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Abstract  

      Currently, the food supplement market in Thailand is expanding both offline 

and online. However, the problem is that dietary supplements are being advertised 

with exaggerated claims and false or deceptive statements about their qualities 

and properties. This misleads some consumers to believe and consume them to 

the extent that their health and body are affected. Therefore, this article attempts 

to explain legal measures related to online dietary supplement advertising in the 

United Kingdom and Thailand, analyzing problems and suggested guidelines for 

the development of such laws in Thailand.  The legal measures on online food 

supplement advertising in the UK were governed by the Consumer Protection from 

Unfair Trading Regulations 2008, and the Food Safety Act 1990, under supervision 

of the Office of Fair Trading, the Food and Drug Administration, and the Advertising 

Standards Authority. In Thailand, such legal measures are governed by Articles 40 

and 41 of the Food Act, B.E.  2522, prohibiting advertisements of the benefits, 

qualities, or properties of food that are false, or deceptive and misleading. The act 

also stipulates that those who wish to advertise the benefits, qualities, or properties 

of food on the radio and television, and in videos, movies, newspapers, other 

publications, or any other means for commercial purposes, must be pre-approved 

on sound, images, film and text. The author finds problems on the following issues 

in the Thai laws.  There are no private agencies to help with monitoring and 

supervision on advertisements. Legislation used to regulate food advertising under 

Article 40 is unclear for practical purpose. Therefore, the author proposes that 

there should be a private organization to monitor and supervise advertisements, 

and Article 40 should be amended based on the British law so that it is clearer for 

practical purpose on implementation. 
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บทคัดยอ 

 ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยกําลงัขยายตัวอยางตอเน่ือง

ท้ังกรณีท่ีเปนการขายท่ัวไปและการขายบนสื่อออนไลน อยางไรก็ตาม ปญหาท่ีเกิดข้ึนคือมี

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีการอวดอางสรรพคุณของอาหารท่ีเกินจริง หรือใช

ขอความอันเปนเท็จหรือหลอกลวงผูบริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ทําใหผูบริโภคสวนหน่ึงหลงเช่ือและบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจนอาจสงผล

กระทบตอสุขภาพและรางกาย ดังน้ัน ในบทความน้ีจะอธิบายถึงกฎหมายท่ีเก่ียวของกับ

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารออนไลนของประเทศอังกฤษและของประเทศไทย พรอม

วิเคราะหปญหาและเสนอแนวทางในการพัฒนากฎหมายดังกลาวของประเทศไทย ท้ังน้ี

พบวากฎหมายท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารออนไลนของประเทศ

อังกฤษอยูภายใต The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 

และ Food Safety Act 1990 โดยมีสํานักงานการคาท่ีเปนธรรม องคการอาหารและยา 

และสํานักงานกํากับดูแลมาตรฐานการโฆษณา เขามากํากับดูแลในเรื่องดังกลาว สําหรับ

ประเทศไทย กฎหมายท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารออนไลนอยูภายใต

มาตรา 40 และมาตรา 41 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ซึ่งกําหนดหามไมให

โฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จหรือเปนการหลอกลวง

ใหเกิดความหลงเช่ือโดยไมสมควร และผูท่ีประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพหรือ

สรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทาง

หนังสือพิมพ หรือสิ่งพิมพอ่ืน หรือดวยวิธีอ่ืนใดเพ่ือประโยชนในทางการคา จะตองนําเสียง 

ภาพ ภาพยนตร หรือขอความท่ีจะโฆษณาดังกลาวผานการพิจารณาและอนุญาตแลวจึงจะ

โฆษณาได ผูเขียนพบวากฎหมายของประเทศไทยมีปญหา คือขาดหนวยงานเอกชนท่ีจะ

เขามาชวยกํากับดูแล และกฎหมายท่ีนํามาใชในการกํากับดูแลการโฆษณาอาหารภายใต

มาตรา 40 ยังไมชัดเจนในทางปฏิบัติ ดังน้ัน ผูเขียนจึงเสนอใหควรมีองคกรเอกชนเขามา

ชวยกํากับดูแล และควรมีการแกไขมาตรา 40 ใหชัดเจนมากข้ึนโดยใชกฎหมายของ

ประเทศอังกฤษมาเปนแนวทาง  
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บทนํา 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใช

รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหาร

ตามปกติ ซึ่งมีสารอาหารหรือสารอ่ืนเปนองคประกอบ

อยูในรูปเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะ

อ่ืน ซึ่งมิใช รูปแบบอาหารตามปกติ (conventional 

foods) สําหรับผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนทางดาน

สงเสริมสุขภาพ(ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 

293) พ.ศ. 2548, ขอ 2) โดยขอมูลจากสถาบันอาหาร 

กระทรวงอุตสาหกรรมรายงานในป 2558 พบวาปจจุบัน

ตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารกําลังขยายตัวอยางตอเนื่อง

มีมูลคากวา 49,000 ลานบาท (สถาบันอาหาร, 2558) 

นอกจากนั้น จากการสํารวจประชาชนในชวง COVID-19 

ของสวนดุสิตโพล มหาวิทยาลัยสวนดุสิต พบวาคนไทย 

45.4% หันมาใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพมากข้ึน 

ซ่ึงหนึ่ งในวิธีการดูแลสุขภาพของคนไทยคือการ

รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร อยางไรก็ตาม ปญหา

ประการหนึ่งที่เกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ 

เนื่องจากผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารตองการ

ใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของตนเองมากข้ึน 

ผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารจึงใชวิธีการ

โฆษณาผลิตภัณฑ เสริมอาหารโดยมีการอวดอาง

สรรพคุณของอาหารที่เกินจริง เชน อวดอางวาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารมีผลในการปองกันหรือรักษาโรคไดเหมือน

ยา เปนตน (Food and drug administration, 2013) 

หรือมีการโฆษณาโดยมีขอความอันเปนเท็จหรือ

หลอกลวงผูบริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติหรือสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Suchanya Ponpetch, 2020) 

ทั้งนี้ ในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารในปจจุบัน 

นอกจากการโฆษณาโดยวิธีการทั่วไปแลว เนื่องจาก

เทคโนโลยีมีการพัฒนาอยางรวดเร็วจึงสงผลทําใหมี

วิธีการโฆษณาโดยผานสื่อออนไลนเพิ่มข้ึน ซึ่งในการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารก็เชนกัน มีการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยผานสื่อออนไลนตางๆ เชน 

เว็บไซต Facebook Lazada หรือ  Shopee เปนตน 

และในการโฆษณาผานสื่อออนไลนดังกลาวก็พบวามีการ

โฆษณาผลิตภัณฑ เสริมอาหารโดยมีการอวดอาง

สรรพคุณของอาหารที่เกินจริง หรือมีการโฆษณาโดยมี

ขอความอันเปนเท็จหรือหลอกลวงผูบริโภคเก่ียวกับ

คุณสมบัติหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึง

ทําใหผูบริโภคสวนหนึ่งหลงเชื่อการโฆษณาดังกลาว และ

บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการโฆษณาดังกลาวจน

อาจสงผลกระทบตอสุขภาพและรางกายของผูบริโภค 

ดังนั้นเพื่อคุมครองผูบริโภคบทความนี้จึงจะอธิบายถึง

มาตรการทางกฎหมายที่ เก่ียวของกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศไทยพรอมวิเคราะห

ปญหาและเสนอแนวทางในการพัฒนากฎหมายดังกลาว 

บทความนี้แบงออกเปน 4 สวน คือ สวนที่ 1 

อธิบายใหเห็นถึงกฎหมายที่เก่ียวของกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศ

อังกฤษ สวนที่ 2 อธิบายใหเห็นถึงกฎหมายที่เก่ียวของ

กับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของ

ประเทศไทย สวนที่ 3 วิเคราะหใหเห็นถึงปญหาทาง

กฎหมายที่ เก่ียวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทย และสวนสุดทาย

เปนบทสรุปและขอเสนอแนะการพัฒนามาตรการทาง

กฎหมายที่ เก่ียวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทย 

 

1. กฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลนของประเทศอังกฤษ 

กฎหมายที่เก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคของ

ประเทศอั งกฤษคื อ Consumer Protection from 

Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) (Gordon 

Borie and Aubrey L.Diamond, 1996) 

หนวยงานของประเทศอังกฤษที่เก่ียวของกับการ

ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลน

มี 3 หนวยงาน คือ 1) สํานักงานการคาที่ เปนธรรม 
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(Office of Fair Trading: OFT) เปนองคกรที่จัดตั้งข้ึน

ภายใต Fair Trading Act 1973 โดยภายใตConsumer 

Protection from Unfair Trading Regulations 2008 

กําหนดใหสํานักงานการคาที่เปนธรรมเปนหนวยงานใน

การกํากับดูแลการดําเนินธุรกิจของผูประกอบธุรกิจใน

สวนที่ เก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภค (Darren 

Fitzgerald, 1996) 2) องคการอาหารและยา ซึ่งเปน

หนวยงานที่จัดตั้งข้ึนภายใต Food Safety Act 1990 

และ 3) สํานักงานกํากับดูแลมาตรฐานการโฆษณา 

( Advertising Standards Authority:  ASA)  เ ป น

หนวยงานของเอกชนที่มีหนาที่ในการกํากับดูแลการ

โฆษณาเพื่อใหการโฆษณาเปนไปตามที่กฎหมายกําหนด 

ตลอดจนมีอํานาจในการดําเนินการหามไมใหมีการ

โฆษณาที่ทําใหผูบริโภคสับสนหรือเขาใจผิด และรับรอง

วาการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจเปนไปตามหลักเกณฑ

เก่ียวกับการโฆษณา (the Advertising Codes)  

มาตรการทางกฎหมายที่เก่ียวของกับการควบคุม

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของ

ประเทศอังกฤษอยูภายใตกฎหมาย 2 ฉบับ คือ 1) The 

Consumer Protection from Unfair Trading 

Regulations 2008 (CPRs) และ 2) Food Safety Act 

1990 โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

1) ภายใต The Consumer Protection from 

Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) ในลักษณะ

ที่ 2 ขอหาม (Prohibition) มาตราที่ 5 (1)(2) กําหนดวา 

หามกระทําการโฆษณาที่กอให เกิดความเขาใจผิด 

(Misleading) ซึ่งการกระทําทางการคาที่จะถือวาเปน

การกระทําที่กอใหเกิดความเขาใจผิดนั้น คือการกระทํา

ที่เขาเงื่อนไขใดเงื่อนไขหนึ่ง ดังตอไปนี้... 

(ก) มีขอมูลที่เปนเท็จและไมเปนความจริง 

หรือมีการนําเสนอในทางใดทางหนึ่งที่เปนการหลอกลวง

หรือมีแนวโนมที่จะหลอกลวงผูบริโภคเก่ียวกับเร่ืองใดๆ 

แมวาขอมูลนั้นจะถูกตองตามขอเท็จจริงก็ตาม และ 

(ข) การหลอกลวงนั้ นมีผลทํ าใหหรือมี

แนวโนมที่จะทําใหผูบริโภคโดยเฉลี่ยตัดสินใจบนความ

เขาใจผิดนั้นซึ่งหากไมมีการกระทําที่กอใหเกิดความ

เขาใจผิดผูบริโภคอาจไมตัดสินใจ…” 

2) ภายใต Food Safety Act 1990 ไดกําหนด

หามไมใหมีการอธิบายหรือนําเสนอขอมูลทางดาน

อาหารอันเปนเท็จ และหามโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารโดยกลาวอางวามีผลในการปองกันและรักษาโรค 

ให คํารับรองสรรพคุณ เปรียบเทียบผลกับยาหรือ

ผลิตภัณฑอ่ืน รวมถึงการอางอิงเอกสารหลักฐานอันเปน

การปลอมแปลงข้ึนเพื่ อนํ ามาใช ในการโฆษณา 

นอกจากนั้น ในการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตอง

ใชขอความในการโฆษณาตามที่ระบุไวในฉลาก  

 

2. กฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทย 

การคุมครองผูบริ โภคเก่ียวกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทยมี

กฎหมายที่เขามาเก่ียวของทั้งหมด 3 ฉบับ ดังตอไปนี้ 
 

2.1 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ถือ

วาเปนกฎหมายฉบับแรกของประเทศไทยที่เปนกฎหมาย

กลางที่ใหการคุมครองผูบริโภคโดยตรง โดยมีการรับรอง

สิทธิพื้นฐานของผูบริโภค กําหนดมาตรการทางกฎหมาย

เพื่อคุมครองผูบริโภค และกําหนดความรับผิดของผู

ป ร ะ ก อ บ ธุ ร กิ จ ใ น ก ร ณี ฝ า ฝ น ไ ม ป ฎิ บั ติ ต า ม

พระราชบัญญัติดังกลาว นอกจากนั้นยังมีการจัดตั้ง

องคกรของรัฐทําหนาที่ในการคุมครองผูบริโภคโดยตรง 

คือสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ซึ่ง

เปนสวนราชการที่มีฐานะเทากับกรม สังกัดสํานัก

นายกรัฐมนตรี ทําหนาที่เปนหนวยงานที่รองรับการ

ดําเนินการเพื่อการคุมครองผูบริโภค และกําหนดใหการ

ดําเนินงานในการใหความคุมครองผูบริโภคดานการ

โฆษณาอยูภายใตอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการวาดวย

การโฆษณา (the committee on advertisement)  
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หลักกฎหมายที่ เก่ียวกับการโฆษณาภายใต

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 อยูใน

มาตรา 22 ซึ่ งกําหนดวา การโฆษณาจะตองไม ใช

ขอความที่ เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือใช

ขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม 

ทั้งนี้ ไมวาขอความดังกลาวนั้นจะเปนขอความที่เก่ียวกับ

แหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินคา

หรือบริการ ตลอดจนการสงมอบ การจัดหา หรือการใช

สินคาหรือบริการ โดยขอความที่ถือวาเปนขอความที่

เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปนขอความที่อาจ

กอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม มีดังตอไปนี้ (1) 

ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง (2) ขอความที่จะ

กอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับสินคา

หรือบริการไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทาง

วิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไมเปนความจริงหรือ

เกินความจริง หรือไมก็ตาม (3) ขอความที่ เปนการ

สนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิด

กฎหมายหรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียใน

วัฒนธรรมของชาติ (4)  ขอความที่จะทําให เกิด

ความแตกแยกหรือเสื่ อมเสียความสามัคคี ในหมู

ประชาชน และ (5) ขอความอยางอ่ืนตามที่กําหนดใน

กฎกระทรวง 
 

2.2 พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 กําหนดใหมี

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเปนหนวยงานที่

กํากับดูแลมาตรการตางๆ ภายใตพระราชบัญญัติฉบับ

ดังกลาว 

หลักกฎหมายที่ เก่ียวกับการโฆษณาภายใต

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 อยูในมาตรา 40 ถึง

มาตรา 42 ซึ่ ง กํ าหนดว า  ห ามมิ ให ผู ใดโฆษณา

คุณประโยชน คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอันเปน

เท็จหรือเปนการ หลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไม

สมควร (พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522, มาตรา 40) 

และผูที่ประสงคจะโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพหรือ

สรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน 

ทางฉายภาพ ภาพยนตร หรือทางหนังสือพิมพ หรือ

สิ่งพิมพอ่ืน หรือดวยวิธี อ่ืนใด เพื่อประโยชนในทาง

การคา ตองนําเสียง ภาพ ภาพยนตร หรือขอความที่จะ

โฆษณาดังกลาวนั้นใหมีการตรวจพิจารณาและไดรับ

อนุญาตก อนจึ งจะสามารถทํ าการ โฆษณา ได  

(พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522, มาตรา 41) 

นอกจากนั้น เพื่อพิทักษประโยชนและความปลอดภัย

ของผูบริโภคใหผูอนุญาตมีอํานาจสั่งเปนหนังสืออยางใด

อยางหนึ่ง คือ (1) ใหผูผลิต ผูนําเขาหรือผูจําหนาย

อาหาร หรือผูทําการโฆษณาระงับการโฆษณาอาหารที่

เห็นวาเปนการโฆษณาโดยฝาฝนมาตรา 41 หรือ (2) ให

ผูผลิต ผูนําเขาหรือผูจําหนายอาหาร หรือผูทําการ

โฆษณาอาหาร ระงับการผลิต การนําเขา การจําหนาย 

หรือการโฆษณาอาหารที่คณะกรรมการเห็นวาอาหาร

ดังกลาวไมมีคุณประโยชน คุณภาพหรือสรรพคุณตามที่

โฆษณา (พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522, มาตรา 42) 
 

2.3 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบ

ตรง พ.ศ. 2545  

พระราชบัญญัติขายตรงจะใชบังคับกับธุรกิจ 2 

ประเภท คือ 1) ธุรกิจขายตรง และ 2) ธุรกิจตลาดแบบ

ตรง ซึ่ง “ขายตรง” หมายความถึง การทําตลาดสินคา

หรือบริการในลักษณะของการนําเสนอขายตอผูบริโภค

โดยตรง ณ ที่อยูอาศัยหรือสถานที่ทํางานของผูบริโภค

หรือของผูอ่ืน หรือสถานที่อ่ืนที่มิใชสถานที่ประกอบการ

คาเปนปกติธุระโดยผานตัวแทนขายตรง หรือผูจําหนาย

อิสระชั้นเดียวหรือหลายชั้นแตไมรวมถึงนิติกรรมที่

กําหนดในกฎกระทรวง  และ “ตลาดแบบตรง” หมายถึง 

การทําตลาดสินคาหรือบริการในลักษณะของการสื่อสาร

ขอมูลเพื่อเสนอขายสินคาหรือบริการโดยตรงตอ

ผูบริโภคซึ่งอยูหางโดยระยะทางและมุงหวังใหผูบริโภค

แตละรายตอบกลับเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการจากผู

ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงนั้น สวนการซ้ือขายสินคา

หรือบริการโดยวิธีการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ไมถือวา
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เปนตลาดแบบตรงใหเปนไปตามหลักเกณฑ และเงื่อนไข

ที่กําหนดในกฎกระทรวง   (พระราชบัญญัติขายตรงและ

ตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545, มาตรา 3)  

อนึ่ง จากความหมายของคําวา “ขายตรง” และ 

“ตลาดแบบตรง” ที่กลาวขางตน จะเห็นไดวากรณีที่มี

การขายผลิตภัณฑเสริมอาหารออนไลนจะเปนกรณีที่

เก่ียวของกับ “ตลาดแบบตรง” อยางไรก็ตาม ในกรณีที่

เปนการซ้ือขายสินคาหรือบริการโดยวิธีการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสที่ไมถือวาเปนตลาดแบบตรงใหเปนไป

ตามหลักเกณฑและเงื่อนไขที่กําหนดในกฎกระทรวง ซึ่ง

กฎกระทรวงดังกลาวคือ กฎกระทรวง เร่ือง กําหนดการ

ซื้ อขายสิ นค าห รื อบ ริ การ โดยวิ ธี ก า รพาณิ ชย

อิเล็กทรอนิกสที่ไมถือวาเปนตลาดแบบตรง พ.ศ. 2561 

ดังนั้น จากกฎกระทรวงขางตน การขายสินคาหรือ

บริการโดยวิธีการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ไมถือวาเปน

ตลาดแบบตรง มีดังตอไปนี้ (1)  การขายสินคาหรือ

บริการของบุคคลธรรมดาซึ่งมิไดจดทะเบียนเปนผู

ประกอบธุรกิจแบบตรง และมีรายไดจากการขายสินคา

หรือบริการโดยวิธีการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมเกินหนึ่ง

ลานแปดแสนบาทตอป (2)  การขายสินคาหรือบริการ

ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ไดข้ึนทะเบียน

ตามกฎหมายวาดวยการสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (3) การขายสินคาหรือบริการของวิสาหกิจ

ชุมชนและเครือขายวิสาหกิจชุมชนที่ไดจดทะเบียนตาม

กฎหมายวาดวยการสงเสริมวิสาหกิจชุมชน และ (4)  

การขายสินคาหรือบริการของสหกรณและกลุมเกษตรกร

ที่ไดจดทะเบียนตามกฎหมายวาดวยสหกรณ  

ดังนั้น การซื้อขายสินคาออนไลนที่ไมไดอยูใน

ขอยกเวนตามกฎกระทรวงดังกลาวก็จะตองอยูภายใต

บังคับของพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง 

พ.ศ. 2545 ในสวนหลักเกณฑเก่ียวกับการโฆษณาตลาด

แบบตรง และองคกรในการควบคุมการตลาดแบบตรง

ประกอบดวย สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

คณะกรรมการขายตรงและตลาดแบบตรง ทั้งนี้ การ

คุมครองดานการโฆษณา กฎหมายใหนําบทบัญญัติของ

กฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภค ในสวนที่เก่ียวกับ

การคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณามาใชบังคับแกการ

สื่อสารขอมูลเพื่อเสนอขายสินคาหรือบริการของผู

ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงโดยอนุโลม โดยใหถือวา

อํานาจหนาที่ของคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคเปน

อํานาจหนาที่ของรัฐมนตรี และใหถือวาอํานาจหนาที่

ของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเปนอํานาจหนาที่

ของคณะกรรมการ (พระราชบัญญัติขายตรงและตลาด

แบบตรง พ.ศ. 2545, มาตรา 29) ดังนั้น ในการกํากับ

ดูแลการโฆษณาของตลาดแบบตรง อํานาจหนาที่ของ

คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะถือเปนอํานาจหนาที่

ของคณะกรรมการขายตรงและตลาดแบบตรง ซึ่งจะมี

อํานาจหนาที่ในการกํากับดูแลการโฆษณาของตลาด

แบบตรง โดยนําหลักเกณฑในสวนที่ เก่ียวกับการ

คุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาในมาตรา 22 แหง

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาใชบังคับ

แกการสื่อสารขอมูลเพื่อเสนอขายสินคาหรือบริการของ

ผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงโดยอนุโลมนั่นเอง 

(ธีรวัฒน จันทรสมบูรณ, 2564, หนา 43) 

ทั้งนี้ ในการคุมครองผูบริโภคนั้น พระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ถือวาเปนกฎหมายกลางที่

กําหนดหลักเกณฑและมาตรการตางๆ เพื่อใชในการ

คุมครองผูบริโภค อยางไรก็ตาม ในการบังคับใชกฎหมาย

คุมครองผูบริโภคของประเทศไทยนั้น ถามีการบัญญัติ

กฎหมายเฉพาะเพื่อคุมครองผูบริโภคในแตละดาน

ออกมาเปนการเฉพาะ ตองนํากฎหมายเฉพาะดังกลาวมา

บังคับใชกอน แตถากฎหมายเฉพาะดังกลาวไมมีการ

กําหนดหลักเกณฑในเร่ืองใด จึงนําพระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 มาบังคับใชแทนในเร่ือง

นั้นๆ ดังนั้น ในสวนของหลักเกณฑเก่ียวกับการกํากับ

ดู แลการ โฆษณาผลิ ต ภั ณฑ เส ริ มอาหาร  ซึ่ ง มี

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยเปนกฎหมาย

เฉพาะที่บัญญัติข้ึนมาเพื่อการควบคุมคุณภาพอาหาร 

และคุมครองความปลอดภัยของผู บริ โภคข้ึนมา

โดยเฉพาะแลว ดังนั้นจึงตองนําหลักเกณฑเก่ียวกับการ
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โฆษณาภายใตพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มา

บังคับใชกับการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารของ

ประเทศไทย 

 

3. ปญหากฎหมายที่ เกี่ ยวข องกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทย 

จากที่ไดอธิบายกฎหมายที่ เก่ียวของกับการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของ

ประเทศอังกฤษและประเทศไทยไปแลวสามารถสรุปเปน

ตารางเปรียบเทียบกฎหมายของประเทศอังกฤษและ

ประเทศไทยไดดังตอไปนี ้

 

ตาราง  เปรียบเทียบกฎหมายของประเทศอังกฤษและประเทศไทยในสวนของการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

          บนสื่อออนไลน 

หัวขอ 

กฎหมายประเทศอังกฤษ กฎหมายประเทศไทย 

Consumer Protection 

from Unfair Trading 

Regulations 2008 

Food Safety Act 

1990 

พระราชบั ญญั ติ

คุมครองผูบริโภค 

พ.ศ.2522 

พระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 

พระราชบัญญัติขาย

ตรงและตลาดแบบ

ตรง พ.ศ. 2545 

หนวยงาน -สํานักงานการคาท่ีเปน

ธรรม 

-สํานักงานกํากับดูแล

มาตรฐานการโฆษณา 

-องคการอาหาร

และยา 

-คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

 -คณะกรรมการวา

ดวยการโฆษณา 

-สํานักงาน

คณะกรรมการอาหาร

และยา 

-คณะกรรมการ

คุมครองผูบริโภค 

-คณะกรรมการขาย

ตรงและตลาดแบบ

ตรง 

มาตรการ

ทางกฎหมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มาตราท่ี 5 (1)(2) หาม

กระทําการโฆษณาท่ี

กอใหเกิดความเขาใจผิด 

( Misleading)  ซ่ึ ง ก า ร

กระทําทางการคาท่ีจะ

ถือวาเปนการกระทําท่ี

กอใหเกิดความเขาใจผิด

น้ัน คือการกระทําท่ีเขา

เงื่อนไขใดเงื่อนไขหน่ึง 

ดังตอไปน้ี 

    (ก) มีขอมูลท่ีเปนเท็จ

และไม เปนความจริ ง 

หรือมีการนําเสนอในทาง

ใดทางหน่ึงท่ี เป นการ

หลอกลวงหรือมีแนวโนม

ท่ีจะหลอกลวงผูบริโภค

เกี่ยวกับเรื่องใดๆ แมวา

ขอมูลน้ันจะถูกตองตาม

ขอเท็จจริงก็ตาม และ 

หามไมใหมีการ

อธิบายหรือ

นําเสนอขอมูล

ทางดานอาหารอัน

เปนเท็จ และหาม

โฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารโดย

กลาวอางวามีผลใน

การปองกันและ

รักษาโรค ใหคํา

รับรองสรรพคุณ 

เปรียบเทียบผลกับ

ยาหรือผลิตภัณฑ

อื่น รวมถึงการ

อางอิงเอกสาร

หลักฐานอันเปน

การปลอมแปลงขึ้น

เพ่ือนํามาใชในการ

โฆษณา 

มาตรา 22 การ

โฆษณาจะตองไม

ใชขอความท่ีเปน

การไมเปนธรรมตอ

ผูบริโภคหรือใช

ขอความท่ีอาจ

กอใหเกิดผลเสีย

ตอสังคมเปน

สวนรวม ท้ังน้ี ไม

วาขอความ

ดังกลาวน้ันจะเปน

ขอความท่ีเกี่ยวกับ

แหลงกําเนิด 

สภาพ คุณภาพ 

หรือลักษณะของ

สินคาหรือบริการ 

ตลอดจนการสง

มอบ การจัดหา 

หรือการใชสินคา

-มาตรา 40 หามมิให

ผูใดโฆษณา

คุณประโยชน คุณภาพ 

สรรพคุณของอาหารอัน

เปนเท็จหรือเปนการ 

หลอกลวงใหเกิดความ

หลงเช่ือโดยไมสมควร  

-มาตรา 41 ผูท่ี

ประสงคจะโฆษณา

คุณประโยชน คุณภาพ

หรือสรรพคุณของ

อาหารทาง

วิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน ทางฉายภาพ 

ภาพยนตร หรือทาง

หนังสือพิมพ หรือ

ส่ิงพิมพอื่น หรือดวยวิธี

อื่นใด เพ่ือประโยชน

ในทางการคาตองนํา

มาตรา 29 ประกอบ

มาตรา 22 

พระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค 

พ.ศ.2522 การโฆษณา

จะตองไมใชขอความ

ท่ีเปนการไมเปนธรรม

ตอผูบริโภคหรือใช

ขอความท่ีอาจ

กอใหเกิดผลเสียตอ

สังคมเปนสวนรวม 

ท้ังน้ี ไมวาขอความ

ดังกลาวน้ันจะเปน

ขอความท่ีเกี่ยวกับ

แหลงกําเนิด สภาพ 

คุณภาพ หรือลักษณะ

ของสินคาหรือบริการ

ตลอดจนการสงมอบ 

การจัดหา หรือการใช
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หัวขอ 

กฎหมายประเทศอังกฤษ กฎหมายประเทศไทย 

Consumer Protection 

from Unfair Trading 

Regulations 2008 

Food Safety Act 

1990 

พระราชบั ญญั ติ

คุมครองผูบริโภค 

พ.ศ.2522 

พระราชบัญญัติอาหาร 

พ.ศ. 2522 

พระราชบัญญัติขาย

ตรงและตลาดแบบ

ตรง พ.ศ. 2545 

 

 

 

 

 

มาตรการ

ทางกฎหมาย 

(ตอ)  

(ข) การหลอกลวงน้ัน

มีผลทําใหหรือมีแนวโนม

ท่ีจะทําให ผูบริโภคโดย

เฉล่ียตัดสินใจบนความ

เขาใจผิดน้ันซ่ึงหากไมมี

การกระทําท่ีกอให เกิด

ความเขาใจผิดผูบริโภค

อาจไมตัดสินใจ 

นอกจากน้ัน ในการ

โฆษณาผลิตภัณฑ

เสริมอาหารจะตอง

ใชขอความในการ

โฆษณาตามท่ีระบุ

ไวในฉลาก 

หรือบริการ โดย

ขอความท่ีถือวา

เปนขอความท่ีเปน

การไมเปนธรรมตอ

ผูบริโภคหรือเปน

ขอความท่ีอาจ

กอใหเกิดผลเสีย

ตอสังคมเปน

สวนรวม มี

ดังตอไปน้ี (1) 

ขอความท่ีเปนเท็จ

หรือเกินความจริง 

(2) ขอความท่ีจะ

กอใหเกิดความ

เขาใจผิดใน

สาระสําคัญ

เกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการไมวาจะ

กระทําโดยใชหรือ

อางอิงรายงานทาง

วิชาการ สถิติ หรือ

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงอันไม

เปนความจริงหรือ

เกินความจริง 

หรือไมก็ตาม... 

(5) ขอความอยาง

อื่นตามท่ีกําหนด

ในกฎกระทรวง 

เสียง ภาพ ภาพยนตร 

หรือขอความท่ีจะ

โฆษณาใหมีการตรวจ

พิจารณาและไดรับ

อนุญาตกอนจึงจะ

สามารถทําการโฆษณา

ได  

-มาตรา42 เพ่ือพิทักษ

ประโยชนและความ

ปลอดภัยของผูบริโภค

ใหผูอนุญาตมีอํานาจส่ัง

เปนหนังสือ (1) ให

ผูผลิต ผูนําเขาหรือผู

จําหนายอาหาร หรือ

ผูทําการโฆษณาระงับ

การโฆษณาอาหารท่ี

เห็นวาเปนการโฆษณา

โดยฝาฝนมาตรา 41 

หรือ (2) ใหผูผลิต ผูนํา

เขาหรือผูจําหนาย

อาหาร หรือผูทําการ

โฆษณาอาหาร ระงับ

การผลิต การนําเขา 

การจําหนาย หรือการ

โฆษณาอาหารท่ี

คณะกรรมการเห็นวา

อาหารดังกลาวไมมี

คุณประโยชน คุณภาพ

หรือสรรพคุณตามท่ี

โฆษณา 

สินคาหรือบริการ โดย

ขอความท่ีถือวาเปน

ขอความท่ีเปนการไม

เปนธรรมตอผูบริโภค

หรือเปนขอความท่ี

อาจกอใหเกิดผลเสีย

ตอสังคมเปนสวนรวม 

มีดังตอไปน้ี (1) 

ขอความท่ีเปนเท็จ

หรือเกินความจริง (2) 

ขอความท่ีจะ

กอใหเกิดความเขาใจ

ผิดในสาระสําคัญ

เกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการไมวาจะกระทํา

โดยใชหรืออางอิง

รายงานทางวิชาการ 

สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง

อันไมเปนความจริง

หรือเกินความจริง 

หรือไมก็ตาม... 

(5) ขอความอยางอื่น

ตามท่ีกําหนดใน

กฎกระทรวง 

 

อนึ่ ง จากตารางเปรียบเทียบกฎหมายของ

ประเทศอังกฤษและกฎหมายของประเทศไทย ผูเขียน

เห็นวาโดยภาพรวมกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทยมี

ปญหาหลักสอง ประการ ดังตอไปนี ้
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3.1 ปญหาเกี่ยวกับความไมชัดเจนของบทกฎหมาย 

หลักกฎหมายที่เก่ียวกับการคุมครองผูบริโภค

จากการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลน 

มาตรา 40 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ได

กําหนดวา หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ 

หรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จหรือเปนการ

หลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร และหลัก

กฎหมายที่เก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคจากการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลน มาตรา 22 แหง

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ไดกําหนด

วา การโฆษณาจะตองไมใชขอความที่เปนการไมเปน

ธรรมตอผูบริโภคหรือใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสีย

ตอสังคมเปนสวนรวม  ทั้งนี้ ไมวาขอความดังกลาวนั้น

จะเปนขอความที่เก่ียวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ 

หรือลักษณะของสินคาหรือบริการ ตลอดจนการสงมอบ 

การจัดหา หรือการใชสินคาหรือบริการ ทั้งนี้ ขอความที่

ถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือ

เปนขอความที่อาจกอให เกิดผลเสียตอสังคมเปน

สวนรวม มีดังตอไปนี้ (1) ขอความที่เปนเท็จหรือเกิน

ความจริง (2) ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดใน

สาระสําคัญเก่ียวกับสินคาหรือบริการไมวาจะกระทําโดย

ใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

อันไมเปนความจริงหรือเกินความจริง หรือไมก็ตาม ทั้งนี้ 

เมื่อเปรียบเทียบกับของประเทศอังกฤษภายใต Food 

Safety Act 1990 ซึ่งกําหนดหามไมใหมีการอธิบายหรือ

นําเสนอขอมูลทางดานอาหารอันเปนเท็จ และหาม

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยกลาวอางวามีผลใน

การปองกันและรักษาโรค ให คํารับรองสรรพคุณ 

เปรียบเทียบผลกับยาหรือผลิตภัณฑอ่ืน รวมถึงการ

อางอิงเอกสารหลักฐานอันเปนการปลอมแปลงข้ึนเพื่อ

นํามาใชในการโฆษณา นอกจากนั้น ในการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจะตองใชขอความในการโฆษณา

ตามที่ระบุไวในฉลาก  

อนึ่ ง  จะเห็นได ว าภายใต มาตรา 40 แห ง

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 กําหนดหลักเกณฑ

เก่ียวกับการกํากับดูแลการโฆษณาไวอยางกวางๆ ตองมี

การนําขอเท็จจริงในการโฆษณาที่เกิดข้ึนมาวินิจฉัยซึ่ง

อาจสงผลทําใหเกิดความลาชาในการปองกันความ

เสียหายที่จะเกิดข้ึนแกผูบริโภค ในทางตรงกันขาม 

กฎหมายของประเทศอังกฤษ มีการกําหนดขอหามไว

คอนขางชัดเจนและคลอบคลุม ดังนั้น ผูเขียนจึงเห็นวา

บทบัญญัติมาตรา 40 ภายใตพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 

2522 ยังมีความไมชัดเจนเพียงพอที่จะนํามาปรับใชเพื่อ

คุมครองผูบริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

บนสื่อออนไลนของประเทศไทย 

3.2 ปญหาหนวยงานที่มีสวนเกี่ยวของในการ

กํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อ

ออนไลน 

หนวยงานที่มีหนาที่กํากับดูแลเก่ียวกับอาหาร

ภายใตพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 คือ สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา สวนภายใตพระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ไดมีการจัดตั้งองคกรของรัฐ

ทําหนาที่ในการคุมครองผูบริโภคโดยตรง คือสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ซึ่งเปนสวน

ราชการที่มีฐานะเทากับกรม สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี 

ทําหนาที่เปนหนวยงานที่รองรับการดําเนินการเพื่อการ

คุมครองผูบริโภค และกําหนดใหการดําเนินงานในการให

ความคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณาอยูภายใตอํานาจ

หนาที่ของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา ทั้งนี้ เมื่อ

เปรียบเทียบกับของประเทศอังกฤษพบวา หนวยงานของ

ประเทศอังกฤษที่เก่ียวของกับการควบคุมการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนมีทั้งหนวยงานที่

อยูภายใตการกํากับดูแลของภาครัฐ คือสํานักงานการคา

ที่ เปนธรรม ซึ่ งเปนองคกรที่จัดตั้ งข้ึนภายใต  Fair 

Trading Act 1973 และองคการอาหารและยา ซึ่งเปน

หนวยงานที่จัดตั้งข้ึนภายใต Food Safety Act 1990 

และเพื่อใหการกํากับดูแลคุมครองผูบริโภคดําเนินการได
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อยางรวดเร็วข้ึน ประเทศอังกฤษจึงมีองคกรของ

ภาคเอกชนเขามาชวยกํากับดูแลการโฆษณาดวย คือ

สํานักงานกํากับดูแลมาตรฐานการโฆษณา (Advertising 

Standards Authority: ASA) ซึ่ งเปนหนวยงานของ

เอกชนที่มีหนาที่ในการกํากับดูแลการโฆษณาเพื่อใหการ

โฆษณาเปนไปตามที่กฎหมายกําหนด โดยมีอํานาจใน

การดําเนินการหามไมใหมีการโฆษณาที่ทําใหผูบริโภค

สับสนหรือเขาใจผิด และรับรองวาการโฆษณาของผู

ประกอบธุรกิจเปนไปตามหลักเกณฑเก่ียวกับการโฆษณา 

(the Advertising Codes) ดวย  

ดังนั้น ผู เขียนจึงเห็นวา หนวยงานที่มีสวน

เก่ียวของในการกํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทยมีเพียงหนวยงาน

ของภาครัฐเทานั้น ซึ่งอาจทําใหการกํากับดูแลการ

โฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนอาจมีความ

ลาชากวาเมื่อเทียบกับของประเทศอังกฤษที่มีทั้ ง

หนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่รวมมือกันในการกํากับ

ดูแล 

 

4. บทสรุปและขอเสนอแนะ 

ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารของประเทศ

ไทยกําลังขยายตัวอยางตอเนื่องทั้งที่เปนการขายทั่วไป

และการขายบนสื่อออนไลน อยางไรก็ตาม ปญหา

ประการหนึ่งที่เกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหาร คือ 

ผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารใชวิธีการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารโดยมีการอวดอางสรรพคุณของ

อาหารที่เกินจริงหรือมีการโฆษณาโดยมีขอความอันเปน

เท็จหรือหลอกลวงผูบริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติหรือ

สรรพคุณของผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงทําใหผูบริโภค

สวนหนึ่งหลงเชื่อการโฆษณาดังกลาว และบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีการโฆษณาดังกลาวจนอาจ

สงผลกระทบตอสุขภาพและรางกายของผูบริโภค ซึ่งใน

ตางประเทศ เชน ประเทศอังกฤษก็มีกฎหมายที่นํามาใช

เพื่อคุมครองผูบริโภคจากการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลน คือ The Consumer Protection 

from Unfair Trading Regulations 2008 และ Food 

Safety Act 1990 โดยมีสํานักงานการคาที่เปนธรรม 

องคการอาหารและยา และสํานักงานกํากับดูแล

มาตรฐานการโฆษณา เขามากํากับดูแลในเร่ืองดังกลาว 

สําหรับประเทศไทยมีกฎหมายที่เขามาเก่ียวของ คือ 

พระราชบัญญั ติ คุ มครองผู บ ริ โภค  พ.ศ.  2522 

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 และพระราชบัญญัติ

ขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และหนวยงานที่

เขามากํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบน

สื่อออนไลน คือ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

ซึ่ งพบวาในการคุมครองผูบริโภคจากการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทยมี

ปญหาหลักอยู 2 ประการ คือ ปญหาเก่ียวกับความไม

ชัดเจนของบทกฎหมาย และปญหาหนวยงานที่มีสวน

เก่ียวของในการกํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริม

อาหารบนสื่อออนไลน ดังนั้น ผูเขียนเสนอแนวทางใน

การแกไขปญหาดังกลาว ดังตอไปนี้ 

ในสวนของปญหาเกี่ยวกับความไมชัดเจนของ

บทกฎหมาย จากที่ผูเขียนไดวิเคราะหใหเห็นแลววา 

ภายใตมาตรา 40 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 

กําหนดหลักเกณฑเก่ียวกับการกํากับดูแลการโฆษณาไว

อยางกวางๆ วาตองมีการนําขอเท็จจริงในการโฆษณาที่

เกิดข้ึนมาวินิจฉัยซึ่งอาจสงผลทําใหเกิดความลาชาใน

การปองกันความเสียหายที่จะเกิดข้ึนแกผูบริโภค ในทาง

ตรงกันขาม กฎหมายของประเทศอังกฤษ มีการกําหนด

ขอหามไวคอนขางชัดเจนและคลอบคลุม ดังนั้น ผูเขียน

จึงเห็นวาบทบัญญัติมาตรา 40 ภายใตพระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ. 2522 ยังมีความไมชัดเจนเพียงพอที่จะ

นํามาปรับใชในการคุมครองผูบริโภคจากการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลน ดังนั้น ผูเขียนจึง

เสนอแนวทางโดยควรมีการแกไข มาตรา 40 ภายใต

พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ใหมีความชัดเจนมาก

ยิ่ งข้ึนโดยนํากฎหมายของประเทศอังกฤษมาเปน

แนวทาง คือควรแกไขมาตรา 40 ใหบัญญัติวา 



Public Health Policy & Law Journal Vol. 9 No. 1 January-April 2023 

 

107 

 

“หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน คุณภาพ 

หรือสรรพคุณของอาหารโดยมีการอธิบายหรือนําเสนอ

ขอมูลทางดานอาหารอันเปนเท็จหรือเปนการหลอกลวง

ใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร หรือกลาวอางวามีผล

ในการปองกันและรักษาโรค ใหคํารับรองสรรพคุณ 

เปรียบเทียบผลกับยาหรือผลิตภัณฑอ่ืน รวมถึงการ

อางอิงเอกสารหลักฐานอันเปนการปลอมแปลงข้ึนเพื่อ

นํามาใชในการโฆษณา” 

ในสวนของปญหาหนวยงานที่มีสวนเกี่ยวของ

ในการกํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหาร

บนสื่อออนไลน จากที่ผูเขียนไดวิเคราะหใหเห็นแลววา 

หนวยงานที่มีสวนเก่ียวของในการกํากับดูแลการโฆษณา

ผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนของประเทศไทยมี

เพียงหนวยงานของภาครัฐเทานั้น ซ่ึงอาจทําใหการ

กํากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อ

ออนไลนอาจมีความลาชากวาเมื่อเทียบกับของประเทศ

อังกฤษที่มีทั้งหนวยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนที่

รวมมือกันในการกํากับดูแล ดังนั้น ผู เขียนเห็นวา

ประเทศไทยควรมีการพัฒนาโดยมีการสนับสนุนใหมี

องคกรของภาคเอกชนเขามามีสวนชวยในการกํากับดูแล

การโฆษณาผลิตภัณฑเสริมอาหารบนสื่อออนไลนดวย
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