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       Abstract

Background: Food supplements are one of the most popular options for consumers who 

want to maintain body shape, and advertising by role models is part of increasing product 

utilization. In the past, many products have been found to be illegal, such as those 

containing drugs or harmful substances or advertising that did not comply with laws and 

academic facts, such as claims of weight loss or therapeutic properties, which have always 

misled consumers. It represented the potential risk to consumers from consuming unsafe 

food supplements.
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Objectives: To explore the level of knowledge, attitudes, and behaviors of consumers who 

have seen model-based advertising on body care supplements; to study the relationship 

between knowledge, attitude, and dietary supplement consumption behavior for body 

shape care; and to compare consumer attitudes towards body care supplements advertised 

using role models. 

Methods: It was a quantitative study between April and October 2021. Data were collected 

using an online questionnaire randomly sampled from 400 consumers aged 20 years and 

older who have consumed body care supplements in the past 3 months and have seen 

advertisements for body care supplements using role models. It used a five-level rating 

scale to measure attitudes and behaviors, determine the Pearson correlation coefficient, 

measure variance one-way, and compare them in pairs with Scheffe's method if differences 

were found between variables. 

Results: The results presented showed that the majority of consumers were female, 

aged between 20 and 29 years old, with a BMI within the normal range, but they felt 

overweight and dissatisfied with their body shape. Most of them recognised the celebrities 

advertisements for body care supplements on the Internet. The majority of consumers 

knowledge was low (39.50%). The highest knowledge was to display the FDA mark on the 

label of food supplements (92.00%), and the lowest was the safety of consuming food 

supplements (30.25%). The average overall attitude about food supplements for body 

care was good at 3.62 out of 5. The average attitude of five characteristics of a role model, 

such as trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, and similarity, was seen in 3.58, 

3.72, 3.70, 3.60, and 3.50. The average consumption of food supplements for body care 

was 3.46 out of 5 stars. The two highest scores were reading the leaflet thoroughly and 

searching for product safety information before purchasing (3.86 and 3.87 out of 5). The 3 

lowest scores were consulting a doctor or pharmacist before taking food supplements 

for body care, purchasing products from the internet, and taking supplements without 
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exercise or food control (3.16, 3.17, and 3.18 out of 5). The positive correlation between 

knowledge and consumption behaviour of food supplements for body care was found 

with statistical significance at p-value = 0.000, while attitude had no correlation with the 

behaviour. A statistically significant difference in the attractive attitude of supplements 

was shown in consumers who saw advertisements by celebrities and intimate people at 

a p-value of 0.042, but the overall attitude was not different between consumers who 

saw the advertisements by each characteristic of a role model. When searching the 

products that consumers were taking during three months with the FDA's database, it was 

found that: 44.44% were products with FDA number cancellation information; 40.3% of 

products have an FDA number; and 12.2% of products did not have an FDA number or 

could not be searched in the database.

Conclusions: The majority of consumers knowledge was at a low level, their attitudes 

about food supplements for body care were at a good level, and their consumption 

behaviour was at a moderate level. The level of knowledge was correlated with 

consumption behaviour. Some consumers were taking products that may be unsafe, such 

as those that did not have an FDA license. Based on the major findings, the potential 

for consumer and manufacturer compliance with the law as a result of using food 

supplements more safely.
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            บทคัดยอ
ความสําคัญ:  ผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนหนึ่งในตัวเลือกที่ไดรับความนิยมจากผูที่ตองการดูแลรูปราง 

การโฆษณาโดยบุคคลตนแบบเปนสวนหนึ่งของการเพิ่มยอดการใชผลิตภัณฑ ที่ผานมาพบวามีผลิตภัณฑ

จํานวนมากที่ไมถูกตองตามกฎหมาย เชน ลักลอบใสยาหรือสารที่เปนอันตราย รวมถึงการโฆษณาที่ไม

เปนไปตามกฎหมายและขอเทจ็จริงทางวชิาการ เชน กลาวอางถงึสรรพคณุในการลดนํา้หนกัหรอืการรกัษา

โรค ซึ่งเปนขอมูลที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดมาโดยตลอด แสดงถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับผูบริโภคจาก

การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ไมปลอดภัย
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วัตถุประสงค: เพื่อสํารวจระดับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยเห็นการโฆษณาโดยใช

บคุคลตนแบบตอผลติภณัฑเสริมอาหารเพ่ือการดแูลรปูราง ศกึษาความสมัพนัธระหวางความรูและทัศนคติ

กับพฤตกิรรมการบริโภคผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่การดูแลรปูราง และเปรยีบเทยีบทศันคตขิองผูบรโิภค

ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางที่มีการโฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบ

วิธีการศึกษา: เปนการศึกษาเชิงปริมาณระหวางเดือนเมษายนถึงตุลาคม 2564 เก็บขอมูลโดยใชแบบ

สอบถามออนไลนโดยสุมตวัอยางแบบบงัเอิญจากผูบรโิภคจาํนวน 400 คนทีม่อีาย ุ20 ปขึน้ไป เคยบรโิภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางในชวง 3 เดือนที่ผานมา และเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางโดยใชบุคคลตนแบบ ใช rating scale 5 ระดับในการวัดทัศนคติและ

พฤติกรรม และหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน วัดความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบเปน

รายคูดวยวิธีของ Scheffe’s หากพบความแตกตางระหวางตัวแปร 

ผลการศกึษา: ผูบรโิภคสวนใหญเปนเพศหญงิ มอีายุอยูในชวง 20-29 ป ดชันมีวลกาย (BMI) อยูในเกณฑ

ปกต ิแตคดิวาตนเองทวมและไมพอใจในรปูรางของตนเอง สวนใหญรับรูการโฆษณาผลติภัณฑเสริมอาหาร

เพือ่การดแูลรปูรางจากอนิเทอรเนต็ โดยมบุีคคลมชีือ่เสยีงเปนบคุคลตนแบบในโฆษณา ผลสาํรวจความรู

เกีย่วกบัผลิตภณัฑเสรมิอาหารทีค่าดหวงัเพือ่การดแูลรปูราง พบวา สวนใหญอยูในระดบัตํา่ รอยละ 39.3 

เม่ือจาํแนกรายขอพบมคีวามรูสูงสุดในหวัขอการแสดงเครือ่งหมาย อย. ในฉลากของผลติภัณฑเสรมิอาหาร 

รอยละ 92.0 และตํ่าสุดในหัวขอความปลอดภัยในการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร รอยละ 30.3 

ดานทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง พบวา ทัศนคติภาพรวมอยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.62 จากคะแนนเต็ม 5 ทัศนคติตามคุณลักษณะของบุคคลตนแบบทั้ง 5 ดาน ไดแก 

ความไววางใจ ความชาํนาญเชีย่วชาญ ความดงึดดูใจ ความเคารพ และความเหมอืนมคีาเฉลีย่ 3.58, 3.72, 

3.70, 3.60 และ 3.50 ตามลาํดับ ดานพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเสริมอาหารทีค่าดหวงัเพือ่การดแูล

รูปราง พบวา อยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.46 จากคะแนนเต็ม 5 โดยพฤติกรรมที่เหมาะสม

มากทีส่ดุคอื อานขอมลูบนฉลากอยางละเอยีดทกุครัง้และศกึษาขอมลูความปลอดภยัของผลติภณัฑกอนซือ้ 

ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.86 และ 3.87 ตามลําดับ พฤติกรรมที่เหมาะสมนอยที่สุด 3 อันดับ ไดแก ปรึกษาแพทย

หรือเภสัชกรกอนใช ซื้อผลิตภัณฑจากอินเทอรเน็ต และรับประทานผลิตภัณฑโดยไมออกกําลังกายหรือ

ควบคุมอาหาร ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.16, 3.17 และ 3.18 ตามลําดับ สวนความสัมพันธระหวางความรูกับ

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่คาดหวังเพ่ือการดูแลรูปราง พบวา มีความสัมพันธทางบวก
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ในระดบัตํา่อยางมีนยัสําคญัทางสถิตทิี ่p-value = 0.000 ในขณะทีท่ศันคติไมมคีวามสมัพนัธกบัพฤติกรรม 

ผูทีพ่บเหน็โฆษณาโดยบคุคลมีช่ือเสยีงและบคุคลใกลชดิมทีศันคติดานความดงึดดูใจตอผลติภณัฑเสรมิอาหาร

ลดเพือ่การดแูลรปูรางแตกตางกนัอยางมีนยัสาํคัญทางสถติทิี ่p-value = 0.042 ในขณะทีท่ศันคตใินภาพรวม

ไมมีความแตกตางกันระหวางบคุคลตนแบบแตละกลุม เมือ่สบืคนผลติภณัฑทีก่ลุมตวัอยางกาํลงัรบัประทาน

ในชวง 3 เดอืนกับฐานขอมลูของ อย. พบวา มผีลติภณัฑทีมี่ขอมูลการยกเลกิเลขสารบบอาหาร รอยละ 44.4 

เปนผลิตภัณฑที่มีเลขสารบบอาหารอยูในระบบ รอยละ 40.3 และไมพบขอมูลหรือไมสามารถสืบคนจาก

ระบบฐานขอมูลได รอยละ 12.2 

สรปุ: ผูบรโิภคมคีวามรูเกีย่วกบัผลติภณัฑเสรมิอาหารท่ีคาดหวังเพือ่การดูแลรปูรางในระดับต่ํา มทัีศนคติท่ีดี

ตอผลติภัณฑเสรมิอาหารทีม่กีารโฆษณาโดยใชบคุคลมีชือ่เสยีง มพีฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเสรมิอาหาร

ที่เหมาะสมในระดับปานกลาง โดยระดับความรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค และมีผูบริโภค

บางสวนทีกํ่าลงัรับประทานผลิตภณัฑทีอ่าจมคีวามไมปลอดภยั เชน เปนผลติภณัฑทีไ่มมเีลขสารบบอาหาร 

หรอืเคยถกูยกเลกิเลขสารบบอาหาร เปนตน ท้ังน้ีหากมกีารพฒันาศักยภาพผูบรโิภคและควบคมุกาํกบัผูผลติ

ใหปฏิบัตติามกฎหมายอยางเขมงวด จะชวยใหผูบริโภคใชผลติภณัฑเสรมิอาหารไดอยางปลอดภยัมากขึน้

คําสําคัญ: ความรู ทัศนคติ พฤติกรรม ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โฆษณา 

บทนํา
 สังคมไทยในปจจุบันมักใหความสําคัญ

กับรูปลักษณภายนอก โดยมองวาการมีรูปราง

สมสวนแสดงถึงความสวยงาม มีสุขภาพและ

บคุลกิภาพด ีซึง่คานยิมนีไ้ดรบัอทิธพิลสาํคญัมาจาก

การกระตุนของส่ือตาง ๆ ผานการนําเสนออยาง

ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน ทําใหสามารถชี้นํา 

บมเพาะ และสรางทัศนคติใหเปนไปในทิศทาง

ที่ตองการ โดยการนําเสนอคุณคาของบุคคล

ที่ความงามภายนอกวาความสวยงามตองเปนไป

ตามมาตรฐานที่สื่อกําหนดเทานั้น สวนผูที่ไมเปน

ไปตามมาตรฐานอาจไมไดรบัการยอมรบัจากสงัคม 

ขาดโอกาสทีด่ใีนดานตาง ๆ เชน การทาํงาน หรอื

กลายเปนตัวตลกในสายตาคนอื่น1 ดวยเหตุนี้

คนสวนใหญจึงใสใจเรื่องการดูแลรูปรางมากขึ้น

ดวยวธิกีารตาง ๆ เชน การควบคมุการรบัประทาน

อาหาร การออกกําลังกาย รวมถึงการบริโภค

ผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่ตองการควบคมุนํา้หนกั2 

นอกจากความพึงพอใจในภาพลักษณแลว อทิธิพล

จากบุคคลใกลชิด สื่อบุคคล การโฆษณา รวมถึง

ชองทางการจัดจําหนายที่งายและสะดวกนับเปน
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อีกปจจัยที่กระตุนใหเกิดการใชผลิตภัณฑเพื่อการ

ดูแลรูปราง3 โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตที่เปนชองการ

จัดจําหนายและการเขาถึงขอมูลขาวสารที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุด เนื่องจากเขาถึงไดงายจาก

ทุกที่และหลากหลายอุปกรณ เชน คอมพิวเตอร 

แลปทอป และสมารทโฟน ซึ่งจากผลสํารวจ

พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย

ทีผ่านมาพบวา คนไทยใชงานอนิเทอรเน็ตโดยเฉลีย่

มากกวา 10 ชั่วโมงตอวัน โดยกิจกรรมยอดนิยม 

3 อันดับแรก คือ การใชงานโซเชียลมีเดีย เชน 

เฟสบุค อินสตราแกรม การดูหนังฟงเพลง และ

การคนหาขอมูลออนไลน4

 ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผูบริโภคใชโดย

คาดหวังผลในการดูแลรูปรางเปนผลิตภัณฑ

ในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือ

ลักษณะอื่นซ่ึงไมใชรูปแบบอาหารตามปกติ 

(conventional foods)6 ซึ่งมีสวนประกอบหลัก

ทีม่กีลไกการออกฤทธิแ์ตกตางกนัในแตละผลติภณัฑ 

เชน สารสกัดจากถั่วขาวชวยยับยั้งการดูดซึม

คารโบไฮเดรต ไคโตซานชวยยบัยัง้การดดูซมึไขมนั 

คาเฟอีน แอลคารนิทีนชวยเพิ่มการเผาผลาญ

พลงังานของรางกาย ชวยระบาย ทัง้นี ้การจาํหนาย

และโฆษณาในประเทศไทยตองไดรับอนุญาตจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพหรือมาตรฐาน แสดงเลข

สารบบอาหารหรือเลข อย. รวมถึงขอความอ่ืน ๆ 

ไวบนฉลากตามทีก่ฎหมายกําหนด สวนการโฆษณา

คุณประโยชน คณุภาพ หรือสรรพคณุตองไมเปนเท็จ 

หรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเช่ือโดย

ไมสมควร5-9 ท้ังนีผ้ลติภณัฑเสรมิอาหารไมใชอาหาร

ที่ใชลดนํ้าหนักหรือใชรักษาโรคตามความคาดหวัง

ของผูบริโภคที่ไดรับขอมูลจากการโฆษณาสินคา

ที่ไมเปนไปตามขอเท็จจริงทางวิชาการและเปน

ขอมูลที่ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดมาโดยตลอด

 อยางไรก็ตามยังมีผลิตภัณฑเสริมอาหาร

จํานวนมากที่ไมไดมาตรฐาน โดยในปงบประมาณ 

พ.ศ. 2560-2564 มีผลิตภัณฑท่ีถูกยกเลิกเลข

สารบบอาหารถึง 78 รายการ เปนผลิตภัณฑท่ีมี

สวนประกอบซึง่ผูใชคาดหวงัประโยชนในการควบคุม

นํา้หนัก 38 รายการ โดยตรวจพบการลกัลอบใสยา

หรอืสารทีเ่ปนอนัตรายตอผูบรโิภค อาท ิไซบทูรามนี 

(Sibutramine) ซ่ึงเปนวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและ

ประสาทในประเภทท่ี 1 ท่ีถกูถอนออกจากทองตลาด

และยกเลกิทะเบยีนตํารบัแลวเนือ่งจากมผีลกระทบ

ตอหัวใจและหลอดเลือด 22 รายการ ตรวจพบ

ยาแผนปจจบุนัปลอมปน เชน Orlistat, Fluoxetine, 

Bisacodyl 5 รายการ จัดเปนอาหารไมบริสุทธิ์

เขาขายความผิดตามพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 252210 ผูบริโภคบางรายเกิดอาการไมพึง

ประสงค เชน ปากแหง ปวดศีรษะ คลื่นไส หัวใจ

เตนเร็ว และเกิดอาการไมพึงประสงครุนแรงจน

ถึงขั้นเสียชีวิต3,11 นอกจากนี้พบถูกยกเลิกเลข

สารบบอาหารเนือ่งจากมกีารโฆษณาสรรพคณุหรอื

คุณประโยชนของอาหารโดยไมไดรับอนุญาต และ

ทําใหประชาชนหลงเชือ่ไดวาผลติภณัฑเสรมิอาหาร

สามารถรักษาโรคได เขาขายอันเปนเท็จหรือเปน
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การหลอกลวง 6 รายการ10 อีกทั้งจากการสํารวจ

การโฆษณาผลติภณัฑเสรมิอาหารอวดอางสรรพคณุ

ลดนํ้าหนักท่ีผิดกฎหมายในสื่อประเภทเฟซบุค 

พบวา เปนผลติภณัฑทีไ่มมเีลขสารบบอาหาร และ

มเีลขสารบบแตไมถกูตองตามทีข่ออนญุาตรอยละ 

53.22 และ 6.86 ตามลําดับ ซึ่งทั้งหมดไมมีการ

ขออนุญาตโฆษณา12

 จากสถานการณดังกลาวแสดงใหเห็นวา 

แมมีการกํากับดูแลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ที่ผูบริโภคใชเพื่อคาดหวังผลในการดูแลรูปราง

จากหนวยงานทีเ่กีย่วของแลว แตยงัพบการกระทาํ

ที่ไมเปนไปตามกฎหมายอยางตอเนื่อง แสดงถึง

ความเสีย่งทีอ่าจเกิดข้ึนกับผูบรโิภคจากการบรโิภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ไมปลอดภัย ผูศึกษาจึง

ดาํเนนิการศกึษาในครัง้นี ้เพือ่ใชเปนขอมลูสาํหรบั

วางแผนงานในการคุมครองผูบริโภคใหไดรับ

ความปลอดภัยจากการใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ทั้งในดานการพัฒนาศักยภาพของผูบริโภคใหรู

เทาทันและเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารได

อยางปลอดภัย และการควบคุมกํากับใหผูผลิต

ปฏิบัติตามกฎหมายอยางถูกตองตอไป

วัตถุประสงค
 1. เพื่อสํารวจความรูและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารที่คาดหวัง

ตอการดูแลรูปราง

 2. เพ่ือสํารวจทัศนคติของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่บุคคลตนแบบโฆษณา

อวดอางสรรพคุณการดูแลรูปราง

 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธระหวางความรู

และทัศนคติกับพฤติกรรมตอการดูแลรูปรางโดยใช

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร

 4. เพือ่เปรยีบเทียบความแตกตางระหวาง

ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ที่คาดหวังตอการดูแลรูปรางที่โฆษณาโดยบุคคล

ตนแบบที่ตางกัน

ระเบียบวิธีการศึกษา
วิธีการศึกษา

 เปนการศึกษาเชิงปริมาณระหวางเดือน

เมษายนถึงตุลาคม 2564 การศกึษานีผ้านการรบัรอง

จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย 

มหาวิทยาลัยนเรศวร (เลขที่ 0144/62 ลงวันที่ 

1 กรกฎาคม 2562)

กลุมตัวอยาง

 เปนผู บริโภคในประเทศไทยที่มีอายุ

มากกวาหรือเทากับ 20 ปที่ใชอินเทอรเน็ต เคย

บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผูบริโภคตองการ

บริโภคเพ่ือการดูแลรูปรางในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 

และเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ในลักษณะใชเพ่ือการดูแลรูปรางโดยใชบุคคล

ตนแบบ สุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 400 คน

เครื่องมือ

 ใชแบบสอบถามทางออนไลนชนิดตอบ

ดวยตนเองท่ีพฒันาขึน้ โดยตรวจสอบความเท่ียงตรง

เชงิเนือ้หาดวยคาดชันคีวามสอดคลอง (Index of 

Consistency: IOC) จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 

ประกอบดวย ผูอํานวยการกองอาหาร อย. ผูแทน 
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จากกองพัฒนาศกัยภาพผูบรโิภค อย. และอาจารย

สาขาการคุมครองผูบริโภคดานสขุภาพและการบริหาร

ทางเภสัชศาสตร คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัย

ศิลปากร และตรวจสอบความเชื่อมั่นกับกลุมที่มี

ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 

ไดคาสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) เทากับ 0.711 

 แบบสอบถามม ี7 สวน โดยสวนที ่1 – 6 

เปนคําถามปลายปด และสวนที่ 7 เปนคําถาม

ปลายเปด ไดแก สวนที่ 1 คําถามคัดกรองผูตอบ

ประกอบดวย อาย ุการบรโิภคผลติภณัฑเสริมอาหาร

เพื่อการดูแลรูปรางในชวง 3 เดือนที่ผานมา และ

ประสบการณการพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพ่ือการดูแลรูปรางโดยใชบุคคลตนแบบ 

สวนที่ 2 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบ ไดแก เพศ อายุ 

นํ้าหนัก สวนสูง ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

ความพงึพอใจในรูปราง ความตองการใชผลติภณัฑ

เสรมิอาหารเพือ่การดแูลรปูราง ชองทางการเปดรบั

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง

ที่มีการใชบุคคลตนแบบ สวนที่ 3 บุคคลตนแบบ

ที่พบเห็นในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

การดูแลรูปราง 4 กลุมคือ 1) บุคคลที่มีชื่อเสียง

เปนทีรู่จกัของสงัคมในวงกวาง เชน ดารานกัแสดง 

นักรอง ไฮโซ บล็อกเกอร เน็ตไอดอล 2) บุคลากร

ทางการแพทย เชน แพทย พยาบาล เภสัชกร 

3) บุคคลใกลชิด เชน สมาชิกในครอบครัว ญาติ 

เพ่ือน และ 4) บุคคลทั่วไป โดยใหตอบมากที่สุด 

1 ชองทาง และพบเหน็บอยทีสุ่ด 1 กลุม สวนท่ี 4 

ความรูเกีย่วกบัผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่การดแูล

รูปราง ใหเลอืกตอบ “ถูก” “ผดิ”หรือ “ไมทราบ” 

โดยตอบถูกได 1 คะแนน ตอบผิดหรือไมทราบ

คาํตอบได 0 คะแนน สวนที ่5 ทัศนคติตอผลติภณัฑ

เสริมอาหารลดนํา้หนกัท่ีมกีารโฆษณาโดยใชบคุคล

ตนแบบ ตามคุณลักษณะทีส่าํคญัของบคุคลตนแบบ

ทัง้ 5 ดาน คอื ดานความไวเนือ้เชือ่ใจ ความชาํนาญ

เช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความ

เหมอืน16 โดยมีลกัษณะเปนคาํถามแบบประมาณคา 

5 ระดบั โดยคะแนนไมเหน็ดวยมากทีส่ดุ-เหน็ดวย

มากทีส่ดุของขอความเชงิบวกใหคะแนน 1-5 และ

ขอความเชงิลบใหคะแนน 5-1 สวนที ่6 พฤตกิรรม

การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารลดนํ้าหนัก เปน

คําถามแบบประมาณคา 5 ระดับ และผลิตภัณฑ

เสรมิอาหารลดนํา้หนกัท่ีใชอยูในปจจบุนั โดยคะแนน

ไมเคยทําพฤติกรรมนัน้-ทําพฤติกรรมนัน้ทุกคร้ังของ

พฤติกรรมเชิงบวกใหคะแนน 1-5 และพฤติกรรม

เชงิลบ ใหคะแนน 5-1 และสวนที ่7 ความคดิเหน็

เพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

โดยใชบุคคลตนแบบ โดยมีลักษณะเปนคําถาม

ปลายเปด

การรวบรวมขอมูล

 นาํแบบสอบถามออนไลนไปฝากไวในหนา

เว็บไซตยอดนิยมของคนไทย จํานวน 5 เว็บไซต 

ไดแก Facebook, Pantip, Sanook, Dek-D และ

 MTHAI15  เพื่อกระจายแบบสอบถามไปยังกลุม

ผูบริโภคที่ใชอินเทอรเน็ต ระหวางเดือนเมษายน

ถึงตุลาคม 2564
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การวิเคราะหขอมูล

 1. สถติเิชงิพรรณนา แสดงคาเปนความถี ่

รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 2. วิเคราะหระดับความรูที่ถูกตอง แบง

ระดับความรูเปน 3 ระดับตามคะแนนการตอบ

ที่ถูกตอง โดย ระดับสูงตอบถูกจํานวน 8-10 ขอ 

(รอยละ 80-100) ระดบัปานกลาง 6-7 ขอ (รอยละ 

60-79) และระดับต่ํานอยกวา 5 ขอ (นอยกวา

รอยละ 60)13 

 3. วเิคราะหทศันคต ิโดยนําคะแนนเฉล่ีย

มาจัดกลุมระดบัทศันคติเปน 5 ระดบั คอื มีทศันคติ

ระดบัดมีาก เฉลีย่ 4.51-5.00 ระดบัด ีเฉล่ีย 3.51-

4.50 ระดบัปานกลาง เฉลีย่ 2.51-3.50) ระดบัไมด ี

เฉลี่ย 1.51-2.50 และระดับไมดีมาก เฉลี่ย 1.00-

1.5014

 4. วเิคราะหความเหมาะสมของพฤตกิรรม 

โดยนาํคะแนนเฉลีย่มาจัดกลุมระดบัความเหมาะสม 

5 ระดับ คือ มีพฤติกรรมเหมาะสมมากที่สุด 

เฉลี่ย 4.51-5.00 เหมาะสมมาก เฉลี่ย 3.51-4.50 

เหมาะสมปานกลาง เฉลีย่ 2.51-3.50 เหมาะสมนอย 

เฉลี่ย 1.51-2.50 และเหมาะสมนอยที่สุด เฉลี่ย 

1.00-1.5014

 5. วเิคราะหคาสหสัมพันธ ระหวางความรู

กับพฤติกรรม และทัศนคติกับพฤติกรรม ดวยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient) และวิเคราะหความ

แตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีการพบเห็น

โฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบที่แตกตางกันแบบ

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 

of Variance) หากพบความแตกตางจะเปรยีบเทยีบ

เปนรายคูดวยวธิขีอง Scheffe’s กาํหนดนยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.05

นิยามศัพท

 ผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่การดแูลรปูราง 

หมายถึง ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางใชรับประทาน

เพื่อมุงหวังผลในการดูแลรูปราง 

 บุคคลตนแบบ หมายถึง บุคคลที่เปน

ผูรับรองผล ใหขอมูล หรือแนะนําผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการดูแลรูปรางผานชองทางตาง ๆ 

 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการดูแลรูปราง หมายถึง การกระทํา

ของผูบริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ เหตุผล

ในการซ้ือ และการปฏิบัติหลังการซ้ือผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง

ผลการศึกษา
1. ขอมูลทั่วไป

 ผูบริโภคท่ีผานเกณฑเขาสูการศึกษา

จํานวน 400 ตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง 

รอยละ 77.50 อายุระหวาง 20-29 ป รอยละ 36.25 

การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รอยละ 62.00 

อาชพีขาราชการ/รฐัวสิาหกจิ รอยละ 25.75 และ

มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท รอยละ 

33.50 

 เมื่อนําคานํ้าหนักและสวนสูงของกลุม

ตัวอยางมาคํานวณเปนดัชนีมวลกายหรือ BMI 

พบวา สวนใหญอยูในชวง 18.5-22.9 กิโลกรัม

ตอตารางเมตร ซึ่งเปนภาวะปกติ รอยละ 41.00 
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แตคดิวาตนเองมรีปูรางทวม และไมพอใจในรปูราง

ของตนเอง รอยละ 38.75 และ 52.75 ตามลาํดับ 

 มีการรับรูการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการดูแลรูปรางโดยใชบุคคลตนแบบ

จากอนิเทอรเนต็ รอยละ 70.50 โดยบคุคลตนแบบ

ที่ผูบริโภคสวนใหญพบเห็นคือ บุคคลมีชื่อเสียง 

เปนทีรู่จกัของสงัคมในวงกวาง เชน ดารา/นกัแสดง 

นักรอง ไฮโซ บลอ็กเกอร เนต็ไอดอล รอยละ 65.00 

(ดังตารางที่ 1)

ตารางท่ี 1 ขอมลูทัว่ไปและการรบัรูโฆษณาผลติภณัฑ
เสริมอาหารที่อางสรรพคุณการดูแลรูปรางโดยบุคคล
ตนแบบ (n=400) 

จํานวนขอมูลทั่วไปและการรับรูโฆษณา

เพศ

    หญิง

    ชาย

    ไมตองการระบุ

อายุ

    20-29 ป

    30-39 ป

    40-49 ป

    มากกวาหรือเทากับ 50 ป

อาชีพ

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ

    พนักงานบริษัทเอกชน

    นักเรียน/นักศึกษา

    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย

    รับจาง

    อื่น ๆ

    แมบาน/พอบาน

ระดับการศึกษาสูงสุด

    ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

    มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

    อนุปริญญา/ปวส.

 

310

87

3

145

110

104

41

 

103

100

78

52

33

18

16

 

11

44

34

รอยละ

 

77.50

21.75

0.75

36.25

27.50

26.00

10.25

 

25.75

25.00

19.50

13.00

8.25

4.50

4.00

 

2.75

11.00

8.50

จํานวนขอมูลทั่วไปและการรับรูโฆษณา

    ปริญญาตรี

    ปริญญาโท

    ปริญญาเอก

ดัชนีมวลกาย (กิโลกรัมตอตารางเมตร)

    นอยกวา 18.5

    18.5-22.9

    23.0-24.9

    25.0-29.9

    ตั้งแต 30.0 ขึ้นไป

ทานคิดวารูปรางของทานเปนอยางไร

    ผอม

    คอนขางผอม

    สมสวน

    ทวม

    อวน

ทานรูสึกพึงพอใจในรูปรางของทานหรือไม

    พอใจอยางยิ่ง

    พอใจ

    ไมพอใจ

    ไมพอใจอยางยิ่ง

รายไดตอเดือน (บาท)

    ตํ่ากวา 10,000

    20,001-30,000

    30,001 ขึ้นไป

ชองทางรับรูโดยใชบุคคลตนแบบ

   อินเทอรเน็ต

   โทรทัศน

   ปากตอปาก

   ขายตรง

   รานขายยา

   สิ่งพิมพ เชน นิตยสาร แผนพับ

   วิทยุ

   อื่น ๆ

บุคคลตนแบบที่พบเห็นในโฆษณา

   บุคคลมีชื่อเสียง

   บุคลากรทางการแพทย 

   บุคคลทั่วไป

   บุคคลใกลชิด 

248

57

6

28

164

55

109

44

13

15

120

155

97

21

134

211

34

 

87

85

94

282

54

26

16

13

5

2

2

260

54

49

37

รอยละ

62.00

14.25

1.50

7.00

41.00

13.75

27.25

11.00

3.25

3.75

30.00

38.75

24.25

5.25

33.50

52.75

8.50

 

21.75

21.25

23.50

70.50

13.50

6.50

4.00

3.25

1.25

0.50

0.50

65.00

13.50

12.25

9.25
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2. ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

การดูแลรูปราง

 จากการศึกษาความรูของกลุมตัวอยาง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารลดที่คาดหวังใช

เพื่อการดูแลรูปราง พบวา สวนใหญระดับความรู

ทีถ่กูตองในระดบัต่ํา (รอยละ 39.50) เม่ือพจิารณา

ความรูที่ถูกตองเปนรายขอ พบวา มีคําถามที่

ผูบริโภคมีความรูในระดับตํ่า 5 ขอ โดยขอที่มี

ผูตอบถูกนอยท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ลดนํา้หนักทกุชนดิทีมี่เลข อย. สามารถรบัประทานได

อยางปลอดภยั (รอยละ 30.25) คาํถามทีผู่บรโิภค

มีความรูในระดับปานกลางมีจํานวน 4 ขอ และ

มีเพียง 1 ขอท่ีมีความรูในระดับสูง คือ ผลิตภัณฑ

เสริมอาหารที่ไดรับการอนุญาตจาก อย. จะตอง

แสดงเครื่องหมาย                                  

ไวบนฉลาก (รอยละ 92.00) (ดงัตารางที ่2 และ 3)

ตารางท่ี 2 จํานวนและรอยละของความรูท่ีกลุมตวัอยางตอบถูกตองเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารกับการดแูลรปูราง

จํานวน รอยละคําถาม (คําตอบที่ถูกตอง) ระดับความรู

1. ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ไดรับการอนุญาตจาก อย. จะตองแสดงเคร่ืองหมาย   

                              ไวบนฉลาก

2. สามารถตรวจสอบความถูกตองของเลข อย. ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดจาก

เว็บไซต อย. หรือสายดวน 1556

3. อาการใจสั่น เวียนศีรษะ นอนไมหลับ เปนผลขางเคียงท่ีอาจเกิดจากยาลด

ความอวนที่ผสมในผลิตภัณฑเสริมอาหาร

4. การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารไมตองขออนุญาตจาก อย. (การโฆษณา

คุณประโยชน คณุภาพ หรอืสรรพคณุของผลติภณัฑเสรมิอาหารตองขออนญุาต

จาก อย.)

5. การรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนวิธีลดน้ําหนักที่ปลอดภัยที่สุด 

(การรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหารไมใชวิธีลดนํ้าหนักที่ปลอดภัยที่สุด)

6. ผูผลิตสามารถใสยาเปนสวนผสมในผลิตภัณฑเสริมอาหารลดนํ้าหนักได 

เพือ่ใหเหน็ผลเรว็ขึน้ (ไมสามารถใสยาเปนสวนผสมในผลติภณัฑเสรมิอาหารได)

7. ผลิตภัณฑเสริมอาหารถือเปนยาชนิดหนึ่ง (จัดเปนอาหาร ไมใชยา)

8. ผลติภณัฑเสริมอาหารสามารถโฆษณาสรรพคุณในการลดนํา้หนกัได (ผลติภัณฑ

เสริมอาหารไมสามารถโฆษณาสรรพคุณในการลดนํ้าหนักได)

9. ไซบทูรามนี เปนยาท่ีพบวามกีารลักลอบใสในผลิตภณัฑเสริมอาหารลดนํา้หนกั

10. ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการดูแลรูปรางทุกชนิดท่ีมีเลข อย. สามารถ

รับประทานไดอยางปลอดภัย (เพื่อความปลอดภัยในการบริโภคผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ควรตรวจสอบเลข อย. ท่ีแสดงบนฉลากจากฐานขอมูลของ อย. 

วาเปนผลิตภัณฑที่ตรงตามที่ขออนุญาตหรือไม)

368

310

279

276

256

229

198

183

156

121

92.00

77.50

69.75

69.00

64.00

57.25

49.50

45.75

39.00

30.25

สูง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ตํ่า

ตํ่า

ตํ่า

ตํ่า

ตํ่า
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ตารางที่ 3 ระดับความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เสรมิอาหารทีผู่บรโิภคคาดหวงัใชเพือ่การดแูลรปูราง

3. ทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร
โดยบุคคลตนแบบโฆษณาเกี่ยวกับการดูแลรูปราง
 ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเสริม
อาหารลดนํ้าหนักที่มีการโฆษณาโดยบุคคลตนแบบ 
พบวามีทัศนคติโดยรวมในระดับดี เฉล่ีย 3.62 จาก

จํานวนระดับความรูที่ถูกตอง

สูง (ตอบถูกรอยละ 80-100)

ปานกลาง (ตอบถูกรอยละ 60-79)

ตํ่า (ตอบถูก<รอยละ 60)

รวม

105

137

158

400

รอยละ

26.25

34.25

39.50

100.00

คะแนนเตม็ 5 เมือ่จาํแนกตามคณุลกัษณะของบคุคล
ตนแบบ 5 ดาน พบวา มีทัศนคติดานความไววางใจ 
ความชํานาญเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ
ในระดับดี และมีทัศนคติดานความเหมือนในระดับ
ปานกลาง โดยขอทีมี่คะแนนเฉลีย่สงูทีส่ดุ คอื ความรูสกึ
สนใจผลติภณัฑลดนํา้หนักถาบคุคลตนแบบมคีวามรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑลดนํ้าหนักชนิดนั้นเปนอยางดี 
เฉลีย่ 3.76 คะแนน ซึง่เปนทศันคตดิานความชาํนาญ
เชีย่วชาญของบคุคลตนแบบ สวนทศันคตทีิม่คีะแนน
นอยที่สุด คือ ความรูสึกสนใจผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ลดนํ้าหนักที่โฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบที่เปนเพศ
เดยีวกันกบัผูตอบ เฉลีย่ 3.41 คะแนน ซึง่เปนทศันคติ
ดานความเหมือนของบุคคลตนแบบ (ดังตารางที่ 4)

ตารางที ่4 ทศันคตท่ีิมตีอผลติภัณฑเสรมิอาหารทีค่าดหวงัเพือ่การดแูลรปูรางทีม่กีารโฆษณาโดยใชบคุคลตนแบบ

คาเฉลี่ย SDทัศนคติตอผลิตภัณฑเสริมอาหารลดนํ้าหนักที่มีการโฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบ ระดับ

ดานความไววางใจ

   สนใจผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรูปรางหากบุคคลตนแบบเปนคนที่มีความนาเชื่อถือ

   สนใจผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรูปรางหากบุคคลตนแบบเปนคนที่ทานไววางใจ

ดานความชํานาญเชี่ยวชาญ

   สนใจผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรูปรางเมื่อทราบวาบุคคลตนแบบใชผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการดูแลรูปรางนั้นจริง

   สนใจผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรูปรางถาบุคคลตนแบบมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

เพื่อการดูแลรูปรางชนิดนั้นเปนอยางดี

ดานความดึงดูดใจ

   บุคคลตนแบบที่มีบุคลิกภาพที่ดีทําใหผลิตภัณฑนาสนใจมากขึ้น

   บุคคลตนแบบที่มีรูปรางหนาตาดีทําใหผลิตภัณฑนาสนใจมากขึ้น

ดานความเคารพ

   บุคคลตนแบบใชผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการดูแลรูปรางแลวเห็นผลดีทําให

อยากใชตาม

   สนใจผลติภัณฑเพ่ือการดแูลรปูรางท่ีมีการโฆษณาโดยใชบคุคลตนแบบทีช่ืน่ชอบ

เปนการสวนตัว

ดานความเหมือน

   สนใจผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางที่โฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบที่

เปนเพศเดียวกัน

   สนใจผลติภณัฑเสริมอาหารเพือ่การดแูลรปูรางทีบ่คุคลตนมรีปูแบบการดาํเนนิชีวติ

ใกลเคียงกับผูตอบ

3.58

3.53

3.63

3.72

3.69

3.76

3.70

3.74

3.66

3.60

3.73

3.48

3.50

3.41

3.59

3.62ภาพรวม

0.876

0.983

0.917

0.840

0.931

0.911

0.909

0.982

0.996

0.917

1.018

1.028

0.906

1.053

0.975

0.776

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ดี

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ดี

ดี
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4. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ที่คาดหวังเพื่อการดูแลรูปราง

ผลสาํรวจผูบรโิภคมพีฤติกรรมการบรโิภคผลติภณัฑ

เสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางในภาพรวมพบวา

อยูในระดบัทีเ่หมาะสมปานกลาง เฉลีย่ 3.46 คะแนน 

จากคะแนนเตม็ 5 คะแนน หากจําแนกเปนรายขอ 

พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีเหมาะสมในระดับ

ปานกลาง 6 ขอ และระดับมาก 4 ขอ โดยไมมี

พฤตกิรรมใดเลยทีม่คีวามเหมาะสมในระดบัมากทีส่ดุ 

นอย หรือนอยท่ีสุด ซ่ึงพฤติกรรมท่ีมีคะแนนเฉลี่ย

สูงท่ีสุด คือ อานขอมูลบนฉลากผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพือ่การดแูลรปูรางอยางละเอยีด เฉลีย่ 3.87 

และพฤติกรรมที่มีคะแนนนอยที่สุด คือ ปรึกษา

แพทยหรือเภสัชกรกอนใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อการดูแลรูปราง เฉลี่ย 3.16 (ดังตารางที่ 5) 

นอกจากนั้น พบวา เปนกลุมตัวอยางที่อยูในชวง

การบริโภคผลติภณัฑเสริมอาหารเพือ่การดแูลรูปราง 

ณ ชวงเวลาที่ตอบแบบสอบถาม รอยละ 51.50

 เมือ่สาํรวจผลติภณัฑเสรมิอาหารทีค่าดหวงั

เพื่อการดูแลรูปรางจากผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยาง

ระบุวาอยูระหวางชวงการบริโภค รวมทั้งสิ้น 72 

ผลติภณัฑ โดยนาํมาสบืคนขอมูลเลขสารบบอาหาร

ของผลติภัณฑดวยชือ่การคาหรอืย่ีหอทีร่ะบ ุพบวา 

เปนผลติภณัฑท่ีมีขอมูลการยกเลกิเลขสารบบอาหาร 

รอยละ 44.44 เปนผลติภณัฑทีม่เีลขสารบบอาหาร

อยูในระบบ รอยละ 40.28 ไมพบขอมูลหรือไม

สามารถสืบคนจากระบบฐานขอมูลไดโดยรวม 

รอยละ 15.27 (ดังตารางที่ 6)

ตารางที ่5 ระดับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่เหมาะสมที่ผูบริโภคคาดหวังเพื่อการดูแลรูปราง 

คาเฉลี่ย SDพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง ระดับ

1. อานขอมูลบนฉลากผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางอยางละเอียด

2. ศึกษาขอมูลดานความปลอดภัยของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางกอนซื้อ

3. ตรวจสอบขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางจากแหลงที่นาเชื่อถือ 

4. คอยสังเกตตัวเองวามีอาการผิดปกติเกิดขึ้นหลังจากรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อการดูแลรูปรางหรือไม

5. ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางทันทีที่เห็นโฆษณาโดยใชบุคคลตนแบบ

6. ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางที่มีเครื่องหมาย อย.

7. ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารที่โฆษณาวา สามารถลดนํ้าหนักไดอยางรวดเร็ว

8. รับประทานผลิตภณัฑเสริมอาหารเพือ่การดแูลรปูราง โดยไมออกกําลังกายหรอืควบคมุ

การรับประทานอาหาร

9. ซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางจากอินเทอรเน็ต

10. ปรึกษาแพทยหรือเภสัชกรกอนใชผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง

3.87

3.86

3.58

3.54

3.45

3.40

3.37

3.18

3.17

3.16

3.46ภาพรวม

1.285

1.336

1.337

1.412

1.248

1.502

1.372

1.330

1.374

1.391

0.561

มาก

มาก

มาก

มาก

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง
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ตารางที่ 6 สถานะเลขสารบบอาหารของผลิตภัณฑ
เสริมอาหารท่ีกลุมตัวอยางอยูในชวงการบริโภค
ผลิตภัณฑ

5. เปรยีบเทียบความสมัพนัธของความรู พฤตกิรรม 

และทัศนคติตอผลิตภัณฑเสริมอาหารที่คาดหวัง

เพือ่การดแูลรปูรางทีม่กีารโฆษณาโดยบคุคลตนแบบ

 เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางระดับ

ความรูกบัพฤติกรรมการบรโิภคผลติภณัฑเสรมิอาหาร

เพื่อการดูแลรูปราง ผลการวิเคราะหสหสัมพันธโดย

การหาคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเพยีรสนั (Pearson’s 

Correlation Coefficient) พบวา ความรูในภาพรวม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง 

และพฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่

การดูแลรูปราง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธทางบวก

ในระดับตํ่าที่ r = 0.254

 เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางทัศนคติ

ตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางที่มี

การโฆษณาโดยบุคคลตนแบบกบัพฤติกรรมการบรโิภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางของกลุม

ตัวอยางเมื่อวิเคราะหสหสัมพันธโดยการหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน พบวา ทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางและ

จํานวนผลิตภัณฑสถานะผลิตภัณฑ

ยกเลิกเลขสารบบอาหาร

มีเลขสารบบอาหาร

ไมพบขอมูลเลขสารบบอาหาร

ไมสามารถสืบคนขอมูลได

รวม

32

29

6

5

72

รอยละ

44.44

40.28

8.33

6.94

100.00

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการ

ดูแลรูปรางของผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกัน

 เปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปรางระหวาง

ผูบริโภคท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพือ่การดแูลรปูรางโดยใชบคุคลตนแบบทีแ่ตกตางกนั 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance) พบวา ผูบรโิภคทีเ่ห็นบคุคล

ตนแบบแตละกลุม มทีศันคตติอผลติภณัฑเสรมิอาหาร

เพือ่การดแูลรปูรางในภาพรวมไมแตกตางกนั แตเมือ่

วเิคราะหทศันคติตามรายหมวด 5 ดาน (ความไววางใจ 

ความชํานาญเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ 

และความเหมือน) พบวา ผูบริโภคที่พบเห็นบุคคล

ตนแบบในโฆษณาผลติภณัฑเสริมอาหารเพือ่การดแูล

รูปรางแตละกลุม มีทัศนคติดานความดึงดูดใจตอ

ผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่การดแูลรปูรางแตกตางกนั

อยางมนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 จงึเปรยีบเทยีบ

พหุคูณ (Multiple comparison) โดยวิธี Scheffe 

หากลุมทีม่คีวามแตกตางกนั พบวา ผูบรโิภคท่ีพบเหน็

กลุมบคุคลมชีือ่เสยีงและกลุมบคุคลใกลชิด มทีศันคติ

ดานความดึงดูดใจตอผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

การดูแลรูปรางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุอยูในชวง 20-29 ป มี BMI ในระดับปกติ 

แตคิดวาตนเองมีรูปรางทวมและไมพอใจในรูปราง
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ของตนเอง สวนใหญรบัรูการโฆษณาผลติภณัฑเสรมิ

อาหารเพื่อการดูแลรูปรางโดยใชบุคคลตนแบบจาก

อินเทอรเน็ต ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของชวัล 

วินิจชัยนันท และปรีชา วิจิตรธรรมรส18 การศึกษา

ของกนกพร มณีมาศ และผกามาศ ไมตรีมิตร3 และ

การศึกษาของวรรณวิไล โพธิ์ชัย19  ที่พบวาผูบริโภค

ไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อการควบคุมนํ้าหนักจากอินเทอรเน็ตเปนหลัก 

โดยบุคคลตนแบบที่พบเห็นมากที่สุด คือ บุคคล

มชีือ่เสยีง เชน ดารา/นักแสดง นกัรอง ไฮโซ บลอ็กเกอร 

เน็ตไอดอล ซึ่งธุรกิจตาง ๆ นิยมใชบุคคลกลุมนี้เปน

ผูนาํเสนอสินคาเพือ่ใหเขาถงึผูบรโิภคไดอยางรวดเรว็ 

รวมถึงสรางภาพลักษณตราสินคาและการจัดวาง

ตําแหนงผลิตภัณฑในตลาดไดอยางชัดเจนเม่ือเทียบ

กับการโฆษณารูปแบบอื่น20 

 ดานความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพือ่การดแูลรปูราง พบวา ผูบรโิภคมคีวามรูภาพรวม

ในระดับตํ่า โดยยังมีความรูที่ไมถูกตองเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือการดูแลรูปรางทุกชนิด

ที่มีเลข อย. สามารถรับประทานไดอยางปลอดภัย 

เชนเดียวกับผลการศึกษาของกนกพร มณีมาศ และ

ผกามาศ ไมตรีมติร ชีใ้หเหน็วาผูบรโิภคใหความสาํคญั

และเช่ือมัน่ในผลติภณัฑทีไ่ดรับการรบัรองมาตรฐาน

จาก อย. วามีประสิทธิภาพและความปลอดภัย3  

สอดคลองกบัการศกึษาของปรยีาณฐั เสรมิศลิป และ

วิมลพรรณ อาภาเวท ที่พบวาผูบริโภคใหความสําคัญ

ในระดับมากกับการโฆษณาดานคุณภาพสินคาวา

ไดมาตรฐานจาก อย.21 นอกจากนี้ยังพบวาระดับ

ความรูในภาพรวมมคีวามสมัพนัธเชงิบวกในระดบัตํา่

กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

การดแูลรปูรางอยางมนียัสาํคญัทางสถติท่ีิระดบั 0.01 

ในขณะที่ผลการศึกษาของ กนกพร มณีมาศ และ

ผกามาศ ไมตรีมติร  พบวา ความรูเกีย่วกบัผลติภณัฑ

อาหารอางสรรพคุณเพื่อการดูแลรูปรางไมมีความ

สัมพันธกับการบริโภคผลิตภัณฑดังกลาว3

 ดานทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพือ่การดแูลรปูรางทีม่กีารโฆษณาโดยใชบคุคลตนแบบ 

พบวา ผูบรโิภคสวนใหญมทีศันคตใินระดบัดใีนภาพรวม 

เชนเดียวกับผลการศึกษาของทัศนีย ดําเกิงศักด์ิ22 

โดยคุณลกัษณะทีท่าํใหผูบรโิภคมีทศันคติทีด่มีากทีส่ดุ 

คือ ดานความชํานาญเชี่ยวชาญ นอยที่สุด คือ 

ดานความเหมือน ขณะท่ีการศึกษาของ ปณิชามน 

ตระกูลสม กลับพบวา องคประกอบของบุคคลมชีือ่เสียง

ผูรับรองเครื่องสําอางที่ผูบริโภครับรูไดมากที่สุด คือ 

ดานความดึงดูดใจ และรับรูไดนอยทีส่ดุ คอื ดานความ

คลายคลึงกับกลุมเปาหมาย23 นอกจากนี้ยังพบวา 

ทัศนคติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

ผลติภณัฑเสรมิอาหารเพือ่การดแูลรปูราง ซึง่สอดคลอง

กับการศึกษาของกุสุมา ประเสริฐศาสตร  ท่ีพบวา

การรวีวิจากเซเลปหรอื net idol ไมมผีลตอการตดัสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อการดูแลรูปราง24 ขณะที่การศึกษา

ของณัฏฐหทยั เจิมแปน พบวาความดงึดูดใจของบคุคล

มีชื่อเสียงเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลติภัณฑสกอตของผูบริโภคมากทีส่ดุ25 และการศกึษา

ของปณชิามน ตระกูลสม พบวาความชํานาญเชีย่วชาญ 

ความไววางใจ ความคลายคลงึ และความเคารพของ

บุคคลมีชือ่เสยีงมีความสมัพนัธเชงิบวกกบัความตัง้ใจ

ซือ้เครือ่งสาํอางของผูบรโิภค23 แสดงใหเหน็วาทศันคต ิ
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ตอผลิตภัณฑที่มีการโฆษณาโดยใชบุคคลมีชื่อเสียง 

และอิทธิพลจากการโฆษณาของบุคคลมีชื่อเสียงที่มี

ตอพฤติกรรมของผูบรโิภคมคีวามแตกตางกนัขึน้อยูกบั

ประเภทของผลิตภัณฑที่โฆษณา

 ดานพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อการดูแลรูปราง พบวา ผูบริโภคมีความ

เหมาะสมของพฤติกรรมภาพรวมในระดับปานกลาง 

โดยพฤติกรรมที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ปรึกษา

แพทยหรือเภสัชกรกอนใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร

เพื่อการดูแลรูปราง ซึ่งผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปน

อาหารตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.25226 เมื่อ

ไดรับอนุญาตอยางถูกตองแลวสามารถจําหนายได

ทั่วไปโดยผูบริโภคสามารถเลือกซื้อไดดวยตัวเอง 

จึงอาจเปนสาเหตุที่ไมไดปรึกษาแพทยหรือเภสัชกร

กอนใช โดยผลิตภัณฑท่ีผูตอบแบบสอบถามกําลัง

รับประทานอยูมีความหลากหลาย และมีผลิตภัณฑ

ที่เคยมีประวัติการยกเลิกเลขสารบบอาหาร ซึ่งมีท้ัง

ผูประกอบการยกเลกิเองและถกูยกเลิกตามคําสัง่ของ 

อย. เน่ืองจากมคีวามไมปลอดภยั อาท ิมกีารปนเปอน 

Sibutramine, Orlistat โฆษณาสรรพคุณอาหาร

อนัเปนเทจ็ และแสดงฉลากไมตรงตามทีไ่ดรบัอนญุาต 

นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑที่ไมพบขอมูลเลขสารบบ

อาหาร ซึง่อาจเปนความคลาดเคลือ่นในการใหขอมูล

ของผูตอบแบบสอบถาม เชน สะกดคาํไมถกูตอง หรอื

อาจเปนผลิตภัณฑที่ไมไดขออนุญาตอยางถูกตอง 

เชนเดียวผลการศึกษาของกนกพร มณีมาศ และ

ผกามาศ ไมตรีมิตร ท่ีพบวามีผูท่ีบริโภคผลิตภัณฑ

ที่เคยมีรายงานการปนเปอนยาแผนปจจุบัน และเคย

มอีาการไมพงึประสงคจากการใชผลติภณัฑดงักลาว3 

แสดงใหเห็นวา แมจะมีการดําเนินคดีทางกฎหมาย

กบัผลติภณัฑเสรมิอาหารทีไ่มปลอดภยัแลว แตยงัคง

มีผลติภัณฑดงักลาวจาํหนายอยู สอดคลองกับการศึกษา

ของฐิติพร อินศร ที่พบวามีการโฆษณาผลิตภัณฑ

อาหารเสรมิเพือ่การดแูลรปูรางทีไ่มมเีลขสารบบอาหาร

และแสดงเลขสารบบอาหารที่ไมถูกตองตามที่ขอ

อนุญาตมากถึงรอยละ 39.22 และในจํานวนนี้มี

ผลติภัณฑทีเ่คยเปนขาวและถกูดาํเนนิคดทีางกฎหมาย12 

 ทั้งนี้ ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่จําหนาย

ในประเทศไทยตองไดรับอนุญาตผลิตหรือนําเขา

อยางถกูตองโดยมีสถานทีเ่ปนไปตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุข เรื่อง วิธีการผลิต เครื่องมือเครื่องใชใน

การผลติ และการเกบ็รกัษาอาหาร7 และตวัผลติภณัฑ

ตองมีคุณภาพหรือมาตรฐานรวมถึงการแสดงฉลาก

ตองเปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร5 และเร่ือง การแสดงฉลาก

ของอาหารในภาชนะบรรจุ8 นอกจากนี้การโฆษณา

คุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของผลิตภัณฑ

เสรมิอาหารตองไดรบัอนญุาตกอน โดยตองไมเปนเทจ็

หรือหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร 

ไมใชขอความทีไ่มเปนธรรมตอผูบรโิภคหรอืขอความ

ทีอ่าจกอใหเกิดผลเสยีตอสงัคมเปนสวนรวม ตามหลกั

เกณฑการโฆษณาอาหาร9 และพระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ.252226

สรุปผล
 จากการสาํรวจสรุปไดวา ผูบรโิภคมคีวามรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง

ในระดับตํ่า ซึ่งระดับความรูมีความสัมพันธทางบวก 
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(ระดับตํ่า) กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพือ่การดแูลรปูราง มทีศันคตทิีด่ตีอผลติภณัฑ

เสริมอาหารเพือ่การดแูลรปูรางทีม่กีารโฆษณาโดยใช

บุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งเปนกลุมบุคคลตนแบบที่พบเห็น

มากทีส่ดุในการโฆษณา อยางไรกต็ามทัศนคตดิงักลาว

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง และมีพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อการดูแลรูปราง

ที่มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง และพบวา

มีผูบริโภคบางสวนที่กําลังรับประทานผลิตภัณฑ

ที่อาจมีความไมปลอดภัย เชน เปนผลิตภัณฑที่ไมมี

เลขสารบบอาหาร หรือเคยถูกยกเลิกเลขสารบบอาหาร 

เปนตน

ขอเสนอแนะ
 1. อย. ควรเพิ่มบทกําหนดโทษกรณีฝาฝน

และบังคับใชอยางเขมงวด เพื่อสรางความตระหนัก

ใหกับผูผลิตและผูโฆษณา เชน ดารา/นกัแสดง นกัรอง 

ไฮโซ บลอ็กเกอร เนต็ไอดอล ซึง่เปนกลุมคนท่ีผูบรโิภค

พบเห็นบอยในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

 2. อย. และหนวยงานท่ีเก่ียวของควรมี

การเสริมสรางความรูในทางกฎหมายเพื่อติดอาวุธ

ทางปญญาใหกับผูบริโภคใหสามารถเลือกซื้อและ

ใชผลิตภัณฑเสริมอาหารไดอยางปลอดภัยมากยิ่งขึ้น 

และดาํเนนิการทางกฎหมายหากผูประกอบการฝาฝน

ดานคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑและการโฆษณา

ที่อวดอางสรรพคุณเกินจริง 

 3. อย. ควรประชาสมัพนัธชองทางการสบืคน

ขอมูลหรอืตรวจสอบขอมูลของผลติภัณฑเสรมิอาหาร 

และผูบรโิภคควรปรกึษาแพทยหรอืเภสชักรกอนบริโภค

ผลติภณัฑเสรมิอาหาร เนือ่งจากอาจมปีฏกิริิยาระหวาง

ผลิตภัณฑเสริมอาหารกับยาบางชนิด สงผลใหฤทธิ์

ของยาเปลีย่นแปลงไปโดยอาจทาํใหผลการรักษาลดลง 

หรือกอใหเกิดอาการไมพึงประสงคจากยาได
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