
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปญหาและความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเกี่ยวกับการละเมิดเครื่องหมายการคา : 
ศึกษากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญ 

 
 

Problems and Liability of Search Engine relating to Trademark Infringement:  
A Case Study of Keyword Advertising 

 
 
 
 
 
 

นางสาวทิพากร  ลิ้มสถิรานันท 
 
 
 
 
 

สารนิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิติศาสตรมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

พ.ศ.2551 
 





ชื่องานวิจัย :  ปญหาและความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเกี่ยวกับ 
การละเมิดเครื่องหมายการคา : ศึกษากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญ 

ชื่อผูวิจัย :  นางสาวทิพากร ลิ้มสถิรานนัท 
ชื่อคณะและสถาบัน : คณะนิตศิาสตร มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
สาขา :   กฎหมายทรัพยสินทางปญญาและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
รายชื่อที่ปรกึษา : 1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.อรรยา สิงหสงบ 
   2. อาจารยวิชัย อริยะนันทกะ 
ปการศึกษา :  2551 
คําสําคัญ :   ผูใหบริการเครื่องมือคนหา เครื่องหมายการคา การโฆษณา 
 
 
บทคัดยอ   
 
 การโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาหรือที่เรียกวา “การโฆษณาโดยคําสําคัญ” 
เปนการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตรูปแบบหนึ่งที่ผูประกอบธุรกิจใหความสนใจเนื่องจากมีคาใชจาย
ที่ถูกกวาการโฆษณาแบบอื่นๆและเขาถึงกลุมผูบริโภคหรือลูกคาไดเปนจํานวนมาก การโฆษณา
โดยคําสําคัญ คือการใชคําสําคัญเพ่ือใหโฆษณาปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาของผูใหบริการ
เครื่องมือคนหาเม่ือมีผูใชเครื่องมือคนหาคนหาดวยคําสําคัญที่ตรงกับที่ผูโฆษณาไดเลือกไว 
ปญหาทางกฎหมายเกิดขึ้นเนื่องจากผูโฆษณาไดเลือกคําสําคัญที่เปนเคร่ืองหมายการคาของ
ผูอ่ืนเพ่ือใหโฆษณาปรากฏหรือบางครั้งก็มีคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏอยูใน
ขอความโฆษณาดวย 
 สารนิพนธฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและวิเคราะหปญหาทางกฎหมายที่เกี่ยวกับ
การละเมิดเครื่องหมายการคาและความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาจากการโฆษณา
โดยคําสําคัญ ทั้งน้ีไดศึกษาหลักกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกา บทความ 
และคําพิพากษาของศาลในประเทศสหรัฐอเมริกา เพ่ือเปนแนวทางในการวิเคราะหความรับผิด
ของผูใหบริการเครื่องมือคนหาตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 และกฎหมาย
อ่ืนที่เกี่ยวของ  
 จากการศึกษาพบวา ปญหาดังกลาวในประเทศสหรัฐอเมริกาก็ยังไมมีความชัดเจนวา 
การกระทําดังกลาวของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม หรือ
ถาการกระทําของผูโฆษณาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะตอง
รวมรับผิดกับผูโฆษณาหรือไม และการกระทําดังกลาวจะเปนการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อม
คาหรือไม ซึ่งปญหาดังกลาวก็ขึ้นอยูกับขอเท็จจริงในแตละคดี และการนําเสนอพยานหลักฐาน



ของแตละฝายตอศาลเพื่อประกอบขอกลาวหาหรือขอตอสูของตน สําหรับประเทศไทย
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ .2534 มิไดบัญญัติการกระทําที่ เปนการละเมิด
เครื่องหมายการคาและขอยกเวนของการละเมิดเครื่องหมายการคา เชน การใชโดยชอบธรรม 
ไวอยางชัดเจนดังเชนกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกา นอกจากนั้น
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ .ศ .2534 ยังไมมีแนวคิดในการใหความคุมครอง
เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายกรณีเครื่องหมายการคาถูกทําใหเสื่อมคา ดังนั้นสาร
นิพนธฉบับนี้จึงไดเสนอใหมีการแกไขกฎหมายเครื่องหมายการคาใหมีความชัดเจนเพื่อแกไข
ปญหาการตีความกฎหมายหากมีขอพิพาทเกี่ยวกับการโฆษณาโดยสําคัญเกิดขึ้น 
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Abstract  
 
 Advertising on search engine or “Keyword Advertising” is one kind of advertising 
on the internet which the owners of business or the advertisers are interested in 
because of less expenses and more consumers. Keyword advertising uses keyword to 
trigger advertising on search results of search engine when a consumer enters a 
particular search term or keyword. Legal problems occur when the advertisers use other 
trademarks as keywords or use other trademarks in the text of the advertisements. 
 The purpose of this research is to study and analyze the legal problems relating 
to trademark infringement and liability of search engine on keyword advertising. This 
research also studied Trademark Act of the United States of America, articles and the 
judgment of the United States Court as the guidelines for Thailand in analysis liability of 
search engine according to the Trademark Act B.E.2534 and other relevant acts.  
  From the study, it was found that the problem on keyword advertising in the 
United States is unclear whether search engine is liable for direct trademark 
infringement, contributory infringement and trademark dilution. The liability of search 
engine depends on matter of fact, evidences of the case and defenses. In Thailand, the 
Trademark Act B.E.2534 does not enact the action that causes trademark infringement 
and exemption clause of trademark infringement such as fair use. In addition, the 
Trademark Act B.E.2534 has no concept about trademark dilution. This research 



recommends that the Trademark Act should be amended for interpreting the legal 
problem on keyword advertising dispute.     



ซ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ เสร็จสมบูรณไดดวยความความชวยเหลืออยางดียิ่งของผูชวย
ศาสตราจารย ดร.อรรยา สิงหสงบ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ อาจารยวิชัย อริยนันทกะ  
อาจารยที่ปรึกษารวม ซึ่งอาจารยไดใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น และขอมูลตางๆอันเปนประโยชน
อยางยิ่งตอผูเขียน ตลอดจนตรวจสอบและแกไขรางสารนิพนธจนกระทั่งสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จ
สมบูรณ และอาจารยตุล เมฆยงค กรรมการผูทรงคุณวุฒิ ซึ่งไดสละเวลาอันมีคาเพื่อให
คําปรึกษาแนะนําสารนิพนธนี้ใหสมบูรณยิ่งขึ้น ผูเขียนจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 ผูเขียนขอขอบคุณหองสมุดมหาวิทยาลัยตางๆและหองสมุดศาลฎีกาซึ่งเปนแหลง
รวบรวมขอมูลความรูตางๆอันเปนประโยชนในการคนควาหาขอมูลทําสารนิพนธ รวมทั้ง
อินเทอรเน็ตและฐานขอมูลออนไลนตางๆที่ทําใหการคนควาหาขอมูลเปนไปดวยความสะดวก
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
 ทายที่สุดนี้ ผูเขียนขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาที่ใหความสนับสนุนในการศึกษา 
คอยใหกําลังใจผูเขียนตลอดมา ขอบคุณพี่โจกที่ชวยหาขอมูลและชวยถายเอกสารหนังสือตางๆ 
และขอบคุณพ่ีๆเพ่ือนๆนักศึกษาปริญญาโทที่คอยใหคําแนะนํา ชวยเหลือ เปนกําลังใจใหกัน
ตลอดมา  
 
 
        (ทิพากร ลิ้มสถิรานันท) 
 
 



สารบัญ 
 

 หนา 
 
บทคัดยอภาษาไทย ......................................................................................................... ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ .................................................................................................... ฉ 
กิตติกรรมประกาศ .......................................................................................................... ซ 

 
บทที่ 1 บทนํา................................................................................................................... 1 

1.1 ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา ......................................................... 1 
1.2 วัตถุประสงคของการวจัิย ............................................................................... 3 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา ................................................................................... 3 
1.4 สมมติฐานการวิจัย ......................................................................................... 4 
1.5 วิธีการศึกษาวิจัย ........................................................................................... 4 
1.6 นิยามศัพท .................................................................................................... 4 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ ............................................................................. 5 

 
บทที่ 2 ระบบการทํางานของเครื่องมือคนหา (Search Engine) และ 

การโฆษณาโดยคําสําคัญ .................................................................................. 6 
2.1 การทํางานและลักษณะของเครื่องมือคนหา (Search Engine) ......................... 6 
2.2 ประเภทของเครื่องมือคนหา (Search Engine) ................................................ 8 

2.2.1 Crawler – Based Search Engine ...................................................... 8 
2.2.2 Web Directory .................................................................................... 9 
2.2.3 Meta Search Engine .......................................................................... 10 

2.3 สถิติการใชงานเครื่องมือคนหา (Search Engine) ............................................ 11 
2.4 การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) .......................................... 14 
      2.4.1 รูปแบบการโฆษณากับผูใหบรกิารเครื่องมือคนหา (Search Engine) 

 และตวัอยางรายไดจากการโฆษณาของ Google ................................. 14 
2.4.2 การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) คืออะไร ................... 15 
2.4.3 ประโยชนของการโฆษณาโดยคําสําคัญ ................................................. 17 
2.4.4 หลักการโฆษณาโดยคําสําคัญของ Google AdWords และ 
  Yahoo! Search Marketing ................................................................ 18   



สารบัญ (ตอ) 
 

 หนา 
  

 2.4.4.1 รูปแบบโดยทัว่ไปของการโฆษณากับผูใหบรกิาร 
เครื่องมือคนหา (Search Engine) ........................................... 18 

2.4.4.2 ระบบการโฆษณาโดยคําสําคัญ ............................................... 19 
2.4.4.3 สวนประกอบของขอความโฆษณาที่ปรากฏ ............................. 20 
2.4.4.4 การจัดอันดับโฆษณา .............................................................. 21 
2.4.4.5 เน้ือทีห่รือบริเวณทีป่รากฏงานโฆษณา .................................... 22 

 
บทที่ 3 แนวความคิดในการคุมครองเครื่องหมายการคาและปญหาเกี่ยวกบั 

การละเมิดเคร่ืองหมายการคากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญ ......................... 24 
3.1 ความเปนมาของการคุมครองเครื่องหมายการคา ............................................ 24 
3.2 แนวความคิดในการคุมครองเครื่องหมายการคา ............................................. 27 

3.2.1 หนาที่ในการบงชี้และแยกแยะตวัสินคา ................................................. 28 
3.2.2 หนาที่ในการบอกแหลงที่มาของสินคา ................................................... 28 
3.2.3 หนาที่ในการบงบอกคุณภาพของสินคา ................................................. 28 
3.2.4 หนาที่ในการโฆษณาสินคา สงเสริมการตลาดและการขายสินคา 

   และบริการ ........................................................................................... 29 
3.3 วัตถุประสงคของกฎหมายเครื่องหมายการคา ................................................. 30 
3.4 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาตามกฎหมาย ...................... 31 

 3.4.1 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการใช ................ 31 
 3.4.2 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการจดทะเบียน ... 33 

3.5 ปญหาดานกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ ................................... 34 
 
บทที่ 4 วิเคราะหความรับผิดทางกฎหมายของผูใหบริการเครื่องมือคนหา  

(Search Engine) เก่ียวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ ........................................37 
4.1 ความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญ 

ในประเทศสหรัฐอเมริกา ................................................................................ 37 
4.1.1 หลักการใหความคุมครองเครื่องหมายการคาภายใต The Lanham Act.. 37 
4.1.2 การละเมิดเครื่องหมายการคาภายใต The Lanham Act ....................... 38 



สารบัญ (ตอ) 
 

หนา 
 
4.1.2.1 ปญหาการโฆษณาโดยคําสําคัญกับกรณีการใชเครื่องหมายการคา 
(Trademark Use) ภายใต The Lanham Act ....................................... 42 
4.1.2.2 ปญหาการโฆษณาคําสําคัญกับกรณีการกอใหเกิดความสับสน 
หลงผิด (Likelihood of Confusion) ..................................................... 44 

4.1.3 การทําใหเสื่อมคาในเครื่องหมายการคา (Trademark Dilution) ............. 44  
4.1.4 ขอยกเวนในการละเมิดเครื่องหมายการคา ........................................... 49 
4.1.5 หลักการรวมรบัผิดในการละเมิดเครื่องหมายการคา (Contributory 

Infringement) ..................................................................................... 50 
4.2 ความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญตาม

กฎหมายไทย ................................................................................................ 52 
4.2.1 พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ...................................... 52 

4.2.1.1 การละเมิดสิทธิในเคร่ืองหมายการคา ........................................ 54 
4.2.1.2 ขอยกเวนการละเมิดสิทธิในเครือ่งหมายการคา ......................... 64 
4.2.1.3 ปญหาการโฆษณาโดยคําสําคัญกับการละเมิดสิทธิในเครื่องหมาย 
การคาตามพระราชบัญญัตเิครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 ...................... 67 

4.2.2 ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย ........................................................ 70 
4.2.3 ประมวลกฎหมายอาญา ........................................................................ 71 

 
บทที่ 5 บทสรุปและขอเสนอแนะ ................................................................................... 73 

5.1 บทสรุป ......................................................................................................... 73 
 5.2 ขอเสนอแนะ .................................................................................................. 75 
 
บรรณานุกรม ................................................................................................................. 77 
ประวตัิผูเขียน ................................................................................................................. 82 
 
 



สารบัญตาราง 
 

หนา 
 

ตารางที่ 1 สถิติการใชงานเครื่องมือคนหา (Search Engine) ที่ไดรับความนิยม 10 อันดับ .. 12 
2 สถิติการใชงานเครื่องมือคนหา (Search Engine) ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ 
   ไดรับความนิยม 5 อันดับ เปรียบเทยีบระหวางเดือนกุมภาพันธและมีนาคม  
   ป 2008 (พ.ศ.2551) ....................................................................................... 13 



สารบัญภาพประกอบ 
 

หนา 
 

ภาพที่ 1 ตัวอยางหนาเว็บไซตของ Google ....................................................................... 9 
 2 ตัวอยางหนาเว็บไซตของ ODP (Open Directory Project) ที่มีการแบงเปน 
   หมวดหมู ............................................................................................................ 10 
 3 ตัวอยางหนาเว็บไซตของ Dogpile ...................................................................... 11 
 4 ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวน Sponsored Links 
  ของ Google ...................................................................................................... 16 

 5 ตัวอยางสวนประกอบของขอความโฆษณาที่ปรากฏบน Google โดยใสคําสําคัญ 
   วา Bangkok Hotel ............................................................................................. 20 
 6 ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในเวบ็ไซต sanook.com .............................................. 22 
 7 ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในเวบ็ไซต Bangkokpost.com ..................................... 23 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ อินเทอรเน็ตมีบทบาทสําคัญในสังคมปจจุบันไมวาจะเปน
การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการติดตอสื่อสารหรือสืบคนสารสนเทศจากเครือขายตางๆทั่วโลก ดังน้ัน
อินเทอรเน็ตจึงเปนแหลงรวมขอมูลสารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุกสาขาวิชา ทั้งดานบันเทิงและ
วิชาการ ปจจุบันมีผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลกเพิ่มขึ้นเปนจํานวนมากจากสถิติในเดือนธันวาคม 
2550 มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลกจํานวน 1.3 พันลานคน1 คิดเปนผูใชอินเทอรเน็ตในทวีป
เอเชีย 38.7% ทวีปยุโรป 26.4% ทวีปอเมริกาเหนือ 18% เปนตน ดวยเหตุที่อินเทอรเน็ตเปนสื่อ
ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็วและจํานวนมาก ใชตนทุนในการลงทุนต่ํา ทําใหผู
ประกอบธุรกิจตางๆไดปรับรูปแบบของการการโฆษณาจากการโฆษณาผานสื่อวิทยุ โทรทัศน 
หรือสิ่งพิมพตางๆ เชน ใบปลิว แผนพับ หนังสือพิมพ เปนตน มาเปนการโฆษณาผานสื่อ
อินเทอรเน็ตซ่ึงการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตก็มีหลากหลายวิธีดวยกัน เชน การสรางเว็บไซตของ
ตนเองเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ การลงโฆษณาบนหนาเว็บไซตของผูอ่ืน การโฆษณาผานอี-
เมล การโฆษณาในหนาผลลัพธของการคนหาของผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
หรือที่เรียกวา Sponsored Links เปนตน ปจจุบันผูประกอบธุรกิจนิยมหันมาโฆษณากับผูให
บริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) เน่ืองจากมีผูนิยมใชเครื่องมือคนหาในการหาขอมูล
ตางๆเปนจํานวนมาก จากผลสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2550 ของ
ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) พบวา กิจกรรมของผูใช
อินเทอรเน็ตที่เปนที่นิยมมากที่สุด คือ การคนหาขอมูล 22.9% รองลงมาคือการใชอีเมล 20.5%2 
เว็บไซตของผูใหบริการเครื่องมือคนหาที่ใหบริการในปจจุบันมีมากมาย เว็บไซตที่เปนที่นิยมและ
เปนที่รูจัก ไดแก Google, Yahoo! เปนตน   

 

                                                 
        1internetworldstats.com, World Internet Users December 2007 [online], March 2008. Available 
from http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
        2ฝายวิจัยกลยุทธและดัชนีอุตสาหกรรม ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 
รายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยประจําป 2550 [0nline], ตุลาคม 2550. 
แหลงที่มา http://pld.nectec.or.th/websrii/images/stories/documents/books/internetuser_2007.pdf 
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เน่ืองจากมีผูใชเครื่องมือคนหา (Search Engine) เพ่ือคนหาขอมูลจํานวนมากทําใหผู
ประกอบธุรกิจนิยมลงโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาเพื่อใหโฆษณาของตนปรากฏอยูใน
หนาผลลัพธของการคนหาโดยหวังวาเม่ือผูใชเครื่องมือคนหาเห็นโฆษณาแลวจะคลิกเขามายัง
เว็บไซตและมีโอกาสที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของตน การโฆษณาในลักษณะดังกลาวเปนการ
โฆษณาโดยสําคัญกับผูใหบริการเครื่องมือคนหา กลาวคือ ผูโฆษณาจะทําการลงทะเบียนใน
โปรแกรมการโฆษณาโดยคําสําคัญของผูใหบริการเครื่องมือคนหา เชน Google AdWords, 
Yahoo! Search Marketing เปนตน โดยมีการเลือกคําสําคัญ (Keywords) เพ่ือใหโฆษณาของผู
โฆษณาปรากฏเมื่อมีผูใชเครื่องมือคนหาคนหาดวยคําที่ตรงกับคําสําคัญที่ผูโฆษณาเลือกไวโดย
โฆษณานี้จะปรากฏอยูเหนือหรือดานขวาของผลลัพธการคนหาปกติ (Natural Search Results) 
ผูโฆษณาจะจายคาโฆษณาตอเม่ือมีผูคลิกเว็บไซตของผูโฆษณา หรือที่เรียกวา Pay Per Click 
หรือ Cost Per Click การโฆษณาโดยคําสําคัญน้ีสรางรายไดใหกับผูใหบริการเครื่องมือคนหา
อยางมหาศาล 

ในการโฆษณาโดยคําสําคัญ การเลือกคําสําคัญ (Keywords) เพ่ือใหโฆษณาปรากฏจึงมี
ความสําคัญ ผูโฆษณาจึงตองเลือกคําสําคัญที่ตรงกับสินคาหรือบริการของตน เพ่ือใหผูใชเครื่อง
มือคนหามีโอกาสเห็นโฆษณาและคลิกเขามาเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการที่ผูใชเครื่องมือคนหากําลัง
ตองการอยู ถาเลือกคําสําคัญที่ไมเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการก็จะทําใหผูใชเครื่องมือคนหา
อาจคลิกเขามาที่โฆษณาโดยไมจําเปน ทําใหตองเสียคาโฆษณาโดยเปลาประโยชน แตปญหา
เกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเกิดขึ้น เน่ืองจากผูโฆษณาไดเลือกใชคําสําคัญที่เปนชื่อเครื่องหมาย
การคาของผูอ่ืนเพ่ือใหโฆษณาของตนปรากฏขึ้น ทําใหเจาของเครื่องหมายการคาไมพอใจที่ผู
โฆษณาอาศัยความมีชื่อเสียงของเจาของเครื่องหมายการคามาเพิ่มโอกาสการซื้อขายสินคาและ
บริการใหกับธุรกิจของตนและอาจทําใหผูเห็นโฆษณาเขาใจผิดวา ผูโฆษณาไดรับอนุญาตหรือ
อยูในเครือหรือไดรับการสนับสนุนโดยเจาของเครื่องหมายการคา จึงทําใหเจาของเครื่องหมาย
การคาฟองผูใหบริการเครื่องมือคนหาหลายคดีดวยกัน เชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศ
ฝรั่งเศส เปนตน ตัวอยางคดีที่เกิดขึ้น เชน Government Employees Insurance Co. ฟอง 
Google, Inc., American Airlines ฟอง Google, Inc. เปนตน ในเรื่องน้ีคดีตางๆที่เกิดขึ้นใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา คําตัดสินของศาลก็ยังไมมีความชัดเจนแนนอนวาการโฆษณาโดยคํา
สําคัญเปนการใชเครื่องหมายการคา (Trademark Use) หรือกอใหเกิดความสับสนหลงผิด 
(Likelihood of Confusion) อันเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม หรือเปนการทําให
เครื่องหมายการคาเสื่อมคาหรือไม และผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะตองรับผิดในกรณีดังกลาว
หรือไม  
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สําหรับประเทศไทย การโฆษณาโดยคําสําคัญยังไมเคยมีขอพิพาทเกิดขึ้นจึงเปนเรื่องที่
ตองมีการวิเคราะหตีความวากรณีดังกลาวผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะมีความผิดตาม
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 หรือไม ทั้งน้ีไมวาจะตีความไปในแนวทางใดก็
ตองพิจารณาวัตถุประสงคและหลักในการคุมครองเครื่องหมายการคาเปนสําคัญ  

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาถึงระบบการทํางานและประเภทของผูใหบริการเครื่องมือคนหาซึ่ง
เครื่องมือคนหาเปนแหลงคนหาขอมูลที่สําคัญ 

2. เพ่ือศึกษาวิธีการการโฆษณาโดยคําสําคัญจากผูใหบริการเครื่องมือคนหา 
3. เพ่ือศึกษาปญหาของการโฆษณาโดยคําสําคัญจากผูใหบริการเครื่องมือคนหาที่มีตอ

เจาของเครื่องหมายการคา 
4. เพ่ือศึกษาหลักกฎหมายและตัวอยางคําพิพากษาของศาลในประเทศสหรัฐอเมริกา

เกี่ยวกับความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเกี่ยวกับการละเมิดเครื่องหมายการคากรณี
การโฆษณาโดยคําสําคัญ 

5. เพ่ือวิเคราะหความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณีการโฆษณาโดยคํา
สําคัญตามกฎหมายไทยหากมีขอพิพาทเกิดขึ้นในประเทศไทย 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 

ศึกษาปญหาที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาโดยคําสําคัญของผูใหบริการเครื่องมือคนหา หลัก
กฎหมายเครื่องหมายการคา คําพิพากษาของศาลในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เกี่ยวกับปญหา
ความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเกี่ยวกับการละเมิดเครื่องหมายการคากรณีการ
โฆษณาโดยคําสําคัญ ความตกลงวาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่เกี่ยวกับการคาหรือความ
ตกลงทริปส (Agreement on Trade Related Intellectual Property Rights: TRIPs) ในเรื่อง
ขอยกเวนในการละเมิดเครื่องหมายการคา ในสวนของกฎหมายไทยจะศึกษาและวิเคราะห
ปญหาที่เกิดขึ้นตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 ประมวลกฎหมายแพงและ
พาณิชย และประมวลกฎหมายอาญา 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

การโฆษณาโดยการใชคําสําคัญของเจาของเครื่องหมายการคาคําที่มีชื่อเสียงแพรหลาย
ทั่วไปจากผูใหบริการเครื่องมือคนหา ทําใหเจาของเครื่องหมายการคาดังกลาวกลาวหาผู
ใหบริการเครื่องมือคนหาวา ละเมิดเครื่องหมายการคาดังตัวอยางคดีที่เกิดขึ้นในตางประเทศ 
เชน ประเทศสหรัฐอเมริกา เปนตน กรณีดังกลาวหากมีขอพิพาทเกิดขึ้นในประเทศไทยอาจถือ
วาเปนการกระทําโดยชอบธรรม (Fair Use) ของผูโฆษณาและผูใหบริการเครื่องมือคนหาอันเปน
ขอยกเวนของการละเมิดเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน 

 
1.5 วิธีการศึกษาวิจัย 

 
ใชวิธีการศึกษาจากการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีวิจัยทางเอกสาร (Documentary 

Research) โดยการคนควาจากเอกสารภาษาไทยและภาษาตางประเทศ หนังสือ วารสาร ตัวบท
กฎหมาย คําพิพากษาของศาล บทความ และฐานขอมูลในเว็บไซตตางๆ 

 
1.6 นิยามศัพท 

 
เครื่องมือคนหา (Search Engine) คือ โปรแกรมที่ชวยในการสืบคนหาขอมูล โดยเฉพาะ

ขอมูลบนอินเทอรเน็ต โดยครอบคลุมทั้งขอความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เพลง แผนที่ ขอมูล
บุคคล กลุมขาว เปนตน ซึ่งแตกตางกันไปแลวแตผูใหบริการเครื่องมือคนหาแตละราย  

ผูใหบริการเครื่องมือคนหา เชน กูเกิล (Google) ยาฮูเสิรช (Yahoo! Search) เอ็มเอส
เอ็นเสิรช (MSN Search) เปนตน   

โปรแกรมการโฆษณาโดยคําสําคัญของผูใหบริการเครื่องมือคนหา เชน Google 
AdWords, Yahoo! Search Marketing และMicrosoft adCenter เปนตน 

คําสําคัญหรือคียเวิรด (Keywords) คือ คําหลักที่ใชในการคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ตใน
เครื่องมือคนหา เม่ือผูใชบริการเครื่องมือคนหาพิมพคําสําคัญหรือคียเวิรดเขาไป เครื่องมือคนหา
จะทําการคนหาขอมูลจากนั้นก็จะแสดงรายการผลลัพธการคนหาขึ้นมา 

การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) คือ การซื้อขายคําสําคัญที่เปน
เครื่องหมายการคาของบุคคลอ่ืนระหวางผูโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาเพื่อใหโฆษณา
หรือเว็บไซตของตนปรากฏขึ้นในสวนผูสนับสนุน (Sponsored Links) เม่ือผูใชบริการเครื่องมือ
คนหาพิมพคําสําคัญน้ัน  
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. ทําใหทราบถึงระบบการทํางานและประเภทของผูใหบริการเครื่องมือคนหาซึ่ง
เครื่องมือคนหาเปนแหลงคนหาขอมูลที่สําคัญ 

2. ทําใหทราบวิธีการโฆษณาโดยคําสําคัญจากผูใหบริการเครื่องมือคนหาซึ่งเปนแหลง
รายไดที่สําคัญของผูใหบริการเครื่องมือคนหา 

3. ทําใหทราบปญหาของการโฆษณาโดยการซื้อคําสําคัญจากผูใหบริการเครื่องมือ
คนหาที่มีตอเจาของเครื่องหมายการคา 

4. ทําใหทราบหลักกฎหมายและตัวอยางคําพิพากษาของศาลในประเทศสหรัฐอเมริกา
เกี่ยวกับความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหาเกี่ยวกับการละเมิดเครื่องหมายการคากรณี
การโฆษณาโดยคําสําคัญ 

5. ทําใหทราบแนวทางในการวิเคราะหความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณี
การโฆษณาโดยคําสําคัญตามกฎหมายไทยหากมีขอพิพาทเกิดขึ้นในประเทศไทย 

 



บทที่ 2 
ระบบการทํางานของเครือ่งมือคนหา (Search Engine) 

และการโฆษณาโดยคําสําคัญ 
 

อินเทอรเน็ตเปนแหลงขอมูลที่สามารถคนหาขอมูลไดอยางที่ตองการ เม่ือเทียบกับการ
คนหาความรูที่จะตองไปสืบคนขอมูลตามหองสมุดตางๆซึ่งบางคร้ังก็หาไมเจอหรือตองรวบรวม
จากหลายๆเลมเพ่ือที่จะไดเร่ืองที่ตองการ เม่ือมีระบบอินเทอรเน็ตเขามาก็สามารถทําใหการ
คนหาขอมูลไดงายขึ้น แตเน่ืองจากขอมูลทางอินเทอรเน็ตมีจํานวนมากจึงจําเปนที่จะตองมีระบบ
การจัดการขอมูลเพ่ือใหทําการคนหาไดงายและเที่ยงตรง ซึ่งเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
เปนโปรแกรมที่เขามาแกปญหาดังกลาว 

เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) เปนที่นิยมในการใชงานของผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลก 
รวมทั้งประเทศไทย ซึ่งเคร่ืองมือคนหาที่ไดรับความนิยมมากคือ Google, Yahoo และ MSN 
อาจเปนเพราะเครื่องมือคนหาเหลาน้ีสามารถทําการคนหาขอมูลที่เราตองการไดอยางรวดเร็ว ใช
งานงาย ใชระยะเวลาการคนหาเพียงไมก่ีเส้ียววินาที ผลลัพธของการคนหาที่ตองการก็จะ
ปรากฏแสดงบนหนาจอทันที นอกจากน้ี เคร่ืองมือคนหา ยังถือวาเปนสื่อออนไลนที่สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายบนอินเทอรเน็ตไดมากที่สุดเม่ือเทียบกับสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชน ปายโฆษณา 
(Banner) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) และส่ือออฟไลนอยางเชน วิทยุ โทรทัศน ปาย
โฆษณาริมทางดวน เปนตน ในแงของการแสดงผลและจํานวนผูที่จะไดเห็นโฆษณาเหลาน้ัน 
เคร่ืองมือคนหามีคาใชจายที่ถูกกวาหลายเทาตัว และที่สําคัญสามารถควบคุมคาใชจายดวย
ตัวเองไดโดยไมตองไปจางบุคลากรเพ่ิมเติม ลูกคาเห็นไดตลอดเวลาที่เขาชมเว็บไซต ดังน้ัน
ธุรกิจตางๆจึงพยายามหาวิธีใหเว็บไซตของตนปรากฏอยูในหนาแรกของการแสดงผลการคนหา 
(Page Results) ของเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) เพื่อใหผูใชงานเคร่ืองมือคนหาคลิกเขา
ไปในเว็บไซตของตน 

 
2.1 การทํางานและลักษณะของเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
 

เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) คือ โปรแกรมที่ชวยในการสืบคนหาขอมูลบน
อินเทอรเน็ต โดยเม่ือตองการคนหาขอมูลก็ใสคําสําคัญหรือคียเวิรด (Keyword) ในชองคําคนหา 
ขอมูลที่เก่ียวของกับคําสําคัญหรือคียเวิรดก็จะปรากฏในหนาผลลัพธของการคนหา (Search 
Results)  
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เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) แบงสวนสําคัญออกได 4 สวนหลัก1 คือ 
 
2.1.1 สวนของ Spider หรืออาจเรียกในชื่ออ่ืนวา Robot หรือ Crawler ทําหนาที่ทองไป

ในเว็บเพ่ือเก็บขอมูลเก่ียวกับเว็บไซตที่เกิดขึ้นใหมโดยอัตโนมัติ แลวสรางคิวของเว็บเพจที่
ตองการทําดัชนีและทําการตรวจสอบลิงคเพ่ือเชื่อมไปยังเว็บไซตตางๆ เว็บเพจที่อานไดจะถูก
สงไปยัง Indexer ตอไป Spider จะกลับมาอานเว็บเพจเดิมซ้ําวามีการเปลี่ยนแปลงหรือไมตาม
ระยะเวลาที่กําหนดไว Spider ของเคร่ืองมือคนหาแตละตัวจะทองไปในเว็บไมเหมือนกัน และนี่
คือเหตุผลที่ทําไมผลลัพธที่ไดจากเคร่ืองมือคนหาแตละตัวจึงตางกัน 

2.1.2 สวนของ Indexer โปรแกรมทําดัชนีขอมูลที่ Spider หามาได เคร่ืองมือคนหาบาง
ตัวจะทําดัชนีของคําที่อยูในลิงคดวย ซึ่งขอแตกตางในการทําดัชนีที่ตางกันเปนเหตุผลในการ
อธิบายวาทําไมเว็บเพจที่เก่ียวของกันอาจจะไมไดอยูในผลลัพธชุดเดียวกันในบางครั้ง ขั้นตอน
การทํางานของ Indexer แบงออกได 3 ขั้นตอน2 คือ  

2.1.2.1 กรองคําดวยฟลเตอร เน่ืองจากไฟลที่ทําดัชนีอาจไมเปน html ดังนั้น
ฟลเตอรจะตรวจสอบไฟลที่ไดวาเปนไฟลชนิดใด สามารถนํามาทําดัชนีไดหรือไม ถาไดก็จะสง
ตอสูภาคการแยกคําตอไป เคร่ืองมือคนหาบางตัวสามารถทําดัชนีไฟลอ่ืนๆนอกเหนือจากไฟล 
html ไดดวย เชน Index Server ของไมโครซอฟทนั้นทําดัชนีของแฟมเวิรดหรือเอ็กซเซลได  

2.1.2.2 แยกคํา ขั้นตอนนี้จะรับสายอักขระมาจากฟลเตอร แลวตัดแบงสายอักขระ
นั้นๆออกเปนคําๆเพ่ือทําการตรวจสอบตอไปวาควรจะนําคําน้ันมาทําดัชนีหรือไม 

2.1.2.3 จัดทําดัชนี จะทําหนาที่ในการตรวจสอบคําศัพทแตละคําที่ไดมาจากการ
แยกคําแลวพิจารณาคําศัพทนั้นวาสมควรที่จะนํามาทําดัชนีหรือไม เชน ตัดคําทิ้งบางที่ไมมี
ประโยชนในการคนหา เชน a, an, the เปนตน โปรแกรมการคนหาขอมูลบางตัวสามารถ
กําหนดไดวาจะทําดัชนีกับคําศัพทเหลาน้ีหรือไม 
 จากน้ันจะจัดสงขอมูลเขามาเก็บไวในฐานขอมูล ดังนั้นขณะที่สั่งใหเคร่ืองมือคนหา
ทํางานจะเขาไปคนหาขอมูลจากฐานขอมูลที่ไดจัดรวบรวมไวลวงหนาแลวแทนการคนหาจาก
เว็บไซตตางๆโดยตรง 

                                                 
        1จิระ จริงจิตร และวัชรินทร ธนภัทร, Search Engine คนหาขอมูลอยางไร?...ไมใหหลุดมือ, 
(กรุงเทพฯฯ: Soft Express & Publishing, 2543), 9.  
        2ดุลยวิทย เลาทองดี, การศึกษากระบวนการทํางานของสื่อโฆษณาออนไลน  Search Engine 
และวิเคราะหหาวิธีการเพื่อทําใหเว็บไซตเปนท่ีรูจัก, (วิทยานิพนธวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต วิทยาลัย
นวัตกรรมอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546), 10-11.  
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2.1.3 สวนของ Retrieval Engine คือ โปรแกรมที่รับคําคนหาที่ใสเขามาและคนหาคํา
ดังกลาวในฐานขอมูลดวยอัลกอริธึม3ที่ใชสืบคนขอมูล แลวแสดงขอมูลดังกลาวสูผูใช 

2.1.4 สวนของ Graphic Interface ทําหนาที่เปนตัวกลางระหวางผูใชกับ Retrieval 
Engine ของเครื่องมือคนหาโดยเปนตัวรวบรวมคําและเงื่อนไขที่ผูใชตองการสืบคนและสงตอ
ใหกับสวนที่ทําหนาที่คนหา 
 
2.2 ประเภทของเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
 

ประเภทของเครื่องมือคนหา (Search Engine) แบงตามลักษณะการทํางานได  
3 ประเภท4 ดังนี้   

 
2.2.1 Crawler – Based Search Engine  
 
Crawler – Based Search Engine คือ เคร่ืองมือคนหาบนอินเทอรเน็ตแบบอาศัยการ

บันทึกและจัดเก็บขอมูลเปนหลัก โดยหลักการทํางานจะอาศัยองคประกอบหลัก 2 สวน คือ 
ฐานขอมูลของตนเองที่มีระบบการประมวลผลและจัดอันดับการคนหา และสวนที่สอง คือ ระบบ
ซอฟแวรที่จะอาศัยโปรแกรมตัวเล็กๆของเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) นั้นๆ โดยใชในการ
เก็บหรือสําเนาขอมูลหนาเพจใหมๆซ่ึงโดยทั่วไปมักเรียกวา Web Crawler หรือ Spider หรือ 
Search Engine Robots5 โดย Spider จะมองหาเว็บไซตใหมๆเนื้อหาใหมๆหรือหนาเว็บเพจ
เดิมที่มีการปรับปรุงเนื้อหาใหม(Update content) ซึ่ง Spider จะวิ่งไปตามลิงคตางๆของหนา
เพจที่กําลังตรวจสอบอยู เคร่ืองมือคนหาที่ทํางานในลักษณะน้ีจะตรวจสอบขอมูลโดยอัตโนมัติ
ทั้งหมด เชน ขอมูลที่ Title Tag, Meta Tag หรือคําในสวนแรกๆที่ปรากฏบนเว็บเพจ และจะทํา
การสําเนาขอมูลของหนาเพจน้ันๆทั้งหมด (ยกเวนไฟลเอกสารในตระกูลFLASH เชน .swf) แลว
จึงสงกลับไปยัง Server ของตนเองเพื่อทําการบันทึก (Pages Index) ลงสูฐานขอมูล ขอมูลที่
ไดรับการสําเนานั้น จะไดรับการจัดเก็บอยางเปนระเบียบบนเซิรฟเวอรฐานขอมูลหรือ Search 
Engine Index Server เม่ือใดก็ตามที่ทําการคนหา Search Engine Server จะเริ่มทําการ
                                                 
        3อัลกอริธึม(Algorithm) หมายถึง หนวยประมวลผลการคนหาและจัดลําดับความถูกตองในการแสดงผล 
ซึ่งเคร่ืองมือคนหา (Search engine) แตละแหงก็มีระบบการประมวลผลการคนหาและการจัดอันดับแสดงผลที่
ไมเหมือนกัน 
        4สันติ ศรีลาศักด์ิ และเกศมณี เท่ียงธรรม, Search Engine: เปดประตูสูโลกของ Search Engine, 
(นนทบุรี: บริษัท ออฟเซ็ท เพรส จํากัด, 2545), 20. 
        5อรรคพล ยุตตะกรณ, Search Engine Optimization ปรับแตงเว็บไซต ใหดังสุดๆ, พิมพครั้งท่ี 2 
(กรุงเทพฯ: บริษัท ตลาด ดอท คอม จํากัด, 2549), 19.     
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ประมวลผลจากฐานขอมูลของตนที่ถืออยู และแสดงผลการคนหาออกมา กลาวคือ ผลการคนหา
เกิดจากการประมวลผลของหนาเพจบนเซิรฟเวอรโดยอางอิงขอมูลจากหนาเพจที่ Spider ไดเขา
มาสําเนาขอมูลไวแลวนั้นเปนตัวประมวลผล  

เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) ประเภทนี้จะไดผลการคนหาที่แมนยําสูง และการ
ประมวลผลการคนหาสามารถทําไดภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ตัวอยางของเครื่องมือคนหา
ประเภท Crawler – Based search engine ไดแก Google, AltaVista, Yahoo, MSN เปนตน 

 
ภาพที่ 1: ตัวอยางหนาเว็บไซตของ Google 

 
 
 

2.2.2 Web Directory 
 
Web Directory หรือสารบัญเว็บไซต จะอาศัยหลักการเดียวกับการใชงานสมุดหนา

เหลือง คือจะมีดัชนี มีการระบุหมวดหมูที่ถูกจัดเรียงไวชัดเจน เคร่ืองมือคนหาประเภทน้ีจะใช
วิธีการจัดเก็บเว็บไซตตางๆรวบรวมเขาเปนหมวดหมูโดยใชคนเขามาชวยจัดเรียงขอมูลบน
ฐานขอมูลในแตละ Directory โดยไมไดใชโปรแกรม Spider ทําใหระยะเวลาที่ขอมูลจะถูกเก็บไว
บนฐานขอมูลใชเวลานานกวาการจัดเก็บโดยใชคอมพิวเตอร เจาหนาที่ผูดูแล Web Directory 
(โดยทั่วไปเรียกวา Editor) จะตองคอยแกไขหรือเพ่ิมเติมหมวดหมูเว็บไซตใหมๆตลอดเวลา 
นอกจากนั้นเจาของเว็บไซตสามารถลงทะเบียนเว็บไซตลงสูระบบได โดยการกรอกรายละเอียด
ที่จําเปนเก่ียวกับเว็บไซต ไมวาจะเปน ชื่อเว็บไซต URL รายละเอียดอยางยอ หมวดหมูของ
เว็บไซตที่เหมาะสมกับเว็บไซต เปนตน จากน้ันขอมูลจะถูกสงไปยังเจาหนาที่ผูดูแล Web 
Directory หากกรอกรายละเอียดครบถวนและเลือกหมวดหมูไดถูกตองกับเนื้อหาของเว็บไซต
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แลว ทางเจาหนาที่ผูดูแลจะอนุมัติขอมูลในการลงทะเบียนนั้น ลงสูฐานขอมูลของของ Web 
Directory หรือสารบัญเว็บไซต  

เคร่ืองมือคนหาประเภทน้ีมีขอดีคือ สามารถเขาไปดูขอมูลของเว็บไซตทั้งหมดที่มีเน้ือหา
เก่ียวของกัน ตรงตามที่เราตองการคนหาของหมวดหมูนั้นๆในปริมาณมากๆ และสามารถนําเอา
ขอมูลเหลาน้ันมาดูเปรียบเทียบกับเว็บไซตอ่ืนๆไดเลย ตัวอยางของเคร่ืองมือคนหาประเภท 
Web Directory ไดแก ODP (Open Directory Project) (http://www.dmoz.org), สารบัญ
เว็บไซตของสนุกดอทคอม (http://webindex.sanook.com) เปนตน  

 
ภาพที่ 2: ตัวอยางหนาเว็บไซตของ ODP (Open Directory Project) ที่มีการแบงเปน

หมวดหมู 

 

 
2.2.3 Meta Search Engine 
 
เคร่ืองมือคนหาประเภทน้ีจะไมมีฐานขอมูลเปนของตนเอง แตจะอาศัยฐานขอมูลจาก

เครื่องมือคนหาอ่ืนๆหลายแหงมาแสดงผล6 ทําใหเกิดผลการคนหาที่หลากหลายแตมักได
ผลลัพธออกมาไมเที่ยงตรงเทาที่ควร  

                                                 
        6จตุพล ทานาฤทัย, บัณฑิต บุญประคอง และ ธิติพงษ เอกโชติ. To be No.1 in e-Business by WEB 
PROMOTION, (กรุงเทพฯ: SUM System Company Limited, 2543), 8.  
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ตัวอยางของเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) ประเภท Meta Search Engine ไดแก 
Dogpile (http://www.dogpile.com), Meta Crawler (http://metacrawler.com), ixquick 
(http://us.ixquick.com) เปนตน 

 
ภาพที่ 3: ตัวอยางหนาเว็บไซตของ Dogpile 
 

 
 
 

2.3 สถิติการใชงานเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
 

การสํารวจขอมูลความนิยมในการใชงานเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) แสดงใหเห็น
ความแตกตางของอัตราสวนแบงการตลาดโดยรวมของเครื่องมือคนหาทั่วโลก บงบอกถึงความ
นิยมของผูใชงานสวนใหญที่มีตอเคร่ืองมือคนหาในแตละราย จากตารางที่ 1 ผลการสํารวจใน
เดือนธันวาคม ป 2007 (พ.ศ.2550) เครื่องมือคนหาที่มีอัตราสวนแบงการตลาดมากที่สุด คือ 
Google ถืออัตราสวนแบงการตลาดถึง 62.4% รองลงมา คือ Yahoo 12.8%, Baidu 5.2% และ 
Microsoft 2.9% ตามลําดับ  
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ตารางที่ 1: สถิติการใชงานเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) ที่ไดรับความนิยม 10 อันดับ7 
 

Worldwide Search Top 10 
December 2007 
Total World Age 15+, Home and Work Locations* 
Source: comScore qSearch 2.0 

 
 
 

 

  
Searches 
(MM) 

Share of 
Searches   

Total Internet 66,221 100.0 
 

Google Sites 41,345 62.4 
 

Yahoo! Sites 8,505 12.8 
 

Baidu.com Inc. 3,428 5.2 
 

Microsoft Sites 1,940 2.9 
 

NHN Corporation 1,572 2.4 
 

eBay 1,428 2.2 
 

Time Warner Network 1,062 1.6 
 

Ask Network 728 1.1 
 

Yandex 566 0.9 
 

Alibaba.com 
Corporation 

531 0.8 
 

* Excludes traffic from public computers such as Internet cafes or access from 
mobile phones or PDAs. 

 

 
สําหรับในประเทศสหรัฐอเมริกาอัตราสวนแบงการตลาดโดยรวมของเครื่องมือคนหา 

(Search Engine) จากตารางที่ 2 ผลการสํารวจในเดือนมีนาคม ป 2008 (พ.ศ.2551) เคร่ืองมือ
คนหาที่มีอัตราสวนแบงการตลาดมากท่ีสุด คือ Google ถืออัตราสวนแบงการตลาดถึง 59.8% 
เพ่ิมขึ้นจากเดือนกุมภาพันธ 0.6% รองลงมาคือ Yahoo! 21.3%, Microsoft 9.4%, AOL LLC 
4.8% และ Ask Network 4.7% ตามลําดับ 
 

                                                 
        7comscore.com, Worldwide Search Top 10 [online], 24 January 2008. Available from 
http://www.comscore.com/press/release.asp?press=2018 
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ตารางที่ 2: สถิติการใชงานเครื่องมือคนหา (Search Engine) ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ไดรับ
ความนิยม 5 อันดับ เปรียบเทียบระหวางเดือนกุมภาพันธและมีนาคม ป 2008 (พ.ศ.
2551)8 

 
comScore Core Search Report* 
March  2008 vs. February 2008 
Total U.S. – Home/Work/University Locations 
Source: comScore qSearch 2.0 

Core Search Entity 

Share of Searches (%) 

Feb-08 Mar-08 

Point Change 
Mar-08 vs. 
Feb-08 

Total Core Search 100.0% 100.0% 0.0 
Google Sites 59.2% 59.8% 0.6 
Yahoo! Sites 21.6% 21.3% -0.3 
Microsoft Sites 9.6% 9.4% -0.2 
AOL LLC 4.9% 4.8% -0.1 
Ask Network 4.6% 4.7% 0.1 
* Based on the five major search engines including partner searches and cross-channel 

searches. Searches for mapping, local directory, and user-generated video sites that are not on the 
core domain of the five search engines are not included in the core search numbers. 

 
ผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) ที่ไดรับความนิยมมาก ผูประกอบธุรกิจ

มักจะเลือกที่จะโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาน้ันเพ่ือใหผูใชเคร่ืองมือคนหามีโอกาสเขา
ไปยังเว็บไซตของตนเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการมากขึ้น และการโฆษณากับเครื่องมือคนหาก็เสีย
คาใชจายในการโฆษณานอยกวาการโฆษณากับสื่ออ่ืนๆ เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน 
 
 

                                                 

        8comscore.com, comScore Releases March 2008 U.S. Search Engine Rankings [online], 15 
April  2008. Available from http://www.comscore.com/press/release.asp?press=2185 
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2.4 การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) 
 

2.4.1 รูปแบบการโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) และ
ตัวอยางรายไดจากการโฆษณาของ Google 

 
การทําการตลาดบนอินเทอรเน็ตหรือที่เรียกกันวา e-marketing หรือการโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต (Internet Advertising) มีขอดีเหนือกวาการทําตลาดโฆษณาบนสื่ออ่ืนๆแบบเดิม
หลายประการ เชน การที่สามารถเขาถึงคนไดจํานวนมากมายมหาศาล ในขณะเดียวกันส่ือเองก็
สามารถปรับเปลี่ยนขอความใหเหมาะกับผูรับแตละรายไดอีกดวย (Mass Customization) 
กลาวคือ การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตจะรวมขอดีของสื่อที่เขาถึงคนไดจํานวนมากทั่วไป เชน 
โทรทัศน วิทยุ แตในขณะเดียวกันก็ไดประโยชนของการตลาดแบบถึงตัวหรือการขายตรง 
(Direct Marketing) ไปดวยคือสามารถเขาถึงและปรับเปลี่ยนการตลาดใหตรงใจลูกคาแตละคน
มากยิ่งขึ้น9 ในอินเทอรเน็ตนั้นผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลขาวสารนั้นเอง เม่ือผูบริโภคหรือ
กลุมเปาหมายตองการขอมูลขาวสารดังกลาวดังนั้น การใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อน้ันจึงนับไดวา
สามารถเจาะเขาไปถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาส่ืออ่ืนๆ    

เน่ืองจากมีผูใชเคร่ืองมือคนหาในการคนหาขอมูลตางๆเปนจํานวนมาก ดังนั้นการ
โฆษณาในหนาผลลัพธการคนหา (Search Results Page) ของผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา 
(Search Engine) ก็เปนการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่ไดรับความนิยมวิธีหน่ึง โดยทั่วไปผูใชงาน
เครื่องมือคนหามักจะคลิกที่อันดับตนๆของผลลัพธการคนหาและมักจะสนใจหนาแรกของ
ผลลัพธการคนหา เน่ืองจากผูใชเครื่องมือคนสวนใหญมักเชื่อวา หากคลิกเขาไปดูผลการคนหาที่
ลึกกวาน้ีหรือในหนาอ่ืนๆคงจะไมใชผลการคนหาตามที่ตองการหรืออาจจะไมแมนยําเทาผลลัพธ
การคนหาในอันดับตนๆ เพราะฉะนั้นอันดับของเว็บไซตในการแสดงผลลัพธการคนหาจึงมี
ความสําคัญ ดังน้ันผูประกอบธุรกิจที่ตองการโฆษณาธุรกิจของตนในหนาผลลัพธการคนหาของ
ผูใหบริการเคร่ืองมือคนหาจึงหาวิธีเพ่ือใหเว็บไซตของตนปรากฏอยูหนาแรกของผลลัพธการ
คนหาเพื่อใหผูใชเคร่ืองมือคนหาคลิกเขามายังเว็บไซตของตนซึ่งวิธีใหเว็บไซตปรากฏอยูในหนา
แรกของผลลัพธการคนหามีอยู 2 วิธี10 คือ  

                                                 
        9ฉันทวุฒิ พีชผล และปยพงศ เผาวณิช, Search อยางเซียนดวย Google และอื่นๆ, (กรุงเทพฯ: 
บริษัท โปรวิชั่น จํากัด, 2550), 238.  
        10Jonathan D. Frieden & Sean Patrick, “E-Commerce: Legal Issues of Online Retailer in 
Verginia,” Richmond Journal of Law and Technology, (Fall 2006): 3. Available from http:// 
www.westlawinternational.com  
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1) Search Engine Optimization เปนการปรับแตง และแกไขรวมไปถึงการออกแบบ
โครงสรางเว็บไซตเพ่ือใหทําอันดับในการแสดงผลการคนหาออกมาใหสูงที่สุดเทาที่จะทําได โดย
อาศัยคําสําคัญ (Keyword) ที่ตองการทําอันดับเปนตัวแปรหลักในการดําเนินการ11 วิธีนี้เว็บไซต
จะปรากฏอยูในสวนผลลัพธการคนหาปกติ (Natural Search Results) ในการผลลัพธการคนหา
ของผูใหบริการเครื่องมือคนหา   

2) การโฆษณาโดยคําสําคัญ (keyword Advertising) ผูโฆษณาจะตองเสนอราคาและซ้ือ 
(bid on and purchase) คําสําคัญกับผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) เพ่ือให
เว็บไซตของผูโฆษณาปรากฏเหนือหรือดานขวาของผลลัพธการคนหาปกติ (Natural Search 
Results) เม่ือมีผูทําการคนหาดวยคําสําคัญ (Keyword) เดียวกับที่ผูโฆษณาไดกําหนดไว  
  
 เพราะฉะน้ันรายไดสวนใหญของผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) จึงไดมา
จากโปรแกรมการโฆษณาโดยคําสําคัญ เชน โปรแกรม Google AdWords ของ Google เปนตน  
ซึ่งรายไดทั้งหมดของ Google ในป 200712 (พ.ศ.2550) จํานวน US$ 16.593 พันลาน เปน
รายไดจากการโฆษณาจํานวน US$ 16.412 พันลาน แบงเปน 
- รายไดจากการโฆษณาของเว็บไซต Google  จํานวน US$ 10.624 พันลาน คิดเปน 64% 
ของรายไดทั้งหมด 
- รายไดจากการโฆษณาของเว็บไซตเครือขายของ Google จํานวน US$ 5.787 พันลาน คิด
เปน 35% ของรายไดทั้งหมด  

 
2.4.2 การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) คืออะไร 

 
การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) คือการโฆษณาที่ใชคําสําคัญเพ่ือ

เรียกใชโฆษณา  โดยปกติผูโฆษณาจะเลือกชุดของคําสําคัญที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่ตองการโฆษณา  จากน้ันโฆษณาจะมีการแสดงในตําแหนงที่เก่ียวของตามคําสําคัญตางๆ เชน 
Google จับคูคําสําคัญที่ผูโฆษณาเลือกไวกับคําที่ผูใชคนหาในเว็บของ Google.com เพ่ือแสดง
โฆษณาที่เก่ียวของ13 การโฆษณาโดยคําสําคัญเปนระบบที่เรียกวา Pay Per Click (PPC) หรือ 
Cost Per Click (CPC) คือผูโฆษณาจะเสียคาโฆษณาก็ตอเม่ือมีผูทําการคลิกผานโฆษณาเขาไป

                                                 
        11อรรคพล ยุตตะกรณ, Search Engine Optimization ปรับแตงเว็บไซต ใหดังสุดๆ, 243.     
        

12Google.com, Google Announces Fourth Quarter And Fiscal Year 2007 Results [online], 31 
January 2008. Available from http://www.google.com/intl/en/press/pressrel/revenues_q407.html 
        13Google.com, อภิธานศัพท [online]. แหลงท่ีมา https://adwords.google.com/support/bin/answer. 
py?answer=10949&topic=29 
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ยังเว็บไซตโฆษณานั้นๆ หากไมมีใครคลิกเว็บไซตที่โฆษณาก็ยังไมตองเสียคาโฆษณาใหกับผูให
บริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) ถึงแมผูใชเคร่ืองมือคนหาจะเห็นโฆษณาก็ตาม   

สําหรับโปรแกรมของ Google ในการโฆษณาโดยคําสําคัญเรียกวา Google AdWords 
เว็บไซตของผูโฆษณาจะปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวนผูสนับสนุนหรือ Sponsored 
Links สําหรับโปรแกรมของ Yahoo! ในการโฆษณาโดยคําสําคัญเรียกวา Yahoo! Search 
Marketing  เว็บไซตของผูโฆษณาจะปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวน Sponsor Results 
สําหรับโปรแกรมของ Microsoft ในการโฆษณาโดยคําสําคัญเรียกวา Microsoft adCenter เปน
ตน เว็บไซตของผูโฆษณาจะปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวน Sponsored sites เปนตน 
การโฆษณาโดยคําสําคัญน้ันเว็บไซตของผูโฆษณาบางสวนจะปรากฏอยูเหนือผลลัพธการคนหา
ตามปกติ (Natural Results หรือ Organic Results) โดยมีสีพ้ืนหลังที่ตางกับผลลัพธการคนหา
ตามปกติ และบางสวนจะปรากฏอยูทางดานขวาของผลลัพธการคนหาตามปกติ ดังตัวอยางใน
ภาพที่ 4 เม่ือพิมพคําวา bangkok hotel ลงในชองใสคําคนหาของ Google เว็บไซตของผู
โฆษณาที่ทําการโฆษณากับ Google ดวยโปรแกรม Google AdWords ซึ่งเลือกคําสําคัญ 
(Keyword) วา bangkok hotel ไวก็จะปรากฏมีทั้งในสวนที่อยูเหนือผลลัพธการคนหาตามปกติ
และอยูดานขวาของผลลัพธการคนหาตามปกติ   
 

ภาพที่ 4: ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวน Sponsored Links 
ของ Google 
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ความแตกตางระหวางผลลัพธจากการคนหากับการโฆษณาโดยคําสําคัญ คือผลลัพธ
จากการคนหาไดมาจากการวิเคราะหขอมูลทั้งหมดในเว็บเพจโดยดูลิงคที่มีชื่อเสียง และ
พิจารณาปจจัยตางๆเพื่อใหไดผลลัพธที่ดีที่สุด แตการโฆษณาโดยคําสําคัญไมตองมีการ
วิเคราะหขอมูลทั้งหมด ผูโฆษณาเพียงแตทําการโฆษณากับผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search 
engine) เม่ือผูใชบริการเคร่ืองมือคนหาใสคําสําคัญที่ตรงกับที่ผูโฆษณาเลือกไว โฆษณานั้นก็จะ
ปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาดวยทันที 

 
2.4.3 ประโยชนของการโฆษณาโดยคําสําคัญ 

 
 1. เขาถึงกลุมผูใชอินเทอรเน็ตไดทั่วโลก เน่ืองจากผูใชอินเทอรเน็ตจํานวนมากใช

เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) ในการหาขอมูลจึงทําใหการโฆษณาประเภทนี้มีโอกาสเขาถึง
ผูใชอินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 

 2. เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางแมนยํา14 และสามารถประหยัดเงินคาโฆษณาที่
ตองจายใหกับผูใหบริการเคร่ืองมือคนหาไดอีกดวยเน่ืองจากการโฆษณาโดยคําสําคัญสามารถ
เลือกภาษา สถานที่ และประเทศในการแสดงโฆษณาได กลาวคือ เม่ือจะทําการโฆษณากับผูให
บริการเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) สามารถระบุไดวาจะใหโฆษณาปรากฏในประเทศใด 
เพราะฉะน้ันถาคนในประเทศที่ระบุไวทําการคนหาดวยคําสําคัญ (Keyword) ที่เรากําหนด ก็จะ
เห็นโฆษณาปรากฏขึ้นมาบนหนาผลการคนหานั้น แตสําหรับประเทศอ่ืนนอกจากท่ีระบุไวแมจะ
ทําการคนหาในคําสําคัญ (Keyword) เดียวกันก็ตามก็จะไมเห็นโฆษณานั้นซ่ึงทําใหไมตองเสียคา
โฆษณาเม่ือมีผูใชบริการคลิกเขาไปในประเทศที่ผูโฆษณาไมตองการขายสินคาในประเทศนั้น 

 3. ผูโฆษณาสามารถเปลี่ยนแปลงและแกไขโฆษณาไดงายเพื่อใหขอความโฆษณามี
ประสิทธิผลมากที่สุด ผูโฆษณาสามารถเปลี่ยนแปลงขอความโฆษณา คําสําคัญ (Keyword) หรือ
ประเทศที่ตองการใหโฆษณาปรากฏไดตลอดเวลา และผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search 
Engine) จะทําการลงโฆษณาที่แกไขไดทันที 

 4. ผูโฆษณาจะจายคาโฆษณาตอเม่ือมีคนคลิกที่โฆษณาแลวเทาน้ัน หากผูที่เห็น
โฆษณาไมไดคลิกเขาไปในเว็บไซตที่โฆษณาก็ไมตองเสียคาโฆษณาใหกับผูใหบริการเคร่ืองมือ
คนหา (Search Engine) ทําใหชวยประหยัดตนทุนและม่ันใจไดวามีผูใชบริการคลิกเขามา
เว็บไซตแนนอน 

 5. กําหนดงบประมาณคาโฆษณาได เพราะผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search 
Engine) ไมมีการกําหนดงบประมาณคาโฆษณาขั้นต่ําไว นอกจากน้ียังสามารถตั้งคา Daily 

                                                 
        14ตราวุทธิ์ เหลืองสมบูรณ, Google AdWords  โปรโมทเว็บ (ไซต) ใหดังศาสตร, (กรุงเทพฯ: บริษัท 
ตลาด ดอท คอม จํากัด, 2550), 7.  
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Budget ไดวาจะจายเงินคาโฆษณาตอวันใหกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาเปนจํานวนเงินสูงที่สุด
เทาไหร เม่ือคาโฆษณาถึงจํานวนที่กําหนดไว ผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search engine) ก็จะ
หยุดโฆษณาในวันน้ันทันทีแลวคอยนําโฆษณานั้นมาแสดงในวันถัดไป ทําใหสามารถจัดสรรเงิน
คาโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 6. ผูลงโฆษณาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงตามจุดประสงคไดมาก
ที่สุด กลาวคือ เม่ือลูกคาสนใจขอมูลเก่ียวกับส่ิงใดก็จะใสคําสําคัญ (Keyword) นั้นในการคนหา 
เม่ือพบโฆษณาที่เก่ียวของก็มีโอกาสที่จะคลิกโฆษณาเพื่อเขาไปยังเว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคาหรือ
บริการได 

 7. สามารถเลือก URL จุดหมายปลายทางได เม่ือลูกคาคลิกโฆษณาจะไปยังหนา
เว็บไซตนั้นไดทันที เชน ถาเว็บไซตขายมือถือหลายยี่หอ หลายรุน ก็สามารถสงลูกคาไปยังหนา
เว็บไซตที่ลูกคาตองการได ซึ่งตางจากผลลัพธการคนหาตามปกติ (Natural Search) ที่ไม
สามารถเชื่อมตอไปยังหนาอ่ืนได15 

 8. วัดผลโฆษณาไดงายและรวดเร็ว โดยสามารถเขาไปดูสถิติตางๆของโฆษณาที่ทําไว
ไดตลอดเวลา เชน ภายในชวงเวลาที่กําหนดมีคนเห็นโฆษณาจํานวนเทาใด มีคนคลิกโฆษณา
เทาใด อันดับโฆษณาอยูในตําแหนงใด คาโฆษณาเปนเทาไหร เปนตน นอกจากน้ียังติดตาม
ผลไดดวยวา ในแตละวันมีคนเขามาซ้ือสินคาหรือบริการบนเว็บไซตจากการโฆษณากี่คน และมี
คาใชจายในการโฆษณาตอลูกคาหน่ึงคนเปนก่ีบาท 

การโฆษณาโดยคําสําคัญมีประโยชนมากมายจึงทําใหเว็บไซตจํานวนมากหันมาโฆษณา
โดยวิธีดังกลาวกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาตางๆ        

 
2.4.4 หลักการโฆษณาโดยคําสําคัญของ Google AdWords และ Yahoo! Search 

Marketing   
 2.4.4.1 รูปแบบโดยทั่วไปของการโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search 

Engine) 
รูปแบบการโฆษณา16 

 1) การโฆษณาแบบขอความ สวนใหญที่พบเห็นจะเปนการโฆษณาแบบขอความ เชน 
ปรากฏอยูในหนาผลลัพธการคนหาของผูใหบริการเครื่องมือคนหาในสวนของผูสนับสนุนหรือ 
Sponsored Links เปนตน 

 2) การโฆษณารูปภาพ (Image Ads) สามารถเปนภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว Flash 
หรือ Animation ก็ได ชนิดของไฟลรูปภาพตองเปน gif, jpg, png หรือ swf และมีขนาดไฟลไม

                                                 
        15เร่ืองเดียวกัน, 9.  
        16เร่ืองเดียวกัน, 198-203.  
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เกิน 50k เทาน้ัน ตัวอยางขนาดภาพที่ Google ใหทําโฆษณา คือ 468x60, 728x90, 250x250, 
200x200, 336x280, 120x600, 160x600 ความยาวของเนื้อเร่ืองไมควรเกิน 15 วินาที โฆษณา
รูปภาพจะแสดงบนเว็บไซตพันธมิตรแบบเครือขายเนื้อหา(Content Network) 

 3) การโฆษณาธุรกิจทองถิ่น (Local Business Ads) ตอนนี้ Google เปดใหบริการบาง
ประเทศเทาน้ันที่สามารถใชงานโฆษณาแบบธุรกิจทองถิ่นได เชน ประเทศแคนาดา ญี่ปุน 
เนเธอรแลนด ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา เยอรมัน สเปน สหราชอาณาจักร และอิตาลี เปนตน 
โฆษณาแบบนี้จะตองใสชื่อบริษัทและสถานที่ตั้ง และโฆษณาจะปรากฏบน Google Map ซึ่งเปน
บริการแผนที่อิเล็กทรอนิกส รายละเอียดของโฆษณาจะมีชื่อธุรกิจ ที่อยู และเบอรโทรศัพท 
เทาน้ัน จึงไมจําเปนตองมีเว็บไซตก็สามารถลงโฆษณาได เม่ือคลิกที่โฆษณาก็จะแสดงที่ตั้งของ
ธุรกิจบนแผนที่อยางชัดเจน การโฆษณาแบบนี้ Google ไมคิดคาใชจายในการโฆษณา 

 4) การโฆษณาแบบวิดีโอ (Video Business Ads) มีอยู 2 รูปแบบ คือ แบบที่หน่ึงเปน
การโฆษณาวิดีโอแบบสตรีม (Streaming Video) เปนแบบลาสุดที่ Google เพ่ิงเปดใหใชงาน 
วิดีโอโฆษณาจะถูกเลนระหวางการเลนวิดีโออ่ืนบนเว็บไซตเครือขายเนื้อหาแบบวิดีโอ เปรียบ
เหมือนกับการโฆษณาวิดีโอเปนโฆษณาคั่นรายการโทรทัศน แบบที่สองเปนการโฆษณาวิดีโอ
แบบคลิกเพ่ือแสดง (Click to Play) โฆษณาจะปรากฏเปนภาพน่ิงบนเว็บไซตที่อยูในเครือขาย
เน้ือหาจนเม่ือมีคนคลิกภาพน่ิงน้ัน วิดีโอจึงจะแสดง ขนาดไฟลไมเกิน 50 กิโลไบต และ
ระยะเวลาแสดงวิดีโอไมเกิน 2 นาที 

 
 2.4.4.2 ระบบการโฆษณาโดยคําสําคัญ 
1) สรางโฆษณาดวยการเลือกคําสําคัญ (Keywords) ที่เก่ียวของกับธุรกิจ เม่ือมีผูใชคํา

สําคัญน้ันในการคนหาบนเครื่องมือคนหา (Search Engine) โฆษณาก็จะปรากฏอยูเหนือหรือ
ดานขวาของผลลัพธการคนหาปกติ 

2) การกําหนดราคาแบบ Pay Per Click (PPC) หรือ Cost Per Click (CPC) ผูโฆษณา
จะเสียคาโฆษณาก็ตอเม่ือมีผูทําการคลิกผานโฆษณาเขาไปยังเว็บไซตโฆษณานั้นๆในราคาที่ผู
โฆษณากําหนด  

3) การกําหนดราคาแบบ Cost per Impression (CPM) สําหรับผูโฆษณาที่มุงเนนแตละ
ไซตเน้ือหาเลือกลงโฆษณาแบบกําหนดไซตเปาหมาย (Sited-Targeted) คือสามารถเลือก
เว็บไซตที่จะลงโฆษณาและจายคาโฆษณาตอการแสดงผล 

4) สามารถกําหนดงบประมาณรายวัน กําหนดตารางการโฆษณาตามวันและเวลาที่
ตองการได สามารถแกไขโฆษณาและปรับงบประมาณได นอกจากนั้นยังสามารถตั้งภาษาและ
พ้ืนที่เปาหมายของกลุมลูกคาเฉพาะสําหรับตัวโฆษณาได 

5) รายงานประสิทธิภาพบัญชีแบบออนไลนไดตลอดเวลา เชน ดูสถิติการแสดงโฆษณา 
จํานวนคนคลิกโฆษณา เปนตน 
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  2.4.4.3 สวนประกอบของขอความโฆษณาที่ปรากฏ 
 
 ภาพท่ี 5: ตัวอยางสวนประกอบของขอความโฆษณาที่ปรากฏบน Google โดยใสคํา
สําคัญวา Bangkok hotel 
 

 
 
พ้ืนที่ในการโฆษณาแบงออกเปน 4 สวนดวยกัน17 คือ 

1) หัวขอโฆษณา (Headline) 
 หัวขอโฆษณาเปรียบไดกับการพาดหัวขาวเปนสวนที่สําคัญที่สุดของโฆษณาเพราะ
เปนสวนแรกที่ผูใชเคร่ืองมือคนหาหรือลูกคาอานและใหความสนใจ ถาหัวขอโฆษณาไมตรงกับ
สิ่งที่ลูกคากําลังคนหาหรือไมดึงดูดใจเพียงพอ ลูกคาก็จะแคอานผานๆแลวไปดูโฆษณาอื่นตอไป 
ถาเปนไปไดควรจะมีคําสําคัญ (Keywords) หรือคําใดคําหนึ่งในคําสําคัญอยูในหัวขอโฆษณา
ดวยเพ่ือที่จะทําใหคนที่เห็นโฆษณาของเรารูสึกวาจะไดในสิ่งที่กําลังคนหาอยู หัวขอโฆษณาจะ
จํากัดอยูที่   25 ตัวอักษร 

2) รายละเอียดโฆษณาบรรทดัที่ 1 (Description Line 1) 
 รายละเอียดของสินคาหรือบริการจะตองเปนประโยชนที่ลูกคาจะไดจากการใชสินคา
หรือบริการหรือเปนคุณสมบัติที่โดดเดนของสินคาหรือบริการ ทั้งน้ีประโยชนตางๆควรจะอางอิง
จากคําสําคัญที่อยูใน Ad Group ที่จะเขียนขอความโฆษณาเปนหลักดวยวาใชคําสําคัญที่
เก่ียวของกับสินคาหรือบริการในแงมุมใด รายละเอียดของสินคาหรือบริการในบรรทัดแรกจะ
จํากัดอยูที่ 35 ตัวอักษร 

3) รายละเอียดโฆษณาบรรทดัที่ 2 (Description Line 2) 
 รายละเอียดในบรรทัดที่ 2 นี้ควรจะใสคุณสมบัติอ่ืนๆที่เหลือของสินคาหรือบริการลง
ไป ในกฎการเขียนโฆษณาของ Google จะหามใช call to action ที่สั่งใหคนคลิกโฆษณา เชน 
คําวา คลิกที่นี่ คลิกเลย เปนตน ในความเปนจริงแลวความสําคัญของรายละเอียดในบรรทัดที่
สองในการที่จะทําใหผูที่เห็นโฆษณาตัดสินใจคลิกน้ันมีนอยมาก รายละเอียดในบรรทัดที่ 2 จะ
จํากัดอยูที่   35 ตัวอักษร 

4) URL หรือชื่อเว็บไซต (Display URL) 

                                                 
        17เร่ืองเดียวกัน, 98-103.  
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 บรรทัดสุดทายของโฆษณา คือบรรทัดที่ใหใสชื่อเว็บไซตลงไปเพ่ือใหทุกคนที่เห็น
โฆษณาทราบกอนที่จะคลิกโฆษณาวา เม่ือคลิกแลวจะเขาไปยังเว็บไซตใด URL ที่แสดงจะจํากัด
อยูที่ 35 ตัวอักษร 

 
2.4.4.4 การจัดอันดับโฆษณา 
การจัดอันดับโฆษณาไมไดดูแคคาโฆษณาสูงสุดตอคลิกที่ผูโฆษณากําหนดไวเทาน้ันแต

ยังนําเอาคุณภาพของโฆษณามาคิดดวย วิธีการจัดอันดับโฆษณามีวิธีในการคํานวณ ดังนี้ 
Ranking Number = Max CPC  x  Quality Scores 

อันดับโฆษณา     = คาโฆษณาสูงสุดตอคลิก x คาคะแนนคุณภาพ 
โฆษณาที่มี Ranking Number หรืออันดับโฆษณามากกวาก็จะไดอยูอันดับที่ดีกวา 

 
ปจจัยในการคาํนวณคาคะแนนคุณภาพ (Quality Scores) มี 5 อยาง18 คือ 

1) Historical Data Performance  
 ประวัติการทําโฆษณาที่ผานมาดีแคไหน และประวัติการทําโฆษณาของคนอื่นๆในคํา
สําคัญ (Keywords) เดียวกันและที่ใกลเคียงกันดีแคไหน 

2) Keyword to AdText Match 
 ขอความโฆษณามีความเก่ียวของและมีความสัมพันธกับคําสําคัญ (Keywords) มาก
นอยแคไหน 

3) CTR (Click through Rate) 
 อัตราในการคลิกผานโฆษณาของผูโฆษณาเปนเทาไหร มีวิธีในการคํานวณ คือ 

 CTR = (Clicks/Impr) x 100% = (คลิก/การแสดงผล) x 100% 
จะทําใหทราบวาใน 100 คนที่เห็นโฆษณาจะมีคนคลิกโฆษณาก่ีคน ยิ่ง CTR สูงแสดงวาโฆษณา
ตองมีคุณภาพดีคนจึงคลิกเยอะจึงนํามาใชเปนปจจัยหลักในการคิดคาคะแนนคุณภาพ เชน 
โฆษณามี CTR 10% แสดงวา ทุก 100 คนจะมีคนคลิกโฆษณาอยู 10 คน 

4) Landing Page 
 Landing Page คือ หนาเว็บไซตแรกที่เห็นเม่ือมีการคลิกที่โฆษณา หนาเว็บไซตที่
เปน Landing Page เก่ียวของกับคําสําคัญ (Keywords) และขอความโฆษณามากนอยแคไหน
และมีรูปรางหนาตาท่ีเปนมาตรฐานมากนอยเพียงใด เชน มีโครงสรางเว็บไซตที่ชัดเจน มีการ
นําเสนอขอมูลและรูปภาพของผลิตภัณฑ และขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา เปนตน 

5) Other Relevancy Factors 

                                                 
        18เร่ืองเดียวกัน, 62-63. 
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 ปจจัยอ่ืนๆที่ใชในการคํานวณคาคะแนนคุณภาพที่ผูใหบริการเครื่องมือคนหาไม
เปดเผยใหทราบ 

 
 2.4.4.5 เน้ือที่หรือบริเวณที่ปรากฏงานโฆษณา 

1) โฆษณาปรากฏอยูที่เว็บไซตของผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) ใน
หนาผลลัพธการคนหา เชน google.com เปนตน  

2) โฆษณาจะปรากฏอยูที่สินคาหรือบริการอ่ืนๆของผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search 
Engine) เชน Google มีการใหบริการ Gmail, YouTube เปนตน ทางผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา 
(Search engine) จะทําการเลือกโฆษณาที่มีความเกี่ยวของกับสิ่งที่ลูกคากําลังสนใจอยู 

3) โฆษณาจะปรากฏอยูที่เครือขายคนหาขอมูล (Search Network) ของผูใหบริการ
เคร่ืองมือคนหา (Search Engine) เพราะวาผูใหบริการเครื่องมือคนหาหลายแหงไมมีโปรแกรม
การโฆษณาเปนของตนเองจึงไดเขารวมเปนพันธมิตรกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาที่มีโปรแกรม
การโฆษณาเพ่ือใหนําโฆษณามาแสดงไวที่ผลลัพธการคนหาบนเว็บไซตของตนได และถาหา
กวามีคนคลิกผานโฆษณาเหลาน้ัน เว็บไซตที่เปนเครือขายก็จะไดรับสวนแบงคาโฆษณาดวย 
เชน เครือขายคนหาขอมูลของ Google ที่โฆษณาจะปรากฏ เชน AOL.com, ask.com, 
sanook.com เปนตน โฆษณาจะไปแสดงบนเว็บไซตเครือขายของ Google ก็ตอเม่ืออันดับ
โฆษณาอยูประมาณอันดับที่ 1-4 และโฆษณาผานการอนุมัติจากทางเว็บไซตเครือขายหรือ
พันธมิตรดวย 

 
ภาพที่ 6: ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต sanook.com  
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4) โฆษณาจะปรากฏอยูที่เครือขายเนื้อหา (Content Network) ของผูใหบริการเคร่ืองมือ
คนหา (Search Engine) โดยที่เว็บไซตเครือขายแบบเน้ือหาน้ีจะเปนเว็บไซตที่ใหขอมูลขาวสาร
ตางๆไมไดเปนเครื่องมือคนหาเหมือนกับเครือขายหรือพันธมิตรคนหา (Search Network) ผู
ใหบริการเคร่ืองมือคนหาจะเปนผูเลือกโฆษณาไปแสดงบนเว็บไซตเหลาน้ันที่เก่ียวของกับ
โฆษณา ตัวอยางเครือขายเนื้อหาของ Google เชน About.com, Shopping.com, 
Bangkokpost.com เปนตน โฆษณาที่ปรากฏบนเว็บไซตเหลาน้ีไมไดแสดงใหกับผูที่กําลังคนหา
บนเครื่องมือคนหาแตจะแสดงใหกับผูที่กําลังอานเน้ือหาท่ีใกลเคียงกับโฆษณาอยูเทาน้ัน ดังน้ัน
การโฆษณาบนเครือขายเนื้อหาจะเขาถึงกลุมเปาหมายไดแมนยํานอยกวาแบบเครือขายคนหา 

 
 ภาพที่ 7: ตัวอยางโฆษณาที่ปรากฏในเว็บไซต Bangkokpost.com 
 

 
 
 ดังน้ันจะเห็นไดวาเม่ือทําการโฆษณากับผูใหบริการเคร่ืองมือคนหา (Search Engine) 
โฆษณาจะไปปรากฏอยูหลายที่ดวยกัน นอกจากน้ีผูโฆษณายังสามารถเลือกไดดวยตนเองวาจะ
ใหโฆษณาไปปรากฏอยูที่ใดบาง และสามารถโฆษณาโดยกําหนดไซตเปาหมาย (Site-
Targeted) เพ่ือใหผูลงโฆษณาสามารถเลือกเว็บไซตที่จะลงโฆษณาไดดวยตนเองโดยเลือกใน
เครือขายเน้ือหาของ Google ที่ตองการใหโฆษณาปรากฏและระบุมูลคาสูงสุดที่จะจายสําหรับแต
ละหนึ่งพันหนาของการชม (CPM หรือ Cost Per Thousand Impression) บนไซตนั้นผูโฆษณา
จะเสียเงินตอเม่ือโฆษณาปรากฏครบหนึ่งพันคร้ังแมอาจจะไมมีคนคลิกโฆษณาเลยก็ตาม 



บทที่ 3 
แนวความคดิในการคุมครองเครื่องหมายการคาและ 

ปญหาเกี่ยวกับการละเมดิเครื่องหมายการคากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญ 
 

3.1 ความเปนมาของการคุมครองเครื่องหมายการคา 
 

สมัยอาณาจักรโรมัน ชางฝมือไดใชสัญลักษณตางๆในการกําหนดและแยกแยะสินคา
ของตนจากสินคาของคูแขงทางการคา ดังน้ันหนาที่เร่ิมแรกของเครื่องหมายการคาคือการแสดง
แหลงที่มาแหงสินคาวามาจากที่ใดเทานั้น เพราะไมปรากฏหลักฐานอื่นใดวามีการคุมครองสิทธิ
ในเครื่องหมายการคาของเจาของเครื่องหมายการคาแตอยางใด1 แมแตพอคาในแถบเอเชีย
ตะวันออกและตะวันออกกลางตางก็ใชสัญลักษณตางๆเพื่อวัตถุประสงคเดียวกัน ตอมาในยุค
กลาง (medieval period) การใชเครื่องหมายการคาไดเกิดขึ้นในเหลาสมาชิกของสมาคมอาชีพ 
ดวยการติดเครื่องหมายการคาของสมาคมอาชีพไวที่สินคาของสมาชิกที่นําออกจําหนายแก
สาธารณชน อยางไรก็ตาม บทบัญญัติเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาที่ออกมาใชบังคับโดยเหลา
ผูปกครองในชวงคริสตศตวรรษที่ 13 มีวัตถุประสงคในการคุมครองสาธารณชนจากการจําหนาย
สินคาซึ่งไมไดแสดงแหลงที่มาใดๆ อันทําใหไมทราบคุณภาพของสินคานั้นมากกวาการ
กําหนดใหคุมครองเพื่อผลประโยชนของพอคาและผูผลิตซ่ึงใชเครื่องหมายการคา ดวยเหตุนี้ 
วัตถุประสงคของการใชเครื่องหมายของสมาคมอาชีพที่สินคาของเหลาสมาชิกของสมาคมในยุค
กลางที่กลาวมาก็คือการควบคุมคุณภาพของสินคาในกลุมของตน เพ่ือเปนการปกปองชื่อเสียง
ทางการคาของกลุม  

 
ในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม การผลิตผลิตภัณฑในลักษณะจํานวนมากและจัดจําหนาย

กระจายไปตามทองถิ่นตางๆไดเกิดขึ้น ผูผลิตจึงตองถูกบังคับโดยปริยายใหตองพ่ึงเครื่องหมาย
ในการแสดงแหลงที่มาของผลิตภัณฑสินคาเพราะผูผลิตไมอาจติดตอกับผูบริโภคไดโดยตรง 
ตลอดจนผูบริโภคจะตองอาศัยประสบการณมากขึ้นในการจําแนกเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ เน่ืองจากผล
ของการแขงขันทางการคาทําใหมีผลิตภัณฑในลักษณะคลายหรือประเภทเดียวกันของผูผลิตตาง
รายกันในทองตลาดเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะเมื่อมีการขยายตัวของการคาระหวางประเทศ
เพ่ิมขึ้น ผูผลิตซึ่งสงออกไปยังประเทศตางๆยอมตองพ่ึงพาเครื่องหมายการคาของตนเพื่อการ
แสดงแหลงที่มาอันกอใหเกิดความมั่นใจในคุณภาพของสินคา สิ่งที่ตามมาไดแกการลอกเลียน
เครื่องหมายการคาและผลิตภัณฑสินคากอใหเกิดความเสียหายแกทั้งผูเปนเจาของเครื่องหมาย

                                                 
        1สิริรัตน ศุภรักษ, การคุมครองเคร่ืองหมายการคาท่ีมีชื่อเสียงแพรหลายภายใตกฎหมายระหวาง
ประเทศ, (วิทยานิพนธนิติศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), 1-2.  
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การคาและผูบริโภคซึ่งซ้ือสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาที่ลอกเลียน จึงเกิดคดีความเกี่ยวกับการ
ละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา แตในชวงระยะเวลานั้น บทบัญญัติวาดวยการคุมครองสิทธิใน
เครื่องหมายการคายังไมปรากฏ2 

 
ในประเทศอังกฤษซึ่งเปนประเทศแรกที่มีการปฏิวัติอุตสาหกรรม โดยกอนมีการ

ประกาศใชกฎหมายศาลอังกฤษไดใชหลักกฎหมายคอมมอนลอวแกคดีตางๆที่เกี่ยวกับการ
ละเมิดเครื่องหมายการคาแตมีปญหาของการดําเนินคดีในเร่ืองความยากลําบากในการพิสูจน
สิทธิในเครื่องหมายการคาซึ่งขึ้นอยูกับความมีชื่อเสียงทางการคาประกอบกับเครื่องหมายการคา 
จึงมีแนวความคิดที่ตองมีกฎหมายเพื่อกําหนดใหใชระบบการจดทะเบียนเครื่องหมายการคาเพื่อ
ตัดปญหาภาระการพิสูจนดังกลาว จึงไดมีการออกกฎหมายเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาฉบับแรก 
คือ The Trade Marks Registration Act 1875 โดยวางหลักเกณฑเกี่ยวกับระบบการจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคา กําหนดวาเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนไดตองมีลักษณะบง
เฉพาะและเมื่อไดรับการจดทะเบียนแลวถือเปนสิทธิเด็ดขาดของเจาของเครื่องหมายการคาแต
เพียงผูเดียว ตอมาในป 1883 ไดออกกฎหมาย Designs and Trade Marks Act ซึ่งใชบังคับ
แทน The Trade Marks Registration Act 1875 ตอมาป ค.ศ.1905 ไดออกกฎหมาย The 
Trademark Act โดยวางหลักการเกี่ยวกับหลักฐานการพิสูจนสิทธิการรับจดทะเบียนเครื่องหมาย
การคาที่เจาของมีเจตนาที่จะใชเครื่องหมายการคา และวางบทบัญญัติเกี่ยวกับการเพิกถอน
เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนแลวแตไมมีการใชหรือกรณีเปนเครื่องหมายการคาที่ไมมี
ลักษณะบงเฉพาะภายใน 7 ป ซึ่งไดมีการแกไขในป ค.ศ.1919 จนกระทั่งป ค.ศ.1938 ไดมีการ
ประกาศใช The Trademark Act และไดมีการแกไขในป ค.ศ.1984 เพ่ือใหใชกับเครื่องหมาย
บริการดวย ภายหลังไดมีการประกาศใช The Trademark Act ในป ค.ศ.1994 ซึ่งมีผลใชบังคับ
อยูในปจจุบัน3 ซึ่งหลักการของกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศอังกฤษไดรับการยอมรับ
ใหเปนแมแบบแกกฎหมายวาดวยเครื่องหมายการคาของประเทศตางๆ เชน ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ประเทศออสเตรเลีย รวมทั้งประเทศไทยดวย  

 
 

                                                 
        2ไชยยศ เหมะรัชตะ, ลักษณะของกฎหมายทรัพยสินทางปญญา: พื้นฐานความรูท่ัวไป ลิขสิทธ์ิ 
สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความลับทางการคา เซมิคอนดักเตอรชิป พันธุพืชใหม, พิมพครั้งที่ 6 
(กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2550), 292-293.  
       3รตินุช กาวหนาชัยมงคล, ปญหากฎหมายในการใหความคุมครองแกเคร่ืองหมายการคาใน
รูปรางรูปทรงของวัตถุ, (วิทยานิพนธนิติศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2545), 7-8.  
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ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีการนําเอาหลักการเกี่ยวกับการใหความคุมครอง
เครื่องหมายการคา โดยเอาแนวทางมาจากประเทศอังกฤษ และมีการบันทึกวาคดีแรกเกี่ยวกับ
เครื่องหมายการคาตัดสินโดยศาลมลรัฐแมตซาซูเซทส ตอมาในป 1870 สภาคองเกรสไดออก
กฎหมายเครื่องหมายการคาฉบับแรกคือ Federal Trademark Statute เพ่ือใชบังคับ และในป 
ค.ศ. 1881 ไดออกกฎหมายฉบับใหมและถูกยกเลิกโดยกฎหมายที่ออกในป ค.ศ.1946 โดย
ออกเปนกฎหมาย Trademark Act (Lanham Act) ซึ่งมีผลบังคับใชวันที่ 5 มิถุนายน 1947 โดย
กําหนดเครื่องหมายการคาที่จะไดรับการจดทะเบียนและการกระทําอันเปนการละเมิดสิทธิใน
เครื่องหมายการคาดวย4 กฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกาป 1995 มีการ
แกไขเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใหความคุมครองในเรื่องการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคุณคา 
(Dilution) ที่เรียกวา The Federal Trademark Dilution Act of 1995 (FTDA) มีผลใชบังคับเม่ือ 
16 มกราคม 1996 โดยกฎหมายในสวนน้ีใหความคุมครองแกเจาของเครื่องหมายการคาที่มี
ชื่อเสียงแพรหลายโดยหามมิใหกระทําการใดๆก็ตามที่ทําใหเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง
แพรหลายเสื่อมคา ตอมากฎหมายที่เกี่ยวกับการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคานี้มีการแกไข
เพ่ิมเติมโดย The Trademark Dilution Revision Act of 2006 (TDRA) มีผลใชบังคับเม่ือ 6 
ตุลาคม 2006 

 
สําหรับประเทศไทย การคุมครองเครื่องหมายการคาภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมายเริ่ม

ขึ้นในป พ.ศ.2452 เม่ือปรากฏบทบัญญัติวาดวยความผิดฐานปลอมและเลียนเครื่องหมายการคา
รวมทั้งความผิดในการนําเขาและจําหนายสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาปลอมและเลียนภายใต
กฎหมายลักษณะอาญา ร.ศ.127 ตอมาในป พ.ศ.2453 ไดมีการจัดตั้งหอทะเบียนเครื่องหมาย
การคาเพื่อรับจดทะเบียนเครื่องหมายการคา และในป พ.ศ.2457 ไดประกาศใชพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคาและยี่หอ พ.ศ.2457 เพ่ือกําหนดหลักเกณฑเกี่ยวกับการจดทะเบียนตลอดจน
สิทธิในเครื่องหมายการคา อันเปนผลใหมีการจัดตั้งกรมทะเบียนการคาในการดําเนินงาน
ทางดานเครื่องหมายการคาขึ้นในป พ.ศ.2466 ตอมาไดประกาศใชพระราชบัญญัติเครื่องหมาย
การคา พ.ศ.2474 อันมีหลักเกณฑที่สมบูรณมากขึ้นซึ่งไดออกมาใชแทนพระราชบัญญัติฯฉบับ
เดิม จนถึงปพ.ศ.2534 เน่ืองจากพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2474 ไดใชบังคับมา
นาน บทบัญญัติตางๆจึงลาสมัยและไมสามารถคุมครองสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคาได
อยางเพียงพอ จึงไดมีการประกาศใชพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 แทนอันเปน
กฎหมายวาดวยเครื่องหมายการคาที่บังคับใชอยูในปจจุบัน นอกจากนี้ ในสวนความผิดทาง
อาญาอันเกี่ยวกับเครื่องหมายการคานั้นก็ยังคงมีการบัญญัติในหมวดความผิดเกี่ยวกับการคา

                                                 
        4เร่ืองเดียวกัน, 8.  
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ของประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ.2499 ซึ่งบังคับใชแทนกฎหมายลักษณะอาญา ร.ศ.127 จนถึง
ปจจุบัน5  

ตอมาเมื่อขอตกลงวาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่เกี่ยวกับการคาหรือทริปส 
(Agreement on Trade Related Intellectual Property Rights : TRIPs) เร่ิมเขามามีบทบาทตอ
พัฒนาการทางกฎหมายทรัพยสินทางปญญาของบรรดาประเทศภาคีสมาชิกรวมทั้งประเทศไทย
ดวยน้ัน จึงจําเปนตองปรับปรุงแกไขกฎหมายทรัพยสินทางปญญาตางๆที่ใชบังคับอยูเพ่ือให
หลักเกณฑของกฎหมายเปนไปตามแนวทางมาตรฐานเดียวกันกับหลักการที่ระบุไวในขอตกลง
วาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่ เกี่ยวกับการคาหรือทริปส จึงได มีการประกาศใช
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2543 เพ่ือแกไขเพิ่มเติมบทบัญญัติบางเรื่อง
ในพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 เชน ความหมายของเครื่องหมายการคา 
เครื่องหมายการคาที่มีลักษณะบงเฉพาะ ลักษณะของเครื่องหมายการคาที่หามมิใหจดทะเบียน 
คุณสมบัติของผูขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคา หลักเกณฑการยื่นคําขอจดทะเบียน
เครื่องหมายการคา เปนตน 

  
3.2 แนวความคิดในการคุมครองเครือ่งหมายการคา 
 

เครื่องหมายการคาเปนสิ่งที่ใชในการพาณิชยของผูประกอบการกิจการตางๆโดยหนาที่
ทางเศรษฐกิจของเครื่องหมายการคา คือการคุมครองผลประโยชนของผูเปนเจาของเครื่องหมาย
การคาที่ใชในกิจการ ตลอดจนชื่อเสียงในทางการคาหรือที่เรียกวา goodwill ของผูเปนเจาของ
ขึ้นอยูกับความสามารถของเครื่องหมายการคาในการจําแนกผลิตภัณฑของตนจากสินคาของคู
แขงขันทางการคา นอกจากนี้เครื่องหมายการคายังเปนสิ่งที่คุมครองผูบริโภคดวยการแสดง
ขอมูลอันเกี่ยวกับตัวสินคาตางๆโดยผูบริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑที่ตนตองการซื้อจากการ
พิจารณาที่เครื่องหมายการคาที่ปรากฏอยูที่สินคานั้น ผลที่ตามมาคือสามารถหาผูรับผิดชอบใน
ความบกพรองของผลิตภัณฑสินคาดังกลาว เจาของเครื่องหมายการคาจึงตองพยายามรักษา
คุณภาพของสินคาไว 

 
 
 
 
 

                                                 
        5ไชยยศ เหมะรัชตะ, ลักษณะของกฎหมายทรัพยสินทางปญญา: พื้นฐานความรูท่ัวไป ลิขสิทธ์ิ 
สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความลับทางการคา เซมิคอนดักเตอรชิป พันธุพืชใหม, 295.  



28 

เครื่องหมายการคาทําหนาที่โดยทั่วไปอยู 4 ประการ6 คือ 
 

3.2.1 หนาที่ในการบงชีแ้ละแยกแยะตัวสินคา 
เครื่องหมายการคายอมทําหนาที่ในการบงชี้ (identify) ตัวสินคาที่ใชเครื่องหมายการคา

นั้นและแยกแยะสินคานั้นจากสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน หนาที่นี้เปนประโยชน
โดยตรงตอเจาของสินคาที่จะทําการคาขายสินคาและตอผูซื้อที่จะสามารถซื้อหาสินคาที่ตองการ
ไดโดยสะดวกโดยดูจากเครื่องหมายการคาของสินคานั้นเอง ดังน้ันจึงทําใหเกิดหลักในกฎหมาย
เครื่องหมายการคาวา เครื่องหมายการคาตองมีลักษณะบงเฉพาะ (distinctiveness) ซึ่งแสดงให
เห็นวาสินคาภายใตเครื่องหมายการคาหนึ่งแตกตางจากสินคาภายใตเครื่องหมายการคาของ
บุคคลอื่น เพ่ือปองกันมิใหมีการใชเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายกันจนอาจทําใหผูซื้อ
เกิดความสับสนในตัวสินคา เชน เครื่องหมายการคาที่ใชกับบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป เชน มามา ไวไว 
ยํายํา เปนตน ผูบริโภคเห็นเครื่องหมายการคาแลวยอมทราบวาบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปภายใต
เครื่องหมายการคาหนึ่งแตกตางกับบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปภายใตเครื่องหมายการคาอ่ืนอยางไร ทํา
ใหสามารถเลือกซื้อสินคาไดสะดวกและถูกตอง 

 
3.2.2 หนาที่ในการบอกแหลงที่มาของสินคา 
หนาที่ในการบอกแหลงที่มาของสินคาเพื่อแสดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาเปนของ

เจาของเครื่องหมายการคานั้นซ่ึงสามารถปองกันมิใหเกิดความสับสนกับเครื่องหมายการคาและ
ผลิตภัณฑของผูอ่ืน การบงบอกถึงแหลงที่มาของสินคาไมถึงขนาดวาเครื่องหมายการคานั้นจะ
บอกขอมูลที่ชัดเจนแกผูซื้อไดเสมอไปวาใครเปนผูผลิตสินคาหรือเปนเจาของเครื่องหมายการคา
นั้น แตเครื่องหมายการคาทําหนาที่ในแงที่สามารถสื่อสารใหผูซื้อเขาใจไดวาสินคาที่ใช
เครื่องหมายการคาเดียวกันน้ันยอมจะมาจากแหลงเดียวกัน ซึ่งอาจจะมีความหมายอยางแคบวา
มาจากผูผลิตและเจาของเครื่องหมายการคาเดียวกัน หรือมีความหมายอยางกวางวามีที่มาจาก
ผูผลิตรายอื่นที่ไดรับอนุญาตใหใชสิทธิในการผลิตและใชเครื่องหมายการคานั้นดวย 

 
3.2.3 หนาที่ในการบงบอกคุณภาพของสินคา  
เครื่องหมายการคาทําหนาที่ในการบงบอกคุณภาพของสินคาในลักษณะที่ทําใหผูซื้อรับรู

ไดวาสินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้นนาจะมีคุณภาพที่ไมแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆที่ใช
เครื่องหมายการคาเดียวกัน ดังน้ัน ไมวาผูซื้อจะซื้อสินคานั้นจากรานใดหรือ ณ เวลาใด ก็จะได

                                                 
        6World Intellectual Property Organization, Background Reading Material on Intellectual 
Property, (n.p.: WIPO Publication, 1988), 148-151, อางถึงใน ธัชชัย ศุภผลศิริ, คําอธิบายกฎหมาย
เครื่องหมายการคา, (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2536), 8-11.  



29 

สินคาที่มีคุณภาพเหมือนกัน แตหนาที่นี้ไมใชหนาที่ในการประกันคุณภาพสินคาวามีคุณภาพดี
หรือมีมาตรฐานอยางไร (ซึ่งจะเปนหนาที่ของเครื่องหมายรับรอง Certification Mark) อยางไรก็
ดี มิไดหมายความวาเจาของเครื่องหมายการคาหรือผูผลิตจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงหรือ
ปรับปรุงคุณภาพของสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาหนึ่งมากอนได แมจะมีการเปลี่ยนแปลงใน
ดานคุณภาพหรือรูปลักษณของสินคานั้น เครื่องหมายการคาก็ยังคงทําหนาที่นี้อยูวา ผูซื้อจะ
ยังคงมีความเชื่อม่ันวา สินคาที่เปลี่ยนแปลงไปนั้นจะยังคงเปนสินคาที่มีคุณภาพสมํ่าเสมออยู
ตอไป เชนเดียวกับสินคาดั้งเดิมที่ใชเครื่องหมายการคาเดียวกันน้ันน่ันเอง 

การที่สินคาที่ผลิตขึ้นมาจะไดรับความนิยมอยางกวางขวางนั้นก็จําเปนอยูเองที่จะตอง
อาศัย goodwill ที่เคยมีมากอน ดังน้ัน เจาของเครื่องหมายการคาจึงมักจะตองอนุญาตใหผูผลิต
สามารถใชเครื่องหมายการคากับสินคาที่ไดสิทธิผลิตน้ันดวย และเจาของเครื่องหมายการคาจะ
ถือสิทธิในการควบคุมคุณภาพของสินคาที่ไดรับสิทธิผลิตอยางเขมงวดซึ่งเปนผลดีแกผูบริโภคที่
จะไดใชสินคาที่มีคุณภาพที่คาดหวังจากเครื่องหมายการคาที่ใชกับสินคานั้น กลาวคือ 
เครื่องหมายการคาที่ใชกับสินคาที่แมจะผลิตโดยผูผลิตตางรายก็ยังคงสามารถทําหนาที่บงบอก
คุณภาพได จึงเปนที่เขาใจไดวาเครื่องหมายการคาเปนสิ่งชวยสรางเสริม goodwill ของตัวสินคา
ไดอีกดวย  
 

3.2.4 หนาที่ในการโฆษณาสินคา สงเสริมการตลาดและการขายสินคาและ
บริการ  

หนาที่ในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาหรือผลิตภัณฑรวมทั้งเจาของเครื่องหมาย
การคา ทําใหผูบริโภครูจักสินคาไดในระยะเวลาอันรวดเร็วและกระตุนใหซื้อสินคานั้นไปใช และ
โดยความคุนเคยในเครื่องหมายการคาของผูบริโภคเปนสิ่งที่ชวยใหเจาของเครื่องหมายการคา
สามารถกระตุนและดํารงความตองการของผูบริโภคไว จึงเปนที่ยอมรับวาเครื่องหมายการคา
เปนองคประกอบที่สําคัญย่ิงในการโฆษณา เพราะการโฆษณานั้นมีวัตถุประสงคใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ทั้งยังกระตุนใหเกิดอุปสงคในสินคานั้นๆเพื่อเปาหมายที่ตองการคือ
การซื้อสินคา ดังนั้นจึงจําเปนอยูเองที่สื่อโฆษณาจะตองทําใหเครื่องหมายการคาสําหรับสินคา
ปรากฏแกกลุมเปาหมายอยางชัดเจนใหรับรูและจดจําได  

 
โดยเหตุที่ปจจุบันซึ่งเปนสังคมผูบริโภค แนวปฏิบัติทางการคาไดเปลี่ยนแปลงไป ไมวา

จะเปนการโฆษณา วิธีการผลิต จัดจําหนาย และซื้อขายสินคา รวมทั้งปริมาณในการซื้อสินคามา
ใช เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก จึงมีผูเห็นวาเครื่องหมายการคาไมไดทําหนาที่บอกความเปน
เจาของหรือแหลงกําเนิดของสินคาอีกตอไปแลว แตทําหนาที่กอใหเกิดขึ้นและคงไวซึ่งการซื้อ
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สินคาในแตละโอกาสหรือสถานการณ “เครื่องหมาย” จึงทําหนาที่ “ขาย” สินคา (the mark sells 
the goods)7 เครื่องหมายการคาจึงมีพลังในการขายสินคาและมีมูลคาสูงมาก  
 
3.3 วัตถุประสงคของกฎหมายเครื่องหมายการคา 
 

โดยปกติ กฎหมายเครื่องหมายการคามีวัตถุประสงคอยูสองประการ คือ ประการที่หน่ึง 
เพ่ือจัดระเบียบขอมูลการเปนเจาของและการใชเครื่องหมายการคา และประการที่สอง เพ่ือให
ความคุมครองของสิทธิแกเจาของเครื่องหมายการคาและผูบริโภคสินคา8 ขอมูลการเปนเจาของ
เครื่องหมายการคาและการคุมครองสิทธินั้นจะมีความสัมพันธกัน กลาวคือ การจะใหความ
คุมครองมากนอยเพียงใดก็มักจะขึ้นอยูกับวาเจาของเครื่องหมายการคาไดแจงขอมูลการเปน
เจาของเครื่องหมายการคาตามวิธีที่กฎหมายกําหนดโดยถูกตองแลวหรือไม แตทั้งนี้ก็มิได
หมายความวากฎหมายเครื่องหมายการคาจะไมคุมครองสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคาที่
มิไดจดทะเบียน หากแตอาจไดรับความคุมครองลดหลั่นลงไปดวยหลักกฎหมายที่แตกตางกัน 
การคุมครองสิทธิอาจอยูในรูปของการบังคับทางแพงหรือทางอาญาตอผูที่ลวงละเมิดสิทธิ การ
คุมครองสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคารายหนึ่งจากการที่มีผูอ่ืนนําเครื่องหมายการคานั้น
ไปใชโดยไมไดรับอนุญาตยอมมีผลเปนการคุมครองประโยชนของผูบริโภคดวย เพราะเมื่อ
เจาของเครื่องหมายการคาสามารถใชสภาพบังคับตอผูลวงสิทธิได ความสับสนของผูบริโภคใน
สินคาจากตางแหลงที่มาที่ใชเครื่องหมายการคาเหมือนกันก็จะถูกขจัดไปในที่สุด ดังน้ัน
วัตถุประสงคหลักของกฎหมายเครื่องหมายการคาที่เห็นไดชัดเจนที่สุด ก็คือ การปกปอง
ผลประโยชนของเจาของเครื่องหมายการคาและผูบริโภคในตลาดสินคาหนึ่งๆน่ันเอง 

นอกเหนือไปจากการจัดสรรความเปนธรรมทางการคาแกเจาของเครื่องหมายการคา
และผูบริโภคภายในประเทศอันเปนวัตถุประสงคแตด้ังเดิมของกฎหมายเครื่องหมายการคาแลว 
กฎหมายเครื่องหมายการคาในปจจุบันยังมีวัตถุประสงคในการพัฒนาเศรษฐกิจควบคูไปดวย 
ทั้งน้ีเพราะระบบเครื่องหมายการคาที่มีประสิทธิภาพจะจูงใจใหมีการเสนอสินคาที่มีคุณภาพเขา
สูตลาดมากขึ้นอันจะนํามาซึ่งการผลิตและการจางงานเพิ่มขึ้นดวย ทั้งสําหรับการผลิตสินคา
สําเร็จและการผลิตวัตถุดิบสําหรับการผลิตสินคาสําเร็จตอไป ผลของการเพิ่มขึ้นของการผลิต
ภายในประเทศนี้ นอกจากจะชวยยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนที่จะไดใชสินคาที่มี
คุณภาพแลว ยังกอประโยชนทางการสรางรายไดใหกับประชาชนและประโยชนทางเศรษฐกิจแก

                                                 
        7Ruth E. Annand & Halen E. Norman, Blackstone’s Guide to the Trade Marks Act 1994, 
(London: Blackstone Press Limited, 1994), 14 อางถึงใน วัส ติงสมิตร, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมาย
การคา, (กรุงเทพ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2545), 3-4.   
        8ยรรยง พวงราช, “กฎหมายเครื่องหมายการคาคุมครองใคร?,” วารสารนิติศาสตร 15, 2(2528): 1-7.   
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ประเทศโดยสวนรวมดวย นอกจากประโยชนในแงการเพิ่มผลผลิตและความหลากหลายของ
สินคาในตลาดแลว ระบบเครื่องหมายการคาที่ดีจะชวยใหมีการแขงขันที่เปนธรรมระหวางสินคา
ตางประเทศจากแหลงตางๆดวยกัน และระหวางสินคาตางประเทศกับสินคาภายในประเทศ การ
แขงขันทางการคานี้ยอมอํานวนประโยชนแกผูบริโภคในที่สุด 

 
สรุปไดวา กฎหมายเครื่องหมายการคาในปจจุบันจะมีวัตถุประสงคอยู 4 ประการใหญ9 

คือ 
1. เพ่ือจัดระเบียบขอมูลการเปนเจาของเครื่องหมายการคาและการใชเครื่องหมาย

การคา 
2. เพ่ือใหความคุมครองสิทธิแกเจาของเครื่องหมายการคาและผูบริโภคสินคา 
3. เพ่ือเปนเครื่องมือในการกระตุนความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและการแขงขัน 
4. เพ่ือรักษาผลประโยชนทางดานการคาระหวางประเทศ สวนการจะใหความสําคัญ

กับวัตถุประสงคขอใดมากนอยน้ันยอมแลวแตนโยบายและความตองการของแตละประเทศ 
 
3.4 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาตามกฎหมาย 
  
 การคุมครองสิทธิในเครื่องหมายการคาตามกฎหมายอาจแยกออกไดเปน 2 ระบบ คือ  

 
 3.4.1 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการใชเครื่องหมายการคา 
 การไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการใช คือการที่บุคคลใดไดนํา
เครื่องหมายการคาของตนออกใชกับสินคาของตนกอนบุคคลอื่นอันเปนผลใหบุคคลผูใชเครื่อง
หมายการคากอนดังกลาวมีสิทธิดีกวาบุคคลอื่นผูใชเครื่องหมายการคาที่มีลักษณะเหมือนหรือ
คลายคลึงกันในภายหลังดวยการหามการใชอันถือเปนการละเมิดสิทธิของตน10 ระบบนี้เปน
พ้ืนฐานของการคุมครองเครื่องหมายการคา เน่ืองจากการใชเครื่องหมายการคาเปนสิทธิขั้น
พ้ืนฐานของเจาของสิทธิในเครื่องหมายการคา เม่ือเปนเจาของเครื่องหมายการคาก็ยอมมีสิทธิที่
จะใชเครื่องหมายการคาของตน แตอยางไรก็ตาม ระบบนี้กอใหเกิดปญหาในการอางสิทธิใน
ความเปนเจาของเนื่องจากผูอางสิทธิตองพิสูจนวาใครใชเครื่องหมายการคามากอนกัน ดวยเหตุ
ที่วาภายใตระบบนี้การใชของเจาของคนหนึ่งยังคงมีอยูตราบเทาที่ศาลยังไมไดตัดสินชี้ขาดขอ

                                                 
        9ธัชชัย ศุภผลศิริ, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมายการคา, (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2536), 
8.   
        10ประเทือง ศรีรอดบาง, “สิทธิเกี่ยวกับเคร่ืองหมายการคา”, ใน กฎหมายทรัพยสินทางปญญา, 
(กรุงเทพฯ: โรงพิมพรุงเรืองธรรม, 2532), 167.  
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พิพาทในสิทธิแตเพียงผูเดียว และโอกาสที่จะเกิดการขัดแยงสิทธิในระหวางเครื่องหมายการคาก็
ยอมมีขึ้นไดเสมอในอนาคต11 เพราะฉะน้ันแทบทุกประเทศไดกําหนดใหความคุมครอง
เครื่องหมายการคาอันไดจดทะเบียนไวเปนหลักพื้นฐาน สวนการใหความคุมครองเครื่องหมาย
การคาที่มิไดจดทะเบียนแตเจาของไดใชกับสินคาของตนเปนทางเลือกรองลงมาเพื่อมุงปองกัน
การกระทําอันมีลักษณะฉอโกงและหลอกลวงผูบริโภคในแหลงที่มาของสินคาซึ่งทําใหเกิดความ
เสียหายแกเจาของสินคาที่ติดเครื่องหมายการคา 
 
 การใชเครื่องหมายการคา โดยทั่วไปสามารถพิจารณาไดใน 5 ลักษณะ12 คือ 

1) การเสนอขายสินคา กลาวคือเปนการเสนอขายสินคาภายใตเครื่องหมายการคา เปน
การใชในความสัมพันธกับสินคา เปนการใชในทางกายภาพกับสินคา 

2) การโฆษณา ปจจุบันยังมีปญหาวาลําพังเพียงการโฆษณาจะถือวาเปนการใช
เครื่องหมายการคาที่เพียงพอตอการที่จะไมถูกเพิกถอนดวยเหตุที่วาไมใชเครื่องหมายการคาได
หรือไม แตอยางไรก็ตาม หากไมมีการใชเครื่องหมายการคาที่แทจริงน้ันดวยอาจถือวาการ
โฆษณานั้นไมไดใชในทางการคา (in the course of trade)  

3) ขอบเขตและจํานวน ตามกฎหมายเครื่องหมายการคามักจะไมกําหนดขอบเขตหรือ
จํานวนในการใชเครื่องหมายการคา แตในการจดทะเบียนที่ตองพิจารณาลักษณะบงเฉพาะนั้น 
จํานวนการใชเครื่องหมายการคาเปนหลักฐานอยางหนึ่งในการแสดงลักษณะบงเฉพาะของ
เครื่องหมายการคา 

4) การใชเครื่องหมายการคาเพื่อบงชี้แหลงกําเนิด บทบาทของเครื่องหมายการคาใน
การบงชี้แหลงกําเนิดของสินคาหรือบริการ ดังน้ันการติดเครื่องหมายการคาลงบนสินคาก็แสดง
ถึงการใชเครื่องหมายการคาอยางแทจริง 

5) การใชโดยผานคนกลาง เม่ือสินคาไดเขาสูตลาดผานผูขายสง ผูขายปลีกหลายราย 
แตกลไกทางกฎหมายก็ยังคงแสดงใหเห็นวาการใชเครื่องหมายการคานั้นยังคงมีตอเนื่องกันอยู
แมวาเจาของสิทธิในเครื่องหมายการคาจะไมไดเปนผูใชในขณะนั้นก็ตาม 
  
 
 

                                                 
        11Jeremy Phillips & Elanah Simon, Trade Mark Use, (London: Oxford, 2005), 155.  
        12World Intellectual Property Organization, Background  Reading Material on Intellectual 
Property, 162, อางถึงใน สิริรัตน ศุภรักษ, การคุมครองเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายภายใต
กฎหมายระหวางประเทศ, (วิทยานิพนธนิติศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2540), 11.   



33 

 พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 ไดกําหนดสิทธิของเจาของเครื่องหมาย
การคาจากการใชเครื่องหมายการคาของตนกับสินคาที่นําออกจําหนายในทองตลาดแมวาจะ
ไมไดทําการจดทะเบียนเครื่องหมายการคาของตนไวก็ตาม โดยในมาตรา 46 วรรคสอง บัญญัติ
ใหสิทธิแกเจาของเครื่องหมายการคาที่ไมไดจดทะเบียน ในอันที่จะฟองคดีบุคคลใดซึ่งเอาสินคา
ของตนไปลวงขายวาเปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคานั้น นอกจากนี้ ผลของการใช
เครื่องหมายการคาอาจกอใหเกิดสิทธิในอันที่จะขอจดทะเบียนซอนสําหรับเครื่องหมายการคา
ดังกลาวก็ได ในกรณีที่มีใชเครื่องหมายการคาของตนมาโดยสุจริตแตเครื่องหมายการคาไป
เหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่นที่จดทะเบียนไวแลวหรือกําลังขอจด
ทะเบียน ตามมาตรา 27  

 
3.4.2 ระบบการไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการจดทะเบียน 

 การไดมาซึ่งการคุมครองเครื่องหมายการคาโดยการการจดทะเบียน คือการที่บุคคลหนึ่ง
บุคคลใดไดนําเครื่องหมายการคาของตนไปจดทะเบียนกับหนวยงานของทางรัฐบาล เม่ือไดรับ
การจดทะเบียนเครื่องหมายการคาแลว เจาของเครื่องหมายการคายอมมีสิทธิแตผูเดียวในการใช
เครื่องหมายการคาของตนตามที่กฎหมายรับรองสิทธิไว หากบุคคลใดนําเครื่องหมายการคา
ดังกลาวไปใชก็ถือวาเปนการกระทําละเมิดสิทธินั้น13 ประเทศสวนใหญกําหนดการใหความ
คุมครองเครื่องหมายการคาดวยการจดทะเบียนตามหลักเกณฑซึ่งกําหนดไวในบทบัญญัติแหง
กฎหมาย ดวยเหตุที่ระบบนี้สะดวกในการตรวจสอบเนื่องจากการจดทะเบียนเปนหลักฐาน
เบื้องตนที่พิสูจนวาผูยื่นคําขอเปนเจาของเครื่องหมายการคาที่แทจริงโดยกฎหมายเครื่องหมาย
การคาของประเทศตางๆจะยอมรับหลักที่วา เจาของเครื่องหมายการคาอาจไดมาซึ่งสิทธิแตผู
เดียว (Exclusive Right) ในเครื่องหมายการคาเม่ือไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาโดยถูกตอง
แลว แตอยางไรก็ตาม กฎหมายของประเทศตางๆก็ยังคงมีความแตกตางกันในเรื่องของการใช
เครื่องหมายการคากอนจดทะเบียน ความแตกตางนี้อาจจําแนกไดสามระบบใหญ14 คือ 
 ระบบที่หนึ่ง ระบบนี้วางเงื่อนไขวาเครื่องหมายการคาที่จะจดทะเบียนไดตองมีการใชจริง
กับสินคามากอน ระบบนี้ใหความสําคัญกับการใชเพ่ือประโยชนในการพิสูจนเจาของเครื่องหมาย
การคาที่แทจริง และเพ่ือปองกันมิใหเกิดการโตแยงถึงสิทธิที่ดีกวากันในภายหลังเม่ือจดทะเบียน
ไปแลวและยังชวยอํานวยประโยชนในการใหการแกไขความเสียหาย (Remedies) แกเจาของ
เครื่องหมายการคาบางประการดวย ระบบนี้ใชอยูในประเทศสหรัฐอเมริกาและฟลิปปนส เปนตน 

                                                 
        13ประเทือง ศรีรอดบาง, “สิทธิเกี่ยวกับเครื่องหมายการคา”, ใน กฎหมายทรัพยสินทางปญญา, 167. 
        14 World Intellectual Property Organization, Background Reading Material on Intellectual 
Property, 161-162, อางถึงใน ธัชชัย ศุภผลศิริ, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมายการคา, (กรุงเทพฯ: 
สํานักพิมพนิติธรรม, 2536), 11-12. 
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 ระบบที่สอง ระบบนี้วางเงื่อนไขวาเจาของเครื่องหมายการคาที่จะจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาจะตองรับรองวาตนมีความจํานงจะใชเครื่องหมายการคาดังกลาว แตไมตอง
แสดงวาไดเคยใชเครื่องหมายการคามากอนกับสินคา ระบบนี้จะมีสภาพบังคับสําหรับการที่
เจาของเครื่องหมายการคาไมใชเครื่องหมายการคานั้นจริงเม่ือลวงพนชวงเวลาหนึ่งไปแลว เชน 
การเพิกถอนทะเบียนเครื่องหมายการคา เปนตน ประเทศอังกฤษและประเทศที่เดินตาม
กฎหมายของประเทศอังกฤษไดยอมรับระบบนี้ในกฎหมายเครื่องหมายการคาของตน 

ระบบที่สาม ระบบนี้ใหสิทธิแตผูเดียว (Exclusive Right) แกเจาของเครื่องหมายการคา
โดยไมมีเง่ือนไขวาเจาของเครื่องหมายการคาจะตองใชมากอนหรือจะตองรับรองวามีความจํานง
จะใชจริง หากแตมีเง่ือนไขวาเจาของเครื่องหมายการคาจะตองใชเครื่องหมายการคานั้นภายใน
ระยะเวลาหนึ่ง มิฉะนั้น สิทธิในเครื่องหมายการคาอาจถูกตัดรอนไป เชน กฎหมายอาจจะ
กําหนดวาจะตองมีการใชเครื่องหมายการคามาภายในหาปที่ผานมาดวย เจาของเครื่องหมาย
การคาจึงจะใชสิทธิฟองคดีลวงสิทธิ (Infringement) ได เปนตน 

   
 พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 ไดบัญญัติถึงการไดมาซึ่งสิทธิใน
เครื่องหมายการคาโดยการจดทะเบียนไว โดยเม่ือไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาแลว ผูซึ่งได
จดทะเบียนเปนเจาของเครื่องหมายการคาเปนผูมีสิทธิแตผูเดียว (Exclusive Right) ในอันที่จะ
ใชเครื่องหมายการคานั้นสําหรับสินคาที่ไดจดทะเบียนไว ตามมาตรา 44 และเจาของ
เครื่องหมายการคาสามารถฟองรองหรือเรียกรองคาสินไหมทดแทนจากผูกระทําละเมิดสิทธิใน
เครื่องหมายการคาที่ไดจดทะเบียนน้ันตามมาตรา 46 วรรคแรก เปนตน 

 
3.5 ปญหาดานกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ 

 
การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) เปนแหลงรายไดที่สําคัญของผู

ใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) เพราะการโฆษณาโดยคําสําคัญเปนวิธีการโฆษณา
ที่งายสะดวก รวดเร็ว และสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดจํานวนมาก ทําใหมีผูประกอบธุรกิจ
สวนมากนิยมใชระบบการโฆษณาโดยคําสําคัญจากโปรแกรมการโฆษณาของผูใหบริการ
เครื่องมือคนหาตางๆ เชน Google AdWords, Yahoo! Search Marketing และ Microsoft 
adCenter เปนตน 

ปญหาจากการโฆษณาโดยคําสําคัญ เชน ปญหาคลิกโกง (Click Fraud) ปญหาเกี่ยวกับ
เครื่องหมายการคา เปนตน ปญหาคลิกโกง คือมีการคลิกจํานวนมากจากที่อยูอินเทอรเน็ต
เดียวกันและไมมีคลิกใดที่นําไปสูการทําธุรกิจ หรือมีคนหรือธุรกิจหรือซอฟแวรอัตโนมัติกําลัง
คลิกบนโฆษณาทําใหคาโฆษณาเพิ่มขึ้นอยางผิดปกติโดยไมมีการซื้อสินคาหรือบริการใดจากผู
ประกอบธุรกิจที่ลงโฆษณา 
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ปญหาเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเกิดขึ้นเน่ืองจากการที่โปรแกรมการโฆษณาโดยคํา
สําคัญอนุญาตใหผูโฆษณาเลือกคําสําคัญ (Keywords) ที่จะใหโฆษณาแสดงเมื่อมีผูใชเครื่องมือ
คนหาใสคําสําคัญ (Keywords) เหลานั้นลงไปในชองคนหา ถาเปนการใชคําสามัญทั่วไป 
(Generic Terms) เปนคําสําคัญ (Keywords) ที่จะใหโฆษณาแสดงก็คงไมมีปญหาทางกฎหมาย
เกิดขึ้น ปญหาเกิดขึ้นจากการที่ผูโฆษณาที่เลือกใชคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเปนคํา
สําคัญ (Keywords) เม่ือผูใชเครื่องมือคนหาใสคําที่เปนเครื่องหมายการคานั้นลงไปในชองคนหา
แลวกดคนหา โฆษณาของผูที่ทําการโฆษณากับโปรแกรมโฆษณาของผูใหบริการเครื่องมือ
คนหา (Search Engine) ไวก็จะปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาดวยแตจะอยูในสวนผูสนับสนุน
หรือ Sponsored Links ซึ่งในบางครั้งขอความโฆษณาที่ปรากฏก็มีคําที่เปนเครื่องหมายการคา
ดวย ผูใชบริการเครื่องมือคนหาก็มีโอกาสที่จะคลิกเขาไปยังเว็บไซตของผูโฆษณาแทนที่จะเขา
เว็บไซตของเจาของเครื่องหมายการคาที่แทจริงและอาจมีการซื้อขายสินคาหรือบริการเกิดขึ้น 
ทําใหเจาของเครื่องหมายการคาไมพอใจและเกิดความเสียหายไดกับการกระทําดังกลาวโดย
เจาของเครื่องหมายการคากลาวหาวาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา เพราะทําใหผูใชเครื่อง
มือคนหาสับสนวา ผูโฆษณาในสวนผูสนับสนุนหรือ Sponsored Links ไดรับอนุญาตหรืออยูใน
เครือหรือไดรับการสนับสนุนโดยเจาของเครื่องหมายการคา15 

เจาของเครื่องหมายการคาจึงมีการฟองคดีตอผูโฆษณาและผูใหบริการเครื่องมือคนหา 
(Search Engine) อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติในการฟองคดีตอผูโฆษณาจะมีปญหาวามีผู
โฆษณาเปนจํานวนมากและอยูในที่ตางๆของประเทศหรือของโลก ทําใหไมสะดวกและเสีย
คาใชจายมากในการคนหาที่อยูของผูโฆษณา ดังน้ัน เจาของเครื่องหมายการคาจึงฟองผู
ใหบริการเครื่องมือคนหา และเปนการปองกันหรือขัดขวางสิ่งที่เปนทางผานของการกระทําที่เปน
การละเมิดตอไปดวย16 แตในการฟองคดีกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาก็มีปญหาในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ซึ่งภายใต The Lanham Act ความรับผิดของการละเมิดเครื่องหมายการคา 
(Trademark Infringement) ก็ตอเม่ือมีการใชเครื่องหมายการคาในทางการคาและมีความเปนไป
ไดที่ผูซื้อจะสับสนหลงผิดในแหลงกําเนิดของสินคา ในกรณีของการโฆษณาโดยคําสําคัญจะถือ
วามีการใชเครื่องหมายการคาแลวหรือไม และผูใชบริการเครื่องมือคนหาทําการซื้อสินคาหรือ
บริการจากเว็บไซตคูแขงของเจาของเครื่องหมายการคาเพราะวาเกิดความสับสนหลงผิดหรือ
ดําเนินการซื้อสินคาหรือบริการเพราะวาตรงกับความตองการของผูใชบริการเครื่องมือคนหา 
กรณีแบบนี้จะเปนการสับสนหลงผิดหรือไม นอกจากนั้นผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search 
                                                 
        15Deborah Wilcox, Keyword Advertisers win some, lose some [online], 6 December 2006. 
http://wistechnology.com/printarticle.php?id=3047  
        16Perry Viscounty & Jordan Kushner, “Order to Confusion: Trademarks Infringement Liability for 
Search Engine Keying Ads,” Hastings Business Law Journal, (May 2005): 2. Available from http:// 
www.westlawinternational.com   
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Engine) และผูโฆษณาไมไดใชเครื่องหมายการคาในความหมายแบบเดิมโดยการการติดฉลาก
ผลิตภัณฑดวยเครื่องหมายการคาหรือการใชเครื่องหมายการคากับตัวสินคาหรือบริการเพื่อระบุ
แหลงที่มาวาเปนสินคาหรือบริการของเจาของเครื่องหมายการคาใด ผูใหบริการเครื่องมือคนหา
และผูโฆษณาซอนการใชเครื่องหมายการคาภายในรหัสคอมพิวเตอรซึ่งจะตอบสนองตอเม่ือ
โฆษณาปรากฏขึ้น ซึ่งในประเทศสหรัฐอเมริกาก็มีความเห็นที่แตกตางกันไปในแตละคดีที่เกิดขึ้น
วากรณีนี้เปนการใชเครื่องหมายการคาและทําใหประชาชนสับสนหลงผิดอันเปนการละเมิด
เครื่องหมายการคาหรือไม และผูใหบริการเคร่ืองมือคนหาจะมีความรับผิดในประเด็นดังกลาว
หรือไม นอกจากนั้นประเทศสหรัฐอเมริกายังใหความคุมครองเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงจาก
การทําใหเสื่อมคาดวย (Trademark Dilution) ตาม The Federal Trademark Dilution Act of 
1995 (FTDA) มีผลใชบังคับเม่ือ 16 มกราคม 1996 มีการแกไขเพิ่มเติมโดย The Trademark 
Dilution Revision Act of 2006 (TDRA) มีผลใชบังคับเม่ือ 6 ตุลาคม 2006 ซึ่งการโฆษณาโดย
คําสําคัญเจาของเครื่องหมายการคานอกจากจะกลาวหาวาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา
แลว ยังกลาวหาวาเปนการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคาภายใตกฎหมายดังกลาวอีกดวย 

กรณีดังกลาวถือวาเปนเรื่องคอนขางใหมสําหรับประเทศไทย หากมีขอพิพาทเกิดขึ้น 
การกระทําดังกลาวจะเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา 
พ.ศ.2534 หรือไม ซึ่งจะวิเคราะหความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
กรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญในบทตอไป 



บทที่  4 
วิเคราะหความรับผิดทางกฎหมายของผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) 

เก่ียวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ 
 

4.1 ความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณีการโฆษณาโดยการคําสําคัญใน
ประเทศสหรฐัอเมริกา 
 

4.1.1 หลักการใหความคุมครองเครื่องหมายการคาภายใต The Lanham Act 
กฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกาหรือ The Lanham Act มีการ

ประกาศใชครั้งแรกเม่ือวันที่ 22 มกราคม 1945 (พ.ศ.2488) โดยวุฒิสมาชิกรัฐ Texas นาย Fritz 
Lanham เปนผูเสนอกฎหมายกลางที่ใชกับทุกมลรัฐ (Federal Law) The Lanham Act เปน
กฎหมายที่อยูในหัวขอที่ 15 (Title 15) ของกฎหมายของสหรัฐอเมริกา (15 U.S.C § 1051-
1128) โดยเนื้อหาในกฎหมายเครื่องหมายการคาฉบับน้ีมีการระบุและกําหนดเรื่องการจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคาและสิทธิในเครื่องหมายการคา 

 
เครื่องหมายการคาที่กฎหมาย The Lanham Act ใหความคุมครองมี 4 ประเภท คือ 
1) เครื่องหมายการคา (Trademark) 
2) เครื่องหมายบริการ (Service Mark) 
3) เครื่องหมายรับรอง (Certification Mark) 
4) เครื่องหมายรวม (Collective Mark) 
หนวยงานที่ดําเนินการรับจดทะเบียนเครื่องหมายการคา คือสํานักงานเครื่องหมาย

การคาและสิทธิบัตรของสหรัฐอเมริกา (The U.S. Patent and Trademark Office – USPTO) 
วัตถุประสงคหลักของกฎหมายฉบับนี้ตองการคุมครองมิใหมีการใชเครื่องหมายการคาในทาง
การคาที่ลวงถึงแหลงที่มาหรือกอใหเกิดความสับสนหลงผิดตอสาธารณชน คุมครองเครื่องหมาย
การคาที่จดทะเบียนและใหมาตรการในการคุมครองสิทธิและชดเชยความเสียหายใหแก
เครื่องหมายการคา ชื่อทางการคา และการคาที่ไมเปนธรรม 

 
กฎหมายเครื่องหมายการคาในประเทศสหรัฐอเมริกาใหความคุมครองสิทธิใน

เครื่องหมายการคาเปน 2 ระบบ คือ 
1) ระบบใหคุมครองตามกฎหมายมลรัฐ ซึ่งแตละมลรัฐจะมีกฎหมายเครื่องหมายการคา

ของตนเอง 
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2) ระบบใหความคุมครองตามกฎหมายของสหพันธรัฐ (Federal State) ตามกฎหมาย 
The Lanham Act 
  
 กฎหมายหลักที่จะนํามาวิเคราะหคือกฎหมาย The Lanham Act 
 กฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกาป 1995 มีการแกไขเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับการใหความคุมครองในเรื่องการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคุณคา (Dilution) ที่
เรียกวา The Federal Trademark Dilution Act of 1995 (FTDA) มีผลใชบังคับเม่ือ 16 มกราคม 
1996 โดยกฎหมายในสวนนี้ใหความคุมครองแกเจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียง
แพรหลายโดยหามมิใหกระทําการใดๆก็ตามที่ทําใหเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลาย
เสื่อมคา ตอมากฎหมายที่เกี่ยวกับการทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคานี้มีการแกไขเพ่ิมเติม
โดย The Trademark Dilution Revision Act of 2006 (TDRA) มีผลใชบังคับเม่ือ 6 ตุลาคม 
2006 เพราะฉะนั้นกฎหมายเครื่องหมายการคาของประเทศสหรัฐอเมริกาจึงใหความคุมครอง 2 
สวนใหญคือ การเรียกรองคาเสียหายจากการละเมิดเครื่องหมายการคาในเรื่องความสับสนหลง
ผิดของสาธารณชน (Likelihood of Confusion) และการเรียกรองคาเสียหายจากการทําให
เครื่องหมายการคาเสื่อมคา (Dilution) คือทําใหคุณคาเครื่องหมายการคาของเจาของ
เครื่องหมายการคาในการใชกับสินคาและบริการลดลง 
 

4.1.2 การละเมิดเครื่องหมายการคา (Trademark Infringement) ภายใต The 
Lanham Act 
 จากบทบัญญัติของ The Lanham Act มาตราที่เกี่ยวของที่จะนํามาวิเคราะหเกี่ยวกับ
การละเมิดเครื่องหมายการคาในการโฆษณาโดยการซื้อคําสําคัญ คือ 
 
 15 U.S.C. § 1127 (Section 45)1 นิยามศัพท คําวา “เครื่องหมายการคา” หมายถึง คํา 
ชื่อ สัญลักษณ รูปประดิษฐ หรือสวนหนึ่งสวนใดของสิ่งดังกลาวขางตนซ่ึง 

                                                 
        115 U.S.C. § 1127 (Section 45) Construction and definitions; intent of chapter 

The term “trademark” includes any word, name, symbol, or device, or any combination 
thereof— 

(1) used by a person, or 
(2) which a person has a bona fide intention to use in commerce and applies to register on 

the principal register established by this chapter,  
to identify and distinguish his or her goods, including a unique product, from those 

manufactured or sold by others and to indicate the source of the goods, even if that source is 
unknown.  
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(1) ใชโดยบุคคล หรือ 
(2) สิ่งซึ่งบุคคลมีเจตนาโดยสุจริตที่จะใชในทางการคา และใชยื่นจดทะเบียน

เครื่องหมายการคาตามหลักกฎหมายในสวนนี้ 
 เพ่ือใชระบุและแยกแยะความแตกตางของสินคาของตน รวมถึงสินคาที่มีลักษณะเฉพาะ 
ซึ่งแยกแยะความแตกตางจากสินคาที่ผลิตและจําหนายโดยบุคคลอื่น และชี้ใหเห็นถึง
แหลงกําเนิดของสินคา แมวาแหลงกําเนิดดังกลาวจะไมเปนที่รูจักก็ตาม 
 
 15 U.S.C. § 1114 (Section 32)2 การชดเชยความเสียหายและการละเมิดสิทธิใน
เครื่องหมายการคา 

(1)  บุคคลใดก็ตามโดยปราศจากความยินยอมของผูจดทะเบียนเครื่องหมายการคา   
(ก) ใชในทางการคาโดยการทําซ้ํา ปลอมแปลง ทําสําเนา หรือเลียนแบบ

เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนในสวนที่เกี่ยวของกับการขาย เสนอขาย จําหนาย หรือโฆษณา 
สินคาหรือบริการใด หรือการใชดังกลาวนาจะกอใหเกิดความสับสนหลงผิด หรือทําใหเขาใจผิด
หรือหลอกลวง หรือ 

(ข) ทําซ้ํา ปลอมแปลง ทําสําเนา หรือเลียนแบบเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียน
และนําเอาการทําซ้ํา การปลอมแปลง การทําสําเนา หรือการเลียนแบบเครื่องหมายการคาไปใช
กับฉลาก ปาย สิ่งพิมพ หีบหอ บรรจุภัณฑ ภาชนะ หรือใชในการโฆษณาโดยมีเจตนาเพื่อใช
ในทางการคาหรือในสวนที่เกี่ยวของกับการขาย เสนอขาย จําหนาย หรือโฆษณาสินคาหรือ
บริการใด หรือการใชดังกลาวนาจะกอใหเกิดความสับสนหลงผิด หรือทําใหเขาใจผิดหรือ
หลอกลวง  
 ตองรับผิดในทางแพงตอผูจดทะเบียนเครื่องหมายการคาในการชดเชยความเสียหาย 

                                                 
        215 U.S.C. § 1114 (Section 32) Remedies; infringement  

(1) Any person who shall, without the consent of the registrant - 
    (a) use in commerce any reproduction, counterfeit, copy, or colorable imitation of a 

registered mark in connection with the sale, offering for sale, distribution, or advertising of any goods 
or services on or in connection with which such use is likely to cause confusion, or to cause mistake, 
or to deceive; or 
     (b) reproduce, counterfeit, copy, or colorably imitate a registered mark and apply such 
reproduction, counterfeit, copy, or colorable imitation to labels, signs, prints, packages, wrappers, 
receptacles or advertisements intended to be used in commerce upon or in connection with the sale, 
offering for sale, distribution, or advertising of goods or services on or in connection with which such 
use is likely to cause confusion, or to cause mistake, or to deceive, 
shall be liable in a civil action by the registrant for the remedies hereinafter provided. 
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การละเมิดเครื่องหมายการคาภายใต The Lanham Act จะตองพิสูจนใหไดวา3 
1) มีการใชเครื่องหมายการคา (Trademark Use) โดยจําเลยคือมีการใชเครื่องหมาย

ในทางการคา (Use in Commence) และใชในการขาย เสนอขาย จําหนาย หรือการโฆษณา
สินคาหรือบริการ 

2) เจาของเครื่องหมายการคาตองพิสูจน องคประกอบ 3 อยางในการเรียกรองสิทธิจาก
การละเมิดเครื่องหมายการคา คือ 

2.1) เปนเครื่องหมายการคาโดยชอบดวยกฎหมาย (Valid Trademark) คือ
เครื่องหมายที่ใชโดยบุคคลเพื่อระบุและแยกแยะความแตกตางของสินคาของตน รวมถึงสินคาที่
มีลักษณะเฉพาะ จากสินคาที่ผลิตและจําหนายโดยบุคคลอื่น และชี้ใหเห็นถึงแหลงกําเนิดของ
สินคา แมวาแหลงกําเนิดดังกลาวจะไมเปนที่รูจักก็ตาม4 

2.2) ความเปนเจาของเครื่องหมายการคา (Ownership of Trademark) โดยแสดงให
เห็นวามีการใชในทางการคาโดยสุจริตกอนการใชของจําเลยในเครื่องหมายที่ถูกกลาวหาวามีการ
ละเมิด 

2.3) ความเปนไปไดที่จะกอใหเกิดความสับสนหลงผิด (Likelihood of Confusion) 
ซึ่งขึ้นอยูกับขอเท็จจริงแตละกรณีไป ความเปนไปไดที่จะกอใหเกิดความสับสนหลงผิด 
(Likelihood of Confusion) มีหลักเกณฑในการพิจารณา 8 ปจจัย5ดวยกัน คือ 

  (ก) ความเขมแข็งของเครื่องหมาย (strength of the mark) 
  (ข) ความใกลเคียงของสินคา (proximity of the goods) 
  (ค) ความเหมือนหรือคลายคลึงกันของเครื่องหมาย (similarity of the marks) 
  (ง) พยานหลกัฐานของการสับสนหลงผิดที่แทจริง (evidence of actual 

confusion) 
 (จ) วิธีการทางตลาดที่ใช (marketing channels used) 
  (ฉ) ชนิดของสินคาและระดับความระมัดระวังที่ผูซื้อไดใช (type of goods and 

the degree of care likely to be exercised by the purchaser) 
  (ช) ความจงใจของจําเลยในการเลือกเครื่องหมาย (defendant’s intent in 

selecting the mark) และ 

                                                 
        3Lauren Troxclair, “Search Engine and Internet advertising: Just one click away from 
Trademark Infringement,” Washington and Lee Law Review, (Summer 2005): 1393. Available from 
http:// www.westlawinternational.com    
        415 U.S.C. § 1127   
        5Playboy Enterprises, Inc. v. Netscape Communications Corp., 354 F.3d 1020, 1026 (9th 
Cir.2004) 
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  (ซ) ความเปนไปไดในการขยายประเภทของผลิตภัณฑ (likelihood of 
expansion of the product lines) 

ในบริบทของอินเทอรเน็ตในการพิจารณาของศาลจะตองมีความยืดหยุนในการปรับใชใน
แตละปจจัย บางขออาจไมนํามาปรับใชเลยหรือบางขออาจมีความสําคัญมากกวาอีกขอก็เปนได6 

 
การกอใหเกิดความสับสนหลงผิด (Likelihood of Confusion) มีความสําคัญในการ

พิจารณาวาเปนการใชเครื่องหมายที่เปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม  แมผูบริโภคมี
โอกาสเพียงนอยนิดที่จะเกิดความสับสนเกี่ยวกับแหลงที่มาของสินคาหรือบริการก็ตาม เชน ถา
ผูใชอินเทอรเน็ตเขาไปยังเว็บไซตของคูแขงของเจาของเครื่องหมายการคาโดยไมรู ผูใช
อินเทอรเน็ตจะพบความผิดพลาดนี้ไดอยางรวดเร็วและผูใชอินเทอรเน็ตก็สามารถกลับออกมา
จากหนาเว็บไซตนั้น จากกรณีขางตน ศาลก็ตัดสินวาเปนความสับสนหลงผิดแรกเริ่ม (Initial 
Confusion) เกี่ยวกับแหลงที่มาของสินคาหรือบริการก็เพียงพอที่จะกําหนดความรับผิดสําหรับ
การละเมิดเครื่องหมายการคาแลว เชน 

คดี Brookfield Communications v. West Coast Entertainment7  
West Coast Entertainment จดทะเบียนชื่อโดเมน (Domain Name) คําวา 

moviebuff.com  ทั้งที่ความจริงแลว Brookfield ไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาสําหรับ
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑซอฟแวร “MovieBuff” ซึ่งศาลอุทธรณภาค 9 ของสหรัฐอเมริกาตัดสินวา
แมวาผูใชอินเทอรเน็ตเขามาที่เว็บไซต moviebuff.com ของ West Coast จะทราบวาเว็บไซต
ดังกลาวไมไดเกี่ยวของกับซอฟแวร MovieBuff ของ Brookfield ความสับสนหลงผิดแรกเริ่ม 
(Initial Interest Confusion) โดยการใชเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจในตอนแรกแมวาจะไมมีการซื้อขายเกิดขึ้น ก็กอใหเกิดการใชเครื่องหมายที่ทําใหเกิดความ
เสียหายตอ Brookfield  

คําตัดสินน้ีแสดงใหเห็นวาการกระทําใดๆที่ลวงหรือชักจูงความสนใจของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑของบุคคลหนึ่งโดยใชชื่อหรือความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑของผูอ่ืนเพื่อประโยชนของ
ตนเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา ดังน้ันการใหความคุมครองเครื่องหมายการคาไดถูก
ตีความอยางกวางในการปองกันประโยชนของเจาของเครื่องหมายการคา  

 
 

                                                 
        6Ibid.  
        7Brookfield Communications, Inc. v. West Coast Entertainment Corp., 174 F.3d 1036 (9th 
Cir.1999) 
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4.1.2.1 ปญหาการโฆษณาโดยคําสําคัญกับกรณีการใชเครื่องหมายการคา (Trademark 
Use) ภายใต The Lanham Act  

ในเร่ืองน้ีศาลในสหรัฐอเมริกายังมีความเห็นที่แตกตางกัน ในบางคดีศาลตัดสินวากรณี
ดังกลาวไมไดเปนการใชเครื่องหมายการคา ตัวอยางเชน  
 คดี Merck & Co., Inc. v. Mediplan Health Consulting, Inc.8  
 Merck เปนเจาของเครื่องหมายการคา Zocor ฟองรานขายยาออนไลนเกี่ยวกับการใช
เครื่องหมายและโลโก Zocor ในการระบุสินคาที่เปนยาสามัญของยา Zocor ในเว็บไซต และซื้อ
คําสําคัญคําวา zocor ในการโฆษณาโดยคําสําคัญกับ Google และ Yahoo ศาลตัดสินวาจําเลย
ละเมิดเครื่องหมายการคาเกี่ยวกับการใชเครื่องหมายดังกลาวในเว็บไซต แตปฏิเสธขอกลาวหา
ของโจทกที่วาการซื้อคําสําคัญกอใหเกิดการละเมิดเครื่องหมายการคาเนื่องจากวา จําเลยไมได
ใชเครื่องหมาย zocor บนสินคา บรรจุภัณฑ แสดง หรือเอกสารที่เกี่ยวของ และไมไดใชเพ่ือระบุ
แหลงที่มาหรือผูสนับสนุน เครื่องหมาย zocor ไดถูกใชในการคนหาของผูใชคอมพิวเตอรในคํา
สําคัญวา zocor เพ่ือใหโฆษณาเว็บไซตของจําเลยแสดงในสวน Sponsored Links การใชใน
ระบบภายใน (Internal Use) ของคําวา zocor เพ่ือใหโฆษณาปรากฏไมใชการใชเครื่องหมาย
การคา (Trademark Use) นอกจากนั้นจําเลยยังมีการขาย Zocor ซึ่งผลิตโดยบริษัทเครือขาย
ของ Merck ในแคนาดา การซื้อคําสําคัญยังไมเพียงพอที่จะระบุไดวาเปนการใชเครื่องหมาย
การคา (Trademark Use) 
 
 คดี Rescuecom Corp. v. Google, Inc.9  
 โจทกเปนธุรกิจเฟรนชายน (franchising) การใหบริการเกี่ยวกับคอมพิวเตอร มีกวา 67 
สาขาใหบริการซอม ปรึกษา ติดตั้งเครือขาย ใหบริการอินเตอรเน็ต โจทกเปนเจาของ
เครื่องหมายการคา Rescuecom อนุญาตใหสาขาใชเครื่องหมายการคาและระบบธุรกิจ โจทก
ฟองผูใหบริการเครื่องมือคนหา Google วาการใหผูโฆษณาเสนอราคาหรือซ้ือคําสําคัญที่เปน
เครื่องหมายการคาของโจทกในการแสดงโฆษณาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา ศาลชั้นตน
ในรัฐนิวยอรกตัดสินวาการกระทําดังกลาวไมใชเปนการใชเครื่องหมายการคา (Trademark Use) 
เน่ืองจากการใชเครื่องหมายการคาตองเปนการระบุแหลงที่มาหรือแหลงกําเนิด เชน การใช
เครื่องหมายการคากับสินคาหรือบริการเพื่อลวงขายวาเปนสินคาจากเจาของเครื่องหมายการคา
หรือไดรับอนุญาตจากเจาของเครื่องหมายการคา นอกจากนั้น การพิมพเครื่องหมายการคาใน
ผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) ไมไดเปนการลวงผูคนหาจากเว็บไซตของโจทก
เพราะวาคําสําคัญน้ันจะนําไปสูการแสดงทั้งในสวนของ Sponsored Links และผลลัพธการ

                                                 
        8Merck & Co., Inc. v. Mediplan Health Consulting, Inc., 425 F.Supp.2d 402 (S.D.N.Y.2006)  
        9Rescuecom Corp. v. Google, Inc., 456 F.Supp.2d 393 (N.D.N.Y. 2006)  
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คนหาปกติที่เกี่ยวของรวมทั้งเว็บไซตของโจทกดวย การกระทําของจําเลยไมไดมีผลตอการ
แสดงหรือปรากฏของเว็บไซตของโจทก เม่ือผูใชพิมพเครื่องหมายการคาวา Rescuecom ใน 
Google ก็ยังสามารถคลิกไปยังเว็บไซตของโจทกในผลลัพธการคนหาปกติได และโจทก็ไมได
กลาวหาวาเครื่องหมายการคาไดถูกแสดงอยูในสวนของ Sponsored Links ศาลยังตัดสินวา การ
ใชเครื่องหมายการคาในระบบภายใน (Internal Use) ไมไดเปนการใชเครื่องหมายการคา
เพราะวาการใชในระบบภายในไมไดใชเครื่องหมายกับสินคา บรรจุภัณฑ แสดง หรือเอกสารที่
เกี่ยวของ และการใชดังกลาวไมไดปรากฏสูสาธารณะ   
 กรณีตัวอยางคดีขางตนเครื่องหมายการคาของโจทกไมไดปรากฏหรือแสดงในหนา
ผลลัพธการคนหาในสวน Sponsored Links ของผูใหบริการเครื่องมือคนหา 
 

แตบางคดีก็ตัดสินวาเปนการใชเครื่องหมายการคา ตัวอยางเชน 
 คดี Government Employees Insurance Company v. Google, Inc.10 
 โจทกกลาวหาจําเลยซึ่งเปนผูใหบริการเครื่องมือคนหาวาใชเครื่องหมายการคาคําวา 
GEICO ในการขายโฆษณาโดยคําสําคัญเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาของโจทก ศาลกลาว
วาการใชเครื่องหมายการคาของโจทกโดยผูโฆษณาในหัวขอหรือขอความของโฆษณาที่ปรากฏ
เม่ือผูใชเครื่องมือคนหาใสคําวา GEICO เปนการใชในทางการคา แตคดียุติกอนที่ศาลจะ
พิจารณาวาจําเลยจะตองรวมรับผิดสําหรับการโฆษณาที่ปรากฏเครื่องหมายการคาของโจทกใน
หัวขอหรือขอความโฆษณาหรือไม เพราะโจทกไมไดฟองผูโฆษณาเปนคูความในคดีนี้ดวย 
 
 คดี Edina Realty, Inc. v. TheMLSonline.com11 
 โจทกเปนบริษัทนายหนาเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยที่ใหญที่สุดในบริเวณภาคตะวันตก
กลางของประเทศและเปนบริษัทที่ใหญเปนอันดับสามของประเทศสหรัฐอเมริกา เปนเจาของ
เครื่องหมายการคา Edina Realty จําเลยเปนบริษัทนายหนาเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยซึ่งเปน
คูแขงกับโจทก โจทกฟองวาจําเลยใชเครื่องหมายโดยการซื้อคําสําคัญกับ Google และ Yahoo! 
ใชเครื่องหมายในขอความโฆษณาซึ่งปรากฏบน Google และ Yahoo! และการใชเครื่องหมายใน
การเชื่อมโยงและขอความที่ถูกซอนอยูบนเว็บไซตของจําเลย ศาลตัดสินวา จําเลยซื้อคําคนหา
ซึ่งรวมเครื่องหมาย Edina Realty เพ่ือใหแสดงโฆษณาในสวน Sponsored Link เปนการใช
ในทางการคาของเครื่องหมายการคา  

                                                 
        10Government Employees Insurance Company v. Google, Inc., 330 F.Supp.2d 700 (E.D. Va. 
2004)  
        11Edina Realty, Inc. v. TheMLSonline.com, (Not Reported in F.Supp.2d) No. Civ.04-4371 
JRTFLN, 2006 WL 737064 (D.Minn. 2006)  
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4.1.2.2 ปญหาการโฆษณาคําสําคัญกับกรณีการกอใหเกิดความสับสนหลงผิด 
(Likelihood of Confusion)   

สําหรับกรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญจะกอใหเกิดความสับสนเกี่ยวกับแหลงที่มาหรือไม 
การโฆษณาที่ไมไดระบุแหลงที่มาที่แทจริงของโฆษณารวมถึงการโฆษณาที่ระบุแหลงที่มาโดย
หลอกลวงวาเปนของเจาของเครื่องหมายการคาและการไมระบุแหลงที่มาของโฆษณายอม
กอใหเกิดความสับสนหลงผิดได ถามีความแนนอนเกี่ยวกับแหลงที่มาของโฆษณาก็ไมกอใหเกิด
ความสับสนหลงผิด12 ในการโฆษณาโดยคําสําคัญเม่ือผูใชเครื่องมือคนหา (Search Engine) ใส
คําคนหาที่ตรงกับคําสําคัญที่ผูโฆษณาเลือกไว โฆษณาก็จะปรากฏตางจากผลลัพธการคนหา
โดยปกติโดยจะอยูดานบนหรือดานขวาของผลลัพธการคนหาปกติและในกรอบมีคําวา 
“ผูสนับสนุน” หรือ “Sponsored Links” แสดงใหเห็นวาการโฆษณาไมไดเปนสวนหนึ่งของ
ผลลัพธการคนหาปกติ นอกจากนั้นที่โฆษณามีการบอกชื่อโดเมน (Domain Name) หรือชื่อ
เว็บไซตในบรรทัดสุดทายซึ่งแตกตางจากชื่อเว็บไซตของเจาของเครื่องหมายการคา ผูใช
อินเทอรเน็ตโดยสวนมากจะสามารถแยกแยะความแตกตางไดและสวนใหญมักจะไมสนใจ
โฆษณาเหลานั้นและหันไปดูที่ผลลัพธการคนหาปกติทําใหเกิดความสับสนหลงผิดแรกเริ่ม(Initial 
Interest Confusion) นอยมาก แมวาการโฆษณาจะมีการปดบังแหลงที่มาโดยเจตนาซึ่งจะทําให
เกิดความสับสนหลงผิดไดแตตําแหนงของโฆษณาและความเขาใจของผูบริโภคหรือผูใช
อินเทอรเน็ตทําใหเกิดความสับสนหลงผิดลดนอยลง13 
 

4.1.3 การทําใหเสื่อมคาในเครื่องหมายการคา (Trademark Dilution)  
The Federal Trademark Dilution Act of 1995 (FTDA) กอนมีการแกไขในป 2006 ได

นิยาม คําวา การทําใหเสื่อมคา (Dilution)14 หมายถึง การลดทอนคุณคาในเครื่องหมายที่มี
ชื่อเสียงในการระบุและแยกแยะสินคาหรือบริการ โดยไมคํานึงถึงวาจะมีการแขงขันทางการคา
ระหวางเจาของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียงกับบุคคลอ่ืนหรือไม หรือกอใหเกิดความสับสนหลงผิด 
ความเขาใจผิด หรือการหลอกลวงหรือไม 

                                                 
        12Benjamin Aitken, “Keyword-linked Advertising, Trademark Infringement, and Google’s 
Contributory Liability,” Duke Law & Technology Review, 21 (2005): 5. Available from 
http://www.law.duke.edu/journals/dltr/articles/2005dltr0021.html 
        13Ibid, 5-6.  
        1415 U.S.C. § 1127 The term “dilution” means the lessening of the capacity of a famous mark 
to identify and distinguish goods or services, regardless of the presence or absence of - 
(1) competition between the owner of the famous mark and other parties, or 
(2) likelihood of confusion, mistake, or deception.  
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เครื่องหมายการคาที่ไดรับความคุมครองจากการถูกทําใหเสื่อมคา คือเคร่ืองหมาย
การคาที่มีชื่อเสียง (Famous Mark)  

เง่ือนไขในการพิจารณาความเปนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงตาม The Federal 
Trademark Dilution Act 1995 15 U.S.C. § 1125 (c)(1)15 ไดแก 

(ก) ระดับของลักษณะบงเฉพาะที่มีอยูของเครื่องหมาย 
(ข) ระยะเวลาและขอบเขตในการใชเครื่องหมายกับสินคาหรือบริการที่ใชเครื่องหมาย

นั้น 
(ค) ระยะเวลาและขอบเขตของการโฆษณาและการประกาศโฆษณาของเครื่องหมาย 
(ง) ขอบเขตทางภูมิศาสตรของพื้นที่ทางการคาซึ่งมีการใชเครื่องหมายนั้น 
(จ) วิธีทางการคาสินคาหรือบริการซึ่งใชเครื่องหมายนั้น 
(ฉ) ระดับของการรับรูถึงเครื่องหมายในพื้นที่ทางการคาและวิธีทางการคาของเจาของ

เครื่องหมายและผูที่ไดรับคําสั่งหาม 
(ช) ลักษณะและขอบเขตของการใชเครื่องหมายที่เหมือนหรือคลายกันโดยบุคคลที่สาม 

และ 
(ซ) เครื่องหมายการคานั้นจดทะเบียนในประเทศสหรัฐอเมริกาไวหรือไม 

 
ตอมา The Federal Trademark Dilution Act 1995 (FTDA) ไดมีการแกไขเพิ่มเติมโดย 

The Trademark Dilution Revision Act of 2006 (TDRA) มีผลใชบังคับเม่ือ 6 ตุลาคม 2006 ซึ่ง
มีสาระสําคัญ ดังนี้  

เจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงมีสิทธิขอใหศาลมีคําสั่งหามบุคคลอ่ืนจากการใช
เครื่องหมายหรือชื่อทางการคาในทางการคาที่นาจะกอใหเกิดการเสื่อมคา (Likely to Cause 
                                                 
        15(FTDA) 15 U.S.C. § 1125 (c)(1) …In determining whether a mark is distinctive and famous, a 
court may consider factors such as, but not limited to - 
(A) the degree of inherent or acquired distinctiveness of the mark; 
(B) the duration and extent of use of the mark in connection with the goods or services with which 
the mark is used; 
(C) the duration and extent of advertising and publicity of the mark; 
(D) the geographical extent of the trading area in which the mark is used; 
(E) the channels of trade for the goods or services with which the mark is used; 
(F) the degree of recognition of the mark in the trading areas and channels of trade used by the 
marks’ owner and the person against whom the injunction is sought; 
(G) the nature and extent of use of the same or similar marks by third parties; and 
(H) whether the mark was registered under the Act of March 3, 1881, or the Act of February 20, 
1905, or on the principal register. 
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Dilution) โดยไมคํานึงถึงวาเกิดหรือนาจะเกิดความสับสนหลงผิด มีการแขงขัน หรือเกิดความ
เสียหายที่แทจริงหรือไมก็ตาม16 เพราะฉะน้ันเจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงเพียงแต
พิสูจนวานาจะกอใหเกิดการเสื่อมคาในเคร่ืองหมายการคา ไมตองพิสูจนวามีการเสื่อมคาที่
แทจริง (Actual Dilution) ดังที่ศาลเคยวินิจฉัยไวในดคี Moseley v. V Secret Catalogue, Inc.17 
วาโจทกตองพิสูจนใหไดวามีการเสื่อมคาที่แทจริงภายใต The Federal Trademark Dilution Act  

เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงจะตองเปนที่รูจักตอสาธารณะที่บริโภคโดยทั่วไปใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาในฐานะที่แสดงแหลงที่มาของสินคาหรือบริการของเจาของเครื่องหมาย 
โดยพิจารณาจากหลักเกณฑดังนี้18  

(ก) ระยะเวลา ขอบเขต และระยะทางทางภูมิศาสตรของการโฆษณาและการประกาศ
โฆษณาของเครื่องหมาย ไมวาจะเปนการโฆษณาหรือการประกาศโฆษณาโดยเจาของหรือ
บุคคลที่สามก็ตาม 

(ข) จํานวน ปริมาณ และขอบเขตทางภูมิศาสตรของการขายสินคาหรือบริการภายใต
เครื่องหมายนั้น 

(ค) ขอบเขตของการรับรูที่แทจริงของเครื่องหมาย 
(ง) เครื่องหมายการคานั้นจดทะเบียนในประเทศสหรัฐอเมริกาไวหรือไม 
 

                                                 
        16(TDRA) 15 U.S.C. § 1125 (c)(1) Injunctive relief 
Subject to the principles of equity, the owner of a famous mark that is distinctive, inherently or 
through acquired distinctiveness, shall be entitled to an injunction against another person who, at any 
time after the owner’s mark has become famous, commences use of a mark or trade name in 
commerce that is likely to cause dilution by blurring or dilution by tarnishment of the famous mark, 
regardless of the presence or absence of actual or likely confusion, of competition, or of actual 
economic injury.  
        17Moseley v. V Secret Catalogue, Inc, 537 U.S. 418 (2003) 
        18(TDRA) 15 U.S.C. § 1125 (c)(2)(A) For purposes of paragraph (1), a mark is famous if it is 
widely recognized by the general consuming public of the United States as a designation of source 
of the goods or services of the mark’s owner. In determining whether a mark possesses the requisite 
degree of recognition, the court may consider all relevant factors, including the following: 
(i) The duration, extent, and geographic reach of advertising and publicity of the mark, whether 
advertised or publicized by the owner or third parties. 
(ii) The amount, volume, and geographic extent of sales of goods or services offered under the mark. 
(iii) The extent of actual recognition of the mark. 
(iv) Whether the mark was registered under the Act of March 3, 1881, or the Act of February 20, 
1905, or on the principal register. 
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The Federal Trademark Dilution Act 1995 ไมไดแบงประเภทการทําใหเสื่อมคาใน
เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงอยางชัดเจน ซึ่งเม่ือมีการแกไขใน The Trademark Dilution 
Revision Act 2006 การทําใหเสื่อมคาแบงออกได 2 กรณี คือ 

1) การเสื่อมคาโดยทําใหไมชัดเจน19 (Dilution by Blurring) เกิดขึ้นจากความเหมือน
หรือคลายกันระหวางเครื่องหมายหรือชื่อทางการคากับเคร่ืองหมายที่มีชื่อเสียงซ่ึงทําใหเสียหาย
หรือทําใหคุณคาลดนอยลงตอลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง สิ่งที่จะนํามา
พิจารณาวาเครื่องหมายหรือชื่อทางการคานาจะกอใหเกิดการเสื่อมคาโดยทําใหไมชัดเจน ไดแก 

(ก) ระดับของความเหมือนหรือคลายกันระหวางเครื่องหมายหรือชื่อทางการคากับ
เครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 

(ข) ระดับของลักษณะบงเฉพาะของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 
(ค) ขอบเขตที่เจาของเครื่องหมายที่ มีชื่อเสียงรับรองการใชแตเพียงผูเดียวของ

เครื่องหมาย 
(ง) ระดับของการรับรูเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 
(จ) ผูใชเครื่องหมายหรือชื่อทางการคาจงใจสรางใหมีความเชื่อมโยงกับเครื่องหมายที่มี

ชื่อเสียง 
(ฉ) การเชื่อมโยงที่แทจริงระหวางเครื่องหมายหรือชื่อทางการคาและเครื่องหมายที่มี

ชื่อเสียง 

                                                 
        19(TDRA) 15 U.S.C. § 1125 (c)(2)(B) For purposes of paragraph (1), “dilution by blurring” is 
association arising from the similarity between a mark or trade name and a famous mark that impairs 
the distinctiveness of the famous mark. In determining whether a mark or trade name is likely to 
cause dilution by blurring, the court may consider all relevant factors, including the following: 
(i) The degree of similarity between the mark or trade name and the famous mark. 
(ii) The degree of inherent or acquired distinctiveness of the famous mark. 
(iii) The extent to which the owner of the famous mark is engaging in substantially exclusive use of 
the mark. 
(iv) The degree of recognition of the famous mark. 
(v) Whether the user of the mark or trade name intended to create an association with the famous 
mark. 
(vi) Any actual association between the mark or trade name and the famous mark.  
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2) การเสื่อมคาโดยทําใหเสื่อมเสีย20 (Dilution by Tarnishment) เกิดขึ้นจากความ
เหมือนหรือคลายกันระหวางเครื่องหมายหรือชื่อทางการคากับเครื่องหมายที่มีชื่อเสียงที่ทําให
เกิดความเสียหายแกชื่อเสียงของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 
 
 สําหรับกรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญเม่ือมีผูใชคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเปน
คําสําคัญ (Keywords) เพ่ือใหโฆษณาปรากฏและในโฆษณาก็ปรากฏคําที่เปนเครื่องหมาย
การคานั้นในขอความโฆษณาดวย เจาของเครื่องหมายการคาจะอางวาเปนการทําใหเสื่อมคาใน
เครื่องหมายการคาของตนก็ตองพิสูจนใหไดตามหลักเกณฑที่กฎหมายกําหนดไว เชน 
เครื่องหมายการคาเปนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป การกระทําของจําเลยอาจ
กอใหเกิดการเสื่อมคาในเครื่องหมายการคาของเจาของเครื่องหมายการคาอยางไรโดยไมตอง
คํานึงวาจะกอใหเกิดความสับสนหลงผิดหรือไม เปนตน 

แตก็มีขอยกเวนของการทําใหเสื่อมคาในเครื่องหมายการคาตาม The Trademark 
Dilution Revision Act 2006 ใน 15 U.S.C. § 1125 (c)(3)21 คือ 

(1)  การใชโดยชอบธรรมใดๆ รวมถึงการใชโดยชอบธรรมในการบรรยายหรือการทําให
สะดวกแกการใชโดยชอบธรรมของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียงโดยบุคคลอ่ืนยิ่งกวาการระบุ
แหลงที่มาของเจาของสินคาหรือบริการ รวมถึงการใชในสวนที่เกี่ยวกับ 

(ก) การโฆษณาหรือการสงเสริมที่ใหผูบริโภคเปรียบเทียบสินคาหรือบริการ หรือ 
(ข) การระบุและการลอเลียน การวิพากษวิจารณ หรือขอคิดเห็นตอเจาของ

เครื่องหมายที่มีชื่อเสียงหรือสินคาหรือบริการของเจาของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 
(2) ทุกรูปแบบของการรายงานขาวและการวิจารณขาว 

                                                 
        20(TDRA) 15 U.S.C. § 1125 (c)(2)(C) For purposes of paragraph (1), “dilution by tarnishment” is 
association arising from the similarity between a mark or trade name and a famous mark that harms 
the reputation of the famous mark.  
        21(TDRA) 15 U.S.C. § 1125 (3) Exclusions 
The following shall not be actionable as dilution by blurring or dilution by tarnishment under this 
subsection: 
(A) Any fair use, including a nominative or descriptive fair use, or facilitation of such fair use, of a 
famous mark by another person other than as a designation of source for the person’s own goods or 
services, including use in connection with— 
     (i) advertising or promotion that permits consumers to compare goods or services; or 
     (ii) identifying and parodying, criticizing, or commenting upon the famous mark owner or the 
goods or services of the famous mark owner. 
(B) All forms of news reporting and news commentary. 
(C) Any noncommercial use of a mark. 
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(3) การใชเครื่องหมายที่มิใชในทางการคา 
 
4.1.4 ขอยกเวนในการละเมิดเครื่องหมายการคา 
The Lanham Act ไดกําหนดกรณีที่ไมสามารถฟองรองดําเนินคดีละเมิดเครื่องหมาย

การคาได ตาม 15 U.S.C. § 1125 (c)(4) (Section 43 (c)(4))22 คือ 
(ก) การใชโดยชอบธรรม (Fair Use) ในเครื่องหมายที่มีชื่อเสียงโดยบุคคลอื่น

ในการโฆษณาเปรียบเทียบในทางการคาหรือการสงเสริมที่ระบุสินคาหรือบริการที่มีการแขงขัน
ของเจาของเครื่องหมายที่มีชื่อเสียง 

(ข) การใชเครื่องหมายที่มิใชในทางการคา 
(ค) ทุกรูปแบบของการรายงานขาวและการวิจารณขาว 

 
การใชโดยชอบธรรม (Fair Use) เชน การใชเครื่องหมายการคาโดยคูความเจตนาที่จะ

บรรยายผลิตภัณฑไมเพียงแตผลิตภัณฑของตนแตยังรวมถึงผลิตภัณฑของเจาของเครื่องหมาย
การคา การใชที่นําไปสูขอมูลที่ เกี่ยวกับประวัติบุคคลที่สัมพันธกับสินคาหรือบริการที่ มี
เครื่องหมายการคาหรือการเปรียบเทียบสินคาหรือบริการของคูแขงกับยี่หอที่มีเครื่องหมาย
การคา ตัวอยางคดีเชน Playboy Enterprises, Inc. v. Terri Welles23 จําเลยไดรับตําแหนงใน
เพลยบอย เพลยเมทมากอนไดบรรยายประวัติตนเองลงในเว็บไซตสวนตัว Playboy ประเมินวา
การใชเครื่องหมายคําวา Playboy และ Playmate อาจทําใหผูเขาเว็บไซตของจําเลยเขาใจผิดวา
เว็บไซตดังกลาวสนับสนุนโดย Playboy ศาลมีคําตัดสินวาการใชเครื่องหมายของ Playboy ทั้ง
บนเว็บไซตและในเมตาแทกส24 (meta tags) เปนการใชโดยชอบธรรม (Fair Use) 

สําหรับกรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญกรณีที่จะถือวาเปนการใชโดยชอบธรรม (Fair 
Use) เชน การโฆษณาสําหรับการใหบริการที่ เปนสวนเสริมผลิตภัณฑหรือบริการที่ มี

                                                 
        2215 U.S.C. § 1125  

(4) The following shall not be actionable under this section: 
    (A) Fair use of a famous mark by another person in comparative commercial advertising 

or promotion to identify the competing goods or services of the owner of the famous mark. 
    (B) Noncommercial use of a mark. 
    (C) All forms of news reporting and news commentary. 

        23Playboy Enterprises, Inc. v. Terri Welles, 279 F.3d 796 (9th Cir.2002)  
        24เมตาแท็กส เปนรหัสที่มองไมเห็นที่อยูใน hypertext markup language (HTML) ซึ่งใชในการสราง
เว็บไซต  
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เครื่องหมายการคา (เชน รับซอม BMW) และการโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบสินคาที่มี
เครื่องหมายการคากับสินคาของคูแขง25  

 
4.1.5 หลักการรวมรับผิดในการละเมิดเครื่องหมายการคา (Contributory 

Infringement)   
 ถาเจาของเครื่องหมายการคาไมสามารถพิสูจนไดวา ผูใหบริการเครื่องมือคนหา 
(Search Engine) ไดกระทําการละเมิดเครื่องหมายการคาโดยตรง หลักรวมรับผิดในการละเมิด
เครื่องหมายการคาจึงจะนํามาพิจารณาในกรณีที่เจาของเครื่องหมายการคาพิสูจนไดวา ผู
โฆษณาไดกระทําการละเมิดเครื่องหมายการคาและไมเขาขอยกเวนความรับผิดจึงจะพิจารณา
ตอไปวา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะตองรวมรับผิดกับผูโฆษณาดวยหรือไม หลักรวมรับผิดใน
การละเมิดไมไดมีบัญญัติไวใน The Lanham Act แตศาลของสหรัฐอเมริกาไดมีการนําหลักการ
รวมรับผิดในการละเมิดเครื่องหมายการคามาใช เชน  

คดี Inwood Laboratories, Inc. v. Ives Laboratories, Inc.26  
หลักที่ศาลนํามาพิจารณาการกระทําที่ตองรวมรับผิดในการละเมิดเครื่องหมายการคา 

คือ ถาผูผลิตหรือผูจําหนายชักจูงบุคคลอื่นโดยจงใจในการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือถาเปน
ผูจัดหาผลิตภัณฑแกบุคคลอื่นโดยรูหรือควรจะรูวาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา ผูผลิตหรือ
ผูจําหนายจะตองรวมรับผิดสําหรับความเสียหายใดๆที่เปนผลมาจากการหลอกลวง  

คดี Hard Rock Café Licensing Corp v. Concessions Services, Inc.27  
ผูดูแลตลาดกลางแจง (Flea Market) ถูกฟองจากการกระทําของผูปลอมแปลงในการ

ขายสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนจากหนึ่งในแผงลอยของตลาดกลางแจง ศาลนํา
กฎหมายละเมิดมาปรับใชในสวนที่เกี่ยวกับความรับผิดของผูดูแลซึ่งรูหรือควรจะรูวามีการละเมิด
เครื่องหมายการคาเกิดขึ้น แมวาจําเลยในคดีนี้จะมีความรับผิดตอเม่ือรูหรือควรจะรูวามีการ
ละเมิดเกิดขึ้นแตศาลไมมีหนาที่ที่จะกําหนดใหตลาดกลางแจงควบคุมปองกันการกระทําดังกลาว  

คดี Lockheed Martin Corp. v. Network Solutions, Inc.28  
โจทกเปนเจาของเครื่องหมายการคาฟองผูรับจดทะเบียนโดเมนเนม (domain name 

registrar) ในการขายสิทธิในโดเมนเนม skunkworks.com, skunkwrks.com และ 
skunkwerks.com แมวาโจทกจะเปนเจาของเครื่องหมายบริการ SKUNK WORKS ศาลกลาววา
ความสัมพันธระหวางผูละเมิดกับผูรับจดทะเบียนตางจากความสัมพันธระหวางผูเชากับผูใหเชา
                                                 
        25Benjamin Aitken, “Keyword-linked Advertising, Trademark Infringement, and Google’s 
Contributory Liability,” 8. 
        26Inwood Laboratories, Inc. v. Ives Laboratories, Inc., 456 U.S. 844 (1982)  
        27Hard Rock Café Licensing Corp v. Concessions Services, Inc., 955 F.2d 1143 (7th Cir.1992) 
        28Lockheed Martin Corp. v. Network Solutions, Inc., 194 F.3d 980 (9th Cir.1999) 
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ใหคดี Hard Rock ความสัมพันธระหวางผูละเมิดกับผูรับจดทะเบียนสิ้นสุดลงตั้งแตที่ไดรับจด
ทะเบียน ลําพังแตผูรับจดทะเบียนไมสามารถกอใหเกิดการละเมิดเครื่องหมายการคาได และถา
นําหลักในคดี Inwood มาปรับใชกับผูรับจดทะเบียนโดเมนเนมก็เปนการยากที่จะตรวจสอบหรือ
ควบคุมในระบบอินเทอรเน็ตทั้งหมด 

 
ถานําหลักในคดี Inwood มาพิจารณากับความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหา 

(Search Engine) ในการโฆษณาโดยคําสําคัญ ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะมีความรับผิดถาชัก
จูงบุคคลอื่นโดยจงใจในการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือถาเปนผูจัดหาผลิตภัณฑแกบุคคลอ่ืน
โดยรูหรือควรจะรูวาเปนการละเมิดเคร่ืองหมายการคา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาตองแสดงให
เห็นวาไมไดมีการชักจูงใหมีการละเมิดเครื่องหมายการคา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาอาจพิสูจน
วา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาไมไดเปนผูเลือกคําสําคัญ (Keywords) ที่เกี่ยวของกับโฆษณา ผู
โฆษณาเปนผูเลือกคําสําคัญ (Keywords) และเปนผูรับผิดชอบเพียงผูเดียวตอตัวเลือกและคํา
สําคัญในการกําหนดเปาหมายโฆษณาและเนื้อหาหรือขอความที่โฆษณาทั้งหมด ขอมูลโฆษณา 
และ URL ของโฆษณาตามขอกําหนดและเงื่อนไขของ Adwords29 นอกจากนั้นผูใหบริการ
เครื่องมือคนหาอาจจะกลาวอางวาตนจะนําคําสําคัญที่เปนเครื่องหมายการคาออกจาก
กระบวนการเสนอราคาถามีคํารองที่สมเหตุสมผลของเจาของเครื่องหมายการคาตาม
กระบวนการพิจารณาคํารองเครื่องหมายการคา กรณีการใหบริการการโฆษณาโดยคําสําคัญของ 
Google เม่ือเจาของเครื่องหมายการคายื่นคํารองเขามาจะมีการตรวจสอบอยางจํากัดและจะ
พิจารณาคํารองที่สมเหตุสมผลในการเอาคําสําคัญที่เปนเครื่องหมายการคาออกจากกระบวนการ
เสนอราคาที่เรียกวา Trademark Complaint Procedure30 โดยสําหรับประเทศสหรัฐอเมริกาและ
แคนาดา ถาผูโฆษณาใชเครื่องหมายการคาในขอความโฆษณาทาง Google จะใหผูโฆษณานํา
คําที่เปนเครื่องหมายการคาออกจากขอความที่โฆษณาแตจะไมนําคําสําคัญที่เปนเคร่ืองหมาย
การคาที่ใชเพ่ือใหโฆษณาปรากฏออก สําหรับประเทศที่ไมใชประเทศสหรัฐอเมริกาและแคนาดา
จะนําคําที่เปนเครื่องหมายการคาออกทั้งในสวนที่เปนขอความโฆษณาและคําสําคัญที่ใชเพ่ือให
โฆษณาปรากฏดวย สําหรับ Yahoo จะจํากัดการขายโฆษณาคําสําคัญโดยจะอนุญาตใหผู
โฆษณาใชคําสําคัญที่มีเครื่องหมายการคาตอเม่ือเปนเจาของเครื่องหมายการคาหรือมี

                                                 
        29Google.com, Adwords Terms and Conditions [online]. 12 July 2006. Available from 
http://adwords.google.com/select/TsAndCsFinder?country=TH 
        30Google.com, Trademark Complaint Procedure [online]. 8 March 2008. Available from 
http://google.com/tm_complaint_adwords.html 
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พฤติการณที่ใชอยางเปนธรรมโดยปราศจากการกอใหเกิดความสับสนหลงผิดหรือเปนการ
บรรยายลักษณะของสินคาเทานั้น31 
 ถาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางผูใหบริการเครื่องมือคนหากับผูโฆษณายังคงมี
ตอไปเรื่อยๆหลังจากที่มีการทําการโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาแลวซึ่งตางจากคดี 
Lockheed การโฆษณายังคงปรากฏอยูในเว็บไซตของผูใหบริการเครื่องมือคนหามีการเก็บ
ขอมูลอยูในฐานขอมูลและมีการควบคุมโดยผูใหบริการเครื่องมือคนหา 
 
4.2 ความรับผิดของผูใหบริการเครื่องมือคนหากรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญตาม
กฎหมายไทย 
 

4.2.1 พระราชบญัญัติเคร่ืองหมายการคา พ.ศ. 2534 
มาตรา 4 ไดใหคํานิยาม คําวา เครื่องหมายการคา และเครื่องหมายบริการ ดังนี้ 
“เครื่องหมาย” หมายความวา ภาพถาย ภาพวาด ภาพประดิษฐ ตรา ชื่อ คํา ขอความ 

ตัวหนังสือ ตัวเลข ลายมือชื่อ กลุมของสี รูปรางหรือรูปทรงของวัตถุ หรือสิ่งเหลานี้อยางใดอยาง
หนึ่งหรือหลายอยางรวมกัน 

“เครื่องหมายการคา” หมายความวา เครื่องหมายที่ใชหรือจะใชเปนที่หมายหรือ
เกี่ยวของกับสินคา เพื่อแสดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายของเจาของเครื่องหมายการคานั้น
แตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่น 

“เครื่องหมายบริการ” หมายความวา เครื่องหมายที่ใชหรือจะใชเปนที่หมายหรือ
เกี่ยวของกับบริการ เพ่ือแสดงวาบริการที่ใชเครื่องหมายของเจาของเครื่องหมายบริการนั้น
แตกตางกับบริการที่ใชเครื่องหมายบริการของบุคคลอื่น 

 
จากบทบัญญัติดังกลาวแสดงใหเห็นวา เครื่องหมายการคาเปนเครื่องหมายที่ มี

วัตถุประสงคในการแยกความแตกตางของสินคา สาระสําคัญของเครื่องหมายการคาอาจแยกได
เปน 3 ขอ คือ  

1) เปนเครื่องหมาย พิจารณาจากความหมายของเครื่องหมายในมาตรา 4 วรรคหนึ่ง 
2) เปนเครื่องหมายที่ใชหรือจะใชเปนเครื่องหมายการคา กลาวคือเปนเครื่องหมายที่ใช

เปนเคร่ืองหมายการคาอยูกอนแลว หรือหากไมไดใชอยูกอนแลวก็มีเจตนาที่จะใชในอนาคต 
เจตนาที่จะใชเปนเคร่ืองหมายการคานี้แมตัวบทไมไดบัญญัติไวชัดเจนวาจะตองมีเจตนาโดย

                                                 
        31Yahoo.com, Trademarks: Raising Trademarks Concerns about Sponsored Search 
Listings [online]. 8 March 2008. Available from http://searchmarketing.yahoo.com/en_SG/legal/ 
trademarks.php  
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สุจริตที่จะใชเปนเครื่องหมายการคาก็นาจะตีความโดยอาศัยประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย 
มาตรา 5 ซึ่งบัญญัติใหการใชสิทธิแหงตน บุคคลทุกคนตองกระทําโดยสุจริต การขอจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาโดยรูอยูแลววา เครื่องหมายนั้นมีผูอ่ืนมีสิทธิอยูกอนแลวหรือขอจดทะเบียน
เพียงเพื่อปองกันไมใหคูแขงทางการคามาใชเครื่องหมายการคาที่ เหมือนหรือคลายกับ
เครื่องหมายการคาที่ตนไดจดทะเบียนไว ถือไดวามีเจตนาที่จะใชเครื่องหมายการคาโดยไม
สุจริต32 

3) เปนที่หมายหรือเกี่ยวของกับสินคา เพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาภายใต
เครื่องหมายการคาหนึ่งกับสินคาภายใตเครื่องหมายการคาอ่ืน ซึ่งก็คือการใชอยางเครื่องหมาย
การคา หากนําไปใชเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน เชน นําไปตั้งเปนชื่อบริษัท หรือเพียงแตระบุวาอะไหล
นั้นสามารถใชกับสินคาภายใตเครื่องหมายการคาใดก็ไมนาจะถือวาเปนที่หมายหรือเกี่ยวของกับ
สินคาเพื่อแสดงความแตกตางของสินคาภายใตเครื่องหมายการคาที่ตางกัน 

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 7808/2549 ตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 

มาตรา 4 เครื่องหมายการคา หมายความวาเครื่องหมายที่ใชหรือจะใชเปนเครื่องหมายหรือ
เกี่ยวของกับสินคาเพื่อแสดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายของเจาของเครื่องหมายการคานั้น 
แตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่น เครื่องหมายการคาจึงทําหนาที่บอก
แหลงที่มาของสินคาและบอกความแตกตางระหวางสินคา ซึ่งหนาที่บอกแหลงที่มาของสินคานั้น 
จะมีนัยสําคัญเกี่ยวกับการประกันคุณภาพของสินคาดวย กลาวคือนอกจากจะเปนการใหขอมูล
แกผูบริโภคเกี่ยวกับเจาของสินคาแลว จะตองเปนการประกันคุณภาพของสินคานั้นใหแก
ผูบริโภคดวย นาง ว.พยานจําเลยใชคําวา บัวกระตาย กุหลาบไฟ กุหลาบไฟใหญ และสะเก็ด
ดาว เพ่ือความสะดวกในการเรียกสินคาดอกไมไฟและเปนการแสดงความแตกตางระหวางชนิด
และประเภทของดอกไมไฟที่นาง ว. จําหนายมากกวาจะแสดงความแตกตางระหวางสินคา
ดอกไมไฟของนาง ว. กับของบุคคลอื่น เพราะเมื่อโจทกที่ 1 นําสินคาดอกไมไฟในลักษณะ
เดียวกันเขามาจําหนาย นาง ว. ก็ซื้อสินคาดอกไมไฟจากโจทกที่ 1 และใชคําวา บัวกระตาย 
กุหลาบไฟ กุหลาบไฟใหญ และสะเก็ดดาว กับสินคาดอกไมไฟเหลานั้นอีก คําดังกลาวไมได
แสดงใหเห็นความแตกตางระหวางสินคาดอกไมไฟที่โจทกที่ 1 จําหนายใหนาง ว. กับสินคาที่
โจทกที่ 1 จําหนายเองหรือจําหนายใหบุคคลอ่ืนแตอยางใด ทั้งไมปรากฏดวยวาการที่ นาง ว. 
ซื้อสินคาดอกไมไฟเหลานั้นมาจําหนาย นาง ว. สามารถควบคุมดูแลคุณภาพของสินคาดอกไม
ไฟที่ตนจําหนายไดอยางไร เพราะนาง ว.เปนเพียงผูซื้อสินคาดอกไมไฟเหลานั้นจากแหลงตางๆ 
ตามความสะดวกของตนมาจําหนายใหแกลูกคาอีกทอดหนึ่ง โดยไมปรากฏวานาง ว.เกี่ยวของ
ในการผลิตสินคาดอกไมไฟหรือไม อยางไร ทั้งสินคาดอกไมไฟประเภทและชนิดตางๆที่ผลิตใน

                                                 
        32วัส ติงสมิตร, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมายการคา, (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2545), 6.  
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สาธารณรัฐประชาชนจีนนั้น ก็อาจจะมาจากแหลงผลิตที่แตกตางกันดวย คําวา บัวกระตาย 
กุหลาบไฟ กุหลาบไฟใหญ และสะเก็ดดาว ที่นาง ว. ใชจึงไมมีลักษณะเปนเครื่องหมายการคา
ตามกฎหมาย แมคดีจะรับฟงไดตามอุทธรณของจําเลยทั้งสองวา นาง ว. เปนผูคิดคําวา บัว
กระตาย กุหลาบไฟ กุหลาบไฟใหญ และสะเก็ดดาว จําเลยที่ 1 ก็ไมอาจอางสิทธิเกี่ยวกับ
เครื่องหมายการคาในคําดังกลาวนับแตเวลาที่นาง ว.ใชได 
 

ในกรณีที่เปนเครื่องหมายคํา แมจะไดรับการจดทะเบียนเครื่องหมายการคา ก็ไมได
หมายความวา เจาของเครื่องหมายการคานั้นจะสามารถมีสิทธิผูกขาดใชคํานั้นแตเพียงผูเดียว 
เจาของเครื่องหมายการคามีสิทธิเพียงหามการใชคําที่มีลักษณะเหมือนหรือคลายกันอยาง
เครื่องหมายการคาเทานั้น แมจะเปนคําที่ประดิษฐขึ้น เจาของเครื่องหมายการคาก็มีสิทธิภายใน
กรอบที่กฎหมายบัญญัติไวเทานั้น33 เชน  

คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 7331/2544 เครื่องหมายการคาของโจทกคือเครื่องหมายการคา
คําวา Kinder Em-eukal (คินเดอร เอ็มยูคอลฯ และรูปประดิษฐการตูนเด็กผูชาย สวน
เครื่องหมายการคาของจําเลยคือเครื่องหมายการคาคําวา KINDER อานวา คินเดอรหรือไคเดอร 
และเครื่องหมายการคาที่มีคําวา KINDER ประกอบอยูดวย เครื่องหมายการคาของจําเลยจึงไมมี
รูปประดิษฐการตูนเด็กผูชายซึ่งเปนสวนที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัด แมคําวา Kinder ใน
เครื่องหมายการคาของโจทกจะเปนคําเดียวกับคําวา KINDER ในเครื่องหมายการคาของจําเลย
ซึ่งเปนคําที่ใชในภาษาเยอรมันก็ตาม แตคํานี้มีความหมายตามพจนานุกรมวาเด็กหลายคน ยอม
เปนคําที่คนทั่วไปสามารถนํามาใชไดเปนปกติอยูแลว จําเลยจึงไมมีสิทธิหวงกันไมใหผูอ่ืนใชคํานี้
โดยเด็ดขาด เพียงแตผูที่จะนําคําวา KINDER ไปใชเปนสวนประกอบเครื่องหมายการคาของตน
ในภายหลังจะตองทําใหเครื่องหมายการคานั้นมีลักษณะแตกตางจากเครื่องหมายการคาของ
จําเลยและไมทําใหสาธารณชนสับสนหลงผิดได 

จากคําพิพากษาศาลฎีกาขางตนจะเห็นไดวา คําที่ใชกันโดยทั่วไปก็สามารถนํามาใชเปน
เครื่องหมายการคาได แตผูที่ใชกอนไมมีสิทธิหวงกันไมใหผูอ่ืนใชคําดังกลาวโดยเด็ดขาด จะ
หามผูอ่ืนใชเฉพาะเมื่อเขียนในลักษณะที่เหมือนหรือคลายกันจนอาจทําใหสับสนหลงผิดได
เทานั้น 

 
4.2.1.1 การละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา 
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ไมไดบัญญัติถึงการกระทําใดบางที่เปน

การละเมิด (Infringement) สิทธิในเครื่องหมายการคา ซึ่งแตกตางจากพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ 
พ.ศ. 2537 ที่บัญญัติการละเมิดลิขสิทธิ์ไวในมาตรา 27 ถึงมาตรา 31 และแตกตางจากกฎหมาย

                                                 
        33เร่ืองเดียวกัน, 82.  
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ประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งมีรายละเอียดของการกระทําที่เปนการละเมิดไวในกฎหมาย 15 U.S.C. 
§ 1114 (1) (Section 32) คงมีแตในมาตรา 44 และมาตรา 46 เทานั้นที่บัญญัติวาเจาของ
เครื่องหมายการคามีสิทธิอยางใดบาง เพราะฉะนั้นจึงเปนหนาที่ของศาลที่จะตองวินิจฉัยคดี
ละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาเมื่อคูความมาฟองคดีตอศาล การที่ศาลจะนําหลักกฎหมายใด
มาปรับใชแกคดี จึงตองกระทําดวยความระมัดระวัง ไมใหขัดตอหลักการคุมครองสิทธิใน
เครื่องหมายการคา 
 

มาตรา 44 บัญญัติวา “ภายใตบังคับมาตรา 27 และมาตรา 68 เม่ือไดจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาแลว ผูซึ่งไดจดทะเบียนเปนเจาของเครื่องหมายการคา เปนผูมีสิทธิแตผูเดียว
ในอันที่จะใชเครื่องหมายการคานั้นสําหรับสินคาที่ไดจดทะเบียนไว” 

ภายใตบังคับมาตรา 27 คือนายทะเบียนไดรับจดทะเบียนเครื่องหมายการคาที่เหมือน
หรือคลายกันจนอาจทําใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของสินคาแหลงกําเนิด
ของสินคาใหแกเจาของหลายคน ซึ่งตางคนตางไดใชมาแลวดวยกันโดยสุจริตหรือเพราะมี
พฤติการณพิเศษ โดยอาจมีเง่ือนไขหรือขอจํากัดที่นายทะเบียนเห็นสมควร และในกรณีมาตรา 
68 คือการอนุญาตใหใชเครื่องหมายการคา ในสองกรณีนี้ผูที่ไดจดทะเบียนเปนเจาของ
เครื่องหมายการคาใดอาจจะไมไดเปนผูมีสิทธิใชเครื่องหมายการคานั้นแตผูเดียวก็ได เพราะผูที่
ไดรับจดทะเบียนเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายกันตามมาตรา 27 หรือผูไดรับอนุญาตให
ใชเครื่องหมายการคาตามมาตรา 68 ก็จะมีสิทธิใชเครื่องหมายการคานั้นดวยภายในขอบเขต
ของคําสั่งของนายทะเบียนหรือสัญญาอนุญาตใหใชเครื่องหมายการคา  

 
ลักษณะการกระทําที่เปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา34 
1) มีการใชเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคาของเจาของ

เครื่องหมายการคาที่จดทะเบียน 
หากมีบุคคลใดใชเครื่องหมายการคาเหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคาสําหรับ

สินคาที่ไดจดทะเบียนไวโดยไมไดรับอนุญาตยอมถือเปนการละเมิดสิทธิในการใชเครื่องหมาย
การคาตามมาตรา 44  

การกระทําอยางไรจึงจะถือวาเปนการใชเครื่องหมายการคาพระราชบัญญัติเครื่องหมาย
การคา พ.ศ. 2534 ไมไดบัญญัติไว จึงเปนหนาที่ของศาลที่จะตองพิจารณาวินิจฉัยตอไป 
อยางไรก็ตามการนําเครื่องหมายการคาไปติดอยูกับสินคาและหีบหอหรือบรรจุภัณฑของสินคา

                                                 
        34ธัชชัย ศุภผลศิริ, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมายการคา, (กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2536), 
175-177. 
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นับเปนการใชเครื่องหมายการคาที่สามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนและเปนการกระทําที่มีการ
ฟองรองกันอยูเปนสวนใหญ  

 
ตัวอยางการใชเครื่องหมายการคา เชน การใชเครื่องหมายการคาที่ตัวสินคาหรือบน

บรรจุภัณฑของสินคา การนําสินคาที่เหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนมา
จําหนาย การนําปายเครื่องหมายการคาไปวางไวบริเวณแผงขายสินคาหรือกองสินคาก็นาจะถือ
ไดวาเปนการใชเครื่องหมายการคาได35 

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 5113/2548 พยานโจทกยืนยันวา จําเลยใชคําวา “อินเทล” และ 

“INTEL” บนผลิตภัณฑที่จําเลยเปนผูผลิตขึ้น โดยจําเลยไมไดนําสืบโตแยงขอเท็จจริงดังกลาว 
อีกทั้งพยานจําเลยยอมรับวา คําวา “INTEL CARD” บนบัตรพลาสติกตางๆน้ันมีวัตถุประสงค
เพ่ือใหทราบวาเปนผลิตภัณฑซึ่งจําเลยเปนผูผลิตขึ้น จึงเปนการใชคําวา “อินเทล” และ “INTEL” 
ตามวัตถุประสงคของเคร่ืองหมายการคาหรือเครื่องหมายบริการในแตละกรณีแลว เพราะ
เครื่องหมายการคาหรือเครื่องหมายบริการนั้น มีวัตถุประสงคในการระบุวาสินคาหรือบริการ
ดังกลาวเปนของเจาของเครื่องหมายการคาหรือบริการนั้นๆดวย หาใชมีวัตถุประสงคแตเพียง
เพ่ือแสดงความแตกตางระหวางสินคาไม 

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 284/2539 การที่ จําเลยรูอยูแลวยังจําหนายสินคาเครื่อง

คอมพิวเตอรที่มีเครื่องหมายการคาคําวา “ONIX” ซึ่งเหมือนหรือคลายกับเครื่องหมายการคาจด
ทะเบียนคําวา “UNIX” ที่ใชกับเครื่องคอมพิวเตอรของโจทกที่ผลิตออกจําหนายจนถึงนับไดวา
เปนการลวงสาธารณชนใหสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของหรือแหลงกําเนิดของสินคา
ยอมถือไดวาเปนการใชเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายดังกลาวซึ่งติดมากับสินคานั้นอยู
ในตัว ดังน้ี แมจําเลยจะมิใชผูผลิตสินคานั้นและคิดประดิษฐเครื่องหมายการคาคําวา “ONIX” 
การกระทําของจําเลยก็เปนการใชเครื่องหมายการคาโดยละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาจด
ทะเบียนคําวา “UNIX” ของโจทกแลว 

จากคําพิพากษาศาลฎีกาดังกลาวจําเลยไมไดเปนผูนําเครื่องหมายการคาไปติดกับสินคา
แตเปนผูนําสินคาที่มีผูอ่ืนผลิตและติดเครื่องหมายการคาพิพาทมาจําหนาย ศาลฎีกาเห็นวาถือ
วาเปนการใชเครื่องหมายการคาพิพาทแลว 

 

                                                 
        35ธัชพันธ ประพุทธนิติสาร, “การคุมครองสิทธิในเครื่องหมายการคา,” ใน คูมือการศึกษาวิชา
กฎหมายทรัพยสินทางปญญา, (กรุงเทพฯ: สํานักอบรมศีกษากฎหมายแหงเนติบัณฑิตยสภา, 2544), 58.  
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สิทธิแตผูเดียวในการใชเครื่องหมายการคาดังกลาวนี้ จะตองเปนการนําเครื่องหมาย
การคานั้นมาใชอยางเครื่องหมายการคา36 หากเพียงแตระบุวาสินคาเปนอุปกรณที่จะนําไปใชกับ
สินคาภายใตเครื่องหมายการคาของโจทกได การกระทําของจําเลยยังไมถือวาเปนการใช
เครื่องหมายการคาอันจะเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาของโจทก (คําพิพากษาศาล
ฎีกาที่ 547/2538, 1257/2536)  

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 547/2538 แมที่กลองบรรจุสินคาผงหมึกและฉลากปดขางขวด

บรรจุสินคาผงเหล็กที่จําเลยที่ 1 นําเขามาจําหนายจะมีคําวา MITA ซึ่งเปนเคร่ืองหมายการคา
ของโจทกที่ 1 ที่ไดจดทะเบียนไวในประเทศไทยสําหรับสินคาเครื่องถายเอกสารแตจําเลยทั้งหา
มิไดนําคําดังกลาวมาใชอยางเครื่องหมายการคา กลาวคือสินคาผงหมึกและผงเหล็กที่จําเลยที่ 1 
นําเขามาในราชอาณาจักรเพื่อจําหนายมิไดระบุวาเปนผงหมึกและผงเหล็กภายใตเครื่องหมาย
การคาคําวา mita ของโจทกที่ 1 สินคาดังกลาวเปนสินคาที่ไมมีเครื่องหมายการคาระบุหรือติดไว
ที่กลองหรือขวดบรรจุสินคา สิทธิในเครื่องหมายการคาจดทะเบียนของโจทกที่ 1 เปนสิทธิแตผู
เดียวเพ่ือใชเครื่องหมายการคานั้นสําหรับสินคาจําพวกที่ไดจดทะเบียนไวเพ่ือระบุวาสินคานั้น
เปนของโจทกที่ 1 และแยกแยะใหเห็นวาสินคาของโจทกที่ 1 แตกตางจากสินคาของผูผลิตอ่ืน
เทานั้น หาไดรวมถึงสิทธิแตผูเดียวที่จะผลิตสินคา ขายหรือมีไวเพ่ือขายซึ่งสินคาที่ผลิตขึ้นน้ันอัน
เปนสิทธิของผูทรงสิทธิบัตรการประดิษฐไม ประกอบกับกลองและขวดบรรจุผงหมึกและผงเหล็ก
ที่ จําเลยที่ 1 นําเขามาจําหนายก็มิไดเขียนคําวา MITA ใหมีลักษณะบงเฉพาะวา mita 
เชนเดียวกับของโจทกที่ 1 มิไดระบุชื่อบริษัทโจทกที่ 1 วาเปนผูผลิตผงหมึกและผงเหล็กที่จําเลย
ที่ 1 นําเขามาจําหนาย กลองและขวดสินคาผงหมึกและผงเหล็กที่จําเลยที่ 1 นําเขามาจําหนาย
กับของโจทกที่ 1 มีความแตกตางอยางชัดเจน และจากขอความที่ระบุขางกลองและขวดบรรจุ
สินคา เขียนวา FOR USE IN MITA ซึ่งหมายถึงสินคาที่ใชกับเคร่ืองถายเอกสาร มิตา 
ประชาชนผูตองใชสินคาผงหมึกและผงเหล็กดังกลาวยอมทราบดีวาสินคาที่จําเลยทั้งหาจําหนาย
มิใชสินคาของโจทกที่ 1 เพียงแตเปนสินคาที่อาจใชแทนกันไดเทานั้น ประชาชนจึงไมสับสนหรือ
หลงผิดวาสินคาที่จําเลยทั้งหาจําหนายเปนสินคาของโจทกที่ 1 ยังถือไมไดวาจําเลยทั้งหาได
จําหนาย เสนอจําหนายสินคาโดยใชเครื่องหมายการคาของโจทกที่ 1 และขอความในการ
ประกอบการคาของโจทกทั้งสองเพื่อใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนสินคาหรือการคาของโจทกที่ 1 
การกระทําของจําเลยทั้งหาจึงยังไมเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาคําวา mita ของ
โจทกที่ 1 

 

                                                 
        36วัส ติงสมิตร, คําอธิบายกฎหมายเครื่องหมายการคา, 85.  
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คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 1257/2536 การที่จําเลยที่ 1 พนักงานบริษัทของจําเลยที่ 2 ซึ่งมี
จําเลยที่ 3 เปนกรรมการผูจัดการไดนําสินคาผงหมึกพิพาทไปเสนอจําหนายตอทางราชการ โดย
ระบุในใบเสนอราคาวาเปนอุปกรณสําหรับใชกับเครื่องถายเอกสาร MITA รุน DC-313Z เปนการ
เสนอราคาสินคาตรงตามความประสงคของทางราชการซึ่งมิไดระบุวาตองการผงหมึกเฉพาะที่มี
เครื่องหมายการคา MITA เทานั้น กลองสินคาของจําเลยทั้งสามมีขอความระบุชัดวาเปนสินคา
ผงหมึก (TONER) ที่ใชกับเคร่ืองถายเอกสาร MITA (FOR USE IN MITA) แมที่กลองสินคา
ดังกลาวจะมีคําวา MITA ซึ่งเปนเครื่องหมายการคาของโจทกรวมที่ไดจดทะเบียนไวสําหรับใช
กับสินคาเครื่องถายเอกสาร แตจําเลยทั้งสามก็มิไดนําคําดังกลาวมาใชอยางเครื่องหมายการคา 

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 297/2546 แมตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคาฯ มาตรา 

44 จะใหการคุมครองสิทธิของโจทกที่ 1 ผูเปนเจาของเครื่องหมายการคาคําวา "WAHL" ตามที่
จดทะเบียนไวก็ตามก็เปนเพียงคุมครองใหโจทกที่ 1 เพียงผูเดียวที่จะใชเครื่องหมายการคา
ดังกลาวกับสินคาปตตะเลี่ยนตามที่จดทะเบียนไว และมีสิทธิหวงกันไมใหผูอ่ืนนําเครื่องหมาย
การคาของโจทกที่ 1 ไปใชโดยมิชอบเทานั้น และเม่ือพิจารณาประกอบกับบทบัญญัติในมาตรา 4 
แหงพระราชบัญญัติดังกลาว ที่กําหนดใหเครื่องหมายการคา หมายความวา เครื่องหมายที่ใช
หรือจะใชเปนที่หมายหรือเกี่ยวของกับสินคา เพ่ือแสดงวาสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของ
เจาของเครื่องหมายการคานั้นแตกตางกับสินคาที่ใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่น อันมี
วัตถุประสงคเพ่ือแยกความแตกตางระหวางสินคาของเจาของเครื่องหมายการคากับสินคาของ
ผูอ่ืนและเพื่อระบุวาสินคานั้นเปนของเจาของเครื่องหมายการคาอันเปนประโยชนในการจําหนาย
สินคาของตน ซึ่งการที่มีผูซื้อสินคาของเจาของเครื่องหมายการคาเพื่อนําไปจําหนายตอไปก็เปน
เร่ืองปกติธรรมดาในการประกอบการคา ดังน้ัน เม่ือโจทกที่ 1 ไดจําหนายสินคาปตตะเลี่ยนวอห
ลของตนไปในครั้งแรกซึ่งเปนการใชสิทธิแตผูเดียวในการใชเครื่องหมายการคา โดยโจทกที่ 1 
ไดรับประโยชนจากการใชเครื่องหมายการคาจากราคาสินคาปตตะเลี่ยนวอหลที่จําหนายไปเสร็จ
สิ้นแลว โจทกที่ 1จึงไมมีสิทธิหวงกันไมใหผูซื้อสินคาปตตะเลี่ยนวอหลซึ่งประกอบการคา
ตามปกตินําสินคาดังกลาวที่ซื้อมาออกจําหนายตอไปอีก แมกลองบรรจุสินคาของโจทกที่ 1 ที่
จําเลยซื้อจากผูขายซึ่งเปนตัวแทนของโจทกที่ 1 ในประเทศสาธารณรัฐสิงคโปรและนํามา
จําหนายจะมีซองกระดาษที่มีเครื่องหมายการคาของโจทกที่ 1 หอหุมกลอง กับขอความวา "ของ
แทตองมีใบรับประกัน 1 ป" และมีใบรับประกันที่มีเครื่องหมายการคาเดียวกันระบุชื่อที่อยูของ
บริษัท พ. วาเปนศูนยบริการ ก็ยังคงแสดงวา สินคาปตตะเลี่ยนที่อยูในกลองน้ันเปนของโจทกที่ 
1 อยูนั่นเอง โดยบริษัท พ. เปนเพียงผูใหบริการรับซอมปตตะเลี่ยนเทานั้นมิไดมีลักษณะเปน
การใชขอความหรือเครื่องหมายที่แสดงวาสินคาดังกลาวเปนของบริษัท พ. หรือเปนของจําเลยผู
นํามาจําหนายแตอยางใด การกระทําของจําเลยที่ซื้อสินคาปตตาเลี่ยนวอหลของโจทกที่ 1 จาก
ตัวแทนของโจทกที่ 1 ในประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร นําเขามาจําหนายในประเทศไทย โดย
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ไมไดรับความยินยอมจากโจทกที่ 1 จึงไมเปนการใชเครื่องหมายการคาอันเปนการละเมิดสิทธิ
ในเครื่องหมายการคาของโจทกที่ 1  

 
คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 2817/2543 แมกลองบรรจุสินคาปตตะเลี่ยนซ่ึงมีเครื่องหมาย

การคาคําวา “WAHL” จะมีซองกระดาษที่มีเครื่องหมายการคาเดียวกันหอหุมกลองและมีใบ
รับประกันที่มีเครื่องหมายการคาเดียวกันระบุชื่อที่อยูของจําเลยวาเปนศูนยบริการ ก็เปน
เครื่องหมายการคาที่แสดงวาสินคาปตตะเลี่ยนในกลองหรือหีบหอน้ันเปนสินคาของโจทกที่ 1 
จําเลยเพียงแตเปนผูใหบริการรับซอมปตตะเลี่ยนใหเทานั้น มิใชแสดงวาจําเลยเปนเจาของหรือผู
มีสิทธิใชเครื่องหมายการคาของโจทกที่ 1 การกระทําของจําเลยไมเปนการละเมิดสิทธิใน
เครื่องหมายการคําวา “WAHL” ของโจทกที่ 1 

 
การพิจารณาความเหมือนหรือคลายกับเคร่ืองหมายการคาของเจาของเครื่องหมาย

การคา ในกรณีที่บุคคลอ่ืนใชเครื่องหมายการคาเหมือนกับเครื่องหมายการคาของเจาของ การ
ละเมิดยอมเกิดขึ้นเห็นไดชัดเจน แตหากเครื่องหมายการคาที่บุคคลอ่ืนใชไมเหมือนกับของ
เจาของเครื่องหมายการคา มาตรา 44 ไมไดบัญญัติบัญญัติไวจึงนาจะตองพิจารณานํา
หลักเกณฑของนายทะเบียนเครื่องหมายการคาในการพิจารณารับจดทะเบียนเครื่องหมาย
การคาตามมาตรา 13 และความผิดอาญาฐานเลียนเครื่องหมายการคา ตามพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 109 มาใชภายในขอบเขตของความรับผิดทางแพง 
กลาวคือแมเครื่องหมายการคาที่บุคคลอื่นใชจะไมเหมือนกับเคร่ืองหมายการคาของเจาของที่
แทจริง แตมีความคลายจนอาจทําใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของหรือ
แหลงกําเนิดของสินคา ก็ถือไดวาเปนการละเมิดสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคา37 
นอกจากนั้นศาลยังพิจารณาถึงตัวสินคา หีบหอ หรือบรรจุภัณฑ และลักษณะการใชเครื่องหมาย
การคาดวย 

 
2) เปนการใชเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนกับสินคา 

 สินคาที่บุคคลอื่นนําเครื่องหมายการคานั้นไปใชจะตองเปนสินคาจําพวกเดียวกับที่
เจาของเครื่องหมายการคาไดจดทะเบียนไว หรือตางจําพวกกันแตมีลักษณะอยางเดียวกันก็ได 
กลาวคือหากมีการใชเครื่องหมายการคาที่เหมือนหรือคลายกับสินคาชนิดเดียวกัน หรือหากใช
เครื่องหมายการคากับสินคาจําพวกเดียวกัน แมจะเปนคนละรายการกัน หรือใชเครื่องหมาย
การคากับสินคาคนละจําพวกแตมีลักษณะอยางเดียวกัน ก็ถือไดวาเปนการละเมิดสิทธิใน

                                                 
        37เร่ืองเดียวกัน, 97-99.  
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เครื่องหมายการคาได (คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 5422/2539, 2108/2538, 98/2538, 4786/2534, 
3030/2533)  

 คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 5422/2539 เครื่องหมายการคาของจําเลยเปนรูปมงกุฎใน
ลักษณะประดิษฐหายอดมีปกประกอบทั้งดานซายและขวาและมีอักษรไทยประดิษฐคําวา"ตรา
มงกุฎบิน"อยูขางลางทั้งหมดอยูภายในกรอบสี่เหลี่ยมจตุรัสสองชั้นทึบยื่นขอจดทะเบียนใชกับ
สินคาจําพวก1รายการสินคาน้ํายาเคมีผสมปูนซีเมนตสวนเครื่องหมายการคาของโจทกเปนรูป
มงกุฎในลักษณะประดิษฐห ายอดอยู ในกรอบวงกลมสองชั้นโดยมี อักษรไทยคําว า
SIAMCITYCEMENTCO.,LTD.วางอยูระหวางวงกลมชั้นนอกและชั้นในยื่นขอจดทะเบียนใชกับ
สินคาจําพวก17ชนิดสินคาปูนซีเมนต เม่ือเปรียบเทียบกันแลวจะเห็นไดวาเครื่องหมายการคา
ของจําเลยและของโจทกมีสาระสําคัญอยูที่มงกุฎหายอดประชาชนผูซื้อสินคาอาจเรียกขานวา
ตรามงกุฎแมจะมีขอแตกตางอยูบางตรงที่รูปเครื่องหมายการคาของจําเลยมีรูปปกอยูขางมงกุฎ
ทั้งสองดานก็เปนเพียงสวนประกอบที่ไมสําคัญมากนัก สวนอักษรไทยคําวาตรามงกุฎบินก็มี
ขนาดเล็กไมใชลักษณะเดนไมเปนสาระสําคัญแกการสังเกตประกอบกับเครื่องหมายการคาของ
จําเลยไมปรากฏขอความหรือเครื่องหมายที่แสดงใหเห็นเดนชัดวาสินคาน้ํายาเคมีใชผสม
ปูนซีเมนตนั้นเปนของจําเลย แมจําเลยจะใชเครื่องหมายการคากับสินคาน้ํายาเคมีผสม
ปูนซีเมนตซึ่งเปนสินคาในจําพวก 1 ตางกับสินคาปูนซีเมนตของโจทกซึ่งเปนสินคาในจําพวก 
17 แตก็เปนวัสดุที่ใชในการกอสรางและเปนสินคาที่เกี่ยวเนื่องกับสินคาปูนซีเมนตของโจทก 
นอกจากนี้โจทกไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาตรามงกุฎมานานจําเลยเพิ่งยื่นคําขอจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคาหลังจากที่โจทกไดจดทะเบียนมาแลว 20 ปจําเลยเคยยื่นคําขอจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคารูปนกอินทรีเชนเดียวกับรูปนกอินทรีตามเครื่องหมายการคาของ
โจทกแตนายทะเบียนไมรับจดทะเบียนใหและจําเลยเคยใชเครื่องหมายการคารูปนกอินทรี
เชนเดียวกับรูปนกอินทรีของโจทกกับสินคาของจําเลยจนถูกฟองในขอหาเลียนเครื่องหมาย
การคาและถูกศาลลงโทษไปแลว เม่ือไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาในรูปนกอินทรีรูปเพชร
และรูปสิงโตใชกับสินคาปูนซีเมนตก็ปรากฏวาจําเลยไดยื่นคําขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคา
ในรูปนกอินทรีเพชรมีปกและสิงโตคูเหยียบลูกโลกใชกับสินคาน้ํายาเคมีผสมปูนซีเมนตซึ่งอยูใน
ระหวางการดําเนินคดีแสดงใหเห็นวาจําเลยมีเจตนาที่จะเลียนแบบเครื่องหมายการคาของโจทก
โดยทําใหเครื่องหมายการคาของจําเลยคลายกับของโจทกเปนคูๆโดยมุงหมายที่จะอาศัยแอบ
อางชื่อเสียงจากเครื่องหมายการคาของโจทกจนอาจทําใหสาธารณชนกับสับสนหลงผิดวา
เครื่องหมายการคาของจําเลยเปนเครื่องหมายการคาของโจทกเปนการใชสิทธิโดยไมสุจริต
จําเลยจึงไมมีสิทธิขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคาดังกลาวได  
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 คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 98/2538 คําขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคาของจําเลยมี 
ขอจํากัดไมใหสิทธิผูขอจดทะเบียนแตผูเดียวที่จะใชคําวา "ใชงานหนักอยางมั่นใจ" และคําวา 
"คือคุณภาพ" ดังน้ัน เครื่องหมายการคาของจําเลยที่ยื่นขอจดทะเบียนจึงมีสาระสําคัญอยูที่รูป
ชางยืนอยูในกรอบรูปหกเหลี่ยมและคําวา "ตราชาง" เม่ือเคร่ืองหมายการคารูปชางของโจทกที่
ไดจดทะเบียนไวกอนมีลักษณะเดนอยูที่ตัวชางยืนหันหนาไปทางซายยกเขาหนาซายงอเล็กนอย
ลดงวงลงยืนอยูในกรอบรูปหกเหลี่ยมมีเสนไขวตัดกันรอบตัวชางสวนเครื่องหมายการคารูปชาง
ของจําเลยที่ขอจดทะเบียนมีลักษณะเดนอยูที่ตัวชางยืนหันหนาไปทางซายยกเทาหนาซาย
เหยียบถังชูงวงขึ้นเหนือศีรษะอยูในกรอบรูปหกเหลี่ยมมีเสนโคงลากจากมุมหน่ึงไปยังอีกมุมหนึ่ง
ของรูปหกเหลี่ยมเหมือนดาวรอบตัวชางเครื่องหมายการคารูปชางของโจทกและจําเลยจึงมี
ลักษณะสําคัญอยูที่ตัวชางยืนหันหนาไปทางซายในกรอบรูปหกเหลี่ยมเหมือนกันสวนรูปชางของ
จําเลยที่ยืนยกเทาหนาซายเหยียบถังชูงวงขึ้นและเทาทั้งสองคูหนาหลังยืนแยกออกจากกันเปน
ขอแตกตางในรายละเอียดของลักษณะการยืนและการวางงวงของรูปชางในเครื่องหมายการคา
ของโจทกเพียงเล็กนอยเทานั้นแมจําเลยจะใชเครื่องหมายการคาดังกลาวกับสินคาจําพวก50
ชนิดสินคากระบะถือปูนถังพลาสติกใสปูนเกรียงฉาบปูนตางจําพวกกับสินคาของโจทกแตก็เปน
สินคาที่เกี่ยวเน่ืองกับสินคาวัสดุกอสรางของโจทกในจําพวกที่17ซึ่งโจทกไดจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาของโจทกไวและไดโฆษณาทางสื่อมวลชนจนเปนที่รูจักแพรหลายในหมู
ผูรับเหมากอสรางเรียกขานสินคาของโจทกวาตราชางมาตั้งแต พ.ศ.2517 กอนจําเลยยื่นขอจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคาและคําวาตราชางดังกลาวใน พ.ศ.2529 ถึง 10 ปเศษเครื่องหมาย
การคารูปชางและคําวาตราชางของจําเลยจึงเปนการเลียนแบบเครื่องหมายการคารูปชางของ
โจทกจนอาจทําใหประชาชนสับสนหลงผิดวาเครื่องหมายการคาและสินคาของจําเลยเปนของ
โจทกโจทกซึ่งเปนเจาของเครื่องหมายการคาจดทะเบียนจึงมีสิทธิตามมาตรา 27 แหง
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2477 ที่จะฟองขอใหหามจําเลยใชเครื่องหมายการคาที่
ขอจดทะเบียนและใหเพิกถอนคําขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคาดังกลาวของจําเลยได  

 หากนําเครื่องหมายการคาไปใชกับสินคาคนละจําพวกที่ไมมีลักษณะอยางเดียวกันกับ
สินคาของเจาของเครื่องหมายการคาซึ่งเปนสินคาที่แตกตางกันอยางสิ้นเชิง เจาของเครื่องหมาย
การคาจะไดรับความคุมครองก็ตอเม่ือเคร่ืองหมายการคาเปนเคร่ืองหมายการคาที่มีชื่อเสียง
แพรหลายทั่วไปตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 8 (10) หรือนําสินคา
ไปลวงขายวาเปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคานั้น ตามมาตรา 46 วรรคสอง 

 
มาตรา 46 “บุคคลใดจะฟองคดี เพ่ือปองกันการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาที่ไมได

จดทะเบียน หรือเรียกรองคาสินไหมทดแทนเพื่อการละเมิดสิทธิดังกลาว ไมได 
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บทบัญญัติมาตรานี้ไมกระทบกระเทือนสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคาที่ไมไดจด
ทะเบียน ในอันที่จะฟองคดีบุคคลอื่นซ่ึงเอาสินคาของตนไปลวงขายวาเปนสินคาของเจาของ
เครื่องหมายการคา” 

 
การลวงขาย หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งเอาสินคาของตนไปขายโดยกระทําดวยประการ

ใดๆเพื่อลวงผูซื้อวาเปนสินคาของบุคคลอ่ืน เชน การขายสินคาของตนโดยการนําเครื่องหมาย
การคาของบุคคลอื่นมาใชกับสินคานั้นเพ่ือใหผูซื้อหลงเชื่อวาเปนสินคาของบุคคลอื่นซึ่งเปน
เจาของเครื่องหมายการคาดังกลาวนั้น หากการลวงขายอันไมชอบดวยกฎหมายไดกอใหเกิด
ความเสียหายแกเจาของเครื่องหมายการคายอมถือวาเปนการละเมิดทางแพงตามประมวล
กฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 420 ทําใหเจาของเครื่องหมายการคามีสิทธิเรียกรองคา
สินไหมทดแทนจากผูทําละเมิด 

แมขอความในมาตรา 46 วรรคสองจะบัญญัติเกี่ยวกับการลวงขายวาเปนกรณีเกี่ยวกับ
เจาของเครื่องหมายการคาที่ไมไดจดทะเบียน แตเจาของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนแลวก็
มีสิทธิฟองฐานลวงขายได กลาวคือโดยปกติการละเมิดสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคาที่จด
ทะเบียนจะจํากัดเฉพาะการใชเครื่องหมายการคากับสินคาจําพวกเดียวกันกับที่ไดจดทะเบียนไว 
หรือหากเปนสินคาตางจําพวกกันก็ไดรับความคุมครองเฉพาะกับสินคาตางจําพวกที่มีลักษณะ
อยางเดียวกันเทานั้น แตหากใชหลักลวงขายก็จะไดรับความคุมครองโดยไมจํากัดจําพวกสินคา38 

 
หลักเกณฑของการกระทําอันเปนการลวงขายตามแนวคําพิพากษาศาลฎีกา มี

สาระสําคัญ ดังนี้ 
1) สินคาของเจาของเครื่องหมายการคาตองเปนที่รูจักแพรหลายแกสาธารณชนอันเปน

แรงจูงใจใหผูกระทําละเมิดทําการลวงขายวาเปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคาดังกลาว 
(คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 995/2550, 4747/2549, 1100/2537, 694/2521) 

คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 995/2550 โจทกนําสืบไมไดวาไดมีการสงสินคาของโจทกมา
จําหนายอยางแพรหลายในประเทศไทย การลวงขายจะตองเปนเรื่องการขายหรือจําหนายสินคา
โดยใชเครื่องหมายการคาของผู อ่ืนโดยไมมีสิทธิหรือใชเครื่องหมายการคาปลอม เพ่ือให
ประชาชนหลงเชื่อวา เปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคาที่แทจริง เม่ือโจทกยังนําสืบไมได
ถึงความแพรหลายของสินคาโจทกภายใตเครื่องหมายการคาพิพาท MDI ในประเทศไทย การ
กระทําของจําเลยที่ใชเครื่องหมายการคาของโจทกซึ่งจําเลยนําสืบวานําเขาจากผูผลิตใน
ตางประเทศจึงไมถือวาเปนการลวงขาย 

                                                 
        38เร่ืองเดียวกัน, 107-108.  
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คําพิพากษาศาลฎีกา 1100/2537 เครื่องหมายการคาของโจทกและจําเลยมีเลข 7อารบิค
เปนสวนสําคัญเพราะเลข 7 มีขนาดใหญกวาตัวอักษรมากสามารถเห็นไดเดนชัด แมเลข 7 ของ
จําเลยมีลายเสนซอนกัน 4 ตัว ตางกับของโจทกซึ่งมีลักษณะทึบเพียงตัวเดียวก็เปนเพียง
รายละเอียดไมนาจะเปนที่สนใจของผูพบเห็น สวนอักษร ELEVEn ของโจทก และ BIGSEVEn 
ของจําเลยเปนตัวพิมพเหมือนกันโดยเฉพาะอักษร 4ตัวทายเขียนเหมือนกันและอักษรตัว n 
ทายสุดเปนตัวพิมพเล็กเชนเดียวกัน ลักษณะการวางรูปแบบเครื่องหมายการคาเหมือนกันคือ
อักษรพาดกลางตัวเลข เม่ือคํานึงวาสาธารณชนจํานวนมากมิไดมีความรูภาษาอังกฤษหรือ
ตัวอักษรโรมันดีพอที่จะแยกไดวาเคร่ืองหมายการคาของโจทกและจําเลยตางกัน และโจทกไดใช
เครื่องหมายการคามากอนจําเลยจนเปนที่แพรหลายไปทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทยการที่
จําเลยประกอบกิจการคาเชนเดียวกับโจทกและใชเครื่องหมายการคาที่คลายกับของโจทกเห็นได
วาจําเลยเลียนแบบเครื่องหมายการคาของโจทกอันอาจทําใหสาธารณชนสับสนหรือหลงผิดวา
กิจการคาของจําเลยเปนกิจการคาของโจทก จึงเปนการกระทําที่ไมสุจริตอันเปนการลวง
สาธารณชนและเปนการละเมิดสิทธิของโจทก 

2) การกระทําอันเปนการลวงขายจะตองปรากฏขอเท็จจริงวาผูละเมิดไมไดแสดงไว
อยางชัดเจนวาเปนสินคาของผูละเมิด อันจะถือวาลักษณะของการกระทําชี้เจตนาในการ
หลอกลวงผูซื้อ (คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 1422/2544, 4154/2532) 

3) คําฟองของเจาของเครื่องหมายการคาตองมีการอางวาผูละเมิดไดเอาสินคาของตน
ไปลวงขายวาเปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคานั้นเปนการฟองใหเปนประเด็นแหงคดี
ตามบทบัญญัติของกฎหมาย (คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 7291/2538, 5571/2538, 2079/2518) 

4) การลวงขาย ไมเพียงแตลวงในวัตถุแตลวงความเปนเจาของดวย (คําพิพากษาศาล
ฎีกาที่ 343/2503)  
 คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 343/2503 พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2474 
มาตรา29 วรรค 2 ไมใชแตเพียงเปนขอยกเวนของบทบัญญัติ มาตรา 29 วรรคแรกหากแตเปน
บทบัญญัติที่มีผลทั่วไปดวยวา หากมีการลวงขายเกิดขึ้นแลวทางแกของผูเสียหายจะพึงมีอยู
อยางใด อาทิเชน ในมูลกรณีละเมิดก็พึงมีอยูอยางนั้น มิพักตองคํานึงวาผูใดจดทะเบียนไว
หรือไม หรือจดทะเบียนกอนหลังกันอยางไร ความหมายคําวา “ลวงขาย” ในพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคาพ.ศ.2474 มาตรา 29 วรรคสอง มิไดจํากัดเฉพาะสินคาชนิดเดียวกันหรือ
ประเภทเดียวกันเทานั้น หากแตมีความหมายกวางครอบคลุมถึงกรณีตางๆ ซึ่งจําเลยเอาสินคา
ของจําเลยไปลวงขายวาเปนสินคาของผูอ่ืนซึ่งมีความหมายไดวา ไมใชเปนการลวงในวัตถุ
เทานั้น หากแตเปนการลวงในความเปนเจาของดวย ฉะน้ันเม่ือจําเลยเอาคําวา 'แฟบ'(FAB) ใน
ลักษณะและสีเชนเดียวกับของโจทกไปใชกับสินคาของจําเลย ก็ยอมเปนการลวงขายผิด
กฎหมายเรื่องละเมิด 
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5) ในการลวงขาย เครื่องหมายการคาที่จําเลยนําไปใชไมจําตองเหมือนกับเครื่องหมาย
การคาของโจทก เพียงแตคลายก็เปนการลวงขายได นอกจากนั้นศาลจะพิจารณาขอเท็จจริงหรือ
พฤติการณอ่ืนๆประกอบดวยวา จะมีสวนทําใหผูซื้อสินคาเขาใจวาสินคาที่ตนซ้ือเปนสินคาของ
เจาของเครื่องหมายการคาที่ตนประสงคจะซื้อหรือไม เชน รูปลักษณะภายนอกของสินคาหรือ
หีบหอบรรจุภัณฑมีสวนคลายกับเจาของเครื่องหมายการคาจนอาจทําใหประชาชนเกิดความ
สับสนในความเปนเจาของสินคาได (คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 6401/2547, 5269/2542, 
7425/2537, 677/2532) 

 
 ความผิดฐานปลอมหรือเลียนเครื่องหมายการคา ตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา 
พ.ศ.2534 
 มาตรา 108 “บุคคลใดปลอมเครื่องหมายการคา เครื่องหมายบริการ เครื่องหมายรับรอง 
หรือเครื่องหมายรวมของบุคคลอ่ืนที่ไดจดทะเบียนแลวในราชอาณาจักรตองระวางโทษจําคุกไม
เกินสี่ป หรือปรับไมเกินสี่แสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 
 มาตรา 109 “บุคคลใดเลียนเครื่องหมายการคา เครื่องหมายบริการ เครื่องหมายรับรอง 
หรือเครื่องหมายรวมของบุคคลอ่ืนที่ไดจดทะเบียนแลวในราชอาณาจักร เพ่ือใหประชาชน
หลงเชื่อวาเปนเครื่องหมายการคาเครื่องหมายบริการ เครื่องหมายรับรอง หรือเครื่องหมายรวม
ของบุคคลอื่นนั้น ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสองปหรือปรับไมเกินสองแสนบาท หรือทั้งจําทั้ง
ปรับ”  

 
สําหรับหลักการคุมครองการเสื่อมคาของเครื่องหมายการคาไม มีบัญญัติไวใน

พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 ดังเชนใน The Trademark Dilution Revision 
Act of 2006 ของประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งหลักเรื่องการเสื่อมคาในเคร่ืองหมายการคาใน
ประเทศสหรัฐอเมริกานี้จะใหความคุมครองแกเจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลาย
ทั่วไป เจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงเพียงแตพิสูจนวานาจะกอใหเกิดการเสื่อมคาใน
เครื่องหมายการคา ไมตองพิสูจนวามีการเสื่อมคาที่แทจริง (Actual Dilution) โดยไมคํานึงถึงวา
นาจะเกิดความสับสนหลงผิดแกประชาชน มีการแขงขัน หรือเกิดความเสียหายที่แทจริงหรือไมก็
ตาม การนําหลักเรื่องการเสื่อมคาในเครื่องหมายการคามาใชจะเปนประโยชนในการคุมครอง
เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในกรณีที่ไมเขาหลักเกณฑการละเมิดเครื่องหมายการคา 

 
4.2.1.2 ขอยกเวนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา 
เจาของเครื่องหมายการคายอมมีสิทธิแตผูเดียวในอันที่จะใชเครื่องหมายการคาสําหรับ

สินคาที่ไดจดทะเบียนไว การที่บุคคลอื่นใชเครื่องหมายการคาโดยมิไดรับอนุญาตก็อาจเปนการ
ละเมิดในทางแพง หรือหากเขาองคประกอบความผิดเกี่ยวกับเคร่ืองหมายการคาก็เปนความผิด
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ทางอาญาตองระวางโทษตามที่กําหนดไวในมาตรานั้นๆได แตก็อาจมีกรณีที่เขาหลักยกเวน
ความรับผิดในการละเมิดสิทธิในเคร่ืองหมายการคาซึ่งในพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา 
พ.ศ. 2534 ไมไดบัญญัติไวอยางชัดเจนดังเชนขอยกเวนการละเมิดลิขสิทธิ์และสิทธิบัตรตาม
พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ.2537 และพระราชบัญญัติสิทธิบัตร พ.ศ.2522 คงมีมาตราที่ตอง
พิจารณาในพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 คือมาตรา 47  

มาตรา 47 “การจดทะเบียนตามพระราชบัญญัตินี้ไมเปนการขัดขวางบุคคลใดในการใช
โดยสุจริตซ่ึงชื่อตัว ชื่อสกุล หรือชื่อสํานักงานการคาของตนหรือของเจาของเดิมของกิจการของ
ตนหรือไมเปนการขัดขวางบุคคลใดในการใชคําบรรยายโดยสุจริตซ่ึงลักษณะหรือคุณสมบัติแหง
สินคาของตน” 

เม่ือพิจารณาในเนื้อหาแลวจะเห็นไดวาการใชชื่อหรือคําบรรยายของบุคคลอื่นนั้นไมได
ใชอยางเครื่องหมายการคา ซึ่งตามหลักสิทธิแตเพียงผูเดียวของเจาของเครื่องหมายการคานั้น39 
เจาของเครื่องหมายการคาที่ไดจดทะเบียนแลวมีสิทธิหามมิใหบุคคลอื่นมาใชเครื่องหมายการคา
นั้นอยางเครื่องหมายการคาตามมาตรา 44 เม่ือบุคคลอื่นมิไดใชเครื่องหมายการคานั้นอยาง
เครื่องหมายการคา เจาของเครื่องหมายการคาที่ไดจดทะเบียนแลวจึงไมนาจะไดรับการคุมครอง
ตามกฎหมายเครื่องหมายการคาอีก อยางไรก็ตามหากกฎหมายไมไดบัญญัติไวก็อาจจะ
กอใหเกิดความสับสนหรือหลงผิดจากการใชชื่อหรือคําบรรยายดังกลาวได 

 
ในขอตกลงวาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่เกี่ยวกับการคาหรือทริปส (TRIPs) ได

ระบุขอยกเวนความรับผิดในการใชเครื่องหมายการคาไวในขอ 1740 วา รัฐภาคีอาจกําหนด
ขอยกเวนที่จํากัดสําหรับสิทธิในเครื่องหมายการคา เชน การใชโดยชอบธรรม (Fair Use) เพ่ือ
แสดงถึงลักษณะของสินคา ทั้งน้ีจะตองคํานึงถึงประโยชนอันชอบดวยกฎหมายของเจาของ
เครื่องหมายการคาและสิทธิของบุคคลที่สาม อยางไรก็ตาม พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา 
พ.ศ.2534 มิไดบัญญัติถึงกรณีการใชโดยชอบธรรม (Fair Use) เอาไว ดังน้ันจะสามารถกลาว
อางขอตกลงทริปสในศาลไทยไดหรือไม จากประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 4 วรรค
สอง บัญญัติวา “เม่ือไมมีบทกฎหมายที่จะยกมาปรับคดีได ใหวินิจฉัยคดีนั้นตามจารีตประเพณี
แหงทองถิ่น ถาไมมีจารีตประเพณีเชนวานั้น ใหวินิจฉัยคดีอาศัยเทียบบทกฎหมายที่ใกลเคียง
อยางยิ่ง และถาบทกฎหมายเชนน้ันก็ไมมีดวย ใหวินิจฉัยตามหลักกฎหมายทั่วไป” ในกรณีนี้
ศาลอาจอางการใชโดยชอบธรรม (Fair Use) อันเปนขอยกเวนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมาย

                                                 
        39เร่ืองเดียวกัน, 124-125.  
        40TRIPs Agreement Article 17 Exceptions “Members may provide limited exceptions to the 
rights conferred by a trademark, such as fair use of descriptive terms, provided that such exceptions 
take account of the legitimate interests of the owner of the trademark and of third parties.”  
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การคาตามขอตกลงทริปสในฐานะที่เปนหลักกฎหมายทั่วไป เพราะประเทศไทยเปนประเทศภาคี
สมาชิกประเทศหนึ่งในขอตกลงทริปสซึ่งโดยหลักของกฎหมายระหวางประเทศประเทศไทยมี
พันธกรณีตองผูกพันตามขอตกลงทริปสอันเปนความตกลงระหวางประเทศนั้นดวย จึงอาจ
นํามาใชในกรณีที่พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มิไดบัญญัติเร่ืองการใชโดยชอบ
ธรรมไวได  เทียบเคียงคําพิพากษาศาลฎีกาที่ 8834/2542 ซึ่งเปนตัวอยางการอางขอตกลง 
ทริปสเพ่ืออธิบายหรือแสวงหาเจตนารมณของพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคาฯ โดยศาลฎีกา
อางขอตกลงทริปส ขอ 16 (2) และอนุสัญญากรุงปารีส ขอ 6 ทวิ เพ่ืออธิบายความหมายของ
เครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป (Well-Known Mark) 

คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 8834/2542 พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 
มาตรา 8(11) เปนบทบัญญัติหามนายทะเบียนเครื่องหมายการคาโดยเด็ดขาดมิใหรับจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคาที่เหมือนกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป โดยไม
ตองคํานึงถึงวาเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปนั้นจะไดรับจดทะเบียนไวสําหรับ
สินคาจําพวกหรือชนิดใดแลวหรือไม และหามนายทะเบียนโดยเด็ดขาดมิใหรับจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาที่คลายกับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปจนอาจทําให
สาธารณชนสับสนหลงผิดในความเปนเจาของหรือแหลงกําเนิดของสินคาแมวาเครื่องหมาย
การคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปน้ันจะยังไมไดรับการจดทะเบียนไวสําหรับสินคาจําพวกหรือ
ชนิดเดียวกันหรือที่มีลักษณะอยางเดียวกันกับสินคาที่ขอจดทะเบียนเครื่องหมายการคาที่คลาย
กับเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปน้ัน พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 
2534 มิไดใหคํานิยามหรือความหมายของคําวา "เครื่องหมายที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป" 
เอาไวดวย เม่ือประเทศไทยเปนภาคีสมาชิกตามขอตกลงวาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่
เกี่ยวกับการคารวมทั้งที่เกี่ยวกับการคาสินคาปลอมหรือที่เรียกกันโดยยอวา ขอตกลงทริปส
(TRIPs Agreement) อยูดวยซึ่งในขอ 16(2) แหงขอตกลงระหวางประเทศดังกลาวใหใช
บทบัญญัติในขอ 6 ทวิ แหงอนุสัญญากรุงปารีสวาดวยการคุมครองทรัพยสินทางอุตสาหกรรม 
(1967) บังคับแกเครื่องหมายบริการโดยอนุโลม ในการพิจารณาวาเครื่องหมายการคาใดเปน
เครื่องหมายที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปหรือไม ใหพิเคราะหถึงความเปนที่รูจักของเครื่องหมาย
การคานั้นในกลุมของสาธารณชนที่เกี่ยวของ รวมทั้งความเปนที่รูจักกันในประเทศภาคีสมาชิก
นั้นอันเปนผลเนื่องมาจากการสงเสริมเครื่องหมายการคาดังกลาวดวยอนุสัญญากรุงปารีส ขอ 6 
ทวิ (1)ไดกําหนดหลักเกณฑไววา ประเทศภาคีสมาชิกตกลงไมรับจดทะเบียนหรือเพิกถอนการ
จดทะเบียนและหามมิใหใชเครื่องหมายการคาที่เกิดจากการทําซ้ําเลียนหรือแปลเครื่องหมายที่มี
ชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปในประเทศที่จดทะเบียนหรือใชเครื่องหมายนั้นจนเกิดความสับสนกับ
เครื่องหมายดังกลาวซึ่งเปนของบุคคลที่ไดรับประโยชนจากการคุมครองตามอนุสัญญานี้ และได
ใชสําหรับสินคาที่เหมือนหรือคลายกัน ทั้งน้ีไมวาจะโดยอํานาจตามกฎหมายของเจาพนักงาน 
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หรือโดยการรองขอของผู มีสวนไดเสียบทบัญญัติดังกลาวนี้บังคับกับกรณีที่สวนอันเปน
สาระสําคัญของเครื่องหมายเปนการทําซ้ํา ซึ่งเครื่องหมายที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป หรือเปน
การเลียนเครื่องหมายนั้นจนเกิดความสับสนหลงผิดดวยแมวาประเทศไทยไมไดเขารวมเปน
ประเทศภาคีสมาชิกในอนุสัญญากรุงปารีส แตประเทศไทยก็ไดใหความคุมครองแกเครื่องหมาย
การคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป ดังที่บัญญัติไวในพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 
2534 และประเทศไทยเปนประเทศภาคีสมาชิกประเทศหนึ่งในขอตกลงทริปส ซึ่งโดยหลักของ
กฎหมายระหวางประเทศประเทศไทยมีพันธกรณีตองผูกพันตามขอตกลงทริปสอันเปนความตก
ลงระหวางประเทศนั้นดวย ดังน้ี ความหมายหรือหลักเกณฑในการพิจารณาวาเครื่องหมาย
การคาใดเปนเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไปดังที่กําหนดไวในขอ 16(2) แหง
ขอตกลงทริปส จึงอาจนํามาใชเพื่อประโยชนในการตีความหรือแปลความหมายของคําวา 
"เครื่องหมายที่มีชื่อเสียงแพรหลายทั่วไป" ดังที่บัญญัติไวในมาตรา 8(11) แหงพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ได 

การใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่นโดยมิไดรับอนุญาตเพื่อการโฆษณาเปรียบเทียบ 
ซึ่งในปจจุบันผูบริโภคมีความสนใจศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองการซื้อกอนการ
ตัดสินใจมากขึ้น การโฆษณาเปรียบเทียบสินคาหรือบริการที่มิไดเปนการฉอฉลยอมจะเปน
ประโยชนตอผูบริโภคและการแขงขันในตลาดการคา เจาของเครื่องหมายการคาจึงตองยอมให
บุคคลอ่ืนใชเครื่องหมายการคาของตนในการโฆษณาเปรียบเทียบโดยชอบในฐานะการใช
เครื่องหมายการคาที่เปนธรรม (Fair Use of Trademark)41 ซึ่งในเรื่องนี้พระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคาฯ ก็มิไดมีบัญญัติไวเชนกัน 

 
 4.2.1.3 ปญหาของการโฆษณาโดยคําสําคัญกับการละเมิดสิทธิในเคร่ืองหมาย
การคาตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534  

การที่ผูโฆษณาทําการโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) โดยการ
เลือกคําสําคัญ (Keyword) ที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเพ่ือใหโฆษณาปรากฏในหนา
ผลลัพธการคนหาโดยโฆษณาที่ปรากฏจะอยูดานบนหรือดานขวาของผลการคนหาตามปกติใน
สวนที่เรียกวา ผูสนับสนุน หรือ Sponsored Links และผูโฆษณาจะจายคาโฆษณาใหกับผูให
บริการเครื่องมือคนหาก็ตอเม่ือมีผูคลิกที่โฆษณาดังกลาว การกระทําดังกลาวของผูโฆษณาและ
ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม ผูเขียนจะแบงการ
พิจารณาดังนี้ 
                                                 
        41วิชัย อริยะนันทกะ, “ขอสังเกตบางประการเกี่ยวกับกฎหมายเครื่องหมายการคาและการปองกันการ
แขงขันที่ไมเปนธรรม,” ใน ทรัพยสินทางปญญาในยุคโลกาภิวัฒน เลม 1, (กรุงเทพ: สํานักอบรมศึกษา
กฎหมายแหงเนติบัณฑิตสภา, 2547), 303.  
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1) การเลือกใชคําสําคัญที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเพ่ือใหโฆษณาปรากฏเมื่อมี

ผูใชเครื่องมือคนหาใสคําคนหาตรงกับคําสําคัญน้ัน 
การเลือกคําสําคัญเพ่ือใหโฆษณาปรากฏเปนขั้นตอนหนึ่งในระบบการโฆษณาของผู

ใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) ผูเขียนเห็นวาในขั้นตอนนี้ยังไมมีการใชเครื่องหมาย
การคาอยางเครื่องหมายการคา เนื่องจากวา สิทธิในเครื่องหมายการคาจดทะเบียนตาม
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 44 เปนสิทธิแตผูเดียวเพื่อใชเครื่องหมาย
การคานั้นสําหรับสินคาจําพวกที่ไดจดทะเบียนไวเพ่ือระบุวาสินคานั้นเปนของเจาของ
เครื่องหมายการคา และแยกแยะใหเห็นวาสินคาของเจาของเครื่องหมายการคาแตกตางจาก
สินคาของผูผลิตอ่ืน การที่ผูโฆษณาเลือกคําสําคัญที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนจึงยังไมมี
ลักษณะที่ใชเครื่องหมายการคาอยางเครื่องหมายการคาที่จะเปนการละเมิดเคร่ืองหมายการคา
ได และกฎหมายเครื่องหมายการคามิไดหามบุคคลอื่นในการใชคําที่เปนเคร่ืองหมายการคาแม
ไมไดใชกับสินคาแตอยางใด 

 
2) ขอความโฆษณาที่ปรากฏในหนาผลลัพธการคนหาในสวนของผูสนับสนุน หรือ 

Sponsored links ซึ่งจะปรากฏอยูดานบนหรือดานขวาของผลลัพธการคนหาปกติ 
 - กรณีที่ขอความโฆษณาไมมีคําที่เปนเคร่ืองหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏอยู เม่ือ
ผูใชเครื่องมือคนหาพิมพคําคนหาที่เปนชื่อเครื่องหมายการคาแลว ในหนาผลลัพธของการคนหา
ก็จะปรากฏโฆษณาของผูโฆษณาดวยเนื่องจากผูโฆษณาไดเลือกคําสําคัญที่เปนเครื่องหมาย
การคาของผูอ่ืนในการแสดงผลของโฆษณา แตในกรณีนี้ขอความที่โฆษณาไมวาจะเปนสวน
หัวขอหรือเนื้อความของโฆษณาไมมีคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏอยู ทําใหไมมี
การใชอยางเครื่องหมายการคาเกิดขึ้น เพราะผูโฆษณาไมไดนําคําที่เปนเครื่องหมายการคามาใช
ในลักษณะที่จะทําใหผูใชเครื่องมือคนหาเกิดความสับสนหลงผิดในความเปนเจาของเครื่องหมาย
การคา เพราะฉะนั้นในกรณีนี้ผูเขียนเห็นวาทั้งผูโฆษณาและผูใหบริการเครื่องมือคนหาไมมีการ
กระทําที่กอใหเกิดการละเมิดในเครื่องหมายการคา 
 - กรณีที่ขอความโฆษณามีคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏอยู กรณีนี้จะถือ
วาเปนการใชเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่นโดยไมไดรับอนุญาตหรือไม จากที่กลาวไปแลววา
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 44 ไมไดบัญญัติไววาลักษณะใดบางจึงจะ
ถือวาเปนการใชเครื่องหมายการคา ซึ่งในประเทศสหรัฐอเมริกา การโฆษณาก็ถือวาเปนการใช
เครื่องหมายการคาดวย ในเรื่องนี้ผูเขียนเห็นวา การโฆษณาในหนาผลลัพธการคนหาของผู
ใหบริการเครื่องมือคนหาถือไดวาเปนการใชเครื่องหมายการคาแลว เพราะเมื่อผูใชเครื่องมือ
คนหาพิมพคําที่เปนเครื่องหมายการคาลงไป เม่ือผลลัพธการคนหาปรากฏขึ้นผูใชเครื่องมือ
คนหาก็ยอมคาดหวังวาจะมีเว็บไซตที่ขายสินคาหรือบริการที่มีเครื่องหมายการคานั้น การ
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โฆษณาที่มีเครื่องหมายการคาปรากฏผูเห็นโฆษณาดังกลาวยอมจะเขาใจวาเว็บไซตดังกลาวมี
สินคาที่ใชเครื่องหมายการคานั้นขายอยู ดังน้ันการโฆษณาในหนาผลลัพธการคนหาในสวนของ
ผูสนับสนุนหรือ Sponsored Links จึงอาจเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาของเจาของ
เครื่องหมายที่จดทะเบียนไดเน่ืองจากเปนการใชเครื่องหมายการคาโดยไมไดรับอนุญาตจาก
เจาของเครื่องหมายการคา ผูโฆษณาเปนผูคิดขอความโฆษณาเพราะฉะนั้นผูโฆษณาจึงเปนผู
ละเมิดโดยตรง แตถาเปนคําสามัญที่ใชกันอยูทั่วไปก็ไมเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาของ
ผูอ่ืน สวนผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) เปนเจาของโปรแกรมโฆษณาที่ใหผู
โฆษณาทําการลงโฆษณากับตน ไมไดเปนผูเลือกขอความโฆษณาที่เปนคําที่เปนเครื่องหมาย
การคาของผูอ่ืน แมวาผูใหบริการเครื่องมือคนหาเปนผูทําใหโฆษณานั้นปรากฏเมื่อมีผูพิมพคําที่
เปนเครื่องหมายการคาในการคนหาก็ตาม ก็เปนระบบประมวลผลของคอมพิวเตอรโดยอัตโนมัติ 
ไมไดเปนผูใชเครื่องหมายการคาในการโฆษณา ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจึงไมไดเปนผูละเมิด
เครื่องหมายการคาโดยตรง  
  
 แตทั้งน้ีการกระทําดังกลาวของผูโฆษณาอาจเขาขอยกเวนของการละเมิดเครื่องหมาย
การคา ตามมาตรา 47 คือไมเปนการขัดขวางบุคคลใดในการใชโดยสุจริตซ่ึงชื่อตัว ชื่อสกุล หรือ
ชื่อสํานักงานการคาของตนหรือของเจาของเดิมของกิจการของตน หรือไมเปนการขัดขวาง
บุคคลใดในการใชคําบรรยายโดยสุจริตซ่ึงลักษณะหรือคุณสมบัติแหงสินคาของตน นอกจากนั้น
ในการโฆษณาสินคาหรือบริการตางๆจําเปนที่จะตองมีการกลาวถึงยี่หอหรือเครื่องหมายการคา
ของผูอ่ืนที่ผูโฆษณาทําการขายหรือใหบริการ เชน การรับซอมสินคา เปนตน หรือเปนการ
โฆษณาเปรียบเทียบสินคาของตนกับสินคาของเจาของเครื่องหมายการคาอ่ืน การใช
เครื่องหมายการคาในกรณีดังกลาวผูเขียนเห็นวาเปนการใชโดยชอบธรรม (Fair Use) ที่จะ
กระทําการดังกลาวได และไมไดกอใหเกิดความสับสนหรือหลงผิดในความเปนเจาของเพราะผู
โฆษณาก็ขายสินคาหรือบริการของเจาของเครื่องหมายการคาที่แทจริง ถาผูบริโภคหรือผูที่ใช
เครื่องมือคนหาตองการซื้อสินคาหรือบริการจากเจาของเครื่องหมายการคาโดยตรงก็สามารถดู
ชื่อเว็บไซตในหนาผลลัพธการคนหาของผูใหบริการเครื่องมือคนหาน้ันได ไมไดทําใหเจาของ
เครื่องหมายการคาเกิดความเสียหายแตอยางใดเพราะเว็บไซตของเจาของเครื่องหมายการคาก็
ยังปรากฏอยูในหนาผลลัพธการคนหาของผูใหบริการเครื่องมือคนหา ผูใชเครื่องมือคนหา
สามารถแยกแยะไดวาสวนใดเปนสวนที่โฆษณา สวนใดเปนสวนของผลลัพธการคนหาตามปกติ 
นอกจากนั้นยังเปนการคุมครองผูบริโภคใหไดรับขอมูลขาวสารเพื่อเปนประโยชนในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาหรือบริการดวยตนเอง 
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 สําหรับเครื่องหมายการคาที่ไมไดจดทะเบียนจะมีสิทธิฟองผูละเมิดไดโดยการลวงขาย 
ตามมาตรา 46 วรรคสอง42 เทานั้น ซึ่งการลวงขาย หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งเอาสินคาของตน
ไปขายโดยกระทําดวยประการใดๆเพื่อลวงผูซื้อวาเปนสินคาของบุคคลอ่ืน เพราะฉะนั้นเจาของ
เครื่องหมายการคาที่ไมไดจดทะเบียนไมมีสิทธิหามผูอ่ืนใชเครื่องหมายการคาโดยไมเปนการลวง
ขายไมได จากกรณีการโฆษณาดังกลาวถาเจาของเครื่องหมายการคาพิสูจนไดวาเปนการลวง
ขาย ผูที่ตองรับผิดคือผูที่กระทําการลวงขายนั้น สวนผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search 
Engine) ที่ใหบริการโฆษณาในระบบดังกลาวยอมไมอาจทราบไดวาการโฆษณานั้นมีการกระทํา
ที่เปนการลวงขายเกิดขึ้นและผูใหบริการเครื่องมือคนหาไมไดเปนผูกระทําการลวงขายจึงไมมี
ความผิดตามมาตราดังกลาว 

 
4.2.2 ประมวลกฎหมายแพงและพาณชิย 
มาตรา 5 “ในการใชสิทธิแหงตนก็ดี ในการชําระหนี้ก็ดี บุคคลทุกคนตองกระทําโดย

สุจริต” 
มาตรา 420 “ผูใดจงใจหรือประมาทเลินเลอ ทําตอบุคคลอื่นโดยผิดกฎหมายใหเขา

เสียหายถึงแกชีวิตก็ดี แกรางกายก็ดี อนามัยก็ดี เสรีภาพก็ดี ทรัพยสินหรือสิทธิอยางหนึ่งอยาง
ใดก็ดี ทานวาผูนั้นทําละเมิดจําตองใชคาสินไหมทดแทนเพื่อการนั้น”  

มาตรา 421 “การใชสิทธิซึ่งมีแตจะใหเกิดความเสียหายแกบุคคลอื่นน้ัน ทานวาเปนการ
อันมิชอบดวยกฎหมาย” 

เจาของเครื่องหมายการคาตองพิสูจนใหไดวา การโฆษณาดังกลาวเปนการใชสิทธิโดย
ไมสุจริต เปนการจงใจหรือประมาทเลินเลอทําใหเกิดความเสียหายแกสิทธิอยางหนึ่งอยางใดของ
เจาของเครื่องหมายการคา เชน การนําเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนมาใชโดยมิชอบทําให
ประชาชนสับสนหลงผิดคิดวาสินคาหรือบริการของผูละเมิดเปนสินคาหรือบริการของเจาของ
เครื่องหมายการคาและทําใหเจาของเครื่องหมายการคาไดรับความเสียหายอยางใดอยางหนึ่งก็
ถือวาเปนการใชสิทธิโดยไมสุจริตในลักษณะลวงขาย และเปนการทําละเมิดตามประมวล
กฎหมายแพงและพาณิชย ตามมาตรา 420 ประกอบมาตรา 421 และมาตรา 5 ซึ่งผูที่ตองรับผิด
ในการกระทําละเมิดคือผูโฆษณา มิใชผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) 
 
 
 

                                                 
        42พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 46 วรรคสอง “บทบัญญัติมาตรานี้ไม
กระทบกระเทือนสิทธิของเจาของเครื่องหมายการคาที่ไมไดจดทะเบียน ในอันที่จะฟองคดีบุคคลอื่นซึ่งเอา
สินคาของตนไปลวงขายวาเปนสินคาของเจาของเครื่องหมายการคา” 
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4.2.3 ประมวลกฎหมายอาญา 
มาตรา 272 “ผูใด 

(1) เอาชื่อ รูป รอยประดิษฐหรือขอความใดๆในการประกอบการคาของผูอ่ืน
มาใช หรือทําใหปรากฏที่สินคา หีบ หอ วัตถุที่ใชหอหุม แจงความ รายการแสดงราคา จดหมาย
เกี่ยวกับการคาหรือสิ่งอ่ืนทํานองเดียวกัน เพ่ือใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนสินคาหรือการคาของ
ผูอ่ืนนั้น 

(2) ... 
(3) ... 
ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองพันบาท หรือทั้งจําทั้ง

ปรับ 
ความผิดตามมาตรานี้เปนความผิดอันยอมความได” 

 มาตรา 273 “ผูใดปลอมเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนซึ่งไดจดทะเบียนแลว ไมวาจะจด
ทะเบียนภายในหรือนอกราชอาณาจักร ตองระวางโทษจําคุกไมเกินสามป หรือปรับไมเกินหก
พันบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ” 
 มาตรา 274 “ผูใดเลียนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนซ่ึงไดจดทะเบียนแลว ไมวาจะไดจด
ทะเบียนภายในหรือนอกราชอาณาจักร เพ่ือใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนเครื่องหมายการคาของ
ผูอ่ืนนั้น ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองพันบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ” 
 สําหรับการปลอมหรือเลียนเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนแลวในประเทศไทยจะ
พิจารณาตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 108 และ109 ซึ่งบัญญัติไว
เปนการเฉพาะแลว เพราะฉะนั้นการปลอมหรือเลียนเครื่องหมายการคาที่ไดจดทะเบียนใน
ตางประเทศจะพิจารณาจากประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 273 และ274  
 จากกรณีการโฆษณาโดยคําสําคัญกับผูใหบริการเครื่องมือคนหา ไมใชการปลอมหรือ
เลียนเครื่องหมายการคาแตอยางใด เปนการนําคําที่เปนเครื่องหมายการคาของบุคคลอื่นมาใช
เปนคําสําคัญเพ่ือใหโฆษณาปรากฏขึ้น และบางกรณีอาจมีคําที่เปนเครื่องหมายการคาปรากฏ
อยูในขอความโฆษณา ผูโฆษณาและผูใหบริการเครื่องมือคนหามิไดมีเจตนาในการปลอมหรือ
เลียนเครื่องหมายการคา จึงไมเปนความผิดตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 273 และมาตรา 
274 และสําหรับกรณีความผิดตามมาตรา 272 การเอาชื่อ หรือขอความใดๆในการประกอบ
การคาของผูอ่ืนมาใช หรือทําใหปรากฏที่สินคา หีบ หอ วัตถุที่ใชหอหุม แจงความ รายการแสดง
ราคา จดหมายเกี่ยวกับการคาหรือสิ่งอ่ืนทํานองเดียวกัน เพ่ือใหประชาชนหลงเชื่อวาเปนสินคา
หรือการคาของผูอ่ืน จะเห็นไดวา การโฆษณาโดยคําสําคัญที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน
และมีคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏที่ขอความโฆษณาในหนาผลลัพธการคนหา 
เปนการนําชื่อในการประกอบการคาของผูอ่ืนมาใช ถาเปนการกระทําเพื่อใหประชาชนหลงเชื่อ
วาเปนสินคาของผูอ่ืน ก็อาจจะเปนความผิดตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 272 ได ถาผู
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โฆษณามีความผิดตามมาตราดังกลาว ผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) จะมีความ
รับผิดดวยหรือไม ผูใหบริการเครื่องมือคนหาไมไดมีเจตนาเปนผูรวมกระทําความผิดกับผู
โฆษณาจึงไมเปนตัวการตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 83 และไมเปนผูสนับสนุนตาม
มาตรา 86 เพราะไมไดมีเจตนาสนับสนุนใหผูโฆษณากระทําความผิด 



บทที่ 5 
บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 
 
5.1 บทสรุป 

 
 ปจจุบันเทคโนโลยีเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตของผูคนมากขึ้น เทคโนโลยีชวย
อํานวยความสะดวกใหกับมนุษยในทุกๆดาน ในยุคแหงขอมูลขาวสารนี้ อินเทอรเน็ตนับวาเปน
เทคโนโลยีที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย โดยเฉพาะการใชในการคนหาขอมูลตางๆ เพราะฉะนั้นผู
ใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) จึงเขามามีบทบาทสําคัญในการชวยใหคนหาขอมูล
ตางๆไดงาย สะดวก และรวดเร็ว ดังนั้นเครื่องมือคนหาจึงเปนที่นิยมในการใชงานของผูใช
อินเทอรเน็ตทั่วโลก ดวยเหตุที่อินเทอรเน็ตและเครื่องมือคนหามีบทบาทสําคัญในสังคมปจจุบัน  
ทําใหผูประกอบธุรกิจตางๆไดปรับรูปแบบของการการโฆษณาจากการโฆษณาผานสื่อวิทยุ 
โทรทัศน หรือสิ่งพิมพตางๆ มาเปนการโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ตเพราะมีคาใชจายที่ถูกกวา 
และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายบนอินเทอรเน็ตไดมาก เพราะฉะนั้นผูประกอบธุรกิจจึงหันมา
โฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาซึ่งมีระบบโปรแกรมการโฆษณาโดยคําสําคัญ เชน 
Google AdWords, Yahoo! Search Marketing เปนตน ประโยชนของการโฆษณาโดยวิธีนี้ เชน 
ผูโฆษณาสามารถเปลี่ยนแปลงและแกไขโฆษณาไดงายเพ่ือใหขอความโฆษณามีประสิทธิผล
มากที่สุด จะจายคาโฆษณาตอเม่ือมีคนคลิกที่โฆษณาแลวเทานั้น หรือที่เรียกวา Pay Per Click 
หรือ Cost Per Click กําหนดงบประมาณคาโฆษณาได เขาถึงกลุมผูใชอินเทอรเน็ตไดทั่วโลก 
เปนตน การโฆษณาโดยคําสําคัญ (Keyword Advertising) จึงเปนแหลงรายไดที่สําคัญของผู
ใหบริการเครื่องมือคนหา 
 
 การโฆษณาโดยคําสําคัญกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะมีการเลือกคําสําคัญ 
(Keywords) เพ่ือใหโฆษณาของผูโฆษณาปรากฏ เม่ือมีผูใชเครื่องมือคนหาคนหาดวยคําที่ตรง
กับคําสําคัญที่ผูโฆษณาเลือกไวโฆษณานี้ก็จะปรากฏอยูเหนือหรือดานขวาของผลลัพธการคนหา
ปกติ (Natural Search Results) ปญหาเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเกิดขึ้น เนื่องจากผูโฆษณา
ไดเลือกใชคําสําคัญที่เปนชื่อเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเพ่ือใหโฆษณาของตนปรากฏขึ้น ซึ่งใน
บางกรณีขอความโฆษณาที่ปรากฏก็มีคําที่เปนเครื่องหมายการคาปรากฏอยูดวย ทําใหเจาของ
เครื่องหมายการคาไมพอใจที่ผูโฆษณาอาศัยความมีชื่อเสียงของเจาของเครื่องหมายการคามา
เพ่ิมโอกาสการซื้อขายสินคาและบริการใหกับธุรกิจของตนและอาจทําใหผูเห็นโฆษณาเขาใจผิด
วา ผูโฆษณาไดรับอนุญาตหรืออยูในเครือหรือไดรับการสนับสนุนโดยเจาของเครื่องหมายการคา 
ดังนั้น เจาของเครื่องหมายการคาจึงฟองผูโฆษณาและผูใหบริการเครื่องมือคนหาโดยกลาวหาวา
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การกระทําดังกลาวเปนการละเมิดเครื่องหมายการคา (Trademark Infringement) และทําให
เครื่องหมายการคาเสื่อมคา (Trademark Dilution) 
 
 ปญหาดังกลาวในประเทศสหรัฐอเมริกาก็ยังไมมีความชัดเจนวา การกระทําดังกลาวของ
ผูใหบริการเครื่องมือคนหาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม หรือถาการกระทําของผู
ใหบริการเครื่องมือคนหาไมไดเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาโดยตรง (Direct Trademark 
Infringement) แตถาการกระทําของผูโฆษณาเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาแลวไมสามารถ
พิสูจนใหเขาขอยกเวนของการละเมิดเครื่องหมายการคาได ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะตอง
รวมรับผิด (Contributory Infringement) กับผูโฆษณาหรือไม และการกระทําดังกลาวจะเปนการ
ทําใหเครื่องหมายการคาเสื่อมคาหรือไม ซึ่งปญหาดังกลาวก็ขึ้นอยูกับขอเท็จจริงในแตละคดี 
และการนําเสนอพยานหลักฐานของแตละฝายตอศาลเพื่อประกอบขอกลาวหาหรือขอตอสูของ
ตน 
 
 สําหรับประเทศไทยนั้น ปจจุบันยังไมมีขอพิพาทเกี่ยวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ
ระหวางเจาของเครื่องหมายการคากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาขึ้นสูการพิจารณาคดีของศาล 
จึงยังไมมีแนวคําพิพากษาศาลฎีกาเกี่ยวกับการตีความปญหาในเรื่องดังกลาววาจะเปนการ
ละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไม และผูโฆษณากับผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะมีความรับผิด
หรือไม ซึ่งเม่ือพิจารณาพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 44 เกี่ยวกับสิทธิ
แตผูเดียวของเจาของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนที่จะใชเครื่องหมายการคานั้นสําหรับสินคา
ที่ไดจดทะเบียนไว จากมาตราดังกลาวการกระทําอยางไรจึงจะถือวาเปนการใชเครื่องหมาย
การคาตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ก็ไมไดบัญญัติไว ปญหาวาการ
โฆษณาในลักษณะดังกลาวกับผูใหบริการเครื่องมือคนหาจะเปนการใชเครื่องหมายการคาอันจะ
เปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาของเจาของเครื่องหมายการคาที่จดทะเบียนแลว
หรือไม ในเรื่องนี้ผูเขียนเห็นวาเปนการใชเครื่องหมายการคาแลวในกรณีที่ขอความโฆษณามีคํา
ที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนปรากฏอยูดวยและเครื่องหมายการคานั้นไมไดเปนคําสามัญที่
ใชกันอยูทั่วไป เพราะฉะนั้นการกระทําของผูโฆษณาอาจเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาของ
เจาของเครื่องหมายที่จดทะเบียนได แตผูโฆษณาอาจพิสูจนไดวาการกระทําของตนเปนการเขา
ขอยกเวนของการละเมิดเครื่องหมายการคา เชน เปนการใชคําบรรยายโดยสุจริตซึ่งลักษณะหรือ
คุณสมบัติแหงสินคาของตนตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 มาตรา 47 การ
ใชโดยชอบธรรม (Fair Use) เปนตน ซึ่งจําเปนจะตองพิจารณาเปนรายกรณีไป สวนผูใหบริการ
เครื่องมือคนหาเปนเจาของโปรแกรมโฆษณาที่ใหผูโฆษณาทําการลงโฆษณากับตน ไมไดเปนผู
เลือกขอความโฆษณาที่เปนคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน แมวาผูใหบริการเครื่องมือ
คนหาเปนผูทําใหโฆษณานั้นปรากฏเม่ือมีผูพิมพคําที่เปนเครื่องหมายการคาในการคนหาก็ตาม 
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ก็เปนระบบประมวลผลของคอมพิวเตอรโดยอัตโนมัติ ไมไดเปนผูใชเครื่องหมายการคาในการ
โฆษณาโดยตรง ผูใหบริการเครื่องมือคนหาจึงไมไดเปนผูละเมิดเคร่ืองหมายการคาแตอยางใด 
และผู ใหบ ริการเครื่องมือคนหาไมได เปนผูกระทําการลวงขายจึงไม มีความผิดตาม
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ.2534 มาตรา 46 วรรคสองตอเจาของเครื่องหมาย
การคาที่มิไดจดทะเบียน ซึ่งในเรื่องน้ีสุดทายแลวจะเปนการละเมิดเครื่องหมายการคาหรือไมก็
ขึ้นอยูกับการตีความตัวบทกฎหมายของศาลและการพิสูจนของเจาของเครื่องหมายการคา 

 
5.2 ขอเสนอแนะ 

 
1. ในดานของผูโฆษณาโดยคําสําคัญกับผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) 

ในการเลือกคําสําคัญ (Keywords) เพ่ือใหโฆษณาปรากฏเมื่อมีผูใชเครื่องมือคนหาใชคําคนหาที่
ตรงกับคําสําคัญ และการเลือกขอความที่จะลงโฆษณาทั้งในสวนที่เปนหัวขอและเนื้อความ
โฆษณา ถาผูโฆษณาไมไดมีความเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการที่มีเครื่องหมายการคาของผูอ่ืน
ก็ไมควรที่จะใชคําที่เปนเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนเพ่ือหลีกเลี่ยงขอพิพาททางกฎหมายที่
อาจจะเกิดขึ้นได  

2. ในดานของผูใหบริการเครื่องมือคนหา (Search Engine) ควรจะมีการตรวจสอบใน
เบี้องตนดวยวา คําสําคัญ (Keywords) ที่ผูโฆษณาเลือกเพ่ือใหโฆษณาปรากฏ และขอความ
โฆษณาที่ผูโฆษณากําหนดมีความเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการของผูโฆษณาหรือไม เพ่ือ
ปองกันผูที่ใชเครื่องหมายการคาของผูอ่ืนโดยมิชอบ 

3. เม่ือเจาของเครื่องหมายการคาเห็นวามีผูที่ใชคําที่เปนเครื่องหมายการคาของตนโดย
มิชอบและอาจกอใหเกิดความเสียหายแกเจาของเครื่องหมายการคา เจาของเครื่องหมายการคา
สามารถแจงไปยังผูใหบริการเครื่องมือคนหา เชน Google มีระบบ Trademark Complaint 
Procedure เพ่ือใหผูใหบริการเครื่องมือคนหาทําการตรวจสอบและนําคําที่เปนเครื่องหมาย
การคาของผูอ่ืนออกจากขอความโฆษณาดังกลาว อันเปนการแกไขปญหาในเบื้องตนกอนนําคดี
มาฟองรองตอศาล 

4. พระราชบัญญัติเครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ไมไดบัญญัติอยางชัดเจนวา การ
กระทําใดเปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาคงมีแตในมาตรา 44 และมาตรา 46 เทานั้นที่
บัญญัติวาเจาของเครื่องหมายการคามีสิทธิอยางใดบาง เพราะฉะนั้นจึงควรที่จะมีการแกไข
กฎหมายใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้นดังเชน the Lanham Act ของประเทศสหรัฐอเมริกาใน 15 
U.S.C. § 1114 (1) (Section 32) ซึ่งกําหนดการกระทําที่เปนการละเมิดสิทธิในเครื่องหมาย
การคาไว และขอยกเวนของการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคาก็ไมมีความชัดเจนซึ่งใน
ขอตกลงวาดวยสิทธิในทรัพยสินทางปญญาที่เกี่ยวกับการคาหรือทริปส (TRIPs) ไดระบุ
ขอยกเวนความรับผิดในการใชเครื่องหมายการคาไวในขอ 17 วา รัฐภาคีอาจกําหนดขอยกเวนที่



76 

จํากัดสําหรับสิทธิในเคร่ืองหมายการคา เชน การใชโดยชอบธรรม (Fair Use) เพ่ือแสดงถึง
ลักษณะของสินคา ทั้งน้ีจะตองคํานึงถึงประโยชนอันชอบดวยกฎหมายของเจาของเครื่องหมาย
การคาและสิทธิของบุคคลที่สาม ซึ่งในเรื่องการใชโดยชอบธรรม (Fair Use) ในพระราชบัญญัติ
เครื่องหมายการคา พ.ศ. 2534 ก็มิไดมีบทบัญญัติไว ควรมีการแกไขเพื่อใหมีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้นวากรณีใดบางจะเปนขอยกเวนของการละเมิดสิทธิในเครื่องหมายการคา นอกจากนั้นควรมี
การเพิ่มเติมหลักการใหความคุมครองแกเจาของเครื่องหมายการคาที่มีชื่อเสียงในกรณีที่มีการ
ทําใหเสื่อมคาของเครื่องหมายการคาเพื่อมิใหมีการอาศัยประโยชนจากความมีชื่อเสียงของ
เครื่องหมายการคาของผูอ่ืน 

5. ในเรื่องเก่ียวกับการปกปองสิทธิในเครื่องหมายการคาของเจาของเครื่องหมายการคา
เกี่ยวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญ ในรัฐ Utah ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการออก Trademark 
Protection Act, S.B. 236 เม่ือวันที่ 29 มีนาคม 2550 ไดกําหนดใหมีการจดทะเบียน
เครื่องหมายการคาอิเล็กทรอนิกส (Electronic Registration Marks) ถามีการนําเครื่องหมาย
การคาที่จดทะเบียนแลว (Registered Trademarks) ใชเปนคําสําคัญหรือใชคําสําคัญเพ่ือให
โฆษณาปรากฏและกอใหเกิดความสับสนในเครื่องหมาย การกระทําดังกลาวเปนการละเมิดสิทธิ
ในเครื่องหมายการคาได แสดงใหเห็นวากฎหมายดังกลาวมีการหามการใชเครื่องหมายที่มีการ
จดทะเบียนอิเล็กทรอนิกสในการโฆษณาโดยคําสําคัญ สําหรับประเทศไทยหากมีขอพิพาท
เกี่ยวกับการโฆษณาโดยคําสําคัญเกิดขึ้นและกฎหมายที่มีอยูไมอาจคุมครองเจาของเครื่องหมาย
การคาไดเพียงพออาจมีการนําหลักการในกฎหมายของรัฐ Utah มาพิจารณาเพื่อแกไขกฎหมาย
ใหขยายความรับผิดไปถึงกรณีดังกลาวดวย  
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