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 การศึกษานี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก วิเคราะห์ลักษณะ
การน้าเสนอ รูปแบบของสารในโฆษณา และการได้รับอนุญาตจากส้านักงานคณะกรรมการอาหาร 
และยา ประชากรที่ศึกษา คือ โฆษณากาแฟลดน ้าหนักทั งหมดที่มีการตีพิมพ์ในนิตยสารส้าหรับผู้หญิง 
7 รายชื่อในช่วง มกราคม 2555 – ธันวาคม 2555 โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1. ปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารมีจ้านวน 185 ชิ น พบอยู่ในนิตยสาร 
4 รายชื่อแต่ไม่พบเลยในนิตยสารอีก  3 รายชื่อ ทั งหมดเป็นกาแฟส้าเร็จรูปผสม ผลิตภัณฑ์ที่พบการ
โฆษณามากที่สุดคือ บัดดี ดีน สลิมทรู และ บัดดี ดีน สลิมสเลน ร้อยละ 20 ของโฆษณา มีการขอ
อนุญาตการโฆษณาอาหาร 
 2. ลักษณะการน้าเสนอของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร มีลักษณะการน้าเสนอ
แบบให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงมากที่สุด (ร้อยละ 84.33) รองลงมาคือ การโฆษณาเชิงบทความ การ
โฆษณาเชิงสัมภาษณ์ และการให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ (ร้อยละ 13.51, 1.08 และ1.08 ตามล้าดับ) แต่
ไม่พบการโฆษณาในลักษณะของการให้ข้อมูลทางวิชาการเลย 
 3. รูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร พบรูปแบบการโฆษณาเชิง
สัญลักษณ์มีมากที่สุด(ร้อยละ 31.70) รองลงมาคือรูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter)ที่มีรูปร่างดี 
รูปแบบการใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก รูปแบบการกล่าวอ้างสรรพคุณ
ของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์และรูปแบบการเปรียบเทียบ (ร้อยละ 29.90, 21.39 
3.61 และ3.35 ตามล้าดับ) 
 จากลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสาร เมื่อน้ามาพิจารณาร่วมกันจะพบว่าลักษณะ
การน้าเสนอและรูปแบบของสารที่นิยมน้ามาใช้ในการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารมากที่สุด
คือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการใช้ผู้น้าเสนอที่มีรูปร่างดี รองลงมาคือ การให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการใช้สัญลักษณ์ต่างๆ ที่สื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก และการให้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการตั งชื่อผลิตภัณฑ์ให้มีค้าพ้องเสียงที่สื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลด
น ้าหนัก ตามล้าดับ 



 แสดงให้เห็นว่าการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักในนิตยสารนั น ใช้การน้าเสนอโดยการให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์โดยตรงและใช้รูปแบบของสารเชิงสัญลักษณ์ร่วมกับผู้น้าเสนอรูปร่างดีและตอกย ้าด้วยชื่อที่
เกี่ยวกับการลดน ้าหนักก็เพียงพอแล้วที่จะท้าให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์ และโฆษณาส่วนใหญ่ที่
ปรากฏอยู่นั นไม่ได้รับอนุญาต  
 ผลที่ได้จากการศึกษานี สามารถน้าไปใช้ในการพัฒนางานด้านการเฝ้าระวังและตรวจสอบ
การโฆษณา เพื่อการคุ้มครองผู้บริโภค เช่น การจัดท้าเกณฑ์เพื่อใช้เป็นคู่มือการตรวจสอบโฆษณา
กาแฟจากนิตยสาร เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถท้างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ น 
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 The purpose of this project is to study the quantity of the weight-controlling coffee 
advertisements, presentation characteristics, message patterns and the advertisements 
approved by Food and Drug Administration.  The study sample group was all of the weight-
lowering coffee advertisements published in 7 magazines during January 2012 – December 
2012.  And the data collecting form was used for surveying magazine advertisements. 
 
 The study found that: 
 1. There were 185 of the weight-lowering coffee advertisements published in 4 
magazines, but none in the other 3 magazines.  In addition, all of the weight-lowering coffee 
products advertised in those magazines  were instant coffee. Advertisements of BuddyDean 
SlimTrue and BuddyDean SlimSlen were most frequently published in all magazines.  And 
20% of the advertisements were approved by Food and Drug Administration. 
 2. From the study of the characteristic of the presentation in weight-lowering coffee 
advertisements, it found that  product-involving was the first process to present the product 
characteristic (84.33%).  Besides, descriptive (13.51%), interviewing (1.08%) and press/ 
publicity patterns (1.08%) were used.  Interestingly, there was no scientific information to 
support their products in those advertisements.  
 3. The most popular message patterns used in the advertisements was via the 
readers’ symbolic perception (31.70%), good-figured presenters (29.90%), the names of the 
products causing misunderstanding to use for decreasing weight (21.39%), the claims 
benefits of the component and the nutrients in the product (3.61%) and the model 
comparison (3.35%), respectively. 
 Furthermore, the most popular process was using product-involving information 
with good-figured presenters.  The other processes frequently used were product-involving 



information with via the readers’ symbolic perception, and product-involving information with 
the names of the products causing misunderstanding. 
 In conclusion, the findings reveal that the weight-controlling coffee advertisements, 
published in magazines, used presentation characteristics of product-involving information 
in conjunction with message patterns of via the readers’ symbolic perception, good-figured 
presenters, and the names of the products causing misunderstanding to sufficiently give 
consumers access to products.  And most advertisements published were not legally 
approved. 
 The results of this study can be applied to improve the surveillance and monitoring 
the advertising for consumer protection, such as the preparation of criteria as a guide to 
check the weight-controlling coffee advertisements published in magazines in order to work 
more efficiently. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในปัจจุบันคนไทยหันมาใส่ใจกับสุขภาพร่างกายกันมากขึ้น  เนื่องจากสิ่งแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไป และยังเกิดภาวะทางเศรษฐกิจที่ตกต่่า ท่าให้คนไม่มีเวลาในการให้ความส่าคัญกับการ
บริโภคอาหารที่มีประโยชน์ให้ครบทั้ง 5 หมู่ หรือ ออกก่าลังอย่างสม่่าเสมอ หันไปรับประทานอาหารที่
ง่ายและสะดวกรวดเร็วอย่างอาหาร fast food โดยอาหารเหล่านี้จะมีปริมาณไขมันที่สูงเมื่อรับประทาน
อย่างต่อเนื่องอาจท่าให้มีน้่าหนักเพิ่มขึ้นๆ รูปร่างไม่สมส่วน บุคลิกภาพไม่ดี และก่อให้เกิดโรคที่ตามมา
จากสภาวะน้่าหนักเกินอย่างโรคอ้วน โรคไขมันอุดตัน โรคหัวใจ โรคเบาหวาน เป็นต้น ประกอบกับการ
ไม่มีเวลาจึงใช้การแก้ปัญหาโดยการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เชื่อว่าจะสามารถลดน้่าหนักได้โดยไม่ต้อง
เหนื่อยออกก่าลังกาย หรืออดอาหาร 
 ผู้บริโภคจึงพยายามแสวงหาหนทางควบคุมน้่าหนักโดยการเลือกใช้ยาลดน้่าหนัก หรือ
ผลิตภัณฑ์ลดน้่าหนัก ซึ่งการใช้ยาลดน้่าหนักนั้นผู้บริโภคอาจหาซื้อได้ไม่สะดวกเนื่องจากยาลดน้่าหนัก
ถูกจ่ากัดวงจ่าหน่ายจ่ายแจกให้แคบและเคร่งครัดมากขึ้น โดยให้จ่าหน่ายได้เฉพาะโรงพยาบาลเท่านั้น 
เนื่องจากยาลดน้่าหนักมีผลข้างเคียงมากและเป็นอันตรายต่อผู้บริโภค ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ลดน้่าหนัก
ประเภทกาแฟนั้นหาซื้อได้ง่าย ประกอบกับผู้บริโภคในปัจจุบันต่ืนตัวกับวิถีธรรมชาติมากขึ้น ต้องการ
การบริโภคที่มาจากธรรมชาติ ปลอดภัย ไม่สังเคราะห์ ท่าให้หันมาเลือกใช้อาหารในการลดน้่าหนัก
แทนการใช้ยาที่เป็นสารสังเคราะห์เพราะคิดว่าน่าจะมีความปลอดภัยมากกว่า ซึ่งข้อส่าคัญของกาแฟ
ลดน้่าหนักที่ท่าให้ผู้บริโภคสนใจคือการเพิ่มสารอาหาร เช่น ใยอาหาร แอล-คาร์นิทีน สารสกัดจาก
ถั่วขาว คอลลาเจน เป็นต้น  
 ด้วยเหตุนี้กาแฟลดน้่าหนักจึงมีแนวโน้มที่ก่าลังเติบโตในตลาดเมืองไทย ซึ่งในตลาดกาแฟ
ส่าเร็จรูปทั้งหมด 14,000 ล้านบาท กาแฟ 3 in 1 มีส่วนแบ่งใหญ่สุดถึง ร้อยละ65 และเติบโตต่อเนื่อง 
ปีละกว่าร้อยละ20 ขณะที่เดิมกาแฟเพื่อสุขภาพมีส่วนแบ่งเพียง ร้อยละ1 แต่ขณะนี้ตลาดกาแฟ      
เพื่อสุขภาพกลับโตขึ้นกว่า ร้อยละ11 โตชนิดก้าวกระโดด และกว่า ร้อยละ90 ของตลาดกาแฟ        
เพื่อสุขภาพคือกาแฟลดน้่าหนัก (Positioning Magazine.  2553: ออนไลน์) จึงท่าให้เกิดการแข่งขัน
ของนักธุรกิจเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งปัจจัยหนึ่งที่เป็นสิ่งกระตุ้นจูงใจให้เกิดการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์คือสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา  
 โฆษณาท่าหน้าที่ได้ดีในด้านการสื่อสารเพราะเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ่านวนมาก เนื่องจากมี
ลักษณะการน่าเสนอผ่านสื่อต่างๆที่ผู้บริโภคสามารถพบเห็นได้โดยทั่วไป จึงอาจกล่าวได้ว่าเราแทบจะ
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พบเห็นโฆษณาได้ในทุกเวลา ทุกสถานที่อย่างไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ เหมือนเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ่าวันไปแล้ว  
 ด้วยเหตุนี้ท่าให้นักธุรกิจน่าช่องทางนี้มาชักน่าให้คนหันมาซื้อสุขภาพด้วยเงินจากการ
รับประทานกาแฟที่เชื่อว่ามีสารสกัดที่มีความสามารถในการควบคุมน้่าหนักได้ โดยท่าการโฆษณา
กล่าวถึงการควบคุมน้่าหนักด้วยการรับประทานกาแฟซึ่งการโฆษณาสื่อสรรพคุณ คุณประโยชน์ 
คุณภาพของกาแฟนั้น มีการเผยแพร่ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในหลายรูปแบบ บางครั้งอาจมีการสื่อสรรพคุณ
กล่าวอ้างที่เกินจากความเป็นจริงเป็นอันมาก เพื่อมุ่งหวังผลทางการค้าให้สามารถขายสินค้าได้มากขึ้น 
ซึ่งบางครั้งอาจไม่ได้ค่านึงถึงความถูกต้องโดยให้ข้อมูลข่าวสารท่ีหลอกลวงผู้บริโภคและท่าให้เกิดความ
เข้าใจผิด รวมทั้งท่าการโฆษณาโดยอาศัยความเชื่อของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไป คนที่อยากจะ
ควบคุมน้่าหนักก็อาจหลงเชื่อโฆษณา เพราะคิดว่าจะช่วยให้รูปร่างกลับมาสมส่วน ปราศจากโรคและมี
ความมั่นใจในตนเองได้อีกครั้งหนึ่ง ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ไม่ถูกต้องของผลิตภัณฑ์ และ
เกิดการสูญเสียทั้งทางทรัพย์สินที่สิ้นเปลืองและสุขภาพที่แย่ลง 
 จากการส่ารวจข้อมูลในเวบไซด์ส่านักงานคณะกรรมการอาหารและยา(อย.)เกี่ยวกับผลการ
ด่าเนินคดีผู้ฝ่าฝืนพระราชบัญญัติอาหาร พบว่าบริษัทมีการกระท่าผิดฐานโฆษณาคุณประโยชน์  
คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารเพื่อประโยชน์ในทางการค้าเกี่ยวกับความสามารถในการลดน้่าหนัก 
โดยไม่ได้รับอนุญาตจากส่านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซึ่งรวบรวมเป็นสถิติในช่วงปี 2552-
2554 พบการฝ่าฝืนพระราชบัญญัติอาหารแยกตามสื่อโฆษณาได้ดังต่อไปนี้  
 ปี 2552 พบการฝ่าฝืนในนิตยสาร 11 ชิ้น แผ่นพับ 1 ชิ้น 
 ปี 2553 พบการฝ่าฝืนในวิทยุกระจายเสียง 1 ชิ้น นิตยสาร 42 ชิ้น แผ่นพับ 4 ชิ้น แผ่นป้าย    
2 ชิ้น หนังสือพิมพ์ 4 ชิ้น และ อินเตอร์เน็ต 6 ชิ้น 
 ปี 2554 พบการฝ่าฝืนในวิทยุโทรทัศน์ 2 ชิ้น นิตยสาร 7 ชิ้น แผ่นพับ 5 ชิ้น และ อินเตอร์เน็ต 
5 ชิ้น(ส่านักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  2555: ออนไลน์) 
 จากผลการส่ารวจแสดงให้เห็นว่า สื่อนิตยสารมีการฝ่าฝืนพระราชบัญญัติอาหารมากที่สุด  
ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคยังมีความเข้าใจผิดเกี่ยวกับการโฆษณาอาหารอยู่เป็นจ่านวนมาก โดยมักมี
ความเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับเลขสารบบอาหาร 13 หลักจะมีสรรพคุณตามที่ได้โฆษณา ซึ่งความ
เป็นจริงแล้วการโฆษณาอาหารจะต้องปฏิบัติตามประกาศส่านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเรื่อง
หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 โดยการจะพิจารณาว่าโฆษณาที่น่าเสนอนั้นได้รับการ
รับรองจากอย.ถูกต้องแล้วหรือยัง สามารถสังเกตที่สื่อโฆษณาเหล่านั้นได้ว่ามีเลข ฆอ.หรือไม่ 
ยกตัวอย่างเช่น ฆอ.345/2553 หมายความว่าได้รับอนุญาตโฆษณาอาหารเลขที่345 ในป2ี553 เป็นต้น 



 3 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาลักษณะการน่าเสนอและรูปแบบของ
สารในโฆษณากาแฟลดน้่าหนัก ผลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะท่าให้ทราบถึงปริมาณ ลักษณะการ
น่าเสนอรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน้่าหนัก และโฆษณานั้นได้รับอนุญาตจากอย.หรือไม่   
เพื่อเป็นแนวทางให้บุคลากรทางสาธารณสุขสามารถน่าผลการศึกษาที่ได้มาใช้เป็นฐานข้อมูลเฝ้าระวัง
และตรวจสอบการโฆษณาให้ถูกต้องเป็นไปตามความเป็นจริง เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับการให้ข้อมูลการ
โฆษณากาแฟลดน้่าหนักที่ถูกต้องและพัฒนาจัดท่าเกณฑ์คู่มือในการท่างานให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปริมาณของโฆษณากาแฟลดน้่าหนักทางสื่อนิตยสารในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาลักษณะการน่าเสนอของโฆษณากาแฟลดน้่าหนักทางสื่อนิตยสารในประเทศ

ไทย 
3. เพื่อศึกษารูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน้่าหนักทางสื่อนิตยสารในประเทศไทย 
4. เพื่อศึกษาปริมาณของโฆษณากาแฟลดน้่าหนักทางสื่อนิตยสารในประเทศไทยท่ีได้รับ

อนุญาตจากส่านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 
ขอบเขตของงำนวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ลักษณะการน่าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน้่าหนัก”     
เป็นการวิจัยเชิงเนื้อหา (content analysis) โดยการศึกษาเฉพาะข้อมูลของกาแฟลดน้่าหนักกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้รับการตีพิมพ์ในนิตยสารในช่วงระยะเวลาต้ังแต่มกราคม 2555 ถึง ธันวาคม 2555 รวม
ระยะเวลา 1 ปี โดยการส่ารวจปริมาณ, การได้รับอนุญาตและวิเคราะห์ลักษณะการน่าเสนอ, รูปแบบ
ของสารในโฆษณากาแฟลดน้่าหนัก แล้วน่าเสนอผลงานการศึกษาแบบพรรณนาวิเคราะห์ (analytical 
description) 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

 1. ประชำกร 
 โฆษณากาแฟลดน้่าหนักที่ตีพิมพ์ในสื่อนิตยสาร 
 2. กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 โฆษณากาแฟลดน้่าหนักทั้งหมดที่มีการตีพิมพ์ในสื่อนิตยสารในช่วง มกราคม 2555 – 
ธันวาคม 2555 
 เกณฑ์ในการคัดเลือกนิตยสาร มีดังนี้ 



 4 

1. เป็นนิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง 

2. เป็นนิตยสารที่มีการใช้จ่ายเงินในการลงโฆษณาเป็นจ่านวนมาก 

 จากการส่ารวจนิตยสารที่มีการใช้จ่ายเงินในการลงโฆษณา 10 อันดับแรกของปี 2553 
สามารถเรียงตามล่าดับได้ดังนี้คือ แพรว ทีวีพูล บ้านและสวน Cleo Elle LisaWeekly รักลูก คู่สร้าง    
คู่สม LIPS และ Hello! (Thailand) (The Advertising Book 2011/12: 171) 

 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. การโฆษณา หมายถึง การเผยแพร่หรือแนะน่าโดยใช้ข้อความ เสียง รูปภาพ แก่บุคคล
ทั่วไปให้ได้รับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
 2. กาแฟลดน้่าหนัก หมายถึง กาแฟที่ใช้รับประทานส่าหรับผู้บริโภคที่คาดหวังประโยชน์
ทางด้านลดน่้าหนัก 
 3. ปริมาณของโฆษณา หมายถึง การนับจ่านวนโฆษณากาแฟลดน้่าหนักที่พบในนิตยสารทุก
ชิ้นงาน 
 4. ลักษณะการน่าเสนอ หมายถึง ประเภทของโฆษณากาแฟลดน้่าหนัก ซึ่งแบ่งออกตามแนว
ทางการเขียน ได้แก่ 
  4.1 การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง หมายถึง การให้ข้อมูลประโยชน์ สรรพคุณ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา  
  4.2 การให้ข้อมูลทางวิชาการ หมายถึง การโฆษณาที่มุ่งเสนอความรู้ให้กับผู้บริโภค โดย
เน้นการเจาะลึกลงไปในวิชาการนั้นๆ มีการใช้ศัพท์เฉพาะทางวิชาการ โดยเป็นการโฆษณาสรรพคุณ 
คุณประโยชน์ของสินค้าในรูปแบบที่ไม่บอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่แอบแฝงไปในรูปแบบ
ของการให้ข้อมูลวิชาการ 
  4.3 การโฆษณาเชิงบทความ หมายถึง การผสมผสานกันระหว่างการเขียนบทความกับ
การโฆษณาไว้ด้วยกัน 
  4.4 การโฆษณาเชิงสัมภาษณ์ หมายถึง การโฆษณาซึ่งมีลักษณะเป็นบทสัมภาษณ์ของผู้
ที่มีชื่อเสียง หรือ เป็นผู้น่าเสนอของผลิตภัณฑ์และมีการสอดแทรกเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เข้าไป 
  4.5 การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อมวลชน 
นักข่าว หรือ คอลัมนิสต์ ในรูปแบบของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ หรือฝากข่าวประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์
ใหม่  โดยไม่ได้ว่าจ้างหรือซื้อพื้นที่โฆษณา 
 5. นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพ์ที่ประกอบด้วยเนื้อหาสาระที่ให้ความรู้ ความบันเทิง และมีระบุ
การก่าหนดออกที่ชัดเจนเช่นรายปักษ์ รายเดือน เป็นต้น 
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 6. รูปแบบของสาร หมายถึง ข้อความที่โฆษณาน่าเสนอแก่ผู้บริโภค แบ่งเป็น 5 ลักษณะ คือ  
  6.1 การเปรียบเทียบ หมายถึง การใช้ภาพและข้อความเปรียบเทียบรูปร่างคนอ้วนกับคน
ผอม 
  6.2 การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ หมายถึง 
การน่าข้อมูลทางวิชาการของส่วนประกอบและสารอาหารที่ใส่อยู่ในผลิตภัณฑ์ มาน่าเสนอถึง
ความสามารถในการช่วยลดน้่าหนักได้ 
  6.3 การใช้ผู้น่าเสนอที่มีรูปร่างดี หมายถึง การใช้ประโยชน์จากสรีระร่างกายของ 
Presenter ที่มีรูปร่างดี มาโฆษณารับรองว่าตนเองรับประทานผลิตภัณฑ์นี้ จึงท่าให้มีรูปร่างดีอย่างที่
ปรากฏ 
  6.4 การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การใช้สัญลักษณ์ที่มีการสื่อความหมายเกี่ยวกับ
รูปร่าง หรือ การลดน้่าหนัก 
  6.5 การใช้ชื่อที่ท่าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส่าหรับการลดน้่าหนัก หมายถึง การใช้ชื่อ
อาหารในลักษณะที่เป็นค่าพ้องเสียงกับค่าที่มีความหมายสื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน้่าหนัก 
 7. การได้รับอนุญาต หมายถึง โฆษณากาแฟลดน้่าหนักที่ได้รับการตรวจสอบจากส่านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาของประเทศไทย แสดงโดย ฆอ. 

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
 1. เพื่อให้บุคลากรทางสาธารณสุขสามารถน่าผลการศึกษาที่ได้มาใช้เป็นฐานข้อมูลในการ
เฝ้าระวังและตรวจสอบการโฆษณา  
 2. เพื่อให้บุคลากรทางสาธารณสุขสามารถน่าผลการศึกษาที่ได้มาใช้ในการพัฒนาจัดท่า
เกณฑ์คู่มือในการท่างาน 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก” ใน
ครั งนี ผู้ศึกษาได้น้าทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางและกรอบในการวิเคราะห์
ดังต่อไปนี  

1. ความรู้เบื องต้นเกี่ยวกับกาแฟ 
1.1  สถานการณ์ของกาแฟกับการลดน ้าหนัก 
1.2  สารส้าคัญที่พบว่าใช้ในกาแฟในการลดน ้าหนัก 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
4. แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาในนิตยสาร 
5. รูปแบบการสื่อให้เห็นถึงความสามารถในการลดน ้าหนัก 
6. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับกาแฟ 
 กาแฟจัดเป็นพืชที่ให้ปริมาณกาเฟอีนสูงถึงประมาณร้อยละ 1.1 – 2.2 โดยน ้าหนักของเมล็ด
กาแฟแห้ง และปริมาณกาเฟอีนโดยประมาณที่มีในกาแฟผงส้าเร็จรูปมีถ้วยละ 40-108 มิลลิกรัม 
ในขณะที่กาแฟกระป๋องพร้อมด่ืมมีกระป๋องละ 74-212 มิลลิกรัม (ชัยชาญ แสงดี; และ อุดม จันทรา
รักษ์ศร.ี 2541: 1-4) 
 พระราชบัญญัติอาหาร 

 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 ในมาตราที่ 4 ได้ให้นิยามความหมายของอาหารไว้ดังนี  
 “อาหาร” หมายความว่า ของกินหรือเครื่องค ้าจุนชีวิต ได้แก ่
 1. วัตถุทุกชนิดที่คนกิน ด่ืม อม หรือน้าเข้าสู่ร่างกายไม่ว่าด้วยวิธีใด ๆ หรือในรูปลักษณะใด ๆ 
แต่ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท หรือยาเสพติดให้โทษ ตามกฎหมายว่าด้วยการนั น 
แล้วแต่กรณ ี
 2. วัตถุที่มุ่งหมายส้าหรับใช้หรือใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตอาหารรวมถึงวัตถุเจือปนอาหาร 
สี และเครื่องปรุงแต่งกลิ่นรส (พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 พร้อมกฎกระทรวงและประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข (ฉบับปรับปรุง ปี 2551). 2551: 1) 
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 ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 197) พ.ศ. 2543 เรื่อง กาแฟ และ ประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 276) พ.ศ. 2546 เรื่อง กาแฟ (ฉบับ2) จัดให้กาแฟที่ค่ัวแล้ว เป็นอาหารที่
ก้าหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 6 ชนิด ดังต่อไปนี  
 1. กาแฟแท้ หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากผลที่แก่จัดของต้นกาแฟในสกุลคอฟเฟีย 
(Coffea) ผ่านกรรมวิธีเอาเมล็ดออก น้าเมล็ดมาค่ัวจนได้ที่ และอาจบดให้ได้ขนาดตามความต้องการ 
 2. กาแฟผสม หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากกาแฟตาม (1) ที่มีสิ่งอ่ืนที่ไม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพเป็นส่วนผสมอยู่ด้วย 
 3. กาแฟที่สกัดกาเฟอีนออก หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากกาแฟตาม (1) ที่ได้สกัดเอา
กาเฟอีนออก 
 4. กาแฟส้าเร็จรูป หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากผลที่แก่จัดของต้นกาแฟในสกุลคอฟเฟีย
ผ่านกรรมวิธีเอาเมล็ดออกน้าเมล็ดมาค่ัวจนได้ที่โดยมิได้มีการผสมสิ่งอ่ืนใด แล้วน้ามาสกัดด้วยน ้า
เท่านั น น้าไประเหยน ้าออกจนแห้งด้วยกรรมวิธีที่เหมาะสม มีลักษณะเป็นผง หรือเป็นเกล็ด หรือ
ลักษณะ อ่ืน ๆ และสามารถละลายน ้าได้หมดทันที 
 5. กาแฟส้าเร็จรูปผสม หมายความว่า กาแฟส้าเร็จรูปตาม (4) ที่มีสิ่งอ่ืนที่ไม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพเป็นส่วนผสมอยู่ด้วย 
 6. กาแฟส้าเร็จรูปที่สกัดกาเฟอีนออก หมายความว่า ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากกาแฟตาม (4) ที่ได้
สกัดเอากาเฟอีนออก (พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 พร้อมกฎกระทรวงและประกาศกระทรวง
สาธารณสุข (ฉบับปรับปรุง ปี 2551). 2551: 197) 
 เนื่องจากกาแฟลดน ้าหนักมักมีการเติมสารส้าคัญอ่ืนเพิ่มลงไปเพื่อหวังผลในการลดน ้าหนัก 
ซึ่งอาจเข้าข่ายประเภทกาแฟผสมหรือกาแฟส้าเร็จรูปผสมได้ ตามประกาศฯเรื่องกาแฟข้างต้น 
 1.1 สถานการณ์ของกาแฟกับการลดน้้าหนัก 
 สาเหตุที่คนทั่วไปนิยมด่ืมกาแฟมักเกิดจากความรู้สึกชอบในรสชาติ ชอบในความหอมกลม
กล่อม หรือด่ืมแล้วรู้สึกมีชีวิตชีวากระปรี กระเปร่า โดยปกติกาแฟจะมีสารกาเฟอีนเป็นส่วนประกอบ ซึ่ง
สารตัวนี จะออกฤทธิ์กระตุ้นหัวใจ และระบบประสาทส่วนกลาง ท้าให้สมองที่เฉื่อยต่ืนตัวมากขึ น สร้าง
ความกระปรี กระเปร่าช่วยให้กล้ามเนื อผ่อนคลาย แต่การรับประทานกาแฟบ่อยๆท้าให้ร่างกายเกิด
ภาวะอ้วนเพิ่มขึ นเนื่องจากมีการเติมน ้าตาลและครีมเทียม ด้วยเหตุนี จึงเป็นช่องทางให้นักธุรกิจดึง
ประเด็นนี มาเป็นจุดขายว่ามีการปรับปรุงสูตรโดยท้าการลดปริมาณน ้าตาลลง หรือปราศจากน ้าตาล 
โดยใช้วัตถุให้ความหวานแทนน ้าตาลแทน พร้อมเติมสารสกัดต่างๆที่มีผลในการลดน ้าหนักลงไป ท้าให้
เกิดกระแสนิยมในการบริโภคกาแฟลดน ้าหนักขึ น แต่ถึงแม้กาแฟจะมีส่วนต่อระบบการเผาผลาญของ
ร่างกาย แต่หากด่ืมเป็นปริมาณมากเพราะต้องการที่จะลดน ้าหนักอาจเกิดอันตรายได้ เพราะจะท้าให้
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หัวใจเต้นผิดปกติ ทั งยังไม่มีรายงานหรือผลการศึกษาวิจัยทางวิทยาศาสตร์ที่น่าเชื่อถือสนับสนุนว่าการ
บริโภคกาแฟสามารถควบคุมน ้าหนักได้ 
 ในปัจจุบันประชาชนให้ความส้าคัญกับการควบคุมน ้าหนักเพิ่มขึ นเนื่องจากภาวะอ้วนเป็น
ปัจจัยเสี่ยงที่ส้าคัญของการเกิดโรคหัวใจ เบาหวาน และโรคเรื อรังต่าง ๆ และยังลามไปถึงในเด็กและ
วัยรุ่น เนื่องจากกระแสวัยรุ่นที่นิยมเทรนด์เกาหลี ท้าให้มีผู้บริโภคจ้านวนไม่น้อยน้ากาแฟลดน ้าหนักมา
ใช้เองอย่างไม่ถูกต้อง เพราะหาซื อได้ง่ายมากกว่ายาลดน ้าหนัก ซึ่งทางส้านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยาได้ควบคุมกลุ่มยาประเภทวัตถุออกฤทธิ์ทางประสาทประเภท 2 ให้มีการบริโภคอยู่ในระบบ
ภายใต้การสั่งจ่ายโดยแพทย์และมีการใช้อย่างสมเหตุสมผล ส่งผลให้ปริมาณการใช้ลดลงอย่าง
ต่อเนื่อง แต่จากกระแสของการลดความอ้วนท้าให้กาแฟลดน ้าหนักมีแนวโน้มการจ้าหน่ายสูงขึ นแทน 
โดยเฉพาะการจ้าหน่ายผ่านทางระบบขายตรง ทางไปรษณีย์และทางอินเตอร์เน็ต 
 รวมไปถึงมีการขยายตลาดโดยการใช้แบรนด์จากสถาบันลดน ้าหนักต่างๆที่ธุรกิจการเติบโต
เริ่มลดลงจากการเปลี่ยนไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่นิยมการลดน ้าหนักด้วยตัวเองมากกว่าการมาใช้
บริการที่สถาบันลดน ้าหนัก ท้าให้ตลาดกาแฟลดน ้าหนักมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว มีการแข่งขันที่
สูงเนื่องจากบริษัทต่างๆมีการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจากบริษัทคู่แข่ง ท้าให้ต้องเสริมกลยุทธ์
การตลาดโดยท้าการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อเป็นสิ่งโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ตน  รวมไปถึงการเพิ่มช่องทางติดต่อกับทางบริษัทเพื่อรับปรึกษาปัญหาทางด้านสุขภาพ การลด
น ้าหนัก และความอ้วนอย่างครบวงจร (พันกร ขจรปรีชา.  2554: ออนไลน์) 
 1.2 สารส้าคัญที่ใช้ในกาแฟในการลดน้้าหนัก 
 เนื่องจากกาแฟในประเทศไทยมีหลากหลายชนิด หลายยี่ห้อ มีทั งที่คิดค้นสูตรและผลิต
ภายในประเทศหรือน้าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่ งเกือบทุกชนิดจะมีส่วนประกอบที่เป็นผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติที่ทางบริษัทโฆษณาว่ามีส่วนช่วยในการลดน ้าหนัก ไม่มีอันตราย ไม่มีผลข้างเคียง ซึ่ง
สารส้าคัญเหล่านี ส่วนใหญ่มีผู้ท้าการวิจัยถึงสรรพคุณที่ช่วยในการลดน ้าหนักไว้ การสร้างงานโฆษณา
จึงน้าข้อมูลสารส้าคัญเหล่านี ไปใช้ในรูปแบบของการกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและ
สารอาหาร โดยผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติที่เข้าใจว่ามีส่วนช่วยในการลดน ้าหนักที่เป็นที่นิยม และน้ามา
บริโภคกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันมีดังต่อไปนี  
 1.2.1 เส้นใยอาหาร (fiber) 
 ในอดีตที่วิทยาการทางด้านโภชนาการยังไม่เจริญก้าวหน้าเหมือนสมัยนี  นักโภชนาการ
มองว่า”เส้นใยอาหาร”เป็นอาหารที่ไร้คุณค่าและไม่จัดเป็นสารอาหารเสียด้วยซ ้า เพราะถ้าขาด
สารอาหารชนิดนี ไปก็ไม่ท้าให้เกิดโรค ไม่เหมือนการขาดสารอาหารจ้าพวกโปรตีน วิตามิน หรือเกลือแร่
อ่ืนๆ เพียงแต่รู้สรรพคุณของเส้นใยว่ากินแล้วท้องจะไม่ผูก มาถึงราว10ปีที่ผ่านมาได้มีการค้นคว้าวิจัย
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เกี่ยวกับเส้นใยอาหารมากขึ น และพบว่าเส้นใยอาหารมีบทบาทต่อสุขภาพของคนเราอย่างมากมาย  
ทั งควบคุมระดับโคเลสเตอรอลและน ้าตาลในเลือด ป้องกันการเกิดโรคเบาหวาน ป้องกันการเกิด
โรคมะเร็งล้าไส้ใหญ่ และยังช่วยลดน ้าหนักในคนอ้วนอีกด้วย 
 เส้นใยเป็นสารอาหารประเภทคาร์โบไฮเดรต เป็นสารอาหารที่ไม่ถูกย่อยในล้าไส้ใหญ่     
มีอยู่ 5 ชนิดคือ 
 1.2.1.1 เซลลูโลส พบในร้าข้าวสาลี ลูกนัท เมล็ดพืช และพืชผักบางชนิด เป็นเส้นใยที่

ช่วยให้อุจจาระอ่อนตัว ป้องกันอาการท้องผูก และช่วยดูดซึมการก่อมะเร็งในล้าไส้ ทั งยังช่วยป้องกัน

การดูดซึมน ้าตาลเข้าสู่ร่างกาย เหมาะกับผู้ป่วยท่ีเป็นโรคเบาหวาน 

 1.2.1.2 เฮมิเซลลูโลส มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกันกับเซลลูโลส เป็นสารที่ให้แคลอรี่ต้่า      

เหมาะส้าหรับผู้ที่ต้องการควบคุมน ้าหนัก พบในธัญพืชและข้าวกล้อง 

 1.2.1.3 เพคติน พบมากในผักและผลไม้จ้าพวก กล้วย ส้ม องุ่น มัน แครอท ช่วยลด

ปริมาณโคเลสเตอรอล และป้องกันการเกิดนิ่วในถุงน ้าดี 

 1.2.1.4 ลิกนิน พบในข้าวสาลี ข้าวโอ๊ต สตรอเบอรี่ กะหล่้าปลี เมล็ดพืช ผลไม้ ผัก    

มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับเพคตินคือ ป้องกันการเกิดนิ่วในถุงน ้าดี 

 1.2.1.5 กัม และมิวซิเลจ พบในถั่วฝักยาว ข้าวโอ๊ต ผลไม้และผัก เป็นสารอาหารที่

ช่วยลดปริมาณโคเลสเตอรอลและน ้าตาลในเลือด 

  เส้นใยเหล่านี มีทั งชนิดที่ละลายน ้าได้และชนิดที่ไม่ละลายในน ้าอย่างเช่นเพคตินและ    
มิวซิเลจ จัดอยู่ในประเภทที่ละลายน ้าได้ ส่วนเซลลูโลส เฮมิเซลลูโลส และลิกนิน จัดอยู่ในประเภทไม่
ละลายในน ้า คนไทยกินเส้นใยอาหารได้จากอาหารหลายชนิด อาหารเส้นใยที่ใกล้ตัวและเราสามารถ
กินได้ทุกวันก็คือข้าวที่ไม่ผ่านการขัดขาว หรือที่เรียกว่า ข้าวกล้อง ส่วนคนที่ชอบกินขนมปังก็สามารถ
หาซื อขนมปังโฮลวีตที่ท้าจากข้าวกล้องของข้าวสาลีได้ นอกจากนี ยังพบเส้นใยในธัญพืชจ้าพวก ถั่ว 
ผลไม้และผัก ซึ่งเป็นแหล่งของเส้นใยชนิดไม่ละลายน ้าที่ดี ได้แก่ ถ่ัวแดง ถั่วแบลกเบอร์รี พาร์สนิป 
  จากการศึกษาพบว่าการกินอาหารที่มีเส้นใยสูง จะช่วยลดการดูดซึมของคาร์โบไฮเดรต 
โปรตีน และไขมันเข้าสู่ร่างกาย พบว่าการกินอาหารท่ีมีเส้นใยสูงสามารถลดการดูดซึมแคลอรี่ได้ถึง 3% 
นอกจากนี เส้นใยยังมีประโยชน์ในการป้องกันโรคถุงโป่งของผนังล้าไส้ ซึ่งพบบ่อยในผู้สูงอายุ โดยที่
ล้าไส้เกิดมีถุงเล็กๆยื่นพองออกมาท้าให้อาหารเหลือค้างอยู่ในถุง ท้าให้เกิดอาการอักเสบและมีอาการ
ปวดท้อง เส้นใยอาหารชนิดละลายน ้าได้ยังใช้ในการควบคุมระดับโคเลสเตอรอลและน ้าตาลในเลือด 
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การรับประทานอาหารจ้าพวกผักและผลไม้ เช่น ถั่วหรือข้าวโอ๊ตจะมีฤทธิ์ช่วยลดระดับโคเลสเตอรอล
อ่อนๆ และระดับโคเลสเตอรอลที่ต่้าลงก็หมายถึงอัตราการเกิดโรคหัวใจก็ลดต้่าลงด้วย 
  คนที่เป็นโรคเบาหวาน เกิดจากการรับประทานแป้งและของหวานมากเกินความต้องการ
ของร่างกาย ท้าให้ตับอ่อนซึ่งผลิตฮอร์โมนอินซูลินเพื่อรักษาระดับน ้าตาลในเลือดท้างานหนัก ส่งผลให้
น ้าตาลถูกดูดซึมเข้าสู่ล้าไส้ และเข้าไปในกระแสเลือดในปริมาณที่สูงผิดปกติ ปริมาณใยอาหารที่
ละลายในน ้าซึ่งมีความหนืดจะช่วยให้การดูดซึมอาหารในเลือดช้าลง ซึ่งจะลดระดับความต้องการของ
อินซูลินลง 
  แม้ว่าเส้นใยอาหารจะมีคุณค่าต่อร่างกาย แต่ก็ต้องกินให้ถูกจุดประสงค์ด้วย ถ้าต้องการ
กินเส้นใยในการลดระดับไขมันหรือน ้าตาลในเลือด ต้องกินชนิดที่ละลายน ้าได้และมีสัดส่วนของเส้นใย
อยู่สูง แต่ถ้ากินเพื่อช่วยให้ระบายหรือเพื่อควบคุมน ้าหนัก หรือป้องกันมะเร็งในล้าไส้ ให้เลือกกินเส้นใย
ชนิดไม่ละลายน ้า จึงจะให้ผลในการป้องกันโรคได้ดีกว่า นอกจากนี มีข้อควรระวังในการกินอาหารที่มี
เส้นใย เนื่องจากเส้นใยสามารถรวมตัวกับเกลือแร่ในอาหาร มีผลท้าให้ร่างกายไม่สามารถดูดซึมเกลือ
แร่เหล่านั นได้ ทั งนี ขึ นอยู่กับชนิดของเกลือแร่ เช่นอาหารที่มีเส้นใยบางชนิดไม่มีผลต่อการดูดซึมของ
ธาตุเหล็ก แต่อาจลดการดูดซึมของธาตุสังกะสีและทองแดง แต่ถ้าได้รับธาตุสังกะสีและทองแดงมาก
พอ การดูดซึมที่ลดน้อยลงจะไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่อสุขภาพ อย่างข้าวซ้อมมือมีธาตุสัง กะสีและ
ทองแดงมากกว่าข้าวขัดขาว การกินข้าวไม่ขัดผิวก็ย่อมจะทดแทนกันได้หรือไม่ควรกินเส้นใยร่วมกับยา 
เพราะเส้นใยจะไปดูดจับยาเอาไว้ไม่ให้เข้าสู่ร่างกาย ท้าให้การรักษาโรคบางอย่างไม่ได้ผล (นุสรา   
แย้มมา. 2544: 9-10) 
  1.2.2 แอล-คาร์นิทีน 
  แอล-คาร์นิทีน เป็นกรดอะมิโนที่เป็นโมเลกุลพื นฐานของสารอาหารจ้าพวกโปรตีน มี
คุณสมบัติในการเร่งชักพากรดไขมันที่สะสมในร่างกายมาสร้างเป็นพลังงานให้ร่างกาย พบมากใน
กล้ามเนื อหัวใจและกล้ามเนื อลาย 
  แหล่งอาหาร ที่มีแอล-คาร์นิทีนคือเนื อสัตว์ โดยเฉพาะเนื อแดงที่เป็นกล้ามเนื อลาย และมี
ในไข่ นม และผลิตภัณฑ์จากนม 
  การท้างาน แอล-คาร์นิทีนเป็นโครงสร้างหลักของโปรตีนตัวพา ซึ่งโปรตีนนี อยู่ที่บริเวณ 
เยื่อหุ้มเซลล์ และเยื่อหุ้มไมโตคอนเดรีย มีหน้าที่ในการน้าพาโมเลกุลของไขมันอิสระเข้าสู่เซลล์และเข้า
สู่ไมโตคอนเดรีย เพื่อสร้างเป็นพลังงานส้าหรับการท้างานหรือกิจกรรมต่างๆ 
  เมื่อร่างกายมีการออกก้าลังกายอย่างหนัก หรือมีความต้องการพลังงานอย่างมากในการ
ท้ากิจกรรม ร่างกายของเราจะดึงเอากรดอะมิโนแอล-คาร์นิทีนมาใช้เพื่อช่วยดึงเอาไขมันที่สะสมอยู่
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ตามแหล่งต่างๆของร่างกายมาเป็นพลังงาน โดยไขมันจะถูกย่อยสลายออกเป็นกรดไขมันอิสระในเลือด 
แล้วน้าเข้าสู่เซลล์ เพื่อน้าไปย่อยสลายหรือเผาผลาญเป็นพลังงานต่อไป 
  คุณประโยชน์ ใช้ในการลดน ้าหนัก โดยขนาดที่ใช้ผู้เชี่ยวชาญแนะน้าให้ทานควบคู่กับ
โปรแกรมการออกก้าลังกาย เนื่องจากลักษณะการท้างานของแอล-คาร์นิทีนนั น จะท้างานมากขึ นเมื่อ
ร่างกายมีการออกก้าลังกาย ซึ่งร่างกายจะดึงเอาแอล-คาร์นิทีนมาใช้เพื่อช่วยดึงเอาไขมันที่สะสมอยู่
ตามแหล่งต่างๆของร่างกายให้ถูกย่อยสลายออกเป็นกรดไขมันอิสระในเลือด แล้วน้าเข้าสู่เซลล์เพื่อ
น้าไปย่อยสลายหรือเผาผลาญเป็นพลังงานอีกต่อหนึ่ง 
  ขนาดที่ควรใช้ ปริมาณที่แนะน้าให้ทานคือ วันละ 500 – 2000 มิลลิกรัม โดยไม่ควรทาน
ติดต่อกันเกินกว่า 6 เดือน เนื่องจากอาจจะท้าให้ร่างกายขาดกรดอะมิโนชนิดอ่ืนๆ แต่ในผู้ที่มีความ
จ้าเป็นต้องทานติดต่อกันเป็นเวลานานให้หยุดพักทุก 6 เดือน แล้วในระหว่างที่หยุดพักควรทานกรด  
อะมิโนชนิดอ่ืนๆให้ครบทั ง 20 ชนิดร่วมด้วย 
  ข้อควรระวัง หากรับประทานเกินวันละ 6 กรัม อาจเกิดอาการบวม ตะคริวหรือท้องเสียได้ 
ผู้ที่มีปัญหาเกี่ยวกับกล้ามเนื อหัวใจควรปรึกษาแพทย์ก่อนใช้แอล-คาร์นิทีน (ช่อทิพยวรรณ พันธุ์แก้ว. 
2550: 25-29) 
  1.2.3 โครเมียมพิโคลิเนต  
  เป็นที่นิยมกันมากส้าหรับโปรแกรมควบคุมน ้าหนัก หรือการเพิ่มพละก้าลังส้าหรับการ
ออกก้าลังกาย สารส้าคัญที่ออกฤทธิ์ส้าหรับการควบคุมน ้าหนักของโครเมียมพิโคลิเนต คือ เกลือแร่
โครเมียม ที่ได้ภายหลังจากท่ีโครเมียมพิโคลิเนตเข้าสู่ร่างกายของเราแล้วนั่นเอง 
  จากการศึกษาทางวิทยาศาสตร์การแพทย์ค้นพบว่าเกลือแร่โครเมียมมีบทบาทส้าคัญใน
กระบวนการน้าน ้าตาลกลูโคสเข้าสู่เซลล์ เพื่อน้าไปเผาผลาญเป็นพลังงานโดยการช่วยส่งเสริมการ
ท้างานของฮอร์โมน อินซูลินที่ถูกสร้างจากตับอ่อนให้สามารถน้ากลูโคสเข้าสู่เซลล์ เพื่อให้เซลล์น้าไป
เผาผลาญเป็นพลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
  ประโยชน์ ใช้ในผู้ที่ต้องการควบคุมน ้าหนัก เพราะโครเมียมมีกลไกการท้างาน คือ น้า
กลูโคสในกระแสเลือดเข้าสู่เซลล์เพื่อน้าไปเผาผลาญเป็นพลังงาน และจะท้างานได้ดียิ่งขึ น เมื่อทาน
โครเมียมและออกก้าลังกายด้วย เพราะพบว่าการท้างานของเกลือแร่โครเมียมนั นยังจะต้องมี
ความสัมพันธ์กับระดับความต้องการพลังงานของร่างกายด้วย ส่งผลให้พลังงานถูกใช้ไปมากจนไม่
เหลือพอที่จะกลายเป็นไขมันสะสม 
  ขนาดที่ควรใช้ การทานเกลือแร่โครเมียมที่พบว่ามีความปลอดภัยตามประกาศของ
สถาบัน The National academy of Science ของสหรัฐอเมริกา เมื่อปี พ.ศ.2532 คือการทานเพื่อให้
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ได้เกลือแร่โครเมียมอยู่ที่ประมาณ 50-200 มิลลิกรัมต่อวัน โดยให้ทานก่อนอาหารประมาณ 30 นาที 
ไม่แนะน้าให้ทานติดต่อกันนานเกินกว่า 6 เดือน เพราะอาจท้าให้ร่างกายขาดเกลือแร่ชนิดอ่ืนๆได้ 
  ข้อควรระวัง  มีงานวิจัยที่มหาวิทยาลัยอลาบาม่า พบว่าแมลงวันผลไม้ที่ได้รับโครเมียม  
พิโคลิเนตในปริมาณเท่ากับคนทาน พบว่าท้าให้มันมีอายุสั นลง และตัวอ่อนมีปัญหาพัฒนาการ ซึ่ง    
บ่งบอกถึงการกลายพันธุ์ของกรดนิวคลิอิก DNA ดอกเตอร์ จอห์น วินเซนต์ ผู้ที่เลือกแมลงวันผลไม้ซึ่งมี
วงจรชีวิตสั น ระยะตั งแต่ฟักตัวจนสามารถเจริญพันธุ์ได้คือ 2 สัปดาห์ ท้าให้ดูการสืบทอดองยีนไปสู่
แมลงวันรุ่นลูกหลานได้เร็วขึ น สรุปว่าการทดลองนี ได้บอกถึงอันตรายของโครเมียมพิโคลิเนตที่อาจจะ
ท้าให้ลูกหลานแมลงวันกลายพันธุ์ซึ่งอาจมีผลบ้างในคน (ช่อทิพยวรรณ พันธุ์แก้ว. 2550: 61-66) 
  1.2.4 กรดไขมันซีแอลเอ (CLA)  
  สาร CLA หรือคอนจูเกตเตด ลิโนเลนิกแอซิด (Conjugated Linolenic Acid) เป็นสาร
จากธรรมชาติที่เพิ่งได้รับการค้นพบเมื่อไม่นานในปี ค.ศ.1978 พบว่า CLA เป็นสารในกลุ่มของกรด
ไขมันจ้าเป็น มีสูตรโครงสร้างอยู่ในกลุ่มของกรดไขมันจ้าเป็นกลุ่มโอเมก้า 6 (Omega-6EFAs) ร่างกาย
ไม่สามารถสร้างเองได้ จ้าเป็นต้องได้รับจากแหล่งอาหารต่างๆ ประโยชน์ที่ได้รับเกี่ยวกับกลไกในการ
ท้างานของ CLA นั น เกี่ยวข้องกับขบวนการเมตาบอลิซึมของไขมันในร่างกาย 
  การท้างาน นักวิทยาศาสตร์พบว่า CLA จะมีผลต่อการท้างานของเอนไซม์ 2 ชนิด โดย
เอนไซม์ชนิดหน่ึงจะท้าหน้าที่ในการสลายไขมันจากเนื อเยื่อไขมันเข้าสู่กระแสเลือดและเอนไซม์อีกชนิด
หนึ่งจะเกี่ยวข้องกับขบวนการในการสลายไขมันที่เกาะตัวกันเป็นกลุ่มก้อนในกระแสเลือด ท้าให้
กลายเป็นกรดไขมันที่สามารถถูกน้าเข้าไปในเซลล์เพื่อให้เซลล์เผาผลาญเป็นพลังงานส้าหรับกิจกรรม
ต่างๆของร่างกายได้ต่อไป 
  คุณประโยชน์ ด้วยกลไกการท้างานของ CLA ดังกล่าวจึงได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง
ในสหรัฐอเมริกาในการลดระดับไขมันสะสมในร่างกายที่ก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ เช่น ปัญหาความอ้วน
หรือปัญหาของระบบหลอดเลือดและหัวใจ 
  เพื่อเป็นการส่งเสริมการท้างานของสาร CLA ดังกล่าวให้สามารถย่อยสลายไขมันให้
ออกมาเป็นพลังงานได้มากขึ น จึงนิยมกิน CLA ควบคู่กับโปรแกรมการออกก้าลังกายซึ่งเป็นอีกทาง
หนึ่งที่มีผลในการช่วยดึงไขมันให้สลายตัวออกมามากขึ น 
  ข้อแนะน้า การกินกรดไขมันจ้าเป็นที่ถูกต้องคือ ร่างกายจะต้องได้รับทั งกรดไขมันจ้าเป็น
ในกลุ่มโอเมก้า 3 ที่ได้จากน ้ามันปลาและกรดไขมันจ้าเป็นกลุ่มโอเมก้า 6 ในอัตราส่วนที่เหมาะสม 
ส้าหรับบางคนที่กินน ้ามันพืชมากกว่ากินปลาทะเลซึ่งก็คือจะได้รับโอเมก้า 6 มากเกินไป 
  ดังนั นการกิน CLA นานๆ อาจท้าให้ร่างกายของเราได้รับกรดไขมันจ้าเป็นกลุ่มโอเมก้า 6 
มากเกินไป จนเสียสมดุล อาจท้าให้เกิดภาวการณ์ขาดกรดไขมันจ้าเป็นกลุ่มโอเมก้า 3  



13 
 

  ปริมาณของ CLA ที่แนะน้าให้กินคือ วันละ 500-1500 มิลลิกรัมต่อวันพร้อมอาหาร 
  ข้อควรระวัง มีข้อห้ามใช้ CLA ในผู้ป่วยหรือผู้ที่เคยมีประวัติการป่วยเป็นโรคลมชัก 
(Epilepsy) หรือมีอาการชักชนิดอ่ืนๆเพราะพบว่าอาจท้าให้อาการชักก้าเริบขึ นได้ รวมไปถึงอาหารใน
กลุ่มโอเมก้า 6 ทุกชนิด เช่น น ้ามันพืช ก็มีส่วนท้าให้โรคลมชักก้าเริบในกรณีที่ได้รับมากเกินไป (จีรภัทร์ 
สมบูรณ์ทรัพย์. 2550: 134-136) 
  1.2.5 ส้มแขก (Garcinia) 
  ส้มแขก มีชื่อวิทยาศาสตร์ว่า Garcinia atroviridis มีมากทางอินเดียตอนใต้และแถบ
เอเชีย เรียกอีกชื่อว่า Malabar Tamarind ส่วนที่น้ามาใช้สกัดเอาสาระส้าคัญคือ ผลส้มแขกซึ่งมีขนาด
เล็กเท่าผลส้ม รูปร่างคล้ายฟักทอง มีรสเปรี ยว คนอินเดียนิยมน้ามาปรุงอาหารให้มีรสเปรี ยว 
เช่นเดียวกับที่คนไทยใช้มะขามปรุงอาหาร มีบันทึกในต้ารายากลางบ้านของประเทศแถบเอเชียว่า     
ส้มแขกช่วยบ้ารุงธาตุ ย่อยอาหาร 
  สารส้าคัญที่สกัดเพื่อน้ามาท้าเป็นผลิตภัณฑ์คือ ไฮดรอกซีแอซิด (Hydroxycitric Acid)
หรือกรดไฮดรอกซี เรียกย่อๆว่า HCA 
  มีรายงานการทดลองในสัตว์พบว่า HCA ช่วยยับยั งการสังเคราะห์กรดไขมัน (ยับยั งการ
ท้างานของเอนไซม์ ATP citrate lipase) ลดปริมาณอาหารที่สัตว์ทดลองกินซึ่งเป็นงานวิจัยตั งแต่ปี 
ค.ศ.1969 
  สิ่งที่น่าสังเกตคือ ไม่ค่อยมีงานวิจัยเพื่อพิสูจน์ประสิทธิภาพของสารสกัดจากส้มแขกใน
คน เท่าที่มีอยู่และน่าเชื่อถือพบว่าสารสกัดส้มแขกไม่มีผลลดน ้าหนักแต่อย่างใด ที่ผลต่างจากใน
สัตว์ทดลอง ไม่อาจน้ามาเปรียบเทียบผลได้ 
  คุณประโยชน์ หากมีน ้าตาลในเลือดหรือในอาหารมากเกินไปHCA อย่างเดียวไม่สามารถ
ยับยั งการเปลี่ยนกลูโคสเป็นไขมันได้ แต่ได้มีการศึกษาด้วยการ HCA ร่วมกับโครเมียมโพลีนิโคติเนต 
พบว่ามีการน้ากลูโคสไปเปลี่ยนเป็นพลังงานไกลโคเจนได้มากขึ น รู้สึกอ่ิมและแข็งแรง 
  HCA ร่วมกับโครเมียมโพลีนิโคติเนต ช่วยเปลี่ยนกลูโคสที่เหลือใช้ไปเป็นไกลโคเจน 
แทนที่จะเปลี่ยนเป็นไขมันสะสมตามอวัยวะภายในสะโพก แขน ขา ไกลโคเจนนั นไม่ใช่ไขมันแต่เป็น
พลังงานส้ารองสะสมไว้ที่ตับและกล้ามเนื อ เมื่อร่างกายขาดพลังงานก็จะมีการสลายไกลโคเจนออกมา
เป็นพลังงานแทนกลูโคส 
  ข้อควรระวัง หากต้องการลดน ้าหนักด้วยสารสกัดผลส้มแขก ควรท้าควบคู่ไปกับการ
ควบคุมจ้ากัดปริมาณอาหารจ้าพวกแป้ง ไขมัน การออกก้าลังกายอย่างสม่้าเสมอจึงจะได้ผล 
  มีการโฆษณาว่าสารสกัดผลส้มแขกช่วยให้รูปร่างสวยงามและผิวพรรณดี โดยอ้างว่า
HCAสามารถยับยั งการสังเคราะห์กรดไขมันและHCA เพิ่มการท้างานของ carnitine acyl transferase 
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ที่จะเร่งการสลายไขมัน ท้าให้คนอ้วนกลายเป็นคนผอมได้จึงช่วยลดน ้าหนักได้ ท้าให้รูปร่างดีโดยไม่
ต้องอดอาหาร แต่ไม่มีหลักฐานการวิจัยที่ยืนยันชัดเจนว่า HCA สามารถช่วยลดน ้าหนักในคนได้      
(จีรภัทร์ สมบูรณ์ทรัพย์. 2550: 137-140) 
  1.2.6 สารสกัดจากถั่วขาว (White Kidney Bean Extract) สารสกัดที่แยกได้เรียกว่า    
ฟาซิโอลามีน (Phaseolamin) เป็นตัวยับยั งการท้างานของเอ็นไซม์อัลฟา-อะไมเลส (Alpha-Amylase) 
ซึ่งเป็นเอ็นไซม์ท้าหน้าที่ย่อยแป้งเชิงซ้อน (Complex Carbohydrates) ยับยั งการดูดซึมคาร์โบไฮเดรต
จ้าพวกแป้ง ท้าให้แป้งไม่ถูกเปลี่ยนเป็นน ้าตาล การดูดซึมน ้าตาลเข้าสู่ร่างกายจึงลดลง 
  1.2.7 สารสกัดจากกระบองเพชร (Cactus Extract) ช่วยในเรื่องของการลดความอยาก
อาหาร กระบองเพชรช่วยยับยั งการท้างานของเอ็นไซม์ที่ใช้สร้างไขมันพร้อมทั งกระตุ้นให้ร่างกายน้า
ไขมันที่สะสมไว้มาเผาผลาญได้ดีขึ นและยังอุดมไปด้วยเส้นใยที่มีประโยชน์ต่อร่างกายคุณภาพสูง ช่วย
ชะลอการดูดซับน ้าตาลเข้าสู่กระแสเลือดจึงช่วยลดความอยากอาหาร ท้าให้อ่ิมง่าย อ่ิมนาน ไม่หิวบ่อย 
  1.2.8 วิตามินบี 1 ช่วยเปลี่ยนน ้าตาลให้เป็นพลังงาน ช่วยบ้ารุงระบบปรสารท ช่วยท้าให้
กระปรี กระเปร่า หากร่างกายขาดวิตามินบี1 จะมีอาการท้าให้ง่วงนอน 
  1.2.9 วิตามินบี 2 ช่วยเปลี่ยนไขมันให้เป็นพลังงาน ช่วยบ้ารุงผิวพรรณและสายตาให้
สมบูรณ์ ถ้าขาดวิตามินบี 2 จะท้าให้เกิดการสะสมของไขมันในร่างกาย 
  1.2.10 วิตามินบี 3 ช่วยเปลี่ยนอาหารให้เป็นพลังงาน ช่วยลดระดับคลอเลสเตอรอลใน
เลือด ช่วยสร้างฮอร์โมนสืบพันธุ์ และอินซูลิน ช่วบควบคุมการท้างานของระบบประสาท หากร่างกาย
ขาดวิตามินบี 3 จะมีอาการร้อนวูบวาบ คันตามผิวหนัง อ่อนเพลีย หงุดหงิด นอนไม่หลับ ความจ้า
เสื่อม 
  1.2.11 วิตามินบี 5 ช่วยเปลี่ยนไขมันและน ้าตาลให้เป็นพลังงาน ช่วยลดความเครียด 
ช่วยขับพิษต่างๆออกจากร่างกาย (วิชชุดา ว่องเจริญพืชผล. 2554: 73-74) 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 
 ความหมายของการโฆษณา 
 “โฆษณา” หมายถึง เผยแพร่ข้อความออกไปยังสาธารณชน; ป่าวร้อง, ป่าวประกาศ, เช่น 
โฆษณาสินค้า; กระท้าการไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทาง
การค้า (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 273) 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล
เกี่ยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิดโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ ความหมายนี เป็นความหมาย
ของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้บัญญัติไว้ จะเห็นว่าลักษณะของการโฆษณามีดังนี  
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 1. มีการจ่ายเงินเกี่ยวกับสื่อไม่ว่าจะเป็นเวลาหรือเนื อที่ส้าหรับข่าวสารการโฆษณา 
 2. เป็นการขายโดยไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal selling) หมายถึง การใช้สื่อมวลชน เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ ช่วยให้ข่าวสารกระจายไปยังกลุ่มคนจ้านวนมาก 

 3. เป็นการเสนอขายต่อชุมชน (Public presentation) ในที่นี หมายถึงการโฆษณาโดยมีกลุ่ม
ผู้ฟังจ้านวนมากเป็นการเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) กล่าวคือ ผู้ให้ข่าวได้กระจายข่าวสารไปยัง
กลุ่มผู้ฟังอย่างกว้างขวางและซ ้าแล้วซ ้าอีก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2540: 6) 
 วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา 
 1. เพื่อแนะน้าสินค้าหรือบริการ ให้เป็นที่รู้จัก พร้อมทั งให้ผู้บริโภคหันมาสนใจใช้สินค้าหรือ
บริการที่โฆษณา สินค้าหรือบริการใดก็ตามถ้าไม่โฆษณาก็จะมีคนรู้จักหรือสนใจน้อย ไม่ส่งผลดีสู่การ
ขายเท่าที่ควร แต่ถ้าการโฆษณาดีมีประสิทธิภาพ ประกอบกับได้มีสินค้าหรือบริการที่ดีก็จะได้รับความ
สนใจ เชื่อถือหรืออาจจะได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ซื อจนเป็นลูกค้าประจ้ากันต่อไป 

 2. เพื่อรณรงค์ส่งเสริมการซื อการใช้สินค้าหรือบริการให้มากยิ่งขึ น การโฆษณานอกจากจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จัก ได้สนใจสินค้าหรือบริการแล้ว ในกรณีที่จ้าเป็นต้องการรณรงค์เพื่อส่งเสริมการ
ขาย หรือต้องการท้าเป้าหมายของยอดขายให้สูงขึ น เช่น ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน สามารถทุ่ม
งบประมาณด้าเนินการโฆษณาโดยใช้สื่อต่างๆอย่างเต็มที่ เพื่อให้ได้ผลตามเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ 
 3. เพื่อรักษาค่านิยมในการใช้สินค้าหรือบริการ ให้มั่นคงอยู่เสมอ สินค้าที่ลูกค้าเคยรู้จักเคย
นิยมใช้ ยังคงจ้าเป็นต้องโฆษณาเพื่อรักษาชื่อเสียงรักษาค่านิยมให้คงอยู่เสมอ เพราะถ้าหยุดโฆษณา 
ลูกค้าจะรู้สึกว่าสินค้าที่ก้าลังใช้อยู่หมดยุคหมดสมัยไปแล้ว การที่สินค้าหรือบริการที่ใช้ยังคงโฆษณา
อยู่ ยังมีชื่อเสียงเป็นที่นิยมกันอยู่เสมอ จึงเป็นการป้องกันมิให้ลูกค้าหรือบริการของคู่แข่งขัน (เอกณรงค์ 
วรสีหะ.  2552: 5) 
 บทบาทของการโฆษณา 
 การโฆษณามีบทบาทที่ส้าคัญในด้านต่างๆมากมาย ซึ่งอาจจ้าแนกออกได้ดังนี  
 1. บทบาทด้านการตลาด 

 การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมของระบบธุรกิจที่ก้าหนดขึ นเพื่อที่จะวางแผนก้าหนด
ราคา ส่งเสริมการตลาด การจัดจ้าหน่าย คุณค่าผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ซึ่งเป็นตลาดเป้าหมาย ให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Stanton, Etzel and Walker. 2000) ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ที่ส้าคัญ  4ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยการโฆษณาเป็น
องค์ประกอบที่ส้าคัญส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด ซึ่งถูกใช้เพื่อตอบสนองความต้องการและ
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สร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรเกิดผลน้าไปสู่การเพิ่มยอดขาย
และก้าไร 
 2. บทบาทด้านการสื่อสาร 
 การโฆษณาถือเป็นเครื่ องมือทางการตลาดตัวหนึ่ งที่ ใช้ เพื่อการติดต่ อสื่ อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มที่ผู้ส่งสาร(Sender) ส่งข่าวสาร (Message) ผ่านทางสื่อต่างๆ (Media) ไปถึง
ผู้รับสาร (Receiver) โดยการติดต่อสื่อสารนั นข่าวสารอาจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา หรือช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดกับผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย 
 3. บทบาทด้านให้ความรู้ 
 การโฆษณาเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ทางหนึ่งว่า ผลิตภัณฑ์นั นมี
คุณสมบัติอย่างไร มีประโยชน์อย่างไร ท้าให้คุณภาพชีวิตดีขึ นได้อย่างไร 
 4. บทบาทด้านเศรษฐกิจ 

 วงจรและระบบเศรษฐกิจในสังคมมนุษย์ ก่อให้เกิดฝ่ายที่เป็นผู้ผลิตและฝ่ายที่เป็นผู้บริโภคขึ น 
โดยอาจมีการปรับเปลี่ยนหน้าที่และสถานะกันตามความสามารถของแต่ละคนที่มีอยู่ ซึ่งองค์กร
สามารถใช้การโฆษณาน้าสินค้าออกมาแนะน้าให้ผู้บริโภครู้จัก ท้าให้เกิดกลไกทางเศรษฐกิจด้าเนินไป
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยระบบเศรษฐกิจนั นกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันในการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ
ออกสู่ท้องตลาด ท้าให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคและระบบเศรษฐกิจโดยรวม เนื่องจากท้าให้เกิดการ
หมุนเวียนของเงินในระบบเศรษฐกิจมากขึ น  
 5. บทบาทด้านสังคม 

 โฆษณาเข้ามามีบทบาทในสังคมมากขึ นทุกขณะ เนื่องจากการเผยแพร่ข่าวสารการโฆษณา
จะมีผลกระทบต่อการพัฒนาด้านสังคมและวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ โดยโฆษณาที่เกิดขึ นนั น
อาจจะมีทิศทางตามแนวโน้มของสังคม หรือ อาจเป็นตัวชี น้าให้สังคมเดินตามก็ได้ เช่น ท้าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยใช้ศิลปะการจูงใจ ชี แนะให้คล้อยตาม ท้าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจอยาก
เปลี่ยนวิถีชีวิตเดิม หรือ ท้าให้เกิดความฟุ้งเฟ้อ โดยโน้มน้าวให้ใช้สินค้าจากต่างประเทศ ซึ่งเป็นผลมา
จากการทุ่มโฆษณาสินค้าของต่างประเทศ เป็นต้น แต่ก็มีการโฆษณาอีกเป็นจ้านวนไม่น้อยที่เป็นการ
โฆษณาในเชิงส่งเสริมสังคม 

 การโฆษณาในเชิงส่งเสริมสังคม มีหลายประการด้วยกัน อาจจ้าแนกได้เป็นด้านต่างๆได้ดังนี  
 1. ด้านความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของสังคม ซึ่งเน้นการสร้างความสามัคคีให้เกิดขึ นใน
สังคม 
 2. ด้านการสะท้อนปัญหาที่เกิดขึ นในสังคมให้ประชาชนรับรู้และร่วมกันรับผิดชอบต่อสังคม 
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 3. ด้านการสร้างความรู้สึกนึกคิดของประชาชนร่วมกันให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

 4. ด้านการรณรงค์ขอความร่วมมือจากประชาชนในด้านต่างๆเช่น การบริจาค 

 5. ด้านวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆไม่ให้สูญหายหรือลบเลือนไปตาม
กาลเวลายุคใหม่ 
 6. ด้านการแนะน้าปฏิบัติตัวของประชาชน เช่น กรณีเกิดภัยพิบัติให้เตรียมพร้อมสามารถ
ช่วยเหลือตนเองและผู้อื่นได้ (วิลสา สินสิริ.  2542: 16) 
 สื่อโฆษณา หมายถึง ช่องทางการติดต่อสื่อสาร ซึ่งท้าหน้าที่ส่งข่าวสารโฆษณาจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภค ซึ่งประเภทของสื่อโฆษณามีมากมายหลายชนิด สามารถจ้าแนกออกเป็นประเภทต่างๆได้
ดังนี  
 1. สื่อสิ่งพิมพ์ ประกอบไปด้วย 
  สื่อหนังสือพิมพ์ 
  สื่อนิตยสาร/วารสาร 
  สื่อสิ่งพิมพ์อ่ืนๆ เช่น แผ่นพับ, โปสเตอร์, รูปลอก, แผ่นป้าย เป็นต้น 
 2. สื่อกระจายเสียง ประกอบไปด้วย  
  สื่อวิทยุโทรทัศน์/เคเบิ ล 
  สื่อวิทยุกระจายเสียง 
 3. สื่อโฆษณานอกสถานที่ ประกอบไปด้วย 
  สื่อโฆษณากลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา 
  สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ เช่น ในยานพาหนะ 
  สื่อลอยฟ้า เช่น บอลลูน 
  สื่อโฆษณา ณ จุดซื อ  
 4. สื่อการตลาดทางตรง ประกอบไปด้วย 
  สื่อจดหมายตรง 
  สื่อตอบรับทางโทรศัพท์ 
 5. สื่ออ่ืนๆ 
  สื่อภาพยนตร ์
  สื่อเฉพาะ เช่น ของช้าร่วย/ปากกา/นาฬิกา/สมุดบันทึก/แก้ว เป็นต้น  
  สื่ออินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 สื่อที่ผู้วิจัยมีความสนใจท้าการศึกษา“โฆษณากาแฟที่สื่อให้เห็นถึงความสามารถในการลด
น ้าหนักทางสื่อนิตยสารในประเทศไทย” ในครั งนี  ได้แก่สื่อสิ่งพิมพ์ ประเภท สื่อนิตยสาร เหตุผลที่เลือก
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ศึกษาในสื่อนี เนื่องจาก นิตยสาร เป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้เฉพาะกลุ่มเจาะจงลงไปในกลุ่มเป้าหมาย 
เพราะนิตยสารแต่ละฉบับมักจะน้าเสนอเนื อหาตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยตรง 
และนิตยสารยังให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการได้ดี เนื่องจากผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อนิตยสารนี 
มักมีความสนใจและตั งใจไม่ท้ากิจกรรมอย่างอื่นร่วมไปด้วย ท้าให้อ่านและแปลข้อมูลข่าวสารได้ดี  
 สื่อนิตยสาร 
 นิตยสารนั นจะให้ข้อมูลรายละเอียดได้ดีกว่าสื่อกระจายเสียง เนื่องจากนิตยสารสามารถให้
ข้อมูลการโฆษณาที่มีความสลับซับซ้อนสูงและข้อมูลที่มีจ้านวนมากและต้องใช้ข้อมูลที่ชัดเจนได้ดี 
นิตยสารจึงเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเฉพาะเจาะจงตามกลุ่มเป้าหมายได้มาก 
 นิตยสารเป็นสื่อที่มีการเจริญเติบโตสูงมากขึ นเรื่อยๆ เพราะนิตยสารมีการออกแบบให้เจาะจง
ตามกลุ่มผู้บริโภคที่อาจแยกได้ตามประชากรศาสตร์  (Demographic) รูปแบบการด้ารงชีวิต 
(Lifestyle) หรือ AIOs ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions)  
 ข้อดีของการใช้สื่อนิตยสาร มีดังนี้ 
 1. สามารถเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได้ (Selectivity) การโฆษณาทางนิตยสารถือว่าเป็นสื่อที่มี
ความสามารถในการเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด และสามารถเข้าถึงผู้อ่านที่เป็นเป้าหมายได้
อย่างเฉพาะเจาะจง โดยทั่วไปนิตยสารจะมีการจัดพิมพ์ตามกลุ่มที่มีความสนใจเฉพาะอย่าง (Special 
interest groups) นอกจากนี นิตยสารอาจจะแยกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
และลักษณะตามภูมิศาสตร์ (Geographic) 
 2. คุณภาพในการผลิตสูง (Reproduction quality) คุณค่าของนิตยสารที่ส้าคัญก็คือคุณภาพ
ในการผลิต ทั งในด้านการสร้างสรรค์ คุณภาพกระดาษ กระบวนการพิมพ์ นิตยสารเป็นสื่อภาพที่แสดง
ลักษณะเด่นของงานโดยเฉพาะการให้สีและการสร้างสรรค์งานโฆษณา การโฆษณาทางนิตยสารส่วน
ใหญ่นิยมโฆษณาในการให้สี ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่เหนือกว่าหนังสือพิมพ์ ซึ่งส่วนใหญ่โฆษณาเป็นภาพ
ขาวด้า 
 การใช้ใบพับ (Gatefold) เป็นการใช้หน้ากระดาษส่วนที่ 3 ที่ยื่นออกมาเพื่อให้มีขนาดใหญ่
กว่าปกติ เพื่อดึงให้เกิดความตั งใจและความสนใจรวมทั งสร้างความประทับใจ นิยมใช้มากในกรณี
เปิดตัวสินค้าใหม่ 
 หน้ากระดาษส่วนยื่น (Bleed page) เป็นการขยายตอนท้ายกระดาษซึ่งจะช่วยให้งานการ
โฆษณาน่าสนใจและประทับใจมากยิ่งขึ น การใช้ขนาดหน้ากระดาษที่แตกต่างหรือมีรูปร่างลักษณะที่
ไม่ปกติท้าให้เกิดความสนใจมากขึ น 
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 เครื่องมือส่งเสริมต่างๆที่ใช้ในนิตยสารประกอบด้วย เอกสารที่แสดงธุรกิจตอบรับ คูปองที่ติด
ในภาพโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคน้ากลับมาใช้ การแจกตัวอย่างสินค้าขนาดเล็ก เช่น แจกน ้าหอมกลิ่น
ใหม่ไปพร้อมกับการโฆษณา 
 สื่อนิตยสารสามารถใช้หลักการสร้างสรรค์ได้อย่างมาก การใช้หน้ากระดาษ 4 หน้าติดต่อกัน
เพื่อใช้โฆษณาต่อเนื่อง กลยุทธ์เหล่านี จะช่วยสร้างผลกระทบจากการโฆษณาได้ดียิ่งขึ น 
 3. ความยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์ (Creative flexibility) นิตยสารจะช่วยให้งานโฆษณามี
ความยืดหยุ่นทั งในด้านรูปแบบ ขนาดและต้าแหน่งการโฆษณาสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative advertising) เพื่อสร้างให้เกิดความตั งใจอ่าน (Attention) และความสนใจ (Interest) 
 4. อายุของสื่อนาน (Permanence) ข้อดีของสื่อในนิตยสารที่เหนือกว่าสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ก็คือ อายุของข่าวสารนานกล่าวคือ หนังสือพิมพ์อายุของหนังสือสิ นสุดลงเมื่ออ่านเสร็จ 
สื่อวิทยุโทรทัศน์อายุของสื่อจะเสร็จสิ นลงเมื่อการฟังหรือการชมจบ แต่นิตยสารจะมีการอ่านซ ้าและมี
การเก็บเป็นหลักฐานอ้างอิง (Reference) เพื่อน้ามาใช้ภายหลัง โดยทั่วไปผู้อ่านจะใช้เวลา 1 ชั่วโมงขึ น
ไปในการอ่านนิตยสาร ประมาณ 75% ของผู้บริโภคเก็บนิตยสารเพื่อใช้ในอนาคต จากอายุข่าวสารที่
ยาวนานนี ถือว่าเป็นโอกาสของการโฆษณาในนิตยสาร งานโฆษณาสามารถให้รายละเอียดได้มากขึ น 
และเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนสูงรวมทั งมีโอกาสอ่านพบได้มากขึ นด้วย 
 5. ความสามารถสร้างความมีศักด์ิศรี (Prestige) การโฆษณาทางนิตยสารที่มีคุณภาพจะ
สามารถสร้างภาพลักษณ์ต่อผลิตภัณฑ์ได้ โดยเฉพาะบริษัทที่ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าเจาะจงซื อ 
(Specialty goods) เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ ผลิตภัณฑ์กีราโรช ฯลฯ ที่ต้องสร้างความแตกต่างด้าน
ภาพลักษณ์ (Image differentiation) และแสดงความมีชื่อเสียงของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์จ้าเป็นต้อง
เลือกโฆษณาในนิตยสารที่มีภาพลักษณ์สูง และมีคุณภาพสูงในการผลิตนิตยสาร งานศิลป์ การ
ถ่ายภาพ รวมทั งนิตยสารที่มีการปรับปรุงเนื อหาในเล่ม ด้วยเหตุนี ผู้วางแผนสื่อต้องค้านึงถึงการสร้าง
สิ่งแวดล้อมในการพิมพ์ ซึ่งเป็นเรื่องยากที่จะสร้างความภาคภูมิในนิตยสารโดนถือเกณฑ์ความรู้และ
ประสบการณ์ของผู้วางแผนโฆษณา 
 6. การเปิดรับข่าวสารและความเกี่ยวพันกับข่าวสาร (Consumer receptivity and 
involvement) สื่อนิตยสารเป็นสื่อที่ผู้บริโภคเปิดรับการโฆษณามากกว่าวิทยุและโทรทัศน์ ผู้บริโภคซื อ
นิตยสารเพราะข้อมูลที่มีอยู่ภายในน่าสนใจ และส่วนโฆษณาที่อยู่ภายในอาจถือว่าเพิ่มคุณค่าด้วยมาก
ยิ่งขึ น ด้วยเหตุนี การโฆษณาทางนิตยสารจึงสามารถสร้างความเกี่ยวข้องกับผู้อ่านได้ดีกว่าสื่ออ่ืน 
กล่าวคือ สามารถท้าให้เกิดความตั งใจและความระลึกได้มากกว่าสื่อโทรทัศน์ 
 7. การบริการ (Services) ส้านักพิมพ์นิตยสารแต่ละฉบับจะให้บริการในการจัดการพิมพ์งาน
โฆษณาหรืออาจจะท้างานการวิจัยผู้บริโภค 
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 ข้อเสียของการใช้สื่อนิตยสาร มีดังน้ี 
 1. ต้นทุนสูง (High costs) ต้นทุนของการโฆษณาจะแปรตามขนาดของผู้อ่านที่ต้องการ
เข้าถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายของนิตยสาร นิตยสารที่มีการจ้าหน่ายสูงจะคิดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา
สูงด้วย 
 2. การเข้าถึงและความถี่มีจ้ากัด (Limited reach and frequency) การโฆษณาผ่านสื่อ
นิตยสารมีปัญหาด้านการเข้าถึงและการสร้างความถี่ได้จ้ากัด ปัญหาด้านการเข้าถึงดูจากกลุ่มผู้อ่านที่
มีน้อย ส่วนปัญหาด้านความถี่มีน้อยนั นเกิดจากนิตยสารจะออกรายเดือนหรือรายสัปดาห์จึงเป็น
อุปสรรคในการสร้างความถี่ในการโฆษณา แต่จะมีโอกาสจากการที่ผู้อ่านอ่านนิตยสารหลายครั งหรือ
อ่านต่อ ผู้โฆษณาส่วนใหญ่จะพยายามสร้างความถี่โดยการโฆษณาในนิตยสารที่มีผู้อ่านคล้ายคลึงกัน
หลายฉบับ 
 3. ระยะเวลาในการพิมพ์นาน (Long lead time) นิตยสารส่วนใหญ่ใช้เวลาในการด้าเนินการ
จัดพิมพ์ประมาณ 30-90 วัน ซึ่งหมายถึงพื นที่ในสื่อนั นจะถูกซื อล่วงหน้าเพื่อการพิมพ์ได้ถูกต้อง ด้วย
เหตุนี จึงท้าให้นิตยสารไม่สามารถด้าเนินการได้รวดเร็วเท่ากับสื่อวิทยุหรือหนังสือพิมพ์ เป็นอุปสรรคต่อ
การเปลี่ยนแปลงข่าวสารให้ทันเหตุการณ์ปัจจุบัน รวมทั งเป็นอุปสรรคต่อการเปลี่ยนแปลงการโฆษณา
ให้เหมาะสมกับสิ่งแวดล้อมการตลาดและกลยุทธ์การตลาดที่เปลี่ยนแปลง 
 4. ความสับสนและการแข่งขันสูง (Clutter and competition) นิตยสารที่ประสบความส้าเร็จ
สูงจะมีผู้ใช้เป็นสื่อมาก ท้าให้นิตยสารบรรจุงานโฆษณาไว้มาก ซึ่งถือว่ามีการแข่งขันการโฆษณาในสื่อ
นิตยสารสูง เมื่อมีงานโฆษณามากผู้อ่านก็จะเกิดความสับสนวุ่นวายและอ้านาจต่อการดึงผู้อ่านให้
สนใจในงานโฆษณาต้่า งานโฆษณาจึงต้องสามารถจูงใจผู้อ่านได้มากโดยใช้ภาพหรือพาดหัวที่เด่นชัด 
หรือใช้เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อดึงความตั งใจและความสนใจของผู้อ่าน  (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน.์  2540: 177-179) 
 
3. แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัความคาดหวัง 
 ความคาดหวังของลูกค้า(Consumer expectation)เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการหรือคาดหวัง    
ว่าจะไดรับจากผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังเกิดจากประสบการณ์และความรู้ ในอดีตของผู้ซื อ เช่น      
จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากข้อมูลคู่แข่งขัน เป็นต้น ถ้านักการตลาดน้าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เกินความเป็นจริงจะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวังในผลิตภัณฑ์นั นสูงเกินจริง และเมื่อ
ผู้บริโภค พบว่าการท้างานของผลิตภัณฑ์นั นต้่ากว่าที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจ ดังนั นสิ่งที่
ส้าคัญที่จะท้าให้บริษัทประสบความส้าเร็จคือการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ์ 
(การท้างานของผลิตภัณฑ์) ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผู้ซื อโดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจ
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รวมส้าหรับลูกค้า (Total customer satisfaction)  ตัวอย่าง เช่นบริษัท Compaq  มีการรับประกัน  
การท้างานและอุปกรณ์ประกอบเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นระยะเวลา 3  ปี เป็นต้น สิ่งส้าคัญประการหนึ่ง
คือนักการตลาดจะต้องค้นหาและวัดความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคนอ่ืนๆ.  2546: 90) 
 สิ่งที่คาดหวัง คือการคาดการณ์ หรือการตั งความหวังไว้ล่วงหน้า โดยประสบการณ์ในอดีตจะ
เป็นปัจจัยส้าคัญที่ส่งผลต่อสิ่งที่คาดหวังของมนุษย์ (วิชัย พรหมเมศ.  2537: 14) 
 สิ่งที่คาดหวังของบุคคล เป็นการตั งขึ นเพื่อการตอบสนองต่อความต้องการ ดังนั นความ
ต้องการและสิ่งที่คาดหวังจึงเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกันแทบจะแยกไม่ออก เพราะถ้ามนุษย์เกิดความต้องการ
แล้ว สิ่งที่คาดหวังก็จะตามมา อย่างไรก็ตามความต้องการของมนุษย์เมื่อได้รับการตอบสนองในระดับ
ที่ต้องการแล้ว ก็จะมีการคาดหวังในสิ่งที่อยู่สูงขึ นไปอีกตามล้าดับ (เพชรี หาลาภ.  2538: 10-11) 
 ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติท่ีเกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภคท่ี
พวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ นในการบริการนั นๆ  ลูกค้าซื อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความ
ต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง  และลูกค้าจะประเมินผลของการซื อโดยมีพื นฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะไดรับ
ความต้องการคือสิ่งที่ถูกต้องฝังลึกอยู่ในจิตใต้ส้านึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความ     
เป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคล  เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะท้าให้
ความต้องการไดรับการตอบสนอง (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1988: 16)   
 จากการศึกษาพบว่ามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้าและ
บริการ ดังตอ่ไปนี  ( Chistopher H. Lock, Sanda Vandermerwe, Barbara Lewis.  1966: 123-125)   
 1. ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณท่ีแตกต่าง
กัน เช่น ความคาดหวังต่อการบริการให้ค้าปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกต่างจาก
ความคาดหวังต่อการขอค้าปรึกษาจากสัตวแพทย์ในการรักษาสัตว์เลี ยง นอกจากนั นความคาดหวัง
ของลูกค้าต่อผู้ให้บริการแต่ละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกต่างกัน เช่น ลูกค้าจะคาดหวัง
ว่าจะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั นในประเทศ แต่ลูกค้าจะคาดหวังว่าจะต้องมีบริการ
อาหารในการบรกิารของเที่ยวบินระหว่างประเทศ เปน็ต้น 
 2. ความคาดหวังของลูกค้าจะมีความผันแปรในกลุ่มประชากรที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มผู้ชาย
กับกล ุมผู้หญิง กลุ่มคนหนุ่มสาวกับกลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มพนักงานที่ท้างานในโรงงานกับกลุ่มพนักงานท่ี
ท้างานในส้านักงาน เป็นต้น นอกจากนั นยังพบว่าความคาดหวังของผู้บริโภคยังแตกต่างกันในแต่ละ
ประเทศ เช่น ผ ูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกว่าเวลาที่ก้าหนด
หลายชัว่โมงแต่ใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกว่าเวลาท่ีก้าหนดเป็นวินาท ี
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 3. ความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ จากการรับ
บริการจากผู้ให้บริการรายต่างๆ ซึ่งแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผู้ให้บริการในอุตสาหกรรม
ท่ีมีความเกี่ยวข้องกันในกรณีที่ลูกค้าไม่เคยมีประสบการณในการใช้บริการมาก่อน แต่ในกรณีที่     
ลูกค้าไม่เคยมีประสบการณต่อการบริการที่มีความเกี่ยวข้องมาก่อนลูกค้าจะเปรียบเทียบจากความ
คาดหวังก่อนซื อ (Pre-purchase Expectations) ซึ่งจะเกิดจากปัจจัยด้านต่างๆ เช่น การบอกปากต่อ
ปาก การโฆษณาหรือการน้าเสนอของพนักงานขาย 
 การโฆษณาและการคาดหวัง 
 ปัจจุบันการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่พบเห็นส่วนใหญ่ จะมุ่งเน้นการสื่อความหมายโดยอาศัยการ
สร้างความคาดหวังให้ผู้บริโภครับรู้ว่า เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์นั นๆแล้วจะเกิดผลอย่างไรกับตนเอง หรือจะ
ได้รับประโยชน์อย่างไร โดยการใช้ภาพในเชิงอุปมาอุปไมยให้มีการตีความ สร้างจินตนาการจาก
ความรู้สึกของผู้บริโภคเอง โดยไม่ได้บอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น  
 1. การโฆษณาผลิตภัณฑ์สบู่ ก็จะมีการแสดงภาพและเรื่องราวของการอาบน ้าโดยใช้สบู่ 
ช้าระล้างร่างกาย มีการใช้ผู้แสดงแบบที่มีผิวขาวสวยใส ปราศจากริ วรอย ใช้มือสัมผั สผิวได้ราบลื่น     
มีน ้ามีนวล ซึ่งจากโฆษณาเมื่อผู้บริโภคดูก็จะเกิดความรู้สึกว่า ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์สบู่นี แล้ว ผิวของตนเอง
น่าจะเนียนนุ่ม ลื่น ชุ่มชื น ดังภาพที่เห็นในโฆษณา โดยที่โฆษณาไม่มีการพูดเลยว่าผลิตภัณฑ์สบู่นี จะ
ช่วยรักษา บ้ารุงผิวให้ชุ่มชื น 
 2. การโฆษณาผลิตภัณฑ์นม ก็จะมีการแสดงภาพและเรื่องราวของเด็กในช่วงวัยต่างๆ ที่มี
ร่างกายแข็งแรง มีความเฉลียวฉลาดสามารถท้ากิจกรรมได้หลากหลาย และท้าได้ดีกว่าเด็กคนอ่ืนๆ ซึ่ง
เมื่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เป็นพ่อแม่เห็นก็จะเกิดความคาดหวังว่าเมื่อให้ลูกรับประทานผลิตภัณฑ์นมนั น
แล้ว จะช่วยเพิ่มศักยภาพของลูก ทั งทางด้านความคิดและความแข็งแรงของร่างกาย เป็นต้น 
 แสดงให้เห็นว่าลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา มีส่วนในการ
สร้างความคาดหวังให้แก่ผู้บริโภคได้ การศึกษาครั งนี  จึงมีการศึกษาถึงลักษณะการน้าเสนอและ
รูปแบบของสารที่ถูกใช้เพื่อสร้างความคาดหวังให้แก่ผู้บริโภค 
 
4. แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาในนิตยสาร 
 องค์ประกอบส้าคัญของการโฆษณาสินค้าทางนิตยสารประกอบด้วย 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ 
องค์ประกอบทางด้านวัจนภาษา และ องค์ประกอบทางด้านอวัจนภาษา 
 1. องค์ประกอบทางด้านวัจนภาษา คือ การเลือกใช้ค้าที่สร้างความหมายโดยไม่ใช้การเปล่ง
เสียง (Nonvocal Verbal) โดยการใช้ตัวอักษรเขียน แล้วท้าให้ผู้อ่านสร้างความหมายได้โดยไม่ต้อง
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อาศัยเสียงหรือการฟัง ซึ่งในนิตยสารหมายถึง ข้อความที่นักโฆษณาคิดค้นขึ นเพื่อสื่อสารกับผู้อ่านที่
เป็นเป้าหมายให้ได้รับรู้ถึงสินค้าและบริการเหล่านั น ในที่นี ส่วนประกอบส้าคัญ ได้แก่ 
  1.1 ชื่อสินค้า หรือ Brand Name เป็นชื่อที่เจ้าของสินค้าก้าหนดขึ นเพื่อใช้เรียกสินค้าชนิด
นั นๆ 
  1.2 พาดหัว หรือ Head Line เป็นข้อความที่ใช้ขึ นต้นงานโฆษณา ซึ่งมักจะเลือกใช้
ข้อความที่มีลักษณะดึงดูดให้ผู้อ่านเกิดความสนใจในโฆษณาชนิดนั นๆ  ลักษณะที่ดีของพาดหัว
โฆษณาที่ดีจะต้องมีความกระชับ สั น ได้ใจความตามจุดมุ่งหมายในการเขียน ส่วนใหญ่จะใช้ข้อความ
ที่ไม่ยาวนัก ซึ่งการน้าเสนอ อาจน้าเสนอในรูปประโยคสนทนา ประกาศสั นๆ ค้าอุทาน ประโยคบอก
เล่า เป็นต้น  
  1.3 พาดหัวรอง หรือ Sub-Head line เป็นข้อความที่ใช้ขยายความหายของพาดหัว เพื่อ
เปิดเผยถึงสิ่งดึงดูดใจที่แตกต่าง หรือ เพิ่มเติมจากพาดหัว หรือ เพื่อตัดทอนความยาวของเรื่องราวใน
พาดหัวให้สั นลง 
  1.4 ค้าขวัญ หรือ Slogan เป็นข้อความสั นๆที่บอกลักษณะหรือประโยชน์ของสินค้าให้
จดจ้าได้ง่าย ซึ่งค้าขวัญส่วนมากจะใช้ข้อความที่มีความคล้องจองกัน และยังท้าหน้าที่เชื่อมโฆษณา
หลายๆชนิดที่ผลิตในเครือเดียวกันให้ต่อเนื่องกัน รวมถึงเป็นตัวแทนของสินค้าสร้างภาพลักษณ์ให้
แตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่อยู่ในประเภทเดียวกันด้วย 
  1.5 ค้าบรรยายใต้ภาพ หรือ Caption เป็นค้าบรรยายที่สร้างความเข้าใจให้แก่รูปภาพที่
แสดงในหน้าโฆษณามากขึ น  
  1.6 ข้อความโฆษณา หรือ Copy เป็นข้อความที่ให้รายละเอียดของสินค้า เพื่อเป็นการจูง
ใจผู้บริโภค ลักษณะที่ดีของข้อความโฆษณาคือต้องกระตุ้นความสนใจของผู้อ่านให้เกิดความคิดคล้อย
ตามกับโฆษณา มีความน่าเชื่อและสร้างความรู้สึกให้อยากปฏิบัติตามที่โฆษณาบอก 
 2. องค์ประกอบด้านอวัจนภาษา คือ ส่วนอ่ืนๆที่ไม่ใช่ข้อความ แต่สามารถสื่อความหมายให้
เข้าใจได้  ในที่นี่ส่วนประกอบที่ส้าคัญ ได้แก่ 
  2.1 ภาพประกอบการโฆษณา หรือ Illustration ภาพโฆษณาที่น่าสนใจ ท้าให้รู้สึกสะดุด
ตา จะท้าให้โฆษณานั นประสบความส้าเร็จได้ เพราะผู้บริโภคก็จะสนใจดูและติดตามอ่านข้อความ
โฆษณาในส่วนถัดมาต่อไป  
  ภาพที่ใช้ประกอบในโฆษณาส่วนมากจะพบได้ 2 แบบ คือ ภาพถ่าย และภาพวาด
ประกอบ 
   1. ภาพถ่าย เป็นภาพที่เป็นสถานที่จริง เหตุการณ์จริง มีความชัดเจนสวยงาม มักถูก
ใช้อย่างแพร่หลาย เพราะสามารถสื่อให้ผู้บริโภคทราบได้ง่ายว่าต้องการจะสื่อสารอะไรให้เข้าใจ 
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   2. ภาพประกอบ เป็นภาพที่มีเอกลักษณ์ลักษณะที่ก่อให้ผู้บริโภคเกิดจินตนาการได้ดี 
สามารถสร้างความสนใจให้ผู้บริโภคได้ เช่น ภาพลายเส้น หรือ ภาพการ์ตูน เป็นต้น 
  ส่วนประกอบในภาพประกอบการโฆษณาที่ส้าคัญจะพบได้ 3 ประการ ดังนี  
   1. ฉาก หรือ บรรยากาศของเรื่อง จะเป็นสถานที่ๆมีเรื่องราวด้าเนินอยู่ 
   2. ภาพตัวแสดง ซึ่งโดยส่วนใหญ่โฆษณาจะสื่อให้ตัวแสดงนั น หมายถึง ตัวแทนของ
ผู้บริโภคนั่นเอง 
   3. ภาพสินค้า เพื่อแสดงให้เห็นรูปลักษณ์ของสินค้า ให้ผู้บริโภคได้รับรู้และจดจ้าในตัว
สินค้าเอาไว้ 
  2.2 ผู้น้าเสนอ หรือ Presenter โดยส่วนมากผู้น้าเสนอควรมีภาพพจน์ที่ดีเป็นที่น่าเชื่อถือ
ในสายตาของสาธารณชน เพื่อที่จะได้สร้างความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั นๆ ซึ่งการ
คัดเลือกผู้น้าเสนอ อาจจะใช้เป็นบุคคลธรรมดา หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียงก็ได้ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน
ตายตัว แต่ความได้เปรียบของผู้น้าเสนอที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงคือ สามารถท้าให้ผู้บริโภคสนใจได้
ในทันทีท่ีเห็นโฆษณาสินค้านั น 
  2.3 เครื่องหมายการค้า หรือ Trademark เป็นสัญลักษณ์ที่แสดงความเชื่อมโยงระหว่าง
บริษัทกับสินค้า มักมีการออกแบบให้มีรูปร่างลักษณะและข้อความที่มีความสัมพันธ์กับสินค้า หรือ 
ธุรกิจของบริษัท ซึ่งเครื่องหมายการค้านี จะเป็นส่วนหน่ึงที่ช่วยให้ผู้บริโภคจดจ้าสินค้าได้ดียิ่งขึ น 
  2.4 การให้สีส้าหรับการโฆษณา หรือ Colour สีช่วยถ่ายทอดความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าให้
สัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภคได้ บทบาทของสีที่ใช้ในการโฆษณา เช่น  
   2.4.1 สีช่วยดึงดูความสนใจ คนมักจะสนใจโฆษณาที่มีการใช้สีสันมากกว่าโฆษณาที่
เป็นขาว-ด้า เป็นต้น 
   2.4.2 สีช่วยเน้นความสมจริง การเลือกใช้สีให้มีความใกล้เคียงกับสินค้า จะท้าให้
ผู้บริโภครู้สึกเหมือนได้เห็นตัวสินค้าจริงและเกิดความคุ้นเคยกับสินค้านั น เมื่อได้เห็นโฆษณาบ่อยๆ 
   2.4.3 สีมีผลต่อความรู้สึก ซึ่งถือเป็นการตอบสนองของผู้บริโภคเฉพาะบุคคล ที่เห็นสี
ต่างๆ เช่น มองสีแดงแล้วรู้สึกร้อน, มองสีฟ้าแล้วรู้สึกผ่อนคลาย, มองสีด้าแล้วรู้สึกกลัว เป็นต้น (วิลสา 
สินสิริ.  2542: 17-22) 
 ต้าแหน่งของหน้าโฆษณาทางนิตยสาร 
 การที่โฆษณาจะได้รับความสนใจนั น ต้าแหน่งที่อยู่ก็มีส่วนส้าคัญ เพราะผู้บริโภคย่อมให้
ความสนใจตัวเนื อหาในนิตยสารมากกว่าโฆษณาอยู่แล้ว ถ้าเราเลือกต้าแหน่งที่ลงโฆษณาได้ดีก็จะดึง
ความสนใจจากผู้บริโภคให้มาดูโฆษณาได้มากขึ น 
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 ลักษณะของการน้าเสนอโฆษณาทางนิตยสาร  
 อาจจ้าแนกลักษณะแบ่งตามแนวทางการเขียน โดยแต่ละรูปแบบสามารถแบ่งแยก ได้ดังนี  
 1. การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 
 เป็นการให้ข้อมูลประโยชน์ สรรพคุณ คุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา กล่าวคือใน
หนึ่งชิ นงานโฆษณามีการแสดงชื่อ/ภาพของผลิตภัณฑ์ พร้อมทั งให้ข้อมูลประโยชน์ ซึ่งชัดเจนว่าเป็น
ประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั นๆ  
 2. การให้ข้อมูลทางวิชาการ 
 เป็นการโฆษณาที่มุ่งเสนอความรู้ให้กับผู้บริโภค โดยเน้นการเจาะลึกลงไปในวิชาการนั นๆ มี
การใช้ศัพท์เฉพาะทางวิชาการ โดยเป็นการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ของสินค้าในรูปแบบที่ไม่
บอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่แอบแฝงไปในรูปแบบของการให้ข้อมูลวิชาการ ซึ่งสามารถ
แยกส่วนของข้อมูลวิชาการและหน้าโฆษณาผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่มีการแสดงชื่อ/ภาพของผลิตภัณฑ์ มีการให้ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง  
 ส่วนที่ 2 เป็นส่วนที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิชาการที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั นๆ เช่น       
ส่วนที่ 1 ท้าการโฆษณาผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารต่างๆ ส่วนที่ 2 ก็ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของ
สารอาหาร หรือ ส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์เป็นต้น โดยมีจุดเชื่อมโยงข้อมูลทั งสองส่วนด้วยกัน เช่น 
การใช้ผู้น้าเสนอคนเดียวกัน, ชนิดและปริมาณของสารอาหารเหมือนกัน การแสดงโลโก้/สัญลักษณ์/
เครื่องหมายการค้า การแสดงเจ้าของชื่อผลิตภัณฑ์ การใช้สี รูปแบบตัวอักษร ค้าขวัญ เป็นต้น ซึ่งการ
เผยแพร่ข้อมูลเหล่านี มีทั งการเผยแพร่ข้อมูลทั งสองส่วนไปพร้อมๆกัน เช่น อยู่ต่างหน้ากันในนิตยสาร
แต่เล่มเดียวกัน หรือแยกส่วนกันเผยแพร่โดยส่วนหนึ่งอาจเผยแพร่ในนิตยสาร อีกส่วนหนึ่งอาจเผยแพร่
โดยสื่ออ่ืนๆ เช่น โทรทัศน์, อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 3. การโฆษณาเชิงบทความ 

 เป็นการผสมผสานกันระหว่างการเขียนบทความกับการโฆษณาไว้ด้วยกัน ซึ่งการเขียน
บทความเป็นการเขียนรูปแบบหนึ่งที่ผู้เขียนมีวัตถุประสงค์ที่จะน้าเสนอความคิดเห็นและทัศนคติใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่งแก่ผู้อ่าน โดยอิงหลักฐาน ข้อเท็จจริง เพื่อวิเคราะห์ให้ความรู้ พร้อมทั งแทรกความเห็น
เชิงสร้างสรรค์/วิจารณ์ไว้ด้วย การโฆษณาแบบนี มักใช้การโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดยน้าเอาข้อมูลที่มี
ความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้กับงานโฆษณา โดยท้าการวางรูปแบบและ
รายละเอียดให้มีลักษณะใกล้เคียงกับงานเขียนในนิตยสารนั นๆ 
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 4. การโฆษณาเชิงสัมภาษณ ์
 เป็นการโฆษณาที่พบได้มากในนิตยสาร ซึ่งมีลักษณะเป็นบทสัมภาษณ์ของผู้ที่มีชื่อเสียง หรือ
เป็นผู้น้าเสนอของผลิตภัณฑ์ (Brand ambassador) โดยเป็นบทสัมภาษณ์เรื่องทั่วๆไป เช่น การท้างาน 
การเรียน การใช้ชีวิต เป็นต้น และมีการสอดแทรกเนื อหาของผลิตภัณฑ์เข้าไป โดยอาจมีการแสดงชื่อ /
ภาพของผลิตภัณฑ์หรือไม่ก็ได้ เช่น การสัมภาษณ์นักแสดงที่มีชื่อเสียงเกี่ยวกับการท้างานพร้อมกับการ
เรียน จนไม่มีเวลาดูแลตัวเอง จึงต้องมีตัวช่วยเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งเพื่อช่วยดูแลตัวเอง เป็นต้น  
 5. การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ 
 เป็นการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อมวลชน นักข่าว หรือ คอลัมนิสต์ ในรูปแบบของการ
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ หรือฝากข่าวประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่  โดยไม่ได้ว่าจ้างหรือซื อพื นที่โฆษณา  
 การศึกษาครั งนี  จึงมีการศึกษาถึงองค์ประกอบของงานโฆษณา ต้าแหน่งของหน้าโฆษณา
และลักษณะการน้าเสนอที่ถูกน้ามาใช้เป็นกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาในนิตยสาร 

 
5. รูปแบบของสารท่ีสื่อให้เห็นถึงความสามารถในการลดน้้าหนัก 
 1. การเปรียบเทียบ 
 เป็นการใช้ภาพและข้อความเปรียบเทียบน ้าหนักของผู้บริโภคก่อนรับประทานผลิตภัณฑ์   
กับหลังรับประทานผลิตภัณฑ์ว่ามีน ้าหนักที่ลดลงอย่างชัดเจน พร้อมทั งให้ข้อมูลจูงใจว่าเมื่อน ้าหนัก
ลดลง รูปร่างดีขึ นจะท้าให้ประสบความส้าเร็จในชีวิตด้านต่างๆ มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ น เป็นต้น 
 2. การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ 
 เป็นการน้าข้อมูลทางวิชาการของส่วนประกอบและสารอาหารที่ใส่ อยู่ในผลิตภัณฑ์            
มาน้าเสนอถึงความสามารถในการช่วยลดน ้าหนักได้ โดยข้อมูลที่น้าเสนออาจเป็นบทความทาง
วิชาการ หรืองานวิจัยต่างๆ เป็นต้น 
 3. การใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่างดี 
 เป็นการใช้ประโยชน์จากสรีระร่างกายของ Presenter ที่มีรูปร่างดี มาโฆษณารับรองว่าตนเอง
รับประทานผลิตภัณฑ์นี  จึงท้าให้มีรูปร่างดีอย่างที่ปรากฏ เป็นต้น 
 4. การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 
 เป็นการใช้สัญลักษณ์ที่มีการสื่อความหมายเกี่ยวกับรูปร่าง หรือ การลดน ้าหนัก เช่น การใช้
รูปสายวัด, เครื่องชั่งน ้าหนัก, ลายเส้นกราฟฟิคผู้หญิงที่เน้นส่วนเว้าส่วนโค้ง หรือการใส่เสื อผ้าที่มีขนาด
ใหญ่กว่ารูปร่าง เป็นต้น 
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 5. การใช้ชื่อท่ีท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 
 การใช้ชื่ออาหารในลักษณะที่เป็นค้าพ้องเสียงกับค้าที่มีความหมายสื่อให้เข้าใจว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนักเช่น ค้าว่า เชพ (shape), สลิม (slim), ลูซ (loose), เบิร์น(burn), คอนโทรล 
(control), ไดเอท (diet) เป็นต้น 
 การศึกษาครั งนี  จึงมีการศึกษาถึงรูปแบบของสารที่ถูกน้ามาใช้ในงานโฆษณาเพื่อสื่อให้เห็น
ถึงความสามารถในการลดน ้าหนัก 
 

6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ในการศึกษาวิจัยครั งนี ผู้วิจัยได้ค้นคว้าหาผลงานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องหรือสอดคล้อง พบว่า
มีผลงานวิจัยท่ีมีความสอดคล้องและน่าสนใจ ดังนี  
 ชลัยพร อนันต์ศฤงคาร (2543 : บทคัดย่อ) ท้าการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์รูปแบบการน้าเสนอ
บทความแฝงโฆษณาในนิตยสาร และการเปิดรับ การตระหนักรู้ และทัศนคติของผู้อ่านนิตยสาร 
ผลการวิจัยพบว่า 
 1. บทความเชิงโฆษณามีทั งหมด 7 ประเภทด้วยกัน คือ บทความประเภทบรรยาย บทความ
ประเภทสาระเบาๆ บทความเชิงสัมภาษณ์ บทความเชิงวิชาการ บทความอธิบาย บทความรายงาน 
และบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ 
 2. เนื อหาความรู้ที่บทความเชิงโฆษณาน้าเสนอ มีทั งหมด 8 หมวด คือ ความรู้เรื่องสุขภาพ 
ความรู้เรื่องความสวยความงาม ความรู้ส้าหรับแม่บ้าน ความรู้เรื่องการเลี ยงดูเด็ก ความรู้เรื่องการ
ตกแต่งบ้านและที่อยู่อาศัย ความรู้เรื่องการดูแลรถยนต์ ความรู้เรื่องเทคโนโลยีและความรู้ทั่วไป 
 3. ผู้อ่านนิตยสารทุกคนมีการเปิดรับบทความเชิงโฆษณา และตระหนักรู้ว่าบทความเชิง
โฆษณามีการท้าโฆษณาแฝง 
 4. ผู้อ่านนิตยสารส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อบทความเชิงโฆษณา เพราะเห็นว่าบทความ
น้าเสนอสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์ 
 5. ผู้อ่านมีทัศนคติต่อสินค้าที่น้าเสนอรูปแบบบทความเชิงโฆษณาในทิศทางบวก เพราะเห็น
ว่าสินค้านั นน้าเสนอความรู้ที่เป็นประโยชน์นอกเหนือจากการขายสินค้า 
 แสดงให้เห็นว่าลักษณะการน้าเสนอในนิตยสารเชิงบทความมีอยู่หลายประเภท ซึ่งสามารถ
น้าไปใช้ในการวิเคราะห์บทความที่พบในการวิจัยครั งนี ได้ 
 ณัฐพงษ์ หริรักษาพิทักษ์ (2540 : บทคัดย่อ) ท้าการวิจัยเรื่อง การศึกษาวิเคราะห์การใช้ภาพ
อุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ ผลการวิจัยพบว่า ภาพอุปมาอุปไมยสามารถแบ่งได้เป็น 5 
ประเภท ได้แก่ 1.ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดียวสื่อความหมาย (MP1s) 2.ภาพอุปมาอุปไมยแบบ
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ภาพ 2 ภาพสื่อความหมาย (MP2s) 3.ภาพเปรียบเทียบ (Ps) 4.วัจนะภาพอุปมาอุปไมย (VPMs)       
5.ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน (MPCs) 
 ภาพอุปมาอุปไมยประกอบด้วยความหมาย 2 ระดับคือ ความหมายโดยตรง และความหมาย
นัยประหวัด ซึ่งถูกส่งผ่านตัวกลางได้แก่ Primary และ Secondary Subject ซึ่งสื่อความหมายถึง
อรรถประโยชน์หรือคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ 
 การตีความหมายของภาพประกอบด้วยการมีประสบการณ์ร่วมกันของผู้ส่งสาร และผู้รับสาร 
ตลอดจนบริบททางวัฒนธรรมและภูมิหลังของผู้รับสารเป้าหมาย ภาพอุปมาอุปไมยจึงสามารถสื่อสาร
ได้อย่างสัมฤทธิผล 
 ยุพดี บูรณ์ชวาล (2546 : บทคัดย่อ) ท้าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคยาลดความอ้วนของวัยรุ่นสตรีในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
 สื่อบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคยาลดความอ้วนของวัยรุ่นสตรีมากที่สุด คือ เพื่อน 
ในขณะที่สื่อมวลชนมีบทบาทเป็นเพียงตัวกระตุ้นค่านิยมเรื่องรูปร่างผอม และกระแสแฟชั่นเสื อผ้า
เท่านั น แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคยาลดความอ้วนของวัยรุ่นสตรี 
 เนื อหาสารที่มีผลต่อการตัดสินใจลดความอ้วน ได้แก่ เนื อหาที่ขู่ให้กลัว เนื อหาที่สร้างความ
โกรธและอาย เนื อหาที่แสดงความหวังดี และเนื อหาสารที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคยาลดความอ้วน
ของวัยรุ่นสตรี ได้แก่ เนื อหาที่ยกตัวอย่างให้เห็นในด้านของคนที่กินยาแล้วผอม และประสิทธิผลของยา
ลดความอ้วนและเนื อหาท่ีเสนอทางแก้ปัญหาที่ตอบสนองความต้องการมากที่สุด 
 ปัจจัยผู้รับสารมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคยาลดความอ้วน คือ ความคิดที่วัยรุ่นสตรีต่อตัวเอง
ค้าพูดของเพื่อนและบุคคลใกล้ชิด บุคคลในอาชีพดารา-นางแบบ และข้อความต่างๆเกี่ยวกับเรื่อง
รูปร่างอ้วน-ผอม 
 ทั ง 2 งานวิจัยนี แสดงให้เห็นว่า รูปแบบของสารมีอิทธิพลในการเกิดการรับรู้และการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์ การศึกษาครั งนี  จึงมีการศึกษาถึงรูปแบบของสารที่ถูกใช้เพื่อกระตุ้นการรับรู้และการ
ตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน ้าหนัก 



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก” เป็น
การวิจัยเชิงเนื อหา (content analysis) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปริมาณ การได้รับอนุญาต และ
วิเคราะห์ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก แล้วน้าเสนอผลงาน
การศึกษาแบบพรรณนาวิเคราะห์ (analytical description) ซึ่งผู้วิจัยได้ก้าหนดแนวทางในการ
ด้าเนินการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี  
 1. การก้าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดกระท้าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1.กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 1. ประชำกร 
 โฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่ตีพิมพ์ในสื่อนิตยสาร 
 2. กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 โฆษณากาแฟลดน ้าหนักทั งหมดที่มีการตีพิมพ์ในสื่อนิตยสารในช่วง มกราคม 2555 – 
ธันวาคม 2555 
 เกณฑ์ในการคัดเลือกนิตยสาร มีดังนี  

1. เป็นนิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง 

2. เป็นนิตยสารที่มีการใช้จ่ายเงินในการลงโฆษณาเป็นจ้านวนมาก 

 จากการส้ารวจนิตยสารที่มีการใช้จ่ายเงินในการลงโฆษณา 10 อันดับแรกของปี 2553 

สามารถเรียงตามล้าดับได้ดังนี คือ แพรว ทีวีพูล บ้านและสวน Cleo Elle Lisa Weekly รักลูก คู่สร้าง   

คู่สม LIPS และ Hello! (Thailand) (The Advertising Book 2011/12: 171) 

 จากข้อมูลข้างต้นนิตยสารที่อยู่ในเกณฑ์มีจ้านวน 7 ฉบับ คือ แพรว ทีวีพูล Cleo Elle Lisa 

Weekly คู่สร้างคู่สม และLIPS 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เครือ่งมือ คือ แบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 

 2.1 วิธีกำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

  2.1.1 ศึกษาทฤษฎี หลักการ แนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้าง

แบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาพร้อมเกณฑ์การตรวจสอบ (ภาคผนวก) 

  2.1.2 สร้างแบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 

  2.1.3 น้าแบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสารเสนออาจารย์ที่

ปรึกษาตรวจสอบเพื่อแก้ไขปรับปรุง เพื่อให้ข้อค้าถามมีความชัดเจนและถูกต้องยิ่งขึ น 

  2.1.4 น้าข้อคิดเห็นของอาจารย์ที่ปรึกษาไปปรับแก้แบบฟอร์ม แล้วน้าไปใช้ในการเก็บ

ข้อมูลเพื่อตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสารต่อไป 

 2.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ได้แก่ แบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร โดยแบบตรวจสอบแบ่ง

ออกเป็น  6 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี  

 ข้อที่  1 ชื่อนิตยสาร (ระบุฉบับ วันที่ เดือน ปี หน้า) 

ชื่อนิตยสาร…………………………………………………………………………………………… 
 ข้อที่ 2 ประเภทของกาแฟตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 197) พ.ศ. 2543 เรื่อง 
กาแฟ (ระบุประเภทของกาแฟที่ตรวจพบการโฆษณาทางนิตยสารโดยใส่เครื่องหมาย  ในช่อง
ด้านหน้าของประเภทกาแฟ) 
ประเภทของกาแฟ (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ประเภท) 
  กาแฟแท้ 
  กาแฟผสม 
  กาแฟที่สกัดกาเฟอีนออก 
  กาแฟส้าเร็จรูป 
  กาแฟส้าเร็จรูปผสม 
  กาแฟส้าเร็จรูปที่สกัดกาเฟอีนออก 
  อ่ืนๆ………………………………………. 
 ข้อที่ 3 ชื่อผลิตภัณฑ์ (ระบุชื่อของกาแฟที่ตรวจพบการโฆษณาทางนิตยสาร) 
ชื่อผลิตภัณฑ์…………………………………………………………………………………………… 



31 
 

ส่วนประกอบหลัก ได้แก่………………………………………………………………………………… 
 ข้อที่ 4 ลักษณะการน้าเสนอ (ระบลุักษณะการน้าเสนอโฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งแบ่งออกตาม
แนวทางการเขียนโดยใส่เครื่องหมาย  ในช่องด้านหน้าของลักษณะการน้าเสนอ) 
ลักษณะการน้าเสนอ 
  การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 
  การให้ข้อมูลทางวิชาการ 
  การโฆษณาเชิงบทความ 
  การโฆษณาเชิงสัมภาษณ์ 
  การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ 
  อ่ืนๆ…………………………………………. 
 ข้อที่ 5 รูปแบบของสาร (ระบุรูปแบบของข้อความโฆษณาทางนิตยสารที่เกี่ยวกับกาแฟลด
น ้าหนักที่โฆษณาน้าเสนอแก่ผู้บริโภคโดยใส่เครื่องหมาย  ในช่องด้านหน้าของรูปแบบของสาร) 
รูปแบบของสาร 
  การเปรียบเทียบ 
  การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ 
  การใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่างดี 
  การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 
  การใช้ชื่อท่ีท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 
  อ่ืนๆ……………………………………………………………………….. 
 ข้อที่ 6 ผลการตรวจสอบโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสาร (ระบุผลการตรวจสอบ
โฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารโดยใส่เครื่องหมาย  ในช่องด้านหน้าของประเภทที่ตรวจสอบ
พบ) 
 ตรวจสอบการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารพบการโฆษณา 
  ถูกต้อง มีการขออนุญาตโฆษณาฯ ระบุเลขที่ ฆอ. ……………………. 
  ไม่ถูกต้อง เนื่องจากมีการแสดงสรรพคุณแต่ไม่ขออนุญาตโฆษณาฯ 
 
3.  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองในเดือนธันวาคม 2555 โดยท ำกำรเก็บข้อมูลจำก
โฆษณำกำแฟลดน  ำหนักในนิตยสำรที่ตีพิมพ์ระหว่างเดือน มกราคม – ธันวาคม 2555 
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4. กำรจัดกระท ำและวิเครำะห์ข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลการโฆษณาผู้วิจัยจะท้าการส้ารวจปริมาณ การได้รับอนุญาตและ

วิเคราะห์ลักษณะการน้าเสนอ โดยตรวจสอบเนื อหาตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ นเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย

จะน้าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา(ความถี่และร้อยละ) และน้าเสนอข้อมูลแบบ

พรรณนาวิเคราะห์(analytical description) พร้อมทั งตารางสรุปผล เพื่อให้เห็นภาพชัดเจน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก” ผู้วิจัย
ได้ศึกษาปริมาณ วิเคราะห์ลักษณะการน้าเสนอ รูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก และการ
ได้รับอนุญาตในนิตยสารจ้านวน 7 รายชื่อ คือ แพรว ทีวีพูล Cleo Elle Lisa Weekly คู่สร้างคู่สม และ
LIPS ที่ตีพิมพ์ในช่วง มกราคม 2555 – ธันวาคม 2555 รวมทั งหมด 220 ฉบับ ได้ใช้แนวคิดเรื่องกลยุทธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณาในนิตยสาร และรูปแบบการสื่อให้เห็นถึงความสามารถในการลดน ้าหนัก 
มาวิเคราะห์ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก ปรากฏผลการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังต่อไปนี  
 
การเสนอผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้แบ่งการน้าเสนอผลการวิจัยออกเป็นส่วนตามล้าดับ ดังนี  
ตอนที่ 1 ปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร 
ตอนที่ 2 ลักษณะการน้าเสนอในโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
ตอนที่ 3 รูปแบบของสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
ตอนที่ 4 ผลการตรวจสอบโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร 
 
ตอนท่ี 1 ปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร 
 จากการเก็บข้อมูลพบว่าปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารมีจ้านวน
ทั งหมด 185 ชิ น ซึ่งปรากฏอยู่ในนิตยสารทั ง 7 รายชื่อ รวมทั งหมด 220 ฉบับ สามารถจ้าแนกได้ผล
ดังต่อไปนี  
 
ตาราง 1 จ้านวนนิตยสารที่มีการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักปรากฏอยู่แยกตามรายชื่อนิตยสาร 
 

                      รายชื่อนิตยสาร                                                     จ้านวน (ฉบับ) 

ทีวีพูล 52 
Lisa Weekly 50 
คู่สร้างคู่สม 46 

แพรว 24 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

                      รายชื่อนิตยสาร                                                     จ้านวน (ฉบับ) 

LIPS 24 

Cleo 12 

Elle 12 

รวม 220 

 
 จากตาราง 1 พบว่า ทีวีพูล มีจ้านวนฉบับมากที่สุด คือ 52 ฉบับ รองลงมาคือ Lisa Weekly 
50 ฉบบั คู่สร้างคู่สม 46 ฉบับ ส่วนนิตยสารที่มีจ้านวนฉบับน้อยที่สุดมีอยู่ 2 รายชื่อ คือ Cleo และ Elle 
มีจ้านวนเท่ากันคือ 12 ฉบับ ตามล้าดับ 
 เมื่อท้าการวิเคราะห์ลักษณะการวางจ้าหน่ายของนิตยสารกับการโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก 
ได้ผลดังต่อไปนี  
 
ตาราง 2 จ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามลักษณะการวางจ้าหน่าย 
 

  ลักษณะการวางจ้าหน่าย    โฆษณากาแฟลดน ้าหนัก 
          จ้านวน (ชิ น)   ร้อยละ 

รายสัปดาห ์                                        184                                     99.50 
รายปักษ ์                                            1                                       0.50 
รายเดือน                                            -                                       0.00 

รวม                                        185                                       100 

 
 จากตาราง 2 พบว่าลักษณะการวางจ้าหน่ายรายสัปดาห์เป็นสื่อที่พบการโฆษณากาแฟลด
น ้าหนักมากที่สุด 184 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ99.5 รองลงมาคือรายปักษ์ 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.5 ส่วน
นิตยสารแบบรายเดือนไม่พบการโฆษณาแต่อย่างใด 
 เมื่อท้าการวิเคราะห์นิตยสารทั งหมด พบว่าจ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่พบในแต่ละ
รายชื่อนิตยสาร ได้ผลดังต่อไปนี  
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ตาราง 3 จ้านวนและร้อยละโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามรายชื่อนิตยสาร 
 

           รายชื่อนิตยสาร     โฆษณากาแฟลดน ้าหนัก 
                   จ้านวน (ชิ น)            ร้อยละ 

                      ทีวีพูล                                        107                                     57.83 
                   คู่สร้างคู่สม                                         65                               35.14 

                     Lisa Weekly                                         12                                 6.49 
                     LIPS                                           1                                 0.54 
                     Cleo                                            -                                      - 
                      แพรว                                            -                                     - 

                    Elle                                            -                                      - 
                     รวม                                        185                                  100 

     
 จากตาราง 3 พบว่า นิตยสารทีวีพูลมีจ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักมากที่สุด คือ 107 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ57.83 รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม 65 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ35.14 ส่วนอันดับรองลงมาอีก
คือ Lisa Weekly 12 ชิ น คิดเปน็ ร้อยละ6.49 LIPS 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.54 ตามล้าดับ ส่วนนิตยสาร
ที่ไม่พบโฆษณากาแฟลดน ้าหนักเลยมีอยู่ 3 รายชื่อ คือ Cleo Elle และ แพรว  
 เมื่อท้าการวิเคราะห์ต้าแหน่งของหน้าโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่ปรากฏ ได้ผลดังต่อไปนี  
 
ตาราง 4 จ้านวนและร้อยละโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามต้าแหน่งของหน้าโฆษณา 
 

 ต้าแหน่งของหน้าโฆษณา    โฆษณากาแฟลดน ้าหนัก 
          จ้านวน (ชิ น)  ร้อยละ 

ส่วนหน้าฉบับ                             81              43.78 
ส่วนกลางฉบับ                               46            24.86 
ส่วนท้ายฉบับ                               28    15.14 
ปกหน้าด้านใน              21            11.35 
ปกหลังด้านใน                                9              4.87 

รวม                            185              100 
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 จากตาราง 4 พบว่า ส่วนหน้าฉบับมีจ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักมากที่สุด คือ 81 ชิ น  
คิดเป็น ร้อยละ43.78 รองลงมาคือ ส่วนกลางฉบับ 46 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ24.86 ส่วนท้ายฉบับ 28 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ15.14 ส่วนอันดับรองลงมาอีกคือ ปกหน้าด้านใน 21 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ11.35 และ  
ปกหลังด้านใน 9 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ4.87 ตามล้าดับ 
 เมื่อท้าการวิเคราะห์จ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทั ง 185 ชิ นแยกตามต้าแหน่งของหน้า
โฆษณาและนิตยสาร ได้ผลดังต่อไปนี  
 
ตาราง 5 จ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามต้าแหน่งของหน้าโฆษณาและนิตยสาร 
 

นิตยสาร ส่วนหน้า 
จ้านวน 

ส่วนกลาง 
จ้านวน 

ส่วนท้าย 
จ้านวน 

ปกหน้า 
จ้านวน 

ปกหลัง 
จ้านวน 

รวม 
จ้านวน 

ทีวีพูล 42 42 23 - - 107 

คู่สร้างคู่สม 39  4  1 21 -   65 

Lisa Weekly - -  3 - 9   12 

LIPS - -  1 - -    1 

รวม 81 46       28 21 9    185 

 
 จากตาราง 5 พบว่า การโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่พบในส่วนปกหน้าด้านในทั งหมดอยู่ใน
นิตยสารคู่สร้างคู่สม, การโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่พบในส่วนหน้าฉบับและส่วนกลางฉบับพบเฉพาะ
ในนิตยสารทีวีพูลและคู่สร้างคู่สม, การโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่พบในส่วนท้ายฉบับพบในทุก
นิตยสาร และการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่พบในส่วนปกหลังด้านในทั งหมดอยู่ในนิตยสาร Lisa 
Weekly 
 จากการศึกษาโฆษณาทั งหมด 185 ชิ น พบว่าประเภทของกาแฟลดน ้าหนักที่ท้าการโฆษณา
ในนิตยสารทั งหมดเป็นกาแฟส้าเร็จรูปผสม คิดเป็น ร้อยละ100 
 เมื่อท้าการวิเคราะห์ถึงกาแฟลดน ้าหนักที่มีการท้าโฆษณาทั ง 185 ชิ น สามารถแจกแจง
รายชื่อกาแฟลดน ้าหนักที่ลงโฆษณา โดยแบ่งตามนิตยสารได้ดังนี  
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ตาราง 6 รายชื่อกาแฟลดน ้าหนักที่มีการท้าโฆษณา 
 

นิตยสาร ผลิตภัณฑ์ 
ทีวีพูล เขาช่อง คอฟฟี่ ไฟว์ 

เนเจอร์กิฟ Coffee 21 
เนเจอร์กิฟ collagen coffee 
บัดดี ดีน สลิมทรู 
บัดดี ดีน สลิมเทรค 
บัดดี ดีน สลิมสเลน 
พลอยใส 
วินลี่ คอฟฟี่ ริง ป็อป  
Body design 
Fitne 
I srim coffee plus 
L-car gold 
My coffee srim q10 
P-prosrim coffee plus 
Pure vite coffee 
V slim ลาเต้ 
V slim เอสเปรสโซ่ 

Lisa Weekly เนเจอร์กิฟ Coffee 21 
เนเจอร์กิฟ collagen coffee 
เนเจอร์กิฟ  Coffee plus 
V slim ลาเต้ 
V slim เอสเปรสโซ่ 
V slim soy coffee 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

นิตยสาร ผลิตภัณฑ์ 
คู่สร้างคู่สม เขาช่อง คอฟฟี่ ไฟว์ 

คิวเคคอฟฟี่ไบโอสลิม 
เนเจอร์กิฟ Coffee 21 
เนเจอร์กิฟ collagen coffee 
เนเจอร์กิฟ  Coffee plus 
บัดดี ดีน สลิมทรู 
บัดดี ดีน สลิมเทรค 
บัดดี ดีน สลิมสเลน 
วินลี่ คอฟฟี่ ริง ป็อป  
Bacony srim coffee 
Fitne 
My coffee srim q10 

LIPS V slim soy coffee 

 
 จากตาราง 6 พบว่า นิตยสารทีวีพูลมีกาแฟลดน ้าหนักลงโฆษณาหลากหลายผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด คือ 17 ผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม มี 12 ผลิตภัณฑ์ ส่วนอันดับรองลงมาอีกคือ Lisa 
Weekly มี 6 ผลิตภัณฑ์ และ LIPS มี 1 ผลิตภัณฑ์ ตามล้าดับ และเมื่อพิจารณาจะพบว่ากาแฟลด
น ้าหนักหนักที่ลงโฆษณาในแต่ละนิตยสารนั น ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์เดียวกัน เมื่อน้ามาสรุปรวม
จะพบว่ามีกาแฟลดน ้าหนักที่ลงโฆษณาอยู่ทั งหมด 21 ผลิตภัณฑ์ 
 จากการเก็บข้อมูลทั ง 21 ผลิตภัณฑ์ พบจ้านวนการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามรายชื่อ
ผลิตภัณฑ์ ได้ผลดังต่อไปนี  
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ตาราง 7 จ้านวนและร้อยละโฆษณากาแฟลดน ้าหนักแยกตามรายชื่อผลิตภัณฑ์ 
 

ผลิตภัณฑ์ โฆษณากาแฟลดน ้าหนัก 
จ้านวน (ชิ น) ร้อยละ 

บัดดี ดีน สลิมทรู 34 14.30 
บัดดี ดีน สลิมสเลน 34 14.30 
บัดดี ดีน สลิมเทรค 24 10.10 
เนเจอร์กิฟ Coffee 21 26 10.90 
เนเจอร์กิฟ collagen coffee 22   9.30 
My coffee srim q10 18   7.60 
วินลี่ คอฟฟี่ ริง ป็อป  14   5.90 
เนเจอร์กิฟ  Coffee plus 10   4.20 
Bacony srim coffee 8   3.40 
เขาช่อง คอฟฟี่ ไฟว์ 6   2.50 
Fitne 6   2.50 
L-car gold 6   2.50 
Body design 5   2.10 
P-prosrim coffee plus 5   2.10 
พลอยใส 4   1.80 
V slim ลาเต ้ 4   1.80 
V slim เอสเปรสโซ่  4   1.80 
Pure vite coffee 3   1.30 
V slim soy coffee 2   0.80 
คิวเคคอฟฟี่ไบโอสลิม  1   0.40 
I srim coffee plus 1   0.40 
รวม 237   100 

 
 จากตาราง 7 พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่พบการโฆษณามากที่สุดคือ บัดดี ดีน สลิมทรู และ บัดดี ดีน 
สลิมสเลน อย่างละ 34 ชิ นงาน คิดเป็น ร้อยละ14.3 รองลงมาคือ เนเจอร์กิฟ Coffee 21 26 ชิ นงาน  
คิดเป็น ร้อยละ10.9 บัดดี ดีน สลิมเทรค 24 ชิ นงาน คิดเป็น ร้อยละ10.1 และเนเจอร์กิฟ collagen 
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coffee 22 ชิ นงาน คิดเป็น ร้อยละ9.3 ตามล้าดับ ส่วนผลิตภัณฑ์ที่พบการโฆษณาน้อยที่สุดคือ I srim 
coffee plus และ คิวเคคอฟฟี่ไบโอสลิม อย่างละ 1 ชิ นงาน คิดเป็น ร้อยละ0.4 
 จากผลการวิจัยดังกล่าวพบว่ามีจ้านวนการโฆษณาแยกตามผลิตภัณฑ์รวมทั งหมด 237 ชิ น 
ซึ่งมีจ้านวนมากกว่าชิ นงานโฆษณาที่เก็บข้อมูลคือ 185 ชิ น เนื่องมาจากการโฆษณาในบ้างครั งมีการ
โฆษณาร่วมกันหลายผลิตภัณฑ์ ซึ่งจากการเก็บข้อมูลพบว่า มีการโฆษณา 2 ผลิตภัณฑ์รวมกันอยู่ใน
หน้าเดียวกันอยู่ 4 ชิ นงาน โดยผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาร่วมกันคือ V slim เอสเปรสโซ่ และ V slim ลาเต้  
ในส่วนของการโฆษณา 3 ผลิตภัณฑ์รวมกันอยู่ในหน้าเดียวกันมีอยู่ 24 ชิ นงาน โดยผลิตภัณฑ์ที่
โฆษณาร่วมกันคือ บัดดี ดีน สลิมทรู, บัดดี ดีน สลิมสเลน และ บัดดี ดีน สลิมเทรค 
 เมื่อท้าการวิเคราะห์ถึงกาแฟลดน ้าหนักทั ง 21 ผลิตภัณฑ์มีการใช้ส่วนประกอบหลักผสม
ร่วมกันหลายๆอย่าง โดยสามารถแจกแจงแยกตามรายชื่อส่วนประกอบ ได้ผลดังต่อไปนี  

 
ตาราง 8 จ้านวนผลิตภัณฑ์แยกตามรายชื่อส่วนประกอบหลักในกาแฟ 
 

ส่วนประกอบหลัก จ้านวนผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 

ใยอาหาร 11 

แอล-คาร์นิทีน 10 

สารสกัดจากถ่ัวขาว 10 

คอลลาเจน 9 

โครเมี่ยมคีเลต 4 

วัตถุให้ความหวานแทนน ้าตาล 4 

สารสกัดจากกระบองเพชร 4 

แอล-กลูต้าไธโอน 4 

โคเอนไซม์คิวเท็น 2 

วิตามินซี 2 

โครเมี่ยมพิโคลิเนต 1 

ชาเขียว 1 

วิตามินบี 12 1 

สารสกัดจากรากของต้นชิโครี่ 1 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ส่วนประกอบหลัก จ้านวนผลิตภัณฑ์ที่ใช้ 

สารสกัดจากส้มแขก 1 

โสมสกัด 1 

 
 จากตาราง 8 พบว่า กาแฟลดน ้าหนักนิยมน้าใยอาหารมาเป็นส่วนประกอบหลักมากที่สุด 
เป็นจ้านวน 11 ผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ แอล-คาร์นิทีน และสารสกัดจากถั่วขาว เป็นจ้านวน 10 
ผลิตภัณฑ์ เท่ากัน ส่วนอันดับรองลงมาอีกคือ คอลลาเจน เป็นจ้านวน 9 ผลิตภัณฑ์ และวัตถุให้ความ
หวานแทนน ้าตาล โครเมี่ยมคีเลต แอล-กลูต้าไธโอน สารสกัดจากกระบองเพชร อย่างละ 4 ผลิตภัณฑ์ 
ตามล้าดับ 
 เนื่องจากนิตยสาร Cleo Elle และแพรว ไม่พบการโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก ผู้วิจัยจึงได้ท้า
การตัดนิตยสารทั ง 3 รายชื่อออก เพื่อให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสาร
ต่อไป ดังนั นจึงเหลือนิตยสารเพียง 4 รายชือ่ ที่จะท้าการศึกษาต่อไป  
 
ตอนท่ี 2 ลักษณะการน้าเสนอในโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 จากผลิตภัณฑ์กาแฟลดน ้าหนัก 21 ผลิตภัณฑ์ มีการโฆษณาทั งหมด 185 ชิ น จากนิตยสาร
ทุกเล่มที่ท้าการศึกษา สามารถน้ามาวิเคราะห์จัดแบ่งลักษณะของการน้าเสนอ ได้ดังนี  
 
ตาราง 9 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามลักษณะการน้าเสนอ 
 

ลักษณะการน้าเสนอ จ้านวน (ชิ น) ร้อยละ 
การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 156 84.33 
การโฆษณาเชิงบทความ   25 13.51 
การโฆษณาเชิงสัมภาษณ์    2   1.08 
การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์    2   1.08 
การให้ข้อมูลทางวิชาการ    -      - 

รวม                  185    100 
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 จากตาราง 9 พบว่า การโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารมีลักษณะการน้าเสนอแบบให้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงมากที่สุด จ้านวน 156 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ84.33 รองลงมาคือ การโฆษณา  
เชิงบทความ จ้านวน 25 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ13.51 ส่วนอันดับรองลงมาอีก คือ การโฆษณาเชิง
สัมภาษณ์ และ การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ มีจ้านวนเท่ากันคือ 2 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.08 และไม่พบ
การโฆษณาในลักษณะของการให้ข้อมูลทางวิชาการแต่อย่างใด  
 เมื่อท้าการจ้าแนกลักษณะของการน้าเสนอแยกตามนิตยสารสามารถน้ามาแจกแจงได้
ดังต่อไปนี  
 
ตาราง 10 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามลักษณะการน้าเสนอและรายชื่อนิตยสาร  
 

ลักษณะ ให้ข้อมูล
โดยตรง 

เชิง
บทความ 

เชิง
สัมภาษณ์ 

ให้ข่าว/
ประชาสัมพันธ์ 

ให้ข้อมูล
วิชาการ 

  รวม 

ทีวีพูล จ้านวน 92 13 2 - - 107 
ร้อยละ 49.73 7.02 1.08 - - 57.83 

คู่สร้าง
คู่สม 

จ้านวน 56 9 - - - 65 
ร้อยละ 30.27 4.87 - - - 35.14 

Lisa 
Weekly 

จ้านวน 8 3 - 1 - 12 
ร้อยละ 4.33 1.62 - 0.54 - 6.49 

LIPS จ้านวน - - - 1 - 1 
ร้อยละ - - - 0.54 - 0.54 

รวม จ้านวน 156 25 2 2 - 185 

ร้อยละ 84.33 13.51 1.08 1.08 - 100 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ลักษณะการน้าเสนอของโฆษณาในนิตยสารทีวีพูล และ Lisa Weekly 
มีความหลากหลายมากที่สุดคือ 3 แบบเท่ากัน โดย ทีวีพูล มีลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข้อมูล
โดยตรง จ้านวน 92 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ49.73 เชิงบทความ จ้านวน 13 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ7.02 และ 
เชิงสัมภาษณ์ จ้านวน 2 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.08 ในขณะที่ Lisa Weekly มีลักษณะการน้าเสนอแบบ
การให้ข้อมูลโดยตรง จ้านวน 8 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ4.33 เชิงบทความ จ้านวน 3 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ
1.62 และการให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ จ้านวน 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.54 นิตยสารที่มีความหลายหลาย
รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม มีจ้านวน 2 แบบ คือ ลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข้อมูลโดยตรง จ้านวน 
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56 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ30.27 เชิงบทความ จ้านวน 9 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ4.87 และนิตยสาร LIPS มี
ลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ จ้านวน 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.54 
 การจ้าแนกลักษณะของการน้าเสนอข้างต้น เป็นไปตามแนวทางการเขียนของโฆษณาที่นิยม
เขียนในสื่อนิตยสาร ซึ่งสามารถแบ่งแยกได้ดังนี  
 การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง เป็นลักษณะการน้าเสนอ โดยให้ข้อมูลประโยชน์ สรรพคุณ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน     
19 ผลิตภัณฑ์ 
 การให้ข้อมูลทางวิชาการ เป็นการโฆษณาที่มุ่งเสนอความรู้ให้กับผู้บริโภค โดยเน้นการ
เจาะลึกลงไปในวิชาการนั นๆ มีการใช้ศัพท์เฉพาะทางวิชาการ โดยเป็นการโฆษณาสรรพคุณ 
คุณประโยชน์ของสินค้าในรูปแบบที่ไม่บอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่แอบแฝงไปในรูปแบบ
ของการให้ข้อมูลวิชาการ ซึ่งไม่พบการโฆษณาลักษณะนี ในนิตยสารที่ท้าการเก็บข้อมูล 
 การโฆษณาเชิงบทความ เป็นการผสมผสานกันระหว่างการเขียนบทความกับการโฆษณาไว้
ด้วยกัน จากการเก็บข้อมูลพบว่าบทความที่ลงโฆษณาจะเขียนในเชิงการท้า CSR ของบริษัทแทรกด้วย
ภาพถ่ายกิจกรรมและกล่องผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 2 
ผลิตภัณฑ์ 
 การโฆษณาเชิงสัมภาษณ์ มีลักษณะเป็นบทสัมภาษณ์ของผู้ที่มีชื่อเสียง หรือ เป็นผู้น้าเสนอ
ของผลิตภัณฑ์ (Brand ambassador) โดยเป็นบทสัมภาษณ์เรื่องทั่วๆไป และมีการสอดแทรกเนื อหา
ของผลิตภัณฑ์เข้าไป ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 3 ผลิตภัณฑ์ 
 การให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ เป็นการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อมวลชน นักข่าว หรือ 
คอลัมนิสต์ ในรูปแบบของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ หรือฝากข่าวประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ผลิตภัณฑ์
ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 1 ผลิตภัณฑ์ 
 
ตอนท่ี 3 รูปแบบของสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 รูปแบบของสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสารมีลักษณะคล้ายโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วๆไป 
สามารถน้ามาวิเคราะห์จัดแบ่งรูปแบบของสารได้ดังนี  
 
ตาราง 11 จ้านวนและร้อยละรูปแบบของสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสาร  
 

รูปแบบของสาร จ้านวน (ชิ น)    ร้อยละ 
1. การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์        123     31.70 



44 
 

ตาราง 11 (ต่อ) 
 

รูปแบบของสาร จ้านวน (ชิ น)    ร้อยละ 
2. การใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่างดี        116     29.90 
3. การใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลด
น ้าหนัก 

         83     21.39 

4. อ่ืนๆ          39     10.05 
5. การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่
ในผลิตภัณฑ์ 

14       3.61 

6. การเปรียบเทียบ  13       3.35 
รวม        388        100 

 
 จากตาราง 11 พบว่ารูปแบบการโฆษณาเชิงสัญลักษณ์มีมากที่สุดคือ 123 ชิ น คิดเป็นร้อยละ
31.70 รองลงมาคือรูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter)ที่มีรูปร่างดี จ้านวน 116 ชิ น คิดเป็นร้อยละ
29.90 รองลงมาอีกคือรูปแบบการใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก จ้านวน 
83 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ21.39 ส่วนรูปแบบการกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่
ในผลิตภัณฑ์และรูปแบบการเปรียบเทียบจ้านวนน้อยที่สุดคือ 14 ชิ น และ 13 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ3.61 
และร้อยละ3.35 ตามล้าดับ  
 เมื่อท้าการจ้าแนกรูปแบบของสารในโฆษณาแยกตามนิตยสารสามารถน้ามาแจกแจงได้
ดังต่อไปนี  
 
ตาราง 12 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามรูปแบบของสารในโฆษณาและนิตยสาร 
 

รูปแบบ 
 

เชิงสัญ 
ลักษณ์ 

  Presen   
ter 

  ชื่อผลิต   
ภัณฑ์ 

อ่ืนๆ กล่าวอ้าง
สรรพคุณ 

เปรียบ 
เทียบ 

รวม 

ทีวีพูล จ้านวน 82 71 45 24 9 4 235 
ร้อยละ 21.13 18.30 11.60 6.18 2.32 1.03 60.57 

คู่สร้างคู่
สม 

จ้านวน 34 41 34 10 5 7 131 
ร้อยละ 8.76 10.57 8.76 2.58 1.29 1.80 33.76 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

รูปแบบ 
 

เชิงสัญ 
ลักษณ์ 

  Presen   
ter 

  ชื่อผลิต   
ภัณฑ์ 

อ่ืนๆ กล่าวอ้าง
สรรพคุณ 

เปรียบ 
เทียบ 

รวม 

Lisa 
Weekly 

จ้านวน 6 4 3 4 - 2 19 

ร้อยละ 1.55 1.03 0.77 1.03 - 0.52 4.90 

LIPS จ้านวน 1 - 1 1 - - 3 
ร้อยละ 0.26 - 0.26 0.26 - - 0.77 

รวม จ้านวน 123 116 83 39 14 13 388 
ร้อยละ 31.70 29.90 21.39 10.05 3.61 3.35 100 

 
 จากตาราง 12 พบว่า รูปแบบของสารในโฆษณาของนิตยสารทีวีพูล และ คู่สร้างคู่สม มีความ
หลากหลายมากที่สุดคือ 5 แบบเท่ากัน โดยทีวีพูลมีรูปแบบของสารแบบการเปรียบเทียบ จ้านวน 4 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ1.03 การกล่าวอ้างสรรพคุณ จ้านวน 9 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ2.32 การใช้ presenter 
จ้านวน 71 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ18.30 การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 82 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ21.13 การใช้
ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 45 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ11.60 และอ่ืนๆ จ้านวน 
24 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ6.18 ในขณะที่ คู่สร้างคู่สม มีรูปแบบของสารแบบการเปรียบเทียบ จ้านวน 7 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ1.80 การกล่าวอ้างสรรพคุณ จ้านวน 5 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.29 การใช้ presenter 
จ้านวน 41 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ10.57 การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 34 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ8.76 การใช้ชื่อ
ที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 34 ชิ น คิดเป็น  ร้อยละ8.76 และอ่ืนๆ จ้านวน  
10 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ2.58 นิตยสารที่มีความหลายหลายรองลงมาคือ Lisa Weekly มีจ้านวน 4 แบบ 
คือ รูปแบบของสารแบบการเปรียบเทียบ จ้านวน 2 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.52 การใช้ presenter จ้านวน 
4 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.03 การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 6 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.55 การใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจ
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 3 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.77 และอ่ืนๆ จ้านวน 4 ชิ น คิดเป็น   
ร้อยละ1.03 และนิตยสาร LIPS มีรูปแบบของสารแบบการโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ
0.26 การใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.26 และ
อ่ืนๆ จ้านวน 1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.26 
 การจ้าแนกรูปแบบของสารข้างต้น เป็นไปตามแนวทางการท้าโฆษณาของผลิตภัณฑ์ลด
น ้าหนักทั่วๆไป ซึ่งสามารถแบ่งแยกได้ดังต่อไปนี  
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 การเปรียบเทียบ เป็นการใช้ภาพและข้อความเปรียบเทียบน ้าหนักของผู้บริโภคว่ามีน ้าหนักที่
ลดลงอย่างชัดเจน ซึ่งเป็นรูปแบบการโฆษณาเกินจริง ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่
จ้านวน 2 ผลิตภัณฑ์  
 การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์  เป็นการน้าข้อมูล
ทางวิชาการของส่วนประกอบและสารอาหารที่ใส่อยู่ในผลิตภัณฑ์ มาน้าเสนอถึงความสามารถในการ
ช่วยลดน ้าหนักได้ ซึ่งเป็นรูปแบบการโฆษณาเกินจริง ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่
จ้านวน 5 ผลิตภัณฑ์ 
 การใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่างดี เป็นการใช้ประโยชน์จากสรีระร่างกายของ 
Presenter ที่มีรูปร่างดี มาโฆษณารับรองว่าตนเองรับประทานผลิตภัณฑ์นี  จึงท้าให้มีรูปร่างดีอย่างที่
ปรากฏ ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 17 ผลิตภัณฑ์ 
 การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ เป็นการใช้สัญลักษณ์ที่มีการสื่อความหมายเกี่ยวกับรูปร่าง หรือ 
การลดน ้าหนัก จากการเก็บข้อมูลพบว่า สัญลักษณ์ที่นิยมน้ามาใช้ในการโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก คือ 
ลายเส้นกราฟฟิคผู้หญิงที่เน้นส่วนเว้าส่วนโค้ง, ภาพริบบิ นพันรอบเอวคล้ายสายวัด ผลิตภัณฑ์ที่พบว่า
ลงโฆษณาในลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 17 ผลิตภัณฑ์ 
 การใช้ชื่อท่ีท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก การใช้ชื่ออาหารในลักษณะที่
เป็นค้าพ้องเสียงกับค้าที่มีความหมายสื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก จากการเก็บข้อมูลพบว่า
ชื่อที่นิยมน้ามาตั งเป็นชื่อผลิตภัณฑ์คือ slim, srim, body design ผลิตภัณฑ์ที่พบว่าลงโฆษณาใน
ลักษณะนี มีอยู่จ้านวน 12 ผลิตภัณฑ์ 
 รูปแบบอ่ืนๆ นอกเหนือจากข้างต้นที่พบในการโฆษณา จากการเก็บข้อมูลพบว่า กาแฟลด
น ้าหนักบางผลิตภัณฑ์บอกสรรพคุณโดยตรงเลยว่าเป็นกาแฟลดน ้าหนัก มีการใช้ตารางก้าหนด
ช่วงเวลาและขนาดรับประทานผลิตภัณฑ์ว่าควรกินเวลาไหน ขนาดเท่าไร ควบคู่กับอะไร หรือ การ
โฆษณาร่วมกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีลักษณะของกล่องเหมือนกันให้รับประทานคู่กัน โดยกล่าวถึง
แต่สรรพคุณของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ช่วยลดน ้าหนัก แต่ไม่ได้กล่าวถึงสรรพคุณของกาแฟ รวมไป
ถึงการโฆษณาร่วมกับสถาบันลดน ้าหนัก แต่ไม่ได้พูดถึงสรรพคุณของกาแฟแต่อย่างใด  
 จากผลการวิจัยดังกล่าวพบว่ามีรูปแบบของสารรวมทั งหมด 388 ชิ น ซึ่งมีจ้านวนมากกว่า
ชิ นงานโฆษณาที่เก็บข้อมูลคือ 185 ชิ น เนื่องมาจากการโฆษณาในแต่ละผลิตภัณฑ์ มีการใช้การ
ผสมผสานรูปแบบหลายๆอย่างเข้าด้วยกัน เมื่อน้ามาแจกแจงจะพบว่า โฆษณาแต่ละชิ นงานอาจมี
ตั งแต่รูปแบบเดียวไปจนถึงรวมกัน 3-4 รูปแบบ ดังนั นการน้าเสนอข้อมูลลงตาราง 13 จึงใช้เป็นรหัส
ตัวเลขตามข้อในตาราง 11 ซึ่งสามารถน้ามาวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี  
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ตาราง 13 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามรูปแบบของสาร 
 

รูปแบบของสาร จ้านวน (ชิ น) ร้อยละ 
1 27 14.59 
1+2+3 27 14.59 
1+3 23 12.43 
1+2 21 11.35 
2 15   8.11 
2+3+4 11   5.95 
6 10   5.41 
2+4 10   5.41 
2+3   9   4.87 
1+2+4   8   4.33 
1+2+5   6   3.24 
1+2+3+4   4   2.16 
1+4   3   1.62 
2+3+5+6   3   1.62 
5   2   1.08 
1+3+4   2   1.08 
3+4   1   0.54 
1+3+5   1   0.54 
2+3+5    1   0.54 
1+2+3+5   1   0.54 

รวม                    185    100 

1. หมายถึง รูปแบบการโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ 
2. หมายถึง รูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่างดี  
3. หมายถึง รูปแบบการใช้ชื่อท่ีท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก 
4. หมายถึง รูปแบบอ่ืนๆ 
5. หมายถึง รูปแบบการกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ 
6. หมายถึง รูปแบบการเปรียบเทียบ 
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 จากตาราง 13 พบว่า รูปแบบการโฆษณาเชิงสัญลักษณ์และการผสมผสานการโฆษณาโดย
ใช้ผู้น้าเสนอรูปร่างดีร่วมกับสัญลักษณ์รวมไปถึงการใช้ชื่อสื่อว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนักมีจ้านวนมาก
ที่สุดคือ 27 ชิ น เท่ากัน คิดเป็น ร้อยละ14.59 รองลงมาคือ รูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอรูปร่างดีร่วมกับ
สัญลักษณ์ และการใช้ชื่อสื่อว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนักร่วมกับสัญลักษณ์มีจ้านวน 23 ชิ น เท่ากัน  
คิดเป็น ร้อยละ12.43 รองลงมาอีกคือรูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอรูปร่างดีเพียงอย่างเดียว จ้านวน 16 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ8.66 
 จากลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณาทางสื่อนิตยสารตามตาราง 9 และ 
ตาราง 11 เมื่อน้ามาพิจารณาร่วมกันจะสามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี  
 
ตาราง 14 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณา 
 

รูปแบบ        ลักษณะ 
 

ให้ข้อมูล
โดยตรง 

เชิง
บทความ 

เชิง
สัมภาษณ ์

ให้ข่าว/
ประชาสัมพันธ์ 

ให้ข้อมูล
วิชาการ 

    รวม 

เชิง
สัญลักษณ์ 

จ้านวน 104 15 2 2 - 123 
ร้อยละ 26.80 3.86 0.52 0.52 - 31.70 

Presenter จ้านวน 114 - 2 - - 116 
ร้อยละ 29.38 - 0.52 - - 29.90 

ชื่อ
ผลิตภัณฑ์ 

จ้านวน 79 - 2 2 - 83 
ร้อยละ 20.35 - 0.52 0.52 - 21.39 

อ่ืนๆ จ้านวน 37 - - 2 - 39 
ร้อยละ 9.53 - - 0.52 - 10.05 

กล่าวอ้าง
สรรพคุณ 

จ้านวน 13 - 1 - - 14 
ร้อยละ 3.35 - 0.26 - - 3.61 

เปรียบ 
เทียบ 

จ้านวน 3 10 - - - 13 
ร้อยละ 0.77 2.58 - - - 3.35 

รวม จ้านวน 350 25 7 6 - 388 
ร้อยละ 90.18 6.44 1.82 1.55 - 100 

 
 จากตาราง 14 พบว่าลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารที่นิยมน้ามาใช้ในการโฆษณา
กาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารมากที่สุดคือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการใช้ผู้น้าเสนอที่มี
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รูปร่างดี มีจ้านวน 114 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ29.38 รองลงมาคือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับ
การใช้สัญลักษณ์ต่างๆที่สื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก มีจ้านวน 104 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ
26.80 รองลงมาอีกคือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการตั งชื่อผลิตภัณฑ์ให้มีค้าพ้องเสียงที่
สื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก มีจ้านวน 79 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ20.35 
 
ตอนท่ี 4 ผลการตรวจสอบโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสาร 
 จากการตรวจสอบการจดทะเบียนของผลิตภัณฑ์ของส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
พบว่าผลิตภัณฑ์ทั งหมดที่มีการโฆษณาได้รับเลขสารบบอาหารอย่างถูกต้อง อย่างไรก็ตามเมื่อ
ตรวจสอบการขออนุญาตการโฆษณาอาหารซึ่งผู้ประกอบการต้องท้าการขออนุญาตโฆษณาตาม
ประกาศส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเรื่องหลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 พบว่า 
มีเพียงร้อยละ 20 เท่านั นที่มีการขออนุญาตโฆษณาอย่างถูกต้อง 
 
ตาราง 15 จ้านวนและร้อยละผลการตรวจสอบโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสาร 
 

ผลการตรวจสอบ จ้านวน ร้อยละ 
ไม่มีการขออนุญาตโฆษณา 148 80 
มีการขออนุญาตโฆษณา   37 20 

รวม 185                   100 

   
 และเมื่อท้าการจ้าแนกผลการตรวจสอบโฆษณาแยกตามนิตยสารสามารถน้ามาแจกแจงได้
ดังต่อไปนี  
 
ตาราง 16 จ้านวนและร้อยละของโฆษณาแยกตามการขออนุญาตการโฆษณา 
 

นิตยสาร ผลการตรวจสอบ รวม 
ไม่มี ม ี
จ้านวน ร้อยละ จ้านวน ร้อยละ จ้านวน ร้อยละ 

ทีวีพูล     92 49.70     15   8.10   107 57.80 
คู่สร้างคู่สม     51 27.60     14   7.60     65 35.10 
Lisa Weekly        4   2.20       8   4.30     12   6.50 
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ตาราง 16 (ต่อ) 
 

นิตยสาร ผลการตรวจสอบ รวม 
 ไม่ม ี ม ี   
 จ้านวน ร้อยละ จ้านวน ร้อยละ จ้านวน ร้อยละ 
LIPS       1   0.50       0        0       1   0.50 
รวม   148      80     37      20   185    100 

 
 จากตาราง 16 พบว่านิตยสารทีวีพูลมีการขออนุญาตมากที่สุด จ้านวน 15 ชิ น คิดเป็นร้อยละ
8.1 รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม จ้านวน 14 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ7.6 และLisa Weekly จ้านวน 8 ชิ น      
คิดเป็น ร้อยละ4.3 ในขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาในส่วนของการไม่ขออนุญาตก็พบว่านิตยสารทีวีพูล 
ไม่มีการขออนุญาตมากที่สุดเช่นกัน จ้านวน 92 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ49.7 รองลงมาคือ คู่สร้างคู่สม 
จ้านวน 51 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ27.6 Lisa Weekly จ้านวน 4 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ2.2 และLIPS  จ้านวน 
1 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ0.5 
 จากการเก็บข้อมูลลงไปถึงรายชื่อผลิตภัณฑ์พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีการขออนุญาตโฆษณามีอยู่
เพียง 5 ผลิตภัณฑ์จาก 21 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็น ร้อยละ23.81  
 เมื่อพิจารณาข้อมูลจะพบว่าลักษณะการน้าเสนอของทั ง 5 ผลิตภัณฑ์ที่ได้ขออนุญาตโฆษณา
จ้านวน 37 ชิ น มีลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงทั งหมด คิดเป็น ร้อยละ100 
และมีรูปแบบของสารในเชิงการใช้ presenter การโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ การใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก และอ่ืนๆ ผสมผสานกัน โดยจะไม่พบรูปแบบของสารในเชิงการ
เปรียบเทียบ หรือ การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์เลย 
 
  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก” มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปริมาณ, ลักษณะการน้าเสนอ, รูปแบบของสารของโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก
ทางสื่อนิตยสารในประเทศไทยและปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักท่ีได้รับอนุญาตจากส้านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา การศึกษาครั งนี ใช้แบบฟอร์มส้าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทาง
นิตยสารเป็นเครื่องมือวิจัยแล้วน้าไปใช้ในการเก็บข้อมูลโฆษณาทางนิตยสารที่ตีพิมพ์ในช่วง มกราคม 
2555 – ธันวาคม 2555 เพื่อให้บุคลากรทางสาธารณสุขสามารถน้าผลการศึกษาที่ได้มาใช้เป็น
ฐานข้อมูลในการเฝ้าระวังและตรวจสอบการโฆษณาและพัฒนาจัดท้าเกณฑ์คู่มือในการท้างานด้าน
การคุ้มครองผู้บริโภค 
 
สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี  
 1. โฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารมีจ้านวนทั งหมด 185 ชิ น ซึ่งปรากฏอยู่ใน
นิตยสารทั ง 4 รายชื่อ รวมทั งหมด 220 ฉบับ ลักษณะการวางจ้าหน่ายรายสัปดาห์เป็นสื่อที่พบการ
โฆษณากาแฟลดน ้าหนักมากที่สุด 184 ชิ น และ นิตยสารทีวีพูลมีจ้านวนโฆษณากาแฟลดน ้าหนักมาก
ที่สุด คือ 107 ชิ น โดยกาแฟลดน ้าหนักที่โฆษณาในนิตยสารทั งหมดนั น เป็นกาแฟประเภท กาแฟ
ส้าเร็จรูปผสมและกาแฟลดน ้าหนักที่ลงโฆษณาทั งหมดมีอยู่ 21 ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่พบการ
โฆษณามากท่ีสุดคือ บัดดี ดีน สลิมทรู และ บัดดี ดีน สลิมสเลน อย่างละ 34 ชิ นงาน ส่วนประกอบหลัก
ที่นิยมน้ามาใช้ในกาแฟลดน ้าหนักมากท่ีสุด คือ ใยอาหาร  
 2. ลักษณะการน้าเสนอของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร พบว่ามีการน้าเสนอ
แบบให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงมากที่สุด จ้านวน 156 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ84.33 รองลงมาคือ         
การโฆษณาเชิงบทความ จ้านวน 25 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ13.51 การโฆษณาเชิงสัมภาษณ์ จ้านวน 2 ชิ น 
คิดเป็น ร้อยละ1.08 และการให้ข่าว/ประชาสัมพันธ์ จ้านวน 2 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ1.08 และไม่พบการ
โฆษณาในลักษณะของการให้ข้อมูลทางวิชาการแต่อย่างใด 
 3. รูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร พบว่ารูปแบบการโฆษณาเชิง
สัญลักษณ์มีมากที่สุดคือ 123 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ31.70 รองลงมาคือรูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอ 
(Presenter)ที่มีรูปร่างดี จ้านวน 116 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ29.90 รองลงมาอีกคือรูปแบบการใช้ชื่อที่ท้า
ให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก จ้านวน 83 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ21.39 ส่วนรูปแบบการ
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กล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์และรูปแบบการเปรียบเทียบ
จ้านวนน้อยที่สุดคือ 14 ชิ น และ 13 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ3.61 และ ร้อยละ3.35 ตามล้าดับ  
 จากลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสาร เมื่อน้ามาพิจารณาร่วมกันจะพบว่าลักษณะ
การน้าเสนอและรูปแบบของสารที่นิยมน้ามาใช้ในการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางนิตยสารมากที่สุด
คือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการใช้ผู้น้าเสนอที่มีรูปร่างดี มีจ้านวน 114 ชิ น คิดเป็น    
ร้อยละ29.38 รองลงมาคือ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการใช้สัญลักษณ์ต่างๆที่สื่อให้เข้าใจ
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลดน ้าหนัก มีจ้านวน 104 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ26.80 รองลงมาอีกคือ การให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์โดยตรงร่วมกับการตั งชื่อผลิตภัณฑ์ให้มีค้าพ้องเสียงที่สื่อให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ลด
น ้าหนัก มีจ้านวน 79 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ20.35 
 4. ปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารท่ีได้รับอนุญาตจากส้านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา พบว่ามีการขออนุญาตจ้านวน 37 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ20 และไม่มีการขอ
อนุญาตจ้านวน 148 ชิ น คิดเป็น ร้อยละ80 เมื่อพิจารณาข้อมูลจะพบว่าลักษณะการน้าเสนอของ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ขออนุญาตโฆษณาจ้านวน 37 ชิ น มีลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์
โดยตรงทั งหมด คิดเป็น ร้อยละ100 และมีรูปแบบของสารในเชิงการใช้ presenter การโฆษณาเชิง
สัญลักษณ ์การใช้ชื่อท่ีท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก และอื่นๆ ผสมผสานกัน โดย
จะไม่พบรูปแบบของสารในเชิงการเปรียบเทียบ หรือ การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและ
สารอาหารท่ีอยู่ในผลิตภัณฑ์เลย 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ในครั งนี  พบว่าปริมาณการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารที่พบมี
จ้านวน 185 ชิ น เมื่อเทียบกับจ้านวนเล่มนิตยสารที่ท้าการเก็บข้อมูลจ้านวน 220 ฉบับ ถือว่ามีจ้านวน
น้อย และในส่วนของการเลือกนิตยสารเพื่อลงโฆษณาเผยแพร่ส่วนใหญ่พบว่าปรากฏอยู่ในนิตยสารที่มี
คอลัมน์เกี่ยวกับดารา และพบมากในนิตยสารรายสัปดาห์ แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการหรือบริษัท
โฆษณาตั งกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคไว้ที่เพศหญิง ที่ให้ความสนใจในสรีระรูปร่างมากกว่าเพศชาย 
เพราะนิตยสารดังกล่าว ผู้อ่านส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง นอกจากนี เป็นนิตยสารที่มีความถี่ในการเผยแพร่
ค่อนข้างมากและจ้าหน่ายทั่วไป เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์และกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
อยากจะลองบริโภค และจากการเก็บข้อมูลแสดงให้เห็นว่านิตยสารที่ปรากฏโฆษณากาแฟลดน ้าหนัก
อยู่นั นส่วนใหญ่เป็นนิตยสารที่มีราคาปานกลาง อยู่ระหว่าง 20-45 บาท ดังนั นกลุ่มเป้าหมายของ
กาแฟลดน ้าหนักน่าจะมุ่งไปที่ผู้หญิงในกลุ่มชนชั นกลางลงมาสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) 
ที่อธิบายไว้ว่าข้อดีของการใช้สื่อนิตยสารคือ สามารถเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได้ 
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 ในส่วนของประเภทกาแฟที่โฆษณา พบว่าเป็นกาแฟส้าเร็จรูปผสมทั งหมด แสดงให้เห็นว่า
เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้จดทะเบียนประเภทกาแฟได้ถูกต้องตรงตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข    
(ฉบับที่ 197) พ.ศ. 2543 เรื่อง กาแฟ เนื่องจากกาแฟทุกผลิตภัณฑ์ที่พบในโฆษณามีการใส่สารส้าคัญ
ต่างๆเป็นส่วนผสมอยู่ด้วย และจากการเก็บข้อมูลพบว่าสารส้าคัญที่นิยมน้ามาเป็นส่วนประกอบ 3 
อันดับแรกคือ ใยอาหาร แอล-คาร์นิทนี และ สารสกัดจากถั่วขาว สอดคล้องกับจริยาพร บุญสุข (2547) 
ที่อธิบายว่า การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน ้าหนักนั นมีอยู่ 3 ประเภทคือ อาหารเสริมที่จ้ากัด
พลังงานที่ได้รับต่อวัน อาหารเสริมที่ป้องกันการเกิดใหม่ของไขมัน และอาหารเสริมที่เร่งการเผาผลาญ
ไขมัน ซึ่งก็คือ ใยอาหาร สารสกัดจากถั่วขาว และแอล-คาร์นิทีน ตามล้าดับ 
 ลักษณะการน้าเสนอของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร พบว่าลักษณะการ
น้าเสนอแบบให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงพบมากที่สุด เนื่องจากกาแฟลดน ้าหนักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการ
แข่งขันค่อนข้างสูง เพราะมีการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากบริษัทต่างๆ ท้าให้เจ้าของผลิตภัณฑ์
ส่วนใหญ่เลือกลักษณะการน้าเสนอแบบนี  เพื่อให้มีการแสดงชื่อผลิตภัณฑ์/ภาพผลิตภัณฑ์ พร้อมทั งให้
ข้อมูลประโยชน์ ซึ่งชัดเจนว่าเป็นประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั นๆ เป็นการตอกย ้าให้ผู้บริโภค
จดจ้าผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับเอกณรงค์ วรสีหะ (2552) ที่อธิบายว่า 
วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณาคือ เพื่อแนะน้าสินค้าหรือบริการ ให้เป็นที่รู้จัก, เพื่อรณรงค์ส่งเสริม
การซื อการใช้สินค้าหรือบริการให้มากย่ิงขึ น และ เพื่อรักษาค่านิยมในการใช้สินค้าหรือบริการ ให้มั่นคง
อยู่เสมอ รองลงมาคือ ลักษณะการน้าเสนอเชิงบทความ ที่พบว่าเขียนในเชิงการท้า Corporate Social 
Responsibility ของบริษัท แล้วแทรกด้วยภาพถ่ายกิจกรรมและกล่องผลิตภัณฑ์  
 รูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสาร พบว่า รูปแบบการโฆษณาเชิง
สัญลักษณ์พบมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบการใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter)ที่มีรูปร่างดี และ รูปแบบการ
ใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก ซึ่งทั ง 3 รูปแบบนี มักพบว่ามีการใช้
ผสมผสานร่วมกัน เนื่องจากโฆษณารูปแบบนี จะช่วยท้าให้ผู้บริโภครับสารที่ผู้โฆษณาต้องการสื่อได้
ครบทั ง 2 ด้าน ตามทฤษฎีกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาในนิตยสาร ที่กล่าวว่า องค์ประกอบ
ส้าคัญของการโฆษณาสินค้าทางนิตยสารประกอบด้วย 2 ส่วนใหญ่ คือ องค์ประกอบทางด้าน         
วัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก เป็น 
องค์ประกอบทางด้านวัจนภาษา ในส่วนด้านอวัจนภาษาคือการใช้ภาพประกอบในรูปแบบของ
สัญลักษณ์และ Presenter สอดคล้องกับวิลสา สินสิริ (2542) ที่อธิบายว่า วัจนภาษา หมายถึง 
ข้อความที่นักโฆษณาคิดค้นขึ นเพื่อสื่อสารกับผู้อ่านที่เป็นเป้าหมายให้ได้รับรู้ถึงสินค้าและบริการ
เหล่านั น ได้แก่ ชื่อสินค้า พาดหัว ค้าขวัญ ค้าบรรยายใต้ภาพ และข้อความโฆษณา ส่วนอวัจนภาษา 
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หมายถึง ส่วนอ่ืนที่ประกอบขึ นเป็นชิ นงานโฆษณานอกเหนือจากถ้อยค้าข้อความและสามารถสื่อ
ความหมายได้ ได้แก่ ภาพโฆษณา ผู้น้าเสนอ เครื่องหมายการค้าและการให้สีส้าหรับการโฆษณา 
 ในการกระตุ้นให้เกิดการเลือกซื อผลิตภัณฑ์ พบว่าลักษณะการน้าเสนอโดยตรงที่พบมากใน
การวิจัยนี  เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของกาแฟลดน ้าหนักอยู่ที่ผู้บริโภคชนชั นกลางลงมาที่มีรายได้ปาน
กลาง การน้าเสนอโดยให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรงให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าเป็นกาแฟลดน ้าหนักเลยจะท้า
ให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์มากกว่า สังเกตได้จากการที่ไม่พบลักษณะการน้าเสนอแบบการให้ข้อมูล
ทางวิชาการเลย และรูปแบบการโฆษณาเชิงสัญลักษณ์ การใช้ผู้น้าเสนอ (Presenter)ที่มีรูปร่างดี และ
รูปแบบการใช้ชื่อที่ท้าให้เข้าใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับการลดน ้าหนัก ที่ใช้น้าเสนอสารในหน้าโฆษณา
นั นจะช่วยเสริมให้ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายยิ่งขึ น ไม่ต้องใช้สารที่มีความซับซ้อนแค่ใช้
สัญลักษณ์ร่วมกับผู้น้าเสนอรูปร่างดีและตอกย ้าด้วยชื่อที่เกี่ยวกับการลดน ้าหนักก็เพียงพอแล้วที่จะท้า
ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจสารที่โฆษณาต้องการจะสื่อให้รับรู้ 
 จากการตรวจสอบรูปแบบของสาร พบการโฆษณาเกินความเป็นจริงอยู่ ร้อยละ6.96 ส่วนที่
เกินความเป็นจริง คือ รูปแบบการเปรียบเทียบ และรูปแบบการกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบ
และสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการเปรียบเทียบจะท้าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าเมื่อรับประทาน
ผลิตภัณฑ์แล้วจะช่วยลดน ้าหนักได้อย่างรวดเร็วและมีรูปร่างเหมือนดังโฆษณา ในส่วนของการกล่าว
อ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์นั น เกินความเป็นจริง เนื่องจาก
โฆษณามักจะแสดงสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารต่างๆว่าสามารถช่วยระบาย เผาผลาญ
ไขมัน หรือป้องกันไม่ให้น ้าตาลเข้าสู่กระแสเลือดเป็นส่วนใหญ่ โดยเป็นการน้าข้อมูลมาจากแหล่งต่างๆ 
ซึ่งงานวิจัยเหล่านี  มักจะท้าการวิจัยในส่วนประกอบนั นเพียงตัวเดียว และมีขนาดการรับประทานที่สูง
และรับประทานต่อเนื่องในช่วงระยะเวลาหนึ่งจึงท้าให้ได้ผลการวิจัยอย่างนั น แต่กาแฟลดน ้าหนักนั น
ใส่ส่วนประกอบเหล่านั นเพียงไม่กี่เปอร์เซ็นต์และมีการผสมส่วนประกอบรวมกันหลายๆอย่างในสูตร 
แล้วน้าข้อมูลการกล่าวอ้างจากงานวิจัยมาใช้ ดังนั นกาแฟลดน ้าหนักจึงไม่อาจจะให้ผลลดน ้าหนักได้
จริงตามที่ส่วนประกอบกล่าวอ้าง ซึ่งถือว่าเป็นการโฆษณาที่เกินความเป็นจริง 
 ในด้านการโฆษณาที่ท้าให้เกิดความเข้าใจผิด คือ การที่โฆษณาพยายามจะน้าเสนอว่ากาแฟ
สามารถช่วยลดน ้าหนักได้ แค่เพียงรับประทานต่อเนื่องเป็นประจ้าก็เพียงพอ แต่ในความเป็นจริงแล้ว
การลดน ้าหนักได้นั นเกิดจากปัจจัยร่วมกันหลายอย่างที่ต้องปฏิบัติร่วมกันจึงจะสามารถท้าให้น ้าหนัก
ลดลงได้ สอดคล้องกับส้านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ ที่อธิบายเกี่ยวกับการปฏิบัติ
ตนเมื่อคิดจะลดน ้าหนักว่า หากคิดจะลดน ้าหนักควรมีการจัดการ เช่น การออกก้าลังกาย การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค การจ้ากัดอาหารที่มี ไขมันให้น้อยลง เป็นต้น ไม่ใช่เฉพาะการ
รับประทานกาแฟเพียงอย่างเดียว(ส้านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ.  2555: ออนไลน์) 
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 ในด้านการโฆษณาที่มีความถูกต้อง สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ ความถูกต้องเชิง
วิชาการ และความถูกต้องในแง่ของกฎหมาย ซึ่งความถูกต้องในเชิงวิชาการนั น พบว่าการใช้ข้อมูลเชิง
วิชาการมาสนับสนุนการกล่าวอ้างส่วนประกอบและสารอาหารต่างๆนั น ยังไม่มีความถูกต้องเนื่องจาก
ในโฆษณาไม่มีการใส่เอกสารอ้างอิงหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่แสดงความน่าเชื่อถือ ส่วนความถูกต้อง
เชิงกฎหมายนั น พบว่าปริมาณของโฆษณากาแฟลดน ้าหนักทางสื่อนิตยสารท่ีได้รับอนุญาตจาก
ส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีโฆษณาที่ได้รับเลขที่โฆษณาอาหารเพียง 1 ใน 5 เท่านั น 
สอดคล้องกับข้อมูลในเวบไซด์ส้านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเกี่ยวกับผลการด้าเนินคดีผู้ฝ่าฝืน
พระราชบัญญัติอาหารท่ีพบว่ามีการฝ่าฝืนในปริมาณที่สูง เนื่องจากโฆษณากาแฟที่สื่อให้เข้าใจว่าช่วย
ลดน ้าหนักได้นั น เข้าข่ายการโฆษณาอาหารเรื่องหลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 ซึ่งระบุไว้
ว่าผู้ใดประสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหาร ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน ์ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนังสือพิมพ์หรือสิ่งพิมพ์อ่ืน หรือด้วยวิธีอ่ืนใดเพื่อประโยชน์
ทางการค้า ต้องน้าเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือข้อความที่จะโฆษณาดังกล่าวนั น ให้ผู้อนุญาตตรวจ
พิจารณาก่อน เมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงจะโฆษณาได้ โดยเหตุผลที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ขอ
อนุญาตโฆษณานั น อาจเป็นเพราะไม่สามารถหาหลักฐานที่น่าเชื่อถือเพื่อประกอบการพิจารณาภาพ
และข้อความได้ ซึ่งสังเกตได้จากการเก็บข้อมูลที่พบว่า รูปแบบของสารในเชิงการเปรียบเทียบ หรือ 
การกล่าวอ้างสรรพคุณของส่วนประกอบและสารอาหารที่อยู่ในผลิตภัณฑ์  ซึ่งเป็นรูปแบบที่ไม่ถูกต้อง
เกินความเป็นจริง จะไม่พบการได้รับเลขที่โฆษณาอาหารเลย 
 จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าโฆษณากาแฟลดน ้าหนักที่ปรากฏอยู่ในนิตยสารที่มีวาง
จ้าหน่ายนั น อาจไม่ได้รับการตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของข้อความโฆษณาทั งหมด ผู้บริโภคจึง
อาจหลงเชื่อตามข้อความโฆษณาที่อาจไม่ได้ผลจริงดังข้อความกล่าวอ้าง ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ทั งหมดที่
มีการโฆษณาในการศึกษาครั งนี ได้จดทะเบียนอาหารและมีเลขสารบบอาหารครบถ้วน แต่ในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์กลุ่มนี ก็อาจเกิดอันตรายจากด้านอ่ืนๆ เช่น การรับประทานผลิตภัณฑ์ต่อเนื่องเป็น
เวลานาน อาจจะก่อให้เกิดปัญหาทางด้านสุขภาพ การได้รับสารอาหารไม่ครบถ้วน เนื่องจากต้องการ
ลดน ้าหนักจึงบริโภคแต่ผลิตภัณฑ์โดยไม่รับประทานอาหารอย่างอ่ืน หรือการรับประทานเป็นจ้านวน
มากในแต่ละวันเพื่อลดน ้าหนัก อาจท้าให้ได้รับปริมาณกาเฟอีนที่มากเกินไป ท้าให้ร่างกายได้รับการ
กระตุ้นตลอดเวลา ท้าให้ร่างกายพักผ่อนไม่เพียงพอ  ดังนั นผู้บริโภคเองต้องพิจารณาและระมัดระวังใน
การเลือกการรับประทานผลิตภัณฑ์เหล่านี   ในขณะที่หน่วยงานที่ เกี่ยวข้อง เช่น ส้านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ส้านักงานสาธารณสุขจังหวัด ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ความรู้กับ
ผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงอันตรายต่างๆที่อาจเกิดขึ นจากการบริโภคผลิตภัณฑ์กลุ่มนี  
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงการปฏิบัติงาน 
  1.1 การน้าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้เป็นฐานข้อมูลในการเฝ้าระวังและตรวจสอบ
การโฆษณา ควรเลือกประเภทนิตยสารให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ที่ท้าการโฆษณา เป็นการช่วยลด
ภาระในการปฏิบัติงาน 
  1.2 ลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารที่นิยมน้ามาใช้ในการโฆษณาที่ได้จาก
การศึกษานี  สามารถน้าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาจัดท้าเกณฑ์คู่มือในการท้างานได้ โดยเกณฑ์คู่มือ
ควรมีการจัดท้าในลักษณะการยกตัวอย่างลักษณะการน้าเสนอแบบต่างๆว่าเป็นอย่างไร และ
ยกตัวอย่างรูปแบบของสารในรูปแบบต่างๆว่าเป็นอย่างไร เพื่อให้การตรวจพิจารณาอนุญาตโฆษณา
อาหารเป็นไปอย่างถูกต้อง มีแนวทางที่ชัดเจน เจ้าหน้าที่ผู้ท้าหน้าที่พิจารณาสามารถปฏิบัติงานได้อยู่
ในมาตรฐานเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น ลักษณะการน้าเสนอเชิงสัมภาษณ์ คือ เป็นบทสัมภาษณ์ของผู้ที่
มีชื่อเสียง หรือเป็นผู้น้าเสนอของผลิตภัณฑ์และมีการสอดแทรกเนื อหาของผลิตภัณฑ์เข้าไป ในส่วน
รูปแบบของสารเชิงการเปรียบเทียบ คือ การแสดงภาพผู้บริโภคก่อน - หลังทานผลิตภัณฑ์ หรือการ
แสดงน ้าหนักผู้บริโภคก่อน - หลังทานผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 2. ข้อจ้ากัดและข้อเสนอแนะเชิงวิจัย 
  2.1 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษามีจ้านวนน้อย เนื่องจากนิตยสารที่คัดเลือกไว้ตามเกณฑ์การ
คัดเลือกนิตยสารเพื่อเป็นกลุ่มตัวอย่าง ไม่พบการโฆษณากาแฟลดน ้าหนักเลยถึง 3 นิตยสารที่เป็น
นิตยสารหัวต่างประเทศ ดังนั นการศึกษาในอนาคต ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปในนิตยสารอ่ืนที่
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ เพื่อศึกษาลักษณะการน้าเสนอและรูปแบบของสารเพิ่มเติม ซึ่งอาจพบความ
หลากหลายเพิ่มขึ น 
  2.2 การศึกษาในอนาคต ควรท้าการศึกษาในสื่ออ่ืนๆ เช่นวิทยุโทรทัศน์ หรือ อินเตอร์เน็ต 
เพื่อเปรียบเทียบปริมาณ ลักษณะการน้าเสนอ รูปแบบของสาร และการได้รับอนุญาตกับงานวิจัยนี  
  2.3 การศึกษาในอนาคต ควรท้าการศึกษาเพื่อตรวจสอบผลการเปลี่ยนแปลงที่อาจ
เกิดขึ น เนื่องจากอาจมีโฆษณาเกิดขึ นใหม่เป็นจ้านวนมาก และอาจมีการพัฒนาลักษณะการน้าเสนอ
และรูปแบบของสารใหม่ๆ เกิดขึ น 
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ภาคผนวก ก 
แบบฟอร์มส าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 

เรื่อง ลักษณะการน าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน  าหนัก 
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แบบฟอร์มส าหรับการตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 
เร่ือง ลักษณะการน าเสนอและรูปแบบของสารในโฆษณากาแฟลดน  าหนัก 

  
 แบบฟอร์มส ำหรับกำรตรวจสอบกำรโฆษณำทำงนิตยสำร โดยแบบตรวจสอบแบ่งออกเป็น  6 
ข้อ ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 
 ข้อที่  1 ชื่อนิตยสำร (ระบุฉบับ วันที่ เดือน ปี หน้ำ) 

ชื่อนิตยสำร…………………………………………………………………………………………… 
 ข้อที่ 2 ประเภทของกำแฟตำมประกำศกระทรวงสำธำรณสุข (ฉบับที่ 197) พ.ศ. 2543 เรื่อง 
กำแฟ (ระบุประเภทของกำแฟที่ตรวจพบกำรโฆษณำทำงนิตยสำรโดยใส่เครื่องหมำย  ในช่อง
ด้ำนหน้ำของประเภทกำแฟ) 
ประเภทของกำแฟ (สำมำรถตอบได้มำกกว่ำ 1 ประเภท) 
  กำแฟแท้ 
  กำแฟผสม 
  กำแฟที่สกัดกำเฟอีนออก 
  กำแฟส ำเร็จรูป 
  กำแฟส ำเร็จรูปผสม 
  กำแฟส ำเร็จรูปที่สกัดกำเฟอีนออก 
  อ่ืนๆ………………………………………. 
 ข้อที่ 3 ชื่อผลิตภัณฑ์ (ระบุชื่อของกำแฟที่ตรวจพบกำรโฆษณำทำงนิตยสำร) 
ชื่อผลิตภัณฑ์…………………………………………………………………………………………… 
ส่วนประกอบหลัก ได้แก่………………………………………………………………………………… 
 ข้อที ่4 ลักษณะกำรน ำเสนอ (ระบลุักษณะกำรน ำเสนอโฆษณำทำงนิตยสำร ซึ่งแบ่งออกตำม
แนวทำงกำรเขียนโดยใส่เครื่องหมำย  ในช่องด้ำนหน้ำของลักษณะกำรน ำเสนอ) 
ลักษณะกำรน ำเสนอ 
  กำรให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 
  กำรให้ข้อมูลทำงวิชำกำร 
  กำรโฆษณำเชิงบทควำม 
  กำรโฆษณำเชิงสัมภำษณ์ 
  กำรให้ข่ำว/ประชำสัมพันธ์ 
 อ่ืนๆ……………………..
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 ข้อที่ 5 รูปแบบของสำร (ระบุรูปแบบของข้อควำมโฆษณำทำงนิตยสำรที่เกี่ยวกับกำแฟลด
น้ ำหนักที่โฆษณำน ำเสนอแก่ผู้บริโภคโดยใส่เครื่องหมำย  ในช่องด้ำนหน้ำของรูปแบบของสำร) 
รูปแบบของสำร 
  กำรเปรียบเทียบ 
  กำรกล่ำวอ้ำงสรรพคุณของส่วนประกอบและสำรอำหำรที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ 
  กำรใช้ผู้น ำเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่ำงดี 
  กำรโฆษณำเชิงสัญลักษณ์ 
  กำรใช้ชื่อท่ีท ำให้เข้ำใจว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ส ำหรับกำรลดน้ ำหนัก 
  อ่ืนๆ……………………………………………………………………….. 
 ข้อที่ 6 ผลกำรตรวจสอบโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักทำงนิตยสำร (ระบุผลกำรตรวจสอบ
โฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักทำงนิตยสำรโดยใส่เครื่องหมำย  ในช่องด้ำนหน้ำของประเภทที่ตรวจสอบ
พบ) 
 ตรวจสอบกำรโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักทำงนิตยสำรพบกำรโฆษณำ 
  ถูกต้อง มีกำรขออนุญำตโฆษณำฯ ระบุเลขที่ ฆอ. ……………………. 
  ไม่ถูกต้อง เนื่องจำกมีกำรแสดงสรรพคุณแต่ไม่ขออนุญำตโฆษณำฯ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
เกณฑ์การตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 
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เกณฑ์การตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร 
 
ข้อ 1  
 ชื่อนิตยสำร หมำยถึง กำรระบุชื่อของนิตยสำรท่ีตรวจพบกำรโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนัก โดยให้
ระบุถึงฉบับที่พบ วัน เดือน ปี ที่นิตยสำรออกจ ำหน่ำย รวมถึงระบุหน้ำนิตยสำรที่พบกำรโฆษณำกำแฟ
ลดน้ ำหนัก 
 
ข้อ 2  
 ประเภทของกำแฟ หมำยถึง กำแฟตำมประกำศกระทรวงสำธำรณสุข (ฉบับที่ 197) พ.ศ. 
2543 เรื่อง กำแฟ 
 กำแฟแท้ หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จำกผลที่แก่จัดของต้นกำแฟในสกุลคอฟเฟีย (Coffea) 
ผ่ำนกรรมวิธีเอำเมล็ดออก น ำเมล็ดมำค่ัวจนได้ที่ และอำจบดให้ได้ขนำดตำมควำมต้องกำร  
 กำแฟผสม หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จำกกำแฟตำม (1) ที่มีสิ่งอ่ืนที่ไม่เป็นอันตรำยต่อสุขภำพ
เป็นส่วนผสมอยู่ด้วย 
 กำแฟที่สกัดกำเฟอีนออก หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จำกกำแฟตำม (1) ที่ได้สกัดเอำกำเฟอีน
ออก 
 กำแฟส ำเร็จรูป หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จำกผลที่แก่จัดของต้นกำแฟในสกุลคอฟเฟียผ่ำน
กรรมวิธีเอำเมล็ดออกน ำเมล็ดมำค่ัวจนได้ที่โดยมิได้มีกำรผสมสิ่งอ่ืนใด แล้วน ำมำสกัดด้วยน้ ำเท่ำนั้น 
น ำไประเหยน้ ำออกจนแห้งด้วยกรรมวิธีที่เหมำะสม มีลักษณะเป็นผง หรือเป็นเกล็ด หรือลักษณะ อ่ืน ๆ 
และสำมำรถละลำยน้ ำได้หมดทันที 
 กำแฟส ำเร็จรูปผสม หมำยถึง กำแฟส ำเร็จรูปตำม (4) ที่มีสิ่งอ่ืนที่ไม่เป็นอันตรำยต่อสุขภำพ
เป็นส่วนผสมอยู่ด้วย 
 กำแฟส ำเร็จรูปที่สกัดกำเฟอีนออก หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จำกกำแฟตำม (4) ที่ได้สกัดเอำ
กำเฟอีนออก 
 อ่ืนๆ หมำยถึง ไม่มีข้อควำมระบุว่ำเป็นกำแฟประเภทใด 
 หมำยเหตุ:ประเภทของกำแฟ สำมำรถตรวจสอบจำกชื่ออำหำรที่ปรำกฏได้ เนื่องจำกจะมีกำร
ระบุเป็นส่วนหนึ่งในชื่ออำหำรอยู่แล้ว 
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ข้อที่ 3  
 ชื่อผลิตภัณฑ์ หมำยถึง ชื่อของกำแฟลดน้ ำหนักที่ลงโฆษณำในนิตยสำร โดยระบุรวมถึงตรำ 
หรือเครือ่งหมำยกำรค้ำด้วย 
 ส่วนประกอบหลัก หมำยถึง สำรส ำคัญที่ปรำกฏอยู่ในสูตรส่วนประกอบของกำแฟลดน้ ำหนัก
ที่ลงโฆษณำในนิตยสำร  
 
ข้อที่ 4 
 ลักษณะกำรน ำเสนอ หมำยถึง แนวทำงกำรเขียนโฆษณำที่ลงในนิตยสำรนั้น มีลักษณะกำร
เขียนในแบบใด 
 
 กำรให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยตรง 
 เป็นกำรให้ข้อมูลประโยชน์ สรรพคุณ คุณภำพของผลิตภัณฑ์ โดยในหนึ่งชิ้นงำนโฆษณำมี
กำรแสดงชื่อ/ภำพของผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งให้ข้อมูลประโยชน์ ซึ่งชัดเจนว่ำเป็นประโยชน์ที่ได้จำกกำรใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 
 กำรให้ข้อมูลทำงวิชำกำร 
 มกีำรแยกส่วนของข้อมูลวิชำกำรและหน้ำโฆษณำผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ส่วน คือ  
  ส่วนที่ 1 เป็นกำรโฆษณำสินค้ำที่มีกำรแสดงชื่อ/ภำพของผลิตภัณฑ์  
  ส่วนที่ 2 เป็นส่วนที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิชำกำรที่มีควำมเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ันๆ  
   ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสำรอำหำร หรือ  
   ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์ หรือ 
   มีกำรใช้ศัพท์เฉพำะทำงวิชำกำร 
  โดยมีจุดเชื่อมโยงข้อมูลทั้งสองส่วนด้วยกัน  
   กำรใช้ผู้น ำเสนอคนเดียวกัน หรือ 
   ชนิดและปริมำณของสำรอำหำรเหมือนกัน หรือ 
   กำรแสดงโลโก/้สัญลักษณ/์เครื่องหมำยกำรค้ำเหมือนกัน หรือ 
   กำรแสดงเจ้ำของชื่อผลิตภัณฑ์เหมือนกัน หรือ 
   กำรใช้สี รูปแบบตัวอักษร ค ำขวัญ เหมือนกัน  
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 กำรโฆษณำเชิงบทควำม 
  เป็นกำรผสมผสำนกันระหว่ำงกำรเขียนบทควำมกับกำรโฆษณำไว้ด้วยกัน โดยผู้เขียนมี
วัตถุประสงค์ที่จะน ำเสนอควำมคิดเห็นและทัศนคติในเรื่องกำแฟ, สุขภำพ, ควำมอ้วน, กำรลดน้ ำหนัก 
แก่ผู้อ่ำน โดยอิงหลักฐำน ข้อเท็จจริง เพื่อวิเครำะห์ให้ควำมรู้ พร้อมทั้งแทรกควำมเห็นเชิงสร้ำงสรรค์ /
วิจำรณ์ไว้ด้วย 
 
 กำรโฆษณำเชิงสัมภำษณ์ 
  เป็นบทสัมภำษณ์ของผู้ที่มีชื่อเสียง หรือ เป็นผู้น ำเสนอของผลิตภัณฑ์  (Brand 
ambassador) โดยเป็นบทสัมภำษณ์เรื่องทั่วๆไป เช่น กำรท ำงำน กำรเรียน กำรใช้ชีวิต เป็นต้น และมี
กำรสอดแทรกเนื้อหำของผลิตภัณฑ์เข้ำไป 
 
 กำรให้ข่ำว/ประชำสัมพันธ์ 
  เป็นกำรให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่ำนสื่อมวลชน นักข่ำว หรือ คอลัมนิสต์ ในรูปแบบของ
กำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์ หรือฝำกข่ำวประชำสัมพันธ์สินค้ำใหม่  โดยไม่ได้ว่ำจ้ำงหรือซื้อพื้นที่โฆษณำ 
 
 หมำยเหตุ : อ่ืนๆ หมำยถึง ลักษณะกำรน ำเสนอในแบบอ่ืนที่ไม่เป็นไปตำมลักษณะที่กล่ำวมำ
ข้ำงต้น 
 
ข้อ 5  
 รูปแบบของสำร หมำยถึง ข้อควำมที่โฆษณำน ำเสนอแก่ผู้บริโภค 
 
 กำรเปรียบเทียบ หมำยถึง 
  มีกำรแสดงภำพผู้บริโภคก่อนรับประทำนผลิตภัณฑ์ กับ หลังรับประทำนผลิตภัณฑ์ว่ำมี
รูปร่ำงแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจน 
  มีกำรแสดงข้อควำมน้ ำหนักของผู้บริโภคก่อนรับประทำนผลิตภัณฑ์ กับ หลังรับประทำน
ผลิตภัณฑ์ว่ำมีน้ ำหนักที่ลดลงอย่ำงชัดเจน 
  มีกำรแสดงภำพคนอ้วน ร่วมกับ สัตว์ที่มีขนำดใหญ่ เช่น ช้ำง, ฮิปโป เป็นต้น 
  มีกำรแสดงภำพคนอ้วน ร่วมกับ สิ่งของที่มีขนำดใหญ่ เช่น โอ่ง เป็นต้น 
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 กำรกล่ำวอ้ำงสรรพคุณของส่วนประกอบและสำรอำหำรที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ หมำยถึง 
  มีกำรแสดงข้อควำมของส่วนประกอบที่ใส่อยู่ในผลิตภัณฑ์ มำน ำเสนอถึงควำมสำมำรถ
ในกำรช่วยลดน้ ำหนักได้ 
  มีกำรแสดงข้อควำมของสำรอำหำรที่พบอยู่ในผลิตภัณฑ์ มำน ำเสนอถึงควำมสำมำรถใน
กำรช่วยลดน้ ำหนักได ้
 
 กำรใช้ผู้น ำเสนอ (Presenter) ที่มีรูปร่ำงดี หมำยถึง 
 มีกำรแสดงภำพ Presenter ที่มีลักษณะผอม สูง รูปร่ำงดี ถือแก้วกำแฟ หรือ ถือผลิตภัณฑ์  
 มีกำรแสดงภำพ Presenter ที่มีรูปร่ำงดี และข้อควำมโฆษณำรับรองว่ำตนเองรับประทำน
ผลิตภัณฑ์นี้ จึงท ำให้มีรูปร่ำงดีอย่ำงที่ปรำกฏ 
 
 กำรโฆษณำเชิงสัญลักษณ์ หมำยถึง 
  มกีำรใช้สัญลักษณ์ที่มีกำรสื่อควำมหมำยเกี่ยวกับรูปร่ำง หรือ กำรลดน้ ำหนัก 
   กำรใช้รูปสำยวัด หรือ 
   เครื่องชั่งน้ ำหนัก หรือ 
   ลำยเส้นกรำฟฟิคผู้หญิงที่เน้นส่วนเว้ำส่วนโค้ง หรือ 
   กำรใส่เสื้อผ้ำท่ีมีขนำดใหญ่กว่ำรูปร่ำง 
 
 กำรใช้ชื่อท่ีท ำให้เข้ำใจว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ส ำหรับกำรลดน้ ำหนัก หมำยถึง 
  มีกำรใช้ชื่ออำหำรในลักษณะที่เป็นค ำพ้องเสียงกับค ำที่มีควำมหมำยสื่อให้เข้ำใจว่ำเป็น
ผลิตภัณฑ์ลดน้ ำหนัก 
   เชพ (shape) 
   สลิม (slim) 
   ลูซ (loose) 
   เบิร์น (burn) 
   คอนโทรล (control) 
   ไดเอท (diet) 
 
 หมำยเหตุ : อ่ืนๆ หมำยถึง รูปแบบของสำรในแบบอ่ืนที่ไม่เป็นไปตำมลักษณะที่กล่ำวมำ
ข้ำงต้น 
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ข้อ 6  
 ผลกำรตรวจสอบโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักทำงนิตยสำร หมำยถึง กำรตรวจสอบโฆษณำ
กำแฟลดน้ ำหนักว่ำได้รับอนุญำตจำกส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำแล้วหรือไม่ 
 ถูกต้อง มีกำรขออนุญำตโฆษณำ หมำยถึง โฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักชิ้นนั้นมีกำรแสดงภำพ
และข้อควำมเกี่ยวกับกำรลดน้ ำหนัก และมีกำรระบุเลขโฆษณำอำหำร (ฆอ.) อยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่ง
ของหน้ำโฆษณำ 
 ไม่ถูกต้อง เนื่องจำกมีกำรแสดงสรรพคุณแต่ไม่ขออนุญำตโฆษณำ หมำยถึง โฆษณำกำแฟ
ลดน้ ำหนักชิ้นนั้นมีกำรแสดงภำพและข้อควำมเกี่ยวกับกำรลดน้ ำหนัก แต่ไม่มีกำรระบุเลขโฆษณำ
อำหำร (ฆอ.) อยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของหน้ำโฆษณำ 
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เกณฑ์การตรวจสอบการโฆษณาทางนิตยสาร (แบบย่อ) 
ข้อ 1  ชื่อนิตยสำร หมำยถึง ชื่อของนิตยสำร โดยให้ระบุถึงฉบับที่พบ วัน เดือน ปี ที่นิตยสำร
ออกจ ำหน่ำย รวมถึงระบุหน้ำนิตยสำรที่พบกำรโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนัก 
 
ข้อ 2 
ประเภทของ
กำแฟ 

กำแฟแท้ กำแฟ
ผสม 

กำแฟที่
สกัด
กำเฟอีน
ออก 

กำแฟ
ส ำเร็จรูป 

กำแฟ
ส ำเร็จรูป
ผสม 

กำแฟ
ส ำเร็จรูปที่
สกัด
กำเฟอีน
ออก 

 ผลิตภัณฑ์ที่ได้
จำกผลที่แก่จัด
ของต้นกำแฟ
เอำเมล็ดออก 
ค่ัวบด 

กำแฟแท้ 
+
ส่วนผสม
อ่ืนที่ไม่
เป็น
อันตรำย 

กำแฟแท้ที่
สกัด
กำเฟอีน
ออก 

กำแฟแท้ที่
น ำไปสกัด
ด้วยน้ ำ แล้ว
ระเหยน้ ำ
ออกจนแห้ง 

กำแฟ
ส ำเร็จรูป  
+
ส่วนผสม
อ่ืน 

กำแฟ
ส ำเร็จรูปท่ี
สกัด
กำเฟอีน
ออก   

 
ข้อ 3 ชื่อผลิตภัณฑ์ หมำยถึง ชื่อของกำแฟลดน้ ำหนัก โดยระบุรวมถึงตรำ หรือเครื่องหมำยกำรค้ำด้วย 
        ส่วนประกอบหลัก หมำยถึง สำรส ำคัญที่ปรำกฏอยู่ในสูตรส่วนประกอบของกำแฟลดน้ ำหนัก  
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ข้อ 4 
ลักษณะกำร
น ำเสนอ 

กำรให้ข้อมูล
โดยตรง 

กำรให้ข้อมูล
ทำงวิชำกำร 

กำรโฆษณำเชิง
บทควำม 

กำรโฆษณำ
เชิงสัมภำษณ์ 

กำรให้ข่ำว/
ประชำสัมพันธ์ 

 ให้ข้อมูล
ประโยชน์ ซึ่ง
ชัดเจนว่ำเป็น
ประโยชน์ที่
ได้จำกกำรใช้
ผลิตภัณฑ์
น้ันๆ 

- ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับ
ประโยชน์ของ
สำรอำหำร   
- ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับ
ประโยชน์ของ
ส่วนประกอบ
ในผลิตภัณฑ์ 
- มีกำรใช้ศัพท์
เฉพำะทำง
วิชำกำร 

กำรเขียน
บทควำมกับกำร
โฆษณำไว้
ด้วยกัน โดย
น ำเสนอควำม
คิดเห็นและ
ทัศนคติแก่ผู้อ่ำน 
โดยอิงหลักฐำน 
ข้อเท็จจริง เพื่อ
วิเครำะห์ให้
ควำมรู้ พร้อมทั้ง
แทรกควำมเห็น
เชิงสร้ำงสรรค์/
วิจำรณ์ 

เป็นบท
สัมภำษณ์ของ
ผู้ที่มีชื่อเสียง 
หรือ เป็นผู้น ำ
เสนอของ
ผลิตภัณฑ์
และมีกำร
สอดแทรก
เนื้อหำของ
ผลิตภัณฑ์เข้ำ
ไป 

กำรให้ข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์
ผ่ำนนักข่ำว 
หรือ คอลัม
นิสต์ในรูปแบบ
ของกำรเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ หรือ
ฝำกข่ำว
ประชำสัมพันธ์
สินค้ำใหม่โดย
ไม่ได้ว่ำจ้ำง
หรือซื้อพื้นที่
โฆษณำ 
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ข้อ 5 
รูปแบบของ
สำร 

กำร
เปรียบเทียบ 

กำรกล่ำวอ้ำง
สรรพคุณ 

กำรใช้ 
(Presenter) 

กำรโฆษณำ
เชิงสัญลักษณ์ 

กำรใช้ชื่อ
อำหำร 

 -แสดงภำพ
ผู้บริโภคก่อน- 
หลังทำน
ผลิตภัณฑ์ 
-กำรแสดง
น้ ำหนัก
ผู้บริโภคก่อน- 
หลังทำน
ผลิตภัณฑ์ 
-แสดงภำพคน
อ้วน ร่วมกับ 
สัตว์ที่มีขนำด
ใหญ่  
-แสดงภำพคน
อ้วน ร่วมกับ 
สิ่งของที่มี
ขนำดใหญ่ 

แสดงข้อควำม
ของ
ส่วนประกอบ/
สำรอำหำร ท่ี
ใส่อยู่ใน
ผลิตภัณฑ์ มำ
น ำเสนอถึง
ควำมสำมำรถ
ในกำรช่วยลด
น้ ำหนักได้ 

 

-แสดงภำพ 
Presenter ที่มี
ลักษณะผอม 
สูง รูปร่ำงดี 
ถือแก้วกำแฟ 
หรือ ถือ
ผลิตภัณฑ์  
-แสดงภำพ 
Presenter ที่มี
รูปร่ำงดี และ
ข้อควำม
โฆษณำรับรอง
ว่ำตนเอง
รับประทำน
ผลิตภัณฑ์นี้ 
จึงท ำให้มี
รูปร่ำงดีอย่ำง
ที่ปรำกฏ 
 

- กำรใช้รูป
สำยวัด  
- เครื่องชั่ง
น้ ำหนัก  
- ลำยเส้น
กรำฟฟิค
ผู้หญิงที่เน้น
ส่วนเว้ำส่วน
โค้ง  
- กำรใส่เสื้อผ้ำ
ที่มีขนำดใหญ่
กว่ำรูปร่ำง 

-เป็นค ำพ้อง
เสียงกับค ำที่มี
ควำมหมำยสื่อ
ให้เข้ำใจว่ำ
เป็นผลิตภัณฑ์
ลดน้ ำหนัก 
- เชพ (shape) 
- สลิม (slim) 
- ลูซ (loose) 
- เบิร์น (burn) 
- คอนโทรล 
(control) 
- ไดเอท (diet) 
 

 
ข้อ 6 ผลกำรตรวจสอบโฆษณำกำแฟลดน้ ำหนักทำงนิตยสำร  
 ถูกต้อง มีกำรระบุเลขโฆษณำอำหำร (ฆอ.) อยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของหน้ำโฆษณำ 
 ไม่ถูกต้อง ไม่มีกำรระบุเลขโฆษณำอำหำร (ฆอ.) อยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของหน้ำโฆษณำ 
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