
17 

 

บทที ่2 
ควำมเป็นมำ แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบักำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำ

สินค้ำประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ 
  
 ความเป็นมา แนวคิดในการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณไขมัน น ้ าตาล และโซเดียมสูงมีมาเป็นระยะเวลานาน และถูกให้
ความส าคญั และตระหนกัถึงในระดบัโลก รวมถึงประเทศไทย เพราะมีผลกระทบต่อสุขภาพของ
ประชากร และค่าใชจ่้ายดา้นสาธารณสุข ซ่ึงความเป็นมา แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครอง
เด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ มีสาระส าคญั 
ดงัน้ี 
 
2.1 ควำมเป็นมำในกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำสินค้ำประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืม
ในโลกออนไลน์ 
 
 ความเป็นมาในการคุ้มครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินค้าประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์เกิดจากปัญหาเร่ืองสุขภาพ และรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ท่ีเป็น
ปัจจยัในการส่งเสริมการบริโภคอาหาร หรือเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพ ส่งผลให้เกิดความ
จ าเป็นในการแสวงหามาตรการทางกฎหมาย เพื่อการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้
ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมจากส่ือออนไลน์ 
  
 2.1.1 ปัญหำโรคอ้วน หรือภำวะน ำ้หนักเกนิในเด็กและเยำวชน  
 ตามแผนพฒันาสุขภาพแห่งชาติ และแผนพฒันางานคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
ความเช่ือมโยงกัน ทั้ งน้ี  ต้องสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาแห่งสหัสวรรษ (Millennium 
Development Goals: MDGs) ขององคก์ารสหประชาชาติดว้ย กล่าวคือ เป้าหมายท่ีคนไทยพึงมี หรือ
ได้รับ 17 ประการจากการน าพาประชาชนของประเทศไทยสู่การเป็นเมืองไทยแข็งแรงภายในปี 
พ.ศ. 2560 ซ่ึงมีสาระส าคญัดงัต่อไปน้ี14 
 

                                                           

 14 ฉตัรสุมน พฤฒิภิญโญ, กำรคุ้มครองผู้บริโภคด้ำนสุขภำพ: นโยบำย หลกักฎหมำย และกำรบงัคบัใช้, 
(กรุงเทพมหานคร: เจริญดีมัน่คงการพิมพ,์ 2551), หนา้ 18-19.  
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 ประกำรที่หน่ึง ความฉลาดทางสติปัญญา (I.Q.) และความฉลาดทางอารมณ์ (E.Q.) เพิ่มมาก
ข้ึนในระดบัท่ีตอ้งไม่ต ่ากวา่เกณฑม์าตรฐานสากล 
 ประกำรทีส่อง การออกก าลยักายอยา่งสม ่าเสมอเพื่อสุขภาพทุกหมู่บา้น ทุกต าบล ทุกชุมชน 
ทุกหน่วยงาน และสถานประกอบการ 
 ประกำรที่สำม การศึกษาในระบบโรงเรียนไม่น้อยกว่า 12 ปี และมีโอกาสเรียนรู้ต่อเน่ือง
ตลอดชีวิต เพื่อสร้างความรู้ ความเขา้ใจ และเกิดทกัษะสุขภาพ (Health Skill) และทกัษะการด าเนิน
ชีวติอยา่งเหมาะสม 
 ประกำรทีส่ี่ ครอบครัวท่ีอบอุ่น เด็ก และผูสู้งอายไุดรั้บการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัว 
 ประกำรที่ห้ำ อายขุยัเฉล่ียยนืยาวข้ึนพร้อมสุขภาพท่ีแขง็แรง อตัราการป่วย และตายดว้ยโรค
ท่ีเป็นสาเหตุการตายอนัดบัตน้ๆลดน้อยลงอยา่งมีนยัส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งโรคเอดส์ โรคมะเร็ง 
โรคหวัใจ โรคความดนัโลหิตสูง โรคไขเ้ลือดออก โรคในช่องปาก และโรคเบาหวาน 
 ประกำรทีห่ก หลกัประกนัการเขา้ถึงบริการสุขภาพท่ีไดม้าตรฐาน 
 ประกำรที่เจ็ด การบริโภคอาหารท่ีปลอดภยัมีคุณค่าทางโภชนาการ และเพียงพอต่อความ
ตอ้งการของร่างกายจากแหล่งผลิตอาหารท่ีปลอดสารพิษปนเป้ือน ตลาดสด ร้านอาหาร และแผลง
ลอยจ าหน่ายอาหารทุกแห่งได้มาตรฐานสุขอนามยั สถานท่ีผลิตอาหารทุกแห่งผ่านหลักเกณฑ์
วธีิการผลิตท่ีดี (GMP) 
 ประกำรทีแ่ปด การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล ์และยาสูบลดลง 
 ประกำรทีเ่ก้ำ อตัราการบาดเจบ็ และตายดว้ยอุบติัเหตุลดนอ้ยลง 
 ประกำรสิบ อตัราการฆ่าตวัตาย ตลอดจนการป่วยดว้ยโรคทางจิตประสาทลดนอ้ยลง 
 ประกำรที่สิบเอ็ด  ความปลอดภัยจากอาชญากรรม และความรุนแรงท่ีก่อให้เกิดการ
ประทุษร้ายต่อชีวติ ร่างกาย และจิตใจ และต่อทรัพยสิ์น 
 ประกำรทีสิ่บสอง อาชีพสัมมาชีพ และมีรายไดเ้พียงพอต่อการด ารงชีพอยา่งปกติสุข 
 ประกำรที่สิบสำม ท่ีอยูอ่าศยัท่ีถูกสุขลกัษณะ มีน ้ าสะอาดเพื่ออุปโภคบริโภคเพียงพอ และ
ด ารงชีวติในสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อการมีสุขภาพดี 
 ประกำรทีสิ่บส่ี การละ ลด เลิกอบายมุข และส่ิงเสพติด 
 ประกำรทีสิ่บห้ำ ความอาทรเก้ือกูลกนั รู้รัก สามคัคี 
 ประกำรที่สิบหก มีสติ และปัญญาแกไ้ขปัญหาความขดัแยง้รุนแรงต่าง ๆ ดว้ยเหตุผล และ
ดว้ยสันติวธีิ 
 ประกำรทีสิ่บเจ็ด ความยดึมัน่ในหลกัศาสนธรรม และวฒันธรรมท่ีดีงาม 
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 จะเห็นไดว้่า อายุขยัเฉล่ียยืนยาวข้ึนจะเกิดมาจากสุขภาพท่ีแข็งแรง อตัราการป่วย และตาย
ด้วยโรคท่ีเป็นสาเหตุการตายอันดับต้น ๆ ลดน้อยลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งโรคเอดส์ โรคมะเร็ง 
โรคหัวใจ โรคความดนัโลหิตสูง โรคไขเ้ลือดออก โรคในช่องปาก และโรคเบาหวาน ส่งผลให้การ
บริโภคอาหารท่ีปลอดภยัมีคุณค่าทางโภชนาการ จึงเป็นแผนพฒันาสุขภาพแห่งชาติ และแผนพฒันา
งานคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑท่ี์ประเทศไทยก าลงัใหค้วามส าคญั 
 สุขภาพของประชาชน คือ ยุทธศาสตร์ชาติท่ีส าคญั  ตามแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.
2561-2580) ประเทศไทยมุ่งเนน้ดา้นการพฒันา และเสริมสร้างศกัยภาพทรัพยากรมนุษยอ์นัน าไปสู่
แนวทางยุทธศาสตร์ชาติ เพื่อการเสริมสร้างให้คนไทยมีสุขภาวะท่ีดี โดยการสร้างความรอบรู้ดา้น
สุขภาวะ การป้องกนั และควบคุมปัจจยัเส่ียงท่ีคุกคามสุขภาวะ เพื่อการสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อ
การมีสุขภาวะท่ีดี15 นอกจากน้ีแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 12 พ.ศ.2560-2564 ยงั
มุ่งเน้นด้านการเสริมสร้าง และพัฒนาศักยภาพทุนมนุษย์อีกด้วย ดังนั้ น ยุทธศาสตร์ชาติ และ
แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติจึงใหค้วามส าคญักบัทรัพยากรมนุษย ์โดยมุ่งหวงัการพฒันา
สุขภาพของประชาชน 
 จากการศึกษา พบว่า ในปี พ.ศ.2539-2540 การส ารวจสุขภาพประชาชนไทยในการตรวจ
ร่างกายคร้ังท่ี 2 พบวา่กลุ่มวยัเรียน (อายุ 6-12 ปี) มีความชุกของภาวะน ้ าหนกัเกิน และโรคอว้นร้อย
ละ 5.8 และในปี พ.ศ. 2544 ในการศึกษาพฒันาการแบบองคร์วมของเด็กไทย พบความชุกของภาวะ
น ้าหนกัเกินและโรคอว้นเพิ่มเป็น ร้อยละ 6.716  ในปี พ.ศ. 2546 รายงานการส ารวจภาวะอาหาร และ
โภชนาการของประเทศไทย คร้ังท่ี 5 พบวา่กลุ่มวยัเรียน (อายุ 6-14 ปี) มีความชุกของภาวะน ้ าหนกั
เกินร้อยละ 2.0 ความชุกของโรคอว้น ร้อยละ 2.3 ส่วนกลุ่มวยัรุ่น (อายุ 15-18 ปี) มีความชุกของ
ภาวะน ้ าหนักเกินร้อยละ 5.9 ความชุกของโรคอว้น ร้อยละ 7.417 ตามล าดบั และขอ้มูลในปี พ.ศ. 
2551-2552 จากการส ารวจสุขภาพประชาชนไทยในการตรวจร่างกายคร้ังท่ี 4 ความชุกของภาวะ
น ้าหนกัเกิน และโรคอว้นวยัเรียน และวยัรุ่นเพิ่มเป็นร้อยละ 9.73 ตามล าดบั18  

                                                           

 15 ส านกังานเลขานุการของคณะกรรมการยทุธศาสตร์ชาติ ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาติ, ยุทธศำสตร์ชำต ิพ.ศ.2561 – 2580 (ฉบับย่อ), หนา้ 9.  

16 Mo-suwan, “The Fourth National Health examination survey, 2008-2009, ” Report:  Children’ s 
health. In: Aekplakorn W, editor. Capter 8 Nutritional status of children. (Nonthaburi; 2009). (in Thai) 

17 Bureau of Nutrition, “Ministry of Public Health,” The fifth national nutrition survey of Thailand 
2003 Report, (Bangkok: Express Transportation Organization Printing, 2006). (in Thai) 

18 กลัยาณี โนอินทร์, เร่ืองเดิม, หนา้ 2. 
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 นอกจากน้ี ยงัมีการศึกษาหลายการศึกษาท่ีพบความชุกของภาวะน ้ าหนกัเกิน และโรคอว้น
ในวยัเรียนและวยัรุ่นไทยในพื้นท่ีต่าง ๆ ของประเทศไทย เช่น การศึกษาความชุกของภาวะน ้ าหนกั
เกิน และโรคอว้นในวยัเรียน และวยัรุ่นอายุ 6-15 ปี จงัหวดันครนายก พบความชุกของภาวะน ้ าหนกั
เกิน ร้อยละ 12.8 และความชุกโรคอว้นร้อยละ 9.419 โดยภาวะน ้ าหนกัตวัเกิน หรือโรคอว้นในเด็กน้ี
ส่งผลต่อสุขภาพอนามยัในวยัผูใ้หญ่ ซ่ึงจากงานศึกษาพบวา่เด็กท่ีเร่ิมอว้น และอว้นจะมีผลกระทบ
ต่อพฒันาการทั้งร่างกาย สติปัญญา อารมณ์ และสังคม ท่ีส าคญั คือ โอกาสเส่ียงของเด็กอว้นเม่ือ
เติบโตเป็นผูใ้หญ่จะเป็นผูใ้หญ่ท่ีอว้นถึงร้อยละ 25 และหากเป็นวยัรุ่นอว้นโอกาสเส่ียงจะสูงถึงร้อย
ละ 7520 ดงันั้น ประเทศไทยจึงมีปัญหาอตัราความชุกของเด็ก หรือเยาวชนท่ีมีภาวะน ้ าหนกัเกิน หรือ
โรคอว้นในอตัราส่วนท่ีสูง 
 ทั้งน้ี ความชุกของเด็กและเยาวชนท่ีมีภาวะน ้ าหนักตวัเกิน หรือโรคอ้วนท่ีมีแนวโน้มท่ี
เพิ่มข้ึนในประเทศไทยนั้นสอดคล้องกับภาวะความชุกของเด็กท่ีมีน ้ าหนักเกิน หรือโรคอ้วนท่ี
เพิ่มข้ึนในระดบัโลก ซ่ึงจากขอ้มูลการส ารวจระดบัโลก พบวา่ เด็กอายุตั้งแต่ 5-19 ปี มีอตัราน ้ าหนกั
เกิน หรือภาวะโรคอว้นเพิ่มจากร้อยละ 4 ในปี ค.ศ. 1975 เป็นร้อยละ18 ในปี ค.ศ. 201621  ดงันั้น 
ปัญหาเร่ืองโรคอว้น หรือภาวะน ้ าหนักเกินในเด็กและเยาวชนจึงเป็นเร่ืองส าคญัของทัว่โลก และ
ประเทศไทยจึงควรแสวงหามาตรการเพื่อช่วยลดปัญหาดงักล่าว 
 
 2.1.2 กำรโฆษณำปัจจัยส่งเสริมกำรบริโภคอนัน ำไปสู่โรคอ้วน หรือภำวะน ำ้หนักเกนิ  
               จากการศึกษาท่ีพบว่า หน่ึงในปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพของเด็กและเยาวชน ซ่ึงเป็นทุน
มนุษยท่ี์ส าคญัอนัส่งผลต่อการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์และค่าใชจ่้ายงบประมาณภาครัฐ เพื่อดูแลสุขภาพ
ของประชาชนของประเทศไทย รวมถึงกระทบต่อค่าใชจ่้ายของครัวเรือน คือ โรคท่ีเกิดจากภาวะน ้ าหนกั
เกิน หรือโรคอว้นน ามาซ่ึงโรคไม่ติดต่อต่าง ๆ รวมถึงท าให้ร่างกายมีภาวะตา้นทานโรคติดต่ออ่ืน ๆ ได้

                                                           
19 Rerksuppaphol S, Rerksuppaphol L. Prevalence of overweight and obesity among school children in 

suburb Thailand defined by the International Obesity Task Force standard. J Med Assoc Thai. 2010; 93 Suppl 
2:S27-31. 

20 ส านักโภชนาการ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข, แนวทำงกำรควบคุมป้องกันภำวะอ้วนในเด็ก
นักเรียน, (2557), หนา้ 3. 

21 Abarca-Gómez, L.; Abdeen, Z.A.; Hamid, Z.A.; Abu-Rmeileh, N.M.; Acosta-Cazares, B.; Acuin, 
C. ; Adams, R. J. ; Aekplakorn, W. ; Afsana, K. ; Aguilar-Salinas, “ Worldwide trends in body-mass index, 
underweight, overweight, and obesity from 1975 to 2016:  A pooled analysis of 2416 population-based 
measurement studies in 128·9 million children, adolescents, and adults,” Lancet, 390 (2017): 2627–2642. 
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ลดลง เช่น การติดเช้ือโควิด 1922 เป็นตน้ โดยปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เด็ก หรือวยัรุ่นไทยมีน ้ าหนักตวัเกิน 
หรือภาวะโรคอว้น คือ การบริโภคอาหาร23  จากขอ้มูลของบริษทั โททลัลีออวซ์มั (Totally Awesome) ของ
องักฤษ ซ่ึงวจิยัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และโฆษณาส าหรับเด็กและเยาวชน เผยแพร่ผลส ารวจพฤติกรรมการใช้
เงินของเด็กอายุ 6-14 ปี จาก 7 ประเทศในแถบเอเชีย-แปซิฟิก ไดแ้ก่ ออสเตรเลีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม และไทย รวมทั้งหมด 2,154 คน พบวา่ เด็กไทยใชเ้งินส่วนตวัเพื่อซ้ือขนม
ขบเค้ียว และของหวานต่าง ๆ มากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 80 ของเด็กในภูมิภาค24 
 ทั้งน้ี ส่ิงส าคญัในการส่งเสริมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ดีต่อสุขภาวะ ท าให้เกิดภาวะ
น ้าหนกัเกิน คือ การโฆษณา จากการวิจยั และพฒันาพฤติกรรมการบริโภคดว้ยปัญญาของนกัเรียน พบวา่ 
ส่ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการตดัสินใจของวยัรุ่น25 หรือกรณีงานศึกษาการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในรายการโทรทัศน์ส าหรับเด็กและเยาวชน พบว่า โฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นส่ือท่ี มี
ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงเด็ก และมีอิทธิพลต่อการซ้ืออาหาร และการบริโภคของเด็ก26 ประกอบกบั
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาวะโภชนาการในนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ในจงัหวดัภาคกลาง 
พบวา่ ส่ือโฆษณาประเภทวิทยุ โทรทศัน์ หรือส่ือส่ิงพิมพมี์ผลต่อการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ27 
สอดคลอ้งกบัผลการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนทั้งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวนทั้งส้ิน 
1,057 คน (ชาย 434 คน คิดเป็นร้อยละ 41.06 หญิง 623 คน คิดเป็นร้อยละ 58.94) ของสวนดุสิตโพล ใน
หวัขอ้ "ประชาชนคิดอยา่งไร? กบัการบริโภคขนมขบเค้ียว" พบวา่ ประชาชนจ านวน ร้อยละ 71.76 เช่ือวา่

                                                           
22 กรมการแพทย,์ แนวทำงเวชปฏบิัต ิกำรวนิิจฉัย ดูแลรักษำ และป้องกนักำรตดิเช้ือในโรงพยำบำล กรณี

โรคตดิเช้ือไวรัสโคโรนำ 2019 (COVID-19), [Online], available URL: 
https://ddc.moph.go.th/viralpneumonia/file/g_health_care/g05_080463.pdf. 

23 เปรมฤดี ภูมิถาวร และพฒัน์ มหาโชคเลิศวฒันา, โรคอ้วนในเดก็และวยัรุ่น โรคร้ำยทีป่ะทุขึน้ใน
ศตวรรษนี,้ [Online], available URL: 
https://med.mahidol.ac.th/atrama/sites/default/files/public/pdf/column/%40Rama8_E05.pdf. 

24 ผลส ำรวจช้ี 'เดก็ไทย' ใช้เงนิซ้ือขนมมำกสุดในเอเชีย, [Online], available URL: 
https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/762916. 

25 ผจงจิต อินทสุวรรณ, “การวิจยัและพฒันาพฤติกรรมการบริโภคดว้ยปัญญาของนักเรียน ,” (สถาบัน
พฤติกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ, 2547), หนา้ 41. 

26 นงนุช ใจช่ืน, การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในรายการโทรทศัน์ส าหรับเด็กและเยาวชน: ช่องวา่ง
และวกิฤตการควบคุม, วำรสำรวจิยัระบบสำธำรณสุข (ตุลาคม-ธนัวาคม 2559);10:377-93. 

27 ณฐัชยา พวงทอง และธนชั กนกเทศ, ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อภำวะโภชำกำรในนักเรียนช้ันมธัยมศึกษำ
ตอนต้น กรณศึีกษำโรงเรียนมธัยมศึกษำแห่งหนึง่ในจงัหวดัภำคกลำงประเทศไทย [Online], available URL: 
http://www.northern.ac.th/north_research/p/document/file_14926820731.pdf. 

https://ddc.moph.go.th/viralpneumonia/file/g_health_care/g05_080463.pdf
https://med.mahidol.ac.th/atrama/sites/default/files/public/pdf/column/%40Rama8_E05.pdf
https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/762916
http://www.northern.ac.th/north_research/p/document/file_14926820731.pdf
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การบริโภคขนมขบเค้ียวของเด็กเกิดจากการโฆษณาเพื่อจูงใจใหล้องรับประทาน เพราะส่ือโฆษณาสมยัน้ี
มีวิธีการเชิญชวนท่ีมีอิทธิพลต่อเด็กและเยาวชนเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ดงันั้นส่ือโฆษณาจึงเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมของเดก็และเยาวชนได ้ 
 ในปัจจุบนัการโฆษณาไดเ้ปล่ียนแปลงรูปแบบไปจากในอดีต ในอดีตการโฆษณามกัปรากฏตาม
ส่ือโทรทศัน์ วทิย ุแต่ในโลกยคุใหม่เช่นในปัจจุบนัมีช่องทางท่ีหลากหลาย28 ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาผา่น
เคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) หรือการโฆษณาออนไลน์ท่ีจ  าแนกตามรูปแบบ เช่น การจ าแนกตาม
ประเภทของส่ือโฆษณา (เช่น ขอ้ความ รูปภาพ เสียง วีดีโอ เป็นตน้) หรือตามรูปแบบท่ีแสดงในเวบ็ไซต ์
(เช่น หน้าต่าง ป๊อปอพั หรือวิดีโอ) โดยรูปแบบการโฆษณาออนไลน์สามารถจ าแนกเป็นกลุ่มใหญ่ๆได ้
ดงัน้ี29 
  (1) การโฆษณาผ่านการคน้หา (Search Advertising) เป็นค าท่ีใช้เม่ือโฆษณาถูกวางไว้
ขา้งผลการคน้หาตามค าท่ีใส่ลงไปในเคร่ืองมือ โดยเคร่ืองมือนั้นอาจเป็น Google (AdWords) หรือ Bing 
(Bing Ads) การโฆษณาบนเครือข่ายการคน้หานั้นมีความน่าสนใจส าหรับผูโ้ฆษณา เน่ืองจากผูใ้ชไ้ดร้ะบุ
ความสนใจอย่างเป็นรูปธรรมเม่ือท าการค้นหา ท าให้การโฆษณาสามารถปรับแต่งให้เหมาะกับผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตบางกลุ่ม ส่งผลให้การโฆษณาออนไลน์มีการคน้หาเหมาะอยา่งยิ่งส าหรับการดึงดูดผูใ้ช้ให้
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ฉพาะ30 
  (2) การโฆษณาแบบรูปภาพ (Display Advertising หรือการโฆษณาแบบแบนเนอร์) 
การโฆษณาในรูปแบบน้ีครอบคลุมกราฟิก ข้อความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว หรือวิดีโอท่ีแสดงใน
เวบ็ไซต ์

                                                           
28 เด็กและเยาวชนไทยใชเ้วลาอยูก่บัส่ือเทคโนโลยสีารสนเทศเป็นส่วนใหญ่จนขาดการมีปฏิสัมพนัธ์กบั

คนรอบขา้ง รวมถึงการใชเ้ทคโนโลยีไปในทางท่ีไม่เหมาะสม จากการส ารวจ "การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและ
การส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2556" ของส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่า ช่วงระยะเวลา 5 ปี ระหวา่ง พ.ศ. 2552 - 
2556 ประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไป ใชค้อมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในสดัส่วนท่ีเพ่ิมข้ึน โดยเม่ือพิจารณาแยกตามกลุ่ม
อายตุ่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่ง พ.ศ. 2554 กบั พ.ศ. 2556 พบวา่กลุ่มอาย ุ15 - 24 ปี มีสัดส่วนการใชอิ้นเทอร์เน็ต
สูงสุดเพ่ิมข้ึน จากร้อยละ 51.9 เป็นร้อยละ 58.4 รองลงมาคือกลุ่มอาย ุ6- 14 ปี เพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 38.3 เป็นร้อยละ 
54.1 จึงเห็นไดว้า่การใชอิ้นเทอร์เน็ตมีแนวโนม้เพ่ิมสูงข้ึนอยา่งชดัเจน 

29 Online advertising Series of papers on “Competition and Consumer Protection in the Digital 
Economy,“ [Online], available URL: 
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe_Digitales_III.pdf?__blob=publicat
ionFile&v=5, (February 2018), pp. 4-5. 

30 Monopolies Commission, Special Report 68, (Competition Policy: The Challenge of Digital 
Markets), p. 61. 

https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe_Digitales_III.pdf?__blob=publicationFile&v=5
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe_Digitales_III.pdf?__blob=publicationFile&v=5
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  (3) การโฆษณามือถือ (Mobile Advertising) การโฆษณาท่ีออกแบบมาเป็นพิเศษ เพื่อ
แสดงบนสมาร์ทโฟน ซ่ึงการโฆษณาไดรั้บการปรับใหเ้หมาะกบัหนา้จอท่ีเล็กลง และคุณสมบติัเฉพาะอ่ืน 
ๆ ทั้งน้ี การโฆษณาในโทรศพัทมื์อถือ  ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของแอพท่ีติดตั้งอาจใช้ขอ้มูลผูใ้ช้เพิ่มเติม เช่น 
ต าแหน่ง และขอ้มูลการติดต่อเพื่อปรับ และควบคุมโฆษณาท่ีแสดงตามท่ีตอ้งการ 
  (4) การโฆษณาโซเซียลมีเดีย (Social media advertising) ครอบคลุมการโฆษณาบน
โซเซียลมีเดีย ซ่ึงถูกจัดวางอยู่ในสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อาจเป็นข้อความ หรือวิดีโอ ท่ีปรากฏใน
ตวัอยา่งเช่น You tube, Instagram หรือ Facebook การโฆษณาในรูปแบบน้ีมีอิทธิพลกบัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ี
อายุน้อย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการอ่าน การให้คะแนน รวมถึงผูโ้ฆษณาสามารถส่งข้อความหาผูใ้ช้ได้
โดยตรง 
  จะเห็นได้ว่า ในปัจจุบันการโฆษณาจึงได้เปล่ียนแปลงรูปแบบไปจากในอดีต การ
โฆษณารูปแบบดั้งเดิมมกัปรากฏตามส่ือโทรทศัน์ วิทยุ แต่ในโลกยุคใหม่เช่นในปัจจุบนัมีช่องทางท่ี
หลากหลาย โดยเฉพาะการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ส่งผลให้การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมบนพื้นท่ี
ออนไลน์มีความส าคญั เพราะเป็นโอกาสให้นกัการตลาดท าการตลาดกบัเด็กไดโ้ดยตรง โดยไม่ถูกจ ากดั
จ านวนเวลาเช่นเดียวกบักบัการโฆษณาทางโทรทศัน์วทิยุ และสามารถออกแบบเวบ็ไซต ์เพื่อกระตุน้การ
โตต้อบ ขยายความสนุกสนาน ระหวา่งเด็กกบัแบรนดท่ี์มีความหลากหลายข้ึนได ้การโฆษณาออนไลน์ยงั
เปิดโอกาสให้มีการรวบรวมขอ้มูลของเด็ก และการเช่ือมโยงค าเช้ือเชิญระหวา่งเพื่อนของเด็กไดอี้กดว้ย31 
รวมถึงการโฆษณาผ่านเกม การตอบค าถาม การแข่งขนัตอบปริศนา การแจกสูตร เพลง การดาวน์โหลด
วอลล์เปเปอร์ หรือสกรีนเซฟเวอร์ท่ีมีรูปสินคา้ การลงทะเบียนเพื่อรับข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์ 32 การ
ส่งเสริมการขาย33 การโฆษณาบนเวบ็ไซตข์องบริษทั34 การส่งบตัรส่วนลดผา่นมือถือ ซ่ึงเด็กในปัจจุบนั

                                                           
31 Belinda Chong Lynn Fong, Izzal Asnira Zolkepli, “A Content Analysis of Appeals in Food 

Advertisements for Children on Online TV Streaming,” SEARCH Journal of Media and Communication 
Research, SEARCH 11, 1 (2019): 110-132: 112. 

32 Mary Story* and Simone French, “Food Advertising and Marketing Directed at Children and 
Adolescents in the US,” International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity, (1-17) (2004): 
9. 

33 Marie-Eve Nadeau, “Food Advertising Directed at Children,” Une initiative parrainee par 
I’Association pour la sante publique du Quebec, (January 2011): 26. 

34 Consumers International (CI), Manual for monitoring food marketing to children, [Online], 
available URL: www.consumersinternational.org. 
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เป็นเจา้ของมือถือจ านวนมาก35 นอกจากน้ี ยงัมีรูปแบบการโฆษณาอ่ืน ๆ เช่น การจดัอนัดบัสินคา้ยอด
นิยม การใช้บล็อกเกอร์ หรืออินฟลูเอนเซอร์โฆษณา36 เช่น การรีวิวสินคา้ การเล่นเกมโดยใช้ขนม การ
โฆษณาแฝง การแสดงการรับประทาน การแนะน าสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงวธีิการเหล่าน้ีสามารถโนม้นา้วใจเด็ก
ไดเ้ป็นอยา่งดี37 การโฆษณาออนไลน์จึงนบัเป็นการขยายช่องทางการโฆษณาท่ีสามารถมุ่งท่ีกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะบางกลุ่ม รวมถึงการรับรู้ลกัษณะ และความต้องการของผูบ้ริโภคกลุ่มเฉพาะ ผ่านรูปแบบการ
โฆษณาท่ีแยบยลยิ่งข้ึน ซ่ึงการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนน้ีมีผลกระทบต่อการส่งเสริมการบริโภคอาหารและ
เคร่ืองด่ืมของเด็กและเยาวชนดว้ย จากการศึกษาประเทศไทยมีการรายงานผลการเงินของการโฆษณาส่ือ
ออนไลน์ในเดือนมกราคมปี พ.ศ. 2562 โดยการโฆษณาในส่ือออนไลน์มีมูลค่าถึง 17,518 ลา้นบาท และ
เม่ือเปรียบเทียบตวัเลขในแต่ละปีท่ีผา่นมาการโฆษณาออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะสูงข้ึนเร่ือย  ๆ ในอนาคต 
โดยมีมูลค่าการโฆษณาน ้ าอดัลม และขนมขบเค้ียว (ขนมปังกรอบ ลูกกวาด ช็อคโกแลต/เวเฟอร์) ในปี 
2551 สูงถึง 4,506 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 27.4 ของมูลค่าการโฆษณาอาหารทั้งหมด38 ทั้ งน้ี แมจ้ะไม่
ปรากฏขอ้มูลของจ านวนงบประมาณท่ีชดัเจนของแต่ละบริษทัท่ีใชใ้นการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ แต่ 1 
ใน 10 บริษทัท่ีมียอดการใช้เงินโฆษณาสูงสุดก็ปรากฏรายช่ือของบริษทัผูผ้ลิตอาหารและเคร่ืองด่ืม39 
นอกจากน้ียงัปรากฏข่าวสารท่ีให้ข้อมูลว่าการโฆษณาทางช่องทางออนไลน์เป็นการโฆษณาท่ี
บริษทัผูผ้ลิตขนมมีแนวโนม้ท่ีจะใหค้วามสนใจมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย40 

                                                           
35 World Health Organization, Marketing of foods high in fat, salt and sugar to children:  update 

2012-2013, (Denmark: WHO Regional Office for Europe), pp. 6-8.  
36 Anna E. Coates,Charlotte A. Hardman, Jason C. G. Halford, Paul Christiansen, Emma J. Boyland, 

Food and Beverage Cues Featured in YouTube Videos of Social Media Influencers Popular With 
Children: An Exploratory Study, [Online], available URL: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389 

/fpsyg.2019.02142/full. 
37 Lee Ann Tan, See MSc, Azahadi Omar, Tilakavati Karupaiah, “What’s on YouTube? A Case Study 

on Food and Beverage Advertising in Videos Targeted at Children on Social Media,” CHILDHOOD 
OBESITY 14, 5 (July 2018). 

38 ปวีณภัทร นิธิตันติวฒัน์  และวรางคณา อุดมทรัพย์, พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรของวัยรุ่นไทย 
ผล กระทบ แล ะแน วท ำงแ ก้ ไข  (Food Consumption Behavior among Thai Adolescents, Impacts, and 
Solutions).วารสารวิทยาลยัพยาบาลพระปกเกลา้ จนัทบุรี , ปีท่ี 28 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มิถุนายน) 2560: (122-
128). 

39 บริษทัวจิยัการตลาดนีลเส็น, [Online], available URL: https://www.nielsen.com/th/th/. 
40 หน่ึงในแบรนดข์นมขบเค้ียวท่ีโดดเด่นจากท าหนงัโฆษณาไดส้นุก สะทอ้นตวัตนและสร้างการรับรู้ได้

เป็นอย่างดี นั่นคือ คาลบ้ี แบรนด์ขนมสัญชาติญ่ีปุ่นท่ีเรารู้จักกนัดี โดยเม่ือกลางปีได้ส่งหนังโฆษณาเวอร์ชั่น  

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Coates%20AE%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Hardman%20CA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Halford%20JC%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Christiansen%20P%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Boyland%20EJ%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02142/full
https://www.nielsen.com/th/th/
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 การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในพื้นท่ีออนไลน์เป็นไปในทิศทางเดียวกบัการขยายตวัเด็กและ
เยาวชนกบัการใชส่ื้อออนไลน์ จากการส ารวจการใช้คอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ต และโทรศพัท์มือถือของ
ประชากรอายุ 6  ปีข้ึนไป ในช่วงระยะเวลา 5 ปี ระหวา่งปี 2554-2558 พบว่า ผูใ้ช้คอมพิวเตอร์มีสัดส่วน
เพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 32.0 (จ านวน 19.9 ลา้นคน) เป็นร้อยละ 34.9 (จ านวน 21.8 ลา้นคน) ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
เพิ่ ม ข้ึน จากร้อยละ 23.7 (จ านวน 14.8 ล้านคน) เป็นร้อยละ 39.3 (จ านวน 24.6 ล้านคน) ผู ้ใช้
โทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 66.4 (จ านวน 41.4 ลา้นคน) เป็นร้อยละ 79.3 (จ านวน 49.6 ลา้นคน) เม่ือ
พิจารณาการใชอิ้นเทอร์เน็ตตามกลุ่มอายุต่าง ๆ พบวา่ กลุ่มอาย ุ15-24 ปี มีสัดส่วนการใชอิ้นเทอร์เน็ตสูง
ท่ีสุด ร้อยละ 76.8 รองลงมาคือ กลุ่มอาย ุ25-34 ปีร้อยละ 60.1 กลุ่มอาย ุ6-14 ปี ร้อยละ 58.0 กลุ่มอาย ุ35-49 
ปี ร้อยละ 31.8 และในกลุ่มอายุ 50 ปีข้ึนไป ร้อยละ 9.641 และจากการส ารวจปีพ.ศ. 2561 (ไตรมาส 4) ใน
จ านวนประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป ประมาณ 63.4 ลา้นคน พบว่า มีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ 17.2 ลา้นคน (ร้อยละ 
27.2) และผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 38.5 ลา้นคน (ร้อยละ 60.8) เม่ือพิจารณาการใชอิ้นเทอร์เน็ตตามกลุ่มอายตุ่าง ๆ 
ในปี 2558-2561 พบวา่ ทุกกลุ่มอายมีุแนวโนม้การใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงข้ึน42  
            ดงันั้น จากผลส ารวจดงักล่าวแสดงให้เห็นวา่กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีเป็นเด็กและเยาวชนมีสัดส่วน
เพิ่มข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม ในปี พ.ศ. 2561 ซ่ึงพบว่า กลุ่มผูมี้อายุน้อยกว่า 18 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนการใช้
อินเทอร์เน็ตต่อวนัสูงมาก ประมาณ 11 ชั่วโมงต่อวนั43 อนัเป็นไปในทิศทางเดียวกับงบการโฆษณา
ดิจิตอลท่ีมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง (ปรากฏดงัภาพดา้นล่าง) 
 

                                                                                                                                                                       

“บุพเพทะเลลึก” ท่ีน ากระแสออเจา้มามิกซ์กบัคาลบ้ีรสหมึกยา่งสาหร่ายแบบญ่ีปุ่น ไดอ้ยา่งลงตวั ซ่ึงหลงัจากท่ี
ปล่อยตวัหนงัออกไปก็ไดรั้บกระแสตอบรับอยา่งท่วมทน้ 

แต่คาลบ้ีไม่หยดุแค่น้ี ล่าสุดไดส้ร้างมิติใหม่ให้กบัวงการ Digital Soundcheck และวงการโฆษณา โดยน า
จุดเด่นของสินคา้ ความกรอบ อร่อย มาน าเสนอผ่านภาพยนตร์โฆษณาท่ีนอกจากจะฉายในโรงภาพยนตร์แลว้ ยงั
เป็นคร้ังแรกของเมืองไทยท่ีท า Video Soundcheck ผ่านช่องทางมีเดีย ไม่ว่าจะเป็น LineTV, Viu.com และ 
Youtube, [Online], available URL: https://marketeeronline.co/archives/87257. 

41 ส านักสถิติเศรษฐกิจและสังคม และส านักงานสถิติแห่งชาติ, สรุปผลที่ส ำคัญ ส ำรวจกำรมีกำรใช้
เทคโนโลยสีำรสนเทศและกำรส่ือสำรในครัวเรือน พ.ศ.2558. 

42 ส านกังานสถิติแห่งชาติ, สรุปผลที่ส ำคัญ กำรส ำรวจกำรมีกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรส่ือสำร
ในครัวเรือน พ.ศ.2561 (ไตรมำส 4). 

43 ETDA เปิดพฤตกิรรมผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตปี 61, [Online], available URL:  
https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html. 

https://marketeeronline.co/archives/87257
https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html
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ภาพท่ี 2.1: มูลค่างบส่ือโฆษณาดิจิทลัปี 2012-2018 
 
 การเพิ่มข้ึนของการใชอิ้นเทอร์เน็ตในกลุ่มเด็กและเยาวชน เช่นเดียวกบัการเพิ่มงบประมาณการ
ท าโฆษณาบนพื้นท่ีส่ือออนไลน์ ดงันั้น เด็กและเยาวชนจึงเป็นกลุ่มท่ีสามารถพบเห็นการโฆษณาบนโลก
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูงได ้
 ดว้ยการขยายตวัของการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ท่ีสอดคลอ้งกบัการขยายตวั
ของการใช้อินเทอร์เน็ตของเด็กและเยาวชนย่อมส่งผลต่ออิทธิพลของส่ืออินเทอร์เน็ตกบัการบริโภค 
เน่ืองจากผลการศึกษาต่าง ๆ อาทิ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟู้์ด ของ
วยัรุ่นจงัหวดันนทบุรี44 พบวา่การโฆษณาเผยแพร่ผา่นส่ือต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง และน่าสนใจ เช่น ผา่นส่ือ
โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ ส่งผลต่อปัจจยัการบริโภคอาหารฟาสฟู้ด หรือกรณีงานศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคอาหารของวยัรุ่นไทย ผลกระทบและแนวทางแกไ้ข พบวา่ ปัจจยัส่ือ คือ เคร่ืองมือหรือส่ิงเร้าท่ี
มีอิทธิพลท าให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยส่ือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ไดแ้ก่ ส่ือบุคคล 
และส่ือโฆษณาท่ีได้รับจากทางวิทยุ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และอินเทอร์เน็ต45 ประกอบกบั
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของเด็กปฐมวยัในโรงเรียนสังกดักรุงเทพมหานคร พบวา่ การรับรู้
                                                           

44 จรรยา พ่ึงสอน, ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรฟำสต์ฟู้ด ของวัยรุ่นจังหวัด
นนทบุรี, (นนทบุรี:มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2555), หนา้ 56. 

45 ปวีณภัทร นิธิตันติวฒัน์  และวรางคณา อุดมทรัพย์, พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรของวัยรุ่นไทย 
ผล กระทบ แล ะแน วท ำงแ ก้ ไข  (Food Consumption Behavior among Thai Adolescents, Impacts, and 
Solutions).วารสารวิทยาลยัพยาบาลพระปกเกลา้ จนัทบุรี , ปีท่ี 28 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มิถุนายน) 2560: (122-
128). 
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ขอ้มูลข่าวสารดา้นอาหารจากส่ือโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการบริโภค ถึงร้อยละ 2946 จากการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของวยัรุ่นในจงัหวดัสงขลา พบว่า อิทธิพลของส่ือโฆษณา ซ่ึงรวมถึงการ
น าเสนอข้อมูล ข่าวสาร หรือกิจกรรมต่าง ๆของส่ือโฆษณา ทั้ งทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร และ
คอมพิวเตอร์ มีส่วนช้ีน า ชกัจูง โนม้นา้วให้วยัรุ่นเกิดการเปล่ียนแปลงในดา้นความคิด ความเช่ือเก่ียวกบั
การตดัสินใจเลือกบริโภคอาหาร47  
 นอกจากน้ี มีการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเฟสบุค๊ส าหรับเด็กและ
เยาวชนไทย ปรากฏผลการศึกษาว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเฟสบุ๊คอย่าง
สร้างสรรค ์ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ การสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งแอดมิน และสมาชิกของแฟนเพจดว้ย
การชวนคุย และการสนทนาในเชิงตลกขบขนั เพื่อสร้างความเป็นมิตรและใกลชิ้ดกบักลุ่มสมาชิกแฟนเพจ 
รวมถึงการโฆษณาอาหารท่ีใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นดาราดงั คนท่ีมีช่ือเสียง การ์ตูน ในส่วนของเน้ือหาใน
โฆษณามุ่งเนน้เร่ืองการส่งเสริมให้บริโภคเกินความจ าเป็น การบริโภคแทนอาหารม้ือหลกั การใชค้  าท่ีท า
ให้รู้สึกว่าราคาถูกลง และเน้ือหาส่อไปในทางเพศซ่ึงไม่เหมาะสมกับเด็ก โดยการส่ือสารการตลาด
ดงักล่าวเป็นการส่งเสริมใหเ้ด็กและเยาวชนเกิดความตอ้งการบริโภคได้48  
 การศึกษาผลกระทบต่อการโฆษณาทางส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการบริโภคของ
เด็กหรือวยัรุ่นในประเทศไทยนั้นสอดคลอ้งกบัผลของการศึกษาในต่างประเทศ อาทิ การศึกษาผลกระทบ
ของการโฆษณาทางโทรทศัน์ และอินเทอร์เน็ตต่อผูป้กครอง และเด็กของประเทศออสเตรเลีย พบวา่การ
โฆษณาสามารถเพิ่มแรงจูงใจในการซ้ืออาหารได้49 ประกอบกบักรณีการศึกษาอิทธิพลของการตลาด
อาหารท่ีมีผลต่อทศันคติและการบริโภคของเด็ก พบวา่ ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเกมเพื่อ
การโฆษณา ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) และการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการบริโภคอาหาร

                                                           
46 วนิสา องอาจ และสิริมา ภิญโญอนนัตพงษ,์ การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของเด็กปฐมวยัใน

โรงเรียนสงักดักรุงเทพมหานคร, วำรสำรวิชำกำรศึกษำศำสตร์ คณะศึกษำศำสตร์มหำวิทยำลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
17, 2 (เดือนกรกฎาคม – ธนัวาคม 2559): 18. 

47 จิราภรณ์ เรืองยิ่ง, สุจิตรา จรจิตร และกานดา จนัทร์แยม้, พฤติกรรมการบริโภคอาหารของวยัรุ่นใน
จงัหวดัสงขลา: การสังเคราะห์องค์ความรู้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร, วำรสำรศิลป
ศำสตร์ มหำวทิยำลยัสงขลำนครินทร์ วทิยำเขตหำดใหญ่ 8, (เดือนมกราคม – มิถุนายน 2559). 

48 Nongnuch Jaichuen, Vuthiphan Vongmongkol, Rapeepong Suphanchaimat, Nonglapat Sasiwatpaisit, 
Viroj Tangcharoensathien, Food Marketing in Facebook to Thai Children and Youth: An Assessment of the 
Efficacy of Thai Regulations, Int J Environ Res Public Health.Apr 16(7), (2019) 

49 Simone Pettigrew, Liudmila Tarabashkina, Michele Roberts, Pascale Quester, Kathy Chapman, 
Caroline Miller, “The effects of television and Internet food advertising on parents and children,” Public Health 
Nutrition. 2013 Dec;16(12):2205-12  
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https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Tangcharoensathien%20V%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=30987198
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6480386/
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ท่ีไม่ถูกต่อสุขภาวะของเด็กในช่วงอายุน้อยกว่า 18 ปี50 หรือกรณีศึกษาการใช้เกมเพื่อการโฆษณาของ
บริษทัอาหารในประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีพบวา่ เด็กใชเ้วลาจ านวนมากในแต่ละวนัในการเล่นเกม โดยการ
โฆษณา และเกมเพื่อการโฆษณาของบริษทัอาหารดงักล่าวมีผลกระทบต่อเด็กเป็นจ านวนมากในการเพิ่ม
จ านวนการบริโภคอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาวะ51 และการศึกษาถึงการโฆษณาและการตลาดอาหารท่ี
มีผลต่อเด็ก และวยัรุ่นโดยตรงในสหรัฐอเมริกายงัพบสถิติของการโฆษณาแฝงของอาหารท่ีไม่ดีต่อสุข
ภาวะทางอินเทอร์เน็ต โดยเด็กหรือวยัรุ่นเขา้ใชบ้ริการเป็นจ านวนมากในรูปแบบของเกม การดาวน์โหลด
วอลเปเปอร์ หรือสกรีนเซฟเวอร์ การดาวน์โหลดส่วนลด หรือ e-card การลงทะเบียนเพื่อรับข้อมูล
ข่าวสาร52  
 ในดา้นของสหภาพยุโรป การศึกษาของคณะกรรมการสหภาพยุโรป พบวา่ เด็กและเยาวชนใช้
เวลากบัส่ือออนไลน์มาก และการรับรู้ส่ือโฆษณาบนช่องทางออนไลน์ก็มีมากกว่าการรับรู้ทางช่องทาง
โทรทศัน์ตามรูปแบบเดิม53 ซ่ึงเป็นการรับรู้ผ่านเคร่ืองมือถือ หรือแท็บเล็ตเป็นส่วนใหญ่ และปรากฏ
ผลการวจิยัท่ีพบวา่เด็กและเยาวชนใชเ้วลากบัเคร่ืองมือเหล่าน้ีวนัละ 6-8 ชัว่โมงต่อวนั ทั้งเด็กเล็ก และกลุ่ม
วยัรุ่น54  และเม่ือศึกษากรณีศึกษาในประเทศองักฤษร้อยละ 73 จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 1,000 คน ท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 13-17 ปี กดติดตามแบรนดสิ์นคา้ และร้อยละ 62 กดดูโฆษณา และร้อยละ 57 หรือเล่นเกมเพื่อซ้ือ
สินค้า รวมถึงสินค้าประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาวะ (HFSS foods)55 โดยการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มความส าคญัและมีผลกระทบโดยเฉพาะคนในยุคใหม่  

                                                           
50 Rachel Smith, Bridget Kelly, Heather Yeatman, Emma Boyland, “Food Marketing Influences 

Childrens Attitudes, Preferences and Consumption: A Systematic Critical Review, Food Marketing Influences 
Childrens Attitudes,” Preferences and Consumption: A Systematic Critical Review, Nutrients (2019): 4. 

51 Jennifer L.  Harris, Sarah E.  Speers, Marlene B.  Schwartz and Kelly D.  Brownell, “US FOOD 
COMPANY BRANDED ADVERGAMES ON THE INTERNET: CHILDRENS EXPOSURE AND EFFECTS 
ON SNACK CONSUMPTION,” Journal of Children and Media 6, 1 (2012): 63. 

52 Mary Story, Simone French, “Food Advertising and Marketing Directed at Children and 
Adolescents in the US,” Int J Behav Nutr Phys Act 1, 3 (2004). 

53 Digital Ad Spending to Surpass TV Next Year [Online], available URL: 
http://www.emarketer.com/Article/Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-Next-Year/1013671. 

54 ผ ล วิ จั ย ช้ี  เด็ ก ยุ ค นี้ ติ ด  มื อ ถื อ  ห นึ บ  เล่ น เกิ น  6 ช ม .ต่ อ วั น , [Online], available URL:  
https://tech.mthai.com/mobile-tablet/47950.html. 

55 WHO Regional Office for Europe, Tackling food marketing to children in a digital world:  trans-
disciplinary perspectives Children’ s rights, evidence of impact, methodological challenges, regulatory options 
and policy implications for the WHO European Region, 2016. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Story%20M%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=French%20S%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC416565/
https://tech.mthai.com/mobile-tablet/47950.html


29 

 

ผูป้ระกอบธุรกิจไดใ้ชช่้องทางน้ีเพิ่มข้ึน และมีอตัราการเจริญเติบโตของส่ือโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม
ทางอินเทอร์เน็ตอยา่งรวดเร็ว56 ดงันั้น ดว้ยขอ้มูลจากการศึกษาทั้งในประเทศไทย และในต่างประเทศ การ
โฆษณาโดยใชส่ื้อออนไลน์มีผลต่อการส่งเสริมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพเด็ก
และเยาวชน อนัน ามาสู่ปัญหาโรคอว้น หรือภาวะน ้ าหนักเกิน มาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมการ
โฆษณา โดยเฉพาะบนส่ือออนไลน์จึงเป็นส่ิงเป็นส่ิงส าคญัท่ีควรพิจารณาอยา่งเร่งด่วน 
 
 2.1.3 กฎหมำยกบักำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกส่ือออนไลน์    

 ในมิติของกฎหมายกบัโลกออนไลน์ แนวคิดเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตได้ถูกน ามา
อภิปรายกนัอย่างกวา้งขวางในเวทีการประชุมนานาชาติหลายเวที ทั้ งในเวทีระดับโลก และเวที
ระดบัภูมิภาค แนวคิดดงักล่าวได้รับความสนใจอย่างสูง ตวัอย่างเช่น ในระหว่างการเตรียมการ
ประชุม (Preparatory Sessions) และในการประชุมใหญ่คร้ังท่ี 1 ของการประชุมสุดยอดโลกว่าดว้ย
สังคมข้อมูลข่าวสาร (World Summit on Information Society: WSIS) ซ่ึ งจัดข้ึน ณ กรุงเจนีวา 
ประเทศสวสิเซอร์แลนด์ ในเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2545 ในเวทีระดบัภูมิภาค ภาคประชาสังคมอาเซียน 
และเครือข่ายพลเมืองเน็ตไดร่้วมกนัจดัการประชุมเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตใน “เวทีภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิก” (Asia-Pacific Regional Internet Governance Forum: APRIGF) คร้ังท่ี 1 ในวนัท่ี 15 
และ 16 มิถุนายน พ.ศ. 2553 ณ เขตปกครองพิเศษฮ่องกง โดยหลงัการประชุมดงักล่าว ภาคประชา
สังคมอาเซียน และเครือข่ายพลเมืองเน็ตไดอ้อก “แถลงการณ์ประชาสังคมเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
ค.ศ. 2010 (พ.ศ. 2553) ว่าด้วยการก ากับดูแลอินเทอร์เน็ต” เพื่อน าเสนอต่อหน่วยงานต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งในประเทศของตน และในระดบันานาชาติ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการน าเสนอต่อท่ีประชุม
ว่าด้วยการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต (Internet Governance Forum: IGF) ซ่ึงเป็นท่ีประชุมพหุภาคีใน
เวทีระดบัโลก ณ กรุงเจนีวา ในวนัท่ี 28-29 มิถุนายน พ.ศ. 2553 โดยแถลงการณ์ดงักล่าวไดร้ะบุถึง
ประเด็นเร่งด่วนของการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตในภูมิภาคน้ีสามประเด็น คือ ความเปิดเผย การเขา้ถึง 
และสิทธิในความเป็นส่วนตวั และต่อมาในวนัท่ี 16 และ 17 มิถุนายน พ.ศ. 2554 ภาคประชาสังคม
อาเซียน และเครือข่ายพลเมืองเน็ตได้ร่วมกนัจดัประชุมเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตใน “เวที
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก” (Asia-Pacific Regional Internet Governance Forum: APRIGF) คร้ังท่ี 2 ณ 
ประเทศสิงคโปร์57 

                                                           
56 European Commission, Evaluation of The European Platform for Action on Diet, Physical activity 

and Health, Case Study report: Advertising and marketing to children, July 2010. 
57 สราวธุ ปิติยาศกัด์ิ, กฎหมำยเทคโนโลยสีำรสนเทศ, (กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพนิ์ติธรรม), 2555), 

หนา้ 10 – 11. 
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 ส าหรับประเทศไทย ฝ่ายพฒันานโยบาย และกฎหมาย ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) ตระหนกัถึงความจ าเป็นในการศึกษาวิจยัในประเด็นเก่ียวกบัการ
ก ากับดูแลอินเทอร์เน็ต (Internet Governance) จึงจัดให้ มีโครงการศึกษาวิจัยการก ากับดูแล
อินเทอร์เน็ตข้ึน เพื่อติดตามความคืบหนา้ของประเด็นดงักล่าวอนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากการประชุม
สุดยอดโลกว่าด้วยสังคมข้อมูลข่าวสาร (WSIS) คร้ังท่ี 1 และคร้ังท่ี 2 ตลอดจนจัดท าข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้ง และจดัท าขอ้เสนอแนะในการก าหนดท่าทีของประเทศไทยต่อเร่ืองดงักล่าวในการประชุม
สุดยอดโลกวา่ดว้ยสังคมขอ้มูลข่าวสาร พร้อมทั้งขอ้เสนอแนะทางการวางกรอบนโยบายส าหรับการ
ก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย58 
 อน่ึง กระบวนการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ตของคณะท างานเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต 
(WGIG) เป็นกระบวนการสหวิทยาการ (Multidisciplinary Approach) จึงกล่าวถึงการก ากับดูแล
อินเทอร์เน็ตในหลายมิติ ทั้ งทางเทคนิค นโยบาย เศรษฐศาสตร์ สถาบัน และกฎหมาย และแม้
ประเด็นทางกฎหมายจะมิใช่ประเด็นแรกของการพิจารณาในการก ากับดูแลอินเทอร์เน็ตของ
คณะท างานเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต (WGIG) แต่ประเด็นทางกฎหมายก็ไดรั้บการยอมรับวา่
เป็นส่วนหน่ึงของการก ากับดูแลอินเทอร์เน็ต โดยคณะท างานเร่ืองการก ากับดูแลอินเทอร์เน็ต 
(WGIG) ไดอ้ภิปรายในขอ้กฎหมายเก่ียวกบัการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต และรายงานต่อท่ีประชุมสุด
ยอดโลกวา่ดว้ยสังคมขอ้มูลข่าวสาร (WSIS) ใน 2 กรณี ดงัน้ี59 
 (1) ประเด็นกฎหมายเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ อาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ การละเมิด
ทรัพย์สินทางปัญญาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต สิทธิส่วนบุคคลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมทั้ งสิทธิของผูบ้ริโภคบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
 (2) กลไกทางกฎหมายส าหรับการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ กฎเกณฑ์ควบคุมตนเอง
ของกิจการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Self - Regulation) อนุสัญญาระหว่างประเทศ (International 
Treaties) และเขตอ านาจศาล 
 ในมิติของการคุม้ครองเด็กบนพื้นท่ีส่ือออนไลน์ ในระดบัสากลหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีความ
รับ ผิ ด ช อ บ ห ลั ก  คื อ  International Telecommunication Union ( ITU)  เป็ น ห น่ ว ย ง าน ข อ ง
สหประชาชาติ ท่ีมีวตัถุประสงค์ในการประสานงานปฏิบติัการดา้นการส่ือสาร และบริการทัว่ทั้ง
โลก บนพื้นฐานของอนุสัญญาแห่งสหประชาชาติวา่ดว้ยสิทธิเด็กก าหนดให้เด็ก คือ บุคคลท่ีมีอายตุ  ่า
กว่า 18 ปี แต่อย่างไรก็ตาม ITU มองว่าผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตอายุน้อยกว่า 7 ปีไม่น่าจะมีความตอ้งการ

                                                           
58 เร่ืองเดิม, หนา้ 12 -13. 
59 สราวธุ ปิติยาศกัด์ิ, เร่ืองเดิม, หนา้ 12 -13. 
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หรือความสนใจแบบเดียวกันกับผูท่ี้อายุ 12 ปีท่ีเพิ่งเร่ิมต้นท่ีโรงเรียนมธัยมหรืออายุ 17 ปีในวยั
ผูใ้หญ่ จึงมีการวางแนวทางการใช้อินเทอร์เน็ตตามกลุ่มอายุของเด็กข้ึน ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของ ITU 
เพื่อให้ประเทศอ่ืน ๆ น าไปปรับใช้ให้เหมาะสมกบับริบทของประเทศของตนในการคุม้ครองเด็ก
จากการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต และทบทวนกรอบกฎหมายท่ีมีอยูเ่พื่อพิจารณากฎหมายท่ีจ าเป็นทั้งหมด
ท่ีมีอยู ่เพื่อใชก้ารบงัคบั รวมถึงก าหนดหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อปกป้องบุคคลท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 18 ปี 
จากพื้นท่ีแพลตฟอร์มออนไลน์ทั้งหมดท่ีเปิดใชง้านโดยอินเทอร์เน็ต และให้การกระท าใด ๆ กบัเด็ก
ท่ีผิดกฎหมายในโลกแห่งความจริงเป็นส่ิงผิดกฎหมายในโลกดว้ยออนไลน์ และให้ความส าคญักบั
การปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของเด็ก การจดัตั้งกลไก และการส่งเสริมกลไกเหล่านั้น เพื่อใชใ้นการ
รายงานการกระท าผิดกฎหมายทางอินเทอร์เน็ต เช่น สายด่วนแห่งชาติ ท่ีมีความสามารถในการ
ตอบสนองอยา่งรวดเร็ว เป็นตน้60 รวมถึงแนวทางเพื่อการปกป้องเด็กอ่ืน ๆ เช่น การล่วงละเมิดทาง
เพศ โดยใชส่ื้อกลางทางอินเตอร์เน็ต61 เป็นตน้ ปัจจุบนั ดว้ยแนวคิดเร่ืองการก ากบัดูแลอินเทอร์เน็ต
ดังกล่าวส่งผลให้ประเทศไทยมีกฎหมายท่ีใช้ในการก ากับดูแลบนพื้น ท่ีอินเทอร์เน็ต เช่น 
พระราชบญัญติัว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 พระราชบญัญัติว่าด้วยการกระท า
ความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 เป็นตน้  
 ส าหรับการคุม้ครองเด็กจากพื้นท่ีออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น พระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วน
บุคคล พ.ศ. 2562 ตามมาตรา 20 วรรค 1  
 ในกรณีท่ีเจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคลเป็นผูเ้ยาวซ่ึ์งยงัไม่บรรลุนิติภาวะโดยการสมรส หรือไม่
มีฐานะเสมือนดงับุคคลซ่ึงบรรลุนิติภาวะแลว้ตามมาตรา 27 แห่งประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย ์
การขอความยนิยอมจากเจา้ของขอ้มูลส่วนบุคคลดงักล่าว ใหด้ าเนินการ ดงัต่อไปน้ี 
 (1) ในกรณีท่ีการให้ความยินยอมของผูเ้ยาวไ์ม่ใช่การใด ๆ ซ่ึงผูเ้ยาวอ์าจให้ความยินยอม 
โดยล าพงัไดต้ามท่ีบญัญติัไวใ้นมาตรา 22 มาตรา 23 หรือมาตรา 24 แห่งประมวลกฎหมายแพ่ง และ
พาณิชย ์ตอ้งไดรั้บความยนิยอมจากผูใ้ชอ้  านาจปกครองท่ีมีอ านาจกระท าการแทนผูเ้ยาวด์ว้ย  
 (2) ในกรณีท่ีผูเ้ยาวมี์อายุไม่เกินสิบปี ให้ขอความยินยอมจากผูใ้ชอ้  านาจปกครองท่ีมีอ านาจ
กระท าการแทนผูเ้ยาว”์ 

                                                           
60 Guidelines for Policy Makers on Child Online Protection, p.4, [Online], available URL: 

www.itu.int/cop. 
61 Unicef, Guidelines for Industry on Child Online Protection, 2015, p.7, [Online], available URL: 

www.itu.int/cop. 



32 

 

 ทั้งน้ี ส่วนหน่ึงของการรวบรวมขอ้มูลของเด็กมีจุดประสงค์เพื่อประโยชน์ทางการตลาด 
มาตราน้ีจึงเป็นการคุม้ครองเด็กจากการให้ขอ้มูลท่ีไม่ได้รับความยินยอมจากผูใ้ช้อ  านาจปกครอง
ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ตามมาตรา 20 วรรค 1 ดงักล่าว 
 โดยสรุป ปัญหาภาวะโรคอว้น หรือภาวะน ้ าหนกัเกินในเด็กและเยาวชนเป็นปัญหาท่ีส าคญั
ดา้นสุขภาพของประเทศไทย และปัญหาน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะสูงข้ึนในอนาคต อนัมีปัจจยัส่วนหน่ึงมา
จากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีน ้ าตาล ไขมนั และโซเดียมสูงในส่ือออนไลน์ ในมุมมอง
ของมิติของกฎหมายกบัการคุม้ครองเด็กจากส่ือออนไลน์มีการให้ความส าคญักบัสิทธิของผูบ้ริโภค
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดงันั้นการปกป้องสิทธิของเด็กจากส่ืออินเทอร์เน็ต และการทบทวนกรอบ
กฎหมายท่ีมีอยู่เพื่อพิจารณากฎหมายท่ีจ าเป็นทั้ งหมดท่ีมีอยู่ เพื่อใช้การบงัคบั และการก าหนด
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อคุม้ครองเด็กจากอินเตอร์เน็ต  
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำสินค้ำประเภทอำหำร
และเคร่ืองด่ืม 

 ในหัวขอ้น้ีจะเป็นการศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎีท่ีเป็นพื้นฐานท่ีส าคญั และสนับสนุนให้เกิด
การคุ้มครองเด็กจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง ซ่ึง
ประกอบด้วยทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ แนวคิดสิทธิอธิปไตยทาง
อาหาร แนวคิดเร่ืองการเขา้ควบคุมแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภค 
แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาแฝง และแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อเป็นพื้นฐานในการ
วิเคราะห์ถึงเหตุผล และมาตรการในการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้ประเภท
อาหารและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ 
 2.2.1 ทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคม 
 ลักษณะของการบริโภคแม้จะเป็นเร่ืองของการเลือกส่วนบุคคล แต่บ่อยคร้ังมาจาก
สภาพแวดล้อม62 ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมเป็นทฤษฎีท่ีน ามาใช้เพื่ออธิบายกระบวนการเกิด
พฤติกรรม63 มีการศึกษาท่ีแสดงให้เห็นว่าความรู้ความเขา้ใจดา้นพฤติกรรม และจิตวิทยาสามารถ
ก าหนดสภาพแวดล้อมท่ีมีผลต่อความสามารถของบุคคลในระยะยาวในการเลือกอาหาร และ

                                                           
62 World Health Organization 2016, Tackling food marketing to children in a digital world: trans-

disciplinary perspectives, [Online], available URL: http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-
children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf. 

63 ประเทือง ภูมิภทัราคม, การปรับพฤติกรรม : ทฤษฏีและการประยกุต,์ (ปทุมธานี : ฝ่ายเอกสารต ารา 
วทิยาลยัครูเพชรบุรีวทิยาลงกรณ์ในพระบรมราชูปถมัภ,์ 2535), หนา้ 23  

http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf
http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf
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สามารถพัฒนาความช่ืนชอบอาหารท่ีมีผลเสียต่อสุขภาพได้ กฎเกณฑ์เพื่อปกป้องบุคคลจาก
สภาพแวดลอ้มเหล่านั้นจึงมีความส าคญั64 
 โดยหลกัการเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูก้ระท า หรือการเปล่ียนแปลง
โอกาสในการเกิดการกระท า ณ สถานการณ์หน่ึง ๆ อนัมีเหตุผลจากการมีประสบการณ์ซ ้ าใน
สถานการณ์นั้น ๆ ของผูแ้สดงพฤติกรรม การเรียนรู้จึงเป็นการไดม้าซ่ึงความรู้ และทกัษะใหม่ๆ การ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือแนวโน้มของพฤติกรรมท่ีมีลักษณะค่อนข้างถาวร ซ่ึงพฤติกรรม
ดงักล่าวนั้นเกิดข้ึน เน่ืองจากการท่ีบุคคลมีปฏิสัมพนัธ์กบัสภาพแวดล้อม พฤติกรรมของบุคคลจึง
เปล่ียนแปลงได ้อนัเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือแนวโนม้ของพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการท่ี
บุคคลมีปฏิสัมพนัธ์กบัสภาพแวดล้อม ดงันั้น ด้วยทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมจึงมีหลกัการท่ีว่า 
บุคคลเรียนรู้ส่ิงใดมายอ่มส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
  2.2.1.1 หลกักำรของทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคม 
  ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมเป็นทฤษฎีท่ีเนน้การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของ
คนกบัส่ิงแวดลอ้ม มีความเช่ือวา่ พฤติกรรมของมนุษยส่์วนหน่ึงเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์
ของตนเอง และอีกส่วนหน่ึงเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ื้น หลกัการของทฤษฎีการเรียนรู้
ทางสังคม จึงคือ การเรียนรู้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ของตนเอง และอีกส่วนหน่ึงเกิดจากการสังเกต
โดยผา่นตวัแบบ (model)65 ส่งผลให้วิธีการเรียนรู้ของมนุษยใ์นการก่อพฤติกรรมต่าง ๆ แบ่งไดเ้ป็น 
2 วธีิ ไดแ้ก่66 
   (1) กำรเรียนรู้จำกผลของกำรกระท ำ วิธีการเรียนรู้ท่ีถือว่าเป็นการเรียนรู้
เบ้ืองตน้ท่ีสุด และเป็นการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรง คือ การเรียนรู้ จากผลของการกระท าทั้งผล
ในทางบวก และผลในทางลบ ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมถือวา่มนุษยมี์ความสามารถทางสมอง ใน
การท่ีจะใช้ประโยชน์จากประสบการณ์ท่ีผ่านมา มนุษย์มีความสามารถท่ีจะรับรู้ความสัมพนัธ์
ระหวา่งการกระท า และผลของการกระท า โดยผลของการกระท าจะท าหนา้ท่ี 3 ประการ คือ 
           (1.1) ท ำหน้ำที่ให้สำรสนเทศ (Information Function) การเรียนรู้ของ
มนุษยน์ั้นไม่เพียงแต่เรียนรู้เพื่อตอบสนองเท่านั้น แต่มนุษยย์งัสังเกตการณ์กระท านั้นด้วย โดย

                                                           
64 Greenfield K. The myth of choice. Personal responsibility in a world of limits, (New Haven, CT: 

Yale University Press, 2011). 
65 Bandura, A. Social Foundations of Thought and Action: A Social Cognitive Theory, (New York: 

Prentice-Hall, 1986), p.18 
66 Bandura, A. Social Foundations of Thought and Action: A Social Cognitive Theory, (New York: 

Prentice-Hall, 1986), p. 9-10  
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สังเกตความแตกต่างของผลจากการกระท าของเขาวา่ การกระท าใดในสภาพการณ์ใดก่อให้เกิดผล
ของการกระท าอยา่งไร สารสนเทศน้ีจะเป็นแนวทางในการก าหนดพฤติกรรมของมนุษยใ์นอนาคต 
            (1.2) ท ำหน้ำที่จูงใจ (Motivational Function) การเรียนรู้จากผลของ
การกระท าท าหน้าท่ีจูงใจ หมายถึง ความเช่ือในการคาดหวงัผลของการกระท าของบุคคล กล่าวคือ 
ผลของการกระท าใดท่ีเป็นส่ิงท่ีพึงปรารถนายอ่มจูงใจใหเ้กิดการกระท ามาก ผลของการกระท าใดท่ี
ไม่เป็นท่ีพึงปรารถนายอ่มจูงใจใหเ้กิดการกระท านอ้ย และมนุษยก์็หลีกเล่ียงการกระท านั้น 
           (1.3) ท ำหน้ำที่เสริมแรง (Reinforcing Function) การกระท าใด ๆ ก็
ตามถา้ไดรั้บการเสริมแรง การกระท านั้นก็ยอ่มมีแนวโนม้เกิดข้ึนอีก แต่ส่ิงท่ีส าคญัก็คือ เง่ือนไขการ
เสริมแรง ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้จากขอ้มูลเดิม และการจูงใจ ตลอดจนการหาขอ้สรุปได้ถูกตอ้ง การ
เสริมแรงจะไม่มีอิทธิพลเลยถา้บุคคลไม่รู้วา่เง่ือนไขการเสริมแรงมีไวอ้ยา่งไร การเสริมแรงในท่ีน้ีจะ
เนน้ถึงการกระท าใหพ้ฤติกรรมนั้นคงอยูม่ากกวา่การสร้างพฤติกรรมใหม่ 
   (2) กำรเรียนรู้จำกกำรเลียนแบบ เน่ืองจากการกระท ามีข้อจ ากดัอยู่มาก 
เพราะส่ิงท่ีจะเรียนรู้มีมากกวา่เวลา และโอกาสจะอ านวย ดงันั้น การเรียนรู้จากการเลียนแบบจึงเป็น
วธีิหน่ึงท่ีท าใหม้นุษยส์ามารถเรียนรู้ส่ิงต่าง ๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวางข้ึนพฤติกรรมของมนุษยห์ลายอยา่ง
เกิดข้ึนโดยท่ีมนุษยไ์ม่เคยมีประสบการณ์ตรงเลย แต่มนุษยส์ังเกตเห็นตวัแบบ หรือผูอ่ื้นกระท า โดย
การเรียนรู้จากตวัแบบอาศยักระบวนการเรียนรู้โดยการสังเกตเป็นส าคญั กระบวนการเรียนรู้จากการ
สังเกตตวัแบบจะตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีส าคญั 4 ประการ คือ 
             (2.1) กระบวนกำรใส่ใจ (Attention Processes) มนุษยจ์ะไม่สามารถ
เรียนรู้อะไรได้เลย ถ้าขาดความใส่ใจ และการรับรู้ในส่ิงนั้น การเรียนรู้จากตวัแบบก็เช่นกนั หาก
ผูเ้รียนขาดความใส่ใจและขาดการรับรู้พฤติกรรมของตวัแบบท่ีแสดงออกมา ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการใส่ใจมีอยู ่2 ประการ คือ 
     (2.1.1) ลักษณะของตัวแบบ ตวัแบบท่ีมีลกัษณะเด่น มี
ความดึงดูดใจสูง มีความซบัซ้อนของพฤติกรรมนอ้ย จะมีโอกาสใหผู้ส้ังเกตใส่ใจไดม้าก นอกจากน้ี 
หากพฤติกรรมท่ีตวัแบบแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูส้ังเกต ก็จะโน้มนา้วให้ผู ้
สังเกตใส่ใจไดม้าก 
     (2.1.2) ควำมสำมำรถของผู้สังเกต  ผู ้สังเกตจะต้องมี
ความสามารถในการรับรู้การกระท าของตวัแบบ จึงจะท าใหก้ารเรียนรู้เกิดข้ึนได ้
 (2.2) กระบวนกำรจดจ ำ (Retention Processes) ในการเรียนรู้โดยการ
สังเกตมนุษยจ์ะไม่สามารถเรียนรู้ไดเ้ลย ถา้จ าการกระท าของตวัแบบไม่ได ้ดงันั้น ในการเรียนรู้โดย
การสังเกตกระบวนการจดจ าการกระท าต่าง ๆ ท่ีตวัแบบแสดงออกจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั 
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กระบวนการจดจ าเป็นการเก็บรวบรวมแบบแผนของพฤติกรรมของตวัแบบท่ีไดส้ังเกตเห็นทุกคร้ัง 
แลว้น ามาสร้างรูปแบบของพฤติกรรมท่ีแน่ชดั การจดจ าจะกระท าในรูปของระบบการลงรหสั ซ่ึงมี 
2 ลกัษณะ คือ การจดจ าในรูปของมโนภาพ และการจดจ าในรูปของสัญลกัษณ์ทางภาษา ซ่ึงการจ า
ในลกัษณะทั้งสองประการน้ีจะช่วยใหจ้  าไดง่้าย และคงทน ส าหรับการฝึกฝน และการทบทวนในใจ 
หรือการกระท าจะส่งเสริมให้ผู ้สังเกตจ าพฤติกรรมของตัวแบบได้ดียิ่งข้ึน ดังนั้ น การจดจ า
รายละเอียดเก่ียวกบัพฤติกรรมของตวัแบบจึงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดใ้นการเรียนรู้โดยการสังเกต 
  (2.3)  ก ร ะบ วน ก ำรก ระท ำท ำงก ำย  (Motor Reproduction 
Processes) ในการเรียนรู้โดยการสังเกตนั้น กระบวนการทางกายเป็นกระบวนการท่ีผูส้ังเกตเปล่ียน
สัญลกัษณ์ท่ีจดจ าไวม้าเป็นการกระท าท่ีเหมาะสม การกระท าตามตวัแบบจ าเป็นจะตอ้งจดัระเบียบ
การกระท าไวใ้นระบบความจ าโดยให้สอดคล้องกับแบบแผนพฤติกรรมท่ีตัวแบบกระท า ใน
ระยะแรกของการกระท าตามตวัแบบ การดดัแปลงการกระท าให้มาเป็นพฤติกรรมใหม่ท่ีเหมาะสม
จะท าไดย้าก แต่เม่ือทราบขอ้บกพร่องระหวา่งการดดัแปลงสัญลกัษณ์มาเป็นการกระท าจะช่วยให้
การท าตามตัวแบบในระยะต่อมาถูกต้องมากยิ่ง ข้ึน  ในการเรียน รู้พฤติกรรมทั้ งหลายใน
ชีวิตประจ าวนัของมนุษย ์มนุษยจ์ะค่อย ๆ ปรับแกพ้ฤติกรรมทีละเล็กทีละนอ้ยจนกระทัง่กระท าได้
ถูกตอ้ง ทั้งน้ี อาศยัการกระท าท่ีผา่นมาเป็นขอ้มูลยอ้นกลบั (Information Feedback) 
    (2.4) กระบวนกำรจูงใจ  (Motivational Processes) ทฤษฎีการ
เรียนรู้ทางสังคมแสดงให้เห็นความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีไดเ้รียนรู้มากบัการแสดงออก เน่ืองจากใน
ชีวิตจริงของมนุษย์ในสังคมนั้ นมีพฤติกรรมมากมายท่ีมนุษย์พบเห็นผูอ่ื้นกระท า มนุษย์จึงไม่
สามารถกระท าพฤติกรรมตามตัวแบบได้ทั้ งหมด มนุษย์จึงเลือกกระท าตามตวัแบบเฉพาะการ
กระท าท่ีเขาเห็นวา่การกระท านั้นให้ผลของการกระท าในทางบวก และจะไม่กระท าตามตวัแบบ ถา้
เขาเห็นว่าการกระท านั้นให้ผลของการกระท าในทางลบ ฉะนั้น ผลของการกระท าท่ีสังเกตเห็นจึง
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการจูงใจในการเรียนรู้โดยสังเกต 
   ดงันั้น การเลียนแบบจึงเป็นหน่ึงในการเรียนรู้ทางสังคมเป็นกระบวนการ
เรียนรู้รูปแบบพฤติกรรมจากการสังเกตพฤติกรรม และการกระท าของบุคคลอ่ืนโดยส่ิงมีชีวิตจะ
เลียนแบบการกระท าพฤติกรรมการแสดงออกทางสีหน้า การเคล่ือนไหว การออกเสียง และอ่ืน ๆ 
พฤติกรรมการเลียนแบบท่ีเกิดข้ึนเพื่อเป็นการแลกเปล่ียนประสบการณ์ร่วมกบัส่ิงท่ีเลียนแบบ โดย
สังเกตจากรูปแบบการแต่งกาย การพูดท่าทาง และการยึดถือธรรมเนียมปฏิบติัตามตวัแบบ (Model) 
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หรือกลุ่มเพื่อน ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมใหม่ๆเกิดการเปล่ียนแปลง หรือมีแนวโน้มในการคง
พฤติกรรมเดิมไว ้และรับรู้ถึงผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการเลียนแบบนั้น67 
               ประเภทของตวัแบบ แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่68 
   (1) ตัวแบบที่มี ชีวิตจริง  (Live Model) หมายถึง ตัวแบบท่ีมีชีวิต ซ่ึงผู ้
สังเกตสามารถปฏิสัมพนัธ์หรือสังเกตโดยตรง ไม่ตอ้งผา่นส่ือ หรือสัญลกัษณ์อ่ืน 
   (2) ตัวแบบสัญลักษณ์ (Symbolic Model) หมายถึง ตวัแบบท่ีบุคคลสังเกต
ผา่นส่ือ หรือสัญลกัษณ์ เช่น ตวัแบบท่ีปรากฏตามการบอกเล่าในหนงัสือ แถบบนัทึกภาพ หรือผา่น
ทางส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือ เป็นตน้ 
                ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลียนแบบนั้นข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบ 9 
ประการ69 ดงัต่อไปน้ี 
   (1) คุณสมบติัของตวัแบบ ตวัแบบท่ีมีลกัษณะสถานภาพทางสังคมสูง เช่น 
มีเกียรติยศ ช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับของคนโดยทัว่ไป มีความสามารถความช านาญพิเศษเฉพาะดา้น 
เป็นตน้ ตวัแบบท่ีมีลกัษณะเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลมาก เพราะสามารถดึงดูดความสนใจจากบุคคลอ่ืนได้
มากกว่าตวัแบบท่ีมีลกัษณะตรงกนัขา้มกบัท่ีกล่าวมาแลว้ นอกจากน้ี ยงัพบว่าบุคคลจะเลียนแบบ
พฤติกรรมจากตวัแบบท่ีมีลกัษณะอบอุ่นใจดี มากกวา่ตวัแบบท่ีมีลกัษณะตรงกนัขา้ม 
   (2) ความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งบุคคลท่ีใชเ้ป็นตวัแบบ และผูส้ังเกตในดา้น
ต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ รวมทั้งระดบัความสามารถ โดยท่ีการเลียนแบบจะน้อยลงตามระดบัความ
แตกต่างกนัระหวา่งตวัแบบและผูส้ังเกต 
   (3) การใชต้วัแบบอาจใชไ้ดท้ั้งตวัแบบชีวติจริง หรือตวัแบบในภาพยนตร์
ก็ได ้ซ่ึงตวัแบบในภาพยนตร์อาจจะเป็นคนหรือเป็นตวัการ์ตูน ตุก๊ตา หรือสัตวก์็ไดเ้ช่นกนั 
   (4) ชนิดของพฤติกรรม พฤติกรรมท่ีมีลกัษณะซบัซอ้นจะเลียนแบบไดย้าก 
จึงตอ้งใช้การสังเกตหลาย ๆ คร้ัง ในขณะท่ีพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความกา้วร้าวรุนแรงทั้งหลาย
จะถูกเลียนแบบไดง่้ายและรวดเร็ว 
   (5) บุคคลจะเลียนแบบวธีิการตามมาตรฐานการให้รางวลักบัตนเองจากตวั
แบบ 

                                                           
67 ทิพยา สุขพรวทิวสั, “พฤติกรรมการเปิดรับและการเลียนแบบส่ือละครโทรทศัน์เกาหลี ของผูช้มใน

กรุงเทพมหานคร,” (วทิยานิพนธ์มหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัรามค าแหง, 2550), หนา้ 6-7.  
68 See Bandura, A. Social Foundations of Thought and Action: A Social Cognitive Theory, (New 

York: Prentice-Hall, 1986).  
69 อจัฉรา ธรรมาภรณ์, จติวทิยำกำรเรียนรู้ ทฤษฎแีละปฏบิัต,ิ (ปัตตานี: พิมพลกัษณ์, 2531). 
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   (6) ถ้าผลของพฤติกรรมท่ีตวัแบบไดรั้บ (Consequence) ออกมาในทางท่ี
น่าพึงพอใจ บุคคลยอ่มอยากเลียนแบบเพื่อให้ไดผ้ลท่ีน่าพึงพอใจนั้นบา้ง เช่น พฤติกรรมท่ีตวัแบบ
ท าแลว้ไดร้างวลัจะถูกเลียนแบบมากกวา่พฤติกรรมท่ีแสดงออกไปแลว้ไดรั้บการลงโทษ 
   (7) ควรมีการสอน หรือให้ค  าแนะน ากบัผูเ้รียนก่อนท่ีจะให้ดูพฤติกรรมท่ี
ตวัแบบแสดง เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจท่ีจะเรียนรู้พฤติกรรมท่ีถูกต้องของตวัแบบ 
นอกจากน้ี ยงัพบว่าผูเ้รียนเกิดแรงจูงใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมตามตวัแบบหากมีส่ิงจูงใจ (Incentive) 
เช่น ถา้เลียนแบบไดเ้หมือนมากก็จะไดรั้บรางวลัมาก เป็นตน้ 
   (8) รางวลั และการลงโทษ ส่งผลต่อการปฏิบติั หรือการกระท าหลงัจาก 
บุคคลเปล่ียนพฤติกรรม หากบุคคลเลียนแบบพฤติกรรมตามตวัแบบแลว้ไดรั้บรางวลั หรือผลท่ีพึง
พอใจ ก็จะเพิ่มอตัราการแสดงพฤติกรรมนั้น 
   (9) การจดัให้ตวัแบบได้รับผลกรรมท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจนโดยการ
ไดรั้บรางวลัเม่ือแสดงพฤติกรรมแบบหน่ึง และไดรั้บการลงโทษเม่ือแสดงพฤติกรรมอีกแบบหน่ึง 
ท าใหผู้เ้รียนสามารถจ าแนกไดว้า่ควรเลียนแบบพฤติกรรมใด 
  อทิธิพลของตัวแบบ 
  จากองค์ประกอบดังกล่าวจะเห็นว่าอิทธิพลท่ีท าให้ผู ้สังเกตตัวแบบเกิดการ
เลียนแบบไดน้ั้นตวัแบบจะมีอิทธิพลต่อผูเ้ลียนแบบอยูใ่นหลาย ๆ ลกัษณะ ดงัน้ี70 
   (1) การสร้างพฤติกรรมใหม่ เม่ือผูส้ังเกตได้เห็นการกระท าของตวัแบบ 
ซ่ึงเป็นการกระท าท่ีผูส้ังเกตไม่เคยพบเห็นมาก่อน ผูส้ังเกตจะรวบรวมรูปแบบของการกระท าใหม่น้ี
ในรูปลกัษณ์ และถ่ายทอดออกมาเป็นพฤติกรรมใหม่ 
   (2) การสร้างกฎเกณฑ์ หรือหลักการใหม่ จะเกิดข้ึนในสภาพการณ์ท่ีผู ้
สังเกตเห็นการกระท าของตวัแบบในลกัษณะต่าง ๆ เช่น การตดัสินใจ รูปแบบทางภาษา เป็นตน้ 
จากนั้นผูส้ังเกตจะทดสอบการกระท าตามตวัแบบลกัษณะต่าง ๆ ภายใตส้ภาพการณ์ต่าง ๆ และถา้
การตอบสนองส่งผลทางบวก ผูส้ังเกตจะรวบรวมลกัษณะของตวัแบบในรูปต่าง ๆ แลว้น ามาสร้าง
เป็นกฎเกณฑ ์หรือหลกัการใหม่ 
   (3) การสอนความคิด และพฤติกรรมสร้างสรรค์ การมีตัวแบบจะช่วย
พฒันาความคิดสร้างสรรค ์
   (4) การยบัย ั้งการกระท า หรือการลดพฤติกรรมท่ีจะกระท า 

                                                           
70 Bandura, A. Social Learning Theory: A Social Cognitive Theory, (New Jersey: Prentice-Hall, 

1977). 
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   (5) การส่งเสริมการกระท า การมีตวัแบบจะมีอิทธิพลต่อการส่งเสริมการ
กระท าทั้งท่ีเป็นทางบวก และทางลบ ถา้ผูส้ังเกตไดเ้ห็นพฤติกรรมหน่ึงและไดรั้บรางวลัผูส้ังเกตก็มี
แนวโนม้ท่ีจะกระท าตามมากข้ึน ในท านองเดียวกนั ถา้ผูส้ังเกตไดเ้ห็นตวัแบบท่ีแสดงกา้วร้าว และ
ไดรั้บการยกยอ่งวา่เป็นส่ิงท่ีดี ผูส้ังเกตเห็นมีแนวโนม้ท่ีจะกระท ามากข้ึนเช่นกนั 
   (6) ดา้นอารมณ์ การมีตวัแบบน้ี นอกจากจะช่วยส่งผลต่อการกระท าตาม
ตวัแบบแลว้ยงัมีผลต่ออารมณ์ผูส้ังเกตให้รุนแรงเพิ่มข้ึนอีก และกระตุน้ให้เกิดอารมณ์คลอ้ยตามไป
ดว้ย 
   (7) การเอ้ืออ านวยให้เกิดการกระท าตามตวัแบบ การกระท าใดท่ีคนไดรั้บ
ผลประโยชน์มีคุณค่า และคนส่วนใหญ่มีความช่ืนชอบอยู่เสมอ การกระท าของตวัแบบนั้นก็จะท า
ให้ผูส้ังเกตกระท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีความง่ายในการกระท าตาม นอกจากน้ี เม่ือคนเราสามารถ
กระท าตามตวัแบบไดเ้ร็ว จะท าใหเ้กิดการแผข่ยายจากสังคมหน่ึงไปสู่อีกสังคมหน่ีงไดโ้ดยเร็ว 
  ดงันั้น หลักการของทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของ
มนุษย์ท่ีบางส่วนได้มาจากการเรียนรู้ด้วยตัวเอง และบางส่วนได้มาจากการเลียนแบบ ซ่ึงการ
โฆษณาถือเป็นสภาพแวดลอ้มอยา่งหน่ึงท่ีส่งผลถึงการเรียนรู้ และน าไปสู่พฤติกรรมท่ีมีผลมาจาก
การโฆษณาได้ เช่นเดียวกบัพฤติกรรมการบริโภคของเด็กและเยาวชนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากการ
โฆษณา 
  2.1.2.2 ทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคมกบักำรส่งเสริมพฤติกรรมกำรบริโภค 
  ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมสามารถน ามาใชใ้นการอธิบายพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ โดยเสนอว่ามนุษยเ์รียนรู้ท่ีจะกระท าพฤติกรรมผ่านการสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ื้น หรือท่ี
เรียกวา่การเลียนแบบ71 และการเลียนแบบนั้นกระตุน้ให้เกิดการบริโภคท่ีมากข้ึน72 บทบาทของการ
โฆษณาจึงมีผลกระทบกับเด็กและเยาวชนในหลายกรณี ตัวอย่างเช่น จากการวิจยั และพฒันา
พฤติกรรมการบริโภคดว้ยปัญญาของนกัเรียน พบวา่ ส่ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการตดัสินใจ
ของวยัรุ่น73 ดงัท่ีไดก้ล่าวในขา้งตน้ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาในกลุ่มตวัอย่างอายุ 5-8 ปี ปรากฏ

                                                           
71 Puncharat Techawachiraku, “Product Placement in Psychological Perspective,” Journal of 

Behavioral Science for Development 8, 2 (August 2016): 26. 
72 Atkin, Charles K., “CHILDREN'S SOCIAL LEARNING FROM TELEVISION ADVERTISING: 

RESEARCH EVIDENCE ON OBSERVATIONAL MODELING OF PRODUCT CONSUMPTION,” 
Advances in Consumer Research 3, 1 (1976): 513-519. 

73 ผจงจิต อินทสุวรรณ, กำรวิจัยและพัฒนำพฤติกรรมกำรบริโภคด้วยปัญญำของนักเรียน , (สถาบัน
พฤติกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ, 2547), หนา้ 41. 
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อยา่งชดัเจนวา่ การเห็นโฆษณาส่งผลต่อการเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืม  เช่นเดียวกบัขอ้มูลท่ีระบุว่า
โฆษณาอาหารเชา้ประเภทธัญพืชท าให้เด็กตอ้งการสินคา้ และมีการบริโภคเพิ่มข้ึน รวมถึง มีความ
เขา้ใจท่ีไม่ถูกตอ้งเก่ียวกบัภาวะทางโภชนาการท่ีเหมาะสม74  ประกอบกบัหลกัฐานขององค์การ
อนามยัโลกท่ีระบุชดัเจนวา่การโฆษณาคือ สาเหตุหลกัท่ีท าใหเ้ด็ก ๆ บริโภคขนม และน ้าอดัลม75  
           ข้อมูลจากการส ารวจของมูลนิธิเพื่อการพัฒนาเด็ก (มพด.) ตามโครงการเด็กเท่าทัน 
สร้างสรรค์ส่ือ” ซ่ึงเป็นโครงการท่ีด าเนินการเพื่อปกป้องเด็กจากผลกระทบของส่ือโฆษณาทาง
โทรทศัน์ โดยออกส ารวจความคิดเห็นเร่ืองพฤติกรรมการรับชมโทรทศัน์ของเด็กนักเรียนทั้งชาย
และหญิงท่ีก าลงัศึกษาในระดบัประถมศึกษาปีท่ี 5-6 จากสถานศึกษา 6 แห่งในพื้นท่ีจงัหวดับุรีรัมย์
และศรีสะเกษ การจดจ าภาพยนตร์โฆษณาของเด็กเหล่าน้ีส่วนใหญ่ เด็กจะจดจ าภาพยนตร์โฆษณา
ขายสินคา้ท่ีไม่เหมาะสมส าหรับเด็กเป็นจ านวนมาก โดยจากการส ารวจ พบว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ี
เด็กจดจ าไดล้ าดบัตน้ๆ คือ กาแฟ น ้ าอดัลม และขนมขบเค้ียว และพบว่าสัดส่วนการใช้จ่ายเงินของ
เด็กส่วนใหญ่หมดไปกบัการบริโภคขนมขบเค้ียวร้อยละ 69.576 นอกจากน้ี ในมิติของการโฆษณา
ออนไลน์กบัการบริโภคของเด็กและเยาวชน มีงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีพบว่า การโฆษณาอาหารบนส่ือ
ออนไลน์ในรูปแบบภาพเคล่ือนไหว และเสียงท่ีเด็กพบเห็นมีส่วนจูงใจให้เด็กเกิดความตอ้งการ
บริโภคอาหาร77 และการโฆษณาออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารของเด็ก ทั้งใน
แง่บวก และแง่ลบไดอี้กดว้ย78 รวมถึงผูบ้ริโภคอาจเรียนรู้ถึงคุณภาพของสินคา้โดยการสังเกตจาก
บุคคลอ่ืน แต่ผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจนระหวา่งการสังเกตบุคคลในชีวิต

                                                           
74 Kunkel, D., Wilcox, L. B., Cantor, J., Palmer, E., Linn, S. & Dowick, P. (2004), Report of the APA 

Task Force on Advertising and Children” [Online], available: http:// ehis.ebscohost.com. 
75 ศิริมา คงทพั, “รูปแบบการลูกฝังเด็กปฐมวยัในการรู้เท่าทนัโฆษณาทางโทรทศัน,์” บัณฑติวทิยำลยั 

มหำวทิยำลยัสวนดุสิต 12, 3 (เดือนกนัยายน - ธนัวาคม 2559): 41. 
76 จิราวรรณ เศลารักษ,์ เดก็เห่อบริโภคตำมโฆษณำผลพวงจำกหน้ำจอโทรทศัน์ 1 [Online], available 

URL: https://www.childmedia.net/files/tv-mpd.pdf. 
77 Belinda Chong-Lynn Fong, Izzal Asnira Zolkepli, A Content Analysis of Appeals in Food 

Advertisements for Children on Online TV Streaming [Online], available URL: 
https://www.researchgate.net/publication/331520375_A_Content_Analysis_of_Appeals_in_Food_Advertiseme
nts_for_Children_on_Online_TV_Streaming. 

78 Julie C. Lumeng, Jennifer O. Fisher, Pediatric Food Preferences and Eating Behavior, (United 
Kingdom: Elsevier, 2018), p.282. 
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จริง กบัตวัละคร79 และการศึกษาในสาธารณรัฐประชาชนจีน พบวา่ การส่ือสารเพื่อการพาณิชยจ์าก
ส่ือโทรทศัน์มีอิทธิพลกบัเด็กและเยาวชน (6-14 ปี) มากกวา่การเรียนรู้จากสังคมจริง80 แสดงให้เห็น
ได้ว่าเด็กสามารถเลียนรู้ และเลียนแบบพฤติกรรมจากการโฆษณาได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี การ
โฆษณายงัส่งผลให้เด็กบริโภคอาหารท่ีมีไขมนั และพลงังานสูงกวา่ปกติ และผูป้กครองอนุญาตให้
บริโภคอีกดว้ย81 
 การศึกษา และวจิยัดงักล่าวขา้งตน้สอดคลอ้งกบัการศึกษาอิทธิพลของการโฆษณา โดยการ
โฆษณาท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ และบริการ และตดัสินใจหรือมีพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ การโฆษณามีลกัษณะจูงใจใหค้ลอ้ยตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็จะมีลกัษณะคลา้ยกนัหรือมี
ค่านิยมร่วมกนั ดงันั้น การโฆษณาสินคา้ก็จะเป็นการตอบสนองทางดา้นจิตวิทยาส่วนบุคคล และ
จิตวทิยาสังคม การโฆษณานั้น มีอิทธิพลใน 2 ระดบั คือ82 
 ประกำรทีห่น่ึง อิทธิพลต่อตวับุคคล 
  (1) การโฆษณามีอิทธิพลต่อบุคคลในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และค่านิยม
โดยเฉพาะถา้สาระโฆษณามีลกัษณะท่ีตรงกบัความในใจของตนก็จะเกิดความมัน่ใจในคุณภาพของ
สินคา้มากข้ึน การโฆษณาช่วยใหเ้กิดความรู้ใหม่ ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
  (2) การโฆษณามีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม นกัจิตวทิยาพบวา่ สารจาก
ส่ือมวลชนก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูรั้บสารหลาย ๆ ดา้น 
 ประกำรทีส่อง อิทธิพลต่อสังคม 
  (1) การโฆษณาก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงวฒันธรรมการโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ 
โดยเฉพาะท่ีมุ่งเน้นเป้าหมายไปท่ีเด็กและเยาวชนเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีจูงใจได้ง่าย และ
ยอมรับในการเปล่ียนแปลงไดเ้ร็ว การเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ และวิถีชีวิตของคนในสังคม
ยอ่มมีผลกระทบต่อวฒันธรรมของชาติดว้ย 

                                                           
79 Brekke Kjell Arne, Rege, Mari, Advertising as a distortion of social learnin, p.1,  [Online], 
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  (2) การโฆษณามีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจ การโฆษณาช่วยสร้างอ านาจทางการตลาด
ท าให้สินคา้เขา้สู่ตลาดไดเ้ร็ว และมียอดขายเพิ่มข้ึน เป็นการกีดกนัตวัอ่ืนท่ีไม่ไดโ้ฆษณา และสินคา้
ใหม่ๆท่ีจะเขา้สู่ตลาด 
    
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่2.2: ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมกบัการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภค 
 
  2.1.2.3 ทฤษฎีกำรเรียนรู้ทำงสังคมกบักำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำ 
  เม่ือศึกษาทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมท่ีมีหลกัการท่ีว่า บุคคลเรียนรู้ส่ิงใดมาย่อม
ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น ส่งผลให้การโฆษณาเป็นขอ้มูลหน่ึงท่ีมนุษยเ์รียนรู้ และ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของมนุษยค์นนั้น เด็กจึงเลียนแบบพฤติกรรมการบริโภคจากการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมได้ การโฆษณานอกจากจะส่งผลต่อการเลียนแบบพฤติกรรมต่อบุคคลเป็น
รายบุคคลแลว้ ยงัสามารถส่งผลต่อความเช่ือ ทศันคติ และวิถีชีวิตของคนในสังคมยอ่มมีผลกระทบ
ต่อวฒันธรรมของชาติดว้ย ดงันั้น การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 
ท าใหเ้กิดการเลียนแบบของเด็กและเยาวชน และยงัเป็นการหล่อหลอมรูปแบบการบริโภคในสังคม
ท่ีเด็กและเยาวชนอาศัยอยู่ หรือสังคมในอนาคตท่ีมีเด็กและเยาวชนน้ีช่วยกันหล่อหลอมได ้
กลายเป็นวฒันธรรมการบริโภคท่ีส่งเสริมเกิดโรคอว้น หรือภาวะน ้าหนกัเกิน 
  ทั้งน้ี ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมมีหลกัการวา่ คุณสมบติัของตวัแบบ ตวัแบบท่ีมี
ลักษณะสถานภาพทางสังคมสูง เช่น มีเกียรติยศ ช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับของคนโดยทั่วไป มี
ความสามารถความช านาญพิเศษเฉพาะด้าน เป็นตน้ ตวัแบบท่ีมีลกัษณะเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลมาก 
เพราะสามารถดึงดูดความสนใจจากบุคคลอ่ืนไดม้ากกวา่ตวัแบบท่ีมีลกัษณะตรงกนัขา้ม หรือการใช้
ความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งบุคคลท่ีใช้เป็นตวัแบบ และผูส้ังเกตในดา้นต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ รวมทั้ง
ระดบัความสามารถ เป็นตน้ โดยท่ีการเลียนแบบจะน้อยลงตามระดบัความแตกต่างกนัระหวา่งตวั
แบบและผูส้ังเกต ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่ การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีตวัแบบ เช่น การ์ตูนท่ี

การโฆษณา 
การเรียนรู้จาก
การเลียนแบบ 

ส่งเสริมพฤตกิารร
การบริโภคของ

บุคคล และสังคม 
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เด็กช่ืนชอบ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือตวัแบบเป็นเด็ก เป็นต้น ย่อมส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการ
เลียนแบบการบริโภคจากโฆษณาของเด็กมากข้ึนได ้นอกจากน้ี เน้ือหาการโฆษณาก็ส่งเสริมการ
เลียนแบบท่ีมากข้ึนได้ เช่น การโฆษณาท่ีมีเน้ือหาพฤติกรรมท่ีได้รับการช่ืนชม การให้รางวลั  
เป็นตน้  
  โดยสรุป เม่ือวิเคราะห์ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม
ยืนยนัว่าการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท าให้เด็กเกิดการเลียนแบบการบริโภคอาหารท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงได ้โดยตวัแบบ และเน้ือหาโฆษณาสามารถส่งเสริมการเลียนแบบของเด็ก
และเยาวชนได ้ดงันั้น เพื่อการลดการเลียนแบบการบริโภคอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง
จึงกฎหมายจึงควรมีการควบคุมตวัแบบ และเน้ือหาการโฆษณาไม่ให้มีการส่งเสริมการบริโภค
อาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูงเพื่อเป็นการพิทกัษสิ์ทธิเด็กดา้นสุขภาพ และก่อใหเ้กิดความ
เป็นธรรมกบัเด็กท่ีไม่เท่าทนั และประสบการณ์นอ้ยผูใ้หญ่ 
 

ตำรำงที ่2.1: การแสดงผลการวเิคราะห์ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม กบัการควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 

 
ทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคม กำรควบคุมโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี

ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

พฤติกรรมกำรเลยีนแบบ - การโฆษณาส่งเสริมการบริโภคอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงของ
เด็กและเยาวชน  
- การโฆษณาเพื่อส่งเสริมการบริโภคอาหารท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ 
 

ทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคม กำรควบคุมโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี
ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

ตัวแบบ - การโฆษณาไม่ควรใช้ตัวแบบหรือนักแสดง
โฆษณาท่ีเด็กและเยาวชน หรือบุคคลหรือตัว
การ์ตูนท่ี เด็ก ช่ืนชอบ หรือมี ช่ือเสียงในการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูง 
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ทฤษฎกีำรเรียนรู้ทำงสังคม กำรควบคุมโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี
ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

เน้ือหำ - เน้ือหาการโฆษณาไม่ควรมีลกัษณะการใชเ้น้ือ
เร่ืองท่ีส่งเสริมพฤติกรรมว่าการบริโภคอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง
เป็น ส่ิงท่ี ดี  ห รือจะได้รับรางว ัล เม่ือบริโภค
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี มีไขมัน น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง หรือการโฆษณาท่ีมีการกระท าท่ีมี
การใชรุ้นแรง 

 
 2.2.2 ทฤษฎกีำรพจิำรณำก่อนเช่ือ 
 ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ เป็นทฤษฎีท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์วา่สารนั้นมีความสามารถ
ในการโน้มน้าว กล่าวคือ ชกัจูงใจผูรั้บสารให้คลอ้ยตาม หรือเช่ือในขอ้มูลหรือสารมาก หรือนอ้ยมี
ปัจจัยใดบ้างท่ี เข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงสามารถน าหลักการของทฤษฎีน้ีมาใช้ในการวิเคราะห์
ความสามารถของเด็กหรือเยาวชนกบัการรับชมรับฟังโฆษณา วา่เด็กหรือเยาวชนนั้นมีความสามารถ
ในการประเมินขอ้มูล หรือสารนั้นมากเพียงใด 
  2.2.2.1 หลกักำรของทฤษฎกีำรพจิำรณำก่อนเช่ือ 
  ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ  (the elaboration Likelihood Model of Persuasion) 
เป็นทฤษฎีท่ีถูกจดัอยูใ่นทฤษฎีการโนม้นา้วใจ ทฤษฎีน้ีเป็นผลจากการศึกษาของ Richard Petty และ 
John Cacioppo เพื่อใช้อธิบายกระบวนการท่ีจะน าไปสู่การยอมรับสารเพื่อการโน้มน้าวใจ83 โดย
ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงหลกัส าคญัของการโน้มน้าวใจ ซ่ึงมองว่าผูรั้บ
สารจะมีกระบวนการคิดโตแ้ยง้ขยายรายละเอียดของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง โดยจะข้ึนอยูก่บัระดบัความ
ละเอียดของการคิดไตร่ตรอง กระบวนการโนม้นา้วใจโดยการคิดขยายรายละเอียด แบ่งออกไดเ้ป็น 
2 เส้นทาง84 
 
 

                                                           
83 Petty, R.E.; Cacioppo, J.T. and Schumann, D., 1986, “Central and Peripheral Routes to Advertising 

Effectiveness: The Moderating Role for Involvement,” Journal of Consumer Research 10, 1: 135-146. 
84 Barrie Gunter, Caroline Oates, Mark Blades, Advertising to Children on TV: Content, Impact, 

and Regulation, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2005), p.74.  
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  (1) เส้นทำงหลกั 
  ผูรั้บสารมีความเก่ียวขอ้งกบัประเด็นในการโน้มน้าวใจนั้นสูง จึงท าให้มีการคิด
พิจารณาขยายรายละเอียดของการโน้มน้าวใจด้วยความคิดแบบเป็นเหตุและผล มีการไตร่ตรอง 
พยายามคน้ควา้ขอ้มูลเพิ่มเติม เป็นตน้ 
  (2) เส้นทำงริม 
  ผูรั้บสารมีความเก่ียวขอ้งกบัประเด็นในการโน้มน้าวใจนั้นต ่า เน่ืองจากกลุ่มผูรั้บ
สารนั้นไม่มีความสนใจขอ้เทจ็จริง หรือรายละเอียดของประเด็น หรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
  โดยมีปัจจยัท่ีมีผลต่อการโนม้นา้วใจ ไดแ้ก่85 
  (2.1) ความผูกพนัของผูรั้บสารต่อประเด็นของขอ้มูล (Receiver Involvement) คือ 
ขอ้มูลนั้นมีความเก่ียวข้องกับผูรั้บสารมากน้อยแค่ไหน ถ้าขอ้มูลมีความเก่ียวข้องในระดบัท่ีสูง
ยอ่มจะมีแรงจูงใจการคิดขยายรายละเอียดของขอ้มูลท่ีไดรั้บมากข้ึน เช่น ผูรั้บสารท่ีเป็นผูสู้งอายจุะมี
ความสนใจเก่ียวกบัโรคภยัไขเ้จ็บต่าง ๆ และคิดว่าส่ิงเหล่าน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตนเอง เม่ือได้รับ
ขอ้มูลต่าง ๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นน้ี ผูสู้งอายุก็จะมีแรงจูงใจในการคิดขยายรายละเอียดของข่าวสาร
มากกวา่กลุ่มบุคคลในช่วงวยัอ่ืน ๆ เป็นตน้ 
  (2.2) แหล่งสารหลายแห่งซ่ึงเสนอข้อโต้แยง้หลากหลาย คือ เม่ือผูรั้บสารนั้นมี
แหล่งของขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย และขอ้โตแ้ยง้ของแหล่งขอ้มูลแต่ละแห่งยอ่มมีความแตกต่าง
กนั เม่ือขอ้มูลมีความแตกต่างกนัผูรั้บสารนั้นจะมีแรงจูงใจท่ีจะพยายามคิดขยายรายละเอียดของ
ขอ้มูลมากยิ่งข้ึน แต่แหล่งท่ีมีความแตกต่างกนัตอ้งเป็นอิสระต่อกนัไม่ไดม้าจากแหล่งเดียวกนั ซ่ึง
ขอ้มูลถึงแมจ้ะมีความหลากหลาย แต่หากมาจากแหล่งเดียวกนันั้นก็จะกลายเป็นการไปลดแรงจูงใจ
ในการคิดขยายรายละเอียด 
  (2.3) ความต้องการใฝ่ รู้  (Need for Cognition) คือ ก ลุ่มบุคคลบางกลุ่มนั้ น มี
ความชอบ และมีความสุขในการท่ีได้คิด หรือกลุ่มบุคคลท่ีชอบใช้หัวคิดวิเคราะห์ และแกปั้ญหา
ใหม่ๆเสมอบุคคลประเภทน้ีจึงมีแรงจูงใจท่ีจะพยายามคิดขยายรายละเอียดของข้อมูลท่ีได้รับ
มากกวา่กลุ่มบุคคลท่ีไม่ชอบกระบวนการใชค้วามคิดอะไรมากมาย 
  (2.4) ส่ิงหันเหความสนใจ (Distraction) หมายถึง ส่ิงหันเหความสนใจท่ีจะท าให้
ผูรั้บสารไม่มีเวลาให้ครุ่นคิดขยายรายละเอียดของขอ้มูล ซ่ึงจะท าให้ผูรั้บสารไม่สามารถใช้สมอง
ไตร่ตรองขอ้มูลไดอ้ยา่งละเอียด และคิดไดอ้ยา่งลึกซ้ึงได ้

                                                           
85 อรวรรณ ปิลนัทร์โอวาท, กำรส่ือสำรเพ่ือกำรโน้มน้ำวใจ, พิมพค์ร้ังท่ี 5, (กรุงเทพมหานคร: 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2552), หนา้ 96. 
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  (2.5) ความรู้ดั้งเดิม (Prior Knowledge) กล่าวคือ ผูรั้บสารบางคนไม่มีพื้นฐานเดิม
เก่ียวกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บมาก ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บมาใหม่เหล่านั้นไม่มีรายละเอียดท่ีลึกซ้ึงเพียงพอยอ่มไม่
มีความสามารถพอท่ีจะจูงใจใหคิ้ดขยายรายละเอียด 
  โดยหลกัการของทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ เป็นทฤษฎีท่ีถูกน ามาใช้เป็นเหตุผล
สนบัสนุนในการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยการศึกษา ทฤษฎี
การพิจารณาก่อนเช่ือ พบวา่ ส่วนใหญ่เด็กยงัไม่มีความสามารถในการวเิคราะห์ และมกัเช่ือขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจึงเป็นผลให้ถูกชกัจูงให้เกิดการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีท าการตลาดไดโ้ดยง่าย เพราะ
ความสามารถในการประเมินส่ือของเด็กยงัไม่เต็มท่ี เน่ืองจากเด็กยงัมีพฒันาการไม่เทียมเท่าวยั
ผูใ้หญ่ ดงันั้น การโฆษณาท่ีโนม้นา้ว หรือจูงใจเด็กยอ่มไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก 
  2.2.2.2 ทฤษฎกีำรพจิำรณำก่อนเช่ือ กบัควำมเท่ำทนัส่ือโฆษณำของเด็ก 
  ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ จึงเป็นทฤษฎีท่ีเสนอวา่ เม่ือผูรั้บสารให้ความสนใจใน
การดูเน้ือหาของโฆษณา พวกเขาจะมีการชัง่น ้ าหนกั และวิเคราะห์ขอ้เท็จจริงท่ีไดรั้บทราบมาอยา่ง
ละเอียด หากว่าผูรั้บสารถูกโน้มน้าวด้วยข้อความ หรือเน้ือหาโดยตรง เพื่อให้เกิดความคิดเห็น 
(Opinion) และคลอ้ยตามไปยงัสินคา้ (Product Convincing) จะเรียกการโนม้นา้วดว้ยสารในโฆษณา
โดยตรงน้ีวา่เป็น “Central Route to Persuasion” (การโนม้นา้วทางตรง)86 อยา่งไรก็ดี หากผูรั้บสารยงั
ไม่คลอ้ยตามกบัเน้ือหาของโฆษณาโดยตรงนกัโฆษณาอาจโนม้นา้วผูรั้บสารโดยใชส้ถานภาพ หรือ
ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลช่วยโนม้น้าว เช่น ผูเ้ช่ียวชาญ บุคคลผูมี้ช่ือเสียง หรือการท าให้สาร
ในโฆษณามีความเขม้ขน้ และน่าสนใจมากข้ึนดว้ยการใชสี้ เสียง และอารมณ์ เป็นตน้ การโนม้นา้ว
ดว้ยวธีิเหล่าน้ีเรียกวา่ “Peripheral Route to Persuasion” (การโนม้นา้วทางออ้ม)87  
  เง่ือนไขส าคญัซ่ึงท าให้ผูรั้บสารมีความเขา้ใจเน้ือหาในโฆษณาในระดบัท่ีแตกต่าง
กนั  คือ “แรงจูงใจ” (Motivation) และ “ความสามารถ” (Ability) ของผูรั้บสาร หากผูรั้บสารไดรั้บ 
“แรงจูงใจ” จากโฆษณาจะสามารถเปล่ียนความคิดของผูรั้บสารได้ว่า เน้ือหาท่ีโฆษณาส่ือสาร
ออกไปนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารได ้นอกจากน้ีหากผูรั้บสารมี “ความสามารถ” ในการ
                                                           

86 “Central Route to Persuasion” หรือ “Systematic” คือ ความรู้ท่ีประกอบข้ึนจากหลกัการส าคญั ภาษา
ขอ้เท็จจริง การประเมินเน้ือหาในโฆษณาจึงท าได้โดยการตรวจสอบ การแปลความหมาน และการขยายความ 
ฯลฯ ดงันั้นจึงท าใหค้วามรู้แบบน้ีเป็นความรู้ระดบัลึก เน่ืองจากมีการจดัเป็นระบบในสมองซ่ึงจะท าใหเ้ราสามารถ
จดจ าไดน้านกวา่ “Peripheral Route” 

87 “Peripheral Route to Persuasion” หรือ “Heuristic” คือ ความรู้ท่ีเกิดในเหตุการณ์เฉพาะหน้าและมี
ขอ้มูล ความรู้ในสารท่ีตนไดรั้บนอ้ยเกินไปหรือมีเพียงผิวเผิน หรือเม่ือโฆษณาน าเสนอในทิศทางเดียว ดงันั้นการ
ประเมินเน้ือหาในโฆษณาลกัษระน้ีจึงตอ้งใชค้วามรู้สึก (Affect) ช่วยในการตดัสินใจ จากบริบทอ่ืนๆท่ีปรากฏ
พร้อมตวัสารนั้น  



46 

 

ประเมินเน้ือหาและความน่าเช่ือถือของส่ือ (Media Literacy) หรือมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัตวั
สารท่ีตนไดรั้บมากพอจะท าให้ผูรั้บสารสามารถประเมินเน้ือหาโฆษณาไดโ้ดยตรง (Central Route) 
ในทางกลับกันหากผู ้รับสารขาดแรงจูงใจ และความสามารถในการดูแลโฆษณา หรือมี
ความสามารถในการประเมินเน้ือหาของส่ือน้อย หรือเน้ือหาโฆษณาไม่มีความน่าเช่ือถือ หรือ
คุณภาพของเน้ือหาโฆษณาต ่า การโนม้นา้วก็จะเกิดข้ึนเพียงสารท่ีปรากฏในโฆษณาเท่านั้น  
  ผลจากการวิเคราะห์ทฤษฎีน้ี พบว่า เด็กในแต่ละช่วงอายุมีทกัษะในการประเมิน
สารท่ีไดรั้บจากส่ือท่ีแตกต่างกนั และเช่ือว่าเด็กยงัไม่สามารถรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาได ้อนัท าให้เด็ก
ได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาได้ง่าย  โดย Livingstone & Helsper (2006) ได้ใช้ทฤษฎีน้ีประยุกต์
เพื่ออธิบายถึงการโฆษณากบัเด็ก โดยกล่าวว่า เด็กเล็กมกัถูกโน้มน้าวโดยการใช้บริบทอ่ืน ๆ ใน
โฆษณาช่วยในการประเมินสินคา้ในโฆษณา (Peripheral Route) และเด็กท่ีโตกว่าอาจถูกโน้มน้าว
ดว้ยเน้ือหา หรือสารในโฆษณา (Central Route) ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ เด็กเล็กมกัถูกชกัจูงไดด้ว้ย
การใช้บุคคลผูมี้ช่ือเสียง เพลง ประกอบโฆษณา สีสัน และภาพในโฆษณาท่ีให้ความบนัเทิงในการ
โน้มน้าวความสนใจ88 นอกจากน้ี งานวิจยัของ Valkenburg และ Cantor (2001) ยงัได้กล่าวถึงเด็ก
อายุต  ่ ากว่า 6 ปี  ว่ามักมีความเช่ือในมุมมองเพียงด้านเดียว (Centration) นั่นคือ มักสนใจใน
คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute of Product) ท่ีแสดงออกมาชดัเจนในโฆษณา เช่น สี เสียง ในการ
ตดัสินใจว่าเด็กชอบหรือไม่ชอบสินคา้นั้น จากทฤษฎีน้ีเด็กจึงเป็นผูท่ี้ถูกโน้มน้าวจากโฆษณาได้
โดยง่าย และปราศจากความรู้เท่าทนัการโฆษณา นอกจากน้ี เด็กท่ีมีอายุ 2-6 ปี สามารถท่ีจะจดจ าแบ
รนด์ เม่ือแบรนด์นั้นใชเ้คร่ืองหมายท่ีเป็นจุดสนใจทางการมองเห็น เช่น สีสันสดใส รูปภาพ และตวั
การ์ตูน89 เป็นตน้  
  ทั้งน้ี เด็กแมว้า่อายุ 7-8 ปีแลว้ก็ตามยงัไม่สามารถเขา้ใจถึงจุดมุ่งหมายของส่ิงจูงใจ
ท่ีอยู่ในโฆษณา และแยกไม่ออกระหวา่งโฆษณากบัส่ือบนัเทิง หรือรายการอ่ืน ๆ90  โดยการศึกษา
ทดลองจ านวนมากต่างแสดงให้เห็นว่าเด็กอายุน้อยกวา่ 8 ขวบ ส่วนใหญ่แลว้ความสามารถในการ
เขา้ใจถึงจุดมุ่งหมายของการจูงใจจะยงัไม่พฒันา และถึงแมว้า่มีอาย ุ8 ขวบ ความสามารถดงักล่าวยงั

                                                           
88 Livingstone S, Helsper E. “Does advertising literacy mediate the effects of advertising on children? 

A critical examination of two linked research literatures in relation to obesity and food choice”, J Commun 56, 
3 (2006): 560-584. 

89 Elizabeth Waters, Boyd Swinburn, Jacob Seidell, Ricardo Uauy, Preventing Childhood Obesity: 
Evidence Policy and Practice, (Wiley-Blackwell, 2010) 

90 Livingstone S, Helsper E., op.cit., pp. 560-584. 
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ขาดความสมบูรณ์91 และเด็กอายุต  ่ากวา่ 8 ปี ดูโทรทศัน์ เด็กมกัจะให้ความสนใจกบัส่ิงท่ีกระตุน้การ
รับ รู้  (Perceptual Stimuli) ม ากกว่าพ ยายามท าความ เข้าใจความหมายของสาร (Semantic 
Information) สอดคลอ้งกบัการวิจยัอีกฉบบัหน่ึงท่ีแบ่งกลุ่มอายุของผูถู้กศึกษา คือ กลุ่มท่ีหน่ึง อาย ุ
4-7 ปี กลุ่มท่ีสอง อายุ 8-11 ปี และกลุ่มท่ีสามอายุ 12-15 ปี แล้วพบว่าทั้ งสามกลุ่มไม่สามารถใช้
เหตุผลในการวเิคราะห์โฆษณาไดอ้ยา่งสมเหตุสมผลไดเ้ท่ากบัผูใ้หญ่92  สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาท่ี
พบวา่โฆษณาอาหารท่ีมีโภชนาการต ่าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ปรากฏวธีิการโฆษณา ซ่ึงท าใหเ้กิด
การโน้มน้าวใจตามทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ ได้93 และการโฆษณาอาหารมีวิธีการเพิ่มการโน้ม
นา้วใจเด็ก โดยมกัใชต้วัการ์ตูน หรือการสร้างความสนุกสนานในโฆษณา94 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ภำพที ่2.3: ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ กบัความเท่าทนัส่ือโฆษณาของเด็ก 

                                                           
91 Comstock, G. & Paik, H. Television and the American Child, (New York: Acadamic, 1991). 
92 Tali Te’ eni-Harari, Sam Lehman-Wilzing,Shlomo I.  Lampert, “Information Processing of 

Advertising among Young People:  The Elaboration Likelihood Model as Applied to Youth,” Journal of 
Advertising Research (September 2007): 326-340: 326.  

93 Hyuksoo Kim, Doohwang Lee , Yangsun Hong , Jungsun Ahn , Ki‐Young Lee, A content analysis 
of television food advertising to children:  comparing low and general‐nutrition food  [Online], available 
URL: https://doi.org/10.1111/ijcs.12243. 

94 Barrie Gunter, Food Advertising:  Nature, Impact and Regulation, ( Switzerland:  Springer 
International Publishing, 2016), p. 120. 
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  2.2.2.3 ทฤษฎีกำรพิจำรณำก่อนเช่ือ  กับกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำร
โฆษณำ 
  ดว้ย ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ ท าให้เกิดความเช่ือท่ีวา่เด็กยงัไม่สามารถรู้เท่าทนั
ส่ือโฆษณา โดยเด็กยิ่งอายุน้อยยิ่งขาดความสามารถในการประเมินส่ือ การโฆษณาอาหารจึง
สามารถโนม้นา้วใจท าให้เกิดการบริโภค จดจ าสินคา้ไดง่้ายยิง่ข้ึน  โดยเฉพาะการใชเ้ทคนิคดึงดูดใจ
ต่าง ๆ 
  ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ มีหลกัการว่า เด็กยงัไม่มีความสามารถท่ีจะประเมิน
การโฆษณา เน่ืองจากเง่ือนไขส าคญัซ่ึงท าให้ผูรั้บสารมีความเข้าใจเน้ือหาในโฆษณาในระดบัท่ี
แตกต่างกนั  คือ “แรงจูงใจ” (Motivation) และ “ความสามารถ” (Ability) ของผูรั้บสาร หากผูรั้บสาร
ไดรั้บ “แรงจูงใจ” จากโฆษณาจะสามารถเปล่ียนความคิดของผูรั้บสารไดว้า่ เน้ือหาท่ีโฆษณาส่ือสาร
ออกไปนั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารได ้นอกจากน้ีหากผูรั้บสารมี “ความสามารถ” ในการ
ประเมินเน้ือหาและความน่าเช่ือถือของส่ือ (Media Literacy) หรือมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัตวั
สารท่ีตนไดรั้บมากพอจะท าให้ผูรั้บสารสามารถประเมินเน้ือหาโฆษณาไดโ้ดยตรง (Central Route) 
อย่างไรก็ตาม ดว้ยวุฒิภาวะของเด็ก เด็กไม่มีความสามารถในการประเมินเน้ือหาการโฆษณาได้ดี
เท่ากบัผูใ้หญ่ ซ่ึงจากการศึกษา พบว่าเด็กอายุ 8 ปีแลว้ก็ตามยงัไม่สามารถเขา้ใจถึงจุดมุ่งหมายของ
ส่ิงจูงใจท่ีอยู่ในโฆษณา และแยกไม่ออกระหว่างโฆษณากบัส่ือบนัเทิง หรือรายการอ่ืน ๆ95 และมี
การศึกษาท่ีพบวา่เด็กแมอ้ายุ 15 ปีก็ตามก็ยงัไม่สามารถประเมินส่ือไดอ้ยา่งเต็มท่ี96 ประกอบกบัการ
ท่ีโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั โซเดียม และน ้าตาลสูงพยายามใชรู้ปแบบการโฆษณาท่ีเต็ม
ไปดว้ยส่ิงเร้า เช่น แสง สี เสียง เป็นตน้ อนัเป็นการสร้างแรงจูงใจ ซ่ึงส่งผลใหก้ารโฆษณาสนบัสนุน
การซ้ืออาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงของเด็กมากยิง่ข้ึน และเป็นการเอารัดเอาเปรียบเด็กท่ี
มีพฒันาการยงัไม่บริบูรณ์เท่ากบัวยัผูใ้หญ่ 
  ดงันั้น ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ จึงเป็นทฤษฎีท่ีแสดงให้เห็นวา่เด็กและเยาวชน
เป็นผูเ้ปราะบาง และไม่เท่าทนัโฆษณา เน่ืองจากการพฒันาการยงัไม่เต็มท่ี ยิ่งการโฆษณาเพิ่มส่ิงเร้า
ท่ีเป็นแรงจูงใจเท่าใดส่ิงท าใหเ้ด็กหลงเช่ือการโฆษณามากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่ การคุม้ครอง
เด็กจึงตอ้งพยายามลดส่ิงเร้า หรือแรงจูงใจจากการโฆษณา และลดการเขา้ถึงการโฆษณาของเด็ก

                                                           
95 Livingstone S, Helsper E, co.cit., pp. 560-584. 
96 Tali Te’eni-Harari, Sam Lehman-Wilzing,Shlomo I. Lampert, “Information Processing of 

Advertising among Young People: The Elaboration Likelihood Model as Applied to Youth,” Journal of 
Advertising Research (September 2007): 326-340: 326.  
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เพราะถือเป็นการแสวงหาประโยชน์จากความอ่อนวยัของเด็กท่ีไม่เป็นธรรม เด็กจึงกลายเป็นผู ้
เสียเปรียบ ดว้ยทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ จึงควรสนบัสนุนการควบคุมเน้ือหาการโฆษณาท่ีสร้าง
แรงจูงใจ อายขุองเด็ก และรายการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก  
 
ตำรำงที ่2.2: ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ กบัการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 
 

ทฤษฎกีำรพจิำรณำก่อนเช่ือ กำรควบคุมโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี
ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

เด็กถูกจูงใจในกำรโฆษณำมำกกว่ำผู้ใหญ่ 
 

การควบคุมโฆษณาไม่ให้ใช้ส่ิงเร้า เพราะไม่
เป็นธรรมส าหรับเด็ก 
 

กำรเพิม่แรงจูงใจโดยกำรใช้เทคนิคต่ำง ๆ 
 

การน าไปปรับใชก้บัการก าหนดการโฆษณาท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก 
การโฆษณาไม่ควรใช้นักแสดงเด็กในการ
โฆษณา,บุคคล หรือตวัการ์ตูนท่ีเด็กช่ืนชอบ 

  
2.2.3 แนวคิดสิทธิอธิปไตยทำงอำหำร 

 แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารเป็นแนวคิดท่ีส าคญัเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินนโยบายของรัฐ
ในประเด็นของอาหาร ซ่ึงมีหลายมิติเก่ียวกบัอาหาร แนวคิดน้ีมีหลกัการให้ประชาชนควรได้รับ
โภชนาการท่ีดี และรัฐสามารถเขา้ควบคุมการด าเนินกิจการได ้เพื่อตอบสนองต่อโภชนาการท่ีดีของ
ประชาชน แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารจึงเป็นอีกแนวคิดหน่ึงท่ีสนบัสนุนมาตรการทางกฎหมาย
ในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมบนพื้นท่ีออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน โดย
แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารมีสาระส าคญั ดงัน้ี 
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  2.2.3.1 หลกักำรของแนวคิดสิทธิอธิปไตยทำงอำหำร 
  แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารถูกพฒันาข้ึนในพื้นท่ีแถบอเมริกาใตใ้นช่วง ค.ศ. 
198097 โดยเร่ิมแรกแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารเป็นแนวคิดท่ีเกิดข้ึนดว้ยเหตุผลของการตอบโต้
การลดการสนบัสนุนภาคการเกษตร และการน าเข้าอาหารจากสหรัฐอเมริกาของประเทศเม็กซิโก98 
ต่อมาหลกัการสิทธิอธิปไตยทางอาหารมีการขยายตวัไปในอเมริกา และยุโรป กระทัง่มีการรวมตวั
ของกลุ่มเกษตรกรในทางประเทศท่ีเรียกว่า กลุ่มลาเวียแคมเปซินา (La Via Campesina) ท่ี มี
วตัถุประสงคเ์พื่อปกป้องสิทธิของเกษตรกรรายยอ่ย99 อนัเน่ืองมาจากเหตุผลท่ีแต่ละประเทศทัว่โลก
จะมีการเปิดเสรีการค้าสินค้าเกษตร และอาหาร ในค.ศ. 1996 ณ การประชุมอาหารโลก (World 
Food Summit) กลุ่มลาเวียแคมเปซินา ได้เข้าร่วมประชุม โดยมีผลลัพธ์ท่ีส าคัญเก่ียวกับสิทธิ
อธิปไตยทางอาหารสองประการ ไดแ้ก่ 
  ประกำรทีห่น่ึง100 การก าหนดนิยาม อธิปไตยทางอาหาร คือ สิทธิของแต่ละชาติท่ีจะ
รักษา และพฒันาความสามารถของตวัเองในการผลิตอาหารพื้นฐานท่ีเคารพต่อความหลากหลาย
ทางการผลิต และวฒันธรรม 
  ประกำรทีส่อง101 การก าหนดหลกัการของสิทธิอธิปไตยทางอาหาร ไดแ้ก่  
   (1) สิทธิมนุษยชนพื้นฐานทางดา้นอาหาร (food: a basic human rights)  
   (2) การปฏิรูปทางการเกษตร (agrarian reform)  
   (3) การปกป้องทรัพยากรธรรมชาติ (protecting natural resources)  
   (4) การจดัระบบการคา้อาหารใหม่ (reorganizing food trade)  

                                                           
97 Priscilla Claets, From Food Sovereignty to Peasants’ Rights: an Overview of Via Campesina’s 

Struggle for New Human Rights [Online], available URL:  https: / / www. viacampesina. org/ en/ wp-
content/uploads/sites/2/2013/05/EN-02.pdf,  p.3. 

98 สิรินทิพย ์นรินทร์ศิลป์, “แนวคิดอธิปไตยทางอาหาร: ขอ้ถกเถียงเชิงวิพากษก์บัแนวคิดทางดา้นอาหาร
อ่ืนๆ (Food Sovereignty: Critical Contradiction with Other Food Concepts),” วำรสำรกำรเมือง กำรบริหำร และ
กฎหมำย คณะรัฐศำสตร์และนิตศิำสตร์ มหำวทิยำลยับูรพำ 10, 3 (กนัยายน – ธนัวาคม 2561): 220. 

99 La Via Campesina, Struggles of La Via Campesina for Agrarian Reform and the Defense of 
Life, Land and Territories, (Zimbabwe, 2017), pp. 3-4.  

100 Priscilla Claeys, “Food Sovereignty: A Critical Dialogue,” INTERNATIONAL CONFERENCE 
YALE UNIVERSITY SEPTEMBER 14-15, (2013), p.3. 

101 Annette Aurélie Desmarais, “The gift of food sovereignt,” Canadian Food Studues 2, 2 (2015): 
154 -163: 156. 

https://www.viacampesina.org/en/wp-content/uploads/sites/2/2013/05/EN-02.pdf
https://www.viacampesina.org/en/wp-content/uploads/sites/2/2013/05/EN-02.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Annette_Desmarais
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   (5) การขจัดโลกาภิว ัฒน์ ของผู ้หิ วโหย (ending the globalization of 
hunger)  
   (6) สันติภาพทางสังคม (social peace) และ 
   (7) การควบคุมอยา่งเป็นประชาธิปไตย (democratic control) 
  การประชุมอาหารโลกดงักล่าวบ่งบอกถึงนิยาม และหลกัการ ซ่ึงสามารถตีความได้
ว่า แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารเป็นการปกป้องสิทธิของเกษตรกรในการผลิตอาหาร และ
ป้องกนัการท าการคา้ท่ีท าลายเกษตรกร หรือผูผ้ลิตภายในชาติ ในบริบทน้ียงัไม่ปรากฏความชดัเจน
ของการให้ความส าคญักบัโภชนาการของประชาชน แต่สามารถพฒันาไปสู่การท่ีรัฐมีหนา้ท่ีในการ
ปกป้องผูผ้ลิต และเกษตรกรภายในชาติ จากการคา้แบบเสรีท่ีจะมีการรุกเขา้มาของอาหารท่ีมีทุน
ขนาดใหญ่ และการผลิตท่ีมุ่งถึงประโยชน์ทางการคา้ เม่ือเปรียบเทียบสภาพการณ์ในปัจจุบนัก็จะ
เห็นไดว้า่อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีการโฆษณาท าใหเ้ด็กและเยาวชนเกิดการบริโภคเกินความจ าเป็นก็
มกัจะเป็นการผลิตของการผลิตขนาดใหญ่ มุ่งเพื่อประโยชน์ทางการคา้เป็นส าคญั และมีผลกระทบ
ต่อวฒันธรรมการบริโภคอาหารของชนชาติ102 
  ต่อมาความชัดเจนของแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารกับโภชนาการท่ีดีของ
ประชาชนปรากฏข้ึน ใน ค.ศ. 2002 เม่ือมีการจดัประชุมสุดยอดอาหารโลกอีกคร้ัง โดยองค์การ
อาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาติ  (Food and Agriculture Organization of the United 
Nations-FAO)103 โดยในการประชุมดงักล่าว ได้มีการน าเสนอนิยาม และหลกัการท่ีแก้ไขเพิ่มเติม 
ดงัน้ี 
  ประกำรที่หน่ึง104 การก าหนดนิยาม อธิปไตยทางอาหาร คือ สิทธิของประชาชน 
ชุมชน และประเทศท่ีจะก าหนดนโยบายทางการเกษตร นโยบายทางดา้นแรงงาน นโยบายทางการ
ประมง นโยบายเก่ียวกบัท่ีดิน ซ่ึงมีความเหมาะสมกบัระบบนิเวศ สังคม เศรษฐกิจ และวฒันธรรม ท่ี
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของพวกเขา รวมถึงสิทธิอนัแทจ้ริงของสิทธิทางอาหาร และสิทธิในการ
ผลิตอาหาร ซ่ึงหมายความวา่ประชาชนทุกคนจะตอ้งมีสิทธิในอาหารท่ีปลอดภยั มีโภชนาการ และมี

                                                           
102 Jennifer Jensen Wallach, Lindsey R.  Swindall, Michael D.  Wise, The Routledge History of 

American Foodways, (New York: Routledge, 2016), p. 20. 
103 Nadia C. S.  Lambek, Priscilla Claeys Adrienna Wong, Lea Brilmayer, Rethinking Food 

Systems, (Springer, 2014), p. 38. 
104 The International Nyeleni Newsletter [Online], available URL: 

http://www.nyeleni.org/spip.php?. 
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ความเหมาะสมทางวฒันธรรม ทรัพยากรการผลิต และความสามารถท่ีจะรักษาพวกเขา และสังคม
ของพวกเขาอยา่งย ัง่ยนื 
  ประกำรทีส่อง105 การก าหนดหลกัการของสิทธิอธิปไตยทางอาหาร ไดแ้ก่  
   (1) การเขา้ถึงทรัพยากร (access to resource)  
   (2) รูปแบบการผลิต (production model)  
   (3) การเปล่ียนผา่น และกระบวนการท าใหเ้ป็นการคา้ (transformation and 
commercialization)  
   (4) การบริโภคอาหาร และสิทธิทางอาหาร (food consumption and The 
Rights to food) และ 
   (5) นโยบายทางการเกษตร และภาคประชาสังคม (agricultural policies 
and CSO) 
  การให้นิยามดงักล่าวมีมิติรวมถึงการรับประทานอาหารท่ีมีโภชนาการท่ีดี ผูว้จิยัจึง
มีความเห็นวา่ นิยาม และหลกัการท่ีเกิดข้ึนในค.ศ. 2002 ก่อใหเ้กิดความเช่ือมโยงระหวา่งหนา้ท่ีของ
รัฐในการพิทกัษสิ์ทธิของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บโภชนาการท่ีดี  
  ต่อมาในค.ศ. 2007 การจดัประชุมอธิปไตยทางอาหารระหว่างประเทศได้เกิดข้ึน
เป็นคร้ังแรก106 ท่ีประชุมไดมี้การปรับ และขยายความคานิยามของแนวคิดอธิปไตยทางอาหารอีก
คร้ัง ซ่ึงมีการระบุไวใ้นแถลงการณ์ “นียเ์ลน่ี” (Declaration of Nyéléni, 2007) วา่107  
  “อธิปไตยทางอาหาร คือ สิทธิของประชาชนท่ีจะผลิตอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ และมี
ความสอดคลอ้งกบัวฒันธรรม ดว้ยวิธีการท่ีด ารงรักษาระบบนิเวศ และสิทธิในการก าหนดระบบ
อาหารและเกษตรของพวกเขาเอง” (The International Nyeleni Newsletter, 2007a)  
  นอกจากนั้น ในแถลงการณ์นียเ์ลน่ี ยงัไดน้ าเสนอหลกัการท่ีจะน าไปสู่อธิปไตย
ทางอาหาร 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
                                                           

105 Rosa Binimelis, Marta Guadalupe Rivera-Ferre, Guillem Tendero, Marc Badal, María Heras, 
Gonzalo Gamboa, “Miquel Ortega, Adapting established instruments to build useful food sovereignty 
indicators,” Development Studies Research 1, 1 (2014): 324–339 [Online], available URL: 
http://dx.doi.org/10.1080/21665095.2014.973527, p. 326. 

106 Nyéléni 2007 Forum for Food Sovereignty, Sélingué, Mali, February 23 - 27, 2007 [Online], 
available URL: https://nyeleni.org/DOWNLOADS/Nyelni_EN.pdf. 

107 สิรินทิพย ์นรินทร์ศิลป์ , “แนวคิดอธิปไตยทางอาหาร: ข้อถกเถียงเชิงวิพากษ์กับแนวคิดทางด้าน
อาหารอ่ืนๆ (Food Sovereignty: Critical Contradiction with Other Food Concepts),” วำรสำรกำรเมือง กำรบริหำร 
และกฎหมำย คณะรัฐศำสตร์และนิตศิำสตร์ มหำวทิยำลยับูรพำ 10, 3 (กนัยายน – ธนัวาคม 2561): 223. 

http://dx.doi.org/10.1080/21665095.2014.973527
https://nyeleni.org/DOWNLOADS/Nyelni_EN.pdf


53 

 

  (1) การมุ่งเนน้อาหารเพื่อประชาชน (focuses on food for people)  
  (2) คุณค่าของผูจ้ดัหาอาหาร (values food providers) 
  (3) การท าใหร้ะบบอาหารเป็นของทอ้งถ่ิน (localises food systems)  
  (4) การควบคุมทางทอ้งถ่ิน (puts control locally)  
  (5) การสร้างความรู้ และทกัษะ (builds knowledge and skills) และ  
  (6) การท างานร่วมกบัธรรมชาติ (works with nature)  
  ในการประชุมคร้ังน้ีประเด็นเร่ืองการส่งเสริมโภชนาการท่ีดียงัคงมีอยู ่รวมถึงการ
สร้างความรู้ และทกัษะ แต่มีการมุ่งเนน้ไปในดา้นของกระบวนการผลิตดว้ย อยา่งไรก็ตามเม่ือศึกษา
ประกอบกับ คณะกรรมการองค์การสหประชาชาติว่าด้วยสิทธิมนุษยชน (UN Commission on 
Human Rights) ในปี ค.ศ. 1954 ท่ีได้ก าหนดกลไกในการบังคับใช้ปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิ
มนุษยชน โดยการร่างขอ้ตกลงร่วมกนั 2 เร่ือง ไดแ้ก่108  
  (1) ขอ้ตกลงระหว่างประเทศว่าดว้ยสิทธิทางการเมืองและพลเมือง (International 
Covenant on Civil and Political Rights - ICCPR) อันเป็นสิทธิทางลบ (negative rights) ท่ีถือเป็น
สิทธิของปัจเจกบุคคล หา้มรัฐหรือใครเขา้มาแทรกแซงจดัการ และ  
  (2) ข้อตกลงระหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 
(International Covenant on Economic, Social and Cultural Rights -ICESCR) อนัเป็นสิทธิทางบวก 
(positive rights) ท่ีเป็นสิทธิท่ีรัฐสามารถเข้ามาจดัการเพื่อลดความเหล่ือมล ้ า และสร้างความเท่า
เทียมในสังคมได้ โดยสิทธิทางอาหารได้ถูกจดัอยู่ในสิทธิทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 
(ESCR) ซ่ึงอยู่ในสิทธิของการมีมาตรฐานในการด ารงชีวิตอย่างเพียงพอ (right to an adequate 
standard of living) ในมาตรา 11 ซ่ึงระบุวา่ “รัฐภาคีแห่งขอ้ตกลงตอ้งตระหนกัถึงสิทธิของทุกคนใน
การมีมาตรฐานในการด ารงชีวิตอยา่งเพียงพอทั้งต่อตวัของเขา และครอบครัวของเขา รวมถึง การมี
อาหาร มีเคร่ืองนุ่งห่ม และมีท่ีอยูอ่าศยัอยา่งเพียงพอ และการปรับปรุงเง่ือนไขการด ารงชีวิตดงัอยา่ง
ต่อเน่ือง รัฐภาคีจะต้องดาเนินการตามขั้นตอนท่ีเหมาะสมเพื่อให้แน่ใจได้ว่าสิทธิดงักล่าวเป็นท่ี
ยอมรับ โดยค านึงถึงความส าคญัของการร่วมมือระหว่างประเทศโดยอาศยัความยินยอมอย่างเป็น
อิสระ” 
  “รัฐภาคีแห่งขอ้ตกลงตอ้งตระหนกัถึงสิทธิพื้นฐานของทุกคนท่ีจะเป็นอิสระจาก 
ความหิวโหย อนักระท าไดผ้่านปัจเจกบุคคล และความร่วมมือระหว่างประเทศ รวมถึงมาตรการ
เฉพาะซ่ึงมีความจ าเป็น ได้แก่ (Article 11, Paragraph 2, of International Covenant on Economic, 
Social and Cultural Right, as cited in United Nations Human Rights, 1966)  
                                                           

108 เร่ืองเดิม, หนา้ 233-234. 
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  (ก) การปรับปรุงวิธีการผลิต การอนุรักษ์ และการกระจายทางอาหาร โดยการใช้
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในการผลิต การเผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัโภชนาการ การปฏิรูประบบ
การเกษตร เพื่อใหเ้กิดการพฒันาอยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
  (ข) การค านึงถึงปัญหาของทั้งประเทศผูน้ าเขา้อาหาร และประเทศผูส่้งออกอาหาร 
เพื่อใหแ้น่ใจวา่มีการกระจายของอุปทานอาหารโลกอยา่งเท่าเทียมในความสัมพนัธ์ท่ีควรจะเป็น”  
  จากขอ้ตกลงระหวา่งประเทศดงักล่าวจึงยนืยนัวา่สิทธิอธิปไตยทางอาหารเป็นสิทธิ
มนุษยชน และเป็นสิทธิท่ีรวมถึงการได้รับการสนับสนุนโภชนาการท่ีดี และการเผยแพร่ความรู้
เก่ียวกบัโภชนาการ ส่งผลให้รัฐควรส่งเสริมให้รัฐประกนัสุขภาพท่ีดีของประชาชนผ่านสิทธิทาง
อาหาร 
 
  2.2.3.2 แนวคิดสิทธิอธิปไตยทำงอำหำรกับกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำร
โฆษณำสินค้ำประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืม 
  ดว้ยแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารอนัเป็นสิทธิมนุษยชนท่ีรัฐตอ้งรับรองให้กบั
ประชาชน ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ รัฐจึงสามารถเขา้ควบคุมกิจการทางการคา้ รวมถึงการโฆษณา เพื่อ
รักษาโภชนาการของประชาชน ในมุมมองของแนวคิดอธิปไตยทางอาหาร มองวา่ อาหารคือ สิทธิ 
(rights) ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัแนวคิดการคา้เสรีท่ีสนบัสนุนเสรีภาพในทางการคา้ท่ีมองวา่ อาหาร คือ 
สินคา้ (commodity) นอกจากน้ีสิทธิอธิปไตยทางอาหารกบัแนวคิดเสรีการคา้ยงัมีมุมมองท่ีแตกต่าง
กนัในเร่ืองของรูปแบบทางการคา้ โดยแนวคิดอธิปไตยทางอาหาร มุ่งเน้นการควบคุมทางการคา้ 
(regulated trade) ขณะท่ีแนวคิดการคา้เสรี มุ่งเนน้การเปิดเสรีทางการคา้ (free trade)109  
  ในบริบทน้ี ด้วยแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารจึงเป็นแนวคิดท่ีสนับสนุน
โภชนาการท่ีดีของประชาชน การใหค้วามรู้ และทกัษะเก่ียวกบัสุขภาวะดา้นอาหาร และรัฐสามารถ
ควบคุมการโฆษณาได้110 เพื่อประโยชน์ของส่วนรวม แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารจึงสนบัสนุน
การควบคุมโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพของเด็กและเยาวชน ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมี
ความเห็นวา่ หากมองในมิติวฒันธรรมอาหารของประเทศไทย การรับวฒันธรรมการบริโภคอาหาร 
หรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั โซเดียม หรือน ้ าตาลสูง ของไทยเป็นการรับวฒันธรรมการบริโภคอาหาร
จากต่างประเทศท่ีมาพร้อมกบัการบริโภครูปแบบของทุนนิยม และการโฆษณาเพื่อประโยชน์ทาง
การคา้ ดงันั้น การรักษาวฒันธรรมอาหารไทยท่ีส่งผลดีต่อสุขภาพจึงเป็นส่ิงท่ีแนวคิดอธิปไตยทาง

                                                           
109 Michel Pimbert, Toward Food Sovereignty, gatekeeper 141, November 2009 (1-18), pp. 5-8. 
110 Jonatan A. Lassa, Food Sovereignty Discourse in Southeast Asia:  Helpful or Disruptive? 

[Online], available URL: https://www.researchgate.net/publication/317416388 (January 2014). 

https://www.researchgate.net/publication/317416388
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อาหารครอบคลุมไปถึง การควบคุมการโฆษณาท่ีท าให้วฒันธรรมการบริโภคท่ีดีของประเทศไทย
ถูกท าให้ลบเลือน หรือคลาดเคล่ือนไปยอ่มเป็นอีกเหตุผลหน่ึงท่ีสนบัสนุนให้รัฐด าเนินการควบคุม
การโฆษณาได้111 ดงันั้น รัฐจึงสามารถควบคุมการค้า และการโฆษณา เพื่อสุขภาวะของเด็กและ
เยาวชน และประโยชน์ของสาธารณชนส่วนร่วมแทนท่ีจะปล่อยให้เอกชนด าเนินการโดยเสรี 
ประกอบกบัสิทธิอธิปไตยทางอาหารเป็นสิทธิมนุษยชน รัฐจึงไม่สามารถปฏิเสธการรับรองสิทธิ
อธิปไตยทางอาหารภายในราชอาณาจกัรได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                        
                                                                                                        
   
                         
  
 
 

ภำพที ่2.4: แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารกบัการควบคุมโฆษณา 
 

                                                           
111 เกวลิน ต่อปัญญาชาญ, ดษุฎีนิพนธ ์เรื่อง การส่งเสริมและรกัษาภูมิปัญญาอาหารไทยท่ีขึน้ทะเบียนมรดกภูมิ

ปัญาทางวฒันธรรมของชาติ, ดษุฎีนิพนธ ์คณะนิติศาสตร ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 2563, หนา้ 101 - 106 
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 2.2.4 แนวคิดเกีย่วกบักำรแทรกแซงกำรประกอบธุรกจิโดยรัฐเพ่ือกำรคุ้มครองผู้บริโภค 
 แนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภค ส่งผลให้
รัฐสามารถเขา้มาควบคุม หรือก ากบัการด าเนินธุรกิจของเอกชนได ้เพื่อป้องกนัการเอารัดเอาเปรียบ
ของผูป้ระกอบธุรกิจ เพื่อปกป้องผูบ้ริโภค และประโยชน์ของส่วนรวม 
 
  2.2.4.1 ควำมเป็นมำของแนวคิดเกี่ยวกับกำรแทรกแซงกำรประกอบธุรกิจโดยรัฐ
เพ่ือกำรคุ้มครองผู้บริโภค 
  สมยัเม่ือการคา้ และเศรษฐกิจของโลกยงัอยู่ในลกัษณะจ ากดัเฉพาะวงแคบ ๆ ใน
ทอ้งถ่ินหน่ึง หรือในเมืองหน่ึงนั้น สภาพของสินคา้ และบริการยงัไม่มีความสลบัซับซ้อนมากนัก 
เพราะกระบวนการผลิตยงัเป็นแบบง่ายๆตลาดยงัเป็นลกัษณะแลกเปล่ียนสินคา้ซ่ึงกนัและกนั ไม่มี
ความจ าเป็นท่ีรัฐจกัตอ้งจดัหาเคร่ืองมือหรือมาตรการทางกฎหมายเป็นพิเศษ เพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภค
ให้ไดรั้บความปลอดภยั และเป็นธรรม ทั้งน้ี เพราะอิทธิพลของแนวคิดในระบบการปกครองแบบ
ประชาธิปไตยตั้งอยูบ่นความมีอิสระ และเสรีภาพของบุคคลในการด ารงชีวิตไดเ้ท่าเทียมกนั ความ
เท่าเทียม หรือความเสมอภาคตามหลกัประชาธิปไตยส่งผลให้ระบบเศรษฐกิจแบบเสรี (Laissez-
Faire) เกิดข้ึนด้วย โดยสมมติฐานท่ีว่ามนุษยทุ์กคนมีความสามารถในการตดัสินใจในการเลือก
บริโภคสินคา้ หรือบริการเท่ากนั รัฐจะไม่เขา้แทรกแซงเสรีภาพในการตกลงของเอกชน112 โดยมี
หลกักฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง คือ “ผูซ้ื้อตอ้งระวงั”113 กล่าวคือ หากมีความเสียหายใด ๆ ในทรัพยท่ี์ซ้ือขาย
กนันั้น ความเสียหายนั้นตกเป็นของผูซ้ื้อเอง 
  หลงัจากระบบเศรษฐกิจแบบเสรีไดถู้กน ามาใช้อยา่งกวา้งขวาง ในช่วงเวลาต่อมา
พิสูจน์ให้เห็นว่าระบบเศรษฐกิจแบบเสรีดั้งเดิม (Classic Capitalism) ซ่ึงยึดหลกัผูซ้ื้อตอ้งระวงันั้น
มิได้ถูกต้องทั้ งหมด เพราะการปล่อยให้มีการแข่งขนักันเต็มท่ี กลับน าไปสู่การรวมตวักันทาง
เศรษฐกิจเพื่อแข่งขนักนัข้ึน ฝ่ายท่ีมีพลงัทางเศรษฐกิจและการเมืองสูงกวา่จะชนะ และลม้คู่แข่งขนั
รายยอ่ยไดต้ามล าดบัจึงเร่ิมมีการพฒันาแนวคิดการคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  การพฒันาแนวคิดการคุ้มครองผูบ้ริโภคตามหลักการทั่วไปน้ีควบคู่มากับการ
พฒันาแนวคิดการควบคุมการโฆษณาไปดว้ยในขณะเดียวกนั เดิมแนวคิดในการควบคุมโฆษณาใน
สากลยงัไม่มีกฎหมายควบคุมก ากบัทางดา้นโฆษณาสินคา้โดยตรง แต่จะมุ่งไปในทางสร้างความ

                                                           
112 สุษม ศุภนิตย,์ ค ำอธิบำยกฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภค, (กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั, 2556), หนา้ 1.  
113 ผูซ้ื้อตอ้งระวงั (Caveat Emptor) เป็นหลกักฎหมายโรมนั กล่าวคือ ผูข้ายอาจไม่ตอ้งรับผิดในบางกรณี 

ถา้ผูซ้ื้อไดล่้วงรู้ความช ารุดบกพร่องหรือควรรู้หากใชค้วามระมดัระวงัตามสมควร   
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เป็นธรรมในการแข่งขนัทางการค้า เม่ือประมาณ ค.ศ.1600 มีแนวคิดทางเศรษฐกิจเสรี (Classic 
Capitalism) ต่อมาการประกาศอิสรภาพของสหรัฐอเมริกา ค.ศ. 1776 และการปฏิวติัในฝร่ังเศส ค.ศ. 
1789-1799 ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในระบบการปกครอง และมีระบบการปกครองแบบ
สาธารณรัฐ (Republic) โดยประชาชนมีสิทธิมีเสียงในการปกครองตนเอง เรียกกนัว่า สังคมอิสระ 
(Free Society) ลัทธิปัจเจกชนนิยม (Individualism) อันเป็นแก่นของระบบการปกครองแบบ
สาธารณรัฐ ซ่ึงไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย และขยายไปสู่แนวความคิดทางสังคมดา้นอ่ืนดว้ย114 
ประกอบกบั แนวโนม้ท่ีจะเกิดภาวะในตลาดแบบผูกขาด (Monopoly) เร่ิมเด่นชดัข้ึนทุกที และในปี
ค.ศ. 1930 ประเทศในโลกตะวนัตกเร่ิมตระหนกัถึงผลร้ายอนัน้ี ประกอบกบัแนวความคิดทางดา้น
สวสัดิการสังคม (Social Welfare) เร่ิมไดรั้บความนิยมมากข้ึน เพราะดูจะเหมาะสม และมีความเป็น
ธรรมมากกวา่ ซ่ึงประเทศในโลกตะวนัตก รวมทั้งสหรัฐอเมริกาเองก็ยอมรับการแข่งขนัอยา่งเสรีท่ี
ไม่มีการควบคุมนั้นไม่ถูกตอ้ง และเห็นกนัว่ารัฐมีหน้าท่ีตอ้งคุม้ครองประชาชน จึงเร่ิมมีการออก
กฎหมายมาบงัคบัผูป้ระกอบธุรกิจ  
  ดงันั้น ดว้ยสภาพเศรษฐกิจ และวิทยาการไดพ้ฒันาไปอีกระดบัจากระบบเศรษฐกิจ
เสรีดั้ งเดิม (Classic Capitalism) ท่ีเร่ิมปรากฏข้อบกพร่อง การปล่อยให้แข่งขันกันโดยไม่มีการ
ควบคุมนั้นก่อใหเ้กิดการแข่งขนัเกินควร กิจการเล็ก ๆ ถูกบีบบงัคบัใหแ้พ ้และเลิกไป จนมีแนวโนม้
ให้เกิดกิจการผูกขาด (monopoly) และอาจมีการตั้งราคาเอาเปรียบผูบ้ริโภคไดใ้นท่ีสุด115  นอกจากน้ี 
เม่ือโลกเจริญมากข้ึนทั้งในด้านวิทยาศาสตร์ และอุตสาหกรรม ท าให้ระบบเศรษฐกิจ การคา้ขาย
หรือบริการต่าง ๆ เปล่ียนแปลงไปมีกระบวนการผลิตท่ีสลบัซับซ้อนมากข้ึน การผลิตสินคา้ใช้
วตัถุดิบในการผลิตท่ีทนัสมยัเกินกวา่ความรู้ธรรมดาของผูใ้ช้หรือผูบ้ริโภคจะตามไดท้นั ผูผ้ลิตต่าง
หาวิถีทางท่ีจะลดค่าใช้จ่ายในการผลิต และเพิ่มผลก าไรให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้ในบางกรณีการ
ขยายก าลงัการผลิตท าให้ความละเอียดรอบคอบ และคุณภาพของสินค้าหย่อนประสิทธิภาพลง 
ประกอบกบัการขยายตวัแห่งการคา้พาณิชยก์วา้งออกไปจากระดบัหมู่บา้น เมือง ไปสู่ระดบัระหวา่ง
ประเทศ ท าให้สินคา้ในตลาดมีการแพร่กระจาย และเพิ่มประเภทหรือชนิดมากยิ่งข้ึนกว่าแต่ก่อน 
หลกัท่ีเคยถือวา่ผูซ้ื้อจะตอ้งระวงัจึงขาดความยุติธรรม เพราะผูซ้ื้อในฐานะผูบ้ริโภคไม่อาจปรับตวั
ให้ทนักบัความเจริญทางเทคโนโลยีต่าง ๆ ได ้ความระมดัระวงัในระดบัธรรมดาไม่อาจช่วยให้ผูซ้ื้อ 

                                                           
114 เดือนเพ็ญ ภิญโญนิธิเกษม , “มาตรการควบคุมก ากับและการบังคับใช้กฎหมายด้านการโฆษณา

ผลิตภณัฑสุ์ขภาพ,” (วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัรามค าแหง, 2546), หนา้ 55-59. 
115 ชยัวฒัน์ วงศว์ฒัศานต,์ กฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภค, (กรุงเทพมหานคร: วญิญูชน, 2543), หนา้ 15. 
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หรือผูบ้ริโภคให้ไดรั้บผลตอบแทนคุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป และอาจท าให้เกิดอนัตรายจากการบริโภค
สินคา้ท่ีซ้ือมาไดโ้ดยคาดไม่ถึงดว้ย116  
  กฎหมายเดิมต่าง ๆ ท่ีตราข้ึนบนพื้นฐานว่า ผู ้บริโภคมีความรู้เท่าเทียมกับผู ้
ประกอบธุรกิจจึงไม่มีความเป็นธรรมอีกต่อไป จึงก่อให้เกิดแนวคิดเร่ืองการผ่อนคลายหลกัความ
ศกัด์ิสิทธิในการแสดงเจตนา ส่งผลให้รัฐมีความจ าเป็นตอ้งแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐใน
ด้านต่าง ๆ เช่น ด้านสัญญา ด้านฉลาก ด้านการโฆษณา เป็นต้น อันน ามาสู่กฎหมายคุ้มครอง
ผูบ้ริโภคท่ีมุ่งพิทกัษสิ์ทธิของผูบ้ริโภค โดยใหรั้ฐเขา้มามีส่วนในการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ 
 
  2.2.4.2 แนวคิดเกีย่วกบักำรแทรกแซงกำรประกอบธุรกจิโดยรัฐกบัสิทธิผู้บริโภค 
  ดว้ยความเป็นมาดงักล่าวขา้งตน้จึงเกิดแนวคิดการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ
โดยรัฐ เพื่อคุม้ครองสิทธิของผูบ้ริโภคท่ีมุ่งพิทกัษสิ์ทธิของผูบ้ริโภค การพฒันาสิทธิผูบ้ริโภคท่ีเป็น
รูปธรรมนั้น เร่ิมตน้ในปี ค.ศ. 1962 ท่ีประธานาธิบดีของสหรัฐอเมริกาได้จดัตั้งคณะกรรมการท่ี
ปรึกษาดา้นผูบ้ริโภคข้ึน และไดใ้ห้นโยบายวา่การคุม้ครองผูบ้ริโภคนั้น รัฐบาลตอ้งจดัให้มีกฎหมาย 
และการด าเนินการของฝ่ายปกครองเพิ่มข้ึน เพื่อคุม้ครองสิทธิของผูบ้ริโภค โดยสิทธิผูบ้ริโภคนั้น 
ไดแ้ก่117  
  ประกำรที่หน่ึง สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภยั (The Rights to Safety) เป็นสิทธิ
ประการส าคญัท่ีสืบเน่ืองมาจากสิทธิขั้นพื้นฐานของมนุษยใ์นฐานะท่ีผูบ้ริโภคเป็นมนุษยค์นหน่ึง 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรั้บความปลอดภยัร่างกาย ชีวิต และทรัพยสิ์นท่ีบุคคลอ่ืนจะมาล่วง
ละเมิด หรือท าใหเ้สียหายมิได ้ดงันั้น สินคา้หรือบริการควรจะตอ้งมีความปลอดภยั และมีมาตรฐาน
เหมาะสมแก่ผูบ้ริโภคท่ีจะไม่ก่อให้เกิดอนัตรายแก่ร่างกาย ชีวิต และทรัพยสิ์นของผูบ้ริโภค และ
สิทธิท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บการคุม้ครองน้ีครอบคลุมถึงอนัตรายทั้งหมดท่ีเกิดจากการบริโภคสินคา้ หรือ
บริการโดยตรงหรือทางออ้ม 
  ประกำรที่สอง สิทธิท่ีจะได้รับข่าวสาร (The Rights to be Informed) สิทธิข้อน้ี
กล่าวถึงหลักการท่ีว่าผูบ้ริโภคต้องมีสิทธิท่ีพอเพียงในการรับทราบข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ และ
บริการ เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือบริการนั้น ๆ โดยมิให้ผูป้ระกอบกิจการ
หลอกลวงผูบ้ริโภค เพื่อผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ หรือบริการท่ีถูกตอ้งตรงตามความตอ้งการ ซ่ึงสิทธิ
ประเภทน้ีจะมีความเช่ือมโยงกบัสิทธิท่ีจะไดรั้บความปลอดภยัดงักล่าวขา้งตน้ดว้ย กล่าวคือ ในกรณี

                                                           
116 สุษม ศุภนิตย,์ เร่ืองเดิม, หนา้ 2.  
117 ทศันีย ์วรีะกนัต,์ กำรด ำเนินกำรคุ้มครองผู้บริโภค: ศึกษำเฉพำะกรณีศูนย์รับเร่ืองรำวร้องทุกข์มูลนธิิ

เพ่ือผู้บริโภค, (2541), หนา้ 10-11. 
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ท่ีเจา้ของสินคา้ท่ีจะขายสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ข่าวสารค าพรรณนาคุณภาพท่ีถูกตอ้ง และ
เพียงพอเก่ียวกบัสินคา้นั้นแล้ว ผูบ้ริโภคซ่ึงได้ซ้ือสินคา้นั้นมาอาจได้รับอนัตรายต่อร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพยไ์ด้ ฉะนั้น สิทธิของผูบ้ริโภคท่ีจะได้รับข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้น จึงเป็นสิทธิท่ีส าคญั
ประการหน่ึงของผูบ้ริโภค 
  ประกำรที่สำม  สิทธิมีอิสระในการเลือกหาสินค้า และบริการ (The Rights to 
Choose) สิทธิประเภทน้ีมุ่งคุม้ครองความเป็นอิสระในการแสดงเจตนาท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือได้รับ
บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของสิทธิขั้นพื้นฐานของมนุษยท่ี์จะมีสิทธิเสรีภาพในการ
ตดัสินใจกระท าการส่ิงใดท่ีผูอ่ื้นจะมาควบคุม บงัคบั ข่มขู่ หรือชักจูงโดยไม่เป็นธรรมไม่ได ้เพื่อ
ป้องกนัการเอารัดเอาเปรียบจากผูป้ระกอบธุรกิจ 
  ประกำรที่ส่ี สิทธิท่ีจะได้รับการเยียวยาความเสียหาย (The Rights to be Heard) 
สิทธิขอ้น้ีกล่าวถึงการท่ีผูบ้ริโภคท่ีถูกละเมิดสิทธิดงักล่าวมาแลว้ขา้งตน้ สามารถเรียกร้องสิทธิของ
ตนรวมทั้งการใหผู้ป้ระกอบธุรกิจชดเชยความเสียหายจากการบริโภคสินคา้ หรือบริการ 
  ประเทศท่ีพฒันาแลว้หลายประเทศไดอ้อกกฎหมายวา่ดว้ยการคุม้ครองผูบ้ริโภค 
(Consumer Protection Law) เพื่อรับรองสิทธิของผูบ้ริโภค และหลายประเทศได้รวมตวักนัจดัตั้ ง
สหพนัธ์คุม้ครองผูบ้ริโภคสากล (Consumer International) หรือช่ือเดิมท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่ไปในนาม 
International Organnization of Consumer Unions (IOCU) ซ่ึงสหพนัธ์คุ้มครองผูบ้ริโภคสากลได้
ผลกัดนัสิทธิของผูบ้ริโภคสากลจนเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป ซ่ึงขอบเขตของสิทธิของผูบ้ริโภคสากล
ของสหพนัธ์คุม้ครองผูบ้ริโภคสากล มีสาระส าคญั ดงัน้ี118 
  (1) สิทธิท่ีจะได้รับสินคา้ และบริการท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต อนัได้แก่ อาหาร 
เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีพกัอาศยั การดูแลสุขภาพ การศึกษา และสุขาภิบาล 
  (2) สิทธิท่ีจะได้รับการคุม้ครองจากการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ีเป็นอนัตราย
ต่อสุขภาพ และชีวติ 
  (3) สิทธิท่ีจะไดรั้บทราบขอ้เท็จจริง และขอ้มูลท่ีจ าเป็นต่อการตดัสินใจอย่างชาญ
ฉลาด 
  (4) สิทธิท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ และบริการท่ีพอใจในราคาท่ีแข่งขนั และมีการประกนั
คุณภาพ 
 
  (5) สิทธิท่ีจะแสดงความคิดเห็นในฐานะตวัแทนผูบ้ริโภค  เพื่อไดรั้บผลประโยชน์
ท่ีพึงไดใ้นการตั้งกฎเกณฑ ์และการบริการจดัการตามนโยบายของรัฐ 
                                                           

118  ทศันีย ์วรีะกนัต,์ เร่ืองเดิม, หนา้ 11. 
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  (6) สิทธิท่ีจะไดรั้บค่าชดเชยในกรณีท่ีถูกหลอกลวงให้ไดรั้บสินคา้ หรือบริการท่ี
ไม่มีคุณภาพ 
  (7) สิทธิท่ีจะไดม้าซ่ึงความรู้ และไหวพริบอนัจ าเป็นต่อการเป็นผูบ้ริโภคท่ีรอบรู้ 
  (8) สิทธิท่ีจะด ารงชีวิต และด าเนินกิจกรรมอยู่ในส่ิงแวดล้อมท่ีดี และสามารถ
ด ารงชีวติอยูไ่ดอ้ยา่งปลอดภยั 
  ในด้านขององค์การ แนวทางป ฏิบั ติว่าด้วยการคุ้มครองผู ้บ ริโภคแห่ ง
สหประชาชาติ (United Nation Guidelines for Consumer Protection (UNGCP)) มีการวางแนวทาง
ในเร่ืองสิทธิของผูบ้ริโภค 8 ประการ ดงัต่อไปน้ี119 
  (1) ความปลอดภยัทางร่างกาย (Physical Safety) 
  รัฐควรมีนโยบายท่ีเหมาะสมเพื่อให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจวา่ผูผ้ลิตไดผ้ลิตสินคา้ท่ีมีความ
ปลอดภยัส าหรับการใช้งาน ผูท่ี้มีหน้าท่ีรับผิดชอบในการน าสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค หรือองค์การท่ี
จดัหาสินคา้ และบริการให้กบัธุรกิจอ่ืน หรือผูส่้งออกหรือผูน้ าเขา้ควรตรวจสอบว่าสินคา้ท่ีอยู่ใน
ความดูแลนั้นปลอดภยั และไม่เป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคควรได้รับค าแนะน าในการใช้
สินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม และไดท้ราบถึงความเส่ียงท่ีเก่ียวกบัการใช้งานปกติ ถา้เกิดสถานการณ์ท่ี
อาจเกิดอนัตรายจากสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบธุรกิจควรจะแจง้ให้หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและ
ประชาชนทราบโดยไม่ชกัช้า อีกทั้งรัฐควรท่ีจะใชน้โยบายท่ีเหมาะสมหากตรวจพบวา่ผลิตภณัฑ์มี
ขอ้บกพร่องหรือเป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายควรท่ีจะมีมาตรการเปล่ียนหรือใช้
สินค้าอ่ืนแทนให้แก่ผูบ้ริโภค หรือถ้าเป็นกรณีท่ีเปล่ียน หรือใช้สินค้าอ่ืนแทนไม่ได้ก็ต้องให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บการชดเชยอยา่งเพียงพอ และเหมาะสม 
  (2) การส่งเสริมและป้องกนัผูบ้ริโภคจากการลงทุนทางเศรษฐกิจ (Promotion and 
Protection of Consumer’ Economic Interests) 
  รัฐควรมีนโยบายท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์อนัสูงสุดจากทรัพยากรทาง
เศรษฐกิจ นอกจากน้ี รัฐควรจะหาทางท่ีจะท าให้บรรลุเป้าหมายในการผลิต มีการด าเนินงานให้ได้
มาตรฐานในการประกอบธุรกิจท่ีเป็นธรรม และรัฐควรป้องกนัต่อการปฏิบติั ซ่ึงอาจมีผลกระทบต่อ
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ รัฐควรพฒันาเสริมสร้างหรือรักษา
มาตรการท่ีเก่ียวข้องกับการควบคุมท่ีเข้มงวดกับแนวทางในการด าเนินการธุรกิจซ่ึงอาจจะเป็น
อนัตรายต่อผูบ้ริโภค รวมทั้งการบงัคบัใช้มาตรการดงักล่าวตอ้งมีความเขม้งวดเพื่อประโยชน์ของ
ผูบ้ริโภค รัฐบาลควรน านโยบายท่ีเก่ียวกบัความรับผิดชอบของผูผ้ลิตมาใชอ้ยา่งชดัเจนเพื่อให้แน่ใจ

                                                           
119 United Nations, United Nations Guidelines on Consumer Protection as Expanded in 1999, pp. 

5-13 [Online], available URL: http://unctag.org/en/docs/poditcclpm21.en.pdf. 
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วา่สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นมีความเหมาะสม ทนทาน และมีความน่าเช่ือถือ
เหมาะสมกบัวตัถุประสงค์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการน ามาบริโภค รัฐบาลควรส่งเสริมการแข่งขนัท่ีเป็น
ธรรม และมีประสิทธิภาพเพื่อท่ีจะให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ และบริการท่ีมี
คุณภาพ และราคาต ่าท่ีสุด รัฐบาลควรเขา้ไปดูความเหมาะสมของผูผ้ลิตหรือร้านค้าปลีกว่าการ
บริการหลงัการขาย หรือวสัดุมีความน่าเช่ือถือเพียงพอ อีกทั้งผูบ้ริโภคควรไดรั้บการคุม้ครองจาก
การละเมิดสัญญา และการส่งเสริมการขายตอ้งมีความเป็นธรรมกบัผูบ้ริโภค และควรมีการให้ขอ้มูล
ท่ีจ าเป็นในการท่ีใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดอ้ยา่งเป็นอิสระในการบริโภคสินคา้นั้น ๆ 
  (3) มาตรฐานความปลอดภยัและคุณภาพของสินคา้และบริการ (Standards for the 
Safety and Quality of Consumer Goods and Service)  
  รัฐบาลควรน านโยบายว่าสินค้า และบริการนั้ นมีการรักษาคุณภาพ และมี
ประสิทธิภาพเพียงพอกบัผูบ้ริโภค ควรมีมาตรฐานความปลอดภยั และคุณภาพของสินคา้และบริการ
เพื่อมิให้ผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บอนัตรายจากการบริโภค รัฐบาลควรก าหนดหรือส่งเสริมมาตรฐานของ
ความปลอดภัยและคุณภาพของสินค้าในระดับชาติหรือระดับนานาชาติ และต้องมีการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อความปลอดภยัของผูบ้ริโภคในระดบัสากล ในกรณีท่ีมาตรฐานของ
สินคา้หรือบริการมีมาตรฐานต ่ากวา่ท่ีจะยอมรับไดใ้นระดบัระหวา่งประเทศ รัฐตอ้งมีการปรับปรุง
และยกระดบัมาตรฐานให้เร็วท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดเ้พื่อให้สินคา้หรือบริการนั้นมีความปลอดภยัใน
ระดบัมาตรฐาน และมีคุณภาพ อีกทั้งรัฐบาลควรส่งเสริมให้มีการทดสอบและรับรองความปลอดภยั
กบัสินคา้หรือบริการให้มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพในการท างานอยา่งเตม็ท่ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีใช้
อุปโภคและไดรั้บบริการท่ีไดรั้บประโยชน์สูงสุดกบัสินคา้ หรือบริการนั้น 
  (4) การแจกจ่ายสินค้า และบริการท่ีส าคัญ (Distribution Facilities for Essential 
Consumer Goods and Services) 
  รัฐบาลควรใชน้โยบายท่ีเก่ียวกบัการแจกจ่ายสินคา้ และบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอยา่ง
มีประสิทธิภาพเพื่อท าให้การกระจายตวัของสินคา้และบริการทัว่ถึงแก่ผูบ้ริโภค นโยบายดงักล่าวน้ี
อาจรวมถึงการใหค้วามช่วยเหลือในการจดัเก็บของสินคา้ท่ีเพียงพอ และมีส่ิงอ านวยความสะดวกใน
ศูนยก์ารคา้ในชนบทเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการไดด้ว้ยตนเองไดโ้ดยง่าย 
  (5) กฎหมายว่าด้วยการได้รับการชดเชยของผู ้บ ริโภค (Measures Enabling 
Consumers to Obtain Redress) 
  รัฐบาลควรจะออกกฎหมายหรือรักษากฎหมายเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บการชดเชย
เยียวยาได้อย่างเหมาะสม รวดเร็ว เป็นธรรม เสียค่าใช้จ่ายไม่มาก และสามารถเขา้ถึงได้โดยง่าย 
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รัฐบาลควรท่ีจะส่งเสริมให้ผูป้ระกอบธุรกิจแกไ้ขปัญหา หรือเยียวยาความเสียหายให้แก่ผูบ้ริโภค
ดว้ยความรวดเร็ว ไม่ยุง่ยากเพื่อใหค้วามช่วยเหลือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทนัท่วงที 
  (6) การศึกษา และการไดรั้บขอ้มูล (Education and Information Programmers) 

รัฐบาลควรพฒันาหรือสนับสนุนการพฒันาการศึกษาของผูบ้ริโภค และรวมถึง
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค และพฤติกรรม อีกทั้งผลกระทบของผูบ้ริโภค
ในการได้รับประโยชน์ หรือความเสียหายจากการบริโภคโดยค านึงถึงวฒันธรรมประเพณีของ
ผูบ้ริโภค การให้การศึกษา และการไดรั้บทราบขอ้มูลนั้นท าให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบถึงสิทธิ และ
ความรับผิดชอบในการเลือกอุปโภคบริโภคสินค้า หรือบริการต่าง ๆ เพื่อให้เลือกใช้ได้อย่าง
เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และในการศึกษาและการรับทราบขอ้มูลของผูบ้ริโภคนั้น
ควรอยูใ่นหลกัสูตรการศึกษาขั้นพื้นฐานของระบบการศึกษา และควรครอบคลุมทุกดา้นท่ีส าคญัเพื่อ
เป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคต่อไป เช่น สินคา้อนัตราย การติดฉลากสินคา้ การบงัคบัใชก้ฎหมายและ
วิธีการท่ีได้รับการแก้ไขเยียวยาจากหน่วยงาน หรือองค์การเพื่อการคุ้มครองผูบ้ริโภค สุขภาพ
โภชนาการป้องกนัโรคท่ีเกิดจากอาหาร ขอ้มูลเก่ียวกบัน ้ าหนกั และมาตรฐานของราคา การป้องกนั
ส่ิงแวดล้อม และการใช้งานท่ีมีประสิทธิภาพของสินค้า เป็นต้น รัฐบาลควรส่งเสริมให้องค์การ
คุม้ครองผูบ้ริโภคและกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีสนใจไดรั้บทราบขอ้มูลถึงผลกระทบต่อ
สิทธิของผูบ้ริโภคเพื่อใหมี้การคุม้ครองสิทธิของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  (7) การส่งเสริมการบริโภคท่ีย ัง่ยนื (Promotion of Sustainable Consumption) 

การส่งเสริมการบริโภคอย่างย ัง่ยืน รวมถึงการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั และในอนาคตส าหรับสินคา้ และบริการ ผูท่ี้มีความรับผิดชอบต่อการบริโภคท่ี
ย ัง่ยืน ไดแ้ก่ รัฐบาล ภาคธุรกิจ ผูบ้ริโภค รัฐบาลควรส่งเสริมใหมี้การพฒันา และการด าเนินนโยบาย 
เพื่อการบริโภคอยา่งย ัง่ยืน และไดรั้บการสนบัสนุนในการเสริมสร้างความมีประสิทธิภาพในเร่ือง
กลไกการก ากบัดูแลเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคอยา่งย ัง่ยืน และควรให้นโยบายในการด าเนินการในการ
ใหค้  าปรึกษาในเร่ืองธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบธุรกิจมีความรับผดิชอบในการส่งเสริม
การบริโภคอย่างย ัง่ยืนผ่านการออกแบบการผลิต และการจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการและมีการ
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของประชาชนในการบริโภคอย่างย ัง่ยืน โดยรัฐบาลควรส่งเสริมให้มีการ
ออกแบบการใชผ้ลิตภณัฑ ์และบริการท่ีมีความปลอดภยั และมีการใชพ้ลงังาน และทรัพยากรอยา่งมี
ประสิทธิภาพไดม้าตรฐานระดบันานาชาติ โดยตอ้งพิจารณาถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม และความ
ปลอดภยัของผูบ้ริโภค และหากผลิตภณัฑ์เป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้มควรไดรั้บการประเมินทาง
วิทยาศาสตร์วา่มีผลกระทบในระยะยาวต่อส่ิงแวดลอ้มหรือไม่ หากมีควรจะมีการยบัย ั้งก่อนมีการ
แพร่กระจายเป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม และผูบ้ริโภค 
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  (8) มาตรการท่ีเก่ียวขอ้งกบัพื้นท่ีจ  าเพาะ (Measures Relating to Specific Areas)  
  ในเร่ืองผลประโยชน์ของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการพฒันาประเทศ รัฐบาล
ควรให้ความส าคญักบัพื้นท่ีในเร่ืองท่ีจ าเป็น เช่น อาหาร น ้ า และยา รัฐบาลควรมีนโยบายท่ีเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ์ให้มีการควบคุมคุณภาพอย่างเพียงพอ และมีการจัดจ าหน่ายท่ีมีความปลอดภัยได้
มาตรฐาน เช่น การติดฉลาก เป็นตน้  
  ส าหรับประเทศไทยขอบเขตของสิทธิผูบ้ริโภค ปรากฏตามพระราชบัญญัติ
คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 โดยมีสิทธิไดรั้บความคุม้ครอง ดงัน้ี120 
  (1) สิทธิที่จะได้รับข่ำวสำร รวมทั้งค ำพรรณนำคุณภำพที่ถูกต้อง และเพียงพอ
เกีย่วกบัสินค้ำหรือบริกำร 
  สิทธิท่ีจะไดรั้บการโฆษณา หรือการแสดงฉลากตามความเป็นจริง และปราศจาก
พิษแก่ผูบ้ริโภค รวมตลอดถึงสิทธิท่ีจะไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และบริการอยา่งถูกตอ้ง และ
เพียงพอท่ีจะไม่หลงผดิในการซ้ือสินคา้ หรือรับบริการโดยไม่เป็นธรรม 
  (2) สิทธิทีจ่ะมีอิสระในกำรเลือกหำสินค้ำหรือบริกำร 
  สิทธิท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยปราศจากการผูกขาดทางการค้า และ
ปราศจากการชกัจูงใจอนัไม่เป็นธรรม หรือส่งสินคา้โดยมิไดส้ั่งซ้ือ หรือตกลงใจซ้ือ 
  (3) สิทธิทีจ่ะได้รับควำมปลอดภัยจำกกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร 
  สิทธิท่ีจะได้รับสินค้าและบริการท่ีปลอดภยั มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน
เหมาะสมแก่การใช้ไม่ก่อให้เกิดอนัตรายแก่ชีวิต ร่างกายหรือทรัพยสิ์นในกรณีใช้ตามค าแนะน า 
หรือระมดัระวงัตามสภาพของสินคา้หรือบริการนั้นแลว้ 
  (4) สิทธิทีจ่ะรับกำรพจิำรณำ และชดเชยควำมเสียหำย 
  สิทธิท่ีจะได้รับการคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหาย เม่ือมีการละเมิดสิทธิของ
ผูบ้ริโภคตามขอ้ (1) (2) และ (3) ดงักล่าว 
  (5) สิทธิทีจ่ะได้รับควำมเป็นธรรมในกำรท ำสัญญำ 
  สิทธิท่ีจะได้รับขอ้สัญญา โดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผูป้ระกอบธุรกิจ ได้แก่ 
สัญญาท่ีผูป้ระกอบธุรกิจท ากบัผูบ้ริโภคจะตอ้งมีลกัษณะท่ีใชข้อ้สัญญาท่ีจ าเป็น ซ่ึงหากมิไดใ้ช้ขอ้
สัญญาเช่นนั้น จะท าให้ผูบ้ริโภคเสียเปรียบผูป้ระกอบธุรกิจเกินสมควร และห้ามใช้ขอ้สัญญาท่ีไม่
เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค 

                                                           
120 ไพโรจน์ อาจรักษา, กฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภค, (กรุงเทพมหานคร: บริษทั ส านกัพิมพว์ญิญูชน จ ากดั

, 2543), หนา้ 17-19.  
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  ดงันั้น ดว้ยสิทธิผูบ้ริโภค การกระท าใดท่ีกระทบต่อสิทธิประการใดประการหน่ึง
กฎหมายควรท่ีจะคุม้ครอง  
                            
  2.2.4.3 แนวคิดเกี่ยวกับกำรแทรกแซงกำรประกอบธุรกิจโดยรัฐกับกำรควบคุม
โฆษณำเพ่ือคุ้มครองเด็กและเยำวชน 
  เม่ือพิจารณาการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ในสินค้าประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืม เพื่อคุ้มครองเด็กและเยาวชน จากการศึกษา พบว่า มีการน าแนวคิดในการคุ้มครอง
ผูบ้ริโภคมาใชใ้นมุมมองท่ีเพื่อป้องกนัการโฆษณานั้นหลอกลวงเด็ก ทั้งน้ี แมก้ารโฆษณาดงักล่าวจะ
ไม่ถือเป็นการสร้างความหลงผดิให้แก่ผูใ้หญ่ แต่ดว้ยเด็กยงัมีวฒิุภาวะไม่เพียงพอยอ่มถือเป็นไม่เป็น
ธรรม (unfair) และสร้างความหลงผิด (deception) เด็กได้121 หรือเด็กอาจเกิดความเขา้ใจผิดจากการ
โฆษณาบางลักษณะ เม่ือค านึงถึงพฒันาการ และความรู้ความเข้าใจของเด็ก 122 ประกอบกับการ
โฆษณาในส่ือออนไลน์เป็นการโฆษณาท่ีมีกลยุทธ์หลากหลาย ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคไม่ทราบ หรือไม่
แน่ใจวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้นเป็นการโฆษณาหรือไม่ อนัเป็นการกระทบต่อสิทธิผูบ้ริโภคในการไดรั้บ
ความรู้ และข้อมูลท่ีบริบูรณ์ตามท่ีสหพนัธ์คุ้มครองผูบ้ริโภคสากล แนวทางปฏิบัติว่าด้วยการ
คุ้มครองผูบ้ริโภคแห่งสหประชาชาติ และพระราชบัญญัติคุ้มครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ให้การ
คุม้ครอง ประกอบกบัการพฒันามาตรการท่ีเก่ียวขอ้งกบัพื้นท่ีจ  าเพาะตามแนวทางปฏิบติัวา่ดว้ยการ
คุม้ครองผูบ้ริโภคแห่งสหประชาชาติ เพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในพื้นท่ีออนไลน์
มีความจ าเป็น เน่ืองจากสถานการณ์ปัจจุบนัเป็นพื้นท่ีท่ีออนไลน์เป็นพื้นท่ีเด็กและเยาวชนเขา้ถึงเป็น
จ านวนมาก และประเด็นปัญหาสุขภาพเป็นประเด็นยุทธศาสตร์ท่ีส าคญัของชาติท่ีไทย และทัว่โลก
ก าลงัเผชิญ การพฒันากฎหมายเฉพาะเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในพื้นท่ีออนไลน์ 
เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนจึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีรัฐควรด าเนินการ และเม่ือพิจารณาสิทธิการไดรั้บ
การศึกษา และขอ้มูล การโฆษณาจึงควรน าเสนอพฤติกรรมการบริโภคท่ีดีต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

                                                           
121 Yogi Berra, Advertising to Kids and the FTC: A Regulatory Retrospective That Advises the 

Present [Online], available URL: 
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/advertising-kids-and-ftc-regulatory-
retrospective-advises-present/040802adstokids.pdf, p.1. 

122 Elizabeth Handsley, Arlen Duke, “Protecting the child consumer from misleading advertising: A 
comparison of media regulation and consumer protection approaches,” Competition and Consumer Law 
Journal 26, 3 (2019) : 238-262: 1. 

https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/advertising-kids-and-ftc-regulatory-retrospective-advises-present/040802adstokids.pdf
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/advertising-kids-and-ftc-regulatory-retrospective-advises-present/040802adstokids.pdf
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                          เม่ือศึกษาวิธีการควบคุมการท าการตลาดท่ีมีการมุ่งเป้าหมายไปท่ีเด็กโดยเฉพาะการ
ท าการตลาดออนไลน์นั้น หลายประเทศ ตัวอย่างเช่น สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร สวีเดน 
เบลเยี่ยม พบว่า มีการน ากฎหมายในบริบทของคุ้มครองผูบ้ริโภคมาใช้ เพราะถือว่าเป็นการท า
การตลาดโดยไม่เป็นธรรม123 หรือกรณีเช่นประเทศแคนาดาท่ีมีบทบญัญัติในกฎหมายคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค เพื่อคุม้ครองการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 13 ปีโดยเฉพาะ124 โดย
แนวคิดเก่ียวกบัเสรีภาพ และความรับผดิชอบในการโฆษณาท่ีมีอยู ่2 แนวทาง คือ125  
  (1) แนวคิดท่ีว่ารัฐควรมีบทบาทเขา้แทรกแซง (State Intervention) โดยการจ ากดั
เสรีภาพในการโฆษณา 
  (2) แนวคิดท่ีสนับสนุนให้ผูป้ระกอบธุรกิจโฆษณามีการควบคุมกันเอง (Self-
Regulation) เพื่อมิใหมี้การโฆษณาท่ีสร้างความเสียหายแก่สาธารณชน  
  ประเทศไทยมีการด าเนินการควบคุมการโฆษณาทั้งสองลกัษณะ การด าเนินการใน
รูปแบบรัฐควรมีบทบาทเขา้แทรกแซง (State Intervention) ปรากฏใน ตวัอยา่งเช่น  พระราชบญัญติั
คุ้มครองผู ้บริโภค พ.ศ. 2522 กฎกระทรวงฉบับท่ี 5 (2534) ออกตามความในพระราชบัญญัติ  
คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 ประกาศส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 เป็นตน้ และการด าเนินการในรูปแบบ
ให้ผูป้ระกอบธุรกิจโฆษณามีการควบคุมกนัเอง (Self-Regulation)  ตวัอย่างเช่น จรรยาบรรณแห่ง
วิชาชีพโฆษณา แนวปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ส าหรับเด็ก และแนวทางปฏิบติัดา้นการโฆษณา
สินคา้ประเภทอาหาร และ ขนมขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศ
ไทย เป็นตน้  
  ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ การคุม้ครองผูบ้ริโภคโดยการใหผู้ป้ระกอบธุรกิจโฆษณามีการ
ควบคุมกนัเอง (Self-Regulation) มีขอ้ดีตรงท่ีเกิดความยืดหยุน่ คล่องตวั และเกิดการมีส่วนร่วม แต่
                                                           

123 OECD (1999-11-30), “Online Advertising and Marketing Directed Toward Children”, OECD 
Digital Economy Papers, No. 46 [Online], available URL: OECD Publishing, Paris. 
http://dx.doi.org/10.1787/236506677507. 

124 Office De La Protection Du Consommateur, Advertising Directed at Children under 13 years of 
Age Guide to the Application of Sections 248 and 249 Consumer Protection Act, (Quebec: Gouvernement 
du Québec, 2012), pp. 4-10. 

125 ดวงฤดี รัตนโอฬาร, วิทยานิพนธ์ เร่ือง บทบำทของส ำนักงำนคณะกรรมกำรคุ้มครองผู้บริโภคในกำร
ควบคุมดูแลกำรโฆษณำกำรส่ือสำรมวลชน, หลกัสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต ภาควิชาส่ือสารมวลชน บณัฑิต
วทิยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2535, หนา้ 11. 
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มีข้อเสีย คือ ขาดสภาพบังคับตามกฎหมายท่ีชัดเจน ซ่ึงการประกอบกันทั้ ง 2 แนวทางน้ีเป็น
มาตรการท่ีหลายประเทศใชใ้นการควบคุมการโฆษณาออนไลน์เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนควบคู่
กัน ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ควรมีการใช้รูปแบบทั้ ง 2 ประการควบคู่กันซ่ึงจะท าให้การควบคุม
โฆษณาออนไลน์จากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน น ้ าตาล และโซเดียมสูงเกิด
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และสามารถลดขอ้จ ากดัของแต่ละรูปแบบในการควบคุมการโฆษณาได ้
 
ตำรำงที่ 2.2: แนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคกบั

การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 
 

แนวคิดเกีย่วกบักำรแทรกแซงกำรประกอบ
ธุรกจิโดยรัฐเพ่ือกำรคุ้มครองผู้บริโภค 

กำรควบคุมกำรโฆษณำ 

สิทธิของผู้บริโภคทีจ่ะได้รับทรำบข้อเทจ็จริง การโฆษณาหา้มหลอกลวง หรือท าใหเ้ขา้ใจผดิ 
สิทธิของผู้บริโภคด้ำนกำรศึกษำ และข้อมูล การโฆษณาท่ีส่งเสริมการบริโภคท่ีดีต่อสุขภาพ 
กำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็ก การให้ขอ้มูลโดยปราศจากการหลอกลวง และ

ท าใหเ้ขา้ใจผดิ โดยค านึงถึงสภาวะของเด็ก 
กำรควบคุมในพืน้ทีเ่ฉพำะ การควบคุมอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความจ าเป็น 

เน่ืองจากปัญหาด้านสุขภาพ และรูปแบบของ
การโฆษณาออนไลน์ท่ีมีเด็กและเยาวชนจ านวน
มากเข้าถึงจึงมีความจ าเป็นต้องคุ้มครองให้
ครอบคลุมถึงพื้นท่ีออนไลน์ 

  
 2.2.5 แนวคิดเกีย่วกบักำรโฆษณำแฝง 

 การโฆษณาแฝงเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยมมาก โดยเฉพาะการน าไปใช้ในส่ือ
ออนไลน์ ซ่ึงท าให้เด็กและเยาวชนเขา้ถึงการโฆษณามากข้ึน และส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง มีสาระส าคญั ดงัน้ี 

  2.2.5.1 หลกักำรของกำรโฆษณำแฝง 

  แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง (Product Placement) คือ การโฆษณาท่ีแทรกเขา้
ไปในเน้ือหาสินคา้ผา่นรายการหรือส่ือต่าง ๆ โดยไม่น าเสนอสินคา้นั้นโดยตรง ผา่นกรรมวิธีต่าง ๆ 
เช่น สปอตสั้ นๆ กราฟิก วตัถุ บุคคล หรือเน้ือหาซ่ึงเป็นความตั้ งใจของผูผ้ลิตส่ือ (Producer of 
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Media) ท่ี ร่วมมือกับเจ้าของสินค้า (Producer of Goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกับ
โฆษณาทัว่ไป โดยเฉพาะการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีครอบคลุมการส่ือสารท่ีกวา้งขวาง 
นกัการตลาดจึงตอ้งมีกลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการดึงดูดผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้มาสนใจส่ือของตน ซ่ึง
บางคร้ังไม่ได้เป็นการโฆษณาโดยตรง แต่ใช้ความเป็นส่ือบุคคลของส่ือสังคมออนไลน์แทรก
โฆษณาแฝงเหล่าน้ีในลกัษณะต่าง ๆ126 ผลท่ีเกิดข้ึนเน้ือหาดงักล่าวจะถูกพูดถึง และท าการโพสต์
หรือส่งต่อไปจากเยาวชนไปโดยไม่รู้ตวั ซ่ึงการโฆษณาแบบน้ีนบัเป็น การส่ือสารไดผ้ลอนัรวดเร็ว 
และประหยดัค่าใช้จ่าย ซ่ึงมีความแปลกใหม่ ไม่ดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์ คนดูและท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ในสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว127  
  โฆษณาแฝงส่ือสามารถแยกออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่ๆ ไดแ้ก่128  
  (1) Classic Placement การน าเสนอเน้ือหาสาระในแง่ของการผลิตสินคา้ หรือการ
ปรากฏของตราสินคา้ในส่ือนั้น ๆ เช่น การถ่ายภาพ ใกล้ๆ  ตราสินคา้ ซ่ึงมีขอ้ดีคือเป็นกระบวนการท่ี
ง่ายไม่ซับซ้อน มีค่าใช้จ่ายท่ีถูก แต่บางคร้ังอาจจะเป็นการสะดุดหรือจงใจเกินไป ถ้าน าเสนอใน
จ านวนท่ีมากคร้ัง  
  (2) Corporate Placement เป็นการน าเสนอท่ีตวัของตราสินค้ามากกว่าตัวสินค้า 
โดยการใชช่ื้อองคก์รเจา้ของสินค้าหรือตราสัญลกัษณ์ ซ่ึงการวางสินคา้รูปแบบน้ีเป็นการเส่ียงหาก
ผูช้มไม่รู้สินคา้มาก่อน  
  (3) Evocative Placement เป็นการวางสินคา้เพื่อกระตุน้โดยใช้สัญลกัษณ์อย่างใด
อยา่งหน่ึง โดยไม่ตอ้งมีช่ือสินคา้หรือไม่ตอ้งมีแนวเร่ืองเป็นตวัก าหนดซ่ึงการวางรูปแบบน้ีค่อนขา้ง
ยาก และไม่อาจท าไดทุ้กตราสินคา้ เน่ืองจากเป็นการย  ้าเตือนดว้ยสัญญา ซ่ึงบางคร้ังอาจจะไม่เป็น
การระบุช้ีชดั หรือแสดงตวัตนของมนัหากผูช้มไม่ใช่ลูกจริงตวัจริงท่ีเหนียวแน่นของสินคา้นั้น  

                                                           
126 เสริมศกัด์ิ ขุนพล, “กลยทุธ์การส่ือสารแบบโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นการตลาดผ่านส่ือ

สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์  (Communication Strategic of Product Placement of Alcohol Beverages in Social Media 
Marketing),” เอกสารใน การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดบัชาติและนานาชาติคร้ังท่ี 8 วนัท่ี 22 มิถุนายน 2560 
มหาวทิยาลยัหาดใหญ่. 

127 นุชฤดี ลุ่ยใหญ่, ไวรัลมำร์เกต็ติง้ (Viral Marketing) : ไวรัสระบำดในตลำดผ่ำนโซเซียล [Online], 
available URL: www.mktevent.com, (2558). 

128 Lehu, Jean-Marc, Branded entertaiment – Product placement & brand strategy in the 
entertainment business, (London–Philadelphia: Kogan Page, 2009). 
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  (4) Stealth Placement เป็นการวางสินคา้ท่ีถูกซ่อนไวใ้ห้ผสมกลมกลืนกบัข่าวสาร
ท่ีน าเสนอ ซ่ึงอาจจะไม่เด่นชดัทั้งในแง่ของสินคา้หรือตราสินคา้  

  2.2.5.2 กำรโฆษณำแฝงกบักำรส่งเสริมพฤติกรรมกำรบริโภค 

  จากการศึกษาท่ีผา่นมาของประเทศไทย พบการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเป็น
การโฆษณาแฝงผา่นส่ือโทรทศัน์129 เม่ือมีการใชเ้ทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมากข้ึนการโฆษณาแฝงก็มี
รูปแบบท่ีหลากหลายยิง่ข้ึน อาทิ การศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเฟสบุ๊ค
ส าหรับเด็กและเยาวชนไทย ปรากฏผลการศึกษาวา่กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืม
บนเฟสบุ๊คอย่างสร้างสรรค์ ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ การสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหว่างแอดมิน และ
สมาชิกของแฟนเพจดว้ยการชวนคุย และการสนทนาในเชิงตลกขบขนั เพื่อสร้างความเป็นมิตรและ
ใกลชิ้ดกบักลุ่มสมาชิกแฟนเพจ130 หรือกรณีการศึกษาอิทธิพลของการตลาดอาหารท่ีมีผลต่อทศันคติ
และการบริโภคของเด็ก พบวา่ ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเกมเพื่อการโฆษณา ส่ือ
สังคมออนไลน์ (social media) และการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการบริโภคอาหารท่ีไม่ถูก
ต่อสุขภาวะของเด็กในช่วงอายนุอ้ยกวา่ 18 ปี131  

อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาพบวา่ การโฆษณาแฝงในส่ือออนไลน์ไม่ไดจ้  ากดัเช่น
ในลกัษณะขา้งตน้อีกต่อไป การโฆษณาแฝงอาจมาในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น การรีวิว 
การโฆษณาผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เกม การโฆษณาประกอบความบันเทิง เช่น รูปภาพ เพลง  
มิวสิควิดีโอ เป็นตน้ ซ่ึงส่ือโฆษณาเหล่าน้ีสามารถส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีก่อให้เกิด
โรคอว้น หรือภาวะน ้าหนกัเกินได ้

                                                           
129 สรีรโรจน์ สุกมลสนัต,์ วรรณา ศรีวริิยานุภาพ และวทิยา กลุสมบูรณ์, “การโฆษณาในรายการ

โทรทศัน์ส าหรับเด็ก: ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายในการก ากบัดูแล,” วำรสำรวจิยัระบบสำธำรณสุข 8,  2 (เมษายน-
มิถุนายน 2557):  215. 

130 นงนุช จินดารัตนาภรณ์, กำรส่ือสำรกำรตลำดอำหำรและเคร่ืองด่ืมบนเฟสบุ๊คส ำหรับเดก็และเยำวชน
ไทย, วารสารวทิยาสารทนัตสาธารณสุข, (2019), 1240. 

131 Rachel Smith, Bridget Kelly, Heather Yeatman, Emma Boyland, “Food Marketing Influences 
Children’ s Attitudes,” Preferences and Consumption:  A Systematic Critical Review, Food Marketing 
Influences Children’s Attitudes, Preferences and Consumption: A Systematic Critical Review, (Nutrients 2019): 
4. 
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นอกจากน้ี ยงัมีรูปแบบการโฆษณาอ่ืน ๆ เช่น การจดัอนัดบัสินคา้ยอดนิยม การใช้
บล็อกเกอร์ หรืออินฟลูเอนเซอร์โฆษณา132 เช่น การรีวิวสินคา้ การเล่นเกมโดยใช้ขนม การโฆษณา
แฝง การแสดงการรับประทาน การแนะน าสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงวิธีการเหล่าน้ีสามารถโนม้น้าวใจเด็ก
ได้เป็นอย่างดี133 หรือกรณีการศึกษาถึงการโฆษณาและการตลาดอาหารท่ีมีผลต่อเด็ก และวยัรุ่น
โดยตรงในสหรัฐอเมริกายงัพบสถิติของการโฆษณาแฝงของอาหารท่ีไม่ดีต่อสุขภาวะทาง
อินเทอร์เน็ต โดยเด็กหรือวยัรุ่นเขา้ใชบ้ริการเป็นจ านวนมากในรูปแบบของเกม การดาวน์โหลดวอล
เปเปอร์ หรือสกรีนเซฟเวอร์ การดาวน์โหลดส่วนลด หรือ e-card การลงทะเบียนเพื่อรับข้อมูล
ข่าวสาร134 ตวัอย่างต่าง ๆ เหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่า การโฆษณาแฝงท่ีมีรูปแบบท่ีหลากหลายยิ่งข้ึน
ส่งผลต่อการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง
มากยิ่งข้ึนได ้ทั้งน้ี กฎหมายในปัจจุบนัยงัไม่มีมาตรการควบคุมการโฆษณาแฝงท่ีชดัเจน ประกอบ
กบัจากการสัมภาษณ์ผูป้ฏิบัติงานท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาต่างมีความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า
กฎหมายยงัไม่สามารถควบคุมการโฆษณาแฝงได้ เพราะไม่มีค  านิยามท่ีชัดเจน และเห็นว่าการ
โฆษณาแฝงมีความแยบยลท าให้เกิดการบริโภคสินคา้ท่ีมากข้ึน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่ การ
ควบคุมการโฆษณาแฝงในพื้นท่ีส่ือออนไลน์ในอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีท าให้เกิดโรคอว้น หรือภาวะ
น ้าหนกัเกินในเด็กจึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิ่ง โดยเฉพาะการโฆษณาส่ือออนไลน์ท่ีการโฆษณาอาจแฝง
มาได้อย่างแนบเนียน ฉะนั้นการเปิดเผย และแสงดโดยชัดแจง้ต่อเด็กว่าเป็นการโฆษณา และลด
รูปแบบการโฆษณาท่ีมีการจูงใจจึงมีความส าคญั  
 
 
 

                                                           
132 Anna E. Coates,Charlotte A. Hardman, Jason C. G. Halford, Paul Christiansen, Emma J. Boyland, 

Food and Beverage Cues Featured in YouTube Videos of Social Media Influencers Popular With 
Children: An Exploratory Study [Online], available URL: 
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02142/full. 

133 LeeAnn Tan, See MSc, Azahadi Omar, Tilakavati Karupaiah, “What’s on YouTube? A Case Study 
on Food and Beverage Advertising in Videos Targeted at Children on Social Media,” CHILDHOOD 
OBESITY 14, 5 (July 2018). 

134 Mary Story and Simone French, “Food Advertising and Marketing Directed at Children and 
Adolescents in the US,” Int J Behav Nutr Phys Act. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Coates%20AE%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Hardman%20CA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Halford%20JC%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Christiansen%20P%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Boyland%20EJ%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02142/full
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Story%20M%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=French%20S%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC416565/
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 2.2.6 แนวคิดควำมรับผดิชอบต่อสังคม 

 แนวคิดเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นท่ีรู้จักโดยทั่วไปในช่วงต้นทศวรรษ 1970 
หลงัจากการก่อตวัของบรรษทัขา้มชาติ ซ่ึงไดท้  าให้ความหมายของ “ผูมี้ส่วนไดเ้สีย” (stakeholder) 
ครอบคลุมถึงกลุ่มคนท่ีหลากหลายมากข้ึน และบริษทั หรือผูป้ระกอบกิจการต้องรับผิดชอบต่อ
ผูบ้ริโภค แนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคม มีสาระส าคญั ดงัน้ี 

  2.2.6.1 หลกักำรของควำมรับผดิชอบต่อสังคม 

  ความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ Social Responsibility (SR) ปรากฏข้ึนนับตั้งแต่มี
การศึกษาเร่ืองของสังคมในช่วงหลงัการปฏิวติัอุตสาหกรรม แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
แนวคิดท่ีมีความเก่ียวข้องกับแนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม (Legitimacy Theory) ซ่ึงเป็นการ
อธิบายถึงอ านาจในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติ และทรัพยากรบุคคลของบริษัท
ส าหรับการด าเนินธุรกิจวา่แทท่ี้จริงแลว้บริษทัไดรั้บสิทธิ และอ านาจนั้นมาจากสังคมในลกัษณะท่ี
เป็นใบอนุญาตชัว่คราว ภายใตเ้ง่ือนไขในการด าเนินธุรกิจของบริษทัตอ้งตรงตามความคาดหวงัของ
สังคมโดยรวม เช่น สินคา้และบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการให้แก่สังคมไดห้รือไม่ ในเชิง
ของแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมตอ้งมองยอ้นกลบัถึงธรรมาภิบาลของบริษทั กระบวนการ
ด าเนินธุรกิจมีผลกระทบทางลบต่อสังคมหรือไม่ มีการท านุบ ารุงสังคมในวงกวา้งหรือไม่ ซ่ึงสังคม
จะท าการตรวจสอบอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ135 
  แนวคิดท่ีส าคญัต่อมาก็คือ ความรับผิดต่อสาธารณะ (Public Responsibility) บริษทั
ตอ้งระมดัระวงัและใส่ใจถึงผลท่ีตามมา (Outcome) จากการด าเนินธุรกิจของบริษทัท่ีเกิดข้ึนในพื้นท่ี
โดยตรงและพื้นท่ีต่อเน่ืองอ่ืน ๆ นอกเหนือจากพื้นท่ีภายในของตนเอง ซ่ึงกลายเป็นประเด็นทาง
สังคม  (Social Issues) ต่าง ๆ ทั้ งน้ีสังคมจะเป็นผู ้ก  าหนดแนวทางการปฏิบัติให้บริษัทเอง ซ่ึง
ต่อจากนั้นบริษทัมีหนา้ท่ีจะตอ้งวางนโยบายและแนวทาง การตดัสินใจให้ตรงตามวตัถุประสงคแ์ละ
คุณค่าท่ีสังคมปรารถนา136  
                          อีกทฤษฎีหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคม คือ ทฤษฎีผูมี้ส่วนได้
เสีย (Stakeholder Theory) ทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียน้ีมีเช่ือมโยงอยา่งเหนียวแน่นกบัเร่ือง
ของความชอบธรรม (Legitimacy) โดยมุมมองจากแนวคิดน้ีมุ่งไปยงันโยบายของบริษทัท่ีสร้าง
ผลกระทบให้เกิดแก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั ไม่วา่จะเป็นลูกคา้ พนกังาน ผูถื้อหุ้น 

                                                           
135 อนนัตชยั ยรูประถม, Productivity World (25 November - December 2007), หนา้ 26. 
136 เร่ืองเดิม, หนา้ 27. 
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คู่คา้ คู่แข่ง ภาครัฐและชุมชน เป็นตน้ โดยบริษทัมีภาระรับผดิชอบท่ีจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการ
ใหแ้ก่กลุ่มผูมี้ส่วนส่วนไดส่้วนเสียของตนเอง หรือ อีกนยัหน่ึง แนวคิดน้ีเป็นเร่ืองของการจดัการผูท่ี้
มีส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder Management) ของบริษทัโดยพิจารณาถึงความตอ้งการ (Need) และ
ความสนใจ (Interest) และผลกระทบ (Effect) ท่ีเกิดข้ึนจากนโยบาย และการด าเนินงานของบริษทั 
เพราะการท่ีบริษทัจะสามารถด ารงอยู ่ด าเนิน เจริญกา้วหนา้และล่มสลายถือเป็นความชอบธรรมของ
ผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย กบับริษทัเป็นผูก้  าหนดนัน่เอง137 
  องคก์รระดบันานาชาตินิยามเก่ียวกบัแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม วา่เป็นเร่ือง
การพฒันาเศรษฐกิจท่ีย ัง่ยืน โดยองค์กรธุรกิจตอ้งมีจิตอาสาในการค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม และสังคม
โดยรวม ในทุกขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจ เช่น The European Commission กล่าววา่ แนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคม คือ แนวคิดท่ีบริษัทผสานความห่วงใยต่อสังคม และส่ิงแวดล้อมไวใ้น
กระบวนการด าเนินธุรกิจ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนได้เสียภายใตพ้ื้นฐานการกระท าด้วย
ความสมคัรใจ ซ่ึงสอดคล้องกบั World Business Council on Sustainable Development ท่ีกล่าวว่า 
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ค ามัน่ของบริษทัท่ีจะส่งเสริมการพฒันาเศรษฐกิจอย่างย ัง่ยืน 
โดยท างานรวมกับลูกจ้าง และครอบครัวของลูกจา้ง ชุมชน และสังคมโดยกวา้ง เพื่อจะพฒันา
คุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนของสังคมโดยรวม138 ดงันั้น ด้วยแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม ท าให้การ
ประกอบธุรกิจของบริษทั หรือผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งมีการค านึงถึงประโยชน์ของสาธารณะ ในขณะ
ท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งด าเนินการควบคู่กบัเป้าหมายขององคก์ร ซ่ึงคือการแสวงหาก าไรดว้ยเช่นกนั 

  2.2.6.2 ควำมรับผดิชอบต่อสังคมกบักำรควบคุมกำรโฆษณำโดยภำคธุรกจิเอกชน 

  จากการศึกษา พบวา่ ประเทศต่าง ๆ เช่น สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร เป็นตน้ 
ประเทศเหล่าน้ีมีมาตรการก ากบัตนเองในการเผยแพร่การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม หรือการ
โฆษณาท่ีรับผิดชอบต่อเด็กและเยาวชน ซ่ึงเป็นการริเร่ิม และความตกลงร่วมกนัของบริษทัผูผ้ลิต
อาหารและเคร่ืองด่ืม หรืออผูโ้ฆษณาท่ีจะควบคุมกลุ่มผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณาด้วยกันเองในการ
เผยแพร่โฆษณา อนัมีท่ีมาจากกระแสเรียกร้องจากสังคมให้ภาคธุรกิจเอกชนประกอบกิจการดว้ย
ความรับผิดชอบต่อเด็กและเยาวชนท่ีเป็นผูไ้ด้รับผลกระทบจากการโฆษณา เพราะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเป็นปัจจยัส่งเสริมโรคอว้น หรือภาวะน ้ าหนกัเกินใน

                                                           
137 อนนัตชยั ยรูประถม, เร่ืองเดิม, หนา้ 27. 
138 กงัสดาล เชาวว์ฒันกลุ, “พฒันาการทางแนวคิดทฤษฎีวา่ดว้ยความรับผิดชอบต่อสงัคมขององคก์ร

ธุรกิจในบริบทของศาสตร์ต่าง ๆ”, สังคมศำสตร์ และมนุษยศำสตร์ 39, 1 (2556) : 24-36: 27. 
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เด็กและเยาวชน ส าหรับประเทศไทยเองสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยไดมี้แนวทางควบคุมการ
โฆษณาต่อเด็ก และการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมเช่นกนั 
  ดว้ยแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า แนวคิดน้ีสนบัสนุน
มาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชน ไดแ้ก่ มาตรการก ากบัตนเองของผูผ้ลิต และผูโ้ฆษณา 
หรือภาคส่ือ ซ่ึงมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนน้ีอาจเป็นประโยชน์ในการสนับสนุน
มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา รวมทั้ง มาตรการก ากบัตนเองก่อให้เกิดการมีส่วน
ร่วมระหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจกบัภาครัฐในการอภิปราย และหาแนวทางท่ีเป็นไปไดใ้นเบ้ืองตน้ และ
มาตรการก ากบัตนเองมีความยืดหยุ่น และแก้ไขได้ง่ายกว่ามาตรการทางกฎหมาย ประกอบกับ
มาตรการก ากบัตนเองอาจมีสภาพบงัคบัในรูปแบบท่ีนอกเหนือการควบคุมทางกฎหมาย เช่น การ
ระงบัความร่วมมือทางการคา้ของกลุ่มบริษทั กบับริษทัท่ีฝ่าฝืนขอ้บงัคบัการก ากบัตนเอง เป็นตน้ 
ดงันั้น การมีมาตรการก ากบัตนเองควบคู่ไปกบัมาตรการทางกฎหมายจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีสามารถ
สนบัสนุนการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนไดใ้นอีกทาง
หน่ึง 
 

ตำรำงที่ 2.3: สรุปความสัมพนัธ์ระหวา่งแนวคิด ทฤษฎีท่ีกบัการน ามาใช้คุม้ครองเด็กและเยาวชน
จากการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 

แนวคิด ทฤษฎี กำรน ำมำใช้คุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำร

โฆษณำสินค้ำประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี

ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม เด็กมีการเลียนแบบการโฆษณาจึงควรควบคุม
ตวัแบบหรือนักแสดงโฆษณา และเน้ือหาการ
โฆษณา 

ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ เด็กไม่เท่าทนัการโฆษณาจึงควรควบคุมส่ิงเร้า 
หรือแรงจูงใจเด็กจากโฆษณา 

แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหาร รัฐควรมีบทบาทในการควบคุมการโฆษณา
อาหาร และการโฆษณาอาหารควรส่งเสริม
โภชนาการท่ีดี 
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แนวคิด ทฤษฎี กำรน ำมำใช้คุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำร

โฆษณำสินค้ำประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มี

ไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียมสูง 

แนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจโดยรัฐเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภค 

การโฆษณาห้ามหลอกลวง หรือท าให้ผูบ้ริโภค
เข้าใจผิด รัฐควรมีบทบาทในการควบคุมการ
โฆษณาอาหาร และการโฆษณาอาหารควร

ส่งเสริมโภชนาการท่ีดี 

แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง ควรมีการควบคุมการโฆษณาแฝงในสินค้า
ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูง 

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม ภาคธุรกิจเอกชนควรมีมาตรการก ากบัตนเองใน
การโฆษณาอาหารท่ี มีไขมัน  น ้ าตาล  ห รือ
โซเดียมสูง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


