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บทคัดย่อภาษาไทย  

ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย : มาตรการทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาที่แฝงมา
ในรูปของบทวิจารณ์สินค้า และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต. (LEGAL MEASURES TO PROTECT 
THE CONSUMERS FROM COVERT ADVERTISING IN ONLINE PRODUCT AND SERVICE 
REVIEWS) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ชยันติ ไกรกาญจน์, 274 หน้า. 

การโฆษณาที่แพร่หลายในรูปของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยไม่ช้ีแจงว่า
เป็นการโฆษณาและแสดงตนเองเป็นผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและหลงผิดในสถานะของผู้
วิจารณ์และเข้าใจว่าการวิจารณ์นั้นไม่ใช่การโฆษณา ถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เนื่องจาก
เป็นการโฆษณาจูงใจด้วยวิธีที่หลอกลวงซึ่งเป็นการบิดเบือนต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคอีกท้ังยังเป็นการกระท าทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส่งผลเสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจอื่น  

จากการศึกษาวิจัยกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาของไทยพบว่ายังไม่มีบทบัญญัติครอบคลุม
ถึงการโฆษณาที่แฝงมาในรูปของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อจูงใจผู้บริโภคไว้อย่าง
ชัดเจน ท าให้เกิดความแพร่หลายของการท าโฆษณาในลักษณะดังกล่าวที่กระทบต่อสิทธิของผู้บริโภค และยัง
ส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นจากการโฆษณาในลักษณะดังกล่าวซึ่งถือเป็นการแข่งขันทางการค้าที่ไม่
เป็นธรรม โดยกฎหมายว่าด้วยการแข่งขันทางการค้าของไทยยังขาดความชัดเจนเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมทาง
การค้าที่ไม่เป็นธรรม ท้ังนี้รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทาง
การค้าจัดท าไว้ยังไม่มีรูปแบบใดที่สามารถน ามาปรับใช้กับการโฆษณาในลักษณะดังกล่าวได้ อีกทั้งรูปแบบที่
จัดท าไว้นั้นไม่มีสถานะในทางกฎหมาย เมื่อพิจารณาถึงกฎหมายของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราช
อาณาจักร สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์ พบว่าการโฆษณาโดยวิธีใดๆ ที่ไม่ช้ีแจงว่าเป็น
การโฆษณาและการโฆษณาที่แสดงตนเองเป็นผู้บริโภคถือเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคและเป็นการ
กระท าที่ผิดกฎหมาย โดยกฎหมายของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี ถือว่าไม่
เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจอื่นด้วย  

ผู้วิจัยจึงเสนอแนะเพิ่มเติมบทบัญญัติ ในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ให้การ
โฆษณาด้วยข้อความหรือวิธีการใดๆ ที่ประชาชนอาจหลงผิดเข้าใจว่าไม่ใช่การโฆษณาจะต้องมีถ้อยค าช้ีแจง
ก ากับว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณาเพื่อสรา้งความชัดเจนแก่ผูบ้ริโภคว่าการกระท าหรือข้อความใดเป็นการ
โฆษณา และเสนอแนะแก้ไขเพิ่มเติม มาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ให้มี
อ านาจในการออกกฎกระทรวงกับเรื่องอื่นใดๆ ได้ โดยเฉพาะการโฆษณาแฝงในรูปของการวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อให้เกิดความชัดเจนแก่ผู้ประกอบธุรกิจว่าพฤติกรรมทางการค้าใดที่ถือว่ามี
ความผิดตามกฎหมาย และน ารูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขัน
ทางการค้าจัดท าไว้ มาบัญญัติเป็นกฎกระทรวงเพื่อให้มีผลทางกฎหมาย รวมถึงเสนอให้เพิ่มเติมรูปแบบ
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมเพื่อน ามาบังคับใช้กับการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

สาขาวิชา นิติศาสตร ์

ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

# # 5585978734 : MAJOR LAWS 
KEYWORDS: CONSUMER PROTECTION / COMPETITION / UNFAIR COMMERCIAL PRACTICES / 
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NATTAWAN CHAROENRATTANAPORNCHAI: LEGAL MEASURES TO PROTECT THE 
CONSUMERS FROM COVERT ADVERTISING IN ONLINE PRODUCT AND SERVICE 
REVIEWS. ADVISOR: ASST. PROF. CHAYANTI GREIGARN, 274 pp. 

Widespread advertising in online product and service reviews that do not disclose 
the fact that they are advertisements and mislead the audience into believing that they are 
written by real consumers, confuses the consumers. Such practice is deemed to be unfair to 
consumers because it is deceptive and affects the consumer decision-making. It is also an 
unfair trade practice and causes adverse effect to other business operators.  

Upon studying Thai law on consumer protection against advertising, it is found that 
there is no specific provision regarding covert advertising in online product and service 
reviews. It leads to the popularity of this advertising method and affects consumer rights. This 
advertising method also causes adverse effect to other business operators and it is deemed 
to be unfair trade competition. However, the mean of unfair trade practices under Thai 
competition law still lacks clarity. The guideline on unfair trade practices provided by the 
Office of Thai Trade Competition Commission does not cover this advertising method. 
Besides, such guideline is not regarded as law. In contrast, the laws of the United States, the 
European Union, the United Kingdom, the Federal Republic of Germany, and the Republic of 
Singapore provide that any advertisement that does not disclose the fact that it is an 
advertisement and the advertisement that misleads the audience into believing that it is a 
genuine review by a consumer is unfair to the consumers and illegal. And the laws of the 
United States, the European Union, and the Federal Republic of Germany stipulate that it is 
unfair to other business operators as well.  

The researcher proposes that the Consumer Protection Act B.E.2522 (A.D.1979) be 
amended. A statement or any other method of advertising that could mislead people into 
believing that it is not an advertisement must contain the disclosure that it is an 
advertisement for the sake of clarity. It is also proposed that section 29 of Competition Act 
B.E.2542 (A.D.1999) be amended by granting power to regulate the ministerial regulations 
regarding any other matters especially the covert advertising in online product and service 
reviews. It is to clarify the scope of illegal business practices to business operators. In addition, 
the guideline on unfair trade practices provided by the Office of Thai Trade Competition 
Commission should be regulated as a ministerial regulation so that it becomes enforceable. 
Other means of unfair practices should be added to the law so that it covers the covert 
advertising in online product and service reviews as well. 

Field of Study: Laws 

Academic Year: 2013 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้เนื่องจากได้รับความช่วยเหลือและกรุณาอย่างยิ่งจากผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ชยันติ ไกรกาญจน์ ที่กรุณารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา รวมทั้งให้ความกรุณาตรวจทาน 
แก้ไขความถูกต้อง และปรับแต่งโครงร่างวิทยานิพนธ์และเนื้อหาจนส าเร็จลุล่วงเป็นวิทยานิพนธ์ ฉบับ
สมบูรณ์เล่มนี้ และศาสตราจารย์ (พิเศษ) สุชาติ ธรรมาพิทักษ์กุล ที่กรุณารับเป็นประธานสอบ
วิทยานิพนธ์ และสละเวลาตรวจแก้ ให้ค าแนะน าและข้อคิดเห็นต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการ
เขียนวิทยานิพนธ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ มานิตย์ จุมปา และอาจารย์ชาญณรงค์ 
ปราณีจิตต์ ซึ่งนอกจากจะรับเป็นกรรมการสอบโครงร่างวิทยานิพนธ์แล้ว ยังได้กรุณาให้ค าแนะน า
ข้อมูลเ พ่ิมเติมต่างๆ อันเป็นประโยชน์ต่อการแก้ไขวิทยานิพนธ์ให้สมบูรณ์มากยิ่ งขึ้น และ
ขอขอบพระคุณศาสตราจารย์ ดร.ศนันท์กรณ์ โสตถิพันธุ์ ที่ให้ค าแนะน า ความเมตตา และก าลังใจใน
การท าวิทยานิพนธ์แก่ผู้วิจัย 

นอกจากนี้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะไม่อาจส าเร็จได้หากไม่ได้รับความช่วยเหลือในการค้นหา
ข้อมูล และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากคุณมนชิดา รุจิกัณหะ และคุณไตรรัตน์ จันทรโรทัย ตลอดจน
ก าลังใจจากเพ่ือนๆ ของผู้วิจัยทุกท่าน 

ท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณครอบครัวของผู้วิจัยที่คอยเป็นก าลังใจ เชื่อมั่น และให้การ
สนับสนุนผู้วิจัยในการศึกษาชั้นปริญญาโทและการท าวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ หากวิทยานิพนธ์เล่มนี้มี
คุณค่าและจะเป็นประโยชน์ประการใดแล้ว ผู้วิจัยขอมอบเป็นกตเวทิตาแด่บิดา มารดา รวมทั้ง
บูรพาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้แก่ผู้วิจัย และหากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความ
บกพร่องเป็นประการใดแล้ว ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียวทั้งสิ้น 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ความส าคัญและสภาพปัญหา 

 เนื่องจากสภาพสังคมในยุคปัจจุบันที่การสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของผู้คนในสังคมเพ่ิมมากขึ้น ท าให้เราสามารถท ากิจกรรมต่างๆ ในชีวิตประจ าวันผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตได้ ไม่ว่าจะเป็นการท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือที่เรียกว่าการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างความบันเทิง เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการ หรือเพ่ือหา
ข้อมูลที่ต้องการ โดยถือได้ว่าอินเทอร์เน็ตและการสื่อสารด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่เป็นปัจจัยส าคัญต่อ
การด ารงชีวิตของผู้คนในสังคมมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคใช้ระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการที่ตนเองสนใจ ท าให้ผู้บริโภคมีความเป็นอิสระในการค้นหาข้อมูลโดยปราศจากการ
ถูกชักจูงด้วยข้อมูลเพียงฝ่ายเดียวจากผู้ประกอบธุรกิจ เช่นกรณีของการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น และด้วยเหตุที่ระบบอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้คนในสังคมติดต่อสื่อสาร แบ่งปัน 
แลกเปลี่ยน และโต้แย้งข้อมูลต่างๆ ต่อกันได้โดยง่ายและทั่วถึง โดยผู้คนในสังคมอาจติดต่อสื่อสารถึง
กันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น บล็อก เว็บบอร์ด หรือเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook และ Instagram ท าให้บุคคลที่อยู่ห่างไกลกันโดยระยะทางสามารถแบ่งปันข้อมูล ให้
ค าปรึกษา หรือแสดงความคิดเห็นของตนต่อบุคคลอีกฝ่ายได้อย่างรวด เร็วในทันที โดยไม่จ ากัด
ระยะทางและระยะเวลา ต่อมาจึงเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคที่พูดคุย และแลกเปลี่ยนประสบการณ์
ของตนเองที่มีต่อสินค้าและบริการ หรือกิจกรรมต่างๆของผู้ประกอบธุรกิจ กับครอบครัว เพ่ือน หรือ
ผู้คนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน หรืออาจเป็นการสนทนากับคนแปลกหน้าที่มีความสนใจหรือ
ความต้องการคล้ายกัน ดังนั้นระบบอินเทอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาทให้ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการที่ตนสนใจได้มากเท่าที่ต้องการเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับ
บริการ พฤติกรรมของผู้บริโภคในลักษณะนี้ท าให้รูปแบบการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ผู้บริโภคเป็นฝ่ายรับข้อมูลเพียงฝ่ายเดียวจากการโฆษณาโดยผู้
ประกอบธุรกิจ หรือการโฆษณาชักจูงใจจากพนักงานในร้านค้าหรือสถานบริการ ไปสู่ยุคใหม่ที่
ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากการบอกเล่าข้อเท็จจริง ประสบการณ์ และความ
คิดเห็นของผู้บริโภครายอ่ืนที่ได้ใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการนั้นจริง ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ให้ความไว้วางใจและเชื่อถือในโฆษณาของสินค้าและบริการที่ปรากฏตามสื่อแบบดั้งเดิมน้อยลง 
ตลอดจนใช้ความระมัดระวังในการพิจารณาข้อมูลนั้นมากขึ้น เนื่องจากเป็นข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจ
เพียงฝ่ายเดียว แต่ให้ความไว้วางใจและเชื่อถือในข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากผู้ที่มีประสบการณ์
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จริงมากกว่า ทั้งนี้ในปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็นแหล่งรวมบุคคลผู้มีความสนใจในเรื่องเดียวกันไว้
เป็นชุมชนออนไลน์ ยกตัวอย่าง เว็บไซต์ www.pantip.com ซึ่งมีลักษณะเป็นเว็บบอร์ดที่เป็นชุมชน
ออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งของประเทศไทยโดยมีการจัดกลุ่มผู้ใช้งานแบ่งออกเป็นห้องตามความ
สนใจ เช่น ห้อง Blueplanet ส าหรับแบ่งปันและสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ที่พัก และการ
เดินทาง ห้องโต๊ะเครื่องแป้งส าหรับข้อมูลด้านความสวยความงามทั้งเครื่องส าอาง ครีมบ ารุง หรือ
บริการดูแลรักษาผิวพรรณ และห้องก้นครัวส าหรับความสนใจเกี่ยวกับร้านอาหารและวิธีท าอาหาร 
เป็นต้น โดยรูปแบบการใช้งานของเว็บไซต์ดังกล่าว มีลักษณะเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคซึ่งมีความสนใจ
คล้ายกัน มาพบปะเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลให้แก่กันในฐานะผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นด้วย
ตนเองแล้วน าประสบการณ์ที่ได้รับมาวิจารณ์หรือบอกต่อแก่เพ่ือนสมาชิกหรือผู้ใช้บริการเว็บไซต์ท่าน
อ่ืน กรณีที่สินค้าหรือบริการใดได้รับค าวิจารณ์ในแนวทางบวกย่อมจะท าให้ผู้บริโภครายอ่ืนๆ เกิด
ความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น แต่ในทางกลับกันหากผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการแล้วไม่พึงพอใจ
และได้วิจารณ์ในแนวทางลบย่อมก่อผลเสียแก่ผู้ประกอบธุรกิจเช่นเดียวกัน 

กรณีท่ีผู้บริโภครายใดวิจารณ์สินค้าหรือบริการได้น่าสนใจและน่าติดตามประกอบกับการสั่งสม
ความน่าเชื่อถือเป็นระยะเวลาหนึ่ง ส่งผลให้ผู้วิจารณ์รายนั้นได้รับความไว้วางใจและความเชื่อถือจาก
ผู้อ่าน ท าให้การวิจารณ์นั้นมีอิทธิพลต่อผู้อ่านให้เลือกซื้อสินค้าและเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์ รวม
ตลอดถึงกรณีที่ผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการนั้นเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีผู้ชื่นชอบและติดตามความ
เคลื่อนไหวเป็นจ านวนมาก การวิจารณ์นั้นย่อมมีอิทธิพลต่อผู้ที่ชื่นชอบหรือติดตามบุคคลดังกล่าว 
กระทั่งเกิดช่องทางการท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจงและเสียค่าใช้จ่ายน้อยคือการท าการตลาดที่แฝงไปกับบทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ประกอบธุรกิจจะให้ค่าตอบแทนหรือประโยชน์ตอบแทนแก่ผู้วิจารณ์ที่มี
ชื่อเสียงหรือได้รับความนิยมในสังคมอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะผู้วิจารณ์ที่มีอิทธิพลต่อความคิดและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้วิจารณ์จะจัดท าบทวิจารณ์สินค้า
และบริการซึ่งมีลักษณะว่าผู้วิจารณ์ได้ใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการนั้นด้วยตนเองและก าลังบอกเล่า
ประสบการณ์ของตนนั้นให้ผู้อ่ืนทราบ ตลอดจนการบรรยายสรรพคุณในแนวทางสนับสนุนให้แก่สินค้า
หรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ และเผยแพร่บทวิจารณ์นั้นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยบัญชีชื่อส่วนตัว
ของผู้วิจารณ์เพ่ือจูงใจผู้ที่ติดตามให้เกิดความสนใจและคล้อยตามผู้วิจารณ์ น ามาซึ่งการเพ่ิมยอด
จ าหน่ายสินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจ  

เมื่อแต่เดิมผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยอิสระในฐานะที่เป็นผู้บริโภคคนหนึ่ง
แบ่งปันข้อมูลให้แก่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เปลี่ยนแปลงเป็นผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์
สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ เนื่องจากได้รับค่าตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์อ่ืนๆ จากผู้ประกอบธุรกิจรวมถึงกรณีที่ผู้วิจารณ์เป็นลูกจ้าง หุ้นส่วนหรือมีความสัมพันธ์
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กับผู้ประกอบธุรกิจ ท าให้การวิจารณ์นั้นเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบ
ธุรกิจ จึงเกิดประเด็นปัญหาว่าการวิจารณ์คือรูปแบบหนึ่งของการท าการตลาดหรือการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ แต่ผู้วิจารณ์กลับไม่ชี้แจงให้ผู้อ่านทราบตลอดจน
ยังแสดงออกว่าตนเองเป็นผู้บริโภคอีกด้วย ท าให้ประชาชนที่รับทราบบทวิจารณ์ดังกล่าวไม่สามารถ
ทราบได้เลยว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการโฆษณาหรือเป็นการกระท าอันมีเจตนาในทางพาณิชย์ของผู้
ประกอบธุรกิจแฝงอยู่หรือไม่ แต่ผู้บริโภคมีแนวโน้มเข้าใจว่าพฤติกรรมการวิจารณ์เหล่านี้เป็นการบอก
เล่าประสบการณ์ของผู้วิจารณ์อิสระซึ่งอยู่ในฐานะผู้บริโภคที่แท้จริงเนื่องจากได้ซื้อสินค้าหรือเข้ารับ
บริการด้วยตนเอง ไม่ใช่การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับผู้ประกอบธุรกิจ จึงส่งผลเป็นการแทรกแซง
และบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการของผู้บริโภคที่ได้อ่านหรือได้
รับทราบบทวิจารณ์ดังกล่าว อีกทั้งยังเป็นการจูงใจผู้บริโภคด้วยวิธีการที่ก่อให้เกิดความหลงผิดเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจท านิติกรรมกับผู้ประกอบธุรกิจตามการวิจารณ์นั้น 

ตัวอย่างข้อเท็จจริงในสหรัฐอเมริกาเมื่อปี ค.ศ. 2010 ค าตัดสินของ Federal Trade 
Commission ต่อ Reverb Communications. Inc., และ Tracie Snitker โดยที่ Reverb เป็น
บริษัทที่ให้บริการทางด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด และจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้พัฒนา
วิดีโอเกมส์แอพพลิเคชั่นและเกมส์แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ และมี Tracie Snitker เป็น
พนักงานในต าแหน่งกรรมการของบริษัท ในระหว่างเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2008 ถึงเดือนพฤษภาคม 
ค.ศ. 2009 จ าเลยทั้งสอง(บริษัท และTracie Snitker) ได้ท าการเผยแพร่บทวิจารณ์ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับวิดีโอเกมส์ของผู้ประกอบธุรกิจที่จ าเลยท าการตลาดให้ โดยบทวิจารณ์นั้นถูก
เผยแพร่ใน iTunes Store ด้วยการใช้ชื่อผู้วิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์จากผู้บริโภคที่
ชื่นชอบและประทับใจในวิดีโอเกมส์นี้ การที่จ าเลยไม่ได้เปิดเผยว่าผู้วิจารณ์เหล่านั้ นถูกจ้างมาให้ท า
การประชาสัมพันธ์วิดีโอเกมส์และได้รับค่าตอบแทนเป็นส่วนแบ่งของยอดขาย ซึ่งเป็นข้อเท็จจริง
ส าคัญส าหรับผู้บริโภคที่ก าลังประเมินค ารับรองสนับสนุนสินค้าและก าลังตัดสินใจที่จะซื้อเกมส์
แอพพลิเคชั่น การกระท าของจ าเลยถือเป็นการโฆษณาที่หลอกลวงและผิดกฎหมายอันฝ่าฝืน
ข้อก าหนดของ Federal Trade Commission Act of 1914 เนื่องจากเป็นกรณีที่ผู้วิจารณ์ไม่ใช่ผู้
วิจารณ์โดยอิสระ หรืออยู่ในฐานะผู้บริโภคจริงๆ แต่เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ1 

เมื่อพิจารณาในเบื้องต้นเกิดปัญหาว่าพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตดังกล่าวเป็นพฤติกรรมทางการค้าที่กระทบสิทธิของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคหลงผิดว่าผู้
วิจารณ์บอกเล่าประสบการณ์ของตนเองในฐานะผู้บริโภคจริงๆ มิใช่การโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ
                                                           

1 Federal Trade Commission, "Reverb Communications, Inc.," [Online] Accessed: 19 July 
2013.  Available from:  www.ftc.gov/enforcement/cases-and-proceedings/cases/2010/11/reverb-
communications-inc 
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หรือมิใช่การกระท าที่มีเจตนาทางพาณิชย์แฝงอยู่ ท าให้เกราะป้องกันการรับข้อมูลข่าวสารรวมถึงการ
พิจารณาถึงความถูกต้องในข้อมูลของสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคลดน้อยลง จนกระทั่งตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ แม้ว่าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการของบุคคลใดๆ ถูกมองว่า
เป็นเรื่องขอสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของประชาชนตามรัฐธรรมนูญและเป็นความชื่น
ชอบส่วนบุคคล แต่หากพิเคราะห์ในประเด็นของการให้ความคุ้มครองผู้บริโภคแล้วการวิจารณ์ที่ปกปิด
ความสัมพันธ์ลักษณะนี้ถือเป็นการหลอกลวงผู้บริโภคจากความไว้วางใจในสถานะของผู้วิ จารณ์ ซึ่ง
ก่อให้เกิดความเสียหายคือผู้บริโภคไม่อาจทราบได้ว่าบทวิจารณ์ใดเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีแท้จริง หรือเป็นโฆษณาแฝงของผู้ประกอบธุรกิจ อีกทั้งเมื่อพิจารณาในด้านของการแข่งขัน
ทางการค้าซึ่งเป็นเรื่องระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกัน การโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งก่อความหลงผิดแก่ผู้บริโภคและสร้างประโยชน์ต่อยอดขายและ
ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับการวิจารณ์นั้น ถือได้ว่า
พฤติกรรมการวิจารณ์ลักษณะนี้เป็นการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดด้วยวิธีทางการค้าที่เอาเปรียบผู้
ประกอบธุรกิจอ่ืน ทั้งนี้เพ่ือเป็นการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน กฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคและกฎหมายแข่งขันทางการค้าของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร 
สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์จึงได้ก าหนดพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมจากการ
วิจารณ์ที่แสดงตนเองเป็นผู้บริโภคทั้งที่แท้จริงแล้วผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 
โดยออกเป็นกฎหมายห้ามผู้ประกอบธุรกิจกระท าการทางการค้าด้วยพฤติกรรมดังกล่าว  

ทั้งนี้หากสังคมไทยยังมองเรื่องของการวิจารณ์เป็นสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นโดยไม่
มีการควบคุมตรวจสอบแล้วจะท าให้ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนถูกละเมิดสิทธิและถูกเอารัดเอา
เปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจที่ท าการโฆษณาแฝงมากับการวิจารณ์สินค้าหรือบริการ ผู้วิจัยจึงมี
ความเห็นว่าควรด าเนินการศึกษาวิเคราะห์ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากการวิจารณ์สินค้าและบริการด้วย
พฤติกรรมดังกล่าวตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคและกฎหมายแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย 
เปรียบเทียบกับกฎหมายของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร สหพันธ์สาธารณรัฐ
เยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์ เพ่ือหาแนวทางพัฒนากฎหมายของประเทศไทยให้มีการคุ้มครอง
สิทธิของผู้บริโภคและสิทธิของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนให้ได้รับความเป็นธรรมมากข้ึน 

1.2 สมมติฐานการวิจัย 

 กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคยังไม่มีบทบัญญัติครอบคลุมถึงการโฆษณาที่แฝงมาในรูปของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือจูงใจผู้บริโภคไว้อย่างชัดเจน จึงอาจท าให้เกิดการ
บิดเบือนต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่อาจ
ส่งผลกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภค  

1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในฐานะ
ที่เป็นพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

1.3.4 เพ่ือศึกษาถึงมาตรการทางกฎหมายที่มีอยู่และหาแนวทางกฎหมายเพ่ือน ามาปรับใช้กับ
การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

1.3.5 เพ่ือศึกษาถึงความรับผิดของผู้วิจารณ์ ผู้ประกอบธุรกิจ และผู้ประกอบธุรกิจโฆษณา 
1.3.6 เพ่ือศึกษาถึงแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนามาตรการทางกฎหมายของไทยในการ

ควบคุมการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

1.4 ขอบเขตการท าวิจัย 

มุ่งศึกษาถึงมาตรการทางกฎหมายเพ่ือน ามาปรับใช้กับการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้า
และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เช่นพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติ
แข่งขันทางการคา้ พ.ศ. 2542 และประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยนิติกรรม สัญญา ละเมิด 
และตัวแทน เปรียบเทียบกับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคและกฎหมายแข่งขันทางการค้าของ
สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์ 
ตลอดจนศึกษาถึงหน้าที่และความรับผิดของผู้วิจารณ์ ผู้ประกอบธุรกิจ และผู้ประกอบธุรกิจโฆษณา
ต่อการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่กระทบสิทธิของ
ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาวิเคราะห์กฎหมายส าหรับน ามาปรับใช้กับการวิจารณ์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้งหน้าที่และความรับผิดของผู้วิจารณ์และผู้ประกอบธุรกิจ ทั้งกฎหมายไทย
และกฎหมายต่างประเทศ โดยวิธีวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ด้วยการรวบรวมข้อมูล
จากหนังสือ เอกสาร บทความ วารสาร สิ่งตีพิมพ์ต่างๆ และค าพิพากษารวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ทราบกฎหมายและปัญหาที่เกิดขึ้นจากการวิจารณ์สินค้าและบริการ ในฐานะที่เป็น
พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนและกระทบต่อสิทธิของ
ผู้บริโภคโดยรวม 

1.6.2  ทราบกฎหมายต่างประเทศส าหรับเป็นแนวทางในการแก้ไขและเพ่ิมเติมกฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคของไทยให้สอดคล้องกับสภาพปัญหาในปัจจุบัน 

1.6.3  ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ทั้งผู้วิจารณ์และ
ผู้ประกอบธุรกิจ ทราบถึงสิทธิ หน้าที่ และความรับผิดของตนตามกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค 

1.6.4  สร้างองค์ความรู้ให้กับนิสิต นักศึกษา และผู้ที่สนใจทั่วไป 
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บทที่ 2 
แนวคิดพื้นฐานที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

ปัจจุบันผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ ได้ใช้การโฆษณาด้วยรูปแบบที่แตกต่างกันไปเพ่ือประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ของตน แต่แนวโน้มที่ผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ คือ
ข้อมูลและค าแนะน าจากผู้มีความรู้ ประสบการณ์ หรือเป็นบุคคลที่ตนเชื่อถือ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
บุคคลที่ตนเองรู้จัก คุ้นเคย หรือเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ โดยผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลจากผู้บริโภคเช่นตนเองมากกว่าข้อมูลจากโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ2 จน
เป็นที่ยอมรับกันว่าค าพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth – WOM) ไม่ว่าค าพูดดังกล่าวจะเป็นใน
แง่บวกหรือในแง่ลบย่อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้ที่ได้อ่านและได้ฟังเสมอ 
ประกอบกับยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศและระบบอินเทอร์เน็ตมีความเจริญก้าวหน้าและได้รับความ
นิยมใช้อย่างแพร่หลาย ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งยัง
สามารถสร้างข้อมูลออนไลน์ของตนเองได้โดยไม่จ าเป็นต้องพ่ึงข้อมูลจากสื่อโฆษณาในแบบดั้งเดิม
เพียงอย่างเดียว รูปแบบใหม่ของค าพูดแบบปากต่อปากหรือการสื่อสารแบบสองฝ่ายผ่ านระบบ
อินเทอร์เน็ตจึงแพร่หลายและได้รับความนิยมในการติดต่อสื่อสารถึงกันได้ทั่วโลกอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในเครือข่ายสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีการวิจารณ์ ส่งต่อความคิดเห็น และ
ประสบการณ์ของตนเองต่อผู้คนบนโลกอินเทอร์เน็ตจึงเป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ที่ท าให้บุคคล
สามารถส่งต่อและค้นหาข้อมูลต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ บล็อก เว็บบอร์ด หรือสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือ
แบ่งปันและโต้แย้งหรือเสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับการวิจารณ์สินค้าและการบริการเฉพาะเรื่องได้ 
นอกเหนือจากการเข้าถึงและการแบ่งปันข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ท าได้โดยง่ายแล้ ว ยอดขาย
สินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจในปัจจุบันเกี่ยวพันกับความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
หากผู้บริโภคประทับใจในสินค้าและบริการนั้นๆ ย่อมเกิดกระแสการบอกปากต่อปาก สู่กลุ่มคนอีก
กลุ่มหนึ่ง และขยายขนาดของความพึงพอใจและความประทับใจโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  เช่น
เว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ กระทั่งผู้อ่านหรือผู้รับสารเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการ
นั้นๆ แม้ในขณะแรกผู้อ่านอาจจะยังไม่มีความสนใจเลยก็ตาม โดยอาจเรียกกระบวนการดังกล่าวว่า
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth marketing หรือ WOMM) 

ทั้งนี้ได้มีรายงานการวิจัยเกี่ยวกับความไว้วางใจและเชื่อถือของผู้บริโภคต่อโฆษณาจากสื่อแหล่ง
ต่างๆ ได้แก่ “Nielsen Global Trust in Advertising Report” ซึ่งเก็บข้อมูลในช่วงไตรมาสที่ 3 
ของปี ค.ศ. 2011 จากผู้บริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจ านวน 28,000 คน จาก 56 ประเทศ พบว่า
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในค าแนะน าจากบุคคลที่ตนรู้จักถึงร้อยละ 92 และกว่าร้อยละ 70 เชื่อถือใน
การแสดงความคิดเห็นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภครายอ่ืนๆ โดยที่การโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์
                                                           

2 Lucille M. Ponte, "Mad Men Posing as Ordinary Consumers: The Essential Role of Self-
Regulation and Industry Ethics on Decreasing Deceptive Online Consumer Ratings and Reviews," 
The John Marshall Review of Intellectual Property Law (2013): 465-466. 
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ของผู้ประกอบธุรกิจเองมีความน่าเชื่อถือร้อยละ 58 ในขณะที่การโฆษณาผ่านสื่อแบบดั้งเดิมอย่าง
โทรทัศน์และนิตยสารมีความน่าเชื่อถือเพียงร้อยละ 47 ส่วนสื่อหนังสือพิมพ์ความน่าเชื่อถือมีเพียง
ร้อยละ 46 และการโฆษณาบนวิทยุความน่าเชื่อถืออยู่ที่ร้อยละ 42 ซึ่งแสดงให้เห็นว่านักการตลาด
ต้องเริ่มมองหาช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตนผ่านสื่อที่ผู้บริ โภคไว้วางใจ
และเชื่อถือมากขึ้น  

 

รูปภาพท่ี 1 ความน่าเชื่อถือของสื่อต่างๆ จากผลส ารวจของ Nielsen3 
 

นอกจากนี้ Nielsen ยังได้ส ารวจในประเด็นของ “รูปแบบโฆษณาที่ท าให้เกิดการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการตาม” ช่วงระหว่างวันที่ 18 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2013 ถึงวันที่ 8 มีนาคม ค.ศ. 2013 โดยมีผู้
เข้าส ารวจผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจ านวนกว่า 29,000 คน จาก 58 ประเทศหลากหลายทวีปทั่วโลก 

                                                           
3 The Nielsen Company, "Consumer Trust in Online, Social and Mobile Advertising," [Online] 

Accessed: 2 September 2013.  Available from:  
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/consumer-trust-in-online-social-and-mobile-
advertising-grows.htmladvertising-grows.html   
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ได้ผลส ารวจสรุปว่ารูปแบบของการแนะน าแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Formats) จากคน
รู้จัก ครอบครัว และเพ่ือนมีผลส ารวจที่สูงที่สุดในอัตราร้อยละ 84 รองลงมาคือความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีเผยแพร่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในอัตราร้อยละ 70 โฆษณาทางโทรทัศน์ร้อยละ 68 เว็บไซต์
ของผู้ประกอบธุรกิจร้อยละ 67 และโฆษณาในนิตยสารร้อยละ 654 

จากผลส ารวจของ Nielson ทั้ง 2 กรณีแสดงให้เห็นว่าการวิจารณ์และการแสดงความคิดเห็น
ของผู้บริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อความสนใจในสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างที่เกิดขึ้นใน
ประเทศไทยเมื่อ พ.ศ. 2547 มีกระแสสังคมออนไลน์กับภาพยนตร์ไทยเรื่อง “โหมโรง” ซึ่งเป็น
ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับดนตรีไทยโดยมีตัวละครเอกเป็นนักดนตรีระนาดเอก ภาพยนตร์ดังกล่าว
ในการเปิดตัวช่วงแรกไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควรเนื่องจากมีผู้สนใจเข้าชมจ านวนน้อยมากจนโรง
ภาพยนตร์ลดจ านวนรอบฉายลงและเตรียมที่จะยกเลิกการฉาย แต่ด้วยความประทับใจในภาพยนตร์
ของผู้ที่ได้รับชมจนเกิดกระแสการบอกต่อผ่านสื่อบนระบบอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะกระแสจากเว็บ
บอร์ดในเว็บไซต์ชื่อดัง www.pantip.com ห้องเฉลิมไทยที่เป็นแหล่งรวมผู้คนที่ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ ละคร และการแสดงต่างๆ โดยช่วงเวลาดังกล่าวได้มีการวิจารณ์รวมถึงการแสดงความ
คิดเห็นถึงความประทับใจและความสนุกของภาพยนตร์ “โหมโรง” ท าให้ในเวลาต่อมาผู้ที่ได้อ่านบท
วิจารณ์และข้อความแสดงความคิดเห็นต่างๆ สนใจเข้ารับชมภาพยนตร์ “โหมโรง” เพ่ิมมากขึ้นจน
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท าให้ในภายหลังโรงภาพยนตร์ได้เพ่ิมรอบฉาย กระทั่งมีการกล่าวขาน
ถึงปรากฏการณ์ ณ ขณะนั้นว่า "โหมโรงฟีเวอร์"   

ตัวอย่างการวิจารณ์และแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในต่างประเทศท่ีกระทบต่อความไว้วางใจ
และความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบธุรกิจ ได้แก่ กรณีของ Dave Carroll นักดนตรีชาวแคนาดา เมื่อปี 
ค.ศ. 2008 เขาเดินทางมาแสดงดนตรีที่สหรัฐอเมริกาด้วยสายการบินยูไนเต็ด เมื่อถึงปลายทางพบว่า
ขณะที่มีการขนย้ายสัมภาระนั้น กีตาร์ของเขาถูกโยนจนเสียหายใช้การไม่ได้5 Dave พยายามติดต่อ
สายการบินให้รับผิดชอบต่อสิ่งที่เกิดขึ้นจนระยะเวลาผ่านไปกว่า 9 เดือนจึงได้ข้อสรุปว่าสายการบินจะ
ไม่รับผิดชอบต่อความเสียหายในกีตาร์ของเขา Dave จึงตอบโต้สายการบินโดยการแต่งเพลงชื่อ 
“United Breaks Guitar”และเผยแพร่ลงเว็บไซต์ www.youtube.com จนเกิดเป็นกระแสที่มีผู้เข้า
ชมและรับฟังจ านวนกว่า 13,000,000 คนดู6 และส่งต่อเพลงดังกล่าวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็น

                                                           
4 The Nielsen Company, "Just Do It? Consumer Trust in Advertising and Willingness to Take 

Action," [Online] Accessed: 11 October 2013.  Available from:  
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2013/just-do-it-consumer-trust-in-advertising-and-
willingness-to-ta.html 

5 Dave Carroll, "Full Story of United Breaks Guitar," [Online] Accessed: 1 October 2013.  
Available from:  http://www.davecarrollmusic.com/music/ubg/story/ 

6 Sons of Maxwell, "United Breaks Guitar," [Online] Accessed: 1 October 2013.  Available 
from:  http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo 
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จ านวนมาก ผลสุดท้ายทางสายการบินติดต่อ Dave เพ่ือขอโทษและตกลงชดเชยความเสียหายที่
เกิดข้ึนแก่กีตาร์ของ Dave ด้วยการบริจาคเงินเพื่อการกุศลสาธารณะตามความต้องการของ Dave7   

จากที่ได้ยกตัวอย่างไว้ข้างต้น การวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตถือได้ว่าเป็นการแสดงออกของ
ผู้บริโภคที่สามารถส่งผลได้ทั้งในด้านบวกและด้านลบต่อผู้ประกอบธุรกิจทั้งสิ้น และเป็นช่องทาง
การตลาดยุคใหม่ที่นักการตลาดและนักประชาสัมพันธ์จะส่งต่อข้อมูลของสินค้าและบริการของตนไป
ยังผู้บริโภค ประกอบกับผลส ารวจความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของโฆษณาโดย Nielsen ยัง
ชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้ความไว้วางใจในแหล่งข้อมูลที่แตกต่างไปจากในอดีตน าไปสู่
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของผู้ประกบธุรกิจในยุค
ปัจจุบัน 

การตลาดยุคใหม่ คือการท าธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการตั้งแต่เริ่มต้นผลิต น าเข้า จัดจ าหน่าย 
โฆษณา และส่งเสริมการขาย โดยอาศัยเทคโนโลยีทางการผลิตและการสื่ อสารสมัยใหม่ และด้วย
เทคโนโลยีและการสื่อสารในยุคใหม่นี้ ส่งผลให้การก ากับดูแลการประกอบธุรกิจเพ่ือการคุ้มครอง
ผู้บริโภคอาจไม่เหมาะสมเท่าทันสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป ในแง่ของการสื่อสารข้อมูลทาง
การตลาดที่ใช้ เทคโนโลยีในปัจจุบันเพ่ือสื่อสารตรงไปยังผู้บริโภคโดยใช้ ข้อความสั้นๆ ทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือการส่งต่อข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไปยังกลุ่มบุคคลอย่างเฉพาะเจาะจง ถือ
ได้ว่าการตลาดแบบถึงตัวผู้บริโภคเป็นรายบุคคลได้เข้ามาแทนที่การตลาดแบบเหวี่ยงแหในสื่อแบบ
ดั้งเดิม เช่นสื่อสิ่งพิมพ์ และวิทยุโทรทัศน์ สังเกตว่ากลไกของกฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค
ด้านโฆษณาที่ใช้อยู่ในปัจจุบันจะสามารถน ามาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสมกับสภาพสังคมที่มีความ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วได้มากน้อยเพียงใด8  เป็นประเด็นที่ควรจะต้องท าการศึกษาวิเคราะห์
ต่อไปในบทที ่3 

เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเริ่มมีการรวมกลุ่มพูดคุยและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่ง
กันและกันท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเริ่มน าตนเองหรือหาวิธีการเพ่ือให้ธุรกิจของตนเข้าไปสู่แหล่งรวม
ผู้บริโภค โดยที่ผู้ประกอบธุรกิจตระหนักได้ถึงการน าเสนอสินค้าและบริการรวมถึงการประชาสัมพันธ์
องค์กรธุรกิจ ด้วยข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจเองเพียงฝ่ายเดียวเริ่มได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้บริโภค
น้อยลงจึงเกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้ได้รับการยอมรับ
และความเชื่อถือจากผู้บริโภคมากขึ้น เช่น การให้บุคคลผู้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย รับรอง
หรือแสดงตนเองว่าเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการและแสดงผลการใช้สินค้าหรือบริการนั้นในแนวทาง
สนับสนุน เป็นต้น ทั้งนี้รูปแบบดังกล่าวยังน าไปสู่อีกวิธีหนึ่งในการหลีกเลี่ยงการปฏิบัติตามกฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา กล่าวคือการน าเสนอและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการในลักษณะที่
หาช่องทางที่ไม่ชัดเจนของกฎหมายเพ่ือหลีกเลี่ยงการถูกตรวจสอบโฆษณาจากหน่วยงานราชการที่
                                                           

7 ภิเษก ชัยนิรันดร,์ E-commerce และ Online Marketing (พิมพ์ครั้งท่ี 1. กรุงเทพมหานคร: โปรวิช่ัน, 
2556), หน้า 134. 

8 สุษม ศุภนิตย,์ "กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในสถานการณ์การตลาดยุคใหม,่" วรสารกฎหมาย ปีท่ี 28 ฉบับ
ที่ 2(สิงหาคม 2554): 1-2. 
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เกี่ยวข้องด้วยวิธีการให้ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อย่างหนึ่งอย่างใดแก่ผู้วิจารณ์ เพ่ือให้ผู้วิจารณ์
รับรองหรือประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจในแนวทางสนับสนุนซึ่งช่องทางที่
ได้รับความนิยมอย่างมากคือการกระท าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตต่างๆ เช่นเว็บไซต์และสื่อสังคม
ออนไลน์อันถือเป็นช่องทางที่ดีที่สุด ณ ขณะนี้ ในการท าการตลาดสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบ
ธุรกิจด้วยค่าใช้จ่ายที่ต่ ากว่าการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์หรือวิทยุ โ ทรทัศน์ แต่ได้ผลลัพธ์ที่มี
ประสิทธิภาพมากกว่า9 ดังมีค ากล่าวที่ว่าเมื่อมีผู้บริโภครวมตัวกันอยู่ที่ใด การตลาดย่อมตามไปหา
ผู้บริโภค และกฎหมายก็จะตามมาควบคุมในส่วนสุดท้าย ในบทนี้จึงได้วิเคราะห์ถึงแนวคิดพ้ืนฐานที่
เกี่ยวข้องกับโฆษณาและการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ทั้งในส่วนของการคุ้มครองผู้บริโภคด้าน
โฆษณา การคุ้มครองผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนในการแข่งขันทางการค้า และความหมายของค าที่
เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดพื้นฐานของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา 

 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา 

2.1.1.1 ทฤษฎีความศักดิ์สิทธิ์แก่การแสดงเจตนา (Autonomy of Will) 

เริ่มต้นที่ปัจเจกชนนิยมที่มีแนวคิดว่าบุคคลแต่ละคนมีคุณค่าในตัวเอง เอกชน
หรือปัจเจกชนจึงมีสิทธิและเสรีภาพในการตัดสินใจเรื่องของตนเองโดยอิสระเพราะปัจเจกชนแต่ละคน
มีเหตุผลในการกระท าที่แตกต่างกันและย่อมรู้ถึงความต้องการของตนเองได้ดีที่สุด ก่อให้เกิดหลัก
เสรีภาพในการท าสัญญาซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของหลักอิสระในทางแพ่งกล่าวคือ อ านาจของปัจเจกบุคคล
ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการก าหนดขอบเขตในทางกฎหมายของตนเองทั้งในเรื่องส่วนตัวและในทาง
ทรัพย์สิน10 เป็นแนวคิดท่ีรัฐควรปล่อยให้เอกชนด าเนินการท านิติกรรมสัญญา รวมถึงการท าธุรกิจและ
การค้าอย่างอิสรเสรี โดยรัฐจะไม่เข้าไปแทรกแซง หลักการนี้เหมาะสมกับสภาพสังคมที่คู่สัญญาทุก
ฝ่ายมีอ านาจต่อรองเท่าเทียมกันและมีระบบการแข่งขันทางการค้าที่สมบูรณ์ ทฤษฎีความรับผิด
เฉพาะคู่สัญญาอันเป็นทฤษฎีที่มีผลสืบเนื่องจากเสรีภาพในการท าสัญญานั้น ย่อมเหมาะสมกับสภาวะ
ที่คู่สัญญามีความสามารถในการต่อรองเท่าเทียมด้วยเช่นกันและโดยที่ปัจเจกชนทุกคนย่อมต้องแสดง
เจตนาของตนตามหลักสุจริต โดยที่แต่เดิมมาหลักสุจริตนั้นเป็นเรื่องของความรู้สึกผิดชอบชั่วดีของคน
ในสังคมมากกว่าที่จะเป็นผลโดยตรงของกฎหมาย ต่อมาจึงพัฒนาเข้าเป็นส่วนหนึ่งของกฎหมายโรมัน

                                                           
9 Lucille M. Ponte, "Mad Men Posing as Ordinary Consumers: The Essential Role of Self-

Regulation and Industry Ethics on Decreasing Deceptive Online Consumer Ratings and Reviews", The 
John Marshall Review of Intellectual Property Law (2013): 467. 

10 จ าปี โสตถิพันธุ,์ หลักความรบัผิดก่อนสัญญา, พิมพ์ครั้งท่ี 3 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์วิญญูชน, , 
2548), หน้า 177. 
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อันเป็นหลักการพ้ืนฐานของกฎหมายแพ่งในปัจจุบันท าให้หลักสุจริตเป็นหลักการพ้ืนฐานที่ส าคัญของ
ระบบกฎหมายทุกระบบ โดยที่หลักสุจริตสามารถแยกออกได้เป็น 2 ความหมาย คือ 

1) หลักสุจริตในความหมายทางอัตวิสัย คือการพิจารณาถึงความสุจริตทั้งใน
ด้านสภาพร่างกายและสภาพจิตใจของผู้กระท าเองว่ารู้หรือไม่รู้ว่าตนได้ก่อความเสียหายแก่ผู้อ่ืน 

2) หลักสุจริตในความหมายทางภาวะวิสัย คือหลักเกณฑ์ที่คู่สัญญาทุกคน
จะต้องปฏิบัติต่อกันเช่นเดียวกับคู่สัญญาอ่ืนๆ ซึ่งมีนิติสัมพันธ์ลักษณะเดียวกัน นอกจากเป็นหลักที่จะ
ไม่ก่อความเสียหายแก่คู่สัญญาและบุคคลอื่นแล้ว ยังพัฒนาสู่หลักการช่วยเหลือซึ่งกันและกันในสัญญา
เพราะนอกจากจะไม่ก่อความเสียหายแล้วยังจะต้องช่วยเหลือและรักษาผลประโยชน์แก่คู่สัญญาแต่ไม่
จ าเป็นต้องกระทบถึงผลประโยชน์ของตนหรือขนาดสละผลประโยชน์ของตน 

 

ในนิติสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภคย่อมอยู่บนพ้ืนฐานของสัญญา
ซื้อขายหรือสัญญาบริการโดยไม่ว่าคู่สัญญาทั้งสองฝ่ายจะอยู่ในฐานะที่เท่าเทียมกันหรือไม่ก็ตาม หลัก
สุจริตย่อมต้องถูกน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานในการเจรจาและท าสัญญา รวมถึงการให้ข้อมูลของสินค้าและ
บริการที่กระท าโดยผู้ประกอบธุรกิจด้วย และด้วยสภาพสังคมในอดีตที่โดยส่วนใหญ่แล้วปัจเจกบุคคล
มีสถานะทางเศรษฐกิจและมีความรู้เท่าเทียมหรือใกล้เคียงกัน การก่อนิติสัมพันธ์ทางการซื้อขายจึงอยู่
บนหลักที่ว่าผู้ซื้อต้องระวัง (Caveat Emptor) เป็นหลักกฎหมายโรมันตั้งแต่ยุคที่เริ่มมีการค้าขายถือ
หลักท่ีว่าผู้ซื้อผู้ขายเป็นผู้ที่อยู่ในฐานะเท่าเทียมกัน แต่ละฝ่ายสามารถตัดสินใจเลือกซื้อหรือขายสินค้า
ได้ด้วยตนเองมีการสอบถามข้อมูลกันได้โดยตรง ไม่จ าเป็นต้องมีการแทรกแซงจากรัฐ เมื่อมีความ
เสียหายเกิดขึ้นบุคคลย่อมต้องรับผิดชอบในการตัดสินใจของตนเอง เช่นกรณีที่ท าการซื้อขายสินค้ากัน
แต่ผู้ซื้อไม่ท าการตรวจสอบทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติกรรมซื้อขายนั้น เป็นกรณีที่ผู้ซื้อประมาท
เลินเล่อเองหรือความช ารุดบกพร่องของทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติกรรมสามารถเห็นได้ชัดเจน ณ 
ขณะที่รับมอบทรัพย์แต่ผู้ซื้อก็ยังรับมอบทรัพย์ไปโดยไม่อิดเอ้ือนถือได้ว่าผู้ซื้อเป็นผู้บกพร่องในหน้าที่
และขาดความระมัดระวังเอง ความเสียหายที่เกิดขึ้นผู้ซื้อจึงต้องรับผิดชอบด้วยตนเอง ผู้ขายไม่จ าต้อง
รับผิดในความช ารุดบกพร่องนั้น เช่นหลักกฎหมายของไทยในมาตรา 47311 แห่งประมวลกฎหมาย
แพ่งและพาณิชย์ 

                                                           
11 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 473 บัญญัติว่า 
“ผู้ขายย่อมไม่ต้องรับผิดในกรณีดงัจะกล่าวต่อไปนี้ คือ 
(1) ถ้าผู้ซื้อได้รู้อยู่แล้วแต่ในเวลาซือ้ขายว่ามีความช ารดุบกพร่องหรือควรจะได้รูเ้ช่นนั้นหากได้ใช้ความ

ระมัดระวังอันจะพึงคาดหมายได้แต่วิญญูชน 
(2) ถ้าความช ารุดบกพร่องนั้นเป็นอันเห็นประจักษ์แล้วในเวลาส่งมอบและผู้ซื้อรับเอาทรัพย์สินนั้นไว้โดยมิได้

อิดเอื้อน 
(3) ถ้าทรัพย์สินนั้นได้ขายทอดตลาด” 
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เนื่องจากสภาพสังคมที่ปัจเจกชนทุกคนมีความสามารถเท่าเทียมกันเป็นเพียง
สภาพสังคมในอุดมคติไม่สามารถเกิดขึ้นจริงได้ในยุคปัจจุบัน ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจ สังคม และ
เทคโนโลยีทางอุตสาหกรรมที่เจริญก้าวหน้าและมีกระบวนการผลิตที่สลับซับซ้อนซึ่งยากที่บุคคลทั่วไป
จะเข้าใจหรือมีความรู้เท่าทัน ส่งผลให้ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค มี
สถานะ ความรู้ และอ านาจต่อรองที่ไม่เท่าเทียมกัน กล่าวคือหากเป็นข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ลง
ลึกไปในรายละเอียดแล้วผู้บริโภคซึ่งมิใช่ผู้ประกอบธุรกิจการค้าในด้านนั้นๆ และไม่มีความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการชนิดนั้น ย่อมไม่สามารถทราบถึงข้อมูลต่างๆ ได้ นอกเสียจากจะได้รับรู้จาก
ผู้ประกอบธุรกิจที่แจ้งให้ทราบเท่านั้น ดังนี้แล้วหากจะท าการคุ้มครองผู้บริโภคโดยน าทฤษฎีเรื่อง
อิสระในทางแพ่งหรือหลักผู้ซื้อต้องระวังในการท าสัญญามาใช้ เหมือนเช่นการท านิติกรรมทางแพ่ง
ทั่วไป ย่อมท าให้ผู้บริโภคเสียเปรียบเพราะรู้ไม่เท่าทันผู้ประกอบธุรกิจจนเกิดภาวะจ ายอมในการท านิติ
กรรม เพราะฉะนั้นในการคุ้มครองผู้บริโภคจึงไม่ให้ความส าคัญกับหลักอิสระในทางแพ่งและหลักผู้ซื้อ
ต้องระวัง แต่พัฒนาเป็นหลักผู้ขายต้องระวังด้วยเหตุตามที่กล่าวมาแล้ว อีกทั้งสภาพธุรกิจในยุค
ปัจจุบันที่ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นผู้ผลิตอาจไม่ใช่คู่สัญญากับผู้บริโภคโดยตรง กล่าวคือผู้ผลิตสินค้าคือ
บุคคลหนึ่งแต่ผู้ขายซึ่งเป็นคู่สัญญาในนิติกรรมซื้อขายกับผู้บริโภคอาจเป็นอีกบุคคลหนึ่ง ดังนั้น
หลักเกณฑ์หรือทฤษฎีความรับผิดในความเสียหายที่ต้องอาศัยนิติสัมพันธ์ทางสัญญาที่กฎหมายแพ่ง
ทั่วไปรับรองจึงเป็นอุปสรรคต่อผู้บริโภคท่ีจะได้รับการชดใช้เยียวยาความเสียหาย เนื่องจากผู้ผลิตไม่ใช่
ผู้มีนิติสัมพันธ์กับผู้บริโภคตามสัญญา ดังนั้นการก าหนดว่าผู้บริโภคคือใครจึงไม่ได้ก าหนดโดยอาศัยนิติ
สัมพันธ์ทางสัญญา แนวความคิดเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคจึงก่อให้เกิดการปฏิเสธทฤษฎีเสรีภาพ
ในการท าสัญญาและความรับผิดเฉพาะคู่กรณีโดยสิ้นเชิง กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจึงบัญญัติขึ้นมา
เพ่ือขยายความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่ใช่คู่สัญญากับผู้บริโภค รวมถึงความรับผิดของผู้ขายที่
ขยายไปสู่บุคคลอ่ืนๆ ซึ่งมิใช่ผู้ซื้อที่เป็นคู่สัญญากับตน เช่น ให้ผู้ขายรับผิดในความช ารุดบกพร่องของ
สินค้าจากการใช้งานตามปกติและเกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกาย และอนามัยของบุคคลในครอบครัว
ของผู้ซื้อด้วยเป็นต้น12 

 

2.1.1.2 ทฤษฎีความรับผิดทางละเมิดภายใต้บทสันนิษฐานความผิดของกฎหมาย 

หลักความรับผิดทางละเมิดเป็นหลักความรับผิดที่มีวัตถุประสงค์ในการเยียวยา
ความเสียหายให้แก่ผู้เสียหาย โดยในบางกรณีแม้มิใช่ผู้กระท าละเมิดแต่หากกฎหมายก าหนดหน้าที่
และความรับผิดไว้ เมื่อเกิดความเสียหายขึ้นย่อมท าให้ผู้ที่กฎหมายก าหนดหน้าที่ไว้ต้องรับผิดชดใช้
เยียวยาความเสียหายอันเกิดจากละเมิดหรือที่เรียกว่าบทสันนิษฐานความผิดโดยมีทฤษฎีความรับผิด
ทางละเมิดที่เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปอยู่ 2 หลัก คือ  
                                                           

12 สุษม ศุภนิตย,์ ค าอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, พิมพ์ครั้งท่ี 8 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์แหง่
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2556), หน้า 11. 
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1) หลักความรับผิดเมื่อมีความผิด (Fault Liability) กล่าวคือผู้กระท าละเมิด
จงใจหรือประมาทเลินเล่อก่อให้เกิดความเสียหาย ผู้กระท านั้นต้องรับผิดชดใช้ค่าสินไหมทดแทนแก่
ผู้เสียหาย 

2) หลักความรับผิดโดยกฎหมายสันนิษฐานว่ามีความผิด เนื่องมาจากหลัก
ความรับผิดเมื่อมีความผิดนั้นอาจไม่เหมาะสมเพราะสภาพสังคมได้เปลี่ยนแปลงไป หลักการก าหนด
ความรับผิดในทางละเมิด จึงเปลี่ยนเป็นความรับผิดที่อยู่บนข้อสันนิษฐานของกฎหมาย กล่าวคือเมื่อมี
ความเสียหายย่อมต้องมีความรับผิดโดยไม่ต้องอาศัยความผิด แม้ผู้กระท าจะมิได้จงใจหรือประมาท
เลินเล่อ แต่บางกรณีกฎหมายสันนิษฐานให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีความรับผิดโดยไม่มีข้อยกเว้นและไม่
สามารถน าสืบหักล้างได้ (Strict Liability) หรืออาจก าหนดให้มีการน าสืบหักล้างบทสันนิษฐานที่
กฎหมายบัญญัติไว้ได้ เรียกว่าความรับผิดเด็ดขาด (Absolute Liability) หลักความรับผิดเด็ดขาด
ได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากโดยเฉพาะกรณีที่ความเสียหายเกิดจากผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตที่
สลับซับซ้อนและมีการใช้เทคโนโลยีทางวิทยาศาสตร์ขั้นสูง  โดยที่กระบวนการในการบริโภค
ประกอบด้วยผู้ผลิต ผู้ขายส่ง ผู้ขายปลีก และจึงส่งมายังผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่มีหลายขั้นตอนท า
ให้ยากแก่ผู้บริโภคที่จะพิสูจน์ว่าความบกพร่องเกิดขึ้นในช่วงใด หากเป็นการใช้หลักความรับผิดทาง
ละเมิดเมื่อมีความผิด หน้าที่ในการพิสูจน์ถึงความผิดของผู้ประกอบธุรกิจย่อมเป็นหน้าที่ของผู้บริโภค
ซึ่งไม่มีความรู้ ความสามารถ และก าลังทรัพย์เพียงพอในการพิสูจน์ความผิดนั้นจึงส่งผลให้ผู้บริโภคอยู่
ในฐานะที่เสียเปรียบ หลักความรับผิดโดยเด็ดขาดนี้จึงถูกน ามาใช้ก าหนดให้ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ผลิต 
หรือผู้ขายเป็นผู้ที่ต้องรับผิดในความเสียหายที่เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคจากการใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการ
นั้นๆ โดยปราศจากการกระท าโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อจึงเป็นการเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ
และสังคมในยุคปัจจุบัน ทั้งนี้ภายใต้เงื่อนไขว่าผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ผลิต หรือผู้ที่กฎหมายก าหนดให้ต้อง
รับผิดนี้อาจพิสูจน์น าสืบหักล้างบทสันนิษฐานความรับผิดที่กฎหมายบัญญัติไว้ได้ เช่น กรณีที่สินค้ามี
ฉลากติดวิธีการใช้งานอย่างละเอียดและถูกต้องแล้วแต่ความเสียหายเกิดขึ้นจากผู้บริโภคใช้สินค้าโดย
ไม่ถูกวิธีตามที่ฉลากติดเอาไว้หรือความเสียหายเกิดจากความประมาทเลินเล่อของผู้บริโภคเองเป็น
ต้น13 ดังนั้นกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจึงเป็นกฎหมายที่ผลักภาระการพิสูจน์จากผู้กล่าวหาคือ
ผู้บริโภค ไปยังผู้ถูกกล่าวหาคือผู้ประกอบธุรกิจ 

2.1.1.3 ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์เกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค14  

เศรษฐศาสตร์คือการจัดสรรทรัพยากรในสังคมที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยรัฐควรปล่อยให้มือที่มองไม่เห็น (Invisible Hand) กล่าวคือ “กลไก
                                                           

13 เรื่องเดียวกัน, หน้า 12. 
14 เดือนเด่น นิคมบริรักษ์ และ สุธีร์ ศุภนิตย์, การคุ้มครองผู้บรโิภค (กรุงเทพมหานคร: ฝ่ายการวิจัย

เศรษฐกิจรายสาขา สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาแห่งประเทศไทย, 2541), หน้า 1-2. 
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ตลาด” เข้ามาแก้ไขปัญหาทางเศรษฐศาสตร์ 3 ปัญหา อันได้แก่ปัญหาว่าจะผลิตอะไร ผลิตอย่างไร 
และผลิตเพ่ือใคร โดยปราศจากการแทรกแซงของรัฐเว้นแต่ว่ากลไกตลาดล้มเหลวหรือเพ่ือความ
ยุติธรรมของสังคม รัฐอาจเข้าแทรกแซงกลไกตลาดด้วยการใช้ภาษี การให้การอุดหนุนโดยรัฐ การให้
ข้อมูล การควบคุมราคา หรือการใช้กฎหมายเข้าแทรกแซง15 ทั้งนี้ความล้มเหลวของกลไกตลาดส่งผล
ให้รัฐมีหน้าที่ในการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ 

 

1) การผูกขาดตลาด (Monopoly Market) คือการที่ตลาดสินค้าและบริการ
มีผู้ผลิตเพียงรายเดียว (Monopoly) หรือมีน้อยราย (Oligopoly) จนเกิดผู้มีอ านาจเหนือตลาดอัน
ส่งผลให้กลไกตลาดไม่ท างานและระบบการจัดการทรัพยากรเป็นไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพซึ่งอาจท า
ให้การใช้ทรัพยากรเป็นไปอย่างสิ้นเปลืองไม่สมประโยชน์ หากกรณีผู้มีอ านาจเหนือตลาดนั้นมี
พฤติกรรมใช้อ านาจโดยไม่ชอบธรรมด้วยวิธีกีดกันผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนไม่ให้เข้ามาแข่งขันกับตน 
การผูกขาดส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคในด้านราคากล่าวคือหากกลไกตลาดท างานปกติมีผู้ผลิตหลาย
รายแข่งขันกันอย่างเป็นธรรม ผู้บริโภคจะสามารถซื้อสินค้าและบริการด้วยราคาที่เหมาะสมและเป็น
ธรรมเพราะผู้ขายหรือผู้ให้บริการจะพยายามแข่งขันกันด้านราคาเพ่ือแย่งชิงตลาดจนเกิดราคาที่
เหมาะสมและไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคจนเกินไป อีกทั้งการแข่งขันทางการตลาดนั้นจะส่งผลให้ผู้
ประกอบธุรกิจสนใจพัฒนาสินค้าและบริการของตนให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่ดีขึ้น นอกจาก
การผูกขาดตลาดจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคแล้วยังส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจด้วยกันเองด้วย 
ในกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งไม่ใช่ผู้มีอ านาจในตลาดตกเป็นผู้เสียเปรียบจนอาจต้องปิดกิจการรวมถึงผู้
ประกอบธุรกิจรายใหม่ก็ไม่สามารถเกิดขึ้นเนื่องจากไม่สามารถแข่งขันกับผู้มีอ านาจเหนือตลาดได้ 
นอกจากนี้ผลกระทบที่มีต่อสังคมส่งผลให้ทรัพยากรที่มีอย่างจ ากัดถูกใช้ไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

 

2) ความเหลื่อมล้ าทางด้านข้อมูลระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภค 
(Asymmetric Information) โดยทั่วไปแล้ว รายละเอียดของสินค้าและบริการนั้นผู้บริโภคไม่สามารถ
ทราบได้เพียงการมองจากภายนอกของสินค้าหรือสถานบริการเท่านั้น ผู้บริโภคย่อมต้องได้รับข้อมูล
ของสินค้าและบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ เมื่อผู้บริโภคไม่มีข้อมูลหรือมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการไม่เพียงพอย่อมรู้ไม่เท่าทันและเป็นช่องทางให้ผู้ประกอบธุรกิจเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค โดย
อาจจ าหน่ายสินค้าที่ไม่มีคุณภาพหรือมีปริมาณบรรจุน้อยกว่าที่ระบุหรือเป็นกรณีที่สถานบริการอาจมี
การเรียกเก็บค่าบริการเกินไปกว่าที่ได้ตกลงไว้  เป็นต้น ดังนั้นเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าวรัฐจึงเข้ามา
แทรกแซงโดยการควบคุมผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับหน้าที่ในการชี้แจงข้อมูลของสินค้าและบริการอย่าง
ถูกต้องและเพียงพอแก่ผู้บริโภค เช่น การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา โดยการโฆษณาจะต้องไม่เป็น
ข้อมูลที่เป็นเท็จหรือเกินความจริงและการคุ้มครองผู้บริโภคด้านฉลากที่ต้องมีการระบุข้อความตามที่
                                                           

15 ศักดา ธนิตกุล, แนวคิด หลักกฎหมาย และค าพิพากษา กฎหมายกับธุรกิจ, พิมพ์ครั้งท่ี 3 
(กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์นิตธิรรม, 2555), หน้า 1-16. 
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กฎหมายก าหนด เป็นต้น อีกทั้งยังต้องเป็นข้อมูลที่ไม่ก่อให้เกิดความสับสนหรือหลงผิดแก่ผู้บริโภค
ด้วยพฤติกรรมทางการค้าอันไม่เป็นธรรม เช่น การโฆษณาที่ปกปิดไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณา หรือ
การวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ หากแสดงตัวเป็นผู้บริโภค
ย่อมถือได้ว่าเป็นการกระท าอันไม่เป็นธรรมแก่ผู้บริโภค  

3) การควบคุมดูแลด้านความปลอดภัยและสุขภาพของผู้บริโภคโดยเฉพาะ
สินค้าอาหารและยาซึ่งมีความจ าเป็นและอาจเป็นอันตรายต่อชีวิตและอนามัยของผู้บริโภค รัฐจึงเข้า
มาควบคุมให้มีการผลิตและจ าหน่ายอาหารและยาที่มีคุณภาพและก าหนดมาตรฐานขั้นต่ าไว้ ทั้งนี้อาจ
รวมถึงการก าหนดช่องทางการจ าหน่ายและวิธีการหรือข้อความส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการด้วย นอกจากอาหารและยาแล้ว สถานบริการ เช่น สถานเสริมความงามต่างๆ ที่มี
เครื่องมือส าหรับให้บริการอันอาจเกิดอันตรายต่อเนื้อตัวร่างกายของผู้บริโภคได้โดยตรง รัฐจึงต้องเข้า
มาแทรกแซงด้วยการก าหนดหน้าที่และความรับผิดรวมถึงมาตรฐานการให้บริการไว้เพ่ือความ
ปลอดภัยแก่ชีวิตและอนามัยของผู้บริโภค 

 

ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่าเมื่อเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตสินค้าหรือการ
ให้บริการมีความเจริญก้าวหน้าและมีเทคโนโลยีที่สลับซับซ้อนมากขึ้น การขายสินค้าและบริการในยุค
ปัจจุบันมีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไป จากแต่เดิมเป็นการขายโดยผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ผลิตเอง 
กล่าวคือผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ผลิตเป็นคู่สัญญากับผู้ซื้อหรือผู้บริโภค เปลี่ยนเป็นการขายสินค้าผ่าน
ตัวแทนนายหน้าหรือพ่อค้าคนกลาง โดยเฉพาะมีการโฆษณาชักชวนด้วยวิธีการต่างๆ ความระมัดระวัง
ของผู้บริโภคในระดับทั่วไปย่อมไม่สามารถป้องกันหรือระวังต่อผลของความเสียหายที่จะเกิดขึ้ นได้ 
เหตุเพราะผู้ซื้อหรือผู้บริโภคไม่มีความรอบรู้เท่าทันเทคโนโลยีที่สลับซับซ้อน ผู้บริโภคกับผู้ประกอบ
ธุรกิจจึงมิใช่ผู้ที่อยู่ในฐานะเท่าเทียมกันจึงเกิดแนวคิดในการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาขึ้นมา แต่
ด้วยแนวคิดของนานาอารยประเทศเก่ียวกับเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น การพูดและการโฆษณา
นั้น รวมถึงแนวคิดในเรื่องดังกล่าวของประเทศไทยซึ่งได้บัญญัติไว้ในรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักร
ไทย พ.ศ. 2550 ซึ่งเป็นกฎหมายสูงสุดในล าดับศักดิ์กฎหมายที่กฎหมายใดๆจะขัดหรือแย้งไม่ได้ 

“ มาตรา 45 บุคคลย่อมมีเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น การพูด การเขียน 
การพิมพ์ การโฆษณาและการสื่อความหมายโดยวิธีอ่ืน  

การจ ากัดเสรีภาพตามวรรคหนึ่งจะกระท ามิได้ เว้นแต่โดยอาศัยอ านาจตาม
บทบัญญัติแห่งกฎหมาย เฉพาะเพ่ือรักษาความมั่นคงของรัฐ เพ่ือคุ้มครองสิทธิ เสรีภาพ เกียรติยศ 
ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัวหรือความเป็นอยู่ส่วนตัวของบุคคลอ่ืน เพ่ือรักษาความสงบเรียบร้อยหรือ
ศีลธรรมอันดีของประชาชนหรือเพ่ือป้องกันหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของ
ประชาชน 

ฯลฯ ” 
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จากบทบัญญัติดังกล่าว การแสดงความคิดเห็นไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ รวมถึงการ
โฆษณา ย่อมได้รับการคุ้มครองโดยรัฐ แต่อย่างไรก็ดีในมาตรา 45 วรรคสองได้บัญญัติถึงอ านาจในการ
จ ากัดเสรีภาพดังกล่าวไว้โดยเฉพาะ กล่าวคือ 

(ก) เพ่ือรักษาความมั่นคงของรัฐ  
(ข) เพ่ือคุ้มครองสิทธิ เสรีภาพ เกียรติยศ ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัวหรือความ

เป็นอยู่ส่วนตัวของบุคคลอื่น  
(ค) เพ่ือรักษาความสงบเรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน 
(ง) เพ่ือป้องกันหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของประชาชน 

 

ดังนั้นการจ ากัดเสรีภาพของประชาชนในการแสดงความคิดเห็นนี้หากเป็นไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์ตามที่ระบุไว้ รัฐย่อมสามารถกระท าได้ ตัวอย่างการจ ากัดเสรีภาพในการโฆษณาตาม
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยอันจะเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภค เช่นการโฆษณาด้วย
ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินจริงจะกระท าไม่ได้ เนื่องจากในมุมของผู้บริโภคแล้วเสรีภาพในการเลือก
บริโภคสินค้าหรือบริการ ควรได้รับการคุ้มครองจากรัฐโดยควบคุมการโฆษณาของผู้ ประกอบธุรกิจ
โดยเฉพาะโฆษณาที่จะท าให้ผู้บริโภคหลงเข้าใจผิดหรือเกิดความไม่ปลอดภัยหรือเกิดความไม่เป็น
ธรรม เช่นการก าหนดข้อความที่ไม่เป็นธรรมในการโฆษณา การควบคุมเวลาออกอากาศโฆษณา
ส าหรับสินค้าบางประเภท และการก าหนดการตรวจสอบโฆษณาก่อนเผยแพร่แก่ผู้บริโภคหรือระบบ
การติดตามตรวจสอบโฆษณาภายหลังที่มีการเผยแพร่ไปแล้ว เป็นต้น ทั้งนี้นอกจากการจ ากัดเสรีภาพ
ในการโฆษณาจะเป็นการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคไม่ให้ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจแล้ว 
ตามแนวคิดของประเทศตะวันตกการจ ากัดเสรีภาพในการโฆษณายังเป็นไปเพ่ือวัตถุประสงค์ให้มีการ
แข่งขันทางการค้าอย่างเป็นธรรม ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกันอีกด้วย 16 โดยมาจากแนวคิดที่ว่า
การคุ้มครองผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของการค้าหรือการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (Unfair Trade 
Practices) จึงถือว่าการคุ้มครองผู้บริโภคนั้นเป็นส่วนหนึ่งของกฎหมายแข่งขันทางการค้า ยกตัวอย่าง 
The Act against Unfair Competition ของประเทศเยอรมันซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการคุ้มครองผู้
แข่งขันในทางการค้า ผู้บริโภคและผู้มีส่วนร่วมในตลาด จากการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรม 
ในขณะเดียวกันได้คุ้มครองผลประโยชน์สาธารณะในการแข่งขันทางการค้าไม่ให้ถูกบิดเบือนด้วย17  

โดยเป็นการคุ้มครองบุคคลทุกฝ่ายในวงจรทางการค้า ทั้งนี้ได้ก าหนดถึงการโฆษณารูปแบบต่างๆ ที่ถือ
เป็นการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมไว้ โดยหากพิจารณากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยใน
ส่วนของการโฆษณาอันไม่เป็นธรรมกับการคุ้มครองสิทธิของผู้แข่งขันทางการค้าหรือผู้ประกอบธุรกิจ

                                                           
16 สุษม ศุภนิตย,์ ค าอธิบายกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา, พิมพ์ครั้งท่ี 2 (กรุงเทพมหานคร: นิติบรรณการ, 

2550), หน้า 9-12. 
17 Section 1 of The Act Against Unfair Competition.  
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รายอ่ืน คงจะต้องพิจารณาผู้แข่งขันทางการค้าหรือผู้ประกอบธุรกิจให้อยู่ในฐานะของผู้บริโภค ผู้
ประกอบธุรกิจจึงจะสามารถเป็นผู้ร้องเรียนเกี่ยวกับการโฆษณาอันไม่เป็นธรรมตามกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคของไทย เนื่องจากมีแนวคิดที่ว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคควรก าหนดแยกออกเป็นการ
เฉพาะจากกฎหมายแข่งขันทางการค้าและกฎหมายในเรื่องอ่ืนๆ  

 2.1.2 วัตถุประสงค์ของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา 

2.1.2.1 วัตถุประสงค์ของการคุ้มครองผู้บริโภค 

การคุ้มครองผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพ่ือคุ้มครองและป้องกันสิทธิของผู้บริโภค 
โดยการก าหนดคุณภาพและราคาของสินค้าและบริการ รวมถึงการก าหนดหน่วยงานของรัฐที่มีอ านาจ
ฟ้องคดีแทนผู้บริโภคและการผลักภาระการพิสูจน์ในเรื่องทางเทคโนโลยีทางการผลิตต่างๆ หรือ
ขั้นตอนกระบวนการทางธุรกิจที่สลับซับซ้อนเกินกว่าที่ผู้บริโภคจะมีความรู้ความเข้าใจเท่าทันให้เป็น
หน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นผู้ผลิตหรือผู้ขายสินค้าเป็นผู้พิสูจน์ โดยหน้าที่พิสูจน์ของผู้บริโภคมี
เพียงอย่างเดียวคือตนได้รับความเสียหายจากการใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการโดยไม่เป็นธรรมอย่างไร
เท่านั้น 

2.1.2.2 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา  

การโฆษณา คือ ช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการโดยการน าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ อันได้แก่ลักษณะหรือคุณสมบัติเด่น ประโยชน์ 
และความส าคัญของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น เพ่ือสร้างจุดเด่นให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า
หรือบริการ จนกระทั่งผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อหรือตราสัญลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นได้ ท าให้
สินค้าหรือบริการนั้นอยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค เช่นกรณีของร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นที่มีค า
โฆษณาที่ติดหูผู้บริโภคว่า “หิวเมื่อไหร่ก็แวะมา เซเว่นอีเลฟเว่น” เมื่อผู้บริโภคได้ยินประโยคดังกล่าว
ย่อมนึกถึงร้านสะดวกซื้อรายนั้นในทันที อีกทั้งยังอยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภคว่าเป็นร้านค้าที่มี
จ าหน่ายอาหารตลอดเวลา โฆษณาจึงส่งผลให้เกิดเป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
ในสินค้าหรือบริการซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น นอกจากการโฆษณาจะ
เป็นไปเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการแล้ว โฆษณายังมีเพ่ือวัตถุประสงค์ในการส่งเสริม
การใช้สินค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้วให้เพ่ิมมากขึ้น เป็นการแข่งขันในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการกับ
คู่แข่งที่จ าหน่ายสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน เป็นการเพ่ิมยอดขายหรือเพ่ิมการถือครองตลาด
และขยายตลาดสินค้าหรือบริการนั้นให้กว้างยิ่งขึ้น ทั้งนี้ในบางกรณีโฆษณาไม่ได้มีวัตถุประสงค์เป็น
การประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการหรือเพ่ือเพ่ิมยอดจ าหน่ายโดยตรง แต่เป็นการโฆษณาเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรของผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ผลิตสินค้าหรือบริการนั้น อีกทั้งยังเป็นการสร้าง
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ความน่าเชื่อถือในสินค้าหรือบริการให้เป็นที่ยอมรับอันจะส่งผลถึงการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการชนิด
ใหม่ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ผลิตรายเดียวกัน 

 

เนื่องด้วยการโฆษณาผ่านสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุและหนังสือพิมพ์ 
เป็นการสื่อสารที่ผู้บริโภคเป็นฝ่ายรับข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจเพียงฝ่ายเดียวและการโฆษณาผ่านสื่อ
แบบดั้งเดิมยังเป็นการสื่อสารไปถึงกลุ่มคนจ านวนมากอย่างไม่เฉพาะเจาะจง โดยที่การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจผ่านทางสื่อแบบดั้งเดิม ไม่สามารถก าหนดกลุ่ม
ผู้ชมที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ สิ่งที่นักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์จะท าได้คือการส ารวจว่า
กลุ่มผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของตนเองนั้น มีความสนใจในสื่อแบบดั้งเดิมชนิดและช่องทางใด 
รวมตลอดถึงช่วงเวลาในการรับสื่อ เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงวัยท างานและสถานภาพโสดอาจมี
การเก็บข้อมูลส ารวจได้ว่ากลุ่มคนดังกล่าวชื่นชอบและเลือกซื้อนิตยสารรายหนึ่งมากกว่านิตยาสารราย
อ่ืนๆ ย่อมท าให้ผู้ประกอบธุรกิจท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของตนในช่องทางนั้น 
แต่วิธีการดังกล่าวยังมีช่องว่างที่กลุ่มผู้บริโภคของตนซึ่งไม่ได้อ่านนิตยสารฉบับดังกล่าวจะไม่รับทราบ
การประชาสัมพันธ์ในครั้งนั้น ตลอดจนการเสียค่าใช้จ่ายให้กับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มิใช่กลุ่มเป้าหมายด้วย ในขณะที่การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นการปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคในวิถีทางที่ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเข้าหาข้อมูลเอง โดยเมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าหรือบริการชนิดใด
จะเริ่มเสาะหาข้อมูลด้วยวิธีต่างๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์วิจารณ์และให้คะแนน
สินค้าและบริการ เช่น www.agoda.com www.fragrantica.com และ www.tripadvisor.com 
หรือเว็บบอร์ดต่างๆ วิธีการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถส่งสาร
เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าและบริการของตนไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีเฉพาะเจาะจงได้ เช่น ผลิตภัณฑ์สินค้า
ที่เป็นน้ าหอม ผู้ประกอบธุรกิจอาจท าการโฆษณาลงในเว็บไซต์ www.fragrantica.com เนื่องจาก
เป็นเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคกลุ่มที่สนใจน้ าหอมเข้าไปหาข้อมูลที่มีผู้แบ่งปันไว้เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
เลือกซื้อ เป็นต้น ประกอบกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันใช้เวลาส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันกับอินเทอร์เน็ต
มากกว่าการรับชมรับฟังสื่อแบบดั้งเดิม ดังเช่นผลวิจัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของจ านวนผู้ชมสื่อ
ชนิดต่างๆ ในสหรัฐอเมริกา ในรูปภาพที่ 2 เห็นได้ว่าผู้ชมในสหรัฐอเมริกาในระหว่าง ค.ศ.2011 ถึง 
ค.ศ.2012 นั้น จ านวนผู้ชมสื่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Digital) มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นถึงร้อยละ 7.2 
หลังจากที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้นมาอย่างต่อเนื่องจากค.ศ. 2010 ถึงค.ศ. 2011 และผู้ชมในสื่อแบบดั้งเดิม
อย่างเช่น โทรทัศน์ท้องถิ่น หนังสือพิมพ์ และวิทยุ มีจ านวนผู้ชมลดลงอย่างต่อเนื่อง นอกจากจ านวน
ผู้บริโภคที่หันไปสนใจสื่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ แล้ว การโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตยังมีต้นทุนที่ต่ า สามารถจัดท าได้หลากหลายรูปแบบ เจาะจงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย สามารถ
วัดผลเกี่ยวกับจ านวนผู้ เข้าชมได้ทันทีและสามารถเลือกโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์ เน็ตใน
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โทรศัพท์มือถือโดยเชื่อมโยงกับ GPS เพ่ือระบุให้โฆษณาปรากฏแก่ผู้บริโภคที่อยู่ในพ้ืนที่ที่ก าหนดไว้
ได้18 

 

 
รูปภาพท่ี 2 การเปลี่ยนแปลงของจ านวนผู้ชมในสื่อชนิดต่างๆ ในสหรัฐอเมริกา19 

 

ด้วยวัตถุประสงค์ของการโฆษณา คือการเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการของผู้ประกอบธุรกิจไปสู่ผู้บริโภค แม้จะมีระบบการตรวจสอบโฆษณาที่ห้ามเป็นเท็จ หลอกลวง 
หรือใช้ข้อความอันไม่เป็นธรรมแก่ผู้บริโภคแล้ว แต่ด้วยวิธีการตรวจสอบแบบ  Monitoring กล่าวคือ 
การตรวจสอบโฆษณาภายหลังจากท่ีโฆษณาถูกเผยแพร่ออกไปแล้วนั้น แม้โฆษณาจะถูกระงับและห้าม
เผยแพร่ต่อผู้บริโภคอีกต่อไปแต่โฆษณาย่อมท าหน้าที่ของตนเองครบถ้วนเรียบร้อยไปแล้วเช่นกัน 
ประกอบกับการโฆษณารูปแบบใหม่ๆ ถือก าเนิดขึ้นท าวัน แต่กฎหมายยังคงอยู่กับที่ย่อมเกิดเป็น
ช่องว่างให้ผู้ประกอบธุรกิจหลีกเลี่ยงการถูกตรวจสอบโฆษณาได้ 

 

2.1.2.3 วัตถุประสงค์ของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา 

จากที่ได้ศึกษาถึงแนวคิดของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณามาแล้ว พิจารณา
ได้ว่าโดยหลักแล้ว ประชาชนทุกคนมีสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น ไม่ว่าจะเป็นการพูด การ
โฆษณาหรือการสื่อสารใดๆ โดยปราศจากการแทรกแซงของรัฐ เว้นแต่จะเป็นไปเพ่ือเหตุที่กฎหมาย
ก าหนด รัฐจึงจะสามารถเข้ามาแทรกแซงได้และโดยที่สิทธิของผู้บริโภค ในการบริโภคสินค้าและ
                                                           

18 ภิเษก ชัยนิรันดร์, E-commerce และ Online Marketing, หน้า 76 -77. 
19 Pew Research Center, "Key Findings," [Online] Accessed: 29 September 2013.  Available 

from:  http://stateofthemedia.org/2013/overview-5/key-findings/ 
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บริการในยุคปัจจุบันอาจถูกกระทบได้โดยง่ายจากการโฆษณาด้วยวิธีการสมัยใหม่ที่ข้อมูลข่าวสารใน
ตลาดสินค้าและบริการมีความส าคัญอย่างมาก ในการติดต่อถึงกันระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและ
ผู้บริโภค20 ประกอบกับข้อความชักจูงใจที่แนบเนียนจนผู้บริโภคไม่สามารถล่วงรู้ได้เท่าทันว่าเป็นการ
หลอกลวงหรือเป็นข้อมูลเท็จหรือไม่ ท าให้รัฐจ าต้องเข้าแทรกแซงโดยการบัญญัติกฎหมายต่างๆ เพ่ือ
ป้องกันสิทธิของผู้บริโภคไม่ให้ถูกกระทบจากการโฆษณาอันไม่เป็นธรรม โดยประเทศไทยมีการบัญญัติ
ถึงการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาในกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ส าหรับในบางประเทศ เช่น สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีได้ก าหนดถึงวิธีการ
โฆษณาอันไม่เป็นธรรมไว้ใน The Act against Unfair Competition ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการ
คุ้มครองบุคคลทุกคนในวงจรทางการค้าทั้งผู้แข่งขันทางการค้ารายอ่ืนและผู้บริโภค รวมถึงป้องกัน
ประโยชน์สาธารณะด้วย ดังนี้แล้วการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาจึงมีวัตถุประสงค์ให้มีการปฏิบัติ
ทางการค้าอย่างเป็นธรรมระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกัน ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภค และ
ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับประโยชน์ส่วนรวมของรัฐด้วย โดยเป็นไปตามนโยบายของแต่ละประเทศ 

 2.1.3 สิทธิของผู้บริโภค 

2.1.3.1 สิทธิของผู้บริโภคในมาตรฐานสากลโดยสหพันธ์องค์กรผู้บริโภคสากล 
(Consumer Internationalหรือ CI) ได้แก่ 

 

1) สิทธิที่จะเข้าถึงสินค้าและบริการที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตขั้นพ้ืนฐาน เช่น
อาหาร เสื้อผ้า เครื่องนุ่มห่ม การพยาบาล ดูแลสุขภาพ และบริการสาธารณะและสาธารณูปโภคต่างๆ 

2) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยในสุขภาพ ชีวิต และร่างกายจากการบริโภค
สินค้าและบริการโดยสินค้าหรือบริการในท้องตลาดต้องได้มาตรฐานและมีคุณภาพ ไม่เกิดความ
เสียหายและอันตรายจากการใช้งานตามปกติ 

3) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างถูกต้องครบถ้วนและเพียงพอรวมถึง
ได้รับการคุ้มครองจากการทุจริต หลอกลวง หรือหลงผิดที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ กล่าวรวมถึงการ
โฆษณาและฉลากต่างๆจะต้องเป็นความจริงไม่เป็นความเท็จด้วย 

4) สิทธิในการเลือกสินค้าและบริการอย่างอิสรเสรี ปราศจากวิธีการจูงใจจาก
ผู้ขายด้วยวิธีอันไม่เป็นธรรมหรือการผูกขาดทางการค้า 

5) สิทธิที่จะร้องเรียนขอความเป็นธรรมต่อหน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง จาก
การบริโภคสินค้าหรือบริการ 

                                                           
20 ศักดา ธนิตกุล, ค าอธิบายและกรณีศึกษา พระราชบัญญตัิการแข่งขนัทางการค้า พ.ศ. 2542, พิมพ์ครัง้ที่ 

2 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์วญิญูชน, 2553), หน้า 23. 
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6) สิทธิที่จะได้รับการชดใช้เยียวยาความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการบริโภค
สินค้าหรือบริการ จากกรณีที่มีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค โดยอาจมีการจัดตั้งองค์กรที่ท าหน้าที่
คุ้มครองผู้บริโภครวมถึงการฟ้องร้องผู้ประกอบธุรกิจแทนผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับการเยียวยา
ความเสียหายจากการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

7) สิทธิที่จะได้รับความรู้เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าหรือบริการทั้งความรู้ที่
เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการและยังรวมถึงสิทธิและหน้าที่ต่างๆ ของผู้บริโภคเองด้วย 

8) สิทธิที่จะอยู่ในสิ่งแวดล้อมที่สะอาดปลอดภัยทั้งสภาพแวดล้อมในที่อยู่
อาศัย รวมถึงสถานที่ท างาน21 
 

2.1.3.2 สิทธิของผู้บริโภคในกฎหมายไทยตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 
2522 มาตรา 4 มีดังนี้  
 

1) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้ทราบข้อความโฆษณาจากสื่อด้วยความจริงและถูกต้อง 
รวมถึงการแสดงฉลากตามความเป็นจริงและปราศจากการหลอกลวงผู้บริโภค รวมตลอดถึงข้อมูลที่จะ
ไม่ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดในการซื้อสินค้าหรือรับบริการโดยไม่เป็นธรรม ยกตัวอย่างกรณีที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจทราบว่าผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเชื่อถือข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากแหล่งข้อมูลใด
ย่อมจะใช้แหล่งข้อมูลดังกล่าวเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคจนเกิดกรณีที่ผู้มีชื่อเสียง เช่นบล็อกเกอร์ หรือดารา 
รวมตลอดถึงบุคคลธรรมดา ได้รับค่าตอบแทน สิ่งของ หรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจเพื่อท าการ
วิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนด้วยการแสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคหรือปกปิดไม่ชี้แจงว่า
การวิจารณ์ของตนเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งบุคคลเหล่านี้
มักจะเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจและเชื่อถือ อีกทั้งยังมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินหรือบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคหลงผิดเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ เป็น
ต้น22 

2) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการเป็นเรื่องเสรีภาพในการ
ท าสัญญาหรือนิติกรรม เพ่ือการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค กล่าวคือผู้บริโภคมีสิทธิที่จะ
เลือกซื้อสินค้าและรับบริการ ด้วยความสมัครใจและปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรมจากการให้

                                                           
21 Consumer International, "Consumer rights " [Online] Accessed: 16 August 2013.  Available 

from:  http://www.consumersinternational.org/who-we-are/consumer-rights#.Ug55sJJ7K48 
22 วรวิทย์ ฤทธิทิศ, "ข้อพิจารณาเกีย่วกับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค," ดุลพาห 56, 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 

2552): 91-93. 
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ข้อมูลของผู้ประกอบธุรกิจ เช่นการโฆษณาที่หลอกลวง หรือเป็นการชักจูงใจผู้บริโภคด้วยวิธีการที่ไม่
เป็นธรรมย่อมเป็นการกระทบสิทธิผู้บริโภคในข้อนี้23 

3) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการตามค าแนะน า
หรือความระมัดระวังตามสภาพของสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าหรือเข้ารับ
บริการโดยการใช้งานตามปกติ ผู้บริโภคจึงต้องได้รับการดูแลให้ปลอดภัยจากการใช้งานสินค้าหรือการ
เข้ารับบริการนั้นหรือสินค้าหรือบริการต้องมีความปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน
เหมาะสมแก่การใช้งาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกาย อนามัยหรือทรัพย์สิน  

4) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา กล่าวคือในบางกรณี
ผู้บริโภคอยู่ในฐานะที่ด้อยกว่าไม่สามารถต่อรองข้อความในสัญญาหรือปกป้องสิทธิของตนเองได้ 
กฎหมายจึงก าหนดสิทธิในการท าข้อสัญญาโดยไม่ให้ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจเอาไว้ ซึ่ง
หากผู้บริโภคถูกกระทบสิทธิดังกล่าวย่อมจะได้รับการชดใช้เยียวยาความเสียหาย  

5) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย ได้แก่สิทธิที่จะได้รับ
การคุ้มครองและชดใช้เยียวยาค่าเสียหาย จากผลของการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตามข้อ 1) ถึง 4) 
ข้างต้น โดยเมื่อผู้บริโภคได้ร้องเรียนไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้องแล้วจะมีการพิจารณาเพ่ือฟ้องคดีแทน
ผู้บริโภคจากหน่วยงานของรัฐดังกล่าวด้วย 

 

ดังนั้นเมื่อเปรียบเทียบสิทธิของผู้บริโภคตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย
กับสหพันธ์องค์กรผู้บริโภคสากลแล้ว พบว่าประเทศไทยยังคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคไม่ครบถ้วน
ทัดเทียมสิทธิของผู้บริโภคตามสหพันธ์องค์กรผู้บริโภคสากล กล่าวคือกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของ
ไทยยังขาดในส่วนของสิทธิที่จะได้รับความรู้เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าหรือบริการ สิทธิที่จะเข้าถึง
สินค้าและบริการที่จ าเป็นในการด ารงชีพขั้นพ้ืนฐาน สิทธิที่จะร้องเรียนเพ่ือความเป็นธรรมอัน
เนื่องมาจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ และสิทธิที่จะด ารงชีวิตอยู่ในสิ่งแวดล้อมที่สะอาดและ
ปลอดภัย อย่างไรก็ตามแม้รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ในหมวดของสิทธิและ
เสรีภาพของชนชาวไทย มาตรา 5124 ได้ก าหนดสิทธิของประชาชนในการได้รับบริการสาธารณสุขและ
สวัสดิการจากรัฐไว้ แต่ผู้วิจัยมีความเห็นว่ายังไม่อาจครอบคลุมได้ถึงสิทธิของผู้บริโภคที่เป็นการกระท า
ระหว่างเอกชนด้วยกัน เนื่องจากในมาตรา 51 เป็นการก าหนดสิทธิของรัฐต่อประชาชนเท่านั้น 

                                                           
23 เรื่องเดียวกัน  
24 รัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 หมวด 3 สิทธิและเสรีภาพของชนชาวไทย  
“มาตรา 51 บุคคลย่อมมสีิทธิเสมอกันในการรับบริการทางสาธารณสุขท่ีเหมาะสมและไดม้าตรฐาน และผู้

ยากไรม้ีสิทธิได้รับการรักษาพยาบาลจากสถานบริการสาธารณสุขของรัฐโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 
บุคคลย่อมมีสิทธิได้รับการบริการสาธารณสุขจากรัฐซึ่งต้องเป็นไปอย่างท่ัวถึงและมีประสิทธิภาพ 
บุคคลย่อมมีสิทธิได้รับการป้องกันและขจัดโรคติดต่ออันตรายจากรัฐอย่างเหมาะสมโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายและ

ทันต่อเหตุการณ์” 
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เมื่อพิจารณาถึงสิทธิของผู้บริโภคกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตแล้ว กรณีที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือได้รับผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้
วิจารณ์เป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจได้ท าการวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการในแนวทางสนับสนุนด้วยพฤติกรรมที่ไม่เปิดเผยถึงความสัมพันธ์ของตนเองกับผู้ประกอบธุรกิจ 
หรือไม่แจ้งให้ผู้รับสารทราบว่าการวิจารณ์ดังกล่าวเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้แก่ผู้
ประกอบธุรกิจ หรือการวิจารณ์นั้นเป็นการโฆษณา ประกอบกับลักษณะเฉพาะของการวิจารณ์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตที่ส่วนใหญ่จะกระท าผ่านเว็บไซต์ส่วนตัวหรือบัญชีชื่อส่วนตัวของผู้วิจารณ์เอง 
ผู้บริโภคจึงไม่สามารถทราบได้ว่าสิ่งที่ผู้วิจารณ์ส่งต่อข้อความ ค าบรรยาย รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว
หรือการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้น เป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ
ให้กับผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการรายดังกล่าวหรือไม่ แต่สิ่งที่เกิดขึ้นคือ ผู้บริโภค
เข้าใจไปแล้วว่าการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเหล่านั้นเป็นการบอกต่อประสบการณ์จริงจากผู้ที่
อยู่ในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนโดยที่ไม่ได้รับค่าตอบแทนหรือประโยชน์อ่ืนใดเพ่ือการวิจารณ์ใน
แนวทางสนับสนุนนั้น จึงเป็นการที่ผู้บริโภคถูกจูงใจจากบทวิจารณ์ดังกล่าว ให้สนใจและเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ แม้ในขณะแรกผู้บริโภคที่ได้รับสารจากผู้วิจารณ์อาจจะยังไม่มีความ
สนใจในสินค้าหรือบริการรายดังกล่าวเลยก็ตาม ท าให้สิทธิของผู้บริโภคถูกกระทบ กล่าวคือผู้บริโภค
ถูกกระทบสิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ โดยที่ได้กล่าวมาแล้วว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปในทางที่จะสืบค้นข้อมูลของสินค้า
และบริการด้วยตนเองมากขึ้นและผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อหรือรับบริการต่อเมื่อตนเองพอใจใน
ข้อมูลที่ได้สืบค้นมาอย่างดีแล้ว แต่เมื่อได้พบเห็นการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้วิจารณ์ ที่
ก าลังประชาสัมพันธ์ให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจแต่แสดงตัวเองว่าเป็นผู้บริโภค จึงก่อให้เกิดความหลงผิดใน
ข้อมูลดังกล่าวว่าเป็นการบอกเล่าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคจริง ถือเป็นการแทรกแซง
กระบวนการค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการของผู้บริโภค อันก่อให้เกิดการหลงเชื่อและเข้ าใจว่า
ข้อมูลข่าวสารที่ตนได้รับนั้นเพียงพอแล้วจึงตัดสินใจเลือกซ้ือหรือเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์ อีกทั้งเมื่อ
ผู้บริโภคหลงผิดว่าผู้วิจารณ์เป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนท าให้ความระมัดระวังในการรับข้อมูลลด
น้อยลง เนื่องจากเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์ที่ไม่มีเจตนาอ่ืนแอบแฝง แต่หากผู้บริโภคทราบว่าเป็นการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์จากผู้ประกอบธุรกิจจะท าให้มีความเชื่อถือในข้อมูลน้อยลงและใช้ความ
ระมัดระวังในการรับข้อมูลมากขึ้น โดยพยายามสืบหาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนมากขึ้นก่อนการตัดสินใจ
เลือกซื้อหรือรับบริการ นอกจากนั้นยังกระทบสิทธิของผู้บริโภคที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือ
บริการ เนื่องจากผู้บริโภคถูกโน้มน้าวให้สนใจและตัดสินใจเลือกซื้อหรือรับบริการโดยผู้วิจารณ์ที่ก าลัง
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ แต่การวิจารณ์ดังกล่าวมิได้เปิดเผยว่าเป็นการ
กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่าผู้วิจารณ์มี
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สถานะเป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนจึงก่อให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้นตามผู้วิจารณ์ ถือได้
ว่าผู้บริโภคขาดอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการอันเนื่องมาจากพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดความหลง
ผิดโดยผู้วิจารณ์ และเป็นการโน้มน้าวจูงใจผู้บริโภคด้วยวิธีการที่ไม่เป็นธรรม  

2.2 แนวคิดพื้นฐานของการแข่งขันทางการค้า  

เนื่องจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันมีผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ผลิตในตลาดสินค้าและ
ผู้ให้บริการในตลาดบริการมากมายหลากหลาย โดยในสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ งหรือบริการชนิดใดชนิด
หนึ่งจะมีผู้ประกอบธุรกิจอยู่ในจ านวนมากก่อให้เกิดกระบวนการในการแข่งขันทางการค้าระหว่างผู้
ประกอบธุรกิจด้วยกันขึ้นมา เพ่ือให้สินค้าและบริการของตนเองเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคและธุรกิจ
สามารถอยู่รอดต่อไปได้ในสังคม นอกจากนี้หากตลาดสินค้าและบริการมีผู้ประกอบธุรกิจหลายราย
แข่งขันกันอย่างเป็นธรรมจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจไม่สามารถเอาเปรียบผู้บริโภคด้านราคาได้ เพราะ
หากสินค้าหรือบริการของตนแพงกว่าของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนย่อมท าให้ผู้บริโภคหันไปเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้อื่น รวมถึงเพ่ิมอัตราการแข่งขันเพ่ือพัฒนาสินค้าหรือบริการให้มีคุณภาพและมี
ประสิทธิภาพที่เหนือกว่าผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนด้วย ทั้งนี้มาตรการทางกฎหมายในการแข่งขันทาง
การค้าจึงเป็นมาตรการในการแก้ไขปัญหาการผูกขาดตลาดของผู้มีอ านาจเหนือตลาด กล่าวคือใน
สถานการณ์ที่ผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่งมีอ านาจในการก าหนดราคาและปริมาณของ
สินค้าและบริการได้โดยอิสระ ก่อให้เกิดการแสวงหาผลก าไรจากผู้บริโภคได้ตามต้องการหรือเป็นกรณี
ที่ผู้ประกอบธุรกิจหลายรายตกลงร่วมมือไม่แข่งขันกันทางด้านราคาแต่ร่วมกันก าหนดราคาหรือ 
ปริมาณการผลิตของสินค้าหรือบริการนั้นด้วยกัน (Cartel) จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องมีมาตรการทาง
กฎหมายในการแข่งขันทางการค้ามาควบคุมเพ่ือให้เกิดการแข่งขันอย่างเป็นธรรม และให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจรายอ่ืนสามารถด ารงอยู่และแข่งขันในตลาดได้ รวมถึงคุ้มครองผู้บริโภคจากการถูกเอารัดเอา
เปรียบโดยผู้มีอ านาจเหนือตลาด  

ทั้งนี้ ตามที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าตลาดสินค้าและบริการในปัจจุบันมีผู้ประกอบธุรกิจหลายราย
ในสินค้าประเภทเดียวกัน การแข่งขันทางการค้าจึงมุ่งไปที่การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือ
บริการของตนเอง ให้อยู่ในความสนใจและความนึกคิดของผู้บริโภค เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้ผู้บริโภค
สนใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของตนและจากที่ได้ศึกษามาแล้วเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศที่ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล
และเชื่อถือข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจน้อยลง เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ถูกปรุงแต่งให้มีแต่ด้านดี แต่กลับ
เชื่อถือข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์จริง ซึ่งอยู่ในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนมากขึ้น โดยเฉพาะการ
วิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยบุคคลที่ผู้บริโภครู้จักหรือเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง
หรือมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการดังกล่าว ย่อมเพ่ิมแรงจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจ
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ตามที่ผู้วิจารณ์บอกเล่า ต่อมาจึงเกิดวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธ์รูปแบบใหม่คือการที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจว่าจ้างหรือให้ผลประโยชน์อ่ืนใดแก่ผู้วิจารณ์เพ่ือให้ผู้วิจารณ์เขียนบทวิจารณ์ในแนวทาง
สนับสนุนผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่ได้ชี้แจงให้ผู้อ่านทราบว่าการวิจารณ์ดังกล่าวเป็นการกระท า
เพ่ือประโยชน์ทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจหรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุน เมื่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อถือข้อมูลในลักษณะนี้อยู่แล้ว ย่อมเป็นการชักจูงผู้บริโภคให้เลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการตามผู้วิจารณ์อันถือเป็นพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนหรือไม่ 
จะได้พิจารณาต่อไปในบทที่ 4 

2.3 ความหมายและรูปแบบของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

 2.3.1 ความหมายของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

การวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สามารถแยกออกได้เป็น “การวิจารณ์” และ “ระบบ
อินเทอร์เน็ต” และโดยที่การวิจารณ์ในยุคปัจจุบัน มีลักษณะแตกต่างจากในอดีตตามที่ได้กล่าวไว้
ข้างต้นแล้ว เมื่อมีการกระท าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงสามารถจ าแนกค าที่มีความ เกี่ยวข้องกับการ
วิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและช่องทางในการวิจารณ์ได้ ดังนี้ 

1) ระบบอินเทอร์เน็ต (Internet System) 
อินเทอร์เน็ต (Internet) หรือ เน็ต (Net)มาจากค าว่า“Inter Connection 

Network” หมายถึง การที่คอมพิวเตอร์เดี่ยวๆ แต่ละเครื่องเชื่อมโยงติดต่อกันเป็นเครือข่ายขนาด
ใหญ่ทั่วทั้งโลกลักษณะคล้ายใยแมงมุมที่ไร้ขอบเขตจ ากัดท าให้สามารถติดต่อสื่อสาร หรือเคลื่อนย้าย
ข้อมูลข่าวสารจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่งได้ แม้มีระยะทางห่างไกลกันมาก โดยสามารถส่ง
ข้อมูลแก่กันได้หลายรูปแบบทั้งข้อความตัวอักษร ภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว และ เสียง ระบบ
อินเทอร์เน็ตนับเป็นอภิระบบเครือข่ายที่ยิ่งใหญ่มากมีเครื่องคอมพิวเตอร์จ านวนมากมายทั่วโลก
เชื่อมต่อกับระบบท าให้ผู้คนที่แม้จะอยู่ห่างไกล คนละทวีป คนละมุมโลกก็สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ 
โดยไม่ต้องเดินทางไปพบปะกันโดยตรง อีกทั้งยังสามารถพูดคุยติดต่อสื่อสารกันได้ตลอด 24 ชั่วโมงจน
มีคนเคยกล่าวไว้ว่าระยะทางไม่เป็นอุปสรรคต่อการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

ประโยชน์ของระบบอินเทอร์เน็ต เช่น 
ก) ด้านการศึกษา ระบบอินเทอร์เน็ตสามารถใช้เป็นเสมือนห้องสมุดขนาดใหญ่

ส าหรับค้นคว้าข้อมูลต่างๆ โดยเป็นแหล่งค้นคว้าหาข้อมูลได้ทุกเรื่องและจากทั่วทุกมุมโลก ไม่ว่าจะ
เป็นข้อมูลทางวิชาการ ข้อมูลด้านการบันเทิง ด้านการแพทย์และอ่ืน ๆ ที่น่าสนใจ โดยไม่จ ากัดเฉพาะ
หนังสือหรือบทความที่เป็นตัวอักษรเท่านั้นแต่ยังรวมถึงข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ เป็น
ต้น  

 

ข) ด้านสังคม ระบบอินเทอร์เน็ตสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการกระจายข่าวสาร 
การขอความช่วยเหลือ และการขอความร่วมมือต่างๆ ของคนในสังคมนั้นๆ อีกด้วย 
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ค) ด้านธุรกิจ ระบบอินเทอร์เน็ตท าให้เกิดสภาพคล่องในการซื้อขายสินค้าและช าระ
ราคากันได้ แม้ไม่ได้เดินทางไปยังร้านค้าหรือธนาคารก็ตาม เช่นกรณีของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือให้บริษัทหรือองค์กรต่างๆ ให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษาปัญหา
ต่างๆ แก่ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของตนเอง รวมถึงเป็นช่องทางส าหรับประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
หรือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ประกอบธุรกิจเอง อีกนัยหนึ่งระบบอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคสามารถ
พบปะพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์และความคิดเห็นของตนเองต่อสินค้าและบริการได้อย่าง
กว้างขวางอันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจต่างๆ ด้วยเช่นกัน 

 

ง) ด้านบันเทิง เช่นการค้นหานิตยสาร และวารสารต่างๆ ผ่านระบบระบ บ
อินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าMagazine Online รวมทั้งหนังสือพิมพ์และข่าวสารอ่ืนๆ รวมถึงสามารถฟัง
วิทยุผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้และยังใช้ส าหรับพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพ่ือน เล่ม
เกมส์ หรือดูละคร และภาพยนตร์ได้ 

 

จ) ด้านการสื่อสาร ระบบอินเทอร์เน็ตสามารถใช้แทนหรือเสริมสื่อที่ใช้ติดต่อสื่อสาร 
ในปัจจุบัน โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือเสียค่าใช้จ่ายน้อย และใช้เวลาลดลง เช่นการคุยโทรศัพท์หรือส่ง
ข้อความผ่านระบบอินเทอร์เน็ต อีกทั้งยังสามารถดึงข้อมูล (Download) และแบ่งปันข้อมูล 
(Upload) ระหว่างกันได้ 

 

2) เว็บไซต์ (Website) 
คือศูนย์รวมข้อมูลเอกสารดิจิตอล อันได้แก่ข้อมูลที่เป็นลักษณะของข้อความ รูปภาพ 

ภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง โดยสามารถใช้งานเว็บไซต์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายส่วนบุคคล  

ส าหรับเครื่องมือหรือโปรแกรมในการเปิดอ่านเว็บ เรียกว่าเว็บบราวเซอร์ (Web 
Browser)อาจเรียกสั้นๆ ว่าบราวเซอร์ซึ่งสามารถหามาใช้งานได้ฟรี ปัจจุบันเว็บบราวเซอร์ที่เป็นที่
นิยม ได้แก่ Internet Explorer, Google Chrome, Mozilla Firefox, Safari การใช้งานเว็บ
บราวเซอร์นั้นจะท าให้ผู้ใช้งานสามารถมองเห็นสิ่งต่างๆ ในเว็บไซต์ที่ผู้สร้างได้จัดท าขึ้น  

เว็บไซต์ส่วนใหญ่ถูกจัดท าขึ้นเพ่ือวัตถุประสงค์ในการน าเสนอข้อมูลผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต โดยอาจเป็นเว็บไซต์ที่น าเสนอข้อมูลส่วนตัวหรือเว็บไซต์ในรูปของธุรกิจเพ่ือขายสินค้า
และบริการ หรือเพ่ือประชาสัมพันธ์องค์กร อาทิเว็บไซต์องค์กร เช่น  www.chula.ac.th ในบาง
เว็บไซต์ผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ซึ่งเป็นผู้บริโภคเองสามารถวิจารณ์ (Consumer Review) และแสดง
ความคิดเห็นของตนเอง (Consumer Opinion) เผยแพร่ต่อผู้เข้าเยี่ยมชมรายอ่ืนๆ ได้ด้วย ตัวอย่าง
เว็บไซต์เปรียบเทียบราคา เช่น www.nextag.com เว็บไซต์วิจารณ์และให้คะแนนสินค้าและบริการ 
เช่น www.tripadvisor.com เป็นต้น เว็บไซต์จึงเป็นช่องทางของการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนี้
ด้วยเช่นกัน และโดยทั่วไปเว็บไซต์จะให้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายแก่ผู้เข้าเยี่ยมชม เนื่องจากรายได้
ส่วนใหญ่ของเว็บไซต์มาจากค่าโฆษณา การที่เว็บไซต์มีผู้มาลงโฆษณามากหรือน้อยมีปัจจัยหลักมาจาก
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จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซด์ หากเว็บไซต์ใดมีความน่าสนใจย่อมท าให้มีผู้เข้าชมจ านวนมากและเป็นที่รู้จัก
ในสังคมออนไลน์อันส่งผลให้ร้านค้าและผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ สนใจที่จะลงโฆษณาทางเว็บไซต์
ดังกล่าว โดยอาจอยู่ในรูปแบบของโฆษณาทั่วไป เช่นแบนเนอร์โฆษณา (Banner Ads) และ โฆษณา 
ป๊อปอัพ (Pop-up ads) หรืออยู่ในรูปแบบของการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้ประกอบธุรกิจ 
(Sponsor Review) เผยแพร่ในเว็บไซต์ แต่ในทางกลับกันหากเว็บไซต์ใดไม่เป็นที่น่าสนใจมีผู้เข้าชม
จ านวนน้อยร้านค้าและผู้ประกอบธุรกิจทั้งหลายย่อมไม่สนใจที่จะลงโฆษณาทางเว็บไซต์นั้นซึ่งอาจท า
ให้เว็บไซต์ต้องปิดตัวลง เนื่องจากไม่มีรายได้จากการโฆษณาหรือไม่มีผู้สนับสนุนมาพัฒนาเว็บไซต์
ต่อไป  

ปัจจุบันเว็บไซต์ได้เข้ามามีบทบาทในแวดวงธุรกิจแทบทุกชนิดทั้งธุรกิจขนาดใหญ่
และเล็ก เหตุผลหนึ่งในการมีเว็บไซต์ของภาคธุรกิจนั้นเพ่ือเป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร
ธุรกิจของตน อีกทั้งเว็บไซต์ยังสร้างประโยชน์โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
ครอบคลุมผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างไร้ขีดจ ากัดอีกด้วยเพราะสามารถเข้าเยี่ยมชม
ข้อมูลเว็บไซต์จากอินเทอร์เน็ตได้ทั่วโลก25 นอกจากเว็บไซต์จะไร้พรมแดนแล้วยังเปิดบริการตลอด 24 
ชั่วโมง เปรียบได้กับธุรกิจที่มีสาขาอยู่ทั่วโลก และเปิดให้ผู้สนใจเข้ามารับชมได้ตลอดวัน  

3) การวิจารณ์ (Review) 
ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของค าว่า

“วิจารณ์” คือให้ค าตัดสินสิ่งที่เป็นศิลปกรรมหรือวรรณกรรมเป็นต้น โดยผู้มีความรู้ควรเชื่อถือได้ว่ามี
ค่าความงาม ความไพเราะดีอย่างไร หรือมีข้อขาดตกบกพร่องอย่างไรบ้าง เช่น เขาวิจารณ์ว่าหนังสือ
เล่มนี้แสดงปัญหาสังคมในปัจจุบันได้ดีมาก สมควรได้รับรางวัล , ติชม, มักใช้เต็มค าว่าวิพากษ์วิจารณ์ 
เช่นคนดูหนังวิพากษ์วิจารณ์ว่าหนังเรื่องนี้ด าเนินเรื่องช้าท าให้คนดูเบื่อ 

จากความหมายข้างต้นสามารถให้ความหมายของการวิจารณ์ หมายถึงการถ่ายทอด
ความคิดเห็นของผู้วิจารณ์ต่อสิ่งต่างๆ รอบตัว โดยแสดงจุดเด่น จุดด้อย ข้อดี ข้อบกพร่อง ตลอดจน
ความรู้สึกส่วนตัวเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ อย่างมีเหตุผลมีความเป็นกลางปราศจากอคติมีข้อมูลสนับสนุน
ความคิดเห็น และมีความรู้จริงต่อสิ่งที่วิจารณ์ โดยมิได้เป็นการโจมตีให้ผู้ที่ถูกวิจารณ์เกิดผลเสียอย่าง
ร้ายแรง นอกเหนือไปจากความคิดเห็น หรือความรู้สึกที่แท้จริงของผู้วิจารณ์ต่อสิ่งที่วิจารณ์เป็นการ
กล่าวถึงรายละเอียดของสิ่งที่วิจารณ์อย่างชัดเจนดังนั้น ผู้วิจารณ์ควรมีความรู้ในเรื่องที่วิจารณ์มากพอ
จึงสามารถประเมินว่าสิ่งที่จะวิจารณ์นั้น ดีหรือไม่อย่างไร ในด้านดีนั้นจะแสดงถึงความชื่นชม ความ
ประทับใจ และความพึงพอใจ พร้อมให้เหตุผลของความน่าสนใจ ส าหรับในด้านไม่ดีอาจชี้ให้เห็นถึงข้อ
ท้วงติง หรือข้อบกพร่อง ขณะเดียวกันก็เสนอแนวทางแก้ไขให้ดีขึ้นหรือให้ข้อมูล ความรู้ที่ถูกต้อง หาก

                                                           
25 ปัญญรสัม์ ขอห้อมกลาง, "เว็บไซต์ (Web Site) หมายถึง" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 25 กรกฎาคม 2556. 

แหล่งที่มา: http://panyaras.blogspot.com/2010/05/web-site-web-page-home-page-links-www.html  
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สิ่งที่วิจารณ์นั้นมีการอ้างอิงข้อมูลคลาดเคลื่อน การวิจารณ์ในลักษณะที่มีการให้ข้อมูลอย่าง
สมเหตุสมผลนี้จึงจะเป็นการวิจารณ์ที่สร้างสรรค์ และให้ประโยชน์แก่ผู้อ่านในการตัดสินใจ เลือกชม 
เลือกซื้อ เลือกใช้บริการ รวมถึงเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของผลงาน สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์น ามา
วิจารณ์ด้วย  

การวิจารณ์สินค้าและบริการนั้นโดยส่วนมากจะจัดท าจากผู้ที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการ
ด้วยตนเอง โดยอาจเป็นบุคคลคนเดียวหรือเป็นกลุ่มก็ได้ โดยเผยแพร่การวิจารณ์นั้นให้บุคคลอ่ืนได้
ทราบ และเนื่องจากการวิจารณ์ที่ดีควรต้องมีเนื้อหาและรายละเอียดที่ครบถ้วนทั้งรายละเอียดทั่วไป
ของสิ่งที่วิจารณ์ การแสดงความคิดเห็น บทสรุป และข้อเสนอแนะเพ่ือให้ความรู้และประโยชน์แก่
ผู้อ่านน าไปพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการต่อไปได้ แต่ในกรณีที่เป็นการวิจารณ์ในอีกลักษณะหนึ่ง
ที่มีจ านวนมากคือการจัดท าการวิจารณ์เพียงเฉพาะการแสดงความคิดเห็นสั้นๆ กระชับแต่ชัดเจนต่อ
สิ่งที่ตนวิจารณ์แต่อาจไม่ได้ให้ความรู้แก่ผู้อ่านเพ่ิมเติม นอกเสียจากข้อสรุปว่าสิ่งนั้นดีหรือไม่ดี อีกทั้ง
การวิจารณ์อาจไม่ได้จ ากัดเฉพาะข้อความตัวอักษรเพียงอย่างเ ดียว แต่อาจรวมถึงรูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือการสื่อสารด้วยวิธีอ่ืนใดด้วย และด้วยปัจจุบันนี้เป็นยุคแห่งการสื่อสารไร้
สายที่ระบบอินเทอร์เน็ตมีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวันของคนในสังคมเป็นอย่างมากท าให้เกิดการ
รวมกลุ่มกันของผู้คนที่ชื่นชอบ หรือสนใจในสิ่งคล้ายคลึงกันจนเกิดเป็นสังคมขนาดย่อมๆ ในโลก
อินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นสถานที่ที่ผู้คนจากต่างสถานที่ได้ท าความรู้จักกัน พูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลและ
ความรู้ รวมถึงแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อสิ่งต่างๆ ที่ตนได้พบเจอมา การวิจารณ์ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตทั้งทางเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ จึงเกิดมีขึ้นอย่างแพร่หลาย และครอบคลุมถึง
ความสนใจในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นความงาม ร้านอาหาร โรงแรม การท่องเที่ยว การรักษาพยาบาล 
อุปกรณ์ถ่ายรูป หรืออุปกรณ์กีฬาเป็นต้น ประกอบกับความเชื่อของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือ
ข้อมูลที่ได้จากสื่อดั้งเดิม เช่นโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์น้อยลง เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นข้อมูล
ที่มาจากผู้ประกอบธุรกิจหรือเจ้าของธุรกิจเอง โดยผู้บริโภคที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตในยุคนี้เริ่มคัดกรอง
ข้อความโฆษณาที่ถูกปรุงแต่งมาอย่างพิถีพิถันออกไป แต่มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับจากผู้ ที่
ไม่ใช่ผู้ประกอบธุรกิจ หรือเจ้าของธุรกิจ แต่เป็นข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิด หรือผู้ที่มีประสบการณ์จาก
การได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วยตนเองซึ่งเป็นบุคคลที่อยู่ในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนมากขึ้น  
ดังเช่นผลส ารวจของNeilson ในรูปภาพที่ 1 ของบทท่ี 2 

การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นอย่างมากเพราะสินค้าและบริการนั้น แม้จะมีคุณลักษณะ
เหมือนหรือคล้ายกันแต่มีหลายตัวเลือกจากหลากหลายองค์กรธุรกิจให้ตัดสินใจเลือกซื้อและเลือกใช้
บริการจึงเกิดความไม่แน่ใจแก่ผู้บริโภคว่าจะเลือกสินค้ารุ่นไหน หรือของผู้ประกอบธุรกิจรายใด หรือ
จะเลือกเข้ารับบริการจากสถานบริการแห่งใด และสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายมี
ข้อดี หรือข้อเสียอย่างไร สิ่งแรกที่ผู้ซื้อจะลงมือหาข้อมูลคือการสืบค้นข้อมูลเพ่ือท าการเปรียบเที ยบ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยส่วนมากจะค้นหาบทวิจารณ์จากผู้บริโภครายอ่ืนๆ ที่บอกเล่าถึง
ประสบการณ์ที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริง เนื่องจากจะเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นจริงมากกว่า
ข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือเจ้าขององค์กรธุรกิจที่ค าโฆษณาได้ถูกปรุงแต่งให้แสดงแต่ผลในด้านดี 
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โดยที่หากบทวิจารณ์ที่ค้นพบ ส่วนใหญ่เป็นแนวสนับสนุน ชื่นชม หรือพอใจในสินค้าและบริการนั้น 
โดยเฉพาะหากผู้วิจารณ์เป็นผู้มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ หรือมีความเชี่ยวชาญในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือบริการประเภทนั้นโดยเฉพาะจะยิ่งมีอิทธิพลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการตามผู้
วิจารณ์มากยิ่งขึ้นจึงเป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการบนพ้ืนฐานของข้อมูลจากการวิจารณ์ที่
แสดงออกโดยผู้บริโภครายอ่ืนๆ  

 

4) ผู้วิจารณ์ (Reviewer) 
หมายถึงผู้ที่เผยแพร่การวิจารณ์ของตนเองให้บุคคลอ่ืนได้รับทราบ ส าหรับการ

เผยแพร่บทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นอาจเป็นเพียงการเผยแพร่กับบุคคล
เฉพาะกลุ่มที่ตนก าหนด หรือเฉพาะที่ตนอนุญาตเท่านั้น เช่นการเผยแพร่บนเว็บไซต์ส่วนตัวที่ตั้งค่า
ความปลอดภัยไว้ บุคคลอ่ืนที่ไม่ได้รับอนุญาตจะไม่สามารถอ่านข้อความได้ หรือเผยแพร่ แก่บุคคล
ทั่วไป เช่นการเผยแพร่บนเว็บไซต์สาธารณะ หรือบนเว็บไซต์ส่วนตัวที่ตั้งค่าสาธารณะไว้ หรืออีกนัย
หนึ่งคือเป็นเว็บไซต์ส่วนตัว แต่อนุญาตให้ทุกคนเห็นข้อความได้โดยไม่ต้องได้รับอนุญาตเป็นรายบุคคล
อีก  

5) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)26 
พ้ืนฐานการเกิดสื่อสังคมออนไลน์มาจากความต้องการของมนุษย์ในการติดต่อสื่อสาร

หรือมีปฏิสัมพันธ์กัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 คือเว็บที่แสดงเนื้อหาอย่างเดียว หรือคือการสื่อสาร
ฝ่ายเดียวจากเจ้าของเว็บไซต์ ผู้อ่านไม่สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกับเจ้าของเว็บไซต์ รวมถึงไม่สามารถ
ติดต่อระหว่างกันได้ แต่เมื่อเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเข้าสู่ยุค 2.0 จึงมีการพัฒนาเว็บไซต์ที่สามารถโต้ตอบ
ระหว่างผู้ใช้งานได้มากขึ้นท าให้ผู้ใช้งานแต่ละคนสามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บไซต์เกิดเป็นสื่อ
สังคมออนไลน์ กล่าวคือเป็นสื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสารซึ่งอยู่ในรูปแบบต่างๆ ทั้งตัวอักษร เสียง รูปภาพ 
หรือภาพเคลื่อนไหวเป็นต้น ไปยังผู้รับสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยเป็นการสื่อสารสองทางหรือมี
การตอบสนองได้หลายทิศทาง คือสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ โดยมีผู้ส่งสารเป็นผู้บอกเล่า
เรื่องราวประสบการณ์ของตนเองหรือแบ่งปันสิ่งต่างๆ ให้กับผู้อ่ืน27 สื่อสังคมออนไลน์มีหลากหลาย
วัตถุประสงค์ เช่นเพ่ือความบันเทิง การศึกษา ด้านธุรกิจ หรืออีกนัยหนึ่งวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่
ตัวตน เผยแพร่ผลงาน หรือรวมกลุ่มบุคคลที่มีความสนใจตรงกัน โดยที่ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์
มีมากมายหลากหลายรูปแบบและเป็นที่นิยมใช้กันมาก เช่นเฟสบุ๊ค (Facebook) บล็อก (Blog) ทวิต

                                                           
26 Goodeyeview (นามปากกา), "Social Media กับการท างาน" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 25 กรกฎาคม 

2556. แหล่งที่มา: http://humanrevod.wordpress.com/2012/09/24/social-media-at-work/ 
27 Nan Hu, Ling Liu, and Vallabh Sambamurthy, "Fraud Detection in Online Consumer 

Reviews," Decision Support Systems (February, 2011): 1. 
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เตอร์ (Twitter ) เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ (Social Networking) กระดานข่าว (Webboard) 
และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อยุคใหม่ที่ก าลังเข้ามามีบทบาทส าคัญทั้งชีวิตประจ าวันของ
ผู้คนทั่วไป และการด าเนินธุรกิจขององค์กรต่างๆ แทนสื่อในรูปแบบดั้งเดิมอย่าง โทรทัศน์ หรือ วิทยุ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นสื่อที่องค์กรธุรกิจเริ่มนิยมใช้เป็นช่องทางสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ และท ากิจกรรมการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หลากหลายรูปแบบทั้งนี้ สื่อสังคม
ออนไลน์ถือได้ว่าเป็นช่องทางยอดนิยมท่ีผู้บริโภคสามารถวิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อ
สินค้าหรือบริการเผยแพร่ให้บุคคลอ่ืนได้รับทราบข้อมูล อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการวิจารณ์สินค้าและ
บริการของผู้ประกอบธุรกิจโดยแฝงตัวเป็นผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจงและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อหลักแบบเดิม 

ตัวอย่างรูปแบบต่างๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ 
ก) Facebookเป็นสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมส าหรับติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูล

ข่าวสาร ระหว่างสมาชิก ลักษณะโดยทั่วไปคือผู้ใช้บริการจะต้องสมัครสมาชิกของFacebook และลง
ข้อมูลรายละเอียด ประวัติ รวมถึงสามารถลงรูปภาพแสดงตนเองได้ ผู้ใช้บริการสามารถเลือกที่จะตั้ง
ค่าความเป็นส่วนตัว โดยข้อความ รูปภาพ หรือภาพเคลื่อนไหวที่ตนน ามาเผยแพร่นั้นจะมีเฉพาะ
บุคคลที่ผู้ใช้บริการอนุญาตเท่านั้นที่จะสามารถเห็นได้ หรือตั้งค่าสาธารณะ ให้ทุกคนสามารถเข้ามา
อ่านข้อมูล หรือรับชมรูปภาพหรือภาพเคลื่อนไหวได้ โดยที่ตนไม่ต้องอนุญาตเป็นรายบุคคลอีก สิ่งที่
สมาชิกแต่ละคนเผยแพร่นั้นส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องราวส่วนตัวคล้ายการเขียนบันทึกชีวิตประจ าวัน การ
แสดงความคิดเห็น หรือการแสดงความรู้สึกต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวที่ได้พบ  และอาจเป็นการแบ่งปัน
ความรู้  และประสบการณ์แก่เ พ่ือนสมาชิกด้วยกัน โดยปัจจุบันมีหลายบัญชีของผู้ ใช้บริการ  
Facebook ที่ตั้งขึ้นมาเพ่ือวิจารณ์สินค้าและบริการโดยเฉพาะหรือเป็นการวิจารณ์โดยอ้อม เช่นกรณี
ผู้ใช้บริการที่สอนแต่งหน้าผ่านทาง Facebook ย่อมมีการวิจารณ์ว่าเครื่องส าอางของผู้ประกอบธุรกิจ
รายใดเป็นอย่างไร ดีหรือไม่ดี ในขณะที่มีการสอนนั้นด้วยเป็นต้น 

 

ข) Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบของ Microblog กล่าวคือเป็นการ
ให้บริการส่งข้อความประโยคสั้นๆ ไม่เกิน 140 ตัวอักษรส่วนใหญ่ถูกส่งผ่านทางโทรศัพท์มือถือ หรือ
คอมพิวเตอร์แบบพกพา วัตถุประสงค์เ พ่ือบอกกล่าวเรื่องราวของตน เผยแพร่ข้อมูลสั้นๆ 
ประชาสัมพันธ์ ส่งที่อยู่เว็บไซต์ที่มีการเผยแพร่เสียง ภาพถ่าย หรือภาพเคลื่อนไหว และระบบที่ท าให้ 
Twitter มีประโยชน์มาก คือระบบติดตามที่ผู้ใช้สามารถติดตาม (Following) สมาชิกคนอ่ืนๆ ได้ 
และเมื่อติดตามแล้วก็จะสามารถเห็นข้อความที่สมาชิกท่านนั้นพิมพ์ลงไว้ใน  Twitter โดยสามารถ
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ติดตามได้คราวละหลายๆ คนซึ่งจะท าให้ทราบว่าสมาชิกท่านอ่ืนๆ ก าลั งท าอะไรอยู่ขณะนั้นในทันที
และในขณะเดียวกันผู้ที่ติดตามผู้ใช้บริการ (Follower)ก็สามารถเห็นข้อความต่างๆ ที่ผู้ใช้บริการ
เผยแพร่ใน Twitter เช่นกัน นอกจากนี้ผู้ใช้บริการยังสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ด้วย Twitter 
จึงเริ่มกลายเป็นเครื่องมือในการกระจายข้อมูล (Broadcast)ของคนๆ หนึ่ง ไปยังคนหลายๆ คนได้
อย่างง่ายดายโดยการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

 

ยกตัวอย่างสถานการณ์น้ าท่วมกรุงเทพมหานครเมื่อปลายปี พ.ศ. 2554 Twitter ถือ
เป็นสื่อในการกระจายข้อมูลที่รวดเร็วที่สุดช่องทางหนึ่งมีการเผยแพร่ข้อมูลจากสมาชิกด้วยกัน หรือมี
การส่งต่อข้อความของสมาชิกท่านอ่ืน (Re-tweet) ให้เพ่ือนสมาชิกของเราได้อ่านถึงพ้ืนที่ประสบภัย
แบบทันต่อเหตุการณ์ หลายข้อความจะเป็นการแจ้งถึงสถานการณ์จากผู้ประสบภัยเองเพ่ือเตือนผู้อ่ืน
ที่อยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงให้ระวังตัว หรือเตรียมย้ายออกจากพ้ืนที่รวมถึงการส่งข้ อความขอความ
ช่วยเหลือ หรือให้การช่วยเหลือ และการระดมคนเพ่ือช่วยกันจัดเตรียมสิ่งของช่วยเหลือผู้ประสบ
อุทกภัยในครั้งนั้น  

 

นอกจากนี้แล้ว Twitter ยังเป็นช่องทางให้บรรดาผู้ใช้บริการที่มีผู้ติดตามจ านวน
มากๆ หาผลประโยชน์จากการเผยแพร่ และประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจอีก
ด้วย เช่นกรณีของ Kim Kardashian เป็นผู้มีชื่อเสียงในแวดวงบันเทิงและธุรกิจของประเทศ
สหรัฐอเมริกามีผู้ติดตาม Kim ใน Twitter เป็นจ านวนมาก ประมาณ 18,500,000 คน28 จึงเป็นช่อง
ทางการท าการตลาดของเจ้าของสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี โดยมีวิธีการคือเจ้าของสินค้าและ
บริการจะส่งสินค้าให้ฟรี หรือจ่ายเงินให้แก่ Kim เพ่ือให้ Kim รับรอง (Endorsement) สินค้าหรือ
บริการนั้นด้วยการถ่ายรูปตัวเองก าลังใช้สินค้านั้นอยู่ หรือแสดงข้อความสนับสนุนสินค้าหรือบริการ
ดังกล่าวเป็นต้น29 ทั้งนี้การแสดงข้อความสนับสนุนสินค้าหรือบริการ หรือการแสดงภาพตนเองคู่กับ
สินค้าของผู้ใช้บริการ Twitter ที่มีผู้ติดตามจ านวนมากๆ เช่นนี้ ในความจริงแล้ว สร้างความสับสน
ให้แก่ผู้บริโภคไม่น้อยที่สงสัยว่าเขาเหล่านั้นได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริงหรือเป็นเพียงการท าการ

                                                           
28 Twitter Inc., "Kim Kardashian," [Online] Accessed: 11 October 2013.  Available from:  

https://twitter.com/KimKardashian 
29 Yahoo omg!, "How Kim Kardashian Makes Her Millions - Lawsuits, Endorsements and 

Twitter, Oh My! ," [Online] Accessed: 11 October 2013.  Available from:  
http://omg.yahoo.com/news/kim-kardashian-makes-her-millions-lawsuits-endorsements-twitter-
214200020.html 
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ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบธุรกิจ30 แต่อย่างไรก็ตามวิธีการดังกล่าวถือเป็นการจูงใจชั้นดีให้ผู้บริโภค
จ านวนมากตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้ใช้บริการที่วิจารณ์นั้น 

 

ค) YouTube เป็นรูปแบบของการแบ่งปันผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยให้บริการ
แลกเปลี่ยนภาพเคลื่อนไหวระหว่างผู้ใช้บริการได้ฟรี เมื่อผู้ใช้บริการสมัครสมาชิกแล้วจะสามารถส่งต่อ
ภาพเคลื่อนไหวเข้าไปไว้ในเว็บไซต์ และแบ่งปันภาพเคลื่อนไหวให้ผู้อ่ืนดูได้ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ 
ละคร มิวสิควิดีโอ หรือการแสดงความสามารถต่างๆ โดย YouTubeมีสโลแกนที่บ่งบอกตัวตนได้อย่าง
ชัดเจนว่า"Broadcast Yourself" แต่หากผู้ใช้บริการไม่ได้สมัครสมาชิกจะสามารถเข้าไปเปิดดู
ภาพเคลื่อนไหวที่ผู้ ใช้บริการคนอ่ืนๆ เผยแพร่ไว้ใน YouTube ได้ แต่จะไม่สามารถเผยแพร่
ภาพเคลื่อนไหวของตนเองได้  

 

ตัวอย่างของนักร้องวง Room 39 เป็นกลุ่มนักร้องที่ประกอบไปด้วยนักร้องชาย 2 
คนและนักร้องหญิง 1 คน เริ่มจากการร้องเพลงอยู่ในห้องพัก ณ ประเทศสหรัฐอเมริกาและ
บันทึกเสียงพร้อมภาพเคลื่อนไหวของตนขณะร้องเพลงน ามาเผยแพร่ในเว็บไซต์ YouTube จนโด่งดัง
ในสังคมอินเตอร์เน็ตต่อมาทั้ง 3 คนได้กลับมายังประเทศไทยและปัจจุบันได้เป็นนักร้องในสังกัด 
LOVEiS  

 

ง) Instagram เป็นรูปแบบของการแบ่งปันภาพถ่าย และภาพเคลื่อนไหว หรือ
โปรแกรมส าหรับถ่ายรูปภาพ และบันทึกภาพเคลื่อนไหว หรือน ารูปภาพที่ถ่ายไว้แล้วมาตกแต่งสีภาพ
บนโทรศัพท์มือถือ โดยสามารถเลือกปรับภาพได้หลากหลายรูปแบบตามความชอบส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการ และแบ่งปันแก่เพ่ือนสมาชิก อีกทั้งยังมีระบบติดตาม คล้ายกับ Twitter ให้ผู้ใช้งาน
สามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว หรือการใช้งานของเพ่ือน ๆ สมาชิกคนอ่ืน หาก
ผู้ใช้งานชอบรูปภาพไหนหรือต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของรูปภาพก็สามารถแสดงความคิดเห็นใต้
รูปภาพนั้นๆ ได้ ด้วยระบบติดตามที่ Instagram มีคล้ายกับ Twitter ท าให้มีวิธีการท าการตลาด
คล้ายคลึงกับ Twitter ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 

 

จ) เว็บบอร์ดเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะเป็นกระดานสนทนา ส าหรับแจ้ง
ข่าวสาร ข้อมูล หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน โดยอาจมีระบบสมาชิกหรือไม่ก็ได้ซึ่งเว็บบอร์ด
อนุญาตให้สมาชิก หรือผู้เยี่ยมชมเว็บบอร์ดตั้งหัวข้อ ซึ่งเรียกกันว่า“กระทู้”เพ่ือประกาศข่าวสาร 
แบ่งปันข้อมูล สอบถาม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ ตัวอย่าง เว็บบอร์ดที่เป็นที่นิยมของไทย

                                                           
30Aby Sam Thomas, "Celebrity tweet or celebrity endorsement? It's getting harder to tell " 

[Online] Accessed: 11 October 2013.  Available from:  http://www.allvoices.com/contributed-
news/14783304-celebrity-tweet-or-celebrity-endorsement-its-getting-harder-to-tell 
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ได้แก่ www.jeban.com, www.pantip.com, www.thaidphoto.com เป็นต้น โดยที่เว็บบอร์ดนั้น
เป็นช่องทางหนึ่งให้บุคคลทั่วไป สามารถมีชื่อเสียงมีคนชื่นชอบ และเชื่อถือในโลกอินเทอร์เน็ตได้ ด้วย
การแบ่งปันข้อมูลแก่ผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ หากข้อมูลมีความน่าสนใจ และมีประโยชน์ย่อมท าให้ผู้ที่ได้
อ่านมีความสนใจที่จะติดตามอ่านข้อความที่ผู้ใช้บริการคนดังกล่าวเผยแพร่ทั้ งนี้การเผยแพร่ข้อความ
นั้นมีจ านวนไม่น้อยที่อยู่ในรูปแบบของการวิจารณ์สินค้าและบริการที่ตนได้ซื้อ หรือได้เข้ารับบริการมา 
สิ่งที่ตามมาคือช่องทางของการท าประชาสัมพันธ์ของผู้ประกอบธุรกิจ เช่นเดียวกับสื่อสังคมออนไลน์
ชนิดอื่นๆ แต่เว็บบอร์ดจะแตกต่างไปในแง่ของผู้วิจารณ์ โดยส่วนมากแล้วเริ่มต้นมาจากผู้บริโภคที่เป็น
บุคลธรรมดาทั่วไป ไม่ได้เป็นผู้มีชื่อเสียงและเมื่อสั่งสมความน่าเชื่อถือและความชื่นชมจากผู้บริโภคราย
อ่ืนที่ได้อ่านบทวิจารณ์นั้นก็จะเกิดผลประโยชน์ตามมาเช่นกัน หรือเป็นกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจแฝง
ตัวเองเป็นผู้บริโภค และท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการลงในเว็บบอร์ดเป็นต้น 

 

ฉ)  Lineเป็นโปรแกรมติดต่อสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยม โดย
ส่วนมากสมาชิกจะใช้บริการติดต่อกันผ่านตัวอักษร หรือเป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถใช้แทนโทรศัพท์ โดย
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ ปัจจุบัน Line ได้พัฒนาโดยสามารถตั้งกลุ่มส าหรับประชาสัมพันธ์องค์กร
ธุรกิจ นักแสดง นักร้อง หรือสินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ ได้ด้วย 

  



35 

 
 

รูปภาพท่ี 3 ภาพรวมของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีแบ่งเป็นประเภทต่างๆ31  

 
6) บล็อก (Blog)  

มาจากค าว่า“Weblog”32 เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง 
ลักษณะเป็นการบันทึกข้อมูล หรือบทความของตนเองผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งบล็อกแต่ละบล็อกนั้น
อาจมีผู้เขียนเพียงคนเดียว หรือหลายคนช่วยกันเขียนก็ได้ ลักษณะเหมือนเป็นการเขียนไดอารี่ส่วนตัว 
ลงบนเว็บไซต์เป็นช่องทางหนึ่งในการเปิดเผยตนเองต่อโลกอินเทอร์เน็ต โดยเนื้อหาของบทความใน
บล็อกนั้นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่องทั้งเรื่องราวส่วนตัว ชีวิตประจ าวันของผู้เขียน การให้ความรู้ การ
แบ่งปันประสบการณ์ การน าเสนอผลงาน หรือการเขียนลักษณะที่เป็นที่นิยมคือการเขียนบทความ
เฉพาะด้านต่างๆ เช่นการแต่งนิยาย ความสวยความงาม แฟชั่น การถ่ายรูป การท่องเที่ยวที่พัก 
อาหาร หรือกีฬาเป็นต้น และเนื่องจากบล็อกเป็นเนื้อหาที่มาจากความคิด และประสบการณ์ของ

                                                           
31 Frédéric Cavazza, "Social Media Landscape 2012," [Online] Accessed: 17 September 

2013.  Available from:  http://www.fredcavazza.net/2012/02/22/social-media-landscape-2012/ 
32 สุรีรตัน์ โพธ์ิทอง, ท า Blog ยังไง ให้ท าเงิน, พิมพ์ครั้งท่ี 1 (กรุงเทพมหานคร: วิตตี้กรุ๊ป, 2552), หน้า 

10. 
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เจ้าของบล็อก หรือผู้เขียนบล็อกแต่ละคนจึงมักมีส านวนภาษาที่เป็นกันเอง แสดงตัวตนของเจ้าของ
บล็อกมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ33 โดยบทความที่เขียนแต่ละครั้งจะถูกเรียงล าดับตามเวลาเพ่ือ
สะดวกแก่ผู้ที่ติดตามอ่าน และเพราะความง่ายของการใช้งานท าให้บล็อกเป็นที่นิยมมานานอาจถือได้
ว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความเก่าแก่มากที่สุดประเภทหนึ่ง  

 

จุดเด่นที่ท าให้บล็อกเป็นที่นิยมคือผู้เขียนบล็อกจะมีแนวทางการเขียนเฉพาะตัว และ
มีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใส่ลงไปในบทความนั้นๆ โดยบล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้ม
น้าวจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกันบางบล็อกจะเขียนขึ้นมาเพ่ือให้อ่านกันในกลุ่มเฉพาะ เช่น
กลุ่มเพ่ือน หรือครอบครัวตนเองซึ่งสามารถสรุปได้ว่าบล็อก คือเว็บไซต์ที่มีรูปแบบเนื้อหาที่เป็นเหมือน
บันทึกส่วนตัวมีส่วนของการแสดงความคิดเห็น และมีส่วนเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย 
กรณีท่ีบล็อกได้น าเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจท าให้มีผู้ติดตามมาก ส่งผลให้เกิดแรงดึงดูดให้ผู้เขียนบล็อก
เกิดความชอบ และเขียนบล็อกเพ่ิมเติมเรื่อยๆ เมื่อเวลาผ่านไปอาจค้นพบว่าบล็อกสามารถสร้างรายได้
ให้แก่ตัวเอง จากการที่มีผู้ติดตามจ านวนมากซึ่งจะส่งผลให้มีผู้สนับสนุนบล็อกจนเกิดเป็นค่าตอบแทน
จากงานเขียนของตนเอง เช่นกรณีเจ้าของสินค้าและบริการให้ผลประโยชน์แก่ผู้เขียนบล็อกเพ่ือให้
เขียนบล็อกสนับสนุนสินค้าหรือบริการของตน นอกจากนี้มีผู้ประกอบธุรกิจมากมายในโลก
อินเทอร์เน็ตที่ต้องการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตน ด้วยต้นทุนที่ต่ าลงจึงเปิดโอกาสให้
ผู้เขียนบล็อกท่ีเป็นที่นิยมมีผู้ติดตามอ่านจ านวนมาก ท าหน้าที่โฆษณาขายสินค้าหรือบริการแทน เมื่อ
ขายได้ผู้เขียนบล็อกจะรับค่าตอบแทน (Commission) จากผู้ประกอบธุรกิจ การเข้าร่วมการท า
โฆษณาลักษณะดังกล่าว เรียกว่า“Affiliate Program”34 นอกจากบล็อกจะสามารถสร้างรายได้แล้ว เมื่อ
บล็อกเป็นที่รู้จักก็จะท าให้ผู้เขียนบล็อกเป็นที่ยอมรับนับถือจากผู้คนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วย35 ผู้
ให้บริการบล็อก ได้แก่ www.bloggang.com www.blogger.com และ www.wordpress.com 
เป็นต้น 

 

7) นักเขียนบล็อก (Blogger)  
หมายถึง ผู้เขียนบล็อก ผู้สร้างบล็อก หรือเจ้าของบล็อก โดยทั่วไปผู้เขียนบล็อกจะ

เป็นกลุ่มคนที่คลั่งไคล้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ และมีความรู้ความช านาญและข้อมูลในเรื่องนั้นๆ 
มากกว่าบุคคลทั่วไป ยกตัวอย่าง นักเขียนบล็อกเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น คุณฉัตรปวีณ์ ตรี
ชัชวาลวงศ์ ได้รับฉายา “เจ้าหญิงแห่งวงการไอที” ได้เขียนบล็อกให้ความรู้ และข้อมูลเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีสารสนเทศไว้ที่เว็บไซต์ www.dailygizmo.tv/category/cee/ หรือ คุณปูเป้ที่มีความรู้
                                                           

33 เรื่องเดียวกัน, หน้า 11 
34 เรื่องเดียวกัน, หน้า 24 
35 เลียนา ลิ อีวานส,์ สร้างโอกาส วางกลยุทธ์ การตลาดยุค Social media (กรุงเทพมหานคร: ทรู ดิจติอล 

คอนเท้นท์ แอนด์มีเดีย, 2555), หน้า 19. 
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ความเชี่ยวชาญอย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า โดยเป็นผู้ที่เขียนบล็อกไว้ในเว็บไซต์ 
pupesosweet.bloggang.com หรือคณุวานวาน บล็อกเกอร์ชาวไต้หวันที่แสดงความรู้สึกนึกคิดของ
ตนผ่านรูปภาพการ์ตูน โด่งดังจนมีคนไทยน ามาแปล และคอยติดตามความคืบหน้าจ านวนมากที่
wanwanth.wordpress.comเป็นต้นจึงจะเห็นได้ว่าผู้เขียนบล็อกท่ีสามารถดึงดูดให้มีผู้สนใจมากหรือ
น้อย อยู่ที่ความน่าเชื่อถือของข้อมูล ประโยชน์ ความบันเทิง หรือความรู้ที่ผู้อ่านได้รับ ตามความ
ต้องการของผู้อ่านแต่ละราย โดยที่ผู้เขียนบล็อก ไม่ใช่นักข่าวจึงไม่มีจริยธรรมเป็นข้อบังคับอย่างเช่น
กรณีจริยธรรมของนักข่าว แต่นักเขียนบล็อกมีจริยธรรมของตนเองซึ่งแต่ละคนก็จะมีความแตกต่างกัน
ไปเพราะฉะนั้น ผู้เขียนบล็อกจะเริ่มต้นจากความชอบ และไม่มีผลประโยชน์ขัดกันกับสิ่งที่ตนเขียนซึ่ง
อาจเป็นการเขียนวิจารณ์สินค้าหรือบริการก็ได้  

 

โดยทั่วไปนักเขียนบล็อก สามารถจ าแนกได้ ดังนี้ 36 
ก) นักเขียนบล็อกอิสระ นักเขียนบล็อกประเภทนี้จะเขียนบล็อกของตนเอง โดยจะ

เขียนเรื่องราวส่วนตัว หรือข้อแสดงความคิดเห็นของตนเอง โดยไม่ได้น าเสนอบล็อกของตนเองเพ่ือ
การอย่างอ่ืน เช่นเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าเป็นต้น นอกจากการเขียนเพ่ือแบ่งปันประสบการณ์หรือ
เล่าเรื่องราวต่างๆ เพ่ือความบันเทิง ความสนุก หรือเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ในหมู่เพ่ือนฝูง 
ลักษณะเป็นการเขียนไดอารี่ออนไลน์ 

 

ข) นักเขียนบล็อกธุรกิจ นักเขียนบล็อกประเภทนี้ มักจะเขียนโดยหน่วยงานธุรกิจ 
ไม่ใช่การเขียนโดยคนใดคนหนึ่ง แต่ส่วนมากจะเป็นกลุ่มคนของหน่วยงานในองค์กรธุรกิจนั้นๆ ซึ่ง
เนื้อหาของบล็อกมักเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ การแนะน าองค์กรธุรกิจ การสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กร หรือเป็นช่องทางส าหรับปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ
ตน กล่าวคือนักเขียนบล็อกประเภทนี้มีวัตถุประสงค์ส าหรับใช้บล็อกเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดให้แก่สินค้า บริการ หรือองค์กรธุรกิจของตนเอง  

 

ค) นักเขียนบล็อกแบบองค์กร นักเขียนบล็อกประเภทนี้จะใช้บล็อกเพ่ือเป็นการ
สื่อสารภายใน เช่นภายในองค์กรหรือบริษัท โดยนักเขียนบล็อกจะเป็นพนักงานในองค์กรธุรกิจนั้นๆ 
เอง เขียนบล็อกเพ่ือประชาสัมพันธ์กิจกรรม หรือข่าวสารต่างๆ ให้แก่เพ่ือนพนักงานด้วยกัน  หรือใช้
บล็อกส าหรับสื่อสารภายในกลุ่มสมาชิก เช่นทีมฟุตบอล หรือสโมสรต่างๆ ไม่ได้มีการเผยแพร่เนื้อหา
บล็อกให้แก่บุคคลภายนอก นอกไปจากพนักงานในองค์กรของตนเท่านั้น 

 

                                                           
36 นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, "Beauty Blogger: ผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามบน

โลกออนไลน,์" วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีท่ี 27 ฉบับท่ี 81(เดือนมกราคม - มีนาคม 2556): 109-124. 
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ง) นักเขียนบล็อกมืออาชีพ นักเขียนบล็อกประเภทนี้มีรายได้จากการเขียนบล็อก
เพ่ือยังชีพ โดยส่วนใหญ่แล้วจะเริ่มต้นจากการเป็นนักเขียนบล็อกอิสระ เมื่อเริ่มมีชื่อเสียง และเป็นที่ผู้
จักของผู้อ่านในโลกอินเทอร์เน็ตจะได้รับการสนับสนุน หรือมีค่าตอบแทนจากการเขียนบล็อกโดย
เจ้าขององค์กรธุรกิจต่างๆ ทั้งนี้นักเขียนบล็อกมืออาชีพบางรายอาจได้รับค่าจ้างเป็นเงินเดือน ให้เขียน
บล็อกอย่างเดียว บางรายเขียนบล็อกของตนเอง โดยได้รับค่าโฆษณาต่างๆ จากผู้สนับสนุน นักเขียน
บล็อกประเภทนี้อาจอยู่ในรูปของบริษัทที่รับจ้างเขียนบล็อกโดยเฉพาะ หรือเป็นบุคคลคนเดียว หรือ
กลุ่มบุคคลก็ได้ โดยนักเขียนบล็อกมืออาชีพจะเขียนเรื่องราวเฉพาะด้านที่น่าสนใจ หรือที่ตนมีความ
เชี่ยวชาญเพ่ือดึงดูดให้คนบนโลกออนไลน์เข้ามาอ่านมากๆ แล้วใช้โฆษณาของ Google Adsense มา
ติดไว้ บางรายมีรายได้จากการเป็นพรีเซนเตอร์ (Presenter) หรือประชาสัมพันธ์ให้สินค้าและบริการ
ต่างๆ  

 2.3.2 รูปแบบของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

จากที่ได้กล่าวถึงความหมายของการวิจารณ์และค าที่เกี่ยวข้องมาแล้วข้างต้น ท าให้ทราบ
ได้ว่าผู้บริโภคในสังคมปัจจุบันมีแนวโน้มในการใช้งานและพ่ึงพาอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นในฐานะที่เป็น
คลังข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉพาะข้อมูลจากผู้วิจารณ์ที่ตนรู้จัก 
เชื่อถือ หรือเป็นผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ ซึ่งเป็นทั้งข้อมูลที่สนับสนุนและข้อมูลที่เปิดเผย
ถึงด้านลบของสินค้าหรือบริการ ประกอบกับผู้วิจารณ์อิสระเป็นผู้ที่ไม่มีผลประโยชน์หรือความสัมพันธ์
ใดๆ กับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการซึ่งถูกวิจารณ์อยู่ แต่เป็นผู้ที่น าประสบการณ์ที่
ตนได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริงมาแบ่งปันให้กับบุคคลอ่ืนผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะหากเป็น
การวิจารณ์ที่มีรายละเอียดครบถ้วนปราศจากอคติและให้ความรู้เพ่ิมเติมจะยิ่งท าให้การวิจารณ์สินค้า
หรือบริการนั้นมีอิทธิพลต่อผู้อ่านให้เลือกซื้อตามผู้วิจารณ์เพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก  อย่างไรก็ตาม การ
วิจารณ์สินค้าและบริการมิได้มีเพียงการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเท่านั้น แต่มี
หลายรูปแบบทั้งรูปแบบดั้งเดิมและรูปแบบสมัยใหม่ที่กระท าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ดังต่อไปนี้ 

2.3.2.1 การวิจารณ์สินค้าและบริการรูปแบบดั้งเดิม  

ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศยังไม่พัฒนาเทียบเท่าในปัจจุบัน การสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการเป็นเพียงการสื่อสารทางเดียวจากผู้ประกอบธุรกิจถึงผู้บริโภค ในส่วน
ของผู้บริโภคเองนั้นไม่มีลักษณะในการช่วยบอกต่อและประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้องค์กร
ธุรกิจ หากกรณีการแนะน าผู้อ่ืนจากประสบการณ์จริงของตนก็เป็นเพียงการแนะน าในหมู่เพ่ือนสนิท
หรือครอบครัวเท่านั้น การวิจารณ์สินค้าและบริการในรูปแบบดั้งเดิมที่กระท าโดยผู้ประกอบธุรกิจหรือ
ได้รับการสนับสนุนจากผู้ประกอบธุรกิจและเผยแพร่ให้ผู้บริโภคทราบโดยผ่านช่องทางของ
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สื่อสารมวลชน (Mass Media) กล่าวคือ เป็นสื่อที่สามารถส่งสารไปยังผู้รับสารที่อยู่ในพ้ืนที่ต่างกันได้
อย่างกว้างขวาง อาจหมายถึงสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ทั่วทั้งประเทศในเวลาอันรวดเร็วพร้อมๆ กัน
หรือเวลาใกล้เคียงกัน มีบทบาทและมีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยที่ผู้ส่งสารชนิดนี้เป็นมืออาชีพ 
(Professional) ต้องตระหนักในจรรยาบรรณวิชาชีพ (Ethic) ของตน อีกทั้งยังถูกก ากับด้วยองค์กร
ผู้ดูแลวิชาชีพดังกล่าวด้วย เนื่องด้วยเนื้อหามีความเป็น “สาธารณะ” (Public) และสามารถเข้าถึงคน
ได้จ านวนมากในคราวเดียวท าให้ส่งผลกระทบถึงผู้รับสารจ านวนมากเช่นกัน อีกทั้งผู้รับสารยังไม่
เฉพาะเจาะจงว่าเป็นกลุ่มคนลักษณะใด แต่จะเป็นการส่งสารให้แก่บุคคลโดยทั่วไป การสื่อสารชนิดนี้
จึงมีค่าใช้จ่ายสูง 

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยถูกก ากับดูแลโดยสมาคมโฆษณาแห่ง
ประเทศไทย อันมีหลักการพื้นฐานดังนี้37 

(ก) การโฆษณาทุกชิ้นจะต้องถูกกฎหมาย มีเกียรติ ซื่อสัตย์และน าเสนอความ
จริง  

(ข) การโฆษณาไม่ควรมีความขัดแย้งกับศีลธรรมอันดีและระเบียบสังคม  
(ค) ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาควรกระท าด้วยการตระหนักถึงการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมและอยู่ภายใต้หลักของการแข่งขันที่ยุติธรรมที่เป็นที่
ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ  

(ง) การโฆษณาต้องไม่ท าให้สาธารณะชนเกิดความรู้สึกไม่มั่นใจในการโฆษณา 
 

สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยได้ก าหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไว้ดังนี้38 
(ก) ประกอบวิชาชีพด้วยความซื่อสัตย์สุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการและอยู่

ภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมาย  
(ข) ไม่ท าการใดๆ อันอาจน ามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แห่งวิชาชีพ  
(ค) มีความรับผิดชอบต่อสังคมและไม่ก่อให้เกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรมและ

วัฒนธรรมอันดี  
(ง) ไม่ควรกระท าการโฆษณาอันเป็นการดูหมิ่นเชื้อชาติ ศาสนา หรือความเชื่อ

หรือสิ่งอันเป็นที่เคารพสักการะของบุคคลทั่วไป  
(จ) ไม่ควรกระท าการโฆษณาอันท าให้เกิดความส าคัญผิดในสาระส าคัญเกี่ยวกับ

สินค้า บริการ การแสดงหรืออ่ืนๆ หรือโอ้อวดสรรพคุณจนเกินความจริงจน 
ท าให้ผู้เห็นหรือผู้ฟังเกิดความส าคัญผิด  

                                                           
37 สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย, "จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 16 พฤศจิกายน 

2556. แหล่งที่มา: http://www.adassothai.com/index.php/main/about_aat/ethic 
38 เรื่องเดียวกัน 
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(ฉ) ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยใช้ความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร์หรือเรื่อง
โชคลางมาเป็นข้อจูงใจ  

(ช) ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยการเลียนแบบเครื่องหมายการค้า ค าขวัญ 
ข้อความส าคัญหรืออ่ืนๆ จากการโฆษณาของผู้อ่ืน อันท าให้ผู้อ่ืนเห็นหรือ
ผู้อ่ืนได้ยินเกิดความเข้าใจผิดหรือไขว้เขวเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือการ
แสดงของผู้อื่น  

(ซ) ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยใช้ศัพท์ สถิติ ผลการวิจัยหรืออ้างอิงรายงาน
ทาง วิทยาศาสตร์ในทางที่ไม่สมควรหรือท าให้เกิดความเข้าใจผิดโดยที่
สินค้านั้น ไม่มีคุณสมบัติตามที่อ้าง  

(ฌ) ไม่ควรกระท าการโฆษณาโดยอ้างถึงตัวบุคคลหรือสถาบันโดยที่ตัวบุคคล
หรือสถาบันนั้นไม่มีตัวตนอยู่จริงและไม่ได้ใช้สินค้าและบริการหรือชมการ
แสดงนั้นจริง  

(ญ) ไม่ควรกระท าการโฆษณาอันอาจมีผลเป็นอันตรายต่อเด็กหรือผู้เยาว์ ทั้งทาง
ร่างกาย จิตใจหรือท าให้ขาดความรู้สึกผิดชอบหรือโดยอาศัยความ
รู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคลดังกล่าวมาใช้เป็นเครื่องมือในการจูงใจโดยไม่
สมควร 

 

นอกจากนี้สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยโดยคณะกรรมการจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณาได้ชี้แจงว่าการโฆษณาโดยไม่ระบุแบรนด์ (Unbrand Advertising) เข้าข่ายเป็นความ
พยายามที่จะสร้างให้ประชาชนเข้าใจผิดในสาระส าคัญและขัดหรือเลี่ยงต่อกฎหมายด้วยเจตนาอันเป็น
การปฏิบัติละเมิดจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพโฆษณา ซึ่งคณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
ยืนยันให้สมาชิกสมาคมโฆษณาหลีกเลี่ยงการโฆษณาในลักษณะดังกล่าวและเฉพาะการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารซึ่งอยู่ในความรับผิดชอบดูแลของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) การ
โฆษณาโดยไม่ระบุแบรนด์นั้นจะต้องเป็นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคและไม่เป็นไปเพ่ือ
ประโยชน์ในทางการค้า39   

 

การวิจารณ์ผ่านสินค้าและบริการรูปแบบดั้งเดิมโดยผู้ประกอบธุรกิจหรือได้รับ
การสนับสนุนจากผู้ประกอบธุรกิจจึงเป็นการวิจารณ์อันถือได้ว่าเป็นการโฆษณาผ่านสื่อหลักซึ่งถูก
ควบคุมตามหลักจรรยาบรรณวิชาชีพและองค์กรควบคุมวิชาชีพโฆษณา รวมตลอดถึงหน่วยงานภาครัฐ 
เช่นส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

                                                           
39 สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย, "ข้อสรุปแนวทางการโฆษณาโดยไม่ระบุแบรนด์ UNBRAND 

ADVERTISING" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 16 พฤศจิกายน 2556. แหล่งที่มา: 
http://www.adassothai.com/include/upload/images/th_con_upload/2011083103231217885.pdf 
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โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ โดยการโฆษณาผ่านสื่อหลักนี้ต้องการให้สารถูกส่งไปยัง
ผู้รับสารในจ านวนมากที่สุดในคราวเดียว ผู้บริโภคโดยส่วนมากจึงไม่มีความสับสนหรือเกิดความสับสน
น้อยและสามารถทราบได้ว่าเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจเอง
หรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุน ซึ่งผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการนั้นอาจไม่ใช่ผู้ใช้สินค้านั้นจริงแต่
เป็นการพูดหรือแสดงออกตามบทบาทที่ได้รับมา ดังนั้นการวิจารณ์ผ่านสื่อประเภทนี้จึงไม่เกิดปัญหา
ความเข้าใจผิดอันส่งผลกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคซึ่งสร้างความสับสนว่าเป็นการวิจารณ์ที่ผู้วิจารณ์
เป็นผู้บริโภคด้วยตนเองจริงหรือกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ  

 

ตัวอย่างและรูปแบบของการวิจารณ์รูปแบบดั้งเดิม 
1) การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านสื่อโทรทัศน์  

(ก) ผู้ด าเนินรายการอาหารเข้าไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารแห่งหนึ่งและ
วิจารณ์ถึงรสชาติอาหาร คุณภาพของวัตถุดิบ และบรรยากาศของร้าน
ดังกล่าว  

(ข) นักแสดงหญิงรับบทเป็นตัวละครเอกของเรื่อง แต่งตัวด้วยเครื่องแต่งกาย
ของผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่ง แสดงด้วยบุคลิกเป็นผู้หญิงเก่ง แต่งตัวดี ใช้
สินค้าคุณภาพด ี

(ค) นักแสดงวัยรุ่นชายรับบทเป็นนักเรียนมัธยมปลาย มีบุคลิกและลักษณะนิสัย
รักอิสระ ชอบเล่นดนตรี และมีมนุษยสัมพันธ์ดี ขี่รถจักรยานยนต์ของ
ผู้สนับสนุนละคร ขณะแสดงเป็นตัวละครดังกล่าว 

 

2) การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านสื่อวิทยุ 
(ก) ผู้ด าเนินรายการวิทยุวิจารณ์เกี่ยวกับบทเพลงของนักร้องในสังกัดบริษัท

เดียวกัน 
(ข) แขกรับเชิญในรายการวิทยุซึ่งก าลังมีผลงานละครเวที กล่าวถึงละครเวที

เรื่องดังกล่าวว่ามีเนื้อหาเข้มข้นและนักแสดงในเรื่องทุ่มเทกันมาก 
 

3) การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
(ก) นักหนังสือพิมพ์วิเคราะห์ภาพยนตร์เรื่องล่าสุดที่เพ่ิงได้รับชมมา ในบทความ

แนะน าภาพยนตร์เรื่องใหม่ประจ าสัปดาห์ โดยกล่าวถึงโครงเรื่องโดยย่อ 
การแสดงของนักแสดง ฉากภาพยนตร์ ดนตรีประกอบและให้คะแนนความ
สนุก  

(ข) ผู้เขียนบทความลงนิตยสารมีใจความเกี่ยวกับการความชื่นชอบและให้
คะแนนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณต่างๆ ประจ าปี พ.ศ. 2555 
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2.3.2.2 การวิจารณ์สินค้าและบริการรูปแบบสมัยใหม่ 

การวิจารณ์รูปแบบสมัยใหม่เป็นการวิจารณ์ที่น าการสื่อสารและเทคโนโลยี
สารสนเทศสมัยใหม่มาเป็นเครื่องมือในการส่งสาร โดยส่วนมากจะเป็นการกระท าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตทั้งหลาย เช่น ผ่านเว็บไซต์ บล็อก เว็บบอร์ด หรือการวิจารณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ชนิด
อ่ืนๆ เช่น การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่าน www.facebook.com, www.instagram.com, 
www.twitter.com ในรูปแบบของข้อความตัวอักษร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวและเสียง เป็นต้น  

การวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนี้มีหลายกรณีท่ีท าให้ผู้อ่านหรือผู้บริโภคสับสน
หรือหลงผิดว่าเป็นการวิจารณ์จากผู้วิจารณ์เองหรือผู้วิจารณ์ก าลังประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการนั้น
ให้กับผู้ประกอบธุรกิจ เนื่องจากมีกรณีท่ีผู้ประกอบธุรกิจได้ให้ผลประโยชน์อาจเป็นการให้ค่าตอบแทน 
เช่นกรณีของ Terrell Owens นักกีฬาอเมริกันฟุตบอลรับเงิน 4,800 เหรียญสหรัฐฯ จากบริษัท
เสื้อผ้า Old Navy ต่อการทวีตข้อความประชาสัมพันธ์ให้แก่ Old Navy ในบัญชี Twitter ของเขาเอง
ในแต่ละครั้ง และรับเงิน 6,400 เหรียญสหรัฐฯ จากการทวีตในนามของ Fantapper.com ซึ่งเป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ทางด้านกีฬา40 หรือกรณีการให้สินค้าใช้หรือให้เข้ารับบริการโดยไม่
เสียค่าใช้จ่ายเพ่ือให้ผู้วิจารณ์ช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้ผู้ประกอบธุรกิจ เมื่อผู้วิจารณ์ได้
วิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยไม่เปิดเผยถึงความสัมพันธ์ที่มีกับผู้ประกอบธุรกิจท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสับสนและหลงผิดในกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้  

การวิจารณ์รูปแบบสมัยใหม่ที่กระท าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนี้จึงมีลักษณะพิเศษ
แตกต่างจากการวิจารณ์ผ่านสื่อแบบดั้งเดิม กล่าวคือโดยส่วนมากจะเป็นการกระท าผ่านบัญชีชื่อ
ส่วนตัว หรือเว็บไซต์ส่วนตัวของผู้วิจารณ์เอง จึงยิ่งเป็นการเพ่ิมความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคว่าเป็นการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคจริงๆ และจะท าให้เกราะป้องกันการรับข้อมูลหรือความ
ระมัดระวังและวิจารณญาณในการรับข้อมูลของผู้บริโภคลดน้อยลง 

ตัวอย่าง นักแสดงหญิงที่มีชื่อเสียงและมีผู้ติดตามข่าวสารของเธอผ่ านเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น Instagram หลายแสนคน ด้วยภาพลักษณ์เป็นผู้หญิงน่ารักและมีผู้
ชื่นชมเธอจ านวนมาก จึงส่งผลให้เจ้าของสินค้าและบริการหลายรายที่ต้องการประชาสัมพันธ์สินค้า
และบริการของตนเองส่งสินค้าหรือเสนอให้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย เช่นส่ งผ้าพันคอลายดอกไม้ให้

                                                           
40 Natasha T. Brison, Thomas A. Baker, and Kevin K. Byon, "Tweets and Crumpets: 

Examining U.K. and U.S. Regulation of Athlete Endorsements and Social Media Marketing," Journal 
of Legal Aspects of Sport (2013): 57-58. 
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เธอ เมื่อเธอน าไปใช้และถ่ายภาพตัวเองขณะใช้ผ้าพันคอผืนดังกล่าวก็จะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า
นั้นให้กับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของผ้าพันคอผืนนั้นทันทีซึ่งเท่ากับว่าผู้ที่สนใจและติดตาม 
Instagram ของเธอจ านวนหลายแสนคนนั้น ย่อมเห็นภาพดังกล่าวและรู้จักกับแบรนด์ของผ้าพันคอ
ผืนนั้นเช่นกัน  

 2.3.3 พฤติกรรมของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

2.3.3.1 ผู้วิจารณ์มีฐานะเป็นผู้บริโภค  

ผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่มีประสบการณ์และได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วย
ตนเองและน าผลที่ได้รับมาบอกต่อแก่เพ่ือนสมาชิกหรือผู้อ่ืนผ่านช่องทางการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต 
โดยผู้วิจารณ์นั้นเป็นผู้ที่ไม่มีส่วนได้เสียใดๆ กับสินค้าหรือบริการนั้น ถือได้ว่าผู้วิจารณ์อยู่ ในฐานะ
ผู้บริโภคคนหนึ่งซึ่งเผยแพร่ประสบการณ์ของตนเองต่อผู้อ่ืน ตัวอย่างนักศึกษาหญิงเดินทางไปพักผ่อน
กับครอบครัวที่จังหวัดภูเก็ตและได้วิจารณ์ถึงโรงแรมที่ตนเข้าพักทั้งห้องพัก สิ่งอ านวยความสะดวก 
รวมถึงอาหาร ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเว็บบอร์ดทาง www.pantip.com/blueplanet โดย
การวิจารณ์ได้มีการลงรูปภาพและข้อความ รวมถึงให้คะแนนความประทับใจหรือความผิดหวังต่อสิ่งที่
ตนเองวิจารณ์ 

2.3.3.2 ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือได้รับผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ 

ผู้วิจารณ์อาจเป็นผู้มีชื่อเสียง ได้รับความเชื่อถือ หรือมีผู้ติดตามอ่านบทวิจารณ์
จ านวนมาก  ท าการตลาดหรือประชาสัมพันธ์ให้แก่สินค้าหรือบริการโดยได้รับผลประโยชน์เป็น
ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อ่ืน เช่น ได้รับสินค้ามาทดลองใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือได้เข้ารับ
บริการโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพื่อแลกกับการวิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุน 

1) เปิดเผยความสัมพันธ์ 
กรณีการวิจารณ์ของผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ได้รับค่าตอบแทนหรือ

ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจและเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้ประกอบธุรกิจให้
ผู้บริโภคได้ทราบนั้น อาจไม่จ าเป็นต้องเป็นการเปิดเผยด้วยข้อความว่าตนได้รับเงินหรือสิ่งของมา แต่
เป็นเพียงการกระท าใดๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ว่าการกระท านั้นเป็นการประชาสัมพันธ์
สินค้าหรือบริการให้กับผู้ประกอบธุรกิจ หรือเป็นการวิจารณ์ที่มีเจตนาเชิงพาณิชย์แฝงอยู่และผู้
วิจารณ์ไม่ได้อยู่ในฐานะผู้บริโภค เช่น การแสดงข้อความขอบคุณเจ้าของสินค้าที่ส่งสินค้ามาให้ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ว่าสินค้าที่ก าลังวิจารณ์อยู่นั้นผู้วิจารณ์ได้รับมาจากผู้ประกอบธุรกิจโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย เป็นต้น 
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ตัวอย่าง นักแสดงชายเป็นตัวแทนโฆษณาให้กับสินค้าชนิดหนึ่ง โดยโฆษณานั้นได้
เผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์และผ่านระบบอินเทอร์เน็ตต่างๆ นักแสดงคนดังกล่าวได้ถ่ายภาพโฆษณา
เครื่องดื่มดังกล่าวซึ่งเป็นภาพที่ตนเองก าลังดื่มเครื่องดื่มชนิดนั้นอยู่พร้อมข้อความใต้ภาพในแนวทาง
สนับสนุน การกระท าของนักแสดงนั้นถือได้ว่าเป็นโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้าให้กับผู้ประกอบ
ธุรกิจเครื่องดื่มดังกล่าว แต่ผู้บริโภคที่ติดตามดูภาพถ่ายของนักแสดงสามารถเข้าใจได้อยู่แล้วว่า
นักแสดงคนดังกล่าวเป็นตัวแทนโฆษณาและก าลังประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มรายดังกล่าวจึงไม่เกิดความ
เข้าใจผิดอันเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภค  

2) ไม่เปิดเผยความสัมพันธ์ 

ตัวอย่าง นักเขียนบล็อกด้านกีฬาและอุปกรณ์กีฬาชื่อดังรายหนึ่ง เริ่มจากการ
เขียนบล็อกเป็นงานอดิเรก แนะน าสถานที่ออกก าลังกาย วิธีการออกก าลังกาย และอุปกรณ์กีฬา
เผยแพร่แก่ผู้อ่ืน แต่ด้วยส านวนการเขียนบล็อกที่สนุกสนาน มีประโยชน์และน่าติดตามท าให้มีผู้สนใจ
ติดตามอ่านบล็อกของนักเขียนคนดังกล่าวเป็นจ านวนมาก และเมื่อสั่งสมความน่าเชื่อถือมาเป็น
ระยะเวลาหนึ่งประกอบกับผู้ประกอบธุรกิจด้านกีฬาหรือด้านอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เล็งเห็นถึงช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตนผ่านนักเขียนบล็อกคนดังกล่าว จึงส่งอุปกรณ์กีฬาให้นักเขียน
บล็อกใช้โดยไม่คิดค่าใช้จ่ายและนักเขียนบล็อกก็จะแลกเปลี่ยนอุปกรณ์กีฬาดังกล่าวกับการวิจารณ์
สินค้านั้นผ่านบล็อกของตนเองเพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าให้กับผู้ประกอบธุรกิจโดยมิได้เปิดเผยถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตนกับผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ระบุว่าการวิจารณ์นั้นๆ มีผู้สนับสนุนหรือเป็นการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ให้กับสินค้า การวิจารณ์นั้น จึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่ได้อ่านให้สนใจและ
เลือกซื้อสินค้าตามผู้เขียนบล็อกเนื่องจากผู้อ่านนั้นเป็นผู้ที่มีพ้ืนฐานสนใจด้านกีฬาอยู่แล้ว 

จากตัวอย่างข้างต้นพฤติกรรมดังกล่าวผู้บริโภคไม่สามารถทราบได้ว่าการวิจารณ์
นั้นเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ แต่ทั้งนี้ผู้บริโภคกลับมี
แนวโน้มเข้าใจว่าผู้เขียนบล็อกหรือผู้วิจารณ์นั้นเป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนซึ่งได้ช าระเงินซื้อสินค้า
หรือเข้ารับบริการด้วยตนเองจริงและน าประสบการณ์มาบอกเล่าแก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ถือว่าเป็นวิธีการ
เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและบริการที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังเช่นผลส ารวจความ
ไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของสื่อต่างๆ ของ Nielsen ในรูปภาพที่ 1 กล่าวคือผู้บริโภคจ านวนร้อย
ละ 92 เชื่อถือค าแนะน าจากบุคคลที่ตนรู้จัก และกว่าร้อยละ 70 เชื่อถือในการแสดงความคิดเห็นผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภครายอ่ืนๆ พฤติกรรมที่ปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์กับผู้
ประกอบธุรกิจท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าผู้วิจารณ์อยู่ในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนนั้น กระทบต่อสิทธิ
ของผู้บริโภคซึ่งได้ศึกษาแล้วในข้อ 2.1.3 นอกจากนี้ยังถือเป็นพฤติกรรมในทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 
(Unfair Commercial Practices) ต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นด้วย 
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2.3.3.3 ผู้วิจารณ์เป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจ 

พฤติกรรมการวิจารณ์ลักษณะนี้จะสามารถแยกได้ เป็นกรณีที่ เปิดเผย
ความสัมพันธ์และไม่เปิดเผยความสัมพันธ์เช่นเดียวกับกรณีผู้วิจารณ์ที่ได้รับค่าตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจตามข้อ 2.3.3.2 

2.4 ความเกี่ยวพันระหว่างการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกับการโฆษณาของ
ผู้ประกอบธุรกิจ 

จากที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในรูปแบบลักษณะ
ต่างๆ มาแล้วข้างต้น การวิจารณ์สินค้าหรือบริการเมื่อกระท าโดยเผยแพร่ให้บุคคลโดยทั่วไปได้เห็น
หรือได้รับรู้  รับทราบข้อความที่วิจารณ์นั้นย่อมมีเจตนาในเชิงพาณิชย์แอบแฝงและเป็นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วยในขณะเดียวกัน แม้ผู้วิจารณ์จะวิจารณ์จากประสบการณ์
จริงของตนเองไม่ได้มีผลประโยชน์และปราศจากอคติใดๆ กับผู้ประกอบธุรกิจเลยก็ตาม เนื่องจากการ
วิจารณ์ที่ได้เผยแพร่ให้ผู้อ่ืนได้รับทราบนั้นเป็นการท าให้บุคคลผู้ได้เห็นหรือได้อ่านบทวิจารณ์รู้จักและ
สนใจในสินค้าหรือบริการนั้น ในกรณีที่เป็นการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุน เช่นกรณีของบล็อกเกอร์
ชื่อดังซึ่งได้ท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการโดยเฉพาะที่ได้รับความนิยมคือบล็อกเกอร์ด้านความสวย
ความงามซึ่งมีกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้อ่านคือผู้หญิงที่สนใจในเรื่องของความสวยความงาม ครีมบ ารุงผิว 
เครื่องส าอาง หรือสถาบันเสริมความงามต่างๆ เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคได้อ่านบทวิจารณ์ของบล็อกเกอร์
แล้วย่อมก่อให้เกิดความสนใจในตัวของสินค้าหรือบริการดังกล่าว ถือได้ว่าเป็นการประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการให้ผู้ประกอบธุรกิจ แต่เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ไม่มีเจตนาเชิงพาณิชย์แอบแฝงอยู่
รวมถึงมิใช่การกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ จึงไม่ถือว่าเป็นการโฆษณา แต่
หากเป็นกรณีท่ีผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจย่อมเป็นการวิจารณ์ที่
มิได้เกิดจากผู้วิจารณ์ที่เป็นผู้บริโภคโดยแท้หรือผู้วิจารณ์ที่มีความเป็นอิสระ โดยถือได้การวิจารณ์นั้นมี
เจตนาในเชิงพาณิชย์แอบแฝงและเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ 
ส าหรับการวิจารณ์ที่เป็นการกล่าวถึงสินค้าหรือบริการด้านลบอาจถือได้ว่าท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า
หรือบริการชนิดนั้นด้วยเช่นกัน แม้จะเกิดความรู้สึกในเชิงลบกับสิ่งที่ก าลังวิจารณ์ก็ตามแต่ด้วย
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ชอบค้นหาข้อมูลด้วยตนเองและอาจไม่เชื่อถือแหล่งข้อมูลเพียง
แหล่งเดียว การท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อสินค้าหรือบริการได้แม้ในขณะแรกจะเป็นการจดจ าใน
ด้านไม่ดีแต่เมื่อสิ่งเหล่านี้อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลของสิ่งที่ถูกวิจารณ์
จากสื่อในแหล่งอ่ืนๆ ย่อมถือเกิดขึ้นได้ เมื่อชั่งน้ าหนักข้อมูลสนับสนุนและข้อมูลในเชิงลบแล้วย่อมมี
โอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการชนิดนั้นได้เช่นกันซึ่งกรณีของการวิจารณ์ในด้าน
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ลบนี้อาจเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ของผู้ประกอบธุรกิจได้แต่พบว่ามีส่วนน้อยเพราะมีความเสี่ยง
สูงที่ผู้บริโภคจะจดจ าภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นในด้านไม่ดี 

ดังนั้นการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์ เน็ตจึงถือว่า เป็นช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์รูปแบบสมัยใหม่ของผู้ประกอบธุรกิจรูปแบบหนึ่ง โดยเมื่อการประชาสัมพันธ์นั้นมี
เป้าหมายเพื่อประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจหรือเป็นการกระท าท่ีมีเจตนาในทางพาณิชย์
แอบแฝงอยู่ จะต้องพิจารณาว่าเป็นการโฆษณาที่ถูกควบคุมตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย
หรือไม่นั้น ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 341 ก าหนดองค์ประกอบที่ส าคัญ
ของ “โฆษณา” ไว้ว่า“เพ่ือประโยชน์ในทางการค้า” ซึ่งการวิจารณ์โดยผู้วิจารณ์ที่ได้รับค่าตอบแทน
หรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจนั้นย่อมมีนัยยะแฝงเพ่ือประโยชน์ทางการค้าของผู้ประกอบ
ธุรกิจ ดังนี้แล้วพฤติกรรมการวิจารณ์ในลักษณะนี้จึงถือได้ว่าเป็นการโฆษณาที่จะต้องถูกควบคุมตาม
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย เมื่อมีสถานะเป็นโฆษณาย่อมจะมีหน้าที่และความรับผิดตามมา
หากมีการกระท าท่ีฝ่าฝืนต่อกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา รวมถึงกฎหมายแข่งขันทางการค้า
ที่มีวัตถุประสงค์ในการคุ้มครองให้มีการแข่งขันกันในตลาดอย่างเสรีและเป็นธรรมกล่าวคือบทบัญญัติ
ในเรื่องของพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าซึ่งกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนจะสามารถ
น ามาปรับใช้และคุ้มครองป้องกันสิทธิของผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้มากน้อยเพียงไรจะ
ได้ท าการศึกษาในบทต่อไป 

  

                                                           
41 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3  ในพระราชบัญญัตินี ้“โฆษณา” หมายความถึง 

กระท าการไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความ เพื่อประโยชน์ในทางการค้า 
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บทที่ 3 
มาตรการทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

3.1 มาตรการทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
สหรัฐอเมริกา 

 3.1.1 Federal Trade Commission Act of 1914 

คณะกรรมาธิการแห่งสหพันธรัฐ หรือ Federal Trade Commission (FTC) คือ
หน่วยงานอิสระภายใต้การบริหารของรัฐบาลกลางสหรัฐ ท าหน้าที่ในการคุ้มครองผู้บริโภค ดูแลการ
แข่งขันทางการค้าให้เป็นธรรมและป้องกันการผูกขาดทางการค้า โดยควบคุมไม่ให้มีพฤติกรรมที่
หลอกลวงผู้บริโภคและพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมทางการค้าและมีกฎหมายอันเป็นที่มาของอ านาจคือ 
Federal Trade Commission Act of 1914 (FTC Act) โดย FTC มีอ านาจอย่างกว้างขวางในการ
ตีความกฎหมายและบังคับใช้กฎหมายป้องกันการผูกขาดทางการค้า และมีอ านาจในการห้ามปราม
หรือฟ้องคดีที่เห็นว่ามีลักษณะของการผูกขาดทางการค้า การแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม และการกระท าที่
เป็นการหลอกลวงทางการค้าFTC Act มาตรา 5(a)(1) ก าหนดหลักเกณฑ์ไว้ว่าวิธีการที่ไม่เป็นธรรมใน
การแข่งขันในทางการค้าและการกระท าหรือการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมหรือโดยหลอกลวงในทางการค้า
หรือที่กระทบต่อการค้า ถือว่าเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย42 และกรณีที่มีการฝ่าฝืนจะถูกฟ้องร้อง
ด าเนินคดี บทบัญญัติในมาตรานี้กล่าวได้ว่าเป็นบทบัญญัติที่ห้ามกระท าการอันไม่เป็นธรรมหรือ
หลอกลวงในทางการค้าโดยมีความหมายกว้างรวมไปถึงการโฆษณาที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดด้วย 
โดยรูปแบบพฤติกรรมหนึ่งที่เก่ียวกับการโฆษณาท่ีหลอกลวงตามมาตรานี้ถูกก าหนดและยกตัวอย่างไว้
ใน The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials 
in Advertising, 16 C.F.R. Part 255.0 ซึ่งเป็นตัวอย่างของการวิจารณ์โดยการพิสูจน์ทดสองใช้หรือ
รับรองสินค้าและบริการโดยผู้มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคทั่วไป หากเป็นการวิจารณ์ที่ผู้
วิจารณ์เป็นผู้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้โฆษณาจะต้องมีการเปิดเผยความสัมพันธ์ให้
ผู้บริโภคได้ทราบอย่างชัดเจน มิฉะนั้นจะถือเป็นการกระท าอันไม่เป็นธรรมหรือหลอกลวงในทาง
การค้าตาม FTC Act กรณีท่ีมีผู้ใช้วิธีการที่ไม่เป็นธรรมทางการค้าในบทบัญญัติมาตรา 5 ได้ให้อ านาจ
แก่ FTC ไว้หลายวิธีการ เช่น ออกหมายเรียกบุคคล หุ้นส่วน หรือบริษัทมาเพ่ือชี้แจงข้อเท็จจริงต่างๆ 
ภายในระยะเวลา 30 วัน หรือมีอ านาจสั่งคุ้มครองชั่วคราวจากการกระท าที่เชื่อว่าไม่เป็นธรรมทาง
การค้านั้น หรือฟ้องคดีเพ่ือเรียกค่าปรับทางแพ่งและค่าเสียหายให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

                                                           
42 Section 5(a)(1) of Federal Trade Commission Act of 1914 
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 3.1.2 The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 
Testimonials in Advertising  

ค.ศ. 1970 การท างานของส านักงานคุ้มครองผู้บริโภคภายใต้ FTC โดยส่วนใหญ่แล้วจะ
พบกับปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาที่สร้างความหลงผิดโดยผู้โฆษณาและตัวแทนโฆษณาต่างๆ 
ดังนั้น FTC จึงได้ประกาศใช้คู่มือแนวทางปฏิบัติเพ่ือให้ผู้โฆษณาทราบถึงวิธีการปฏิบัติให้เป็นไปตาม
หรือให้สอดคล้องกับระเบียบของ FTC เช่น ใน ค.ศ. 1971 FTC ออกคู่มือแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการ
ใช้ค าว่า "ฟรี" หรือค าอ่ืนที่คล้ายกันในการโฆษณา43  

ต่อมาในเดือนธันวาคม ค.ศ. 1972 FTC ออกประกาศใช้คู่มือแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการ
พิสูจน์หรือทดลองใช้ (Testimonials) และการรับรอง (Endorsements) ในการโฆษณา หรือ 
Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, 37 FR 
25548 (1972)44 และมีการแก้ไขเล็กน้อยใน ค.ศ. 1980 จนกระทั่งเข้าสู่สหัสวรรษใหม่ ค.ศ. 2003 
FTC ได้ตระหนักถึงการตื่นตัวทางพาณิชย์ กล่าวคือปัญหาการปรับใช้ The Guides ฉบับเก่าที่ไม่
สามารถแก้ไขปัญหาการโฆษณาโดยการพิสูจน์หรือทดลองใช้และการรับรองได้ โดย FTC คอยควบคุม
ตรวจสอบการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริง (Material Connections) ระหว่างผู้รับรองสินค้า
หรือบริการกับผู้โฆษณาตามที่ก าหนดใน The Guides ฉบับเก่าว่าไม่ได้รับการปฏิบัติตามจากบุคคลผู้
มีชื่อเสียงที่ท าการโฆษณาด้วยวิธีรับรองสินค้า อีกทั้งในบทความของนิวยอร์กไทม์ได้ระบุว่าผู้มีชื่อเสียง
หลายรายได้พูดคุย แสดงออก และเน้นย้ าถึงผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยไม่ได้ชี้แจงว่าพวกเขาได้รับเงินจากผู้
โฆษณา45 สิ่งเหล่านี้ส่งผลให้ FTC ประกาศใช้คู่มือแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word-of-mouth Marketing) รวมถึงการท าการตลาดผ่านบล็อกเกอร์ต่างๆ ด้วยการก าหนดให้
บล็อกเกอร์ทั้งหลายต้องเปิดเผยข้อมูลให้ผู้รับสารทราบหากตนได้รับเงินจากการรับรองสินค้าหรือ
บริการนั้น โดยในปี ค.ศ. 2009 ได้แก้ไขและพัฒนา The Guides ตามที่ปรากฏในฉบับปัจจุบัน46 

                                                           
43 Federal Trade Commission, "Guide Concerning Use of the Word “Free” and. Similar 

Representations," [Online] Accessed: 29 August 2013.  Available from:  
http://www.ftc.gov/bcp/guides/free.htm 

44 Federal Trade Commission, "Guides Concerning the Use of Endorsements and 
Testimonials in Advertising, 37 FR 25548 (1972)," [Online] Accessed: 29 August 2013.  Available 
from:  http://legacy.library.ucsf.edu/documentStore/g/j/g/gjg19d00/Sgjg19d00.pdf 

45 Stuart Elliott, "Hiding a Television Commercial in Plain View," [Online] Accessed: 11 
October 2013.  Available from:  http://www.nytimes.com/2002/05/24/business/the-media-
business-advertising-hiding-a-television-commercial-in-plain-view.html?pagewanted=all&src=pm 

46 Goldstein, "How new FTC guidelines on endorsement and testimonials will affect 
traditional and new media," Cardozo Arts & Entertainment Law Journal (2011): 612-615. 
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เรียกว่าคู่มือปฏิบัติเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้ข้อความรับรองและสนับสนุนสินค้าเชิงบวก หรือ The 
Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 
Advertising, 16 C.F.R. Part 255.0 โดยการก าหนดตัวอย่างรูปแบบของการโฆษณาที่ถือเป็นวิธีการ
ที่ไม่เป็นธรรมในการแข่งขันทางการค้าซึ่งเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย ข้อความรับรองและสนับสนุน
สินค้าจะเป็นการหลอกลวงหรือไม่นั้นจะขึ้นอยู่กับรายละเอียดข้อเท็จจริงและพฤติการณ์แวดล้อมของ
การโฆษณาแต่ละรายตาม FTC Act โดย The Guides ฉบับนี้ให้ความหมายของ Testimonials คือ
การโฆษณาโดยอ้างอิงผลการทดสอบหรือพิสูจน์ จากบุคคลหรือสถาบัน และความหมายของ 
Endorsements (หรือการใช้ผู้เชี่ยวชาญ ผู้มีชื่อเสียง หรือเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย หรือคนใน
สังคมให้รับรองสินค้าและ/หรือบริการ) คือการกระท าด้วยข้อความโฆษณาทั้งหลายรวมถึงการพูด 
การสาธิต หรือการบรรยายใดๆ ที่ระบุถึงลักษณะเฉพาะของบุคคลธรรมดา ชื่อ หรือตราสัญลักษณ์
ขององค์กร โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อว่าการกระท านั้นเป็นการแสดงความคิดเห็น ความเชื่อ การ
ค้นพบ หรือประสบการณ์ของผู้นั้นเองซึ่งเป็นบุคคลที่สามโดยที่ไม่มีผู้สนับสนุน แม้ผู้กระท าจะเข้าใจว่า
สิ่งที่ตนแสดงออกนั้นชัดเจนอยู่ในตัวว่าเป็นการโฆษณาโดยมีผู้สนับสนุนก็ตาม เนื่องจากยึดถือความ
เชื่อหรือความเข้าใจของผู้บริโภคเป็นหลัก บุคคลผู้แสดงความคิดเห็น ความเชื่อ การค้นพบ หรือ
ประสบการณ์นั้น เรียกว่าผู้รับรองสินค้าหรือบริการ (Endorser) ซ่ึงอาจเป็นบุคคลคนเดียว กลุ่ม
บุคคล หรือสถาบันก็ได้47 ทั้งนี้ผู้โฆษณาจะต้องรับผิดหากมีการใช้ข้อความรับรองสินค้าหรือบริการที่
ไม่เป็นความจริงหรือไม่ได้ท าการเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเองและผู้รับรอง ในขณะเดียวกันผู้
รับรองมีความรับผิดต่อข้อความที่ตนเขียนหรือเผยแพรใ่นการรับรองสินค้าหรือบริการด้วย48 

The Guides ก าหนดตัวอย่างรูปแบบพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดความสับสน หรือหลงผิด
แก่ผู้บริโภค เช่น  

ตัวอย่าง บทวิจารณ์ของนักวิจารณ์ภาพยนตร์ถูกตัดต่อน ามาใช้ในการโฆษณา ในกรณีนี้
บทวิจารณ์จะเข้าข่ายว่าเป็น Endorsement เนื่องจากข้อความที่ผู้อ่านเห็นนั้นเป็นความคิดเห็น
ส่วนตัวของนักวิจารณ์ และไม่ได้มาจากผู้สร้างภาพยนตร์  ผู้จ าหน่าย หรือผู้จัดแสดง ดังนั้นการ
ดัดแปลงแก้ไข หรือการอ้างอิงใดๆ จากข้อความในบทวิจารณ์ที่มิได้สะท้อนให้เห็นถึงเนื้อหาสาระที่
แท้จริงจะถือเป็นการฝ่าฝืนข้อบังคับ เนื่องจากจะท าให้ความคิดเห็นของผู้รับรองเกิดการบิดเบือน 

                                                           
47 Section 255.0(b) of The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 

Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. Part 255 
48 Section 255.1(d) of The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 

Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. Part 255 
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ตัวอย่าง บริษัทผู้ผลิตยางรถยนต์จ้างนักแข่งรถชื่อดังมาพูดในโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยนัก
แข่งรถพูดถึงการขับขี่ที่นุ่มนวล ความแข็งแรงทนทาน และอายุการใช้งานที่ยาวนานของยางรถยนต์ 
ถึงแม้ข้อความดังกล่าวจะไม่ได้มาจากความคิดเห็นส่วนตัวของนักแข่งรถก็ตาม แต่ก็อาจถือว่าเป็น 
Endorsement ของยางรถยนต์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะจ าได้ว่าบุคคลนี้คือนักแข่งรถและไม่ใช่โฆษกหรือ
ผู้ประกาศส าหรับผู้โฆษณา ดังนั้นผู้บริโภคอาจจะเชื่อว่านักแข่งรถจะไม่พูดเกี่ยวกับสินค้าใน
อุตสาหกรรมยานยนต์นอกจากเขาจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ อย่างเพียงพอและเชื่อถือใน
ตัวสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคจะเข้าใจว่าข้อความในโฆษณานั้นสะท้อนถึงความคิดเห็นของนักแข่งรถ สิ่ง
ต่างๆ เหล่านี้จึงท าให้โฆษณาชิ้นนี้เข้าข่ายว่าเป็น Endorsement 

ตัวอย่าง ผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารสุนัขยี่ห้อหนึ่งอยู่เป็นประจ า วันหนึ่งตัดสินใจที่จะซื้อ
อาหารสุนัขยี่ห้อใหม่และแพงกว่าจากผู้ผลิตเดิม หลังจากนั้นได้เขียนลงในบล็อกส่วนตัวว่าการเปลี่ยน
ยี่ห้ออาหารนั้นท าให้สุนัขของเขามีขนนิ่มและเงางามข้ึนอย่างเห็นได้ชัดและยังระบุว่าจากความคิดเห็น
ส่วนตัว เขาคิดว่าอาหารสุนัขยี่ห้อใหม่นี้คุ้มค่าต่อการจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก กรณีนี้ไม่ถือว่าเป็น 
Endorsement 

ในกรณีสมมุติหากว่าผู้บริโภคไม่ได้ซื้ออาหารสุนัขด้วยเงินตัวเองแต่ได้มาฟรีจากร้านค้า
เนื่องจากเป็นลูกค้าประจ าและได้รับคูปองส าหรับแลกรับอาหารสุนัขยี่ห้อใหม่เพ่ือน าไปทดลองใช้ ใน
กรณีนี้ข้อความทีผู่้บริโภคเขียนลงในบล็อกส่วนตัวยังไม่ถือว่าเป็น Endorsement 

ในกรณีสมมุติหากว่าผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับโปรแกรมเครือข่ายการตลาดและได้รับสินค้า
ใหม่ๆ อยู่เป็นประจ าซึ่งเขาสามารถที่จะน าไปเขียนวิจารณ์ก็ได้หากต้องการ ถ้าเขาได้รับอาหารสุนัข
ยี่ห้อใหม่ผ่านทางโปรแกรมนี้ข้อความสนับสนุนสินค้าในเชิงบวกจะถือว่าเป็น Endorsement 

3.1.2.1 กรณีการพิจารณาโดยท่ัวไป49  

ผู้โฆษณาจะต้องรับผิดหากมีการใช้ข้อความรับรองสินค้าหรือบริการที่ไม่เป็น
ความจริง หรือไม่ได้ท าการเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเองและผู้รับรอง และผู้รับรองย่อมมีความ
รับผิดต่อข้อความที่ตนรับรองไว้เช่นกัน 

ตัวอย่าง ผู้โฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ใช้บริการโฆษณาผ่านทางบล็อก บริการนี้
จะท าการจับคู่ ระหว่างผู้โฆษณากับบล็อกเกอร์ ซึ่งบล็อกเกอร์จะท าการประชาสัมพันธ์สินค้าของผู้
โฆษณาในบล็อกส่วนตัว ผู้โฆษณาต้องการให้บล็อกเกอร์ทดลองโลชั่นรุ่นใหม่และท าการวิจารณ์
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เกี่ยวกับสินค้าลงในบล็อกของตนเอง ถึงแม้ว่าผู้โฆษณาจะไม่ได้อ้างอย่างชัดเจนเกี่ยวกับสรรพคุณใน
การรักษาสภาพผิวของโลชั่นตัวนี้ และบล็อกเกอร์ก็ไม่ได้ถามทางผู้โฆษณาเกี่ยวกับเรื่องนี้อย่างแน่ชัด 
หลังจากนั้นบล็อกเกอร์ได้เขียนบทวิจารณ์โดยระบุว่าโลชั่นตัวนี้สามารถรักษาผื่นคันและแนะน าสินค้า
ตัวนี้ให้กับผู้อ่านบล็อกที่ก าลังประสบปัญหาดังกล่าว ในกรณีนี้บล็อกเกอร์จะต้องรับผิดต่อค าแนะน าที่
หลอกลวงและบิดเบือนความจริงซึ่งได้เขียนไว้ในบล็อกของตน อีกทั้งผู้โฆษณาจะต้องรับผิดต่อ
ข้อความสนับสนุนสินค้าที่หลอกลวงและบิดเบือนความจริง และบล็อกเกอร์จะต้องรับผิดหากไม่ได้มี
การเปิดเผยอย่างชัดเจนว่าได้รับเงินจากการเขียนข้อความสนับสนุนสินค้าในบล็อกของตน 

3.1.2.2 กรณีการโฆษณาด้วยการรับรองสินค้าหรือบริการโดยผู้บริโภค50   

โดยหลักแล้วโฆษณาท่ีมีการใช้ข้อความสนับสนุนที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การ
ใช้งานของผู้บริโภค ย่อมถูกเข้าใจและสามารถตีความได้ว่าประสบการณ์การใช้งานของผู้รับรอง คือสิ่ง
ที่ผู้บริโภคท่ัวไปจะได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่นเดียวกัน ไม่ว่าในสภาพการใช้งานใดๆ ดังนั้นผู้
โฆษณาจะต้องให้ข้อมูล และความเชื่อมั่นเพ่ือยืนยันในเวลาที่ถูกพิสูจน์ หากผู้โฆษณาไม่มีข้อยืนยันใน
การพิสูจน์ว่าประสบการณ์การใช้งานของผู้รับรองคือสิ่งที่ผู้บริโภคทั่วไปจะได้รับจากสินค้าหรือบริการ
นั้นๆ ผู้โฆษณาจะต้องเปิดเผยรายละเอียดอย่างชัดเจนเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้าในสภาวะการ
ต่างๆ และผู้โฆษณาจะต้องมีข้อมูลที่น่าเชื่อถือเพ่ือใช้ยืนยันในข้ออ้างดังกล่าว  

นอกจากนี้แล้วโฆษณาที่มีการใช้งานข้อความสนับสนุนโดยการให้ผู้แสดงเป็น
เสมือนผู้บริโภคจริง (นักแสดง หรือหน้าม้า) จะต้องเปิดเผยข้อมูลรายละเอียดอย่างชัดเจนว่าไม่ใช่
ผู้บริโภคที่ใช้สินค้าในโฆษณาจริง เช่น ตัวอย่างการโฆษณาด้วยการรับรองสินค้าหรือบริการโดย
ผู้บริโภคตาม The Guides 

ตัวอย่าง ในโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับการลดคอเลสเตอรอล (Cholesterol) 
ประกอบด้วยบุคคลหนึ่งซึ่งอ้างว่าไขมันในเลือดของเขาลดลงถึง 120 จุด และไม่ได้มีการกล่าวถึงการ
เปลี่ยนแปลงในการใช้ชีวิตประจ าวันใดๆ ข้อมูลทางการแพทย์ที่น่าเชื่อถือระบุว่าผลิตภัณฑ์ตัวนี้ช่วยให้
บุคคลที่มีคอเลสเตอรอลสูงสามารถลดระดับคอเลสเตอรอลลงได ้15% โดยประมาณและในโฆษณาได้
มีการเปิดเผยข้อมูลนี้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตามแม้ว่าจะมีการเปิดเผยข้อมูลอย่างชัดเจนโฆษณานี้ก็จะ
ถือว่าเป็นการหลอกลวงหากว่าทางผู้โฆษณาไม่มีข้อมูลที่น่าเชื่อถืออย่างเพียงพอเพ่ือใช้ยืนยันได้ว่า
ผู้บริโภคจะได้รับผลลัพธ์ที่ใกล้เคียงหรือเหมือนกับที่ผู้รับรองได้กล่าวอ้างไว้  
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ตัวอย่าง โฆษณาส าหรับภาพยนตร์ที่เพ่ิงเข้าฉาย แสดงให้เห็นถึงบุคคล 3 คนที่
เพ่ิงออกมาจากโรงภาพยนตร์และต่างคนต่างพูดถึงข้อดีของหนังเรื่องนี้ บุคคลเหล่านี้คือผู้บริโภคจริง
ซึ่งได้แสดงความคิดเห็นของตนเองเก่ียวกับหนังเรื่องนี้ ผู้โฆษณาไม่จ าเป็นจะต้องมีข้อมูลหรือหลักฐาน
เพ่ือยื่นยันเกี่ยวกับความคิดเห็นเหล่านั้นว่าจะเป็นการสื่อให้เห็นถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนมาก 
เพราะว่าข้อความนี้จะถูกเข้าใจว่าเป็นความคิดเห็นของคน 3 คนเท่านั้น และโฆษณานี้ไม่น่าจะถือว่า
เป็นการสื่อสารข้อความอย่างผิดๆ 

หากในกรณีที่ทางผู้ผลิตภาพยนตร์ได้มีการติดต่อบุคคลเหล่านี้ภายนอกโรง
ภาพยนตร์และได้ยื่นข้อเสนอโดยการให้บัตรชมภาพยนตร์ฟรี หากว่าพวกเขายอมให้สัมภาษณ์
เกี่ยวกับภาพยนตร์เรื่องนี้ในภายหลัง ข้อตกลงนี้จะต้องมีการเปิดเผยอย่างชัดเจน 

3.1.2.3 กรณีการโฆษณาด้วยการรับรองสินค้าหรือบริการโดยผู้เชี่ยวชาญ51  

เมื่อใดที่โฆษณามีการแสดงให้เห็นว่าผู้รับรองคือผู้เชี่ยวชาญในเรื่องซึ่งเกี่ยวข้อง
กับข้อความสนับสนุน ไม่ว่าโดยทางตรงหรือทางอ้อม ผู้รับรองนั้นจะต้องมีความรู้และวุฒิการศึกษาที่
เกี่ยวข้องกับเรื่องท่ีตนสนับสนุนอย่างเพียงพอ 

ตัวอย่าง ข้อความสนับสนุนของวิศวกรยานยนต์รายหนึ่งได้มีการใช้ค าว่า
“วิศวกร” ซึ่งต้องการสื่อเป็นนัยว่าประสบการณ์และวิชาชีพของผู้รับรองนั้นท าให้เขาเข้าใจเกี่ยวกับ
รูปทรงและสมรรถนะของเครื่องยนต์ได้เป็นอย่างดี ในกรณีนี้หากผู้รับรองมีวุฒิการศึกษาจบมาจาก
สายวิชาอ่ืน ยกตัวอย่าง เช่น วิศวกรรมเคมี ข้อความสนับสนุนนี้จะถือเป็นการหลอกลวง 

ตัวอย่าง แพทย์ได้กล่าวในโฆษณาผลิตภัณฑ์ยายี่ห้อหนึ่งว่าผลิตภัณฑ์ตัวนี้จะ
สามารถช่วยลดระดับคอเลสเตอรอลให้กับผู้บริโภคได้ถึง 50 จุดอย่างปลอดภัย หากข้อมูลที่แพทย์ใช้
นั้นเป็นเพียงข้อความจากผู้บริโภคที่พึงพอใจหรือผลของการทดลองขั้นต้น ข้อความสนับสนุนนี้จะถือ
เป็นการหลอกลวง เนื่องจากข้อมูลเหล่านี้มิใช่สิ่งที่ผู้เชี่ยวชาญในระดับเดียวกันจะพิจารณาว่าเพียง
พอที่จะสนับสนุนข้อสรุปเกี่ยวกับความปลอดภัย และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ 
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3.1.2.4 กรณีการโฆษณาด้วยการรับรองสินค้าหรือบริการโดยองค์กร52  

ข้อความรับรองและสนับสนุนโดยองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากองค์กรที่
เชี่ยวชาญจะถูกมองว่าเป็นผลการตัดสินใจของกลุ่มคนที่มีประสบการณ์สูงกว่าบุคคลทั่วไปและเป็นผล
การตัดสินใจที่ไม่มีปัจจัยต่างๆ ของแต่ละบุคคลมาเกี่ยวข้อง ดังนั้นการรับรองขององค์กรจะต้องมีการ
สรุปโดยกระบวนการที่ดีพอเพ่ือให้แน่ใจว่าการรับรองจะสะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจโดยรวมของ
องค์กรอย่างเป็นธรรม นอกจากนี้หากองค์กรเป็นตัวแทนในฐานะที่เป็นผู้เชี่ยวชาญจะต้องใช้ความ
เชี่ยวชาญในการประเมินผลิตภัณฑ์ภายใต้ Section 255.3 (Expert Endorsements) องค์กรจะต้อง
ใช้ผู้เชี่ยวชาญที่ได้รับการยอมรับหรือใช้มาตรฐานเดิมซึ่งถูกใช้โดยองค์กรและเหมาะส าหรับใช้ตัดสิน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

3.1.2.5 การเปิดเผยความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริง53  

เมื่อใดที่ผู้รับรองสินค้าหรือบริการ และผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการที่โฆษณา มี
ความสัมพันธ์ระหว่างกันอันอาจส่งผลกระทบเป็นอย่างมากต่อความน่าเชื่อถือของการรับรอง
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ (เช่น ผู้บริโภคไม่สามารถคาดหมายได้ว่าผู้รับรองและผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการที่
โฆษณามีความสัมพันธ์กัน) ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะต้องมีการเปิดเผยอย่างชัดเจน  

ตัวอย่าง ผู้ผลิตรายการโฆษณารายหนึ่ง ต้องการให้ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์
สารเติมแต่งรถยนต์ มีการรับรองผลิตภัณฑ์โดยผู้บริโภค แต่เนื่องจากผลิตภัณฑ์นี้ยังไม่ได้มีการวางขาย
จึงไม่มีผู้บริโภคอยู่จริง เจ้าหน้าที่ของโปรดิวเซอร์ตรวจสอบประวัติของบุคคลที่สนใจท างานเป็นตัว
ประกอบในโฆษณา และพบว่ามีหลายคนที่มีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ ตัวประกอบเหล่านั้นจึงถูก
ขอให้ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นเวลาหลายสัปดาห์แล้วรายงานกลับไปยังผู้ผลิต โดยตัวประกอบทั้งหลายได้รับ
แจ้งว่าหากพวกเขาได้รับเลือกให้รับรองผลิตภัณฑ์ในรายการโฆษณาชิ้นนี้ พวกเขาจะได้รับเงินเป็น
ค่าตอบแทนเล็กน้อย เพราะฉะนั้นผู้ชมจะไม่สามารถคาดเดาได้ว่าผู้บริโภคที่ให้การรับรองผลิตภัณฑ์
เหล่านี้เป็นนักแสดงที่ถูกขอให้ใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อที่พวกเขาจะได้ปรากฏตัวในโฆษณาหรือเพ่ือที่พวกเขา
จะได้รับเงินเป็นค่าตอบแทน โฆษณาที่มิได้ท าการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริงเหล่านี้จึงถือว่า
เป็นการหลอกลวง  
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ตัวอย่าง นักศึกษามหาวิทยาลัยคนหนึ่งมีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับว่าเป็น
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านวิดีโอเกม สร้างบล็อกส่วนตัวและเผยแพร่ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์การ
เล่นเกมของเขา ผู้อ่านบล็อกมักจะขอความคิดเห็นและค าแนะน าจากเขาเกี่ยวกับเรื่องฮาร์ดแวร์และ
ซอฟต์แวร์ของวิดีโอเกม เหมือนที่เคยมีการท ามาในอดีต ผู้ผลิตจะส่งวิดีโอเกมรุ่นใหม่ไปให้นักศึกษา
ฟรีและขอให้เขาวิจารณ์ลงในบล็อกของนักศึกษาเอง เขาทดลองใช้เครื่องเกมรุ่นใหม่และท าการ
วิจารณ์ในเชิงบวกเพ่ืออ านวยประโยชน์ให้แก่ผู้ผลิต เนื่องจากบทวิจารณ์ของเขาถูกเผยแพร่ผ่านทาง
รูปแบบของสื่อที่สร้างโดยผู้บริโภค และความสัมพันธ์ของเขาต่อผู้โฆษณา ผู้ผลิต หรือผู้ประกอบธุรกิจ
จะไม่ถูกสังเกตเห็นอย่างชัดเจน เนื่องจากผู้อ่านมีโอกาสน้อยมากที่จะรู้ว่านักศึกษาได้รับเครื่องเล่น
วิดีโอเกมมาฟรีเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนกับบทวิจารณ์ และด้วยเหตุที่มูลค่าของเครื่องเล่นวิดีโอเกมนั้น
ค่อนข้างสูงจึงส่งผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือของข้อความรับรองสนับสนุนสินค้าของเขาเป็นอย่าง
มาก ดังนั้นบล็อกเกอร์ควรจะมีการเปิดเผยอย่างชัดเจนว่าเขาได้รับเครื่องเล่นเกมมาฟรี (หรือมี
ผู้สนับสนุน) และผู้ผลิตจะต้องให้ค าแนะน าเขาในเวลาที่มีการให้เครื่องเล่นเกมว่าความสัมพันธ์ของเขา
ต่อผู้ผลิตหรือผู้โฆษณาสินค้าจะต้องมีการเปิดเผยอย่างชัดเจน และมีกระบวนการในการตรวจสอบการ
แสดงความคิดเห็นของเขาว่าได้ปฏิบัติตามหรือไม่ 

ตัวอย่าง ชายคนหนึ่งลงทะเบียนเพื่อเข้าเป็นส่วนหนึ่งของ "street team" ซึ่งเป็น
โปรแกรมที่จะมีการให้คะแนนเป็นรางวัล ในแต่ละครั้งที่สมาชิกในทีมพูดกับเพ่ือนของตนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ของผู้โฆษณา จากนั้นสมาชิกในทีมสามารถน าคะแนนของพวกเขาไปแลกเป็นของรางวัล 
เช่น บัตรคอนเสิร์ต หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ สิ่งจูงใจเหล่านี้มีผลต่อความน่าเชื่อถือของข้อความ
รับรองสนับสนุนสินค้าของสมาชิกในทีมเป็นอย่างมาก ดังนั้นจึงควรจะมีการเปิดเผยอย่างชัดเจน และ
ผู้โฆษณาควรจะท าตามกฎระเบียบขั้นตอนเพื่อให้แน่ใจว่าข้อมูลเหล่านี้จะมีการเปิดเผย 

เพราะฉะนั้นจึงสรุปเงื่อนไขหลักตาม The Guides ได้ดังนี้  

1) โฆษณาด้วยการรับรองสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อว่าข้อความที่ผู้
รับรองเผยแพร่นั้น เป็นการแสดงความคิดเห็น ความเชื่อ การค้นพบ หรือประสบการณ์ของผู้นั้นเองซึ่ง
เป็นบุคคลที่สามโดยที่ไม่มีผู้สนับสนุน 

2) ผู้โฆษณา (ผู้จ าหน่ายสินค้าหรือบริการ) มีหน้าที่ให้ความรู้เกี่ยวกับการปฏิบัติตาม
ข้อก าหนดใน The Guides นี้แก่ผู้รับรองและสนับสนุนสินค้าหรือบริการ  
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3) ผู้รับรองและสนับสนุนสินค้าหรือบริการจะต้องวิจารณ์ด้วยความซื่อสัตย์  โดยต้อง
เป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริงก่อนการให้ค ารับรอง และต้องใช้มาระยะเวลาเพียงพอแก่การรับรอง
คุณภาพผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้54 

4) ผู้รับรองและสนับสนุนสินค้าหรือบริการมีหน้าที่เปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเอง
กับผู้โฆษณา(ผู้จ าหน่ายสินค้าหรือบริการ)  

5) ผู้โฆษณา(ผู้จ าหน่ายสินค้าหรือบริการ) มีหน้าที่ตรวจสอบบล็อก หรือการแสดงความ
คิดเห็นของผู้รับรองและสนับสนุนสินค้าและช่องทางผ่านระบบอินเทอร์เน็ตต่างๆ เพ่ือให้มั่นใจว่าไม่มี
การกระท าอันอาจเป็นการหลอกลวงผู้บริโภค55 

6) กรณีที่ผู้รับรองหรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการเป็นนักวิชาการ หรือผู้เชี่ ยวชาญใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง การรับรองนั้นจะต้องเป็นการรับรองในสาขาท่ีตนเชี่ยวชาญด้วย 

 

คดีตัวอย่างที่แสดงให้เห็นถึงการพัฒนามาสู่ The Guides ฉบับปัจจุบัน คือ คดีระหว่าง 
Federal Trade Commission v. Steven Patrick Garvey ในปี ค.ศ. 2004 (The Guides ฉบับ
เก่า) โดย FTC กล่าวหาว่า Garvey ซึ่งเป็นนักกีฬาเบสบอลที่ปลดเกษียณแล้ว ฝ่าฝืนมาตรา 5 ของ 
FTC Act (ซึ่งเป็นมาตราที่ให้อ านาจในการออก The Guides) โดยเขาอยู่ในฐานะของโฆษกของสินค้า
ลดน้ าหนักยี่ห้อหนึ่งในขณะเดียวกันก็ เป็นผู้รับรองสินค้าดังกล่าวด้วย โดยที่ เขาไม่ เปิดเผย
ความสัมพันธ์ว่าตนเองได้รับการว่าจ้างจากผู้โฆษณาเพ่ือท าการรับรองสินค้า ถือได้ว่าการรับรองสินค้า
ของ Garvey นั้นเป็นการโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดและเป็นการหลอกลวง เนื่องจากผู้บริโภค
เข้าใจว่า Garvey อยู่ในฐานะผู้บริโภคจริงๆ ในคดีนี้ศาลตัดสินว่า Garvey ไม่มีหน้าที่ในการเปิดเผย
ความสัมพันธ์เนื่องจากเขาเป็นโฆษกของสินค้า การกระท าของเขาไม่ใช่การรับรองสินค้าที่จะต้องมี
หน้าที่ตาม The Guides ฉบับ ค.ศ. 1980 อย่างไรก็ตามเมื่อ The Guides ได้ถูกพัฒนาและแก้ไข
จุดบกพร่องในปี ค.ศ. 2009 โดยหากพิจารณาตาม The Guides ฉบับปัจจุบันที่ได้มีการอธิบาย
ความหมายของการรับรองสินค้าและบริการรวมถึงการยกตัวอย่างพฤติกรรมต่างๆ ของการรับรอง
และความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริงเอาไว้อย่างละเอียด Garvey ย่อมมีหน้าที่ ในการเปิดเผย
ความสัมพันธ์และมีความรับผิดหากฝ่าฝืน The Guides ด้วย หากการกระท าใดๆ ในฐานะโฆษกของ
เขาท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าเป็นการแสดงความคิดเห็นหรือประสบการณ์จริงของตัวเองในฐานะ
ผู้บริโภคที่ไม่มีผู้สนับสนุน โดย The Guides ฉบับปัจจุบันให้เหตุผลไว้ว่าเนื่องจากการตัดสินใจของ
บุคคลผู้มีชื่อเสียงนั้นเองในการเก็บเกี่ยวผลประโยชน์ทางการเงินจากการรับรองสินค้าและบริการจึง
จ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบที่เพ่ิมขึ้นเช่นกัน เนื่องมาจากกรณีที่บุคคลผู้มีชื่อเสียงรับรองสินค้าหรือ

                                                           
54 สุษม ศุภนิตย,์ ค าอธิบายกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา, หน้า 75. 
55 Justin Malbon, "Taking Fake Online Consumer Reviews Seriously," Journal of  Consumer 

Policy (March 24, 2013): 139-157. 
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บริการผ่านสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์หรือนิตยสารนั้น ผู้บริโภคย่อมเข้าใจได้ว่าการรับรองนั้นคือ
การโฆษณาที่บุคคลดังกล่าวได้รับค่าตอบแทนมา แต่หากเป็นกรณีของการรับรองสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ ย่อมเป็นการยากที่ผู้บริโภคจะแยกแยะได้ว่าสิ่งใดเป็นโฆษณาหรือไม่ โดยเฉพาะหาก
เป็นการรับรองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในบัญชีชื่อส่วนตัวของผู้รับรองเอง เพราะฉะนั้นหากผู้รับรองเป็น
ผู้ที่มีความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริงกับผู้โฆษณาจึงจ าเป็นต้องมีการเปิดเผยในขณะที่รับรองสินค้าหรือ
บริการนั้นด้วย56 

ตัวอย่างค าตัดสินของ Federal Trade Commission และจดหมายปิดผนึกถึงผู้ประกอบ
ธุรกิจ 

1) ค าตัดสินของบริษัท Legacy Learning Systems และนาย Lester Gabriel Smith 
(พนักงาน และกรรมการของบริษัท) เกี่ยวกับการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจที่หลอกลวงหรือสร้าง
ความหลงผิดแก่ผู้บริโภคด้วยการให้ค่าตอบแทนแก่บุคคลที่วิจารณ์สินค้าของตนผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต โดยให้ผู้วิจารณ์แสดงว่าตนเองเป็นผู้บริโภคหรือเป็นผู้วิจารณ์อิสระ โดยความเป็นจริง
แล้วผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 

ในกรณีนี้บริษัทฯ ได้ท าการผลิต และจัดจ าหน่าย รวมถึงจัดท าโฆษณาหลักสูตรพร้อมสื่อ
การเรียนการสอน ในรูปแบบของหนังสือแบบฝึกหัดและแผ่นดีวีดี จ าหน่ายและเผยแพร่ทั่วทั้ง
สหรัฐอเมริกาผ่านทางเว็บไซต์ www.learnandmaster.com จ าเลยใช้วิธีโฆษณาโดยให้บุคคลอ่ืน
ประชาสัมพันธ์สินค้า (หลักสูตรพร้อมสื่อการเรียนการสอน) ของจ าเลย โดยจ าเลยให้ค่าตอบแทนตาม
สัดส่วนของราคาสินค้าที่จ าเลยขายได้อันเนื่องมาจากการประชาสัมพันธ์ของบุคคลแต่ละคน การท า
โฆษณาลักษณะนี้เรียกว่า “Affiliate Program” นอกจากนี้จ าเลยได้ท าการว่าจ้างบุคคลให้
ประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยการโฆษณาผ่านบทวิจารณ์ โดยการวิจารณ์นั้นจะรับรองและสนับสนุนสินค้า
ในแนวทางสนับสนุน ผ่านทางบทความ บล็อก หรือช่องทางผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอ่ืนๆ ที่มีการ
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ของบริษัทจ าเลยโดยที่ผู้เขียนโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของบริษัทจ าเลย
มักจะเขียนรับรองสินค้าและบริการโดยใช้ข้อความที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นข้อความที่ถูกเขียนมา
จากผู้ใช้จริง การโฆษณาด้วยวิธีดังกล่าวสร้างรายได้ให้แก่จ าเลยเป็นอย่างมาก57 แม้จ าเลยจะได้
ก าหนดให้ผู้เขียนโฆษณาผ่านบทวิจารณ์ปฏิบัติตาม The Guides อย่างเคร่งครัด แต่จ าเลยก็ไม่
สามารถควบคุมและตรวจสอบการท างานของผู้วิจารณ์ได้อย่างทั่วถึง ท าให้การโฆษณาผ่านบทวิจารณ์
นั้น ผู้วิจารณ์มิได้แสดงตนอย่างชัดเจนว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับบริษัทจ าเลย หรือแสดงตนด้วยข้อความที่

                                                           
56 Goldstein, "How new FTC guidelines on endorsement and testimonials will affect 

traditional and new media", Cardozo Arts & Entertainment Law Journal (2011): 616-619. 
57 รายได้ของจ าเลยเพิ่มขึ้นมากเนื่องมาจากแนวโน้มของผู้บริโภคทีเ่ชื่อถือค าบอกกล่าวจากผู้ที่ได้ใช้งานจริง 

ตามที่ได้ศึกษามาแล้วในบทที่ 2 
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ไม่สะดุดตาและยากที่จะสังเกตซึ่งข้อเท็จจริงนี้เป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อใน
การซื้อสินค้า การที่จ าเลยโฆษณาโดยไม่ได้ท าการเปิดเผยข้อมูลนี้ถือเป็นการปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่าง
หลอกลวงและไม่เป็นธรรม และกระทบต่อการค้าอันเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมายและฝ่าฝืน
ข้อก าหนดของ Federal Trade Commission Act58 

ภายใต้ข้อเสนอระงับคดี จ าเลยทั้งสองต้องจ่ายค่าปรับจ านวน 250,000 ดอลลาร์สหรัฐ 
และบริษัทจ าเลยจะต้องควบคุมตัวแทนโฆษณา พร้อมส่งรายงานของตัวแทนโฆษณาที่สร้างรายได้
สูงสุด 50 คนแรกในทุกเดือนและต้องรับรองว่าบุคคลเหล่านั้นมีการเปิดเผยการได้รับเงินส่วนแบ่งจาก
การขายสินค้าของบริษัทจ าเลยและไม่ท าการแสดงตนว่าเป็นผู้ใช้หรือลูกค้าจริง  อีกทั้งจ าเลยทั้งสอง
จะต้องคอยควบคุม และส่งรายงานของตัวแทนโฆษณาที่ถูกสุ่มเลือกอีก 50 คน ให้กับ FTC ทุกเดือน
ด้วยกฎเกณฑ์เดียวกัน59 

2) ค าตัดสินของ Reverb Communications. Inc. และนาย Tracie Snitker 
(พนักงาน และกรรมการของบริษัท) เกี่ยวกับบริษัทโฆษณาซึ่งท าการตลาดให้กับสินค้าของบริษัทซึ่ง
เป็นผู้ว่าจ้างด้วยการให้ลูกจ้างในบริษัทโฆษณาของตนเป็นผู้วิจารณ์หรือรับรองสินค้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตโดยไม่เปิดเผยความสัมพันธ์ขณะที่ท าการวิจารณ์60 

บริษัทฯ ให้บริการทางด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด และจัดจ าหน่ายสินค้า
ให้กับผู้พัฒนาวิดีโอเกมแอพพลิเคชั่นและเกมแอพพลิเคชั่นบนมือถือ ในระหว่างเดือน พฤศจิกายน 
ค.ศ.2008 ถึง พฤษภาคม ค.ศ.2009 จ าเลยทั้งสองได้มีการเผยแพร่บทวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
เกี่ยวกับวิดีโอเกมของลูกค้าที่จ าเลยท าการตลาดให้ โดยเผยแพร่ใน iTunes Store ด้วยการใช้ชื่อผู้
วิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์จากผู้บริโภคที่ประทับใจในวิดีโอเกมนี้จากที่ไม่เคยสนใจ
เกมนี้มาก่อน การที่จ าเลยไม่ได้เปิดเผยว่าผู้วิจารณ์เหล่านั้นถูกจ้างมาให้ท าการประชาสัมพันธ์วิดีโอ
เกม และได้รับค่าตอบแทนเป็นส่วนแบ่งจากการขาย ข้อเท็จจริงเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคที่
ก าลังประเมินค ารับรองสนับสนุนสินค้าและก าลังตัดสินใจที่จะซื้อเกมแอพพลิเคชั่น การ โฆษณาของ
จ าเลยถือเป็นท าการโฆษณาที่หลอกลวง 

                                                           
58 Federal Trade Commission, "Legacy Learning Systems, Inc. ," [Online] Accessed: 11 

October 2013.  Available from:  http://ftc.gov/os/caselist/1023055/index.shtm 
59 Federal Trade Commission, "Firm to Pay FTC $250,000 to Settle Charges That It Used 

Misleading Online "Consumer" and "Independent" Reviews," [Online] Accessed: 21 July 2013.  
Available from:  http://ftc.gov/opa/2011/03/legacy.shtm 

60 Federal Trade Commission, "Public Relations Firm to Settle FTC Charges that It 
Advertised Clients' Gaming Apps Through Misleading Online Endorsements," [Online] Accessed: 19 
July 2013.  Available from:  http://www.ftc.gov/opa/2010/08/reverb.shtm 
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ภายใต้ข้อเสนอเพ่ือยุติคดี จ าเลยทั้งสองจะต้องลบข้อความทั้งหมดที่เคยมีการเผยแพร่ใน
อินเทอร์เน็ตซึ่งวิจารณ์รับรองและสนับสนุนสินค้าที่บิดเบือนและท าให้ผู้อ่ืนเข้าใจผิดว่าผู้วิจารณ์คือ
ผู้บริโภคทั่วไปและผู้ใช้งานจริงรวมไปถึงข้อความที่ไม่ได้มีการเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับรอง
และสนับสนุนสินค้า กับผู้จ าหน่ายสินค้าและบริการ ทั้งนี้ห้ามมิให้จ าเลยทั้งสองโฆษณาด้วยวิธีการ
เผยแพร่ข้อความว่าเป็นผู้บริโภคทั่วไปหรือเป็นผู้ใช้งานจริง อีกทั้งห้ามท าการรับรองและสนับสนุน
สินค้าหรือแสดงตนว่าเป็นผู้ใช้งานจริง นอกเสียแต่จะมีการเปิดเผยความสัมพันธ์อย่างชัดเจนระหว่างผู้
รับรองและสนับสนุนสินค้ากับผู้โฆษณาหรือผู้จ าหน่ายสินค้าและบริการ 

Mary Engle ผู้อ านวยการแผนกควบคุมโฆษณาของ FTC ชี้แจงว่าบริษัทต่างๆ รวมถึง
บริษัทที่ท าประชาสัมพันธ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท าการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ตต้องปฏิบัติตาม
หลักการโฆษณาซึ่งรวมถึง The Guides ให้ถูกต้อง โดยผู้โฆษณาไม่ควรแสดงตนว่าเป็นผู้บริโภคเพ่ือ
ชักชวนให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าหรือบริการ และผู้รับรองสินค้าหรือบริการควรแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนเมื่อมี
ความเกี่ยวข้องทางด้านการเงินกับผู้โฆษณาหรือผู้ประกอบธุรกิจ61 

ในการทบทวนประเด็นแนวทางปฏิบัติของการรับรองและสนับสนุนสินค้า FTC ได้ระบุว่า
การเผยแพร่บทวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับผู้จ าหน่ายหรือบุคคลซึ่ง
ได้รับเงินหรือสิ่งตอบแทนเพ่ือวิจารณ์สินค้าและบริการจะต้องเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์
และผู้โฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นๆ ทั้งนี้รวมไปถึงลูกจ้างของผู้ประกอบธุรกิจและลูกจ้างของบริษัท
โฆษณาท่ีผู้ประกอบธุรกิจท าการว่าจ้างด้วย 

3) ตัวอย่างจดหมายปิดผนึกจาก FTC ถึงผู้ประกอบธุรกิจต่อกรณีตาม The Guides 
(Closing Letter to AnnTaylor Stores Corp.,)62 ซึ่งเป็นกรณีที่มีข้อเท็จจริงคือบล็อกเกอร์ที่ท าการ
วิจารณ์งานแสดงสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจในบล็อกส่วนตัวของตนเองจะได้รับของขวัญตอบแทนจาก
การประชาสัมพันธ์งานแสดงสินค้านั้นจากผู้ประกอบธุรกิจ 

กรณีนี้เกิดขึ้นจาก AnnTaylor Stores Corporation เป็นบริษัทจัดจ าหน่ายเสื้อผ้า และ
เครื่องแต่งกาย ตกลงที่จะมอบของขวัญให้แก่บล็อกเกอร์ที่มาร่วมงานแสดงสินค้าประจ าฤดูร้อน ค.ศ. 
2010 โดยมีการพูดคุยให้บล็อกเกอร์เขียนบทความเกี่ยวกับสินค้าของบริษัทซึ่งจัดจ าหน่ายในสาขา 
LOFT ด้วยเหตุนี้ FTC จึงมีจดหมายปิดผนึกส่งไปยัง AnnTaylor Stores Corporation และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์งานแสดงสินค้าในครั้งนี้ โดย FTC แจ้งว่าการกระท าดังกล่าวเป็นการ
                                                           

61 Ibid. 
62 Federal Trade Commission, "Closing Letter to AnnTaylor Stores Corp," [Online] Accessed: 

21 September 2013.  Available from:  
http://www.ftc.gov/os/closings/100420anntaylorclosingletter.pdf 
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ฝ่าฝืนมาตรา 5 ของ FTC Act อันเนื่องมาจากการไม่เปิดเผยถึงความสัมพันธ์ทางข้อเท็จจริง 
(material connection) ระหว่างผู้โฆษณากับผู้รับรองสินค้าในที่นี้คือบล็อกเกอร์ที่ท าการวิจารณ์งาน
แสดงสินค้าเผยแพร่ผ่านบล็อกของตน ด้วยเหตุนี้เมื่อผู้โฆษณาตกลงมอบของขวัญให้แก่บล็อกเกอร์
เพ่ือให้เขาเผยแพร่ข้อความในบล็อกของตนเกี่ยวกับงานดังกล่าว จึงต้องมีหน้าที่ในการเปิดเผย
ความสัมพันธ์ด้วย เนื่องจากพฤติกรรมนี้อยู่นอกเหนือความคาดหมายของผู้อ่านบล็อกว่าบล็อกเกอร์
ได้รับผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้โฆษณา  

อย่างไรก็ตามเหตุการณ์ในครั้งนี้ FTC มีความเห็นไม่ด าเนินการทางกฎหมายกับ 
AnnTaylor Stores Corporation และผู้ที่เกี่ยวข้อง เนื่องจากมีจ านวนบล็อกเกอร์ที่เข้าร่วมวิจารณ์
ในจ านวนไม่มาก ประกอบกับ FTC แนะน าให้จัดท านโยบายเกี่ยวกับบล็อกเกอร์ว่าจะต้องไม่ท าการ
รับของขวัญเพ่ือเขียนสนับสนุนสินค้าหรือบริการ เว้นเสียแต่ว่าจะได้มีการแจ้งไว้ และบล็อกเกอร์
จะต้องเปิดเผยความสัมพันธ์นั้นในบทวิจารณ์ที่เผยแพร่ในบล็อกของตนด้วย  

 3.1.3 Dot Com Disclosures : How to Make Effective Disclosures in the 
Digital Age 

เมื่อ ค.ศ. 2000 ในยุคที่เป็นการเริ่มต้นของการท าธุรกิจผ่านทางอินเทอร์เน็ต แม้
การตลาดออนไลน์จะยังไม่ได้รับความนิยมรวมถึงเทคโนโลยีที่ยังไม่พัฒนาเทียบเท่าในปัจจุบัน แต่ 
FTC เล็งเห็นถึงการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ Facebook 
และ Twiiter โดย FTC ได้ประกาศใช้คู่มือแนวปฏิบัติชื่อว่า “Dot Com Disclosures: Information 
About Online Advertising”63 (Dot Com Disclosures 2000) ซึ่งเป็นแนวปฏิบัติเกี่ยวกับ
พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมและโดยหลอกลวงในการโฆษณาแบบใหม่ที่กระท าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต โดยเน้นที่พฤติกรรมอันเกี่ยวกับการขายและการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (online 
sales and marketing) และการใช้อีเมล์ในการโฆษณาเชิญชวน (email solicitations)  

โดยแนวคิดพ้ืนฐานของการก าหนดแนวปฏิบัติฉบับนี้เกิดข้ึนจากความคิดว่าโฆษณาจะต้อง
เป็นความจริง ไม่ท าให้หลงเข้าใจผิดหรือมีการหลอกลวง หากการโฆษณามีการอ้างสรรพคุณ มีการ
พิสูจน์ทดลองใช้ (testimonials) หรือมีผู้รับรองการใช้สินค้าหรือบริการ (Endorsements) จะต้องมี
หลักฐานที่สามารถพิสูจน์สนับสนุนสรรพคุณนั้นได้และเป็นความเห็นที่สุจริตจากผู้บริโภคที่แท้จริง 
นอกจากนี้ข้อมูลของสินค้าและบริการจะต้องมีการเปิดเผยอย่างชัดเจน เช่น การขายเครื่องประดับ
เพชรผ่านเว็บไซต์โดยมีการเปรียบเทียบราคาของตนและราคาท้องตลาดไว้ซึ่งของตนถูกกว่าราคา
                                                           

63  Federal Trade Commission, "Dot Com Disclosures: Information About Online Advertising," 
[Online] Accessed: 15 October 2013.  Available from:  
http://www.ftc.gov/os/2000/05/0005dotcomstaffreport.pdf 



60 

ท้องตลาด Dot Com Disclosures 2000 ให้แนวทางในการประชาสัมพันธ์สินค้าลักษณะนี้ไว้ว่า
จะต้องมีการระบุในที่ซึ่งเห็นได้ชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์นั้นว่าราคาดังกล่าวส าหรับสินค้าที่มีรายละเอียด
อย่างไร เช่น หากเป็นต่างหูเพชรจะต้องมีข้อมูลว่าราคาที่แจ้งไว้เป็นราคาส าหรับต่ างหูเพชรที่มี
น้ าหนักเท่าไหร่ และหากมีหลายขนาดและราคาแตกต่างกันอาจลงข้อมูลให้สามารถเชื่อมต่อไปยัง
ตารางแสดงราคาซึ่งอยู่ในอีกหน้าเว็บเพจหนึ่ง เป็นต้น 

ต่อมาใน ค.ศ. 2013 ยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศถูกพัฒนาอย่างรวดเร็ว องค์กรธุรกิจต่างๆ 
ใช้ประโยชน์จากระบบอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะการท าการตลาดทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการจากผู้ประกอบธุรกิจไปยังผู้บริโภค ท าให้สภาพสังคมในปัจจุบันแตกต่างไปจากเมื่อ 
13 ปีที่แล้วเป็นอย่างมาก FTC จึงได้น าคู่มือแนวปฏิบัติดังกล่าวมาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมมาก
ยิ่งขึ้น และประกาศใช้ในเดือนมีนาคม ค.ศ. 2013 ในชื่อว่า “Dot Com Disclosures: How to 
Make Effective Disclosures in the Digital Age” (Dot Com Disclosures 2013) หรือ คู่มือแนว
ปฏิบัติเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยเน้นพฤติกรรมที่เพ่ิมเติม
จากปี 2000 คือการตลาดผ่านโทรศัพท์และสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นการโฆษณาผ่านสื่อสมัยใหม่ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณาทางเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ โทรศัพท์มือถือ หรือเกมออนไลน์ เป็นต้น ผู้โฆษณา
ย่อมมีหน้าที่ในการกระท าตามแนวทางปฏิบัติของ FTC ด้วย โดย Dot Com Disclosures 2013 มี
ส่วนส าคัญในการก าหนดวิธีเปิดเผยความสัมพันธ์ของผู้โฆษณาและผู้วิจารณ์ในการวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต คือในกรณีที่มีการพิสูจน์ทดลองใช้สินค้าหรือบริการ ( testimonials) 
หรือมีผู้รับรองการใช้สินค้าหรือบริการ (Endorsements) ตาม The Guides ที่ได้ศึกษาไปแล้วในข้อ 
3.1.2 นั้นจะต้องมีการเปิดเผยอย่างชัดเจนว่าพฤติกรรมนั้นเป็นการโฆษณาหรือมีผู้สนับสนุน โดยใน
กรณีนี้ FTC แนะน าให้ในการรับรองสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Twitter หรือ 
Instagram ต้องมีการลงข้อความ เช่น AD เพ่ือเป็นการสื่อว่าการรับรองสินค้านั้นผู้รับรองได้รับ
ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภคที่ได้รับทราบข้อความการรับรอง
หรือการวิจารณ์สินค้าหรือบริการดังกล่าว ทราบว่าข้อความนั้นเป็นการโฆษณาหรือมีเจ้าของสินค้า
หรือบริการนั้นเป็นผู้สนับสนุน  

ตัวอย่าง64 

 

                                                           
64 Appendix: Example 15 of Dot Com Disclosures: How to Make Effective Disclosures in the 

Digital Age 
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ส าหรับ Dot Com Disclosures นี้ แม้ว่าจะไม่มีสภาพบังคับอย่างเช่นกฎหมายเพราะถือ
เป็นเพียงแนวปฏิบัติของเจ้าหน้าที่ ที่ FTC ประกาศออกมาเพ่ือผู้ประกอบธุรกิจและผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
การโฆษณา รับทราบว่าพฤติกรรมใดที่อาจถูกตรวจสอบจากเจ้าหน้าที่ได้ เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจและผู้
ที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาหลีกเลี่ยงพฤติกรรมทางการค้าที่เป็นการหลอกลวงหรือไม่เป็นธรรมด้วยการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต อย่างไรก็ตามหากมีกรณีที่เข้าข่ายฝ่าฝืนตาม Dot Com Disclosures 
นี้ FTC อาจพิจารณาใช้อ านาจและด าเนินการทางกฎหมายได้ภายใต้ FTC Act  

3.2 มาตรการทางกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
สหภาพยุโรป 

สหภาพยุโรป (European Union หรือ EU) พัฒนามาจากประชาคมยุโรป (European 
Community หรือ EC) ซึ่งเป็นกลุ่มที่รวมองค์การทางเศรษฐกิจ 3 องค์การเข้าด้วยกัน คือประชาคม
ถ่านหินและเหล็กกล้าแห่งยุโรป (European Coal and Steel Community หรือ ECSC) ประชาคม
เศรษฐกิจยุโรป (European Economic Community หรือ EEC) และประชาคมพลังงานปรมาณู
ยุโรป (European Atomic Energy Community หรือ EURATOM) ปัจจุบันมีประเทศสมาชิก
ทั้งหมด 28 ประเทศ65 ถือเป็นการรวมกลุ่มระดับภูมิภาคที่ใหญ่ที่สุดและก้าวหน้าที่สุดในโลกและมี
บทบาทส าคัญต่อทิศทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคมระดับโลก ส าหรับในด้านเศรษฐกิจสหภาพ
ยุโรปมีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product หรือ GDP) สูงที่สุดในโลก เป็น
ตลาดสินค้าและบริการ ตลาดการเงิน และผู้ลงทุนในต่างประเทศที่ส าคัญ รวมทั้งมีบรรษัทข้ามชาติ
ระดับโลกเป็นจ านวนมากที่สุด การรวมตัวกันของสหภาพยุโรปมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้นภายหลัง
สนธิสัญญาลิสบอน (Lisbon Treaty) มีผลใช้บังคับเมื่อวันที่ 1 ธันวาคม ค.ศ. 2009 ท าให้สหภาพ
ยุโรปมีสถานะทางกฎหมายอย่างสมบูรณ์สามารถจัดท าความตกลงกับต่างประเทศเข้าเป็นภาคี
อนุสัญญาระหว่างประเทศและเป็นสมาชิกองค์การระหว่างประเทศได้66 

วัตถุประสงค์ในการจัดตั้งสหภาพยุโรปเพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมในทุกด้านทั้งเศรษฐกิจ สังคม 
นโยบายต่างประเทศ ความมั่นคง การป้องกัน และความยุติธรรม มีการจัดท าตลาดร่วม (Common 
Market) เพ่ือยกระดับทางเศรษฐกิจของประเทศสมาชิก และมาตรฐานการครองชีพของประชาชนใน
ประเทศสมาชิกให้ดีขึ้น โดยอาศัยความร่วมมือของประเทศสมาชิก มีการประกาศนโยบายทาง
                                                           

65 European Union, "List of Countries " [Online] Accessed: 25 January 2014.  Available from:  
http://europa.eu/about-eu/countries/index_en.htm 

66 กระทรวงต่างประเทศ, "กรอบความร่วมมือ : สหภาพยุโรป (European Union -- EU)" [ออนไลน์] เข้าถึง
เมื่อ 27 กันยายน 2556. แหล่งที่มา: http://www.mfa.go.th/main/th/world/7/19896-(European-Union----
EU).html 
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เศรษฐกิจให้ไปในทิศทางเดียวกันเป็นผลขจัดการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภคโดยเท่าเทียม
กัน อย่างไรก็ตามอุปสรรคและปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างหนึ่งคือเรื่องของความต่างของกฎหมายอัน
เกี่ยวกับการตลาดสินค้าและบริการระหว่างประเทศสมาชิก และการคุ้มครองผู้บริ โภค 
คณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission) จึงเป็นหน่วยงานที่ริเริ่มร่างกฎหมายอันถือเป็น
กฎเกณฑ์กลาง (Directive) และเสนอให้คณะมนตรีแห่งสหภาพยุโรป (Council of the European 
Union) และสภายุโรป (European Parliament) พิจารณาให้ความเห็นชอบก่อนที่ประเทศสมาชิกจะ
น าไปประกาศเป็นกฎหมายภายในของประเทศตนเองเพ่ือให้มีหลักเกณฑ์ตรงกัน ส าหรับกฎเกณฑ์
กลางที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาและการวิจารณ์สินค้าและบริการนั้น ได้แก่ Unfair Commercial 
Practices Directive 

 3.2.1 Unfair Commercial Practices Directive 

กฎเกณฑ์กลางของสหภาพยุโรปว่าด้วยการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรม ได้แก่ 
Directive 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of  11 May 2005 
concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the internal market หรือ 
Unfair Commercial Practices Directive (Directive) ในมาตรา 3 ระบุถึงวัตถุประสงค์ของ 
Directive ฉบับนี้ไว้ว่ามีวัตถุประสงค์ใช้บังคับแก่การปฏิบัติทางการค้าที่ผู้ประกอบธุรกิจกระท าต่อ
ผู้บริโภค (business-to-consumer หรือ B2C) ทั้งที่เกิดขึ้นก่อน หลัง หรือระหว่างการท าธุรกรรม
ทางการค้าอันเป็นการคุ้มครองผลประโยชน์ของผู้บริโภคโดยตรง และคุ้มครองในทางอ้อมให้กา ร
ด าเนินธุรกิจของผู้แข่งขันเป็นไปโดยชอบด้วยกฎหมาย Directive นี้บัญญัติถึงการปฏิบัติทางพาณิชย์
ที่ไม่เป็นธรรมไว้ในมาตรา 567 ทั้งนี้ในมาตรา 268 ได้ก าหนดนิยามของค าว่า "trader" หรือผู้ประกอบ
ธุรกิจ คือบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลซึ ่งพฤติกรรมทางการค้าครอบคลุมถึงการกระท า เพื ่อ
เป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง รวมไปถึงการกระท าของ
บุคคลซึ่งอยู่ภายใต้อ านาจหรือในนามของผู้ประกอบธุรกิจ ค านิยามนี้ไม่ครอบคลุมเพียงแต่ผู้ประกอบ
ธุรกิจที่ท าหน้าที่ในนามของตัวเองแต่ยังรวมถึงบุคคลที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ประกอบ
ธุรกิจและผู้บริโภคซึ่งกระท าในนามของผู้ประกอบธุรกิจด้วย เช่น ตัวแทนที่รับเงินจากผู้ประกอบ
ธุรกิจเพ่ือท าการตลาดหรือโฆษณาสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจจะอยู่ในนิยามของผู้ประกอบธุรกิจใน
ความหมายของ Directive นี้ จากนิยามค าว่าผู้ประกอบธุรกิจของ Directive นี้ Guidance on the 

                                                           
67 Article 5 paragraph 1 of Unfair Commercial Practices Directive  
68 Article 2(b) of Unfair Commercial Practices Directive  
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implementation/application of Directive 2005/29/EC on Unfair Commercial Practices69 
ได้กล่าวว่าเป็นข้อก าหนดที่เอาผิดโดยเฉพาะกับผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่เบื้องหลัง (hidden trader) 
รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจที่แสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคด้วย ดังนั้นในกรณีที่บุคคลธรรมดาแสดงตนเป็น
ผู้บริโภคและขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภครายอ่ืนจะถือว่าเป็นผู้ประกอบธุรกิจด้วย ("hidden B2C" sales)  

ตัวอย่างของผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่เบื้องหลัง เช่น เว็บไซต์ของโรงแรมได้รวบรวมความ
คิดเห็นที่ชื่นชอบโรงแรมโดยแสดงออกเป็นผู้บริโภค แต่แท้จริงแล้วเป็นการร่างโดยเจ้าของโรงแรม 
หรือกรณีร้านหนังสือโฆษณาว่าเป็นหนังสือยอดนิยมที่ลูกค้าเลือกซึ่งลูกค้าไม่เคยได้รับการสอบถาม 
โดยหนังสือท่ีโฆษณานั้นเป็นการเลือกโดยร้านขายหนังสือเอง เป็นต้น 

มาตรา 570 ของ Directive นี้ได้บัญญัติเก่ียวกับการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมไว้
ว่าเป็นการกระท าที่ถูกต้องห้าม เช่น การปฏิบัติทางการค้าที่ขัดต่อความระมัดระวังตามวิชาชีพ การ
ปฏิบัติทางการค้าที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด71 ซึ่งหากปราศจากการกระท านั้นแล้วผู้บริโภคโดยเฉลี่ย
อาจไม่เข้าท านิติกรรมด้วย รวมถึงรูปแบบการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมซึ่งระบุไว้ใน
ภาคผนวก 1ที่ระบุถึงรูปแบบพฤติกรรมการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ถือว่าต้องห้ามกระท าในทุกกรณี 
เช่น  

ข้อ 7 การกล่าวเท็จว่าสินค้ามีจ าหน่ายเพียงช่วงระยะเวลาที่จ ากัดเท่านั้น หรือจะจ าหน่าย
ภายใต้เงื่อนไขช่วงเวลาที่จ ากัด เพ่ือที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที และกีดกันผู้บริโภคไม่ให้
มีโอกาสหรือเวลาที่เพียงพอในการหาข้อมูลของตัวเลือกอ่ืน 

ข้อ 13 การประชาสัมพันธ์สินค้าที่คล้ายคลึงกับสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ใน
ลักษณะที่จงใจท าให้ผู้บริโภคหลงผิด และเชื่อว่าสินค้านั้น ผลิตจากผู้ประกอบธุรกิจรายเดียวกัน 

ข้อ 17 การกล่าวเท็จว่าสินค้านั้นสามารถรักษาอาการเจ็บป่วย การท าหน้าที่ผิดปกติของ
อวัยวะภายในร่างกาย หรือความพิการได ้

ข้อ 18 การส่งต่อข้อมูลที่ไม่ถูกต้องเกี่ยวกับเงื่อนไขทางการตลาด หรือความสามารถใน
การหาซื้อสินค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบริโภคซึ่งผู้บริโภคต้องยอมรับเงื่อนไขที่ด้อยกว่าสภาพปกติของ
ตลาด 

                                                           
69 The European Commission, "Guidance on the implementation/application of Directive 

2005/29/EC on Unfair Commercial Practices," [Online] Accessed: 23 August 2013.  Available from:  
http://ec.europa.eu/consumers/rights/docs/Guidance_UCP_Directive_en.pdf 

70 Article 5 of Unfair Commercial Practices Directive  
71 Article 6 and 7 of Unfair Commercial Practices Directive  
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ข้อ 20 การบรรยายถึงสินค้าว่าไม่คิดมูลค่า ฟรี ไม่คิดราคา หรือค าอ่ืนที่มีความหมายใน
ลักษณะเดียวกัน หากผู้บริโภคต้องจ่ายเงินใดๆ ที่นอกเหนือไปจากค่าใช้จ่ายที่หลีกเลี่ยงไม่ได้   

ข้อ 2272 การอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคลอ่ืนว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือ
เป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองหรือการอ้างว่าตนเองเป็น
ผู้บริโภค โดยในข้อนี้เป็นรูปแบบพฤติกรรมการปฏิบัติในทางพาณิชย์อันไม่เป็นธรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับผู้ประกอบธุรกิจอันถือได้ว่าเป็นการ
กระท าท่ีผิดกฎหมายตาม Directive นี้ 

Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป มาตรา 6 บัญญัติถึงการ
กระท าทางการค้าจะถูกพิจารณาว่าเป็นการหลอกลวงและท าให้เข้าใจผิด หากมีการใช้ข้อมูลเท็จหรือ
ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงในทางใดๆ รวมไปถึงวิธีการที่ข้อมูลถูกน าเสนอด้วยการหลอกลวงหรืออาจ
เป็นไปได้ที่จะหลอกลวงผู้บริโภค ถึงแม้ว่าข้อมูลบางส่วนจะเป็นความจริงก็ตาม องค์ประกอบต่อไปนี้มี
ผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกบนความเข้าใจผิดนั้นๆ ได้แก่ ลักษณะ คุณสมบัติ และสิทธิของผู้
ประกอบธุรกิจหรือตัวแทน ( เช่น อัตลักษณ์ ทรัพย์สิน คุณสมบัติ สถานะ ใบอนุญาต ความเกี่ยวข้อง 
และความเป็นเจ้าของในอุตสาหกรรม การค้า หรือ สิทธิในทรัพย์สินทางปัญญา รวมถึงรางวัลและ
เกียรติยศ) เป็นต้น บทบัญญัติในข้อนี้จะสังเกตได้ว่าการกระท าทางการค้าอันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด
ด้วยข้อมูลเท็จหรือข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงนั้นไม่จ ากัดเฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ 
แต่ Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรปยังบัญญัติถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับผู้
ประกอบธุรกิจและตัวแทนด้วย 

นอกจากนี้ในมาตรา 7(2) ของ Directive นี้ ยังได้บัญญัติถึงพฤติกรรมทางการค้าจะถูก
พิจารณาว่าเป็นการหลอกลวงและท าให้เข้าใจผิด หากมีการละเว้นไม่แจ้งข้อมูลส าคัญที่จ าเป็นต่อ
ผู้บริโภค ซึ่งมีผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการบนความเข้าใจผิดนั้นๆ การ
หลอกลวง ท าให้เข้าใจผิด และละเว้นข้อมูลส าคัญ ได้แก่กรณีผู้ประกอบธุรกิจปกปิดหรือให้ข้อมูลที่ไม่
ชัดเจน ไม่สามารถเข้าใจได้ ก ากวม หรือ ไม่เหมาะสม รวมถึงความล้มเหลวในการแสดงเจตนาในทาง
พาณิชย์นอกเสียแต่ว่าเจตนาในทางพาณิชย์นั้นจะสามารถทราบได้อย่างชัดเจนจากข้อมูลที่แสดง
ออกมา เป็นต้น กล่าวคือในกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของ
ตนเองย่อมหมายถึงว่าเป็นการกระท าอันมีเจตนาในเชิงพาณิชย์ซึ่งจะต้องมีการเปิดเผยเพ่ือให้ผู้บริโภค
เข้าใจได้ว่าสิ่งที่ท าการสื่อสารอยู่นั้น คือการประชาสัมพันธ์หรือการกระท าทางพาณิชย์ของผู้ประกอบ
ธุรกิจ แต่หากผู้ประกอบธุรกิจปกปิดเจตนาในเชิงพาณิชย์นั้นหรือแสดงออกอย่างคลุมเครือหรือด้วย
วิธีการที่ไม่เหมาะสม เช่น การแสดงข้อความตัวอักษรขนาดเล็กและเร็วจนท าให้ผู้รับสารไม่สามารถ
                                                           

72 ANNEX 1 item 22 of Unfair Commercial Practices Directive  



65 

เข้าใจความหมายได้ เพราะอ่านไม่ทันหรืออ่านไม่ออก เป็นต้น ถือได้ว่าเป็นกรณีของการละเลยอัน
ก่อให้เกิดความหลงผิดแก่ผู้บริโภคอันเป็นพฤติกรรมทางการค้าที่หลอกลวงตาม Directive นี้ 
เช่นเดียวกับกรณีของการวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ
และกระท าการวิจารณ์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ แต่กลับปกปิดความสัมพันธ์
และแสดงตัวเองว่าเป็นผู้บริโภค มาตรา 7(2) ของ Directive นี้ สามารถน ามาปรับใช้เพ่ือก าหนด
ความรับผิดได้ เนื่องจากเป็นกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจตั้งใจปกปิดเจตนาในทางพาณิชย์ท าให้ผู้บริโภค
หลงผิด 

ส าหรับบทก าหนดโทษ Directive ฉบับนี้ไม่ได้บัญญัติถึงบทก าหนดโทษไว้ แต่ได้บัญญัติ
ให้รัฐสมาชิกเป็นผู้วางบทก าหนดโทษที่มีประสิทธิภาพ เหมาะสม และสามารถป้องกันการกระท า
ดังกล่าวได้เอง 

 3.2.2 มาตรการทางกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของรัฐสมาชิก
สหภาพยุโรป  

3.2.2.1 มาตรการทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ของสหราชอาณาจักร 

ส านักงานส่งเสริมการค้าที่เป็นธรรม (The Office of Fair Trading หรือOFT) 73 
คือองค์กรอิสระไม่อยู่ในก ากับของรัฐมนตรีและเป็นองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรของประเทศสหราช
อาณาจักรจัดตั้งขึ้นภายใต้ Fair Trading Act 1973 มีหน้าที่หลักในการคุ้มครองผู้บริโภคและการ
แข่งขันทางการค้า  

โดยตลาดจะท างานได้ดีเมื่อการค้ามีการแข่งขันที่เป็นธรรมจึงเป็นภารกิจของ 
OFT ในการด าเนินการให้ตลาดสินค้าและบริการมีประสิทธิภาพและเป็นธรรมต่อผู้บริโภคเพ่ือให้แน่ใจ
ว่าผู้บริโภคมีทางเลือกที่มากที่สุดเท่าที่เป็นไปได้ในทุกภาคส่วนของตลาด เหตุเพราะเมื่อผู้บริโภคมี
ทางเลือกท่ีมากพอผู้บริโภคจะเป็นผู้มีอ านาจที่แท้จริงและยั่งยืน74  

Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) 
ประกาศใช้เมื่อวันที่ 26 พฤษภาคม ค.ศ. 2008 โดยเป็นการน ากฎหมายของสหภาพยุโรป กล่าวคือ 

                                                           
73 The Office of Fair Trading, "About the OFT [Online]," [Online] Accessed: 19 October 2013.  

Available from:  http://www.oft.gov.uk/about-the-
oft/;jsessionid=D80841BC24B425DF9DEF1D8685341316 

74 The Office of Fair Trading, "What we do," [Online] Accessed: 19 October 2013.  Available 
from:  http://www.oft.gov.uk/about-the-oft/what/#.UnSYGvl7L2Y 
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Unfair Commercial Practices Directive มาก าหนดเป็นกฎหมายภายในของสหราชอาณาจักร 
ทั้งนี้ CPRs ก าหนดให้ OFT เป็นหน่วยงานในการก ากับดูแลการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค เช่น การกระท า หรือละเว้นกระท า การให้ข้อมูล หรือการโฆษณา การท า
การตลาด ประชาสัมพันธ์ในส่วนของการส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภค ทั้งที่เกิดขึ้น
ก่อน หลัง หรือระหว่างการท าธุรกรรมดังกล่าว รวมถึงการใดๆ ที่อาจกระทบสิทธิของผู้บริโภคด้วย 
ทั้งนี้ CPRs ได้ก าหนดเกณฑ์เก่ียวกับการด าเนินธุรกิจไว้ 4 ประการ ดังนี้ 

ก) การปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรม75  
ข) การกระท าหรือละเว้นกระท าที่อาจท าให้ผู้บริโภคสับสน 
ค) การบังคับขาย (Hard sale)  
ง) หน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจในการด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรม 

 

ทั้งนี้ใน ก) คือ การปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมบัญญัติไว้ในมาตรา 376 
โดยพฤติกรรมที่ต้องห้ามในทุกกรณี (Banned Practices) มีทั้งสิ้น 31 รูปแบบ เช่นเดียวกับ Unfair 
Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป ส าหรับในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้า
และบริการได้แก่ ข้อ 2277 การอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคลอื่นว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท า
เพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองหรือการอ้างว่าตนเอง
เป็นผู้บริโภค 

ตัวอย่าง ตัวแทนขายรถยนต์มือสองลงโฆษณาระบุข้อความว่า “รถยนต์เจ้าของ
ขายเอง ราคา 2,000 ปอนด์ ติดต่อ 01234 56789” ข้อความนี้สื่อว่าผู้ขายไม่ใช่ผู้ประกอบธุรกิจ ถือ
ว่าฝ่าฝืน CPRs78 

มาตรา 5 ได้บัญญัติถึงการกระท าที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดด้วยข้อมูลเท็จหรือ
ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริง หรือการสร้างหรือเป็นไปได้ที่จะสร้างความหลงผิดแก่ผู้บริโภคโดยเฉลี่ยแม้ว่า
จะเป็นข้อมูลที่ถูกต้องก็ตาม และโดยที่การหลอกลวงนั้นมีผลท าให้หรือมีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้บริโภค
โดยเฉลี่ยตัดสินใจบนความเข้าใจผิดนั้นซึ่งหากไม่มีการกระท าที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดผู้บริโภคอาจ
ไม่ตัดสินใจ เช่น นั้น ได้แก่ลักษณะเฉพาะของสินค้า ถ้อยค าหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงหรือโดย
                                                           

75 Schedule 1 Regulation 3(4)(d) of Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 
2008: Commercial practices which are in all circumstances considered unfair 

76 Regulation 3 of The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
77 Schedule 1 item 22 of The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
78 The Office of Fair Trading, "Guidance on the Consumer Protection from Unfair Trading 

Regulations," [Online] Accessed: 30 October 2013.  Available from:  
http://www.oft.gov.uk/shared_oft/business_leaflets/cpregs/oft1008.pdf 
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อ้อมกับผู้สนับสนุนหรือการอนุมัติของผู้ประกอบธุรกิจ  หรือสินค้าหรือบริการ รวมถึงลักษณะ 
คุณสมบัติ และสิทธิที่เกี่ยวข้องกับผู้ประกอบธุรกิจ (เช่น อัตลักษณ์ ทรัพย์สิน คุณสมบัติ สถานะ 
ใบอนุญาต ความเกี่ยวข้อง และความเป็นเจ้าของในอุตสาหกรรมการค้า หรือสิทธิในทรัพย์สินทาง
ปัญญา รวมถึงรางวัลและเกียรติยศ) และสิทธิของผู้บริโภคหรือความเสี่ยงภัยที่อาจได้รับ เป็นต้น 

การละเลยไม่แจ้งข้อมูลอันก่อให้เกิดความหลงผิดแก่ผู้บริโภคบัญญัติไว้ใน มาตรา 
679 เป็นบทบัญญัติในลักษณะเดียวกันกับ มาตรา 7(2) ของ Unfair Commercial Practice 
Directive ซึ่งบัญญัติถึงกรณีของการละเลย การปกปิดไม่แจ้งข้อมูล การชี้แจงข้อมูลอย่างคลุมเครือ 
หรือด้วยวิธีการที่ไม่เหมาะสม อันก่อให้เกิดความหลงผิดแก่ผู้บริโภค ซึ่งรวมถึงการโฆษณาที่ไม่ระบุ
เจตนาในเชิงพาณิชย์ของการปฏิบัติทางการค้าท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่าการกระท านั้นไม่ใช่การ
โฆษณา วิธีการท าให้ชัดเจน เช่น การปรากฏข้อความว่า“โฆษณา” ในการท าการตลาด80 

Heather Clayton ผู้อ านวยการอาวุโสของ OFT's Consumer Group กล่าวว่า
อินเทอร์เน็ต มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของคนในยุคปัจจุบัน และการโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง OFT จึงสนับสนุนการด าเนินการต่างๆ เพ่ือให้แน่ใจว่า
กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความชัดเจน โปร่งใส การประกอบธุรกิจที่มี
อิสระมากขึ้น และเพ่ิมประสิทธิภาพในการคุ้มครองผู้บริโภค โดย OFT มีความคาดหวังว่าการโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและการท าการตลาดนั้นจะสามารถเกิดความโปร่งใสต่อผู้บริโภค เมื่อมีการ
เผยแพร่ต่อสาธารณะผ่านทางบล็อก หรือไมโครบล็อก OFT จึงยอมรับ Handpicked Media เพ่ือมา
ตรวจสอบ และก าหนดรูปแบบทางพาณิชย์ของเครื่องข่ายบล็อกเกอร์ เพ่ือให้บล็อกเกอร์ หรือผู้
วิจารณ์เปิดเผยอย่างชัดเจนเมื่อการแสดงความคิดเห็นของพวกเขาได้รับเงินมา 81 ทั้งนี้ความเป็นมา
ของ Handpicked Media นั้น เกิดข้ึนจากในยุคดิจิตอลที่มีการเพิ่มขึ้นของเว็บไซต์อิสระและบล็อกซึ่ง
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยผู้คนสามารถเชื่อมต่อกับบุคคลได้ทั่วโลกรวมทั้งการเปลี่ยนแปลง
วิธีการรับข้อมูลของผู้บริโภค อีกท้ังการเพิ่มขึ้นของบล็อกเกอร์และการสร้างเว็บไซต์ที่ดึงดูดผู้เข้าชมถือ
เป็นสื่อรูปแบบใหม่ที่สามารถต่อสู้และท้าทายสื่อแบบดั้งเดิมได ้ 

OFT ได้ควบคุมดูแลการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและรูปแบบการตลาดที่ไม่
เปิดเผยว่าพวกเขาได้รับเงินส าหรับการประชาสัมพันธ์ถือเป็นการหลอกลวงภายใต้กฎหมายการค้าที่
                                                           

79 Regulation 6 of The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008  
80 The Office of Fair Trading, "Guidance on the Consumer Protection from Unfair Trading 

Regulations." 
81 The Office of Fair Trading, "OFT secures promotional blogging disclosures," [Online] 

Accessed: 30  October 2013.  Available from:  http://www.oft.gov.uk/news-and-
updates/press/2010/134-10#.UnSiM_l7L2Y 
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เป็นธรรม (Fair Trading Laws) ซึ่งรวมถึงการแสดงความเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทาง
เว็บไซต์ บล็อก และไมโครบล็อก เช่น Twitter 

กิจกรรมส่ งเสริมการขายผ่ านระบบอินเทอร์ เน็ตนี้อยู่ภายใต้ข้อบังคับ 
เช่นเดียวกับกิจกรรม ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ กล่าวคือจะต้องระบุอย่างชัดเจนเมื่อการส่งเสริมการขาย
หรือการแสดงความคิดเห็นได้รับเงินมาเพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความหลงผิด 

กรณีผู้ที่ฝ่าฝืนข้อก าหนดใน CPRs มีโทษปรับไม่เกินกว่าที่กฎหมายก าหนด (ซึ่งใน
ปัจจุบันก าหนดไว้ที่อัตรา 5000 ปอนด์) หรือจ าคุกไม่เกิน 2 ปี หรือทั้งจ าทั้งปรับ  

ตัวอย่างที่ OFT ด าเนินการเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งท าให้
ผู้บริโภคหลงผิด ได้แก่ กรณีบริษัท Markco Media ประกอบธุรกิจเว็บไซต์ Groupola กล่าวคือเป็น
เว็บไซต์ขายคูปองส่วนลดของสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยมีการจ ากัดช่วงระยะเวลา
การจ าหน่าย โดย Groupola  ได้ประกาศจ าหน่ายคูปองส าหรับซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อ iPhone รุ่น 
4S ในราคา 99 ปอนด์ (จากราคาเต็ม 499 ปอนด์) OFT เห็นว่าเป็นการส่งเสริมการขายด้วยวิธีการตั้ง
ราคาล่อใจเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าเว็บไซต์ Groupola และลงทะเบียนเพ่ือรับการแจ้งเตือนทางอีเมล์
ทุกวันจากบริษัท ช่วงระยะเวลาดังกล่าวมีผู้สนใจลงทะเบียนถึงเกือบ 15,000 คน โดยไม่มีใครทราบ
ว่าสินค้าในราคาที่แจ้งไว้มีเพียง 8 เครื่องเท่านั้น นอกจากนี้ OFT ยังมีความกังวลเกี่ยวกับการแสดง
ความคิดเห็นบนเว็บไซต์ Facebook ของ Groupola ในช่วงระยะเวลาของการจ าหน่ายคูปองเพ่ือซื้อ
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อ iPhone ซึ่งเป็นกระท าของพนักงานของบริษัทและได้แสดงความคิดเห็นในเชิง
บวกเก่ียวกับบริษัท โดยการแสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคธรรมดาคนหนึ่ง ผลการสืบสวนในกรณีนี้ถือเป็น
การกระท าที่ฝ่าฝืน CPRs ทั้งนี้ OFT ได้ให้บริษัทและกรรมการบริษัทลงนามรับรองว่าจะไม่มีการ
กระท าดังกล่าวต่อไปและจะไม่กระท าซ้ าเพ่ือป้องกันการเสนอขายที่ไม่ได้สัดส่วนกันกับอุปสงค์ ระดับ
การลงทุนโฆษณา และวิธีการท าการตลาด ป้องกันการแสดความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคม บล็อก 
และเว็บไซต์ โดยไม่เปิดเผยอย่างชัดเจน เมื่อผู้เขียนเป็นพนักงานหรือมีความสัมพันธ์อ่ืนที่เกี่ยวข้องกับ
บริษัท82 

จากกรณีดังกล่าว Heather Clayton ผู้อ านวยการอาวุโสของ OFT's 
Consumer Group ให้ความเห็นว่าเป็นเรื่องท่ียอมรับไม่ได้ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจที่หลอกลวงว่าเป็น
ผู้บริโภคที่เป็นอิสระ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องมาจากผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
                                                           

82 The Office of Fair Trading, "Investigation into bait advertising and unfair commercial 
practices in relation to an online sale," [Online] Accessed: 19 November 2013.  Available from:  
http://www.oft.gov.uk/OFTwork/consumer-enforcement/consumer-enforcement-completed/bait-
advertising/#.UouBecR7L2Y  
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บริการตามค าแนะน าของเพ่ือน หรือผู้คนบนโลกอินเทอร์เน็ต แต่ในทางกลับกัน OFT ยังคงให้
ความส าคัญกับการคุ้มครองการแสดงความคิดเห็น หรือการวิจารณ์ของผู้บริโภคผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตเช่นกัน83 

นอกจากนี้สหราชอาณาจักรยังมี The UK Code of Non-broadcast 
Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing (The UK Code) หรือข้อก าหนดวิชาชีพ
ของธุรกิจโฆษณาที่มาควบคุมการด าเนินธุรกิจโฆษณา เพ่ือให้สอดคล้องกับ CPRs ฉบับดังกล่าวอีก
ด้วย โดยคณะกรรมการควบคุมรูปแบบการโฆษณา หรือ The Committee of Advertising 
Practice ได้จัดตั้ง The Advertising Standards Authority (ASA) เป็นหน่วยงานอิสระภาควิชาชีพ
เพ่ือก ากับดูแลโฆษณาบางส่วนจากองค์กรของรัฐภายใต้กลไกการก ากับดูแลร่วม โดย ASA มี
วัตถุประสงค์เพ่ือควบคุมและตรวจสอบให้แน่ใจว่าโฆษณา โดยเฉพาะโฆษณาที่ไม่ได้มีการเผยแพร่ผ่าน
ทางสื่อสารมวลชน (non-broadcast advertising) ต้องมีความถูกต้องไม่เป็นเท็จเพ่ือรักษา
ผลประโยชน์ของผู้บริโภค รวมถึงประโยชน์สาธารณะ ทั้งนี้ The UK Code ได้มีการแก้ไขเพ่ิมเติมครั้ง
ที่ 12 เมื่อเดือนกันยายน ค.ศ. 2010 โดยมีการก าหนดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการจัดระเบียบการตลาด
ออนไลน์ เช่น แบนเนอร์โฆษณาตามหน้าเว็บไซต์ต่างๆ การตลาดแบบ pay-per-click84 และ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์85  

ASA จะตรวจสอบการร้องเรียนเกี่ยวกับโฆษณาบนพื้นฐานของหลักเกณฑ์ ดังนี้ 
ก) การสื่อสารทางการตลาดนั้นจะต้องแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการกระท า

นั้นเป็นการตลาด การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาสินค้าหรือบริการ 
ข) การสื่อสารทางการตลาดนั้นจะต้องไม่เป็นการกล่าวอ้างข้อความที่เป็นเท็จ 

หรือการอ้างตัวเองว่าเป็นผู้บริโภคหรือแสดงออกว่าไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า 
ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือความเชี่ยวชาญของตน เนื่องจากจะต้องอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าการตลาดต้องแสดง
ให้เห็นได้ชัดเจนถึงเจตนาในเชิงพาณิชย์  

                                                           
83 The Office of Fair Trading, "OFT takes action against group buying website for misleading 

iPhone sale," [Online] Accessed: 19 November 2013.  Available from:  
http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2011/30-11#.UouBeMR7L2Y 

84 Pay-per-click คือการซื้อพ้ืนท่ีโฆษณาบนหน้าเว็บค้นหา หรือ Search Engine โดยเมื่อผู้ใช้บริการค้นหา
ข้อมูลตามค าที่ต้องการแล้วจะมีการขึ้นผลการค้นหาพร้อมโฆษณาทีม่ีความเกี่ยวโยงกับค าท่ีผู้ใช้บริการค้นหานั้น เช่น 
ผู้ใช้บริการค้นหาค าว่า “โรงแรมในเชียงใหม่” จะมีการขึ้นผลการคน้หาปกติ และมีส่วนท่ีเป็นโฆษณาของโรงแรมใน
จังหวัดเชียงใหม่ปรากฏขึ้นมาพร้อมกัน 

85 The UK Code of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing  
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ค) นักการตลาด และผู้โฆษณาจะต้องชี้แจงให้ชัดเจนว่าการประชาสัมพันธ์
นั้นเป็นบทความโฆษณา หรือการสื่อสารทางการตลาด เช่น การปรากฎ “ข้อความโฆษณา” ไว้ในการ
โฆษณานั้นๆ 

 

กรณีพิพาทที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับค าสั่งห้ามกระท าจาก ASA เช่น กรณีของ 
Gemma Collins พิธีกรชื่อดังได้ถ่ายท ารายการ Reality Show รายการหนึ่ง โดยเข้าไปท าผมที่ร้าน
ท าผมแห่งหนึ่ง เมื่อถ่ายท ารายการเสร็จเจ้าของร้านท าผมตกลงไม่คิดเงินแต่ขอให้ Gemma ทวีต
ข้อความสนับสนุนร้านท าผมของเขาในทวิตเตอร์ของ Gemma โดย Gemma ตกลงทวีตพร้อมให้
ส่วนลดของร้านท าผมนี้แก่ผู้ติดตามทวิตเตอร์ของเขา กรณีนี้ ASA กล่าวหาว่าร้านท าผมฝ่าฝืน The 
UK Code โดยการไม่แสดงให้ชัดเจนว่าการกระท านั้นเป็นการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ให้กับสินค้า
หรือบริการ อีกทั้งยังแสดงตนเองเป็นผู้บริโภคโดยไม่มีข้อความชี้แจงใดๆ ท าให้ผู้บริโภคที่ได้เห็น
ข้อความไม่ทราบว่าการกระท านี้เป็นการโฆษณา ทั้งนี้ร้านท าผมโต้แย้งว่าการทวีตของ Gemma นั้น
ไม่ใช่การโฆษณา อย่างไรก็ตามการที่ Gemma ทวีตโดยให้ส่วนลดก็น่าจะเป็นที่เข้าใจได้ว่าคือการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดให้แก่ร้านท าผม ซึ่งข้อโต้แย้งนี้ ASA ไม่เห็นด้วย  

โดยที่ ทั้ง ASA และศาลของอังกฤษยอมรับว่าอาจเป็นเรื่องยากในการพิสูจน์ให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะถูกหลอกโดยการโฆษณา แต่ส าหรับเป้าหมายของกฎหมายฉบับนี้คือ 
เราจะต้องสันนิษฐานว่ามีผู้บริโภคที่เชื่อในสิ่งที่โฆษณาบอกเสมอซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคทางด้านโฆษณา86 

3.2.2.2 มาตรการทางกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต   
ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี  

นโยบายหลักทางด้านธุรกิจของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี คือ ความมีอิสรเสรี
ในการประกอบธุรกิจ โดยไม่ขัดกับกฎหมาย กฎระเบียบ หรือข้อบังคับใดๆ ที่ก าหนดไว้ ส าหรับธุรกิจ
นั้นๆ นอกจากนี้รัฐบาลเยอรมนียังพยายามส่งเสริมให้มีการแข่งขันกันทางการค้าด้วยความเป็นธรรม 
โดยไม่มีการกีดกันทางเชื้อชาติ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจทั้งที่เป็นชาวเยอรมัน และคนต่างชาติมีสิทธิเท่า
เทียมกันในการประกอบธุรกิจ และใช้กฎหมาย กฎระเบียบ และข้อบังคับเดียวกัน มีหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง เช่น กระทรวงคุ้มครองผู้บริโภค โภชนาการ และการเกษตร (Bundesministerium für 
Verbraucher- schutz, Ernährung und Landwirtschaft) ซึ่งเป็นหน่วยงานภาครัฐ ท าหน้าที่
ก าหนดนโยบาย มาตรการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค รวมถึงส่งเสริมการประกอบ
ธุรกิจและการค้าทั่วๆ ไป โดยการร่วมมือกับกระทรวงสาธารณสุขด้านความปลอดภัย การไว้วางใจได้
ในสินค้าอาหาร และสมาคมกลางผู้บริโภคแห่งสหพันธ์ (Verbraucherzentrale Bundesverband 
                                                           

86 The UK Code of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing 
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e.V.) ซึ่งเป็นองค์กรเอกชน ท าหน้าที่เป็นตัวแทนผู้บริโภค รวมถึงการเป็นที่ปรึกษาทางด้านกฎหมาย 
เป็นต้น87 

โดยที่สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีเป็นรัฐสมาชิกของสหภาพยุโรป มีความผูกพัน
ในการออกกฎหมายภายในของตนให้สอดคล้องกับกฎระเบียบของสหภาพยุโรป ทั้งนี้ได้ออก The 
Act against Unfair Competition of 2004 (UWG) เพ่ือให้สอดคล้องกับกฎเกณฑ์กลางของสหภาพ
ยุโรป เช่น Unfair Commercial Practices Directive และ Misleading and Comparative 
Advertising Directive โดยมีการปรับปรุงเมื่อเดือนมีนาคม ค.ศ. 2010 วัตถุประสงค์ของ UWG ถูก
บัญญัติไว้ในมาตรา 188 กล่าวคือ เพ่ือปกป้องคุ้มครองผู้บริโภค ผู้แข่งขัน และผู้มีส่วนร่วมในตลาด 
จากการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม รวมทั้งคุ้มครองผลประโยชน์สาธารณะจากการบิดเบือนใน
การแข่งขันทางการค้า โดยการคุ้มครองตาม UWG นี้ ถือว่าผลประโยชน์ของผู้บริโภค ผู้แข่งขัน และผู้
มีส่วนร่วมในตลาด มีความเท่าเทียมกัน การปฏิบัติทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมได้รวมถึงการปฏิบัติทาง
พาณิชย์ที่ชักจูงผู้บริโภคด้วยข้อมูลที่ไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการด้วย 

รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ท าให้หลงผิดตาม UWG มาตรา 5(1)489 บัญญัติ
ถึงพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใดๆ อันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 
เช่น ข้อความหรือสัญลักษณ์ใดๆ ที่เกี่ยวข้องกับการให้การสนับสนุนทั้งทางตรงและทางอ้อมหรือการ
รับรองของผู้ประกอบธุรกิจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ  

รูปแบบพฤติกรรมของการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตาม UWG มาตรา 3 

ถูกก าหนดไว้ในเอกสารแนบหลายกรณี แต่ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการ ได้แก่ 
ข้อ 23.90 ซึ่งรับมาจาก Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป กล่าวคือการ
อ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคลอ่ืนว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับ
การค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองหรือการอ้างว่าตนเองเป็นผู้บริโภค 

UWG ได้ก าหนดสิทธิที่จะได้รับการเยียวยาในทางแพ่ง ส าหรับผู้ที่เสียหายจาก
การฝ่าฝืนบทบัญญัติข้อห้ามในการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมไว้ 3 ประการ ดังนี้ 

                                                           
87 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ "ข้อมูลเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคในเยอรมนี" 

[ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 4 พฤศจิกายน  2556. แหล่งท่ีมา: 
http://www.ditp.go.th//attachments/article/71873/web_เว็ปคุ้มครองผู้บริโภค2555.pdf 

88 Section 1 of The Act Against Unfair Competition 
89 Section 5(1) 4 of The Act Against Unfair Competition 
90 Section 3 and Annex item 23 of The Act Against Unfair Competition 
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(ก) การเยียวยาโดยการเรียกร้องให้หยุดการกระท าที่เป็นการฝ่าฝืนบทบัญญัติ
ดังกล่าว ตามมาตรา 8 และมาตรา 12 

(ข) การเยียวยาโดยการใช้สิทธิทางศาล เพ่ือเรียกร้องค่าเสียหายจากผู้กระท า
การฝ่าฝืน ไม่ว่าผู้ฝ่าฝืนจะมีเจตนาในการฝ่าฝืนกฎหมายหรือไม่ก็ตาม ตามมาตรา 9 

(ค) การเยียวยาโดยการใช้สิทธิทางศาล เพื่อเรียกร้องผลก าไรที่ผู้กระท าการฝ่า
ฝืนได้รับจากการกระท าการฝ่าฝืนนั้น ตามมาตรา 10 

3.3 มาตรการทางกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
สาธารณรัฐสิงคโปร์ 

 3.3.1 Consumer Protection (Fair Trading) Act 2003 

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของสาธารณรัฐสิงคโปร์เป็นกฎหมายที่ได้รับมาจากสหราช
อาณาจักร โดยถูกน าเข้ามาในยุคของการล่าอาณานิคม อย่างไรก็ตามกฎหมายและกฎเกณฑ์ต่างๆ 
ของสหราชอาณาจักร ไม่ได้ถือว่าเป็นกฎหมายและกฎเกณฑ์ของสาธารณรัฐสิงคโปร์โดยอัตโนมัติ อีก
ทั้งภายหลังในช่วงศตวรรษที่ 19 กฎหมายสิงคโปร์ที่แต่เดิมมีการพัฒนาในลักษณะที่คล้ายคลึงกับ
กฎหมายของอังกฤษเริ่มมีการยกเว้นหรือบัญญัติให้แตกต่างออกไปเพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงตัวตนของ
สิงคโปร์ที่ต่างจากสหราชอาณาจักรทั้งทางชาติพันธุ์และศาสนา ในช่วงแรกเริ่มของกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคในสิงคโปร์จะเกี่ยวกับการใช้กฎหมายสัญญาที่เป็นรากฐานเริ่มต้นส าหรับการคุ้มครอง
ผู้บริโภคในประเทศ อันได้แก่ The Sale of Goods Act หรือพระราชบัญญัติซื้อขาย (บทที่ 393) ซึ่ง
บัญญัติในเรื่องของการซื้อขายสินค้าในสิงคโปร์ ถือได้ว่ามีพ้ืนฐานโดยหลักมาจาก  The Sale of 
Goods Act of 1979 หรือพระราชบัญญัติซื้อขาย ค.ศ.1979 ของสหราชอาณาจักร พระราชบัญญัตินี้
ก าหนดบทบัญญัติการคุ้มครองผู้บริโภคท่ีจ าเป็น และก าหนดภาระหน้าที่ของผู้ขายสินค้าให้มีคุณภาพ 
รวมถึงชื่อของสินค้าที่ขายด้วย91 

ยุคใหม่ของการคุ้มครองผู้บริโภคของสิงคโปร์เกิดขึ้นเมื่อเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2003 
หลังจากหลายปีของความพยายามโดยสมาคมผู้บริโภคของสิงคโปร์ (Consumers Association of 
Singapore หรือ CASE) ถือได้ว่า Consumer Protection (Fair Trading) Act 2003 เป็นกฎหมาย

                                                           
91 Legislative Council Secretariat, "Consumer protection in the United Kingdom and 

Singapore ACCP," [Online] Accessed: 16 January 2014.  Available from:  
http://www.legco.gov.hk/yr10-11/english/sec/library/1011in11-e.pdf 



73 

หลักในบรรดากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของสิงคโปร์92 กฎหมายฉบับดังกล่าวเป็นกฎหมายฉบับแรกที่
มีกรอบของกฎหมายในการช่วยเหลือผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายจากการกระท าทางการค้าที่ไม่เป็น
ธรรมให้ได้รับความช่วยเหลือ และเยียวยาทางแพ่งก่อนที่จะขึ้นสู่กระบวนการศาล นอกจากนี้ยังได้
ก าหนดระยะเวลาของสิทธิบอกเลิกสัญญาก่อน (cooling-off period) โดยผู้บริโภค อีกทั้งยัง
ครอบคลุมถึงการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคด้วย แตกต่างจาก The Sale of Goods Act ที่
คุ้มครองเฉพาะสัญญาซื้อสินค้าเท่านั้น โดย Consumer Protection (Fair Trading) Act จะยกเว้น
ธุรกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อขายที่ดิน สัญญาจ้างแรงงาน และการท าธุรกรรมทางการเงินที่มีกฎหมาย
ควบคุมเฉพาะ ซึ่งใน ค.ศ. 2009 Consumer Protection (Fair Trading) Act ได้ถูกพัฒนาให้
คุ้มครองผู้บริโภคจากการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมโดยสถาบันการเงินด้วย93 

มาตรา 294 ได้บัญญัติถึงความหมายของ “ผู้ประกอบธุรกิจ” คือผู้ที่ด าเนินในช่วงธุรกิจ 
(ก) จัดหา หรือจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค (ข) ประดิษฐ์ ประกอบ หรือผลิตสินค้า (ค) 
ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ หรือ(ง) รับหรือมีสิทธิได้รับเงินหรือค่าตอบแทนใดๆ ที่เป็นผล
มาจากการจัดหาสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังรวมถึงพนักงานหรือตัวแทนของบุคคล
ดังกล่าวถือว่าอยู่ ในความหมายนี้ด้วย ดังนั้นในกรณีของผู้วิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจย่อมอยู่ในความหมายของข้อ (ค)  

มาตรา 4 ได้บัญญัติถึงความหมายของรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรม (Meaning of 
unfair practice) คือการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจในส่วนที่เกี่ยวกับการท าธุรกรรมกับ
ผู้บริโภค กล่าวคือ (ก) การท า การพูด หรือละเว้นที่จะท าหรือพูด อันเป็นผลให้ผู้บริโภคอาจจะถูก
หลอกหรือหลงผิด; (ข) การกล่าวอ้างที่เป็นเท็จ (ค) การเอาเปรียบผู้บริโภคหากผู้ประกอบธุรกิจรู้หรือ
ควรที่จะรู้ว่าผู้บริโภค - (i) ไม่ได้อยู่ในฐานะที่จะปกป้องผลประโยชน์ของตนเอง หรือ(ii) ไม่ได้มีเหตุผล
สามารถที่จะเข้าใจคุณลักษณะ ธรรมชาติ ภาษา หรือผลกระทบของการท าธุรกรรมหรือเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมใดๆ หรือ(ง) โดยไม่จ ากัด เฉพาะข้อ (ก) (ข) และ (ค) แต่ยังรวมถึง
พฤติกรรมที่ระบุไวในตารางที่สองด้วย เช่น  

ข้อ 2 การรับรองว่าสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจนั้นมีมาตรฐานโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งที่มีคุณภาพ รูปแบบ ที่มาหรือวิธีการของการผลิตที่ไม่เป็นความจริง  
                                                           

92 Singapore, "Singapore Reports on Consumer Protection for ACCP," [Online] Accessed: 16 
January 2014.  Available from:  http://aseanconsumer.org/misc/downloads/countryreport-
singapore-2008.pdf 

93 Legislative Council Secretariat, "Consumer protection in the United Kingdom and 
Singapore ACCP." 

94 Section 2 of Consumer Protection (Fair Trading) Act of 2003 
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ข้อ 5 การแสดงออก หรือท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าว่าสินค้าหรือบริการนั้นมีจ านวนจ ากัด 
หรือมีจ าหน่ายเพียงช่วงระยะเวลาหนึ่งที่จ ากัดเท่านั้นหรือจะจ าหน่ายภายใต้เงื่อนไขช่วงเวลาที่จ ากัด 

ข้อ 8 การเรียกเก็บเงินราคาสินค้าหรือบริการที่สูงกว่าประมาณการที่ให้ไว้กับผู้ บริโภค
ยกเว้นในกรณีที่ผู้บริโภคยอมรับราคาที่สูงขึ้นในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 

ข้อ 1495 การสร้างตัวแทนหรือแต่งตั้งบุคคลขึ้นมาให้กระท าการเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่น 
บทความ ภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ ทั้งที่บุคคลนั้นถูกตั้งขึ้นมาเพ่ือการขาย
สินค้าหรือบริการ เว้นแต่จะได้กล่าวไว้ว่ามันคือการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย โดยอาจสรุปได้ว่า
พฤติกรรมในข้อ 14 นี้เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมที่น ามาปรับใช้กับการวิจารณ์สินค้าและ
บริการ โดยผู้วิจารณ์มีเจตนาเพ่ือประโยชน์ในทางพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจแต่ไม่เปิดเผยว่าเป็นการ
โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์อันถือได้ว่าเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมายตาม Consumer Protection 
(Fair Trading) Act นี้ 

ทั้งนี้พฤติกรรมตามข้อ 14 นี้ ได้ถูกระบุเป็นกฎหมายที่เกี่ยวกับการโฆษณาใน Singapore 
Code of Advertising Practice 2008 ซึ่งเป็นจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสิงคโปร์96 ที่ก าหนด
ถึงหลักเกณฑ์ของการโฆษณาไว้ โดยหลักท่ัวไปข้อหนึ่งคือการโฆษณาจะต้องระบุไว้อย่างชัดเจนว่าเป็น
การโฆษณา และยังรวมถึงการโฆษณาที่เกี่ยวกับการพิสูจน์ หรือทดลองใช้ (Testimonials) และการ
รับรอง (Endorsements) สินค้าหรือบริการไว้ด้วย ซึ่งจะได้ศึกษาต่อไปในข้อ 3.3.3 

ข้อ 16 การรับรองว่ามีความพร้อมในการอ านวยความสะดวก ส าหรับการซ่อมแซมสินค้า
หรือชิ้นส่วนอะไหล่ส าหรับสินค้าทั้งที่ไม่เป็นความจริง 

ข้อ 18 การแสดงออกว่าสินค้าหรือบริการนั้น ลดราคาในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด หาก
ผู้ขายรู้หรือควรจะรู้ว่าราคาของสินค้าหรือบริการนั้นจะยังคงเป็นเช่นนั้น (ราคาที่ลดอยู่) เป็น
ระยะเวลานานมาก 

มาตรา 8 ได้ก าหนดถึงการตกลงระงับข้อพิพาทด้วยความสมัครใจของผู้ประกอบธุรกิจ
กล่าวคือ ในกรณีที่มีเหตุอันควรเชื่อว่าผู้ประกอบธุรกิจมีส่วนร่วม หรือมีโอกาสที่จะมีส่วนร่วมในการ
ปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมนั้น อาจตกลงให้มีการท าข้อตกลงกันเป็นหนังสือด้วยความสมัครใจ โดยการตกลง
ดังนี้ (ก) การชดเชยใดๆ แก่ผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อน สูญเสีย หรือความเสียหาย อันเป็นผลมา

                                                           
95 Section 4(d) and the Second Schedule item 14 of  Consumer Protection (Fair Trading) Act of 2003 
96 APPENDIX P item C of Singapore Code of Advertising Practice 2008 
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จากการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรม; (ข) การจ่ายค่าชดเชยส าหรับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น (ค) การเผยแพร่
ข้อตกลงดงักล่าว หรือข้อตกลงอ่ืนๆ ที่ระบุไว้ 

มาตรา 1697 บุคคลซึ่งกระท าการในนามของผู้ประกอบธุรกิจ จัดพิมพ์ เผยแพร่ กระจาย 
หรือออกอากาศโฆษณาด้วยความสุจริต ตามวิถีทางการค้าปกติ ไม่ต้องมีความรับผิดตามกฎหมาย
ฉบับนี้ เกี่ยวกับถ้อยค าใดๆ ในการเป็นตัวแทน หรือการละเลยหน้าที่ในการโฆษณานั้น  

 3.3.2 Consumer Protection (Trade Descriptions and Safety Requirements) 
Act of 1975 

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของสิงคโปร์ในส่วนของสินค้าที่ไม่ปลอดภัย ได้แก่ Consumer 
Protection (Trade Descriptions and Safety Requirements) Act of 1975 โดยมีกฎระเบียบ
เกี่ยวกับสินค้าท่ีไม่ปลอดภัย ซึ่งออกมาภายใต้พระราชบัญญัติฉบับนี้ ได้แก่ 

ก) Consumer Protection (Safety Requirements) Regulations เป็นกฎระเบียบ
ที่คุ้มครองผู้บริโภคในสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องใช้ไฟฟ้า และแก๊สที่ใช้ในครัวเรือน รวมถึงอุปกรณ์ที่
เป็นไปตามมาตรฐานความปลอดภัยที่ก าหนดไว้ให้ได้รับเครื่องหมาย “SAFETY” และสามารถ
จ าหน่ายได้ในสิงคโปร์ 

ข) Consumer Protection (Consume r Goods Safety Requirements) 
Regulations เป็นกฎระเบียบที่คุ้มครองผู้บริโภคในสินค้าทั่วไป เช่น ของเล่นเด็ก เครื่องใช้เด็ก ยา 
อุปกรณ์กีฬา และของตกแต่งบ้าน เป็นต้น 

 

Consumer Protection (Trade Descriptions and Safety Requirements) Act นี้ 
ก าหนดถึงค าอธิบายทางการค้า หรือ Trade Descriptions ไว้ในมาตรา 2 (1) กล่าวคือ 

"ค าอธิบายทางการค้า" หมายถึง ค าอธิบาย ค าสั่ง หรือข้อบ่งชี้ใดๆ ของสินค้าทั้ง
โดยตรง และโดยอ้อม รวมถึงนัยยะต่อไปนี้ 

ก) ปริมาณ ความยาว ความกว้าง ความสูง พื้นที่ปริมาตร ความจุ หรือน้ าหนักของ
สินค้า  

ข) กระบวนการในการผลิต การแปรรูป หรือแปลงสภาพสินค้า 
ค) การประกอบสินค้า 
ง) วัตถุประสงค์ของสินค้ารวมทั้ง วันหมดอายุ ความแข็งแรง ประสิทธิภาพการ

ท างาน หรือข้อควรระวังของสินค้า 
                                                           

97 Section 16 of Consumer Protection (Fair Trading) Act of 2003 
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จ) ระดับคุณภาพของสินค้าที่เป็นทองและเงิน 
ฉ) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ของสินค้าที่ไม่รวมอยู่ในข้อ (ก) ถึง (จ)  
ช) การทดสอบสินค้าโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง และผลของการทดสอบนั้น  
ซ) การอนุมัติหรือเห็นชอบในสินค้าโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
ฌ) สถานที่ หรือวันที่ท าการผลิต แปรรูป หรือแปลงสภาพสินค้า 
ญ) บุคคลท าการผลิต แปรรูป หรือแปลงสภาพสินค้า 
ฎ) ประวัติอื่นๆ รวมถึงผู้เป็นเจ้าของ หรือใช้งานสินค้าก่อนหน้า 

 

เมื่อพิจารณาค าว่า“ค าอธิบายทางการค้า” ในข้อ ช) 98 การทดสอบสินค้าโดยบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง และผลของการทดสอบแล้วนั้น การวิจารณ์สินค้าถือได้ว่าเป็นค าอธิบายทางการค้าใน
ความหมายนี้ด้วย อย่างไรก็ตาม เนื่องจากกฎหมายฉบับนี้เป็นการคุ้มครองผู้บริโภคเฉพาะสินค้าที่ไม่
ปลอดภัย ไม่รวมถึงบริการ ดังนั้นในส่วนของการวิจารณ์บริการยังไม่สามารถน าบทบัญญัติในกฎหมาย
ฉบับนี้มาปรับใช้ได้ 

กรณีของค าอธิบายทางการค้าที่เป็นเท็จนั้น มาตรา 5 (a) เป็นค าอธิบายที่มีแนวโน้มท าให้
เกิดความเข้าใจผิดในส่วนที่เกี่ยวกับวัสดุ การใช้งาน รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของรายละเอียดการค้าที่
เป็นเท็จ หลอกลวง หรือละเลยไม่ชี้แจง และ (b) ระบุไว้ว่าข้อบ่งชี้ที่เป็นเท็จคือ กรณีบ่งชี้ว่าสินค้าได้
ปฏิบัติตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ หรือได้รับการยอมรับโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือได้รับการยอมรับ
โดยนัยจะถือว่าเป็นค าอธิบายการค้าเท็จถ้ามาตรฐานที่ก าหนดไว้ดังกล่าว หรือบุคคลที่ยอมรับสินค้า 
หรือยอมรับโดยนัยนั้น ไม่มีอยู่จริงหรือไม่เป็นความจริง เมื่อค าอธิบายทางการค้าเป็นเท็จ ผู้ประกอบ
ธุรกิจจะมีความผิดตามกฎหมายฉบับนี้ ซึ่งความรับผิดนี้รวมถึงกรณีที่ให้บุคคลอ่ืนกระท าการแทนด้วย 
กรณีนี้การวิจารณ์สินค้าในแนวทางสนับสนุนถือได้ว่าผู้วิจารณ์เป็นบุคคลที่ยอมรับสินค้า และหากผู้
วิจารณ์ได้รับผลประโยชน์ตอบแทนจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือแลกกับการวิจารณ์ ถือได้ว่าเป็นกรณีของ
ค าอธิบายทางการค้าที่เป็นเท็จตามความหมายของพระราชบัญญัติฉบับนี้ หากถูกตัดสินว่ามีความผิด
จริงจะมีบทลงโทษ คือปรับไม่เกิน 10,000 เหรียญหรือจ าคุกไม่เกิน 2 ปี หรือท้ังจ าทั้งปรับ 

อย่างไรก็ดี การน า Consumer Protection (Trade Descriptions and Safety 
Requirements) Act มาปรับใช้กับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตอาจ
เป็นไปได้อย่างจ ากัด เนื่องจากเป็นบทบัญญัติที่คุ้มครองเฉพาะสินค้าที่ไม่ปลอดภัยที่ได้ก าหนดไว้ และ
ไม่รวมถึงการบริการ อันจะเห็นได้ว่า Consumer Protection (Fair Trading) Act มีความเหมาะสม
มากกว่าเนื่องจากให้ความหมาย และการคุ้มครองผู้บริโภคท่ีกว้างขวาง 

                                                           
98 Section 2(1)(g) of Consumer Protection (Fair Trading) Act of 2003 
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 3.3.3 Singapore Code of Advertising Practice 2008 

Singapore Code of Advertising Practice 2008 (Singapore Code) หรือข้อก าหนด
ทางวิชาชีพโฆษณาของสิงคโปร์ ซึ่งมีวัตถุประสงค์หนึ่งในการคุ้มครองผู้บริโภคด้วยนั้น ถูกร่างขึ้นโดย
องค์กรที่เป็นตัวแทนของนักโฆษณา เอเจนซี่โฆษณา และสื่อ บริหารองค์กรโดย The Advertising 
Standards Authority of Singapore (ASAS) ซึง่ประกอบด้วย สมาชิกที่มาจากองค์กรที่เป็นตัวแทน
ของผู้โฆษณา สื่อ หน่วยงานภาครัฐ และองค์กรที่สนับสนุนอ่ืนๆ โดย ASAS จะท าหน้าที่ให้ค าแนะน า
แก่ผู้โฆษณา หน่วยงานโฆษณา และสื่อต่างๆ ที่มีข้อสงสัยเกี่ยวกับการยอมรับของการโฆษณาตาม 
Singapore Code ก่อนที่จะเผยแพร่ แต่ไม่ได้ท าหน้าที่ตรวจสอบโฆษณาทั้งหมด และมีอ านาจสั่งให้ผู้
โฆษณาหรือหน่วยงานโฆษณาแก้ไข หรือถอดถอนโฆษณาที่ ASAS เห็นว่าขัดหรือแย้งกับ Singapore 
Code และยังมีอ านาจสั่งให้ผู้โฆษณาหรือหน่วยงานโฆษณาระงับการโฆษณาดังกล่าวจนกว่าจะได้รับ
การแก้ไข รวมถึงมีอ านาจเรียกเอาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือที่จะตัดสินใจว่าการโฆษณานั้นขัดแย้งกับ 
Singapore Code หรือไม่  

หลักการทั่วไปใน Singapore Code เช่น  
ก) การโฆษณาจะต้องไม่มีอะไรที่ผิดกฎหมายหรือเป็นการปลุกระดมคนให้ท าผิด

กฎหมาย 
ข) การโฆษณาจะต้องไม่มีอะไรที่ขัดกับข้อก าหนดหรือจรรยาบรรณขององค์กรวิชาชีพที่

ได้รับการยอมรับในสิงคโปร์ 
ค) การโฆษณาจะต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต ไม่ควรละเมิดความไว้วางใจของผู้บริโภค 

หรือใช้ประโยชน์ เอารัดเอาเปรียบจากการขาดประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ หรือ
ความรู้ 

ง) การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ประโยชน์จากความกลัว หรือความเชื่อในโชคลาง 
จ) การโฆษณาจะต้องไม่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ไม่ถูกต้อง คลุมเครือ การพูดเกินจริง 

การละเลย หรือไม่กล่าวถึงข้อมูลที่ส าคัญ 
ฉ) ถ้างานน าเสนอ เช่น การพูด สารคดี และภาพยนตร์ เป็นการโฆษณาก็จะต้องระบุไว้

อย่างชัดเจนว่าคือการโฆษณา ซึ่งถือได้ว่าเป็นหลักการที่น ามาปรับใช้กับพฤติกรรม
การวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์ปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนเอง กับผู้
ประกอบธุรกิจ ซึ่งจะเป็นการกระทบ และบิดเบือนต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 

 

นอกจากนี้ Singapore Code ยังได้ก าหนดแนวปฏิบัติ (Guidelines) ของการโฆษณา
ด้วยการใช้ค าว่า“ฟรี” และ “ลดราคา” และการโฆษณาเปรียบเทียบ เป็นต้น รวมถึงการระบุว่าเป็น
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การโฆษณาให้ชัดเจนทุกครั้งที่มีการโฆษณาไว้ด้วย อีกทั้งยังก าหนดแนวปฏิบัติของการโฆษณาด้วย
วิธีการให้บุคคลพิสูจน์ (Testimonials) หรือรับรอง (Endorsements) สินค้าหรือบริการไว้99 ดังนี้ 

ก) การโฆษณาจะต้องไม่อ้างถึงการให้บุคคลพิสูจน์หรือรับรองโดยบุคคลใดๆ เว้นแต่จะ
เป็นประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคลที่ให้การรับรองนั้นโดยแท้  

ข) การให้บุคคลพิสูจน์หรือรับรองโดยบุคคลใดๆ ว่าสินค้าหรือบริการนั้นมีความล้าสมัย 
หรือไม่สามารถใช้งานได้อีกต่อไปนั้น ไม่สามารถท าได้ 

ค) การให้บุคคลพิสูจน์หรือรับรองโดยบุคคลใดๆ โดยชี้แจงผลที่ได้รับนั้นเกิดขึ้นเป็น
กรณีพิเศษ มิได้เกิดแก่บุคคลโดยทั่วไปไม่สามารถท าได้ เนื่องจากการพิสูจน์หรือ
รับรองนั้น ต้องเป็นกรณีท่ีจะเกิดผลได้กับผู้บริโภคโดยทั่วไป 

โดยแนวปฏิบัติของการโฆษณาด้วยวิธีการให้บุคคลพิสูจน์ (Testimonials) หรือรับรอง 
(Endorsements) สินค้าหรือบริการของ Singapore Code มีลักษณะคล้ายคลึงกับ The 
Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 
Advertising ของสหรัฐอเมริกา  โดยสามารถน ามาปรับใช้กับพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการ
ที่ผู้ประกอบธุรกิจให้ค่าตอบแทนแก่ผู้วิจารณ์ เพ่ือให้ผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการของตน
ได้ด้วย 

3.4 มาตรการทางกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
ประเทศไทย 

 3.4.1 กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค  

3.4.1.1 การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา 

การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณานั้นเป็นไปตามบทบัญญัติในพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และด้วยเหตุผลในการตราพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 
ของประเทศไทย ซึ่งระบุไว้ท้ายพระราชบัญญัติว่า “เนื่องจากปัจจุบันนี้การเสนอสินค้าและบริการ
ต่างๆ ต่อประชาชนนับวันแต่จะเพ่ิมมากขึ้น ผู้ประกอบธุรกิจการค้าและผู้ที่ประกอบธุรกิจโฆษณา ได้
น าวิชาการในทางการตลาดและทางการโฆษณามาใช้ในการส่งเสริมการขายสินค้าและบริการ ซึ่งการ
กระท าดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคตกอยู่ในฐานะที่เสียเปรียบ เพราะผู้บริโภคไม่อยู่ในฐานะที่ทราบภาวะ
ตลาด และความจริงที่เก่ียวกับคุณภาพและราคาของสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้องทันท่วงที 
                                                           

99 Singapore Code of Advertising Practice 2008: Advertisements should not contain or refer 
to any testimonial or endorsement unless it is genuine and related to the personal experience of 
the party who provided the testimonial or endorsement. 
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นอกจากนั้นในบางกรณีแม้จะมีกฎหมายให้ความคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคโดยการก าหนดคุณภาพ
และราคาของสินค้าและบริการอยู่แล้วก็ตาม แต่การที่ผู้บริโภคแต่ละรายจะไปฟ้องร้องด าเนินคดีกับผู้
ประกอบธุรกิจการค้าหรือผู้ประกอบธุรกิจโฆษณาเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ย่อมจะเสียเวลา
และค่าใช้จ่ายเป็นการไม่คุ้มค่า และผู้บริโภคจ านวนมากไม่อยู่ในฐานะที่จะสละเวลาและเสียค่าใช้จ่าย
ในการด าเนินคดีได้ และในบางกรณีก็ไม่อาจระงับหรือยับยั้งการกระท าที่จะเกิดความเสียหายแก่
ผู้บริโภคได้ทันท่วงที” พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 นี้ จึงเป็นบทบัญญัติที่มีพ้ืนฐานมา
จากความไม่เท่าเทียมกันทั้งในด้านความรู้ เศรษฐกิจ และสังคมระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจ 
โดยเป็นกฎหมายที่มีลักษณะเป็นการทั่วไป หมายความว่าในกรณีที่กฎหมายว่าด้วยการใดได้บัญญัติ
เรื่ องใดไว้ โดยเฉพาะแล้วจะบังคับตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายว่าด้ วยการนั้น และให้น า
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคไปใช้บังคับได้เท่าที่ไม่ซ้ าหรือขัดกับบทบัญญัติดังกล่าว 100 โดยมี
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นหน่วยงานที่จัดตั้งขึ้นและด าเนินการเพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
คุ้มครองผู้บริโภคโดยเฉพาะ อีกทั้งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 10 ยังบัญญัติ
ให้อ านาจแก่คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เช่น ไกล่เกลี่ยหรือประนีประนอมข้อพิพาทเกี่ยวกับการ
ละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ด าเนินการเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่อาจเป็นอันตรายแก่ผู้บริโภค แจ้งหรือ
โฆษณาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่อาจก่อให้เกิดความเสียหายหรือเสื่อมเสียแก่สิทธิของ
ผู้บริโภค ตลอดจนเสนอความเห็นต่อคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับนโยบายและมาตรการในการคุ้มครอง
ผู้บริโภค เป็นต้น 

ปัญหาที่ผู้บริโภคถูกกระทบสิทธิในปัจจุบันส่วนใหญ่มีสาเหตุจากความก้าวหน้า
ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีส่งผลให้ผู้บริโภคถูกละเมิดสิทธิในรูปแบบที่มีความหลากหลาย 
ผู้บริโภคมีความรู้ไม่เท่าทันและตรวจสอบไม่ได้ ในขณะที่ผู้ประกอบธุรกิจใช้ประโยชน์เพ่ือเอา
เปรียบ101 เช่น กรณีของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจและเชื่อถือในแหล่งข้อมูลที่มาจากผู้บริโภคด้วยกันเองหรือผู้วิจารณ์ที่มีความเป็นอิสระ
มากกว่าข้อมูลที่มาจากผู้ประกอบธุรกิจ จึงเกิดรูปแบบของการกระท าทางพาณิชย์ที่เป็นมาตรการใน
การส่งเสริมการขายของผู้ประกอบธุรกิจผ่านแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคไว้วางใจอันจะสามารถโน้มน้าวจูง
ใจผู้บริโภคให้เลือกซื้อสินค้าและบริการตามแหล่งข้อมูลได้โดยง่าย กล่าวคือผู้ประกอบธุรกิจจะเข้า
แทรกแซงการวิจารณ์สินค้าและบริการของผู้วิจารณ์ด้วยการให้ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์ เพ่ือให้ผู้
                                                           

100 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 21 บัญญตัิว่า 
“ในกรณีที่กฎหมายว่าด้วยการใดได้บัญญตัิเรื่องใดไว้โดยเฉพาะแล้วให้บังคับตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายว่า

ด้วยการนั้น และให้น าบทบัญญัติในหมวดนี้ไปใช้บังคับได้เท่าท่ีไม่ซ้ าหรือขัดกับบทบัญญัติดังกล่าว เว้นแต่……” 
101 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, (ร่าง) แผนแม่บทการคุ้มครองผู้บรโิภคแห่งชาติ ฉบับท่ี 1 

(พ.ศ. 2556-2560) (กรุงเทพมหานคร: ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บรโิภค ส านักนายกรัฐมนตรี, 2556), หน้า 
16. 
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วิจารณ์จัดท าบทวิจารณ์สินค้าและบริการในทางสนับสนุนด้วยการปกปิดหรือไม่เปิดเผยว่าการวิจารณ์
นั้นเป็นการกระท าที่มีเจตนาในทางพาณิชย์แอบแฝง หรือเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า
ของผู้ประกอบธุรกิจหรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุน เป็นต้น รูปแบบพฤติกรรมการวิจารณ์นี้เมื่อ
เป็นการกระท าเพ่ือส่งเสริมการขายของผู้ประกอบธุรกิจจึงน ามาสู่การพิจารณาตามกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคด้านโฆษณา โดยที่ “โฆษณา” คือเครื่องมือทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจส าหรับ
ประชาสัมพันธ์ เสนอขายสินค้าหรือเสนอให้บริการแก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือในการ
แข่งขันทางการค้าด้วย102 โฆษณาจึงเป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจจะสามารถเอารัดเอาเปรียบ
ผู้บริโภคหรือกระท าการกระทบสิทธิของผู้บริโภคด้วยวิธีการให้ข้อมูลหรือปกปิดข้อมูล ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคเกิดความหลงผิด และเนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจ 
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 จึงได้ก าหนดมาตรการในการป้องกันและควบคุมการ
โฆษณาที่อาจกระทบสิทธิของผู้บริโภคไว้ โดยมาตรา 3 ก าหนดนิยามของ “โฆษณา” หมายความถึง 
“กระท าการไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความ เพ่ือประโยชน์ในทางการค้า” และ 
“ข้อความ” ในกฎหมายฉบับดังกล่าวให้หมายความรวมถึง “การกระท าให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ 
ภาพยนตร์ แสง เสียง เครื่องหมายหรือการกระท าอย่างใด ๆ ที่ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าใจ
ความหมายได้” จึงพิจารณาได้ว่าโฆษณา คือการกระท าใดๆ อันมีสาระส าคัญที่เป็นการกระท าเพ่ือ
ประโยชน์ในทางการค้า ดังนั้นเมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการไม่ว่าจะเป็นการกระท าด้วยข้อความ 
ภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง เป็นต้น ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งสามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้
อย่างเฉพาะเจาะจงและรวดเร็ว โดยมีพฤติกรรมที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้
ประกอบธุรกิจเพ่ือแลกเปลี่ยนกับการวิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนจากผู้วิจารณ์ ถือ
ได้ว่าเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ และผู้วิจารณ์เป็นผู้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 
และท าการวิจารณ์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการที่
ก าลังวิจารณ์ อันเป็นการเข้านิยามของค าว่า “โฆษณา” ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 
2522 นี้  

ตัวอย่างข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นในสังคม ได้แก่ Twitter ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์
ชนิดหนึ่งปัจจุบันถือเป็นช่องทางให้บรรดาผู้ใช้บริการที่มีผู้ติดตามจ านวนมากๆ หาผลประโยชน์จาก
การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ เช่น กรณีของ Kim 
Kardashian เป็นผู้มีชื่อเสียงในแวดวงบันเทิงและธุรกิจของสหรัฐอเมริกามีผู้ติดตาม Kim ใน Twitter 

                                                           
102 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, แผนการจัดการเรียนรูบ้รูณาการ เรื่อง การคุม้ครองสิทธิ

ผู้บริโภค ตามพระราชบัญญตัิคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ระดับช่วงช้ันท่ี 3 และระดับช่วงช้ันท่ี 4 ตามหลักสูตร
การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน พุทธศักราช 2544 (กรุงเทพมหานคร: ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บรโิภค ส านัก
นายกรัฐมนตร,ี 2551), หน้า 157. 
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เป็นจ านวนมากประมาณ 18,500,000 คน103 จึงเป็นช่องทางการท าการตลาดของเจ้าของสินค้าและ
บริการได้เป็นอย่างดี โดยมีวิธีการคือเจ้าของสินค้าและบริการจะส่งสินค้าให้ Kim หรือให้ Kim เข้าใช้
บริการฟรี หรือให้ค่าตอบแทนแก่ Kim เพ่ือให้ Kim รับรองสินค้าหรือบริการนั้นด้วยการถ่ายรูปตัวเอง
ก าลังใช้สินค้าหรือบริการนั้นอยู่ หรือแสดงข้อความวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนสินค้าหรือบริการ
ดังกล่าวผ่าน Twitter ส่วนตัวของ Kim เป็นต้น104 ทั้งนี้การแสดงข้อความสนับสนุนสินค้าหรือบริการ
หรือการแสดงภาพตนเองคู่กับสินค้าของผู้ใช้บริการ Twitter ที่มีผู้ติดตามจ านวนมากๆ เช่นนี้ในความ
จริงแล้วสร้างความสับสนให้แก่ผู้บริโภคไม่น้อยที่สงสัยว่าเขาเหล่านั้นได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริง 
หรือเป็นเพียงการท าการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบธุรกิจ105 แต่อย่างไรก็ตามวิธีการดังกล่าวถือเป็น
การจูงใจชั้นดีให้ผู้บริโภคจ านวนมากตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้ใช้บริการที่วิจารณ์นั้น  
จากข้อเท็จจริงของ Kim Kardashian ที่เกิดขึ้นในสหรัฐอเมริกาแสดงให้เห็นถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้น
ได้อย่างชัดเจนซึ่งปัจจุบันสังคมไทยเกิดลักษณะของการหาผลประโยชน์ด้วยวิธีการดังกล่าวขึ้นอย่าง
แพร่หลายไม่ว่าจะเป็นนักแสดง นางแบบหรือนายแบบ ผู้มีชื่อเสียงในอินเทอร์เน็ต และบล็อกเกอร์ 
เป็นต้น 

กรณีของ Kim Kardashian ที่เกิดขึ้นในสหรัฐอเมริกาได้รับความนิยมและเกิดขึ้น
ในประเทศไทยในช่วงระยะหลังมานี้เป็นอย่างมาก ยกตัวอย่างกรณีของดารานักแสดงถ่ายรูปคู่กับ
สินค้าเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Instagram ผ่านบัญชีชื่อส่วนตัว พร้อมข้อความว่า “สินค้า ก. 
มาร์คหน้าใสรกปลาแซลมอน เป็นได้ท้ังครีมและมาร์ค ทาก่อนนอนนะตื่นมาหน้าขาวเด้งเชียว” พร้อม
ลิงค์เชื่อมโยงไปยังบัญชี Instagram ของผู้ประกอบธุรกิจเจ้าของสินค้า ก. หรือ ข้อความว่า “พกไป
ด้วยทุกที่ทุกเวลากันแดดของ ข. ของนางแรงดีจริง ราคาน่ารัก วันไหนขี้เกียจแต่งหน้าลงตัวนี้ไปเอา
อยู่ เพราะช่วยปรับสีผิว หน้าไม่เป็นคราบในช่วงระหว่างวัน ได้ข่าวว่าช่วงนี้ของขาดตลาดด้วย ระวัง
ของปลอมนะ ของแท้ต้องสั่งที่ ข.” พร้อมลิงค์เชื่อมโยงไปยังบัญชี Instagram ของผู้ประกอบธุรกิจ ข. 
เป็นต้น จากตัวอย่างข้างต้นไม่มีผู้อ่านรายใดทราบได้อย่างชัดเจนว่าผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตนั้นใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริง หรือได้รับค่าตอบแทน หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัว
กับผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ แต่สิ่งที่เกิดขึ้นคือผู้บริโภคที่ได้รับทราบข้อความนี้ส่วนหนึ่งเชื่อว่าผู้วิจารณ์
ได้วิจารณ์โดยอิสระและปราศจากผลประโยชน์ใดๆ จากผู้ประกอบธุรกิจ ประกอบกับได้ใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นจริงท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ถูกจูงใจด้วยบทวิจารณ์ให้สนใจสินค้าหรือบริการดังกล่าวจนเกิด
พฤติกรรมในการเลือกซื้อตามผู้วิจารณ์ อีกส่วนหนึ่งเชื่อว่าคือการโฆษณาและผู้วิจารณ์ไม่ได้ใช้สินค้า

                                                           
103 Twitter Inc., "Kim Kardashian." 
104 Yahoo omg!, "How Kim Kardashian Makes Her Millions - Lawsuits, Endorsements and 

Twitter, Oh My! ." 
105 Aby Sam Thomas, "Celebrity tweet or celebrity endorsement? It's getting harder to tell " 
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หรือเข้ารับบริการจริง ในเวลาต่อมาผู้บริโภคเริ่มเกิดความสับสนและมีความสงสัยมากขึ้นว่าสิ่งที่
ตนเองได้รับทราบมานั้นแท้จริงแล้วเป็นการใช้งานจริงของผู้วิจารณ์หรือไม่ จนกระทั่งมีการตั้งกระทู้
เพ่ือเตือนผู้บริโภคในเว็บบอร์ดของ www.pantip.com ได้แก่กระทู้ “เห็นกระทู้ "โฆษณาครีมดารา" 
แล้วคันปากอยากจะแฉเน้นๆ บ้าง เห็นมากับตาเจอมากับตัว”106 โดยผู้ตั้งกระทู้ใช้บัญชีชื่อว่า PimTT 
เนื้อหาของกระทู้คือการบอกเล่าบทสนทนาของตนเองกับเพ่ือนที่เป็นดาราว่าครีมที่ถ่ายรูปลงสื่อสังคม
ออนไลน์ซึ่งถือได้ว่าเป็นการโฆษณาผ่านบทวิจารณ์สินค้านั้น ดาราคนดังกล่าวได้ใช้เองจริงหรือไม่ ซึ่ง
ได้รับค าตอบจากเพ่ือนดาราว่าไม่ได้ใช้จริง แต่ได้รับค่าตอบแทนจากผู้ประกอบธุรกิจเจ้าของสินค้าให้
ถ่ายรูปตนเองคู่กับผลิตภัณฑ์เผยแพร่ลงในสื่อสังคมออนไลน์บัญชีชื่อส่วนตัวของตนเอง ผู้ตั้งกระทู้จึง
ตั้งกระทู้นี้ขึ้นมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้พิจารณาให้มากขึ้น ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเหล่านั้น พร้อมฝาก
ข้อคิดให้ผู้อ่านทราบว่าดาราเป็นอาชีพที่ต้องใช้หน้าตาในการประกอบอาชีพจึงไม่ยอมเอาผิวหน้ามา
เสี่ยงกับครีมพวกนี้ นอกจากค าเดียวคือ "เงิน" ที่น่าเสียใจกว่าคือดาราเขาไม่เคยเห็นเนื้อครีมในขวดใน
กระปุกเลยด้วยซ้ า กระทู้นี้ได้รับความนิยมและมีผู้ร่วมแสดงความคิดเห็นกว่า  140 ความคิดเห็น โดย
ส่วนหนึ่งของความคิดเห็นมีดังนี้ 

ก) ไม่เคยเชื่อโฆษณาทุกตัวที่ดาราพยายามน าเสนอ เพราะคิดเสมอว่ารวย
ขนาดนี้คงไม่ใช้อะไรแบบนี้หรอก ต้องระวังมากๆ ในการเลือกซื้อของ
โดยเฉพาะเครื่องส าอาง 

ข) เพราะเห็นจากดารานี่แหละ คิดว่าปลอดภัย เค้าคงใช้จริงๆ ไม่อย่างนั้นคง
ไม่กล้าโฆษณา พร้อมทั้งบอกสรรพคุณต่างๆ นานา ตอนนี้ต้องรักษาหน้า
เพราะสิวขึ้นเยอะมาก เข็ดจริงๆ กับครีมในอินเทอร์เน็ต 

ค) เป็นคนหนึ่งที่ซื้อสินค้าเพราะตาม Instagram ดารา เห็นดาราอุตส่าห์
โฆษณา เราก็เชื่อเลยจัดอาหารเสริมมาสี่ขวดราคา 2,000 บาท น้ าหนักไม่
ลดสักขีดแถมข้ึนมาอีก เสียใจที่เผลอซื้อ 

ง) ดีนะท่ีไม่หลงเชื่อ เกือบซื้อไปแล้ว 
จ) วิธีการแบบนี้แพร่หลายมากค่ะ ไม่ใช่แค่ครีมแต่รวมไปถึงพวกอาหารเสริม

ผิวขาว อะไรทั้งหลาย ยอมเสียค่าโฆษณา จ้างดารา จ้างพริตตี้มาถือแล้ว
ถ่ายรูป อวดอ้างว่าใช้ดีอย่างนั้นอย่างนี้ 

ฉ) จะว่าผู้บริโภคไทยรุ่นใหม่ๆหัวอ่อนก็ไม่ผิดนัก เชื่อคนง่าย ตัดสินใจเร็ว เพียง
แค่ผู้ขายน าดาราหรือนางแบบที่ดูเข้าท่ามาโพสต์แล้วบอกว่า "ใช้ตัวนี้แล้วดี
นะคะ หน้าขาวใส" 

                                                           
106 PimTT, "เห็นกระทู้ "โฆษณาครีมดารา" แล้วคันปากอยากจะแฉเนน้ๆบ้าง เห็นมากับตา เจอมากับตวั" 

[ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 23 พฤศจิกายน 2556. แหล่งท่ีมา: http://pantip.com/topic/31272598 
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ต่อมามีการการตั้งกระทู้ในเว็บบอร์ด www.pantip.com ชื่อกระทู้ว่า “พลีชีพ: 
สืบเนื่องจากดาราสาวแม่ลูกอ่อน โฆษณาอาหารเสริมขาวใสใน IG”107 โดยผู้ตั้งกระทู้ใช้บัญชีชื่อว่าหนู
ราย ซึ่งเนื้อหาในกระทู้เป็นการไม่เห็นด้วยกับดาราแม่ลูกอ่อนท่านหนึ่งที่โฆษณาอาหารเสริม Gluta 
Collagen ท าให้เกิดความสงสัยแก่ผู้ตั้งกระทู้ว่ามารดาที่มีภาพลักษณ์ว่าให้นมบุตรเองอย่างดาราท่าน
นี้สามารถทานอาหารเสริมชนิดนี้ได้จริงหรือไม่ เนื่องจากการโฆษณาลักษณะดังกล่าวจะท าให้ผู้ ที่ได้
เห็นข้อความและก าลังให้นมบุตรอยู่เข้าใจว่าตนสามารถทานอาหารเสริมชนิดนี้ได้โดยไม่มีผลกระทบ
กับน้ านมของตนที่จะส่งผ่านไปยังบุตร เมื่อมีบุคคลสอบถามไปยังดาราท่านนี้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
นี้มารดาผู้ให้นมบุตรเองสามารถทานได้หรือไม่ ดาราเจ้าของบัญชีที่วิจารณ์สินค้านั้นกลับไม่มีค าตอบ
ให้ ท าให้ผู้ตั้งกระทู้ที่เกิดความสงสัยอยู่แล้วสอบถามกลับไปอีกครั้งหนึ่งปรากฏว่าไม่ได้รับค าตอบ
เช่นกันประกอบกับถูกดาราคนดังกล่าวบล็อกบัญชีของผู้ตั้งกระทู้ท าให้ไม่สามารถส่งข้อความใดๆ ไป
ยังบัญชีของดาราผู้นี้ได้อีก ในส่วนท้ายผู้ตั้งกระทู้ได้ทิ้งข้อความเตือนมารดาที่ให้นมบุตรไว้โดยมี
ใจความว่า ดาราเขาจะโฆษณาอะไรก็ได้แต่เราต้องพิจารณาศึกษาให้รอบคอบว่าจะส่งผลกระทบกับ
ลูกเรารึเปล่า ซึ่งผู้ตั้งกระทู้มีความเห็นว่าเขาเชื่อว่าดาราสาวท่านนี้ไม่กินอาหารเสริมจริง แต่การ
โฆษณาของเขากลับไม่มีหมายเหตุก ากับไว้ว่ามารดาให้นมบุตรไม่ควรทาน หรือมารดาให้นมบุตรทาน
ได้ไม่เป็นอันตราย เป็นต้น กระทู้นี้ได้รับความนิยมและมีผู้ร่วมแสดงความคิดเห็นมากกว่า  200 ความ
คิดเห็น โดยส่วนหนึ่งของความคิดเห็นมีดังนี้  

ก) บางครั้งเห็นดาราเขาโฆษณา collagen ติดๆ กันหลายตัว ก็อยากจะรู้ว่า
เขาทานหมดทุกตัวเลยเหรอ แล้วรู้ได้ยังไงว่าตัวไหนท าให้ดีขึ้น แยกออกได้
ยังไง  

ข) ดาราเขาก็รับท าเป็นธุรกิจจะอ้างว่าถือถ่ายรูปเล่นๆ คงฟังไม่ขึ้น ต้องสอน
ตัวเองให้มีวิจารณญาณเยอะๆ สมัยนี้ขนาดไม่ใช่ดารายังท าเลย 

ค) ผมคิดว่าก่อนอื่นคนจะเป็นแม่คนนั้นควรจะมีความรับผิดชอบต่อตนเองและ
บุตรก่อนคือควรมีวิจารณญาณว่าอะไรกินได้ อะไรกินไม่ได้ 

ง) ดาราที่รับโฆษณานั้นๆ เค้าจะมีบริบทที่เหมาะกับสินค้าที่เค้ารับโฆษณา ท า
ให้คนทั่วไปเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าเป็นคนกลุ่มไหน เมื่อคุณแม่ลูก
อ่อนมาโฆษณาขายยาลดความอ้วน ขายคอลลาเจน (ซึ่งมันไม่เหมาะกับ
กลุ่มแม่ลูกอ่อนที่ก าลังให้นมลูกเลย ยังส่งผลเสียไปถึงลูกน้อยที่กินนมแม่) 
แล้ว ไม่มีเขียนเตือนเอาไว้ด้วยว่าคุณแม่ให้นมลูกไม่ควรทาน คนที่ผ่านมา
เห็นเค้าก็คงคิดว่าแม่ลูกอ่อนก็ทานได้ ท าแบบนี้ไม่รับผิดชอบต่อสังคมเลย 

                                                           
107 หนูราย, " พลีชีพ: สืบเนื่องจากดาราสาวแม่ลูกอ่อน โฆษณาอาหารเสรมิขาวใสใน IG" [ออนไลน์] เข้าถึง

เมื่อ 11 กันยายน 2556. แหล่งท่ีมา: http://pantip.com/topic/30962383 



84 

จากความคิดเห็นนี้ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตโดยการให้ค่าตอบแทน หรือให้ผลประโยชน์อ่ืนๆ แก่ผู้
วิจารณ์นั้น เป็นช่องทางในการหลีกเลี่ยงการตรวจสอบการโฆษณาโดย
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
วิธีการหนึ่ง 

จ) ดาราที่รับโฆษณาพวกนี้ควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมหน่อยน่าจะดี 
โดยเฉพาะพวกครีมหรืออาหารเสริมที่ไม่มีอะไรรับรองเลยว่ากินแล้ว
ปลอดภัย 100% ก่อนหน้านี้มีผลิตภัณฑ์มาส์กบ ารุงผิวตัวหนึ่งดังมากๆ เห็น
ดาราลงรูปใน Instagram หลายคนเลย สุดท้ายผลิตภัณฑ์นั้นก็มีข่าวโดนจับ  

นอกจากนี้ยังได้มีบทความเผยแพร่เกี่ยวกับพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของดารา บล็อกเกอร์ หรือผู้มีชื่อเสียงต่างๆ ว่าส่วนใหญ่แล้วเป็นการ
โฆษณาท่ีได้ค่าตอบแทนหรืออาจจะไม่มีค่าตอบแทนในบางกรณี แต่หากมีค่าตอบแทนจะเป็นหลักพัน
ถึงหลักแสนซึ่งแล้วแต่ตกลง และขึ้นอยู่กับผู้ติดตามหรือแฟนคลับที่ตามสื่อสังคมออนไลน์ของบุคคล
เหล่านั้นด้วย108 

จากตัวอย่างข้างต้นเป็นกรณีข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นในสังคมไทย โดยมีทั้งกรณี
ตัวอย่างที่ผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการโดยไม่สามารถทราบข้อเท็จจริงได้ว่าผู้วิจารณ์ได้รับ
ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ ซึ่งสร้างความสับสนแก่ผู้บริโภค และกรณีของผู้บริโภคเตือน
ผู้บริโภคด้วยกันเองเพ่ือไม่ให้หลงเชื่อข้อความที่ดารา บล็อกเกอร์ หรือผู้มีชื่อเสียงเผยแพร่ใน
อินเทอร์เน็ต เมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์หรือเป็นผู้
มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ ตามตัวอย่างข้างต้น เช่น การได้สินค้ามาใช้ฟรี หรือการรับเงินจาก
ผู้ประกอบธุรกิจและถ่ายรูปตนเองคู่กับสินค้าหรือชี้แจงบอกสรรพคุณของสินค้าดังกล่าวเพ่ือเผยแพร่
ลงในสื่อสังคมออนไลน์บัญชีชื่อส่วนตัวของตนเองนั้น เป็นการโฆษณาตามพระราชบัญญั ติคุ้มครอง
ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เนื่องจากเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าตามที่ได้วิเคราะห์ไว้ข้างต้น 
การวิจารณ์จึงต้องเคารพสิทธิของผู้บริโภคตามที่พระราชบัญญัติฉบับดังกล่าวบัญญัติไว้ในมาตรา 4109  
                                                           

108 พัฐกานต์ เชียงน้อย, "IG ดารา ซีเรป สื่อโฆษณาในใจแฟนคลับ" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 19 กุมภาพันธ ์
2557. แหล่งท่ีมา: 
http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=article&id=181303:ig---
&catid=230:2012-11-02-08-44-11&Itemid=408#.UwTYlPl_uL1 

109 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 4 บัญญัติว่า 
“ผู้บริโภคมสีิทธิไดร้ับความคุม้ครองดังต่อไปนี้  
(1) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณาคณุภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
(2) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ  
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ซึ่งได้อธิบายไปแล้วในข้อ 2.1.3.2 ทั้งนี้พิจารณาในส่วนของการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตนั้นกระทบสิทธิของผู้บริโภค ดังนี้ 

(ก) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้ทราบข้อความโฆษณาจากสื่อด้วยความจริง และเป็น
ข้อมูลเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการอย่างถูกต้อง รวมถึงการแสดงฉลากตามความเป็นจริงและ
ปราศจากการหลอกลวงผู้บริโภค รวมตลอดถึงข้อมูลที่จะไม่ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดในการซื้อสินค้าหรือ
รับบริการโดยไม่เป็นธรรม การโฆษณาท่ีแฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
กระทบสิทธิของผู้บริโภคในข้อนี้เนื่องจากอิทธิพลของระบบอินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างเฉพาะเจาะจงและรวดเร็ว ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะสืบค้นข้อมูลของสินค้าและ
บริการด้วยตนเองมากกว่ารอรับข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจเพียงฝ่ายเดียวดังเช่นอดีต รวมถึงการ
โฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์สินค้าและบริการของผู้มีชื่อเสียงซึ่งมีคนติดตามในสื่อสังคมออนไลน์
จ านวนมากๆ เมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
โดยง่ายและได้รับความไว้วางใจและเชื่อถือจากผู้บริโภคอันเนื่องมาจากเป็นแหล่งข้อมูลที่มาจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเอง ส่งผลให้กรณีของการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์ไม่ว่าจะเป็นบุคคล
ธรรมดาทั่วไป บล็อกเกอร์ หรือผู้มีชื่อเสียงในโลกไซเบอร์ ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้แก่ผู้
ประกอบธุรกิจโดยได้รับผลประโยชน์หรือมีความสัมพันธ์ต่อกัน แต่ไม่ เปิดเผยว่า เป็นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคที่ได้รับสารนั้นทราบ ก่อให้เกิดความหลงผิดและหลงเชื่อ
ในแหล่งข้อมูลและตัดสินใจเข้าท านิติกรรมกับผู้ประกอบธุรกิจด้วยความคิดที่ว่าข้อมูลของสินค้าหรือ
บริการที่ตนได้ค้นหามานั้นถูกต้องและเพียงพอแล้ว ถือได้ว่าเป็นการกระท าที่หลอกลวงและไม่เป็น
ธรรมแก่ผู้บริโภคอันกระทบสิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

 

(ข) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการเป็นเรื่องเสรีภาพในการท า
สัญญา หรือนิติกรรมเพ่ือการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภค กล่าวคือผู้บริโภคมีสิทธิที่จะเลือก
ซื้อสินค้าและรับบริการด้วยความสมัครใจและปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรมจากการให้ข้อมูล
ของผู้ประกอบธุรกิจ โดยสิทธิในข้อนี้เป็นสิทธิที่ถูกกระทบได้ด้วยพฤติกรรมเดียวกันกับสิทธิในข้อ (ก) 
เนื่องจากความเชื่อถือในแหล่งข้อมูลของสินค้าหรือบริการท าให้ผู้บริโภคหลงผิดอีกทั้งเป็นการ
บิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ถือได้ว่าการประชาสัมพันธ์หรือ

                                                                                                                                                                      

(3) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ  
(3 ทวิ) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
(4) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย  
ทั้งนี้ตามที่กฎหมายวา่ด้วยการนั้น ๆ หรือพระราชบัญญตัินี้บัญญัตไิว้” 
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ส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมการวิจารณ์ดังกล่าวนั้นเป็น
การชักจูงใจผู้บริโภคที่ไม่เป็นธรรมซึ่งกระทบสิทธิของผู้บริโภคที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือ
บริการ 

 

เมื่อสิทธิของผู้บริโภคตามมาตรา 4 ถูกกระทบแล้ว ก่อให้เกิดสิทธิแก่ผู้บริโภคใน
การฟ้องร้องผู้ประกอบธุรกิจ แต่ส าหรับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณาซึ่งถูกควบคุม
และอยู่ในอ านาจของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีบทบัญญัติอันเกี่ยวข้องกับข้อความ
โฆษณาในมาตรา 22110 เรื่องของการควบคุมข้อความโฆษณาอันไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เนื่องจาก
การโฆษณาคือการสื่อสารจากผู้ประกอบธุรกิจไปยังผู้บริโภค ข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจะต้องเป็นข้อมูลที่
มีความถูกต้องเพียงพอต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการ รวมถึงไม่เป็นข้อความที่สร้ าง
ความหลงผิดหรือบิดเบือนต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค หลักเกณฑ์
การโฆษณาตามมาตรา 22 วรรคหนึ่ง คือ 

ก) ต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค  การโฆษณาด้วย
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค คือการโฆษณาที่มีลักษณะเป็นเรื่องของความเห็นที่น่าจะเป็นไปได้
หรือไม่ซึ่งจะต้องมีการพิสูจน์ แต่ผู้โฆษณาไม่อาจพิสูจน์หรือมีเอกสารหลักฐานที่น่าเชื่อถือมายืนยันให้
เห็นว่าเป็นความจริงได้แต่อย่างใด หรือเป็นกรณีข้อความโฆษณาที่ไม่เปิดเผยข้อเท็จจริงที่ควรจะ
เปิดเผยซึ่งกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ส่วนโฆษณาที่ไม่เปิดเผยข้อเท็จจริงที่ควรจะเปิดเผย 
บางครั้งอาจเป็นความลับที่ผู้โฆษณาไม่สามารถเปิดเผยได้ เนื่องจากเป็นความลับของกระบวนการผลิต
สินค้าหรือบริการ เป็นต้น แต่ไม่ถึงขนาดเป็นการหลอกลวงหรือก่อให้เกิดความเข้าใจผิดต่อผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตามหากการกระท านั้นมีลักษณะเป็นการเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคแล้วย่อมอยู่ในความหมาย
                                                           

110 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 บัญญตัิว่า 
“การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บรโิภคหรือใช้ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อ

สังคมเป็นส่วนรวม  ทั้งนี้ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คณุภาพ หรือ
ลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ 

ข้อความดังต่อไปนี้ ถือว่าเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บรโิภคหรือเป็นข้อความที่อาจก่อให้เกิด
ผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม 

(1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง 
(2) ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเขา้ใจผิดในสาระส าคัญเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการไม่วา่จะกระท าโดยใช้หรือ

อ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความจริง หรือไม่ก็ตาม 
(3) ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระท าผิดกฎหมายหรือศีลธรรม หรือน าไปสู่

ความเสื่อมเสยีในวัฒนธรรมของชาต ิ
(4) ข้อความที่จะท าให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคใีนหมู่ประชาชน 
(5) ข้อความอย่างอื่นตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
ข้อความที่ใช้ในการโฆษณาที่บุคคลทั่วไปสามารถรู้ได้ว่าเป็นข้อความที่ไม่อาจเป็นความจริงไดโ้ดยแนแ่ท้ ไม่

เป็นข้อความที่ต้องห้ามในการโฆษณาตาม (1) ” 
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ของโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมด้วย111 โดยข้อความที่ไม่เป็นธรรมนั้น ได้แก่ ข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด 
สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้า
หรือบริการ ถ้าข้อความโฆษณาที่นอกเหนือจากที่ได้กล่าวแล้ว ย่อมไม่ต้องด้วยบทบัญญัติดังกล่าว112 
ท าให้พฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าหรือบริการโดยผู้วิจารณ์กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้
ประกอบธุรกิจ แต่กลับปกปิดหรือไม่ชี้แจงข้อเท็จจริงว่าบทวิจารณ์ของตนนั้นมีเจตนาในเชิงพาณิชย์
แอบแฝงเป็นกรณีที่เป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเชื่อถือซึ่งมิใช่
ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ 
การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ ท าให้พฤติกรรมการวิจารณ์ลักษณะนี้ไม่เข้าองค์ประกอบ
ความผิดของมาตรา 22 วรรคแรก และจากที่บทบัญญัติในมาตรานี้ผู้ที่ฝ่าฝืนจะมีบทลงโทษในทาง
อาญากล่าวคือมีโทษจ าคุกและปรับ ท าให้การตีความเป็นไปอย่างเคร่งครัดตามหลักการตีความของ
กฎหมายอาญาและความรับผิดทางอาญา กล่าวคือ “ไม่มีความผิด ไม่มีโทษ โดยไม่มีกฎหมาย”113 ซึ่ง
มีเนื้อหาหลัก 4 ประการคือ 1) การห้ามใช้กฎหมายจารีตประเพณีลงโทษทางอาญาแก่บุคคล 2) การ
ห้ามใช้กฎหมายใกล้เคียงอย่างยิ่งลงโทษทางอาญาแก่บุคคล 3) กฎหมายอาญาต้องบัญญัติให้ชัดเจน
แน่นอน และ 4) กฎหมายอาญาไม่มีผลย้อนหลัง114  

 

ข) ต้องไม่ใช้ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม   
 

ทั้งนี้ข้อความโฆษณาที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค ในส่วนของข้อความที่เป็นเท็จ หรือ
เกินจริง ตามมาตรา 22 (1) เอกสารประกอบการประชุม/อบรม/สัมมนา โดยส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค เรื่องพ.ร.บ.คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 และที่แก้ไขเพ่ิมเติม (ด้านการโฆษณา) 115 
ได้อธิบายค าว่า“เป็นเท็จ” คือไม่จริงทั้งหมด การพิสูจน์ไม่ได้ดังที่โฆษณา ค าว่า“เกินจริง” คือจริง
บางส่วนและไม่จริงบางส่วน แต่การที่จะพิสูจน์ได้หรือไม่ได้นั้นขึ้นอยู่กับถ้อยค าที่ใช้ ถ้าเป็นข้อความที่
สามารถพิสูจน์ให้เห็นเป็นรูปธรรม (Objective) ได้ ถือว่าไม่ผิด การโฆษณาโดยใช้ข้อความที่เป็นเท็จ
                                                           

111 ไพโรจน์ อาจรักษา, โฆษณาอย่างไรให้ถูกใจและถูกต้อง (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์วิญญูชน, 2544), 
หน้า 23. 

112 วิชช์ จีระแพทย์, "กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา" (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, 
สาขาวิชานิติศาสตร์ คณะนติิศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย, 2523), หน้า 142-145. 

113 พระราชบัญญัติ ให้ใช้ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา 2 วรรคหนึ่ง บัญญตัิว่า 
“บุคคลจักต้องรับโทษในทางอาญาต่อเมื่อได้กระท าการอันกฎหมายที่ใช้ในขณะกระท าน้ันบัญญัติเป็น

ความผิดและก าหนดโทษไว้ และโทษที่จะลงแก่ผู้กระท าความผิดนั้น ต้องเป็นโทษท่ีบัญญัตไิว้ในกฎหมาย” 
114 ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ, ประมวลกฎหมายอาญาฉบับอ้างอิง, พิมพ์ครั้งท่ี 31 (กรุงเทพมหานคร: 

ส านักพิมพ์วิญญูชน, 2556), หน้า 37. 
115 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, "เอกสารประกอบการประชุม/อบรม/สัมมนา เรื่อง พ.ร.บ.

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 และที่แก้ไขเพิ่มเตมิ (ด้านการโฆษณา)" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 18 พฤศจิกายน 2556. 
แหล่งที่มา: http://www.ocpb.go.th/ewtadmin/ewt/ocpb_web/download/pdf/x9.ppt 
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หรือเกินจริงนั้น คือการที่ข้อเท็จจริงของสินค้าหรือบริการนั้นเป็นอย่างหนึ่งแต่กลับใช้ข้อความโฆษณา
เป็นอีกอย่างหนึ่ ง โดยที่ข้อความเหล่านั้นอาจไม่เป็นความเท็จโดยสภาพ เช่น ข้อความว่า 
“ประสิทธิภาพยอดเยี่ยมที่สุด” เว้นแต่ข้อความโฆษณานั้นจะไม่ถูกต้องตรงกับคุณสมบัติของสินค้า
หรือบริการเลย หรือเป็นข้อความที่มีทั้งความจริงและความเท็จปนกันถือว่าเป็นการใช้ข้อความที่เป็น
เท็จหรือเกินจริง116 ตัวอย่าง117  

(ก) ข้อความโฆษณาผลิตภัณฑ์นมยูเอชที ใช้ข้อความว่าเป็นนมโคแท้ 100% 
แต่ฉลากโภชนาการที่บรรจุกลับมีส่วนผสมแยกให้เห็นว่ามีนมโคผสมเพียง 
50% หรือมากที่สุด 85% เท่านั้น ถือเป็นการใช้ข้อความโฆษณาท่ีเป็นเท็จ 

(ข) ข้อความโฆษณาเครื่องนอนป้องกันไรฝุ่นยี่ห้อหนึ่ง ใช้ข้อความว่า“ผ่านการ
ทดสอบจากสถาบันที่น่าเชื่อถือแล้วว่าสามารถลดการฟุ้งกระจายของสาร
ก่อภูมิแพ้ในที่นอนได้ถึง 99%” เมื่อท าการทดสอบเครื่องนอนดังกล่าว
กลับไม่สามารถก าจัดไรฝุ่นได้ และบริษัทไม่สามารถหาหลักฐานที่
น่าเชื่อถือมายืนยันได้ตามโฆษณา ถือว่าเป็นโฆษณาที่เป็นเท็จเกินความ
จริง 

(ค) ข้อความโฆษณาของแว่นกันแดดยี่ห้อหนึ่ง ใช้ข้อความว่า“เป็นแว่นตาที่
สามารถจ้องแสงอาทิตย์ได้ ใส่แว่นแล้วเหมือนมีตาเหยี่ยว มองเห็นสิ่งที่ไม่
เคยเห็น” เมื่อแว่นดังกล่าวไม่มีประสิทธิภาพตรงตามค าโฆษณา ถือเป็น
การโฆษณาที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง  

(ง) ข้อความโฆษณาว่า“คุณภาพยอดเยี่ยมที่สุด” “ประสิทธิภาพยอดเยี่ยม
ที่สุด” “มีอายุการใช้งานยาวนานกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน” “มียอด
จ าหน่ายมากที่สุดในโลก” เป็นต้น เป็นข้อความที่ต้องมีการพิสูจน์แสดง
ความจริง หากไม่สามารถพิสูจน์ได้ หรือมีเอกสารที่น่าเชื่อถือมายืนยันได้
จะถือว่าเป็นโฆษณาท่ีเป็นเท็จเกินความจริง 

 

นอกจากตัวอย่างข้างต้นแล้วยังมีตัวอย่างที่ส านักคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค
ได้รับหนังสือร้องเรียนจากผู้บริโภคเกี่ยวกับการโฆษณาชุดล็อคกันขโมย ยี่ห้อแครี่บอย ของบริษัท ที 
เค ดี ไฟเบอร์ จ ากัด ซึ่งมีการโฆษณาทั้งทางสื่อหนังสือพิมพ์และวารสารต่างๆ ด้วยข้อความว่า “ชุด
ล็อคกันขโมยที่ดีที่สุด พิสูจน์แล้วว่าดีจริงจากยอดขายอันดับ 1 ...ด้วยระบบกุญแจวงแหวน 9 ชั้น 
                                                           

116 ดนัย รัตนพล, "ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาเปรียบเทียบ" (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
สาขาวิชานิติศาสตร์ คณะนติิศาสตร์ มหาวิทยาลัยรามค าแหง, 2546), หน้า 53. 

117 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, แผนการจัดการเรียนรูบ้รูณาการ เรื่อง การคุม้ครองสิทธิ
ผู้บริโภค ตามพระราชบัญญตัิคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ระดับช่วงช้ันท่ี 3 และระดับช่วงช้ันท่ี 4 ตามหลักสูตร
การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน พุทธศักราช 2544, หน้า 159-160. 
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ป้องกันกุญแจผีและการไขเขี่ย 100% โครงสร้างผลิตจากเหล็กกล้าชั้นดีชุบแข็งเสื้อกุญแจผลิตด้วย
ระบบฟอสซิ่งเช่นเดียวกับการผลิตปืน รูกุญแจออกแบบพิเศษ หมุนตามเมื่อเจาะท าลายด้วยสว่าน ชุด
แม่กุญแจวงชุบแข็ง ป้องกันการเลื่อยท าลาย...” โดยผู้ร้องได้หลงเชื่อการโฆษณาคุณสมบัติของชุดล็อค
กันขโมยด้วยการล็อคถึง 3 ชั้น แต่ต่อมาผู้ร้องได้จอดรถยนต์ไว้ที่บ้านและล็อคชุดกันขโมยดังกล่าว 
เมื่อผู้ร้องตื่นนอนในตอนเช้าของวันต่อมาปรากฏว่ารถยนต์นั้นสูญหายไป ผู้ร้องเห็นว่าโฆษณา
คุณสมบัติชุดล็อคกันขโมยของบริษัทฯ เป็นการหลอกลวงผู้บริโภค กรณีนี้คณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคพิจารณาแล้วเห็นว่า การโฆษณาของบริษัทฯ ใช้ข้อความอันเป็นเท็จและเกินจริงและใช้
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือเป็นข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม จึงมี
ค าสั่งห้ามใช้ข้อความว่า “ชุดล็อคกันขโมยที่ดีที่สุด พิสูจน์แล้วว่าดีจริงจากยอดขายอันดับ 1” และ
ข้อความว่า “ป้องกันกุญแจผีและการไขเขี่ย 100%” ในการโฆษณาชุดล็อคกันขโมย ยี่ห้อแครี่บอย 
ของบริษัทฯ ครั้งต่อไปในทุกสื่อโฆษณา และพิจารณามีมติเปรียบเทียบผู้กระท าผิดฐานเจตนาใช้
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค ดังนี้ (1) บริษัท ที เค ดี ไฟเบอร์ จ ากัด เป็นเงิน 50,000 บาท ตาม
มาตรา 47 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 (2) นายปรีดา วงศ์ตั้งใจ กรรมการผู้มี
อ านาจลงนามผูกพันบริษัท เป็นเงิน 50,000 บาท ตามมาตรา 47 ประกอบกับมาตรา 59 แห่ง
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522118 

ส าหรับแนวพิจารณาว่าโฆษณาใดเป็นโฆษณาเท็จหรือโฆษณาลวงตามความเห็น
ของ ศาสตราจารย์สุษม ศุภนิตย์ ถือแนวว่าโฆษณาลวง คือโฆษณาที่แสดงข้อความแตกต่างจากความ
จริงและผลแห่งการแสดงเช่นนั้นท าให้พฤติกรรมการบริโภคหันเหไปในทางที่ข้อความนั้นมุ่งหมาย 
ข้อความที่แสดงนั้นอาจเป็นเท็จหรือลวงอยู่ในตัวเองหรือแม้ไม่มีสิ่งแสดงว่าน่าจะเท็จแต่ความหมายที่ผู้
รับรู้ข้อความนั้นเข้าใจอาจเป็นเท็จก็ถือว่าลวงได้119 ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่ามาตรา 22(1) สามารถ
น ามาปรับใช้แก่พฤติกรรมการวิจารณ์ด้วยการสร้างความหลงผิดในแหล่งข้อมูลแก่ผู้บริโภคนี้ได้ เพราะ
เป็นกรณีที่ไม่มีข้อความใดๆ เป็นความเท็จแต่ความหมายนั้นท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าผู้ วิจารณ์เป็น
ผู้บริโภคที่แท้จริง แต่อย่างไรก็ตามการโฆษณาด้วยข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินจริงที่ถือว่าเป็นการ
โฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรมแก่ผู้บริโภค และเป็นการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค มาตรา 22 นั้น ย่อมต้องเข้าองค์ประกอบของมาตรา 22 วรรคแรก กล่าวคือต้อง
เป็นข้อความที่เก่ียวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการ
ส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการจึงจะน ามาตรา 22 (1) มาปรับใช้ได้ ส าหรับพฤติกรรม
การวิจารณ์สินค้าและบริการที่ไม่มีการกล่าวอ้างข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่เป็นเท็จหรือเกินจริง แต่

                                                           
118 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, "ข่าว คคบ. 3/2551" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 18 กุมภาพันธ ์

2557. แหล่งท่ีมา: http://www.ocpb.go.th/ewt_dl_link.php?nid=720 
119  สุษม ศุภนิตย,์ ค าอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, หน้า 172-173. 
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เป็นการปกปิดข้อมูลอันท าให้ผู้บริโภคหลงผิดในแหล่งข้อมูล ตลอดจนการอ้างตนเองเป็นผู้บริโภคหรือ
บุคคลที่สาม ทั้งที่แท้จริงแล้วผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจโดยอาจเป็นผู้ที่ได้รับ
ค่าตอบแทน เป็นหุ้นส่วน หรือลูกจ้างในองค์กร หรือเป็นผู้มีส่วนได้เสียในลักษณะอ่ืนๆจะถือว่าเป็น
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมและน ามาตรา 22 มาปรับใช้ได้มากน้อยเพียงใด เนื่องจากการโฆษณาด้วยการ
วิจารณ์ตามพฤติกรรมดังกล่าว มิใช่การกล่าวอ้างข้อความโฆษณาอันเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ 
คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือ
บริการ แต่เป็นการหลอกลวงที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความหลงผิดในแหล่งข้อมูล และกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคด้านข้อมูล ตัวอย่างการน าข้อเท็จจริงใน
สหรัฐอเมริกาเกี่ยวกับค าตัดสินของ Federal Trade Commission ต่อบริษัท Reverb 
Communications และนายTracie Snitker (พนักงาน และกรรมการของบริษัท) จ าเลย ซึ่งได้กล่าว
ไว้แล้วในข้อ 3.1.2 มาปรับกับพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 กล่าวคือข้อเท็จจริงที่ว่า
บริษัทจ าเลยเป็นบริษัทที่ให้บริการทางด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด และจัดจ าหน่าย
สินค้าให้กับผู้พัฒนาวิดีโอเกมแอพพลิเคชั่นและเกมแอพพลิเคชั่นบนมือถือ กรณีนี้ถือได้ว่าจ าเลยเป็นผู้
ประกอบกิจการโฆษณาท าให้อยู่ในนิยามของผู้ประกอบธุรกิจตามมาตรา 3 ของพระราชบัญญัติ
ดังกล่าว และในระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2008 ถึงเดือนพฤษภาคม 2009 จ าเลยทั้งสองได้มีการ
เผยแพร่บทวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับวิดีโอเกมของลูกค้าที่จ าเลยท าการตลาดให้ โดย
เผยแพร่ใน iTunes Store ด้วยการใช้ชื่อผู้วิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์จากผู้บริโภค 
การที่จ าเลยไม่ได้เปิดเผยว่าผู้วิจารณ์เหล่านั้นถูกจ้างมาให้ท าการประชาสัมพันธ์วิดีโอเกมและได้รับ
ค่าตอบแทนเป็นส่วนแบ่งจากการขาย ข้อเท็จจริงเหล่านี้เมื่อถือว่าการวิจารณ์มีเจตนาในเชิงพาณิชย์
แอบแฝงและเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าจึงเข้านิยามของค าว่าโฆษณาตามมาตรา 3 
ของพระราชบัญญัติดังกล่าว ท าให้เกิดประเด็นปัญหาต่อไปว่าการวิจารณ์ที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าผู้
วิจารณ์เป็นผู้บริโภครวมถึงไม่เปิดเผยว่าผู้วิจารณ์ได้รับประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ กรณีนี้จะ
สามารถน ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณามาปรับใช้ได้หรือไม่ กรณีของมาตรา 22 การโฆษณา
ด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรมบัญญัติไว้ว่าการโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือ
ใช้ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งนี้ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความ
ที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การ
จัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ เพราะฉะนั้นเมื่อการวิจารณ์ที่สร้างความหลงผิดแก่ผู้บริโภคใน
ส่วนของตัวผู้วิจารณ์ซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค รวมตลอดถึงการอ้างตนเองเป็นผู้บริโภค และ
การโฆษณาที่ไม่เปิดเผยว่าคือการโฆษณา มิใช่กรณีข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ 
หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ 
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคของไทยจึงยังคงมีประเด็นปัญหาว่าจะสามารถน ามาปรับ ใช้แก่
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พฤติกรรมการวิจารณ์ดังกล่าวได้หรือไม่เพียงใดจะได้ศึกษาวิเคราะห์ต่อไปในบทที่ 4 อย่างไรก็ตามค า
ตัดสินดังกล่าวในสหรัฐอเมริกาถือว่าข้อเท็จจริงเรื่องความสัมพันธ์ของผู้วิจารณ์และผู้ประกอบธุรกิจ
เป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคที่ก าลังประเมินค ารับรองสนับสนุนสินค้าและก าลังตัดสินใจที่จะซื้อเกม
แอพพลิเคชั่น จึงมีค าตัดสินว่าการโฆษณาของจ าเลยถือเป็นท าการโฆษณาที่หลอกลวงและมีความผิด
ตาม FTC Act 

ในกรณีที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ
ท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ กล่าวคือ
ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ 
การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ ด้วยความเท็จหรือเกินความจริง ย่อมเข้าองค์ประกอบมาตรา 
22 วรรคแรก แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ในส่วนของการโฆษณาด้วยข้อความที่
ไม่เป็นธรรม และอยู่ในบังคับบทบัญญัติมาตรา 22(1) อันเกี่ยวกับการโฆษณาด้วยข้อความที่เป็นเท็จ
หรือเกินความจริง  

ส าหรับกรณีของบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์มิได้มีความสัมพันธ์กับผู้
ประกอบธุรกิจ หรือไม่ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อื่นใดจากผู้ประกอบธุรกิจ ถือได้ว่าผู้วิจารณ์
มิได้วิจารณ์โดยมีเจตนาในเชิงพาณิชย์แอบแฝงรวมถึงมิได้กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า แต่เป็น
การวิจารณ์สินค้าหรือบริการตามสิทธิเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญในการแสดงความคิดเห็นของประชาชน 
แต่หากการแสดงความคิดเห็นของผู้วิจารณ์นั้นกระท าด้วยข้อความที่เป็นความเท็จ และก่อความ
เสียหายแก่ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้วิจารณ์ย่อมมีความรับผิดในฐานละเมิดต่อผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงมี
ความผิดตามกฎหมายอาญาฐานหมิ่นประมาท120 ด้วย 

หากพิจารณาว่าพฤติกรรมการวิจารณ์นี้เป็นวิธีการโฆษณา ตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค มาตรา 23 บัญญัติว่า“การโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตราย
ต่อสุขภาพ ร่างกายหรือจิตใจ หรืออันอาจก่อให้เกิดความร าคาญแก่ผู้บริโภค ทั้งนี้ตามที่ก าหนดใน
กฎกระทรวง” จากบทบัญญัติดังกล่าวสามารถแยกวิธีการโฆษณาที่ถือว่ามีความผิดได้ 2 กรณี คือ 

                                                           
120 ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 บัญญัติว่า  
“ผู้ใดใส่ความผู้อื่นต่อบุคคลที่สาม โดยประการที่น่าจะท าให้ผู้อื่นนั้นเสียชื่อเสียง ถูกดูหมิ่น หรือถูกเกลยีดชัง 

ผู้นั้นกระท าความผดิฐานหมิ่นประมาท ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไมเ่กินสองหมื่นบาท หรือท้ังจ า
ทั้งปรับ” และ มาตรา 328 บัญญตัิว่า “ถ้าความผดิฐานหมิ่นประมาทได้กระท าโดยการโฆษณาด้วยเอกสาร ภาพวาด 
ภาพระบายสี ภาพยนตร์ ภาพหรอืตัวอักษรที่ท าให้ปรากฏไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ แผ่นเสียง หรือสิ่งบันทึกเสยีง บันทึกภาพ 
หรือบันทึกอักษร กระท าโดยการกระจายเสียง หรือการกระจายภาพ หรือโดยกระท าการปา่วประกาศด้วยวิธีอ่ืน 
ผู้กระท าต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสองปี และปรับไมเ่กินสองแสนบาท” 
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(1) การโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีที่อาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ 
ร่างกาย หรือจิตใจ 

(2) การโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจก่อให้เกิดความร าคาญ
แก่ผู้บริโภค 

วิธีการโฆษณาที่ถือว่าเป็นความผิดตามมาตรา 23 จะสามารถน ามาปรับใช้กับ
พฤติกรรมการวิจารณ์ได้อย่างเหมาะสมหรือไม่อย่างไรจะได้วิเคราะห์ต่อไปในบทที่ 4 

นอกจากนี้เมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์
ได้รับค่าตอบแทน หรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ หรือมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจเป็น
การโฆษณา เนื่องจากการวิจารณ์นั้นเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ
แล้ว มาตรา 26121 เป็นบทบัญญัติอันเก่ียวกับการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณา โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันการเข้าใจผิดของผู้บริโภค เช่น กรณีของการโฆษณาด้วยรูปภาพอาหาร ผู้
ประกอบธุรกิจบางรายอาจมีข้อความก ากับว่า “ใช้เพื่อการโฆษณาเท่านั้น” เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า
สินค้าจริงจะมีรูปร่างลักษณะเหมือนอย่างในรูปภาพ ดังกรณีที่เคยเกิดขึ้นกับการใช้ภาพในการโฆษณา
จ าหน่ายมันบดของผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่ง ซึ่งข้อเท็จจริงปรากฏว่าเมื่อผู้บริโภคพบเห็นภาพโฆษณา
ดังกล่าวจึงตัดสินใจเลือกซื้อมันบด แต่กลับไม่ได้รับมันบดตามปริมาณที่ได้มีการแสดงภาพโฆษณา จึง
ร้องเรียนต่อส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค กระทั่งคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามี
ค าสั่งให้ผู้ประกอบธุรกิจรายดังกล่าวห้ามใช้ภาพโฆษณามันบดนั้น เป็นต้น โดยมาตรา 26 นี้เป็น
บทบัญญัติที่ให้อ านาจแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาหากเห็นว่าควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่า
ข้อความใดมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา ให้มีก าหนดให้การโฆษณานั้นต้องมีถ้อยค าชี้แจงก ากับให้
ประชาชนทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณา อย่างไรก็ตามบทบัญญัติในมาตรา 26 นี้เป็นเพียง
การให้อ านาจแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาที่จะสั่งการให้ข้อความโฆษณารายใดๆ ต้องก าหนด
ข้อความไว้ แต่ปัญหาที่เกิดข้ึนคือปัจจุบันมีการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่ชี้แจงหรือปกปิดว่าเป็น
การโฆษณา และแสดงข้อความในลักษณะที่ให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าการกระท านั้นมิใช่การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ หรือเป็นการกระท าที่มีเจตนาในเชิงพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่ง
บทบัญญัติมาตรา 26 นี้มิใช่บทบัญญัติที่ก าหนดหน้าที่แก่ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ประกอบกิจการ
โฆษณาให้ต้องระบุไว้ในการโฆษณาทุกครั้งว่าข้อความนั้นเป็นการโฆษณา ท าให้เกิดความสับสนและ

                                                           
121 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 26 บัญญตัิว่า  
“ในกรณีที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นวา่ข้อความในการโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใด สมควรแจ้ง

ให้ผู้บริโภคทราบว่าข้อความนั้นเปน็ข้อความที่มีความมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามี
อ านาจก าหนดให้การโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณานั้นต้องมีถ้อยค าช้ีแจงก ากับให้ประชาชนทราบว่าข้อความดังกล่าว
เป็นการโฆษณาได้ ทั้งนี้ คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาจะก าหนดเง่ือนไขอย่างใดให้ต้องปฏิบตัิด้วยก็ได้” 
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หลงผิดแก่ผู้บริโภคซึ่งเข้าใจว่าการกระท านั้นมิใช่การโฆษณาหรือการกระท าอันมีวัตถุประสงค์ในทาง
พาณิชย์กระทั่งเกิดเป็นการกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ  อีกทั้ง
ยังเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคด้านข้อมูลอีกด้วย 

บทก าหนดโทษตามมาตรา 47 ก าหนดให้ผู้ที่เจตนาก่อให้เกิดความเข้าใจผิดใน
แหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ ปริมาณ หรือสาระส าคัญประการอ่ืนอันเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่า
จะเป็นของตนเองหรือผู้อื่น โฆษณาหรือใช้ฉลากที่มีข้อความอันเป็นเท็จ หรือข้อความที่รู้หรือควรรู้อยู่
แล้วว่าอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด เช่น ว่านั้น มีโทษจ าคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินห้าหมื่ น
บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ ส าหรับการกระท าความผิดซ้ า ผู้กระท ามีโทษจ าคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่
เกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ ในมาตรา 50 บัญญัติให้การกระท าตามาตรา 47 หากเป็นการ
กระท าของเจ้าของสื่อโฆษณา หรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา ผู้กระท าต้องโทษเพียงกึ่งหนึ่ งของโทษที่
บัญญัติไว้ส าหรับความผิดนั้น และมาตรา 51 ก าหนดว่าหากเป็นการกระท าความผิดต่อเนื่อง ผู้กระท า
มีโทษปรับวันละไม่เกินหนึ่งหมื่นบาทหรือไม่เกินสองเท่าของค่าใช้จ่ายที่ใช้ส าหรับการโฆษณานั้น 
ตลอดระยะเวลาที่ยังฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตาม 

3.4.1.2 หลักสุจริตในการฟ้องคดีผู้บริโภคและการประกอบธุรกิจ 

กฎหมายของไทยที่ใช้ในการฟ้องคดีผู้บริโภค ได้แก่พระราชบัญญัติวิธีพิจารณา
คดีผู้บริโภค พ.ศ.2551 และด้วยเหตุผลในการประกาศใช้พระราชบัญญัติฉบับนี้คือปัจจุบันระบบ
เศรษฐกิจมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว และมีการน าความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมาใช้ใน
การผลิตสินค้าและบริการมากขึ้น ในขณะที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ในเรื่องของคุณภาพสินค้า
หรือบริการตลอดจนเทคนิคการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ ทั้งยังขาดอ านาจต่อรองในการเข้าท า
สัญญาเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้บริโภคถูกเอารัดเอาเปรียบอยู่เสมอ นอกจากนี้เมื่อเกิด
ข้อพิพาทขึ้น กระบวนการในการเรียกร้องค่าเสียหายต้องใช้เวลานานและสร้างความยุ่งยากให้แก่
ผู้บริโภคท่ีจะต้องพิสูจน์ถึงข้อเท็จจริงต่าง ๆ ซึ่งไม่อยู่ในความรู้เห็นของตนเอง อีกทั้งต้องเสียค่าใช้จ่าย
ในการด าเนินคดีสูง ผู้บริโภคจึงตกอยู่ในฐานะที่เสียเปรียบจนบางครั้งน าไปสู่การใช้วิธีการที่รุนแรง
และก่อให้เกิดการเผชิญหน้าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้รับความเป็นธรรม อัน
ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ สมควรให้มีระบบวิธีพิจารณาคดีที่ เอ้ือต่อการใช้
สิทธิเรียกร้องของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคที่ได้รับความเสียหายได้รับการแก้ไขเยียวยาด้วยความ
รวดเร็ว ประหยัด และมีประสิทธิภาพ อันเป็นการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค ขณะเดียวกัน เป็นการ
ส่งเสริมให้ผู้ประกอบธุรกิจหันมาให้ความส าคัญต่อการพัฒนาคุณภาพของสินค้าและบริการให้ดี
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ยิ่งขึ้น122 จากเหตุผลดังกล่าว ท าให้ทราบว่าพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 นั้น 
ถูกบัญญัติขึ้นมาด้วยสาเหตุจากสถานะของผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่เท่าเทียมกัน ทั้งในแง่ของ
เศรษฐกิจ ระดับการศึกษา และอ านาจต่อรอง ท าให้ผู้บริโภคซึ่งเป็นฝ่ายที่มีสถานะที่ด้อยกว่าได้รับ
ความเสียหาย อีกทั้งประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความแพ่งยังไม่สามารถเยียวยาความเสียหายแก่
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากประมวลกฎหมายดังกล่าวอยู่บนพ้ืนฐานที่คู่กรณีมีสถานะที่เท่า
เทียมกัน กฎหมายฉบับนี้จึงมีขึ้นมาเพ่ือเป็นมาตรการเยียวยาผู้บริโภค และคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค
อย่างเหมาะสม โดยวัตถุประสงค์ของพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 ที่ส าคัญมี 4 
ประการ123 คือ 

ก) ให้ผู้บริโภคเข้าถึงความยุติธรรมได้โดยสะดวกยิ่งข้ึน 
ข) จัดกระบวนการค้นหาความจริงให้มีประสิทธิภาพและเป็นธรรม 
ค) ปรับปรุงระบบวิธีพิจารณาคดีให้รวดเร็ว และเพ่ิมเติมหลักเกณฑ์ที่เอ้ือต่อ

การเยียวยาความเสียหายให้แก่ผู้บริโภค 
ง) เสริมสร้างมาตรฐานทางจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ และป้องปรามผู้

ประกอบธุรกิจที่ไม่สุจริต 
 

ตามพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 ในมาตรา 3 ได้บัญญัติ
ถึงคดีที่ศาลจะรับด าเนินคดีและพิจารณาคดีเป็นคดีผู้บริโภค จ ากัดไว้จะต้องเป็นคดีแพ่งเท่านั้น ข้อ
พิพาทส่วนแพ่งที่พิจารณารวมไปกับคดีอาญา หรือที่เรียกว่าคดีแพ่งที่เกี่ยวเนื่องกับคดีอาญาจะไม่ถือ
เป็นคดีผู้บริโภค โดยลักษณะแห่งคดีผู้บริโภคมีดังนี้  

ก) คดีแพ่งระหว่างผู้บริโภคหรือผู้มีอ านาจฟ้องคดีแทนผู้บริโภค กับผู้ประกอบ
ธุรกิจซึ่งพิพาทกันเกี่ยวกับสิทธิหรือหน้าที่ตามกฎหมายอันเนื่องมาจากการ
บริโภคสินค้าหรือบริการ 

ข) คดีแพ่งตามกฎหมายเกี่ยวกับความรับผิดต่อความเสียหายที่เกิดขึ้นจาก
สินค้าท่ีไม่ปลอดภัย 

ค) คดีแพ่งทีเ่กี่ยวพันกับคดีตามข้อ (ก) และ(ข) ข้างต้น  
ง) คดีแพ่งที่มีกฎหมายบัญญัติให้ใช้วิธีพิจารณาตามพระราชบัญญัตินี้ 

ด้วยวัตถุประสงค์ของพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 เป็น
บทบัญญัติที่คุ้มครองผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงความยุติธรรมได้โดยสะดวกยิ่งขึ้น และเสริมสร้าง
มาตรฐานทางจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ และป้องปรามผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่สุจริต คู่กรณีทั้ง
                                                           

122 หมายเหตุท้ายพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบ้ริโภค พ.ศ. 2551 
123 ชาญณรงค์ ปราณีจติต,์ ค าอธิบายพระราชบญัญัติวิธีพิจารณาคดผีูบ้ริโภค พ.ศ. 2551 (กรุงเทพมหานคร: 

ส านักงานศาลยุติธรรม, 2551), หน้า 1-2. 
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ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจย่อมต้องอยู่บนพ้ืนฐานของหลักสุจริตในการฟ้องคดีและในการประกอบ
ธุรกิจ ซึ่งหลักสุจริตนั้นเป็นหลักกฎหมายทั่วไปที่บัญญัติในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 
5 ซึ่งบัญญัติว่า“ในการใช้สิทธิแห่งตนก็ดี ในการช าระหนี้ก็ดี บุคคลทุกคนต้องกระท าโดยสุจริต” ตาม
พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 ผู้บริโภคจะต้องใช้สิทธิในการฟ้องร้องผู้ประกอบ
ธุรกิจโดยสุจริต โดยมาตรา 18 วรรคสอง บัญญัติไว้ว่า“ถ้าความปรากฏแก่ศาลว่าผู้บริโภคหรือผู้มี
อ านาจฟ้องคดีแทนผู้บริโภคน าคดีมาฟ้องโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร เรียกร้องค่าเสียหายเกินสมควร 
ประพฤติตนไม่เรียบร้อย ด าเนินกระบวนพิจารณาอันมีลักษณะเป็นการประวิงคดีหรือที่ไม่จ าเป็น หรือ
มีพฤติการณ์อ่ืนที่ศาลเห็นสมควร ศาลอาจมีค าสั่งให้บุคคลนั้นช าระค่าฤชาธรรมเนียมที่ได้รับการ
ยกเว้นทั้งหมดหรือแต่บางส่วนต่อศาลภายในระยะเวลาที่ศาลเห็นสมควรก าหนดก็ได้ หากไม่ปฏิบัติ
ตาม ให้ศาลมีอ านาจสั่งจ าหน่ายคดีออกจากสารบบความ” ดังนั้นในกรณีที่ผู้บริโภคใช้สิทธิน าคดีมา
ฟ้องร้องโดยไม่สุจริตจะได้รับบทลงโทษคือจะต้องช าระค่าฤชาธรรมเนียมที่ได้รับการยกเว้นทั้งหมด
หรือแต่บางส่วนตามมาตรา 18 วรรคสอง หรือชดใช้ค่าใช้ทรัพย์หรือค่าเสียหายตามมาตรา 41124  

ในส่วนของผู้ประกอบธุรกิจกับหลักสุจริตนั้น ตามพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดี
ผู้บริโภค พ.ศ. 2551 มาตรา 12 บัญญัติถึงการใช้สิทธิและการช าระหนี้ของผู้ประกอบธุรกิจไว้ว่า “ใน
การใช้สิทธิแห่งตนก็ดี ในการช าระหนี้ก็ดี ผู้ประกอบธุรกิจต้องกระท าด้วยความสุจริตโดยค านึงถึง
มาตรฐานทางการค้าที่เหมาะสมภายใต้ระบบธุรกิจที่เป็นธรรม” สังเกตว่ามาตรา 12 แห่ง
พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 เป็นบทบัญญัติที่เพ่ิมเติมจากมาตรา 5 แห่ง
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ในส่วนของมาตรฐานทางการค้าที่เป็นธรรม เนื่องจากผู้ประกอบ
ธุรกิจเป็นบุคคลที่อยู่ในฐานะของผู้มีอาชีพทางการค้าซึ่งจะต้องมีการประกอบธุรกิจอย่างเป็นธรรม
และไม่เอาเปรียบผู้บริโภคอีกทั้งยังมีมาตรฐานของธุรกิจประเภทนั้นๆ เป็นแบบอย่างในการด าเนิน
ธุรกิจ แต่มาตรา 5 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์เป็นกฎหมายที่ใช้บังคับกับบุคคลโดยทั่วไป
ซึ่งอาจไม่ใช่ผู้ประกอบธุรกิจ นอกจากนี้มาตรา 12 ยังเป็นบทบัญญัติที่มีลักษณะคล้าย Consumer 
Protection from Unfair Trading Regulations 2008 ของสหราชอาณาจักรในส่วนของหน้าที่ของ
ผู้ประกอบธุรกิจในการด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรม พิจารณาได้ว่าพระราชบัญญัติฉบับนี้ แม้เป็น
กฎหมายวิธีสบัญญัติแต่ก็ได้น ากฎหมายสารบัญญัติ เช่น มาตรา 12 นี้ มาก าหนดแทรกไว้ด้วยเพ่ือ
อ านวยความสะดวก และความยุติธรรมแก่ผู้บริโภคยิ่งขึ้น จากบทบัญญัติในมาตรา 12 ดังกล่าว ค าว่า
“สุจริต” นั้น ในความหมายตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานให้ความหมายว่าความประพฤติ

                                                           
124 พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบ้ริโภค พ.ศ. 2551 มาตรา 41 วรรคหนึ่ง บัญญตัิว่า  
“...หากข้อเท็จจริงปรากฏว่า ผู้บรโิภคได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือได้ก่อให้เกิดความเสยีหายแก่

สินค้านั้น ให้ศาลมีค าสั่งให้ผู้บรโิภคชดใช้ค่าใช้ทรัพย์หรือค่าเสยีหาย แล้วแต่กรณี ให้แก่ผู้ประกอบธุรกจินั้นได้ตามที่
เห็นสมควร” 
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ชอบ และความหมายโดยทั่วไปคือ ความซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา แต่เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจต้อง
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคจ านวนมาก อีกทั้งยังเป็นผู้ที่มีสถานะเหนือกว่าผู้บริโภคดังที่ได้กล่าวมาแล้ว 
ระดับของความสุจริตในการประกอบธุรกิจย่อมต้องสูงกว่าบุคคลทั่วไป บทบัญญัติมาตรานี้จึงก าหนด
ระดับของความสุจริตของผู้ประกอบธุรกิจที่จะต้องค านึงถึงมาตรฐานทางการค้าที่เหมาะสมภายใต้
ระบบธุรกิจที่เป็นธรรม กล่าวคือถ้ามาตรฐานทั่วไปในระบบธุรกิจการค้าที่เป็นธรรม หรือมาตรฐาน
ในทางการค้าปฏิบัติกันอย่างไร ผู้ประกอบธุรกิจย่อมต้องปฏิบัติตาม หากไม่ปฏิบัติหรือปฏิบัติต่ ากว่า
มาตรฐานย่อมถือเป็นการกระท าท่ีไม่สุจริต ทั้งนี้มาตรฐานในทางการค้า125 มียกตัวอย่างดังนี้ 

1) การไม่หลีกเลี่ยงกฎหมาย เช่น การตั้งบุคคลอ่ืนเป็นผู้บริหารจัดการบริษัท
เพ่ือให้ตนไม่ต้องมีความรับผิดเกี่ยวกับบริษัทดังกล่าว เป็นต้น 

2) การปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม ไม่ฉ้อฉล ไม่หลอกลวง ไม่ฉวยโอกาส ไม่
เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค เช่น ไม่ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพต่ ากว่ามาตรฐาน หรือ
เป็นอันตราย เพ่ือให้ได้ต้นทุนที่ถูก และสามารถได้เปรียบผู้แข่งขันรายอ่ืน
ทางด้านราคา หรือกรณีการวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้มี
ความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจและประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการนั้น เพ่ือ
ประโยชน์ของผู้ประกอบธุรกิจ แต่กลับปกปิดความสัมพันธ์และสถานะของตน
ตลอดจนแสดงตนเองเป็นผู้บริโภคอันถือเป็นการโฆษณาสินค้าหรือบริการด้วย
วิธีการหลอกลวงผู้บริโภค อีกนัยหนึ่งคือการโฆษณาที่ไม่ชี้แจงว่าเป็นการ
โฆษณาแต่กลับแสดงข้อความให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าคือการแสดงความคิดเห็น
หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีแท้จริง เป็นต้น 

3) การใช้ความพยายามอย่างดีที่สุดในการปฏิบัติการช าระหนี้โดยค านึงถึง
ประโยชน์ของผู้บริ โภคประกอบด้วย เช่น กรณีการท าธุรกิจให้บริการ
อินเทอร์เน็ตต้องมีความรับผิดชอบและพยายามให้ผู้รับบริการสามารถใช้
บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพตลอดระยะเวลารับบริการ หากอินเทอร์เน็ตไม่
สามารถใช้งานได้จะต้องเร่งด าเนินการแก้ไขให้แล้วเสร็จและชี้แจงให้
ผู้รับบริการทราบโดยเร็ว เป็นต้น 

4) การค านึงถึงจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจโดยตระหนักถึงความรับผิดชอบที่ต้อง
มีต่อผู้บริโภคและสังคมส่วนรวม เช่น หากพบว่าสินค้าของตนเป็นอันตรายต้อง
เรียกคืนสินค้าในตลาดทั้งหมดนั้นคืนกลับมา หรือแจ้งให้ผู้บริโภคทราบ รวมถึง
ผู้ประกอบกิจการโฆษณาย่อมต้องด าเนินธุรกิจตามจรรยาบรรณวิชาชีพของ

                                                           
125 ชาญณรงค์ ปราณีจติต,์ ค าอธิบายพระราชบญัญัติวิธีพิจารณาคดผีูบ้ริโภค พ.ศ. 2551, หน้า 57-58. 
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ตนเอง ไม่ท าการโฆษณาหรือการตลาดให้ผู้ประกอบธุรกิจด้วยวิธีการที่ไม่เป็น
ธรรมหรือเป็นการหลองลวงผู้บริโภค เป็นต้น 

 

ในกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจ ด าเนินธุรกิจโดยไม่สุจริต พระราชบัญญัติวิธีพิจารณา
คดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 ได้ก าหนดบทลงโทษ อันได้แก่ การเปลี่ยนสินค้าให้แก่ผู้บริโภค (มาตรา 41) 
การชดใช้ค่าเสียหายเพ่ือการลงโทษ (มาตรา 42) การเรียกสินค้าคืนและเก็บสินค้าที่ยังไม่ได้จ าหน่าย 
(มาตรา 43) หรือหุ้นส่วน ผู้ถือหุ้น หรือผู้บริหารนิติบุคคล ต้องร่วมรับผิดต่อผู้บริโภค (มาตรา 44)  

3.4.1.3 การควบคุมการแข่งขันทางการค้าให้เป็นไปอย่างเสรีและเป็นธรรม 

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือ
ส่งเสริมให้การประกอบธุรกิจเป็นไปอย่างเสรีและเป็นธรรม และป้องกันการกระท าอันเป็นการผูกขาด 
ลด หรือจ ากัดการแข่งขันในการประกอบธุรกิจ และเพ่ือสร้างกติกาทางการค้าซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นใน
ระบบทุนนิยม โดยมีเป้าหมายเน้นที่การปกป้องคุ้มครองกระบวนการแข่งขัน แต่ไม่ได้เน้นการปกป้อง
ตัวผู้เข้าแข่งขัน126 ส าหรับหน่วยงานที่รับผิดชอบกฎหมายแข่งขันทางการค้าได้แก่กรมการค้าภายใน 
กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเป็นหน่วยงานที่มีมาตรการและนโยบายในการด าเนินการเพ่ือพัฒนาแนวทาง 
หลักเกณฑ์ และวิธีการส่งเสริมการแข่งขัน และเสริมสร้างความเป็นธรรมทางการค้าเพ่ือให้การ
ประกอบธุรกิจเป็นไปอย่างมีจริยธรรมและเสมอภาค ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง 
และขนาดใหญ่127 และคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่ด าเนินการเพ่ือ
คุ้มครองการแข่งขันทางการค้าให้เป็นธรรมโดยมีอ านาจหน้าที่ เช่น เสนอแนะต่อรัฐมนตรีในการออก
กฎกระทรวงตามพระราชบัญญัตินี้ เชิญบุคคลใดบุคคลหนึ่งมาให้ข้อเท็จจริง ค าอธิบาย ค าแนะน าหรือ
ความเห็น และสอดส่องและเร่งรัดคณะอนุกรรมการสอบสวนในการสอบสวนการกระท าความผิดตาม
พระราชบัญญัตินี้128 

 หลักกฎหมายการแข่งขันทางการค้าปรากฏอยู่ที่มาตรา 25 คือการใช้อ านาจ
เหนือตลาดโดยมิชอบ มาตรา 27 คือการตกลงทางการค้าใดๆ ที่เป็นการผูกขาด ลดการแข่งขัน หรือ
จ ากัดการแข่งขัน และมาตรา 29 คือพฤติกรรมที่ไม่เป็นในทางการค้า โดยนับแต่พระราชบัญญัติฉบับ
นี้ประกาศใช้มาจนกระทั่ง พ.ศ. 2554 ส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า ได้รับเรื่องร้องเรียนมาก
ที่สุด เรียงล าดับดังนี้ (ก) การร้องเรียนเกี่ยวกับการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (ข) การร้องเรียน

                                                           
126 คณะผูแ้ทนไทยประจ าสหภาพยโุรป, กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของอียู : ข้อควรรู้สาหรบัภาครฐั

และเอกชนไทย, พิมพ์ครั้งท่ี 1 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย, 2554), หน้า 26-27. 
127 กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย,์ "เกี่ยวกับกรม" [ออนไลน์] วันท่ี 24 กุมภาพันธ์ 2557. แหล่งทีม่า: 

http://www.dit.go.th/aboutmain.asp 
128 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 8 
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เกี่ยวกับการใช้อ านาจเหนือตลาดอย่างไม่เป็นธรรม และ (ค) การร้องเรียนเกี่ยวกับการตกลงร่วมกัน
จ ากัดการแข่งขัน129  

การใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ ตามมาตรา 25 มีองค์ประกอบ คือผู้
ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด130และมีพฤติกรรมตามที่ก าหนดไว้ ดังนี้  

ก) ก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็น
ธรรม 

ข) ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่เป็นการบังคับโดยทางตรงหรือโดยทางอ้อมอย่าง
ไม่เป็นธรรม ให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นลูกค้าของตนต้องจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ หรือ
การจ าหน่ายสินค้า หรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อหรือขายสินค้า การได้รับหรือให้บริการ หรือ
ในการจัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

ค) ระงับ ลด หรือจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ การจ าหน่าย การส่งมอบ 
การน าเข้ามาในราชอาณาจักรโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ท าลายหรือท าให้เสียหายซึ่งสินค้าเพ่ือลด
ปริมาณให้ต่ ากว่าความต้องการของตลาด  

ง) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  

นอกจากพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบแล้ว ยังมีพฤติกรรมการ
ควบรวมกิจการอันก่อให้เกิดการผูกขาด (มาตรา 26) และการที่ผู้ประกอบธุรกิจสมคบกันผูกขาด หรือ
ท าลาย ขัดขวาง หรือจ ากัดการแข่งขัน (มาตรา 27) เป็นบทบัญญัติห้ามผู้ประกอบธุรกิจตกลงที่จะไม่
แข่งขันระหว่างกัน หรือที่เรียกว่า“ฮ้ัวกัน” ในลักษณะที่ก าหนดหรือตกลงกันบางอย่าง เช่น ก าหนด
ราคาขายสินค้าหรือบริการเป็นราคาเดียวกัน หรือตามที่ตกลงกัน หรือจ ากัดปริมาณการขายสินค้า
หรือบริการ ท าความตกลงร่วมกันเพ่ือเข้าครอบครองตลาด หรือควบคุมตลาด หรือก าหนดแบ่งท้องที่

                                                           
129 คณะผูแ้ทนไทยประจ าสหภาพยโุรป, กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของอียู : ข้อควรรู้สาหรบัภาครฐั

และเอกชนไทย, หน้า 22. 
130 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 3 ให้ความหมายของค าว่า“ผู้ประกอบธรุกจิซึ่ง

มีอ านาจเหนือตลาด” หมายความว่า ผู้ประกอบธุรกจิรายหนึ่งหรือหลายรายในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึง่หรือบริการ
ใดบริการหนึ่ง ซึ่งมสี่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายเกินกว่าท่ีคณะกรรมการก าหนดด้วยความเห็นชอบของ
คณะรัฐมนตรี และประกาศในราชกิจจานุเบกษา ท้ังนี้ โดยให้พิจารณาสภาพการแข่งขันของตลาดด้วย และ 

ประกาศคณะกรรมการการแข่งขนัทางการค้า เรื่องหลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ
ตลาด ใหผู้้ประกอบธุรกิจที่มสี่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขาย ดังต่อไปนี้ เป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 
(1) ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึง่ ในตลาดสินคา้ใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งท่ีมสี่วนแบ่งตลาดในปีท่ีผ่าน
มาตั้งแต่ร้อยละห้าสิบขึ้นไป และมยีอดเงินขายในปีที่ผ่านมาตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาทขึ้นไป หรือ (2) ผู้ประกอบธุรกิจ
สามรายแรก ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งทีม่ีส่วนแบ่งตลาดในปีท่ีผ่านมารวมกันตั้งแต่ร้อย
ละเจด็สิบห้าขึ้นไป และมียอดเงินขายในปีท่ีผ่านมาตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาทขึ้นไป  
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ที่ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายจะจ าหน่าย หรือลดการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการได้ในท้องที่นั้น  เป็นต้น 
และพฤติกรรมการกีดกันคู่ต่อสู้ทางการค้า (มาตรา 28 และ มาตรา 29)  

ทั้งนี้มาตรา 29 เป็นบทบัญญัติเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม ซึ่งได้
บัญญัติว่า“ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใดๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมี
ผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจ
อ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” โดยบทบัญญัติในมาตรานี้มี
ความแตกต่างจากบทบัญญัติเกี่ยวกับพฤติกรรมการแข่งขันทางการค้าในมาตราอ่ืนๆ เช่น มาตรา 25 
การใช้อ านาจเหนือตลาดที่ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด โดยต้องมีการพิสูจน์ถึง
ความมีอ านาจเหนือตลาดเสียก่อนจึงจะพิจารณาได้ว่ามีความผิดหรือไม่ และถือเป็นความรับผิด
เด็ดขาดหากเข้าข่ายเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด และมีพฤติกรรมตามที่มาตรา 25 ก าหนด  

ส าหรับบทบัญญัติในมาตรา 29 มีลักษณะส าคัญดังต่อไปนี้131  

1) มาตรา 29 เป็นบทบัญญัติเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม หรือ 
unfair trade practices อย่างชัดเจน เนื่องจากไม่ต้องมีการพิสูจน์ว่าผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้ที่มีอ านาจ
เหนือตลาด ซึ่งบัญญัติไว้อย่างกว้างขวาง คาดว่าสืบเนื่องจากผู้ที่ร่างกฎหมายต้องการให้มาตรานี้
ครอบคลุมการกระท าท่ีเป็นการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมในทุกประเภทซึ่งยากที่จะคาดเดาหรือ
ก าหนดไว้ล่วงหน้า อย่างไรก็ตาม การที่บทบัญญัติของมาตรา 29 กว้างมากท าให้ภาคธุรกิจเกิดความ
ไม่ม่ันใจว่าพฤติกรรมใดบ้างที่จัดเป็นการฝ่าฝืนมาตรา 29 จึงมีความจ าเป็นที่ส านักงานคณะกรรมการ
การแข่งขันทางการค้าจะได้ก าหนดและเผยแพร่รูปแบบของลักษณะพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็น
ธรรม (Unfair Trade Practices) ที่เข้าข่ายมาตรา 29 เพ่ือให้บทบัญญัตินี้มีความชัดเจนมากขึ้น132 
ดังนี้133 

ก) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อ/ขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็น
ธรรม  
(ก) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาสูงอย่างไม่เป็นธรรม หรือสูงเกิน

สมควร (Unreasonably High Price)  

                                                           
131 เดือนเด่น นิคมบริรักษ์ และ เสาวลักษณ์ ชีวสิทธิยานนท,์ โครงการศึกษาการปฏิบตัิทางการค้าที่ไม่เปน็

ธรรมของประเทศต่างๆ เพื่อการพฒันาแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้า ตามโครงการ
ส่งเสริมระบบการแข่งขันทางการค้าที่เกื้อหนุนต่อการส่งออก (กรุงเทพมหานคร: สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศ
ไทย, 2544), หน้า 3-6 ถึง 3-7. 

132 เรื่องเดียวกัน, หน้า 4-1. 
133 ส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการคา้ภายใน, "แนวปฏิบัติพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม

ตามมาตรา 29 แห่งพระราชบญัญตัิการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 6 พฤศจิกายน 2556. 
แหล่งที่มา: http://otcc.dit.go.th/otcc/upload/พรบ.แข่งขัน-แนวปฏิบัติตามมาตรา%2029.pdf 
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(ข) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาต่ าอย่างไม่เป็นธรรม หรือการ
ก าหนดราคาต่ ากว่าทุน  

(ค) การก าหนดราคาท่ีแตกต่างกันกับลูกค้า (Price discrimination)  
ข) การก าหนดเงื่อนไขในการประกอบธุรกิจที่เป็นการจ ากัดทางเลือกในการ

ประกอบธุรกิจ ของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 
(ก) การท าข้อตกลงจ ากัดสิทธิเฉพาะ (Exclusivity)  
(ข) การบังคับขายพ่วง (Tie-in-sale)  
(ค) การก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance)  

ค) การปฏิเสธหรือเลือกปฏิบัติที่จะประกอบธุรกิจโดยไม่มีเหตุผลอันควร 
ง) การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าในการเอาเปรียบผู้อ่ืน บังคับหรือชักจูง

ลูกค้าให้ประกอบธุรกิจกับตน หรือก าหนดข้อเรียกร้องใดๆ โดยไม่มี
เหตุผลอันสมควรท าให้เกิดความเสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 

จ) การกระท าด้วยประการใดๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความลับทางการค้า 
หรือเทคโนโลยีของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน  

ฉ) การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็นวิสัยทางการค้าปกติ และมีเจตนาท าลายท าให้
เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้ อ่ืน
ประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจไป 

อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาแนวปฏิบัติพฤติกรรมทางการค้าอันไม่เป็นธรรมใน
มาตรา 29 แล้วจะสามารถครอบคลุมถึงพฤติกรรมการวิจารณ์ในลักษณะที่ก าลังศึกษาอยู่นี้ ผ่าน
รูปแบบพฤติกรรมในข้อ ฉ) กล่าวคือ เป็นการกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็นวิสัยทางการค้าปกติ และมีเจตนา
ท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือ
ต้องล้มเลิกธุรกิจไป ได้มากน้อยเพียงไรจะได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ต่อไปในบทที่ 4   

2) การบังคับใช้มาตรา 29 พิจารณาภายใต้หลักเหตุผล (rule of reason) 
กล่าวคือจะต้องมีการพิสูจน์ความเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกลั่นแกล้ง โดยที่การ
กระท านั้นจะต้องท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนเสียหาย หรือเป็นการขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการ
ประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบ
ธุรกิจ ดังนั้นประเด็นที่ส าคัญของมาตรา 29 นี้ คือความเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกลั่น
แกล้ง ไม่ใช่ความเสียหายที่เกิดขึ้นกับกระบวนการ หรือภาวะการแข่งขันในตลาดโดยรวม เมื่อ
พิจารณาถึงพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้วิจารณ์ ไม่ว่าจะเป็น
ดารา บุคคลธรรมดาทั่วไป บล็อกเกอร์ หรือผู้มีชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับค่าตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือแลกกับการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุน แต่กลับปกปิด
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ความสัมพันธ์ไม่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบ ตลอดจนการแสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคหรือไม่ ชี้แจงว่าการ
วิจารณ์นั้นคือการโฆษณาหรือมีเจตนาในทางพาณิชย์ ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์
สินค้าและบริการโดยผู้วิจารณ์ที่มีความเป็นอิสระซึ่งไม่มีความเกี่ยวข้องหรือผลประโยชน์ใดๆ กับผู้
ประกอบธุรกิจ และเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์นั้น พฤติกรรมดังกล่าวกระทบสิทธิ
ของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนด้วยการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดโดยใช้วิธีการที่ไม่เป็นธรรม  ส าหรับ
ความเสียหายที่เกิดขึ้นแก่ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนนั้น อาจพิจารณาได้จากการเปลี่ยนแปลงของยอดขาย 
รายได้ หรือก าไร รวมถึงการสูญเสียโอกาสทางการค้า และโอกาสในการสร้างรายได้ หรือก าไร 
ตลอดจนค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม อีกทั้งยัง
เป็นการใช้มาตรการชักจูงให้ผู้บริโภคประกอบธุรกรรมกับตนโดยการหลอกลวงผู้บริโภคจากการ
โฆษณาด้วยวิธีที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส่งผลกระทบต่อรายได้และก าไรของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 

 

3) มาตรา 29 เป็นบทบัญญัติที่มุ่งคุ้มครองผู้ประกอบธุรกิจจากการกระท าที่ไม่
เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน มากกว่าที่จะรักษากระบวนการแข่งขันในตลาดโดยรวม เช่น 
มาตรา 25 มาตรา 26 และ มาตรา 27 ซึ่งเป็นบทบัญญัติเน้นพฤติกรรมในเรื่องของการผูกขาดทาง
การค้า หรือการมีอ านาจเหนือตลาด 

ในส่วนของบทลงโทษของผู้ที่ฝ่าฝืนมาตรา 25 มาตรา 26 มาตรา 27 มาตรา 28 
มาตรา 29 บัญญัติไว้ในมาตรา 51 กล่าวคือ ระวางโทษจ าคุกไม่เกินสามปี หรือปรับไม่เกินหกล้าน
บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ และในกรณีท่ีกระท าความผิดซ้ าต้องระวางโทษเป็นทวีคูณ นอกจากนี้ผู้ที่ได้รับ
ความเสียหาย มีอ านาจฟ้องคดีเรียกค่าเสียหายจากผู้กระท าการฝ่าฝืนนั้นได้ ได้ตามมาตรา 40 

ความเสียหายที่เกิดขึ้นแก่ตลาดสินค้าและบริการ จากการกระท าทางการค้าอัน
ไม่เป็นธรรม ตามพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 นี้ นอกจากผู้ประกอบธุรกิจจะเป็น
ผู้เสียหายแล้ว ผู้บริโภคเอง ย่อมเป็นผู้ได้รับผลกระทบจากการละเมิดกฎหมายนี้โดยตรงด้วยเช่นกัน 
แต่ในปัจจุบัน ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าจะรับเรื่องร้องเรียนจากผู้ประกอบธุรกิจ
เท่านั้น โดยใช้ผู้ร้องเรียนเป็นเกณฑ์ในการก าหนดเรื่องร้องทุกข์ ไม่ได้ใช้เกณฑ์การกระท าผิดกฎหมาย 
พ.ร.บ.แข่งขันทางการค้าเป็นเกณฑ์ในการรับเรื่องร้องเรียน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคสามารถเป็นผู้
ร้องเรียนได้ด้วย 

 3.4.2 กฎหมายว่าด้วยการกระท าผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 เป็นกฎหมาย
ที่มีบทบัญญัติถึงความผิดส าหรับบุคคลที่กระท าความผิดต่อระบบคอมพิวเตอร์หรือข้อมูลคอมพิวเตอร์ 
โดยเป็นการท าให้ระบบคอมพิวเตอร์ไม่สามารถท างานตามค าสั่งที่ก าหนดไว้ หรือท าให้การท างาน
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ผิดพลาดไปจากค าสั่งที่ก าหนดไว้ หรือใช้วิธีการใดๆ เข้าล่วงรู้ข้อมูล แก้ไข หรือท าลายข้อมูลของ
บุคคลอ่ืนในระบบคอมพิวเตอร์โดยมิชอบ หรือใช้ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลคอมพิวเตอร์
อันเป็นเท็จหรือมีลักษณะอันลามกอนาจาร134  

การกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ที่บัญญัติไว้ในพระราชบัญญัตินี้135 ได้แก่ 
ก) การเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์โดยมิชอบ (มาตรา 5) เช่น ใช้บัญชีชื่อและ

รหัสผ่านของผู้อื่นเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์โดยไม่ได้รับอนุญาต 
ข) การล่วงรู้ถึงมาตรการป้องกันการเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อ่ืน และน าไป

เปิดเผยโดยมิชอบ (มาตรา 6)  
ค) การเข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่มีมาตรการป้องกันการเข้าถึงไว้โดยเฉพาะโดยมิ

ชอบ (มาตรา 7)  
ง) การดักข้อมูลคอมพิวเตอร์ของผู้อ่ืนที่อยู่ในระหว่างการส่งในระบบคอมพิวเตอร์

โดยมิชอบ (มาตรา 8)  
จ) การรบกวนข้อมูลคอมพิวเตอร์ของผู้อ่ืนโดยมิชอบ (มาตรา 9)  
ฉ) การรบกวนระบบคอมพิวเตอร์ของผู้ อ่ืนโดยมิชอบจนไม่สามารถท างานได้

ตามปกติ (มาตรา 10)  
ช) การส่งข้อมูลคอมพิวเตอร์รบกวนผู้อ่ืน (มาตรา 11) เช่น การส่งสแปมเมล์ 

(Spam Mail)  
ซ) การรบกวนข้อมูลคอมพิวเตอร์หรือระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อ่ืน อันก่อความ

เสียหายแก่ประชาชนหรือความมั่นคงของประเทศ (มาตรา 12)  
ฌ) การจ าหน่ายหรือเผยแพร่ชุดค าสั่ง เพ่ือเป็นเครื่องมือในการกระท าความผิด 

(มาตรา 13)  
ญ) การน าข้อมูลปลอม ข้อมูลเท็จ ข้อมูลเกี่ยวกับความมั่นคงของประเทศ หรือ

ความผิดเกี่ยวกับการก่อการร้าย หรือข้อมูลที่มีลักษณะลามกเข้าสู่ระบบ
คอมพิวเตอร์หรือส่งต่อข้อมูลดังกล่าว (มาตรา 14)  

ฎ) ความรับผิดของผู้ให้บริการที่สนับสนุน หรือยินยอมให้มีการกระท าความผิด
ตามมาตรา 14 (มาตรา 15)  

ฏ) การเผยแพร่ภาพจากการสร้างขึ้น ตัดต่อ เติม หรือดัดแปลง (มาตรา 16) เช่น 
เผยแพร่ภาพตัดต่อให้ผู้อื่นได้รับความเสื่อมเสียหรืออับอาย 

                                                           
134 หมายเหตุท้ายพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 
135 มานิตย์ จุมปา, ค าอธิบายกฎหมายว่าด้วยการกระท าความผดิเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ (กรุงเทพมหานคร: 

ส านักพิมพ์วิญญูชน, 2553), หน้า 55-110. 
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เมื่อได้พิจารณากฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้วิจารณ์ที่ได้รับค่าตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อแลกกับการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนโดยปกปิดความสัมพันธ์
ไม่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจ หรือเป็นการกระท าที่แฝงไปด้วยเจตนาในทางพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจ อันส่งผลเป็นการ
หลอกลวงและสร้างความหลงผิดเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล อีกทั้งยังเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค พฤติกรรมดังกล่าวมีลักษณะที่อาจพิจารณาได้ตามบทบัญญัติ
ในมาตรา 14 (1) แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 ซึ่ง
บัญญัติว่า “น าเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอมไม่ว่าทั้งหมดหรือบางส่วน หรือ
ข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยประการที่น่าจะเกิดความเสียหายแก่ผู้อ่ืนหรือประชาชน” โดย
ความผิดตามมาตรา 14 มีองค์ประกอบ136 ดังนี้ 

(1) องค์ประกอบภายนอก 
(ก) ผู้ใด กล่าวคือผู้ท าการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
(ข) น าเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอมไม่ว่าทั้งหมดหรือ

บางส่วน หรือข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยที่มาตรานี้เป็นมาตราที่
บัญญัติขึ้นมาเพ่ือวัตถุประสงค์ คือให้เกิดความเท่าเทียมกันและขจัด
ช่องว่างของกฎหมายส าหรับความผิดฐานปลอมแปลงเอกสารในระบบ
กระดาษตามประมวลกฎหมายอาญา และการปลอมแปลงข้อมูลหรือ
ข้อความที่จัดท าขึ้นในระบบอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือประโยชน์ในการรักษา
ความมั่ นคง เ พ่ือความปลอดภัยและความน่ า เชื่ อถือของข้อมู ล
อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อเปรียบเทียบกับระบบเอกสารบทบัญญัตินี้จึงวางอยู่บน
พ้ืนฐานของหลักเกี่ยวกับการยืนยันตัวบุคคลซึ่งเป็นเจ้าของเอกสารและ
ความถูกต้องแท้จริงของข้อความในเอกสาร และใช้บังคับทั้งเอกสารที่
ประชาชนทั่วไปจัดท าขั้น และพนักงานเจ้าหน้าที่ของรัฐจัดท าขึ้น137 เมื่อ
พิจารณาถึงกรณีของการวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้มี
ความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจและแสดงตัวเองเป็นผู้บริโภค แม้การ
ปกปิดข้อมูลรวมถึงไม่เปิดเผยว่าตนเองมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ

                                                           
136 เรื่องเดียวกัน, หน้า 90-92 
137 ส านักงานเลขานุการคณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี แนวทางการจัดทากฎหมายอาชญากรรมทาง
คอมพิวเตอร์ (กรุงเทพมหานคร: NECTEC, 2546), หน้า 31-32.. 
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ซึ่งมิได้เป็นผู้ที่อยู่ในสถานะของผู้บริโภคอย่างแท้จริงจะถือเป็นข้อมูลอัน
เป็นเท็จ แต่กรณีของข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จตามมาตรา 14 นี้เป็น
กรณีท่ีเกี่ยวกับการยืนยันตัวบุคคลซึ่งเป็นเจ้าของเอกสาร เช่น การระบุว่า
สินค้าชิ้นนี้เป็นของบริษัทหนึ่งแต่แท้จริงแล้วไม่ใช่ หรือการอ้างตนเองเป็น
บุคคลอ่ืนเป็นต้น ซึ่งการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ด้วยพฤติกรรมที่ศึกษาอยู่นี้ ผู้วิจารณ์สินค้าและบริการมิได้แสดงข้อความ
เท็จว่าตนเองเป็นบุคคลอ่ืน แต่เป็นเรื่องของผู้วิจารณ์ให้ข้อมูลหรือ
แสดงออกด้วยข้อความเท็จเกี่ยวกับสถานะของตนเอง โดยที่ยังแสดงออก
ถึงตัวตนที่แท้จริงของตัวผู้วิจารณ์  อันถือได้ว่าพฤติกรรมการวิจารณ์
ลักษณะนี้ไม่เข้าองค์ประกอบในส่วนของการน าเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซึ่ง
ข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอมหรือเท็จตามมาตรา 14 แห่งพระราชบัญญัติว่า
ด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 

(ค) โดยประการที่น่าจะเกิดความเสียหายแก่ผู้อ่ืนหรือประชาชน  
(2) องค์ประกอบภายใน 

เจตนาธรรมดา ตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 59138 คือผู้กระท าจะต้องมี
เจตนาน าเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ และต้องรู้ถึงข้อเท็จจริงอันเป็นองค์ประกอบ
ความผิดว่าเป็นข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอมหรือเท็จ และรู้ว่าการกระท านั้นน่าจะ
ก่อความเสียหายแก่ผู้อื่นหรือประชาชน139 

                                                           
138 ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 59 บัญญัติว่า 
“บุคคลจะต้องรับผดิในทางอาญาก็ต่อเมื่อได้กระท าโดยเจตนา เว้นแต่จะได้กระท าโดยประมาท ในกรณีที่

กฎหมายบญัญตัิให้ต้องรับผิดเมื่อได้กระท าโดยประมาท หรือเว้นแตใ่นกรณีที่กฎหมายบัญญัตไิว้โดยแจ้งชัดให้ต้องรับ
ผิดแมไ้ด้กระท าโดยไม่มีเจตนา 

กระท าโดยเจตนา ได้แก่กระท าโดยรู้ส านึกในการที่กระท าและในขณะเดียวกันผู้กระท าประสงคต์่อผล หรือ
ย่อมเล็งเห็นผลของการกระท านั้น 

ถ้าผู้กระท ามิได้รู้ข้อเท็จจริงอันเปน็องค์ประกอบของความผิดจะถือว่าผู้กระท าประสงค์ต่อผล หรือย่อม
เล็งเห็นผลของการกระท าน้ันมไิด ้

กระท าโดยประมาท ได้แก่กระท าความผิดมิใช่โดยเจตนา แต่กระท าโดยปราศจากความระมัดระวังซึ่งบุคคล
ในภาวะ เช่น นั้นจักต้องมีตามวสิยัและพฤติการณ์ และผู้กระท าอาจใช้ความระมดัระวัง เช่น ว่านั้นได ้แต่หาได้ใช้ให้
เพียงพอไม ่

การกระท า ให้หมายความรวมถึงการให้เกิดผลอันหนึ่งอันใดขึ้นโดยงดเว้นการที่จักต้องกระท าเพื่อป้องกันผล
นั้นด้วย” 

139 ส านักงานศาลยตุิธรรม, ค าอธิบาย พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 
2550 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์ดอกเบี้ย, 2550), หน้า 25-26. 
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มาตรา 14 จึงเป็นบทบัญญัติที่ยังไม่สามารถน ามาปรับใช้กับพฤติกรรมการวิจารณ์
สินค้าและบริการตามท่ีได้ศึกษาอยู่นี้ 

 3.4.3 กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

3.4.3.1 การวิจารณ์กับความส าคัญผิด140 

1) ความหมายของค าว่าส าคัญผิด  
ความส าคัญผิด คือการเข้าใจหรือเชื่อโดยไม่ตรงต่อความจริง ซึ่งอาจเป็นการ

ส าคัญผิดในข้อเท็จจริงหรือข้อกฎหมายก็ได้141 หรือการเข้าใจข้อเท็จจริงผิดไปจากความจริง และนั่น
คือความจริงเป็นอย่างหนึ่ง แต่ผู้แสดงเจตนาเข้าใจหรือคิดเป็นอีกอย่างหนึ่ง และโดยความคิดหรือ
เข้าใจไม่ถูกต้องนี้ท าให้เขาแสดงเจตนาเข้าท านิติกรรม142 

2) ลักษณะของความส าคัญผิด  
ก) ความส าคัญผิดในสิ่งซึ่งเป็นสาระส าคัญแห่งนิติกรรม ได้แก่

ความส าคัญผิดในลักษณะของนิติกรรมหรือวัตถุประสงค์ของนิติกรรม กล่าวคือมีเจตนาท านิติกรรม
อย่างหนึ่งแต่กลับไปท านิติกรรมอีกอย่างหนึ่ง เช่น ผู้ลงนามเข้าใจว่าลงนามท าสัญญาเช่าแต่แท้จริง
แล้วคือสัญญาซื้อขาย เป็นต้น ความส าคัญผิดในตัวบุคคลซึ่งเป็นคู่กรณีแห่งนิติกรรม เช่น ผู้ว่าจ้างท า
สัญญาจ้างบริษัท ก. ท าโฆษณาสินค้าของผู้ว่าจ้างแต่เข้าใจผิดว่าบริษัท ข. เป็นบริษัท ก. จึงท าสัญญา
จ้างกับบริษัท ข. เป็นต้น ความส าคัญผิดในทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติกรรม เช่น ผู้ซื้อต้องการซื้อ
ที่ดินแปลงหนึ่งแต่กลับท าสัญญาซื้อขายที่ดินอีกแปลงหนึ่ง เป็นต้น และความส าคัญผิดกรณีอ่ืน เช่น 
ความส าคัญผิดในเนื้อหาที่เป็นสาระส าคัญของนิติกรรม ส าหรับกรณีการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่าน

                                                           
140 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 156  บัญญัติว่า  
“การแสดงเจตนาโดยส าคัญผิดในสิ่งซึ่งเป็นสาระส าคัญแห่งนติิกรรมเป็นโมฆะ 
ความส าคญัผดิในสิ่งซึ่งเป็นสาระส าคัญแห่งนิติกรรมตามวรรคหนึ่ง ได้แก่ ความส าคัญผิดในลักษณะของนิติ

กรรม  ความส าคญัผิดในตัวบุคคลซึ่งเป็นคู่กรณีแห่งนิติกรรมและความส าคญัผดิในทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติกรรม 
เป็นต้น 

มาตรา 157  บัญญัติว่า “การแสดงเจตนาโดยส าคัญผดิในคุณสมบตัขิองบุคคลหรือทรัพยส์ินเป็นโมฆียะ 
ความส าคญัผดิตามวรรคหนึ่ง  ต้องเป็นความส าคญัผดิในคุณสมบตัิซึง่ตามปกติถือว่าเป็นสาระส าคญั ซึง่หาก

มิไดม้ีความส าคัญผิดดังกล่าวการอันเป็นโมฆยีะนั้นคงจะมิได้กระท าขึ้น” 
มาตรา 158  บัญญัติว่า “ความส าคัญผดิตามมาตรา 156 หรือมาตรา 157 ซึ่งเกิดขึ้นโดยความประมาท

เลินเล่ออย่างร้ายแรงของบุคคลผู้แสดงเจตนา บุคคลนั้นจะถือเอาความส าคญัผดินั้นมาใช้เป็นประโยชน์แก่ตนไมไ่ด้” 
141 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ ว่าด้วยนิติกรรม สญัญา, พิมพ์ครั้ง

ที่ 10 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์นิติบรรณการ, 2551), หน้า 167. 
142 จ าปี โสตถิพันธุ,์ ค าอธิบาย นิติกรรม - สัญญา, พิมพ์ครั้งท่ี 9 (กรุงเทพมหานคร: สานักพิมพ์วิญญูชน, 

2547), หน้า 120-132. 
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ระบบอินเทอร์เน็ตด้วยวิธีการที่ท าให้ผู้อ่านข้อความเข้าใจว่าผู้วิจารณ์เป็นผู้ใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการ
เหล่านั้นด้วยตนเองหรืออีกนัยหนึ่งคือผู้วิจารณ์เป็นผู้บริโภคซึ่งท าการวิจารณ์โดยไม่มีเจตนาในทาง
พาณิชย์แฝง หรือมิได้กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ เมื่อผู้บริโภคที่ได้รับ
ทราบข้อความโฆษณาที่แฝงมากับวิจารณ์แล้วเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้นและเข้าท านิติ
กรรมกับผู้ประกอบธุรกิจเป็นกรณีที่ผู้บริโภคเข้าซื้อสินค้าหรือบริการอันเนื่องมาจากหลงเชื่อใน
แหล่งข้อมูลนั่นคือหลงผิดเข้าใจว่าผู้วิจารณ์คือผู้วิจารณ์โดยอิสระหรือเป็นผู้บริโภคที่แท้จริงซึ่งตนมี
ความไว้วางใจในข้อมูลที่ผู้วิจารณ์บอกเล่า แต่การท านิติกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้น
ยังคงเป็นนิติกรรมที่มีลักษณะเดียวกันคือนิติกรรมซื้อขาย มีคู่กรณีแห่งนิติกรรมคนเดียวกันคือผู้
ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการที่มีการวิจารณ์อยู่ และมีทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติ
กรรมชนิดเดียวกันคือสินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุน กรณีจึงมิใช่
ความส าคัญผิดในสาระส าคัญแห่งนิติกรรมตามบทบัญญัติในข้อนี้ อันจะส่งผลให้นิติกรรมที่มีการแสดง
เจตนาโดยส าคัญผิดในสิ่งซึ่งเป็นสาระส าคัญแห่งนิติกรรมนั้นตกเป็นโมฆะ  อย่างไรก็ตามหาก
ความส าคัญผิดนั้นเกิดจากความประมาทเลินเล่ออย่างร้ายแรงของผู้แสดงเจตนา ผู้แสดงเจตนาไม่
สามารถยกความส าคัญผิดนั้นขึ้นเป็นข้ออ้างโมฆะกรรม 

ข) ความส าคัญผิดในคุณสมบัติของบุคคลหรือทรัพย์สินซึ่งตามปกติ
ถือว่าเป็นสาระส าคัญ คือการส าคัญถูกในตัวบุคคลซึ่งเป็นคู่กรณีแห่งนิติกรรมหรือทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุ
แห่งนิติกรรม แต่ส าคัญผิดในคุณสมบัติของบุคคลหรือทรัพย์สินนั้น หมายความว่าบุคคลหรือทรัพย์สิน
ซึ่งผู้แสดงเจตนาส าคัญผิดในคุณสมบัตินั้นย่อมต้องเป็นตัวบุคคลซึ่งเป็นคู่กรณีแห่งนิติกรรมหรือ
ทรัพย์สินซึ่งเป็นวัตถุแห่งนิติกรรมนั้นด้วย และคุณสมบัติดังกล่าวตามปกติถือเป็นสาระส าคัญ ถ้ าไม่
เพราะคุณสมบัตินั้นก็จะไม่ท านิติกรรมต่อกัน หรืออีกนัยหนึ่งคือคุณสมบัตินั้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้มีการ
ท านิติกรรม143 ส าหรับการที่ผู้บริโภคซึ่งได้รับทราบบทวิจารณ์และเกิดความหลงเชื่อในแหล่งข้อมูลคือ
ผู้วิจารณ์ว่าเป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกันกับตน ท าให้เกิดความหลงผิดเข้าท านิติกรรมกับผู้ประกอบธุรกิจ
ซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับการวิจารณ์นั้น ถือเป็นการเข้าใจผิดในตัวผู้วิจารณ์สินค้าและ
บริการซึ่งมิใช่คู่กรณีแห่งสัญญา โดยที่คู่กรณีในสัญญาที่ผู้บริโภคซึ่งได้แสดงเจตนาไว้ต่อกันนั้น ยังคง
เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการและมีคุณสมบัติดังที่ผู้บริโภคเข้าใจเช่นเดิม ดังนั้น
จึงยังคงไม่สามารถน าบทบัญญัติเรื่องความส าคัญผิดในคุณสมบัติของบุคคลหรือทรัพย์สินมาปรับใช้ได้ 

 

อย่างไรก็ดีหากบุคคลแสดงเจตนาเข้าท านิติกรรมโดยส าคัญผิดในคุณสมบัติของ
บุคคลหรือทรัพย์สินซึ่งตามปกติถือว่าเป็นสาระส าคัญจะท าให้นิติกรรมนั้นตกเป็นโมฆียะ แต่หาก

                                                           
143 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ ว่าด้วยนิติกรรม สญัญา, หน้า 

178-187. 
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ความส าคัญผิดนั้นเกิดจากความประมาทเลินเล่ออย่างร้ายแรงของผู้แสดงเจตนา ผู้แสดงเจตนาห้าม
ยกข้ึนเป็นข้ออ้างโมฆียกรรม 

จากการศึกษาบทบัญญัติเรื่องส าคัญผิดจึงพิจารณาได้ว่าพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้า
และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามที่ได้ศึกษาอยู่นี้ ยังไม่สามารถน าหลักกฎหมายเรื่องส าคัญผิดไม่
ว่าจะเป็นการแสดงเจตนาโดยส าคัญผิดในสิ่งซึ่งเป็นสาระส าคัญแห่งนิติกรรม หรือเป็นการแสดงเจตนา
โดยส าคัญผิดในคุณสมบัติของบุคคลหรือทรัพย์สินตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาปรับใช้ได้   

3.4.3.2 การวิจารณ์กับการถูกกลฉ้อฉล144 

(1) ความหมายของกลฉ้อฉล 

กลฉ้อฉล คือการที่บุคคลหนึ่งกระท าการหลอกลวงใดๆ ก็ตามที่ท าให้บุคคลอีก
คนหนึ่งเข้าใจข้อเท็จจริงผิดไปจากความจริง (คือการท าให้เขาส าคัญผิด) แล้วผู้ถูกหลอกลวงได้แสดง
เจตนาเข้าท านิติกรรม ซึ่งมิฉะนั้นแล้วจะไม่ท านิติกรรมหรืออาจจะท าในเงื่อนไขที่แตกต่างออกไป145 
เพราะฉะนั้นเมื่อมีการท ากลฉ้อฉลเพ่ือหลอกลวงให้คู่กรณีอีกฝ่ายหลงเชื่อเข้าแสดงเจตนาท านิติกรรม
ด้วย ย่อมเป็นการที่ผู้แสดงเจตนานั้นแสดงเจตนาโดยส าคัญผิดในขณะเดียวกัน ดังนั้นจึงพิจารณาได้ว่า
การแสดงเจตนาเพราะถูกกลฉ้อฉลจะเป็นการแสดงเจตนาโดยส าคัญผิดในทุกกรณี แต่การแสดง
เจตนาโดยส าคัญผิดนั้นอาจมิได้เกิดจากกลฉ้อฉลเสมอไป146 

(2) ประเภทของกลฉ้อฉล 
ก) กลฉ้อฉลอันถึงขนาดที่หากไม่มีกลฉ้อฉลนั้นแล้วนิติกรรมก็จะไม่

เกิดขึ้นมีผลท าให้นิติกรรมตกเป็นโมฆียะ เป็นกลฉ้อฉลที่ท าให้การแสดงเจตนาท านิติกรรมเสื่อมเสีย 

                                                           
144 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 159 บัญญัติว่า 
“การแสดงเจตนาเพราะถูกกลฉ้อฉลเป็นโมฆียะ 
การถูกกลฉ้อฉลที่จะเป็นโมฆียะตามวรรคหนึ่งจะต้องถึงขนาดซึ่งถ้ามไิด้มีกลฉ้อฉลดังกล่าว การอันเป็น

โมฆียะนั้นคงจะมไิด้กระท าข้ึน 
ถ้าคู่กรณฝี่ายหนึ่งแสดงเจตนาเพราะถูกกลฉ้อฉลโดยบุคคลภายนอก การแสดงเจตนานั้นจะเป็นโมฆียะ

ต่อเมื่อคู่กรณีอีกฝ่ายหนึ่งไดรู้้หรือควรจะได้รู้ถึงกลฉ้อฉลนั้น” และ 
มาตรา 161 บัญญตัิว่า “ถ้ากลฉ้อฉลเป็นแตเ่พียงเหตจุูงใจให้คู่กรณฝี่ายหนึ่งยอมรับข้อก าหนดอันหนกัยิ่ง

กว่าที่คู่กรณฝี่ายนั้นจะยอมรับโดยปกติ คู่กรณฝี่ายนั้นจะบอกล้างการนั้นหาได้ไม่ แต่ชอบท่ีจะเรยีกเอาค่าสินไหม
ทดแทนเพื่อความเสยีหายอันเกดิจากกลฉ้อฉลนั้นได้”  

145 จ าปี โสตถิพันธุ,์ ค าอธิบาย นิติกรรม - สัญญา, หน้า 132-133. 
146 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ ว่าด้วยนิติกรรม สญัญา, หน้า 

188-189. 
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ประกอบไปด้วยการหลอกลวงและการหลงเชื่อถึงขนาดแสดงเจตนาท านิติกรรม147 เป็นกรณีที่บุคคล
หนึ่งกระท าการเพ่ือหลอกลวงอีกคนหนึ่งซึ่งเข้ามาเจรจาหรือมีนิติสัมพันธ์เพ่ือเป้าหมายให้เขาเชื่อและ
เข้าแสดงเจตนาท านิติกรรมต่อกัน กรณีการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วย
วิธีการที่ท าให้ผู้อ่านข้อความเข้าใจว่าผู้วิจารณ์นั้นเป็นผู้ใช้สินค้าหรือเข้ารับบริการด้วยตนเองโดยที่
ไม่ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์ใดๆ จากเจ้าของสินค้าหรือบริการ หรือการวิจารณ์นั้นไม่ได้มี
เจตนาในทางพาณิชย์แอบแฝงแต่เป็นการบอกเล่าจากประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริง เมื่อพิจารณาตาม
หลักกฎหมายเรื่องกลฉ้อฉลตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์แล้ว ผู้วิจารณ์สินค้าและบริการนั้น
เป็นบุคคลกลางระหว่างผู้บริโภคที่ได้รับทราบข้อมูลในระหว่างตัดสินใจเข้าท านิติกรรมกับผู้ประกอบ
ธุรกิจ โดยผู้วิจารณ์มีจุดประสงค์ในการให้ข้อมูลของสินค้าและบริการโดยใช้ความน่าเชื่อถือของตนเอง
เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้อ่านบทวิจารณ์คล้อยตามและสนใจในสินค้าหรือบริการที่ตนก าลังวิจารณ์นั้น เช่น 
บล็อกเกอร์ชื่อดังเผยแพร่รูปตนเองคู่กับโทรศัพท์มือถือซึ่งหน้าจอโทรศัพท์นั้นก าลังเปิดเล่นเกมของ
ผู้ผลิตรายหนึ่งผ่านทาง Instagram บัญชีชื่อส่วนตัวของตนเองพร้อมข้อความว่า “เกม xx มันส์สุดๆ 
หยุดไม่ได้จริงๆ ติดใจเกม xx เกมใหม่มาแรงจากเกาหลี สนุกมากๆ” หรือนักแสดงถ่ายรูปตัวเองก าลัง
ท าเล็บที่ร้านเผยแพร่ผ่านทาง Facebook บัญชีชื่อส่วนตัวของตนเองพร้อมข้อความว่า “ขอบคุณคุณ 
ก. เจ้าของร้านท าเล็บ ข. ที่ดูแลเป็นอย่างดี ท าเล็บให้สวยงามไม่พอ หิวก็ยังมีขนมให้ทานด้วย ใคร
อยากสวย มาได้ที่ร้าน ข. สปามือก็มี ดีมากเลยค่ะ” ทั้งนี้ผู้วิจารณ์ไม่ได้มีเป้าหมายถึงขนาดหลองลวง
ให้ผู้บริโภคเข้าท านิติกรรม หรือตามตัวอย่างคือผู้บริโภคซื้อหรือดาวน์โหลดเกมทางโทรศัพท์มือถือมา
เล่นหรือเข้าใช้บริการที่ร้านท าเล็บ แต่เป็นเพียงการพยายามโน้มน้าวให้เขาสนใจเพ่ือโอกาสที่จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามบทวิจารณ์ อีกทั้งยังมิใช่กรณีของการให้ข้อมูลของสินค้าหรือ
บริการที่เป็นเท็จหรือหลอกลวง เช่น การให้ข้อมูลว่าสินค้าชนิดนี้ท าจากวัตถุดิบชั้นดีทั้งที่ไม่เป็นความ
จริง เป็นต้น แต่เป็นเพียงการแสดงออกถึงความรู้สึกส่วนตัวร่วมไปกับการปกปิดนิติสัมพันธ์หรือ
สถานะของผู้วิจารณ์กับผู้ประกอบธุรกิจ ตลอดจนไม่เปิดเผยถึงเจตนาในทางพาณิชย์และไม่ชี้แจง
ผู้บริโภคว่าการกระท าของตนเป็นการท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสับสนและหลงผิดเชื่อในแหล่งข้อมูลนั้น เมื่อผู้วิจารณ์ไม่ใช่ผู้มีนิติสัมพันธ์กันผู้อ่าน
บทวิจารณ์ที่ท านิติกรรมซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการ หากแต่เป็นเพียงคนกลางที่สื่อสารข้อความต่างๆ 
ไปสู่ผู้อ่านเท่านั้น ทั้งนี้หากพิจารณาว่าเป็นกรณีของกลฉ้อฉลโดยบุคคลภายนอก ตามมาตรา 159 
วรรคสาม หรือผู้วิจารณ์กระท าภายใต้อ านาจของผู้ประกอบธุรกิจแต่พฤติกรรมดังกล่าวยังไม่ถึงขนาด
ที่ถ้าไม่มีกลฉ้อฉลนั้นแล้ว คู่สัญญาอีกฝ่ายหนึ่งจะไม่เข้าท านิติกรรมด้วยเลยเนื่อ งจากอยู่ ใน
กระบวนการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อหรือรับบริการหรือไม่ แต่พฤติกรรมนี้เป็นการกระท าที่ก่อให้

                                                           
147 จ าปี โสตถิพันธุ,์ ค าอธิบาย นิติกรรม - สัญญา, หน้า 134. 
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ผู้บริโภคหลงผิดและเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ได้รับทราบบทวิจารณ์
ดังกล่าว 

ข) กลฉ้อฉลเพ่ือเหตุ กล่าวคือกลฉ้อฉลที่ไม่ถึงขนาดที่หากไม่มีการท า
กลฉ้อฉลนั้นผู้แสดงเจตนาจะไม่ท านิติกรรมด้วยเลย หากกลฉ้อฉลนั้นเป็นแต่เพียงเหตุจูงใจให้คู่กรณี
อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งมีเจตนาที่จะท านิติกรรมอยู่แล้วยอมรับข้อก าหนดที่หนักยิ่งขึ้นซึ่งถ้าไม่มีกลฉ้อฉลนั้นก็
จะไม่ยอมรับเงื่อนไขดังกล่าวและแม้ไม่มีกลฉ้อฉลนั้นนิติกรรมก็ยังคงเกิดขึ้น ถือว่านิติกรรมดังกล่าว
ยังคงสมบูรณ์เพียงแต่ผู้ถูกกลฉ้อฉลหากมีความเสียหายใดๆ เกิดขึ้นย่อมมีสิทธิเรียกค่าเสียหายจาก
ความเสียหายที่ต้องยอมรับข้อก าหนดที่หนักข้ึนนั้นได้ หากไม่มีความเสียหายเกิดขึ้นย่อมไม่มีสิทธิเรียก
ค่าสินไหมทดแทนใดๆ ได้148 เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลจากการวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์ปกปิดเจตนาทางพาณิชย์ที่กระท า
เพ่ือประโยชน์ของผู้ประกอบธุรกิจ การหลงผิดในสถานะของผู้วิจารณ์อันเนื่องมาจากการ ไม่เปิดเผย
ข้อเท็จจริงของผู้วิจารณ์นั้นเกิดขึ้นในขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง
การหลงผิดนั้นเกิดขึ้นในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยในขณะที่
ก่อนจะได้รับทราบบทวิจารณ์นั้นผู้บริโภคอาจจะยังไม่มีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้นเลย หรือ
อาจจะมีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้นอยู่และก าลังหาข้อมูลเพ่ิมเติมก็ได้ จึงมิใช่กรณีที่ผู้บริโภคมี
เจตนาที่จะเข้าท านิติกรรมกับผู้ประกอบธุรกิจอยู่แล้ว และเกิดกลฉ้อฉลจากการวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับเงื่อนไขที่หนักขึ้นกว่าปกติ ดังนั้นการวิจารณ์สินค้าและบริการด้วย
พฤติกรรมที่ปกปิดเจตนาในทางพาณิชย์ หรือไม่เปิดเผยความสัมพันธ์ของผู้วิจารณ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 
จึงยังไม่ถือว่าเป็นกลฉ้อฉลเพื่อเหตุที่ผู้บริโภคจะเรียกค่าสินไหมทดแทนได้ 

จึงพิจารณาได้ว่าพฤติกรรมการเขียนบทวิจารณ์ดังกล่าว ยังไม่สามารถน าหลัก
กฎหมายเรื่องกลฉ้อฉลตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาปรับใช้ได้   

3.4.3.3 การวิจารณ์กับการขายตามค าพรรณนา149 

การขายตามค าพรรณนา คือการขายที่ผู้ซื้อไม่ได้เห็นหรือตรวจตราทรัพย์สินที่
ขายแต่ตกลงซื้อโดยเชื่อถือค าบรรยายของลักษณะรูปพรรณสัณฐานและคุณภาพของทรัพย์สินตามที่

                                                           
148 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ ว่าด้วยนิติกรรม สญัญา, หน้า 

196-197. 
149 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 503 บัญญัติว่า 
“ในการขายตามตัวอย่างนั้น  ผู้ขายต้องส่งมอบทรัพยส์ินให้ตรงตามตัวอย่าง 
ในการขายตามค าพรรณนา ผู้ขายจ าต้องส่งมอบทรัพยส์ินให้ตรงตามค าพรรณนา” และ  
มาตรา 504 บัญญตัิว่า “ในข้อรับผิดเพื่อการส่งของไม่ตรงตามตัวอย่าง หรือไมต่รงตามค าพรรณนานัน้  ท่าน

ห้ามมิให้ฟ้องคดีเมื่อพ้นก าหนดปหีนึ่งนับแต่เวลาส่งมอบ” 
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ผู้ขายบอกหรือบรรยายไว้และแม้บางกรณีผู้ซื้อจะได้เห็นทรัพย์สินนั้นแล้วแต่ยากแก่การที่จะตรวจตรา
ถึงคุณภาพได้และผู้ซื้อตกลงซื้อโดยอาศัยค าบรรยายของผู้ขายเป็นหลักก็เป็นการขายตามค าพรรณนา
เช่นกัน150 การขายตามค าพรรณนาจึงเป็นการซื้อขายที่ผู้ซื้อตกลงซื้อตามค าพรรณนาของผู้ขาย ผู้ขาย
ย่อมมีหน้าที่ต้องส่งมอบทรัพย์สินให้ตรงตามค าพรรณนาของตน โดยที่กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินที่ส่งมอบ
ยังไม่โอนไปยังผู้ซื้อจนกว่าผู้ซื้อจะได้ตรวจดูว่าผู้ขายได้ส่งมอบทรัพย์สินนั้นตรงตามค าพรรณนาและผู้
ซื้อได้รับมอบแล้ว เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อขายสินค้าและบริการอันเนื่องมาจากผู้บริโภคเชื่อถือใน
แหล่งข้อมูล กล่าวคือผู้วิจารณ์ที่ท าการเขียนบทวิจารณ์สินค้าและบริการในแนวทางสนับสนุนเพ่ือแลก
กับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์ลักษณะอ่ืน หรือผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์ เช่น ผู้ วิจารณ์เป็น
พนักงาน หุ้นส่วน หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจ ถือได้ว่าบทวิจารณ์ของผู้วิจารณ์ราย
ดังกล่าวเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้กับผู้ประกอบธุรกิจ หรือเป็นการกระท าที่
มีวัตถุประสงค์ในทางพาณิชย์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ การวิจารณ์นั้นจึงเป็น
การพรรณนาตามค าบอกเล่าของผู้วิจารณ์ที่กระท าเพ่ือประโยชน์ของผู้ประกอบธุรกิจ แต่อย่างไรก็ดี
การวิจารณ์นั้นยังไม่อยู่ในกระบวนการก่อนิติสัมพันธ์ซื้อขาย เช่น การขายตามค าพรรณนา กล่าวคือ
การวิจารณ์นั้นเป็นพฤติกรรมที่อยู่ในช่วงกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการซึ่งยังไม่ถือ
เป็นค าเสนอโดยผู้ประกอบธุรกิจ แต่เป็นเพียงการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลหรือให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจเท่านั้น เมื่อผู้บริโภคที่ได้รับทราบบท
วิจารณ์แล้วสนใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ โดยมีสาเหตุมาจากความไว้วางใจและเชื่อถือ
ในแหล่งข้อมูลของสินค้าหรือบริการว่าเป็นผู้ที่ไม่มีผลประโยชน์ใดๆ กับผู้ประกอบธุรกิจประกอบกับ
เชื่อว่าเป็นการบอกเล่าเรื่องราวประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการของผู้วิจารณ์ด้วยตนเองอย่าง
อิสระ ตรงไปตรงมา และปราศจากเจตนาในทางพาณิชย์ ย่อมเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคหลงผิดในสถานะ
ของผู้วิจารณ์ มิใช่เรื่องที่สินค้าหรือบริการไม่เป็นไปตามค าพรรณนาที่จะท าให้ผู้วิจารณ์ และผู้
ประกอบธุรกิจมีความรับผิดตามบทบัญญัติเรื่องการขายตามค าพรรณนา 

3.4.3.4 การวิจารณ์กับการกระท าละเมิด151 

จากบทบัญญัติตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 420152 พิจารณา
ถึงความหมายของ “ละเมิด” ได้ว่าคือการกระท าผิดกฎหมายโดยจงใจ หรือประมาทเลินเล่อ เป็นเหตุ

                                                           
150 ค าพิพากษาศาลฎีกาที่ 9157/2539 
151 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ว่าด้วย ละเมิด และความรับผดิทาง

ละเมิดตามพระราชบัญญัติความรบัผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, พิมพ์ครั้งท่ี 5 (กรุงเทพมหานคร: นิติ
บรรณาการ, 2544), หน้า 1-39. 

152 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 420 บัญญตัิว่า 
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ให้บุคคลอ่ืนได้รับความเสียหายแก่ชีวิต ร่างกาย อนามัย เสรีภาพ ทรัพย์สิน หรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่าง
ใด อันก่อความรับผิดแก่ผู้กระท าต้องชดใช้ค่าสินไหมทดแทน ดังนั้นละเมิดจึงต้องเป็นการกระท าที่ผิด
กฎหมาย และก่อความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน หากเพียงแต่ผิดกฎหมายแต่ไม่ก่อความเสียหาย หรือก่อ
ความเสียหายแต่ไม่ใช่การกระท าท่ีผิดกฎหมาย ย่อมไม่ถือเป็นการกระท าละเมิด 

องค์ประกอบของละเมิดมีดังนี้ 
(1) กระท าต่อบุคคลอื่นโดยผิดกฎหมาย มีความหมายถึงการกระท าต่อบุคคล ไม่ว่า

จะเป็นบุคลธรรมดา หรือนิติบุคคล รวมถึงการกระท าต่อทรัพย์สินของผู้อ่ืน หรือกระท าต่อตนเอง 
หรือทรัพย์สินของตนเองและก่อความเสียหายแก่ผู้อ่ืนด้วย การกระท าโดยผิดกฎหมาย ได้แก่  

ก) การกระท าซึ่งมีกฎหมายบัญญัติว่าเป็นความผิด ซึ่งเป็นการกระท าผิด
กฎหมายโดยตรง เช่น การกระท าตามท่ีประมวลกฎหมายอาญาบัญญัติไว้ว่าเป็นความผิด ตัวอย่างการ
ลักทรัพย์ ตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 334 ถือเป็นการกระท าความผิดตามกฎหมายอาญา 
และเป็นการละเมิดต่อทรัพย์สินของผู้อ่ืนด้วย หรือกรณีของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค มาตรา 
22 (1) ก าหนดว่าการโฆษณาด้วยข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง ถือเป็นการโฆษณาด้วย
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค อันจะก่อความรับผิดแก่ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการ
โฆษณาที่ท าการโฆษณาด้วยข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินจริงนั้นด้วย และเมื่อก่อความเสียหายแก่
ผู้บริโภคย่อมมีความรับผิดทางละเมิดต่อผู้บริโภคด้วยอีกส่วนหนึ่งเช่นกัน  

ข) การล่วงสิทธิหรือประทุษร้ายต่อสิทธิของบุคคลอ่ืน เป็นกรณีที่ ไม่มี
กฎหมายบัญญัติว่าเป็นความผิดเอาไว้โดยตรง แต่เป็นการล่วงสิทธิ หรือประทุษร้ายต่อสิทธิของบุคคล
อ่ืน เช่น การกระท าให้ผู้อ่ืนเสียทรัพย์โดยประมาท แม้ไม่มีความผิดทางอาญา แต่ถือว่ามีความรับผิด
ทางละเมิด เพราะเป็นการประทุษร้ายต่อสิทธิในทรัพย์สิน และก่อความเสียหายแก่ผู้อ่ืน จึงเป็นกรณีที่
แม้ไม่ผิดกฎหมายโดยตรง เช่น ข้อ (ก) แต่ก็ถือเป็นการกระท าผิดกฎหมาย หรือไม่ชอบด้วยกฎหมาย 
หรือกรณีการโฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรม ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค มาตรา 22 
ก าหนดความรับผิดไว้เฉพาะผู้ประกอบธุรกิจ และผู้ประกอบกิจการโฆษณา แต่หากเป็นกรณีของการ
วิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์ วิจารณ์ในแนวทางสนับสนุน เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้
ประกอบธุรกิจ เนื่องจากได้รับผลประโยชน์มานั้น ถือเป็นการโฆษณา โดยได้วิจารณ์ในลักษณะปกปิด 
หรือไม่เปิดเผยความสัมพันธ์ และหลอกลวงผู้บริโภคที่ได้รับทราบบทวิจารณ์ว่าผู้วิจารณ์เป็นผู้วิจารณ์
อิสระและเป็นผู้บริโภคโดยแท้ กระทบสิทธิของผู้บริโภคตามมาตรา 4 ท าให้ผู้บริโภคหลงผิด และเป็น
การบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการของผู้บริโภค อันเนื่องมาจากการ

                                                                                                                                                                      

“ผู้ใดจงใจหรือประมาทเลินเล่อ ท าต่อบุคคลอื่นโดยผิดกฎหมายใหเ้ขาเสียหายถึงแก่ชีวิตก็ดี แก่ร่างกายก็ดี 
อนามัยก็ดี เสรีภาพก็ดี ทรัพย์สินหรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่างใดก็ดี ท่านว่าผู้นั้นท าละเมิดจ าต้องใช้ค่าสินไหมทดแทน
เพื่อการนั้น” 
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แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภครายหนึ่ง ย่อมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภครายอ่ืนๆ ด้วย แต่กฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค ไม่ได้ก าหนดความรับผิดของผู้วิจารณ์ไว้ ดังนั้นเมื่อก่อความเสียหายแก่ผู้บริโภค ผู้วิจารณ์
ย่อมมีความรับผิดฐานละเมิดต่อผู้บริโภค 

ค) การใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน เป็นกรณีของ
การใช้สิทธิโดยไม่สุจริตตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 421153 การกระท าโดยมิชอบ
ด้วยกฎหมายตามความในมาตรานี้ คือการที่ผู้กระท ามีสิทธิตามที่กฎหมายได้รับรองไว้ แต่กลับใช้สิทธิ
ของตนโดยแกล้งผู้อ่ืน หรือเกินส่วนตน ท าให้ผู้ อ่ืนได้รับความเสียหาย ย่อมถือเป็นละเมิดตาม
ความหมายนี้ เช่น พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 กรณีผู้บริโภคใช้สิทธิในการ
ฟ้องร้องผู้ประกอบธุรกิจโดยไม่สุจริต ตามมาตรา 18 วรรคสอง กล่าวคือฟ้องโดยไม่มีเหตุผลอัน
สมควร เรียกร้องค่าเสียหายเกินสมควร ประพฤติตนไม่เรียบร้อย ด าเนินกระบวนพิจารณาอันมี
ลักษณะเป็นการประวิงคดีหรือท่ีไม่จ าเป็น เป็นต้น นอกจากเป็นการกระท าความผิด และมีบทลงโทษ
ตามพระราชบัญญัติดังกล่าวแล้ว ยังเป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะให้เกิดเสียหายแก่บุคคลอ่ืนอันเป็นการมิ
ชอบด้วยกฎหมายตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 421 ถือว่าเป็นการละเมิดต่อโจทก์
ตามมาตรา 420154 

 

(2) กระท าโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ 
ก) จงใจ คือการกระท าโดยรู้ส านึกถึงผล หรือความเสียหายที่จะเกิดจากการ

กระท าของตน ส่วนผลหรือความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการกระท านั้นจะมากหรือน้อยเพียงใดไม่ส าคัญ 
เพราะสาระส าคัญอยู่ที่การรู้ส านึกถึงผลเสียหายที่จะเกิดขึ้นหรือไม่  มิได้พิจารณามุ่งไปที่ผู้กระท า
ประสงค์ต่อผล หรือเล็งเห็นผลของความเสียหายที่จะเกิดขึ้นหรือไม่ 

ข) ประมาทเลินเล่อ คือการกระท าโดยไม่ได้จงใจ แต่กระท าโดยไม่ระมัดระวัง
ซึ่งบุคคลในภาวะเช่นนั้นจักต้องมีตามวิสัยและพฤติการณ์ และผู้กระท านั้นอาจใช้ความระมัดระวังเช่น
ว่านั้นได้ แต่หาใช้ให้เพียงพอไม่ เป็นกรณีที่วินิจฉัยโดยสมมติบุคคลที่อยู่ในวิสัย และพฤติการณ์
เดียวกันนั้นขึ้นมา หากบุคคลสมมตินั้นกระท าการลักษณะเดียวกันกับผู้กระท าย่อมถือว่าไม่เป็นการ
ประมาท แต่หากบุคคลสมมตินั้นกระท าโดยใช้ความระมัดระวังมากกว่าถือว่าผู้กระท า กระท าการนั้น
โดยประมาท 

(3) เป็นเหตุให้บุคคลอื่นได้รับความเสียหาย อันได้แก่ความเสียหายแก่ชีวิต ร่างกาย 
อนามัย เสรีภาพ ทรัพย์สิน หรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่างใด เนื่องจากที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่าการกระท า
ละเมิด เมื่อเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมายแล้วยังต้องก่อความเสียหายแก่บุคคลอ่ืนด้วย เหตุผลมาจาก

                                                           
153 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 421 บัญญัติไว้ว่า“การใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะให้เกดิเสียหายแก่

บุคคลอื่นนั้น ท่านว่าเป็นการอันมชิอบด้วยกฎหมาย” 
154 ค าพิพากษาศาลฎีกาที่ 843/2539 
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หลักความรับผิดทางละเมิดนั้นมีวัตถุประสงค์มุ่งไปที่การชดใช้ค่าสินไหมทดแทนแก่ผู้ที่ถูกละเมิด เมื่อ
ไม่มีความเสียหายให้บังคับใช้ค่าสินไหมทดแทนแล้วจึงไม่มีความรับผิดทางละเมิดเกิดขึ้น โดยความ
เสียหายนั้นจะต้องเกิดขึ้นกับตนโดยเฉพาะ (Personel) มิใช่ความเสียหายที่เกิดขึ้นแก่บุคคลอ่ืน 
กล่าวคือบุคคลใดได้รับความเสียหายสิทธิในการฟ้องร้องให้ผู้ก่อความเสียหายรับผิดฐานละเมิดย่อม
เกิดมีขึ้น แต่หากการกระท าเดียวกันนั้นมิได้ก่อความเสียหายแก่บุคคลใดบุคคลนั้นย่อมไม่เกิดสิทธิ
เรียกร้องนี้ และจะอ้างสิทธิของผู้เสียหายรายอ่ืนมาฟ้องร้องด้วยหาได้ไม่ อย่างไรก็ตามการกระท า
ความผิดครั้งหนึ่งอาจก่อความเสียหายแก่บุคคลหลายคนก็ได้ นอกจากนี้แล้วความเสียหายที่อาจ
เกิดข้ึนหรือไม่เกิดขึ้นก็ได้นั้น ความเห็นของศาลและนักนิติศาสตร์ถือว่าเป็นความเสียหายที่ไม่แน่นอน
ซึ่งยังไม่เพียงพอในการเรียกร้องให้รับผิดฐานละเมิด กรณีศึกษาได้แก่ขณะที่มีการแข่งม้ าชิงรางวัล 
ผู้ชมคนหนึ่งได้โยนไม้เท้าของตนเองเข้าไปขวางทางแข่งม้าท าให้ม้าตัวหนึ่งล้มลง เจ้าของม้าฟ้องร้อง
เจ้าของไม้เท้าให้ชดใช้ค่าสินไหมทดแทนความเสียหายจากการที่ม้าของเขาไม่ชนะรางวัล กรณีนี้ถือว่า
เป็นความเสียหายที่ไม่แน่นนอน เนื่องจากหากม้าไม่ล้มก็ยังไม่แน่ว่าม้าของโจทก์จะชนะหรือไม่ ทั้งนี้
ศาสตราจารย์ ดร.จิ๊ด เศรษฐบุตร ได้ตั้งข้อสังเกตว่าความเสียหายที่ไม่แน่นอนนั้นคือไม่ได้รับรางวัล แต่
ถ้าพิเคราะห์ให้ลึกซึ้งจะเห็นว่ามีความเสียหายแน่นอนชนิดหนึ่งเกิดขึ้นคือขาดโอกาสที่จะชนะและ
ได้รับรางวัล ซึ่งศาลในคดีนี้มิได้พิพากษาในประเด็นดังกล่าว155  

 

กรณีของความเสียหายที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมการวิจารณ์ตามวิจัยฉบับนี้ได้แก่ 
ความเสียหายที่เกิดข้ึนแก่สิทธิอย่างหนึ่งอย่างใด กล่าวคือสิทธิตามรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย 
พ.ศ. 2550 มาตรา 61 วรรคหนึ่ง สิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครองในการได้รับ
ข้อมูลที่เป็นความจริง และมีสิทธิร้องเรียนเพ่ือให้ได้รับการแก้ไขเยียวยาความเสียหาย รวมทั้งมีสิทธิ
รวมตัวกันเพ่ือพิทักษ์สิทธิของผู้บริโภค และสิทธิตามมาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 
พ.ศ. 2552 กล่าวคือสิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ และสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ ตามที่ได้อธิบายไว้ในข้อ 
3.4.1.1 เมื่อสิทธิของผู้บริโภคถูกกระทบ ผู้บริโภคที่ได้รับความเสียหายย่อมฟ้องร้องเรียกให้ผู้วิจารณ์
ชดใช้ค่าสินไหมทดแทนได้ นอกจากผู้เสียหายที่เป็นผู้บริโภคแล้วอาจเป็นการละเมิดต่อผู้ประกอบ
ธุรกิจอ่ืนด้วย หากการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นเป็นการกระท าของผู้
ประกอบธุรกิจด้วยวิธีทางการค้าที่ท าลายการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และก่อความเสียหายแก่ผู้
ประกอบธุรกิจอ่ืน ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 ซึ่งได้อธิบายไว้
ในข้อ 3.4.1.3  

                                                           
155 จิ๊ด เศรษฐบุตร, หลักกฎหมายแพง่ลักษณะละเมิด, พิมพ์ครั้งท่ี 8 (กรุงเทพมหานคร: โครงการต าราและ

เอกสารประกอบการสอน คณะนติิศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2556), หน้า 71-74. 
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จากการศึกษาบทบัญญัติในเรื่องละเมิด ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของ
ไทยแล้ว พิจารณาได้ว่ากรณีของผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนอันเนื่องมาจากได้รับ
ผลประโยชน์ตอบแทนจากผู้ประกอบธุรกิจ ถือว่าเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้
ประกอบธุรกิจอันอยู่ในนิยามของค าว่า“โฆษณา” ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 
แล้วนั้น เมื่อการโฆษณาด้วยการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกระท าด้วยการปกปิด
ความสัมพันธ์รวมถึงผู้วิจารณ์ได้แสดงตัวเองเป็นผู้บริโภค หรือใช้ข้อความที่แสดงออกว่าตนเองเป็น
ผู้บริโภคที่มิได้มีความสัมพันธ์ใดๆ กับผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา ส่งผลเป็นการ
หลอกลวงและสร้างความหลงผิดเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลอันเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค หากการวิจารณ์ดังกล่าวเข้าลักษณะของการโฆษณาด้วยข้อความที่
ไม่เป็นธรรม ตามมาตรา 22 อันเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจ และผู้
ประกอบกิจการโฆษณามีความรับผิดตามกฎหมายดังกล่าวแล้ว156 ยังมีความรับผิดตามกฎหมายแพ่ง
เรื่องละเมิดอีกด้วย เนื่องจากเป็นการกระท าซึ่งมีกฎหมายบัญญัติว่าเป็นความผิด นอกจากนี้ในส่วน
ของผู้วิจารณ์ แม้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคยังไม่สามารถเอาผิดตัวผู้วิจารณ์ได้โดยตรงหากผู้วิจารณ์
ไม่ได้อยู่ในฐานะของผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา กล่าวคือเป็นเพียงบุคคลกลางที่ท า
การวิจารณ์เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้ผู้ประกอบธุรกิจเท่านั้น แต่ผู้วิจารณ์ย่อมมีความรับ
ผิดตามกฎหมายแพ่งเรื่องละเมิด เนื่องจากเป็นกรณีที่ไม่มีกฎหมายบัญญัติว่าเป็นความผิดแก่ผู้วิจารณ์
เอาไว้โดยตรง แต่การวิจารณ์นั้นเป็นการล่วงสิทธิของผู้บริโภค หรือประทุษร้ายต่อสิทธิของบุคคลอ่ืน 
เมื่อก่อความเสียหายแก่ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลจากการวิจารณ์นั้น ผู้วิจารณ์จึงมีความรับผิดตาม
กฎหมายแพ่งเรื่องละเมิดด้วย 

3.4.3.5 การวิจารณ์กับนิติสัมพันธ์ตามสัญญาจ้างท าของ 

จากบทบัญญัติตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  มาตรา 587157 
สาระส าคัญของสัญญาจ้างท าของ ได้แก่  

(1) สัญญาจ้างท าของเป็นสัญญาต่างตอบแทน มีคู่สัญญา 2 ฝ่าย กล่าวคือฝ่าย
ผู้รับจ้างวิจารณ์สินค้าและบริการตามรูปแบบพฤติกรรมที่ศึกษาอยู่นี้ได้แก่ผู้วิจารณ์สินค้าและบริการ 
และฝ่ายผู้ว่าจ้างได้แก่ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา โดยผู้รับจ้างตกลงท างานอย่าง
หนึ่งอย่างใดให้แก่ผู้ว่าจ้างกล่าวคือการวิจารณ์สินค้าและบริการในทางสนับสนุน และผู้ว่าจ้างตกลงให้

                                                           
156 อย่างไรก็ตามกฎหมายดังกล่าวจะสามารถปรับใช้ได้อย่างเหมาะสมหรือไมเ่พียงใดจะได้วิเคราะหต์่อไปใน

บทที่ 4 
157 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 587 บัญญัติว่า 
“อันว่าจ้างท าของนั้น คือสัญญาซึง่บุคคลคนหนึ่งเรยีกว่าผูร้ับจ้าง ตกลงจะท าการงานสิ่งใดสิ่งหนึ่งจนส าเรจ็

ให้แก่บุคคลอีกคนหน่ึง เรียกว่าผู้วา่จ้าง และผู้ว่าจ้างตกลงจะให้สินจา้งเพื่อผลส าเรจ็แห่งการที่ท านั้น” 
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สินจ้างเพื่อผลส าเร็จของงานนั้น ทั้งนี้สินจ้างดังกล่าวอาจเป็นเงิน หรือทรัพย์สินอย่างอ่ืนก็ได้ตามแต่จะ
ตกลงกัน หรือแม้แต่เป็นการให้อาหาร ให้ที่พักอาศัยก็นับเป็นสินจ้างได้เช่นกัน158 ซึ่งผู้ว่าจ้างอาจให้
เป็นสินค้าหรือให้เข้ารับบริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ท าให้พฤติกรรมการวิจารณ์ในลักษณะนี้เกิดนิติ
สัมพันธ์ตามสัญญาจ้างท าของขึ้นแล้ว 

 

(2) สัญญาจ้างท าของเป็นสัญญาที่มุ่งถึงผลส าเร็จของงาน ผู้ว่าจ้างมิได้
ต้องการเฉพาะแรงงานของผู้รับจ้างอย่างการจ้างแรงงานเท่านั้น เช่น การจ้างว่าความ การจ้างส่งของ 
การจ้างสร้างสะพาน การจ้างต่อเติมบ้าน หรือการจ้างร้องเพลง รวมตลอดถึงการจ้างให้เขียนบท
วิจารณ์สินค้าและบริการในทางสนับสนุน ผู้รับจ้างมีความเป็นอิสระในการท างานมากกว่าลูกจ้างใน
สัญญาจ้างแรงงาน เนื่องจากผู้รับจ้างไม่ได้อยู่ในความควบคุมหรือบังคับบัญชาของผู้ว่าจ้าง อีกทั้งผู้
ว่าจ้างไม่มีสิทธิสั่งงานเกี่ยวกับข้ันตอนการท างานของผู้รับจ้าง เช่น กรณีของการจ้างส่งของ ผลส าเร็จ
ของงานคือการส่งของนั้นให้ถึงมือผู้รับ แต่ผู้ว่าจ้างไม่มีอ านาจบังคับบัญชาถึงเส้นทางการท างานที่จ้าง 
หรือเรื่องของมารยาท หรือการแต่งกาย เป็นต้น  

 

(3) สัญญาจ้างท าของเป็นสัญญาที่ไม่ต้องมีหลักฐานเป็นหนังสือหรือต้องท า
ตามแบบ กล่าวคือสัญญาจ้างท าของเป็นสัญญาที่เกิดขึ้นโดยการแสดงเจตนาและสมบูรณ์เมื่อแสดง
เจตนาตกลงกัน แม้ด้วยวาจาก็สามารถใช้บังคับได้ ไม่ต้องมีพยานหลักฐานก็สามารถฟ้องร้องบังคับคดี
กันได้159 ดังนั้นในกรณีของพฤติกรรมการวิจารณ์ที่ผู้วิจารณ์ได้ค่าตอบแทนหรือรับผลประโยชน์จากผู้
ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณาย่อมเกิดสัญญาจ้างท าของขึ้นแล้ว แม้ไม่มีการท าสัญญา
เป็นหนังสือก็ตาม 

อนึ่งความรับผิดของผู้ว่าจ้างต่อบุคคลภายนอกจากการกระท าของผู้รับจ้าง โดย
หลักแล้วผู้ว่าจ้างไม่ต้องรับผิดในการกระท าละเมิดที่ผู้รับจ้างได้ท าแก่บุคคลภายนอก เนื่องจากผู้ว่าจ้าง
ไมม่ีอ านาจบังคับบัญชาหรือสั่งการแก่ผู้รับจ้างในการท างานนั้น แตกต่างจากกรณีของการจ้างแรงงาน
ที่ผู้ว่าจ้างมีอ านาจในการควบคุมบังคับบัญชาผู้รับจ้าง จึงต้องมีความรับผิดหากลูกจ้างไปท าละเมิด
บุคคลภายนอก อย่างไรก็ตาม หลักนี้มีข้อยกเว้นที่ท าให้ผู้ว่าจ้าง ต้องรับผิดในการกระท าละเมิดต่อ
บุคคลภายนอกของผู้รับจ้าง 3 ประการ160 คือ 

                                                           
158 ไผทชิต เอกจรยิกร, ค าอธิบายกฎหมาย จ้างแรงงาน จ้างท าของ รับขน (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์

วิญญูชน, 2554), หน้า 195. 
159 เรื่องเดียวกัน, หน้า 156. 
160 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 428 บัญญตัิว่า 
“ผู้ว่าจ้างท าของไม่ต้องรับผิดเพื่อความเสยีหายอันผู้รับจ้างได้ก่อให้เกิดขึ้นแก่บุคคลภายนอกในระหว่างท า

การงานท่ีว่าจ้าง เว้นแต่ผู้ว่าจา้งจะเป็นผูผ้ิดในส่วนการงานท่ีสั่งให้ท าหรือในค าสั่งท่ีตนใหไ้ว้หรือในการเลือกหาผู้รับ
จ้าง” 
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ก) ผู้ว่าจ้างมีส่วนผิดในการงานที่สั่งให้ผู้รับจ้างท า โดยสภาพของความผิดใน
ข้อนี้ คือกรณีของการกระท าละเมิดอันเป็นความผิดตามกฎหมายฉบับใดฉบับหนึ่ง และก่อความ
เสียหายแก่ผู้อ่ืน ซึ่งผู้ว่าจ้างสั่งให้ท าโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ เป็นการที่ผู้ว่าจ้างกระท าความผิด
ด้วยตนเอง และรับผิดแต่เพียงผู้เดียว อย่างไรก็ตามหากผู้รับจ้างรู้ว่าเป็นการกระท าความผิดด้วยแล้ว 
แต่ก็ยังท างานที่จ้างนั้นอีก ย่อมต้องร่วมรับผิดด้วย161 เช่น ผู้ว่าจ้างจ้างวงดนตรีมาแสดงงานปีใหม่ที่
บ้าน หากเกิดเสียงดังจนท าให้บ้านเรือนใกล้เคียงตกใจหรือเดือดร้อน ย่อมถือเป็นการกระท าที่ผิด
กฎหมาย และผู้ว่าจ้างย่อมมีความรับผิดทางละเมิดต่องานที่ตนได้สั่งให้ผู้รับจ้างคือวงดนตรีท า  ทั้งนี้
การงานที่สั่งให้ผู้รับจ้างท านั้นสามารถน ามาปรับใช้กับการที่ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการ
โฆษณาจ้างผู้วิจารณ์ให้วิจารณ์สินค้าหรือบริการโดยปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนกับผู้วิจารณ์และใช้
ข้อความที่แสดงออกว่าผู้วิจารณ์เป็นผู้บริโภคที่ไม่มีความสัมพันธ์หรือผลประโยชน์ใดๆ จากผู้ประกอบ
ธุรกิจ 

ข) ผู้ว่าจ้างมีส่วนผิดในค าสั่งที่ตนให้ไว้ เช่น กรณีที่ผู้ว่าจ้างได้จ้างผู้รับจ้างให้
สร้างโรงภาพยนตร์ในที่ดินของตน โดยผู้ว่าจ้างท าการชี้จุดที่จะให้ตอกเสาเข็มด้วยตนเอง เมื่อการตอก
เสาเข็มนั้นเป็นเหตุให้ตึกของบ้านข้างเคียงร้าว เนื่องจากการตอกเข็มลงรากใช้เสาเข็มใหญ่และยาว
มากใกล้ชิดรั้วและตัวตึกของบ้านข้างเคียงมากเกินไป ผู้ว่าจ้างจึงต้องรับผิดเพราะค าสั่งที่ตนได้ให้ไว้162 

 

ค) ผู้ว่าจ้างมีส่วนผิดในการเลือกหาผู้รับจ้าง เช่น กรณีการเลือกหาผู้รับจ้างที่
ไร้ฝีมือมาท าการสร้างตึก เมื่อการสร้างตึกนั้นพังทลายลงด้วยเพราะความด้อยฝีมือ และขาดไร้
ประสบการณ์ของผู้รับจ้างที่ผู้ว่าจ้างได้เลือกมา จนก่อความเสียหายแก่ทรัพย์สินของบุคคลภายนอกที่
อยู่ใกล้เคียง ผู้ว่าจ้างจึงต้องร่วมรับผิดกับผู้รับจ้างด้วย 

ดังนั้นการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจะถือว่าเป็นโฆษณาตาม
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เมื่อการวิจารณ์นั้นท าไปเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ หาก
ผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนให้แก่สินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจ และได้รับ
ผลประโยชน์ใดๆ ตอบแทน หรือเป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์ เช่น เป็นหุ้นส่วน หรือลูกจ้างของผู้ประกอบ
ธุรกิจ ย่อมถือได้ว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า อันอยู่ในนิยามของค าว่า
“โฆษณา” เมื่อการวิจารณ์นั้นปกปิดความสัมพันธ์ หรือไม่เปิดเผยว่าเป็นการโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคที่
รับทราบข้อความการวิจารณ์ระหว่างสืบค้นหาข้อมูลก่อนเข้าท านิติกรรมใดๆ เกิดความหลงผิดใน
แหล่งข้อมูล และเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอันเป็น
การกระทบสิทธิของผู้บริโภคตามมาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งได้ศึกษา
                                                           

161 ศักดิ์ สนองชาติ, ค าอธิบายโดยยอ่ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ว่าด้วย ละเมิด และความรับผดิทาง
ละเมิดตามพระราชบัญญัติความรบัผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, หน้า 117. 

162 ค าพิพากษาศาลฎีกาที่ 940/2501 
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ไปแล้วในข้อ 3.4.1.1 นั้น เมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมดังกล่าว
เป็นการกระท าความผิดตามกฎหมายคุม้ครองผู้บริโภคแล้วประกอบกับผู้วิจารณ์ได้รับผลประโยชน์จากผู้
ประกอบกิจการอันถือว่าเป็นสินจ้าง เพ่ือผลส าเร็จของงานคือการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนให้แก่
สินค้าและบริการ ย่อมถือได้ว่าเกิดสัญญาจ้างท าของระหว่างผู้ประกอบธุรกิจ (ผู้ว่าจ้าง) และผู้วิจารณ์ 
(ผู้รับจ้าง) แล้ว แม้จะไม่มีการท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรก็ตาม เมื่อก่อความเสียหายแก่ผู้บริโภค ผู้
ประกอบธุรกิจย่อมมีความรับผิดทางละเมิดต่อการวิจารณ์ที่ตนได้สั่งให้ผู้วิจารณ์ท า และในการนี้ หาก
ผู้วิจารณ์ได้รู้ว่าการวิจารณ์ของตนเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย ผู้วิจารณ์จะต้องรั บผิดร่วมกับผู้
ประกอบธุรกิจด้วย 
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บทที่ 4 
วิเคราะห์ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ 
ประเทศไทย เปรียบเทียบกับสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร 

สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์ 

4.1 ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่กระทบต่อผู้บริโภคตาม
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค 

 4.1.1 การโฆษณาด้วยข้อความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมและวิธีการโฆษณา 

การวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือ
ผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ ไม่ว่าผู้วิจารณ์จะเป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป บล็อกเกอร์ หรือผู้มี
ชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น หรือผู้วิจารณ์เป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับ
ผู้ประกอบธุรกิจ ถือได้ว่าการวิจารณ์ดังกล่าวเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าอันจะ เข้า
นิยามของค าว่าโฆษณาตาม พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เมื่อการวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีลักษณะเฉพาะกล่าวคือเป็นการกระท าผ่านเว็บไซต์ส่วนตัวหรือบัญชี
ชื่อส่วนตัวของผู้วิจารณ์เอง จึงเป็นการยากท่ีผู้บริโภคจะรู้เท่าทันและทราบได้ว่าการวิจารณ์ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตนั้นเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้กับผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ อย่างไร
ก็ตามด้วยพฤติกรรมดังกล่าวผู้บริโภคกลับมีแนวโน้มเข้าใจว่าการวิจารณ์เหล่านั้นมาจากผู้บริโภค
เช่นเดียวกับตนโดยไม่มีเป้าหมายในทางพาณิชย์แอบแฝง ซึ่งความคิดเห็นหรือประสบการณ์จาก
ผู้บริโภคท่ีใช้งานจริงย่อมมีอิทธิพลต่อความคิดของผู้บริโภครายอ่ืนมากกว่าข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจ
ตามที่ได้ศึกษามาแล้วในบทที่ 2 ถือได้ว่าเป็นการที่ผู้บริโภคถูกจูงใจจากการวิจารณ์ดังกล่าวให้สนใจ
และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ เมื่อเป็นการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการโดยไม่เปิดเผยความสัมพันธ์จึงเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค า
พรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ก่อให้เกิดความหลงผิดใน
แหล่งข้อมูลดังกล่าวว่าเป็นการบอกเล่าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคจริงถือเป็นการแทรกแซงและ
บิดเบือนกระบวนการค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการตลอดจนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคหลงเชื่อและเข้าใจว่าข้อมูลข่าวสารที่ตนได้รับนั้นเพียงพอแล้ว 
จึงตัดสินใจเลือกซ้ือหรือเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์ นอกจากนี้ยังกระทบสิทธิของผู้บริโภคที่จะมีอิสระ
ในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ เนื่องจากผู้บริโภคถูกโน้มน้าวให้สนใจสินค้าหรือบริการจากบท
วิจารณ์ดังกล่าวที่ไม่เปิดเผยว่าเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจท าให้
ผู้บริโภคเกิดความหลงผิดเข้าใจว่าผู้วิจารณ์มีสถานะเป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนจึงก่อให้เกิดการเลือก
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ซื้อสินค้าและบริการนั้นตามผู้วิจารณ์ ถือได้ว่าผู้บริโภคขาดอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการอัน
เนื่องมาจากพฤติกรรมที่สร้างความหลงผิดในแหล่งข้อมูลโดยถือเป็นการโฆษณาจูงใจผู้บริโภคด้วย
วิธีการที่หลอกลวง 

จากพฤติกรรมการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการดังกล่าวจึงเกิดปัญหา
ว่าเป็นการโฆษณาด้วยข้อความอันไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือไม่ เมื่อวิเคราะห์บทบัญญัติของไทยใน
ส่วนของการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาแล้ว พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 
22 บัญญัติถึงการโฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรมคือการโฆษณาที่ผู้โฆษณาไม่อาจพิสูจน์หรือมี
เอกสารหลักฐานที่น่าเชื่อถือมายืนยันให้เห็นว่าข้อความนั้นเป็นข้อความที่เป็นความจริงหรืออาจเป็น
กรณีข้อความโฆษณาท่ีไม่เปิดเผยข้อเท็จจริงที่ควรจะเปิดเผยซึ่งอาจกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ตามท่ีได้ศึกษาไว้ในข้อ 3.4.1.1 โดยบทบัญญัติมาตรา 22 วรรคหนึ่งได้บัญญัติถึงข้อความโฆษณาที่ไม่
เป็นธรรมนั้นครอบคลุมถึงข้อความอันเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้า
หรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ เมื่อการวิจารณ์ดังกล่าวเป็น
การหลอกลวงหรือกระท าให้ผู้บริโภคเกิดความหลงผิดในสถานะของแหล่งข้อมูลจึงไม่ใช่ข้อความที่
เกี่ยวข้องกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ 
การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการซึ่งจะสามารถน ามาตรา 22 มาปรับใช้ได้ อีกทั้งมาตรา 22(1) 
ได้ก าหนดไว้ว่าข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริงถือได้ว่าเป็นข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค
ย่อมต้องเป็นกรณีท่ีเป็นความเท็จหรือเกินจริงในส่วนของข้อมูลหรือรายละเอียดอันเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการตามที่ก าหนดไว้ มิได้มีความหมายขยายไปถึงพฤติกรรมการโฆษณาด้วยการวิจารณ์โดยการ
แสดงออกว่าตัวเองเป็นผู้บริโภคซึ่งเป็นกรณีของการหลอกลวงหรือสร้างความหลงผิดเกี่ยวกับ
แหล่งข้อมูลจึงไม่สามารถน ามาตรา 22(1) ดังกล่าว มาปรับใช้แก่กรณีได้เช่นกัน ดังนั้นด้วยพฤติกรรม
ดังกล่าวถือได้ว่าเป็นการโฆษณาที่หลอกลวง สร้างความหลงผิดและกระทบสิทธิของผู้บริโภค แต่การ
คุม้ครองผู้บริโภคด้านโฆษณาตามมาตรา 22  ทั้ง 5 อนุมาตรา ในปัจจุบันยังคงมีปัญหาในการปรับใช้
ที่ยังไม่ครอบคลุมถึงการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์สินค้าและบริการตามพฤติกรรมดังกล่าวได้ซึ่ง
ถือได้ว่าเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจอันเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภค โดยเป็นไปตาม
สมมติฐานคือบทบัญญัติในกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยยังไม่ครอบคลุมถึงการโฆษณาที่แฝงมา
ในรูปของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

อย่างไรก็ตามในกรณีที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบ
ธุรกิจและจัดท าบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ กล่าวคือข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ 
ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ โดยข้อความนั้นเป็นความเท็จหรือเกิน
ความจริง ย่อมเข้าองค์ประกอบมาตรา 22 วรรคแรก แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.
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2522 ในส่วนของการโฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรม และอยู่ในบังคับบทบัญญัติมาตรา 22(1) อัน
เกี่ยวกับการโฆษณาด้วยข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง  

ส าหรับกรณีของบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์มิได้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบ
ธุรกิจ หรือไม่ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อ่ืนใดจากผู้ประกอบธุรกิจ ถือได้ว่าผู้วิจารณ์มิได้
วิจารณ์โดยมีเจตนาในเชิงพาณิชย์แอบแฝงรวมถึงมิได้กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า แต่เป็นการ
วิจารณ์สินค้าหรือบริการตามสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของประชาชนตามรัฐธรรมนูญ แต่
หากการแสดงความคิดเห็นของผู้วิจารณ์นั้นกระท าด้วยข้อความที่เป็นความเท็จ และก่อความเสียหาย
แก่ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้วิจารณ์ย่อมมีความรับผิดในฐานละเมิดต่อผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงมีความผิดตาม
กฎหมายอาญาฐานหมิ่นประมาท163 ด้วยเช่นเดียวกันกับการวิจารณ์ที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนจาก
ผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่ง เพื่อท าบทวิจารณ์ในแนวทางลบแก่สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจอีก
รายหนึ่ง ย่อมมีความรับผิดฐานละเมิดและหมิ่นประมาทต่อผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกวิจารณ์ด้วย 

เมื่อพิจารณาว่าการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตโดยผู้วิจารณ์แสดงออกว่าตนเองเป็นผู้บริโภคและปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้
ประกอบธุรกิจ คือการโฆษณาที่กระทบสิทธิของผู้บริโภค แต่ไม่สามารถน ามาตรา 22 มาปรับใช้ได้
ตามที่ได้วิเคราะห์ไปแล้วข้างต้นนั้น จึงมีประเด็นที่ต้องวิเคราะห์ต่อไปว่าพฤติกรรมการโฆษณา
ดังกล่าวนั้น สามารถน ามาตรา 23 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งเป็น
บทบัญญัติอันเกี่ยวกับวิธีการโฆษณามาปรับใช้ได้หรือไม่ โดยมาตรา 23 ก าหนดไว้ว่า “การโฆษณา
จะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกายหรือจิตใจ หรืออันอาจก่อให้เกิด
ความร าคาญแก่ผู้บริโภค ทั้งนี้ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง” จากบทบัญญัติดังกล่าวสามารถแยก
วิธีการโฆษณาที่ถือว่ามีความผิดได้ 2 กรณี คือ 

1) การโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกาย 
หรือจิตใจ  

2) การโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจก่อให้เกิดความร าคาญแก่ผู้บริโภค 

                                                           
163 ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 บัญญัติว่า  
“ผู้ใดใส่ความผู้อื่นต่อบุคคลที่สาม โดยประการที่น่าจะท าให้ผู้อื่นนั้นเสียชื่อเสียง ถูกดูหมิ่น หรือถูกเกลยีดชัง 

ผู้นั้นกระท าความผดิฐานหมิ่นประมาท ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไมเ่กินสองหมื่นบาท หรือท้ังจ า
ทั้งปรับ” และ มาตรา 328 บัญญตัิว่า “ถ้าความผดิฐานหมิ่นประมาทได้กระท าโดยการโฆษณาด้วยเอกสาร ภาพวาด 
ภาพระบายสี ภาพยนตร์ ภาพหรอืตัวอักษรที่ท าให้ปรากฏไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ แผ่นเสียง หรือสิ่งบันทึกเสยีง บันทึกภาพ 
หรือบันทึกอักษร กระท าโดยการกระจายเสียง หรือการกระจายภาพ หรือโดยกระท าการปา่วประกาศด้วยวิธีอ่ืน 
ผู้กระท าต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสองปี และปรับไมเ่กินสองแสนบาท” 
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อนึ่งปัจจุบันยังไม่มีการออกกฎกระทรวงในเรื่องของวิธีการโฆษณาตามมาตรา 23 นี้ แต่มี
การยกร่างไว้แล้ว เช่น การโฆษณาโดยน าสัตว์มาแสดงให้เห็นถึงความดุร้ายหรือการทารุณต่อสัตว์ การ
น าอาวุธหรือวัตถุระเบิดมาแสดงให้เห็นว่าได้น ามาใช้เพ่ือกระท าผิดกฎหมาย การใช้บุคคลมาแสดง
ท่าทางที่เสี่ยงต่ออันตรายที่จะเกิดแก่ร่างกายหรือชีวิต หรือการส่งข้อความโฆษณาที่กระท าซ้ าๆ อย่าง
ต่อเนื่อง เป็นต้น164 จึงเป็นกรณีที่บทบัญญัติของไทยได้ก าหนดวิธีการโฆษณาแยกออกจากข้อความที่
ใช้ในการโฆษณา กล่าวคือการโฆษณาหากเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับข้อความแล้วให้น ามาตรา 22 มาปรับใช้ 
แต่หากเป็นเรื่องที่มิได้เกี่ยวข้องกับข้อความในการโฆษณาแต่เป็นวิธีการโฆษณาให้น ามาตรา 23 มา
ปรับใช้ ดังนั้นเมื่อพิจารณากฎหมายของไทยที่จะน ามาปรับแก่พฤติกรรมการวิจารณ์ที่ปกปิด
ความสัมพันธ์ในประเด็นของวิธีการโฆษณาก็ยังไม่สามารถน าบทบัญญัติกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของ
ไทยมาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากมาตรา 23 ของไทยก าหนดถึงวิธีการโฆษณาที่มิใช่เรื่องของ
การกล่าวเท็จ หลอกลวง ก่อความหลงผิด สร้างความไม่เป็นธรรม และไม่ใช่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือบริการ ตลอดจนมิได้ก าหนดความรับผิดถึงการโฆษณาที่ปกปิดสถานะของผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้
วิจารณ์ที่เก่ียวข้องกับผู้ประกอบธุรกิจ 

เมื่อเปรียบเทียบกับ Federal Trade Commission Act of 1914 (FTC Act) ของ
สหรัฐอเมริกามาตรา 5(a)(1) ก าหนดหลักเกณฑ์ไว้กว้างๆ ว่าห้ามกระท าการอันไม่เป็นธรรมหรือ
หลอกลวงในทางการค้าซึ่ง FTC Act นี้เป็นกฎหมายแม่บทของ The Commission’s Guides 
Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising (The Guides) 
หรือคู่มือแนวทางปฏิบัติ เกี่ยวกับการพิสูจน์หรือทดลองใช้  (Testimonials) และการรับรอง 
(Endorsements) ในการโฆษณา ซึ่งเป็นคู่มือที่เกี่ยวกับการวิจารณ์สินค้าและบริการโดยตรง โดยถือ
ว่าการวิจารณ์ที่ปกปิดความสัมพันธ์เป็นการโฆษณาที่หลอกลวงและก่อความหลงผิดแก่ผู้บริโภค และ
เป็นการกระท าที่ไม่เป็นธรรมทางการค้า ตัวอย่างหนึ่งของรูปแบบพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดความ
สับสนหรือหลงผิดแก่ผู้บริโภคตาม The Guides ฉบับนี้ได้แก่นักศึกษามหาวิทยาลัยคนหนึ่งมีชื่อเสียง
และได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านวิดีโอเกม ได้ท าบล็อกส่วนตัวและ เผยแพร่ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์การเล่นเกมของเขา โดยผู้ประกอบธุรกิจจะส่งวิดีโอเกมรุ่นใหม่ไปให้
นักศึกษาฟรีและขอให้เขาวิจารณ์ลงในบล็อก เขาทดลองเล่นวิดีโอเกมรุ่นใหม่และท าการวิจารณ์ในเชิง
บวกเพ่ืออ านวยประโยชน์ให้แก่ผู้ผลิต เนื่องจากการวิจารณ์ของเขาถูกเผยแพร่ผ่านทางรูปแบบของสื่อ
ที่สร้างโดยผู้บริโภคและความสัมพันธ์ของเขาต่อผู้ประกอบธุรกิจจะไม่ได้ถูกสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน  
ผู้อ่านมีโอกาสน้อยมากที่จะรู้ว่าเขาได้รับเครื่องเล่นวิดีโอเกมมาฟรีเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนส าหรับการ

                                                           
164 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, "ร่างกฎกระทรวงว่าด้วยการโฆษณาที่กระท าด้วยวิธีการอนั

อาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกาย หรือจิตใจ หรืออันอาจก่อให้เกิดความร าคาญแกผู่้บรโิภค พ.ศ. ...." [ออนไลน์] 
เข้าถึงเมื่อ 22 มกราคม 2557. แหล่งท่ีมา: www.ocpb.go.th/download/ประชาพิจารณ์โฆษณา_31032551.pdf 
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วิจารณ์สินค้าและเนื่องจากมูลค่าของเครื่องเล่นวิดีโอเกมนั้นค่อนข้างสูงจึงกระทบต่อความน่าเชื่อถือ
ของข้อความรับรองสนับสนุนสินค้าของเขาเป็นอย่างมาก ถือเป็นการโฆษณาที่ไม่เป็นธรรมตาม FTC 
Act165 จากตัวอย่างนี้นักศึกษาคือผู้วิจารณ์ที่ผู้รับสารเข้าใจว่าเป็นผู้บริโภคที่แท้จริงหรือเป็นผู้วิจารณ์
โดยอิสระ เมื่อนักศึกษาได้รับวิดีโอเกมรุ่นใหม่จากผู้ประกอบธุรกิจโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายตาม The 
Guides ถือว่านักศึกษาท่านนี้เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นผู้ผลิตวิดีโอเกมจึงมี
หน้าที่ในการเปิดเผยความสัมพันธ์ให้ผู้อ่านทราบ หากนักศึกษาวิจารณ์วิดีโอเกมรุ่นใหม่นี้โดยปกปิดไม่
เปิดเผยความสัมพันธ์ของตนกับผู้ประกอบธุรกิจ ย่อมถือว่าเป็นการกระท าที่ฝ่าฝืนและมีความรับผิด
ตาม FTC Act  

Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป ซึ่ง Consumer 
Protection from Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) ของสหราชอาณาจักรน ามาบัญญัติ
เป็นกฎหมายภายในของตนเอง กฎหมายทั้ง 2 ฉบับจึงมีความคล้ายคลึงกันกล่าวคือ Unfair 
Commercial Practices Directive มาตรา 5 (CPRs มาตรา 3) ได้ก าหนดถึงพฤติกรรมที่ไม่เป็น
ธรรมทางการค้า ได้แก่กรณีของการกระท าที่ขัดต่อความระมัดระวังตามวิชาชีพ การกระท าที่
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดตามมาตรา 6 และมาตรา 7 ซึ่งเป็นเหตุท าให้ผู้บริโภคท าการตัดสินใจที่
แตกต่างออกไป และพฤติกรรมตามเอกสารแนบ เป็นต้น ส าหรับพฤติกรรมที่เป็นการไม่เป็นธรรมตาม
เอกสารแนบถือว่าเป็นพฤติกรรมต้องห้ามในทุกกรณี โดยในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและ
บริการตามที่ศึกษาอยู่นี้ก าหนดอยู่ในข้อ 22 กล่าวคือพฤติกรรมที่มีการอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อ
บุคคลอ่ืนว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือ
วิชาชีพของตนเอง หรือการอ้างว่าตนเองเป็นผู้บริโภค ดังนั้นการอ้างตัวเองเป็นผู้บริโภคของผู้วิจารณ์ที่
ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจถือเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 5 
นี้ และใน Unfair Commercial Practices Directive มาตรา 7 (CPRs มาตรา 5) บัญญัติถึง
พฤติกรรมทางการค้าจะถูกพิจารณาว่าเป็นการหลอกลวงและท าให้เข้าใจผิด หากมีการละเว้นไม่แจ้ง
ข้อมูลส าคัญที่จ าเป็นต่อผู้บริโภค ซึ่งมีผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการบน
ความเข้าใจผิดนั้นๆ พฤติกรรมทางการค้าจะถูกพิจารณาว่าเป็นการหลอกลวง ท าให้เข้าใจผิด และละ
เว้นข้อมูลส าคัญ หากมีพฤติกรรมดังต่อไปนี้ ผู้ประกอบธุรกิจปกปิดหรือให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ไม่
สามารถเข้าใจได้ ก ากวม หรือ ไม่เหมาะสม รวมถึงความล้มเหลวในการแสดงเจตนาในทางพาณิชย์ 
นอกเสียแต่ว่าเจตนาในทางพาณิชย์นั้นจะสามารถทราบได้อย่างชัดเจนจากข้อมูลที่แสดงออกมา เป็น
ต้น โดยมาตรา 7 นี้การปกปิดเจตนาในทางพาณิชย์ถือเป็นการละเลยที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดซึ่งมี
ความเกี่ยวโยงกับพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าตามมาตรา 5 ในเอกสารแนบข้อ 22 ซึ่งระบุถึง
                                                           

 165 Section 255.5 Example 7 of The Commission’s Guides Concerning the Use of 
Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255.0  
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พฤติกรรมที่อ้างตัวเองเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในความหมายเดียวกับการกระท าที่มีเจตนาในทางพาณิชย์แต่
กลับปกปิดไม่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบ เปรียบเทียบได้กับการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตในแนวทางสนับสนุนของผู้วิจารณ์ที่ได้รับค่าตอบแทน หรือมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบ
ธุรกิจ ถือเป็นการกระท าที่แฝงไปด้วยเจตนาในทางพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งเจตนาในทาง
พาณิชย์นั้นถือเป็นข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคโดยเฉลี่ยจ าเป็นต้องทราบเพ่ือประกอบการตัดสินใจเข้าท า
นิติกรรม ดังนั้นหากไม่ชี้แจงเจตนาในทางพาณิชย์ให้ผู้บริโภคทราบ หรืออีกนัยหนึ่งคือการโฆษณาที่ไม่
เปิดเผยว่าเป็นการโฆษณาจะถือเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าที่ถูกต้องห้ามกระท า  

The Act against Unfair Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีก าหนดถึงการ
ปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคไว้หลายกรณีในมาตรา 3 เช่นเอกสารแนบ ข้อ 23 
ได้แก่การสร้างข้อมูลหรือความพึงพอใจที่เป็นเท็จว่าผู้ประกอบธุรกิจคือผู้บริโภคหรือไม่ได้แสดงออกว่า
เป็นการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง ดังนั้นแม้
จะไม่ได้เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าหรือบริการแต่เป็นข้อความโฆษณาที่เข้าข่ายหลอกลวงหรือก่อความ
เข้าใจผิดแก่ผู้บริโภคเช่นกรณีของการหลอกลวงสถานะของแหล่งข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อถือย่อมเป็น
การกระท าที่ผิดกฎหมายตามมาตรา 3 นี้  

ส าหรับสาธารณรัฐสิงคโปร์ Consumer Protection (Fair Trading) Act มาตรา 4 
บัญญัติถึงพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าโดยผู้ประกอบธุรกิจไปยังผู้บริโภค ได้แก่การท าหรือ
พูด หรือละเลยที่จะท าหรือพูด ซึ่งมีผลท าให้ผู้บริโภคอาจหลงผิดหรือเข้าใจผิด การอ้างสิทธิที่เป็นเท็จ 
การเอาเปรียบผู้บริโภคที่ผู้ประกอบธุรกิจรู้หรือควรจะรู้ว่าผู้บริโภคไม่อยู่ในฐานะที่จะป้องกัน
ผลประโยชน์ของตนเองได้ หรือไม่สามารถเข้าใจคุณลักษณะ ธรรมชาติ ภาษา หรือผลกระทบจากการ
ซื้อขายหรือที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายนั้น และพฤติกรรมที่ก าหนดไว้ในตารางที่ 2 ข้อ 14 ได้ก าหนด
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมกรณีผู้ประกอบธุรกิจสร้างตัวแทนหรือแต่งตั้งบุคคลขึ้น (เช่น ผู้วิจารณ์) ให้
กระท าการเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่น เขียนบทความ ท าภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ 
ซึ่งอาจตีความถึงบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการได้ หากเป็นบุคคลที่ถูกแต่งตั้งขึ้นมาเพ่ือการขายสินค้า
หรือบริการจะถือเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมเมื่อบุคคลนั้นไม่ชี้แจงว่าการกระท าของตนเป็นการ
โฆษณาหรือส่งเสริมการขาย เพราะฉะนั้นหากการวิจารณ์ดังกล่าวผู้วิจารณ์ได้รับผลประโยชน์จากผู้
ประกอบธุรกิจ ถือได้ว่าผู้วิจารณ์ถูกแต่งตั้งขึ้นมาเพ่ือการขายสินค้าหรือบริการแม้จะไม่ใช่ผู้ขายเอง
โดยตรงแต่ย่อมเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในการขายสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ หาก
การวิจารณ์กระท าไปโดยวิธีที่ปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้ประกอบธุรกิจกล่าวคือไม่ชี้แจง
ว่าการกระท าของตนนั้นเป็นการโฆษณาหรือส่งเสริมการขายย่อมถือได้ว่าเป็นการกระท าที่ไม่เป็น
ธรรมและเป็นความผิดกฎหมายตามกฎหมายนี้ 
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สังเกตได้ว่าบทบัญญัติที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาด้วยพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและ
บริการที่ผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจแต่กลับแสดงตนเองเป็นผู้บริโภคหรือผู้วิจารณ์โดย
อิสระไม่ว่าจะเป็น FTC Act และ The Guides ของสหรัฐอเมริกา Unfair Commercial Practice 
Directive ของสหภาพยุโรป Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
ของสหราชอาณาจักร The Act against Unfair Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และ 
Consumer Protection (Fair Trading) Act ของสาธารณรัฐสิงคโปร์ เป็นบทบัญญัติที่กล่าวถึง
พฤติกรรมหรือรูปแบบการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมทางการค้าต่อผู้บริโภคด้วยการแสดงตนเองเป็น
ผู้บริโภคและปกปิดหรือไม่ชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบถึงวัตถุประสงค์ในทางพาณิชย์ โดยเป็นกรณีที่
นอกเหนือจากการชี้เฉพาะไปที่ข้อความของการโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการรวมถึง
ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินจริงอย่างเช่นพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 
ตลอดจนวิธีการโฆษณาตามมาตรา 23 ที่จะท าให้บทบัญญัติในส่วนที่เกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค
ด้านโฆษณาของไทยไม่สามารถคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคจากการโฆษณาที่แฝงมาในรูปของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการได้ เนื่องจากรูปแบบการวิจารณ์ลักษณะที่ก าลังศึกษานี้มีความเกี่ยวพันกับทั้ง
ข้อความที่ผู้บริโภคควรจะต้องรู้ก่อนท าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ และเป็นวิธีการโฆษณา
รูปแบบใหม่ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน หรือหลงผิด และโดยที่พฤติกรรมการเอาเปรียบผู้บริโภค
ด้านข้อมูลลักษณะนี้เกิดขึ้นอย่างแพร่หลายในสังคมไทยมากขึ้นเช่นเดียวกับสหรัฐอเมริกาที่ก่อนจะมี
การประกาศใช้ The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 
Testimonials in Advertising รวมถึงสหราชอาณาจักรก่อนที่จะมีการประกาศใช้ Consumer 
Protection from Unfair Trading Regulations 2008 ก็เกิดปัญหาเกี่ยวกับการเอาเปรียบผู้บริโภค
จากความหลงผิดในสถานะของแหล่งข้อมูลเช่นเดียวกับสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคมไทยปัจจุ บัน 
ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าโฆษณาท่ีแฝงมากับบทวิจารณ์ด้วยพฤติกรรมที่ก าลังศึกษาอยู่นี้ เป็นการกระท า
ที่มีความเกี่ยวข้องทั้งในเรื่องของข้อความที่ใช้ในการโฆษณากล่าวคือเป็นการปกปิดหรือละเลยไม่
ชี้แจงข้อมูลที่ควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบหรือข้อมูลที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องรู้เพ่ือประกอบการตัดสินใจเข้า
ท านิติกรรม รวมถึงเป็นรูปแบบวิธีการโฆษณาสมัยใหม่ที่มีความแนบเนียนกล่าวคือเป็นการโฆษณา
ด้วยวิธีที่ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดว่ามิใช่การโฆษณา จึงควรน าบทบัญญัติของต่างประเทศมาปรับปรุงและ
พัฒนาแก้ไขกฎหมายของไทย โดยการบัญญัติเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาใน
รูปแบบการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความหลงผิดแก่ผู้บริโภค 
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4.1.1 การโฆษณาด้วยข้อความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมและวิธีการโฆษณา 

ประเทศไทย 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  มาตรา 22 เป็นบทบัญญัติที่
เกี่ยวกับการโฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรม หรือก่อผลเสียแก่สังคมโดยรวม ได้แก่ 
ข้อความที่เป็นเท็จ หรือเกิดความจริง เป็นต้น จะกระท าไม่ได้ ไม่ว่าข้อความนั้นจะ
เป็นข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือ
บริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ  

มาตรา 22 (5) ยังให้อ านาจในการออกกฎกระทรวงที่เกี่ยวกับข้อความที่ไม่เป็น
ธรรมหรือก่อผลเสียแก่สังคมโดยรวมไว้ด้วย 

มาตรา 23 ก าหนดให้วิธีการโฆษณาจะต้องไม่กระท าด้วยวิธีการอันอาจเป็น
อันตรายต่อสุขภาพ ร่างกายหรือจิตใจ หรืออันอาจก่อให้เกิดความร าคาญแก่ผู้บริโภค 

สหรัฐอเมริกา 

Federal Trade Commission Act Section 5(a)(1) เป็นบทบัญญัติที่
กว้างขวางมาก โดยกล่าวถึงเพียงการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม หรือหลอกลวง
ถือเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย โดยมีคู่มือแนวทางปฏิบัติ หรือ The Guides ที่
ออกมาภายใต้บทบัญญัติ FTC Act Section 5(a)(1) เกี่ยวกับการโฆษณาโดยการ
พิสูจน์หรือรับรองสินค้าหรือบริการ เช่น หากผู้รับรองหรือวิจารณ์นั้นได้รับสินค้า 
หรือเข้ารับบริการฟรีจากผู้โฆษณาหรือผู้ประกอบธุรกิจ จะต้องมีการเปิดเผย
ความสัมพันธ์ในส่วนนี้ให้ผู้บริโภคทราบ 

สหภาพยุโรป 

Unfair Commercial Practices Directive มาตรา 5 ได้บัญญัติเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมไว้ว่าเป็นการกระท าที่ถูกต้องห้าม เช่นการปฏิบัติ
ทางการค้าที่ขัดต่อความระมัดระวังตามวิชาชีพ ท าให้หลงผิดซึ่งหากปราศจากการ
กระท านั้นแล้วผู้บริโภคโดยเฉลี่ยอาจไม่เข้าท านิติกรรมด้วย รวมถึงพฤติกรรมที่ระบุ
ไว้ในภาคผนวก 1 ซึ่งกล่าวถึงรูปแบบพฤติกรรมการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ถือว่า
ต้องห้ามกระท าในทุกกรณี เช่น ข้อ 22 การอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคลอ่ืน
ว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ 
หรือวิชาชีพของตนเอง หรือการอ้างว่าตนเองเป็นผู้บริโภครวมถึงในมาตรา 6 ได้
บัญญัติถึงการปฏิบัติในทางการค้าที่ท าให้หลงผิด และมาตรา 7 บัญญัติถึงการละเลย
ในการชี้แจงข้อมูลอันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 

สหราช
อาณาจักร 

The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
เป็นกฎหมายที่ออกมาเพ่ือให้สอดคล้องกับ Unfair Commercial Practices 
Directive ของสหภาพยุโรป ใน Regulation 3(4)(d) บัญญัติเกี่ยวกับการปฏิบัติ
ในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมไว้หลายกรณี เช่น ตารางที่ 1 ข้อ 22 การอ้างเท็จหรือ
สร้างความรู้สึกต่อบุคคลอ่ืนว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง
กับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง หรือการอ้างว่าตนเองเป็น
ผู้บริโภคและ Regulation 6(1)(d) ที่เป็นกรณีของการโฆษณาที่ไม่ระบุเจตนาในเชิง
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พาณิชย์ ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่ามันไม่ใช่การโฆษณา ถือเป็นการละเลยในการ
ชี้แจงข้อมูลอันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด วิธีการท าให้ชัดเจน เช่น การปรากฏข้อความ
ว่า “โฆษณา” ในการปฏิบัติทางการค้านั้น 

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

The Act Against Unfair Competition Section 3(3) บัญญัติเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคไว้หลายกรณี เช่น ภาคผนวก ข้อ 23 
การสร้างข้อมูล หรือความพึงพอใจที่เป็นเท็จ ว่าผู้ประกอบธุรกิจคือผู้บริโภค หรือ
ไม่ได้แสดงออกว่าเป็นการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะ
ฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองและ Section 5(1)4 บัญญัติถึงพฤติกรรมไม่เป็นธรรมจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้ประกอบธุรกิจมีพฤติกรรมทางการค้าใดๆ อันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 
เช่นหากมีข้อมูลที่เป็นเท็จหรือข้อมูลใดๆ ที่เข้าข่ายการหลอกลวงที่เกี่ยวข้องกับการ
ให้การสนับสนุนทั้งทางตรงและทางอ้อม หรือการรับรองของผู้ประกอบธุรกิจใน
สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์ 

Consumer Protection (Fair Trading) Act Section 4(d) บัญญัติถึง
ความหมายและรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรม เช่น ตารางที่ 2 ข้อ 14 การสร้าง
ตัวแทน หรือแต่งตั้งบุคคลขึ้นมาให้กระท าการเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่นบทความ 
ภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ ทั้งที่บุคคลนั้นถูกตั้งขึ้นมาเ พ่ือการ
ขายสินค้าหรือบริการ เว้นแต่จะได้กล่าวไว้ว่ามันคือการโฆษณาหรือการส่งเสริมการ
ขาย 

 

 4.1.2 การชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณา 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 26 บัญญัติไว้ว่า “ในกรณีที่
คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่าข้อความในการโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใด สมควรแจ้งให้
ผู้บริโภคทราบว่าข้อความนั้นเป็นข้อความที่มีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา คณะกรรมการว่าด้วยการ
โฆษณามีอ านาจก าหนดให้การโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณานั้นต้องมีถ้อยค าชี้แจงก ากับให้ประชาชน
ทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณาได้ ทั้งนี้ คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาจะก าหนดเงื่อนไข
อย่างใดให้ต้องปฏิบัติด้วยก็ได้” ตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยบทบัญญัติดังกล่าวจะสังเกตได้
ว่าเป็นบทบัญญัติอันเกี่ยวกับการควบคุมวิธีการโฆษณาโดยการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่ าเป็น
ข้อความโฆษณา ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันการเข้าใจผิดหรือหลงผิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการที่ท าการโฆษณา โดยเป็นอ านาจของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาที่จะสั่งการให้
ข้อความโฆษณารายใดๆ ต้องก าหนดข้อความไว้ เช่น “ใช้เพ่ือการโฆษณาเท่านั้น” หรือมีอ านาจ
ก าหนดเงื่อนไขอย่างอ่ืนให้ต้องปฏิบัติด้วยก็ได้ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจและไม่หลงผิดระหว่าง
สินค้าหรือบริการของจริงกับสินค้าหรือบริการที่ปรากฏในโฆษณา แต่ปัญหาที่เกิดขึ้นคือปัจจุบันมีการ
โฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณา และยังแสดงข้อความในลักษณะที่ให้
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ผู้บริโภคเข้าใจว่าการกระท านั้นมิใช่การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ หรือไม่ชี้แจงว่าเป็น
การกระท าที่มีเจตนาในเชิงพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจ  ประกอบกับการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตที่ใช้ช่องทางผ่านบุคคลธรรมดาหรือสื่อของผู้บริโภค เช่น บัญชีชื่อส่วนตัวในสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้วิจารณ์เอง ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่าข้อความดังกล่าวนั้นเป็นการบอกเล่า
ประสบการณ์จากผู้บริโภคจริงๆ ที่อยู่ในสถานะเช่นเดียวกับตนซึ่งแสดงความคิดเห็นหรือให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคคนอ่ืนอย่างอิสระตรงไปตรงมาเนื่องจากมิได้มีผลประโยชน์ใดๆ กับผู้ประกอบธุรกิจ ทั้งที่
แท้จริงแล้วผู้วิจารณ์กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจหรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็น
ผู้สนับสนุนการวิจารณ์ ซึ่งบทบัญญัติมาตรา 26 นี้มิใช่บทบัญญัติที่ก าหนดหน้าที่แก่ผู้ประกอบธุรกิจ
และผู้ประกอบกิจการโฆษณาให้ต้องระบุไว้ในการโฆษณาทุกครั้งว่าข้อความนั้นเป็นการโฆษณา ท าให้
เกิดความสับสนและหลงผิดแก่ผู้บริโภคดังท่ีกล่าวมาแล้ว เป็นการกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ อีกท้ังยังเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคด้านข้อมูลอีกด้วย กรณีจึงแตกต่าง
จากกฎหมายของต่างประเทศที่ถือว่าพฤติกรรมการวิจารณ์ลักษณะนี้เมื่อเป็นการโฆษณาหรือเป็นการ
กระท าท่ีมีเจตนาในเชิงพาณิชย์จะต้องมีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบว่าเป็นการโฆษณาหรือมีเจตนาทาง
พาณิชย์ หากปกปิดไม่แจ้งหรือละเลยถือเป็นการกระท าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคซึ่งได้กล่าวไว้ ในข้อ 
4.1.1 แล้ว นอกจากนี้ในสหรัฐอเมริกายังได้มีการออกวิธีปฏิบัติเพ่ือให้ผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้
โฆษณา รวมถึงผู้วิจารณ์เข้าใจถึงสิทธิ หน้าที่ และความรับผิดของตน ได้แก่  The Commission’s 
Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising ที่ก าหนด
หลักเกณฑ์ส าคัญไว้ว่ากรณีของการโฆษณาที่มีการพิสูจน์ทดลองใช้หรือรับรองสินค้าหรือบริการหากผู้
พิสูจน์ทดลองหรือรับรองนั้นเป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ เช่น ได้รับค่าตอบแทน ได้รับ
ผลประโยชน์ เป็นลูกจ้าง พนักงาน หุ้นส่วนของบริษัทผู้ประกอบธุรกิจ เป็นต้น จะต้องมีการเปิดเผย
ข้อมูลในส่วนนี้อย่างชัดเจนให้ผู้บริโภคทราบขณะท าการรับรอง ดังนั้นกรณีของการวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการหากผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจย่อมต้องชี้แจงข้อเท็จจริงนั้นให้ผู้อ่านทราบใน
บทวิจารณ์ของตนด้วย และวิธีการชี้แจงจะเป็นไปตาม Dot com Disclosures : How to Make 
Effective Disclosures in Digital Advertising คือคู่มือแนวปฏิบัติที่ออกมาเพ่ือสนับสนุน The 
Guides กล่าวคือเป็นคู่มือเกี่ยวกับวิธีการเปิดเผยความสัมพันธ์หรือชี้แจงว่าเป็นโฆษณาเพ่ือป้องกัน
ความหลงผิดของผู้บริโภค ดังนั้นหากผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ การวิจารณ์นั้นถือ
เป็นการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจที่จะต้องมีข้อความก ากับไว้ เช่น #ad หรือ #sponsor เป็นต้น  

Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป มาตรา 5 ได้ก าหนดถึง
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมทางการค้า ได้แก่ การกระท าที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดตามมาตรา 6 และ
มาตรา 7 และพฤติกรรมตามเอกสารแนบ เป็นต้น โดยพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมตามเอกสารแนบใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการตามที่ศึกษาอยู่นี้ ก าหนดอยู่ในข้อ 22 กล่าวคือ
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พฤติกรรมที่มีการกล่าวอ้างเท็จว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้าหรือ
ธุรกิจของตน หรือการอ้างตัวเองเป็นผู้บริโภค และในมาตรา 7 บัญญัติถึงการละเลยที่ก่อให้เกิดความ
เข้าใจผิด โดยอาจเป็นการปกปิดหรือให้ข้อมูลส าคัญที่ไม่ชัดเจน ไม่สามารถเข้าใจได้ ก ากวม หรือไม่
ถูกเวลา หรือความล้มเหลวในการแสดงเจตนาในทางพาณิชย์ เช่นการชี้แจงว่าเป็นการโฆษณาหรือ
เป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ของผู้ประกอบธุรกิจ นอกเสียแต่ว่าเจตนาในทางพาณิชย์นั้นจะสามารถ
ทราบได้อย่างชัดเจนจากข้อความที่แสดงออกมา โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่าการกระท าที่มีเจตนาในทาง
พาณิชย์ การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจ และการวิจารณ์สินค้าและ
บริการโดยที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ ย่อมอยู่ในบังคับ
บทบัญญัติมาตรา 7 นี้ ดังนั้นการปกปิดเจตนาในทางพาณิชย์ การไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณา หรือการ
วิจารณ์ที่อ้างตัวเองเป็นผู้บริโภคย่อมถือเป็นการละเลยที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดซึ่งมีความเกี่ยวโยง
กับพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าตามมาตรา 5 ในเอกสารแนบข้อ 22  

Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) ของ 
สหราชอาณาจักร มาตรา 3 บัญญัติถึงการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมซึ่งได้ระบุกรณีการอ้าง
ตนเองเป็นผู้บริโภคเช่นเดียวกับ Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรป และ
มาตรา 6 กล่าวถึงพฤติกรรมที่เป็นการละเลยอันก่อให้ความหลงผิด เช่นการปิดบังข้อมูลส าคัญ หรือ
ปิดบังเจตนาในเชิงพาณิชย์ เป็นต้น โดยวิธีการหลีกเลี่ยงความผิดฐานนี้คือการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบ
ว่าเป็นการโฆษณา เนื่องจากกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตย่อมต้องอยู่ภายใต้
ข้อบังคับเช่นเดียวกับกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสารมวลชนรูปแบบอ่ืนๆ กล่าวคือจะต้องระบุ
อย่างชัดเจนเมื่อการส่งเสริมการขายหรือการแสดงความคิดเห็นนั้น ได้รับเงินเพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิด
ความหลงผิด โดยส านักงานส่งเสริมการค้าที่เป็นธรรมในส่วนงานผู้บริโภคมีแนวคิดว่าการตลาดผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตจะต้องมีความชัดเจนและโปร่งใสต่อผู้บริโภคเช่นเดียวกับการตลาดผ่านสื่อมวลชน
หลัก ตัวอย่างกรณีพิพาทเกี่ยวกับ Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 
2008 ของสหราชอาณาจักรได้แก่การแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์ Facebook ของ Groupola 
ในช่วงระยะเวลาของการจ าหน่ายคูปองเพ่ือซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อ iPhone เมื่อปรากฏว่าเป็นการ
กระท าของพนักงานของบริษัทและได้แสดงความคิดเห็นในเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัทโดยการแสดงตัวเอง
เป็นผู้บริโภคธรรมดาคนหนึ่งตลอดจนไม่เปิดเผยเจตนาในทางพาณิชย์ ผลการสืบสวนในกรณีนี้ถือเป็น
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคตาม CPRs166 นอกจากนี้สหราชอาณาจักรยังมี The UK Code 
of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing หรือจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณาซึ่งก าหนดหลักเกณฑ์ในการโฆษณาที่ส าคัญคือการกระท าใดที่มีเจตนาในเชิงพาณิชย์ 
                                                           

166 The Office of Fair Trading, "Investigation into bait advertising and unfair commercial 
practices in relation to an online sale." 
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หรือเป็นการสื่อสารทางการตลาดจะต้องแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการกระท านั้นเป็นการส่งเสริ ม
ทางการตลาด การประชาสัมพันธ์ หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการ   

The Act Against Unfair Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี มาตรา 3 
บัญญัติถึงพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค โดยภาคผนวกได้ก าหนดรูปแบบของ
พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมไว้ โดยข้อ 23 ระบุถึงการสร้างข้อมูลหรือความพึงพอใจที่เป็นเท็จ
ว่าผู้ประกอบธุรกิจคือผู้บริโภค หรือไม่ได้แสดงออกว่าเป็นการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับ
การค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง  ดังนั้นหากผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือมี
ความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจย่อมถือได้ว่าเป็นการวิจารณ์เพ่ือเป้าหมายในทางการค้าของผู้
ประกอบธุรกิจและหากไม่แสดงออกให้ผู้บริโภคทราบถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม
ตามมาตรา 3 นี้  

Consumer Protection (Fair Trading) Act  ของสาธารณรัฐสิงคโปร์ มาตรา 4 บัญญัติ
ถึงพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมโดยระบุถึงการสร้างตัวแทนหรือแต่งตั้งบุคคลขึ้นมาให้กระท าการเพ่ือ
วัตถุประสงค์ เช่น บทความ ภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ ทั้งที่บุคคลนั้นถูกตั้งขึ้น
มาเพ่ือการขายสินค้าหรือบริการ เว้นแต่จะได้กล่าวไว้ว่าการกระท าดังกล่าวคือการโฆษณาหรือการ
ส่งเสริมการขาย ดังนั้นเมื่อการกระท าใดๆ ของผู้ที่ถูกแต่งตั้งโดยผู้ประกอบธุรกิจกระท าการอันถือเป็น
การโฆษณาหรือส่งเสริมการขายย่อมมีหน้าที่ชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบ มิฉะนั้นจะถือเป็นพฤติกรรมที่ไม่
เป็นธรรมตามมาตรา 4 นอกจากนี้ Singapore Code of Advertising Practice 2008 หรือ
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาได้ก าหนดให้การโฆษณาต้องแสดงข้อความอย่างชัดเจนว่าเป็นการโฆษณา
หรือเปิดเผยความสัมพันธ์เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความหลงผิดหรือเข้าใจผิดว่าเป็นการกระท าของ
ผู้บริโภคโดยแท้ ซึ่งรวมถึงการแสดงความเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทางเว็บไซต์ หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ 

จากการศึกษากฎหมายของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร สหพันธ์
สาธารณรัฐเยอรมนี และสาธารณรัฐสิงคโปร์จะสังเกตได้ว่ามีการก าหนดหน้าที่ไว้อย่างชัดเจนว่าการ
กระท าใดอันมีเจตนาหรือเป้าหมายในเชิงพาณิชย์ เช่น การโฆษณาหรือการกระท าเพ่ือประโยชน์ทาง
การค้าของผู้ประกอบธุรกิจจะต้องแสดงออกอย่างชัดเจนในขณะกระท าการนั้นๆ เพ่ือมิให้เกิดความ
หลงผิดแก่ผู้บริโภค ส่งผลให้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการ
กระท าผ่านสื่อสารมวลชนหลักอย่างโทรทัศน์หรือวิทยุ กับการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ตย่อมมี
ความชัดเจนโปร่งใสเท่าเทียมกันเพ่ือคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าหากมีการ
เพ่ิมเติมบทบัญญัติในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 โดยก าหนดให้เป็นหน้าที่แก่ผู้
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ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณาให้ระบุว่าเป็นการโฆษณาทุกครั้งที่ท าการโฆษณาได้ จะ
ท าให้สิทธิของผู้บริโภคได้รับการคุ้มครองมาข้ึน 

 

4.1.2 การชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณา 

ประเทศไทย 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 26 เป็นบทบัญญัติที่ให้
อ านาจแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาหากเห็นว่าควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่า
ข้อความใดมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา ให้มีอ านาจก าหนดให้การโฆษณานั้นต้องมี
ถ้อยค าชี้แจงก ากับให้ประชาชนทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณา 

สหรัฐอเมริกา 

The Commission’s Guides Concerning the Use of 
Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255.0 
Section 255.1 ก าหนดว่าผู้โฆษณาจะต้องรับผิดหากการรับรองนั้นไม่ได้เปิดเผย
ความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้รับรอง ตัวอย่างการใช้บริการโปรแกรมจับคู่ 
ระหว่างผู้โฆษณากับบล็อกเกอร์ เพ่ือให้บล็อกเกอร์ท าการประชาสัมพันธ์สินค้าของ
ผู้โฆษณาในบล็อกส่วนตัว ผู้โฆษณาต้องการให้บล็อกเกอร์ทดลองโลชั่นตัวใหม่ 
และท าการวิจารณ์เกี่ยวกับสินค้าตัวนี้ลงในบล็อกของตนเอง ในกรณีนี้บล็อกเกอร์
และผู้โฆษณาจะต้องรับผิดต่อข้อความสนับสนุนสินค้าที่หลอกลวง บิดเบือนความ
จริง และไม่การเปิดเผยอย่างชัดเจนว่าได้รับเงินจากการเขียนข้อความสนับสนุน
สินค้าในบล็อกของบล็อกเกอร์ 
- Dot com Disclosures: How to Make Effective Disclosures in 

Digital Advertising : Example 15  

 
 

สหภาพยุโรป 

Unfair Commercial Practices Directive มาตรา 5 ภาคผนวก ข้อ 22 คือ
การอ้างตนเองเป็นผู้บริโภค และ มาตรา 7 บัญญัติถึงกรณีของการกระท าทาง
การค้าจะถูกพิจารณาว่าเป็นการหลอกลวงและท าให้เข้าใจผิด หากมีการละเว้นไม่
แจ้งข้อมูลส าคัญที่จ าเป็นต่อผู้บริโภค ซึ่งมีผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการบนความเข้าใจผิดนั้นๆ เช่นกรณีผู้ประกอบธุรกิจปกปิดหรือให้
ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ไม่สามารถเข้าใจได้ ก ากวม หรือ ไม่เหมาะสม รวมถึง ความ
ล้มเหลวในการแสดงเจตนาในทางพาณิชย์ นอกเสียแต่ว่าเจตนาในทางพาณิชย์นั้น
จะสามารถทราบได้อย่างชัดเจนจากข้อมูลที่แสดงออกมา 

สหราช
อาณาจักร 

- The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
Regulation 3(4)(d) ตารางที่ 1 ข้อ 22 การอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคล
อ่ืนว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้าของตนเอง 
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หรือการอ้างว่าตนเองเป็นผู้บริโภค และRegulation 6(1)(d) กรณีของการการ
ละเลยในการชี้แจงข้อมูลอันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ได้แก่การโฆษณาที่ไม่ระบุ
เจตนาในเชิงพาณิชย์ ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่ามันไม่ใช่การโฆษณา  

- The UK Code of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion 
and Direct Marketing  

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

The Act Against Unfair Competition Section 3(3) ภาคผนวก ข้อ 23 
การสร้างข้อมูล หรือความพึงพอใจที่เป็นเท็จ ว่าผู้ประกอบธุรกิจคือผู้บริโภค หรือ
ไม่ได้แสดงออกว่าเป็นการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะ
ฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง  

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์ 

Consumer Protection (Fair Trading) Act Section 4(d) ตารางที่ 2 ข้อ 
14 การสร้างตัวแทน หรือแต่งตั้งบุคคลขึ้นมาให้กระท าการเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่น
บทความ ภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ ทั้งที่บุคคลนั้นถูกตั้งขึ้น
มาเพ่ือการขายสินค้าหรือบริการ เว้นแต่จะได้กล่าวไว้ว่ามันคือการโฆษณาหรือการ
ส่งเสริมการขาย 

 

 4.1.3 นิยามของค าว่า “ผู้ประกอบธุรกิจ” 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 ได้ก าหนดนิยามของค าว่า “ผู้
ประกอบธุรกิจ” หมายความว่า ผู้ขาย ผู้ผลิตเพ่ือขาย ผู้สั่งหรือน าเข้ามาในราชอาณาจักรเพ่ือขายหรือ
ผู้ซื้อเพ่ือขายต่อซึ่งสินค้า หรือผู้ให้บริการ และหมายความรวมถึงผู้ประกอบกิจการโฆษณาด้วย” 
พิจารณาได้ว่านิยามของค าว่า “ผู้ประกอบธุรกิจ” ตามพระราชบัญญัติดังกล่าวเมื่อน ามาปรับแก่กรณี
พฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจที่ให้ค่าตอบแทนหรือให้ผลประโยชน์แก่ผู้วิจารณ์เพ่ือแลกกับบทวิจารณ์
ในแนวทางสนับสนุน หากผู้วิจารณ์มิใช่ผู้ประกอบกิจการโฆษณาจะไม่อยู่ในนิยามของผู้ประกอบธุรกิจ
จึงมีประเด็นที่ต้องวิเคราะห์ต่อไปว่านิติสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์กับผู้ประกอบธุรกิจนั้นมีนิติสัมพันธ์ใด
เกิดข้ึนแล้วหรือไม่ เช่นผู้วิจารณ์ถือเป็นตัวแทนของผู้ประกอบธุรกิจหรือไม่ หรือมีสัญญาจ้างท าของที่ผู้
วิจารณ์เป็นผู้ได้รับสินจ้างเพ่ือผลส าเร็จของงานคือการวิจารณ์หรือไม่ จึงมีความจ าเป็นต้องน าหลัก
กฎหมายแพ่งและพาณิชย์เรื่องตัวแทนและจ้างท าของหรือนิติสัมพันธ์อ่ืนๆ มาพิจารณาเป็นพ้ืนฐานนิติ
สัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการและผู้วิจารณ์ซึ่งจะต้องท าการพิสูจน์ว่า
มีสัญญาตัวแทนหรือสัญญาจ้างท าของเกิดขึ้นแล้วหรือไม่ เมื่อผู้วิจารณ์มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบ
ธุรกิจตามกฎหมายแล้ว จึงจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจมีความรับผิดจากการกระท าของผู้วิจารณ์ได้ 

เมื่อเปรียบเทียบกับกฎหมายของสหภาพยุโรป Unfair Commercial Practices 
Directive ได้ก าหนดไว้อย่างชัดเจนว่าผู้ประกอบธุรกิจมิได้หมายความถึงผู้ประกอบธุรกิจที่กระท าใน
นามตนเองเท่านั้นแต่ยังให้หมายความรวมถึงบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลซึ่งพฤติกรรมทางการค้า
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ครอบคลุมถึงการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง 
รวมไปถึงการกระท าของบุคคลซึ่งอยู่ภายใต้อ านาจหรือในนามของผู้ประกอบธุรกิจ 167 และยังรวมถึง
บุคคลที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภคซึ่งกระท าในนามของผู้ประกอบ
ธุรกิจด้วย เช่น ตัวแทนที่รับเงินจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือท าการตลาดหรือโฆษณาสินค้าของผู้ประกอบ
ธุรกิจจะอยู่ในนิยามของผู้ประกอบธุรกิจในความหมายของ Directive นี้ โดยการก าหนดนิยาม
ลักษณะนี้ท าให้สามารถเอาผิดโดยเฉพาะกับผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่เบื้องหลัง (hidden trader) และผู้
ประกอบธุรกิจที่แสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคด้วย นอกจากนี้ Unfair Commercial Practices Directive 
ยังได้พิจารณาความหมายของผู้ประกอบธุรกิจในแต่ละกรณีด้วย เช่น สมาคมศิลปะแจกโปสการ์ดที่
สมาชิกในสมาคมของตนเป็นผู้วาดให้แก่ผู้อ่ืนโดยไม่คิดเงิน แต่เชิญชวนให้บริจาคเงินให้แก่สมาคม 
กรณีนี้ถือว่าเป็นการกระท าทางพาณิชย์ที่ท าให้สมาคมศิลปะอยู่ในความหมายของค าว่าผู้ประกอบ
ธุรกิจ168 

กรณี Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 ของ สหราช
อาณาจักร และ The Act against Unfair Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี เนื่องจาก
เป็นกฎหมายที่ออกมาเพ่ือให้สอดคล้องกับ Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพ
ยุโรป จึงก าหนดนิยามของผู้ประกอบธุรกิจไว้ในลักษณะเดียวกัน  

ส าหรับสาธารณรัฐสิงคโปร์ มาตรา 2 ของ Consumer Protection (Fair Trading) Act 
ได้บัญญัติถึงความหมายของ “ผู้ประกอบธุรกิจ” รวมถึงผู้ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ
ตลอดจนผู้ที่เป็นตัวแทนและพนักงานของผู้จัดหา ผู้จัดจ าหน่าย ผู้ผลิต เป็นต้น ท าให้ผู้วิจารณ์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตที่ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจอยู่ใน
ความหมายของผู้ประกอบธุรกิจในส่วนของผู้ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ  หากผู้วิจารณ์
เป็นพนักงานหรือตัวแทนของบุคคลดังกล่าวย่อมอยู่ในนัยยะดังกล่าวด้วยเช่นกัน 

จากบทบัญญัติของสหภาพยุโรป สหราชอาณาจักร และสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี เป็น
บทบัญญัติที่ให้นิยามของค าว่า “ผู้ประกอบธุรกิจ” ได้ลักษณะกว้างขวางซึ่งสามารถน ามาปรับใช้ได้
หลากหลายกรณีกล่าวคือให้ความหมายถึงบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลซึ่งพฤติกรรมทางการค้า
ครอบคลุมถึงการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง 
รวมไปถึงการกระท าของบุคคลซึ่งอยู่ภายใต้อ านาจหรือในนามของผู้ประกอบธุรกิจ และในส่วนนิยาม
ของสาธารณรัฐสิงคโปร์จะสังเกตได้ว่ามีการแบ่งนิยามของผู้ประกอบธุรกิจแยกไปตามเส้นทางธุรกิจ
ในทางการค้า ตั้งแต่ผู้จัดหาหรือจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ผู้ผลิต ผู้ส่งเสริมการใช้ (โฆษณา) และผู้
                                                           

167 Article 2(b) of Unfair Commercial Practices Directive 
168 The European Commission, "Guidance on the implementation/application of Directive 

2005/29/EC on Unfair Commercial Practices." 
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ที่มีสิทธิได้รับเงินจากการจัดหาสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคอีกทั้งยังรวมถึงตัวแทนและพนักงานของ
บุคคลข้างต้นด้วย อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีความเห็นว่าบทบัญญัติในมาตรา 3 ตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 นั้นบัญญัติไว้ค่อนข้างครอบคลุมความหมายของผู้ประกอบธุรกิจแล้ว 
ทั้งนี้หากเป็นกรณีของผู้วิจารณ์ซึ่งไม่อยู่ในนิยามของค าว่าผู้ประกอบธุรกิจ กล่าวคือเป็นผู้วิจารณ์ที่มิใช่
ผู้ประกอบกิจการโฆษณาก็ยังสามารถน าบทบัญญัติของกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาปรับใช้เพ่ือพิสูจน์
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์และผู้ประกอบธุรกิจได้ 

4.1.3 นิยามของค าว่า “ผู้ประกอบธุรกิจ” 

ประเทศไทย 

พระราชบัญญัติ คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  มาตรา 3 ได้ก าหนดนิยามของ
ค าว่า “ผู้ประกอบธุรกิจ”หมายความว่า ผู้ขาย ผู้ผลิตเพ่ือขาย ผู้สั่งหรือน าเข้ามาใน
ราชอาณาจักรเพ่ือขายหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อซึ่งสินค้า หรือผู้ ให้บริการ และ
หมายความรวมถึงผู้ประกอบกิจการโฆษณาด้วย 

สหรัฐอเมริกา - 

สหภาพยุโรป 

Unfair Commercial Practices Directive มาตรา 2(b) ให้นิยามของผู้
ประกอบธุรกิจ คือบุคคลซึ่งกระท าการเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ 
ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองนั้น รวมถึงบุคคลซึ่งกระท าภายใต้อ านาจ หรือใน
นามของผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงบุคคลที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ประกอบ
ธุรกิจ และผู้บริโภค รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่ เบื้องหลัง(hidden trader) และผู้
ประกอบธุรกิจที่แสดงตัวเองเป็นผู้บริโภคด้วย  

สหราช
อาณาจักร 

The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
Regulation 2 ให้นิยามของผู้ประกอบธุรกิจ คือบุคคลซึ่งกระท าการเพ่ือเป้าหมาย
ที่เก่ียวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเองนั้น รวมถึงบุคคลซึ่ง
กระท าภายใต้อ านาจ หรือในนามของผู้ประกอบธุรกิจ 

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

The Act Against Unfair Competition Section 2 ให้นิยามของผู้ประกอบ
ธุรกิจ คือบุคคลซึ่งกระท าการเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ 
หรือวิชาชีพของตนเองนั้น รวมถึงบุคคลซึ่งกระท าภายใต้อ านาจ หรือในนามของผู้
ประกอบธุรกิจ 

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์ 

Consumer Protection (Fair Trading) Act Section 2 “ผู้ประกอบธุรกิจ” 
คือผู้ที่ด าเนินในช่วงธุรกิจ  

(ก) จัดหา หรือจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค  
(ข) ประดิษฐ์ ประกอบ หรือผลิตสินค้า  
(ค) ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ (กล่าวคือผู้ท าการโฆษณา 
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ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ และผู้รับรองหรือวิจารณ์ด้วย) หรือ  
(ง) รับหรือมีสิทธิได้รับเงินหรือตอบแทนใดๆ ที่เป็นผลมาจากการจัดหาสินค้า

หรือบริการให้กับผู้บริโภค  
นอกจากนี้ยังรวมถึงพนักงานหรือตัวแทนของบุคคลดังกล่าว ถือว่าอยู่ใน

ความหมายนี้ ด้ วย ดั งนั้ น ในกรณีของผู้ วิ จารณ์ผ่ านระบบอินเทอร์ เน็ตที่
ประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ ย่อมอยู่ใน
ความหมายของข้อ (ค) 

 

 4.1.4 ความรับผิดของผู้วิจารณ์  

กรณีท่ีผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ 
และท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยไม่เปิดเผย
ความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้ประกอบธุรกิจ หรือไม่เปิดเผยว่าการวิจารณ์ดังกล่าวของตนเป็นการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับผู้ประกอบธุรกิจ หรือเป็นการกระท าที่มีเป้าหมายในทางพาณิชย์ รวมถึง
การแสดงออกว่าตนเองเป็นผู้บริโภคที่ไม่ได้กระท าโดยมีเป้าหมายเพ่ือประโยชน์ทางการค้าของผู้ใด 
การกระท าดังกล่าวของผู้วิจารณ์จึงก่อผลกระทบต่อสิทธิและก่อความเสียหายแก่ผู้บริโภคและผู้
ประกอบธุรกิจรายอ่ืน โดยที่ผู้วิจารณ์เป็นบุคคลที่อยู่ในฐานะคนกลางระหว่างผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็น
เจ้าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับการวิจารณ์ในแนวสนับสนุน กับผู้อ่านบทวิจารณ์คือผู้บริโภคซึ่งผู้
วิจารณ์ก าลังสื่อสารเพื่อโน้มน้าวให้ผู้อ่านนั้นมีความสนใจในสินค้าหรือบริการ ดังกล่าว  

 

 

    ผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการ  
                                                                                   
 
                                                         ผู้บริโภค/ผู้ซื้อสินค้า/ผู้รับบริการ 
                                                                 (ผู้อ่านบทวิจารณ์) 
             
ผู้ประกอบธุรกิจ/ผู้ขาย/ผู้ให้บริการ                         

        (เจ้าของสินค้าหรือบริการที่ถูกวิจารณ์)                            
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เนื่องจากผู้วิจารณ์หากมิได้อยู่ในฐานะของผู้ประกอบกิจการโฆษณาจะท าให้ผู้วิจารณ์ไม่ได้
เป็นผู้ที่มีความรับผิดตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย การก าหนดความรับผิดของผู้วิจารณ์จึง
ต้องพิจารณาตามกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ โดยวิเคราะห์เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์กับผู้
ประกอบธุรกิจ และผู้วิจารณ์กับผู้บริโภคดังนี้ 

 

4.1.4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกับผู้ประกอบธุรกิจ 

1) พิจารณาเรื่องตัวแทนตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย 
วัตถุประสงค์ส าคัญของสัญญาตัวแทนคือการให้ตัวแทนท าการแทนตัวการ 

เช่นการจ้างให้บริษัทโฆษณาจัดท าโฆษณาเผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์และวิทยุ โดยให้บริษัทโฆษณาติดต่อ
สื่อนั้นๆ เพ่ือน าโฆษณาไปเผยแพร่ในนามของผู้ประกอบธุรกิจที่ เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการซึ่งท า
โฆษณานั้น กรณีตัวอย่างนี้นอกจากผู้ประกอบธุรกิจกับบริษัทโฆษณาจะมีนิติสัมพันธ์กันตามสัญญาจ้าง
ท าของแล้ว ยังมีนิติสัมพันธ์ต่อกันตามสัญญาตัวแทนด้วย เนื่องจากบริษัทโฆษณาท าการแทนผู้
ประกอบธุรกิจในการติดต่อบุคคลที่สามกล่าวคือสื่อโทรทัศน์และวิทยุต่างๆ เพ่ือน าโฆษณาของผู้
ประกอบธุรกิจไปเผยแพร่ด้วย เป็นต้น ทั้งนี้มีข้อพิจารณาว่า “อ านาจท าการแทน” ซึ่งบัญญัติไว้ใน
มาตรา 797169 นั้น หมายความถึงเฉพาะที่ตัวแทนไปท านิติกรรมหรือสัญญากับบุคคลภายนอก หรือ
หมายรวมถึงการท านิติกรรมฝ่ายเดียวหรือกิจการอ่ืนๆ ทุกชนิดด้วย เมื่อพิจารณาแล้วอ านาจท าการ
แทนตามกฎหมายเรื่องตัวแทนของไทยนั้น มีความหมายถึงอ านาจท าการแทนในนิติกรรมสัญญากับ
บุคคลภายนอก และรวมถึงกิจการอ่ืนๆ ทุกชนิด แม้บางเรื่องไม่ใช่การท านิติกรรม เช่น การประชุม 
หรือการท าบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการให้ผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือเผยแพร่ให้ผู้อ่ืนรับทราบ เป็นต้น แต่
ทั้งนี้จะต้องเป็นเรื่องที่มีบุคคลภายนอกเข้ามาเกี่ยวข้องเพราะสาระส าคัญของการตั้งตัวแทนอยู่ที่ว่า
ตัวแทนจะต้องไปก่อนิติสัมพันธ์กับบุคคลภายนอกแทนตัวการด้วย170 จึงเป็นกรณีที่วัตถุประสงค์ของ
การตั้งตัวแทนนอกจากจะให้ตัวแทนมีอ านาจกระท าการแทนตัวการแล้ว การกระท าการนั้นต้องเป็น
การกระท าต่อบุคคลภายนอกด้วย มิใช่การตั้งตัวแทนเพ่ือให้มีความผูกพันกันแต่เฉพาะตัวการและ
ตัวแทนเท่านั้น171  

กรณีตัวอย่างของการจัดท าบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ผู้วิจารณ์ท าบท
วิจารณ์ให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจและให้ผู้ประกอบธุรกิจน าไปเผยแพร่ เช่น คลิปวิดีโอของผู้ใช้งานสินค้า
                                                           

169 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย มาตรา 797 บัญญัติว่า 
“อันว่าสัญญาตัวแทนนั้น คือสัญญาซึ่งให้บุคคลคนหนึ่งเรียกว่าตัวแทน มีอ านาจท าการแทนบุคคลอีกคนหนึ่ง 

เรียกว่าตัวการ และตกลงจะท าการดั่งนั้น 
อันความเป็นตัวแทนนั้นจะเป็นโดยตั้งแต่งแสดงออกชัดหรือโดยปริยายก็ย่อมได้” 
170 ไผทชิต เอกจรยิกร, ตัวแทน นายหน้า, พิมพ์ครั้งท่ี 11 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์วญิญูชน, 2554), 

หน้า 37-42. 
171 เรื่องเดียวกัน. หน้า 41-46. 



136 

เผยแพร่อยู่ในเว็บไซต์ของผู้ประกอบธุรกิจ เป็นต้น หรือผู้วิจารณ์น าบทวิจารณ์เผยแพร่ในเว็บไซต์
ส่วนตัวของผู้วิจารณ์เองโดยระบุว่าเป็นการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ เช่น การน าคลิปวิดีโอเผยแพร่
ใน facebook บัญชีชื่อของผู้วิจารณ์เองและมีข้อความก ากับว่าได้รับการสนับสนุนจากผู้ประกอบธุรกิจ 
เป็นต้น เมื่อเป็นการกระท าต่อบุคคลที่สามกล่าวคือเป็นการกระท าเพ่ือเผยแพร่ให้ผู้บริโภครับทราบ
ข้อความของบทวิจารณ์ดังกล่าวแล้ว การกระท าของผู้วิจารณ์จึงเป็นการกระท าในฐานะตัวแทนของผู้
ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นตัวการ อย่างไรก็ตามหากกรณีเป็นการกระท าที่มีบุคคลภายนอกเข้ามาเกี่ยวข้อง
แต่ผู้วิจารณ์แสดงออกว่าเป็นการกระท าของตนเองมิใช่การท าแทนผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงผู้ประกอบ
ธุรกิจเองไม่ได้ต้องการถือเอากิจการซึ่งผู้วิจารณ์ท าเป็นของตนเอง และไม่มีเจตนาให้ผู้วิจารณ์กระท าใน
นามของผู้ประกอบธุรกิจด้วย แต่ต้องการให้ผู้วิจารณ์กระท าในนามของผู้วิจารณ์เอง อีกทั้งยังเป็นกรณี
ที่บุคคลภายนอกไม่ได้รับทราบหรือเข้าใจว่าการกระท านั้นเป็นการท าแทนผู้ประกอบธุรกิจ หรือมีผู้
ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องด้วยแล้ว พฤติการณ์นี้จะถือเป็นสัญญาตัวแทนอยู่หรือไม่นั้น ผู้วิจัยมีความเห็น
ว่าเมื่อการวิจารณ์นั้น แม้จะเป็นกิจการอ่ืนใดที่ติดต่อกับบุคคลภายนอกแล้วก็ตาม แต่เมื่อเป็นการท า
ในฐานะของผู้วิจารณ์เองย่อมไม่อยู่ในความหมายของการเป็นตัวการตัวแทนต่อกัน แต่อาจเป็นนิติ
สัมพันธ์ตามสัญญาจ้างท าของซึ่งจะได้พิจารณาต่อไปในข้อ 4)  

 

2) พิจารณาเรื่องตัวการไม่เปิดเผยชื่อตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์
ของไทย 
เมื่อพิจารณาประเด็นของการเป็นตัวการตัวแทนต่อกันระหว่างผู้วิจารณ์

กับผู้ประกอบธุรกิจ และการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามรูปแบบที่ก าลังศึกษา
อยู่นี้ คือการที่ผู้วิจารณ์กระท าการวิจารณ์สินค้าและบริการต่อบุคคลที่สามในฐานะตัวแทนของผู้
ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นตัวการ แต่ผู้วิจารณ์แสดงออกว่าเป็นการกระท าของตนเองมิใช่การท าแทนผู้
ประกอบธุรกิจ รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจเองไม่ได้ต้องการถือเอากิจการซึ่งผู้วิจารณ์ท าเป็นของตนเอง 
และไม่มีเจตนาให้ผู้วิจารณ์กระท าในนามของผู้ประกอบธุรกิจด้วย แต่ต้องการให้ผู้วิจารณ์กระท าใน
นามของผู้วิจารณ์เอง จึงไม่ถือว่าเป็นตัวแทนตามที่ได้ศึกษามาแล้วในข้อ 1) ประเด็นที่ต้องพิจารณา
ต่อไปคือเป็นกรณีของตัวการไม่เปิดเผยชื่อตามมาตรา 806172 หรือไม่ โดยหลักเกณฑ์ของตัวการไม่
เปิดเผยชื่อนั้น ได้แก่ กรณีที่ตัวแทนไปท าสัญญากับบุคคลภายนอกโดยระบุว่าเป็นตัวแทนแต่ไม่บอกว่า
ใครเป็นตัวการ หรือกรณีที่ตัวแทนท าการออกหน้าเป็นตัวการเสียเอง ท าให้ตัวการหรือบุคคลซึ่งถูก
ปกปิดเอาไว้นั้นสามารถแสดงตัวและยอมรับเอาผลของการกระท าของตัวแทนมาเป็นของตนได้ 173 

                                                           
172 พินิจ ทิพย์มณ,ี หลักกฎหมายตัวแทน-นายหน้า, พิมพ์ครั้งท่ี 2 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์วิญญูชน, 

2554), หน้า 69-70. 
173 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย มาตรา 806 บัญญัติว่า 
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ดังนั้นสิ่ งที่ตัวแทนไปท ากับบุคคลภายนอกนั้นจะต้องเป็นการท าสัญญาระหว่างตัวแทนกับ
บุคคลภายนอก และตัวการเข้ามาเพ่ือรับเอาสัญญาที่ตัวแทนได้ท าไว้แทนตน ทั้งนี้แม้การวิจารณ์
สินค้าและบริการจะเป็นการกระท าที่ผู้วิจารณ์แสดงออกว่าเป็นการกระท าของตนเองมิใช่การท าแทน
ผู้ประกอบธุรกิจก็ตาม แต่การวิจารณ์สินค้าหรือบริการไม่ได้มีการท าสัญญาระหว่างผู้วิจารณ์กับผู้อ่าน
หรือผู้รับสารที่จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจแสดงตนเข้าเอาสัญญานั้นได้ พฤติกรรมการวิจารณ์ลักษณะที่
ได้ศึกษาอยู่นี้จึงไม่สามารถน าเรื่องตัวการไม่เปิดเผยชื่อมาก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์และผู้
ประกอบธุรกิจได้ 

 

3) พิจารณาเรื่องตัวแทนเชิดตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย 
นอกจากสัญญาตัวแทนที่มีการตกลงกันระหว่างตัวการและตัวแทนตามที่

ได้วิเคราะห์ในข้อ 1) และตัวการไม่เปิดเผยชื่อตามข้อ 2) ข้างต้นแล้ว ยังมีกรณีของตัวแทนเชิด174 ซึ่ง
เป็นกรณีที่ตัวการไม่ได้มีความต้องการให้บุคคลคนใดคนหนึ่งเป็นตัวแทนของตน แต่ด้วยการแสดงออก 
กิริยา หรือวาจาของตัวการแล้ว ท าให้บุคคลภายนอกเข้าใจว่าตัวการได้มอบอ านาจให้บุคคลอีกคน
หนึ่งกระท าการเป็นตัวแทนของตน ซึ่งเป็นกรณีที่กฎหมายปิดปากตัวการไม่ให้ปฏิเสธความผูกพันที่
ตัวแทนเชิดได้กระท าแทนตัวการต่อบุคคลภายนอกนั้น โดยตัวการจะต้องผูกพันและมีความรับผิดใน
สิ่งซึ่งตัวแทนเชิดได้กระท าการแทนตนไปแต่ทั้งนี้ตัวแทนเชิดยังคงอยู่ในหลักการพ้ืนฐานเรื่องตัวแทน
กล่าวคือตัวแทนอาจไม่ได้ไปท าสัญญาใดๆ กับบุคลภายนอกแทนตัวการ โดยอาจเป็นการท ากิจการ
ใดๆ ก็ได้ แต่ที่ส าคัญคือตัวแทนจะต้องกระท าการต่อบุคคลภายนอกแทนตัวการ เมื่อกรณีของการ
วิจารณ์สินค้าและบริการโดยผู้วิจารณ์ที่ได้รับผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจนั้น มิใช่การกระท าที่
บุคคลที่สามเข้าใจว่าผู้วิจารณ์กระท าแทน หรือกระท าโดยได้รับมอบอ านาจจากผู้ประกอบธุรกิจ แต่
เป็นกรณีที่บุคคลที่สามเข้าใจว่าผู้วิจารณ์แสดงออกด้วยข้อความ กิริยา หรือวาจาของตนเอง ไม่ใช่ท า
แทนหรืออยู่ภายใต้อ านาจของใคร ผู้วิจารณ์จึงไม่ได้อยู่ในฐานะตัวแทนเชิดของผู้ประกอบธุรกิจอันจะ
ส่งผลให้มีหน้าที่และความรับผิดตามกฎหมายเรื่องตัวแทน ดังนั้นจึงพิจารณาได้ว่าระหว่างผู้วิจารณ์
และผู้ประกอบธุรกิจยังไม่สามารถน าเรื่องตัวแทนมาปรับใช้ซึ่งจะส่งผลให้ผู้วิจารณ์มีหน้าที่และความ
รับผิดได้  

4) พิจารณาเรื่องจ้างท าของตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทย  
                                                                                                                                                                      

“ตัวการซึ่งมิได้เปดิเผยชื่อจะกลับแสดงตนให้ปรากฏและเข้ารับเอาสัญญาใด ๆ ซึ่งตัวแทนได้ท าไว้แทนตนก็
ได้ แต่ถ้าตัวการผู้ใดได้ยอมให้ตัวแทนของตนท าการออกหน้าเป็นตัวการไซร้ ท่านว่าตัวการผู้นั้นหาอาจจะท าให้เสื่อม
เสียถึงสิทธิของบุคคลภายนอกอันเขามีต่อตัวแทน และเขาขวนขวายได้มาแต่ก่อนท่ีรู้ว่าเป็นตัวแทนนั้นได้ไม่” 

174 “ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ของไทย มาตรา 821 บัญญัติวา่  
“บุคคลผู้ใดเชิดบุคคลอีกคนหนึ่งออกแสดงเป็นตัวแทนของตนก็ดี รูแ้ล้วยอมให้บุคคลอีกคนหนึ่งเชิดตวัเขาเอง

ออกแสดงเป็นตัวแทนของตนก็ดี ท่านว่าบุคคลผู้นั้นจะต้องรับผิดต่อบุคคลภายนอกผูสุ้จรติเสมือนว่าบคุคลอีกคนหนึ่ง
นั้นเป็นตัวแทนของตน” 
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สัญญาจ้างท าของ คือการที่ผู้รับจ้างตกลงท างานอย่างหนึ่งอย่างใดให้แก่
ผู้ว่าจ้างและผู้ว่าจ้างตกลงให้สินจ้างโดยวัตถุประสงค์มุ่งเพ่ือผลส าเร็จของงานนั้น ทั้งนี้สินจ้างดังกล่าว
อาจเป็นเงินหรือทรัพย์สินอย่างอ่ืนก็ได้ตามแต่จะตกลงกัน หรือแม้แต่เป็นการให้อาหาร ให้ที่พักอาศัย
ก็นับเป็นสินจ้างได้ โดยการจ้างท าของนั้นไม่จ าเป็นต้องมีหลักฐานเป็นหนังสือและเป็นสัญญาที่ไม่มี
แบบ ดังนั้นการวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนเป็นเงิน 
หรือผลประโยชน์อ่ืน(สินจ้าง) และท าการวิจารณ์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ
(ผลส าเร็จของงาน) แม้ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและผู้วิจารณ์จะไม่ได้มีการท าสัญญาเป็นลายลักษณ์
อักษรก็ถือว่าสัญญาจ้างท าของนั้นได้เกิดขึ้นแล้ว  

4.1.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกับผู้บริโภค  

จากที่ได้ศึกษามาแล้วเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ
สินค้าหรือบริการที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ผู้บริโภคเป็นฝ่ายรับข้อมูลเพียงฝ่ายเดียวผ่านโฆษณาทาง
สื่อแบบดั้งเดิมต่างๆ เป็นการสื่อสารสองฝ่ายคือผู้บริโภคเป็นทั้งฝ่ายรับข้อมูลและเป็นฝ่ายให้ข้อมูล
กล่าวคือเป็นกรณีที่ผู้บริโภคแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่ างกัน โดยจะให้ความเชื่อถือในข้อมูลจาก
ประสบการณ์จริงซึ่งผู้บริโภครายอ่ืนเผยแพร่ไว้ โดยรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมในการบอกเล่า
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตน คือการจัดท าบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เมื่อต่อมาผู้วิจารณ์ท าการวิจารณ์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจถือได้
ว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการโฆษณาตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับโฆษณาที่
แฝงมากับบทวิจารณ์โดยเข้าใจว่าเป็นบทวิจารณ์ที่มาจากผู้บริโภคจริงๆ และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ตามที่ผู้วิจารณ์น าเสนอ แม้พฤติการณ์ดังกล่าวผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการเป็นผู้ส่งสารเกี่ยวกับข้อมูล
ของสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภคโดยตรงก็ตาม แต่ระหว่างผู้วิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตกับผู้บริโภคยังไม่มีนิติสัมพันธ์ทางนิติกรรมใดๆ ต่อกันตามกฎหมาย รวมถึงผู้วิจารณ์ย่อม
ไม่มีความรับผิดใดๆ ตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคต่อผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้อ่านบทวิจารณ์ของตนเช่นกัน 
เนื่องจากกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยไม่ได้ก าหนดความรับผิดของผู้วิจารณ์ไว้ นอกเสียแต่ผู้
วิจารณ์จะอยู่ในสถานะของผู้ประกอบกิจการโฆษณา อีกทั้งระหว่างผู้บริโภคและผู้วิ จารณ์ยังไม่มีนิติ
สัมพันธ์ทางสัญญาต่อกันจึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยยังไม่สามารถ
น ามาปรับใช้กับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ ในกรณีนี้ผู้วิจารณ์คือผู้ที่จูงใจผู้บริโภคให้สนใจ
ในสินค้าและบริการ แต่ไม่มีความรับผิดใดๆ ในการกระท าของตนตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจึง
ต้องน ากฎหมายแพ่งและพาณิชย์ของไทยมาพิจารณา อันได้แก่ 

1) ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 420 เรื่องละเมิดได้บัญญัติถึง
การกระท าผิดกฎหมายโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อเป็นเหตุให้บุคคลอ่ืนได้รับความเสียหายแก่ชีวิต 



139 

ร่างกาย อนามัย เสรีภาพ ทรัพย์สิน หรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่างใดอันก่อความรับผิดแก่ผู้กระท าต้อง
ชดใช้ค่าสินไหมทดแทน โดยการกระท าผิดกฎหมายสามารถแยกได้เป็นการกระท าผิดกฎหมายเพราะ
มีกฎหมายบัญญัติไว้เป็นความผิดโดยตรง การกระท าผิดกฎหมายเพราะเป็นการล่วงสิทธิ หรือ
ประทุษร้ายต่อสิทธิของบุคคลอ่ืน และเป็นการกระท าผิดกฎหมายเพราะเป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท า
ให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน เมื่อน ามาพิจารณากับพฤติกรรมการวิจารณ์ของผู้วิจารณ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจแล้วย่อมถือได้ว่าการวิจารณ์ด้วยพฤติกรรมดังกล่าวเป็นการล่วงสิทธิ
ของผู้บริโภค หรือประทุษร้ายต่อสิทธิของผู้บริโภคในการที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนา
คุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือ
บริการ เมื่อก่อความเสียหายแก่ผู้บริโภคท่ีได้รับข้อมูลจากการวิจารณ์นั้นผู้วิจารณ์จึงมีความรับผิดตาม
กฎหมายแพ่งเรื่องละเมิด  

2) ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 587 เรื่องจ้างท าของซึ่งได้
พิจารณาไปแล้วข้างต้นว่าระหว่างผู้วิจารณ์ที่ได้รับสินจ้างจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือผลงานคือการ
วิจารณ์สินค้าและบริการในแนวทางสนับสนุนผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นถือว่าสัญญาจ้างท าของได้เกิด
มีข้ึนแล้ว เมื่อการวิจารณ์ด้วยพฤติกรรมดังกล่าวเป็นการท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบ
ธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้น ท าให้เข้านิยามของค าว่า “โฆษณา” ตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 3 หากการวิจารณ์นั้นปกปิดความสัมพันธ์หรือไม่เปิดเผยว่าเป็น
การโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคที่รับทราบข้อความการวิจารณ์นั้นเกิดความหลงผิดในแหล่งข้อมูลอันเป็นการ
บิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นการกระทบสิทธิของ
ผู้บริโภคตามมาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว เมื่อการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมดังกล่าวเป็นการกระท าความผิดตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคและก่อความ
เสียหายแก่ผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจย่อมมีความรับผิดทางละเมิดต่อการวิจารณ์ที่ตนได้สั่งให้ผู้วิจารณ์
ท า และในการนี้หากผู้วิจารณ์ได้รู้ว่าการวิจารณ์ของตนเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย ผู้วิจารณ์จะต้อง
รับผิดร่วมกับผู้ประกอบธุรกิจด้วย175 

 

จากที่ได้วิเคราะห์มาแล้วข้างต้น พิจารณาได้ว่าความรับผิดของผู้วิจารณ์สินค้าและบริการ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามกฎหมายไทยนั้น หากผู้วิจารณ์ไม่ใช่ผู้ประกอบกิจการโฆษณาแล้ว ย่อมไม่
สามารถก าหนดความรับผิดชอบผู้วิจารณ์ตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคได้ จ าเป็นต้องน าหลัก
กฎหมายแพ่งเรื่องละเมิดและจ้างท าของมาพิจารณา ซึ่งกระบวนการในการพิจารณาคดีแพ่งทั่วไปเป็น

                                                           
175 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 428 บัญญัติว่า 
“ผู้ว่าจ้างท าของไม่ต้องรับผิดเพื่อความเสยีหายอันผู้รับจ้างได้ก่อให้เกิดขึ้นแก่บุคคลภายนอกในระหว่างท า

การงานท่ีว่าจ้าง เว้นแต่ผู้ว่าจา้งจะเป็นผูผ้ิดในส่วนการงานท่ีสั่งให้ท า หรือในค าสั่งท่ีตนให้ไว้ หรือในการเลือกหาผูร้ับ
จ้าง” 
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กระบวนการที่อยู่บนพื้นฐานว่าคู่กรณีทั้ง 2 ฝ่ายอยู่ในสถานะที่เท่าเทียมกัน หากน ามาปรับใช้กับกรณี
ของผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจแล้ว อาจท าให้ผู้บริโภคอยู่ในฐานะที่เสียเปรียบกว่าทั้งในด้านความรู้
และทุนทรัพย์ เนื่องจากกระบวนการในการพิจารณาคดีแพ่งทั่วไปเป็นกระบวนการที่มีค่าใช้จ่ายสูง
และใช้ระยะเวลาพิจารณาคดียาวนาน 

พิจารณาเปรียบเทียบกับกฎหมายของสหรัฐอเมริกาได้ก าหนดความรับผิดของผู้วิจารณ์ไว้
ใน The Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising 
(The Guides) กล่าวคือผู้โฆษณาจะต้องรับผิดหากมีการใช้ข้อความรับรองสินค้าหรือบริการที่ไม่เป็น
ความจริง หรือไม่ได้ท าการเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเองและผู้รับรอง และผู้รับรองย่อมมีความ
รับผิดต่อข้อความที่ตนรับรองไว้เช่นกัน176 โดย The Guides ก าหนดพฤติกรรมตัวอย่างเกี่ยวกับความ
รับผิดของผู้วิจารณ์สินค้าและบริการไว้ เช่น ผู้โฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้เข้าร่วมกับบริการโฆษณา
ผ่านบล็อก โดยบริการนี้จะจัดหาบล็อกเกอร์ที่เหมาะสมกับโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้กับผลิตภัณฑ์
ของผู้โฆษณาผ่านทางบล็อกส่วนตัวของบล็อกเกอร์ซึ่งผู้โฆษณาต้องการให้บล็อกเกอร์เป็นผู้ทดลอง
ผลิตภัณฑ์ใหม่และเขียนบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์นั้นลงในบล็อกส่วนตัวของบล็อกเกอร์ แม้ว่าผู้โฆษณา
ไม่ได้แจ้งถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ไว้ก็ตาม โดยในการวิจารณ์นี้บล็อกเกอร์เขียนในบล็อกของเธอว่า
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนี้สามารถรักษาโรคผิวหนังได้และแนะน าผลิตภัณฑ์นี้ให้กับผู้อ่านบล็อกของเธอที่
ประสบปัญหา ผู้โฆษณาจึงมีความรับผิดต่อการกระท าที่ท าให้เข้าใจผิดหรือเป็นการพิสูจน์ที่ไม่มี
หลักฐานที่เกิดขึ้นในการรับรองสินค้าหรือบริการของบล็อกเกอร์นั้น และบล็อกเกอร์เองย่อมมีความ
รับผิดด้วยเช่นกันส าหรับการกระท าที่ท าให้เข้าใจผิด หรือเป็นการพิสูจน์ที่ไม่มีหลักฐานที่เกิดขึ้นจาก
การรับรองสินค้าหรือบริการของตน อีกทั้งบล็อกเกอร์ยังคงต้องรับผิดชอบด้วยหากไม่เปิดเผยอย่างชัด
แจ้งว่าการกระท าดังกล่าวของบล็อกเกอร์นั้นได้รับเงิน177 ซึ่งกฎหมายดังกล่าวเป็นไปตามเหตุผลจาก
การตัดสินใจของผู้วิจารณ์หรือผู้รับรองนั้นเองในการเก็บเกี่ยวผลประโยชน์ด้านการเงินจากการรับรอง
สินค้าและบริการจึงจ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบที่เพ่ิมขึ้นจากการกระท าของตนเองเช่นกัน 

ในส่วนของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของสาธารณรัฐสิงคโปร์ได้ก าหนดนิยามของผู้
ประกอบธุรกิจให้หมายความรวมถึงผู้ที่ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ จึงท าให้ผู้วิจารณ์หาก
อยู่ในความหมายของผู้ที่ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการย่อมจะมีความรับผิดจากการกระท า
ของตนเองด้วย เมื่อผู้วิจารณ์ได้วิจารณ์โดยไม่เปิดเผยถึงความสัมพันธ์ของตนกับผู้ประกอบธุรกิจกล่าว
อีกนัยหนึ่งคือการโฆษณาที่ไม่แจ้งว่าเป็นการโฆษณาจนเป็นเหตุให้ผู้บริโภคหลงผิดและเป็นการ
                                                           

176 Section 255.1(d) of The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 
Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. Part 255 

177 Section 255.1 Example 5 of The Commission’s Guides Concerning the Use of 
Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255.0  
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บิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคย่อมถือว่าเป็นการกระท าที่ไม่
เป็นธรรมและมีความรับผิดตาม Consumer Protection (Fair Trading) Act อย่างไรก็ตามมาตรา 
16 ได้บัญญัติไว้ว่าบุคคลซึ่งกระท าการในนามของผู้ประกอบธุรกิจ จัดพิมพ์ เผยแพร่ กระจาย หรือ
ออกอากาศโฆษณาด้วยความสุจริตตามวิถีทางการค้าปกติ ไม่ต้องมีความรับผิดตามกฎหมายฉบับนี้
เกี่ยวกับถ้อยค าใดๆ ในการเป็นตัวแทนหรือการละเลยหน้าที่ในการโฆษณานั้น ดังนั้นผู้วิจารณ์ที่อยู่ใน
ฐานะของผู้ที่ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อกระท าโดยที่รู้ว่าเป็นความผิดหรือที่มิใช่ตาม
วิถีทางการค้าปกติแล้วย่อมมีความรับผิดเป็นการส่วนตัว 

เมื่อศึกษาเปรียบเทียบถึงความรับผิดของผู้วิจารณ์ตามกฎหมายของสหรัฐอเมริกาและ
สาธารณรัฐสิงคโปร์แล้ว ย่อมเป็นกรณีที่ผู้วิจารณ์มีหน้าที่ตามกฎหมายในการชี้แจงถึงการโฆษณานั้นๆ 
ของตนเองจึงท าให้มีความรับผิดเป็นส่วนตัวด้วย แต่ส าหรับกฎหมายของประ เทศไทยแม้
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 จะมิได้มีการบัญญัติถึงความรับผิดของผู้วิจารณ์เอาไว้
โดยตรงหากผู้วิจารณ์ไม่ได้อยู่ในฐานะของผู้ประกอบกิจการโฆษณา แต่ก็สามารถน าบทบัญญัติ
กฎหมายแพ่งเรื่องละเมิดมาปรับใช้เพ่ือเอาผิดแก่ผู้วิจารณ์ได้ รวมถึงน าบทบัญญัติเรื่องจ้างท าของมา
ปรับใช้ได้ในประเด็นปัญหาเรื่องความรับผิดของผู้วิจารณ์ แม้จะมีประเด็นเรื่องของสถานะในคดีแพ่งที่
ผู้บริโภคอาจมีฐานะด้อยกว่า แต่เมื่อพิจารณาประกอบกับสภาพเศรษฐกิจและสังคมของไทย ใน
ปัจจุบัน การก าหนดความรับผิดแก่ผู้วิจารณ์ซึ่งส่วนใหญ่แล้วเป็นบุคคลธรรมดาที่มีความรู้และสภาพ
ทางเศรษฐกิจด้อยกว่าผู้ประกอบธุรกิจ อีกทั้งยังมิใช่ผู้มีวิชาชีพโฆษณาเช่นผู้ประกอบกิจการโฆษณา
ย่อมจะท าให้เกิดความไม่เป็นธรรมแก่ผู้วิจารณ์ด้วยเช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามเมื่อมีการกระท าความผิด
อันก่อความเสียหายขึ้นย่อมต้องมีผู้รับผิดและชดใช้ค่าเสียหาย อีกทั้งเพ่ือให้เกิดเป็นความรับผิดแก่ผู้
ประกอบธุรกิจที่เอาเปรียบผู้บริโภคด้วยการโฆษณาในลักษณะนี้ จึงควรแก้ไขปรับปรุงบทบัญญัติเรื่อง
การโฆษณาด้วยข้อความที่ไม่เป็นธรรมตามที่ได้วิเคราะห์ไว้ในข้อ 4.1.1 รวมถึงการชี้แจงให้ประชาชน
ทราบว่าเป็นข้อความโฆษณาตามที่วิเคราะห์ไว้ในข้อ 4.1.2 เพราะฉะนั้นผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่ายังไม่
สมควรแก้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคให้สามารถเอาผิดแก่ผู้วิจารณ์ที่มิใช่ผู้ประกอบกิจการโฆษณาเป็น
การส่วนตัวได้ แต่เห็นความจ าเป็นให้มีการก าหนดหลักเกณฑ์เพ่ือควบคุมการวิจารณ์ของผู้วิจารณ์ 
เช่น ก าหนดหลักเกณฑ์ให้ผู้ประกอบธุรกิจมีหน้าที่ควบคุมการเปิดเผยความสัมพันธ์ในขณะท าการ
วิจารณ์สินค้าและบริการ หรือชี้แจงว่าเป็นข้อความโฆษณาหรือมีเจตนาในเชิงพาณิชย์ เป็นต้น  
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4.1.4 ความรับผิดของผู้วิจารณ์ 

ประเทศไทย 

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 420 เรื่องละเมิดจะท าให้ผู้วิจารณ์
รับผิดเป็นการส่วนตัว และมาตรา 587 สัญญาจ้างท าของ หากเกิดมีขึ้นแล้ว และ
การวิจารณ์ที่ ไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณาถือว่าเป็นการกระท าความผิดตาม
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค จะถือว่าผู้ประกอบธุรกิจมีความผิดในงานที่ตนสั่ง
ให้ท า จึงท าให้ผู้ประกอบธุรกิจและผู้วิจารณ์มีความรับผิดร่วมกัน 

สหรัฐอเมริกา 

The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements 
and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255.0 The Commission’s 
Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 
Advertising, 16 C.F.R. § 255.0 Section 255.1 ก าหนดว่าผู้โฆษณาจะต้องรับ
ผิดหากมีการใช้ข้อความรับรองสินค้าหรือบริการที่ไม่เป็นความจริง หรือไม่ได้ท า
การเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้รับรอง (ผู้วิจารณ์) และผู้รับรอง(ผู้
วิจารณ์) ย่อมมีความรับผิดต่อข้อความที่ตนรับรองไว้เช่นกัน  

สหภาพยุโรป - 

สหราช
อาณาจักร 

- 

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

- 

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์ 

Consumer Protection (Fair Trading) Act Section 16 บุคคลซึ่งกระท าการ
ในนามของผู้ประกอบธุรกิจ จัดพิมพ์ เผยแพร่ กระจาย หรือออกอากาศโฆษณาด้วย
ความสุจริต ตามวิถีทางการค้าปกติ ไม่ต้องมีความรับผิดตามกฎหมายฉบับนี้ 
เกี่ยวกับถ้อยค าใดๆ ในการเป็นตัวแทน หรือการละเลยหน้าที่ในการโฆษณานั้น 
ดังนั้นหากเป็นการกระท าที่รู้ว่าเป็นความผิด หรือที่มิใช่ตามวิถีทางการค้าปกติแล้ว 
บุคคลซึ่งกระท าการในนามของผู้ประกอบธุรกิจ จัดพิมพ์ เผยแพร่ กระจาย หรือ
ออกอากาศโฆษณา ย่อมมีความรับผิดเป็นการส่วนตัว 

 

 4.1.5 ความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจ  

ผู้ประกอบธุรกิจเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการซึ่งผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือรับบริการด้วย 
ดังนั้นทั้งสองฝ่ายจึงมีนิติสัมพันธ์ต่อกันกล่าวคือมีนิติสัมพันธ์ต่อกันตามสัญญาซื้อขาย หรือสัญญา
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บริการซึ่งจะต้องมีหน้าที่และความรับผิดต่อกันตามหลักการของสัญญาต่างตอบแทน  อย่างไรก็ตาม
ด้วยสภาพเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันที่ผู้ผลิตซึ่งเป็นผู้ประกอบธุรกิจอาจไม่ใช่ผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ
ที่เป็นคู่สัญญากับผู้บริโภคจึงไม่สามารถใช้หลักนิติสัมพันธ์ทางแพ่งมาปรับใช้ได้ แต่ทั้งนี้ด้วยนิติ
สัมพันธ์ดังกล่าวมีกฎหมายเฉพาะกล่าวคือกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคที่ก าหนดหน้าที่และความรับผิด
ของผู้ประกอบธุรกิจที่มีต่อผู้บริโภคไว้แม้จะไม่ได้เป็นคู่สัญญาต่อกันก็ตาม โดยพฤติกรรมการวิจารณ์นี้
หากพิสูจน์ได้ว่าเป็นการกระท าโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจหรือเกิดสัญญาจ้างท าของระหว่างผู้
วิจารณ์และผู้ประกอบธุรกิจแล้ว เมื่อการวิจารณ์นั้นเป็นการกระทบสิทธิของผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจ
ย่อมมีความรับผิดเกิดขึ้นตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภครวมถึงหากสามารถน าบทบัญญัติในส่วนของ
การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณามาปรับใช้ได้จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจมีความรับผิดตามบทบัญญัติ
ดังกล่าวด้วย ทั้งนี้หากผู้ประกอบธุรกิจมีความผิดนอกจากจะถูกฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายทางแพ่งแล้ว
ยังมีโทษทางอาญากล่าวคือจ าคุกหรือปรับหรือทั้งจ าทั้งปรับตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้วย  

เปรียบเทียบกับกฎหมายของสหรัฐอเมริกามาตรา 5(a)(1) ของ Federal Trade 
Commission Act ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ของวิธีการที่ไม่เป็นธรรมในการแข่งขันทางการค้า หากฝ่าฝืน
ผู้ประกอบธุรกิจย่อมมีความรับผิด ทั้งนี้รูปแบบพฤติกรรมหนึ่งที่เกี่ยวกับการโฆษณาที่หลอกลวง เช่น 
การวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่ปกปิดความสัมพันธ์ถูกก าหนดและยกตัวอย่างไว้ ใน The 
Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 
Advertising, 16 C.F.R. Part 255 ทั้งนี้ในบทบัญญัติมาตรา 5 เองได้ให้อ านาจแก่ FTC ไว้หลาย
วิธีการ เช่น ออกหมายเรียกบุคคล หุ้นส่วน หรือบริษัทมาเพ่ือชี้แจงข้อเท็จจริงต่างๆ ภายในระยะเวลา 
30 วัน หรือมีอ านาจสั่งคุ้มครองชั่วคราวจากการกระท าที่เชื่อว่าไม่เป็นธรรมทางการค้านั้น หรือฟ้อง
คดีเพ่ือเรียกค่าปรับทางแพ่งและค่าเสียหายให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น  

ส าหรับ Unfair Commercial Practices Directive ซึ่งเป็นกฎเกณฑ์กลางของสหภาพ
ยุโรป ที่ Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 ของสหราชอาณาจักร 
และ The Act against Unfair Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี น าไปออกเป็น
กฎหมายภายในตามที่ได้ศึกษาในบทที่ 3 ไปแล้วนั้น ได้มีการก าหนดนิยามของผู้ประกอบธุรกิจไว้
รวมถึงบุคคลที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภคตลอดจนผู้บริโภคซึ่งกระท า
ในนามของผู้ประกอบธุรกิจ ในกรณีนี้ได้แก่ผู้วิจารณ์ที่ได้รับผลประโยชน์หรือมีความสัมพันธ์กับผู้
ประกอบธุรกิจ โดยพฤติกรรมในทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมอันเกี่ยวข้องกับการวิจารณ์ลักษณะนี้ ได้แก่
กรณีพฤติกรรมที่มีการกล่าวอ้างเท็จหรือสร้างความประทับใจว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือ
เป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตนเอง หรือการอ้างตัวเองเป็น
ผู้บริโภค จึงถือได้ว่าพฤติกรรมการวิจารณ์โดยผู้วิจารณ์ปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนกับผู้ประกอบ
ธุรกิจ ตลอดจนแสดงตัวเองเป็นผู้บริโภค ย่อมอยู่ในรูปแบบพฤติกรรมการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็น
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ธรรม เมื่อผู้วิจารณ์กระท าในนามของผู้ประกอบธุรกิจจึงท าให้ผู้ประกอบธุรกิจมีความรับผิดอัน
เนื่องมาจากการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของตนด้วยวิธีการที่ไม่เป็นธรรม 

ในส่วนของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของสาธารณรัฐสิงคโปร์ Consumer Protection 
(Fair Trading) Act ก าหนดความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจไว้ในมาตรา 4 เรื่องของรูปแบบการ
กระท าที่ไม่เป็นธรรม อันได้แก่ การสร้างตัวแทนที่กระท าการเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่นบทความ 
ภาพยนตร์สารคดี หรือรายงานทางวิทยาศาสตร์ ทั้งที่ตัวแทนนั้นถูกตั้งขึ้นมาเพ่ือการขายสินค้าหรือ
บริการเว้นแต่ตัวแทนจะได้ชี้แจงไว้ว่ามันคือการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย ดังนั้นเมื่อผู้ประกอบ
ธุรกิจได้ให้ผลประโยชน์แก่ผู้วิจารณ์ หรือเป็นกรณีที่ผู้วิจารณ์เป็นผู้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 
เช่น เป็นหุ้นส่วน ผู้บริหาร หรือพนักงาน เป็นต้น และได้ท าการวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์การขายสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจโดยไม่ชี้แจงให้ชัดเจนว่าเป็นการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือมีเจตนาในเชิงพาณิชย์ย่อมมีความรับผิดตามมาตราดังกล่าว   

จึงพิจารณาได้ว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย ได้ก าหนดความรับผิดของผู้ประกอบ
ธุรกิจไว้อย่างชัดเจนแล้ว แต่ประเด็นปัญหาอยู่ที่การวิจารณ์นั้นจะถือเป็นความผิดตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 หรือไม่ตามที่ได้วิเคราะห์ไว้ในข้อ 4.1.1 และข้อ 4.1.2 

4.1.5 ความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจ 

ประเทศไทย พระราชบัญญัติ คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  

สหรัฐอเมริกา 

Federal Trade Commission Act Section 5. กรณีที่มีผู้ใช้วิธีการที่ไม่เป็น
ธรรมทางการค้า ในบทบัญญัติมาตรา 5 เองได้ให้อ านาจแก่ FTC ไว้หลายวิธีการ 
เช่น ออกหมายเรียกบุคคล หุ้นส่วน หรือบริษัทมาเพ่ือชี้แจงข้อเท็จจริงต่างๆ 
ภายในระยะเวลา 30 วัน หรือมีอ านาจสั่งคุ้มครองชั่วคราวจากการกระท าที่เชื่อว่า
ไม่เป็นธรรมทางการค้านั้น หรือฟ้องคดีเพ่ือเรียกค่าปรับทางแพ่ง และค่าเสียหาย
ให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น  

สหภาพยุโรป 

Unfair Commercial Practices Directive เมื่อบุคคลกระท าการใดในทาง
การค้าของตนเอง จึงเข้านิยามของค าว่าผู้ประกอบธุรกิจ เมื่อการกระท าทางการค้า
ของตนเองเป็นการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมย่อมท าให้ผู้ประกอบธุรกิจมีความรับผิด 
โดยมาตรา 13 บัญญัติให้รัฐสมาชิกเป็นผู้วางบทก าหนดโทษที่มีประสิทธิภาพ 
เหมาะสม และสามารถป้องกันการกระท าดังกล่าวได้เอง 
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สหราช
อาณาจักร 

The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
เมื่อบุคคลกระท าการใดในทางการค้าของตนเอง จึงเข้านิยามของค าว่าผู้ประกอบ
ธุรกิจ เมื่อการกระท าทางการค้าของตนเองเป็นการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมย่อมท าให้ผู้
ประกอบธุรกิจมีความรับผิดเช่นเดียวกับ Unfair Commercial Practices 
Directive ของสหภาพยุโรป และ Regulation 13. ก าหนดให้ผู้ที่ฝ่าฝืนมีโทษปรับ
หรือจ าคุกหรือทั้งจ าท้ังปรับ 

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

The Act Against Unfair Competition มีบทบัญญัติในลักษณะเดียวกับ 
Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพยุโรปและ The 
Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 ของ สหราช
อาณาจักร กล่าวคือเมื่อเป็นการกระท าของผู้ที่อยู่ในนิยามของค าว่าผู้ประกอบ
ธุรกิจ และการกระท านั้นเป็นการกระท าอันไม่เป็นธรรม ย่อมก่อให้เกิดความรับผิด 
โดยอาจถูกฟ้องร้องให้เยียวยาความเสียหายทางแพ่ง และมีโทษทางอาญา 

สาธารณรัฐ
สิงคโปร์ 

Consumer Protection (Fair Trading) Act บุคคลซึ่งอยู่ในนิยามของค าว่าผู้
ประกอบธุรกิจ หากกระท าการอันไม่เป็นธรรมทางการค้าท าให้มีความรับผิดตาม
บทบัญญัติดังกล่าว และ Section 6(1) ผู้บริโภคที่ได้เข้าท าธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมมีสิทธิด าเนินคดีแก่ผู้ประกอบธุรกิจได้ 

 

 4.1.6 ความรับผิดของผู้ประกอบกิจการโฆษณา  

ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค มาตรา 50 ได้ก าหนดความรับผิดของผู้ประกอบ
กิจการโฆษณา รวมถึงเจ้าของสื่อโฆษณาไว้กึ่งหนึ่งของโทษที่บัญญัติไว้ส าหรับความผิดนั้น แต่ในยุค
ปัจจุบันการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของผู้ประกอบธุรกิจมักจะกระท าผ่านผู้
ประกอบกิจการโฆษณา หรือเป็นกรณีที่ว่าจ้างผู้ประกอบกิจการโฆษณาให้จัดท าโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการแบบครบวงจร โดยที่ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ
นั้นไม่ได้มีความรู้ทั้งในแง่ของกฎหมายและวิธีการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า ท าให้เกิดความรู้ไม่
เท่าทันต่อความผิดที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาสินค้าหรือบริการของตน แต่กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค
ของไทยได้ก าหนดความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจให้มีความรับผิดไว้ฐานหนึ่ง โดยในส่วนของผู้
ประกอบกิจการโฆษณาซึ่งเป็นผู้จัดท าโฆษณาซึ่งน่าจะเป็นผู้มีความรู้ดีมากที่สุดทั้งในแง่ของกฎหมาย
และวิธีการโฆษณาแต่กลับมีความรับผิดเพียงก่ึงหนึ่งของโทษที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับเท่านั้น  

เมื่อพิจารณากฎหมายของต่างประเทศแล้ว ในกรณีของสหรัฐอเมริกายกตัวอย่างความรับ
ผิดของผู้ประกอบกิจการโฆษณาได้แก่ค าตัดสินของ Federal Trade Commission ต่อ Reverb 
Communications. Inc., and Tracie Snitker โดยที่ Reverb เป็นบริษัทที่ให้บริการทางด้าน
โฆษณาและประชาสัมพันธ์รวมถึงการท าการตลาดและจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้พัฒนาวิดีโอเกม
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แอพพลิเคชั่นและเกมแอพพลิเคชั่นบนมือถือ โดยมี Tracie Snitker เป็นพนักงานต าแหน่งกรรมการ
ของบริษัทด้วย จ าเลยทั้งสองได้มีการเผยแพร่บทวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับวิดีโอเกมของ
ลูกค้าท่ีจ าเลยท าการตลาดให้ด้วยข้อความที่ท าให้ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นการวิจารณ์จากผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
ในวิดีโอเกมนั้น การที่จ าเลยไม่ได้เปิดเผยว่าผู้วิจารณ์เหล่านั้นถูกจ้างมาและได้รับค่าตอบแทนเป็นส่วน
แบ่งจากการขาย ข้อเท็จจริงเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคที่ก าลังประเมินค ารับรองสนับสนุน
สินค้าและก าลังตัดสินใจที่จะซื้อเกมแอพพลิเคชั่น การโฆษณาของจ าเลยถือเป็นการโฆษณาที่
หลอกลวงและเป็นการกระท าที่ฝ่าฝืนข้อก าหนดของ Federal Trade Commission Act จากกรณี
ดังกล่าวเป็นกรณีที่บริษัทโฆษณาเป็นผู้จัดท าการตลาดโดยการโฆษณาสินค้าให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ
อย่างครบวงจรเพ่ือที่ตนจะได้รับส่วนแบ่งจากการขายนั้น กรณีตามข้อเท็จจริงนี้ไม่ปรากฏว่า FTC ได้
ให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้ารับผิดด้วย แต่ให้จ าเลยซึ่งเป็นบริษัทโฆษณาที่กระท าเพ่ือส่วน
แบ่งจากยอดจ าหน่ายของตนเป็นผู้มีความรับผิดนี้ 

ส าหรับกฎหมายของสาธารณรัฐสิงคโปร์ มาตรา 2 ของ Consumer Protection (Fair 
Trading) Act ได้บัญญัติถึงความหมายของ “ผู้ประกอบธุรกิจ” รวมถึงผู้ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้า
หรือบริการ ตลอดจนผู้ที่เป็นตัวแทนและพนักงานของผู้จัดหา ผู้จัดจ าหน่าย ผู้ผลิต เป็นต้น ท าให้ผู้
ประกอบกิจการโฆษณา หากเป็นผู้ที่ท าการโฆษณาหลอกลวง เช่นกรณีที่ท าการวิจารณ์เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจย่อมอยู่ในความหมายของผู้
ประกอบธุรกิจในส่วนของผู้ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการอันจะมีความรับผิดของตนเองด้วย 

ดังนั้นจึงสังเกตได้จากบทบัญญัติของสหรัฐอเมริกาและสาธารณรัฐสิงคโปร์ได้ว่าหากผู้
ประกอบกิจการโฆษณาได้กระท าความผิดต่อการโฆษณาด้วยพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้า
ย่อมก่อความรับผิดของตนเอง และมีความรับผิดเทียบเท่ากับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือ
บริการทั้งยังอาจวิเคราะห์ได้ถึงกรณีที่ผู้โฆษณาเป็นผู้รับผิดชอบด าเนินการด้านประชาสัมพันธ์สินค้า
หรือบริการทั้งหมดโดยผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้มีส่วนด าเนินการในส่วนนี้ด้วย อาจท าให้ผู้ประกอบธุรกิจ
ไม่ต้องรับผิดร่วมกับผู้ประกอบกิจการโฆษณาได้ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีความเห็นว่าบทบัญญัติดังกล่าว
ควรจะต้องมีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นเรื่องความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจโฆษณามากขึ้นทั้งในแง่
ของเศรษฐศาสตร์และนิเทศศาสตร์จึงยังไม่สมควรมีการแก้ไขบทก าหนดโทษของผู้ประกอบธุรกิจ
โฆษณาตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยในชั้นนี้ 
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4.1.6 ความรับผิดของผู้ประกอบกิจการโฆษณา 

ประเทศไทย 

- ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ เรื่องละเมิด 
- พระราชบัญญัติ คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 50  บัญญัติ

ว่า “ถ้าการกระท าตามมาตรา 47 มาตรา 48 หรือมาตรา 49 เป็นการ
กระท าของเจ้าของสื่อโฆษณา หรือผู้ประกอบกิจการโฆษณา ผู้กระท าต้อง
ระวางโทษเพียงกึ่งหนึ่งของโทษที่บัญญัติไว้ส าหรับความผิดนั้น” 

สหรัฐอเมริกา 

- The Commission’s Guides Concerning the Use of 
Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 
255.0 ออกภายใต้ Federal Trade Commission Act ได้ยกตัวอย่าง
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมทางการค้าจากการปกปิดความสัมพันธ์ในระหว่าง
การวิจารณ์สินค้าหรือบริการไว้ ซึ่งบทบัญญัติดังกล่าวไม่ได้มีการบัญญัติ
แยกส าหรับผู้โฆษณา หรือผู้ประกอบธุรกิจ เนื่องจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการ
ปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าทุกคน อาจเป็นผู้มีความรับผิดและถูก
ด าเนินการตรวจสอบจาก FTC ได ้

สหภาพยุโรป - 

สหราชอาณาจักร - 

สหพันธ์สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

- 

สาธารณรัฐสิงคโปร์ 

- Consumer Protection (Fair Trading) Act เนื่องจากผู้ประกอบ
กิจการโฆษณาเป็นบุคคลซึ่งอยู่ในนิยามของค าว่าผู้ประกอบธุรกิจ ในส่วน
ของผู้ส่งเสริมการใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการ หากได้กระท าการอันไม่เป็น
ธรรมทางการค้าย่อมท าให้มีความรับผิดตามบทบัญญัติดังกล่าว  และ 
Section 6(1) ผู้บริโภคที่ได้เข้าท าธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติที่ไม่
เป็นธรรมมีสิทธิด าเนินคดีแก่ผู้ประกอบธุรกิจได้ 

 

4.2 ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่กระทบต่อการแข่งขันทาง
การค้าของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

กรณีพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการของผู้วิจารณ์ที่ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์
จากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้วิจารณ์เป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจ
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ท าการวิจารณ์สินค้าหรือบริการในแนวทางสนับสนุนโดยปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้
ประกอบธุรกิจไม่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและหลงผิดเข้าใจว่าการวิจารณ์
สินค้าและบริการนั้นกระท าโดยผู้วิจารณ์อิสระท่ีอยู่ในฐานะผู้บริโภคที่แท้จริงซึ่งไม่มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ประกอบธุรกิจ และได้เลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์นั้น พฤติกรรมดังกล่าวกระทบ
สิทธิของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน เนื่องจากเป็นการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดโดยใช้วิธีการที่ไม่เป็น
ธรรม อีกทั้งยังเป็นการใช้มาตรการชักจูงให้ผู้บริโภคประกอบธุรกรรมกับตนโดยการหลอกลวง
ผู้บริโภคซึ่งส่งผลกระทบต่อรายได้ของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

 เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 
พ.ศ. 2542 การบังคับใช้มาตรา 25 ต้องมีการพิสูจน์ถึงการใช้อ านาจเหนือตลาด มาตรา 26 เป็นเรื่อง
การควบรวมกิจการ และมาตรา 27 เป็นเรื่องของการกระท าการตกลงร่วมกันกับผู้ประกอบธุรกิจราย
อ่ืนอันเป็นการผูกขาดหรือลดการแข่งขัน หรือจ ากัดการแข่งขันในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการ
ใดบริการหนึ่งซึ่งทั้ง 3 มาตรานี้มีเป้าหมายในการป้องกันมิให้เกิดการผูกขาดในตลาดมากกว่าการให้
การคุ้มครองผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่งรายใดในตลาด แตกต่างจากมาตรา 29178 ที่เป็นเพียงการกระท า
ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกันโดยไม่ต้องมีการพิสูจน์ถึงอ านาจเหนือตลาด หรือเป็นการกระท าอัน
เป็นการผูกขาดทางการค้า หากเป็นเพียงการกระท าท่ีไม่เป็นธรรมในทางการค้าซึ่งก่อความเสียหายแก่
ผู้ประกอบธุรกิจที่แข่งขันอยู่ในตลาดย่อมมีความรับผิดตามมาตรา 29 โดยมีองค์ประกอบความผิดตาม
มาตรา 29 ดังนี้  

1) เป็นการกระท าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกัน  
2) มีลักษณะของการกระท าที่มิใช่เป็นการแข่งขันที่เสรี และเป็นธรรม  
3) การกระท านั้น เกิดผลท าให้ธุรกิจของผู้อ่ืน (ก) ถูกท าลาย (ข) ได้รับความเสียหาย (ค) ถูก

ขัดขวาง (ง) ถูกกีดกัน (จ) ถูกจ ากัดการประกอบธุรกิจ (ฉ) เพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ  
(ช) ต้องล้มเลิกธุรกิจ 

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของมาตรา 29 แล้ว กรณีพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตโดยวิธีการปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์และผู้ประกอบธุรกิจทั้งยังแสดง
ตัวเองว่าเป็นผู้บริโภค โดยไม่แจ้งให้ผู้ อ่านบทวิจารณ์ทราบว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือมีเจตนาทางพาณิชย์ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคสับสนและหลงผิดเข้าใจว่าเป็นการ

                                                           
178 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 บัญญัติว่า  
“ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกจิกระท าการใดๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการท าลาย 

ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรอืจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอื่น หรือเพื่อมิให้ผู้อื่นประกอบธุรกิจ 
หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” 
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วิจารณ์สินค้าหรือบริการโดยผู้บริโภค อันเป็นการแทรกแซงและบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการตามผู้วิจารณ์ถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็น
ธรรมด้วยการใช้มาตรการชักจูงให้ผู้บริโภคท านิติกรรมกับตนโดยวิธีการหลอกลวงผู้บริโภค ซึ่งส่งผล
กระทบต่อรายได้และก่อความเสียหายแก่ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนจะถือว่าพฤติกรรมการวิจารณ์
ดังกล่าวผู้ประกอบธุรกิจนั้นประสงค์ต่อผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน  หรือจ ากัด
การประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้ อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจไปหรือไม่ ประกอบกับ
บทบัญญัติในมาตรานี้มีสภาพบังคับในทางอาญากล่าวคือมีโทษจ าคุกและปรับ ท าให้การตีความ
พฤติกรรมที่จะเป็นความผิดตามมาตรานี้จะต้องตีความอย่างเคร่งครัดตามหลักการตีความของ
กฎหมายอาญา จึงเกิดปัญหาในการตีความกฎหมายเพ่ือปรับใช้ให้เข้ากับองค์ประกอบตามมาตรา 29 
กล่าวคือ 

1) ปัญหาในการพิจารณาเรื่องพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมเป็นองค์ประกอบของ
มาตรา 29 ในส่วนของ “ลักษณะของการกระท าที่มิใช่เป็นการแข่งขันที่เสรีและเป็นธรรม” โดย
ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ ได้ออกแนว
ปฏิบัติตามมาตรา 29 (Guidelines) ก าหนดรูปแบบของลักษณะพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 
(Unfair Trade Practices) ทั้งหมด 6 รูปแบบ ดังนี้ 

(ก) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อ/ขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม  
(1) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาสูงอย่างไม่เป็นธรรมหรือสูงเกินสมควร 

(Unreasonably High Price) 
(2) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาต่ าอย่างไม่เป็นธรรมหรือการก าหนดราคาต่ า

กว่าทุน  
(3) การก าหนดราคาท่ีแตกต่างกันกับลูกค้า (Price discrimination) 

(ข) การก าหนดเงื่อนไขในการประกอบธุรกิจที่เป็นการจ ากัดทางเลือกในการประกอบ
ธุรกิจ ของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 
(1) การท าข้อตกลงจ ากัดสิทธิเฉพาะ (Exclusivity)  
(2) การบังคับขายพ่วง (Tie-in-sale)  
(3) การก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance) 

(ค) การปฏิเสธหรือเลือกปฏิบัติที่จะประกอบธุรกิจโดยไม่มีเหตุผลอันควร 
(ง) การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าในการเอาเปรียบผู้อ่ืน บังคับหรือชักจูงลูกค้ าให้

ประกอบธุรกิจกับตน หรือก าหนดข้อเรียกร้องใดๆ โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ท าให้
เกิดความเสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 
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(จ) การกระท าด้วยประการใดๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความลับทางการค้าหรือ
เทคโนโลยีของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน  

(ฉ) การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็นวิสัยทางการค้าปกติและมีเจตนาท าลายท าให้เสียหาย 
ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือ
ต้องล้มเลิกธุรกิจไป 

ตามรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขัน
ทางการค้าได้เผยแพร่ไว้นั้น รูปแบบพฤติกรรมที่อาจน ามาปรับกับการวิจารณ์สินค้าและบริการได้แก่ 
กรณีข้อ (ฉ) การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็นวิสัยทางการค้าปกติและมีเจตนาท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง 
กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจไป โดยจะต้อง
มีการพิจารณาเสียก่อนกว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการกระท าที่อยู่ในวิสัยทางการค้าปกติของผู้ประกอบ
ธุรกิจหรือไม่ กรณีดังกล่าวพิจารณาได้ว่าการโฆษณาด้วยการแสดงตัวเป็นผู้บริโภคผ่านการวิจารณ์ถือ
ได้ว่าเป็นการโฆษณาด้วยวิธีการที่หลองลวงอันเนื่องมาจากการตลาดแบบปากต่อปาก หรือ Word-of-
mouth marketing ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือค าบอกเล่าประสบการณ์จากผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยเฉพาะ
หากผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่คนในสังคมรู้จัก มีชื่อเสียง หรือมีความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง เช่นบล็อกเกอร์ ยิ่งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เมื่อโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์ซึ่งเป็นสื่อที่สร้างขึ้นโดย
ผู้บริโภค โดยไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณาแล้ว อีกท้ังยังหลอกลวงว่าผู้วิจารณ์จัดท าบทวิจารณ์โดยอิสระ
และเป็นผู้บริโภคท่ีไม่มีผลประโยชน์กับผู้ประกอบธุรกิจย่อมถือว่าเป็นการกระท าที่ไม่ได้อยู่ในวิสัยทาง
การค้าปกติของผู้ประกอบธุรกิจ  

องค์ประกอบในส่วนถัดไปของข้อ (ฉ) ได้แก่ “เจตนาที่จะท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง 
กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจ ” เนื่องจาก
โดยทั่วไปแล้วผู้ประกอบธุรกิจเองไม่ว่าจะเป็นการด าเนินธุรกิจหรือการท าการตลาดใดๆ ย่อมมีเจตนา
ประสงค์ต่อผลเพียงให้ตนจ าหน่ายสินค้าหรือให้บริการได้เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด
ให้แก่ตน และเพ่ือให้ได้ยอดขายหรือรายรับที่มากขึ้น หากจะตีความขยายเจตนาดังกล่าวไปว่าเป็น
เจตนาที่จะท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบ
ธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจตามองค์ประกอบในส่วนนี้ ย่อมเป็นการตีความเกินกว่าเจตนาซึ่งจะเกิด
ความไม่เป็นธรรมแก่ผู้ประกอบธุรกิจที่ท าการตลาดนั้น จึงถือได้ว่าพฤติกรรมในทางการค้าตามข้อ (ฉ) 
นี้ยังไม่สามารถน ามาปรับใช้กับการวิจารณ์ด้วยพฤติกรรมดังกล่าวได้อย่างเหมาะสมและอาจเป็น
พฤติกรรมที่ไมส่ามารถน ามาปรับใช้ได้จริง 

2) ปัญหาในการพิจาณาเรื่องการพิสูจน์ “ความเสียหายที่เกิดขึ้น”กล่าวคือการกระท านั้น
จะต้องเกิดผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้
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ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ จึงจะเข้า
องค์ประกอบของมาตรา 29 ซึ่งจะต้องมีการพิจารณากันเป็นกรณี เนื่องจากข้อเท็จจริงของแต่ละกรณี
มีปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องแตกต่างกัน โดยในกรณีพฤติกรรมการวิจารณ์ที่ปกปิดความสัมพันธ์นี้ อาจ
เป็นการเปรียบเทียบข้อมูลการจ าหน่ายหรือการให้บริการตั้งแต่ก่อนและหลังจากมีการวิจารณ์สินค้า
และบริการดังกล่าวซึ่งปัญหาจะอยู่ที่การพิสูจน์ว่าเกิดความเสียหายขึ้นจริง หากเป็นการยากในการ
พิสูจน์นี้จะท าให้มาตรา 29 เป็นบทบัญญัติที่ไม่สามารถน ามาปรับใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 

ดังนั้นจึงพิจารณาได้ว่าพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 อาจเป็น
ช่องทางในการเอาผิดแก่ผู้ประกอบธุรกิจที่จัดท าโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์หรือการวิจารณ์สินค้า
และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยพฤติกรรมที่ปกปิดความสัมพันธ์และไม่ชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบ
ว่าเป็นข้อความโฆษณาได้ เนื่องจากเป็นบทบัญญัติที่กว้างขวางท าให้พฤติกรรมการวิจารณ์นั้นสามารถ
เข้าองค์ประกอบความผิดได้อย่างครบถ้วน อย่างไรก็ตามมาตรา 29 ไม่ได้ให้อ านาจในการออก
กฎกระทรวงหรือประกาศเพ่ิมเติมอย่างเช่นพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 
22(5) ดังนั้นรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทาง
การค้าได้เผยแพร่ไว้จึงไม่ถือว่าเป็นกฎหมายและไม่มีสภาพบังคับ และปัญหาอีกประการหนึ่งคือ
รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้
เผยแพร่ไว้นั้น ยังไม่สามารถน ามาปรับใช้แก่กรณีการวิจารณ์ตามพฤติกรรมที่ก าลังศึกษาอยู่นี้ได้อย่ าง
เหมาะสมท าให้เกิดปัญหาในทางปฏิบัติอีกส่วนหนึ่งด้วยว่าหากเป็นกรณีที่นอกเหนือจากแนวปฏิบัตินี้
จะสามารถน ามาตรา 29 มาปรับใช้ได้หรือไม ่ซึ่งจะมีผลต่อการรับเรื่องร้องเรียนของเจ้าหน้าที่ด้วย 

เมื่อเปรียบเทียบกับกฎหมายของทั้ง 3 ประเทศ ดังต่อไปนี้ที่มีวัตถุประสงค์ในการคุ้มครองผู้
ประกอบธุรกิจรายอื่นไปพร้อมกับคุ้มครองผู้บริโภคกล่าวคือกรณี FTC Act ประกอบกับ The Guides 
ของสหรัฐอเมริกามีการก าหนดไว้ชัดเจนว่าพฤติกรรมการรับรองหรือวิจารณ์นี้หากจะไม่เป็นการผิดต่อ
กฎหมายจะต้องมีการเปิดเผยความสัมพันธ์ในการวิจารณ์ในแต่ละครั้งไว้ด้วย และเมื่อใดที่การกระท า
คือการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการหรือมีเจตนาในเชิงพาณิชย์ของผู้ประกอบธุรกิจจะต้อง
มีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบทุกครั้ง 

Unfair Commercial Practices Directive ซึ่งเป็นกฎเกณฑ์กลางของสหภาพยุโรปที่มี
วัตถุประสงค์โดยตรงในการคุ้มครองผู้บริโภค และวัตถุประสงค์โดยอ้อมในการคุ้มครองการแข่งขันทาง
การค้าที่ไม่เป็นธรรม179 ได้บัญญัติพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมเกี่ยวกับการโฆษณาโดยแสดงตัว
เป็นผู้บริโภค เช่น กรณีการรับรองหรือวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้วิจารณ์ไม่เปิดเผยความสัมพันธ์ไว้
อย่างชัดเจนกล่าวคือกรณีพฤติกรรมที่มีการกล่าวอ้างเท็จว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมาย
                                                           

179 (8) of Unfair Commercial Practices Directive 
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ที่เก่ียวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ หรือวิชาชีพของตน หรือการอ้างตัวเองเป็นผู้บริโภค ตลอดจน
ได้บัญญัติถึงการปฏิบัติในทางการค้าที่ท าให้หลงผิด เช่นกรณีการให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับผู้ประกอบธุรกิจ
ผิดพลาดหรือไม่เป็นความจริง และกรณีของการละเลยหรือปกปิดไม่เปิดเผยหรือเปิดเผยไม่ชัดเจนว่า
การกระท าต่างๆ นั้นมีเจตนาในเชิงพาณิชย์  

The Act against Unfair Competition มาตรา 1180 ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือปกป้องคุ้มครองผู้บริโภค ผู้แข่งขันและผู้มีส่วนร่วมในตลาด จากการแข่งขันทาง
การค้าที่ไม่เป็นธรรม รวมทั้งคุ้มครองผลประโยชน์สาธารณะไม่ให้มีการการบิดเบือนจากการแข่งขัน
ทางการค้าซึ่งได้มีบทบัญญัติคล้ายคลึงกับ Unfair Commercial Practices Directive ของสหภาพ
ยุโรป นอกจากนี้ The Act against Unfair Competition ในส่วนที่เกี่ยวกับการแข่งขันทางการค้ายัง
ได้ก าหนดให้ผู้ประกอบธุรกิจที่กระท าการทางพาณิชย์ซึ่งฝ่าฝืนกฎหมายฉบับนี้จะต้องชดใช้ค่าเสียหาย
ในความเสียหายที่เกิดขึ้นแก่ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนอันเกิดจากการกระท าดังกล่าวของตนด้วย 181 ซึ่งจะ
สังเกตได้ว่ากฎหมายของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีไม่ได้ก าหนดว่าผู้ประกอบธุรกิจจะต้องมีเจตนา
ร้ายที่จะท าลายหรือท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้ อ่ืน
ประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจไป ดังเช่นรูปแบบที่ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทาง
การค้า กระทรวงพาณิชย์ได้เผยแพร่ไว้อันเกี่ยวเนื่องมาจากมาตรา 29 ตามพระราชบัญญัติการแข่งขัน
ทางการค้า พ.ศ. 2542 เพียงแต่มีความเสียหายเกิดขึ้นจริงจากการกระท านั้นผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนย่อม
สามารถเรียกร้องค่าเสียหายได้ นอกจากนี้ผู้กระท าผิดอาจถูกริบทรัพย์สินที่เป็นก าไรซึ่งได้มาจากการ
กระท าท่ีไม่เป็นธรรมทางการค้าดังกล่าวด้วย182 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 ควรมี
การแก้ไขให้ชัดเจนมากข้ึน โดยการแก้ไขเรื่องสถานะทางกฎหมายของรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่
ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้เผยแพร่ไว้และสมควรน าบทบัญญัติ
ของสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนีมาเป็นตัวอย่างเบื้องตันเพ่ือแก้ไข
และพัฒนากฎหมายแข่งขันทางการค้าของไทยในส่วนของพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าให้
เหมาะสมมากยิ่งขึ้น 

 

                                                           
180 Section 1 of The Act Against Unfair Competition 
181 Section 9 of The Act Against Unfair Competition 
182 Section 10 of The Act Against Unfair Competition 
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4.2 พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมแก่ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

ประเทศไทย 

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 บัญญัติว่า “ห้าม
มิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใดๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมี
ผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้
ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบ
ธุรกิจ”  

สหรัฐอเมริกา 

- Federal Trade Commission Act Section 5(a)(1) ก าหนดหลักเกณฑ์ไว้
ว่า วิธีการที่ไม่เป็นธรรมในการแข่งขันในทางการค้า หรือที่กระทบต่อการค้า และการ
กระท า หรือการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรม หรือโดยหลอกลวงในทางการค้า หรือที่กระทบ
ต่อการค้า ถือว่าเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมาย 
- The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements 

and Testimonials in Advertising เป็นคู่มือที่ก าหนดให้ผู้วิจารณ์หรือรับรองสินค้า
หรือบริการจะต้องมีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบด้วยหากการรับรองหรือวิจารณ์ของ
ตนได้รับค่าตอบแทนหรือประโยชน์ในลักษณะอ่ืนจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือมีผู้
ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุน 

สหภาพยุโรป 

Unfair Commercial Practices Directive มาตรา 5 ได้บัญญัติเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมไว้ว่าเป็นการกระท าที่ถูกต้องห้าม เช่นการปฏิบัติ
ทางการค้าที่ขัดต่อความระมัดระวังตามวิชาชีพ ท าให้หลงผิดซึ่งหากปราศจากการ
กระท านั้นแล้วผู้บริโภคโดยเฉลี่ยอาจไม่เข้าท านิติกรรมด้วย รวมถึงพฤติกรรมที่ระบุไว้
ในภาคผนวก 1 ซึ่งกล่าวถึงรูปแบบพฤติกรรมการปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ถือว่า
ต้องห้ามกระท าในทุกกรณี เช่น ข้อ 22 การอ้างเท็จหรือสร้างความรู้สึกต่อบุคคลอ่ืน
ว่าผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้กระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ 
หรือวิชาชีพของตนเอง หรือการอ้างว่าตนเองเป็นผู้บริโภครวมถึงในมาตรา 6 ได้
บัญญัติถึงการปฏิบัติในทางการค้าที่ท าให้หลงผิด และมาตรา 7 บัญญัติถึงการละเลย
ในการชี้แจงข้อมูลอันก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 

สหราช
อาณาจักร 

- 

สหพันธ์
สาธารณรัฐ
เยอรมนี 

The Act Against Unfair Competition Section 3(3) บัญญัติเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติในทางพาณิชย์ที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคไว้หลายกรณี เช่น ภาคผนวก ข้อ 23 
การสร้างข้อมูล หรือความพึงพอใจที่เป็นเท็จว่าผู้ประกอบธุรกิจคือผู้บริโภค หรือไม่ได้
แสดงออกว่าเป็นการกระท าเพ่ือเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการค้า ธุรกิจ ทักษะฝีมือ 
หรือวิชาชีพของตนเองและ Section 5(1)4 ที่เกี่ยวกับพฤติการณ์ที่มีข้อความเท็จ 
หรือหลอกลวงด้วยข้อความหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการให้การสนับสนุนทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม หรือ การรับรองของผู้ประกอบธุรกิจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
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บทที่ 5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

5.1 บทสรุป 

ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากแต่เดิมที่เป็นฝ่ายรับข้อมูลจากผู้ประกอบธุรกิจ
เพียงฝ่ายเดียว เปลี่ยนเป็นการค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการที่สนใจด้วยตนเองและมีการรวมกลุ่ม
ของผู้บริโภคเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ความพึงพอใจ และข้อมูลของสินค้าและบริการต่อกันผ่าน
ช่องทางการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์กระดานข่าว เป็นต้น 
โดยผู้บริโภคที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตในยุคปัจจุบันเริ่มคัดกรองข้อความโฆษณาที่ถูกปรุงแต่งมาอย่าง
พิถีพิถัน เช่น ข้อความโฆษณาจากผู้ประกอบธุรกิจออกไป แต่ให้ความไว้วางใจและเชื่อถือข้อมูลจาก
บุคคลใกล้ชิดหรือผู้ที่มีประสบการณ์จากการได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วยตนเองซึ่งเป็นบุคคลที่อยู่
ในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกับตนมากขึ้น ดังเช่นผลส ารวจของ Neilson ในรูปภาพที่ 1 ของบทที่ 2 ท า
ให้ค าพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth – WOM) มีผลต่อยอดขายสินค้าและบริการของผู้
ประกอบธุรกิจในยุคปัจจุบัน เนื่องจากยอดขายหรือภาพลักษณ์ของสินค้าและบริ การ ตลอดจน
ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจนั้นมีความผันแปรไปตามความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นส าคัญ จึงเกิด
ช่องทางการท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่แฝงมากับการสื่อสารภายในกลุ่มของผู้บริโภคเองหรือเป็น
รูปแบบของการแสดงตนเองว่าเป็นผู้บริโภคที่ท าให้ผู้ที่รับทราบข้อมูลนั้นรู้ไม่เท่าทันว่าเป็นการกระท า
เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ทั้งยังให้ความไว้วางใจในแหล่งข้อมูลดังกล่าวอีกด้วย 
โดยเฉพาะการตลาดรูปแบบใหม่ที่แฝงอยู่ในรูปแบบของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตซ่ึงมีรูปแบบเฉพาะตัวที่แตกต่างจากการวิจารณ์สินค้าและบริการรูปแบบดั้งเดิม เนื่องจาก
เป็นการวิจารณ์ผ่านเว็บไซต์ส่วนตัวหรือบัญชีชื่อส่วนตัวของผู้วิจารณ์เอง เมื่อการวิจารณ์ได้รับ
ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจหรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุน รวมถึงกรณีที่
ผู้วิจารณ์เป็นหุ้นส่วน ลูกจ้าง หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจ โดยผู้วิจารณ์ไม่เปิดเผย
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับผู้ประกอบธุรกิจ ขณะเดียวกันยังแสดงตัวเองว่าเป็นผู้บริโภคอัน
ก่อให้เกิดความสับสนและหลงผิดแก่ผู้บริโภคโดยง่าย ท าให้เกราะป้องกันการรับข้อมูลหรือการใช้
ความระมัดระวังของผู้บริโภคในการรับข้อมูลของสินค้าหรือบริการลดน้อยลงเนื่องจากความไว้วางใจ
และเชื่อถือในแหล่งข้อมูล ส่งผลกระทบเป็นการบิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและเข้า
รับบริการของผู้บริโภค และด้วยเหตุที่ผู้บริโภคเกิดความสับสนและหลงผิดในพฤติกรรมการวิจารณ์
ดังกล่าว กระทบสิทธิของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนเนื่องจากเป็นการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดโดยใช้
วิธีการที่ไม่เป็นธรรม อีกทั้งยังเป็นการกระท าที่มิใช่วิสัยในทางการค้าปกติและใช้มาตรการชักจูง
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ผู้บริโภคให้ท านิติกรรมกับตนโดยการหลอกลวงผู้บริโภคด้วยวิธีการโฆษณาที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส่งผล
กระทบตอ่รายได้ของผู้แข่งขันในตลาดสินค้าและบริการรายอ่ืนๆ ด้วย   

เมื่อได้ศึกษา Federal Trade Commission Act of 1914 และ The Guides ของ
สหรัฐอเมริกา Unfair Commercial Practice Directive ของสหภาพยุโรป Consumer Protection 
from Unfair Trading Regulations 2008 ของสหราชอาณาจักร The Act against Unfair 
Competition ของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี และ Consumer Protection (Fair Trading) Act 
ของสาธารณรัฐสิงคโปร์แล้ว ในแต่ละประเทศได้ก าหนดรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อ
ผู้บริโภคและผู้แข่งขันทางการค้ารายอ่ืนๆ โดยในส่วนที่ เกี่ยวข้องกับการวิจารณ์สินค้าและบริการที่
ได้รับค่าตอบแทนจากผู้ประกอบธุรกิจหรือมีผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้สนับสนุนนั้นจะต้องมีการเปิดเผย
ความสัมพันธ์อย่างชัดเจน มิฉะนั้นจะถือเป็นการกระท าผิดกฎหมายอันเป็นรูปแบบหนึ่งของพฤติกรรม
ที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้า รวมถึงกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจท าการอันใดซึ่งมีเจตนาในทางพาณิชย์ เช่น
การโฆษณาจะต้องมีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบทุกครั้งว่าคือการกระท าอันมีเจตนาในทางพาณิชย์เพ่ือ
มิให้เกิดการหลงผิดแก่ผู้บริโภคตามที่ได้ศึกษามาแล้วในบทที่ 3 และบทที่ 4 เมื่อได้ศึกษาถึงกฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคของไทยพบว่าแม้การวิจารณ์สินค้าและบริการจะถือเป็นโฆษณาตามนิยามใน
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 อันเนื่องมาจากเป็นการกระท าเพ่ือประโยชน์ในทาง
การค้าของผู้ประกอบธุรกิจแต่กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคทางด้านโฆษณาของไทยได้บัญญัติถึงการ
โฆษณาด้วยข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมซึ่งจากการศึกษาสามารถพิจารณาได้ว่าเป็นข้อความอัน
เกี่ยวเนื่องกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ 
การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ แต่ด้วยพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการนั้นไม่ได้มีการ
ส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่เป็นเท็จหรือเกินจริงตามที่บทบัญญัติดังกล่าวระบุไว้ แต่เป็น
ปัญหาที่พฤติกรรมการปกปิดความสัมพันธ์ของผู้วิจารณ์กับผู้ประกอบธุรกิจ หรือการแสดงตัวเป็น
ผู้บริโภคที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามผู้วิจารณ์ ถื อ
ว่าเป็นการโฆษณาด้วยข้อความเท็จในส่วนของแหล่งข้อมูล อีกทั้งยังเป็นการโฆษณาด้วยวิธีการที่
หลอกลวงว่าตนเองเป็นผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาถึงวิธีการโฆษณาตามมาตรา 23 ซึ่งเป็นบทบัญญัติ
ที่ห้ามการโฆษณาด้วยวิธีการที่อาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกาย หรือจิตใจ หรือก่อให้เกิดความ
ร าคาญแก่ผู้บริโภค มาตราดังกล่าวก็ยังไม่สามารถน ามาปรับใช้กับวิธีการโฆษณาด้วยพฤติกรรมการ
วิจารณ์ลักษณะนี้ได้เนื่องจากการวิจารณ์มิใช่การโฆษณาด้วยวิธีที่มาตรา 23 ระบุไว้ รวมตลอดถึงการ
ชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณาตามมาตรา 26 ไม่ได้ก าหนดให้เป็นหน้าที่ของผู้
โฆษณา หรือผู้ประกอบธุรกิจในการระบุข้อความเพ่ือผู้บริโภคทราบทุกครั้งว่าข้อความดังกล่าวเป็น
การโฆษณา แต่เป็นบทก าหนดให้อ านาจแก่คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาในการ
ก าหนดให้โฆษณารายใดๆ มีการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความเพ่ือการโฆษณาเท่านั้ น ใน
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ส่วนของพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ยังมีประเด็นปัญหาเรื่องสถานะของ
รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ได้เผยแพร่ไว้ว่ามีสภาพบังคับหรือไม่ และมีผลอย่างไรหากเกิดพฤติกรรมที่ครบ
องค์ประกอบตามมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 แต่ไม่เข้าข่ายรูปแบบ
ซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าก าหนดไว้ ท าให้เกิดความไม่ชัดเจนแก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจ ตลอดจนการปฏิบัติงานรับเรื่องร้องเรียนของเจ้าหน้าที่ด้วย โดยรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรม
ซึ่งถูกเผยแพร่ไว้นั้นได้ก าหนดถึงพฤติกรรมในทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมไว้หลายกรณีแต่ไม่มีกรณีใดที่
สามารถน ามาปรับใช้กับพฤติกรรมการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์ในลักษณะดังกล่าวได้อย่าง
ชัดเจน จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่บทบัญญัติของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคยังไม่ครอบคลุมถึงการ
โฆษณาที่แฝงมาในรูปของการวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการบิดเบือน
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิเคราะห์หัวข้อ “มาตรการทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาที่
แฝงมาในรูปของบทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต” ดังกล่าวแล้ว พบว่าปัญหาที่
เกิดขึ้นจากการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าเนื่องจาก
ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงการวิจารณ์ที่ผู้วิจารณ์เป็นพนักงาน 
หุ้นส่วน หรือมีความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้ประกอบธุรกิจถือได้ว่าการกระท านั้นคือการโฆษณาตาม
นิยามของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 รวมถึงเป็นรูปแบบหนึ่งของกระท าที่มิใช่เป็น
การแข่งขันทางการค้าอย่างเสรีและเป็นธรรมตามพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 โดย
ผู้วิจัยมีความเห็นว่าพระราชบัญญัติทั้งสองฉบับยังคงมีประเด็นปัญหาในการปรับใช้ส าหรับพฤติกรรม
การวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ
แต่กลับปกปิดความสัมพันธ์ไม่ชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบขณะท าการวิจารณ์ หรืออีกนัยหนึ่งคือการ
โฆษณาท่ีไม่มีการชี้แจงว่าเป็นการโฆษณาท าให้ผู้บริโภคไม่ทราบว่าการกระท าดังกล่าวเป็นการกระท า
เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจหรือเป็นการกระท าอันมีเจตนาในทางพาณิชย์และ
หลงผิดเข้าใจว่าเป็นการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่แท้จริง ถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมหนึ่งที่
บิดเบือนกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค และกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจ
รายอื่นด้วย จึงขอเสนอแนะแนวทางในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว ดังต่อไปนี้ 

1) จากการศึกษาเรื่องการโฆษณาที่แฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต โดยผู้วิจารณ์ไม่ใช่ผู้วิจารณ์โดยอิสระหรืออยู่ในฐานะผู้บริโภคที่แท้จริง เนื่องจากได้รับ
ผลประโยชน์และจัดท าบทวิจารณ์เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ แต่กลับแสดงตัวว่า
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เป็นผู้วิจารณ์โดยอิสระหรือผู้บริโภค อันก่อให้เกิดความสับสนและหลงผิดแก่ผู้บริโภค แต่เมื่อน า
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 อันเป็นบทบัญญัติเกี่ยวกับการโฆษณาด้วย
ข้อความที่ไม่เป็นธรรมมาปรับใช้แก่กรณีแล้ว พบว่าข้อความโฆษณาที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคนั้น
จะต้องเป็นข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ 
ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ ถ้าข้อความโฆษณาที่นอกเหนือจากที่ได้
กล่าวแล้วย่อมไม่ต้องด้วยบทบัญญัติดังกล่าว183 เมื่อพฤติกรรมการวิจารณ์ที่หลอกลวงผู้บริโภค
เกี่ยวกับสถานะของผู้วิจารณ์ไม่ได้เป็นการหลอกลวงด้วยข้อความที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการดังที่
บทบัญญัติในมาตรา 22 ก าหนดไว้ อีกทั้งเมื่อพิจารณาตามบทบัญญัติในมาตรา 23 ซึ่งเป็นบทบัญญัติ
ที่ห้ามการโฆษณาด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกายหรือจิตใจ หรืออาจก่อให้เกิด
ความร าคาญแก่ผู้บริโภคพบว่าพฤติกรรมการวิจารณ์ที่ปกปิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้วิจารณ์กับผู้
ประกอบธุรกิจไม่ใช่วิธีการโฆษณาที่เป็นอันตรายหรือสร้างความร าคาญแก่ผู้บริโภค จึงไม่สามารถน า
บทบัญญัติดังกล่าวมาปรับใช้แก่กรณีได้ ดังนั้นเพ่ือให้บทบัญญัติในส่วนของการคุ้มครองผู้บริโภคด้าน
โฆษณาสามารถน ามาปรับใช้เพื่อคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคได้ และสามารถระงับหรือยับยั้งการกระท า
ที่จะเกิดความเสียหายแก่ผู้บริโภคได้ทันท่วงที ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้เพ่ิมเติม มาตรา 23/1 เพ่ือให้
อยู่ในส่วนที่ 1 การคุ้มครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณา ดังนี้ 

“มาตรา 23/1 การโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ ตัวแทนผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ที่อยู่ภายใต้อ านาจ
ของผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ที่กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ โดยใช้ข้อความ
หรือวิธีการทีน่่าจะท าให้ผู้บริโภคหลงผิดว่าการกระท านั้นไม่ใช่การกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า
ของตนเองหรือผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงการโฆษณาที่แสดงตนเองเป็นผู้บริโภค ถือเป็นการกระท าที่ไม่
เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เว้นแต่จะมีถ้อยค าชี้แจงก ากับให้ประชาชนทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการ
โฆษณาหรือเป็นข้อความที่มีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา” ซึ่งเป็นบทบัญญัติที่มีลักษณะคล้ายกับ
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้าของสหภาพยุโรป 184 สหราชอาณาจักร185 และสหพันธ์
สาธารณรัฐเยอรมนี186 ทั้งนี้หากเพ่ิมเติมบทบัญญัติดังกล่าวไว้ในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 
พ.ศ. 2522 แล้ว จะท าให้สามารถน ามาปรับใช้กับโฆษณาท่ีแฝงมากับบทวิจารณ์สินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต หรือพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและบริการที่ผู้ประกอบธุรกิจให้ผลประโยชน์แก่ผู้
วิจารณ์เพื่อแลกกับบทวิจารณ์ในแนวทางสนับสนุนของสินค้าและบริการของตนเองได้ และส่งผลเป็น
การคุ้มครองสิทธิและสร้างความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถฟ้องร้องเอาผิดทาง

                                                           
183 วิชช์ จีระแพทย์, "กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา," หน้า 142-145. 
184 ANNEX 1 item 22 of Unfair Commercial Practices Directive  
185 Schedule 1 item 22 of The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
186 Annex item 23 of The Act Against Unfair Competition 
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ละเมิดจากผู้ประกอบธุรกิจ และผู้ประกอบกิจการโฆษณาที่เกี่ยวข้อง รวมตลอดถึงผู้วิจารณ์ซึ่งมิใช่ผู้ที่
อยู่ในสถานะของผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณาที่จะท าให้มีความรับผิดตามกฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคได้ด้วย เนื่องจากเป็นการกระท าซึ่งมีกฎหมายบัญญัติไว้ว่าเป็นความผิด 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเสนอให้มีการออกคู่มือแนวปฏิบัติหรือประกาศที่มีลักษณะเป็นการ
ยกตัวอย่างเกี่ยวกับการวิจารณ์สินค้าหรือบริการที่เป็นการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ เช่ นกรณีของ 
The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 
Advertising หรือ Dot Com Disclosures: How to Make Effective Disclosures in the Digital 
Age ของสหรัฐอเมริกา เพ่ือให้บุคคลที่เกี่ยวข้องทั้งผู้วิจารณ์หรือรับรอง ผู้ประกอบธุรกิจ และผู้บริโภค 
ได้ทราบถึงสิทธิ หน้าที่ และความรับผิดของตนเองชัดเจนมากขึ้น เช่นการก าหนดหน้าที่แก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจในการชี้แจงให้ผู้วิจารณ์ทราบถึงหน้าที่ในการเปิดเผยความสัมพันธ์ระหว่างกันให้ผู้บริโภคทราบ
ขณะท าการวิจารณ์ เป็นต้น 

เหตุที่ผู้วิจัยเสนอให้เพ่ิมเติมบทบัญญัติในมาตรา 23/1 โดยไม่เสนอให้มีการแก้ไขบทบัญญัติใน
มาตรา 22 หรือมาตรา 23 เนื่องจากมาตรา 22 เป็นเรื่องของข้อความโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า
หรือบริการนั้นเอง และมาตรา 23 เป็นเรื่องของวิธีการโฆษณา แต่พฤติกรรมการวิจารณ์ที่เป็นประเด็น
ปัญหานี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเป็นรูปแบบของพฤติกรรมหนึ่งที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคซึ่งเป็นได้ทั้ง
ข้อความและวิธีการโฆษณา แต่สิ่งส าคัญที่พิจารณาคือผลนั้นเป็นการท าให้ผู้บริโภคหลงผิดเข้าใจว่า
การกระท าของผู้ประกอบธุรกิจนั้นมิใช่การกระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า รวมตลอดถึงความหลง
ผิดว่าผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้บริโภค 

ในขณะเดียวกันผู้วิจัยยังเสนอให้เพ่ิมเติมมาตรา 23/1 ไว้ในบทบัญญัติมาตรา 27 ดังนี้ “ในกรณี
ที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่าการโฆษณาใดฝ่าฝืนมาตรา 22 มาตรา 23 มาตรา 23/1 
มาตรา 24 (1) หรือมาตรา 25 ให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอ านาจออกค าสั่งอย่างใดอย่าง
หนึ่งหรือหลายอย่างดังต่อไปนี้...” และมาตรา 48 ดังนี้ “ผู้ใดโฆษณาโดยใช้ข้อความตามมาตรา 22 
(3) หรือ (4) หรือข้อความตามที่ก าหนดในกฎกระทรวงที่ออกตามมาตรา 22 (5) หรือฝ่าฝืนหรือไม่
ปฏิบัติตามมาตรา 23 มาตรา 23/1 มาตรา 24 มาตรา 25 หรือมาตรา 26 ต้องระวางโทษจ าคุกไม่
เกินสามเดือน หรือปรับไม่เกินสามหมื่นบาท หรือทั้งจ าท้ังปรับ” 

ส าหรับการแก้ไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติตามที่ผู้วิจัยเสนอมานี้ ผู้วิจัยมีความเห็นให้อยู่ในความ
รับผิดชอบของกองคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งเป็น
หน่วยงานที่มีหน้าที่หลักในการรับเรื่องราวร้องทุกข์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าและบริการ 
ตรวจสอบข้อความโฆษณาสินค้าและบริการในสื่อโฆษณาให้เป็นไปตามกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครอง
ผู้บริโภคและกฎหมายอ่ืนที่เกี่ยวข้อง และพัฒนากฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคให้มี
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ประสิทธิภาพทันต่อเหตุการณ์ โดยเสนอให้กองคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาเป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่
ศึกษาและวิเคราะห์เก่ียวกับสภาพปัญหาที่เกิดข้ึนในปัจจุบันจากพฤติกรรมการโฆษณาที่แฝงมากับบท
วิจารณ์สินค้าและบริการซึ่งกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคตามที่ผู้วิจัยได้ศึกษามานี้ และจัดท า
ข้อเสนอแนะแนวทางในการเพ่ิมเติมบทบัญญัติของกฎหมายให้ครอบคลุมถึงพฤติกรรมการวิจารณ์
ดังกล่าว เพื่อเสนอแก่คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคพิจารณา และเสนอต่อคณะรัฐมนตรีต่อไป 

อนึ่ง ในขณะที่อยู่ระหว่างการแก้ไขกฎหมาย หรือยังไม่มีการแก้ไขกฎหมายตามที่ผู้วิจัยเสนอแนะ
มานี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพ่ือป้องกันความเสียหายที่จะกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคอันเกิดขึ้นจาก
พฤติกรรมการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามที่ผู้วิจัยได้วิจัยในครั้งนี้ 
ส านักงานคุ้มครองผู้บริโภคควรด าเนินการเผยแพร่และให้ความรู้แก่ผู้บริโภคให้รับทราบและรู้เท่าทันผู้
ประกอบธุรกิจ ตลอดจนให้ทราบถึงพฤติกรรมการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตซึ่งถือเป็นรูปแบบทางการตลาดรูปแบบใหม่ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบและเข้าใจรูปแบบทาง
การตลาดรูปแบบใหม่นี้ และใช้ความระมัดระวังป้องกันการรับข้อมูลข่าวสารดังกล่าว โดยการเผยแพร่
และให้ความรู้นี้อาจด าเนินการผ่านบทความทาง “สคบ.สาร” ซึ่งเป็นเอกสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและสาระน่ารู้ที่เป็นประโยชน์แก่ประชาชน /ส่วนราชการ/ภาคเอกชน/
สื่อมวลชน/สถาบันการศึกษา เป็นต้น187 รวมถึงการเผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์ของส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคด้วย 

ในประเด็นความรับผิดของผู้วิจารณ์ แม้คณะกรรมาธิการแห่งสหพันธรัฐ หรือ Federal Trade 
Commission (FTC) ของสหรัฐอเมริกาจะมีความเห็นว่า “เนื่องจากการตัดสินใจของบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงนั้นเองที่ต้องการเก็บเกี่ยวผลประโยชน์ทางการเงินจากการรับรองสินค้าและบริการจึง
จ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบที่เพ่ิมขึ้นเช่นกัน”188 กล่าวคือเนื่องจากผู้วิจารณ์เป็นผู้ที่ยอมรับ
ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือท าการวิจารณ์นั้นด้วยตนเอง ผู้วิจารณ์จึงต้องมี
หน้าที่และความรับผิดเพ่ิมขึ้นเช่นกัน แต่จากการศึกษาในชั้นนี้ผู้วิจัยมีความเห็นยังไม่เสนอแนะให้
เพ่ิมเติมเรื่องความรับผิดของผู้วิจารณ์ที่ไม่ได้อยู่ในสถานะของผู้ประกอบกิจการโฆษณา ซ่ึงจะท าให้ผู้
วิจารณ์มีความรับผิดทางอาญาตามบทก าหนดโทษในกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เนื่องจากพิจารณา
จากสภาพเศรษฐกิจและสังคมของไทยในปัจจุบัน หากก าหนดความรับผิดของผู้วิจารณ์ไว้จะส่งผลให้ผู้
วิจารณ์ที่มีความรู้และสภาพทางเศรษฐกิจด้อยกว่าผู้ประกอบธุรกิจ อีกทั้งยังเป็นบุคคลธรรมดาและ
มิใช่ผู้มีวิชาชีพโฆษณาอย่างเช่นผู้ประกอบกิจการโฆษณามีความรับผิดย่อมเป็นการไม่เป็นธรรมแก่ผู้
                                                           

187 ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค, "วัตถุประสงค,์" สคบ.สาร ปีท่ี 31 ฉบับท่ี 286(เดือนตุลาคม 
– พฤศจิกายน 2553): 2. 

188 Goldstein, "How new FTC guidelines on endorsement and testimonials will affect 
traditional and new media", Cardozo Arts & Entertainment Law Journal (2011): 617. 
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วิจารณ์เช่นกัน แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อพฤติกรรมการโฆษณาตามที่วิจัยนี้ถือเป็นการกระท าความผิดตาม
มาตรา 23/1 แล้ว ผู้บริโภคที่เสียหายย่อมฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายจากผู้วิจารณ์ในฐานละเมิดได้
เช่นกัน 

2) จากการศึกษาบทบัญญัติเรื่องการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณา ตาม
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 26 บัญญัติไว้ว่า “ในกรณีที่คณะกรรมการว่า
ด้วยการโฆษณาเห็นว่าข้อความในการโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใด สมควรแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่า
ข้อความนั้นเป็นข้อความที่มีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอ านาจ
ก าหนดให้การโฆษณาโดยทางสื่อโฆษณานั้นต้องมีถ้อยค าชี้แจงก ากับให้ประชาชนทราบว่าข้อความ
ดังกล่าวเป็นการโฆษณาได้ ทั้งนี้ คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาจะก าหนดเงื่อนไขอย่างใดให้ต้อง
ปฏิบัติด้วยก็ได้” เห็นได้ว่าบทบัญญัติมาตรา 26 นี้ เพียงก าหนดให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามี
อ านาจพิจารณาก าหนดให้การโฆษณาใดๆ สมควรแจ้งให้ประชาชนทราบว่าข้อความนั้นเป็นข้อความ
ที่มีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา ถือว่าเป็นบทบัญญัติที่ควบคุมการโฆษณาในรูปแบบของการ
ตรวจสอบและเฝ้าระวังโฆษณาหลังจากที่มีการเผยแพร่ให้ผู้บริโภคได้รับทราบแล้ว ท าให้บทบัญญัติ
ของกฎหมายในปัจจุบันมิได้มีประเด็นปัญหาในเรื่องของเสรีภาพในการโฆษณา189 แต่มีประเด็นปัญหา
ที่เกิดจากการโฆษณาในยุคปัจจุบันที่มักกระท าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงท าให้โฆษณาเกิดขึ้นและ
หายไปได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงมีปริมาณของโฆษณาในจ านวนที่มากมายมหาศาล ท าให้การตรวจสอบ
และเฝ้าระวังในการควบคุมโฆษณาตามมาตรา 26 ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น คณะกรรมการว่า
ด้วยการโฆษณาเป็นไปอย่างยากล าบาก และจะเป็นการแก้ปัญหาที่ปลายเหตุเนื่องจากสิทธิของ
ผู้บริโภคถูกกระทบและความเสียหายได้เกิดขึ้นแล้ว ซึ่งบทบัญญัติในมาตรานี้ของไทยมีความแตกต่าง
จากบทบัญญัติในส่วนของการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณาไม่ว่าจะเป็น
สหรัฐอเมริกา190 สหภาพยุโรป191 สหราชอาณาจักร192 สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี193 และ
สาธารณรัฐสิงคโปร์194 ซ่ึงก าหนดให้เป็นหน้าที่ให้ผู้ประกอบธุรกิจชี้แจงทุกครั้งหากการกระท าใดของ
ตนเป็นการกระท าท่ีมีเจตนาในทางพาณิชย์หรือเป็นการโฆษณา  

 อย่างไรก็ตาม เพ่ือมิให้เป็นการกระทบต่อการโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ ทั้งสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งอยู่นอกเหนือการศึกษาตามวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่ายังไม่
                                                           

189 รัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 มาตรา 45 วรรคหนึง่ 
190 The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in 

Advertising, 16 C.F.R. Part 255.0 
191 Article 7 of Unfair Commercial Practices Directive 
192 Regulation 6 of The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 
193 Section 4 of The Act Against Unfair Competition 
194 Section 4(d) and the Second Schedule item 14 of  Consumer Protection (Fair Trading) Act 
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สมควรแก้ไขมาตรา 26 ให้เป็นหน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ประกอบกิจการโฆษณาในการชี้แจงให้
ประชาชนทราบว่าข้อความนั้นเป็นข้อความโฆษณาทุกครั้ง โดยยังคงข้อความซึ่งเป็นอ านาจของ
คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาไว้เช่นเดิม แต่ก าหนดหน้าที่ในการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็น
ข้อความโฆษณาไว้ในส่วนท้ายของมาตรา 23/1 ซึ่งได้เสนอแนะให้เพ่ิมเติมไปแล้วในข้อ 1) เพ่ือน ามา
บังคับใช้กับการโฆษณาที่ไม่แสดงเจตนาในทางพาณิชย์ หรือการโฆษณาที่แสดงตัวเองเป็นผู้บริโภค
โดยเฉพาะ กล่าวคือหากการโฆษณาใดๆ ที่ใช้ข้อความหรือวิธีการที่น่าจะท าให้ผู้บริโภคหลงผิดว่าการ
กระท านั้นไม่ใช่การโฆษณา รวมถึงการโฆษณาที่แสดงตนเองเป็นผู้บริโภค ถือเป็นการกระท าที่ไม่เป็น
ธรรมต่อผู้บริโภค นอกเสียแต่จะได้มีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็นการโฆษณา
หรือที่มีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา  

ทั้งนี้ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเมื่อมาตรา 26 ได้ให้อ านาจแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาสามารถ
ก าหนดให้ โฆษณาใดๆ จะต้องมีการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณาแล้ว 
คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาควรใช้อ านาจตามมาตรานี้ ให้ทันต่อเหตุการณ์ในการตรวจสอบและ
ก าหนดเงื่อนไขให้ผู้ประกอบธุรกิจปฏิบัติ รวมตลอดถึงจัดท าคู่มือปฏิบัติเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาที่
จะต้องมีการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความโฆษณาเผยแพร่แก่ผู้ประกอบธุรกิจและผู้
ประกอบกิจการโฆษณา เพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทราบถึงรูปแบบการโฆษณาใดที่อาจจะถูกตรวจสอบและ
มีความผิดตามมาตรา 26 นี้ได้ 

 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังมีความเห็นเพ่ิมเติมให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาออกหลักเกณฑ์และ
ตัวอย่างของการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นการโฆษณาให้ชัดเจนมากขึ้น เช่น การใช้ข้อความหรือ
สัญลักษณ์ใดๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบว่าการวิจารณ์นั้นเป็นการโฆษณา ดังกรณีของ Dot Com 
Disclosures: How to Make Effective Disclosures in the Digital Age ของสหรัฐอเมริกา  

3) จากการศึกษาพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมทางการค้า ตามพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า 
พ.ศ. 2542 มาตรา 29 บัญญัติว่า “ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันมิใช่การแข่งขันโดย
เสรีอย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบ
ธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ ” 
จะสังเกตได้ว่าเป็นบทบัญญัติที่มีลักษณะกว้างขวาง ซึ่งสามารถน ามาปรับใช้กับพฤติกรรมการวิจารณ์
ตามที่วิจัยนี้ได้ เนื่องจากการโฆษณาที่แฝงมากับการวิจารณ์ที่ไม่เปิดเผยว่าเป็นการโฆษณา  หรือการ
วิจารณ์เพื่อประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจแต่ใช้ข้อความที่แสดงให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าเป็น
การวิจารณ์จากผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นการท าการตลาดด้วยวิธีการที่ไม่เป็นธรรม และส่งผลเสียหายต่อ
ยอดขายของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน โดยส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า กระทรวง
พาณิชย์ได้เผยแพร่รูปแบบลักษณะของพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (Unfair Trade 
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Practices) ซึ่งเป็นข้อห้ามและอาจเข้าข่ายมีความผิดตามมาตรา 29 ไว้ เพื่อจ ากัดขอบเขตรูปแบบของ
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 โดยหนึ่งในรูปแบบดังกล่าวได้แก่ “การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็น
วิสัยทางการค้าปกติ และมีเจตนาท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ 
หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกธุรกิจไป” ซึ่งประเด็นของรูปแบบพฤติกรรมดังกล่าวนี้
ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเป็นรูปแบบที่ใกล้เคียงที่สุดเมื่อน ามาเทียบเคียงกับพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้า
และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตตามที่ได้ศึกษาวิจัยอยู่นี้ อย่างไรก็ดีการท าการตลาดหรื อการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจย่อมมีเป้าหมายเพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งทาง
การตลาดเพ่ิมขึ้นและมีรายรับจากการขายสินค้าหรือบริการที่เพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น หากจะพิจารณาว่า
การกระท าใดๆ เพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือเป้าหมายดังกล่ าวมีเจตนาเพ่ือ
ท าลายท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือ
ต้องล้มเลิกธุรกิจไป ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นเรื่องยากที่จะสามารถน าบทบัญญัตินี้มาปรับใช้กับพฤติกรรม
ทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในยุคปัจจุบันได้ ซึ่งมีผลท าให้รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็น
ธรรมนี้เป็นรูปแบบที่ไม่สามารถน ามาปรับใช้ได้กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริงเพราะผู้ประกอบธุรกิจขาด
เจตนาที่จะท าลาย หรือท าให้เสียหายแก่ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนตามที่ระบุ อีกทั้งสถานะของรูปแบบ
พฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมซึ่งส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า กระทรวงพาณิชย์ได้
เผยแพร่ไว้ไม่ถือว่าเป็นกฎหมายและมีสภาพบังคับที่จะมีอ านาจสั่งเป็นหนังสือให้ผู้ประกอบธุรกิจ 
ระงับ หยุด หรือแก้ไขเปลี่ยนแปลงการกระท าที่ฝ่าฝืนได้195 เนื่องจากมาตรา 29 ไม่ได้บัญญัติให้
อ านาจในการออกรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในทางการค้า อย่างเช่นกรณีการให้อ านาจออก
กฎกระทรวงของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  มาตรา 22 (5) ท าให้เกิดความสับสน
แก่ผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภครวมถึงเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานซึ่งท าหน้าที่รับเรื่องร้องเรียนด้วย  หาก
เกิดประเด็นปัญหาว่ามีการกระท าท่ีเป็นการฝ่าฝืนมาตรา 29 ซึ่งเป็นบทบัญญัติในลักษณะที่กว้างขวาง 
แต่การกระท านั้นไม่ใช่รูปแบบพฤติกรรมที่ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเผยแพร่ไว้ 
ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่ได้รับผลกระทบจะสามารถร้องเรียนได้หรือไม่ และเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องจะ
สามารถรับเรื่องร้องเรียนได้หรือไม่ ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่าควรเพ่ิมเติมบทบัญญัติมาตรา 29 ให้มี
อ านาจในการออกกฎกระทรวง และน ารูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมทั้ง 6 รูปแบบซึ่งส านักงาน
คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า กระทรวงพาณิชย์ได้เผยแพร่ไว้มาก าหนดเป็นกฎกระทรวงโดย
อาศัยอ านาจตามมาตรา 29 นี้ เพ่ือให้รูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมซึ่งเผยแพร่อยู่ในปัจจุบันมี
สถานะทางกฎหมายและมีสภาพบังคับ ดังนี้ 

“มาตรา 29 ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม 
หรือกระท าการใด ๆ ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง ที่มีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีด
                                                           

195พระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 31 
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กัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้อง
ล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” ผลจากการเพ่ิมเติมบทบัญญัติมาตรา 29 ให้มีอ านาจในการออก
กฎกระทรวงนั้นจะท าให้เกิดความชัดเจนแก่ผู้ประกอบธุรกิจว่าหากตนกระท าพฤติกรรมใดตามที่
บัญญัติไว้ในกฎกระทรวงถือได้ว่าเป็นการฝ่าฝืนบทบัญญัติมาตรา 29 ท าให้เกิดสภาพบังคับและ
ก่อให้เกิดอ านาจแก่คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการสั่งเป็นหนังสือให้ผู้ประกอบธุรกิจ 
ระงับ หยุด หรือแก้ไขเปลี่ยนแปลงการกระท าดังกล่าวได้ซึ่ งจะสร้างความเป็นธรรมให้แก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจที่ได้รับผลเสียหายได้อย่างทันท่วงที อย่างไรก็ตามรูปแบบพฤติกรรมที่ก าหนดในกฎกระทรวงนี้
ถือเป็นเพียงตัวอย่างพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมเท่านั้น เนื่องจากพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมมี
หลากหลายเกินกว่าที่จะคาดเดาได้ล่วงหน้าและเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมของการแข่งขันใน
ตลาดได้ตลอดเวลา ดังนั้นหากมีการกระท าใดที่เข้าองค์ประกอบความผิดของมาตรา 29 แต่ไม่ใช่
พฤติกรรมตามที่ก าหนดไว้ในกฎกระทรวง ผู้วิจัยเห็นว่าควรน ามาตรา 29 มาปรับใช้แก่กรณีได้เช่นกัน 

นอกจากนี้ผู้วิจัยเสนอให้เพิ่มเติมรูปแบบพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมในล าดับที่ 7 ดังนี้ 
“7. การกระท าด้วยประการใดๆ ของผู้ประกอบธุรกิจ ตัวแทนผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ที่อยู่ภายใต้

อ านาจของผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ที่กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ ที่เป็นการ
ปกปิดเจตนาทางพาณิชย์และน่าจะท าให้ประชาชนหลงผิดว่าการกระท านั้นไม่ใช่การกระท าเพ่ือ
ประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจอ้างตัวเองเป็นผู้บริโภค”  

โดยที่การเพ่ิมเติมพฤติกรรมในข้อนี้จะท าให้น ามาปรับใช้กับพฤติกรรมการวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจารณ์ได้รับค่าตอนแทน หรือผลประโยชน์จากผู้ประกอบธุรกิจ หรือ
ผู้วิจารณ์เป็นผู้มีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจได้ อย่างไรก็ดีเมื่อมีพฤติกรรมที่เข้าข่ายความผิดตาม
ข้อ 7 นี้แล้ว ย่อมต้องน าองค์ประกอบในมาตรา 29 ส่วนท้ายมาปรับใช้ด้วยกล่าวคือพฤติกรรม
ดังกล่าวต้องมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้
ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจด้วย เพ่ือเป็น
การคุ้มครองผู้ประกอบธุรกิจเป็นรายบุคคล ดังนั้นเฉพาะผู้ประกอบธุรกิจที่ได้รับผลกระทบตามที่
บทบัญญัติดังกล่าวระบุไว้จึงจะมีสิทธิร้องเรียนได้ 

ส าหรับการแก้ไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติในมาตรา 29 ตามที่ได้เสนอข้างต้นนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นควร
ให้ส่วนงานเลขานุการ ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า มีหน้าที่ศึกษา วิเคราะห์ และ
วิจัยเกี่ยวกับสภาพปัญหาที่เกิดข้ึนในปัจจุบันจากพฤติกรรมการประกอบธุรกิจโดยการโฆษณาที่แฝงมา
กับบทวิจารณ์สินค้าและบริการตามที่ผู้วิจัยได้ศึกษามานี้ รวมทั้งจัดท าข้อเสนอแนะแนวทางในการ
แก้ไขเพ่ิมเติมบทบัญญัติของกฎหมายแข่งขันทางการค้าให้ครอบคลุมถึงพฤติกรรมการวิจารณ์ดังกล่าว 
เพ่ือเสนอแก่คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าพิจารณา และเสนอต่อรัฐมนตรีต่อไป 
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4) ผู้วิจัยขอเสนอร่างพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับที่...) พ.ศ. ... ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติม
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และร่างพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า (ฉบับที่...) 
พ.ศ. ... ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ดังต่อไปนี้ 
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บันทึกหลักการและเหตุผล 
ประกอบร่างพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับท่ี ..) 

พ.ศ. .... 
                                             . 

 
หลักการ 

เพ่ิมเติมมาตรา ๒๓ ทวิ แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. ๒๕๒๒ เพ่ือให้คุ้มครอง
สิทธิของผู้บริโภคจากการโฆษณาที่ไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณา ตลอดถึงการโฆษณาที่แสดงตนเองเป็น
ผู้บริโภค 

 
เหตุผล 

เนื่องจากปัจจุบันข้อมูลที่มาจากประสบการณ์ของผู้บริโภครายหนึ่งมีอิทธิพลต่อความคิดและ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภครายอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการบนพ้ืนฐานของค าแนะน าหรือประสบการณ์จากบุคคลที่ตนรู้จัก หรือบุคคลที่อยู่ในฐานะ
ผู้บริโภค จึงมีประเด็นปัญหาที่เกิดจากการโฆษณาที่ไม่มีการชี้แจงให้ประชาชนทราบว่าเป็นข้อความ
โฆษณา ตลอดจนการโฆษณาที่แสดงว่าตนเองเป็นผู้บริ โภคของผู้ประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะการ
โฆษณาท่ีแฝงมาในรูปของการวิจารณ์สินค้าและบริการระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางในการค้นหา
ข้อมูลสินค้าและบริการของผู้บริโภค และเป็นช่องทางที่ผู้ประกอบธุรกิจสามารถส่งต่อข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภคได้โดยตรง ท าให้เกิดความหลงผิดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ และยังถือเป็น
การโฆษณาจูงใจผู้บริโภคด้วยวิธีการที่ไม่เป็นธรรม ดังนั้นเพ่ือเป็นการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคให้
ได้รับข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างถูกต้องและเพียงพอ และมีอิสระในการเลือกหาสินค้า
หรือบริการ ตลอดจนป้องกันการโฆษณาที่เอาเปรียบผู้บริโภคด้านข้อมูล  จึงจ าเป็นต้องตรา
พระราชบัญญัตินี้ 
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ร่าง 
พระราชบัญญัติ 

คุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับท่ี ..) 
พ.ศ. .... 

................................... 

................................... 

................................... 

 
..................................................................................................................................................

....................................................... 
โดยที่เป็นการสมควรเพ่ิมเติมกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภค 

..................................................................................................................................................
....................................................... 

มาตรา ๑ พระราชบัญญัตินี้เรียกว่า “พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับที่ ...) พ.ศ. ...” 

มาตรา ๒ พระราชบัญญัตินี้ให้ใช้บังคับเมื่อพ้นก าหนด...วัน นับแต่วันประกาศในราชกิจจา
นุเบกษาเป็นต้นไป 

มาตรา ๓ ให้เพ่ิมความต่อไปนี้เป็น มาตรา ๒๓/๑ แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 
๒๕๒๒  

“มาตรา ๒๓/๑ การโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจ ตัวแทนผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ที่อยู่ภายใต้
อ านาจของผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ที่กระท าเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ โดยใช้
ข้อความหรือวิธีการที่น่าจะท าให้ผู้บริโภคหลงผิดว่าการกระท านั้นไม่ใช่การกระท าเพ่ือประโยชน์
ในทางการค้าของตนเองหรือผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงการโฆษณาที่แสดงตนเองเป็นผู้บริโภค ถือเป็น
การกระท าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เว้นแต่จะได้มีการชี้แจงให้ผู้บริโภคทราบว่าข้อความดังกล่าวเป็น
การโฆษณาหรือท่ีมีความมุ่งหมายเพ่ือการโฆษณา” 

 
 

ผู้รับสนองพระบรมราชโองการ 
 
 
................................................. 
         นายกรัฐมนตรี 
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บันทึกหลักการและเหตุผล 
ประกอบร่างพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า (ฉบับท่ี ..) 

พ.ศ. .... 
                                             . 

 
หลักการ 

แก้ไขเพ่ิมเติมมาตรา ๒๙ แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. ๒๕๔๒ ให้มี
อ านาจในการออกกฎกระทรวงว่าด้วยรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม เพ่ือป้องกันมิให้เกิด
การกระท าอันไม่เป็นธรรมในการประกอบธุรกิจ  

 
เหตุผล 

การกระท าของผู้ประกอบธุรกิจที่ให้ผู้วิจารณ์จัดท าโฆษณาแฝงในรูปของบทวิจารณ์สินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่ชี้แจงว่าเป็นการโฆษณา ถือเป็นการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็น
ธรรมอย่างหนึ่ง และส่งผลเสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ซึ่งบทบัญญัติใน มาตรา ๒๙ แห่ง
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. ๒๕๔๒ เป็นบทบัญญัติที่ควบคุมให้ธุรกิจมีการแข่งขันโดย
เสรีอย่างเป็นธรรม แต่เนื่องจากบทบัญญัติดังกล่าวไม่ได้มีการระบุว่าพฤติกรรมใดที่เป็นพฤติกรรมซึ่ง
เข้าข่ายเป็นการแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรม ดังนั้นเพ่ือเป็นการก าหนดขอบเขตของมาตราดังกล่าว และเป็น
การสร้างความมั่นใจแก่ผู้ประกอบธุรกิจ ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้เผยแพร่
รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งอาจถือว่าละเมิดมาตรา ๒๙ นี้ได้ แต่เนื่องจากรูปแบบ
พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมซึ่งเผยแพร่อยู่นี้ไม่ถือว่าเป็นกฎหมายและไม่มีสภาพบังคับ ท าให้
เกิดปัญหาในการน าบทบัญญัติมาตรา ๒๙ มาปรับใช้ตลอดจนการรับเรื่องร้องเรียนของพนักงาน
เจ้าหน้าที่ ในกรณีที่มีพฤติกรรมซึ่งเข้าองค์ประกอบของมาตรา ๒๙ แต่ไม่ใช่รูปแบบซึ่งส านักงาน
คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้เผยแพร่ไว้ ดังนั้นเพื่อให้เกิดสภาพบังคับและสร้างความชัดเจน
แก่ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามพระราชบัญญัติการแข่งขัน
ทางการค้า พ.ศ. ๒๕๔๒ สมควรก าหนดเพ่ิมเติมให้มีการออกกฎกระทรวงตามมาตรา ๒๙ ว่าด้วย
รูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม จึงจ าเป็นต้องตราพระราชบัญญัตินี้ 
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ร่าง 
พระราชบัญญัติ 

การแข่งขันทางการค้า (ฉบับท่ี ..) 
พ.ศ. .... 

................................... 

................................... 

................................... 

 
..................................................................................................................................................

....................................................... 
โดยที่เป็นการสมควรแก้ไขเพ่ิมเติมกฎหมายว่าด้วยการแข่งขันทางการค้า 

..................................................................................................................................................
....................................................... 

มาตรา ๑ พระราชบัญญัตินี้เรียกว่า “พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า (ฉบับที่ ...) พ.ศ. ...” 

มาตรา ๒ พระราชบัญญัตินี้ให้ใช้บังคับเมื่อพ้นก าหนด...วัน นับแต่วันประกาศในราชกิจจา
นุเบกษาเป็นต้นไป 

มาตรา ๓ ให้ยกเลิกความใน มาตรา ๒๙ แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 
๒๕๔๒ และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

“มาตรา ๒๙ ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็น
ธรรม หรือกระท าการใด ๆ ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง ที่มีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย 
ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ 
หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” 

 
 

ผู้รับสนองพระบรมราชโองการ 
 
 
................................................. 
         นายกรัฐมนตรี 
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1. กฎหมายของสหรัฐอเมริกา 
 

1.1. Federal Trade Commission Act  
Section 5 
(a)(1) Unfair methods of competition in or affecting commerce, and unfair or 
deceptive acts or practices in or affecting commerce, are hereby declared 
unlawful. 
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1.2. The Commission’s Guides Concerning the Use of Endorsements and 
Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. Part 255.0 
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2. กฎหมายของสหภาพยุโรป : Unfair Commercial Practices Directive  

Article 2  
(b) ‘trader’ means any natural or legal person who, in commercial practices covered 
by this Directive, is acting for purposes relating to his trade, business, craft or 
profession and anyone acting in the name of or on behalf of a trader 

Article 5  
1. Unfair commercial practices shall be prohibited. 
2. A commercial practice shall be unfair if: 

(a) it is contrary to the requirements of professional diligence, 
and 
(b) it materially distorts or is likely to materially distort the economic behaviour 
with regard to the product of the average consumer whom it reaches or to whom 
it is addressed, or of the average member of the group when a commercial 
practice is directed to a particular group of consumers. 

3. Commercial practices which are likely to materially distort the economic 
behaviour only of a clearly identifiable group of consumers who are particularly 
vulnerable to the practice or the underlying product because of their mental or 
physical infirmity, age or credulity in a way which the trader could reasonably be 
expected to foresee, shall be assessed from the perspective of the average member 
of that group. This is without prejudice to the common and legitimate advertising 
practice of making exaggerated statements or statements which are not meant to be 
taken literally. 
4. In particular, commercial practices shall be unfair which: 

(a) are misleading as set out in Articles 6 and 7, 
or 
(b) are aggressive as set out in Articles 8 and 9. 

5. Annex I contains the list of those commercial practices which shall in all 
circumstances be regarded as unfair. The same single list shall apply in all Member 
States and may only be modified by revision of this Directive. 
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Article 7  
A commercial practice shall be regarded as misleading if, in its factual context, taking 
account of all its features and circumstances and the limitations of the 
communication medium, it omits material information that the average consumer 
needs, according to the context, to take an informed transactional decision and 
thereby causes or is likely to cause the average consumer to take a transactional 
decision that he would not have taken otherwise. 
It shall also be regarded as a misleading omission when, taking account of the 
matters described in paragraph 1, a trader hides or provides in an unclear, 
unintelligible, ambiguous or untimely manner such material information as referred 
to in that paragraph or fails to identify the commercial intent of the commercial 
practice if not already apparent from the context, and where, in either case, this 
causes or is likely to cause the average consumer to take a transactional decision 
that he would not have taken otherwise. 

Article 13  
Member States shall lay down penalties for infringements of national provisions 
adopted in application of this Directive and shall take all necessary measures to 
ensure that these are enforced. These penalties must be effective, proportionate and 
dissuasive. 

Annex I  
item 22. Falsely claiming or creating the impression that the trader is not acting for 
purposes relating to his trade, business, craft or profession, or falsely representing 
oneself as a consumer. 
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3. กฎหมายของสหราชอาณาจักร 
 

3.1 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008  

Regulation 2 

(1) “trader” means any person who in relation to a commercial practice is acting for 
purposes relating to his business, and anyone acting in the name of or on behalf of a 
trader 

Regulation 3 
(4) A commercial practice is unfair if—  

(a) it is a misleading action under the provisions of regulation 5;  
(b) it is a misleading omission under the provisions of regulation 6;  
(c) it is aggressive under the provisions of regulation 7; or  
(d) it is listed in Schedule 1. 
 

Regulation 6  
(1) A commercial practice is a misleading omission if, in its factual context, taking 
account of the matters in paragraph (2)— 

(a) the commercial practice omits material information, 
(b) the commercial practice hides material information, 
(c) the commercial practice provides material information in a manner which is 
unclear, unintelligible, ambiguous or untimely, or 
(d) the commercial practice fails to identify its commercial intent, unless this is 
already apparent from the context,  
and as a result it causes or is likely to cause the average consumer to take a 
transactional decision he would not have taken otherwise. 
 

(2) The matters referred to in paragraph (1) are— 
(a) all the features and circumstances of the commercial practice; 
(b) the limitations of the medium used to communicate the commercial practice 
(including limitations of space or time); and 
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(c) where the medium used to communicate the commercial practice imposes 
limitations of space or time, any measures taken by the trader to make the 
information available to consumers by other means. 
 

(3) In paragraph (1) “material information” means— 
(a) the information which the average consumer needs, according to the context, 
to take an informed transactional decision; and 
(b) any information requirement which applies in relation to a commercial 
communication as a result of a Community obligation. 

(4) Where a commercial practice is an invitation to purchase, the following 
information will be material if not already apparent from the context in addition to 
any other information which is material information under paragraph (3)— 

(a) the main characteristics of the product, to the extent appropriate to the 
medium by which the invitation to purchase is communicated and the product; 
(b) the identity of the trader, such as his trading name, and the identity of any 
other trader on whose behalf the trader is acting; 
(c) the geographical address of the trader and the geographical address of any 
other trader on whose behalf the trader is acting; 
(d) either— 

(i) the price, including any taxes; or 
(ii) where the nature of the product is such that the price cannot reasonably be 
calculated in advance, the manner in which the price is calculated; 

(e) where appropriate, either— 
(i) all additional freight, delivery or postal charges; or 
(ii) where such charges cannot reasonably be calculated in advance, the fact 
that such charges may be payable; 

(f) the following matters where they depart from the requirements of professional 
diligence— 

(i) arrangements for payment, 
(ii) arrangements for delivery, 
(iii) arrangements for performance, 
(iv) complaint handling policy; 
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(g) for products and transactions involving a right of withdrawal or cancellation, 
the existence of such a right. 

Regulation 10.  
A trader is guilty of an offence if he engages in a commercial practice which is a 
misleading omission under regulation 6. 

Regulation 13.  
A person guilty of an offence under regulation 8, 9, 10, 11 or 12 shall be liable— 
(a) on summary conviction, to a fine not exceeding the statutory maximum; or 
(b) on conviction on indictment, to a fine or imprisonment for a term not exceeding 
two years or both. 
 

Schedule 1.  

item 22. Falsely claiming or creating the impression that the trader is not acting for 
purposes relating to his trade, business, craft or profession, or falsely representing 
oneself as a consumer. 
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3.2 The UK Code of Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct 
Marketing 
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4. กฎหมายของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี : The Act Against Unfair Competition 
 

Section 2  
6. “Entrepreneur” shall mean any natural or legal person engaging in commercial 
practices within the framework of his or its trade, business, craft or profession and 
anyone acting in the name of, or on behalf of, such person 
 

Section 3 
(3) The commercial practices towards consumers, listed in the Annex to this Act, shall 
always be illegal. 
Section 5 
(1) Unfairness shall have occurred where a person uses a misleading commercial 
practice. A commercial practice shall be deemed to be misleading if it contains 
untruthful information or other information suited to deception regarding the 
following circumstances:  

1. the essential characteristics of the goods or services, such as availability, 
nature, execution, benefits, risks, composition, accessories, method or date of 
manufacture, delivery or provision, fitness for purpose, uses, quantity, 
specification, after-sale customer assistance, complaint handling, geographical or 
commercial origin, the results to be expected from their use, or the results or 
material features of tests carried out on the goods or services;  
2. the reason for purchase such as the existence of a specific price advantage, the 
price or the manner in which the price is calculated, or the conditions on which 
the goods are supplied or the services provided;  
3. the nature, attributes or rights of the entrepreneur such as his identity, assets, 
including intellectual property rights, the extent of his commitments, his 
qualifications, status, approval, affiliation or connections, awards or distinctions, 
motives for the commercial practice or the nature of the sales process;  
4. any statement or symbol in relation to direct or indirect sponsorship or 
approval of the entrepreneur or of the goods or services;  
5. the need for a service, part, replacement or repair;  
6. compliance with a code of conduct by which the entrepreneur has undertaken 
to be bound when he makes reference to such commitment; or  
7. the rights of consumers, particularly those based on promised guarantees or 
warranty rights in the event of impaired performance.  
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Section 8  
(1) Whoever uses an illegal commercial practice pursuant to Section 3 or Section 7 
can be sued for elimination, and in the event of the risk of recurrence, for cessation 
and desistance. The cessation and desistance claim shall already pertain in the event 
of the risk of such contravention of Section 3 or Section 7.  

(2) Where the contraventions are committed in a business by a member of the staff 
or by a person exercising a mandate, the claim to cessation and desistance and the 
claim to elimination shall be deemed to apply in relation to the owner of the 
business as well.  

(3) The claims under subsection (1) shall vest in  
1. every competitor;  
2. associations with legal personality which exist for the promotion of commercial 
or of independent professional interests, so far as a considerable number of 
entrepreneurs belong thereto, and which distribute goods or services of the same 
or similar type on the same market, provided such associations are actually in a 
position, particularly in terms of their personnel, material and financial resources, 
to pursue the tasks, under their memoranda of association, of promoting 
commercial or independent professional interests, and so far as the contravention 
affects the interests of their members;  
3. qualified entities that prove that they are entered on the list of qualified 
entities pursuant to section 4 of the Injunctions Act or on the list of the 
Commission of the European Communities pursuant to Article 4 of Directive 
98/27/EC of the European Parliament and of the Council of 19 May 1998 on 
injunctions for the protection of consumer interests (OJ Number L 166 page 51);  
4. Chambers of Industry and Commerce or Craft Chambers.  

(4) The assertion of the claims referred to in subsection (1) shall be inadmissible 
where such assertion is improper having regard to all the circumstances, especially 
where it predominantly serves the purpose of generating a claim for reimbursement 
of expenses or of the costs of taking legal action against the contravening party.  

(5) Section 13 of the Injunctions Act shall be applied mutatis mutandis; in Section 13 
subsections (1) and (3), second sentence, of the Injunctions Act the claims to 
cessation and desistance in this provision shall be substituted for the claim pursuant 
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to section 1 or section 2 of the Injunctions Act. In all other respects the Injunctions 
Act shall not apply except in a case where section 4a of the Injunctions Act applies.  

Annex  
item 23. making the false statement, or creating the false impression, that the 
entrepreneur is a consumer or is not acting for purposes relating to his business, 
trade, craft or profession; 
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5. กฎหมายของสาธารณรัฐสิงคโปร์ 
 

5.1 Consumer Protection (Fair Trading) Act  
 

Section 2  
“supplier” means a person who, in the course of the person’s business — 
(a) provides goods or services to consumers; 
(b) manufactures, assembles or produces goods; 
(c) promotes the use or purchase of goods or services; or 
(d) receives or is entitled to receive money or other consideration as a result of the 
provision of goods or services to consumers, 
and includes any employee or agent of the person, and the word “supply”, with its 
grammatical variations and cognate expressions, shall have corresponding meanings 

Section 4  
It is an unfair practice for a supplier, in relation to a consumer transaction — 
(a) to do or say anything, or omit to do or say anything, if as a result a consumer 
might reasonably be deceived or misled; 
(b) to make a false claim; 
(c) to take advantage of a consumer if the supplier knows or ought reasonably to 
know that the consumer — 

(i) is not in a position to protect his own interests; or 
(ii) is not reasonably able to understand the character, nature, language or effect 
of the transaction or any matter related to the transaction; or 

(d) without limiting the generality of paragraphs (a), (b) and (c), to do anything 
specified in the Second Schedule. 

Section 6 

(1) A consumer who has entered a consumer transaction involving an unfair practice 
may commence an action in a court of competent jurisdiction against the supplier. 
 

Section 16. A person who, on behalf of a supplier, prints, publishes, distributes, 
broadcasts or telecasts an advertisement in good faith and in the ordinary course of 

http://statutes.agc.gov.sg/aol/search/display/view.w3p;page=0;query=Id%3A%2297199ea2-d3d4-4e97-bb1d-752f70d03598%22%20Status%3Ainforce;rec=0#pr4-p1b-.
http://statutes.agc.gov.sg/aol/search/display/view.w3p;page=0;query=Id%3A%221f39c6bf-cfb4-4c76-a104-e3c26ca7362f%22%20Status%3Ainforce;rec=0#pr4-p1c-.
http://statutes.agc.gov.sg/aol/search/display/view.w3p;page=0;query=Id%3A%22ddad0379-7141-4ef4-b690-eeed2ec4d609%22%20Status%3Ainforce;rec=0#Sc2-.


256 

his business shall not be liable under this Act in respect of any statement, 
representation or omission in that advertisement. 

Second Schedule:  
item 14.  Making a representation that appears in an objective form such as an 
editorial, documentary or scientific report when the representation is primarily made 
to sell goods or services, unless the representation states that it is an advertisement 
or a promotion. 
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5.2 Singapore Code of Advertising Practice 
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