชื่อ ซ่ึงการโฆษณาโออวดเกินจริงนั้น จะสงผลใหผูบริโภคตองสูญเสียเงินจํานวนมากไปกับ
ผลิตภัณฑดังกลาวแตไดรับผลไมคุมคาและอาจตองไดรับอันตรายจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ 

 
การวิจัยเพ่ือประเมินการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย

ของประชาชน รวมท้ังศึกษาความสามารถในการจําแนกแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพท่ีโออวดเกินจริงหรือการโฆษณาท่ีหลอกลวงจากการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพของประชาชน
ในครั้งนี้ จะสามารถนํามาเปนขอมูลในการพัฒนาการดําเนินงาน ตลอดจนนําขอมูลมากําหนดทิศทาง
และกลวิธีในการดําเนินงานของกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
ในปตอไปใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน รวมท้ังจะทําใหทราบประสิทธิผลการดําเนินโครงการรณรงคอยา
หลงเชื่องาย ตามคาดัชนีชี้วัดผลงานท่ีกําหนดในแผนงานอีกดวยนอกจากนี้ยังเปนการดําเนินงานเพ่ือ
แกไขปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีสอดคลองกับมติสมัชชาสุขภาพครั้งท่ี 4 พ.ศ. 2554           
ในประเด็นการจัดการปญหาโฆษณาท่ีผิดกฎหมายของยาอาหารและผลิตภัณฑสุขภาพทาง
วิทยุกระจายเสียงสื่อโทรทัศนอินเทอรเน็ต ท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนหนวยงานหลัก
หนึ่งในการดําเนินการแกไขปญหาดังกลาวรวมกับหนวยงานท่ีเก่ียวของอ่ืน ๆ โดยการบังคับใชและ
ปรับปรุงกฎหมายรวมท้ังพัฒนาศักยภาพของผูบริโภคและสังคมใหรูเทาทันการโฆษณาและมุงจัดการ
ปญหาดวยการมีสวนรวมจากทุกภาคสวน โดยสนับสนุนใหมีการจัดทําฐานขอมูลพัฒนารูปแบบการ
สื่อสารและเผยแพรขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาท่ีทันตอสถานการณเพ่ือใหพนักงานเจาหนาท่ีตาม
กฎหมายและผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลดังกลาวรวมท้ังมีสวนรวมในการจัดทํารายงานขอมูลท่ี
จําเปน (สมัชชาสุขภาพแหงชาติครั้งท่ี 4 พ.ศ.2554) อันจะเปนการการพัฒนาศักยภาพผูบริโภค และ
การพัฒนาระบบและกลไกในการควบคุมเฝาระวังการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีอวดอางเกินจริงอยาง
มีประสิทธิภาพตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 

1. วัตถุประสงคท่ัวไป 
 เพ่ือประเมินประสิทธิผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายปงบประมาณ         

พ.ศ. 2556 
2. วัตถุประสงคเฉพาะ 

2.1 เพ่ือศึกษาการรับรูของประชาชนเก่ียวกับขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556 

2.2 เพ่ือศึกษาความสามารถของประชาชนในการจําแนกลักษณะของการ
โฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงและโฆษณาท่ีหลอกลวง 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. การวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษากับประชาชนท่ีมีอายุ 11 – 65 ป ท่ัวประเทศ 
2. การวิจัยครั้งนี้ทําการประเมินกิจกรรมในโครงการและขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน

โครงการอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556  
 
คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 

  

การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง หมายถึง
ความสามารถในการวินิจฉัย วิเคราะหไดวา ขอความโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพใดเปนการโฆษณาท่ี           
โออวดสรรพคุณเกินความเปนจริง หรือหลอกลวงใหหลงเชื่อ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
   

1. ทําใหทราบถึงการรับรูของประชาชนเก่ียวกับขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการ
รณรงค  อยาหลงเชื่องายปงบประมาณ พ.ศ.2556 

2. ทําใหทราบถึงความสามารถของประชาชนในการจําแนกลักษณะของโฆษณา
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงและโฆษณาท่ีหลอกลวง  

3. ทําใหทราบประสิทธิผลการดําเนินงานโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ในการรณรงคประชาสัมพันธใหผูบริโภคมีความสามารถในการจําแนก
แยกแยะลักษณะของการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง และไมหลงเชื่อการโฆษณาท่ีโออวด
หลอกลวง  และสามารถนําขอมูลจากการศึกษามาเปนแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงการดําเนิน
โครงการใหมีประสิทธิผลยิ่งข้ึนตอไป 
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กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย 
 

ตัวแปรตาม 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรตน 

 
การรณรงค ประชาสัมพันธใน
โครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 
(THEME “เตือนภัยผานเลนส”) 
 

• สื่อกิจกรรม 

• สื่อโทรทัศน 

• สื่อวิทยุ 

• สื่อสิ่งพิมพ 

• สื่ออินเทอรเน็ต 

• สื่อสนับสนุนอ่ืนๆ เชน 
แฟลชไดรฟ (flash 
drive)เปนตน 
 

 
 
 
 
  

 

 
การรับรูขาวสาร จากสื่อตางๆ 

ท่ีเผยแพรในโครงการ 
รณรงคอยาหลงเชื่องาย 
ปงบประมาณพ.ศ. 2556 

(THEME “เตือนภัยผานเลนส”) 
เชน กิจกรรมการประกวด

ภาพยนตรสั้น เปนตน 
 
 
 

 
ความสามารถใน

การจําแนกลักษณะ
โฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพท่ีโออวด

เกินจริงและโฆษณา
ท่ีหลอกลวง 

 
 



บทท่ี 2 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

  การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือประเมินผลการดําเนินงานโครงการรณรงค-          
อยาหลงเชื่องายของประชาชน ป 255 ของกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการ-
อาหารและยา ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้ 

 
ตอนท่ี 1   หนาท่ีและความรับผิดชอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

                     ตอนท่ี 2  ยุทธศาสตรสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ประจําป 2553 –  
2556   

ตอนท่ี 3  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
3.1  งานวิจัยท่ีเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อกับการบริโภค 
3.2 งานวิจัยเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภค 

 
ตอนท่ี 1 หนาท่ีและความรับผิดชอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 
  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยามีหนาท่ีรับผิดชอบดําเนินงานคุมครอง     
ผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ สนับสนุนการดําเนินงานคุมครองผูบริโภคดานสาธารณสุข ในสวน       
ภูมิภาค และสงเสริมการมีคุณภาพชีวิตท่ีดีของประชาชน โดยการควบคุม กํากับ กําหนดมาตรฐาน 
และเฝาระวังความปลอดภัยผลิตภัณฑสุขภาพ ไดแก อาหาร ยา เครื่องสําอาง วัตถุอันตรายท่ีใชใน
บานเรือน ยาเสพติด วัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท สารระเหย เครื่องมือแพทย รวมท้ังรณรงค
เผยแพรความรูใหแกประชาชน โดยดําเนินการใหเปนไปตามกฎหมายจํานวน 8 ฉบับ และอนุสัญญา
ระหวางประเทศจํานวน 4 ฉบับ คือ (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2546) 
 

  กฎหมาย 
1. พระราชบัญญัติยา พ.ศ.2510 และแกไขเพ่ิมเติมฉบับท่ี 2 พ.ศ.2518              

ฉบับท่ี 3 พ.ศ.2522 ฉบับท่ี 4 พ.ศ.2528 และฉบับท่ี 5 พ.ศ.2530  
2. พระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท พ.ศ.2518 และแกไข       

เพ่ิมเติม ฉบับท่ี 2 พ.ศ.2528 และฉบับท่ี 3 พ.ศ.2535 และฉบับท่ี 4 พ.ศ. 2543 
3. พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 
4. พระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ พ.ศ.2522 และแกไขเพ่ิมเติม ฉบับท่ี 2 

พ.ศ.2528 ฉบับท่ี 3 พ.ศ.2530 ฉบับท่ี 4 พ.ศ.2543 และฉบับท่ี 5 พ.ศ.2545 
5. พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย พ.ศ.2551 
6. พระราชกําหนดปองกันการใชสารระเหย พ.ศ.2533 และแกไขเพ่ิมเติม 

พ.ศ.2542 และฉบับท่ี 2 พ.ศ.2543 
7. พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ.2535 
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8. พระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ.2535 และแกไขเพ่ิมเติมฉบับท่ี 2 พ.ศ.2544 
 

 อนุสัญญาและขอตกลงระหวางประเทศ 
1. The Single Convention on Narcotic Drugs, 1961. Commentary on the 

protocol amending at Geneva on March 25,1972. 
2. The International Convention on Psychotropic Substances, 1971.  
3. The International Code of Marketing of Breast Milk Substitute 1981. 
4.   The United Nations Convention Against Illicit Traffic in Narcotic 

Drugs and Psychotropic Substances, 1988.  
 

 รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุขไดแตงตั้งคณะกรรมการเพ่ือพิจารณา     
ดําเนินการภายใตกฎหมายท้ัง 8 ฉบับนี้ คณะกรรมการดังกลาว ไดแก 

1. คณะกรรมการอาหาร 
2. คณะกรรมการยา 
3. คณะกรรมการเครื่องสําอาง 
4. คณะกรรมการวัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท 
5. คณะกรรมการควบคุมยาเสพติดใหโทษ 
6. คณะกรรมการเครื่องมือแพทย 

 

สําหรับคณะกรรมการฯ อีก 2 คณะ ไดแก คณะกรรมการปองกันการใชสารระเหย 
และคณะกรรมการวัตถุอันตรายนั้น เปนการลงนามแตงตั้งโดยรัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข 
รวมกับหนวยงานอ่ืน หรือลงนามแตงตั้งโดยหนวยงานอ่ืน ท้ังนี้เนื่องจากคณะกรรมการปองกัน           
สารระเหย ซ่ึงแตงตั้งตามพระราชกําหนดปองกันการใชสารระเหยมีกระทรวงสาธารณสุข รวมกับ
กระทรวงอุตสาหกรรมเปนหนวยงานรับผิดชอบ รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข และ
รัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรมเปนผูลงนามแตงตั้งรวมกัน  สวนคณะกรรมการวัตถุอันตราย
แตงตั้งตามพระราชบัญญัติวัตถุอันตราย ซ่ึงกระทรวงสาธารณสุข กระทรวงอุตสาหกรรม และ
กระทรวงเกษตรและสหกรณ เปนหนวยงานรับผิดชอบรวมกัน จึงมอบหมายใหรัฐมนตรีวาการ
กระทรวงอุตสาหกรรมเปนผูลงนามแตงตั้ง 
  นอกจากนี้ คณะรัฐมนตรียังไดแตงตั้งคณะกรรมการเพ่ือกําหนดนโยบายสนับสนุน 
สงเสริมการพัฒนาดานยา อาหารและเคมีวัตถุ เปนกลไกประสานงานกับหนวยงานอ่ืน คณะกรรมการ
ดังกลาว ไดแก 

-   คณะกรรมการแหงชาติดานยา 
- คณะกรรมการแหงชาติดานอาหาร 
- คณะกรรมการแหงชาติวาดวยความปลอดภัยทางดานเคมีวัตถุ 
การดําเนินงานควบคุมทางดานตางๆ จะตองดําเนินใหเปนไปตามพระราชบัญญัติ 

และมติของคณะกรรมการตามกฎหมายดังกลาวขางตน โดยเลขาธิการฯ รองเลขาธิการฯ เจาหนาท่ี
ของกองท่ีเก่ียวของ เจาหนาท่ีในสวนภูมิภาค ไดแก ผูวาราชการจังหวัด นายแพทยสาธารณสุขจังหวัด 
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เภสัชกรกลุมงานคุมครองผูบริโภคและเภสัชสาธารณสุข รวมถึงเจาหนาท่ีของกรุงเทพมหานครไดรับ
การแตงตั้งใหเปนพนักงานเจาหนาท่ีดวย  

 
กิจกรรมหลักท่ีดําเนินการโดยกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค   
 

  กิจกรรมหลักท่ีดําเนินงานโดยกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค มีดังนี้   
 

1. เผยแพรความรูและประชาสัมพันธดานผลิตภัณฑสุขภาพ 
1.1 เผยแพรความรูผานสื่อมวลชน 
1.2 เผยแพรความรูผานสื่ออ่ืน ๆ เชน สายดวน อย. 1556 ทางเว็บไซต 

oryor.com เปนตน 
1.3 สรางความตระหนักและความเขาใจในการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพอยาง

ปลอดภัย 
- ประชาสัมพันธขอมูลเรงดวน 
- ประชาสัมพันธท่ัวไป 
- ประสานบริการรับเรื่องรองเรียน/แจงเบาะแส 

2. รณรงคใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง 
2.1 โครงการรณรงคใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีถูกตองดานผลิตภัณฑสุขภาพ 

- โครงการ อย. นอย 
- โครงการอาหารปลอดภัย 
- โครงการอยาหลงเชื่องาย 

2.2 โครงการวิจัยเพ่ือพัฒนาศักยภาพผูบริโภค 
2.3 โครงการพัฒนาการมีสวนรวมของประชาชน 

- โครงการพัฒนาเครือขายคุมครองผูบริโภค 
- โครงการพัฒนาการมีสวนรวมของประชาชน 

 
ตอนท่ี 2 ยุทธศาสตรสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ประจําป 2553 – 2556  
 

1.  วิสัยทัศน 
      องคกรท่ีเปนเลิศดานการคุมครอง และสงเสริมการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมี

คุณภาพ  และสมประโยชน  มุงสูสังคมสุขภาพดี 
2.  พันธกิจ 
  1.  กํากับ  ดูแล  สงเสริมใหมีการนําเสนอผลิตภัณฑสุขภาพท่ีปลอดภัย  ได

มาตรฐาน 
 2.  สงเสริมความรู  ความเขาใจในการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพไดอยางปลอดภัย

และสมประโยชนเพ่ือสุขภาพท่ีดี 
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 3.  พัฒนาการบริหารจัดการ  วิชาการ  และบุคลากร  เพ่ือความเปนเลิศดานการ
คุมครองผูบริโภค  ดานผลิตภัณฑสุขภาพ 

3.  คานิยม 
    “PROTECT” 
  P  หวงใยประชา  (People  Centric) 
  R สรางศรัทธาความเชื่อม่ัน  (Reliability) 
  O มุงม่ันเรียนรู  (Ongoing  Learning) 
  T เชิดชูทีมงาน  (Team  work) 
  E ยึดหลักการคุณธรรม  จริยา  (Ethic) 
  C พรอมพัฒนาขีดสมรรถนะ  (Competency) 
  T ไมลดละความโปรงใส  (Transparency) 
 
4.  เปาประสงค 
ระยะส้ัน  : 

เปาประสงค 
หนวยนับ 

คาเปาหมาย 

2553 2554 
 

2555 2556 
1.  ผลิตภัณฑสุขภาพมีคุณภาพ  
มาตรฐาน  และความปลอดภัย รอยละ 90 91 92 93 
2.  ประชาชนมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง รอยละ 82 83 84 85 

 
ระยะยาว  : 
1. ประชาชนไดบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมีคุณภาพ  ปลอดภัย และสมประโยชนมุง

สูสังคมสุขภาพดี 
2. ประชาชนเชื่อม่ันสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาในการคุมครองผูบริโภค

ดานผลิตภัณฑสุขภาพ 
 
5.  ผลการดําเนินงานท่ีคาดหวัง 
     ระดับผลผลิต  : 

1. ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีไดรับการตรวจสอบมีคุณภาพ  มาตรฐานตามเกณฑท่ี
กําหนด 

2. สถานประกอบการท่ีไดรับการตรวจสอบมีคุณภาพ  มาตรฐานตามเกณฑท่ี
กําหนด 

3. ผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง 
4. บุคลากรมีสมรรถนะและการปฏิบัติงานสอดคลองกับยุทธศาสตรขององคกร 
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5. องคกรมีความรูและการบริหารจัดการท่ีดี  เพ่ือสนับสนุนการคุมครองผูบริโภค
ดานผลิตภัณฑสุขภาพ 

ระดับผลลัพธ  : 
1. ผูบริโภคไดบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมีคุณภาพ  มาตรฐาน  และความปลอดภัย 
2. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง 
3. สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนองคกรท่ีมีสมรรถนะสูง  (High  

Performance  Organization : HPO) 
4.  

ตอนท่ี 3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

  ในยุคท่ีสวนแบงการตลาดมีการแขงขันท่ีสูง และมีผลิตภัณฑใหผูบริโภคได        
เลือกซ้ือจับจายใชสอยอยางมากมาย ผูประกอบการหรือเจาของสินคาตางๆ ยอมพยายามโนมนาวใจ
ใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของตน การโฆษณาประชาสัมพันธจึงมีสวนอยางมาก เพ่ือจะ
สรางแรงจูงใจ และกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาข้ึน ไมวาจะเปนการผานสื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ สื่อ
โทรทัศน เปนตน ซ่ึงบางครั้งมีการโฆษณาเกินจริง หรือไมใหขอมูลท่ีครบถวนไปบาง และอาจสงผลเสีย
ใหกับผูบริโภคท่ีหลงเชื่อได  ในการศึกษาครั้งนี้ไดรวบรวมงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาสินคาท่ีมี
สวนเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมท้ังงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภค  ซ่ึงงานวิจัยท่ี
ผานมาไดมีขอคนพบดังนี้  

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือกับการบริโภค 

 
กนกนาฏ สงาเนตร (2540)  ทําการวิจัยเรื่อง การเปดรับขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอ         

การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางในระบบขายตรง โดยเก็บรวบรวมขอมูลผานแบบสอบถามจาก           
กลุมตัวอยางซ่ึงเปนสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวาการเปดรับขาวสาร
จากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ในระบบขายตรง   

 
  นัดดา ทมมืด  (2540 ) ทําการวิจัยเรื่อง ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคน        
วัยทํางานถึงผลของการโฆษณาท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
ซ่ึงเปนคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คนวัยทํางานสวนใหญมีความตระหนักรูวา ขอมูล
จากโฆษณาสามารถเชื่อถือไดเพียงบางสวน เพศหญิงเชื่อถือและใหความสนใจกับโฆษณามากกวาเพศ
ชาย คนวัยทํางานทีมีอายุนอยจะเชื่อถือ และใหความสนใจโฆษณามากวาคนวัยทํางานอายุมาก คนวัย
ทํางานมักนําขอมูลจากโฆษณาไปใชประกอบการตัดสินใจซ้ือมาก โดยอาศัยสวนประกอบของโฆษณา
คือ คุณสมบัติสินคา ชื่อยี่หอ และเรื่องราวท่ีนําเสนอในโฆษณา และสินคาท่ีเปนผลจากการโฆษณา คือ 
สินคาประเภทของใชประจําวัน ของใชในบาน และประเภทอาหาร ขนมขบเค้ียวและเครื่องดื่ม 
งานวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นผลของโฆษณาท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคไดอยางชัดเจน 
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ปองพรรณ พนมสารนรินทร (2541) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการสื่อสาร
การตลาดท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร) โดยทําการสํารวจ
จากกลุมตัวอยางวัยรุน ชาย – หญิงอายุ 13 - 21 ป ในกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน พบวา
วัยรุนกลุมตัวอยางเกือบท้ังหมดเคยเปดรับโฆษณาฟาสตฟูด โดยเปดรับจากสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด 
ปจจัยดานรสชาติ ทําเลท่ีตั้ง การโฆษณา และชื่อเสียงของรานมีผลอยางมากในการท่ีทําใหวัยรุน
บริโภคฟาสตฟูด แตมีขอสังเกต คือ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลทําใหวัยรุนบริโภคฟาสตฟูดไดพอสมควร 
แตโฆษณากลับไมคอยมีอิทธิพลตอวัยรุนเทาใดนัก 
 

ธิดารัตน เดชะวลีกุล (2543) ทําการวิจัยเรื่อง การเปดรับสื่อโฆษณากับพฤติกรรม
การใชยาดมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยทําการสํารวจเก็บขอมูลจากประชากรอายุ 
16 - 65 ปในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 410 คน พบวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสารและหนังสือพิมพ มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการใชยาดม  
แตสื่อปายโฆษณากลางแจง สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี และสื่อแผนพับ โบรชัวร โปสเตอร ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชยาดม และพฤติกรรมการเปดรับขาวสารการโฆษณายาดม ทางสื่อโทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ สื่อปายโฆษณากลางแจง สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ีมีความสัมพันธทางบวกกับความ
ตองการใชยาดมในอนาคต แตสื่อแผนพับ โบรชัวร โปสเตอรมีความสัมพันธทางลบกับความตองการใช
ยาดมในอนาคต  

 
ริรินดา เวชกรสันติสุข (2543) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติ

และพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารฟาสตฟูดถึงบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 
วิจัยสรุปวา การเปดรับสื่อโฆษณาบริการสงอาหารฟาสตฟูดถึงบาน และทัศนคติท่ีมีตอการบริการสง
อาหารฟาสตฟูดถึงบานมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหาร
ฟาสตฟูดถึงบานของผูบริโภค โดยการเปดรับสื่อโฆษณา และทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอการบริการสง
อาหารถึงบานนั้น สามารถอธิบายพฤติกรรมการใชบริการนี้รวมกันได รอยละ 7.1 แตผลการวิจัย
พบวาวาการเปดรับสื่อโฆษณานั้นไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการบริการนี้ของผูบริโภค 
  

เกรียงศักดิ์ พรหมสาขา (2544) ศึกษาทัศนคติพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมวัยรุนใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสื่อโฆษณาประเภทใบปลิวรานอาหาร พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอ
โฆษณาประเภทใบปลิวรานอาหารในท้ัง 3 ดาน คือ ดานประโยชน,ดานรูปแบบสื่อโฆษณา และดาน
การเขาถึงผูบริโภค ในดานพฤติกรรมพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะการอานใบปลิวโดย อาน
คราวๆ และดูรูปภาพสินคา สนใจขอมูลประเภทสินคามากท่ีสุด โดยสวนใหญ สั่งซ้ือสินคาประเภทไก
ทอด KFC และซ้ือไกทอดมากท่ีสุด นอกจากนี้พบวาการลดราคา เปนการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากท่ีสุด และ สวนใหญเปนการลดจากราคาราคาท่ีเคยขาย ซ่ึงจะทําให
เกิดการกระตุนใหผูบริโภค ซ้ือสินคาได  
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  วีรชัย วาสะสิริ (2544)  ศึกษาพฤติกรรมหลังจากการตัดสินใจซ้ืออาหารพรอม
บริโภค ศึกษาเฉพาะกรณี อาหารบรรจุกระปอง พบวา ตัวกระตุนทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคาประเภทนี้พบวา กลุมตัวอยางใหความเห็นวาตัวกระตุนทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ในระดับเห็นดวย ท้ังการซ้ือเพ่ือทดลองใชและการซ้ือแบบซ้ือซํ้า ตัวผลิตภัณฑและการสงเสริมการขาย
เปนปจจัยหลักท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  การสงเสริมการขายท่ีจะทําใหมีการซ้ือเพ่ือทดลองใชคือ            
มีของแจกแถม สวนการซ้ือแบบซ้ือซํ้าคือบริษัทผูผลิตสินคามี ชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก การสงเสริมการขายท่ี
จะทําใหเกิดการซ้ือสินคาแบบซ้ือซํ้า คือการชิงโชคจับรางวัลขายสินคาเปน แพ็คราคาพิเศษและมีของ
แจกแถม รวมท้ังการขายสินคาราคาประหยัดในรานคาขายสินคาราคาประหยัด   
  
   ยุพดี บูรณชวาล (2546) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจบริโภคยาลดความอวนของวัยรุนสตรีในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาข้ันตอน และปจจัยการ
สื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคยาลดความอวนของวัยรุนสตรีในกรุงเทพมหานคร โดยใช
แนวคิดดานปรากฏการณวิทยามาศึกษา และรวบรวมขอมูลโดยสัมภาษณเจาะลึกวัยรุนสตรีท่ีบริโภค
ยาลดความอวนจํานวน 23 คน ผลการศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภค
พบวา สื่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคยาลดความอวนของสตรีวัยรุนมากท่ีสุด คือ เพ่ือน 
ในขณะท่ีสื่อมวลชนมีบทบาทเพียงกระตุนคานิยมเรื่องรูปรางผอม และกระแสแฟชั่นเสื้อผาเทานั้น  
แตไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของวัยรุน 
 
  นอกจากนี้ในงานวิจัยเรื่อง ผลของขอความโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ของจุฬาลักษณ ผังนิรันดร (2547) ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบ
โดยตรง และผลกระทบรวมของตัวแปรอิสระ ไดแก ประเภทขอความโฆษณา และประเภทสินคาท่ีมี
ตอทัศนคติตอโฆษณา และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค โดยทําการวิจัยเชิงทดลองกับกลุมทดลองเพศ
หญิง ชวงอายุ 21-35 ปท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ประเภทของขอความ
โฆษณาท่ีแตกตางกันและประเภทสินคาท่ีแตกตางกันจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือ
ของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอขอความโฆษณาประเภทใหขอมูลสินคามากกวา
ประเภทจูงใจทางอารมณ ซ่ึงสงผลรวมไปถึงความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภคดวย และสําหรับประเภท
และมีความตั้งใจซ้ือสินคาแบบเดียวกัน เม่ือใชประเภทขอความโฆษณาตางกัน ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ี
ดีตอโฆษณาสินคาท่ีสนองความพึงพอใจทางอารมณมากกวาสินคาท่ีมุงประโยชนใชสอย 
  จากตัวอยางงานวิจัยท่ียกมาขางตน แสดงใหเห็นวาสื่อเปนชองทางท่ีผูประกอบการ
สามารถสงสาร หรือขอมูลของสินคาของตนท่ีตองการใหผูบริโภครับรูและเขาใจได และหากผูบริโภค
ไดรับสารผานสื่อบอยๆ ก็สามารถท่ีจะถูกชักนํา และโนมนาวใหเกิดการบริโภคสินคานั้นได  ถึงแมวา
บางงานวิจัยจะกลาววาสื่อมวลชนไมมีผลตอการตัดสินใจบริโภค แตสิ่งท่ีมีอิทธิพลอยางมากคือสื่อ
บุคคล ซ่ึงอาจเปนการสงสารผานปากตอปาก จากเพ่ือนสูเพ่ือน เปนตน ดังนั้นจึงสามารถกลาววาสื่อมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาตางของผูบริโภคไมมากก็นอย 
 
 



 13 

งานวิจัยเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภค 
 

ในการคุมครองผูบริโภคใหไดรับความเปนธรรมจากการซ้ือและบริโภคสินคา เปน
พยายามของหนวยงานหลาย ๆ ฝายท้ังภาครัฐและเอกชน ในการดําเนินงานท้ังการควบคุมดูแล
ผูประกอบการ และผูจําหนายสินคา รวมท้ังการพัฒนาศักยภาพของผูบริโภคใหสามารถใชดุลยพินิจใน
การเลือกซ้ือเลือกบริโภคสินคาท่ีมีประโยชน ปลอดภัย และคุมราคา ในการศึกษาครั้งนี้ไดรวบรวม
งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการดําเนินงานในการคุมครองผูบริโภค และแนวทางดําเนินการคุมครอง
ผูบริโภค ดังนี้ 

บุญฤทธิ์ กิจเจริญโรจน (2536) ทําวิจัยเรื่อง การวิเคราะหกลยุทธและการนําเสนอ
ความรูเรื่องยาของรายการ “ยานารู” ทางโทรทัศน ซ่ึงเปนชองทางหนึ่งท่ีพยายามนําเสนอความรู
ความเขาใจท่ีถูกตองเก่ียวกับการใชยา และรณรงคเผยแพรความรูพ้ืนฐานการใชยาใหกับประชาชน 
เพ่ือประชาชนจะสามารถปองกันตัวเอง และไมเสี่ยงตอการใชยาผิดๆ และเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมการใชยาท่ีผิดใหถูกตอง แตจากผลงานวิจัยพบวา จุดประสงคของทางรายการยังไม
บรรลุเปาหมายเทาท่ีควร เนื่องจากขาดบุคลากร งบประมาณ ทักษะและความชํานาญของกลุม
คณะทํางาน ทําใหการวางนโยบายและกลยุทธในการนําเสนอสารไมชัดเจน ท้ังนี้รายการไมไดหยิบยก
สภาพปญหาการใชยาท่ีกําลังเปนปญหาของคนในสังคมสวนใหญขณะนั้น แตเลือกจากประสบการณ
สวนบุคคลของผูผลิตรายการ ทําใหรายการยังไมมีบทบาทในการท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในเรื่องนี้
อยางจริงจัง  
 
  อิทธิพร แกวทิพย (2538) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปญหาการบังคับใชพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 โดยศึกษาวิจัยปญหาการบังคับใชกฎหมายนี้ รวมถึงอุปสรรค ปญหาจาก
กฎหมายอ่ืนๆท่ีเก่ียวของ ประมวลเหตุผลตางๆ  เนื่องจากพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค  พ.ศ. 
2522 นั้นสามารถคุมครองผูบริโภคไดในระดับหนึ่งเทานั้น แตไมสามารถคุมครองไดอยางเต็ม
ประสิทธิภาพและครบถวน เนื่องจากหนวยงานรัฐท่ีรับผิดชอบยังขาดเอกภาพในการปฏิบัติหนาท่ี และ
การบังคับใชกฎหมายเพ่ือชดใชเยียวยาใหกับผูบริโภคท่ีเสียหาย ตองกลับไปใชหลักกฎหมายและ
กระบวนกฎหมายแพงและพาณิชย และใชเวลานาน ทําใหไมสามารถชดใชเยียวยาใหกับผูบริโภคท่ี
เสียหายไดอยางเปนธรรมและรวดเร็ว รวมท้ังไมมีมาตรการทางปกครองท่ีใหอํานาจรัฐ เพ่ือดําเนินการ
ในเรื่องนี้ นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดใหขอเสนอแนะในการพัฒนาหลักกฎหมาย การใชอํานาจทางปกครอง
ของรัฐ ท่ีอาจเปนประโยชนในการปรับปรุงพระราชบัญญัติดังกลาว 
 

ปณัฎฐา จันทรฉาย (2539) ทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาท่ีฝาฝนพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 เพ่ือศึกษาลักษณะของโฆษณาท่ีฝาฝนพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค 
พ.ศ. 2522 ระหวาง พ.ศ. 2535-2538 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูท่ีอยูในอุตสาหกรรมโฆษณาท่ีมีตอ
การควบคุมโฆษณาโดยคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาภายใตพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค      
พ.ศ. 2522 และเพ่ือศึกษาสาเหตุและแนวทางแกไขขอผิดพลาดท่ีเกิดข้ึน ผลการศึกษาพบวา ลักษณะ
ท่ีโฆษณามักฝาฝน คือ การใชขอความเท็จหรือเกินจริง และขอความท่ีทําใหผูบริโภคเขาใจสาระสําคัญ
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ของสินคาผิดไป โดยมักจะเปนโฆษณาเครื่องมือสื่อสาร และโฆษณาของบริษัทขนาดเล็ก ปญหาอีก
ประการคือ การบังคับใชกฎหมายคุมครองผูบริโภคยังไมมีประสิทธิภาพเทาท่ีควร เนื่องจากความลาชา
ของการปฏิบัติงาน ขาดแคลนบุคลากรและงบประมาณ การตีความภาษากฎหมาย รวมไปถึงการไม
ศึกษากฎขอบังคับและการไมใหความรวมมือจากนักสรางสรรคโฆษณา ผูวิจัยไดเสนอแนวทางแกไข
บางสวนวา ฝายควบคุมโฆษณาและฝายผูประกอบการธุรกิจควรรวมมือกันจัดสัมมนาพบปะเพ่ือ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และผูประกอบการธุรกิจโฆษณาควรเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษา
ขอบังคับ และหลีกเลี่ยงการทําโฆษณาท่ีฝาฝนขอบังคับเหลานั้นดวย  

   
  นลินี ตันจิตติวัฒน (2540) ทําการวิจัยเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาท่ีไมเปนธรรม ของ พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความรู และมีทัศนคติทางบวกตอการปกปองสิทธิของตนเอง โดยแสดงผานพฤติกรรม 2 
ลักษณะ คือ เลิกใชสินคานั้น และรองเรียนไปยังหนวยงานคุมครองผูบริโภค แตสวนใหญยังไมคอยมี
ความตื่นตัวมากพอในการปกปองสิทธิของตนเองโดยการรองเรียนไปยังหนวยงานคุมครองผูบริโภค 
ดวยเหตุผลหลัก 3 ประการ คือกลุมตัวอยางสวนใหญไมทราบบทบาทหนาท่ีของหนวยงานคุมครอง
ผูบริโภคอยางชัดเจน กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอหนวยงานนี้ไปในทางลบ และจะรองเรียนไปยัง
หนวยงานนี้ก็ตอเม่ือพวกเขาไดรับอันตรายหรือความเสียหายในทรัพยสินจํานวนมากจากการใชสินคา
หรือบริการนั้นๆ 
 

มรกต วัฒนะวิรุณ (2541)  ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการเรียกรองสิทธิ
คุมครองผูบริโภค เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร การเปดรับขาวสาร ความรู 
ความตระหนักในเรื่องสิทธิคุมครองผูบริโภค และการเรียกรองสิทธิ์นั้น โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา เพศชายและเพศหญิงมีการเรียกรองสิทธิ
คุมครองผูบริโภคไมแตกตางกัน  วุฒิการศึกษาไมสงผลใหมีการเรียกรองสิทธิคุมครองผูบริโภคแตกตาง
กัน  และการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความรูเรื่องการเรียกรองสิทธิ
คุมครองผูบริโภค มีแตการรับขาวสารทางสื่อมวลชนประเภทวิทยุเทานั้นท่ีมีความสัมพันธเชิงลบกับ
ความรูเรื่องนี้ ความรูมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตระหนัก กลาวคือ ผูท่ีมีความรูเรื่องสิทธิคุมครอง
ผูบริโภคสูง จะเปนผูท่ีมีความตระหนักในการเรียกรองสิทธิคุมครองผูบริโภคมาก และการท่ีคนมีความ
ตระหนักเก่ียวกับสิทธิท่ีจะไดรับการคุมครอง จะทําใหเกิดการเรียกรองสิทธิข้ึน นอกจากนี้ ผูวิจัยยัง
เสนอแนะวา การรณรงคเรื่องเก่ียวกับสิทธิคุมครองผูบริโภคนั้นควรเลือกใชสื่อโทรทัศนจะเหมาะสม
ท่ีสุด เพราะประชาชนเปดรับขาวสารจากสื่อนี้มากท่ีสุด  แตปจจุบันชวงเวลาท่ีใชออกอากาศยังไม
เหมาะสม และความถ่ีในการนําเสนอยังไมเพียงพอ ทําใหไมสามารถเผยแพรความรูไดอยางท่ัวถึง ท้ังนี้
ประชาชนยังมีความรูบางเรื่องเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคบางเรื่องไมมากพอ เชน ลักษณะของ
โฆษณาท่ีละเมิดสิทธิผูบริโภค และความรูเรื่องการทําสัญญา หนวยงานท่ีเก่ียวของจึงควรรวมมือกัน
ชี้แจงและใหความรูท่ีถูกตองแกประชาชน เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถใชดุลพินิจในการตัดสินใจเลือก
สินคาได โดยไมถูกหลอกลวง 
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  วิมิศวร นองสุวรรณ (2542) ชี้ใหเห็นวาปจจัยหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคสามารถถูกเอา
เปรียบได มาจากตัวบทกฎหมายซ่ึงมีชองโหว หรือไมครอบคลุมสิทธิของผูบริโภคไดอยางเต็มท่ี ใน
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปญหากฎหมายเก่ียวกับธุรกิจขายตรง แสดงใหเห็นวา มาตรการในทาง
กฎหมายแพงและพาณิชยในปจจุบันไมเหมาะสมในการใหความเปนธรรมท้ังแกผูขายตรงและผูบริโภค 
กลาวคือ มาตรการทางกฎหมายท้ังในประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยวาดวยลักษณะสัญญา และ
ลักษณะซ้ือขาย และมาตรการตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค รวมท้ังพระราชบัญญัติวาดวยขอ
สัญญาท่ีไมเปนธรรมนั้น ไมสามารถใหความเปนธรรมแกผูขายตรงท่ีเปนผูจําหนายอิสระไดอยาง
เหมาะสม ในขณะท่ีหลักกฎหมายนิติกรรมสัญญา และกฎหมายการซ้ือขาย ก็ไมไดใหโอกาสผูบริโภค
ในการบอกเลิกสัญญาโดยไมจําเปนตองมีเหตุผลใดๆท้ังสิ้นไว นอกจากนี้พระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค และพระราชบัญญัติวาดวยขอสัญญาท่ีไมเปนธรรม ก็ยังไมเหมาะสมในการใหความคุมครอง
ผูบริโภคจากการทําสัญญา และการโฆษณาจากการขายตรงอีกดวย 
 

วิโรจน  กอสกุล (2550) ทําการวิจัยเรื่อง  บทบาทภาครัฐและภาคเอกชนในการ
คุมครองผูบริโภค พบวา  ในการคุมครองผูบริโภคเปนกิจกรรมท่ีตองอาศัยผูมีความรูและประสบการณ 
และตองอาศัยความรวมมือจากพลังอํานาจภาครัฐ ภาคธุรกิจ ภาคประชาสังคม ดังนั้นคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภคควรประกอบดวยผูทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู ประสบการณ มีผลงานดานการคุมครอง
ผูบริโภค กับตัวแทนจากภาครัฐ ภาคธุรกิจ องคกรคุมครองผูบริโภคภาคประชาสังคมในสัดสวนท่ีเทา 
ๆ กัน โครงสรางองคกรคุมครองผูบริโภคควรมีการกระจายตัวสูทุกภาคสวนของสังคม และทุกระดับ
พ้ืนท่ี โดยเฉพาะในองคกรปกครองสวนทองถ่ิน  สําหรับบทบาทหนาท่ีขององคกรคุมครองผูบริโภค
ระดับประเทศควรทําหนาท่ีกําหนดทิศทางในภาพรวม เปนผูประสานแผน นโยบาย เปนศูนยกลาง
ขอมูลขาวสาร และเปนศูนยกลางการศึกษา เครือขายคุมครองผูบริโภค ควรมีการกระจายลงสูทุกภาค
สวนของสังคม ท้ังระดับนานาชาติ ระดับชาติ ระดับจังหวัดและระดับทองถ่ิน เพ่ือทําหนาท่ีเฝาระวัง
และแจงเบาะแส ในสวนพฤติกรรมผูบริโภคตองเขาถึงกระบวนการคุมครองผูบริโภค สนใจสิทธิของ
ตนเอง องคกรคุมครองผูบริโภค เครือขายการคุมครองผูบริโภคตองกระจายอยางท่ัวถึง กระบวนการ
คุมครองผูบริโภค ควรทําอยางเรียบงาย ประหยัด ควรมีศาลผูบริโภคโดยมีผูพิพากษาสมทบจาก
ตัวแทนภาครัฐ ภาคธุรกิจ ภาคประชาสังคมรวมในการพิจารณาดวยเพ่ือใหสอดคลองกับหลักการ
บริหารและหลักการคุมครองผูบริโภคยุคใหมท่ีเนนการมีสวนรวม 

 
สินีนาฏ  โรจนประดิษฐ (2552) ทําการวิจัยเรื่อง  การประเมินผลโครงการรณรงค

พัฒนาศักยภาพผูบริโภคของกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค ป 2552 พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญรับรู
สื่อท่ีเผยแพรตามโครงการอยาหลงเชื่องาย  ป 2552  (รอยละ  86.7)  สื่อท่ีกลุมตัวอยางรับรูมากท่ีสุด
คือ  สื่อสิ่งพิมพ  (รอยละ 75.1) โดยสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี           
โออวดเกินจริงไดอยางถูกตอง (รอยละ  86.2)  และความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณา
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยางข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการ
อยาหลงเชื่องายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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สินีนาฏ  โรจนประดิษฐ (2553, 2554) ทําการวิจัยเรื่อง การประเมินผลโครงการรณรงค
อยาหลงเชื่องายพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดอยาง
ถูกตอง  ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยาง
ข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

 
ศิริกุล อําพนธ (2555) ทําการวิจัยเรื่อง การประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย

ปงบประมาณ 2555 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่อ
งาย กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดอยาง
ถูกตอง  ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยาง
ข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

 
รุงนภากงวงษและวิบูลยวัฒนนามกุล(2554) ศึกษาพฤติกรรมการใช “เครื่องสําอาง

อันตราย” ของวัยรุนหญิงจังหวัดอุบลราชธานี โดยศึกษาในเขตพ้ืนท่ีอําเภอวารินชําราบและอําเภอ
เมืองจังหวัดอุบลราชธานีผลการศึกษาพบวาวัยรุนหญิงใหความสําคัญในการใชเครื่องสําอางทาหนา
มากโดยปจจัยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือไดแกการรับรองมาตรฐานจากอย.ยี่หอ
นาเชื่อถือและทดลองใชแลวไดผลและเนนสรรพคุณบํารุงผิวปองกันแดดและทําใหหนาขาวตามลําดับมี
ความรูเก่ียวกับเครื่องสําอางทาหนาอยูในระดับต่ําพบพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมในเรื่องซ้ือเครื่องสําอาง
ยี่หอดังนํามาลดราคาตามตลาดนัด,ใชเครื่องสําอางรวมกับผูอ่ืนและไมทดสอบการแพเม่ือใช
เครื่องสําอางชนิดนั้นเปนครั้งแรกอาการแพท่ีพบบอยคือผื่นแดงและคันและสาเหตุท่ีใชเครื่องสําอาง
อันตรายเนื่องจากอยากสวย 
 

กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข (มปป,) ทําการประเมินโครงการ               
“ยืดอกพกถุง”ผลการวิจัยท่ีสาํคัญพบวา ในดานการรับรูและเขาใจโครงการ รอยละ 84 ของ
กลุมเปาหมายเยาวชน และ รอยละ 80 ของกลุมเปาหมายผูใหญ สามารถจําไดวาโครงการรณรงคให
เยาวชนมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ, พกและใชถุงยางอนามัย มีชื่อวา “ยืดอกพกถุง” กลุมเปาหมายรับรู
เก่ียวกับโครงการ “ยืดอก  พกถุง” ผานทางทีวีเปนสื่อหลัก ในดานการรับรูและเขาใจภาพยนตร
โฆษณากลุมเปาหมายสามารถจําภาพยนตรโฆษณาได ในดานความพอใจในภาพยนตรโฆษณา พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญชอบภาพยนตรโฆษณาท้ัง ๒เรื่อง คนดูแลวรูสึกชอบ มากกวาไมชอบ โดยเหตุผล
ท่ีชอบภาพยนตรโฆษณาดังกลาว คือ เนื้อเรื่องตลก ดูแลวสนุก ไมนาเบื่อ มีเนื้อหาสาระท่ีเปน
ประโยชน ตัวละครหรือพรีเซนเตอรแสดงไดสมจริงดี ดูแลวเขาใจงายในดานความเขาใจในสาระของ
ภาพยนตรโฆษณา พบวาภาพยนตรโฆษณาท้ัง 2 เรื่อง สามารถสื่อประเด็นหลักท่ีตองการไปยัง
กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ในดานทัศนคติและการตอบรับตอภาพยนตรโฆษณาพบวา กลุมเปาหมาย
ไมคิดวาโฆษณานี้จะกระตุนใหเยาวชนมีเพศสัมพันธกันมากข้ึนโดยมองวาโครงการรณรงคนี้ตองการให
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คนหันมาใชถุงยางอนามัยเพ่ือปองกันโรคติดตอทางเพศสัมพันธมากกวา ในดานการปรับเปลี่ยน
ทัศนคติตอการใชถุงยางอนามัย ผลการทดสอบทัศนคติภายหลังการดูภาพยนตรโฆษณา กลุมตัวอยาง
มีทัศนคติตอถุงยางอนามัยดีข้ึนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
  จากตัวอยางงานวิจัยท่ียกมาชี้ใหเห็นปญหาท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการของการคุมครอง
ผูบริโภค ซ่ึงปจจัยเกิดจากท้ังตัวบทกฎหมายท่ียังไมรัดกุมเพียงพอ  ขาดกําลังคนในการควบคุม
ผูประกอบการและคุมครองผูบริโภค  ปจจัยจากผูประกอบการและผูผลิตโฆษณาซ่ึงยังไมตระหนักถึง
ความรับผิดชอบตอผูบริโภค รวมไปถึงปจจัยจากผูบริโภค ซ่ึงขาดความความรูและความตระหนัก ซ่ึง
ปจจัยเหลานี้จะสงผลใหผูบริโภคเสี่ยงตอการถูกหลอกลวง และไมสามารถเรียกรองสิทธิคุมครองท่ีพึงมี
ไดตามท่ีควร 



บทที ่3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

   การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนาท่ีใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ      
(Survey Research) 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 
ประชากร คือ  ประชาชนท่ัวไป ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ 11 – 65 ป  
กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนท่ัวไปท้ังชายและหญิง อายุ  11 – 65 ป จํานวน 1,600 

คน  โดยใชตารางการกําหนดกลุมตัวอยางของ ศิริชัย กาญจนวาสี (2550 : 146)ท่ีความเชื่อม่ันรอยละ 

95 และความคลาดเคลื่อน ± รอยละ 5 แตเพ่ือใหไดสัดสวนท่ีเหมาะสมกับการจัดแบงเขตการ
คัดเลือก  จึงเพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยางเปน  1,620 คน 

  โดยทําการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage sampling) ดังนี้ 
 
1. การจัดแบงภาค 
 

1.1  ใชวิธีการสุมแบบแบงกลุม (Cluster sampling) เพ่ือจัดแบงพ้ืนท่ีตาม
ลักษณะทางภูมิศาสตร จําแนกไดเปน 4 ภาค คือ ภาคเหนือ ภาคใต ภาคกลาง  และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

1.2  ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive  sampling)  คัดเลือก
กรุงเทพมหานคร เปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา  รวมภาคท่ีเปนตัวแทน  4 ภาค  และ
กรุงเทพมหานคร  

 
2. การคัดเลือกจังหวัด คัดเลือกจังหวัดท่ีเปนตัวแทนภาค ภาคละ 1 จังหวัด 
 

ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple random sampling) โดยสุมอยางงายจาก
จังหวัดใหเปนตัวแทนแตละภาค ภาคละ 1 จังหวัด รวมจังหวัดท่ีเปนตัวแทน 2  จังหวัด 

 
  3. การคัดเลือกอําเภอและเขต  คัดเลือกอําเภอท่ีเปนตัวแทนแตละจังหวัด จังหวัด
ละ 2 อําเภอ และในกรุงเทพมหานคร 2 เขต โดย 

3.1 ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive sampling)  คัดเลือกอําเภอเมือง เปน
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 

3.2  ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple random sampling) คัดเลือกอําเภอท่ีเปน
ตัวแทน จังหวัดละ 1 อําเภอ  และเขตในกรุงเทพมหานคร 2 เขต 
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รวมอําเภอท่ีเปนตัวแทน 18 อําเภอ 2 เขต  
  

4.  การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
ทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย จากประชาชนท่ัวไปท้ังชายและหญิง 

ท่ีมีอายุ 11-65 ป โดยวิธีการสุมแบบโควตา (Quota  sampling) จังหวัดละ 162 คน  
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ  แบบสอบถามประเมินผลโครงการรณรงค                 
อยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556 

 
การหาคุณภาพเครื่องมือ  
  
  การหาคุณภาพเครื่องมือวิจัย ผูวิจัยดําเนินการดังนี้ 

 
1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) การหาความเท่ียงตรง ผูวิจัยไดดําเนินการหา

คุณภาพของเครื่องมือดานความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยนําเครื่องมือการวิจัยไป
ใหผูเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑสุขภาพ จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จํานวน 5 คน 
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา และนําขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญมาพิจารณาปรับปรุงคุณภาพ
เครื่องมือ ในประเด็นตางๆ เชน ถอยคําภาษาท่ีใชในบางคําถามใหเหมาะสมยิ่งข้ึน ปรับขอคําถามบาง
ขอใหมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน  

หลังจากท่ีไดปรับปรุงขอคําถามใหมีความเท่ียงตรงตามเนื้อหา ผูวิจัยนํา             
แบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแลวไปทดสอบกับประชาชนท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัย จํานวน 120 
คน ไดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จํานวน 120 ฉบับ แลวนําผลท่ีไดไป
วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน 

 
2. การหาคาอํานาจจําแนก (Discrimination Power) ในการหาคาอํานาจ

จําแนกของแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยหาคาอํานาจจําแนกโดยนําแบบสอบถามไป
ทดลองกับประชาชนท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัย จํานวน 120  คน ไดแบบสอบถามท่ีมีความ
สมบูรณจํานวน 90  ฉบับ หลังจากนั้นทําการวิเคราะหขอคําถามรายขอ (Item Analysis)  ทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยรายขอดวยสถิติที (t-test) และหาคา r (Item – Total Correlation ) 
จากนั้นคัดเลือกขอคําถามท่ีมีคาอํานาจจําแนกรายขอท่ีมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
และคา Item-Total Correlation เทากับหรือมากกวา 0.20 ไวเปนขอคําถามในแบบสอบถามท่ีจะ
นําไปใชจริง 
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แบบสอบถามสวนท่ีวิเคราะหหาคาอํานาจจําแนกคือ  ตอนท่ี  3  การแยกแยะ
ลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง ไดคาอํานาจจําแนกตั้งแต 1.287  ถึง  6.812
คา r ตั้งแต  -.164  ถึง  0.660 

        
การหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากการทดลองนําเครื่องมือไป ใช 
ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ตอนท่ี 3  การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี 
โออวดเกินจริง เทากับ 0.7258 

 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  การเก็บรวบรวมขอมูลในแตละกิจกรรม ดําเนินการดังนี้ 
  1. คัดเลือกผูชวยวิจัย 
      1.1 เปดรับสมัครผูชวยวิจัย ทําการคัดเลือกผูชวยวิจัยท่ีมีมนุษยสัมพันธและ
บุคลิกภาพท่ีดี และมีทักษะในการสื่อสาร โดยทําการคัดเลือกผูวิจัยจํานวน 10 คน  
      1.2 จัดการอบรมผูชวยวิจยั  เพ่ือทําความเขาใจเก่ียวกับโครงการ เครื่องมือ         
การเก็บรวบรวมขอมูล และวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

1.3 ฝกทักษะในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหผูชวยวิจัยฝกทักษะการสัมภาษณ
ในกลุมผูชวยวิจัยดวยกัน และประชาชนท่ัวไปท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัย และนําปญหาท่ีพบมา
นําเสนอและอภิปรายวิธีการแกไขในกลุม 
  2. การดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล สําหรับการรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการ
ดังนี้ 
      2.1.1 ผูวิจัยกําหนดพ้ืนท่ี สถานท่ีเก็บรวบรวมขอมูลตามแหลงชุมชนในอําเภอ
และเขตท่ีเปนตัวแทน ไดแก  สถานศึกษา สวนราชการ หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน สถานีขนสง 
ตลาด โรงพยาบาล สวนสาธารณะ และท่ีอยูอาศัยของกลุมตัวอยาง 
      2.1.2 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล        
ตาง ๆ หลังจากท่ีเสร็จสิ้นการสัมภาษณ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีสมบูรณกอนออกจากพ้ืนท่ีการวิจัย 

 
การวิเคราะหขอมูล 

   
  การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบาย

ลักษณะของขอมูลดานตาง ๆ  เชน การรับรูขาวสารการเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 ความพึงพอใจท่ีมีกิจกรรมรณรงคในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  
ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของประชาชน วิเคราะห
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ความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายกับการ
จําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง ใชสถิติไค-สแควร (Chi – square test) 

 
เกณฑการวัดตัวแปร 
 
  ผูวิจัยกําหนดเกณฑการวัดตัวแปรไว ดังนี้ 

 
1  การวัดการรับรูขอมูลการเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย  

ปงบประมาณ พ.ศ.2556 
 

1.1  การวัดการรับรูขอมูลการเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย                
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 จําแนกตามประเภทส่ือ  โดยวัดจากการท่ีกลุมตัวอยางสามารถรับรู
รายการยอยของแตละสื่อไดอยางนอย 1 รายการ  ถือวากลุมตัวอยางมีการรับรูขอมูลขาวสารจาก           
สื่อนั้น 

1.2 การวัดการรับรูขอมูลขาวสารเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย          
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 ในภาพรวม วัดจากการท่ีกลุมตัวอยางสามารถรับรูขอมูลขาวสาร                
จากสื่อตาง ๆ อยางนอย 1 สื่อ ถือวากลุมตัวอยางมีการรับรูขอมูลขาวสารการเผยแพรในโครงการ 
อยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556 

 
     2. การวัดความสามารถในการแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี         

โออวดเกินจริง  วัดโดยการนับจํานวนขอท่ีสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงไดอยาง                     
ถูกตอง  หากกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดอยางถูกตองมากกวาหรือเทากับรอยละ 70 (มากกวา
หรือเทากับ  8 ขอ จาก 12 ขอ)  แสดงวา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดอยางถูกตอง 

เกณฑการใหคะแนนรายขอ  
  เกณฑการใหคะแนน  ขอความในโฆษณามี 2 ลักษณะ คือ  ขอความท่ีไมหลอกลวง

หรือไมโออวดเกินจริง”  และขอความหลอกลวงหรือโออวดเกินจริง ดังนั้นการใหคะแนน จึงมีดังนี้   
กรณีท่ีขอความนั้น “เปนโฆษณาท่ีไมหลอกลวง หรือไมโออวดเกินจริง”                  

ซ่ึงหากประชาชนตอบวา เชื่อถือได ได 1  คะแนน  หากประชาชน ตอบวา เชื่อถือไมได  ได 0 คะแนน 
กรณีท่ีขอความนั้น “เปนโฆษณาท่ีหลอกลวง หรือโออวดเกินจริง”                     

ซ่ึงหากประชาชนตอบวา เชื่อถือได ได 0  คะแนน  หากประชาชน ตอบวา เชื่อถือไมได  ได 1 คะแนน 
 

  
 



บทท่ี  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 การวิจัยเรื่อง การประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ                
พ.ศ.2556 ผูวิจัยจะเสนอผลการวิจัยตามลําดับดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับกลุมตัวอยาง 

 ตอนท่ี 2 การรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 
  ตอนท่ี 3 การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
  ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการดําเนินงานโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
 
ตอนท่ี 1  ขอมูลเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี  1 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามภาค 

 

ภาค  จํานวน รอยละ 

เหนือ  324  20.0  
ตะวันออกเฉียงเหนือ  324  20.0  
กลาง  324  20.0  
ใต  324  20.0  
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  324  20.0  

รวม  1620  100.0  

 
  จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางมาจากภาคตาง ๆ จํานวนเทา ๆ กัน คิดเปน               
รอยละ 20.0 
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ตารางท่ี  2 แสดงขอมูลเก่ียวกับกลุมตัวอยาง 
 

ขอมูลทางชีวสังคม จํานวน รอยละ 

เพศ 
ชาย 727  44.9  
หญิง 893  55.1  

รวม 1620  100.0  

อายุ 

11 – 15  ป 159  9.8  
16 – 20  ป 162  10.0  
21 -  25 ป 154  9.5  
26 – 30 ป 164  10.1  
31 – 35 ป 155  9.6  
36 – 40 ป 154  9.5  
41 – 45 ป 158  9.8  
46 – 50 ป 150  9.3  
51 – 55 ป 139  8.6  
56 – 60 ป 132  8.1  
61  - 65 ป 93  5.7  

รวม 1620  100.0  
 ประถมศึกษา 363  22.4  
 มัธยมศึกษา 531  32.8  

การศึกษา อนุปริญญาหรือเทียบเทา 210  13.0  
 ปริญญาตรี 440  27.2  
 ปริญญาโท 74  4.6  
 ปริญญาเอก 2  0.1  

รวม 1620  100.0  
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ตารางท่ี  2  (ตอ)   
 

ขอมูลทางชีวสังคม จํานวน รอยละ 

 นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 341  21.0  
 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 270  16.7  
 พนักงานบริษัท 293  18.1  
 รับจาง 276  17.0  

อาชีพ รับราชการ 201  12.4  
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 89  5.5  
 เกษตรกร 87  5.4  
 อ่ืน ๆ เชน  วางงาน  นักการเมืองทองถ่ิน 63  3.9  

รวม 1620  100.0  

  
  จากตารางท่ี 2 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.1 เพศชาย           
คิดเปนรอยละ 44.9 จํานวนกลุมตัวอยางในแตละกลุมอายุมีจํานวนใกลเคียงกัน  คิดเปนรอยละ          
8.1 – 10.1 สวนกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 61 – 65 ป มีเพียงรอยละ 5.7 กลุมตัวอยางสวนใหญมี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 32.8 และสวนใหญเปนนิสิต/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 
21.0 
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ตอนท่ี 2 การรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย  ปงบประมาณ 
พ.ศ.2556 

ตารางท่ี  3 แสดงการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 จําแนกตามรายขอ 

  

ประเภทส่ือ รายการ 
การรับรู 

รับรู รอยละ ไมรับรู รอยละ รวม รอยละ 

1. โทรทัศน 

1. กิจกรรมการประกวดภาพยนตร
สั้นในหัวขอ “อยาหลงเชื่องาย” 
ภายใตแนวทาง "เตือนภัยผาน
เลนส  

โดยถายทอดความคิด พฤติกรรม 
ผลกระทบ หรือเตือนภัยเก่ียวกับ
โฆษณาผลิตภณัฑสุขภาพท่ีโออวด
เกินจริง ชิงเงินรางวัลรวม 95,000    
บาท ในรายการ 
 1.1 รายการเชาน้ีท่ีหมอชิต 

ออกอากาศชอง 7 วันจันทร-
ศุกร เวลา 06.00 – 07.30 น. 

 1.2 รายการบอกเลาเกาสิบ 
ออกอากาศโมเดริ์นไนนทีวี             
วันจันทร-ศุกร เวลา  
17.00 – 17.30 น. 

 1.3 รายการเชาดูวุดดี ้ออกอากาศ
ทางโมเดริ์นไนนทีวี วันจันทร-
ศุกร เวลา 08.00 - 09.00  น. 

703 43.4 917 56.6 1620 100.0 

  



 26 

ตารางท่ี  3 (ตอ) 

ประเภทส่ือ รายการ 
การรับรู 

รับรู รอยละ ไมรับรู รอยละ รวม รอยละ 

1. โทรทัศน 

2. สปอตโฆษณา “อยาหลงเชื่อ
งาย” 

 600 37.0 1020 63.0 1620 100.0 

2. ส่ือวิทยุ 

2.1 สปอตวิทยุเชิญชวน 
ประกวดภาพยนตรส้ัน 

396 24.4 1224 75.6 1620 100.0 

2.2 ส่ือวิทยุสปอตวิทยุ               
“อยาหลงเชื่องาย” 513 31.7 1107 68.3 1620 100.0 

3. ส่ือส่ิงพิมพ 

3.1 ส่ือส่ิงพิมพ เชิญชวน
ประกวดภาพยนตรสั้น 
ไดแก สื่อโปสเตอร                 
และสื่อหนังสือพิมพ 

 
 
 
 
 
 
 

499 30.8 1121 69.2 1620 100.0 
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ตารางท่ี  3 (ตอ) 

ประเภทส่ือ รายการ การรับรู 

3. ส่ือส่ิงพิมพ 

3.2 ส่ือนิตยสาร  
     “อยาหลงเช่ือ” 

 541 33.4 1079 66.6 1620 100.0 

สื่ออ่ืน ๆ 

 24.1 การแถลงขาวกิจกรรม
การประกวดภาพยนตรส้ัน             
ในหัวขอ “รณรงคอยา-             
หลงเชื่องาย” ภายใตโครงการ
รณรงค “อยาหลงเชื่องาย” 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ใน
วันพฤหัสบดีท่ี 4 เมษายน  
2556 ณ เดอะมอลลงามวงศ
วาน เวลา 12.30– 15.00 น. 
4.2 งานประกาศผลรางวัลการ
ประกวดภาพยนตรส้ัน ใน
หัวขอ  “รณรงคอยาหลงเชื่อ
งาย” ภายใตโครงการรณรงค            
“อยาหลงเชื่องาย” 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556           
ในวันศุกรท่ี 12 กรกฎาคม 
2556 ณ โรงภาพยนตร                  
เอสพลานาด รัตนาธิเบศร             
เวลา 12.00– 15.30 น. 275 17.0 1345 83.0 1620 100.0 
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จากตารางท่ี 3 พบวา รายการท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  
ปงบประมาณ พ.ศ.2556 ท่ีกลุมตัวอยางรับรูมากท่ีสุด อันดับแรกคือ กิจกรรมการประกวดภาพยนตร
สั้นในหัวขอ  “อยาหลงเชื่องาย” ภายใตแนวคิด “เตือนภัยผานเลนส” คิดเปนรอยละ 43.4 รองลงมา
คือ สปอตโฆษณา “อยาหลงเชื่องาย” คิดเปนรอยละ 37.0 
                                                    
ตารางท่ี  4 แสดงการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  

ปงบประมาณ พ.ศ.2556 
  

การรับรู  จํานวน รอยละ 

รับรู  1211  74.8  
ไมรับรู  409  25.2  

รวม  1620  100.0  

 
  จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการ
รณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556  คิดเปนรอยละ 74.8   
 
หมายเหตุ    การรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ            

พ.ศ. 2556  ในภาพรวม วัดจากการท่ีกลุมตัวอยางสามารถรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อ 
ตาง ๆ อยางนอย 1 สื่อ ถือวากลุมตัวอยางมีการรับรูขอมูลขาวสารการเผยแพรใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 
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ตอนท่ี 3  การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
 
ตารางท่ี 5 แสดงความสามารถของกลุมตัวอยางในการแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี        

โออวดเกินจริง จําแนกตามรายขอ 
  

ขอความโฆษณา 
ความสามารถในการแยกแยะ  

รวม รอยละ แยกแยะได แยกแยะไมได 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1.* “กาแฟผสมคอลลาเจน ผอมสวย               
หุนดี ไมมีปญหาสวนเกิน” 1308 80.7 312 19.3 1620 100.0 

2.* “ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อกฟู รูฟต              
ไรกลิ่นขาวอมชมพู”             1412 87.2 208 12.8 1620 100.0 

3.* “สมุนไพรจีน ชวยเพ่ิมสมรรถภาพ
ทางเพศ บํารุงรางกาย” 1150 71.0 470 29.0 1620 100.0 

4.* “เครื่องดื่มสมุนไพร… ดื่มแลวรักษา
โรคเบาหวาน มะเร็ง อัมพาต วัณโรค 
โรคเรื้อน โรคหรืออาการของ           
โรคสมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต” 965 59.6 655 40.4 1620 100.0 

5. “ยาแผนโบราณ ทําใหเจริญอาหาร 
ชวยลดอาการทองอืด ทองเฟอ” 1012 62.5 608 37.5 1620 100.0 

6.* “ครีมลดริ้วรอย เสริมสรางคอลลาเจน
ใหม เพ่ิมการไหลเวียนของโลหติ” 1265 78.1 355 21.9 1620 100.0 

7.* “ครีมหนาขาวเดง ชวยใหผิวขาวทันใจ 
หนาใสทันตา เปลี่ยนจากดําเปนขาว 
เห็นผลแนนอน” 1334 82.3 286 17.7 1620 100.0 

8.* “กลูตาไธโอนและสารสกัดตางๆ เพ่ือ
ผิวขาวกระจางใส ลดความหมองคล้ํา 
และตานริ้วรอยแหงวัย ดวยสินคา
คุณภาพ ผานการรับรองโดย อย.” 920 56.8 700 43.2 1620 100.0 

9.* "กระบอกสญุญากาศเพ่ิมขนาด
ทันใจ  เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน" 1476 91.1 144 8.9 1620 100.0 

10.* “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธีงายๆ 
โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแคทาไม
ตองนวด เห็นผลรวดเร็ว” 1401 86.5 219 13.5 1620 100.0 
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ตารางท่ี 5 (ตอ) 
  

ขอความโฆษณา 

ความสามารถในการแยกแยะ  

รวม รอยละ แยกแยะได แยกแยะไมได 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
11. “ครีมสําหรับยกกระชับ เผยอกสวย 

กระชับเตงตึง  คืนความสาว เพ่ิม
ขนาด อยางปลอดภยั อุดมไปดวย
สารสกัดธรรมชาตไิมตองศัลยกรรม” 1351 83.4 269 16.6 1620 100.0 

12. “กาแฟปรุงสําเรจ็ ชวยลดนํ้าหนัก 
เผาผลาญไขมัน กระชับสดัสวน ชวย
ใหผิวพรรณสดใส หุนสวย” 1131 69.8 489 30.2 1620 100.0 

*  โฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
 
  จากตารางท่ี 5 พบวา รายการท่ีกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดวาเปนขอความ
โฆษณาท่ีโออวดเกินจริงเปนอันดับแรกคือ ขอความโฆษณาวา “กระบอกสุญญากาศเพ่ิมขนาดทันใจ  
เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน” คิดเปนรอยละ 91.1 รองลงมามีจํานวนใกลเคียงกันคือ ขอความโฆษณา
วา “ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อกฟู รูฟต ไรกลิ่นขาวอมชมพู” และ “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธี
งายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแคทาไมตองนวด เห็นผลรวดเร็ว”  คิดเปนรอยละ 87.2 และ 86.5 
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ตารางท่ี 6 แสดงความสามารถของกลุมตัวอยางในการแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ-
สุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 

  

ความสามารถในการแยกแยะ จํานวน รอยละ 

สามารถแยกแยะไดอยางถูกตอง 1351  83.4  
ไมสามารถแยกแยะไดอยางถูกตอง 287  17.6  

รวม 1620  100.0  

 
จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณา 

ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดอยางถูกตอง คิดเปนรอยละ 83.4 
 
หมายเหตุ    การวัดความสามารถในการแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง   
 วัดโดยการนับจํานวนขอท่ีสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงไดอยาง 
 ถูกตอง หากกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดอยางถูกตองมากกวาหรือเทากับ   
 รอยละ 70  (มากกวาหรือเทากับ  8  ขอ)  แสดงวา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะ 
 ลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดอยางถูกตอง 
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ตารางท่ี 7 แสดงความตองการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสุขภาพของกลุมตัวอยาง เม่ือทราบวา
ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีเลือกซ้ือเลือกใชโฆษณาโออวดเกินจริง  จําแนกตามรายขอ  

  

ขอความโฆษณา 
ความตองการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสุขภาพ   

รวม รอยละ  ซ้ือ ไมซ้ือ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1.* “กาแฟผสมคอลลาเจน ผอมสวย หุนดี 
ไมมีปญหาสวนเกิน” 158 9.8 1462 90.2 1620 100.0 

2.* “ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อกฟู รูฟต              
ไรกลิ่นขาวอมชมพู”             104 6.4 1516 93.6 1620 100.0 

3.* “สมุนไพรจีน ชวยเพ่ิมสมรรถภาพทาง
เพศ บํารุงรางกาย” 168 10.4 1452 89.6 1620 100.0 

4.* “เครื่องดื่มสมุนไพร… ดื่มแลวรักษา
โรคเบาหวาน มะเร็ง อัมพาต วัณโรค 
โรคเรื้อน โรคหรืออาการของโรค
สมอง หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต” 295 18.2 1325 81.8 1620 100.0 

5. “ยาแผนโบราณ ทําใหเจริญอาหาร 
ชวยลดอาการทองอืด ทองเฟอ” 500 30.9 1120 69.1 1620 100.0 

6. “ครีมลดริ้วรอย เสริมสรางคอลลาเจน
ใหม เพ่ิมการไหลเวียนของโลหติ” 189 11.7 1431 88.3 1620 100.0 

7.* “ครีมหนาขาวเดง ชวยใหผิวขาวทันใจ 
หนาใสทันตา เปลี่ยนจากดําเปนขาว 
เห็นผลแนนอน” 169 10.4 1451 89.6 1620 100.0 

8.* “กลูตาไธโอนและสารสกัดตางๆ เพ่ือ
ผิวขาวกระจางใส ลดความหมองคล้ํา 
และตานริ้วรอยแหงวัย ดวยสินคา
คุณภาพ ผานการรับรองโดย อย.” 432 26.7 1188 73.3 1620 100.0 

9.* "กระบอกสญุญากาศเพ่ิมขนาด
ทันใจ  เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน" 68 4.2 1552 95.8 1620 100.0 

10.* “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธี
งายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแค
ทาไมตองนวด เห็นผลรวดเร็ว” 99 6.1 1521 93.9 1620 100.0 

11. “ครีมสําหรับยกกระชับ เผยอกสวย 
กระชับเตงตึง  คืนความสาว เพ่ิม
ขนาด อยางปลอดภยั อุดมไปดวย
สารสกัดธรรมชาตไิมตองศัลยกรรม” 97 6.0 1523 94.0 1620 100.0 

12. “กาแฟปรุงสําเรจ็ ชวยลดนํ้าหนัก 
เผาผลาญไขมัน กระชับสดัสวน ชวย
ใหผิวพรรณสดใส หุนสวย” 240 14.8 1381 85.2 1620 100.0 
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  จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เม่ือพบวาผลิตภัณฑสุขภาพมีการ
โฆษณาโออวดเกินจริง จะไมซ้ือหรือใชผลิตภัณฑดังกลาว คิดเปนรอยละ 69.1 – 95.8 โดยอันดับแรก
คือ การโฆษณาในขอความ “กระบอกสุญญากาศเพ่ิมขนาดทันใจ เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน”             
คิดเปนรอยละ 95.8 รองลงมามีจํานวนใกลเคียงกันคือ ขอความโฆษณา “อกสวย อกใหญ กระชับดวย
วิธีงายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแคทาไมตองนวด เห็นผลรวดเร็ว” และ“ครีมสําหรับยกกระชับ 
เผยอกสวย กระชับเตงตึง คืนความสาว เพ่ิมขนาด อยางปลอดภัย อุดมไปดวยสารสกัดธรรมชาติไม
ตองศัลยกรรม” คิดเปนรอยละ 93.9 และ 94.0 
 
ตารางท่ี 8 แสดงความตองการใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนินการเผยแพร 

ประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสาร และกิจกรรมในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
  

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 

ตองการ 1055  65.1  
ไมตองการ 565  34.9  

รวม 1620  100.0  

 
  จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ คิดเปนรอยละ 65.1 ตองการให
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนินการเผยแพร ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารและกิจกรรม
ในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายตอไป 
 
ตารางท่ี 9 แสดงความคาดหวังใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนินการเผยแพร 

ประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสาร และกิจกรรมในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
(ผูตอบตอบไดมากกวา 1 รายการ) 

  

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 

ใหมีการประชาสัมพันธใหมากกวานี้ 1302  80.4  
ควบคุมสินคาท่ีโฆษณาโออวดเกินจริง 1321  81.5  
ใหมีการตรวจสอบสินคา 1327  81.9  
ใหจับกุมผูกระทําผิดกฎหมายใหมากข้ึน 1272  78.5  
ใหมีการจัดกิจกรรมใหความรู  ตามชุมชนใหมากข้ึน 1058  65.3  
ควรเพ่ิมสื่อการโฆษณาทางโทรทัศน 1118  69.0  
ออกมาตรการท่ีเด็ดขาดตามกฎหมาย 1210  74.7  
เผยแพรผลของการใชผลิตภัณฑท่ีไมมี อย. 1152  71.1  
มีกลุมอาสาสมัครใหความรู 954  58.9  
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  จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังใหสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา ดําเนินการเผยแพร ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารและกิจกรรมในโครงการรณรงค          
อยาหลงเชื่องาย อันดับแรกในเรื่อง ใหมีการตรวจสอบสินคา คิดเปนรอยละ 81.9 รองลงมาคือ 
ควบคุมสินคาไมใหโฆษณาโออวดเกินจริง คิดเปนรอยละ 81.5 
 
ตารางท่ี 10 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงค           

อยาหลงเชื่องายกับการจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง 
  

      ความสามารถในการแยกแยะ 
 
การรับรู 

แยกแยะได 
แยกแยะ

ไมได 

2χ  

 

                รับรู 984  227  
15.862* 

                ไมรับรู 367  42  
รวม 1351  269   

P*<.05 
 
  จากตารางท่ี 10 พบวา การจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี
หลอกลวงข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 นั่นคือ ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ          
ท่ีหลอกลวงข้ึนกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
 



บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง  การประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ  
พ.ศ. 2556  มีวัตถุประสงคเพ่ือประเมินประสิทธิผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายของประชาชน 
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556     

 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ ประชาชนท่ัวไป ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ 11 - 65 ป  

กลุมตัวอยางคือ ประชาชนท่ัวไป ท้ังชายและหญิง ท่ีมีอายุ 11 – 65 ป จํานวน 1,620  คน ไดมาโดย
การสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling)  
 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามประเมินโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
ปงบประมาณ  พ.ศ. 2556   

 
การวิเคราะหขอมูล  โดยใชสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลดาน 

ตาง ๆ  เชน ขอมูลดานชีวสังคมของกลุมตัวอยาง การรับรูขาวสารการเผยแพรในโครงการรณรงค 
อยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ  พ.ศ. 2556  ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ-
สุขภาพท่ีหลอกลวงของประชาชน วิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายกับการจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง  
โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi – square test ) 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

  ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 
 

1. การรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย  
ปงบประมาณ  พ.ศ. 2556   

กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยา
หลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 (รอยละ 74.8) รายการท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงค          
อยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ท่ีกลุมตัวอยางรับรู อันดับแรกคือ  กิจกรรมการประกวด
ภาพยนตรสั้นในหัวขอ  “อยาหลงเชื่องาย” ภายใตแนวคิด “เตือนภัยผานเลนส” (รอยละ 43.4) 

 

2. การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี      
โออวดเกินจริงไดอยางถูกตอง (รอยละ 83.4) รายการท่ีกลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดวาเปน
ขอความโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงเปนอันดับแรกคือ ขอความโฆษณา “กระบอกสุญญากาศเพ่ิมขนาด
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ทันใจ  เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน” (รอยละ 91.1) รองลงมามีจํานวนใกลเคียงกันคือ ขอความ
โฆษณา “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธีงายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแคทาไมตองนวด เห็นผล
รวดเร็ว” และ“ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อกฟู รูฟต ไรกลิ่นขาวอมชมพู” (รอยละ 87.2 และ 86.5) 

 
กลุมตัวอยางสวนใหญ เม่ือพบวาผลิตภัณฑสุขภาพมีการโฆษณาโออวดเกินจริง 

จะไมซ้ือหรือใชผลิตภัณฑดังกลาว (รอยละ 69.1 – 95.8) โดยอันดับแรกคือ การโฆษณาในขอความ 
“กระบอกสุญญากาศเพ่ิมขนาดทันใจ เห็นผลหลังใชภายใน 7 วัน” (รอยละ 95.8) รองลงมามีจํานวน
ใกลเคียงกันคือ ขอความ “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธีงายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ เพียงแคทาไม
ตองนวด เห็นผลรวดเร็ว” และ“ครีมสําหรับยกกระชับ เผยอกสวย กระชับเตงตึง คืนความสาว เพ่ิม
ขนาด อยางปลอดภัย อุดมไปดวยสารสกัดธรรมชาติไมตองศัลยกรรม”  (รอยละ 93.9 และ 94.0) 

 
 3. ความคิดเห็นท่ีมีตอการดําเนินงานในโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองายของ
ประชาชน 
   

กลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ  65.1) ตองการใหสํานักงานคณะกรรมการ-  
อาหารและยา ดําเนินการเผยแพรประชาสัมพันธขอมูลขาวสารและกิจกรรมในโครงการรณรงค            
อยาหลงเชื่องาย 

 
4. ความสมัพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงค        

อยาหลงเช่ืองายกับการจําแนกลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวง 
 

 ผลการวิจัยพบวา ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ     
ท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยางไมข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงค                   
อยาหลงเชื่องาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

1.  จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับ
ผลการวิจัยประเมินติดตามผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายในปงบประมาณ พ.ศ. 2555  พ.ศ. 
2554  พ.ศ. 2553  และ พ.ศ. 2552  (ยุพา  เตียงธวัช และคณะ 2555, เพียงฤทัย  เสารัมณี  และ

คณะ 2554, สินีนาฏ  และ โรจนประดิษฐ และคณะ 2553 , และ 2552)  รวมท้ังสอดคลองกับ

งานวิจัยประเมินผลอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาศักยภาพผูบริโภคของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาในปท่ีผาน ๆ มา  ท่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรโดย
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาในโครงการท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาศักยภาพผูบริโภค (ศิริกุล  
อําพนธ และคณะ 2555,  2554, 2553, 2552, 2551, 2550, 2549 และ นิภาภรณ จัยวฒัน และ
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คณะ 2547)  ท้ังนี้อาจเนื่องจากขอมูลขาวสารท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดดําเนินการ
เผยแพร ประชาสัมพันธใหความรูแกประชาชนผานสื่อตาง ๆ ท้ังสื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ 
มา โดยตลอด จึงทําใหกลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยา
หลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556  

อยางไรก็ตามเม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวารอยละของการรับรูของกลุมตัวอยาง
ท่ีรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ. 2556  มี
จํานวนนอยลงกวาปท่ีผานมา ท้ังนี้อาจเนื่องจากในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ 
พ.ศ. 2556 มีการใชสื่อและกิจกรรมท่ีมีความหลากหลายท้ังเนื้อหาและรูปแบบของสื่อนอยกวาป  
กอน ๆ ท่ีผานมา โดยมีการใชสื่อเพ่ือการรณรงคโครงการอยาหลงเชื่องายโดยใชสื่อโทรทัศน สปอต
วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพเชิญชวนประกวดภาพยนตรสั้นเพ่ือเตือนภัยเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพท่ีโออวดเกินจริง  สวนกิจกรรมรณรงคในโครงการณรงคอยาหลงเชื่องายดําเนินการโดยใชสื่อ
โทรทัศน สปอตโฆษณา สื่อสปอตวิทยุ และนิตยสาร แตเนื้อหาประเด็นการเผยแพรจะไมมีความ
หลากหลายในประเด็นความรูในเรื่องผลิตภัณฑสุขภาพมากนัก เนื่องจากจะเนนเพียงประเด็นหลักคือ
การเชิญชวนประกวดภาพยนตรสั้น และ อยาหลงเชื่อครีมหนาขาวและกระบอกสูญญากาศเทานั้น ซ่ึง
แตกตางจากสื่อท่ีใชในปกอน ๆ ท่ีผานมาซ่ีงมีความหลากหลายท้ังดานเนื้อหาและรูปแบบของสื่อท่ี
เผยแพร เชน ละครสั้น รายการโทรทัศน  สื่อสิ่งพิมพ สกูปนิตยสาร คอลัมนหนังสือพิมพ  และสื่อวิทยุ 
ตลอดจนมีประเด็นการใหความรูและสรางความตระหนักเรื่องผลิตภัณฑสุขภาพในหลายเรื่อง อาทิ 
กาแฟชวยหุนเพรียวเจ็บช้ําจากกลูตาไธโอน เครื่องสําอางอันตราย  ยาวิเศษ ระวังอันตรายจากยา
ลูกกลอน  คอนเทคเลนสตาโตโต เตียงนวดเพ่ือสุขภาพ เตียงนวดอินฟราเรด โฆษณาเกินจริง  แชมพู
และเซรั่มลวงโลก  อันตรายแฝงบนเวปไซค ดวยเหตุผลดังกลาวจึงอาจทําใหประชาชนจํานวนกลุม
ตัวอยางมีการรับรูสื่อท่ีเผยแพรในโครงการฯ ปงบประมาณ 2556 มีจํานวนลดนอยลง     

 
2. กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวด

เกินจริงไดอยางถูกตอง  ท่ีเปนเชนนี้อาจเนื่องจากการท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาได
ดําเนินกิจกรรมรณรงค เผยแพรขอมูลขาวสารผานสื่อ ในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  มาอยาง
ตอเนื่อง โดยสื่อท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเผยแพรสูสาธารณชนในปงบประมาณ 2556 
มีจุดเดนคือการสรางการมีสวนรวมของประชาชนประชาชนท่ีสนใจไดถายทอดแนวคิด พฤติกรรม 
ผลกระทบ หรือเตือนภัยเก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง โดยจัดกิจกรรมการ
ประกวดภาพยนตรสั้นในหัวขออยาหลงเชื่องาย และมีการประชาสัมพันธกิจกรรมดังกลาวผานสื่อ
โทรทัศน สปอตวิทยุ สื่อสิ่งพิมพในรูปแบบของโปสเตอรและสื่อหนังสือพิมพ รวมท้ังมีการจัดแถลงขาว 
และนอกเหนือจากการจัดกิจกรรมประกวดภาพยนตรสั้น สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาได
ดําเนินกิจกรรมรณรงค เผยแพรขอมูลขาวสารผานสื่อ โทรทัศน วิทยุ นิตยสารเพ่ือให และขอมูล
ความรู ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง การใหความรูและสรางความตระหนัก ท่ีไดรับจาก
สื่อดังกลาวเปนไปอยางตอเนื่องติดตอกันหลายป จึงอาจทําใหกลุมตัวอยางมีความรูสะสม  มีความ
ตระหนักและสามารถคิดวิเคราะห จําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑท่ีโออวดเกินจริงได 
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3. กลุมตัวอยางสวนใหญ ตองการใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
ดําเนินการเผยแพร ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารและกิจกรรมในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  
ท้ังนี้อาจเนื่องจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนหนวยงานท่ีมีภาพลักษณท่ีดีในความ
คิดเห็นของประชาชน (นิรัตน เตียสุวรรณ และคณะ, 2550 และผุสดี เวชพิพัฒน 2546)  ดังนั้นขอมูล
ขาวสารท่ีเผยแพรจากคณะกรรมการอาหารและยาจึงเปนขอมูลท่ีนาเชื่อถือในทัศนะของกลุมตัวอยาง 
นอกจากนี้เนื้อหาสาระของขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายเปนเรื่องผลิตภัณฑสุขภาพท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ เลือกใชและพบเห็นได
โดยท่ัวไปในชีวิตประจําวัน  ซ่ึงเปนเรื่องใกลตัวจึงทําใหขอมูลขาวสารท่ีสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยานําเสนอมีความนาสนใจและมีประโยชนตอผูบริโภค สามารถนําไปใชไดในชีวิตจริง กลุม
ตัวอยางสวนใหญ จึงมีความตองการใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนินการ
ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารใหมากข้ึน   

 
4. จากผลการวิจัยพบวา ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑ-

สุขภาพท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการ
รณรงคอยาหลงเชื่องาย  ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับผลการวิจัยประเมินติดตามผลโครงการ
รณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ.2555 พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2553 และ พ.ศ.  (ยุพา  เตียงธวัช 
และคณะ 2555; เพียงฤทัย  เสารัมณี  และคณะ 2554; สินนีาฏ  โรจนประดิษฐ และคณะ 2553, 
2552)  ท้ังนี้อาจเนื่องจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ไดดําเนินกิจกรรมรณรงค เผยแพร
ขอมูลขาวสารผานสื่อ โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ และสื่อกิจกรรมตาง ๆ เพ่ือใหขอมูลความรู ขาวสาร 
และสรางความตระหนักเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพท่ีถูกตอง อยางตอเนื่อง จึงทําใหกลุมตัวอยางมี
ความรู สามารถระลึก และจดจํา ลักษณะการโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง และ
สามารถ คิดวิเคราะห และจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑท่ีใชขอความโออวดเกินจริงได จึงทําให
ความสามารถในการจําแนกลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีหลอกลวงของกลุมตัวอยางมี
ความสัมพันธกับการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ 
2556   
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 

1. จากผลการวิจัยพบวา ประชาชนสวนใหญมีการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ผลการวิจัยดังกลาวใหผลสอดคลองกับ
ผลการวิจัยประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายในปกอน ๆ ผานมา ซ่ึงแสดงวาสื่อท่ีใชใน
โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องายฯ สามารถเขาถึงประชาชนได อยางไรก็ตามเม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดจะพบวาจํานวนกลุมตัวอยางท่ีมีการรับรูขอมูลขาวสารท่ีเผยแพรในโครงการรณรงคอยา
หลงเชื่องาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556  มีจํานวนลดลงจากปกอน  ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก ขอมูล
ขาวสารท่ีเผยแพรผานสื่อท่ีใชในการรณรงคในปงบประมาณ 2556 สวนใหญจะเปนเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธกิจกรรมการประกวดภาพยนตรสั้น มากกวาการใหขอมูลความรูเก่ียวกับความเสี่ยง 
หรืออันตรายท่ีเกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงเหมือนเชนท่ีผานมา ซ่ึงแมวา
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กิจกรรมการประกวดภาพยนตรสั้นจะมีจุดเดนคือ การสรางการมีสวนรวมของประชาชนประชาชนท่ี
สนใจไดถายทอดแนวคิด พฤติกรรม ผลกระทบ หรือเตือนภัยเก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี          
โออวดเกินจริง แตก็มีขอจํากัดในดานขนาดของกลุมประชาชนท่ีสนใจในการเขารวมกิจกรรมดังกลาว 
เนื่องจากการจัดทําภาพยนตรสั้นเปนสิ่งท่ีตองอาศัยความรู ความชํานาญและทักษะเฉพาะทาง อีกท้ัง
ตองมีอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชในการจัดทําภาพยนตร จึงอาจทําใหมีประชาชนเพียงกลุมหนึ่งเทานั้น
ท่ีมีความพรอมในการเขารวมกิจกรรมแตประชาชนสวนใหญไมสามารถเขาถึงกิจกรรมดังกลาวได 
นอกจากนี้ยังตองใชงบประมาณสําหรับดําเนินการกิจกรรมรวมถึงการประชาสัมพันธกิจกรรม  จึงทํา
ใหงบประมาณท่ีจะใชในการใหขอมูล ความรู เตือนภัยเก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกิน
จริงลดนอยลง จึงอาจทําใหประชาชนไมไดรับขอมูล ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพบางชนิดท่ี
ผูประกอบการใชการโฆษณาชวนเชื่อเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด โดยใหขอมูลเพียงดานเดียว
หรือโออวดเกินจริงจนทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดซ้ือผลิตภัณฑนั้นมาบริโภคจนอาจเปนอันตราย 
ตอสุขภาพ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงควรใหความสําคัญในการเผยแพรขอมูลความรู
ดานการเตือนภัยในผลิตภัณฑสุขภาพใหมีความหลากหลาย ครอบคลุม และมีความตอเนื่อง ผานสื่อ
ตาง ๆ ท้ังสื่อหลัก คือสื่อสารมวลชนตาง ๆ และสื่ออ่ืน ๆ ท่ีสามารถเขาถึงประชาชนในกลุมตาง ๆ 
อยางเหมาะสม เชน การใชสื่ออินเตอรเน็ตและความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร การใช
เครือขายสังคมผานทางมือถือและอุปกรณพกพา (Mobile Social Network) เพ่ือใหเขาถึงกลุม 
เปาหมายในกลุมเด็กและเยาวชน และใชสื่อพ้ืนบาน หรือสื่อหลักท่ีเปนท่ีนิยมและเขาถึงประชาชนท่ี
อยูในพ้ืนท่ีชนบท เชน วิทยุ AM วิทยุชุมชนตาง ๆ   

             2. จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถแยกแยะโฆษณาท่ีโออวดเกิน
จริงได อยางไรก็ตามเม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวาในบางผลิตภัณฑสุขภาพแมวาประชาชน
มากกวาครึ่งจะสามารถแยกแยะโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงได แตสัดสวนของผูท่ีแยกแยะโฆษณาท่ี      
โออวดเกินจริงไดไมถูกตองหาลําดับแรกก็ยังมีจํานวนท่ีสูง  ไดแก ประเด็นเก่ียวกับ กลูตาไธโอน 
เครื่องดื่มสมุนไพร  ยาแผนโบราณ กาแฟลดน้ําหนัก และสมุนไพรจีน ซ่ึงมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ี
แยกแยะโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงไดไมถ ูกตองมีจํานวนถึง รอยละ 43.5 40.7, 37.5, 30.3  และ 29.2 
ตามลําดับ ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงควรมีการเผยแพรขอมูลความรู สรางความ
ตระหนัก และเตือนภัยเก่ียวกับความเสี่ยงและอันตรายท่ีอาจเกิดข้ึนจากการบริโภคผลิตภัณฑดังกลาว
ตอเนื่องในการดําเนินการรณรงคโครงการอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ 2557 

                3. จากผลการวิจัยพบวาแมวากลุมตัวอยางสวนใหญจะสามารถแยกแยะโฆษณาท่ีโออวด
เกินจริงได แตมีขอนาสังเกตวากลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งก็ยังมีความตองการจะซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ
สุขภาพดังกลาว โดยผลิตภัณฑหาลําดับแรก ท่ีกลุมตัวอยางตองการจะซ้ือหรือใช ไดแก ยาแผน
โบราณ กลูตาไธโอน เครื่องดื่มสมุนไพร  กาแฟลดน้ําหนัก และสมุนไพรจีน ซ่ึงจํานวนกลุมตัวอยางท่ีมี
ความตองการจะซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมีการโฆษณาท่ีโออวดเกินจริงมีจํานวนถึง รอยละ 30.9, 
26.6, 18.3, 14.8  และ 10.4 ตามลําดับ ดังนั้นสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจึงควรมีการ 
สรางความตระหนัก และเตือนภัยเก่ียวกับความเสี่ยงและอันตรายท่ีอาจเกิดข้ึนจากการบริโภค
ผลิตภัณฑดังกลาวอยางจริงจังในการดําเนินการรณรงคโครงการอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ 2557 
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ตารางภาคผนวกที่ 1 แสดงการรับรูสื่อที่เผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย                
ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 จําแนกตามลักษณะทางชีวสังคม 

  

ขอมูลทางชีวสังคม 
รับรู ไมรับรู รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เพศ 
ชาย 544 74.8 183 25.2 727 100.0 
หญิง 667 74.7 226 25.3 893 100.0 

รวม 1211 74.8 409 25.2 1620 100.0 

อายุ 

11 – 15  ป 124 78.0 35 22.0 159 100.0 

16 – 20  ป 128 79.0 34 21.0 162 100.0 

21 -  25 ป 115 74.7 39 25.3 154 100.0 

26 – 30 ป 118 72.0 46 28.0 164 100.0 

31 – 35 ป 122 78.7 33 21.3 155 100.0 

36 – 40 ป 110 71.4 44 28.6 154 100.0 

41 – 45 ป 111 70.3 47 29.7 158 100.0 

46 – 50 ป 105 70.0 45 30.0 150 100.0 

51 – 55 ป 102 73.4 37 26.6 139 100.0 
56 – 60 ป 105 79.5 27 20.5 132 100.0 
61  - 65 ป 71 76.3 22 23.7 93 100.0 

รวม 1211 74.8 409 25.2 1620 100.0 

การศึกษา 

ประถมศึกษา 279 76.9 84 23.1 363 100.0 
มัธยมศึกษา 406 76.5 125 23.5 531 100.0 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 167 79.5 43 20.5 210 100.0 
ปริญญาตร ี 313 71.1 127 28.9 440 100.0 
ปริญญาโท 45 60.8 29 39.2 74 100.0 
ปริญญาเอก 1 50.0 1 50.0 2 100.0 

รวม 1211 74.8 409 25.2 1620 100.0 

อาชีพ 

นักเรียน นิสติ/นักศึกษา 271 79.5 70 20.5 341 100.0 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 217 80.4 53 19.6 270 100.0 
พนักงานบริษัท 220 75.1 73 24.9 293 100.0 
รับจาง 203 73.6 73 26.4 276 100.0 
รับราชการ 136 67.7 65 32.3 201 100.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 62.9 33 37.1 89 100.0 
เกษตรกร 70 80.5 17 19.5 87 100.0 
อ่ืน ๆ เชน  วางงาน  นักการเมือง
ทองถ่ิน 38 60.3 25 39.7 63 100.0 

รวม 1211 74.8 409 25.2 1620 100.0 

  จากตารางภาคผนวกท่ี 1  พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีเพศตางกัน มีการรับรูสื่อท่ีเผยแพร
ตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 ใกลเคียงกัน กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ                 
11 – 15  ป  16 – 20  ป 31 – 35  ป  56 – 60 ป  กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษา อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพ นักเรียน นิสิต/นักศึกษา คาขาย/ธุรกิจสวนตัว เกษตรกร มีการรับรูสื่อ
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ท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย  ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 มากกวากลุมตัวอยางท่ีมี
ระดับอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ  
 
ตารางภาคผนวกท่ี 2 แสดงความสามารถของกลุมตัวอยางในการแยกแยะลักษณะการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง จําแนกตามลักษณะทางชีวสังคม 

ขอมูลทางชีวสังคม 
แยกแยะได แยกแยะไมได รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เพศ 
ชาย 611 84.0 116 16.0 727 100.0 
หญิง 740 82.9 153 17.1 893 100.0 

รวม 1351 83.4 269 16.6 1620 100.0 

อายุ 

11 – 15  ป 126 79.2 33 20.8 159 100.0 

16 – 20  ป 142 87.7 20 12.3 162 100.0 

21 -  25 ป 128 83.1 26 16.9 154 100.0 

26 – 30 ป 139 84.8 25 15.2 164 100.0 

31 – 35 ป 125 80.6 30 19.4 155 100.0 

36 – 40 ป 137 89.0 17 11.0 154 100.0 

41 – 45 ป 130 82.3 28 17.7 158 100.0 

46 – 50 ป 120 80.0 30 20.0 150 100.0 

51 – 55 ป 119 85.6 20 14.4 139 100.0 
56 – 60 ป 105 79.5 27 20.5 132 100.0 
61  - 65 ป 80 86.0 13 14.0 93 100.0 

รวม 1351 83.4 269 16.6 1620 100.0 

การศึกษา 

ประถมศึกษา 275 75.8 88 24.2 363 100.0 
มัธยมศึกษา 453 85.3 78 14.7 531 100.0 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 178 84.8 32 15.2 210 100.0 
ปริญญาตร ี 377 85.7 63 14.3 440 100.0 
ปริญญาโท 66 89.2 8 10.8 74 100.0 
ปริญญาเอก 2 100.0 0 0.0 2 100.0 

รวม 1351 83.4 269 16.6 1620 100.0 

อาชีพ 

นักเรียน นิสติ/นักศึกษา 283 83.0 58 17.0 341 100.0 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 223 82.6 47 17.4 270 100.0 
พนักงานบริษัท 244 83.3 49 16.7 293 100.0 
รับจาง 226 81.9 50 18.1 276 100.0 
รับราชการ 177 88.1 24 11.9 201 100.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 75 84.3 14 15.7 89 100.0 
เกษตรกร 66 75.9 21 24.1 87 100.0 
อ่ืน ๆ เชน  วางงาน  นักการเมือง
ทองถ่ิน 57 90.5 6 9.5 63 100.0 

รวม 1351 83.4 269 16.6 1620 100.0 

  จากตารางภาคผนวกท่ี 2 กลุมตัวอยางเพศชายมีความสามารถในการแยกแยะลักษณะ
การโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดมากกวาเพศหญิงเล็กนอย กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ                   
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16 – 20  ป 36 – 40 ป มีความสามารถในการแยกแยะลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวด
เกินจริงมากกวากลุมอายุอ่ืน ๆ  กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ  11 – 15  ป มีความสามารถในการแยกแยะ
ลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงไดไดนอยกวากลุมอายุอ่ืน ๆ กลุมตัวอยางท่ีมี
การศึกษาระดับปริญญาเอกและปริญญาโทมีความสามารถในการแยกแยะลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑ
สุขภาพท่ีโออวดเกินจริง ไดมากกวากลุมท่ีมีระดับการศึกษาอ่ืน ๆ กลุมท่ีมีการศึกษาระดับประถมศึกษา
มีความสามารถในการแยกแยะลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงนอยท่ีสุด              
กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพรับราชการมีความสามารถในการแยกแยะลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี
โออวดเกินจริง ไดมากกวากลุมท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพเกษตรกร มีความสามารถในการ
แยกแยะลักษณะการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริงนอยท่ีสุด 
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แบบสอบถามประเมินผลโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย ปงบประมาณ พ.ศ. 2556 

กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 

 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามนี้มี 5 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การรับรูสื่อท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ปงบประมาณ                  
           พ.ศ. 2556 
ตอนท่ี 3 การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการดําเนินงานโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 

 
 
ตอนท่ี 1  ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน   ท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับตัวทาน  
 

1.  เพศ   1.1   ชาย   1.2  หญิง 
2. ปจจุบันทานอายุเทาใด 

2.1   11 - 15  ป  
2.2   16 - 20  ป 
2.3   21 - 25  ป 
2.4   26 - 30  ป 
2.5   31 - 35  ป 
2.6   36 – 40 ป 

3. ทานจบการศึกษาสูงสุดระดับใด 
3.1  ประถมศึกษา 
3.2  มัธยมศึกษา 
3.3  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

4. อาชีพหลักของทานคืออะไร 
4.1  นักเรียน นิสิต/นักศึกษา  4.5  รับราชการ 
4.2  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4.6  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.3  พนักงานบริษัท 4.7  เกษตรกร 
4.4  รับจาง 4.8  อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………… 

 
 
 
 
 
 

ช่ือผูชวยวิจัย………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..  
จังหวัด...................................................อําเภอ......................................................เลขท่ีแบบสอบถาม…………………………….. 
  
 

edu 

sex 

 age 

job 

สําหรับ

เจาหนาที ่

 
2.7   41 – 45 ป  
2.8   46 – 50 ป  

 2.9   51 – 55 ป 
  2.10   56 – 60 ป 

2.11   61 - 65 ป 

3.4  ปริญญาตรี  
3.5  ปริญญาโท 
3.6  ปริญญาเอก 

 



 

 

ตอนท่ี 2   การรับรูส่ือท่ีเผยแพรตามโครงการรณรงคอยาหลงเช่ืองาย ปงบประมาณ พ.ศ.2556 
คําช้ีแจง ในชวง  6  เดือนท่ีผานมา (กุมภาพันธ – กรกฎาคม 2556) ทานเคยไดรับรูสื่อ/กิจกรรมท่ีเผยแพร

ตาม  “โครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย” ตอไปนี้หรือไม โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองท่ีตรงกับ
ความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียว 

ลําดับท่ี ส่ือโทรทัศน 
การรับรู สําหรับ

เจาหนาท่ี เคย ไมเคย 

1. กิจกรรมการประกวดภาพยนตรส้ันในหัวขอ “อยาหลงเช่ืองาย” 
ภายใตแนวทาง "เตือนภัยผานเลนส  

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข เชิญ
ชวน นักเรียน นักศึกษา และประชาชนท่ัวไป ประกวดภาพยนตร
สั้น ในหัวขอ “อยาหลงเชื่องาย” ภายใตแนวทาง "เตือนภัยผาน
เลนส" โดยถายทอดความคิด พฤติกรรม ผลกระทบ หรือเตือนภัย
เก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง ชิงเงินรางวัลรวม 
95,000 บาท ในรายการ 
 1.1 รายการเชานี้ท่ีหมอชิต ออกอากาศชอง 7 วันจันทร-ศุกร เวลา 
06.00 – 07.30 น. 
1.2 รายการบอกเลาเกาสิบ ออกอากาศโมเดริ์นไนนทีวี วันจันทร-
ศุกร เวลา 17..00 – 17.30 น. 
1.3 รายการเชาดูวุดดี้ ออกอากาศทางโมเดริ์นไนนทีวี วันจันทร-
ศุกร เวลา 08.00 - 09.00  น. 

  tv_1  

2. สปอตโฆษณา “อยาหลงเชื่องาย”   tv_2  

      

 

 

    

 



 

 

 
 

ลําดับท่ี ส่ือส่ิงพิมพ 
การรับรู สําหรับ

เจาหนาท่ี เคย ไมเคย 

3. สื่อโปสเตอร เชิญชวนประกวดภาพยนตรสั้น ในหนังสือพิมพไทยรัฐ 
เดลินิวส 
 
 
 
 

  Pos_3 

 
4. นิตยสาร   Pos_4 

 
 



 

 

 

ลําดับท่ี ส่ือวิทยุ 
การรับรู สําหรับ

เจาหนาท่ี เคย ไมเคย 

5. 5.1 สปอตวิทยุ เชิญชวนประกวดภาพยนตรส้ัน 
  
โฆษก : สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ขอเชิญชวน 
นักเรียน นักศึกษารวมถึงประชาชนท่ัวไปเขารวมประกวดภาพยนตร
สั้นในหัวขอ “อยาหลงเชื่องาย”  เพ่ือถายทอดความคิด พฤติกรรม 
ผลกระทบ หรือเตือนภัยเก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวด      
เกินจริง ชิงเงินรางวัลมูลคา กวา 90,000   บาท  สงผลงานไดตั้งแต
วันนี้ถึง 31 พฤษภาคม 2556 สอบถามเพ่ิมเติม โทร 028698050 
ตอ 610 หรือเขาไปท่ี Facebook Fanpage : Fda Thai 
 
หมายเหตุ : มีการเผยแพรใน 2 สถานี คือ FM 100.5 MHz และ 
FM 95 MHz 
 

  Radi_5.1  

 5.2 สปอตวิทยุ อย. ประชาสัมพันธ กิจกรรม “อยาหลงเช่ืองาย” 
เสียงsfx : เสียงเดงเฟสบุคและเสียงคลิกเมาส 
เสียงผูหญิง1 : ครีมหนาขาว ใชแลวขาวข้ึนใน 7 วัน 
เสียงผูหญิง 2 คนพูดพรอมกัน : ขาวจริงหรือปาวนะ 
เสียงผูหญิง2 : ดูนี่ๆ ครีมเพ่ิมขนาดหนาอกใชแลวจะใหญใน 2 
สัปดาห  
เสียงผูหญิง 2 คนพูดพรอมกัน : จะจริงหรอ 
เสียงผูชาย : กระบอกสูบสุญญากาศใชแลวของ...เออ...เราจะใหญ
ข้ึน จริงไหมเนี่ย 
เสียงหมอกอง: (เสียงหัวเราะ) หยุดฟงกอนครับ สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ฝากเตือนมาวา หากไมอยากตกเปน
เหยื่อโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง ตองจดจําไว 
“โฆษณาดูดี โดนใจ มักเกินจริง อยาเชื่อ อยาซ้ือ อยาใช” นะครับ 
เสียงผูหญิง : ดวยความปรารถนาดีจาก สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

  Radi_5.2  

 
 
 
 
 
 
 



 

 

ลําดับท่ี ส่ือวิทยุ 
การรับรู สําหรับ

เจาหนาท่ี เคย ไมเคย 
6. กิจกรรมการประกวดภาพยนตรสั้น ในหัวขอ  “รณรงคอยาหลงเชื่อ

งาย” ภายใตโครงการรณรงค “อยาหลงเชื่องาย” ปงบประมาณ 
พ.ศ. 2556 ในวันพฤหัสบดี ท่ี 4 เมษายน  2556 ณ เดอะมอลลงาม
วงศวาน เวลา 12.30 – 15.00 น. 
 

  Radi_6  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

ตอนท่ี  3   การแยกแยะลักษณะของโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีโออวดเกินจริง 
คําช้ีแจง    จากขอความโฆษณาตอไปนี้ ขอใหทานพิจารณาวา ขอความโฆษณาดังกลาวเช่ือถือไดหรือไม และทาน         

จะยังซ้ือหรือใชผลิตภัณฑดังกลาวหรือไม   โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 
ลําดับ

ที่ ขอความโฆษณา 
ความเชื่อถือ

โฆษณา 
พฤติกรรมการ

บริโภค 
สําหรับ

เจาหนาที ่
เชื่อ ไมเชื่อ ซื้อ ไมซื้อ   

1. “กาแฟผสมคอลลาเจน ผอมสวย หุนดี ไมมีปญหาสวนเกิน”     Ad_1  

2. “ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อกฟู รูฟต ไรกลิ่น ขาวอมชมพู”                 Ad_2  

3. “สมุนไพรจีน ชวยเพ่ิมสมรรถภาพทางเพศ บํารุงรางกาย”     Ad_3  

4. “เครื่องดื่มสมุนไพร… ดื่มแลวรักษาโรคเบาหวาน มะเร็ง 
อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อน โรคหรืออาการของโรคสมอง 
หัวใจ ปอด ตับ มาม ไต” 

  
 

 
Ad_4  

5 “ยาแผนโบราณ ทําใหเจริญอาหาร ชวยลดอาการทองอืด 
ทองเฟอ” 

  
 

 
Ad_5  

  6. 
“ครีมลดริ้วรอย เสริมสรางคอลลาเจนใหม เพ่ิมการไหลเวียน
ของโลหิต” 

    Ad_6  

7. “ครีมหนาขาวเดง ชวยใหผิวขาวทันใจ หนาใสทันตา เปลี่ยน
จากดําเปนขาว เห็นผลแนนอน” 

  
 

 
Ad_7  

8. “กลูตาไธโอนและสารสกัดตางๆ เพ่ือผิวขาวกระจางใส ลด
ความหมองคล้ํา และตานริ้วรอยแหงวัย ดวยสินคาคุณภาพ 
ผานการรับรองโดย อย.” 

  

 

 

Ad_8  

9. "กระบอกสูญญากาศเพ่ิมขนาดทันใจ  เห็นผลหลังใชภายใน 7 
วัน" 

  
 

 
Ad_9  

10. “อกสวย อกใหญ กระชับดวยวิธีงายๆ โดยไมตองพ่ึงมีดหมอ 
เพียงแคทาไมตองนวด เห็นผลรวดเร็ว” 

  
 

 
Ad_10  

11. 
“ครีมสําหรับยกกระชับ เผยอกสวย กระชับเตงตึง คืนความ
สาว เพ่ิมขนาด อยางปลอดภัย อุดมไปดวยสารสกัด
ธรรมชาติไมตองศัลยกรรม” 

    Ad_11  

12. “กาแฟปรุงสําเร็จ ชวยลดน้ําหนัก เผาผลาญไขมัน กระชับ
สัดสวน ชวยใหผวิพรรณสดใส หุนสวย” 

  
 

  
Ad_12 
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ตอนที่  4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการดําเนินงานโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชอง  และเติมขอความลงใน....................ที่ตรงกับความ 
1.  ทานตองการใหสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนนิการเผยแพร ประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสาร และกิจกรรม

ในโครงการรณรงคอยาหลงเชื่องาย ตอไปหรือไม  
 1.  ไมตองการ   
 2.  ตองการ (โปรดระบุ เร่ืองที่ตองการใหดําเนินการ)  ..........................................................                          

.............................................................................................................................. 
 

2. ทานมีความคาดหวังวาจะใหสาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  ดาํเนินงานในเร่ืองที่เก่ียวของกับโครงการ
รณรงคอยาหลงเชื่องายอยางไร   

    คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน หรือระบคุวามคิดเห็นของ 
 1. ใหมีการประชาสัมพันธใหมากกวานี ้ Ex_1  

 2. ควบคุมสนิคาทีโ่ฆษณาโออวดเกินจริง Ex_2  

 3. ใหมีการตรวจสอบสินคา Ex_3  

 4. ใหจับกุมผูกระทําผิดกฎหมายใหมากข้ึน Ex_4  

 5. ใหมีการจัดกิจกรรมใหความรู ตามชุมชนใหมากข้ึน Ex_5  

 6. ควรเพิ่มสื่อการโฆษณาทางโทรทัศน   Ex_6  

 7. ออกมาตรการที่เด็ดขาดตามกฎหมาย Ex_7  

 8. เผยแพรผลของการใชผลิตภัณฑทีไ่มมี อย Ex_8  

 9. มีกลุมอาสาสมัครใหความรู Ex_9  

 10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………………………………………………………… Ex_10  
 

need 

คิดเห็นของทาน 

ทานเพิ่มเติม 

*********************** 
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