
ความหมายและความเป็นมาของการโฆษณาเปรียบเทียบ

หากท่านเป็นผู้หนึ่งที่กำลังตัดสินใจเลือกซึ้อโทรศัพท์เคลื่อนที่หรีอยางรถยนต์ และได้อ่าน 

พบข้อมูลในโฆษณาของผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ว่า “โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบที่ท่าน 

กำลังจะปักใจซื้อนั้นมีระบบการส่งคลื่นสัญญานที่เกินกว่ามาตรฐานและเกินความจำเป็นซึ่งเป็น 

อันตรายต่อโสตประสาทและมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดมะเร็งต่อผู้ใช้ แต่ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ 

ผู้โฆษณานั้นจะไม่ก่อให้เกิดอันตรายเช่นว่านั้น’’ หรือโฆษณาชิ้นต่อมาที่แสดงภาพประกอบข้อ 

ความเกี่ยวกับระบบยาง 2 ซนิดและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของยางทั้ง 2 ชนิดดังกล่าว โดย 

แสดงภาพและข้อความว่า “ภาพที่ 1 : “น่ีคือ ระยะเบรกจากยางอื่น”''(แสดงระยะการหยุดรถที่ห่าง 

จากจุดเลี่ยงของอุบตเหตุอย่างกระชั้นชิด) และ “ภาพที่ 2 : “นี่คือ ระยะเบรกจากยาง TURANZA 

ER 60 ที่มีเนื้อยางพิเศษ 2 ชิ้น” '’ (ซึ่งเป็นยางที่ผู้โฆษณาผลิตและจำหน่าย โดยแสดงภาพระยะการ 

หยุดรถที่ห ่างจากจุดเลี่ยงของอุบัต ิเหตุมากประกอบข้อความข้างต้น)(โปรดดูภาพที่5 ในภาค 

ผนวก ก.) โฆษณาทั้งลองชิ้นดังที่กล่าวมาคงทำให้ท่านเกิดการยั้งคิดในการตัดสินใจบริโภคสินค้า 

หรือบริการไม่ใช่น้อย ทั้งนื้ โฆษณาดังกล่าวเป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของรูปแบบการโฆษณาแบบหนึ่ง 

ที่เรืยกว่า การ,โฆษณาฟรียบเทียบ ซึ่งปัจจุบัน รูปแบบการโฆษณาในเชิงเปรียบเทียบถูกนำมาใช้ 

อย่างแพร่หลายทั่วโลก และจากการวิเคราะห์โฆษณาที่เผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์ในประเทศสหรัฐ 

อเมริกาพบว่า โฆษณาที่เผยแพร่ทางโทรทัศน์ประมาณร้อยละ 60 (60%) เป็นการโฆษณาเปรียบ 

เทียบโดยนัยหรือทางอ้อม และประมาณร้อยละ 20 (20%) เป็นโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง และ 

อ ีกร้อยละ 20 (20%) เป็น,โฆษณาที่'ใช้รูปธรรมดา32 ทั้งนี้ ความคิดเกี่ยวกับการโฆษณาในเชิง 

เปรียบเทียบมีอิทธิพลทางความคิดต่อนักการตลาดและนักโฆษณาของไทยพอสมควร ดังจะพบว่า 

โฆษณาเปรียบเทียบได้ถูกลอดแทรกในโฆษณาสินค้าหรือบริการหลายชิ้น

การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นสิ่งที่เกิดชิ้นในประเทศไทยมานานนับศตวรรษ แต่ก็'ไม่มีผู้ใด 

ได้ทำการศึกษาอย่างจริงดังถึงกฎเกณฑ์ในการควบคุมและผลทางกฎหมายที่แท้จริง แม้ว่าจะมี 

กรณีข้อพิพาทมาโดยตลอด จนบางครั้ง ก่อให้เกิดอุปสรรคในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการใน 

การสื่อสารข้อมูล ข้อเท็จจริงต่างๆเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และก่อให้เกิดผลเสียต่อผู้บริโภคทีไม่

Matthew Anthony Murphy, “Legal Aspects of Comparative Advertising and a Strategy for 

Its Use", Queenland University of Technology Law. Vol. 12, 1996
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ได้รับข้อมูลอันมีค่าเพื่อการวิเคราะห์ก่อนตัดสินใจษรโภคสินค้าหรือบริการภายใต้สภาวการณ์ของ 

โลกเทคโนโลยีอันทันสมัยซึ่งยากแก่การเข้าใจของผู้บริโภคทั่วไปได้โดยง่าย ยกตัวอย่างเซ่น หาก 

เราจะเลือกซื้อรถยนต์สักตัน เราคงต้องศึกษาข้อมูลมากมายเพื่อให้เข้าใจว่า เทคโนโลยีต่างๆเกี่ยว 

กับรถยนต์มีอยู่อย่างไร รถยนต์ยี่ห้อใดที่เหมาะลมกับสภาพเศรษฐกิจของบุคคลนั้น และคุ้มค่าต่อ 

การบริโภค เพราะยนตกรรมต่างๆ ในปัจจุบันมีระบบการผลิตภายใต้เทคโนโลยีที่ทันสมัยอย่างมาก 

ตลอดจนระบบกลไกการทำงานและระบบสิ่งอำนวยความสะดวกภายในรถยนต์ก็มีมากมายหลาย 

แบบ นอกจากนี้จะเห็นว่า สินค้าและบริการในปัจจุบันได้รับการพัฒนาปรับปรุงอย่างต่อเนื่องและ 

นับวันจะมีความซับซ้อนเกินกว่าจะศึกษาให้เข้าใจได้โดยง่าย บางครั้งผู้บริโภคจะต้องสูญเสียเวลา 

อย่างมากในการค้นหาข้อมูล และวิเคราะห์สินค้าหรือบริการนั้นเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ดี ตรง 

ตามความต้องการ และเกิดความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ การโฆษณาที่มีลักษณะเป็นการเปรยบ 

เทียบอาจช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกบริโภคได้ง่ายขึ้น แต่การสูญเลียประโยชน์ของผู้ 

บริโภคในการได้รับข้อมูลจากการโฆษณาเปรียบเทียบที่มีประโยชน์ เพราะปัญหาในการใช้บังคับ 

กฎหมาย ความไม่ซัดเจนของกฎหมาย และอุปสรรคทางกฎหมายทำให้ผู้ประกอบการในประเทศ 

ไทยหลีกเล ี่ยงไม่ทำการโฆษณาที่ม ีล ักษณะเป็นการเปรยบเทียบ เพราะโฆษณานั้นไม่ได้รับ 

อนุญาตให้เผยแพร่ หรือผู้ประกอบการตัดสินใจไม่เผยแพร่ ด้วยเกรงว่า จะเกิดปัญหาข้อซัดแย้งกับ 

ผู้ถูกเปรียบเทียบ ท้ังท่ี โฆษณาเปรียบเทียบหลายชิ้นเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่จะได้รับข้อมูลที่ 

ถูกต้องและเป็นประโยชน์!,นการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการให้ลมตามประสงค์ที่ลุด 

เนื่องจากสินค้าและบริการหลายอย่างในปัจจุบันประกอบด้วยระบบการใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้า 

และทันสมัยซึ่งเกินกว่าที่ผู้บริโภคจะลามารถเข้าใจหรือรับรู้ได้ด้วยตนเองนี่เอง ทำให้ในบางคราวผู้ 

บริโภคตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการตามความรู้สึกหรือความเชื่อถือในชื่อทางการค้าแทน 

อย่างไรก็ตาม ใช่ว่าโฆษณาเปรียบเท ียบจะก่อให้เก ิดประโยชน์เพ ียงด้านเดียว ในบางกรณี 

โฆษณาเปรียบเทียบบางชิ้นก็สร้างความลับลนต่อตลาดและผู้บริโภค เพราะมีการเสนอข้อมูลที่ 

เป็นเท็จ เกินจริง หรือมีการตอบโต้กันจนแทบจะหาข้อสรุปไม่ได้ว่า สินค้าหรือบริการชินใดดีกว่ากัน 

เนื่องจากการขาดหลักกฎเกณฑ์ที่ซัดเจนในการปฏิบัติและการใช้บังคับเพื่อการกำกับดูแลในการ 

โฆษณาเปรียบเทียบตังกล่าว

เพื่อประโยชน์ในการวิจัย ผู้เขียนใคร่ขอทำความเข้าใจในเบืองต้นเกียวกับความหมายของ 

การโฆษณาและการโฆษณาเปรียบเทียบเสียก่อน เนื่องจาก ความหมายของการโฆษณาตาม 

ความคิดของประซาซนโดยทั่วไปดูจะแคบไปและหลายท่านอาจยังไม่เข้าใจอย่างแท้จริงว่าการ 

โฆษณาเปรียบเทียบคืออะไร ทั้งนี้ ความหมายของการโฆษณาและการโฆษณาเปรียบเทียบมีคำ 

จำกัดความ ตังต่อไปน้ี
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3.1 ความหมายของการโฆษณา

ประชาชนทั่วไปในฐานะผู้บริโภค มักจะน์กถึงความหมายของการโฆษณาในแง่ของความ 

มุ่งหวังทางธุรกิจ เพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวลารเกี่ยวกับสินค้าหรอบริการ โดยมุ่งหวังให้เกิดการบริโภค 

สินค้าหริอบริการนั้น

ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 ได้ให้ความหมายคำว่า "โฆษณา’’ ว่า

“โฆษณา หมายความว่า เผยแพร่หนังลอออกไปยังลาธารณชน ป่าวร้อง ป ่าวประกาศ 

หริอ กระทำการไม่ว่าโดยวิธีการใดๆให้ประชาชนเห็นหริอรับทราบข้อความ”

ตามมาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้ให้คำนิยามของคำว่า 

‘’โฆษณา” ไว้ดังน้ี

“โฆษณา หมายความรวมถึง กระทำการไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อ 

ความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า”

ใน Black’s Law Dictionary ซึ่งเป็นพจนานุกรมทางกฎหมายที่ได้การยอมรับโดยแพร่ 

หลาย ให้ความหมายของคำว่า “โฆษณา" (Advertise) ไว้ว่า

“Advertise. To advice, announce, apprise, command, give notice of, inform, 

make known, publish on call to public attention by any means whatsoever. Any oral, 

written, or graphic statement made by the seller in any manner in connection with 

solicitation of business and includes, Without limitation because of enumeration, 

statements and representations made in newspaper or other publication or on radio or 

television or contained in any notice, handbill, sign, catalog, or letter, or printed on or 

contained in any tag or label attached to or accompanying any merchandise.”33

นอกจากนี้ สมาคมการตลาดแห่งลหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ได้ 

ใ ห ้ ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง  “ก า ร โ ฆ ษ ณา " ไ ว ้ ว ่ า  "Advertising is any paid form nonpersonal

33 Henry Campbell Black, Black's Law Dictionary. (Minn : St.Paul, 1990), p.50



41

presentation and promotion ideas, goods or services by identify sponsor"34 ซึง ดร.พนา 

ทองมีอาคม ได้สรุปลักษณะของการโฆษณาจากคำจำกัดความของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐ 

อเม'ริกา ไว้ว่า

1. เป็นการเสนอและสนับลนุนหรือส่งเสรมความคิดเห็น สินค้า หรือบรืการ

2. โดยระบุตัวผู้เสนอหรือแจ้งความนั้น

3. การแจ้งความนั้นเกิดขึ้นด้วยค่าใช้จ่าย35

จากความหมายของการโฆษณาที่กล่าวมา อาจสรุปได้ว่า

การโฆษณาเป็นการกระจายข่าวสารข้อมูลโดยทั่วไปไม่ว่าโดยวิธีการใดเกี่ยวกับสินค้าหรือ 

บรืการ หรือองค์กร หน่วยงาน หรือการกระทำอย่างใดๆ เพื่อจูงใจให้เกิดการกระทำตามความ 

ประสงค์ของผู้ทำโฆษณา

3.2 หน้าที่ของการโฆษณา

จากความหมายของการโฆษณาที่กล่าวมา ผู้เขียนใคร่ขออธิบายถึงหน้าที่ของการโฆษณา 

ด้วยหวังว่า จะทำให้เกิดความเข้าใจความหมายของการโฆษณาได้ดียิ่งข้ึน โดยการโฆษณาทำ 

หน้าที่ต่างๆ หลายประการ อันอาจแบ่งแยกได้ดังนี้

1. หน้าท ี่ทางการตลาด (Marketing function) กล่าวคือโฆษณาทำหน้าที่เป็นสิ่งหนึ่งใน 

การสนับลนุนให้เกิดกลไกทางการตลาดที่สมบูรณ์และรวดเร็วในสินค้าหรือบรืการนั้น การตลาด 

ประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ การกำหนดราคา การลัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด องค์ 

ประกอบทั่งสิ่นี้ทำหน้าที่ร่วมกันและสนับลนุนด้วยการโฆษณาเพื่อตอบสนองความต้องการและ 

สร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภคอันจะนำไปสู่การสร้างยอดขายและกำไรในที่สุด

2. หน ้าท ี่ต ิดต ่อส ื่อสาร (Communication function) การโฆษณาถือเป็นการติดต่อข่าว 

สารกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อสร้างทัศนคติที 

ดีต่อสินค้าหรือบริการให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย

C.H. Sandage & N. Fryburger, Advertising Theory and Practice. A definition from 

American Marketing Association. (Illinois ะ Irwin Inc.) : p.4 อ้างใน พนา ทองมีอาคม, “คุณประโยชน์ของ 

โฆษณาที่รัฐบาลพึงตระหนัก", นิเทคลาร ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 (สิงหาคม, 2519), หน้า 44

35 เรื่องเดียวดัน, หน้า 44
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3. หน ้าท ี่ให ้ความร ู้ (Education function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับตัว 

สินค้าหรือบริการ วิธีการใช้ ตลอดจนทำให้ทราบว่า สินค้าหรือบริการจะทำให้คุณภาพชีวิตของผู้ 

บริโภคดีข้ึน'อย่าง'โร

4. ห น ้าท ี่ด ้าน เศ รษ ฐก ิจ  (Economic function) จากการที่บุคคลรู้จักสินค้าหรือบริการ 

และเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการเนื่องมาจากการโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้น จึงเท่ากับการ 

โฆษณาเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการล่งเลริมยอดขายและกำไรทำให้ธุรกิจดำเนินไปใต้ด้วยดี 

ทำให้เกิดการขยายตัวด้านการลงทุน เป็นผลให้เกิดการลร้างงานซึ่งทำให้ระบบเศรษฐกิจโดยล่วน 

รวมดีข้ึน

5. หน ้าท ี่ด ้านส ังคม (Social function) การโฆษณาเป็นปัจจัยลำคัญที่ช่วยปรับปรุงมาตร 

ฐานการดำรงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทั่วโลก การเผยแพร่ข่าวลาร การ 

โฆษณาจะมีผลกระทบต่อการพัฒนาด้านสังคมและวัฒนธรรม โฆษณาไม่เพียงแต่ล่งผลต่อการ 

ขายสินค้าเท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลต่อความเป็นไปในสังคม ทำให้ประซาซนทุกระคับชั้นมีความรู้ 

ทางด้านข่าวลารต่างๆโดยทั่วกัน และก่อให้เกิดวัฒนธรรมมวลชนขึ้น ทำให้คนในสังคมเกิดค่านิยม 

ทางสังคมร่วมกัน ทั่งนี้ โฆษณาจำนวนมากที่เป็นการโฆษณาที่คำนึงถึงภาระความรับผิดชอบของ 

ธุรกิจที่มีต่อสังคม สิ่งแวดล้อม มนุษยชาติ และล่งเลริมความมั่นคงทางสังคม

3.3 ความหมายของการโฆษณาเปรียบเทียบ

ตาม Council Directive 97/55/EC ซึงแก้ไขเพิมเติม Council Directive 84/450/EEC อัน 

เป็นกฎเกณฑ์ว่าด้วยการโฆษณาเปรียบเทียบของสหภาพยุโรป (European Union) ได้กำหนดคำ 

นิยามของ “การโฆษณาเปรียบเทียบ"ไวิในมาตรา 1(3)ไว้ว่า

“การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) คือ การโฆษณาใดๆ ซึ่งกล่าวถืงคู่ 

แข่งทางการค้า หรือสินค้าหรือบริการของคู่แข่งทางการค้า ไม่ว่าจะได้กระทำโดยซัดแจ้งหรือโดย 

ปริยาย”36

ตาม Black's Law Dictionary ไดให้ความหมายของ การโฆษณาเปรียบเทียบ ไว้ว่า

“Comparative advertising : Advertising that specifically compares the advertised 

brand with other brands of the same products.”37

Pual Spink and Ross Petty. “Comparative Advertising in the European Union", International and

Comparative Law Quarterly. Vol.48, Part 4 (October 1998) : p.858
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จากความหมายฃอง การโฆษณาเปรยบเทียบ ดังที่ได้กล่าวมาอาจสรุปได้ว่า 

การโฆษณาเปรียบเทียบ เป็นการโฆษณาโดยใช้วิธีเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการของผู้ทำ 

การโฆษณาว่าแตกต่างหรือมีคุณภาพดีกว่าสินค้าหรือบริการของผู้อื่น (คู่แข่งทางการค้า) โดยอาจ 

ใช้วิธีการเปรียบเทียบโดยทางอ้อม คือ การเปรียบเทียบที่บ่งเป็นนัยถึงสัญลักษณ์ของสินค้าหรือ 

บริการอื่น หรืออาจใช้วิธีการเปรียบเทียบโดยตรง คือ การโฆษณาเปรียบเทียบโดยระบุหรือแสดง 

ช่ือ ตรา เครื่องหมายของสินค้าหรือบริการของคู่แข่งทางการค้าให้เห็นโดยชัดเจน อันทำให้ทราบ 

ทันทีว่า ผู้ทำโฆษณากำลังเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการของตนกับสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบ 

การใด

การโฆษณาเปรียบเทียบจึงมีลักษณะเป็นการกล่าวอ้างความดี ความมีประสิทธิภาพใน 

สินค้าหรือบริการของตนว่าเหนือกว่าสินค้าหรือบริการของคู่แข่งทางการค้า

3.4 ประเภทของการโฆษณ าเปร ียบเท ียบ

การโฆษณาเปรียบเทียบที่พบเห็นโดยทั่วไป หากแบ่งประเภทของการโฆษณาเปรียบเทียบ 

อาจแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ

1. การโฆษณ าเปร ียบเท ียบโดยอ ้อม (Indirect comparative advertising) หรือเรียก 

อีกอย่างว่า การโฆษณาเปรียบเทียบโดยนัย เป็นการโฆษณาที่มีนัยของการเปรียบเทียบโดยไม่มี 

การระบุชื่อ ตรา เครื่องหมายของสินค้าหรือบริการของคู่แข่งทางการค้าให้ปรากฏ แต่เป็นการกล่าว 

โดยกว้างๆ หรือกล่าวเป็นนัยให้ทราบถึงคุณลักษณะหรือสัญลักษณ์ของสินค้าหรือบริการของคู่ 

แข่งการค้า ไม่ว่าจะด้วยวิธีใด ซึ่งสื่อให้เข้าใจได้ว่ากำลังเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการใด เข่น 

การโฆษณาว่าผงชักฟอก A สามารถทำความสะอาดให้ผ้าขาวขึ้นกว่าผงชักฟอกยี่ห้ออื่น หรือ โรง 

แรม B เป็นโรงแรมท่ีใหญ่ที่สุดในประเทศไทย เป็นต้น

2. ก ารโฆ ษ ณ า เป ร ีย บ เท ีย บ โด ย ต รง  (Direct comparative advertising) เป็นการ 

โฆษณาที่มีนัยเป็นการเปรียบเทียบซึ่งระบุหรือแสดงให้ปรากฎซึ่งชื่อ ตรา ภาชนะบรรจุ หีบห่อสิน 

ค้าหรือบริการ หรือเครื่องหมายทางการค้าของคู่แข่งทางการค้า อันสื่อให้เห็นโดยชัดแจ้งว่า ผู้ทำ

3 7 Henry Campbell Black, Black’s Law Dictionary, p.50
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การโฆษณามุ่งโฆษณาเพื่อเปรียบเทียบว่าสินค้าหรือบรการของตนเหนือกว่า หรือดีกว่า สินค้าหรือ 

บรืการของคู่แข่งทางการค้าเป็นประการใด อาทิเช่น การโฆษณาเปรียบเทียบของบริษัท คอลเกต- 

ปาล์มโอลีฟ(ประเทศไทย)เมื่อพ.ศ.2526ว่ายาสีฟันคอลเกตมีล่วนผสมของสารฟลูออไรด์ซึ่งมีคุณ 

สมบัติช่วยป้องกันฟันผุ ในขณะที่ยาสีฟันดาร์กี้ไม่มี (โปรดดูภาพที่ 6 ในภาคผนวก ก.) หรือโฆษณา 

ของบริษัทผลิตกัณฑ์และวัสดุก่อสร้าง จำกัด ผู้ผลิตและจำหน่ายกระเบื้องมุงหลังคา ซีแพคโมเนืย 

ที่โฆษณาเปรียบเทียบกับ กระเบื้องมุงหลังคาวีคอน ของบริษัท คีรีกรุงธนบุรี จำกัด ว่ากระเบื้องมุง 

หลังคาวีคอน มีรูปลักษณะและคุณภาพไม่ดีถึง 10 ประการ เช่น บัวดักนํ้าเพียง 1 ร่อง ต้ืนๆ เฉพาะ 

ริมราง ป้องกันพายุฝนในบ้านเราไม่เพียงพอ ไม่มีร่องดักนํ้าบริเวณลันกระเบื้องทำให้พายุฝนลาด 

ย้อนได้และอื่นๆ หรือการโฆษณาเปรียบเทียบของบริษัท โทเที่ล แอ็คเช็สคอมมูนิเคซั่น จำกัด 

(มหาซน) ผู้ให้บริการโทรดัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิลด์โฟน 1800 ว่า โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิตอล 

จีเอลเอ็ม 2 วัตต์ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพของผู้ใช้ ในขณะที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิลด์ 

โฟน 1800 ไม่มีผลกระทบเช่นนั้น เป็นต้น

ลำหร ับการโฆษณ าเปร ียบ เท ียบโดยอ ้อม  (Indirect comparative advertising) ใน 

ประเทศไทยมีให้พบเห็นเป็นระยะๆ และนับวันจะเพิ่มจำนวนมากขึ้น แต่มิได้เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ 

กันอย่างกว้างขวางเหมือนการโฆษณาเปรี'ยบเทียบโดยตรง (Direct comparative advertising) 

ทั้งนี้ อาจจะเป็นเพราะว่าการโฆษณาเปรียบเทียบโดยอ้อมนั้นไม่มืการระบุซื่อสินค้าอย่างซัดแจ้ง 

ไม่ทำให้เกิดความเสียหายอย่างซัดเจนอย่างการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง อีกทั้งเป็นเรื่องที่ดู 

เหมือนว่าคนไทยจะเคยชินและยอมรับกันเสียแล้วว่าน่าจะสามารถทำได้ แต่ถ้าเป็นการโฆษณา 

เปรียบเทียบโดยตรงแล้วมักปรากฎเป็นประเด็นข้อพิพาทอยู่เสมอ เพราะโดยมากมักจะเป็นการ 

กระทำเพ่ือมุ่งหวังผลทางการค้ามากกว่าจะเสนอข้อเท็จจริง และสร้างความเสียหายต่อคู่แข่งทางการ 

ค้าที่ถูกเปรียบเทียบ และอาจจะเป็นการทำลายบรรยากาศการลงทุน นอกจากนี้ อาจเป็นเพราะผู้ 

ทำโฆษณามองว่าการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงเป็นการกระทำที่ไม่ถูกต้องตามหลักธรรมจรรยา 

เท่าใดนัก แต่หากเราพิจารณา ในมุมกลับแล้ว การโฆษณาเปรียบเทียบซึ่งได้กระทำขึนโดยซือสัตย์ 

และยึดถือความถูกต้องของข้อเท็จจริง และคำนึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภค จะเป็นการให้ข้อมูลข่าว 

สารที่เป็นประโยซน์ต่อผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง และยังเป็นโฆษณาที่ม ีประโยชน์และล่งเสริมการ 

พัฒนาสินค้าและการดำเนินธุรกิจ เพราะผู้ถูกเปรียบเทียบจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพัฒนาสินค้า 

หรือบริการให้มีคุณภาพและลนข้อกล่าวอ้างในโฆษณาเปรียบเทียบ นอกจากนื เมือพิจารณาใน 

ด้านเศรษฐกิจมหภาคในยุคธุรกิจไร้พรมแดน นอกเหนือจากความจำเป็นที่ต้องจะพัฒนา สินค้า 

หรือบริการให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันกับสินค้าหรือบริการของต่างประเทศ เราจำเป็นอย่างยิงที 

เราต้องศึกษาว่า อารยประเทศว่ามืหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการโฆษณาอย่างไร เพีอประโยชน์ในการ
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เจรจาต่อรองการค้าของกลุ่มสมาคมโลกหรอระดับชาติที่อาจจะมีขึ้นในการประชุม WTO ดังท่ีเกิด 

ขึ้นในสหภาพยุโรป (European Union) และเพื่อประโยชน์ในการกำกับดูแลการโฆษณาให้ถูกต้อง 

ตามหลักเกณฑ์อันชอบธรรม

3.5 ความเป็นมาและความสำคัญของการโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย

การโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยเกิดขึ้นมานานนับศตวรรษ ดังข้อมูลเท่าที่ทราบ 

ตามการรวบรวมของนายเอนก นาวิกมูล เจ้าหน้าที่ศูนย์ลังคีตศิลป็ ซึ่งได้ถ่ายไมโครพิล์มมาจากหอ 

สมุดแห่งชาติ ระบุว่าการโฆษณาเปรียบเทียบมีมาตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 โดยเริ่มแรกมีใช้ภาษาใน 

การโฆษณาที่เรียบง่ายมีการกล่าวเปรียบเทียบโดยใช้คำพูดอย่างตรงไปตรงมา อย่างเช่น โฆษณา 

ของคนไทยที่รับจ้างแปลหนังลือ โดยกล่าวเปรียบเทียบว่า “ลามารถแปลหนังลือได้เร็ว และคิดค่า 

จ้างถูกกว่าที่อื่น” ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบระยะเวลาและราคาในการแปลหนังลือว่าถูกกว่าที่หมอ 

บรัดเลย ์ร ับ1จ้างแปล โฆษณาซิ้นนี้ได้รับการตีพิมพ์อยู่ในหนังลือบางกอกสมัย วันท่ี 13 กันยายน 

ร.ศ. 117 (พ.ศ. 2441) หน้า 838 (โปรดดูภาพท่ี 1 ในภาคผนวก ก.)

ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 6 ได้มีโฆษณานมหวาน นมจืด ตราแหม่มทูนหัวของบริษัทดีท 

แฮลม์จำกัด ตีพิมพ์ในหนังลือสนามมวย เดือนมีนาคม ร.ศ. 131 (พ.ศ. 2456) ปี 1 เล่ม 8 โดยใช้ 

ข้อความเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่นว่า “นี้านมตราแหม่มทูนกระป๋องนมบนศีรษะนี้เป็นชนิดนี้า 

นมอย่างดีที่สุดซึ่งจะเอาไปเปรียบเทียบกับนี้านมชนิดอื่นๆในโลกนี้ไม่ได้"38 39 (โปรดดูภาพที่2 ใน

ภาคผนวก ก.)

และการโฆษณาเปรียบเทียบในสมัยรัชกาลที่ 7 พบ'ใน'หนังลือข่ายเพ็ชร์วัน'ท่ี 14 มกราคม 

2468ปีที่ 1 ฉบ ับท ี่2 เป็นโฆษณาขายผ้าซับระดูซึ่งเป็นผ้าอนามัยในยุคแรกๆโดยเปรียบเทียบ 

ราคาขายกับห้างฝรั่ง ความว่า “ผ้าซับระดูซึ่งซื้อขายกันที่ห้างฝรั่ง ราคาโหลหนึ่งตัง 3 บาทนัน ถ้า 

ท่านไปซ้ือท่ี "ประเลริฐโอสถ" จะได้ถูกกว่าห้างฝรั่งตั้งคริ่งตัว รับรองได้ว่าเป็นของดีเท่าหันกับห้าง 

ฝรั่งเหมือนกัน”40 (โปรดดูภาพที่ 3 ในภาคผนวก ก.)และการเปรียบเทียบคุณสมบัติของลูกโปง 

มาลีศรีประเสริฐว่ามีคุณภาพดีกว่าตราสินค้าอื่น ซึ่งลงในหนังสือเกษมรัฐ วันที 9 เมษายน 2469 ปี

38 อเนก นาวิกมูล, โฆษณาไทยสมัยแรก. (กรุงเทพ : แสงแดด, 2531), หน้า 90.

39 เรื่องเดียวกัน, หน้า 130.

30 เรื่องเดียวกัน, หน้า 190.
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1 เล่ม 8 ความว่า "โปรดจำไว้ว่า ถ้าที่ไหนมีลูกสวรรค์ตราสินค้านี ต้องมีค่าสูงกว่าชนิดอื่น เพราะ 

เหตุว่ามาลีศรประเสริฐ สั่งทำเป็นพิเศษ สีลด เนื้อเหนียวทน"41 (โปรดดูภาพท่ี 4 ในภาคผนวก ก.)

ต่อมา หลักการและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณามีความซับช้อนมากขึ้น มีการนำความรู้ 

เทคนิคทางวิทยาการเข้ามาใช้ประกอบการโฆษณาเพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นและประทับใจไนสินค้า 

หริอบริการ เซ่น โฆษณาของบริษัท คอสเกต-ปาล์มโอลีฟ (ประเทศไทย) จำกัด ซึ่งเป็นผู้ผลิตและ 

จำหน่ายยาสีฟันคอลเกต เมื่อปี พ.ศ. 2526 โฆษณาดังกล่าวมีความว่า ยาสีฟันคอลเกตมีฟลูออ 

ไรค์ช่วยป้องกันฟันผุแต่ยาสีฟันดาร์กี้ไม่มี หรือโฆษณาของบริษัทผลิตภัณฑ์และวัสดุก่อสร้าง 

จำภัด ผู้ผลิตและจำหน่ายกระเบื้องมุงหลังคา ซีแพคโมเนีย ที่โฆษณาเปรียบเทียบกับ กระเบื้องมุง 

หลังคาวีคอน ของบริษัท คีรีกรุงธนบุ'รี จำกัด ว่ากระเบื้องมุงหลังคาวีคอน มีรูปลักษณะและคุณ 

ภาพไม่ดีถึง 10 ประการ เซ่น บัวดักนํ้าเพียง 1 ร่อง ตนๆ เฉพาะริมราง ป้องกันพายุฝนในบ้านเราไม่ 

เพียงพอ ไม่มีร่องดักนื้าบริเวณลันกระเบื้องทำให้พายุฝนลาดย้อนได้และอื่นๆ หรือเมื่อไม่นานมานี 

คือ การโฆษณาเปรียบเทียบระหว่างผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิด์ลโฟน 1800 กับ ระบบ 

ดิจิตอล จีเอลเอ็ม 2 ว ัตต์ซ ึ่งบริษ ัท โทเที่ล แอ็คเช็สคอมมูนิเคซั่น จำกัด (มหาชน) ผู้ให้บริการ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิลด์โฟัน 1800 โฆษณาว่า โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิตอล จีเอลเอ็ม 2 

วัตต์ ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพของผู้ใช้ ในขณะที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิลด์โฟัน 1800ไม่มี 

ผลกระทบเซ่นนั้น ซึ่งถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวางในเวลาต่อมา แต่โฆษณาเปรียบเทียบที่ 

พบเห็นอยู่บ่อยครั้งคือ การโฆษณาเปรียบเทียบโดยนัยที่เปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างของสิน 

ค้า 2 ชนิดว่ามีคุณสมบัติคล้ายหรือเหมือนกัน เหตุที่การโฆษณาเปรียบเทียบที่เกิดขืนในประเทศ 

ไทยมักจะเป็นการกล่าวเปรียบเทียบโดยนัย และไม่ปรากฏรูปแบบการโฆษณาเปรียบเทียบโดย 

ตรงเท่าใดนัก อาจเป็นเพราะการโฆษณาเปรียบเทียบโดยนัยไม่ได้ลื่อให้ทราบโดยซัดแจ้งว่าผู้ทำ 

โฆษณากำลังเปรียบเทียบกับผู้ใด ทำให้ความเสียหายต่อผู้อื่นมีไม่มากนักหรืออาจไม่มีเลย เซ่น 

เปรียบเทียบว่า ผงซักฟอกแฟ้บ เพอร์เฟค ซักได้ละอาดกว่าผงซักฟอกธรรมดา เป็นต้น แต่หากเป็น 

การโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงดังที่ปรากฏข้างต้น มักจะทำให้เกิดข้อยุ่งยากตลอดจนเกิดการ 

ฟ้องร้องดำเนินคดีกัน และยังเป็นที่วิพากษ์วิจารณ์อย่างมากในปัจจุบัน เพราะทำให้คู่แข่งทางการ 

ค้าที่ถูกกล่าวเปรียบเทียบได้รับความเสียหาย และมักเป็นการโฆษณาที่มีลักษณะเป็นการทับถมคู่ 

แข่งมากกว่าการให้ข่าวสารข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของผู้บริโภค หรือบางครั้งเป็นการกล่าวเปรียบ 

เทียบที่ไม่มีมูลความจริงหรือเป็นการกล่าวเกินจริง

41 เรื่องเดียวกัน, หน้า 188.
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จากลำดับความเป็นมาและตัวอย่างของการโฆษณาเปรียบเทียบดังกล่าวข้างต้น สาเหตุ 

สำคัญที่ทำให้เกิดการโฆษณาเปรียบเทียบในไทยตั้งแต่ในอดีต น่าจะเกิดขึ้นจากการแข่งขันทาง 

การค้า และการเพิ่มขึ้นของสินค้าหรือบรีการประเภทนั้น ที่ผ่านมา ประเทศไทยมีการขยายตัวทาง 

เศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว รวมถึงการเพิ่มขึ้นของสินค้าและบริการนานาประ๓ ททั้งสินค้าอุปโภคและ 

บริโภค และแม้ว่าปัจจุบัน ประเทศไทยจะประลบปัญหาทางเศรษรกิจที่ถดถอย มีการขยายตัวทางจ่ ~ ai
เศรษฐกิจที่ตํ่าลงก็ตาม แต่การแข่งขันในธุรกิจหลายประเภทยังคงมีอยู่และเพิ่มมากขึ้น ประกอบ 

กับนโยบายของรัฐที่ล่งเสริมการเปิดตลาดการค้าเลรี ผลักดันให้มีการแข่งขันทางการค้าอย่าง 

ลมบูรณ์ตามระบบเศรษฐกิจเสรีนิยมเพื่อป้องกันการผูกขาดทางการค้า นอกจากนี้ ใด้มีบริษัทต่าง 

ชาติเข้ามาลงทุนผลิตและ/หรอจำหน่ายสินค้าในตลาดการค้าของไทยมากขึ้นทุกขณะ ด้วยการแข่ง 

ขันที่เพิ่มมากขึ้นทำให้ผู้ประกอบการต้องโฆษณาให้ข้อมูลหรือสร้างความลนใจแก่ผู้บริโภคให้มาก 

ที่สุด ต้องนำเสนอให้เห็นภาพความแตกต่างในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการให้ขัดเจน และ 

รวดเร็ว การโฆษณาเปรียบเทียบจึงถูกนำมาใช้เพื่อนำเลนอข้อมูลของสินค้าหรือบริการว่าเหนือ 

กว่าคู่แข่งอย่างไรและเพื่อทำลายโอกาลทางการตลาดของคู่แข่งทางการค้า ตลอดจนเป็นการ 

ขยายฐานผู้บริโภคของผู้ประกอบการซึ่งโฆษณาด้วย

ลาเหตุอื่นนอกเหนือจากการแช่งขันทางการตลาดที่ทำให้เกิดการโฆษณาเปรียบเทียบแล้ว 

ความบันเทิงและการลื่อสารที่ได้รับการเผยแพร่จากต่างประเทศ อาทิ ภาพยนตร์ต่างประเทศ 

โฆษณาทางโทรทัศน์หรือลื่อทางอินเตอร์เน็ต (Internet) ทำให้แนวคิดและรูปแบบการใช้ชีวิตของ 

คนไทยเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้นเรื่อยๆ โดยมีการผลมผลานและยอมรับค่านิยมของซาวต่าง 

ชาติมากขึ้น แม้กระทั่งงานโฆษณาที่ผลิตขึ้นในปัจจุบันของไทยก็ยังละท้อนภาพให้เห็นถึงการ 

เปลี่ยนแปลงและการยอมรับค่านิยมหรือวัฒนธรรมต่างชาติอย่างเห็นได้ขัด เกิดการยอมรับรูป 

แบบงานโฆษณาจากต่างชาติมากขึ้น นอกจากนี้ ยังมีเหตุเกี่ยวเนื่องจากที่คนไทยมีระดับการ 

ศึกษาที่ดีขึ้น เรียนรู้และยอมรับปรัญซาทางการค้าแบบตะวันตกและเกิดการเอาอย่างวิถีชีวิตแบบ 

ซาวตะวันตก ลาเหตุต่างๆดังกล่าวมานี้ ล้วนเป็นเหตุที่ทำให้นักการตลาดและนักโฆษณาคิดหาหน 

ทางที่จะโฆษณาซักจูงกลุ่มเป้าหมายให้เห็นความแตกต่างของตัวสินค้าหรือบริการทีรวดเร็ว ซัด 

เจน และตรงไปตรงมา จึงทำให้เชื่อได้ว่า การโฆษณาเปรียบเทียบซึ่งเป็นโฆษณาทีบอกถึงความ 

แตกต่างของสินค้าของผู้โฆษณากับคู่แข่งอย่างซัดเจน รวดเร็ว จะมีให้เห็นมากขึนและน่าจะมีมาก 

ขึ้นอีกในอนาคต

3.6 ท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคและผ ู้ประกอบการต ่อการโฆษณ าเปร ียบเท ียบ
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การโฆษณาเปรยบเทียบเป็นการโฆษณาประ๓ ทหนึ่งที่มีลักษณะของการนำเสนอข้อมูล 

ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในลักษณะของการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ และโดยธรรม 

ชาติของการโฆษณาเปรียบเทียบจะมีกล่าวพาดพิงถึงสินค้าหรีอบรีการของผู้ประกอบการรายอื่น 

ด้วยเสมอ ในบางครั้งก็สะท้อนถึงการแข่งฃันที่รุนแรงจนเข้าข่ายเป็นการโฆษณาโจมตีคู่แข่งทาง 

การค้า เพื่อมุ่งหวังผลประโยชน์ทางการค้าของผู้ทำการโฆษณา หรีอก่อให้เกิดการลดความเขือถือ 

และลดการบรีโภคสินค้าหรือบรีการของผู้อื่น อย่างไรก็ตาม การโฆษณาเปรียบเทียบได้รับนิยม 

แพร่หลายในหลายประเทศ อาทิ ประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดา ออสเตรเลีย และประเทศในยุโรป 

เป็นต้น ซึ่งล้วนแต่เป็นประเทศที่ม ีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม โดยยึดถือหลักกลไกตลาดและ 

สนับสนุนการแข่งขันทางการค้าที่เสรีและเป็นธรรม

ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งที่มีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม โดยยึดถือหลักกลไกตลาด 

และสนับสนุนให้เกิดการแข่งขันทางการค้าที่เสรีและเป็นธรรม แต่ด้วยลักษณะของการโฆษณา 

เปรียบเทียบดังกล่าวข้างต้นจึงอาจมีข้อลงลัยถึงความเหมาะลมของการโฆษณาเปรียบเทียบกับ 

การยอมรับของประชาชนผู้รับรู้ข่าวสารในประเทศไทยซึ่งมีอุปนิลัยประจำชาติเป็นผู้รักอิสรภาพ 

ความสงบเรียบง่าย หรือความเป็น'ปัจเจกบุคค ดังน้ัน ผู้เขียนจึงได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยและวิทยา 

นิพนธ์ซึ่งได้มีผู้จัดทำขึ้นในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บรีโภคและผู้ประกอบการต่อ 

การโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย

จากผลงานวิทยานิพนธ์ของนางลาวกี่งกาญจน์ อนุเธียร ซึ่งได้ทำการศึกษาความเข้าใจ 

ทัศนคติ ความคิดเห็นและการยอมรับของผู้บรีโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาเปรียบเทียบ โดยใช้วิธี 

จัดกลุ่มสนทนากับผู้บรีโภคกลุ่มเป้าหมายของสินค้าของแต่ละโฆษณา ซึ่งปรากฏผลสรุปว่า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และสิ่งที่ต้องการลื่อในงานโฆษณาเปรียบเทียบได้ 

เป็นอย่างดี และผู้บรีโภคส่วนใหญ่ยอมรับกับการโฆษณาเปรียบเทียบโดยให้เหตุผลว่า เป็นเรือง 

ปกติธรรมดาในตลาดสินค้าทั่วไปจะต้องมีการแข่งขันทางการค้าระหว่างกัน ไม่ถือว่าเป็นการโจมตี 

คู่แข่ง อีกทั้งยังเป็นเรองดีที่จะทำให้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งจะต้องพัฒนาตนเองให้ทัดเทียมและยังถือ 

ว่าเป็นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บรีโภคในการดัดสินใจเลือกซือผลิตภัณฑ์ แต่ผู้บริโภค’ได้ 

แสดงความเห็นติงว่า การโฆษณาเปรียบเทียบจะต้องกระทำด้วยความพอดี เหมาะลม ไม่ควรทีจะ 

แสดงการเปรียบเทียบอย่างโจ่งแจ้งจนเกินไปหรือมีการแสดงที่กล่าวกระทบกระเทียบผู้อืนจนมาก 

เกินไปเพราะขัดกับวัฒนธรรมและฃนบธรรมเนียมประเพณีของไทย ดังนัน การโฆษณาเปรียบ
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เทียบจึงควรระมัดระวังในการใช้ถ้อยคำ การแลดงออกของตัวแลดงในภาพยนตร์โฆษณาเปรียบ 

เทียบให้เหมาะลมกับฃนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมของไทย42

จากผลงานวิทยานิพนธ์ของนางลาวกร'ชุลื ลิมะวรารัตน์ซึ่งได้ทำการศึกษาทัศนคติ ความ 

คิดเห็นและการยอมรับของผู้บริโภคและผู้ประกอบการต่อการโฆษณาเปรียบเทียบระบบโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ โดยใช้วิธีสัมภาษณ์และลอบถามความคิดเห็นจากผู้ประกอบการซึ่งให้บริการระบบ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่และนิสิต นักศึกษา ซึ่งปรากฏผลสรุป'ว่า

ผู้ประกอบการไม่พึงพอใจมากนักในการใช้กลยุทธ์การโฆษณาเปรียบเทียบ เนื่องจากต้อง 

ระมัดระวังและรัดกุมในการนำเสนอ แต่ก็มีความเห็นด้วยอย่างยิ่งที่หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้องกับ 

การคุ้มครองผู้บริโภคควรลนับลนุนให้แต่ละสินค้าเปรียบเทียบได้อย่างตรงไปตรงมา เนื่องจากข้อ 

มูลที่ได้รับจากการโฆษณาเปรียบเทียบ ผู้บริโภคสามารถนำมาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่าย 

ยิ่งขึ้น อีกทั้งปัจจุบันผู้บริโภคได้รับการศึกษามากขึ้น การพิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรีอบริการย่อม 

เป็นไปอย่างมีเหตุผลมากขึ้น ไม่เชื่ออะไรง่ายเกินไป และเป็นการดีอย่างยิ่งหากมีการลงโทษอย่าง 

รุนแรงต่อผู้ที่'โฆษณาเป็นเท็จ เนื่องจากถ้าผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วเกิดปัญหาแต่ไม่ได้รับผิดชอบจาก 

เจ้าของสินค้า นั่นย่อมหมายถึงตลาดสินค้านั้นอาจเกิดภาพพจน์ไม่ดีทั้งหมดก็ได้ แต่เมื่อพิจารณา 

ถึงความเป็นไปได้ลำหรับตลาดผู้บริโภคไทย กสับเห็นว่าสัดส่วนการใช้กลยุทธ์การโฆษณาเปรียบ 

เทียบน่าจะลดน้อยลง เนื่องจากขัดต่อกฎระเบียบทางกฎหมายซึ่งยังไม่เอื้ออำนวยให้เจ้าของสินค้า 

ปฏิบติได้

ลำหรับกลุ่มผู้บริโภคมีความเห็น ยอมรับการโฆษณาเปรียบเทียบของระบบโทรศัพท์ 

เคล่ือนท่ี เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับจากการโฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกซึอโทรศัพท์เคลือน 

ที,อย่างมาก การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการโฆษณากล่าวทั้งข้อดีและข้อเลียของแต่ละระบบ ซึง 

ระบบใดยิ่งเปรียบเทียบกับคู่แข่งมากเท่าใด ประโยชน์ก็จะตกอยู่กับผู้บริโภค เนืองจากการโฆษณา 

เปรียบเสมือนคำยืนยันคุณภาพของผู้ประกอบการและจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือยิงขึนถ้า 

การโฆษณานั้นนำเสนอข้อมูลที่เป็นความจริงและถูกต้อง แต่ทังนีต้องไม่เป็นการกล่าวทับถมผู้อีน 

จนมากเกินไป นอกจากนี้ การโฆษณาเปรียบเทียบยังเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้ผลิตเกิดความดีนตัวและ

42 กิ่งกาญจน์ อนุเธียร, “ทัศนคติของผู้บริโภคที่ม ืต ่อภาพยนตร์โฆษณาทีมืน ัยเปรียบเทียบ’,, (วิทยา 

นิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประซาสัมพันธ์บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. พ.ศ.2541),

หน้า 65-79.
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พัฒนาคุณภาพตลอดเวลา และยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักในเรืองของมาตร 

ฐานคุณภาพชีวิตและสินค้ามากขึ้น และเป็นการแสดงสิทธิอันชอบธรรมในการเลือกบริโภคอุปโภค 

สิ่งทีดีที่สุดตามความต้องการ43

นอกจากน ี้ ตามรายงานการว ิจ ัยของผ ู้ช ่วยศาลตราจารย ์ธ ีรพล ภูรัต และผู ้ ช่ วย 

ศาลตราจารย์ ดร.รลซงพร โกมลเลวิน ซึงได้ทำการศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การโฆษณาเปรียบ 

เทียบที่ม ีต ่อการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการสัมภาษณ ์กลุ่มต ัวอย่าง ซึง 

ปรากฏผลสรุปว่า

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยอมรับการโฆษณาเปรียบเทียบ บางส่วนเห็นว่าการทำโฆษณา 

เปรียบเทียบเป็นการยั่วยุให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรง อันจะนำไปสู่การโจมตีฝ่ายหนึ่งอย่างเห็น 

ได้ขัด และหากเปิดให้มีการทำโฆษณาเปรียบเทียบอย่างเสรีในระตับความเข้มข้นสูงอาจทำให้เกิด 

การได้เปรียบเสียเปรียบในการแข่งขัน ซึ่ง1ในบริบทนี้ผู้'นำทางการตลาดมีแนวโน้มที่จะอยู่'ใน 

ตำแหน่งที่ได้ได้เปรียบ แม้จะยอมรับว่าการโฆษณาเปรียบเทียบจะกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาผลิต 

ภัณฑ์ให้มีคุณภาพที่ดี'ขึ้น อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างบางส่วนเห็นว่าการเปรียบเทียบอย่างเปิดเผย 

ลร้างความรู้สึกที่ดีกส่าวการเปรียบเทียบโดยนัยอย่างที่เป็นอยู่ในปัจจุบันไม่ว่าด้วยภาพหรือคำพูด 

ที่แสดงออกมาแล้วให้ผู้รับลารตีความเอาเอง44

เนื่องจาก ผลงานวิจัยและวิทยานิพนธ์ต ัง กล่าวข้างต้น เป็นการสำรวจความเห็นจากกลุ่ม 

ตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีความรู้และจำกัดอยู่เพียงในเขตปริมณฑลอาจจะไม่ลามารถนำใช้เป็นคำ 

ตอบเกี่ยวกับทัศนคติและการยอมรับของประชาชนในประเทศไทยต่อการโฆษณาเปรียบเทียบได้ 

ท ั้ง หมด อย่างไรก็ตาม ผลงานวิจัยต ัง กล่าวได้ละท้อนให้เห็นโดยขัดเจนว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ 

ดีและยอมรับการโฆษณาเปรียบเทียบ หากการโฆษณาเปรียบเทียบได้กระทำในลักษณะของการ 

นำเสนอข้อมูลที่ถูกต้อง เป็นความจริงและเป็นข้อมูลทีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพราะจะก่อให้ 

เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคในการได้รับข้อมูลที่ดีสำหรับประกอบการตัดสินใจบริโภคอุปโภคให้

43 กรชลี ลิมะวรารัตน์, “อิทธิพลของการโฆษณาเปรียบเทียบที่มีต่อทัศนคติและความตังใจซือระบบ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ของนิสิต นักศึกษา,’, (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ์บัณฑิต 

วิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. พ.ศ.2542), หนัา 48-64.

44 ธีรพล ภูรัต และ รสชงพร โกมลเลวิน, รายงานการวิจัย เร่ือง การศึกษาทดลองถึงผลกระทบของกล 

ยฺทธ์การโฆษณาเปรียบเท ียนที่มต ่อการรับรู้ท ัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค : ศ ึกษาเฉพาะกรณ ์ล ินค ้า 

ประเภทยาสีฟัน. 2541, หน้า 94.
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เหมาะลมตามความต้องการและคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ อีกทั้งยังเป็นลิ่งที่ล่งเลรมให้เกิดการพัฒนา 

ทางด้านความรับผิดชอบของผู้ประกอบการและกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาคุณภาพของสินค้าและ 

บริการอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม กลุ่มต ัวอย่างไม่พ ึงพอใจต่อการโฆษณาเปรียบเทียบที่ม ี 

ลักษณะที่ใม่เหมาะสม มีการแสดงการเปรียบเทียบอย่างโจ่งแจ้งจนเกินไปหรีอมีการแสดงที่กล่าว 

กระทบกระเทียบผู้อื่นจนมากเกินไปเพราะเห็นว่า เป็นสิ่งที่ขัดกับวัฒนธรรมและฃนบธรรมเนียม 

ประเพณีของไทย

3.7 ข ้อด ีและข ้อ เส ียของการโฆษณ าเปร ียบเท ียบ

คงจะปฏิเสธไม่ได้ว่า การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการสร้างความเลียหายให้กับผู้ถูกกล่าว 

โฆษณาเปรียบเทียบ แต่ทั้งนี้ หากการโฆษณานั้นได้กระทำภายใต้ข้อกำหนดของกฎหมายและ 

กระทำโดยซื่อสัตย์ถูกต้อง และมุ่งหวังเพื่อให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และไม่เป็น 

โฆษณาที่แสวงหาประโยชน์อันไม่เป็นธรรมและมุ่งก่อให้เกิดความเลียหายต่อสินค้าหรีอบริการของ 

คู่แข่งแล้ว โฆษณาเปรียบเทียบนั้นน่าจะเป็นประโยชน์ต่อลาธารณชนมากกว่า เหมือนอย่างใน 

ประเทศสหรัฐอเมริกาประเทศอังกฤษ ประเทศแคนาดาหรีอในหลายประเทศในยุโรปซึ่งต่างยอมรับ 

ให้มีการโฆษณาเปรียบเทียบ ภายใต้ปรัชญาทางความคิดทางการตลาดและเศรษฐศาสตร์ที่ว ่า 

การโฆษณาเปรียบเทียบจะทำให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์บนพื้นฐานของการโฆษณาที่เป็นความ'®ริง 

และเป็นธรรม แม้จะทำให้ผู้อื่นเลียประโยชน์บ้างก็ตาม

เดิมประเทศสหรัฐอเมริกาเคยห้ามมิให้ทำการโฆษณาเปรียบเทียบ แต่เมื่อ ปี ค.ศ. 1972 

ทางการสหรัฐอเมริกาก็ได้ออกกฎหมายอนุญาตให้ทำโฆษณาเปรียบเทียบได้ โดยมี Federal 

Trade Commission (FTC) เป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบดูแลการโฆษณาในสหรัฐอเมริกาภายใต้ 

หลักการค้าเสรีและเป็นธรรม และได้มีการกำหนดกฎเกณฑ์เพื่อการโฆษณาเปรียบเทียบไว้อย่าง 

ชัดเจน หรืออย่างในประเทศอังกฤษ เดิมก็เคยห้าม มิให้ทำการโฆษณาเปรียบเทียบเช่นกัน ภายใต้ 

หลักการแข่งขันทางกาค้าที่ไม่เป็นธรรม (Unfair competition) ซึ่งศาลสูงของประเทศอังกฤษได้ 

เคยวางหลักไว้ว่า การโฆษณาเปรียบเทียบซึ่งกล่าวอ้างเครื่องหมายการค้าหรือสัญลักษณ์ของคู่ 

แข่งในโฆษณา เป็นการละเมิดเครื่องหมายการค้า เนื่องจากเป็นการใช้เครีองหมายการค้าของผู้อีน 

อันก่อให้เกิดความเลียหายต่อเจ้าของเครื่องหมายการค้าเป็นการแสวงหาประโยชน์ไนเครื่องหมาย 

การค้าของผู้อื่นโดยมิชอบ แต่ในปี ค.ศ. 1994 ประเทศอังกฤษได้แก้ไขกฎหมายเครื่องหมายการค้า 

ให้ลอดคล้องกับหลักเกณฑ์ทางการค้าของสหภาพยุโรปตาม Council Directive 84/450/EEC 

โดยอนุญาตให้ทำการโฆษณาเปรียบเทียบหรือโฆษณาโดยอ้างเครื่องหมายการค้าของผู้อืนใน
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โฆษณาได้ หากโฆษณานั้นได้ปฏิบัติให้ถูกต้องตามกฎหมายด้วยความซื่อสัตย์ ถูกต้องและเป็นจริง 

อีกทั้งการโฆษณานั้นต้องทำขึ้นโดยจิตสำนึกในความรับผิดชอบและเอื้อประโยชน์ต่อผู้บริโภค

ท้ังน้ั ยังจะเห็นได้ว่า โฆษณาเปรียบเทียบน่าจะเป็นประโยชน์หรือมีข้อดีอยู่ไม่มากก็น้อย 

แต่ข้อเลียก็ย่อมมีอยู่เซ่นยัน ดังต่อไปนี้

3.7.1 ข้อดีของการโฆษณาเปรียบเทียบ

1. การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการบอกถึงข้อมูลเกี่ยวยับสินค้าหรือบริการที่มาเปรียบ 

เทียบ ทำให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อดีข้อเลียของสินค้านั้นๆ เพื่อที่ว่าผู้บริโภคจะได้ลามารถเลือกใช้ 

แต่สินค้าหรือบริการที่ดีมีคุณภาพ

2. การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการกระตุ้นให้เจ้าของสินค้าหรือบริการปรับปรุงผลิต 

ภัณฑ์หรือบริการของตนอยู่ตลอดเวลา เพราะผู้บริโภคจะเลือกบริโภคแต่สินค้าหรือบริการที่มีคุณ 

ภาพและก็อให้เกิดความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ เมื่อสินค้าของผู้ผลิตที่ถูกกล่าวเปรียบเทียบถูกแลดง 

ให้เห็นว่า สินค้าหรือบริการนั้นมีคุณภาพด้อยกว่าสินค้าหรือบริการของผู้ผลิตรายอื่นก็จะจำหน่าย 

ไม่ได้ เพราะฉะนั้นจิงต้องผลิตสินค้าหรือบริการให้มีคุณภาพดีหรือสูงกว่าคู่แข่งขันจึงก่อให้เกิดการ 

แข่งขันในเร่ืองของคุณภาพ

3. การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการส่งเสริมให้เกิดความลามารถในการแข่งขันทางการ 

ค้า เพราะเมื่อสินค้ามีคุณภาพดีขึ้นและลามารถลบล้างข้อกล่าวอ้างของคู่แข่งได้ ก็ย่อมส่งเลริมให้ 

ผู้ผลิตลามารถแข่งขันยับคู่แข่งได้ อีกทั้งในปัจจุบันตลาดการค้าเป็นตลาดไร้พรมแดน ทำให้ต้องมี 

การพัฒนาคุณภาพสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ลามารถแข่งขันยับนานาอารยประเทศ 

เด้

4. การโฆษณาเปรียบเทียบโดยมากมีรูปแบบการโฆษณาที่ตื่นเต้น ลามารถดีงดูดความ 

ลนใจได้อย่างมากจึงเป็นประโยชน์ในเชิงการตลาด นอกจากนี้ยังเป็นการเปิดโอกาลให้ผู้บริโภคได้ 

มีการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการด้วย แต่ท้ังนี้ การโฆษณาเปรียบเทียบนันจะต้องพิสูจน์ได้ว่าถูก 

ต้องเป็นความจริง และง่ายต่อการพิสูจน์

5. การโฆษณาเปรียบเทียบยังทำให้เกิดการโฆษณามากขึ้น เป็นการเพิ่มรายได้ให้แก่ 

บริษัทตัวแทนโฆษณาและมีการหมุนเวียนของปัจจัยทางธุรกิจในระบบเศรษฐกิจของประเทศเพิม 

มากขึ้น

3.7.2 ผลเส ียของการโฆษณ าเปร ียบเท ียบ
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1. ในทางปฏิบัติ การโฆษณาเปรียบเทียบอาจทำให้เกิดการทับถมกันระหว่างสินค้าหรือ 

ปริการประ๓ ทเดียวกัน แต่ต่างตราสินค้าอันอาจทำให้เกิดเป็นกรณีพิพาทได้ ซึ่งโฆษณาดังกล่าว 

อาจถูกระงับโฆษณาชั่วคราวหรือห้ามโฆษณา ทำให้เกิดการสูญเลียทรัพยากรซึ่งใช้ในการทำ 

โฆษณาโดยไม่จำเป็น

2. การโฆษณาเปรียบเทียบอาจนำไปสู่การโต้แย้งระหว่างผู้ประกอบการและทำให้ 

ประชาชนเกิดความสับลนไม่ทราบว่าจะเชื่อคำกล่าวอ้างของใคร ไม่รู้ว่าสินค้าหรือบริการใดดี ไม่ดี 

เท็จจริงประการใด ซึ่งเป็นการไม่ให้ประโยชน์กับผู้บริโภคเท่าที่ควร

3. การโฆษณาเปรียบเทียบเป็นการไม่ยุติธรรม ในกรณีของการโฆษณาเปรียบเทียบที่มุ่ง 

ให้เกิดการทำลายชื่อเลียงซึ่งกันและกัน มากกว่าการเลนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อประชาซน

4. การโฆษณาเปรียบเทียบอาจทำให้เกิดการเลียขกัญต่อพนักงานของบริษัทและอาจ 

เป็นข้อพิพาทระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาได้

5. การโฆษณาเปรียบเทียบอาจนำมาซึ่งความเลื่อมเลียและปันปวนในวงการโฆษณา จะ 

ทำให้ธุรกิจการโฆษณาหมดความน่าเชื่อถือลงในที่สุด เพราะว่าความคิดลร้างสรรค์จะไม่มีการ 

พัฒนา เนื่องจากไม่จำเป็นต้องใช้ในโฆษณา

ท่ี'งน้ี หากเปรียบเทียบระหว่างข้อดี ข้อเลียข้างต้น จะเห็นว่า ผลประโยชน์ที่ได้รับจากการ 

โฆษณาเปรียบเทียบน่าจะเกิดความคุ้มค่าและควรล่งเลริมให้เกิดการโฆษณาเปรียบเทียบได้ใน 

ไทย ในส่วนข้อเลียของการโฆษณาเปรียบเทียบนั้น แม้จะมีข้อเลียอยู่บ้างแต่ก็อาจควบคุมและป้อง 

กันปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นได้ อาทิเช่น กำหนดกฎเกณฑ์ในการโฆษณาเปรียบเทียบเพื่อป้องกันมิให้ 

เกิดการโฆษณาเปรียบเทียบที่เป็นการโอ้อวด โฆษณาที่เป็นเท็จหรือกล่าวเกินจริง และป้องกันมิให้ 

ทำโฆษณาที่มุ่งทำลายคู่แข่งทางการค้ามากกว่าการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค จนเป็น 

การทำลายบรรยากาศในการลงทุนประกอบธุรกิจ โดยอาจจัดตั้งหรือกำหนดองค์กรของรัฐเพื่อ 

ควบคุมการโฆษณาเปรียบเทียบให้เป็นไปตามกฎเกณฑ์ที่ชอบธรรม และคุ้มครองประโยชน์ของผู้ 

บริโภค อย่างเช่น กฎเกณฑ์ในการโฆษณาเปรียบเทียบและการควบคุมการโฆษณาเปรียบเทียบใน 

ประเทศลหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษหรือประเทศต่างๆ ในยุโรป เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การจะ 

ลนับส'นนหรีอล่งเสริมการโฆษณาเปรียบเทียบจำเป็นต้องศึกษาความพร้อมทางความคิด สังคม 

การเมือง การปกครอง และวัฒนธรรมประเพณีของประเทศ ดังจะเห็นว่า โดยมากประเทศทีให้การ 

สนับลนุนให้เกิดการโฆษณาเปรียบเทียบได้นั้น จะเป็นประเทศที่มีความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจ 

และเป็นประเทศที่มีความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและสังคม นอกจากนื่ ประเทศเหล่านี้ยังให้

ความลำดัญต่อสิทธิเสรีภาพของพลเมืองอย่างมาก
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