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บทคัดยอ

วิทยานิพนธฉบับน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อทําการศึกษาปญหาทางกฎหมายในการคุมครอง
ผูบริโภคเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทางการเงินที่มีความเสี่ยงกรณีกองทุนรวม ที่มีการ
ระดมเงินจากผูลงทุนรายยอยเพื่อใหไดจํานวนมากแลวนําไปลงทุนตามวัตถุประสงคของกองทุนรวม
เน่ืองจากในปจจุบันการทําธุรกิจมีการแขงขันที่สูงมาก การโฆษณาเปนทางหน่ึงที่จะนําเสนอถึง
รายละเอียดและคุณสมบัติของสินคาและบริการของตน เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภค
เปาหมายไดอยางดี ดังน้ัน ปญหาความไมชัดเจนในเน้ือความของการโฆษณาธุรกิจประเภทน้ี จึงมี
ใหเห็นกันอยูทั่วไปตามสื่อโฆษณาตางๆ  ซึ่งเปนปญหาที่มีผลกระทบและสรางความเดือดรอน
ใหกับผูบริโภคและสังคมเปนอยางมาก  แมจะมีกฎหมายที่ออกมารองรับใหความคุมครองแก
ผูบริโภคหลายฉบับแลว แตก็ยังคงเห็นมีการโฆษณาที่ฝาฝนกฎหมายอยางตอเน่ือง

จากการศึกษาปญหาดังกลาว พบวามาตรการทางกฎหมายยังมีความบกพรองในเน้ือหา
และขาดประสิทธิภาพในการบังคับใช รวมทั้งหนวยงานที่รับผิดชอบดูแลขาดการเอาใจใสและ
ปลอยปะละเลย ไมไดคอยสอดสองดูแลเทาที่ควรเพื่อไมใหเกิดการฝาฝนกฎหมาย กฎหมายหลาย
ฉบับที่มีเพื่อคุมครองผูบริโภคยังมีความไมชัดเจนทําใหผูประกอบธุรกิจสามารถทําการโฆษณาที่
กอใหเกิดความเขาใจผิดตอผูบริโภคและไมเปนไปตามวัตถุประสงคของกฎหมายจึงไมสามารถ
คุมครองผูบริโภคไดอยางแทจริง ผูบริโภคจึงถูกเอารัดเอาเปรียบอยูอยางตอเน่ือง การแกไขและ
ปรับปรุงกฎหมายเพื่อใหทันตอเทคโนโลยีและสภาพสังคมในปจจุบันยอมเปนหนทางหน่ึงที่จะชวย
ใหการคุมครองผูบริโภคมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ดังน้ัน จากปญหาดังที่กลาวมาขางตน จึงไดจัดทําวิทยานิพนธเลมน้ีขึ้น เพื่อเสนอแนะ
ในเร่ืองของมาตรการทางกฎหมายตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแกไข
เพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค(ฉบับที่2) พ.ศ. 2541 และตามประกาศสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ที่ สข/น. 10/2552 เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข
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และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่ เกี่ยวของกับการจัดการ
กองทุน อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 98 (10) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ฉบับที่  2)
พ.ศ. 2542 ใหมีการบัญญัติครอบคลุมถึงเน้ือหาของคําเตือนในความชัดเจนเกี่ยวกับ สี และขนาด
ของตัวอักษร ในสื่อโฆษณาดวยภาพอีกทั้งความดังและความเร็วในการออกเสียงคําเตือนในสื่อ
โฆษณาดวยเสียง การขออนุญาตกอนทําการโฆษณา การเพิ่มมาตรการลงโทษ ทําใหผูบริโภคไดรับ
ความคุมครองจากมาตรการทางกฎหมายไดอยางแทจริงDPU
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ABSTRACT

This study examined legal issues within the context of consumer protection of
advertisements of financial investments with risks, focusing on the case of mutual funds where
the money raised from retail investors has been accumulated and invested by the mutual funds.
As business is highly competitive, advertising is often used as a means to present the details and
specifications of their products and services in order to reach their target customers or consumers.
However, the contents and details of the advertisements are often unclear and sometimes
ambiguous. This has caused consumers so much trouble and impacted the society at large.
Although several acts have been passed to protect the consumers from such advertising practices,
there still are advertisements that violate the law.

This study has indentified the problems and revealed several flaws in the contents of the
law as well as its enforcement. In particular, the authorities in charge are often lenient in their
monitoring, hence, the laws become ineffective. This study has pointed out that there are flaws
and loopholes in some consumer protection laws, allowing business operators to advertise in
manners and methods that mislead the consumers, making the laws ineffective in their protection
of the consumers. As a result, the consumers have been taken advantage of by such the advertisers
and business operators. One way to address this issue is to revise and update the laws so that they
keep abreast of current technology and changing society, which is an effective way to help protect
consumers more effectively.

In response to the problems mentioned above, this study has suggested the enforcement
of legal measures according to the Consumer Protection Act BE 2522, as amended by the
Consumer Protection Act (No. 2) B.E. 2541, in conjunction with the Securities and Exchange

DPU



ฉ

Commission Notification SorKhor/Nor 10/2552 on criteria, conditions, and methods of
advertising to promote the buying and selling of unit trusts and other services related to fund
management, by virtue of Article 98 (10) of the Securities and Exchange Act BE 2535 and Article
139 (4) of the Securities and Exchange Act of BE 2535, as amended by the Securities and
Exchange Act (No. 2) BE 2542: it should be specifically required by law that any print
advertisement be inclusive of a warning message with clarity in color and font size; and, it should
also be obligatory that in any audio advertisement, the volume, speed, and enunciation of the
warnings be loud and clear; it is expected that if advertisers are required to obtain permission
prior to the publication or broadcasting of their advertisements, and if such the law is unheeded or
violated, harsher punishment should be enforced. It is highly likely that the consumers are better
protected by law if the above-mentioned legal measures are duly implemented.
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กิตติกรรมประกาศ

วิทยานิพนธฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพื่อประโยชนในการพัฒนามาตรการทางกฎหมายใน
การคุมครองผูบริโภค และวิทยานิพนธฉบับน้ีไดสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เน่ืองจากไดรับความกรุณา
จากทานรองศาสตราจารย ดร.กัลยา ตัณศิริ ที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาของทานรับเปนอาจารยที่
ปรึกษาวิทยานิพนธเลมน้ี ซึ่งทานไดแนะนําแนวทางในการจัดทําตลอดจนแนวทางในการศึกษา
คนควาและการวิเคราะหปญหาตางๆ  ที่ทําใหผูเขียนนํามาเปนแนวทางในการจัดทําวิทยานิพนธ
ฉบับน้ีขึ้น

ผูเขียนขอกราบขอบพระคุณทานศาสตราจารย ดร.ธีระ ศรีธรรมรักษ เปนอยางสูงที่
ไดกรุณาสละเวลามาเปนประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธและไดใหคําแนะนําตางๆ  ในการ
จัดทําวิทยานิพนธฉบับน้ี และกราบขอบพระคุณทานรองศาสตราจารย ดร.ภูมิ โชคเหมาะ และ
ทานรองศาสตราจารยพินิจ ทิพยมณี ไดกรุณาสละเวลามาเปนกรรมการสอบวิทยานิพนธ ซึ่งทานได
กรุณาใหคําแนะนําตางๆ  ใหวิทยานิพนธเลมน้ีสมบูรณมากยิ่งขึ้น

ในการน้ีผูเขียนขอขอบพระคุณ สาขาวิชานิติศาสตร คณะนิติศาสตรปรีดี พนมยงค
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  ตลอดจนเจ าหนาที่สวนวิทยานิพนธ  ที่ ไดชวยใหคําแนะนํา
ประสานงานและดําเนินการตางๆ  ใหแกผูเขียนในการจัดทําวิทยานิพนธฉบับน้ีขึ้น

สุดทายน้ีวิทยานิพนธฉบับน้ีจะสําเร็จลุลวงไปไมไดหากขาดการสนับสนุนจาก
นายสุนทร ทรัพยตันติกุล และนางศิริพร ทรัพยตันติกุล บิดา มารดาของผู เขียน ขอกราบ
ขอบพระคุณทานทั้งสองเปนอยางยิ่งที่ทานทั้งสองเปนกําลังใจสําคัญในการจัดทําวิทยานิพนธฉบับ
น้ีและใหโอกาสในการศึกษาใหแกผูเขียนจนถึงระดับมหาบัณฑิต

หากวิทยาพนธฉบับน้ีมีคุณประโยชนแกประชาชนทั่วไปหรือองคกรใดๆ  ผูเขียนขอ
มอบความดีน้ีใหแก บิดา มารดา ครูบาอาจารย และผูมีพระคุณทุกทานตลอดจนผูแตงหนังสือ ตํารา
ที่ผูเขียนไดศึกษาคนควาและอางอิงในวิทยานิพนธฉบับน้ี แตหากวิทยานิพนธฉบับน้ีมีขอผิดพลาด
และขอบกพรองแมแตประการใด ผูเขียนกราบขออภัยและขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว

ธันยพร ทรัพยตันติกุล
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บทที่ 1
บทนํา

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ในปจจุบันเน่ืองจากจํานวนประชากรที่เพิ่มมากขึ้น  การซื้อสินคาและบริการในการ

ดํารงชีวิตจึงมีมากขึ้นตามไปดวย ดังน้ันสินคาและบริการทุกชนิดจึงพรอมใหบริการมากมายเพื่อ
ตอบสนองความตองการประชากรที่เพิ่มมากขึ้น สินคาและบริการตางๆ จึงมีการแขงขันสูงมีการใช
กลยุทธการตลาดในการนําสินคาหรือผลิตภัณฑเขาสูตลาดมายังผูบริโภค ไมวาสินคาหรือผลิตภัณฑ
ที่มีอยูในตลาดทั่วไป แตมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค หรือให
สอดคลองกับสถานการณ และสินคาหรือผลิตภัณฑใหมๆ ที่เขาสูตลาดเพื่อเปนทางเลือกใหมของ
ผูบริโภค ที่จะเติบโตและมีสวนแบงการตลาดในอนาคต โดยมีการแขงขันทั้งดานคุณภาพ ดาน
ปริมาณ ดานราคา รวมถึงนวัตกรรมของตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ กลองหรือบรรจุภัณฑ โดยใช
กลยุทธทางการตลาดทุกดาน รวมทั้งแขงขันดานการโฆษณาเพื่อนําสินคาออกสูตลาด และจูงใจให
ผูบริโภคสนใจสินคาหรือผลิตภัณฑตางๆ และภายใตสภาวการณของการแขงขันกันอยางรุนแรงน้ี
การโฆษณาสงผลกระทบอยางมากมายตอสังคมและเพราะการแขงขันทางธุรกิจการตลาดทําให
โฆษณามีมากขึ้น เน่ืองจากผลิตภัณฑสินคาและบริการมีจํานวนมากขึ้น บริษัทตัวแทนโฆษณา
รวมทั้งผูผลิตตัวบริษัททั้งในประเทศไทยและจากตางประเทศก็มีจํานวนมากขึ้นดวยทําใหเกิดการ
แขงขันมากมายในการนําเสนอโฆษณาเพื่อใหไดรับความนิยมในกลุมผูบริโภคในรูปแบบตางๆ
ผานนายแบบ นางแบบ ดาราผูมีชื่อเสียง หรือบุคคลที่กําลังไดรับความนิยม บนแผนปายโฆษณา
ฟวเจอรบอรด สื่อสิ่งพิมพ วิทยุโทรทัศน และสื่อโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ รวมทั้งโฆษณาทาง
อินเตอรเน็ตที่ยากแกการตรวจสอบ ดังน้ีเพื่อสรางแรงจูงใจที่จะตองสรางสรรคงานโฆษณาให
บริษัทผูผลิตสินคาและบริการพึงพอใจ บริษัทผูผลิตสินคาและบริการจึงมีการแขงขันซึ่งกันและกัน
สูงมากขึ้นตามไปดวย การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญในการเผยแพรขอมูลของสินคาและบริการ
น้ันๆ สําหรับการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจหรือประเด็นที่คนในสังคม
ตองการกลาวถึง นักโฆษณาในปจจุบันจึงสรางสรรคโฆษณาแนวแปลกใหมทําใหเกิดผลกระทบตอ
สังคมทั้งในดานบวกและดานลบ

โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาในธุรกิจการลงทุนทางการเงินที่มีความเสี่ยง ดังเชน
กองทุนรวม ซึ่งผูลงทุนจะตองรับความเสี่ยงในปจจัยหลายๆ ดาน ไมใชการออมเงินหรือการฝาก
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เงินในธนาคารที่ไดเงินตนและดอกเบี้ยกลับคืนแนนอนตามกําหนดระยะเวลา โดยไมมีความเสี่ยง
ใดๆ แตปญหาสวนใหญของผูลงทุนน้ันคือผูลงทุนไมมีความรูทางดานการลงทุนทางการเงิน
เทาที่ควรและมักไมไดรับขอมูลขาวสารอยางเพียงพอ ดังน้ัน โฆษณาจึงเปนสิ่งที่จําเปนและเขาถึงผู
ลงทุนไดงายที่สุด

ในปจจุบันมีมาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคในดานตางๆ รวมทั้งดาน
การโฆษณาดวย ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดย
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค(ฉบับที่2) พ.ศ. 2541 กลาวคือ การโฆษณาจะตองไมใชขอความที่
เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค หรือใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ทั้งน้ี
ไมวาขอความดังกลาวจะเปนขอความที่เกี่ยวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินคา
หรือบริการ ตลอดจนการสงมอบ การจัดหา หรือการใช สินคาหรือบริการ โดยขอความที่ถือวาเปน
ขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค ไดแก ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง ขอความที่
จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา หรือบริการไมวาจะกระทําโดยใชหรือ
อางอิงรายงานทางวิชาการสถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงอันไม เปนความจริง หรือเกินความจริงหรือไม1

เชน โฆษณาที่มีขอความไมเปนธรรมตอผูบริโภค หรือใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคม
เปนสวนรวม ขอความที่โฆษณาเปนขอความ ที่เกี่ยวกับแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะ
ของสินคาหรือบริการ การสงมอบ การจัดหา หรือการใชสินคาหรือบริการ ซึ่งหากสิ่งเหลาน้ีผิดไป
จากที่กฎหมายบัญญัติ ทําใหผูบริโภคไมไดรับความเปนธรรม ก็ถือวาเปนขอความโฆษณาที่ผิด
กฎหมาย2 และตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ที่
สข/น. 10/2552 เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและ
การใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 98 (10) แหง
พระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2542 ที่ควบคุมการโฆษณาธุรกิจกองทุนรวมโดยเฉพาะ ที่บัญญัติ
ใหเน้ือความโฆษณาตองมีความชัดเจน และมีคําเตือนในโฆษณาน้ันดวยไมวาสื่อใดๆ  ก็ตาม
จะตองสามารถใหไดยินหรือรับฟงไดอยางชัดเจน

อยางไรก็ตามแมจะมีกฎหมายออกมาควบคุมในการโฆษณาธุรกิจกองทุนรวม
โดยเฉพาะแลว แตการโฆษณาที่หลอกลวง เปนเท็จและกอใหเกิดความเขาใจผิดตอผูบริโภคยังมีอยู
อยางตอเน่ือง ดังน้ัน เมื่อกฎหมายเปนกติกาของสังคม ที่ถูกบัญญัติขึ้นเพื่ออํานวยความเปนธรรม

1 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522. มาตรา 22.
2 สุษม ศุภนิตย. (2543) คําอธิบายกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา. หนา 23.
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ใหแกบุคคลทุกฝาย รวมทั้งผูประกอบธุรกิจกับผูบริโภค ที่ นับวันจะเกี่ยวของสัมพันธกัน
สลับซับซอนมากขึ้น ผานกระบวนการทางการตลาด โดยผูประกอบธุรกิจไดพัฒนาสินคาหรือ
ผลิตภัณฑตางๆอยูตลอดเวลาเพื่อสนองตอบตอความตองการของผูบริโภคก็ตาม แตการโฆษณาที่
มุงหวังผลตอการแขงขันในตลาดเปนสําคัญ จึงอาจมีการโฆษณาโดยใชขอความที่ไมเปนธรรมตอ
ผูบริโภค ก็ยอมกระทบตอสิทธิของผูบริโภคในดานความปลอดภัยในรางกายหรือทรัพยสิน และ
ความเสียหายในการใชผลิตภัณฑหรือบริการ และกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่บังคับใชอยูใน
ปจจุบัน ที่เปนทั้งกลไกคุมครองผูบริโภค และรักษาดุลยภาพระหวางผูประกอบธุรกิจกับผูบริโภค
ไปพรอมๆ กัน จึงไมเพียงพอที่จะเปนมาตรการปองกัน ไมใหมีการละเมิดสิทธิผูบริโภคจากการ
โฆษณา รวมทั้งมาตรการเยียวยาสิทธิขั้นตนแกผูบริโภคที่ไดรับความเสียหายจากการโฆษณาดวย

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา
1.2.1 เพื่อศึกษาถึงแนวความคิดเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจทางการเงิน แนวความคิด

ความสําคัญของการโฆษณา ความหมาย ความเปนมาของกองทุนรวม หลักสิทธิและเสรีภาพในการ
โฆษณา

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงมาตรการคุมครองทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทาง
การเงินทั้งในประเทศไทยและในตางประเทศ

1.2.3 เพื่อศึกษาวิเคราะหปญหาทางกฎหมายในการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทางการเงินที่มี
ผลกระทบตอผูบริโภค

1.2.4 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหาเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทาง
การเงินที่มีความเสี่ยงกรณีกองทุนรวม

1.3 สมมติฐานของการศึกษา
มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทางการเงินที่มีความเสี่ยงที่มี

อยูยังไมสามารถคุมครองผูบริโภคที่ซื้อขายหนวยลงทุนในกองทุนรวมจากการโฆษณาธุรกิจการ
ลงทุนทางการเงินที่มีความเสี่ยง จําเปนตองมีการปรับปรุงกฎหมายคุมครองผูบริโภคในเร่ือง
เกี่ยวกับเน้ือความ รูปแบบในการโฆษณา การควบคุมการโฆษณา และมาตรการทางกฎหมาย
เกี่ยวกับการลงโทษ เพื่อใหเกิดความเปนธรรมแกผูบริโภคยิ่งขึ้น
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1.4 ขอบเขตของการศึกษา
การศึกษาวิจัยน้ี จะทําศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎีของสัญญา แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการ

โฆษณา หลักสิทธิและเสรีภาพในการโฆษณา มาตรการคุมครองทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา
ธุรกิจการลงทุนทางการเงิน ตามกฎหมายรัฐธรรมนูญ พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522
แกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 และประกาศในเร่ืองของ
หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย หนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ที่ออกตามความในมาตรา 98 (10) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2542 และมาตรการทางกฎหมายของตางประเทศ ทั้งปญหาในการโฆษณาธุรกิจ
ทางการเงินที่มีความเสี่ยงซึ่งมีผลกระทบตอผูบริโภคและแนวทางในการแกไขปญหาดังกลาว

1.5 วิธีดําเนินการศึกษา
วิทยานิพนธน้ีเปนการศึกษาวิ จัยเอกสาร (Documentary Research) เชน กฎหมาย

พระราชบัญญัติที่เกี่ยวของ ตํารา คําอธิบายกฎหมาย ทฤษฎีกฎหมาย งานวิจัย วิทยานิพนธ บทความ
วิชาการ เอกสารวิชาการที่เกี่ยวของ แลวศึกษาบทบัญญัติกฎหมายและมาตรการทางกฎหมายที่
เกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา แลวนํามาวิเคราะหกับสภาพปญหาตามกรอบที่
กําหนดไวเพื่อหาขอสรุปแลวแสวงหามาตรการทางกฎหมายใหมๆ ที่มีประสิทธิภาพมาใชในการ
คุมครองผูบริโภคใหเกิดประโยชนสูงสุด

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1.6.1 ทําใหทราบถึงแนวความคิดเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจทางการเงิน แนวความคิด

ความสําคัญของการโฆษณา ความหมาย ความเปนมาของกองทุนรวม หลักสิทธิและเสรีภาพในการ
โฆษณา

1.6.2  ทําใหทราบถึงมาตรการคุมครองทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทาง
การเงินทั้งในประเทศไทยและในตางประเทศ

1.6.3 ทําใหทราบถึงปญหาในการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทางการเงินที่มีผลกระทบตอ
ผูบริโภค

1.6.4 ทําใหสามารถหาแนวทางในการแกไขปญหาเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนทาง
การเงินที่มีความเสี่ยงกรณีกองทุนรวม
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บทที่ 2
แนวความคิดเกี่ยวกับการทําธุรกิจ แนวความคิด ความสําคัญของการโฆษณา

ความหมาย ความเปนมาของกองทุนรวม หลักสิทธิและเสรีภาพในการโฆษณา

การโฆษณาเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจทางการเงินน้ัน มีผลิตภัณฑทางการเงินหลาย
ประเภทที่มีความเสี่ยงและอาจกอใหเกิดความเสียหายตอผูบริโภคไดหากผูบริโภคไมไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ันอยางเพียงพอ ดังน้ัน การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือลงทุนใน
ผลิตภัณฑทางการเงินน้ี ผูบริโภคควรทราบขอมูลของผลิตภัณฑน้ันๆ อยางเพียงพอ และใน
ทามกลางการแขงขันที่สูง ทําใหผูประกอบธุรกิจทั้งหลายออกมาตรการทางการตลาดเพื่อกระตุน
และดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค เชนรายการสงเสริมการขายที่มีของแถมหรือลดราคาหรือสิ่ง
อ่ืนใดอันเปนการชักจูงผูบริโภค เมื่อการโฆษณาเปนสิ่งหน่ึงที่จะสามารถสื่อสารถึงผูบริโภคใน
ขอมูลขาวสารหรือรายการสงเสริมการขาย การโฆษณาจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับการอยูรอดในการ
ประกอบธุรกิจในยุคปจจุบันที่มีสวนกระตุนตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหรือลงทุนในผลิตภัณฑ
ทางการเงินน้ันๆ เปนอยางมาก ผูประกอบธุรกิจทางการเงินจึงตองมีวิถีทางในการโฆษณาอยาง
ถูกตอง เพื่อไมกอใหเกิดความเขาใจผิดตอผูบริโภคและมีผลกระทบตอผูบริโภคตามมา ดังน้ัน ใน
บทน้ีจึงไดทําการศึกษาถึงแนวความคิดเกี่ยวกับการโฆษณา ทฤษฎีเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจ
ทางการเงินหรือการคุมครองผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบไดวาการคุมครองผูบริโภคน้ันมีวิวัฒนาการ
หรือมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพเศรษฐกิจและสังคมอยางไร รวมถึงหลักสิทธิและเสรีภาพใน
การโฆษณา เน่ืองจากประเทศไทยเปนประเทศที่ปกครองดวยระบอบประชาธิปไตยที่ทุกคนมีสิทธิ
เสรีภาพที่จะคิด ที่จะทําอยางเทาเทียมกัน

2.1 แนวความคิดเกี่ยวกับเสรีภาพและหลักการในการทําธุรกิจ
ประเทศไทยน้ันปกครองดวยระบอบประชาธิปไตยและเปนประเทศที่เปดใหมีการ

คาขายอยางเสรีมาแตด้ังเดิม และเสรีภาพในการประกอบธุรกิจหรือประกอบอาชีพน้ัน  รัฐธรรมนูญ
แหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550  ก็ไดบัญญัติรับรองสิทธิไวในมาตรา 43 ดังน้ี สงผลให
ผูประกอบการธุรกิจที่มีอยูมากมายในปจจุบันมีการแขงขันกันสูงเพื่อแสวงหากําไรจากผูบริโภค
กลุมเปาหมาย เชนโดยการลดตนทุนการผลิต แตอยางไรก็ตามการใชสิทธิและเสรีภาพตามที่บัญญัติ
ไวในกฎหมายรัฐธรรมนูญน้ัน ตองอยูในขอบเขต เชน ไมลวงละเมิดสิทธิเสรีภาพของผูอ่ืน เปนตน
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มิฉะน้ันรัฐสามารถเขาแทรกแซงโดยการออกกฎหมายเพื่อควบคุมการประกอบธุรกิจที่เสรีและเพื่อ
คุมครองผูบริโภคได

2.1.1  แนวคิดเกี่ยวกับเสรีภาพในการทําธุรกิจ
ดังที่กลาวแลววาเสรีภาพน้ันไมวาจะประกอบธุรกิจหรือประกอบอาชีพใดๆ กฎหมาย

รัฐธรรมนูญบัญญัติรับรองเสรีภาพไว ซึ่งรัฐมีหนาที่เพียงควบคุมดูแลใหการดําเนินการทางธุรกิจ
ของเอกชนเปนไปอยางเสรีและเปนธรรม  รัฐจะไมเขามาแทรกแซงหาก ไมเขาขอยกเวนตาม
รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 มาตรา 43 ดังน้ันการประกอบธุรกิจแม
รัฐธรรมนูญจะรับรองเสรีภาพไวแตผูประกอบการควรคํานึงถึงจริยธรรมและความรับผิดชอบตอ
สังคมดวย

จริยธรรมทางธุรกิจ หมายถึง มาตรฐานสินคาหรือบริการ เพื่อผลตอบแทนตามคุณคา
ของการลงทุน โดยเปนธรรมตอทุกฝายธุรกิจกับความรับผิดชอบตอสังคม ธุรกิจกับความ
รับผิดชอบตอสังคม (CSR - Corporate Social Responsibility) เปนเคร่ืองมือที่โลกตะวันตกคิดขึ้น
สําหรับใชควบคุมหรือถวงดุลลัทธิทุนนิยมสุดขั้ว มุงกําไรสูงสุด จนหยอนดานคุณธรรม จริยธรรม
และความรับผิดชอบตอสังคม เปนกลไกควบคุมธุรกิจขนาดใหญ โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจขามชาติ
ใหตองประพฤติปฏิบัติในลักษณะที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมในหลากหลายมิติ หลักการของ
ธุรกิจกับความรับผิดชอบตอสังคม จึงอยูบนฐานความเชื่อวา ธุรกิจ กับสังคม จะตองอยูรวมกัน
อยางชวยเหลือเกื้อกูลเอ้ือประโยชนซึ่งกันและกัน ชวยกันลดจุดออนตอกัน3

การบริหารธุรกิจอยางมีจริยธรรมมีองคประกอบหรือเกณฑชี้วัดอยางไรเปนประเด็นที่
ตองสรางใหชัดเจนและเปนหลักสากลใหเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป ผูบริหารกับจริยธรรมทางธุรกิจ
เปนเร่ืองของการเตือนสติในการประกอบอาชีพของตนวา สิ่งใดพึงกระทําสิ่งใดพึงละเวน แม
ขอกําหนดทางจริยธรรมจะเปนปกติวิสัยที่องคการทั่วไปตองสราง องคการธุรกิจในยุคใหมตอง
บริหารงานโดยคํานึงถึงจริยธรรม รับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพ
รับผิดชอบตอพนักงานดวยการปฏิบัติตอพนักงานอยางเปนธรรม และรับผิดชอบในการดูแลรักษา
สิ่งแวดลอม นอกจากน้ันยังตองดําเนินกิจการดวยความโปรงใสพรอมจะใหสาธารณชนตรวจสอบ
เสมอ จริยธรรมจึงเขาไปเกี่ยวของกับการดําเนินงานทุกดานขององคการ การทํางานภายใตระบบ
ทุนนิยมและกระแสเศรษฐกิจใหมถาไมคํานึงถึงเร่ืองจริยธรรมจะสรางผลกระทบในทางลบไดอยาง
รุนแรงและกวางขวางมากกวายุคใดๆ

3 พีรศักดิ์ วิลัยรัตน. (2552). จริยธรรม และจรรยาบรรณทางธุรกิจ ( การบริหารธุรกิจกีฬา ). สืบคนเม่ือ
29 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.pantown.com/group.php?display=content&id=36749&name=content
40&area=3
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ในปจจุบันมีผูกลาวถึงความสําคัญของ “จริยธรรม” กันมากขึ้น เน่ืองจากปญหาตางๆ ที่
เกิดขึ้นในสังคม ไดแสดงใหเห็นอยางเดนชัดถึงความบกพรอง และความเสื่อมโทรมทางศีลธรรม
หรือจริยธรรมของผูคนโดยทั่วไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมเมืองที่มีการเปลี่ยนแปลงในดานตางๆ
อยางรวดเร็ว วัฒนธรรมตะวันตกซึ่งเนนการสรางสรรคทางวัตถุ และการแสวงหาความสุขสบาย
ใหแกชีวิตดวย การพัฒนาเคร่ืองมือเคร่ืองใช เคร่ืองอํานวยความสะดวก และรูปแบบของความ
บันเทิงในลักษณะตางๆ ไดแพรกระจายเขาสูสังคมเมืองของไทยอยางกวางขวางและรวดเร็ว
อิทธิพลของการติดตอสื่อสารและเทคโนโลยีสมัยใหมเปนสิ่งจูงใจใหผูคนในชนบทหลั่งไหลกัน
อพยพเขาสูเมืองหลวงอยางมากมายและตอเน่ือง จิตใจของผูคนที่ยึดเอาประโยชนของตนเปนหลัก
ไมคํานึงถึงความทุกขยากเดือดรอนของผูอ่ืน การชวยเหลือเกื้อกูลกันของคนไทยลดนอยลงไปทุกที
และจะเพิ่มพูนปญหาใหแกสังคมมากขึ้นทั้งในปจจุบันและอนาคต4

ความเจริญกาวหนา ในสังคมสมัยใหม กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอยาง
มากมาย จิตใจของคนก็เปลี่ยนแปลงไปดวย การทําธุรกิจเปนเร่ืองของการสรางความมั่งคั่ง (Wealth)
จึงทําใหคนเกิด ความโลภ ความเห็นแกตัว ขาดคุณธรรมและจริยธรรมในการประกอบธุรกิจ ซึ่งใน
ปจจุบันจึงตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมดังน้ี

1) ความยุติธรรมในการผลิตและการเสนอขายสินคาและบริการ
2) การประกอบธุรกิจจะตองคํานึงผลกระทบที่ เดือดรอนแกผูอ่ืนหรือสังคมหรือ

สิ่งแวดลอม
3) การผลิตสินคาหรือบริการ ตํ่ากวามาตรฐานที่รัฐหรือหนวยของรัฐกําหนด
4) การประกอบธุรกิจเปนการกระทําเพื่อบุคคลหรือสวนรวม (CSR)
5) สิทธิในการเรียกรองผลประโยชนและคุณภาพของสินคา (หรือ สคบ.) ไดเปดโอกาส

ใหแกผูบริโภค
จรรยาบรรณของผูประกอบธุรกิจในปจจุบันมักจะ รู จักหรือเรียกกันในชื่อของ

“ธรรมาภิบาล (Good Governance)” หรือธรรมรัฐ มาจากคําวา ธรรม เปนคํานํา แสดงใหเห็นถึง
เปาหมายของการบริหารจัดการตามแนวที่ยึด “ธรรม” เปนที่ต้ังหลักใหญของ Good Governance
ก็คือ การบริหารแบบซื่อสัตย สุจริต มีการตรวจสอบได มุงสรางประโยชนแกองคกร อันไดแก
ประโยชนของพนักงาน ของผูถือหุน และสังคม โดยเรียกงายๆ เปนที่เขาใจวาเปนการบริหารงานที่

4 นุชนาฏ. (2553). จริยธรรมทางธุรกิจ: การพัฒนาคุณภาพจิตที่มีอิทธิพลตอความประพฤติของมนุษย
ในสังคม. สืบคนเม่ือ 29 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?PHPSESSID=sbn
0gn73okgvthp81cvung6t57&topic=1590.msg4107#msg4107
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“โปรงใส”5 ธรรมาภิบาล หรือ Good Governance เปนมาตรฐานในการบริหารจัดการทรัพยากร
ของชาติ โดยมิติใหมๆ ในโลกยุคใหม อันจะนํามาซึ่งความสุข การมีคุณธรรมและจริยธรรม การมี
เสรีภาพ การแกไขปญหาความยากจน การมีสิ่งแวดลอม ในการดํารงชีพที่ดี มีคุณภาพ และ
เศรษฐกิจมีความรุงเรืองอยางยั่งยืน6 ธรรมาภิบาลประกอบดวยหลักพื้นฐาน 6 ประการ ดังน้ี

1) หลักนิติธรรม หมายถึง การตรากฎหมายที่ถูกตอง เปนธรรม การบังคับการให
เปนไปตามกฎหมาย การกําหนดกฎ กติกาและการปฏิบัติตามกฎ กติกาที่ตกลงกันไวอยางเครงครัด
โดยคํานึงถึงสิทธิ เสรีภาพความยุติธรรมของสมาชิก

2) หลักคุณธรรม หมายถึง การยึดมั่นในความถูกตองดีงาม การสงเสริมสนับสนุนให
ประชาชนพัฒนาตนเองไปพรอมกัน เพื่อใหคนไทยมีความซื่อสัตย จริงใจ อดทน มีระเบียบวินัย
ประกอบอาชีพสุจริตจนเปนนิสัยประจําชาติ

3) หลักความโปรงใส หมายถึง การสรางความไววางใจซึ่งกันและกันของคนในชาติ
4) หลักความมีสวนรวม หมายถึง การเปดโอกาสใหประชาชนมีสวนรวมรับรูและ

เสนอความคิดเห็นในการตัดสินใจในปญหาสําคัญของประเทศ เชน การประชาพิจารณ การแสดง
ประชามติ

5) หลักความพรอมรับผิด หมายถึงความตระหนักในสิทธิหนาที่ความสํานึกในความ
รับผิดชอบตอสังคม การใสใจปญหาสาธารณะของบานเมือง การกระตือรือรนในการแกปญหา
ตลอดจนเคารพในความคิดเห็นที่แตกตาง และมีความกลาที่จะยอมรับผลดีและผลเสียจากการ
กระทําของตน

6) หลักความคุมคา หมายถึง การบริหารจัดการและใชทรัพยากรที่มีจํากัดเพื่อใหเกิด
ประโยชนสูงสุดแกสวนรวม เชน รณรงคใหคนไทยมีความประหยัด ใชของอยางคุมคา สรางสรรค
สินคาและบริการที่มีคุณภาพ7

5 พีรศักดิ์ วิลัยรัตน. (2552).  จริยธรรม และจรรยาบรรณทางธุรกิจ ( การบริหารธุรกิจกีฬา ). สืบคนเม่ือ
29 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.pantown.com/group.php?display=content&id=36749&name=content
40&area=3

6 สังศิต พิริยะรังสรรค. (2551). ธรรมาภิบาล. สืบคนเม่ือ 29 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.thai
goodgovernance.org/webpage/home.php

7 วันทนา เนืองอนันต. (2553, 7 กรกฎาคม).  หลักธรรมาภิบาล (Good governance). สืบคนเม่ือ 29
ก ร ก ฎ า ค ม  2 5 5 3 , จ า ก http://br.correct.go.th/eduweb/index.php/eduessay/50-general-essay/118-good-
governance.html
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โดยสรุปจริยธรรมคือหลักความประพฤติ แนวทาง แบบแผน หรือหลักการที่วาดวย
ความดีงามซึ่งมีพื้นฐานมาจากหลักการของศาสนา ยึดประโยชนสวนรวมหรือหลักของการพัฒนา
ประเทศ เพื่อความสามารถในการอยูรวมกันในสังคมอยางมีความสุข การปลูกฝงจริยธรรม
เปรียบเสมือนการพัฒนาคุณภาพจิตที่มีอิทธิพลตอความประพฤติของมนุษยในสังคม8

ดังน้ัน ผูประกอบธุรกิจรายใดไดใหความสําคัญในเร่ืองของจริยธรรมหรือธรรมาภิบาล
ยอมสงผลใหการดําเนินธุรกิจน้ันเปนมีภาพลักษณในเชิงบวก เปนที่ยอมรับในสังคมและมีความ
มั่นคงยั่งยืน หากผูประกอบการธุรกิจละเลยสิ่งน้ีแลวอา จสงผลใหเกิดปญหาที่ซับซอนตางๆ
ตามมา เพราะความไมมั่นใจในผลผลิตหรือการบริหารของผูประกอบการน้ันได

2.1.2  หลักสุจริตในการทําธุรกิจ
หลักสุจริต หรือ “The Principle of Good Faith” เมื่อพิจารณาตาม Black’s Law

Dictionary 18th Edition ไดอธิบายวา หมายถึง สภาวะทางจิตอันประกอบดวย
1) ความซื่อสัตยในความเชื่อหรือวัตถุประสงค
2) ความซื่อตรงตอหนาที่หรือหน้ีของตน
3) ความสอดคลองกับมาตรฐานทางการคาหรือธุรกิจใดๆ อันชอบดวยเหตุผลในการ

ตอรองกันเปนธรรม
4) การไรซึ่งเจตนาหลอกลวงหรือแสวงหาผลประโยชนโดยมิชอบ9

ศาสตราจารย ดร.ปรีดี เกษมทรัพย ไดอธิบายไววา หลักสุจริต ก็คือหลักความซื่อสัตย
และความไววางใจ10

หลักสุจริตน้ีเปนหลักที่มีมาต้ังแตกฎหมายโรมัน เรียกในภาษาลาตินวา bona fides
แปลวาความซื่อสัตย หรือ สัจจะที่ดี ภาษาเยอรมันใชคําวา Treu und Glauben แปลวาความซื่อสัตย
และความไววางใจ  แมบทหลักเร่ืองสุจริตในระบบกฎหมายไทย ปรากฏในประมวลกฎหมายแพง
และพาณิชย มาตรา 5 และ มาตรา 6 มาตรา 368

คําวา “สุจริต” ในบทบัญญัติเหลาน้ีมีความหมายโดยทั่วไปกวางๆ ไมไดหมายความ
เฉพาะเจาะจงถึงความรูเทาไมถึงการณของคูกรณี หรือความไมรูขอเท็จจริงเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง

8 นุชนาฏ. (2553). จริยธรรมทางธุรกิจ: การพัฒนาคุณภาพจิตที่มีอิทธิพลตอความประพฤติของมนุษย
ในสังคม. สืบคนเม่ือ 29 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?PHPSESSID=
sbn0gn73okgvthp81cvung6t57&topic=1590.msg4107#msg4107

9 ภารวีร  กษิตินนท. (2550). การใชหลักสุจริตในการตีความในสัญญา. หนา 9.
10 ปรีดี เกษมทรัพย. (2526). “หลักสุจริตคือหลักความซ่ือสัตยและความไววางใจ” อนุสรณงาน

พระราชทานเพลิงศพ ดร.สมศักดิ์ สิงหพันธ
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หลักสุจริตทั่วไปในบทบัญญัติเหลาน้ี เปนมาตรฐานทั่วไปที่กฎหมายไดบัญญัติไวใหใชเปน
เคร่ืองวัดความประพฤติของมนุษยในกรณีตางๆ  วาการกระทําเหลาน้ันอยูในกรอบที่ระบบ
กฎหมายน้ันจะสนับสนุนหรือประณามหรือไม

เมื่อพิจารณาในแงน้ีความหมายของคําวา “โดยสุจริต” ในมาตรา 5 และ มาตรา 6 ก็ดี
“ในทางสุจริต” ในมาตรา 368 ก็ดี จึงมีความหมายครอบคลุมกวางขวางมากขึ้นอยูกับพฤติกรรม
แวดลอมของแตละคดี จึงตกเปนภารกิจสําหรับนักกฎหมายซึ่งเปนผูใชหรือผูตีความก ฎหมาย
ที่จะตองใชวิจารณญาณและดุลพินิจในการใครครวญและชั่งตรองเพื่อใหไดผลที่เหมาะเจาะ
เหมาะสมถูกตองและเปนธรรมระหวางคูกรณี  ตอสังคมและชาติบานเมืองโดยทั่วไปดวย11

การนําหลักสุจริตทั่วไป หรือที่เรียกตามแบบเยอรมันวา “หลักความซื่อสัตยและความ
ไววางใจ” (Treu Und Glauben) ที่ปรากฏอยูในมาตรา 5 และ มาตรา 6 และมาตรา 368 เปนหลัก
สําคัญที่เปนรากฐานของกฎหมายแพงของไทยทั้งระบบ มาตราเหลาน้ีเปนบทบัญญัติประกาศ
อุดมคติการของสังคมวา ในระบบกฎหมายของเราคาดหมายวา ความสัมพันธระหวางบุคคลใน
สังคมจะตองปฏิบัติตอกันฉันคนที่ซื่อสัตยไววางใจกันและกัน ดวยเหตุน้ีหลักเร่ืองผูซื้อตองระวัง
(Caveat emptor) จึงนํามาใชในกฎหมายไทยไมไดเพราะขัดกับหลักน้ี ทั้งน้ีเพราะความซื่อสัตยและ
ความไววางใจก็ดี (มาตรา 5 มาตรา 6 มาตรา 368) หลักการใชสิทธิไปในทางที่ผิดก็มี (มาตรา 421)
หรือหลักความสงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชนก็ดี (มาตรา 113) ลวนแตเปนกฎหมาย
เพื่อความยุติธรรม ที่ใชศัพทกฎหมายเน้ือความไมชัดแจง ที่ไมสามารถทําใหความหมายกระจาง
แนชัดลวงหนาได ตองรอใหขอพิพาทเกิดขึ้นแลวจึงนําหลักน้ีไปวินิจฉัย

ศาสตราจารย  หยุด แสงอุทัย อธิบายวา หลักสุจริตเปนกฎหมายยุติธรรม ซึ่งมี
ความหมายวาบทบัญญัติของกฎหมายที่ทําใหผูพิพากษามีดุลยพินิจบางประการที่จะวินิจฉัยใหผล
ในทางกฎหมายอยางใดอยางหน่ึงเกิดขึ้นหรือบทบัญญัติของกฎหมายซึ่งมิไดมีบังคับผลในทาง
กฎหมายอันใดอันหน่ึงจะตองเกิดจากเหตุการณที่กฎหมายกําหนดไวอยางแคบๆ ที่เดียวบท
กฎหมายที่ยุติธรรมเปนบทบัญญัติใหผูพิพากษาพิจารณาพฤติการณเฉพาะเปนกรณีๆ ไปเพื่อจะได
มีคําพิพากษาโดยเจตจํานงที่ดี คือที่เปนยุติธรรม12

รองศาสตราจารย กิตติศักด์ิ ปรกติ เห็นวา หลักสุจริตเปนกฎหมายทั่วไปที่ ระบบ
กฎหมายปจจุบันยอมรับ และแมวาจะไมมีบทบัญญัติเชนน้ีไวในประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย

11 สมยศ เช้ือไทย. (2548). ความรูกฎหมายท่ัวไป: คําอธิบายวิชากฎหมายแพง: หลักท่ัวไป. หนา 151-
153.

12 หยุด แสงอุทัย. (2548). ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับกฎหมายท่ัวไป. หนา 83.
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โดยตรง  นักกฎหมายก็อางความสุจริตที่แฝงอยูในบทบัญญัติตางไดและไดแบงแนวคิดเกี่ยวกับ
หลักสุจริตเปน 4 แนวคิด กลาวคือ

1) หลักสุจริตเปนอุดมคติของสังคม
2) หลักสุจริตเปนสิ่งที่วิญูชนพึงคาดหมายได
3) หลักสุจริตคือความเปนธรรมที่เปนขอยกเวนแหงบทบัญญัติทั้งปวง
4) หลักสุจริตเปนหลักแหงการชั่งตรองหรือดุลยพินิจ13

ในการทําธุรกิจน้ัน สิ่งสําคัญคือผลกําไร ที่ผูประกอบการธุรกิจตองคิดหาแนวทาง
นโยบายตางๆ เพื่อทํากําไรใหกับธุรกิจเพื่อใหธุรกิจของตนน้ันอยูรอด เพราะหากไมมีกําไรธุรกิจน้ัน
ก็ไมอาจสามารถดํารงอยูได  อยางไรก็ตามกําไรแมจะเปนสิ่งที่สําคัญ แตความสุจริตและความ
รับผิดชอบตอสังคมน้ัน สําคัญยิ่งกวา เรียกไดวาความสุจริตน้ันเปนหัวใจสําคัญที่สุดของการ
ประกอบธุรกิจ การบอกกลาวความจริงในคุณสมบัติของสินคาหรือผลิตภัณฑ  แจงขอมูลที่ควรแจง
ใหทราบ  ไมหลอกลวง ไมปกปดขอความจริงที่ผูบริโภคควรทราบน้ัน ก็ถือเปนการกระทําที่สุจริต
อันเปนการสงผลในทางบวกแกการประกอบธุรกิจน้ัน เพราะความไวเน้ือเชื่อใจของผูบริโภค ตอ
สินคาหรือผลิตภัณฑของผูประกอบธุรกิจ  อีกทั้งความรับผิดชอบตอสินคาและผลิตภัณฑเมื่อความ
เสียหายเกิดขึ้น หากผูประกอบธุรกิจนําหลักสุจริตและความรับผิดชอบตอสังคมมาใชเปนแนวทาง
ในการดําเนินธุรกิจ ยอมสงผลใหธุรกิจน้ันมั่นคง ยั่งยืน และมีคุณภาพ

2.1.3  หลักความศักดิ์สิทธิ์ของเจตนา
ในการทํานิติกรรมน้ัน ผูทําตองมีความตองการหรือมีเจตนาในการที่จะทํานิติกรรมน้ัน

ซึ่งความตองการหรือเจตนาดังกลาว  เกิดจากการมีบางสิ่งบางอยางมากระตุน  ซึ่งเราเรียกสิ่งที่มา
กระตุนใหเกิดความอยากในการทํานิติกรรมน้ีวา  มูลเหตุชักจูงใจ จากมูลเหตุชักจูงใจ ผูทํานิติกรรม
ก็จะเร่ิมคิดวาจะทํานิติกรรมหรือไม   เมื่อคิดรอบคอบแลว  ก็จะตัดสินใจทํานิติกรรม  การสินใจตรง
น้ี  เราเรียกวาเปนการกอเจตนาภายใน  ซึ่งเจตนาภายในดังกลาวจะมีความสําคัญในทางกฎหมายก็
ตอเมื่อไดแสดงออกมาภายนอกเพื่อใหบุคคลอ่ืนสามารถที่จะรับรูได

ดังน้ัน เจตนา จึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่งในการกอใหเกิดนิติกรรม เราจึงเรียกเจตนาวา
เปนองคประกอบที่เปนสาระสําคัญประการหน่ึงที่ขาดไมไดของนิติกรรม

อยางไรก็ตาม สิ่งที่พึงระวังก็คือ การแสดงเจตนาที่จะตกอยูในบทบัญญัติของประมวล
กฎหมายแพงและพาณิชยน้ันตองเปนการแสดงเจตนาทํานิติกรรม  ดังน้ันการแสดงเจตนาอ่ืนใดที่
มิไดเปนการแสดงเจตนาเพื่อทํานิติกรรมจึงไมอยูในความหมายหรือภายใตกฎหมายในสวนน้ี14

13 กิตติศักดิ์  ปรกติ. (2537). “ความเปนมาและหลักการใชนิติวิธีในระบบซีวิลลอวและคอมมอนลอว.”
หนา 63.
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การแสดงเจตนา (Declaration of Intention) เปนการกระทําซึ่งบุคคลแตละคนประสงค
ที่จะกอใหเกิดผลทางกฎหมายบางประการ และไดมีการแสดงออกซึ่งความประสงคน้ัน15

จะเห็นไดวาโดยพื้นฐานแลวบุคคลมีอิสระในทางความคิด อิสระในการเลือกหรือการ
ตัดสินใจ  การที่บุคคลจะแสดงเจตนาออกมาใหบุคคลรับรูและผูกพันในการแสดงเจตนาของตนน้ัน
ยอมหมายถึงบุคคลน้ันไดคิดและตัดสินใจแลวโดยความสมัครใจของบุคคลผูแสดงเจตนาน้ันเอง
ดังน้ัน บุคคลที่แสดงเจตนาออกมาโดยเจตนาใหมีผลผูกพันในสิทธิและหนาที่ตามกฎหมาย ยอมมี
ความประสงคใหเปนไปตามที่ตนไดแสดงเจตนาออกมา  เวนแตการแสดงเจตนาน้ัน เปนการ
ตองหามโดยชัดแจงของกฎหมายหรือขัดตอความสงบเรียบรอยของประชาชน หรือถูกหลอกลวง
รัฐจะเขาแทรกแซงโดยกฎหมายเพื่อคุมครองบุคคลผูแสดงเจตนาดังกลาว

2.1.4  หลักความเทาเทียมกัน
เมื่อเอกชนทําสัญญากันคูสัญญายอมอยูบนความเทาเทียมกัน มีสิทธิเสรีภาพในการเขา

ทําสัญญา ในการเลือกซื้อสินคาและผลิตภัณฑ รวมทั้งการไดรับขอมูลขาวสารอยางเพียงพอเพื่อการ
ตัดสินใจหรือการตอรองอยางเปนธรรม

2.1.5  หลักสัญญาตองเปนไปตามสัญญา
เมื่อคูสัญญาตกลงเขาทําสัญญากันโดยสมัครใจแลว  ยอมเกิดผลในทางกฎหมายให

คูสัญญาบังคับกันไดตามที่คูสัญญาระบุไวในสัญญา ตามหลักสัญญาตองเปนสัญญา เวนแต
ขอกําหนดเน้ือหาที่คูสัญญาตกลงกันน้ันขัดตอความสงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชน
หรือ ตองหามโดยชัดแจงตอกฎหมาย หรือเปนขอสัญญาที่ไมเปนธรรม ซึ่งเปนขอยกเวนของหลัก
สัญญาตองเปนไปตามสัญญา  เพราะรัฐตองการคุมครองคูสัญญาที่อาจรูเทาไมถึงการณหรือโดน
หลอกลวงจากคูสัญญาอีกฝาย

2.2  ความหมายของกองทุนรวม
กองทุนรวม คือ เคร่ืองมือหรือวิธีการในการลงทุนชนิดหน่ึง (investment vehicle)

ที่ระดมทุนจากผูลงทุนรายยอยหลายราย ที่ประสงคจะนําเงินมาลงทุนในตลาดเงินตลาดทุน แต
ติดขัดดวยอุปสรรคหลายประการ ที่ทําใหการลงทุนดวยตนเองไมสามารถไดผลลัพธตามเปาหมาย
ที่ตองการ เชน มีทุนทรัพยจํานวนจํากัด ไมสามารถกระจายการลงทุนในหลักทรัพยตางประเทศ
ไดมากพอ เพื่อลดความเสี่ยงจากการลงทุน หรือ ไมมีประสบการณ ความรู ความชํานาญในการ

14 จําป โสตถิพันธุ. (2548). คําอธิบายนิติกรรม-สัญญา. หนา 101-102.
15 ปนโน สุขทรรศนีย. (2517). ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยวาดวยนิติกรรมและสัญญา. หนา

15.
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ลงทุน หรือ ไมมีเวลาจะศึกษา คนหา และติดตามขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจการลงทุน เมื่อระดม
ไดมากพอเปนเงินกอนใหญเรียกวากองทุนจากน้ันนํากองทุนน้ีไปจดทะเบียนเปนนิติบุคคล เพื่อ
นําไปลงทุน เชน ในตลาดหลักทรัพย หรือ ธุรกิจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย หรือ ตามขอตกลงของ
กองทุนที่ไดเสนอแกผูลงทุน นอกจากน้ียังมีผูใหความหมายของกองทุนรวมไวดังน้ี

กองทุนรวม คือ โครงการลงทุนที่ระดมเงินทุนจากนักลงทุนหลายๆ รายมารวมกันเปน
เงินกอนใหญ  แลวนําไปจดทะเบียนใหมีฐานะเปนนิติบุคคล จากน้ันก็จะนําเงินที่ระดมไดไปลงทุน
ในหลักทรัพยหรือทรัพยสินประเภทตางๆ ตามนโยบายการลงทุนที่ไดระบุไวในหนังสือชี้ชวน
เสนอขายแกนักลงทุนน้ัน ทั้งน้ีนักลงทุนแตละรายจะไดรับ “หนวยลงทุน (Unit Trust)” เพื่อเปน
หลักฐานยืนยันฐานะความเปนเจาของในเงินที่ตนไดลงทุนไป โดยมีบริษัทหลักทรัพยจัดการ
กองทุนรวม (บลจ.) เปนผูจัดต้ังและทําหนาที่บริหารกองทุนรวมใหไดผลตอบแทน แลวนํามาเฉลี่ย
คืนใหกับนักลงทุนแตละรายตามสัดสวนที่ลงทุนไวแตแรกในกองทุนรวมน้ัน16

กองทุนรวม ก็คือ วิธีการลงทุนชนิดหน่ึง ซึ่งสามารถเอ้ืออํานวยใหผูสนใจที่จะลงทุน
จํานวนมากราย  ไดนําเอาเงินออมจํานวนมากนอยแตกตางกัน มารวมกันเขาเปนเงินกองใหญดวย
การเขาชื่อซื้อ “หนวยลงทุน” ของโครงการกองทุนรวมแตละโครงการลงทุน หรือที่เรียกกันทั่วไป
วา “กองทุนรวม” (Mutual Fund) ที่บริษัทจัดการลงทุนไดจัดทําขึ้นเสนอขายตอประชาชนทั่วไป
โดยบริษัทจัดการลงทุนซึ่งไดรับอนุญาตจากกระทรวงการคลัง ใหประกอบกิจการประเภทจัดการ
ลงทุนตามโครงการ17

กองทุนรวม  เปนสถาบันการลงทุนประเภทที่ เ รียกวา อินเวสเมนท คอมปานี
(Investment Company)  หรือบริษัทลงทุน ซึ่งสถาบันประเภทน้ีทาง Organization For Economic
Co-Operation AND Development (OECD) ไดต้ังชื่อรวมๆ วาเปนคอแลกตีพอินเวสเมนต  อินสติ
ติวชั่น (Collective Investment Institution) หรือถาจะเรียกอยางกวางๆ เปนภาษาไทยก็อาจจะเรียก
ไดวาเปน “สหกรณการลงทุน”18

กองทุนรวม คือ การดําเนินธุรกิจของบริษัทเพื่อการลงทุน (Investment Company)  ซึ่ง
อาจมีชื่อเรียกอยางอ่ืน เชน Investment Trust, Unit Trust, Mutual Fund เปนตน19

16 ธนัยวงศ กีรติวานิชย. (2549). รูวิเคราะหเจาะเรื่องกองทุนรวม. หนา 4.
17 ทวี  วิริยฑูรย.  (2527). กฎหมายและความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับตลาดหลักทรัพยและตลาดการเงิน.

หนา 176.
18 อุดม  วิชยาภัย. (2520, 3 กรกฎาคม). “การบรรยายเรื่องกองทุนรวม.” วารสารสมาคมไทยเงินทุน

และหลักทรัพย, 20,  3. หนา 10.
19 ทวี  วิริยฑูรย ก (2526). ตลาดหลักทรัพยและตลาดการเงิน. หนา 158-159.
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กองทุนรวม คือ สถาบันการเงินประเภทบริษัทลงทุนซึ่งทําการระดมเงินทุนโดยการ
ออกหนวยลงทุนจําหนายใหแกผูลงทุนทั่วไป  แลวนําเงินที่ไดมาจัดต้ังเปนกองทุน เพื่อจัดสรร
เงินทุนน้ีไปลงทุนซื้อหลักทรัพยของกิจการที่เห็นวา  จะใหผลตอบแทนในรูปของเงินปนผล
เพียงพอ ผูลงทุนจะไดรับผลตอบแทนในรูปของเงินปนผลและกําไรจากการซื้อขายหนวยลงทุน
(Capital Gain) สวนบริษัทจัดการกองทุนจะไดรับผลตอบแทนในรูปของคาธรรมเนียมการจัดการ
(Management Fee)20

กองทุนรวม คือ เคร่ืองมือทางการลงทุนประเภทหน่ึงที่จะรวบรวมเงินของนักลงทุนราย
ยอยหลายๆรายมารวมกันใหเปนกอนใหญ เพื่อนําไปลงทุนในสินทรัพยประเภทตางๆ ไมวาจะเปน
ตราสารหน้ี อสังหาริมทรัพย หุน หรือ ทองคํา เปนตน21

โดยสรุปแลว อาจกลาวไดวากองทุนรวมน้ัน เปนธุรกิจทางการเงินประเภทหน่ึงที่มี
ความเสี่ยงตอนักลงทุนเปนอยางมาก เน่ืองจากไมใชเปนการออมเงินในธนาคารพาณิชยที่ไดทั้งตน
และดอกเบี้ยคืนแนนอน เพราะหากการบริหารของกองทุนรวมน้ันไมเปนไปตามเปาหมาย
กลาวคือ อาจขาดทุนจากการลงทุนของกองทุนซึ่งนอกจากไมอาจปนผลกําไรแจกจายแกนักลงทุน
ไดตามสัดสวนแลวยังอาจทําใหเงินลงทุนของนักลงทุนที่ลงทุนตามคําโฆษณาชี้ชวนของกองทุน
หมดไปดวย ดังน้ัน หากนักลงทุนไมศึกษาถึงรายละเอียดของกองทุนน้ันใหดีเสียกอน อาจเขาใจผิด
ในสาระสําคัญในการบริหารงานของกองทุน และเกิดปญหาตางๆ ตามมาอีกดวย

2.3 ความเปนมาของกองทุนรวม
บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมแหงแรกของประเทศไทยไดจัดต้ังขึ้นเมื่อ วันที่ 14

มีนาคม พ.ศ. 2518 ในชื่อจดทะเบียนวา “บริษัท กองทุนรวม จํากัด” โดยความรวมมือกันระหวาง
รัฐบาลไทยและบรรษัทเงินทุนระหวางประเทศ ( International Finance Corporation – IFC ) ซึ่งเปน
หนวยงานหน่ึงของธนาคารโลก และตอมาไดรับอนุญาตจากกระทรวงการคลังใหประกอบธุรกิจ
หลักทรัพยประเภทกิจการจัดการลงทุน โดยไดเปลี่ยนชื่อเปน “บริษัทหลักทรัพยกองทุนรวม จํากัด”
ในวันที่ 29 ธันวาคม พ.ศ. 2518

ตอมาไดมีการจัดต้ังและจัดการกองทุนรวมโครงการแรกในป พ.ศ. 2520 ภายใตชื่อ
“โครงการกองทุนสินภิญโญ” ดวยขนาดกองทุนที่มีมูลคา 10 ลานบาทและมีอายุโครงการ 10 ป
ต้ังแตวันที่ 21 เมษายน พ.ศ. 2520 ถึงวันที่ 20 เมษายน พ.ศ. 2530 ในป พ.ศ. 2535

20 สวนวิจัยสถาบันการเงิน สํานักวิจัยธนาคารกรุงเทพ จํากัด. (2530). “กองทุนรวมในประเทศไทย.”
วารสารนักบริหาร, 30. หนา 29.

21 สรวิศ อิ่มบํารุง. (2550). รวยดวยกองทุน. หนา 57.
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อยางไรก็ตาม ในระยะแรกเร่ิมน้ัน กองทุนรวมยังไมคอยเปนที่แพรหลายในหมูนัก
ลงทุนไทยมากนัก เน่ืองจากเปนของคอนขางใหมในขณะน้ัน  การดําเนินงานของกองทุนรวมโดย
สวนใหญจึงเปนเพียงชองทางการลงทุนใหกับนักลงทุนตางชาติเทาน้ัน จนกระทั่งเดือน มีนาคม
พ.ศ. 2535 รัฐบาลก็ไดเปดเสรีภาพการดําเนินธุรกิจจัดการลงทุนและสงเสริมใหมีการระดมเงินทุน
ในประเทศมากขึ้น เพื่อลดการพึ่งพาเงินทุนจากตางประเทศ22

พระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 มีผลบังคับใชโดยมีผล
บังคับใชในวันที่ 16 มีนาคม พ.ศ. 2535 จึงไดมีการจัดต้ังสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพยขึ้น เพื่อทําหนาที่กํากับดูแลและสงเสริมพัฒนาธุรกิจหลักทรัพย ธุรกิจจัดการ
ลงทุนและตลาดทุนของประเทศ โดยในวันที่ 19 มีนาคม พ.ศ. 2535 กระทรวงการคลังไดพิจารณา
ใหใบอนุญาตการจัดการกองทุนรวมแกบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมที่จัดต้ังขึ้นใหมเพิ่มอีก
7 บริษัท รวมกับบริษัทเดิมอีก 1 บริษัท เปน 8 บริษัท มีผลใหธุรกิจการจัดการกองทุนรวมขยายตัว
ขึ้นอยางรวดเร็วและกลายเปนสวนสําคัญในการพัฒนาตลาดทุนของประเทศไทย ตอมาสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ไดเปดใหยื่นคําขอรับใบอนุญาตประกอบ
ธุรกิจหลักทรัพยประเภทการจัดการกองทุนรวมเพิ่มเติม และไดมีการขยายตัวเร่ือยมา

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา23

เมื่อพิจารณาจากวิวัฒนาการของการโฆษณาต้ังแตสมัยแรกเร่ิมมาจนถึงปจจุบัน จะเห็น
วาแนวความคิดหรือปรัชญาของการโฆษณาไดมีการเปลี่ยนแปลงเร่ือยมา ทั้งน้ีเพราะวาการขยายตัว
ของการโฆษณาดําเนินไปพรอมๆ กับการขยายตัวของเศรษฐกิจและสังคม ดังน้ันแนวความคิดดาน
การโฆษณาในระยะหน่ึงจะสะทอนใหเห็นระดับการพัฒนาของสังคมในขณะน้ัน เชนแนวความคิด
ดานการโฆษณาในประเทศไทยซึ่งเปนสังคมที่กําลังพัฒนาจะสะทอนใหทราบถึงระดับการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย แตอยางไรก็ตามนักการศึกษาควรจะตองศึกษาและทําความ
เขาใจแนวความคิดดานการโฆษณาต้ังแตแรกเร่ิมถึงปจจุบัน เพื่อวาจะไดอานหรือดูหรือฟงโฆษณา
ดวยความเขาใจ และสามารถจัดทําหรือสรางงานโฆษณาไดอยางประสพผลสําเร็จ

2.4.1  แนวความคิดในสมัยเร่ิมแรกของการโฆษณา
ในสมัยเร่ิมแรกที่มีการโฆษณาน้ัน การคาขายหรือธุรกิจตางๆ ยังเปนแบบงายๆ  การ

ผลิตสินคาทําอยูในรูปของอุตสาหกรรมในครอบครัวผลิตสินคาที่ครอบครัวตนมีความถนัดได

22 ธนัยวงศ กีรติวานิชย. (2549). รูวิเคราะหเจาะเรื่องกองทุนรวม. หนา 5-6.
23 ลดาวัลย ยมจินดา และสุพรรณี มังคะลี. (2535). หลักการโฆษณา Principle of advertising. หนา

41-44.
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คร้ังละไมมากนัก   ผลิตขึ้นมาเทาใดก็ขายหมดในหมูบานหรือในเมืองน้ันๆ  โดยไมตองสงไปขายที่ อ่ืน
และการแขงขันในทางธุรกิจยังไมมาก   สภาพสังคมก็เปนสังคมแบบงาย ๆ  ทุกคนในสังคมหน่ึงๆ
รูจักกันหมด  มีการติดตอคาขายระหวางกลุมหรือสังคมตางๆ ไมมากนัก  สวนใหญจะเปนในรูป
ของการที่พอคากวานซื้อสินคาตางๆ ในกลุมของตัวแลวนําไปขายในกลุมหรือสังคมหรือเมืองอ่ืนๆ
และขากลับก็ซื้อสินคาของเมืองน้ันๆ กลับมาขายที่เมืองของตนดวย  ดังน้ันการโฆษณาในสมัย
แรกๆ จึงไมมีความสลับซับซอน เปนการใหขอมูลขาวสารวามีอะไรขาย อยูที่ไหน หรือบางแหง
อาจจะเพิ่มสรรพคุณของสินคาลงไปดวย   การโฆษณาในระยะน้ีอยูในรูปของการติดต้ังเคร่ืองหมาย
(sign) ไวบนตัวอาคาร หรือที่หนาราน หรือในที่สาธารณะ หรือการใชคนปาวประกาศ (The Town
Crier) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อดึงดูดความสนใจของผูที่อาจจะเปนลูกคาใหไปที่รานหรือสถานที่ที่มี
สินคาที่โฆษณาวางขายอยู เมื่อมาถึงรานแลวจะเปนหนาที่ของพนักงานและการจัดแสดงสินคาใน
การทําใหลูกคาซื้อสินคา  และเมื่อมีการคิดคนและผลิตสิ่งพิมพไดสําเร็จ  มีคนรูหนังสือมากขึ้นการ
ใชเคร่ืองหมายและคนปาวประกาศในการโฆษณาก็ลดความสําคัญลง นักธุรกิจสวนใหญหันมาใช
สิ่งพิมพในการโฆษณากันมากขึ้น เพราะเขาถึงเปาหมายไดมากกวาวิธีเกา  แตอยางไรก็ตามเน้ือหา
สาระของขอความโฆษณาก็บอกเพียงวามีสินคาอะไรขายอยูที่ไหน  มีประโยชนอยางไรบาง

ดังน้ันในระยะเร่ิมแรกของการโฆษณา  นักธุรกิจถือวาการโฆษณาเปนงานที่ไมค อยมี
ความสําคัญนักทางดานการขาย น่ันคือใชเปนเคร่ืองมือในการใหขาวสารแกเปาหมายหรือผูที่อาจจะ
เปนลูกคาเกี่ยวกับสินคา  สถานที่ที่ขายสินคา และสรรพคุณสินคาในดานการเตรียมและสรางงาน
โฆษณาน้ันๆ ดําเนินการโดยผูที่ตองการขายสินคาหรือเจาของสินคาน่ันเอง

2.4.2  แนวความคิดในระยะเปลี่ยนแปลง
ภายหลังที่ไดมีการปฏิวัติอุตสาหกรรมในยุโรปและสหรัฐอเมริกา ความสามารถในการ

ผลิตสินคาตางๆ มีมากขึ้น มีผูผลิตสินคาชนิดเดียวกันหลายรายมากขึ้น  มีสินคาชนิดตางๆ มากขึ้น
น่ันคือธุรกิจมีการแขงขันกันมากขึ้น ทางดานสังคมก็มีการขยายตัวมากขึ้น ประชากร มีจํานวนมาก
ขึ้น และกระจายอยูหางๆ กัน การขนสงและคมนาคมทําไดสะดวกรวดเร็วขึ้น มีการคิดคนเคร่ืองมือ
ที่สามารถใชติดตอสื่อสารกับคนจํานวนมากไดสําเร็จ และถูกนํามาใชอยางแพรหลาย นักธุรกิจก็หัน
มาใชบริการของสื่อที่สามารถติดตอกับมวลชน  ซึ่งก็คือการโฆษณากันมากขึ้น ธุรกิจโฆษณามีการ
ขยายตัวมากขึ้นตามไปดวย

ในระยะน้ีผูที่อยูในวงธุรกิจยอมรับวาการโฆษณาเปนงานอยางหน่ึงทางดานการขาย
และในการจะประสบผลสําเร็จในการโฆษณาจะตองมีการประสานความพยายามกับทุกปจจัยที่
เกี่ยวของกับปญหาการขายอยางใกลชิด ซึ่งในการโฆษณาแตละคร้ังจะไมเพียงแตพิจารณาเฉพาะ
ปจจัยเกี่ยวกับศิลป  ซึ่งก็คือขอความโฆษณา ผังโฆษณา และตัวอักษรในขอความโฆษณาเทาน้ัน
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แตจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑที่จะทําการโฆษณาลักษณะ, อํานาจซื้อ และที่อยูอาศัยของผูที่จะซื้อดวย
การจัดเตรียมและสรางการโฆษณาในระยะน้ีมีสํานักงานโฆษณาเขามาชวยอยางมาก   นอกจากน้ียัง
ไดมีการจัดต้ังองคการตางๆ ทางดานการโฆษณา เชน สมาคมสํานักงานโฆษณา   สมาคมผูโฆษณา
สํานักงานตรวจสอบจํานวนตีพิมพ  สมาพันธโฆษณา เปนตน ซึ่งองคการเหลาน้ีมีสวนผลักดันให
ธุรกิจโฆษณามีลักษณะเปนวิชาชีพและมีการยกระดับจรรยาบรรณของธุรกิจโฆษณาใหสูงขึ้น

ในระยะหัวเลี้ยวหัวตอที่กําลังมีการเปลี่ยนแปลง เชน ในชวงน้ีแมวาจะมีแนวความคิด
ใหมที่พิจารณาปจจัยตางๆ ทางดานผูที่อาจจะซื้อก็ตาม แตก็เปนไปเพื่อวัตถุประสงคในการสง
ขาวสารใหเปาหมายเพื่อใหเปนที่รูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑ เมื่อตองการใชก็อาจจะทดลองใชตรา
ยี่หอที่ตัวคุนเคยกอน น่ันคือในระยะน้ีนักธุรกิจทําการโฆษณาผลิตภัณฑของตนก็เพื่อเปนการติดตอ
ใหขาวสารแกเปาหมายผูที่อาจจะเปนลูกคาของตนเกี่ยวกับการมีอยู สถานที่ที่จําหนาย และคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ

2.4.3 แนวความคิดของการโฆษณาในปจจุบัน
ในปจจุบันน้ีเปนที่ยอมรับกันวาการโฆษณาเปนสวนประกอบสําคัญที่จะขาดไมไดใน

การที่องคการธุรกิจจะประสบผลสําเร็จ  เหมือนเชน กิจกรรมดานการผลิต การเงิน  การจัดจําหนาย
และอ่ืนๆ

ต้ังแตหลังสงครามโลกคร้ังที่สองเปนตนมา ความสามารถในการผลิตสินคาตางๆ มี
มากขึ้น  ปริมาณสินคาก็มีมากขึ้น จึงเกิดความจําเปนที่ตองขายสินคาใหไดหมดโดยเร็ว การโฆษณา
จึงถูกนํามาใชเพื่อเปนตัวเรงโดยการชักจูงใจ (Persuasion)  ใหคนบริโภคสินคาในปริมาณที่สมดุล
กับการผลิต เพื่อใหผูผลิตมีรายไดจากการขายและนําไปลงทุนผลิดผลิตภัณฑใหมๆ ตอไป
ดังน้ัน การโฆษณาในระยะน้ีจึงเปนการชักชวนใหผูบริโภคใชชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้นในอนาคต
เพื่อที่วาจะไดเกิดมีความตองการซื้อผลิตภัณฑตางๆ ที่ผลิตขึ้น

สําหรับในสังคมที่พัฒนาแลวประชาชนทั่วๆ ไปมีความเปนอยู ดี และการศึกษาดี
การโฆษณาของธุรกิจตางๆ จะมุงที่ตัวสินคาหรือคุณภาพในการใชงานของสินคานอยลงและจะ
เนนหนักไปทางดานความสามารถหรือความชํานาญที่ดําเนินธุรกิจประเภทน้ันๆ มาอยางประสบ
ผลสําเร็จเปนเวลานาน  หรืออาจจะเรียกอีกอยางวาเปนการโฆษณาสถาบันน่ันเอง และจะมุงเนน
คุณภาพในการตอบสนองทางดานจิตวิทยาของสินคามากขึ้น แตหลักใหญๆ แลวเปนการชักจูงใจ
ใหลูกคาหันมาใชผลิตภัณฑของผูโฆษณา

บทสรุป (Conclusions) คือ นักโบราณคดีคนพบหลักฐานบางอยางที่อาจกลาวไดวาการ
โฆษณามีขึ้นในสมัยยุคโบราณ  และสื่อโฆษณาที่ใชกันอยูในยุคน้ันจนถึงคริสตศตวรรษที่ 15 มี
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ผูปาวประกาศแผนปาย  หรือสัญลักษณที่ทําดวยหินหรือดินเผาสีแดง  และยี่หอหรือเคร่ืองหมาย
การคา

ในประเทศอังกฤษในปลายคริสตศตวรรษที่ 15  นาย William Caxton ไดจัดพิมพ
ใบปลิว เพื่อทําการโฆษณาขายหนังสือของตน ซึ่งใบปลิวน้ีถือไดวาเปนการโฆษณาภาษาอังกฤษ
ฉบับแรกและเปนบรรพบรุษของการโฆษณากลางแจง  ตอมาในป ค.ศ. 1665 มีการโฆษณาทาง
หนังสือพิมพเปนคร้ังแรก และในป ค.ศ. 1712 รัฐบาลของประเทศอังกฤษออกกฎหมายเพื่อเก็บ
ภาษีจากหนังสือพิมพและจากการโฆษณา จึงทําใหการโฆษณาในอังกฤษเกือบหยุดชะงักลง
จนกระทั่งในกลางคริสตศตวรรษที่ 19  รัฐบาลของอังกฤษจึงไดยกเลิกภาษีดังกลาว

ในประเทศสหรัฐอเมริกามีการโฆษณาทางหนังสือพิมพเปนคร้ังแรกในป ค.ศ. 1704
ผูที่มีบทบาททําใหการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาพัฒนาไปอยางมาก คือ เบนจามิน
แฟรงคลิน จะไดรับการยกยองวาเปนบิดาแหงการโฆษณาของสหรัฐอเมริกา โดยเปนผูที่เดินทางไป
ประ เทศ อังก ฤษ เพื่ อ เสนอตอสภาสา มัญใ หยก เลิก ภาษี โ ฆษณา ในส หรัฐ อเม ริกา แล ะ
ประสบความสําเร็จ โดยอังกฤษยอมยกเลิกภาษีการโฆษณาในอาณานิคมสหรัฐอเมริกาในเดือน
มีนาคม ค.ศ. 1766 ตอมาในชวงสงครามกลางเมืองในสหรัฐอเมริกา ไดมีการนําการโฆษณาไปใช
เพื่อประโยชนแกกองทัพและรัฐบาล เมื่อสงครามยุติลงการโฆษณาจึงถูกกลุมอ่ืนๆ นําไปใช
ประโยชนดวย

ในประเทศไทยมีการโฆษณาทางหนังสือพิมพเปนคร้ังแรกในป พ.ศ. 2407 ทางวิทยุใน
ป พ.ศ. 2482  และในป พ.ศ. 2498 มีการโฆษณาทางโทรทัศน

2.5 ความสําคัญของการโฆษณา24

หนาที่ความรับผิดชอบของนักการตลาดประการหน่ึงน้ันคงจะปฏิเสธไมไดเลยใน
กิจกรรมที่เกี่ยวกับการพิจารณาการวางแผนงานรณรงคทางการโฆษณา (Advertising Campaign)
ของสินคาและบริการที่รับผิดชอบอยู และหลายตอหลายคร้ังนักการตลาดก็คงจะตองหนักใจใน
ความเห็นที่แตกตางกันระหวางเพื่อนรวมงานในการรวมพิจารณาแผนงานโฆษณาน้ัน รวมทั้ง
เจาของความคิดคือ นักสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งเปนตัวแทนของบริษัทโฆษณาดวย หรือไม ก็
บุคคลในบริษัทของนักการตลาดที่อยูในฝายโฆษณา (Advertising Department) เพราะเมื่อพิจารณา
ในดานของนักสรางสรรคงานโฆษณาน้ันเขายอมมีความเชื่อมั่นในความคิดของเขาอยางแนนอน
และบางคร้ังก็ยังยืนกระตายขาเดียวดวยวา “ความคิดที่เสนอมาน้ันเปนความคิดที่ดีที่สุดแลว” และ

24 สุวัฒนา วงษกะพันธ.  (2531). ธุรกิจการโฆษณา หนวยท่ี 1-5. หนา 37.
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เขาก็ยังมีความภาคภูมิใจมาดวยที่ไดพัฒนาความคิดที่วาน้ันออกมาเปนแผนรณรงคทางการโฆษณา
แลวใครจะวาไมดีไดอยางไร

ความคิดเห็นในการพิจารณาแผนงานในโฆษณาที่แตกแยกดังกลาวน้ีคงจะตอบวา
“ชอบ” หรือ “ไมชอบ” โดยไมมีเหตุผลประกอบน้ันคงจะไมได เมื่อเปนเชนน้ีนักการตลาดจะหา
ทางออกอยางไร ทั้งๆ ที่ก็รูอยูเต็มอกวาแผนงานโฆษณาน้ันมีความสําคัญตอความสําเร็จของ
แผนงานดานการตลาดเปนอยางมากและไมสามารถจะอนุมัติใหผานไปได

เพราะจากประสบการณที่ผานมาเปนบทเรียนราคาแพงสําหรับนักการตลาดอยูเสมอ
ก็คือ ทั้งนักการตลาดและนักโฆษณาเองน้ัน มักจะคิดแทนผูบริโภค (Consumer) กลาวคือ เมื่อ
ตนเองชอบหรือเขาใจความหมายของงานโฆษณาน้ันแลวคิดวา “ผูบริโภค” จะชอบและเขาใจใน
ความหมายดวย ซึ่งการดวนสรุปเชนวาน้ีเปนอันตรายอยางมากและเปนความผิดพลาดที่เปน
บทเรียนที่ตองจําอยูเสมอ

ฉะน้ัน เพื่อปองกันการผิดพลาดและเปนการหาขอยุติแหงความแต กแยกทางดาน
ความคิดและกอใหเกิดการรวมมือ ตลอดจนการประสานงานกันเปนอยางดีระหวางนักการตลาด
และนักโฆษณา ควรเร่ิมตนจากความเขาใจรวมกันในเร่ืองของ “ผูบริโภค” น้ันก็หมายความวา
จุดเร่ิมตนของการบริหารงานโฆษณาที่ดีน้ันจะตองทําความเขาใจตอ “การตลาดและแนวความคิด
ทางการตลาด” ของสินคาและบริการน้ันๆ อยางถองแทกอนที่จะลงมือวางแผนงานทุกประเภทไม
วาจะเปนแผนงานดานการตลาด หรือแผนงานรณรงคทางดานการโฆษณา  โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
โฆษณาน้ันเปนกิจกรรมที่ชวยเสริมกิจกรรมทางการตลาดและเปนเพียงกิจกรรมหน่ึงกิจกรรม
เทาน้ันในกิจกรรมที่เกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ซึ่งประกอบไปดวย การประชาสัมพันธ
(Public relations) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การจัดแสดงสินคา (Displays) การขาย
โดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนตน

นอกจากน้ี การลงทุนทางการโฆษณาโดยวัดผลออกมาเปนปริมาณการขายน้ันเปนไป
ไมได เพราะปริมาณการขายของสินคาน้ันจะสูงหรือตํ่าขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ หลายประการดวยกัน
อาทิ คุณภาพของสินคา ราคา การกระจายของสินคา การสงเสริมการตลาดดานอ่ืนๆ ที่มิใชโฆษณา
แตเพียงปจจัยเดียว  สิ่งที่สามารถจะวัดไดจากการลงทุนทางการโฆษณาก็คือ ประสิทธิผลทางการ
สื่อสารเทาน้ันเอง และผลของการสื่อสารน้ีจะเปนสวนหน่ึงเทาน้ันที่จะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมซื้อ
ในที่สุด

ดังตัวอยาง เชน เมื่อผูบริโภคไดดูภาพยนตรโฆษณาสินคาและเกิดความตองการที่จะซื้อ
แตพอไปถึงรานขายแลวปรากฏวา  เมื่อเปรียบเทียบคุณภาพกับคูแขงแลวดอยกวาก็อาจจะไม
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ตัดสินใจซื้อ หรือราคาแพงเกินไป ยังวางขายไมทั่วถึง  เมื่อเปนเชนน้ีพอที่จะสรุปไดวา การโฆษณา
น้ันมีประสิทธิผลแตสินคาขายไมไดน้ันเพราะสาเหตุอ่ืนๆ ดังกลาวแลว

เมื่อเปนเชนน้ี นักการตลาดก็ควรที่จะมีความรูเกี่ยวกับตลาดเปาหมายและสวนผสม
ทางการตลาดอยางละเอียดเพราะเปนสวนที่สําคัญมากในการใชเปนขอมูลเพื่อการวางแผนรณรงค
ทางการโฆษณา และจากการทําความเขาใจดังกลาวแลวก็สามารถที่จะพัฒนาไปสูแนวทางการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จตามเปาหมายไดเปนอยางดี

กอนที่จะทําความเขาใจในประเด็นสําคัญอ่ืนๆ ที่เปนรายละเอียดปลีกยอยลึกลงไปน้ัน
เรานาจะมาทําความเขาใจกับคําวา “การตลาด” เสียกอน  ซึ่งความจริงแลวคําจํากัดความของคําวา
“การตลาด” น้ี  อาจจะใหคําจํากัดความไดทั้งในความหมายที่กวางและความหมายที่แคบ  แตถาจะ
สรุปเปนแนวความคิดรวมกันของนักการตลาด และนักวิชาการทางดานการตลาดแลว จะมี
แนวความคิดไปในทางเดียวกันคือ

การตลาด  หมายถึง กิจกรรมรวมของธุรกิจซึ่งมีผลตอนโยบายดานการกําหนดราคาการ
กระจายสินคา และการสงเสริมการตลาดของสินคา และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง ทั้งน้ีโดยใชความ
พยายามในการกําหนดนโยบายดังกลาวแลวน้ี เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคประกอบดวย
บริษัทก็จะไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในคร้ังน้ันดวย

เมื่อความหมายของการตลาดเปนไปดังที่กลาวแลวน้ี  เราก็สามารถจะพิจารณา
การตลาดไดทั้งมุมกวางและมุมแคบ กลาวคือ การตลาดอาจจะหมายถึงการขายนํ้าสมคั้น ขายขาว
แกง ขายดอกไม ฯลฯ ตามตลาดสดหรือมุมถนนยานชุมชนไปจนกระทั่งถึงการขายนํ้าสมคั้นบรรจุ
กระปองหรือขวด วางขายตามรานซูเปอรมารเก็ต และออกโฆษณาตามสื่อมวลชนตางๆ เพื่อสง
ขาวสารและชักจูงใหซื้อสินคาดังกลาวไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายที่อยูหางไกลออกไป  แตจะดวย
วิธีใดก็ตามดังกลาวมาแลวน้ี  วัตถุประสงคทางการตลาดที่เห็นไดเดนชัดน้ันแบงแยกออกไดเปน
สองประเด็น คือ สรางความพึงพอใจในสินคาและบริการใหกับผูบริโภค และผลตอบแทนที่บริษัท
จะไดรับจากการลงทุนในคร้ังน้ัน

ถาจะกลาวไปแลว “ความพึงพอใจของผูบริโภค” เปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองตระหนัก
อยูเสมอเพราะเปนแนวความคิดทางการตลาดขั้นพื้นฐานที่สุด  ไมวาจะขายสินคาหรือบริการชนิด
ใดก็ตาม

ความจริงแลว แนวความคิดทางการตลาด (The marketing concept) ของสินคาและ
บริการชนิดใดก็ตามเปนจุดเร่ิมตนของบริษัทที่นับไดวาสําคัญมากเพราะเปนจุดเร่ิมตนและจะมีผล
ตอแผนงานทุกประเภทของบริษัท (เชน แผนงานดานการขยายโรงงานการผลิต แผนงานการตลาด
แผนงานการขาย แผนงานการสงเสริมดานการตลาด แผนงานดานการเงิน แผนงานดานกําลังคน
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แผนงานดานการขยายสายผลิตภัณฑ เปนตน)  นโยบาย แนวทางการดําเนินงาน และการปฏิบัติงาน
ของฝายตางๆ  ฉะน้ันถาจะกลาวไปแลว แนวความคิดทางการตลาดที่นักการตลาดจะตองทําความ
เขาใจและใหความสนใจเปนอยางมากก็คือ แนวความคิดทางการตลาดที่มุงที่ตัวผูบริโภค (customer
orient) เปนประเด็นสําคัญ

แนวความคิดทางการตลาดของบริษัท ถาจะทําความเขาใจไดอยางดีที่สุดน้ัน สามารถที่
จะอธิบายไดวาเปรียบเสมือนเปนปรัชญาในการบริหารงานของบริษัทน้ันๆ  ซึ่งปรัชญาดังกลาวที่วาน้ี
จะมีผลตอการตัดสินใจทางดานการตลาดทุกขั้นตอน และจะมีผลตอการตัดสินใจทางดานการ
วางแผนงานดานการโฆษณาดวย น้ันก็คือ สิ่งโฆษณาหรือขอความโฆษณาน้ันจะตองมุงที่ ตัว
ผูบริโภคเปนประเด็นสําคัญ นอกจากน้ีสื่อโฆษณาที่จะเลือกใชน้ันจะตองเปนสื่อโฆษณาที่สามารถ
เขาถึงตัวผูบริโภคกลุมเปาหมายดวย

ฉะน้ัน ถาจะกลาวโดยสรุปในประเด็นน้ี ก็คือ การวางแผนงานโฆษณา การกําหนด
นโยบายดานการโฆษณา การดําเนินการและแผนปฏิบัติการน้ันจะตองสอดคลองกับลักษณะของ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย

ความจริงแลวสิ่งที่กลาวมาแลวน้ีไมไดเปนสิ่งที่งายนักในการปฏิบัติ  แตถึงอยางไรก็
ตามนักการตลาดก็ตองใชความพยายามในการศึกษาวิเคราะหและเรียนรู เพื่อที่จะกําหนด
กลุมเปาหมาย (Target Market) ใหไดกอนที่จะวางแผนงานขั้นอ่ืนตอไป  ซึ่ งการกําหนด
กลุมเปาหมายทางการตลาดน้ีจะตองใหเหมาะสมกับสวนผสมทางการตลาดของสินคาและบริการที่
บริษัทไดกําหนดขึ้น หรือภาพพจน (Image) ของสินคาที่บริษัทตองการ และเมื่อนักการตลาดได
กําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายไดเหมาะสมกับสวนผสมทางการตลาดของสินคาและบริการน้ันๆ
แลว  ตอนน้ีก็เปนหนาที่ของนักโฆษณา (บางบริษัทอาจจะมีฝายโฆษณาเปนของตนเองก็มอบหมาย
หนาที่ใหกับฝายโฆษณาไปดําเนินการวางแผนงานโฆษณา  แตถาไมมีก็จําเปนตองมอบงานใหกับ
บริษัทตัวแทนโฆษณา)  ที่จะตองทําการศึกษาและทําความเขาใจอยางลึกซึ้งกับกลุมผูบริโภค
เปาหมายที่กําหนด  ตลอดจนทําความเขาใจตอสวนผสมทางการตลาดของสินคาและบริกา รชนิด
น้ัน  ทั้งน้ีเพื่อที่จะไดวางแผนการรณรงคทางการโฆษณาใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคดังกลาว
ตอไป

การสื่อสารที่ประสบความสําเร็จไดเปนอยางดีน้ัน ผูสงสาร (Sender) จะตองศึกษาและ
เขาใจความรูสึกนึกคิดตลอดจนความตองการของผูรับสาร (Receiver) เปนอยางดี  นักการตลาดและ
นักโฆษณาก็เชนเดียวกัน การวางแผนรณรงคทางการโฆษณาที่ดีน้ัน จะตองทําการศึกษาและ
วิเคราะหผูบริโภคเปนอยางดีกอน ทั้งน้ีเพื่อที่จะสรางสารโฆษณาไดอยางเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ เหตุที่เปนเชนน้ีก็เพราะวาคงจะเปนการยากสําหรับนักการตลาดที่จะผลิตสินคาและ
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บริการชนิดเดียว และเสนอขายใหกับผูบริโภคทุกเพศทุกวัยในโอกาสเดียวกันหมด  เมื่อเปนเชนน้ี
นักการตลาดก็ตองกําหนดกลุมเปาหมายในการเสนอขายใหแคบลง  ซึ่งการกําหนดกลุมผูบริโภค
เปาหมายน้ันอาจจะพิจารณาจากเพศ การศึกษา รายได อายุ เปนตน เมื่อเปนเชนน้ัน นักโฆษณาก็จะ
ทําการศึกษากลุมผูบริโภคเปาหมายตามกลุมเปาหมายทางการตลาดที่นักการตลาดเปนผูกําหนดขึ้น
(หลายตอหลายคร้ังที่นักการตลาดเองไมไดกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาดที่แนนอนใหกับนัก
โฆษณา ซึ่งกอใหเกิดปญหาในการสรางสารโฆษณา และการวางแผนเลือกสื่อโฆษณาเ ปนอยาง
มาก)  ทั้งน้ีกลุมเปาหมายที่ตางกันก็จะมีพฤติกรรมในการรับสารหรือพฤติกรรมในการเขาใจตอ
โฆษณาที่ไมเหมือนกัน

ประเภทของตลาดตามหลักวิชาการการตลาดแบงออกเปน 5 ประเภทดวยกัน ซึ่งตลาด
ทั้ง 5 ประเภทน้ีจะมีความแตกตางกันในเร่ืองวัตถุประสงค และแนวทางการตัดสินใจซื้อสินคา คือ

1. ตลาดผูบริโภค 2. ตลาดผูผลิต 3. ตลาดคนกลาง 4. ตลาดรัฐบาล 5. ตลาดระหวาง
ประเทศ

แตถาจะกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณาตอความสําเร็จทางการตลาดแลว ขอ
เนนหนักเฉพาะตลาดผูบริโภคเปนประเด็นสําคัญเทาน้ัน

ตลาดผูบริโภค (Consumer Market)  ในการวางแผนรณรงคทางการโฆษณาอยางมี
ประสิทธิผล  นักการตลาดและนักโฆษณาจะตองทําความเขาใจคุณลักษณะที่สําคัญบางประการ
ของผูบริโภค ซึ่งไดแก อายุ รายได การศึกษา อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา แหลงกําเนิด สถานภาพ
ทางการสมรส เพศ และแบบแผนการดําเนินชีวิต  ทั้งน้ีเพราะลักษณะสําคัญดังกลาวน้ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกรับสารโฆษณา ฉะน้ันจึงนับไดวาเปนขอมูลที่
มีประโยชนอยางมากในการนําไปใชเปนขอมูลพื้นฐานในการพัฒนาแนวความคิดทางการโฆษณา
ตอไป

1) อายุ (Age)  คําถามแรกที่จะตองหาคําตอบใหไดกอนก็คือ กลุมผูบริโภคเปาหมาย
น้ันอายุเทาไร หรือมีชวงอายุอยูระหวางใด ทั้งน้ีเพราะอายุของมนุษยน้ันมีผลตอพฤติกรรมการ
แสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก เชน กลุมวัยรุน สิ่งโฆษณาอาจจะมุงไปที่
การเรงเราอารมณ ราเริง สนุกสนาน ภาษาที่ใชบางคร้ังก็จําเปนตองใชภาษาเฉพาะกลุมผูบริโภค
โดยตรง เพราะจะเขาใจกันไดเปนอยางดี และกอใหเกิดความเชื่อไดงายขึ้น  ถาเปนกลุมผูสูงอายุ สิ่ง
โฆษณาจะตองเนนอารมณและสรางความรูสึกใหมที่แตกตางจากกลุมวัยรุน

2) รายได (Income) คําถามที่ตามมาน้ีเปนคําถามที่เกี่ยวกับความสามารถในการซื้อของ
ผูบริโภค คือ ผูบริโภคมีกําลังซื้อหรือมีอํานาจการซื้อ (Purchasing Power) หรือไม  แตถาจะพูดกัน
ในภาษาชาวบานแลว  ผูบริโภคเปาหมายน้ันมีเงินซื้อสินคาหรือบริการที่เราจะเสนอขายหรือไม
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น้ันเอง  การพิจารณาระดับรายไดของผูบริโภคน้ันตองแนใจวา เราพิจารณาระดับรายไดของ
ครอบครัว มิใชรายไดสวนบุคคล แตทั้งน้ีขึ้นอยูกับวาสินคาหรือบริการที่เสนอขายน้ันเปนสินคาที่
ใชทั้งครอบครัวหรือเปนสินคาที่ใชสวนบุคคล เปนตน

ดังตัวอยางเชน การโฆษณาขายสินคาที่มีราคาแพง เชน รถยนตที่มีราคาแพงมากๆ  เรา
มักจะไมพบเห็นโฆษณาสินคาประเภทน้ีทางโทรทัศน ทั้งน้ีเพราะเปนสินคาที่ไมใชทุกคนที่จะซื้อ
หาได  ฉะน้ันระดับรายไดของกลุมผูบริโภคเปาหมายจะทําใหนักโฆษณาสามารถที่จะกําหนดแนว
ทางการพิจารณากลยุทธการใชสื่อโฆษณาที่มุงถึงกลุมผูบริโภคที่มีระดับรายไ ดดังกลาวไดแมนยํา
ยิ่งขึ้น

ในเร่ืองระดับรายไดของผูบริโภคน้ีเปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักอยู
เสมอในการวางแผนรณรงคทางการโฆษณา  ทั้งน้ีเพราะมีสินคาบางประเภทเปนสินคาจําเปน
สําหรับกลุมผูบริโภคทกุกลุมและทุกเพศทุกวัย ดังเชน ผงซักฟอก ยาสีฟน แชมพู เปนตน  แตถึง
อยางไรก็ตาม สินคาดังกลาวน้ีเมื่อพิจารณาจากสวนผสมทางการตลาดไมวาจะเปนนโยบายเกี่ยวกับ
ตัวสินคา นโยบายราคา นโยบายการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดแลว สามารถที่จะ
แบงแยกกลุมผูบริโภคออกไปไดอยางเห็นไดชัด  โดยเฉพาะอยางยิ่งนโยบายด านราคาจะเปน
ตัวกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายวามีระดับรายไดเทาใด เปนตน

3) การศึกษา (Education) ถาจะกลาวไปแลวกระบวนการโฆษณา ก็คือ กระบวนการ
ของการสื่อสาร และกระบวนการของการสื่อสารน้ันก็คือ กระบวนการของการถายทอดความคิด
(The thought sharing process) การที่นักโฆษณาสรางสรรคสิ่งโฆษณาขึ้นมาชิ้นหน่ึง ไมวาจะเปน
ชิ้นงานโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน สิ่งตีพิมพ วิทยุกระจายเสียง หรือโดยผานสื่อชนิดใดก็ตาม
วัตถุประสงคน้ันตองการจะถายทอดความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการใหกับผูบริโภคและกระตุน
ใหเกิดความตองการซื้อ ประเด็นสําคัญอยูที่วาสิ่งโฆษณาที่สรางสรรคขึ้นมาน้ันผูบริโภคไดพบได
เห็นหรือไดยินไดฟงแลวเกิดการรับรูหรือไม

จากคําถามดังกลาวน้ีเปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาจะตองศึกษาและพิจารณา
อยางลึกซึ้งเกี่ยวกับระดังความรูหรือการศึกษาของกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพราะถาโฆษณาไปแลว
ไมสามารถจะกอใหเกิดความคิดรวมกันไดระหวางเจาของสินคาและผูบริโภคแลว  โฆษณาชิ้นน้ัน
นับไดวาลมเหลวและเปนการเสียงบประมาณโฆษณาโดยเปลาประโยชน

4) อาชีพ (Occupation) พฤติกรรมตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีผลโดยตรงตออาชีพของ
เขาเหลาน้ัน ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานขายจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเดินทางอยู
ตลอดเวลา  ยอมจะมีพฤติกรรมและความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางจากกลุมผูบริโภค
เปาหมายที่ชอบอยูกับบานถึงแมวาจะเปนเพศเดียวกัน รายได การศึกษาอยูในระดับเดียวกันก็ตาม
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เชน กระเปาเดินทางคงจะมีความตองการมากสําหรับพนักงานขายแตจะมีความตองการเพียง
เล็ก นอย เท า น้ันกับ บุคค ลที่ทํ าง านใ นสํ า นัก งานแล ะไมคอยมีโอกา สไ ด เ ดินท าง  แล ะ
ขณะเดียวกันเน็คไทจะจําเปนมากกวาสําหรับบุคคลที่ทํางานในสํานักงาน  ซึ่งมิใชพนักงานขาย
เปนตน ดวยเหตุน้ีนักโฆษณาจึงตองพิจารณาให ดีตอคุณลักษณะดังกลาวน้ี เพื่อที่จะใช
ความพยายามในการสรางงานโฆษณาใหมีประสิทธิผลสูงสุด

5) เชื้อชาติ ศาสนา แหลงกําเนิด (Race, Religion, National origin) ในการวางแผน
รณรงคทางการโฆษณาทุกคร้ังน้ัน  นักการตลาดและนักโฆษณาจะตองพิจารณาปจจัยสําคัญในเร่ือง
ผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นไดกับผูบริโภคในเร่ืองเชื้อชาติ ศาสนา ตลอดจนแหลงกําเนิดของ
ผูบริโภค ดังตัวอยางเชน ความผิดพลาด หรือสิ่งที่ไมคาดคิดมากอนของนักการตลาดคร้ังหน่ึงคือ
การวางแผนในการสงเสริมการขายของธนาคารแหงหน่ึง  โดยการแจกของใหกับผูบริโภคเพื่อเปน
การตอบแทนที่ไดเปนลูกคาของธนาคารในชวงเทศกาลปใหมของแจกน้ันเปนกระปุกออมสินนารัก
ซึ่งไดสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคจํานวนมากคือ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน แตสราง
ความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภคที่อยูทางภาคใต ทั้งน้ีเพราะของแจกที่วาน้ีเปนกระปุกออมสินรูป
หมู  การวางแผนการสงเสริมการตลาดดังกลาวเปนบทเรียนใหนักการตลาดไดเปนอยางดีและยิ่งทํา
การโฆษณามากขึ้นเทาใดก็ยิ่งจะกอใหเกิดความไมพึงพอใจมากขึ้นเปนทวีคูณ

6) เพศ  เพศก็เปนปจจัยอีกประการหน่ึงเชนเดียวกัน ทั้งน้ีเพราะถึงแมนผูบริโภคจะมี
คุณลักษณะตางๆ ดังกลาวแลวเหมือนกัน  แตเพศตางกันพฤติกรรมและความตองการตลอดจนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะแตกตางกันไปดวย  ฉะน้ันนักการตลาดจําเปนอยางยิ่งที่จะตองกําหนดให
แนนอนวาสินคาที่จะเสนอขายน้ันจะขายใหกับเพศหญิงหรือเพศชาย  ทั้งน้ีเพราะนักโฆษณาจะ
สามารถสรางสรรคงานโฆษณาใหตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด ดังตัวอยางพอบานกับ
แมบาน พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการชนิดเดียวกัน  ซึ่งใหคุณประโยชน
เชนเดียวกัน พอบานอาจจะตัดสินใจซื้อไดเร็วกวาแตแมบานน้ันอาจจะเปรียบเทียบราคาและ
พิจารณาในหลายๆ ปจจัยมากกวากัน

7) แบบแผนการดําเนินชีวิต  แบบแผนการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีผลกระทบตอการ
พัฒนาทางดานสินคาและบริการตลอดจนแนวทางดานการโฆษณาเปนอยางมาก ทั้งน้ี เพราะจาก
แนวความคิดทางการตลาดในยุคปจจุบันที่ไดกลาวแลวน้ันวา นักการตลาดจะมุงที่ผูบริโภคเพื่อ
สนองตอบตอความตองการของผูบริโภค  ฉะน้ันการเปลี่ยนแปลงทางดานแบบแผนการดําเนินชีวิต
ของผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดจะตองศึกษาและทําความเขาใจดังจะสังเกตเห็นไดวา
ในการดําเนินชีวิตปจจุบันน้ีในแตละครอบครัวน้ันทั้งพอบานและแมบานออกทํางานนอกบาน เวลา
จึงมีนอยลงที่จะดูแลหรือปรุงอาหารรับประทานกันในครอบครัว  ดังน้ันจะเห็นไดวา สิ่งที่นักการตลาด
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ไดตอบสนองการเปลี่ยนแปลงดังกลาวน้ีก็คือพยายามที่จะผลิตสินคา โดยเฉพาะอาหารกึ่งสําเร็จรูป
มากขึ้นโดยการโฆษณาน้ันก็พยายามที่จะเนนที่ความสะดวกรวดเร็ว เปนตน

ดังน้ัน จึงสรุปไดวา การโฆษณาน้ันเปนกิจกรรมที่จะชวยใหการดําเนินงานทาง
การตลาดน้ันสามารถจะบรรลุเปาหมายไดเปนอยางดี  โดยที่นักโฆษณาจะตองพยายามทําความ
เขาใจกับแนวความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการที่จะเสนอขาย และทําการศึกษาทําความเขาใจกับ
ผูบริโภคอยางลึกซึ้ง  ทั้งน้ีเพื่อที่จะนําขอมูลดังกลาวแลวน้ีมาวางแผนเพื่อสรางกลยุทธในการ
โฆษณาทั้งทางดานสารโฆษณา สิ่งโฆษณา สื่อโฆษณา เพื่อที่จะถายทอดความคิดเกี่ยวกับสินคา
และบริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางครบถวน  ทั้งน้ี เพื่อกอใหเกิดความคิดรวมกันและ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตามเปาหมายของนักการตลาด แตถาไมมีกิจกรรมทางดาน
การโฆษณาแลวเปาหมายทางการตลาดอาจจะไมบรรลุผลสําเร็จตามระยะเวลาที่กําหนด  ทั้งน้ีเมื่อ
นักการตลาดไมไดมีโอกาสในการถายทอดความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังกลุมผูบริโภค
เปาหมาย  ดังน้ันพฤติกรรมการซื้อจึงอาจจะไมเกิดขึ้นหรือเกิดขึ้นชามาก

2.6 ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับสังคม25

อาจกลาวไดวาการดํารงชีวิตในสังคมปจจุบันน้ี เราไมสามารถหลีกเลี่ยงการโฆษณา
ไดพน นับต้ังแตต่ืนขึ้นมาในตอนเชา  การออกไปประกอบธุรกิจการงานนอกบานจนกระทั่งถึงเวลา
นอน เราจะไดยินไดฟงหรือไดเห็นการโฆษณาอยูตลอดเวาลและทุกหนทุกแหง ไมวาจะเปนจาก
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน  หนังสือพิมพ  แผนปายโฆษณาตามถนนหนทางและบริการตางๆ
ทั้งที่เปนปจจัยพื้นฐานในการดํารงชีวิต  เชน ขาวสาร กะป นํ้าปลา ไปจนถึงสินคาฟุมเฟอย เชน
เสื้อผาราคาแพง เคร่ืองสําอางชั้นสูง  รานอาหารภัตตาคารระดับหรูหรา

นักสังคมวิทยาไดใหความหมายของคําวาสังคมไวมากมายอาจสรุปไดวา “สังคม
หมายถึงกลุมคนที่อยูรวมกันต้ังแตสองคนขึ้นไป  จนถึงกลุมขนขนาดใหญ ซึ่งประกอบกันเปน
ประเทศชาติ  มีขอบเขตอาศัยอยูในบริเวณหน่ึง กลุมชนเหลาน้ีเมื่อรวมตัวกันเขาจะมีการกําหนด
ระเบียบแบบแผนและกฏเกณฑตางๆ ขึ้นเพื่อเปนแนวทางปฏิบัติรวมกัน มีการติดตอสื่อสาร
แลกเปลี่ยนความรูขอคิดเห็นกันอยูตลอดเวลา  กลุมชนน้ีจะมีวัฒนธรรมที่คลายคลึงกัน คือ ยอมรับ
นับถือขนบธรรมเนียมประเพณีเดียวกัน  มีความเชื่อและยึดมั่นในคานิยมเดียวกัน”

สังคมมีโครงสรางซึ่งประกอบดวยกลุมยอยตางๆ มีชนชั้นของบุคคล มีการกําหนด
บทบาทและสถานภาพของบุคคล  ซึ่งแตละองคประกอบมีความสัมพันธกันอยางมั่นคงเชนเดียวกับ
โครงสรางของอาคาร   สังคมด้ังเดิมของมนุษยเปนสังคมที่มีโครงสรางระบบเดียว  กลาวคือสังคม

25 สุมน อยูสิน.  (2530). ธุรกิจการโฆษณา หนวยท่ี 11-15. หนา 219-222.
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หน่ึงทําหนาที่หรือมีภาระหลายๆ อยาง เชน ครอบครัวทําหนาที่ทั้งการประกอบอาชีพ การให
การศึกษาแกบุตร ใหการอบรมสั่งสอน รวมทั้งการถายทอดวิชาชีพแกบุตรหลาน เปนตน ตอมาเมื่อ
สังคมเจริญขึ้น โครงสรางของสังคมไดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่มีโครงสรางระบบเดียวทําหนาที่
หลายอยางไปเปนระบบใหมที่มีโครงสรางและระบบยอยออกไปทําหนาที่เฉพาะอยาง โดยมี
นโยบายรวมและผลประโยชนรวมกัน ซึ่งเรียกวา สถาบัน หมายถึงการรวมกลุมกันอยางมีระเบียบ
และระบบ มีการกําหนดบทบาทหนาที่ของกลุมอยางชัดเจน

จะเห็นไดวาเมื่อสังคมไดวิวัฒนาการและเจริญเติบโตขึ้น ก็ยิ่งทวีความซับซอนมากขึ้น
จึงตองมีการสรางสถาบันทางสังคมขึ้น เพื่อประโยชนของสังคมและเพื่อแกไขปญหาทางสังคม
สถาบันทางสังที่เกิดขึ้นไดแก สถาบันทางการเมือง สถาบันราชการ สถาบันทางเศรษฐกิจ สถาบัน
ศาสนา และสถาบันทางวัฒนธรรมเปนตน สถาบันตางๆ เหลาน้ีตางก็ทําหนาที่ของตนตามที่ไดรับ
มอบหมายจากสังคม

จากความหมายและโครงสรางของสังคม สามารถสรุปลักษณะที่แสดงความสัมพันธ
ระหวางสังคมกับการโฆษณาในประเด็นตอไปน้ี คือ

1) การโฆษณาเปนการสื่อสารในสังคม
ลักษณะหน่ึงของการเปนสังคมก็คือ กลุมชนในสังคมจะตองมีการติดตอสื่อสารและ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกันอยูตลอดเวลา สังคมจะดํารงอยูไมไดหากปราศจากการ
ติดตอสื่อสาร  เพราะจะทําใหเกิดความสับสน เกิดความไมเขาใจซึ่งกันและกัน

การโฆษณาจึงถือวาเปนการสื่อสารแบบหน่ึงซึ่งเกิดขึ้นในระบบสังคมเชนเดียวกับการ
สื่อสารทั่วๆ ไป เปนการแจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการใหแกคนในสังคม ทําใหคนไดทราบ
ขาวสารเกี่ยวกับสินคาวามีสินคาใดที่จะสนองความตองการของตนไดบ าง มีจําหนายที่ไหนและ
ราคาเทาไร นอกจากจะแจงขาวสารแลว การโฆษณายังเปนการสื่อสารที่มีลักษณะจูงใจใหคน
ตัดสินใจซื้อสินคา และยังเปนการย้ําเตือนใหผูบริโภคที่จะซื้อสินคาน้ันซ้ําอีกใหจดจําตราหรือยี่หอ
ของผลิตภัณฑน้ันๆ ได ถาหากปราศจากการโฆษณาในสังคม ประชาชนก็จะไมทราบวาบัดน้ีมี
สินคาอะไรใหมๆ เกิดขึ้นบาง และสินคาใดที่ตนควรจะตัดสินใจซื้อเพื่อสนองความตองการ ซึ่ง
เปนสาเหตุทําใหระบบเศรฐกิจโดยสวนรวมไมเจริญกาวหนา รวมทั้งจะเกิดความสับสนไมเขาใจกัน
ระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค โดยที่เจาของไมสามารถผลิตสินคาไดตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคเพราะไมมีการสื่อสารกันระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค
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2) การโฆษณาเปนเคร่ืองมือของสถาบันทางเศรษฐกิจ
ในสังคมมนุษยน้ันตองมีการบริโภค เพราะมนุษยเปนสิ่งมีชีวิตที่ตองการบริโภคเพื่อยัง

ชีพ ตองการที่อยูอาศัยและตองการทรัพยสินอ่ืนๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันดวย
ดังน้ันในสังคมจึงตองมีการต้ังสถาบันทางเศรษฐกิจเพื่อทําหนาที่ในการจัดการเศรษฐกิจรวมถึง
เทคนิคในการผลิต กรรมวิธีในการแปรสภาพการแลกเปลี่ยนจากผูผลิตถึงมือผูบริโภคในการ
แลกเปลี่ยนจากผูผลิตถึงมือผูบริโภคน้ี การโฆษณามีบทบาทสําคัญในการถายทอดแนวคิดเกี่ยวกับ
สินคาและผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค เปนเคร่ืองมือในการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ชวยใหระบบการจําหนายหรือระบบการตลาดประสบความสําเร็จ รวมทั้งกระตุนใหเกิดการแขงขัน
ในการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ นอกจากสถาบันทางเศรษฐกิจแลว ปจจุบันสถาบันอ่ืนๆ ของสังคม
เชน สถาบันทางการเมือง การปกครอง สถาบันราชการ สถาบันการศึกษา และสถาบันวัฒนธรรม
นิยมใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการรณรงคเพื่อแกไขปญหาของสังคมและเพื่อสรางภาพพจน
ของสถาบันมากขึ้นอีกดวย

3) การโฆษณาเปนสวนหน่ึงของวัฒนธรรม
การโฆษณาเปนงานที่ตองอาศัยศิลปะในการสรางสรรค ผูสรางงานโฆษณาจะตอง

ใชความสามารถทางศิลปะในการที่จะถายทอดแนวความคิดของสินคาออกมาเปนรูปภาพและภาษา
ที่สามารถสื่อสารกันเขาใจ ระหวางผูผลิตสินคาและผูบริโภค รวมทั้งตองสามารถใชศิลปะในการ
จูงใจซึ่งมีความยากยิ่งไปกวาการสื่นสารแบบธรรมดา การสรางสรรคงานโฆษณาจึงตองอาศัยศิลปะ
หลายแขนง ทั้งศิลปะในการวาดภาพ การถายภาพ การใชภาษา ศิลปะในการจัดฉาก ศิลปะในการ
แตงเพลง ฯลฯ งานศิลปะตางๆ เหลาน้ีเปนสวนหน่ึงของวัฒนธรรม ซึ่งวัฒนธรรมน้ันหมายถึง
รูปแบบการดํารงชีวิตของคนในสังคมอันมีความหมายกวางขวางมาก รวมถึงงานศิลปะทุกแขนงที่
มนุษยในสังคมใดสังคมหน่ึงเปนผูสรางสรรคขึ้นมา นอกจากน้ีงานศิลปะโฆษณายังเปนเคร่ือง
สะทอนใหเห็นความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมจากอดีตสูปจจุบันอยางเดนชัด เชน ในอดีตงาน
โฆษณาเนนศิลปะในการสื่อสารดวยคําพูด ในปจจุบันงานโฆษณาไดเปลี่ยนรูปไปเปนแบบที่เนน
รูปภาพและดนตรีมากกวาคําพูด เปนตน จึงกลาวไดวาการโฆษณาเปนสวนหน่ึงของวัฒนธรรมหรือ
เปนสวนหน่ึงในการดํารงชีวิตของมนุษย รูปแบบของการโฆษณาในสังคมใดสังคมหน่ึงสะทอนให
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เห็นแนวคิด ความเชื่อ คานิยม และศิลปะของสังคมน้ัน เชนรูปแบบของการโฆษณาของไทยยอมมี
แนวคิดในการสรางสรรคและองคประกอบของศิลปะที่แตกตางจากการโฆษณาของประเทศอ่ืน

5) การโฆษณามีความสัมพันธกับระบบชนชั้นของสังคม
กลุมคนในสังคมน้ันแบงแยกออกเปนชนชั้นตางๆ โดยถือเอาเกียรติหรือฐานะทาง

สังคมเปนเคร่ืองวัด เชน วงคตระกูล ความมั่งคั่งหรือฐานะทางการศึกษา เปนตน การแบงชนชั้นใน
สังคมจึงแบงออกเปนหลายระดับ เชน ชนชั้นสูง ชนชั้นปานกลาง และชนชั้นตํ่า เปนตน สําหรับ
ในทางวิชาการดานโฆษณาก็ไดแบงชนชั้นในสังคมออกเปน 5 ชั้นคือ26

พวก A คือพวกที่มีรายไดสูง มีการศึกษาสูง มีตระกูลสูง มีอาชีพเปนที่นายกยอง
พวก B คือพวกที่รายไดสูง แตอาจมีการศึกษาตํ่า มีอาชีพเปนที่ยกยอง บางทีอาจเรียกวา

เศรษฐีใหม รวมถึงผูที่มีตําแหนงทางราชการสูง มีการศึกษาสูงถึงแมวาจะมีรายไดไมสูงนักก็ตาม
พวก C คือพวกเจาของกิจการรายยอยที่มีธุรกิจของตนเอง มีการศึกษาปานกลางและ

อาจเปนพนักงานระดับหัวหนาทั้งในฝายเอกชนและฝายราชการ หรือเปนพวกที่ทํางานใน
สํานักงาน

พวก D จะเปนพวกชางที่ตองมีทักษะ รายไดไมสูง อาชีพไมคอยไดรับการยกยองจาก
สังคม ตลอดจนชาวนาและพอคา แมคารายยอยตางๆ เสมียน พนักงานระดับตํ่า หรือขาราชการชั้น
ผูนอย

พวก E เปนผูใชแรงงานที่ไมมีทักษะใดๆ มีรายไดตํ่า ขาดการศึกษา และมีอาชีพที
สังคมไมใหการยกยอง

การแบงเชนน้ีก็เพื่อประโยชนในการพัฒนาสินคาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงตาม
ความตองการของผูบริโภค ในสังคมไทยมีความเหลื่อมล้ําระหวางชนชั้นสูงมาก พวกที่มีฐานะดี
มากหรือพวก A และ B น้ันมีนอย คนในสังคมสวนใหญจะเปนผูที่อยูในระดับปานกลาง(C) ปาน
กลางคอนขางตํ่า (D) และพวกที่มีฐานะตํ่า   ดังน้ันการผลิตสินคาเพื่อขายในตลาดจึงเปนสินคาที่มี
ราคาและคุณภาพที่คนสวนใหญในสังคมจะสามารถซื้อหามาได และเทคนิคในการสรางสรรค
โฆษณาตองมีความแตกตางกันไปตามชนชั้นของกลุมชนที่สินคาน้ันตองการจะเขาถึง เชน การใช
ภาษา การใชสิ่งจูงใจ (Appeal) และการใชจุดครองใจ (Positioning) เปนตน

26 เสรี วงษมณฑา.  (2531). หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ หนวยท่ี 8-11. หนา 352-353.
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ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวาการโฆษณามีความสัมพันธกับระบบชนชั้นของสังคม เราจะ
เห็นไดจากสื่อโฆษณาที่เผยแพรอยูในสังคมมีความแตกตางกันตามกลุมคนในสังคมที่การโฆษณา
น้ันมุงจะเขาถึง รวมทั้งสื่อที่ใชในการโฆษณาก็มีการแบงระดับตามความนิยมของกลุมชนชั้นใน
สังคมดวย เชน การเลือกใชนิตยสารชั้นนําเปนสื่อในการโฆษณาสินคาที่มีราคาสูงมีรสนิยมดี
เพื่อใหสินคาเขาถึงผูบริโภคซึ่งมีฐานะทางสังคมสูง

ในเร่ืองความสัมพันธระหวางการโฆษณากับสังคมจึงอาจกลาวโดยสรุปวา การโฆษณา
เปนการสื่อสารในสังคมมีความสัมพันธกับระบบสังคมอยางที่ไมสามารถแยกออกจากกันได
การโฆษณาน้ันเปนเคร่ืองมือของสถาบันสังคม โดยเฉพาะสถาบันทางเศรษฐกิจในการที่จะ
จัดระบบเศรษฐกิจใหเจริญกาวหนา เปนงานศิลปะซึ่งเปนสวนหน่ึงของวัฒนธรรม และนอกจากน้ี
การโฆษณายังสะทอนใหเห็นถึงระบบชนชั้นในสังคมไดเปนอยางดีดวย

2.7 อิทธิพลตอผูบริโภคจากการโฆษณา
การโฆษณาทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ ดีตอสินคาและบริการและตัดสินใจหรือมี

พฤติกรรมในการซื้อสินคา  การโฆษณามีลักษณะจูงใจใหคลอยตามพฤติกรรมของผูบริโภคก็จะมี
ลักษณะคลายกันหรือมีคานิยมรวมกัน ดังน้ัน การโฆษณาสินคาก็จะเปนการตอบสนองทางดาน
จิตวิทยาสวนบุคคล และจิตวิทยาสังคม  จึงกลาวไดวา  อิทธิพลของการโฆษณาน้ันมีอิทธิพลใน
2 ระดับ คือ27

2.7.1 อิทธิพลตอตัวบุคคล
จากการศึกษาของนักจิตวิทยาพบวา การโฆษณามีอิทธิพลตอบุคคลในแงของการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและคานิยมกับมีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล
1)  อิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและคานิยม
การโฆษณามีบทบาทเปนแรงเสริมทัศนคติและคานิยมที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงใหมั่นคง

ยิ่งขึ้น การที่บุคคลไดรับสาระโฆษณาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาที่ตนเองสนใจหรือมีความพึง
พอใจอยูแลวก็จะทําใหเกิดความมั่นใจตอตัวสินคาน้ันมากขึ้น นอกจากน้ียังเปนการสรางทัศนคติ
ใหมๆ ใหเกิดขึ้น เชน  ในบางคร้ังผูบริโภคไมไดสนใจ ไมชอบ หรือไมรูถึงความตองการของตนวา
ตองการสินคาชนิดใด  เพื่ออะไร  การโฆษณาจะชวยใหเกิดความรูใหมๆ  เกี่ยวกับสินคา

27 สุมน อยูสิน. (2529). อิทธิพลของการโฆษณาตอสังคม. หนา 48.
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2)  อิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
จากการศึกษาของนักจิตวิทยาพบวา สารของสื่อมวลชนกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผูบริโภคในหลายดานที่สําคัญ ไดแกทําใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมที่รุนแรงกาวราว
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใชชีวิตประจําวัน

2.7.2 อิทธิพลตอสังคม
อิทธิพลของการโฆษณาตอสังคมจะเปนการกลาวถึงอิทธิพลในแงลบของการโฆษณาที่

มีตอสังคมในดานตางๆ คือ
1)  การโฆษณากอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรม
การโฆษณาทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ  ทัศนคติ  คานิยม และวิถีชีวิตของคน

ในสังคม ที่เห็นไดชัดคือ ทําใหเด็กหรือเยาวชนยอมรับอิทธิพลของตางชาติ  ไมวาจะเปนการใช
ภาษา การแตงกาย การใชชีวิตนอกบานตามสถานที่เริงรมยตางๆ ซึ่งสื่อโฆษณาที่เผยแพรทาง
โทรทัศนจะมุงกลุมเปาหมายไปที่เด็กและเยาวชนเปนสวนใหญ  เพราะคนกลุมน้ีจูงใจไดงายและ
เปนที่ยอมรับการเปลี่ยนแปลงไดเร็ว การเปลี่ยนแปลงของเด็กและเยาวชนน้ียอมมีผลกระทบตอ
วัฒนธรรมของชาติดวย เพราะเด็กและเยาวชนเหลาน้ีเปนผูรับมรดกทางวัฒนธรรม

2)  การโฆษณามีอิทธิพลตอเศรษฐกิจ
ในแงทางเศรษฐกิจ  การโฆษณานอกจากจะมีบทบาทในการพัฒนาเศรษฐกิจแลว

นักวิชาการทางเศรษฐกิจ และนักเศรษฐศาสตรเชื่อวา การโฆษณามีผลกระทบโดยตรงตอความ
เสียหายทางเศรษฐกิจดวย การโฆษณาจะสงผลกระทบทําใหหนวยงานหรือธุรกิจใหมไมสามารถ
เขามาแขงขันในอุตสาหกรรมได   น่ันก็คือ การโฆษณาจะเปนเคร่ืองมือในการกีดขวางหรือกีดกัน
ผูผลิตรายใหมๆ ที่จะเขามาในอุตสาหกรรมน่ันเอง ธุรกิจที่ทําการโฆษณาจะสามารถสรางอํานาจ
ทางการตลาดได  และในที่สุดจะสงผลทําใหการกําหนดราคาสูงขึ้นดวย

ในการโฆษณาสินคาน้ัน ผูโฆษณามักหยิบเฉพาะจุดเดนหรือขอดีของสินคามาเปน
เคร่ืองมือในการโฆษณา โดยอาจปดบังขอเสีย หรือจุดออนของสินคาไวไมใหผูบริโภคทราบ เมื่อ
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามาแลว จึงรูวาสินคาน้ันมีขอเสียมากกวาขอดี ไมคุมคากับเงินที่เสียไป

2.8 หลักสิทธิและเสรีภาพเกี่ยวกับการโฆษณาตามกฎหมายรัฐธรรมนูญ
“สิทธิ” (Right) คือ อํานาจที่กฎหมายรับรองใหแกบุคคลในอันที่จะกระทําการเกี่ยวของ

กับทรัพยหรือบุคคลอ่ืน วาอํานาจที่กฎหมายรับรองใหแกบุคคลหน่ึงในอันที่จะเรียกรองใหผูอ่ืนอีก
คนหน่ึงหรือหลายคนกระทําการบางอยางบางประการใหเกิดประโยชนแกตน28

28 วรพจน วิศรุตพิชญ. (2538). สิทธิเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญ. หนา 16.
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“เสรีภาพ” เปนอํานาจของบุคคลในอันที่จะกระทําในสิ่งที่ตนประสงคจะกระทําและที่
จะไมกระทําในสิ่งที่ตนไมประสงคจะกระทําและแมการมีอํานาจดังกลาวจะมีผลกอใหเกิดหนาที่แก
ผูอ่ืน หนาที่น้ันก็เปนแตเพียงหนาที่ที่จะตองละเวนจากการกระทําใดๆ ที่เปนอุปสรรคขัดขวางการ
ใชเสรีภาพ29

แมจะมีการรับรองเสรีภาพไวในกฎหมายสูงสุดของประเทศคือ รัฐธรรมนูญแหง
ราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ซึ่งไดบัญญัติเกี่ยวกับเร่ืองโฆษณาไวในมาตรา 45 วา “บุคคลยอมมี
เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น  การพูด  การเขียน  การพิมพการโฆษณา และการสื่อความหมาย
โดยวิธีอ่ืน

การจํากัดเสรีภาพตามวรรคหน่ึงจะกระทํามิได เวนแตโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติ
แหงกฎหมาย  เฉพาะเพื่อรักษาความมั่นคงของรัฐ เพื่อคุมครองสิทธิ เสรีภาพ เกียรติยศ ชื่อเสียง
สิทธิในครอบครัวหรือความเปนอยูสวนตัวของบุคคลอ่ืน เพื่อรักษาความสงบเรียบรอยหรือ
ศีลธรรมอันดีของประชาชน  หรือเพื่อปองกันหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของ
ประชาชน”30 แตสําหรับสิทธิและเสรีภาพในการกระทําแลว รัฐธรรมนูญหาไดบัญญัติรับรองไว
อยางสมบูรณไม  โดยแตละคนจะใชสิทธิหรือเสรีภาพกระทําการใดๆ ที่มีผลกระทบกระเทือนตอ
สิทธิหรือเสรีภาพอยางใดอยางหน่ึงของผูอ่ืนหรือตอประโยชนสวนรวม (General Interest) หรือ
ประโยชนมหาชน (Public Interest) ไมได31

แตทั้งน้ีการใชเสรีภาพในการโฆษณาตองมีขอบเขตและไมใหเกิดความเสียหายแก
ผูบริโภคและสังคมโดยรวมดวย จึงไดบัญญัติไววา “การจํากัดเสรีภาพตามวรรคหน่ึงจะกระทํามิได
เวนแตโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมาย” ดังน้ัน จึงไดมีกฎหมายบัญญัติขึ้นเชน
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 เพื่อควบคุมการโฆษณาไมใหเกิดความเสียหายตอ
ผูบริโภคและสังคมโดยรวม

ประเทศไทยเปนประเทศที่ปกครองดวยระบอบประชาธิปไตย และมีกฎหมาย
รัฐธรรมนูญ บัญญัติรับรองสิทธิเสรีภาพใหแกราษฎรไวหลายประการดวยกัน เน่ืองจากมนุษยเปน
สัตวสังคมที่ตองดํารงชีวิตอยูรวมกัน ดังน้ันในสังคมจึงจําเปนจะตองมีกฎระ เบียบ และจํากัด
เสรีภาพบางประการ เพื่อบุคคลจะใชสิทธิหรือเสรีภาพกระทําการใดๆ ที่มีผลกระทบกระเทือนตอ
สิทธิเสรีภาพอยางใดอยางหน่ึงของผูอ่ืน หรือตอประโยชนสวนรวมไมได  การบัญญัติกฎหมายที่
เกิดขึ้นโดยอํานาจรัฐ  ดังน้ัน สิทธิและเสรีภาพของการโฆษณาจึงมีการแทรกแซงโดยรัฐดวยการ

29 แหลงเดิม. หนา 17.
30 รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย  พุทธศักราช 2550, มาตรา 45.
31 วรพจน วิศรุตพิชญ. เลมเดิม. หนา 37-38.
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ออกกฎหมายมาควบคุมและจํากัดเสรีภาพ โดยเหตุผลที่รัฐจะนํามาใชในการจํากัดเสรีภาพของ
บุคคลไว  โดยทั่วไปมีดังน้ี

2.8.1 เพื่อความสงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชน (Public Policy) โดยหลักความ
สงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชนไดถูกนํามากําหนดไวเพื่อจํากัดสิทธิและเสรีภาพของ
บุคคลดวยอีกประการหน่ึง   ซึ่งหลักทฤษฎีวาดวยความสงบเรียบรอยมีมาต้ังแตยุคโรมันเรืองอํานาจ
ดังที่ปรากฏอยูในกฎหมายสิบสองโตะ32 ความสงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีน้ันอาจเปลี่ยนแปลง
ไปตามแตละยุคแตละสมัย และเปลี่ยนแปลงไปตามสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปดวย
ดัง น้ัน ความสงบเ รียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชนน้ันอาจตองใชพฤติการณ
สภาพแวดลอม สังคมและวัฒนธรรมในขณะน้ัน ประกอบการใช ดุลพินิจวาเปนการขัดตอความ
สงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดีของประชาชนหรือไม

2.8.2 เพื่อความมั่งคงของรัฐ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคม รัฐธรรมนูญแหง
ราชอาณาจักรไทย ไดมีการนําเอาหลักความมั่นคงแหงชาติมากําหนดไวเปนขอจํากัดสิทธิและ
เสรีภาพของประชาชน ทั้งดานการรักษาและสงเสริมความมั่นคงของรัฐ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ
และความมั่นคงทางสังคมหลายกรณี  เชน  เสรีภาพในการประกอบกิจการหรืออาชีพโดยเสรี 33 แต
ทั้งน้ีจะตองเปนการประกอบกิจการหรืออาชีพที่สุจริต แตทั้งน้ีเพื่อความมั่นคงของรัฐ หรือ
เศรษฐกิจของรัฐ อาจจํากัดเสรีภาพในการประกอบอาชีพของบุคคลไดหากอาชีพน้ันเปนการทําลาย
ความมั่งคงของรัฐ เศรษฐกิจและสังคม

2.8.3 เพื่อประโยชนมหาชนหรือประโยชนสาธารณะ (Public Interest) ในสังคมนอกจาก
บุคคลจะมีผลประโยชนของตนเองแลว ในสังคมยังมีประโยชนของสาธารณะรวมอยูดวย อันเปน
ผลประโยชนโดยรวมเพื่อใหการดํารงชีวิตอยูในสังคมน้ันมีความสงบและเปนระเบียบเรียบรอย จึง
เปนหนาที่ของรัฐที่จะตองเขามาควบคุมจัดระเบียบสิทธิเสรีภาพเหลาน้ี โดยการใชอํานาจเขามา
แทรกแซงจํากัดการใชสิทธิเสรีภาพ ซึ่งโดยหลักการ หากมีความขัดแยงเกิดขึ้นระหวางสิทธิและ
เสรีภาพของบุคคลซึ่งเปนประโยชนของเอกชนกับประโยชนมหาชนหรือประโยชนสาธารณะ ซึ่ง
เปนประโยชนของสวนรวมหรือของคนสวนใหญเปนลําดับแรก สิทธิและเสรีภาพของบุคคลยอม
ถูกจํากัดไดเสมอ แตการใชอํานาจของรัฐดังกลาวจะตองปกปองมิใหผูปกครองรัฐสามารถใชอํานาจ
ไดตามอําเภอใจหรือปราศจากเหตุผล

32 จักรกฤษณ กาญจนศูนย. (2524). การจํากัดสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นของบุคคลโดย
กฎหมาย. หนา 49.

33 รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย  พุทธศักราช 2550, มาตรา 43.
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2.8.4 เพื่อคุมครองสิทธิเสรีภาพ ชื่อเสียง การดํารงชีพหรือความเปนอยูของบุคคลอื่น
เน่ืองจากในการใชสิทธิเสรีภาพของบุคคลหน่ึงอาจไปขัดกับหลักการใชสิทธิเสรีภาพของบุคคล อ่ืน
เพราะมนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองการการอยูรวมกันและการอยูรวมกันในสังคมยอมมีความเปนไป
ไดที่บุคคลแตละคนจะใชสิทธิเสรีภาพของตนอยางเต็มที่  และอาจลวงละเมิดและอาจล้ําเกินเลยเขา
ไปในสิทธิเสรีภาพของผูอ่ืน  หรือตางคนตางลวงละเมิดซึ่งกันและกัน รัฐจึงมีความจําเปนตองจํากัด
สิทธิเสรีภาพเพื่อรักษาความชอบธรรมของสิทธิของบุคคลอ่ืนในการอยูรวมกันของสังคม ใหอยู
อยางปกติสุข อันเปนเหตุผลสําคัญในการจํากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคลอ่ืนและเปนความชอบ
ธรรมในการจํากัดขอบเขตของสิทธิและเสรีภาพDPU



บทที่ 3
มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนในกองทุนรวมใน

ประเทศไทยและในตางประเทศ

มาตรการทางกฎหมายเปนหนทางหน่ึงที่จะชวยควบคุมการโฆษณาธุรกิจทางการเงิน
ประเภทของกองทุนรวม เน่ืองจากกองทุนรวมเปนผลิตภัณฑทางการเงินประเภทหน่ึงที่มีความเสี่ยง
สําหรับผูบริโภคในการตัดสินใจลงทุน แมมีมาตรการทางกฎหมายออกมาควบคุมการโฆษณาทาง
การเงินแลว ยังพบการกระทําผิดจากการโฆษณาทางการเงินเปนจํานวนมาก ดังน้ัน การที่จะหา
แนวทางมาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาและคุมครองผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพน้ัน ในบทน้ีจะทําการศึกษากลไกการทํางานกองทุนรวม มาตรการทางกฎหมายของ
ตางประเทศ เพื่อปรับใชกับกฎหมายไทยตามความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและสังคมไทย เพื่อ
ปรับปรุงลดชองวางของกฎหมาย ตลอดจนศึกษาถึงหนวยงานที่ควบคุมการโฆษณากองทุนรวมดวย

3.1  มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจการลงทุนในกองทุนรวมในประเทศไทย
ในธุรกิจกองทุนรวมมีกฎหมายที่ใชในการควบคุมการโฆษณา คือ พระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2)
พ.ศ. 2541 และประกาศในเร่ืองของหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย
หนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ที่ออกตามความในมาตรา 98 (10)
แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย  พ .ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหง
พระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2542

3.1.1 สาระสําคัญเกี่ยวกับกองทุนรวม
เน่ืองจากกองทุนรวมมีหลายจําพวก หลายประเภท และเปนธุรกิจที่มีความเสี่ยง ดังน้ัน

การศึกษาทําความเขาใจเกี่ยวกับประเภทของกองทุนรวม ปจจัยที่เปนความเสี่ยงของกองทุนรวม
ผูที่ เกี่ยวของกับกองทุนรวม ความสัมพันธระหวางกองทุนรวม บริษัทจั ดการ และผู ดูแล
ผลประโยชน จึงมีความจําเปนอยางยิ่งสําหรับผูบริโภคที่ตองการลงทุนในธุรกิจกองทุนรวม
เพื่อรูเทาทันผูประกอบธุรกิจ
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3.1.1.1 ประเภทของกองทุนรวม
กองทุนรวมเปนผลิตภัณฑทางการเงินประเภทหน่ึงที่มีความเสี่ยง และกองทุนรวมน้ี

ยังมีความหลากหลายสามารถแบงแยกยอยเพื่อใหมีความเหมาะสมกับแตละลักษณะของ
ผูลงทุน โดยทั่วไปกองทุนรวมสามารถแบงออกได  ดังน้ี

1) แบงตามประเภทของการขายคืนหนวยลงทุน34

(1) กองทุนปด (Closed-End fund) คือ กองทุนรวมที่มีหนวยลงทุนคงที่ไม
เพิ่มขึ้นและไมลดลง เปดใหมีการจองซื้อเพียงคร้ังเดียวเมื่อจัดต้ังโครงการมีกําหนดอายุโครงการ
แนนอน และบริษัทจัดการไมรับซื้อคืนหนวยลงทุนกอนครบกําหนดอายุโครงการ ผูถือหนวยลงทุน
ไมสามารถไถถอนหนวยลงทุน กอนครบกําหนดอายุโครงการได โดยสวนใหญแลวอายุโครงการ
ของกองทุนรวมในประเทศไทย จะมีกําหนด 3 ป 5 ป หรือ 10 ป  และเพื่อเพิ่มสภาพคลองใหแก
ผูถือหนวยลงทุน บริษัทจัดการอาจนําหนวยลงทุนของกองทุนปดไปจดทะเบียนซื้อขายใน
ตลาดรอง ซึ่งก็คือตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย หรือจัดใหมี ตัวแทนจัดการซื้อขาย (Market
Maker) ขึ้นมาเพื่อเปนตัวกลาง

(2) กองทุนเปด (Open-End fund) คือ กองทุนรวมที่สามารถเพิ่มหรือลด
หนวยลงทุนไดโดยไมมีกําหนดอายุโครงการ  และบริษัทจัดการ  จะดําเนินการรับซื้อคืนหนวย
ลงทุนตามกําหนดเวลาที่ระบุไวในหนังสือชี้ชวนเชน ทุกวัน ทุกสัปดาห ทุกสองสัปดาห ทุกเดือน
ทุกไตรมาส  หรือทุกหกเดือน เปนตน  กองทุนเปดจึงเปนที่นิยมมากกวากองทุนปด  เพราะ มีสภาพ
คลองมากกวา

ตารางที่ 3.1 เปรียบเทียบกองทุนปดและกองทุนเปด

กองทุนปด กองทุนเปด
1. จํานวน
หนวย
ลงทุน

กําหนดแนนอน ไม
เพิ่ม ไมลด

สามารถเพิ่มหรือลดลงได

2. อายุ
โครงการ

มีกําหนดแนนอน ไมมีกําหนด (evergreen)

34 กฤษฎา สังขมณี. (2550). การเงินและการธนาคาร. หนา 541-548.
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กองทุนปด กองทุนเปด

3. การซื้อ
หนวย
ลงทุน

เปดใหจองซื้อคร้ัง
เดียวเมื่อเร่ิมโครงการ
หากประสงคซื้อเพิ่ม
ในภายหลัง  ตองเขา
ซื้อในตลาดรอง (กรณี
บริษัทจัดการนําหนวย
ลงทุนเขาจดทะเบียน
ซื้อขาย)  หรือแสดง
ความจํานงกับตัวแทน
ขาย (Market Maker)
ที่บริษัทจัดการแตงต้ัง

สามารถซื้อเพิ่มจํานวนหนวยกับบริษัทจัดการโดยตรง
หรือติดตอผานตัวแทนสนับสนุนการขาย ที่บริษัทจัดการ
แตงต้ังทั้งที่เปนบุคคลธรรมดา และนิติบุคคล เชน
ธนาคาร หรือบริษัทหลักทรัพย ซึ่งจะทําหนาที่สงคําสั่ง
ซื้อมายังบริษัทจัดการ

4. การขาย
คืนหนวย
ลงทุน

บริษัทจัดการไมรับซื้อ
คืนหนวยลงทุนจนกวา
จะครบอายุโครงการ
หากผูลงทุนมีความ
จําเปนตองใชเงิน ตอง
ขายหนวยลงทุนที่ถือ
ไวในตลาดรองใน
ราคาตลาดใหแกผู
ประสงคซื้อ

บริษัทจัดการรับซื้อคืนหนวยลงทุนตามกําหนดเวลาที่
ระบุไวในหนังสือชี้ชวน (รายวัน รายสัปดาห รายเดือน)
ในราคาเทากับมูลคาทรัพยสินสุทธิ หักดวยคาธรรมเนียม
(ถามี)

5.การจด
ทะเบียน
ซื้อขาย

นิยมจดทะเบียนซื้อ
ขายหนวยลงทุนใน
ตลาดรอง เชน ตลาด
หลักทรัพยแหง
ประเทศไทย

ไมนิยมจดทะเบียนซื้อขายหนวยลงทุนในตลาดรอง
เพราะสามารถซื้อขายผานตัวแทนสนับสนุนการขายได
อยูแลว
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2) แบงตามนโยบายการลงทุน  10  แบบมาตรฐานของสํานักงานคณะกรรมการ
กํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย

(1) กองทุนรวมตราสารแหงทุน (Equity Fund) คือ กองทุนรวมที่มีนโยบาย
การลงทุนในหรือมีไวซึ่งตราสารทุน โดยเฉลี่ยในรอบปบัญชีไมนอยกวารอยละ 65 ของมูลคา
ทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวม โดยบริษัทจัดการจะตองรายงานคาเฉลี่ยการถือครองตราสารทุนให
สํานักงาน คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ทราบทุกรอบระยะเวลาสามเดือน
หกเดือน เกาเดือน และสิบสองเดือนของรอบบัญชีกองทุน  หากคาเฉลี่ยการถือครองตราสารทุนไม
ถึงรอยละ 65 ในรอบระยะเวลาใด ใหบริษัทจัดการแสดงเหตุผลโดยชัดเจน  เพื่อที่สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย จะไดนําไปเปดเผยใหแกผูลงทุนและผูที่
สนใจลงทุนทราบตอไป โดยทั่วไปแลวกองทุนรวมตราสารแหงทุนจัดวามีความเสี่ยงสูงกวากองทุน
รวมที่มีนโยบายลงทุนในตราสารประเภทอ่ืน จึงเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ยอมรับความเสี่ยงไดสูง
และควรลงทุนเพื่อหวังผลที่ดีกวาในระยะยาว

(2) กองทุนรวมตราสารแหงหน้ี (General Fixed Income Fund) คือ กองทุน
รวมที่มีนโยบายการลงทุนในหรือมีไวเฉพาะเงินฝาก  หรือหลักทรัพยหรือทรัพยสินอ่ืน หรือการหา
ดอกผลโดยวิธีอ่ืนตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย กําหนดหรือ
ใหความเห็นชอบใหกองทุนประเภทดังกลาวลงทุนได   หามมิใหกองทุนรวมตราสารแหงหน้ีลงทุน
หรือมีไวซึ่งตราสารทุนหรือตราสารกึ่งหน้ีกึ่งทุน (หุนกูแปลงสภาพ)  ยกเวนแตสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยจะพิจารณาอนุญาตเมื่อมีผูใหคํารับรองที่
นาเชื่อถือไดวาจะเปนผูรับซื้อตราสารทุนหลังการแปลงสภาพน้ันออกไปจากกองทุน โดยทั่วไป
แลวกองทุนรวมตราสารแหงหน้ีมีความเสี่ยงนอยกวากองทุนรวมที่มีนโยบายลงทุนในตราสารทุน
จึงเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ยอมรับความเสี่ยงไดนอยกวา

(3) กองทุนรวมตราสารแหงหน้ีระยะยาว (Long-Term Fixed Income Fund)
คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในหรือมีไวเฉพาะเงินฝาก หรือหลักทรัพย หรือทรัพยสินอ่ืน
หรือการหาดอกผลโดยวิธีอ่ืนตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
กําหนดหรือใหความเห็นชอบใหกองทุนประเภทดังกลาวลงทุนได โดยกองทุนมีวัตถุประสงคที่จะ
ดํารง พอรตโฟลิโอดูเรชัน (Portfolio Duration)  ในขณะใดขณะหน่ึงของกองทุนรวมน้ันมากกวา
หน่ึงปขึ้นไป  ความหมายของ พอรตโฟลิโอ ดูเรชัน (Portfolio Duration) หมายถึง อายุถัวเฉลี่ยแบบ
ถวงนํ้าหนักของกระแสเงินที่ไดรับจากทรัพยสินของกองทุนรวม  พอรตโฟลิโอ ดูเรชัน มากกวา
หน่ึงป มีความหมายโดยทั่วไปวาทรัพยสินที่กองทุนลงทุนและมีไวมีอายุเฉลี่ยมากกวาหน่ึงป
ซึ่งเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ยอมรับความเสี่ยงตํ่า  และสามารถลงทุนระยะยาวได
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(4) กองทุนรวมตราสารแหงหน้ีระยะสั้น (Short-Term Fixed Income Fund)
คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในหรือมีไวเฉพาะเงินฝาก หรือหลักทรัพย หรือทรัพยสินอ่ืน
หรือการหาดอกผลโดยวิธีอ่ืนตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
กําหนดหรือใหความเห็นชอบใหกองทุนประเภทดังกลาวลงทุนได โดยกองทุนมีวัตถุประสงคที่จะ
ดํารง พอรตโฟลิโอ ดูเรชัน (Portfolio Duration) ในขณะใดขณะหน่ึงของกองทุนรวมน้ันไมเกิน
หน่ึงป พอรตโฟลิโอ ดูเรชัน ตํ่ากวาหน่ึงป  มีความหมายโดยทั่วไปวา ทรัพยสินที่กองทุนลงทุนและ
มีไวมีอายุเฉลี่ยนอยกวาหน่ึงป  ซึ่งเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ตองการลงทุนระยะสั้น และตองการ
ความเสี่ยงตํ่า

(5) กองทุนรวมผสม (Balanced Fund) คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุน
ในหรือมีไวซึ่งหลักทรัพย หรือทรัพยสินอ่ืน หรือการหาดอกผลโดยวิธี อ่ืนตามที่สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยกําหนด หรือใหความเห็นชอบใหกองทุน
ประเภทดังกลาวลงทุนไดโดยมีวัตถุประสงคที่จะดํารงอัตราสวนการลงทุนในหรือมีไวซึ่งตราสาร
ทุนในขณะใดขณะหน่ึงไมเกินรอยละ 65 และไมนอยกวารอยละ 35 ของมูลคาทรัพยสินสุทธิของ
กองทุนรวม  กองทุนผสมลงทุนในตราสารไดทุกประเภท ผูจัดการกองทุนสามารถแสวงหาโอกาส
ลงทุนที่ดีกวาไดทั้งในตลาดตราสารทุนและตลาดตราสารหน้ี แตเปนการจัดสรรเงินลงทุนประเภท
สมดุล เพราะมีขอกําหนดเกี่ยวกับราคาเพดานขั้นสูงหรือเพดานขั้นตํ่า ในการลงทุนในตราสารทุน
กองทุนผสมจึงเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ยอมรับความเสี่ยงไดปานกลาง

(6) กองทุนรวมผสมแบบยืดหยุน  (Flexible Portfolio Fund) คือ กองทุนรวม
ที่มีนโยบายการลงทุนใน หรือมีไวซึ่งหลักทรัพย หรือทรัพยสินอ่ืน หรือการหาดอกผลโดยวิธีอ่ืน
ตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย กําหนด หรือใหความ
เห็นชอบในกองทุนประเภทดังกลาวลงทุนได ทั้งน้ีการลงทุนในหรือมีไวซึ่งหลักทรัพย หรือ
ทรัพยสินอ่ืน หรือการหาดอกผลโดยวิธีอ่ืนดังกลาวขึ้นกับการตัดสินใจลงทุนของผูจัดการกองทุน
รวม ตามความเหมาะสมและสภาวการณในแตละขณะน่ันเอง กองทุนรวมผสมแบบยืดหยุน
สามารถลงทุนในตราสารทุกประเภท  เชนเดียวกันกับกองทุนรวมผสมแตไมมีขอกําหนดเกี่ยวกับ
ราคาขั้นสูง (Ceiling)  และราคาขั้นตํ่า (Floor) ในการลงทุนในตราสารทุนแตอยางใด การจัดสรร
เงินลงทุนของกองทุนรวมผสมแบบยืดหยุนระหวางตลาดตราสารทุนและตลาดตราสารหน้ีจึงอยูกับ
ดุลพินิจของผูจัดการกองทุน กองทุนรวมผสมแบบยืดหยุนจึงเหมาะสําหรับผูลงทุนที่ยอมรับความ
เสี่ยงไดปานกลาง

(7) กองทุนรวมหนวยลงทุน (Fund of Funds) คือ กองทุนรวมที่มีนโยบาย
การลงทุนในหรือมีไวซึ่ง หนวยลงทุน และใบสําคัญแสดงสิทธิ ที่จะซื้อหนวยลงทุนของกองทุนรวม
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โดยเฉลี่ยในรอบปบัญชีไมนอยกวารอยละ 65 ของมูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวม เน่ืองจาก
กองทุนรวมมีขอดีหลายประการ ที่สําคัญคือ มีการกระจายการลงทุน ความเสี่ยงจึงลดลง ทั้งยังมี
ตนทุนเฉลี่ยตํ่า   กองทุนรวมหนวยลงทุนจึงรับเอาขอไดเปรียบดังกลาวมา นอกจากน้ันแลว กองทุน
รวมหนวยลงทุนยังกระจายการลงทุนไปในหลายกองทุนรวม ภายใตการจัดการของหลายผูจัดการ
กองทุน และหลายบริษัทจัดการ จึงเปนการกระจายความเสี่ยงที่กวางขวางกวาขอเสียของ
กองทุนรวมหนวยลงทุนอยูที่มีคาธรรมเนียมในการจัดการและคาใชจายอ่ืนๆ ซ้ําซอน

(8) กองทุนรวมใบสําคัญแสดงสิทธิ (Warrant Fund) คือ กองทุนรวมที่มี
นโยบายการลงทุนใน หรือมีไวซึ่งใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้อหุน ใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้อหุนกู
ใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้อหนวยลงทุน และใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้ อหุนเพิ่มทุนโดยเฉลี่ยใน
รอบปบัญชีไมนอยกวารอยละ 65 ของมูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวม การลงทุนในใบสําคัญ
แสดงสิทธิที่จะซื้อหุนมีความเสี่ยงสูง  กองทุนประเภทน้ีจึงมีความเสี่ยงสูงมาก

(9) กองทุนรวมกลุมธุรกิจ (Sector  Fund) คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการ
ลงทุนในหรือมีไวซึ่งตราสารทุนของบริษัทที่มีธุรกิจหลักประเภทเดียวกัน ตามที่ตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยกําหนด โดยเฉลี่ยในรอบปบัญชีไมนอยกวารอยละ 65 ของมูลคาทรัพยสินสุทธิ
ของกองทุนรวม กองทุนรวมกลุมธุรกิจถือไดวามีการลงทุนกระจุกตัว จึงมีความเสี่ยงสูงกวา
กองทุนรวมตราสารแหงทุนโดยทั่วไป

(10) กองทุนรวมตลาดเงิน (Money Market Fund) คือ กองทุนรวมที่มี
นโยบายการลงทุนในหรือมีไวซึ่งตราสารหน้ีที่มีคุณภาพ และมีกําหนดชําระเงินตนเมื่อทวงถาม
หรือมีอายุคงเหลือไมเกิน 1 ป  กองทุนรวมตลาดเงิน มีนโยบายการลงทุนที่คลายคลึงกับก องทุน
รวมตราสารแหงหน้ีระยะสั้น ถือไดวามีความเสี่ยงตํ่าสุด  เหมาะสําหรับการลงทุนระยะสั้นของ
ผูลงทุนที่ไมตองการความเสี่ยง

3) กองทุนรวมประเภทพิเศษแบงไดเปน
(1) กองทุนรวมมีประกัน  (Guarantee  Fund)

กองทุนรวมมีประกัน คือ กองทุนรวมที่บริษัทจัดการจัดใหมีสถาบัน
การเงินเปนผูประกันตอผูถือหนวยลงทุนวา จะจายเงินลงทุน หรือเงินลงทุนและผลตอบแทน
ตามจํานวนเงินที่ประกันไว (อาจจะเปนบางสวนหรือทั้งหมด) ใหแกผูถือหนวยลงทุนเมื่อถือหนวย
ลงทุนครบอายุตามระยะเวลาประกันที่กําหนด  วัตถุประสงคของการจัดใหมีกองทุนรวมมีประกันก็
เพื่อที่จะทําใหผูลงทุนมีความมั่นใจวา  เงินลงทุนของตนจะไมสูญหาย
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(2) กองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ  (Retirement  Mutual  Fund: RMF)
กองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ คือ กองทุนรวมที่มีวัตถุประสงคในการ

สงเสริมการออมและการลงทุนของบุคคล   เพื่อเตรียมความพรอมไวสําหรับการเกษียณอายุที่มี
คุณภาพ   ผูลงทุนในกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ  จะไดรับสิทธิประโยชนในทางภาษี ที่มากกวาการ
ลงทุนในกองทุนรวมทั่วไป เพราะเงินลงทุนในกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพไดรับการยกเวนภาษี
เงินไดไมเกินปละ  300,000  บาท  ทั้งน้ีใหนับรวมเงินลงทุนในกองทุนสํารองเลี้ยงชีพ หรือ กองทุน
บําเหน็จบํานาญขาราชการ แลวแตกรณี ผูลงทุนจะไดรับประโยชนจากการประหยัดภาษีเงินได
ทันที  ต้ังแตปแรกที่เร่ิมลงทุน

(3) กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ  (Foreign  Investment  Fund: FIF)
กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ คือ กองทุนรวมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ

นําเงินที่ไดจากการจําหนายหนวยลงทุนในประเทศไปลงทุนในตางประเทศ โดยการที่ธนาคารแหง
ประเทศไทยไดพิจารณาอนุญาตใหมีการนําเงินไปลงทุนในตางประเทศไดในวงเงินจํากัดในแตละป
กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ จึงนับไดวาเปนชองทางเพียงชองเดียวที่ผูลงทุนไทยจะสามารถ
กระจายเงินลงทุนของตนใหกวางขวางขึ้น และเปนการลดความเสี่ยงในการลงทุน บริษัทจัดการที่
สามารถจัดต้ังกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ ตองมีคุณสมบัติตามที่สํานักงานคณะกรรมการ
กํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยเห็นชอบ บริษัทจัดการอาจใหผูจัดการกองทุนในตางประเทศ
ทําหนาที่เปนผูจัดการกองทุนรวมได เน่ืองจากการลงทุนในตางประเทศตองอาศัยผูที่มีความ
เชี่ยวชาญในเร่ืองดังกลาวในการจัดการลงทุนนโยบายการลงทุนของ กองทุนรวมที่ลงทุนใน
ตางประเทศ อาจเปนแบบใดแบบหน่ึงในมาตรฐาน 10 แบบของสํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ตามที่ไดกลาวมาแลวขางตน ซึ่งมีความเสี่ยงและผลตอบแทนใน
ระดับที่แตกตางกัน

(4) กองทุนรวมหุนระยะยาว  (Long Term  Equity  Fund: LTF)
กองทุนรวมหุนระยะยาว คือ กองทุนรวมที่เนนการลงทุนในหุน โดยที่

ทางการสนับสนุนใหจัดต้ังขึ้นเพื่อเพิ่มสัดสวนผูลงทุนสถาบัน (ซึ่งก็คือ กองทุนรวม) ที่จะลงทุน
ระยะยาวในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย การเพิ่มผูลงทุนสถาบันดังกลาวจะชวยทําใหตลาด
ทุนไทยมีเสถียรภาพมากขึ้น ทั้งน้ีผูที่ลงทุนในกองทุนรวมหุนระยะยาวที่เปนบุคคลธรรมดา
จะไดรับสิทธิประโยชนทางภาษีเพื่อเปนแรงจูงใจในการลงทุน
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(5) กองทุนรวมหนวยลงทุน (Fund of Funds)
กองทุนรวมหนวยลงทุน คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในหนวย

ลงทุน และใบสําคัญแสดงสิทธิที่จะซื้อหนวยลงทุนของกองทุนรวม โดยเฉลี่ยในรอบปบัญชีไมนอย
กวารอยละ 65 ของ N.A.V

(6) กองทุนรวมตลาดเงิน (Money  Market  Fund)
กองทุนรวมตลาดเงิน คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในเงินฝาก

ตราสารแหงหน้ีหรือกลักทรัพย หรือทรัพยสินอ่ืน ซึ่งมีกําหนดชําระคืนเมื่อทวงถาม หรือจะครบ
กําหนดชําระคืนหรือมีอายุสัญญาไมเกิน 1 ป  นับแตวันที่ลงทุนในทรัพยสินหรือเขาทําสัญญา
เหลาน้ัน

(7) กองทุนรวมคุมครองเงินตน (Capital  Protected  Fund)
กองทุนรวมคุมครองเงินตน คือ กองทุนรวมที่ บลจ.วางแผนการลงทุน

เพื่อใหความคุมครองเงินลงทุนของผูถือหนวยลงทุน ตามที่ระบุไวในโครงการจัดการกองทุนรวม
(8) กองทุนรวมที่มีการกระจายการลงทุนนอยกวาเกณฑมาตรฐาน (Specific

Fund) จัดเปนกองทุนรวมที่มีนโยบายในการกระจายการลงทุนที่นอยกวามาตรฐานของการกระจาย
การลงทุนที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยกําหนด

(9) กองทุนรวมดัชนี  (Index  Fund)
กองทุนรวมดัชนี  คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายสรางผลตอบแทนใหแก

ผูถือหนวยลงทุนตามการเคลื่อนไหวของดัชนีราคาหลักทรัพยที่ระบุไวในโครงการจัดการกองทุน
รวม

(10) กองทุนรวมเพื่อแกไขปญหาการดํารงเงินกองทุนของธนาคารพาณิชย
จัดเปนกองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุน เพื่อใหในการแกไขปญหาในการดํารงเงินกองทุนของ
ธนาคารพาณิชย

(11) กองทุนรวมวายุภักษ
กองทุนรวมที่จัดต้ังขึ้นตามมติคณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม 2546

(12) กองทุนรวมสําหรับผูลงทุนในตางประเทศจัดเปนกองทุนรวมที่เสนอ
ขายหนวยลงทุนทั้งหมดใหแกบุคคล ซึ่งไมมีถิ่นฐานภูมิลําเนาในประเทศไทย

3.1.1.2  ปจจัยความเสี่ยงของกองทุนรวม
กองทุนรวมดังที่ไดกลาวมาแลววาเปนเคร่ืองมือทางการเงินหรืออีกนัยหน่ึงคือ

ธุรกิจทางการเงินประเภทหน่ึงที่ระดมเงินทุนจากนักลงทุนรายยอยจนไดเงินทุนเปนกอนใหญและ
นําไปลงทุนอีกตอหน่ึง ดังน้ัน เมื่อเปนการลงทุนไมใชการออมเงิน จึงมีปจจัยความเสี่ยงตางๆ ดังน้ี
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1) ความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ย อัตราดอกเบี้ยในทองตลาด
อาจเปลี่ยนแปลงขึ้นลงจนสงผลใหราคาของตราสารหน้ีที่กองทุนรวมเขาไปลงทุนเปลี่ยนแปลง
เพิ่มขึ้นหรือลดลง ในทิศทางตรงขามกับทิศทางของอัตราดอกเบี้ย หรือ ผูออกตราสารหน้ีไม
สามารถชําระดอกเบี้ยได

2) ความเสี่ยงที่เกิดจากภาวะตลาดโดยรวม เชน ภาวะเศรษฐกิจในประเทศ
ซบเซา อาจสงผลใหราคาของหลักทรัพยตางๆ ที่กองทุนรวมไปลงทุนอยูมีแนวโนมเปลี่ยนแปลง
ลดลง

3) ความเสี่ยงที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง เชน เกิดการปฏิวัติ
เปลี่ยนแปลงการปกครอง อาจทําใหมีการเปลี่ยนแปลงนโยบายการบริหารประเทศและการลงทุน
ได ซึ่งจะกระทบบริษัทที่ประกอบธุรกิจ หรือในกรณีที่การเมืองไมมีความแนนอน อาจสงผลให
ภาวะตลาดชะลอตัว สงผลใหราคาของหลักทรัพยในตลาดลดลงหรือชะลอตัวได

4) ความเสี่ยงจากการดําเนินธุรกิจของบริษัทที่กองทุนรวมไปลงทุน เชน บริษัท
บริหารงานผิดพลาดจนทําใหผลการดําเนินงานขาดทุน

5) ความเสี่ยงจากการผิดนัดชําระหน้ี เชน บริษัทที่ออกตราสารหน้ีซึ่ ง
กองทุนรวมเขาไปลงทุนมีผลการดําเนินงานย่ําแยจนไมสามารถจายคืนเงินตนและดอกเบี้ยใหกับ
กองทุนรวมตามเวลาที่กําหนดได

6) ความเสี่ยงจากการขาดสภาพคลอง เชน หลักทรัพยที่ลงทุนไวมีการซื้อขาย
เปลี่ยนมือไมมาก อาจทําใหไมสามารถซื้อขายหลักทรัพยไดในราคาหรือจํานวนที่ตองการภายใน
ชวงเวลาอันเหมาะสม

สําหรับกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศระดับความเสี่ยงของกองทุนรวมจะ
แตกตางไปจากกองทุนรวมที่ลงทุนในประเทศ เน่ืองจากมีความเสี่ยงจากอัตราแลกเปลี่ยนเขามา
เกี่ยวของ ซึ่งถือวาเปนตัวแปรสําคัญที่อาจสงผลกระทบตอผลตอบแทนที่ผูลงทุนจะไดรับจากการ
แปลงเงินบาทเปนเงินสกุลอ่ืนเมื่อนําเงินไปลงทุนและแปลงกลับมาเปนเงินบาทเมื่อนําผลตอบแทน
มาคืนใหผูลงทุน35

35 สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย. (2550, 1 มกราคม). กองทุนรวมมี
ความเส่ียงอะไรบาง. สืบคนเม่ือ 28 กรกฎาคม 2554. จาก http://www. sec.or.th/webedu/co ntent.html?
menuid=41
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3.1.1.3 ผูเกี่ยวของกับกองทุนรวม36

โครงสรางของกองทุนรวมถูกกําหนดขึ้นเพื่อผลประโยชนของผูถือหนวยลงทุน
โดยประกอบดวยผูที่ไดรับมอบหมายใหทําหนาที่ตางๆ และผูกํากับดูแล ทั้งที่เปนองคกรของ
ภาคเอกชนและภาครัฐ ไดแก

1) บริษัทจัดการ บริษัทจัดการตองเปนบริษัทหลักทรัพยที่ไดรับใบอนุญาต
จัดการลงทุนจากกระทรวงการคลังเทาน้ัน บริษัทจัดการเปนผูกําหนดโครงการกองทุนรวม
นโยบายการลงทุนและวัตถุประสงค เพื่อนําเสนอขออนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย และตองบริหารจัดการลงทุนตามวัตถุประสงคและนโยบายการ
ลงทุนน้ันโดยเครงครัด ทั้งน้ี บริษัทจัดการจะแจงนโยบายการลงทุนและวัตถุประสงคในการลงทุน
ใหผูลงทุนทราบ ในหนังสือชี้ชวนเสนอขายหนวยลงทุนที่แจกจายใหแกผูลงทุนและผูที่สนใจลงทุน
ไดศึกษากอนที่จะลงทุน

2) ผูดูแลผลประโยชน ผูดูแลผลประโยชน เปนสถาบันการเงิน ที่มีคุณสมบัติ
ตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยกําหนด และตองไมมีสวน
เกี่ยวของทั้งทางตรงและทางออมกับบริษัทจัดการ ผูดูแลผลประโยชนจะเปนตัวแทนของผูถือหนวย
ลงทุน ทําหนาที่รักษาผลประโยชนทั้งมวลของผูถือหนวยลงทุน เชน

(1) ดูแลใหบริษัทจัดการจัดการกองทุนใหเปนไปตามวัตถุประสงคและ
นโยบายการลงทุนของโครงการลงทุน ที่ไดรับอนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย และที่ไดจดแจงไวในหนังสือชี้ชวน

(2) ทําหนาที่ชําระราคาคาซื้อและรับชําระราคาจากการขายทรัพยสิน
(3) เก็บรักษาทรัพยสินทั้งหมดของกองทุนรวม
(4) สอบทานความถูกตองของมูลคาทรัพยสินของกองทุนรวม
(5) ดําเนินคดีฟองรองแทนผูถือหนวยลงทุนหากบริษัทจัดการปฏิบัติหนาที่

โดยมิชอบ
3) ตัวแทนสนับสนุนการขายหนวยลงทุน ปจจุบันบุคคลที่จะทําหนาที่เสนอขาย

หนวยลงทุนของกองทุนรวมได ตองเปนบุคคลที่ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เทาน้ัน ตัวแทนสนับสนุนขายหนวยลงทุน ตองมีคุณสมบัติตามที่
กฎหมายกําหนด และผานการทดสอบความรูในหลักสูตรการเปนตัวแทนขายจากสถาบันที่
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เห็นชอบ ขึ้นทะเบียนรายชื่อกับ
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ตองปฏิบัติและทําหนาที่ในการขาย

36 กฤษฎา สังขมณี. เลมเดิม. หนา 538.
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ตามกรอบที่กฎหมายกําหนด เพื่อปองกันการขายและการโฆษณาชวนเชื่อใหผูลงทุนเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ ตัวแทนสนับสนุนขายหนวยลงทุน หรือที่เรียกกันอยางเปนทางการวา ผูทําหนาที่ขาย
หรือรับซื้อคืนหนวยลงทุนกองทุนรวม มีสองระดับ ไดแก

(1) ตัวแทนสนับสนุนการขายระดับหน่ึง [Investment Planner (IP)] หมายถึง
บุคคลที่สามารถให คําแนะนําในการลงทุนในหนวยลงทุนของกองทุนรวมแกผูถือหนวยลงทุนและ
ผูสนใจลงทุนทั่วไป ทั้งที่เปน คําแนะนําทั่วไป และ คําแนะนําเฉพาะเจาะจง

(2) ตัวแทนสนับสนุนการขายระดับสอง [Fundamental Guide (FG)]
หมายถึง บุคคลที่ สามารถให คําแนะนําในการลงทุนในหนวยลงทุนของกองทุนรวม แกผูถือหนวย
ลงทุนและผูสนใจลงทุน ทั่วไป เฉพาะที่เปน คําแนะนําทั่วไป เทาน้ัน

4) นายทะเบียนหนวยลงทุน นายทะเบียนหนวยลงทุน เปนสถาบันการเงินที่
ไดรับอนุญาตจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ใหมีหนาที่ดูแล
ทะเบียนรายชื่อผูถือหนวยลงทุน ตลอดจนสิทธิประโยชนของผูถือหนวยลงทุน เชน การจายเงิน
ปนผล และสิทธิประโยชน อ่ืนๆ บริษัทจัดการอาจทําหนาที่เปนนายทะเบียนหนวยลงทุน สําหรับ
กองทุนรวมภายใตการจัดการของตนก็ได

5) ผูสอบบัญชีรับอนุญาต ผูสอบบัญชีรับอนุญาต เปนบุคคลที่ไดรับอนุญาตให
เปนผูสอบบัญชี และมีชื่อขึ้นทะเบียนไวกับสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย ตองไมมีสวนเกี่ยวของทั้งทางตรงและทางออมกับบริษัทจัดการ มีหนาที่ตรวจสอบบัญชี
ทรัพยสินของกองทุนรวม ตรวจสอบและใหความเห็นชอบงบการเงินของกองทุนใหถูกตองตาม
มาตรฐานบัญชี

6) สมาคมบริษัทจัดการลงทุน สมาคมบริษัทจัดการลงทุน จัดต้ังขึ้นภายใต
พระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 เปนสมาคมที่เกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจ
หลักทรัพย จดทะเบียนสมาคมกับสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
มีบริษัทจัดการที่ประกอบธุรกิจหลักทรัพยประเภทการจัดการกองทุนรวม การจัดการกองทุนสวน
บุคคล และการจัดการกองทุนสวนบุคคลที่เปนกองทุนสํารองเลี้ยงชีพเปนสมาชิก สมาคมมีหนาที่
กําหนดจรรยาบรรณ และวางมาตรฐานในการปฏิบัติ ใหบริษัทสมาชิกยึดถือและปฏิบัติเปน
มาตรฐานเดียวกันทุกราย กําหนดบทลงโทษเมื่อบริษัทสมาชิกฝาฝนและไมปฏิบัติตาม

7)  สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เปนองคกรของภาครัฐ ทําหนาที่กํากับดูแล
ธุรกิจหลักทรัพย รวมถึงการจัดการลงทุน ออกระเบียบ ขอบังคับ ประกาศ หรือ ขอกําหนดตาม
ความในกฎหมายวาดวยหลักทรัพย และตลาดหลักทรัพย
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3.1.1.4  ความสัมพันธระหวางกองทุนรวม บริษัทจัดการ และผูดูแลผลประโยชน37

กองทุนรวม มีฐานะเปนนิติบุคคลแยกตางหากจากบริษัทจัดการ มีผู ดูแล
ผลประโยชนซึ่งตองเปนสถาบันการเงินที่ไมมีความสัมพันธกับบริษัทจัดการ และตองไดรับความ
เห็นชอบจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ใหเปนผู ดูแล
ผลประโยชนคอยตรวจสอบการทํางานของบริษัทจัดการแทนผูถือหนวยลงทุน

ฐานะของกองทุนรวมดูไดจาก “มูลคาทรัพยสินสุทธิ” ของกองทุนรวม (Net
Asset Value: N.A.V.X) โดยคํานวณมาจาก ทรัพยสินทั้งหมดในบัญชี (เงินลงทุน+ผลตอบแทน
สะสมจากการลงทุน) ลบดวยคาใชจายของกองทุนรวมน้ัน เชน คาธรรมเนียมการบริหาร เปนตน
แลวนําจํานวนหนวยลงทุนมาหาร ตัวเลขที่ออกมาก็คือมูลคาทรัพยสินสุทธิตอหนวยลงทุนหากเมื่อ
เวลาผานไปมูลคาทรัพยสินสุทธิตอหนวยลงทุนน้ันลดลงจากมูลคาเมื่อลงทุนเร่ิมตน  ผูลงทุนก็จะ
อยูในฐานะขาดทุน  แตถามูลคาทรัพยสินตอหนวยลงทุนเพิ่มขึ้นจากมูลคาลงทุนเร่ิมตนผูลงทุนก็จะ
กําไรน้ันเอง มูลคา N.A.V. น้ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจลงทุนของผูสนใจลงทุนมาก  เพราะราคา
ขายหนวยลงทุนมักจะคํานวณจากมูลคา N.A.V. ที่คํานวณไดเมื่อสิ้นวันทําการบวกดวย
คาธรรมเนียมการขายหนวยลงทุน (ถามี) และราคารับซื้อหนวยลงทุนก็จะคํานวณจากมูลคา N.A.V.
ที่คํานวณไดเมื่อสิ้นวันทําการ หักดวยคาธรรมเนียมการรับซื้อคืนหนวยลงทุน (ถามี)

เมื่อพิจารณา N.A.V. ของกองทุนที่สนใจแลว ผูสนใจลงทุนควรตรวจสอบหาดัชนี
เพื่อใชในการเปรียบเทียบที่เหมาะสม เชนเปรียบเทียบระหวางอัตราดอกเบี้ยเงินฝากประจํากับ
กองทุนที่มีนโยบายลงทุนในตราสารหน้ีหรือเปรียบเทียบ N.A.V. ของกองทุนที่มีนโยบายลงทุน
ในหุนกับการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาตลาดหลักทรัพย (SET Index) รวมทั้งการเปรียบเทียบ
กองทุนรวมอ่ืนๆ ที่มีนโยบายการลงทุนที่เหมือนกันและจะตองตระหนักอยูเสมอวาระยะเวลาที่จะ
ลงทุนกับการพิจารณาผลดําเนินงานของกองทุนรวม ก็มีความสําคัญในการตัดสินใจลงทุนดวย

3.1.2 หลักเกณฑสําคัญเกี่ยวกับการโฆษณา
การโฆษณาเปนสิ่งจําเปนที่อยูคูกับการประกอบธุรกิจเพื่อใหผูบริโภครูจักและเขาใจใน

สินคาและผลิตภัณฑ ดังน้ัน การศึกษาถึงประวัติ ความหมาย องคประกอบ ประเภท ลักษณะของ
การโฆษณา จะทําใหทราบถึงวิวัฒนาการแตเร่ิมแรก และทราบถึงวัตถุประสงคที่แทจริงของการ
โฆษณา รวมทั้งบทบาทของรัฐในการควบคุมการโฆษณาจะทําใหสามารถพัฒนาปรับเปลี่ยน
ปรับปรุงมาตรการทางกฎหมายเพื่อใหเทาทันกับการพัฒนาทางดานการโฆษณา ซึ่งจะได
ทําการศึกษาตอไปน้ี

37 แหลงเดิม. หนา 540.
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3.1.2.1 ประวัติการโฆษณา
การโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งสําหรับผูประกอบการธุรกิจที่ตองการแนะนํา

สินคาใหเปนที่รูจักเพื่องายตอการคาขายในผลิตภัณฑสินคาของตน ธุรกิจโฆษณาจึงไดมีการพัฒนา
จากอดีตจนถึงปจจุบันเร่ือยมา นับจากสมัยหลังสงครามโลก การโฆษณาในยุคน้ันก็มี การโฆษณา
ผาน ทางหนาหนังสือพิมพ โฆษณาในโรงภาพยนตร วิทยุ สวนการโฆษณา ทางโทรทัศนเพิ่งจะ
เกิดขึ้นมาใหมในสมัยน้ัน การโฆษณานับวาเปนของใหม สําหรับประเทศไทย ผูคนจึงยังไมคอย
เห็น ความ สําคัญของ การโฆษณาเทาไรนัก แตสําหรับผูประกอบการธุรกิจแลว การโฆษณากับ
การขายสินคาและผลิตภัณฑมีความสําคัญอยางเทาเทียมกัน จะบอกวาการขายสําคัญกวาการ
โฆษณาก็ไมได หรือจะบอกวา การโฆษณาน้ัน สําคัญกวาการขายก็ไมไดเชนเดียวกัน ทั้งสองอยาง
น้ีตองไปดวยกัน เพื่อจะไดทําใหสินคาและผลิตภัณฑของผูประกอบการธุรกิจเขาถึงกลุมบุคคลตาม
เปาหมายไดดีที่สุด จึงทําใหการโฆษณา มีการเจริญเติบโต ควบคูไปกับสังคมและเศรษฐกิจ ของ
ประเทศชาติ มาตลอด นับจากอิทธิพลแนวความคิด ที่ไดรับมาจากกลุมประเทศทางตะวันตก
โดยเฉพาะ ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ไดแพรหลายเขาสูประเทศไทยมาเผยแพรการโฆษณาในสื่อ
ของ "หนังสือพิมพ ที่นับวา เปนจุดเร่ิมตน ของการโฆษณาไทย

จากการเกิดขึ้นของหนังสือพิมพไทยฉบับแรก ดวยความคิดของ ดร.แดน บีช
บรัดเลย (Dan Beach Bradley) ในสมัยรัชกาลที่ 3 เมื่อวันที่ 4 กรกฎาคม พ.ศ. 238738 ไดออก
หนังสือพิมพภาษาไทยชื่อ หนังสือจดหมายเหตุฯ หรือ The Bangkok Recorder โดยออกเปนราย
ปกษความหนาจํานวน 8 หนา ดวยยอดพิมพ 300 ฉบับ และพรอมกําเนิดของหนังสือพิมพฉบับแรก
น้ีโฆษณาชิ้นแรกของไทยก็ไดปรากฏขึ้นดวย น่ันคือ โฆษณาของอูตอเรือบางกอกดอก ซึ่งมีการ
โฆษณา เมื่อวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2408 และนับจากน้ันมาเมื่อมีนิตยสารอ่ืนๆ เกิดขึ้น ก็จะมีสินคาลง
โฆษณาในนิตยสารเหลาน้ันดวยแทบทุกฉบับ39 คร้ันตอมาพระเจาบรมวงศเธอกรมพระกําแพงเพชร
อัครโยธิน ไดทรงนําเอาแบบอยาง การโฆษณาธุรกิจรถไฟจากประเทศอังกฤษ มาดัดแปลงใชกับ
กิจการโฆษณาของรถไฟแหงประเทศสยาม และกิจการอ่ืนๆ จนประสพความสําเร็จอยางมากมาย
จนกระทั่งทรงเปดธุรกิจโฆษณาขึ้นอยางเปนทางการ โดยการต้ังบริษัท สยาม แอดเวอรไทซิ่งขึ้น
และ หางนายเลิศ เปนบริษัทแรกที่ทําการโฆษณา หลังจากน้ันแบบแผนของการโฆษณาไดถูก
ปรับปรุงแกไขใหทันยุคทันสมัย และไดวิวัฒนาการมาเปนลําดับ แตตองมาสะดุดกับ การเกิด

38 สุดเขต หนูรอด. (2550, 18 กันยายน). การโฆษณา. สืบคนเม่ือ 22 กรกฎาคม 2554, จาก
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/01_history04.html

39 Kanitt. (2550). วิชาส่ือโฆษณา E-learning advertising media. สืบคนเม่ือ 22 กรกฎาคม 2554,
จาก http://www.geocities.ws/kanitt_88/lesson1.htm
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สงครามโลกคร้ังที่ 2 (ราว พ.ศ. 2482 - 2488)ไปพักใหญจนกระทั่งเศรษฐกิจไดกลับฟนตัวขึ้นมา
หลังสงคราม "การโฆษณา" จึงไดหวนกลับคืนมาสูภาวะปกติอีกคร้ังหน่ึง

อยางไรก็ตาม เปนที่ยอมรับกันวาสื่อที่ผลักดันใหการโฆษณารุดหนาไปเปน
อยางมาก ก็คือ การเกิดขึ้นของโทรทัศนซึ่งไดเกิดขึ้นมาเมื่อประมาณกวา 50 กวาปกอน ในสมัยน้ัน
โทรทัศนเปนของใหมที่กําลังแพรหลาย ในประเทศตะวันตก แตในเมืองไทยมีเพียงขาราชการ กรม
ประชาสัมพันธ กลุมหน่ึงเทาน้ัน ที่เห็นความจําเปนของการมีโทรทัศน จึงชวยกันโนมนาวชักจูงให
คณะรัฐบาลในขณะน้ันเห็นดีเห็นงาม ดวยการเขียนบทความ เผยแพร และพูดตามที่ตางๆ
จนกระทั่งรัฐบาลเร่ิมใหความสนใจ จึงใหบริษัท PEY ไดมาทดลอง ฉายโทรทัศนใหคณะรัฐบาล
ของ จอมพล ป. พิบูลสงคราม ชมเมื่อวันที่ 14 กรกฎาคม พ.ศ. 2495 หลังจากน้ัน จอมพล ป. จึงเห็น
วา ถึงเวลาแลวที่ประเทศไทย จําเปนที่จะตอง มีโทรทัศน เพื่อเผยแพรขาวสาร ใหกับประชาชน
ไดรับรู

จากน้ันมา จึงมีการทดลองสงสัญญาณโทรทัศน ใหคนไทยไดรับชมกัน โดย
บริษัทหน่ึงจากประเทศอังกฤษในงานฉลองรัฐธรรมนูญป พ.ศ. 2495 ตอมารัฐบาลก็ไดซื้อเคร่ืองสง
มาไวใชในป พ.ศ. 2496 และไดฝกเจาหนาที่ไวปฏิบัติงานดานโทรทัศนพรอมกับไดทดลองแพร
ภาพออกไปปรากฏวาโทรทัศนไดกลายเปนสื่อที่สนใจของประชาชนมากมาย กระทั่งเมื่อวันที่
24 มิถุนายน พ.ศ. 2498 รัฐบาลไดจัดต้ัง บริษัท ไทยโทรทัศน จํากัด ขึ้น เพื่อทําการแพรภาพในชื่อ
สถานีโทรทัศนไทยทีวีชอง 4 บางขุนพรหม และหลังจากน้ัน โทรทัศนก็ไดมี พัฒนาการเร่ือยมา
จนกระทั่งในปจจุบัน ทั้งน้ีก็ไดใหวันที่ 24 มิถุนายน ของทุกป เปนวันโทรทัศนไทย เปนตนมา

เมื่อโทรทัศนไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน ของประชาชนเปนอยางมาก
ธุรกิจโฆษณา จึงไดเจริญรุดหนา อยางไมเคยมีมากอน ทําใหการโฆษณา เร่ิมมีบทบาท มากยิ่งขึ้น
โดยเฉพาะ ทางโทรทัศน ที่นอกเหนือไปจากการโฆษณาทางวิทยุและหนังสือพิมพ ในชวงตนๆ
มีบริษัท Production House อยูเพียง 2 แหง ที่ดําเนินการถายทําภาพยนตรโฆษณาใหกับบรรดา
บริษัทเอเยนซี่โฆษณาตางๆ คือ บริษัท สรรพสิริ จํากัด และ บริษัท อริยะภาพ จํากัด พรอมๆ กับได
มีบริษัทเอเยนซี่โฆษณาของญ่ีปุน กําเนิดขึ้นคือ บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด เมื่อป
พ.ศ. 2506 และนอกจากน้ัน บริษัทเอเยนซี่โฆษณา ของคนไทย ก็ถือกําเนิดขึ้นมาอีกบริษัทหน่ึง คือ
บริษัท ฟารอีสท แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด เมื่อป พ.ศ. 2507 และบริษัทเอเยนซี่โฆษณา ของอเมริกา ชื่อ
บริษัท แมคแคน-เอริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด เมื่อป พ.ศ. 2508 กอนที่จะมีการจัดต้ังสมาคม
โฆษณาของไทยขึ้นมาเมื่อป พ.ศ. 2509 ในชวงน้ีเองที่ไดทําใหธุรกิจโฆษณาของไทย ไดเติบโตขึ้น
เปนอยางมาก และกาวไกลไป กวาเดิมมากขึ้น มีการพัฒนาทั้งในตัวการสรางสรรคผลงานโฆษณา
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และบุคลากรเพราะคน หนุมสาวในยุคน้ัน ตางใหความสนใจ ในอาชีพโฆษณากันเปนอยางมาก
กระทั่งสืบเน่ืองมา จนถึงปจจุบันน้ี40

3.1.2.2 ความหมายของการโฆษณา
การทําธุรกิจสินคาและบริการน้ัน การโฆษณาถือเปนสิ่งสําคัญและจําเปนมาก

สําหรับผูประกอบธุรกิจ การโฆษณามีหลายแบบหลายวิธีการ ทั้งน้ีเพื่อเปนการดึงดูดลูกคา
กลุมเปาหมายที่อาศัยกระจายอยูทั่วไปตามที่ตางๆ ดังน้ัน จึงควรศึกษาความหมายของคําวา
“โฆษณา” เพื่อใหคําจํากัดความและเขาใจความหมายของโฆษณามากยิ่งขึ้น

ตามพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ไดใหความหมายของคําวา
โฆษณา วา “โฆษณา” หมายความวา “การเผยแพรขอความออกไปยังสาธารณชน ปาวรอง ปาว
ประกาศ กระทําการไมวาโดยวิธีใดใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพื่ อประโยชนในทาง
การคา (ส.; ป. โฆษณา). โฆษณาการ น. การปาวรองใหทราบ, การแจงความใหทราบ (ส.โฆษณา +
อาการ).” 41

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ไดบัญญัติใหคําจํากัดความ
ความหมายของคําวา "โฆษณา" วา “หมายความถึงกระทําการไมวาโดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็น
หรือทราบขอความเพื่อประโยชนในทางการคา”42

สมาคมทางการแหงสหรัฐอเมริกาก็ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา
“Advertising is any paid form of non-personal presentation and promotion of idea, goods, or
service by an indentified sponsor” กลาวคือ “การโฆษณา” คือรูปแบบของการเสนออยางมิไดเปน
สวนตัว  โดยตองจายเงินและเปนการสงเสริมเผยแพรความคิดเห็น สินคาหรือบริการตางๆ โดย
ผูสนับสนุนที่ระบุไว43

“การโฆษณา” คือ ปฏิบัติการที่ตองเสียคาใชจายเพื่อกอใหเกิดการเสนอหรือ
การสงเสริมสินคา บริการและความคิดเห็นขององคการหรือหนวยงานซึ่งเปนผูออกคาใชจาย  การ
โฆษณาผานสื่อกลางที่มิใชตัวบุคคลไปยังผูบริโภค  โดยมีผูอุปถัมภหรือมีผูออกคาใชจายเสมอ44

40 Aomzaa. (2550, 20 มิถุนายน). ประวัติสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย. สืบคนเม่ือ 22
กรกฎาคม 2554, จาก http://www.oknation.net/blog/aomzaa/2007/06/29/entry-1

41 ราชบัณฑิตยสถาน. (2546). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. หนา 273.
42 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522, มาตรา 3.
43 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2518). การโฆษณา. หนา 3.
44 จุฑา เทียรไทย และคณะ. (2529). ศัพทโฆษณา Glossary Of Advertising Terms. หนา 2.
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ในทางวิชาการ คําวา “โฆษณา” หมายความวา การโฆษณา หมายถึง การ
เผยแพรตอสาธารณชนเพื่อสงเสริมการขายสินคา หรือบริการ หรือทัศนคติ เพื่อใหเกิดผลอยางหน่ึง
อยางใดตามความปรารถนาของผูโฆษณา45

“โฆษณา” หมายถึง การกระทําไมวาโดยวิธีการใดๆ ใหประชาชนเห็น หรือ
ทราบขอความทางวิทยุกระจายเสียง โทรทัศนหรือสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เพื่อประโยชนทางการคา ที่มี
การจายคาเวลาหรือเน้ือที่เพื่อกระทําการโฆษณา46

“โฆษณา หมายความวา การกระจายขาวโดยทั่วไป โดยมีจุดมุงหมายเพื่อให
ขาวสาร  เพื่อพัฒนาความรูสึกนึกคิด และเพื่อชักจูงใหมีการกระทําตามความประสงคของผูโฆษณา

อาจารยสุปรีดา ประศาสนวินิจฉัย นักวิชาการแหงธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณการเกษตร กลาวไววา “การโฆษณาสินคา เปนวิธีการที่ใชเพื่อชวยในการจําหนายสินคาให
ผานผูผลิตไปถึงมือผูบริโภคเร็วขึ้น”47

ดร.เสรี วงศมณฑา ไดใหความหมายของการโฆษณาไว คือ “การโฆษณา
หมายถึง การสื่อสารที่มิใชการสื่อสารระหวางบุคคล แตเปนการสื่อสารระดับมวลชนที่ผูสื่อจะตอง
จายเงินคาบริการในการสื่อสารขอความตางๆ เหลาน้ัน ผูสื่ออาจจะเปนบริษัทธุรกิจเอกชน องคกร
หรือบุคคลใดๆ ที่เราในฐานะผูรับสื่อจะรูไดจากขอความโฆษณาและผูสื่อน้ี คือ ผูที่หวังวาในการ
สื่อสารดังกลาวน้ัน เราสามารถชักจูงกลุมชมใดกลุมชนหน่ึงใหปฏิบัติตามขอแนะนําในขอความ
โฆษณา”48

ตามประกาศธนาคารแหงประเทศไทย เร่ือง กําหนดหลักเกณฑ วิธีการ และ
เงื่อนไขในการโฆษณากิจการของบริษัทเงินทุน บริษัทหลักทรัพย และบริษัทเครดิตฟองซิเอร ได
ใหความหมายของคําวา “โฆษณา” หมายถึง “การโฆษณากิจการของบริษัทไมวาจะกระทําดวยการ
ใชถอยคํา ตัวอักษร ตัวเลข ภาพ ผัง หรือแบบแผน หรือดวยวิธีอ่ืนใด โดยทางหนังสือพิมพหรือ
สิ่งพิมพอ่ืน วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ปายโฆษณา จดหมายหรือโดยทางอ่ืนใด”49

45 กรมการสนเทศ. (2515). อิทธิพลของการโฆษณาสินคา. หนา 1.
46 สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย. (2552). ขอบังคับวาดวยกระบวนการกํากับดูแลตนเองของนัก

วิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย พ.ศ. 2549. สืบคนเม่ือวันที่ 10 กรกฎาคม 2554, จาก http://www.adassoThai
.com/index.php/main/about_aat/aat_regulation

47 สุปรีดา ประศาสนวินิจฉัย. (2506). คําบรรยายโฆษณา. หนา 3.
48 เสรี วงศมณฑา. (2524). หลักการโฆษณา. หนา 1.
49 ประกาศธนาคารแหงประเทศไทย.  (2545, 20 กันยายน). ราชกิจจานุเบกษา. เลมที่ 119, ตอนพิเศษ

88ง. หนา 61.
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นอกจากน้ียังมีประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไขและวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการ
ใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ใหความหมายคําวา “โฆษณา” วา “การทําใหประชาชน
รับรูขอมูลที่เปนการสงเสริมการขายหนวยลงทุน การใหบริการหรือการดําเนินกิจการจัดการ
กองทุน หรือการใหบริการเปนนายหนาซื้อขายหนวยลงทุน คาหนวยลงทุน หรือจัดจําหนายหนวย
ลงทุน โดยทางขอความ ภาพเสียง หรือเคร่ืองหมาย หรือสัญลักษณใดๆ ที่ทําใหบุคคลทั่วไปเขาใจ
ความหมายไดไมวาจะกระทําผานสื่อหรือเคร่ืองมือใดๆ แตไมรวมถึงการใหขอมูลโดยผานหนังสือ
ชี้ชวนหรือที่มีวัตถุประสงคเปนการใหความรูหรือแจงขอเท็จจริง โดยมิไดมุงเนนใหเปนการ
สงเสริมการขายหนวยลงทุนหรือการใหบริการหรือดําเนินกิจการจัดการกองทุนหรือการใหบริการ
เปนนายหนาซื้อขายหนวยลงทุน คาหนวยลงทุน หรือจัดจําหนายหนวยลงทุน เชน เอกสารให
ความรูเกี่ยวกับการลงทุนในกองทุนทั่วๆ ไป เปนตน”50

อาจกลาวสรุปไดวา  คําวา “โฆษณา” หมายความวา การเผยแพรหรือกระจายขอมูล
ขาวสาร ในสินคา บริการหรือผลิตภัณฑของผูประกอบธุรกิจสูบุคคลตามกลุมเปาหมาย ใหไดยิน
ไดเห็นและสนใจในขอมูลขาวสารน้ันๆ

3.1.2.3 องคประกอบของการโฆษณา
วงจรของการโฆษณาโดยทั่วไปแลวจะเกิดขึ้นได  ต องประกอบไปดวย

สวนประกอบสําคัญ 6 ประการ ไดแก
1) ผูโฆษณา (Advertiser) ไดแก เจาของสินคา เจาของกิจการบริการ เจาของ

ตราสินคา หนวยงานราชการ องคกรอิสระหรือมูลนิธิตางๆ คือ ผูประสงคจะทําการโฆษณา โดย
รับผิดชอบคาใชจายที่เกิดจากกระบวนการโฆษณาทั้งหมด

2) บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) คือ บริษัทซึ่งไดรับการวาจาง
จากผูโฆษณา ใหทําการสรางสรรคและผลิตชิ้นงานโฆษณาตางๆ รวมถึงจัดซื้อสื่อเพื่อการโฆษณา

3) สื่อโฆษณา (Medias) คือ สื่อกลางหรือชองทางการสื่อสารที่โฆษณาอาศัย
เพื่อสงผานไปยังผูบริโภค เชน สื่อโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง สิ่งพิมพ ปาย ฯลฯ ซึ่งอยูภายใตการ
บริหารจัดการของบริษัทเจาของสื่อในรูปแบบตางๆ

50 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ที่ สข/น. 10 /2552  เรื่อง
หลักเกณฑ เงื่อนไขและวิธีการโฆษณาเพ่ือสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เก่ียวของ.
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4) ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูซื้อสินคา หรือ ผูใชบริการ ซึ่งจะเลือกซื้อสินคา
หรือใชบริการตามความตองการและพึงพอใจของตน โดยอาศัยการรับรูขอมูลของสินคาหรือบริการ
จากโฆษณาเปนตัวชวยในการตัดสินใจ51

5)  หนวยงานสนับสนุนงานโฆษณา ซึ่งจะทําหนาที่ในการสนับสนุนในดาน
ตางๆ  เชน ถายทําภาพยนตร  ภาพทัศน  ใหเสียงประกอบ  จัดหาตัวแสดง ถายภาพน่ิง ฯลฯ
หนวยงานหรือบริษัทเหลาน้ีเกิดขึ้นมาเพราะความตองการสรางสรรคการโฆษณาอยางสมบูรณแบบ
ที่สุดของนักสรางสรรคงานโฆษณาทั้งหลาย การโฆษณาในปจจุบันตองการการสนับสนุนใน
ลักษณะเชนน้ีเปนอยางมาก  โดยเฉพาะในตางประเทศที่อุตสาหกรรมโฆษณาเป นอุตสาหกรรม
ขนาดใหญ  ซึ่งใชงบประมาณจํานวนมหาศาล

6)  หนวยงานของรัฐ เปนหนวยงานที่มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการทํางาน
ดานการโฆษณาเปนอยางมาก เพราะหนวยงานของรัฐจะเปนผูวางระเบียบ กฎเกณฑ และควบคุม
ใหการโฆษณาในประเทศเปนไปอยางเรียบรอย เหมาะสม และชวยรักษาผลประโยชนและคุมครอง
ใหผูบริโภคหรือผูรับสาร ซึ่งไดแกประชาชน ไดรับขาวสารขอมูลที่ถูกตอง สมควรที่สุดเทาที่จะทํา
ได52

นอกจากน้ี  มี นักวิชาการสองท านคือ  ผศ.นภวรรณ คณานุ รักษ  และ
ผศ.กัญช อินทรโกเศศ ไดแบงผูมีบทบาทและหนาที่ ในการโฆษณาไว 4 ประเภท ดังน้ี

1)  ผูโฆษณา คือ บุคคลหรือองคกรที่ตองการโฆษณา และเปนผูที่คิดริเร่ิมทําให
เกิดกระบวนการโฆษณา รวมทั้งเปนผู ตัดสินเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ เชนในเร่ืองวัตถุประสงค
กลุมเปาหมาย เปนตน ซึ่งผูโฆษณาสามารถแบงได 4 ประเภท คือ 1. ผูผลิต เปนผูทําการผลิตสินคา
และบริการและทําการกระจายสินคาหรือบริการไปยังผูซื้อ ดังน้ัน ผูผลิตมักจะเปนผูโฆษณาที่
ตองการโฆษณาใหผูซื้อรูจัก ชอบ จดจํา ตองการและซื้อสินคาและตราสินคาของผูผลิต 2. ผูขายตอ
คือ คนกลางที่ทําหนาที่กระจายสินคาและบริการของผูผลิตไปยังผูซื้อ และเปนผูโฆษณาที่ทําการ
โฆษณาแทนผูผลิตเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา 3. บุคคล คือ ประชาชนทั่วไปที่เปนผูโฆษณา
เพื่อตองการขายผลิตภัณฑสวนตัวเพื่อกําไร หรือเพื่อตองการแสดงความคิดเห็น 4. สถาบัน คือ
ผูโฆษณาที่มีวัตถุประสงคในการโฆษณาเพื่อใหบริการสังคม มีอิทธิพลตอความคิด สราง

51 W.A.P. Extreme. (2553, 19 กันยายน). องคประกอบของการโฆษณา. สืบคนเม่ือ 1 กรกฎาคม
2554, จาก http://gojirapro-wapextreme.blogspot.com/search?updated-max=2010-926T06%3A45%3A00
-07%3A00&max-results=7

52 รุงนภา พิตรปรีชา.  (2531). ธุรกิจการโฆษณา หนวยท่ี 1-5. หนา 153.
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ภาพลักษณ รณรงคใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึง เชน การโฆษณาของภาครัฐที่รณรงคให
ผูบริโภครับประทานอาหารสุกและออกกําลังกายเปนประจําเพื่อสุขภาพที่ดี

2) บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูที่บทบาทและหนาที่ใน
การโฆษณาเมื่อผูโฆษณาวาจางหรือมอบหมายหนาที่และบทบาทน้ันให ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณามี
บทบาทและหนาที่ในการวางแผนและปฏิบัติการทั้งหมดหรือบางสวนขึ้นอยูกับขอตกลงจากการ
วาจาง ซึ่งสาเหตุที่สําคัญที่ทําใหผูโฆษณามอบหมายบทบาทหนาที่ในการโฆษณาให แกบริษัท
ตัวแทนโฆษณาเพราะการทํางานมีประสิทธิภาพมากกวา  มีแหลงขอมูลที่ดีกวา มีทรัพยากรในการ
สรางสรรคงานที่ดีกวา มีความรูเร่ืองสื่อโฆษณาและกลยุทธในการโฆษณาที่ดี

ผูโฆษณาที่เปนบริษัทหรือองคกรขนาดใหญมักจะไมวาจางบริษัทตัวแทน
โฆษณา แตจะมอบหมายหนาที่และบทบาทในการโฆษณาใหแก (1) แผนกโฆษณาของบริษัท หรือ
ตัวแทนขององคกร

(1) แผนกโฆษณาของบริษัท เปนหนวยงานของบริษัทหรือองคกรผู
โฆษณา  ซึ่งมีผูจัดการโฆษณาหรือผูอํานวยการโฆษณา เปนผูมีบทบาทและหนาที่ในการจัดทํา
โฆษณาผลิตภัณฑของบริษัท  ซึ่งจะตองประสานงานกับผูจัดการตลาด หรือ ผูจัดการผลิตภัณฑ
หรือผูจัดการตราสินคา  ในเร่ืองงบประมาณ กลุมเปาหมาย ตําแหนงทางการตลาด วัตถุประสงคใน
การโฆษณา และแผนการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ  นอกจากน้ันผูจัดการโฆษณายังมีหนาที่ในการ
ควบคุมการดําเนินงานการโฆษณา  การกําหนดชวงเวลาในการโฆษณา  ความถี่ในการโฆษณา  สื่อ
ในการโฆษณา และอ่ืนๆ

(2)  ตัวแทนขององคกร บริษัทที่ตองการควบคุมโฆษณาอยางใกลชิดจะหา
ตัวแทนขององคกรซึ่งมีหนาที่เหมือนกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ดังน้ัน บริษัท หรือผูประกอบการคา
ปลีกรายใหญที่ตองการประหยัดตนทุนในการโฆษณา  และตองการควบคุมความรวดเร็วในการทํา
โฆษณาจะเลือกตัวแทนขององคกรในการทําโฆษณา

3)  สื่อหรือองคกรที่เกี่ยวกับสื่อจะเปนผูที่มีบทบาทและหนาที่ในการโฆษณา
เพราะเปนองคกรที่ทําการขายเวลาและพื้นที่สื่อ  และเปนคนกลางที่จะโนมนาวใหผูซื้อสื่อเห็นถึง
ประโยชนของสื่อ   ซึ่งสื่อในที่น้ีคือ  ชองทางการติดตอสื่อสารขอมูลขาวสารของผูโฆษณาสงไปยัง
ผูรับเปาหมาย   ซึ่งผูโฆษณาสามารถใชสื่อในการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย  สื่อโฆษณาที่ผู
โฆษณาใชบอย คือ หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร สื่อกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่

4)  ผูขาย คือ ผูทํางานโฆษณาอิสระ ที่ปรึกษา ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ผูขาย
เหลาน้ีมีบทบาทและหนาที่ตามการวาจางหรือสัญญาที่บริษัทผูโฆษณามอบหมาย สาเหตุที่เลือก
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ผูขายทําหนาที่โฆษณาแทนเพราะกลุมผูขายมีประสบการณ  ความสามารถพิเศษและมีอํานาจใน
การตอรอง  ซึ่งสงผลใหตนทุนการโฆษณาตํ่าลง53

3.1.2.4 ประเภทของการโฆษณา54

1) การโฆษณาระดับชาติ National Advertising เปนการโฆษณาที่ เหมาะ
สําหรับสินคาที่มีจําหนายแพรหลายทั่วไปทั้งประเทศ หรือรวมไปถึงตางประเทศดวย การใชสื่อควร
เปนสื่อที่มีประสิทธิภาพครอบคลุมอาณาเขตกวางไกลทั่วไปทั่วประเทศ เชน หนังสือพิมพหรือ
นิตยสารที่วางจําหนายทั่วประเทศ วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน ที่มีกําลังสงสูง รับไดทั่ว
ประเทศหรือถายทอดในระบบเครือขาย (Network) ไปทั่วประเทศ

การใชสื่อโฆษณาระดับชาติจะเสียคาใชจายสูงกวาสื่อโฆษณาระดับทองถิ่นมาก แต
ใหผลคุมคาเมื่อเทียบอัตราเฉลี่ยระหวางคาโฆษณากับจํานวนประชาชนที่รับทราบขาวสารการ
โฆษณาน้ัน

2) การโฆษณาการคาปลีก Retail Advertising หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวาการ
โฆษณาระดับทองถิ่น (Local Advertising) เปนการโฆษณาที่เหมาะสําหรับสินคาหรือบริการที่มี
ขอบเขตการจําหนายอยูแตละทองถิ่น เชน หางสรรพสินคา รานอาหาร อูซอมรถยนต ฯลฯ ซึ่ง
เหมาะสําหรับการใชสื่อโฆษณาระดับทองถิ่น เชน การโฆษณาทางไปรษณีย การทําปายโฆษณา
กลางแจงขนาดใหญ (Cut-Out) โปสเตอร (Poster) หรือ “ใบปด” ใบปลิว ใบโฆษณาพับ จดหมาย
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน (เคเบิ้ลทองถิ่น) หนังสือพิมพทองถิ่น

3) การโฆษณาการคาสงเปนการโฆษณาสินคาของผูผลิตหรือตัวแทนจําหนาย
โฆษณาไปยังผูคาปลีกหรือผูคาสงทั่วไป เพื่อใหรับซื้อสินคาไวจําหนายใหกับผูบริโภคอีกตอหน่ึง
สื่อที่นิยมใช ไดแก การสงจดหมายโดยตรง ใบโฆษณาพับ แคตตาล็อก (Catalogs) เอกสารแนะนํา
ประกอบ (Brochure) การจัดนิทรรศการแนะนําสินคา เปนตน

4) การโฆษณานําทางพนักงานขายสินคาพิเศษ Advertising to get leads for
special salesman คือการโฆษณาเพื่อขายสินคาที่มีราคาแพงหรือมีนํ้าหนักมาก นําติดตัวเพื่อไป
แสวงหาลูกคาลําบาก โดยนิยมโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ หรือนิตยสารและมี
แบบฟอรมใหกรอกแลวสงกลับมาทางไปรษณีย เพื่อใหทราบวาผูสนใจสินคาเปนใคร อยูที่ไหน จะ
ไดสงพนักงานขายไปพบอันเปนการประหยัดเวลาในการแสวงหาลูกคาของพนักงานขาย เพราะผูที่
ติดตอมาคือผูที่มีความสนใจสินคาอยูกอนแลวการตกลงซื้อขายก็จะงายขึ้น

53 นภวรรณ คณานุรักษ และกัญช อินทรโกเศศ. (2549). การโฆษณา 101. หนา 21.
54 สุดเขต หนูรอด. (2550, 18 กันยายน). การโฆษณา. สืบคนเม่ือ 22 กรกฎาคม 2554, จาก
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5) การโฆษณาสินคาที่ใชในทางอุตสาหกรรม Industrial Advertising เปนการ
โฆษณาสินคาของผูผลิตหรือตัวแทนจําหนาย โฆษณาไปยังผูคาปลีกหรือผูคาสงทั่วไป เพื่อใหรับ
ซื้อสินคาไวจําหนายใหกับผูบริโภคอีกตอหน่ึง สื่อที่นิยมใช ไดแก การสงจดหมายโดยตรง
ใบโฆษณาพับ แคตตาล็อก (catalogs) เอกสารแนะนําประกอบ (Brochure) การจัดนิทรรศการ
แนะนําสินคา

6) การโฆษณาในงานอาชีพ Professional Advertising เปนการโฆษณาที่ผูผลิต
หรือตัวแทนจําหนาย โฆษณาใหแกบุคคลผูมีอาชีพตางๆ ไดซื้อสินคาเอาไวใชในการประกอบ
อาชีพ หรือใหผูที่มีอาชีพเหลาน้ันแนะนําใหลูกคาและผูเกี่ยวของไดซื้อสินคาไวใช เพราะผูมีอาชีพ
ตางๆ มักจะไดรับการยอมรับและเชื่อถือของบุคคลทั่วไปมาก เชน แพทย วิศวกร เกษตรกร กุก
ดารา นักรอง-นักแสดง นักกีฬา นักออกแบบเสื้อผา ชางผมคนดัง ฯลฯ

7) การโฆษณาสั่งซื้อสินคาทางไปรษณีย Mail - Order Advertising เปนการ
โฆษณาพรอมทั้งขายสินคาไปในตัว โดยที่ผูซื้อและผูขายไมจําเปนตองพบกัน เพียงแตใชบริการ
ไปรษณียเทาน้ัน เหมาะสําหรับสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ เชน จุลสาร (Booklet) ใบโฆษณาพับ
และที่นิยมใชกันมาก คือ นิตยสาร โดยการพิมพรูปภาพของสินคาพรอมทั้งแบบฟอรมสั่งซื้อไวให
ผูสนใจกรอกแบบฟอรมสั่งซื้อ ซึ่งผูขายจะสงสินคาไปใหโดยวิธีเก็บเงินปลายทาง วิธีน้ีใหความ
สะดวกเหมาะสําหรับผูไมมีเวลาไปหาซื้อสินคาดวยตนเอง แตมีปญหาวาการไมไดไปดูสินคาดวย
ตนเองน้ัน เมื่อสั่งซื้อสินคามาแลวอาจจะไดของที่ไมถูกใจก็ได

8) การโฆษณาที่ไมเกี่ยวกับสินคา Non Product Advertising ไดแกการโฆษณาที่
ไมเกี่ยวกับสินคา (Non-Product or Idea Advertising) ไดแก การโฆษณาสถาบัน พรรคการเมือง
หรือองคกรตางๆ รวมถึงบริษัท หางรานที่มิไดเนนการจําหนายสินคา หรือบริการแตเพื่อตองการ
สรางชื่อเสียงเพื่อเผยแพรขาวสารกิจการตางๆ หรือเพื่อเผยแพรแนวความคิดตางๆ ใหไดรับความ
ยอมรับ เชื่อถือ หรือรวมมือตามที่ผูโฆษณาตองการ อันเปนการโฆษณาในลักษณะของ
ประชาสัมพันธ

3.1.2.5 วัตถุประสงคของการโฆษณา
เมื่อการประกอบธุรกิจคาขายสินคาและบริการตองการลูกคาหรือผูบริโภค หาก

ไมมีผูบริโภคการประกอบธุรกิจน้ันยอมไมอาจดําเนินอยูได เคร่ืองมือสําคัญในการเ จาะตลาด
ผูบริโภคคือ การโฆษณา การเผยแพรรูปภาพหรือขอความของธุรกิจน้ันๆ ออกสูสายตาสาธารณชน
ยอมทําใหธุรกิจน้ันเปนที่รูจักในกลุมผูบริโภคมากขึ้น ดังน้ัน การโฆษณาจึงมีประโยชนสําหรับ
ผูประกอบธุรกิจอยางมาก การโฆษณาทั้งหลายน้ันจึงมีขึ้นเพื่อวัตถุประสงคตางๆ ดังน้ี
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1) วัตถุประสงคหลักของการโฆษณา55

(1) เพื่อแนะนําสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจัก พรอมทั้งใหผูบริโภคหันมา
สนใจใชสินคาหรือบริการที่โฆษณา สินคาหรือบริการใดก็ตาม ถาไมโฆษณาก็จะมีคนรูจักหรือ
สนใจนอย ไมสงผลดีสูการขายเทาที่ควร แตถาการโฆษณาดีมีประสิทธิภาพ ประกอบกับไดมีสินคา
หรือบริการที่ดีก็จะไดรับความสนใจ เชื่อถือหรืออาจจะไดรับความนิยมชมชอบจากผูซื้อจนเปน
ลูกคาประจํากันตอไป

(2) เพื่อรณรงคสงเสริมการซื้อการใชสินคาหรือบริการใหมากยิ่งขึ้น การ
โฆษณานอกจากจะชวยใหผูบริโภคไดรูจัก ไดสนใจสินคาหรือบริการแลว ในกรณีที่จําเปนตองการ
รณรงคเพื่อสงเสริมการขาย หรือตองการทําเปาหมายของยอดขายใหสูงขึ้น เชน ตองการตอสูกับ
คูแขงขัน สามารถทุมงบประมาณ ดําเนินการโฆษณาโดยใชสื่อตางๆ อยางเต็มที่ เพื่อใหไดผลตาม
เปาหมายที่กําหนดไว

(3) เพื่อรักษาคานิยมในการใชสินคาหรือบริการใหมั่นคงอยูเสมอ สินคาที่
ลูกคาเคยรูจักเคยนิยมใช ยังคงจําเปนตองโฆษณาเพื่อรักษาชื่อเสียงรักษาคานิยมใหคงอยู
เสมอ เพราะถาหยุดโฆษณา ลูกคาจะรูสึกวาสินคาที่กําลังใชอยูหมดยุคหมดสมัยไปแลว การที่
สินคาหรือบริการที่ใชยังคงโฆษณาอยู ยังมีชื่อเสียงเปนที่นิยมกันอยูเสมอ จึงเปนการปองการกันมิ
ใหลูกคาหรือบริการของคูแขงขัน

2) วัตถุประสงคทั่วไปของการโฆษณา
(1) เพื่อเพิ่มการใชใหบอยขึ้น (to increase the often of use) สินคาหรือ

บริการบางอยางไมมีความจําเปนจะตองซื้อตองใชในชีวิตประจําวันเทาใดนัก หรือจําเปนตองใชแต
จําเปนตองใชบอยๆ ไมจําเปนตองใชมากๆ ก็ได ผูโฆษณาจึงจําเปนตองกระตุนเตือนใหผูบริโภค
นึกถึง และใชสินคาหรือบริการบอยๆ หรือใชใหมากขึ้นเพื่อใหสินคาหรือบริการน้ันกลายเปนสิ่ง
คุนเคยในชีวิตประจําวัน ใหผูบริโภคไดอุดหนุนสินคาหรือบริการน้ันมากขึ้น

(2) เพื่อเพิ่มการใชไดหลายทาง (to increase the variety of use) สินคาใดที่
สามารถใชประโยชนไดหลายทาง การโฆษณามักจะพยายามเนนใหเห็นประโยชนหลายๆ ดาน
เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาคุมคาแกการซื้อการใช และตลาดการจําหนายก็สามารถแพรหลายออกไป
อยางกวางขวาง

(3) เพื่อเพิ่มการสับเปลี่ยน (to increase the frequency) เปนการโฆษณาโดย
วัตถุประสงคจะใหผูบริโภคเปลี่ยนจากสินคายี่หออ่ืนมาใชยี่หอที่โฆษณา หรือใหผูบริโภคที่ใช

55 สุดเขต หนูรอด. (2550, 18 กันยายน). การโฆษณา. สืบคนเม่ือ 20 กรกฎาคม 2554, จาก
http://www.thaigoodview.com/library/contest2551/tech04/59/advertising/02_objective01.html
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สินคายี่หอที่โฆษณาอยู ใหเปลี่ยนมาใชรุนใหมที่ปรับปรุงหรือพัฒนาใหกาวหนายิ่งขึ้น เพื่อใหการ
ขายสินคาใหมากยิ่งขึ้น เชน นําโทรศัพทมือถือรุนเกามาแลกซื้อรุนใหม ดวยขอเสนอที่ให
ประโยชนนาสนใจหลายประการ

(4) เพื่อเพิ่มปริมาณการซื้อ (to increase the quantity purchased) สินคาหรือ
บริการโดยทั่วไปมักตองการใหผูบริโภคซื้อหรือใชบริการในปริมาณมากโดยวิธีการตางๆ เชน ให
สะสมบัตรหรือคูปองสําหรับลดราคาพิเศษเมื่อครบจํานวน ใชแลกซื้อของแถมในราคาพิเศษ

(5) เพื่อยืดฤดูกาลซื้อใหยาวออกไป (to increase the length of the buying
season) สินคาหรือบริการบางอยาง นิยมซื้อหรือใชในฤดูกาลใดฤดูกาลหน่ึง หรือระยะเวลาใดเวลา
หน่ึงเมื่อหมดฤดูกาลซื้อจะทําใหยอดขายตก จึงจําเปนตองใชวิธีการโฆษณาสนับสนุนเพื่อสงเสริม
การขาย เชน เสื้อกันหนาว ชุดนักเรียน

3.1.2.6 ลักษณะของการโฆษณา56

การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลที่ไมใชบุคคล (ใชสื่อ) โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร  จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods)  และบริการ
(Services)  หรือความคิด (Ideas)  ซึ่งสามารถระบุผูอุปถัมภรายการ(ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่
โฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา ลักษณะการโฆษณาจึง
ประกอบดวย (1) การติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Media) ซึ่งสวนใหญจะเปนการติดตอสื่อสารกับกลุม
ผูรับขาวสารจํานวนมาก (2) เปนการเสนอขายความคิด  สินคา หรือ บริการ ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบ
การแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการหรือการเตือนความทรงจํา (3) สามารถระบุผูอุปถัมภ
รายการ คือ ผูผลิต หรือผูจัดจําหนายสินคาที่โฆษณา (4) ผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับ
สื่อโฆษณา โดยมีประเด็นสําคัญตางๆ ดังน้ี

1)  การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media) วัตถุประสงคในการ
สรางงานโฆษณา ก็เพื่อจะเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยใชขอความ  รูปภาพ
หรือสัญลักษณที่สนับสนุนการขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนที่สามารถเขาถึง
ไดทุกสถานที่ตามลักษณะของการสื่อสารมวลชน เชน โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  จึงเปนมูลเหตุ
สําคัญที่ทําใหการโฆษณาเปนการสื่อสารทางการตลาดที่มีราคาตอหัวตํ่าที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การโฆษณาทางโทรทัศน  ตัวอยาง การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  อัตราคาโฆษณา  250,000  บาท
ตอเวลาโฆษณา 1 นาที  ถามีคนดู 1,000,000 คน คิดตอหัวจะประมาณคนละ 25 สตางค ถาเปนกรณี
ที่ใชสื่ออ่ืน เชน สื่อหนังสือพิมพจะเสียคาใชจายมากกวา เพราะหนังสือพิมพเต็มหนาสี่สี  อัตราคา
โฆษณา 700,000 บาท แตผูอานหนังสือพิมพจะมีจํานวนนอยกวาผูชมโทรทัศน  ดังน้ันถาคิดใน

56 เสรี วงศมณฑา. เลมเดิม. หนา 11.
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อัตราตอหัวแลว  การโฆษณาทางโทรทัศนจะถูกกวาการโฆษณาทางหนังสือพิมพ แตคาโฆษณา
ทางหนังสือพิมพจะตํ่ากวาการจางพนักงานขายไปแจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการกับลูกคา
แมวาอัตราคาโฆษณาตอหัวทางโทรทัศนจะมีราคาตํ่า  แตก็ไมสามารถสรุปไดวามีประสิทธิภาพดี
ที่สุด  เพราะการโฆษณาจะสัมฤทธิ์ผลหรือไมน้ัน ขึ้นอยูกับพฤติกรรมผูบริโภค และสินคาแตละ
ประเภท

2)  การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ  ( Persuasion) การโฆษณามี
วัตถุประสงคเพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  ไมใชการใหขาวสาร (Information) ดังน้ันการ
โฆษณาจึงกลาวถึงแตสิ่งดีที่มีพลังในการจูงใจใหคนคลอยตาม    แตไมไดบอกรายละเอียดทั้งหมด
เหมือนการใหขาวสาร  เพราะฉะน้ันความเปนจริงหลายอยาง  อาจไมปรากฏอยูในโฆษณา
เน่ืองจากไมชวยในการจูงใจ   ดังคํากลาวที่วา การโฆษณาเปน “Half truth” ซึ่งหมายความวา “ทุก
สิ่งที่กลาวในการโฆษณาเปนความจริง   แตความจริงทั้งหมดไมไดอยูในโฆษณา”

สินคาแตละชนิดมีทั้งจุดแข็งและจุดออน ถาจะจูงใจใหคนซื้อสินคา  ยอม
จะตองกลาวถึงเฉพาะสวนที่เปนจุดแข็งและตองเปนจุดแข็งที่ เปนความจริงดวย สวนจุดออนที่เปน
ความจริง  ถาความจริงน้ันไมเปนอันตรายตอผูบริโภคก็ไมจําเปนตองนํามากลาว เชน นํ้ายาขัด
หองนํ้า  ขัดไดดีมากแตมีกลิ่นฉุน  กลิ่นฉุนเปนจุดออนที่ไมเปนอันตรายตอผูบริโภค จึงไม
จําเปนตองกลาวถึง  กลาวแตเพียงวานํ้ายาขัดหองนํ้าน้ี “ไมตองขัดประหยัดแรง” แตความจริง
บางอยางมีความสําคัญ  หากปดบังไวอาจกอใหเกิดอันตรายกับผูบริโภคได โดยจรรยาบรรณแลว
ตองบอกใหผูบริโภคทราบจะปดบังไวไมได  เชน ถาใชยาน้ีเกินขนาดที่ระบุไวบนฉลากหรือ
เอกสารกํากับยาจะทําใหเปนพิษตอตับได ไมควรใชยาน้ีติดตอกันเกิน 5 วัน ผูเปนโรคตับ โรคไต
ควรปรึกษาแพทยหรือเภสัชกรกอนใชยาน้ี  เปนตน

การโฆษณาเปนเร่ืองที่จะตองระมัดระวังทั้ง 2 ฝาย   มีขอคิดทางธุรกิจกลาวไววา
“ผูบริโภคจงระวัง (Consumers beware) หมายความวา  ผูบริโภคตองระวังวาสิ่งดีๆ ที่โฆษณาบอก
น้ัน  อาจมีสิ่งที่ไมดีแฝงอยู   ซึ่งโฆษณาไมไดกลาวถึง ในขณะเดียวกันก็มีคํากลาววา “ผูขายจง
ระวัง” (Sellers beware) ซึ่งหมายความวา ในกรณีที่ผูขายปดบังสิ่งที่ไมดีไว   ตองคํานึงวาเมื่อ
ผูบริโภคพบสิ่งที่ไมดีเขา   สิ่งดีที่มีอยูน้ันดีเพียงพอหรือไม   เพราะถาสิ่งดีที่มีอยูน้ันดีไมเพียง
พอที่จะชดเชยกับสิ่งที่ไมดีที่คนพบภายหลัง   จะทําใหผูบริโภคไมพอใจและเกิดความรูสึกที่ไมดีตอ
สินคา   ผูบริโภคจะซื้อสินคาเพียงคร้ังเดียว  โดยไมซื้อซ้ําอีก  ซึ่งเปนอันตรายตอสินคาชนิดน้ันมาก
และอาจมีการพูดตอๆ กันไป   กอใหเกิดการโฆษณาเชิงลบขึ้นโดยการใชปากตอปาก  (Mouth to
Mouth Advertising) ซึ่งทําใหสินคาเสื่อมความนิยมเร็วขึ้น ดังคํากลาวที่วา “การโฆษณาที่ดีสําหรับ
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สินคาที่เลวน้ันเทากับเปนการฆาสินคาน้ันใหตายเร็วยิ่งขึ้น”  (A good advertising for a bad product
kills the product even faster)

3)  การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ
(Supposed reason)  มีรายละเอียดดังน้ี

การจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) หมายถึง การจูงใจโดยบอก
คุณสมบัติที่เปนประโยชนของผลิตภัณฑ เชน กระเบื้องตราชางโฆษณาวา หนากวากระเบื้องอ่ืน ยา
สีฟนคอลเกตโฆษณาวาสามารถปองกันฟนผุเพราะผสมฟลูออไรด เปนตน  เหตุผลจริงมีสวนชวย
ในการจูงใจใหคนซื้อสินคาได

การจูงใจดวยเหตุผลสมมติ  (Supposed reason) หมายถึง การจูงใจโดยใช
หลักการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เหตุผลสมมติไมไดหมายความวาเปนเร่ืองไมจริง
แตเปนประเด็นที่นํามาเปนเหตุผลในการจูงใจผูบริโภคโดยไมไดเปนจุดเดนที่มีความสําคัญใน
ตัวเอง  แตนําเอาลักษณะบางอยางในตัวสินคามาเปนฐานในการสรางเหตุผลสมมติขึ้นมา ตัวอย าง
ถานําอาหารเสริมยี่หอ A ไปใหนักกีฬาที่เปนแชมปรับประทานแลวเรียกวา อาหารเชาของแชมป
(Breakfast of the champ) ซึ่งมีความหมายโดยนัยวา  ถาใครอยากแข็งแรงเหมือนแชมปเปยนก็ตอง
ลองรับประทาน หรือการโฆษณาเสื้อผา อาจใชขอความวา “หนุมสาวทันสมัยใชเสื้อผา XYZ”
โดยภาพโฆษณาจะมีภาพของหนุมสาวทันสมัยสวมใสเสื้อผายี่หอดังกลาวทําใหดูนาเชื่อถือ เปนตน

3.1.2.7 เทคนิคการโฆษณา
การโฆษณาถือเปนธุรกิจที่มีการแขงขันกันสูง ไมวาจะเปนระหวางผูผลิต

โฆษณาหรือ ผูประกอบกิจการธุรกิจ ฉะน้ัน
1) การโนมนาวทางอารมณ  โดยวิธีการโฆษณาวาสินคาของตนดีกวาที่จะชวย

เสริมฐานะ  ความภาคภูมิใจ หรือเชิดหนาชูตาเทียมคนอ่ืนได  เชน  เคร่ืองสําอาง หรือ เสื้อผา
เปนตน

2) การชี้ใหเห็นเหตุผล คุณคาหรือเหตุผลที่มีอยูในตัวสินคามักจะเปนจุดเนน
ของนักโฆษณาที่จะชี้ใหเห็นวา  สินคาของตนดีกวาเมื่อเปรียบเทียบกับของคูแขงขัน เชน เนนวา
สวนผสมดีกวา  ประสิทธิภาพดีกวา  คุณภาพเหนือกวา หรือของแบบเดียวกัน  แตราคาถูกกวา  ใช
เงินซื้อนอยกวา

3) การย้ําใหเห็นวาเปนของตางจากของคนอ่ืน   เพื่อย้ําใหลูกคาเกิดความรูสึก
วา  ของชนิดน้ันชนิดน้ีเปนของชนิดพิเศษที่เดนที่บุคคลสวนหน่ึงไดใชเปนประจํา เชน เสื้อผา
กางเกง นาฬิกา เปนตน  ที่มักจะชี้ใหผูบริโภคอยากเลียนแบบและซื้อใช หรือเอาอยางคนเหลาน้ัน

DPU



59

4) การย้ําใหเกิดความเชื่อทางจิตวิทยา วิธีการน้ีก็คือ การชี้ใหเห็นวาเปนของดีที่
คนสวนมากยอมรับและเชื่อถือ ซึ่งทําใหผูบริโภคซึ่งอยากจะใหตนเปนที่ยอมรับของกลุมทําการซื้อ
ใชเพื่อใหเหมือนคนสวนมากที่ใชกัน

5) การเนนในดานการเปนผู นําที่ทันสมัย  วิธี น้ีการโฆษณาจะเนนที่ ตัว
ผูบริโภคที่จะมีโอกาสเปนผูนํายุคใหมที่ทันสมัยที่สุดเปนเฉพาะพิเศษ  หรือเปนผูริเร่ิมกอนใครอ่ืน

บริษัทหรือหนวยงานที่ทําโฆษณาในปจจุบัน มักจะมีความเชี่ยวชาญที่มีการใช
วิธีการจูงใจหรือโนมนาว  ทั้งโดยวิธีการเนน  การจูงใจทางอารมณ  และการจูงใจโดยเหตุผลทั้ง
สองอยางควบคูกันไป  จนกระทั่งบางคร้ังแยกไมออกเลยวา อะไรเปนสิ่งจูงใจที่สําคัญกวาและมี
มากนอยเพียงใด  แตอยางไรก็ตามการโฆษณาทุกอยางที่กระทําอยูน้ีตางฝายตางก็ตองการใหเปนที่
สนใจและชอบพอของผูบริโภคมากที่สุด  ซึ่งจะสําเร็จเพียงใดก็ยอมขึ้นอยูกับผูชนะที่มีความคิด
ริเร่ิมที่ดีกวาและถูกตองไดผลมากกวา57

3.1.2.8 ปจจัยแวดลอมท่ีเกี่ยวของกับการโฆษณา58

แมวาในการโฆษณาแตละคร้ัง จะประกอบไปดวยผูที่ เกี่ยวของ 6 ฝาย
เชนเดียวกันก็ตาม แตความแตกตางของโฆษณาแตละชิ้นน้ัน ยอมมีขึ้นเสมอ เชน ถาเราตองการขาย
รถยนตซึ่งเราเปนตัวแทนจําหนาย ลักษณะการโฆษณายอมแตกตางไปจากโรงงานผลิตรถยนตจะ
ทําโฆษณาของเขาแนนอน และแมแตโรงงานผลิตรถยนตแตละโรงงานก็ยอมมีการโฆษณาที่
ตางกันเชนกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากผูโฆษณาแตละประเภทไมวาจะเปนผูโฆษณารายใหญ หรือรายยอยก็
ตาม จะตองประสบกับปจจัยแวดลอมที่มีผลตอการโฆษณา 2 ประการ คือ ปจจัยซึ่งไมอาจควบคุม
ได หรือปจจัยภายนอก (Uncontroltable (external) factors) และปจจัยซึ่งสามารถควบคุมได หรือ
ปจจัยภายใน (Uncontroltable (internal) factors) น่ันเอง

1) ปจจัยแวดลอมของการโฆษณาซึ่งไมอาจควบคุมได หรือปจจัยภา ยนอก
เกิดขึ้นจากสาเหตุหลายประการซึ่งเปนสิ่งที่อยูนอกเหนือความควบคุมของผูโฆษณาและผูที่
เกี่ยวของปจจัยแวดลอมดังกลาวไดแก

(1) ระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ในประเทศที่มีระบบเศรษฐกิจ
และสังคมแบบเสรีนิยม การโฆษณายอมสามารถทําหนาที่และมีบทบาทของตนเองไดเต็มที่กวาใน
ประเทศที่มีระบบเศรษฐกิจและสังคมแบบสังคมนิยม และแมแตในประเทศเสรีนิยมดวยกันก็ยังมี

57 ธงชัย สันติวงษ และฉายศิลป เช่ียวชาญพิพัฒน. (2518). หลักการบริโภคเบื้องตน. หนา 43-44.
58 รุงนภา พิตรปรีชา.  (2531). ธุรกิจการโฆษณา หนวยท่ี 1-5. หนา 154.
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กฎระเบียบและขอบังคับที่เกี่ยวกับการโฆษณาที่แตกตางกันไปเชนกัน เชน การหามโฆษณาบุหร่ี
หรือเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลในประเทศ หรือการจํากัดเวลาโฆษณาในแตละรายการ เปนตน

(2) ความซับซอนในจิตใจของมนุษย เปนสิ่งที่มีความสําคัญมากกับการ
โฆษณา ปฏิกริยาที่บุคคลแตละคนตอบรับกับโฆษณาแตละชิ้นน้ันแตกตางกันอยางมาก คนบางคน
อาจยอมรับและยอมใหโฆษณาน้ันๆ โนมนาวใจไดงาย แตในคนๆ เดียวกันน้ันในบางคร้ังอาจไม
ยอมรับโฆษณาชี้นดังกลาว ทั้งน้ีขึ้นอยูกับอารมณของบุคคล ความซับซอนในจิตใจมนุษยน้ีเปน
ปจจัยที่นักโฆษณาไมอาจควบคุมได ทางที่ดีที่สุดที่จะทําไดก็คือ การศึกษาพฤติกรรมของมนุษย
อยางลึกซึ้งและรอบคอบ เพื่อเปนหลักเบื้องตนในการกําหนดและวางแผนงานโฆษณาใหมี
ประสิทธิภาพที่สุด

(3) การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ โดยทั่วไปก็มีผลอยางยิ่งตอโอกาสที่
โฆษณาจะประสบผลสําเร็จ แมวาสิ่งโฆษณาที่ผลิตออกมาจะทําไดดีเพียงไร  แตถาเศรษฐกิจ
ภายในประเทศฝดเคือง ประชาชนก็ยอมที่จะจํากัดงบประมาณของตนเอง เชน ตัดงบประมาณ
คาใชจายสําหรับสินคาฟุมเฟอยและไม จําเปนกอนเสมอ การโฆษณาในชวงน้ันยอมไมเกิดผล
เทาที่ควร

(4) ความกาวหนาทางเทคโนโลยี  ก็เปนอุปสรรคสําคัญตอการโฆษณาได
เชนกัน การที่ปจจุบันเทคโนโลยีกาวหนา ประดิษฐกรรมใหมๆ ไดดึงความสนใจของประชาชน
นอกจากรายการปกติทางโทรทัศน เชน วีดีโอ วีดีโอเกม คอมพิวเตอร (Home computer) เปนตน
สิ่งเหลาน้ีทําใหประชาชนเบนความสนใจจากรายการโทรทัศน ทําใหโอกาสที่โฆษณาจะสูสายตา
ประชาชนลดนอยลงดวย

(5) สภาพภูมิอากาศ เปนปจจัยแวดลอมที่มีผลผลกระทบโดยตรงตอการ
โฆษณา ทั้งในดานรูปแบบ และประสิทธิภาพ เชน ในประเทศที่มีภูมิอากาศหนาวเย็น ผลิตภัณฑ
ประเภทเคร่ืองปรับอากาศคงจะขายไมดี แมวาจะทําการโฆษณาใหดีเพียงใด และเชนเดียวกัน
การโฆษณาที่ผลิตขึ้นสําหรับฤดูรอน ก็จะมีรูปแบบที่สรางความรูสึกสดใส สดชื่น เปนบรรยากาศ
ของการพักผอน ซึ่งจะตางกับการโฆษณาในฤดูหนาว ที่จะคอนขางมืดคร้ึม สรางความรูสึกอบอุน
ใหกับผูชม เปนตน
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ที่กลาวมาน้ีเปนปจจัยที่มีผลตอการโฆษณาทั้งสิ้น  นอกจากน้ันยังมีปจจัยอ่ืนๆ
ที่นอกเหนือการควบคุมของนักโฆษณาอีกมาก เชน การลดจํานวนการเกิดของประชากร ก็มีผลตอ
การขายสินคาประเภทของเด็ก เสื้อผา อาหาร ฯลฯ เปนตน ปจจัยเหลาน้ีเปนสิ่งซึ่งนักโฆษณาจะตอง
ประสบและจะตองเตรียมพรอมที่จะรับสถานการณตางๆ ที่ไมอาจควบคุมไดน้ีอยูเสมอ

2) ปจจัยแวดลอมซึ่งสามารถควบคุมไดของการโฆษณา หรือปจจัยภายใน
หมายถึง ปจจัยซึ่งเกิดจากการกําหนดโดยผูโฆษณาหรือผูผลิตสินคา ซึ่งไดแก ปจจัยเกี่ยวกับตัว
สินคาน่ันเอง แมวาจะเปนสิ่งที่อยูในความควบคุมหรือการกําหนดของผูโฆษณาเอง  แตปจจัย
เหลาน้ีโดยตัวของมันเองก็มีผลตอการโฆษณาดวย เพราะสินคาแตละตัวมีความแตกตางกันใน
หลายๆ ดานซึ่งมีผลตอการกําหนดรูปแบบของการโฆษณา ความแตกตางกันของสินคาแตละชนิด
ซึ่งก็คือปจจัยภายในที่มีผลตอโฆษณาน้ันมี 4 ประการ คือ

(1) ตัวสินคา เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการโฆษณา เพราะจะเปนสิ่งที่
ชี้ใหเห็นวาความจะมีการโฆษณาในรูปแบบใด ดวยกลยุทธใด สินคาแตละตัวจะมีลักษณะเฉพาะที่
แตกตางกัน ทําใหรูปแบบ วิธีการในการโฆษณาแตกตางกันไปดวย เชน การโฆษณาสบู ยอมจะ
แตกตางจากการโฆษณาปูนซีเมนต หรือแมแตการโฆษณาสบูเหมือนกัน แตละยี่หอก็จะมีรูปแบบ
และกลยุทธที่ตางกันไป  สําหรับในกรณีที่เปนสินคาตัวใหม นักการตลาดและการโฆษณาก็จะมี
วิธีการที่จะสรางความยอมรับและตองการในผลิตภัณฑใหเกิดขึ้นในตลาดไดดวย  แมวาในบางคร้ัง
ปจจัยดานตัวสินคาเปนเร่ืองที่ควบคุมยาก เพราะการจะกําหนดวา ประชาชนในแหลงน้ันๆ ควรจะ
ชอบหรือไมชอบสินคาประเภทใด เปนเร่ืองทําไมไดงายนัก ตัวอยางเชน กีฬาฟุตบอล ซึ่งไดรับ
ความนิยมอยางสูงในหลายๆ ประเทศทั่วโลก กลับ “ขายไมออก” เลยในประเทศสหรัฐอเมริกา
หรืออาหารที่รูจักกันวา ฟาสฟูด (fast food) น้ันเปนที่ยอมรับอยางงายและเห็นประโยชนวาสะดวก
เหมาะสมกับธุรกิจที่รีบเรงในหลายๆ ประเทศ  แตกลับเปน “ของฟุมเฟอย” หรือ “ไมคุมคา” ใน
หลายประเทศเชนกัน

(2) ราคาสินคา เปนปจจัยภายในที่มีผลตอการโฆษณา โดยจะมีผลตอการ
ตัดสินใจวาจะทําการโฆษณาสินคาน้ันหรือไม และถาจะมีโฆษณาแลวควรจะทําไดรูปแบบใด
เพราะสินคาบางประเภทที่ราคาถูกหรือสินคาที่ผลิตจํานวนนอย ผูผลิตอาจจะตัดสินใจที่จะไมทํา
การโฆษณา เพราะนอกจากจะไมคุมคาแลว อาจจะทําใหตนทุนการขายสินคาน้ันสูงขึ้น อันเปน
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สาเหตุที่ทําใหสินคาราคาแพงกวาของคูแขงก็ได  อยางไรก็ดี สินคาประเภทอุปโภคบริโภคประเภท
สบู ยาสีฟน ฯลฯ ที่ราคาไมสูง แตเปนสินคาจําเปนที่จะตองใชประจําวัน สินคาเหลาน้ีจะเปนสินคา
ประเภทอุตสาหกรรม ที่มีการผลิตคราวละมากๆ (Mass production) การโฆษณาจะเปนเคร่ืองมือที่
สําคัญในการเพิ่มยอดขายของสินคาเหลาน้ี แตเน่ืองจากสินคาน้ีมีราคาถูกอยูแลว  การโฆษณาจึง
พยายามหลีกเลี่ยงรูปแบบที่จะเปนการแขงขันกันดานราคา (Price competition) เชน การตัดราคากัน
ระหวางผูผลิต แตจะสรางสรรครูปแบบของการโฆษณาในลักษณะของการจูงใจในดานอ่ืนๆ เชน
เนนที่เอกลักษณของสินคา รสนิยม ซึ่งเปนแรงจูงใจผูบริโภคในดานอ่ืนๆ ซึ่งไมเกี่ยวของกับการ
แขงขันกันตัดราคาเพื่อเรียกลูกคา

ในเร่ืองของราคาสินคาน้ี ก็ยังมีอีกทัศนะหน่ึงซึ่งมีความเห็นวา สําหรับ
สินคาราคาถูกน้ัน การโฆษณาจะไมทําใหราคาสินคาสูงขึ้น แตกลับจะลดตํ่าลง เพราะการโฆษณา
น้ัน ทําใหสินคาขายดีขึ้นจนทําใหเกิดการผลิตสินคาคราวละมากๆ เพื่อใหทันตามตองการของ
ผูบริโภค และการผลิตสินคาคราวละมากๆ ก็ทําใหตนทุนการผลิตตํ่าลง ซึ่งจะทําใหสินคาถูกลง
ดวย

(3) สถานที่อยูอาศัยของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ก็เปนปจจัยภายในที่
สําคัญที่มีผลตอการกําหนดวิธีการ สื่อ และรูปแบบในการโฆษณา ถาสินคาน้ีเปนสินคาที่ขายกับ
ประชาชนทั่วไป เชน สินคาอุปโภคบริโภคประเภทสบูหรือยาสีฟน การกําหนดสื่อที่ใชในการ
โฆษณา ตลอดจนรูปแบบของสิ่งโฆษณาก็ยอมจะมีลักษณะที่เจาะจงที่แตกตางไปจากการโฆษณา
ขายสินคาภายในทองถิ่น เชน ผูโฆษณาจะตองใชวิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศนที่มีความ
ครอบคลุมทั่วประเทศในการโฆษณาขายสินคาที่ตองการเขาถึงกลุมเปาหมายเปนจํานวนมากและจะ
ใชเพียงหนังสือพิมพหรือสื่อมวลชนทองถิ่น  ในการโฆษณาขายสินคาสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ
ในบางทองถิ่นเทาน้ัน

(4) วิธีการสงเสริมการขายสินคา ก็เปนปจจัยหน่ึงที่มีผลตอการโฆษณา
ทั้งน้ีเพราะการโฆษณาน้ันไมใชวิธีการเดียวที่จะใชในการสนับสนุนการขายสินคา สินคาบางชนิต
อาจจะขายดีเมื่อมีการโฆษณา  แตสินคาหลายๆ ประเภทน้ันใชการโฆษณาไมไดผล แตจะขายได
จากการขายโดยตรง (Personal selling) เชน เคร่ืองคอมพิวเตอร เคร่ืองถายเอกสาร ฯลฯ หรือการ
สนับสนุนการขายดวยวิธีการอ่ืน เชน การสงเสริมการขาย ณ จุดขายสินคา ก็เปนวิธีการที่ใชแทน
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การโฆษณาไดเปนอยางดีเชนกัน  ดังน้ันสินคาบางตัวจึงไมจําเปนตองอ าศัยการโฆษณาเพื่อ
สนับสนุนการขายเลยก็ได

ทั้งปจจัยแวดลอมภายนอกและภายในที่ไดกลาวไปแลว  จะเปนปจจัยที่มีผลกับ
การโฆษณาวา จะสามารถเขามามีบทบาทหรือไม เพียงใดในดานการตลาด และปจจัยแวดลอม
เหลาน้ีก็มีผลตอการกําหนดวิธีการ รูปแบบของการโฆษณาดวย  ปจจัยแวดลอมภายนอกทําให
โฆษณาในแตละประเภท แตละสังคมมีความแตกตางกัน และปจจัยแวดลอมภายในทําใหโฆษณา
สินคาแตละตัว มี รูปแบบวิธีการที่แตกตางกัน แมวาในการโฆษณาน้ันจะมีองคประกอบที่
เหมือนกันก็ตามที  จึงเปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะตองมีการศึกษาในเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการโฆษณา
เหลาน้ีในทุกๆ ดาน เพราะถาเราสามารถหาขอมูลเพื่อสนันสนุนงานวางแผนโฆษณาไดมาก ก็จะทํา
ใหงานโฆษณาน้ันเปนไปตามเปาหมายอยางรัดกุมยิ่งขึ้น และจะชวยลดความผิดพลาดไดมากดวย

3.1.2.9 บทบาทของรัฐในการควบคุมการโฆษณา
รัฐมีบทบาทในฐานะเปนผูควบคุมใหการโฆษณาสินคาและบริการอยูใน

ระเบียบวิธีที่เปนธรรมดาตอทั้งผูประกอบธุรกิจ  เจาของสินคาและบริการและตอผูบริโภค
ดังน้ัน บทบาทของรัฐจึงตองอางอิงกฎหมายเสมอ  รัฐควรพิจารณาวากฎหมายมี

ความเหมาะสมกับสถานการณหรือไม  มีชองวางชองโหวที่กอใหเกิดการแสวงหาประโยชนโดย
เจาหนาที่ของรัฐมากนอยเพียงใด  ถามีปรากฏเชนวาน้ีก็ตองดําเนินการแกไขปรับปรุงกฎหมาย
เหลาน้ันเสีย    ที่สําคัญก็คือระเบียบปฏิบัติที่ออกโดยองคกรของรัฐมักจะออกโดยอาศัยอํานาจใน
กฎหมายที่มีลําดับสูงกวาเสมอ  แตก็พบวามีมากกรณีที่ระเบียบปฏิบัติเหลาน้ันออกโดยเกินกวา
กฎหมายใหอํานาจไว  เพราะหนวยงานของรัฐตองการเพียงความสะดวกในการปฏิบัติงานของตน
เทาน้ัน ปญหาเหลาน้ีรัฐตองเรงรีบแกไข

นอกจากน้ี  การที่เจาพนักงานของรัฐเปนผูแสดงออกแทนรัฐและใชอํานาจ
ปฏิบัติตามกฎหมาย  ทัศนคติที่เจาพนักงานของรัฐพึงมีก็คือไมควรมองวาผูประกอบธุรกิจเปน
ผูหลีกเลี่ยงกฎหมายเสมอ  หรือแสวงหากําไรแตอยางเดียว ไมมีใจเปนธรรม ถาทัศนคติมีอยูเชนน้ี
การใชกฎหมายก็จะเอียงไปในทางเอาโทษถือวาผิดไวกอน  ตรงกันขามเจาพนักงานของรัฐควร
เขาใจวาทุกฝายตองอาศัยกันและกัน ใครจะเปนพอคาหลอกลวงชาวบานแลวเผนหนีไปก็คงทําได
คร้ังหรือสองคร้ัง  ชาวบานหรือผูบริโภคก็คงไมเชื่อนัก  พอคาที่ดีมีอาชีพคาขายตองคิดไกลและ
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ลูกคาหรือผูบริโภคคือพระเจาของเขา  ถาเขาสุจริตซื่อสัตยก็คาไดนาน ดังน้ัน ควรมองภาพของ
ผูประกอบธุรกิจอยางเปนธรรม ใหโอกาสในการแสดงเหตุผล  และรวมเสนอความคิดเห็นในการ
รางกฎหมาย เพื่อใหกฎหมายที่ใชบังคับเปนไปดวยความชอบธรรมตอสังคมสวนรวม59

3.1.3 หนวยงานท่ีควบคุมการโฆษณากองทุนรวม
หนวยงานหรือองคกรที่ควบคุมการโฆษณาทั้งภาครัฐและภาคเอกชนที่ทําหนาที่ในการ

กํากับดูแลการโฆษณาเกี่ยวกับการลงทุนในทางการเงินที่มีความเสี่ยงน้ันมีอยูหลายองคกรดวยกัน
ลวนแลวแตมีความสําคัญทั้งสิ้น ไดแก 1. สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)
2. สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ซึ่งเปนองคกรของรัฐและมี
บทบาทที่สําคัญในการควบคุมการโฆษณา  และ 3. สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยซึ่งเปนสมาคม
ที่ต้ังขึ้นเพื่อควบคุมผูประกอบอาชีพโฆษณาใหมีจรรยาบรรณและคํานึงถึงผูบริโภคเปนสําคัญ ตาม
บทบัญญัติของกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา มีดังน้ี

3.1.3.1 หนวยงานท่ีควบคุมการโฆษณากองทุนรวม
หนวยงานหรือองคกรที่มีบทบาทในการควบคุมการโฆษณากองทุนรวมน้ันมี

อยูหลายองคกรดวยกัน ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน คือ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
(สคบ.) สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) และ สมาคม
โฆษณาแหงประเทศไทย ซึ่งสมาคมโฆษณาและสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค จะ
คุมครองผูบริโภคโดยทั่วไป สวนสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยจะ
คุมครองผูบริโภคในเร่ืองการโฆษณากองทุนรวมไวเปนการเฉพาะ ทั้งน้ี โดยอาศัยบทบัญญัติของ
กฎหมายในการควบคุมกํากับดูแลการโฆษณาสินคาและบริการดังตอไปน้ี

1) สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)
พ ร ะ รา ช บัญ ญั ติคุ ม ค ร อ ง ผู บ ริโ ภ ค  พ . ศ . 2522 แ ก ไ ข เ พิ่ ม เ ติม โ ด ย

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541 ไดบัญญัติใหมีองคกร ของรัฐ ในการให
ความ คุมครองแกผูบริโภค ไดแกคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค และคณะกรรมการคุมครอง
เฉพาะเร่ือง ซึ่งไดแก  คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา คณะกรรมการวาดวยฉลาก และ
คณะกรรมการวาดวยสัญญา รวมทั้งไดบัญญัติใหมีการจัดต้ังหนวยงานเพื่อปฏิบัติงานและให
ผูบริโภค ที่ถูกละเมิดสิทธิใชบริการ ไดแก สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค โดยใหสังกัด
อยูในสํานักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี เพื่อความสะดวกในการปฏิบัติงานตามนโยบายของรัฐบาล

59 สุษม ศุภนิตย ก (2550). คําอธิบายกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา. หนา 112-113.
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และคําสั่งของคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึ่งมีนายกรัฐมนตรีเปนประธานกรรมการ รวมทั้ง
เพื่อความสะดวกในการประสานงานกับหนวยงานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับการ คุมครองผูบริโภค60

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีคณะกรรมการที่ใหความ
คุมครองผูบริโภคตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบ ริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่ม เ ติมโดย
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541 ซึ่งในหมวดที่ 2 มาตรา 21 บัญญัติวา “ใน
กรณีที่กฎหมายวาดวยการใดไดบัญญัติเร่ืองใดไวโดยเฉพาะแลว ใหบังคับตามบทบัญญัติแหง
กฎหมายวาดวยการน้ัน และใหนําบทบัญญัติในหมวดน้ีไปใชบังคับไดเทาที่ไมซ้ําหรือขัดกับ
บทบัญญัติดังกลาว เวนแต

(1) ในกรณีที่มีความจําเปนเพื่อประโยชนแกผูบริโภคเปนสวนรวม หาก
ปรากฏวาเจาหนาที่ผูมีอํานาจตามกฎหมายดังกลาวยังมิไดมีการดําเนินการหรือดําเนินการยังไมครบ
ขั้นตอนตามกฎหมายวาดวยการน้ัน และมิไดออกคําสั่งเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคตามกฎหมาย
ดังกลาวภายในเกาสิบวันนับแตวันที่ได รับหนังสือแจงจากคณะกรรมการเฉพาะเร่ืองหรือ
คณะกรรมการ ใหคณะกรรมการเฉพาะเร่ืองหรือคณะกรรมการเสนอเร่ืองใหนายกรัฐมนตรี
พิจารณาออกคําสั่งตามความในหมวดน้ีได

(2) ในกรณีตาม (1) ถามีความจําเปนเรงดวนอันมิอาจปลอยใหเน่ินชาตอไป
ได ใหคณะกรรมการเฉพาะเร่ืองหรือคณะกรรมการเสนอเร่ืองใหนายกรัฐมนตรีพิจารณาออกคําสั่ง
ตามความในหมวดน้ีไดโดยไมตองมีหนังสือแจงหรือรอใหครบกําหนดเกาสิบวันตาม เงื่อนไขใน
(1)

ในกรณีที่กฎหมายดังกลาวมิไดมีบทบัญญัติใหอํานาจแกเจาหนาที่ผูมีอํานาจ
ตามกฎหมายออกคําสั่งเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคตามที่บัญญัติใหหมวดน้ี ใหคณะกรรมการ
เฉพาะเร่ืองมีอํานาจออกคําสั่งตามความในหมวดน้ี เวนแตในกรณีกฎหมายดังกลาวมีเจาหนาที่ผูมี
อํานาจตามกฎหมายอยูแลวคณะกรรมการอาจมอบอํานาจใหเจาหนาที่ผู มีอํานาจตามกฎหมายวา
ดวยการน้ันๆ ใชอํานาจตามพระราชบัญญัติน้ีแทนคณะกรรมการเฉพาะเร่ืองได……”61

ตามบทบัญญัติดังกลาวจะเห็นวาพระราชบัญญัติน้ีคุมครองโดยทั่วไป ซึ่ง
หากเปนกรณีที่มีกฎหมายบัญญัติเร่ืองใดไวโดยเฉพาะแลว ก็ตองใชกฎหมายน้ันบังคับเพื่อคุมครอง
ผูบริโภค ในการคุมครองผูบริโภคตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่มเติม
โดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541 จะมีคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค

60 สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค. (2554). ประวัติความเปนมา. สืบคนเม่ือ 7 สิงหาคม
2554. จาก http://www.ocpb.go.th/main_history.asp

61 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522, มาตรา 21.
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ตามมาตรา 9 ประกอบดวย นายกรัฐมนตรีเปนประธานกรรมการ เลขาธิการนายกรัฐมนตรี ปลัด
สํานักนายกรัฐมนตรี ปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ ปลัดกระทรวงพาณิชย ปลัดกระทรวง
มหาดไทย ปลัดประทรวงอุตสาหกรรม ปลัดกระทรวงคมนาคม เลขาธิการคณะกรรมการอาหาร
และยา และผูทรงคุณวุฒิอีกไมเกินแปดคนซึ่งคณะรัฐมนตรีแตงต้ังเปนกรรมการ และเลขาธิการ
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค เปนกรรมการและเลขานุการ62 รวม 13 คนและดํารงอยูในตําแหนง
คราวละสามป ตามมาตรา 11  โดยมีอํานาจหนาที่ ตามที่บัญญัติไวในมาตรา 10 แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ใหคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีอํานาจหนาที่ดังน้ี

(1) พิจารณาเร่ืองราวรองทุกขจากผูบริโภคที่ไดรับความเดือดรอนหรือ
เสียหายอันเน่ืองมาจากการกระทําของผูประกอบธุรกิจ

(2) ดําเนินการเกี่ยวกับสินคาที่อาจเปนอันตรายแกผูบริโภคตามมาตรา 36.
(3) แจงหรือโฆษณาขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่อาจกอใหเกิดความ

เสียหายหรือเสื่อมเสียแกสิทธิของผูบริโภคในกรณีน้ีอาจระบุชื่อสินคาหรือบริการ หรือชื่อของ
ผูประกอบธุรกิจดวยก็ได

(4) ใหคําปรึกษาและแนะนําแกคณะกรรมการเฉพาะเร่ือง และพิจารณา
วินิจฉัยการอุทธรณคําสั่งของคณะกรรมการเฉพาะเร่ือง

(5) วางระเบียบเกี่ยวกับการปฏิบัติหนาที่ของคณะกรรมการเฉพาะเร่ืองและ
คณะอนุกรรมการ

(6) สอดสองเรงรัดพนักงานเจาหนาที่ สวนราชการ หรือหนวยงานอ่ืนของ
รัฐใหปฏิบัติตามอํานาจหนาที่ที่กฎหมายกําหนด ตลอดจนเรงรัดพนักงานเจาหนาที่ใหดําเนินคดีใน
ความผิดเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผูบริโภค

(7) ดําเนินคดีเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิของผูบริโภคที่คณะกรรมการ
เห็นสมควร หรือมีผูรองขอตามมาตรา 39.

(8) รับรองสมาคมตามมาตรา 40.
(9) เสนอความเห็นตอคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับนโยบายและมาตรการในการ

คุมครองผูบริโภค และพิจารณาใหความเห็นในเร่ืองใดๆ ที่เกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคตามที่
คณะรัฐมนตรีหรือรัฐมนตรีมอบหมาย

(10) ปฏิบัติการอ่ืนใดตามที่กฎหมายกําหนดไวใหเปนอํานาจหนาที่ของ
คณะกรรมการ ในการปฏิบัติหนาที่น้ี คณะกรรมการอาจมอบหมายใหสํานักงานคณะกรรมการ

62 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522, มาตรา 9.
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คุมครองผูบริโภคเปนผูปฏิบัติการหรือเตรียมขอเสนอมายังคณะกรรมการเพื่อพิจารณาดําเนินการ
ตอไปได

สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคน้ีแบงสวนบริหารงานออกเปน 5
สวน ดังน้ี63

(1) ฝายบริหารทั่วไปรับผิดชอบงานบริหารทั่วไป งานธุรการ งานสาร
บรรณ งานคลัง งานพัสดุ งานการเจาหนาที่ งานประชาสัมพันธ งานสวัสดิการ งานติดตอ
ประสานงาน  งานเลขานุการคณะกรรมการ และงานอ่ืนๆ ซึ่งไมไดกําหนดใหเปนหนาที่ความ
รับผิดชอบของฝายใดฝายหน่ึงโดยเฉพาะ

(2) ฝายรับเร่ืองราวรองทุกข ติดตาม  และประเมินผล รับผิดชอบงานดาน
การรับคํารองเรียนจากผูบริโภคมาเพื่อศึกษาหาขอเท็จจริง และวิเคราะหสาเหตุของปญหาตลอดจน
แนะแนวทางแกไขปญหา   รวมทั้งเสนอความคิดเห็นในการวางมาตรการปองกันปราบปรามการ
ละเมิดสิทธิและการคุมครองสิทธิของผูบริโภคตอคณะกรรมการและหนวยงานอ่ืนๆ ดวย  และ
ประเมินผลการดําเนินตามแผน

(3) ฝายนิติการ รับผิดชอบเกี่ยวกับการศึกษาคนควารวบรวมกฎหมาย
ระเบียบขอบังคับเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคเพื่อประโยชนในการบริหารงานของคณะ
กรรมการฯ  และยกรางหรือแกไขกฎหมาย คําสั่ง ระเบียบขอบังคับเพื่อประโยชนในการคุมครอง
ผูบริโภค  รวมตลอดถึงการศึกษาปญหาและเสนอทางแกไขปญหาอันเกิดจากการใชกฎหมาย
ระเบียบขอบังคับดังกลาว  ทั้งน้ีรวมถึงหนาที่ในการดําเนินคดีแพง  คดีอาญา  แกผูกระทําการละเมิด
สิทธิฯ  และใหขอวินิจฉัยเกี่ยวกับการอุทธรณคําสั่งและติดตอประสานงานกับหนวยงานที่เกี่ยวของ
กับการดําเนินคดี

(4) ฝายประสานงานการปราบปราม รับผิดชอบหนาที่ดานการสํารวจ
วิเคราะห วิจัย  และตรวจสอบราคาคุณภาพ  และปริมาณของสินคาอุปโภคบริโภค  ติดตามสอดสอง
พฤติกรรมของผูประกอบการธุรกิจซึ่งกระทําการใด ๆ  อันอาจกอใหเกิดความเสียหายแกผูบริโภค
และแจงใหพนักงานเจาหนาที่ดําเนินการตามกฎหมาย นอกจากน้ียังดําเนินการคน ยึด อายัด
ตรวจสอบสินคาเพื่อประโยชนในการดําเนินคดี  และดําเนินการตรวจสอบสถานที่  เอกสาร
อุปกรณของผูประกอบธุรกิจในกรณีที่มีเหตุอันควรสงสัยวาพฤติกรรมหรือมีการกระทําผิดตาม
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522

(5) ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ รับผิดชอบหนาที่ในการบริหารงาน
สงเสริมใหการศึกษาฝกอบรมแกประชาชนทุกกลุมเพื่อรักษาสิทธิในฐานะผูบริโภค และขยาย

63 สุษม ศุภนิตย ข (2540). คําอธิบายกฎหมายคุมครองผูบริโภค. หนา 164.
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ขอบเขตการคุมครองผูบริโภคโดยจัดเผยแพรขอเท็จจริง  ขาวสารวิชาการตางๆ โดยทําภาพยนตร
ขาว  รายการ สารคดี อภิปราย บันเทิง  นิทรรศการและสงเสริมใหมีการจัดต้ังชมรม หรือสมาคม
คุมครองผูบริโภคขึ้น  และงานทุกดานที่เกี่ยวกับการสงเสริมสิทธิของผูบริโภค

นอกจากคณะกรรมการคุมครองผูบ ริโภคตามมาตรา 9  แลว  ยั งมี
คณะกรรมการเฉพาะเร่ือง ตามมาตรา 14 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 คือ
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา คณะกรรมการวาดวยฉลาก และ คณะกรรมการวาดวยสัญญา โดย
คณะกรรมการเฉพาะเ ร่ืองประกอบดวยกรรมการผูทรงคุณวุฒิในเ ร่ืองที่ เกี่ยวของตามที่
คณะกรรมการแตงต้ังขึ้น มีจํานวนไมนอยกวา 7 คนแตไมเกิน 13 คน โดยคณะกรรมการเฉพาะเร่ือง
อยูในตําแหนงคราวละสองป และอํานาจหนาที่โดยทั่วไปของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามี
ดังน้ีคือ

(1) หนาที่โดยทั่วไปในการควบคุมดูแลการโฆษณาสินคาหรือบริการที่ยัง
ไมไดถูกควบคุมโฆษณาโดยกฎหมายอ่ืน ซึ่งพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ได
กําหนดลักษณะของขอความที่จะใชในการโฆษณาไวในมาตรา 22 และกําหนดวิธีการที่ใชในการ
โฆษณาไวในมาตรา 23

(2) ปองกัน ระงับยับยั้งความเสียหายหรืออันตรายอันอาจเกิดขึ้นตอ
ผูบริโภคอันเน่ืองมาจากการโฆษณาสินคาหรือบริการบางประการเปนการลวงหนา โดยกําหนด
เงื่อนไขเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาหรือบริการน้ัน หรือหามการโฆษณาหรือจํากัดการใชสื่อโฆษณา
สินคาหรือบริการซึ่งกําหนดตามมาตรา 24 มาตรา 25 มาตรา 26

(3) ตรวจขอความโฆษณาที่ผูประกอบการขอใหพิจารณาใหความเห็นกอน
ทําการโฆษณาตามมาตรา 29

(4) มีอํานาจที่จะออกคําสั่งอยางหน่ึงอยางใดหรือหลายอยางตามมาตรา 24
ในกรณีที่เห็นวาสินคาใดอาจเปนอันตรายแกผูบริโภคและคณะกรรมการวาดวยฉลากไดกําหนดให
สินคาน้ันเปนสินคาควบคุมฉลากตามมาตรา 30 และตามมาตรา 27 ในกรณีที่เห็นวาการโฆษณาเปน
การฝาฝนตอพระราชบัญญัติน้ีในมาตรา 23 มาตรา 24 (1) หรือมาตรา 2564

2) สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เพื่อสงเสริมตลาดทุนให เติบโตและมีการพัฒนาไปในทิศทางที่ เ อ้ือ

ประโยชนตอการระดมทุนและการลงทุน ทั้งตลาดแรกและตลาดรอง รวมถึงระบบเศรษฐกิจของ

64 พิรดา สุริโย. (2553). ปญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาแฝง: ศึกษากรณีสินคาประเภทใหโทษ.
หนา 69.

DPU



69

ประเทศโดยรวม โดยใหธุรกรรมในตลาดทุนมีกฎหมายแมบทรองรับ เอ้ืออํานวยตอการออก
ตราสารทางการเงินประเภทใหมๆ และมีบทบัญญัติที่ปองกันการเอารัดเอาเปรียบที่ชัดเจน จึงไดมี
การตราพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 โดยมีผลใชบังคับต้ังแตวันที่
16 พฤษภาคม พ.ศ. 2535

สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย) ไดกอต้ังขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2535 มีฐานะเปน
นิติบุคคลที่จัดต้ังขึ้นตามพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 มีคําขวัญวา
“เกื้อหนุนธุรกิจ ปกปองสิทธิ์ผูลงทุน นําตลาดทุนสูสากล” สํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย มีฐานะเปนองคกรของรัฐองคกรหน่ึงซึ่งมีรายไดเปนของตนเอง
โดยสวนหน่ึงมาจากคาธรรมเนียมการพิจารณาคําขออนุญาตออกและเสนอขายหลักทรัพยตอ
ประชาชน คาธรรมเนียมการออกใบอนุญาตประกอบธุรกิจหลักทรัพยประเภทตางๆ เงินอุดหนุน
รายปจากตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และอีกสวนหน่ึงไดมาในรูปดอกผลจากทุนประเดิม
ของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย

คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยมีหนาที่กํากับดูแล
และพัฒนาตลาดทุนของประเทศ โดยเปนผูกําหนดนโยบายและกฎเกณฑตางๆ ภายใตขอบเขต
อํานาจหนาที่ที่กําหนดในพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย และ พระราชบัญญัติ
สัญญาซื้อขายลวงหนา คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ประกอบดวย
ผูทรงคุณวุฒิทั้งที่เปนตัวแทนจากภาครัฐและเอกชนดังน้ี

(1) ประธานกรรมการ ก.ล.ต. ซึ่งคณะรัฐมนตรีแตงต้ังโดยคําแนะนําของ
รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง

(2) ผูวาการธนาคารแหงประเทศไทย
(3) ปลัดกระทรวงการคลัง
(4) ปลัดกระทรวงพาณิชย
(5) ผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังแตงต้ังโดยผานการ

คัดเลือก จํานวนไมนอยกวา 4 คน แตไมเกิน 6 คน โดยในจํานวนน้ีอยางนอยตองเปนผูทรงคุณวุฒิ
ดานกฎหมาย การบัญชี และการเงินดานละ 1 คน

(6) เลขาธิการสํานักงานคณะกรรมการ ก.ล.ต. เปนกรรมการและเลขานุการ
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คณะกรรมการกํากับตลาดทุนประกอบดวยผูทรงคุณวุฒิที่เปนตัวแทนจาก
ภาครัฐ ภาคเอกชน และมีประสบการณการทํางานในภาคเอกชนที่เกี่ยวของกับธุรกิจหลักทรัพย
ดังน้ี65

(1) เลขาธิการ สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย

(2) รองเลขาธิการ สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย ซึ่งเลขาธิการมอบหมาย 1 คน

(3) ผูอํานวยการสํานักงานเศรษฐกิจการคลัง หรือรองผูอํานวยการที่ไดรับ
มอบหมาย 1 คน

(4) ผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังแตงต้ังโดยผานการ
คัดเลือก จํานวนไมเกิน 4 คน โดยในจํานวนน้ีอยางนอย 2 คน ตองมีประสบการณในการบริหาร
กิจการบริษัทที่มีหลักทรัพยจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย หรือบริษัทหลักทรัพย

สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยมีเลขาธิการ
เปนผูบังคับบัญชาสูงสุด รับผิดชอบในการดําเนินกิจการทั้งปวงของสํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยโดยสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
จะดําเนินงานตามนโยบายที่คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยกําหนดภายใต
ภารกิจ "กํากับและพัฒนาตลาดทุนของประเทศใหมีประสิทธิภาพ ยุติธรรม โปรงใส และ
นาเชื่อถือ”66

ในการดําเนินงานตามภารกิจดังกลาว สํานักงานคณะกรรมการ กํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดกําหนดวัตถุประสงคหลักในการดําเนินงานไว 4 ประการ คือ

(1) พัฒนาตลาดทุนใหเปนทางเลือกที่มีความสําคัญสําหรับผูระดมทุนและ
ผูลงทุน

(2) เสริมสรางระบบและกลไกเพื่อชวยใหผูลงทุนไดรับความคุมครองและ
สามารถปกปองตนเองได

65 สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย. (2553). คณะกรรมการกํากับตลาด
ทุน. สืบคนเม่ือ 13 สิงหาคม 2554, จาก http://www.sec.or.th/sec/Content_capboard.jsp?categoryID=CAT
0000620&lang=th

66 สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย. (2553). บทนํา. สืบคนเม่ือ 13
สิงหาคม 2554, จาก http://www.sec.or.th/sec/Content_0000000129.jsp?categoryID=CAT0000429&lang=
Th
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(3) ดูแลรักษาใหผูที่เกี่ยวของมีความมั่นใจ เชื่อถือในกลไกการทํางานของ
ตัวกลาง และองคกรตางๆ ในตลาดทุน

(4) ดํารงความเปนองคกรที่ซื่อตรง โปรงใส เขาใจธุรกิจ เทาทันเหตุการณ
และเปนผูรักษากฎหมายที่เขมงวด และเปนธรรม

ในการออกกฎเกณฑและกําหนดแนวทางการดําเนินงานเพื่อกํากับดูแลผูที่
เกี่ยวของในตลาดทุน สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ไดยึดหลักการ
ที่เนนการสงเสริมความคิดริเร่ิมสรางสรรคและการแขงขันของภาคเอกชนโดยคํานึงถึงผลกระทบที่
จะเกิดขึ้นทั้งแกภาคเอกชนและระบบตลาดทุนโดยรวม การประเมินถึงตนทุนและผลประโยชนที่
จะไดรับจากการกํากับดูแลกอนที่จะนําเกณฑออกใชบังคับ การสงเสริมใหผูบริหารของบริษัทมี
ความรับผิดชอบ และการสงเสริมใหผูลงทุนมีสวนสําคัญในการปกปองสิทธิและรับผิดชอบในการ
ตัดสินใจของตนเอง ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผานมา กอนที่จะมีการออกหรือปรับปรุงกฎเกณฑที่จะนํา
ออกใชบังคับ สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดเปดรับฟงความ
คิดเห็นจากผูที่เกี่ยวของอยูเสมอ เพื่อสรางความเขาใจที่ตรงกัน และเพื่อแกไขอุปสรรคในเชิงปฏิบัติ
ตางๆ อันจะเปนประโยชนตอการพัฒนาตลาดทุนรวมกัน67

3) สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย
สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย มีชื่อในภาษาอังกฤษวา "The Advertising

Association of Thailand" และมีเคร่ืองหมายสัญลักษณเปนภาพสังข ซึ่งเปนหนวยงานที่กอต้ังขึ้นใน
ป พ.ศ. 2509 สมาคมน้ีเปนสมาคมวิชาชีพทางดานการโฆษณา ซึ่งมีวัตถุประสงคดังน้ี คือ

(1) ผดุงเกียรติ สรางความเขาใจอันดีซึ่งกันและกันในระหวางสมาชิก
(2) แลกเปลี่ยนความรูในระหวางสมาชิก ติดตอประสานงานกับสถาบันการ

โฆษณา สถาบันสื่อโฆษณา ไดแก สื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และสื่ออ่ืนๆ รวมทั้ง
สถาบันที่เกี่ยวของทั้งใน และ ตางประเทศ

(3) เผยแพรคุณคาของการโฆษณา ติดตอจัดใหมีการหารือ ประสานงาน
เพื่อประสิทธิภาพของงาน โฆษณา และใหคําแนะนํา ทางการโฆษณา ตามความตองการของ
สถาบันตาง ๆ

(4) เพิ่มพูนมาตรฐานในวิชา อาชีพ และจริยธรรมโฆษณา

67 สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย. (2553). ภารกิจหลัก. สืบคนเม่ือ 13
สิงหาคม 2554, จาก http://www.sec.or.th/sec/Content_0000000129.jsp?categoryID=CAT0000429&lang
=th
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(5) ดําเนินการอ่ืนใดเพื่อประโยชนในวิชาชีพโฆษณา และสมาคมน้ี
ไมเกี่ยวของกับการเมือง

โดยสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยเปนเหมือนศูนยรวมจิตใจของผูที่
ประกอบอาชีพโฆษณาและเปนองคกรแกนกลางที่ชวยประสานงานระหวางฝายภาครัฐบาลกับฝาย
ภาคเอกชน68 ซึ่งจะชวยลดชองวางและความขัดแยงระหวางภาครัฐและภาคเอกชน สงผลดีใหกับทุก
ฝายไมวาจะเปนภาครัฐ ภาคเอกชน หรือ ผูบริโภค สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยจึงมีการกําหนด
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อใหนักโฆษณาคํานึงถึงสังคมโดยสวนรวมและยึดเปนแนวทางใน
การประกอบอาชีพ ดังน้ี

(1) ประกอบวิชาชีพดวยความซื่อสัตยสุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการ
และอยู ภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย

(2) ไมทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักด์ิแหงวิชาชีพ
(3) มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมกอใหเกิดความเสื่อมเสียใน

จริยธรรม และวัฒนธรรมอันดี
(4) ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหมิ่นเชื้อชาติ ศาสนา หรือความ

เชื่อ หรือสิ่งอันเปนที่เคารพสักการะของบุคคลทั่วไป
(5) ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิด ความสําคัญผิดในสาระสําคัญ

เกี่ยวกับ สินคา บริการ การแสดง หรืออ่ืนๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริงจน ทําใหผูเห็น
หรือผูฟงเกิดความสําคัญผิด

(6) ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ
เร่ือง โชคลางมาเปนขอจูงใจ

(7) ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียบ แบบเคร่ืองหมายการคา คํา
ขวัญ หรือขอความสําคัญจากการโฆษณาของผูอ่ืน อันทําใหผูอ่ืนเห็น หรือผูอ่ืน ไดยินเกิดความ
เขาใจผิดหรือไขวเขวเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือการแสดง ของผูอ่ืน

(8) ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพท สถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิง
รายงานทาง วิทยาศาสตรในทางที่ไมสมควร หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดโดยที่สินคาน้ัน ไมมี
คุณสมบัติตามที่อาง

(9) ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางถึง ตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัว
บุคคล หรือสถาบันน้ันไมมีตัวตนอยูจริงและไมไดใชสินคาและบริการ หรือชมการ แสดงน้ันจริง

68 สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย. (2552). ขอบังคับสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย. สืบคนเม่ือ 31
กรกฎาคม 2554, จาก http://www.adassothai.com/index.php/main/about_aat/aat_regulation
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(10) ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผล เปนอันตรายตอเด็ก หรือผูเยาว
ทั้งทางรางกาย จิตใจ หรือทําใหขาดความรูสึกผิดชอบ หรือโดยอาศัย ความรูเทาไมถึงการณของ
บุคคลดังกลาวมาใชเปนเคร่ืองมือในการ จูงใจโดยไมสมควร

สมาคมน้ีบริหารงานโดยคณะกรรมการของสมาคมซึ่งมีจํานวนไมเกิน
15 คน เลือกต้ังจากสามัญสมาชิก ประกอบดวยตําแหนงดังตอไปน้ี69

(1) นายก
(2) อุปนายก
(3) เลขาธิการ
(4) เหรัญญิก
(5) ประชาสัมพันธ
(6) สาราณียกร
(7) นายทะเบียน
(8) ปฏิคม
นอกเหนือจากตําแหนงดังกลาวแลว คณะกรรมการ อาจแตงต้ังกรรมการ

หรืออนุกรรมการชุดอ่ืนๆ ขึ้นปฏิบัติงาน ไดตามความเห็นชอบ และอาจเชื้อเชิญ บุคคลภายนอก
หรือสมาชิก ซึ่งเห็นสมควร ต้ังขึ้น เปนกรรมการที่ปรึกษาไมจํากัด จํานวน รวมทั้งแตงต้ัง เจาหนาที่
ประจํา ของสมาคมไดดวย70 นอกจากน้ียังมีคณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ซึ่ง
ประกอบดวย

(1) ตัวแทนจากผูบริโภค/องคกรเพื่อการคุมครองผูบริโภค จํานวน 3 คน
(2) ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย จํานวน 3 คน
(3) ตัวแทนจากสื่อมวลชน จํานวน 3 คน
(4) ตัวแทนจากนักวิชาการดานโฆษณา จํานวน 3 คน
(5) ตัวแทนจากสมาคมการตลาดแหงประเทศไทย จํานวน 3 คน
ใหคณะกรรมการกําหนดผูที่จะดํารงตําแหนงประธานและเลขานุการ

คณะกรรมการจรรยาบรรณ วิชาชีพโฆษณาตามที่คณะกรรมการเห็นสมควร71

69 ขอบังคับสมาคมแหงประเทศไทย, ขอ 10.
70 ขอบังคับสมาคมแหงประเทศไทย, ขอ 11.
71 ขอบังคับวาดวยกระบวนการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย พ.ศ. 2549,

ขอ 5.
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วิชาชีพในทุกแขนงยอมมีหลักจรรยาบรรณในวิชาชีพน้ันๆ แตจรรยาบรรณ
ไมใชกฎหมายที่จะสามารถบังคับบุคคลทั่วไปได  หากแตจรรยาบรรณเปนเพียงขอกําหนดและเปน
แนวทางในการปฏิบัติในการดําเนินงานของวิชาชีพน้ัน จรรยาบรรณจึงไมมีสภาพบังคับ เมื่อบุคคล
ไมปฏิบัติตามก็ไมสามารถลงโทษไดเชนกั น สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยไดกําหนด
จรรยาบรรณเปนแนวทางใหผูปฏิบัติงานในสายวิชาชีพโฆษณายึดถือปฏิบัติ เพื่อควบคุมการ
ดําเนินงานในสายงานโฆษณาและเพื่อประโยชนของบริโภคที่จะไดรับขอมูลขาวสารที่ถูกตอง
ชัดเจนและเปนธรรม สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยไดรวมมือประสานงานกับภาครัฐและ
ภาคเอกชน เชน องคการอาหารและยา  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สมาคม
การตลาด ทั้งน้ีก็เพื่อควบคุมและเพื่อประโยชนของผูบริโภคดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน

3.1.3.2  อํานาจหนาท่ีของหนวยงานในการควบคุมการโฆษณา
องคกรหรือหนวยงานที่ควบคุมการโฆษณาโดยทั่วไปหรือควบคุมการโฆษณา

ที่เกี่ยวกับกองทุนรวมไวโดยเฉพาะน้ัน มีอํานาจหนาที่ตางกันโดยอาศัยบทบัญญัติของกฎหมายแต
ละฉบับในการควบคุมดูแลการโฆษณา ซึ่งจะไดกลาวไวดังตอไปน้ี

1) คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจหนาที่ดําเนินการคุมครองผูบริโภค
ตามมาตรา 22 ถึงมาตรา 29 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 เฉพาะเร่ืองที่ยังไมได
มีบัญญัติไวในกฎหมายอ่ืน ดังน้ี72

(1) ในกรณีที่ผูประกอบธุรกิจโฆษณาโดยใชขอความที่ไมเปนธรรมตอ
ผูบริโภค หรือใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม

ก. ถาขอความดังกลาวเปนขอความที่เปนเท็จหรือเกินจริงหรือเปน
ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  คณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งใหผูกระทําการโฆษณาแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา
หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏในการโฆษณา   หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการน้ั นใน
การโฆษณาและหรือใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตาม
หลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด

ข. ถาขอความดังกลาวเปนขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือ
โดยออม ใหมีการกระทําผิดกฎหมาย หรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของ
ชาติ  หรือเปนขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมูประชาชน
หรือเปนขอความอยางอ่ืน  ตามที่กําหนดในกฎกระทรวง คณะกรรมการวาดวยการโฆษณา

72 ไพโรจน อาจรักษา. (2544). โฆษณาอยางไรใหถูกใจและถูกตอง. หนา 19.
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มีอํานาจออกคําสั่งในทํานองเดียวกับ ก. หรือเสนอความเห็นเพื่อใหคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
ดําเนินคดีกับผูกระทําการโฆษณาดังกลาว

(2) ในกรณีที่ผูประกอบธุรกิจโฆษณาใชวิธีการอันอาจเปนอันตรายตอ
สุขภาพ  รางกาย หรือจิตใจ หรืออันอาจกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค  ตามที่กําหนดใน
กฎกระทรวงคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งในทํานองเดียวกับ (1) หรือเสนอ
ความเห็นเพื่อใหคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคดําเนินคดีกับผูกระทําการโฆษณาได

(3) ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาสินคาใดอาจเปน
อันตรายแกผูบริโภคและคณะกรรมการวาดวยฉลากไดกําหนดใหสินค าน้ันเปนสินคาที่ควบคุม
ฉลาก ใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งกําหนดใหการโฆษณาน้ันตองกระทํา
ไปพรอมกับคําแนะนํา หรือคําเตือนเกี่ยวกับวิธีใช  หรืออันตรายตามเงื่อนไขที่คณะกรรมการวาดวย
การโฆษณากําหนด ทั้งน้ี โดยคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขใหแตกตางกัน
สําหรับการโฆษณาที่ใชสื่อโฆษณาตางกันก็ไดจํากัดการใชสื่อโฆษณาสําหรับสินคาน้ัน หามการ
โฆษณาสินคาน้ัน

อน่ึง  ในการออกคําสั่งจํากัดการใชสื่อโฆษณาและหามโฆษณาสินคาน้ัน
ใหนํามาใชบังคับแกการโฆษณาที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการใชหรือประโยชน
ของสินคาน้ันขัดตอนโยบายทางสังคม  ศีลธรรม หรือวัฒนธรรมของชาติดวย

(4) ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นสินคาหรือบริการใด
ผูบริโภคจําเปนตองทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับ สภาพ ฐานะ และรายละเอียดอยางอ่ืนเกี่ยวกับ
ผูประกอบธุรกิจคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาสินคาหรือบริการ
น้ันตองใหขอเท็จจริงดังกลาว ตามที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดได

(5) ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาขอความในการ
โฆษณาโดยทางสื่อโฆษณาใดสมควรแจงใหผูบริโภคทราบวาขอความน้ันเปนขอความที่มีความ
มุงหมายเพื่อการโฆษณา   คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจกําหนดใหการโฆษณาโดยทาง
สื่อโฆษณาน้ันตองมีถอยคําชี้แจงกํากับใหประชาชนทราบวาขอความดังกลาวเปนการโฆษณาได
และคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขอยางใดใหตองปฏิบัติดวยก็ได

(6) ผูประกอบธุรกิจผูใดสงสัยวาการโฆษณาของตนจะเปนการฝาฝน
หรือไมเปนไปตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ผูประกอบธุรกิจน้ันอาจขอให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาใหความเห็นในเร่ืองน้ันกอนทําการโฆษณาได ในกรณีน้ี
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะตองใหความเห็นและแจงใหผู รองขอทราบภายใน 30 วัน
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นับแตวันที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดรับคําขอ ถาไมแจงภายในระยะเวลาดังกลาว ถือวา
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาใหความเห็นชอบดวย

การใหความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไมถือวาเปนการตัด
อํานาจของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่จะพิจารณาวินิจฉัยใหมเปนอยางอ่ืนเมื่อมีเหตุอัน
สมควรและการใดที่ผูประกอบธุรกิจไดกระทําไปตามความเห็นของคณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณา  มิถือวาการกระทําน้ันเปนความผิดทางอาญา

(7) คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจที่จะแตงต้ังคณะอนุกรรมการ
เพื่อพิจารณาหรือปฏิบัติการตามที่คณะกรรมการมอบหมาย นอกจากน้ี คณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณายังมีอํานาจที่จะสั่งใหบุคคลหน่ึงบุคคลใดสงเอกสารหรือขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองที่มีผูรองทุกข
หรือเร่ืองที่เกี่ยวกับการคุมครองสิทธิของผูบริโภคมาพิจารณาได ในการน้ีจะเรียกบุคคลที่เกี่ยวของ
มาชี้แจงดวยก็ได

(8) ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัติน้ี คณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณาตองใหโอกาสแกผูถูกกลาวหาหรือสงสัยวากระทําการอันเปนการละเมิดสิทธิของผูบริโภค
เพื่อชี้แจงขอเท็จจริงและแสดงความคิดเห็นตามสมควร เวนแตในกรณีที่จําเปนและเรงดวน

การกํ าหนดหรือออกคําสั่ ง ในเ ร่ืองใดตามพระราชบัญญัติ น้ี ให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาคํานึงถึงความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นแกทั้งผูบริโภคและผูประกอบ
ธุรกิจ  และในกรณีที่เห็นสมควรคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะกําหนดเงื่อนไขหรือวิธีการ
ชั่วคราวในการบังคับใหเปนไปตามการกําหนดหรือการออกคําสั่งน้ันก็ได

(9) ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีเหตุอันควรสงสัยวา
ขอความใดที่ใชในการโฆษณาเปนเท็จหรือเกินความจริงตามมาตรา 22 วรรคสอง (1) แหง
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่ง
ใหผูกระทําการโฆษณาพิสูจนเพื่อแสดงความจริงได

ในกรณีที่ผูกระทําการโฆษณาอางรายงานทางวิชาการ ผลการวิจัย สถิติ  การ
รับรองของสถาบันหรือบุคคลอ่ืนใด หรือยืนยันขอเท็จจริงอันใดอันหน่ึงในการโฆษณา ถาผูกระทํา
การโฆษณาไมสามารถพิสูจนไดวาขอความที่ใชในการโฆษณาเป นความจริงตามที่กลาวอาง
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจออกคําสั่งตามขอ 1) (1) ไดและใหถือวาผูกระทําการ
โฆษณารูหรือควรไดรูวาขอความน้ันเปนความเท็จ

(10) นอกจากอํานาจหนาที่ตามพระราชบัญญัติน้ีแลว คณะกรรมการวา
ดวยการโฆษณายังมีอํานาจออกคําสั่งเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคในเมื่อไมมีกฎหมายบัญญัติ
โดยเฉพาะเปนอยางอ่ืน
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2) สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยมีอํานาจและ
หนาที่ดําเนินงานตามนโยบายที่คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535
มอบหมาย และกํากับดูแลผูที่เกี่ยวของในตลาดทุนตามกฎเกณฑที่กําหนด รวมทั้งรับผิดชอบการ
ดําเนินงานประจําวันในเร่ืองเกี่ยวกับการพิจารณาอนุมัติคําขอตางๆ และพิจารณาการกระทําที่อาจ
เขาขายฝาฝนพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และ พระราชบัญญัติ
สัญญาซื้อขายลวงหนา พ.ศ. 2546 ซึ่งอยูภายใตขอบเขตอํานาจหนาที่ของสํานักงานกํากับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพยโดยมีเลขาธิการเปนผูบังคับบัญชาสูงสุด

ตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ที่อาศัยอํานาจออกตามความในมาตรา 98 (10) แหงพระราชบัญญัติ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2542 ไดออกขอกําหนดเพื่อควบคุมในเร่ืองการโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนไวดังน้ี

ขอกําหนดในขอ 4 ขอมูลที่ ใชในการโฆษณาน้ัน ตองไมมีลักษณะ
ดังตอไปน้ี

(1) ขอมูลที่เปนเท็จ เกินความจริง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิด
(2) ขอมูลและตัวเลขประมาณการผลตอบแทนในอนาคต เวนแตเปน

ประมาณการผลตอบแทนในอนาคตตามที่กําหนดไวในขอ 9
(3) ขอมูลในลักษณะที่เปนการเรงรัดใหผูลงทุนตัดสินใจซื้อหนวยลงทุน

เวนแตเปนการโฆษณาของกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพและกองทุนรวมหุนระยะยาวที่เรงรัดให
ผูลงทุนทําการลงทุนเพื่อจะไดรับสิทธิประโยชนทางภาษีไดทันภายในปภาษีน้ัน

ในกรณีที่เปนการโฆษณาสําหรับกองทุนรวมมีประกันหรือกองทุนสวน
บุคคลที่มีนโยบายการลงทุนลักษณะเดียวกับกองทุนรวมดังกลาว บริษัทหลักทรัพยตองแสดงขอมูล
เกี่ ยวกับการประกันหรือผูประกันของกองทุนรวมหรือกองทุนสวนบุคคลดังกล าวดวย
ตามขอกําหนดขอ 5

การโฆษณาที่มีการจัดรายการของสมนาคุณ สิทธิ หรือประโยชนอ่ืนใด
ใหแกผูลงทุนที่ไดทําการลงทุน การโฆษณาการจัดรายการดังกลาวจะกระทําไดตอเมื่อการจัด
รายการน้ันมีระยะเวลา มูลคาและจํานวนของสมนาคุณ สิทธิหรือประโยชนอ่ืนใด อย างเหมาะสม
และเปนธรรม ทั้งน้ี ตามที่สํานักงานจะแจงใหทราบลวงหนา ตามขอกําหนดขอ 6
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การโฆษณาโดยมีขอความที่เปนการคัดลอกหรืออางอิงเฉพาะบางสวนของ
ขอความบทความ คํากลาวของบุคคลใดๆ หรือผลการดําเนินงานในอดีต ขอความที่คัดลอกหรือ
อางอิงน้ันตองตรงตอความเปนจริง และตองเปนการคัดลอกหรืออางอิงสาระสําคัญอยางครบถวน
โดยไมมีการตัดทอนหรือตอเติมขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด ทั้งน้ี ตองระบุแหลงที่มา
และวันที่เผยแพรของขอความที่คัดลอกหรืออางอิงน้ันอยางชัดเจน ตามขอกําหนดขอ 7

นอกจากน้ีการโฆษณาขอมูลเกี่ยวกับผลตอบแทนในอดีตหรือในอนาคตที่
ประมาณการหรืออัตราการรับซื้อคืนหนวยลงทุนตองเปนไปตามหลักเกณฑในขอกําหนดที่ 8 และ
9 และการโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนน้ันบริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีขอความหรือคําเตือนอยางนอย
ดังตอไปน้ีดวย

(1) ขอความที่ระบุชองทางในการขอรับขอมูลเพิ่มเติมหรือหนังสือชี้ชวน
(2) คําเตือนวา “การลงทุนมีความเสี่ยง ผูลงทุนควรศึกษาขอมูลกอนการ

ตัดสินใจลงทุน”
(3) การโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนรวมหุนระยะยาว และกองทุนรวมเพื่อการ

เลี้ยงชีพ บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีขอความที่เปนคําเตือนที่แสดงวา ผูลงทุนควรศึกษาคูมือภาษี
ของกองทุนรวมหุนระยะยาว หรือกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ แลวแตกรณี และ

(4) ในกรณีที่เปนการโฆษณาที่มีการระบุวากองทุนรวมไดรับอนุมัติจาก
สํานักงานแลวตองจัดใหมีขอความที่เปนคําเตือนวา “การที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดอนุมัติใหจัดต้ังและจัดการกองทุนรวม........เมื่อวันที่.........มิได
เปนการแสดงวาคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยคณะกรรมการกํากับตลาดทุน
หรือสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดรับรองถึงความครบถวนและ
ถูกตองของขอมูลในการเสนอขาย และมิไดประกันราคาหรือผลตอบแทนของกองทุนรวม” ทั้งน้ี
ตามขอกําหนดที่ 11

ตามขอกําหนดที่ 12 การแสดงขอความหรือคําเตือนตามขอ 11 น้ันไมวา
เร่ืองใดๆ และจะผานสื่อหรือเคร่ืองมือใดทุกประเภท บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีความชัดเจนใน
รูปแบบการนําเสนอ และตองใหความสําคัญเชนเดียวกับขอมูลสวนใหญในโฆษณาน้ันๆ เชน
ตัวอักษรตองคมชัดและสามารถมองเห็นหรือรับฟงไดอยางชัดเจน เปนตน รวมทั้งการแสดงขอมูล
เชิงอรรถในการโฆษณาดวย
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3) สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยมีคณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณาซึ่งมีอํานาจดังน้ี73

(1) ออกขอบังคับและแนวปฏิบัติของสมาชิก สมาคมโฆษณาแหงประเทศ
ไทยวาดวยจรรยาบรรณ แหงวิชาชีพโฆษณา

(2) พิจารณาและวินิจฉัยตัดสินกรณี อันเปนปญหาอันเกี่ยวของกับ
จรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา

(3) แตงต้ังคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานเพื่อชวยทํากิจกรรมหรือ
พิจารณาเร่ืองอันเกี่ยวของกับจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา เวนแตในกิจการอันมีลักษณะ
เฉพาะที่มีสามารถมอบหมายให ผูอ่ืนกระทําแทนไดคณะกรรมการ จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณามี
วาระคราวละ 2 ป ตามวาระของคณะกรรมการบริหารสมาคมฯ

3.1.4 มาตรการทางกฎหมายในการลงโทษ
3.1.4.1 มาตรการการลงโทษตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไข

เพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ.2541
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 บัญญัติไววา“การ

โฆษณาตองไมใชขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือใชขอความ ที่อาจกอใหเกิด
ผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ทั้งน้ีไมวาขอความดังกลาวน้ันจะเปนขอความที่เกี่ยวกับแหลงกําเนิด
สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของสินคาหรือบริการตลอดจนการสงมอบ การจัดหา หรือการใชสินคา
หรือบริการ

ขอความดังตอไปน้ีถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือ
เปนขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม

1) ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง
2) ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการไมวาจะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการสถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงอันไมเปนความ
จริงหรือเกินความจริงหรือไมก็ตาม

3) ขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิด
กฎหมายหรือศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ

4) ขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู
ประชาชน

73 ขอบังคับวาดวยกระบวนการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย พ.ศ. 2549,
ขอ 6.
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5) ขอความอยางอ่ืนตามที่กําหนดในกฎกระทรวงขอความที่ใชในการโฆษณา
ที่บุคคลทั่วไปสามารถรูไดวาเปนขอความที่ไมอาจเปนความจริงไดโดยแนแท ไมเปนขอความที่
ตองหามในการโฆษณาตาม (1)”

บทกําหนดโทษที่ฝาฝนตามมาตรา 22 น้ี ไดบัญญัติไวในมาตรา 47 วา ผูใดโดย
เจตนากอใหเกิดความเขาใจผิดในแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ ปริมาณ หรือสาระสําคัญประการอ่ืน
อันเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนของตนเองหรือผูอ่ืน โฆษณาหรือใชฉลากที่มีขอความอัน
เปนเท็จ หรือขอความที่รูหรือควรรูอยูแลววาอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดเชนวาน้ัน ตองระวางโทษ
จําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ

ถาผูกระทําความผิดตามวรรคหน่ึงกระทําผิดซ้ําอีก ผูกระทําตองระวางโทษ
จําคุกไมเกินหน่ึงป หรือปรับไมเกินหน่ึงแสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ

หากผูใดโฆษณาโดยใชขอความตามมาตรา 22 (3) หรือ (4) หรือขอความตามที่
กําหนดในกฎกระทรวงที่ออกตามมาตรา 22 (5) หรือฝาฝนหรือไมปฏิบัติตามมาตรา 23 มาตรา 24
มาตรา 25 หรือมาตรา 26 ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับไมเกินสามหมื่นบาท หรือ
ทั้งจําทั้งปรับ ตามมาตรา 48

ในกรณีที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาเห็นวาการโฆษณาใดฝาฝนมาตรา
22 มาตรา 23 มาตรา 24 (1) หรือมาตรา 2574 หรือในกรณีที่ผูกระทําการโฆษณาอางรายงานทาง
วิชาการ ผลการวิจัย สถิติการรับรอง ของสถาบันหรือบุคคลใด หรือยืนยันขอเท็จจริงอันใดอันหน่ึง
ในการโฆษณา75 และคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดออกคําสั่งอยางใดอยางหน่ึงหรือหลาย
อยางดังตอไปน้ี

1) ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา
2) หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฏในการโฆษณา
3) หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการน้ันในการโฆษณา
4) ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตาม

หลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนด
หากผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาซึ่งมีคําสั่ง

ดังกลาวตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ ทั้งน้ี
ตามที่ไดบัญญัติไวในมาตรา 49

74 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522, มาตรา 27.
75 พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2552, มาตรา 28 วรรคสอง.
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อยางไรก็ตามหากการฝาฝนตอพระราชบัญญัติในกรณีที่ไดกลาวมาขางตนเปน
การกระทําของเจาของสื่อโฆษณาหรือผูประกอบกิจการโฆษณา ผูกระทําตองระวางโทษเพียงกึ่ง
หน่ึงของโทษที่บัญญัติไวสําหรับความผิดน้ัน ตามบทบัญญัติมาตรา 50 และหากเปนความผิด
ตอเน่ือง ผูกระทําตอระวางโทษปรับวันละไมเกินหน่ึงหมื่นบาทหรือไมเกินสองเทาของคาใชจายที่
ใชสําหรับการโฆษณาน้ัน ตลอดระยะเวลาที่ยังฝาฝนหรือไมปฏิบัติตาม ดังที่ไดกําหนดไวใน
บทบัญญัติมาตรา 51

3.1.4.2 มาตรการการลงโทษตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย

เมื่อสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดออก
ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข
และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการ
กองทุน อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 98 (10) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ฉบับที่ 2)
พ.ศ. 2542 เพื่อใหผูประกอบธุรกิจไดปฏิบัติตามแลว หากไมมีการปฏิบัติหรือฝาฝนขอกําหนดดังที่
กลาวมาแลว สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยไดกําหนดบทลงโทษ
ไวในขอ 14 วา ในกรณีที่ปรากฏตอสํานักงานวาบริษัทหลักทรัพยทําการโฆษณาไมเปนไปตาม
หลักเกณฑการโฆษณาในประกาศน้ี บริษัทหลักทรัพยตองปฏิบัติใหเปนไปตามคําสั่งของสํานักงาน
ที่จะสั่งใหบริษัทหลักทรัพยกระทําการอยางใดอยางหน่ึงหรือหลายอยางดังตอไปน้ี

1) หยุดการโฆษณา
2) แกไขขอมูลในการโฆษณา
3) ชี้แจงเพื่อใหผูลงทุนไดรับทราบขอมูลที่ครบถวนถูกตอง
4) กระทําการหรือไมกระทําการใดๆ ภายในระยะเวลาที่กําหนดที่จะทําใหการ

รับรูขอมูลมีความถูกตองตรงกับความเปนจริงหรือไมคลาดเคลื่อน
3.1.4.3 มาตรการการลงโทษตามขอบังคับวาดวยกระบวนการกํากับดูแลตนเองของนัก

วิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย พ.ศ. 2549
ในกรณีที่คณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณามีคําวินิจฉัยเปนที่สิ้นสุดวา

สมาชิกหรือผูประกอบ การละเมิดตอจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ ใหคณะกรรมการมีอํานาจดําเนินการ
ดังตอไปน้ี
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1) สงคําวินิจฉัยของคณะกรรมการไปยังสมาชิกหรือผูประกอบการดวย
จดหมายลงทะเบียนภายในเจ็ดวันนับแตวันที่มีคําวินิจฉัย

2) ทําหนังสือขอความรวมมือจากสื่อมวลชนมิใหเผยแพรโฆษณาน้ันๆ
3) ในกรณีที่ เห็นสมควรสมาคมสามารถเผยแพรคําวินิจฉัยดังกลาวตอ

สาธารณะได
4) ถอนสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิก
5) ถอนสมาชิกภาพ
6) ดําเนินการใดๆ ทางกฎหมาย ในกรณีที่จําเปน
7) การดําเนินการตามขอ 4) และขอ 5) ตองไดรับมติไมนอยกวากึ่งหน่ึงของ

คณะกรรมการ
3.1.4.4 มาตรการการลงโทษตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย

ในทางแพงตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยไดบัญญัติเอาผิดกับผูที่
โฆษณาใหขาวอันเปนเท็จใหผูอ่ืนเสียหาย ตามมาตรา 423 วรรคหน่ึง วางหลักไววา “ผูใดกลาวหรือ
ไขขาวแพรหลาย ซึ่งขอความอันฝาฝน ตอความจริง เปนที่เสียหายแกชื่อเสียงหรือเกียรติคุณของ
บุคคลอ่ืน ก็ดีหรือเปนที่เสียหายแกทางทํามาหาได หรือทางเจริญของเขาโดย ประการอ่ืนก็ดี ทานวา
ผูน้ันจะตองใชคาสินไหมทดแทนใหแกเขาเพื่อ ความเสียหายอยางใดๆ อันเกิดแตการน้ัน แมทั้งเมื่อ
ตนมิไดรูวาขอความน้ันไมจริง แตหากควรจะรูได...”

3.1.4.5 มาตรการการลงโทษตามประมวลกฎหมายอาญา
ผูบริโภคสามารถดําเนินคดีอาญากับผูประกอบการลงทุนในทางอาญาได

ดังเชน บทบัญญัติในมาตรา 341 แหงประมวลกฎหมายอาญา ซึ่งบัญญัติไววา “ผูใดโดยทุจริต
หลอกลวงผูอ่ืนดวยการแสดงขอความ อันเปนเท็จ หรือปกปดขอความจริงซึ่งควรบอกใหแจงและ
โดยการหลอกลวงดังวาน้ันไดไปซึ่งทรัพยสินจากผูถูกหลอกลวง หรือบุคคลที่สามหรือ ทําใหผูถูก
หลอกลวงหรือบุคคลที่สามทํา ถอนหรือทําลายเอกสารสิทธิ ผูน้ันกระทําความผิดฐานฉอโกง
ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามป หรือ ปรับไมเกินหกพันบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ”

มาตรา 343 แหงประมวลกฎหมายอาญา บัญญัติไววา “มาตรา 343 ถาการ
กระทําความผิดตาม มาตรา 341 ไดกระทํา ดวยการแสดงขอความอันเปนเท็จตอประชาชน หรือดวย
การปกปด ความจริง ซึ่งควรบอกใหแจงแกประชาชน ผูกระทําตองระวางโทษ จําคุกไมเกินหาป
หรือปรับไมเกินหน่ึงหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ
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ถาการกระทําความผิดดังกลาวในวรรคแรก ตองดวยลักษณะ ดังกลาวใน
มาตรา 342 อนุมาตรา หน่ึงอนุมาตราดวย ผูกระทําตองระวางโทษจําคุกต้ังแตหกเดือนถึงเจ็ดป
และปรับต้ังแตหน่ึงพันบาทถึงหน่ึงหมื่นสี่พันบาท”

3.2  มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณาธุรกิจการลงทุนในกองทุนรวมในตางประเทศ
ในการประกอบธุรกิจตางๆ น้ันสิ่งที่สําคัญคือผลกําไร ผูประกอบธุรกิจการลงทุน

ทั้งหลายจึงแขงขันทําผลกําไรเพื่อใหธุรกิจของตนเองน้ันอยูรอด ดังน้ัน การโฆษณาสินคาและ
บริการจึงเปนสิ่งจําเปนที่จะทํากําไรใหกับผูประกอบธุรกิจ การคุมครองผูบริโภคทางดานโฆษณาจึง
ถือวาเปนสิ่งสําคัญอีกสิ่งหน่ึงเพื่อใหเกิดความเปนธรรมแกผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาและ
บริการเพราะสวนใหญแลวการเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคน้ันมาจากการโฆษณา
ซึ่งหากเปนการโฆษณาที่แพรหลายในวงกวางของผูบริโภคก็จะทําใหมีอิทธิพลตอผูบริโภคเปน
อยางมาก ฉะน้ัน จึงควรมีมาตรการในการคุมครองผูบริโภคในดานการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
และสามารถใชบังคับเพื่อใหเกิดความเปนธรรมตอผูบริโภคดวย

3.2.1  การควบคุมโฆษณาของประเทศอังกฤษ
การคุมครองผูบริโภคดานโฆษณาของประเทศอังกฤษน้ันมีทั้งการควบคุมในระดับ

รัฐบาลและเอกชนดวยกัน การควบคุมในระดับภาครัฐ รัฐสภาอังกฤษไดมีการตรากฎหมายกลางขึ้น
เพื่อใชควบคุมโฆษณาคือ Trade Descriptions Act of 1986 และมีการแกไขเพิ่มเติมในป ค.ศ. 1972
เปนการคุมครองการใหขาวสารที่เปนเท็จเกี่ยวกับสินคา ซึ่งถาไดกระทําโดยเจตนาเพื่อใหเกิดความ
เขาใจผิดในสินคาและบริการจะมีความผิดในทางอาญาจําคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 400
ปอนด76 นอกจากการควบคุมโดยภาครัฐแลว ประเทศอังกฤษยังมีการควบคุมโฆษณาในระดับ
ภาคเอกชนดวยกัน โดยใชมาตรการกํากับดูแลระหวางผูประกอบธุรกิจดวยกันที่เรียกวา “Self
Regulations” ซึ่งเปนมาตรการกํากับดูแลและตรวจสอบการโฆษณาเพื่อใหเกิดความเปนธรรมแก
ทุกฝาย มาตรการ Self Regulations เกิดขึ้นจากการรวมตัวกันขององคกรผูประกอบการและผู
ประกอบวิชาชีพตางๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจโฆษณา ซึ่งเรียกวา The Committee of Advertising Practice
หรือ CAP โดยจะทําหนาที่รวมกันกําหนดกฎเกณฑมาตรฐานในการกํากับดูแลกิจการอันเกี่ยวกับ
พ า ณิ ช ย ก ร ร ม แ ล ะ อุ ต ส า ห ก ร ร ม ไ ว ใ น The British Code of Advertising (The CAP Code)
น อ ก จ า ก น้ั น ยั ง มี อ ง ค ก ร อิ ส ร ะ ที่ ชื่ อ ว า The Advertising Standards Authority (ASA) โ ด ย
คณะกรรมการของ ASA จะเขามาทําหนาที่ในการกํากับดูแลมาตรการ Self Regulations ดวย77

76 Jefkins and Diana Wooley. (1973). Advertising Law Handbook. p. 42-47.
77 Darren Fitzgerald. (1997). Comparative Advertising in the United Kingdom. p. 712.
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ซึ่งต้ังขึ้นเพื่อควบคุมการสื่อโฆษณาทุกประเภท รวมถึงสื่อโฆษณาบนตลาดออนไลนดวย โดยทํา
หนาที่คอยตรวจสอบโฆษณาที่หลอกลวง ใหโทษ โฆษณาที่ไมเหมาะสม  รวมถึงรายการสงเสริม
การขายและตลาดขายตรง  ใหมีความตรงไปตรงมา  เปนธรรมและถูกตองตามกฎหมาย เพื่อเปนไป
ตามกฎระเบียบและหลักเกณฑของ “ASA” รวมทั้งรับเร่ืองราวรองทุกขจากผูบริโภคดวย

“Financial Services Authority” หรือ “FSA” เปนองคกรที่จัดต้ังขึ้นตาม “Financial
Services and Markets Act 2000” และอยูภายใตการกํากับดูแลของรัฐบาล “FSA” จะมีหนาที่ในการ
ควบคุมตลาดการใหบริการทางการเงิน ตลาดหุน และบริษัททางการเงินตางๆ จากหลักเกณฑที่
“FSA” กําหนดขึ้น

ในการโฆษณาทางการเงินน้ันตองเปนที่แนนอนวา การโฆษณารายการสงเสริมการขาย
ตองเปนธรรม ชัดเจน และไมทําใหเกิดความเขาใจผิด ไมวาจะเปนการโฆษณาในทางใดก็ตาม เชน
โทรทัศน วิทยุ ใบปลิว แผนปาย จดหมายอิเล็คทรอนิค โทรศัพท หรือ อินเตอรเน็ต

การควบคุมโฆษณาในธุรกิจโดยทั่วไปของประเทศอังกฤษมีหนวยงานที่ชื่อวา
สํานักงานวาดวยการคาที่เปนธรรม (Officer of Trading) เปนทําหนาที่ควบคุมดูแลในการโฆษณา
โดยดําเนินการควบคุมภายใตบทบัญญัติของขอกําหนดวาดวยการควบคุมการโฆษณาที่กอใหเกิด
ความสับสนหลงผิด (The Control of Misleading Advertising Regulations 1988) สวนองคกรที่ทํา
หนาที่ควบคุมกํากับดูแลในดานโฆษณาที่เผยแพรทางโทรทัศนโดยเฉพาะ มีชื่อวา The Independent
Television Commission (ITC) ซึ่งมีอํานาจหนาที่หลักๆ คือ การออกใบอนุญาตใหสถานีโทรทัศน
สามารถทําการแพรภาพและเสียงได ไมวาจะเปนการแพรสัญญาณโทรทัศนในระบบอนาลอกหรือ
ระบบดิจิตอล และกําหนดมาตรฐานของเน้ือหารายการ การโฆษณา การอุปถัมภรายการ และ
คุณภาพทางเทคนิค

1) มาตรการในการควบคุมการโฆษณา
การโฆษณาทางการเงินจะเปนไปตามกฎระเบียบและถูกควบคุมโดยองคกร “ASA”

และ “FSA” ภายใตพระราชบัญญัติตลาดและการใหบริการทางการเงิน ค.ศ.2000 หรือ “FSMA”
และภายใตกฎหมายเครดิตของผูบริโภค บริษัทหรือผูใหบริการทางการเงินจะตองปฏิบัติตาม
หลักการและปฏิบัติตอลูกคาอยางเปนธรรมเมื่อโฆษณาทางการเงิน

“The Financial Services and Markets Act 2000” หรือ “FSMA” ควบคุมการ
โฆษณาผลิตภัณฑทางการเงินและการสื่อสารถึงเน้ือหาคําเชิญชวนใหผูบริโภคซื้อหรือขาย
ผลิตภัณฑทางการเงินน้ัน ผลิตภัณฑตามความหมายของ FSMA น้ันหมายรวมถึง หุน, หนวยใน
กองทุน, เงินบํานาญ, การลงทุน, การเปดบัญชีธนาคารและผลิตภัณฑประกันภัย แตไมรวมถึงเครดิต
และสินเชื่อ
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บริษัทใดๆ ที่โฆษณาในผลิตภัณฑตามความหมายของพระราชบัญญัติตลาดและ
การใหบริการทางการเงิน ค.ศ. 2000 หรือ “FSMA” จะตองไดรับอนุญาตจาก “FSA” กฎระเบียบ
ของ “FSA” ในสวนที่เกี่ยวกับรายการสงเสริมการขายผลิตภัณฑทางการเงินมีดังน้ี คือ78

รายการสงเสริมการขายทางการเงินตองชัดเจน เปนธรรมและไมกอใหเกิดความ
เขาใจผิด

(1) ขอความที่บงบอกถึงความเสี่ยงตองระบุใหชัดเจน
(2) ใหขอมูลรายละเอียดที่เฉพาะเจาะจงในการโฆษณาถึงกลุมลูกคารายยอย
(3) ใหขอมูลเกี่ยวกับขอความและคําเตือนประสิทธิภาพที่ผานมา หรือ ที่จะเกิดขึ้น

ในอนาคตดวย
(4) ใหขอมูลโดยละเอียดเกี่ยวกับสินคาน้ันในการขายตรง

2) มาตรการในการลงโทษกับผูกระทําผิด
(1) สั่งใหแกไข เปลี่ยนแปลง โฆษณาน้ัน
(2) สั่งใหผูโฆษณาทําการติดตอผูบริโภคที่แจงความจํานงในการซื้อสินคาน้ันวา

สามารถยกเลิกการสั่งซื้อน้ันได
(3) ในกรณีที่รายแรง “FSA” สามารถกําหนดคาปรับหรือเปดเผยชื่อผูกระทําผิดได

3.2.2 การควบคุมโฆษณาของสหพันธสาธารณรัฐเยอรมนี
เดิมทีในสหพันธสาธารณรัฐเยอรมนี รัฐจะไมเขาไปมีบทบาทแทรกแซงเสรีภาพในการ

ประกอบธุรกิจการคาของประชาชนเน่ืองจากหลักที่วา  บุคคลทุกคนยอมมีสิทธิเสรีภาพในการคิด
พูด เขียน ตลอดจนสิทธิเสรีภาพในการประกอบธุรกิจการคาดวย  กระทั่งป ค.ศ. 1896 ไดมีการ
ยอมรับหลักการใหรัฐเขามาแทรกแซงการประกอบธุรกิจได โดยมีการตรากฎหมายปองกันการ
แขงขันอันไมเปนธรรมทางการคาที่มีชื่อวา Law Against Unfair Competition of 1909 หรือ Gestez
Gegen den Unlauterem Wettbewerb ซึ่งเรียกโดยยอวา UWG ขึ้นดวยควบคุมการแขงขันทางการคา
ที่ไมเปนธรรมโดยทั่วไป  เปนการสรางมาตรฐานในการผลิตและจําหนายสินคา  ตลอดจน
จรรยาบรรณของผูประกอบธุรกิจ  โดยวัตถุประสงคของกฎหมาย UWG79 น้ี  มีอยู  3 ประการ
ดวยกันคือ 1. ปองกันการแขงขันอันไมเปนธรรมในทางการคา 2. ใหความคุมครองแกสิทธิ
ผูบริโภค 3. ผดุงและรักษาไวซึ่งความมั่นคงทางเศรษฐกิจของชาติ

78 Pinsent Masons.  (2008, 1 September).  Financial Services Advertising.  Retrieved July 16, 2011,
from http://www.out-law.com/page-6779

79 วิชช จีระแพทย. (2523). กฎหมายคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา. หนา 96.
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1)  หนวยงานหรือองคกรท่ีควบคุมกํากับดูแล
สหพันธสาธารณรัฐเยอรมนีมีหนวยงานหรือองคกรของรัฐ คือ The Federal Cartel

Office (Zhbunderkarielamt)80 ทําหนาที่ในการควบคุมกํากับดูแลการโฆษณา โดยจะใหคําปรึกษา
และควบคุมการโฆษณาใหเปนไปตามหลักเกณฑตลอดจนระเบียบที่วางไว แตจะไมมีอํานาจในการ
ออกคําสั่งระงับหรือแกไขโฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมายน้ัน ในกรณีที่เกิดความเสียหายแกผูบริโภค
โดยกฎหมาย UWG เปนการมุงเนนใหมีการควบคุมกันเองในระดับภาคเอกชนดวยกัน อันเปน
แนวความคิดสืบเน่ืองจากด้ังเดิมที่วารัฐจะไมเขาไปแทรกแซงเสรีภาพในการประกอบธุรกิจของ
เอกชน  หนวยงานหรือองคกรที่ทําหนาที่ในการควบคุมดานโฆษณา  จึงเปนการควบคุมระหวาง
ภาคเอกชนดวยกันเอง โดยกลุมผูประกอบธุรกิจจะมีการจัดต้ังคณะกรรมการควบคุมการโฆษณา
(The Advertising Board) ขึ้นมามีหนาที่ควบคุมการโฆษณา และมีจุดประสงคสําคัญเพื่อใหการ
โฆษณาน้ันมีลักษณะเปนไปในทางเผยแพรขาวสารทางการพาณิชย ทั้งน้ีเพื่อประโยชนของ
ผูบริโภคอีกดวย   แตอยางไรก็ตามก็ยังคงปรากฏถึงการละเมิดสิทธิผูบริโภคขึ้นจากผูประกอบธุรกิจ
เร่ือยมา จึงมีการจัดต้ังองคกรเอกชนมีชื่อวา “สมาคมคุมครองผูบริโภคเพื่อตอตานการแขงขันอันไม
เปนธรรมทางการคา” (The Association for Protection the Consumer Against Unfair Competition)
เปนสมาคมซึ่งมีวัตถุประสงคในการคุมครองผูบริโภคขึ้นและมีการแกไขกฎหมาย UWG ในป
ค.ศ. 1965 โดยสมาคมเอกชนดังกลาวมีอํานาจในการฟองคดีเกี่ยวกับการแขงขันอันไมเปนธรรม
ในทางการคาแทนผูบริโภคผูไดรับความเสียหาย และมีอํานาจในการรองขอตอศาลใหมีคําสั่งหาม
การกระทําอันผิดตอหลักทางปฏิบัติอันสุจริตในทางการคาได โดยตองเปนที่ปรากฏวาตองเปนกรณี
ที่ไมสามารถตกลงประนีประนอมกันได  และผูบริโภคจะตองเปนผูที่ไดรับผลประโยชนจากการ
ฟองคดีที่เกิดจากการแขงขันอันไมเปนธรรมในทางการคาน้ันดวย 81 ซึ่งวิธีการควบคุมโดยองคกร
เอกชนเชนน้ี สามารถควบคุมไดทั่วถึงกวาใหองคกรหรือหนวยงานของรัฐมีอํานาจหนาที่ในการ
ควบคุมเพียงฝายเดียว

2) มาตรการในการเยียวยาแกไขความเสียหาย
กฎหมายปองกันการแขงขันอันไมเปนธรรมทางการคา หรือ UWD น้ันมีสาระสําคัญ

ในการควบคุมโฆษณา ดังตอไปน้ี82

กฎหมาย UWD ไดกําหนดถึงการโฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมายไว ดังน้ี

80 แหลงเดิม. หนา 94.
81 ชัยวัฒน วงศวัฒนศานต. (2523). “การควบคุมโฆษณาเพ่ือคุมครองผูบริโภค.” วารสารนิติศาสตร,

10, 2. หนา 291-293.
82 วิชช  จีระแพทย. เลมเดิม. หนา 95.
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(1) การโฆษณาที่เปนเท็จ (False Advertising) เปนการใชคํากวางๆ เพื่อใหศาลไดใช
ดุลพินิจตีความไดตามความเหมาะสมของสภาพสังคมและเศรษฐกิจในขณะที่มีการดําเนินคดี

(2) การโฆษณาที่ทําใหเกิดความเขาใจผิด (Misleading Advertising) เปนการโฆษณา
ซึ่งใชขอความในลักษณะที่สามารถตีความไดหลายอยางหรือคลุมเครือ

(3) การโฆษณาที่ไม เปนธรรม ( Unfair Advertising) ซึ่ งไดแก การโฆษณา
เปรียบเทียบสินคาโดยหลอกลวงและการโฆษณาที่ไมเปดเผยขอเท็จจริงที่ตองเปดเผย

กฎหมาย UWD ในสวนที่ 1 จะเปนการกําหนดถึงหลักการทั่วไปในการควบคุมการ
โฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมาย รวมถึงหลักในการกระทําโดยสุจริตอันเปนจรรยาบรรณของผู
ประกอบธุรกิจ ไดกําหนดใหศาลเปนผูที่มีอํานาจวินิจฉัยชี้ขาด ในสวนที่ 3 จะกลาวถึงมาตรการการ
เยียวยาแกไขความเสียหายอันเกิดขึ้นกับผูบริโภคเน่ืองมาจากการโฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมายที่
เกี่ยวกับสถานที่ แหลงกําเนิด ตลอดจนลักษณะ คุณภาพและปริมาณของสินคาและบริการ ในสวนที่
4 เปนบทกําหนดโทษในทางอาญา โดยผูที่กระทําการโฆษณาที่มีลักษณะไมชอบดวยกฎหมายน้ัน
ตองไดรับโทษจําคุกและปรับ โดยใหอํานาจวินิจฉัยชี้ขาดอยูที่ศาล และในสวนที่ 13 เปนสวนของ
บทบัญญัติวาดวยการปลดเปลี้องความเสียหายที่เกิดขึ้นแกผูบริโภค  และการจัดต้ังองคกรเอกชน
ซึ่งไดรับการปรับปรุงแกไขขึ้นใหม  เพื่อใหการคุมครองผูบริโภคอยางทันทวงที เมื่อมีเหตุอันควร
เชื่อวาสินคาน้ันอาจเปนอันตรายตอสุขภาพของผูบริโภค กฎหมาย UWD ไดใหอํานาจแกพนักงาน
เจาหนาที่สามารถดําเนินการสั่งหามการขายสินคาน้ันเปนการชั่วคราวจนกวาจะมีการทดสอบหรือ
พิสูจนสินคาน้ัน

ดวยเหตุที่ไดกําหนดถึงการควบคุมกํากับดูแลการโฆษณา โดยใหอํานาจหนาที่แก
เจาพนักงานในการใหคําปรึกษาและควบคุมการโฆษณาใหเปนไปตามหลักเกณฑตลอดจนระเบียบ
ที่วางไว แตทั้งน้ีจะไมมีอํานาจในการออกคําสั่งระงับหรือแกไขโฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมายน้ัน
ในกรณีที่เกิดความเสียหายแกผูบริโภค โดยเนนใหมีการควบคุมกันเองของภาคเอกชนดวยกัน
กฎหมาย UWD จึงมีมาตรการในการเยียวยาแกไขความเสียหายในกรณีที่เกิดการแขงขันโดยไมเปน
ธรรมขึ้น ซึ่งกฎหมาย UWD เดิมน้ัน ผูบริโภคไมมีสิทธิในการดําเนินการฟองคดีตามกฎหมายได
เอง แตจะใหภาคเอกชนเปนผูดําเนินการฟองรองคดี ซึ่งไดแกองคกรของเอกชนที่มีวัตถุประสงคใน
การคุมครองสิทธิผูบริโภค ผูประกอบธุรกิจที่ไดรับความเสียหายโดยตรง และสมาคมทําการคา
เทาน้ัน ตอมาแมจะมีการแกไขกฎหมาย UWD ขึ้น แตก็ยังคงใหสิทธิในการฟองรองคดีเปนของ
ส ม า ค ม ผู บ ริโภ ค แล ะ ส ม า ค ม ก า รค า เท า น้ัน ส ม า ค ม ก า ร ค า ที่ มี ชื่ อ เสี ย ง อย า ง ม า ก ข อ ง
สหพันธสาธารณรัฐเยอรมนี มีชื่อวา “สมาคมตอตานการแขงขันอันไมเปนธรรมในทางการคา”
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(Zenprale Zur Bekampfung Unlauteran Wettbewerbs)83 ซึ่งมีเพียงปริมาณของคดีที่มีการดําเนินคดี
ในชั้นศาลน้ันมีจํานวนนอยมาก นอกน้ันคดีสวนใหญสามารถยุติไดโดยผูถูกเรียกรองยินยอมตาม
คําเรียกรองของสมาคม โดยการฟองคดีตามกฎหมาย UWD น้ีจะเปนการฟองใหระงับการโฆษณา
โดยไมมีการเรียกคาเสียหาย  การประนีประนอมยอมความในศาลเพื่อใหหยุดโฆษณาหรือแกไข
ขอความ  จึงสามารถทําได และนอกจากน้ัน คูกรณียังสามารถแตงต้ังอนุญาโตตุลาการที่มีความ
เชี่ยวชาญในเร่ืองที่เกี่ยวของขึ้นเพื่อตัดสินชี้ขาดคดีไดอีกดวย

83 แหลงเดิม.
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บทที่ 4
ปญหาและวิเคราะหปญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจ

การลงทุนทางการเงินที่มีความเสี่ยง

การทําธุรกิจคาขายสินคาและบริการในยุคสมัยปจจุบันตองยอมรับวาการโฆษณาเปน
สิ่งจําเปนและสําคัญมากที่จะสามารถสื่อถึงลูกคารายใหญจนถึงลูกคารายยอย ที่เห็นมากในปจจุบัน
คือวิธีการนําเสนอโดยการโฆษณาทางสื่อตางๆ เชน ทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต
ใบปลิว แผนพับ จดหมาย หนังสือชี้ชวน จดหมายอิเล็กทรอนิคส เปนตน และทามกลางการแขงขัน
ทางการตลาดที่สูง ผูประกอบธุรกิจทั้งหลายมักจะใชวิธีการตางๆ ในการนําเสนอสินคาและบริการ
ของตนเพื่อดึงดูดความสนใจ และในการนําเสนอน้ันยอมมีหลากหลายรูปแบบวิธีการ ไมวาจะเปน
การจัดรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของสมนาคุณ สิทธิ หรือ ประโยชนตางๆ
ในธุรกิจทางการเงินก็เชนกัน ผูประกอบธุรกิจประเภทน้ีมีผลิตภัณฑทางการเงินหลายประเภท ซึ่ง
แนนอนวาผลิตภัณฑประเภทน้ียอมมีความเสี่ยงในการซื้อสินคาและผลิตภัณฑทางการเงิน ผูซื้อ
สินคาหรือผูบริโภคน้ันควรทราบและมีความเขาใจอันดีในผลิตภัณฑน้ันๆ กอนตัดสินใจซื้อหรือ
ลงทุน และเน่ืองจากการโฆษณาเปนวิธีทางหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคเขาใจและรับทราบขอมูลใน
เบื้องตน ผูประกอบธุรกิจควรใหขอมูลที่เปนจริง ไมบิดเบือน จนทําใหผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาน้ัน
เขาใจผิด มาตรการทางกฎหมายรวมถึงการบังคับใชจึงเปนหนทางหน่ึงที่ชวยใหผูบริโภคไดความ
เปนธรรมมากขึ้นจากการโฆษณาในธุรกิจทางการเงินที่มีความเสี่ยง

4.1 ปญหาและวิเคราะหปญหาเกี่ยวกับการโฆษณา
การโฆษณาสินคาหรือผลิตภัณฑทางการเงินที่มีความเสี่ยงน้ัน ในปจจุบันน้ีธนาคาร

พาณิชยทุกแหงใชการสื่อโฆษณาทุกประเภทเพื่อที่จะเขาถึงลูกคาทุกกลุมในการสื่อสารและดึงดูด
ใหลูกคามีความสนใจในผลิตภัณฑและบริการทางการเงินของตน ซึ่งในภาวการณแขงขันที่สูง
เชนน้ี การโฆษณารวมถึงรูปแบบในการโฆษณาตางๆ จึงอาจมีเน้ือความที่ไมชัดเจน มีเน้ือความที่
บิดเบือน ทําใหผูบริโภคเขาใจผิดไดงาย

ในประเด็นเน้ือความการโฆษณาในธุรกิจทางการเงินที่มีความเสี่ยงน้ีมักมีเน้ือความที่
เปนเท็จหรือเกินความจริงในทํานองวาเมื่อผูบริโภคตัดสินใจลงทุนในหนวยเงินกองทุนแลวจะเปน
เศรษฐี รํ่ารวยมหาศาล และไดเงินคืนในระยะเวลาอันสั้น เมื่อวิเคราะหพิจารณาในเน้ือความแลว
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ยอมทําใหผูบริโภคซึ่งสวนใหญไมมีความรูในเร่ืองของการลงทุนในกองทุนรวมตางๆ น้ัน เขาใจ
ผิด ดังน้ี การโฆษณาที่มีเน้ือความในลักษณะดังกลาวยอมเกิดความไมเปนธรรมตอผูบริโภค ทั้งน้ี
ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 จะไดบัญญัติเกี่ยวกับการโฆษณาไววา
การโฆษณาจะตองไมใชขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภค หรือใชขอความที่อาจ
กอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม ทั้งน้ีไมวาขอความดังกลาวน้ันจะเปนขอความที่เกี่ยวกับ
แหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของสินคาหรือบริการ ตลอดจนการสงมอบ การจัดหา
หรือการใชสินคาหรือบริการ

ขอความดังตอไปน้ีถือวาเปนขอความที่เปนการไมเปนธรรมตอผูบริโภคหรือเปน
ขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคมเปนสวนรวม

(1) ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง
(2) ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ไมวา

จะกระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงอันไมเปนความจริงหรือ
เกินความจริงหรือไมก็ตาม

(3) ขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิดกฎหมายหรือ
ศีลธรรม หรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ

(4) ขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมูประชาชน
(5) ขอความอยางอ่ืนตามที่กําหนดในกฎกระทรวงขอความที่ใชในการโฆษณาที่บุคคล

ทั่วไปสามารถรูไดวาเปนขอความที่ไมอาจเปนความจริงไดโดยแนแท ไมเปนขอความที่ตองหามใน
การโฆษณาตาม (1)

นอกจากน้ัน ตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการ
ใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ในขอกําหนดขอที่ 4 ขอมูลที่ใชในการโฆษณาน้ัน ตอง
ไมมีลักษณะดังตอไปน้ี

(1) ขอมูลที่เปนเท็จ เกินความจริง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิด
(3) ขอมูลในลักษณะที่เปนการเรงรัดใหผูลงทุนตัดสินใจซื้อหนวยลงทุน เวนแตเปน

การโฆษณาของกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพและกองทุนรวมหุนระยะยาวที่เรงรัดใหผูลงทุนทําการ
ลงทุนเพื่อจะไดรับสิทธิประโยชนทางภาษีไดทันภายในปภาษีน้ัน

หรือการโฆษณาที่มีการจัดรายการของสมนาคุณ สิทธิ หรือประโยชนอ่ืนใดใหแก
ผูลงทุนที่ไดทําการลงทุน การโฆษณาการจัดรายการดังกลาวจะกระทําไดตอเมื่อการจัดรายการน้ันมี
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ระยะเวลา มูลคาและจํานวนของสมนาคุณ สิทธิหรือประโยชนอ่ืนใด อยางเหมาะสมและเปนธรรม
ตามขอกําหนดขอ 6

สําหรับการควบคุมการโฆษณาในประเทศอังกฤษน้ันจะมีการควบคุมในระดับรัฐบาล
และเอกชนดวยกัน ซึ่งทางรัฐบาลไดตรากฎหมายกลางขึ้นคือ Trade Descriptions Act of 1986 และ
มีการแกไขเพิ่มเติมในป ค.ศ. 1972 ซึ่งเปนกฎหมายที่ใหความคุมครองแกผูบริโภคในเร่ืองของการ
โฆษณาที่ใหขาวสารที่เปนเท็จเกี่ยวกับตัวสินคา และถาไดกระทําโดยเจตนาเพื่อใหเกิดความเขาใจ
ผิดในสินคาและบริการจะมีความผิดทางอาญาดวยการจําคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 400 ปอนด

สวนการควบคุมโฆษณาของกฎหมายสหพันธสาธารณรัฐเยอรมนี ไดมีกฎหมาย
ปองกันการแขงขันอันไมเปนธรรมทางการคา หรือ UWG ซึ่งไดกําหนดหลักเกณฑไวกวางๆวาการ
โฆษณาที่ไมชอบดวยกฎหมาย คือโฆษณาที่เปนเท็จ การโฆษณาที่กอใหเกิดความเขาใจผิด หรือการ
โฆษณาที่ไมเปนธรรม หากฝาฝนก็จะมีโทษทางอาญาคือโทษจําคุกและโทษปรับ

จะเห็นไดวาแมตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และตามประกาศของ
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการ
โฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน
ที่บัญญัติและประกาศออกมาเพื่อคุมครองผูบริโภคใหไดรับความเปนธรรมมากที่สุด แตโฆษณาที่มี
เน้ือความที่เปนเท็จ เกินความจริง ไมชัดเจนและไมเปนธรรมตอผูบริโภคก็ยังปรากฏอยูตามสื่อ
โฆษณาตางๆ เชนการพาดหัวโฆษณาเกี่ยวกับของสมนาคุณดวยต๋ัวเคร่ืองบิน แตหากศึกษาเงื่อนไข
ใหดีแลวจะตองมีการซื้อหนวยลงทุนในจํานวนที่มากพอตามที่กําหนด และซื้อหนวยลงทุนผาน
บัตรเครดิตที่รวมรายการเทาน้ัน หรือการโฆษณาวายิ่งซื้อเยอะจะยิ่งไดผลตอบแทนเยอะ ทั้งที่ความ
จริงคือการลงทุนที่มีความเสี่ยงและมีผลตอบแทนที่ไมแนนอน ซึ่งอาจจะไดกําไรหรือขาดทุนก็ได
หรือการโฆษณาในกองทุนทองวาเปดโอกาสทํากําไร โดยไมตองกังวลกับความผันผวนของราคา
ทองคํา และไดรับเงินตนคืนทั้งหมดเมื่อครบอายุกองทุน แตหากผูลงทุนไมศึกษาขอมูลหรือเงื่อนไข
ของกองทุนน้ันๆ ใหดีเสียกอน ผูลงทุนอาจจะไมไดกําไรตามที่คาดหวัง หรืออาจเสียทั้งเงินตนไป
ดวยก็ได เปนตน การโฆษณาที่พาดหัวขอความเชนน้ี แมจะเปนการดึงดูดผูลงทุนในสินคาและ
ผลิตภัณฑก็ตาม หากแตเปนการทําใหผูลงทุนเขาใจผิดในสาระสําคัญ ซึ่ง ตามพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 และตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย ขอ 4 ไดบัญญัติไวในเร่ืองของการโฆษณาวาตองไมใชขอความที่เปนเท็จ เกิน
ความจริงหรือขอความที่กอใหเกิดความเขาใจผิด ซึ่งเปนเร่ืองมาตรการทางกฎหมายที่ตองวาง
หลักเกณฑไวอยางเขมงวดและชัดเจนพรอมหนวยงานที่เกี่ยวของคอยสอดสองอยางใกลชิด
จะสงผลใหผูบริโภคมีความมั่นใจและปลอดภัยจากการฉวยโอกาสของผูประกอบธุรกิจอีกดวย
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4.2 ปญหาและวิเคราะหปญหารูปแบบการโฆษณา
การลงทุนในธุรกิจทางการเงินน้ันยอมมีความเสี่ยงดังเชน การลงทุนในหนวยกองทุนรวม

ฉะน้ันการโฆษณาในธุรกิจประเภทน้ีนอกจากจะตองมีเน้ือความที่ไมเกินจริง ชัดเจนและเปนธรรม
ตอผูบริโภคแลว ยังตองมีเน้ือความระบุเปนคําเตือนในความเสี่ยงตอการซื้อหรือการลงทุนในหนวย
กองทุนรวมวามีความเสี่ยงอยางไร เพราะผูบริโภคสวนใหญอาจไมมีความรูเกี่ยวกับกองทุนรวม
การตัดสินใจซื้อหรือลงทุนในหนวยกองทุนรวมจึงมาจากการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจที่ให
ขอมูลแกผูบริโภคเปนสําคัญ โฆษณาจึงเปนสิ่งกระตุนอยางมากในการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
หรือลงทุนในหนวยกองทุนรวมหรือไม ดังน้ันมาตรการทางกฎหมายจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะชวย
ผลักดันใหผูบริโภคไดรับความคุมครองและความเปนธรรมมากขึ้น

จากการศึกษามาตรการทางกฎหมายของไทยจะเห็นไดวาตามพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ. 2522 บัญญัติไวแตเพียงกวางๆ ใน มาตรา 22 วา ใหเน้ือความน้ันในโฆษณาน้ันตอง
ไมเปนเท็จ ไมเกินความจริง ไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในเน้ือความน้ัน

สวนตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ในขอ 11 ในเร่ืองการโฆษณาเกี่ยวกับกองทุน บริษัทหลักทรัพยตอง
จัดใหมีขอความหรือคําเตือนอยางนอยวา “การลงทุนมีความเสี่ยง ผูลงทุนควรศึกษาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจลงทุน” และการแสดงขอความหรือคําเตือนตามขอ 11 หรือคําเตือนในเร่ืองใดๆ ผานสื่อ
หรือเคร่ืองมือทุกประเภท บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีความชัดเจนในรูปแบบการนําเสนอ  และ
ตองใหความสําคัญเชนเดียวกับขอมูลสวนใหญในโฆษณาน้ันๆ เชน  ตัวอักษรตองคมชัด และ
สามารถมองเห็นหรือรับฟงไดอยางชัดเจน เปนตน ตามขอกําหนดในประกาศ ขอ 12

เมื่อตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุนน้ัน ไดระบุกําหนดเกี่ยวกับวิธีปฎิบัติในการโฆษณากองทุนรวมไว
แลว แตแมจะมีมาตรการออกมากําหนดในเร่ืองของคําเตือนน้ี การโฆษณาผลิตภัณฑทางการเงินที่มี
ความเสี่ยงของผูประกอบธุรกิจทางการเงินยังคงมีคําเตือนที่ผูบริโภคไมสามารถรับรูหรือไม
สามารถไดยินในคําเตือนเร่ืองความเสี่ยงของผลิตภัณฑทางการเงินไดอยางชัดเจนอยูอีกมาก
การลงทุนในกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงน้ัน ผูบริโภคจําเปนตองศึกษาขอมูลใหดีกอนการลงทุนและ
ยอมรับถึงกําไรขาดทุนในการลงทุนดวย ดังน้ัน แมผูประกอบธุรกิจในกองทุนรวมที่มีความเสี่ยง
เชนน้ี จะมีคําเตือนในการโฆษณาแตละคร้ังก็ตาม การที่ผูบริโภคไมสามารถรับฟงหรือมองเห็นได
อยางชัดเจน อันเน่ืองมาจากการที่ผูประกอบธุรกิจมีรูปแบบการโฆษณาในสื่อโทรทัศนหรือ

DPU



93

วิทยุกระจายเสียงเกี่ยวกับคําเตือนถึงความเสี่ยงใหมีการออกเสียงดวยความเบาและรวดเร็วกวาปกติ
จนผูบริโภคไมสามารถรับฟงไดอยางชัดเจน และรูปแบบตัวอักษรคําเตือนในโฆษณาไมวาในสื่อ
ใดๆ ก็ตาม แมผูประกอบธุรกิจจะทําการโฆษณาคําเตือนตามที่กฎหมายกําหนดแลวก็ตาม
แตผูประกอบธุรกิจมักจะหลีกเลี่ยงโดยการทําขนาดของตัวอักษรในคําเตือนน้ันใหเล็กกวาปกติจน
แทบจะมองไมเห็น อีกทั้งสีของตัวอักษรยังใชสีที่ไมสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน เชน
ตัวหนังสือสีดํา แตมีสีพื้นหลังที่เปนสีนํ้าตาลหรือสีโทนเดียวกันกับสีของตัวอักษร เปนตน

ผูบริโภคน้ันอาจกลาวไดวามีหลายกลุม หลายประเภท เชน ผูบริโภคสูงวัย หรือ
ผูบริโภคออนวัย ดังน้ัน ผูบริโภคจึงอาจมีความแตกตางกันในเร่ืองของประสิทธิภาพในการมองเห็น
หรือประสิทธิภาพในการรับฟง  ดังน้ัน การโฆษณาที่มีความชัดเจนตอผูบริโภคทุกกลุม ทุกประเภท
ยอมแสดงใหเห็นถึงความสุจริตของผูประกอบธุรกิจ อีกทั้งมาตรการทางกฎหมายถากําหนดระบุ
อยางชัดเจนและเขมงวดโดยคํานึงถึงประโยชนของผูบริโภคเปนสํา คัญจะทําใหการคุมครอง
ผูบริโภคเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ดังน้ัน หากเมื่อพิจารณาในขอกําหนดตามประกาศดังกลาว และวิเคราะหในมาตรการ
ทางกฎหมายแลว จะเห็นไดวาขอกําหนดดังกลาวยังมีชองวางใหผูประกอบธุรกิจทําการโฆษณาที่
ไมเปนธรรมตอผูบริโภค ดังเชน ขอกําหนดในเร่ืองคําเตือนวา “..ตัวอักษรตองคมชัด และสามารถ
มองเห็นหรือรับฟงไดอยางชัดเจน..” ตามขอหนดขอ 12 หากจะกลาวในเร่ืองของความคมชัดน้ัน
ขอกําหนดดังกลาวไมมีการระบุกําหนดถึง สี และ ขนาดของตัวอักษร วาสีของตัวอักษรน้ันควรตอง
เปนสีที่ตัดกับสีพื้นหลัง ไมใชสีที่กลมกลืนกับสีพื้นหลัง และขนาดของตัวอักษรควรตองเปนขนาด
เทากับตัวอักษรอ่ืนในโฆษณาที่เปนการโฆษณาดวยภาพไมวาสื่อใดๆ ก็ตาม อีกทั้งไมมีการระบุที่
เขมงวดในเร่ืองของการรับฟงวา การโฆษณาดวยการออกเสียงไมวาทางสื่อใด ก็ตองออกเสียงใน
ความเร็วที่ปกติ และในระดับความดังที่เทากับขอความประโยคอ่ืนๆ ในโฆษณาน้ันดวย

4.3 ปญหาและวิเคราะหปญหาการควบคุมการโฆษณา
การโฆษณาในปจจุบันที่มีการแขงขันในทางธุรกิจกันสูง จึงตองมีการควบคุมการ

โฆษณาโดยเฉพาะการโฆษณาผลิตภัณฑทางการเงินที่มีความเสี่ยงสูง เชน การลงทุนในหนวย
กองทุนรวม การควบคุมโฆษณาน้ันมีกฎหมายที่บัญญัติกําหนดขึ้นเพื่อควบคุมการโฆษณา ตาม
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 29 วรรคหน่ึง บัญญัติวา “ผูประกอบธุรกิจผูใด
สงสัยวาการโฆษณาของตนจะเปนการฝาฝนหรือไมเปนไปตามพระราชบัญญัติน้ี ผูประกอบธุรกิจผู
น้ันอาจขอใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาพิจารณาใหความเห็นในเร่ืองน้ันกอนทําการโฆษณา
ได ในกรณีน้ีคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาจะตองใหความเห็นและแจงใหผูขอทราบภายใน
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สามสิบวันนับแตวันที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาไดรับคําขอ ถาไมแจงภายในกําหนด
ระยะเวลาดังกลาว ใหถือวาคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาใหความเห็นชอบแลว..”

สวนประกาศประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุนใน ขอ 15  วรรคแรก “เพื่อประโยชนในการคุมครองผูลงทุนจากการ
รับรูขอมูล สํานักงานมีอํานาจสั่งใหบริษัทหลักทรัพยที่ถูกสั่งการตามขอ 14  ตองขอความเห็นชอบ
จากสํานักงานกอนการโฆษณาแตละคร้ัง...”

เมื่อวิเคราะหแลวจะเห็นไดวา หากผูประกอบการธุรกิจรายใดสงสัยวาการโฆษณาของ
ตนจะเปนการฝาฝนหรือไมเปนไปตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคก็สามารถรองขอให
คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาตรวจสอบใหความเห็นในโฆษณาของตนไดวาผิดกฎหมาย
หรือไม ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค มาตรา 29 แตคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาน้ี
กฎหมายไมไดใหอํานาจในการที่จะไปตรวจสอบการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจหากไมไดรองขอ
กลาวคือ คณะกรรมการวาดวยการโฆษณาน้ันจะมีอํานาจตรวจสอบหรือมีคําสั่งอยางใดอยางหน่ึง
ไดเมื่อเห็นหรือมีเหตุอันควรสงสัยวามีการโฆษณาที่ฝาฝนตอกฎหมายหรือฝาฝนตอกฎระเบียบ
ทั้งตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เ ร่ือง
หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุนไดกําหนดถึงอํานาจของสํานักงานฯ ในการขอความเห็นชอบในการ
โฆษณา เมื่อเกิดปญหาขึ้นแลว ดังน้ัน หากใหผูประกอบธุรกิจทางการเงินที่จะโฆษณาผลิตภัณฑ
ทางการเงินที่มีความเสี่ยงน้ันตองขออนุญาตโฆษณาตอคณะกรรมการวาดวยการโฆษณากอนทํา
การโฆษณาเพื่อเปนการตรวจสอบในเน้ือความและรูปแบบของการโฆษณา จะเปนการคุมครอง
ผูบริโภคทางดานการโฆษณาไดเปนอยางดี เพราะเมื่อมีการกลั่นกรองเน้ือความในโฆษณาหรือ
รูปแบบการโฆษณากอนที่ผูบริโภคจะไดเห็นหรือไดยินแลว ยอมเปนการคุมครองผูบริโภคไดอยาง
แทจริง

4.4 ปญหาและวิเคราะหปญหามาตรการในการลงโทษ
มาตรการลงโทษในเร่ืองการโฆษณาของผูประกอบธุรกิจมีบทลงโทษอยูในกฎหมาย

หลายฉบับ ดังเชน ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่มเติมโดย
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 มาตรา 47 ในบัญญัติในเร่ืองของการ
โฆษณาที่เปนเท็จ เกินความจริงหรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ หรือการโฆษณาที่
ฝาฝนตอมาตรา 22 วา “ผูใดโดยเจตนากอใหเกิดความเขาใจผิดในแหลงกําเนิด สภาพ คุณภาพ
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ปริมาณ หรือสาระสําคัญประการอ่ืนอันเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนของตนเองหรือผูอ่ืน
โฆษณาหรือใชฉลากที่มีขอความอันเปนเท็จ หรือขอความที่รูหรือควรรูอยูแลววาอาจกอใหเกิด
ความเขาใจผิดเชนวาน้ัน ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่นบาท หรือทั้ง
จําทั้งปรับ

ถาผูกระทําความผิดตามวรรคหน่ึงกระทําผิดซ้ําอีก ผูกระทําตองระวางโทษจําคุกไมเกิน
หน่ึงป หรือปรับไมเกินหน่ึงแสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ”

ในมาตรา 27 ใหอํานาจคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจในการออกคําสั่งอยาง
ใดอยางหน่ึงหรือหลายอยาง หากเห็นวาการโฆษณาใดฝาฝนตอ มาตรา 22 มาตรา 23 มาตรา 24(1)
หรือ มาตรา 25 ดังน้ีคือ ใหแกไขขอความหรือวิธีการในการโฆษณา หามการใชขอความบางอยางที่
ปรากฏในการโฆษณา หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการน้ันในการโฆษณา ใหโฆษณาเพื่อแกไข
ความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตามหลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณากําหนด ซึ่งในการโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิดของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นแลวตาม
หลักเกณฑและวิธีการที่คณะกรรมการวาดวยการโฆษณากําหนดน้ัน ใหคณะกรรมการวาดวยการ
โฆษณากําหนดหลักเกณฑและวิธีการโดยคํานึงถึงประโยชนของผูบริโภคประกอบกับความสุจริต
ใจในการกระทําของผูกระทําการโฆษณา

มาตรา 49 “ผูใดไมปฏิบัติตามคําสั่งของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาซึ่งสั่งตาม
มาตรา 27 หรือมาตรา 28 วรรคสอง ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหาหมื่น
บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ”

ถาการกระทําตามมาตรา 47 มาตรา 48 หรือมาตรา 49 เปนการกระทําของเจาของสื่อ
โฆษณา หรือผูประกอบกิจการโฆษณา ผูกระทําตองระวางโทษเพียงกึ่งหน่ึงของโทษที่บัญญัติไว
สําหรับความผิดน้ันตามมาตรา 50 และ มาตรา 51 ถาการกระทําความผิดตามมาตรา 47 มาตรา 48
มาตรา 49 หรือมาตรา 50 เปนความผิดตอเน่ือง ผูกระทําตองระวางโทษปรับวันละไมเกินหน่ึงหมื่น
บาทหรือไมเกินสองเทาของคาใชจายที่ใชสําหรับการโฆษณาน้ัน ตลอดระยะเวลาที่ยังฝาฝนหรือไม
ปฏิบัติตาม

มาตรการการลงโทษตามประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพยไดกําหนดบทลงโทษไวในขอ 14 วา ในกรณีที่ปรากฏตอสํานักงานวาบริษัท
หลักทรัพยทําการโฆษณาไมเปนไปตามหลักเกณฑการโฆษณาในประกาศน้ี  บริษัทหลักทรัพยตอง
ปฏิบัติใหเปนไปตามคําสั่งของสํานักงานที่จะสั่งใหบริษัทหลักทรัพยกระทําการอยางใดอยางหน่ึง
หรือหลายอยางดังตอไปน้ี

(1) หยุดการโฆษณา
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(2) แกไขขอมูลในการโฆษณา
(3) ชี้แจงเพื่อใหผูลงทุนไดรับทราบขอมูลที่ครบถวนถูกตอง
(4) กระทําการหรือไมกระทําการใดๆ ภายในระยะเวลาที่กําหนดที่จะทําใหการรับรู

ขอมูลมีความถูกตองตรงกับความเปนจริงหรือไมคลาดเคลื่อน
จะเห็นไดวา มาตรการลงโทษตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ที่มีโทษ

จําคุกและโทษปรับ ซึ่งอาจไมเปนการเพียงพอ และโทษปรับน้ันยังเห็นวาเปนการปรับในจํานวนที่
นอยเมื่อเทียบกับผลประโยชนในทางธุรกิจที่ผูประกอบธุรกิจจะพึงไดรับจากการโฆษณา ฉะน้ัน
ผูประกอบธุรกิจบางรายอาจยอมเสียคาปรับเพื่อผลประโยชนในทางธุรกิจที่จะไดรับ อีกทั้งตาม
ประกาศของสํานักงานคณะกรรมการคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยที่มี
มาตรการลงโทษน้ัน สํานักงานไมมีอํานาจที่จะเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับผูกระทําผิดเพื่อใหประชาชน
ไดรับรู อันเปนการลดความนาเชื่อถือของผูประกอบธุรกิจได ซึ่งหากเมื่อเปรียบเทียบประเทศ
อังกฤษแลวตามพระราชบัญญัติตลาดและการใหบริการทางการเงิน หรือ “FSMA” หากมีกรณีที่
รายแรงองคกร “FSA” หรือ “Financial Services Authority” สามารถเปดเผยชื่อผูกระทําผิดเพื่อเปน
การลดความนาเชื่อถือของผูประกอบธุรกิจที่ทําการโฆษณาน้ันได

ซึ่งเมื่อวิเคราะหจากมาตรการทางกฎหมายเพื่อลงโทษผูกระทําผิดแลว มาตรการทาง
กฎหมายของประเทศไทยยังตองมีการปรับปรุงแกไขเพื่อใหการบังคับใชกฎหมายมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลที่ดียิ่งขึ้น
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บทที่ 5
บทสรุปและขอเสนอแนะ

5.1 บทสรุป
การประกอบธุรกิจคาขายในปจจุบันมีอัตราการแขงขันที่สูงมาก สืบเน่ืองจากประชากร

ที่เพิ่มมากขึ้น การบริโภคยอมเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย ไมวาจะเปนการบริโภคอาหาร นํ้า ยารักษา
โรค และแนนอนวาการอยูรวมกันของประชากรจํานวนมากการสื่อสารน้ันเปนสิ่งสําคัญ เพื่อ
เชื่อมโยงความสัมพันธและเพื่อความอยูรอดของมนุษยในการชวยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน ดังน้ัน
การบริโภคขอมูลขาวสารของประชากรที่อยูรวมกันในสังคมจึงเปนเร่ืองที่ไมอาจมองขามได หาก
ผูบริโภคน้ันบริโภคขาวสารที่ผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริงแลว ความวุนวาย การทะเลาะวิวาทที่จะ
เกิดขึ้นในสังคมยอมมีตามมาดวย การสื่อสารจึงมีคุณและอาจมีโทษไดหากแตตองรูจักใชใหเกิด
ประโยชนสูงสุด การสื่อสารอาจมีดวยกันหลายรูปแบบหลายวิธีการ เชน การพูดคุย การเขียนเปน
ตัวอักษร การแสดงทาทาง หรือการแสดงดวยรูปภาพ เปนตน

การอยูรวมกันในสังคมเปนจํานวนหมูมากยอมมีความจําเปนในการบริโภคสิ่งตางๆ
การคาขายหรือการประกอบธุรกิจจึงเกิดขึ้น และการที่จะทําใหสินคาและผลิตภัณฑในการคาขาย
หรือธุรกิจของตนเองเปนที่รูจักในผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการยอมรับและซื้อสินคาหรือ
ผลิตภัณฑน้ัน ยอมตองมีการสื่อสาร ทั้งน้ีเพื่อใหขอมูลขาวสารในสินคาและผลิตภัณฑของตนเอง
เกี่ยวกับคุณสมบัติ และ คุณประโยชน โดยวิธีการที่จะสื่อสารใหผูบริโภคจํานวนมากรับรูไดก็คือ
การโฆษณา ดังน้ันการโฆษณาใหเห็นถึงคุณสมบัติ คุณภาพของสินคาและบริการหรือผลิตภัณฑ
ของตนเองน้ัน ยอมเปนสิ่งจําเปนอยางมากสําหรับผูประกอบธุรกิจ

จะเห็นไดวาเมื่อการโฆษณาเปนสิ่งสําคัญแลว และมีผลโดยตรงตอการยอดขายหรือ
รายไดของผูประกอบธุรกิจ ผูประกอบธุรกิจจึงทําทุกวิถีทางเพื่อใหผลิตภัณฑสินคาและบริการของ
ตนเองเขาถึงกลุมผูบริโภค ใหเปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมาย และเมื่อ
ประชากรเพิ่มขึ้น การพัฒนาหรือการสรางสรรคสิ่งใหมๆยอมเติบโตและกาวหนามากขึ้น สินคา
และบริการหรือผลิตภัณฑตางๆ  ยอมมีมากขึ้นตามไปดวย ดังน้ันการโฆษณาจึงมีมากขึ้นและพัฒนา
ไปตามเทคโนโลยีพรอมกับการสรางสรรคสิ่งใหมๆ เพิ่มขึ้นเพื่อใหทันตอความตองการของ
ผูบริโภค แมการโฆษณาจะมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจักและยอมรับในสินคาของตนก็ตาม
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แตการโฆษณาก็สะทอนใหเห็นถึงกระแสคานิยม วัฒนธรรม และความตองการของผูบริโภคไดเปน
อยางดี

ในปจจุบันน้ี ผูบริโภคไดรับการโนมนาวจูงใจจากการโฆษณา และเน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตางกันดวยคุณวุฒิและวัยวุฒิ การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและบริการยอมใชการ
วิจารณญาณในการรับฟงหรือรับชมน้ันตางกัน ดังน้ันการโฆษณามีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา
และบริการของผูบริโภคเปนอยางมาก การศึกษาถึงพฤติกรรม ปจจัยแวดลอม หรือคานิยมของ
ผูบริโภคน้ันเปนขอมูลที่สําคัญในการทําการโฆษณาใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี
หากการโฆษณาไมวาจะดวยรูปแบบวิธีการใดๆ ก็ตามที่สามารถกระตุนใหเกิดการรับรูและทําให
เขาถึงกลุมลูกคาไดน้ันยอมหมายถึงการเพิ่มผลผลิต การสรางภาพลักษณที่ดี และเปนการเพิ่มคุณคา
ใหกับสินคาและผลิตภัณฑน้ันๆ  ดวย

เมื่อสินคาและบริการมีมากมายหลากหลาย การโฆษณาไดรับการพัฒนากาวหนาไป
พรอมๆ กับเทคโนโลยีที่ทันสมัย จึงทําใหมีภาวการณแขงขันทางการตลาดคอนขางสูงมาก
เมื่อการโฆษณาเปนสิ่งจําเปนและสําคัญที่จะทําใหสินคาและผลิตภัณฑของตนเองเปนที่รูจักและ
ยอมรับ ผูประกอบธุรกิจจึงสรรหาวิธีการหรือรูปแบบในการโฆษณาทุกวิถีทางเพื่อเอาชนะใจกลุม
ผูบริโภค โดยไมไดคํานึงถึงจริยธรรมภายในของผูประกอบธุรกิจน้ันเอง จึงทําใหการโฆษณาบาง
รายการมีการโฆษณาที่เขาขายหลอกลวง เปนเท็จ และเกินความจริงทําใหผูบริโภคเขาใจผิดใน
สินคาและบริการ โดยผูประกอบธุรกิจจะใชความรูเทาไมถึงการณ ใชออนดอยในประสิทธิภาพของ
การมองเห็นหรือไดยินของกลุมผูบริโภคที่สูงวัย การโฆษณาที่หลอกลวง เปนเท็จ และเกินความ
จริงน้ีแสดงใหเห็นถึงความซื่อสัตย และความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบธุรกิจ แมจะมีหลัก
สุจริตและมีการบัญญัติเปนกฎหมายตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แลว เพื่อให
ไมเกิดการเอารัดเอาเปรียบซึ่งกันและกัน แตผูประกอบธุรกิจก็ยังหลีกเลี่ยงกฎหมายดวยวิธีการตางๆ
ธุรกิจกองทุนรวมเปนธุรกิจอยางหน่ึงที่ผูประกอบธุรกิจระดมเงินทุนจากนักลงทุนรายยอยเพื่อใหได
เงินลงทุนจํานวนมาก แลวนําไปลงทุนตามวัตถุประสงคของกองทุน ซึ่งกองทุนรวมมีหลายประเภท
ทั้งที่เหมือนเปนการออมเงินที่ไดเงินตนคืนทั้งหมดเมื่อครบอายุกองทุน แตกองทุนรวมประเภทที่มี
ความเสี่ยงน้ัน จะทําเงินลงทุนไปลงทุนตามวัตถุประสงคของกองทุน เชน การลงทุนในตลาด
หลักทรัพย โดยกําไรขาดทุนน้ันยอมปนไปตามสัดสวนของผูลงทุน กองทุนรวมประเภทน้ีถือเปน
ธุรกิจที่มีความเสี่ยงสูงเพราะเมื่อกองทุนรวมไดลงทุนแลวขาดทุนยอมหมายถึงผูลงทุนที่นําเงินมา
ลงทุนน้ัน นอกจากไมไดกําไรแลวยังไมไดรับเงินลงทุนของตนเองคืนดวย ดังน้ัน การโฆษณาเพื่อ
แสวงหานักลงทุนมาลงทุนน้ันตองเปดเผย ชัดเจน ไมบิดเบือนขอเท็จจริงใหผูบริโภคเขาใจผิ ด
ตามที่กฎหมายหลายฉบับบัญญัติไว แตผูประกอบธุรกิจมักจะโฆษณาดวยวิธีการตางๆ เพื่อชักจูง
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กลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด การโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงเชนน้ีมีความสําคัญมาก
ตอความสงบเรียบรอยของคนในสังคม เน่ืองจากมีผลกระทบตอเศรษฐกิจ และทางดานการเงินของ
ผูบริโภคเปนอยางมาก เพราะการโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของ
ผูประกอบธุรกิจ ดังน้ัน ผูประกอบธุรกิจน้ันหากไมมีจริยธรรม ไมนําเอาหลักสุจริตมาใชในการ
ประกอบอาชีพ ไมรับผิดชอบตอสังคม เมื่อผูบริโภคหลงเชื่อในคําโฆษณาและเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ แนนอนวาความวุนวาย การโตแยงยอมเกิดขึ้น

แมประเทศไทยจะอนุญาตใหทําการคาอยางเสรี แตอยางไรก็ตาม ตองไมขัดตอความ
สงบเรียบรอยและศีลธรรมอันดี ไมกาวลวงสิทธิเสรีภาพของบุคคลอ่ืน และไมขัดตอกฎหมาย เมื่อ
การโฆษณาเปนสิ่งที่อยูคูกับการประกอบธุรกิจแลว จึงตองมีการควบคุมการโฆษณาดวยการออก
กฎหมายขึ้น ดังน้ัน การโฆษณาในธุรกิจกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงเพื่อระดมเงินของกองทุนรวมไป
ลงทุน ก็ไดมีกฎหมายออกมาควบคุมคือ พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่มเติม
โดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 และ ประกาศสํานักงานคณะกรรมการ
กํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ที่ สข/น. 10/2552 เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการ
โฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ที่ออก
ตามความในมาตรา 98(10) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และ
มาตรา 139(4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2542  ซึ่งตาม
ประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยน้ัน แมจะบัญญัติไวแลว
เกี่ยวกับกฎเกณฑการโฆษณากองทุนรวม ไมวาจะเปนหลักเกณฑในเร่ืองคําเตือนในโฆษณาตาม
ขอ 11 และ ขอ 12 ที่ตองใหมีการระบุคําเตือนในโฆษณาทุกคร้ังและตองใหสามารถไดยินหรือรับ
ฟงไดชัดเจน หรือขอมูลที่ใชในการโฆษณาน้ันตองเปนขอมูลที่ไมเปนเท็จ เกินความจริงหรือ
กอใหเกิดความเขาใจผิด ตามขอ 4 และ ตาม มาตรา 22 แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ. 2522 แตจะเห็นไดจากการโฆษณาวาผูประกอบธุรกิจกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงน้ันยังโฆษณา
ในรูปแบบที่หลีกเลี่ยงกฎหมาย โดยอาศัยปจจัยแวดลอมในหลายๆ  ดานของผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคหลงเชื่อในคําโฆษณาและตัดสินใจลงทุนทั้งที่เขาใจวาเปนการออมเงินที่ไดทั้ง กําไรใน
จํานวนที่มากและไดทั้งเงินตนคืนทั้งหมด

จากการศึกษามาตรการทางกฎหมาย จะเห็นไดวากฎหมายที่ออกมาควบคุมการโฆษณา
ธุรกิจกองทุนรวมที่มีความเสี่ยง น้ันยังไมสามารถใหความคุมครองแกผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพเทาที่ควร เพราะการโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงตามสื่อตางๆ  เชน
หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ยังกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของกองทุนรวมที่มีความ
เสี่ยง ผูบริโภคยังไมสามารถรับฟงและมองเห็นไดอยางชัดเจนจากการโฆษณากองทุนรวมของ
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ผูประกอบธุรกิจ ไมวาจะเปนเพราะคําเตือนที่กฎหมายกําหนดใหตองมีในโฆษณาที่มีตัวอักษรเล็ก
มากจนผูบริโภคไมสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนในสื่อโฆษณาดวยภาพหรือในสื่อที่โฆษณาดวย
เสียง การออกเสียงในคําเตือนน้ันเบากวาการออกเสียงขอความอ่ืนในโฆษณาปกติทั่วไป จะเห็นได
วากฎหมายที่ออกมาเพื่อควบคุมการโฆษณากองทุนรวมน้ันยังมีความหละหลวมจนทําใหไม
สามารถใหความคุมครองผูบริโภคไดอยางเต็มประสิทธิภาพ ดังน้ัน จึงควรมีการแกไข ปรับปรุง
กฎหมายใหชัดเจนถึงขอกําหนดในเร่ืองของรูปแบบของเน้ือความ คําเตือนในโฆษณา รวมถึง
มาตรการในการลงโทษผูกระทําผิด เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการคุมครองผูบริโภค

5.2 ขอเสนอแนะ
จากการศึกษามาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณากองทุนรวม จะเห็นได

วา แมจะมีการบัญญัติกฎหมายเพื่อคุมครองกลุมผูบริโภคน้ีโดยเฉพาะแลว แตมา ตรการทาง
กฎหมายของไทยก็ยังขาดประสิทธิภาพในการใหความคุมครองแกผูบริโภค อันเน่ืองมาจากความ
ไมชัดเจน และมาตรการในการบังคับใชหรือมาตรการในการลงโทษที่ไมเขมงวดเพียงพอ จึงยังทํา
ใหผูประกอบธุรกิจกองทุนรวมที่มีความเสี่ยงยังสามารถหลีกเลี่ยงกฎหมายโดยทําการโฆษณาที่
กอใหเกิดความเขาใจผิดกับผูบริโภค และทําใหเกิดปญหาตางๆ  ตามมา ซึ่งเปนการสะทอนใหเห็น
ถึงมาตรการทางกฎหมายของประเทศไทยวายังควรตองมีปรับปรุงเปลี่ยนใหดีขึ้น เพื่อใหความ
คุมครองแกผูบริโภคไดอยางเต็มที่ ดังน้ัน จึงขอเสนอแนะแนวทางแกไขในปญหามาตรการทาง
กฎหมายในการควบคุมการโฆษณากองทุนรวมดังน้ี

5.2.1 ควรใหความสําคัญกับหนวยงานของทั้งภาครัฐและภาคเอกชนที่ควบคุมดูแลใน
เร่ืองการโฆษณากองทุนรวม เชน สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย ใหติดตาม
สอดสองการโฆษณากองทุนรวมที่ขัดตอกฎหมาย กอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของ
กองทุนรวม โดยต้ังคณะกรรมการทําหนาที่คอยสอดสองในเร่ืองน้ีโดยเฉพาะ

5.2.2 เห็นควรกําหนดถึงหลักเกณฑในการระบุขอความคําเตือนในโฆษณาใหชัดเจน
โดยมีหลักเกณฑ ดังน้ี

5.2.2.1 ในการโฆษณาที่มีการใชสื่อโฆษณาดวยภาพ หรือ ที่มีภาพประกอบ โดย
ตองมีคําเตือนวา “การลงทุนมีความเสี่ยง ผูลงทุนควรศึกษาขอมูลกอนตัดสินใจลงทุน ” หรือ
คําเตือนในทํานองเดียวกันน้ีในการโฆษณาทุกคร้ัง ใหกําหนดรูปแบบของตัวอักษรใหมีรูปแบบ
เดียวกันและขนาดเทากันกับขนาดของขอความอ่ืนๆ  ในโฆษณา รวมถึงการใชสีของตัวอักษรตอง
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ใหใชสีที่มองเห็นไดชัดเจนและที่สําคัญตองเปนสีที่ตัดกับสีพื้นหลัง ตองไมใชสีที่ เปนสีโทน
เดียวกันกับสีพื้นหลัง เพื่อความชัดเจนของตัวอักษรมากยิ่งขึ้น

5.2.2.2 ในการโฆษณาที่มีการใชการโฆษณาดวยเสียง ในสวนการออกเสียงคํา
เตือน ควรกําหนดระดับความดังของเสียงใหมีระดับความดังที่เทาๆ  กันกับการออกเสียง ใน
ขอความอ่ืนๆ ในโฆษณา รวมทั้งกําหนดถึงความรวดเร็วในการออกเสียงคําเตือนที่ตองออกเสียง
ใหมีระดับความเร็วที่เปนปกติเหมือนการออกเสียงขอความอ่ืนๆ  ในโฆษณาน้ันดวย ซึ่งตองไม
รวดเร็วจนเกินไป

5.2.3  เห็นควรใหมีการควบคุมการโฆษณากองทุนรวมโดยการมีขอกําหนดใหตองมี
การขออนุญาตทําการโฆษณากองทุนรวมตอสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค หรือ
สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เพื่อกลั่นกรองและตรวจสอบถึง
ความถูกตองในเน้ือความและรูปแบบของการโฆษณา กอนออกสูสายตาผูบริโภค

5.2.4 เห็นควรใหมีการเพิ่มมาตรการลงโทษ ดังเชนมาตรการลงโทษในกฎหมายของ
ประเทศอังกฤษ ซึ่งตามที่ไดศึกษามาหากเปนกรณีรายแรงน้ันสามารถเปดรายชื่อผูกระทําผิดไดเพื่อ
เปนการลดความนาเชื่อถือของผูประกอบการธุรกิจดังกลาว ผูเขียนจึงขอเสนอแนะใหมีมาตรการ
ดังกลาวน้ีนํามาปรับใชกับกฎหมายไทยดวย ดังน้ี

5.2.4.1 กําหนดใหอํานาจคณะกรรมการวาดวยการโฆษณามีอํานาจในการ
เปดเผยรายชื่อผูประกอบธุรกิจกองทุนรวมที่โฆษณาโดยฝาฝนตอบทบัญญัติแหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 หรือฝาฝนคําสั่งของคณะกรรมการที่ใชอํานาจตามกฎหมาย

5.2.4.2 กําหนดใหอํานาจสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพยมีอํานาจในการเปดเผยรายชื่อผูประกอบธุรกิจกองทุนรวมที่โฆษณาไมเปนไปตาม
หลักเกณฑการโฆษณาในประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่
เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน

5.2.5 เห็นควรใหมีการปรับบทลงโทษไมวาจะเปนโทษจําคุกหรือโทษปรับใหเพิ่มมาก
ขึ้น ในกรณีที่มีการโฆษณากองทุนรวมที่ฝาฝนตอบทบัญญัติมาตรา 22 แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 และ โฆษณากองทุนรวมที่ฝาฝนตอหลักเกณฑการโฆษณาตาม
ประกาศของสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย เร่ืองหลักเกณฑ
เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการ
จัดการกองทุน
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หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวยลงทุนและการ
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ภาคผนวก ก

ประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย
ที่ สข/น. 10/2552

เร่ือง  หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริม
การขายหนวยลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของ

กับการจัดการกองทุน
________________________

อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 98 (10) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535 และมาตรา 139 (4) แหงพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย พ.ศ. 2535 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ฉบับ
ที่ 2) พ.ศ. 2542 อันเปนพระราชบัญญัติที่มีบทบัญญัติบางประการเกี่ยวกับการจํากัดสิทธิและ
เสรีภาพของบุคคลซึ่งมาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 33 มาตรา 34 มาตรา 41 มาตรา 43 มาตรา 44
และมาตรา 64 ของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทยบัญญัติใหกระทําไดโดยอาศัยอํานาจตาม
บทบัญญัติแหงกฎหมาย ประกอบกับขอ 18 (6) แหงประกาศคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย ที่ กน. 30/2547  เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการจัดต้ังและจัดการกองทุน
ลงวันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2547 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยประกาศคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย ที่ กน. 1/2550  เร่ืองหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการจัดต้ังและจัดการกองทุน
(ฉบับที่ 4) ลงวันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2550  สํานักงานออกขอกําหนดไวดังตอไปน้ี

ขอ 1   ใหยกเลิกประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพยที่ สข/น. 7/2551  เร่ือง หลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายหนวย
ลงทุนและการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน ลงวันที่ 6 กุมภาพันธ พ.ศ. 2551
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ขอ 2   ในประกาศน้ี
(1) “การโฆษณา” หมายความวา การทําใหประชาชนรับรูขอมูลที่เปนการ

สงเสริมการขายหนวยลงทุน การใหบริการหรือการดําเนินกิจการจัดการกองทุน หรือการใหบริการ
เปนนายหนาซื้อขายหนวยลงทุน คาหนวยลงทุน หรือจัดจําหนายหนวยลงทุน โดยทางขอความ
ภาพเสียง หรือเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณใด ๆ ที่ทําใหบุคคลทั่วไปเขาใจความหมายได ไมวาจะ
กระทําผานสื่อหรือเคร่ืองมือใด ๆแตไมรวมถึงการใหขอมูลโดยผานหนังสือชี้ชวนหรือที่มี
วัตถุประสงคเปนการใหความรูหรือแจงขอเท็จจริงโดยมิไดมุงเนนใหเปนการสงเสริมการขายหนวย
ลงทุนหรือการใหบริการหรือดําเนินกิจการจัดการกองทุนหรือการใหบริการเปนนายหนาซื้อขาย
หนวยลงทุน คาหนวยลงทุน หรือจัดจําหนายหนวยลงทุน เชนเอกสารใหความรูเกี่ยวกับการลงทุน
ในกองทุนทั่ว ๆ ไป เปนตน

(2) “กองทุน” หมายความวา กองทุนรวม หรือกองทุนสวนบุคคล
(3) “บริษัทหลักทรัพย” หมายความวา

(ก)  บริษัทจัดการ
(ข)  บริษัทหลักทรัพยที่สามารถเปนนายหนาซื้อขายหนวยลงทุน คาหนวย

ลงทุนหรือจัดจําหนายหนวยลงทุน
(4) “บริษัทจัดการ” หมายความวา บริษัทจัดการกองทุนรวม และบริษัทจัดการ

กองทุนสวนบุคคล
(5) “บริษัทจัดการกองทุนรวม” หมายความวา บริษัทหลักทรัพยที่ไดรับ

ใบอนุญาตประกอบธุรกิจหลักทรัพยประเภทการจัดการกองทุนรวม
(6) “บริษัทจัดการกองทุนสวนบุคคล” หมายความวา บริษัทหลักทรัพยที่ไดรับ

ใบอนุญาตประกอบธุรกิจหลักทรัพยประเภทการจัดการกองทุนสวนบุคคล
(7) “กองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุเฉพาะเจาะจง” หมายความวา กองทุน

รวมที่ระบุอสังหาริมทรัพยที่จะลงทุนไวอยางชัดเจนตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการกํากับ
หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยวาดวยหลักเกณฑ เงื่อนไข และวิธีการจัดต้ังและจัดการกองทุนรวม
อสังหาริมทรัพย

(8) “สมาคม” หมายความวา   สมาคมที่เกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจหลักทรัพยที่ไดรับ
อนุญาตใหจัดต้ังและจดทะเบียนกับสํานักงาน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําการสงเสริมและพัฒนา
ธุรกิจหลักทรัพยประเภทที่เกี่ยวกับการจัดการลงทุน
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ขอ 3   บริษัทหลักทรัพยจะโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนรวมใดไดตอเมื่อไดมีการยื่นคํา
ขอจัดต้ังกองทุนรวมน้ันตอสํานักงานแลว และในกรณีที่คําขอจัดต้ังและจัดการกองทุนรวมน้ันยัง
ไมไดรับอนุมัติจากสํานักงาน ตองจัดใหมีขอความที่แสดงใหเห็นวากองทุนรวมดังกลาวอยูใน
ระหวางการพิจารณาคําขออนุมัติจัดต้ังและจัดการกองทุนรวมจากสํานักงานไวในโฆษณาดวย

ขอ 4   ขอมูลที่ใชในการโฆษณา  ตองไมมีลักษณะดังตอไปน้ี
(1)  ขอมูลที่เปนเท็จ เกินความจริง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิด
(2)  ขอมูลและตัวเลขประมาณการผลตอบแทนในอนาคต เวนแตเปนประมาณการ

ผลตอบแทนในอนาคตตามที่กําหนดไวในขอ 9
(3)  ขอมูลในลักษณะที่เปนการเรงรัดใหผูลงทุนตัดสินใจซื้อหนวยลงทุน เวนแต

เปนการโฆษณาของกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพและกองทุนรวมหุนระยะยาวที่เรงรัดใหผูลงทุนทํา
การลงทุนเพื่อจะไดรับสิทธิประโยชนทางภาษีไดทันภายในปภาษีน้ัน

ขอ 5  ในกรณีที่เปนการโฆษณาสําหรับกองทุนรวมมีประกันหรือกองทุนสวน
บุคคลที่มีนโยบายการลงทุนลักษณะเดียวกับกองทุนรวมดังกลาว  บริษัทหลักทรัพยตองแสดง
ขอมูลเกี่ยวกับการประกันหรือผูประกันของกองทุนรวมหรือกองทุนสวนบุคคลดังกลาวดวย

ขอ 6   การโฆษณาที่มีการจัดรายการของสมนาคุณ สิทธิ หรือประโยชนอ่ืนใด
ใหแกผูลงทุนที่ไดทําการลงทุนในหนวยลงทุน  การโฆษณาการจัดรายการดังกลาวจะกระทําได
ตอเมื่อการจัดรายการน้ันมีระยะเวลา มูลคาและจํานวนของสมนาคุณ สิทธิหรือประโยชนอ่ืนใด
อยางเหมาะสมและเปนธรรม ทั้งน้ี ตามที่สํานักงานจะแจงใหทราบลวงหนา

ขอ 7   การโฆษณาโดยมีขอความที่เปนการคัดลอกหรืออางอิงเฉพาะบางสวนของ
ขอความ บทความ คํากลาวของบุคคลใด ๆ หรือผลการดําเนินงานในอดีต  ขอความที่คัดลอกหรือ
อางอิงน้ันตองตรงตอความเปนจริง และตองเปนการคัดลอกหรืออางอิงสาระสําคัญอยางครบถวน
โดยไมมีการตัดทอนหรือตอเติมขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิด  ทั้งน้ี ตองระบุแหลงที่มา
และวันที่เผยแพรของขอความที่คัดลอกหรืออางอิงน้ันอยางชัดเจน
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ขอ 8   การโฆษณาที่แสดงขอมูลผลตอบแทนหรือผลการดําเนินงานในอดีตของ
กองทุนตองเปนไปตามหลักเกณฑดังตอไปน้ี

(1)  การโฆษณาที่มีการระบุผลตอบแทนหรือผลการดําเนินงานที่เปนตัวเลขใน
อดีตใหกระทําผานสื่อสิ่งพิมพหรือสื่ออิเล็กทรอนิกสเทาน้ัน  ทั้งน้ี การแสดงขอมูลดังกลาวตองไมมี
ลักษณะที่โดดเดนเกินกวาขอมูลสวนอ่ืนในโฆษณาน้ัน  และตองจัดใหมีขอความดังตอไปน้ี
ประกอบดวย

(ก)  คําเตือนที่ระบุวา “ผลการดําเนินงานในอดีตของ (ใหระบุวาเปนกองทุน
รวมหรือกองทุนสวนบุคคล) มิไดเปนสิ่งยืนยันถึงผลการดําเนินงานในอนาคต” โดยคําเตือน
ดังกลาวใหแสดงอยูในหนาเดียวกันกับขอมูลผลการดําเนินงานในอดีตของกองทุน

(ข)  ขอความที่ระบุใหเห็นวา การวัดผลการดําเนินงานของกองทุน จัดทําขึ้น
ตามมาตรฐานการวัดผลการดําเนินงานที่กําหนดโดยสมาคม โดยแสดงในลําดับถัดจากขอความตาม
(ก) และอยูในหนาเดียวกัน

(2) การคํานวณผลตอบแทนหรือผลการดําเนินงานในอดีตของกองทุนตอง
จัดทําขึ้นตามมาตรฐานการวัดผลการดําเนินงานที่กําหนดโดยประกาศสมาคม

(3) โฆษณาที่แสดงการเปรียบเทียบผลการดําเนินงานในอดีตระหวางกองทุน
จะกระทําไดตอเมื่อการเปรียบเทียบน้ันเปนไปตามมาตรฐานการวัดผลการดําเนินงานที่กําหนดโดย
สมาคม

(4) การโฆษณาที่แสดงการเปรียบเทียบหรือแสดงใหเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางผลตอบแทนจากการลงทุนในกองทุนกับการลงทุนโดยวิธีอ่ืน  ตองระบุขอมูลอันเปน
สาระสําคัญที่สามารถทําใหผูลงทุนเขาใจถึงความแตกตางในลักษณะการลงทุนแตละประเภทอยาง
ชัดเจน

ขอ 9   การโฆษณาที่มีขอมูลเกี่ยวกับตัวเลขที่แสดงถึงประมาณการผลตอบแทนใน
อนาคตหรืออัตรารับซื้อคืนหนวยลงทุนตามคําสั่ งลวงหนาซึ่ งระบุ เวลาไวแนนอน ( auto
redemption) ตองเปนไปตามลักษณะดังน้ี

(1)  ตองเปนการโฆษณาสําหรับกองทุนประเภทใดประเภทหน่ึงดังตอไปน้ี
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(ก)  กองทุนที่กําหนดไวอยางชัดเจนวาจะถือทรัพยสินที่ลงทุนตลอดอายุ
โครงการจัดการกองทุนรวมหรือตลอดรอบการลงทุนในแตละรอบ หรือตลอดอายุของสัญญารับ
จัดการกองทุนสวนบุคคล

(ข)  กองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุเฉพาะเจาะจง
(2)  การโฆษณาดังกลาวตองกระทําผานสื่อสิ่งพิมพหรือสื่ออิเล็กทรอนิกสเทาน้ัน
(3)  ตัวเลขประมาณการผลตอบแทนในอนาคต หรืออัตรารับซื้อคืนหนวยลงทุน

ตามคําสั่งลวงหนาซึ่งระบุเวลาแนนอนตองไมมีลักษณะที่โดดเดนเกินกวาขอมูลอ่ืนในการโฆษณา
น้ัน ทั้งน้ี การนําเสนอตัวเลขประมาณการผลตอบแทนของกองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุ
เฉพาะเจาะจงตาม (1) (ข) ตองแสดงในรูปอัตราเงินปนผล

(4) ในกรณีที่เปนกองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุเฉพาะเจาะจงตาม (1) (ข)
ตัวเลขประมาณการตาม (3) ตองไมเกินกวาสามรอบระยะเวลาบัญชี  ทั้งน้ี หากการลงทุนของ
กองทุนรวมอสังหาริมทรัพยดังกลาวเปนการลงทุนในสิทธิการเชา  ตองแสดงใหเห็นอยางชัดเจน
ดวยวาตัวเลขประมาณการน้ันไมรวมสวนที่เปนเงินลงทุนของผูถือหนวยลงทุน

(5)  ตองเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับการลงทุนของกองทุนตาม (1) (ก) โดยมีการแสดง
ขอมูลอยางนอยดังตอไปน้ี ซึ่งเปนขอมูลอยางเดียวกับขอมูลที่ปรากฏในโครงการจัดการกองทุน
รวมและหนังสือชี้ชวน หรือสัญญารับจัดการกองทุนสวนบุคคล แลวแตกรณี

(ก) ประเภททรัพยสินที่จะลงทุน
(ข) อัตราผลตอบแทนของทรัพยสินที่จะลงทุนแตละชนิด
(ค) สัดสวนการลงทุน
(ง) ระยะเวลาการลงทุน
(จ) คาใชจายของกองทุน

(6)  ในกรณีที่ เปนการโฆษณาสําหรับกองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุ
เฉพาะเจาะจงตาม (1) (ข) จะตองปรากฏวาขอมูลดังตอไปน้ี  ไดมีการแสดงและเปดเผยไวใน
โครงการจัดการกองทุนรวมและหนังสือชี้ชวนแลว

(ก) ประมาณการรายไดและคาใชจายของกองทุนรวมซึ่งมีการระบุ
ขอมูลในลักษณะดังน้ี
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1.  มีการระบุสมมติฐานที่สําคัญที่ใชอางอิงอยางชัดเจนและเขาใจงาย
รวมทั้งระบุรายละเอียดเกี่ยวกับการคาดการณในอนาคตและความเสี่ยงที่อาจทําใหผลตอบแทนหรือ
ผลการดําเนินการของกองทุนรวมไมเปนไปตามที่ประมาณการไว  และ

2.  มีการระบุประมาณการรายไดจากคาเชาที่ไดรับการรับรองจากผู
ประเมินคาทรัพยสินที่ไดรับความเห็นชอบจากสํานักงาน

(ข)  ขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหความไวตอการเปลี่ยนแปลง ( sensitivity
analysis) โดยผานการตรวจสอบจากผูสอบบัญชีหรือที่ปรึกษาทางการเงินที่ไดรับความเห็นชอบ
จากสํานักงานหรือบุคคลอ่ืนใดตามที่สํานักงานใหความเห็นชอบ  และขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห
ดังกลาวมีการเปดเผยสมมติฐานที่ใชอางอิงอยางชัดเจนและเขาใจงาย

(7)  ตองมีขอความดังตอไปน้ีอธิบายประกอบตัวเลขประมาณการผลตอบแทนใน
อนาคต  หรือประกอบอัตรารับซื้อคืนหนวยลงทุนตามคําสั่งลวงหนาซึ่งระบุเวลาแนนอน

(ก) กรณีที่เปนกองทุนรวมตาม (1) (ก)  ใหมีคําเตือนประกอบวา “หากไม
สามารถลงทุนใหเปนไปตามที่กําหนดไวเน่ืองจากสภาวะตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป ผูถือหนวย
ลงทุนอาจไมไดรับผลตอบแทนตามอัตราที่โฆษณาไว” หรือ “หากไมสามารถลงทุนใหเปนไป
ตามที่กําหนดไวเน่ืองจากสภาวะตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป  บริษัทจัดการอาจไมรับซื้อคืนหนวย
ลงทุนตามอัตราที่โฆษณาไว” แลวแตกรณี

(ข) กรณีที่เปนกองทุนรวมอสังหาริมทรัพยที่ระบุเฉพาะเจาะจงตาม (1) (ข)
ใหมีขอความประกอบวา “อัตราเงินปนผลดังกลาวคํานวณจากราคาเสนอขายหนวยลงทุน ณ ราคา
ที่......................บาท  และจากอัตราการใหเชาพื้นที่  ที่ ....% ซึ่งเปนเพียงการแสดงการประมาณการ
สําหรับรอบระยะเวลา....... ป สิ้นสุด ณ วันที่........และไมอาจรับรองผลได”

(8) ขอมูลตาม (5) และขอความตาม (7) ตองแสดงอยูในหนาเดียวกันกับ
ขอมูลตาม (3)และขนาดตัวอักษรของขอมูลตาม (5) และขอความตาม (7) ตองมีความชัดเจนและไม
เล็กไปกวาตัวอักษรปกติของขอมูลสวนใหญในการโฆษณา

ขอ 10   การโฆษณาเกี่ยวกับอันดับหรือรางวัลที่บริษัทหลักทรัพยหรือกองทุน
ไดรับตองเปนไปตามเงื่อนไขดังตอไปน้ี
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(1) กรณีที่ เปนการโฆษณาเกี่ยวกับอันดับหรือรางวัลที่ เกี่ยวกับผลการ
ดําเนินงานในอดีตของกองทุน จะกระทําไดตอเมื่อเปนไปตามหลักเกณฑดังตอไปน้ี

(ก) อันดับหรือรางวัลที่ระบุไวในโฆษณา  เปนขอมูลที่ผูจัดอันดับหรือผูให
รางวัลจัดทําขึ้นตามหลักเกณฑเกี่ยวกับมาตรฐานการวัดผลการดําเนินงานที่กําหนดโดยสมาคม

(ข)  มีการแสดงขอมูลอยางนอยดังตอไปน้ีไวในหนาเดียวกัน
1.  อันดับ ชื่อรางวัล หรือประเภทรางวัลที่ไดรับ
2.  วันเวลาหรือชวงระยะเวลาที่ไดรับรางวัล
3.  ชื่อสถาบันที่เปนผูใหรางวัลหรือเปนผูจัดอันดับรางวัล
4.  ขอความตามขอ 8 (1) (ก) และ (ข)

(2)  กรณีที่เปนการโฆษณาเกี่ยวกับอันดับหรือรางวัลอ่ืนใดนอกเหนือจาก (1)
ใหบริษัทหลักทรัพยแสดงขอมูลเฉพาะตาม (1) (ข) 1. ถึง 3.

ขอ 11   การโฆษณาเกี่ยวกับกองทุน บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีขอความหรือคํา
เตือนอยางนอยดังตอไปน้ีดวย

(1)  ขอความที่ระบุชองทางในการขอรับขอมูลเพิ่มเติมหรือหนังสือชี้ชวน
(2)  คําเตือนวา “การลงทุนมีความเสี่ยง ผูลงทุนควรศึกษาขอมูลกอนการตัดสินใจ

ลงทุน”
(3)  การโฆษณาเกี่ยวกับกองทุนรวมหุนระยะยาว และกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ

บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีขอความที่เปนคําเตือนที่แสดงวา ผูลงทุนควรศึกษาคูมือภาษีของ
กองทุนรวมหุนระยะยาว หรือกองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ แลวแตกรณี และ

(4) ในกรณีที่เปนการโฆษณาที่มีการระบุวากองทุนรวมไดรับอนุมัติจากสํานักงาน
แลวตองจัดใหมีขอความที่เปนคําเตือนวา “การที่สํานักงานคณะกรรมการ ก.ล.ต. ไดอนุมัติใหจัดต้ัง
และจัดการกองทุนรวม ………………. เมื่อวันที่ ………..…………… มิไดเปนการแสดงวา
คณะกรรมการ ก.ล.ต. คณะกรรมการกํากับตลาดทุน หรือสํานักงานคณะกรรมการ ก.ล.ต. ได
รับรองถึงความครบถวนและถูกตองของขอมูลในการเสนอขาย และมิไดประกันราคาหรือ
ผลตอบแทนของกองทุนรวม”
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ขอ 12   การแสดงขอความหรือคําเตือนตามขอ 11 หรือคําเตือนในเร่ืองใด ๆ ผาน
สื่อหรือเคร่ืองมือทุกประเภท  บริษัทหลักทรัพยตองจัดใหมีความชัดเจนในรูปแบบการนําเสนอ
และตองใหความสําคัญเชนเดียวกับขอมูลสวนใหญในโฆษณาน้ัน ๆ เชน  ตัวอักษรตองคมชัด และ
สามารถมองเห็นหรือรับฟงไดอยางชัดเจน เปนตน

ใหนําความในวรรคหน่ึงมาใชบังคับกับการแสดงขอมูลเชิงอรรถในการโฆษณา
ดวยโดยอนุโลม

ขอ 13   หามมิใหบริษัทหลักทรัพยมอบหมายใหบุคคลธรรมดาซึ่งไดรับการแตงต้ัง
ใหเปนตัวแทนเพื่อทําหนาที่ขายหรือรับซื้อคืนหนวยลงทุนทําการโฆษณาเกี่ยวกับหนวยลงทุนน้ัน
เวนแตเปนการมอบหมายใหเผยแพรหรือแจกเอกสารหรือสื่อโฆษณาที่บริษัทหลักทรัพยจัดทําขึ้น
เอง

ขอ 14 ในกรณีที่ปรากฏตอสํานักงานวาบริษัทหลักทรัพยทําการโฆษณาไม
เปนไปตามหลักเกณฑการโฆษณาในประกาศน้ี  บริษัทหลักทรัพยตองปฏิบัติใหเปนไปตามคําสั่ง
ของสํานักงานที่จะสั่งใหบริษัทหลักทรัพยกระทําการอยางใดอยางหน่ึงหรือหลายอยางดังตอไปน้ี

(1)  หยุดการโฆษณา
(2)  แกไขขอมูลในการโฆษณา
(3)  ชี้แจงเพื่อใหผูลงทุนไดรับทราบขอมูลที่ครบถวนถูกตอง
(4) กระทําการหรือไมกระทําการใด ๆ ภายในระยะเวลาที่กําหนดที่จะทําใหการ

รับรูขอมูลมีความถูกตองตรงกับความเปนจริงหรือไมคลาดเคลื่อน

ขอ 15 เพื่อประโยชนในการคุมครองผูลงทุนจากการรับรูขอมูล สํานักงานมี
อํานาจสั่งใหบริษัทหลักทรัพยที่ถูกสั่งการตามขอ 14  ตองขอความเห็นชอบจากสํานักงานกอนการ
โฆษณาแตละคร้ัง

การขอรับความเห็นชอบตามวรรคหน่ึง หากบริษัทหลักทรัพยไดสงขอมูลที่จะใช
ในการโฆษณาใหสํานักงานพิจารณาแลวและสํานักงานมิไดทักทวงภายในหาวันทําการนับแตวันที่
สํานักงานไดรับขอมูลดังกลาว  ใหถือวาบริษัทหลักทรัพยไดรับความเห็นชอบจากสํานักงานให
โฆษณาเชนน้ันได
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ขอ 16   ประกาศน้ีใหใชบังคับต้ังแตวันที่ 16 พฤษภาคม พ.ศ. 2552  เปนตนไป

ประกาศ  ณ  วันที่ 20 เมษายน พ.ศ. 2552

หมายเหตุ : เหตุผลในการออกประกาศฉบับน้ี คือ เพื่อกํากับดูแลใหการโฆษณาที่เกี่ยวกับการ
สงเสริมการขายหนวยลงทุนตลอดจนการใหบริการที่เกี่ยวของกับการจัดการกองทุน มีความ
เหมาะสมทั้งในดานเน้ือหาและรูปแบบ  รวมทั้งปรับปรุงใหบริษัทหลักทรัพยสามารถโฆษณา
เกี่ยวกับขอมูลตัวเลขที่แสดงถึงประมาณการผลตอบแทนในอนาคตและอัตรารับซื้อคืนหนวยลงทุน
ตามคําสั่งลวงหนาซึ่งระบุเวลาแนนอน ที่เปนไปตามหลักเกณฑที่กําหนดไดโดยไมตองยื่นขอความ
เห็นชอบจากสํานักงานกอน อันจะชวยเพิ่มความคลองตัวในการดําเนินการของบริษัทหลักทรัพย
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ภาคผนวก ข
ตัวอยางการโฆษณาการขายหนวยลงทุนกองทุนรวมDPU
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ประวัติผูเขียน

ชื่อ-นามสกุล นางสาวธันยพร ทรัพยตันติกุล

วัน เดือน ป เกิด 9 พฤษภาคม 2526

ที่อยู 99/29 หมู 1 ซอยประชาชื่นนนทบุรี 4  ถนนประชาชื่น ตําบลบางเขน
อําเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี

วุฒิการศึกษา นิติศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยรามคําแหง
ปการศึกษา 2548
สํานักฝกอบรมวิชาวาความ รุนที่ 29

ตําแหนงและสถานที่ทํางานปจจุบัน นิติกร
การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย
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