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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาความเปนมา แนวคิด ทฤษฎี หลักการ และมาตรการทาง

กฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร (2) ศึกษามาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยและตางประเทศ (3) วิเคราะหปญหากฎหมายในการควบคุมการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร (4) เสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหาทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยทางกฎหมายโดยการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีการวิจัยทางเอกสาร จากการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากตัวบทกฎหมาย หนังสือ บทความ เอกสารทางวิชาการ งานวิจัย วิทยานิพนธและขอมูลจาก

เครือขายอินเตอรเน็ตท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

 ผลการวิจัยพบวา (1) การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูภายใตพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 (2) มาตรการในการควบคุมการโฆษณาอาหาร คือ หามโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณ

ของอาหารอันเปนเท็จหรือหลอกลวงใหหลงเช่ือโดยไมสมควร และผูใดประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ 

หรือสรรพคุณอาหารจะตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตรหรือขอความท่ีจะโฆษณาใหผูอนุญาตตรวจพิจารณากอน  

เมื่อไดรับอนุญาตแลวจึงจะโฆษณาได (3) ปญหาของมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารในประเทศไทย ยังมีความไมชัดเจนในการตีความของบทบัญญัติในมาตรา 40 ของพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 ท่ีหามการโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จหรือหลอกลวงใหหลงเช่ือ

โดยไมสมควร ปญหาโฆษณาเกินจริง ปญหาการดําเนินคดีตามกฎหมายมีความลาชาเน่ืองจากไมมีองคกรเอกชน

พิจารณาเน้ือหาแบบควบคุมกันเอง และปญหาบทกําหนดโทษท่ีไมรุนแรง (4) ขอเสนอแนะในการปรับปรุงกฎหมาย

คือ ควรมีการเพ่ิมเติม ปรับปรุงบทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ใหมีองคกรเอกชน

พิจารณาเน้ือหาโฆษณากอนยื่นขออนุญาตโฆษณาและรวมตรวจสอบดําเนินคดี ใหผูรับจางผลิตโฆษณารวมรับผิด 

เพ่ิมอัตราโทษใหรุนแรงข้ึน และในกรณีทําผิดซ้ําใหเพ่ิมอัตราโทษเปน 2 เทาของบทกําหนดโทษเดิมท่ีกฎหมาย

กําหนดไว ท้ังน้ีเพ่ือใหเปนประโยชนตอการคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพตอไป 
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Abstract 
 

  The objectives of this study are ( 1)  to study the background, concepts, 
theories, principles, and legal measures of the regulation concerning dietary 
supplement advertising, ( 2 )  to examine the measures in the regulation of dietary 
supplement and herbal product advertising in Thailand and other countries, ( 3)  to 
analyze the problems of the dietary supplements advertising regulation, and ( 4)  to 
suggest guidelines to solve the problems of the dietary supplement advertising 
regulation.  
 This qualitative study was conducted based on documentary research into 
the provisions of laws, textbooks, articles, academic papers, theses, and other Internet 
sources, in both Thai and English. 
 The results revealed the following: (1) dietary supplements are regulated 
under the Food Act B.E. 2522; (2) legal measures for dietary supplements include the 
provision stating that an advertisement of false quality, usefulness or indication of 
food or that is deceptive shall not made, and whoever wishes to make an 
advertisement of quality, usefulness, or indication of food must submit the sound, 
picture, film or content to be advertised to the grantor for prior consideration and 
permission; (3) the legal measures for dietary supplement advertising in Thailand are 
based on unclear interpretations of section 40 of the Food Act B.E. 2522, which 
prohibited false or deceptive advertising of the quality, usefulness, or health 
indications of a food, exaggerated advertising problems, late litigation problems 
caused by the lack of self-regulation agencies proving the advertising’s content, and 
monitoring misleading advertising and non-violent penalties; and (4) it has been 
suggested that section 40 of the Act should be amended with improved provisions that 
regulate dietary supplement advertising by establishing private agencies to review 
advertising’s content before the process of applying for permission to advertise; 
moreover, Co-regulations should also be created with the government to verify and 
prosecute illegal advertising, establish advertising agents’ joint and several liabilities, 
the penalty for violations should be increased, and for a repeated offense, it should be 
punished by twofold penalty . These changes will further benefit health product 
consumer protection. 
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กฤตพลวิมาน อาจารยท่ีปรึกษาหลัก ซ่ึงไดสละเวลาอันมีคาในการใหความรู ใหคําปรึกษา ชี้แนะ

แนวทาง และแนวความคิดอันเปนคุณประโยชนตอการดําเนินการวิทยานิพนธ รวมถึงการตรวจสอบ
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การสอบวิทยานิพนธในครั้งนี้ ขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.จิตตศุภางค ตันติภิรมย อาจารยท่ี

ปรึกษารวม ตลอดจนคณะกรรมการสอบ คือ  ผูชวยศาสตราจารยธนัชพร กังสังข ท่ีไดใหแนวคิด 

หลักการ และขอแนะนํา ทําใหการจัดทําวิทยานิพนธไดมีความสมบูรณยิ่งข้ึนและสําเร็จลุลวงไปได

ดวยดี 

 ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา สมาชิกทุกคนในครอบครัวและญาติพ่ีนอง ท่ีไดเปน

กําลังใจ ชวยเหลือ และสนับสนุนผูวิจัย จนสามารถจัดทําวิทยานิพนธไดเสร็จสิ้นสมบูรณดวยดี 

 ผูวิจัยหวังวาวิทยานิพนธฉบับนี้ จะเปนประโยชนตอการพัฒนากฎหมายคุมครองผูบริโภค

ดานผลิตภัณฑสุขภาพเม่ือถูกนําไปประยุกตใชตอในอนาคต และหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัย

ขออภัยมา ณ ทีนี้ 

 

 

                                                                                                    ธนพงศ ภูผาลี 

กุมภาพันธ 2564 



 
 

สารบัญ 

 

หนา 

บทคัดยอภาษาไทย ................................................................................................................................... ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ .............................................................................................................................. จ 

กิตติกรรมประกาศ.................................................................................................................................... ฉ 

สารบัญตาราง .......................................................................................................................................... ฎ 

บทท่ี 1 บทนํา34 .......................................................................................................................................... 1 

1.ความเปนมาและความสําคัญของปญหา34 ............................................................................................ 1 

2.กรอบแนวคิดของการวิจัย34 ................................................................................................................. 5 

3.สมมติฐานการวิจัย34 ............................................................................................................................ 6 

4.วัตถุประสงคในการทําวิจัย34 ................................................................................................................ 6 

5.ขอบเขตการวิจัย34 ............................................................................................................................... 7 

6.ระเบียบวิธีการวิจัย34 ........................................................................................................................... 7 

7.ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ34 ................................................................................................................ 7 

8.คํานิยามศัพทเฉพาะ34 .......................................................................................................................... 8 

บทท่ี 2 หลักการท่ัวไปในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ................................................... 9 

1.หลักการท่ัวไปเก่ียวกับการโฆษณา34 .................................................................................................... 9 

1.1 ความหมายของการโฆษณา34 ....................................................................................................... 9 

1.2 วัตถุประสงคของการโฆษณา34 .................................................................................................. 10 

1.3 ลักษณะของโฆษณา34 ............................................................................................................... 11 

1.4 ประเภทโฆษณา34 ..................................................................................................................... 12 

1.5 บทบาทของโฆษณา34 ................................................................................................................ 15 



ซ 

สารบัญ (ตอ) 

 

หนา 

1.6 องคประกอบของกระบวนการสื่อสารในโฆษณา34 ..................................................................... 16 

1.7 รูปแบบการจัดทําโฆษณา34 ....................................................................................................... 18 

1.8 หลักการพ้ืนฐานของการโฆษณา34 ............................................................................................. 20 

1.9 จรรยาบรรณวิชาชีพเก่ียวกับโฆษณา และขอพึงปฏิบัติของนักการตลาด34 ................................. 21 

1.10 จริยธรรมการโฆษณา34 ........................................................................................................... 24 

2.หลักท่ัวไปในการคุมครองผูบริโภค34 ................................................................................................. 25 

2.1 ความเปนมาของการคุมครองผูบริโภคในประเทศไทย34 ............................................................ 25 

2.2 ความหมายของผูบริโภคและการคุมครองผูบริโภค34 ................................................................. 26 

2.3 แนวคิดการคุมครองผูบริโภค34 .................................................................................................. 28 

2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับกฎหมายคุมครองผูบริโภค34 ............................................................................... 30 

3.แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพและการโฆษณา34 .............................................................. 32 

3.1 แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ34 ............................................................................... 32 

3.2 แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา34 ............................................................................... 34 

3.3 การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาและการจัดจําหนาย34 ...................................................... 41 

4.ทบทวนวรรณกรรมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ................................................................... 43 

บทท่ี 334 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

       ในประเทศไทยและตางประเทศ ................................................................................................... 48 

1.มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย34 ................. 48 

1.1 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 252234 ......................................................................................... 50 



ฌ 

สารบัญ (ตอ) 

 

หนา 

1.2 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม34 ..................................... 61 

1.3 พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร พ.ศ. 255034 .......................... 77 

1.4 พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถ่ีและกํากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 255334 ....................................................................... 79 

1.5 พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 ................. 89 

1.6 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 254534 .......................................................... 91 

2.มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในตางประเทศ34 ................. 92 

2.1 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

สหรัฐอเมริกา34 ................................................................................................................................ 92 

2.2 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศอังกฤษ34 .. 101 

2.3 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

สาธารณรัฐประชาชนจีน34 ............................................................................................................. 112 

2.4 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปร34 ..................................................................................................................... 122 

2.5 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศญี่ปุน34...... 129 

บทท่ี 4 ปญหาและวิเคราะหปญหากฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ............. 137 

1.ปญหาบทบัญญัติของกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 .......................... 137 

2.ปญหาของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ......................................... 146 

3.ปญหาบทกําหนดโทษของการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ..................................... 152 



ญ 

สารบัญ (ตอ) 

 หนา 

บทท่ี 5 บทสรุปและขอเสนอแนะ34 ........................................................................................................ 157 

1.บทสรุป34 ........................................................................................................................................ 157 

1.1 ปญหาบทบัญญัติของกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ................... 159 

1.2 ปญหาของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 .................................. 159 

1.3 ปญหาบทกําหนดโทษของการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 .............................. 160 

2.ขอเสนอแนะ34 ................................................................................................................................ 161 

2.1 การแกไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 252234 ....................................... 161 

2.2 จัดใหมีองคกรเอกชนมีหนาท่ีในการพิจารณาขอความโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ............ 163 

2.3 เพ่ิมบทลงโทษของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร34 ........................................................... 164 

บรรณานุกรม34 ...................................................................................................................................... 166 

ประวัติผูวิจัย34 ....................................................................................................................................... 175 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฎ 

สารบัญตาราง 
 

หนา 

ตารางท่ี 4.1 เปรียบเทียบบทบัญญัติกฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร................143 

ตารางท่ี 4.2 เปรียบเทียบหนวยงานควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร................................150 

ตารางท่ี 4.3 เปรียบเทียบบทกําหนดโทษของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร.............................

34155 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 1 

บทนํา 
 

  

1.ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

 สถานการณการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของคนไทยมีอัตราเพ่ิมมากข้ึนในชุมชน 

โดยเฉพาะลักษณะของการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยหวังผลเพ่ือรักษาโรค กระทรวง

สาธารณสุขไดใหคํานิยามของผลิตภัณฑเสริมอาหารในประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 293) 

พ.ศ.2548 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริมอาหารวาหมายถึง ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานนอกเหนือจากการ

รับประทานอาหารตามปกติ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปนองคประกอบอยูในรูปเม็ด แคปซูล ผง 

เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน ซ่ึงมิใชรูปแบบอาหารตามปกติ (conventional foods) สําหรับ

ผูบริโภคท่ีคาดหวังประโยชนทางดานสงเสริมสุขภาพ ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงไมรวมถึงอาหารท่ี

รับประทานปกติโดยท่ัวไป การแสดงขอความกลาวอางทางสุขภาพ (Health claim) บนฉลากตอง

เปนไปตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง การกลาวอางทางสุขภาพ (Health claim) ของ

อาหารและคําเตือนการบริโภคอาหารซ่ึงจะตองเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด ดังนั้นขอมูลโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงไมสามารถแสดงสรรพคุณในการบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรือ

อาการของโรค และจะตองปฏิบัติตามบทบัญญัติแหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 

คือ หามโฆษณาสรรพคุณเปนเท็จหรือหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร และมาตรา 41 

การโฆษณาอาหารจะตองไดรับอนุญาต นอกจากนั้นจะตองปฏิบัติตามท่ีกฎหมายกําหนดคือ แสดงคํา

วา ไมมีผลในการปองกันหรือรักษาโรคในโฆษณา  

 แหลงขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวามาจากหลายแหลง เชน เพ่ือน โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต นิตยสารผูหญิง จากการพูดคุยกับผูอ่ืน และรายการวิทยุ และพบขอมูลวาผูบริโภคมักจะ

ไมปรึกษาแพทยกอนใช เนื่องจากกลัวแพทยจะหามไมใหใช1 ผูปวยสวนใหญมักจะเจ็บปวยดวยโรค

1 Lynne Oldham, Pat Kendall, Brian Cobb, Jim Banning, Michael Slater. Perceptions of 

Dietary Supplements Among Older Women with Diabetes.  The diabetes educator, 

30(4), 658-664. pg 661-662.  
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เรื้อรัง เชน โรคหัวใจ โรคเบาหวาน และไตวาย2 ผูปวยเหลานี้ตองการแหลงพึงพิงอ่ืนนอกเหนือจากยา

ท่ีไดรับจากโรงพยาบาลโดยมุงหวังจะหายจากอาการเจ็บปวยเหลานั้น หรือในกรณีลูกหลานท่ีกลับจาก

เมืองใหญมาเยี่ยมพอแมท่ีบานจะซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารมาดวยเพ่ือแสดงถึงความกตัญู3 เหตุผล

ในการใชเนื่องมาจากการรับรูถึงประโยชนของผลิตภัณฑรวมถึงการรับรูผลขางเคียงของการรักษาดวย

ยาแผนปจจุบัน สงผลใหผูปวยอยากทดลองใชผลิตภัณฑเสริมอาหารและจากการไดรับขอมูลท้ังจาก

สื่อและบุคคลรอบขาง4 โดยมีแรงจูงใจในการเลือกใชคือ โฆษณาผานวิทยุชุมชน โทรทัศนชอง

ดาวเทียม หรือการชักจูงจากพนักงานขายตรงในชุมชน รูปแบบของผลิตภัณฑท่ีพบจะอยูในรูปแบบ

เม็ด แคปซูล น้ําผลไม หรือน้ําสมุนไพร ซ่ึงแสดงฉลากเปนอาหารโดยไมสามารถแสดงขอความวามีผล

ในการรักษาหรือปองกันโรค สงผลใหเกิดความสิ้นเปลืองเนื่องจากผลิตภัณฑมักจะมีราคาแพง 

นอกจากนั้นยังทําใหผูปวยไมรับประทานยาท่ีไดรับจากโรงพยาบาล สงผลใหไดรับอันตรายจาก

ผลิตภัณฑเหลานี้ ไดแก ผื่นแพ เหนื่อย เพลีย ใจสั่น ระดับน้ําตาลในเลือดสูง วิงเวียน แสบตา5 หรือ

อาการของโรคเรื้อรังท่ีเปนอยูเกิดทรุดหนักจนตองเขารับการรักษาท่ีโรงพยาบาล และอาจถึงข้ัน

เสียชีวิต6 

 รายงานมูลคาของการโฆษณาผลิตภัณฑอาหารในป พ.ศ. 2552 พบวามีมูลคาสูงถึง 

17,761 ลานบาท และมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึน7 การเติบโตของผลิตภัณฑสวนหนึ่งจึงเกิดจากการไดรับ

2 สํานักโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข. รายงานประจําป 2561. กรุงเทพฯ: 

สํานักพิมพกราฟฟกแอนดดีไซน. 2562. หนา 55. 
3 ศิริรัตน ศรีภัทรางกูร, จันทนา ลี้สวัสดิ์. ผลการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในชุมชนเทศบาลนคร

ลําปาง. วารสารการพัฒนาชุมชนและคุณภาพชีวิต, 2(3), 277–284. หนา 280-281. 
4 Mayuree Tangkiatkumja, Helen Boardman, Kearkiat Praditpornsilpa, Dawn-Marie 

Walker.  Reasons why Thai patients with chronic kidney disease use or do not use 

herbal and dietary supplements.  BMC Complementary and Alternative Medicine, 

14(473), 1-9. หนา 5. 
5 สุภาวดี เปลงชัย. ความชุกของเหตุการณไมพึงประสงค จากการบริโภคยาในชุมชนของผูปวยเรื้อรัง 

อําเภอเสลภูมิ จังหวัดรอยเอ็ด. วารสารเภสัชศาสตรอีสาน, 11 (พิเศษ), 33–42. หนา 40. 
6 แผนงานพัฒนากลไกเฝาระวังระบบยา. ทุกขลนเหลือ เหยื่อโฆษณา (พิมพครั้งท่ี 1). กรุงเทพฯ: 

แผนงานพัฒนากลไกเฝาระวังระบบยา กพย. คณะเภสัชศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 2555. 

หนา 6. 
7 สุวิทย วิบุลผลประเสริฐ. การสาธารณสุขไทย พ.ศ. 2551-2553. กรุงเทพฯ: สํานักนโยบายและ

ยุทธศาสตร กระทรวงสาธารณสุข. 2554. หนา 110. 
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อิทธิพลของโฆษณา ซ่ึงพบขอมูลวามีการโฆษณาสรรพคุณของอาหารท่ีแสดงขอมูลเกินจริงโดยใหผล

ในการรักษาเสมือนกับเปนยา8 คือ โฆษณาแสดงผลในการวินิจฉัย บําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกัน

โรคหรืออาการของโรค สวนใหญมีชองทางของโฆษณาผานวิทยุชุมชนและโทรทัศนชองดาวเทียม จาก

การท่ีมูลนิธิเพ่ือผูบริโภคไดสุมตรวจโฆษณาอาหารและผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเผยแพรในวิทยุชุมชน

ใน 16 จังหวัด มีจํานวนมากถึง 200 เรื่อง เม่ือตรวจสอบความถูกตองตามกฎหมาย พบวาเปนการฝา

ฝนพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ถึงรอยละ 95 นํามาสูการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารตามคํา

ชี้ชวนของโฆษณาเหลานั้น ซ่ึงมูลคาการโฆษณายา อาหาร เครื่องสําอางมีแนวโนมสูงข้ึนทุกป แสดงถึง

การโฆษณาท่ีมีมากข้ึน สงผลตอผูบริโภคเขาถึงขอมูลโฆษณาของยาและผลิตภัณฑสุขภาพท่ีเพ่ิมข้ึน 

แมวามีการเผยแพร ประชาสัมพันธ หรือการใหความรูท่ีถูกตองแกประชาชน แตยังมีการเผยแพรท่ีไม

เพียงพอและไมทันตอกระแสของการโฆษณาท่ีเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงเนื้อหาของโฆษณาในป พ.ศ. 2563 พบ

โฆษณาท่ีมีเนื้อหาฝาฝนพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 จากการรับเรื่องรองเรียนเก่ียวกับโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพคือ ประเด็นของการโฆษณาอันเปนเท็จ โฆษณาหลอกลวง โออวดสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑเกินจริงโดยทําใหเกิดการเขาใจผิดและหลอกลวงทําใหหลงเชื่อโดยไมสมควร9 รูปแบบของ

การโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศนท่ีพบคือ คือ สปอต ผูดําเนินรายการโฆษณาสด และการสัมภาษณ

ผูใช ซ่ึงเนื้อความโฆษณาเปนการกลาวเก่ียวกับการรักษาอาการของโรค โดยพบการโฆษณาแสดง

สรรพคุณวาเปนยามากท่ีสุด10 และนอกจากนั้นในป พ.ศ. 2564 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยารายงานวาในชวง 6 ปท่ีผานมาพบอยูบอยครั้งวามีดารา นักรอง โฆษณาผลิตภัณฑท่ีเขาขายผิด

กฎหมายถูกดําเนินคดีกวา 230 คน โดยเปนผลิตภัณฑเสริมอาหารและกาแฟมากท่ีสุด11 การโออวด

สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารใหเขาใจวามีสรรพคุณเปนยาสวนใหญเปนการโฆษณาวาสามารถ

8 กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค. พบผูกระทําผิดโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพไมไดรับอนุญาตโออวดเกิน

จริงจํานวนมาก อย.จับปรับเทียบ. ขาวเพ่ือสื่อมวลชน. นนทบุรี: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยา. 2556.  
9 มูลนิธิเพ่ือผูบริโภค. ‘โฆษณาเกินจริง’ ครอง 3 ปซอนปญหาผูบริโภคอันดับ 1. ขาวประชาสัมพันธ. 

2564 (9 มกราคม). 
10 ตุลาภรณ รุจิระยรรยง. สถานการณการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีผิดกฎหมายทางวิทยุทองถ่ิน

จังหวัดลพบุรี ในยุคของคณะรักษาความสงบเรียบรอยแหงชาติ. วารสารเภสัชกรรมไทย, 7(2), 187–

199. หนา 195. 
11 สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา. อย.เผย 6 ปมีดารานักรอง นักแสดง ยูทูปเปอร รีวิวสินคา

โฆษณาเขาขายผิดกฎหมาย ถูกดําเนินคดีกวา 230 คน. สืบคน 26 กุมภาพันธ 2564. จาก

https://www.hfocus.org/content/2021/01/20976. 
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บําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรืออาการของโรค รวมกับการสัมภาษณประสบการณจากผูใช

ผลิตภัณฑวาไดผล12 เชน ระบุวาใชยาท่ีไดรับจากโรงพยาบาลแลวไมหายขาด แตกลับมีอาการดีข้ึน 

และหายขาดเม่ือใชผลิตภัณฑดังกลาว ตลอดจนการโฆษณาวามีผลในการลดน้ําหนัก กระชับสัดสวน 

มีผลตอโครงสรางหรือการทํางานของรางกาย หรือมีผลตอผิวพรรณ13 ถือเปนการโฆษณาโดยฝาฝน

กฎหมายวาดวยอาหาร  สวนในประเด็นการรับรูของผูบริโภค พบวาเหตุผลการใชผลิตภัณฑเสริม

อาหารคือ รับรูคุณประโยชนท่ีสัมพันธกับปญหาสุขภาพตนเอง บางรายเขาใจวาผลิตภัณฑอาหารเปน

ยา จากการแสดงสรรพคุณในการรักษาโรค กอใหเกิดความสับสนตอผูบริโภค ทําใหหลงเชื่อใน

ประสิทธิภาพตามท่ีโฆษณา เกิดการทดลองใช ซ่ึงหากพบวาใหผลดีจะบอกตอผูอ่ืน14 ผูบริโภคท่ี

ทดลองใชตามคําโฆษณาไดเกิดผลเสียตอสุขภาพอยูบอยครั้ง  

 มาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดกําหนดใหโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา แตยังพบ

ลักลอบโฆษณาฝาฝนกฎหมายโดยแสดงสรรพคุณอันเปนเท็จหรือหลอกลวง และโฆษณาอาหารโดย

ไมไดรับอนุญาต เนื่องจากกระบวนการดําเนินคดีมีความไมคลองตัว และมีหลายข้ันตอน การขาดการ

เขาถึงฐานขอมูลผลิตภัณฑ แนวปฏิบัติท่ีไมชัดเจน รวมถึงการมีสื่อจํานวนมากและแพรกระจายอยาง

รวดเร็ว และบทลงโทษท่ีไมรุนแรง ทําใหไมสามารถจัดการปญหาไดอยางทันการณ15 และนอกจากนั้น

ไดมีมติของสมัชชาสุขภาพแหงชาติ ครั้งท่ี 4 และ 6 ในการจัดการปญหาโฆษณาท่ีผิดกฎหมายของยา 

อาหาร และผลิตภัณฑสุขภาพทางวิทยุกระจายเสียง สื่อโทรทัศนอินเทอรเน็ต เพ่ือดําเนินการปองกัน

และปราบปรามโฆษณาท่ีผิดกฎหมาย การบังคับใชกฎหมาย ชองทางรองเรียนการกระทําผิดของ

12 ชนัตถา พลอยเลื่อมแสง, ธนพงศ ภูผาลี, ปธิณี ประเทพา, นัฐกร จอมทรักษ, กานตธิดา สาระวัน. 

เนื้อหาและความถูกตองตามกฎหมายของโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร และยาจากสื่อวิทยุในชุมชน

บานมะกอก จังหวัดมหาสารคาม. วารสารกฎหมายสุขภาพและสาธารณสุข, 4(3), 443-457. หนา 

455. 
13 ธนพงศ ภูผาลี, ปภาวรินทร ผาพิมพ, วโรพิฉัตร วงษา, ธารินี ศรีศักดิ์นอก. การสํารวจโฆษณาท่ีเขา

ขายไมถูกตองตามกฎหมายของผลิตภัณฑเสริมอาหารแสดงสรรพคุณลดน้ําหนักบนเว็บไซตรานคา

ออนไลนแหงหนึ่ง. วารสารไทยไภษัชยนิพนธ, 16(1), 31-43. หนา 39-40. 
14มัลลิกา จันทรวงศ. สถานการณและผลกระทบของโฆษณายาและผลิตภัณฑสุขภาพท่ีมีปญหาทาง

สื่อวิทยุกระจายเสียงชุมชนตอผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม (คนควาอิสระปริญญาเภสัชศาสตรมหา

บัณฑิต (การจัดการทางเภสัชกรรม). มหาวิทยาลัยเชียงใหม,เชียงใหม. 2554. หนา 100 – 103.  
15 สุนทรี ท. ชัยสัมฤทธิ์โชค. การจัดการปญหาโฆษณายาสูประชาชน. ยาวิพากษจดหมายขาวศูนยเฝา

ระวังระบบยา. 3(12), 3-7. หนา 6. 
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โฆษณา การเฝาระวังโฆษณาท่ีผิดกฎหมาย รวมถึงการใหความรูแกประชาชนเพ่ือไมใหหลงเชื่อ

โฆษณาท่ีผิดกฎหมาย  

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวางานวิจัยกอนหนา ยังไมมีการศึกษาในประเด็น

มาตรการทางกฎหมายในการควบคุม กํากับ และดูแลโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร รวมถึงผลกระทบ

ของสื่อโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตอการบริโภคของผูปวยโรคเรื้อรังในชุมชน ซ่ึงสงผลตอการ

กําหนดมาตรการทางกฎหมายในอนาคต จึงตองศึกษาและทําความเขาใจมาตรการทางกฎหมายท่ี

เก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร นําไปสูการกํากับควบคุมโฆษณาเพ่ือใหเกิดการใช

ผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางสมเหตุสมผลและมีความปลอดภัย เพ่ือชวยใหเกิดความเขาใจประเด็น

ปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษามาตรการทางกฎหมาย

ของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลลัพธของงานวิจัยนี้มุงเพ่ือนําขอมูลไปใชในการวางแผนแกไข

ปญหาโดยเกิดขอเสนอแนะในมาตรการทางกฎหมายดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร เพ่ือเปน

ประโยชนตอการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาและสุขภาพของประชาชนตอไป 

 การศึกษาวิจัยนี้มุงศึกษาในประเด็นปญหาของการบังคับใชกฎหมายคุมครองผูบริโภค

เก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีกฎหมายหลักคือ พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

มาตรา 40 หามโฆษณาสรรพคุณเปนเท็จหรือหลอกลวงใหหลงเชื่อโดยไมสมควร และมาตรา 41 การ

โฆษณาอาหารจะตองไดรับอนุญาต ซ่ึงการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นหามโฆษณาถึงสรรพคุณ

ในลักษณะของการปองกัน บําบัด บรรเทา หรือรักษาโรคหรืออาการของโรค และจะตองปฏิบัติตามท่ี

กฎหมายกําหนด แตในปจจุบันพบการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในลักษณะของการมุงหมายใน

การเปนยารักษาโรค คือ โฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารในลักษณะการปองกัน บําบัด 

บรรเทา หรือรักษาโรคท่ีเขาขายนิยามของยารักษาโรค ซ่ึงขัดตอบทบัญญัติแหงกฎหมาย โดยพบ

โฆษณาลักษณะดังกลาวผานสื่อตาง ๆ อยางแพรหลาย เชน ในอินเตอรเน็ต วิทยุชุมชน โทรทัศนชอง

เคเบิลและชองดาวเทียม และศึกษาในกฎหมายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ เชน พระราชบัญญัติคุมครอง

ผูบริโภค พ.ศ. 2522 โดยกฎหมายในปจจุบันยังไมครอบคลุมหรือชัดเจนถึงการหามโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในการรักษาโรค ผูวิจัยจึงสนใจศึกษามาตรการทางกฎหมายในประเด็นดังกลาว เพ่ือให

เกิดการแกไขกฎหมายใหมีความเหมาะสม  

 

2.กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

  การวิจัยนี้มุงศึกษามาตรการทางกฎหมายคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ภายใตกรอบแนวคิดของการคุมครองผูบริโภค แนวคิดการโฆษณา แนวคิดการควบคุมการ

โฆษณา ศึกษามาตรการทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตามพระราชบัญญัติ
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อาหาร พ.ศ. 2522 โดยการศึกษาปญหาการบังคับใชมาตรการทางกฎหมายในประเด็นการกํากับ 

ควบคุม ดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท้ังในกฎหมายของประเทศไทย เปรียบเทียบกับ

กฎหมายตางประเทศ เพ่ือนํามาวิเคราะหและแกไขปรับปรุงกฎหมาย ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

นํามาสูการบรรลุเจตนารมณแหงกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพตอไป 

 

3.สมมติฐานการวิจัย 
 
  ปญหาของมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศไทยยังมีความไมชัดเจนในการตีความของบทบัญญัติเรื่องหามการโฆษณาคุณประโยชน 

คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จหรือหลอกลวงใหหลงเชื่อโดยไมสมควร ปญหาโฆษณา

เกินจริง ปญหาการดําเนินคดีตามกฎหมายมีความลาชาเนื่องจากไมมีองคกรเอกชนพิจารณาขอความ

โฆษณา และปญหาบทกําหนดโทษท่ีไมรุนแรง ดวยเหตุท่ีผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนอาหาร ตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 แตยังไมมีมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารผานทางสื่อตาง ๆ ท่ีชัดเจน เหมาะสม และทันตอสภาวการณปจจุบัน สงผลให

การใชบังคับไมบรรลุเปาหมายตามเจตนารมณแหงกฎหมาย จากปญหาดังกลาวจึงควรศึกษาถึง

กฎหมายท่ีเก่ียวของอยางละเอียด ท้ังในประเทศและตางประเทศ จากการศึกษากฎหมายใน

ตางประเทศพบวามีมาตรการ กระบวนการ และกลไกในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารท่ีมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงจําเปนตองนํามาตรการตาง ๆ เหลานั้นมาประยุกตใชในประเทศไทย 

โดยการวิเคราะหแนวทางท่ีเหมาะสม เพ่ือจัดใหมีมาตรการทางกฎหมายท่ีนํามาสูการวิเคราะห 

ปรับปรุง และแกไขมาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยใหเหมาะสม นํามาสูการปองกันและบรรเทา

ความเสียหายของผูบริโภคอันเกิดจากโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีไมเหมาะสม อันจะสงผลให

ปญหาดังกลาวไดลดนอยลงและหมดไปในท่ีสุด 

 

4.วัตถุประสงคในการทําวิจัย 

 

  4.1  เพ่ือศึกษาความเปนมา แนวคิด ทฤษฎี หลักการ และมาตรการทางกฎหมายในการ

ควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  4.2  เพ่ือศึกษามาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ในประเทศไทยและตางประเทศ 

  4.3  เพ่ือวิเคราะหปญหากฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
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  4.4  เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหาทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

5.ขอบเขตการวิจัย 

 

 วิทยานิพนธฉบับนี้ไดศึกษามาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยการศึกษาถึงวิวัฒนาการ ความเปนมา แนวคิด ทฤษฎี ของกฎหมาย

คุมครองผูบริโภคดานโฆษณา ไดแก พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 และกฎหมายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร รวมถึงมาตรการและแนวทางในการแกไขปญหา โดยศึกษาในกฎหมายประเทศไทยและ

กฎหมายตางประเทศ เพ่ือนํามาวิเคราะหและปรับปรุงแกไขกฎหมายควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารใหเกิดความเหมาะสม และทันตอสภาวการณในปจจุบัน 

 

6.ระเบียบวิธีการวิจัย  

 

 การวิจัยนี้เปนการศึกษาคนควาในรูปแบบวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดย

การศึกษาคนควา และวิเคราะหขอมูลจากบทบัญญัติกฎหมาย ท้ังจากหนังสือ บทความวิชาการ ตํารา 

งานวิจัย รวมท้ังเอกสาร ตลอดจนฐานขอมูลตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับกฎหมายท่ีเก่ียวของกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารท้ังกฎหมายในประเทศไทย และกฎหมายตางประเทศ เพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูล 

นําไปสูการเกิดขอเสนอแนะแนวทางการกําหนดมาตรการทางกฎหมาย เพ่ือเกิดการแกไขปญหา

เก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตอไป 

 

7.ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
  7.1  ทําใหทราบถึงความเปนมา แนวคิด ทฤษฎี หลักการ และมาตรการในการควบคุม

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  7.2  ทําใหทราบถึงมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารในประเทศไทยและตางประเทศ 

  7.3  ทําใหทราบถึงการวิเคราะหปญหาทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร  
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  7.4  ทําใหทราบถึงแนวทางการแกไขปญหาทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

8.คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 

 8.1  ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทานโดยตรง โดยมีรูปแบบ

ท่ีมิใชอาหารตามปกติ เชน เปนเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน ๆ มีจุดมุงหมายเพ่ือ

คุณประโยชนในการบํารุงสุขภาพ สําหรับใชในผูท่ีมีสุขภาพปกติ ไมมีผลในการปองกันหรือรักษาโรค

หรืออาการของโรค และมิใชยารักษาโรคสําหรับผูปวย    

 8.2  การโฆษณา หมายถึง การกระทําการไมวาดวยวิธีใด ๆ เพ่ือใหเกิดการสื่อสารให

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือผลิตภัณฑจากผูสงสารตอผูรับสาร ผานทางสื่อโฆษณาตาง ๆ เพ่ือจูง

ใจหรือโนมนาวใจใหผูรับสารหรือผูบริโภคคลอยตามและซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑนั้น 

 8.3  ส่ือโฆษณา หมายถึง สื่อท่ีผูโฆษณาใชในการเผยแพรโฆษณาไปยังผูรับสาร เปน

เครื่องมือในการนําโฆษณาไปสูผูรับสาร เชน โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต ใบปลิว นิตยสาร เปนตน  

 



 
 

บทท่ี 2  

หลักการท่ัวไปในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

 

1.หลักการทั่วไปเกี่ยวกบัการโฆษณา 

 

 1.1  ความหมายของการโฆษณา 

  สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามของโฆษณาวาโฆษณาคือการ

ชําระเงินใด ๆ เพ่ือเกิดการนําเสนอโดยผานสื่อท่ีไมใชตัวบุคคล และเปนการนําเสนอแนวความคิด 

สินคา หรือบริการตาง ๆ โดยมีผูอุปถัมภ16  

  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ใหคํานิยามคําวา โฆษณาวา เปนการ

เผยแพรขอความออกไปยังสาธารณชน ปาวรอง ปาวประกาศ เชน โฆษณาสินคา หรือกระทําการไม

วาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น หรือทราบขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา17  

  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ไดใหคํานิยามของโฆษณาวา หมายความ

ถึงกระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความ เพ่ือประโยชนในทางการคา18 

  นธกฤต วันตะเมล ไดใหคํานิยามวาโฆษณาหมายถึง รูปแบบของการสื่อสารเพ่ือโนมนาว

ใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดการตอบสนองตามท่ีผูโฆษณาตองการ ซ่ึงในการนําเสนอขาวสารนั้น

อาจเปนการสงเสริมแนวคิด สินคา หรือบริการก็ได แตท้ังนี้จะตองมีการชําระเงิน และผานสื่อท่ีไมใช

ตัวบุคคล โดยมีการระบุชื่อผูสงสารและโฆษณาไวดวย19 

  ประจักษ กึกกอง ไดใหคํานิยามวาโฆษณาหมายถึง รูปแบบวิธีการสื่อสารในการโนมนาว

ใจกลุมเปาหมายเพ่ือใหตอบสนองตอการสื่อสารท่ีเก่ียวกับตัวสินคา บริการ และความคิด โดยวิธีการ

16 Kotler, P.. Marketing management. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, 2003. p.550. 

Advertising is any paid form of non personal presentation and promotion of idea, 

goods, or services by an identified sponsor  
17 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554  
18 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3  
19 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, 2554. 

หนา 2. 
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ผานสื่อมวลชน ซ่ึงมีผูอุปถัมภหรือสนับสนุนในการเสียคาใชจายในการสื่อสารไปยังสาธารณชนหรือ

กลุมเปาหมายใหเห็นหรือทราบขอความ ขอมูลในตัวสินคา บริการ และความคิด เพ่ือประโยชนทาง

การคาเทานั้น20 

  วิมลพรรณ อาภาเวท ไดใหคํานิยามวาการโฆษณาคือ การสื่อสารโดยการจูงใจท่ีตอง

อาศัยสื่อเปนชองทาง เพ่ือใหผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายคลอยตามและมีความตองการสินคา และ

เกิดการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด โดยในปจจุบันไมจําเปนตองเปนการสื่อสารท่ีเปนมวลชน แตสามารถ

ครอบคลุมการสื่อสารท่ีใชชองทางตาง ๆ ท่ีสามารถสงขอมูลไปยังผูรับสาร21 

  วงหทัย ตันชีวะวงศ ไดใหคํานิยามวาโฆษณาเปนการสื่อสารมีการกําหนดตระเตรียมไว

ลวงหนาเพ่ือสื่อสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนการสื่อสารท่ีจะตองเสียคาใชจายในการผลิตและ

สื่อสารงานโฆษณา และสารท่ีสื่อออกไปมีลักษณะของการโนมนาวใจผูรับสาร ใหผูรับสารเกิดการ

ยอมรับในผลิตภัณฑและตราสินคา ผลิตภัณฑ และบริการ และตองระบุผูอุปถัมภและใชสื่อโฆษณา

หลายๆ ประเภทรวมกันในการสื่อสาร22 

  จากความหมายของการโฆษณาจากคํานิยามขางตน ผูวิจัยจึงสรุปไดวา การโฆษณา คือ 

วิธีการสื่อสารท่ีใชการสื่อสารมวลชนท่ีไมใชการสื่อสารโดยตัวบุคคล และมีการชําระเงิน ในการ

เผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับคุณประโยชน คุณภาพ หรือการสงเสริมการขายสินคาและบริการ

ในทางการคา เพ่ือจูงใจผูบริโภคใหเกิดการยอมรับและเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ    

 1.2  วัตถุประสงคของการโฆษณา  

  ในการประกอบธุรกิจตาง ๆ การโฆษณาถือเปนเครื่องมือในการสื่อสารขอมูลจาก

ผูประกอบการไปยังผูบริโภค โฆษณาจึงมีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

  1.2.1  ใหขอมูลขาวสารหรือเปนการแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ ท้ังสินคาและ

บริการใหเปนท่ีรูจัก ไดแก ประโยชน วิธีใช ราคา ชองทางการจําหนาย ตลอดจนการสงเสริมการ

ขาย23 

  1.2.2  กระตุนหรือดึงดูดใหนําขอมูลไปใชในการตัดสินใจซ้ือหรือการใชผลิตภัณฑ 

ท้ังท่ีเปนสินคาและบริการ เพ่ือใหมียอดขายเพ่ิมข้ึน24 

20 ประจักษ กึกกอง. หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. กําแพงเพชร : คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏกําแพงเพชร, 2558. หนา 2. 
21 วิมลพรรณ อาภาเวท. หลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ. กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร, 2553 หนา 4. 
22 วงหทัย ตันชีวะวงศ. การโฆษณาขามวัฒนธรรม. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น, 2554 หนา 4. 
23 เอกณรงค วรสีหะ. การวิจัยเพ่ือการโฆษณา. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2552 หนา 4. 
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   1.2.3  ใชในการบอกความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีโฆษณากับผลิตภัณฑของคูแขง 

ทําใหผูบริโภคทราบถึงความแตกตางวามีความพิเศษหรือเหนือกวาคูแขงอยางไร25 

   1.2.4  เปนการสรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ ตลอดจนองคกร เพ่ือให

เกิดภาพลักษณในเชิงบวก และเปนทัศนคติท่ีดี อยางมีประสิทธิภาพ 

   1.2.5  เปนเพ่ิมชองทางของการจัดจําหนาย จากการท่ีเม่ือผูบริโภครูจักโฆษณา ทํา

ใหสินคาเปนท่ีรูจัก ผูประกอบการจะยอมรับและนําสินคาเหลานั้นมาขายไดมากข้ึน 

   1.2.6  สรางความภักดีตอตราสินคา เพ่ือใหรูจักตราสินคาและเปนการเนนย้ําใน

ตราสินคาวาสินคานั้นยังคงอยูในตลาดและยังคงสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ทําให

ผูบริโภคไมเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑอ่ืน26 

   1.2.7  ลดตนทุนในการสงเสริมการขาย เนื่องจากการโฆษณาผานสื่อมวลชนคิด

เปนตนทุนตอหัวท่ีต่ํากวาการสงเสริมกาขายวิธีการอ่ืน เนื่องจากสามารถเผยแพรขอมูลไดกวางขวาง

และครอบคลุมพ้ืนท่ีกลุมเปาหมาย 

  1.2.8  สรางคุณคาหรือคานิยมใหกับตราสินคาเพ่ือเปนท่ียอมรับแกผูบริโภค เกิด

การรูจักและรับรูตราสินคา โดยใหลูกคายังนิยมใชอยูเสมอ เนื่องจากการท่ีสินคาหรือบริการท่ียังมีการ

โฆษณาอยู จะนําไปสูการเชื่อมโยงคุณภาพกับตราสินคาในเชิงบวก ทําใหเกิดการยอมรับภายในใจของ

ผูบริโภค แตหากไมมีการโฆษณาจะทําใหลูกคารูสึกวาสินคาหรือบริการนั้นหมดยุคสมัย และหันไปใช

สินคาหรือบริการของคูแขง27 

 1.3  ลักษณะของโฆษณา  

 โฆษณาเปนรูปแบบการของการเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภค 

โดยมีลักษณะดังตอไปนี้28 

  1.3.1  เปนการสื่อสารโดยไมใชบุคคล คือ เปนการสื่อสารโดยการใชสื่อ เชน วิทยุ 

โทรทัศน ใบปลิว 

  1.3.2  มีคาใชจายในการโฆษณา เชน คาผลิตโฆษณา คาใชจายเพ่ือการออกอากาศ

ทางวิทยุหรือโทรทัศน 

24 นภวรรณ คณานุรักษ และกุญช อินทรโกเศศ. Advertising 101: การโฆษณา 101. กรุงเทพฯ: 

เฮลทแคร พลับลิซชิ่ง. 2546. หนา 2.  
25 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา 3. 
26 ประจักษ กึกกอง. หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. หนา 3-4. 
27 เจริญ แกวอนุรักษ. การโฆษณา. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพศูนยสงเสริมวิชาการ, 2542. หนา 20. 
28 องอาจ ปทะวานิช. การโฆษณา. กรุงเทพฯ: แสงดาว, 2555. หนา 35-36. 
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  1.3.3  ใหขอมูลคุณประโยชน คุณภาพของผลิตภัณฑ และมีการจูงใจผูบริโภคใหซ้ือ

ผลิตภัณฑ 

  1.3.4  สามารถระบุผูอุปถัมภโฆษณา 

  1.3.5  อาศัยสื่อมวลชนหรือสื่อท่ีติดตอสื่อสารกับลูกคาโดยตรงเพ่ือเกิดการตอบ

กลับของลูกคา 

 1.4  ประเภทโฆษณา 

 การโฆษณาสามารถจําแนกประเภทไดหลากหลายดังตอไปนี้ 

     1.4.1  จําแนกตามกลุมเปาหมาย  

     การจําแนกประเภทของโฆษณาตามกลุมเปาหมาย จําแนกไดเปน 2 ประเภท 

ประกอบดวย29 

    1)  โฆษณาท่ีมุงตรงไปสูผูบริโภค คือ โฆษณาท่ีผูผลิตสินคาหรือบริการ มุง

สื่อสารเนื้อหาโฆษณาไปสูผูบริโภคโดยตรง ซ่ึงเปนผูใชสินคาหรือบริการ เพ่ือดึงดูดใหเกิดการใชสินคา

หรือบริการนั้น ๆ ดังท่ีพบไดในโฆษณาผานทางสื่อสารมวลชนตาง ๆ โดยท่ัวไป เชน วิทยุ โทรทัศน 

หนังสือพิมพ นิตยสาร ไดแก30 

     (1)  โฆษณาตราสินคา เปนการโฆษณาท่ีผลิตภัณฑซ่ึงเปนสินคาหรือ

บริการ 

    (2)  โฆษณาองคกร เปนการโฆษณาเก่ียวกับการสรางความเชื่อม่ันและ

ใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอองคกร 

     (3)  โฆษณาเพ่ือการเมือง เปนการโฆษณาทางการเมือง นโยบายตาง ๆ 

เพ่ือใหประชาชนชื่นชอบและสนับสนุนพรรคการเมืองของตน 

     (4)  โฆษณาสงเสริมสังคม เปนการโฆษณาเพ่ือสงเสริม หรือปลูกฝงให

เกิดคุณคาและความดีงามในสังคม 

    2)  โฆษณาท่ีมุงตรงสูองคกรธุรกิจหรือผูประกอบการ คือ โฆษณาท่ีมุง

สื่อสารจากผูผลิตไปยังรานคาหรือผูคาในลําดับถัดไป 

    (1)  โฆษณากับรานคา เพ่ือจูงใจรานคาใหยอมรับสินคาไวขายในราน 

โดยการแนะนํารายละเอียดของผลิตภัณฑ รวมถึงสิทธิพิเศษตาง ๆ ท่ีรานคาจะไดรับ 

    (2)  โฆษณากับผู เชี่ยวชาญ เปนการใหขอมูลคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑตอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือใหผูเชี่ยวชาญเกิดความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ ในกรณีผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค

29 นภวรรณ คณานุรักษ และกุญช อินทรโกเศศ. Advertising 101: การโฆษณา 101. อางแลว หนา 4. 
30 ประจักษ กึกกอง. หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. อางแลว หนา 8-9. 

                                                           



13 

ไมคุนเคย โดยมุงหวังวาเม่ือผูเชี่ยวชาญไววางใจในผลลิตภัณฑ จะแนะนําผลิตภัณฑดังกลาวแก

ผูบริโภค  

    1.4.2  จําแนกตามพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร  

    การจําแนกประเภทของโฆษณาตามพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร จําแนกไดเปน 4 ประเภท 

ประกอบดวย31 

    1)  การโฆษณาระหวางประเทศ เปนการโฆษณาท่ีเผยแพรขอมูลในหลาย

ประเทศ มักเปนสินคาหรือบริการท่ีมีการจําหนายอยางกวางขวางและเปนท่ีรูจักในระดับนานาชาติ 

โดยท่ัวไปมักใชผูท่ีมีชื่อสียงระดับโลกเปนผูโฆษณา 

    2)  การโฆษณาระดับประเทศ เปนการโฆษณาภายในประเทศ ในสินคา

หรือบริการท่ีมีการจําหนายในท่ัวประเทศ โดยใชชองทางการเผยแพรท่ีครอบคลุมพ้ืนท่ีไดกวางขวาง 

   3)  การโฆษณาระดับภูมิภาค เปนการโฆษณาท่ีมีการเผยแพรในภูมิภาคใด

ภูมิภาคหนึ่ง ท่ีมีการขายสินคาหรือใหบริการท่ีมีความจําเพาะในพ้ืนท่ีใด พ้ืนท่ีหนึ่ง โดยจะสามารถทํา

ใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายในพ้ืนท่ีนั้น ๆ เปนอยางดี และมีคาใชจายท่ีประหยัดกวาการโฆษณา

ระดับชาติ 

   4)  การโฆษณาระดับทองถ่ิน เปนการโฆษณาท่ีมีการเผยแพรในทองถ่ิน

หนึ่งทองถ่ินใด เชน ในระดับหมูบาน ตําบล อําเภอ โดยมีผูบริโภคกลุมเปาหมายในอาณาเขตไม

กวางขวางมาก การโฆษณาใชสื่อท่ีมีในทองถ่ิน เพ่ือเชิญชวนหรือโนมนาวใหผูบริโภคเกิดการบริโภค

สินคาหรือบริการ 

    1.4.3  จําแนกตามส่ือท่ีใช  

    การจํ าแนกประเภทของโฆษณ าตามสื่ อ ท่ี ใช  จํ าแนกได เป น  8 ประเภท 

ประกอบดวย32 

   1)  การโฆษณาในสื่อสิงพิมพ เชน ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ จดหมาย 

ไปรษณียบัตร โบรชัวร  

   2)  การโฆษณาในสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน วิทยุ โทรทัศน โฆษณาออนไลน

ทางอินเตอรเน็ต 

    3)  การโฆษณานอกสถานท่ี เชน ปายบิลบอรด การสกรีนภาพบนผนัง

อาคาร ปายรถประจําทาง 

    4)  การโฆษณาในสื่อเคลื่อนท่ี เชน บนรถประจําทาง รถแท็กซ่ี รถไฟฟา 

31 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา 4. 
32 ศิริวรรณ เสรีรัตน. การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: ดวงกมลสมัย, 2540. หนา 110.  
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    5)  การโฆษณาโดยการจัดแสดงสินคา ณ จุดซ้ือ เปนการต้ังสื่อโฆษณา ณ 

บริเวณจุดขายใหเกิดความสนใจและดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดขายสินคาหรือบริการ 

    6)  การโฆษณาโดยใชจดหมายตรง 

    7)  การโฆษณาโดยใชสมุดโทรศัพท 

    8)  สื่ออ่ืน ๆ เชน โรงภาพยนตร วิดีโอเทป เปนตน 

    1.4.4  จําแนกตามจุดมุงหมาย  

    การจําแนกประเภทของโฆษณาตามจุดมุงหมาย จําแนกไดเปน 4 ประเภท 

ประกอบดวย33 

    1)  การโฆษณาผลิตภัณฑและไมใชผลิตภัณฑ การโฆษณาผลิตภัณฑจะ

มุงเนนการใหขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑ แตการโฆษณาท่ีไมใชผลิตภัณฑจะเปนการมุงเนนการเสนอ

ขาวสารดานแนวคิด คานิยม 

    2)  การโฆษณาเพ่ือการคาและไมใชเพ่ือการคา การโฆษณาเพ่ือการคา

มุงเนนการใหขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือประโยชนในทางการคา การโฆษณาท่ีไมใชผลิตภัณฑ มุงประโยชน

ในการเสนอแนวความคิด คานิยม 

    3)  การโฆษณาเพ่ือสรางอุปสงคข้ันตนหรือข้ันเลือกสรร การสรางอุปสงค

ข้ันตอนคือ เพ่ือใหเกิดการเลือกใชสินคาหรือบริการโดยไมใชจําเพาะตอตราสินคาใดสินคาหนึ่ง

โดยเฉพาะ สวนข้ันเลือกสรรเปนการโฆษณาเพ่ือใหใชสินคาหรือบริการในตราสินคาใด ๆ อยาง

จําเพาะ 

    4)  การโฆษณาเพ่ือใหผูรับสารสามารถตอบโตกลับไดในทันทีหรือไมทันที 

โดยการโตตอบกลับในทันทีเปนการมุงเนนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือในระยะเวลาสั้น ๆ และรวดเร็ว เปน

กระบวนการหนึ่งของการสงเสริมการขาย และการไมโตตอบกลับในทันทีเปนการมุงเนนการใหขอมูล

ของสินคาหรือบริการ 

    1.4.5  จําแนกตามหนาท่ี  

    การจํ าแนกประเภทของโฆษณ าตามหน า ท่ี  จํ าแนกได เป น  4 ประเภท 

ประกอบดวย34 

    1)  การโฆษณาตราสินคา เพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับคุณประโยชนของตราสินคา 

ถึงความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน 

33 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา 5-6. 
34 ประจักษ กึกกอง. หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. อางแลว หนา 8-9. 
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    2)  การโฆษณาทีเซอร เปนการกระตุนผูบริโภคใหติดตามงานโฆษณาในแต

ละชิ้นท่ีทยอยผลิตออกมา มักจะประกอบดวยอยางนอย 2 ชิ้นงานโฆษณาเผนแพรติดตอกัน เปนการ

กระตุนใหความอยากรูอยากเห็นและนําไปสูการติดตามในตอนตอ ๆ ไป เม่ือถึงชิ้นงานโฆษณาเฉลยจะ

บงบอกถึงตราสินคา และคุณประโยชนของสินคา 

    3)  การโฆษณาเพ่ือสงเสริมการขาย เปนโฆษณาแจงขาวในการลด แลก 

แจก แถม หรือการประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตาง ๆ เพ่ือกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาหรือบริการ

ภายใตขอเสนอพิเศษเหลานั้น   

    4)  การโฆษณาแฝง เปนรูปแบบการโฆษณาวิธีใหมซ่ึงทําการแทรกซึมเขา

ไปในเนื้อหาของรายการอ่ืนท่ีไมใชการโฆษณา ในวิทยุ โทรทัศน หรือในบทความตาง ๆ ทําใหผูบริโภค

ยากตอการหลีกเลี่ยงการบริโภค จําแนกไดเปน 3 ประเภท คือ 

     (1)  โฆษณาแฝงแบบภาพยนตรสั้น (Infomercial) เปนรายการ

โฆษณาสินคาท่ีมีการบอกสรรพคุณ คุณประโยชน และสาธิตวิธีการใชการละเอียดในเวลา 30 นาที ถึง 

1 ชั่วโมง 

    (2)  โฆษณาแฝงแบบบทความโฆษณา (Advertorial) เปนการโฆษณา

แผงในสื่อสิ่งพิมพ เชน ในนิตยสาร ซ่ึงมีความคลายคลึงกับบทความในนิตยสาร โดยสอดแทรกเนื้อหา

ความรูเชื่อมโยงกับการโฆษณาผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคไดอานขอความโฆษณาเนื่องจากเขาใจวาเปน

บทความหนึ่งในนิตยสาร 

    (3)  โฆษณาแฝงโดยการจัดวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product 

Placement) เปนการจัดวางสินคาท่ีเปนโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศนตาง ๆ หรือในสื่อภาพยนตร 

หรือในละคร โดยเขาประกอบในฉากตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคไมสามารถหลีกเลี่ยงการเปดรับขอมูลตรา

สินคาดังกลาวนั้นได35  

 1.5  บทบาทของโฆษณา 

 การโฆษณาเปนกระบวนการทางการตลาดหนึ่งท่ีมีความสําคัญตอการนําเสนอขอมูล

สินคาและบริการจากผูประกอบการไปสูผูบริโภค การโฆษณาจึงมีบทบาทหลากหลายดาน ดังตอไปนี้ 

   1.5.1  บทบาทดานการตลาด การโฆษณานับเปนเครื่องมือท่ีสําคัญตอการทํา

การตลาด เนื่องจากทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงขอมูลขาวสาร ชื่อตราสินคาหรือบริการ ตลอดจน

คุณประโยชน และเปนตัวกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาหรือบริการ และเปนบทบาทสําคัญตอกล

ยุทธทางการตลาดในการวางแผนผลิตภัณฑ การกําหนดราคา และการจัดจําหนายผลิตภัณฑ 

35 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และ พรทิพย สัมปตตะนิชการ. การโฆษณาเบื้องตน. กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2551. หนา 25 – 26.  
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   1.5.2  บทบาทดานเศรษฐกิจ การโฆษณาเปนสื่อท่ีทําใหผูบริโภคไดรูจักสินคาหรือ

การบริการ นํามาสูความตองการ และตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเหลานั้น ทําใหเกิดการผลิตมากข้ึน 

สงผลใหตนทุนในการผลิตลดลง เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจโดยรวมใหดีข้ึน โดยชวยใหเกิดสภาวะ

การแขงขันของธุรกิจ ชวยใหเพ่ิมปริมาณการผลิตและจําหนายสินคา ชวยเพ่ิมการจางงาน และชวยให

เกิดการหมุนเวียนของระบบเศรษฐกิจ ตลอดจนยกระดับมาตรฐานในการดําเนินชีวิตของประชากรให

สูงข้ึน  

   1.5.3  บทบาทดานการส่ือสาร การโฆษณาเก่ียวของกับการสื่อสารและการ

สื่อสารมวลชนเนื่องจากเปนการเผยแพรขอมูลขาวสารในวงกวาง จึงเปนรายไดหลักของของ

สื่อมวลชน และนอกจากนั้น การโฆษณายังมีบทบาทตอการสื่อสาร ไดแก เพ่ือเปนการสรางความรูจัก

ผลิตภัณฑหรือบริการใหม ๆ เพ่ือสรางความเขาใจตอผูบริโภค เพ่ือสรางการยอมรับผลิตภัณฑหรือ

บริการ เพ่ือสรางความพึงใจใหกับผูบริโภค เพ่ือสรางความรูสึกเปนเจาของในการกระตุนผูบริโภคให

อยากเปนเจาของผลิตภัณฑ และเพ่ือสรางความม่ันใจใหกับสินคา 

   1.5.4  บทบาทดานสังคม การโฆษณามีบทบาทตอการพัฒนาคุณภาพชีวิตของ

ประชาชนในดานการใหขอมูลขาวสาร โนมนาวใจ ตลอดจนการเสริมสรางแนวคิดและทัศนคติท่ีด ี

ประกอบดวย การใชภาษาในโฆษณาท่ีทําใหเกิดถอยคําหรือวลีใหม ๆ ท่ีแสดงถึงความเจริญของสังคม 

และเกิดคานิยมท่ีดีในสังคมจากวัฒนธรรมการบริโภคทีเกิดจากการยอมรับผลิตภัณฑใหม ๆ36 

   1.5.5  บทบาทดานผูบริโภค การโฆษณาทําใหเกิดภาวการณแขงขันระหวางผูผลิต

สินคาหรือบริการ เพ่ือจะนําเสนอสินคาหรือบริการของตน ทําใหเกิดการแขงขันในการผลิตสินคาท่ีมี

คุณภาพเพ่ือเปนท่ีสนใจและดึงดูดผูบริโภค ทําใหมีสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม 

   1.5.6  บทบาทตอระบบการเมือง เปนบทบาทในการแจงขอมูลขาวสารและ

นโยบายของพรรคการเมือง เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจ และการมีสวนรวมในกระบวนการทางการเมือง 

ตลอดจนนําไปสูการเสริมสรางความสมานฉันท ความสามัคคีของคนในชาติ ใหเกิดความปรองดองกัน37 

  1.6   องคประกอบของกระบวนการส่ือสารในโฆษณา 

 กระบวนการสื่อสารในการโฆษณาเปนกระบวนการท่ีสําคัญในการนําสารจากผูสงสารไป

ถึงยังผูรับสาร อันจะทําใหเกิดการรับรูขอมูลโฆษณาสินคาหรือบริการ มีองคประกอบดังนี้ 

   1.6.1  กระบวนการส่ือสาร หมายถึง ระบบท่ีมีแหลงขาวสาร (ผูสงสาร) ไดสงสาร

คือเนื้อหาของโฆษณาไปยังผูรับ หรือการแสดงวิธีใด ๆ ท่ีทําใหแหลงขาวสาร (ผูสงสาร) ไดพยายาม

36 กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต. กระบวนการดําเนินงานโฆษณา. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนัน

ทา, 2549. หนา 11-17. 
37 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา 14-15. 
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เขาไปถึงผูรับสารโดยใชขาวสารเปนสื่อกลางระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซ่ึงในกระบวนการสื่อสารท่ี

สมบูรณ ผูสงสารจะตองตอบคําถามองคประกอบของกระบวนการสื่อสารดวยขอคําถาม 5 ขอ หรือ 

5-Ws ประกอบดวย38  

   1) ใคร (Who?) เพ่ือใหทราบถึงผูสงสาร หรือแหลงของขาวสาร 

   2) กลาวอะไร (Say what?) เปนลักษณะของขาวสารท่ีเปนรหัสขาวสาร วา

จะพูดหรือสื่อความหมายออกมาเปนคําพูด หรือสัญลักษณ เพ่ือใหเกิดการรับรูและเขาใจขาวสาร 

   3) ชองทางใด (What channel?) เพ่ือทราบชองทางของการสื่อสาร 

เก่ียวของกับการคนหรือสื่อ 

   4) ถึงผูใด (To whom?) เพ่ือใหทราบวาผูรับสารนั้นคือผูใด  

   5) มีผลกระทบอะไร (What effect?) เพ่ือใหทราบวามีผลการตอบสนอง

จากผูรับและการปอนกลับของขาวสารอยางไร 

   1.6.2  แบบจําลองของกระบวนการส่ือสารโฆษณา ซ่ึงเปนลักษณะของการ

สื่อสารทางเดียว เริ่มจากผูสงสารสื่อสารผานสื่อโฆษณาไปถึงผูรับสาร (S-M-C-R) แตในปจจุบันมีความ

ซับซอนมากยิ่งข้ึน จําแนกไดดังตอไปนี้39 

   1)  แหลงขอมูลหรือผูสงสาร เปนผูทําหนาท่ีหรือแหลงท่ีทําหนาท่ีในการสง

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารจากผู

โฆษณาจํานวนมาก ท้ังผลิตภัณฑในประเภทเดียวกันหรือตางประเภทกัน 

   2)  สารโฆษณาท่ีมีการเขารหัสหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนกระบวนการ

ท่ีบริษัทตัวแทนโฆษณาไดทําการสรางสารโฆษณา ซ่ึงประกอบไปดวยรหัสตาง ๆ เพ่ือสื่อไปยังผูบริโภค 

คําวาการเขารหัสสารในทีนี้หมายถึงการใชภาพบรรยาย ตัวอักษร นักแสดง ถอยคํา เพลง สี หรือ

เทคนิคทางคอมพิวเตอรประกอบกัน เพ่ือใหเกิดเปนการสื่อสารแนวคิดหรือขอมูลของผลิตภัณฑ 

นําไปสูการรับรูของผูบริโภค หากสารมีความนาสนใจจะสงผลใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ 

   3)  ชองทางการสื่อสารหรือสื่อ เปนข้ันตอนในการท่ีสารโฆษณาท่ีมีการ

เขารหัส มาสูการถูกสื่อสารผานทางชองทางสื่อสาร คือ ผานสื่อประเภทตาง ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน 

ใบปลิว แผนพับ อินเตอรเน็ต เปนตน 

   4)  การถอดรหัสหรือการแปลความสาร เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคเปดรับ

โฆษณาจากสื่อ และเกิดการถอดรหัสหรือแปลความหมายของโฆษณา จากภาพ เสียง หรือบรรยากาศ

ในโฆษณา ท่ีสื่อความหมายตอผลิตภัณฑ 

38 องอาจ ปทะวานิช. การโฆษณา. อางแลว หนา 27-28. 
39 วงหทัย ตันชีวะวงศ. การโฆษณาขามวัฒนธรรม. อางแลว หนา 9-11. 
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   5)  ผูรับสารหรือผูรับโฆษณาเปาหมาย คือ ผูบริโภคท่ีผูโฆษณาไดคาดหวัง

หรือเปนกลุมเปาหมายของโฆษณาใหไดรับสารดังกลาว ในการโฆษณาจึงตองระบุกลุมเปาหมายท่ี

ชัดเจนวาเปนใคร ท่ีไหน เม่ือไร และอยางไร     

   6)  อุปสรรคการสื่อสาร คือ อุปสรรค หรือปญหา ตลอดจนสิ่งกีดขวางตาง 

ๆ ท้ังทางกายภาพท่ีมองเห็นได และท่ีไมสามารถมองเห็น ท่ีทําใหเกิดการปดก้ัน ขัดขวาง ไมใหการ

สื่อสารประสบความสําเร็จ ประกอบดวย 3 ลักษณะคือ 

    (1)  อุปสรรคภายนอก เปนปจจัยตาง ๆ ท่ีดึงความสนใจของผูรับสาร

ไปจากสาร ซ่ึงอยูในสภาพแวดลอมขณะเปดรับสารของผูรับสาร 

    (2)  อุปสรรคภายใน เปนลักษณะของอารมณ ความรูสึกนึกคิด ท่ี

รบกวนความสนใจและการเปดรับสารของผูรับสาร 

    (3)  อุปสรรคการสื่อความหมาย เปนอุปสรรคท่ีเกิดในกระบวนการสื่อ

ความหมายระหวางผูสงสารกับผูรับสาร ท่ีทําใหไมเขาใจในความหมายของสาร หรือเขาใจความหมาย

ของสารผิดไปจากความตั้งใจของผูสงสาร 

    7)  การตอบกลับ เปนการตอบกลับของผูบริโภคภายหลังจากเกิดการ

เปดรับและแปลความสารโฆษณา เปนกระบวนการท่ีมีความสําคัญ เนื่องจากทําใหผูโฆษณาไดรับ

ทราบถึงความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนหลังจากไดรับรูโฆษณา เพ่ือใชประโยชน

ในการวางแผนโฆษณาใหมีความเหมาะสมมากข้ึน 

 1.7  รูปแบบการจัดทําโฆษณา 

 การโฆษณามีรูปแบบและบุคคลท่ีเก่ียวของกับการดําเนินการโฆษณาท่ีหลากหลายข้ึนอยู

กับลักษณะและขนาดของผูประกอบธุรกิจ รวมถึงจํานวนของผลิตภัณฑท่ีโฆษณา สามารถจําแนกได

ดังตอไปนี้ 

   1.7.1  บุคคลท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณา ในกระบวนการผลิตหรือจัดทําโฆษณา

สินคาหรือบริการประกอบดวยบุคคลท่ีเก่ียวของ ดังตอไปนี้40 

   1) เจาของผลิตภัณฑ คือ สินคาหรือบริการ ท้ังท่ีเปนผูผลิต ผูนําเขา หรือ

ผูขายปลีก 

   2) เจาของสื่อสารมวลชน 

   3) ผูรับจัดทําโฆษณา 

40 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา. พิมพครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: คณะนิติศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2550. หนา 1-2. 
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   4) ผูประกอบธุรกิจหนวยสนับสนุนและรับจัดทําสวนประกอบของงาน

โฆษณา 

   1.7.2  วิธีการทําโฆษณา ในกระบวนการผลิตหรือจัดทําโฆษณาสินคาหรือบริการ 

พบวิธีการในการจัดทําโฆษณา 2 วิธี ดังตอไปนี้  

   1)  บริษัทผูผลิตหรือนําเขาซ่ึงเปนเจาของสินคาหรือบริการเปนผูโฆษณาเอง  

   บริษัทมีฝายโฆษณาเปนสวนหรือแผนกหนึ่งในบริษัท ทําการโฆษณาอยาง

ครบวงจรตั้งแตการวางแผนเพ่ือใชกลยุทธในการใชสื่อ ติดตอสื่อ วิจัยตลาด วิเคราะหผลของโฆษณา 

หรืออาจทําสัญญากับบริษัทตัวแทนและการโฆษณาโดยการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาอีกตอหนึ่ง 

โดยมีฝายโฆษณาของบริษัทเปนผูควบคุมการดําเนินการโฆษณา หรือเรียกวา In-house Agency ซ่ึง

ในบางองคการอาจใชรับผิดชอบในการโฆษณาสินคาของตัวเองท้ังหมด เชน ในองคกรท่ีมีขนาดเล็ก 

และมีชิ้นงานโฆษณาท่ีไมซับซอนมากนัก หรืออาจรวมกับบริษัทตัวแทนภายนอกในงานประเภทการ

สรางสรรคงานโฆษณาและการวางแผนหรือซ้ือสื่อโฆษณา เปนตน41 

   2)  การจัดทําโฆษณาธุรกิจโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา 

   เปนการดําเนินการโฆษณาโดยบริษัทวาจางผูใหบริการดานการโฆษณา

โดยเฉพาะ ดําเนินการในทุกกระบวนการ ตั้งแตการจัดทํา วางแผน วิเคราะหตลาด และวิเคราะหผล

หลังจากเผยแพรโฆษณาใหแกบริษัทเจาของสินคาหรือบริการท่ีไดวาจาง  

   นอกจากนั้นยังมีรูปแบบของการโฆษณาในประเภทอ่ืน ๆ เชน ธุรกิจการ

สรางภาพยนตรโฆษณา ธุรกิจการจัดหาผูแสดง ธุรกิจการจัดทําสวนประกอบโฆษณา อันไดแก 

โปสเตอร ใบปลิว ภาพโฆษณา จัดทําสื่อสปอตโฆษณาวิทยุ ซ่ึงบริษัทโฆษณาหรือตัวแทนโฆษณาไมได

เปนผูผลิตหรือจัดทําเอง แตมีการวาจางหรือทําสัญญากับบริษัทหรือหนวยธุรกิจยอยในการ

ดําเนินการ42 

   บริษัทตัวแทนโฆษณามีบทบาทและหนาท่ีสําคัญ 7 ประการคือ43  

    (1)  ศึกษาวิเคราะหเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยจะตองหาขอดี ขอเสียของ

ผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืน 

    (2)  ศึกษาวิเคราะหทางการตลาดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของ

ประชาชน 

    (3)  ศึกษาระบบการจัดจําหนายเพ่ือสงเสริมการขายใหไปถึงผูบริโภค 

41 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา 60. 
42 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา. อางแลว หนา 2. 
43 กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต. กระบวนการดําเนินงานโฆษณา. อางแลว หนา 117-121. 
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    (4)  เปนผูรอบรูเก่ียวกับสื่อโฆษณา 

    (5)  นําเสนอแผนงานท่ีประกอบดวย เปาหมาย จุดขาย ชองทาง

จําหนาย กลยุทธท่ีจะใชโฆษณาตอลูกคา จุดจูงใจลูกคา รูปแบบการโฆษณา ตลอดจนงบประมาณท่ีใช 

    (6)  นําแผนงานท่ีไดรับอนุมัติจากลูกคาไปปฏิบัติ 

    (7)  ติดตอประสานงานกับฝายขายของลูกคา  

    ในการทําธุรกิจโฆษณามีกฎหมายท่ีเก่ียวของใน 2 ลักษณะคือ 

กฎหมายท่ีเก่ียวกับการดําเนินกิจการธุรกิจโฆษณา ไดแก การจัดตั้งองคกรธุรกิจตาง ๆ เชน หาง

หุนสวน บริษัท บริษัทรวมทุน เปนตน เพ่ือจัดทําโฆษณาในเฉพาะสวน และกฎหมายควบคุมการทํา

โฆษณาสินคาหรือบริการ เปนกฎหมายท่ีเก่ียวของกับขอบังคับของกฎหมายท่ีเก่ียวของประเภทของ

สินคาและบริการ   

 กรณีโฆษณาโดยเจาของสินคาหรือบริการจัดทําโฆษณาเอง กฎหมายท่ีเก่ียวของในการ

โฆษณาคือ กฎหมายควบคุมการโฆษณา สวนกรณีท่ีโฆษณาโดยการวาจางบริษัทประกอบธุรกิจ

โฆษณา โดยมีกฎหมายท่ีเก่ียวของดังนี้  

     (1)  กฎหมายเก่ียวกับการประกอบธุรกิจโฆษณา เปนกฎหมายท่ี

เก่ียวกับการจัดตั้งบริษัท การควบคุมบริหารงานบุคคล กฎหมายแรงงาน กฎหมายภาษีอากร เปนตน 

     (2)  กฎหมายเก่ียวกับความสัมพันธระหวางผูวาจางกับบริษัทโฆษณาท่ี

เปนผูรับจัดทําโฆษณา และความสัมพันธระหวางบริษัทผูรับจัดทําโฆษณากับธุรกิจท่ีทําหนาท่ีในการ

สนับสนุนงานโฆษณา ไดแก กฎหมายแพงและพาณิชย ลักษณะสัญญา 

     (3)  กฎหมายควบคุมการใชสื่อหรือเนื้อความโฆษณา เปนกฎหมายท่ี

ควบคุมการใชเนื้อหาและวิธีการของการโฆษณา เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 

และฉบับแกไขเพ่ิมเติม พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม และพระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 เปนตน44  

 1.8  หลักการพ้ืนฐานของการโฆษณา 

 ในการดําเนินการโฆษณา มีหลักการพ้ืนฐานของการโฆษณา ดังนี้45  

  1.8.1  การโฆษณาจะตองถูกกฎหมาย มีเกียรติ ซ่ือสตัย ตลอดจนนําเสนอความจริง 

  1.8.2  การโฆษณาจะตองไมเกิดความขัดแยงตอศีลธรรมอันดี และความสงบ

เรียบรอยของสังคม 

44 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา. อางแลว หนา 7. 
45 นธกฤต วันตะเมล. หลักการโฆษณา. อางแลว หนา  250, 252-253. 
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  1.8.3  การสรางงานโฆษณาจะตองดําเนินการโดยตระหนักถึงการแสดงถึงความ

รับผิดชอบตอสังคม โดยอยูภายใตหลักการแขงขันท่ียุติธรรม เปนท่ียอมรับโดยท่ัวไปในธุรกิจ 

  1.8.4  การโฆษณาตองไมทําใหสาธารณชนเกิดความไมม่ันใจในการโฆษณา 

 1.9  จรรยาบรรณวิชาชีพเกี่ยวกับโฆษณา และขอพึงปฏิบัติของนักการตลาด 

 การโฆษณาเปนการนําเสนอขอมูลสูประชาชนจํานวนมาก เพ่ือใหเกิดการรับรูขอมูลของ

สินคาและบริการ ผูดําเนินการโฆษณาจึงจะตองรักษาจรรยาบรรณ และปฏิบัติตามขอพึงปฏิบัติอยาง

ถูกตอง เพ่ือใหผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีเปนความจริง ไมเปนเท็จ และจะตองไมเปนการหลอกลวงให

ผูบริโภคหลงเชื่อ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

  1.9.1  ความหมายของจรรยาบรรณ   

  พจนานุกรมไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ไดใหความหมายของจรรยาบรรณ

วา หมายถึง ประมวลความประพฤติท่ีผูประกอบอาชีพการงานแตละอยางกําหนดข้ึน เพ่ือรักษาและ

สงเสริมเกียรติคุณชื่อเสียงและฐานะของสมาชิก อาจเขียนเปนลายลักษณอักษรหรือไมก็ได46 

  ดังนั้นผูวิจัยจึงสรุปไดวาจรรยาบรรณท่ีสําคัญเก่ียวกับการโฆษณาจึงเปนเรื่องท่ีวา

ดวยความประพฤติปฏิบัติของผูประกอบวิชาชีพดานโฆษณาท่ีจะตองยึดถือปฏิบัติ ใหมีความถูกตอง

เหมาะสม เพ่ือเปนการรักษาและสงเสริมเกียรติคุณของการเปนผูประกอบวิชาชีพดานโฆษณา 

  1.9.2  ขอเสนอของคณะกรรมการโฆษณาของสหรัฐอเมริกา 

  คณะกรรมการโฆษณาของสหรัฐอเมริกาไดจัดทําขอเสนอของคณะกรรมการ

โฆษณาของสหรัฐอเมริกา เพ่ือเปนการกําหนดถึงแนวทางและรูปแบบของการโฆษณา อันจะสงผลให

ผูบริโภคไดรับขอมูลการโฆษณาท่ีเปนความจริง ไมเปนขอมูลท่ีเปนเท็จ หรือหลอกลวงใหเขาใจผิดใน

สินคาหรือบริการท่ีโฆษณานั้น  ประกอบดวย47 

   1)  การโฆษณาจะตองบอกความจริง คือ นําเสนอขอเท็จจริงท่ีสําคัญ ไมทํา

ใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของสินคาหรือบริการนั้น ๆ   

   2)  การโฆษณาจะตองสามารถพิสูจนไดในสาระสําคัญท่ีไดโฆษณาออกไป 

เชน แหลงผลิตหรือแหลงกําเนิด สรรพคุณของผลิตภัณฑ เปนตน 

   3)  จะตองงดเวนการชักจูงหรือชักนําใหเกิดการหลงผิดหรือใชหลักฐาน

อางอิงท่ีไมสามารถพิสูจนได โดยการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนท่ีเปนคูแขง จนทําใหคูแขงเสียหาย 

   4)  การโฆษณาท่ีมีการอางอิง แมวาจะเปนบุคคลผูใชสินคา องคกรหรือ

สถาบันรับรองคุณภาพมาตรฐาน จะตองมีหลักฐานอางอิงท่ีนาเชื่อถือ 

46 พจนานุกรมไทยฉบบัราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 
47 องอาจ ปทะวานิช. การโฆษณา. อางแลว หนา 237.  
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   5)  หลีกเลี่ยงการทําใหเกิดความเขาใจผิด หรือทําใหผิดไปจากความเปน

จริง เชน โฆษณาวาไมมีดอกเบี้ยแตคิดดอกเบี้ยไวในราคาท่ีผอนแลว เปนตน 

   6)  แอบแฝงในการขายผลิตภัณฑหรือบริการอ่ืนแทนผลิตภัณฑท่ีโฆษณา 

เพ่ือดึงดูดใหลูกคาเขารานแตหวังผลในการขายสินคาตัวอ่ืน 

   7)  การโฆษณารับประกันคุณภาพหรือการประกันใหเงินคืนจะตองมีความ

ชัดเจน รวมถึงใหขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจ รวมถึงขอกําหนดและเง่ือนไขท่ีจะตองเปดเผยอยาง

ชัดเจนในการรับประกันคุณภาพหรือการใหเงินคืน  

   8)  โฆษณาจะตองมีความสุภาพและเหมาะสมกับขนบธรรมเนียม ประเพณี 

ไมขัดตอความสงบเรียบรอยของสงัคม 

   1.9.3  จรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา โดยสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย   

   สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย เปนสมาคมมีทําหนาท่ีในการเพ่ิมพูนทักษะวิชา 

อาชีพ และจริยธรรม รวมถึงมีหนาท่ีในการคุมครองสิทธิและเสรีภาพของผูบริโภคจากการประกอบ

วิชาชีพโฆษณา จึงไดประกาศจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา เพ่ือเปนขอปฏิบัติท่ีผูประกอบวิชาชีพ

โฆษณาจะตองยึดถือปฏิบัติ ประกอบดวย 10 ขอดังนี้48 

   1)  ประกอบวิชาชีพดวยความซ่ือสัตยสุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการ 

และอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 

   2)  ไมทําการใด ๆ อันอาจนํามาซ่ึงความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ 

   3)  มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม

และวัฒนธรรมอันดีงาม 

   4)  ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหม่ินเชื้อชาติ ศาสนา หรือความ

เชื่อ หรือสิ่งอันเปนท่ีเคารพสักการะของบุคคลท่ัวไป 

   5)  ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิดความสําคัญผิดในสาระสําคัญ

เก่ียวกับ สินคา บริการ การแสดง หรืออ่ืน ๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริงจนทําใหผูเห็นหรือ

ผูฟงเกิดความสําคัญผิด 

   6)  ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเก่ียวกับไสยศาสตร หรือ

เรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ 

48 สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย. จรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา. คนคืน 4 มกราคม 2563. จาก 

http://www.adassothai.com/index.php/main/about/ethic.  
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   7)  ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียนแบบเครื่องหมายการคา คําขวัญ 

หรือขอความสําคัญหรืออ่ืน ๆ จากการโฆษณาของผูอ่ืน อันทําใหผูอ่ืนเห็น หรือผูอ่ืนไดยินเกิดความ

เขาใจผิดหรือไขวเขวเก่ียวกับสินคา บริการ หรือการแสดงของผูอ่ืน 

   8)  ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิงรายงาน

ทางวิทยาศาสตรในทางท่ีไมสมควร หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดโดยท่ีสินคานั้นไมมีคุณสมบัติตามท่ีอาง 

   9)  ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยท่ีตัวบุคคล 

หรือสถาบันนั้นไมมีตัวตนอยูจริงและไมไดใชสินคาและบริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง 

   10)  ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผลเปนอันตรายตอเด็ก หรือผูเยาวท้ัง

ทางรางกาย จิตใจ หรือทําใหขาดความรูสึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรูเทาไมถึงการณของบุคคล

ดังกลาวมาใชเปนเครื่องมือในการจูงใจโดยไมสมควร 

  1.9.4  จรรยาบรรณนักการตลาด  

  สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย ไดประกาศกําหนดจรรยาบรรณนักการตลาด 

เพ่ือเปนแนวทางและขอพึงปฏิบัติท่ีเก่ียวของในการบริหารงานทางการตลาด เพ่ือไมใหเปนการเอารัด

เอาเปรียบผูบริโภค ตลอดจนไมใหเกิดความเสียหายตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของชาติ ท้ังยัง

เปนการยกระดับมาตรฐานวงการตลาดของไทย ดังรายละเอียดตอไปนี้49 

   1)  ดานการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ 

    (1)  มุงเสนอผลิตภัณฑและการบริการท่ีมีความปลอดภัยตอผูบริโภค 

    (2)  ใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการท่ีเท่ียงตรง ไมหลอกลวง 

และเปดเผยขอมูลเก่ียวกับปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

    (3)  ใหบริการหลังการขายตามสมควร รวมถึงบริการแกไขดัดแปลง

และรับเรื่องราวรองทุกขท่ีสืบเนื่องมาจากการใชสินคาหรือผลิตภัณฑ 

    (4)  มุงเสนอผลิตภัณฑและบริการท่ีถูกตองตามกฎหมาย รวมถึง

วัฒนธรรม และศีลธรรมอันดีงามของสังคม โดยจะตองคํานึงถึงผลกระทบตอสภาวะแวดลอมเปน

สําคัญ 

    (5)  แจงให ผูบริ โภคทราบถึงขอมูล ท่ี เก่ียวกับ คุณลักษณะหรือ

สวนประกอบของผลิตภัณฑท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงอาจเปนขอมูลท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

49 สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย. จรรยาบรรณนักการตลาด. คนคืน 4 มกราคม 2563 จาก 

http://www.marketingthai.or.th. 
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    (6)  ไมลอกเลียนแบบสินคาหรือบริการของผู อ่ืนโดยวิธีการอันไม

ถูกตอง 

    (7)  ไมรวมกลุมกันตั้งราคาหรือสมยอมรูเห็นการกําหนดราคาอันเปน

การเอารัดเอาเปรียบผูอ่ืน 

    (8)  กําหนดผลตอบแทนหรือคาธรรมเนียมของทุกฝายท่ีเก่ียวของใน

กระบวรการทางการตลาดอยางเปนธรรม 

    (9)  ใหขอมูลเก่ียวกับราคาของสินคาและบริการอยางครบถวนสมบูรณ 

    (10)  ไมกระทําการใด ๆ อันเปนการทําใหสินคามีราคาสูงข้ึนโดยไม

สมเหตุสมผล 

   2)  ดานการสงเสริมการขาย 

    (1)  ละเวนการโฆษณาท่ีเปนเท็จหรืออาจกอใหเกิดความเขาใจผิด 

    (2)  ละเวนวิธีการสงเสริมการขายท่ีเปนการหลอกลวงใหเกิดการ

หลงเชื่อในสินคาหรือบริการ 

    (3)  ละเวนกลวิธีขายท่ีเปนการบีบบังคับใหลูกคาซ้ือสินคาหรือบริการท่ี

ลูกคาไมตองการ หรือซ้ือโดยสําคัญผิดในสินคาหรือบริการ 

    (4)  ละเวนการโฆษณาหรือใหขาวสารตอสื่อมวลชนท่ีเปนการบิดเบือน

ขอมูลจากความเปนจริง หรือขัดตอวัฒนธรรม ศีลธรรมอันดีงามของบานเมือง หรือการใหรายปายสีคู

แขงขัน ไมวาจะเปนการกระทําโดยตรงหรือโดยออม 

 1.10  จริยธรรมการโฆษณา 

 จริยธรรม หมายถึง แนวทางในการประพฤติปฏิบัติ การปฏิบัติของบุคคลหรือกลุมบคุคล

ท่ีถูกตอง เหมาะสม และเปนท่ียอมรับของสังคม ซ่ึงแนวปฏิบัตินี้ถือเปนหลักเกณฑของสังคมท่ีเปนสิ่ง

กําหนดวาการกระทํานั้นถูกตอง ดีงาม เปนสิ่งท่ีควรปฏิบัติ หรือการกระทําใดเปนการกระทําท่ี

ตองหามหรือไมควรกระทํา เนื่องจากเปนการกระทําท่ีทําใหเกิดผลใหตนเองหรือผูอ่ืนไดรับความ

เสียหาย50 

 จริยธรรมท่ีผูสรางสรรคผลงานโฆษณาตองปฏิบัติตามไดแก 51 

  1.10.1  ใชภาษาในการโฆษณาท่ีไมกอใหเกิดความสับสน หรือภาพเทคนิคไมสราง

ภาพลวงตาใหแกผูบริโภค อันเปนการทําใหเกิดความเสียหายตอรางกายและจิตใจของผูบริโภค 

50 ประจักษ กึกกอง. หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. อางแลว หนา 142. 
51 วิมลพรรณ อาภาเวท. หลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ. อางแลว หนา 260. 
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  1.10.2  การสื่อสารขอมูลท่ีไมกลาวโจมตีคูแขง เพราะนอกจากเปนการเสีย

มารยาทแลวยังเปนการกอใหเกิดความขัดแยงในธุรกิจ สงผลตอภาพลักษณของสินคาหรือบริการ 

  1.10.3  การสื่อสารขอมูลไมควรใชเลหเหลี่ยมทางจิตวิทยา 

  1.10.4  ไมควรจางบริษัททําวิจัยเพ่ือสนับสนุนผลงานโฆษณา เนื่องจากไมเปนธรรม

ตอผูบริโภค ทําใหผูบริโภคไมไดรับขอมูลท่ีเปนจริง 

1.10.5  ไมสื่อสารขอมูลท่ีบิดเบือนความเปนจริง 

 

2.หลักทั่วไปในการคุมครองผูบริโภค 

 

 2.1  ความเปนมาของการคุมครองผูบริโภคในประเทศไทย 

 ในประเทศไทยเริ่มมีกฎหมายท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคข้ึนครั้งแรก ซ่ึงมี

การคํานึงถึงสิทธิของผูบริโภคในพระราชบัญญัติหางน้ํานม พ.ศ. 2470 ในสมัยรัชกาลท่ี 7 แหงกรุง

รัตนโกสินทร เปนการใชมาตรการทางกฎหมายเพ่ือปองกันความเสียหายอันเกิดจากการบริโภคหาง

น้ํานม ตอมาบานเมืองมีความเจริญมากข้ึนมีการพัฒนาจากสังคมชนบทสูสังคมเมือง ระบบกฎหมาย

เริ่มมีการใชประมวลกฎหมายไดแก ประมวลกฎหมายอาญา ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย 

เพ่ือใหเกิดการปราบปราม ตลอดถึงการปองกันไมใหมีการกระทําผิด หรือเพ่ือใหเกิดการเยียวยาความ

เสียหายท่ีเกิดข้ึนตอผูถูกละเมิด เพ่ือใหเกิดการคุมครองสวัสดิภาพและความปลอดภัยของประชาชน

จึงมีความจําเปนในการบัญญัติกฎหมายเฉพาะท่ีไดกําหนดใหรัฐมีหนาท่ีในการกํากับ ดูแล ควบคุม

กิจกรรมของเอกชนเพ่ือใหเกิดความเปนธรรมและปลอดภัยในลักษณะของกฎหมายมหาชน โดยมี

จุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการดํารงไวซ่ึงความปลอดภัยของประชาชน กฎหมายเฉพาะท่ีบัญญัติข้ึนนั้นอยู

ในรูปแบบของพระราชบัญญัติ โดยมีหนวยงานเฉพาะท่ีทําหนาท่ีในการกํากับดูแลใหเปนไปตาม

เจตนารมณแหงกฎหมายนั้น ๆ เชน พระราชบัญญัติการแพทย พ.ศ. 2466 เพ่ือคุมครองไมใหผูท่ีไมได

รับการฝกหัดในการทางแพทยมาประกอบการบําบัด บรรเทา รักษาโรคแกประชาชน พระราชบัญญัติ

ควบคุมการขายยา พ.ศ. 2479 เพ่ือเปนกฎหมายควบคุมการขายยาของสถานท่ีขายยา เปนตน ซ่ึง

กฎหมายเหลานี้จะกําหนดใหอํานาจแกภาครัฐในการมีบทบาทควบคุมกํากับผูประกอบการใหปฏิบัติ

อยางถูกตองตามกฎหมาย โดยใหอํานาจเจาหนาท่ีของรัฐในการเปนผูอนุญาต เชน การอนุญาตขายยา 

การข้ึนทะเบียนตํารับยา ทะเบียนตํารับอาหาร ใหเจาหนาท่ีของรัฐเขาไปตรวจสอบสถานท่ีเพ่ือให

ปฏิบัติอยางถูกตองตามกฎหมาย หรือเม่ือมีเหตุสงสัยวาจะมีการกระทําผิดกฎหมาย เจาหนาท่ีรัฐมี

อํานาจเขาไปตรวจสอบ เก็บตัวอยางผลิตภัณฑเพ่ือตรวจพิสูจน ตลอดจนประกาศใหประชาชนทราบ

ถึงผลตรวจนั้น รวมถึงการสั่งใหพักใชหรือเพิกถอนใบอนุญาต เปนตน   
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 ความพยายามในการใหมีกฎหมายคุมครองสิทธิของผูบริโภคโดยสภาสตรีแหงประเทศ

ไทยไดเล็งเห็นความจําเปนในการแกปญหาเก่ียวกับการบริโภค จึงมีการตั้งกรรมการศึกษาปญหาและ

การสงเสริมผูบริโภค  ตอมาในสมัยรัฐบาล ม.ร.ว.คึกฤทธิ์ ปราโมชไดจัดตั้งคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคข้ึนแตยังไมมีบทบาทและสลายตัวไป เม่ือเขาสูสมัยรัฐบาลพลเอกเกรียงศักดิ์ ชมะนันท ไดมี

การรางกฎหมายคุมครองผูบริโภคข้ึนโดยอนุกรรมการยกรางกฎหมายคุมครองผูบริโภคไดยกรางเสนอ

รัฐบาลและรัฐสภา และตราเปนพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 โดยไดกําหนดให

มาตรการในกฎหมายฉบับนี้มีผลตอเรื่องท่ีเปนการเฉพาะ ใหอยูภายใตการกับดูแลตามบทบัญญัติแหง

กฎหมายเฉพาะในเรื่องนั้น ๆ 

 2.2  ความหมายของผูบริโภคและการคุมครองผูบริโภค 

   2.2.1  ความหมายของผูบริโภค  

  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และแกไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 ไดใหคํานิยามของผูบริโภคไวในมาตรา 3 วาหมายถึง “ผูซ้ือ

หรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือให

ซ้ือสินคาหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจโดย

ชอบ แมมิไดเปนผูจายคาตอบแทนก็ตาม”52 ดังนั้นผูบริโภคจึงไมเพียงแตเฉพาะผู ซ้ือ แตยังมี

ความหมายรวมไปถึงผูท่ีไดรับบริการ หรือไดรับการเสนอหรือชักชวนดวย 

  พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบริโภค พ.ศ. 2551 ไดใหคํานิยามของผูบริโภควา 

ผูบริโภคตามกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค และใหหมายความรวมถึงผูเสียหายตามกฎหมาย

เก่ียวกับความรับผิดตอความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจากสินคาท่ีไมปลอดภัยดวย53 

  พระราชบัญญัติวาดวยขอสัญญาท่ีไมเปนธรรม พ.ศ. 2540 ไดใหความหมายของ

ผูบริโภควา ผูเขาทําสัญญาในฐานะผูซ้ือ ผูเชา ผูเชาซ้ือ ผูกู ผูเอาประกันภัย หรือผูเขาทําสัญญาอ่ืนใด

เพ่ือใหไดมาซ่ึงทรัพยสิน บริการ หรือประโยชนอ่ืนใดโดยมีคาตอบแทน ท้ังนี้ การเขาทําสัญญานั้นตอง

เปนไปโดยมิใชเพ่ือการคาทรัพยสิน บริการ หรือประโยชนอ่ืนใด และใหหมายความรวมถึงผูเขาทํา

สัญญาในฐานะผูคํ้าประกันของบุคคลดังกลาวซ่ึงมิไดกระทําเพ่ือการคาดวย54 

  พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ไดใหความหมายของ

ผูบริโภคไววาหมายถึง ผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูจําหนายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผูประกอบธุรกิจ

52 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และแกไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครอง

ผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 มาตรา 3 

53 พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบริโภค พ.ศ. 2551 มาตรา 3 

54 พระราชบัญญัติวาดวยขอสัญญาท่ีไมเปนธรรม พ.ศ. 2540 มาตรา 3 
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ขายตรง หรือผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง หรือผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือการชักชวนจากผูจําหนาย

อิสระ ตัวแทนขายตรง ผูประกอบธุรกิจขายตรง หรือผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงเพ่ือใหซ้ือสินคา

หรือรับบริการ55 

  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ไดใหความหมายของผูบริโภคไววา 

ผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือการชักชวนจากผูประกอบธุรกิจ

เพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการ รวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจโดยชอบ56 

  จากคํานิยามจากกฎหมายแตละฉบับท่ีไดนิยามความหมายของผูบริโภคไวอยาง

หลากหลายตามความจําเพาะเจาะจงแหงเจตนารมณของกฎหมายแตละฉบับ ผูวิจัยสรุปวา ผูบริโภค 

หมายถึง ผูซ้ือ ผูใช ผูไดรับการเสนอ ผูไดรับการชักชวนใหใชสินคาหรือบริการ แมจะไมไดเปนผูจาย

คาสินคาหรือบริการนั้น จึงเปนความหมายท่ีครอบคลุมไปถึงผูใชลําดับสุดทาย หรือผูใชท่ีแทจริง 

  2.2.2  ความหมายของการคุมครองผูบริโภค 

   กมลทิพย แจมกระจาง ใหคํานิยามวาการคุมครองผูบริโภค หมายถึง การ

ควบคุม กํากับ ดูแล ปกปอง และรักษาผลประโยชนของประชาชนผูใชสินคาและบริการใหไดรับความ

เปนธรรมตามสิทธิท่ีเขาพึงมีพึงได57  

  ชะอรสิน การคุมครองผูบริโภค หมายถึง การปกปองดูแลผูบริโภค ใหไดรับความ

ปลอดภัย เปนธรรม และประหยัดจากการบริโภคสินคาและบริการ58  

  สมศักดิ์ จังตระกูล การคุมครองผูบริโภค หมายถึง การปองกัน ปกปอง ระวัง ดูแล 

พิทักษรักษา อารักขา กันไวไมใหผูท่ีซ้ือของมาใช ผูกิน ผูเสพ ผูใชสอย ผูนํามาใชใหเกิดประโยชน เกิด

ภัยอันตราย บาดเจ็บ หรือเกิดความเสียหาย59 

  ชนัตถา พลอยเลื่อมแสง ไดใหความหมายของการคุมครองผูบริโภควา หมายถึงการ

ปองกัน ระวัง ดูแล พิทักษรักษา ใหอารักขากันไว ไมใหผูท่ีซ้ือมาใช ผูกิน ผูเสพ ผูใชสอย ผูนํามาใช

เกิดประโยชน เกิดภัยอันตราย บาดเจ็บ หรือเกิดความเสียหาย 60 

55 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 มาตรา 3 

56 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 

57 กมลทิพย แจมกระจาง. การศึกษาบทบาทและการดําเนินงานของเทศบาลในดานการคุมครอง

บริโภค. นนทบุรี: สถาบันพระปกเกลา,  2547. หนา 38. 
58 ชะอรสิน สุขศรีวงศ และคณะ. การทบทวนวรรณกรรมและสถานการณการคุมครองผูบริโภคใน

ระบบสุขภาพ. กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข, 2554. หนา i. 
59 สมศักดิ์ จังตระกูล. เอกสารวิชาการสวนบุคคล เรื่อง บทบาทการคุมครองผูบริโภคในสวนภูมิภาค. 

กรุงเทพฯ: ศาลรัฐธรรมนูญ, 2556. หนา 2. 

                                                           



28 

  ดังนั้น ผูวิจัยจึงสรุปไดวา การคุมครองผูบริโภค หมายถึง การปกปอง ปองกัน 

ระมัดระวังในการไมใหผูซ้ือ ผูใช ผูเสพ ผูกิน ไดรับอันตราย ความบาดเจ็บ หรือเกิดความเสียหายท้ัง

ตอรางกายหรือจิตใจ  

 2.3  แนวคิดการคุมครองผูบริโภค 

 การเกิดข้ึนของกฎหมายคุมครองผูบริโภค มาจากเดิมสังคมยังไมมีความสลับซับซอน

เทากับในปจจุบัน  กระบวนการผลิตสินคาและระบบตลาดยังมีลักษณะไมซับซอน มีกระบวนการผลิต

อยางงายและการตลาดแบบแลกเปลี่ยนสินคาระหวางผูซ้ือผูขาย การคุมครองผูบริโภคในอดีตโดย

ภาครัฐจะตองมีเครื่องมือในการคุมครองผูบริโภคยังมีไมมากนัก เนื่องจากต้ังอยูบนแนวคิดของ

ประชาธิปไตยท่ีใหประชาชนมีอิสระและเสรีภาพในการดํารงชีวิตอยางเทาเทียมกัน กฎหมายท่ี

เก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคมีการควบคุมไมใหมีการปลอมปนอาหาร ตลอดจนการไมใหมีการ

โกงการชั่ง ตวงวัด ดังจะเห็นไดจากพระคัมภีรเกาของคริสตศาสนา ประมวลกฎหมายของพระเจาฮัมบู

ราบี เปนตน ในการติดตอซ้ือขาย ตัวบทกฎหมายตาง ๆ จะโนมเอียงไปเขาขางผูขาย หากเกิดกรณี

ท่ีวาผูซ้ือไดกลาวหาวาผูขายกระทําผิด เชน การบิดเบือนสรรพคุณของสินคาท่ีนํามาเสนอขายโดย

เจตนา ผูซ้ือจะตองพิสูจนแสดงใหเห็น ซ่ึงเปนการยากสําหรับผูซ้ือในการแสดงพิสูจน61 ซ่ึงหลักท่ีใชใน

สัญญาซ้ือขายเรียกวา “กฎแคเวียต เอ็มพเทอร (Caveat Emptor) ” หรือ “ผูซ้ือตองระวัง” ซ่ึงมี

ความหมายวา หากความเสียหายเกิดข้ึนกับทรัพยท่ีซ้ือขาย ความเสียหายนั้นตกเปนของผูซ้ือ ผูขายจะ

ไมรับคืนหรือรับผิดชอบใด ๆ ตอสินคาท่ีไดซ้ือไป เนื่องจากถือวามนุษยทุกคนมีความสามารถในการ

ตัดสินใจในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการไดเทากัน62 ความเทาเทียมและเสมอภาคจึงมีสวน

ใหเปนตนกําเนิดของระบบเศรษฐกิจแบบเสรี รัฐไมเขาไปแทรกแซงเสรีภาพในการตกลงทําสัญญาของ

เอกชน นอกจากนั้นในการฟองรองดําเนินคดีจะมีผลผูกพันเฉพาะระหวางผูซ้ือกับผูขายตามท่ีระบุใน

สัญญาซ้ือขาย แตไมมีผลไปยังผูบริโภค  

 ตอมาภายหลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 ระบบเศรษฐกิจและสังคมมีความซับซอนมากข้ึนและ

เติบโตอยางรวดเร็วจากความกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี เกิดเปนสังคมของการบริโภค 

60 ชนัตถา พลอยเลื่อมแสง. บทท่ี 1 ความรูพ้ืนฐานเรื่องการคุมครองผูบริโภค. ใน ความรูเรื่องการ

คุมครองผูบริโภคดานยาและสุขภาพสําหรับประชาชน. มหาสารคาม: คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม, 2557. หนา 3. 
61 ฉัตรสุมน พฤติภิญโญ. การคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ: นโยบาย หลักกฎหมาย และการบังคับใช. 

กรุงเทพฯ: เจริญดีม่ันคงการพิมพ, 2551. หนา 2. 
62 Cambridge Dictionary. (2020). Meaning  of CAVEAT EMPTOR. คน คืน  30 พฤษภาคม 

2530 จาก https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/caveat-emptor. 
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จากสินคาและบริการท่ีเพ่ิมข้ึนอยางมาก นํามาสูการเกิดการแขงขันทางการคาท่ีมากข้ึนเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากท่ีสุด สงผลใหรูปแบบของการบริโภคเปลี่ยนเปลี่ยน

จากการบริโภคในปริมาณนอย ไปสูการบริโภคปริมาณมาก สวนในระบบการผลิตก็เปนการผลิตใน

ปริมาณมาก ๆ เชนเดียวกันเพ่ือลดตนทุนการผลิต สวนกระบวนการในการซ้ือขายระหวางผูซ้ือและ

ผูขายมีความซับซอนมากข้ึน กลยุทธทางการตลาดตาง ๆ ทําใหเกิดความเขาใจคลาดเคลื่อนและไม

ถูกตองเก่ียวกับสินคาและบริการ แตยังคงทําใหเกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยางตอเนื่อง  และ

นอกจากนั้นยังพบวามีผูบริโภคท่ีไมใชคูสัญญาเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ  แตบุคคลเหลานี้ไมใชคูสัญญา

ในทางการคาของระบบสัญญาซ้ือขาย จึงไมมีสิทธิในการเรียกรองใหคูกรณีอีกฝายรับผิดชอบ ระบบ

เศรษฐกิจแบบเสรีซ่ึงทวีความซับซอนจนทําใหผูบริโภคไมสามารถรับรูขอมูลท่ีเหมาะสมและถูกตอง

เก่ียวกับสินคาและบริการ รวมถึงไมสามารถตรวจประเมินถึงความชํารุดบกพรองของสินคาหรือ

บริการ จึงทําใหผูบริโภคถูกเอารัดเอาเปรียบ เนื่องจากความไมเทาเทียมในอํานาจทางเศรษฐกิจ 

ระหวางผูประกอบธุรกิจกับผูบริโภค และไมอยูในสถานะท่ีสามารถเจรจาตอรองทางธุรกิจกับ

ผูประกอบการได ดวยเหตุเชนนี้จึงทําใหหลักการท่ีใหเสรีภาพในการทําสัญญาและการแขงขัน 

ตลอดจนขอสันนิษฐานถึงความเทาเทียมกันของสิทธิและหนาท่ีคูสัญญาโดยรัฐไมเขาไปแทรกแซง 

รวมถึงอํานาจท่ีไมเทาเทียมในการทําสัญญา อํานาจการตอรองของผูบริโภคระหวางผูบริโภคและผู

ประกอบธุรกิจ และผูประกอบธุรกิจมีอํานาจในการกําหนดราคาสินคาโดยไมเปดชองในการใหสิทธิ

พิเศษแกผูบริโภคและทําใหขาดความปลอดภัยของสินคา จึงทําใหระบบดังกลาวไมสามารถทําใหเกิด

การคุมครองผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และเกิดเปนอุปสรรคตอการเขาถึงกระบวนการยุติธรรมของ

ผูบริโภคเม่ือไดรับการเอารัดเอาเปรียบหรือไดรับความเสียหายจากสินคาหรือบริการ ผูบริโภคจึง

พยายามรวมตัวกันเพ่ือใชอํานาจทางเศรษฐกิจ แตไมประสบผลสําเร็จ63  

 เพ่ือใหผูบริโภคไดรับการคุมครอง รัฐจึงตองเขามามีบทบาทในการกํากับดูแลและ

แทรกแซงเพ่ือแกไขปญหาท่ีเกิดจากการแขงขันในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมโดยอาศัยแนวคิดเรื่อง

รัฐสวัสดิการ ทําใหเกิดกฎหมายคุมครองผูบริโภค ถือเปนเครื่องมือท่ีรัฐสามารถใชกลไกทางกฎหมาย

ในการดําเนินการเพ่ือใหเกิดความเปนธรรมตอประชาชนในฐานะท่ีเปนผูบริโภค โดยการแทรกแซง

ของรัฐภายใตแนวคิดรัฐสวัสดิการซ่ึงถือวารัฐมีหนาท่ีในการคุมครองประชาชนใหเกิดความปลอดภัยใน

ชีวิตและทรัพยสินไมใหเกิดความเสียหาย เพ่ือใหเกิดความเปนธรรมตอประชาชนท่ีเปนผูบริโภค อันมี

แนวโนมจะเสียเปรียบและไมมีอํานาจตอรองกับผูประกอบการภายใตระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม 

โดยพบวาในยุโรป รัฐเขามาเปนผูกํากับดูแลความสัมพันธของบุคคลและแทรกแซงเพ่ือเปนประโยชน

63 นนทวัชร  น วตระกูล พิสุทธิ์ . กฎหมายคุ มครองผู บ ริ โภค . ป ทุมธานี . คณ ะนิ ติ ศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2560. หนา 3. 
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ตอผูบริโภค เพ่ือทําใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองเพ่ิมข้ึน เพ่ิมความปลอดภัยแกตลาด และรับรองสิทธิ

ใหแกผูบริโภคโดยหวังใหเปนการแกไขปญหาการทําสัญญาท่ีไมเปนธรรมตอผูบริโภค สวนในประเทศ

สหรัฐอเมริกาประธานาธิบดี Kennedy ไดเสนอตอสภาคองเกรซใหรัฐรับรองสิทธิพ้ืนฐานบางประการ

ของผูบริโภค เชน สิทธิเก่ียวกับความปลอดภัย สิทธิท่ีจะไดรับขอมูล สิทธิท่ีจะเลือก และสิทธิท่ีจะ

ไดรับการพิจารณา64  

 ดังนั้นแนวความคิดในการเขามาแทรกแซงของรัฐจึงตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการแกปญหา 2 

ประการคือ การเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค และการผูกขาดทางการคา โดยรัฐเขามาแทรกแซงเพ่ือ

คุมครองผูบริโภคดวยการกําหนดมาตรการรับประกัน ขอหามในการกําหนดขอยกเวนบางประการใน

สัญญา เชน สิทธิในการบอกเลิกสัญญา ความรับผิดโดยเครงครัด ความรับผิดตอสินคาท่ีบกพรอง 

หลักการของการซ้ือขายภายใตกฎหมายคุมครองผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงจากยุคเดิมท่ีผูซ้ือตองระวัง สู

แนวคิดยุคใหมท่ีผูขายตองระวัง โดยผูขายจะตองรับผิดชอบตอความเสียหายของสินคาท่ีเกิดความ

ชํารุดบกพรองนั้น และไดใหการรับรองสิทธิพ้ืนฐานของผูบริโภค ไดแก สิทธิในการไดรับความคุมครอง

เก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย ประโยชนทางเศรษฐกิจ การเยียวยาความเสียหาย ขอมูลขาวสาร 

และสิทธิในการมีผูแทนของตน ซ่ึงภายหลังไดถูกรับรองและประกาศไวเปนสิทธิของผูบริโภคใน

กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภคในประเทศตาง ๆ ท่ัวโลก  

 การแทรกแซงของรัฐในทางเศรษฐกิจเกิดข้ึนได 2 วิธีคือ  

   2.3.1  การออกกฎหมายกําหนดบทบาทของเอกชน และเปนหนาท่ีศาลในการ

ควบคุมโดยไมมีการเขาไปยุงเก่ียวโดยฝายปกครอง   

   2.3.2  รัฐเขามามีบทบาทโดยมีหนวยงานราชการปฏิบัติตามบทบาทหนาท่ีเพ่ือการ

คุมครองผูบริโภค65 

 2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับกฎหมายคุมครองผูบริโภค 

 จากแนวคิดของการคุมครองผูบริโภคท่ีไดใหบทบาทรัฐในการคุมครองผูบริโภค จึงนํามา

สูทฤษฎีกฎหมายคุมครองผูบริโภคดังตอไปนี้ 

  การไมใหความสําคัญกับความศักดิ์ สิทธิ์ของเจตนา (Autonomy of the Will) 

หรือเสรีภาพในการทําสัญญา (Freedom of Contract) หลักของเสรีภาพในการทําสัญญาตั้งบน

สมมติฐานท่ีวาปจเจกชนเปนผู มีความสามารถในการตัดสินใจในการเขาทําสัญญาวาจะเกิด

ผลประโยชนสูงสุดแกตน การเขาทําสัญญาจึงแสดงวาไดรับประโยชนตอบแทนอยางคุมคาในการทํา

64 ฉัตรสุมน พฤติภิญโญ. การคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ: นโยบาย หลักกฎหมาย และการบังคับใช. 

กรุงเทพฯ: เจริญดีม่ันคงการพิมพ, 2551. หนา 2. 
65 นนทวัชร นวตระกูลพิสุทธิ์. กฎหมายคุมครองผูบริโภค. อางแลว หนา 6. 
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สัญญานั้น โดยมักถูกกลาวควบคูไปกับทฤษฎีความศักดิ์สิทธิ์ของเจตนา66 เนื่องจากนิติสัมพันธท่ี

เกิดข้ึนตั้งอยูบนพ้ืนฐานของเจตนาระหวางผูซ้ือและผูขายดังนั้นสิทธิในการเรียกรองตาง ๆ จึงเกิดกับ

เฉพาะคูสัญญาเทานั้น หากไมใชคูสัญญาจะไมสามารถเรียกรองได แตในทฤษฎีของกฎหมายคุมครอง

ผูบริโภค ไมไดใหความสําคัญกับนิติสัมพันธของคูสัญญา เนื่องจากผูบริโภคอาจไมไดมีนิติสัมพันธกับ

ผูประกอบการ คือผูบริโภคอาจไมใชผู ซ้ือสินคานั้นเม่ือเกิดความเสียหายทําใหไมสามารถเรียก

เรียกรองได หากถือความสัมพันธทางสัญญาจะไมเปนธรรมตอผูบริโภค เม่ือไมถือหลักนี้จึงทําให

ผูบริโภคท่ีแทจริงไดรับการคุมครองและสามารถฟองรองดําเนินคดีกับผูประกอบการได67   

 ทฤษฎีความรับผิดทางละเมิดซ่ึงใชบทสันนิษฐานความผิด ประกอบดวยหลักการ

สําคัญคือ การรับผิดเม่ือมีความผิด หมายถึง เม่ือมีการจงใจหรือประมาทเลินเลอจนนํามาซ่ึงความผิด

จึงตองรับผิดในการละเมิดนั้น และความรับผิดเด็ดขาด หมายถึงความรับผิดโดยกฎหมายสันนิษฐาน

วามีความผิดแมมิไดจงใจหรือประมาทเลินเลอ68 หลักนี้ใชมากในกรณีความเสียหายท่ีเกิดจาก

ผลิตภัณฑท่ีมีความซับซอน ยากแกการพิสูจนถึงเหตุแหงความเสียหายวาเปนความผิดพลาดจากผูใด 

ซ่ึงถูกนํามาใชเนื่องจากความเสียหายท่ีเกิดกับผูบริโภคเปนเรื่องยากตอการพิสูจนวาเกิดจากความผิด

ของฝายใด และกระบวนการในการผลิตและกระจายสินคาเปนกระบวนการท่ียากตอการพิสูจนถึง

ความบกพรองในวิสัยของผูบริโภคท่ีจะพิสูจนไดวาเปนการกระทําโดยประมาทเลินเลอจนเปนเหตุ

นํามาสูความบกพรองของผลิตภัณฑ และในการเรียกรองคาเสียหายอันเกิดจากการละเมิดของ

ผูประกอบการ ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาจะตองรับผิดเม่ือเกิดการประมาทเลินเลอหรือจงใจจนทําให

เกิดความเสียหายแกผูบริโภค โดยมีพัฒนาการของทฤษฎีกฎหมายในทางละเมิดคือ69 

   2.4.1  ทฤษฎีรับภัย คือ บุคคลใดก็ตามท่ีกอใหเกิดความเสียหายแกบุคคลอ่ืน ตอง

ชดใชคาเสียหายในทุกกรณี โดยไมตองคํานึงวาผูกระทําละเมิดกระทําผิด แตเม่ือเกิดความเสียหายข้ึน 

ถือวาผูนั้นกระทําละเมิด ทฤษฎีนี้คํานึงถึงความสงบสุขในสังคมโดยการมุงความสําคัญท่ีการชดใช

คาเสียหายแกบุคคลท่ีไดรับความเสียหาย แมวาผูประกอบการจะไมเจตนา แตความเสียหายไดเกิดข้ึน

แลว จะตองไดรับการเยียวยา และมีแนวคิดท่ีวาการรับผิดนี้เปนการใชคาสินไหมทดแทนแกความ

66 ดาราพร ถิระวัฒน. กฎหมายสัญญา: สถานะใหมของสัญญาปจจุบันและปญหาขอสัญญาท่ีไมเปน

ธรรม. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรรมศาสตร, 2542. หนา 9 
67 ชัยวัฒน วงศวัฒนศานต. กฎหมายคุมครองผูบริโภค. กรุงเทพฯ: วิญูชน, 2543. หนา 17.  
68 ไพจิตร ปุญญพันธุ. คําอธิบายประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย ลักษณะละเมิด. กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2550. หนา 3. 
69 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยวาดวยลักษณะละเมิด. พิมพครั้งท่ี 5. 

กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2548. หนา 8 

                                                           



32 

เสียหายไมใชการลงโทษ และเม่ือมีความเสยีหายเกิดข้ึนก็ตองมีผูรับผิด มิใชปลอยใหผูเสียหายตกเปน

เพราะรับเคราะหเพราะไมสามารถพิสูจนได70 

   2.4.2  ทฤษฎีรับผิดเม่ือมีความผิด ความผิดในทางละเมิดเกิดข้ึนในกรณีคือ เกิด

จากการกระทําโดยจงใจและประมาทเลินเลอ โดยมีหลักคิดท่ีวาความรับผิดในความเสียหายควร

คํานึงถึงความผิดหรือความประมาทเลินเลอของผูกระทํา การท่ีจะรับผิดชอบในคาเสียหายผูบริโภคใน

ทุกกรณียอมไมเปนธรรมตอผูประกอบการ ซ่ึงความรับผิดในทางละเมิดมาจากองคประกอบสอง

ประการคือ องคประกอบดานการกระทําคือ การกระทําผิดกฎหมายเปนเหตุใหผู อ่ืนไดรับความ

เสียหาย และองคประกอบดานจิตใจคือ กระทําโดยจงใจหรือประมาทเลินเลอ 

   2.4.3  ทฤษฎีความรับผิดเด็ดขาด เปนทฤษฎีท่ีอยูบนหลักคิดท่ีวาเม่ือมีความ

เสียหายยอมตองมีความรับผิด ซ่ึงมีสวนชวยใหผูเสียหายไดรับการชดใชเยียวยาโดยไมตองพิสูจน

ความผิด ใชในละเมิดอันเกิดจากกิจการอันตรายและการบริโภคสินคาและการบริการ71 

 

3.แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพและการโฆษณา  

 

 3.1  แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ 

   3.1.1  ความหมายของคํานิยามท่ีเกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ 

  ชะอรสิน สุขสมวงศ ไดใหความหมายของการคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ คือ กล

ยุทธในการดูแลคุมครองประชาชนใหไดรับความปลอดภัยในการบริโภคผลิตภัณฑและการไดรับ

บริการท่ีจําเปนตอการดํารงชีวิต รวมท้ังการพิทักษประโยชนของประชาชนผูบริโภค มิใหตองถูกเอา

รัดเอาเปรียบหรือตกอยูภายใตการแสวงหาประโยชนจากฝายผูประกอบธุรกิจดานผลิตภัณฑหรือ

บริการโดยไมเปนธรรม72  

70 จี๊ด เศรษฐบุตร. หลักกฎหมายแพงลักษณะละเมิด. พิมพครั้งท่ี 8. กรุงเทพฯ: สายสงวิญูชน, 

2556. หนา 105. 
71สุจิน ซ่ือสุวรรณ. ความรับผิดทางละเมิดของขาราชการ (วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต). 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, กรุงเทพมหานคร. 2532. หนา 116.  
72 ชะอรสิน สุขสมวงศ. การทบทวนวรรณกรรมและสถานการณการคุมครองผูบริโภคในระบบ

สุขภาพ. อางแลว หนา 1. 
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  การคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ จะหมายความจําเพาะลงไปท่ี

ผลิตภัณฑสุขภาพซ่ึง หมายถึง ยา อาหาร วัตถุเสพติด เครื่องสําอาง วัตถุอันตราย และเครื่องมือ

แพทย73  

  กมลทิพย แจมกระจาง ใหคํานิยามของการคุมครองผูบริโภคดานสาธารณสุข คือ

การปองกัน ปกปอง ดูแล พิทักษรักษา ใหอารักขา กันไวไมใหผูท่ีซ้ือของมาใช ผูกิน ผูเสพ ผูใชสอย ผู

นํามาใชใหเกิดประโยชนไมใหเกิดภัยอันตราย บาดเจ็บ หรือเกิดความเสียหาย ในดานสุขภาพอนามัย

รางกาย และจิตใจของประชาชนท่ัวไป ในการใชบริการสาธารณสุข ซ่ึงไดแก บริการในดานการ

สงเสริมสุขภาพ การปองกันโรค การรักษาพยาบาล และการฟนฟูสภาพ  

  ดังนั้นผูวิจัยจึงสรุปวา การคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ หมายถึง การปกปอง ดูแล 

พิทักษรักษาผูกิน ผูเสพ ผูใชไมใหเกิดอันตราย การบาดเจ็บ หรือความเสียหายในดานสุขภาพรางกาย 

และจิตใจในการใชบริการดานสาธารณสุข  

  การคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ หมายถึง การปกปอง ดูแล พิทักษ

รักษาผูกิน ผูเสพ ผูใชไมใหเกิดอันตราย การบาดเจ็บ หรือความเสียหายในกานสุขภาพรางกาย และ

จิตใจในการใชผลิตภัณฑสุขภาพ 

   3.1.2  กฎหมายการคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพ 

  กฎหมายการคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพอยูในการกํากับดูแลของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ประกอบดวย 

   1)  ยา ตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

    2)  อาหาร ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  

     3)  เครื่องสําอาง ตามพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2558 

     4)  ยาเสพติดใหโทษ ตามพระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ พ.ศ. 2522 

และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

     5)  วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท ตามพระราชบัญญัติยวัตถุออกฤทธิ์ตอ

จิตและประสาท พ.ศ. 2559  

     6)  เครื่องมือแพทย ตามพระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย พ.ศ. 2551 และ

ฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

     7)  วัตถุอันตราย ตามพระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ. 2535 และฉบับ

แกไขเพ่ิมเติม 

73 เรื่องเดียวกัน. หนา 75. 
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     8)  สารระเหย ตามพระราชกําหนดปองกันการใชสารระเหย พ.ศ. 2533 

และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

     9)  ผลติภัณฑสมุนไพร ตามพระราชบัญญัติผลิตภัณฑสมุนไพร พ.ศ. 2562 

เปนกฎหมายฉบับใหม ท่ีอยูภายใตการกํากับดูแลผลิตภัณฑโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

 3.2  แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา 

 พระราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ไดให คํานิยามของการโฆษณาวา 

หมายความถึงกระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความ เพ่ือประโยชนในทาง

การคา และสื่อโฆษณา หมายความวา สิ่งท่ีใชเปนสื่อในการโฆษณา เชน หนังสือพิมพ สิ่งพิมพ 

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ไปรษณียโทรเลข โทรศัพท หรือปาย74 

 ปจจุบันการทําธุรกิจดานสินคาและบริการ ประการหนึ่งท่ีจะทําใหสินคาและบริการไดรับ

การสื่อสารไปผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการไดรับขอมูลสินคาและบริการใหมๆ ตลอดจนถึงคํา

พรรณนาซ่ึงขอมูล คุณภาพ และประโยชนของสินคานั้น ๆ อยูตลอดเวลานั่นคือการโฆษณา โดยเปน

วิธีการท่ีทําใหเกิดการขยายตัวทางธุรกิจอยางรวดเร็วใหประโยชนท้ังตอผูผลิต ผูขาย และผูบริโภค แต

ในอีกดานโฆษณาก็นํามาสูความเสียหายทางธุรกิจและกอใหเกิดความเสียหายตอสุขภาพอนามัยของ

ผูบริโภคได หากโฆษณานั้นมุงเพียงแตประโยชนของผูประกอบธุรกิจฝายเดียว ไมไดมุงใหเกิด

ประโยชนตอผูบริโภค เชน การโฆษณาโออวดสรรพคุณเกินจริง การใหขอมูลอันหลอกลวงเปนเท็จ

ของสินคาหรือบริการ ทําใหผูบริโภคหลงเชื่อตกเปนเหยื่อโฆษณาและไดรับความเสียหายจากการ

บริโภคสินคาหรือบริการเหลานั้น 

 แนวคิดมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณาจึงตั้งบนพ้ืนฐานท่ีวาการโฆษณาเปน

สิ่งท่ีสงผลตอผูบริโภคและกระทบกับผูประกอบธุรกิจการคาท่ีเปนคูแขง ซ่ึงหากมีการโฆษณาไม

เหมาะสมหรือการโฆษณาท่ีทําใหเกิดความเสียหายตอคูแขง จะทําใหเกิดความเสียหายตอผูบริโภคถือ

เปนการกระทําท่ีไมเปนธรรม ซ่ึงเปนสิ่งตองหามและมีความผิด ท้ังตอผูบริโภคและตอคูแขง การ

คุมครองผูบริโภคดานโฆษณาจึงท้ังการคุมครองใหความเปนธรรมแกผูบริโภค เปนการขจัดความไม

เปนธรรมทางการคาดวยการควบคุมการใชถอยคําหรือขอความโฆษณามิใหเปนการลวง เปนเท็จ 

ขอความท่ีเกินความจริง หรือขอความอ่ืน ๆ ท่ีทําใหผูบริโภคหลงเชื่อท่ีไมใชขอมูลท่ีถูกตอง และ

ควบคุมวิธีการโฆษณาท่ีจะตองไมเปนอันตรายตอสุขภาพรางกายหรือจิตใจ หรือกอใหเกิดความ

รําคาญตอผูบริโภค หรือการโฆษณาสินคาท่ีอาจเปนอันตราย75 

74 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 

75 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายกฎหมายคุมครองผูบริโภค. อางแลว หนา 170. 
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 รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560 ไดบัญญัติเรื่องเสรีภาพในการโฆษณาไว

ในมาตรา 34 ท่ีบัญญัติไววา “บุคคลยอมมีเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น การพูด การเขียน การ

พิมพ การโฆษณา และการสื่อความหมายโดยวิธีอ่ืน การจํากัดเสรีภาพดังกลาวจะกระทํามิได เวนแต

โดยอาศัยอํานาจ ตามบทบัญญัติแหงกฎหมายท่ีตราข้ึนเฉพาะเพ่ือรักษาความม่ันคงของรัฐ เพ่ือ

คุมครองสิทธิหรือเสรีภาพของ บุคคลอ่ืน เพ่ือรักษาความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของ

ประชาชน หรือเพ่ือปองกันสุขภาพของ ประชาชน”76  

 การโฆษณาแมวาเปนหนึ่งในเสรีภาพท่ีรับรองโดยรัฐธรรมนูญ แตก็ยังถูกจํากัดโดยการ

บัญญัติกฎหมายเพ่ือควบคุมโฆษณาดวย เนื่องจากมีเหตุผลและความจําเปนของการควบคุมการ

โฆษณาคือ เพ่ือรักษาความม่ันคงของรัฐ คุมครองสิทธิเสรีภาพ เกียรติยศชื่อเสียง สิทธิในครอบครัว 

ตลอดจนความเปนอยูสวนตัวของบุคคล เพ่ือรักษาความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของบานเมือง 

และเพ่ือปองกันหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของผูคนในสังคม การควบคุมการ

โฆษณาจึงถือเปนการคุมครองสิทธิของผูบริโภค ปองกันความเสียหายท่ีจะเกิดตอผูบริโภค และเพ่ือให

เกิดการแขงขันทางการคาภายใตขอมูลท่ีแทจริง นํามาสูการแขงขันทางการคาท่ีเปนธรรม ซ่ึงใน

สหรัฐอเมริกาไมไดมองวากฎหมายควบคุมโฆษณาเปนการคุมครองผูบริโภคแตมองวาเปนการสราง

ความเปนธรรมในการแขงขันทางการคาของผูประกอบการ เนื่องจากหากมีการใชขอความโฆษณาท่ีไม

เปนธรรม สงผลเสียตอผูบริโภคหรือตอคูแขงจะทําใหเกิดความเสียหายตอผูบริโภคและตอความเปน

ธรรมในระบบแขงขันทางการคา ดังเชนใน The Wheeler-Lea Amendments to the Federal 

Trade Commission Act 1988 กําหนดใหการโฆษณาท่ีกอใหเกิดความเสียหายตอผูประกอบธุรกิจ

ดวยกันเปนการกระทําท่ีไมเปนธรรมทางการคาและนอกจากนั้นยังกําหนดใหการผูกขาดทางการคา

ดวยวิธีตาง ๆ เปนการกระทําไมเปนธรรมทางการคาดวย ซ่ึงตรงกันขามกับอีกแนวคิดท่ีมองวาการ

โฆษณาเปนศิลปะ ไมมีความเก่ียวของกับกฎหมายในระบบการคาแบบเสรี รัฐจึงไมควรเขาไป

แทรกแซง และปลอยใหผูบริโภคตัดสินใจเองวาจะเชื่อโฆษณานั้นหรือไม ซ่ึงในปจจุบันทุกประเทศท่ัว

โลกไดเขามาจํากัดเสรีภาพในการโฆษณาเนื่องจากเปนการกระทําท่ีไมเปนธรรมตอผูบริโภคแลวยังไม

เปนธรรมตอการแขงขันทางการคา   

 ในการจํากัดเสรีภาพในการโฆษณาโดยการตรากฎหมายควบคุมโฆษณา ปรากฏผาน

รูปแบบท่ีแตกตางกัน เชน การควบคุมขอความโฆษณา การจํากัดไมใหใชสื่อบางประเภทในการ

โฆษณา การควบคุมโดยหามโฆษณาสรรพคุณหรือควบคุมการจัดทําโฆษณากอนออกเผยแพร โดย

เนื้อความโฆษณาจะตองไดรับอนุญาตโฆษณากอน เชน โฆษณาอาหาร ยา เครื่องมือแพทย หรืออาจ

76 รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2560  
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เปนการควบคุมหลังการโฆษณา เชน การตรวจสอบขอความโฆษณาท่ีผานสื่อตาง ๆ โดย

คณะกรรมการตามกฎหมายท่ีกําหนด77 

   3.2.1  กฎหมายควบคุมการใชส่ือ 

   ในการสื่อสารเรื่องราวตาง ๆ อาจมีผลกระทบตอสังคมหรือตอบุคคลในวงกวาง 

เนื่องจากอาจสงผลกระทบตอความม่ันคง ความสงบเรียบรอย ศาสนา วัฒนธรรมและศีลธรรมอันดี 

ตลอดจนประโยชนสาธารณะ จึงมีการควบคุมเนื้อหาเพ่ือปองกันไมใหเขาใจผิดพลาด เกิดความตื่น

ตระหนก หรือบอนทําลายความสงบของสังคมบานเมือง78 แนวคิดในการออกกฎหมายควบคุมการใช

สื่อในการโฆษณาจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการควบคุมโฆษณาผานชองทางการสื่อสารมวลชน 

เพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณาสินคาและบริการ จําแนกตามประเภทของสื่อ

ดังตอไปนี้79 

 

    1)  สื่อสิ่งพิมพทุกชนิด  

    การควบคุมการโฆษณาสินคาหรือบริการในสื่อสิ่งพิมพ การโฆษณาในสื่อ

สิ่งพิมพไมมีกฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ แตกําหนดใหเจาพนักงานมีอํานาจในการ

ตรวจสอบสื่อสิ่งพิมพ ไมใหขัดตอความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน จะตองพิจารณา

กฎหมายท่ีเก่ียวของ เชน กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค กฎหมายวาดวยอาหาร กฎหมายวา

ดวยยา กฎหมายวาดวยเครื่องสําอาง หรือกฎหมายวาดวยเครื่องมือแพทย เปนตน  

    2)  สื่อภาพยนตร  

    การควบคุมการโฆษณาทางสื่อภาพยนตร จะผานการตรวจสอบจาก

คณะกรรมการ ซ่ึงจะตองไมยั่วยุกามารมณ ลามกอนาจาร ทารุณหวาดเสียว กระทบกระเทือน

การเมืองการปกครองหรือยุยงใหเกิดความแตกแยก ทําใหเสื่อมเสียตอวัฒนธรรม หรือศีลธรรมอันดี

ของบานเมือง ตลอดจนการโฆษณาท่ีใชถอยคําท่ีไมสุภาพ หรือถอยคําท่ีขัดตอกฎหมายจําเพาะอ่ืนท่ี

เก่ียวของ เชน กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค กฎหมายวาดวยอาหาร กฎหมายวาดวยยา 

กฎหมายวาดวยเครื่องสําอาง หรือกฎหมายวาดวยเครื่องมือแพทย เปนตน  

    3)  สื่อวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  

77 คณาธิป ทองรวีวงศ. กฎหมายเก่ียวกับสื่อสารมวลชน. กรุงเทพ: นิติธรรม, 2555. หนา 316. 
78 พิศิษฐ ชวาลาธวัช, วิมาน กฤติพลวิมาน และพรีพล ศรีสิงห. กฎหมายสื่อสารมวลชน. พิมพครั้งท่ี 

18. กรุงเทพฯ: นิติธรรม, 2561. หนา 164 – 165. 
79 กิตติพงศ กมลธรรมวงศ. รวมกฎหมายสื่อสารมวลชน. กรุงเทพฯ: วิญูชน, 2555. หนา 25-30. 

                                                           



37 

    กฎหมายควบคุมการโฆษณาสินคาและบริการทางวิทยุกระจายเสียงคือ 

พระราชบัญญัติการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2551 ซ่ึงการโฆษณา

จะตองกระทําภายใตกฎหมายฉบับดังกลาว  

   3.2.2  ลักษณะของโฆษณาท่ีเปนปญหาเส่ียงตอการผิดกฎหมาย  

   การโฆษณาในปจจุบันมีรูปแบบและวิธีการถายทอดเนื้อหาการโฆษณาท่ี

หลากหลาย เพ่ือใหเกิดการดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค นํามาสูการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภค

ผลิตภัณฑ จึงพบลักษณะของการโฆษณาท่ีถูกตองตามกฎหมาย และลักษณะของโฆษณาท่ีเปนปญหา 

คือ มีความเสี่ยงตอการผิดกฎหมาย ดังเชนการโฆษณาในลักษณะตอไปนี้80 

      1) การโฆษณาเปรียบเทียบ 

    การโฆษณาเปรียบเทียบคือลักษณะของการโฆษณาท่ีนําสินคาหรือบริการ

มาเปรียบเทียบรายละเอียดวาสินคาหรือบริการของตนดีกวา ลักษณะการโฆษณาเชนนี้เปนการ

พยายามจะเสนอขอดีของผลิตภัณฑของตนท่ีเหนือกวาคูแขงเปนเรื่องท่ีปกติธรรมดา แตถาแสดง

ขอดอยของผลิตภัณฑอ่ืนเพ่ือลดคุณคาของสินคาหรือบริการผูอ่ืนลง ในกฎหมายไทยจะเปนลักษณะ

การโฆษณาท่ีมีความผิด อาจถูกฟองรองได โดยในประเทศสหรัฐอเมริกาจะยอมรับใหมีการโฆษณา

เปรียบเทียบหากเปนความจริงท่ีมีขอมูลท่ีเปรียบเทียบได เพ่ือใหผูบริโภคไดเลือกตรงตามท่ีตองการ 

ถือเปนหนึ่งในวิธีของการแขงขันทางการคา แตสําหรับในประเทศไทยลักษณะดังกลาวไมไดผิด

กฎหมายดานโฆษณา เนื่องจากประเทศไทยมีกฎหมายในการหามแสดงในลักษณะใหเสื่อมเสีย

ชื่อเสียงหรือการดูหม่ิน เกลียดชัง หรือทําใหผูอ่ืนเสียหาย เสื่อมเสียชื่อเสียง เกียรติคุณ หากผูเสียหาย

สามารถพิสูจนความเสียหายท่ีเกิดข้ึนได ผูกระทําการโฆษณาในลักษณะดังกลาวก็ยอมตองชดใช 

   2)  การโฆษณาท่ีนําเสนอความเปนจริง แตทําใหเขาใจสินคาหรือบริการ

ของคูแขงคลาดเคลื่อน 

    กฎหมายควบคุมการโฆษณาเนนใหความสําคัญในประเด็นของขอเท็จจริงท่ี

ไดกลาวอางในโฆษณา หากเปนความจริง ผูบริโภคก็ยอมไดรับความเปนธรรม แตสิ่งท่ียากในการ

วินิจฉัยคือการนําความจริงโดยท่ัวไปมาทําใหกลายเปนความพิเศษหรือเปนจุดเดนของสินคาหรือ

บริการนั้น ซ่ึงมีแนวคิดท่ีเก่ียวของ 2 แนวคิดคือ 

     (1)  แนวคิดท่ีมีความเห็นวาการใชความจริงเปนจุดขายถือวาเปนการ

ยืนยันขอเท็จจริงและเปนการใหขอมูลตอผูบริโภค จึงไมถือวาโฆษณาลักษณะนี้เปนการทําใหเกิด

ความเขาใจผิดในสาระสําคัญ หรือทําใหเขาใจวาสินคาหรือบริการอ่ืนไมมีคุณสมบัติท่ีเชนท่ีสินคาหรือ

บริการนี้ไดโฆษณา  

80 สุษม ศุภนิตย. คําอธิบายกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา, อางแลว หนา 68 – 75.  
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     (2)  แนวคิดท่ีมีความเห็นวาการใชความจริงเปนจุดขายถือวาเปนการ

ทําใหคูแขงเสียเปรียบ เนื่องจากทําใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของสินคาหรือบริการ 

เนื่องจากผูบริโภคอาจไมไดทราบวาสิ่งท่ีนํามากลาวอางนั้นเปนความจริงท่ีเปนสิ่งธรรมดา การนําสิ่งท่ี

ธรรมดามาทําเปนสิ่งท่ีพิเศษจึงทําใหเกิดความแตกตางของสินคาหรือบริการ ลักษณะการโฆษณา

เชนนี้จึงถือวาเปนการเอาเปรียบไมเปนธรรมตอคูแขงทางการคาและตอผูบริโภค 

    ในปจจุบันคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาของประเทศไทยใชแนวคิดท่ี 2 

ในการพิจารณาขอความโฆษณา เนื่องจากผูบริโภคมีขอจํากัดดานความรูความเขาใจเพราะระดับ

การศึกษาและการเขาถึงขอมูล การโฆษณาลักษณะดังกลาวจึงอาจทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไดงาย เพ่ือ

เปนการคุมครองผูบริโภค การโฆษณาในลักษณะการนําความจริงท่ีมีอยางธรรมดามาโฆษณาใหสินคา

เปนสินคาอยางพิเศษจึงเปนการโฆษณาท่ีไมอาจจะกระทําไดตามกฎหมาย 

   3)  การโฆษณาอางอิงถึงการทดสอบหรือพิสูจน  

    การโฆษณาท่ีมีลักษณะของการอางอิงถึงการทดลองใชสินคาหรือบริการ

โดยการมีบุคคลอางผลการรับรองจากสถาบันวาผานการทดสอบตาง ๆ ลักษณะเชนนี้กฎหมายให

กลาวอางไดเฉพาะท่ีเปนความจริงตามท่ีอางเทานั้น หากมีการกลาวอางขอมูลอันเปนเท็จถือวามี

ความผิดฐานโฆษณาเปนเท็จ  

   4)  การโฆษณาอางอิงคํารับรอง  

    การโฆษณาท่ีมีลักษณะการอางอิงคํารับรองสามารถกระทําไดเทาท่ีเปน

ความจริง หากมีการคํารับรองอันเปนเท็จ หรือการอางคํารับรองของผูมีวิชาชีพ ลักษณะโฆษณา

ดังกลาวจะมีความผิดอาญาฐานอางเอกสารเท็จ เนื่องจากคํารับรองลักษณะเชนวานี้ทําใหเกิดความ

เสียหายตอประชาชน ดังนั้นผูประกอบวิชาชีพจึงตองระมัดระวังการใหคํารับรองโดยหามใหคํารับรอง

อันเปนเท็จ และหามผูใดใชหรืออางอิงคํารับรองอันเปนเท็จนั้นเพ่ือแสวงหาผลประโยชนอันมิควรได

โดยชอบ และในกฎหมายบางฉบับเชน กฎหมายวาดวยยา กฎหมายวาดวยเครื่องสําอาง หรือ

เครื่องมือแพทย ไดมีบทบัญญัติในการหามโฆษณาโดยการยกยองหรือรับรองสรรพคุณของผลิตภัณฑ

โดยบุคคล ไมวาจะเปนบุคลากรทางการแพทยหรือบุคคลใด ๆ ก็ตาม 

   3.2.3 แนวทางการพิสูจนเพ่ือแสดงความจริงเกี่ยวกับโฆษณา  

   การโฆษณาเปนกระบวนการท่ีสําคัญในการประกอบธุรกิจตาง ๆ ผูประกอบธุรกิจ

สวนมากไดโฆษณาสินคาหรือบริการเพ่ือนําเสนอขอมูลตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในการโฆษณาพบ

การใชขอความในลักษณะของการอางอิงขอเท็จจริงในรูปแบบสถิติ ตัวเลข การอางอิงรายงานทาง

วิชาการ รวมถึงรางวัลตาง ๆ ท่ีสินคาหรือบริการนั้นไดรับ เพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือ

บริการท่ีโฆษณา โดยไมมีเอกสารหลักฐานหรือไมมีขอมูลยืนในขณะกระทําการโฆษณา เม่ือกรรมการ

วาดวยการพิจารณาตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 
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พิจารณาแลวเห็นวาขอความนั้นอาจฝาฝนกฎหมาย และใหผูประกอบธุรกิจและผูทําการโฆษณาไดสง

เอกสารหลักฐาน ขอมูล หรือชี้แจงขอเท็จจริงหรือพิสูจนเพ่ือแสดงความจริงตอคณะกรรมการ แต

ผูประกอบการสวนใหญไมสามารถจัดสงเอกสารชี้แจงขอเท็จจริงหรือพิสูจนไดในทันที โดยอางเหตุผล

ในการจัดเตรียมเอกสารตาง ๆ สงผลใหกระบวนการลาชา และหากปรากฏวาขอความเปนการฝาฝน

ขอกฎหมายจริง ทําใหผูบริโภคไดรับความเสียหายอยูตลอดเวลาซ่ึงถือเปนการไมเปนธรรมตอ

ผูบริโภคและกอใหเกิดความเสียหายตอสวนรวม จึงไดกําหนดแนวทางในการพิสูจนเพ่ือแสดงความ

จริงและในการพิจารณาขอความดังตอไปนี้81 

    1)  ผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาตองทําการพิสูจนขอความ

โฆษณาภายใน 10 วัน นับแตวันไดรับหนังสือแจงใหใชสิทธิในการพิสูจน เวนแตในกรณีเหตุสุดวิสัย

หรือพฤติการณพิเศษท่ีไดอาจหลีกเลี่ยงได อาจไดรับการเลื่อนระยะเวลาในการพิสูจนไดตามสมควร 

    2)  ขอความท่ีโฆษณาอางอิงขอเท็จจริงเก่ียวกับตัวเลข สถิติ รายงานทาง

วิชาการ ตลอดจนรางวัลใด ๆ ท่ีมีอยูแลว ผูประกอบธุรกิจและผูกระทําการโฆษณาจะตองมีหลักฐาน

และพรอมจะแสดงยืนยันไดทันที เม่ือถูกเรียกใหมาพิสูจน จะขอเลื่อนระยะเวลาการพิสูจนโดยการ

อางเหตุผลในการแสวงหาหรือการรวบรวมหลักฐานหรือเอกสารขอมูลตาง ๆ เพ่ือประกอบการ

พิจารณาไมได และหากไมสามารถนําเอกสารหรือหลักฐานมาแสดงภสบในระยะเวลาท่ีกําหนด ถือวา

ผูประกอบการหรือผูทําการโฆษณาสละสิทธิในการพิสูจนเพ่ือแสดงความจริงเก่ียวกับขอความโฆษณานั้น 

    3)  ในระหวางการพิจารณาของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา หรือ

ระหวางการพิสูจนของผูประกอบธุรกิจหรือผูกระทําการโฆษณา คณะกรรมการอาจออกคําสั่งใหแกไข

ขอความหรือวิธีการในการโฆษณา หามการใชขอความบางอยางท่ีปรากฏในการโฆษณา หามการ

โฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา หรือ ใหโฆษณาเพ่ือแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคท่ี

อาจเกิดข้ึนแลว หรือกําหนดวิธกีารชั่วคราวใหผูประกอบธุรกิจหรือผูประกอบการโฆษณากระทําอยาง

ใดอยางหนึ่ง เพ่ือไมใหผูบริโภคเกิดความเสียหาย 

    4)  ขอความโฆษณาท่ีเปนไปในลักษณะของความผิดชัดแจง ไดแก ขอความ

ท่ีโฆษณาโดยระบุรายละเอียดไมครบถวน หรือขอความท่ีมีลักษณะของการยืนยันขอเท็จจริงอันยาก

ตอการพิสูจน ในกรณีนี้คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะมอบหมายใหสํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคทําหนังสือแจงความผิดใหผูประกอบธุรกิจและผูประกอบการโฆษณารับทราบ และ

ชี้แจงหรือสงเอกสารชี้แจง หรือพิสูจนความจริงในระยะเวลาท่ีกําหนด หากไมชี้แจงหรือสงเอการ

ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดถือวาสละสิทธิการพิสูจน  

81ประกาศคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา เรื่อง แนวทางการพิสูจนเพ่ือแสดงความจริงเก่ียวกับ

ขอความโฆษณา. 
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  3.2.4  องคกรของรัฐท่ีทําหนาท่ีควบคุมโฆษณา  

  ในปจจุบันองคกรภาครัฐท่ีทําหนาท่ีในการควบคุมการโฆษณา ไดแก 

   1)  สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

    สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เปนหนวยงานในกระทรวง

สาธารณสุข มีฐานะเทียบเทากับกรม กอตั้งข้ึนเม่ือ พ.ศ. 2517 มีบทบาทหนาท่ีในการควบคุมโฆษณา

คือ เผยแพรและควบคุมการโฆษณารับผิดชอบเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ ซ่ึงผลิตภัณฑ

สุขภาพท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยากํากับ ดูแล ควบคุมการโฆษณาคือผลิตภัณฑสุขภาพ 

ภายใตพระราชบัญญัติท่ีอยูในการดูแล ไดแก ยา อาหาร เครื่องสําอาง เครื่องมือแพทย วัตถุอันตราย 

ยาเสพติดใหโทษ วัตถุออกฤทธิ์ และผลิตภัณฑสมุนไพร โดยแตละผลิตภัณฑมีกฎหมายเฉพาะ ไดแก82 

     (1)  อาหาร ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

     (2)  ยา ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2510 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

     (3)  เครื่องสําอาง ตามพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2558 

     (4)  วัตถุออกฤทธิ์ ตามพระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและ

ประสาท พ.ศ. 2559 

     (5)  ยาเสพติดใหโทษ ตามพระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษ พ.ศ. 

2522 และฉบบัแกไขเพ่ิมเติม 

     (6)  เครื่องมือแพทย ตามพระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย พ.ศ. 2551 

และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

     (7)  วัตถุอันตราย ตามพระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ. 2535 และ

ฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

    (8)  สารระเหย ตามพระราชกําหนดปองกันการใชสารระเหย พ.ศ. 2533 

และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

    (9)  ผลิตภัณฑสมุนไพร ตามพระราชบัญญัติผลิตภัณฑสมุนไพร พ.ศ. 2562 

    วิธีการควบคุมการเผยแพรโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาในผลิตภัณฑสุขภาพสวนใหญ ยกเวน เครื่องสําอางและวัตถุอันตราย คือ คณะกรรมการเผยแพร

และควบคุมโฆษณาตรวจสอบขอความโฆษณา สวนประกอบ และชิ้นงานโฆษณา กอนการทําเปน

โฆษณาสําเร็จ (Pre-censor) เปนกระบวนการตรวจสอบเพ่ือใหอนุญาต การจะนําไปผลิตเปนโฆษณา

82 ชนัตถา พลอยเลื่อมแสง. บทท่ี 2 กฎหมายคุมครองผูบริโภค. ใน ความรูเรื่องการคุมครองผูบริโภค

ดานยาและสุขภาพสําหรับประชาชน. มหาสารคาม: คณะเภสัชศาสตร มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 

2557. หนา 11-12. 
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ผูผลิตจึงตองเสนอขอความ ภาพ และเนื้อหาการโฆษณาใหคณะกรรมการพิจารณา หากผลิตภัณฑใด

โฆษณาสินคาโดยไมไดรับอนุญาต ถือเปนความผิดฐานโฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต อาจถูกสั่งใหระงับ

โฆษณาหรือลงโทษทางอาญา สวนในผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางและวัตถุอันตราย ผูผลิตสามารถ

โฆษณาไดโดยไมตองขออนุญาต แตจะตองปฏิบัติตามรูปแบบของการโฆษณาท่ีกฎหมายกําหนด โดย

พิจารณาจากบทบัญญัติท่ีเปนขอหามขอความท่ีหามใชในโฆษณา และวิธีการท่ีหามใชในโฆษณา โดย

หากสงสัยวาโฆษณาของตนอาจมีขอความท่ีฝาฝนขอกฎหมาย ผูผลิตสามารถนําขอความ หรือเนื้อหา

การโฆษณาไปขอคําปรึกษากับหนวยงานท่ีรับผิดชอบ กอนทําการโฆษณาได    

    เกณฑในการพิจารณาโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

เนนเรื่องของการแสดงขอความกับความเปนจริง และเนนในเรื่องการใชภาษาไทยอยางถูกตอง 

เนื่องจากกฎหมายเนนการหามไมใหโฆษณาอันเปนเท็จ หรือโฆษณาหลอกลวง  

   2)  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา 

    คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีหนาท่ีในการดูแลรับผิดชอบการโฆษณา

สินคาและบริการในประเภทท่ีไมไดอยูในความดูแลของหนวยงานอ่ืน การควบคุมการโฆษณาตาม

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติมเปนระบบการควบคุม กํากับ 

ดูแลผลิตภัณฑโดยตรวจติดตามหลังจากมีการโฆษณาสินคาหรือบริการในทุกชนิดและผานสื่อทุก

ประเภท ซ่ึงอํานาจของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะไมใชอํานาจในการควบคุมโฆษณาเฉพาะ 

เม่ือมีกฎหมายอ่ืนท่ีกําหนดไวโดยเปนการเฉพาะ ลักษณะเชนนี้จึงทําใหหลักเกณฑและวิธีการในการ

คุมครองผูบริโภคดานโฆษณาในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

เปนกฎเกณฑท่ีครอบคลุมการโฆษณาสินคาและบริการแทบทุกประเภทในลักษณะการเปนกฎหมายกลาง 

   3)  สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และ

กิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

    สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคม มีบทบาทใหการกํากับดูแลในการบริหารจัดการ ควบคุมกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน กิจการโทรคมนาคม รวมถึงคุมครองสิทธิเสรีภาพของประชาชนไมใหถูกเอารัดเอาเปรียบ

จากการประกอบการ83 

 3.3  การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาและการจัดจําหนาย 

   3.3.1  แนวคิดการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาและการจัดจําหนาย 

   การโฆษณาสินคาเปนหนึ่ งในรูปแบบของการสื่อสารท่ี เปนการโนมนาวใจ 

(Persuasion) กลุมเปาหมายจํานวนมาก ผานการสื่อมวลชนเปนหลัก ไดแก การใชจดหมาย ผาน

83 พิศิษฐ ชวาลาธวัช, วิมาน กฤติพลวิมาน และพรีพล ศรีสิงห. กฎหมายสื่อสารมวลชน., อางแลว 270. 
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ระบบอินเตอรเน็ต นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ใบปลิว สวนการสงเสริมการขายเปนกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีกระตุนการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการใน

เวลาสั้นลงโดยมีกําหนดระยะเวลาของแตละรายการอยางชัดเจน เชน การแจกสินคาตัวอยาง การให

คูปองสวนลด ของแถม ชิงโชค ลดราคานาทีทอง สะสมคะแนน การจัดนิทรรศการ การใหสวนลด 

เปนตน หากโฆษณาโดยไมมีความรับผิดชอบตอผูบริโภค เชน การโฆษณาโออวดเกินจริง โฆษณาไม

เปดเผยขอมูลความจริง เปดเผยขอมูลเปนบางสวน โฆษณาอันเปนเท็จ หรือหลอกลวงใหผูบริโภค

เขาใจผิดในสาระสําคัญของผลิตภัณฑ เปนตน ลักษณะการโฆษณาเชนนี้ อาจสงผลใหเกิดความ

เสียหายตอผูบริโภค โดยเฉพาะผลิตภัณฑสุขภาพ เชน อาหาร ยา เครื่องสําอาง และเครื่องมือแพทย 

เปนตน84 

   สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคเปนภาครัฐท่ีทําหนาท่ีในการตรวจสอบ

และสอดสองโฆษณาจากกระบวนการรองเรียน หรือการตรวจพบโดยเจาหนาท่ี เชน การโฆษณาท่ีใช

ขอความท่ีไมเปนธรรมตอผูบริโภค หรือการโฆษณาท่ีขอความไมตรงกับความเปนจริง เปนตน85 

   3.3.2  การควบคุมผลิตภัณฑสุขภาพดานการโฆษณา การจัดจําหนาย ฉลาก 

ในประเทศไทย  

   ในการควบคุมผลิตภัณฑสุขภาพดานการโฆษณา การจัดจําหนาย ตลอดจนการ

ควบคุมการใชฉลากในประเทศไทยมีรายละเอียดดังนี้86 

    1)  ระบบการตรวจพิจารณาแบบกอนโฆษณา (Pre-censor) ในผลิตภัณฑ

บางประเภท เชน ยา อาหาร เครื่องมือแพทย เปนตน โดยหากผูใดทําการโฆษณาผลิตภัณฑเหลานี้ 

โดยไมไดรับอนุญาตถือวามีความผิดตามกฎหมาย  

    2)  ระบบการตรวจสอบโฆษณาแบบติดตาม (Post-censor) เปนระบบท่ีใช

ในผลิตภัณฑท่ีไมเปนอันตรายตอการบริโภค เชน การสุมตรวจผลิตภัณฑสุขภาพตามรานคา ราน

สะดวกซ้ือ การสุมตรวจโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ใน

ลักษณะของผลิตภัณฑสุขภาพ การใชฉลากผลิตภัณฑ และตรวจสอบการโฆษณาโออวดเกินจริง 

84 ฉัตรสุมน พฤติภิญโญ. การคุมครองผูบริโภคดานสุขภาพ: นโยบาย หลักกฎหมาย และการบังคับใช. 

อางแลว หนา 54. 
85 ไฉไล ศักดิวงรพงศ. มาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานสื่อโฆษณา. วารสาร

สังคมศาสตรและมนุษยศาสตร. 33(1), 13-24. หนา 19. 
86 เดือนเพ็ญ ภิญโญนิธิเกษม.มาตรการควบคุมกํากับและการบังคับใชกฎหมายดานการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ  (ตอนท่ี 1). วารสารอาหารและยา, 12(1), 13-17. หนา 14-17. 
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    3)  ระบบตรวจพิจารณากอนเผยแพร พบในสื่อบางประเภท การควบคุม

โฆษณาวิธีนี้ตองอาศัยสื่อ เชน สื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร โดยสื่อเหลานี้มีกฎหมายกํากับ 

ติดตาม และควบคุมเปนการเฉพาะ เชน พระราชบัญญัติการพิมพ พ.ศ. 2484 เปนตน 

 

4.ทบทวนวรรณกรรมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

 Ofelia Crişan (2012) ไดศึกษาการโฆษณากลาวอางสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริม

อาหาร มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหกฎหมายของโรมาเนียและการนํากฎหมายไปใชเก่ียวกับการแสดง

สรรพคุณดานสุขภาพในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในบริบทของกรอบกฎหมายในยุโรป 5 ฉบับ 

คือ Directive 2002/46/EC, Regulation no. 1924/2006, Regulation no. 1924/2006m, Joint 

Order no. 1228/2005/63/244/2006, Order no. 1069/2007, Decision no. 187/2006 เพ่ือ

นํามาวิเคราะหการบังคับใชกฎหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยวิธีการตีความตามขอมูล 

(interpretation methods) และวิธี homeostasis model พบวาการระบุฉลาก การนําเสนอ การ

โฆษณาจะตองไมแสดงสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารเก่ียวกับการบําบัด รักษาหรือทําให

หายขาดขาดโรคหรือกลาวถึงคุณสมบัติเหลานี้ ซ่ึงทําใหอาหารแตกตางจากยา โดยจะตองแยกระหวาง

ผลิตภัณฑเสริมอาหารและยาท้ังการออกกฎหมายและการนําไปใช อยางไรก็ตามกฎหมายยังไมไดแยก

ชัด ซ่ึงยังพบการจดทะเบียนของยาและผลิตภัณฑเสริมอาหารในชื่อเดียวกันเพ่ือมุงหมายใหใชเปนยา

ในเว็บไซตของบริษัทซ่ึงเปนโฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาต ดังนั้นหนวยงานท่ีเก่ียวของมีการจัดการและ

ติดตามโฆษณายังไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ ควรจะตองติดตามกํากับเพ่ือคุมครองผูบริโภค87 

 Rosemary J.  Avery, Matthew D. Eisenberg, Jonathan H. Cantor (2017) ได

ศึกษาถึงการกลาวอางสรรพคุณในโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารระหวางป 2003-2009 เปนการ

วิเคราะหเนื้อความโฆษณาใชวิธีวิเคราะหเนื้อหา content analysis และใช unit of analysis ในการ

อธิบายการแสดงสรรพคุณแบบโครงสรางหนาท่ีของผลิตภัณฑท่ีพบในโฆษณา โดยเก็บขอมูลในป 

2016 พบวา 87% ของโฆษณามีการกลาวแสดงถึงสรรพคุณตอสภาวะสุขภาพ เก่ียวกับโรคหรือความ

เจ็บปวยท่ีรายแรงเชน โรคมะเร็งหรือเสี่ยงตอมะเร็ง โรคหัวใจ โรคสมองเสื่อม โดยการใชคําในลักษณะ

ของการรักษาโรคหรือทําใหหาย ซ่ึงไมมีขอมูลรับรองในทางการแพทย ซ่ึงผูบริโภคอาจไมเห็นความ

แตกตางระหวางสรรพคุณท่ีกลาวอางนี้กับสรรพคุณท่ีไดรับการรับรองในกฎหมาย กอใหเกิดการสับสน

87 Ofelia Crişan. (2012). Health claims in food supplement advertising. Farmacia, 60(1), 

138-142. 
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ในการตีความและแนะนําวาเปนการรักษา ปองกัน หรือมีผลทําใหหายขาดจากโรค ดังนั้นองคการ

อาหารและยาควรตรวจสอบและดูแลการใชถอยคําในคําโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร88 

 ฉลองรัตน ศิริกันรัตน (2559) ทําวิทยานิพนธเรื่อง ปญหาทางกฎหมายท่ีเก่ียวกับการ

โฆษณาขายยาและผลิตภัณฑเสริมอาหาร เวชภัณฑทางการแพทย และเครื่องสําอางผานอินเทอรเน็ต 

ศึกษาปญหาการบังคับใชกฎหมายและปญหาการควบคุมการโฆษณาขายยา อาหารเสริม เวชภัณฑ

ทางการแพทยและเครื่องสําอางผานอินเตอรเน็ต โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายการควบคุมโฆษณาใน

สหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบวาการโฆษณาผลิตภัณฑดังกลาวอยูภายใตมาตรการควบคุมกํากับตาม

พระราชบัญญัติเฉพาะเรื่องท่ีอยูภายใตอํานาจหนาท่ีของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยมี

อํานาจในการพิจารณา ตรวจสอบ และอนุญาตกอนการเผยแพร และตรวจสอบเฝาระวังหลังจากได

เผยแพรไปแลว แตกฎหมายเหลนี้ใชบังคับมาเปนระยะเวลานาน มีความแตกตางในกระบวนการขอ

อนุญาต การสั่งระงับโฆษณา และบทลงโทษ โดยพบวาแตละมาตรากําหนดไวไมชัดเจน ทําใหตองใช

ดุลยพินิจในการตรวจสอบอยางมาก จึงทําใหการบังคับใชไมเกิดประสิทธิภาพในการคุมครองผูบริโภค 

และผูประกอบการหวังผลประโยชนจากการโฆษณาอยางไมเปนธรรม ผูวิจัยจึงเสนอใหมีบทบัญญัติ

ควบคุมการโฆษณาเปนไปในแนวทางเดียวกัน และใหภาคเอกชนเขามามีสวนรวมรับผิดชอบดวย

การควบคุมกันเองโดยองคกรวิชาชีพกอนจะนําขอความโฆษณาออกเผยแพร เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพ

มากข้ึน89 

 ฐิตินันท วรรณเวช (2558) ทําวิทยานิพนธเรื่อง มาตรการทางกฎหมายในการควบคุม

การโฆษณาแฝงในผลิตภัณฑอาหารเสริม ศึกษาปญหาและมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารท่ีเปนมีลักษณะเปนโฆษณาแฝง โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายการควบคุมโฆษณาของ

ประเทศอังกฤษ ออสเตรีย และสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบวา ในประเทศไทยยังไมมีการกําหนด

ความหมายของโฆษณาแฝง ซ่ึงแตกตางจากตางประเทศท่ีไดกําหนดนิยามและบทบัญญัติเก่ียวกับการ

โฆษณาแฝง และเนื่องจากบทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาอาหารยังไมไดครอบคลุมไปถึงการ

โฆษณาแฝง ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลโฆษณาผานทางสื่อไดบอยครั้งและนานจนเกิดความคุนชินกับ

ผลิตภัณฑ อาจทําใหเกิดความเขาใจผิดในสรรพคุณของผลิตภัณฑโดยไมรูวาเปนการโฆษณาแฝง และ

อาจไดรับผลเสียตอสุขภาพและรางกาย จากกการหลงเชื่อโฆษณาแฝงและบริโภคผลิตภัณฑเสริม

88 Rosemary J. Avery, Matthew D. Eisenberg, Jonathan H. Cantor. (2017). An 

examination of structure-function claims in dietary supplement advertising in the 

U.S.: 2003–2009. Preventive Medicine, 97, 86–92. 
89 ฉลองศักดิ์ ศิริกัณรัตน. ปญหาทางกฎหมายท่ีเก่ียวกับการโฆษณาขายยาและผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เวชภัณฑทางการแพทย และเครื่องสําอางผานเวบไซต. 
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อาหารอยางไมถูกตอง ผูวิจัยจึงเสนอใหมีการกําหนดนิยามของโฆษณาแฝง ตลอดจนมีบทบัญญัติ การ

ควบคุมและบทลงโทษเก่ียวกับการโฆษณาแฝง เพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภค90  

 กิตติบดี นาคนาม (2558) ทําวิทยานิพนธเรื่องมาตรการทางกฎหมายในการคุมครอง

ผูบริโภคดานโฆษณา: ศึกษากรณีการโฆษณาทางโทรทัศนดาวเทียม โดยการวิเคราะหปญหา

หลักเกณฑการขอใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศนดาวเทียม และปญหาโฆษณาทางโทรทัศน

ดาวเทียมท่ีใชขอความเนื้อหาไมเหมาะสม โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายควบคุมการโฆษณาในประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปรและออสเตรีย ผลการวิจัยพบวาในประเภทผลิตภัณฑเสริมสุขภาพและความงามมี

เนื้อหาไมเหมาะสม ซ่ึงมีมาตรการทางกฎหมายในการกํากับดูแลท้ังกฎหมายวาดวยยาและอาหาร แต

มาตรการการลงโทษยังไมสามารถยับยั้งการกระทําผิดไดอยางมีประสิทธิภาพ สวนกฎหมาย

เครื่องสําอางเปนการควบคุมหลังมีการเผยแพรโฆษณา โดยไมตองขออนุญาตกอนการโฆษณา ผูวิจัย

จึงมีขอเสนอแนะในการเพ่ิมเง่ือนไขการอนุญาต ใหมีการกํากับดูแลโดยการเปนสมาชิกองคกรวิชาชีพ 

เพ่ิมโทษของการโฆษณายาและอาหารโดยไมไดรับอนุญาตใหสูงข้ึน และการโฆษณาเครื่องสําอางใหมี

ระบบการขออนุญาต91  

 ณัฐธีรยา วิชกิจ (2557) ทําวิจัยเรื่องมาตรการทางกฎหมายกับการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงามบนอินเตอรเน็ต ในการอางสรรพคุณเกินจริงของผลิตภัณฑ

สุขภาพ การอวดสรรพคุณของอาหารหรือเครื่องสําอางวาเปนยา โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายควบคุม

การโฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอังกฤษ ผลการวิจัยพบวาผูประกอบการมีการ

โฆษณาโออวดสรรพคุณเกินจริงของผลิตภัณฑสุขภาพ การโฆษณาอาหารและเครื่องสําอางในลักษณะ

ท่ีเปนยา เพ่ือกระตุนการบริโภคและเพ่ิมการแขงขันทางการคา โดยขอมูลท่ีโฆษณาไมมีเอกสาร

หลักฐานรับรองถึงสรรพคุณท่ีชัดเจน แตเนื่องจากบทบัญญัติท่ีมีความลาหลัง และไมชัดเจน ตลอดจน

บทลงโทษท่ีมีอัตราโทษไมสูง ทําใหผูประกอบการไมเกิดความเกรงกลัว จึงทําใหการคุมครองผูบริโภค

ดานโฆษณาผลิตภัณฑเหลานี้ยังไมมีประสิทธิภาพ ผูวิจัยจึงเสนอใหเพ่ิมอัตราโทษในกฎหมายวาดวย

อาหาร ยา เครื่องสําอาง เครื่องมือแพทย และกรณีโฆษณาท่ีทําใหเกิดความสับสนระหวางอาหารกับ

90 ฐิตินันท วรรณเวช. มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาแฝงในผลิตภัณฑอาหารเสริม 

(วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต) สาขาวิชากฎหมายธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกริก. 2558.  
91 กิติบดี นาคนาม. มาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา: ศึกษาเฉพาะกรณี

การโฆษณาทางโทรทัศนดาวเทียม. (วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต). สาขาวิชานิติศาสตร 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย.  2559.  
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ยา และยากับเครื่องสําอางใหแกไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติและบทลงโทษพระราชบัญญัติคุมครอง

ผูบริโภค92 

 หัสยา วีระสมวงศ (2560) ทําวิทยานิพนธเรื่อง มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนักผานสื่อโซเชียลมีเดีย เปนการศึกษาปญหาและมาตรการทาง

กฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนักท่ีใชขอความท่ีอาจกอใหเกิดความ

เขาใจผิดของสาระสําคัญของสินคา โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายของประเทศอังกฤษและญ่ีปุน ซ่ึงมี

มาตรการในการควบคุมการโฆษณาสินคาท่ีมีบทลงโทษรุนแรง และมีองคกรควบคุมการโฆษณาเปน

การเฉพาะ ผูวิจัยจึงเสนอใหแกไขกฎหมายดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารลดน้ําหนักผานสื่อ

โซเชียลมีเดียใหชัดเจนมากยิ่งข้ึน รวมถึงมีหนวยงานท่ีกํากับดูแลเปนการเฉพาะ และเพ่ิมบทลงโทษใน

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค93 

 ผลินนาถ ชื่นอารมย (2557) ทําวิทยานิพนธเรื่อง ปญหากฎหมายเก่ียวกับการควบคุม

กํากับโฆษณาอาหารเสริมสุขภาพ ยา และเครื่องสําอาง ผานวิทยุชุมชนและเคเบิ้ลทีวี ศึกษาปญหา

และมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑดังกลาวทางวิทยุและเคเบิ้ลทีวี โดย

เปรียบเทียบกับกฎหมายควบคุมการโฆษณาของประเทศอังกฤษ เยอรมัน และอเมริกา ผลการวิจัย

พบวา ยังไมมีการนิยามคําวาวิทยุชุมชนและเคเบิ้ลทีวีในกฎหมายท่ีเก่ียวของใหมีความชัดเจนของ

ประเภทสื่อดังกลาว ปญหาในปจจุบันพบการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพโดยไมไดรับอนุญาตในลักษณะ

โออวดสรรพคุณเกินจริง หรือการไมปฏิบัติตามกฎหมายภายหลังจากไดรับอนุญาตโฆษณา ซ่ึง กสทช. 

ไมใชผูเชี่ยวชาญดานอาหารและยา จึงไมสามารถตรวจสอบพิสูจนไดแนชัดเก่ียวกับเนื้อหาในโฆษณา 

สวนการควบคุมการโฆษณาเครื่องสําอางเปนการควบคุมใหเปนไปตามกฎหมายหลังจากมีการเผยแพร

โฆษณาไปแลวโดยไมตองขออนุญาต จึงเกิดปญหาของการโฆษณาเกินจริงอยูบอยครั้ง ผูวิจัยจึงเสนอ

ใหเพ่ิมบทนิยามคําวาวิทยุชุมชนและเคเบิ้ลทีวี มีหลักเกณฑการประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพอยางชัดเจน การควบคุม 

92 ณัฐธีรยา วิกิจ. มาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความ

งามบนอินเตอรเน็ต. (วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต). สาขาวิชานิติศาสตร มหาวิทยาลัย

ศรีปทุม, 2557.  
93 หัสยา วีระสมวงศ. มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ลด

น้ําหนักผานสื่อโซเชียลมีเดีย. (วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต). สาขาวิชานิติศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 2560. 
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ตรวจสอบ ตลอดจนเง่ือนไขในการโฆษณาสรรพคุณ และปรับปรุงกฎหมายควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพและเพ่ิมบทลงโทษเพ่ือใหมีประสิทธิภาพในการใชบังคับกฎหมาย94 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับมาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพรวมถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารท้ังในประเทศไทยและตางประเทศ ผูวิจัยสรุปไดวาสถานการณใน

ปจจุบันมีการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ีขัดตอบทบัญญัติแหงกฎหมาย เชน การโฆษณาโออวด

สรรพคุณเกินจริงหรือโฆษณาหลอกลวงใหหลงเชื่อโดยไมสมควรผานทางสื่อตาง ๆ  เชน วิทยุ 

โทรทัศน อินเตอรเน็ตเปนเปนการกระตุนยอดขายในกระบวนการแขงขันทางการคา ท้ังลักษณะของ

การโฆษณาโดยตรง และการโฆษณาแฝง เปนการโฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาต โดยมาตรการในการ

ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพของประเทศในปจจุบันมีบทบัญญัติท่ีไมทันตอสภาวการณท่ีเกิด

ลักษณะการโฆษณาแบบใหม ๆ จึงยังไมมีบทบัญญัติเปนการเฉพาะ สงผลใหไมสามารถเอาผิดกับ

ผูกระทําผิดได รวมถึงบทบัญญัติวาดวยการดําเนินคดีและหนวยงานผูรับผิดชอบกฎหมายผลิตภัณฑ

สุขภาพและหนวยงานท่ีมีสวนเก่ียวของ ยังไมมีความเชี่ยวชาญในการตรวจพิสูจนโฆษณา รวมถึงการ

ประสานงานระหวางหนวยงานท่ีเก่ียวของยังไมมีรูปแบบท่ีชัดเจน รวมถึงบทกําหนดโทษของกฎหมาย

ท่ีตราข้ึนมาเปนระยะเวลานานทําใหมีบทกําหนดโทษท่ีไมรุนแรงพอ และมีคาปรับเปนอัตราท่ีต่ําเม่ือ

เปรียบเทียบกับคาดําเนินการในการจัดทําโฆษณา ทําใหไมสามารถแกปญหาเก่ียวกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ จึงสมควรใหมีการแกไขบทบัญญัติแหงกฎหมาย เพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภคให

ไมถูกเอารัดเอาเปรียบจากการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ 

 

94 ผลินนาถ ชื่นอารมณ. ปญหากฎหมายเก่ียวกับการควบคุมกํากับการโฆษณาอาหารเสริมสุขภาพ ยา 

และเครื่องสําอางผานวิทยุชุมชนและเคเบิลทีวี. 

                                                           



 
 

บทท่ี 3 

มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

ในประเทศไทยและตางประเทศ 
 

 

 การโฆษณาเปนกระบวนการท่ีสําคัญกระบวนการหนึ่งของธุรกิจการคา มีวัตถุประสงค

เพ่ือประชาสัมพันธหรือนําเสนอขอมูลของสินคาเพ่ือใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ทําใหเกิด

การขยายตัวของธุรกิจ แตในปจจุบันพบวาผูประกอบการธุรกิจกระทําการโฆษณาอยางไมถูกตอง 

สถานการณการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยพบการโฆษณาท่ีแสดงสรรพคุณของ

อาหารโดยการโออวดเกินจริง เชน การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารวามีผลในการบําบัด บรรเทา 

รักษา ปองกัน โรคหรืออาการของโรค โฆษณาวามีผลตอโครงสรางหรือการทํางานของรางกาย มี

สรรพคุณในการลดน้ําหนัก เปนตน ในบทนี้ผูวิจัยไดศึกษาบทบัญญัติทางกฎหมายท่ีเก่ียวของกับการ

คุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ท้ังในประเทศและตางประเทศ ดังตอไปนี้ 

 

1.มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

ไทย 

  

 สถานการณการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยเปนปญหาท่ีสําคัญ จาก

รายงานการรองเรียนผลิตภัณฑสุขภาพท่ีสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดรับเรื่องรองเรียน

จากทุกชองทาง พบจํานวนเรื่องรองเรียน 1,570 เรื่อง โดยผลิตภัณฑสุขภาพประเภทท่ีมีการรองเรียน

มากท่ีสุดคือ อาหาร รอยละ 59.24  ในเรื่องของการโฆษณาอาหารมากท่ีสุดถึง รอยละ 25.77 

ประเด็นการรองเรียนท่ีพบคือเปนการโฆษณาสรรพคุณอาหารท่ีโออวดสรรพคุณเกินจริง เชน การ

โฆษณาอวดอางสรรพคุณในการลดน้ําหนักอยางรวดเร็ว การโฆษณาสรรพคุณในการบําบัด บรรเทา 

รักษา หรือปองกันโรค การโฆษณาสรรพคุณในการปรับเปลี่ยนโครงสรางการทํางานของรางกาย95 

95 กองพัฒนาศักยภาพผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา. อย. เผยสถิติเฝาระวัง 

ตรวจสอบ ผลิตภัณฑสุขภาพผิดกฎหมาย มุงคุมครองใหผูบริโภคปลอดภัย. ขาวประชาสัมพันธ. 2562 

(30 พฤศจิกายน). 
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และนอกจากนั้นมูลนิธิเพ่ือผูบริโภคไดรายงานสถิติการรองเรียนประจําป พ.ศ. 2563 พบวามีการ

รองเรียนเก่ียวกับโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพคือ ประเด็นของการโฆษณาอันเปนเท็จ โฆษณาหลอกลวง 

โออวดสรรพคุณของผลิตภัณฑเกินจริงโดยทําใหเกิดการเขาใจผิดและหลอกลวงทําใหหลงเชื่อโดยไม

สมควร เปนประเด็นท่ีสําคัญ96 ซ่ึงการท่ีผูประกอบธุรกิจและดําเนินการโฆษณาในลักษณะดังกลาวนั้น

เปนการโฆษณาท่ีไมถูกตองตามกฎหมาย ทําใหผูบริโภคท่ีรับขอมูลโฆษณาท่ีเปนเท็จ ซ่ึงผูบริโภคตกอยู

ในฐานะของการเปนผูท่ีเสียเปรียบ และถูกละเมิดสิทธิ เนื่องจากการไดรับขอมูลจากการพรรณนาถึง

สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีไมถูกตอง ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีไมเปนความจริงเก่ียวกับ

คุณภาพ คุณลักษณะ และสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารอยางถูกตอง ในปจจุบันมีบทบัญญัติ

ของกฎหมายท่ีใหความคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร แตกระบวนการใน

การดําเนินคดียังมีความซับซอน ลําบาก ใชเวลาในการดําเนินคดียาวนาน มีคาใชจายมาก ทําใหมีการ

ดําเนินคดีเก่ียวกับดานปญหาการโฆษณาในปริมาณท่ีนอย รวมถึงบทลงโทษตอผูประกอบการท่ีไม

รุนแรง ทําใหผูประกอบการไมเกรงกลัวตอการถูกดําเนินคดี สงผลใหผูบริโภคไมไดรับการคุมครองใน

ดานการโฆษณาในระดับท่ีเหมาะสม  

 ในงานวิจัยเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวา แมวา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารไดถูกควบคุมโดยกฎหมายเปนการเฉพาะคือ พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

ปจจุบันมีการโฆษณาในลักษณะหลอกลวงประชาชนผานทางสื่อตาง ๆ เชน วิทยุชุมชน หรือโทรทัศน

ชองเคเบิลซ่ึงมักเปนผลิตภัณฑท่ีไมไดรับการรับรองจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ โดยมีเนื้อความเปน

โฆษณาท่ีโนมนาวใจใหซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑดังกลาว เม่ือผูบริโภคหลงเชื่อจึงนํามาสูการตกเปน

เหยื่อและเกิดปญหาตอสุขภาพ ซ่ึงบทบัญญัติของกฎหมายมีการใชบังคับมานานและไมทันตอ

สภาวการณปจจุบัน อีกท้ังบทบัญญัติยังกําหนดไมชัดเจน จึงทําใหยากตอการใชดุลยพินิจในการ

ตีความ สงผลใหเกิดประสิทธิภาพในการบังคับใชกฎหมายไมเต็มท่ี97 จึงควรมีการกําหนดมาตรการ

ทางกฎหมายในการควบคุมโฆษณายา อาหาร และผลิตภัณฑสุขภาพอยางเขมงวด และมีบทลงโทษท่ี

เขมงวด และชัดเจน ครอบคลุมไปถึงคําสั่งทางปกครองในการพักใชหรือเพิกถอนใบอนุญาตผลิตหรือ

96 มูลนิธิเพ่ือผูบริโภค, ‘โฆษณาเกินจริง’ ครอง 3 ปซอนปญหาผูบริโภคอันดับ 1. อางแลว. 
97 ฉลองศักดิ์ ศิริกันรัตน. ปญหาทางกฎหมายท่ีเก่ียวกับการโฆษณาขายยาและผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

เวชภัณฑทางการแพทย และเครื่องสําอางผานเวบไซต. วารสารนิติศาสตร มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ, 

7(2), 113-128. หนา 114.  
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นําเขาของเจาของผลิตภัณฑ98 ตลอดจนควรกําหนดหลักเกณฑในการอนุญาตถอยคําพรรณนาถึง

สรรพคุณเพ่ือไมใหโออวดเกินจริง ดวยเหตุนี้จึงทําใหมีการบัญญัติกฎหมายท่ีเก่ียวกับการคุมครอง

ผูบริโภค และใหมีหนวยงานในการคุมครองผูบริโภค โดยกฎหมายท่ีมีความเก่ียวของกับการคุมครอง

ผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารประกอบดวย 

 1.1  พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เปนบทบัญญัติทางกฎหมายท่ีตราข้ึนเพ่ือควบคุม

คุณภาพของอาหาร ซ่ึงเปนการปรับปรุงแกไขกฎหมายวาดวยการควบคุมอาหาร โดยยกเลิก

พระราชบัญญัติควบคุมอาหาร พ.ศ. 2507 และประกาศใชพระราชบัญญัติอาหาร เม่ือ พ.ศ. 2522 

ประกอบดวยบทบัญญัติทางกฎหมาย 8 หมวด ไดแก หมวด 1 คณะกรรมการอาหาร หมวด 2 การขอ

อนุญาตและการออกใบอนุญาต หมวด 3 หนาท่ีของผูรับอนุญาตเก่ียวกับอาหาร หมวด 4 การควบคุม

อาหาร หมวด 5 การข้ึนทะเบียนและการโฆษณาเก่ียวกับอาหาร หมวด 6 พนักงานเจาหนาท่ี หมวด 

7 การพักใชใบอนุญาตและการเพิกถอนใบอนุญาต หมวด 8 บทกําหนดโทษ และบทเฉพาะกาล รวม 

78 มาตรา ในพระราชบัญญัตินี้ไดใหคํานิยามของคําวา “อาหาร” หมายความวาของกินหรือเครื่องคํ้า

จุนชีวิต99 โดยความหมายของอาหารไมถูกรวมอยูในความหมายของยา หรือวัตถุเสพติดตาง ๆ ดังนั้น

อาหารจึงไมมีผลในการบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรืออาการของโรค รวมถึงไมมีผลตอ

การเปลี่ยนแปลงโครงสรางการทํางานของรางกาย โดยไดมีการจัดจําแนกประเภทของการควบคุม

อาหารออกเปน 4 ประเภท ไดแก อาหารควบคุมเฉพาะคือ อาหารท่ีผูผลิตหรือนําเขาตองขออนุญาต

ผลิตหรือนําเขาและตองนําตํารับและสวนประกอบของอาหารไปขอข้ึนทะเบียนตํารับอาหาร อาหาร

กําหนดคุณภาพหรือมาตรฐานคืออาหารท่ีผูผลิตหรือนําเขาตองนําตํารับอาหารไปขอจดแจงตอผู

98 ผลินนาถ ชื่นอารมย. ปญหากฎหมายเก่ียวกับการควบคุมกํากับการโฆษณาอาหารเสริมสุขภาพ ยา 

และเครื่องสําอางผานวิทยุชุมชนและเคเบิลทีวี (วิทยานิพนธปริญญานิติศาสตรมหาบัณฑิต). สาขาวิชา

นิติศาตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. 2557. หนา 171.  
99 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 4 อาหาร หมายความวา ของกินหรือเครื่องคํ้าจุนชีวิต 

ไดแก  

1) วัตถุทุกชนิดท่ีคนกิน ด่ืม อม หรือนําเขาสู รางกายไมวาดวยวิธีใด ๆ หรือใน รูปลักษณะ

ใด ๆ แตไมรวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท หรือยาเสพติดใหโทษ ตามกฎหมายวาดวยการ

นั้น แลวแตกรณี  

(2) วัตถุท่ีมุงหมายสําหรับใชหรือใชเปนสวนผสมในการผลิตอาหารรวมถึงวัตถุเจือปน

อาหาร สี และเครื่องปรุงแตงกลิ่นรส 
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อนุญาต อาหารท่ีตองมีฉลากคืออาหารท่ีผูผลิตหรือนําเขาตองจัดใหมีฉลากบนอาหารนั้น และอาหาร

ท่ัวไป100  

 ผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนประเภทหนึ่งของอาหาร โดยมีความหมายวา ผลิตภัณฑท่ีใช

รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซ่ึงมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปน

องคประกอบ อยูในรูปแบบเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอ่ืน ซ่ึงมิใชรูปแบบอาหาร

ตามปกติ (conventional foods) สําหรับผูบริโภคท่ีคาดหวังประโยชนทางดานสงเสริมสุขภาพ101  

 จากนิยามขางตนจึงกลาวไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนผลิตภัณฑท่ีใชเสริมจากการ

บริโภคอาหารโดยท่ัวไปเพ่ือวัตถุประสงคแหงการสงเสริมสุขภาพ ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงไมสามารถ

ใหขอมูลในลักษณะของการมีสรรพคุณไปในทางการบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรคหรืออาการ

ของโรคเนื่องจากเขาขายของนิยามของการเปนยาตามกฎหมายวาดวยยา ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงอยู

ภายใตการควบคุม กํากับ ดูแล โดยพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 จัดอยูในประเภทอาหาร

กําหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน102 ซ่ึงหมายความวา เปนประเภทของอาหารท่ีในการผลิตหรือนําเขา

จะตองมีคุณภาพหรือมาตรฐานตามท่ีกําหนดไว เชน มีคุณลักษณะเฉพาะตามชนิดของผลิตภัณฑนั้น 

ๆ ตรวจพบสารตาง ๆ ไมเกินปริมาณท่ีกําหนด มีสารอาหาร วิตามินหรือแรธาตุ ตามปริมาณท่ีกําหนด 

เปนตน 

   1.1.1  ฉลากผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 293) พ.ศ. 2548 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริม

อาหาร และฉบับแกไขเพ่ิมเติม ไดกําหนดใหผลิตภัณฑเสริมอาหาร เปนอาหารกําหนดคุณภาพ

มาตรฐาน ซ่ึงเปนอาหารท่ีจะตองมีฉลาก โดยการแสดงฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารใหปฏิบัติตาม

ประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยการแสดงฉลาก ดังตอไปนี้ 

    1)  การแสดงฉลากของอาหารในภาชนะบรรจุ และใหแสดงรายละเอียด

ดังตอไปนี้ดวย แลวแตกรณี ดังนี้103 

    (1)  ชื่ออาหาร โดยมีคําวา “ผลติภัณฑเสริมอาหาร” เปนสวนหนึ่งของ

ชื่ออาหาร หรือกํากับชื่ออาหาร 

100 สุษม ศุภนิตย, อางแลว. หนา 96-97. 
101 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 293) พ.ศ. 2548 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ขอ 2. 
102 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 405) พ.ศ. 2562 ออกตามความในพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ฉบับท่ี 3) ขอ 1. 
103 เรื่องเดียวกัน ขอ 2. 
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    (2)  ปริมาณของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีบรรจุ ใหแสดงแลวแตกรณี 

ดังนี้ 

       ก.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีอยูในรูปเม็ดหรือแคปซูล ใหแสดง

จํานวนบรรจุ 

       ข.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเปนของเหลว ใหแสดงปริมาตรสุทธ ิ

       ค.  ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเปนของแข็งหรืออ่ืน ๆ ใหแสดง

น้ําหนักสุทธิ 

     (3)  ชื่อและปริมาณของสวนประกอบสําคัญของผลิตภัณฑเสริมอาหาร

และสวนประกอบท่ีมีการกลาวอางสรรพคุณ คุณประโยชน ในฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยให

แสดงเรียงลําดับปริมาณจากมากไปนอย 

    2)  ขอความคําเตือนหรือขอความอ่ืนสําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร ตาม

บัญชีแนบทายประกาศนี้ 

    ขอความคําเตือนหรือขอความอ่ืนสําหรับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ประกอบดวยขอความท่ีตองแสดงในผลิตภัณฑเสริมอาหารทุกชนิด และขอความท่ีแสดงเพ่ิมเติม

เฉพาะในผลิตภัณฑเสริมอาหารแยกตามแตละชนิดของผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงผูวิจัยแสดงเฉพาะ

ขอมูลขอความท่ีตองแสดงในผลิตภัณฑเสริมอาหารทุกชนิด ประกอบดวย104 

     (1)  “คําเตือน” ดวยตัวอักษรขนาดไมเล็กกวา 1.5 มม. ในกรอบ

สี่เหลี่ยม สีของตัวอักษรตัดกับสีของพ้ืนกรอบ และสีกรอบตัดกับสีของพ้ืนฉลาก 

     (2)  “เด็กและสตรีมีครรภ ไมควรรับประทาน” ดวยตัวอักษรท่ีมีขนาด

เห็นไดชัดเจน 

     (3)  “ควรกินอาหารหลากหลาย ครบ 5 หมู ในสัดสวนท่ีเหมาะสมเปน

ประจํา” ดวยตัวอักษรท่ีมีขนาดเห็นไดชัดเจน 

     (4)  “ไมมีผลในการปองกัน หรือรักษาโรค” ดวยตัวอักษรหนาทึบ ใน

กรอบสี่เหลี่ยม 

สีของตัวอักษรตัด กับสีของพ้ืนกรอบ และสีของกรอบตัดกับสีของพ้ืนฉลาก 

   3)  การแสดงขอความกลาวอางทางสุขภาพ (Health claim) บนฉลาก 

ตองเปนไปตาม 

104 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข  (ฉบับท่ี 411) พ.ศ. 2562 ออกตามความในพระราชบัญญัติอาหาร  

พ.ศ. 2522 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (ฉบับท่ี 4). 
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ประกาศกระทรวงสาธารณสุขวาดวยเรื่อง การกลาวอางทางสุขภาพ (Health claim) ของอาหาร 

และคําเตือนการบริโภคอาหาร ซ่ึงเปนการกลาวอางแยกตามชนิดของสารท่ีเปนสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร105 

    4)  ฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีมิไดจําหนายตอผูบริโภค ตองมี

ขอความเปนภาษาไทย เวนแตผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีนําเขา อาจแสดงขอความเปนภาษาอังกฤษก็ได 

และอยางนอยตองมีขอความแสดงรายละเอียดชื่ออาหาร เลขสารบบอาหาร ชื่อและท่ีตั้งของผูผลิต

หรือผูนําเขา และปริมาณของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีบรรจุ106 

   1.1.2  มาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   บทบัญญัติท่ีใชการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตามพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 หมวด 5 ในมาตราท่ี 40 ถึง 41 ประกอบกับประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

เรื่อง หลักเกณฑการโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2562 มีหลักการสําคัญคือ  

    1)  หามการโฆษณาถึงคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร อัน

เปนเท็จหรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร107 เม่ือพิจารณาตามบทบัญญัติใน

มาตรานี้ พิจารณาจากนิยามของคําตามพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ไดดังตอไปนี้ 

    โฆษณา หมายความวา กระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือ

ทราบขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา 

     คุณประโยชน หมายความวา ลักษณะท่ีเปนประโยชน เชน สมุนไพรมี

คุณประโยชนในการทํายารักษาโรคได 

    คุณภาพ หมายความวา ลักษณะท่ีดีเดนของบุคคลหรือสิ่งของ 

    สรรพคุณ หมายความวา คุณสมบัติของสิ่งท่ีเปนยา โดยปริยายหมายถึง

คุณสมบัติ เชน เขามีสรรพคุณเชื่อถือได 

    หลอกลวง หมายความวา ใช อุบายทุจริตลวงใหเขาใจผิดหรือ แสดง

ขอความอันเปนเท็จหรือปกปดขอความจริงซ่ึงควรบอกใหแจง เพ่ือใหบุคคลอ่ืนเขาใจผิด 

    ดังนั้น จากคํานิยามขางตน ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ในการโฆษณาอาหารจะตอง

ไมกระทําการใด ๆ ท่ีใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพ่ือประโยชนทางการคาถึงประโยชน 

105 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 293) พ.ศ. 2548 เรื่อง ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ขอ 11. 
106 เรื่องเดียวกัน ขอ 12. 
107 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 หามมิใหผู ใดโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จ หรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร. 
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ลักษณะเดน และคุณสมบัติของอาหาร โดยการใชขอความท่ีเปนเท็จหรือการใชกลอุบายท่ีทําใหเกิด

การเขาใจผิดและหลงเชื่อคําโดยไมสมควร 

    2)  ผูท่ีประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร

ทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ หรือทางหนังสือพิมพ หรือสิ่งพิมพอ่ืนหรือดวยวิธีใด 

ๆ เพ่ือประโยชนทางการคา จะตองนําขอความ ภาพ เสียง หรือภาพยนตรมาขออนุญาตกอน เม่ือ

ไดรับอนุญาตแลวจึงจะโฆษณาได108 

    3)  การกําหนดหลักเกณฑในการโฆษณาอาหาร 

    ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่อง หลกัเกณฑการ

โฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ไดถูกประกาศข้ึนเพ่ือใหมีความชัดเจนของบทบัญญัติของพระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 41 และ 42 โดยไดออกประกาศไวดังนี้  

     (1)  บทนิยาม 

     หลักเกณฑการโฆษณาอาหาร ไดใหนิยามท่ีเก่ียวของดังนี้109 

     “การโฆษณาอาหาร” หมายความถึง การกระทําดวยวิธีการใด ๆ ให

ประชาชนเห็นหรือทราบขอความเก่ียวกับอาหาร สวนประกอบของอาหาร เพ่ือประโยชนในทาง

การคา 

     “ขอความ” หมายความรวมถึง ขอความ ขอความเสียง เสียง ภาพ 

รูปภาพ รอยประดิษฐเครื่องหมายสัญลักษณ หรือการกระทําอ่ืนใดท่ีเขาใจไดในความหมาย 

      (2)  กําหนดใหการโฆษณาอาหารตองไมใชขอความในลักษณะท่ีไมเปน

ธรรมตอผูบริโภค หรือขอความ ท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ดังตอไปนี้110  

       ก .  ข อความ ท่ี ทํ าให เข าใจว า มี วั ต ถุ ใด ในอาหารหรือ เป น

สวนประกอบของอาหาร ซ่ึงความจริงไมมี หรือมีแตไมเทาท่ีทําใหเขาใจตามท่ีโฆษณา  

108 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 41 ผูใดประสงคจะโฆษณาคุณประโยชนคุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทาง

หนังสือพิมพ หรือสิ่งพิมพอ่ืน หรือดวยวิธีอ่ืนใด เพ่ือประโยชนในทางการคา ตองนําเสียง ภาพ 

ภาพยนตร หรือขอความท่ีจะโฆษณาดังกลาวนั้นใหผูอนุญาตตรวจพิจารณากอน เม่ือไดรับอนุญาต

แลวจึงจะโฆษณาได 
109 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่องหลักเกณฑการโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561. 

ขอ 2. 
110 เรื่องเดียวกัน ขอ 3. 
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        ข.  ขอความท่ีกอใหเกิดความเขาใจผิดหรือไมเขาใจลักษณะหรือ

วิธีการบริโภคอาหาร  

        ค.  ขอความท่ีอาจกอใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความ

สามัคคีในหมูประชาชน 

           ง.  ขอความท่ีเปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการ

กระทําผิดกฎหมายหรือศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสียในประเพณีและวัฒนธรรมอันดีของชาติ 

        จ.  ขอความท่ีอาจกอใหเกิดพฤติกรรมลอกเลียนแบบท่ีจะนํามาซ่ึง

อันตรายหรอืความรุนแรง 

        ฉ.  ขอความท่ีเปนการแนะนํา รับรองหรือยกยองคุณประโยชน 

คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารโดยบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุขหรือผูท่ีอางตนหรือแสดง

ตนหรือทําใหเขาใจวาเปนบุคลากรทางการแพทยและสาธารณสุข 

        ช.  ขอความท่ีเปนการเปรียบเทียบหรือทับถมผลิตภัณฑของผูอ่ืน 

     (3)  หามโฆษณาอาหารในลักษณะท่ีเขาขายความผิดตามมาตรา 40 

คือ การโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารตองไมมีลักษณะท่ีเปนเท็จ หรือ

หลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควรในลักษณะดังตอไปนี้111 

       ก.  ขอความท่ีเปนเท็จหรือเกินความจริง  

       ข.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวาสามารถบําบัด บรรเทา 

รักษา หรือปองกันโรค ความเจ็บปวย หรืออาการของโรค  

       ค.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวามีผลตอการเปลี่ยนแปลง

โครงสรางของรางกาย หนาท่ี การทํางานของอวัยวะ หรือระบบการทํางานของรางกาย  

       ง.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวาบํารุงกาม บํารุงเพศ หรือ

เก่ียวกับการมีเพศสัมพันธ  

       จ.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวาเพ่ือบํารุงผิวพรรณหรือเพ่ือ

ความสวยงาม  

       ฉ.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวามีผลตอการลดน้ําหนักหรือ

ลดความอวน เวนแตกรณีเปนอาหารสําหรับ ผูท่ีตองการควบคุมน้ําหนัก ท่ีไดรับอนุญาตจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา  

       ช.  ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวามีผลตอการกระชับสัดสวน 

ดักจับไขมัน หรือขอความอ่ืนใด ในทํานองเดียวกัน  

111 เรื่องเดียวกัน ขอ 4. 
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       ซ.  การโฆษณาท่ีมีการใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ ท่ี

ยังไมผานการประเมิน การกลาวอางทางสุขภาพจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

     (4)  ลักษณะของโฆษณาท่ีไมตองนําขอความมาขออนุญาต ไดแก การ

ใหขอมูลทางวิชาการท่ีไมมีวัตถุประสงคเพ่ือประโยชนทางการคา และไมมีความเชื่อมโยงทําใหเขาใจ

วาเปนการโฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑใด และการโฆษณาขอเท็จจริงเก่ียวกับอาหาร112 

     (5)  หลักเกณฑและเง่ือนไขการยื่นคําขออนุญาตโฆษณาอาหาร  

     ในการยื่นคําขออนุญาตโฆษณาอาหาร มีหลักเกณฑและเง่ือนไข

ดังตอไปนี้113 

       ก.  สื่อโฆษณาจําแนกตามลักษณะการโฆษณาออกเปน 3 ประเภท 

ไดแก สื่อสิ่งพิมพหรือสื่ออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะภาพไมมีเสียง สื่อวิทยุกระจายเสียงหรือสื่ออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะ

เสียง และสื่อวิทยุโทรทัศน ภาพยนตร วิดิทัศน หรือสื่ออ่ืนใดท่ีมีท้ังภาพและเสียง  

       ข.  เอกสารประกอบยื่นคําขออนุญาตโฆษณาอาหาร ประกอบดวย 

แบบคําขออนุญาตโฆษณาอาหาร โดยใน 1 แบบคําขอจะตองมีลักษณะของสื่อโฆษณาเพียงแบบใด

แบบหนึ่งเทานั้น และจะตองสอดคลองกับท่ีระบุไวในคําขออนุญาตดวย จากนั้นกรอกรายละเอียดเลข

สารบบอาหาร (ถามี) และชื่ออาหารภาษาไทย รวมท้ังเครื่องหมายการคา หรือชื่อตรา (ถามี) ให

ถูกตองตรงตามท่ีไดรับอนุญาตไว พรอมท้ังแนบทายคําขอซ่ึงเปนรายละเอียดของเนื้อหาโฆษณา กรณี

เปนสื่อสิ่งพิมพใหสงภาพถายจริงหรือภาพรางท่ีคมชัดเหมือนจริง พรอมกับขอความบรรยาย หากเปน

สื่อวิทยุกระจายเสียงหรือสื่ออ่ืน ๆ ท่ีมีเฉพาะเสียงใหสงขอความบรรยายเสียงท่ีจะใชพูด พรอม

บรรยายเสียงประกอบ หรือบริบทของเนื้อหาโฆษณา และขอความบทสนทนา หากเปนสื่อวิทยุ

โทรทัศน ภาพยนตร วิดิทัศนหรือสื่ออ่ืน ๆ ท่ีมีท้ังภาพและเสียง ใหสงภาพรางแสดงเนื้อหาโฆษณาท่ี

ชัดเจน พรอมท้ังขอความ กราฟฟก เอฟเฟกซประกอบท่ีใช มีเอกสารประกอบการขออนุญาตท่ี

ถูกตองสอดคลองกับเนื้อหาท่ีกลาวอาง แลวตรวจสอบรายละเอียดตาง ๆ กอนสงคําขอ  

        ค.  การโฆษณาท่ีไดรับอนุญาต จะตองปฏิบัติตามเง่ือนไขท่ีผู

อนุญาตกําหนด คือ จัดทําสื่อโฆษณาตรงตามท่ีไดรับอนุญาตตามท่ีปรากฏในเอกสารแนบทาย มี

ขอความท่ีโฆษณาครบถวนตรงตามท่ีไดรับอนุญาต โดยจะตองแสดงขอความเลขท่ีใบอนุญาตโฆษณา

ในสื่อท่ีไดรับอนุญาต ยกเวนทางสื่อวิทยุกระจายเสียง ไมตองแสดงเลขท่ีใบอนุญาตโฆษณา การ

อนุญาตโฆษณามีระยะเวลาไมเกิน 5 ป นับจากวันท่ีอนุญาต 

 

112 เรื่องเดียวกัน ขอ 5. 
113 เรื่องเดียวกัน ขอ 7.  
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     (6)  หลักเกณฑและเง่ือนไขท่ัวไปในการโฆษณาอาหาร 

     ในการโฆษณาอาหาร มีหลักเกณฑท่ัวไปของการโฆษณาดังตอไปนี้114 

        ก.  อาหารท่ีจะโฆษณาตองมีรายละเอียดถูกตองตามกฎหมายคือ 

มีคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ รายละเอียดสูตรสวนประกอบ หรือการใชวัตถุเจือปนอาหารตองเปนไป

ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขในเรื่องท่ีเก่ียวของกําหนด โดยจะตองไมมีการใชวัตถุท่ีหามใชใน

อาหาร และ/หรือไมเปนอาหารท่ีหามผลิต นําเขา หรือจําหนายตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ี

เก่ียวของกําหนด รวมถึงมีฉลากอาหารแสดงรายละเอียดถูกตองตามกฎหมาย 

        ข.  ขอปฏิบัติในการโฆษณาอาหาร จะตองแสดงชื่ออาหารในสื่อ

โฆษณา โดยกฎหมายไดอนุโลมไมตองแสดงชื่อเต็มของอาหาร หากเนื้อหาของโฆษณานั้นไดกลาวหรือ

แสดงใหเขาใจวาอาหารท่ีโฆษณานั้น เปนอาหารชนิดหรือประเภทใดอยางชัดเจนแลว สวนในการ

แสดงชื่ออาหารเพียงบางสวน หรือการนําชื่ออาหารบางสวนมาใชในการโฆษณา จะตองไมทําใหเกิด

ความเขาใจผิดในคุณประโยชน คุณภาพ สรรพคุณหรือสาระสําคัญของอาหารท่ีโฆษณานั้น 

        ค.  การแสดงขอความ/ คําเตือนในสื่อโฆษณามีวิธีปฏิบัติคือ สื่อ

สิ่งพิมพหรือสื่ออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะภาพไมมีเสียง แสดงคําเตือนดวยตัวอักษรท่ีมีสี รูปแบบและขนาดท่ี

ชัดเจนอานงาย มีขนาดตัวอักษรสูงไมนอยกวา 1 สวนใน 25 สวนของความสูงของพ้ืนท่ีโฆษณา สื่อ

วิทยุกระจายเสียงหรือสื่ออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะเสียง แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณาท่ีฟงไดชัดเจนในทุก

พยางค และสื่อวิทยุโทรทัศน ภาพยนตร วีดิทัศน หรือสื่ออ่ืนใด ๆ ท่ีมีท้ังภาพและเสียง กําหนดใหอาจ

แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณาท่ีฟงไดชัดเจนทุกพยางค หรือแสดงเปนอักษรลอยท่ีมีสี รูปแบบ 

และขนาดท่ีชัดเจนอานงาย มีสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 สวนใน 25 สวน ของขนาดความสูงของ

พ้ืนท่ีโฆษณาเปนเวลาไมนอยกวา 5 วินาที  

    (7)  หลักเกณฑเฉพาะในการโฆษณาอาหาร 

       หลักเกณฑเฉพาะในการโฆษณาอาหาร ประกอบดวยหลักเกณฑ

ดังตอไปนี้115 

       หลักเกณฑเฉพาะในการโฆษณาอาหารเปนการกําหนดเปนการเฉพาะ

ในการโฆษณาอาหารบางประเภท ซ่ึงจะตองปฏิบัติเพ่ิมเติมจากหลักเกณฑท่ัวไปจํานวน 13 ประเภท 

ไดแก อาหารสําหรับทารก อาหารทารกสูตรตอเนื่องท่ีระบุอายุ 6 - 12 เดือน และอาหารเสริม 

สําหรับทารก อาหารสําหรับเด็กเล็ก อาหารเสริมสําหรับเด็กเล็ก นมโค นมปรุงแตง ผลิตภัณฑของนม 

นมเปรี้ยว เครื่องดื่มนม และน้ํานมถ่ัวเหลือง วุนสําเร็จรูปและขนมเยลลี่ วุนสําเร็จรูปและขนมเยลลี่ท่ีมี

114 เรื่องเดียวกัน ขอ 8. 
115 เรื่องเดียวกัน ขอ 9. 
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สวนผสมของกลูโคแมนแนน หรือแปงจากหัวบุก อาหารทางการแพทย (Medical Food) อาหารก่ึง

สําเร็จรูป เครื่องดื่มเกลือแรใหแสดงคุณประโยชนเฉพาะท่ีเก่ียวของกับการสูญเสียเหง่ือจากการออก

กําลังกายเทานั้น ผลิตภัณฑเสริมอาหาร อาหารท่ีตองแสดงฉลากโภชนาการและคาพลังงานน้ําตาล

ไขมันและโซเดียมแบบจีดีเอ (Guideline Daily Amounts; GDA) ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข 

ไดแก อาหารขบเค้ียว ช็อคโกแลตหรือผลิตภัณฑในทํานองเดียวกัน และผลิตภัณฑขนบอบ เครื่องดื่ม

ท่ีผสมคาเฟอีน และอาหารอ่ืนใดท่ีไดรับอนุญาตโดยมีขอจํากัดตาง ๆ เปนการเฉพาะ  

       จะเห็นไดวาผลิตภัณฑเสริมอาหารเปน 1 ใน 13 ประเภทของอาหารท่ี

จะตองปฏิบัติตามหลักเกณฑเฉพาะในการโฆษณาอาหาร โดยมีจะตองปฏิบัติดังนี้  

        ก.  ตองแสดงขอความหรือเสียงทางสื่อโฆษณาวา  “ไมมีผลในการ

ปองกันหรือรักษาโรค” “อานคําเตือนในฉลากกอนบริโภค” (กรณีมีสวนประกอบท่ีตองแสดง คําเตือน

อ่ืน ๆ) “เด็กและสตรีมีครรภไมควรรับประทาน ”  “ควรกินอาหารหลากหลายครบ 5 หมู ในสัดสวน

ท่ีเหมาะสมเปนประจํา” หรือขอความในทํานองเดียวกัน  

        ข.  แสดงแบบตองมีอายุ 15 ปข้ึนไปและไมใชสตรีมีครรภ  

       (8)  การยกเลิกใบอนุญาตโฆษณา  

       ผูอนุญาตมีอํานาจยกเลิกใบอนุญาตโฆษณาอาหารหากมีเหตุผลอันควร 

หรือมีความจําเปน เชน กรณีท่ีใบอนุญาตผลิต ใบอนุญาตนําเขา ใบข้ึนทะเบียนตํารับอาหาร ใบจด

ทะเบียน/แจงรายละเอียดอาหารถูกยกเลิก โดยใหอายุใบอนุญาตโฆษณาสิ้นสุดลงนับจากวันท่ีเอกสาร

ดังกลาวถูกยกเลิก เปนตน และในกรณีท่ีมีการฝาฝนขอกําหนดเก่ียวกับการโฆษณาอาหารตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ใหผูอนุญาตมีอํานาจออกคําสั่งระงับการโฆษณาอาหารนั้น116 

    1.1.3  การอุทธรณ  

   เนื่องดวยกระบวนการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพในประเภทอาหาร ยา และ

เครื่องมือแพทย เนื้อหาโฆษณาจะตองไดรับการตรวจพิจารณา หรือไดรับความเห็นชอบจากผูอนุญาต 

หรือสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขกอน จึงจะสามารถดําเนินการ

โฆษณาได แตในบางกรณีหากผูยื่นขอรับการตรวจพิจารณาไมไดรับผลพิจารณาไมอนุญาตใหโฆษณา 

หรือไดรับอนุญาตโฆษณาไมเปนตามคําขอโฆษณาท่ียื่นไว หรือไดรับอนุญาตโฆษณาแบบมีเง่ือนไขจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เพ่ือใหเกิดความเปนธรรมแกผูขออนุญาตโฆษณา กฎหมายจึง

เปดโอกาสในการอุทธรณการพิจารณาอนุญาตโฆษณา และไดนิยามความหมายของการอุทธรณ

โฆษณาวาหมายถึง การยื่นคํารองคัดคานหรือรองขอใหพิจารณาทบทวน หรือใหพิจารณาใหมเก่ียวกับ

คําขอโฆษณาท่ีผูขออนุญาตโฆษณาไมไดรับอนุญาตโฆษณา หรือไดรับอนุญาตแบบมีเง่ือนไข หรือ

116 เรื่องเดียวกัน ขอ 10. 
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ไดรับอนุญาตโฆษณาไมเปนไปตามคําขอโฆษณาท่ียื่นไว หรือหามโฆษณา หรือแกไขการโฆษณา 

ผลิตภัณฑอาหาร ยา เครื่องมือแพทย และเครื่องสําอางนั้น โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยาไดวางหลักเกณฑการยื่นขออุทธรณโฆษณา ไวดังตอไปนี้ 117 

   1)  ระยะเวลาในการยื่นอุทธรณโฆษณาผลิตภัณฑอาหาร 

      ผูขออนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑอาหารท่ีมีความประสงคจะยื่นขออุทธรณ

โฆษณา ตองยื่นอุทธรณเปนหนังสือภายใน 15 วัน นับจากวันท่ีไดรับหนังสือแจงการไมอนุญาต

โฆษณา หรือไดรับอนุญาตโฆษณาท่ีไมเปนไปตามคําขอโฆษณาท่ียื่นไว หรือการไดรับอนุญาตโฆษณา

แบบมีเง่ือนไข โดยยื่นตอกองผลิตภัณฑท่ียื่นคําขอโฆษณาไว หากพนกําหนดนี้ จะถือวาสละสิทธิ์ท่ีจะ

อุทธรณและไมสามารถอุทธรณได  

   2)  เอกสารท่ีตองจัดเตรียม 

     ผูขออุทธรณโฆษณาจะตองจัดเตรียมเอกสารประกอบดวย สําเนาหนังสือ

แจงการไมอนุญาตโฆษณา หรืออนุญาตโฆษณาท่ีไมเปนไปตามคําขอโฆษณาท่ียื่นไว หรือไดรับการ

อนุญาตโฆษณาแบบมีเง่ือนไข เอกสารท่ีบรรยายเนื้อหาโฆษณา เชน สตอรี่บอรด หรือสคริปตบท

โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพหรืออ่ืน ๆ เปนตน และหนังสือแจงเหตุผลท่ียื่นขออุทธรณ จํานวน 15 ชุด และ

ในสวนเอกสารอ่ืน ๆ เชน สําเนาหนังสือสําคัญแสดงสถานะของผูขออุทธรณ เอกสารหลักฐานการข้ึน

ทะเบียนผลิตภัณฑสุขภาพ (ถามี) เปนตน ใหจัดเตรียมจํานวน 2 ชุด ยื่น ณ กองผลิตภัณฑท่ียื่นคําขอ

โฆษณาไว  

   3)  การมอบอํานาจ 

     ในกรณีท่ีผูท่ีมายื่นขออุทธรณไมใชผูยื่นขออนุญาตโฆษณาจะตองมีหนังสือ

มอบอํานาจจากผูขออนุญาตโฆษณายื่นพรอมกับคํารองและเอกสารหลักฐานตาง ๆ ขางตน 

   4)  การปรึกษาทนายความ 

     ผูท่ีมายื่นขออุทธรณสามารถนําทนายความท่ีปรึกษาเขาชี้แจงในท่ีประชุม

คณะกรรมการ เม่ือถึงวาระการพิจารณาของตนได หากไดรับแจงและอนุญาต  

   5)  หลักเกณฑการดําเนินการพิจารณาอุทธรณการโฆษณาผลิตภัณฑ

สุขภาพ  

     ในการพิจารณาอุทธรณการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพอนุญาตโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ มีหลักเกณฑคือ ผลิตภัณฑท่ีมีการอุทธรณจะตองไมขัดตอขอกฎหมายตาม

117 ระเบียบสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา วาดวยหลักเกณฑการยื่นอุทธรณโฆษณา

ผลิตภัณฑสุขภาพ พ.ศ. 2548 ขอ 5. 
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พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และกฎกระทรวง ประกาศ หรือระเบียบท่ีเก่ียวของ และพิจารณา

ตามระเบียบหรือหลักเกณฑนั้น การประชุมพิจารณาผลอุทธรณตองมีกรรมการมาประชุมไมนอยกวา

ก่ึงหนึ่งของจํานวนกรรมการท้ังหมดจึงจะเปนองคประชุม โดยใหถือเสียงขางมาก หากคะแนนเสียง

เทากันใหประธานในท่ีประชุมออกเสียงเพ่ิมข้ึนอีกเสียงหนึ่งเปนเสียงชี้ขาด  

   6)  การแจงผลอุทธรณ 

     ภายหลั งจากการเสร็จสิ้ น การพิจารณ าอุทธรณ  ฝ าย เลขานุ การ

คณะกรรมการเปนผูเสนอหนังสือแจงผลการพิจารณาใหกองพัฒนาศักยภาพผูบริโภคเพ่ือออกหนังสือ

อนุญาตโฆษณา และใหผูยื่นคําขออุทธรณไปรับใบอนุญาต แตหากคณะกรรมการไมเห็นชอบกับคํา

อุทธรณ ไมวาไมเห็นชอบท้ังหมดหรือบางสวน ใหฝายเลขานุการคณะกรรมการจัดทําหนังสือรายงาน 

โดยผานการตรวจสอบของกลุมกฎหมายอาหารและยา เสนอผานเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและ

ยา เพ่ือเสนอตอปลัดกระทรวงสาธารณสุขเปนผูพิจารณาสั่งการตอไป 

   1.1.4  การส่ังระงับโฆษณา   

   เพ่ือเปนการพิทักษผลประโยชนและความปลอดภัยของผูบริโภค ผูอนุญาตมีอํานาจ

ในการสั่งใหผูผลิต ผูนําเขา ผูจําหนาย ผูทําการโฆษณาระงับการโฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาต และมี

อํานาจในการสั่งใหระงับการผลิต นําเขา จําหนาย หรือโฆษณาอาหารท่ีไมมีคุณประโยชน คุณภาพ 

หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา118 

   1.1.5  บทกําหนดโทษ  

   ในกรณีท่ีผูใดกระทําการโฆษณาอาหารโดยมีความผิดตามมาตรา 40 ถึง 42 มี

บทลงโทษตามมาตรา 70 ถึง 72 ตามลําดับโดยจําแนกไดเปน 3 กรณีดังนี้ 

    1)  การโฆษณาอาหารโดยแสดงคุณภาพ คุณประโยชน หรือสรรพคุณอันเปน

เท็จหรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร อันเปนการฝาฝนมาตรา 40 มี

118 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 42 เพ่ือพิทักษประโยชนและความปลอดภัยของ

ผูบริโภค ใหผูอนุญาตมีอํานาจสั่งเปนหนังสืออยางใดอยางหนึ่ง ดังนี้                                                                                  

            (1) ใหผูผลิต ผูนําเขา หรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการโฆษณาระงับการโฆษณา อาหารท่ี

เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนมาตรา 41  

(2) ใหผูผลิต ผูนําเขา หรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการโฆษณาอาหาร ระงับการผลิต 

การนําเขา การจําหนาย หรือการโฆษณา อาหารท่ีคณะกรรมการเห็นวาอาหารดังกลาวไมมีคุณประโย

ชนคุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา  

                                                           



61 

บทลงโทษตามมาตรา 70 คือ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามปหรือ ปรับไมเกินสามหม่ืนบาท หรือท้ัง

จําท้ังปรับ119  

    2)  การโฆษณาอาหารโดยไมไดรับอนุญาต อันเปนการฝาฝนมาตรา 41 มี

บทลงโทษตามมาตรา 71 คือตองระวางโทษปรับไมเกินหาพันบาท120 ซ่ึงในกรณีนี้กฎหมายบัญญัติไว

วา บรรดาความผิดตามพระราชบัญญัตินี้หากมีโทษปรับสถานเดียว ใหเลขาธิการคณะกรรมการ

อาหารและยาหรือผูซ่ึงเลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยามอบหมายมีอํานาจเปรียบเทียบปรับ

ได121  

    3)  การโฆษณาท่ีเปนการฝาฝนคําสั่งใหระงับการโฆษณาตามมาตรา 42 มี

ความผิดตามมาตร 72 คือ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสองปหรือปรับไมเกินสองหม่ืนบาทหรือท้ังจํา

ท้ังปรับ และใหปรับเปนรายวันอีกวันละไมนอยกวาหารอยบาทแตไมเกินหนึ่งพันบาท ตลอดเวลาท่ีไม

ปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว122  

 1.2  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ถูกตราข้ึนมีวัตถุประสงคเพ่ือคุมครอง

ผูบริโภคจากการตกอยูในฐานะท่ีเสียเปรียบจากกระบวนการโฆษณา สงเสริมการขายท่ีผูบริโภคไม

ทราบสภาวะตลาด รวมถึงคุณภาพ และราคาของสินคาหรือบริการ และมีบทบัญญัติใหผูบริโภคเขาถึง

กระบวนการดําเนินคดีไดอยางสะดวกมากยิ่งข้ึน จึงไดตรากฎหมายฉบับนี้เพ่ือคุมครองสิทธิของ

ผูบริโภคเปนการท่ัวไป โดยไดกําหนดหนาท่ีของผูประกอบธุรกิจและผูประกอบการโฆษณาตอ

ผูบริโภค และใหมีองคกรของรัฐในการตรวจสอบ ดูแลและประสานการปฏิบัติงานใหเกิดการคุมครอง

ผูบริโภค และไดมีการแกไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติ 3 ครั้ง รวมเปน 4 ฉบับ คือ พระราชบัญญัติคุมครอง

ผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 3) พ.ศ. 2556 และ

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี) 4 พ.ศ. 2562 ซ่ึงประกอบดวยบทบัญญัติ 4 หมวด คือ 

หมวด 1 คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค หมวด 2 การคุมครองผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ 

สวนท่ี 1 การคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณา สวนท่ี 1/1 การคุมครองผูบริโภคในดานความ

ปลอดภัย สวนท่ี 2 การคุมครองผูบริโภคในดานฉลาก สวนท่ี 2 ทวิ การคุมครองผูบริโภคในดาน

สัญญา และสวนท่ี 3 การคุมครองผูบริโภคโดยประการอ่ืน หมวด 3 การอุทธรณ และหมวด 4 บท

กําหนดโทษ รวม 62 มาตรา พระราชบัญญัตินี้ไดใหคํานิยามท่ีสําคัญสําหรับใชในการอธิบาย

119 เรื่องเดียวกัน  มาตรา 70. 
120 เรื่องเดียวกัน มาตรา 71. 
121 เรื่องเดียวกัน มาตรา 75. 
122 เรื่องเดียวกัน มาตรา 72. 
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บทบัญญัติแหงกฎหมาย และมีบทบัญญัติท่ีสําคัญท่ีเก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา 

ประกอบดวย 

   1.2.1  บทนิยาม 

   ในพระราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 ได มีบทนิยาม

ดังตอไปนี้123 

    1)  ผูบริโภค หมายความวา ผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ

หรือผูซ่ึงไดรับการเสนอหรือการชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการและ

หมายความรวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิไดเปนผู เสีย

คาตอบแทนก็ตาม  

    ผูวิจัยจึงสรุปวาความหมายของผูบริโภคไมไดเพียงแตหมายถึงผูซ้ือสินคา

หรือบริการเทานั้น แตกฎหมายใหไดความหมายของผูบริโภคท่ีครอบคลุมตั้งแตผู ซ้ือ ผูใช ผูไดรับ

บริการ ผูไดรับการชักชวน ซ่ึงไมไดใหความสําคัญเพียงแตการเปนผูชําระคาสินคาหรือบริการเทานั้น 

แตใหความสําคัญไปจนถึงการเปนผูใชสินคาหรือบริการในลําดับสุดทาย (end user) ซ่ึงถือเปนผูใช

โดยแทจริง แมวาผูนั้นไมใชผูซ้ือสินคาหรือบริการก็ตาม และจําแนกประเภทของการบริโภคไดเปน 2 

ประเภท คือ การบริโภคสินคา และการบริโภคบริการ โดยผูบริโภคสามารถเปนไดท้ังบุคคลธรรมดา 

และนิติบุคคล 

   2)  ผูประกอบธุรกิจ หมายความวา ผูขาย ผูผลิตเพ่ือขาย ผูสั่งหรือนําเขามา

ในราชอาณาจักรเพ่ือขายหรือผูซ้ือเพ่ือขายตอซ่ึงสินคา หรือผูใหบริการ และหมายความรวมถึงผู

ประกอบกิจการโฆษณาดวย  

   3)  ขอความ หมายถึง การกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร 

แสง เสียง เครื่องหมายหรือการกระทําอยางใด ๆ ท่ีทําใหบุคคลท่ัวไปสามารถเขาใจความหมายได 

   4)  โฆษณา หมายถึง การกระทําการไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น

หรือทราบขอความ เพ่ือประโยชนในทางการคา 

     5)  สื่อโฆษณา หมายถึง สิ่งท่ีใชเปนสื่อในการโฆษณา เชน หนังสือพิมพ 

สิ่งพิมพวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ไปรษณียโทรเลข โทรศัพท หรือปาย 

   6)  ฉลาก หมายถึง รูป รอยประดิษฐ กระดาษหรือสิ่งอ่ืนใดท่ีทําใหปรากฏ

ขอความเก่ียวกับสินคาซ่ึงแสดงไวท่ีสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคา หรือสอดแทรกหรือ

รวมไวกับสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคา และหมายความรวมถึงเอกสารหรือคูมือ

สําหรับใชประกอบกับสินคา ปายท่ีติดตั้งหรือแสดงไวท่ีสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคานั้น 

123 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3. 
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   1.2.2   สิทธิผูบริโภค  

   กฎหมายไดบัญญัติถึงสิทธิของผูบริโภค ใหมีสิทธิไดรับความคุมครองดังตอไปนี้124 

     1)  สิทธิท่ีจะไดรับขาวสารรวมท้ังคําพรรณนาคุณภาพท่ีถูกตองและ

เพียงพอเก่ียวกับสินคาหรือบริการ หมายถึง ผูบริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรับทราบถึงขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับ

สินคาหรือบริการท่ีถูกตองอยางเพียงพอ ท้ังผานการโฆษณาสินคาหรือบริการหรือการแสดงฉลาก 

ผูประกอบการธุรกิจตองใหขอมูลท่ีแสดงรายละเอียดอยางถูกตองตามความเปนจริง และเพียงพอตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะไมทําใหเกิดการหลงผิดในการเลือกซ้ือสินคนหรือบริการอยางไมเปนธรรม  

     2)  สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกหาสินคาหรือบริการ หมายถึง ผูบริโภคมี

สิทธิในการเลือกหาสินคาหรือบริการโดยสมัครใจ ปราศจากการบังคับ ขูเข็ญ หรือจากการจํากัด ชัก

จูง หรือกระทําการใด ๆ ท่ีไมเปนธรรมของผูประกอบธุรกิจ ท่ีทําใหผูบริโภคไมมีเสรีภาพในการเลือก

หาหรือทําใหตกอยูใตสภาวะบังคับบางอยางใหผูบริโภคตองซ้ือตามท่ีกําหนด 

     3)  สิทธิท่ีจะไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคาหรือบริการ หมายถึง 

สิทธิท่ีผูบริโภคจะไดรับความปลอดภัยจากสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพ มีมาตรฐาน ไมกอใหเกิด

อันตรายตอสุขภาพ อนามัย ชีวิต หรือทรัพยสิน หากมีการใชสินคาหรือบริการอยางถูกตองตาม

คําแนะนํา หรือขอควรระวังของสินคาหรือบริการนั้น 

     4)  สิทธิท่ีจะไดรับความเปนธรรมในการทําสัญญา หมายถึง สิทธิในการ

ไดรับความคุมครองจากการทําสัญญาท่ีไมเปนธรรม ไดแก การไดรับขอสัญญาโดยไมถูกเอารัดเอา

เปรียบ การทําสัญญาอยางมีเสรีภาพตามหลักเจตนาท่ีเปนความพึงพอใจของคูสัญญาท้ัง 2 ฝาย และ

ผูบริโภคจะไดรับความคุมครองหากขอตกลงในสัญญาท่ีทํา  

    5)  สิทธิท่ีจะไดรับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย หมายถึง สิทธิใน

การโตแยงหรือคัดคานผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับสินคาหรือบริการ โดยไดรับการพิจารณาขากองคกรรัฐ

ท่ีเก่ียวของ สิทธิท่ีจะไดรับการเยียวยาและชดใชคาเสียหายจากการถูกละเมิดสิทธิผูบริโภคของ

ผูประกอบการท่ีกอใหเกิดความเสียหายตอผูบริโภค ไมวาจะเปนความเสียหายตอรางกาย อนามัย 

หรือตอจิตใจ  

     ท้ังนี้ ตามท่ีกฎหมายวาดวยการนั้น ๆ หรือพระราชบัญญัตินี้บัญญัติไว 

   1.2.3  คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

   คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มีอํานาจหนาท่ี คือ125 ในกระบวนการพิจารณา

เรื่องราวรองทุกข  ไกลเกลี่ยหรือประนีประนอมขอพิพาทเก่ียวกับการละเมิดสิทธิของผูบริโภคกอนมี

124 เรื่องเดียวกัน มาตรา 4. 
125 เรื่องเดียวกัน มาตรา 10.  
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การฟองคดีตอศาล สงเสริม พัฒนา และสนับสนุนงานคุมครองผูบริโภค กําหนดแนวทางการแจงหรือ

โฆษณาขาวสาร ใหคําปรึกษาแนะนําและวางระเบียบเก่ียวกับการปฏิบัติหนาท่ีแกคณะกรรมการ

เฉพาะเรื่อง รวมถึงพิจารณาวินิจฉัยการอุทธรณคําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง สอดสองเรงรัด

พนักงานเจาหนาท่ี สวนราชการ หรือหนวยงานอ่ืนของรัฐใหปฏิบัติการตามท่ีกฎหมายกําหนด และใน

การดําเนินคดีเก่ียวกับการละเมิดสิทธิของผูบริโภค รับรองสมาคมหรือมูลนิธิตามพระราชบัญญัตินี้

กําหนด จัดทําแผนยุทธศาสตรการคุมครองผูบริโภค เสนอความเห็นตอคณะรัฐมนตรีเก่ียวกับนโยบาย

และมาตรการในการคุมครองผูบริโภค รวมท้ังเสนอความเห็นตอรัฐมนตรีในการตรา แกไข หรือ

ปรับปรุงกฎหมาย เสนอความเห็นตอหนวยงานราชการ หรือองคกรเพ่ือจัดทํา ทบทวน ประเมิน หรือ

ปรับปรุงมาตรการ พิจารณาวินิจฉัยชี้ขาดการใชบั งคับกฎหมาย และปฏิบั ติการอ่ืนตามท่ี

พระราชบัญญัติฉบับนี้กําหนดไว 

   1.2.4  กรรมการเฉพาะเรื่อง 

   กฎหมายไดบัญญัติใหมีคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง เพ่ือมีอํานาจและหนาท่ีตามท่ีได

บัญญัติไวและตามท่ีคณะกรรมการมอบหมาย ประกอบดวยกรรมการดังตอไปนี้126 

     1)  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา มีอํานาจหนาท่ีเก่ียวของกับการ

คุมครองผูบริโภคในการโฆษณาสินคาและบริการ ประกอบดวยการคุมครองผูบริโภคดานเนื้อหา และ

ดานรูปแบบโฆษณา ดังบทบัญญัติในสวนท่ี 1 การคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา 

     2)  คณะกรรมการวาดวยความปลอดภัยของสินคาและบริการ มีอํานาจ

หนาท่ีเก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคในดานความปลอดภัยของสินคาและบริการ โดยจะตองมี

ความปลอดภัย รวมถึงมีมาตรการในการปองกันหรือทําใหความเสี่ยงตออันตรายจากสินคนหรือ

บริการหมดสิ้นไป ดังบทบัญญัติในสวนท่ี 1/1 การคุมครองผูบริโภคในดานความปลอดภัย 

     3)  คณะกรรมการวาดวยฉลาก มีอํานาจหนาท่ีเก่ียวของกับการคุมครอง

ผูบริโภคในดานฉลากสินคาของสินคาท่ีควบคุมฉลาก โดยจะตองมีความถูกตอง ชัดเจน และเพียงพอ 

ดังบทบัญญัติในสวนท่ี 2 การคุมครองผูบริโภคดานฉลาก 

     4)  คณะกรรมการวาดวยสัญญา มีอํานาจหนาท่ีเก่ียวของกับการคุมครอง

ผูบริโภคในดานสัญญา โดยจะตองมีการควบคุมรายการในสัญญา ใหมีความถูกตอง ชัดเจน และไมเอา

รัดเอาเปรียบผูบริโภค ดังบทบัญญัติในสวนท่ี 2 ทวิ การคุมครองผูบริโภคดานสัญญา 

   1.2.5  ขอบเขตการบังคับใชบังคับใชกฎหมาย 

   กฎหมายไดบัญญัติขอบเขตของการใชบังคับไวประกอบดวย  

126 เรื่องเดียวกัน มาตรา 14. 
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    1)  กรณีท่ีกฎหมายวาดวยเรื่องไดบัญญัติเรื่องไวโดยเฉพาะแลว มี

รายละเอียดดังนี้127 

   ในกรณีท่ีมีกฎหมายวาดวยเรื่องไดบัญญัติเรื่องไวโดยเปนการเฉพาะแลว ให

บังคับตามบทบัญญัติแหงกฎหมายวาดวยการนั้น และใหนําบทบัญญัติในหมวดนี้ไปใชบังคับไดเทาท่ี

ไมซํ้าหรือขัดกับบทบัญญัติดังกลาว หากการฝาฝนบทบัญญัติท่ีนําไปใชนั้นเปนความผิดและมีโทษตาม

พระราชบัญญัตินี้ผูกระทําความผิดตองรับโทษตามพระราชบัญญัตินี้ดวย หากกรณีท่ีมีขอโตแยง

ระหวางหนวยงานของรัฐเก่ียวกับการใชบังคับกฎหมายระหวางการใชบังคับตามบทบัญญัติในหมวดนี้

กับการใชบังคับตามกฎหมายเฉพาะ ใหสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคเสนอเรื่องตอ

คณะกรรมการเพ่ือพิจารณาวินิจฉัยชี้ขาด คําวินิจฉัยชี้ขาดของคณะกรรมการใหเปนท่ีสุดและผูกพัน

หนวยงานของรัฐ แตในกรณีท่ีมีกฎหมายบัญญัติไวโดยเฉพาะแลว และสํานักงานคณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภคเห็นสมควรจะตองเขาไปดําเนินการเพื่อสงเสริมหรือแกไขเยียวยาผูบริโภคใน

เบื้องตน ใหนําบทบัญญัติในหมวดนี้ไปใชบังคับไดเทาที่ไมซํ้าหรือขัดกับบทบัญญัติดังกลาว และ

ในกรณีท่ีกฎหมายเฉพาะไมไดมีบทบัญญัติใหอํานาจแกเจาหนาท่ีผูมีอํานาจตามกฎหมายออกคําสั่ง

เก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคตามท่ีบัญญัติในหมวดนี้ ใหคณะกรรมการมีอํานาจออกคําสั่งได เวนแต

กรณีท่ีกฎหมายดังกลาวมีเจาหนาท่ีผูมีอํานาจตามกฎหมายอยูแลว คณะกรรมการอาจมอบอํานาจให

เจาหนาท่ีผูมีอํานาจตามกฎหมายวาดวยการนั้น ใชอํานาจตามพระราชบัญญัตินี้แทนคณะกรรมการ

เฉพาะเรื่องได การฝาฝนคําสั่งของเจาหนาท่ีผูรับมอบอํานาจจากคณะกรรมการ ใหถือวาเปนการฝาฝน

คําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง และใหมีอัตราโทษเชนเดียวกัน 

    2)  การโฆษณาคําพิพากษาและขาวท่ีเก่ียวกับการฝาฝนพระราชบัญญัตินี้ 

มีรายละเอียดดังนี้128 

    ในกรณีท่ีศาลมีคําพิพากษาถึงท่ีสุดวาผูประกอบธุรกิจฝาฝนหรือไมปฏิบัติ

ตามบทบัญญัติแหงพระราชบัญญัตินี้ ใหสํานักงานคณะคุมครองผูบริโภคมีอานาจโฆษณาคําพิพากษา

ท้ังหมดหรือแตบางสวนใหประชาชนทราบ หากผูประกอบธุรกิจไมปฏิบัติตามประกาศหรือคําสั่งของ

คณะกรรมการ คณะกรรมการเฉพาะเรื่อง หรือเลขาธิการคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคท่ีออกตาม

ความในพระราชบัญญัตินี้ และสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคเขาดําเนินการแทนผู

ประกอบธุรกิจ ใหสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีอํานาจโฆษณาขาวสารเก่ียวกับ

รายละเอียดการไมปฏิบัติตามประกาศหรือคําสั่งและการเขาดําเนินการแทนผูประกอบธุรกิจดังกลาว

ใหประชาชนทราบ โดยใหโฆษณาไดท้ังในระหวางดําเนินการและภายหลังดําเนินการแลวเสร็จ 

127 เรื่องเดียวกัน มาตรา 21. 
128 เรื่องเดียวกัน มาตรา 20/1. 
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   1.2.6  มาตรการควบคุมการโฆษณา  

   บทบัญญัติของกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค ในสวนท่ีเก่ียวกับการคุมครอง

ผูบริโภคในดานการโฆษณา ตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 และฉบับแกไข

เพ่ิมเติม คือความตั้งแตมาตรา 22 ถึงมาตรา 29 มาตรา 43 ถึงมาตรา 44 และมาตรา 47 ถึงมาตรา 51  

ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

   1)  การโฆษณาจะตองไมใชขอความท่ีเปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือ

ใชขอความท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ท้ังนี้ ไมวาขอความดังกลาวนั้นจะเปนขอความ

ท่ีเก่ียวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินคาหรือบริการ ตลอดจนการสงมอบ การ

จัดหา หรือการใชสินคา หรือบริการ 

    ขอความท่ีเปนการไม เปนธรรมตอผูบริโภค หรือเปนขอความท่ีอาจ

กอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ประกอบดวยขอความดังตอไปนี้129 

     (1)  ขอความท่ีเปนเท็จหรือเกินความจริง 

     (2)  ขอความท่ีจะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับสินคา 

หรือบริการไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไมเปน

ความจริงหรือเกินความจริงหรือไมก็ตาม  

     (3)  ขอความท่ีเปนการสนับสนุนโดนตรงหรือโดยออมใหมีการกระทํา

ผิดกฎหมายหรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 

     (4)  ขอความท่ีจะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู

ประชาชน 

     (5)  ขอความอยางอ่ืนตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง  

     ขอความท่ีใชในการโฆษณาท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถรูไดวาเปนขอความท่ีไมอาจ

เปนความจริงโดยแนแทไมเปนขอความท่ีตองหามในการโฆษณาตาม (1)130 

    ซ่ึงกรณีดังกลาวขางตน ไดมีบทบัญญัติในกฎกระทรวงเพ่ือขยายความ

ตามมาตรา 22 (5) วรรคสอง คือ ขอความท่ีไมไดรับการยกเวนตามมาตรา 22 (5) วรรคสอง แตเปน

ขอความเขาขายตองหามตามมาตรา 22 (1) โดยผูวิจัยขอนําเสนอเนื้อหาในบางประเด็น ประกอบดวย 

         ก. ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีใชหรืออางอิงขอเท็จจริง

เก่ียวกับพระมหากษัตริยพระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค ซ่ึงไดกระทําไปโดย

ไมไดรับพระบรมราชานุญาต พระราชานุญาต หรืออนุญาต แลวแตกรณี  ยกเวนในกรณีเปนขอความ

129 เรื่องเดียวกัน มาตรา 22. 
130 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม มาตรา 22. 
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โฆษณาวาไดรับเหรียญ ใบสําคัญคูมือ ประกาศนียบัตรหรือเครื่องหมายท่ีเปนรางวัลในการแสดงหรือ

ประกวดสินคาหรือบริการ ท่ีไดรับจากพระมหากษัตริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการ

แทนพระองค หรือขอความโฆษณาวาไดรับพระบรมราชานุญาตในการประกอบธุรกิจ ไดรับพระบรม

ราชานุญาตใหใชตราแผนดิน หรือไดรับพระราชทานตราตั้ง131 

        ข. ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการ รวมท้ังเครื่องหมายการคา

หรือเครื่องหมายอ่ืน ๆ ของผูประกอบธุรกิจ หรือขอความท่ีแสดงสถานท่ีหรือวิธีติดตอกับผูประกอบ

ธุรกิจ ซ่ึงรวมอยูหรือทําใหปรากฏพรอมกับขอความท่ีถวายพระพรหรือขอความอยางอ่ืนท่ีอางอิง

เก่ียวกับพระมหากษัตริย พระราชินี รัชทายาท หรือผูสําเร็จราชการแทนพระองค เวนแตชื่อของผู

ประกอบธุรกิจหรือผูประพันธขอความดังกลาว132 

        ค. ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีระบุหรือประกาศวาผู

ประกอบธุรกิจจะจัดใหมีการแถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชค กอนท่ีผูประกอบธุรกิจนั้นไดรับ

อนุญาตจากเจาพนักงานตามกฎหมายวาดวยการพนัน133 

        ง.  ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีระบุหรือประกาศวาผู

ประกอบธุรกิจจัดใหมีการแถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชค ซ่ึงผูประกอบธุรกิจไดรับอนุญาตจาก

เจาพนักงานตามกฎหมายวาดวยการพนันแลว หรือขอความโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีระบุหรือ

ประกาศวาผูประกอบธุรกิจจัดใหมีการประกวดชิงรางวัล โดยขอความโฆษณาดังกลาวมิไดระบุ

รายละเอียด ถึงหลักเกณฑ หรือขอกําหนด วัน เดือน ปเริ่มตน สิ้นสุด หรือตัดสิน ในการเสี่ยงโชคหรือ

ในการประกวดชิงรางวัล ประเภท จํานวน หรือมูลคาของแถมพกหรือรางวัล เขตหรือถ่ินท่ีเสี่ยงโชค  

ตลอดจนสื่อโฆษณาท่ีจะใชในการประกาศรายชื่อผูไดรับของแถมพกหรือรางวัลจากการเสี่ยงโชคหรือ

การประกวดชิงรางวัล134 

       ในกรณีซ่ึงปรากฏวามีการโฆษณาลักษณะการใหของแถมหรือให

รางวัลโดยการเสี่ยงโชคใน 2 ลักษณะ คือ135 

131 กฎกระทรวง ฉบับท่ี 3 (พ.ศ. 2526) ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ขอ (1).  
132 เรื่องเดียวกัน ขอ (2). 
133 เรื่องเดียวกัน ขอ (3).  
134 กฎกระทรวง ฉบับท่ี 5 (พ.ศ. 2534) ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ขอ (4).  
135 ประกาศคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา เรื่อง การโฆษณาสินคาหรือบริการโดยการจัดใหมีการ

เสี่ยงโชค ดวยการแถมพกหรือรางวัล.  
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       ก)  การจัดการแถมพกหรือรางวัลโดยการเสี่ยงโชคตามรานคา

ท่ัวไปหรือสถานท่ีซ่ึงกําหนดไว ดวยวิธีนําคูปอง บัตรสมนาคุณ ชิ้นสวน หรือสิ่งอ่ืนใดท่ีถูกกําหนดไว ให

ผูท่ีไดรับนํามาแลกของแถมพกหรือรางวัล 

       ข)  การจัดการแถมพกหรือรางวัลโดยการเสี่ยงโชค ทางสถานี

วิทยุกระจายเสียง สถานีวิทยุโทรทัศนหรือสถานท่ีอ่ืนใดดวยวิธีการจับชิ้นสวน 

        เพ่ือใหลักษณะดังกลาวไมเปนการฝาฝนบทบัญญัติในประเด็นของ

ขอความโฆษณาอันเปนเท็จ หรือเกินความจริง ผูประกอบธุรกิจจะตองใหขอมูล ดังนี้  

          (ก)  ขอความโฆษณาการจัดใหมีการแถมพกหรือรางวัลดวย

การเสี่ยงโชคโดยการนําคูปอง บัตรสมนาคุณ ชิ้นสวน หรือสิ่งอ่ืนใดท่ีถูกกําหนดไว ใหผูบังเอิญไดรับมา

แลกของแถมพกหรือรางวัลตามรานคาท่ัวไป หรือสถานท่ีซ่ึงกําหนดไวอยางนอยท่ีสุดใหมีรายละเอียด 

ดังตอไปนี้ 

          (1)  รายละเอียดเก่ียวกับประเภทและลักษณะของรางวัล 

จํานวนรางวัลและมูลคาของรางวัลตอชิ้นหรือมูลคารวมในแตละประเภท ถาเปนการโฆษณาทาง

วิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน จะไมระบุมูลคาของรางวัลตอชิ้นหรือมูลคารวมในแตละประเภทก็

ได แตจะตองระบุมูลคารวมของรางวัลทุกประเภท ประกอบกับมูลคารวมของรางวัลในประเภทท่ีมี

มูลคาแตกตางไปจากความเขาใจโดยท่ัวไปของผูบริโภค และมูลคารวมของรางวัลในประเภทท่ีมีมูลคา

ท่ีไมอาจทราบไดโดยท่ัวไป 

          (2)  รายละเอียดเก่ียวกับวิธีการแจกรางวัลท่ีจะทําให

ผูบริโภคเขาใจไดวานําคูปอง บัตรสมนาคุณ ชิ้นสวน หรือสิ่งใด ๆ ท่ีถูกกําหนดไวใหผูท่ีบังเอิญไดรับมา

แลกรางวัลไดอยางไร และ ณ สถานท่ีใด 

          (3)  กําหนดระยะเวลาเริ่มตนและระยะเวลาสิ้นสุด

ของการจัดใหมีการแถมพกหรือรางวัลดวยการเสี่ยงโชคดังท่ีไดรับอนุญาตตามกฎหมาย ถาเปนการ

โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนใหปรากฏในสวนท่ีเปนภาพและสวนท่ีเปนเสียง แตขอความโฆษณาจะให

ปรากฏในสวนท่ีเปนภาพหรือสวนท่ีเปนเสียง อยางหนึ่งอยางใดก็ได 

          (4)  กําหนดเขตหรือถ่ินท่ีมีการจัดใหมีการแถมพกหรือ

รางวัลดวยการเสี่ยงโชค (ถามี) 

          (ข)  ขอความโฆษณาการแจกรางวัลทางสถานีวิทยุกระจายเสียง 

สถานีวิทยุโทรทัศนหรือสถานท่ีอ่ืน ๆ โดยการจับคูปอง ชิ้นสวน หรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีผูบริโภคสงมาชิงโชค

อยางนอยจะตองมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

          (1)  รายละเอียดเก่ียวกับประเภทและลักษณะ จํานวน 

และมูลคาของรางวัลตอชิ้นหรือมูลคารวมในแตละประเภท โดยหากเปนการโฆษณาทาง
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วิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน ผูประกอบธุรกิจจะไมระบุมูลคาของรางวัลตอชิ้น หรือมูลคารวม

ในแตละประเภทก็ได แตจะตองระบุมูลคารวมของรางวัลทุกประเภท ประกอบกับมูลคารวมของ

รางวัลในประเภทท่ีมีมูลคาแตกตางไปจากความเขาใจโดยท่ัวไปของผูบริโภค และมูลคารวมของรางวัล

ในประเภทท่ีไมอาจทราบไดโดยท่ัวไป 

         (2)  รายละเอียดเก่ียวกับชิ้นสวนหรือคูปองท่ีจะสงไปชิง

โชคสถานท่ีรับคูปองหรือชิ้นสวน พรอมกับกําหนดเวลาเริ่มตนและระยะเวลาสิ้นสุดของการรับคูปอง

หรือชิ้นสวน ถาเปนการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนใหปรากฏในสวนท่ีเปนภาพและสวนท่ีเปนเสียง แต

ขอความโฆษณาท่ีกําหนดระยะเวลาเริ่มตน อาจใหปรากฏในสวนท่ีเปนภาพหรือสวนท่ีเปนเสยีงอยาง

ใดอยางหนึ่ง 

        (3)  วัน เวลา และสถานีวิทยุกระจายเสียงหรือสถานีวิทยุ

โทรทัศนหรือสถานท่ีอ่ืนใดซ่ึงกําหนดไวสําหรับการทําการจับชิ้นสวนหรือคูปองในการชิงโชค 

         (4)  ชื่อหนังสือพิมพ วัน หรือสถานท่ีท่ีประกาศรายชื่อผู

ไดรับรางวัลโดยเปดเผย และระยะเวลาประกาศ  ยกเวนการจับชิ้นสวนหรือคูปองท่ีไดแพรภาพ

ออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศน 

          (5)  วิธีชิงโชคโดยสังเขป 

         ท้ังนี้หากผูประกอบธุรกิจมีขอสงสัยเก่ียวกับขอแนะนําใน

เรื่องการโฆษณา อาจขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาใหความเห็นในเรื่องนี้ได โดยให

ยื่นคําขอตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

        จ.  ขอความโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีระบุหรือประกาศวาผู

ประกอบธุรกิจจัดใหมีการใหของแถม หรือใหสิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา โดยขอความโฆษณา

ดังกลาวไมไดระบุรายละเอียดถึงหลักเกณฑ วิธีการ เง่ือนไข หรือขอกําหนดในการใหของแถม หรือให

สิทธิหรือประโยชน วัน เดือน ปท่ีเริ่มตน และสิ้นสุดของการจัดใหมีการใหของแถม หรือใหสิทธิหรือ

ประโยชน ยกเวนกรณีท่ีเปนการใหของแถมโดยการติดของแถมไวกับสินคา หรือบรรจุขางในหีบหอ

ระบุวามีการใหของแถม ประเภท ลักษณะ หรือมูลคาของของแถม สิทธิหรือประโยชนแตละสิ่ง หรือ

มูลคารวมในแตละประเภท เขตหรือถ่ินท่ีจัด และสถานท่ีใหผูบริโภคมารับของแถมหรือสิทธิหรือ

ประโยชนโดยใหเปลา ยกเวน จัดใหมีการรับของแถม ณ รานคา หรือตัวแทนจําหนายสินคานั้นท่ัวไป

ทุกแหง  หรือติดไปกับสินคาหรือบรรจุของแถมไวในหีบหอไปพรอมกัน ลักษณะดังกลาวนี้ถือเปน

ขอความท่ีกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับสินคา หรือบริการ136 

136 กฎกระทรวง ฉบับท่ี 5 (พ.ศ. 2534) ออกตามความในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ขอ 5. 
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       ในกรณีซ่ึงปรากฏวามีการโฆษณาในลักษณะการใหของแถม สิทธิ 

หรือประโยชนโดยใหเปลาท่ีไมใชการเสี่ยงโชคใน 3 ลักษณะ คือ137 

        ก)  การสงเสริมการขายสินคาหรือบริการ โดยการใหเปลา 

เชน การโฆษณาการเรียนภาษาตางประเทศแบบไมคิดคาตอบแทนการสอน หรือแถมหนังสือเรียน

จํานวนหนึ่งเพ่ิมเติมจากท่ีมีการซ้ือขาย 

        ข)  การสงเสริมการขายสินคาหรือบริการ โดยใหนํากระดาษ

หอสินคากลองบรรจุสินคาหรือวัสดุอ่ืน ๆ เชน ใบเสร็จ แสตมป เปนตน ไปแลกหรือแลกซ้ือสินคาหรือ

บริการ หรือใชเปนบัตรลดราคาในการซ้ือสินคาหรือบริการ 

        ค)  การสงเสริมการขายสินคาหรือบริการโดยการแถม เชน 

ซ้ือ 1 แถม 1 

       เพ่ือใหลักษณะดังกลาวไมเปนการฝาฝนบทบัญญัติในประเด็น

ของขอความโฆษณาอันเปนเท็จ หรือเกินความจริง ผูประกอบธุรกิจจะตองใหขอมูล ดังนี้ 

        (ก)  ขอความโฆษณาการใหของแถม สิทธิหรือประโยชน

โดยใหเปลาอยางนอยท่ีสุดใหมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

            (1)  ขอความท่ีระบุไวอยางชัดเจนวา สินคาหรือ

บริการใดท่ีผูบริโภคจะตองซ้ือในราคาปกติ และเม่ือซ้ือแลวผูประกอบธุรกิจจะใหของแถม สิทธิหรือ

ประโยชนอยางใดโดยใหเปลาแกผูบริโภค โดยใหมีรายละเอียดเก่ียวกับประเภทและลักษณะของของ

แถม สิทธิหรือประโยชน  และมูลค าของสิ่ งดั งกล าวแตละสิ่ ง แต ถ าเป นการโฆษณาทาง

วิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน อาจจะไมระบุมูลคาของของแถม สิทธิหรือประโยชนทุกสิ่ง แต

จะตองระบุมูลคาของสิ่งเปนของแถม เฉพาะสิ่งท่ีมีมูลคาแตกตางไปจากความเขาใจโดยท่ัวไปของ

ผูบริโภคและมีมูลคาท่ีไมอาจทราบไดโดยท่ัวไปเทานั้นก็ได  

          (2)  รายละเอียดเก่ียวกับเง่ือนไขและขอกําหนดตาง 

ๆ ในการใหของแถม สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา ซ่ึงตองแสดงใหปรากฏชัดเจนและเดนชัดใน

ขอความโฆษณา แตหากปรากฎในสวนท่ีเปนเชิงอรรถ หรือหมายเหตุตอทายหรือคําอธิบายท่ีแยกไว

ตางหากนั้นไมถือวาทําใหปรากฏชัดเจนและเดนชัด 

         (3)  ประเภทของรานคาหรือตัวแทนจําหนายท่ีผู

ประกอบธุรกิจจัดใหมีการใหของแถม สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา 

137 ประกาศคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา เรื่อง การโฆษณาขายสินคาหรือบริการโดยการใหของ

แถม สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา (ซ่ึงมิใชการเสี่ยงโชค).  
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         (4)  กําหนดระยะเวลาเริ่มตนและระยะเวลาสิ้นสุด

ของการใหของแถม สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา ถาเปนการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน ใหปรากฏใน

สวนท่ีเปนภาพและสวนท่ีเปนเสียง แตหากเปนขอความโฆษณาท่ีกําหนดระยะเวลาเริ่มตนอาจให

ปรากฏในสวนท่ีเปนภาพหรือสวนท่ีเปนเสียงอยางใดอยางหนึ่ง 

         (5)  เขตหรือถ่ินท่ีกําหนดใหมีการจัดใหมีการใหของ

แถม สิทธิหรือประโยชนโดยใหเปลา ในกรณีท่ีไมไดจัดใหของแถม ท่ัวราชอาณาจักร 

       (ข)  ขอควรปฏิบัติของผูประกอบธุรกิจ 

         (1)  ผูประกอบธุรกิจควรทําความตกลงลวงหนากับ

รานคาหรือตัวแทนจําหนายในเรื่องเก่ียวกับการจัดใหมีการใหของแถม สิทธิหรือประโยชน ใหเปนท่ี

เขาใจในเง่ือนไขและขอกําหนดในการใหของแถม กอนการเริ่มดําเนินการ จนสามารถปฏิบัติการได

ถูกตองตามท่ีผูประกอบธุรกิจไดโฆษณาไวตอผูบริโภค 

       (2)  กรณีท่ีผูประกอบธุรกิจรูหรือมีเหตุอันควรสงสัยวา

รานคาหรือตัวแทนจําหนายใดลวงผูบริโภคหรือไมปฏิบัติการตามขอกําหนด เง่ือนไข และกติกาตามท่ีได

โฆษณาไว ใหผูประกอบธุรกิจรีบแกไขขอผิดพลาดของรานคาหรือตัวแทนจําหนายนั้นโดยเร็ว และหากไม

สามารถแกไขขอผิดพลาดดังกลาวภายในกําหนดระยะเวลาอันสมควร ใหผูประกอบธุรกิจระงับการ

โฆษณาขอความนั้นในทันทีเปนการชั่วคราวจนกวาจะไดมีการแกไขขอผิดพลาดนั้น และขอคําปรึกษาได

จากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักนายกรัฐมนตรี 

   2)  การโฆษณาจะตองไมกระทําดวยวิธีการอันอาจเปนอันตรายตอสุขภาพ 

รางกายหรือจิตใจ หรืออันอาจกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค ท้ังนี้ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง138 

   ในกรณีท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาใดอาจเปนอันตราย

แกผูบริโภคและคณะกรรมการวาดวยฉลากไดกําหนดใหสินคานั้นเปนสินคาควบคุมฉลากตามมาตรา 

30 ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งดังนี้  

     (1)  กําหนดใหการโฆษณานั้นตองกระทําไปพรอมกับคําแนะนําหรือคําเตือน

เก่ียวกับวิธีใชหรืออันตราย ตามเง่ือนไขท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด ท้ังนี้ โดยคณะกรรมการวา

ดวยการโฆษณาจะกําหนดเง่ือนไขใหแตกตางกันสําหรับการโฆษณาท่ีใชสื่อโฆษณาตางกันก็ได 

    (2)  จํากัดการใชสื่อโฆษณาสําหรับสินคานั้น 

     (3)  หามการโฆษณาสินคานั้น 

138 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม มาตรา 23. 
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     ความใน (2) และ(3) ใหนํามาใชบังคับแกการโฆษณาท่ีคณะกรรมการ

วาดวยการโฆษณาเห็นวาการใชหรือประโยชนของสินคานั้นขัดตอนโยบายทางสังคม ศีลธรรม หรือ

วัฒนธรรมของชาติดวย139 

   3)  ในกรณีท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาหรือบริการใด

ผูบริโภคจําเปนตองทราบขอเท็จจริงเก่ียวกับสภาพ ฐานะ และรายละเอียดอยางอ่ืนเก่ียวกับผู

ประกอบธุรกิจดวย คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาสินคาหรือบริการ

นั้นตองใหขอเท็จจริงดังกลาวตามท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดได140 

   4)  ในกรณีท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาขอความในการ

โฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใด สมควรแจงใหผูบริโภคทราบวาขอความนั้นเปนขอความท่ีมุงหมายเพ่ือ

การโฆษณา คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณานั้น

ตองมีถอยคําชี้แจงกํากับใหประชาชนทราบวาขอความดังกลาวเปนการโฆษณาได ท้ังนี้ คณะกรรมการ

วาดวยการโฆษณาจะกําหนดเง่ือนไขอยางใดใหตองปฏิบัติดวยก็ได141 

   5)  ในกรณีท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีเหตุอันควรสงสัยวา 

ขอความใดท่ี ใช ในการโฆษณาเปน เท็จหรือเกินความจริงตามมาตรา 22 วรรคสอง (1) ให

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งใหผูกระทําการโฆษณาพิสูจนเพ่ือแสดงความจริง

ได และในกรณีจําเปนเรงดวน คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะออกคําสั่งระงับการโฆษณา

ดังกลาวเปนการชั่วคราวจนกวาจะทราบผลการพิสูจนก็ได 

   ในกรณีท่ีผูกระทําการโฆษณาอางรายงานทางวิชาการ ผลการวิจัย สถิติ 

การรับรองของสถาบันหรือบุคคลอ่ืนใด หรือยืนยันขอเท็จจริงอันใดอันหนึ่งในการโฆษณา ถาผูกระทํา

การโฆษณาไมสามารถพิสูจนไดวาขอความท่ีใชในการโฆษณาเปนไปตามท่ีอางอิง ใหคณะกรรมการวา

ดวยการโฆษณาอาจออกคําสั่งตามมาตรา 27 ได และใหถือวาผูกระทําการโฆษณารูหรือควรไดรูวา

ขอความนั้นเปนความเท็จ142 

   6)  ผูประกอบธุรกิจผูใดสงสัยวาการโฆษณาของตนจะเปนการฝาฝนหรือไม

เปนไปตามพระราชบัญญัตินี้  ผูประกอบธุรกิจผูนั้นอาจขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา

พิจารณาใหความเห็นในเรื่องนั้นกอนทําการโฆษณาได ในกรณีนี้คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา

จะตองใหความเห็นและแจงใหผูขอทราบภายในสามสิบวันนับแตวันท่ีคณะกรรมการวาดวยการ

139 เรื่องเดียวกัน มาตรา 24. 
140 เรื่องเดียวกัน มาตรา 25. 
141 เรื่องเดียวกัน มาตรา 26. 
142 เรื่องเดียวกัน มาตรา 28. 
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โฆษณาไดรับคําขอ ถาไมแจงภายในกําหนดระยะเวลาดังกลาว ใหถือวาคณะกรรมการวาดวยการ

โฆษณาใหความเห็นชอบแลว 

        การขอความเห็นและคาปวยการในการใหความเห็นใหเปนไปตามระเบียบท่ี

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด คาปวยการท่ีไดรับใหนําสงคลังเปนรายไดแผนดิน 

     การใหความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตามวรรคหนึ่ง ไมถือ

วาเปนการตัดอํานาจของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาท่ีจะพิจารณาวินิจฉัยใหมเปนอยางอ่ืนเม่ือมี

เหตุอันสมควร 

        การใดท่ีไดกระทําไปตามความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาท่ีให

ตามวรรคหนึ่ง มิใหถือวาการกระทํานั้นเปนความผิดทางอาญา143 

   1.2.7  การโฆษณาสินคาตองเปนสินคาท่ีมีความปลอดภัย 

    พระราชบัญญัติ คุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี  4) พ.ศ. 2562 ได มีการเพ่ิมเติม

บทบัญญัติในเรื่องการคุมครองผูบริโภคในดานความปลอดภัย โดยมีบทบัญญัติท่ีเก่ียวของกับการ

ควบคุม กํากับ ดูแลการโฆษณาสินคาซ่ึงจะตองเปนสินคาท่ีมีความปลอดภัย ดังตอไปนี้ 

    1)  ใหความหมายของนิยามคําวาสินคาท่ีเปนอันตราย หมายถึง สินคาท่ีกอ

หรืออาจกอใหเกิดอันตรายตอชีวิต รางกาย สุขภาพ อนามัย จิตใจ หรือทรัพยสิน ซ่ึงท้ังนี้ไมรวมสินคา

ท่ีมีกฎหมายอ่ืนบัญญัติเรื่องนั้นไวแลวโดยเฉพาะ และบริการท่ีเปนอันตราย หมายถึง บริการท่ีกอหรือ

อาจกอใหเกิดอันตรายตอชีวิต รางกาย สุขภาพ อนามัย จิตใจ หรือทรัพยสิน ท้ังนี้ ไมรวมถึงบริการท่ีมี

กฎหมายอ่ืนบัญญัติเรื่องนั้นไวแลวโดยเฉพาะ144 

      (1)  สินคาท่ีผูประกอบธุรกิจจะขายหรือเสนอขาย หรือทําความตกลง

เพ่ือขาย หรือนําเสนอดวยวิธีการโฆษณาหรือวิธีการอ่ืนใด หรือนําออกวางตลาด จะตองเปนสินคาท่ีมี

ความปลอดภัย โดยจะตองมีการปฏิบัติเก่ียวกับความปลอดภัยของสินคา ใหพิจารณาจากรายละเอียด

ดังตอไปนี้  

       ก.  ลักษณะและประเภท รวมถึงสวนประกอบของสินคา การ

ออกแบบสินคา การบรรจุและบรรจุภัณฑ ขอกําหนดเก่ียวกับการประกอบ การติดตั้ง การบํารุงรักษา 

และความคาดหมายท่ีผูบริโภคท่ัวไปท่ีมีตอสินคานั้น 

      ข.  ลักษณะการนําเสนอสินคา การติดฉลาก คําเตือนและ

ขอกําหนดตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการใช การกําจัด และการทําลาย รวมไปถึงขอบงใชหรือขอ

สารสนเทศใด ๆ หรือการโฆษณาสินคา  

143 เรื่องเดียวกัน มาตรา 29. 
144 เรื่องเดียวกัน มาตรา 29/1. 
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      ค.  ผลกระทบดานความปลอดภัยของสินคาท่ีอาจเกิดข้ึนหากนํา

สินคานั้นไปใชรวมกับสินคาอ่ืน  

      ง.  ผูบริโภคท่ีจะมีความเสี่ยงในการไดรับอันตรายเปนพิเศษหาก

บริโภคสินคา เชน เด็ก สตรีมีครรภ ผูสูงอายุ ผูปวย และคนพิการ  

      จ.  มาตรฐานความปลอดภัยท่ีไดรับการยอมรับเปนการท่ัวไปของ

สินคาประเภทนั้น  

      ฉ.  แนวปฏิบัติท่ีดีของผูประกอบธุรกิจ145  

      (2)  ผูประกอบธุรกิจตองไมผลิต สั่ง หรือนําเขามาในราชอาณาจักรเพ่ือ

ขายซ่ึงสินคาท่ีเปนอันตราย และตองไมแนะนําหรือโฆษณาสินคาดังกลาว146 

   1.2.8  การส่ังแกไขโฆษณาหรือการระงับโฆษณา  

   ในกรณีท่ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการโฆษณาใดฝาฝนมาตรา 22 

เรื่องการโฆษณาโดยไม ธรรมตอผูบริโภค มาตรา 23 โฆษณาโดยวิธีการอันเปนอันตรายตอสุขภาพ 

มาตรา 24 (1) โฆษณาโดยไมมีคําแนะนําหรือคําเตือนตามท่ีกําหนด หรือมาตรา 25 ซ่ึงเปนโฆษณาท่ี

คณะกรรมการเห็นวาตองใหขอเท็จจริงเก่ียวกับสภาพ ฐานะ และรายละเอียดอ่ืนแตไมดําเนินการ ให

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยางดังตอไปนี้147 

   1)  ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา 

   2)  หามการใชขอความบางอยางท่ีปรากฏในการโฆษณา 

   3)  หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา 

   4)  ใหโฆษณาเพ่ือแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคท่ีอาจเกิดข้ึนแลวตาม

หลักเกณฑและวิธีการท่ีคณะกรรมวาดวยการโฆษณากําหนด โดยกําหนดหลักเกณฑและวิธีการท่ี

คํานึงถึงประโยชนของผูบริโภคประกอบกับความสุจริตในการกระทําของผูกระทําการโฆษณา หากผู

ประกอบธุรกิจไมปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาอาจเขาดําเนินการแทนผู

ประกอบธุรกิจ และใหผูประกอบธุรกิจมีหนาท่ีชดใชคาใชจายท่ีเกิดข้ึนจากการดําเนินการแทนนั้น โดย

บังคับตามบทบัญญัติทางปกครองตามกฎหมายวาดวยวิธีปฏิบัติราชการทางปกครอง         

   1.2.9  การอุทธรณ  

    1)  ในกรณีท่ีผูไดรับคําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเรื่องตามมาตรา 27 ใน

กรณีท่ีใหแกไขขอความ หามการใชขอความ หามโฆษณาในวิธีใด ๆ หรือใหโฆษณาเพ่ือแกไขความ

145 เรื่องเดียวกัน มาตรา 29/2. 
146 เรื่องเดียวกัน มาตรา 29/3. 
147 เรื่องเดียวกัน มาตรา 27. 
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เขาใจผิด หรือตามมาตรา 28 วรรคสองท่ีไมสามารถยืนยันขอมูลหลักฐานในการโฆษณาท่ีอางรายงาย

วิชาการ สถิติ ผลการวิจัยหรือการรับรองและไดรับคําสั่งตามมาตรา 27 แตไมพอใจคําสั่งดังกลาว ใหมี

สิทธิอุทธรณตอคณะกรรมการได148 

    2)  การอุทธรณตามขอ 1) ใหยื่นตอคณะกรรมการภายใน 10 วันนับแต

วันท่ีผูอุทธรณไดรับทราบคําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง โดยมีหลักเกณฑและวิธีการยื่นอุทธรณ 

และวิธีการพิจารณาอุทธรณ  ใหเปนไปตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง ซ่ึงการอุทธรณคําสั่งนี้ยอมไมได

เปนการทุเลาการบังคับตามคําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเรื่อง เวนแตคณะกรรมการจะสั่งเปนอยาง

อ่ืนเปนการชั่วคราวกอนการวินิจฉัยอุทธรณ และใหคําวินิจฉัยของคณะกรรมการถือวาเปนท่ีสุด149 

   1.2.10  บทกําหนดโทษ 

   พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม มีมาตรการ

พิจารณาโฆษณาและบทกําหนดโทษ  สําหรับผูฝาฝน ดังนี้  

   1)  ผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการหรือคณะกรรมการเฉพาะ

เรื่อง ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งเดือน หรือปรับไมเกินสองหม่ืนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ150 

    2)  ผูใดโดยเจตนากอใหเกิดความเขาใจผิดในแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ 

ปริมาณ หรือสาระสําคัญเก่ียวกับสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนของตนเองหรือผูอ่ืน โฆษณาหรือใช

ฉลากท่ีมีขอความอันเปนเท็จหรือขอความท่ีรูหรือควรรูอยูแลววาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิด ตอง

ระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ แตถาเปนการกระทํา

ความผิดซํ้าอีก ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ151  

     3)  ผูใดโฆษณาโดยใชขอความตามมาตรา 22 วรรคสอง (3) โฆษณาโดยใช

ขอความสนับสนุนใหกระทําผิดกฎหมาย ศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียของชาติ หรือ(4) โฆษณา

โดยใชขอความใหแตกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในประชาชน หรือขอความอ่ืนตามท่ีกําหนดใน

กฎกระทรวง หรือไมปฏิบัติตามมาตรา 23 กระทําการโฆษณาเปนอันตรายตอสุขภาพ มาตรา 24 ฝา

ฝนโดยโฆษณาไมเปนไปตามคําสั่งคณะกรรมการวาดวยโฆษณา 

148 เรื่องเดียวกัน มาตรา 43. 
149 เรื่องเดียวกัน มาตรา 44. 
150 เรื่องเดียวกัน มาตรา 46. 
151 เรื่องเดียวกัน มาตรา 47. 
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ในสินคาควบคุมฉลาก มาตรา 25 ไมใหขอมูลขอเท็จจริงตามท่ีคณะกรรมการโฆษณากําหนด หรือ

มาตรา 26 ฝาฝนโฆษณาโดยไมมีถอยคําชี้แจงตามท่ีคณะกรรมการโฆษณากําหนด ตองระวางโทษ

จําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับไมเกินหกหม่ืนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ152 

            4)  ผูใดฝาฝนไมปฏิบตัิตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาซ่ึงสั่ง

ตามมาตรา 27 หรือมาตรา 28 วรรคสอง ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหนึ่ง

แสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ153 

   5)  ถาการกระทําตามมาตรา 47 มาตรา 48 หรือมาตรา 49 เปนการ

กระทําของเจาของสื่อโฆษณา หรือผูประกอบกิจการโฆษณา ผูกระทําตองระวางโทษเพียงก่ึงหนึ่งของ

โทษท่ีบัญญัติไวสําหรับความผิดนั้น154 

   6)  ถาการกระทําความผิดตามมาตรา 47 มาตรา 48 มาตรา 49 หรือ

มาตรา 50 เปนความผิดตอเนื่อง ผูกระทําตองระวางโทษปรับวันละไมเกินหนึ่งหม่ืนบาท หรือไมเกิน

สองเทาของคาใชจายท่ีใชสําหรับการโฆษณานั้นตลอดระยะเวลาท่ียังฝาฝนหรือไมปฏิบัติตาม155 

   7)  ผูใดกระทําความผิดตามพระราชบัญญัตินี้ภายในสถานท่ีประกอบธุรกิจ

และเปนไปเพ่ือประโยชนของผูประกอบธุรกิจ ใหสันนิษฐานวาผูประกอบธุรกิจเปนผูกระทําผิดรวม

ดวย เวนแตจะพิสูจนไดวาตนไมสามารถคาดหมายไดวาบุคคลนั้นจะกระทําความผิดแมจะใชความ

ระมัดระวังตามสมควรแลว156  

    8)  ในกรณีท่ีผูกระทําความผิดเปนนิติบุคคล ซ่ึงเกิดจากการสั่งการหรือ

กระทําการของกรรมการ หรือผูจัดการ หรือบุคคลใดซ่ึงรับผิดชอบการดําเนินงานของนิติบุคคลนั้น 

หรือละเวนไมสั่งการหรือไมกระทําการจนเปนเหตุใหกระทําความผิด ผูนั้นตองรับโทษตามท่ีบัญญัติไว

สําหรับความผิดนั้น ๆ ดวย โดยความผิดตามท่ีมีโทษปรับสถานเดียว หรือมีโทษปรับหรือมีโทษจําคุกไม

เกินหนึ่งป ใหคณะกรรมการมีอํานาจเปรียบเทียบได และใหมีอํานาจมอบหมายใหคณะกรรมการเฉพาะ

เรื่องหรือคณะอนุกรรมการ พนักงานสอบสวน พนักงานเจาหนาท่ี หรือเจาพนักงานทองถ่ินดําเนินการ

เปรียบเทียบได โดยจะกําหนดหลักเกณฑในการเปรียบเทียบหรือเง่ือนไขตาง ๆ ใหแกผูไดรับมอบหมาย

ตามท่ีเห็นสมควร โดยหากพนักงานสอบสวนพบวาบุคคลใดกระทําความผิดและบุคคลนั้นยินยอมให

เปรียบเทียบ ใหสงเรื่องมายังคณะกรรมการหรือผูซ่ึงคณะกรรมการมอบหมายใหมีอํานาจเปรียบเทียบ

152 เรื่องเดียวกัน มาตรา 48. 
153 เรื่องเดียวกัน มาตรา 49. 
154 เรื่องเดียวกัน มาตรา 50. 
155 เรื่องเดียวกัน มาตรา 51. 
156 เรื่องเดียวกัน มาตรา 58. 
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ภายในเจ็ดวันและเม่ือไดชําระเงินคาปรับตามจํานวนท่ีเปรียบเทียบภายในระยะเวลาท่ีผูมีอํานาจ

เปรียบเทียบกําหนดซ่ึงไมเกิน สามสิบวัน ใหถือวาคดีเลิกกัน แตหากไมยินยอมตามท่ีเปรียบเทียบ 

หรือเม่ือยินยอมแลวไมชําระเงินคาปรับภายในระยะเวลาท่ีกําหนด ใหดําเนินคดีตอไป โดยใหอายุ

ความเริ่มนับตั้งแตวันครบกําหนดชําระคาปรับตามคําสั่งของผูมีอํานาจเปรียบเทียบ157 

 1.3 พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร พ.ศ. 2550 

 พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร พ.ศ. 2550 ถูกตราข้ึน

เพ่ือเปนการกําหนดมาตรการในการปองกันและปราบปรามการกระทําการดวยประการใด ๆ ท่ีทําให

ระบบคอมพิวเตอรไมสามารถทํางานตามคําสั่งท่ีกําหนดหรือทําใหการทํางานผิดพลาดไปจากคําสั่งท่ี

กําหนด หรือใชวิธีการใด ๆ เขาลวงรูขอมูล แกไข หรือทําลายขอมูลของบุคคลอ่ืนในระบบ

คอมพิวเตอรโดยมิชอบ หรือใชระบบคอมพิวเตอรเพ่ือเผยแพรขอมูล คอมพิวเตอรเปนเท็จหรือมี

ลักษณะลามกอนาจาร ซ่ึงกอใหเกิดความเสียหาย กระทบกระเทือนตอเศรษฐกิจ สังคม และความ

ม่ันคงของรัฐ รวมท้ังความสงบสุขและศีลธรรมอันดีของประชาชน โดยมีบทบัญญัติท่ีสําคัญซ่ึงมีความ

เก่ียวของกับการโฆษณา ไดแก 

   1.3.1  ผูใดกระทําความผิดท่ีระบุไวดังตอไปนี้158 

   ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหาปหรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ 

     1)  กระทําการโดยทุจริตหรือหลอกลวง นําเขาขอมูลสูระบบคอมพิวเตอรท่ี

บิดเบือนหรือปลอมไมวาท้ังหมดหรือบางสวน หรือขอมูลคอมพิวเตอรอันเปนเท็จ ท่ีนาจะเกิดความ

เสียหายแกประชาชน ซ่ึงไมใชการกระทําความผิดฐานหม่ินประมาทตามประมวลกฎหมายอาญา ถา

ไมไดกระทําตอประชาชน แตเปนการกระทําตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ผูกระทํา ผูเผยแพรหรือสงตอซ่ึง

ขอมูลคอมพิวเตอรดังกลาวตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามปหรือปรับไมเกินหกหม่ืนบาท หรือท้ังจํา

ท้ังปรับ และใหเปนความผิดอันยอมความได 

     2)  นําเขาขอมูลสูระบบคอมพิวเตอรอันเปนเท็จ ท่ีนาจะเกิดความเสียหาย

ตอการรักษาความม่ันคงปลอดภัยของประเทศ ความปลอดภัยสาธารณะ ความม่ันคงในทางเศรษฐกิจ

ของประเทศ หรือโครงสรางพ้ืนฐานอันเปนประโยชนสาธารณะของประเทศ หรือกอใหเกิดความต่ืน

ตระหนกแกประชาชน 

     3)  นําเขาขอมูลสูระบบคอมพิวเตอรท่ีเปนความผิดเก่ียวกับความม่ันคงแหง

ราชอาณาจักรหรือความผิดเก่ียวกับการกอการรายตามประมวลกฎหมายอาญา 

157 เรื่องเดียวกัน มาตรา 59. 
158 พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร พ.ศ. 2550 มาตรา 14. 
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     4)  นําเขาขอมูลสูระบบคอมพิวเตอรท่ีมีลักษณะลามกและขอมูลคอมพิวเตอร

นั้นประชาชนท่ัวไปอาจเขาถึงได 

     5)  เผยแพรหรือสงตอขอมูลคอมพิวเตอรโดยรูอยูแลววาเปนขอมูลตาม 1) 

2) 3) หรือ 4) 

   1.3.2  ผูใหบริการผูใดใหความรวมมือ ยินยอม หรือรูเห็นเปนใจใหมีการกระทํา

ความผิดตามขอ 1.3.1 ในระบบคอมพิวเตอรท่ีอยูในความควบคุมของตน ตองระวางโทษเชนเดียวกับ

ผูกระทําความผิดตามขอ 1.3.1 โดยใหรัฐมนตรีออกประกาศกําหนดข้ันตอนการแจงเตือน การระงับ 

การทําใหแพรหลายของขอมูลคอมพิวเตอร และการนําขอมูลคอมพิวเตอรนั้นออกจากระบบ

คอมพิวเตอร ถาหากผูใหบริการพิสูจนไดวาตนไดปฏิบัติตามประกาศของรัฐมนตรีแลว ผูนั้นไมตองรับ

โทษ159 

   1.3.3  ในคดีความผิดตามขอ 1.3.1 ซ่ึงมีคําพิพากษาวาจําเลยมีความผิด ศาลอาจ

สั่งดังตอไปนี้160 

    1)  ใหทําลายขอมูลดังกลาว 

     2)  ให โฆษณาหรือเผยแพรคําพิพากษาท้ังหมดหรือบางสวนในสื่อ

อิเล็กทรอนิกสวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือสื่ออ่ืน ตามท่ีศาลเห็นสมควร โดยให

จําเลยเปน 

ผูชําระคาโฆษณา หรือเผยแพร 

     3)  ใหดําเนินการอ่ืนตามท่ีศาลเห็นสมควรเพ่ือบรรเทาความเสียหายท่ี

เกิดข้ึนจากการกระทําความผิดนั้น 

   1.3.4  ผูใดรูวาขอมูลคอมพิวเตอรในความครอบครองของตนเปนขอมูลท่ีศาลสั่งให

ทําลายตามขอ 1.3.3 ผูนั้นตองทําลายขอมูลดังกลาว หากฝาฝนตองระวางโทษก่ึงหนึ่งของโทษท่ี

บัญญัติไวในขอ 1.3.1161 

   1.3.5  ผูใดกระทําความผิดตามพระราชบัญญัตินี้นอกราชอาณาจักรและ หาก

ผูกระทําความผิดนั้นเปนคนไทย และรัฐบาลแหงประเทศท่ีความผิดไดเกิดข้ึน หรือผูเสียหายไดรอง

ขอใหลงโทษ หรือหากผูกระทําความผิดนั้นเปนคนตางดาว และรัฐบาลไทยหรือคนไทยเปนผูเสียหาย 

และผูเสียหายไดรองขอใหลงโทษ จะตองรับโทษภายในราชอาณาจักร162 

159 เรื่องเดียวกัน มาตรา 15. 
160 เรื่องเดียวกัน มาตรา 16/1. 
161 เรื่องเดียวกัน มาตรา 16/2. 
162 เรื่องเดียวกัน มาตรา 17. 
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   1.3.6  ความผิดตามขอ 1.3.4 ใหคณะกรรมการเปรียบเทียบท่ีรัฐมนตรีแตงตั้งมี

อํานาจเปรียบเทียบได โดยเม่ือไดเปรียบเทียบกรณีใดและผูตองหาไดชําระเงินคาปรับภายใน

ระยะเวลาท่ีกําหนดแลว ใหถือวาคดีนั้นเปนอันเลิกกันตามประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความอาญา 

แตหากผูตองหาไมชําระเงินคาปรับภายในระยะเวลาท่ีกําหนด ใหเริ่มนับอายุความในการฟองคดีใหม 

นับตั้งแตวันท่ีครบกําหนดระยะเวลาดังกลาว163  

 1.4  พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคล่ืนความถี่และกํากับการประกอบกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 

 พระราชบัญญัติฉบับนี้ถูกประกาศใชโดยมีเหตุผลในการประกาศใชคือ เพ่ือเปนการรักษา

คลื่นความถ่ีและสิทธิในการเขาใชวงโคจรดาวเทียม ตลอดจนการจัดใหมีการใชประโยชนจากคลื่น

ความถ่ีตองเปนไปเพ่ือประโยชนสูงสุดแกประเทศชาติและประชาชน โดยไดมีบทบัญญัติท่ีสําคัญตอ

การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาไดแก 

   1.4.1  อํานาจหนาท่ีของ กสทช. มีท้ังหมด 25 ขอ ซ่ึงในสวนนี้ผูวิจัยจะนําเสนอ

เฉพาะขอท่ีสําคัญท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาในบางขอ ไดแก164 

     1)  จัดทําแผนแมบทการบริหารคลื่นความถ่ี ตารางกําหนดคลื่นความถ่ี

แหงชาติ แผนแมบทกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน แผนแมบทกิจการโทรคมนาคม แผน

ความถ่ีวิทยุ แผนการบริหารสิทธิในการเขาใชวงโคจรดาวเทียม และแผนเลขหมายโทรคมนาคม และ

ดําเนินการใหเปนไปตามแผนดังกลาว แตแผนดังกลาวตองสอดคลองกับนโยบายและแผนระดับชาติ

วาดวยการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม  

     2)  กําหนดการจัดสรรคลื่นความถ่ีระหวางคลื่นความถ่ีท่ีใชในกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน กิจการวิทยุคมนาคม และกิจการโทรคมนาคม  

     3)  กําหนดลักษณะและประเภทของกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน 

และกิจการโทรคมนาคม  

     4)  พิจารณอนุญาตและกํากับดูแลการใชคลื่นความถ่ีและเครื่องวิทยุ

คมนาคมในการประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม หรือในกิจการ

วิทยุคมนาคม รวมถึงกําหนดหลักเกณฑ วิธีการเก่ียวกับการอนุญาต และเง่ือนไข หรือคาธรรมเนียม

การอนุญาตดังกลาว  

163 เรื่องเดียวกัน มาตรา 17/1. 
164 พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถ่ีและกํากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 มาตรา 27. 
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     5)  พิจารณาอนุญาตและกํากับดูแลการประกอบกิจการกระจายเสียง 

กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม เพ่ือใหผูใชบริการไดรับบริการท่ีมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ 

รวดเร็ว ถูกตอง และเปนธรรม รวมถึงกําหนดหลักเกณฑ วิธีการเก่ียวกับการอนุญาต และเง่ือนไขหรือ

คาธรรมเนียมการอนุญาต  

      6)  กําหนดมาตรการเพ่ือปองกันมิใหมีการกระทําอันเปนการผูกขาดหรือ

กอใหเกิดความไมเปนธรรมในการแขงขันในกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคม  

     7)  เรียกคืนคลื่นความถ่ีท่ีไมไดใชประโยชน หรือใชประโยชนไมคุมคา หรือ

นํามาใชประโยชนใหคุมคายิ่งข้ึน จากผูท่ีไดรับอนุญาตเพ่ือนํามาจัดสรรใหม โดยตองกําหนดวิธีการ

ทดแทน ชดใช หรือจายคาตอบแทนสําหรับผูท่ีถูกเรียกคืนคลื่นความถ่ี โดยใหคํานึงถึงสิทธิของผูท่ี

ไดรับผลกระทบจากการถูกเรียกคืนคลื่นความถ่ีในแตละกรณี  

     8)  คุมครองสิทธิและเสรีภาพของประชาชนมิใหถูกเอาเปรียบจากผู

ประกอบกิจการและคุมครองสิทธิในความเปนสวนตัวและเสรีภาพของบุคคลในการสื่อสารถึงกันโดย

ทางโทรคมนาคมและสงเสริมสิทธิเสรีภาพและความเสมอภาคของประชาชนในการเขาถึงและใช

ประโยชนคลื่นความถ่ีท่ีใชในกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม  

      9)  ติดตาม ตรวจสอบ และใหคําปรึกษาแนะนําการประกอบกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม  

    10)  กําหนดลักษณะการควบรวม การครองสิทธิขามสื่อ หรือการครอบงํา

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน ท่ีใชคลื่นความถ่ี ระหวางสื่อมวลชนดวยกันเองหรือโดย

บุคคลอ่ืนใด ซ่ึงจะมีผลเปนการขัดขวางเสรีภาพในการรับรูขอมูลขาวสารหรือปดก้ันการไดรับขอมูล

ขาวสารท่ีหลากหลายของประชาชน ท้ังนี้จะตองดําเนินการโดยให กสทช. รับฟงความคิดเห็นจาก

ประชาชนและผูเก่ียวของประกอบดวย ซ่ึงจะตองไมขัดหรือแยงกับกฎหมายวาดวยการประกอบ

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน การประกอบกิจการโทรคมนาคม และวิทยุคมนาคม  

     11)  สงเสริมการรวมกลุมของผูรับใบอนุญาต ผูผลิตรายการ และผู

ประกอบวิชาชีพสื่อสารมวลชนท่ีเก่ียวกับกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนเปนองคกรใน

รูปแบบตาง ๆ เพ่ือทําหนาท่ีจัดทํามาตรฐานทางจริยธรรมของการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพและการ

ควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพกันเองภายใตมาตรฐานทางจริยธรรม  

      12)  เสนอแนะตอคณะรัฐมนตรีเพ่ือใหมีกฎหมาย หรือการแกไขปรับปรุง 

หรือยกเลิกกฎหมายท่ีเก่ียวของกับการจัดสรรคลื่นความถ่ีและการดําเนินการอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับ

คลื่นความถ่ี กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม  



81 

     13)  ออกระเบียบ ประกาศ ตลอดจนคําสั่งท่ีเก่ียวของกับอํานาจหนาท่ีของ 

กสทช. 

     นอกจากนั้นยังมีบทบัญญัติอํานาจหนาท่ีใหปฏิบัติการอ่ืนใดตามท่ีกําหนดไว

ในพระราชบัญญัตินี้หรือกฎหมายอ่ืนเพ่ิมเติมดวย โดยจะตองดําเนินการเพ่ือประโยชนสูงสุดของ

ประชาชน ความม่ันคงของรัฐ และประโยชนสาธารณะ ใหประชาชนมีสวนไดใชประโยชนจากคลื่น

ความถ่ี ท้ังนี้จะตองจัดใหมีมาตรการปองกันไมใหเกิดการแสวงหาประโยชนจากผูบริโภคอยางไมเปน

ธรรม หรือเปนการสรางภาระแกผูบริโภคเกินความจําเปน รวมถึงปองกันไมใหคลื่นความถ่ีรบกวนกัน 

ปองกันการกระทําท่ีทําใหเกิดการขัดขวางเสรีภาพการรับรูหรือปดก้ันการรับรูขอมูลหรือขาวสารท่ี

ถูกตองของประชาชน และปองกันไมใหบุคคลหรือกลุมบุคคลใดใชประโยชนจากคลื่นความถ่ี โดยไม

คํานึงถึงสิทธิของประชาชนท่ัวไป ตลอดจนปองกันผลกระทบตอสุขภาพประชาชนท่ีอาจเกิดจากการ

ใชคลื่นความถ่ี การกําหนดสัดสวนข้ันต่ําของผูใชประโยชนจากคลื่นความถ่ี เพ่ือเกิดประโยชนตอ

สาธารณะ 

   1.4.2  ให กสทช. จัดการรับฟงความคิดเห็นของผูมีสวนไดเสียและประชาชน

ท่ัวไป เพ่ือนํามาประกอบการพิจารณากอนออกระเบียบ ประกาศ หรือคําสั่ง เก่ียวกับการกํากับดูแล

การประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ท่ีมีผลใชบังคับเปนการ

ท่ัวไปและเก่ียวของกับการแขงขันในการประกอบกิจการ หรือมีผลกระทบตอประชาชน โดยตองให

ขอมูลเก่ียวกับความเปนมา เหตุผล ความจําเปน สรุปสาระสําคัญ และประเด็นท่ีตองการรับฟงความ

คิดเห็น ท้ังนี้ ภายในระยะเวลาไมนอยกวา 30 วัน เวนแตในกรณีมีเหตุฉุกเฉินหรือมีความจําเปน

เรงดวน กสทช. อาจกําหนดระยะเวลาใหนอยกวาท่ีกําหนดได จากนั้นสํานักงาน กสทช. จะจัดทํา

บันทึกสรุปผลการรับฟงความคิดเห็น พรอมท้ังเหตุผล แนวทางในการดําเนินการตอไป และเผยแพร

ในระบบเครือขายสารสนเทศของสํานักงาน กสทช.165 

   1.4.3  การปฏิบัติหนาท่ีของ กสทช. กสท. กทค. คณะกรรมการอ่ืน และ

คณะอนุกรรมการท่ีจัดตั้งข้ึน ตลอดจนเลขาธิการ กสทช. และพนักงานของสํานักงาน กสทช. 

เก่ียวกับการพิจารณาคําขอหรือคํารองเรียนท่ีประชาชนยื่นตามกฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับ ประกาศ 

หรือสัญญาท่ี กสทช. หรือสํานักงาน กสทช. ทํากับเอกชน หากไมไดกําหนดระยะเวลาดําเนินการไว

โดยเฉพาะให กสทช. กําหนดระยะเวลาแลวเสร็จและประกาศใหประชาชนทราบโดยท่ัวไป หากเรื่อง

ใดไมไดกําหนดระยะเวลาไว จะตองดําเนินการใหแลวเสร็จภายในไมเกิน 15 วัน นับแตวันท่ีไดรับเรื่อง 

หากปฏิบัติหนาท่ีลาชากวาท่ีกําหนดโดยไมมีเหตุอันสมควร หากกอใหเกิดความเสียหายจากการ

165 เรื่องเดียวกัน มาตรา 28. 
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กระทําหรืองดเวนการกระทําดวยความจงใจหรือประมาทเลินเลออยางรายแรงแกบุคคลใด ให

สํานักงาน กสทช. รับผิดชดใชความเสียหายใหแกบุคคลนั้น และใหเรียกเงินชดใชคืน166  

   1.4.4  เพ่ือประโยชนในการคุมครองผูบริโภคไมใหถูกเอาเปรียบ จากผูประกอบ

กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ให กสทช. มีหนาท่ีตรวจสอบการ

ดําเนินการของผูประกอบกิจการไมใหมีการดําเนินการท่ีจะเปนการเอาเปรียบผูบริโภค ท้ังนี้ โดยให 

กสทช. แตงต้ังคณะอนุกรรมการข้ึนสองคณะ ในการคุมครองผูบริโภคดานกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน และในการคุมครองผูบริโภคดานกิจการโทรคมนาคม โดยมีอํานาจหนาท่ีพิจารณา

และเสนอความเห็นเก่ียวกับเรื่องรองเรียน รวมถึงปฏิบัติหนาท่ีอ่ืนตามท่ี กสทช. กําหนด ในกรณีท่ีผู

ประกอบกิจการไดดําเนินการใด ๆ ท่ีนาจะเปนการเอาเปรียบผูบริโภค โดยอาศัยการใชเครือขายหรือ

การโฆษณาท่ีมีลักษณะเปนการคากําไรเกินควร หรือกอใหเกิดความเดือดรอนรําคาญ ไมวาดวยวิธีการ

ใดตามหลักเกณฑท่ี กสทช. กําหนด ให กสทช. มีอํานาจในการสั่งระงับการดําเนินการดังกลาวได167 

   1.4.5  ให กสทช. และคณะกรรมการติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงาน มี

อํานาจสั่งหนวยงานของรัฐหรือบุคคลใดใหชี้แจงขอเท็จจริง มาใหถอยคําหรือสงเอกสารหลักฐานท่ี

เก่ียวของเพ่ือประกอบการพิจารณาได168 

   1.4.6  ผูประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน หรือกิจการโทรคมนาคม 

ผูใดไดรับคําสั่งตามขอ 1.4.4 แลวไมปฏิบัติตาม ให กสทช. มีอํานาจปรับทางปกครองไมเกิน 5 ลาน

บาท และปรับอีกวันละไมเกิน 1 แสนบาทตลอดเวลาท่ียังไมไดปฏิบัติตามคําสั่ง169 

   1.4.7  ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 

   คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ ซ่ึงมีอํานาจหนาท่ีในการตรวจสอบการดําเนินการของผูประกอบกิจการกระจายเสียง และ

กิจการโทรทัศน ไมใหเกิดการดําเนินการใด ๆ ท่ีนาจะเปนการเอาเปรียบผูบริโภค โดยไดอาศัย

เครือขายหรือการโฆษณาท่ีมีลักษณะเปนการคากําไรเกินควร หรือกอใหเกิดความเดือดรอนรําคาญ 

จึงไดกําหนดหลักเกณฑเก่ียวกับการกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศนข้ึน เพ่ือใหการคุมครองสิทธิและเสรีภาพของผูบริโภค ไมใหถูกเอาเปรียบจากผู

166 เรื่องเดียวกัน มาตรา 30. 
167 เรื่องเดียวกัน มาตรา 31. 
168 เรื่องเดียวกัน มาตรา 34. 
169 เรื่องเดียวกัน มาตรา 77. 
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ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน และเพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภคอยางมี

ประสิทธิภาพและเปนธรรม  

     1)  บทนิยาม ในประกาศฉบับนี้มีนิยามท่ีสําคัญดังตอไปนี้170 

     (1)  ผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน หมายถึง ผู

ไดรับใบอนุญาตใหประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน หรือผูไดรับอนุญาตใหประกอบ

กิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนตามกฎหมายอยูในวันท่ีพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 มีผลใชบังคับ และใหรวมถึงผูไดรับอนุญาตทดลอง

ประกอบกิจการตามประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง หลักเกณฑการอนุญาตทดลองประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง พ.ศ. 

2555 ดวย 

      (2)  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลท่ัวไปท่ีรับชมและรับฟงรายการผาน

กิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนจากผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน 

     (3)  ผลิตภัณฑสุขภาพ หมายถึง 

       ก.  อาหารตามกฎหมายวาดวยอาหาร 

       ข.  ยาตามกฎหมายวาดวยยา 

       ค.  เครื่องสําอางตามกฎหมายวาดวยเครื่องสําอาง 

       ง.  วัตถุอันตรายตามกฎหมายวาดวยวัตถุอันตราย 

       จ.  วัตถุท่ีออกฤทธิ์ตอจิตและประสาทตามกฎหมายวาดวยวัตถุท่ี

ออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท 

       ฉ.  ยาเสพติดใหโทษตามกฎหมายวาดวยยาเสพติดใหโทษ  

       ช.  เครื่องมือแพทยตามกฎหมายวาดวยเครื่องมือแพทย 

       ซ.  สารระเหยตามกฎหมายวาดวยการปองกันการใชสารระเหย 

     (4)  โฆษณา หมายถึง การโฆษณาตามหลักเกณฑวาดวยการกํากับดูแล

การโฆษณาท่ีคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ

ประกาศกําหนด หรือการโฆษณาตามกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค หรือการกระทําไมวาดวย

วิธีการใด ๆ ใหประชาชนไดเห็นหรือรับทราบสรรพคุณ คุณประโยชน หรือคุณภาพของผลิตภัณฑเพ่ือ

ประโยชนในการแสวงหากําไรในทางธุรกิจ ผานทางกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน  

170 ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 

ขอ 3. 
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   2)  ลักษณะการโฆษณาท่ีหามในกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน 

   คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ ไดกําหนดลักษณะโฆษณาท่ีหามในกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน 

ดังนี้  

     (1)  หามผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนดําเนินการ

ดวยวิธีการใด ๆ เพ่ือเอาเปรียบผูบริโภค โดยอาศัยการใชเครือขายหรือการโฆษณาอันมีลักษณะท่ีเปน

การคากําไรเกินควรหรือกอใหเกิดความเดือดรอนรําคาญ171 

     (2)  การดําเนินการในลักษณะดังตอไปนี้  ถือเปนการเอาเปรียบ

ผูบริโภค โดยอาศัยการใชเครือขายหรือการโฆษณาอันมีลักษณะเปนการคากําไรเกินควร หรือ

กอใหเกิดความเดือดรอนรําคาญ ประกอบดวย172 

       ก.  การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพท่ี

เจาหนาท่ีผูมีอํานาจตามกฎหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพนั้น ๆ มีคําสั่งหรือคําวินิจฉัยวาเปนการ

ดําเนินการโดยไมชอบดวยกฎหมาย 

       ข.  การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสาระใน

ลักษณะเปนการจูงใจใหผูบริโภคเลือกใชบริการหรือสินคา โดยหลอกลวงหรือกระทําใหเกิดความ

เขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับบริการหรือสินคานั้น หรือโดยการใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ 

สถิติ หรือขอมูลอันไมเปนความจริงหรือเกินความจริง 

       ค.  การกําหนดเง่ือนไขในการใหบริการท่ีมีลักษณะเปนขอสัญญาท่ี

ไมเปนธรรมตามกฎหมาย วาดวยขอสัญญาท่ีไมเปนธรรม หรือขัดตอขอกําหนดดานสัญญาตาม

กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภคหรือไมเปนไปตามเง่ือนไขในการใหบริการตามท่ีคณะกรรมการ

ประกาศกําหนด 

       ง.  การกระทําโดยอาศัยอํานาจทางการตลาดเพ่ือบังคับให

ผูบริโภคเลือกใชบริการของตนหรือของผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนรายหนึ่ง

รายใดหรือหลายราย อยางไมเปนธรรม 

       จ.  การกระทําใด ๆ ท่ีมีลักษณะกีดกันมิใหผูบริโภคสามารถเขาถึง

บริการท่ีมีคุณภาพไดตามปกติ อันเปนเหตุใหผูบริโภคตองรับภาระเพ่ิมข้ึนในการเขาถึงบริการกระจาย

เสียงหรือบริการโทรทัศนดังกลาว 

171 เรื่องเดียวกัน ขอ 4. 

172 เรื่องเดียวกัน ขอ 5. 
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       ฉ.  การดําเนินการของผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการ

โทรทัศนมากกวาหนึ่งรายข้ึนไปซ่ึงรวมกันกําหนดเง่ือนไขการเขาถึงบริการอันมีลักษณะบังคับให

ผูบริโภคตองเลือกใชบริการของผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนนั้นรายใดรายหนึ่ง

หรือสรางภาระเกินสมควรในการเขาถึงบริการนั้น 

       ช.  กระทําการฝาฝนหรือไมปฏิบัติตามเง่ือนไขในการใหบริการ 

หรือระงับหรือหยุดการใหบริการโดยไมแจงใหผูบริโภคทราบเปนการลวงหนา โดยปราศจากเหตุผลอัน

สมควร 

       ซ.  การออกอากาศรายการโดยมีการโฆษณาบริการหรือสินคาเกิน

กวาระยะเวลาท่ีกฎหมายกําหนดหรือบอยครั้งท่ีเปนผลใหผูบริโภครับชมรายการอยางไมตอเนื่อง 

       ฌ.  การออกอากาศรายการในลักษณะท่ีจัดใหมีขอความหรือ

ขอมูล ซ่ึงมีขนาดพ้ืนท่ีรวมกันเกินหนึ่งในแปดของขนาดพ้ืนท่ีหนาจอโทรทัศน อันเปนการรบกวนการ

รับชมรายการของผูบริโภคโดยไมมีเหตุผลอันสมควร 

       ญ.  การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาโดยใชวิธีการเพ่ิมเสียง

ดัง เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ซ่ึงมีผลกระทบตอผูบริโภคในลักษณะเปนการบังคับใหรับขอมูล

ขาวสาร รายการ หรือการโฆษณานั้นหรือเปนมลพิษทางเสียง โดยไมมีเหตุผลอันสมควร ซ่ึงมีหลักการ

พิจารณาการออกอากาศรายการหรือการโฆษณาโดยวิธีการเพ่ิมเสียงดังคือ 

         ก)  การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาในกิจการโทรทัศน 

ตองมีระดับความดังไมเกินกวาระดับความดังมาตรฐานตามขอเสนอแนะของสหภาพการกระจายเสียง

แ ล ะ แ พ ร ภ า พ แ ห ง ยุ โ ร ป  ( European Broadcasting Union)  EBU R 128 “ Loudness 

normalisation and permitted maximum level of audio signals” ดังนี้173 

           (ก)  ระดับความดังเฉลี่ย (Program Loudness Level) 

มีคาอยูท่ี -23 LUFS (Loudness Units, referenced to Full Scale) คาคลาดเคลื่อนไมเกิน ±๐.๕ 

LU (Loudness Unit) เวนแต รายการท่ีไมสามารถรักษาระดับความดังเฉลี่ยใหมีคาคลาดเคลื่อนไม

เกิน ±๐.๕ LU หรือรายการท่ีผูประกอบกิจการโทรทัศนมิไดเปนผูกําหนดระดับความดังในการ

ออกอากาศดวยตนเอง อาจอนุโลมใหมีคาคลาดเคลื่อนไมเกิน ±1 LU และ 

173 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ เรื่อง แนวทางการพิจารณาเก่ียวกับการกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคตามขอ 5 (10) 

ของประกาศ คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 

ขอ 1. 
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           (ข)  ระดับความดังสูงสุด (Maximum Permitted True 

Peak Level) มีคาไมเกิน -1 dBTP (dB True Peak) 

        ท้ังนี้ การวัดระดับความดังดังกลาวใหเปนไปตามเอกสาร

ของสหภาพการกระจายเสียงและแพรภาพแหงยุโรป (European Broadcasting Union) EBU Tech 

3 3 4 1  “ Loudness Metering :  ‘ EBU Mode’  metering to supplement loudness 

normalisation in accordance with EBU R 128” หรือตามขอเสนอแนะของสหภาพโทรคมนาคม

ระหวางประเทศ (International Telecommunications Union) ITU-R BS.1770 “Algorithms 

to measure audio programme loudness and true-peak audio level” 

         ข)  ผูประกอบกิจการโทรทัศนท่ีออกอากาศรายการหรือการ

โฆษณาเกินกวาระดับความดังมาตรฐานตามขอ ก) ใหถือเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการ

โทรทัศน 

        ฎ.  การออกอากาศรายการในลักษณะเชิญชวนใหผูบริโภคสง

ขอความหรือเนนย้ําในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยไมมีเหตุผลอันสมควร174 

        ฎ.  กรณี อ่ืนใดตามท่ีคณะกรรมการเห็นสมควร ซ่ึงตอมาไดมี

ประกาศกําหนดเรื่องการกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน ไดแก 

          ก)  การกระทําของผูรับใบอนุญาตซ่ึงใหบริการโทรทัศนท่ี

ดําเนินการใหปรากฏภาพประกอบบนแถบแสดงขอมูลขณะเปลี่ยนชองรายการโทรทัศน ในลักษณะ

เปนการบังคับใหผูชมตองรับขอมูลท่ีนําเสนอโดยไมอาจหลีกเลี่ยงได และภาพประกอบดังกลาวไดบด

บังพ้ืนท่ีหนาจอโทรทัศนบางสวน ทําใหเปนการขัดขวางการรับชมรายการอยางปกติท่ัวไปท่ีผูบริโภค

พึงคาดหมายไดจากการใหบริการของผูประกอบกิจการโดยท่ัวไปพึงกระทําในการใหบริการ โดยไมมี

เหตุผลอันสมควร175  

174 เรื่องเดียวกัน ขอ 2. 
175 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

ตามขอ 5 (12) ของประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555. 
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          ข)  การโฆษณาท่ีผูใหบริการใหสิทธิการใชบริการตาง ๆ เปน

พิเศษแกผูสมัครใชบริการเพ่ือเปนการสงเสริมการขายในหวงเวลาใด โดยผูใหบริการคงสิทธิการใช

บริการเปนพิเศษตามท่ีโฆษณานั้นไวนอยกวา 30 วันนับตั้งแตวันท่ีโฆษณา176 

         ค)  การโฆษณาดวยขอมูลท่ีเปนเท็จ หรือปกปดขอมูลท่ีสําคัญ 

หรือใหขอมูลท่ีไมชัดเจน ไมอาจเขาใจได กํากวม หรือละเวนการนําเสนอขอมูลท่ีจําเปนตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ หรือปกปดขอความจริงท่ีควรบอกใหแจง ท่ีทําใหผูใชบริการเขาใจผิดใน

ขอเท็จจริง คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะของบริการ ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจของผูใชบริการ177 

         ง)  การกระทําของผูรับใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศนท่ี

ดําเนินการออกอากาศรายการหรือโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสาระในลักษณะเปนการเชิญชวนหรือจูงใจให

ผูบริโภคเลือกใชบริการหรือสินคาท่ีผิดกฎหมายหรือท่ีเปนการหลอกลวง โดยอาศัยความเชื่ออยางงม

งายหรือความศรัทธาของบุคคลซ่ึงไมสามารถพิสูจนไดดวยหลักเหตุผล หรือกระบวนการพิสูจนท่ีเปนท่ี

ยอมรับ เปนการกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคโดยอาศัยการใชเครือขายหรือการโฆษณา178 

         จ)  การดําเนินการของผูรับใบอนุญาตประกอบกิจการ

โทรทัศน เพ่ือใหบริการโครงขายโทรทัศนท่ีไมใชคลื่นความถ่ี เปนการกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบ

ผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน ในกรณีท่ีมีการใหบริการโดยใชวิธีการทางเทคนิค 

หรือการกระทําในลักษณะพิเศษ เพ่ือใหผูบริโภคตองรับสัญญาณชองรายการใดรายการหนึ่งเปนการ

เฉพาะทุกครั้งท่ีมีการเปดเครื่องรับสัญญาณโทรทัศน หรืออุปกรณรับสัญญาณดังกลาว อันมีลักษณะ

เปนการบังคับใหผูบริโภคตองรับบริการตามท่ีผูรับใบอนุญาตกําหนดโดยไมอาจหลีกเลี่ยงได และไมมี

176 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

ตามขอ 5 (12) ของประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 (ฉบับท่ี 2) ขอ 1. 
177 เรื่องเดียวกัน ขอ 2. 
178 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

ตามขอ 5 (12) ของประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนและกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียง และ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 (ฉบับท่ี 3). 
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เหตุผลอันสมควร ซ่ึงกอใหเกิดความเดือดรอนรําคาญ และจํากัดสิทธิผูบริโภคในการเลือกรบัสัญญาณ

ชองรายการโทรทัศนอยางเสรีภาพ179 

     (3)  การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาท่ีเปนการหลอกลวงหรือ

กระทําใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับบริการหรือสินคาตามขอ 2(ข) จะตองมีลักษณะ

อยางใดอยางหนึ่ง ดังนี้180  

        ก.  ทําใหผูบริโภคโดยท่ัวไปเขาใจผิดในขอเท็จจริง หรือคุณสมบัติ 

หรือคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ และจากการเขาใจผิดดังกลาวมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

        ข.  มีการใชขอมูลท่ีเปนเท็จ หรือขอมูลท่ีถูกตองแตมีการปกปด

ขอมูลท่ีสําคัญหรือใหขอมูลท่ีไมชัดเจน ไมอาจเขาใจได กํากวม ไมเหมาะสม จนเปนเหตุใหผูบริโภค

เขาใจผิดในบริการหรือสินคานั้น 

        ค.  การละเวนการนําเสนอขอมูลท่ีจําเปนตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการหรือสินคา ซ่ึงหากผูบริโภคทราบขอมูลดังกลาวแลวยอมตัดสินใจไมเลือกใชบริการหรือสินคา

นั้น 

      (4)  กรณีท่ีมีผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนราย

หนึ่งรายใดดําเนินการในลักษณะเปนการเอาเปรียบผูบริโภคตามประกาศนี้ ใหผูบริโภคท่ีไดรับความ

เดือดรอนหรือเสียหายมีสิทธิรองเรียนตอคณะกรรมการ ในกรณีท่ีมีเหตุอันควรสงสัยวาผูประกอบ

กิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนรายใดดําเนินการในลักษณะเปนการเอาเปรียบผูบริโภคตาม

ประกาศนี้ คณะกรรมการอาจสั่งใหมีการตรวจสอบขอเท็จจริงในกรณีดังกลาวก็ได 

     การตรวจสอบขอเท็จจริงเพ่ือคุมครองผูบริโภคมิใหถูกเอาเปรียบตาม

ประกาศนี้ คณะกรรมการอาจมอบหมายใหคณะอนุกรรมการปฏิบัติหนาท่ีในการตรวจสอบและเสนอ

ความเห็นตอคณะกรรมการก็ได181 

179 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

ตามขอ 5 (12) ของประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 (ฉบับท่ี 4). 
180 ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

เรื่อง การกระทําท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2555 

ขอ 6. 
181 เรื่องเดียวกัน ขอ 7. 

                                                           



89 

     (5)  ในกรณีท่ีคณะกรรมการเห็นวาผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ

กิจการโทรทัศนดําเนินการใด ๆ ในลักษณะเปนการเอาเปรียบผูบริโภคแลว ใหมีคําสั่งใหผูประกอบ

กิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนนั้นระงับการดําเนินการดังกลาวโดยทันที182 

     (6)  ผูประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนท่ีไดรับคําสั่ง

ตามขอ 5 แลวไมปฏิบัติตามคณะกรรมการจะปรับทางปกครองไมเกิน 5 ลานบาท 

     ในกรณีท่ีผูประกอบกิจการตามวรรคหนึ่งยังคงฝาฝนไมปฏิบัติตามคําสั่ง

ของคณะกรรมการตอไป คณะกรรมการจะปรับทางปกครองอีกวันละไมเกิน 1 แสนบาทตลอดเวลาท่ี

ยังมิไดปฏิบัติตามคําสั่งนั้น โดยการพิจารณาสั่งลงโทษปรับทางปกครองตามประกาศนี้ ใหนํา

หลักเกณฑและวิธีการท่ีคณะกรรมการประกาศกําหนดตามมาตรา 62 แหงพระราชบัญญัติการ

ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 มาใชบังคับโดยอนุโลม183 

 1.5  พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 

2551 

 พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 ถูก

ประกาศใชเพ่ือรองรับการปฏิบัติหนาท่ีจัดระบบสื่อภาครัฐ สื่อภาคเอกชน และสื่อชุมชนใหเปนสื่อ

สาธารณะอยางแทจริง และมีการใชเครื่องมือสื่อสารของรัฐเพ่ือประโยชนสาธารณะและประโยชนตอ

การศึกษาทางการเมืองแกประชาชน ในสวนท่ีเก่ียวกับการกํากับดูแลการประกอบกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน โดยมีบทบัญญัติสําคัญท่ีเก่ียวของกับการกํากับ ควบคุม และดูแลการ

โฆษณา ดังตอไปนี้ 

    1.5.1  ในการประกอบกิจการทางธุรกิจใหดําเนินการหารายไดโดยการโฆษณา การ

บริการธุรกิจ การจัดเก็บคาสมาชิก หรือโดยวิธีอ่ืนใดได ในกรณีท่ีมีการโฆษณาและการบริการธุรกิจ 

ใหคณะกรรมการมีอํานาจ ประกาศกําหนดหลักเกณฑเก่ียวกับลักษณะและระยะเวลาสูงสุดในการ

โฆษณาและการบริการธุรกิจ ซ่ึงกําหนดไดไมเกินชั่วโมงละ 12 นาทีครึ่ง โดยเม่ือรวมเวลาโฆษณา

ตลอดท้ังวันเฉลี่ยตองไมเกินชั่วโมงละ 10 นาที แตในกรณีมีการบอกรับสมาชิกหรือเรียกเก็บคาบริการ

อ่ืนใหนําขอ 2. มาใชบังคับโดยอนุโลม และผูรับอนุญาตอาจแกไขเปลี่ยนแปลงอัตราคาสมาชิก หรือ

คาบริการ และเง่ือนไขการใหบริการได ภายใตหลักเกณฑท่ีคณะกรรมการประกาศกําหนด ท้ังนี้ตอง

ไมกระทบกระเทือนสิทธิของสมาชิกภายใตกําหนดระยะเวลาตามขอตกลงท่ีมีอยูเดิม ในการประกาศ

182 เรื่องเดียวกัน ขอ 8. 
183 เรื่องเดียวกัน ขอ 9. 
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หลักเกณฑคณะกรรมการจะคํานึงถึงตนทุนในการใหบริการและการใหความเปนธรรมในการแขงขัน

ระหวางผูรับใบอนุญาตประเภทตาง ๆ และแกรับใบอนุญาตกับผูบริโภค184  

   1.5.2  ในการประกอบกิจการของผูรับใบอนญุาตประกอบกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศนท่ีไมใชคลื่นความถ่ีท่ีมีการบอกรับสมาชิกหรือเรียกเก็บคาบริการอ่ืน ใหคณะกรรมการ

มีอํานาจประกาศกําหนดหลักเกณฑการเรียกเก็บคาบริการ ระยะเวลาสูงสุดในการโฆษณาและ การ

บริการธุรกิจ รวมถึงเง่ือนไขในการใหบริการได โดยจะกําหนดระยะเวลาสูงสุดเก่ียวกับการโฆษณา

และการบริการธุรกิจไดไมเกินชั่วโมงละ 6 นาที โดยเม่ือรวมเวลา โฆษณาและการบริการธุรกิจ ตลอด

ท้ังวันเฉลี่ยแลวตองไมเกินชั่วโมงละ 5 นาที ซ่ึงคณะกรรมการจะคํานึงถึงการคุมครองผูบริโภค สภาพ

การแขงขันของตลาด ตนทุนในการประกอบกิจการ และการใหความเปนธรรมระหวางผูรับใบอนุญาต

ประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนท่ีใชคลื่นความถ่ีกับผูรับใบอนุญาตประกอบกิจการ

กระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนท่ีไมใชคลื่นความถ่ี185   

   1.5.3  เพ่ือเปนการปองกันการครอบงํากิจการในลักษณะจํากัดโอกาสการรับรู

ขอมูลขาวสารสาธารณะท่ีมาจากแหลงขอมูลท่ีหลากหลาย หรือกระทําการอันเปนการผูกขาดการ

ประกอบกิจการสื่อมวลชนหลายประเภทในเวลาเดียวกัน จึงหามผูรับใบอนุญาตถือครองธุรกิจใน

กิจการประเภทเดียวกัน หรือครองสิทธิขามสื่อในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนท่ีใชคลื่น

ความถ่ีเกินสัดสวนท่ีคณะกรรมการประกาศกําหนด หากผูรับอนุญาตฝาฝน คณะกรรมการมีอํานาจใน

การสั่งใหแกไขการฝาฝนนั้นภายใน 90 วัน ท้ังนี้เพ่ือใหการถือครองธุรกิจเปนไปตาม ประกาศ186  

   1.5.4  เพ่ือสงเสริมใหเกิดการแขงขันอยางเสรี เปนธรรม และปองกันไมใหมีการ

ผูกขาด ลด หรือจํากัดการแขงขันการประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศน ตองอยูใน

บังคับของกฎหมายวาดวยการแขงขันทางการคาและมาตรการเฉพาะท่ีคณะกรรมการประกาศกําหนด 

ตามลักษณะการประกอบกิจการกระจายเสียงหรือ กิจการโทรทัศน ซ่ึงหมายรวมถึงการถือครองธุรกิจ

ท่ีเก่ียวเนื่องหรือการใชวัสดุหรืออุปกรณท่ีติดตั้งเปนพิเศษเพ่ือรับสัญญาณเสียงหรือภาพในลักษณะท่ี

กีดกันการแขงขันอยางเปนธรรม187 

   1.5.5  ใหคณะกรรมการดําเนินการสงเสริมการรวมกลุมของผูรับใบอนุญาต ผูผลิต

รายการ และผูประกอบวิชาชีพสื่อสารมวลชนท่ีเก่ียวกับกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน เปน

องคกรในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือทําหนาท่ีจัดทํามาตรฐานทางจริยธรรมของการประกอบอาชีพหรือ

184 พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551 มาตรา 23. 
185 เรื่องเดียวกัน มาตรา 28. 
186 เรื่องเดียวกัน มาตรา 31. 
187 เรื่องเดียวกัน มาตรา 32. 
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วิชาชีพ และควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพกันเองภายใตมาตรฐานทางจริยธรรม โดยตอง

คํานึงถึงการคุมครอง การไดรับรูขอมูลขาวสารสาธารณะของประชาชน และการคุมครองผูบริโภคจาก

การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน รวมท้ังการคุมครองสิทธิและเสรีภาพของผู

ประกอบอาชีพและวิชาชีพขององคกร และใหแตละองคกรจัดต้ังคณะกรรมการควบคุมจริยธรรมข้ึน

โดยมีองคประกอบและคํานึงถึงสัดสวนท่ีเหมาะสมระหวางผูประกอบอาชีพและวิชาชีพ นักวิชาการ  

และผูทรงคุณวุฒิภายนอก188 

   1.5.6  ผูท่ีไดรับความเสียหายอันเนื่องมาจากรายการท่ีออกอากาศเปนเท็จหรือ

ละเมิดสิทธิเสรีภาพ เกียรติยศ ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัว หรือความเปนอยูสวนตัวของบุคคล อาจ

รองเรียนตอคณะกรรมการ และใหคณะกรรมการสงเรื่องพรอมความเห็นใหองคกรควบคุมการ

ประกอบอาชีพหรือวิชาชีพตามขอ 1.5.5 เพ่ือให ดําเนินการในการเยียวยาแกผูเสียหายโดยเร็ว และ

ใหคณะกรรมการติดตามผลดําเนินการขององคกรควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพ เม่ือองคกร

ควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพแจงผลการดําเนินการใหคณะกรรมการทราบแลว ใหแจงแกผู

รองเรียนทราบผลการดําเนินการโดยเร็ว189 

 1.6  พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545  

 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ถูกตราข้ึนโดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภคจากการไดรับการเสนอขายสินคาและบริการโดยตรง ณ สถานท่ีท่ี

ไมใชสถานท่ีประกอบการคาโดยมีการสาธิตสินคาหรือการอธิบาย ผานทางผูจําหนายอิสระหรือ

ตัวแทนขายตรง เนื่องจากสภาวะดังกลาวทําใหผูบริโภคอยูในสภาวการณท่ีไมสามารถตัดสินใจซ้ือได

ซ้ือสินคาและบริการไดอยางรอบคอบ รวมถึงอาจมีการสื่อสารขอมูลท่ีไมตรงกับความเปนจริงตามท่ี

โฆษณา รวมถึงการชักชวนเขารวมธุรกิจแบบเครือขายหลอกลวงประชาชน ทําใหผูบริโภคไดรับความ

ไมเปนธรรมและตกอยูในฐานะฝายท่ีเสียเปรียบ โดยมีบทบัญญัติท่ีสําคัญท่ีเก่ียวของกับการกํากับ 

ติดตาม และดูแลการโฆษณา ดังตอไปนี้ 

   1.6.1  ขอความท่ีใชในการสื่อสารขอมูลเพ่ือเสนอขายสินคาหรือบริการของผู

ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง ให เปนไปตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง ซ่ึงในปจจุบันยังไม มี

กฎกระทรวงวาดวยขอความท่ีใชในการสื่อสารขอมูลเพ่ือเสนอขายสินคา 190 และหากผูใดฝาฝนตอง

ระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหม่ืนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ191  

188 เรื่องเดียวกัน มาตรา 39. 
189 เรื่องเดียวกัน มาตรา 40. 
190 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 มาตรา 28. 
191 เรื่องเดียวกัน มาตรา 49. 
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   1.6.2  ใหนําบทบัญญัติของกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค ในสวนท่ีเก่ียวกับ

การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณามาใชบังคับแกการสื่อสารขอมูล เพ่ือเสนอขายสินคาหรือบริการ

ของผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงโดยอนุโลม โดยใหถือวาอํานาจหนาท่ีของคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภคเปนอํานาจหนาท่ีของรัฐมนตรี และใหถือวาอํานาจหนาท่ีของคณะกรรมการวาดวยการ

โฆษณาเปนอํานาจหนาท่ีของคณะกรรมการ192  

   1.6.3  ผูใดกระทําความผิดดองระวางโทษตามพระราชบัญญัตินี้ เม่ือพนโทษแลวยัง

ไมครบ 5 ป กระทําผิดตอพระราชบัญญัตินี้อีก ตองระวางโทษเปน 2 เทาของโทษท่ีกําหนดไวสําหรับ

ความผิดนั้น193 

 

2.มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ตางประเทศ 

 

 2.1  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

  ระบบกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาเปนระบบกฎหมายคอมมอน ลอว (Common 

Law) ซ่ึงมีรากฐานและแนวคิดมาจากอังกฤษ โดยเนนความยุติธรรมเฉพาะในคดีมากกวาการสราง

กฎเกณฑทางกฎหมาย คําพิพากษาของศาลในคดีหนึ่งจะเปนบรรทัดฐานของคําพิพากษาในคดีตอไป 

จึงเนนท่ีความสําคัญในเรื่องท่ีพิจารณาซ่ึงเชื่อวาความยุติธรรมสวนใหญอยูท่ีระบบการพิจารณา

พิพากษาคดี และมีระบบลูกขุนในการพิจารณาคดีจํานวน 12 คน ท่ีไดรับการคัดเลือกจากพลเมือง

ท่ัวไปและไดรับความเห็นชอบจากทนายความท้ัง 2 ฝาย มีกระบวนการพิจารณาคดีโดยใชระบบ

กลาวหา ศาลหรือผูพิพากษา หรือลูกขุนเปรียบเสมือนเปนกรรมการของการตอสูคดีจะตองวางตัวเปน

กลางอยางเครงครัด194  

  ระบบการกํากับควบคุมกฎหมายดานการคุมครองผูบริโภค กฎหมายอาหาร ตลอดจน

กฎหมายโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนรูปแบบท่ีมีการแบงแยกการกํากับดูแลระหวางการกํากับ

ควบคุมดานการแสดงขอมูลบนฉลาก และการกํากับควบคุมในดานการโฆษณา มีระบบการกํากับดูแล

ของเอกชนกํากับดูแลกันเอง โดยผูวิจัยเห็นวา ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนประเทศท่ีมีบทบาทอยางมาก

192 เรื่องเดียวกัน มาตรา 29. 
193 เรื่องเดียวกัน มาตรา 53. 
194 มานิต จุมปา. ความรูเบื้องตนเก่ียวกับกฎหมายสหรัฐอเมริกา. พิมพครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: วิญูชน, 

2553. 
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ในทางเศรษฐกิจของโลก และกฎหมายเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคดานอาหารและการโฆษณาถือวา

เปนตนแบบของกฎหมายในนานาประเทศ จึงมีความสนใจศึกษามาตรการของการคุมครองผูบริโภค

ดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกา เพ่ือนําบทบัญญัติแหงกฎหมายดาน

มาตรการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศสหรัฐอเมริกาบาง

ประการ ไปใชเปนแนวทางในการแกไขปรับปรงุมาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยตอไป 

 การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Dietary supplements) ในประเทศ

สหรัฐอเมริกาไมไดถูกบัญญัติไวโดยตรงในกฎหมายขององคการอาหารและยา (FDA) แตเปนการ

ควบคุมรวมกันระหวางคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ (The Federal Trade Commission 

(FTC)) ผานพระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ ค.ศ. 1914 (The Federal Trade 

Commission Act 1914) ในการควบคุมการโฆษณา รวมกับองคการอาหารและยาเปนผูรับผิดชอบ

เรื่องการกลาวอางสรรพคุณในฉลาก (labeling) และนอกจากนี้กองโฆษณาแหงชาติ (The National 

Advertising Division (NAD)) เปนหนวยงานท่ีมีบทบาทในการกํากับดูแลโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารซ่ึงเปนองคกรกองทุนอุตสาหกรรมในสวนการกํากับดูแลตัวเองโดยภาคเอกชน ผลการตัดสิน

การพิจารณาโฆษณาของกองควบคุมโฆษณาแห งชาติ ไม ไดผูกพันกับผลการพิจารณาของ

คณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ แตอาจมีผลตอแนวทางการบังคับใชกฎหมายหรือคําแนะนํา 

โดยการตัดสินการโฆษณาของกองควบคุมโฆษณาแหงชาติใชหลักเกณฑท่ีตั้งอยูบนการแนวทางกลาว

อางสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนอันเฉพาะและวิธีปฏิบัติทางการโฆษณา195 

   2.1.1  บทนิยาม 

   พระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารทางสุขภาพและการศึกษา ค.ศ. 1994 

(Dietary Supplement Health and Education Act of 1994)196 ได ให คํ าจํ า กั ด ค ว าม ข อ ง

ผลิตภัณฑเสริมอาหารวาหมายถึง ผลิตภัณฑท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือเสริมอาหารท่ีมีสวนประกอบของ

อาหารตอไปนี้ ไดแก วิตามิน เกลือแร สมุนไพรหรือพฤกษศาสตรอ่ืน ๆ กรดอะมิโน สารอาหารท่ี

มนุษยใชเพ่ือเสริมจากการบริโภคอาหารท่ีรับประทานเขาไป หรือสารเขมขน สารเมตะบอไลท 

สวนประกอบ สารสกัด หรือสวนผสมใด ๆ หรือหมายถึงท่ีไมไดมีไวสําหรับใชเปนอาหารธรรมดา และ

ถูกระบุวาเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีไมใชยา อาหาร หรือเครื่องปรุงรส โดยอยูใน

195 John E. Villafranco Andrew B. Lustigman.  Regulation of Dietary Supplement 

Advertising: Current Claims of Interest to the Federal Trade Commission and National 

Advertising Division. Food and Drug law journal, 62:4, 709-710. 
196 Dietary Supplement Health and Education Act of 1994 section 3(a) (ff). 
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รูปของแคปซูล เม็ด เม็ดแบบนิ่ม แคปซูลแบบนิ่ม ผง หรือของเหลว และไมอยูในรูปแบบของอาหาร

โดยท่ัวไป 

   โฆษณาเท็จ หมายถึงการโฆษณาใดท่ีมีถอยคําเนื้อหานอกเหนือจากการการกลาว

อางในฉลาก ซ่ึงเปนการทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ และในการพิจารณาวาการโฆษณาใด ๆ ท่ีทําให

เขาใจผิดในการพิจารณา ไมเพียงแตเปนการแสดงหรือการแนะนําโดยคําพูด การออกแบบ อุปกรณ 

เสียง หรือการรวมกันใด ๆ แตยังรวมถึงการโฆษณาท่ีจะตองไมเปนการเปดเผยขอเท็จจริงอันเปน

สาระสําคัญ ภายใตเง่ือนไขท่ีกําหนดไวในการโฆษณาดังกลาว และไมมีการโฆษณาใด ๆ ในลักษณะท่ี

เปนยาซ่ึงจะถือวาเปนเท็จ ยกเวนหากเปนการเผยแพรตอบุคลากรทางการแพทยโดยจะตองไมแสดง

ขอความอันเปนเท็จทางการแพทย และรวมถึงหากเปนการโฆษณายาตอบุคลากรทางการแพทย

จะตองเปดเผยสูตรตํารับท่ีแสดงปริมาณสวนผสมอยางถูกตองของยานั้น197 

   2.1.2  มาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

   การควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในสหรัฐอเมริกาไมไดมีบทบัญญัติเปน

การเฉพาะ แตในดําเนินการตามบทบัญญัติแหงการโฆษณาตามท่ีกําหนดในพระราชบัญญัติ

คณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ ค.ศ. 1914 (The Federal Trade Commission Act 1914) 

ท่ีอยูภายใตคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ (The Federal Trade Commission (FTC)) ซ่ึง

ขอความโฆษณาจะตองมีความถูกตองตามท่ีกําหนด และในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตอง

ปฏิบัติตามขอมูลการกลาวอางตามท่ีกําหนดในฉลาก ซ่ึงจะตองเปนท่ีแนชัดวาไดใหขอมูลท่ีเปนความ

จริง ไมทําใหเขาใจผิดไปจากความเปนจริงและพิสูจนได ณ ขณะเวลาท่ีเผยแพรโฆษณา โดยจะตอง

ตั้งอยูบนความสามารถและความนาเชื่อถือตามหลักฐานทางวิทยาศาสตร ในพระราชบัญญัติ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารทางสุขภาพและการศึกษา ค.ศ. 1994 (Dietary Supplement Health and 

Education Act of 1994) หรือ DSHEA โดยการควบคุมโดยองคการอาหารและยา (FDA) อนุญาตให

การแสดงสรรพคุณสามารถทําไดโดยตองไมแสดงหรือทําใหเขาใจวาสวนประกอบหรือผลิตภัณฑมี

สรรพคุณในการรักษาโรค ซ่ึงในมาตรการของการควบคุมการโฆษณาในสหรัฐอเมริกามีสาระสําคัญ

ดังตอไปนี้ 

197 Nutritional Product International. False Advertising in Dietary Supplement. 

Regulation. Retrieved July 17, 2020 from https://nutricompany.com/news/false-

advertising-dietary-supplements/. 
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    1)  การกลาวอางทางสุขภาพบนฉลากผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

     พระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารทางสุขภาพและการศึกษา ค.ศ. 

1994 (Dietary Supplement Health and Education Act of 1994) หรือ DSHEA ไดบัญญัติ

เก่ียวกับการกลาวอางสรรพคุณของผลิตภัณฑสเริมอาหารดังนี้198 

     (1)  ขอยกเวนของการกลาวอางของผลิตภัณฑเสริมอาหารในการ

ตีพิมพ ประกอบดวย การแสดงขอมูลในบทความวิจัย บทความในหนังสือ หรือบทคัดยอบทความวิจัย

ทางวิทยาศาสตรท่ีผานการตรวจสอบโดยคณะกรรมการสําหรับตีพิมพ ซ่ึงท้ังหมดจะไมถูกกําหนด

ตีความวาเปนฉลากเม่ือใชในการประกอบกับการขายผลิตภัณฑเสริมอาหารใหกับผูบริโภค หากการ

แสดงขอมูลดังกลาวเปนไปตามหลักเกณฑตอไปนี้ 

          ก.  การนําเสนอขอมูลตองไม เปนเท็จหรือทําให เขาใจผิดใน

สาระสําคัญ   

          ข.  ไมเปนการสงเสริมผูผลิตหรือตราเครื่องหมายการคาเฉพาะของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

          ค.  เปนการแสดงหรือนําเสนอขอมูลในมุมมองของขอมูลทาง

วิทยาศาสตรท่ีมีอยูเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

          ง.  การแสดงสถานประกอบการจะตองแสดงขอมูลแยกจาก

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

          จ.  ไมแสดงขอมูลตอทายดวยสติกเกอรหรือวิธีการอ่ืนใด 

        (2)  การแสดงขอมูลกลาวอาง จะตองไมนําไปใชหรือถูกจํากัดการ

นําไปใชกับการรานคาปลีกหรือคาสงของผลิตภัณฑเสริมอาหารในทางใด ๆ ในการขายหนังสือหรือ

สิ่งพิมพอ่ืน ๆ ท่ีเปนสวนหนึ่งของธุรกิจคาปลีกหรือคาสง 

        (3)  ระยะเวลาการพิสูจน ในการดําเนินการใด ๆ ภายใตสวนยอย (1) 

ภาระการพิสูจนจะอยูท่ีสหรัฐอเมริกาเพ่ือยืนยันวาบทความหรือเรื่องอ่ืน ๆ นั้นเปนเท็จหรือทําให

เขาใจผิด  

        (4)  การกลาวอางขอมูลสวนประกอบและขอมูลโภชนาการบนฉลาก

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารมีขอควรพิจารณาดังตอไปนี้ 

          ก. การปดฉลากไมถูกตอง หมายถึง หากเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร

แตฉลากหรือการกลาวอางนั้นไมสามารถแสดงรายการ ชื่อของแตละสวนประกอบ ปริมาณของ

198 Dietary Supplement Health and Education Act of 1994 section 5. 
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สวนผสมแตละชนิด และสารสําคัญ รวมถึงปริมาณรวมของสวนผสมท้ังหมด หรือไมสามารถระบุ

ผลิตภัณฑในความหมายของการเปนผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

          ข.  รายการในฉลากโภชนาการ  

         ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองปฏิบัติตามขอกําหนดโดยมีขอมูลทาง

โภชนาการท่ีอยูในผลิตภัณฑตอการบริโภคตอวัน ยกเวนวาสวนผสมนั้นอาหารเปนสารท่ีไมจําเปนโดย

จะตองมีการระบุ การแสดงรายการสวนผสมอาหารท่ีจะตองรวมปริมาณของสวนผสมแตละชนิด และ

อาจรวมถึงแหลงท่ีมาของสวนผสมอาหารรวมดวย 

   2)  บทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

      การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองใชขอความโฆษณาท่ีมี

ความถูกตองตามท่ีกําหนด และจะตองกลาวอางใหเปนไปตามท่ีกําหนดในฉลาก โดยบทบัญญัติท่ี

สําคัญในการควบคุมการโฆษณาเปนไปตามพระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ 

ค.ศ. 1914 (The Federal Trade Commission Act 1914) ดังนี้ 

     (1)  โฆษณาปลอม  

        กฎหมายไดหามการโฆษณาปลอมไวในมาตรา 12199 ไดบัญญัติหาม

บุคคล หุนสวน หรือบริษัทในการเผยแพร หรือเปนสาเหตุท่ีจะเผยแพรใด ๆ ซ่ึงโฆษณาท่ีไมเปนความ

จริงหรือเปนการหลอกลวง โดยการกระทําใด ๆ ท่ีทําใหมีผลตอการคาไมวาดวยวิธีใดก็ตามเพ่ือ

จุดประสงคในการโนมนาวหรือมีแนวโนมท่ีจะโนมนาวใหซ้ืออาหาร ยา อุปกรณ บริการ หรือ

เครื่องสําอางท้ังโดยตรงหรือโดยออม รวมถึงหามการกระทําหรือการปฏิบัติในการดําเนินการโฆษณาท่ี

ไมเปนธรรม เปนการหลอกลวง หรือการเผยแพรหรือทําใหเกิดการโฆษณาท่ีไมสามารถพิสูจน

ขอเท็จจริงใด ๆ ได รวมถึงการไมแจงคําเตือนตาง ๆ สําหรับผลิตภัณฑท่ีจะตองแจงคําเตือน ลักษณะ

ดังกลาว เปนโฆษณาท่ีตองหาม 

     (2)  โฆษณาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง   

        ในมาตรา 13 ไดบัญญัติหามการโฆษณาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง 

ดังตอไปนี้200  

          ก.  คณะกรรมการมีอํานาจในการดําเนินการ โดยเม่ือใดก็ตามท่ี

คณะกรรมการมีเหตุผลอันควรเชื่อวาบุคคล หุนสวน หรือบริษัทใด ท่ีมีสวนรวมหรือกําลังจะเผยแพร

หรือทําให เกิดการเผยแพรโฆษณาใด ๆ ท่ี เปนโฆษณาปลอม เปน เท็จ หรือเกินความจริง 

199 The Federal Trade Commission Act 1914 amendments of 2006 section 12. 
200 เรื่องเดียวกัน section 13. 
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คณะกรรมการมีอํานาจยกเลิกหรือระงับการโฆษณานั้นเปนการชั่วคราว ท้ังนี้เพ่ือปกปองผลประโยชน

ของประชาชน  

          ข.  คณะกรรมการอาจมีคําสั่งหามการโฆษณาเปนอันชั่วคราว หาก

มีเหตุท่ีทําใหเชื่อไดวา 

            ก)  บุคคล หุนสวน หรือบริษัทละเมิดหรือเรื่องเก่ียวกับการ

ละเมิดบทบัญญัติของกฎหมายใด ๆ ท่ีบังคับใชโดยคณะกรรมาธิการการคาของสหพันธรัฐ 

            ข)  การสั่งการดังกลาวยังคงอยูจนกวาคณะกรรมาธิการจะ

ยกเลิก หรือศาลมีคําสั่งใหพิจารณาใหม หรือจนกวาคําสั่งของคณะกรรมาธิการท่ีไดทําข้ึนนั้นสิ้นสุดลง 

ซ่ึงจะเปนผลประโยชนของประชาชน  

           คณะกรรมาธิการโดยผูรับมอบอํานาจคนใดคนหนึ่ งท่ี ไดรับ

มอบหมาย อาจนําคําฟองยื่นตอศาลแขวงเพ่ือดําเนินคดี จากนั้นศาลจะพิจารณาคดี อยางไรก็ตาม

หากไมไดยื่นเรื่องรองเรียนภายในระยะเวลาท่ีกําหนดหลังจากออกคําสั่งหามชั่วคราวหรือคําสั่งศาล

เบื้องตน คําสั่งนั้นจะหายไปและไมมีผลบังคับใชตอไป นอกจากนี้ศาลอาจตัดสินวาเพ่ือเปนประโยชน

ตอกระบวนการยุติธรรมนั้นตองการใหบุคคล หางหุนสวน หรือบริษัท ใด ๆ ควรเปนภาคีในคําฟอง

ดังกลาวอาจทําใหบุคคล หางหุนสวนหรือนิติบุคคลอ่ืนนั้นถูกเพ่ิมเขาเปนคูกรณีในคํารอง  

            ค)  กระบวนการบริการตรวจสอบ 

            กระบวนการใด ๆ ของคณะกรรมาธิการภายใตหัวขอนี้

ดําเนินการโดยบุคคลใด ๆ ท่ีไดรับอนุญาตจากคณะกรรมาธิการ ซ่ึงมีกระบวนการดังตอไปนี้ 

             (ก)  โดยการสงสําเนาเอกสารของกระบวนการดังกลาวไป

ยังบุคคลท่ีทําหนาท่ีในหนวยงาน ไดแก สมาชิก ประธาน เลขานุการ หรือเจาหนาท่ีบริหารอ่ืน ๆ หรือ

ผูอํานวยการของบริษัท 

             (ข)  โดยออกสําเนาของกระบวนการดังกลาวท่ีถ่ินท่ีอยู

หรือท่ีตั้งสํานักงานใหญหรือสถานท่ีประกอบธุรกิจของบุคคล หางหุนสวน หรือบริษัทดังกลาว หรือ 

             (ค)  โดยการสงสําเนาของกระบวนการดังกลาวทาง

ไปรษณียลงทะเบียนหรือจดหมายท่ีมีการรับรองจาหนาถึงบุคคล หุนสวน บริษัท ถ่ินท่ีอยูของ

สํานักงานใหญของบริษัท ซ่ึงการยืนยันกลับมาโดยบุคคลดังกลาวจะตองมีการตรวจสอบเชนกัน 

             (ง)  ขอยกเวนของสิ่งพิมพตามชวงระยะเวลา 

             เม่ือใดก็ตามหากปรากฏวาศาลมีความพึงพอใจในการ

เผยแพรขอมูลลงหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร หรือสิ่งพิมพอ่ืน ๆ ท่ีตีพิมพตามชวงระยะเวลา ท่ี

ควบคุมการเผยแพรโฆษณาเท็จในลักษณะใด ๆ เกิดปญหาโฆษณาจากสิ่งพิมพดังกลาวจะทําใหการ

แกไขปญหาเกิดไดลาชา โดยความลาชาดังกลาวเกิดจากวิธีการท่ีผูผลิตและจัดจําหนายสิ่งพิมพ
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ดังกลาวดําเนินการตามปกติของการดําเนินธุรกิจ และไมใชวิธีการหรือการใชอุปกรณใด ๆ เพ่ือเปน

การหลีกเลี่ยง หรือเพ่ือปองกัน หรือชะลอการออกคําสั่งหาม หรือคําสั่งหามการโฆษณาเท็จหรือ

โฆษณา ศาลจะแยกปญหาดังกลาวออกจากการดําเนินการของคําสั่งหามหรือคําสั่งของศาล  

     (3)  ขอยกเวนสําหรับสื่อโฆษณาหรือตัวแทน 

        ผูโฆษณา คลื่นวิทยุกระจายเสียงไดรับใบอนุญาตกระจายเสียง หรือ

สื่อมวลชนสําหรับการเผยแพรโฆษณา ไมตองรับผิดชอบตอความผิด แตผูผลิต ผูบรรจุหีบหอ ผูคาสง 

หรือผูขายสินคาท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาอันเปนเท็จจะตองรับผิดในฐานความผิดเผยแพรโฆษณาอัน

เปนเท็จ เวนแตหากผูโฆษณา หรือคลื่นวิทยุกระจายเสียงหรือสื่อมวลชนดังกลาวใหการปฏิเสธการสง

ขอมูลตามเรียกรองของคณะกรรมการ โดยจะตองใหขอมูลชื่อและท่ีอยูของผูผลิต ผูบรรจุหีบหอ ผูคา

สง หรือผูขาย หรือบริษัทผูโฆษณาท่ีอาศัยอยูในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีทําใหตองเผยแพรโฆษณา

ดังกลาวนี้  

   2.1.3  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนการ

ควบคุมการโฆษณารวมกันระหวางองคกรภาครัฐรวมกับองคกรกรเอกชน โดยมีบทบาทและหนาท่ี

ดังตอไปนี้201 

    1)  การควบคุมการโฆษณาโดยองคกรภาครัฐ 

      ในการควบคุม กํากับ ดูแล การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

สหรัฐอเมริกา เปนการทํางานรวมกัน 2 ดาน คือ ดานการระบุสรรพคุณในโฆษณาของผลิตภัณฑเสริม

อาหารจะตองเปนไปตามท่ีกําหนดในการกลาวอางฉลาก ซ่ึงเปนบทบาทหนาท่ีขององคการอาหารและ

ยาท่ีมีภารกิจรับผิดชอบในการระบุสรรพคุณ (Labeling) ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร การบรรจุภัณฑ 

การแทรกหรือการกระจายของสื่อสงเสริมการขาย ณ จุดขาย โดยบทบาทขององคการอาหารและยา 

(FDA) ตอการกลาวอางของผลิตภัณฑเสริมอาหารตามพระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารทาง

สุขภาพและการศึกษา ค.ศ. 1994 (Dietary Supplement Health and Education Act of 1994) 

หรือ DSHEA ในการควบคุมกํากับดูแลการกลาวอาง ซ่ึงมีขอบขายการอนุญาตใน 4 ชนิดของการ

กลาวอาง (labeling claims) ไดแก  

         (1)  การกลาวอางทางสุขภาพ  

         (2)  การกลาวอางทางคุณสมบัติตอสุขภาพ  

         (3)  การกลาวอางสวนประกอบทางโภชนาการ และ 

         (4)  การกลาวอางโครงสรางหนาท่ี  

201 John E. Villafranco Andrew B. Lustigman. อางแลว. 711-714. 
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        บทบาทหนาท่ีขององคการอาหารและยาตองมีกระบวนการตรวจสอบ

กอนการอนุญาต (pre-approve) ในประเภทท่ี (1) (2) และ (3) ตองไดรับการอนุมัติจากองคการ

อาหารและยา สวนในทางกลับกันประเภทท่ี 4 ไมตองมีการตรวจสอบกอนการอนุญาต (pre-

approve) อยางไรก็ตามการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตองไมแสดงหรือกลาวอางเปนนัยวามี

สวนประกอบหรือผลิตภัณฑนั้นสามารถทําใหหายจากโรค รกัษา บรรเทา หรอืปองกันโรค  

        กระบวนการทํางานตามพระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารทางสุขภาพ

และการศึกษา ค.ศ. 1994 (Dietary Supplement Health and Education Act of 1994) หรือ 

DSHEA ขององคการอาหารและยา (FDA) ประกอบดวยข้ันตอนสําคัญในการพิจารณาการโฆษณาคือ 

        FTC เคารพตอการตัดสินใจของ FDA วาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นจะตอง

มีขอมูลสนับสนุนท่ีเพียงพอในการกลาวอางโดยจะตัดสินผลพิจารณาไมผาน หากโฆษณาเหลานั้นไมมี

หลักฐานทางวิทยาศาสตรเก่ียวกับการระบุสรรพคุณของผลิตภัณฑ การจํากัดเรื่องการใหกลาวอางทาง

สุขภาพในโฆษณานั้นกระทําภายใตกฎหมาย FTC และในกรณีท่ีกลาวอางไมผานการอนุมัติสําหรับ

การระบุบนฉลากจะมีผลตอกระบวนการอนุญาตใหโฆษณาซ่ึงจะไมอนุญาตใหโฆษณา โดย FTC 

ยืนยันตามท่ีปฏิเสธการโฆษณานั้น การพิจารณาจะตัดสินใจอยูบนพ้ืนฐานของขอมูลในการระบุบน

ฉลาก กระบวนการนี้จึงมีความสําคัญตอบางโฆษณาเพ่ือปองกันโฆษณาหลอกลวง  และทายท่ีสุด

จุดสําคัญสําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ FDA เปนผูมีอํานาจชี้ขาดในโฆษณาแสดง

สรรพคุณผลิตภัณฑท่ีขายผานเว็บไซต ดังนั้นการระบุสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีปรากฏบน

เว็บไซตตองปฏิบัติตาม 2 ขอ คือ  

         (1)  เปนไปตามขอกําหนดของ FTC ท่ีการโฆษณาจะตองเปนความจริง 

ไมทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญและสามารถพิสูจนได  

         (2)  เปนไปตามขอกําหนดของ FDA และตาม DSHEA สําหรับการ

กลาวอางสรรพคุณในฉลาก (labeling) 

       องคการอาหารและยา (FDA) และคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ 

(FTC) ตัดสินการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารภายใตการขอตกลงประสานรวมกัน ซ่ึงองคการอาหาร

และยามีหนาท่ีรับผิดชอบเรื่องการกลาวอางในฉลาก (labeling) ซ่ึงมีความแตกตางระหวางการ

โฆษณาและการติดฉลาก โดยในปจจุบันยังไมมีความชัดเจนจากศาลในการตีความวา “labels” เปน

เฉพาะการกลาวอางบนฉลากตามความหมายท่ัวไป แตยังรวมถึงภาพ เสียง หรืออ่ืน ๆ โดยท่ีองคการ

อาหารและยามีหนาท่ีในการรับรองการกลาวอาง “labeling” ของผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ และสื่อ

สงเสริมการขายท่ีกระจายไปยังจุดขาย ในขณะท่ีคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐมีหนาท่ีในการ

รับรองการพิมพ การโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน และแคตตาล็อกขายตรง  
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     2)  การควบคุมการโฆษณาโดยองคกรเอกชน 

       กองโฆษณาแหงชาติ (National Advertising Division (NAD)) เปนองคกร

เอกชนระดับชาติในสหรัฐอเมริกาซ่ึงเปนระบบการกํากับดูแลกันเองของภาคเอกชน มีหนาท่ีในการ

พิจารณาโฆษณากอนท่ีจะแพรกระจายออกไป เพ่ือใหคําโฆษณาท่ีเสนอออกไปจะตองเปนความจริง

และมีความถูกตอง มีกระบวนการพิจารณาการรองเรียนจากคูแขงและผูบริโภคดวยการผานระบบ

โปรแกรมเฝาระวังเพ่ือระบุการรับรองโฆษณา นักกฎหมายของ NAD มีบทบาทตัดสินโฆษณาใน

ประเด็นท่ีวาเปนขอมูลการกลาวอางท่ีสามารถพิสูจนได และหากไมเปนไปตามนั้นจะตองหยุดหรือ

ปรับปรุงถอยคําโฆษณา แตละการตัดสินใจจะตองสรุปถึงสภาพของผูทําการโฆษณาและคูแขง (หากมี

คูแขง) และสภาวะท่ีเกิดข้ึนในโฆษณา ซ่ึงขอสรุปของ NAD ข้ึนกับกฎหมายท่ีเก่ียวของ และ

กระบวนการท้ังหมดจะตองมีความละเอียดและดําเนินการอยางรวดเร็ว (ภายใน 60 วัน) 

    2.1.4  บทกําหนดโทษ 

    ในมาตรา 14202 ไดกําหนดบทลงโทษในความผิดเก่ียวกับการโฆษณาอันเปนเท็จ

ดังตอไปนี้ คือ บุคคล หุนสวน หรือบริษัท ใดฝาฝนบทบัญญัติแหงกฎหมาย โดยการลงโฆษณาสินคาท่ี

อาจจะเปนอันตรายตอสุขภาพซ่ึงเปนผลมาจากการใชงานภายใตสภาวะท่ีกําหนดไวในโฆษณา หรือ

ภายใตสภาวะตามปกติหรือหากการฝาฝนดังกลาวมีเจตนาท่ีจะหลอกลวงหรือทําใหเขาใจผิด การ

กระทําดังกลาวมีความผิดทางอาญาลหุโทษ และจะตองถูกระวางโทษปรับไมเกินหาพันดอลลาร หรือ

จําคุกไมเกินหกเดือนหรือท้ังจําท้ังปรับ เวนแตวาหากลงโทษนั้นเปนการลงโทษสําหรับการฝาฝน

บทบัญญัติซํ้าหลังจากการถูกลงโทษครั้งแรก บุคคล หางหุนสวนหรือบริษัทดังกลาวจะถูกลงโทษโดย

ปรับไมเกินหนึ่งหม่ืนดอลลารหรือจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือท้ังจําท้ังปรับ 

    2.1.5  บทสรุป 

    มาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกา

อยูภายใตการทํางานรวมกันระหวาง 2 หนวยงานหลักคือ คณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ 

(The Federal Trade Commission (FTC)) ผานพระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการการคาแหง

สหพันธรัฐ ค.ศ. 1914 (The Federal Trade Commission Act 1914) ทําหนาท่ีในการควบคุมการ

โฆษณา ซ่ึงจะตองไมเปนโฆษณาท่ีทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญหรือเปนโฆษณาท่ีเปนเท็จหรือ

หลอกลวงใหผูบริโภคหลงเชื่อ รวมกับองคการอาหารและยาซ่ึงเปนผูรับผิดชอบเรื่องการกลาวอาง

สรรพคุณในฉลาก (labeling) ตามพระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารทางสุขภาพและการศึกษา 

ค .ศ . 1994  (Dietary Supplement Health and Education Act of 1994) ห รือ  DSHEA ซ่ึ ง

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไดรับอนุมัติขอความท่ีระบุในฉลากท่ีจะตองใชขอความท่ีเปนจริง ไมเปน

202 เรื่องเดียวกัน section 14. 
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ขอความท่ีเปนเท็จ หรือขอความท่ีทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ และการโฆษณานั้นจะตองระบุ

ขอความและเนื้อหาในการโฆษณาใหเปนไปตามท่ีไดรับอนุญาตในฉลาก รวมถึงยังมีระบบการควบคุม

กันเองของเอกชนผานรูปแบบหนวยงานเอกชนคือ กองโฆษณาแหงชาติ (The National Advertising 

Division (NAD)) ทําหนาท่ีในการพิจารณาโฆษณากอนท่ีจะเผยแพรออกไป   

 2.2  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศอังกฤษ 

 ระบบกฎหมายของประเทศอังกฤษเปนระบบกฎหมายคอมมอน ลอว (Common Law) 

ถือวาเปนตนกําเนิดของระบบกฎหมายแบบคอมมอน ลอว ใหกับนานาประเทศท่ัวโลก มีรากฐานมา

จากจารีตประเพณี อิทธิพลจากกฎหมายโรมัน กฎหมายคริสตศาสนา รวมถึงคําพิพากษาของศาล 

และไมไดทําเปนลายลักษณอักษร   ระบบกฎหมายของประเทศอังกฤษจึงเปนการเนนการสรางความ

ยุติธรรมข้ึนเฉพาะในคดี มากกวาเปนการสรางกฎเกณฑทางกฎหมาย ดังนั้นคําพิพากษาของศาลใน

คดีหนึ่งจะเปนบรรทัดฐานของคําพิพากษาในคดีอ่ืน ๆ และเชื่อวาความยุติธรรมสวนใหญอยูท่ีระบบ

การพิจารณาพิพากษาคดี กระบวนการพิจารณาคดีเปนระบบกลาวหา ซ่ึงศาลหรือผูพิพากษา หรือ

ลูกขุนทําหนาท่ีเปรียบเสมือนเปนกรรมการในการตอสูคดี จึงจะตองวางตัวเปนกลางอยางเครงครัด203  

 ระบบกฎหมายของประเทศอังกฤษเปนระบบกฎหมายท่ีมีบทบาทอยางมากตอการวาง

ระบบกฎหมายของโลก และถือวาเปนตนแบบทางกฎหมายในทางเศรษฐกิจของโลก และกฎหมาย

เก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคดานอาหารและการโฆษณาถือวาเปนตนแบบของกฎหมายในนานา

ประเทศ ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษามาตรการของการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในประเทศอังกฤษเพ่ือนําบทบัญญัติแหงกฎหมายดานมาตรการคุมครองผูบริโภคดานการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศอังกฤษบางประการ ไปใชเปนแนวทางในการแกไขปรับปรุง

มาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยตอไป 

 ระบบการกํากับ ควบคุม ดูแลดานผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศอังกฤษไมไดมี

กฎหมายเฉพาะท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยตรง และผลิตภัณฑเสริมอาหารไมตองผานการ

อนุญาตหรือจดทะเบียนกับภาคราชการ ผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูภายใตกฎหมายอาหารตั้งแตป 

1990 โดยยกระดับการควบคุมท่ีประยุกตข้ึนกับอาหารโดยเพ่ิมเรื่องผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงมี

วัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิมการคุมครองผูบริโภคและชวยผูบริโภคในการใหทางเลือกขอมูลผานการ

พัฒนาการกลาวอางในฉลาก โดยกฎหมายอาหารทุกฉบับอยูภายใตพระราชบัญญัติอาหารปลอดภัย 

ค.ศ. 1990 (Food Safety Act 1990) และฉบับแกไขเพ่ิมเติม มีบทบัญญัติท่ีเก่ียวของกับการผลิต 

203 สุเมธ จานประดับ และคณะ. บทท่ี 7 ระบบกฎหมายอังกฤษ ใน ประวัติศาสตรกฎหมายไทยและ

ระบบกฎหมายหลัก. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลัยรามคําแหง, 2550. หนา 175-178.  
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นําเขา และการกระจายสินคาท่ีจะตองปฏิบัติตามกฎหมายท่ีเก่ียวของตามท่ีไดบัญญัติ ไว 

ประกอบดวย กฎเกณฑกลางของคณะกรรมาธิการเรื่อง ผลิตภัณฑ เสริมอาหาร (EC Food 

Supplements Directive (Directive 2002/46/EC)) และฉบับแกไขเพ่ิมเติม ซ่ึงตั้งอยูบนหลักเกณฑ

ท่ีวาจะตองมีความปลอดภัยในการบริโภคและตองไมกลาวอางในฉลากท่ีทําใหเขาใจผิด กฎหมาย

อาหารไมอนุญาตใหกลาวอางหรือแสดงใหเห็นวาเปนการรักษา ปองกัน หรือทําใหหายจากโรคหรือ

สภาวะไมพึงประสงคทางการแพทย และการโฆษณาจะตองไมทําใหเขาใจผิด สวนมาตรการควบคุม

โฆษณาอยูภายใตระเบียบของกรรมาธิการกลางวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากการคาท่ีไมเปนธรรม 

ป ค.ศ. 2008 (Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008) และประมวล

กฎหมายสหราชอาณาจักรวาดวยการโฆษณากระจายเสียง (The UK code of Broadcast 

Advertising (BCAP Code)) 

   2.2.1  บทนิยาม 

   ในพระราชบัญญัติอาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 ไดใหคํานิยามไวดังนี้204  

    1)  อาหาร หมายถึงวัตถุใด ๆ หรือผลิตภัณฑ กระบวนการ บางสวนของ

กระบวนการ หรือวัตถุท่ีไมไดเกิดการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือกินเขาไปในรางกาย รวมถึง 

การด่ืม เค้ียว หรือวัตถุใดท่ีเปนน้ําท่ีรวมเขาในอาหารระหวางกระบวนการผลิต จัดเตรียม หรือจัดทํา 

โดยไมรวมถึงสัตวท่ีมีชีวิตท่ีเตรียมไวบรรจุเพ่ือบริโภคสําหรับมนุษย พืชกอนการเก็บเก่ียว ผลิตภัณฑ

ทางยา เครื่องสําอาง บุหรี่ สารเสพติด สารตกคาง หรือสารปนเปอน  

    2)  ธุรกิจทางการอาหาร หมายถึงธุรกิจใด ๆ ท่ีเก่ียวของกระบวนการทาง

พาณิชยท่ีเก่ียวกับอาหารหรือแหลงของอาหาร 

   3)  โฆษณา หมายถึง การเผยแพรโดยการโฆษณา สปอตโฆษณาและ การ

สงเสริมทางธุรกิจโดยการกระจายเสียงของผูลงโฆษณา ในรูปแบบการแพรกระจายสัญญาณท่ีไดรับสิ่ง

ตอบแทนเปนคาตอบแทนหรือสิ่งตอบแทนอ่ืนท่ีประเมินคาไดใหกับผูเผยแพร หรือท่ีมุงสูการขาย

ผลิตภัณฑตอผูชมหรือผูฟง รวมถึงกิจกรรมการสงเสริมการขายวิทยุโทรทัศนของเจาของสินคาหรือ

เหตุการณ ท่ีทําใหผูฟงผูชมมีสวนรวมมากยิ่งข้ึน และไมใชเพ่ือทําใหเกิดประโยชนหรือเปนการ

สนับสนนุของหุนสวนทางการคา 

   2.2.2  มาตรการในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   1)  การกลาวอางทางสุขภาพบนฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    ในการใชฉลากของผลิตภัณฑอาหาร จะตองไดรับการอนุมัติฉลาก โดยการ

กลาวอางในฉลากจะตองเปนไปตามหลักเกณฑดังนี้205 

204 Food Safety Act 1990 section 1. 
                                                           

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32002L0046:EN:NOT
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32002L0046:EN:NOT
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   การกลาวอางทางสุขภาพ หมายถึง การกลาวอางท้ังทางตรง ทางออม บอก

เปนนัยในถอยคํา รูปภาพ หรือการนําเสนอตาง ๆ ท่ีเปนการแนะนําวาการบริโภคผลิตภัณฑทําใหมี

ประโยชนตอสุขภาพโดยเฉพาะ 53 และการกลาวอางทางโภชนาการคือ การกลาวอางท่ีเก่ียวกับสภาพ 

การแนะนํา หรือบอกเปนนัยวาอาหารมีคุณสมบัติท่ีเปนประโยชนทางโภชนาการในดานการเกิด การ

ไมใหเกิด การเพ่ิม หรือการลดของระดับพลังงาน สารอาหาร หรือสารใด ๆ ตามท่ีบัญญัติในระเบียบ

ของกรรมาธิการเรื่ อ งโภชนาการและการกล าวอ าง (The Nutrition and Health Claims 

Regulation (EC/1924/2006)) โดยการกลาวดังกลาวจะตองไดรับอนุญาตโดยไดรับการประเมินจาก

ผูอนุญาตดานอาหารปลอดภัยแหงยุโรป ( 53the European Food Safety Authority (EFSA)) เม่ือ

ผานการอนุญาตจึงจะสามารถนําไปใชในการโฆษณา สวนในการสงเสริมการขาย หรือการติดฉลากท่ี

ผลิตภัณฑอาหารนั้น กฎหมายอาหารไมอนุญาตใหกลาวอางหรือกลาวเปนนัยวาอาหารสามารถรักษา 

ปองกัน หรือทําใหหายจากโรค หรืออาการไมพึงประสงคทางการแพทย และผลิตภัณฑเสริมอาหารมี

เปาหมายเพ่ือเสริมโภชนาการ จึงไมใชยาและไมสามารถกลาวเปนนัยท่ีมากกวาการคงไวของสุขภาพ 

หรือการเสริมสรางสุขภาพ และผลิตภัณฑเสริมอาหารไมสามารถกลาวอางหรือกลาวเปนนัยวา

สามารถทดแทนการบริโภคท่ีหลากหลายและสมดุลของการบริโภค ซ่ึงไดบัญญัติไวในพระราชบัญญัติ

อาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 (Food Safety Act 1990) และกฎหมายท่ีเก่ียวของ ไดแก ระเบียบเรื่อง

ใหการขอมูลดานอาหาร ค.ศ. 2014 (the Food Information Regulations 2014) และระเบียบ

ของกรรมาธิการกลางท่ี 1924/2006 เรื่องโภชนาการและการกลาวอางทางสุขภาพบนอาหาร 

(Regulation (EC) No 1924/2006 on nutrition and health claims made on foods) โดย มี

สาระสําคัญในพระราชบัญญัติอาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 คือ 

      (1)  มาตรา 16 ไดบัญญัติถึงการอธิบายหรือนําเสนอขอมูลอันเปนเท็จ

ของอาหารไววาหมายถึงการเผยแพรหรือเปนผูรวมในการเผยแพรหรือโฆษณา (ไมเพียงแตในการใช

ฉลาก39หรือแสดงใหเห็นในประเด็นดังตอไปนี3้9206 

39      ก.  อธิบายโดยเปนการหลอกลวงเก่ียวกับอาหาร  

39      ข.  มีแนวโนมท่ีจะทําใหเขาใจผิดในธรรมชาติหรือสวนประกอบ

หรือคุณภาพของอาหารท่ีไมถูกตอง ซ่ึงเปนกระทําท่ีผิดตอกฎหมาย 39 39โดยการกระทําผิดดังกลาวจะใช

ขอเท็จจริงท่ีระบุในฉลากหรือโฆษณาเปนสิ่งพิจารณาความผิดกฎหมาย ซ่ึงการตั้งขอกลาวหา

ประกอบดวยองคประกอบของความผิดท่ีชัดเจนจากการแสดงขอมูลอาหารและไมสามารถอธิบายถึง

205 The Health and Food Supplements Information Service. Regulation. Retrieved July 

17, 2020 from https://www.hsis.org/food-supplements-regulations/. 
206 Food Safety Act 1990 section 16 (1). 
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การกลาวอางจนทําใหหมดขอสงสัยของศาลได ศาลจึงวินิจฉัยการกระทํานี้วาเปนการกระทําท่ีผิดตอ

กฎหมาย  

39      (2)  มาตรา 22 การตอสูทางกฎหมายในศาลของภาคธุรกิจการตีพิมพ 39

ในกระบวนวิธีพิจารณาการละเมิดภายใตบทบัญญัติของการโฆษณาเพ่ือขายซ่ึงอาหารตาง ๆ เพ่ือให

เกิดการตอสูทางกฎหมายของประชาชนผูซึ่งประกอบธุรกิจดานการตีพิมพโฆษณาจะตองทําการพิสูจน

เพ่ือใหพนผิดโดยจะตองพิสูจนดังตอไปนี้207  

39      ก.  เปนผูประกอบธุรกิจท่ีเผยแพรหรือเตรียมการเผยแพรโฆษณา

และ 

       ข.  ไดรับจัดทําโฆษณาในธุรกิจปกติท่ัวไปและไมทราบหรือไมมี

เหตุผลท่ีตองสงสัยวาการเผยแพรนั้นจะมีความผิดภายใตบทบัญญัตินี้ 

39      (3)  อาหารปลอดภัยและการคุมครองผูบริโภค โดยเลขาธิการแหงรัฐ

อาจควบคุมการกลาวอางโดยการสรางบทบัญญัติสําหรับการกําหนดขอเรียกรองหรือขอหามหรือ

ขอกําหนดในประการอ่ืน การกลาวอางในฉลาก การใชเครื่องหมาย การนําเสนอ หรือการโฆษณา

อาหาร และคําอธิบายวาอาจประยุกตใชกับอาหาร39

208  

    2)  บทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    บทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารประกอบดวย

กฎหมายท่ีเก่ียวของดังตอไปนี้ 

     (1)  ระเบียบวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากการคาท่ีไมเปนธรรม ป 

ค .ศ . 2 0 08  (Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008) ได บั ญ ญั ติ

เก่ียวกับมาตรการในการควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณา ไวดังตอไปนี้  

         ก.  กระบวนการทําใหเขาใจผิด (Misleading actions) 

        ในทางการคาหากมีกระบวนการท่ีทําใหการเขาใจขอมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑผิดไปจากความจริงถือเปนการกระทําผิดในเรื่องการทําใหเขาใจผิด ซ่ึงการดําเนินการทาง

การคาโดยชัดแจงวามีสภาวะตอไปนี้ 209  หากประกอบดวยขอมูลท่ีเปนเท็จและไมเปนความจริงใน

ความสัมพันธของเรื่องราวตาง ๆ หรือมีการนําเสนอท้ังหมดในการหลอกลวง หรือคลายคลึงวาเปน

การหลอกลวงผูบริโภคโดยท่ัวไปถึงความสัมพันธของเรื่องตาง ๆ ถึงแมวาขอมูลนั้นถูกตองเปนจริงก็

ตาม  และเปนเหตุ หรือมีแนวโนมจะเปนเหตุใหผูบริโภคโดยท่ัวไปไดตัดสินใจในการทําธุรกรรมเปน

207 เรื่องเดียวกัน section 22. 
208 เรื่องเดียวกัน section 16 (2). 
209 Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 section 5. 
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อยางอ่ืนอยางท่ีไมไดตั้งใจใหเปน หรือเก่ียวกับขอกังวลทางการตลาดของผลิตภัณฑ เชน การโฆษณา

เปรียบเทียบ ท่ีทําใหเกิดความสับสนในผลิตภัณฑ ตราสินคา ชื่อยี่หอหรือเครื่องหมายเปนของคูแขง39 

โดยเปนความผิดท่ีเก่ียวของกับกระบวนการทางพาณิชยท่ีไมเปนธรรม 

       ข.  การละเลยท่ีทําใหเขาใจผิด (Misleading omissions)  

       การกระทําการดานพาณิชยท่ีเปนการละเลยการใหขอมูลจนทําให

เขาใจผิดจากความจริง ไดแก การ39ละเลยไมใหขอมูลเก่ียวกับลักษณะของวัตถุ การซอนเรนขอมูล การ

ใหขอมูลไมชัดเจน ไมเขาใจ คลุมเครือ ไมถูกกาลเทศะ การใหขอมูลท่ีลมเหลวในการระบุเจตนาทาง

การคา เวนแตเปนการแสดงท่ีปรากฏอยางชัดเจนและเปนหรือมีแนวโนมจะทําใหตัดสินใจซ้ือเปน

อยางอ่ืนท่ีไมไดตั้งใจใหเปน โดยการกระทําดังกลาวเปนความผิดท่ีเก่ียวของกับกระบวนการทาง

พาณิชยอันเกิดจากการละเวน39

210 

      (2)  ประมวลกฎหมายสหราชอาณาจักรวาดวยการโฆษณากระจาย

เสียง (The UK code of Broadcast Advertising (BCAP Code))  

    BCAP เปนกฎหมายท่ีบัญญัติข้ึนเพ่ือเปนการควบคุมดานการโฆษณา

ดานการกระจายเสียง แบบเอกชนควบคุมกันเอง (Self regulation) โดยมีองคกรดานมาตรฐานการ

โฆษณา (Advertising Standards Authority (ASA)) ผานคณะกรรมการ ASA ทําหนาท่ีในการ

ควบคุม เพิกถอนหรือปรับปรุงแกไขเนื้อหาโฆษณา 

      ก.  หลักเกณฑการอนุมัติโฆษณา 

      ในการดําเนินการโฆษณา BCAP ไดบัญญัติหลักเกณฑการอนุมัติ

โฆษณาไวดังนี้211 

       ก)  การโฆษณาจะตองแยกไดอยางชัดเจนจากบทบรรณาธิการ 

โดยเฉพาะอยางยิ่งหากพวกเขาใชสถานการณ ประสิทธิภาพ หรือรูปแบบการย้ําเตือนในเนื้อหาของ

บทบรรณาธิการ ท้ังนี้เพ่ือปองกันไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนระหวาง 2 สิ่ง ผูบริโภคควรจะรับรู

ขอความอยางรวดเร็วไดวาเปนเนื้อหาการโฆษณา 

       ข)  หากใชการแสดงหรือเสียงประกอบในการโฆษณาท่ี

เก่ียวของกับการประกาศขาวหรือประกาศบริการสาธารณะ (เชน ขาวดวน) จําเปนตองไดรับการดูแล

เปนพิเศษ ผูบริโภคควรรับรูขอความไดอยางรวดเร็ววาเปนเนื้อหาของการโฆษณา 

210 เรื่องเดียวกัน section 6. 
211 The UK code of Broadcast Advertising section 2. 
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        ค)  การใชชื่อ ตราสัญลักษณ ชุดหรือเพลงท่ีเก่ียวของกับ

รายการท่ีออกอากาศบนสื่อนั้นจําเปนตองไดรับการดูแลเปนพิเศษ ผูบริโภคควรรับรูขอความไดอยาง

รวดเร็ววาเปนเนื้อหาของการโฆษณา 

        ง)  บทบัญญัติเฉพาะในการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนเทานั้น ใน

การโฆษณาทางโทรทัศน ยกเวนสําหรับรายการสงเสริมการขาย การโฆษณาจะตองไมอางถึงตัวผู

โฆษณาเองในลักษณะท่ีอาจทําใหผูชมเชื่อวาพวกเขากําลังดูรายการโทรทัศน หรือทําใหเห็นรูปลักษณ

ท้ังท่ีมองเห็นดวยตาและทางเสียงของผูโฆษณาวาโดยปกติท่ัวไปและเปนประจําแลว และเขาเปนผูมี

หนาท่ีนําเสนอขาวหรือเหตุการณปจจุบันในโทรทัศน รวมถึงจะตองทําใหผูชมสามารถแยกออกจาก

การออกอากาศของการดําเนินการประชุมรัฐสภา 

        จ)  เฉพาะในการโฆษณาทางสื่อวิทยุเทานั้น ในการโฆษณา

ทางวิทยุ ผูโฆษณาท่ีโดยปกติท่ัวไปและเปนประจําแลว เขามีหนาท่ีเปนผูอานขาวทางวิทยุหรือ

โทรทัศน จะตองไมทําการโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีแนวโนมท่ีจะมีผลตอความเปนธรรมใน

บทบาทของการเปนผูอานขาว 

      ข.  การโฆษณาท่ีทําใหเขาใจผิด 

       บทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาเก่ียวกับการโฆษณาท่ีทําให

เขาใจผิด มีสาระสําคัญดังตอไปนี้212 

       ก)  การโฆษณาจะตองไมทําใหเขาใจผิดหรือกระทําการให

คลายคลึงในทางท่ีทําใหเขาใจผิด 

       ข)  การโฆษณาจะตองไมทําใหผูบริโภคเขาใจผิดโดยการละ

เวนการใหเนื้อหาบางอยางหรือซอนเรนเนื้อหาบางอยาง หรือนําเสนอเนื้อหาโฆษณาท่ีไมชัดเจน  

ไมสามารถเขาใจได คลุมเครือ หรือมีลักษณะไมเหมาะสม การใหขอมูลเนื้อหาโฆษณาท่ีผูบริโภค

ตองการเนื้อหาในการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาหรือบริการหรือไม อยางไร การละเวนหรือนําเสนอ

เนื้อหาท่ีทําใหเขาใจผิดของผูบริโภคข้ึนอยูกับเนื้อหา สื่อโฆษณา และสื่อท่ีโฆษณาท่ีมีการจํากัดเวลา

และพ้ืนท่ีอาจเปนการท่ีผูโฆษณาทําใหผูบริโภคเขาใจความหมายของเนื้อหาโฆษณาเปนอยางอ่ืน   

       ค)  สําหรับโฆษณาท่ีเสนอราคาผลิตภัณฑหรือบริการ ในเนื้อหา

การโฆษณาประกอบดวย  

           (ก)  ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑหรือบริการ  

           (ข)  การระบุขอมูลสินคาหรือบริการ (เชน ชื่อการคา) 

และท่ีอยูของผูผลิต และผูประกอบการอ่ืน ๆ ในนามของการทําหนาท่ีผูลงโฆษณา  

212 เรื่องเดียวกัน section 3. 
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           (ค)  ราคารวมภาษีของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีโฆษณา

หรือหากลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีไมสามารถคํานวณราคาไดลวงหนา ใหใชการคํานวณตาม

ลักษณะสินคาหรือบริการ  

           (ง)  คาจัดสง 

           (จ)  ขอตกลงสําหรับการชําระเงิน การสงมอบ การปฏิบัติ

หรือการจัดการกับขอรองเรียน อันเกิดจากขอตกลงท่ีแตกตางจากขอตกลงท่ีเปนธรรมตอผูบริโภค 

ท่ีจะตองระบุวาผูบริโภคมีสิทธิในการถอนหรือยกเลิกหากพวกเขามีสิทธิ์นั้น 

          ง)  การโฆษณาเกินจริงอยางเห็นไดชัด และอางวาผูบริโภค

ท่ัวไปท่ีเห็นโฆษณาเห็นวาไมนาจะเปนไปไดอยางแทจริงเปนลักษณะของโฆษณาท่ีไดรับอนุญาต โดย

ไมเขาขายการทําใหเขาใจผิด 

         จ)  ในการกลาวอางโดยความคิดเห็นสวนตัวตองไมทําใหผูชม

เขาใจผิด การโฆษณาจะตองไมบอกเปนนัยวาการแสดงความคิดเห็นนั้นเปนการกลาวอางถึงผลท่ีเกิด

จากการใชสินคาหรือบริการ 

         ฉ)  การโฆษณาตองไมทําใหเขาใจผิดโดยละเวนการระบุตัวตน

ของผูโฆษณา ผูโฆษณาควรทราบวากฎหมายไดกําหนดจะตองระบผุูโฆษณาในการโฆษณาบางรายการ 

ดังนั้นผูโฆษณาควรไดรับคําแนะนําทางกฎหมายเก่ียวกับประเภทโฆษณาท่ีจะตองระบุผูโฆษณา 

         ช)  การโฆษณาจะตองไมแอบอางในลักษณะวาผูโฆษณาทําตัว

เปนผูบริโภคหรือเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนนอกเหนือจากการคา ธุรกิจ งานฝมือ หรืออาชีพ การโฆษณา

ตองทําใหชัดเจนในเชิงพาณิชยหากไมมีความชัดเจนในเนื้อความโฆษณา 

         ซ)  หามโฆษณาโดยใชภาพท่ีมีระยะเวลาสั้น ๆ หรือเทคนิคอ่ืน

ใดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยปราศจากการตระหนักถึงสิ่งท่ีไดทําไปแลว 

         ฌ)  ผูโฆษณาออกอากาศทางวิทยุและโทรทัศนตองมีหลักฐาน

เอกสารเพ่ือพิสูจนการกลาวอางโดยผูชมมีแนวโนมท่ีจะพิจารณาถึงวัตถุประสงคและสามารถยืนยัน

วัตถุประสงคได ซ่ึงองคกรดานมาตรฐานการโฆษณา (Advertising Standards Authority (ASA)) 

อาจพิจารณาการกลาวอางวาเปนทําใหเขาใจผิดในกรณีท่ีการพิสูจนมีหลักฐานไมเพียงพอ 

         ญ)  โฆษณาตองระบุขอจํากัดและคุณสมบัติ ท่ีสําคัญ โดย

คุณสมบัติจะตองมีความชัดเจน และตองไมขัดแยงกับขอกลาวอางของผลิตภัณฑ 

         ฎ)  การแสดงคุณสมบัติตองมีความชัดเจน ซ่ึง BCAP ได

ตีพิมพคําแนะนําเก่ียวกับขอความท่ีซอนทับเพ่ือชวยใหผูกระจายเสียงทางโทรทัศนม่ันใจวาไดปฏิบัติ

ตามกฎอยางถูกตอง 
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        ฏ)  การโฆษณาจะตองไมทําใหเขาใจผิดโดยการแสดงเนื้อหา

เกินจริงในความสามารถหรือประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ 

         ฐ)  การโฆษณาจะตองไมนําเสนอการใหสิทธิ์แกผูบริโภค

ในทางกฎหมายดวยการใหขอเสนอเฉพาะของผูโฆษณา 

         ฑ)  การโฆษณาจะตองไมแนะนําวาการกลาวอางของตนไดรับ

การยอมรับในระดับสากล หากมีการใชความคิดเห็นทางวิทยาศาสตร 

         ฒ)  การโฆษณาจะตองไมทําใหเขาใจผิดเก่ียวกับลักษณะหรือ

ขอบเขตของความเสี่ยงตอความปลอดภัยสวนบุคคลของผูบริโภคหรือของครอบครัวหากพวกเขาไมซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีโฆษณา  

         ณ)  การกลาวอางตองหาม โดยกฎเกณฑเหลานี้ใชเปนขอหาม

โดยไมตองคํานึงถึงการพิสูจนใด ๆ ท่ีใชนําเสนอในการสนับสนุนการกลาวอาง ประกอบดวย การ

โฆษณาตองไมอางวาผลิตภัณฑหรือบริการนั้นสามารถชวยใหมีโอกาสในการชนะเกมได และตองไม

กลาวอางอยางชัดแจงวางานของผูโฆษณาหรือการดํารงชีวิตนั้นอยูในอันตรายหากผูบริโภคไมซ้ือสินคา

หรือบริการท่ีโฆษณา 

         ด)  ในเรื่องการโฆษณาราคา หากราคาของสินคาหรือบริการ

ข้ึนอยูกับอยางอ่ืน การโฆษณาจะตองทําใหชัดเจนถึงขอบเขตของขอผูกพันกับผูบริโภคท่ีจะไดรับใน

เรื่องการโฆษณาดานราคา 

         ต)  การโฆษณาวา “ฟรี” ในการโฆษณาตองไมอธิบายถึง

สินคาหรือบริการวา “ฟรี” “ไมเก็บเงิน” “ไมมีคาธรรมเนียม” หรือถอยคําในลักษณะเชนเดียวกัน

หากผูบริโภคยังตอจายคาตาง ๆ เหลานี้ 

         ถ)  การโฆษณาโดยเปรียบเทียบ ลักษณะการโฆษณานี้ ASA 

จะพิจารณาการกลาวอางสรรพคุณท่ีไมเหมาะสมท่ีกลาวอางวาเหนือสุดเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงอ่ืน 

ๆ ในสินคาหรือบริการ 

         ท)  ขอจํากัดและการหม่ินประมาท การโฆษณาตองไมทําให

ผูบริโภคเขาใจผิดถึงผูผลิตสินคา การโฆษณาตองไมไปเปนการทําใหเสียชื่อเสียงหรือหม่ินประมาทตอ

สินคาอ่ืน ผูโฆษณา การโฆษณา ตราสินคา ยี่หอสินคา หรือสัญลักษณอ่ืนใดของสินคา ตองไมแสดง

ประโยชนอยางไมเปนธรรมของชื่อเสียงของสินคาคูแขงและไมนําเสนอสินคาโดยการเลียนแบบหรือ

สําเนาสินคาหรือบริการท่ีไดรับการคุมครองในตราสินคาหรือยี่หอ 

         ธ)  การรับรองหรือหนังสือรับรองท่ีใชในโฆษณาจะตองเปน

จริง โดนจะตองไมใชการปลอมแปลงและตองมีเอกสารหลักฐานสนับสนุน  
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         น)  การรับประกันหลังการขาย การโฆษณาจะตองไมใชคําวา

รับประกันในทางท่ีทําใหเกิดความสับสนเก่ียวกับสิทธิผูบริโภค การโฆษณาตองทําใหชัดเจนถึง

ขอจํากัดในการรับประกัน โดยจะตองไมใชถอยคําอันเปนการหลอกลวงหรือใหเกิดการหลงเชื่อ 

      ค.  ลักษณะของโฆษณาอาหารท่ีไมเหมาะสมไดแก 

        ก)   การกลาวอางโดยแสดงหรือกลาวเปนนัยในลักษณะท่ี

ไมใชเปนการบริโภคอาหาร 

       ข)  การกลาวอางโดยแสดงหรือกลาวเปนนัยวาอาหารสามารถ

ปองกัน รักษา ทําใหหายจากโรคในมนุษย สวนการกลาววามีสรรพคุณลดความเสี่ยงในการเกิดโรคจะ

กลาวอางไดหากไดรับอนุญาตจากหนวยงานของรัฐ 

       ค)  การอางอิงถึงการเปลี่ยนแปลงการทํางานของรางกายท่ีทํา

ใหเพ่ิมความกลัวหรือหาประโยชนจากความกลัวของผูฟง 

       ง)  การกลาวอางท่ีอางถึงอัตราหรือปริมาณน้ําหนักท่ีลดลง 

       ง.  การกลาวอางสรรพคุณของอาหาร 

       ในการกลาวอางสรรพคุณของอาหารจะตองใชขอความตามท่ีไดรับ

อนุมัติในฉลาก โดยมีหลักเกณฑในการกลาวอางสรรพคุณดังนี้213 

      ก)  การโฆษณาจะตองไมยินยอมหรือสนับสนุนใหเกิดภาวะ

ขาดโภชนการ หรือใหเกิดการใชชีวิตท่ีไมมีสุขภาวะท่ีดี ไมทําใหเกิดการบริโภคเกินขนาด โดยโฆษณา

ท่ีมีการกลาวอางสรรพคุณท่ีสุขภาพตองมีเอกสารทางวิจัยสนับสนุนและแสดงใหเห็นถึงสภาวะการใชท่ี

เก่ียวของกับท่ีกลาวอาง โดยจะตองไมทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของสารอาหารหรือประฌโยชนตอ

สุขภาพจากการใชผลิตภัณฑ และสารอาหาร ตองไมกลางอางหากไมมีเอกสารสนับสนุนนจากแหลง

อางอิงท่ีมีความนาเชื่อถือ การกลาวอางจะตองชัดเจนและปราศจากการโฆษณาเกินจริง และจะตอง

ไมแสดงหรือกลาวเปนนัยวาความสมดุลและหลากหลายของสารอาหารท่ีไดรับจากรับประทานอาหาร

โดยปกติใหคุณคาทางโภชนาการไมเพียงพอหรือไมเหมาะสม และจะมีสุขภาพท่ีดีข้ึนเม่ือรับประทาน

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และไดรับอนุญาตจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ 

       ข)  การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีการกลาวอางสรรพคุณของ

ทางสุขภาพจะตองมีขอมูลทางวิชาการหรืองานวิจัยสนับสนุนท่ีแสดงใหเห็นวาเก่ียวของกับสิ่งท่ีกลาว

อาง โดยจะตองมีความชัดเจนและปราศจากการกลาวเกินจริง และจะตองไดรับอนุญาตจากหนวยงาน

ของรัฐ นักการตลาดจะตองไมแสดงหรือกลาวเปนนัยท่ีแสดงวาการบริโภคอาหารอยางหลากหลาย

ตามปกติอาจทําใหไดรับสารอาหารไมเพียงพอ หรืออาจขาดวิตามินหรือเกลือแร และจะมีสุขภาพท่ีดี

213 เรื่องเดียวกัน section 13. 
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ข้ึนหากไดรับสารอาหารจากผลิตภัณฑเสริมอาหาร และจะตองไมทําการสื่อสารการตลาดโดยไมไดรับ

การตรวจสอบเนื้อหา และจะตองไมกลาวอางวาสามารถใชในการรักษาภาวะขาดวิตามินหรือเกลือแร 

   2.2.3  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    1)  การควบคุมโฆษณาโดยองคกรภาครัฐ 

      (1)  เจาหนาท่ีอาหารปลอดภัยแหงยุโรป (European Food Safety 

Authority (EFSA)) จะทําการประเมินและตรวจพิสูจนคําชี้แจงรายการเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ในวิตามินและเกลือแรและตรวจสอบความปลอดภัยของสาร จากนั้นจึงอนุมัติใหใชในผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ซ่ึงการควบคุมขอมูลดานอาหารสําหรับผูบริโภค การควบคุมการกลาวอางในฉลากและขอมูล

อ่ืนจะตองใหขอมูลตอผูบริโภค ณ จุดขาย โดยกฎเกณฑนี้ใชกับอาหารทุกชนิดรวมถึงผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ระเบียบคณะกรรมการธิการกลาง เรื่อง การกลาวอางทางโภชนาการและสุขภาพ ( 53The 

Nutrition and Health Claims Regulation (EC/1924/2006)) 5 3ถู ก นํ า ม า ใช เ พ่ื อ ให เ กิ ด ก า ร

พัฒนาการคุมครองผูบริโภคดานการกลาวอางในฉลาก โดยอาหารทุกชนิดท่ีมีการกลาวอาง เชน 

ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีขายในยุโรปจะตองเปนไปตามมาตรการควบคุมนี้ การกลาวอางเก่ียวกับ

ประโยชนตอสุขภาพเฉพาะหรือกลาวอางดานโภชนการของผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงสามารถกลาว

อางไดหากผานการตรวจพิสูจนโดย EFSA และหากเปนไปตามหลักเกณฑจะถูกสงไปพิจารณาโดย

คณะกรรมาธิการแหงยุโรป (the European Commission) เม่ือไดรับอนุญาตการกลาวอางแลว จะ

ถูกบรรจุเขาไวท่ีรายการกลางของการอนุญาตกลาวอาง (a central list of permitted claims)34 ท่ี

สามารถใชในการโฆษณา สงเสริมการขาย และระบุลงในฉลากของผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงระเบียบนี้ถูก

พัฒนาข้ึนเพ่ือใหครอบคลุมทุกรูปแบบของการสื่อสารทางการคาเก่ียวกับอาหาร ท่ีสื่อสารโดยตรงตอ

ผูบริโภคในลําดับสุดทาย ประกอบดวยขอมูลท่ีบรรจุภัณฑ ฉลาก และในทุกรูปแบบของการโฆษณา 

เชน แคตตาล็อค โฆษณาผานเว็บไซต สื่อโซเชยีลมีเดีย และบริษัททําเว็บเพจตาง ๆ  

      (2 )  สํ านั ก งาน ด าน ก ารสื่ อ ส าร  (Office of Communication 

(Ofcom)) เปนองคกรอิสระภาครัฐท่ีมีหนาท่ีในการออกกฎ ระเบียบ และขอปฏิบัติท่ีเก่ียวของกับ

กิจการสื่อสารทางวิทยุโทรทัศนและโทรคมนาคม และการออกใบอนุญาตแกผูประกอบกิจการดาน

วิทยุโทรทัศน และโทรคมนาคม ในกรณีท่ีการโฆษณาท่ีกระทําผิดตอกฎหมายโดยสงผลรายแรงหรือ

เปนการกระทําผิดซํ้า Ofcom อาจดําเนินการตักเตือนโดยการเรียกผูโฆษณาแกไขหรือรายงานสิ่งท่ี

เกิดข้ึน ปรับ ทําใหสั้นลง ระงับ หรือกระทําการอ่ืนตอใบอนุญาตประกอบการโฆษณา 

    2)  การควบคุมโฆษณาโดยองคกรเอกชน 

   ในประเทศอังกฤษมีการใชประมวลกฎหมายสหราชอาณาจักรวาดวยการ

โฆษณากระจายเสียง (The UK code of Broadcast Advertising (BCAP Code)) ข้ึนเพ่ือเปนการ

ควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณาแบบเอกชนควบคุมกันเอง (Self regulation)  โดยมีองคกรดาน

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:2006R1924:20080304:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:2006R1924:20080304:EN:PDF
http://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/claims/register/public/?event=register.home
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มาตรฐานการโฆษณา (Advertising Standards Authority (ASA)) เปนองคกรอิสระของเอกชน โดย

คณะกรรมการ ASA ทําหนาท่ีในการควบคุมการโฆษณาในการเพิกถอนหรือปรับปรุงแกไขเนื้อหา

โฆษณาเพ่ือใหถูกตองตามกฎหมายตามขอตกลงกับภาครัฐในการควบคุมการโฆษณารวมกัน ซ่ึง

ผูจัดทําโฆษณา หรือบริษัทรับจัดทําโฆษณา หรือหนวยงานอิสระท่ีสรางโฆษณาจะตองแสวงหา

คําแนะนําเก่ียวกับเนื้อหาการโฆษณาลวงหนา จากนั้นใหติดตอกับเจาหนาท่ีของ BCAP ซ่ึงจะให

คําแนะนําดานกฎหมาย คําแนะนํานี้ไมไดมีผลตอสิทธิของ ASA โดยมีอํานาจหนาท่ีในการใหขอความ

เห็นและพิจารณาขอกลาวอางเก่ียวกับสารอาหารและควบคุมการกลาวอางทางสุขภาพ และสงตอไป

ยังหนวยงานอ่ืนในดานกฎหมายตามความเหมาะสม มีขอบเขตพิจารณาดานการสื่อสารทางการตลาด

และการโฆษณา  ในการพิจารณาหาก ASA พบวามีวาขอรองเรียนเปนเหตุเปนผลอันสมควร จะ

ดําเนินการตอผูเก่ียวของกับการโฆษณาใหถอนเนื้อหาการโฆษณาโดยเร็ว แกไข หรือระงับการโฆษณา

นั้นเม่ือผูตรวจสอบพิจารณา  โดยคําตัดสินของ ASA ในประมวลกฎหมายนี้ถือเปนท่ีสุด   

   2.2.4  บทกําหนดโทษ  

   1)  บทกําหนดโทษสําหรับผูกระทําความกระทําผิดภายใตบทบัญญัติแหง

พระราชบัญญัติอาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 (Food Safety Act 1990)39 จะตองไดรับโทษ ดังนี3้9214 

39.      (1)  บทลงโทษจากการตัดสินของศาลเปนคาปรับไมเกินหาพันปอนด 

หรือจําคุกโดยไมเกินสองปหรือท้ังจําท้ังปรับ  

39     (2)  กรณีการกระทําผิดท่ีเปนโทษท่ีมีอัตรานอย โดยผลรวมกันจะตอง

จายคาปรับไมเกินกวาเพดานสูงสุดของกฎหมายกําหนดคือไมเกินหาพันปอนด39  

    2)  ระเบียบวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากการคาท่ีไมเปนธรรม ค.ศ. 

2008 (Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008) ในการกระทําการ

โฆษณาท่ีทําใหเขาใจผิด ไดแก 

39     (1)  ผลรวมของอัตราโทษจากความผิดเปนคาปรับไมเกินเพดานสูงสุด

ตามกฎหมาย (หาพันปอนด) หรือโทษจําคุก จะตองไมเกินสองป หรือท้ังจําท้ังปรับ39

215  

     (2)  ความผิดในการเผยแพรโฆษณาโดยบริสุทธิ์ใจ (innocent) ในกรณี

ท่ีกระทําความผิดซ่ึงตองไดรับโทษตาม (1) ผูกพันกับผูเผยแพรโฆษณาท่ีผูถูกกลาวหาอาจตอสูคดีให

พนผิดได หากพิสูจนไดวาตนเปนผูประกอบธุรกิจท่ีไดเผยแพรหรือจัดเตรียมเผยแพรโฆษณา รวมถึง

ไดรับโฆษณามาเพ่ือเผยแพรโดยเปนปกติธรรมดาของธุรกิจนั้นและไมมีสวนรูเห็นและไมมีเหตุผลท่ีตอง

214 เรื่องเดียวกัน section 35. 
215 Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 section 13. 
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สงสัยวาการเผยแพรนี้เปนความผิดภายใตขอบังคับตามบทบัญญัติท่ีเก่ียวของ โดยโฆษณาในมาตรานี้

หมายรวมถึงแคตตาล็อค ใบปลิว และตารางราคาดวย216 

   2.2.5  บทสรุป  

   การควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศอังกฤษ มีบทบัญญัติใน

การควบคุมการโฆษณาโดยจะตองเปนไปตามท่ีกําหนดในฉลากของอาหาร ซ่ึงกระบวนการในการ

กลาวอางบนฉลากจะตองเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด ไมมีขอความท่ีเปนเท็จหรือหลอกลวงให

หลงเชื่อ โดยฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไมระบุสรรพคุณในการปองกันหรือรักษาโรค และ

ในกระบวนการโฆษณาไดมีระบบควบคุมกันเองโดยองคกรเอกชนคือ BCAP ทําหนาท่ีในการพิจารณา

ขอความการโฆษณาใหเปนไปตามกฎหมาย หากมีการกระทําผิด BCAP สามารถยกเลิกการโฆษณาท่ี

ผิดกฎหมายได และในกรณีท่ีมีความรายแรงของการโฆษณาหรือมีการกระทําผิดซํ้า จะมีมาตรการ

จาก ASA และในกรณีมีความผิดรายแรงในการเผยแพรโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนและโทรคมนาคม 

Ofcom ซ่ึงเปนหนวยงานภาครัฐในการดําเนินการกับผูกระทําความผิด  

 2.3  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 

 ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ปกครองดวยระบอบคอมมิวนิสต มีระบบกฎหมาย

แบบซิวิล ลอว  (Civil law) มีรัฐธรรมนญูของประเทศจีนเปนกฎหมายสูงสุด มีสภาประชาชนแหงชาติ

เปนผูใชอํานาจนิติบัญญัติ โดยแบงกฎหมายออกเปน 2 ระดับคือ ระดับประเทศ และระดับทองถ่ิน 

และจําแนกตามเนื้อหาของกฎหมายไดเปนกฎหมายพ้ืนฐาน คือเปนกฎหมายท่ีวางกฎเกณฑในการ

บริหารประเทศ และกฎหมายท่ัวไป เปนกฎหมายท่ีกํากับเฉพาะเรื่อง แมวาจะเปนระบบกฎหมาย

แบบซิวิล ลอว (Civil law) แตศาลประชาชนสูงสุดยังมีอํานาจในการอุดชองของกฎหมายดวยคํา

วินิจฉัยหรือการตีความตามขอกฎหมายของศาลประชาชนสูงสุด217 

 ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนเปนประเทศท่ีมีการคาขายกับนานาประเทศท่ัวโลก ถือ

วาเปนประเทศทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญ นอกจากนั้นสินคาจากประเทศจีนถูกนําเขาสูประเทศไทยใน

ปริมาณมากและหลากหลายชนิด รวมถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารดวย ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาขอ

กฎหมายและบทบัญญัติวาดวยการควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน เพ่ือนําบทบัญญัติแหงกฎหมายดานมาตรการคุมครองผูบริโภคดาน

216 เรื่องเดียวกัน section 18. 
217 อารม ตั้งนิรันดร. ความรูเบื้องตนเก่ียวกับระบบกฎหมายจีน. กรุงเทพฯ: วิญูชน, 2557. หนา 

111-116. 
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การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนบางประการ ไปใชเปน

แนวทางในการแกไขปรับปรุงมาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยตอไป   

 การควบคุมโฆษณาอาหารในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนถูกบัญญัติไวในกฎหมาย 2 

ฉบับคือ กฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 (Advertising Law of the 

People's Republic of China (2015)) เปนการปรับปรุงกฎหมายเพ่ือควบคุมกิจกรรมการโฆษณา 

คุมครองสิทธิตามกฎหมายและผลประโยชนของผูบริโภค สงเสริมการพัฒนาหนวยงานท่ีเก่ียวของดาน

โฆษณา และใหรักษาไวซ่ึงระบบสังคมและเศรษฐกิจ โดยกฎหมายนี้ไดใชบังคับกับกิจกรรมโฆษณา

ในทางการคาของผูประกอบการจําหนายสินคา ผูใหบริการโดยตรงตอผูบริโภค หรือการใหขอมูล

สินคาโดยออม ตลอดจนถึงขอมูลของสินคาและบริการท่ีวางตลาดโดยผูประกอบธุรกิจเหลานั้น 

ภายในอาณาเขตของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน และกฎหมายวาดวยความปลอดภัยอาหารแหง

สาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 (Food Safety Law of the People's Republic of China 

(2015)) เปนกฎหมายเพ่ือควบคุมดานอาหารใหเกิดความปลอดภัยตอสุขภาพและชีวิตของประชาชน 

  2.3.1  บทนิยาม 

  เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคของกฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ค.ศ. 2015 จึงไดมีบทนิยามท่ีสําคัญประกอบดวยบทนิยามดังนี้218 

    1)  ผูโฆษณา (advertiser) หมายถึง บุคคล นิติบุคคล หรือองคกรอ่ืนใดท่ี

ออกแบบ ผลิต และเผยแพรโฆษณา หรือแตงตั้งผูใดใหกระทําการใด ๆ ท่ีมุงหมายเพ่ือประโยชนทาง

การคาของสินคาและผลิตภัณฑของตน 

    2)  ผูประกอบการโฆษณา (advertising agent) หมายถึงบุคคลธรรมดา 

นิติบุคคล หรือองคกรอ่ืนใด ท่ีไดรับหนาท่ีเพ่ือจัดเตรียมการออกแบบโฆษณา การสรางโฆษณา และ

บริการของบริษัท  

   3)  ผูเผยแพรโฆษณา (advertisement publisher) หมายถึง บุคคล นิติ

บุคคล หรือองคกรอ่ืนใดท่ีเผยแพรโฆษณาใหกับผูโฆษณา หรือผูประกอบการโฆษณาภายใตการ

มอบหมายจากผูโฆษณา  

    4)  ผูมีอํานาจลงนาม (endorser) หมายถึง บุคคล นิติบุคคล หรือองคกรอ่ืนใด 

นอกเหนือจากผูโฆษณาท่ีแนะนําหรือรับรองสินคาหรือบริการในโฆษณาภายใตชื่อหรือภาพของตน 

   2.3.2  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   การควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนถูก

ควบคุมโดยกฎหมาย 2 ฉบับ คือ กฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 

218 Advertising Law of the People's Republic of China (2015) article 2.  
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(Advertising Law of the People's Republic of China (2015)) เปนกฎหมายท่ีกําหนดรูปแบบ

การโฆษณา การใชถอยคําในโฆษณา และลักษณะของขอความท่ีหามใชในโฆษณา และกฎหมายวา

ดวยความปลอดภัยอาหารแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 (Food Safety Law of the 

People's Republic of China (2015)) ซ่ึงไดมีมาตรการเฉพาะในการควบคุมการโฆษณาอาหารและ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงในหัวขอนี้จะอธิบายถึงบทบัญญัติของกฎหมายแตละฉบับ ดังตอไปนี้ 

    1)  กฎหมาย โฆษณ าแห งส าธารณ รัฐประชาชนจีน  ค .ศ . 2015 

(Advertising Law of the People's Republic of China (2015)) มีบทบัญญัติในการควบคุมการ

โฆษณา ดังตอไปนี้ 

     (1)  เนื้อหาของโฆษณาจะตองเปนความจริง ถูกตองตามกฎหมาย ดีตอ

สุขภาพ และสอดคลองกับความตองการของโครงสรางทางสังคม จิตวิญญาณ อารยธรรม และการ

พัฒนาของศิลปวัฒนธรรมทองถ่ินของชนชาติจีน219 

      (2)  การโฆษณาตองไมมีขอความท่ีเปนเท็จ หรือมีเนื้อหาท่ีทําใหเขาใจ

ผิด หรือหลอกลวง หรือผูทําใหผูบริโภคเขาใจผิด โดยผูโฆษณาตองรับผิดชอบตอความถูกตองของ

เนื้อหาโฆษณา220 

     (3)  ผูโฆษณา ผูประกอบการโฆษณา ผูเผยแพรโฆษณาจะตองปฏิบัติ

ตามกฎหมายและขอบังคับ มีความซ่ือสัตย เชื่อถือได และดําเนินการโฆษณาในรูปแบบท่ีถูกตองและ

ครบถวน221  

     (4)  เม่ือโฆษณาปรากฏข้ึนจะตองแสดงถึงประสิทธิภาพ หนาท่ี สถานท่ี

ผลิต วิธีการใช คุณภาพ สวนประกอบ ราคา ผูผลิต จะตองมีความถูกตอง และขอตกลงกับบุคคลอ่ืน

เก่ียวกับเนื้อหาขอมูลสินคา ผูใหบริการ รูปแบบ คุณภาพ ราคา หรือขอตกลงกับบุคคลอ่ืนเก่ียวกับ

การใหบริการซ่ึงขอบงใชจะตองถูกตอง ชัดเจน และเขาใจได และหากโฆษณาของแถมพกติดไปกับ

สินคาท่ีวางตลาดหรือบริการจะตองแสดงถึงรูปลักษณ ลักษณะ รายละเอียด ปริมาณ เง่ือนไข และ

รูปแบบของการแถมสินคาหรือบริการอยางชัดเจน โดยเปนไปตามกฎหมายหรือขอบังคับซ่ึงจะตอง

แสดงใหเห็นเดนชัดและมีลักษณะท่ีชัดเจน222 

      (5)  การโฆษณาจะตองไมเปนไปในลักษณะดังตอไปนี้ 

219 เรื่องเดียวกัน article 3. 
220 เรื่องเดียวกัน article 4. 
221 เรื่องเดียวกัน article 5. 
222 เรื่องเดียวกัน article 8. 
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        ก.  ใชหรือปลอมแปลงธงชาติ เพลงชาติ สัญลักษณของชาติ ธง

ทหาร เพลงทหาร หรือสัญลักษณทางการทหารของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 

          ข.  ใชหรือปลอมแปลงชื่อหรือภาพของผูนําแหงรัฐหรือเจาหนาท่ี

ของรัฐ 

          ค.  ใชคําวา “ชาติ” “สูงท่ีสุด” “ดีท่ีสุด” หรือถอยคําในลักษณะ

เดียวกัน 

          ง.  ทําลายเกียรติภูมิหรือผลประโยชนของรัฐหรือเปดเผยความลับ

ของรัฐ 

          จ.  รบกวนเสถียรภาพทางสังคมหรือทําลายผลประโยชนสาธารณะ 

          ฉ.  ทําลายความปลอดภัยสวนตัวหรือความปลอดภัยในทรัพยสิน

หรือเปดเปดความลับเฉพาะบุคคล 

          ช.  รบกวนการสั่งการของรัฐหรือทําใหสิ้นไปซ่ึงรูปแบบท่ีดีของ

บรรยากาศทางสังคม 

          ซ.  ใชถอยคําท่ีหยาบคาย ลามก การเดิมพันเสี่ยงโชค ไสยศาสตร 

นาหวาดเสียว หรือเนื้อหาท่ีรุนแรง   

           ฌ.  ประกอบดวยถอยคําท่ีทําใหเปนการเหยียดชาติพันธุ เชื้อชาติ 

ศาสนา หรือเพศ  

           ญ.  เปนการขัดขวางการปกปองสิ่งแวดลอม ทรัพยากรธรรมชาติ 

หรือมรดกทางวัฒนธรรม หรอื 

           ฎ.  การณอ่ืนท่ีกําหนดไวในกฎหมายหรือขอบังคับของผูบริหาร223  

       (6)  การโฆษณาจะตองไมทําลายสุขภาพทางกายและสุขภาพทางจิต

ของผูเยาวและผูพิการ224 

        (7)  ในกรณีท่ีเนื้อหาของโฆษณาเก่ียวของกับเรื่องใด ๆ ภายใตการ

อนุญาตโดยผูบริหาร จะตองสอดคลองกับเนื้อหาท่ีไดรับอนุญาต และขอมูล สถิติ ผลการศึกษา 

ขอความท่ีตัดตอน ขอความท่ียกมา และการอางอิงอ่ืน ๆ ท่ีใชในการโฆษณาจะตองเปนจริงและ

ถูกตองพรอมระบุถึงแหลงท่ีมา หากการอางอิงใด ๆ มีขอบเขตการใชงานหรือขอกําหนดท่ีมีผลบังคับ

ใชจะตองระบใุหชัดเจน225 

223 เรื่องเดียวกัน article 9. 
224 เรื่องเดียวกัน article 10. 
225 เรื่องเดียวกัน article 11. 
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       (8)  ในกรณีท่ีโฆษณาเก่ียวของกับผลิตภัณฑท่ีมีสิทธิบัตรหรือวิธีการท่ี

ติดสิทธิบัตร จะตองแสดงเลขสิทธิบัตรในโฆษณารวมดวย โฆษณาจะตองไมอางวามีการใหสิทธิบัตร

โดยไมถูกตองหากไมไดรับสิทธิบัตร หามมีการโฆษณาวาไดรับสิทธิบัตรกอนท่ีจะไดรับสิทธิบัตรหรือใช

สทิธิบัตรท่ีหมดอายุ ถูกเพิกถอน หรือเปนสิทธิบัตรท่ีเปนโมฆะ 226 

    (9)  การโฆษณาจะตองไมดูถูกดูหม่ินสินคาหรือบริการของผูผลิตหรือ

ผูคารายอ่ืน227  

      (10)  โฆษณาจะตองสามารถทําใหผูบริโภคสามารถระบุไดวาเปนการ

โฆษณา โดยจะตองไมถูกเผยแพรในรูปแบบท่ีแฝงไปกับรายงานขาวในสื่อมวลชน โฆษณาใด ๆ ท่ี

เผยแพรบนสื่อมวลชนจะตองระบุอยางชัดเจนวาเปน "โฆษณา" เพ่ือแยกแยะความแตกตางจากขอมูล

อ่ืน ๆ ท่ีไมใชโฆษณา และหลีกเลี่ยงการหลอกลวงผูบริโภค โดยโฆษณาท่ีเผยแพรทางสถานีวิทยุและ

โทรทัศนจะตองเปนไปตามบทบัญญัติของแผนกท่ีเก่ียวของของสภาแหงรัฐเก่ียวกับความยาวและ

วิธีการในการโฆษณาท่ีไวอยางชัดเจน228  

          (11)  ในมาตรา 18 ไดมีบทบัญญัติท่ีเปนการเฉพาะในการควบคุมการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยการโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารตองไมมีลักษณะ

ดังตอไปนี้229 

         ก.  การยืนยันหรือการรับรองใด ๆ เก่ียวกับประสิทธิภาพหรือความ

ปลอดภัย  

         ข.  คํากลาวอางเก่ียวกับการปองกันหรือรักษาโรค  

         ค.  ขอรับรองหรือขอบงชี้โดยนัยใด ๆ วาสินคาท่ีโฆษณาเปน

สิ่งจําเปนสําหรับการรักษาสุขภาพ 

          ง.  การเปรียบเทียบใด ๆ กับยาหรือผลิตภัณฑเสริมอาหารอ่ืน ๆ  

          จ.  คําแนะนําหรือการรับรองใด ๆ จากผูรับรองหรือ 

          ฉ.  ขอมูลอ่ืนใดท่ีถูกหามโดยกฎหมายหรือขอบังคับของผูบริหาร  

         ช.  โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารตองระบุอยางชัดเจนวา 

“ ผลิตภัณฑ นี้ไมไดใชทดแทนยา”  

226 เรื่องเดียวกัน article 12. 
227 เรื่องเดียวกัน article 13. 
228 เรื่องเดียวกัน article 14. 
229 เรื่องเดียวกัน article 18. 
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       (12)  สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน ผูจัดพิมพหนังสือพิมพ วารสาร และ

การบันทึกภาพเสียงและผูใหบริการอินเทอรเน็ตจะตองไมเผยแพรโฆษณาเก่ียวกับบริการทาง

การแพทย ยา เครื่องมือแพทย หรือผลิตภัณฑเสริมอาหารในรูปแบบโฆษณาแฝง เชน การแนะนําหรือ

ใหความรูดานสุขภาพ หรือการดูแลสุขภาพ230  

       (13)  โฆษณาใด ๆ ท่ีเปนการหลอกลวงหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดโดย

มีการโฆษณาดวยถอยคําอันเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดเปนโฆษณาท่ีมีความผิด  

      การโฆษณาท่ีมีลักษณะตอไปนี้จะเปนการโฆษณาท่ีมีความผิด ไดแก231 

          ก.  สินคาหรือบริการท่ีโฆษณาไมมีอยูจริง  

          ข.  เนื้อหาโฆษณาสินคาท่ีเก่ียวกับประสิทธิภาพ การทํางาน 

สถานท่ีผลิต การใชงาน คุณภาพ ขอมูลจําเพาะ สวนประกอบ ราคา ผูผลิต ระยะเวลาการใชงาน 

เง่ือนไขการขาย และรางวัลท่ีไดรับ หรือเนื้อหาโฆษณาบริการเก่ียวกับผูใหบริการ รูปแบบ คุณภาพ 

ราคา เง่ือนไขการขาย และรางวัลท่ีไดรับ หรือภาระผูกพันใด ๆ ท่ีเกิดกับสินคาหรือบริการนั้นมีความ

ไมสอดคลองกับสถานการณจริงซ่ึงมีผลกระทบตอการซ้ือ  

          ค.  ผลการวิจัยทางวิทยาศาสตรใด ๆ ขอมูลสถิติ ผลการศึกษา 

ขอความท่ีตัดตอน ขอความท่ียกมา หรือขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีถูกปลอมแปลงข้ึน หรือไมสามารถตรวจสอบได 

และถูกนํามาใชในรับรอง  

          ง.  ผลของการใชสินคาหรือรับบริการนั้นปลอมแปลงข้ึน  

          จ.  ผูบริโภคถูกหลอกลวงหรือทําใหเขาใจผิดเก่ียวกับเนื้อหา

โฆษณาท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ  

     2)  กฎหมายวาดวยความปลอดภัยอาหารแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 

2015 (Food Safety Law of the People's Republic of China (2015)) เปนกฎหมายท่ีบัญญัติ

เก่ียวกับความปลอดภัยดานอาหารซ่ึงใน บทท่ี 4 การผลิตและบริหารจัดการอาหาร หัวขอ 3 เรือง 

ฉลาก ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

     (1)  ฉลากของอาหารและผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

      ก.  มาตรา 67 บรรจุภัณฑของอาหารบรรจุสําเร็จรูปจะตองมี

ฉลาก ประกอบดวย ชื่อ คุณสมบัติ ปริมาณรวม วันเดือนปท่ีผลิต ตารางสารอาหารหรือสวนประกอบ 

230 เรื่องเดียวกัน article 19. 
231 เรื่องเดียวกัน article 28. 
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ชื่อท่ีอยู และวิธีการติดตอผูผลิต อายุบนชั้น เลขท่ีมาตรฐานผลิตภัณฑ วิธีเก็บรักษา ชื่อสารปรุงแตง 

เลขท่ีไดรับอนุญาตอาหาร และขอมูลอ่ืน ๆ ตามกฎหมาย232  

      ข.  มาตรา 71 ฉลากอาหารหรือวัตถุปรุงแตงอาหารจะตองไม

แสดงขอมูลอันเปนเท็จหรือขอมูลท่ีแสดงวามีคุณสมบัติในการปองกันหรือรักษาโรค233 

      ค.  มาตรา 78 ฉลากหรือคําแนะนําของผลิตภัณฑเสริมอาหาร

จะตองไมเปนการระบุวาสามารถปองกันโรค และจะตองเปนขอมูลท่ีเปนจริง ไดรับการข้ึนทะเบียน

หรือบันทึกสวนประกอบท่ีชี้ใหเห็นถึงกลุมของผูบริโภคท่ีเหมาะสมและไมเหมาะสมท่ีจะใชผลิตภัณฑ 

และคุณสมบัติของสวนประกอบหรือสวนประกอบท่ีสําคัญและขอความวา “ผลิตภัณฑนี้ไมไดใช

ทดแทนยารักษาโรค” 234  

     (2)  การโฆษณาอาหารและผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยูในหัวขอ 4 

ดังตอไปนี้ 

       ก.  ในมาตรา 73 การโฆษณาอาหารจะตองเปนจริง ถูกตองตาม

กฎหมาย ไมประกอบดวยขอมูลอันเปนเท็จหรือรวมถึงขอมูลท่ีแสดงวามีคุณสมบัติในการปองกันหรือ

รักษาโรค ผูผลิตและจําหนายอาหารจะตองรับผิดชอบในการใหแสดงขอมูลท่ีเปนจริงและถูกตองตาม

กฎหมายของเนื้อหาการโฆษณาอาหาร235 

        ข.  มาตรา 75 ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีกลาวอางสรรพคุณวามี

คุณสมบัติปกปองสุขภาพจะตองมีขอมูลพ้ืนฐานทางวิทยาศาสตร และจะตองไมเปนสาเหตุใหเกิดการ

ทําลายสุขภาพรางกายมนุษยท้ังเฉียบพลัน ก่ึงเฉียบพลัน หรือเรื้อรัง รายการของวัตถุดิบของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารและคุณสมบัติตอรางกายอาจไดรับการปรับปรุง ปรับเปลี่ยนและเผยแพรโดย

ฝายบริหารดานอาหารและยาของสภาแหงรัฐรวมกับฝานบริหารดานการแพทยแผนจีน โดยใน

รายการนี้ประกอบดวยชื่อจําเพาะ ขนาดการใช ผลท่ีเกิดตอรางกาย และจะใชในการผลิตผลิตภัณฑ

เสริมอาหารเทานั้น ไมสามารถใชในการผลิตอาหารชนิดอ่ืน236 

        ค.  มาตรา 79 เพ่ิมเติมจาก ก. คือในมาตรา 73 การโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองแสดงขอความวา ผลิตภัณฑนี้ไมไดใชทดแทนยารักษาโรค เนื้อหาการ

โฆษณาจะตองไดรับอนุญาตจากฝายบริหารดานอาหารและยาของรัฐบาลระดับมณฑลของประชาชน

232 Food Safety Law of the People's Republic of China (2015) article 67. 
233 เรื่องเดียวกัน article 71. 
234 เรื่องเดียวกัน article 78. 
235 เรื่องเดียวกัน article 73. 
236 เรื่องเดียวกัน article 75. 
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หรือในระดับพ้ืนท่ี หรือเทศบาลท่ีข้ึนตรงตอรัฐบาลของประชาชน ณ ทองท่ีท่ีเกิดการผลิตโฆษณานั้น

ข้ึน โดยจะตองไดรับเอกสารอนุญาตโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร และจะไดรับการตีพิมพ ปรับปรุง

เวลาท่ีไดรับอนุญาตของรายการผลิตภัณฑเสริมอาหารทไดรับอนุญาตโฆษณาและเนื้อหาโฆษณาท่ี

ไดรับอนุญาต237  

   2.3.3  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

     1)  หนวยงานบริหารดานอุตสาหกรรมและการคาของสภาแหงรัฐ (The 

administrative department for industry and commerce of the State Council) มีหนาท่ี

ในการควบคุมดูแลการโฆษณาและบริหารท่ัวประเทศ และหนวยงานท่ีเก่ียวของกับสภาแหงรัฐมีความ

รับผิดชอบในงานท่ีเก่ียวของกับการบริหารงานดานโฆษณาภายในงานเฉพาะของแตละสวน สวน

หนวยงานบริหารสวนทองถ่ินดานอุตสาหกรรมและการคา (Local administrative departments 

for industry and commerce) ระดับมณฑลมีหนาท่ีในการควบคุมดูแลโฆษณาและบริหารในระดับ

พ้ืนท่ี และหนวยงานรัฐบาลประชาชนระดับทองถ่ิน (local people's governments) และในระดับ

มณฑลมีความรับผิดชอบเก่ียวกับการบริหารดานโฆษณาภายใตงานเฉพาะของแตละสวน 

    2)  องคกรอุตสาหกรรมดานโฆษณา จะตองปฏิบัติตามบทบัญญัติแหง

กฎหมายและขอบังคับ กฎระเบียบของหนวยงาน กฎของอุตสาหกรรมพัฒนา เสริมสรางการกํากับ

ควบคุมกันเอง สงเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรม แนะนําสมาชิกในการดําเนินการโฆษณาอยางถูกตอง

ตามกฎหมาย และสงเสริมการบูรณาการในภาคสวนดานโฆษณา 

   3)  การกํากับดูแลและการจัดการโฆษณา  

      (1)  กอนมีการโฆษณาใด ๆ เก่ียวกับการบริการทางการแพทย ยา 

เครื่องมือแพทย ยาฆาแมลง ยารักษาสัตว ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หรือโฆษณาอ่ืน ๆ ภายใตการ

ตรวจสอบตามขอกําหนดของกฎหมายและกฎระเบียบทางการบริหาร แผนก (ตอไปนี้จะเรียกวา 

"อํานาจการตรวจสอบโฆษณา") จะตรวจสอบเนื้อหาของโฆษณา  โดยโฆษณาจะไมถูกเผยแพรหากไม

มีการตรวจสอบ  

      (2)  ผู โฆษณาท่ียื่นขอการตรวจสอบโฆษณาจะตองสงเอกสารท่ี

เก่ียวของไปยังหนวยงานตรวจสอบการโฆษณาตามกฎหมายและขอบังคับการบริหาร ผูมีอํานาจใน

การตรวจสอบโฆษณาจะตองทําการตัดสินใจหลังจากดําเนินการตรวจสอบและสงสําเนาเอกสารอนุมัติ

การตรวจสอบไปยังฝายปกครองสําหรับอุตสาหกรรมและการคาในระดับเดียวกัน ผูมีอํานาจในการ

ตรวจสอบโฆษณาจะตองปลอยโฆษณาท่ีไดรับการอนุมัติใหทันเวลาท่ีกําหนด  

237 เรื่องเดียวกัน article 79. 
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   4)  ฝายบริหารดานอาหารและยา เปนผูทําการตรวจสอบการใชขอความใน

ฉลากและโฆษณาในผลิตภัณฑท่ีเปนอาหาร และผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยทุกชิ้นโฆษณาจะตองไดรับ

การตรวจสอบและอนุญาต เม่ือไดรับเอกสารการอนุญาตจึงจะสามารถทําการโฆษณาได และตอง

กระทําการโฆษณาตามขอความท่ีไดรับอนุญาต นอกจากนี้หากพบวาภายหลังมีการแกไขขอความตาง

จากท่ีไดรับอนุญาตและเปนขอความท่ีไมเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด จะไดรับการลงโทษตาม

กฎหมาย  

    2.3.4  บทกําหนดโทษ 

    1)  บทกําหนดโทษตามกฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 

2015 

     (1)  ในมาตรา 55 ผูใดเผยแพรโฆษณาท่ีผิดกฎหมายจะถูกปรับไมนอย

กวา 3 เทา และไมเกิน 5 เทาของรายจายท่ีจายไปในการทําโฆษณานั้น หรือหากรายจายไมชัดเจน 

หรือเปนท่ีแนชัดวารายจายมีอัตราท่ีต่ํา จะตองจายคาปรับไมนอยกวาสองแสนหยวน และไมเกินหนึ่ง

ลานหยวน และถาหากทําผิดตั้งแต 3 ครั้งข้ึนไปในชวงสองปท่ีผานมา คาปรับไมนอยกวา 5 -  10 เทา

ของรายจายท่ีจายไป แตหากรายจายไมชัดเจน หรือแนชัดวาจายในอัตราท่ีต่ําจะตองเสียคาปรับหนึ่ง

ลานถึงสองลานหยวน และหากเปนประเด็นท่ีมีความรายแรง อาจถูกถอนใบอนุญาตประกอบธุรกิจ 

และถูกถอนเอกสารการอนุมัติโฆษณาและปฏิเสธการอนุมัติโฆษณาจากผูทําโฆษณาภายในเวลาหนึ่ง

ป238  

      (2)  มาตรา 37 หนวยงานผูบริหารกองอุตสาหกรรมและการคา (The 

administrative department for industry and commerce) อาจสั่งใหยุติการเผยแพรโฆษณา

และปรับไมนอยกวาสองแสนหยวน และไมเกินหนึ่งลานหยวน กับผูทําโฆษณาและหากเปนประเด็นท่ี

รายแรง อาจถอนใบอนุญาตธุรกิจและเจาหนาท่ีฝายตรวจสอบโฆษณา (The advertisement 

censoring authority) อาจถอนการอนุมัติเอกสารการโฆษณาและยุติการรับใบคํารองตรวจสอบ

โฆษณาของผู ทํ าโฆษณาเปน เวลาหนึ่ งป  และผูบริหารกองอุตสาหกรรมและการคา (The 

administrative department for industry and commerce) จะยึดคาใชจายดานโฆษณาท่ีรับ

โดยผูทําการโฆษณาหรือผูเผยแพรโฆษณาและเรียกใหจายคาปรับไมนอยกวาสองแสนหยวน และไม

เกินหนึ่งลานหยวน และหากเปนประเด็นท่ีรายแรงอาจเพิกถอนใบอนุญาตการประกอบธุรกิจหรือใบ

ข้ึนทะเบียนเผยแพรโฆษณา ในกรณีท่ีเผยแพรโฆษณาขัดตอกฎหมายในประเด็นท่ีหามโฆษณาตาม

มาตรา 9 หรือ 10239 

238 Advertising Law of the People's Republic of China (2015) article 55. 
239 เรื่องเดียวกัน article 37. 
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      (3 )  มาตรา 58 สํ าห รับการควบ คุม โฆษณ าฝ ายบริห ารกอง

อุตสาหกรรมและการคา (The administrative department for industry and commerce) อาจ

สั่งใหยุติการเผยแพรโฆษณา หรือสั่งใหผูทําโฆษณาขจัดสวนโฆษณาท่ีตองหามภายในขอบเขตท่ี

เก่ียวของและจายคาปรับไมนอยกวา เทาและไมเกิน 3 เทาของคาโฆษณาท่ีจายไปหรือหากคาใชจาย

ในโฆษณาไมแนนอนหรือไมคอยชัดเจน คาปรับไมนอยกวาหนึ่งแสนหยวนและไมเกินสองแสนหยวน 

และหากเปนประเด็นท่ีรายแรง จะตองจายคาปรับไมนอยกวา 3 เทาและไมเกิน 5 เทาของคาโฆษณา

ท่ีจายไปหรือหากไมแนนอนหรือไมคอยชัดเจนไมต่ํากวาสองแสนหยวน และไมเกินหนึ่งลานหยวน 

และหากเปนประเด็น ท่ีรายแรงผูบริหารกองอุตสาหกรรมและการคา (The administrative 

department for industry and commerce) อาจเพิกถอนใบอนุญาตประกอบธุรกิจและอาจเพิก

ถอนเอกสารการตรวจพิจารณาโฆษณาและไมรับพิจารณาใบคํารองขออนุญาตโฆษณาภายในเวลา

หนึ่งป ในกรณีท่ีโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยการเผยแพรผิดกฎหมายตามมาตรา 18240  

    2) บทกําหนดโทษตามกฎหมายวาดวยความปลอดภัยอาหารแหง

สาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 

     มาตรา 140 ผูใดกระทําผิดกฎหมาย โดยกระทําการหลอกลวงผูบริโภค 

ดวยการสรางการนําเสนอขอมูลเท็จในโฆษณาอาหารหรือโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงเปนการ

โฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาตหรือประกอบดวยเนื้อหาท่ีไมเปนไปตามท่ีไดรับอนุญาต ท่ีผูจัดทํา ผูผลิต 

ผูออกแบบ หรือผูเผยแพรโฆษณาท่ีเปนเท็จเปนเหตุใหเกิดความเสียหายตอสิทธิทางกฎหมายและมีผล

ตอการบริโภค ฝายบริหารดานอาหารและยาหรือฝายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของจะเรียกผูท่ีเก่ียวของมาเพ่ือ

จายคาปรับหรืออ่ืน ๆ โดยผูมีอํานาจพิจารณาอาจริบรายไดท่ีไดจากการกระทําผิดกฎหมายและตาม

กฎหมายอาจจะลงโทษดวยบทหนัก ถอดถอน หรือนําออกไปจากสํานักงานซ่ึงรับผิดชอบโดยตรงตอ

การกํากับดูแลของฝายบริหารและผูรับผิดชอบโดยตรงอ่ืน และถาพฤติการณท่ีเกิดข้ึนมีความรายแรง

จะทําการไลพวกเขาเหลานั้นออก หากเปนกรณีนําเสนอไมถูกตองในระดับรายแรงอาจจะตัดสินใจ

ระงับการขายอาหารนั้น และประกาศตอสาธารณชนใหทราบ หากผูใดยังคงขายอาหารนี้อยูจะถูกยึด

รายไดท่ีไดจากการกระทําท่ีผิดกฎหมาย รายไดจากการขายอาหารนี้ และจะตองระวางโทษเปน

คาปรับไมนอยกวาสองหม่ืนหยวน และไมเกินหาหม่ืนหยวน241 

    2.3.5  บทสรุป 

    จากมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารประเทศจีนจะเห็นไดวามี

กฎหมายท่ีเก่ียวของ 2 ฉบับ การโฆษณากลุมของผลิตภัณฑเสริมอาหารอยูในจําพวกเดียวกับอาหาร 

240 เรื่องเดียวกัน article 58. 
241 Food Safety Law of the People's Republic of China (2015) article 140. 
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และยารักษาโรค ซ่ึงกระบวนการโฆษณาจะตองนําขอความไปขออนุญาตกับผูอนุญาตใหตรวจสอบ

กอน เม่ือเนื้อหาโฆษณานั้นผานการตรวจสอบและไดรับอนุญาตแลวจึงจะสามารถนํามาโฆษณาได 

ผูประกอบการจะตองใชถอยคําในขอความโฆษณาท่ีเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด ซ่ึงมีประเด็นท่ี

สําคัญคือ การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไมใชขอความในลักษณะของการเปนยารักษาโรค

คือการมีผลหรือมีสรรพคุณในการปองกันหรือรักษาโรค และการโฆษณาจะตองไมเปนการปลอมแปลง

การรับรอง หรือผลการวิจัย อันเปนการหลอกลวงใหผูบริโภคหลงเชื่อ ตลอดจนตองไมทําโฆษณาท่ี

เปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑของตนกับผูประกอบการรายอ่ืน 

 2.4  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร 

 ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรเปนหนึ่งในประเทศกลุมอาเซียนท่ีมีความกาวหนาทางดาน

เศรษฐกิจและสังคม มีการคาขายท้ังภายในประเทศและระหวางประเทศท่ีแพรหลายไปท่ัวโลก ระบบ

กฎหมายของประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรเปนรูปแบบเดียวกับในประเทศอังกฤษคือ เปนระบบ

กฎหมายแบบคอมมอน ลอว (Common Law) แบบศาลเดียวท่ีนักกฎหมายไดรับรูบแบบแนวคิดตาม

หลักยุติธรรมตามธรรมชาติ ภายใตแนวความคิดวาบุคคลทุกคนมีความเสมอภาคกันตามกฎหมาย อยู

ภายใตหลักกฎหมายเดียวกัน และข้ึนศาลเดียวกัน  

 ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรเปนประเทศท่ีมีความสําคัญทางเศรษฐกิจในประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน และเปนประเทศคูคาอันดับ 3 กับประเทศไทย รวมถึงมีความรวมมือในการคาของ

ผลิตภัณฑทางการเกษตร เคมีภัณฑ อาหาร รวมถึงผลิตภัณฑเสริมอาหารดวย242 ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจในการศึกษากฎหมายการควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปร เพ่ือนําบทบัญญัติแหงกฎหมายดานมาตรการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรบางประการ ไปใชเปนแนวทางในการแกไข

ปรับปรุงมาตรการทางกฎหมายในประเทศไทยตอไป 

 ผลิตภัณฑเสริมอาหารหรือผลิตภัณฑเสริมสุขภาพในความหมายตามกฎหมายของ

ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร หมายถึง กลุมผลิตภัณฑ ท่ีหลากหลายซ่ึงบริโภคกันโดยท่ัวไปเพ่ือ

วัตถุประสงคในการเสริมอาหารและเสริมสรางสุขภาพ โดยผลิตภัณฑเหลานี้มักมีสวนประกอบมาจาก

แหลงธรรมชาติและไมไดมีไวเพ่ือปองกัน รักษา ทําใหหายจากโรค หรือบรรเทาอาการของโรคหรือมี

ผลทางการแพทย และผลิตภัณฑเหลานี้มักจะมาในรูปแบบตาง ๆ เชน แคปซูล แคปซูลแบบนิ่ม และ

เปนเม็ด ไดแก วิตามิน แรธาตุ (เชน แคลเซียม เหล็ก แมกนีเซียม เปนตน) และอาหารเสริมสมุนไพร 

242 ประยูร อัครบวร. ระบบบริหารราชการของสาธารณรัฐสิงคโปร. นนทบุรี: สํานักงานคณะกรรมการ

ขาราชการพลเรือน, 2558. หนา 32 – 33. 
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(เชน Echinacea, Guarana เปนตน) จากลักษณะดังกลาว จะเห็นวาไมไดมีวัตถุประสงคเพ่ือใชเปน

ยา แมวาจะไมไดเปนยา แตบทบัญญัติของมาตรการควบคุมดานฉลากและโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหาร ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารจัดเปนผลิตภัณฑประเภทหนึ่งของผลิตภัณฑทางยา จึงอยูในการ

กํากับดูแลของพระราชบัญญัติยา ค.ศ. 1975 (Medicines Act 1975) ซ่ึงเปนกฎหมายเดียวกับท่ีใชใน

การควบคุมผลิตภัณฑท่ีเปนยา  

   2.4.1  บทนิยาม  

   ในพระราชบัญญัติยา ค.ศ. 1975 (Medicines Act 1975) ไดกําหนดนิยามไว 

ดังนี้243 

   1)  โฆษณา หมายความรวมถึงทุกรูปของการโฆษณาไมวาจะเปนในสิ่งพิมพ

หรือโดยการแสดงประกาศ หรือปายโฆษณาใด ๆ หรือโดยแคตตาล็อก ใบแสดงรายการราคา และ

จดหมายจดหมาย หรือเอกสารอ่ืน ๆ หรือโดยการเขียนบทความใด หรือการจัดแสดงนิทรรศการของ

รูปถาย หรือภาพยนตร หรือการบันทึกเสียง แพรภาพเสียง หรือทางโทรทัศนหรือในทางอ่ืน ๆ  แต

โฆษณาไมรวมถึงคําท่ีเปนสวนหนึ่งของการบันทึกเสียงหรือเปนตัวเปนตนในเสียงท่ีเก่ียวของกับ

ภาพยนตร และคําพูดท่ีออกอากาศดวยวิธีการแพรภาพเสียงหรือโทรทัศนหรือสงใหกับสมาชิกท่ีรับ

สัญญาณนั้น หรือขอความบนฉลากยาท่ีติดกับภาชนะหรือบรรจุภัณฑในการขายหรือกระจายของ

ผลิตภัณฑทางยา และเอกสารกํากับยาท่ีติดไปพรอมกับผลิตภัณฑทางยา 

   2)  การโฆษณาทางการแพทย หมายถึงการโฆษณาท่ีเก่ียวของหรืออาจกอ

ใหบุคคลใดเชื่อไดวาเก่ียวของกับผลิตภัณฑทางยาหรืออุปกรณใด ๆ หรือเครื่องมือ อุปกรณ หรือ

สิ่งประดิษฐท่ีใชหรือแสดงถึงวัตถุประสงคในทางการแพทย 

   3)  การสงเสริมการขาย หมายถึง การโฆษณาทางการแพทยใด ๆ ใน

รูปแบบของแคมเปญการขาย (เชน ขายตามบานผูบริโภคหรือใหสวนลด) การจัดนิทรรศการ การ

แขงขัน หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ 

    4)  ผลิตภัณฑทางยา  หมายถึงวัตถุหรือสิ่งของ (ไมใชเครื่องมืออุปกรณหรือ

เครื่องใช) ท่ีผลิต จําหนาย นําเขา หรือสงออกเพ่ือใชประโยชนในการใชบริโภคเขาในรางกายในมนุษย

หรือสัตวเพ่ือการรักษาโรค หรือใชเปนสวนผสมในการในการเตรียมยาหรือวัตถุท่ีใชในการบริโภคใน

มนุษยหรือสัตวเพ่ือประโยชนทางการแพทย โดยประโยชนทางการแพทยมีความหมายถึงหนึ่งใน

วัตถุประสงคตอไปนี้ 

    (1)  การรักษาหรือปองกันโรค 

243 Medicines Act 1975 section 49. 
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     (2)  การวินิจฉัยโรคหรือยืนยันการถึงระดับหรือสภาพการทํางานของ

รางกาย 

     (3)  การคุมกําเนิด 

     (4)  การกระตุนใหเกิดการสลบ 

     (5)  การปองกันหรือแทรกแซงการทํางานทางสรรีวิทยาของรางกายให

เปนปกติ ไมวาเปนการถาวรหรือชั่วคราวและโดยวิธีการยกเลิก ลด เลื่อนออกไป เพ่ิม หรือเรง

กระบวนการทํางานของรางกาย 

   2.4.2  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   1)  การกลาวอางทางสุขภาพบนฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    การกําหนดขอความในฉลากประกอบดวย การระบุขอมูลสรรพคุณวา

สามารถสนับสนุน หรือคงไวซ่ึงสุขภาพ ความเปนอยูท่ีดี หรือกระบวนการทางสรีรวิทยา การกลาวอาง

สรรพคุณเหลานี้ สามารถจัดเปนกลาวอางสรรพคุณท่ัวไป หรือเปนการกลาวอางสรรพคุณเฉพาะใน

การคงไวหรือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของรางกายหรือโครงสรางท่ีเฉพาะเจาะจง โดยจะตอง

เปนไปตามขอกําหนดดังตอไปนี้244 

     (1)  สินคาไมมีสวนผสมเปนสารตองหาม 

     (2)  ผลิตภัณฑตองไมกลาวอางในการรักษาอาการเจ็บปวยหรือรักษาโรค 

     (3)  การระบุสรรพคุณสินคามีความถูกตองและเปนจริง 

     (4)  ฉลากสินคาและบรรจุภัณฑมีขอมูลท่ีเพียงพอสําหรับผูบริโภคใน

การตรวจสอบเม่ือซ้ือและการบริโภคผลิตภัณฑ 

     (5)  ขอมูลมีการพิมพอยางชัดเจนและอานงาย 

     ผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถกลาวอางสรรพคุณท่ีสนับสนุนหรือคงไวซ่ึง

สุขภาพหรือกระบวนการทางสรีรวิทยา การกลาวอางเหลานี้สามารถจัดเปนการกลาวอางท่ัวไปหรือ

การกลาวอางเฉพาะเพ่ือคงไวหรือเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของรางกายหรือโครงสรางท่ี

เฉพาะเจาะจง 

   ตัวอยางของการกลาวอางทางสุขภาพโดยท่ัวไปไดแก ชวยทําใหมีสุขภาพ

และการเจริญเติบโตท่ีดี เสริมสรางการเจริญเติบโตของรางกายและพัฒนาการ เพ่ิมความแข็งแรงให

รางกาย บรรเทาความเหนื่อยลาและความออนแอ และตัวอยางของการเรียกรองสุขภาพท่ี

เฉพาะเจาะจงไดแก ชวยสนับสนุนหรือรักษาระบบขอตอของรางกาย ชวยเพ่ิมการทํางานของระบบ

244 Health Sciences Authority (HSA). Health Supplement Claims. Retrieved July 18, 

2020 from  https://www.hsa.gov.sg/health-supplements/claims. 
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ภูมิคุมกันของรางกายหรือการไหลเวียนโลหิต ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารไมสามารถระบุบนฉลาก 

โฆษณา หรือนําเสนอขอมูลในลักษณะท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนยารักษาโรค โดยหมายถึงการกลาวอาง

สรรพคุณในการรักษาหรือปองกันโรคหรืออาการผิดปกติของรางกาย  

   2)  บทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    บทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปรไดบัญญัติใหการโฆษณาผลิตภัณฑทางยาตองใชขอมูลในการโฆษณาท่ีเปนความ

จริง ไมเปนโฆษณาท่ีเปนเท็จหรือทําใหผูบริโภคหลงเชื่อ ซ่ึงจะตองเปนขอมูลท่ีเปนไปตามท่ีระบุใน

ฉลากของผลิตภัณฑ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

     (1)  การโฆษณาและการนําเสนอท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิด  

      ในการโฆษณากฎหมายไดบัญญัติใหจะตองเปนไปตามการระบุบน

ฉลาก คือ จะตองไมระบุสรรพคุณท่ีทําใหเขาใจผิด ทําใหเกิดการใชผลิตภัณฑในการท่ีไมถูกตอง หรือ

นําไปสูการเกิดอันตรายอยางไมสมควรตอประชาชน การใหขอมูลหรือขอความโฆษณา หรือการ

นําเสนอขอมูลของผลิตภัณฑท่ีเปนเท็จหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญของผลิตภัณฑจึงเปน

การโฆษณาท่ีไมถูกตองตามกฎหมาย จําแนกไดเปนลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี้245 

        ก.  บุคคลใดก็ตามทําการโฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑทางยาจาก

คําอธิบายใด ๆ ทําใหผู อ่ืนไดรับขอมูลโฆษณาท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของ

ผลิตภัณฑนั้นจะตองรับผิดตามกฎหมาย 

       ข.  กรณีท่ีใบอนุญาตภายใตการโฆษณาผลิตภัณฑทางยาท่ีมี

คําอธิบายเฉพาะและตามขอกําหนดของใบอนุญาตตามวัตถุประสงคของการใชยา คําอธิบายของ

ผลิตภัณฑนั้นอาจจํากัดตามท่ีระบุไวในใบอนุญาต หากบุคคลใดทําการโฆษณาโดยเปนสาเหตุทําให

ผูอ่ืนทราบขอมูลการโฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต จะตองรับผิดตามกฎหมาย  

       ค.  บุคคลท่ีแสดงขอมูลอันเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑทางยา คือ ผูใดท่ีใหขอมูลตอผูประกอบวิชาชีพเพ่ือใหสั่งหรือจายผลิตภัณฑทางยา หรือผูใด

ท่ีใหขอมูลตอผูปวยหรือผูบริโภคเพ่ือรองขอใหผูประกอบวิชาชีพไดสั่งผลิตภัณฑทางยาหรือผูใดท่ีมี

วัตถุประสงคตอผูประกอบวิชาชีพเพ่ือวัตถุประสงคในการชักจูงใหกําหนดหรือจัดหาผลิตภัณฑทางยา

ของคําอธิบายนั้นแกผูปวยหรือลูกคาของผูประกอบการ เพ่ือวัตถุประสงคในการชักจูงใหเกิดการขอให

ผูประกอบการขายผลิตภัณฑทางยาตามคําอธิบายนั้น หรือผูใดท่ีมีวัตถุประสงคใหขอมูลเพ่ือใหซ้ือ

ผลิตภัณฑทางยาจากผูขาย ซ่ึงเปนขอมูลท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิด ผูนั้นตองรับผิดตามกฎหมาย 

245 Medicines Act 1975 section 50. 
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        ง.  บุคคลใดท่ีเก่ียวของกับการขายผลิตภัณฑทางยาในการให

คําอธิบายในคําถามท่ีแสดงเก่ียวกับสินคาโดยไมไดรับอนุญาต หรือมีวัตถุประสงคตาม ค. ทําการแสดง

ขอมูลเก่ียวของกับผลิตภัณฑทางยาโดยไมไดรับอนุญาต หรือนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑทางยา

โดยไมไดรับอนุญาต บุคคลนั้นจะตองรับผิดตามกฎหมาย 

        จ.  การโฆษณาผลิตภัณฑทางยาในลักษณะตอไปนี้  เปนการ

โฆษณาผลิตภัณฑทางยาท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดถาเปนการโฆษณาในกรณีดังตอไปนี ้ 

        ก)  การอธิบายผลิตภัณฑทางยาดวยขอมูลท่ีเปนเท็จ 

        ข)  มีแนวโนมในการจะถูกตีความในลักษณะท่ีจะทําให

ผูบริโภคเขาใจผิดไดวาเปนลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑทางยา โดยมีรายละเอียด สรรพคุณ 

หรือผลท่ีเกิดตอรางกายและการอางอิงใด ๆ ท่ีแสดงข้ึนโดยเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิด  

     (2)  การโฆษณาหรือการสงเสริมการขายท่ีไมควรกระทํา 

     สํานักงานวิทยาศาสตรสุขภาพไดกําหนดเรื่องการโฆษณาหรือสงเสริม

การขายท่ีไมควรกระทํา ดังตอไปนี้246 

       ก.  นําเสนอขอมูลหรือใหการรับรองท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิด 

       ข.  ใหการรับรองในขอมูลท่ีไมสามารถพิสูจนได 

       ค.  โฆษณาโดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของตนกับผลิตภัณฑอ่ืน 

       ง.  ใชภาษาและขอมูลทางวิทยาศาสตรท่ีประชาชนท่ัวไปอาจไม

เขาใจได หรือไมสามารถตรวจสอบได 

       จ.  โฆษณาโดยใชถอยคําท่ีเกินจริง 

       ฉ.  ใชภาษาหรือภาพท่ีกอใหเกิดความหวาดกลัว ตื่นตระหนก หรือ

ทําใหเกิดความทุกขของโรคหรือสภาวะใด ๆ ตอสาธารณชน 

       ช.  สงเสริมการใชผลิตภัณฑอยางไมเหมาะสมหรือใชมากเกินไป 

       ซ.  ใหการรับรองผลการใชผลิตภัณฑโดยการรับประกันวาไมมี

ผลขางเคียง 

       ฌ.  สงเสริมการใชผลิตภัณฑอยางไมถูกตองหรือโฆษณาวาใช

รักษาดวยตนเองในโรครายแรงหรือเปนการขัดขวางไมใหเขารับการรักษาหรือแนะนําจากแพทย

ผูเชี่ยวชาญ 

246 Health Sciences Authority (HSA). Advertisement and Promotion of Medicinal 

Product. Retrieved July 18, 2020 from https://www.hsa.gov.sg/health-

supplements/advertisements-and-promotions-of-medicinal-products. 
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       ญ.  การโฆษณาโดยการรับรองใด ๆ โดยผูเชี่ยวชาญดานการดูแล

สุขภาพหรือหนวยงานสาธารณะ หรือใชประโยชนจากชื่อตราสัญลักษณและเครื่องหมายบริการทาง

การคาของสถาบัน หรือบริษัทอ่ืน ๆ โดยไมไดรับอนุญาต 

       ฎ.  ใชชื่อหรือตราสัญลักษณของสํานักงานวิทยาศาสตรสุขภาพ 

(Health Sciences Authority: HSA) 

       ฏ.  เสนอการคืนเงินเต็มจํานวนหรือบางสวนใหกับผูใชผลิตภัณฑ 

     (3)  นอกจากนี้กิจกรรมสงเสริมการขายท่ีมุงสูสาธารณชนไมควรปฏิบัติ

ดังตอไปนี้  

       ก.  เสนอผลิตภัณฑทางยาฟรีโดยโดยตองซ้ือผลิตภัณฑท่ีไมใชยา 

       ข.  เสนอรางวัลจากการจับฉลากหรือชิงรางวัลดวยการซ้ือผลิตภัณฑ

พรอมเง่ือนไขเชน "ลุนรับรางวัล" หรือ "รับลุนรางวัล" หรือคําในลักษณะถอยคําท่ีคลายคลึงกัน 

       ค.  ใชคําวา "ฟรี" หรือ "รับของขวัญ" หรือคําในลักษณะถอยคําท่ี

คลายคลึงกัน 

         ง.  แจกจายตัวอยางยาจดทะเบียนในประเทศจีน ยาแผนโบราณ

ของอินเดียและมาเลเซีย รวมถึงยาท่ีรักษาแบบธรรมชาติบําบัด (Homoeopathy) 

       (4)  ตัวอยางของโรคท่ีหามโฆษณาผลิตภัณฑ 

         ก.  ระบบหัวใจและหลอดเลือด ไดแก โรคความดันโลหิตสูง โรค

หลอดเลือดสมอง ภาวะผิดปกติของคลอเรสเตอรอล ลดระดับคลอเรสเตอรอล ควบคุมการจับตัวของ

เกร็ดเลือด ความผิดปกติของลิ่มเลือด ภาวะหลอดเลือดแข็งตัว 

         ข.  ระบบตา หู จมูก ไดแก อาการตาบอด ตาเปนตอ หูหนวก การ

รับกลิ่นผิดปกต ิ

         ค.  ระบบยอยอาการ ไดแก โรคปริทันตอักเสบ แผลในกระเพาะ

อาหาร อาหารไมยอย ตับอักเสบ ตับแข็ง ไขมันพอกตับ ทองเสีย ทองรวง ทองผูก อาการอักเสบของ

ลําไส ตับ หรือตับออน 

         ง.  ระบบตอมไรทอ ไดแก โรคเบาหวาน ความผิดปกติของตอม

ไทรอยด โรคระดับไทรอยดต่ํา โรคตอมลูกหมาก ความผิดปกติของตอมไทมัส การควบคุมระดับ

ฮอรโมนในรางกาย 

         จ.  ระบบเผาผลาญพลังงาน ไดแก โรคอวน 

         ฉ.  ระบบทางเดินหายใจ ไดแก โรคหอบหืด วัณโรค หลอดลม

อักเสบ ไซนัสอักเสบ 
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         ช.  ระบบผิวหนัง ผม เล็บ ไดแก เชื้อราท่ีเล็บ ผิวหนังอักเสบ แผล 

ฝ ไฝ อาการผิดปกติของเม็ดสีผิว 

          ซ.  ระบบภูมิคุนกัน ไดแก โรคเรื้อน เอดส ภูมิแพ การเสริมสราง

ภูมิคุมกัน 

         ฌ.  ระบบกลามเนื้อ เนื้อเยื่อเก่ียวพัน และระบบโครงสรางรางกาย 

ไดแก โรคกระดูกพรุน ขออักเสบ โรคเก่ียวกับออโตอิมมูน หนังแข็ง และการอักเสบของขอ 

          ญ.  ระบบสมอง ไดแก ลมชัก อาการชัก อัมพาต อัลไซเมอร พาร

กินสัน ภาวะสมองเสื่อม โรคปลายประสาทอักเสบ การติดยา ซึมเศรา  

         ฎ.  ระบบไต ไดแก โรคนิ่วในไต ไตวาย ไตอักเสบ ภาวะติดเชื้อใน

ระบบทางเดินปสสาวะ ภาวะกลั้นปสสาวะไมได กระเพาะปสสาวะอักเสบ 

         ฏ.  ระบบสืบพันธุ ไดแก ปวดประจําเดือน ภาวะเสื่อมสมรรถภาพ

ทางเพศ ภาวะมีบุตรยาก ความบกพรองทางเพศ ภาวะหยอนสมรรถภาพ การแทงบุตร และการ

ตั้งครรภ 

         ฐ.  อ่ืน ๆ ไดแก มะเร็ง โรคติดเชื้อ 

   2.4.3  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   กฎหมายควบคุมผลิตภัณฑเสริมอาหารในสิงคโปรบัญญัติวาในการผลิต ขาย หรือ

นําเขาไมจําเปนตองไดรับการอนุญาต และไมตองไดรับการประเมิน โดยสํานักงานวิทยาศาสตร

สุขภาพ (Health Sciences Authority: HSA) กอนท่ีจะขายโดยผูคา (ผูผลิต ผูนําเขา ผูคาสง  ผูจัด

จําหนาย ผูแบงบรรจุ และผูคาปลีก) มีหนาท่ีรับผิดชอบดานในความปลอดภัยและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารใหไปตามมาตรฐานความปลอดภัยและคุณภาพท่ีกําหนดของ HSA นอกจาก

จะตองตรวจสอบใหแนใจวาการการระบุฉลากบนผลิตภัณฑไมเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิด สวนในการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้น จะตองไดรับอนุญาตตามกฎหมายกอนจึงจะสามารถโฆษณาได โดย

จะตองไมไดกลาวอางในการรักษาหรือปองกันโรค ซ่ึงการโฆษณาจะตองใหขอมูลตามท่ีระบุในฉลาก 

เพ่ือเปนการตรวจสอบความปลอดภัยของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และเพ่ือเรียกคืนผลิตภัณฑตามเวลา

ท่ีจําเปนอยางรวดเร็ว ระบบนี้ประกอบดวยการเฝาระวังผลิตภัณฑในตลาดตามความเสี่ยง และการ

ตรวจเฝาระวังอาการไมพึงประสงคภายใตการรวบรวมขอมูลโดยเครือขายผูเชี่ยวชาญดานการดูแล

สุขภาพของสํานักงานวิทยาศาสตรสุขภาพ (Health Sciences Authority: HSA) และพันธมิตร

ระหวางประเทศเพ่ือรับการแจงเตือนขอมูลอาการไมพึงประสงคจากผลิตภัณฑ  
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   2.4.4  บทกําหนดโทษ 

   บุคคลใดท่ีกระทําความผิดเก่ียวกับการโฆษณา จะตองระวางโทษปรับไมเกินหาพัน

ดอลลารหรือจําคุกไมเกินสองปหรือท้ังจําท้ังปรับ247 

  2.4.5  บทสรุป 

   การควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรอยูภายใต

พระราชบัญญัติยา ค.ศ. 1975 ไดกําหนดใหการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองใชขอความตามท่ี

ไดระบุในฉลาก ซ่ึงการใชฉลากจะตองใชขอความกลาวอางบนฉลากท่ีเปนความจริง ซ่ึงในฉลาก

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไมแสดงสรรพคุณในลักษณะของการมีผลในการปองกันหรือรักษาโรค 

และในการโฆษณาจะตองไมใชขอความท่ีเปนเท็จหรือทําใหหลงเชื่อ โดยสํานักงานวิทยาศาสตร

สุขภาพ (Health Sciences Authority: HSA) ไดกําหนดแนวทางของการโฆษณา ลักษณะของ

โฆษณาท่ีหาม และโรคท่ีหามโฆษณา ขอความโฆษณาท่ีเขาขายผิดกฎหมายจะถูก HSA เฝาระวังและ

ติดตามโฆษณา หากพบวากระทําผิดจะถูกลงโทษและใหหยุดการเผยแพรโฆษณานั้น 

 2.5  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

ประเทศญ่ีปุน 

 ประเทศญ่ีปุนเปนประเทศท่ีมีบทบาทอยางมากตอเวทีเศรษฐกิจในระดับโลก ระบบ

กฎหมายญี่ปุนใชระบบกฎหมายแบบประมวลกฎหมาย ซิวิล ลอว หรือ Civil law ประกอบดวย

รัฐธรรมนูญ ประมวลกฎหมาย และกฎหมายอ่ืน ๆ โดยมีท่ีมาจากกฎหมายตามแนวคําพิพากษาหรือ 

Common law และรับอิทธิพลจากจารีตประเพณี จึงมีความผสมผสานระหวางระบบประมวล

กฎหมายและระบบ Common law ภายใตวัฒนธรรมประเพณีของญ่ีปุน248 ผูวิจัยจึงมีความสนใจใน

การศึกษากฎหมายการควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศญี่ปุน 

เพ่ือนําบทบัญญัติแหงกฎหมายดานมาตรการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของประเทศญ่ีปุนบางประการ ไปใชเปนแนวทางในการแกไขปรับปรุงมาตรการทางกฎหมายใน

ประเทศไทยตอไป 

 การระบุขอมูลในฉลากภายใตการควบคุมของกฎหมายคุณภาพของฉลากอาหารสุขภาพ

และผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศญี่ปุนจะตองเปนไปตามกฎหมายและขอกําหนดประกอบดวย 

247 Medicines Act 1975 section 50 (7). 
248 นพดล คชรินทร. ระบบกฎหมายประเทศญ่ีปุนเปรียบเทียบกับของประเทศไทย. กรุงเทพฯ: 

สถาบันพัฒนาขาราชการฝายตุลาการ, 2560. หนา 3 – 4.  
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    (1) พระราชบัญญัติเพ่ือมาตรฐานและฉลากท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑทาง

การเกษตรและป าไม  (Act for Standardization and Proper Labeling of Agricultural and 

Forestry Products) 

    (2) พระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร (Food Sanitation Act)  

    (3) พระราชบัญญัติการวัด (Measurement Act) 

    (4) พระราชบัญญัติการสรางเสริมสุขภาพ (Health Promotion Act) 

    (5) พระราชบัญ ญั ติการส งเสริมการใชประโยชนจากทรัพยากรอย างที

ประสิทธิภาพ (Act on the Promotion of Effective Utilization of Resources) 

    (6) พระราชบัญญัติตอตานความไมเหมาะสมของของแถมและการแสดงขอมูลอัน

เปนการหลอกลวง (Act against Unjustifiable Premiums and Misleading Representations) 

    (7) พระราชบัญญัติกิจการดานยา (Pharmaceutical Affairs Act) 

    (8) กฎหมายเก่ียวกับทรัพยสินทางปญญา (Intellectual asset-related laws) 

เชน พระราชบัญญัติปองกันการแขงขันทางการคาท่ีไมเปนธรรม พระราชบัญญัติตราสินคา 

 ในกระบวนการควบคุมและขอกําหนดของข้ันตอนการนําเขาอาหารในประเทศญี่ปุนถูก

ควบคุมหลักโดยกฎหมาย 2 ฉบับคือ พระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร ค.ศ. 1947 (Food 

Sanitation Act 1947) และพระราชบัญญัติศุลกากร (Customs Act) การนิยามความหมายของ

อาหารสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหารไดระบุถึงอาหารสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหารวาเปน

ผลิตภัณฑท่ีผลิตตามมาตรฐานอาหารเพ่ือการบริโภค มีวัตถุประสงคเพ่ือคงไวซ่ึงการมีสุขภาพท่ี ดี โดย

การเสริมสารอาหาร แมวาจะบริโภคบอยครั้งเพ่ือวัตถุประสงคและการใชท่ีคลายคลึงการบริโภค

ผลิตภัณฑท่ีเปนยา แตอาหารสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหารไมไดมีเปนวัตถุท่ีอยูภายใตกฎหมาย

ยา (Pharmaceutical Affairs Act) แตการนิยามผลิตภัณฑตามมาตรฐานอาหารไมไดรวมถึง

ผลิตภัณฑยาหรือผลิตภัณฑก่ึงยา (Quasi drugs) ซ่ึงผลิตภัณฑเสริมอาหารมีรูปแบบท่ีเหมือนกับ

ผลิตภัณฑยา ไดแก เม็ด และ แคปซูล ซ่ึงมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือใหสารอาหาร เชน วิตามินและเกลอืแร  

   2.5.1  บทนิยาม 

   พระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร ค.ศ.1947 ไดใหคํานิยามท่ีสําคัญไวดังนี้249 

      1)  อาหาร หมายถึงอาหารหรือเครื่องดื่มท่ีถูกจัดทําข้ึน อยางไรก็ตามใน

ความหมายนี้จะไมรวมถึงผลิตภัณฑยาหรือก่ึงเปนยาท่ีควบคุมโดยเฉพาะโดยกฎหมายยา 

Pharmaceutical Affairs Act (Act No. 145 of 1960) 

249 Food Sanitation Act 1947 article 3. 
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      2)  อาหารสุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีโดยท่ัวไปไมไดแสดงไวในกฎหมาย 

เนื่องจากกฎหมายท่ีมีความเก่ียวของประกอบดวยกฎหมายยาและกฎหมายอาหาร จึงจัดอยูในอาหาร

ประเภทหนึ่ง 

      3)  อาหารสุขภาพพิเศษ หมายถึง อาหารท่ีการแสดงประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลสามารถกลาวอางในฉลากภายใตกฎหมายสรางเสริมสุขภาพวาอาหารโครงสรางทาง

โภชนาการ (Nutritional function food) ซ่ึงมีคุณสมบัติในการออกฤทธิ์ตอการควบคุมการทํางาน

ของลําไส ตอตานการเกิดความดันโลหิตสูงและตอตานการเกิดโรคเบาหวาน เปนตน ซ่ึงไดรับการ

อนุมัติโดยกระทรวงสาธารณสุข สวัสดิการ และแรงงาน โดยผูผลิตหรือนําเขาจะตองสงขอมูลผลการ

ทดสอบตามท่ีกําหนด 

   2.5.2  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

    1)  การกลาวอางทางสุขภาพบนฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

    ผลิตภัณฑเสริมอาหาร จัดอยูในประเภทของอาหารสุขภาพ คือ อาหารท่ี

สามารถโฆษณาวาสามารถใหประโยชนตอการคงไวและการสงเสริมสุขภาพ ในพระราชบัญญัติการ

สุขาภิบาลอาหารไดอนุญาตใหสามารถระบุในฉลากวา เปนอาหารท่ีใชจําเพาะตอสุขภาพดวยการ

กลาวอางทางโภชนาการ จึงเปนผลิตภัณฑท่ีอยูกํ้าก่ึงระหวางอาหารและยา อาหารท่ีมีวัตถุประสงคท่ี

จําเพาะตอสุขภาพจึงสามารถกลาวอางทางสุขภาพไดวา ชวยในการปรับปรุงระบบควบคุมการยอย

อาหาร และเพ่ือผูท่ีกังวลในเรื่องของน้ําตาลในเลือดสูง  โดยไดรับการอนุมัติเหมือนเชนอาหารธรรมดา 

เนื่องจากในประเทศญี่ปุนไมมีกฎหมายท่ีควบคุมผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยเฉพาะ แตมีเพียง 2 

ประเภทของการควบคุมผลิตภัณฑ ท่ีใชรับประทานเขาไปในรางกายคือ อาหารและยา ดังนั้น

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงตกอยูภายใตการจัดอยูในประเภทหนึ่งของอาหารและถูกควบคุมดวย

กฎหมายดานอาหาร โดยท่ัวไปผลิตภัณฑเสริมอาหารสามารถกลาวอางวาสามารถสงเสริมและคงไวซ่ึง

สุขภาพเรียกวาอาหารสุขภาพ (Health food) บทบัญญัติในทางกฎหมายไมไดมีกฎหมายควบคุม

อาหารสุขภาพเพ่ิมเติมจากอาหารท่ัวไป การควบคุมอาหารสุขภาพและอาหารท่ัวไปอยูในการควบคุม

ของการเปนผลิตภัณฑอาหารภายใตพระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหารและฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

เชนเดียวกับภายใตพระราชบัญญัติการสรางเสริมสุขภาพ (Health Promotion Act) อาหารสุขภาพ

จะตองมีคุณสมบัติและมาตรฐานเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนดและระบุฉลากเก่ียวกับโภชนการหรือ
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การทํางานของสุขภาพอาหารอยางชัดเจนในการเปนอาหารกลาวอางทางสุขภาพประกอบดวย 2 

กลุมจําแนกตามความมุงหมายและโครงสรางดังนี้250  

     (1 )  อาห ารกล าวอ างท างโภ ชน าการ  (Foods with Nutrient 

Function Claims (FNFC)) คือ อาหารท่ีฉลากระบุการทําหนาท่ีของสารอาหารในดานโภชนาการ 

เชน วิตามิน เกลือแร เปนตน 

     (2)  อาหารสําหรับใชจําเพาะตอสุขภาพ (Foods for Specified 

Health Uses (FOSHU)) คือ อาหารท่ีไดรับอนุมัติในการกลาวอางสรรพคุณตอโครงสรางทาง

สรีรวิทยาของรางกายโดยไดรับการอนุมัติจากกระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการผูบริโภค

ของญี่ปุน โดยหนวยงานดานผูบริโภคแหงรัฐบาลญี่ปุน (Consumer Affairs Agency of the 

Government of Japan) ซ่ึงเปนอาหารท่ีอยูในประเภทหนึ่งของอาหารท่ีมีการกลาวอางทางสุขภาพ 

โดยวัตถุประสงคของกฎหมายฉบับนี้เพ่ือปองกันความเสี่ยงท่ีอาจไดรับจากการกินหรือดื่มโดยมี

มาตรการทางกฎหมายเพ่ือควบคุมและมีมาตรการอ่ืนท่ีจําเปนจากมุมมองทางสาธารณสุขเพ่ือม่ันใจได

วาอาหารมีความปลอดภัยและปกปองประชาชนใหมีสุขภาพท่ีดี โดยอาหารท่ีไดรับอนุมัติหรืออนุญาต

ดังกลาวมีสารอาหารจําเพาะในปริมาณท่ีเหมาะสมสามารถระบุบนฉลากเปนอาหารสําหรับใช

โภชนาการเฉพาะ (Food for Special Dietary Uses (FOSDU)) ประกอบดวย  

       ก.  สูตรสําหรับหญิงตั้งครรภและหญิงใหนมบุตร  

       ข.  สูตรสําหรับทารก 

                  ค.  อาหารเพ่ือผูสูงอายุท่ีเค้ียวหรือกลืนลําบาก  

       ง.  อาหารทางการแพทยสําหรับผูปวย 

       จ.  อาหารสําหรับใชจําเพาะตอสุขภาพ (Foods for Specified 

Health Uses (FOSHU)) 

     (3)  เม่ือนําเขาและขายอาหารสุขภาพและผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูนํา

เขาจะตองจัดเตรียมขอมูลบนฉลากตามท่ีกําหนดในมาตรฐานฉลากอาหารสดตามพระราชบัญญัติ

มาตรฐานและการระบุฉลากท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑทางการเกษตรและปาไมและพระราชบัญญัติ

การสุขาภิบาลอาหาร ประกอบดวย ชื่อผลิตภัณฑ ประเทศท่ีผลิต สวนประกอบ วันหมดอายุ วิธีการ

เก็บรักษา และชื่อและท่ีอยูผูนําเขา โดยมีรายละเอียดท่ีสําคัญดังนี้ 

      ก.  ชื่อผลิตภัณฑ  

250 Global Regulatory Solution and Service. Health Food Regulatory Service in Japan. 

Retrieved July 18, 2020 from https://www.freyrsolutions.com/health-foods-regulatory-

services-japan. 
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      ชื่อของผลิตภัณฑจะตองถูกระบุในฉลากโดยเปนไปตามกฎหมาย

พระราชบัญญัติเพ่ือมาตรฐานและการระบุฉลากท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑทางการเกษตรและปาไม 

และพระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร  

      ข.  สวนประกอบ  

      สวนประกอบของผลิตภัณฑจะตองถูกระบุลงในรายการจาก

ปริมาณมากไปนอย โดยเนื้อหาบนฉลากจะตองเปนไปตามกฎหมายพระราชบัญญัติเพ่ือมาตรฐานและ

การระบุฉลากท่ีเหมาะสมของผลิตภัณฑทางการเกษตรและปาไม (The Act for Standardization 

and Proper Labeling of Agricultural and Forestry Products) แ ล ะพ ระร าช บั ญ ญั ติ ก าร

สุขาภิบาลอาหาร (Food Sanitation Act)  

      ค.  สารเติมแตง  

      สารท่ีเปนสารเติมแตงจะตองถูกระบุลงในรายการจากมากไปหา

นอยตามท่ีกําหนดในพระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร (Food Sanitation Act) ชื่อสารและการ

ใชในสารตอไปนี้จะตองถูกแสดงในฉลาก ไดแก สารใหความหวาน สารตานอนุมูลอิสระ สีสังเคราะห 

รูปแบบของสี สารกันบูด สารใหความขาว สารเพ่ิมความหนืด สารเพ่ิมความคงตัว สารกอเจล สารกอ

ตัว สารกันเชื้อชา สําหรับรายละเอียดของมาตรฐานการใชและการเก็บรักษาอยูในประกาศกระทรวง

สาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการ เรื่องมาตรฐานและหลักเกณฑสําหรับสารเติมแตงอาหาร  

      ง.  การแพ 

      เม่ือผลิตภัณฑประกอบดวยสวนประกอบเฉพาะในประเภทท่ี

กฎหมายกําหนดใหการระบุฉลากเพ่ือปองกันความเสี่ยงตอสุขภาพของผูบริโภคท่ีเกิดการแพอยาง

จําเพาะ อยางไรก็ตามอาจไดรับการยกเวนไมตองระบุในฉลากหากสวนประกอบนั้นงายตอการระบุใน

ผลิตภัณฑ  

 

     (4)  ลักษณะการกลาวอางในฉลากถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ของอาหารท่ีไมไดรับอนุมัติ ไดแกลักษณะดังตอไปนี้251  

      ก.  การแสดงสรรพคุณเก่ียวกับการเสริมโภชนาการ การคงไวซ่ึง

สุขภาพและความงาม การแสดงเก่ียวกับการเสริมโภชนาการโดยตัวของผลิตภัณฑเองจะไมถูก

พิจารณาวาเปนผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพหรือประสิทธิผลคลายกับยา จึงตองหามแนะนําวาใชเพ่ือ

251 Takeshi Yoshida. Restrictions on Advertising and Labeling under the 

Pharmaceutical Affairs Law in Japan. Japan external trade organization. Retrieved 

July 18, 2020 from https://www.jetro.go.jp/ttppoas/special/yakuji.html. 
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พัฒนาการทํางานทางสรีรวิทยาโดยการเสริมสารอาหารท่ีขาดหรือโดยเจาะจงในการเสริมโภชนาการ

เขาไปในตําแหนงท่ีจําเพาะเจาะจง ตัวอยางของการระบุบนฉลากท่ีไดรับการอนุญาต ไดแก 

สารอาหารท่ีเสริมเพ่ือบุคคลวัยทํางาน และสารอาหารเพ่ือเสริมสําหรับวัยเจริญเติบโต ตัวอยางของ

การระบุบนฉลากท่ีไมไดรับอนุญาตไดแก สารอาหารท่ีเสริมเม่ือความแข็งแรงหรือพละกําลังลดลง

ระหวางเจ็บปวยหรือหลังจากเจ็บปวย และสารอาหารเสริมสําหรับดวงตา หรือการแสดงเนื้อหาเพ่ือ

ตั้งใจใหมีสรรพคุณในการรักษาหรือปองกันโรค  

      ข.  ลักษณะถอยคําท่ีหามใชในฉลากและการโฆษณา เชน มีผลใน

การตานเซลลมะเร็ง ทําใหผอม ปองกันการเกิดโรคในผูใหญ หายจากอาการทองผูก เปนตน 

      ค.  การแสดงเพ่ือสื่อความหมายเก่ียวกับความแข็งแรงหรือสงเสริม

การทํางานของรางกาย หามระบุวาขจัดความเม่ือยลา คืนพละกําลัง พัฒนาความสามารถในการเรียน 

ปองกันการเปนหวัด เพ่ิมกระบวนการเผาผลาญพลังงาน ปองกันการแกชรา กระตุนการทํางานของ

เซลล เปนตน 

      จ.  การแสดงโดยชี้ใหเห็นเปนนัยวามีประสิทธิภาพในการรักษา

หรือปองกันโรค ชื่อ วลี ฉลาก คําอธิบายของสวนประกอบ กระบวนการผลิต หรือแหลงท่ีมา 

บทความหรือบทสนทนาของผู เชี่ยวชาญทางการแพทยหรือนักวิทยาศาสตร หรือการอางอิง

ประสบการณของบุคคล เปนตน 

      ฉ.  การแสดงขอมูลท่ีแนะนําวาตอตานปฏิกิริยาท่ีจําเพาะกับสวน

หนึ่งสวนใดของรางกาย 

       นอกจากนั้นยังไดกําหนดหลักเกณฑในการควบคุมผลิตภัณฑท่ีไมให

ผลิตภัณฑอาหารมีรูปแบบท่ีคลายคลึงกับยา และมีการกําหนดและระบุสวนประกอบท่ีไมสามารถใช

ในผลิตภัณฑอาหาร ซ่ึงเม่ือพิจารณารูปลักษณของผลิตภัณฑท่ีพบวา มีลักษณะเปนหลอดแกว เม็ดอม

ใตลิ้น เปนของเหลวท่ีใชเปนสเปรยพนเขาไปในปากหรือดูดซึมเขาสูชั้นเยื่อเมือก ลักษณะเชนนี้จะถูก

พิจารณาวาเขารูปลักษณของยา อยางไรก็ตามการมีรูปรางเปนแคปซูล เม็ด ผง ผงแกรนูล หรือ

ของเหลวไมสามารถจัดวาเปนยาหากท่ีฉลากนั้นระบุไววาเปนอาหาร หากพิจารณาจากวิธีการบริหาร

เขาสูรางกาย ตัวอยางการระบวุิธีการบริหารเขาสูรางกายของฉลากท่ีไดรับอนุญาตไดแก กินครั้งละ 3-

6 เม็ด วันละ 1 ครั้งเพ่ือเปนการเสริมโภชนาการ และการระบุวิธีการบริหารเขาสูรางกายในฉลากท่ีไม

แนะนําไดแก กิน 5 เม็ดตอวัน การกําหนดขนาดและจํานวนการกินข้ึนกับอาการท่ีเกิดข้ึนกับรางกาย 

มวนเปนรูปไขและกลืน หรือการแสดงวิธีการอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะเหมือนการกินยา 

รวมถึงการแสดงขนาดการกินท่ีสูงกวาขนาดท่ีควรหลีกเลี่ยง  
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    2)  บทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

     ในพระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร (Food sanitation act) ในหมวด

ท่ี 4 เรื่องการกลาวอางในฉลากและการโฆษณา ไดมีบทบัญญัติถึงการกลาวอางในอาหารและการ

โฆษณาอาหารในมาตรา 19 – 20 ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

       (1)  จากมุมมองดานสาธารณสุข รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข 

แรงงาน และสวัสดิการ อาจกําหนดเกณฑท่ีสําคัญสําหรับกลาวอางบนฉลากของอาหารหรือวัตถุปรุง

แตงเพ่ือสนองตอวัตถุประสงคทางการตลาด กําหนดอุปกรณเครื่องใช หรือภาชนะบรรจุ และบรรจุ

ภัณฑ ท่ีไดกําหนดมาตรฐานหรือเกณฑ ตามบทบัญญัติของกฎหมาย โดยการรับฟงความคิดเห็นของ

หนวยงานเภสัชกรรมและคณะกรรมการสุขาภิบาลอาหาร โดยอาหาร วัตถุปรุงแตง เครื่องมือ หรือ

ภาชนะบรรจุ และบรรจุภัณฑจะไมสามารถขาย แสดงใหเห็นเพ่ือจุดประสงคดานการตลาด หรือใชใน

ธุรกิจไดโดยท่ีไมมีการกลาวอางบนฉลากท่ีสอดคลองกับเกณฑท่ีกําหนด252 

      (2)  การกลาวอางบนหรือการโฆษณาอันเปนเท็จหรือเกินความจริงซ่ึง

อาจกอใหเกิดอันตรายตอสุขภาพของประชาชนเก่ียวกับอาหาร สารปรุงแตงอาหาร เครื่องมือ หรือ

ภาชนะบรรจุ และบรรจุภัณฑจะตองไมถูกนํามาใชในการโฆษณา253 

   2.5.3  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

   หนวยงานท่ีมีอํานาจหนาท่ีตามกฎหมายฉบับนี้คือ กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน 

และ สวัสดิการ โดยในกรณีผูประกอบการท่ีกระทําผิดกฎหมายตาม (2) คือในมาตรา 20 ซ่ึงไดให

อํานาจตามท่ีบัญญัติไวในมาตรา 54 วากระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการหรือขาราชการ

ระดับจังหวัดอาจมีคําสั่งใหผูประกอบธุรกิจงดการกระทําการโฆษณานั้นหรืออาจมีมาตรการสั่งใหขจัด

สิ่งท่ีเปนอันตรายนั้นออกไป254 และในมาตรา 55 ในกรณีท่ีผูประกอบธุรกิจทําผิดกฎหมายในขอ (1) 

ตามมาตรา 19 และขอ (2) ตามมาตรา 20 หนวยงานในระดับจังหวัดอาจเพิกถอนการอนุญาตและ

หามผูประกอบธุรกิจประกอบการท้ังหมดหรือบางสวนหรือระงับการประกอบธุรกิจในระยะเวลาท่ี

กําหนด255 และระบุถึงการมอบอํานาจดังท่ีไดบัญญัติในมาตรา 70 ระบุไวใน (1) ผูมีอํานาจใน

กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการท่ีจําเพาะตอกฎหมายนี้อาจมอบหมายใหผูอํานวยการ

ของสํานักสุขภาพและสวัสดิการสวนทองถ่ิน ซ่ึงดําเนินงานตามคําสั่งของกระทรวงสาธารณสุข 

แรงงาน และสวัสดิการ (2) ผูมีอํานาจมอบหมายตอผูอํานวยการ ตามบทบัญญัติในวรรคตนอาจจะ

252 Food Sanitation Act 1947 article 19. 
253 เรื่องเดียวกัน article 20. 
254 เรื่องเดียวกัน article 54. 
255 เรื่องเดียวกัน article 55. 
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มอบหมายใหหัวหนาของสํานักสุขภาพและสวัสดิการสวนทองถ่ินสาขาปฏิบัติหนาท่ีตามคําสั่งของ

กระทรวงฯ256 

   2.5.4  บทกําหนดโทษ 

     1)  ในมาตรา 72 ไดกําหนดใหผูกระทําความผิดตามขอหามใน (1) ใน

มาตรา 19 และใน (2) ในมาตรา 20 ไดรับการลงโทษดวยการจําคุกโดยใชแรงงานไมเกินสองปหรือ

ปรับไมเกินสองลานเยน และผูใดกระทําความผิดและอาจไดรับโทษในสถานหนักคือท้ังจําคุกโดยการ

ทํางานและปรับในสถานเบา257 

    2)  ในมาตรา 78 ไดกําหนดใหเม่ือผูแทนของนิติบุคคล บริษัทตัวแทน 

ลูกจาง หรือผูท่ีทํางานใหกับนิติบุคคลหรือบุคคลท่ีมีความเก่ียวของกับธุรกิจท่ีนิติบุคคลหรือบุคคลได

กระทําความผิดตามกฎหมาย ไมเพียงแตบุคคลไดรับโทษตามกฎหมายเทานั้น แตนิติบุคคลจะตอง

ไดรับโทษคือจะตองจายคาปรับตามมาตรานี้ดวย อยางไรก็ตามมาตรานี้อาจจะไมไดบังคับใชหากเปน

การกระทําสวนบุคคลไดรับการลงโทษเปนคาปรับ ตามท่ีคณะกรรมการสุขาภิบาลอาหารดําเนินการ 

โดยไดรับโทษตามมาตรา 72 เนื่องจากกระทําผิดมาตรา 20 โดยไดรับโทษปรับไมเกินหนึ่งรอยลาน

เยนหรืออัตราโทษดังตามท่ีบัญญัติไวในมาตรา 72258 

   2.5.5  บทสรุป 

   การควบ คุมโฆษณ าผลิตภัณ ฑ เสริมอาหารของประเทศญี่ ปุ นอยู ภ ายใต

พระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร ค.ศ. 1947 ภายใตกระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และ 

สวัสดิการ ซ่ึงไดกําหนดใหการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไดรับอนุญาตโฆษณา และจะตอง

ใชขอความของเนื้อหาโฆษณาเปนไปตามท่ีระบุไวในฉลาก โดยขอความท่ีระบุการกลาวอางในฉลาก

จะตองไมเปนการแสดงสรรพคุณในการปองกันหรือรักษาโรค รวมถึงจะตองไมมีรูปแบบของผลิตภัณฑ

ท่ีคลายคลึงกับยาเพ่ือปองกันไมใหผูบริโภคเกิดความสับสน สวนมาตรการในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองใชขอความท่ีเปนความจริง ไมใชขอความท่ีเปนเท็จหรือเกินความเปน

จริงจนอาจเกิดอันตรายตอสุขภาพผูบริโภค หากผูใดทําการโฆษณาอันเปนการฝาฝนกฎหมาย จะตอง

ไดรับโทษคือ คาปรับ หรือท้ังจําคุกโดยการทํางานและจายคาปรับ 

256 เรื่องเดียวกัน article 70. 
257 เรื่องเดียวกัน article 72. 
258 เรื่องเดียวกัน article 78. 

                                                           



 
 

บทท่ี 4 

ปญหาและวิเคราะหปญหากฎหมายในการควบคุมการโฆษณา 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร  
 

 

 ในบทนี้เปนการนําเสนอปญหาและวิเคราะหปญหากฎหมายในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และแนวทางการแกไขปญหาโดยเทียบเคียงกับรูปแบบและมาตรการทาง

กฎหมายของกฎหมายตางประเทศ 

 

1.ปญหาบทบัญญัติของกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

 เม่ือพิจารณาประเด็นการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา จะเห็นวามีมาตรการทาง

กฎหมายท่ีเก่ียวของกับการควบคุมการโฆษณาในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และ

ฉบับแกไขเพ่ิมเติมไดบัญญัติไว โดยการกํากับดูแลของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซ่ึงได

มีบทบัญญัติหลายประการ โดยบทบัญญัติท่ีเก่ียวของกับการโฆษณา ไดแก การกําหนดถึงสิทธิของ

ผูบริโภคในการมีสิทธิท่ีจะไดรับขาวสารรวมท้ังคําพรรณนาคุณภาพท่ีถูกตองและเพียงพอเก่ียวกับ

สินคาและบริการ ในการไดรับขอมูลจากโฆษณา ผูบริโภคยอมมีสิทธิท่ีจะไดรับขอมูลโฆษณาท่ีถูกตอง

และเพียงพอกอนการตัดสินใจบริโภคสินคาหรือบริการ และบทบัญญัติในสวนท่ี 1 การคุมครอง

ผูบริโภคดานโฆษณา ไดมีมาตรการท่ีกําหนดใหการโฆษณาจะตองเปนไปตามท่ีไดบัญญัติไวในมาตรา 

22 – 29 รวมถึงกําหนดหลักเกณฑการโฆษณาและขอความท่ีหามใชในการโฆษณา ในสวนมาตรการ

ทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยนั้น แมจะไมไดมี

บทบัญญัติควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารไวเปนการเฉพาะ แตเนื่องจากผลิตภัณฑเสริม

อาหารจัดอยูในประเภทหนึ่งของอาหาร คือ เปนอาหารกําหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน ภายใต

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  โดยการกํากับดูแลของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึง

ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ในมาตรา 21 ไดบัญญัติไววาในกรณีท่ีมีบทบัญญัติ

เรื่องใดไวเปนการเฉพาะแลว ใหบังคับตามบทบัญญัติแหงกฎหมายวาดวยการนั้น และใหนํา

บทบัญญัติในหมวดการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาไปใชบังคับได เทาท่ีไมซํ้าหรือขัดกับบทบัญญัติ



138 

ดังกลาว ดังนั้นการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงใชบทบัญญัติตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  

 เม่ือพิจารณาบทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

จะเห็นวามีบทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาจํานวน 3 มาตรา คือ มาตรา 40 – 42 ประกอบดวย 

การหามโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จ หรือเปนการหลอกลวง

ใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร ในการโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารทาง

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตรหรือทางหนังสือพิมพหรือสิ่งพิมพอ่ืน หรือ

ดวยวิธีอ่ืนใด เพ่ือประโยชนในทางการคา จะตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตร หรือขอความท่ีจะโฆษณา

ดังกลาวไปขออนุญาต และเม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงจะโฆษณาได นอกจากนั้นผูอนุญาตอาจมีคําสั่งให

ผูผลิต ผูนําเขา หรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการโฆษณา ระงับการโฆษณาท่ีเปนการฝาฝนกฎหมาย 

หรือระงับการผลิต การนําเขา หรือการจําหนายอาหาร หรือการโฆษณาอาหารท่ีเห็นวาไมมี

คุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา  

  เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับประเทศ

สหรัฐอเมริกาพบวา ลักษณะของการควบคุมการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนการควบคุมการ

โฆษณารวมกันระหวางองคกรภาครัฐรวมกับการควบคุมกันเองขององคกรภาคเอกชน การควบคุมการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารไมไดมีบทบัญญัติเปนการเฉพาะ โดยมีรูปแบบของการควบคุมท่ีแยกกัน

ระหวางการควบคุมฉลากภายใตการกํากับดูแลขององคการอาหารและยา (FDA) การกําหนดฉลาก

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองเปนไปตามท่ีบัญญัติพระราชบัญญัติผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพและการศึกษา (DSHEA) ภายใตการกํากับดูแลขององคการอาหารและยาทําหนาท่ีในการ

พิจารณาการกลาวอางสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีจะระบุลงในฉลากซ่ึงจะตองระบุขอมูลท่ี

ไมเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของผลิตภัณฑ รวมถึงไมแสดงสรรพคุณของผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในลักษณะมีผลการปองกันหรือรักษาโรค และจะตองมีขอมูลหลักฐานทางวิทยาศาสตร

เพ่ือใชประกอบในการพิจารณาขอความสําหรับกลาวอางถึงสรรพคุณบนฉลาก เม่ือไดรับการพิจารณา

ใหสามารถจะสามารถใชขอความดังกลาวลงในฉลาก สวนในการควบคุมการโฆษณาจะอยูภายใต

พระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ ค.ศ. 1914 โดยคณะกรรมมาธิการการคาแหง

สหพันธรัฐ (FTC) ซ่ึงกําหนดใหการโฆษณาจะตองใชขอความตามท่ีระบุในฉลาก หากมีการใชขอความ

ท่ีไมเปนไปตามฉลากถือวาขัดตอกฎหมาย เขาขายโฆษณาปลอมหรือโฆษณาอันเปนเท็จหรือเกินความ

จริง โดยเคารพผลการตัดสินขอมูลการกลาวอางของผลิตภัณฑตามท่ีองคการอาหารและยาไดอนุมัติ

ใหใชระบุการกลาวอางในฉลาก คณะกรรมการมีอํานาจในการตรวจสอบและพิจารณาการใชขอความ

ในโฆษณาเพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภค และนอกจากนั้นยังมีการควบคุมในลักษณะองคกรเอกชน

ควบคุมกันเอง คือมีหนวยโฆษณาแหงชาติ (NAD) ทําหนาท่ีในการพิจารณาโฆษณากอนท่ีจะมีการ
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เผยแพรออกไป เพ่ือใหเกิดโฆษณาท่ีมีความถูกตองและเปนจริง หากพบวาเนื้อหาโฆษณาไมเปนไป

ตามท่ีกฎหมายกําหนดจะตองปรับปรุงเนื้อหาโฆษณาใหถูกตองกอนการเผยแพรโฆษณา  

  เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรการการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับประเทศ

อังกฤษพบวา รูปแบบการควบคุมการโฆษณาในประเทศอังกฤษเปนการควบคุมการโฆษณารวมกัน

ระหวางองคกรภาครัฐรวมกับการควบคุมกันเองขององคกรภาคเอกชน ในองคกรภาครัฐประกอบดวย

ฝายอาหารปลอดภัยแหงยุโรป (EFSA) ทําหนาท่ีในการตรวจพิสูจนขอมูลการกลาวอางบนฉลาก โดย

ไมไดมีบทบัญญัติควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนการเฉพาะ แตเปนการกําหนดให

เปนไปตามพระราชบัญญัติอาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 และระเบียบกรรมาธิการกลาง เรื่อง 

โภชนาการและการกลาวอาง (EC/1924/006) เนื่องจากผลิตภัณฑเสริมอาหารเปนประเภทหนึ่งของ

อาหาร เม่ือผานการตรวจพิสูจนขอมูลการกลาวอางแลวจึงจะสามารถนําไปใชบนฉลาก โฆษณา หรือ

สงเสริมการขายจะตองเปนขอมูลท่ีหลอกลวงหรือทําใหเขาใจผิดในสวนประกอบ องคประกอบ หรือ

คุณภาพของอาหาร การกลาวอางจะตองมีขอมูลอางอิงทางวิทยาศาสตรประกอบการยื่นขอกลาวอาง

บนฉลาก สวนในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารนั้นหนวยงานเอกชนท่ีทําหนาท่ีในรูปแบบการ

ควบคุมกันเองของเอกชนคือ องคกรดานมาตรฐานการโฆษณา (ASA) และเจาหนาท่ีของ BCAP 

ภายใตประมวลกฎหมายสหราชอาณาจักรวาดวยการโฆษณากระจายเสียง (BCAP code) โดยกอน

การโฆษณาผูทําการโฆษณาจะสงขอความเนื้อหาโฆษณาในเจาหนาท่ี BCAP ในการตรวจสอบการ

โฆษณา สวน ASA ทําหนาท่ีในการควบคุม เพิกถอนหรือปรับปรุงแกไขเนื้อหาโฆษณา และมีองคกร

ภาครัฐคือ สํานักงานดานการสื่อสาร (Ofcom) ควบคุมการโฆษณาผานทางวิทยุโทรทัศนและ

โทรคมนาคม โดยเนื้อหาในการโฆษณาจะตองมีการแสดงเนื้อหาท่ีชัดเจน ไมเปนโฆษณาท่ีทําใหเขาใจ

ผิดท้ังในสาระสําคัญของคุณภาพหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑและขอมูลอ่ืน ๆ และจะตองไมเปนขอมูล

ท่ีเกินจริง รวมไปถึงจะตองไมแสดงขอมูลผลิตภัณฑเสริมอาหารวามีผลในการปองกันหรือรักษาโรค มี

ผลในการลดน้ําหนัก มีผลตอโครงสรางการทํางานของรางกาย ซ่ึงเปนการแสดงสรรพคุณเกินขอบเขต

ของการเปนอาหาร และไมแสดงการโฆษณาท่ีทําใหเกิดการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารเกินขนาด

หรือทําใหละเวนจากการรับประทานอาหารตามปกติ  

  เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับประเทศ

สาธารณรัฐประชาชนจีนพบวา เปนการควบคุมการโฆษณาโดยภาครัฐคือ หนวยงานบริหารดาน

อุตสาหกรรมและการคาของสภาแหงรัฐ ดูแลในระดับประเทศ หนวยงานบริหารสวนทองถ่ินดาน

อุตสาหกรรมและการพาณิชยและหนวยงานรัฐบาลประชาชนระดับทองถ่ินดูแลในระดับทองถ่ินในแต

ละพ้ืนท่ี กฎหมายหลักท่ีเก่ียวของ 2 ฉบับ คือ กฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 

2015 ซ่ึงไดบัญญัติในการโฆษณาโดยท่ัวไปวาจะตองเปนความจริง ดีตอสุขภาพ ไมเปนเท็จ และ

บทบัญญัติท่ีเปนการเฉพาะในผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยจะตองขออนุญาตโฆษณาเพ่ือใหมีการ
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ตรวจสอบเนื้อหาใหเปนไปตามขอกฎหมาย ตองมีขอมูลหลักฐานทางวิทยาศาสตรในการยืนยันถึง

คุณประโยชนหรือสรรพคุณท่ีโฆษณา เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงจะสามารถดําเนินการโฆษณาไดตาม

ขอความท่ีไดรับอนุญาต โดยจะตองไมใชขอความท่ีแตกตางไปจากท่ีไดรับอนุญาต จะตองไมมีการ

ยืนยันหรือรับรองถึงประสิทธิภาพและความปลอดภัยของอาหาร ไมกลาวอางเก่ียวกับการปองกันหรือ

รักษาโรค ไมแสดงขอมูลวิจัยอางอิงท่ีไมถูกตอง ไมเปนการหลอกลวงใหหลงเชื่อ หรือเขาใจผิด ไม

เปรียบเทียบผลิตภัณฑเสริมอาหารกับยาหรือผลิตภัณฑเสริมอาหารอ่ืน ไมมีการรับรองสรรพคุณ

อาหารโดยบุคคลหนึ่งบุคคลใด และจะตองระบุใหชัดเจนวาผลิตภัณฑนี้ไมไดใชทดแทนยารักษาโรค 

และในกฎหมายวาดวยความปลอดภัยของอาหารแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 ไดมี

บทบัญญัติใหฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองไมแสดงขอมูลอันเปนเท็จหรือขอมูลวามี

คุณสมบัติในการปองกันหรือรักษาโรค และในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองถูกตอง เปน

ความจริง ไมประกอบดวยขอมูลอันเปนเท็จรวมถึงแสดงสรรพคุณวามีผลในการปองกันหรือรักษาโรค 

โดยตองอยูบนหลักฐานทางวิทยาศาสตร และตองแสดงขอความวาไมไดใชทดแทนยารักษาโรค ซ่ึง

ขอความจะตองไดรับอนุญาตตามกฎหมาย 

  เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปรพบวา ไมมีบทบัญญัติเปนการเฉพาะในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหาร แตอยูในการควบคุมของพระราชบัญญัติยา ค.ศ. 1975 โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารเปน

ประเภทหนึ่งของผลิตภัณฑทางยา การโฆษณาจะตองไดรับอนุญาตโฆษณา และตองปฏิบัติตามท่ี

กฎหมายกําหนด โดยจะตองใชขอความตามท่ีระบุในฉลากท่ีเปนขอความท่ีเปนความจริง ไมแสดง

สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารวามีผลในการปองกันหรือรักษาโรค สวนการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจะตองไมใชขอความท่ีเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดอันเปนการหลอกลวงใหเกิดความ

หลงเชื่อหรือทําใหเขาใจผิด หามโฆษณารับรองในขอมูลท่ีไมสามารถพิสูจนไดหรือการรับรองสรรพคุณ

โดยบุคคล หนวยงาน หรือสถาบันใด ๆ  ตลอดจนการรับรองวามีความปลอดภัยไรผลขางเคียง หาม

โฆษณาโดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑของตนเองกับผลิตภัณฑอ่ืน หามการโฆษณาโดยใชภาษาท่ี

ประชาชนท่ัวไปไมสามารถเขาใจ หามการโฆษณาท่ีสงเสริมใหเกิดการใชผลิตภัณฑเกินความจําเปน 

หามการโฆษณาท่ีทําใหเกิดความตื่นตระหนกหรือหวาดกลัว และไดกําหนดโรคท่ีหามกระทําการ

โฆษณา โดยมีองคกรของรัฐคือสํานักงานวิทยาศาสตรสุขภาพ (HSA) ทําหนาท่ีในการตรวจสอบการ

กลาวอางสรรพคุณบนฉลากและการใชถอยคําในโฆษณาใหถูกตองตามกฎหมายท่ี HSA ไดกําหนด

แนวทาง รูปแบบ และขอหามในการโฆษณา 

  เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับประเทศญี่ปุน

พบวา ไมมีบทบัญญัติเปนการเฉพาะ โดยผลิตภัณฑเสริมอาหารในญ่ีปุนจัดอยูในประเภทของอาหาร

สุขภาพ (Health food) ภายใตพระราชบัญญัติการสุขาภิบาลอาหาร ค.ศ. 1947 ซ่ึงกํากับดูแลโดย
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กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการ โดยการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองใช

ขอความตามท่ีระบุในฉลากท่ีกําหนดใหโฆษณาไดวาสามารถใหประโยชนตอการคงไวและการสงเสริม

สุขภาพ จึงเปนผลิตภัณฑท่ีอยูกํ้าก่ึงระหวางยาและอาหาร การระบุขอความบนฉลากจึงสามารถระบุ

สรรพคุณไดมากกวาอาหารท่ัวไป จําแนกตามความมุงหมายและโครงสราง คือ อาหารกลาวอางทาง

โภชนาการ และอาหารสําหรับใชจําเพาะตอสุขภาพ ผูผลิตหรือนําเขาจะตองจัดเตรียมขอมูลท่ีจะระบุ

ลงในฉลากใหเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด โดยจะตองไมเปนขอมูลท่ีแสดงผลในลักษณะคลายคลึง

กับการเปนยารักษาโรค มีผลในการปองกันหรือรักษาโรค คืนความแข็งแรงลดความเม่ือยลา หรือ

จําเพาะกับโครงสรางการทํางานสวนหนึ่งสวนใดของรางกาย นอกจากนั้นยังหามแสดงวิธีใช ท่ี

คลายคลึงกับวิธีรับประทานยา สวนในการควบคุมการโฆษณาไดมีบทบัญญัติโดยหามโฆษณาอันเปน

เท็จหรือเกินความเปนจริง ซ่ึงอาจกอใหเกิดอันตรายตอสุขภาพของประชาชน และจะตองใชขอความ

ตามท่ีอนุมัติใหใชฉลาก  

  จากสถานการณปญหาของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยพบวามี

ปญหาการโฆษณาขัดตอบทบัญญัติของกฎหมายในหลากหลายรูปแบบท่ีเปนการโฆษณาสรรพคุณท่ี

เปนเท็จหรือเปนการหลอกลวงใหหลงเชื่อ เชน การโฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารวา

สามารถปองกัน บําบัด บรรเทา หรือรักษาโรคหรืออาการของโรค การมีผลตอโครงสรางการทํางาน

ของรางกาย การลดน้ําหนัก ดวยรูปแบบการโฆษณาท่ีหลากหลายท้ังการสัมภาษณประสบการณผูใช

ผลิตภัณฑ หรือการรับรองสรรพคุณโดยบุคลากรทางการแพทยหรือบุคคลอ่ืน ๆ ลวนทําใหผูบริโภค

หลงเชื่อและตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑตามท่ีโฆษณา ซ่ึงในพระราชบัญญัติอาหารไดมีบทบัญญัติไววา

หามไมใหโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จ หรือเปนการหลอกลวง

ใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร หากพิจารณาจากมาตรานี้ผูวิจัยเห็นวายังไมมีความชัดเจนของ

บทบัญญัติในคําวา เปนเท็จหรือหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร จึงสมควรใหมีการแกไข

บทบัญญัติของมาตรา 40 ของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ใหมีขอความท่ีชัดเจนข้ึนโดยบัญญัติ

ใหการโฆษณาอาหารจะตองไมใชขอความท่ีเปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค ไดแก ขอความท่ีเปนเท็จ

หรือเกินจริง ขอความท่ีทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของอาหาร ขอความแสดงสรรพคุณท่ีทําใหเขาใจ

วามีผลในการบําบัด บรรเทา รักษา หรือปองกันโรค ขอความแสดงสรรพคุณบํารุงกาม ขอความให

เกิดความแตกแยก ขอความท่ีทําใหเขาใจผิดเก่ียววัตถุสวนประกอบอาหาร ขอความเขาใจผิดเก่ียวกับ

วิธีบริโภคอาหาร ขอความรับรองสรรพคุณอาหารโดยบุคลากรการแพทย ซ่ึงบางสวนมีความคลายคลึง

กับบทบัญญัติในมาตรา 22 ของพระราชบัญญัติคุมครองผูบรโิภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม 

ตลอดจนการออกประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เรื่อง แนวทางการโฆษณาอาหาร 

พ.ศ. 2561 เพ่ือใชเปนสวนอธิบายเพ่ิมเติมของความในบทบัญญัติมาตรา 40 ใหชัดเจนข้ึน และเม่ือ

เปรียบเทียบบทบัญญัติของมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร
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ของประเทศไทยกับตางประเทศจะเห็นวาในประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ สิงคโปร และญ่ีปุน ได

กําหนดใหการโฆษณาผลติภัณฑเสริมอาหารจะตองใชขอความตามท่ีระบุในฉลาก และในการใชฉลาก

รวมถึงการโฆษณาอาหารท้ังในประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ สาธารณรัฐประชาชนจีน สิงคโปร และ

ญี่ปุนมีมาตรการควบคุมการโฆษณาท่ีคลายคลึงกัน คือ จะตองใชขอความท่ีไมเปนเท็จ หรือขอความท่ี

ทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญของผลิตภัณฑ โดยจะตองไมแสดงขอความในลักษณะท่ีโฆษณาวา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารมีผลในการปองกันหรือรักษาโรค หรืออาการของโรค 

  ดังนั้นผูวิจัยเห็นวาควรมีการแกไขบทบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารจะตองแกไขบทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยการแกไขเพ่ิมเติม

มาตรา 40 ใหม โดยใหเพ่ิมเนื้อความตามมาตรา 22 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 

ในมาตรา 40 ของพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ใหมีความชัดเจนข้ึน รวมกับบทบัญญัติของ

กฎหมายตางประเทศ เพ่ือเพ่ิมความชัดเจนของบทบัญญัติแหงกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 เปรียบเทียบบทบัญญัติกฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

1. รูปแบบการ

ควบคุมการ

โฆษณา 

บ ท บั ญ ญั ติ แ ย ก

จาก กัน ระหว า ง

การใชขอความบน

ฉลากและการใช

ขอความโฆษณา 

การโฆษณาจะตองใช

ขอความตามท่ีระบุใน

ฉ ล า ก  โ ด ย แ ย ก

หนวยงานพิจารณา

ฉลากและโฆษณา 

การโฆษณาจะตอง

ใช ข อความตาม ท่ี

ระบุ ในฉลาก โดย

แ ย ก ห น ว ย ง า น

พิจารณาฉลากและ

โฆษณา 

บทบัญญัติแยกจาก

กัน ระห ว างการใช

ข อความบนฉลาก

และการใชขอความ

โฆษณา 

การโฆษณาจะตอง

ใช ข อความตาม ท่ี

ระบุในฉลาก  

การโฆษณาจะตองใช

ขอความตามท่ีระบุใน

ฉลาก  

2 มาตรการใน

การควบคุม

การโฆษณา

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ

เสริมอาหาร 

กฎหมายวาด วย

อาหาร 

1 . ห าม โฆ ษ ณ า

คุ ณ ป ร ะ โ ย ช น 

คุ ณ ภ า พ  ห รื อ

สรรพคุณเปนเท็จ

หรือหลอกลวงให

ห ล ง เชื่ อ โด ย ไม

สมควร 

1. หามใชฉลากกลาว

อ า งว า มี ผล ในการ

ปองกันหรือรักษาโรค 

2.หามโฆษณาปลอม 

คือ หามโฆษณาท่ีไม

เป นความจริ งห รือ

หลอกลวง  

1 . ห า ม ใช ฉ ล า ก

กลาวอางวามีผลใน

ก ารป อ ง กั น ห รื อ

รักษาโรค 

2. หามโฆษณาท่ีทํา

ให เขาใจผิด ไดแก 

โฆษณาท่ีคลุมเครือ 

เกินจริง เข าใจผิด

จากวัตถุประสงค 

 1. หามโฆษณาเปน

เท็จ ทําให เขาใจผิด 

หรือหลอกลวง 

2. ห ามใชขอความ

โฆษณาไมตรงกับ ท่ี

ไดรับอนุญาต 

3. โฆษณาโดยดูถูกดู

หม่ินสินคาอ่ืน 

1 . ห า ม ใช ฉ ล า ก

กลาวอางวามีผลใน

การรั กษ าอาการ

เจ็บปวยหรือรักษา

โรค  

2. หามโฆษณาอัน

เปนเท็จหรือทําให

เ ข า ใ จ ผิ ด  ห รื อ

เนื้อหามีแนวโนม 

1 . ห า ม ก า ร แ ส ด ง

ส ร รพ คุ ณ ใน ฉ ล าก

เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร เส ริ ม

โภชนาการ หรือคงไว

ซ่ึงสุขภาพจะตองไม

ก ล า ว ใ น แ ง มี

ประสิทธิผล  
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)  

 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

  2 .ห า ม โ ฆ ษ ณ า

อาหารโดยไมไดรับ

อนุญาต 

 

3 . ห าม โฆษณ าอัน

เป น เ ท็ จ ห รื อ เ กิ น

ความจริง  

4. หามโฆษณาโดย

ไมไดรับอนุญาต 

5 . จ ะต อ งโฆษ ณ า

สรรพคุณตามท่ีระบุ

ในฉลาก 

ของผลิตภัณฑ การใช

ผูโฆษณาแอบอางวา

เปนผูบริโภค ให คํา

รับรองสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑอันเปนเท็จ 

กลาวอางสรรพคุณ

ของผลิตภัณ ฑ เกิน

กวาการเปนอาหาร 

เชน มีผลในการ 

ปองกันหรือรักษาโรค 

อ า งว า มี ผลต อก าร

เป ลี่ ย น แ ป ล งข อ ง

โครงสรางการทํางาน

รางกาย 

4 . ห า ม โฆ ษ ณ า

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ เส ริ ม

อาหารโดยรับรอง

ประสิทธิภาพและ

ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย 

กลาวอางมีผลใน 

ก ารป อ ง กั น แล ะ

รั ก ษ า โรค  ให คํ า

รับ รองสรรพ คุณ 

เปรียบเทียบผลกับ

ยาหรือผลิตภัณฑ

อ่ื น  ร ว ม ถึ ง ก า ร

อ า ง อิ ง เอ ก ส า ร

หลั ก ฐาน อัน เป น

การปลอมแปลง-  

ท่ีจะถูกตีความไป

ในทางท่ีจะเข าใจ

ผิด ใหคํารับรองอัน

เปนเท็จ ไมสามารถ

พิสูจนได การ 

โฆ ษ ณ า โด ย ก าร

เป รี ย บ เที ย บ กั บ

ผลิตภัณฑอ่ืน  การ

ใช ภ าษ าวิช าการ

เขาใจยาก การทํา

ใหหวาดกลัว การ

ส ง เ ส ริ ม ก า ร ใ ช

ผลิตภัณฑเกินความ

จําเปน  

คล ายคลึ งกับยา

หรือ มีผล ในการ

รักษาหรือปองกัน

โรค 

2. หามใชรูปแบบ

ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง

ผลิ ตภั ณ ฑ เส ริ ม

อ า ห า ร ร ว ม ถึ ง

วิธีการรับประทาน

ตองไมคลายคลึง

ยา 

3 .  ห า ม ก า ร

โฆษณาจะตองมี

แสดงสรรพคุณอัน

เปนเท็จหรือ 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)  

 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

    ทําใหน้ําหนักลดลง 

นําไปสูการบริโภคท่ี

ไมเหมาะสมตามหลัก

โภชนาการ  

3. หามโฆษณาโดย

เปนการเปรียบเทียบ

กับผลิตภัณฑอ่ืน 

4. หามโฆษณาโดย

ไมไดรับอนุญาต 

5. จะตองโฆษณา

สรรพคุณตามท่ีระบุ

ในฉลาก 

ข้ึนเพ่ือนํามาใชใน

การโฆษณา 

5. หามโฆษณาโดย

ไมไดรับอนุญาต 

6. จะตองโฆษณา

สรรพคุณตามท่ีระบุ

ในฉลาก 

 

การโฆษณาวามีผล

ตอการ

เปลี่ยนแปลงระบบ

ทํางานของรางกาย

หรือรักษาโรคใน

ระบบตาง ๆ ของ

รางกาย 

3. หามโฆษณาโดย

ไมไดรับอนุญาต 

4.จะตองโฆษณา

สรรพคุณตามท่ีระบุ

ในฉลาก 

เกินความจริง และ

แสดงสรรพคุณ

ตามท่ีระบุในฉลาก  

4. จะตองโฆษณา

สรรพคุณตามท่ี

ระบุในฉลาก 
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2.ปญหาของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

  เม่ือพิจารณาประเด็นหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาอาหาร ถึงแมวาการคุมครอง

ผูบริโภคดานโฆษณาจะอยูภายใตพระราชบญัญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม

ซ่ึงควบคุม กํากับ ดูแลโดยสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค แตเนื่องจากผลิตภัณฑเสริม

อาหารเปนประเภทหนึ่งของอาหารซ่ึงมีกฎหมายเฉพาะ คือ พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดย

กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภคไดบัญญัติใหหากมีกฎหมายเปนการเฉพาะใหใชมาตรการตาม

กฎหมายเฉพาะนั้นในการควบคุมการโฆษณา ดังนั้นการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจึง

อยูภายใตกฎหมายเฉพาะคือกฎหมายวาดวยอาหารดังกลาว ซ่ึงควบคุม กํากับ ดูแลโดยสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา เม่ือพิจารณาบทบัญญัติในพระราชบัญญัติอาหาร มาตรา 41 ท่ี

กําหนดใหการโฆษณาอาหารจะตองขออนุญาตกอน เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงจะสามารถโฆษณาได 

โดยสํานักงานคณะกรรมอาหารและยาเปนผูอนุญาต มีอํานาจหนาท่ีในการพิจารณาอนุญาตใหใช

ขอความในโฆษณาอาหารท่ีจะตองมีขอความเปนไปตามท่ีกฎหมายกําหนด และหากพบวาขอความท่ี

นํามาขออนุญาตโฆษณาไมเปนตามท่ีกําหนดจะไมอนุญาต หรือใหมีการแกไขใหถูกตอง เม่ือไดรับ

อนุญาตแลวจะตองใชขอความตามท่ีไดรับอนุญาต หากพบวามีขอความโฆษณาท่ีขัดตอกฎหมาย ผู

อนุญาตมีอํานาจในการสั่งระงับการโฆษณาท่ีไมไดรับอนุญาต และมีอํานาจสั่งใหระงับการผลิต นําเขา 

จําหนาย หรือโฆษณาอาหารท่ีไมมีคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา และ

นอกจากนั้นในการโฆษณาผานทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนไดมีการมาตรการรวมกันกับ

สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

(กสทช.) ในการรวมตรวจสอบและเฝาระวังการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีขัดตอบทบัญญัติทาง

กฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยไมไดรับอนุญาตผานทางสื่อวิทยุกระจายเสียงและสื่อ

โทรทัศน  

 เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

ประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา ในประเทศสหรัฐอเมริกามีหนวยงานภาครัฐท่ีมีบทบาทในการควบคุม

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ คณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ (FTC) ซ่ึงมีหนาท่ีในการ

ตรวจสอบการเผยแพรการโฆษณา และในการกลาวอางสรรพคุณบนฉลาก รวมไปถึงการใชขอความ 

รูปภาพ เสียง หรืออ่ืน ๆ ท่ีทําใหมุงตรงไปถึงขอมูลของผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดยเนื้อความของการ

โฆษณาสวนนี้จะตองเปนถอยคําท่ีไมสื่อไปในทางท่ีเปนเท็จ หรือทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญวามีผล

ในการรักษาโรคอยูภายใตการกํากับดูแลขององคการอาหารและยา (FDA) ซ่ึงสองหนวยงานทํางาน

รวมกันภายใตขอตกลงรวมกัน และ FTC เคารพการตัดสินใจของ FDA ในการระบุขอความการกลาว

อางบนฉลากท่ีจะนํามาใชในการโฆษณา และการควบคุมกันเองของเอกชน โดยมีองคกรภาคเอกชน
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คือ NAD เปนผูตรวจสอบและเฝาระวัง จึงเปนบทบัญญัติท่ีชัดเจนวาหามใชถอยคําในการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารวามีผลในการรักษาโรค  

 เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

ประเทศอังกฤษพบวา ในประเทศอังกฤษมีหนวยงานภาครัฐท่ีมีบทบาทในการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ สํานักงานดานการสื่อสาร (Ofcom) มีหนาท่ีในการออกกฎระเบียบและขอ

ปฏิบัติเก่ียวกับการสื่อสารทางวิทยุโทรทัศนและวิทยุโทรคมนาคม รวมถึงการดําเนินการตักเตือน

ผูดําเนินการโฆษณาท่ีขัดตอกฎหมาย รวมถึงการปรับ หรือระงับใบอนุญาตประกอบการโฆษณา และ

หนวยงานของรัฐท่ีทําหนาท่ีในการตรวจสอบ ประเมิน และตรวจพิสูจนขอมูลการกลาวอางในฉลาก

ของผลิตภัณฑเสริมอาหารคือเจาหนาท่ีอาหารปลอดภัยแหงยุโรป (EFSA) จากนั้นหากเปนไปตาม

เกณฑท่ีกําหนดจะอนุมัติขอความใหใชในฉลาก จึงจะสามารถนํามาใชในการโฆษณา และนอกจากนั้น

ยังมีรูปแบบของการควบคุมกันเองขององคกรเอกชนภายใตประมวลกฎหมายสหราชอาณาจักรวาดวย

การโฆษณา (BCAP) ซ่ึงกอนจะเผยแพรโฆษณา ผูผลิตหรือผูดําเนินการโฆษณาจะตองสงเนื้อหาท่ีจะใช

ในโฆษณาใหเจาหนาท่ี BCAP ใหคําแนะนําดานกฎหมายและการใชขอความในโฆษณา จากนั้นองคกร

ดานมาตรฐานการโฆษณา (ASA) ทําหนาท่ีควบคุมในการโฆษณา การปรับแกไขเนื้อหา หรือการเพิก

ถอนการโฆษณา  

 เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวาหนวยงานท่ีควบคุมการโฆษณาประกอบดวย 2 ระดับ คือ ใน

ระดับสวนกลาง ไดแก หนวยงานบริหารดานอุตสาหกรรมและการคาของสภาแหงรัฐ มีหนาท่ีในการ

ควบคุมดูแลการโฆษณาท่ัวประเทศ และสวนระดับทองถ่ินไดแก หนวยงานบริหารสวนทองถ่ินดาน

อุตสาหกรรมและการคาในระดับมณฑล และหนวยงานรัฐบาลประชาชนระดับทองถ่ิน โดยมีฝาย

ตรวจสอบการโฆษณา เปนผูมีอํานาจในการตรวจสอบเนื้อหาโฆษณากอนจะโฆษณา เม่ือไดรับการ

อนุมัติขอความใหใชสําหรับโฆษณาจึงจะทําการโฆษณาได และจะตองใชขอความตามท่ีไดรับอนุญาต 

หากพบวามีการใชขอความท่ีแตกตางไปจากท่ีไดรับอนุญาต หรือขอความไมเปนไปตามเกณฑท่ี

กฎหมายกําหนดถือเปนความผิด จะตองไดรับโทษตามกฎหมาย และโฆษณานั้นจะถูกสั่งเพิกถอน 

และมีการสงเสริมการดูแลกันเองของภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาโดยใหมีหนาท่ีในการแนะนํา

สมาชิกในการดําเนินการโฆษณาอยางถูกตองตามกฎหมาย 

 เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร พบวาสํานักวิทยาศาสตรสุขภาพ (HSA) เปนหนวยงานท่ีทําหนาท่ีในการ

ตรวจสอบขอมูลบนฉลากใหไมเปนเท็จหรือทําใหเขาใจผิดในสาระสําคัญ และทําหนาท่ีในการ

ตรวจสอบโฆษณาไมใหกลาวอางวาผลิตภัณฑเสริมอาหารมีผลในการปองกันหรือรักษาโรค การ
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โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารตองไดรับการอนุญาต และจะตองปฏิบัติตามกฎเกณฑท่ีกฎหมาย

กําหนด  

 เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกับ

ประเทศญ่ีปุน พบวาหนวยงานท่ีมีอํานาจในการควบคุมดานการใชฉลากและโฆษณาในประเทศญ่ีปุน

คือ กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวัสดิการ หรือโดยหนวยงานในระดับจังหวัดมีหนาท่ีในการ

พิจารณาอนุญาตการใชฉลากผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการอนุญาตโฆษณา และหากพบวามีการ

โฆษณาท่ีขัดตอบทบัญญัติของกฎหมาย อาจมีคําสั่งในการใหผูประกอบธุรกิจงดทําการโฆษณาหรือสั่ง

ใหมีการแกไขโฆษณาท่ีขัดตอกฎหมายออกไป รวมถึงการเพิกถอนใบอนุญาตและหามผูประกอบธุรกิจ

หยุดประกอบการท้ังหมดหรือบางสวน หรือระงับการประกอบการในเวลาท่ีกําหนด   

 เม่ือพิจารณาบทบัญญัติเก่ียวกับหนวยงานท่ีเก่ียวของกับการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของกฎหมายในประเทศไทยเปรียบเทียบกับกฎหมายตางประเทศ จะเห็นวา

การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑ เสริมอาหารจึงอยูภายใตการควบคุมของ

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนผูมีอํานาจตาม

พระราชบัญญัตินี้ และในกรณีท่ีเปนการโฆษณาผานทางวิทยุกระจายเสียงหรือทางโทรทัศน ไดมีความ

รวมมือกับสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ (กสทช.) ทําหนาท่ีในการตรวจสอบการโฆษณาท่ีขัดตอบทบัญญัติแหงกฎหมาย ซ่ึงผูวิจัยเห็น

วาบทบาทหนาท่ีของหนวยงานควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในปจจุบันยังเปนปญหาใน

การปฏิบัติงาน คือบทบาทในการตรวจเนื้อหาและการอนุญาตการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาท่ีมีบุคลากรไมเพียงพอตอการตรวจวิเคราะหกอนการโฆษณา 

รวมไปถึงบทบาทของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึงเปนหนวยงานหลักและกระจายไป

ตามสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดในแตละจังหวัด ท่ีทําหนาท่ีในการรับเรื่องรองเรียนการโฆษณา

อาหารท่ีขัดตอกฎหมายและสงเรื่องเขามายังสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยารวมไปถึงการ

ดําเนินคดีตามกฎหมายเม่ือพบการโฆษณาท่ีขัดตอกฎหมาย ทําใหพบปญหาการทํางานลาชาของ

เจาหนาท่ีรวมไปถึงการเฝาระวังการโฆษณาท่ีไมครอบคลุม นํามาสูปญหาการโฆษณาโออวดเกินจริง 

หรือการโฆษณาโดยเปนการหลอกลวงใหหลงเชื่อท่ีนับเปนปญหาท่ีสําคัญในปจจุบัน ทําใหผูบริโภค

ไมไดรับการคุมครองในดานการโฆษณาและเกิดการละเมิดสิทธิผูบริโภคท่ีสมควรจะไดรับขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีถูกตอง เม่ือเปรียบเทียบกับหนวยงานในการควบคุมดานโฆษณา

ของตางประเทศในประเทศสหรัฐอเมริกาและอังกฤษจะเห็นวามีการแบงแยกบทบาทหนาท่ีอยาง

ชัดเจนในการดําเนินการเก่ียวกับการใชขอมูลการโฆษณาในดานเนื้อหาเก่ียวกับการกลาวอางในฉลาก

โดยหนวยงานดานอาหารและยา และหนาท่ีในการตรวจสอบการดําเนินการโฆษณาใหเปนไปตามท่ี

ระบุในฉลากโดยหนวยงานท่ีรับผิดชอบดานโฆษณา และมีการจัดใหมีองคกรเอกชนทําหนาท่ีในการ
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ตรวจสอบ และพิจารณาขอความท่ีใชในการโฆษณากอนดําเนินการโฆษณาในลักษณะรูปแบบการ

ควบคุมกันเองของเอกชนเชน NAD ในประเทศสหรัฐอเมริกา และ ASA หรือ BCAP ในประเทศ

อังกฤษ แตในประเทศไทยยังไมมีระบบการตรวจสอบและเฝาระวังการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและยัง

ไมมีระบบการใหเอกชนควบคุมกันเองซ่ึงจะทําใหเปนการลนภาระงานของสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาใหปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความเห็นวารูปแบบของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในประเทศไทย ควรกําหนดบทบาทใหมีองคกรภาคเอกชนซ่ึงไดรับการข้ึนทะเบียนและ

ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ทําหนาท่ีในการควบคุมกันเอง โดยใหผูผลิต 

นําเขา หรือผูทําการโฆษณา นําเนื้อหาโฆษณาสงใหองคกรตรวจสอบการโฆษณาภาคเอกชนตรวจ

วิเคราะหและแนะนําการใชเนื้อหาในโฆษณากอน เม่ือผานการตรวจสอบจากองคกรเอกชนแลวจึงนํา

เนื้อหานั้นมายื่นขออนุญาตตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และในการตรวจสอบรวมถึงการ

เฝาระวังการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีขัดตอบทบัญญัติของกฎหมาย ซ่ึงเปนประเด็นท่ีสําคัญใน

ปจจุบันเนื่องจากกอใหเกิดปญหาการใชผลิตภัณฑจากการหลงเชื่อโฆษณาท่ีเปนเท็จหรือเกินจริง และ

นํามาสูปญหาตอสุขภาพของประชาชนผูบริโภค และการกํากับดูแลปจจุบันยังไมท่ัวถึงทําใหพบ

โฆษณาท่ีขัดตอกฎหมายอยูตลอดเวลา ดังนั้นสมควรจะตองมีการจัดตั้งองคกรเอกชนข้ึนเพ่ือทําหนาท่ี

การเฝาระวังการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีเผยแพรผานทางสื่อตาง ๆ ในเชิงรุกอยางครอบคลุม 

รวมถึงเม่ือพบการกระทําผิดจะตองสงเรื่องไปยังสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ

นอกจากนั้นควรใหบทบาทขององคกรเอกชนนี้ในการรวมดําเนินคดีกับสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา เพ่ือทําใหการดําเนินการในการคุมครองผูบริโภคเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และ

อํานวยความยุติธรรมและคุมครองผูบริโภคตามเจตนารมณแหงกฎหมาย ดังตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 เปรียบเทียบหนวยงานควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

1. รู ป แ บ บ

ห น ว ย ง า น

ควบคุมการ

โฆษณา 

อยูภายใตสํานักงาน

ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร

อาหารและยา และ

สํ า นั ก ง า น

สาธารณสุขจังหวัด 

ใน ระดั บ ภู มิ ภ าค 

รวมกับ กสทช. ใน

โฆษณาผานสื่อวิทยุ

และโทรทัศน  

แบงแยกบทบาทของ

ห น ว ย ง า น  คื อ 

หน วยงานควบ คุม

ก า ร ใ ช ฉ ล า ก คื อ 

องคการอาหารและ

ย า  (FDA) แ ล ะ

หน วยงานควบ คุม

ด า น โ ฆ ษ ณ า คื อ 

คณ ะกรรม าธิ ก าร

การคาแหงสหพันธรัฐ  

(FTC) 

แบงแยกบทบาทของ

ห น ว ย ง า น  คื อ 

หน วยงานควบ คุม

ก า ร ใ ช ฉ ล า ก คื อ 

เจ าห น า ท่ี อ าห า ร

ปลอดภัยแหงยุ โรป 

(EFSA) ห น ว ย ง า น

ควบคุมดานโฆษณา 

ผ าน วิท ยุ โท ร ทั ศน

และโทรคมนาคม คือ 

Ofcom 

หนวยงานบริหาร

ดานอุตสาหกรรม

และการคาของสภา

แ ห ง รั ฐ เ ป น ผู

ควบคุมการโฆษณา

ท่ั ว ป ร ะ เ ท ศ 

หนวยงานบริหาร

ส วนท อ ง ถ่ิ นด าน

อุตสาหกรรมและ

ก า ร ค า ดู แ ล ใ น

ทองถ่ิน 

หน วยงาน ในการ

ควบคุมการใชฉลาก

แ ล ะ ห น ว ย ง า น

ควบคุม กํากับ และ

อนุญาตการโฆษณา

เปนองคกรภาครัฐ 

โ ด ย สํ า นั ก ง า น

วิ ท ย า ศ า ส ต ร

สุขภาพ (HSA)  

อ ยู ภ า ย ใ ต

ก ร ะ ท ร ว ง

ส า ธ า ร ณ สุ ข 

แ ร ง ง า น  แ ล ะ

สวั ส ดิ ก าร  ห รื อ

ภ าค ส ว น ระ ดั บ

พ้ื น ท่ี ท่ี ไ ด รั บ

ม อ บ ห ม าย  ทํ า

ห น า ท่ี ใ น ก า ร

ค ว บ คุ ม ก า ร

โฆษณาให เปนไป

อยางถูกตอง  

2. ภาคเอกชน

เขามารวมใน

แบบ 

ไมมี ห น ว ย โ ฆ ษ ณ า

แหงชาติ (NAD)  

เจาหนาท่ีของ BCAP 

ตรวจ  

ไมมีบทบาทควบคุม 

แตมีการ 

ไมมี ไมมี 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ)  
 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

 เ อ ก ช น

ค ว บ คุ ม

กันเอง 

 ทําหน า ท่ี พิ จารณ า

โฆษณากอนเผยแพร 

ประเมินใหคําแนะนํา 

จ า ก นั้ น  ASA 

พิ จ า ร ณ า อ นุ มั ติ

ขอความใหโฆษณา มี

อํ าน าจ ในการเพิ ก

ถอนโฆษณา 

ใ ห อ ง ค ก ร

อุตสาหกรรมดาน

โฆษณาดําเนินการ

ให คํ า แน ะนํ า แ ก

สมาชิกในโฆษณา

ถู ก ต อ ง ต า ม

กฎหมาย 
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3.ปญหาบทกําหนดโทษของการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  

 บทกําหนดลงโทษของการกระทําผิดเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ในกรณีท่ี

ผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีไดข้ึนทะเบียนเปนอาหารตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 หากผูใด

กระทําการโฆษณาอันเปนการฝาฝนมาตรา 40 คือเปนการโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จหรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร มีบทกําหนด

โทษตามมาตรา 70 คือ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามป หรือปรับไมเกินสามหม่ืนบาท หรือท้ังจําท้ัง

ปรับ ในกรณีท่ีกระทําการฝาฝนมาตรา 41 โดยเปนการโฆษณาโดยไมไดรับอนุญาต มีบทกําหนดโทษ

ตามมาตรา 71 คือ ตองระวางโทษปรับไมเกินหาพันบาท หากมีโทษปรับสถานเดียวใหเลขาธิการ

คณะกรรมการอาหารและยาหรือผูซ่ึงไดรับมอบหมายมีอํานาจเปรียบเทียบปรับ และหากพบวายัง

กระทําการโฆษณาขัดตอกฎหมายและไดมีคําสั่งใหระงับการโฆษณาดังกลาว แตยังคงมีการโฆษณา

โดยฝาฝนคําสั่งท่ีใหระงับการโฆษณาซ่ึงมีความผิดตามมาตรา 42 ตองรับบทกําหนดโทษตามมาตรา 

72 คือ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสองป หรือปรับไมเกินสองหม่ืนบาทหรือท้ังจําท้ังปรับ และใหปรับ

อีกวันละไมนอยกวาหารอยบาทแตไมเกินหนึ่งพันบาท ตลอดเวลาท่ีไมปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว  

 เม่ือเปรียบเทียบกับบทกําหนดโทษในการกระทําผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

กับประเทศสหรัฐอเมริกา พบวาบทลงโทษตามกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาตามตาม

พระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการการคาแหงสหพันธรัฐ ค.ศ. 1994 มาตรา 14 มีบทลงโทษคือปรับไม

เกินหาพันดอลลาร หรือจําคุกไมเกินหกเดือน หรือท้ังจําท้ังปรับ แตหากเปนการกระทําผิดซํ้าจะตอง

ไดรับโทษเปน 2 เทา คือ ปรับไมเกินหนึ่งหม่ืนดอลลาร จําคุกไมเกินหนึ่งป หรือท้ังจําท้ังปรับ  

 เม่ือเปรียบเทียบกับบทกําหนดโทษในการกระทําความผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารกับประเทศอังกฤษ พบวาบทลงโทษตามกฎหมายของประเทศอังกฤษตามพระราชบัญญัติ

อาหารปลอดภัย ค.ศ. 1990 มาตรา 35 คือปรับไมเกินหาพันปอนด หรือจําคุกไมเกิน 2 ป หรือท้ังจํา

ท้ังปรับ และหากเปนลหุโทษมีเฉพาะคาปรับไมเกินเพดานสูงสุดคือหาพันปอนด และบทกําหนดโทษ

ตามระเบียบวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากการคาท่ีไมเปนธรรม ค.ศ. 2008 โดยผลรวมของอัตรา

โทษคือปรับไมเกินเพดานสูงสุดคือหาพันปอนด จําคุกไมเกินสองป หรือท้ังจําท้ังปรับ  

  เม่ือเปรียบเทียบกับบทกําหนดโทษในการกระทําความผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารกับประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวาบทลงโทษตามกฎหมายของประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีนตามกฎหมายโฆษณาแหงสาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 ไดบัญญัติไวตามมาตรา 

55 หากเผยแพรโฆษณาอันเปนการฝาฝนกฎหมายจะถูกปรับไมนอยกวาสามเทาและไมเกินหาเทาของ

คาใชจายในการโฆษณา แตถามีคาใชจายโฆษณาต่ําหรือไมชัดเจนจะตองจายเปนคาปรับตั้งแตสอง

แสนถึงหนึ่งลานหยวน หากกระทําผิดซํ้าในชวง 2 ป จะตองจายคาปรับไมนอยกวาหาถึงสิบเทาของ



153 

คาใชจายในการโฆษณาและกรณีคาใชจายในการทําโฆษณาต่ําหรือไมชัดเจนจะตองจายคาปรับหนึ่ง

ลานถึงสองลานหยวน และหากเปนประเด็นความผิดรายแรง ผูประกอบธุรกิจจะถูกถอนใบอนุญาต

ประกอบธุรกิจ และเอกสารอนุมัติใหโฆษณา หรือถูกปฏิเสธการขออนุมัติเผยแพรโฆษณาภายใน

ระยะเวลา 1 ป และในมาตรา 37 บริษัทหรือหนวยงานท่ีเปนผูรับจัดทําโฆษณาจะถูกปรับในอัตราไม

นอยกวาสองแสนและไมเกินหนึ่งลานหยวน หากเปนประเด็นท่ีมีความรายแรงอาจเพิกถอนใบอนุญาต

ประกอบธุรกิจโฆษณา และถอนเอกสารการอนุญาตโฆษณา รวมถึงยึดคาใชจายท่ีผูดําเนินการโฆษณา

ไดรับจากผูประกอบธุรกิจ และบทกําหนดโทษตามกฎหมายวาดวยความปลอดภัยอาหารของ

สาธารณรัฐประชาชนจีน ค.ศ. 2015 จะมีบทกําหนดโทษเปนคาปรับไมนอยกวาสองหม่ืนและไมเกิน

หาหม่ืนหยวน 

 เม่ือเปรียบเทียบกับบทกําหนดโทษในการกระทําความผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารกับประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร พบวาบทลงโทษตามกฎหมายของประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร

ตามพระราชบัญญัติยา ค.ศ. 1975 ไดบัญญัติไวตามมาตรา 50 (7) บทกําหนดโทษคือปรับไมเกินหา

พันดอลลารหรือจําคุกไมเกินสองปหรือท้ังจําท้ังปรับ 

 เม่ือเปรียบเทียบกับบทกําหนดโทษในการกระทําความผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารกับประเทศญ่ีปุน พบวาบทลงโทษตามกฎหมายของประเทศญ่ีปุนการสุขาภิบาลอาหาร ค.ศ. 

1947 ไดบัญญัติไวตามมาตรา 72 บทกําหนดโทษคือ ปรับไมเกินสองลานเยน หรือจําคุกโดยการ

ทํางานไมเกินสองป และผูแทนของนิติบุคคล ลูกจาง หรือผูทํางานใหนิติบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของกับ

การกระทําความผิดอาจไดรับโทษดังเชนในมาตรา 72 หรือปรับไมเกินหนึ่งรอยลานเยนดวยในบางกรณี 

 เม่ือพิจารณาบทบัญญัติเก่ียวกับบทกําหนดโทษท่ีเกิดจากการกระทําความผิดในการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทยเปรียบเทียบกับกฎหมายตางประเทศจะพบวาบทกําหนด

โทษตามพระราชบัญญัติอาหารคือ ในมาตรา 70 มีโทษท้ังจําและปรับ แตในมาตรา 71 มีเพียงการ

ปรับคาปรับจํานวนไมเกินหาพันบาท โดยไมมีบทลงโทษในการจําคุก ซ่ึงเปนมาตราท่ีนํามาใชในการ

ดําเนินคดีบอยครั้ง สวนในมาตรา 70 แมวาจะมีโทษจําคุกดวยแตความผิดตามมาตรานี้ถูกนํามาใชใน

การดําเนินคดีนอยกวา เนื่องจากปญหาของบทบัญญัติท่ีไมชัดเจนของคําวาอันเปนเท็จหรือหลอกลวง

ใหหลงเชื่อโดยไมสมควรในมาตรา 40 ดังนั้นเม่ือมีการกระทําผิดเกิดข้ึน สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาจึงมักจะตั้งขอหาในสวนท่ีเปนการกระทําขัดตอบทบัญญัติมาตรา 41 คือกระทําการ

โฆษณาอาหารโดยไมไดรับอนุญาต และไดรับโทษปรับไมเกินหาพันบาท สวนบทกําหนดโทษท่ีหนักข้ึน

คือเปนการฝาฝนคําสั่งใหระงับการโฆษณาตามมาตรา 42 ซ่ึงมีโทษท้ังจําท้ังปรับและใหปรับเปน

รายวันจนกวาจะหยุดการเผยแพรโฆษณา โดยพบวาเม่ือมีการดําเนินคดีตามมาตรา 41 แลวนั้น

ผูประกอบการโฆษณาจะดําเนินการหยุดโฆษณาของตน เพ่ือไมใหเปนการกระทําผิดตามมาตรา 42 

แตจะไปทําการในการดําเนินการผลิตโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารชิ้นใหมท่ีแตกตางไปจากเดิม และ
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ยังขัดตอบทบัญญัติแหงกฎหมายเชนเดิม แตนับเปนคนละชิ้นโฆษณากับท่ีถูกดําเนินคดีไป และเม่ือ

ไดรับโทษจะหยุดการโฆษณา และผลิตโฆษณาชิ้นใหม เนื่องจากบทกําหนดโทษท่ีเบา ระยะเวลาเม่ือ

เริ่มเผยแพรโฆษณาไปจนถึงไดรับการดําเนินคดีและหยุดการโฆษณาเปนกระบวนการท่ีใชระยะ

เวลานาน จึงทําใหผูประกอบการไมเกิดความเกรงกลัว และเกิดความคุมคาตอการหยุดโฆษณาเม่ือ

ไดรับบทลงโทษ และตอการผลิตโฆษณาข้ึนมาใหมทดแทน นอกจากนั้นบทลงกําหนดโทษตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ควรไดรับการแกไขเพ่ิมเติม นอกจากนั้นในพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 ยังไมมีบทกําหนดโทษในอัตราท่ีหนักข้ึนเปน 2 เทา หากมีการกระผิดซํ้า ซ่ึงมีบทบัญญัติ

ในลักษณะเชนนี้ในพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และฉบับแกไขเพ่ิมเติม และเม่ือ

เปรียบเทียบกับกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา และสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวามีบทกําหนด

โทษในอัตราท่ีหนักข้ึนเปน 2 เทาหากมีการกระทําผิดซํ้า เพ่ือใหผูกระทําความผิดเกิดความเกรงกลัว 

และใหผูประกอบธุรกิจโฆษณาจะตองรวมรับผิดกับเจาของผลิตภัณฑท่ีโฆษณาไมถูกตองตามกฎหมาย

นั้นดวย ดังเชนในกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และสาธารณรัฐประชาชนจีน เวนแตผู

ประกอบธุรกิจโฆษณาพิสูจนไดถึงกรณีท่ีจะไมตองรับโทษตามกฎหมาย ซ่ึงในประเทศอังกฤษและ

สาธารณรัฐประชาชนจีนมีโทษถึงเพิกถอนใบอนุญาตประกอบกิจการโฆษณา นอกจากนั้นยังพบวาใน

กฎหมายของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมีบทกําหนดโทษท่ีใหจายคาปรับอางอิงตามมูลคาการ

โฆษณาและกรณีโฆษณามีมูลคานอยหรือไมแนชัดใหใชในอัตราท่ีรัฐกําหนด และใหริบคาจางโฆษณา

จากผูทําการโฆษณาท่ีผิดกฎหมายรวมกับการปรับ  

 ดังนั้นผูวิจัยมีความเห็นวาบทกําหนดโทษของการกระทําผิดเก่ียวกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารสมควรมีการแกไขเพ่ิมเติมบทกําหนดโทษ โดยใหมีการเพ่ิมเติมบทกําหนดโทษ

ในอัตราโทษท่ีหนักข้ึนท้ังคาปรับและระยะเวลาการจําคุก เพ่ิมอัตราโทษใหมีโทษจําคุกในกรณีการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยไมไดรับอนุญาต ใหมีการใชบทกําหนดโทษท่ีหนักข้ึนเปน 2 เทาใน

กรณีท่ีมีการกระทําผิดซํ้า และใหผูรับจัดทําโฆษณารวมรับผิดกับเจาของผลิตภัณฑท่ีโฆษณา ท้ังนี้เพ่ือ

ทําใหเกิดประสิทธิภาพในการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารมากยิ่งข้ึน ดัง

ตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 เปรียบเทียบบทกําหนดโทษของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศ

สาธารณรฐัสิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

1. บทกําหนด

ลงโทษเปน

คาปรับ 

มีบทกําหนดโทษ

เป น ค าป รั บ  ไม

เกินสามหม่ืนบาท

กรณี กระ ทํ าผิ ด

มาตรา 40 และ

ปรับไมเกินหาพัน

บาท กรณีกระทํา

ผิดมาตรา 41 

มีบท กํ าหนด โท ษ

เปนคาปรับ ไมเกิน

หาพันดอลลาร  

 

มีบท กําหนดโทษ

เปนคาปรับ ไมเกิน

หาพันปอนด 

มีบท กําหนดโทษเป น

คาปรับ สามเทาและไม

เกินห าเท าของค าจ าง

จัดทําโฆษณาหรือ สอง

แสนถึงหนึ่ งลานหยวน

กรณีไมสามารถระบุคา

จัดทําโฆษณา หรือมูลคา

นอย 

มีบทกําหนดโทษ

เปนคาปรับ ไมเกิน

หาพันดอลลาร 

มีบทกําหนดโทษเปน

ค าปรับ  ไม เกินสอง

ลานเยน 

2. บทกําหนด

ล ง โ ท ษ

จําคุก 

มีบทกําหนดโทษ

จําคุกไมเกินสามป 

(เฉพาะมาตรา 70 )  

มี บท กํ าหนด โท ษ

จํ า คุ ก  ไม เ กิ น ห ก

เดือน 

มีบท กําหนดโทษ

จําคุก ไมเกินสองป 

ไม มี บ ท กํ าห น ด โท ษ

จําคุก 

มีบทกําหนดโทษ

จําคุก ไมเกินสองป 

มีบทกําหนดโทษจําคุก

โดยการทํางาน 
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ตารางท่ี 4.3 (ตอ)  
 

ท่ี ประเด็น ประเทศไทย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

ประเทศอังกฤษ ประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 

ประเทศ

สาธารณรัฐสิงคโปร 

ประเทศญี่ปุน 

3. บ ท กํ าห น ด

โท ษ ส ถ า น

ห นั ก ห า ก

กระทําผิดซํ้า 

ไม มี บ ท กํ าห น ด

โทษ สถานห นั ก

ห า ก ก ร ะ ทํ า

ความผิดซํ้า 

บทกําหนดโทษเปน 

2  เท าห าก มี ก า ร

กระทําผิดซํ้า 

ไม มีบท กําหนดโทษ

สถานหนักหากกระทํา

ความผิดซํ้า 

มีบทลงโทษปรับสถาน

หนักเป น  2 เท า หาก

กระทําผิดซํ้า 

ไมมีบทกําหนดโทษ

ส ถ าน ห นั ก ห าก

กระทําความผิดซํ้า 

ไมมีบทกําหนดโทษ

ส ถ า น ห นั ก ห า ก

กระทําความผิดซํ้า 

4. 

 

 

ค า ป รั บ

ข้ึนกับอัตรา

ค า ว า จ า ง

ของการทํา

โฆษณา 

ไม มี บ ท กํ าห น ด

โทษเปนคาปรับท่ี

ข้ึ น กั บ อั ต ร า

คาจางทําโฆษณา 

ไมมีบทกําหนดโทษ

เปนคาปรับท่ีข้ึนกับ

อั ต ร า ค า จ า ง ทํ า

โฆษณา 

ไม มีบท กําหนดโทษ

เปนค าปรับ ท่ี ข้ึน กับ

อัตราคาจางทําโฆษณา 

ปรับผูวาจาง ไมนอยกวา 

3 เทาและไมเกิน 5 เทา

ของคาจางและริบ เงิน

ค า จ า ง จ า ก ผู รั บ ทํ า

โฆษณา  

ไมมีบทกําหนดโทษ

เป น ค า ป รั บ ท่ี

ข้ึนกับอัตราคาจาง

ทําโฆษณา 

ไมมีบทกําหนดโทษ

เปนคาปรับท่ีข้ึนกับ

อั ต ร า ค า จ า ง ทํ า

โฆษณา 

5.  ใหผูรับจัดทํา

โฆษณารวม

รั บ ผิ ด กั บ

เ จ า ข อ ง

ผลิตภัณฑ 

ไม มี บ ท กํ าห น ด

โทษใหผูรับจัดทํา

โฆษณารวมรับผิด

กั บ เ จ า ข อ ง

ผลิตภัณฑ 

มีบทกําหนดโทษให

ผูรับจัดทําโฆษณา

ร ว ม รั บ ผิ ด กั บ

เจาของผลิตภัณฑ 

มีบท กําหนดโทษให

ผูรับจัดทําโฆษณารวม

รั บ ผิ ด กั บ เจ า ข อ ง

ผลิตภัณฑ 

มีบทกําหนดโทษใหผูรับ

จัดทําโฆษณารวมรับผิด

กับเจาของผลิตภัณฑ 

ไมมีบทกําหนดโทษ

ใ ห ผู รั บ จั ด ทํ า

โฆษณารวมรับผิด

กั บ เ จ า ข อ ง

ผลิตภัณฑ 

ไมมีบทกําหนดโทษ

ใ ห ผู รั บ จั ด ทํ า

โฆษณารวมรับผิด

กั บ เ จ า ข อ ง

ผลิตภัณฑ 



 
 

บทท่ี 5  

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

 

1.บทสรุป 

  

 ปจจุบันระบบธุรกิจและการคาขายมีความเจริญกาวหนา เกิดเปนสังคมท่ีมีความซับซอน

มากข้ึน สงผลไปยังการคา การประกอบธุรกิจท่ีมีการแขงขันทางการตลาดในการผลิตผลิตภัณฑตาง ๆ 

ออกมาจําหนายอยางมาก และกวางขวาง การจะทําใหสินคาเปนท่ีรูจักของผูบริโภคและเปนท่ีสนใจ 

กลวิธีหนึ่งทางการตลาดคือการโฆษณาผลิตภัณฑ ทําใหพบวามีการแขงขันทางการตลาดอยางมาก ทํา

ใหพบปญหาการโฆษณาท่ีขัดตอบทบัญญัติของกฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในปจจุบัน

เปนหนึ่งในปญหาท่ีพบการโฆษณาในลักษณะท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภค เชน การโฆษณาโออวด

สรรพคุณเกินจริงของผลิตภัณฑเสริมอาหาร โฆษณาวามีผลในการปองกันหรือรักษาโรคหรืออาการ

ของโรค การโฆษณาวามีผลตอโครงสรางการทํางานของรางกาย ชวยบํารุงกามหรือเพ่ิมสมรรถภาพ

ทางเพศ การโฆษณาวามีผลตอการลดน้ําหนัก ผลในการดักจับไขมัน กระชับสัดสวน การโฆษณาวามี

ผลตอผิวพรรณ การรับรองหรือยกยองสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยบุคลากรทางการแพทย 

ตลอดจนมีการกลาวอางเอกสารทางวิชาการหรืองานวิจัยตาง ๆ ทําใหผูบริโภคหลงเชื่อในสรรพคุณท่ี 

โดยเฉพาะการแสดงสรรพคุณเขาขายวาเปนการบริโภคยารักษาโรค และการกลาววาผลิตภัณฑ

ดังกลาวไดรับการรับรองสรรพคุณโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เปนตน ผานทางสื่อ

โฆษณาหลากหลายชองทาง อาทิ วิทยุ โทรทัศนชองเคเบิลและชองดาวเทียม ในหลากหลายรูปแบบ

การโฆษณาท้ังผูจัดรายการพูดโฆษณาสด สปอตโฆษณา ตลอดจนการไปสัมภาษณผูปวยท่ีเคยใช

ผลิตภัณฑแลวรับรองสรรพคุณวาไดผลดี หลากหลายชองทางและรูปแบบการโฆษณาเหลานี้ ลวนแต

สงผลใหผูปวยบางโรค เชน ผูปวยโรคเรื้อรัง ไดแก เบาหวาน ความดันโลหิตสูง โรคหัวใจ และอ่ืน ๆ 

เกิดการหลงเชื่อและซ้ือผลิตภัณฑมารับประทาน ทําใหไดรับอันตรายตอสุขภาพและอนามัย และเกิด

ปญหาตอสุขภาพของผูบริโภค ท้ังยังเปนการแขงขันทางธุรกิจท่ีไมเปนธรรม เนื่องจากเปนการโฆษณา

ผลิตภัณฑโดยบิดเบือนขอมูลจากความเปนจริง 

 เม่ือพิจารณาถึงหลักการของการโฆษณาจะพบวา การโฆษณาคือวิธีการสื่อสารรูปแบบ

หนึ่งจากผูสงสารไปยังผูรับสารท่ีใชการสื่อสารมวลชนและมีการชําระเงิน ในการเผยแพรขอมูล

ขาวสารท่ีเก่ียวกับคุณประโยชน คุณภาพ หรือการสงเสริมการขายสินคาหรือบริการในทางการคา เพ่ือ
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จูงใจผูบริโภคใหเกิดการยอมรับและเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ผานสื่อหลากหลายประเภท ไดแก สื่อ

สิ่งพิมพ สื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อนอกสถานท่ี สื่อเคลื่อนท่ี สื่อ ณ จุดซ้ือ การใชจดหมายสงตรงไปยัง

กลุมเปาหมาย การใชสมุดโทรศัพท และสื่ออ่ืน ๆ เชน โรงภาพยนตร วิดีโอเทป โฆษณาจึงเปน

ประโยชนในทางการคา และนับเปนชองทางท่ีสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูขอมูล นําไปสูการ

ขยายตัวของปริมาณการขายสินคาหรือบริการใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน นอกจากนั้นยังทําใหตราสินคา

ดังกลาวเปนท่ีรูจักในสังคมเกิดคุณคา คานิยมตอสินคาเหลานั้น โดยเนื้อหาของการโฆษณาท่ีดี จะตอง

ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการใหขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีเปนจริง ไมเปนเท็จหรือเปนการ

หลอกลวงผูบริโภคใหเกิดการหลงเชื่อ ไมทําใหเขาใจผิด สามารถพิสูจนไดในสาระสําคัญท่ีโฆษณา 

และไมขัดตอขนบธรรมเนียมและความสงบเรียบรอยของสังคม ผูโฆษณาจึงจะตองยึดม่ันใน

จรรยาบรรณของนักโฆษณา ตลอดจนปฏิบัติตามกฎหมายท่ีเก่ียวของอยางเครงครัด  

  การคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาเปนการควบคุมท้ังโดยภาครัฐและในบางประเทศ

รวมกับภาคเอกชนในการใหการควบคุม กํากับ และดูแลเนื้อหา รูปแบบ ตลอดจนวิธีการในการ

โฆษณาสินคาหรือบริการท่ีไดเผยแพรตามสื่อตาง ๆ ใหมีความถูกตองตามท่ีกฎหมายกําหนด ภายใต

แนวคิดของการคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา คือ เนื่องจากการโฆษณาเปนสิ่งท่ีสงผลตอผูบริโภคและ

กระทบกับผูประกอบธุรกิจการคาท่ีเปนคูแขง หากโฆษณามีความไมเหมาะสม จะทําใหเกิดความ

เสียหายตอผูบริโภค หรืออาจเกิดความเสียหายตอคูแขง ถือเปนการกระทําท่ีไมเปนธรรม การ

คุมครองผูบริโภคดานโฆษณาจึงเปนการคุมครองใหความเปนธรรมแกผูบริโภคใหเกิดการบริโภคอยาง

ถูกตองและเปนธรรม และตอคูแขงใหเกิดการแขงขันทางการคาอยางเปนธรรม 

 มาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

ของตางประเทศท่ีผูวิจัยไดทําการศึกษาประกอบดวย ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน สิงคโปร และญี่ปุน พบวา รูปแบบของมาตรการในการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา

มีรายละเอียดกลาวโดยสรุปคือ ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอังกฤษมีรูปแบบการควบคุมการ

โฆษณาท่ีคลายคลึงกันคือ มีหนวยงานของรัฐทํางานรวมกัน โดยหนวยงานในการควบคุมการโฆษณา

ทําหนาท่ีควบคุมการโฆษณาใหมีเนื้อหาเปนไปตามท่ีระบุในฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สวน

หนวยงานดานอาหารและยามีหนาท่ีในการอนุมัติการใชขอความกลาวอางบนฉลาก และมีหนวยงาน

เอกชนทําหนาท่ีในการควบคุมกํากับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารแบบเอกชนควบคุมกันเอง ใน

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนเปนการควบคุมกํากับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยภาครัฐ

ในกฎหมาย 2 ฉบับคือกฎหมายวาดวยโฆษณาและกฎหมายวาดวยอาหาร ในประเทศสาธารณรัฐ

สิงคโปรและประเทศญ่ีปุนเปนการควบคุมกํากับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยภาครัฐใน

กฎหมาย 1 ฉบับโดยหนวยงานดานอาหารและยาทําการควบคุมเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหาร เม่ือพิจารณาเนื้อหาในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารกลาวโดยสรุปคือ การ
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โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองเปนความจริง ไมเปนเท็จ ไมโฆษณาผลิตภัณฑอาหารวามีผลใน

การปองกันหรือรักษาโรค ไมทําใหเขาใจวาเปนยารักษาโรค และใชขอความเปนไปตามท่ีระบุในฉลาก

ของผลิตภัณฑเสริมอาหาร สวนในดานขององคกรควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวามี

ท้ังองคกรของรัฐทําหนาท่ีควบคุมการโฆษณา โดยพบใน 2 ลักษณะคือ การแยกองคกรควบคุมการ

โฆษณากับองคกรควบคุมเนื้อหาบนฉลาก และรูปแบบองคกรเดียวท่ีทําหนาท่ีท้ังในการควบคุมการ

โฆษณาและเนื้อหาบนฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหาร และรูปแบบขององคกรของรัฐทํางานรวมกับ

องคกรเอกชนในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร และในประเด็นบทกําหนดโทษ มีบท

กําหนดโทษท้ังการปรับและการจําคุก นอกจากนั้นยังพบวาในกฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของประเทศสหรัฐอเมริกาและสาธารณรัฐประชาชนจีนมีการเพ่ิมบทลงโทษในกรณีท่ีทํา

ผิดซํ้ารวมดวย 

 เม่ือพิจารณาถึงปญหาของมาตรการในการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารของประเทศไทย ผูวิจัยสรุปปญหาท่ีพบดังตอไปนี ้

 1.1  ปญหาบทบัญญัตขิองกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 ในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารพบวามีการโฆษณาสรรพคุณอันเปนเท็จหรือ

หลอกลวงใหหลงเชื่อ เชน การโฆษณาวามีผลในการปองกันหรือรักษาโรคหรืออาการของโรค หรือมี

ผลตอโครงสรางการทํางานของรางกาย โดยผูวิจัยเห็นวาในบทบัญญัติตามพระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 มาตรา 40 ท่ีบัญญัติในการหามการโฆษณาอาหารท่ีเปนเท็จหรือหลอกลวงใหหลงเชื่อโดย

ไมสมควรนั้น คําวา “เปนเท็จ” หรือ “หลอกลวงใหหลงเชื่อโดยไมสมควร” ยังไมความไมชัดเจนใน

การระบุและกําหนดถึงลักษณะดังกลาว  จึงเกิดปญหาในการใชบทบัญญัติในมาตรานี้ในการใชบังคับ 

ผูวิจัยจึงเห็นวาสมควรมีการแกไขบทบัญญัติทางกฎหมายเพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภคท่ีเหมาะสม 

 1.2  ปญหาของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

  หนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารคือ สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาและสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดในสวนภูมิภาค และมีการสรางความรวมมือกับ

สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ 

(กสทช.) ในการควบคุมการโฆษณาผานสื่อท่ีอยูภายใตการควบคุม กํากับ ติดตามโดย กสทช. แต

พบวาการท่ีมีเฉพาะสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนผูดูแลหลักนั้นทําใหกระบวนการในการ

กํากับติดตาม การเฝาระวัง รวมถึงการดําเนินคดีเม่ือมีการกระทําผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารเปนไปโดยลาชา เนื่องจากมีบุคลากรท่ีจํากัดและไมเพียงพอในการตรวจสอบและเฝาระวังการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทําใหปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารไมถูกตองตามกฎหมาย

เปนปญหาท่ีสําคัญในปจจุบัน เม่ือศึกษาเปรียบเทียบกับตางประเทศพบวามีการใหองคกรเอกชนเขา

มามีสวนรวมกับภาครัฐในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงทําใหกระบวนการในการ
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เฝาระวังและควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารมีความรวดเร็วและครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ผูวิจัย

จึงเห็นวาสมควรมีการแกไขบทบัญญัติเรื่องหนวยงานในการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

โดยการใหมีองคกรเอกชนทําหนาท่ีตรวจสอบการโฆษณาโดยการตรวจวิเคราะหและแนะนําการใช

เนื้อหาโฆษณากอนการขออนุญาต และทําหนาท่ีในการเฝาระวังเนื้อหาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารท่ีมีการเผยแพรตามสื่อตาง ๆ เพ่ือยกระดับการทํางานดานการเฝาระวังโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารไมถูกตองตามกฎหมายใหมีประสิทธิภาพ 

 1.3  ปญหาบทกําหนดโทษของการควบคมุการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 บทกําหนดโทษในการกระทําความผิดในการโฆษณาผลิตภัณฑ เสริมอาหารตาม

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซ่ึงเปนกฎหมายท่ีใชบังคับมาเปนระยะเวลานานทําใหไมทันตอ

สภาวการณในปจจุบัน โดยพบวาบทบัญญัติในเรื่องการโฆษณาโดยไมขออนุญาตมีบทกําหนดโทษ

เพียงการปรับเทานั้น ไมมีบทเรื่องการจําคุก สงผลใหผูกระทําความผิดไมเกิดความเกรงกลัวและมีการ

กระทําผิดซํ้าอยูบอยครั้ง ไมมีบทกําหนดโทษ 2 เทาในกรณีท่ีกระทําความผิดซํ้า และไมมีบทกําหนด

โทษใหผูรับจัดทําโฆษณารวมรับผิดกับเจาของผลิตภัณฑซ่ึงเปนผูวาจางจัดทําโฆษณา ผูวิจัยจึงเห็นวา

สมควรมีการแกไขบทกําหนดโทษของการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใหมีความ

เหมาะสมมากยิ่งข้ึน 

 กลาวโดยสรุป จากปญหาการโฆษณาขางตน เม่ือพิจารณาถึงมาตรการทางกฎหมายใน

การควบคุม กํากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวามีความไมชัดเจนของบทบัญญัติ

ในมาตรา 40 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ีจะตองอาศัยการตีความและการพิสูจนถึงการ

เปนโฆษณาท่ีมีถอยคําเกินจริงหรือหลอกลวงผูบริโภค จึงพบวามีการดําเนินคดีโดยมาตรานี้ไมประสบ

ผลสําเร็จเทาท่ีควร สวนใหญดําเนินคดีเฉพาะในมาตรา 41 เรื่องการโฆษณาอาหารโดยไมไดรับ

อนุญาตซ่ึงมีบทกําหนดโทษท่ีอัตราเบากวามากคือปรับไมเกินหาพันบาท และไมมีโทษจําคุก ทําให

ผูประกอบการไมเกรงกลัว และเกิดการกระทําผิดซํ้าอยูเสมอและไมมีปริมาณคดีลดลง แมวาจะมีการ

เฝาระวัง กวดขันการโฆษณาก็ตาม  

ดังนั้นจึงเปนการสมควรท่ีมีการทบทวนกฎหมายวาดวยการควบคุมคุณภาพอาหาร โดยการ

ยกราง พระราชบัญญัติอาหาร (ฉบับท่ี..) พ.ศ. .... เพ่ือแกไขปญหาของการตีความในการบังคับใช

กฎหมายในมาตรา 40  ใหมีความชัดเจนข้ึน จากการศึกษาทบทวนเอกสาร แนวคิดและทฤษฎี

กฎหมายดานการคุมครองผูบริโภค ตลอดจนบทบัญญัติแหงกฎหมายของตางประเทศเก่ียวกับการ

ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผูวิจัยจึงมีความเห็นวา สมควรมีการปรับปรุงกฎหมาย

ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เพ่ือเพ่ิมความสะดวก

ตอการนําไปใชบังคับ และนําไปสูเจตนารมณของกฎหมายมากยิ่งข้ึน ตลอดจนการเพ่ิมบทกําหนด

โทษใหมีความหนักข้ึนเพ่ือใหทันตอสภาวการณเนื่องจากกฎหมายวาดวยอาหารฉบับปจจุบันถูกใชมา
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เปนระยะเวลานาน เพ่ือใหสามารถแกปญหาไดอยางสนองตอปญหาของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารมากยิ่งข้ึน ท้ังนี้เพ่ือเปนการยกระดับการคุมครองผูบริโภคดานผลิตภัณฑสุขภาพใหไดรับความ

ปลอดภัยมากข้ึน อันเปนการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพตอไป 

 

2.ขอเสนอแนะ 

 

 จากสภาพของปญหาการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในปจจุบัน และเม่ือศึกษา

วิเคราะหมาตรการกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ เสริมอาหารในประเทศไทยและ

ตางประเทศ พบวากฎหมายควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในปจจุบันคือ พระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 มีบทบัญญัติท่ียังไมเพียงพอตอการอํานวยความยุติธรรมในการคุมครองผูบริโภค

ดานการโฆษณาผลิตภัณฑสุขภาพ รวมถึงเกิดประโยชนสูงสุดตอผูบริโภค สมควรแกไขเพ่ิมเติมใหม 

ผูวิจัยจึงขอเสนอแนะแนวทางในการแกไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติดังกลาว ในเรื่องท่ีผูวิจัยไดศึกษาและ

เปรียบเทียบกับกฎหมายตางประเทศ มาแลว ดังตอไปนี้ 

 2.1  การแกไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

 จากการศึกษาเปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยกับตางประเทศ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของบทบัญญัติใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ สาธารณรัฐประชาชนจีน สิงคโปร และญ่ีปุน ในประเด็นของการหาม

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในลักษณะท่ีมีผลตอการรักษาหรือปองกันโรค อันเปนการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารในลักษณะท่ีใหเขาใจวาเปนยา ผูวิจัยเห็นสมควรใหมีการแกไขบทบัญญัติใน

มาตรา 40 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ียังเปนปญหาของการตีความไมชัดเจนของคําวา 

“อันเปนเท็จโดยหลอกลวงใหหลงเชื่อโดยไมสมควร” ดังนี้ 

   2.1.1  การแกไขเพ่ิมเติมมาตรา 40 

    ใหยกเลิกขอความในมาตรา 40 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และใช

ขอความตอไปนี้แทน 

  “มาตรา 40 การโฆษณาอาหารจะตองไมใชขอความท่ีเปนการไมเปนธรรมตอ

ผูบริโภค ใชขอความท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม หรือขอความท่ีอาจทําใหเขาใจผิด 

ท้ังนี้ ไมวาขอความดังกลาวนั้นจะเปนขอความท่ีเก่ียวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะ

ของอาหาร ตลอดจนการสงมอบ การจัดหา หรือการบริโภคอาหาร 

   ขอความดังตอไปนี้ ถือวาเปนขอความท่ีเปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค ขอความท่ี

อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม หรือขอความท่ีอาจทําใหเขาใจผิด 

     (1) ขอความท่ีเปนเท็จหรือเกินความจริง 
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     (2) ขอความท่ีทําใหเขาใจวาเปนการรายงานขาว หรือนําเสนอขอมูลบทความทาง

วิชาการ 

      (3) ขอความท่ีเปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิด

กฎหมายหรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ  

     (4) ขอความท่ีจะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมูประชาชน 

รวมถึงขอความท่ีมีลักษณะเปนการเหยียดชาติพันธุ เชื้อชาติ ศาสนา และเพศ 

     (5) ขอความท่ีจะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับอาหาร 

รวมถึงอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดหรือไมเขาใจลักษณะหรือวิธีการบริโภคอาหาร ไมวาจะกระทําโดย

ใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไมเปนความจริงหรือเกินความจริงหรือไม

ก็ตาม รวมถึงขอความซ่ึงยังไมผานการประเมิน การกลาวอางทางสุขภาพจากสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา 

     (6) ขอความท่ีแสดงสรรพคุณอันทําใหเขาใจวาสามารถบําบัด บรรเทา 

รักษาหรือปองกันโรคหรืออาการของโรค  

     (7) ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวามีผลตอการเปลี่ยนแปลงโครงสราง

ของรางกาย หนาท่ี การทํางานของอวัยวะ หรือระบบการทํางานของรางกาย หรือมีผลตอการลด

น้ําหนักหรือลกความอวน กระชับสัดสวน ดักจับไขมัน หรือขอความอ่ืนใดในลักษณะเดียวกัน  

     (8) ขอความท่ีทําใหเขาใจวามีสรรพคุณบํารุงกาม บํารุงเพศหรือเก่ียวกับ

การมีเพศสัมพันธ 

     (9) ขอความท่ีสื่อหรือแสดงใหเขาใจวาเพ่ือบํารุงผิวพรรณหรือเพ่ือความ

สวยงาม 

     (10) ขอความท่ีจะทําใหเขาใจวามีวัตถุใดในอาหารหรือเปนสวนประกอบ

ของอาหาร ซ่ึงความจริงมีวัตถุหรือสวนประกอบนั้นในอาหารไมเทาท่ีทําใหเขาใจตามท่ีโฆษณา  

     (11) ขอความท่ีเปนการรับรองหรือยกยองคุณประโยชน คุณภาพ หรือ

สรรพคุณของอาหารโดยบุคคล คณะบุคคล หรือสถาบันใด ๆ  

      (12) ขอความอยางอ่ืนตามท่ีรัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของ

คณะกรรมการ” 

   2.1.2  การบัญญัติเพ่ิมมาตรา 40/1 และมาตรา 40/2 

   ผูวิจัยเห็นวาสมควรเพ่ิมบทบัญญัติถึงวิธีการในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารใน

พระราชบัญญัติอาหารโดยการเพ่ิมบทบัญญัติดังนี้ 
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  “มาตรา 40/1 การโฆษณาอาหารจะตองไมกระทําดวยวิธีการอันอาจเปนอันตราย

ตอสุขภาพ รางกาย และจิตใจ หรืออันกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค ท้ังนี้ตามท่ีรัฐมนตรีประกาศ

กําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ” 

  “มาตรา 40/2 การโฆษณาอาหารจะตองไมเปนการเปรียบเทียบประสิทธิผลกับยา

รักษาโรค หรือเปนการเปรียบเทียบหรือทับถมกับผลิตภัณฑอ่ืน” 

 2.2  จัดใหมีองคกรเอกชนมีหนาท่ีในการพิจารณาขอความโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหาร  

 จากการศึกษาเปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยกับตางประเทศ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของบทบัญญัติใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา และอังกฤษ ในประเด็นการมีองคกรเอกชนรวมกับองคการภาครัฐในการ

ควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในลักษณะการควบคุมกันเองของเอกชน ซ่ึงปจจุบันในประเทศ

ไทยยังไมมีลักษณะการกํากับดูแลกันเองของภาคเอกชน เพ่ือเปนการดําเนินการพิจารณากอนการขอ

อนุญาตและเฝาระวังโฆษณา ดังนั้นจึงสมควรใหมีการจัดตั้งองคกรเอกชน ซ่ึงไดรับการข้ึนทะเบียน

และไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยเพ่ิมเติมบทบัญญัติใหมีองคกร

เอกชนในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มีหนาท่ีในการพิจารณา ตรวจสอบเนื้อหาของขอความ

โฆษณากอนนํามายื่นคําขออนุญาตโฆษณาตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และกําหนดให

กระบวนการพิจารณาอนุญาตจะตองผานการตรวจสอบขององคกรเอกชนดังกลาวกอนยื่นคําขอ

อนุญาต จึงจะนําขอความนั้นมาขออนุญาตโฆษณาตอสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตอไปได 

ดังนี้ 

    2.2.1  แกไขเพ่ิมเติมมาตรา 41 ดังตอไปนี้  

    “มาตรา 41 ผูใดประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณ ของ

อาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทางหนังสือพิมพ หรือ

สิ่งพิมพอ่ืน หรือดวยวิธีอ่ืนใดเพ่ือประโยชนในทางการคา ตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตร หรือขอความท่ี

จะโฆษณาดังกลาวนั้นสงใหองคกรเอกชนซ่ึงไดรับการข้ึนทะเบียนและไดรับอนุญาตจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาใหมีหนาท่ีพิจารณาตรวจสอบเนื้อหาของขอความโฆษณาเปนผูพิจารณา

กอนยื่นคําขออนุญาต เม่ือผานการตรวจสอบแลว จึงนํามายื่นคําขออนุญาต เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึง

จะโฆษณาได 

   การขออนุญาต การออกใบอนุญาต และอายุใบอนุญาตโฆษณาอาหาร ตามวรรค

หนึ่ง ใหเปนไปตามหลักเกณฑ วิธีการ และเง่ือนไขท่ีรัฐมนตรีประกาศกําหนด ท้ังนี้ ผูอนุญาตจะ

กําหนดเง่ือนไขเฉพาะในการโฆษณาและจํากัดการใชสื่อโฆษณาไวดวยก็ได  
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   ผูไดรับอนุญาตใหโฆษณาตามวรรคหนึ่ง ตองโฆษณาตามรายละเอียดและเง่ือนไขท่ี

ไดรับอนุญาตเทานั้น”   

    2.2.2  เพ่ิมบทบัญญัติมาตรา 41/1 ดังตอไปนี้  

    “มาตรา 41/1 ในกระบวนการพิจารณากอนยื่นคําขออนุญาตโฆษณาอาหารตาม

มาตรา 40 วรรคหนึ่ง ใหมีองคกรพิจารณากอนยื่นคําขออนุญาต เปนองคกรเอกชนทําหนาท่ีในการ

ประเมินเอกสารทางวิชาการ การตรวจวิเคราะห การตรวจสอบ หรือพิจารณาขอความโฆษณาอาหาร

กอนยื่นคําขออนุญาตโฆษณา รวมถึงมีอํานาจในการเฝาระวัง ติดตาม ตรวจสอบการโฆษณาใหมีความ

ถูกตอง รวมถึงรวมกับผูอนุญาตในการดําเนินคดีหากพบการกระทําผิดในการโฆษณา เพ่ือให

กระบวนการพิจารณาอนุญาตโฆษณาอาหารเปนไปดวยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ 

บุคคล และองคกรดังกลาวตองไดรับการขึ้นบัญชีจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

ทั้งนี้ตามท่ีรัฐมนตรีประกาศกําหนด”  

 2.3  เพ่ิมบทลงโทษของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 จากการศึกษาเปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยกับตางประเทศ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของบทบัญญัติใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา และ สาธารณรัฐประชาชนจีน ในประเด็นของการใชบทกําหนดโทษท่ีเพ่ิมโทษ

เปน 2 เทาหากมีการกระทําผิดซํ้า กําหนดใหผูรับจัดทําโฆษณาตองรวมรับผิดกับผูวาจางจัดทําโฆษณา

ซ่ึงเปนเจาของผลิตภัณฑ และผูวิจัยเห็นวาควรมีการเพ่ิมบทกําหนดโทษใหทันตอสภาวการณใน

ปจจุบัน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

    2.3.1  เพ่ิมบทกําหนดโทษในมาตรา 70  

    ใหยกเลิกขอความในมาตรา 70 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และใหใช

ขอความตอไปนี้ 

    “มาตรา 70 ผูใดโฆษณาอาหารโดยฝาฝนมาตรา 40 ตองระวางโทษจําคุกไมเกิน

สามป หรือปรับไมเกินสามแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ แตหากเปนกระทําผิดซํ้าอีก ตองระวางโทษ

จําคุกไมเกินหกป หรือปรับไมเกินหกแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ 

    ใหผูรับจัดทําโฆษณารวมรับโทษตามวรรคหนึ่ง” 

    2.3.2  เพ่ิมบทกําหนดโทษในมาตรา 71 ใหมีบทกําหนดโทษจําคุก 

    ใหยกเลิกขอความในมาตรา 71 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และใหใช

ขอความตอไปนี้ 
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    “มาตรา 71 ผูใดโฆษณาอาหารโดยฝาฝนมาตรา 41 ตองระวางโทษจําคุกไมเกิน

สามป หรือปรับไมเกินสามแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ แตหากเปนกระทําผิดซํ้าอีก ตองระวางโทษ

จําคุกไมเกินหกป หรือปรับไมเกินหกแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ 

    ใหผูรับจัดทําโฆษณารวมรับโทษตามวรรคหนึ่ง” 

   2.3.3  เพ่ิมบทกําหนดโทษในมาตรา 72 

   ใหยกเลิกขอความในมาตรา 72 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และใหใช

ขอความตอไปนี้ 

   “มาตรา 72 ผูใดฝาฝนคําสั่งของผูอนุญาตซ่ึงสั่งตามมาตรา 42 ตองระวางโทษ

จําคุกไมเกินสองป หรือปรับไมเกินสองแสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ และใหปรับเปนรายวันอีกวันละไม

นอยกวาหาพันบาท ตลอดเวลาท่ีไมปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว แตหากเปนกระทําผิดซํ้าอีก ตองระวาง

โทษจําคุกไมเกินสี่ป หรือปรับไมเกินสี่แสนบาท หรือท้ังจําท้ังปรับ และใหปรับเปนรายวันอีกวันละไม

นอยกวาหนึ่งหม่ืนบาท ตลอดเวลาท่ีไมปฏิบัติตามคําสั่งดังกลาว 

   ใหผูรับจัดทําโฆษณารวมรับโทษตามวรรคหนึ่ง”  
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