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บทคัดย่อ

 เทคนิคการโฆษณาออนไลน์โดยกำาหนดเป้าหมาย (retargeting) เป็นการโฆษณาระหว่างท่ีผู้บริโภคดูเว็บไซต์อื่น

จะเจอโฆษณาป๊อบอัพ (pop-up) สำาหรับผลิตภัณฑ์ที่เคยให้ความสนใจก่อนหน้านี้ เนื่องจากในทางปฏิบัติ การโฆษณา 

โดยการกำาหนดเปา้หมายชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถโฆษณากับผูบ้รโิภค ขณะทีบ่คุคลเหลา่นัน้ใชง้านอนิเทอรเ์นต็ (internet) 

และการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายจะสร้างการมองเห็นสำาหรับแบรนด์ของผู้ประกอบการ ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ

เข้าถึงผูบ้ริโภคทีแ่สดงความสนใจในผลติภณัฑไ์ด้ง่ายมากข้ึน และการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายเป็นวธิกีารโฆษณาออนไลนท์ีม่ี

ประสทิธิภาพพร้อมผลตอบแทนจากการลงทนุคอ่นขา้งสงู หากแตก่ารใชเ้ทคโนโลยเีบือ้งหลงัการโฆษณาออนไลนน์ัน้มคีวามเสีย่ง

สูงที่จะละเมิดความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตได้หลายทาง ซึ่งการกระทำาดังกล่าวถือว่าเป็นการกระทำาที่ขัดหรือแย้ง 

ต่อสิทธิที่ได้รับการคุ้มครองตามกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากการติดตามพฤติกรรม

ของลูกค้าโดยมิได้รับความยินยอมโดยตรงหรือโดยชัดแจ้งจากลูกค้าก่อนการดำาเนินการ ยิ่งไปกว่าน้ัน สื่อออนไลน์ยังสามารถ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเปราะบางได้โดยตรง โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน ซึ่งในประเด็นนี้ หากรัฐมิได้ให้ความสำาคัญ 

อาจเกิดปัญหาอื่น ๆ ตามมาในภายหลัง

 กรณีของประเทศไทย การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายตามกฎหมายไทยเป็นประเด็นที่ต้องพิจารณาเก่ียวกับ

ขอ้มลูส่วนบคุคล เน่ืองจากการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายเป็นกจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัการประมวลผลข้อมูลสว่นบุคคล เชน่  

IP address ขอ้มลูตำาแหนง่ทีอ่ยู ่ประวติัการเขา้ชมเวบ็ไซต ์อนัเปน็ขอ้มลูท่ีสามารถบง่ชีห้รอืระบุตวับคุคลธรรมดาไดไ้มว่่าทางตรง 

หรือทางอ้อม ตามนยิามข้อมลูสว่นบคุคลของพระราชบัญญตัคิุม้ครองครองข้อมลูสว่นบุคคล พ.ศ. 2562 จงึตอ้งดำาเนนิการภายใต ้

วัตถุประสงค์และการดำาเนินการที่ผู้ประกอบการต้องปฏิบัติภายใต้เงื่อนไขที่กฎหมายกำาหนด อนึ่ง แม้พระราชบัญญัติคุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จะมีการกำาหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไขไว้อยู่แล้ว แต่ในทางปฏิบัติยังมีประเด็นที่ควรพิจารณา 

เพิ่มเติมกล่าวคือ 

คำาสำาคัญ: ความเป็นส่วนตัว; โฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย; โฆษณาออนไลน์
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 1. ประเภทของคุกกี้ 

  เนือ่งจากในปจัจุบนั ไมม่กีารกำาหนดประเภทและลักษณะของคกุกีอ้ยา่งกฎหมายในตา่งประเทศ เชน่ ประเทศองักฤษ 

ที่มีการแบ่งประเภทของคุกกี้เป็น 2 ประเภทกล่าว คือ คุกกี้ที่มีความจำาเป็นและคุกกี้เพื่อการวิเคราะห์ ดังนั้น จึงอาจเกิดปัญหา

การตีความได้ว่า คุกกี้ที่มีความจำาเป็นต้องเป็นความจำาเป็นในด้านใดหรือ

  ในขอบเขตใด ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตท์ีต่อ้งใชค้กุกีเ้พือ่ใหเ้วบ็ไซตส์ามารถทำางานหลกัได ้จำาเป็นตอ้งขอความยนิยอม

จากเจา้ของขอ้มลูสว่นบคุคลหรือไม ่หรอืผูป้ระกอบการเวบ็ไซตส์ามารถอา้งเหตยุกเวน้ในการขอความยนิยอมตามฐานความจำาเป็น

เพื่อประโยชน์โดยชอบด้วยกฎหมาย ตามมาตรา 24 (5) ซึ่งในทางปฏิบัติยังไม่มีแนวทางพิจารณาที่ชัดเจนว่า การเก็บคุกกี้ที่มี

ความจำาเปน็เพือ่การทำางานหลกัของเวบ็ไซตห์รอืเซฟิเวอร ์(server) เหลา่นี ้มคีวามสำาคญัมากกวา่สทิธิพืน้ฐานของเจา้ของขอ้มลู

ส่วนบุคคลหรือไม่ อย่างไร และในกรณีนี้จะแตกต่างจากกฎหมายของ GDPR และ ePrivacy Directive ซึ่งกำาหนดยกเว้นอย่าง

ชัดเจนว่าคุกกี้ที่มีความจำาเป็น (strictly necessary cookie) ในการใช้งานเว็บไซต์ หรือคุกกี้เพื่อความปลอดภัยในการจัดเก็บ

เว็บไซต์ไม่จำาเป็นต้องได้รับความยินยอม

  ผูเ้ขยีนจงึเสนอแนะใหม้กีารจำาแนกประเภทของคกุกีเ้พือ่การกำากบัดแูลทีแ่ตกตา่งกนั เช่น การใชค้กุกีเ้พือ่ใหเ้วบ็ไซต์

สามารถทำางานหลักได้ จำาเปน็ตอ้งขอความยนิยอมจากเจา้ของขอ้มลูสว่นบคุคลหรอืไม ่หรอืผูป้ระกอบการเวบ็ไซตส์ามารถอา้งเหตุ

ยกเว้นในการขอความยินยอมตามฐานความจำาเป็นเพื่อประโยชน์โดยชอบด้วยกฎหมาย ตามมาตรา 24 (5) ได้หรือไม่ เนื่องจาก

การเก็บคุกกี้มีความจำาเป็นเพื่อการทำางานหลักของเว็บไซต์หรือเซิร์ฟเวอร์ (Server) เป็นต้น 2. ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล 

ตามกฎหมายไทยกำาหนดให้จัดเก็บรักษาข้อมูลทำาได้ตามระยะเวลาท่ีเหมาะสมหรือตามระยะเวลาท่ีอาจคาดหมายได้สมควร  

อันอาจทำาให้เกิดปัญหาในการตีความและพิจารณาว่าข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อการโฆษณา โดยการกำาหนดเป้าหมายควรมีระยะ

เวลานานเท่าใด และผู้ประกอบการแต่ละรายอาจให้ดุลพินิจและเหตุผลในการอ้างความเหมาะสมท่ีแตกต่างกัน อันอาจทำาให้

ระยะเวลาในการเก็บรักษาข้อมูลนั้นมีระยะเวลานานเกินไป และในทางปฏิบัติแล้วก็อาจจะเป็นการยากที่เจ้าของข้อมูล 

ส่วนบุคคลเองจะทราบว่าตนถูกเก็บข้อมูลใดไปบ้าง ตั้งแต่เมื่อใด โดยเว็บไซต์ใดบ้าง เพราะในทางปฏิบัติ มีการใช้งานเว็บไซต ์

หรืออนิเทอร์เน็ตเปน็จำานวนมาก ในกรณีนี ้เมือ่พจิารณาตาม ePrivacy Directive ซึง่กำาหนดไวว้า่ การจดัเกบ็ขอ้มลูคกุกีป้ระเภท

ต่อเนื่อง (persistent cookie) ที่เก็บและใช้งานต่อไปหลังจากบราวเซอร์จะปิดไปแล้วนั้น เป็นข้อมูลที่จัดเก็บได้ไม่เกิน 1 ปี  

ซึ่งมีกรอบระยะเวลาที่ชัดเจน

     ผู้เขียนจึงเสนอแนะให้กำาหนดระยะเวลาในการจัดเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้จากคุกก้ีอย่างชัดเจน ดังเช่นตัวอย่างของ ePrivacy 

Directive ซ่ึงกำาหนดไวว้า่ การจัดเกบ็ขอ้มลูคุกกีป้ระเภทตอ่เนือ่ง (persistent cookie) ท่ีเกบ็และใช้งานต่อไปหลงัจากบราวเซอร์

ปิดไปแล้วนั้น เป็นข้อมูลที่จัดเก็บได้ไม่เกิน 1 ปี  เป็นต้น 

 ทั้งนี้ การโฆษณาในการกำาหนดเป้าหมายมีแนวโน้มจะเป็นช่องทางการประกอบกิจการที่เป็นที่แพร่หลายมากยิ่งขึ้น  

ในการคุ้มครองประโยชน์ของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล และความสะดวกในทางปฏิบัติของผู้ประกอบการท่ีประมวลผลข้อมูล 

เพือ่การโฆษณาโดยการกำาหนดเปา้หมาย กฎหมายควรมบีทบญัญตัหิรอืรายละเอยีดเพิม่เตมิเพือ่ใหก้ารปฏบิตัขิองผูป้ระกอบการ

เป็นไปในแนวทางเดียวกัน และยังช่วยลดภาระของเจ้าของข้อมูลในการศึกษาและทำาความเข้าใจเง่ือนไขการประมวลผลข้อมูล

ส่วนบุคคลของผู้ประกอบการต่างรายอีกด้วย
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Abstract 

   Retargeting techniques is advertising where consumers browsing other websites will find pop-up 

ads for products/services that have previously been interested. As they browse the Internet, retargeting 

techniques generate visibility for the entrepreneur’s brand. It is easier for operators to reach consumers who 

show interest in their products. Additionally, targeted advertising is an effective online advertising method 

with a relatively high return on investment. However, using the technology behind online advertising carries 

a high risk of infringing on the privacy of Internet users in several ways. Those actions are considered to be 

contrary to or inconsistent with Privacy Rights protected by the law on personal data protection, especially,  

if tracking customer behavior have been done without the direct or express consent of the customer before. 

Additionally, online media can also directly reach vulnerable consumers, especially children and youth which 

could cause other problems, if the state agency does not pay attention to this problem.

   In the case of Thailand, retargeting advertising under Thai law is a privacy consideration. This is 

because targeted advertising is an activity that involves the processing of personal data such as IP address, 

location data. Website browsing history which is information that can identify or being identifiable natural 

persons, whether directly or indirectly, according to the definition of personal data in the Personal Data 

Protection Act B.E. 2562.  Although the Personal Data Protection Act B.E. 2562 has already set the rules and 

conditions but, in practice, there are still more issues that should be considered, namely: 

 1. Types of Cookies

   At present, there is no legally defined type and nature of cookies as in the United Kingdom 

where cookies are divided into 2 types, namely Strictly Necessary Cookies and Analytics cookies. 

Therefore, there may be a problem of interpreting whether Strictly Necessary Cookies are necessary 

in any way or to what extent. Website operators who require cookies to enable the website to  

perform its core functions, is it necessary to obtain consent from the subject of personal data?  

Or the website operator can claim an exception to obtain consent on the basis of necessity for  

legitimate interests according to Section 24 (5). In practice, there is no clear direction to consider whether  

storing cookies that are necessary for the main functioning of these websites or servers take  

precedence over the basic rights of the data subject, and how. In this case, it differs from the GDPR 

and ePrivacy Directive which explicitly sets out the exception that Strictly Necessary Cookies that are 

to use for the website or for website security which the consent is not required.

 The author suggests that different classifications of cookies for regulatory purposes are  

necessary. For example, the use of cookies to enable websites to perform their core functions  

necessary to obtain consent from the owner of personal data? Or can the website operator claim 

an exception to the consent based on necessity for legitimate interest according to Section 24 (5),  

as the storage of cookies is necessary for the main operation of the website or server? 
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 2. Storage Period

   According to Thai law, data storage can be done for a reasonable period of time or for a 

period that may be reasonably expected. This may pose problems in interpreting and determining 

how long personal data for retargeted advertising purposes should be. And each entrepreneur may 

give discretion and reasons for claiming different suitability which may cause the period of retention of 

that data is too long. And it may be difficult for data subjects to know what data have been collecting, 

when, by whom. In this case, considering the ePrivacy Directive, which defines that Persistent cookie 

stored and used after the browser is closed. It is data that can be stored for no more than 1 year.  

That is a clear time frame.

  The author recommends clearly specifying the retention period of information obtained 

from cookies. As an example of the ePrivacy Directive, which stipulates that the storage of persistent 

cookies (persistent cookies) that are stored and continue to be used after the browser is closed, this 

data cannot be kept for more than one year.
   Retargeting advertising tends to be a more prevalent business, in protecting the interests of the 

data subject and the practical convenience of data processor, it may need additional provisions or details 

to align the operators’ practices. It also reduces the burden of data subjects to study and understand the 

conditions of processing personal data of different operators.

Keywords:  Privacy; Retargeting Campaigns; Online Advertising

1. บทนำา

   นับตัง้แตท่ีม่กีารเกดิขึน้ของอนิเทอรเ์นต็ในป ีค.ศ. 1983 ทำาใหโ้ลกมกีารเชือ่มตอ่กนัมากขึน้ พรมแดนทีม่นษุยส์รา้งขึน้

ค่อย ๆ ถูกทำาลายลงไป ไม่ว่าจะเป็นพรมแดนในด้านพื้นที่ภูมิรัฐศาสตร์ พรมแดนทางด้านการปกครอง พรมแดนทางด้านภาษา 

เป็นต้น ในระยะแรกที่มีการเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ต มีประเด็นถกเถียงและกล่าวถึงการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและความเป็น

ส่วนตัวของบุคคลในอินเทอร์เน็ต (ในโลกออนไลน์) เน่ืองจากลักษณะของอินเทอร์เน็ตท่ีไม่มีพรมแดนทางกายภาพจึงทำาให้หน่วยงาน

ของรฐัทีใ่ชอ้ำานาจบงัคบัใชก้ฎหมายจำากัดตามขอบเขตของประเทศไมส่ามารถควบคมุหรอืกำากบัดแูลในเรือ่ง การคุม้ครองขอ้มลู

สว่นบคุคลและความเปน็สว่นตัวของบุคคลได้ ปจัจุบนั ความเปน็สว่นตวัทางอนิเทอรเ์นต็แตกตา่งจากความเปน็สว่นตวัในรปูแบบ

ดั้งเดิม ศาสตราจารย์ด้านกฎหมาย Kang (2022) อธิบายว่าความเป็นส่วนตัวในรูปแบบดั้งเดิมมักจะเป็นการแสดงออกในเรื่อง

ของพื้นที่ อำานาจในการตัดสินใจ และสิทธิในการควบคุมข้อมูล เป็นต้น ซึ่งในแง่ของพื้นที่ บุคคลมีความคาดหวังว่าความเป็นส่วนตัว 

จะมีอยู่ภายในพ้ืนท่ี (ทางกายภาพ) ของตน เช่น บ้าน รถยนต์ เป็นต้น และจะไม่ถูกบุกรุกจากบุคคลอ่ืน ขณะท่ีโดยส่วนใหญ่ความ

เป็นส่วนตัวทางอินเทอร์เน็ตเกี่ยวข้องกับสิทธิที่เกี่ยวข้องกับการจัดเก็บข้อมูล การนำาข้อมูลกลับมาใช้ใหม่ การจัดให้ข้อมูลกับ

บุคคลที่สามและการแสดงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตนเองผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ประเด็นในเรื่องความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 

ในอนิเทอร์เน็ตน้ัน เปน็เรือ่งคอ่นขา้งใหมแ่ละมพีฒันาการยงัไมห่ยดุนิง่ ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์นต็มรีะดบัความคาดหวงัในความเปน็สว่นตวั

แตกต่างกัน กล่าวคือผู้ใช้อินเทอร์เน็ตบางรายอาจเห็นว่าการเปิดเผยที่อยู่ IP (internet protocol) การทำาโปรไฟล์ที่ไม่สามารถ

ระบุตัวบุคคลได้เป็นการกระทำาที่สามารถยอมรับได้เพื่อแลกเปลี่ยนกับ ความสะดวกของผู้ใช้งาน ขณะท่ีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

บางรายต้องการความเป็นส่วนตัวในระดับที่มากกว่านั้น เช่น ต้องการปิดบังตัวตนในขณะที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อรับรองความ
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เปน็ส่วนตัว ทำาให้บคุคลทีส่ามไมส่ามารถเชือ่มโยงกจิกรรมทางอนิเทอรเ์นต็กบัขอ้มลูสว่นบคุคลทีร่ะบตุวัตนนัน้ได ้เปน็ตน้ ดงันัน้ 

หากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตต้องการเก็บข้อมูลของตนเป็นส่วนตัวแล้ว ผู้ใช้งานจึงต้องระมัดระวังในสิ่งที่ส่งหรือเข้าชมทางออนไลน์ 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การโพสต์บนอนิเทอรเ์นต็ทีท่ำาใหข้อ้มลูทีโ่พสตบ์นอนิเทอรเ์นต็คงอยูใ่นโลกออนไลนห์ลายป ีดงันัน้ การโพสต์

ที่แสดงถึงความคิดเห็น การเขียนบล็อก การโพสต์รูปภาพ ก็จะยังคงอยู่บนโลกออนไลน์ ทุกคนสามารถค้นหาและเข้าถึงได้ ใน

การรับสมัครงาน นายจ้างบางรายอาจค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับผู้สมัครเป็นลูกจ้างโดยการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์สำาหรับราย

ละเอียดพฤติกรรมของลูกจ้างรายนั้นทางออนไลน์ หรือกรณีที่มีผู้ไม่หวังดี ก็สามารถเข้าถึงข้อมูลข้างต้นเหล่านั้นได้เช่นเดียวกัน 

ซึง่อาจเปน็อนัตรายต่อผูท้ีเ่กีย่วขอ้งได้ ซึง่การใชง้านในประการหลงัยงัคงเป็นทีถ่กเถียงกนัวา่อยูภ่ายใตห้ลกัความเป็นสว่นตัวหรอื

ไม่ และมีเงื่อนไขอย่างไร

 อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีและฟังค์ชัน (function) การใช้งานของอินเทอร์เน็ตเปลี่ยนแปลงไป ทำาให้ 

ประเดน็ในเร่ืองการคุม้ครองขอ้มลูส่วนบคุคลและความเป็นสว่นตวัของบุคคลเหลา่นัน้ กลายเป็นประเดน็เฉพาะมากข้ึน เชน่ การ

รวบรวมและจัดเก็บข้อมูลโดยคลาวด์ คอมพิวติ้ง (cloud computing) การรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลโดยเสิร์ชเอนจิน (search 

engine) การรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลเว็บไซต์ (website) สื่อสังคมออนไลน์ (social media) เป็นต้น ซึ่งหลักเกณฑ์และวิธี

การการรวบรวมและจดัเกบ็ขอ้มลูทีเ่กดิขึน้บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์(social network) เปน็ประเดน็ทีไ่ดรั้บการกลา่วถงึอยา่ง

มากในปัจจุบัน เนื่องจากมีผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีจำานวนมากกว่า 4.62 พันล้านคนทั่วโลก (กรุงเทพธุรกิจ, 2565)  

และเปน็เวบ็ไซตท์ีท่ำาใหผู้ค้นสามารถเชือ่มตอ่ระหวา่งกนัได ้หรอืการสรา้งกลุม่เครอืขา่ยสงัคมออนไลนข์ึน้มาจากการรวมกนัของ

ผู้คนที่มีความสนใจร่วมกัน เช่น รสนิยมทางดนตรี งานอดิเรก กีฬา หรือการทำางาน เป็นต้น

 ประเด็นท่ีมีการถกเถียงกันในเรื่องความเป็นส่วนตัวอย่างมากก็คือเร่ือง “การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมาย”  

(retargeting campaigns) เนื่องจากเป็นการเก็บข้อมูลระหว่างที่ดูเว็บไซต์ และจะทำาการเตือนผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ถึงผลิตภัณฑ์

และบริการโดยทำาโฆษณาป๊อบอัพ (Pop-up) ขึ้นมา หลังจากที่ผู้เข้าชมออกจากเว็บไซต์โดยไม่ซื้อ กรณีเช่นว่านี้คือการใช้  

“การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมาย” ซึ่งมีประเด็นทางกฎหมายตามมาว่า จะทำาอย่างไรกับข้อมูลส่วนบุคคลที่มีการจัดเก็บ 

ดังกล่าว ขีดความสามารถของฐานข้อมูลในการจัดเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริการแต่ละรายมีความมั่นคงปลอดภัยหรือไม่ 

ขอบเขตท่ีผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์ม Social Media สามารถเข้าถึงโปรไฟล์ผู้ใช้ได้แค่ไหน เพียงใด การนำาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งาน 

Social Media มาใช้ซำ้าจะทำาได้หรือไม่ ภายใต้เงื่อนไขอะไร กับทั้งในประเด็นของการพิจารณาทางด้านจริยธรรม  ด้านกฎหมาย 

การตระหนักรู ้และขอบเขตของการละเมดิความเปน็ส่วนตวัท่ีจะนำามาใช้กบักรณขีองการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายเป็นอยา่งไร  

ทั้งนี้ การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายมีวิธีการปฏิบัติบางส่วนที่เป็นประเด็นปัญหาในเรื่องความเป็นส่วนตัว กล่าวคือ 

 1.1. การใช้ Cookies ซึ่งเป็นไฟล์ขนาดเล็กที่เก็บไว้ในคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งาน เมื่อเข้าชมเว็บไซต์ต่าง ๆ เว็บไซต์นั้น

จะส่ง Cookies เข้ามาเก็บไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์ และจะเก็บข้อมูลต่าง ๆ เช่น IP Address และหน้าเว็บไซต์ เป็นต้น เพื่อให้

ระบบจดจำาผู้ใช้งานได้ ซึ่งข้อมูลเหล่านั้นประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคลเช่นกัน

 1.2. การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผู้ใช้ตามกิจกรรมออนไลน์ ซึ่งเว็บไซต์สำาหรับการรวบรวมข้อมูลนั้น ทำาให้ทางเว็บไซต์

รู้ว่าได้เคยทำากิจกรรมในออนไลน์รูปแบบใด หรืออยู่ในสถานท่ีใดได้ เช่น เมื่อค้นหาร้านอาหารใน Google จะแสดงผลลัพธ์

ร้านอาหารท่ีอยู่บริเวณใกล้เคียงกับบริเวณที่อยู่ (แสดงว่าข้อมูลในด้านสถานท่ีอยู่ถูกจัดเก็บ) หรือเว็บไซต์ของ E-commerce  

ที่แสดงผลลัพธ์ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่สนใจ เป็นต้น 

 1.3. ติดตามผู้ใช้ผ่านเว็บ (แม้จะมีการเปลี่ยนไปใช้เว็บไซต์อื่น) เมื่อมีการจัดเก็บ IP Address แล้ว ไม่ว่าบุคคลนั้น 

จะเข้าไปในเว็บไซต์ใดก็ตามหรือทำาอะไรก็ตามอยู่ในโลกออนไลน์ ข้อมูลก็อาจจะถูกจัดเก็บได้ 

 1.4. การแบ่งปันข้อมูลผู้ใช้กับบุคคลที่สาม โดยการแบ่งปันข้อมูลกับบุคคลท่ีสามในกรณีนี้ อาจจะเป็นได้หลากหลาย

ช่องทาง เช่น ผู้ให้บริการทางด้าน Network ผู้ให้บริการทางด้านการตลาดดิจิทัล ผู้ให้บริการซอฟต์แวร์ หรือฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์

เพื่อบริหารจัดการลูกค้า หรือบริษัทโฆษณา เป็นต้น 
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จากความข้างต้นแสดงถึงประเด็นและปัญหาในเรื่องความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคลของกรณีการโฆษณาโดยกำาหนด 
เป้าหมายอันเปน็ท่ีมาของการศึกษาวจัิยคร้ังน้ีวา่ มาตรการคุม้ครองข้อมลูสว่นบุคคลของประเทศไทยจะเพยีงพอท่ีจะคุม้ครองข้อมลู 
ส่วนบุคคลในกรณีการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายได้ หรือไม่ อย่างไร โดยผู้เขียนจะกำาหนดกรอบในศึกษาคร้ังน้ีว่า ผู้ประกอบการ 
ที่ให้บริการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายต้องปฏิบัติให้สอดคล้องกับกฎหมายในเรื่องความเป็นส่วนตัวอย่างไร

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 2.1 เพื่อศึกษาถึงสิทธิส่วนบุคคลในโลกออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ในกรณีของการโฆษณาโดย
กำาหนดเป้าหมาย (retargeting campaign)
 2.2 เพือ่ศกึษาถงึสทิธแิละหนา้ทีข่องผูป้ระกอบการท่ีใชว้ธิกีารโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายตามกฎหมายวา่ดว้ยขอ้มูล
ส่วนบุคคล
 2.3 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของผู้ประกอบการ ทั้งใน
ประเด็นเรื่องความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล
 2.4 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์แนวทางในการแก้ไขปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของ 
ผู้ประกอบการที่สอดคล้องกับวิถีทางธุรกิจ

3. ขอบเขตการวิจัย
 3.1. ศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และความเป็นมาของ Social network และสิทธิส่วนบุคคล
  3.2. ศึกษาข้อความคิดว่าด้วยสิทธิส่วนบุคคลในโลกออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ (social media) 
  3.3. ศึกษาข้อกฎหมาย และข้อกำาหนดในเรื่องสิทธิและหน้าที่ต่าง ๆ ของการทำาการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย  
(retargeting campaign)
  3.4. ศึกษาสิทธิและหน้าที่ของผู้ประกอบการที่ใช้วิธีการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายตามกฎหมายว่าด้วยข้อมูล 
ส่วนบุคคล
 3.5 ศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของผู้ประกอบการในประเด็น 
เรื่องความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล
 3.6. ศึกษาข้อกฎหมายในเรื่องความเป็นส่วนตัวของการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย
  3.7. ศึกษาและวิเคราะห์แนวทางในการแก้ไขปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย
  3.8. ศึกษาและรวบรวมแนวคิดการควบคุมดูแลที่เหมาะสมกับประเทศไทย

4. นิยามศัพท์เฉพาะ
 ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลซึ่งทำาให้สามารถระบุตัวบุคคลนั้นได้ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม  
แต่ไม่รวมถึงข้อมูลของผู้ถึงแก่กรรมโดยเฉพาะ
 ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งมีอำานาจหน้าที่ตัดสินใจเกี่ยวกับการเก็บรวบรวม ใช้ หรือ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ตามคำาสั่งหรือในนามของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล ทั้งนี้ บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งดำาเนินการดังกล่าว
ไม่เป็นผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล
 ผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งดำาเนินการเกี่ยวกับการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลตามคำาสั่งหรือในนามของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูสว่นบุคคล หมายถึง การเกบ็รวบรวมขอ้มลูสว่นบคุคล ตามทีป่รากฏใน สว่นที ่2 วา่ดว้ยการเกบ็

รวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562
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การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลและการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลและการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล  

ตามที่ปรากฏใน ส่วนที่ 3 ว่าด้วยการใช้หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562

การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมาย หมายถึง การโฆษณาที่จะทำาการเตือนผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ถึงผลิตภัณฑ์และบริการหลังจาก

ที่ลูกค้าออกจากเว็บไซต์ไปแล้ว

5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย

 5.1 ทราบถึงสิทธิส่วนบุคคลในโลกออนไลน์และส่ือสังคมออนไลน์ (social media) ในกรณีของการโฆษณา 

โดยกำาหนดเป้าหมาย (retargeting campaign)

 5.2 ทราบถงึสทิธแิละหนา้ทีข่องผูป้ระกอบการทีใ่ชว้ธีิการโฆษณาโดยกำาหนดเปา้หมายตามกฎหมายวา่ดว้ยขอ้มลูสว่น

บุคคล

  5.3 ทราบถึงปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของผู้ประกอบการทั้งในประเด็นเรื่องความ

เป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล

 5.4 ทราบถึงแนวทางในการแก้ไขปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของผู้ประกอบการ 

ที่สอดคล้องกับวิถีทางธุรกิจ

 5.5 จัดทำาข้อเสนอแนะตามผลการศึกษาที่ 6.1-6.4 เช่น การกำาหนดประเภทและลักษณะของคุกกี้เพื่อการกำากับดูแล 

กำาหนดให้จัดเก็บรักษาข้อมูลตามระยะเวลาที่ชัดเจน ดังเช่นกรณีของ ePrivacy Directive ซึ่งกำาหนดไว้ว่า การจัดเก็บข้อมูล

คุกก้ีประเภทต่อเน่ือง (persistent cookie) ที่เก็บและใช้งานต่อไปหลังจากบราวเซอร์จะปิดไปแล้วนั้น เป็นข้อมูลท่ีจัดเก็บได ้

ไม่เกิน 1 ปี เป็นต้น

6. กรอบแนวความคิดในการทำาวิจัย 

 เทคนิคการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายเป็นการโฆษณาระหว่างท่ีลูกค้าดูเว็บไซต์อื่น จะเจอโฆษณาป๊อปอัพสำาหรับ

ผลติภณัฑท์ีเ่กอืบซือ้เมือ่วนัก่อนหรอืเมือ่สปัดาหท์ีแ่ลว้ เนือ่งจาก ในทางปฏบัิต ิการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายชว่ยให้ธรุกจิ

สามารถโฆษณากับลูกค้า (หรือผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า) ขณะที่พวกเขาใช้งานอินเทอร์เน็ต และเป็นวิธีการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ

กับลูกค้าที่ (เคย) สนใจในสินค้าหรือบริการในบริษัทของคุณ ในทางสถิติ พบว่าร้อยละ 97 ของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้า

เป็นคร้ังแรก จะออกจากเว็บไซต์โดยไม่ซื้ออะไรเลย และมักจะไม่ค่อยกลับมาดูอีก (Byron Trzeciak, 2018) และลูกค้าจะ

ตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑห์รอืบรกิารของรา้นของคณุ กต็อ่เมือ่พวกเขารูส้กึเหมอืนรูจ้กัคณุหรอืสนิคา้ของคณุแลว้  (Gibreel, 2018)  

ดังนั้น  จึงจำาเป็นต้องสร้างช่องทางเพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่มนี้กลับมา หลักการตลาดที่ดีที่จะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อคือต้องแน่ใจว่า 

พวกเขาไดย้นิหรือเหน็ขอ้ความโฆษณาของคุณอยา่งนอ้ย 7 ครัง้ (Cat Symonds, 2024) การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายใหม ่

จะสร้างการมองเห็นสำาหรับแบรนด์ของคุณ ช่วยให้คุณเข้าถึงลูกค้าที่แสดงความสนใจในผลิตภัณฑ์ของคุณได้ง่ายมากขึ้น และ

การโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายเป็นวิธีการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพพร้อมผลตอบแทนจากการลงทุนค่อนข้างสูง การโฆษณา

โดยกำาหนดเป้าหมายเป็นเทคโนโลยีที่ใช้ “คุกกี้” ซึ่งใช้โค้ด Javascript เพื่อ “ติดตาม” ลูกค้าท่ีเข้าชมเว็บไซต์ ซ่ึงผู้ประกอบ

การจะทำาการวางโค้ด (code) ที่ไม่ได้ใช้หน่วยความจำาเยอะและไม่รบกวนการทำางานของเครื่องของลูกค้า และลูกค้าท่ีเข้าชม

เว็บไซต์จะมองไม่เห็นโค้ด และทุกครั้งที่มีลูกค้าเข้ามาในเว็บไซต์ โค้ดจะส่งคุกกี้ออกมา ต่อมาเมื่อลูกค้าออกจากเว็บไซต์ของคุณ

และเข้าไปเยี่ยมชมในเว็บไซต์อื่น คุกกี้จะทำาการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายโดยการแสดงโฆษณาต่อลูกค้าที่เคยเข้าชมเว็บไซต์ 

จากความข้างต้น การโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายจึงเป็นเคร่ืองมือในการจัดเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์เป็นหลัก กรอบแนวความคิด 

ในการทำาวจิยัเพือ่ศึกษาสทิธสิว่นบุคคลในโลกออนไลนแ์ละสือ่สงัคมออนไลน ์(social media) ในกรณขีองการโฆษณาโดยกำาหนด

เป้าหมาย (retargeting campaign) โดยพิจารณาถึงสิทธิและหน้าที่ของผู้ประกอบการที่ใช้วิธีการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย
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ตามกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และศึกษา วิเคราะห์ปัญหาในทางปฏิบัติสำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้า
หมายของผู้ประกอบการ ท้ังในประเด็นเร่ืองความเป็นส่วนตัวและข้อมูลส่วนบุคคล ตลอดจนแนวทางในการแก้ไขปัญหาในทางปฏิบัติ
สำาหรับการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายของผู้ประกอบการที่สอดคล้องกับวิถีทางธุรกิจ

7. วิธีดำาเนินการวิจัย
 ศกึษาวิจยัเชงิคณุภาพโดยรวบรวมและวเิคราะหข์อ้มลูเชงิเอกสาร (documentary research) ซึง่คน้ควา้และรวบรวม
เอกสารจากหนังสือ บทความทางวชิาการ รายงานการวจิยั รวมถงึตำารา บทความ กฎหมาย ระเบยีบและหลกัเกณฑต์า่งประเทศ 
ไดแ้ก ่Directive 95/46/EC General Data Protection Regulation (GDPR) (European Union, 2021), California Online 
Privacy Protection Act 2004 (CalOPPA) (Sara Morrison, 2022) เป็นต้น

8. สรุปผลการวิจัย 
 สทิธสิว่นบคุคลในทางออนไลนก์บัสทิธสิว่นบคุคลในรปูแบบดัง้เดมินัน้ มคีวามแตกตา่งกนั ซึง่สทิธสิว่นบคุคลในรปูแบบ
ดั้งเดิมมักจะเป็นการแสดงออกในเรื่องอำานาจในการตัดสินใจหรือในเร่ืองของพื้นท่ีทางกายภาพเป็นสำาคัญ ดังนั้น การคุ้มครอง 
สิทธิส่วนบุคคลในรูปแบบด้ังเดิมจึงมาเป็นการคุ้มครองท่ีจำากัดในพ้ืนท่ีหน่ึงพ้ืนท่ีใดทางกายภาพของผู้ดำารงสิทธิ เช่น พ้ืนท่ีภายในบ้าน 
พ้ืนที่ภายในรถยนต์ เป็นต้น ขณะท่ีสิทธิส่วนบุคคลในทางออนไลน์มิได้ถูกจำากัดหรืออยู่ในกรอบของพื้นที่ทางกายภาพดังเช่น 
บา้นหรอืรถยนต ์เนือ่งจากผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตทีเ่ชือ่มตอ่ทางออนไลน ์ทางกายภาพยงัคงอยูภ่ายในพืน้ทีข่องตนเอง บคุคลอ่ืนมไิด ้    
เข้ามาภายในพื้นที่ทางกายภาพ ทำาให้ประเด็นในเรื่องสิทธิส่วนบุคคลในทางออนไลน์จึงมีแนวความคิดพื้นฐานที่แตกต่างออกไป
จากวิธีในเรื่องสิทธิส่วนบุคคลในรูปแบบดั้งเดิมอย่างสิ้นเชิง 
 สิทธิส่วนบุคคลทางออนไลน์มีพัฒนาการอย่างไม่หยุดน่ิง เน่ืองจากนวัตกรรมทางเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงไป ทำาให้รูปแบบ 
การเข้ามาล่วงลำ้าสิทธิส่วนบุคคลทางออนไลน์มีลักษณะที่แตกต่างกันตามไปด้วย ส่วนหน่ึง การโพสต์ที่แสดงความคิดเห็น  
การเขียนบล็อก การโพสต์รูปภาพ จะยังคงอยู่บนโลกออนไลน์ และทุกคนสามารถค้นหาและเข้าถึงได้ ทำาให้นายจ้างบางราย 
อาจคน้ควา้ขอ้มูลเกีย่วกบัผู้สมคัรเป็นลกูจ้างโดยการค้นหาข้อมลูทางออนไลนส์ำาหรบัรายละเอยีดด้านพฤตกิรรมของลกูจา้งรายนัน้
ทางออนไลน์ และอกีสว่นหนึง่ ผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์นต็แตล่ะคนมรีะดบัความคาดหวงัในความเปน็สว่นตวัทางออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนั  
  การโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายเป็นหน่ึงในเครื่องมือในการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในปัจจุบัน  
ซ่ึงธุรกิจที่มีช่องทางจัดจำาหน่ายออนไลน์ ย่อมทราบดีว่าการโฆษณามีอิทธิพลและบทบาทสำาคัญเพียงใดในการดึงดูดผู้คน 
มาที่เว็บไซต์ธุรกิจ การโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายช่วยให้ธุรกิจสามารถโฆษณากับลูกค้า (หรือผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า) ขณะที ่
พวกเขาใช้งานอินเทอร์เน็ต และเป็นวิธีการดึงดูดลูกค้าท่ี (เคย) สนใจในสินค้าหรือบริการจากการท่ีเคยแวะชมเว็บไซต์มาก่อน 
บริษัทที่ทำาการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมาย จะต้องร่วมมือกับบริษัทอื่น ๆ อาทิ เครื่องมือของ Google Ads Retargeting 
on Facebook การโฆษณาบน LinkedIn และแพลตฟอร์มที่ทำาการโฆษณาแบบกำาหนดกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เป็นต้น  
ซึ่งบริษัทเหล่านั้นสามารถเข้าถึงผู้คนบนอินเทอร์เน็ตจำานวนมาก หลังจากลูกค้าเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ของคุณ พวกเขาจะเริ่มเห็น
โฆษณาของคณุในขณะทีใ่ชง้าน Google หรอื Facebook หรอืขณะท่ีกำาลงัอา่นบทความ ฟงัเพลง เป็นตน้ การโฆษณาโดยกำาหนด
เป้าหมายเป็นเทคนิคที่ใช้ “Cookies” ซึ่งใช้โค้ด JavaScript เพื่อ “ติดตาม” ลูกค้าที่เข้าชมเว็บไซต์ตลอดจนพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของลูกค้าทางออนไลน์ และมีการติดตาม การรวบรวม และการจัดเก็บข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่บนโลกออนไลน์ จากแหล่งต่าง ๆ 
เช่น Cloud Computing การรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลโดย Search Engine โดย Website หรือ Social Media เป็นต้น 
โดยเฉพาะข้อมูลที่อยู่ใน Social Media มักจะเป็นข้อมูลท่ีแสดงถึงพฤติกรรมส่วนบุคคลอย่างแท้จริง โดยเฉพาะในระยะหลัง 
มีการจัดทำา Social Media ในรูปแบบการใช้งานที่เฉพาะกลุ่มมากยิ่งขึ้น ทำาให้ข้อมูลที่ได้มาเหล่านั้นบ่งบอกถึงความเป็นตัวตน
มากยิ่งขึ้นเช่นกัน อาทิ รสนิยมทางดนตรี งานอดิเรก กีฬา หรือการทำางาน เป็นต้น จึงมีคำาถามทางกฎหมายที่ตามมาในเรื่องของ           

“การคุ้มครองข้อมูล” ตามกฎหมายเดิมยังคงใช้บังคับได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ อย่างไร 
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 หลายประเทศใหค้วามสำาคญักบักรณีความเป็นสว่นตวักบัการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมายมาก เนือ่งจากการใชเ้ทคนคิ

ในการจดัเกบ็พฤตกิรรมของบคุคลหนึง่บคุคลใดทางออนไลน ์ซึง่สามารถเขา้ถงึเดก็ เยาวชน กลุม่เปราะบาง หรอืแมแ้ตใ่ครกต็าม

ที่ใช้งานออนไลน์ ซึ่งหากนำาข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในทางธุรกิจเพื่อใช้ในการโฆษณาอย่างโปร่งใสและปราศจากอคติใด ๆ ก็คงไม่มี

ภัยอันตรายมากนัก แต่ทางปฏิบัติเกรงว่ามีผู้นำาไปใช้ในทางที่ผิด หรือเพื่อผลประโยชน์ทางการเมืองโดยสามารถโน้มน้าวบุคคล

หนึ่งบุคคลใดให้เกลียดชังหรือไม่ชอบอีกฝ่ายหนึ่งได้ เนื่องจากสามารถเข้าถึงตัวบบุคลลผ่านทางออนไลน์ได้โดยตรง 

 สำาหรับกรณปีระเทศไทยนัน้ จากการศกึษาอาจพจิารณาไดว้า่ การโฆษณาโดยการกำาหนดเปา้หมายของผูป้ระกอบการ

เกีย่วข้องกบัการประมวลผลขอ้มูลสว่นบุคคลโดยตรง โดยเป็นการตดิตามพฤตกิรรมของเจา้ของข้อมลูสว่นบุคคลเพือ่การโฆษณา

สินค้าและบริการ จึงอยู่ภายใต้บังคับของพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

 สำาหรับการประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลที่เกิดขึ้นในประเทศไทย หรือเกิดขึ้นในต่างประเทศ แต่เจ้าของข้อมูลหรือ 

ผูป้ระกอบการอยู่ในประเทศไทย การดำาเนนิกจิกรรมการโฆษณาโดยการกำาหนดเป้าหมายของผูป้ระกอบการ นัน้ สามารถกระทำา

ได้ตามฐานความยินยอม ซ่ึงการขอความยินยอมจะต้องดำาเนินการตามเง่ือนไขท่ีกฎหมายกำาหนด (ปรีดา โชติมานนท์, 2564,  

หน้า 111-119) เช่น ต้องแจ้งข้อมูลที่กฎหมายกำาหนดให้แจ้งก่อนหรือขณะเก็บรวบรวมข้อมูล การให้ความยินยอมต้องไม่เป็น

เงื่อนไขของการให้บริการอย่างอื่น เป็นต้น มิฉะนั้น กฎหมายจะถือว่า ไม่ได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล นอกจากนั้น 

ผู้ประกอบการยังมีหน้าที่ประการอื่น ๆ ที่กฎหมายกำาหนดไว้ เช่น มีหน้าที่ดำาเนินการตามที่เจ้าของข้อมูลมีสิทธิตามกฎหมาย  

มีหน้าที่เก็บรักษาข้อมูลต้องเท่าที่จำาเป็นและสมเหตุสมผล มีการรักษาความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูล และหน้าที่อ่ืนท้ังหมด 

ท่ีบัญญัติในพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มิฉะน้ัน จะมีโทษตามกฎหมายท้ังโทษทางแพ่ง ทางอาญา  

และ/หรือ ทางปกครอง

9. อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ

 ในทางปฏิบัติ บริษัทเทคโนโลยีบางแห่งเก็บข้อมูลลูกค้าไว้หลายปี ทั้งบันทึกทุกเว็บไซต์ที่ลูกค้าเยี่ยมชม รสนิยมความ

ชอบท้ังหมด พฤตกิรรมการชอ็ปป้ิง มมุมองทางการเมอืง และเมือ่มกีารโพสตบ์นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน ์เชน่ Facebook 

และ Twitter เป็นต้น ข้อความที่โพสต์หรือพฤติกรรมบนเว็บไซต์เหล่านั้นถือเป็นข้อมูลที่อาจจะถูกจัดเก็บและติดตามได้  

ทำาใหบ้รษิทัสามารถสง่สแปมและโฆษณาเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีค่ลา้ยคลงึกนักบัทีล่กูคา้สนใจมาในชอ่งทางออนไลนไ์ด ้โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง กรณีของ Search Engines User Tracking โดยการใช้งานเว็บไซต์ Search Engines นั้น ผู้ให้บริการมิได้เก็บข้อมูล 

เพียงเฉพาะสิ่งที่ผู้ใช้งานได้ค้นหาเท่านั้น แต่หากผู้ให้บริการ search engine ที่เป็น Browser ในขณะเดียวกัน เช่น Google 

เป็นต้น ผู้ให้บริการ search engine สามารถจัดเก็บประวัติการท่องเว็บทั้งหมดได้ด้วย และรวมไปถึง ประวัติการค้นหาคุ้กกี้  

ท่ีอยู ่IP เปน็ตน้ ซึง่ขอ้มลูขา้งตน้เมือ่นำาแตล่ะสว่นมาประกอบกนัแลว้ จะเรยีกวา่ “Profiling” เปน็ขอ้มลูทีบ่ง่บอกถงึคณุลกัษณะ

เฉพาะของลูกค้าที่มาจากการท่องเว็บไซต์ การช้อปปิ้ง และการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ “Profiling” จะถูกนำามาใช้

ในกรณีของการจัดทำาโฆษณาให้ตรงกับรสนิยมของลูกค้า (personalized advertising) ดังนั้น ในประเด็นเรื่องความเป็นส่วน

ตัวในโลกออนไลน์นั้น “Profiling” กลายเป็นปัญหาที่กระทบความเป็นส่วนตัวที่ร้ายแรง เมื่ออัลกอริทึมทำาการจับคู่เชื่อมโยง

ข้อมูลในโปรไฟล์ของลูกค้าเป็นข้อมูลส่วนที่สามารถระบุตัวตนได้ และอาจนำาไปสู่การละเมิดกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูล

ส่วนบุคคลได้

 กรณีประเทศไทย แม้พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จะมีการกำาหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไข

สำาหรบัการประมวลผลขอ้มลูสว่นบคุคลทีเ่กดิขึน้ในประเทศไทย หรอืเกดิขึน้ในตา่งประเทศไวก้ต็าม แตเ่นือ่งจากพระราชบญัญตัิ

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 เป็นกฎหมายแม่บทที่บัญญัติเป็นหลักการทั่วไป ส่งผลให้ในทางปฏิบัติยังมีประเด็นที่ควร

พิจารณาเพิ่มเติมสำาหรับการนำามาใช้ในกรณีของการโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย ผู้เขียนมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้
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 9.1 ควรกำาหนดประเภทของ Cookies

   เนื่องจากในปัจจุบัน ไม่มีการกำาหนดประเภทและลักษณะของ Cookies อย่างกฎหมายในต่างประเทศ เช่น  

สหราชอาณาจักรท่ีมีการแบ่งประเภทของ Cookies เป็น 2 ประเภท ได้แก่ คุกก้ีท่ีมีความจำาเป็น (necessary cookies) และคุกก้ี 

เพ่ือการวิเคราะห์ (analytics cookies) ดังท่ีแสดงตามข้อมูลภาพท่ีเผยแพร่โดยสำานักงานคณะกรรมการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ดังน้ี 

ภาพ 1 ประเภทของ Cookies 

ที่มา: จากสำานักงานคณะกรรมการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (2565)

 ดังน้ัน จึงอาจเกิดปัญหาการตีความได้ว่า คุกกี้ที่มีความจำาเป็นต้องเป็นความจำาเป็นในด้านใดหรือในขอบเขตใด  

ผู้ประกอบการเว็บไซต์ที่ต้องใช้ Cookies เพื่อให้เว็บไซต์สามารถทำางานหลักได้ จำาเป็นต้องขอความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล 

ส่วนบุคคลหรือไม่ หรือผู้ประกอบการเว็บไซต์สามารถอ้างเหตุยกเว้นในการขอความยินยอมตามฐานความจำาเป็นเพื่อประโยชน์

โดยชอบดว้ยกฎหมาย ตามมาตรา 24 (5) ภายใต้เงือ่นไขท่ีวา่ประโยชนด์งักล่าวตอ้งมคีวามสำาคญัมากกวา่สทิธิข้ันพืน้ฐานในขอ้มลู

ส่วนบุคคลของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งในทางปฏิบัติยังไม่มีแนวทางพิจารณาที่ชัดเจนว่าการเก็บ Cookies ที่มีความจำาเป็น

เพื่อการทำางานหลักของเว็บไซต์หรือเซิร์ฟเวอร์ (server) เหล่านี้ มีความสำาคัญมากกว่าสิทธิพื้นฐานของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล

หรือไม่ อย่างไร และในกรณีนี้จะแตกต่างจากกฎหมายของ GDPR และ ePrivacy Directive ซึ่งกำาหนดยกเว้นอย่างชัดเจนว่า 

คกุกีท้ีม่คีวามจำาเปน็ (strictly necessary cookie) ในการใช้งานเว็บไซต ์หรือ Cookies เพือ่ความปลอดภัยในการจดัเกบ็เวบ็ไซต ์ 

ไม่จำาเป็นต้องได้รับความยินยอม

 9.2 ควรกำาหนดระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล

   กฎหมายไทยกำาหนดให้จัดเก็บรักษาข้อมูลทำาได้ตามระยะเวลาท่ีเหมาะสมหรือตามระยะเวลาท่ีอาจคาดหมายได้สมควร 

อนัอาจทำาใหเ้กดิปญัหาในการตคีวามและพจิารณาวา่ขอ้มลูสว่นบคุคลเพือ่การโฆษณาโดยการกำาหนดเปา้หมายควรมรีะยะเวลา

นานเท่าใด และผู้ประกอบการแต่ละรายอาจให้ดุลพินิจและเหตุผลในการอ้างความเหมาะสมท่ีแตกต่างกัน อันอาจทำาให้ระยะ

เวลาในการเก็บรักษาข้อมูลนั้นมีระยะเวลานานเกินไป และในทางปฏิบัติแล้ว ก็อาจจะเป็นการยากที่เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล 

เองจะทราบวา่ตนถูกเกบ็ขอ้มลูใดไปบา้ง ต้ังแต่เมือ่ใด โดยเวบ็ไซตใ์ดบ้าง เพราะในทางปฏบัิต ิมกีารใช้งานเวบ็ไซตห์รอือนิเทอรเ์นต็

เป็นจำานวนมาก ในกรณีนี้เมื่อพิจารณาตาม ePrivacy Regulation ซึ่งกำาหนดไว้ว่า การจัดเก็บข้อมูลคุกกี้ประเภทต่อเนื่อง 

(persistent cookie) ที่เก็บและใช้งานต่อไปหลังจากบราวเซอร์จะปิดไปแล้วนั้น เป็นข้อมูลที่จัดเก็บได้ไม่เกิน 1 ปี จะเห็นได้ว่า  

มีกรอบระยะเวลาที่ชัดเจน
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การโฆษณาในการกำาหนดเป้าหมายมีแนวโน้มจะเป็นช่องทางการประกอบกิจการที่เป็นที่แพร่หลายมากยิ่งข้ึน ในการคุ้มครอง

ประโยชน์ของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล และความสะดวกในทางปฏิบัติของผู้ประกอบการที่ประมวลผลข้อมูลเพื่อการโฆษณา

โดยการกำาหนดเป้าหมาย กฎหมายอาจต้องมีบทบัญญัติหรือรายละเอียดเพิ่มเติมเพื่อให้การปฏิบัติของผู้ประกอบการเป็นไป 

ในแนวทางเดียวกัน และยังช่วยลดภาระของเจ้าของข้อมูลในการศึกษาและทำาความเข้าใจเง่ือนไขการประมวลผลข้อมูล 

ส่วนบุคคลของผู้ประกอบการต่างรายด้วย

10. กิตติกรรมประกาศ

 บทความน้ีเรียบเรียงจากโครงการวิจัยเร่ือง “ปัญหาทางกฎหมายในเร่ืองความเป็นส่วนตัวกรณีโฆษณาโดยกำาหนดเป้าหมาย” 

(Legal Issues of Privacy in the Case of Retargeting Campaigns) โดยงานวิจัยฉบับนี้ สำาเร็จลงได้ด้วยดี เนื่องจาก 

ได้รับทนุอดุหนุนการวจิยัจากงบประมาณรายจา่ยจากรายไดม้หาวทิยาลยัรามคำาแหง ประเภทมหาวทิยาลยั ประจำาปี พ.ศ. 2564 

โดยสถาบันวิจัยและพัฒนา รวมทั้งข้อเสนอแนะของคณะกรรมการพิจารณาทุนท่ีเป็นประโยชน์ รวมท้ังการแก้ไขข้อบกพร่อง 

เพื่อให้งานวิจัยเล่มนี้ ประสบผลสำาเร็จไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ณ โอกาสนี้
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