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บทคัดย่อ 

 พารณ ธรรมาพิทักษ์กุล: ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาในประเทศไทย:  

กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Legal issues regarding 

advertising regulation in Thailand: Case Study Dietary  

Supplements)  

อาจารย์ท่ีปรึกษา : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์. 

 ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยมีการเติบโตท่ีสูง และมีการแข่งขันในตลาด

ค่อนข้างมาก จากความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการมีสุขภาพดีขึ้น เมื่อมีคู่แข่งจำนวนมากในตลาด

ทำให้เกิดการแข่งขันกันเพื่อเข้าหาลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด และหนึ่งในวิธีท่ีใช้ในการเข้าหาลูกค้าเพื่อให้

ลูกค้าได้รับข้อมูลของสินค้าคือการโฆษณา แต่การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยนั้น 

ผู้ประกอบการบางรายมีการโฆษณาสินค้าท่ีให้ข้อมูลท่ีเป็นเท็จหรือโอ้อวดสรรพคุณสินค้าเกินความ

จริง เพื่อให้ผู้บริโภคหลงเช่ือและตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านั้น แม้ว่าประเทศไทยจะมีพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการ

โฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม แต่ผู้ศึกษาเห็นว่ากฎหมายของประเทศไทยท่ีมีในปัจจุบนัยังไม่สามารถท่ีจะ

ควบคุมหรือป้องกันการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมให้แก่ผู้บริโภคได้ เนื่องจากยังคงมีผู้ท่ีกระทำความผิดซ้ำ 

ๆ อยู่ แม้จะเคยได้รับโทษจากการกระทำผิดดังกล่าวไปแล้ว ดังนั้นการจะทำให้จำนวนการโฆษณาท่ีไม่

เป็นธรรมต่อผู้บริโภคลดจำนวนลง และผู้ท่ีเคยกระทำความผิดมาแล้วไม่กล้าท่ีจะกระทำความผิดซ้ำ

เดิมได้อย่างไร 

 จากผลการศึกษากฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจำนวน 3 ประเทศ

เปรียบเทียบกับประเทศไทยพบว่ากระบวนการในการป้องกันหรือตรวจสอบโฆษณาในส่ือโฆษณา

ประเภทออกอากาศนั้นประเทศไทยมีความเนื้อหาของตัวกฎหมายท่ีละเอียดและชัดเจนรวมถึง

หน่วยงานในการตรวจสอบและอนุญาตรวมถึงมีบทลงโทษสำหรับผู้ท่ีไม่ได้ปฏิบัติตาม 

 แต่สำหรับส่ือโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศนั้นจะมีปัญหาในการตรวจสอบเนื่องจากมีต้นทุน

ในการโฆษณาท่ีต่ำ บุคคลท่ัวไปสามารถโฆษณาได้โดยหลีกเล่ียงการตรวจสอบจากทางภาครัฐ ทำให้

เป็นปญัหาสำหรับหน่วยงานตรวจสอบท่ีจำเป็นจะต้องค่อยสอดส่องดูโฆษณาในช่องทางเหล่านี้ว่ามี

เนื้อหาเป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งประเทศไทยนั้นยังขาดหน่วยงานอิสระ หรือองค์กรเอกชนมา

ช่วยภาครัฐในด้านการตรวจสอบตรงส่วนนี้ 

 สำหรับบทลงโทษของผู้กระทำความผิดนั้นประเทศไทยยังคงมีค่าปรบัและบทลงโทษท่ีไม่

เข้มงวดเพียงพอเมื่อเปรียบเทียบกับอีก 3 ประเทศ ซึ่งการมีบทลงโทษท่ีรุนแรงนั้น ทำให้ผู้ท่ีกระทำ

ความผิดไม่กล้าท่ีจะกระทำความผิดเดิมซ้ำอีก และส่งผลให้ผู้ประกอบการอื่น ๆ ไม่กล้ากระทำ

ความผิดนี้เช่นกัน 
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เอกัตศึกษาฉบับนี้สำเรจ็ลุล่วงไปได้ด้วยความเมตตากรุณาและคำแนะนำอย่างดีของทางผู้ช่วย
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันการเติบโตของธุรกิจอาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น จากความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการมีสุขภาพท่ีดีขึ้น รูปร่างท่ีดีขึ้น1 เช่นเดียวกับผู้ประกอบการท่ีเห็นถึง

ความต้องการเหล่านี้ รวมถึงผู้ประกอบการจากธุรกิจอื่น ๆ ท่ีเห็นการเติบโตของความต้องการของ

ตลาดธุรกิจอาหารเสริม นั่นเป็นท่ีมาท่ีทำให้ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกิดขึ้นมากมายใน

ท้องตลาด เมื่อสินค้ามีจำนวนเพิ่มมากขึ้นมาในท้องตลาด จึงเกิดการแข่งขันกันในการขายสินค้าหรือ

แข่งขันกันในด้านการแย่งผู้บริโภคท่ีมีอยู่จำกัดเมี่อเปรียบเทียบกับจำนวนของผู้ประกอบการและ

ผลิตภัณฑ์สินค้าในท้องตลาด โดยการแข่งขันกันของผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารเสริมคือการเข้าถึง

ผู้บริโภคหรือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าของตนเองให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งวิธีการท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคได้นั้น หนึ่ง

ในเครื่องมือท่ีสามารถส่งข้อมูล ข่าวสาร หรือเนื้อหาของสินค้าไปถึงผู้บริโภคได้คือการโฆษณา  

 ในปัจจุบันนอกจากการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา ทีวี หรือวิทยุกระจายเสียงแล้วนั้น การ

เกิดขึ้นของส่ือออนไลน์ท่ีมีจำนวนผู้ใช้บริการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ทำให้การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์นั้น

ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น และเป็นเครื่องมือท่ีสามารถท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคท่ี

ต้องการได้2 ซึ่งเพิ่มโอกาสให้กับผู้ประกอบการสินค้าจำพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในการใช้ส่ือเหล่านี้ 

ในการโฆษณาชวนเช่ือให้ผู้อื่นใช้สินค้า ซึ่งข้อดีท่ีเกิดขึ้นคือผู้ประกอบการรายย่อยหรือรายเล็กท่ีไม่ได้มี

ต้นทุนจำนวนมาก สามารถท่ีจะสร้างธุรกิจของตนเองได้ โดยผลิตสินค้าแล้วใช้ช่องทางออนไลน์ในการ

โฆษณาสินค้าของตนเองไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งต้นทุนในการโฆษณานั้นต่ำกว่าการโฆษณาผ่านช่องทางทีวี 

วิทยุ หรือแผ่นป้ายโฆษณาในสมัยก่อน 

 แต่อย่างไรก็ตามในข้อดีก็ย่อมมีข้อเสียเกิดขึ้น โดยผู้ประกอบการบางรายมีการใช้คำโฆษณา

ชวนเช่ือ ท่ีอวดอ้างสรรพคุณเกินจริง จนทำให้ผู้บริโภคได้รับความเสียหาย จากโฆษณาชวนเช่ือผ่าน

ช่องทางออนไลน์เหล่านี้ เนื่องจากมีต้นทุนการโฆษณาท่ีต่ำ และสามารถท่ีจะนำเสนอข้อมูลต่าง ๆ ได้

ง่ายและสะดวกรวดเร็ว ซึ่งแตกต่างจากในอดีตท่ีการโฆษณาต่าง ๆ นั้นต้องผ่านบริษัทโฆษณาจำพวก

 
1 เกาะกระแสสินค้าสุขภาพ: ศนูย์วิจัยกสิกร 2560 (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 22 มกราคม 2564 แหล่งที่มา: 

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Document

s/HealthyProduct.pdf 
2 การเติบโตสื่อดิจิทัล และพฤติกรรมผู้บริโภคไทย: ดร.อาภาภัทร บุญรอด (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 22 มกราคม 2564 

แหล่งที่มา : https://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/648385 
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ทีวี วิทยุ หรือป้ายโฆษณา ซึ่งต้องมีการตรวจสอบในส่วนของเนื้อหาสำหรับการโฆษณาโดยละเอียด 

แต่ปัจจุบันนั้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์นั้นไม่ได้มีขั้นตอนในส่วนนี้ ทำให้เกิดการโฆษณาเพื่อจูงใจ

ลูกค้าหรือผู้บริโภคด้วยสรรพคุณสินค้าท่ีเกินความจริงเกิดขึ้น 

 แม้ว่ากฎหมายจะมีมาตรการในการตรวจสอบและลงโทษผู้ท่ีกระทำความผิดแต่เหมือนว่า

กฎหมายและบทลงโทษท่ีมีในปัจจุบันจะไม่สามารถท่ีจะควบคุมหรือป้องกันการโฆษณาท่ีเกินความ

จริงได้ โดยในกรณีท่ีเกิดขึ้นล่าสุดนั้นมีพิธีกรท่านหนึ่งท่ีทำการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ตนเองผ่านช่องทางออนไลน์เฟสบุ๊ค โดยมีการรีวิวและอวดอ้างสรรพคุณท่ีเกินความจริงของสินค้า 

ต่อมาได้ถูกแจ้งข้อหาทางกฎหมายในการกระทำความผิดดังกล่าว ซึ่งจากการสืบประวัติพบว่าพิธีกร

ท่านนี้ได้ถูกดำเนินการแจ้งข้อหาเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าเกินความจริงซ้ำเป็นคดีท่ี 8 แล้ว เป็นการ

กระทำความผิดเดิมซ้ำ ซึ่งเป็นปัญหาท่ีเกิดขึ้นว่ากฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในประเทศไทยนั้น ยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการให้ผู้กระทำความผิดเกิดความเกรงกลัว 

ไม่กล้าท่ีจะกระทำความผิดหรือกระทำความผิดเดิมซ้ำ  

  

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 1.2.1 เพื่อศึกษาข้อกฎหมายเกีย่วกับการควบคุมการโฆษณาสินค้าในประเทศไทย ใน

หมวดหมู่ของสินค้าประเภทเสริมอาหาร 

 1.2.2 เพื่อศึกษาข้อกฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาสินค้าในต่างประเทศ ใน

หมวดหมู่ของสินค้าประเภทเสริมอาหาร 

 1.2.3 วิเคราะห์ปัญหาจากกฎหมายควบคุมการโฆษณาสินค้าประเภทเสริมอาหารในประเทศ

ไทย และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 

 1.2.4 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการแก้ไขปัญหาเพือ่ให้ผู้บริโภคในรับความคุ้มครองและได้รับ

ประโยชน์ยิ่งขึ้น 

 

1.3 สมมติฐานของการศึกษา 

 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ

ประเทศไทยปัจจุบันมีความชัดเจนในระดับหนึ่ง แต่เพื่อให้การบังคับใช้กฎหมายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

ควรส่งเสริมให้มีองค์กรตรวจสอบ และควรปรับบทลงโทษให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้

มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณามีความเหมาะสมยิ่งขึ้น  

 



3 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

 ในการศึกษานี้จะศึกษาวิเคราะห์หลักการ แนวคิด การคุ้มครองผู้บริโภคจากการควบคุมการ

โฆษณาสินค้าจำพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยมีการศึกษาพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และ

กฎหมายไทยท่ีเกี่ยวข้องโดยทำการเปรียบเทียบกับกฎหมายด้านส่ือและโฆษณาด้านอาหารจาก

ต่างประเทศ เพื่อหาข้อดีข้อเสียในการนำมาปรับปรุงเพื่อหาแนวทางในการควบคุมต่อไป 

 

1.5 วิธีดำเนินการวิจัย 

 งานวิจัยฉบับนี้ เป็นการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยทางเอกสาร (Document Research) โดย

การศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลจากบทบัญญัติของกฎหมาย บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร และ

บทความทางวิชาการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง รวมท้ังข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อนำข้อมูลมาทำการศึกษา

เรียบเรียง และวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ เพื่อหาข้อสรุปของการศึกษา 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

 1.6.1 เพื่อให้ทราบถึงแนวคิด หลักการ ของกฎหมายควบคุมการโฆษณาในประเทศไทย 

รวมถึงปัญหาท่ีเกดิขึ้นแก่ผู้บริโภคในกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 1.6.2 เพื่อให้ทราบถึงมาตรการหรือกฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

ต่างประเทศ เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศไทย 

 1.6.3 เสนอแนะแนวทางในการแก้ปัญหาของกฎหมายควบคุมการโฆษณาของประเทศไทย 

เพื่อใหค้วามคุ้มครองแก่ผู้บริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 

1.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 1. วิชช์ จีระแพทย์. หัวข้อกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา. วิทยานิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิต, คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, พ.ศ. 2523 การท่ีประเทศไทยเริ่มมีการ

ตระหนักถึงการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาโดยมีการบัญญัติเป็นพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 โดยงานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นท่ีตัวบทของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 

เปรียบเทียบกับของต่างประเทศในด้านของตัวบทกฎหมายและการนำมาปฏิบัติใช้จริงว่าควรจะมีการ

ปรับปรุง แก้ไข เพิ่มเติมอย่างไรบา้งเพื่อให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จัดทำขึ้นในปี พ.ศ. 2523 เมื่อตอนท่ีประเทศไทยเริ่มมีการออกกฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา โดยจะเน้นไปท่ีการคุ้มครองผู้บริโภคในสินค้าและบริการต่าง ๆ 
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และสรุปเป็นข้อเสนอแนะต่าง ๆ ให้กับหน่วยงานรัฐและผู้บริโภค เช่น การใหผู้้บริโภคนั้นมีการจัดต้ัง

สมาคมผู้บริโภคเพื่อจะได้มีอำนาจในการฟ้องร้องต่อรองกับผู้กระทำความผิดได้ รวมถึงการเสนอแนะ

ให้ภาครัฐมีการกระจายหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภคท่ีมีอยู่เพียงแห่งเดียวในกรุงเทพฯ ไปยังต่างจังหวัด

หรือภาคส่วนอื่น ๆ ด้วยเพื่อให้การคุ้มครองกระจายท่ัวถึงในจังหวัดต่าง ๆ  

 ในขณะท่ีเอกัตศึกษาฉบับนี้เป็นงานวิจัยท่ีเน้นศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนามาตรการทาง

กฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉพาะเจาะจงไปท่ี

กฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านอาหารโดยเปรียบเทียบกับกฎหมายท่ีควบคุม

การโฆษณาผลิตภัณฑ์ด้านอาหารของต่างประเทศ ว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของประเทศไทยมีความชัดเจนและมีประสิทธิภาพในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือไม่ 

 2. หัสยา วีระสมวงศ์. มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารลดน้ำหนักผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย. วิทยานิพนธ์ทางกฎหมายธุรกิจ, คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัย

ศรีปทุม การศึกษาพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคในส่วนของการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลด

น้ำหนักในส่ือโซเชียลมีเดีย โดยเปรียบเทียบกับประเทศญี่ปุ่นและประเทศอังกฤษเพื่อนำมาพัฒนา

มาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยในคุ้มครองผู้บริโภคจากส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ลดน้ำหนักใน

ช่องทางโซเชียลมีเดียให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้เน้นไปท่ีการศึกษาการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้ำหนักผ่าน

ช่องทางส่ือโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ มีการเปรียบเทียบตัวกฎหมายกับประเทศอังกฤษและประเทศ

ญี่ปุ่น โดยบทสรุปของวิทยานิพนธ์ฉบับนี้คือการเสนอแนะให้มีการจัดต้ังหน่วยงานอิสระมาช่วยในการ

ตรวจสอบส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ และเพิ่มบทลงโทษให้เข้มงวดมากยิ่งขึน้ 

 ในขณะท่ีเอกัตศึกษาฉบับนี้เป็นงานวิจัยท่ีเน้นศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารท่ีไม่ได้เฉพาะเจาะจงในเรื่องของการลดน้ำหนัก เนื่องจากอาหารเสริมลดน้ำหนักนั้นมีข้อห้าม

ในการโฆษณาในหลาย ๆ ประเทศ ในขณะท่ีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นมีกฎหมายในการควบคุมท่ี

ชัดเจนในประเทศญี่ปุ่นท่ีสามารถกล่าวอ้างสรรพคุณในการรักษาหรือฟื้นฟูสุขภาพได้ถ้ามีหลักฐาน

หรืองานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ท่ีชัดเจนรองรับ นอกจากนี้เอกัตศึกษาฉบับนี้เป็นการศึกษาการโฆษณา

ในส่ือต่าง ๆ ไม่ได้เฉพาะเจาะจงส่ือโซเชียลมีเดียเพียงอย่างเดียวว่าแต่ละส่ือในช่องทางต่าง ๆ นั้นมี

มาตรการควบคุมและหน่วยงานในการกำกับดูแลอย่างไร สุดท้ายแล้วจะสามารถทำให้กฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้มคีวามเหมาะสมขึ้นได้อย่างไร 
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บทท่ี 2 

ความเป็นมา แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการคุ้มครองผูบ้ริโภค 

และควบคมุการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ปัจจุบันการโฆษณาชวนเช่ือในส่วนของสินค้าหรือบริการเป็นส่ิงท่ีสามารถพบเห็นได้ท่ัวไป 

เนื่องจากการโฆษณาถูกใช้เป็นเครื่องมือ ในการบ่งบอกถึงสรรพคุณหรือรายละเอียดของสินค้าหรือ

บริการนั้น ๆ ว่าสามารถท่ีจะเข้าไปช่วยแก้ปัญหาและเติมเต็มความต้องการบางส่ิงบางอย่างให้กับ

ผู้บริโภคได้ ซึ่งเป็น จุดตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ดังนั้นจะเห็น

ผู้ประกอบการหลาย ๆ รายผลิตสินค้าออกมาเพื่อตอบโจทย์และแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคให้ได้มาก

ท่ีสุด ในกรณีของกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะมีการอ้างอวดสรรพคุณต่าง ๆ ท่ีเกินจริง เพื่อให้

สามารถท่ีจะดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจให้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว โดยแท้จริงแล้วสินค้าเหล่านั้นไม่ได้มี

สรรพคุณตามท่ีได้กล่าวอ้าง ทำให้ผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือได้รับผลกระทบจากผลิตภัณฑ์ดังกล่าว แม้ว่า

ประเทศไทยจะมีมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมเนื้อหาของการโฆษณาอยู่แล้ว แต่มาตรการ

ดังกล่าวยังไม่สามารถป้องกันผู้บริโภคจากการโฆษณาเกินจริงของผู้ประกอบการบางรายได้ ดังนั้นจึง

ต้องวิเคราะห์หลักเกณฑ์ ทฤษฎี และมาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร เพื่อพิจารณาปัญหาท่ีเกิดขึ้นว่าควรต้องแก้ไขปรับปรุงอย่างไรเพื่อให้มาตรการทางกฎหมายใน

การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์

สูงสุด 

  

2.1 ความหมาย ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

 ความเจริญทางด้านเทคโนโลยีต่าง ๆ ของโลกทำให้การใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบันมีความ

เปล่ียนแปลงไป การเดินทางท่ีสะดวกรวดเร็วขึ้น อาหารการกินอุดมสมบูรณ์มากขึ้น ผู้คนมีอายุยืนขึ้น 

แต่มาพร้อมกับปญัหาสุขภาพต่าง ๆ ท่ีเพิ่มข้ึนตามมาด้วยเช่น ปัญหาจากมลภาวะทางอากาศ ปัญหา

จากโรคอ้วนหรือไขมันอุดตัน ปัญหาด้านสุขภาพจากการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบในการทำงานจนทำให้เกิด

พฤติกรรมการรับประทานอาหารไม่ตรงเวลาหรือไม่ครบถ้วนตามท่ีร่างกายต้องการ ซึ่งผู้ประกอบการ

ได้เห็นถงึปัญหาตรงส่วนนี้ จึงเป็นท่ีมาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกมาในท้องตลาดจำนวนมาก เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในหลาย ๆ ด้าน เช่นเพื่อสุขภาพร่างกายท่ีแข็งแรง เพื่อป้องกัน

หรือรักษาโรค เพื่อลดน้ำหนัก เป็นต้น  
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  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารประเภทหนึ่งตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซึ่ง

หมายถึงวัตถุทุกชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือนำเข้าสู่ร่างกายไม่ว่าด้วยวิธีใด ๆ หรือในรูปลักษณะใด ๆ 

แต่ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ตอ่จิตและประสาท หรือยาเสพติดให้โทษ3 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ตามนิยามของสำนักงาน คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ได้ระบุไว้

ว่าคือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซึ่งอยู่ใน

ลักษณะของแคปซูล เม็ด ผง หรือของเหลว โดยมีจุดประสงค์ให้สำหรับบุคคลท่ีมีสุขภาพปกติท่ัวไป

บริโภค มิใช่สำหรับผู้ป่วย4 

อาหารเสริมหรือ Complementary Food  หมายถึง สารอาหารท่ีเข้มข้นใช้รับประทาน

เพิ่มเติมจากมื้ออาหารหลัก อาจใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ หรือเพื่อสุขภาพ โดยสารอาหารท่ี

นำมาใช้สำหรับอาหารเสริมจะเป็นสารอาหารจำพวก กรดอะมิโน วิตามิน แร่ธาตุ เกลือแร่ เป็นต้น 

โดยผลิตภัณฑ์ขึ้นมาได้หลายรูปแบบเช่น ของเหลว เม็ด ผง หรือแคปซลู เพื่อประโยชน์ในการป้องกัน 

หรือเสริมสุขภาพของแต่ละบุคคล 

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หมายถึง อาหารหรือยาท่ีผู้บริโภคใช้เพื่อวัตถุประสงค์เพื่อการเสริม

หรือบำรุงสุขภาพ ท้ังนี้ไม่รวมถึงอาหารท่ีใช้กับผู้ป่วยเพื่อวัตถุประสงค์ในการรักษาโรค 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สำหรับประเทศไทยองค์กรเภสัชกรรมได้ให้นิยามของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารไว้ว่าคือผลิตภัณฑ์ท่ีทานเสริมจากอาหารหลักในแต่ละมื้อ ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของผง แคปซูล เม็ด 

หรือของเหลว สะดวกพกพาและสามารถทานได้ง่าย ไม่สามารถบำบัดและรักษาโรคได้เหมือนยา แต่

รับประทานเพื่อบำรุงร่างกายเท่านั้น  

 

2.2 ความหมาย แนวคดิ ทฤษฎีเก่ียวกับการคุม้ครองผูบ้ริโภคด้านการโฆษณา 

 2.2.1 ความหมายและประเภทของการโฆษณา 

  การโฆษณาหมายถึงการให้ข้อมูล ข่าวสาร หรือเนื้อหาเพื่อเป็นการชักจูงหรือจูงใจ

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ ให้มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาท่ีส่ือออกไป เพื่อจูง

ใจให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ5 ซึ่งในเชิงของกฎหมายนั้นตามพระราชบัญญัติคุ้มครอง

 
3 มาตรา 4 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 
4 สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข. (2560), ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร [ออนไลน์], เข้าถึง

เมื่อ: 21 มีนาคม 2564: http://food.fda.moph.go.th/data/manual/Manual_5.1.pdf 
5 เสรี วงศ์มณฑา. (2546). หลักการโฆษณา. กรุงเทพฯ : สำนักพิมพ์ธรรมสาร. หน้า 10 -11. 



7 

 

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 ได้ให้นิยามคำว่า “โฆษณา” ไว้ว่าหมายถึงการกระทำการใด ๆ ให้

ประชาชนเห็นหรือเพื่อประโยชน์ทางการค้า6 

  ส่ือโฆษณา หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีบทบาทในการนำสาร ข้อความ หรือ

เนื้อหาในการโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย7 โดยส่ือโฆษณาสามารถแบ่งเป็นหลัก ๆ ได้ 9 

ประเภท8 โดยแบ่งตามประเภทของส่ือท่ีนำมาใช้ มีรายละเอียดดังนี้ 

  1. ส่ือโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ์ หนังสือพิมพ์ถือเป็นส่ือมวลชน (Mass Media) 

เป็นส่ือท่ีเน้นใช้ตัวหนังสือเป็นตัวกลางในการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งหนังสือพิมพ์นั้นจะมี

เนื้อหา และบทความท่ีหลากหลายท้ังด้านกีฬา ความบันเทิง การเมือง เศรษฐกิจ ความรู้ รวมถึง

เนื้อหาอื่น ๆ ท่ีน่าสนใจท้ังในประเทศและต่างประเทศ ทำให้ส่ือประเภทหนังสือพิมพ์นั้นสามารถ

เข้าถึงกลุ่มคนท่ีหลากหลายและถึงมวลชนในวงกว้างได้ค่อนข้างรวดเร็ว ดังนั้นการใช้ส่ือโฆษณา

ประเภทหนังสือพิมพ์จะสามารถเข้าถึงกลุ่มคนจำนวนมากในวงกว้างได้ค่อนข้างรวดเร็ว โดยสามารถ

เลือกตำแหน่งการลงโฆษณาได้จากพื้นท่ีของหนังสือพิมพ์ หรือเนื้อหาของบทความ ข่าว ท่ีใกล้เคียงกับ

กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจ 

  2. ส่ือโฆษณาประเภทนิตยสาร นิตยสารเป็นส่ือประเภทส่ิงพิมพ์ เช่นเดียวกับ

หนังสือพิมพ์ท่ีเน้นใช้ตัวอักษรในการส่ือสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เพียงแต่กลุ่มเป้าหมายของ

นิตยสารจะมีความเฉพาะเจาะจง โดยนิตยสารจะนำเสนอเนื้อหาท่ีมีความตรงหรือเฉพาะเจาะจงกับ

กลุ่มเป้าหมายมากกว่าส่ือประเภทหนังสือพิมพ์ ทำให้การใช้ส่ือโฆษณาประเภทนิตยสารจะเน้นเจาะ

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจในประเด็น หรือบางส่ิงบางอย่างท่ีเฉพาะเจาะจงมากกว่า เช่น นิตยสาร

รถ นิตยสารการแต่งบา้น นิตยสารเครื่องสำอาง เป็นต้น 

  3. ส่ือโฆษณาประเภทวิทยุ วิทยุถือเป็นส่ือมวลชนประเภทหนึ่ง ท่ีใช้เสียงเป็นส่ือใน

การเข้าถึงผู้บริโภค โดยเป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มคนได้ในวงกว้าง และเนื่องจากการใช้เสียงเป็นส่ือในการ

เข้าถงึผู้บริโภคนั้น สามารถทำได้สะดวก ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ในท่ีพักอาศัย รับประทานอาหาร เดินใน

เมือง หรือกำลังขับรถอยู่ ก็สามารถท่ีจะรับส่ือทางวิทยุได้ โดยโฆษณาสามารถท่ีจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย

ได้จากช่องของวิทยท่ีุมีเนื้อหาตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ  

  4. ส่ือโฆษณาประเภทโทรทัศน์  โทรทัศน์ถือเป็นส่ือประเภทท่ีใช้ท้ังเสียง และภาพ

ในการเข้าถึงผู้บริโภค (Audio – Visual Media) ทำให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจและรับรู้ข่าวสารได้ง่าย

กว่าส่ือประเภทอื่น ๆ โดยส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์นั้นได้รับการยอมรับว่าเป็นส่ือโฆษณาในอุดมคติท่ีมี

 
6 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 
7 พิบูล ทีปะปาล. (2545) การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย. กรุงเทพฯ:  อมรการพิมพ์. 
8 Fill, Chris. (1995) Marketing Communications: Frameworks, Theories and Applications. Englewood 

Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall International, Inc. 
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ท้ังภาพ เสียง การเคล่ือนไหว และสี โดยส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์นั้นสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีจะ

เข้าถึงได้จากรายการทีวีท่ีกลุ่มเป้าหมายของตนเองมีความสนใจ เช่นกีฬา ข่าว สารคดี การ์ตูน และ

ละคร เป็นต้น 

  5. ส่ือโฆษณาประเภทกลางแจ้ง (Outdoor Advertising) เป็นส่ือหลักสำคัญสำหรับ

ส่ือนอกอาคารและสถานท่ี เนื่องจากผู้คนจะต้องมีการเดินทางไปยังสถานท่ีต่าง ๆ นอกเหนือจากท่ี

บ้านหรือท่ีทำงาน ส่ือโฆษณาประเภทกลางแจ้งนี้จึงมีบทบาทสำคัญขึ้น โดยสามารถแบ่งย่อย ๆ ได้

เป็น 3 ประเภท9 ดังนี้ 

   5.1 แผ่นป้ายโปสเตอร์ (Poster Panels) เป็นแผ่นปา้ยโฆษณาขนาดเล็ก มี

ท้ังแบบรูป หรือข้อความ โดยการพิมพ์ข้อความหรือรูปภาพท่ีต้องการโฆษณาแล้วนำไปติดบนแผ่น

ป้ายท่ีจัดเตรียมไว้ สามาถพบเห็นได้ตามแผ่นป้ายโฆษณาริมถนน บนอาคาร หรือข้างอาคาร เป็นต้น 

   5.2 ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Bill Board) เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีมีการ

พิมพ์เนื้อหาหรือรูปภาพลงบนแผ่นไวนิล แล้วนำไปติดบนโครงของป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สามารถท่ี

จะพบเห็นตามถนนหรือชุมชนท่ีมีผู้คนหรือการจราจรท่ีหนาแน่นเช่น ทางด่วน ย่านชุมชนหรือย่าน

ธุรกิจ เป็นต้น 

   5.3 ป้ายดิจิตอล (Digital Signage) เป็นป้ายโฆษณารูปแบบหนึ่งมีขนาด

ใกล้เคียงกับป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) โดยสามารถใส่ภาพนิ่ง ข้อความ หรือภาพเคลือนไหว

ได้ ซึ่งสามารถท่ีจะดึงความสนใจให้กับผู้พบเห็นท่ีผ่านไปมาได้ นิยมติดต้ังกันในย่านใจกลางเมือง ท่ีมี

ผู้คนหนาแน่น หรือในย่านธุรกิจ 

  6. ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี (Transport Advertising) เป็น ส่ือโฆษณาท่ีนิยมจัดทำ

สำหรับโฆษณาสินค้า โดยติดต้ังตามยานพาหะหรือขนส่งสาธารณะ เช่น รถประจำทาง รถบรทุก 

รถไฟฟ้า เป็นต้น เนื่องจากว่ามีการเคล่ือนท่ีไปยังย่านต่าง ๆ ทำให้สามารถนำส่ือโฆษณาเข้าไปถึงกลุ่ม

คนได้หลากหลาย รวมถึงผู้ใช้บริการสามารถท่ีจะเห็นส่ือโฆษณาในขณะท่ีใช้บริการ 

  7. ส่ือโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct-mail Advertising) เป็นส่ือโฆษณาท่ีค่อนข้าง

เฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ โดยการจัดทำเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ แล้ว

ดำเนินการส่งให้กับทางลูกค้าโดยตรง ผ่านทางท่ีอยู่หรือเบอร์ติดต่อของลูกค้า โดยมาในรูปแบบของ

จดหมายขายท่ีส่งไปท่ีบ้านหรือบริษัท เพื่อแนะนำสินค้าหรือบริการให้กับทางลูกค้า หรือสามารถมาใน

รูปแบบของแผ่นพับหรือใบปลิวท่ีมีสีสันสวยงามส่งไปยังท่ีอยู่ของลูกค้าเพื่อบอกเล่าสินค้าหรือ

โปรโมช่ันท่ีกำลังจะเกิดขึ้นให้กับทางลูกค้าได้รับรู้ ถือเปน็การตลาดท่ีค่อนข้างเฉพาะเจาะจงและนิยม

ใช้กับฐานลูกค้าเดิมมากกว่า 

 
9 พิบลู ทีปะปาล. (2545) การโฆษณาและการสง่เสริมการขาย. กรุงเทพฯ:  อมรการพิมพ์ 
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  8.  ส่ือโฆษณาทางภาพยนตร์ (Motion Picture Advertising) ช่องทางภาพยนต์

เป็นส่ือประเภทท่ีมีท้ังเสียง และ ภาพ เช่นเดียวกับส่ือประเภทโทรทัศน์ แต่ไม่จัดเป็นส่ือออกอากาศท่ี

เข้าถึงคนได้จำนวนมาก เนื่องด้วยไม่ได้มีการกระจายภาพ หรือเสียงออกไปยังบ้านหรือท่ีอยู่อาศัยต่าง 

ๆ แบบเดียวกับส่ือทางโทรทัศน์ โดยส่ือโฆษณาทางภาพยนต์นั้นผู้บริโภคจะได้รับท้ังเสียงและภาพท่ีมี

ขนาดใหญ่และมีความคมชัด ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจและดึงความสนใจของผู้ท่ีได้รับส่ือได้ง่าย 

โดยสามารถท่ีจะเลือกประเภทของกลุ่มเป้าหมายได้จากสถานท่ีของโรงภาพยนตร์ ประเภทของ

ภาพยนต์ท่ีฉาย เช่น สินค้าประเภทสำหรับเด็กเล็กก็จะโฆษณาในภาพยนต์ท่ีเกี่ยวข้องกับการ์ตูนท่ีมี

เนื้อหาสำหรับเด็ก เป็นต้น 

  9. ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต (Internet Advertising) ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต

นั้นจะรวมถึงการโฆษณาผ่านเวปไซต์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ โดยจะเน้นไปท่ีเวปไซต์หรือส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีคนนิยมเข้าไปเล่นเป็นจำนวนมาก จากแต่เดิมท่ีการโฆษณาผ่านทางอินเตอร์เน็ตยัง

ไม่ได้รับความนิยมมาก แต่ปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีท่ีพัฒนาขึ้น รวมถึงการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้คน

จำนวนมาก ทำให้ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตนั้นได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น โดยส่ือโฆษณาท่ีใช้นั้น

สามารถท่ีจะเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจากความสนใจ เนื้อหาท่ีนิยมอ่าน ช่วงอายุ และสามารถท่ี

จะวัดผลของการโฆษณาท่ีเกิดขึ้นได้   

  

2.2.2 วัตถุประสงคข์องการโฆษณา 

 การโฆษณาถือเป็นกลยุทธทางการตลาดประเภทหนึ่ง มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้

ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ อีกท้ังยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการ

ซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้นอีกด้วย 

ในอดีตท่ีการโฆษณาทางส่ือหรืออุตสาหกรรมการโฆษณาต่าง ๆ ยังไม่ได้รับความนิยม 

วัตถุประสงค์ของการโฆษณาจะเป็นเพียงการแจ้งหรือนำเสนอเนื้อหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการของ

ตัวเองให้กับผู้บริโภคหรือผู้คนในบริเวณใกล้เคียงได้รับทราบถึงสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่นร้านกาแฟ, 

ร้านขายเหล็ก, ร้านรับซ่อมรถ เป็นต้น การโฆษณาในสมัยก่อนจึงเป็นการนำเสนอข้อมูลของให้กับ

ผู้คนเป็นหลัก ภายหลังด้วยการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมเริ่มมีการขยายตัว กลุ่ม

ผู้ประกอบการในธุรกิจท่ีคล้ายคลึงกันเพิ่มมากขึน้ การโฆษณาก็ขยายไปสู่ช่องทางใหม่ ๆ เพิ่มมากกว่า

แค่หน้าร้านเช่นกัน มีการใช้แผ่นป้ายโฆษณา การโฆษณาทางทีวี การโฆษณาบนรถโดยสารประจำทาง

ต่าง ๆ อุตสาหกรรมการโฆษณาเริ่มเติบโต มีการก่อตั้งบริษัทเอเจนซี่สำหรับรับทำโฆษณาเพิ่มมากขึ้น 

การแข่งขันในส่วนของเนื้อหาการโฆษณา คำพูดจูงใจรวมถึงการเข้ามาของส่ือออนไลน์และการซื้อขาย
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สินค้าผ่านทางออนไลน์ ทำให้จุดประสงค์ของการโฆษณาในปัจจุบันแตกต่างจากในอดีต โดยการ

โฆษณาในปัจจุบันสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ได้ดังนี้10 

 2.2.2.1 การโฆษณาเพื่อให้ข่าวสาร โดยการนำเสนอข้อมูลหรือสรรพคุณของสินค้า 

เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ เกิดความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้า ซึ่งการโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารเพื่อให้

เกิดความรู้และความเข้าใจสามารถทำได้หลายวิธีเช่น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดในการผลิตสินค้า 

ข้อมูลเกี่ยวกับตัววัตถุดิบ กระบวนการผลิต หรือประโยชน์ของสินค้า โดยข้อมูลเหล่านี้สามารถสร้าง

ความเช่ือมั่นในตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ จนนำมาสู่การตัดสินใจทดลองซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการ

เหล่านั้น นอกจากนี้การโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารยังรวมถึงการแจ้งการเปล่ียนแปลงของราคา วิธีการ

ทำงานของผลิตภัณฑ์ ท้ังหมดนี้ถือเป็นการโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารท้ังส้ิน 

 2.2.2.2 การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ เป็นการนำเสนอเนื้อหาให้กับผู้บริโภคท่ีรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารของสินค้าแล้ว แต่ยังไม่เกิดการตัดสินใจซื้อไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม การโฆษณาเพื่อชัก

จูงใจจะเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเปล่ียนพฤติกรรม ความเช่ือ แล้วตัดสินใจซื้อใช้

สินค้าหรือบริการเหล่านั้น รวมไปถึงการจูงใจให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการซื้อสินค้าซ้ำ 

 2.2.2.3 การโฆษณาเพื่อเตือนความจำ เป็นการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ

จำเป็นในการต้องใช้สินค้าในอนาคตอันใกล้ เตือนถึงสถานท่ีของสินค้า รวมถึงเตือนความจำของ

ผู้บริโภคใหน้ึกถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าเหล่านั้นอีกด้วย 

จะเห็นได้ว่าการโฆษณาในแบบต่าง ๆ มีจุดประสงค์ท่ีแตกต่างกันขึ้นอยู่กับว่ากลยุทธ์ทาง

การตลาดของสินค้าหรือบริการเหล่านั้นว่าข้อมูลหรือเนื้อหาท่ีส่งออกไปให้กับผู้บริโภคนั้นมี

จุดประสงค์อย่างไร แต่เป้าหมายเดียวกันของการโฆษณาเพื่อจุดประสงค์หลักคือให้ผู้บริโภคเกิดการ

ซื้อสินค้าหรือบริการ 

 

 2.2.3 อิทธิพลของการโฆษณาต่อผู้บริโภค 

 อิทธิพลของการโฆษณานอกจากการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภค เพื่อให้

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลของสินค้าหรือบริการไว้สำหรับประกอบการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ ถ้า

หากว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารของสินค้าเหล่านั้นครบถ้วนแล้ว ยังไม่เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

อาจจะด้วยเหตุผลใดก็ตาม การโฆษณาท่ีมีลักษณะชักจูงใจเพื่อให้ผู้บริโภคเปล่ียนแนวคิด พฤติกรรม 

หรือความเช่ือ แล้วตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้นมาใช้ ซึ่งการโฆษณาท่ีสามารถจะชักจูงใจให้

ผู้บริโภคเปล่ียนพฤติกรรมนั้น ต้องเป็นการโฆษณาท่ีตอบสนองต่อจิตวิทยาของผู้บริโภคเพื่อชักจูงใจให้

 
10 ประกายกาวิล ศรีจินดา, “วัตถุประสงค์ของการโฆษณา” [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 12 เมษายน 2564. แหล่งทีม่า: 

http://www.elfms.ssru.ac.th/prakaikavin_sr/file.php/1/Copy/Copy01.pdf 



11 

 

ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือความเช่ือได้ โดยอิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคท่ีสำคัญ11 มีดังนี้ 

  2.2.3.1 สร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค เพราะ

เมื่อส่ือโฆษณามีการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการแก่ทางผู้บริโภค ย่อมทำให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจใน

การซื้อสินค้าได้ง่าย 

  2.2.3.2 สร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการอยากทดลองใช้ เช่นการใช้โปรโมช่ันลด 

แลก แจก แถม เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากทดลองใช้สินค้าจากการท่ีได้สินค้ามาทดลองใช้ฟรี 

หรือได้สินค้ามาในราคาท่ีถูก 

  2.2.3.3 สร้างความภูมิใจในสินค้าหรือบริการ การใช้โฆษณาโดยมีการนำบุคคล

สำคัญหรือมี ช่ือเสียงท่ีได้รับการยอมรับในสังคมมาเป็นตัวแทนหรือแบบในโฆษณา เช่น นักร้อง 

นักแสดง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจในการท่ีได้ใช้สินค้าหรือบริการชนิดเดียวกับบุคคลผู้มี

ช่ือเสียง 

  2.2.3.4 สร้างการตอกย้ำความทรงจำของผู้บริโภค ทำให้เกิดการซื้อสินค้าซ้ำ จาก

การท่ีผู้บริโภคได้รับส่ือโฆษณานึกถึงตัวสินค้าหรือบริการนั้นขึ้นมา หรือประสบการณ์ท่ีเคยใช้สินค้า 

จนเกิดการซื้อซ้ำขึ้น 

  2.2.3.5 สร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความสนใจท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการบอกกล่าว

หรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคว่าผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือบริการอย่างไร รวมถึง

สินค้าหรือบริการนั้นสามารถท่ีจะช่วยแก้ปัญหาให้แก่ผู้บริโภคอย่างไรบ้าง เช่น สวยข้ึน สุขภาพดีขึ้น 

แข็งแรงขึน้ เป็นต้น  

 โฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก เนื่องจากสามารถท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ

สินค้าหรือบริการ ส่งผลดีต่อยอดขายของเจ้าของสินค้า หรือแบรนด์ นอกจากนี้ยังกระตุ้นให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการท่ีตนเองให้ความสนใจเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของตัว

ผู้บริโภคเองด้วย ดังนั้นการโฆษณาจึงมีความสำคัญมากในการสร้างประโยชน์ให้กับตัวผู้บริโภคในการ

ได้สินค้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง รวมถึงตัวเจ้าของสินค้าหรือบริการในการท่ีสามารถขาย

สินค้าและสร้างยอดขายให้กับตนเองได้เช่นกัน 

 2.2.4 แนวคิดเก่ียวกับการควบคุมการโฆษณา 

 ในอดีตท่ีอุตสาหกรรมการโฆษณายังไม่เป็นท่ีนิยมเช่นในปัจจุบัน ประเทศไทยการโฆษณาใน

อดีตนั้นถือตามหลักสิทธิเสรีภาพของประชาชนในการท่ีจะโฆษณา โดยรัฐไม่ได้เข้าไปยุ่งเกี่ยวหรือ

 
11 พัชรา ม่วงกระจ่าง , การเปิดรับความพึงพอใจที่มีต่อสื่อโฆษณาของอิมแพ็คเมืองทองธานีของประชาชนในย่าน

เมอืงทอง [2559] หน้า 21. 
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ควบคุมเนื้อหาทางด้านการโฆษณา แต่เมื่อประเทศมีการพัฒนาขึ้น อุตสาหกรรมการโฆษณาเริ่ม

ขยายตัว สินค้าและบริการเริ่มมีความหลากหลายและมีการแข่งขันกันมากขึ้นในแต่ละอุตสาหกรรม 

บางธุรกิจจึงเริ่มมีการใช้โฆษณาในการชักจูง โน้มน้าว หรือโอ้อวดสรรพคุณในสินค้าหรือบริการของ

ตนเองให้ดีเกินความเป็นจริง เพื่อล้มคู่แข่งทางการค้า ซึ่งผลกระทบท่ีตามมาคือผู้บริโภคท่ีได้รับส่ือ

หรือข่าวสารจากการโฆษณาเหล่านั้น ได้รับสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นไปตามข้อความของโฆษณา 

ก่อให้เกิดความเสียหายต่อสังคมและเศรษฐกิจของประเทศในวงกว้าง จึงเป็นท่ีมาท่ีรัฐแม้ว่าจะให้

เสรีภาพในการโฆษณาแก่ประชาชนตามกฎหมาย แต่ก็มีจำเป็นจะต้องมีกฎหมายเข้ามาเพื่อควบคุม

เนื้อหาของส่ือโฆษณาด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุผลหลายประการดังนี้12 

1. เพื่อรักษาความมั่นคงของรัฐ 

2. เพื่อคุ้มครองสิทธิเสรีภาพ เกียรติยศช่ือเสียง สิทธิในครอบครัว หรือเพื่อความเป็นอยู่

ส่วนตัวของบุคคลอื่น 

3. เพื่อรักษาความสงบเรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประเทศ 

4. เพื่อป้องกันหรือระงับความเส่ือมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของประชาชน  

 การจำกัดสิทธิเสรีภาพในการโฆษณามีการออกมาในรูปแบบของกฎหมายแบบต่าง ๆ เช่น

การควบคุมการใช้ข้อความโฆษณา ตัวอย่างเช่นประกาศของคณะกรรมการอาหารและยาถึงคำท่ีห้าม

มีใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การห้ามโฆษณาสินค้าบางประเภทในส่ือโฆษณา 

เช่น สุรา บุหรี่ สถานพยาบาล รวมถึงการโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสร้างความเข้าใจผิดหรือทำให้คู่แข่ง

ทางการค้าได้รับความเสียหาย เป็นต้น เพื่อเป็นการสร้างความเป็นธรรมในการแข่งขันทางการค้า 

ป้องกันการหลอกลวงผู้บริโภคด้วยคำโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นความจริง โดยรัฐเข้ามาควบคุม

และกำหนดบทลงโทษในส่วนนี้สำหรับผู้ท่ีกระทำความผิด  

 

 2.2.5 แนวคดิเก่ียวกับการคุ้มครองผูบ้ริโภค 

 แนวคิดการคุ้มครองผู้บริโภค จุดประสงค์หลักคือการคุ้มครองและปกป้องสิทธิของผู้บริโภค

ในการท่ีจะได้รับสินค้าหรือบริการตามท่ีได้รับข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเหล่านั้น 

จากเดิมท่ีรัฐให้อิสระทางการค้าแก่ประชาชนในการขายสินค้าหรือโฆษณาสินค้าได้ ต่อมาเมื่อประเทศ

เริ่มมีความเจริญมากขึ้น ผู้คนมีการเปล่ียนจากสังคมชนบทมาสู่สังคมเมือง รัฐในฐานะผู้ปกครองให้

เกิดความสงบสุขจึงต้องมีการบัญญัติกฎหมายท่ีกำหนดให้รัฐเข้ามาควบคุมกิจกรรมต่าง ๆ ของเอกชน 

ซึ่งรัฐมีการบัญญัติกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์หลักดังนี้ 

 
12 ฐิตินันท์ วรรณเวช, 2558: มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาแฝงในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หน้า 14 
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  2.2.5.1 เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความปลอดภัย ความเป็นธรรม และป้องกันอันตราย

หรือความเสียหายจากการถูกเอาเปรียบจากการอุปโภคหรือบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีไม่ได้มาตรฐาน 

  2.2.5.2 เพื่อรักษาความสงบสุขในสังคม รวมท้ังเพื่อลงโทษหรือปราบปรามมิให้

ผู้ประกอบการคำนึงถึงผลประโยชน์ส่วนตัวจนละเลยคุณภาพของสินค้าหรือบริการจนส่งผลเสียต่อ

ผู้บริโภค13 

 ซึ่งสิทธิของผู้บริโภคด้านการโฆษณาเป็นส่ิงท่ีรัฐให้ความสำคัญและคุ้มครอง เนื่องจาก

ตระหนักว่าผู้บริโภคอยู่ในฐานะเสียเปรียบผู้ประกอบการในด้านการได้รบัข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการและมีแนวโน้มท่ีจะได้รับความเสียหายจากสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นธรรม14 

ปัจจุบันประเทศไทยมีกฎหมายควบคุมและคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณา ซึ่งมี

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ท่ีคุ้มครองการโฆษณาและเนื้อหาของการโฆษณาท่ีจะ

ส่ือถึงผู้บริโภค โดยระบุไว้ว่าการโฆษณาสินค้าต้องไม่ใช้ข้อความท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริงสำหรับ

สินค้านั้น ๆ เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดการหลอกลวงผู้บริโภคด้วยสรรพคุณของสินค้าท่ีไม่เป็นความจริง 

ประกาศสำนักงานอาหารและยา เรื่องหลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ซึ่งเป็น

กฎหมายท่ีเฉพาะเจาะจงการโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกับอาหาร ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย 

โดยในประกาศของสำนักงานอาหารและยา มาตรา 40 ได้ระบุไว้อย่างชัดเจนว่า ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่ามีสรรพคุณในการรักษาเป็นอันขาด เนื่องจากเป็นการทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

เข้าใจผิดได้ แต่สำหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการพิสูจน์ ค้นคว้า และวิจัย ตามเงื่อนไขของสำนักงานอาหาร

และยาแล้ว ทางสำนักงานจะมีการออกใบรับรองผลิตภัณฑ์เหล่านั้นว่ามีสรรพคุณในการรักษาโรค

อะไรบ้างและขึ้นทะเบียนยาให้กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ในประเทศไทยปัจจุบันนั้นมีโรงงานท่ีรับผลิตอาหารเสริมหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจำนวน

มากในต้นทุนท่ีถูกกว่าในอดีต ทำให้มีผู้ประกอบการจำนวนมากเข้ามาในตลาดอาหารเสริมซึ่งมี

แนวโน้มสูงขึ้นในช่วง 4 – 5 ปีท่ีผ่านมา โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีพบเห็นได้ตามท้องตลาดได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้ำหนัก ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อความงาม และผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทำ

ให้ต้องมีการแข่งขันกันเพื่อโฆษณาให้เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด รวมถึงผู้ผลิตบางรายมีการนำเสนอ

หรือกล่าวอ้างสรรพคุณของสินค้าเหล่านี้เกินความจริง โดยผู้ได้รับผลกระทบคือผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือคำ

โฆษณา ซึ่งในส่วนนี้ภาครัฐจึงต้องมีกฎหมายท่ีออกมาเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคจากโฆษณาดังกล่าวและ

ควบคุมการโฆษณาของผู้ผลิตสินค้าในส่วนนี้เพื่อป้องกันผู้บริโภคจากความเสียหายท่ีเกิดขึ้นจาก

โฆษณาเหล่านี้ 
 

13 ณัฐเดช สุทธิชาญบัญชา, 2559: สิทธิของผู้บริโภค. การคุ้มครองสิทธิของผู้บรโิภค. หน้า 4 
14 นลินี ตันจิตติวัฒน์. 2540: ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการปกป้องสิทธิของตนเองจากข้อความ

โฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม 
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บทที่ 3 

กฎหมายที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประเทศไทย 

 สำหรับประเทศไทยท่ีเศรษฐกิจมีการเจริญเติบโตเพิ่มขึ้น ผู้ประกอบการต่าง ๆ ท่ีผลิต

สินค้าออกมา มีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการของ

ตนเอง ในกรณีของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ในอดีตการท่ีผู้ประกอบการหรือเจ้าของแบรนด์สินค้าจะ

ทำการโฆษณาสินค้าของตัวเองผ่านช่องทางทีวี วิทยุ  หรือว่าแผ่นป้ายโฆษณานั้น ต้องผ่าน

กระบวนการในการตรวจสอบจากหน่วยงานท่ีควบคุมและกำกับดูแลการโฆษณาเสียก่อน จึงจะ

สามารถนำโฆษณาเหล่านั้นออกไปเผยแพร่ตามช่องทีวี หรือ ส่ือต่าง ๆ ได้ แต่ในปัจจุบันท่ีการเข้ามา

ของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) การส่ือสารต่าง ๆ ของสินค้าสามารถนำเสนอผ่านช่องทาง

เหล่านี้ได้อย่างง่ายดาย โดยไม่ต้องผ่านการตรวจสอบหรือคัดกรองจากหน่วยงานท่ีควบคุมและกำกับ

ดูแลการโฆษณา ในกรณีของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการนำเสนอหรืออวดอ้างสรรพคุณท่ีไม่เป็นความ

จริง เช่นสามารถลดน้ำหนักได้โดยปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย โดยท่ีผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้

ได้เลยว่าสินค้าชนิดนั้นมีส่วนผสมท่ีปลอดภัยต่อการบริโภคจริงหรือไม่ หรือในกรณีท่ีอวดอ้างสรรพคุณ

ว่าสินค้าชนิดนี้รับประทานแล้วมีฤทธิ์ในการป้องกันหรือทำให้หายจากโรคบางประเภท ซึ่งผู้บริโภค

บางกลุ่มอาจหลงเช่ือและตกเป็นผู้เสียหายจากการซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้จากการโฆษณาสินค้าผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ ประเทศไทยจึงได้มีการออกกฎหมายมาเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคจากการได้รับ

ผลกระทบจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบการ ซึ่งตัวกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการคุ้มครอง

ผู้บริโภคมีดังต่อไปนี้ 

 

 3.1 พระราชบัญญัติคุ้มครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522  

 กฎหมายท่ีมีอำนาจสูงสุดของประเทศอันได้แก่รัฐธรรมนูญของราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560 

ได้มีการบัญญัติสิทธิและเสรีภาพของผู้บริโภคไว้โดยแบ่งออกเป็นสองส่วน โดยในส่วนแรกในมาตราท่ี 

4615 ซึ่งมีใจความว่า “สิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครอง” โดยใหสิ้ทธิผู้บริโภคใน

การจัดต้ังองค์กรเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคโดยรัฐให้การสนับสนุน และส่วนท่ีสองคือมาตรา 6116 

กำหนดให้รัฐต้องมีมาตรการคุ้มครองสิทธิผู้บริโภคด้านการรับรู้ข้อมูลท่ีเป็นจริง ด้านความปลอดภัย 

ด้านความเป็นธรรมในการทำสัญญา หรือด้านอื่น ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค  

 
15 รัฐธรรมนูญของราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560 มาตรา 46 
16 รัฐธรรมนูญของราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560 มาตรา 61 



15 

 

 สำหรับตัวมาตรากฎหมายท่ีมีความเฉพาะเจาะจงลงมาในการคุ้มครองผู้บริโภคจากความไม่

เป็นธรรมในการได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหาของสินค้าและบริการนั้นจะอยู่ในพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 โดยในมาตราท่ี 61 ท่ีมีใจความว่า “สิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อม

ได้รับความคุ้มครองในการได้รับข้อมูลท่ีเป็นความจริงและมีสิทธิร้องเรียนเพื่อให้ได้การแก้ไขเยียวยา

ความเสียหาย รวมท้ังมีสิทธิรวมตัวกัน เพื่อพิทักษ์สิทธิของผู้บริโภคให้มีองค์กรเพื่อการคุ้มครอง

ผู้บริโภคท่ีเป็นอิสระจากหน่วยงานของรัฐ ซึ่งองค์กรเพื่อการคุ้มครองผู้บริโภคนี้จะต้องประกอบด้วย

ตัวแทนจากผู้บริโภคในการใหค้วามเห็นเพื่อประกอบการพิจารณาของหน่วยงานของรัฐในการตราและ

การบังคับใช้กฎหมาย และให้ความเห็นในการกำหนดมาตรการต่าง ๆ เพื่อคุ้มครองผู้บริโภค รวมท้ัง

ตรวจสอบและรายงานการกระทำหรือละเลยการกระทำอันเป็นการคุ้มครองผู้บริโภค ท้ังนี้ให้รัฐ

สนับสนุนงบประมาณในการดำเนินการขององค์กรอิสระดังกล่าวด้วย  

 นอกจากนี้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 417 ได้บัญญัติสิทธิของ

ผู้บริโภคท่ีจะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายไว้ ดังนี้ 

 1.  สิทธิท่ีจะได้รับข่าวสารรวมท้ังคำพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการ โดยผู้บริโภคมีสิทธิท่ีจะได้รับข้อมูล รวมถึงส่วนผสมต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 

ๆ รวมถึงโปรโมช่ันและรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีตนเองจะได้รับเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ การท่ี

ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายจงใจให้ข้อมูลท่ีเป็นเท็จของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค หรือใช้หลักการโฆษณา

ทางการตลาดท่ีไม่มีอยู่จริงเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเท็จจน

นำมาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า ด้วยเหตุนี้จึงถือเป็นการเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคเป็น

ฝ่ายเสียเปรียบ เนื่องจากไม่สามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เท่ากับผู้ผลิตหรือผู้

ให้บริการ รวมถึงไม่สามารถรู้เท่าทันกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการได้ 

 ด้วยเหตุนี้ ผู้บริโภคควรได้รับความคุ้มครองทางกฎหมายในสิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสาร

รวมถึงคำพรรณนาของสินค้าหรือบริการอย่างถูกต้องและเพียงพอ เพื่อป้องกันการหลงผิดซื้อสินค้า

เหล่านั้น โดยท่ีไม่ได้สินค้าตามคุณสมบัติหรือคุณภาพตามคำพรรณนาท่ีทางผู้ประกอบการได้ให้ไว้ ซึ่ง

ผู้ประกอบการควรมีการระบุรายละเอียดสำคัญ คุณสมบัติ ไว้บนฉลากของสินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถ

สังเกตและอ่านได้โดยง่าย รวมถึงการโฆษณาสรรพคุณของสินค้า ผู้ประกอบการไม่ควรโฆษณา

สรรพคุณของสินค้าหรือบริการเกินความเป็นจริง หรือเป็นเท็จ ซึ่งนำมาสู่การทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด

ในตัวสินค้าเหล่านั้นได้ 

 2. สิทธิท่ีจะมีอิสระในการหาซื้อสินค้าหรือบริการ ในปัจจุบันท่ีคนสามารถเข้าถึงส่ือหรือ

โฆษณาทาง ๆ ได้มากขึ้น ซึ่งผู้ประกอบการบางกลุ่มใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ รวมถึงการให้

 
17 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 4 
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ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีเป็นเท็จหรือไม่มีอยู่จริง ๆ เพื่อชักจูงผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่ง

เป็นการชักจูงผู้บริโภคอย่างไม่เป็นธรรมและเอาเปรียบผู้ประกอบการรายอื่นท่ีนำเสนอข้อมูลสินค้า

หรือบริการอย่างถูกต้องและตรงไปตรงมาแก่ผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคท่ีได้รับข้อมูลท่ีเป็นเท็จหรือคำ

พรรณนาสินค้าท่ีเกินความจริงจากผู้ประกอบการบางราย ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีไม่ได้

มาตรฐานหรือไม่ได้มีคุณสมบัติตามท่ีกล่าวอ้าง ผู้บริโภคควรมีอิสระในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการโดยไม่มีข้อมูลหรือคำพรรณนาท่ีไม่เป็นความจริงมาโน้มน้าวให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการท่ีไม่ได้คุณภาพ 

 3. สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ ส่ิงนี้ เป็น ส่ิงท่ีสำคัญ ท่ี

ผู้ประกอบการท่ีผลิตสินค้าหรือบริการควรจะต้องตระหนักถึง เนื่องจากเกี่ยวข้องกับสิทธิในสุขภาพ

และร่างกายของผู้บริโภค ผู้ประกอบการท่ีผลิตสินค้าหรือบริการควรจะต้องมีการระมัดระวังโดยใน

ส่วนของสินค้าบริโภค ทางผู้ประกอบการควรมีการระบุสารหรือส่วนประกอบในตัวผลิตภัณฑ์เหล่านั้น

อย่างละเอียด เพื่อให้ผู้บริโภคได้พิจารณาว่าสารหรือส่วนประกอบตัวใด ร่างกายตนเองแพ้หรือมี

ผลเสียต่อร่างกายตัวเองหรือไม่ เพื่อให้ผู้บริโภคมีข้อมูลท่ีเพียงพอในการท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้า

เหล่านั้น ในส่วนของสินค้าอุปโภค หรือบริการ ควรมีการระบุข้อมูลระวังในการใช้งาน หรืออุบัติเหตุท่ี

อาจจะเกิดขึ้นได้ถ้าผู้บริโภคมีการใช้สินค้าเหล่านั้นอย่างประมาท เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร

ท่ีถูกต้อง พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ และเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ในการใช้งานสามารถท่ีจะเพิ่ม

ความระมัดระวังเพื่อหลีกเล่ียงไม่ให้เกิดอบัุติเหตุจากการใช้สินค้าเหล่านั้น 

 4. สิทธิที่จะได้รับความเปน็ธรรมในการทำสัญญา สำหรับผู้บริโภคและผู้ประกอบการนั้นสิทธิ

หรืออำนาจในการต่อรองของผู้บริโภคนั้นไม่เท่าเทียมกัน ซึ่งในบางครั้งผู้บริโภคเสียเปรียบเนื่องจาก

การขาดอำนาจในการต่อรอง และผู้ประกอบการไม่ได้ให้ข้อมูลท่ีจำเป็นแก่ผู้บริโภคเพียงพอในการ

ตัดสินใจเพื่อทำนิติกรรมสัญญา ดังนั้นกฎหมายควรจะคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคในการท่ีจะได้รับ

ข้อมูลท่ีถูกต้องและเพียงพอในสินค้าหรือบริการเหล่านั้นจากผู้ประกอบการ 

 5. สิทธิทีจ่ะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหายท้ังนี้ ตามท่ีกฎหมายว่าด้วยการนั้น ๆ 

หรือพระราชบัญญัตินี้กำหนดไว้ เมื่อผู้บริโภคได้รับความเสียหายไม่ว่าจะทางทรัพย์สินหรือว่าสุขภาพ

ร่างกายจากการซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ประกอบการ ผู้บริโภคมีสิทธิได้รับการเยียวยาและชดเชย

ความเสียหายจากผู้ประกอบการ ซึ่งสิทธิในข้อนี้ออกมาเพื่อคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคท่ีมีอำนาจ

ต่อรองน้อยกว่าผู้ประกอบการในการได้รับการเยียวยาจากความเสียหายท่ีได้รับจากสินค้าและบริการ

ของผู้ประกอบการเพื่อให้ผู้บริโภคไม่ถูกเอาเปรียบจากการได้รับผลกระทบจากสินค้าและบริการของ

ผู้ประกอบการ และเป็นการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการมีความระมัดระวังในการผลิตสินค้ารวมถึงให้

ข้อมูลท่ีเป็นความจริงและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคให้มากท่ีสุดก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

เหล่านั้นจากผู้ประกอบการ 
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 จะเห็นได้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มีเจตนาในการให้สิทธิและคุ้มครอง

ผู้บริโภคให้ได้รับความเป็นธรรมจากการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการท่ีมีการให้ข้อมูล 

ข่าวสาร หรือการพรรณนาอันเป็นเท็จ หรือเกินความจริง เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคหลงเช่ือและซื้อ

สินค้าท่ีไม่ได้คุณภาพหรือคุณสมบัติตามท่ีได้ให้ข้อมูลไว้ รวมถึงเมื่อผู้บริโภคได้รับผลกระทบหรือความ

เสียหายจากการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมีสิทธิที่จะเรียกร้องความเสียหายจากผู้ประกอบการ  

 

การคุม้ครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณา 

 ปัจจุบันนี้การขยายตัวของส่ือออนไลน์ต่าง ๆ และการเข้าถึงเครื่องมือส่ือสารท่ีมากขึ้น ทำให้

ประชาชนท่ีเข้าถึงอินเตอร์เน็ตและได้รับรู้ข่าวสารหรือโฆษณาประชาสัมพันธ์จากผู้ประกอบการสินค้า

ต่าง ๆ เกิดขึ้นได้ง่าย และเป็นช่องทางของผู้ประกอบการท่ีต้องการใช้โอกาสเหล่านี้ในการโฆษณาหรือ

ให้ข้อมูลข่าวสารด้านสินค้าหรือบริการท่ีเป็นเท็จหรือไม่เป็นความจริงแก่ผู้บริโภคผ่านการโฆษณาใน

ส่ือเหล่านี้ โดยผู้บริโภคท่ีไม่รู้เท่านั้นก็สามารถท่ีจะหลงเช่ือคำโฆษณาชวนเช่ือของผู้ประกอบการและ

ซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น จนนำมาซึ่งความเสียหายท่ีอาจจะเกิดขึ้นมาในภายหลัง ท้ังด้านสุขภาพ 

และสวัสดิภาพของผู้บริโภค ดังนั้นพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 จึงมีกฎหมายให้ความ

คุ้มครองผู้บริโภคในการได้รับข้อมูลข่าวสารหรือคำพรรณนาท่ีถูกต้องเพียงพอต่อการท่ีผู้บริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น โดยท่ีข้อความหรือคำพรรณนาเหล่านั้นจะต้องไม่เป็นเท็จ หรือ

ทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดในสาระสำคัญของสินค้าหรือบริการ ซึ่งความคุ้มครองผู้บริโภคในส่วนของการ

โฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของพระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 โดยระบุไว้ในมาตรา 2218 ซึ่งมี

ใจความว่า “ การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้ข้อความท่ีอาจ

ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม  ท้ังนี้ ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความท่ีเกี่ยวกับ

แหล่งกำเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือ

การใช้สินค้าหรือบริการ” ซึ่งข้อความท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคนั้นได้มีการระบุรายละเอยีดไว้ดังนี้ 

 1. ข้อความท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริง 

 2. ข้อความท่ีจะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะ

กระทำโดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความ

จริง หรือไม่ก็ตาม 

 3. ข้อความท่ีเป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระทำผิดกฎหมายหรือศีลธรรม 

หรือนำไปสู่ความเส่ือมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 

 4. ข้อความท่ีจะทำให้เกิดความแตกแยกหรือเส่ือมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน 
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 5. ข้อความอย่างอื่นตามท่ีกำหนดในกฎกระทรวง 

 โดยท่ีข้อความท่ีใช้ในการโฆษณาท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถเข้าใจได้ว่าไม่สามารถท่ีจะเป็นความ

จรงิได้ ไม่ถือว่าข้อความนั้นเป็นข้อความท่ีต้องห้ามสำหรับการโฆษณาตามข้อ 1 ท่ีได้กล่าวไว้ 

 นอกจากมาตรา 22 ท่ีคุ้มครองผู้บริโภคในด้านของการได้รับข้อความส่ือโฆษณา กฎหมายยัง

ได้คุ้มครองผู้บริโภคในการได้รับผลกระทบโดยตรงจากการโฆษณาอันได้ระบุไว้ในมาตราท่ี 2319 มี

ใจความว่า “การโฆษณาจะต้องไม่กระทำด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกายหรือจิตใจ 

หรืออันอาจก่อให้เกิดความรำคาญแก่ผู้บริโภค  ท้ังนี้ ตามท่ีกำหนดในกฎกระทรวง” ซึ่งเป็นการ

คุ้มครองผู้บริโภคท่ีอาจได้รับข้อความโฆษณาสินค้าบางอย่างท่ีมีข้อความรุนแรง เหยียดหยาม หรือ

กระทบต่อจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับข้อความหรือคำโฆษณาเหล่านั้น ซึ่งในส่วนนี้กฎหมายได้มีการให้

ความคุ้มครองแก่ผู้บริโภคในส่วนนี้ด้วยเช่นกัน 

 ในกรณีท่ีคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่าสินค้าใดอาจเป็นอันตรายแก่ผู้บริโภคและ

คณะกรรมการว่าด้วยฉลากได้กำหนดให้สินค้านั้นเป็นสินค้าท่ีควบคุมฉลาก คณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณามีอำนาจออกคำส่ังดังต่อไปนี้ 

 1. กำหนดให้การโฆษณานั้นต้องกระทำไปพร้อมกับคำแนะนำหรือคำเตือนเกี่ยวกับวิธีใช้หรือ

อันตราย ตามเงื่อนไขท่ีคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณากำหนด  ท้ังนี้ โดยคณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาจะกำหนดเงื่อนไขให้แตกต่างกันสำหรับการโฆษณาท่ีใช้ส่ือโฆษณาต่างกันก็ได้ 

 2. จำกัดการใช้ส่ือโฆษณาสำหรับสินค้านั้น 

 3. ห้ามการโฆษณาสินค้านั้น 

 สำหรับการใช้มาตรการในข้อ 2 และ ข้อ 3 คือจำกัดการใช้ส่ือโฆษณา และ ห้ามการโฆษณา

สินค้าช้ินนั้นเมือ่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่าการโฆษณาสินค้านั้นขัดต่อนโยบายทางสังคม 

ศีลธรรมและวัฒนธรรมของชาติ 

 กรณีท่ีคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่าข้อความในการโฆษณาโดยทางส่ือโฆษณาใด 

สมควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่าขอ้ความนั้นเป็นขอ้ความท่ีมีความมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา เพื่อป้องกัน

ผู้บริโภคเข้าใจผิดในสาระสำคัญ คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอำนาจกำหนดให้การโฆษณาโดย

ทางส่ือโฆษณานั้นต้องมีถ้อยคำช้ีแจงกำกับให้ประชาชนทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณา 

เพื่อใหคุ้้มครองผู้บริโภคในการเข้าใจเนื้อหาของการโฆษณาผิดไปจากสาระสำคัญ 

 คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอำนาจในการแก้ไขข้อความหรือคำโฆษณา, ห้ามการใช้

ข้อความบางอย่างท่ีปรากฎในโฆษณา, ห้ามการโฆษณาหรือใช้วิธีดังกล่าวในการโฆษณา และ ให้
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โฆษณาเพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้บริโภค ถ้าพบเห็นว่าผู้ประกอบการหรือผู้กระทำการโฆษณาฝ่า

ฝืนข้อกำหนดของพระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 23 24 และ 25 

 มาตราท่ี 2820 มีเนื้อหาว่าถ้าคณะกรรมการพบเห็นว่าโฆษณาใดมีเหตุอันควรสงสัยว่าเป็นการ

โฆษณาอันเป็นเท็จหรือเกินความจริงตามมาตรา 22 ของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

แล้วนั้น คณะกรรมการมีอำนาจในการบังคับให้ผู้กระทำการโฆษณานั้นพิสูจน์เพื่อแสดงความจริงได้ 

สำหรับในกรณีเร่งด่วนถ้าพบว่าโฆษณาท่ีอาจเป็นเท็จหรือเกินความจริงนี้จะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค 

ทางคณะกรรมการสามารถออกคำส่ังระงับการโฆษณาเป็นการช่ัวคราวจนกว่าการพิสูจน์จะทราบผล

ข้อเท็จจริงได้ ถ้าในกรณีท่ีทางผู้ประกอบการโฆษณาไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่าข้อความหรือสรรพคุณท่ี

กล่าวอ้างมานั้นเป็นความจริงด้วยหลักฐานหรืองานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือ จะถือว่า

ผู้ประกอบการนั้นรู้ว่าสินค้าของตนเองนั้นไม่มีคุณสมบัติตามท่ีกล่าวอ้างจริง ๆ และมีเจตนาท่ีไม่

ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

 การคุ้มครองผู้บริโภคนอกเหนือจากการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ แล้วนั้นส่ิงท่ีสำคัญท่ีเป็นข้อมูล

หรือข่าวสารท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้สำหรับสินค้าต่าง ๆ นั้นคือ ฉลาก ซึ่งกฎหมายของไทยตาม

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้บญัญัติไว้ดังนี้ 

 มาตราท่ี 30 และ 31 มีใจความสำคัญว่าสินค้าท่ีผลิตจากโรงงานเพื่อขายหรือสินค้าท่ีส่ังหรือ

นำเข้ามาจากต่างประเทศเพื่อขายในประเทศไทยเป็นสินค้าท่ีควบคุมฉลาก หรือสินค้าท่ีอาจก่อให้เกิด

ปัญหาต่อสุขภาพ ร่างกาย หรือจิตใจ หรือสินค้าท่ีประชาชนต้องใช้เป็นประจำ ถือเป็นสินค้าท่ีต้อง

ควบคุมฉลากเพื่อให้เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคในการรับทราบข้อเท็จจริงหรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

เหล่านั้น โดยฉลากของสินค้าท่ีควบคุมฉลากต้องมีลักษณะดังนี้21 

 1. ใช้ข้อความท่ีตรงตามความจริงและไม่มีข้อความท่ีอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับ

สาระสำคัญของสินค้า 

 2. ต้องมีการระบุข้อความดังต่อไปนี้ในฉลาก 

  2.1 ช่ือของผู้ผลิตหรือผู้นำเข้าสินค้าเพื่อขาย 

  2.2 สถานท่ีผลิตหรือสถานท่ีประกอบธุรกิจนำเข้า 

  2.3 ระบุรายละเอียดว่าสินค้าว่าเป็นสินค้าอะไร ถ้าเป็นสินค้าท่ีนำเข้าใหร้ะบุประเทศ

ท่ีผลิตด้วย 

 3. ระบุข้อความอันจำเป็นอื่น ๆ เช่น ราคา ปริมาณ วิธีใช้ ข้อแนะนำ คำเตือน วันหมดอายุ 

เพื่อคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค 

 
20 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 28 
21 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 30-31 
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 บทกำหนดโทษของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการโฆษณาท่ีฝ่าฝืนข้อห้ามในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 นั้น กรณีท่ีเป็นโทษปรับหรือโทษจำคุกไม่เกิน 1 ปี กฎหมายได้ให้อำนาจแก่คณะกรรมการ

คุ้มครองผู้บริโภคในการเปรียบเทียบความผิดได้ รวมถึงเพื่อความรวดเร็วในการดำเนินการ 

คณะกรรมการสามารถมอบอำนาจให้กับคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง , คณะอนุกรรมการ, พนักงาน

สอบสวน, พนักงานเจ้าหน้าท่ี หรือเจ้าพนักงานท้องถิ่น ในการดำเนินการเปรียบเทียบปรับได้เช่นกัน 

ซึ่งเมื่อผู้กระทำความผิดได้กระทำการชำระค่าปรับตามจำนวนท่ีเปรียบเทียบปรับแล้ว ให้ถือว่าคดีเลิก

แล้วต่อกัน ตามบทบัญญัติแห่งประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความอาญา  

 สำหรับในกรณีท่ีผู้กระทำความผิดไม่ยินยอมตามท่ีเปรียบเทียบปรับ หรือยินยอมแล้วไม่ชำระ

เงินค่าปรับภายในระยะเวลาท่ีกำหนด ให้ส่งเรื่องดำเนินคดีต่อไป โดยให้อายุความเริ่มนับต้ังแต่วันครบ

กำหนดชำระค่าปรับตามคำส่ังของผู้มีอำนาจเปรียบเทียบปรับ 

  บทกำหนดโทษสำหรับผู้ท่ีกระทำการโฆษณาตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 มาตราท่ี 4522 มีใจความว่า “ผู้ใดขัดขวางหรือไม่อำนวยความสะดวก ไม่ให้ถ้อยคำ หรือไม่ส่ง

เอกสารหรือหลักฐานแก่เจ้าพนักงาน ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกิน 1 เดือน หรือปรับไม่เกิน 2 หมื่น

บาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 

 มาตราท่ี 4723 มีใจความว่า “ผู้ใดเจตนาก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในแหล่งกำเนิด สภาพ 

คุณภาพ ปริมาณ หรือสาระสำคัญประการอื่นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นของตนเองหรือ

ผู้อื่น โฆษณาหรือใช้ฉลากอันเป็นเท็จหรือข้อความท่ีรู้หรือควรรู้อยู่แล้วว่าอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 

ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกนิหนึ่งแสนบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 

 มาตราท่ี 4824 มีรายละเอียดว่า ผู้ใดโฆษณาโดยใช้ข้อความในมาตรา 22 วรรคท่ี 3 คือการใช้

คำโฆษณาโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระทำผิดกฎหมายหรือศีลธรรม หรือนำไปสู่ความเส่ือมเสีย

ของวัฒนธรรมของชาติ และ วรรคท่ี 4 คือข้อความท่ีก่อให้เกิดความแตกแยกหรือเส่ือมเสียความ

สามัคคีในหมู่ประชาชน นอกจากนี้ยังรวมถึงการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเสียหายต่อสุขภาพ ร่างกาย

หรือจิตใจของประชาชน ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสามเดือน หรือปรับไม่เกินสามหมื่นบาท หรือท้ัง

จำท้ังปรับ แต่ปัจจุบันนั้นพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2560 นั้นได้มีการเพิ่มค่าปรับในส่วน

 
22 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 45 
23 พระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 47 
24 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 48 
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ของมาตราท่ี 48 จากเดิมต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสามเดือน หรือปรับไม่เกินสามหมื่นบาท เป็นต้อง

ระวางโทษจำคุกไม่เกินสามเดือน หรือปรับไม่เกินหกหมื่นบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ25 

 มาตราท่ี 4926 มีรายละเอียดว่า ผู้ใดกระทำการฝ่าฝืนคำส่ังของคณะกรรมการด้านการ

โฆษณาตามมาตรา 27 ท่ีได้มีการส่ังให้ผู้ประกอบการโฆษณาห้าม เปล่ียนแปลง ระงับ หรือแก้ความ

เข้าใจผิดผู้บริโภคด้วยการโฆษณา รวมถึงมาตรา 28 ในการโฆษณาท่ีมีเหตุอันควรสงสัยว่ามีข้อความท่ี

เป็นเท็จหรือเกินความจริง แล้วผู้ประกอบการโฆษณาไม่สามารถพิสูจน์ได้ ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกิน

หกเดือน หรือปรับไม่เกินห้าหมื่นบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ โดยในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2560 ได้มีการเพิ่มโทษในส่วนนี้จากเดิมต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินห้าหมื่น

บาท เป็นต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ27 

 มาตราท่ี 5028 มีรายละเอียดว่า ถ้าการกระทำผิดตามมาตรา 47 48 และ 49 เปน็การกระทำ

ของเจ้าของส่ือโฆษณา หรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา ผู้กระทำต้องระวางโทษเพียงกึ่งหนึ่งของโทษท่ี

ได้บัญญัติไว้ 

 มาตรา ท่ี  5129 มีรายละเอียดว่า ถ้าการกระทำความผิด เป็นการกระทำความผิด

แบบต่อเนื่อง ในมาตรา 47 48 49 และ 50 ผู้กระทำต้องระวางโทษปรับวันละไม่เกินหนึ่งหมื่นบาท

หรือไม่เกินสองเท่าของค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ตลอดระยะเวลาท่ียังฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตาม 

 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 จะเป็นกฎหมายท่ีเน้นการคุ้มครองผู้บริโภคจาก

การโฆษณาสินค้าและบริการทุกประเภทท่ีมีการโฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือโอ้อวดสรรพคุณของสินค้าเกิน

ความจริง อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคหลงเช่ือและซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น โดยตัวกฎหมายไม่ได้ระบุ

คำโฆษณาท่ีห้ามใช้ไว้เฉพาะเจาะจง โดยห้ามเพียงการใช้ข้อความหรือคำโฆษณาทีเป็นเท็จหรือโอ้อวด

เกินความจริงเท่านั้น ซึ่งตัวกฎหมายได้มีการระบุบทลงโทษของผู้ท่ีฝ่าฝืนโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีไม่

เป็นความจริงและไม่สามารถท่ีจะพิสูจน์คำโฆษณากล่าวอ้างดังกล่าวได้ โดยบทลงโทษมีท้ังโทษปรับ

และโทษจำคุกท้ังผู้ประกอบการสินค้าและผู้ท่ีกระทำการโฆษณาดังกล่าวด้วย  

 

 
25 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2560 มาตรา 48 
26 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 49 

27 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโภค พ.ศ. 2560 มาตรา 49 
28 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 50 
29 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 51 
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3.2 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

  ประเทศไทยมีกฎหมายท่ีออกมาเพื่อควบคุมคุณภาพและมาตรฐานของอาหารโดยอยู่ในรูป

ของกฎหมายพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารประเภท

หนึ่งตามนิยามของอาหารในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตราท่ี 430 ท่ีได้ระบุว่า อาหารคือ

ของกินหรือเครื่องค้ำจุนชีวิต อันรวมถึงวัตถุทุกชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือนำเขา้สู่ร่างกายไม่ว่าด้วยวิธี

ใด ๆ หรือในรูปลักษณ์ใด ๆ ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท หรือยาเสพติดให้โทษ  

โดยพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 นี้ได้มีการระบุรายละเอียดในการควบคุมสินค้าทางด้านอาหาร

ต้ังแต่คุณภาพการผลิต การนำเข้า การขึ้นทะเบียน และการโฆษณา ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะเน้น

เฉพาะในส่วนของตัวบทกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาเป็นสำคัญ มีรายละเอียดดังนี้ 

 มาตราท่ี 4031 มีใจความว่า ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของ

อาหารอันเป็นเท็จ หรือเป็นการหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร ซึ่งเป็นการป้องกัน

ผู้บริโภคจากผู้ผลิตท่ีมีเจตนาบิดเบือนหรือให้ข้อมูลเท็จของสินค้าหรือบริการในการโน้มน้าวหรือ

หลอกลวงให้ผู้บริโภคหลงเช่ือ และตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีไม่ได้มีสรรพคุณจริงตามท่ีได้กล่าวอ้าง  

 มาตราท่ี 4132 มีใจความว่า ผู้ใดประสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณ 

ของอาหารทางวิทยกุระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ หรือส่ิงพิมพ์อื่น 

ๆ เพื่อประโยชน์ในทางการค้า ต้องนำเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือข้อความท่ีโฆษณาดังกล่าวนั้นให้ผู้

อนุญาตตรวจพิจารณาก่อน เมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงทำการโฆษณาได้ ซึ่งเป็นการควบคุมและดูแล

เนื้อหาในการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร และผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีต้องการโฆษณาสรรพคุณต่าง ๆ 

ไม่ว่าในช่องทางใด ๆ เพื่อให้ทางผู้อนุญาตได้พิจารณาเนื้อหาว่ามีความถูกต้อง และไม่ได้มีเนื้อหาท่ีเป็น

เท็จหรือเจตนาหลอกลวงผู้บริโภค หรือต้องการให้ผู้บริโภคสำคัญผิดในสาระสำคัญ เจตนาของมาตรา

นี้ เพื่ อ คุ้มครองผู้บริโภคจากการได้รับข้อมูลข่าวสารการโฆษณาท่ีไม่ถูกต้องจากผู้ผลิตหรือ

ผู้ประกอบการ 

 มาตราท่ี 4233 มีใจความว่า ให้ผู้อนุญาตการโฆษณามีอำนาจในการให้ผู้ผลิต ผู้นำเข้า ผู้จัด

จำหน่าย หรือผู้กระทำการโฆษณาระงับการโฆษณาอาหารท่ีเห็นว่าเป็นการโฆษณาท่ีมีความผิดตาม

มาตรา 41 หรือระงับการโฆษณาอาหารท่ีทางคณะกรรมการเห็นว่าไม่ได้มีคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือ

สรรพคุณตามท่ีได้โฆษณา 
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 บทกำหนดโทษของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

 ประเด็นของบทกำหนดโทษในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 นั้นมีในส่วนของผู้ท่ีฝ่าฝืน

กฎหมายในด้านของการผลิต การนำเข้า ใบอนุญาตในการผลิต และการโฆษณา ซึ่งมีบทกำหนดโทษท่ี

แตกต่างกัน ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะพูดถึงบทลงโทษสำหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 มาตราท่ี 7034 มีใจความว่า ผู้ใดโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ คุณภาพของอาหารอันเป็น

เท็จ หรือเป็นการหลอกลวงให้ผู้อื่นหลงเช่ือโดยไม่สมควร ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสามปี หรือปรับ

ไม่เกินสามหมื่นบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 

 มาตราท่ี 7135 มีใจความว่า ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์ สรรพคุณ หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์

อาหารผ่านทางช่องทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์  ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ หรือ

ส่ิงพิมพ์อืน่ ๆ โดยไม่ได้ให้ทางคณะกรรมการหรือผู้มีอำนาจอนุญาตพจิารณาก่อน ต้องระวางโทษปรับ

ไม่เกินห้าพันบาท 

 มาตราท่ี 7236 มีใจความว่า ผู้ใดฝ่าฝืนไม่กระทำตามมาตรา 42 คือเมื่อผู้อนุญาตการโฆษณามี

คำส่ังให้ระงับการโฆษณาแต่ทางผู้ประกอบการยังฝ่าฝืนไม่กระทำตาม ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสอง

ปี หรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาทหรือท้ังจำท้ังปรับ และให้ปรับเป็นรายวันอีกวันละไม่น้อยกว่าห้าร้อย

บาท แต่ไม่เกินหนึ่งพันบาท ตลอดระยะเวลาท่ีฝ่าฝืนไม่ปฏิบัติตามคำส่ังของผู้มีอำนาจอนุญาตการ

โฆษณา 

 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 นี้จะเน้นท่ีการโฆษณาสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับอาหาร รวมถึง

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยเช่นกัน ว่าโฆษณาทุกชนิดท่ีเกี่ยวข้องกับอาหารนั้นไม่ว่าจะผ่านทางช่องทาง

ใดก็ตามจำเป็นจะต้องขออนุญาตกับทางหน่วยงานท่ีมีอำนาจอนุญาตเสียก่อน ว่ามีเนื้อหา ภาพ 

ข้อความ ถูกต้อง ครบถ้วน และเป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือไม่ ท้ังนี้ในตัวพระราชบัญญัติฉบับนี้ได้

กำหนดบทลงโทษสำหรับผู้ท่ีกระทำการฝ่าฝืนโดยมีโทษท้ังโทษปรับและโทษจำคุก 
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 3.3 ประกาศคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เร่ือง แนวทางการพิสูจน์เพื่อแสดงความ

จริงเก่ียวกับข้อความโฆษณา ลงวันท่ี 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2535 

 การโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีผ่านมา โดยเฉพาะในหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์อาหารหรือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้มีทางผู้ประกอบการบางรายได้มีการยกอ้างตัวเลขทางสถิติ หรือรายงานทาง

วิชาการ ตลอดจนรางวัลจากสถาบันหรือเวทีต่าง ๆ ซึ่งคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาได้เล็งเหน็ว่า

การกระทำดังกล่าวฝ่าฝืนต่อพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 โดยมีการเรียกให้

ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตส่งเอกสารหรือรายงานทางวิชาการท่ีพิสูจน์หรือแสดงความจริงเกี่ยวกับ

ตัวเลข สถิติ หรือว่ารางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ให้กับทางคณะกรรมการตรวจสอบ และเพื่อป้องกันการ

ล่าช้าและผลกระทบต่อผู้บริโภคระหว่างท่ีรอเอกสารสำหรับยืนยันข้อเท็จจริง ทางคณะกรรมการจึงได้

มีการกำหนดแนวทางในการพิสูจน์ข้อเท็จจริงและพิจารณาโฆษณาให้มีความรวดเร็วและสามารถ

ระงับโฆษณาท่ีฝ่าฝืนข้อกฎหมายได้ทันต่อเหตุการณ์มากยิ่งขึน้ โดยมีรายละเอยีดดังนี้37 

 1. ผู้กระทำการโฆษณาหรือผู้ประกอบการจะต้องดำเนินการพิสูจน์ข้อเท็จจริงภายใน 30 วัน 

นับจากวันท่ีได้รับหนังสือแจ้งจากทางคณะกรรมการ เว้นแต่มีเหตุสุดวิสัย โดยคณะกรรมการสามารถ

พิจารณาเล่ือนหรือขยายระยะเวลาพิสูจน์ได้ตามเห็นสมควร 

 2. ข้อความโฆษณาท่ีมีการอ้างอิงเกี่ยวกับตัวเลข สถิติ หรือรางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ต้องมี

พร้อมสำหรับการตรวจสอบหรือพิสูจน์ความจริง เมื่อได้รับหนังสือจากทางคณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาภายในเวลาท่ีกำหนด โดยไม่สามารถท่ีจะใช้ขอ้กล่าวอ้างในการแสวงหาหรือรวบรวมข้อมูลมา

เพื่อขยายระยะเวลาในการพสูิจนข์้อเท็จจริงได้ เพราะถือว่าเป็นหน้าท่ีของผู้ท่ีกระทำการโฆษณาหรือ

กล่าวอ้างข้อมูลเหล่านี้ในการท่ีต้องมีข้อมูลหรือหลักฐานพร้อมก่อนท่ีจะโฆษณาหรือกล่าวอ้างข้อมูล

ทางตัวเลข หรือสถติิต่อผู้บริโภค 

 3. ในระหว่างการพิจารณาของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา ทางคณะกรรมการสามารถ

ใช้อำนาจตามมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ในการให้ผู้กระทำการ

โฆษณานั้นแก้ไขข้อความด้านโฆษณา, ห้ามใช้ข้อความบางอย่างในโฆษณา, ห้ามการโฆษณานั้น ๆ 

และให้โฆษณาเพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดกับผู้บริโภคได้ เพื่อป้องกันไม่ให้ ผู้บริโภคได้รับผลกระทบ

ระหว่างการพิจารณาข้อเท็จจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม 

 ประกาศของคณะกรรมการว่า ด้วยการโฆษณานี้  เป็นการขยายความเพิ่ ม เติมจาก

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ในประเด็นของการนำเสนอเนื้อหาท่ีมีการกล่าวอ้างถึงตัวเลข สถิติ

หรืองานวิจัยจากสถาบันต่าง ๆ ว่าถ้ามีการกล่าวอ้างดังกล่าวเกิดขึ้นในสินค้าหรือบริการใด ๆ ก็ตาม 

 
37 ประกาศคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เรื่อง แนวทางการพิสูจน์เพ่ือแสดงความจริงเก่ียวกับข้อความโฆษณา 

ลงวันที่ 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2535 
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เมื่อทางคณะกรรมการขอดูเอกสารอ้างอิงดังกล่าวแล้ว ทางผู้ผลิตต้องมีเอกสารดังกล่าวเตรียมพร้อม

ส่งมอบให้กับทางคณะกรรมการไม่เกิน 30 วัน เพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการตรวจสอบและระงับสินค้า

หรือบริการท่ีไม่ได้มีสรรพคุณดังกล่าวอ้างทางตัวเลขหรืองานวิจัยท่ีแท้จริง ก่อนท่ีสินค้าหรือบริการ

ดังกล่าวจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคได้ 

 

3.4 ประกาศสำนักคณะกรรมการการคุ้มครองผู้บริโภค เร่ืองแนวทางการโฆษณาสินค้า

หรือบริการ ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ลงวันที ่23 สิงหาคม พ.ศ. 2548 

 แม้ว่ากฎหมายควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณาตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

มาตรา 22 ได้กำหนดรายละเอียดเนื้อหาท่ีต้องมีในการโฆษณาเพื่อป้องกันการเอาเปรียบผู้บรโิภค แต่

อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการโฆษณาก็ได้อาศัยช่องโหว่ของกฎหมายในการโฆษณาเอาเปรียบผู้บริโภค

อยู่ โดยเฉพาะในส่ือส่ิงพิมพ์ หรือส่ือโทรทัศน์ วิทยุ ท่ีเน้นเนื้อหาของสินค้าหรือรายละเอียดของสินค้า

เพียงบางส่วน แต่ในส่วนของรายละเอียดเนื้อหาท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคหรือผู้บริโภคจำเป็นต้อง

รับรู้เพื่อประกอบการตัดสินใจกลับแสดงรายละเอียดเพียงเล็กน้อย หรือในลักษณะแอบแฝง เช่น

ตัวอักษรมีขนาดเล็กเกินกว่าท่ีผู้บริโภคจะสามารถอ่านได้, การพูดเนื้อหาท่ีสำคัญเร็วเกินไปกว่าท่ี

ผู้บริโภคจะสามารถรับฟังและจับใจความได้ หรือแสดงรายละเอียดด้วยสีของตัวอักษรท่ีใกล้เคียงหรือ

กลืนไปกับพื้นหลังของตัวอักษรทำให้ยากแก่การอ่าน ซึ่งทำให้ผู้บริโภคไม่สนใจท่ีจะอ่านหรือรับฟัง

ข้อความเหล่านั้น ทางคณะกรรมการจึงเห็นว่าการกระทำเหล่านี้ของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการโฆษณา

นั้นไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เนื่องจากอาศัยช่องโหว่ของกฎหมายท่ีไม่ได้บัญญัติไว้ชัดเจนในส่วนของ

รายละเอียดท่ีจำเป็นต้องแจ้งแก่ผู้บริโภคในการโฆษณา ดังนั้นทางคณะกรรมการคุ้มครองผู้บรโิภคจึง

ได้มีการกำหนดแนวทางในการโฆษณาสินค้าหรือบริการตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 มีรายละเอียดดังนี้38 

 1. ข้อความท่ีใช้เป็นหลักในการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ จะต้องแสดงให้เห็น อ่าน ฟังได้อย่าง

ครบถ้วน ชัดเจนและไม่ทำให้ผู้บริโภคหลงผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบรกิาร 

 2. ข้อความท่ีใช้สำหรับแสดงรายละเอียดของสินค้าหรือบริการเพิ่มเติมเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจ

ความหมายของการโฆษณา ต้องปฏิบติัดังนี้ 

  2.1 กรณีส่ือส่ิงพิมพ์หรือหนังสือพิมพ์ ต้องใช้ตัวหนังสือท่ีเห็นและอ่านได้ชัดเจนโดย

มีขนาดไม่น้อยกว่าหนึ่งในส่ีของข้อความท่ีเป็นสาระสำคัญ และต้องมีขนาดใหญ่กว่า 2 มิลลิเมตร และ

ต้องอยู่ใกล้กับข้อความท่ีเป็นสาระสำคัญด้วย 

 
38 ประกาศสำนักคณะกรรมการการคุ้มครองผู้บรโิภค เรื่องแนวทางการโฆษณาสินค้าหรือบริการ ตาม

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ลงวันที่ 23 สิงหาคม พ.ศ. 2548 
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  2.2 กรณีป้ายโฆษณา ให้ใช้ตัวอักษรท่ีเห็นและอ่านได้ชัดเจนโดยสีของตัวอักษร

จะต้องตัดกับสีพื้นและมีขนาดไม่น้อยกว่าหนึ่งในสามของขนาดตัวอักษรสูงสุด 

  2.3 กรณีวิทยุกระจายเสียง ให้ฟังได้ชัดเจนโดยใช้ความเร็วและจังหวะการพูดแบบ

เดียวกับข้อความท่ีเป็นสาระสำคัญ 

  2.4 กรณีวิทยุโทรทัศน์ ให้แสดงเป็นอักษรลอย (super) เป็นเวลาไม่น้อยกว่า 5 

วินาที โดยท่ีตัวอักษรต้องสามารถเห็นได้ชัดและตัดกับสีพื้น และมีขนาดตัวอักษรไม่น้อยกว่าหนึ่งส่วน

ยี่สิบห้าส่วนของขนาดความสูงของจอภาพ 

 3. ในกรณีท่ีมีการอ้างข้อมูลทางสถิติ งานวิจัย หรือผลทดลองในสภาวะท่ีจำกัด เช่น อุณหภูมิ 

สถานท่ี จำเป็นจะต้องแสดงเป็นตัวอักษรระบุไว้ในข้อความโฆษณาด้วยว่าเป็นผลการทดลองหรือ

ทดสอบขององค์กร หรือสถาบันใด ท่ีไหน และเมื่อไร หากไม่ระบุไว้จำเป็นจะต้องมีข้อมูลดังกล่าวไว้

พร้อมเมื่อทางคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีการเรียกขอข้อมูลทางวิชาการเพื่อพิสูจน์ข้อเท็จจริง

ตามท่ีได้กล่าวอ้าง 

 4. การโฆษณาว่ารับประกันสินค้า จำเป็นจะต้องระบุรายละเอียด เงื่อนไข ขอบเขตการ

รับประกันให้ชัดเจน พร้อมท้ังระบุตัวรับประกัน ระยะเวลาของการรับประกัน ขั้นตอนการปฏิบัติตาม

สัญญาประกัน เพราะการโฆษณารับประกันโดยไม่ชัดเจนย่อมส่งผลเสียต่อผู้บริโภคได้ 

 5. การโฆษณาสินค้าหรือบริการจะต้องยึดหลักว่าผู้บริโภคเข้าใจความหมายของข้อความท่ี

ต้องการส่ือหรือไม่ โดยมองในมุมมองของผู้บริโภค ไม่ใช่มุมมองของผู้ผลิตหรือผู้กระทำการโฆษณา 

เช่นโฆษณาว่าให้บริการฟรี ในมุมมองผู้บริโภคคือให้บริการฟรีโดยไม่มีเงื่อนไขหรือค่าใช้จ่ายใด ๆ แต่

ถ้าการให้บริการฟรีนั้น อยู่ภายใต้เงื่อนไขใด ๆ ก็ตาม ผู้ผลิตหรือผู้กระทำการโฆษณาจะต้องระบุ

เงื่อนไขหรือรายละเอียดดังกล่าวให้ครบถ้วน เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจเจตนาท่ีถูกต้องการสินค้าหรือ

บริการดังกล่าว 

  ประกาศสำนักคณะกรรมการผู้บริโภคฉบับนี้ มีเนื้อหาเพิ่มเติมจากพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ 2522 โดยควบคุมให้ผู้ผลิตหรือผู้กระทำการโฆษณานั้นมีการให้ข้อมูลท่ีจำเป็นแก่

ผู้บริโภคอย่างครบถ้วน และชัดเจน ท้ังในด้านของตัวอักษรที่ต้องมีขนาดท่ีเหมาะสม ผู้บริโภคสามารถ

ท่ีจะเห็นและอ่านได้ง่าย ข้อมูลทางเสียงต้องมีความชัดเจนไม่เร็วจนเกินไป เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถท่ี

จะรับฟังแล้วเข้าใจเนื้อหาท่ีจำเป็นของสินค้านั้นได้จุดประสงค์เพื่อคุ้มครองผู้บริโภคจากผู้ประกอบการ

ท่ีอาศัยช่องโหว่ของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ในการทำตามข้อกำหนดของ

กฎหมายแต่ไม่เกิดประโยชน์หรือให้ข้อมูลท่ีจำเป็นแก่ผู้บริโภคอย่างเพียงพอ 
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 3.5 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ืองหลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 

ลงวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 

 เพื่อให้การคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน

ปัจจุบันมีความทันสมัยและรัดกุมมากยิ่งขึ้น ทางคณะกรรมการอาหารและยาจึงได้มีการออกประกาศ

หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร เพื่อให้เป็นไปตามเจตนารมณ์ของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

มาตรา 40 ท่ีว่าห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร อันเป็นเท็จหรือ

หลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร และมาตรา 41 ท่ีว่าผู้ใดประสงค์จะโฆษณา คุณภาพ 

หรือสรรพคุณของอาหารไม่ว่าทางส่ือ หรือส่ิงพิมพ์ใด ๆ ก็ตาม หรือด้วยวิธีการอื่นท่ีเป็นประโยชน์

ในทางการค้า ต้องนำภาพ เสียง ข้อความ ภาพยนต์ท่ีจะใช้ในการโฆษณาดังกล่าวมาให้ผู้มีอำนาจ

ตรวจพิจารณาก่อน เมื่อได้รับอนุญาตแล้ว จึงกระทำการโฆษณาได้ โดยรายละเอียดของประกาศมี

เนื้อหาใจความท่ีสำคัญดังนี้ 

 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา ข้อท่ี 3 ว่าด้วยเรื่องการโฆษณาต้องไม่ใช้

ข้อความท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือข้อความท่ีอาจส่งผลเสียต่อสังคมหรือส่วนรวมดังต่อไปนี้39 

  1. ข้อความท่ีทำให้เข้าใจว่ามีวัตถุหรือส่วนประกอบใด ๆ ก็ตามแต่ในอาหาร ท้ังท่ี

ความจริงแล้วไม่มี หรือมีแต่ไม่เท่ากับท่ีได้ทำการโฆษณาไว้ 

  2. ข้อความท่ีทำใหเ้ข้าใจผิดในลักษณะ วิธีการใช้หรือบริโภค 

  3. ข้อความท่ีอาจทำให้ เกิดความแตกแยกหรือเส่ือมเสียความสามัคคีในหมู่

ประชาชน 

  4. ข้อความท่ีเป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้กระทำผิดกฎหมายหรือ

ศีลธรรมหรือนำไปสู่ความเส่ือมเสียในประเพณีหรือวัฒนธรรมอันดีของประเทศชาติ 

  5. ข้อความท่ีอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมลอกเลียนแบบอันนำมาซึ่งอันตรายหรือความ

รุนแรง 

  6. ข้อความท่ีเป็นการแนะนำ รับรองหรือยกย่องคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดย

บุคคลกรทางการแพทย์ หรือบคุคลท่ีแสดงตนใหเ้ข้าใจว่าเป็นบุคคลกรทางการ 

  7. ข้อความท่ีเป็นการเปรียบเทียบหรือทับถมผลิตภณัฑ์อื่น 

 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา ข้อท่ี 440 ซึ่งมีเนื้อหาสอดคล้องกับมาตรา 40 

ของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เพื่อให้การคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร

 
39 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่องหลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร ลงวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 

2564 
40 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ. 2564 ข้อ 4 
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มีความรัดกุมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งว่าด้วยเรื่องการโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหาร

ต้องไม่มีลักษณะท่ีเป็นเท็จหรือหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร โดยผู้ท่ีกระทำการโฆษณา

อาจเข้าข่ายผิดมาตรา 40 ของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ได้ถ้ามีการโฆษณาคุณประโยชน์

ของผลิตภณัฑ์ตามประเด็นดังต่อไปนี้ 

  1. ข้อความท่ีเป็นเท็จหรือไม่เป็นความจริง 

  2. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าใจว่าสามารถท่ีจะบำบัด บรรเทา ป้องกนัหรือรักษา

โรค ความเจ็บป่วย หรืออาการของโรคได้ 

  3. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าใจว่าสามารถเปล่ียนแปลงโครงสร้างร่าง หน้าท่ีการ

ทำงานของร่างกายหรือระบบการทำงานของร่างกายได้ 

  4. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าใจว่าสามารถบำรุงกาม บำรุงเพศ หรือการมี

เพศสัมพันธ์ได้ 

  5. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าใจว่าเพื่อบำรุงผิวพรรณ หรือความงาม 

  6. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าใจมีผลต่อการลดน้ำหนักหรือว่าลดความอ้วน 

ยกเว้นอาหารบางประเภทสำหรับผู้ป่วยควบคุมน้ำหนักท่ีได้รับอนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและ

ยา 

  7. ข้อความท่ีส่ือหรือแสดงให้เข้าว่ามีผลต่อการลดสัดส่วน ดักจับไขมัน  

  8. การโฆษณาท่ีอาศัยข้อมูลทางสถิติ ตัวเลข หรือรายงานทางวิชาการท่ียังไม่ผ่าน

การประเมินจากทางสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

 ท้ังนี้ในส่วนของหนังสือแนบท้ายประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยายังมีระบุใน

ส่วนของคำโฆษณาหรือตัวอย่างคำโฆษณาท่ีห้ามใช้ด้วย ตัวอย่างเช่น ป้องกันหรือต่อต้านเช้ือ Covid- 

19, ลดคอเลสเตอรอล, ป้องกันโรคมะเร็ง, กรอบหน้าชัด, แก้มเข้ารูป, ชะลอความแก่ เป็นต้น41 

จุดประสงค์เพื่อป้องกันข้อความในการโฆษณาท่ีจะทำให้ผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากการโฆษณา

ดังกล่าว 

 ใน ส่วนของการโฆษณาคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหาร ในประกาศสำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาได้มีการระบุไว้ในขอ้ท่ี 642 ว่าการโฆษณาถึงคุณประโยชน์ คุณภาพหรือ

สรรพคุณของอาหารนั้นต้องมีการยื่นคำขออนุญาตโฆษณาอาหารให้กับทางคณะกรรมการพิจารณา

ก่อน ซึ่งเมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงจะสามารถดำเนินการโฆษณาได้ โดยมีรายละเอียดของการโฆษณาท่ี

ต้องนำมารับการขออนุญาตจากทางสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยามีดังต่อไปนี้ 

 
41 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ. 2564: หนังสือแนบท้ายฉบับที่ 1 
42 ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ. 2564 ข้อ 6 
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 1. การโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารต้องได้รับการอนุมัติจาก

สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อน ในกรณีท่ีมีการกล่าวอ้างถึงคุณประโยชน์ คุณภาพหรือ

สรรพคุณอื่นใดนอกเหนือจากท่ีได้รับอนุมัติ ต้องได้รับการประเมิน หรืออนุมัติฉลากก่อน 

 2. การกล่าวอ้างด้านโภชนาการ หรือคุณค่าของสารอาหารต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมการขายต้อง

เป็นไปตามต้องเป็นไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข พ.ศ. 2541 เรื่องฉลากโภชนาการ 

 3. การกล่าวอ้างด้านสุขภาพ (Health Claim)  

 4. การโฆษณาท่ีไม่ได้หวังผลประโยชน์ทางการค้า, การเสนอภาพลักษณ์ของบริษัท หรือการ

โฆษณาท่ีเกี่ยวกับข้อเท็จจริงเกี่ยวกับอาหาร แต่มีการแสดงคุณประโยชน์ คุณภาพหรือสรรพคุณของ

อาหาร ถือเป็นโฆษณาท่ีต้องนำมาขออนุญาต 

 5. การโฆษณาท่ีหวังผลทางการค้า, ไม่ได้เจตนาเสนอภาพลักษณ์ของบริษัท หรือโฆษณาท่ี

ไม่ได้เกี่ยวข้องกับข้อเท็จจริงของอาหาร แต่มีการแสดงคุณประโยชน์ คุณภพาหรือสรรพคุณของ

อาหาร ก็ต้องนำมาขออนุญาตด้วยเช่นกัน 

 จะเห็นว่าเนื้อหารายละเอียดของประกาศคณะกรรมการอาหารและยานั้นมีเนื้อหาท่ี

สอดคล้องกับพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยมีการระบุรายละเอียดบางอย่างเพิ่มเติมเพื่อให้

การใช้กฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เช่นในส่วนของหนังสือ

แนบท้ายประกาศมีการลงรายละเอียดของคำ หรือข้อความท่ีห้ามใช้ในการโฆษณา รวมถึงการกำหนด

คำท่ีต้องใช้สำหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารหรือส่วนประกอบบางอย่าง โดยจุดประสงค์หลักของประกาศท่ี

ออกมานั้นเพื่อควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารให้มากขึ้นและป้องกันผู้บริโภคจากการได้รับ

ผลกระทบของโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร 

 สำหรับกฎหมายของประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณานั้น ในกรณีท่ีเป็นสินค้าหรือ

บริการท่ัวไปจะมีพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคในการกำกับดูแล และลงโทษผู้ท่ีกระทำความผิด

ด้านการโฆษณา ในกรณีท่ีเป็นสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับอาหารหรือผลิตภัณฑเ์สริมอาหารนั้นประเทศไทยมี

กฎหมายท่ีเฉพาะเจาะจงในการกำกับดูแลในส่วนนี้คือพระราชบัญญัติอาหาร โดยมีประกาศของ

หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องเพิ่มเติมขึ้นมาท่ีช่วยให้การควบคุมและกำกับดูแลมีประสิทธิภาพและรัดกุมมาก

ยิ่งขึ้น ส่งผลดีต่อผู้บริโภคท่ีจะได้รับคุ้มครองจากโฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเจตนาปิดบังความจริงแก่

ผู้บริโภค 
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บทที่ 4 

มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของต่างประเทศ 

 ในบทนี้จะเป็นการศึกษากฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของต่างประเทศ 

โดยมุ่งเน้นการศึกษากฎหมายของประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักร โดยศึกษาในส่วน

ของกฎหมายท่ีควบคุมและกำกับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องและการ

ตรวจสอบโฆษณา บทลงโทษของผู้ท่ีกระทำความผิด และมาตรการในการเยียวยาผู้บริโภค โดยมี

รายละเอียดดังนี้  

 

4.1 มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประเทศญี่ปุ่น 

 ประเทศญี่ปุ่นนั้นมีกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหารอยู่หลายฉบับ ซึ่งแต่ละฉบับนั้นก็

จะมีหน่วยงานท่ีค่อยกำกับดูแลหรือควบคุมกฎหมายในส่วนนั้นอยู่ ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะพูดถึง

หน่วยงานท่ีดูแลหรือเกี่ยวขอ้งกับการโฆษณาสินค้าและผลิตภัณฑ์อาหาร มีรายละเอียดดังนี้ 

 

 4.1.1 พระราชบัญญัติสุขอนามัยด้านอาหาร (Food Sanitation Act) 

พระราชบัญญัติสุขอนามัยด้านอาหารอยู่ในความดูแลของหน่วยงานด้านสุขภาพ แรงงาน 

และสวัสดิการสังคม (The Minister of Health, Labor and Welfare) ซึ่งทำหน้าท่ีดูแลในส่วนของ

ฉลากของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อาหารรวมถึงข้อความท่ีใช้บนตัวของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อาหารต่าง 

ๆ43 โดยมีตัวกฎหมายพระราชบญัญัติจะมีเนื้อหาเกี่ยวกับมาตรฐานของฉลากท่ีถูกตอ้งว่าสินค้าท่ีมีการ

ผลิต หรือนำเข้ามาจากต่างประเทศนั้น จำเป็นจะต้องมีรายละเอียดและเนื้อหาของฉลากอย่างไร ซึ่ง

เป็นข้อความหรือข้อมูลท่ีผู้บริโภคควรท่ีจะได้รับรู้ ถึงส่วนผสมท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์อาหารเหล่านั้น และ

ข้อความเตือนสำหรับผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเหล่านั้นด้วย โดยจุดประสงค์คือป้องกันผู้บริโภค

จากการได้รับผลกระทบจากส่วนผสมหรือสารประกอบต่าง ๆ ท่ีอยู่ในผลิตภัณฑ์อาหาร ซึ่งในมาตราท่ี 

19 นั้นได้ระบุถึงข้อควรปฏิบัติของรายละเอียดท่ีจำเป็นต่อสุขภาพของผู้บริโภคจะต้องใส่ไว้บนบรรจุ

ภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาหาร โดยจะมีการรับฟังความคิดเห็นจากคณะกรรมการผู้บริโภคด้วย44 

 ในส่วนของบทลงโทษสำหรับผู้ท่ีไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนดของกฎหมายพระราชบัญญัติ

สุขอนามัยด้านอาหารสำหรับการโฆษณาหรือดำเนินการด้านฉลากหรือเนื้อหาของบรรจุภัณฑ์ไม่

 
43 Japan Food Sanitation Act Japan (Last Version: Amendment of Act No. 46 of 2018) 
44 Japan Food Sanitation Act Japan (Last Version: Amendment of Act No. 46 of 2018): Article 19 
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เป็นไปตามเกณฑ์ของทางหน่วยงานด้านสุขภาพ แรงงาน และสวัสดิการสังคมนั้น ถือเป็นความผิดมี

โทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือโทษปรับทางปกครอง (Administration Fine) เป็นเงินจำนวนไม่เกิน 2 

ล้านเยนหรือท้ังจำท้ังปรับ45 

 พระราชบัญญัติสุขอนามัยด้านอาหารของประเทศญี่ปุ่นนั้นจะควบคุมในส่วนของฉลากของ

ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการจำหน่าย ว่าควรมีเนื้อหาและข้อมูลท่ีจำเป็นอย่างไรบ้าง แต่ไม่ได้รวมถึงการ

โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารในช่องทางส่ือหรือโฆษณาอื่น ๆ โดยพระราชบัญญัติฉบับนี้มีจุดประสงค์เพื่อ

คุ้มครองผู้บริโภคใหไ้ด้รับข้อมูลสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อาหารบนฉลากสินค้าอย่างถูกต้องและครบถ้วน  

 

 4.1.2 กฎหมายการนำเสนอสินค้าเก่ียวกับสุขภาพ (Health Promotion Law) 

ตัวกฎหมายการโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพนี้อยู่ในความดูแลของหน่วยงานด้านสุขภาพ 

แรงงาน และสวัสดิการสังคมด้วยเช่นกัน โดยผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการกล่าวถึงคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องใน

ด้านสุขภาพ ท่ีประเทศญี่ปุ่นนั้นจะมีกฎหมายการโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพจะท่ีคอยควบคุมดูแล

ในส่วนนี้ โดยมีการระบุถึงรูปแบบของฉลากสินค้าท่ีมีการกล่าวถึงคุณสมบัติด้านสุขภาพท่ีสามารถ

นำเสนอได้ ว่าควรมีเนื้อหา และข้อความแบบใดในการกล่าวอ้างถึงสารอาหารหรือคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์อาหารเกี่ยวกับสุขภาพตามแบบแผนท่ีทางกฎหมายกำหนดไว้ 

นอกเหนือจากฉลากของสินค้าแล้วนั้นการโฆษณาหรือกล่าวอ้างถึงประโยชน์ท่ีเกี่ยวข้อง

สุขภาพของผลิตภัณฑ์อาหารไม่ว่าจะผ่านช่องทางส่ือใด ๆ ก็ตามรวมถึงช่องทางอินเตอร์เน็ต จำเป็น

จะต้องมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ในการรองรับ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสินค้า และ

ป้องกันผู้บริโภคจากการถูกโฆษณาและทำให้เข้าใจว่าสินค้าเหล่านี้สามารถท่ีจะรักษา ฟื้นฟูหรือ

ป้องกันโรคบางอย่างได้46 สำหรับการโฆษณาท่ีส่ือถึงการรักษาหรือส่งผลดีต่อสุขภาพโดยไม่ได้มี

หลักฐานหรืองานวิจัยทางวิทยาศาสตร์รองรับ อาจส่งผลใหผู้้บริโภคหลงเช่ือในคำโฆษณาดังกล่าวจน

พลาดการรักษาทางการแพทย์ท่ีถูกต้องได้47 โดยบทลงโทษสำหรับผู้ท่ีฝ่าฝืนกฎหมายการโฆษณาสินค้า

 
45 Japan Food Sanitation Act Japan (Last Version: Amendment of Act No. 46 of 2018): Article 72 
46 Jun Tamagawa, Health Claim and FOSHU System in Japan (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 20 เมษายน 2564 

แหล่งที่มา: 

https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/1767929/mod_resource/content/1/Health%20claim%20a

nd%20FOSHU%20System%20in%20Japan%20MHLW.pdf 
47 Ministry of Health, Labour and Welfare: Prohibition of Exaggerated and Misleading Claims (under 

Health Promotion Law) เข้าถึงเมื่อ 15 เมษายน 2564 แหล่งที่มา: 

https://www.mhlw.go.jp/english/topics/foodsafety/fhc/05.html 
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เกี่ยวกับสุขภาพนี้คือการจำคุกเป็นระยะเวลา 6 เดือน หรือโทษปรับทางปกครอง(Administrative 

Fine) เป็นจำนวนเงินไม่เกินหนึ่งล้านเยนตามมาตรา 32 ของกฎหมายการนำเสนอสินค้าเกี่ยวกับ

สุขภาพ 

ตัวกฎหมายการนำเสนอสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพฉบับนี้จะแตกต่างจากพระราชบัญญั ติ

สุขอนามัยด้านอาหารตรงท่ีจะควบคุมเนื้อหาบนฉลากและการโฆษณาของผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีเกี่ยวกับ

อาหารท่ีมีการกล่าวอ้างถึงสารอาหารหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเกี่ยวข้องกับการรักษาหรือ

สุขภาพ โดยต้องมีการอ้างอิงหลักฐานและงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ เพื่อป้องกันผู้ผลิตมีการระบุหรือ

กล่าวอ้างสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อาหารบนฉลากเกินความจริง ซึ่งอาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ

ผิดได้ 

 

4.1.3 กฎหมายพระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือการนำเสนอสินค้าที่ไม่เป็นธรรม 

(Act Against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations)  

 สำหรับกฎหมายท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของประเทศญี่ปุ่นอีก

ฉบับนึงคือกฎหมายพระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือการนำเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม (Act 

Against Unjustifiable Premiums And Misleading Representations) โดยหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ี

ในการกำกับดูแลกฎหมายฉบับนี้คณะกรรมการด้านความเป็นธรรมทางการค้า (Fair Trade 

Commission) โดยตัวกฎหมายพระราชบัญญัติฉบับนี้มีจุดประสงค์หลักเพื่อให้การความเป็นธรรมทาง

การค้าระหว่างผู้ประกอบการด้วยกัน และปกป้องผลประโยชน์ของผู้บริโภค โดยป้องกันไม่ให้มีผู้ผลิต

รายใดนำเสนอข้อมูลหรือเนื้อหาของสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นความจริง หรือโอ้อวดสรรพคุณของ

สินค้าเกินจริง48 ซึ่งเป็นผลเสียต่อผู้ผลิตท่ีเป็นคู่แข่งทางการค้า และมีเจตนาเพื่อขจัดคู่แข่งทางการค้า 

รวมถึงทำใหผู้้บริโภคท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารดังกล่าวเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านั้น 

 สำหรับบทลงโทษกรณี ท่ีมี ผู้ประกอบการรายใดท่ี ฝ่าฝืนข้อกำหนดดังกล่าวนั้นทาง

คณะรัฐมนตรีมีบทลงโทษเป็นค่าปรับ (Administration Surcharge) โดยค่าปรับจะมีมูลค่าเท่ากับ

ร้อยละ 3 ของยอดขายท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีมีการโฆษณาท่ีละเมิดข้อกฎหมายนี้49 และหากว่าค่าปรับ

ร้อยละ 3 ของยอดขายท่ีเกิดระหว่างกระทำความผิดนั้นน้อยกว่าหนึ่งหมื่นเยน ให้ลงโทษด้วยค่าปรับ

ต่ำสุดท่ีหนึ่งหมืน่เยน50  

 
48 Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations Japan Article 5 
49 Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations Japan Article 8 
50 Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations Japan Article 12 
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กรณีท่ีมีการแจ้งเตือนหรือมีคำส่ังให้แก้ไขเนื้อหาท่ีโฆษณาแก่ผู้ท่ีกระทำความผิดแล้ว ถ้าผู้ท่ี

กระทำความผิดมเีจตนาไม่แก้ไข หรือยังคงดำเนินการกระทำความผิดเดิมซ้ำอยู่นั้น จะต้องระวางโทษ

จำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับเป็นเงินจำนวนไม่เกิน 3 ล้านเยน51  

 นอกเหนือจากการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมแล้วกฎหมายฉบับนี้ได้ระบุ

ในกรณีท่ีมีผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากการซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาโอ้อวดเกินความจริงและ

ต้องการคืนสินค้า ทางหน่วยงานนั้นมีนโยบายในการช่วยเหลือผู้บริโภคเหล่านี้ โดยการให้ผู้ผลิตหรือ

ผู้ประกอบการท่ีกระทำความผิดสามารถลดหย่อนค่าปรับท่ีเกิดขึ้นจากการกระทำผิดได้โดยการคืนเงิน

ค่าสินค้าให้กับผู้บริโภคท่ีได้ซื้อสินค้าไปแล้ว52 โดยเงินท่ีทางผู้กระทำความผิดใช้ในการเยียวยา

ผู้บริโภคนั้นสามารถท่ีจะนำมาลดหย่อนจากค่าปรับท่ีต้องจ่ายให้กับทางหน่วยงานภาครัฐได้ โดยต้องมี

การทำรายงานผู้ท่ีได้รับการเยียวยา และจำนวนเงินท่ีใช้สำหรับการเยียวยาผู้บริโภคนำส่งให้กับทาง

ภาครัฐด้วย ถึงจะได้รับการลดหย่อนค่าปรับท่ีต้องชำระ 

 ประเทศญี่ปุ่นนอกจากหน่วยงานของรัฐและกฎหมายท่ีใช้ในการควบคุมและตรวจสอบการ

โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารในประเทศญี่ปุ่นแล้วนั้น ทางผู้ประกอบการโฆษณาได้มีการรวมตัวกันเพื่อ

จัดต้ังองค์กรอิสระสำหรับตรวจสอบการโฆษณาในประเทศญี่ปุ่น โดยเกิดจากการรวมตัวกันของ

เจ้าของบริษัทโฆษณา หนังสือพิมพ์ ส่ิงพิมพ์ วิทยุกระจายเสียงและบริษัทจัดทำโฆษณา ซึ่งมีบริษัทท่ี

เข้าร่วมเป็นสมาชิกจำนวน 950 บริษัท และมีการเก็บค่าบำรุงองค์กรจากสมาชิกปีละ 150,000 เยน 

โดยจัดต้ังเป็นองค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่ งประเทศญี่ ปุ่น (Japan Advertising Review 

Organization: JARO) ซึ่งเป็นองค์กรท่ีได้รับอนุมัติจากคณะกรรมการการค้าท่ีไม่เป็นธรรมและ

กระทรวงเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม โดยโครงสร้างขององค์กรจะประกอบด้วย 2 ฝ่าย ได้แก่ 1. ฝ่าย

ตรวจสอบและพิจารณาข้อเรียกร้องหรือการสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาและการเผยแพร่ และ 2. 

ฝ่ายจัดการท่ัวไป โดยหน้าท่ีขององค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่งประเทศญี่ปุ่นนั้นมีดังนี้53 

 1. รับคำปรึกษาและสอบถามจากผู้บริโภคเกี่ยบกับการโฆษณา และหาทางแก้ปัญหาให้กับ

ผู้บริโภค 

 2. ตรวจสอบและพิจารณาการแสดงโฆษณา และให้คำแนะนำแก่ผู้บริโภค 

 3. ประสานงานกับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับทางภาครัฐและเอกชน 

 การรวมตัวกันของบริษัทส่ือและโฆษณานี้มีลักษณะคล้ายคลึงกับสภาวิชาชีพท่ีดำเนิน

กิจกรรมให้สอดคล้องกับเจตนารมณ์ของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภคพื้นฐานของประเทศ

 
51 Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations Japan Article 36 
52 Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations Japan Article 10 

53 อัครพงษ์ เวชยานนท ์“องค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่งประเทศญ่ีปุ่น” (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 28 เมษายน 

2564. แหล่งที่มา: https://consumersouth.org/paper/965 
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ญี่ปุ่น ซึ่งมีการกำหนดกรอบหน้าท่ีของผู้ประกอบธุรกิจโฆษณาท่ีจะต้องจัดระบบการจัดการเกี่ยวกับ

การร้องเรียนของผู้บริโภค มีข้อบงัคับควบคุมกันเองในเชิงหลักวิชาชีพ (Self-regulation)  

ทางองค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่งประเทศญี่ปุ่นนี้มีหน้าท่ีในการตรวจสอบและวินิจฉัย

โฆษณาต่าง ๆ เมื่อได้รับการร้องเรียนหรือพบเห็นโฆษณาท่ีไม่ถูกต้อง เมื่อได้ทำการวินิจฉัยแล้วจะมี

การส่งเอกสารแจ้งไปยังผู้ประกอบการโฆษณาดังกล่าวให้ดำเนินการแก้ไข ปรับปรุง หรือระงับโฆษณา

ท่ีได้รับการร้องเรียน แต่เนื่องจากองค์กรอิสระนี้ไม่ได้มีอำนาจแบบทางภาครัฐ ทางผู้ประกอบการ

โฆษณาอาจจะไม่กระทำการแก้ไขโฆษณาตามท่ีทางองค์กรให้คำแนะนำได้ เมื่อเกิดกรณีเช่นนี้ขึ้นทาง

องค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่งประเทศญี่ปุ่นจะมีการประกาศและเผยแพร่ประเด็นการโฆษณา

ดังกล่าวบนเวปไซต์ของทางองค์กรเพื่อให้ข้อมูลและข้อเท็จจริงเกี่ยวกับโฆษณาดังกล่าวแก่ผู้บริโภค

เพื่อ คุ้มครองผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม รวมถึงดำเนินการทางกฎหมายเพื่อเอาผิด

ผู้ประกอบการโฆษณาดังกล่าวแทนผู้บริโภคด้วย 

จากการศึกษากฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในประเทศญี่ปุ่นนั้น

สามารถสรุปออกมาเป็นกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องได้สองกลุ่ม โดยกลุ่มท่ีหนึ่งคือกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับ

ฉลากและการโฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหาร ซึ่งมีกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องคือพระราชบัญญัติสุขอนามัยด้าน

อาหาร ท่ีดูแลในส่วนของฉลากผลิตภัณฑ์อาหารประเภทต่าง ๆ และกฎหมายการนำเสนอสินค้า

เกี่ยวกับสุขภาพ ท่ีเฉพาะเจาะจงสำหรับผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการอ้างอิงหรือกล่าวอ้างสรรพคุณของ

อาหารในเชิงสุขภาพและการรักษา โดยจำเป็นต้องมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์สนับสนุน สำหรับกลุ่ม

ท่ีสองคือกฎหมายพระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือการนำเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม ซึ่งจะดูแล

เนื้อหาเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารด้วยเช่นกัน 

ซึ่งแบ่งหน้าท่ีในการกำกับดูแลอย่างชัดเจน โดยมีองค์กรอิสระท่ีมาช่วยในการตรวจสอบเนื้อหาการ

โฆษณาในส่ือต่าง ๆ เพื่อช่วยให้การตรวจสอบโฆษณาในประเทศญี่ปุ่นมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและเป็น

ตัวแทนของผู้บริโภคในการดำเนินคดีต่อผู้ประกอบการโฆษณาท่ีกระทำความผิด 

  

4.2 มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประเทศเกาหลีใต้ 

 ประเทศเกาหลีใต้ท่ีปัจจุบันมีความเจริญทางด้านเทคโนโลยีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรวมถึง

ผลิตภัณฑ์ความงามค่อนข้างมาก โดยมีกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดังนี้ 
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4.2.1 พระราชบัญญัติการแสดงฉลากและโฆษณา (Act of Fair Labeling And 

Advertising)  

  ประเทศเกาหลีใต้มีกฎหมายพระราชบัญญัติการแสดงฉลากและโฆษณา (Act On Fair 

Labeling And Advertising) ของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบอยู่คือคณะกรรมการ

การแข่งขันทางการค้าประเทศเกาหลีใต้ (Korea Fair Trade Commission) ซึ่งในตัวกฎหมายฉบับนี้

ได้ให้นิยามของการโฆษณาไว้ว่าเป็นการกระทำใด ๆ ก็แล้วแต่ท่ีส่งผ่านข้อมูลหรือข้อความต่าง ๆ ของ

ตัวผลิตภัณฑ์ ห รือบริการไปยั ง ผู้บริ โภคไม่ ว่าจะ ด้วยทาง ส่ือ ส่ิ งพิ มพ์  โทรทัศน์  นิ ตยสาร 

วิทยุกระจายเสียง ช่องทางอินเตอร์เน็ต หรือประกาศต่าง ๆ54 โดยจุดประสงค์ของกฎหมายฉบับนี้คือ

ป้องกันการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคจากผู้ประกอบการโฆษณาไม่ว่าจะ

ผ่านทางการโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ หรือว่าบนฉลากของสินค้าหรือบริการใด ๆ เพื่อให้ผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลท่ีถูกต้องและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค55  

 สำหรับข้อห้ามเกี่ยวกับการโฆษณาของกฎหมายว่าด้วยการแสดงฉลากและการโฆษณาตาม

มาตราท่ี 3 สามารถแจกแจงได้เป็น 4 หัวข้อหลัก ดังนี้56 

 1. การโฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเกนิความจริง  

 2. การโฆษณาโดยเจตนาปกปิดข้อมลูหรือข้อเท็จจริงของสินค้า  

 3. การโฆษณาเปรียบเทียบว่าดีกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทอื่น ๆ โดยไม่ได้มี

มาตรฐานเปรียบเทียบท่ีชัดเจนหรือไม่ได้มีข้อมูลท่ีเป็นเหตุเป็นผลในการเปรียบเทียบ 

 4. การโฆษณาเพื่อเป็นการใส่ร้ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อื่น 

 ซึ่งผู้ประกอบการหรือผู้โฆษณาท่ีกระทำการฝ่าฝืนข้อกำหนดดังกล่าวของกฎหมายว่าด้วยการ

แสดงฉลากและการโฆษณามีโทษปรับทางอาญา (Penalty Surcharge) เป็นจำนวนเงินร้อยละ 2 

ของยอดขายของบริษัทท่ีเกิดขึ้นในระหว่างท่ีกระทำความผิดหรือสูงสุดไม่เกิน 500 ล้านวอน57 ซึ่งอยู่

ในดุลยพินิจของคณะกรรมการแข่งขันทางการค้าประเทศเกาหลีใต้ ในกรณีท่ีเป็นบุคคลธรรมดาถ้ามี

การกระทำผิดตามมาตราท่ี 3 มีโทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับไม่เกิน 150 ล้านวอน หรือท้ังจำท้ัง

ปรับ58 

 โดยในกฎหมายพระราชบัญญัติการแสดงฉลากและการโฆษณาได้มีการระบุการเยียวยากรณี

ท่ีมีผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากการกระทำความผิดตามมาตราท่ี 3 ด้านการโฆษณาสินค้า ทาง

 
54 Act On Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 2 
55 Act On Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 1 
56 Act On Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 3 
57 Act Of Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 9 
58 Act Of Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 17 



36 

 

ศาลจะมีการพิจารณาและมีคำส่ังให้ผู้กระทำผิดเยียวยาความเสียหายท่ีเกิดขึ้นให้กับผู้บริโภค59 ใน

กรณีท่ีความเสียหายท่ีเกิดไม่สามารถท่ีจะตรวจสอบได้ ศาลมีอำนาจในการพิจารณาค่าเยียวยาความ

เสียหายใหก้ับผู้บริโภคตามความเหมาะสม60 

 

 4.2.2 พระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์อาหารเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Functional Food 

Act)  

  กฎหมายพระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์อาหารเกี่ยวกับสุขภาพของประเทศเกาหลีใต้ มี

วัตถุประสงค์เพื่อรับรองความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพ รวมถึงเป็นการ

ส่งเสริมมาตรฐานและคุณภาพของสินค้า61 เพื่อคุ้มครองผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเหล่านี้ โดย

กฎหมายฉบับนี้อยู่ในการควบคุมดูแลของรัฐมนตรีกระทรวงด้านความปลอดภัยอาหารและยา (The 

Minister of Food and Drug Safety) ตัวกฎหมายจะเน้นไปท่ีการควบคุมมาตรฐานในการผลิต

สินค้า การเลือกใช้วัตถุดิบท่ีมีความสะอาด ปลอดภัย ได้มาตรฐานของทางกระทรวง 

ในส่วนของการโฆษณาและฉลากของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางกระทรวงด้านความปลอดภัย

ของอาหารและยาได้มีการออกมาในรูปของประกาศมาตรฐานฉลากของอาหารท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพ 

(Labeling of Health Functional Food Notification) ซึ่งรายละเอียดของประกาศฉบับนี้มีเนื้อหา

คลอบคลุมต้ังแต่ข้อมูลท่ีต้องใส่ในฉลาก รูปแบบและวิธีการเขียนท่ีถูกต้อง เพื่อป้องกันความเข้าใจผิด

ของผู้บริโภค รวมถึงเงื่อนไขของการระบุสรรพคุณในการช่วยด้านสุขภาพ ว่าจำเป็นจะต้องมีเอกสาร

หรืองานวิจัยพร้อมข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ในการสนับสนุนท่ีเพียงพอเพื่อส่งเรื่องให้กับทางกระทรวง

ตรวจสอบก่อน หลังจากนั้นจึงจะสามารถเขียนระบุลงในฉลากของสินค้าได้62 โดยขยายความจาก

มาตราท่ี 17 ของพระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเกี่ยวกับสุขภาพเพื่อความชัดเจนและ

เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

บทลงโทษของพระราชบัญญัติฉบับนี้สำหรับผู้ท่ีกระทำความผิดในด้านของการโฆษณาฉลาก

สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีการกล่าวอ้างว่ามีสรรพคุณเกี่ยวกับสุขภาพนั้นหรือทำให้

ผู้บริโภคเข้าใจผิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารดังกล่าวนั้นมีคุณสมบัติในการรักษาโรคหรือช่วยเรื่องสุขภาพได้

โดยท่ีไม่ ได้มีการขออนุญาตจากทางหน่วยงาน ท่ี เกี่ ยวข้อง มีความผิดตามมาตรา 44 ของ

 
59 Act Of Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 10 
60 Act Of Fair Labeling And Advertising Korea:  Article 11 
61 Health Functional Food Act Korea 
62 Labeling of Health Functional Food Notification Korea 
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พระราชบัญญัติได้ระบุไว้ว่ามีโทษจำคุกพร้อมใช้แรงงานเป็นระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี และค่าปรับทาง

ปกครอง (Administration Fine) เป็นเงินจำนวนไม่เกิน 50 ล้านวอน หรือท้ังจำท้ังปรับได้63 

 ท้ังนี้ในประเทศเกาหลีใต้นอกจากคณะกรรมการแข่งขันทางการค้าท่ีคอยตรวจสอบเกี่ยวกับ

การโฆษณาสินค้าหรือบริการในประเทศเกาหลีใต้ และรัฐมนตรีกระทรวงด้านความปลอดภัยอาหาร

และยาท่ีคอยดูแลตรวจสอบฉลากของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีการกล่าวอ้างเกี่ยวกับ

คุณสมบัติด้านสุขภาพแล้ว ยังมีองค์กรอิสระท่ีทำหน้าท่ีเหมือนเป็นตัวกลางระหว่างผู้บริโภคหรือ

ผู้ประกอบการ กับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องของทางภาครัฐด้วย ซึ่งองค์กรอิสระนี้คือองค์กรตรวจสอบ

โฆษณาประเทศเกาหลี หรือ Korea Advertising Review Board (KARB) โดยเป็นการรวมตัวกันของ

บริษัทส่ือและโฆษณาต่าง ๆ ในประเทศเกาหลีใต้ คล้ายสภาวิชาชีพด้านการโฆษณา และมีการออก

ข้อบังคับควบคุมกันเองในเชิงหลักวิชาชีพ (Self-regulation) เพื่อใช้เป็นมาตรฐานในการตรวจสอบ

เนื้อหาการโฆษณาต่าง ๆ ในประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งเมื่อพบเห็นว่ามีการกระทำการโฆษณาท่ีอาจจะเข้า

ข่ายไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค หรือละเมิดกฎหมายด้านการโฆษณา ทางองค์กรตรวจสอบโฆษณา

ประเทศเกาหลีใต้จะส่งหนังสือเพื่อให้ทางผู้ดำเนินการโฆษณาดำเนินการแก้ไข ปรับปรุง หรือระงับ

เนื้อหาการโฆษณาดังกล่าวท่ีส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค ถ้าผู้กระทำความผิดไม่ดำเนินการแก้ไข 

ปรับปรุง หรือระงับเนื้อหาการโฆษณาดังกล่าว ทางองค์กรตรวจสอบจะดำเนินการส่งเรื่องให้กับทาง

คณะกรรมการแข่งขันทางการค้าตรวจสอบ โดยคณะกรรมการเมื่อได้รับเรื่องจากทางองค์กร

ตรวจสอบโฆษณาแล้วมีหน้าท่ีจะต้องดำเนินการพิจารณา เพื่อดำเนินการด้านบทลงโทษต่อไป จะเห็น

ว่าองค์กรตรวจสอบโฆษณาประเทศเกาหลีใต้นี้เป็นหน่วยงานอิสระท่ีมีหน้าท่ีช่วยทางคณะกรรมการใน

การตรวจสอบหรือสอดส่องผู้ท่ีกระทำผิด แต่ไม่ได้มีอำนาจในการลงโทษหรือควบคุม บังคับให้

ผู้กระทำการโฆษณาปรับเปล่ียน หรือระงับการโฆษณาดังกล่าว โดยมีรายได้จากการรับตรวจสอบ

เนื้อหาการโฆษณาก่อนการเผยแพร่และการให้คำแนะนำการโฆษณาแก่ผู้ประกอบการต่าง ๆ 

 จากการศึกษากฎหมายประเทศเกาหลีใต้เกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารในประเทศเกาหลีใต้นั้น สำหรับสินค้าหรือบริการปกติท่ัวไปจะมพีระราชบัญญัติการแสดงฉลาก

และโฆษณาท่ีควบคุมดูแลเนื้อหาของการโฆษณาสินค้าในส่วนนี้ แต่สำหรับกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

หรือผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการกล่าวอ้างถึงสรรพคุณในการรักษาหรือดูแลสุขภาพ จะมีกฎหมายและ

หน่วยงานท่ีคอยตรวจสอบและกำกับดูแลตรงส่วนนี้โดยเฉพาะเจาะจงคือพระราชบัญญัติอาหาร

เกี่ยวกับสุขภาพ และรัฐมนตรีกระทรวงด้านความปลอดภัยอาหารและยา โดยท่ีประเทศเกาหลีใต้จะมี

องค์กรอิสระมาช่วยหน่วยงานทางภาครัฐในการตรวจสอบโฆษณาในส่ือต่าง ๆ ท่ีมีการเผยแพร่ว่ามี

การโฆษณาท่ีละเมิดข้อกำหนดทางกฎหมายหรือไม่ และดำเนินการส่งเรื่องให้ทางผู้กระทำความผิด

 
63 Health Functional Foo d Act Korea: Article 44 



38 

 

แก้ไข ปรับปรุง หรือระงับการโฆษณาดังกล่าวก่อน ถ้าผู้กระทำความผิดไมย่อมกระทำตาม จึงค่อยส่ง

เรื่องให้กับทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องในการดำเนินการต่อ เป็นการช่วยเหลือหน่วยงานภาครัฐในการ

คุ้มครองผู้บริโภคจากส่ือโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม 

4.3 มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของสหราชอาณาจักร 

 สำหรับในสหราชอาณาจักรนั้นระบบกฎหมายในการควบคุมและดูแลเกี่ยวกับการโฆษณา

ของสหราชอาณาจักรนั้นจะเป็นระบบท่ีเรียกว่า “ระบบควบคุมตนเองและร่วมมือกันควบคุมในเชิง

หลักวิชาชีพ” (self-regulation and co-regulation) โดยเป็นรูปแบบกฎหมายแบบด้ังเดิมท่ีมีการ

พัฒนาขึ้นมาให้ครอบคลุมกับส่ือโฆษณาทุกประเภท จากเดิมท่ีครอบคลุมแค่ส่ือโทรทัศน์ วิทยุ ส่ือ

ส่ิงพิมพ์ หนังสือพิมพ์ โดยมีการขยายให้ครอบคลุมส่ือออนไลน์ด้วยท่ีปัจจุบันเริ่มมีการขยายตัวและ

เป็นท่ีนิยมเพิ่มมากขึ้นเช่น ส่ือสังคมออนไลน์, เวปไซต์ต่าง ๆ ของบริษัท, ส่ือโฆษณา รวมถึงบุคคลผู้มี

อิทธิพลทางส่ือ (Influencer) ซึ่งล้วนแล้วแต่อยู่ภายใต้ระบบนี้ด้วย64 โดยในสหราชอาณาจักรจะมี

ข้อกำหนดและกฎหมายท่ีคอยดูแลและคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมอยู่ ดังนี้  

 

 4.3.1 ข้อกำหนดด้านการโฆษณา (The Advertising Code) 

The Advertising Code หรือ ข้อกำหนดด้านการโฆษณานั้ น เป็นความร่วมมื อของ

ผู้ประกอบการโฆษณา และส่ือของสหราชอาณาจักร รวมตัวกันเป็นหน่วยงานมาตรฐานด้านการ

โฆษณา หรือ The Advertising Standards Authority (ASA) ซึ่งเป็นองค์กรอิสระท่ีเกิดจากการ

รวมตัวกันของผู้ประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวกับโฆษณาด้วยกัน ทำหน้าท่ีคอยสอดส่องดูแลส่ือหรือโฆษณา

ในสหราชอาณาจักร โดยมีการจัดทำกฎระเบียบหรือข้อกำหนดขึ้นมาท่ีเรียกว่าข้อกำหนดด้านการ

โฆษณา (The Advertising Code) เพื่อใช้ในการควบคุมและจัดระเบียบการโฆษณาในสหราช

อาณาจักร เกิดความเป็นธรรมแก่บริษัทโฆษณาและผู้บริโภค โดยมีการแบ่งออกเป็น 2 ประเภท เพื่อ

แยกหน้าท่ีในการตรวจสอบและดูแลให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยแบ่งเป็นข้อกำหนดโฆษณาออกอากาศ 

(The UK Code of Broadcast Advertising: The BCAP Code) และข้อกำหนดโฆษณ าท่ี ไม่

 
64 Library of Congress: Advertising Standards Agency Rules Against Social Media Influencers Who 

Had Violated Advertising Laws (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 เมษายน 2564 แหล่งที่มา : 

https://www.loc.gov/law/foreign-news/article/england-and-wales-advertising-standards-agency-

rules-against-social-media-influencers-who-had-violated-advertising-laws/ 
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อ อ ก อ าก าศ  (The UK Code of Non-Broadcast Advertising and Direct & Promotional 

Marketing: The CAP Code) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

4.3.1.1 ข้อกำหนดโฆษณาออกอากาศ (The UK Code of Broadcast 

Advertising: The BCAP Code) 

  สำหรับข้อกำหนดโฆษณาออกอากาศนั้นจะเป็นมาตรการในการควบคุมและกำกับ

ดูแลเกี่ยวกับส่ือ และโฆษณาท่ีมีการออกอากาศ เช่นช่องทีวีต่าง ๆ ของสินค้า, วิทยุ หรือโฆษณาท่ี

สนับสนุนรายการทีวี65 โดยมีหน่วยงานท่ีมีช่ือว่า ออฟคอม (Ofcom) ท่ีทำหน้าท่ีในการตรวจสอบตัว

เนื้อหา หรือตัวโฆษณาท่ีออกอากาศผ่านช่องทางทีวี วิทยุ หรือรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ66 เพื่อป้องกัน

ผู้บริโภคจากการโฆษณาท่ีบิดเบือนหรือกล่าวอ้างเกินความเป็นจริง ท้ังสินค้าหรือบริการทุกชนิด 

รวมถึงผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับอาหารด้วย  

 

4.3.1.2 ข้อกำหนดโฆษณาไม่ออกอากาศ (The UK Code of Non-Broadcast 

Advertising and Direct & Promotional Marketing: The CAP Code) 

  สำหรับข้อกำหนดนี้จะเป็นมาตรการในการควบคุมและกำกับดูแลเกี่ยวกับส่ือ และ

โฆษณาท่ีไม่ได้มีการออกอากาศ เช่นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร โฆษณาใน DVD โปสเตอร์ต่าง ๆ รวมถึง

ส่ืออิเล็คทรอนิคต่าง ๆ ท่ีไม่ได้มีการออกอากาศด้วย ซึ่งเป็นข้อกำหนดในการควบคุมและกำกับดูแล

เกี่ยวกับส่ือหรือโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เช่น การโฆษณาส่วนลด, การส่ือสารทาง

การตลาด, การตลาดแบบตรงท่ีเกิดขึ้นระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งข้อกำหนดในส่วนนี้

ครอบคลุมถึงการกำกับดูแลเอเจนซี่โฆษณา, นักการตลาด รวมถึงส่ืออื่น ๆ เช่น Social Media ด้วย

เช่นกัน67 โดยข้อกำหนดโฆษณาไม่ออกอากาศนี้มีหน่วยงานท่ีเรียกว่าคณะกรรมการด้านการโฆษณา 

(The Committee of Advertising Practice: CAP) ทำหน้าท่ีในการตรวจสอบตัวเนื้อหา หรือตัว

โฆษณา ท่ีมีการโฆษณาผ่านส่ือเหล่านี้ 

 
65 BCAP Code (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 24 เมษายน 2564 แหล่งทีม่า: https://www.asa.org.uk/ 
66 What is Ofcom (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 24 เมษายน 2564 แหล่งที่มา: https://www.ofcom.org.uk/about-

ofcom/what-is-ofcom 
67 CAP Code [Online][24/04/2564] https://www.asa.org.uk/ 
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  เมื่อมีผู้ท่ีกระทำความผิดหรือละเมิดมาตรการเกี่ยวกับการโฆษณา ทางหน่วยงาน

มาตรฐานด้านการโฆษณา ผู้มีหน้าท่ีกำกับดูแลจะดำเนินการส่งคำเตือน หรือข้อเรียกร้องให้ผู้ท่ีกระทำ

ความผิดนั้นเพิกถอน หรือหยุดการโฆษณาดังกล่าว  

กรณีท่ีมีการจ้างบริษัทโฆษณาในการดำเนินการโฆษณา ทางหน่วยงานสามารถแจ้ง

โดยตรงกับทางบริษัทโฆษณาเพื่อให้ดำเนินการแก้ไขหรือยกเลิกโฆษณาดังกล่าวได้ ถ้าบริษัทโฆษณาไม่

ยอมให้ความร่วมมือ จะมีผลกระทบต่อสิทธิประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการหน่วยงานมาตรฐานด้านการ

โฆษณาได้ เช่น ส่วนลดในการโฆษณา, การถูกปฏิเสธการอนุญาตการโฆษณาในบางพื้นท่ี เป็นต้น68  

สำหรับผู้กระทำความผิดเป็นบุคคลท่ัวไปนั้น ทางหน่วยงานจะมีการส่งคำเตือนให้

ดำเนินการแก้ไขโฆษณาดังกล่าว ในกรณีท่ีบุคคลท่ีกระทำผิดไม่ยอมแก้ไขเนื้อหาตามท่ีทางหน่วยงาน

มาตรฐานด้านการโฆษณาแจ้ง ทางหน่วยงานมาตรฐานด้านการโฆษณาจะดำเนินการขอความร่วมมือ

กับบริษัทส่ือโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องในการห้ามหรือระงับการโฆษณาท่ีผิดมาตรการในการควบคุมการ

โฆษณาของสหราชอาณาจักร เช่น ในกรณีท่ีมีการสร้างเวปไซต์ท่ีมีเนื้อหาเจตนาให้ข้อมูลท่ีเป็นเท็จ

หรือเกินความจริงแก่ผู้บริโภค ทางหน่วยงานมาตรฐานด้านการโฆษณาสามารถท่ีจะขอความร่วมมือ

กับทางเวปไซต์ค้นหา ในการนำเวปไซต์นี้ออกจากการค้นหาโดยระบบได้ เพื่อป้องกันผู้บริโภคจากการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีผิด69  

  

จากการศึกษาระบบของการกำกับดูแลเกี่ยวกับการโฆษณาของสหราชอาณาจักรนั้น จะเป็น

การให้ความร่วมมือกันระหว่างผู้ประกอบการหรือบริษัทโฆษณา เพื่อสร้างสังคมแห่งการโฆษณาท่ีเป็น

ธรรมแก่ผู้บริโภค โดยช่วยกันตรวจสอบและระงับการโฆษณาท่ีกระทำการละเมิดข้อกำหนดมาตรการ

กำกับด้านการโฆษณา โดยทางหน่วยงานมาตรฐานด้านการโฆษณามีบทลงโทษหลายระดับสำหรับ

ผู้กระทำการโฆษณาท่ีละเมิดกฎหรือข้อระเบียบของทางหน่วยงาน โดยทางหน่วยงานพยายามให้

บริษัทหรือผู้ท่ีดำเนินการโฆษณานั้นปฏิบัติตามข้อระเบียบด้านการโฆษณาของทางสหราชอาณาจักร 

 

 
68 Pinsent Masons: Advertisers: a guide to advertising regulation in the UK (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 24 

เมษายน 2564 แหล่งที่มา: https://www.pinsentmasons.com/out-law/guides/advertisers-guide-

advertising-regulation-uk 
69 Library of Congress: England and Wales: Advertising Standards Agency Rules Against Social 

Media Influencers Who Had Violated Advertising Laws (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 เมษายน 2564 

แหล่งที่มา: https://www.loc.gov/law/foreign-news/article/england-and-wales-advertising-standards-

agency-rules-against-social-media-influencers-who-had-violated-advertising-laws/ 
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 4.3.2 กฎหมายว่าด้วยการป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาที่ก่อให้เกิดการเขา้ใจผิด: 2008 

(The Business Protection from Misleading Marketing Regulations 2008) 

 นอกเหนือจากมาตรการควบคุมและกำกับดูแลส่ือและโฆษณาของสหราชอาณาจักรท่ีคอย

ควบคุมและตรวจสอบโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในสหราชอาณาจักรแล้ว ยังมีกฎหมายว่า

ด้วยการป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดการเข้าใจผิด โดยอยู่ในความดูแลของหน่วยงานด้าน

ความเป็นธรรมทางการค้า (The Office of Fair Trading) ซึ่งจุดประสงค์หลักของกฎหมายฉบับนี้คือ

ดูแลและควบคุมผู้ประกอบการสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ในการโฆษณาหรือให้ข้อมูลสินค้าท่ีก่อให้เกิด

ความเข้าใจผิดแก่ผู้บริโภคท้ังในด้านสรรพคุณของสินค้า แหล่งท่ีมา วัตถุดิบท่ีใช้ รวมถึงผลท่ีเกิดขึ้น

ภายหลังจากการใช้70 โดยผู้ประกอบการท่ีกระทำความผิดโดยมีเจตนาท่ีจะนำเสนอข้อมูลของสินค้า

หรือบริการโดยก่อให้เกิดความเข้าใจผิดแก่ผู้บริโภค หรือมีการเปรียบเทียบสินค้าของตนเองและคู่แข่ง

โดยมีเจตนาทำให้สินค้าคู่แข่งได้รับความเสียหาย การกระทำดังท่ีกล่าวมาจะถือว่าผู้ผลิตหรือ

ผู้ประกอบการกระทำความผิดตามกฎหมายว่าด้วยการป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความ

เข้าใจผิด: 2008 โดยมีโทษปรับแบบไม่จำกัดค่าปรับสูงสุด หรือโทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือท้ังจำท้ัง

ปรับ 

 กฎหมายฉบับนี้มีจุดประสงค์เพื่อคุ้มครองท้ังผู้บริโภคและผู้ประกอบการสินค้าจากการได้รับ

ผลกระทบของโฆษณาสินค้าท่ีมีเจตนาทำให้สินค้าของผู้ประกอบการบางรายเสียหาย และอวดอ้าง

สรรพคุณสินค้าของตนเองเกินความจริง ท้ังท่ีสินค้าของตนเองไม่ได้มีคุณสมบัติตามท่ีได้กล่าวอ้างไว้ 

ซึ่งในส่วนของรายละเอียดจะมีความใกล้เคียงกับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็น

ธรรมท่ีจะกล่าวในส่วนต่อไป 

 

 4.3.3 กฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภคจากการขายสินค้าที่ไม่เป็นธรรม: 2008 (The 

Consumer Protection from Unfair Trading Regulation: 2008) 

 สำหรับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม: 2008 (The Consumer 

Protection from Unfair Trading Regulations: 2008) โดยอยู่ในความดูแลของหน่วยงานด้าน

ความเป็นธรรมทางการค้า (The Office of Fair Trading) เช่นเดียวกัน โดยมีรายละเอียดบางส่วนท่ี

ใกล้เคียงกับตัวกฎหมายป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิด: 2008 คือการโฆษณา

หรือให้ข้อมูลเนื้อหาท่ีไม่เป็นความจริงแก่ผู้บริโภคท้ังในด้านของสรรพคุณของสินค้า แหล่งท่ีมา 

วัตถุดิบท่ีใช้ รวมถึงผลท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากการใช้ แต่มีส่วนท่ีแตกต่างท่ีตัวกฎหมายป้องกันธุรกิจจาก

 
70 The Business Protection from Misleading Marketing Regulations 2008: Regulation 3 
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การโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิด: 2008 ไม่ได้คลอบคลุมไว้ เช่น การละเว้นรายละเอียดหรือ

เจตนาละเว้นข้อมูลท่ีจำเป็นต้องแสดงให้กับผู้บริโภครับรู้ ซึ่งรายละเอียดในส่วนนี้ได้มีการระบุไว้ใน

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม 

นอกจากนี้ยังรวมถึงโฆษณาหรือโปรโมช่ันจากการลดราคาสินค้าท่ีมีเงื่อนไขท่ีผู้บริโภค

จำเป็นต้องรับรู้เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น71 โดยผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ

ท่ีไม่ปฏิบัติตามหรือฝ่าฝืนข้อกฎหมายดังกล่าวมีโทษปรับไม่แบบไม่จำกัดค่าปรับสูงสุด หรือโทษจำคุก 

2 ปี หรือท้ังจำท้ังปรับ 

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรมนั้นจะคุ้มครองผู้บริโภคจากข้อมูล

และการโฆษณาสินค้า ท้ังข้อมูลท่ีเป็นเท็จหรือไม่เป็นความจริง และข้อมูลท่ีมีความจำเป็นท่ีผู้บริโภค

จำเป็นจะต้องทราบจากสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงผลท่ีอาจจะเกิดขึ้นภายหลังจากมีการใช้

สินค้าหรือบริการดังกล่าวแล้ว เพื่อให้ผู้บริโภคมีข้อมูลท่ีจำเป็นและเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

หรือบริการต่าง ๆ เป็นกฎหมายท่ีมีจุดประสงค์ในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการปิดบังข้อมูลท่ีสำคัญ

จากผู้ผลิตสินค้า 

 

4.3.4 พระราชบัญญัติด้านความปลอดภัยของอาหาร 1990 (Food Safety Act 1990) 

ในหมวดของผลิตภัณฑ์อาหารของสหราชอาณาจักรนั้นจะมีกฎหมายพระราชบัญญัติด้าน

ความปลอดภัยของอาหาร หรือ Food Safety Act 199072 ท่ีเนื้อหาของกฎหมายจะเกี่ยวข้องกับ

สุขอนามัย มาตรฐานของการผลิตอาหารเพื่อให้ปลอดภัยต่อผู้บริโภค รวมถึงหลักการในการเขียน

ฉลาก ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และการโฆษณาเกี่ยวกับอาหารว่ามีความถูกต้องและปลอดภัยต่อผู้บริโภค 

โดยต้องไม่มีการปิดบังข้อมูลของส่วนผสมของอาหารหรือบิดเบือนข้อมูลคุณประโยชน์ของอาหาร73 

ซึ่งพระราชบัญญัติด้านความปลอดภัยของอาหาร อยู่ในความดูแลของหน่วยงานมาตรฐานอาหาร 

(The Food Standard Agency) ท่ีมีหน้าท่ีดูแลในเรื่องฉลาก ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และการโฆษณา

เกี่ยวกับอาหารตามท่ีพระราชบัญญัติได้กำหนดไว้ โดยโทษของการฝ่าฝืนพระราชบัญญัติด้านความ

ปลอดภัยของอาหารนี้จะมีโทษปรับไม่เกินระดับ 4 หรือ 2,500 ปอนด์74 ท้ังนี้ตัวพระราชบัญญัติด้าน

 
71 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations: 2008 regulation 6 
72 Food Safety Act 1990 (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 25 เมษายน 2564 แหล่งที่มา: 

https://www.legislation.gov.uk/ukpga/1990/16/contents 
73 Food Safety Act 1990 Section 15 
74 Sentencing Council UK เข้าถึงเมื่อ 28 เมษายน 2564 (ออนไลน์) แหล่งที่มา : 

https://www.sentencingcouncil.org.uk/ 
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ความปลอดภัยของอาหารจะไม่ได้มีความเฉพาะเจาะจงในด้านของการโฆษณาท่ีมีการประชาสัมพันธ์

ด้วยส่ือหรือโฆษณาไปยังอยู่ผู้บริโภคเท่ากับกฎหมายป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดการ

เข้าใจผิด และกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม โดยพระราชบัญญัติด้าน

ความปลอดภัยของอาหารจะเน้นไปยงัการทำฉลากท่ีใหข้้อมูลท่ีถูกต้องในส่วนผสมแก่ผู้บริโภคมากกว่า 

ว่าควรมีรูปแบบอย่างไร   

จากการศึกษากฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของสหราช

อาณาจักรนั้นมีระบบในการควบคุมการโฆษณาของส่ือต่าง ๆ ในสหราชอาณาจักร ท่ีคอยดูแล

ตรวจสอบเนื้อหาของการโฆษณาต่าง ๆ แทนหน่วยงานรัฐ เมื่อมีการกระทำความผิดด้านส่ือโฆษณา

ต่าง ๆ ทางองค์กรอิสระนี้จะดำเนินการส่งเรื่องให้กับทางผู้กระทำการโฆษณาดำเนินการแก้ไข 

ปรับปรุง หรือระงับการโฆษณาดังกล่าวก่อน แต่ถ้าผู้กระทำความผิดยังคงไม่กระทำตามคำแนะนำของ

ทางองค์กรตรวจสอบ จึงจะมีการดำเนินการส่งเรื่องให้กับทางหน่วยงานของทางภาครัฐในการลงโทษ

ตามกฎหมายต่อไป  
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บทที่ 5 

วิเคราะห์เปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายควบคุมการโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศ 

 จากการท่ีได้ศึกษากฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิและการคุ้มครอง

ผู้บริโภคในประเทศไทย และต่างประเทศ ในบทนี้จะทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบมาตรการทาง

กฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของประเทศไทยและ

ต่างประเทศ โดยทำการวิเคราะห์ในบทกฎหมายในด้านการป้องกันโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม การ

ตรวจสอบโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม บทลงโทษผู้กระทำผิด และการเยียวยาผู้บริโภค ดังนี้ 

 

 5.1 วิเคราะห์ปัญหากฎหมายในการควบคุมและป้องกันโฆษณา 

 การป้องกันการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมนั้น จากการท่ีส่ือและโฆษณาในปัจจุบันมีมากมายหลาย

ประเภท การวิเคราะห์ปัญหากฎหมายในการควบคุมและป้องกันโฆษณาในส่วนนี้ จะวิเคราะห์โดย

แบ่งประเภทของส่ือโฆษณาออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ส่ือโฆษณาประเภทออกอากาศ และส่ือโฆษณา

ประเภทไม่ออกอากาศ ดังนี้ 

5.1.1 สื่อโฆษณาประเภทออกอากาศ 

  5.1.1.1 ประเทศไทย  

การควบคุมเนื้อหาการโฆษณาเป็นวิธีการหนึ่งในการป้องกันผู้บริโภคจากเนื้อหาหรือ

ข้อมูลของสินค้าท่ีเป็นเท็จหรือมีการอวดอ้างสรรพคุณเกินความจริง สำหรับส่ือโฆษณาประเภท

ออกอากาศในประเทศไทยนั้นได้แก่ทีวี วิทยุ รายการหรือช่องต่าง ๆ ซึ่งสำหรับประเทศไทยนั้นมี

กฎหมายในการควบคุมเนื้อหาของการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารไว้ คือพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 ท่ีระบุว่าข้อความของสินค้านั้นจะต้องไมใ่ช้ข้อความท่ีไม่เป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภค โดยขอ้ความของสินค้าหรือโฆษณาของสินค้านั้น ๆ จะต้องเป็นข้อความท่ีไม่เป็นเท็จหรือโอ้

อวดเกินความจริง ซึ่งในกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นประเทศไทยมีกฎหมายพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 ท่ีคอยควบคุมการโฆษณา ข้อความ หรือเนื้อหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ว่า

ห้ามผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเป็นเท็จ 

หรือเป็นการหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร เพื่อปกป้องผลประโยชน์ของผู้บริโภคจาก

การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในท้องตลาด 

  นอกเหนือจากกฎหมายพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค และพระราชบัญญัติ

อาหารแล้ว ยังมีประกาศจากหน่วยงานอื่น ๆ ท่ีออกมาเพื่อให้การควบคุมและกำกับดูแลการโฆษณา
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สินค้าและผลิตภัณฑ์ในประเทศไทยมีความรัดกุมเพิ่มมากขึ้น เช่นการกำหนดขนาดของตัวอักษรท่ี

จำเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภครับรู้ไม่ให้มีขนาดเล็กเกินไป หรือการระบุคำต้องห้ามของผลิตภัณฑ์แต่ละ

ประเภทว่าห้ามมีการใช้คำนี้ในการโฆษณาเนื่องจากอาจสร้างความเข้าใจผิดให้กบัผู้บริโภคได้ 

  โดยการท่ีเป็นส่ือประเภทออกอากาศ ดังนั้นโฆษณาต่าง ๆ ท่ีจะนำเสนอออกไปนั้น

จำเป็นจะต้องนำข้อความ เสียง หรือภาพท่ีต้องการใช้ในการโฆษณานั้นนำส่งให้กับทางหน่วยงานผู้มี

อำนาจอนุญาตก่อน จึงจะสามารถท่ีจะนำเสนอได้ ถ้ามีการละเมิดในส่วนนี้ ทางบริษัทส่ือท่ีเกี่ยวข้อง

ในการนำเสนอโฆษณา ท่ีไม่ได้รับอนุญาตจากทางหน่วยงานรัฐ ย่อมมีความผิดด้วยเช่นกัน ดังนั้นจึงทำ

ให้กระบวนการของการโฆษณาผ่านส่ือท่ีต้องมีการออกอากาศนี้มีการตรวจสอบท่ีค่อนขา้งเข้มงวด ท้ัง

จากทางบริษัทส่ือ โทรทัศน์หรือวิทยุเองก็ตาม และจากทางหน่วยงานภาครัฐในการช่วยป้องกัน

โฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมออกสู่ผู้บริโภค 

 

  5.1.1.2 ประเทศญี่ปุ่น 

  ประเทศญี่ ปุ่นนั้น ท่ีมีกฎหมายท่ี เกี่ยวข้องและคอยควบคุมอยู่ คือกฎหมาย

พระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือการนำเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นธรรมและกฎหมายพระราชบัญญัติ

สุขอนามัยของอาหาร โดยกฎหมายพระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือนำเสนอสินค้าท่ีไม่เป็น

ธรรมจะควบคุมเนื้อหาการโฆษณาสินค้าและบริการทุกประเภท เพื่อให้การโฆษณานั้นไม่ใช้ข้อความท่ี

ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค และข้อความของสินค้าหรือบริการเหล่านั้นจะต้องไม่เป็นข้อความท่ีเป็นเท็จ

หรือโอ้อวดเกินความจริง ซึ่งคล้ายคลึงกับพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ของประเทศ

ไทย  

ในส่วนของกฎหมายพระราชบัญญัติสุขอนามัยของอาหารนั้น จะควบคุมเนื้อหาของ

ฉลากรวมถึงการโฆษณาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับอาหารว่าควรมีข้อความหรือรายละเอียดของ

ส่วนประกอบท่ีชัดเจน และไม่ใช้ข้อความท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค ซึ่งคล้ายคลึงกับพระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 ของประเทศไทย  

สุดท้ายคือกฎหมายกฎหมายการนำเสนอสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ ท่ีระบุเนื้อหา 

ข้อความ รวมถึงรูปแบบของฉลาก หรือโฆษณาของสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งตรง

ส่วนนี้คล้ายคลึงกับประกาศคณะกรรมการอาหารและยาของประเทศไทยท่ีมีการระบุและกำหนด

กฎเกณฑ์ในการควบคุมรูปแบบและข้อความท่ีใช้ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพียงแต่ของ

ประเทศญี่ปุ่นนั้นมีความเปิดกว้างในการกล่าวอ้างสรรพคุณในด้านสุขภาพมากกว่าในกรณีท่ีมีงานวิจัย

ทางวิทยาศาสตร์รองรับและได้รับอนุมัติจากทางหน่วยงาน ในขณะท่ีประเทศไทยนั้นยังมีการควบคุม

เนื้อหาในส่วนนี้ และห้ามกล่าวอ้างเกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารในการรักษาโรคหรือสุขภาพ 
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  ท้ังนี้ประเทศญี่ปุ่นมีหน่วยงานด้านสุขภาพ แรงงาน และสวัสดิการสังคม ท่ีมีหน้าท่ี

ดูแลในเรื่องของฉลากสินค้าหรือบริการ ซึ่งในท่ีนี้รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยเช่นกัน ให้มีความ

ถูกต้องและมีเนื้อหาสำคัญครบถ้วน เป็นธรรมต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีหน่วยงานคณะกรรมการ

ด้านความเป็นธรรมทางการค้า จะมีหน้าท่ีรับผิดชอบในส่วนของการนำเสนอข้อมูลหรือการโฆษณา

เนื้อหาของสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นความจริง หรือโอ้อวดสรรพคุณของสินค้าเกินจริง โดยจะ

เฉพาะเจาะจงในส่วนของโฆษณาหรือการท่ีผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการกระจายหรือโฆษณาเนื้อหาของ

สินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคในเชิงรุก ซึ่งจะแยกส่วนความรับผิดชอบกับหน่วยงานด้านสุขภาพ 

แรงงาน และสวัสดิการสังคม ท่ีจะรับผิดชอบในส่วนของเนื้อหาฉลากบนตัวสินค้าหรือบริการ 

  จะเห็นได้ว่าสำหรับประเทศญี่ปุ่นนั้นถ้าเป็นการโฆษณาในส่ือท่ีต้องมีการออกอากาศ

และเข้าถึงคนส่วนมาก จะมีกฎหมายควบคุมในส่วนของตัวโฆษณาท่ีต้องออกอากาศสู่ประชาชนหรือ

ผู้บริโภค โดยต้องมีการนำเนื้อหา หรือรูปแบบของการโฆษณาดังกล่าวมาให้กับทางผู้มีอำนาจอนุมัติ

ก่อน จึงจะสามารถนำเสนอได้ เช่นเดียวกับประเทศไทย โดยบริษัทท่ีดูแลเกี่ยวกับการโฆษณาในช่อง

ทีวี หรือวิทยุ สามารถคอยตรวจใบอนุญาตของโฆษณาว่าได้รับการอนุมัติจากทางหน่วยงานท่ี

เกี่ยวข้องหรือไม่ เป็นการช่วยควบคุมและป้องกันโฆษณาท่ีเข้าข่ายหลอกลวงผู้บริโภคไม่ให้ได้รับการ

นำเสนอออกไป  

  ในกรณีของผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารนั้น ในประเทศญี่ปุ่นถ้ามีการกล่าวอ้างถึง

สรรพคุณในการรักษาหรือช่วยเรื่องสุขภาพ จำเป็นจะต้องมีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์สนับสนุน จึงจะ

สามารถส่งเรื่องยื่นขออนุญาตกับทางหน่วยงานได้ ซึ่งตรงส่วนนี้ประเทศไทยยังไม่เปิดรับสำหรับการ

กล่าวอ้างหรือนำเสนอผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการกล่าวอ้างสรรพคุณเกี่ยวกับสุขภาพหรือการรักษาตรง

ส่วนนี้ 

 

  5.1.1.3 ประเทศเกาหลีใต้ 

ประเทศเกาหลีใต้นั้นมีพระราชบัญญัติการแสดงฉลากและโฆษณา ซึ่งตัวกฎหมาย

พระราชบัญญัติฉบับนี้ของประเทศเกาหลีใต้มีไว้เพื่อควบคุมและป้องกันการให้ข้อมูลของสินค้าหรือ

บริการท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคและผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะด้วยการให้ข้อมูลท่ีเป็นเท็จหรือปกปิด

ข้อมลูบางอย่างท่ีจำเป็นต่อผู้บริโภค, เปรียบเทียบสินค้าของตนเองกับสินค้าคู่แข่งหรือโฆษณาเพื่อเป็น

การใส่ร้ายสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง ซึ่งทำให้ผู้ประกอบการคู่แข่งได้รับความเสียหาย โดยตัว

กฎหมายพระราชบัญญัติการแสดงฉลากและโฆษณาของประเทศเกาหลีใต้จะครอบคลุมในสินค้าและ

บริการทุกประเภทรวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย  
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ในประเทศเกาหลีใต้นั้นไม่ได้มีกฎหมายเฉพาะท่ีควบคุมหรือกำกับดูแลการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับอาหารโดยเฉพาะเช่นเดียวกับประเทศไทย แต่สำหรับผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเกี่ยวข้อง

กับการกล่าวอ้างสรรพคุณของอาหารท่ีมีผลต่อสุขภาพ โดยอยู่ในพระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์อาหาร

เกี่ยวกับสุขภาพ ซึ่ งในส่วนนี้ประเทศไทยจะมีการออกมาเฉพาะเจาะจงในรูปของประกาศ

คณะกรรมการอาหารและยา โดยขยายความจากพระราชบัญญัติอาหาร โดยจุดประสงค์เพื่อควบคุม

และดูแลการให้เนื้อหาบนฉลากและการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการกล่าวอ้างสรรพคุณเกี่ยวกับ

สุขภาพ 

ประเทศเกาหลีใต้จะมีหน่วยงานท่ีคอยดูแลควบคุมเนื้ อหาการโฆษณา คือ

คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าประเทศเกาหลีใต้ ท่ีมีหน้าท่ีตรวจสอบเนื้อหาหรือข้อความด้าน

โฆษณาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย ไม่ให้มีเนื้อหาหรือข้อความท่ี

เป็นเท็จหรือไม่เป็นความจริง ซึ่งเข้าข่ายหลอกลวงผู้บริโภค โดยมีอำนาจในการลงโทษผู้กระทำ

ความผิดหรือฝ่าฝืนกฎหมายด้านการโฆษณา ซึ่งคล้ายคลึงกับประเทศไทยท่ีมีสำนักงานคณะกรรมการ

คุ้มครองผู้บริโภคในการควบคุมและตรวจสอบเนื้อหาด้านการโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ แต่

สำหรับประเทศไทยนั้นจะมีหน่วยงานท่ีเฉพาะเจาะจงลงไปอีกคือคณะกรรมการอาหารและยาในการ

ควบคุมและตรวจสอบเนื้อหา และการโฆษณาของผลิตภัณฑ์อาหาร รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

โดยเฉพาะ 

ประเทศเกาหลีใต้นั้นจะพบว่าการโฆษณาสินค้าจำพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่าน

ช่องทางส่ือโฆษณาออกอากาศนั้นต้องได้รับการตรวจสอบเนื้อหาของการโฆษณาก่อนเช่นเดียวกับ

ประเทศไทย เพื่อควบคุมเนื้อหาท่ีอาจจะเข้าข่ายหลอกลวงผู้บริโภคได้ เนื่องจากส่ือโฆษณาโทรทัศน์

หรือวิทยุจะสามารถนำโฆษณาดังกล่าวออกอากาศได้จำเป็นจะต้องมีใบอนุญาตจากหน่วยงานท่ี

เกี่ยวข้องเช่นเดียวกัน เป็นการควบคุมและป้องกันโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคเผยแพร่ออกไปใน

ส่ือดงักล่าว  

 

5.1.1.4 สหราชอาณาจักร 

สหราชอาณาจักรนั้นมีโครงสร้างในการควบคุมและป้องกันท่ีแตกต่างจากประเทศ

ไทย โดยแบ่งหน้าท่ีความรับผิดชอบในส่วนของส่ือโฆษณากับหน่วยงานเอกชน และหน้าท่ีในด้าน

ฉลากสินค้ากับทางหน่วยงานภาครัฐ  

โดยกฎหมายป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดการเข้าใจผิด และกฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม จะมีเนื้อหาท่ีควบคุมเกี่ยวกับการส่ือสาร หรือการ

ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีไม่เป็นธรรมหรือเกินความจริง รวมถึงสรรพคุณของสินค้าหรือผลลัพธ์
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ท่ีได้หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ตัวกฎหมายป้องกันธุรกิจจากการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดการเข้าใจผิด และ

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจากการขายสินค้าท่ีไม่เป็นธรรมจะมีเนื้อหาควบคุมและคุ้มครองการ

โฆษณาท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคคล้ายคลึงกับกฎหมายพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  

ในส่วนของการโฆษณาหรือให้ข้อมูลท่ีไม่เป็นความจริงแก่ผู้บริโภคในสินค้าหรือ

บริการต่าง ๆ นั้นแตกต่างจากประเทศไทยท่ีมีกฎหมายพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ีควบคุม

การโฆษณารวมถึงเนื้อหาต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับอาหาร รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย และ

หน่วยงานของทางภาครัฐในการตรวจสอบเนื้อหาในส่ือและโฆษณาต่าง ๆ แต่สำหรับสหราช

อาณาจักรนั้นเนื้อหาบนส่ือและโฆษณาต่าง ๆ จะได้รับการตรวจสอบจากหน่วยงานมาตรฐานด้านการ

โฆษณา ท่ีคอยตรวจสอบเนื้อหาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ให้เป็นไปตามระเบียบของทางหน่วยงาน

รัฐ โดยถือหลักว่าเนื้อหาท่ีเผยแพร่ออกไปทางส่ือและโฆษณาจะต้องเป็นความจริง และเป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภค 

กรณีของการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สหราชอาณาจักรจะมีพระราชบัญญัติ

ด้านความปลอดภัยของอาหาร 1990 โดยอยู่ในความดูแลของหน่วยงานด้านความปลอดภัยของ

อาหาร ท่ีจะคอยดูแลในส่วนของฉลากสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารว่าควรมีข้อความและเนื้อหา

รูปแบบใด แต่ถ้าเป็นในส่วนของการโฆษณาในช่องทางออกอากาศจำพวกทีวี หรือวิทยุนั้น จะอยู่ใน

ความดูแลหน่วยงานด้านมาตรฐานการโฆษณาท่ีดูแลในส่วนของส่ือไม่ออกอากาศเป็นหลัก ซึ่งแตกต่าง

จากประเทศไทยท่ีในกรณีของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นจะมีหน่วยงานคณะกรรมการอาหารและยาใน

การตรวจสอบเนื้อหาท้ังบนฉลากสินค้าและส่ือโฆษณาต่าง ๆ   

ในการตรวจสอบสินค้าหรือบริการท่ีจะมีการโฆษณาในสหราชอาณาจักร ซึ่งแตกต่าง

จากประเทศไทยท่ีถ้าต้องมีการโฆษณาผ่านทางช่องทางทีวี วิทยุกระจายเสียง หรือส่ือท่ีเกี่ยวกับการ

ออกอากาศต่าง ๆ นั้นจำเป็นจะต้องส่งเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวให้หน่วยงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาผู้มีอำนาจอนุญาตพิจารณาก่อน เมื่อได้รับอนุมัติแล้วจึงจะสามารถใช้โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเหล่านั้น แต่สำหรับในสหราชอาณาจักรนั้นมีหน่วยงานเฉพาะท่ีควบคุมและตรวจสอบส่ือ

ออกอากาศท้ังหมดในสหราชอาณาจักรคือ Ofcom ซึ่งขึ้นตรงต่อหน่วยงานมาตรฐานด้านการโฆษณา

ท่ีใช้กฎเกณฑ์ตามกฎหมายของสหราชอาณาจักรเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าหรือบริการในการควบคุม

เนื้อหาของการโฆษณาในส่ือออกอากาศท้ังหมด โดยหน่วยงาน Ofcom จะทำหน้าท่ีในการควบคุม

และตรวจสอบเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีต้องการท่ีจะโฆษณาผ่านส่ือออกอากาศ ว่ามีเนื้อหา

ถูกต้องและเหมาะสมหรือไม่ 
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5.1.2 สื่อโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศ 

ในปัจจุบันท่ีส่ือออนไลน์เข้ามามีบทบาทในสังคมค่อนข้างมาก จากจำนวนผู้ท่ีใช้มือถือ และ

จำนวนสมาชิกของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสูงขึ้น ซึ่งส่ือสังคมออนไลน์เหล่านี้เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 

รวมถึงช่องทางยูทูป จัดเป็นส่ือโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศท้ังส้ิน สำหรับการควบคุมส่ือประเภทไม่

ออกอากาศในประเทศไทยนั้นแม้ว่าจะมีกฎหมายและหน่วยงานท่ีคอยตรวจสอบเนื้อหาของการ

โฆษณาแล้ว แต่ผู้ท่ีดำเนินการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์เหล่านี้สามารถท่ีจะดำเนินการได้เลยผ่าน

ทางส่ือออนไลน์ ไม่มีความจำเป็นจะต้องนำเนื้อหาของการโฆษณาดังกล่าวมาให้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง

ในการอนุญาตหรือตรวจสอบเนื้อหาของการโฆษณาก่อนท่ีนำเสนอออกสู่ผู้บริโภค ซึ่งในประเทศไทย 

ญี่ปุ่น เกาหลีใต้และสหราชอาณาจักรยังคงมีช่องโหว่ในการควบคุมในส่วนนี้ แม้ว่าในประเทศญี่ปุ่น 

หรือสหราชอาณาจักรจะมีการรวมตัวกันของบริษัท หรือองค์กรท่ีประกอบธุรกิจส่ือโฆษณา หรือ

ตัวกลางในการดำเนินการโฆษณา มาช่วยในการควบคุมและตรวจสอบเนื้อหาแล้วก็ตาม แต่สำหรับ

บุคคลท่ัว ๆ ไปท่ีไม่ได้ว่าจ้าง หรือดำเนินการโฆษณาผ่านตัวกลางหรือบริษัทส่ือโฆษณาเหล่านี้ ก็

สามารถท่ีจะหลุดรอดการควบคุมตรงส่วนนี้ไปได้ และก่อผลกระทบให้กับผู้บริโภคจากการโฆษณา

สินค้าท่ีไม่เป็นความจริง 

 

ตารางที่ 1 : การเปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา 

 ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ สหราชอาณาจักร 

ข้อห้ามการ

โฆษณาผลิตภัณฑ์

เสริมอาหาร 

- ข้อความท่ีเป็น

เท็จหรือโอ้อวด

เกินความจริง 

- ข้อความท่ี

ก่อให้เกิดความ

เข้าใจผิดใน

สาระสำคัญ 

 

- ข้อความท่ีเป็น

เท็จหรือโอ้อวด

เกินความจริง 

- การปกปิดหรือ

ไม่ให้ข้อมูลท่ี

จำเป็นแก่

ผู้บริโภค 

 

- ข้อมูลท่ีเป็นเท็จ

หรือโอ้อวดเกิน

ความจริง 

- การปกปิดหรือ

ไม่ให้ข้อมูลท่ี

จำเป็นแก่

ผู้บริโภค 

- ข้อมูลท่ีเป็นเท็จ

หรือโอ้อวดเกิน

ความจริง 

- การปกปิดหรือ

ไม่ใหข้้อมูล

ส่วนผสมแก่

ผู้บริโภค 

 

การควบคุม

โฆษณาก่อนการ

เผยแพร่ 

- มีหน่วยงาน

ตรวจสอบก่อน

อนุญาตให้

เผยแพร่ 

- มีหน่วยงาน

ตรวจสอบก่อน

อนุญาตให้

เผยแพร่ 

- มีหน่วยงาน

ตรวจสอบก่อน

อนุญาตให้

เผยแพร่ 

- มีหน่วยงาน

ตรวจสอบก่อน

อนุญาตให้

เผยแพร่ 

 

 



50 

 

5.2 วิเคราะห์ปัญหาในการตรวจสอบโฆษณา 

การวิเคราะห์ปัญหาในการตรวจสอบโฆษณาท่ีหลีกเล่ียงหรือเล็ดลอดจากการควบคุมของทาง

หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบ่งส่ือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ประเภทเช่นเดียวกันคือ ส่ือโฆษณา

ระเภทออกอากาศ และส่ือโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศ ดังนี้ 

5.2.1 สื่อโฆษณาประเภทออกอากาศ 

สำหรับส่ือโฆษณาประเภทออกอากาศนั้นปกติแล้วจะมีการควบคุมและต้องมีการขออนุญาต

จากทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องก่อน โดยการส่งเนื้อหา ข้อความ เสียง รูปภาพท่ีจะใช้ในการโฆษณาใน

กับทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องตรวจสอบก่อน จึงจะสามารถส่งให้กับทางสถานีโทรทัศน์ หรือวิทยุ ใน

การเผยแพร่โฆษณาดังกล่าวได้ ซึ่งปัญหาท่ีเกิดขึ้นจากการเล็ดลอดของการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภคผ่านส่ือโฆษณาประเภทออกอากาศจึงมีจำนวนค่อนข้างน้อย ซึ่งถ้าหากมีการหลุดลอดของ

การโฆษณาสินค้าจำพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีไม่ผ่านการอนุมัติหรือมีการใช้ข้อความท่ีไม่เป็นธรรม

ต่อผู้บริโภค หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับการตรวจสอบโฆษณาสามารถท่ีจะพบเห็นได้ มีบทลงโทษกับทาง

สถานีโทรทัศน์หรือวิทยุท่ีอนุญาตให้ออกอากาศด้วยเช่นกัน จึงทำให้ในประเทศไทย ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ 

หรือสหราชอาณาจักรเองนั้น สามารถท่ีจะตรวจสอบโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคได้ง่ายและ

รวดเร็ว เนื่องจากมีจำนวนท่ีเกิดขึ้นน้อย จากการช่วยกันตรวจสอบของทางสถานีโทรทัศน์และวิทยุท่ีมี

ส่วนในการออกอากาศด้วย 

 

5.2.2 สื่อโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศ 

สำหรับการตรวจสอบส่ือประเภทไม่ออกอากาศนั้น เนื่องจากมีปริมาณของส่ือโฆษณาใน

ช่องทางไม่ออกอากาศค่อนข้างมาก เพราะมีต้นทุนในการลงโฆษณาท่ีค่อนข้างถูกและบุคคลท่ัว ๆ ไป

ก็สามารถท่ีจะลงโฆษณาในส่ือประเภทนี้ได้เช่น ส่ือออนไลน์ แผ่นประกาศแปะ โบรชัวร์ เป็นต้น ถ้าไม่

มีการแจ้งจากผู้บริโภคหรือผู้ท่ีได้รับผลกระทบจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมให้กับทางหน่วยงานท่ี

เกี่ยวข้องก็เป็นการยากท่ีจะสามารถตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาท่ีปัจจุบันมีจำนวนมากเหล่านี้ได้หมด  

ในประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักรนั้นได้มีการจัดต้ังองค์กรเอกชนหรือ

หน่วยงานอิสระมาช่วยในการตรวจสอบโฆษณาในส่วนนี้ แม้ว่าจะไม่ได้มีอำนาจทางกฎหมายในการ

ลงโทษผู้ท่ีกระทำความผิด แต่เป็นการช่วยหน่วยงานของทางภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องในการตรวจสอบ

เนื้อหาโฆษณาท่ีไม่ปฏิบัติตามกฎหมาย แล้วแจ้งให้ทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องพิจารณาและกำหนด

บทลงโทษ เป็นการช่วยหน่วยงานทางภาครัฐในการตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาท่ีไม่ได้มีการออกอากาศ

ในปัจจุบันที่มีจำนวนมาก และช่วยคุ้มครองผู้บริโภคจากโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมเหล่านี้ 
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สำหรับประเทศไทยนั้นยังไม่ได้มีการจัดต้ังองค์กรหรือหน่วยงานอิสระเฉพาะเจาะจงด้านการ

โฆษณา โดยปัจจุบันมีเพียงสภาองค์กรผู้บริโภคท่ีเกิดจากการรวมตัวกันขององค์กรผู้บริโภคท่ีมี

วัตถุประสงค์ในการคุ้มครองผู้บริโภคในทุก ๆ ด้านและไม่แสวงหากำไร มาช่วยในการแบ่งเบาภาระ

ตรงส่วนนี้ของทางภาครัฐ โดยรัฐให้เงินสนับสนุน ซึ่งบทบาทหน้าท่ีหลัก ๆ ของสภาองค์กรผู้บริโภคนั้น 

ได้แก่ 

 1. เป็นตัวแทนของผู้บริโภคในการให้ความคุ้มครองและพิทักษ์สิทธิของ ผู้บริโภค 

รวมถึงเสนอแนะนโยบายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคต่อคณะรัฐมนตรีหรือหน่วยงานของรัฐและ

เอกชนท่ีเกี่ยวข้อง 

 2. ส่งเสริม สนับสนุนและดำเนินการ ตรวจสอบ ติดตาม เฝ้าระวังสถานการณ์ปัญหา

สินค้าหรือบริการ แจ้งหรือโฆษณาข่าวสารหรือเตือนภัยเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีอาจกระทบต่อ

สิทธิของผู้บริโภค 

 3. รายงานการกระทำหรือละเลยการกระทำอันมีผลกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคไป

ยังหน่วยงานของรัฐหรือหน่วยงานอื่นท่ีรับผิดชอบและเผยแพร่ให้ประชาชนทราบ 

 4. สนับสนุนการศึกษาและการวิจัยเพื่อประโยชน์ในการดำเนินงานคุ้มครองและ

พิทักษ์สิทธิของผู้บริโภค 

 5. ดำเนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคหรือให้ความ ช่วยเหลือในการ

ดำเนินคดีแก่ผู้บริโภคหรือองค์กรผู้บริโภค 

จะเห็นว่าสภาองค์กรผู้บริโภคนั้นมีส่วนเกี่ยวกับในการตรวจสอบสินค้าหรือบริการท้ังหมด ไม่

ว่าจะเป็นด้านการเงิน ขนส่งสาธารณะ อสังหาริมทรัพย์หรือท่ีอยู่อาศัย รวมถึงการกระทำท่ีมี

ผลกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคซึ่งในส่วนนี้หมายรวมถึงการโฆษณาข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีเป็น

เท็จหรือไม่เป็นความจริงแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์กรอิสระท่ีมีความคลอบคลุมสินค้าหรือบริการท่ีมี

ความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท้ังหมด และจากการท่ีได้รับเงินสนับสนุนจากทางภาครัฐ จึงเป็นองค์กร

อิสระท่ีไม่หวังผลกำไรและมุ่งเน้นในการคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเต็มท่ี แต่อย่างไรก็ตามจากการท่ี

สภาองค์กรผู้บริโภคนั้นให้ความคุ้มครองสินค้าหรือบริการท้ังหมด ทางผู้วิจัยมองว่าทำให้ขาดในเรื่อง

ของความเฉพาะเจาะจงเมื่อเทียบกับองค์กรอิสระท่ีจัดต้ังขึ้นมาดูแลในส่วนของเนื้อหาและประเด็น

ด้านการโฆษณาสินค้าเพียงอย่างเดียว 

จากการวิเคราะห์ปัญหาการตรวจสอบโฆษณาท่ีไม่ เป็นธรรมนั้นพบว่าในส่ือท่ีมีการ

ออกอากาศนั้น จะมีตัวกลางของส่ือในการช่วยกล่ันกรองตัวเนื้อหาการโฆษณาอยู่แล้ว จากการท่ี

ตัวกลางในส่ือโฆษณาประเภทออกอากาศนี้มีจำนวนไม่มาก จากจำนวนช่องทีวี หรือช่องวิทยุใน

ประเทศนั้น ๆ ทำให้การตรวจสอบเป็นไปได้ง่าย แต่สำหรับส่ือโฆษณาประเภทไม่ออกอากาศซึ่งมี

จำนวนช่องทางและประเภทของส่ือท่ีมาก บางส่ือสามารถผ่านตัวกลางโฆษณา และบางส่ือไม่ต้องผ่าน
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ตัวกลางในการโฆษณาทำให้ ผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าสามารถท่ีจะดำเนินการโฆษณาได้เลยโดย

หลีกเล่ียงการขออนุญาตจากทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องได้ หลาย ๆ ประเทศจึงมีการใช้หน่วยงานอิสระ

ท่ีมีความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับส่ือโฆษณามาช่วยทางภาครัฐในการดูแลและตรวจสอบเนื้อหาในส่วน

นี้ นอกจากช่วยภาครัฐในการตรวจสอบแล้วยังมีบริการในการให้คำแนะนำกับทางผู้ประกอบการท่ี

ต้องการดำเนินการโฆษณา ว่าโฆษณาท่ีถูกต้องนั้นควรจะมีเนื้อหาและลักษณะอย่างไร เพื่อให้

ผู้ประกอบการท่ีกำลังต้องการทำโฆษณานั้น สามารถผลิตเนื้อหาโฆษณาท่ีถูกต้องและไม่ละเมิดสิทธิ

ผู้บริโภค ในขณะท่ีประเทศไทยปัจจุบันมีสภาองค์กรผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กรอิสระในการตรวจสอบ

สินค้าหรือบริการท่ีละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์กรท่ีดูครอบคลุมในทุกสินค้าหรือบริการ

ท้ังหมด ไม่ได้เฉพาะเจาะจงเหมือนกับองค์กรอิสระของประเทศอื่น ๆ ท่ีเฉพาะเจาะจงและดูแลในส่วน

ของด้านการโฆษณาเพียงอย่างเดียว ด้วยจำนวนโฆษณาท่ีมีจำนวนมากขึ้นในปัจจุบันจากการแข่งขัน

ของสินค้าท่ีมีคุณสมบัติไม่แตกต่าง และผู้บริโภคมีจำนวนจำกัด การมีหน่วยงานอิสระท่ีตรวจสอบ

เฉพาะเจาะจงในด้านใดด้านหนึ่งนั้น ทำให้การตรวจสอบมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

 

ตารางที่ 2 : ตารางเปรียบเทียบหน่วยงานในการตรวจสอบโฆษณา 

 ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ สหราชอาณาจักร 

หน่วยงานภาครัฐ มี มี มี มี 

องค์กรอิสระ มี มี มี มี 

ความรับผิดชอบ

ขององค์กรอิสระ 

สินค้า/บริการ ฉลากและโฆษณา ฉลากและโฆษณา ฉลากและโฆษณา 

 

5.3. วิเคราะห์ปัญหากฎหมายในการกำหนดค่าปรับและบทลงโทษ 

 

5.3.1 ประเทศไทย 

ประเทศไทยนั้นได้มีบทกำหนดโทษของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีฝ่าฝืนข้อกฎหมาย

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เอาไว้ในมาตราท่ี 47 ว่าผู้ใดโฆษณาหรือใช้ฉลากอันเป็น

เท็จหรือข้อความท่ีรู้หรือควรรู้อยู่แล้วว่าอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินหก

เดือน หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือท้ังจำท้ังปรับ ซึ่งรวมถึงสินค้าหรือบริการทุกประเภท แต่ใน

กรณีของสินค้าจำพวกผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ประเทศไทยจะใช้กฎหมายเฉพาะท่ีมีบทลงโทษใน

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  มาตราท่ี 70 มีใจความว่า ผู้ใดโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ 
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คุณภาพของอาหารอันเป็นเท็จ หรือเป็นการหลอกลวงให้ผู้อื่นหลงเช่ือโดยไม่สมควร ต้องระวางโทษ

จำคุกไม่เกินสามปี หรือปรับไม่เกินสามหมืน่บาท หรือท้ังจำท้ังปรับ  

5.3.2 ประเทศญ่ีปุ่น 

เมื่อเปรียบเทียบกับบทลงโทษของประเทศญี่ปุ่นนั้นในกรณีของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารการละเมิดโดยการโฆษณาสรรพคุณของสินค้าท่ีเกินความจริงหรือเป็นเท็จจะถือว่ามีความผิด

ตามกฎหมายพระราชบัญญัติป้องกันการโฆษณาหรือการนำเสนอสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม มาตราท่ี 8 โดย

ค่าปรับจะมีมูลค่าเท่ากับร้อยละ 3 ของยอดขายท่ีเกิดขึน้ในช่วงเวลาท่ีมีการโฆษณา ถ้าหากว่าผู้กระทำ

ความผิดยังคงกระทำความผิดเดิมซ้ำแม้ว่าจะตระหนักและรับรู้ว่าการโฆษณาสินค้าในรูปแบบดังกล่าว

มีความผิด จะมีโทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับไม่เกิน 3 ล้านเยน ซึ่งในส่วนนี้จะเห็นว่ากฎหมายของ

ทางประเทศญี่ปุ่นมีค่าปรับท่ีค่อนข้างสูงและเปล่ียนแปลงจำนวนค่าปรับตามมูลค่าของผลประโยชน์

หรือยอดขายท่ีทางผู้กระทำผิดได้รับ ซึ่งทำให้เกิดความเกรงกลัวในตัวของตัวบทกฎหมาย รวมถึง

บทลงโทษของการกระทำความผิดเดิมซ้ำ ซึ่ งมีบทลงโทษค่อนข้างรุนแรง ทำให้ ผู้ผลิตหรือ

ผู้ประกอบการมีความเกรงกลัวในกฎหมาย และการโฆษณาสินค้าท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมี

ความระมัดระวังมากขึ้น 

ในส่วนของการตรวจสอบนั้นประเทศญี่ปุ่นได้มีการรวมตัวกันของบริษัทส่ือและ

โฆษณาในประเทศญี่ปุ่นเป็นองค์กรอิสระท่ีมีจุดประสงค์ในการช่วยเหลือภาครัฐและประชาชนในการ

ตรวจสอบเนื้อหาในส่ือโฆษณาต่าง ๆ มีลักษณะในการช่วยกันตรวจสอบเพื่อให้อุตสาหกรรมของการ

โฆษณานั้นนำเสนอแต่เนื้อหาท่ีถูกต้อง และให้ความคุ้มครองผู้บริโภคจากเนื้อหาการโฆษณาท่ีไม่เป็น

ความจริง โดยองค์กรอิสระนี้ไม่ได้แสวงหากำไรเป็นหลัก แต่ได้รับการสนับสนุนเงินจากสมาชิกเป็น

รายปี และรายได้บางส่วนจากการให้คำแนะนำผู้ประกอบการสำหรับการโฆษณาเพื่อให้ถูกต้องตาม

หลักการโฆษณาสินค้าของประเทศญี่ปุ่น แต่อย่างไรก็ตามจากการท่ีองค์กรอิสระนี้ไม่ใช่หน่วยงานของ

รัฐจึงไม่มีอำนาจในการใช้บทลงโทษทางกฎหมาย เป็นเพียงการส่งหนังสือเตือนสำหรับผู้ท่ีกระทำ

ความผิดเกี่ยวกับโฆษณาให้มีการแก้ไข ปรับปรุง หรือระงับเนื้อหาการโฆษณาท่ีเข้าข่ายกระทำ

ความผิดด้านโฆษณา ซึ่งผู้ประกอบการอาจจะไม่กระทำตามคำแนะนำดังกล่าว ซึ่งในกรณีนี้ทาง

องค์กรอิสระจะมีการประกาศลงในเวปไซต์ของทางองค์กรเพื่อเป็นการเตือนผู้บริโภคให้ตระหนักถึง

ประเด็นการโฆษณาท่ีเข้าข่ายกระทำความผิด และให้ผู้บริโภคเพิ่มความระมัดระวังในการรับเนื้อหา

โฆษณาดังกล่าวมากขึ้น รวมถึงดำเนินการส่งเรื่องให้กับทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องของทางภาครัฐใน

การพิจารณา และดำเนินการทางกฎหมายกับผู้กระทำความผิดต่อไป 
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5.3.3 ประเทศเกาหลีใต้ 

เมื่อเปรียบเทียบกับบทลงโทษของประเทศเกาหลีใต้นั้นในกรณีของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารการละเมดิข้อห้ามด้านการโฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยการบรรยายหรือให้

ข้อมูลของสินค้าท่ีเป็นเท็จหรือโอ้อวดเกินความจริงนั้น มีความผิดตามกฎหมายพระราชบัญญัติการ

แสดงฉลากและการโฆษณาของประเทศเกาหลีใต้ โดยบทลงโทษสำหรับการกระทำความผิดของ

ประเทศเกาหลีใต้ ในการท่ีผู้ประกอบการให้ข้อมูลหรือการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีเป็น

เท็จหรือไม่เป็นคำจริง หรือมีเจตนาปกปิดข้อมูลท่ีสำคัญไม่ให้แสดงแก่ผู้บริโภค จะมีโทษปรับมูลค่าไม่

เกินร้อยละ 2 ของยอดขายท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีมีการโฆษณาหรือกระทำความผิด หรือปรับไม่เกิน 

500 ล้านวอน ดังจะเห็นว่าค่าปรับของประเทศเกาหลีใต้จะมีค่าปรับในส่วนท่ีขึ้นอยู่กับผลประโยชน์ท่ี

ทางผู้กระทำผิดได้รับจากการโฆษณาสินค้าแบบไม่เป็นธรรม ท้ังการปรับแบบคำนวณตาม

ผลประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นจากการกระทำผิด และแบบค่าปรับจำกัดมูลค่าสูงสุด จึงเป็นส่ิงท่ีทำให้ผู้ผลิต

หรือผู้ประกอบการมีความเกรงกลัวกฎหมายและระมัดระวังในการกระทำผิดมากยิ่งขึ้น 

 

5.3.4 สหราชอาณาจกัร 

เมื่อเปรียบเทียบกับบทลงโทษของสหราชอาณาจักรนั้นสำหรับผู้ท่ีดำเนินการโฆษณา

หรือให้ข้อมูลสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิดแก่ผู้บริโภคท้ังในด้าน

สรรพคุณของสินค้า แหล่งท่ีมา วัตถุดิบท่ีใช้ รวมถึงผลท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากการใช้ ต้องระวางโทษ

ปรับไม่จำกัดค่าปรับสูงสุด หรือจำคุกไม่เกินสองปี ซึ่งจะเห็นว่าการท่ีไม่กำหนดค่าปรับสูงสุดนั้น 

เพื่อให้ผู้มีอำนาจสามารถพิจารณาถึงความเสียหายท่ีเกิดขึ้น และความเหมาะสมของค่าปรับสำหรับ

การกระทำความผิดของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการดังกล่าว  

เมื่อเปรียบเทียบและวิเคราะห์บทลงโทษของแต่ละประเทศเทียบกับประเทศไทย

แล้วนั้นพบว่าประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักรนั้นมีอัตราค่าปรับท่ีสัมพันธ์กับ

ผลประโยชน์หรือมูลค่าท่ีเกิดขึ้นกับการกระทำความผิดนั้น หรือถึงแม้มีการจำกัดค่าปรับไว้ก็เป็น

ค่าปรับสูงสุดท่ีมีจำนวนค่าปรับท่ีค่อนข้างสูง ในขณะท่ีประเทศไทยนั้นมีการจำกัดค่าปรับสูงสุดไว้ ใน

จำนวนท่ีค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบเป็นเงินตราในสกุลเดียวกันกับประเทศอื่น ๆ ในขณะท่ีความเสียหาย

หรือผลประโยชน์ท่ีได้จากการกระทำความผิดนั้นอาจมีมูลค่าท่ีสูงมาก ซึ่งไม่สามารถทำให้ผู้กระทำ

ความผิดเกิดความเกรงกลัวได้ และก่อให้การกระทำผิดซ้ำ เพื่อหวังผลประโยชน์ท่ีมีมูลค่าสูงกว่า

ค่าปรับหรือบทลงโทษมาก ซึ่งสามารถวิเคราะห์จากการท่ีกฎหมายของสหราชอาณาจักรไม่ได้กำหนด

ค่าปรับสูงสุดไว้นั้น จึงเปน็การให้อำนาจแก่ผู้ใช้กฎหมายในการปรับผู้กระทำผิดในจำนวนท่ีเหมาะสม

และก่อให้เกดิความเกรงกลัวในกฎหมายได้ 
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ตารางที่ 3 : เปรียบเทียบมาตรการด้านค่าปรับและบทลงโทษ 

 ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ สหราชอาณาจักร 

บทลงโทษเมื่อ

กระทำความผิด 

- จำคุกสามปี 

- ปรับไม่เกินสาม

หมื่นบาท  

- ท้ังจำท้ังปรับ 

- ร้อยละ 3 ของ

ยอดขายที่เกิดข้ึน 

- ต่ำสุดหน่ึงหมื่นเยน 

- จำคุก 6 เดือน 

ปรับไม่เกิน 1 ล้าน

เยน*  

*กรณีสินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพและการรักษา 

- ร้อยละ 2 ของ

ยอดขายท่ีเกิดขึ้น 

หรือปรับไม่เกิน 

500 ล้านวอน 

- ไม่ได้ระบโุทษ

จำคุก 

- ไม่จำกัดค่าปรับ

สูงสุด 

- จำคุกไม่เกินสอง

ปี 

5.4 วิเคราะห์มาตรการในการเยียวยาผู้ที่ได้รับความเสียหาย 

ในกรณีท่ีผู้บริโภคท่ีได้รับผลกระทบจากการกระทำความผิดด้านการโฆษณาของตัวผู้ผลิตหรือ

ผู้ประกอบการสำหรับประเทศไทย เกาหลีใต้และสหราชอาณาจักรนั้น ไม่ได้มีระบุในเรื่องของการ

เยียวยาผู้บริโภคท่ีได้รับผลกระทบจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมดังกล่าว  

สำหรับประเทศญี่ปุ่นนั้นมีระบุไว้ในข้อกฎหมายไว้ว่าในกรณีท่ีผู้กระทำความผิดด้านการ

โฆษณานั้น เมื่อศาลตัดสินว่ามีความผิดและต้องมีค่าปรับเป็นจำนวนเงินตามท่ีศาลได้ระบุไว้ ทาง

ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีกระทำความผิดสามารถเยียวยาผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายได้ โดยการ

คืนเงินค่าสินค้าหรือบริการท่ีได้มาจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม ซึ่งค่าเยียวยาผู้บริโภคในส่วนนี้ทาง

หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องของประเทศญี่ปุ่นอนุญาตให้สามารถนำมาลดหย่อนกับค่าปรับท่ีต้องจ่ายให้กับ

ทางภาครัฐได้ ซึ่งเป็นการช่วยเหลือผู้บริโภคท่ีได้รับผลกระทบจากการโฆษณาสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม  

จะเห็นว่าประเด็นในการเยียวยาผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากการโฆษณานั้นยังมีใช้ใน

บางประเทศเท่านั้น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้คือประเทศญี่ปุ่น แต่ในประเทศไทย เกาหลีใต้ และสหราช

อาณาจักรยังไม่ได้มีการระบุหรือมาตรการในการเยียวยาผู้บริโภคท่ีชัดเจน 

 

ตารางที่ 4 : เปรียบเทียบมาตรการในการเยียวยาผู้บริโภค 

 ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ สหราชอาณาจักร 

มาตรการเยียวยา

ผู้บริ โภคท่ีได้รับ

ผลกระทบ 

ไม่มี ให้ผู้กระทำผิด

ดำเนินการซื้อสินค้า

คืนจากผู้บรโิภคเพ่ือ

นำมาลดหย่อน

ค่าปรับได้ 

ไม่มี ไม่มี 
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บทท่ี 6 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

6.1 บทสรุป 

 กฎหมายท่ีเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณา มีจุดประสงค์เพื่อควบคุมเนื้อหาของการโฆษณาท่ี

ไปสู่ผู้บริโภคโดยควบคุมให้มีเนื้อหาหรือข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีครบถ้วนเป็นประโยชน์แก่

ผู้บริโภค และไม่ให้มีข้อความหรือเนื้อหาของสินค้าหรือบริการท่ีเป็นเท็จหรือโอ้อวดสรรพคุณของ

สินค้าเกินความจริง  

 ในกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นในแต่ละประเทศมี

กฎหมายควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสรมิรวมถึงหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง ขึ้นอยู่กับว่า

กฎหมายท่ีใช้ในการควบคุมนั้นเป็นกฎหมายเฉพาะท่ีควบคุมเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาหาร

หรือกฎหมายท่ีควบคุมสินค้าหรือบริการท่ัว ๆ ไป ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์อาหารด้วยเช่นกัน ซึ่งสำหรับ

ประเทศไทยนั้นมีกฎหมายเฉพาะท่ีควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่แล้วคือ

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ในขณะท่ีประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักรนั้นจะมีตัว

กฎหมายท่ีควบคุมและดูแลเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าหรือบริการทุกชนิดซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์ทางด้าน

อาหารด้วย แต่จะมีกฎหมายเฉพาะเจาะจงเฉพาะในส่วนของผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีการกล่าวอ้างถึงการ

รักษาหรือสรรพคุณเกี่ยวกับสุขภาพ ซึ่งในประเทศไทยนั้นจะรวมอยู่ท่ีพระราชบัญญัติอาหารท้ังหมด  

 จากการวิเคราะห์มาตรการในการควบคุมนั้นประเทศไทย ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราช

อาณาจักรมีตัวกฎหมายท่ีใช้ในการป้องกันและควบคุมส่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีชัดเจน 

รวมถึงกำหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบของหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนในการช่วยกันตรวจสอบ

และดูแลโฆษณาในส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะส่ือโฆษณาท่ีมีการออกอากาศ เนื่องด้วยมีจำนวนช่องท่ีน้อย 

และผู้ประกอบการส่ือด้านทีวีและวิทยุมีจำนวนจำกัด ทำให้สามารถช่วยกันตรวจสอบและควบคุมการ

โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 ในขณะท่ีส่ือท่ีไม่ได้มีการออกอากาศนั้นมีจำนวนค่อนข้างมาก และต้นทุนในการโฆษณาถูก 

เช่นใบปลิว โบรชัวร์ โฆษณาทางส่ืออินเตอร์เน็ต เป็นต้น ทำให้บุคคลท่ัวไปสามารถท่ีจะลงโฆษณาใน

ส่ือดังกล่าวได้โดยไม่จำเป็นต้องผ่านตัวกลางคือบริษัทโฆษณา ทำให้เกิดการหลีกเล่ียงการตรวจสอบ

เนื้อหาโฆษณาท่ีต้องขออนุญาตกับทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องก่อน หน่วยงานภาครัฐและเอกชนจึงต้อง

มีหน้าท่ีในการสอดส่องดูแลและตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาในส่ือต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา ซึ่งประเทศญี่ปุ่น 

เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักรนั้นมีหน่วยงานเอกชนมาช่วยเหลือภาครัฐในการสอดส่องดูแลตรงส่วน

นี้ ในขณะท่ีประเทศไทยนั้นหน้าท่ีในการตรวจสอบจะอยู่ท่ีหน่วยงานของทางภาครัฐเพียงอย่างเดียว 

ซึ่งอาจทำให้การตรวจสอบโฆษณาให้ท่ัวถึงได้นั้นทำได้ยากหรือเกิดความล่าช้าได้ 
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  ในส่วนของบทลงโทษนั้นในกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเทศไทยได้มีการระบุค่าปรับ

สูงสุดอยู่ท่ีสามหมื่นบาทและโทษจำคุกสูงสุดไม่เกินสามปี สำหรับผู้ท่ีกระทำความผิดด้านการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเมื่อเทียบกับประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักรนั้น ความผิดใน

ส่วนของค่าปรับจะมีการคิดค่าปรับตามผลประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นจากการกระทำความผิดด้านการโฆษณา

นั้น ๆ เช่นร้อยละ 2 หรือร้อยละ 3 จากยอดขายของสินค้าท่ีดำเนินการโฆษณาโดยผิดกฎหมาย หรือ

ในสหราชอาณาจักรไม่ได้ระบุยอดค่าปรับสูงสุดไว้ เพื่อให้ผู้มีอำนาจทางกฎหมายพิจารณาตาม

เห็นสมควรหรือเหมาะสมกับผลประโยชน์หรือความเสียหายท่ีเกิดขึ้น เพื่อไม่ให้ผู้กระทำความผิด

กระทำความผิดซ้ำอีกครั้งจากการท่ีบทลงโทษด้านค่าปรับนั้นน้อยกว่าผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการ

กระทำผิดมากเกินไป  

 ในส่วนของการเยียวยานั้นในกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีการโฆษณาเนื้อหาท่ีไม่เป็นธรรม

หรือไม่เป็นความจริงต่อผู้บริโภค ในประเทศญี่ปุ่นนั้นนอกจากมีค่าปรับสำหรับผู้กระทำการโฆษณา

แล้วนั้น ยังมีข้อกฎหมายให้ผู้กระทำความผิดให้การเยียวยาแก่ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าด้วย โดยสามารถนำ

เงินท่ีเยียวยาแก่ผู้บริโภค มาลดหย่อนในค่าปรับท่ีต้องจ่ายได้ ซึ่งกฎหมายเรื่องการเยียวยาผู้บริโภคใน

ส่วนนี้ไม่ได้มีระบุไว้ในกฎหมายของประเทศไทย เกาหลีใต้ และสหราชอาณาจักร 

 

6.2 ข้อเสนอแนะ 

 6.2.1 ข้อเสนอแนะด้านองค์กรอิสระท่ีช่วยภาครัฐในการตรวจสอบโฆษณา 

 ผู้วิจัยเห็นว่าประเทศไทยในส่วนของกฎหมายเฉพาะท่ีควบคุมและดูแลการโฆษณาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนั้นดีอยู่แล้วและมีความเฉพาะเจาะจง รวมถึงตัวบทกฎหมายนั้นมีความชัดเจน

ในการเอาผิดผู้กระทำความผิดได้ ไม่แตกต่างจากตัวกฎหมายของประเทศอื่น ในส่วนขององค์กรอิสระ

นั้นประเทศไทยจะมีความแตกต่างจากประเทศอื่นในเรื่องของความเฉพาะเจาะจงขององค์กรอิสระท่ี

ในต่างประเทศจะเป็นองค์กรอิสระท่ีเกิดจากการรวมตัวกันของบริษัทส่ือและโฆษณามาช่วยภาครัฐใน

การตรวจสอบ โดยใช้ระบบควบคุมตนเองในเชิงหลักวิชาชีพ ในการร่วมมือกันควบคุมและดูแล

มาตรฐานของส่ือและโฆษณาท่ีออกมาสู่ผู้บริโภคให้มีความถูกต้องและไม่ละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตาม

จรรยาบรรณของส่ือและการโฆษณา ในขณะท่ีประเทศไทยนั้นมีสภาองค์กรผู้บริโภคท่ีมีจุดประสงค์ใน

การให้ความคุ้มครองผู้บริโภคจากการได้รับความไม่เป็นธรรมในสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีไม่เป็นธรรมจากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วย 

ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการผลิตออกมาสู่ท้องตลาดจำนวนมาก และมีช่องทางส่ือ

ออนไลน์ช่วยให้การโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหล่านี้ทำได้ง่ายขึ้น เมื่อรวมกับ

จำนวนส่ือท่ีไม่ออกอากาศท้ังหมดนั้นทำให้ยากแก่การท่ีหน่วยงานภาครัฐจะสามารถป้องกันหรือ
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ควบคุมได้ท้ังหมด การท่ีประเทศไทยมีสภาองค์กรผู้บริโภคมาช่วยเหลือภาครัฐและประชาชนในส่วนนี้

ถือว่าช่วยแบ่งเบาภาระของทางภาครัฐได้ส่วนหนึ่ง แต่ด้วยจำนวนของส่ือโฆษณาปัจจุบันท่ีมีจำนวน

มากและมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น จากการเติบโตของอุตสาหกรรมโฆษณาและผู้ประกอบการนั้นมีการ

แข่งขันท่ีสูงขึ้นจากการท่ีสินค้าและบริการนั้นมีคุณสมบัติท่ีไม่แตกต่างกันมาก ทำให้ต้องมีการแข่งขัน

ในการให้ผู้บริโภครับรู้และจดจำสินค้าของตนเองให้ได้เหนือกว่าคู่แข่ง 

ดังนั้นการอาศัยการตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาท่ีมีการเผยแพร่ในส่ือโฆษณาต่าง ๆ อยู่

ตลอดเวลาโดยหน่วยงานท่ีตรวจสอบเนื้อหาเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของสภาองค์กร

ผู้บริโภคอาจจะไม่เพียงพอในการตรวจสอบหรือไม่สามารถท่ีจะคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที 

เนื่องจากมีสินค้าหรือบริการอีกหลายประเภทท่ีทางสภาองค์กรผู้บริโภคต้องคอยดูแลและตรวจสอบ

เพื่อให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในสินค้าหรือบริการเหล่านั้นด้วย  

 

6.2.2 ข้อเสนอแนะด้านบทลงโทษ 

 ในส่วนของบทลงโทษทางผู้วิจัยเห็นว่าบทลงโทษของประเทศไทยนั้นยังไม่มีความเด็ดขาด

และรุนแรงเพียงพอ ทำให้ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีกระทำความผิดไม่เกิดความเกรงกลัว เปิดโอกาส

ให้ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีมองเห็นโอกาสในการสร้างรายได้จำนวนมาก ยอมเสียค่าปรับมากกว่า

ผลประโยชน์ของผู้บริโภค โดยละเลยความถูกต้องในการให้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการท่ี

ถูกต้องแก่ผู้บริโภค หรือการโอ้อวดสรรพคุณสินค้าท่ีเกินความจริง โดยไม่สนใจผลลัพธ์ท่ีอาจจะเกิดขึ้น

แก่ผู้บริโภคในภายหลัง และมองผลประโยชน์ท่ีตนเองจะได้เป็นหลัก 

 ในต่างประเทศนั้นจะมีบทลงโทษท่ีเป็นสัดส่วนร้อยละตามผลประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นจากการ

กระทำความผิด หรือในกรณีนี้คือยอดขายท่ีเกิดขึ้นจากการขายสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยการ

โฆษณาท่ีเป็นผิดหรือโอ้อวดสรรพคุณเกินจริงให้ผู้บริโภคหลงเช่ือหรือสำคัญผิดในคุณประโยชน์ของ

สินค้า ซึ่งในประเทศไทยนั้นกรณีท่ีเป็นโทษทางอาญา มีกฎหมายท่ีกำหนดบทลงโทษท่ีเป็นสัดส่วนร้อย

ละเช่นเดียวกันเช่น พระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2522 มาตราท่ี 72 ท่ีได้ระบุโทษแก่

ผู้กระทำไว้ว่าต้องระวางโทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับไม่ร้อยละสิบของรายได้ท่ีเกิดขึ้นจากการ

กระทำความผิด75 ซึ่งทางผู้วิจัยมองว่าการหลอกลวงผู้บริโภคจากการโฆษณาสินค้านั้น เป็นความผิด

ทางอาญาเช่นเดียวกับการกระทำความผิดทางอาญาของกฎหมายพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า 

ซึ่งผลประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นนั้นไม่สามารถท่ีจะประมาณเป็นค่าปรับแบบคงท่ีหรือค่าปรับสูงสุดได้  

 สำหรับมาตรการด้านบทลงโทษของประเทศไทยนั้น เมื่อความผิดท่ีก่อขึ้นมีกฎหมายเฉพาะ

กำหนดบทลงโทษไว้แล้ว ให้ใช้บทลงโทษของกฎหมายเฉพาะนั้นในการกำหนดโทษ จากท่ีผู้วิจัยได้

 
75 พระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 มาตรา 72 
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ศึกษามานั้นนอกจากบทลงโทษจะไม่ได้เป็นสัดส่วนร้อยละแบบกฎหมายของประเทศอื่นแล้ว ตัว

กฎหมายเฉพาะนั้นมีบทลงโทษท่ีเบาลง แม้ว่าความผิดของผู้กระทำความผิดนั้น ถ้าพิจารณาจาก

ความผิดโดยอิงจากตัวบทกฎหมายท่ัวไป พระราชบัญญัติอาหารซึ่งเป็นกฎหมายเฉพาะมีบทลงโทษใน

ด้านค่าปรับเบากว่าเมื่อเปรียบเทียบกับกฎหมายท่ัวไปอื่น ๆ  

 

ตารางที่ 5 : ตารางเปรียบเทียบความผิดกฎหมายประเทศไทย  

 ความผิด บทลงโทษ 

ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 

2499 มาตรา 27176  

ผู้ใดขายของโดยหลอกลวงด้วย

ประการใด ๆ ให้ผู้ซื้อหลงเช่ือใน

แหล่งกำเนิด สภาพ คุณภาพหรือ

ปริมาณอันเป็นเท็จ 

จำคุกไม่เกินสามปี หรือปรับ

ไม่เกินหกหมื่นบาท หรือท้ัง

จำท้ังปรับ 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2562 มาตรา 47 

ผู้ใดเจตนาก่อให้เกิดความเข้าใจ

ผิ ด ใน แ ห ล่ ง ก ำ เนิ ด  ส ภ า พ 

คุณภาพปริมาณ หรือสาระสำคัญ

ประการอื่นเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการ 

จำคุกไม่ เกินหกเดือน หรือ

ปรับ ไม่ เกินหนึ่ งแสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 

ถ้ า ผู้ ก ร ะ ท ำค ว าม ผิ ด ซ้ ำ 

ระวางโทษจำคุกไม่เกินหนึ่งปี

หรือปรับไม่เกินสองแสนบาท

หรือท้ังจำท้ังปรับ 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2562 มาตรา 48 

โฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค 

โดยโฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเกิน

ความจริง  

โฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิด

ในสาระสำคัญ 

จำคุกไม่เกินสามเดือน หรือ

ปรับไมเ่กินหกหมื่นบาท หรือ

ท้ังจำท้ังปรับ 

พระราชบัญญั ติอาหาร พ .ศ. 

2522 มาตรา 70 

โฆษณ าสรรพ คุณ  ประโยชน์  

คุณภาพของอาหารอันเป็นเท็จ 

หรือหลอกลวงให้ ผู้อื่นหลงเช่ือ

โดยไม่สมควร 

จำคุกไม่เกินสามปี หรือปรับ

ไม่เกินสามหมื่นบาท หรือท้ัง

จำท้ังปรับ 

 

 
76 พระราชบัญญัติให้ใช้ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา 271 



60 

 

 ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าถ้ามีการปรับปรุงในส่วนของบทลงโทษสำหรับผู้กระทำความผิดด้านการ

โฆษณาท่ีหลอกลวงผู้บริโภค สามารถใช้บทลงโทษจากพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2562 

เป็นตัวอ้างอิงได้ ท่ีมีการปรับเพิ่มบทลงโทษขึ้นมาจากเดิมท่ีกำหนดในพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ท่ีมีการเพิ่มค่าปรับในมาตราท่ี 47 จากห้าหมื่นบาทเป็นหนึ่งแสนบาท มาตราท่ี 

48 จากค่าปรับสามหมื่นบาทเป็นหกหมื่นบาท ในขณะท่ีตัวพระราชบัญญัติอาหารนั้นยังคงมีค่าปรับ

และบทลงโทษคงเดิม ซึงทางผู้วิจัยมองว่าบทลงโทษในส่วนของกฎหมายเฉพาะนั้นไม่มีความเหมาะสม

เมื่อเปรียบเทียบกับต่างประเทศ และบทลงโทษในตัวกฎหมายอื่น ๆ ของประเทศไทย จึงควรมีการ

ปรับเพิ่มบทลงโทษให้เท่ากับหรือมากกว่าบทลงโทษของกฎหมายท่ัวไป 

ทางผู้วิจัยมีความเห็นว่าการท่ีบทลงโทษไม่มีความเด็ดขาดยังก่อให้เกิดการกระทำความผิดซ้ำ

จากผู้ประกอบการท่ียอมเสียค่าปรับเพื่อแลกมากับผลประโยชน์ท่ีเกิดขึ้นจากการกระทำความผิด

ดังกล่าว ดังนั้นการเพิ่มในส่วนของบทลงโทษให้มีความเด็ดขาดและรุนแรงขึ้น อาจเป็นอีกหนึ่งวิธีใน

การทำให้ผู้กระทำผิดเกิดความเกรงกลัว และรู้สึกว่าผลประโยชน์ท่ีได้จากการกระทำความผิดเกี่ยวกับ

การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นไม่คุ้มค่ากับการได้รับโทษรวมถึงค่าปรับท่ีอาจจะเกิดขึ้นได้ เป็น

การลดจำนวนการกระทำผิดของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการให้ลดน้อยลง ซึ่งส่งผลดีต่อผู้บริโภคในการ

ลดอัตราการโดนเอาเปรียบจากโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการท่ีมีเจตนา

เอาเปรียบผู้บริโภคอีกด้วย 

 

 6.2.3 ข้อเสนอแนะด้านการเยียวยาผู้บริโภค 

 ในส่วนของมาตรการเยียวยาผู้บริโภคนั้นทางผู้วิจัยเห็นว่าแม้ในประเทศเกาหลีใต้ และสหราช

อาณาจักรไม่ได้มีระบุเอาไว้ในตัวกฎหมาย มีเพียงประเทศญี่ปุ่นเท่านั้นท่ีระบุไว้ว่าให้ทางผู้กระทำ

ความผิดนั้นดำเนินการซื้อสินค้าคืนจากผู้บริโภคโดยสามารถนำเงินท่ีเยียวยาผู้บริโภคในส่วนนี้มา

ลดหย่อนในส่วนของค่าปรับได้ 

 ทางผู้วิจัยมองว่าการเยียวยาผู้บริโภคของประเทศญี่ปุ่นนั้นทำให้ผู้กระทำความผิดรู้สึกว่าเมื่อ

เงินท่ีเสียไปมีจำนวนเท่าเดิมกับค่าปรับ การเสียค่าปรับเป็นเงินก้อนเดียวกับทางภาครัฐดีกว่าการมา

จัดแจงเยียวยาผู้บริโภคเป็นรายบุคคลไปท่ีต้องเสียท้ังแรงงานและเวลา ทางผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าการ

เยียวยาผู้บริโภคนั้นไม่ควรนำมาลดหย่อนในส่วนของค่าปรับท่ีทางผู้กระทำผิดต้องจ่ายกับทางภาครัฐ

ได้ แต่ควรเป็นข้อกฎหมายบังคับใหผู้้กระทำความผิดต้องจ่ายค่าปรับตามท่ีกฎหมายกำหนดแล้ว ยังมี

ความจำเป็นต้องเยียวยาผู้บริโภคท่ีมีการซื้อสินค้าของตนเองจากโฆษณาดังกล่าวด้วย โดยประกาศให้

มีการรับซื้อคืนสินค้าท่ีบริษัทหรือสถานท่ีใด ๆ ก็ตามแต่ทางผู้ประกอบการจะกำหนด เพื่อเยียวยา

ผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากโฆษณาสินค้าท่ีไม่เป็นธรรม 
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 จากข้อเสนอแนะท่ีทางผู้วิจัยได้นำเสนอเพื่อให้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในส่วนของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ท้ังในด้านการตรวจสอบโฆษณาท่ีละเมิดข้อ

กฎหมายของทางภาครัฐได้รวดเร็วขึ้นจากการจัดต้ังองค์กรอิสระมาช่วยตรวจสอบ, การเพิ่มบทลงโทษ

สำหรับผู้กระทำความผิดเพื่ อให้ป้องกันผู้กระทำความผิดนั้นกระทำความผิดเดิมซ้ำอีก และ

ผู้ประกอบการรายอื่น ๆ นั้นมีความระมัดระวังในการโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมากยิ่งขึ้น 

ทำให้อัตราโฆษณาท่ีละเมิดข้อกฎหมายนั้นลดน้อยลง ส่งผลดีต่อผู้บริโภคในประเทศ และสุดท้ายคือ

มาตรการในการเยียวยาท่ีให้ผู้บริโภคท่ีหลงเช่ือคำโฆษณาและตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วนั้น ได้รับการ

เยียวยาจากการซื้อสินค้าคืนจากผู้กระทำความผิด เป็นบทลงโทษผู้ประกอบการท่ีกระทำความผิดและ

เป็นการคืนผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากการโฆษณา ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า

กฎหมายของประเทศไทยนั้นปกปอ้งและคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพจริง ๆ  
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รายการอ้างอิง 

บทความ 

เกาะกระแสสินค้าสุขภาพ: ศูนย์วิจยักสิกร 2560 (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 22 มกราคม 2564 

แหล่งท่ีมา: 

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysi

s/Documents/HealthyProduct.pdf 

 

อาภาภัทร บุญรอด: การเติบโตส่ือดิจิทัล และพฤติกรรมผู้บริโภคไทย: (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 22 

มกราคม 2564 แหล่งท่ีมา : https://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/648385 

 

ประกายกาวิล ศรีจินดา, “วัตถุประสงค์ของการโฆษณา” (ออนไลน์ )เข้าถึงเมือ่ 12 เมษายน 2564. 

แหล่งท่ีมา: http://www.elfms.ssru.ac.th/prakaikavin_sr/file.php/1/Copy/Copy01.pdf 

 

Library of Congress: England and Wales: Advertising Standards Agency Rules Against 

Social Media Influencers Who Had Violated Advertising Laws (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 28 

เมษายน 2564 แหล่งท่ีมา: https://www.loc.gov/law/foreign-news/article/england-and-

wales-advertising-standards-agency-rules-against-social-media-influencers-who-had-

violated-advertising-laws/ 

 

What is Ofcom (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 24 เมษายน 2564 แหล่งท่ีมา:  

https://www.ofcom.org.uk/about-ofcom/what-is-ofcom 

 

Sentencing Council UK: Maximum Fine in UK เข้าถึงเมื่อ 28 เมษายน 2564 (ออนไลน์) 

แหล่งท่ีมา: 

https://www.sentencingcouncil.org.uk/ 

 

อัครพงษ์ เวชยานนท์: องค์กรตรวจสอบการโฆษณาแห่งประเทศญี่ปุ่น (Japan Advertising Review 

Organization, Inc: JARO) (ออนไลน์) แหล่งท่ีมา: https://consumersouth.org/paper/965 

 

ณัฐเดช สุทธิชาญบัญชา, “กฎหมายคุ้มครองบริโภค.” (ออนไลน์). เข้าถึงได้จาก: 

http://godnattadej2536.blogspot.com/2013/09/blog-post.html 
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สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข. (2560), ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

(ออนไลน์), เข้าถงึเมื่อ: 21 มีนาคม 2564: 

http://food.fda.moph.go.th/data/manual/Manual_5.1.pdf 

 

สุปรีดี สุวรรณบูรณ์. “การประชาสัมพันธ์.” (ออนไลน์) แหล่งท่ีมา  

http://www.research-system.siam.edu/images/39/05_ch2.pdf 

 

Ministry of Health, Labour and Welfare: Prohibition of Exaggerated and Misleading 

Claims (under Health Promotion Law) แหล่งท่ีมา: 

https://www.mhlw.go.jp/english/topics/foodsafety/fhc/05.html 
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สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

Japan Food Sanitation Act (Last Version: Amendment of Act No. 46 of 2018) แหล่งท่ีมา: 

https://www.japaneselawtranslation.go.jp/law/detail_main?id=12&vm=2&re 

 

Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations (Japan) แหล่งท่ีมา: 

https://www.jftc.go.jp/eacpf/01/Japan-premium.pdf 

 

Act On Fair Labeling And Advertising Korea แหล่งท่ีมา: 

https://elaw.klri.re.kr/eng_mobile/viewer.do?hseq=33176&type=part&key=19 

 

Health Functional Food Act Korea แหล่งท่ีมา: 

https://elaw.klri.re.kr/eng_mobile/ganadaDetail.do?hseq=51680&type=abc&key=HEAL

TH%20FUNCTIONAL%20FOODS%20ACT&param=H 

 

Jun Tamagawa, Health Claim and FOSHU System in Japan (ออนไลน์) แหล่งท่ีมา: 

https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/1767929/mod_resource/content/1/Health%2

0claim%20and%20FOSHU%20System%20in%20Japan%20MHLW.pdf 

 

Labeling of Health Functional Food Notification Korea แหล่งท่ีมา: 

http://extwprlegs1.fao.org/docs/pdf/kor190515.pdf 

 

The UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marketing (CAP 

Code) แหล่งท่ีมา: https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/non-

broadcast-code.html 

 

The UK Code of Broadcast Advertising BCAP Code แหล่งท่ีมา: 

https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes/broadcast-code.html 

 

The Business Protection from Misleading Marketing Regulations UK 2008 แหล่งท่ีมา: 

https://www.legislation.gov.uk/uksi/2008/1276/contents/made 
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The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations UK: 2008 แหล่งท่ีมา: 

https://www.legislation.gov.uk/uksi/2008/1277/contents/made 

 

Food Safety Act 1990 UK แหล่งท่ีมา: 

https://www.legislation.gov.uk/ukpga/1990/16/contents 

 

เอกสารอื่น ๆ  

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  

 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2560 

 

รัฐธรรมนูญของราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560  

 

พระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 

 

พระราชบัญญัติให้ใช้ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 

 

ประกาศคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เรื่อง แนวทางการพิสูจน์เพื่อแสดงความจริงเกี่ยวกับ

ข้อความโฆษณา ลงวันท่ี 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2535 

 

ประกาศสำนักคณะกรรมการการคุ้มครองผู้บริโภค เรื่องแนวทางการโฆษณาสินค้าหรือบริการ ตาม

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ลงวันท่ี 23 สิงหาคม พ.ศ. 2548 

 

ประกาศสำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่องหลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร ลงวันท่ี 1 

เมษายน พ.ศ. 2564 
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