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บทคัดยอ

การใชปญญาประดษิฐเพือ่การโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะ

บุคคลอาจละเมิดสิทธิผูบริโภค หรือสงผลเสียตอผูบริโภค บทความวิจัยนี้จึงมุงศึกษาและ

วิเคราะหวากฎหมายไทยในปจจุบันเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพียงพอในการคุมครอง

ผูบรโิภคในกรณีดงักลาวหรือไม โดยไดทำการศึกษาเปรียบเทยีบกับกฎหมายของสหภาพยุโรป 

จากการศกึษาพบวาแมกฎหมายของไทยและสหภาพยโุรปจะมคีวามคลายคลงึกนั แตมาตรการ

ของสหภาพยุโรปมีการกำหนดรายละเอียดและการกำกับดูแลในเชิงเทคนิค ตลอดจน

การคุมครองในเชิงรุกที่มีประสิทธิภาพมากกวา เพื่อใหกฎหมายไทยมีประสิทธิภาพมากยิ่ง

ขึน้จงึไดเสนอแนวทางการปรบัปรงุทีส่ำคญั โดยใหกำหนดแนวทางการโฆษณาทีไ่มเปนธรรม 

กำหนดขอความและรายละเอยีดของขอมลูในการสือ่สารเพือ่การเสนอขายสนิคาหรอืบรกิารที่

ชดัเจน กำกบัดแูลการแลกเปลีย่นขอมลูเพือ่การโฆษณา กำกบัดแูลการออกแบบอนิเทอรเฟซ 

การโปรไฟลิง่และการเลอืกปฏบิตั ิเรงตราพระราชบญัญัตเิศรษฐกจิแพลตฟอรมดจิทิลั พ.ศ. ...  

และกฎหมายที่เกี่ยวกับการประยุกตใชปญญาประดิษฐ

คำสำคัญ:  การโฆษณาแบบมุงเปาหมาย   การกำหนดราคาเฉพาะบุคคล   ปญญาประดิษฐ 
การคุมครองผูบริโภค 
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Abstract

The use of artificial intelligence in targeted advertising and personalised pricing 

may infringe consumer rights or negatively impact consumers. This research article 

therefore aims to study and analyse whether current Thai laws are suitable and sufficient 

to protect consumers in such cases. By comparing Thai laws with those of the European 

Union (EU), the article found that despite the similarities, the EU laws offer more effective 

detailed measures, technical regulation and pro-active protection than Thai laws. To 

increase the efficacy of Thai laws, significant modifications have been proposed. These 

include establishing guidelines for unfair advertising, providing clear text and details of 

information in communication for offering products or services, regulating the exchange 

of data for advertising purposes, regulating interface design, profiling and discrimination, 

enacting Digital Platform Economy Act B.E. … and laws related to the application of 

artificial intelligence.

Keywords:  Targeted Advertising, Personalised Pricing, Artificial Intelligence, Consumer 

Protection
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1.  บทนำ

ปจจบุนัผูประกอบธุรกจิจำนวนมากมีการใชระบบปญญาประดิษฐ2 เชน การใชระบบ

การเรยีนรูโดยเครือ่งจกัร (Machine Learning – ML) อลักอรทิมึ (Algorithm) หรอืการประมวล

ผลขอมลูมหัต (Big Data) เพือ่ทำการโปรไฟล่ิง (Profiling) ประเมินหรอืวเิคราะห และคาดการณ

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคเพ่ือการโฆษณาแบบมุงเปาหมาย (Targeted 

Advertising) ประเภทตางๆ ไดแก (1) การโฆษณาตามบริบท (Contextual Advertising) ซึ่งมัก

มีการใชปญญาประดิษฐในการวิเคราะหวาผูอานของผูรับจางทำสื่อลงโฆษณา (Publisher) 

มีแนวโนมเปนกลุมใด (2) การโฆษณาแบบแบงกลุม (Segmented Advertising) ตามเพศ อายุ 

สญัชาติ สถานท่ี รายไดหรอืความชอบ เปนตน โดยใชปญญาประดิษฐวเิคราะหความตองการ

เฉพาะกลุม และ (3) การโฆษณาตามพฤติกรรม (Behavioral Advertising) หรือการโฆษณา

เฉพาะบุคคล (Personalised Advertising)3 ซึ่งเปนการโฆษณาที่อาศัยขอมูลมหัตจากเว็บไซต

ตางๆ ที่ไดจากการติดตาม (Tracking) เพื่อทำการโปรไฟลิ่ง วิเคราะหและคาดเดาพฤติกรรม

การซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค 

อยางไรก็ดี การใชปญญาประดิษฐเพื่อการโฆษณาแบบมุงเปาหมายอาจละเมิดหรือ

บั่นทอนสิทธิของผูบริโภค เชน สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินคาหรือบริการ (Freedom 

of Choice) หรือเสรีภาพในการตัดสินใจ และสิทธิในการรับขอมลูขาวสารที่ถูกตองและเพียง

พอ เนื่องจากการโฆษณาแบบมุงเปาหมายน้ันสามารถปรับเปล่ียนใหตรงตามความตองการ

หรอืตามความสนใจของผูบรโิภคท่ีเปนเปาหมายได อทิธพิลของการโฆษณาจึงอาจสงผลกระ

ทบตอกระบวนการตัดสินใจและเจตนาซ้ือของผูบริโภคโดยผูบริโภคไมรูตัว4 ยิ่งไปกวานั้น ยัง

มีการใชเทคนิคการออกแบบเพื่อหลอกลวง (Dark Patterns) เชน เทคนิคการซอนขอมูล การ

2 เนื่องจากความหมายของปญญาประดิษฐนั้นมีขอบเขตที่กวางขวาง เพื่อใหเกิดความชัดเจนความ
หมายของปญญาประดิษฐในบทความวิจัยน้ี หมายถึง “การใชเครื่องจักรโดยเฉพาะคอมพิวเตอร ไมวาจะเปนการ
ใชขอมูลมหัต เทคนิคอัลกอริทึม ระบบการเรียนรูโดยเคร่ืองจักร Machine Learning (ML) หรือ Natural Language 
Processing (NLP) เปนตน เพื่อทำการโปรไฟลิ่ง วิเคราะห อนุมาน คาดคะเน ใหคำแนะนำ จัดประเภท หรือตัดสิน
ใจโดยอัตโนมัติ โดยอาศัยขอมูลและคำส่ังที่ไดรับจากมนุษย”

3  European Commission, Consumer market study on online market segmentation through 
personalised pricing/offers in the European Union, Final Report (Luxemboury: Publications Office of the 
European Union, 2018), 23, 

4  Giovanni Sartor, New Aspects and Challenges in Consumer Protection: Digital Services 
and Artificial Intelligence (Study for the IMCO Committee of the European Parliament) (Luxembourg: Policy 
Department for Economic, Scientific and Quality of Life Policies, Directorate-General for Internal Policies, 
2020), 24, accessed May 10, 2024, https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/IPOL_STU(2020)
648790
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สรางความรำคาญ การจัดวางโฆษณาแฝง การหลอกใหคลิก และการลวงใหสนใจสิ่งอื่น หรือ
ปุมลวง5 เพ่ือเอาเปรียบและครอบงำพฤติกรรมการบริโภค ทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 
หรอืบริการท่ีตนเองไมไดตองการอยางแทจรงิและเกิดการใชจายเกินตวั โดยเฉพาะกลุมเปราะ
บางทีม่กัถกูชักจงูไดโดยงาย เชน เดก็ ผูเยาว ผูสงูวยั ผูตดิการพนนั หรอืผูตดิยา โดยผูประกอบ
ธุรกิจจะใชปญญาประดิษฐวิเคราะหจุดออนและอคติของบุคคล และนำมาใชประโยชนใน
การโฆษณาเพือ่กระตุนจดุออน หรอือคตนิัน้ๆ อาท ิการใชเทคนคิการออกแบบกบัดักลอใหผูใช
งานเกมสซึ่งเปนผูเยาวซื้อไอเทมโดยไมไดตั้งใจ6 นอกจากน้ัน ผูบริโภคโดยท่ัวไป (Average 
Consumer) ยังมีขอมูลเกี่ยวกับระบบปญญาประดิษฐ เครือขายการโฆษณา เทคนิคทาง
การตลาดและวิธีการทำงานของการโฆษณาแบบมุงเปาหมายอยางจำกัด7 สงผลใหผูบริโภค
ตกอยูในสถานะท่ีมอีำนาจทางเศรษฐกิจไมเทาเทียมกับผูประกอบธุรกจิมากย่ิงขึน้ (Imbalance 
of Economic Power) 

การโฆษณาแบบมุงเปาหมายโดยเฉพาะการโฆษณาแบบแบงกลุมและการโฆษณา
เฉพาะบุคคลยังอาจกอใหเกิดปญหาการเลือกปฏิบัติ (Discrimination) เพราะการใชปญญา
ประดิษฐวิเคราะหขอมูลและจำแนก หรือแบงกลุมเปาหมายของการโฆษณาตามเพศ อายุ 
สัญชาติ เชือ้ชาต ิหรอืรายได เปนตน อาจทำใหผูบรโิภคทีไ่มไดอยูในกลุมเปาหมายไมสามารถ
มองเห็นการโฆษณาและไมสามารถเขาถึงสินคา หรือบริการไดอยางเทาเทียมกับผูบริโภคใน
กลุมเปาหมาย เชน กรณีผูบริโภครวมกันฟองเฟซบุกเปนคดีแบบกลุม เพราะเฟซบุกสราง
ระบบฟลเตอร (Fitter) ที่อนุญาตใหบริษัทตางๆ สามารถจัดกลุมผูบริโภคเพ่ือโฆษณาแบบมุง
เปาหมายได สงผลใหผูใชงานเฟซบุกถกูเลอืกปฏิบตัใินการเขาถงึสนิคา บรกิาร หรอืการจางงาน
ตางๆ8 นอกจากน้ี ยงัมกีารใชปญญาประดิษฐกำหนดราคาเฉพาะบุคคล (Personalised Pricing) 
เพื่อใหสอดคลองกับลักษณะ หรือพฤติกรรมของผูบริโภคคนน้ันๆ เชน ประวัติการซื้อสินคา 
ความสามารถในการจายเงนิ โดยอาจมกีารปรบัเปลีย่นราคาแบบทนัท ี(Real-Time) จงึนำมาสู
ปญหาการเลอืกปฏบิตัดิานราคา (Price Discrimination) เน่ืองจากผูบรโิภคแตละรายอาจไดรบั

การเสนอราคาท่ีแตกตางกันในสินคา หรือบริการชนิดเดียวกัน9

5  ปยะบตุร บญุอรามเรือง, กฎหมายและนโยบายแพลตฟอรม (กรงุเทพฯ: จฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย 
2567), 131-135.

6  เรื่องเดียวกัน, 146-147.
7  เรื่องเดียวกัน.
8  Ana Maria Correa, “Regulating Targeted Advertising: Addressing Discrimination with 

Transparency, Fairness, and Auditing Tests Remedies,” Computer Law & Security Review 46 (2022): 1–2.
9  UK Competition and Markets Authority, ‘Pricing Algorithms: Economic Working Paper on 

the Use of Algorithms to Facilitate Collusion and Personalised Pricing’ [2018], UK Competition and Markets 
Authority Working Paper.
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อนึ่ง การเลือกปฏิบัติดานราคาน้ันเปนสิ่งที่มีมานานแลว เชน การลดราคาสำหรับ

นกัเรยีนหรอืคนชรา การกำหนดราคาคาขนสงสนิคาทีแ่ตกตางกนัตามระยะทาง และการกำหนด

ราคาคาประกันภัยรถยนตตามประวัติการเกิดอุบัติเหตุ10 ดังน้ัน การเลือกปฏิบัติดานราคา

อาจไมไดกอใหเกดิความรูสกึไมเปนธรรมในทุกเรือ่ง อยางไรก็ตาม จากการศกึษาพบวาผูบรโิภค

จำนวนมากมแีนวโนมไมชอบการกำหนดราคาเฉพาะบคุคล ซึง่กำหนดราคาสงูทีส่ดุทีผู่บรโิภค

รายนั้นเต็มใจจายตามพฤติกรรมของผูบริโภครายนั้นๆ ทั้งนี้ ผูบริโภคจะรูสึกถึงความไมเปน

ธรรมหากทราบวาตนเองตองชำระราคาในสินคาช้ินเดยีวกนั หรอืบรกิารชนิดเดยีวกนักบัผูอืน่

ในราคาท่ีสูงกวา11 และผูบริโภคโดยท่ัวไปมักเกิดความรูสึกเสียใจหากรูวาตนเองอาจไดรับ

การเสนอราคาที่ดีกวาถาใชเว็บบราวเซอร (Web Browser) อื่น ใชคอมพิวเตอรคนละเครื่อง 

หรอืลบคกุกีท้ิง้กอนสัง่ซือ้ ทัง้ยงัรูสกึถงึความไมเปนธรรมเพราะการกำหนดราคาเฉพาะบคุคล

นัน้ขาดความโปรงใสและเกดิข้ึนโดยท่ีตนไมรูตวั12 นอกจากนี ้การกำหนดราคาเฉพาะบคุคลยงั

กอใหเกิดความไมเปนธรรมดานการแขงขัน (Unfairness in Competition) เพราะผูบริโภคและ

ผูประกอบธรุกจิไมมคีวามเสมอภาคในการเขาทำสญัญา การทีผู่ประกอบธรุกจิผกูขาด หรอืมี

อำนาจเหนือตลาดจนสามารถกำหนดราคาสินคา หรอืบริการตามราคาท่ีผูบรโิภคแตละบุคคล

สามารถจายได ทำใหผูบรโิภคไมไดรบัความเปนธรรมดานราคาและไมมีทางเลือกอ่ืน โดยเฉพาะ

กรณีที่มีการแขงขันทางการคาที่ไมสูง13

แมกฎหมายคุมครองผูบริโภคของไทยที่มีอยูอาจนำมาปรับใชกับกรณีปญหาที่

กลาวมาขางตนได แตเนื่องจากกฎหมายดังกลาวไมไดถูกราง หรือออกแบบมาในบริบทของ

การโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบคุคลโดยใชปญญาประดษิฐทีจ่ำเปน

ตองมีการกำกับดูแล เพื่อใหมีความโปรงใส อธิบายได (Transparency and Explainability) 

มีความเปนธรรมและไมเลือกปฏิบัติ (Fairness and Non-Discrimination)14 จึงเกิดคำถามวา

กฎหมายไทยในปจจุบันเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการคุมครองผูบริโภคในกรณีนี้ หรือ

10  Frederik Zuiderveen Borgesius and Joost Poort, “Online Price Discrimination and EU Data 
Privacy Law,” Journal of Consumer Policy 40, no. 3 (2017): 350–351.

11  เฉลิมวฒุ ิศรพีรหม, รายงานฉบบัสมบรูณ การยกเลกิสญัญาผูบริโภคเพราะเหตกุำหนดราคาแบบราย
บคุคล: ศกึษาเปรยีบเทยีบระบบกฎหมายไทยและระบบกฎหมายของประเทศเนเธอรแลนด (กรงุเทพฯ: คณะนติศิาสตร 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2566), 4.

12  Borgesius and Poort, “Online Price Discrimination and EU Data Privacy Law,” 355. 
13  Jeffrey Moriarty, “Why Online Personalized Pricing Is Unfair,” Ethics and Information Technology

23 (2021): 498–500.
14  Jessica Fjeld et al., “Principled Artificial Intelligence: Mapping Consensus in Ethical and 

Rights-based Approaches to Principles for AI,” last modified 2020, accessed April 4, 2024, https://dash.
harvard.edu/handle/1/42160420.
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ไม และแมกฎหมายคุมครองขอมูลสวนบุคคลจะถือเปนเครื่องมือที่สำคัญในการปองกันการ

ใชขอมูลสวนบุคคลเพื่อการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล แต

กฎหมายคุมครองขอมูลสวนบุคคลก็มีขอจำกัด เชน ในกรณีที่ขอมูลที่นำมาประมวลผล เพื่อ

กำหนดราคาเฉพาะบุคคลไมใชขอมูลสวนบุคคล15 และผูประกอบธุรกิจยังอาจใชฐานความ

ยินยอม หรือฐานประโยชนอันชอบธรรม (Legitimate Interests)16 เพื่อประมวลผลขอมูลสวน

บุคคลเพ่ือการโฆษณาได นอกจากนั้น กฎหมายคุมครองขอมูลสวนบุคคลยังมีวัตถุประสงค

ที่แตกตางจากกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่มุงคุมครองผูบริโภคที่มีฐานะทางเศรษฐกิจไมเทา

เทียมกับผูประกอบธุรกิจ จึงจำเปนตองมีการศึกษากฎหมายคุมครองผูบริโภค เพื่อสงเสริม

การทำงานของกฎหมายท้ังระบบใหมีประสิทธิภาพและครอบคลุมทุกกรณี

บทความวิจัยนี้ จึงมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษากฎหมายคุมครองผูบริโภคของไทยที่

เกี่ยวของกับการใชปญญาประดิษฐในการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคา

เฉพาะบุคคล โดยจะศึกษาเปรียบเทียบกับกฎ หรือระเบียบของสหภาพยุโรป (European 

Union หรือ EU) เพื่อวิเคราะหขอจำกัดของกฎหมายไทยและเสนอแนะแนวทางการปรับปรุง

กฎหมาย เพื่อใหการคุมครองผูบริโภคในประเทศไทยมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยจะศึกษา

เฉพาะมาตรการในเชิงปองกัน (ex ante) หรือมาตรการกำกับดูแล เพื่อคุมครองสิทธิตางๆ 

ของผูบริโภค จัดการความเส่ียงและกำกับดูแลการใชปญญาประดิษฐ ดังนั้น มาตรการแกไข

เยียวยา (ex post) กฎหมายคุมครองขอมูลสวนบุคคลและสิทธิในการเลิกสัญญาจะอยู

นอกขอบเขตของบทความวิจัยนี้ 

บทความวจิยันีเ้ปนงานวจิยัทางเอกสาร (Documentary Research) ซึง่ไดเก็บรวบรวม

เอกสารขั้นปฐมภูมิ เชน บทบัญญัติของกฎหมาย และเอกสารขั้นทุติยภูมิ อาทิ หนังสือ 

บทความวิชาการ งานวิจัย และขอมูลจากหนวยงานตางๆ  และไดใชวิธีวิจัยกฎหมายเปรียบ

เทียบ (Comparative Law) โดยผูเขียนเลือกศึกษาเปรียบเทียบกับกฎหมายของสหภาพ

ยุโรป เนื่องจากสหภาพยุโรปใหความสำคัญกับเศรษฐกิจดิจิทัล จึงมีนโยบายและการตรา

กฎหมายที่มีความทันสมัยและสรางบรรทัดฐานสากลที่มีอิทธิพลตอกฎหมายภายในประเท

ศอ่ืนๆ รวมถึงประเทศไทย อาทิ ระเบียบการคุมครองขอมูลทั่วไป (General Data Protection 

Regulation)17 ที่ประเทศไทยใชเปนตนแบบในการรางพระราชบัญญัติคุมครองขอมูล

15  Zihao Li, “Affinity-Based Algorithmic Pricing: A Dilemma for EU Data Protection Law,” 
Computer Law & Security Review 46 (2022): 105705.

16  พระราชบัญญัติคุมครองขอมูลสวนบุคคล พ.ศ. 2562, มาตรา 24.
17  Regulation (EU) 2016/679 of the European Parliament and of the Council of 27 April 2016 on 

the protection of natural persons with regard to the processing of personal data and on the free movement of 
such data, and repealing Directive 95/46/EC (General Data Protection Regulation) ซึ่งตอไปน้ีจะเรียกวา GDPR
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สวนบุคคล พ.ศ. 2562 และ Digital Services Act (DSA)18 และ Digital Market Act (DMA)19

ที่ไทยใชเปนตนแบบในการรางพระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรม

ดิจิทัล (Digital Platform) ที่ตองแจงใหทราบ พ.ศ. 256520 และรางพระราชบัญญัติเศรษฐกิจ

แพลตฟอรมดจิทิลั พ.ศ. ... ทัง้นี ้ผูเขียนเหน็ดวยกบันกัวชิาการทานอืน่ๆ วาแพลตฟอรมดจิทิลั 

(Digital Platform) ควรมีการกำกับดูแลโดยรัฐมากกวาการกำกับดูแลตัวเอง21 จึงเลือกศึกษา

แนวทางของสหภาพยุโรปท่ีถอืเปนทางสายกลางระหวางการกำกับดูแลเน้ือหาของแพลตฟอรม

อยางเขมขนของจีนและแนวทางการกำกับดูแลตัวเองของสหรัฐอเมริกา22

2. ระบบนิเวศของการโฆษณาแบบมุงเปาหมาย

กอนที่จะวิเคราะหเปรียบเทียบกฎหมายได จำเปนตองเขาใจถึงระบบนิเวศของ

การโฆษณาแบบมุงเปาหมายกอน โดยในระบบนเิวศของการโฆษณาแบบมุงเปาหมายสามารถ

แบงกลุมบุคคล หรือองคกรที่มีความสัมพันธตอกันไดเปน 4 กลุม ดังนี้ (1) ผูโฆษณา หรือ

ผูจางโฆษณา (Marketer) (2)  ผูรับจางนำสื่อลงโฆษณา (Publisher) (3) สื่อกลางการโฆษณา 

(Advertising Intermediary) และ (4) ผูบริโภค หรือผูใชบริการที่ถูกมุงเปาหมาย (Targeted 

Users) นอกจากน้ี ยังอาจมีกลุมบริษัทจัดการขอมูลตางๆ เขามาเก่ียวของในการเก็บ รวม

รวม วิเคราะหและแลกเปล่ียนขอมูล23

18   Regulation 2022/2065/EU of the European Parliament and of the Council of 19 October 
2022 on a Single Market for Digital Services and amending Directive 2000/31/EC (Digital Services Act), 2022 
OJ L 277/1 ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา DSA

19  Regulation (EU) 2022/1925 of the European Parliament and of the Council of 14 September 
2022 on contestable and fair markets in the digital sector and amending Directives (EU) 2019/1937 and (EU) 
2020/1828 (Digital Markets Act) ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา DMA

20  พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลที่ตองแจงใหทราบ พ.ศ. 2565 ซึ่ง
ตอไปจะเรียกวาพระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ

21  ปยะบุตร บุญอรามเรือง, กฎหมายและนโยบายแพลตฟอรม, 34-35.
22  Giancarlo Frosio, “From the E-Commerce Directive to the Digital Services Act,” in Digital 

Services Act Commentary, ed. Christian Twigg-Flesner and Lorna Woods (Cheltenham: Edward Elgar, 2025), 
3-4, accessed April 4, 2024, https://ssrn.com/abstract=4914816.

23   Giovanni Sartor, Francesca Lagioia and Federico Galli, Regulating Targeted and Behavioural 
Advertising in Digital Services: How to Ensure Users’ Informed Consent, at the request of the JURI Com-
mittee (Brussels: Policy Department for Citizens’ Rights and Constitutional Affairs, Directorate-General for 
Internal Policies, 2021), 22–30, accessed April 10, 2024, https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/
document/IPOL_STU(2021)694680.
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ผูจางโฆษณาท่ีตองการจะลงโฆษณาสินคา หรือบริการอาจทำขอตกลงกับผูรับจาง

นำส่ือลงโฆษณาซึ่งอาจเปนผูใหบริการเนื้อหาออนไลน เชน เกมส ขาว แอปพลิเคชันตางๆ 

หรือผูใหบริการแพลตฟอรมออนไลน อาทิ ผูใหบริการตลาดออนไลนและสื่อสังคมออนไลน 

โดยผูใชบริการตองยอมรับการโฆษณาและแลกเปลี่ยนขอมูลของตนตอบแทนการใชบริการ 

ในขณะท่ีผูรับจางนำส่ือลงโฆษณาจะไดผลประโยชนจากการขายพ้ืนท่ีโฆษณาและขอมูลของ

ผูใชบริการ นอกจากนี้ ผูจางโฆษณาอาจทำขอตกลงกับสื่อกลางการโฆษณาซึ่งทำหนาที่จับ

คูความตองการของผูจางโฆษณาและผูรับจางนำส่ือลงโฆษณา เชน เครือขายโฆษณาและ

การแลกเปล่ียนโฆษณา  โดยส่ือกลางการโฆษณาจะอาศัยการประมวลผลขอมลูมหัตทีไ่ดจาก

การตดิตามเปาหมายจากเวบ็ไซตตางๆ และการโปรไฟลิง่ในการจบัคู อนึง่ รปูแบบการโฆษณา

ออนไลนแบบมุงเปาหมายน้ันมหีลายรูปแบบ อาทิ การจัดวางรูปภาพ ตวัหนังสอื วดิโีอ Pop-up 

windows หรือกราฟฟกในตำแหนงตางๆ ของพื้นที่ของผูรับจางนำสื่อลงโฆษณา หรือการฝง

โฆษณากบัโทรศพัทมอืถอื หรอืแอบพลเิคชัน่ตางๆ หรอืการโฆษณาผานคำสำคญัหรอืคยีเวริด 

(Key Word) บนโปรแกรมคนหาหรือเสิรชเอนจิน (Search Engine) เชน Google ตลอดจน

การโฆษณาผานโปรแกรมตอบกลับแบบอัตโนมัติ (Chatbot) 24 โดยในการโฆษณาเพื่อเสนอ

สินคา หรือบริการยังอาจมีการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลอีกดวย

3. กฎหมายของสหภาพยุโรป

จากระบบนเิวศของการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการใชปญญาประดษิฐกำหนด

ราคาเฉพาะบคุคล จะเหน็วาการกำกบัดแูลผูรบัจางนำสือ่ลงโฆษณา หรอืกลาวอกีนยัหนึง่คือ

ผูใหบริการเน้ือหา หรือแพลตฟอรมออนไลน และส่ือกลางการโฆษณา ตลอดจนการกำกับ

ดูแลการแลกเปลี่ยนขอมูลมีความสำคัญ ผูเขียนจึงทำการศึกษาและวิเคราะหกฎหมายของ

สหภาพยุโรปท่ีเกี่ยวของ ดังนี้

3.1 Digital Services Act (DSA)

Digital Services Act (ซึ่งตอไปจะเรียกวา DSA) DSA คือระเบียบ หรือขอบังคับ

ของสหภาพยุโรปที่กำกับดูแลส่ือกลางดิจิทัล (Intermediary Services) ที่ประกอบดวยทอรับ

สงขอมูล (Mere Conduit) บริการระบบขอมูลชั่วคราว (Caching) และบริการเก็บรักษาขอมูล 

(Hosting) 25 ซึ่งแพลตฟอรมออนไลน เชน สื่อสังคมออนไลน ตลาดออนไลน และแอปสโตร 

ถือเปนผูใหบริการเก็บรักษาขอมูลประเภทหนึ่ง โดย DSA ไดกำหนดมาตรการตางๆ เพื่อ

เพิ่มความโปรงใสและความรับผิดแกผูใหบริการแพลตฟอรมออนไลน กำกับดูแลการโฆษณา

24  Ibid., 31-36.
25  DSA, Article 3
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ออนไลน กำหนดมาตรการประเมินความเส่ียง และกำหนดหนาที่เฉพาะสำหรับผูใหบริการ

แพลทฟอรมดิจิทัลที่มีนัยสำคัญ (Very Large Online Platform: VLOP)26 อาทิ Amazon App 

Store และ Google Play ซึ่งผูเขียนมองวามาตรการของ DSA สามารถลดผลกระทบจากการ

โฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลได เชน

1. ขอกำหนดเกี่ยวกับการออกแบบสวนตอประสาน หรืออินเทอรเฟซ (Interface)  

ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา อินเทอรเฟซ ที่กำหนดวาผูใหบริการแพลตฟอรมออนไลนจะตอง

ไมออกแบบ จัดระเบียบ หรือใชอินเทอรเฟซของตนในลักษณะที่หลอกลวงผูใชบริการ หรือ

ในลักษณะท่ีบิดเบือน หรือบั่นทอนความสามารถในการตัดสินใจอยางอิสระและมีขอมูลของ

ผูใชบริการ27 ซึ่งการกำกับดูแลการออกแบบและปองกันการใชเทคนิคการออกแบบเพื่อลวง

ผูใชงาน (Dark Patterns) ในการโฆษณาถือเปนมาตรการที่ ชวยคุมครองสิทธิในการตัดสินใจ

อยางอิสระและสงเสริมสิทธิในการรับรูขอมูลของผูบริโภค

2. ขอกำหนดเกีย่วกบัการโฆษณาออนไลนโดยเฉพาะ อาท ิการกำหนดใหผูใหบรกิาร

แพลตฟอรมออนไลน (Online Platform) ตองแสดงโดยชัดแจงวาขอมูลที่ผูบริโภคไดรับน้ัน

เปนการโฆษณาและใครเปนผูโฆษณา28 และท่ีสำคัญไดมกีารกำหนดใหตองแจงขอมลูทีส่ำคัญ

โดยตรง หรือในลักษณะท่ีเขาถึงไดงายถึงปจจัยหลักที่ใชในการตัดสินวาใครจะเปนผูรับการ

โฆษณาและวิธีการเปลี่ยนแปลงปจจัยดังกลาว29 เชน แจงวาเปนการโฆษณาที่ขึ้นอยูกับฐาน

ขอมลูความสนใจของผูบรโิภค ขอกำหนดดังกลาวจงึชวยสงเสริมสทิธิในการรับรูขอมลูขาวสาร 

และเพิ่มขีดความสามารถในการควบคุมและตัดสินใจแกผูบริโภค

3. ขอกำหนดหามไมใหแพลตฟอรมออนไลน (Online Platform) ทำการโฆษณาโดย

อาศยัการโปรไฟล่ิงขอมลูสวนบคุคลออนไหวตามท่ีกำหนดในระเบียบวาดวยการการคุมครอง

ขอมลูสวนบคุคล30 เชน เชือ้ชาต ิศาสนา ขอมลูสขุภาพ หรอือาศัยขอมลูสวนบคุคลของผูเยาว31

ถอืเปนมาตรการท่ีปองกนัการโฆษณาท่ีกอใหเกดิปญหาการแบงแยกและยังชวยคุมครองไมให

ผูเปราะบางถูกชักจูง หรือชักนำไดโดยงาย

26  DSA, Article 33
27  DSA, Article 25(1)
28  DSA, Article 26 (1) (a) (b) (c)
29  DSA, Article 26 (1) (d)
30  DSA, Article 26 (3)
31  DSA, Article 28 (2)
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4. ขอกำหนดเกี่ยวกับความโปรงใสอื่นๆ เชน การกำหนดใหผูใหบริการแพลทฟอรม

ดิจิทัลและโปรแกรมคนหาที่มีนัยสำคัญมีหนาที่รายงานความโปรงใส32 และหนาที่ในการเปด

เผยขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน เชน การแสดงวาการโฆษณาออนไลนนั้นมีเจตนาที่

จะนำเสนอเฉพาะตอกลุมผูรับเฉพาะกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือมากกวาหรือไม และปจจัยหลักที่

ใชเพื่อยกเวนกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือมากกวา33

3.2 The Digital Markets Act (DMA)

The Digital Markets Act (ซึ่งตอไปจะเรียกวา DMA) เปนกฎหมายที่มีบทบาทใน

การทำงานควบคูไปกบั DSA มวีตัถปุระสงคเพือ่ประกนัการแขงขนัทีเ่ปนธรรมในยคุเศรษฐกจิ

ดจิทิลั เพ่ือปองกนัไมใหบรษิทัเทคโนโลยีชัน้นำดำเนินธรุกจิทีไ่มเปนธรรม34 สรางสนามแขงขนั

ที่เทาเทียมสำหรับบริษัทขนาดเล็กและสตารทอัพ และเพิ่มความโปรงใสและทางเลือกแกผู

บริโภค แมวา DMA จะไมใชกฎหมายคุมครองผูบริโภคโดยตรงเพราะอาจจัดอยูในหมวดหมู

ของกฎหมายแขงขนัทางการคา แตกส็ามารถใชเปนเครือ่งมอืในการคุมครองผูบรโิภคจากการ

โฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลได เพราะ DMA ไดออกกฎเกณฑ

เพือ่กำกบัดแูล ผูใหบรกิารทีม่อีำนาจควบคมุ (Gatekeeper) ซึง่หมายถงึผู ใหบรกิารแพลตฟอรม

หลกั (Core Platform Service)35 เชน  บรกิารสือ่กลางออนไลน โปรแกรมคนหา บรกิารสือ่สงัคม

ออนไลน ตลอดจนบรกิารโฆษณาออนไลน รวมถงึ เครอืขายโฆษณา  การแลกเปลีย่นโฆษณา 

และบริการตัวกลางโฆษณาอื่นๆ ซึ่งดำเนินการบนแพลตฟอรมหลักตางๆ ที่กำหนด36 ดังนั้น 

ผูเขยีนจงึเหน็วาการกำกบัดแูลผูใหบรกิารทีม่อีำนาจควบคมุจะสามารถชวยใหการโฆษณาแบบ

มุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลสงผลกระทบตอผูบริโภคนอยลง 

32  DSA, Article 42
33  DSA, Article 39 (2) (e)
34  Warut Songsujaritkul, “Platform Neutrality Principle and Online Intermediaries,” Naresuan 

University Law Journal 17. no. 1(2024): 1-22.
35   DMA, Article 2 (1)
36  DMA, Article 2 (2)
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DMA มีขอกำหนดหามไมใหผูใหบริการที่มีอำนาจควบคุมประมวลผลขอมูลสวน

บุคคลของผูใชงานปลายทาง (End Users) และของบุคคลที่สามที่ใชบริการแพลตฟอรมหลัก

ของผูใหบรกิารทีม่อีำนาจควบคมุ เพือ่วัตถปุระสงคในการโฆษณาออนไลน37 และจำกดัการใช

ขอมูลของผูบริโภค เพื่อหาประโยชนที่ไมควรโดยการทำโฆษณาแบบมุงเปาหมาย หรือการ

กำหนดราคาเฉพาะบุคคล38 ทั้งยังหามไมใหทำการรวมขอมูลสวนบุคคลจากผูใหบริการ

แพลตฟอรมหลักท่ีเกี่ยวของกับผูใหบริการแพลตฟอรมหลักอ่ืนๆ หรือจากบริการอ่ืนๆ 

หรือขอมูลจากผูใหบริการภายนอกเขาดวยกัน เวนแตจะไดรับความยินยอมที่ชัดแจง39 เชน 

หามการรวมขอมลูระหวาง Google Maps และ Google Search ซึง่ขอหามในลักษณะน้ี จะนำ

ไปสูการจำกัด หรือลด การโฆษณาแบบมุงเปาหมายที่ตองใชขอมูลมหัต นอกจากน้ี DMA ยัง

กำหนดใหผูใหบรกิารท่ีมอีำนาจควบคุมเสนอทางเลือกในการใชงานท่ีมคีวามเฉพาะบุคคลนอย

ลงแตยังมีคุณภาพที่เทียบเทาแกผูบริโภค และกำหนดหนาที่รายงานการใชเทคนิคโปรไฟลิ่ง

ตางๆ40 โดยขอกำหนดดงักลาวจะชวยลดปญหาการเลอืกปฏบิตัไิดและเพิม่อิสระในการตดัสนิ

ใจ และเพือ่เพิม่ความโปรงใส DMA กำหนดให คณะกรรมการแหงสหภาพยุโรปมอีำนาจในการ

เขาถึงขอมูลและอัลกอริทึมของผูใหบริการที่มีอำนาจควบคุมซึ่งกำลังดำเนินการ หรือกำลัง

ทดลองระบบอยูดวย41

3.3 Digital Content Directive (DCD)42

Digital Content Directive (ซึ่งตอไปจะเรียกวา DCD) เปนกฎเกณฑของสหภาพ

ยุโรปที่ออกมาเพื่อคุมครองสิทธิของผูบริโภคในบริบทของสัญญาที่ผูประกอบธุรกิจไดจัดหา

เนื้อหาดิจิทัล (Digital Content) หรือบริการดิจิทัล (Digital Services) แกผูบริโภค โดยผูบริโภค

ไดจายคาเนือ้หา หรอืบรกิารดจิทิลั หรอืไดแลกเปลีย่นกบัขอมลูสวนบคุคลเปนการตอบแทน43

ซึ่ง DCD ไดกำหนดหนาที่และความรับผิดตางๆ แกผูประกอบธุรกิจ และมาตรการ

การเยียวยาตลอดจนสิทธิในการเลิกสัญญาแกผูบริโภค กฎหมายฉบับนี้จึงกอใหเกิดความ

37  DMA, Article 5 (2) (a)
38  Giovanni Sartor, Francesca Lagioia, and Federico Galli, Regulating Targeted and Behavioural 

Advertising in Digital Services: How to Ensure Users’ Informed Consent, at the request of the JURI Committee,
81-82.

39  DMA, Article 5 (2) (b)
40  DMA, Article 15
41  DMA, Article 21 (1)
42  Directive (EU) 2019/770 of the European Parliament and of the Council of 20 May 2019 on 

certain aspects concerning contracts for the supply of digital content and digital services ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา 
DCD

43  DCD, Article 3(1)
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ชัดเจนวาผูบริโภคจะไดรับการคุมครองในกรณีที่มีการแลกเปล่ียนขอมูลสวนบุคคลของตน

กับเนื้อหา หรือบริการดิจิทัล แมจะไมไดมีการจายราคาเปนตัวเงิน ที่สำคัญแมผูประกอบ

ธุรกิจสามารถอางการใหความยินยอมในการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลเพื่อยกเวนความ

รับผิดตาม GDPR แต DCD สามารถเขามาคุมครองผูบริโภคในกรณีดังกลาวได เพราะ 

DCD ใหการคุมครองผูบริโภคและเยียวยาความเสียหายจากสัญญาแลกเปลี่ยนขอมูลสวน

บุคคล แมในกรณีที่ผูบริโภคไดใหความยินยอม44 กลาวอีกนัยหนึ่ง DCD เปนกฎเกณฑ

ซึ่งรับประกันวาผูประกอบธุรกิจจะไมใชประโยชนจากขอมูลของผูบริโภคอยางไมถูกตอง 

DCD จึงมีความสำคัญเปนอยางยิ่งเพราะการแลกเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลเปนปจจัยหลัก

ในการหารายไดในระบบนิเวศของการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและเปนฐานขอมูลสำหรับ

การทำการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล 

3.4 Unfair Commercial Practices Directive (UCPD)45

Unfair Commercial Practices Directive (ซึ่งตอไปจะเรียกวา UCPD) มีวัตถุประสงค

ในการคุมครองผูบริโภคโดยมุงควบคุมการปฏิบัติทางการคาระหวางผูประกอบธุรกิจและ

ผูบริโภค46 เนื่องจากกฎหมายฉบับนี้ตองการคุมครองผลประโยชนทางเศรษฐกิจของ

ผูบริโภคจากการปฏิบัติทางการคาที่ไมเปนธรรม47 จึงไดกำหนดลักษณะของการคาที่ไมเปน

ธรรมไวหลายรูปแบบ โดยมาตรา 5 (2) ไดกำหนดหามการปฏิบัติทางการคาที่ไมเปนธรรม

ในลักษณะทั่วไป วาการปฏิบัติทางการคาจะถือวาไมเปนธรรม หาก (a) เปนการปฏิบัติที่

ขัดกับหลักความสุจริตของผูประกอบธุรกิจคา (Professional Diligence) และ (b) เปนการ

บิดเบือนอยางมีนัยสำคัญ หรือมีแนวโนมที่จะบิดเบือนพฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบริโภค

ระดับวิญูชนอยางมีนัยสำคัญ48 และไดกำหนดประเภทของการปฏิบัติทางการคาที่ไมเปน

ธรรมไว 2 ประเภท ไดแก การหลอกลวงใหสำคัญผิดและการปฏิบัติทางการคาที่กาวราว 

หรือรุกราน (Aggressive Commercial Practices)49 ซึ่งกรรมาธิการแหงสหภาพยุโรปไดวาง

44  Lex Zard and Alan M. Sears, “Targeted Advertising and Consumer Protection Law in the 
European Union,” Vanderbilt Journal of Transnational Law 56 (2023): 829–830.

45   Directive 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of 11 May 2005 
concerning unfair business-to-consumer commercial practices in the internal market and amending Council 
Directive 84/450/EEC, Directives 97/7/EC, 98/27/EC and 2002/65/EC of the European Parliament and of the 
Council and Regulation (EC) No 2006/2004 of the European Parliament and of the Council (‘Unfair Commercial 
Practices Directive’) ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา UCPD

46  UCPD, Article 3 (1)
47  UCPD, Article 1
48 UCPD, Article 5(2)
49  UCPD, Article 5(4)
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แนวทางการตีความไวอยางชัดเจนวา UCPD สามารถนำมาปรับใชในกรณีทีก่ารปฏิบตัทิางการ

คาน้ันเกี่ยวของกับการใชเทคโนโลยี เชน อัลกอริทึม การตัดสินใจอัตโนมัติ และปญญา

ประดิษฐ รวมถึงการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล50 ดังนั้น 

การออกแบบเว็บไซต (Website) หรือแพลตฟอรมออนไลน (Online Platform) ดวยเทคนิค

การออกแบบเพ่ือหลอกลวงใหผูบรโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา หรอืบรกิาร หรอืยนิยอมแลกเปล่ียนขอมลู

สวนบุคคล อาจถือเปนการปฏิบัติทางการคาท่ีไมเปนธรรม51 นอกจากนั้น UCPD ยังมีขอกำหนด

ไมใหใชวิธีการปฏิบัติทางการคาที่กาวราวตอบุคคลที่มีความสามารถจำกัดหรือบุคคลที่

ออนไหวเปนพิเศษ เพราะบุคคลดังกลาวมีความสามารถในการคิดและการตัดสินใจท่ีจำกัด52

อนึ่ง บัญชีดำ หรือบัญชีแนบทายของ UCPD ไดระบุการปฏิบัติทางการคาที่ถือ

เปนการปฏิบัติทางการคาที่ไมเปนธรรมและตองหามเสมอ อาทิ การปฏิบัติทางการคาท่ี

กาวราวดวยการโฆษณาตอผูบริโภคท่ีเปนเด็ก53 ซึ่งรวมถึงการโฆษณาแบบมุงเปาหมายท่ี

เปนเด็ก54 เพราะการโฆษณาดังกลาวอาจสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของเด็กที่มี

ความสามารถในการตดัสนิใจอยางจำกดั UCPD จงึถือเปนกฎหมายทีช่วยคุมครองสทิธใินการ

ตัดสินใจอยางอิสระโดยเฉพาะของกลุมเปราะบาง อยางไรก็ดี แม UCPD  จะไมไดหามการ

กำหนดราคาเฉพาะบุคคล แตผูประกอบธุรกิจตองแจงใหผูบริโภคทราบวาราคาท่ีกำหนดน้ัน

เปนราคาเฉพาะบุคคลบนฐานการตัดสินใจอัตโนมัติ ทั้งนี้ การกำหนดราคาเฉพาะบุคคลอาจ

ถอืเปนการปฏบิตัทิางการคาทีไ่มเปนธรรมหากผูประกอบธรุกจิใชวธิกีารทางการคาทีก่าวราว 

หรือบิดเบือนขอมูลจนสงผลกระทบถึงการตัดสินใจของผูบริโภค55

50   Commission Notice, “Guidance on the interpretation and application of Directive 2005/29/EC 
of the European Parliament and of the Council concerning unfair business-to-consumer commercial practices 
in the internal market,” December 29, 2021, 86.

51  Lex Zard and Alan M. Sears, “Targeted Advertising and Consumer Protection Law in the 
European Union,” 834-835.

52  UPCD, Article 5(3)
53  UPCD, point 28 Annex 1 
54  Commission Notice, “Guidance on the interpretation and application of Directive 2005/29/EC 

of the European Parliament and of the Council concerning unfair business-to-consumer commercial practices 
in the internal market,” December 29, 2021, 97.

55  ibid., 102
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3.5 Consumer Rights Directive (CRD)56

Consumer Rights Directive (ซึง่ตอไปนีจ้ะเรยีกวา CRD) มวีตัถปุระสงค เพือ่คุมครอง

สทิธขิองผูบรโิภคเม่ือเขาทำสัญญากับผูประกอบธุรกจิซึง่รวมถึงสญัญาท่ีอยูหางดวยระยะทาง 

หรอืสญัญานอกสถานที ่จงึสามารถนำมาปรบัใชการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนด

ราคาเฉพาะบุคคลเพ่ือการทำสัญญาซ้ือสนิคา หรอืบริการออนไลนไดแทบทุกกรณี โดย CRD 

ไดกำหนดรายละเอียดขอมูลตางๆ ที่ผูประกอบธุรกิจตองแจงโดยชัดเจนและเขาใจไดแกผู

บริโภค อาทิ ลักษณะของสินคาและบริการ ขอมูลเกี่ยวกับผูประกอบธุรกิจ รายละเอียดตาม

สญัญา วธิกีารคำนวณราคา หรอืกรณีทีล่กัษณะของสินคา หรอืบริการไมสามารถคำนวณราคา

ลวงหนาไดตามสมควร57 นอกจากนั้น ยังไดกำหนดใหแจงขอมูลการทำงานซึ่งรวมถึงเทคนิค

และมาตรการการปองกันตางๆ เก่ียวกับเน้ือหาดิจทิลั58 และความสามารถในการแลกเปล่ียน

ขอมูล หรือการทำงานรวมกันระหวางเนื้อหาดิจิทัล ฮารดแวรและซอฟแวรที่ผูประกอบธุรกิจ

ทราบ59 ซึ่งรวมถึงการนำขอมูลนั้นไปใชในการโฆษณาแบบมุงเปาหมาย การโฆษณาเฉพาะ

บุคคล หรือกำหนดราคาเฉพาะบุคคล CRD จึงถือเปนกฎเกณฑที่คุมครองสิทธิผูบริโภคใน

การรับรูขอมูลกอนเขาทำสัญญาที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ

3.6 The AI Act60

 AI Act เปนกฎหมายที่เกี่ยวกับปญญาประดิษฐของสหภาพยุโรปที่เพิ่งมีการตรา

และมีผลบังคับใชบางมาตราเมื่อ ค.ศ. 2024 มีวัตถุประสงคเพื่อกำกับดูแลการใชงานปญญา

ประดษิฐใหมคีวามปลอดภยัและเพ่ือคุมครองสิทธขิัน้พืน้ฐานของมนษุย โดยมกีารกำหนดให

ประเมนิความเสีย่งและแบงระดบัความเสีย่งของระบบปญญาประดษิฐออกเปน 4 ระดบั ดงัน้ี 

(1) ระดบัความเสีย่งทีย่อมรบัไมได ถอืเปนภยัคุกคามสทิธขิองมนษุยอยางสงูจะถกูหาม เชน 

56  Directive 2011/83/EU of the European Parliament and of the Council of 25 October 2011 
on consumer rights, amending Council Directive 93/13/EEC and Directive 1999/44/EC of the European 
Parliament and of the Council and repealing Council Directive 85/577/EEC and Directive 97/7/EC of the 
European Parliament and of the Council Text with EEA relevance ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา CRD

57  CRD, Article 6(1) (a)-(d) 
58  CRD, Article 6(1) (r) 
59  CRD, Article 6(1) (s) 
60  Regulation (EU) 2024/1689 of the European Parliament and of the Council of 13 June 2024 

laying down harmonised rules on artificial intelligence and amending Regulations (EC) No 300/2008, (EU) No 
167/2013, (EU) No 168/2013, (EU) 2018/858, (EU) 2018/1139 and (EU) 2019/2144 and Directives 2014/90/
EU, (EU) 2016/797 and (EU) 2020/1828 (Artificial Intelligence Act) ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา AI Act
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การควบคมุและหลอกลวงทีอ่นัตราย61 การแสวงหาประโยชนจากกลุมผูทีม่คีวามสามารถจำกดั 

หรือกลุมผูเปราะบางท่ีอันตราย62 ระบบการใหคะแนนทางสังคม63 (2) ระดับความเสี่ยงสูง

ตองอยูภายใตหนาที่ที่เขมงวดกอนนำเขาสูตลาด64 เชน ระบบที่เก่ียวกับสาธารณูปโภคพื้น

ฐาน อาทิ ระบบขนสง และระบบทีเ่กีย่วกบัสขุภาพ (3) ระดับความเสีย่งจำกดั มกีารกำหนด

หนาที่ตามหลักความโปรงใสและหนาที่ในการเปดเผยขอมูล หรือแจงแกมนุษยวาตนกำลัง

มีปฏิสัมพันธกับระบบปญญาประดิษฐ65 อาทิ โปรแกรมตอบกลับแบบอัตโนมัติ (Chatbot) 

(4) ระดับความเสี่ยงนอยที่สุด ไมมีหนาที่ตองปฏิบัติตามหลักเกณฑของ AI Act

จะเห็นไดวา AI Act ไมไดหามการใชปญญาประดิษฐเพื่อการโฆษณาแบบมุงเปา

หมาย หรอืการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลโดยตรง แตตองประเมินความเส่ียงวาการใชปญญา

ประดิษฐในลกัษณะดังกลาวมคีวามเส่ียง หรอืไม และเปนความเส่ียงท่ีอยูในระดับใด โดยจาก

การประเมนิเบือ้งตนการใชปญญาประดษิฐเพือ่การโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนด

ราคาเฉพาะบคุคลโดยทัว่ไปถอืเปนความเสีย่งระดบัจำกดั66 ซึง่ผูรบัจางนำสือ่ลงโฆษณา หรอื

แพลตฟอรมออนไลน (Online Platform) หรือผูประกอบธุรกิจมีหนาที่ตองแสดงความโปรงใส

และแจงผูบริโภความีการใชปญญาประดิษฐเพื่อการดังกลาว อยางไรก็ดี หากการโฆษณา

แบบมุงเปาหมาย หรือการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลไดใชวิธีการควบคุม หรือหลอกลวงที่

อันตราย หรือเปนการแสวงหาประโยชนอันมิควรจากกลุมผูมีความสามารถจำกัดที่อันตราย 

เชน เด็ก หรือผูปวย อาจถือเปนการใชปญญาประดิษฐที่มีความเสี่ยงในระดับที่ยอมรับไมได

และตองหาม

61  AI Act, Article 5 (1) (a) 
62  AI Act, Article 5 (1) (b) 
63  AI Act, Article 5 (1) (c) 
64   AI Act, Article 6 
65  AI Act, Article 50 
66  Jean-Pierre van der Rest and Kimia Heidary, “Personalised Pricing under the Current Eu-

ropean Legal Framework: Call for Ethics, Sustainability and Responsibility in the Age of Artificial Intelligence,” 
Research in Hospitality Management 14, no. 1 (2024): 3.
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4. กฎหมายท่ีเกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภคของไทย

4.1 พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกจิบริการแพลตฟอรมดจิทิลั
ที่ตองแจงใหทราบ พ.ศ. 256567

พระราชกฤษฎีกานี้ มีวัตถุประสงค เพื่อกำกับดูแล ผูใหบริการแพลตฟอรมดิจิทัลที่

เปนสือ่กลางออนไลนซึง่มเีปนจำนวนมากในปจจุบนัและครอบคลมุลกัษณะและธรุกิจทีห่ลาก

หลาย เพื่อรักษาความมั่นคงทางการเงินและการพาณิชย สรางความนาเช่ือถือ และปองกัน

ความเสียหายตอสาธารณชน โดยไดรับอิทธิพลมาจาก DSA ของสหภาพยุโรป จึงมีกฎเกณฑ

ทีค่ลายกนั กลาวคอื มกีารกำหนดหนาท่ีใหผูประกอบธรุกิจตองแจงปจจยัหลกัของอลักอรทิมึ 

หรือของหลักเกณฑที่ผูประกอบธุรกิจใชในการจัดอันดับ หรือแนะนำรายการสินคา หรือ

บริการ68 และปจจัยหลักของอัลกอริทึม หรือของหลักเกณฑที่ผูประกอบธุรกิจใชในการนำ

เสนอโฆษณาสินคา หรือบริการ69 เพ่ือใหผูบริโภครับทราบขอมูลที่ถูกตองและเพียงพอกอน

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตางๆ และมีอิสระในการตัดสินใจอยางแทจริง นอกจากน้ัน ยัง

มกีารกำหนดใหผูประกอบธรุกจิใหบรกิารแพลตฟอรมดจิทิลัขนาดใหญมหีนาทีป่ระเมนิความ

เสีย่งและมีมาตรการการบริหารความเส่ียง อกีท้ังยงัมกีารกำหนดใหมกีารตรวจสอบโดยผูตรวจ

ประเมินภายนอก70

อยางไรก็ตาม พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ 

ไมม ีการกำกับดูแลการออกแบบ  หรอืจัดระเบียบอนิเทอรเฟซ เพือ่แกปญหาการใชเทคนิคการ

ออกแบบเพือ่หลอกลวง หรอืบัน่ทอนความสามารถในการตดัสนิใจอยางอสิระและมขีอมลูของ

ผูใชบริการ และยังไมมีขอกำหนดหามการโฆษณาโดยอาศัยการโปรไฟล่ิงขอมูลสวนบุคคลท่ี

ออนไหว เชน เชือ้ชาต ิศาสนา ขอมูลสขุภาพ หรอือาศยัขอมลูสวนบคุคลของผูเยาว และไมมี

การกำหนดหนาทีเ่ปดเผยขอมลูวาการโฆษณาออนไลนนัน้มเีจตนาท่ีจะนำเสนอเฉพาะตอกลุม

ผูรับเฉพาะกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือมากกวาหรือไม และอะไรคือปจจัยหลักที่ใชเพื่อยกเวนกลุม

ใดกลุมหน่ึง หรือมากกวา จึงเห็นไดวา DSA มีการกำกับดูแลในรายละเอียดและมีมาตรการ

เชิงเทคนคิทีส่ามารถคุมครองสทิธใินการรบัรูขอมลูขาวสารและสทิธิในการตดัสนิใจอยางอสิระ

ของผูบรโิภคทีเ่ขมแขง็กวาและสามารถแกปญหาการถกูแบงแยกไดดกีวาพระราชกฤษฎกีาการ

ประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ 

67  พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ. 
68  พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ, มาตรา 17 (2) 
69  พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ, มาตรา 17 (3) 
70  พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ, มาตรา 19 
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4.2 รางพระราชบัญญัติเศรษฐกิจแพลตฟอรมดิจิทัล พ.ศ. ....71

นอกจากกฎหมายที่กลาวมาขางตนไดมีรางพระราชบัญญัติเศรษฐกิจแพลตฟอรม

ดจิทิลัฯ ซึง่ปจจบุนัอยูในขัน้ตอนการรบัฟงความคดิเหน็ทีผู่เขยีนเหน็วาจะชวยใหการคุมครอง

ผูบริโภคในประเทศไทยมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น โดยรางพระราชบัญญัติดังกลาวมีความ

คลายคลึงกับ DSA เพราะมีการกำหนดหนาที่และความรับผิดของผูใหบริการสื่อกลางดิจิทัล

และผูใหบรกิารแพลตฟอรมดจิทิลัไว เชน มาตรา 18 กำหนดใหผูใหบรกิารแพลตฟอรมดจิทิลั

มหีนาท่ีแจงใหผูใชบรกิารทราบถงึสทิธแิละหนาทีต่ามกฎหมายท่ีเกีย่วของกบัการซือ้สนิคา หรือ

บรกิารผานแพลตฟอรม รวมท้ังแจงถงึความเส่ียงของการซ้ือ หรอืขายสินคา หรอืบรกิาร และ

มาตรา 20 กำหนดใหเปดเผยวาการนำเสนอขอมลูใดเปนการโฆษณา รวมท้ังเปดเผยขอมลูของ

ผูโฆษณา และมาตรา 21 กำหนดใหประกาศถึงปจจัยหลักของอัลกอริทึมและหลักเกณฑการ

จดัอันดับ และปจจยัหลักทีใ่ชในการนำเสนอโฆษณาสินคา หรอืบริการ ซึง่ขอกำหนดดังกลาว

จะทำใหเกดิความโปรงใสเปนธรรม สงเสริมสทิธิในการรับรูขอมลูขาวสารของผูบรโิภค และยัง

มีการกำหนดหนาที่เฉพาะของผูใหบริการแพลตฟอรมดิจิทัลที่มีนัยสำคัญ โดยมาตรา 31 ได

กำหนดหนาที่จัดทำรายงานความโปรงใส มาตรา 33 กำหนดหนาที่ในการจัดทำการประเมิน

และวางแผนจัดการความเสี่ยง นอกจากนี้ รางพระราชบัญญัตินี้ มีความคลายคลึงกับ DMA 

เพราะมีการกำหนดหนาที่ผูใหบริการที่มีอำนาจควบคุม อาทิ มาตรา 52 กำหนดหนาที่ไมใช

ประโยชนจากขอมูลสวนบุคคลรวมกัน หากเปนขอมูลที่ผูใหบริการไดมาจากการใหบริการ

หลายอยาง และหนาท่ีเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับคาโฆษณา ซึ่งกฎเกณฑดังกลาวจะชวยจำกัด 

หรอืลดการโฆษณาแบบมุงเปาหมายท่ีตองใชฐานขอมลูมหตัในการประมวลผล ผูเขยีนจึงเหน็

วาควรเรงตราพระราชบัญญัติดังกลาว

อยางไรกด็ ีรางพระราชบญัญตัเิศรษฐกจิแพลตฟอรมดจิทิลัฯ ยงัมขีอจำกดัในลกัษณะ

เดียวกับพระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ เชน ไมมีการกำกับ

ดูแลการออกแบบ หรือจัดระเบียบอินเทอรเฟซ และไมมีขอกำหนดหามโปรไฟลิ่งขอมูลสวน

บคุคลออนไหวเพ่ือการโฆษณา อกีทัง้ไมไดกำหนดใหผูใหบรกิารท่ีมอีำนาจควบคุมตองเสนอ

ทางเลือกในการใชงานท่ีมีความเฉพาะบุคคลนอยลงแตยังมีคุณภาพท่ีเทียบเทาแกผูบริโภค 

นอกจากน้ัน รางพระราชบัญญัตินี้ไดใหอำนาจสำนักงานที่กำกับดูแลในการเขาถึงขอมูลและ

อัลกอริทึมที่จำกัดกวาอำนาจของคณะกรรมการแหงสหภาพยุโรป

71   ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวารางพระราชบัญญัติเศรษฐกิจแพลตฟอรมดิจิทัลฯ
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4.3 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 252272

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ บัญญัติ เพื่อคุมครองผูบริโภคเปนการทั่วไป จึง

สามารถปรับใชคุมครองผูบริโภคในกรณีการโฆษณาแบบมุงเปาหมาย หรือการกำหนดราคา

เฉพาะบุคคลท่ีผูบริโภคถูกเช้ือเชิญจากผูประกอบธุรกิจใหซื้อสินคา หรือรับบริการตางๆ ได 

ทัง้นี ้มาตรา 4 ไดมกีารรบัรองและคุมครองสิทธขิองผูบรโิภคไว สงผลใหผูประกอบธุรกจิมหีนา

ที่ไมละเมิดสิทธิตางๆ ของผูบริโภค และหากผูประกอบธุรกิจฝาฝน หรือละเมิดสิทธิดังกลาว 

จะถือเปนความผิดโดยสภาพของการกระทำและเปนความผิดตอผูบริโภคโดยท่ัวไป หรือตอ

สวนรวมและรัฐเปนผูเสียหาย รัฐจึงมีอำนาจในการดำเนินคดีแทนผูบริโภคได73 จากท่ีกลาว

มาในบทนำการโฆษณาแบบมุงเปาหมายอาจทำใหผูบริโภคขาดอิสระในการเลือกหาสินคา 

หรอืบริการ ซึง่ถอืเปนการละเมิดสทิธขิองผูบรโิภคในมาตรา 4(2) ทีก่ำหนดใหผูบรโิภคมี “สทิธิ

ที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินคา หรือบริการ”74 อยางไรก็ตาม ในปจจุบันถือเปนสิ่งยากที่จะ

พิสูจนวาการโฆษณามุงเปาหมายนั้นควบคุม หรือชักจูงบริโภคจนถึงขั้นทำใหผูบริโภคขาด

อิสระในการเลือกหาสินคา หรือบริการ หากผูบริโภคยังมีทางเลือกหาสินคา หรือบริการได

จากผูประกอบธุรกิจอื่น

สำหรับการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณา พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ 

มาตรา 3 ไดใหนิยามของการโฆษณาไวโดยกวางซึ่ง “หมายความรวมถึงการกระทำการไมวา

โดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็น หรือทราบขอความ เพื่อประโยชนในทางการคา”75 จึงสามารถ

ปรบัใชกบัการโฆษณาแบบมุงเปาหมายในรปูแบบตางๆ ได โดยการคุมครองผูบรโิภคจากการ

โฆษณาท่ีไมเปนธรรมสามารถแบงออกเปนความไมเปนธรรมทางเน้ือหา และรูปแบบ หรอืวธิี

การ ซึง่การโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบคุคลนัน้อาจกอใหเกดิความ

ไมเปนธรรมตอผูบริโภคในเชิงเนื้อหา หากมีการแสดงขอความที่เปนเท็จ หรือเกินจริง หรือ

ขอความท่ีอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสำคัญเก่ียวกับลักษณะของสินคา หรือบริการ

ตามมาตรา 2276 และการโฆษณาแบบมุงเปาหมายอาจถือเปนการโฆษณาที่ไมเปนธรรมใน

ดานรูปแบบ หรอืวธิกีาร หากการโฆษณาน้ันกอใหเกดิความรำคาญแกผูบรโิภคตามมาตรา 2377

72  ซึ่งตอไปนี้เรียกวา พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ
73  นนทวัชร นวตระกูลพสิทุธิ,์ กฎหมายคุมครองผูบรโิภค, พมิพคร้ังที ่3 (กรงุเทพฯ: วญิูชน, 2566), 

374.
74   พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ, มาตรา 4 (2).
75  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ, มาตรา 3.
76  พระราชบญัญตัคิุม้ครองผูบ้รโิภคฯ, มาตรา ŚŚ วรรคสอง (ř) (Ś).
77  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ, มาตรา 23.
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อยางไรก็ดี เนื่องจากพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ ไดบัญญัติลักษณะของการ

โฆษณาที่ไมเปนธรรมไวโดยกวางทั้งในเชิงเนื้อหาและรูปแบบ หรือวิธีการโดยไมมีกรอบ หรือ

แนวปฏิบัติใหแกผูประกอบธุรกิจ จึงเกิดปญหาความไมชัดเจน เชน ในกรณีที่มีการโฆษณา

วาการจัดหาเนื้อหาดิจิทัล หรือบริการดิจิทัลนั้นฟรี ไมคิดคาใชจาย หรือคาบริการ จะถือเปน

ขอความที่เปนเท็จหรือเกินจริง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินคา 

หรือบริการ ตามมาตรา 22(1) หรือไม หากในกรณีดังกลาวตองแลกดวยขอมูลสวนบุคคลแต

ผูประกอบธุรกจิไมไดแจง และปญหาการวินจิฉยัวาการโฆษณาแบบมุงเปาหมายรปูแบบใดจะ

ถือเปนการโฆษณาอันกอใหเกิดความรำคาญแกผูบริโภคตามมาตรา 23 นอกจากน้ัน ถึงแม

พระราชบัญญตัคิุมครองผูบรโิภคฯ จะมีการรับรอง “สทิธิทีจ่ะไดรบัขาวสารรวมท้ังคำพรรณนา

คุณภาพท่ีถูกตองและเพียงพอเก่ียวกับสินคา หรือบริการ”78 แตยังไมมีการกำหนดหนาที่ให

ผูประกอบธุรกิจตองแจงขอมูลกอนการทำสัญญาโดยเฉพาะวิธีการโฆษณา วิธีการกำหนด

ราคา และขอมูลเกี่ยวกับการใชปญญาประดิษฐเพื่อการโฆษณา เปนตน ดังนั้น จึงควรเพิ่ม

การคุมครองในเชิงรุก (Pro-Active) โดยการกำหนดรายละเอียดของขอมูลการโฆษณาที่ตอง

สื่อสาร และควรมีการกำหนด หรือควบคุมในเชิงเทคนิคและวิธีการโฆษณา เชน การหามใช

เทคนิคการออกแบบเพื่อลวงผูใชงาน (Dark Patterns) ในการโฆษณา

4.4 พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 254579

พระราชบญัญตัขิายตรงและการตลาดแบบตรงฯ มวีตัถปุระสงค เพือ่คุมครองผูบรโิภค

จากการขายแบบเชงิรกุ เชน การเสนอขายสนิคา หรอืบรกิารแกผูบรโิภคโดยตรง ณ ทีอ่ยูอาศยั 

หรอืสถานท่ีอืน่ท่ีไมใชสถานท่ีประกอบการคาเปนปกตธิรุะ รวมถงึการทำการตลาดสนิคา หรอื

บรกิารในลกัษณะของการสือ่สารเพือ่เสนอขายสนิคา หรอืบรกิารโดยตรงตอผูบริโภคซึง่อยูหาง

โดยระยะทาง80 เชน สือ่อเิลก็ทรอนกิส เนือ่งจากการเสนอขายในลกัษณะดงักลาวอาจทำใหผู

บรโิภคอยูในภาวะทีไ่มอาจตดัสนิใจไดอยางอสิระ81 พระราชบญัญตัดิงักลาวจงึอาจนำมาใชใน

กรณีการโฆษณาแบบมุงเปาหมาย หรอืการเสนอขายออนไลนไดเพราะเปนการสือ่สารไปยังผู

บริโภคโดยตรง เพื่อเสนอขายสินคา หรือบริการตอผูบริโภคผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

แมพระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรงฯ จะมีความคลายคลึงกับ CRD 

ที่มุงคุมครองสิทธิของผูบริโภคเม่ือเขาสัญญาท่ีอยูหางดวยระยะทาง หรือสัญญานอกสถาน

ที่ แตพระราชบัญญัตินี้ยังมีขอจำกัดในแงของมาตรการเชิงปองกัน หรือเชิงรุกเพราะขาดการ

78  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ, มาตรา 4(1).
79  ซึ่งตอไปนี้จะเรียกวา  พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรงฯ.
80  พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรงฯ, มาตรา 3.
81  พระราชบญัญตัขิายตรงและการตลาดแบบตรงฯ, หมายเหต.ุ
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กำหนดรายละเอยีดของขอมลูทีต่องใชสือ่สาร จงึไมมปีระสทิธภิาพในการคุมครองสทิธใินการ

รบัรูขอมลูขาวสารของผูบรโิภคท่ีเพยีงพอ แมมาตรา 28 ไดกำหนดวา “ขอความในการส่ือสาร

ขอมลูเพือ่เสนอขายสนิคา หรอืบรกิารของผูประกอบ ธรุกจิตลาดแบบตรง ใหเปนไปตามทีก่าํ

หนดในกฎกระทรวง”82 แตปจจบุนัยงัไมไดมกีฎกระทรวงกำหนดรายละเอียดออกมา และการ

ที ่มาตรา 29 กำหนดใหนำบทบัญญตัเิกีย่วกับการคุมครองผูบรโิภคดานการโฆษณา ตามพระ

ราชบญัญตัคิุมครองผูบรโิภคฯ มาใชโดยอนโุลม ยอมมขีอจำกดัและปญหาในลกัษณะเดียวกนั

กับพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ ดังที่ไดวิเคราะหมาแลวขางตน ยิ่งไปกวานั้น การซ้ือ

ขายสินคาหรือบริการโดยวิธีการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยผูประกอบธุรกิจขนาดเล็ก เชน 

ผูที่มีรายไดจากการขายสินคา หรือบริการไมเกินหนึ่งลานแปดแสนบาทตอป หรือผูที่ไดขึ้น

ทะเบียนตามกฎหมายวาดวยการสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมจะไมตกอยูภาย

ใตพระราชบญัญตัขิายตรงและการตลาดแบบตรงฯ83 เนือ่งจาก การกำหนดใหผูประกอบธรุกจิ

ขนาดกลางและขนาดยอมตองปฏบิตัติามกฎระเบยีบแหงพระราชบญัญตันิีอ้ยางเครงครดัอาจ

เปนอุปสรรคตอการแขงขันทางการคาของประเทศ84 ดังนั้น พระราชบัญญัติขายตรงและการ

ตลาดแบบตรงฯ จึงไมมีประสิทธิภาพในการคุมครองผูบริโภคท่ีเพียงพอ

5.  บทสรุปและขอเสนอแนะ

จากการศึกษาพบวาการใชปญญาประดิษฐเพื่อการโฆษณาแบบมุงเปาหมายอาจ

ละเมดิหรอืบัน่ทอนสทิธทิีจ่ะมอีสิระในการเลอืกหาสนิคาหรอืบรกิารและสทิธใินการรบัรูขอมลู

ของผูบริโภค และอาจกอใหเกิดปญหาการถูกเลือกปฏิบัติ และการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล

นัน้ยอมสงผลใหเกดิปญหาความเปนธรรมจากการถกูเลอืกปฏบิตัทิางดานราคา อยางไรกต็าม 

ทั้งสหภาพยุโรปและประเทศไทยตางไมมีกฎหมายท่ีหามการกระทำดังกลาวไวโดยตรง แตมี

การออกกฎเกณฑ เพือ่กำกบัดูแลผูประกอบธรุกจิ ผูใหบรกิารเนือ้หา หรอืแพลตฟอรมออนไลน 

รวมถึงผูใหบรกิารท่ีมอีำนาจควบคุมซึง่เปนผูรบัจางนำส่ือลงโฆษณา หรอืสือ่กลางการโฆษณา 

โดยมีการกำหนดหนาทีใ่หเปดเผยขอมลูตางๆ เกีย่วกบัการโฆษณา ปจจยัหลกัของอลักอรทิมึ

ที่ใช  ตลอดจนหลักเกณฑในการนำเสนอโฆษณา อยางไรก็ดี จะเห็นวากฎหมายของสหภาพ

ยุโรปนั้นมีการกำกับดูแลในเชิงเทคนิค มีการคุมครองเชิงรุก และมีการกำหนดรายละเอียด

82  พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรงฯ, มาตรา 28.
83  กฎกระทรวงกำหนดการซ้ือขายสินคาหรือบริการโดยวิธกีารอิเลก็ทรอนิกสทีไ่มถอืวาเปนตลาดแบบ

ตรง พ.ศ. 2561.
84  วราภรณ วนาพิทักษ และสราวุธ ปติยาศักดิ์, “การคุมครองผูบริโภคเกี่ยวกับสิทธิในการรับรูขอมูล

กอนการทำสญัญาพาณชิยอเิล็กทรอนกิส,” วารสารวชิาการ วจิยั และนวตักรรม มสธ. (มนษุยศาสตรและสงัคมศาสตร)
3, ฉ. 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566): 46.
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มากกวากฎหมายไทย ดังนั้น กฎหมายของสหภาพยุโรปจึงมีประสิทธิภาพในการคุมครอง

สิทธิตางๆ ของผูบริโภค และแกปญหาการถูกเลือกปฏิบัติและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล 

ตลอดจนคุมครองผูบริโภคท่ีมีความเปราะบางไดดีกวากฎหมายของไทย ดังแสดงใหเห็นจาก

ตารางสรุปขางลางนี้

ตาราง 1 เปรียบเทียบกฎหมายท่ีใชในการคุมครองสิทธิของผูบริโภคและใชแกปญหา

การเลือกปฏิบัติ

สิทธิของผูบริโภคและ

ปญหาการเลือกปฏิบัติ

สหภาพยุโรป กฎหมายไทย

1. สิทธิที่จะมีอิสระใน

การเลือกหาสินคาหรือ

บริการ

1. Digital Services Act

- มีขอกําหนดเกี่ยวกับ

การออกแบบอินเทอรเฟซ

- มีขอหามโปรไฟล่ิงโดยใชขอมูล

กลุมบุคคลเปราะบาง

1. พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจ

บริการแพลตฟอรมดิจิทัลที่ตองแจงให

ทราบฯ

- ไมมีขอกําหนดเกี่ยวกับการออกแบบ

อินเทอรเฟซ

- ไมมีขอหามโปรไฟล่ิงโดยใชขอมูลกลุม

บุคคลเปราะบาง

2. Unfair Commercial Prac-

tices Directive

-มีขอกําหนดและแนวทาง

การตีความที่ชัดเจนเก่ียวกับ

การปฏิบัติทางการคาที่ไมเปน

ธรรมที่จะกระทบอิสระใน

การเลือก

- มีบัญชีดําหรือบัญชีแนบทายท่ี

กําหนดประเภทการโฆษณาท่ีถือ

เปนการปฏิบัติทางการคาที่

ไมเปนธรรมและตองหามเสมอ

2. พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ

- ไมมีแนวทางการปฏิบัติหรือการตีความ

ที่ชัดเจนเกี่ยวกับการโฆษณาท่ีไมเปนธรรม
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ตาราง 1 (ตอ)

สิทธิของผูบริโภคและ

ปญหาการเลือกปฏิบัติ

สหภาพยุโรป กฎหมายไทย

2. สิทธิในการรับรูขอมูล

ของผูบริโภค

1. Digital Services Act

- มีขอกําหนดเกี่ยวกับ

การออกแบบอินเทอรเฟซ

- มีขอกําหนดในการแจงขอมูล

เกี่ยวกับการโฆษณาและปจจัย

ในการตัดสินวาใครจะเปนผูรับ

การโฆษณา

- หนาที่เปดเผยวาการโฆษณามี

เจตนาท่ีจะนําเสนอเฉพาะ

ผูบริโภคเฉพาะบุคคลหรือเฉพาะ

กลุม

1. พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจ

บริการแพลตฟอรมดิจิทัลที่ตองแจงใหทราบ 

พ.ศ. 2565

- ไมมีขอกําหนดเกี่ยวกับการออกแบบ

อินเทอรเฟซ

-มีขอกําหนดใหแจงปจจัยหลักของอัลกอริทึม

หรือของหลักเกณฑที่ผูประกอบธุรกิจใชใน

การจัดอันดับหรือแนะนํารายการสินคาหรือ

บริการหรือการนําเสนอโฆษณาสินคาหรือ

บริการ

- ไมมีหนาที่เปดเผยการโฆษณาเฉพาะบุคคล

หรือเฉพาะกลุม

2. Consumer Rights 

Directive

- มีขอกําหนดเพื่อคุมครองสิทธิ

การรับรูขอมูลกอนเขาทําสัญญา

ไวโดยละเอียดและชัดเจน และ

เปนการกําหนดในเชิงรุก

2. พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาด

แบบตรงฯ

- มีขอจํากัดในการคุมครองสิทธิรับรูขอมูล

กอนเขาทําสัญญาและขาดการกําหนดราย

ละเอียดของขอมูลที่ตองใชสื่อสาร

3. รางพระราชบัญญัติเศรษฐกิจแพลตฟอรม

ดิจิทัล พ.ศ. ...  

- มีขอกําหนดเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณา 

ปจจัยหลักของอัลกอริทึมและหลักเกณฑการจัด

อันดับและการนําเสนอโฆษณาสินคาหรือบริการ



วารสารนิติศาสตร มหาวิทยาลัยนเรศวร ปที่ 18 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม พ.ศ. 2568 107

ตาราง 1 (ตอ)

สิทธิของผูบริโภคและ
ปญหาการเลือกปฏิบัติ

สหภาพยุโรป กฎหมายไทย

3. การเลือกปฏิบัติและ
การเลือกปฏิบัติดาน
ราคา

1. Digital Services Act
- ขอกําหนดหามไมใหทําการโฆษณา
โดยอาศัยการโปรไฟล่ิงขอมูลสวน
บุคคลออนไหว
- หนาที่เปดเผยวาการโฆษณามีเจตนา
ที่จะนําเสนอเฉพาะผูบริโภคเฉพาะ
บุคคลหรือเฉพาะกลุม

- ไมมีกฎหมายหามการโปรไฟล่ิง 
- ไมมีกฎหมายกําหนดหนาที่เปดเผยปจจัย
การโฆษณาเฉพาะกลุมหรือบุคคล
- ไมมีกฎหมายกําหนดการแจงเกี่ยว
การกําหนดราคาเฉพาะบุคคลหรือวิธีการ
คํานวณราคา

2. Digital Markets Act
- กําหนดใหผูเสนอทางเลือกในการใช
งานท่ีมีความเฉพาะบุคคลนอยลงแต
ยังมีคุณภาพที่เทียบเทาแกผูบริโภค
- กําหนดหนาที่รายงานการใชเทคนิค
โปรไฟล่ิงตางๆ

3. Unfair Commercial Practices 
Directive
- ผูประกอบธุรกิจตองแจงใหผูบริโภค
ทราบวาราคาท่ีเสนอดังกลาวเปน
ราคาเฉพาะบุคคลบนฐานการตัดสิน
ใจอัตโนมัติ

4. Consumer Rights Directive

- กําหนดใหแจงวิธีการคํานวณราคา
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นอกจากนัน้ สหภาพยโุรปยงัมีกฎหมายทีก่ำกบัดแูลการแลกเปลีย่นขอมลูสวนบคุคล
ในระบบนิเวศการโฆษณาแบบมุงเปาหมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคลท่ีดีกวาของ
ไทย โดย DMA มีขอกำหนดเกี่ยวกับการประมวลผลขอมูลสวนบุคคลหรือแลกเปลี่ยนขอมูล
เพ่ือการโฆษณา และ DCD มกีารคุมครองผูบรโิภคและเยียวยาความเสียหายจากสัญญาแลก
เปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลกับเนื้อหาหรือบริการดิจิทัล แมกรณีที่ผูบริโภคไดใหความยินยอม 
แตประเทศไทยยังไมมีกฎหมายในลักษณะดังกลาว และประเทศไทยยังไมมีกฎหมายท่ีกำกับ
ดูแลการประยุกตใชปญญาประดิษฐดังเชนของสหภาพยุโรป85

เพื่อใหกฎหมายไทยมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ผูเขียนจึงมีขอเสนอแนะ ดังนี้

1. เพื่อใหเกิดความชัดเจนในการตีความตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคฯ 

ควรกำหนดแนวทางการโฆษณาที่ไมเปนธรรมท้ังดานเนื้อหาและรูปแบบหรือวิธีการท่ีชัดเจน 

และเพ่ิมการคุมครองเชิงรุกโดยการกำหนดรายละเอียดของขอมูลที่ตองส่ือสาร เทคนิคและ

วิธีการโฆษณา 

2. ออกกฎกระทรวงภายใตอำนาจพระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรงฯ 

เพื่อกำหนดขอความและรายละเอียดของขอมูลในการส่ือสารเพ่ือการเสนอขายสินคาหรือ

บริการ โดยการแจงใหผูบริโภคทราบวาราคาที่เสนอเปนราคาเฉพาะบุคคลบนฐานการตัดสิน

ใจอัตโนมัติ

3. เรงตราพระราชบัญญัติเศรษฐกิจแพลตฟอรมดิจิทัล พ.ศ. ...  เพื่อกำกับและดูแล

ผูใหบริการแพลตฟอรมดิจิทัลและผูใหบริการท่ีมีอำนาจควบคุม เพื่อกำหนดหนาท่ีเปดเผย

ขอมลูเกีย่วกบัการโฆษณา และกำกบัดแูลการแลกเปลีย่นขอมลูเพือ่การโฆษณา โดยควรเพิม่

อำนาจใหสำนกังานทีก่ำกบัดแูลสามารถเขาถงึขอมูลและอลักอรทิมึของผูใหบรกิารทีม่อีำนาจ

ควบคุมท่ีกำลังดำเนินการหรือกำลังทดลองระบบอยูดวย

4. เพิ่มขอกำหนดและการกำกับดูแลการออกแบบ หรือการจัดระเบียบอินเทอรเฟซ 

เพือ่แกปญหาการใชเทคนิคการออกแบบเพือ่ลวงผูใชงานท่ีสงผลกระทบตออสิระในการตัดสนิ

ใจของผูบริโภค และเพิ่มขอกำหนดหามการโปรไฟลิ่งโดยเฉพาะการใชขอมูลที่ออนไหว เพื่อ

แกปญหาเรื่องอิสระในการตัดสินใจโดยเฉพาะในกลุมเปราะบาง แกปญหาการเลือกปฏิบัติ

และการเลือกปฏิบตัทิางดานราคา นอกจากน้ี ควรกำหนดหนาท่ีเปดเผยขอมลูวาการโฆษณา

ออนไลนนัน้มเีจตนาท่ีจะนำเสนอเฉพาะตอกลุมผูรบัเฉพาะกลุมใดกลุมหนึง่หรอืไม และปจจยั

หลกัใดท่ีใชเพือ่ยกเวนกลุมใดกลุมหนึง่หรอืมากกวา โดยอาจออกเปนกฎหมายลำดับรองภายใต

85 ปจจุบันมีรางพระราชบัญญัติวาดวยการสงเสริมและสนับสนุนนวัตกรรมปญญาประดิษฐแหง
ประเทศไทย พ.ศ. ... และรางพระราชกฤษฎีกา การประกอบธุรกิจบริการที่ใชงานระบบปญญาประดิษฐ พ.ศ. ...
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พระราชกฤษฎีกาการประกอบธุรกิจบริการแพลตฟอรมดิจิทัลฯ และ/หรือ พระราชบัญญัติ

เศรษฐกิจแพลตฟอรมดิจิทัล พ.ศ. ...  

5. ตรากฎหมาย เพือ่คุมครองสทิธขิองผูบรโิภคในบรบิทของสญัญาทีผู่ประกอบธรุกจิ

ได จัดหาเนื้อหาดิจิทัลหรือบริการดิจิทัลแกผูบริโภคโดยเฉพาะ เนื่องจากในบริบทนี้ผูบริโภค

มักจายคาเนื้อหา หรือบริการดิจิทัลดวยการแลกเปลี่ยนกับขอมูลสวนบุคคล และขอมูลสวน

บคุคลถอืเปนปจจยัหลกัในการหารายไดและเปนขอมลูสำหรบัการทำการโฆษณาแบบมุงเปา

หมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล แตผูประกอบธุรกจิอาจอางการฐานความยินยอมใน

การแลกเปล่ียนขอมูลสวนบุคคลเพ่ือยกเวนความรับผิดจากพระราชบัญญัติคุมครองขอมูล

สวนบุคคล พ.ศ. 2562 จึงควรมีกฎหมายในลักษณะเดียวกับ DCD ของสหภาพยุโรป 

เพื่อคุมครองผูบริโภคและเยียวยาความเสียหายที่อาจเกิดข้ึนในกรณีดังกลาว

6. เรงตรากฎหมายท่ีเกีย่วกับการประยุกตใชปญญาประดิษฐ เพือ่ประเมินความเส่ียง

และกำหนดหนาท่ีของผูประกอบธุรกจิในการใชปญญาประดิษฐสำหรบัการโฆษณาแบบมุงเปา

หมายและการกำหนดราคาเฉพาะบุคคล
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