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บทคัดย(อ 
การโฆษณาเคร่ืองสําอางในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#เป7นท่ีได0รับความนิยมอย-างมาก งานวิจัยน้ีมี

วัตถุประสงค#เพ่ือสํารวจลักษณะการโฆษณาเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#และประเมิน
ข0อความโฆษณาตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเคร่ืองสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา เก็บข0อมูลโฆษณาเครื่องสําอาง ได0แก- กลุ-มบํารุงผิวหน0าท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง กลุ-มลดร้ิวรอย กลุ-มกระชับผิว ซ่ึง
จําหน-ายในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#รายหน่ึง ในช-วงวันท่ี 1-31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 วิเคราะห#ข0อมูลด0วยสถิติเชิง
พรรณนา ผลการวิจัย พบการโฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0า จํานวน 932 ผลิตภัณฑ# ซ่ึงเป7นข0อความโฆษณาท้ังหมด 
1,364 ข0อความ ลักษณะของการโฆษณาส-วนใหญ-เป7นการโฆษณาท่ีมีเฉพาะข0อความ ร0อยละ 50.22 จากการประเมิน
พบว-า มีข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทาง การตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ร0อยละ 98.75 (1,347 ข0อความ) โดยเป7นข0อความโฆษณาท่ีมีเน้ือหาตรงกับ
ตัวอย-างข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมายท่ีควรหลีกเลี่ยง ร0อยละ 19.21 และเป7นข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตาม
แนวทางการพิจารณาโฆษณาเคร่ืองสําอางท่ีกําหนดไว0 ร0อยละ 79.54 เครื่องสําอางกลุ-มบํารุงผิวหน0าท่ีมีสารไวท#เทนน่ิงพบ
การโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยามากท่ีสุด ร0อยละ 53.96 จะเห็นว-า การโฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขาย
ของออนไลน#ส-วนใหญ-ไม-เป7นไปตามแนวทางท่ีกําหนดไว0ซ่ึงอาจก-อให0เกิดความเสี่ยงแก-ผู0บริโภค หน-วยงานท่ีควบคุมกํากับ 
เช-น สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด จําเป7นต0องหามาตรการในการควบคุมกํากับดูแล
การโฆษณาเครื่องสําอางในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการคุ0มครองผู0บริโภค  
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ABSTRACT  

Cosmetic advertising on online shopping applications has become prominent. The purpose of this 

research was to examine and evaluate the advertisements of facial skin care cosmetics on an online shopping 

application according to the Cosmetic Advertising Guidelines of the Thai Food and Drug Administration (FDA). 

Data on advertisements of facial care cosmetics including whitening, anti-wrinkle and skin-tightening products 

available on the online shopping application were collected during 1-31 December 2020. Descriptive statistics 

were used for data analysis. It was found that there were 932 cosmetic products, with 1,364 advertisements 

from the survey. Out of 1,364 advertisements, 50.22% were advertisements using only advertising messages, 

and 98.75% (1,347 advertisements) were in discordance with the FDA’s advertising guidelines. Among these, 

19.21% were found as advertisements containing illegal advertising content and 79.54% were advertisements 

likely to be in discordance with the recommended guidelines. Facial care cosmetics including whitening 

products were the most frequently reported product with 53.96%. Results indicated that a number of cosmetic 

advertisements are not in accordance with the FDA guidelines and this may increase the risk to consumers. 

Regulatory agencies such as the Food and Drug Administration, and Provincial Public Health Office need to 

find measures to regulate and supervise cosmetic advertising on online shopping applications to increase the 

efficiency of consumer protection. 
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บทนํา  
ภายใต0กระแสโลกาภิวัตน#ท่ีมีความก0าวหน0าด0าน

นวัตกรรม ทําให0เทคโนโลยีและระบบอินเทอร#เน็ตเข0ามามี
บทบาทและมีความสําคัญต-อการดํารงชีวิตประจําวันของ
ผู0บริโภคเป7นอย-างมาก1 ทําให0 ธุรกิจต-าง ๆ มีการใช0
อินเทอร# เ น็ตเ พ่ือทําการตลาดและเพ่ิมยอดขาย โดย
อินเทอร#เน็ตเข0ามามีบทบาทสําคัญในการทําธุรกิจออนไลน#    
จึงทําให0เกิดพาณิชย#อิเล็กทรอนิกส# (E-Commerce) ถือ
เป7นช-องทางหน่ึงในการส-งเสริมการขายและการบริการ      
สู-ผู0บริโภค2 จากสถานการณ#การแพร-ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ถือเป7นจุดเปลี่ยนสําคัญท่ี
ส-งผลให0เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช0ชีวิตของคนใน
สังคม เกิดเป7นพฤติกรรมใหม-จนนําไปสู-วิถีความปกติใหม-
หร ือ  New Normal ทั ้ง ในด 0านพฤต ิกรรม ที ่เ ป 7นว ิถี
ชีวิตประจําวันรูปแบบใหม- การใช0เทคโนโลยี และในด0าน
การดําเนินธุรกิจท่ีต0องเปลี่ยนแปลงเพ่ือปรับให0เข0ากับ
สถานการณ#3 การออกมาตรการต-าง ๆ เพ่ือปaองกันการ
ระบาดของ COVID-19 ท้ังการรักษาระยะห-างทางสังคม 
(social distancing) การงดออกจากบ0าน และการทํางาน
จากบ0าน (work from home) ทําให0การเติบโตของผู0ใช0
สมาร#ทโฟนและอินเทอร#เน็ตท่ีเพ่ิมข้ึนมีความจําเป7นให0
ผู0บริโภคต0องปรับตัวและได0สร0างพฤติกรรมใหม-ออกมา
มากมายและหน่ึงในน้ัน คือ การซื้อสินค0าผ-านช-องทาง
ออนไลน#4 ซ่ึงกลายเป7นความปกติใหม-ท่ีสร0างอิทธิพลต-อ
การทําตลาดและการขายยุคใหม-ท่ีผู0ประกอบธุรกิจต0อง
ปรับตัวรับมือให0เท-าทัน5 ในปl 2563 ผู0บริโภคหันมาซื้อ
สินค0าผ-านช-องทางออนไลน#มากขึ้นส-งผลให0ตลาดออนไลน#
ในประเทศไทยขยายตัวเพ่ิมขึ้นมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน 
35% จากปlก-อนหน0า6 นอกจากน้ียังพบว-า ผู0บริโภคใน
กรุงเทพฯ มีอัตราการซ้ือสินค0าผ-านร0านค0าลดลง 4% และ
ซ้ือสินค0าผ-านออนไลน#เพ่ิมข้ึน 43% ขณะท่ีผู0บริโภคในเขต
เมืองต-างจังหวัด มีอัตราการซ้ือสินค0าผ-านร0านค0าต-อเดือน
ลดลง 2% และซ้ือสินค0าผ-านออนไลน# เ พ่ิมข้ึน 70%7 
ผู0ประกอบการในธุรกิจต-าง ๆ จึงปรับตัวโดยใช0ตลาด

ออนไลน#ในการขายสินค0าเพ่ืออํานวยความสะดวกและ
เข0าถึงกลุ-มเปaาหมายได0มากข้ึน โดยเฉพาะอย-างย่ิงการ
พัฒนาแอปพลิเคชันซ้ือของออนไลน# ท่ีกลายเป7นช-อง
ทางการซ้ือสินค0าท่ีสามารถตอบสนองความต0องการของ
ผู0บริโภคได0อย-างครอบคลุมและท่ัวถึง โดยผู0บริโภคสามารถ
ดาวน#โหลดแอปพลิเคชันเพ่ือใช0งานได0อย-างสะดวกใน
โทรศัพท# มือถือ สามารถชําระเ งินได0สะดวกรวดเ ร็ว
หลากหลายช-องทาง และมีสินค0าหลากหลายประเภทอาทิ 
เครื่องสําอาง เสื้อผ0า อุปกรณ#อิเล็กทรอนิกส#2 จากรายงาน
ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส# ในปl พ.ศ. 
2563 พบว-า แอปพลิเคชันขายของออนไลน#แห-งหน่ึงถูก
จัดเป7นช-องทางท่ีผู0บริโภคนิยมใช0และมีความพึงพอใจใน
การสั่งซ้ือสินค0าออนไลน#มากท่ีสุด คิดเป7นร0อยละ 918  

เครื่องสําอางเป7นผลิตภัณฑ#สุขภาพท่ีมีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันของประชาชนทุกเพศทุกวัยเป7นอย-างมาก 
ทําให0ธุรกิจกลุ-มน้ีมีอัตราการเติบโตอย-างต-อเน่ือง จากการ
รายงานในปl 2562 ตลาดเครื่องสําอางไทยมีมูลค-ารวม 
2.18 แสนล0านบาท และมีอัตราการเติบโตถึงร0อยละ 6.70 
โดยผลิตภัณฑ#เคร่ืองสําอางดูแลผิว (skin care) มีส-วนแบ-ง
ทางการตลาดสูงสุดร0อยละ 42 มูลค-าของยอดขายร0อยละ 
81 ของผลิตภัณฑ#กลุ-มน้ีมาจากเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0า9 
โดยเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าเป7นกลุ-มสินค0าท่ีได0รับความ
นิยมในอันดับต0น ๆ สําหรับผู0บริโภคในตลาดออนไลน# จาก
ผลการสํารวจของกระทรวงพาณิชย#เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช0จ-ายออนไลน#ในไตรมาสแรกของปl พ.ศ. 2564 พบว-า 
ประชาชนท่ีซ้ือสินค0าผ-านช-องทางออนไลน#มีจํานวนเพ่ิมขึ้น 
ค ิด เป7นร0อยละ  68.97 โดยสินค0า ในกลุ -มส ุขภาพ/
เคร่ืองสําอาง/ของใช0ส-วนบุคคล เป7นสินค0าท่ีนิยมซ้ือ
ออนไลน# ในลําดับ 3 คิดเป7นร0อยละ 41.54 โดยมีสัดส-วน
ยอดการใช0จ-ายร0อยละ 10.1210 ในปqจจุบันอุตสาหกรรม
เครื่องสําอางมีการพัฒนาก0าวหน0าไปอย-างรวดเร็ว เพ่ือ
ตอบสนองความต0องการของผู0บริโภค ทําให0เกิดการแข-งขัน
ระหว-างผู0ประกอบการด0วยกันเองในทุกรูปแบบ11 ท้ังใน
เรื่องราคา คุณภาพมาตรฐาน รวมถึงการโฆษณาท่ีใช0เป7น
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กลยุทธ#ท่ีสําคัญของผู0ประกอบการท่ีใช0ในการส-งเสริมการ
ขายซ่ึงสามารถโน0มน0าวจิตใจของผู0บริโภคได0ง-าย และ
กระตุ0นความสนใจของผู0บริโภคได0อย-างต-อเน่ือง อาจทําให0
ผู0บริโภคได0รับข0อมูลไม-ครบถ0วน เกิดความเข0าใจผิด หากมี
การอวดอ0างสรรพคุณเกินจริง การโฆษณาเป7นปqจจัยหน่ึงท่ี
มีผลต-อการเลือกซ้ือสินค0าของผู0บริโภค เป7นช-องทางสําคัญ
ในการสื่อสารข0อมูลผลิตภัณฑ#ให0แก-ผู0บริโภค เ พ่ือให0
ผู0บริโภคได0รับทราบข0อมูลเก่ียวกับสินค0าและกระตุ0นให0
ผู0บริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด12  

การโฆษณาเคร่ืองสําอางมีการควบคุมกํากับเพ่ือให0
เป7นไปตามท่ีกําหนดภายใต0พระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง 
พ.ศ. 2558 ซ่ึงกําหนดไว0ในหมวด 6 ตามมาตรา 41 ไว0ว-า 
“การโฆษณาต0องไม-ใช0ข0อความท่ีไม-เป7นธรรมต-อผู0บริโภค
หรือใช0ข0อความท่ีอาจก-อให0 เ กิดผลเสียต-อสังคมเป7น
ส-วนรวม” ผู0ฝLาฝMนตามมาตราน้ีมีบทลงโทษตามมาตรา 84 
ต0องระวางโทษจําคุกไม-เกินหน่ึงปl หรือปรับไม-เกินหน่ึงแสน
บาท หรือท้ังจําท้ังปรับ13 นอกจากน้ีสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาในฐานะท่ีเป7นหน-วยงานท่ีรับผิดชอบได0
จัดทําคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางท่ีถูกต0องตามกฎหมาย
เพ่ือให0ผู0โฆษณาหรือผู0ท่ีเก่ียวข0องกับการโฆษณานําไปใช0ใน
การตรวจสอบและจัดทําโฆษณาเครื่องสําอางทางสื่อต-าง ๆ 
ด0วยข0อความท่ีถูกต0องตามข0อเท็จจริง และเป7นธรรมต-อ
ผู0บริโภค อย-างไรก็ตามในการโฆษณาเครื่องสําอางมิได0
กําหนดให0ต0องมีการขออนุญาตก-อนการโฆษณา แต-ต0องไม-
ฝLาฝMนกฎหมายและต0องปฏิบัติตามท่ีกฎหมายกําหนด หาก
ผู0ทําโฆษณาสงสัยว-าการโฆษณาของตนจะเป7นการฝLาฝMน
หรือไม-เป7นไปตามท่ีกฎหมายกําหนด สามารถย่ืนคําขอ
ความเห็นเก่ียวกับการโฆษณาเครื่องสําอางได0ท่ีสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา14  

แม0ว-าจะมีการควบคุมกํากับตามกฎหมายแล0วก็ตาม 
แต- ท่ีผ-านมายังพบว-า มีการโฆษณาท่ีไม- เป7นไปตามท่ี
กฎหมายกําหนด ในปl พ.ศ. 2554 มีการสํารวจโฆษณาท่ี
ผิดกฎหมายของผลิตภัณฑ#เครื่องสําอางในนิตยสารท่ี
จําหน-ายในจังหวัดนครปฐม พบจํานวนข0อความโฆษณา

ท้ังหมด 1887 ข0อความโฆษณา ซ่ึงร0อยละ 10.57 เป7น
ข0อความโฆษณาท่ีมีข0อความท่ีควรหลีกเลี่ยงตามแนวทาง
ของงานตรวจสอบโฆษณา กลุ-มควบคุมเครื่องสําอาง 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยเป7นกลุ-ม
เครื่องสําอางบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิงมากท่ีสุด (ร0อยละ 
5) และพบว-า ร0อยละ 63.43 เป7นข0อความท่ีมีแนวโน0มว-า
ผิดตามแนวทางการโฆษณาเครื่องสําอาง โดยเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวที่มีสารไวท#เทนนิ่งยังเป7นกลุ -มที่ผิดมากที่ส ุด 
(ร0อยละ 35.40)15 และจากข0อมูลสถานการณ#ผู0บริโภค ปl 
พ.ศ. 2561 และ ปl พ.ศ. 2562 ของมูลนิธิเพ่ือผู0บริโภค พบ
ปqญหามากท่ีสุดเก่ียวกับการร0องเรียนผลิตภัณฑ#สุขภาพ 
โดยเป7นการโฆษณาชวนเช่ือ/เกินจริง โอ0อวดสรรพคุณ 
แสดงสรรพคุณอันเป7นเท็จผ-านช-องทางต-าง ๆ โดยเฉพาะ
สื่อออนไลน#  ทําให0ผู0บริ โภคหลงเชื่อเป7นจํานวนมาก 
ตัดสินใจสั่งซื้อโดยปราศจากการตรวจสอบอย-างถี่ถ0วน 
ทําให0การซ้ือขายมีความเสี่ยงเพ่ิมมากข้ึน และส-งผลให0เกิด
อันตรายต-อผู0บริโภคท่ีอาจได0รับผลิตภัณฑ#สุขภาพท่ีไม-
ปลอดภัย16,17 และจากสถิติของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาในปl พ.ศ. 2562 ได0รายงานถึงการโฆษณา
เคร่ืองสําอางท่ีมีการใช0ข0อความท่ีเป7นเท็จ หรือเกินความจริง 
หรือใช0ข0อความท่ีจะก-อให0เกิดความเข0าใจผิดในสาระสําคัญ
เก่ียวกับเครื่องสําอาง จํานวน 257 เรื่อง คิดเป7นร0อยละ 
16.37 ของโฆษณาผิดกฎหมายท้ังหมด (1,570 เรื่อง)18  

ในสถานการณ#ปqจจุบันท่ีมีการเปลี่ยนแปลงในด0าน
พฤติกรรมของผู0บริโภคท่ีใช0การสั่งซ้ือสินค0าออนไลน#เพ่ิม
มากข้ึน การโฆษณาทางช-องทางการตลาดออนไลน#จึงได0รับ
ความนิยมเป7นอย-างมาก โดยพบว-า การโฆษณาผลิตภัณฑ#
สุขภาพท่ีเข0าข-ายผิดกฎหมายังคงเป7นปqญหาท่ีสําคัญ เช-น 
การสํารวจโฆษณากลุ-มผลิตภัณฑ#เสริมอาหารท่ีแสดง
สรรพคุณลดนํ้าหนักบนเว็บไซต#ร0านค0าออนไลน#แห-งหน่ึง 
ในปl พ.ศ. 2558 เม่ือวิเคราะห#ความถูกต0องของข0อความ
โฆษณาตาม พ.ร.บ.อาหาร พ.ศ. 2522 พบข0อความโฆษณา
ท่ีเข0าข-ายผิดตามกฎหมายร0อยละ 97.58 จากจํานวน
ข0อความโฆษณาท้ังหมด 330 ช้ิน โดยลักษณะของการ
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โฆษณาท่ีเข0าข-ายผิดตามกฎหมายน้ันมีความหลากหลาย 
โดยเป7นข0อความท่ีสื่อหรือนําเสนอว-ามีผลในการลดความ
อ0วนหรือลดนํ้าหนักมากท่ีสุดร0อยละ 89.4 และเป7น
ข0อความท่ีสื่อหรือนําเสนอว-า มีผลต-อโครงสร0าง อวัยวะ 
หรือการทํางานของร-างกาย กระชับสัดส-วน หรือดักจับ
ไขมัน เป7นข0อความท่ีประกอบด0วยคําท่ีไม-อนุญาตในการ
โฆษณาอาหาร เป7นการนําเสนอว-ามีผลในการปaองกัน 
บําบัด บรรเทา หรือรักษาโรค ความเจ็บปLวย หรืออาการ
ของโรค เป7นต0น19 อย-างไรก็ตาม จากข0อมูลสถานการณ#
การโฆษณาเครื่องสําอางท่ีผ-านมา พบเพียงการศึกษาท่ี
รายงานข0อมูลการโฆษณาเครื่องสําอางท่ีเข0าข-ายผิด
กฎหมายในช-องทางสื่อสิ่งพิมพ#ท่ีเป7นนิตยสารเท-าน้ัน ซ่ึง
อาจไม-สามารถสะท0อนสถานการณ#ปqญหาการโฆษณาใน
ช-องทางการตลาดออนไลน#ในปqจจุบันได0 ดังน้ันงานวิจัยน้ี
จึ ง มี วัตถุประสงค# เ พ่ือสํ า ร วจลั กษณะการโ ฆษณา
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#
และประเมินข0อความโฆษณาตามแนวทางการตรวจสอบ
โฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึงผลการวิจัยจะทําให0ได0
ข0อมูลสถานการณ#ปqญหาการโฆษณาท่ีสามารถนําเสนอให0
หน-วยงานท่ีเก่ียวข0องใช0พิจารณาเพ่ือพัฒนาแนวทางในการ
ควบคุมกํากับและเฝaาระวังการโฆษณาเครื่องสําอางใน
แอปพลิเคชันขายของออนไลน#ให0เป7นไปตามท่ีกฎหมาย
กําหนด เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการคุ0มครองผู0บริโภคต-อไป 
นิยามศัพท#ท่ีเก่ียวข0อง 

1. เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0า หมายถึง ผลิตภัณฑ#ท่ี
ใช0บํารุงผิวหน0าโดยแบ-งเป7น 3 กลุ-ม ได0แก- กลุ-มบํารุงผิวท่ีมี
สารไวท#เทนน่ิง กลุ-มลดริ้วรอย และกลุ-มกระชับผิว ท่ีมี
รูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#เป7นนํ้า เซรั่ม เจล อิมัลชัน โลชัน 
ครีม และนํ้ามัน ซ่ึงไม-รวมถึงผลิตภัณฑ#ปaองกันแสงแดด 
ผลิตภัณฑ#ทําความสะอาดหน0า ผลิตภัณฑ#สําหรับสิว และ
ผลิตภัณฑ#สําหรับขัดผิวหน0า  

2. การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอข0อมูลท่ีเป7น
ข0อความ รูปภาพ ให0ประชาชนเห็นหรือทราบเพ่ือประโยชน#

ในทางการค0าของเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเค
ชันขายของออนไลน# 

3. ลักษณะของการโฆษณา หมายถึง รูปแบบการ
นําเสนอข0อมูลต-าง ๆ เช-น ข0อความ รูปภาพ ท่ีปรากฏใน
การโฆษณาเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขาย
ของออนไลน# 

4. ข0อความโฆษณา หมายถึง คํา วลี ประโยค
ภาษาไทยท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ#ท่ีปรากฏในแอปพลิเคชัน
ขายของออนไลน#ในการสื่อข0อความโฆษณาไปยังผู0บริโภค
เพ่ือโน0มน0าวใจให0ซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0า 
 

วิธีการศึกษา 
งาน วิ จั ย น้ี เป7 นก าร ศึกษา เชิ งพรรณนาแบ บ

ภาคตัดขวาง เพ่ือสํารวจข0อความการโฆษณาเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#แห-งหน่ึง ซ่ึง
เป7นแอปพลิเคชันในโทรศัพท#มือถือและคอมพิวเตอร#พกพา 
(tablet) เท-าน้ัน ไม-รวมถึงการเข0าเว็บไซต#ขายของออนไลน#
ของแอปพลิเคชันดังกล-าว และประเมินข0อความโฆษณา
ตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณา
เครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา   
โดยกําหนดขอบเขตของการสํารวจ คือ เครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน0าท่ีเป7นกลุ-มสินค0าขายดีท่ีมีการจําหน-ายในช-วงวันท่ี 
1-31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 ทําการรวบรวมข0อมูลการ
โฆษณาโดยประเมินเฉพาะข0อความโฆษณาเท-าน้ัน ไม-ได0
ประเมินความถูกต0องตามกฎหมายของการใช0สัญลักษณ# 
การใช0รูปภาพโฆษณา หรือฉลากของผลิตภัณฑ#ท่ีปรากฏ
อยู-ในเน้ือหาโฆษณา  
ประชากรและกลุ-มตัวอย-าง 

ประชากร คือ ข0อความโฆษณาของเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหน0า 3 กลุ-ม ได0แก- ผลิตภัณฑ#กลุ-มบํารุงผิวที่มี
สารไวท#เทนนิ่ง กลุ-มลดริ้วรอย และกลุ-มกระชับผิว ใน
แอปพลิเคชันขายของออนไลน#ในประเทศไทย 

กลุ-มตัวอย-าง คือ ข0อความโฆษณาของเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหน0า 3 กลุ-ม ได0แก- ผลิตภัณฑ#กลุ-มบํารุงผิวที่มี
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สารไวท#เทนนิ่ง กลุ-มลดริ้วรอย และกลุ-มกระชับผิว ใน
แอปพลิเคชันขายของออนไลน#แห-งหน่ึงในประเทศไทย 

การเลือกแอปพลิ เค ชันขายของออนไลน# ใน
การศึกษาน้ี เป7นแอปพลิเคชันน้ีได0รับความนิยมสูงสุดใน
การซ้ือสินค0าออนไลน#8 และจากการสํารวจมีการเข0าใช0ซ้ือ
สินค0าผ-านทางแอปพลิเคชันน้ีในโทรศัพท#เคลื่อนท่ีมากท่ีสุด  
เป7นอันดับ 1  โดยพบว-า ผู0บริโภคสนใจซ้ือสินค0าในประเภท
เครื่องสําอางมากเป7นอันดับ 22 เคร่ืองสําอางดูแลผิว (skin 
care) มีส-วนแบ-งทางการตลาดสูงสุด มูลค-าของยอดขาย
ร0อยละ 81 ของผลิตภัณฑ#กลุ-มน้ีมาจากเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน0า9 

การเลือกกลุ-มตัวอย-าง ใช0วิธีการเลือกแบบตาม
สะดวก โดยสืบค0นข0อความโฆษณาเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#แห-งหน่ึง โดย
เลือกสินค0าในหมวดหมู-ผลิตภัณฑ#ดูแลผิวหน0ากลุ-มสินค0า  
ขายดี ประกอบด0วย “บํารุงผิวหน0า” “ทรีตเมนต#&เซร่ัม” 
“มาร#กหน0า” และ “บํารุงรอบดวงตา” ซ่ึงมีการขายอยู-ใน
ช-วงเวลาตั้งแต-วันท่ี 1-31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 
เคร่ืองมือท่ีใช0ในการวิจัย  

1. แบบบันทึกข0อมูลการโฆษณาเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#ที่ผู 0วิจัยได0
พัฒนาข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมข0อมูล ประกอบด0วย ช่ือร0านค0า 
ช่ือผลิตภัณฑ# รูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ# กลุ-มเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหน0า ได0แก- กลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง กลุ-ม
ลดร้ิวรอย และกลุ-มกระชับผิว ลักษณะของการโฆษณา 
ข0อความโฆษณาและผลการประเมิน  

2. คู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ประกอบด0วย 

2.1 ตัวอย-างลักษณะข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMน
กฎหมาย  

ส-วนที่ 1 ข0อความโฆษณาที่สื ่อความหมายเป7น
เท็จหรือเกินความจริง ประกอบด0วยข0อความดังต-อไปนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ#ได0รับการรับรองคุณภาพจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา และ/หรือ กรมวิทยาศาสตร# 

(2) การเปรียบเทียบว-า ผลท่ีได0จากการใช0เครื่องสําอางน้ัน
เทียบเท-าหรือดีกว-ากับการทําหัตถการทางการแพทย# เช-น 
การเลเซอร# การฉีดโบท็อกซ# การศัลยกรรม (3) ไร0สารพิษ 
(4) ไร0สารเคมี ไม-มีสารเคมีเจือปน (5) ทําจากธรรมชาติ 
100% ตัวอย-างข0อความการโฆษณาที่ฝLาฝMนกฎหมาย 
“...ให0ผลท่ีน-าท่ึงมากกว-าการทําโบท็อกซ# ปaองกันการเกิด
ริ้วรอยใหม-และร้ิวรอยจากความเครียดและมลพิษ...รับรอง
ความปลอดภัยโดยองค#การอาหารและยาเรียบร0อย...ใช0
แล0วปลอดภัย ไร0ผลข0างเคียง...”  

ส-วนท่ี 2 ข0อความโฆษณาท่ีสื่อความหมายท่ีจะ
ก-อให0เกิดความเข0าใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง 
ประกอบด0วยข0อความโฆษณาดังต-อไปน้ี (1) ฟMwนฟูผิวหนัง
ให0แข็งแรง (2) ดูดซับของเสียตกค0างใต0ผิวหนัง (3) สลาย
ไขมัน (4) ยกกระชับปรับรูปหน0าเรียว (5) กระชับสัดส-วน 
(6) กระตุ0นการสร0างคอลลาเจนและอีลาสติน (7) ต-อต0าน
อนุมูลอิสระ (8) ลดการสร0างเม็ดสีผิว ตัวอย-างข0อความ
การโฆษณาที่ฝLาฝMนกฎหมาย “...ช-วยต-อต0านอนุมูลอิสระ 
กระตุ0นสารคอลลาเจน เร-งซ-อมแซมเซลล#ผิวที่ถูกทําลาย 
ชะลอการเสื ่อมสภาพของผิว. ..ลบริ้วรอย เสริมสร0าง
คอลลาเจนข้ึนใหม- เพ่ิมการไหลเวียนเลือด...”  

2.2 แนวทางการพิจารณาโฆษณาเครื่องสําอาง 
กลุ-มเคร่ืองสําอางบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง  
1) ห0ามใช0ข0อความหรือภาพโฆษณาท่ีสื่อความ

หมายถึงประสิทธิภาพของเครื่องสําอางว-า สามารถ
เปลี่ยนแปลงหรือทําให0สีผิวขาวข้ึนมากกว-าหรือแตกต-าง
จากสีผิวเดิมตามธรรมชาติ หรือใช0ข0อความอื่น ที่มี
ความหมายในทํานองเดียวกัน      

2) การโฆษณาท่ีทําให0 เข0าใจว-าเคร่ืองสําอางมี
สรรพคุณช-วยให0ผิวพรรณแลดูกระจ-างใส ต0องแสดง
ข0อความท่ีมีความหมายทําให0เข0าใจว-า เคร่ืองสําอางไม-
สามารถเปลี่ยนแปลงสีผิวตามธรรมชาติของแต-ละบุคคลได0 

3) การโฆษณาที่มีการอ0างอิงผลการศึกษา/ผล
การทดสอบ หรือทดลองจากห0องปฏิบัติการขององค#กร
ใด ๆ ต0องแสดงข0อความที่มีความหมายทําให0เข0าใจได0
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อย-างชัดเจนว-าผลลัพธ#ท่ีได0ข้ึนอยู-กับสภาพผิวของแต-ละ
บุคคลด0วย 

หมายเหตุ: ดังน้ันการใช0คําว-า “ขาว” จึงใช0ได0ภายใต0
คําจํากัดความของเครื่องสําอางและแนวทางข0านต0นเท-าน้ัน 

กลุ-มเคร่ืองสําอางลดร้ิวรอย  
1) ห0ามใช0ข0อความหรือภาพท่ีสื่อความหมายถึง

ประสิทธิภาพในการปaองกัน ชะลอ หรือการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงโครงสร0างและกระบวนการเสื่อมสภาพ
อันเน่ืองจากอายุท่ีมากข้ึน 

2) การโฆษณาท่ีทําให0เข0าใจว-ามีสรรพคุณ ช-วยลด 
ชะลอ หรือ ปกปaองผิวจากริ้วรอย ต0องแสดงข0อความที่
ทําให0ผู0ใช0เข0าใจได0ว-า ผู0บริโภคจะได0รับผลในการใช0ใน
ช-วงเวลาเม่ือใช0เครื่องสําอางเท-าน้ัน และผลลัพธ#ท่ีได0ข้ึนอยู-
กับสภาพผิวของแต-ละบุคคลด0วย  

หมายเหตุ: ภายใต0คําจํากัดความของเครื่องสําอาง
ไม-สามารถใช0คําว-า “ช-วยต-อต0านอนุมูลอิสระ” เน่ืองจาก
ไม-ใช-สรรพคุณของเคร่ืองสําอาง แต-อาจให0ใช0คําทับศัพท#
ผสมสารแอนตี้ออกซิแดนท# (ถ0ามี) 

กลุ-มเคร่ืองสําอางกระชับผิว 
1) ห0ามใช0ข0อความหรือภาพท่ีสื่อความหมายถึง

ประสิทธิภาพ ในการเปลี่ยนแปลงระบบการทํางาน หรือ
โครงสร0างของร-างกาย เช-น เพ่ิมการเผาผลาญ ลดการ
สะสมของไขมัน เพ่ิมการไหลเวียนของระบบเลือด ลด
ขนาดของเอว เพ่ิม/ลดขนาดของทรวงอก เป7นต0น 

2) การโฆษณาต0องสื่อถึงวัตถุประสงค#ในการใช0ท่ีมี
จุดมุ-งหมายสําหรับช-วยปรับสภาพผิวให0ดูดี เช-น ช-วยให0
ผิวหน0าหรือผิวกายดูกระชับอย-างเป7นธรรมชาติตามโครง
ร-างธรรมชาติของแต-ละบุคคล เป7นต0น 

เกณฑ#ในการพิจารณาข0อความโฆษณา ประกอบด0วย  
1) ข0อความโฆษณามีเน้ือหาตรงกับตัวอย-างลักษณะ

ข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมาย ให0ถือว-า ข0อความ
โฆษณาน้ันเข0าข-ายฝLาฝMนกฎหมายท่ีควรหลีกเลี่ยง 

2) ข0อความโฆษณามีเน้ือหาไม-ตรงกับตัวอย-าง
ลักษณะข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมาย จะพิจารณาต-อ

โดยใช0แนวทางการพิจารณาโฆษณาเครื่องสําอางท่ีกําหนด 
หากไม-เป7นไปตามแนวทางการพิจารณาโฆษณา ให0ถือว-า 
ข0อความโฆษณาน้ันเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการ
โฆษณาท่ีกําหนดไว0 

3) ข0อความโฆษณามีเน้ือหาไม-ตรงกับตัวอย-าง
ลักษณะข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมาย และเ ม่ือ
พิจารณาต-อ โดยใช0 แนวทางการ พิจารณาโฆ ษณา
เครื่องสําอางท่ีกําหนดแล0วไม-พบข0อความโฆษณาท่ีผิดตาม
แนวทางท่ีกําหนด ให0ถือว-า ข0อความโฆษณาน้ันเป7นไปตาม
คู-มือการโฆษณาเคร่ืองสําอาง  
การเก็บรวบรวมข0อมูล 

ในการ เก็บรวบรวมข0อมูล  ผู 0วิจัยมีขั ้นตอน
ดําเนินการเก็บข0อมูล ดังน้ี 

1. สืบค0นข0อความโฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0า 
ได0แก- กลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง กลุ-มลดร้ิวรอย และ
กลุ-มกระชับผิว ในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#แห-งหน่ึง 
ในช-วงเวลาตั้งแต-วันท่ี 1-31 ธันวาคม พ.ศ. 2563 

2. จากน้ันแอปพลิเคชันจะแสดงผล โดยมีผลิตภัณฑ#
ต-าง ๆ ท่ีเก่ียวข0องปรากฎข้ึนมา ซ่ึงเม่ือกดเข0าไปในแต-ละ
ผลิตภัณฑ#จะมีรายละเอียดของการโฆษณา ประกอบด0วย 
รูปภาพผลิตภัณฑ# ช่ือผลิตภัณฑ# ราคา ค-าจัดส-ง ช่ือร0านค0า 
ลักษณะของการโฆษณา และข0อความโฆษณา  

3. พิจารณารายละเอียดของเน้ือหาลักษณะของ
การโฆษณาและบันทึกข0อมูลท่ีได0จากการสืบค0นลงในแบบ
บันทึกข0อมูล 

3.1 หากเป7นผลิตภัณฑ#เดียวกันและมีเ น้ือหา
ลักษณะของการโฆษณาเดียวกันจะคิดเป7น 1 ข0อความ
โฆษณา 

3.2 หากเป7นผลิตภัณฑ#เดียวกัน แต-มีเน้ือหาลักษณะ
ของการโฆษณาต-างกันจะคิดเป7นคนละข0อความโฆษณา 

ท้ังน้ี เครื่องสําอาง 1 ผลิตภัณฑ#อาจพบเน้ือหา
ลักษณะของการโฆษณาต-างกันทําให0จํานวนข0อความ
โฆษณาท่ีได0จากการสํารวจมีมากกว-าจํานวนผลิตภัณฑ#
เครื่องสําอางท่ีสํารวจ  
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4. ประเมินข0อความโฆษณาโดยพิจารณาตาม
แนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู -ม ือการโฆษณา
เครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
โดยผู0ประเมินซึ่งเป7นผู0ที่มีทักษะและประสบการณ#ในการ
ตรวจสอบความถ ูกต 0อ งของ โฆษณาตามแนวทา ง
ตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื ่องสําอางของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จํานวน 2 คน ทํา
การประเมินแต-ละข0อความโฆษณาอย-างเป7นอิสระต-อกัน 
แต-หากผลการประเมินไม-สอดคล0องกัน จะใช0ความคิดเห็น
ของผู0ประเมินคนที่ 3 ซึ่งเป7นผู0เชี่ยวชาญด0านการคุ0มครอง
ผู0บริโภคซึ่งมีประสบการณ#ในการตรวจสอบความถูกต0อง
ของโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
การวิเคราะห#ข0อมูล 

สถิติเชิงพรรณนา ได0แก- การแจกแจงความถ่ี ร0อยละ 
ใช0ในการวิเคราะห#ข0อมูล เพ่ืออธิบายผลจากการสํารวจการ
โฆษณา 
 

ผลการศึกษา 
จากการสํารวจผลิตภัณฑ#เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0า

ในแอปพลิเคชันขายของออนไลน# จํานวน 932 ผลิตภัณฑ# 
ส-วนใหญ-เป7นผลิตภัณฑ#ท่ีมีรูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#เป7น
เซรั่ม จํานวน 439 ผลิตภัณฑ# (ร0อยละ 47.10) โดยพบ
ข0อความโฆษณาท้ังหมด 1,364 ข0อความ เป7นข0อความ
โฆษณาของเครื่องสําอางในกลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง
จํานวน 748 ข0อความ (ร0อยละ 54.84) ดังแสดงในตารางท่ี 1 
ลักษณะของการโฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าใน
แอปพลิเคชันขายของออนไลน# 

จากการสํ ารวจพบลักษณะของการโฆษณา
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0า ร0อยละ 50.22 ส-วนใหญ-เป7นการ
โฆษณาท่ีมีเฉพาะข0อความ และมีการระบุหรือแสดงเลขท่ี
ใบรับจดแจ0งเครื่องสําอางในการโฆษณาของผลิตภัณฑ#ท่ี
เป7นข0อความและการโฆษณาท่ีเป7นข0อความร-วมกับรูปภาพ 
ร0อยละ 3.67 และ 6.45 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 1 ผลิตภัณฑ#เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าจากการสํารวจในแอปพลิเคชันขายของออนไลน# 

ผลิตภัณฑ'เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน�า จํานวน (ร�อยละ) 

รูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ# (n=932) 
- เซรั่ม 
- ครีม 
- เจล 
- นํ้า 
- โลชัน 
- อิมัลชัน 
- นํ้ามัน 

 
439 (47.10) 
263 (28.22) 
146 (15.67) 
49 (5.26) 
25 (2.68) 
7 (0.75) 
3 (0.32) 

ประเภทของกลุ-มผลิตภัณฑ#ตามข0อความโฆษณา (n=1,364) 
- กลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง   
- กลุ-มลดริ้วรอย 
- กลุ-มกระชับผิว 

 
748 (54.84) 
417 (30.57) 
199 (14.59) 
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ลักษณะของข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายฝLาฝMนกฎหมายของ
เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0า 

จากการสํารวจพบข0อความโฆษณาท่ีมีเน้ือหาตรง
กับตัวอย-างข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมายเข0าข-าย     ผิด
ตามพระราชบัญญัติ เ ครื่ อ งสํ าอาง  พ.ศ .  2558 ใน
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0ากลุ-มลดริ้วรอย และกลุ-มบํารุงผิว
ท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง จํานวน 262 ข0อความ โดยเป7นข0อความ
โฆษณาท่ีสื่อความหมายท่ีจะก-อให0เกิดความเข0าใจผิดใน
สาระสําคัญเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง จํานวน 214 ข0อความ 
คิดเป7นร0อยละ 81.68 และข0อความโฆษณาท่ีสื่อความหมาย
เป7นเท็จหรือเกินความจริง จํานวน 48 ข0อความ คิดเป7น
ร0อยละ 18.32 ท้ังน้ี ไม-พบข0อความโฆษณาในเคร่ืองสําอาง
กลุ-มกระชับผิวท่ีมีเน้ือหาตรงกับตัวอย-างข0อความโฆษณาท่ี
ฝLาฝMนกฎหมาย ดังแสดงในตารางท่ี 3 
ลักษณะของข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายผิดตามแนวทางการ
โฆษณาเครื่องสําอาง 

จากการสํารวจพบข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายผิดตาม
แนวทางการโฆษณาเครื่องสําอาง จํานวน 1,085 ข0อความ 
คิดเป7นร0อยละ 79.54 โดยเป7นข0อความท่ีพบในโฆษณา

เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0ากลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง 
จํานวน 630 ข0อความ กลุ-มลดริ้วรอยจํานวน 257 ข0อความ 
และกลุ-มกระชับผิวจํานวน 198 ข0อความ ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4 
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมีข0อความโฆษณาเข0าข-ายไม-
เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณา
เคร่ืองสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

จากการสํารวจพบเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมี
ข0อความโฆษณาเข0าข-ายไม- เป7นไปตามแนวทางการ
ตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จํานวน 1,347 
ข0อความ คิดเป7นร0อยละ 98.75 โดยเรียงลําดับความถ่ีท่ีพบ
จากมากไปน0อยตามกลุ-มของเครื่องสําอางได0ดังน้ี กลุ-ม
บํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง 736 ข0อความ (ร0อยละ 53.96) 
กลุ-มลดริ้วรอย 413 ข0อความ (ร0อยละ 30.28) และกลุ-ม
กระชับผิว 198 ข0อความ (ร0อยละ 14.51) โดยพบมากท่ีสุด
ในเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมีรูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#
เป7นเซรั่ม จํานวน 621 ข0อความ (ร0อยละ 45.52) ดังแสดง
ในตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 2 ลักษณะของการโฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน# (n=1,364) 

ลักษณะของการโฆษณา จํานวน (ร�อยละ) 

ข0อความ   
- ข0อความอย-างเดียว  
- ข0อความและเลขท่ีใบรับจดแจ0งเคร่ืองสําอาง 

685 (50.22) 
635 (46.55) 
50 (3.67) 

ข0อความและรูปภาพประกอบ 
- ข0อความและรูปภาพของผลิตภัณฑ# 
- ข0อความ รูปภาพของผลิตภัณฑ#และเลขท่ีใบรับจดแจ0งเครื่องสําอาง 
- ข0อความ รูปภาพของผลิตภัณฑ#และรูปภาพดาราหรือบุคคลเป7นพรีเซนเตอร#  
- ข0อความ รูปภาพของผลิตภัณฑ#และรูปภาพผิวหน0าจากผู0ใช0จริงรีวิวเปรียบเทียบก-อน-หลังใช0 

679 (49.78) 
433 (31.75) 
88 (6.45) 
89 (6.52) 
69 (5.06) 
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ตารางท่ี 3 ลักษณะของข0อความโฆษณาของเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมีเน้ือหาตรงกับตัวอย-างข0อความการโฆษณาที่ฝLา
ฝMนกฎหมาย (n=262) 

ลําดับท่ี 

 

ลักษณะของข�อความโฆษณาท่ีฝ?าฝ@นกฎหมาย 

 

จํานวนท่ีพบ 

(ร�อยละ) 

1 
 

ข0อความโฆษณาท่ีสื่อความหมายท่ีจะก-อให0เกิดความเข0าใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับ
เครื่องสําอาง  

กลุ(มลดร้ิวรอย ตัวอย-าง “...ลบริ้วรอย เสริมสร0างคอลลาเจนข้ึนใหม- เพ่ิมการ
ไหลเวียนเลือด...ช-วยต-อต0านอนุมูลอิสระ เร-งซ-อมแซมเซลล#ผิวท่ีถูกทําลาย ชะลอการ
เสื่อมสภาพของผิว...”“...เซร่ัมต0านการเกิดร้ิวรอย รอยบวมชํ้า…ช-วยชะลอการทํางานของ
เอนไซม# MMP และชะลอการเกิดอนุมูลอิสระ ช-วยเพ่ิมความแข็งแรงและรักษาความ
สมดุลของเน้ือเยื่อใต0ผิวหนัง เพ่ิมประสิทธิภาพในการต-อต0านมลภาวะ ริ้วรอย...และรอย
บวมชํ้า...” 

กลุ(มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท'เทนนิ่ง ตัวอย-าง “…ยับย้ังกระบวนการสร0างเม็ดสีผิวท่ีเป7น
สาเหตุของผิวหมองคล้ํา…สูตรผสมพิเศษ...ซ่ึงมีคุณสมบัติยับย้ังการทํางานของเอนไซม# 
Tyrosinase ซ่ึงเป7นตัวสร0างเม็ดสีผิว…” 

214 (81.68) 
 
108 (41.22) 
 
 
 
 
 
106 (40.46) 

 2 
  

ข0อความโฆษณาท่ีสื่อความหมายเป7นเท็จหรือเกินความจริง  
กลุ(มลดร้ิวรอย ตัวอย-าง “...ให0ผลท่ีน-าท่ึงมากกว-าการทําโบท็อกซ# ปaองกันการเกิด

ร้ิวรอยใหม-และริ้วรอยจากความเครียดและมลพิษ...” 

48 (18.32) 
48 (18.32) 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

การวิจัยคร้ังน้ีพบข0อความโฆษณาท่ีเน้ือหาตรงกับ
ตัวอย-างลักษณะข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมาย เข0าข-าย
ผิดตามพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2558 สูงถึง
ร0อยละ 19.21 และพบข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไป
ตามแนวทางการพิจารณาโฆษณาเคร่ืองสําอางท่ีกําหนดไว0
สูงถึงร0อยละ 79.54 เม่ือเปรียบเทียบกับการศึกษาก-อน
หน0าน้ีท่ีสํารวจในนิตยสารโดยใช0เกณฑ#การประเมินท่ี
เหมือนกัน ซ่ึงพบข0อความโฆษณาท่ีควรหลีกเลี่ยงร0อยละ 
10.60 และข0อความท่ีมีโอกาสผิดตามแนวทางการโฆษณา
เครื่องสําอางร0อยละ 63.4315 แสดงให0เห็นว-า การโฆษณา
ท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาใน
คู-มือการโฆษณาเคร่ืองสําอางของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาผ-านช-องทางออนไลน#มากกว-าเม่ือเทียบกับ

ช- องทางสื่ อสิ่ ง พิมพ#  โดยในปqจ จุ บันผู0 บ ริ โภค มีก าร
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซ้ือสินค0าเป7นช-องทางออนไลน#
มากข้ึน ทําให0การขายสินค0าในช-องทางแอปพลิ เคชัน
ออนไลน#ได0รับความนิยมเน่ืองจากสามารถเข0าถึงผู0บริโภค
ได0ง-ายและรวดเร็ว เป7นช-องทางการตลาดท่ีเข0ามามีอิทธิพล
ในสภาพการตลาดท่ีมีการแข-งขันในเชิงธุรกิจกันสูง2 

ผู0ประกอบการพยายามหาช-องทางในการสื่อสารไปยังกลุ-ม
ผู0บริโภคท่ีเป7นเปaาหมายซ่ึงนําไปสู-การจูงใจให0คล0อยตาม
และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมาในท่ีสุด12 ซ่ึงสอดคล0องกับ
ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอางท่ีพบว-ามี
แนวโน0มการซื้อขายทางออนไลน#เพ่ิมขึ้น มีอัตราเฉลี่ยใน
การสั่งซ้ือสินค0ามากกว-า 2 ครั้ง ภายใน 1 เดือน20,21 และ
การโฆษณาเครื่องสําอางผ-านช-องทางออนไลน#มีอิทธิพลต-อ
การตัดสินใจของผู0บริโภคในการเลือกซ้ือสินค0าออนไลน#1 
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ตารางท่ี 4 ลักษณะของข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายผิดตามแนวทางการโฆษณาเครื่องสําอาง จําแนกตามกลุ-มเคร่ืองสําอาง 
(n=1,085) 

กลุ(มของ
เครือ่งสําอาง 

ลําดับที่ แนวทางการโฆษณาเครื่องสําอาง จํานวนข�อความโฆษณา
เข�าข(ายไม(เปEนไปตามที่
กําหนด (ร�อยละ) 

กลุ-มบํารงุผิวที่มี
สารไวท#เทนน่ิง 
(n=630) 

1 การโฆษณาที่ทําให0เข0าใจว-าเครื่องสําอางมีสรรพคุณช-วยให0ผิวพรรณ
แลดูกระจ-างใส ต0องแสดงข0อความที่มีความหมายทําให0เข0าใจว-า 
เคร่ืองสําอางไม-สามารถเปลี่ยนแปลงสีผิวตามธรรมชาติของแต-ละ
บุคคลได0 

503 (46.36) 

2 ห0ามใช0ข0อความหรือภาพโฆษณาที่ส่ือความหมายถึงประสิทธิภาพ
ของเครื่องสําอางว-า สามารถเปล่ียนแปลงหรือทําให0สีผิวขาวข้ึน
มากกว-าหรือแตกต-างจากสีผิวเดิมตามธรรมชาติหรือใช0ข0อความอ่ืนที่
มีความหมายในทํานองเดียวกัน 

127 (11.71) 
 

3 การโฆษณาที่มีการอ0างอิงผลการศึกษา/ผลการทดสอบ หรือทดลอง
จากห0องปฏิบัติการขององค#กรใด ๆ ต0องแสดงข0อความที่มี
ความหมายทําให0เข0าใจได0อย-างชัดเจนว-าผลลัพธ#ที่ได0ข้ึนอยู-กับสภาพ
ผิวของแต-ละบุคคลด0วย 

0 

กลุ-มลดร้ิวรอย 
(n=257) 

1 ห0ามใช0ข0อความหรือภาพที่สื่อความหมายถึงประสิทธิภาพ ในการ
ปaองกัน ชะลอ หรือการปรับปรุงเปล่ียนแปลงโครงสร0างและ
กระบวนการเส่ือมสภาพอันเนื่องจากอายุที่มากข้ึน 

213 (19.63) 
 
 

 2 การโฆษณาที่ทําให0เข0าใจว-ามีสรรพคุณ ช-วยลด ชะลอ หรือ ปกปaอง
ผิวจากริ้วรอย ต0องแสดงข0อความที่ทําให0ผู0ใช0เข0าใจได0ว-า ผู0บริโภคจะ
ได0รับผลในการใช0ในช-วงเวลาเมื่อใช0เคร่ืองสําอางเท-านั้น และผลลัพธ#
ที่ได0ข้ึนอยู-กับสภาพผิวของแต-ละบุคคลด0วย หมายเหตุ: ภายใต0คํา
จํากัดความของเคร่ืองสําอางไม-สามารถใช0คําว-า “ช-วยต-อต0านอนุมูล
อิสระ” เนื่องจากไม-ใช-สรรพคุณของเครื่องสําอาง แต-อาจให0ใช0คําทบั
ศัพท#ผสมสารแอนตี้ออกซิแดนท# (ถ0ามี) 

44 (4.05) 

กลุ-มกระชับผิว 
(n=198) 

1 
 

การโฆษณาต0องส่ือถึงวัตถุประสงค#ในการใช0ที่มี จุดมุ-งหมายสําหรับ
ช-วยปรับสภาพผิวให0ดูดี เช-น ช-วยให0ผิวหน0าหรือผิวกายดูกระชับ
อย-างเป7นธรรมชาติตามโครงร-างธรรมชาติของแต-ละบุคคล เป7นต0น 

198 (18.25) 
 

2 ห0ามใช0ข0อความหรือภาพที่สื่อความหมายถึงประสิทธิภาพ ในการ
เปล่ียนแปลงระบบการทํางาน หรือโครงสร0างของร-างกาย เช-น เพิ่ม
การเผาผลาญ ลดการสะสมของไขมัน เพิ่มการไหลเวียนของระบบ
เลือด ลดขนาดของเอว เพ่ิม/ลดขนาดของทรวงอก เป7นต0น 

0 
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ตารางท่ี 5 เคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมีข0อความโฆษณาเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการ
โฆษณาเครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา จําแนกตามกลุ-มเครื่องสําอาง (n=1,347) 

รูปแบบของ 
เนื้อผลิตภัณฑ' 

จํานวนเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน�าท่ีมีข�อความโฆษณาเข�าข(ายไม(เปEนไปตาม 
แนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู(มือการโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (ร�อยละ) 

กลุ(มบํารุงผิว 

ท่ีมีสารไวท'เทนนิ่ง 

กลุ(มลดร้ิวรอย กลุ(มกระชับผิว รวม 

เซรั่ม 341 (25.00) 188 (13.78) 92 (6.74) 621 (45.52) 
ครีม 228 (16.72) 116 (8.50) 49 (3.59) 393 (28.81) 
เจล 107 (7.84) 71 (5.21) 29 (2.13) 207 (15.18) 
นํ้า 35 (2.57) 21 (1.54) 19 (1.39) 75 (5.50)  
อิมัลชัน 19 (1.39) 11 (0.81) 8 (0.59) 38 (2.79)  
โลชัน 4 (0.29) 4 (0.29) 1 (0.07) 9 (0.65) 
นํ้ามัน 2 (0.15) 2 (0.15) 0 (0) 4 (0.30) 
รวม 736 (53.96) 413 (30.28) 198 (14.51) 1,347 (98.75) 

 
อย-างไรก็ตามพบว-า ข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายผิด

กฎหมายมีสัดส-วนของข0อความโฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมายท่ี
ควรหลีกเลี่ยงเป7นส-วนน0อยเม่ือเทียบกับข0อความโฆษณาท่ี
เข0าข-ายไม- เป7นไปตามแนวทางการพิจารณาโฆษณา
เคร่ืองสําอางโดยสอดคล0องกับผลการสํารวจโฆษณา
เครื่องสําอางในนิตยสาร15 เน่ืองจากในคู-มือการโฆษณา
เครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา14 
ได0แสดงตัวอย-างลักษณะข0อความท่ีฝLาฝMนกฎหมายท่ีควร
หลีกเลี่ยงไว0ชัดเจน เช-น “...ลบริ้วรอย เสริมสร0างคอลลาเจน
ข้ึนใหม- เพ่ิมการไหลเวียนเลือด..” อาจทําให0ผู0ประกอบการ
หลีกเลี่ยงการใช0ข0อความดังกล-าวในการโฆษณา ส-วนการ
โฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการพิจารณา
โฆษณาเคร่ืองสําอางซ่ึงมีลักษณะเป7นแนวทางกว0าง ๆ เช-น 
“การโฆษณาท่ีทําให0เข0าใจว-าเครื่องสําอางมีสรรพคุณช-วย
ให0ผิ วพรรณแลดูกระจ- าง ใสต0องแสดงข0อความ ท่ี มี
ความหมายทําให0 เข0 าใจว- าเครื่องสํ าอางไม-สามารถ
เปลี่ยนแปลงสีผิวตามธรรมชาติของแต-ละบุคคลได0” ซ่ึง

ต0องอาศัยการตีความร-วมด0วย จึงอาจเป7นโอกาส ท่ี
ผู0ประกอบการจะใช0ข0อความโฆษณาที่เนื้อหามีโอกาส
ผิดตามแนวทางดังกล-าวได0มากกว-า ท้ังน้ี การโฆษณาที่
เ ข 0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการพิจารณาโฆษณา
เครื่องสําอางอาจจะเป7นการให0ข0อมูลท่ีเป7นเท็จหรือกล-าว
เกินจริงและก-อให0เกิดความเข0าใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับ
เครื่องสําอาง โดยเป7นการโฆษณาว-ามีผลต-อสุขภาพ หรือ
การกระทําหน0าท่ีใด ๆ ของร-างกายได0 ซ่ึงจะเข0าข-ายฝLาฝMน
พระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2558 หมวดท่ี 6 มาตรา 
41 กําหนดว-า การโฆษณาเครื่องสําอางต0องไม-ใช0ข0อความท่ี
ไม-เป7นธรรมต-อผู0บริโภคหรือใช0 ข0อความท่ีอาจก-อให0เกิด
ผลเสียต-อสังคมเป7นส-วนรวมได013  

เม่ือนําข0อความโฆษณาท่ีมีเน้ือหาตรงกับข0อความ
โฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมายท่ีควรหลีกเลี่ยงของเครื่องสําอาง
บํารุงผิวหน0ามาเทียบเคียงความผิดตามลักษณะความผิดใน
มาตรา 41 แห-งพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 255813 
พบเป7นการโฆษณาท่ีให0ข0อมูลท่ีสื่อความหมายโดยใช0
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ข0อความท่ีจะก-อให0 เกิดความเข0าใจผิดในสาระสําคัญ
เกี่ยวกับเครื่องสําอางมากท่ีสุด ร0อยละ 81.68 เข0าข-ายเป7น
การฝLาฝMนกฎหมายในมาตรา 41 (2) ซ่ึงสอดคล0องกับผล
การศึกษาการเฝaาระวังและจัดการกับการโฆษณาท่ีฝLาฝMน
พระราชบัญญัติเคร่ืองสําอางโดยสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาในปlงบประมาณ 2554-2558 ท่ีพบว-า 
โฆษณาเคร่ืองสําอางท่ีผิดกฎหมายเป7นการฝLาฝMนในมาตรา 
41 (2) มากท่ีสุด โดยแสดงข0อความท่ีจะก-อให0เกิดความ
เข0าใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง22 จะเห็นได0
ว-าการโฆษณาเคร่ืองสําอางท่ีมีอยู-มีเน้ือหาท่ีอาจก-อให0เกิด
ความเข0าใจผิดในสาระสําคัญของเคร่ืองสําอาง ทําให0
ผู0บริโภคหลงเช่ือในคํากล-าวอ0างน้ันได0 ดังน้ัน การพัฒนา
ศักยภาพให0ผู0บริโภครู0เท-าทันสื่อออนไลน# จึงเป7นแนวทางท่ี
สําคัญในการคุ0มครองผู0บริโภคในยุคปqจจุบันท่ีสื่อออนไลน#มี
อิทธิพลต-อการตัดสินใจของผู0บริโภคเพ่ิมข้ึน หากผู0บริโภค
ไม-มีความรู0เท-าทันด0านสุขภาพจะมีโอกาสเสี่ยงต-อการถูก
หลอกลวงและเกิดผลเสียต-อท้ังร-างกายและจิตใจตามมาได0 
ซ่ึงจากการศึกษาระดับความรู0 ทัศนคติท่ีมีต-อการโฆษณา
เคร่ืองสําอางออนไลน#และการรับรู0ข0อมูลของผู0บริโภคในยุค
ปqจจุบัน พบว-า ผู0บริโภคมีความรู0เก่ียวกับเครื่องสําอางและ
การโฆษณาในภาพรวมอยู-ในระดับปานกลาง โดยผู0บริโภค
มากกว- าร0อยละ 50 มีการรับ รู0 ท่ี ไม- ถูกต0องเ ก่ียวกับ
เครื่องสําอาง ได0แก- “การโฆษณาผ-านการอนุญาตจาก
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) แล0ว” “ทําให0
ผิวหย-อนคล0อยกลับมาตึงกระชับได0” และ “เลขท่ีใบรับจดแจ0ง
เป7นสิ่งท่ียืนยันถึงประสิทธิภาพและความปลอดภัย” ซ่ึง
สะท0อนให0เห็นถึงความจําเป7นต-อการพัฒนาความรอบรู0
ด0านสุขภาพอย-างชัดเจน23 

เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0ากลุ-มบํารุงผิวที่มีสาร
ไวท#เทนน่ิง มีการโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการ
ตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เป7นจํานวนมาก
ท่ีสุด คิดเป7น ร0อยละ 53.96 ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยท่ี
สํารวจโฆษณาเครื่องสําอางในนิตยสาร ซ่ึงพบข0อความ

โฆษณาท่ีมีแนวโน0มว- าผิดตามแนวทางการโฆษณา
เครื่องสําอางในกลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิงมากท่ีสุด 
ร0อยละ 35.4015 การท่ีเครื่องสําอางกลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสาร
ไวท#เทนน่ิงพบการโฆษณาเป7นจํานวนมากกว-าเคร่ืองสําอาง
กลุ-มอ่ืน ๆ อาจเน่ืองมาจากค-านิยมของสังคมส-วนหน่ึงท่ี
ต0องการทําให0ผิวขาว24 เน่ืองจากประเทศไทยมีปqจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมท่ีถูกหล-อหลอมมานาน เช่ือว-าผิวขาว
ย-อมดีกว-าผิวคล้ํ า และถูกส-งสารผ-านการโฆษณาสื่อ
ความคิด ทําให0คนอยากมีผิวขาว รวมท้ังยังสร0างให0เกิด
ค-านิยมขาวเท-ากับสวย25 ทําให0ผู0ประกอบการใช0การ
โฆษณาเป7นเครื่องมือ หรือกลยุทธ#สําคัญในการส-งเสริมการ
ขายเคร่ืองสําอาง โดยสอดคล0องกับงานวิจัยของอรุณศรี 
มณีวงศ# ท่ีพบว-าผู0ซ้ือเครื่องสําอางส-วนใหญ-ต0องการทําให0
ผิวขาวเนียน ร0อยละ 54.25 รองลงมาคือ ต0องการให0ผิวดู
อ-อนเยาว# ร0อยละ 40.7526 และเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0า
ท่ีมีรูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#เป7นเซร่ัม มีการโฆษณาท่ีเข0า
ข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือ
การโฆษณาเครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาเป7นจํานวนมากท่ีสุด คิดเป7นร0อยละ 45.52 
โดยเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมีรูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#
เป7นเซร่ัมเป7นผลิตภัณฑ#บํารุงผิวท่ีมีความเข0มข0นของ
สารสําคัญในการออกฤทธ์ิสูง เม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ#บํารุง
ผิวประเภทอื่น เช-น ครีมหรือโลชัน ทําให0เห็นประสิทธิภาพ
ได0เร็ว27 สามารถซึมเข0าสู-ผิวหนังได0ง-าย มีความหนืดไม-สูง 
จึงทําให0ผิวไม-เหนียวเหนอะหนะ เป7นรูปแบบของผลิตภัณฑ#
ท่ีมีมูลค-าและได0รับความนิยมในปqจจุบัน28  

การพบการโฆษณาเครื ่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ี
เข0าข-ายไม-เป7นไปตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาใน
คู-มือการโฆษณาเคร่ืองสําอางของสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาท่ีกําหนดเป7นจํานวนมากถึง ร0อยละ 98.75     
อาจเป7นผลมาจากในปqจจุบันการควบคุมกํากับดูแลการ
โฆษณาเครื่องสําอาง ผู0ประกอบการไม-จําเป7นต0องขอ
อนุญาตจากหน-วยงานท่ีรับผิดชอบ โดยกําหนดให0การ
โฆษณาเครื่องสําอางต0องไม-เป7นการฝLาฝMนพระราชบัญญัติ
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เคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2558 ท้ังน้ี การท่ีไม-ต0องขออนุญาตก-อน
ในขั้นตอนของการขอจดแจ0งเครื่องสําอางซ่ึงมีความ
เข0มงวดท่ีน0อยกว-าผลิตภัณฑ#สุขภาพชนิดอ่ืน เช-น ยา อาจ
เน่ืองมาจากนิยามของเครื่องสําอางกําหนดไว0หมายถึง วัตถุ
ท่ีมุ-งหมายใช0สําหรับทา ถู นวด โรย พ-น หยอด ใส- อบ หรือ
กระทําด0วยวิธีอ่ืนใดกับส-วนภายนอกของร-างกายมนุษย#13 
จึงไม-มีผลต-อโครงสร0างหรือการกระทําหน0าท่ีใด ๆ ของ
ร-างกาย ดังน้ัน จึงมีการควบคุมและกํากับดูแลภายหลัง
ผลิตภัณฑ#ออกสู-ตลาดแล0วเท-าน้ัน อย-างไรก็ตาม การ
ควบคุมโฆษณาภายหลั งผลิต ภัณฑ#ออกสู-ตลาดแล0ว 
โดยเฉพาะอย-างย่ิงในตลาดออนไลน#ซ่ึงเป7นช-องทางท่ีได0รับ
ความนิยมในปqจจุบัน อาจมีข0อจํากัดท่ีทําให0การควบคุม
กํากับดูแลอย-างท่ัวถึงทําได0ยาก เน่ืองจากเป7นช-องทาง
สื่อสารท่ีสามารถเข0าถึงผู0บริโภคได0อย-างรวดเร็ว และ
สามารถเผยแพร-ไปยังกลุ-มคนได0อย-างกว0างขวางไม-จํากัด1         

การโฆษณาเครื่องสําอางออนไลน#สามารถเข0าถึง
ผู 0บร ิโภคได 0อย -างรวดเร ็ว  ทั ่วถ ึง  และม ีอ ิทธ ิพลต -อ
ผู0บริโภคในการเลือกซื้อ ผู0บริโภคจึงตกอยู-ในภาวะเสี่ยง
ที่จะถูกละเมิดสิทธิจากสื่อโฆษณาที่ผิดกฎหมาย อีกทั้ง
ผู0ประกอบการมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบข0อมูลการโฆษณา
ได0ตลอดเวลาและส-งต-อข0อมูลเข0าถึงกลุ-มเปaาหมายได0
รวดเร็วและกว0างขวาง ส-งผลให0การกํากับดูแลเป7นไปได0
อย-างยากลําบาก1 แม0หน-วยงานท่ีเก่ียวข0องจะได0ดําเนิน
มาตรการต-าง ๆ ท้ังการเผยแพร-ประชาสัมพันธ# หรือการ
ดําเนินคดีกรณีท่ีพบผู0กระทําความผิด แต-ก็ไม-สามารถ
จัดการปqญหาให0หมดไปได0  เ น่ืองจากการเฝa าระ วัง 
ตรวจสอบ และดําเนินการตามกฎหมายกับการโฆษณา
เคร่ืองสําอางยังมีข0อจํากัด ในเรื่องของข้ันตอนและ
กระบวนการในการรวบรวมข0อมูลเอกสารหลักฐานในการ
ดําเนินคดีใช0ระยะเวลามาก อีกท้ังต0องประสานข0อมูลจาก
หลายหน-วยงานท่ีเก่ียวข0องเพ่ือประกอบการพิจารณาคดี 
ทําให0การดําเนินการกับผู0กระทําผิดเป7นไปได0อย-างล-าช0า 
และอัตรากําลังของพนักงานเจ0าหน0าท่ีมีจํานวนน0อย ทําให0

ไม-สามารถปฏิบัติงานได0อย-างทันถ-วงทีเม่ือเทียบกับปริมาณ
โฆษณาท่ีฝLาฝMนกฎหมาย  

การสํารวจการโฆษณาของเครื่องสําอางบํารุง
ผิวหน0าในงานวิจัยน้ี มีข0อจํากัดในด0านระยะเวลาของการ
เก็บข0อมูลทําให0ผู0วิจัยกําหนดขอบเขตของการศึกษา คือ 
สํารวจการโฆษณาในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#
แห-งหน่ึง ซ่ึงเลือกเฉพาะข0อความท่ีใช0ในการโฆษณา
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0ากลุ-มบํารุงผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง 
กลุ-มลดร้ิวรอย และกลุ-มกระชับผิว โดยเก็บข0อมูลเป7น
ระยะเวลา 1 เดือน ด0วยการค0นหาผลิตภัณฑ#เครื่องสําอาง
ในกลุ-มสินค0าขายดี ซ่ึงเป7นการนําเสนอสินค0าท่ีมียอดขาย
เรียงลําดับจากมากไปน0อย ดังน้ัน ผลการศึกษาอาจไม-
ครอบคลุมการโฆษณาเครื่องสําอางในตลาดออนไลน#
ท้ั งหมด  แต- ส ามารถ เป7 นตั วแทนของการ โฆษณา
เคร่ืองสําอางท่ีสะท0อนให0 เ ห็นปqญหาของการโฆษณา
เครื่องสําอางในช-องทางออนไลน#ได0 เน่ืองจากแอปพลิเคชัน
ท่ีศึกษาเป7นแพลตฟอร#มออนไลน#ท่ีได0รับความนิยมสูง
ในระดับต0น ๆ อย-างไรก็ตาม การศึกษาการโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ#เครื่องสําอางในกลุ-มอ่ืนเพ่ิมเติม เช-น กลุ-มสําหรับ
สิว กลุ-มปaองกันแสงแดด กลุ-มขัดผิว กลุ-มทําความสะอาด 
โดยสํารวจในแอปพลิเคชันหรือช-องทางการชื้อสินค0า
รูปแบบอื่น ๆ ด0วย รวมถึงการขยายขอบเขตของการ
ประเมินไม-เพียงเฉพาะประเมินจากข0อความโฆษณา แต-
เพ่ิมการประเมินจากรูปภาพท่ีปรากฏอยู-ในเน้ือหาโฆษณา
ด0วย จะทําให0ได0ผลการศึกษาท่ีมีความหลากหลายและ
ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 
 

สรุปผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาแสดงให0เห็นถึงปqญหาการโฆษณา

เครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าในแอปพลิเคชันขายของออนไลน#
แห-งหน่ึง พบว-า มีลักษณะการโฆษณาท่ีหลากหลายท้ังท่ี
เป7นการโฆษณาท่ีมีเฉพาะข0อความ และการโฆษณาท่ีเป7น
ข0อความร-วมกับรูปภาพ ซ่ึงจากการประเมินข0อความโฆษณา 

 



  

 

Ngowsakun B. et al.  

 

 

Thai Bull Pharm Sci. 2023;18(1):1-16           |15| 
 

  

มีเพียงร0อยละ 1.25 (17 ข0อความ) ท่ีเป7นไปตามแนวทางการ
ตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณาเครื่องสําอางของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และร0อยละ 98.75 
(1,347 ข0อความ) เป7นข0อความโฆษณาท่ีเข0าข-ายไม-เป7นไป
ตามแนวทางการตรวจสอบโฆษณาในคู-มือการโฆษณา
เครื่องสําอางของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
ซ่ึงถือเป7นการโฆษณาโดยใช0ข0อความท่ีไม-เป7นธรรมต-อ
ผู0บริโภค ทําให0ผู0บริโภคได0รับข0อมูลสําหรับพิจารณา
ประกอบการตัดสินใจท่ีไม-ถูกต0อง อาจก-อให0เกิดความเสี่ยง
ต-อการเข0าใจผิดของผู0บริโภคได0 
 

ข�อเสนอแนะ  
หน-วยงานท่ีรับผิดชอบในการกํากับดูแลการโฆษณา 

ควรพิจารณาใช0มาตรการในการตรวจสอบเฝaาระวัง การ
โฆษณาเคร่ืองสําอางในช-องทางสื่อออนไลน#ท่ีเข0มงวดและ
หลากหลายมากย่ิงข้ึน ควรเพ่ิมการตรวจสอบเฝaาระวังการ
โฆษณาเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าโดยเฉพาะในกลุ-มบํารุง
ผิวท่ีมีสารไวท#เทนน่ิง และเครื่องสําอางบํารุงผิวหน0าท่ีมี
รูปแบบของเน้ือผลิตภัณฑ#เป7นเซรั่ม อีกท้ังควรพิจารณาใน
การพัฒนาปรับปรุงคู-มือการโฆษณาเคร่ืองสําอางเพ่ือให0มี
ความชัดเจนมากยิ่งข้ึน เพ่ือสร0างความเข0าใจท่ีถูกต0องแก-
ผู0ประกอบการเพ่ือให0สามารถปฏิบัติตามแนวทางการ
โฆษณาเครื่องสําอางท่ีกําหนดไว0ได0ซ่ึงเป7นส-วนสําคัญท่ีจะ
สามารถจัดการปqญหาการโฆษณาเครื่องสําอางท่ีไม-ถูกต0อง
ตามท่ีกฎมายกําหนดได0ตั้งแต-ต0นทาง 
 

กิตติกรรมประกาศ 
งานวิจัยน้ีได0รับทุนอุดหนุนการวิจัยจากคณะ

เภสัชศาสตร# มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยการวิจัยคร้ังน้ี
สําเร็จได0ด0วยดีเพราะได0รับความอนุเคราะห#จากผู0เก่ียวข0อง
จนทําให0การวิจัยสําเร็จลุล-วงไปได0ด0วยดี 
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