
ปัญหาทางกฎหมายเกีย่วกบัการท าการตลาดแบบพันธมิตร1  

แพรวจิรา  จิระอนันต์กุล2 

จากการคน้ควา้อิสระเร่ืองปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาสภาพปัญหาการท าการตลาดแบบพนัธมิตร รวมถึงการศึกษาถึงความเป็นมา ความหมาย รูปแบบ
ของการท าการตลาดแบบพนัธมิตร และแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับการท าการตลาดแบบพนัธมิตร 
ตลอดจนกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตรทั้งในประเทศไทย และต่างประเทศ รวมถึง
กฎหมายล าดับรอง เพื่อน ามาวิเคราะห์ปัญหาทางกฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการท าการตลาดแบบพนัมิตร 
โดยเฉพาะปัญหาสถานะทางกฎหมายของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรว่าเป็นเพียงผูโ้ฆษณา นายหนา้ หรือ
ตวัแทนตามกฎหมาย ปัญหาความรับผิดในกรณีโฆษณาท่ีมีลกัษณะเป็นเท็จ บิดเบือน หรือเกินจริง  รวมทั้ง
ปัญหาการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้ระหว่างผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรกบัเจา้ของสินคา้ ซ่ึงเป็น
ประเด็นท่ียงัไม่มีบทบญัญติักฎหมายไทยรองรับอย่างชดัเจน จากการศึกษาพบว่า แมก้ารท าการตลาดแบบ
พนัธมิตรจะเป็นท่ียอมรับและมีการใช้อย่างกวา้งขวางทั้งในและต่างประเทศ แต่กฎหมายไทยยงัไม่มี
บทบญัญติัท่ีกล่สาวถึงโดยตรง ส่งผลใหผู้บ้ริโภคขาดการคุม้ครองท่ีมีประสิทธิภาพ ในทางตรงกนัขา้มระบบ
กฎหมายต่างประเทศไดมี้การก าหนดมาตรการและแนวทางท่ีเหมาะสมในการก ากบัดูแลผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตร โดยประเทศองักฤษท่ีมี Advertising Standards Authority (ASA) และ Committee of Advertising 
Practice (CAP) ซ่ึงมีบทบาทในการควบคุมดูแลการโฆษณาและบงัคบัใชก้ฎเกณฑท่ี์ชดัเจน รวมทั้งประเทศ
ออสเตรเลียและแคนนาดาท่ีได้ออกแนวทางปฏิบัติ เพื่อให้ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรมีหน้าท่ีเปิดเผย
ความสัมพนัธ์ทางการคา้อยา่งโปร่งใส ดงันั้นการศึกษาเร่ืองปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบ
พันธมิตรจึงมีความส าคัญ เพื่อช้ีให้เห็นถึงช่องว่างทางกฎหมายไทยท่ียงัไม่สามารถรองรับกับระบบ
การตลาดดิจิทลัสมยัใหม่ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และเพื่อเสนอแนวทางการแกไ้ขปรับปรุงกฎหมายไทยให้มี
ความสอดคลอ้งกบันานาชาติ โดยมุ่งหมายให้ผูบ้ริโภคไดรั้บการคุม้ครองสิทธิประโยชน์อย่างแทจ้ริง เพื่อ
ช่วยเสริมสร้างความโปร่งและความเป็นธรรมในระบบการคา้ออนไลน์ของประเทศไทยต่อไป  

 
1 บทความน้ีเรียบเรียงจากการคน้ควา้อิสระ เร่ือง ปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบพนัธมิตร โดยมี

อาจารย์ท่ีปรึกษา คือ รองศาสตราจารย์พิมพ์ใจ ร่ืนเริง และคณะกรรมการสอบ คือ  ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ชนกพร                       
สุมนะเศรษฐกุล และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ดนพร จิตตจ์รุงเกียรติ 

2 นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรนิติศาสตรมหาบณัฑิต คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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เพื่อให้การศึกษามีความเป็นระบบและครอบคลุมจึงมุ่งวิเคระห์ปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการท า
การตลาดแบบพนัธมิตรใน 3 ประเด็นไดแ้ก่ ปัญหาสถานะทางกฎหมายของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร 
ปัญหาการก ากบัดูแลผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร และปัญหาการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้ โดยทั้ง 3 
ประเด็นน้ีเป็นหัวใจส าคญัของการท าการตลาดแบบพนัธมิตรท่ีมีผลต่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคโดยตรง และ
พิจารณากับกฎหมายต่างประเทศ และน ากฎหมายต่างประเทศมาใช้เป็นพื้นฐานในการเสนอแนวทาง
ปรับปรุงกฎหมายไทยใหเ้หมาะสมต่อไป 

ประการแรก ปัญหาสถานะทางกฎหมายของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ในปัจจุบนักฎหมายไทย
ยงัไม่ก าหนดชัดเจนว่าผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรควรมีสถานอย่างไรในทางกฎหมาย โดยจะถือเป็นผู ้
โฆษณา นายหนา้ หรือตวัแทน ท าให้ไม่สามารถก าหนดความรับผิดไดเ้ม่ือเกิดความเสียหายต่อผูบ้ริโภค แม้
จะมีพระราชบัญญัติคุ ้มครองผูบ้ริโภค พ .ศ.2522 ท่ีกล่าวถึงการโฆษณา แต่ก็ไม่ได้มีการกล่าวถึงการท า
การตลาดแบบพนัธมิตรโดยตรง3 เม่ือพิจารณากบักฎหมายต่างประเทศ เช่นสหราชอาณาจกัร พบวา่มีการวาง
แนวทางท่ีชดัเจน โดย Advertising Standards Authority (ASA)4 และ CAP Code5 ก าหนดให้ผูท้  าการตลาด
แบบพันธมิตรท่ีมีลักษณะการท างานในการเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีวตัถุประสงค์ในเชิงพาณิชย์และได้รับ
ผลตอบแทนจากการกระท านั้น ถือเป็นผูโ้ฆษณาล าดบัรอง (Secondary Advertiser) ซ่ึงอยูภ่ายใตก้ารควบคุม
เช่นเดียวกับผูป้ระกอบการ ในขณะท่ีออสเตรเลียและแคนนาดา มีกฎหมายท่ีมีลกัษณะเป็นการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคคือ Australian Consumer Law (ACL)6 และ Competition Act7 ท่ีลักษณะเดียวกันกับ CAP Code 
โดยมีตีความให้ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรเขา้ข่ายเป็นผูป้ระกอบการโฆษณาท่ีตอ้งปฏิบติัตามขอ้ก าหนด
เพื่อให้เกิดความโปร่งใสและถูกต้อง ดังนั้นส าหรับกฎหมายไทย ปัญหาสถานะทางกฎหมายของผูท้  า
การตลาดแบบพนัธมิตรยงัคงไม่มีความแน่นอน ท าให้เม่ือเกิดขอ้พิพาทขึ้น เช่นการโฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือ
บิดเบือนซ่ึงก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผูบ้ริโภคนั้นเป็นการยากท่ีจะระบุถึงสถานะของผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรวา่ควรจะตอ้งรับผิดในฐานะใด การศึกษากฎหมายต่างประเทศ ในท่ีน้ีคือกฎหมายสหราชอาณาจกัร 
ออสเตรเลีย และแคนนาดา แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยยงัขาดความชัด เจนในประเด็นน้ี เม่ือเทียบกับ
ต่างประเทศท่ีมีมาตรการรอบรับอยา่งครบถว้น8 

ประการท่ีสอง ปัญหาการก ากบัดูแลผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ในปัจจุบนัประเทศไทยยงัไม่มี
หน่วยงานเฉพาะท่ีมีอ านาจหน้าท่ีโดยตรงในการควบคุมหรือตรวจสอบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงรวมถึง

 

 3 พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522. 
 4 ASA UK, CAP Code and Guidance on Affiliate Marketing, Advertising Standards Authority, 2020. 
 5 CAP Code and Guidance on Affiliate Marketing, 2020. 
 6 ACCC, Advertising and Selling Guide, Australian Competition and Consumer Commission, 2017. 
 7 Competition Bureau Canada, Influencer Marketing Guidelines, Government of Canada, 2020. 
 8 นนทวชัร์ นวตระกูลพิสุทธ์ิ, กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค, พิมพค์ร้ังท่ี 1 : โครงการต าราและเอกสารประกอบการ
สอน, 2560. 
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ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นบุคคลธรรมดาท่ีไม่ไดมี้สถานะเป็นผูป้ระกอบธุรกิจส่งผลให้
บุคคลกลุ่มน้ีไม่ได้มีสถานะเป็นผู ้ประกอบธุรกิจส่งผลให้บุคคลกลุ่มน้ีไม่อยู่ภายใต้การควบคุมของ
พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ .ศ.2522 อย่างชัดเจน9 แมจ้ะมีหน่วยงานคือ คณะกรรมการคุ ้มครอง
ผูบ้ริโภค (คคบ.) และส านักงานคณะกรรมการคุ ้มครองผูบ้ริโภค (สคบ .) ท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในการดูแล
ผูบ้ริโภค หากแต่ยงัมีขอ้จ ากดัอยู่ท่ีการคุม้ครองเฉพาะระหว่างผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบธุรกิจเท่านั้น จึงไม่
ครอบคลุมเพียงพอท่ีจะให้การคุม้ครองในกรณีอ่ืน ๆ รวมถึงการท าการตลาดทางออนไลน์แบบการท า
การตลาดแบบพนัธมิตรท่ีมีความซับซ้อนและเป็นเร่ืองใหม่ทางเทคโนโลยีท่ีมีการขยายตวัและพัฒนาอย่าง
รวดเร็ว ช่องว่างดงักล่าวนั้นเป็นอุปสรรคต่อการบงัคบัใชก้ฎหมายในทางปฏิบติั โดยเฉพาะกรณีโฆษณาท่ี
เป็นเท็จ บิดเบือนท่ีกระท าโดยบุคคลธรรมดาท่ีไม่ใช่ผูป้ระกอบอาชีพโฆษณา ในเร่ืองระบบการรับเร่ือง
ร้องเรียนของประเทศไทย แมจ้ะมีส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) เป็นหน่วยงานหลกั แต่
ยงัขาดความรวดเร็ว โปร่งใส และไม่มีช่องทางเฉพาะส าหรับการร้องเรียนเก่ียวกับผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรหรือการตลาดออนไลน์อ่ืน ๆ10 

เม่ือพิจารณากฎหมายต่างประเทศ เช่นออสเตรเลีย และแคนนาดา พบว่าทั้งสองประเทศไดมี้การ
ออกแนวทางปฏิบติั (Guidelines) และใชก้ารตีความกฎหมายเพื่อครอบคลุมถึงผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร 
กล่าวคือแมผู้ท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรจะไม่ไดมี้สถานะเป็นผูป้ระกอบธุรกิจหรือผูโ้ฆษณาตามกฎหมาย
โดยตรง แต่ตอ้งปฏิบติัตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด นอกจากน้ีในสหราชอาณาจกัร มีหน่วยงาน ASA ท่ีมี
อ านาจในการตรวจสอบเน้ือหาโฆษณาท่ีเผยแพร่โดยผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร โดยหากพบว่าไม่เป็นไป
ตามมาตรฐานท่ีก าหนด ASA สามารถมีค าสั่งระงบัหรือเพิกถอนโฆษณานั้นได้ทนัที11 ดังนั้น เพื่อพฒันา
ระบบกฎหมายของประเทศไทยใหมี้ประสิทธิภาพและครอบคลุมถึงยคุดิจิทลั เห็นควรใหมี้การแกไ้ขเพิ่มเติม
พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 โดยบญัญติัให้มีการจดัตั้งส านักงานก ากบัดูแลการตลาดและ
โฆษณาขึ้น ภายใตส้ านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) เพื่อท าหนา้ท่ีควบคุม ดูแล และบงัคบั
ใช้กฎหมายส าหรับการโฆษณาทั้งการโฆษณาแบบดั้งเดิมและการโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีครอบคลุมถึง
ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรท่ีมีฐานะเป็นผูโ้ฆษณาดว้ย 

ประการท่ีสาม ปัญหาการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้ ซ่ึงการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้
เป็นเร่ืองท่ีส าคญั เน่ืองจากผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินคา้ซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการของผูบ้ริโภค โดยผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรใชก้ลยทุธ์วิธีต่าง ๆ ในการเผยแพร่ขอ้ความหรือดว้ยวิธี
อ่ืน ๆ เพื่อแนะน าสินค้าหรือบริการให้ผูบ้ริโภครับรู้โดยไม่ได้มีการแจ้งให้ผูบ้ริโภคทราบว่าตนได้รับ
ค่าตอบแทน การกระท าดงักล่าวเป็นการปกปิดขอ้เท็จจริงท่ีเป็นสาระส าคญัซ่ึงอาจท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิด
และตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการดว้ยความเช่ือถือ โดยไม่ไดต้ระหนักว่าขอ้ความนั้นเป็นการโฆษณา 

 

 
9 พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 มาตรา 22 

 10 ส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค, คู่มือการร้องเรียน, (เขา้ถึงเม่ือ 1 มีนาคม 2568) 
 11 ASA UK, CAP Code and Guidance on Affiliate Marketing, London: Advertising Standards Authority, 2020 
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ส าหรับประเทศไทย แมว้่าจะมีพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ .ศ.2522 ตามบญัญติัในมาตรา 22 และ
มาตรา 26 ซ่ึงสามารถตีความใหค้รอบคลุมถึงกรณีท่ีจ าเป็นจะตอ้งเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้12 อย่างไร
ก็ดีพระราชบญัญติัดงักล่าวยงัไม่มีบทบญัญติัท่ีก าหนดชดัเจนว่าผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรหรือผูโ้ฆษณา
จะตอ้งมีหนา้ท่ีในการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้ท่ีมีต่อเจา้ของสินคา้โดยตรง 

เม่ือพิจารณากฎหมายต่างประเทศท่ีมีความชัดเจนในเร่ืองน้ีคือ กฎหมายสหราชอาณาจกัร CAP 
Code และ Consumer Protection from Unfair Trading Regulations 2008 (CPRs) ท่ีก าหนดให้ผูท้  าการตลาด
แบบพนัธมิตรหรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีท าหนา้ท่ีคลา้ยคลึงกนัตอ้งเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้อย่างชดัเจน 
โดยการใชค้  าว่า “Ad” หรือ “Sponsored” เพื่อให้ผูบ้ริโภคทราบว่าการแนะน านั้นเป็นการโฆษณา13 หากไม่
เปิดเผยย่อมเป็นการละเมิดกฎหมาย ส่วนออสเตรเลียและแคนนาดาก็มีแนวทางคลา้ยกนั ออสเตรเลียตาม
กฎหมาย Australian Consumer Law (ACL) ภายใต ้Competition and Consumer Act 2010 ตามมาตรา 18 ท่ี
ก าหนดห้ามการกระท าท่ีอาจท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิด โดยมี ACCC เป็นหน่วยงานท่ีมีหนา้ท่ีก ากบัดูแล และ
ตีความว่าการไม่เปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้นั้นเขา้ข่าย Misleading Conduct14 เช่นเดียวกบัแคนนาดา
ตาม Competition Act มาตรา 52 ท่ีก าหนดห้ามโฆษณาท่ีท าให้เขา้ใจผิด โดย Competition Bureau15 ไดอ้อก
แนวปฏิบติัส าหรับอินฟลูเอนเซอร์และผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรตอ้งเปิดเผยผลประโยชน์ทางการคา้อย่าง
ชดัเจน รวมถึง Canadian Code of Advertising Standards (CCAS) ท่ีก าหนดหา้มโฆษณาแอบแฝง16 

ก าหนดว่าผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรตอ้งเปิดเผยขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่าง
ตรงไปตรงมา 

ดงันั้นเพื่อให้การคุม้ครองผูบ้ริโภคจากการท าการตลาดแบบพนัธมิตรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
เหมาะสมและเกิดความเป็นธรรม ผูศึ้กษาจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการแก้ไขเพิ่มเติมในประเด็นปัญหา
ดงัต่อไปน้ี 

1. ปัญหาสถานะทางกฎหมายของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ผูศึ้กษามีความเห็นว่าเพื่อแก้ไข
ปัญหาน้ี กฎหมายไทยควรบญัญติัให้ผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรมีสถานะเป็นผูโ้ฆษณาอย่างชดัเจน และอยู่
ภายใต้บัญญัติเดียวกับผูป้ระกอบการหลัก โดยเฉพาะการบังคับใช้พระราชบัญญัติคุ ้มครองผูบ้ริโภค 
พ.ศ.2522 และกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้เกิดความแน่นอนในทางปฏิบติั ทั้งยงัเป็นการสร้างความเช่ือมัน่
และการคุม้ครองสิทธิของผูบ้ริโภคใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

ขอเสนอแนะให้แกไ้ขมาตรา 3 แห่งพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 โดยเพิ่มนิยามค าว่า 
ผูโ้ฆษณา หมายความวา่ บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลท่ีด าเนินกิจกรรมเผยแพร่ แนะน า หรือเสนอขายสินคา้

 

 
12 พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 มาตรา 22 ประกอบมาตรา 26 

 13 ASA UK, CAP Code – Affiliate Marketing, 2020. 
 14 ACCC, Competition and Consumer Act 2010, Australian Competition and Consumer Commission, 2017. 
 15 Competition Bureau Canada, Influencer Marketing Guidelines, Government of Canada, 2020. 
 16 Canadian Code of Advertising Standards (CCAS), Ad Standards Canada, 2018. 
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หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของสินค้า ผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูท้  าการตลาดแบบพันธมิตร ซ่ึงได้รับ
ผลประโยชน์หรือค่าตอบแทนโดยตรงหรือโดยออ้มจากการด าเนินกิจกรรมดงักล่าว 

2. ปัญหาการก ากบัดูแลผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร ผูศึ้กษาเห็นว่าควรให้มีกฎหมายแกไ้ขเพิ่มเติม 
โดยจัดตั้ งส านักงานก ากับดูแลการตลาดและการโฆษณาเป็นหน่วยงานเฉพาะภายใต้ส านักงาน
คณะกรรมการคุ ้มครองผูบ้ริโภค (สคบ.) ท่ีมีอ านาจในการรับเร่ืองร้องเรียน ตรวจสอบ และบังคับใช้
กฎหมายต่อผูโ้ฆษณาทุกรูปแบบ รวมถึงผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร การมีกลไกเช่นน้ีจะท าให้เกิดความ
โปร่งใสในการโฆษณา และสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในระบบตลาดออนไลน์ของไทยไดม้ากยิง่ขึ้น 

มาตรา 19 เป็นบทบญัญติัให้จดัตั้งส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) ซ่ึงมาตรา 19 
น้ี ก าหนดบุคคลผูท่ี้มีอ านาจหนา้ท่ีในการดูแล สคบ. 

ขอเสนอแนะให้เพิ่มเติมมาตรา 19/1 แห่งพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค โดยบญัญติัให้มีการ
จดัตั้ง “ส านกังานก ากบัดูแลการตลาดและโฆษณา” เป็นหน่วยงานภายใตส้ านกังานคณะกรรมการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภค (สคบ.) และใหอ้ยูภ่ายใตก้ารก ากบัของคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (คคบ.) ดงัน้ี 

มาตรา 19/1 ให้จดัตั้งส านักงานก ากบัดูแลการตลาดและโฆษณาเป็นหน่วยงานภายใต ้ส านักงาน
คณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค มีอ านาจหนา้ท่ีในการรับเร่ืองร้องเรียน ตรวจสอบ และบงัคบัใชก้ฎหมาย
กบัผูโ้ฆษณาทุกประเภท รวมถึงผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตร 

3. ปัญหาการเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้ เป็นเร่ืองส าคญัท่ีผูโ้ฆษณาหรือผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรจะตอ้งตระหนกัถึง เพราะหากผูบ้ริโภคเช่ือถือการแนะน าสินคา้หรือบริการของผูท้  าการตลาดแบบ
พนัธมิตรโดยไม่รู้วา่เจตนาของผูท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรนั้นเพื่อประโยชน์บางประการ ยอ่มอาจท าใหเ้กิด
ความเข้าใจผิดในสาระส าคัญได้ ผูศึ้กษาจึงเห็นว่าควรเพิ่มบทบัญญัติมาตรา 26/1 แห่งพระราชบัญญัติ
คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 โดยก าหนดใหผู้ท้  าการตลาดแบบพนัธมิตรตอ้งเปิดเผยความสัมพนัธ์ทางการคา้
อย่างชัดเจนในทุกกรณีท่ีมีการเผยแพร่หรือแสดงเน้ือหาท่ีมีผลประโยชน์แอบแฝง โดยตอ้งมีการแสดง
ขอ้ความในเชิงเดียวกบัการโฆษณา เช่นค าวา่ “โฆษณา” เพื่อช่วยป้องกนัการเขา้ใจผิดและสร้างความเช่ือมัน่
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 
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