
มาตรการทางกฎหมายเพ่ือควบคุมการโฆษณาเกนิจริง 
ในผลติภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์1 

 
กญัภร มิ่งขวัญ2 

 
 การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนั เทคโนโลยีดา้นอินเตอร์เน็ตมี
การพฒันาอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดส่ือดิจิตอลท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแพร่หลายและสะดวก ส่งผล
ให้ตลาดออนไลน์ไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก ดงันั้น ส่ือโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) มีความ
ใกลชิ้ดกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญั ผูป้ระกอบการจึงหันมา
ลงทุนในช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2565 ประเทศไทยมีมูลค่าการลงทุนในส่ือโฆษณาทั้งหมด
ประมาณ 1.2 แสนลา้นบาท โดยเป็นการลงทุนในส่ือออนไลน์ถึง 2.6 หม่ืนลา้นบาท การลงทุนดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคมีการใช้งานส่ือออนไลน์อย่างต่อเน่ือง  ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ส่ือ
ออนไลน์ไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้น ไดแ้ก่ การเติบโตของเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ต 5G และความสามารถในการ
ติดตามผลลพัธ์ของส่ือโฆษณาไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม ซ่ึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ือแบบดั้งเดิม 
มากกวา่3 

การโฆษณาเกินจริงผ่านส่ือต่างๆเป็นปัญหาใหญ่ท่ีส่งผลกระทบต่อผู ้บริโภคจ านวนมาก 
โดยเฉพาะกลุ่มผูสู้งอายุและชาวบา้นในชุมชน  ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีท่ีท าให้ขอ้มูลเขา้ถึงไดง้่าย ยงั
เอ้ือให้โฆษณาเกินจริงเผยแพร่ได้รวดเร็วขึ้น จึงเป็นความทา้ทายท่ีหน่วยงานก ากับดูแลตอ้งเร่งปรับปรุง
กฎหมายและแนวปฏิบติัเพื่อให้ทนัต่อสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง แมจ้ะมีมาตรการทางกฎหมาย แต่ยงัขาด
ประสิทธิภาพในการจดัการปัญหาโฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพเกินจริง 

 
1 บทความน้ีเรียบเรียงจากการค้นควา้อิสระ เร่ือง มาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาเกินจริงใน

ผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพทางออนไลน์ โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษา คือ รองศาสตราจารย ์ดร.ปรีดา โชติมานนท์ และ
คณะกรรมการสอบ คือ รองศาสตราจารย ์ดร.ปวริศร เลิศธรรมเทวี และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชมพูนุท สถิตยเ์สมากุล 

2 นักศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรนิติศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิทยบริการเฉลิมพระเกียรติ จังหวดัอ านาจเจริญ               
คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

3 ทกัษภร อภิลกัษนุ์กูล, “อิทธิพลของส่ือโฆษณานอกบา้นและส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของ

ผู ้บริโภคเจเนอเรชันแซดในประเทศไทย,” (การค้นคว้าอิสระ,วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต (การบริหารการตลาด) , 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2565),43-5. 
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ผลิตภัณฑ์สุขภาพ4 หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริมหรือรักษาสุขภาพ อาจ
เก่ียวขอ้งกบัการแพทยห์รือสาธารณสุข และอาจส่งผลต่อสุขภาพของผูบ้ริโภค ขณะท่ีการโฆษณาอาหาร 5 
หมายถึง การส่ือสารต่อสาธารณะเพื่อแสดงขอ้มูลเก่ียวกบัอาหารและส่วนประกอบ เพื่อประโยชน์ในเชิง
พาณิชย ์

จากขอ้มูลของสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ในไตรมาสท่ีสอง ปี พ.ศ. 2565 
ระบุว่า การระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้คนไทยขาดสมดุลในการบริโภคอาหาร โดยมีการบริโภค
อาหารท่ีมีไขมนัสูงและอาหารแปรรูปในสัดส่วนสูงขึ้น อีกทั้งค่านิยมด้านภาพลกัษณ์ท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลให้
ความตอ้งการผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพิ่มสูงขึ้น 

ขอ้มูลจากการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนในปี พ.ศ. 2564 พบว่า มีครัวเรือน
มากกว่า 1.8 ลา้นครัวเรือนท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เพิ่มขึ้นจากปี 2562 ถึงร้อยละ 149.3 โดยมีค่าใช้จ่าย
เฉล่ียต่อเดือนประมาณ 1,036 บาท สะทอ้นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัสุขภาพเป็นอย่าง
มาก อีกทั้งผลส ารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์สุขภาพยงัพบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือโดยพิจารณา
จากสรรพคุณและส่วนประกอบท่ีตรงกับความต้องการ ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีมักได้มาจากการโฆษณาผ่าน
ส่ือมวลชนต่างๆ6  จึงท าให้น่าสนใจท่ีจะศึกษาในประเด็นปัญหาการวิจัย   (Research problems)ได้หลาย
ประการ ดงัน้ี   

ปัญหาประการแรก คือ การก ากบัดูแลการโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพยงัไม่ทนัต่อการ
เปล่ียนแปลงของส่ือในยุคดิจิทลั โดยเฉพาะรูปแบบการโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงยงัไม่ปรากฏ
ในบทบัญญัติของกฎหมายเดิม เช่น มาตรา 41 แห่งพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ีบัญญัติเพียงว่า                     
ผูป้ระสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารต้องได้รับอนุญาตจากพนักงาน
เจา้หนา้ท่ี แต่ไม่ไดร้ะบุถึงรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างจากส่ือเดิมอยา่งชดัเจน  

ปัญหาประการท่ีสอง คือ การขาดกลไกและองค์กรกลางท่ีมีอ านาจก ากบัดูแลด้านการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์สุขภาพทางออนไลน์อย่างเป็นระบบ ปัจจุบัน หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ ได้แก่ ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดยมอบหมายใหศู้นย ์ศรป. เป็นหน่วยงานรับเร่ืองร้องเรียนและเฝ้าระวงั 
เม่ือพบความผิด อาจตอ้งส่งต่อไปยงัหน่วยงานอ่ืน เช่น กองบงัคบัการ ปคบ. หรือส านกังานคณะกรรมการ
คุม้ครองผูบ้ริโภค และหากเป็นขอ้มูลออนไลน์ จะส่งต่อใหก้ระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคมพิจารณา

 
4 อาทิตย ์พนัธ์เดช, “สานพลงัผูบ้ริโภคทัว่ไทย ร่วมใจแจง้เบาะแส ผลิตภณัฑสุ์ขภาพผิดกฎหมายร้องเรียนร้องทุกข ์

กบั อย,” วารสารอาหารและยา 2557, 1:76-8. 
5 ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, “ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา  เร่ือง หลกัเกณฑ์การ

โฆษณาอาหาร พ.ศ.2561,”  17 ธนัวาคม 2561. 
6 ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.).เร่ืองเดิม, หนา้ 52 .  
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ระงบัหรือลบขอ้มูล ซ่ึงกระบวนการท่ีแยกส่วนและขาดความเช่ือมโยงท าให้การด าเนินงานล่าชา้และไม่ทนั
ต่อสถานการณ์ 

ปัญหาประการท่ีสาม คือ ทลงโทษตามมาตรา 42 แห่งพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 ยงัไม่
เขม้งวดเพียงพอ อาทิ การสั่งระงบัโฆษณาท่ีฝ่าฝืนมาตรา 41 และโทษจ าคุกไม่เกินสองปี หรือปรับไม่เกิน 
20,000 บาท รวมทั้ งปรับรายวันอีก 500–1,000 บาท หากไม่ปฏิบัติตามค าสั่ง ซ่ึงผลทางเศรษฐกิจท่ี
ผูป้ระกอบการได้รับจากการโฆษณาเกินจริงยงัสูงกว่าค่าปรับท่ีต้องจ่าย ส่งผลให้ยงัมีการกระท าผิดซ ้ า 
โดยเฉพาะในช่องทางออนไลน์ 

ปัญหาประการสุดทา้ย คือ การก าหนดขอบเขตของการโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพทาง
ออนไลน์ยงัไม่ชดัเจน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ ผูรั้บจา้งโฆษณา เจา้ของเวบ็ไซต ์และแพลตฟอร์มออนไลน์
ขาดความเขา้ใจในขอ้จ ากดัทางกฎหมาย แมพ้ระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22(2) และ
พระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 และ 41 รวมถึงประกาศคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง
หลกัเกณฑก์ารโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2564 จะมีขอ้ยกเวน้ท่ีให้กล่าวอา้งคุณประโยชน์บางประเภทไดโ้ดยไม่
ถือว่าเป็นโฆษณาเกินจริง แต่ยงัขาดแนวทางท่ีชดัเจนในการใชก้ฎหมายเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์
สุขภาพใหเ้ติบโตควบคู่กบัการคุม้ครองผูบ้ริโภค 

ทั้งน้ี หลายประเทศ เช่น องักฤษ สหรัฐอเมริกา และญ่ีปุ่ น ไดน้ าระบบก ากบัดูแลการโฆษณาในยคุ
ดิจิทลัมาปรับใชใ้หส้อดคลอ้งกบับริบททางสังคมและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเทศตนเอง ซ่ึงเป็นแนวทาง
ท่ีควรศึกษาเพื่อน ามาประยกุตใ์ชก้บัระบบกฎหมายไทย เพื่อใหส้ามารถป้องกนัการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม 
และส่งเสริมอุตสาหกรรมสุขภาพไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและยัง่ยนื 

จากปัญหาท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นถึงขอ้จ ากดัของกฎหมายและกลไกการก ากบัดูแลท่ียงัไม่
ครอบคลุมการโฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพในยคุดิจิทลั ดงันั้น เพื่อใหก้ารคุม้ครองผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพและ
สอดรับกบัการเปล่ียนแปลงของสังคม จ าเป็นตอ้งมีการวิเคราะห์เชิงลึกถึงสาเหตุของปัญหา ดงัน้ี 

1. มาตรการดา้นการก าหนดประเภทของสินคา้ท่ีตอ้งขออนุญาตโฆษณา 
การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้การโฆษณาออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตกลายเป็น

ช่องทางหลกัของภาคธุรกิจ ดว้ยศกัยภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็วและกวา้งขวาง อย่างไรก็ตาม 
พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 41 ซ่ึงเป็นกฎหมายหลกัในการก ากบัโฆษณาอาหาร ยงัคงเนน้การ
ควบคุมส่ือดั้งเดิม เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์และส่ิงพิมพอ่ื์น โดยก าหนดให้ตอ้งไดรั้บอนุญาตจาก
เจา้หนา้ท่ีก่อนเผยแพร่ และห้ามมีเน้ือหาท่ีเป็นเทจ็หรือหลอกลวง ซ่ึงบทบญัญติัดงักล่าวไม่ครอบคลุมถึงส่ือ
ออนไลน์อยา่งแมใ้นประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ืองหลกัเกณฑก์ารโฆษณาอาหาร พ.ศ. 
2564 ขอ้ 7 (1) จะก าหนดประเภทของส่ือโฆษณาไว ้3 รูปแบบ แต่ยงัไม่มีการระบุชดัเจนถึงส่ือดิจิทลั ท าให้
ขาดมาตรการเฉพาะส าหรับควบคุมการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิด
ช่องว่างทางกฎหมาย เปิดโอกาสให้มีการโฆษณาเกินจริงหรือหลอกลวงท่ีอาจสร้างความเสียหายแก่
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ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงักระทบต่อความน่าเช่ือถือของอุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ (functional food) และ
ความสามารถในการแข่งขนัของประเทศในระดบัสากล  

ประเด็นปัญหาหลกัคือบทบญัญติัปัจจุบนัยงัไม่สามารถตีความให้ครอบคลุมลกัษณะการโฆษณา
ออนไลน์ เช่น ผา่นโซเชียลมีเดีย อินฟลูเอนเซอร์ เวบ็บอร์ด หรือแอปพลิเคชนัใหม่ ๆ ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการ
สามารถโฆษณาโดยไม่ผ่านกระบวนการตรวจสอบ อีกทั้งโทษทางอาญาท่ีมีอยู่ในกฎหมายเดิมยงัไม่รุนแรง
พอท่ีจะยบัย ั้งพฤติกรรมละเมิด โดยมีการด าเนินคดีล่าช้า และสามารถหลีกเล่ียงการตรวจสอบดว้ยวิธีการ
ใหม่ ๆ ไดง้่าย 

นอกจากน้ี การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์มีลกัษณะเปิดกวา้งและไม่จ ากัดเชิงพื้นท่ี ผูป้ระกอบการ
สามารถเปล่ียนรูปแบบเน้ือหาหรือสร้างช่องทางเผยแพร่ใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ขณะท่ีกระบวนการตรวจสอบ
และด าเนินคดีใชร้ะยะเวลานาน ส่งผลให้พบการโฆษณาอาหารท่ีเกินจริงบนส่ือออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ซ่ึง
ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง เกิดความเขา้ใจคลาดเคล่ือนต่อคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์อนัอาจ
ก่อใหเ้กิดอนัตรายต่อสุขภาพและสะทอ้นถึงการคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสิทธิภาพในยคุดิจิทลั 

ในต่างประเทศ เช่น สหราชอาณาจักร ได้มีการปรับปรุงกฎหมายท่ีเก่ียวข้องให้ทันสมัย โดย
พระราชบัญญัติตลาดดิจิทัล การแข่งขัน และผูบ้ริโภค ปี 2024 (Digital Markets, Competition and 
Consumers Act 2024: DMCC) ไดย้กระดบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคในโลกออนไลน์ เช่น การก าหนดความผิด
ฐานรีวิวปลอม พร้อมบทลงโทษทางแพ่ง และใหอ้ านาจเพิ่มเติมในการควบคุมพฤติกรรมท่ีไม่เป็นธรรม 

จากขอ้เทจ็จริงขา้งตน้ การปรับปรุงมาตรา 41 ใหค้รอบคลุมการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์และดิจิทลั
ทุกรูปแบบจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ควรเพิ่มบทลงโทษให้มีความรุนแรงเพียงพอ และก าหนดมาตรการเชิง
ป้องกนัท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น การจดัตั้งหน่วยงานกลางหรือองค์กรภาคเอกชนเพื่อร่วมตรวจสอบเน้ือหา
ก่อนเผยแพร่ รวมถึงส่งเสริมความร่วมมือระหว่างภาครัฐ เอกชน และผูบ้ริโภคในการเฝ้าระวงัและแจ้ง
เบาะแส 

2. มาตรการดา้นการก าหนดองคก์รท่ีก ากบัดูแลดา้นการโฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพทางออนไลน์ 
 ในปัจจุบนัการก ากบัดูแลการโฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพออนไลน์ในประเทศไทยกระจายอยูใ่นหลาย

หน่วยงาน ไดแ้ก่ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ซ่ึงรับผิดชอบหลกัในการตรวจสอบเน้ือหา
และออกใบอนุญาตโฆษณาอาหาร และศูนยจ์ดัการเร่ืองร้องเรียนและปราบปรามการกระท าผิดกฎหมาย
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สุขภาพ (ศรป.) ท่ีมีอ านาจตรวจสอบขอ้ร้องเรียนจากประชาชน สั่งระงบัโฆษณาท่ีผิด
กฎหมาย และเสนอเปรียบเทียบปรับทางปกครอง 

ในกรณีท่ีมีความผิดทางอาญา กองบงัคบัการปราบปรามการกระท าความผิดเก่ียวกบัการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภค (บก.ปคบ.) เป็นหน่วยงานท่ีรับช่วงด าเนินคดีจาก อย. หรือ ศรป. ขณะท่ีส านกังานคณะกรรมการ
คุม้ครองผูบ้ริโภค และกระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม มีอ านาจตามพระราชบญัญติัคอมพิวเตอร์ใน
การสั่งระงบัหรือลบเน้ือหาออนไลน์ท่ีผิดกฎหมาย ส่วนส านักงาน กสทช. ก ากบัดูแลการโฆษณาผ่านส่ือ
วิทย ุโทรทศัน์ และบางส่วนของส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคลื่นความถ่ี 
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อยา่งไรก็ตาม การด าเนินงานระหวา่งหน่วยงานยงัขาดความเช่ือมโยง เช่น การส่งเร่ืองจาก ศรป. ไป
ยงั บก.ปคบ. หรือกระทรวงดิจิทลัฯ มกัล่าชา้ ขณะท่ีผูป้ระกอบการสามารถเปล่ียนรูปแบบโฆษณาไดท้นัที 
นอกจากน้ี หน่วยงานแต่ละแห่งมีอ านาจตามกฎหมายแตกต่างกนั ท าให้ไม่สามารถออกมาตรการเชิงรุกได้
อย่างทัว่ถึง เช่น อย. มีอ านาจเพียงสั่งระงบัโฆษณาและเปรียบเทียบปรับทางปกครอง ส่วนการด าเนินคดี
อาญาตอ้งอาศยั บก.ปคบ. ท่ีมีทรัพยากรจ ากดั และการระงบัเวบ็ไซตต์อ้งประสานกบัผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์ม
ผา่นกระทรวงดิจิทลัฯ 

ขอ้มูลในปี พ.ศ. 2561 พบว่ามีโฆษณาผิดกฎหมายกว่า 4,000 รายการ แต่สามารถด าเนินคดีไดเ้พียง
ส่วนน้อย สะทอ้นถึงขอ้จ ากดัของระบบก ากบัดูแลท่ียงัไม่สอดรับกบัความรวดเร็วของส่ือออนไลน์ อีกทั้ง
ผูป้ระกอบการบางรายอาจตอ้งเผชิญโทษทั้งทางปกครองและอาญาจากหน่วยงานต่างกนั ท าให้เกิดความไม่
แน่นอนในการบงัคบัใชก้ฎหมาย 

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบงัคับใช้ จึงเสนอให้จัดตั้ งศูนยบ์ูรณาการเฉพาะทางท่ีรวบอ านาจ
ตรวจสอบและบังคับใช้กฎหมายไวใ้นหน่วยงานเดียว โดยมีตัวแทนจากทุกหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องร่วม
ด าเนินการ พร้อมปรับปรุงกฎหมายให้ทันสมัย เช่น เพิ่มอ านาจให้ อย. สามารถสั่งลบเน้ือหาโฆษณา
ออนไลน์โดยตรง ปรับโทษทางปกครองให้สูงขึ้นหากไม่ปฏิบติัตามค าสั่ง และสนบัสนุนการใชเ้ทคโนโลยี
เฝ้าระวงัอตัโนมติั เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพื่อสแกนและตรวจจบัเน้ือหาโฆษณาแบบเรียลไทม ์ลดการ
พึ่งพาการร้องเรียนจากประชาชน 

นอกจากน้ี ควรมีมาตรการควบคุมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีโฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพ
ในโซเชียลมีเดีย โดยพิจารณาจดัท าใบอนุญาตเฉพาะทาง หรือก าหนดกรอบจริยธรรมในการโฆษณา เพื่อ
ป้องกนัโฆษณาแฝงหรือการใหข้อ้มูลเกินจริง 

มาตรการดงักล่าวจะช่วยเพิ่มความรวดเร็ว ความครอบคลุม และประสิทธิภาพในการก ากบัดูแลการ
โฆษณาผลิตภณัฑสุ์ขภาพออนไลน์ใหส้อดคลอ้งกบัสภาพส่ือดิจิทลัในปัจจุบนั 

3. มาตรการก าหนดบทลงโทษประกอบธุรกิจโฆษณาเกินจริงหรือหลอกลวงผูบ้ริโภค และไม่ปฏิบติั
ตามค าสั่งของคณะกรรมการอาหารและยา  

ตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 41 ก าหนดใหก้ารโฆษณาคุณประโยชน์หรือสรรพคุณ
ของอาหารตอ้งไดรั้บอนุญาตจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) หากฝ่าฝืนโดยโฆษณาเกินจริง
หรือหลอกลวง อย. มีอ านาจสั่งระงบัการโฆษณาตามมาตรา 42 ซ่ึงก าหนดโทษไว ้คือ จ าคุกไม่เกิน 2 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 20,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ และปรับรายวนัระหวา่ง 500–1,000 บาทตลอดระยะเวลาท่ีฝ่าฝืน 

อย่างไรก็ตาม บทลงโทษดงักล่าวยงัไม่เพียงพอในการป้องปราม เน่ืองจากผูป้ระกอบธุรกิจบางราย
ยงัคงโฆษณาซ ้ าโดยเปล่ียนไปใช้ช่องทางออนไลน์ใหม่ ๆ ทั้งยงัสามารถหลีกเล่ียงการตรวจสอบได้ง่าย 
กระบวนการบงัคบัใช้กฎหมายยงัล่าช้า ซับซ้อน และตอ้งผ่านหลายหน่วยงาน ส่งผลให้การควบคุมการ
โฆษณาเกินจริงไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ ช่องโหว่ทางกฎหมายและการไม่ทนัต่อการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยยีงัเปิดโอกาสใหผู้ก้ระท าผิดสามารถหลบเล่ียงการลงโทษได ้
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ในต่างประเทศ เช่น สหราชอาณาจกัรและญ่ีปุ่ น มีการน ามาตรการปรับตามสัดส่วนรายไดม้าใช ้เช่น 
การก าหนดค่าปรับเป็นร้อยละ 40 ของยอดขายผลิตภัณฑ์ทั่วโลก พร้อมก าหนดเพดานสูงสุด เพื่อสร้าง
แรงจูงใจทางลบท่ีมีประสิทธิภาพ 

ขอ้เสนอแนะเพื่อแกไ้ขปัญหา  เพิ่มความรุนแรงของบทลงโทษ  ควรแกไ้ขกฎหมายให้มีบทลงโทษ
ท่ีสูงขึ้ น ทั้ งในส่วนของค่าปรับและโทษจ าคุก ใช้รวมถึงมาตรการปรับเป็นรายวันท่ีเข้มงวดขึ้ นใน
พระราชบญัญติัอาหาร เพื่อให้เกิดความเกรงกลวัและป้องปรามผูก้ระท าผิด  โดยส่วนของค่าปรับให้ค  านวน
เป็นร้อยละของรายไดจ้ากการขายสินคา้ท่ีโฆษณาเกินจริงนั้น   

เพิ่มมาตรการพกัหรือเพิกถอนใบอนุญาตโฆษณา การเพิกถอนหรือพกัใบอนุญาตโฆษณาจะเป็น
มาตรการท่ีมีประสิทธิภาพในการยบัย ั้งการกระท าผิดซ ้ า และเป็นแรงจูงใจให้ผูป้ระกอบธุรกิจปฏิบติัตาม
กฎหมาย  เร่งรัดกระบวนการบังคบัใช้กฎหมายและบูรณาการความร่วมมือหน่วยงาน  การประสานงาน
ระหว่างส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา  กองบงัคบัการปราบปรามการกระท าความผิดเก่ียวกับการ
คุม้ครองผูบ้ริโภค และกระทรวงดิจิทลัฯ ควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อลดความล่าชา้ใน
การด าเนินคดี 

ปรับปรุงกฎหมายให้ครอบคลุมการโฆษณาออนไลน์ กฎหมายควรขยายขอบเขตการบงัคบัใชใ้ห้
ครอบคลุมส่ือออนไลน์ทุกรูปแบบ เพื่อป้องกันการใช้ช่องว่างทางกฎหมายในการโฆษณาเกินจริงผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทลั 

4. มาตรการก าหนดขอบเขตการโฆษณาผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ท่ีผูป้ระกอบธุรกิจสามารถท าได ้
ผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพมีลกัษณะเฉพาะท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก

คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบ าบดั บรรเทา หรือเสริมสร้างสุขภาพ อนัก่อให้เกิดความจ าเป็นในการก าหนด
มาตรการควบคุมท่ีสมดุลระหว่างการป้องกนัการโฆษณาเกินจริงกบัการส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการสามารถ
น าเสนอขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและไดรั้บการรับรองตามกฎหมาย เพื่อไม่เป็นอุปสรรคต่ออุตสาหกรรมสุขภาพและ
สิทธิของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูล 

ในปัจจุบนั มาตรา 22 (2) แห่งพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ห้ามการโฆษณาอนัเป็น
เท็จหรือหลอกลวง ขณะท่ีพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 และ 41 ก าหนดให้การโฆษณา
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารตอ้งไดรั้บอนุญาต และตอ้งไม่เป็นเท็จหรือเกินจริง โดย
ประกาศคณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ. 2564 ไดก้ าหนดกรอบการโฆษณาท่ีสามารถกล่าวอา้งสรรพคุณ
ไดใ้นขอบเขตท่ีชดัเจน เช่น การอา้งอิงผลวิจยัท่ีเช่ือถือได ้และการใชถ้อ้ยค าท่ีไม่ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผิด 
มาตรา 40 ยงัใชเ้ป็นกลไกทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาเกินจริง โดยก าหนดโทษจ าคุกไม่เกิน 3 ปี 
หรือปรับไม่เกิน 30,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ ซ่ึงเปิดทางให ้อย. ด าเนินคดีกบัผูก้ระท าผิดได ้เช่น กรณีการ
อวดอา้งสรรพคุณรักษาโรคหรือควบคุมน ้ าหนักโดยไม่มีหลกัฐานรองรับ ซ่ึงอาจรวมถึงดารา อินฟลูเอน
เซอร์ หรือผูเ้ช่ียวชาญในสายสุขภาพท่ีท าหนา้ท่ีรีวิวผลิตภณัฑ์ 
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อย่างไรก็ตาม มาตรา 40 ยงัคงถูกวิพากษ์ว่าไม่รุนแรงเพียงพอในการยบัย ั้ง เน่ืองจากบทลงโทษท่ี
จ ากดั ท าให้ผูป้ระกอบการบางรายยินยอมรับโทษเพราะยงัคุม้ค่าในเชิงธุรกิจ นอกจากน้ี ในกรณีผลิตภณัฑ์
อาหารเพื่อสุขภาพท่ีสามารถบริโภคไดต้ามปกติและให้ผลต่อสุขภาพจากนวตักรรมทางโภชนาการ ซ่ึงคลา้ย
กบัอาหารทางการแพทยห์รืออาหารเสริม ยงัขาดนิยามและแนวทางเฉพาะในการโฆษณา 
ตามแนวทางของสหรัฐอเมริกา มีการจ าแนกอาหารประเภทดังกล่าวเป็น “อาหารฟังก์ชัน” (Functional 
Food) ซ่ึงไดรั้บอนุญาตให้แสดงขอ้มูลคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บการรับรองทางวิทยาศาสตร์แก่ผูบ้ริโภคโดยไม่
ถือเป็นการโฆษณาเกินจริง หากไทยยงัจ ากดัการโฆษณาโดยไม่เปิดโอกาสให้เผยแพร่ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง  ย่อม
เป็นอุปสรรคต่อการคา้และขดัต่อหลกัการคุม้ครองสิทธิผูบ้ริโภคในการรับรู้ขอ้มูล 
ข้อเสนอแนะ คือควรแก้ไขบทบัญญัติเพิ่มโทษตามมาตรา 40 ให้มีความรุนแรงมากขึ้น พร้อมพิจารณา
มาตรการเพิกถอนหรือระงบัใบอนุญาตโฆษณา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการควบคุม รวมถึงพิจารณาจดัท า
แนวทางเฉพาะส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพท่ีมีลกัษณะของอาหารฟังกช์นั โดยก าหนดเกณฑอ์า้งอิง
ทางวิชาการท่ีชดัเจนเพื่อรองรับการโฆษณาอยา่งเหมาะสมและถูกตอ้งตามกฎหมาย 

ดังนั้น การโฆษณาออนไลน์เป็นกลไกส าคัญในการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็วและครอบคลุม โดยเฉพาะในประเทศไทยซ่ึงมีมูลค่าการลงทุนในส่ือโฆษณา
ออนไลน์สูงถึง 26,000 ลา้นบาทในปี 2565 อยา่งไรก็ตาม การโฆษณาเกินจริงผา่นช่องทางออนไลน์ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเข้าใจคลาดเคล่ือนเก่ียวกับคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เส่ียงต่อสุขภาพและความ
ปลอดภยั ลดความเช่ือมัน่ต่ออุตสาหกรรมผลิตภณัฑสุ์ขภาพ และกระทบต่อขีดความสามารถในการแข่งขนั
ของประเทศในระยะยาว จึงควรไดรั้บการแกไ้ขโดยเร่งด่วน ผ่านการปรับปรุงกฎหมายและกลไกการก ากบั
ดูแลใหมี้ประสิทธิภาพ เพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคและสร้างความโปร่งใสในตลาดผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ 

ในปัจจุบนั พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 ยงัคงมุ่งเนน้การควบคุมโฆษณาในส่ือแบบดั้งเดิม เช่น 
โทรทศัน์และวิทย ุแมจ้ะมีถอ้ยค าว่า “หรือดว้ยวิธีอ่ืนใดเพื่อประโยชน์ในทางการคา้” แต่ขอบเขตการตีความ
ยงัไม่ครอบคลุมส่ือออนไลน์อย่างชดัเจน ส่งผลให้เกิดช่องว่างในการบงัคบัใชก้ฎหมาย และเปิดโอกาสให้
ผูป้ระกอบการหลีกเล่ียงการตรวจสอบและควบคุมผา่นแพลตฟอร์มดิจิทลัไดง้่าย 

ส าหรับมาตรา 40 (2) หา้มโฆษณาท่ีมีขอ้ความเท็จหรือหลอกลวงเก่ียวกับสรรพคุณของอาหาร หาก
มีการฝ่าฝืนจะมีบทลงโทษทางกฎหมายอยา่งชดัเจน เช่น จ าคุกหรือปรับ   

มาตรา 41 ก าหนดให้การโฆษณาอาหารตอ้งไดรั้บอนุญาตล่วงหน้าจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ
ป้องกนัการเผยแพร่เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม   

การห้ามโฆษณาสรรพคุณของผลิตภณัฑ์โดยเด็ดขาดในบางกรณี เช่น อาหารท่ีมีคุณสมบติัด้าน
สุขภาพ อาจขดัขวางการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็นจริงและมีหลกัฐานสนบัสนุน ท าให้เกิดอุปสรรคต่อการพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เช่น อาหารฟังก์ชนั (Functional Food) ท่ีมีการกล่าวถึงในต่างประเทศว่าช่วยป้องกันโรค
หรือเพิ่มสุขภาพ   
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กฎหมายและแนวทางในต่างประเทศท่ีควรน ามาเป็นแนวทางก าหนดมาตรการทางกฎหมาย ไดแ้ก่ 
กฎหมายองักฤษ Digital Markets, Competition and Consumers Act 2024. กฎหมายน้ีมุ่งเน้นการควบคุม
ตลาดดิจิทลั การแข่งขนั และการคุม้ครองผูบ้ริโภคในสหราชอาณาจกัร โดยมีบทบญัญติัท่ีครอบคลุมการ
ก ากับดูแลธุรกิจดิจิทัล การป้องกันการหลอกลวง และการส่งเสริมความโปร่งใสในตลาด  ขยายความ
คุม้ครองผูบ้ริโภคในตลาดดิจิทลัโดยเพิ่มบทลงโทษท่ีเหมาะสม เช่น ค่าปรับตามรายไดท้ัว่โลกของบริษทั 
ช่วยให้การลงโทษสอดคล้องกับความเสียหายท่ีเกิดขึ้นจริง นอกจากน้ียงัควบคุมการรีวิวปลอม (Fake 
Reviews) ซ่ึงเป็นปัญหาใหญ่ในส่ือออนไลน์    

กฎหมายสหรัฐอเมริกา มีการบงัคบัใช้กฎหมาย Federal Trade Commission Act (FTC Act) เพื่อ
ควบคุมการโฆษณาท่ีหลอกลวง เช่น การกล่าวอ้างผิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สุขภาพ   กฎหมาย INFORM 
Consumers Act ท่ีบงัคบัใช้กบัตลาดออนไลน์ เพื่อเพิ่มความโปร่งใสในการขายสินคา้  และกฎหมายของ
ญ่ีปุ่ น (AUPMR) เป็นกฎหมายก าหนดการปรับตามยอดขาย (3% ของรายได)้ ส าหรับการโฆษณาเกินจริง 
และหา้มการใชข้อ้มูลท่ีท าใหเ้ขา้ใจผิดในเชิงพาณิชย ์เช่น การอา้งผลวิจยัท่ีไม่สามารถยนืยนัได ้  
  ดังนั้นการปรับปรุงกฎหมาย เพิ่มบทบญัญติัเฉพาะส าหรับส่ือออนไลน์ และพฒันาแนวทางการ
ควบคุมการโฆษณาในช่องทางดิจิทลั  ขยายบทลงโทษให้ครอบคลุมผูก้ระท าผิดทั้งรายย่อยและรายใหญ่ 
โดยเนน้ค่าปรับท่ีเหมาะสมกบัผลกระทบทางเศรษฐกิจ  จะน าเสนอในขอ้เสนอแนะต่อไป การใชเ้ทคโนโลยี
เพื่อก ากบัดูแลสร้างระบบตรวจสอบโฆษณาออนไลน์ท่ีมีความสามารถในการตรวจจบัเน้ือหาท่ีหลอกลวง
โดยใช ้AI หรือ Machine Learning  เป็นแนวทางท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการบงัคบัใชก้ฎหมาย 

การศึกษาน้ีมีเป้าหมายเพื่อพฒันามาตรการท่ีเหมาะสมในการควบคุมการโฆษณาเกินจริงของ
ผลิตภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพทางออนไลน์ ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั โดยมุ่งเน้น
การก าหนดขอ้บงัคบัท่ีชดัเจน เป็นธรรม และสามารถบงัคบัใชไ้ดจ้ริง รวมถึงเสนอให้มีการจ าแนกประเภท
ของอาหารเพื่อสุขภาพออกเป็น “อาหารฟังก์ชนั” (Functional Food) ซ่ึงเป็นอาหารเฉพาะท่ีสามารถโฆษณา
คุณประโยชน์ได ้ภายใตห้ลกัเกณฑท่ี์ไดรั้บการรับรอง 

นอกจากน้ี การเปรียบเทียบกฎหมายระหว่างประเทศเก่ียวกบัการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ จะ
ช่วยสนบัสนุนการก าหนดเกณฑก์ารโฆษณาท่ีโปร่งใส โดยเฉพาะในกรณีการอวดอา้งสรรพคุณของอาหาร
เพื่อสุขภาพ ทั้งน้ี เพื่อให้เจา้พนกังานมีอ านาจสั่งลบขอ้มูลออนไลน์ไดโ้ดยตรงในกรณีตรวจพบการกระท า
ความผิด โดยเสนอใหเ้พิ่มบทบญัญติัในมาตรา 42 วรรคสอง และมาตรา 72 แห่งพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 
2522 ใหร้องรับอ านาจดงักล่าว 

แมว้่าหลายประเทศจะยงัไม่มีบทบญัญติัเฉพาะเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารเพื่อสุขภาพทางออนไลน์ 
แต่หลกัการในการคุม้ครองผูบ้ริโภคจากการบิดเบือนขอ้มูลหรือความเขา้ใจผิดยงัคงเป็นหลกัส าคญั เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบงัคบัใช้กฎหมาย จึงเสนอให้แกไ้ขมาตรา 41 แห่งพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 
โดยเพิ่มเติมบทปรับพิเศษในกรณีท่ีผูป้ระกอบธุรกิจโฆษณาสรรพคุณโดยไม่ขออนุญาต หรือขออนุญาตแต่
โฆษณาผิดจากท่ีไดรั้บอนุญาต และมีลกัษณะเป็นการโฆษณาเกินจริง 
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ในกรณีท่ีเป็นการกระท าผิดหลายบทบญัญติัพร้อมกนั เสนอให้คิดค่าปรับพิเศษในรูปแบบร้อยละ
ของยอดขายท่ีเกิดขึ้นระหวา่งการเผยแพร่โฆษณา เช่น ร้อยละ 50 ของยอดขาย แต่ตอ้งไม่ต ่ากวา่ 35,000 บาท 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัความเสียหาย และสะทอ้นถึงความจงใจในการแสวงหาประโยชน์จากผูบ้ริโภค 

การปรับบทบญัญติัเพื่อรองรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ เป็นเป้าหมายระยะยาวของการปรับปรุง
กฎหมาย คือ ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารในปัจจุบนั ท่ีเนน้การเสริมสร้างสุขภาพตาม
แนวคิด “อาหารเป็นยา” (Food as Medicine) โดยเฉพาะในบริบทของสังคมโลกท่ีขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลยี
การส่ือสารแบบไร้พรมแดน 

จึงเสนอให้ปรับปรุงประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยระบุประเภทอาหารเพื่อ
สุขภาพหรืออาหารฟังก์ชันไว้ชัดเจน และก าหนดให้สามารถโฆษณาคุณประโยชน์และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑไ์ด ้หากมีหลกัฐานทางวิทยาศาสตร์รองรับ แต่อยา่งไรก็ตาม ตอ้งหา้มน าบทความวิชาการมาใช้ใน
การส่งเสริมการขายโดยตรง และตอ้งระบุขอ้ความก ากบัว่า “อาหารฟังก์ชนั” อย่างชดัเจน เพื่อป้องกนัการ
เขา้ใจผิดของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
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