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บทคัดยอ 

 

การคุมครองผูบริโภคตามกฎหมาย รูจักกันดีในเรื่อง “สิทธิของผูบริโภค” พระราชบัญญัติ 

คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) 

พ.ศ. 2541 ไดบัญญัติสิทธิของผูบริโภคท่ีจะไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 5 ประการ หาก

ผูบริโภคตองการรักษาสิทธิของผูบริโภค ผูบริโภคมีหนาท่ีท่ีพึงปฏิบัติ 2 ประการ คือหนาท่ีกอน

ซ้ือสินคาและหลังซ้ือสินคา เม่ือมีการละเมิดสิทธิของผูบริโภคเกิดข้ึนผูบริโภคสามารถ

ดําเนินการรองเรียนตามสิทธิของตนไปยังหนวยงานของรัฐบาลตางๆ ดวยชองทางท่ีมากมาย   

 จากการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมพบวาผูบริโภคยังมีความ

ตระหนักรูถึงสิทธิและทําหนาท่ีของผูบริโภคอยางไมเต็มท่ีเม่ือเปรียบเทียบกับผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯ โดยระดับความรูสิทธิของผูบริโภคท้ัง 5 ดานในจังหวัดเชียงใหมอยูในระดับปาน

กลาง  ในขณะท่ีผูบริโภคในกรุงเทพฯ อยูในระดับคอนขางมาก  สวนการทําหนาท่ีกอนซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในภาพรวมอยูในระดับดีคือปฏิบัติเปนประจํา  แตการ

ทําหนาท่ีหลังซ้ือสินคาในภาพรวมอยูในระดับนอย คือปฏิบัติเปนบางครั้ง  เชน พฤติกรรม

การไมเก็บใบเสร็จรับเงินไวเปนหลักฐาน ซ่ึงจะมีผลทําใหการขาดพยานหลักฐานในกรณีท่ีมี
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การรองเรียนตามสิทธิ  แมวามีกฎหมายการคุมครองสิทธิใหกับผูบริโภค  มีหนวยงานและ

ชองทางท่ีมากมายในการรับเรื่องรองเรียน  แตการทําหนาท่ีของผูบริโภคโดยเฉพาะผูบริโภค

ท่ีอยูตางจังหวัดยังไมดีพอ 

 ในบทความนี้จึงมุงผลักดันใหผูบริโภคตื่นตัวในการรักษาสิทธิของตนเองท่ีมีตอการ

โฆษณา  

 

คําสําคัญ:   สิทธิของผูบริโภค หนาท่ีของผูบริโภค   

 

 

Abstract 

 

Due to responding to the 5 items of rights protected by Thailand 
Consumer Protection Act B.E. 2522 and revised B.E. 2541 edition, the consumers 
have to take action in both before and after purchasing activity. They can sue for 
their right when found the offense.  
 The survey of consumer in Chiangmai shows that people are aware for 
their right and duty in the medium level, while it is high level in Bangkok. 
Although people in Chiangmai always do the before purchasing duty, but after 
purchasing activity to low, they leave the receipt which is would be the witness 
in case of sue process afterward. Even though the government provides many 
channels to give feedback or complain for the offenses, the consumers, 
especially in the remote area do not pay attention much in processing on it. 
 Therefore, this paper aims to awake the consumer to take more action in 
order to save their right and duty toward the advertisements. 
 

Keywords:   consumer’s right, consumer’s duty 
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1.  ความเปนมา 

การติดตอสื่อสาร ไดกลายเปนปจจัยสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย  หรืออาจ

กลาวไดวากลายเปนปจจัยท่ี 5 ของสังคมในปจจุบัน ซ่ึงปจจัยพ้ืนฐานของการดํารงชีวิต

มนุษย  ไดแก อาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรคและท่ีอยูอาศัย ในทุกๆ วัน ทุกๆ ท่ีและทุกๆ 

เวลา เราจะพบเห็นการสื่อสารกันของผูคน  ไมวาจะเปนการสื่อสารทางเดียว (One – way 

communication) เปนการสงขาวสารหรือการสื่อสารไปยังผูรับสาร(Receiver) แตเพียง

ฝายเดียว  โดยท่ีผูรับสารไมสามารถมีการตอบสนองทันทีกับผูสงสาร (Sender) แตอาจจะมี

ผลปอนกลับไปยังผูสงสารในภายหลังได เชน  การอานนิตยสารหรือการอานหนังสือพิมพ 

การฟงรายการตางๆ ทางวิทยุกระจายเสียง  การเห็นขอความโฆษณาทางโทรทัศน ในโรง

ภาพยนตร ทางปายบิลบอรด โปสเตอร บนทางเทา  ดานขางรถไฟฟา ดานขางรถเมล  

ดานหลังรถตุกตุก ฯลฯ  หรือการสื่อสารแบบสองทาง (Two–way communication)  เปน

การสื่อสารท่ีผูรับสารมีการตอบสนองปอนกลับทันที (Immediate response) สงกลับมายัง

ผูสงสาร โดยท่ีผูสงสารหรือผูรับสารอาจจะอยูตอหนากันหรืออยูคนละสถานท่ีก็ได  แตมีการ

เจรจาโตตอบกันไปมา โดยเปนการผลัดกันทําหนาท่ีผูสงสารและผูรับสาร  เชน การติดตอ 

การ พูด คุย กันผ านสื่ อออนไลนต า งๆ เชน  Line, WhatsApp, Twitter, Facebook, 

Facetime, Instagram โดยใชสมารทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอรเปนเครื่องมือ   

เม่ือผูรับสารหรือผูบริโภคมีเครื่องมือติดตอสื่อสารเปนของตนเอง  ไมวาจะเปน

สมารทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร ฯลฯ จากผูรับสารอยางเดียวจึงผลัดเปลี่ยนหนาท่ีเปนผู

สงสารบาง  รูปแบบการโฆษณาในปจจุบันจึงมีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทางมากข้ึน 

ผูบริโภคไดถายทอดความรูสึก ความพึงพอใจปญหาตางๆ เม่ือเกิดความไมพอใจ ปญหาจาก

การใชสินคา ฯลฯ  สะทอนกลับ (Feedback) ไปถึงผูขาย นัการโฆษณาและนักการตลาด   

ความพึงพอใจของผูบริโภคในสังคมไทยไดรับการคุมครองดวยกฎหมาย ท่ีรูจักกันดี

ในเรื่อง “สิทธิของผูบริโภค”  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพ่ิมเติม

โดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 ไดบัญญัติสิทธิของผูบริโภคท่ีจะ

ไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 5 ประการ เม่ือมีการละเมิดสิทธิของผูบริโภค ผูบริโภค
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สามารถดําเนินการรองเรียนตามสิทธิของตนไปยังหนวยงานของรัฐบาลตางๆ ดวยชองทางท่ี

มากมาย   

ในบทความนี้จึงตองการนําเสนอ การโฆษณากับการสื่อสารแบบสองทางหมายถึง

อะไร สถิติการรับเรื่องรองเรียนจากผูบริโภคท่ัวประเทศ สิทธิของผูบริโภค 5 ประการและ

การปฏิบัติหนาท่ีของผูบริโภคเก่ียวของกับอยางไร ผลการวิจัยการเปรียบเทียบการปฏิบัติ

หนาท่ีของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมกับผูบริโภคในกรุงเทพฯ หนวยงานและชองทางใดใช

เรียกรองสิทธิ  ตัวอยางในการพิทักษสิทธิของผูบริโภค เพ่ือกระตุนเตือนการรักษาสิทธิและ

การปฏิบัติหนาท่ีของผูบริโภคของคนไทยทุกคน 

 

2.  การโฆษณากับการสื่อสารแบบสองทาง  (Two – way communication)   

 

รูปท่ี 1  กระบวนการสื่อสาร (The Communication Process) 

 

 

 

 

   

 

 

ในอดีตการสื่อสารทางเดียวเปนรูปแบบการโฆษณาท่ีนักโฆษณานิยมเลือกใช  โดย

นักโฆษณามักจะเลือกสื่อสาร  ทําโฆษณาผานสื่อกระแสหลัก  อันไดแก  โทรทัศน วิทยุ สื่อ

สิ่งพิมพตางๆ เพ่ือสรางการรับรูในตราสินคาแกผูบริโภคในวงกวาง ภายในระยะเวลาสั้นๆ  

ใหเขาถึงไดอยางรวดเร็ว   ใชโฆษณาเพ่ือแนะนําตราสินคาหรือบริการผานสื่อกระแสหลัก  

ไมวาจะเปนภาพยนตรโฆษณา (Television commercial หรือ TVC) ทางสื่อโทรทัศน 

สปอตโฆษณาทางวิทยุ  โฆษณาเต็มหนากระดาษในนิตยสาร โฆษณาเต็มหนาหนังสือพิมพซ่ึง

เปนการสื่อสารทางเดียวกับผูบริโภค  โดยผูบริโภคเปนเพียงผูทําหนาท่ีในการรับรู  รับทราบ

ปฏิกิริยาตอบรับ (Response / 

 

ผูสงขาวสาร 

Sender 

ขาวสาร 

Message 

สื่อ 

Channel 

ผูรับสาร 

Receiver 
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ข าวสาร โฆษณา เท านั้ น   เป นกลยุทธทา งการตลาด ท่ี เ รี ยกว า  Above-the-Line 

Advertisings (ALT) แตในปจจุบันกลยุทธทางการตลาดท่ีเรียกวา Below-the-Line 

Advertisings (BTL) ซ่ึงเปนการสื่อสารแบบสองทางกับผูบริโภคเปนรูปแบบของการจัด

กิจกรรมสงเสริมการตลาดเพ่ือเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุม เฉพาะพ้ืนท่ีท่ีมีจํานวนและขนาด

จํากัด  โดยไมเนนผานสื่อโฆษณากระแสหลัก ตัวอยางเชน การเปนสปอนเซอรกิจกรรมหรือ

รายการ  การออกแบบบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย ลดราคา แลก แจกสินคาตัวอยาง  

แจกคูปองสวนลด การใหของแถม การสื่อสารตรงถึงลูกคา การจัดกิจกรรมพิเศษ กิจกรรม

สรางประสบการณ การออกบูธ ออกราน การแจกของท่ีระลึกท่ีมีตราผลิตภัณฑ ฯลฯ  

ผูบริโภคไมไดทําหนาท่ีเพียงแคผูรับสารอยางเดียวแตยังผลัดกันทําหนาท่ีสงและรับสาร  โดย

ผูบริโภคสามารถสอบถามรายละเอียด แลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น  เปนผูมีสวนรวมกับ

นักการโฆษณาและนักการตลาดในงานท่ีจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ  หรือแสดงความคิดเห็น 

การติดตอ การพูดคุยกันผานสื่อออนไลนตางๆ เชน การตั้งกระทูในเว็ปไซดตางๆ การสง 

SMS ชิงรางวัล การสง SMS แสดงความคิดเห็นผานรายการสดทางโทรทัศน  การกด Like 

กด Share ใน Facebook ฯลฯ ผูชวยศาสตราจารยศรัณยพงศ เท่ียงธรรม อาจารยประจํา

ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ไดกลาววา BTL กําลังเปนท่ีนิยมสําหรับการตลาด

ยุคใหมและเขาถึงผูบริโภคในยุคปจจุบันไดมากกวาในอดีต  (ศรัณยพงศ เท่ียงธรรม อางถึงใน 

http://marketeer.co.th /2016/02/below-the-line: สืบคนวันท่ี 20/01/2559)  

การโฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (persuasion) ประเภทหนึ่ง  นักการ

โฆษณาและนักการตลาดมักจะกลาวถึงขอดีของสินคาตนเอง ละเวนขอดอย ขอจํากัด ผลเสีย  

ผลขางเคียงของสินคา  จนถูกกลาววา “การโฆษณาไมใชเรื่องท่ีโกหก เปนการพูดความจริง... 

แตเปนการพูดหรือบอกความจริงเพียงครึ่งเดียว”  Advertising Say Half True  ภายใต

หลักการท่ีวา “สิ่งท่ีคุณเห็นในโฆษณาเปนความจริงท้ังหมดแตความเปนจริงท้ังหมดไมได

ปรากฏในงานโฆษณา”  โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะโนมนาวใจผูบริโภคใหหลงเชื่อ เกิดความ

ศรัทธาในตัวบริษัท  สรางภาพลักษณ  สรางภาพพจนใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในตรา

สินคา  ชักจูงใจใหเกิดความตองการในตัวสินคาหรือบริการ  สุดทายกระตุนการตัดสินใจซ้ือ 

โนมนาวใจจนผูบริโภคควักเงินออกจากกระเปาเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการโดยไมมีวิธีการท่ี

http://marketeer.co.th/
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กําหนดไวตายตัว  โปรดอยาลืมวาบริษัทตัวแทนโฆษณาไมใชองคกรการกุศล  การประกอบ

กิจการก็เพ่ือผลกําไรทางดานการคาเปนสําคัญ   

หากสินคาดีมีคุณภาพตามคําโฆษณาก็ถือวาเปนโชคดี  เปนผลประโยชนของ

ผูบริโภค  แตในดานกลับกันหากคํากลาวอางในโฆษณาท่ีบรรยายสรรพคุณของสินคามี

มากมายจนเกินจริง  หากสินคาไมมีคุณภาพตามท่ีโฆษณากลาวอางโชครายคงอยูกับผูบริโภค 

เสียท้ังเงิน  เสียท้ังเวลา  เสียความรูสึกหรือแมกระท่ังเสียโฉมไปเลยดวยซํ้า  แลวจะ

กลาวโทษหรือเอาผิดกับใคร  หากความเสียหายดังกลาวเกิดข้ึนกับผูบริโภค  ผูบริโภครู

หรือไมวาทุกคนมีสิทธิในการเรียกรองความเสียหายท่ีเกิดข้ึนนี้  

 

3.  สถิติการรับเร่ืองรองเรียนจากผูบริโภคทั่วประเทศ 

 สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี ได

สรุปผลการดําเนินงานเรื่องการรับเรื่องรองเรียนจากผูบริโภคท่ัวประเทศ 

 

ปงบประมาณ รับเรื่องรองเรียน

ท้ังหมด 

เรื่องเกี่ยวกับโฆษณา 

2552 6,266 ราย 956 เรื่อง  (15.26% ของท้ังหมด)  

2553 6,852 ราย 1,270  เรื่อง (18.54% ของท้ังหมด)  

2555 9,224 ราย 1,759 เรื่อง (19.1% ของท้ังหมด) 

2556 7,499 ราย 1,218 เรื่อง (16.2% ของท้ังหมด) 

2557 6,537 ราย 1,517  เรื่อง (23.2% ของท้ังหมด)  

   

ท่ีมา : http://www.ocpb.go.th/ : สืบคนวันท่ี 05/12/2558 

 จากสถิติในขางตนสะทอนใหเห็นจํานวนผูรองเรียนเก่ียวกับโฆษณาผาน สคบ. มี

แนวโนมท่ีมากข้ึนนายประวิทย  ลี่สถาพรวงศา ผูอํานวยการสถาบันคุมครองผูบริโภคใน

กิจการโทรคมนาคม (สบท.) ไดกลาววา “คนท่ีรองเรียนคือคนท่ีรูถึงสิทธิ เม่ือรูสิทธิของ

ตนเองแลวเขาก็จะพิทักษสิทธิตัวเองดวยการรองเรียน ระดับการรับรูสิทธิของผูบริโภคคน

http://www.ocpb.go.th/%20:%20สืบค้น
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ไทยในภาพรวมมีนอยมาก  สัดสวนการรองเรียนของผูท่ีพบปญหาเก่ียวกับสิทธิของผูบริโภค

นั้น มีเพียงรอยละ 2 ท่ีจะรองเรียนตอไปยังหนวยงานท่ีเก่ียวของ สถานการณการรับรูเรื่อง

สิทธิของคนไทยดานการคุมครองผูบริโภคและคุมครองตัวเองยังนอยอยู ขณะท่ีเราพบเห็น

โฆษณาในจํานวนท่ีมากข้ึน”  (สํานักขาวไทยhttp://news.impaqmsn.com/articles.aspx 

?id =412586&ch=gn1: สืบคนวันท่ี 20/11/2558)   

จากสถิติการรองเรียนของผูบริโภคในเรื่องของโฆษณาผาน สคบ. ในระยะเวลา 5 ป 

มีแนวโนมมากข้ึน  ในขณะท่ีผูอํานวยการสถาบันคุมครองผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคม 

(สบท.) กลาวถึงการรับรูสิทธิของผูบริโภคคนไทยในภาพรวมมีนอยมาก  เปนท่ีนาสังเกตไดวา

ตลอดระยะเวลา 5 ประดับการรับรูสิทธิของผูบริโภคคนไทยมีแนวโนมมากข้ึน  จึงพิทักษ

สิทธิตัวเองดวยการรองเรียน หรือโฆษณาท่ีไมเปนธรรม โฆษณาท่ีเอาเปรียบผูบริโภค โฆษณา

ท่ีทําลายสังคม ฯลฯ มีจํานวนการกระทําผิดในจํานวนท่ีมากข้ึน 

 

4.  สิทธิของผูบริโภค 

ในปจจุบันสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)  เพ่ิมการคุมครอง

ใหกับผูบริโภคดวย พระราชบัญญัติฉบับใหมคือพระราชบัญญัติความรับผิดตอความเสียหาย

ท่ีเกิดข้ึนจากสินคาท่ีไมปลอดภัย พ.ศ.2551 มีผลบังคับใชวันท่ี 20 กุมภาพันธ พ.ศ. 2552  

เปนกฎหมายท่ีบัญญัติข้ึนมาเพ่ือการคุมครองผูบริโภค  จะชวยใหเกิดการเยียวยาผูบริโภคท่ี

ไดรับความเสียหายจากสินคาท่ีไมปลอดภัย และเปนการนําหลักความรับผิดชอบมาใชบังคับ

ผูประกอบการใหตองรับผิดตอผูเสียหายใหไดรับการชดเชยจากความเสียหายท่ีเกิดข้ึน  

กําหนดใหระยะเวลาการฟองคดียาวนานข้ึน ผูบริโภคสามารถใชสิทธิไดภายใน 3 ป นับจาก

วันท่ีรูถึงความความเสียหายและรูตัวผูประกอบการท่ีตองรับผิดหรือไมเกิน 10 ป นับแตวันท่ี

ผูบริโภครูถึงความเสียหาย ซ่ึงพระราชบัญญัติฉบับนี้ยังจะชวยใหประชาชนไดรับการพิทักษ

รักษาสิทธิผูบริโภคเพ่ิมเติมจากพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซ่ึงแกไข

เพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 ไดบัญญัติสิทธิของ

ผูบริโภคท่ีจะไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี้  

http://news.impaqmsn.com/articles.aspx%20?id%20=412586&ch=gn1:%20สืบค้นวันที่
http://news.impaqmsn.com/articles.aspx%20?id%20=412586&ch=gn1:%20สืบค้นวันที่
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1.  ผูบริโภคมีสิทธิท่ีจะรับรูขาวสาร สรรพคุณ คุณภาพท่ีถูกตองและเพียงพอ

เก่ียวกับสินคาหรือบริการ  

2.  ผูบริโภคมีอิสระในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ  

3.  ผูบริโภคมีสิทธิไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคาหรือบริการ   

4.  ผูบริโภคมีสิทธิไดรับความเปนธรรมในการทําสัญญา 

5.  ผูบริโภคมีสิทธิท่ีจะไดรับการพิจารณาและชดเชยคาเสียหาย 

 

จากรายงานการวิจัยเรื่องการสํารวจความรูดานสิทธิ หนาท่ีและแนวโนมพฤติกรรม

ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอโฆษณาไมเปนธรรม (2558)  ของผูชวยศาสตราจารย

กรณิการ รักธรรม  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมมีความรูเรื่องสิทธิของ

ผูบริโภคในภาพรวมในระดับปานกลาง ซ่ึงผลการวิจัยท่ีพบแตกตางกับงานวิจัยของสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (2550)  ท่ีทําการสํารวจความรูความเขาใจเก่ียวกับสิทธิ

ผูบริโภคและการรับรูขอมูลขาวสารของประชาชนท่ีมีตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค ประจําปงบประมาณพ.ศ. 2550   พบวากลุมตัวอยางในกรุงเทพฯ มีความรูความ

เขาใจเก่ียวกับสิทธิของผูบริโภครวมท้ัง 5 ดานอยูในระดับคอนขางมาก  ผลงานวิจัยของนลินี 

ตันจิตติวัฒน  (2540) ท่ีศึกษาเรื่องความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ปกปองสิทธิของตนเองจากขอความโฆษณาท่ีไมเปนธรรม และผลงานวิจัยของจินตนา เทียม

ทิพรและคณะ (2544)  ท่ีศึกษาเรื่องสัมฤทธิผลการดําเนินการรณรงคโครงการเสริมสราง

ความตื่นตัวในการปกปองสิทธิผูบริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑ ป 2540-2544   พบวา

ประชาชนในกรุงเทพฯ สวนมากมีความตระหนักในการปกปองสิทธิผูบริโภคในระดับมาก   

ถึงแมวามีกฎหมายในการพิทักษรักษาสิทธิผูบริโภคมากข้ึน สคบ.มีหนาท่ีและ

ชองทางในการเผยแพรมากมาย  แตระดับความรูดานสิทธิของผูบริโภค ความตระหนักใน

การปกปองสิทธิของผูบริโภคในตางจังหวัดมีระดับท่ีนอยกวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ  เปนท่ี

นาสังเกตวาการทําหนาท่ีในการกระจายขาวสารของสคบ.  ยังไมดีพอ  ยังไมท่ัวถึง  มีการ

กระจุกตัวของขาวสารอยูในเฉพาะกรุงเทพฯ หรือไม หรือสื่อท่ีสคบ. เลือกใชเหมาะสมกับ

ระดับความรูของคนกรุงเทพฯ  แตไมเหมาะสมกับคนในตางจังหวัด  หรือการไมสนใจเลือก

รับขาวสารการพิทักษสิทธิของตนเองของผูบริโภคในตางจังหวัด 
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5.  การปฏิบัติหนาที่ของผูบริโภค 

หากผูบริโภคตองการรักษาสิทธิของผูบริโภคดังท่ีไดกลาวมาแลวในขางตน  ผูบริโภค

มีหนาท่ีท่ีพึงปฎิบัติดังนี้   

หนาท่ีของผูบริโภคกอนซ้ือสินคา หมายถึง หนาท่ีท่ีผูบริโภคทุกคนพึงจะตองปฏิบัติ

กอนท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการ โดยผูบริโภคมีหนาท่ีในการใชความระมัดระวังตามสมควรใน

การซ้ือสินคาและรับบริการตางๆ โดยพิจารณาวาสินคาหรือบริการตางๆนั้น  มีการแสดง

ฉลากหรือไม  ผูบริโภคควรอานฉลากของสินคาใหละเอียด  โดยฉลากสินคาควรระบุ  ชื่อ

ประเภทสินคา  เครื่องหมายการคา  วิธีการใชสินคา วันเดือนปท่ีผลิตและหมดอายุ ราคา

สินคา ขอแนะนําในการใชและการหามใชสินคา อยาเชื่อถือขอความโฆษณาโดยไมพิจารณา

ใหรอบคอบ  หากพบขอสงสัยผูบริโภคควรสอบถามขอเท็จจริงจากผูขายหรือรองเรียนไปยัง

หนวยงานท่ีเก่ียวของเพ่ือใหตรวจสอบ   

หนาท่ีผูบริโภคหลังซ้ือสินคาหรือบริการ  หมายถึง หนาท่ีท่ีผูบริโภคทุกคนพึงจะตอง

ปฏิบัติหลังจากซ้ือสินคาหรือบริการ  โดยผูบริโภคมีหนาท่ีในการเก็บรักษาพยานหลังฐาน

ตางๆ ท่ีแสดงถึงการละเมิดสิทธิ หลักฐานตางๆนั้น เชนใบเสร็จรับเงิน แผนพับ ฉลาก ความ

สกปรก  สิ่งแปลกปลอม เปนตน หลักฐานดังกลาวนั้นจะนําไปเปนหลักฐานประกอบการ

เรียกรองตามสิทธิของตนเม่ือไมไดรับความเปนธรรม ถูกเอารัดเอาเปรียบ และไดรับอันตราย

ท่ีเกิดจากการใชสินคาหรือบริการ   

จากรายงานการวิจัยเรื่อง การสํารวจความรูดานสิทธิ หนาท่ีและแนวโนมพฤติกรรม

ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอโฆษณาไมเปนธรรม  ผลการวิจัยพบวา  

ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมมีการทําหนาท่ีผูบริโภคกอนซ้ือสินคาในภาพรวมอยูใน

ระดับประจํา (9-10 ครั้งในจํานวน 10 ครั้ง)  โดยกลุมตัวอยางอานฉลากและสรรพคุณของ

สินคา  ดูวันเดือนปท่ีผลิต  ดูวันเดือนปท่ีหมดอายุ  ดูขนาด ปริมาณหรือน้ําหนักของสินคา ดู

ขอแนะนําหรือขอหามในการใชสินคาดูวิธีการใชสินคาและดูราคาตอหนวยสินคากอน

ตัดสินใจซ้ือสินคาในระดับประจํา (9-10 ครั้งในจํานวน 10 ครั้ง) สวนการตรวจดูวิธีการเก็บ

รักษาสินคาอยูในระดับบอย (7- 8 ครั้ง ในจํานวน 10 ครั้ง)     
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แตเปนท่ีนาสังเกตวาการทําหนาท่ีหลังซ้ือสินคาของกลุมตัวอยางในจังหวัดเชียงใหม

ในภาพรวมอยูในระดับบางครั้ง (4-6 ครั้งในจํานวน 10 ครั้ง) โดยกลุมตัวอยางไมเก็บใบเสร็จ

ไวเปนหลักฐานในระดับบอย (7-8 ครั้ง ในจํานวน 10 ครั้ง) และจะเก็บใบเสร็จรับเงินไวเปน

หลักฐานอยางนอย 7 วันหลังซ้ือสินคาในระดับบางครั้ง (4-6 ครั้งในจํานวน 10 ครั้ง)  ซ่ึง

แตกตางกับผลการวิจัยของนลินี ตันจิตติวัฒน (2540) ท่ีพบวาหลังจากซ้ือสินคามาแลว  

กลุมตัวอยางในกรุงเทพฯ สวนใหญ (รอยละ 49) จะเก็บใบเสร็จรับเงินหรือใบสัญญาซ้ือขาย

ไวเพ่ือเปนหลักฐาน  

โดยรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 (http://www.krisdika.go.th : 

สืบคนวันท่ี 15/05/2558) ไดกลาววา หากผูบริโภคตองการรักษาสิทธิของผูบริโภค  ผูบริโภคมี

หนาท่ีในการเก็บรักษาพยานหลักฐานตางๆ ท่ีแสดงถึงการละเมิดสิทธิของผูบริโภคไว  เพ่ือ

ทําการเรียกรองตามสิทธิของตน จากผลการวิจัยท่ีพบแสดงใหเห็นวาผูบริโภคในจังหวัด

เชียงใหมละเลยการทําหนาท่ีผูบริโภคหลังซ้ือสินคาหรือบริการ  หากเกิดปญหาหลังการซ้ือ

สินคาหรือบริการก็จะไมมีพยานหลักฐานซ่ึงเปนสวนสําคัญในการเรียกรองตามสิทธิของ

ตนเอง  อีกท้ังผลการวิจัยยังพบวาเม่ือ “คําโฆษณา” ไมตรงกับคุณสมบัติของสินคา หรือเม่ือ 

“ซ้ือสินคาหรือบริการ” ไปแลว คุณสมบัติไมตรงกับคําโฆษณา  กลุมตัวอยางในจังหวัด

เชียงใหม  ไมเคยดําเนินการรองเรียนไปยังหนวยงานคุมครองผูบริโภคตางๆ เลย   

 

6.  หนวยงานและชองทางในการเรียกรองสิทธิ   

เม่ือมีการละเมิดสิทธิของผูบริโภคข้ึน ผูบริโภคมีหนาท่ีในการดําเนินการรองเรียน

ตามสิทธิของตน โดยรองเรียนไปยังหนวยงานท่ีเก่ียวของหรือเดินทางมารองเรียนดวยตนเอง

ยังสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ทําเนียบรัฐบาล กรุงเทพฯ 10300 หรือเขียน

จดหมายสงตู ปณ. 99 ทําเนียบรัฐบาล กรุงเทพฯ 10302 หรือโทรศัพทสายดวนรองทุกข  

โทร. 1166  หรือทางเว็ปไซด Cosumer@ocpb.go.th  สคบ.ยังไดเพ่ิมความสะดวกให

ผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถขอรับแบบฟอรมรองเรียนไดท่ีเซเวนอีเลฟเวน หางสรรพสินคา

โลตัส  หางสรรพสินคาบิ๊กซี  หางแฟชั่นไอสแลนดและรานจิฟฟในปมน้ํามันปตท.  โดยไม

เสียคาใชจายใดๆ สําหรับผูบริโภคท่ีไมสะดวกเดินทางมายังกรุงเทพฯ  สคบ. มีการจัดตั้งศูนย
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รับเรื่องราวรองทุกขขยายไปสูภูมิภาคในทุกๆ จังหวัด โดยจัดตั้งเปนศูนยคณะอนุกรรมการ

ไกลเกลี่ยรองทุกขประจําจังหวัด ปจจุบันทาง สคบ. ยังมีการประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดรับ

ทราบถึงชองทางในการรองเรียนโดยสามารถรองเรียนท่ีอําเภอในแตละจังหวัดไดแลว และมี

โครงการท่ีจะขยายไปสูตําบลในอนาคต 

  

7.  การพิทักษสิทธิของผูบริโภค 

ผูบริโภคในยุคสังคมปจจุบัน ไมควรละเลยการทําหนาท่ีผูบริโภค  ไมวาจะเปนเรื่อง

เล็กหรือเรื่องใหญ อยางคิดวาเปนเรื่องไมสําคัญ เปนเรื่องไกลตัว เสียเวลาและเสียคาใชจาย

โดยเปลาประโยชน ผูเขียนขอยกตัวอยางประสบการณสวนตัวในการพิทักษรักษาสิทธิของ

ผูบริโภค  เพ่ือกระตุนการรักษาสิทธิของผูบริโภคในอนาคต ดังนี้     

ผูเขียนไดซ้ือน้ําขิงยี่หอดัง จํานวน 3 ถุง ณ ซูเปอรมารเก็ตท่ีตั้งอยูภายใตหาง 

สรรพสินคาชื่อดัง ท่ีมีสีเหลืองเปนสัญลักษณ ราคาท่ีปายแสดงสินคาคือ 80 บาท แตราคาท่ี

แคชเชียรคือ 93 บาท ผูเขียนพบวาราคาสินคาท่ีตองจายจริงไมตรงกับราคาท่ีปายแสดง

สินคา หลังจากยืนตรวจทานคาใชจายจากใบเสร็จรับเงิน ผูเขียนจึงเดินไปปรึกษาฝายลูกคา

สัมพันธถึงเหตุการณท่ีเกิดข้ึน  ในชวงเวลาดังกลาวมีการแขงขันระหวางซูเปอรมารเก็ตใหญ

นอยคอนขางสูง ดวยการอวดอางขอความโฆษณาวา “ซูเปอรมารเก็ตนี้รับประกันวา  หากราคา

สินคาไมตรงตามปาย เรายินดีคืนเงินให 2 เทา” “ซูเปอรมารเก็ตนั้นรับประกันวา คืนเงินสวน

ตางหาก 10 เทา หากพบวาราคาในใบเสร็จสูงกวาท่ีชั้นวางสินคา” “ซูเปอรมารเก็ตโนน

รับประกันวา เราใหคุณมากกวาคําวาราคาถูก” เม่ือผูเขียนทวงถามถึงเหตุการณท่ีเกิดข้ึนพรอม

แสดงใบเสร็จหลักฐาน พนักงานฝายลูกคาสัมพันธไดทําการตรวจสอบ  ผลปรากฏวาราคาน้ําขิง

ท่ีตองจายจริงไมตรงกับราคาท่ีปายแสดงสินคา จึงไดคืนเงินคาน้ําขิงใหท้ังหมดพรอมกับแสดง

ความรับผิดชอบตอคํากลาวอางโฆษณา  โดยการมอบน้ําขิงท้ัง 3 ถุงใหผูเขียน  โดยท่ีผูเขียนยัง

ไมไดเรียกรองสิ่งใด  แมวาจะเปนเรื่องเล็กนอยแตผูเขียนก็รูสึกภูมิใจในการทําหนาท่ีผูบริโภค  

อีกท้ังยังเปนการกระตุนเตือนการทํางานของซูเปอรมารเก็ตแหงนั้นใหมีคุณภาพตามคํากลาว

อางในโฆษณาอีกดวย  
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จากเรื่องราวประสบการณสวนตัวในการพิทักษรักษาสิทธิของผูเขียน ผูเขียน

มองเห็นวา จากกระบวนการสื่อสาร (The Communication Process) ดังรูปท่ี 1 

ผูสงสาร (Sender) หมายถึง ผูใหขาวสาร  ตนตอของขาวสารท่ีจะสื่อสารไปยังผูรับ

ขาวสาร กลาวคือ เจาของสินคาหรือบริการ  ผูโฆษณาท่ีรับผิดชอบคาใชจายในการโฆษณา

ท้ังหมด  และบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency)  ตระหนักถึงความรับผิดของตอสังคม ใสใจ

และเขาใจถึงความตองการ ความพึงพอใจอยางแทจริงของผูบริโภค ระมัดระวังถึงขอมูล

ขาวสาร (Message) กลาวคือ ขอความโฆษณาท่ีกลาวอางสรรพคุณของสินคาหรือบริการ

ของตนเองตองมีอยูจริงและพิสูจนได รับผิดชอบตอสิ่งท่ีตนเองไดพูดในโฆษณา เชน 

“ซูเปอรมารเก็ตนั้นรับประกันวา คืนเงินสวนตางหาก 10 เทา หากพบวาราคาในใบเสร็จสูง

กวาท่ีชั้นวางสินคา” หากมีผูบริโภคพบวาราคาสินคาสูงกวาราคาบนชั้นวางสินคาจริง  ทํา

การเรียกรองสิทธิกับทางซูเปอรมารเก็ต เม่ือซูเปอรมารเก็ตทําการตรวจสอบพบวาเกิด

ขอผิดพลาดจริง ก็ควรชดใชคาเสียหายดังท่ีไดพูดในโฆษณา มิใชหาชองโหว  หาขอแกตาง  

เพ่ือทําใหเรื่องราวบานปลายใหญโตไปกวานี้ ในสวนของผูรับขาวสาร (Receiver) หรือ

ผูบริโภค (Consumer) ท่ีเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารนั้น  ควรตระหนักถึงหนาท่ี

ผูบริโภค ท้ังกอนซ้ือสินคาและหลังซ้ือสินคา  ควรหันมาใสใจพิทักษรักษาสิทธิของตน  ไมวา

จะเปนเรื่องเล็กหรือเรื่องใหญ  คํากลาวอางของขอความโฆษณาก็ทาทายผูบริโภคให

เรียกรองสิทธิ เม่ือผูบริโภคถูกละเมิด เชน        

“ถาผูบริโภคไมพอใจ ยินดีคืนเงิน…”  

“รับประกันความพึงพอใจยินดีคืนเงินโดยไมถามเหตุผล ภายใน 7 วัน นับจากวันท่ี

เริ่มเปดใชบริการ” 

“ทุกท่ีนั่ง  ทุกเท่ียว  ราคาเดียวไมตองจอง” 

“ซักออกได  โดยไมตองขยี้” 

เม่ือผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ แลว  หลักฐาน พยาน  เอกสาร  

สัญญา สําเนา  ใบเสร็จ ฯลฯ  คือหัวใจสําคัญท่ีผูบริโภคควรจะพิทักษรักษาไว  หากผูบริโภค

พบวาสินคาหรือบริการไมตรงกับขอความโฆษณา หรือเกิดการละเมิดสิทธิของผูบริโภคดังท่ี

กลาวมาแลวในขางตน ผูบริโภคไมควรละเลยการทําหนาท่ีผูบริโภค  ควรจะเรียกรองสิทธิ

ดวยหลักฐานพยานท่ีมีอยู     
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โดยรูปแบบของการเรียกรองสิทธิผูบริโภคก็มีตางกันออกไป  เชน   

รูปแบบสวนตัวโดยไมผานสื่อมวลชน  จะเปนรูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคล

ต้ังแต  2 คนข้ึนไป  แบบเห็นหนากันหรือไมเห็นหนากันก็ได เชน  การแสดงออกโดยการ

เตือนเพ่ือนสนิท เตือนญาติพ่ีนอง  เตือนคนในครอบครัว  เตือนเพ่ือนในชั้นเรียน ฯลฯ ให

ทราบถึงเหตุการณท่ีผูบริโภคโดนละเมิดสิทธิ   

รูปแบบผานสื่อมวลชน คือการท่ีผูบริโภคไดแสดงพฤติกรรมการรองเรียนผาน

สื่อมวลชน (Mass media) ในรูปแบบตางๆ เชน การรองเรียนผานโทรศัพทหรือการสง SMS  

ไปยังรายการตางๆ ท่ีออกอากาศผานสื่อมวลชน การตีพิมพเพ่ือเผยแพรขอความทาง

หนังสือพิมพ การตั้งกระทูขอความทางสื่ออินเตอรเน็ต หรือ Facebook ฯลฯ   

รูปแบบผานองคกรตางๆ  กลาวคือ ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมการรองเรียนผาน

องคกรตางๆ เชน การรองเรียนไปยังบริษัทเจาของสินคาหรือบริการ หรือรองเรียนไปยัง

บริษัทผูผลิตงานโฆษณา หรือการรองเรียนไปยังองคกรภาคประชาชน ชมรมผูบริโภคตางๆ 

หรือรองเรียนไปยังหนวยงานราชการตางๆ เชน สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 

(สคบ.) สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ใหรูถึงถึงเหตุการณท่ีผูบริโภคโดน

ละเมิดสิทธิ ผูเขียนเชื่อวารูปแบบการเรียกรองสิทธิของผูบริโภคแตละคนก็มีแตกตางกัน

ออกไป ข้ึนอยูกับเรื่องท่ีโดนละเมิดสิทธิ มูลคาความเสียหาย วันเวลา สถานท่ีการเกิดเหตุ 

ฯลฯ   

ไมวาการเรียกรองสิทธิของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบไหนก็ยังดีกวาผูบริโภคท่ี

ไมใชสิทธิของตนเอง 

 

8.  บทสรุป 

จากเรื่องราวประสบการณสวนตัวในการพิทักษรักษาสิทธิของผูเขียน ไดมีการ                  

ไกลเกลี่ย ประนีประนอมยอมความระหวางผูเขียนกับผูใหบริการนั้นๆ ไดตรง เรื่องราวก็จบ

ลงไดงาย สรางความประทับใจในการแสดงความรับผิดชอบผูใหบริการ จนทําใหผูเขียนตอง

เขียนบทความบอกตอๆ ใหผูบริโภคคนอ่ืนไดรับรู แตหากเรื่องราวไมสามารถไกลเกลี่ย

ประนีประนอมได หนวยงานท้ังภาครัฐบาลและภาคเอกชน ตางก็พรอมท่ีจะชวยผูบริโภคใน
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การรักษาสิทธิ อีกท้ังผูบริโภคยังมีพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522พระราชบัญญัติ

ความรับผิดตอความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจากสินคาท่ีไมปลอดภัย พ.ศ.2551 พระราชบัญญัติอ่ืนๆ 

อีกมากมายท่ีเก่ียวของท่ีชวยใหประชาชนไดรับการพิทักษรักษาสิทธิผูบริโภค ท่ีสําคัญการทํา

หนาท่ีของผูบริโภคตามกฎหมาย ยังเปนการชวยจรรโลงอุตสาหกรรมการโฆษณา และสงเสริม

พัฒนาธุรกิจวงการสื่อสารทางการตลาด เพราะการรักษาและใชสิทธิของผูบริโภค จะเปน

กระจกบานใหญท่ีสะทอนกลับ (Feedback) สงตอขอมูล เกิดเปนลักษณะของการสื่อสาร            

สองทาง (Two-way Communication) อันจะนําไปสูการเกิดพัฒนาอยางระบบโดยพรอม

เพรียงกัน ยกระดับมาตรฐาน พัฒนาคุณภาพผูบริโภคใหเหมาะกับสังคมบริโภคในปจจุบัน 

แมวาจะเปนแคหนึ่งเสียงเล็กๆ แตเปนการแสดงออกถึงพลังอันยิ่งใหญของผูบริโภค  

โปรดจงจําไววา “การรองทุกขเพียงแค 1 ครั้ง ดีกวาการบนกับตนเองเปนพันๆ ครั้ง”    
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