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บทคัดย่อ
 การศกึษานีเ้ปนการศึกษาวิจยัเชิงปรมิาณ มวัีตถปุระสงคเพือ่สาํรวจระดบัความรู ทศันคตทิีม่ตีอการโฆษณา

เคร่ืองสําอางออนไลน การรับรูขอมูล รวมถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเครื่องสําอางออนไลนตอการดําเนินงาน

ของหนวยงานคุมครองผูบริโภค ในกลุมตัวอยางอายุ 20 ปขึ้นไป จํานวน 385 คน เลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

ใชวิธีสอบถามผานชองทางออนไลน ระหวางเดือนกรกฎาคมถึงกันยายน 2562 ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภค

มีความรูเกี่ยวกับเครื่องสําอางและการโฆษณาในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยผูบริโภคมากกวารอยละ 50 

มีความรูที่ไมถูกตองเกี่ยวกับเครื่องสําอางวา “ทําใหผิวหยอนคลอยกลับมาตึงกระชับได” “การโฆษณาผาน

การอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) แลว” และ “เลขที่ใบรับจดแจงเปนสิ่งที่ยืนยันถึง

ประสิทธิภาพและความปลอดภัย” ในสวนของทัศนคติและการรับรูขอมูล พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในภาพรวม

ตอการโฆษณาเครื่องสําอางออนไลนในระดับปานกลางท่ีคาเฉลี่ย 3.15 โดยผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการรีวิว

เครื่องสําอาง แตก็ยังคงมองวาการโฆษณานั้นมักโออวดสรรพคุณเกินจริง และมีผูบริโภคเพียงรอยละ 42.3 ท่ีเคย

ไดรบัความรูหรือขอมลูขาวสารดานเคร่ืองสาํอางจาก อย. โดยไดรบัความรูหรอืขอมูลขาวสารมากทีส่ดุทางโทรทศัน 

และชองทางที่ผูบริโภคคิดวามีผลตอการรับรูขอมูลมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก โทรทัศน Facebook page 

(Fda Thai) และกิจกรรม/โครงการรณรงคตางๆ ตามลําดับ นอกจากนี้ ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการดําเนินงาน

ดานขอมลูขาวสารการประชาสมัพันธเกีย่วกบัเครือ่งสาํอางของ อย. ในภาพรวมอยูในระดับ “ด”ี โดยสวนทีไ่ดคะแนน

ในระดับปานกลางนั้นเกี่ยวกับความทันเหตุการณและรูปแบบการนําเสนอ ขณะที่ความคิดเห็นตอการดําเนินงาน

ดานการควบคุมเครื่องสําอางของ อย. ในภาพรวมอยูในระดับ “ปานกลาง” โดยขอท่ีเกี่ยวกับความรวดเร็วในการ

ดําเนินคดีนั้นไดคะแนนนอยที่สุด ดังนั้น จึงควรปรับรูปแบบการประชาสัมพันธรวมถึงมาตรการในการควบคุมหรือ

กํากับดูแลเครื่องสําอางใหรวดเร็วเพื่อเปนการคุมครองผูบริโภคใหทันตอสถานการณในปจจุบันตอไป

คําสําคัญ: การรับรูขอมูล ความรู เครื่องสําอางออนไลน ทัศนคติ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
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บทนํา
 ในยคุปจจบุนัทีม่สีนิคาและนวตักรรมความงาม
ที่หลากหลายและมีการแขงขันทางการคาสูง มีขอมูล
ขาวสารไรพรมแดน ผูคนนิยมใชอินเทอรเน็ตในการ
สบืคนขอมูลตาง ๆ มากขึน้ จากผลการสาํรวจพฤตกิรรม
ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป พ.ศ. 2561 พบวา 
คนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย วันละ 10 ชั่วโมง 5 นาที 
และการซ้ือสินคาทางออนไลน หรือที่เรียกวา 
e-Commerce นั้น ติดอันดับ 1 ใน 5 ของกิจกรรม
การใชอินเทอรเน็ตของคนไทยในยุค Thailand 4.0(1)  
นอกจากนี้ยังพบวา การโฆษณาจากเว็บไซตหรือ

สือ่ออนไลนตางๆ เปนปจจัยทีท่าํใหคนไทยเขาเวบ็ไซต
สําหรับซื้อขายสินคาและบริการทางออนไลนมากถึง 
55%(2) สงผลใหการโฆษณามีกลยุทธมากมายในการ
โนมนาวจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
มากขึ้น อาทิ การกลาวอางสรรพคุณ การรับรอง
ประสิทธิภาพ การสาธิตการใชสินคา หรือแมกระทั่ง
การใชเทคโนโลยีการตกแตงภาพเพื่อดึงดูดความสนใจ
หรอืชกัจงูใหผูบรโิภคคลอยตาม โดยมกัเปนการบอกเลา
เฉพาะดานที่เปนประโยชนตอการขายและอาจมีการ
ปกปดขอเสยีหรอืบดิเบอืนขอมลู ซึง่อาจทาํใหผูบรโิภค

Abstract
   The objectives of this quantitative research were to survey a level of knowledge, 
attitude of online cosmetic consumers toward online cosmetic advertisements, informed perception 
and their opinion on consumer protection operations in Thailand. This study was conducted 
385 online cosmetic consumer samples who aged 20 years old and over by accidental sampling. 
Data was collected an online questionnaire between July and September, 2019. The results 
showed that the online cosmetic consumers had overall knowledge about the cosmetics and 
cosmetic advertisements in moderate level. More than 50% of consumers had incorrect knowledge 
about cosmetics advertising message as “they believed that it can tighten sagging skin, the 
advertisement of cosmetics were approved by the Food and Drug Administration (FDA), and 
the notification number of the cosmetics was a thing which confirmed efficacy and safety”. 
The consumers also had overall average of attitude toward online cosmetic advertisements in 
a moderate level at 3.15 of 5 total scales (1-5). The consumers’ attitude on cosmetics review 
was good, but they were bad at attitude about over-claimed advertisement. Only 42.3% of them 
stated that they were perceived the cosmetic information from FDA; the main channel for this 
perception was television. The top three channels that affected on their perception were television, 
Facebook page (Fda Thai), and activities/campaigns respectively. In addition, the overall consumers’ 
opinions on the FDA operations of information and public relations about cosmetics were a good 
level, while the trend of contents and formats was a moderate level. Finally, the consumers’ 
opinions on the FDA operations of cosmetics control were a moderate level with the minimum 
score about speed of cosmetic surveillances and litigations. Therefore, the FDA should improve 
media format contents and progress their speed of procedures to control and protect consumer 
promptly.
Key words: informed perception, knowledge, online cosmetics, attitude, FDA
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ไดขอมลูท่ีไมครบถวนเพยีงพอตอการพจิารณาตดัสนิใจ 

หรืออาจกอใหเกิดความเขาใจผิดและนําไปสูการเกิด

อันตรายจากการใชเครื่องสําอางได จึงมีความจําเปน

ที่จะตองมีหนวยงานกํากับดูแลการโฆษณาตามสื่อ

หรือชองทางตาง ๆ ใหเปนไปอยางถูกตอง 

 สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

เปนหนวยงานหลักของรัฐที่มีบทบาทหนาที่ในการ

ปกปองและคุมครองสุขภาพประชาชนจากการบรโิภค

ผลติภณัฑสขุภาพ ซึง่หมายความรวมถงึเครือ่งสาํอางดวย 

โดยที่ผานมา อย. ไดมีมาตรการการคุมครองผูบริโภค

ในหลากหลายมติ ิทัง้การดาํเนนิการเฝาระวงั กาํกบัดแูล

และติดตามตรวจสอบโฆษณาเครื่องสําอางใหถูกตอง

เหมาะสมและเปนธรรม เปดชองทางใหผูบริโภคได

ติดตอสอบถามหรือรองเรียน ควบคูไปกับการพัฒนา

ผูบริโภคใหมีพฤติกรรมการบริโภคที่ถูกตอง มีความรู 

ความเขาใจ สามารถเลือกซื้อเลือกใชเครื่องสําอางได

อยางปลอดภยัและสมประโยชน เชน การประชาสัมพนัธ

ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพที่ถูกตอง การจัดทํา

แอปพลิเคชนั (applications) การแถลงขาว แจงเตอืน 

หรือการจัดทํา factsheet เปนตน อีกทั้งมีการสํารวจ

พฤติกรรมของผู บริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสุขภาพ

อยูอยางตอเนื่อง โดยผลการสํารวจพฤติกรรมและ

ความเชื่อม่ันของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสุขภาพ 

พ.ศ. 2562 พบวา ผูบริโภครอยละ 81.2 เคยรับทราบ

ขอมูลขาวสารของ อย. นอกจากนี้ ผูบริโภคยังมีความ

รอบรูเก่ียวกบัผลติภัณฑสุขภาพโดยรวม รอยละ 91.0 

เมื่อพิจารณาความรูตอการเลือกซื้อเลือกใชผลิตภัณฑ

สุขภาพของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอาหาร วัตถุอันตรายที่ใชในบานเรือน 

ยาปฏชิวีนะ เครือ่งสาํอาง และเคร่ืองมอืแพทย ตามลาํดบั 

และในสวนของพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑสขุภาพ

ตามประเด็นท่ี อย. มีการรณรงคในปจจุบัน พบวา 

ผูบรโิภครอยละ 79.7 มพีฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ

สขุภาพทีถู่กตอง โดยผูบริโภคมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้

เลือกใชเครื่องสําอางที่ถูกตอง ประเด็นของการ

เลือกซื้อเลือกใชเครื่องสําอางที่ไมโออวดเกินจริงอยูที่

รอยละ 87.6(3) 

 เนื่องจากพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง 

พ.ศ. 2558 มไิดกาํหนดใหผูจดแจงหรอืผูประกอบธุรกจิ

เครื่องสําอางตองทําการขออนุญาตกอนการโฆษณา 

แตการโฆษณาจะตองอยูภายใตขอบเขตของกฎหมาย

เครือ่งสาํอาง(4) ทาํใหมกีารโฆษณาเครือ่งสาํอางอยางเสร ี

สงผลใหมกีารฝาฝนกฎหมายโดยใชขอความทีไ่มเปนธรรม

ในการโฆษณาเครือ่งสาํอางเปนจาํนวนมาก ดงัจะเหน็ได

จากขอมูลสถิติการรับเรื่องรองเรียนของศูนยจัดการ

เรื่องรองเรียนและปราบปรามการกระทําผิดกฎหมาย

เกีย่วกบัผลติภณัฑสขุภาพ (ศรป.) โดยในปงบประมาณ 

2561 ตั้งแต 1 ตุลาคม 2560 ถึง 30 กันยายน 2561 

มีเรื่องรองเรียนท้ังสิ้น 2,555 เรื่อง เปนการรองเรียน

เกี่ยวกับเครื่องสําอาง 473 เรื่อง จัดอยูในอันดับที่ 3 

รองจากผลติภณัฑอาหาร และผลติภณัฑยา ตามลาํดบั 

ซึ่งเปนประเด็นการรองเรียนดานการโฆษณาเกินจริง 

โฆษณาโดยทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญอันเกี่ยวกับ

เครื่องสําอาง โฆษณารักษาโรคที่มิใชจุดมุงหมายเปน

เครือ่งสาํอาง จํานวนรวม 254 ครัง้ คดิเปนรอยละ 53.7 

ของเรื่องรองเรียนเกี่ยวกับเครื่องสําอางท้ังหมด(5) 

นอกจากนี้ ยังมีกรณีการเกิดอาการอันไมพึงประสงค

จากการใชเคร่ืองสาํอางทีพ่บไดตามสือ่ตางๆ เพ่ิมมากขึน้ 

เชน ขาวรองเรียนหรือการเตือนภัยจากการใชครีม

บาํรุงผวิทีท่าํใหเกิดการแตกลายของผวิหนงัจนไมสามารถ

รักษาได(6-8)

 จากเหตุการณตาง ๆ  ดังกลาวนัน้ สะทอนใหเหน็

ถึงปริมาณของปญหาดานการกํากับดูแลการโฆษณา

เครื่องสําอางโดยเฉพาะชองทางออนไลนในยุคปจจุบัน

ทีเ่พิม่สงูขึน้ในยคุขอมูลขาวสารทวมทน ซึง่หากประชาชน

ไมมีความรูเทาทันดานสุขภาพแลว จะมีโอกาสตกเปน

เหยื่อของการหลอกลวงและเกิดผลเสียตอท้ังรางกาย

และจิตใจตามมาได ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาระดับความรู 

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลนและ

การรับรูขอมูลของผูบริโภคในยุคปจจุบัน รวมถึง
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ความคดิเหน็ตอการดําเนนิงานดานเครือ่งสาํอางของ อย. 
เพือ่เปนขอมลูใหแก อย. สําหรบัประกอบการพจิารณา
เพื่อการวางแนวทางประชาสัมพันธ การขยายผล
การดําเนินการในสวนตาง ๆ เชน การเผยแพรความรู
หรือการดําเนินโครงการที่เกี่ยวเนื่องกับการพัฒนา
ศักยภาพผูบริโภครวมกับการออกมาตรการกํากับดูแล
ทางกฎหมาย เพื่อการปกปองและคุมครองสุขภาพ
ประชาชนจากการบริโภคผลิตภัณฑสุขภาพในกลุม
เครื่องสําอางออนไลนตอไป

วัตถุประสงค์
 1. เพื่อสํารวจระดับความรู ทัศนคติที่มีตอ
การโฆษณาเครื่องสําอางออนไลน และการรับรูขอมูล
ของผูบริโภค
 2. เพื่อรวบรวมความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
การดําเนินงานดานเครื่องสําอางของ อย.

ระเบียบวิธีการวิจัย
 วิธีวิจัย
 การศึกษาวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ
ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคเครื่องสําอางออนไลน 
ซ่ึงหมายถึง ผูพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองสําอาง หรือ
ผูซึ่งไดรับการเสนอ หรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจ
เพื่อใหซื้อเครื่องสําอางภายใน 6 เดือนที่ผานมา โดย
ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ สอบถามผาน
ชองทางออนไลน และมีขอบเขตเฉพาะงานคุมครอง
ผูบริโภคดานเครื่องสําอางที่ดําเนินการโดย อย. 
เทานั้น 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากร : ผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
ออนไลนในประเทศไทย
 กลุมตัวอยาง : เนื่องจากจํานวนประชากร
ทั้งหมดมีขนาดใหญและไมสามารถทราบจํานวนที่
แนนอนได ใชสูตรการคาํนวณขนาดตวัอยางของคอแครน 
(Cochran)(9) โดยไดกาํหนดคาสดัสวนของกลุมตวัอยาง 
p=0.5 กําหนดระดับความเชือ่มัน่ที ่95% และยอมรบั

ความคลาดเคลือ่นจากการสุมตวัอยางได 5% หรือ 0.05 
พบวา กลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมเทากับ 385 ตัวอยาง 
ซึง่กลุมตัวอยางท่ีทาํการศกึษาวจิยัในครัง้นี ้คอื ผูบริโภค
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลนในประเทศไทยที่มีอายุ 
20 ปขึน้ไป จํานวน 385 คน ทีผ่านการเลอืกกลุมตวัอยาง
แบบบังเอิญ โดยทําการสรางแบบสอบถามออนไลน
ใน Google form แลวนําท่ีอยู URL ไปกระจายตอ
ผานชองทางออนไลน 
 เกณฑการคัดเขา (inclusion criteria) คือ 
(1) อายุ 20 ปขึ้นไป (2) เขาถึงการใชงานออนไลน 
(3) สมคัรใจในการตอบแบบสอบถาม (4) มกีารพบเหน็
โฆษณาเครื่องสําอางออนไลนในชวง 6 เดือนที่ผานมา
 เกณฑการคัดออก (Exclusion criteria) คือ 
ตอบแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย
 ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เครื่องมือในการเก็บขอมูล ซึ่งประกอบไปดวย 5 สวน 
ดังนี้
 สวนที่ 1 ขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ความรูเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางและ
การโฆษณาเครื่องสําอาง 
 สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเครื่อง
สําอางออนไลน
 สวนที่ 4 การรับรูขอมลูดานเครือ่งสําอางของ อย.
 สวนที่ 5 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอ
การดําเนินงานดานเครื่องสําอางของ อย. โดยจะมี
การสอบถามถึงการดําเนินงาน 2 ดาน คือ ดานขอมูล
ขาวสาร-การประชาสัมพันธเกี่ยวกับเครื่องสําอางและ
ดานการควบคุมเครื่องสําอาง 
 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 ใหผูตอบแบบสาํรวจกรอกแบบสอบถามดวย
ตนเองผานทางระบบออนไลน โดยผูวจิยัจะตรวจสอบ
คุณภาพการกรอกขอมูล ซ่ึงผูวิจัยจะนับจํานวนกลุม
ตัวอยางเฉพาะผูตอบแบบสอบถามที่กรอกขอมูลได
ครบถวนสมบูรณโดยระยะเวลาในการเก็บขอมูล คือ 
เดือนกรกฎาคมถึงกันยายน 2562
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 วิธีวิเคราะหขอมูล  
 ใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหขอมูล
จากแบบสอบถาม โดยใชสถิติพื้นฐาน และจัดกลุม
ขอมูลที่วิเคราะหไดเปน 3 กลุม ไดแก 
 1. รอยละ คาเฉลี่ย และ/หรือ สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ไดแก ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
แล ผลสรุปการรับรูขอมูลดานเครื่องสําอางของ อย. 
 2. ผลสรปุและการแปลผลระดบัความรูเกีย่วกับ
เคร่ืองสําอางและการโฆษณาเครื่องสําอาง โดยนับ
จาํนวนคนทีต่อบถกูตองในแตละขอ และแปลผลระดบั
ความรูเปน 3 ระดบัตามเกณฑของบลูม (Bloom)(10) คอื
       ระดบัความรูสงู คอื มีจํานวนคนทีต่อบถูกรอยละ 
80 ขึ้นไป
       ระดับความรูปานกลาง คือ มีจํานวนคนที่ตอบถูก
รอยละ 60-79
       ระดบัความรูตํา่ คอื มีจํานวนคนทีต่อบถูกตํา่กวา
รอยละ 60
 3. จาํนวน รอยละ คะแนนเฉลีย่ สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และการแปลผลระดับทัศนคติที่มีตอเครื่อง
สําอางออนไลนรวมถึงระดับความคิดเห็นตอการ
ดําเนินงานดานเครื่องสําอางของ อย. โดยใชเกณฑ
การแบงชวงคะแนนดวยวิธกีาํหนดอนัตรภาคชัน้ตาม
แนวคิดของเบสท (Best)(11) ไดเปน 3 ระดับ ดังนี้
       ชวงคะแนน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด
                         จํานวนชั้น
แทนคาจากสูตร
       ชวงคะแนน  =  5  -  1    =   1.33
          3
 ดังนั้น เมื่อแบงชวงคะแนนออกเปน 3 ชวง 
จะไดชวงคะแนนเฉลี่ยสําหรับการแปลผล ดังนี้
      ระดับที่ 1  คะแนนเฉลี่ย 3.67 - 5.00
      ระดับที่ 2  คะแนนเฉลี่ย 2.34 - 3.66
      ระดับที่ 3  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 2.33
 3.1 ผลสรุปทัศนคติที่มีตอเครื่องสําอาง
ออนไลน ซึ่งเปนคําถามใหเลือกตอบเปนมาตราสวน
ประมาณคาแบบลเิคริท (Likert scale) 5 ระดบั มทีัง้

ขอคําถามเชิงบวกและเชิงลบ ผูวิจัยทําการใหคะแนน
ในขอทีม่คีวามหมายเชงิบวก ดงันี ้เหน็ดวยอยางยิง่ = 5 
เหน็ดวย = 4 เฉย ๆ = 3 ไมเหน็ดวย = 2 ไมเหน็ดวย
อยางยิง่ = 1 และใหคะแนนกลับกนัในขอทีม่คีวามหมาย
เชิงลบ รวมคะแนนที่ได แจกแจงขอมูลและนําคะแนน
เฉลี่ยมาแปลผลทัศนคติตอการโฆษณาเครื่องสําอาง
ออนไลน 3 ระดับ ดังนี้
      คะแนนเฉลี่ย  3.67 - 5.00  หมายถึง  
      มีทัศนคติในระดับที่ดี
      คะแนนเฉลี่ย  2.34 - 3.66  หมายถึง  
      มีทัศนคติในระดับปานกลาง
      คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 2.33  หมายถึง  
      มีทัศนคติในระดับที่ไมดี
 3.2 ผลสรุปความคิดเห็นตอการดําเนินงาน
ดานเครือ่งสาํอางของ อย. ซึง่เปนคาํถามใหเลอืกตอบเปน 
Likert scale 5 ระดับ เปนขอคําถามเชิงบวกทั้งหมด 
ผูวิจัยทําการใหคะแนนในแตละระดับความคิดเห็น 
ดังน้ี  ดีมาก = 5  ดี = 4  เฉย ๆ = 3  พอใช = 2 
ควรปรับปรุง = 1 รวมคะแนนที่ได แจกแจงขอมูล
และนําคะแนนเฉล่ียมาแปลผลระดับความคิดเห็นตอ
การดําเนินงานเปน 3 ระดับ ดังนี้
      คะแนนเฉลี่ย  3.67 - 5.00  หมายถึง  
      มีความคิดเห็นในระดับดี
      คะแนนเฉลี่ย  2.34 - 3.66  หมายถึง  
      มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง
      คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 2.33  หมายถึง  
      มีความคิดเห็นในระดับไมดี

ผลการศึกษา
 ขอมูลทั่วไป
 ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน 
สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 83.1) อายุ 30-39 ป 
(รอยละ 55.8)  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 
(รอยละ 63.4)  และทุกคนเคยพบเห็นการโฆษณา
เครื่องสําอางออนไลนในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
รายละเอียดดังตารางที่ 1



83วารสารอาหารและยา ฉบับเดือนกันยายน-ธันวาคม 2563

การโฆษณาเครือ่งสาํอางในภาพรวมในระดบัปานกลาง 
โดยขอคาํถามสวนใหญมจํีานวนคาํตอบท่ีถกูตองมากกวา
จาํนวนคาํตอบทีไ่มถกูตอง ยกเวนขอคาํถามตอไปนี ้คอื 
การโฆษณาเครือ่งสาํอางผานการอนญุาตจาก อย. แลว
รอยละ 64.7 เลขที่ใบรับจดแจงเครื่องสําอางเปนสิ่ง
ยนืยนัถงึประสทิธภิาพและความปลอดภยัรอยละ 56.6 
และเคร่ืองสําอางทําใหผิวท่ีหยอนคลอยกลับมาตึง
กระชับได รอยละ 51.7 เมื่อจําแนกระดับความรูเปน
รายขอ พบวา จากจํานวนขอคําถามท้ังหมด 15 ขอ 
มีจํานวนขอที่ผูบริโภคมีความรูในระดับตํ่าถึง 7 ขอ 
ในขณะทีจํ่านวนขอทีผู่บรโิภคมคีวามรูในระดบัปานกลาง
และสูงมีจํานวนเทากันอยูที่ระดับละ 4 ขอ อีกทั้ง
ขอคําถามสวนใหญมีจํานวนคําตอบที่ถูกตองใกลเคียง
กบัจาํนวนคาํตอบทีไ่มถูกตอง และผูบริโภคทีม่คีวามรู
ในแตละระดบัมจีาํนวนใกลเคยีงกนั โดยหากเรยีงลาํดบั
จาํนวนผูบรโิภคตามระดบัความรู พบวา จาํนวนผูบรโิภค
ที่มีความรูในระดับปานกลาง มากกวาระดับตํ่าและ
ระดับสูง ตามลําดับ สะทอนใหเห็นถึงปญหาวายังมี
ผูบริโภคจํานวนมากที่ยังขาดความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับ
เครือ่งสาํอางและการโฆษณาเครือ่งสําอาง ดงัตารางที ่2

 ความรูเกีย่วกบัเครือ่งสาํอางและการโฆษณา
เครื่องสําอาง
 หากจําแนกตามจํานวนคําตอบที่ถูกตอง 
พบวา ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับเครื่องสําอางและ

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม

ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละคําตอบท่ีถูกตองและไมถูกตองของคําถามแตละขอและการแปลผลระดับความรู
เกี่ยวกับเครื่องสําอางและการโฆษณาเครื่องสําอาง

รอยละจํานวนขอมูลทั่วไป

16.9

83.1

30.4

55.8

13.8

9.1

63.4

27.5

65

320

117

215

53

35

244

106

เพศ

     ชาย

     หญิง

อายุปจจุบัน

     20 - 29 ป

     30 - 39 ป

     มากกวา 40 ป

ระดับการศึกษาสูงสุด

     ตํ่ากวาปริญญาตรี

     ปริญญาตรี

     สูงกวาปริญญาตรี

ระดับความรู
จํานวน (%)

ถูกตอง ไมถูกตอง
ความรู

 ตํ่า

ตํ่า

ตํ่า

ปานกลาง

ตํ่า

ตํ่า

ปานกลาง

สูง

ปานกลาง

203 (52.7%)

208 (54.0%)

186 (48.3%)

249 (64.7%)

197 (51.2%)

136 (35.3%)

232 (60.3%)

349 (90.6%)

279 (72.5%)

182 (47.3%)

177 (46.0%)

199 (51.7%)

136 (35.3%)

188 (48.8%)

249 (64.7%)

153 (39.7%)

36 (9.4%)

106 (27.5%)

เครื่องสําอางมีวัตถุประสงคเพื่อความสะอาดและสวยงามเทานั้น

เครื่องสําอางใชในการรักษาสิวอักเสบ รอยแดงหรือรอยแผลเปนได

เครื่องสําอางทําใหผิวที่หยอนคลอยกลับมาตึงกระชับได

เครื่องสําอางเปลี่ยนแปลงโครงสรางหรือบํารุงเซลลผิวในชั้นลึกได

เครื่องสําอางทําใหผิวขาวขึ้นกวาสีผิวเดิมที่เกิดตามพันธุกรรมได

การโฆษณาเครื่องสําอางผานการอนุญาตจาก อย. แลว

ในการโฆษณา ภาพเปรียบเทียบกอนและหลังใช เปนสิ่งยืนยันไดถึง

ประสิทธิภาพของเครื่องสําอางนั้น

ขอความโฆษณาวา “เพิ่มความฟต กลิ่นดี สามีหลง” เปนขอความที่ใช

ในการโฆษณาเครื่องสําอางได

ขอความโฆษณาวา “ทําใหผิวขาวขึ้นตั้งแตครั้งแรกที่ใช” เปนขอความที่ใช
ในการโฆษณาเครื่องสําอางได
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         ทัศนคตท่ีิมตีอการโฆษณาเครือ่งสาํอางออนไลน
         กลุมตวัอยางสวนใหญมทีศันคตใินภาพรวมตอ
การโฆษณาเครือ่งสําอางออนไลนอยูในระดบัปานกลาง 
โดยขอความทีไ่ดคาเฉล่ียคะแนนสงูท่ีสุด คอื “การเขยีน
รีวิวสาธิตการทดลองใชเครื่องสําอางผานชองทาง
ออนไลน ทาํใหเคร่ืองสําอางนัน้มคีวามนาสนใจ” และ
ขอความท่ีไดคาเฉล่ียคะแนนตํ่าที่สุด คือ “การโฆษณา
เครือ่งสาํอางผานชองทางออนไลนมักโออวดสรรพคณุ

เกินจริง” เมื่อจําแนกระดับทัศนคติเปนรายขอ พบวา 
จากจํานวนขอคําถามทั้งหมด 10 ขอ มีจํานวนขอ
ที่ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง 8 ขอ และมี
จาํนวนขอทีผู่บริโภคมีทศันคติในระดับดีและไมดีเทากัน
อยูทีร่ะดบัละ 1 ขอ โดยหากเรยีงลาํดบัจาํนวนผูบรโิภค
ตามระดับทัศนคติ พบวา จํานวนผูบริโภคที่มีทัศนคติ
ปานกลาง มากกวาผู บริโภคท่ีมีทัศนคติดีและไมดี 
ตามลําดับ ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 2 (ตอ)

ระดับความรู
จํานวน (%)

ถูกตอง ไมถูกตอง
ความรู

ตํ่า

สูง

ตํ่า

ปานกลาง

สูง

สูง

ปานกลาง

221 (57.4%)

311 (80.8%)

167 (43.4%)

307 (79.7%)

366 (95.1%)

367 (95.3%)

65.4

164 (42.6%)

74 (19.2%)

218 (56.6%)

78 (20.3%)

19 (4.9%)

18 (4.7%)

34.6

การโฆษณาเครื่องสําอางในสื่อหรือชองทางตางๆ หรือการนําภาพหรือ
คลิปที่มีการเปรียบเทียบกัน เชน กอนและหลังใช มีการตกแตงภาพ
ใหดูวาการใชเครื่องสําอางนั้นมีประสิทธิภาพดี

ฉลากของเครื่องสําอาง จะระบุเพียงชื่อยี่หอและชองทางการติดตอก็ได

เลขที่ใบรับจดแจงเครื่องสําอางเปนสิ่งยืนยันถึงประสิทธิภาพและ
ความปลอดภัย

เครื่องสําอางที่จําหนายผานชองทางตางๆ ตองมีเลขที่ใบรับจดแจง
เครื่องสําอาง ยกเวนเครื่องสําอางที่จําหนายผานชองทางออนไลน

ชองทางการตรวจสอบเลขที่ใบรับจดแจงเครื่องสําอางมีหลายชองทาง 
เชน เว็บไซตของ อย. หรือ Oryor Smart Application

หากพบเห็นการโฆษณาเครื่องสําอางที่โออวดเกินจริง สามารถรองเรียนได
หลายชองทาง เชน สายดวน อย. 1556 หรือทาง Oryor Smart Application

รอยละของความรูในภาพรวม

ตารางท่ี 3 คาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัทศันคตขิองผูบรโิภคทีมี่ตอการโฆษณาเครือ่งสาํอางออนไลน 

ระดับทัศนคติคาเฉลี่ย SDทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ดี

ปานกลาง

3.65

2.81

2.41

3.05

3.20

3.95

3.48

0.866

0.874

0.868

0.856

0.999

0.791

0.990

การโฆษณาเครือ่งสาํอางผานชองทางออนไลน ทาํใหทราบขอมลูรายละเอียดเกีย่วกบัตวัสินคามากข้ึน

การโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนมีความนาเชื่อถือ

การโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนกอใหเกิดความรําคาญ

ทานชื่นชอบการโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน

แถบแบนเนอรหรือปายโฆษณาเครื่องสําอางบนเว็บไซตหรือชองทางออนไลนตาง ๆ 
ทําใหรูสึกสนใจในตัวสินคา

การเขียนรีวิวสาธิตการทดลองใชเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน ทําใหเครื่องสําอางนั้น
มีความนาสนใจ

การมีภาพเปรียบเทียบความแตกตาง กอนและหลังใชเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน 
ทําใหรูสึกมั่นใจในประสิทธิภาพของเครื่องสําอางนั้น
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 การรับรูขอมูลดานเครื่องสําอางจาก อย.
 กลุมตวัอยางสวนใหญไมเคยไดรับความรูหรือ
ขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอางจาก อย. รอยละ 57.7 
มีเพียงรอยละ 42.3 เทานั้นท่ีเคยไดรับความรูหรือ
ขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอางจาก อย. โดยชองทาง
ที่ผูบริโภคไดรับความรูหรือขอมูลขาวสารดานเคร่ือง

สําอางมากที่สุด คือ โทรทัศน รอยละ 66.9 และเม่ือ
สอบถามถึงชองทางที่ผูบริโภคคิดวามีผลตอการรับรู
ขอมูลมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก โทรทัศน รอยละ 
63.8 Facebook page : Fda Thai รอยละ 52.8 
และกิจกรรม/โครงการรณรงคตาง ๆ รอยละ 35.0 
ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 3 (ตอ)

ระดับทัศนคติคาเฉลี่ย SDทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน

ปานกลาง

ไมดี

ปานกลาง

ปานกลาง

3.65

1.79

3.45

3.15

0.918

0.811

0.929

0.890

การมคีลปิวดีโีอหรอืภาพเคล่ือนไหว รีววิสาธติการทดลองใชเคร่ืองสาํอางผานชองทางออนไลน 
ทําใหรูสึกมั่นใจในประสิทธิภาพของเครื่องสําอางนั้น

การโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนมักโออวดสรรพคุณเกินจริง

การพบเห็นโฆษณาเครื่องสําอางตัวเดิมผานชองทางออนไลนเปนประจําทําใหเกิดความรูสึก
สนใจและอยากทดลองใช

ทัศนคติในภาพรวม

ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละการรับรูขอมูลขาวสารของ อย.

รอยละจํานวนการรับรูขอมูลขาวสาร

42.3

57.7

66.9

48.5

38.7

31.9

30.1

25.8

22.1

9.8

9.2

6.7

6.7

4.9

3.1

63.8

52.8

35.0

163

222

109

79

63

52

49

42

36

16

15

11

11

8

5

104

86

57

เคยไดรับความรูหรือขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอางจาก อย. 

 เคย

 ไมเคย

ชองทางการไดรับความรูหรือขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอาง

 โทรทัศน

 Facebook page : Fda Thai  

 กิจกรรม/โครงการรณรงคตาง ๆ

 โปสเตอร/แผนพับ

 วารสารอาหารและยา

 หนังสือพิมพ/นิตยสาร

 www.fda.moph.go.th

 Oryor Smart Application

 Line : @FDAthai

 www.oryor.com

 วิทยุ

 อื่น ๆ

 โทรศัพทสอบถาม

ชองทางที่มีผลตอการรับรูขอมูลขาวสารมากที่สุด 3 อันดับแรก

 โทรทัศน

 Facebook page : Fda Thai

 กิจกรรม/โครงการรณรงคตาง ๆ
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 ความคดิเหน็ของผูบรโิภคตอการดาํเนนิงาน
ดานเครื่องสําอางของ อย.
 จากการสอบถามผูบริโภคที่เคยไดรับความรู
หรือขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอางจาก อย. จํานวน 
163 คน ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการ
ดําเนินงานดานขอมูลขาวสาร-การประชาสัมพันธ
เกี่ยวกับเครื่องสําอางของ อย.ในระดับ “ดี” โดยขอที่
ไดรับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ขอมูลขาวสารถูกตอง 
เที่ยงตรง นาเชื่อถือ คะแนนเฉลี่ย 4.06 และขอที่ได
รับคะแนนเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ขอมูลขาวสารที่เผยแพร
มีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ คะแนนเฉลี่ย 3.62 

 ในสวนของความคิดเห็นตอการดําเนินงาน
ดานการควบคุมเคร่ืองสําอางของ อย. นั้น ผูบริโภค
สวนใหญมีความคิดเห็นอยูในระดับ “ดี” เชนกัน 
แตเม่ือนําคะแนนเฉลี่ยมาแปลผลระดับความคิดเห็น 
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการดําเนินงานดาน
การควบคุมเครื่องสําอางอยูในระดับปานกลางเทานั้น 
โดยขอที่ไดรับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ การตรวจสอบ
มาตรฐานการผลิตเคร่ืองสําอาง คะแนนเฉลี่ย 3.53 
และขอทีไ่ดรบัคะแนนเฉลีย่ตํา่สดุ คอื มกีารตรวจสอบ
การกระทาํผดิและดาํเนนิคดกีบัผูกระทาํผดิอยางรวดเรว็ 
คะแนนเฉลี่ย 3.12 ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 คะแนนเฉลีย่และระดบัความคดิเห็นของผูบรโิภคตอการดาํเนนิงานดานขอมลูขาวสาร-การประชาสมัพนัธ
เกี่ยวกับเคร่ืองสําอางและการควบคุมเครื่องสําอางของ อย.

ระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ย SDทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน
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ดานขอมูลขาวสาร-การประชาสัมพันธของ อย.

   ขอมูลขาวสารที่เผยแพรมีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ

   มีชองทางการเผยแพรขอมูลขาวสารที่หลากหลาย 

   ชองทางการเผยแพรขอมูลขาวสาร สามารถสืบคนขอมูลไดงาย

   ขอมูลขาวสารถูกตอง เที่ยงตรง นาเชื่อถือ

   มีรูปแบบการเสนอขอมูลที่อานงาย สบายตา ไมนาเบื่อ

   ใชภาษาที่คนทั่วไปรับรูและเขาใจไดงาย 

   คะแนนเฉลี่ยในภาพรวม

การควบคุมเครื่องสําอางของ อย.

   การตรวจสอบมาตรฐานการผลิตเครื่องสําอาง

   กํากับดูแลการโฆษณาเครื่องสําอาง

   มีการดําเนินการเรื่องรองเรียนอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

   มีการตรวจสอบการกระทําผิดและดําเนินคดีกับผูกระทําผิดอยางรวดเร็ว

   ความเหมาะสมของบทลงโทษตอผูกระทําความผิด

   การดําเนินงานมีความโปรงใส เปนธรรม ตรวจสอบได

   คะแนนเฉลี่ยในภาพรวม
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สรุปและอภิปรายผล
 จากการสํารวจระดับความรู ทัศนคติที่มีตอ

การโฆษณาเครื่องสําอางออนไลน และการรับรูขอมูล

ของผูบริโภค รวมถึงความคิดเห็นตอการดําเนินงาน

ดานเครื่องสําอางของ อย. แยกอภิปรายตามประเด็น 

ดังนี้

 1. ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดจาํนวน 385 คน 

สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุที่เขามาตอบแบบ

สอบถามมากที่สุด คือ ชวงอายุ 20-39 ป ซึ่งใกลเคียง

กับชวงอายุที่พบเจอปญหาปริมาณโฆษณาออนไลน

รบกวนมากที่สุดตามผลการสํารวจพฤติกรรมผูใช

อนิเทอรเนต็ในประเทศไทย ป 2561(1) โดยมีการศกึษา

สูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี และทุกคนเคยพบเห็น

การโฆษณาเครื่องสําอางออนไลนในรอบ 6 เดือน

ที่ผานมา 

 2. ความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับเครื่องสําอางและ

การโฆษณาเคร่ืองสําอางของกลุมตัวอยางผูบริโภค

เครื่องสําอางออนไลน พบวา กลุมตัวอยางมีความรู

ทีถ่กูตองในภาพรวมอยูทีร่อยละ 65.4 ซึง่จดัอยูในระดับ

ปานกลาง และหากจําแนกระดับความรูเปนรายขอ

จากจาํนวนขอคาํถามทัง้หมด 15 ขอ พบวา มจีาํนวนขอ

ทีผู่บรโิภคมคีวามรูในระดับตํา่ถึง 7 ขอ อีกทัง้ สวนใหญ

มีจํานวนคําตอบที่ถูกตองใกลเคียงกับจํานวนคําตอบ

ที่ไมถูกตอง สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคยังขาดความรู

ที่ถูกตองเก่ียวกับเครื่องสําอางและการโฆษณาเครื่อง

สําอาง โดยเฉพาะอยางยิ่งการที่เขาใจวาการโฆษณา

เครื่องสําอางผานการอนุญาตจาก อย. แลว อาจสงผล

ใหเกิดความเขาใจผิดและหลงเช่ือขอความโฆษณา

เครือ่งสาํอางตางๆ ทีโ่ออวดเกนิจรงิได เนือ่งจากเขาใจวา

ผานการอนุญาตอยางถูกตองแลว 

 3. ผูบรโิภคมีทศันคตทิีด่ตีอการรวีวิหรอืสาธิต

การทดลองใชเครื่องสําอาง แตก็มีบางสวนมองวา 

การโฆษณาเครื่องสําอางผานชองทางออนไลนนั้น

มักโออวดสรรพคุณเกินจริง ซึ่งหากพิจารณาคําตอบ

โดยรวมแลว พบวา ผูบริโภคเครื่องสําอางออนไลน

มทีศันคตใินภาพรวมตอการโฆษณาเครือ่งสาํอางออนไลน

อยูในระดับปานกลาง โดยมีความรูสึกวาการโฆษณา

เครื่องสําอางออนไลนนั้นมีประโยชน ทําใหทราบถึง

รายละเอียดของสินคาตาง ๆ ไดมากขึ้น แตบางครั้ง

กอใหเกิดความรําคาญ รวมถึงอาจมีการอวดอาง

สรรพคุณเกินจริงอยูบาง สอดคลองกับการศึกษาของ

ชิดชุดา จาดกอน (2555) ที่พบวาผูบริโภคสวนใหญ

มีความรูสึกวาบทความเชิงโฆษณานั้น ชวยใหสามารถ

ทราบถึงขอมูลผลิตภัณฑใหม ๆ ในทองตลาดไดดีและ

ชวยทําใหสะดวกในการหาขอมูลของผลติภัณฑมากยิง่ขึน้ 

การโฆษณาที่มีการสาธิตวิธีการใชจะชวยสรางความ

นาสนใจใหกับสินคา และรูสึกชอบหากมีการบรรยาย

สรรพคุณและใหขอมูลสินคาไดอยางละเอียด วิจารณ

สินคาอยางเปนกลาง ไมโออวดเกินจริง(12)

 4. ผูบริโภคเครื่องสําอางออนไลนสวนใหญ 

รอยละ 57.7 ไมเคยไดรับความรูหรือขอมูลขาวสาร

ดานเครือ่งสาํอางจาก อย. ซึง่ไมสอดคลองกบังานวจิยั

ของกองแผนงานและวิชาการ อย. (2562) ที่ระบุวา 

กลุมตัวอยางไดรับทราบขาวความรูที่เผยแพรประชา

สัมพันธโดย อย. ผานชองทางสื่อสารตาง ๆ มากถึง 

81.2%(3)  ในขณะที่ชองทางที่ผูบริโภคไดรับความรู

หรือขอมูลขาวสารดานเครื่องสําอางมากท่ีสุด คือ 

โทรทัศน สอดคลองกับงานวิจัยของกองแผนงานและ

วิชาการ (2562) และกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค 

อย. (2559) ที่ระบุวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยรับรู

ชองทางการเผยแพรความรูดานผลิตภัณฑสุขภาพ

ของ อย. จากสื่อโทรทัศนและสื่ออินเตอรเน็ต(3,13) 

และเมื่อสอบถามถึงชองทางที่ผูบริโภคคิดวามีผลตอ

การรับรูขอมูลมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก โทรทัศน 

Facebook page : Fda Thai และกจิกรรม/โครงการ

รณรงคตาง ๆ 
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 5. ผูบริโภคเครื่องสําอางออนไลนสวนใหญ

มีความคิดเห็นในภาพรวมตอการดําเนินงานดาน

ขอมูลขาวสาร-การประชาสมัพนัธเก่ียวกบัเครือ่งสาํอาง

ของ อย. ในระดับ “ดี” สอดคลองกับงานวิจัยของ 

กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค อย. (2559) ที่พบวา

กลุมตวัอยางสวนใหญมคีวามพงึพอใจตอการดาํเนนิงาน

ของ อย. ในภาพรวม(13) โดยสวนที่ไดคะแนนในระดับ

ปานกลางนั้นเกี่ยวกับความทันสมัย ทันตอเหตุการณ

และรูปแบบการนาํเสนอ ขณะทีค่วามคดิเหน็ในภาพรวม

ตอการดําเนินงานดานการควบคุมเครื่องสําอางของ 

อย. นั้นอยูในระดับ “ปานกลาง” โดยขอที่ไดคะแนน

นอยท่ีสุด คือ ความรวดเร็วในการตรวจสอบและ

การดําเนินคดีกับผูกระทําผิด

ข้อเสนอแนะ
 1. เพิ่มการจัดทําสื่อประชาสัมพันธความรู

ความเขาใจท่ีถูกตองใหแกผูบริโภคอยางตอเนื่อง 

โดยเฉพาะ 3 ประเดน็หลกั คอื การกลาวอางสรรพคณุ

เกินขอบขายการเปนเครื่องสําอาง การทําใหผูบริโภค

ทราบวา การโฆษณาเครื่องสําอางไมตองขออนุญาต

จาก อย. และความสําคัญของเลขที่ใบรับจดแจง

เครือ่งสาํอาง เนือ่งจากมผูีบริโภคจํานวนมากทีเ่ขาใจวา

เคร่ืองสําอางสามารถเปล่ียนแปลงโครงสรางผิวที่

หยอนคลอยใหกลับมาตึงกระชับได เลขที่ใบรับจดแจง

เครือ่งสาํอางเปนส่ิงทีย่นืยนัถงึประสทิธภิาพและความ

ปลอดภยั อกีทัง้ยงัเขาใจวาการโฆษณาเคร่ืองสําอางน้ัน

ผานการอนุญาตแลว จึงอาจทําใหเกิดความเขาใจผิด

และหลงเชือ่ขอความโฆษณาทีโ่ออวดเกนิจรงิได โดยสือ่

ประชาสัมพันธนั้นควรจัดทําผานชองทางท่ีผูบริโภค

เขาถงึไดงาย เชน โทรทศัน อนิเทอรเนต็ และกจิกรรม

หรือโครงการรณรงคตาง ๆ รวมถงึการปรับรูปแบบของ

สือ่ประชาสมัพนัธใหอานงาย สบายตา เน้ือหานาสนใจ

และทันตอเหตุการณมากขึ้น

 2. ควรปรับปรุงมาตรการในการควบคุม

หรอืกาํกบัดแูลเครือ่งสาํอางใหเขมงวดและรวดเรว็ยิง่ข้ึน 

โดยเฉพาะการตรวจสอบและการดาํเนนิคดตีอผูกระทํา

ความผิด เชน อาจมีภาคีเครือขายการเฝาระวังและ

ตรวจสอบการโฆษณาและผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ที่ฝาฝนกฎหมาย โดยมี อย. เปนศูนยกลางในการ

รับสงเบาะแสหรือขอมูลอันเปนประโยชนตอรูปคดี 

ประสานงานผานเครือขายอิเล็กทรอนิกสแบบทันที

ทันใด ตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึงมีชองทางใหผูบริโภค

สามารถสงขอมูลการรองเรียนหรือสอบถามขอมูลได

อยางสะดวก ซึ่งจะชวยใหการกํากับดูแลเปนไปได

อยางทั่วถึงและรวดเร็วยิ่งขึ้น เพื่อเปนการคุมครอง

ผูบริโภคใหทันตอสถานการณในปจจุบัน นอกจากนี้

ควรเพิ่มการตรวจสอบไปยังผูที่มีสวนเกี่ยวของกับ

การทําการโฆษณา เชน presenter, blogger หรือ

นกัรวีวิสนิคาดวย เนือ่งจากผลการสาํรวจพบวาผูบรโิภค

มทีศันคติทีด่ตีอการรีวิวหรอืสาธติการทดลองใชเคร่ือง

สําอาง ซึ่งอาจสงผลใหผูบริโภคคลอยตามคําแนะนํา

หรือการอวดอางสรรพคุณของโฆษณาได

 3. ควรสรางความตระหนักใหแกผู ผลิต 

ผูนําเขาและผูจําหนายเครื่องสําอางในการที่จะตองมี

คุณธรรมและความรับผิดชอบตอสวนรวม ใหความ

รวมมือและปฏิบัติตามขอกฎหมายตางๆ ที่เกี่ยวของ

อยางเครงครัด รวมถึงการเนนยํ้าถึงบทลงโทษในกรณี

ที่มีการฝาฝนกฎระเบียบตาง ๆ

 4. ใหมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับความ

ตองการของผูบริโภคตอส่ือประชาสัมพันธของ อย. 

เพื่อท่ีจะนําขอมูลมาพัฒนาสื่อใหตรงความตองการ

และเกิดประโยชนสูงสุด

 5. ใหมีการศึกษาในกลุมตวัอยางทีอ่ายตุํา่กวา 

20 ปเพิ่มเติม เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่ครอบคลุมและ

สอดคลองกบัชวงอายกุารใชงานอนิเทอรเน็ตในปจจบัุน

มากยิ่งขึ้น
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