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สินค๎าเฮาส์แบรนด์ถือวําเป็นสินค๎าที่มีข๎อดีหลายด๎าน ส าหรับผู๎บริโภคแล๎ว สินค๎าเฮาส์แบรนด์ถือวําเป็น
อีกทางเลือกหนึ่งของผู๎บริโภคซึ่งไมํยึดติดกับแบรนด์ของผู๎ผลิตและนิยมสินค๎าที่มีราคาประหยัด  โดยเฉพาะในชํวง
ภาวะเงินเฟูอ สินค๎าเฮาส์แบรนด์จะมีความส าคัญส าหรับผู๎บริโภคที่ประสบปัญหาภัยเศรษฐกิจเป็นอยํางมาก  ในแงํ
ของผู๎ผลิต สินค๎าเฮาส์แบรนด์ขํวยเพิ่มยอดผลิตให๎กับผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีก  ซึ่ง
สํงผลให๎ต๎นทุนการผลิตตํอหนํวยต่ าลงอันเป็นผลดีแกํผู๎ผลิต อยํางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติทางการค๎าของธุรกิจค๎าปลีก
แล๎ว สินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถกลายมาเป็นเครื่องมือให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพื่อใช๎ในการแสวงหาผลประโยชน์
โดยมิชอบได๎เชํนกัน ซึ่งพฤติกรรมบางประการอาจเป็นการเอารดัเอาเปรียบคูํแขํงขันรายอื่น หรือผู๎ผลิต หรือผู๎บริโภค
ได๎ 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางในการควบคุมพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํที่มีแนวโน๎มวําจะเข๎าขํายเป็นการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในทางที่มิชอบในการแขํงขันทางการค๎าอันเป็น
การกระท าอันต๎องห๎ามตามมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 แตํเนื่องจากระเบียบ
ของส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าท่ีบัญญัติขยายความในมาตรานี้ยังไมํได๎ระบุห๎ามพฤติกรรมบาง
ประการที่เป็นการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยไมํชอบในทางการค๎าไว๎โดยชัดเจน และเมื่อผู๎เขียนได๎ลองศึกษากฎหมาย
ในตํางประเทศแล๎ว พบวํามีกฎหมายภายในของหลายประเทศท่ีระบุวําพฤติกรรมทางการค๎าบางประการที่เกี่ยวข๎อง
กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นพฤติกรรมอันต๎องห๎ามตามกฎหมาย และมีตัวอยํางคดีที่เกิดขึ้นในตํางประเทศซึ่งมีผล
วินิจฉัยจากศาลหรือคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าของประเทศนั้นๆ แล๎ววําเป็นการกระท าทางการค๎าอันไมํ
ชอบ 

ดังนั้นผู๎เขียนจึงเสนอแนะให๎มีการออกระเบียบ (Guideline) เพิ่มเติมจากที่มีอยูํเดิม เพื่อขยายความใน
มาตรา 29 ให๎ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยระบุวําพฤติกรรมทางการค๎าอันเกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลักษณะใดบ๎างที่ควร
เข๎าขํายเป็นพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม โดยมีเหตุผลสนับสนุนจากการเปรียบเทียบกฎหมาย
ตํางประเทศ และพิจารณาจากลักษณะสังคมและสภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยเพ่ือน ามาปรับใช๎ให๎ถูกต๎องและ
เหมาะสมที่สุด 
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บทคั ดยํอ ภาษาอังกฤษ 

# # 5685993134 : MAJOR LAWS 
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PRAPATSORN LEERAT: UNFAIR TRADING PRACTICES ACCORDING TO THE COMPETITION 
ACT B.E.2542: A STUDY OF HOUSE BRAND PRODUCTS. ADVISOR: PROF. SAKDA 
THANITCUL, Ph.D. {, 224 pp. 

House Brand, per se, is a product which brings out lots of benefits to people. For 
consumers without brand loyalty who prefer low-price goods, House Brand increases their 
choices in consumption. In a period of inflation, House Brand plays an important role for those 
who face the economic crisis. For the suppliers who produce House Brand for the retailers, House 
Brand can increase their sale volume and decrease their cost. This seems like an adorable theory; 
however, practically, there is an unfair trading practice due to the House Brand. The retailers can 
use their House Brand as a tool to exploit the advantages of their competitors, the House Brand 
suppliers, or the consumers. 

Thus, the purpose of this thesis were to study the retailer’s behaviors which were 
unlikely to be fair trading practices, according to the competition act B.E.2542, Article 29, in the 
field of House Brand products and to find the solution to control those practices. The present 
guideline issued by the Office of Trade Competition Commission does not state the prohibition of 
the unfair trade practices involving House Brand clearly, so this thesis deeply examined the laws 
in the foreign countries. There were plenty of legislation and regulation barring some unfair 
trading practices involving House Brand in foreign countries. Moreover, some cases brought to the 
court and the competition commission, were also decided to be unlawful and must be banned. 

Therefore, the suggestion of the study was to add forbidden practices into the 
competition commission guideline to extend the meaning of “unfair trading practices” which is 
the scope of the Article 29. In order to apply the provision properly, this recommendation should 
be under the foreign law comparison and Thailand economic and social context. 
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ข๎าพเจ๎ายินดีและมีความซาบซ้ึงใจเป็นอยํางยิ่งท่ีจะกลําววําวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีจะไมํอาจส าเร็จได๎เลย หาก
ไมํได๎รับความชํวยเหลือและความกรุณาของบุคคลตํางๆ ซ่ึงข๎าพเจ๎าขอแสดงความขอบคุณมา ณ ท่ีน้ี  
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การศึกษาชั้นปริญญาโท และท าให๎ผู๎เขียนเกิดแรงบันดาลใจท่ีจะท าหัวข๎อเกี่ยวกับการแขํงขันทางการค๎า และยังกรุณารับ
เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาผู๎ให๎ค าแนะน าในการปรับแตํงโครงรํางวิทยานิพนธ์และคัดเกลาเน้ือหาพร๎อมท้ังเสนอแนะข๎อมูลซ่ึงมี
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ด๎วยความเมตตามาโดยตลอด โดยข๎อมูลเกี่ยวกับกฎหมายทางการค๎าซ่ึงเป็นข๎อมูลเชิงลึกซ่ึงได๎แนะน าแกํผู๎เขียนเป็นข๎อมูล
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และได๎กรุณาแนะน าข๎อมูลท่ีมีประโยชน์ตั้งแตํเค๎าโครงจนเป็นวิทยานิพนธ์ฉบับสมบูรณ์ โดยอธิบายอยํางละเอียด และยัง
ได๎โปรดให๎ค าแนะน าเกี่ยวกับกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าในประเทศญี่ปุุน ท าให๎ผู๎เขียนมีความเข๎าใจท่ีลึกซ้ึงยิ่งขึ้นใน
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บทที่ 1 
บทน า   

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในสภาพการณ์ปัจจุบัน ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหรือที่เรียกวําโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) 
นั้น มีการแขํงขันที่สูงมาก เนื่องจากวิถีชีวิตของประชาชนในยุคสมัยนี้ต๎องการความสะดวกสบายและ
ความรวดเร็ว ผู๎บริโภคจ านวนมากจึงนิยมเข๎าไปเลือกซื้อสินค๎าในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํดังกลําว 
นอกจากนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังมีสินค๎ามากมายหลากหลายประเภทให๎เลือกซื้อ ทั้งยังมีสินค๎าราคา
ประหยัดให๎เลือกสรรหลายยี่ห๎อเพ่ือเปรียบเทียบราคา ประกอบกับสถานที่ตั้งที่สะดวกตํอการเดินทาง
ของผู๎บริโภค ดังนั้นธุรกิจห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานี้จึงพยายามค๎นหากลยุทธ์ใหมํๆ มาพัฒนาและ
ปรับปรุงศักยภาพของตนให๎สามารถแขํงขันอยูํในธุรกิจนี้ได๎ และเรํงการเติบโตอยํางตํอเนื่อง แนวทาง
หนึ่งที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานี้น ามาใช๎ก็คือ การผลิตสินค๎าที่เรียกวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ (House 
Brand) หรือไพรเวทเลเบล (Private Label) หรือ โอนแบรนด์ (Own Brand)1  ซ่ึงก็คือการผลิต
สินค๎าตราห๎างเฉพาะของธุรกิจค๎าปลีกนั้น ซึ่งในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะใช๎ค าเรียกเพียงค าเดียววําสินค๎า 
“เฮาส์แบรนด์” 

  สินค๎าเฮาส์แบรนด์ นั้นหมายถึงตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่น ามาวางขายแขํงกับ
ตราสินค๎าอ่ืนๆ (Brand) ทั่วไปของผู๎ผลิตเอง (Supplier) ที่เรียกวําสินค๎า แบรนด์เนม หรือ เนชั่นแนล
แบรนด์ (Brand Name or National Brand) ซึ่งในความเป็นจริงแล๎ว แม๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะมี
ตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํดังกลําวอยูํบนบรรจุภัณฑ์ แตํห๎างค๎าปลีกเหลํานั้นกลับไมํได๎เป็น
ผู๎ผลิตสินค๎าเอง หากแตํอาศัยข๎อได๎เปรียบที่กิจการของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีปริมาณการขายและสํวน
แบํงทางตลาดในจ านวนที่สูง สามารถใช๎อ านาจทางการตลาดที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีเจรจาตํอรองให๎
ผู๎ผลิต (Supplier) เป็นผู๎ผลิตให๎  โดยอาจขอลดคุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลงเพ่ือให๎ได๎ราคาถูก
ยิ่งขึ้น ในทางตรงกันข๎าม เนื่องจากตลาดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเองถือวําเป็นชํองทางจัดจ าหนําย
สินค๎าท่ีเป็นที่นิยมในหมูํผู๎บริโภค ผู๎ผลิตบางรายอาจจะเข๎ามาติดตํอเพ่ือขอรับจ๎างเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ให๎กับทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง บางครั้งจะพบวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ บางรายการมีแหลํง
ผลิตที่เดียวกับสินค๎าแบรนด์เนมที่มีวางขายในท๎องตลาดอยูํกํอนแล๎ว แตํราคาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์

                                           
1
 T.R. Schutte, "The Semantics of Branding," Journal of Marketing 33(1969) 
 เฮาส์แบรนด์ (House Brand) หมายถึง ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ช่ือแบรนด์ของร้านค้าปลีกของตนเองเป็น

ช่ือเรียกตราย่ีห้อหรือเป็นช่ือเคร่ืองหมายการค้า เช่น ตรา “เทสโก้โลตสั” หรือ “บ๊ิกซี” ส่วนไพรเวทลาเบล (Private Label) ก็
เป็นสินค้าของผู้ ค้าปลีก แตใ่ช้ช่ือแบรนด์อื่นซึง่ไมใ่ช้ช่ือแบรนด์ของผู้ ค้าปลีก เช่น “สดุคุ้ม” “Supersave” 
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นั้นจะขายในราคาท่ีถูกกวําเพราะไมํมีต๎นทุนด๎านการโฆษณา ซึ่งจุดประสงค์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่
ให๎มีการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ขึ้นนั้น ก็เพ่ือเจาะกลุํมผู๎บริโภคที่นิยมสินค๎าราคาต่ านั่นเอง แตํ
โดยทั่วไปแล๎วผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎นั้นมักเป็นผู๎ผลิตที่ไมํได๎มีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์
เป็นของตนเอง หรือเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองในท๎องตลาด  

 ในกรณีที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไปใช๎ แล๎วเกิดความพึงพอใจในสินค๎า ผู๎บริโภค
จะต๎องกลับมาซื้อสินค๎าดังกลําวที่ห๎างนั้นเพียงแหํงเดียว เนื่องจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะมีวางจ าหนําย
เฉพาะในร๎าน หรือเครือขํายกิจการของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นๆ เทํานั้น ไมํมีวางจ าหนํายตาม
ท๎องตลาดทั่วไป กลยุทธ์การวางขายเฉพาะแหํงนี้ เป็นการสร๎างความจงรักภักดีให๎กับแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นๆ ปัจจุบันสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตสํวนใหญํ อาศัยข๎อได๎เปรียบ
ในตัวของสินค๎าเฮาส์แบรนด์เอง ท าให๎สามารถเจาะตลาดกลุํมผู๎บริโภคบางประเภทได๎ โดยสินค๎าเฮาส์
แบรนด์จะใช๎กลยุทธ์เรื่องราคาท่ีต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ยี่ห๎ออ่ืนๆ โดยอาจจะลดคุณภาพสินค๎า
ลงเล็กน๎อย สินค๎าบางรายการแทบจะไมํมีความแตกตํางกันกับสินค๎าที่เป็นแบรนด์ของผู๎ผลิตเองสินค๎า
เฮาส์แบรนด์จะมีราคาที่ถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ยี่ห๎อชั้นน าทั่วไป โดยเฉลี่ยประมาณร๎อยละ 10 
ถึงร๎อยละ 20 อีกทั้งสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํมีงบด๎านการตลาดหรือการโฆษณา ไมํจ าเป็นต๎อง ใช๎ต๎นทุน
กับการสร๎างแบรนด์อิมเมจ นอกจากนั้นสินค๎าเฮาส์แบรนด์ยังมีข๎อได๎เปรียบทางการค๎าในด๎านการจัด
วางจ าหนํายสินค๎า  กลําวคือ ต าแหนํงในการวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น จะเป็นต าแหนํงที่โดดเดํน 
สะดุดตาและแลเห็นได๎ชัด เพราะเป็นการวางขายในร๎านของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํยํอมอยูํในฐานะที่จะจัดวางสินค๎าของตนได๎ในต าแหนํงที่ดีกวําเพ่ือให๎ขายได๎ดีที่สุด ตํางจาก
ผู๎ผลิตที่ต๎องผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนเองและต๎องเสียคําวางบนชั้นวางเพ่ือให๎ได๎ต าแหนํงที่ดี 
ด๎วยเหตุผลในเรื่องของราคา จึงท าให๎ผู๎บริโภคจ านวนไมํน๎อยโดยเฉพาะผู๎บริโภคที่เผชิญปัญหาภัย
เศรษฐกิจ นิยมเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่กลุํม
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํใช๎เป็นกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยทั่วไป มักเป็นสินค๎าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน เชํน สินค๎าประเภทอาหารแห๎ง เครื่องเขียน เครื่องใช๎สํวนตัว เครื่องใช๎ในบ๎านหรือใน
ส านักงาน หรือเครื่องดื่ม เป็นต๎น ด๎วยเหตุที่เฮาส์แบรนด์มีข๎อได๎เปรียบหลายประการเหนือสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์นี้เอง ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยหลายแหํงวางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์
เพ่ิมข้ึนอยํางรวดเร็ว2   

                                           
2
 M. Shannon Radall, "Exploring Cross-Cultural Grocery Shopping Behavior with an Emphasis 

on Private Label Brands" (Doctor of Philosophy (Marketing), Commerce and Accounting, Thammasat 
University, 2004)  
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 ตัวอยํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์จัดจ าหนํายในห๎างฯ ของตน ได๎แกํ ท็อปส์
มาร์เก็ต(Tops) เซนทรัล(Central) เซเวํน (7-11) ซีพีเฟรชมาร์ท(CP Fresh Mart)  เทสโก๎ โลตัส
(Tesco Lotus)  บิ๊กซ ี(Big C) และแม็คโคร (Makro) เป็นต๎น ตัวอยํางชื่อเฮาส์แบรนด์ นั้น อาทิเชํน  

 “ซุปเปอร์เซฟ เทสโก๎” (Supersave Tesco) ของเทสโก ๎โลตัส 

 “บิ๊กซ”ี (Big C) ของบิ๊กซี  

 “เอโรํ” (ARO) “เซฟแพ็ค” (Savepack) และ “เอ็มแอนด์เค” (M&K) ของแม็คโคร   

 สินค๎าประเภทเฮาส์แบรนด์ นับวํามีความส าคัญตํอธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงมากขึ้น เพราะผู๎บริโภค
เริ่มไมํค านึงถึงความแตกตํางระหวํางสินค๎าแบรนด์เนมกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ กลําวได๎วํา ความ
จงรักภักดีในตราสินค๎าของผู๎บริโภคลดน๎อยลง รวมทั้งพํอค๎าคนกลางหลายรายใช๎กลยุทธ์ด๎านราคาเป็น
เครื่องมือในการแขํงขัน โดยการสร๎างตราสินค๎าเฉพาะของตัวเองออกมาจ าหนําย แล๎วก าหนดราคา
ของสินค๎าที่ใช๎ตราเฉพาะนั้นให๎ราคาต่ ากวําตราสินค๎าปกติ นอกจากนี้ตราสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ยังเป็น
สินค๎าที่สร๎างก าไรเพ่ิมขึ้นให๎กับกิจการห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยมีคําใช๎จํายในการด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ต่ าเพราะคนทั่วไปรู๎จักชื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นเจ๎าของสินค๎าดีอยูํแล๎ว และสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ยังเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให๎ห๎างค๎าปลีกแบบสมัยใหมํมีอ านาจการตํอรองทางการตลาด
เหนือกวําผู๎ผลิตอีกด๎วย3   

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยได๎รับรูปแบบและอิทธิพลมาจากประเทศทางตะวันตกซึ่ง
เป็นประเทศที่ตั้งสาขาของห๎างค๎าปลีกนั้นๆ โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศได๎คํอยๆ พัฒนามา
อยํางช๎านานในประเทศดังกลําวกํอนแล๎ว แตํเมื่อห๎างค๎าปลีกในประเทศดังกลําวขยายสาขามาที่
ประเทศไทย พัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยก็ได๎พัฒนาขึ้นอยํางรวดเร็ ว เพราะได๎มี
ตัวอยํางมาจากตํางประเทศที่พัฒนาไว๎กํอนแล๎ว การพัฒนาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยจึง
กลําวได๎วําเป็นการท าตามตัวอยํางของห๎างค๎าปลีกสาขาใหญํในตํางประเทศชนิดที่เรียกได๎วําถอดแบบ
ตามกันมา การพัฒนาและการเพ่ิมยอดจ าหนํายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ได๎ทวีความส าคัญมากขึ้นใน
สังคมไทยในระดับที่รวดเร็ว และยังมีโอกาสเพ่ิมข้ึนอีกได๎ในอนาคต4   

 นอกจากจ านวนรายการสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เพ่ิมมากขึ้นซึ่งเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาด
ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแล๎ว สินค๎าประเภทนี้ยังมีกลยุทธ์การขายอยูํที่ลักษณะที่คล๎ายคลึงกับสินค๎า
แบรนด์เนมแทบทุกประการ เชํน ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ลักษณะสี และชื่อของสินค๎า เป็นต๎น เมื่อ

                                           
3
 Richardson, S. Paul, and K. Arun, Jain, "Household Store Brand Proneness: A Framework," 

Journal of Retailing, Summer 72, 2 (1996) 
4
 Jitpleecheep and Sukanya, "Private Label Expansion in Thailand," Bangkok Post, business 

section (2003) 
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ผู๎ประกอบการของร๎านค๎าประเภทนี้วางจ าหนํายสินค๎าประเภทเดียวกันในราคาที่ถูกกวําสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ จึงท าให๎สินค๎าประเภทนี้ขายดีเป็นอยํางมากและสํงผลให๎กลุํมสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่
ไมํมีความแข็งแกรํงของยี่ห๎อก็จะถูกแทนที่ด๎วยราคาที่ถูกกวําของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎อยํางงํายดาย  
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ ถือเป็นยุทธศาสตร์อยํางหนึ่งของธุรกิจห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยการอาศัยอิมเมจ
หรือภาพลักษณ์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการเพิ่มยอดขายให๎กับตนเอง ฉะนั้นจะเห็นวําแตํละห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํที่กลําวมา มีแนวโน๎มที่จะวางจ าหนํายสินค๎าประเภทนี้สูงขึ้นหลายรายการ และมี
แนวโน๎มที่จะขยายประเภทสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ตลอดจนพัฒนาคุณภาพรวมถึงภาพลักษณ์ของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ ให๎ดียิ่งขึ้น 

 แม๎วําในปัจจุบัน ทัศนคติของผู๎บริโภคสํวนใหญํที่มีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ จะยังไมํสามารถ
เทียบได๎กับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อื่นที่มีมาแตํดั้งเดิมได๎นัก และยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ในไทยก็
ยังเป็นสัดสํวนที่ไมํมากนัก แตํเมื่อพิจารณาจากสถิติยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของเนลสัน5  จะพบวํา
ยอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศอ่ืนๆ โดยรวมมีอัตราการขาย และขยายประเภทของ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ในทุกๆ ปี  จึงสามารถคาดการณ์ได๎วํา ในอนาคตข๎างหน๎า ปริมาณ
ธุรกรรมทางค๎าอันเกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะต๎องมีจ านวนเพ่ิมขึ้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะเน๎น
ขายสินค๎าของตนเองในห๎างค๎าของตนเองมากขึ้น และสินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถเข๎ามาแทนที่สินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองได๎ สํงผลให๎ผู๎ผลิตรายยํอยหรือ SMEs   บางรายที่เคยผลิตสินค๎าภายใต๎ชื่อ
เนชั่นแนลแบรนด์ของตนเองและเคยสํงขายในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํสามารถขายสินค๎าแบรนด์ของ
ตนแขํงกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎เพราะมีราคาคําต๎นทุนที่แตกตํางกัน ผู๎ผลิตเหลํานี้อาจเลิกผลิตสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ของตนและหันมารับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพียง
อยํางเดียวได๎ ส าหรับผู๎ผลิตบางรายที่มีฐานลูกค๎าน๎อยและรับรายการสั่งซื้อจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เป็นหลักจะอยูํในฝุายที่ต๎องพ่ึงพาห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมาก ท าให๎ผู๎ผลิตมีอ านาจในการเจรจาตํอรองที่
น๎อยลง หรืออาจไมํมีอ านาจตํอรองในการท าสัญญารับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เลย ผู๎ผลิตที่อยูํใน
ฐานะด๎อยกวําดังกลําว ก็มีแนวโน๎มที่จะเผชิญกับพฤติกรรมแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมโดยห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํเป็นผู๎ปฏิบัติตํอผู๎ผลิตดังกลําวได๎  หากปลํอยให๎สภาพตลาดในประเทศไทยมีการแขํงขัน
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมเชํนนั้น ยํอมกํอให๎เกิดความเสียหายในระบบเศรษฐกิจอยํางร๎ายแรงและยาก
ที่จะแก๎ไข และอาจน ามาสูํปัญหาผู๎ผลิตรายยํอยหลายรายสูญหายไปจากระบบเศรษฐกิจได๎6 อีกทั้ง

                                           
5
 The Nielsen Company, "Aussie Consumers Spending More of Their Grocery Bill on House 

Brands Younger Generation Represents the Biggest Future Growth Opportunity for Private 
Label,"(2009) 

6
 Ariel Ezrachi, "The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy, 

Unchallenged Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and Competition Law," 

working pape CCLP(L)27 (2010) pp. 8-9. 
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หากปลํอยให๎เกิดเหตุการณ์ดังกลําวขึ้นก็ยังเป็นการขัดแย๎งกับแนวทางพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แหํงชาติ  ที่มีเปูาหมายเพ่ือสํงเสริมและสนับสนุนกิจการ SMEs ของประเทศ เพ่ือเป็นการปูองกัน
ไมํให๎ปัญหาดังกลําวลุกลามไปเป็นปัญหาที่แก๎ไขไมํได๎ งานวิจัยฉบับนี้จึงเล็งเห็นถึงความส าคัญที่
จะต๎องเรํงให๎มีแนวทางเพ่ือควบคุมพฤติกรรมที่อาจเป็นการเอารัดเอาเปรียบทางการค๎า และเป็นการ

                                           
  แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 11 (2555-2559) 

ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงกบัแผนพฒันาฯ ฉบบัท่ี11 ข้อ 2 การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจสู่ทิศทางการเติบโตใน
รูปแบบใหม ่: ท่ีมุง่พฒันาเศรษฐกิจ 

ภายในประเทศให้เข้มแขง็ เพื่อลดการพึง่พาปัจจยัภายนอก โดยการสร้างความเข้มแข็งให้กบัผู้ประกอบการในภาค
การผลิตและบริการ โดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม......... 

ในกรณีท่ีจ านวนการจ้างงานของกิจการใดเข้าลกัษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม แต่มลูค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลกัษณะ
ของวิสาหกิจขนาดกลางหรือมีจ านวนการจ้างงานเข้าลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลาง แต่มลูค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลกัษณะ
ของวิสาหกิจขนาดย่อม ให้ถือจ านวนการจ้างงานหรือมลูคา่สินทรัพย์ถาวรท่ีน้อยกวา่เป็นเกณฑ์การพิจารณา 

 
 SMEs หรือ ธุรกิจขนาดย่อม หมายถึง ธุรกิจท่ีเป็นอิสระมีเอกชน เป็นเจ้าของ ด าเนินการโดยเจ้าของเอง ไม่เป็น

เคร่ืองมือของธุรกิจใด ไมต่กอยู่ภายใต้อิทธิพล ของบคุคล หรือธุรกิจอื่น มีต้นทนุในการด าเนินงานต ่า และมีพนกังานจ านวนไม่
มาก เกณฑ์ท่ีใช้ในการจ าแนกกิจการของ SMEs วา่จะเป็นวิสาหกิจขนาดกลางหรือขนาดย่อม มีบญัญัติไว้ในพระราชบญัญัติ
สง่เสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2543 

 มาตรา 4  วิสาหกิจขนาดกลางหรือวิสาหกิจขนาดย่อม ได้แก่ วิสาหกิจท่ีมีจ านวนการจ้างงานมลูค่าสินทรัพย์ถาวร 
หรือทนุจดทะเบียนท่ีช าระแล้วตามจ านวนท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 

ตามกฎกระทรวงอตุสาหกรรมได้ก าหนดลกัษณะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโดยมีหลกัเกณฑ์แบ่งแยกได้
ดงันี ้

1) มลูคา่ชัน้สงูของสินทรัพย์ถาวร 
2) จ านวนการจ้างงาน 

การจ าแนกประเภทของ SMEs โดยใช้มลูคา่ชัน้สงูของสินทรัพย์ถาวร สามารถจ าแนกได้ดงันี ้

    1) การผลิต : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 200 ล้านบาท วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 50 ล้านบาท 

    2) การบริการ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 200 ล้านบาท วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 50 ล้านบาท 

    3) การค้า 

3.1 ค้าสง่ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 100 ล้านบาท วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 50 ล้านบาท 

3.2 ค้าปลีก : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 60 ล้านบาท วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 30 ล้านบาท 

การจ าแนกประเภทของ SMEs โดยใช้เกณฑ์จากจ านวนการจ้างงาน สามารถจ าแนกได้ดงันี ้

1) การผลิต : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 200 คน วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 50 คน 

2) การบริการ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 200 คน วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 50 คน 

3) การค้า 

    3.1 ค้าสง่ : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 50 คน วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 25 คน 

    3.2 ค้าปลีก : วิสาหกิจขนาดกลางไมเ่กิน 30 คน วิสาหกิจขนาดเลก็ไมเ่กิน 15 คน 
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แขํงขันอยํางไมํเป็นธรรม และเพ่ือหาแนวทางที่เหมาะสมส าหรับห๎างค๎าปลีกรายใหญํและผู๎ผลิตราย
ยํอยให๎ประกอบธุรกิจรํวมกันอยํางเป็นธรรม โดยก าหนดให๎มีการควบคุมพฤติกรรมการจ๎างผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์มิให๎เป็นการท าร๎ายธุรกิจ SMEs จนท าให๎ธุรกิจเหลํานี้มิอาจด าเนินกิจการตํอไปได๎ เพ่ือ
หลีกเลี่ยงปัญหาการปิดกิจการของ SMEs ในประเทศไทย การพิจารณาถึงความเป็นไปได๎ที่จะท าให๎ 
SMEs สามารถด าเนินกิจการผลิตสินค๎าไมํวําจะเป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ตํอไปได๎
โดยเสรีอยํางเป็นธรรมภายใต๎กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าอยํางถูกต๎องที่สุด7  

 ในการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในปัจจุบันนั้น ผู๎ผลิตบางรายโดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎ผลิตรายยํอย
ทั้งรายเดิมและรายใหมํมักได๎รับการปฏิบัติทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการ
วําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือสํงขายให๎กับห๎างฯ เชํนการขอลดราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลง การ
ขอสํวนลดทางการค๎า การขอให๎ทางผู๎ผลิตลดต๎นทุนการผลิตลงอยํางไร๎จรรยาบรรณเพ่ือให๎ได๎ราคา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ต่ า การจํายเงินลําช๎า การน าข๎อมูลทางการค๎าของอีกฝุายไปใช๎โดยมิชอบ การน า
มาตรฐานตํางๆ รวมถึงการอ๎างถึงหลักกฎหมายของตํางประเทศซึ่งเป็นประเทศที่ ตั้งส านักงานใหญํ
ของห๎างค๎าปลีกมาใช๎บังคับเพ่ือให๎ผู๎ผลิตท าการผลิตสินค๎าภายใต๎กฎหมายของตํางประเทศ พฤติกรรม
การขอคืนสินค๎าที่ได๎ตกลงสั่งซื้อไว๎ การฝากขาย การผลักภาระให๎ผู๎ผลิตเป็นผู๎ช าระคําใช๎จํายในการสํง
พนักงานของห๎างค๎าปลีกมาตรวจสอบสถานที่แหลํงผลิต และผลักภาระในการช าระคําตรวจสอบสินค๎า
ที่ซ้ าซ๎อนให๎กับผู๎ผลิต การโหนฟรีสินค๎า (Free Rider) และพฤติกรรมอ่ืนๆ พฤติกรรมมากมายที่
เกี่ยวข๎องกับการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํปฏิบัติตํอผู๎ผลิตเป็นปัญหาที่ส าคัญมาก
และบางครั้งสามารถท าให๎ผู๎ผลิตบางรายต๎องล๎มเลิกกิจการได๎ในที่สุด จากการศึกษาพบวําห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํหลายรายมักเข๎าไปติดตํอและให๎ความคาดหวังในเชิงขอให๎ผู๎ผลิตผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ท า
การผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกินกวําก าลังการผลิตของผู๎ผลิตในขณะนั้น และผู๎ผลิตหลายรายก็มักเลือก
ที่จะกู๎ยืมธนาคารเพ่ือน าเงินทุนมาขยายกิจการของตน เพ่ือเพ่ิมก าลังในการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
นั้นๆ โดยเฉพาะ แตํในเวลาตํอมาห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็อาจขอยกเลิกรายการซื้อขายหรือจ๎างผลิต
สินค๎าในรอบของการตํออายุสัญญาในปีถัดไป ท าให๎ผู๎ผลิตที่ขยายฐานการผลิตเพ่ือผลิตสินค๎าเฉพาะ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นๆ ไมํสามารถผลิตสินค๎าอ่ืนได๎อีก เป็นเหตุให๎ผู๎ผลิต
ดังกลําวไมํสามารถหารายได๎มาช าระหนี้เงินกู๎ธนาคารได๎ จนอาจถูกธนาคารที่ปลํอยเงินกู๎ฟูอง
ล๎มละลายและจ าต๎องปิดกิจการไปในที่สุด ซึ่งสถานการณ์นี้ถือวําเป็นสถานการณ์ที่เลวร๎ายเป็นอยํางยิ่ง
ในวงการธุรกิจวิสาหกิจขนาดยํอมของประเทศไทย 

                                           
7
 Sakda Thanitcul, "<Case Study_15-3.Pdf>," International Cooperation Studies 15, 3 ( 2005) 
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 ในการศึกษาค๎นคว๎าเกี่ยวกับเรื่องนี้ การวิเคราะห์ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นอันสืบเนื่องมาจาก
พฤติกรรมการวําจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงมีความส าคัญอยํางมาก และ
การวิเคราะห์แยกแยะให๎ได๎วําพฤติกรรมใดบ๎างที่เกิดขึ้นตลอดกระบวนการผลิต ก าหนดราคา และการ
วางจ าหนําย ที่อาจกํอให๎เกิดความไมํเป็นธรรมแกํผู๎ผลิตได๎บ๎างเพ่ือน าไปสูํการศึกษาหาแนวทางแก๎ไข
เพ่ือลด ปูองกัน หรือปราบปราม มิให๎เกิดพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันเกี่ยวเนื่องกับสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงของประเทศไทยได๎ 

  

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 

 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยมีดังตํอไปนี้ 

 1.2.1 เพื่อให๎ทราบถึงความหมาย ประวัติความเป็นมา วิวัฒนาการ ลักษณะและรูปแบบของ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ และขอบเขตที่เกี่ยวกับหลักกฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับการขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ใน
ลักษณะของการแขํงขันทางการค๎าในเชิงลึก ตลอดจนทฤษฎีทางกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าและ
รายงานทางด๎านเศรษฐกิจประกอบกับบทวิจัยที่เกี่ยวข๎องโดยเทียบเคียงกับกฎหมายและงานวิจัยของ
ตํางประเทศ เพ่ือให๎ทราบถึงแนวคิดและมาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องดังกลําว  

 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์สภาพปัญหาที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นการแขํงขันทางการค๎าอยํางไมํเป็น
ธรรมเกิดขึ้นกับผู๎ผลิต โดยเฉพาะผู๎ผลิต ที่ต๎องรับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เพ่ือน ามาวางขายแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยวิเคราะห์ตาม
สภาพที่เกิดขึ้นจริงกับผู๎ผลิตในประเทศไทยเปรียบเทียบกับสถานการณ์ในตํางประเทศ และน าไปสูํ
การวินิจฉัยวําพฤติกรรมในทางการค๎าดังกลําวถือวําเป็นการแขํงขันทางการค๎าอยํางไมํเป็นธรรม
หรือไม ํ

 1.2.3 เพื่อให๎ทราบมุมมองของตํางประเทศตํอปัญหาที่มีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ โดยในงานวิจัย
นี้จะศึกษาไปที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศในสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุุน เนื่องจากประเทศ
ดังกลําวคิดค๎นกลยุทธ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์ และได๎มีการวําจ๎างเพ่ือผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์มาเป็นเวลา
ยาวนานตํอเนื่องหลายสิบปีแล๎ว ดังนั้นกลุํมประเทศดังกลําวจึงเป็นตัวอยํางที่ดีส าหรับการศึกษาวํา
ประเทศเหลํานั้นมีมุมมองตํอพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตในการ
ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ อยํางไรบ๎าง และปรากฏพฤติกรรมการจ๎างผลิตเฮาส์แบรนด์ที่เป็นการแขํงขัน
ทางการค๎าอยํางไมํเป็นธรรมหรือไมํอยํางไรบ๎าง และมีมาตรการทางกฎหมาย หรือการหาแนว
ทางแก๎ไขส าหรับรับรองเรื่องดังกลําวหรือไมํ อยํางไร ตลอดจนศึกษากรณีพิพาทที่เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์
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แบรนด์ ในตํางประเทศ และศึกษาผลของค าวินิจฉัยจากศาลสูงของประเทศเหลํานั้นวําศาลมีแนว
ทางการตัดสินคดีไปในทิศทางใด 

 1.2.4 เพื่อให๎ได๎มาซึ่งข๎อสรุปและค าตอบของปัญหาจากสมมติฐานที่ได๎วางไว๎ และน าไปสูํการ
เสนอมาตรการที่เหมาะสมกับประเทศไทย ทั้งนี้แนวทางดังกลําวจะต๎องน ามาซึ่งความเทําเทียมในทาง
การค๎าให๎มากที่สุด ลดการเอารัดเอาเปรียบของผู๎มีอ านาจเหนือกวําทางตลาด ตลอดจนเสนอแนะแนว
ทางแก๎ไขปัญหาที่ใช๎ในภาคปฏิบัติจริงได ๎

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา  

 ในการศึกษาวิจัยเพ่ือเรียบเรียงรายงานฉบับนี้ ผู๎ศึกษาได๎ท าการศึกษาประเด็นปัญหาในเรื่อง
การผลิตและขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ระหวํางห๎างค๎าปลีกขนาดใหญํกับผู๎ผลิต โดยศึกษาทั้งผู๎ผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ ส าหรับในสํวนของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้น ผู๎เขียนจะเจาะจง
เฉพาะดิสเคาท์สโตร์ (Discount Store) ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) สามแหํง คือ เทส
โก๎ โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร เทํานั้น สาเหตุที่เจาะจงเฉพาะสามแหํงนี้เนื่องมาจากเป็นห๎างค๎าปลีก
ขนาดใหญํประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีสาขา ยอดขายและก าไรมากที่สุดเป็นสามล าดับแรกของ
ประเทศไทย แตํการจัดห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํทั้งสามนี้วําเป็นผู๎ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดตาม

ประกาศคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎า เรื่องหลักเกณฑ์การเป็นผู๎ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจ
เหนือตลาด  หรือไมํนั้น ยังคงมีข๎อถกเถียงในแงํของสํวนแบํงการตลาดอยูํ เพราะขอบเขตของค าวํา 

                                           
 ประกาศคณะกรรมการการแข่งขนัทางการค้า เร่ืองหลกัเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 

(ประกาศในราชกิจจานเุบกา ลงวนัท่ี 7 กมุภาพนัธ์ 2550)  
 อาศัยอ านาจตามความในมาตรา 8 (2) แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ 2542 

คณะกรรมการการแขง่ขนัทางการค้า ด้วยความเห็นชอบของคณะรัฐมนตรีจึงออกประกาศดงัตอ่ไปนี ้

 ข้อ 1 ให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ีมีส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายดงัต่อไปนีเ้ป็นผู้ประกอบธุรกิจท่ีมีอ านาจ
เหนือตลาด 

 (1) ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง ในตลาดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งท่ีมีส่วนแบ่งตลาดในปีท่ี
ผา่นมารวมกนัตัง้แตร้่อยละห้าสิบขึน้ไป และมียอดเงินขายในปีท่ีผา่นมาตัง้แตพ่นั ล้านบาทขึน้ไป หรือ 

 (2) ผู้ประกอบธุรกิจสามรายแรก ในตลาดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งท่ีมีส่วนแบ่งตลาดในปีท่ี
ผา่นมารวมกนัตัง้แตร้่อยละเจ็ดสิบห้าขึน้ไป และมียอดเงินขายในปีท่ีผา่นมาตัง้แตพ่นัล้านบาทขึน้ไป 

 ความในวรรคหนึ่ง (2) มิให้ใช้บงัคบักบัผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งท่ีมีสว่นแบง่ตลาดในปีท่ีผา่นมาต ่า
กว่าร้อยละสิบหรือยอดเงินขายในปีท่ีผ่านมาต ่ากว่าหนึ่งพนัล้านบาท **ปัจจุบนัมีมติคณะกรรมการแข่งขนัทางการค้า ครัง้ท่ี 
1/2557 เมื่อวนัท่ี 31 ต.ค.2557 ได้เสนอเกณฑ์ใหมแ่ตย่งัไมไ่ด้มีการประกาศใช้ 
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“สํวนแบํงตลาด” นั้นยังไมํแนํชัดวํามีความหมายรวมถึงห๎างค๎าใดบ๎าง8 อยํางไรก็ตาม ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตทั้งสามที่กลําวถึงมานี้ก็ยังเป็นตัวอยํางของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ดีใน
การน ามาใช๎ศึกษา เพราะเป็นห๎างที่มีจ านวนสินค๎าเฮาส์แบรนด์วางจ าหนํายมาก อีกทั้งยังเป็นห๎างที่มี
อัตราขยายตัวของธุรกิจที่สูง โดยในข๎อมูลจากสมาคมผู๎ค๎าปลีกไทยระบุวํา ปี 2556 ธุรกิจค๎าปลีกมีการ
ขยายสาขามากกวํา 2,000 สาขาทั่วประเทศ และผลักดันให๎ตลาดค๎าปลีกในปี 2557 ขยายตัวได๎ถึง
ร๎อยละ 6-7 จากมูลคํา 2.3 - 2.4 ล๎านล๎านบาทโดยห๎างค๎าปลีก โดยข๎อมูลในปี พ.ศ.2557 ปรากฏ
ข๎อมูลวํา เทสโก๎ โลตัส มีจ านวนสาขาสูงที่สุดคือ มีสาขารวม 1,800 แหํง (แบํงเป็นกลุํมไฮเปอร์มาร์
เก็ตและเอ็กซ์ตร๎า 160 แหํง เอ็กซ์เพรสมากกวํา 1,400 แหํง สํวนที่เหลือเป็นรูปแบบ อ่ืนๆ รวม 6 
รูปแบบ)9  ล าดับถัดมาได๎แกํ บิ๊กซี จ านวน 122 สาขาแยกเป็นสาขาในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
50 สาขา สาขาในตํางจังหวัด 72 สาขา (แบํงเป็น บิ๊กซี จัมโบ๎ จ านวน 2 สาขา บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า จ านวน 
15 สาขา บิ๊กซี จ านวน 105)10  สํวนแม็คโครมีจ านวนสาขาท้ังสิ้น 82 สาขา11 

ตารางที่ 1 จ านวนสาขาของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามอันดับแรกของประเทศไทย 
 

ปี 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 

Tesco 
Lotus 

292 404 503 650 697 860 1,324 1,670 1,800 

Big-C 49 54 66 67 71 91 97 101 122 
Makro 29 40 41 44 48 52 55 61 82 

 

แหลํงที่มา: เอกสารประกอบการบรรยายหัวข๎อ “กฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํง” วันที่ 27 
กรกฎาคม 2557 เวลา 13.30 น. – 16.00 น. ณ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ โดย นายสันติชัย 
สารถวัลย์แพศย์ รองอธิบดีกรมการค๎าภายใน (ข๎อมูลในปี 2557 น ามาระบุเพิ่มเติม) 
 

                                           
8
 สถาบนัวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศไทย, "การทบทวนเกณฑ์อ านาจเหนือตลาดในตา่งประเทศ" [ออนไลน์] เข้าถึง

เมื่อ 10 มีนาคม 2558. แหลง่ท่ีมา:  http://tdri.or.th 
9
 โลตสัเจาะ New Trend ขยายแนวรบไล่บีคู้่แข่ง" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 11 พฤศจิกายน 2557. แหล่งท่ีมา:  

http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9570000114083 
10

 ข้ อ มู ล บ ริ ษั ท "  [ อ อ น ไ ล น์ ]  เ ข้ า ถึ ง เ มื่ อ  4  ก ร ก ฎ า ค ม  2 5 5 8 .  แ ห ล่ ง ท่ี ม า :  
http://corporate.bigc.co.th/th/about/bigc/ 

11
 ข่ า ว ส า ร แ ล ะ กิ จ ก ร ร ม "  [ อ อ น ไ ล น์ ]  เ ข้ า ถึ ง เ มื่ อ  3  ก ร ก ฎ า คม  2 5 5 8 .  แ ห ล่ ง ท่ี ม า :  

http://www.siammakro.co.th/project_horeca_news_details.php?news_id=146&page=1 
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 เพ่ือให๎รายงานฉบับนี้มีเนื้อหาสาระที่เข๎าถึงปัญหาได๎อยํางชัดเจน จึงต๎องใช๎กรณีศึกษา Case 
Study จากตัวอยํางคดีในอดีตที่เกิดขึ้นในตํางประเทศประกอบด๎วย 

 ส าหรับการศึกษาฝุายผู๎ผลิต ผู๎ศึกษาจะศึกษาผู๎ผลิตทั่วๆ ไปเป็นการสรุปภาพโดยรวมด๎วยสํวน
หนึ่ง ทั้งผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ และผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ โดยในการค๎นคว๎านี้
ผู๎ศึกษาจะลงรายละเอียดเป็นการเข๎าไปสัมภาษณ์ ผู๎ผลิตรายยํอย(SMEs) ที่รับจ๎างผลิตเฮาส์แบรนด์
ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสาเหตุที่ต๎องการลงรายละเอียดข๎อมูลในสํวนนี้เป็นพิเศษเนื่องมาจากผู๎
ศึกษาพิจารณาแล๎ววํา ผู๎ผลิตรายยํอยเป็นผู๎ประกอบการที่คาดวําจะมีอ านาจตํอรองทางการตลาดไมํ
เทํากับผู๎ผลิตรายใหญํ ดังนั้น ในการท าสัญญาทางการค๎าที่มีคูํสัญญาอีกฝุายเป็นผู๎ผลิตรายยํอย ผู๎ผลิต
รายยํอยก็อาจอยูํในต าแหนํงที่ต๎องยอมเสียเปรียบกับข๎อตกลงทางการค๎าบางประการเพ่ือให๎สามารถ
ค๎าขายกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตํอไปได ๎

 โดยเนื้อหาที่อ๎างอิงทฤษฎีหลักกฎหมายและบทความการค๎นคว๎าและงานวิจัยซึ่งเป็น
แหลํงข๎อมูลในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเน๎นที่กฎหมายแขํงขันทางการค๎าเป็นหลัก โดยอาจมีกลําวถึงหลัก
กฎหมายอื่นๆ ที่มีความเก่ียวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ มาพอสังเขป กฎหมายหลักที่เกี่ยวข๎องกับการ
ค๎นคว๎าฉบับนี้ คือ กฎหมายการแขํงขันทางการค๎า แตํจะมีประเด็นที่อ๎างถึงกฎหมายทรัพย์สินปัญญา
แตํพอสังเขปในเรื่องของการท าบรรจุภัณฑ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีลักษณะเหมือนหรือคล๎าย(Copy 
Cat) จนสร๎างความสับสนแกํผู๎บริโภคท าให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าผิดไปจากที่ตั้งใจไว๎เพราะราคาที่ต่ า
กวําของสินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าผิดยี่ห๎อได๎ จากการที่ผู๎บริโภคหยิบ
ผิดเพราะสับสนในรูปลักษณ์ของสินค๎า สํงผลให๎ยอดขายสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ลดลงได๎ และผู๎ศึกษา
พิจารณาวําพฤติกรรมดังกลําวแม๎ไมํเข๎าองค์ประกอบเป็นความผิดตามกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา 
แตํก็สามารถเข๎าองค์ประกอบเป็นพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมตามพระราชบัญญัติ
แขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 ได๎เชํนกัน ดังนั้น วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะมุํงเน๎นไปที่ความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎ประกอบธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตรายยํอยเป็นหลัก และจะมีประเด็นที่เกี่ยวข๎องไปถึง
ผลกระทบตํอผู๎บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค๎าในห๎างค๎าปลีกดังกลําวด๎วยแตํเพียงเล็กน๎อย 

 

1.4 แนวคิดและสมมติฐานของปัญหาที่จะศึกษาวิจัย 

 1.4.1 แนวคิดที่เกี่ยวข๎องกับกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าตาม พระราชบัญญัติการแขํงขัน
ทางการค๎า พ.ศ. 2542 มาตรา 29  และระเบียบของส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวํา
ด๎วยแนวทางพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎
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จ าหนําย พ.ศ. 2549 และจะมีแทรกหลักกฎหมายเรื่องทรัพย์สินทางปัญญาในงานออกแบบสิ่งบรรจุ
ภัณฑ์และหลักกฎหมายคุ๎มครองผู๎บริโภคมาเกี่ยวข๎องด๎วยพอสังเขป 

 1.4.2 สมมติฐานของปัญหาที่จะศึกษา  พฤติกรรมบางประการของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ท า
การวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยก าหนดราคาสินค๎าและการจัดจ าหนํายในห๎างค๎าของตน 
มีลักษณะเป็นพฤติกรรมการแขํงขันที่ไมํเสรีและไมํเป็นธรรมตํอผู๎ผลิต และสามารถสร๎างความเสียหาย
ให๎กับผู๎ผลิตได๎ อันมีลักษณะเป็นการกระท าที่มิใชํการแขํงขันโดยเสรีอยํางเป็นธรรม ตามมาตรา 29 
แหํงพระราชบัญญัติแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 2542        

                                                                                                                                                                                                                                                                  

1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 

 1.5.1 ค๎นคว๎าและรวบรวมข๎อมูลแบบการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็น
การศึกษาหาข๎อมูลจากเอกสารตํางๆ ที่เกี่ยวกับประเด็นปัญหาที่จะท าการวิจัยในเชิงทุติยภูมิ กลําวคือ 
เก็บรวบรวมข๎อมูลที่เป็นเอกสารเกี่ยวกับเรื่องที่ต๎องการจะศึกษา และน าข๎อมูลเหลํานั้นมาศึกษาอยําง
เป็นระบบโดยเริ่มศึกษาจากประวัติความเป็นมาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ บทบาทของเฮาส์แบรนด์ 
ลักษณะและรูปแบบ ตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ตัวอยํางคดีที่เคยเกิดขึ้นในอดีต ตลอดจนความ
คิดเห็นของนักวิชาการทางกฎหมาย งานวิจัยตํา งๆ โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวํางประเทศ
สหรัฐอเมริกาและ ประเทศกลุํมสหภาพยุโรป เชํน ประเทศอังกฤษ ประเทศเยอรมนี และ          
ประเทศสโลวาเกีย ฯลฯ และประเทศญี่ปุุนซึ่งได๎ชื่อวําเป็นประเทศที่สนับสนุนธุรกิจ SMEs ของคนใน
ประเทศเป็นอยํางยิ่ง 

 1.5.2 ใช๎การวิจัยภาคสนามมาประกอบการด าเนินการวิจัย โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลที่
เกี่ยวข๎องกับการปัญหาดังกลําว เชํน กลุํมของผู๎ประกอบธุรกิจทั้งฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและ ผู๎ผลิต
รายยํอยผู๎รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ตลอดจนเจ๎าหน๎าที่ของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎า เพ่ือให๎
ทราบถึงแนวทางในการปฏิบัติวําหากเกิดปัญหาตามกรณีดังกลําวบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับปัญหามี
ทางออกหรือข๎อตกลงเพ่ือแก๎ไขปัญหาไปในทิศทางใด วิธีการสัมภาษณ์ผู๎ศึกษาใช๎ทั้งวิธีติดตํอเพ่ือเข๎า
พบและสัมภาษณ์โดยตรง ทั้งทางโทรศัพท์ และทางจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ ผู๎ศึกษายังได๎
เข๎าไปส ารวจเพื่อเก็บข๎อมูลในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมทํี่อยูํในขอบเขตที่จะศึกษาด๎วย 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 ในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ประโยชน์ที่พึงจะได๎รับมีดังตํอไปนี้ 
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 1.6.1 สามารถทราบพฤติกรรมทางการค๎าที่เกิดขึ้นในกระบวนการผลิต การ เจรจาตํอรอง 
การจัดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎วํามีขั้นตอนวิธีการอยํางใด และสามารถวิเคราะห์ได๎วําพฤติกรรม
ใดบ๎างเป็นพฤติกรรมที่ขัดแย๎งตํอหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎า โดยจะพิจารณาไปถึงพฤติกรรมอัน
เข๎าลักษณะการแขํงขันท่ีไมํเสรีและเป็นธรรมตามนัยยะของมาตรา 29 พระราชบัญญัติการแขํงขันทาง
การค๎า พ.ศ.2542 

 1.6.2 เพื่อเป็นการชํวยเหลือผู๎ผลิต โดยเฉพาะผู๎ผลิตรายยํอย หรือ SMEs ในประเทศไทยซึ่งมี
อ านาจตํอรองทางตลาดน๎อยและอาจถูกเอารัดเอาเปรียบจากพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมดังกลําวให๎สามารถด าเนินกิจการของตนตํอไปได๎ ตลอดจนน าไปสูํการเสนอแนะแนว
ทางแกไ๎ขปัญหาที่เกิดจากการแขํงขันทางการค๎าโดยใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ โดยกํอให๎เกิดความยุติธรรม
แกํผู๎ประกอบธุรกิจทั้งสองฝุายให๎มากท่ีสุด 

 1.6.3 ท าให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับประเด็นเรื่องสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ได๎ท าความเข๎าใจ
ความหมาย ลักษณะความเป็นมา และแหลํงที่ผลิต ชัดเจนยิ่งขึ้น เพราะเชื่อวํามีผู๎บริโภคจ านวนมากที่
เข๎าใจผิดคิดวําสินค๎าที่มีชื่อยี่ห๎อของห๎างค๎าปลีกนั้นเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเอง หรือเข๎าใจวําผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ระดับหลักเป็นผู๎ผลิต แตํแท๎จริงแล๎วผู๎ผลิตคือผู๎ประกอบการรายอื่น 

 1.6.4 ท าให๎ทราบถึงหลักเกณฑ์เรื่องของการแขํงขันทางการค๎าที่เป็นธรรมในมุมมองของ
ตํางประเทศ และท าให๎ทราบถึงทัศนคติของประเทศตํางๆ ที่มีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

 1.6.5 ท าให๎ทราบถึงหลักเกณฑ์กฎหมายในตํางประเทศซึ่งเกี่ยวกับประเด็นพฤติกรรมบาง
ประการที่อาจเข๎าขํายวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ เป็นธรรมซึ่งได๎มีบัญญัติไว๎กว๎างกวํากฎหมาย
ของประเทศไทย เพ่ือน ามาปรับใช๎ในประเทศไทย รวมทั้งได๎รับประโยชน์จากการศึกษาเงื่อนไขที่
จ าเป็นตํอการน ามาใช๎ หรืออาจได๎ประโยชน์จากงานค๎นคว๎าของหนํวยงานราชการในตํางประเทศที่มี
ข๎อเสนอแนะที่เก่ียวข๎องกับเรื่องนั้นๆ 

 1.6.7 เพ่ือเป็นประโยชน์ตํอหนํวยงานที่เกี่ยวข๎องกับกรณีพิพาทที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
โดยจะเพ่ิมความเข๎าใจให๎ตรงกัน เพ่ือน าไปสูํการปฏิบัติตามกฎหมายได๎อยํางเข๎าใจ ถูกต๎องตามหลัก
กฎหมาย และกํอให๎เกิดบรรทัดฐานที่ถูกต๎องในการปฏิบัติตามของบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการ
ยุติธรรม ตลอดจนน าไปสูํการระงับกรณีพิพาทอยํางเที่ยงธรรมที่สุด 

 1.6.8 เพื่อเป็นประโยชน์ตํอ นิสิต นักศึกษา และประชาชนโดยทั่วไปซึ่งมีความสนใจในเนื้อหา
ปัญหาเรื่องดังกลําว และเพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับบุคคลที่ท างานด๎านกฎหมาย เชํนทนายความ และ
นิติกรที่ปรึกษาทางกฎหมายตํางๆ เพราะข๎อมูลและเนื้อหาที่รวบรวมไว๎ในรายงานฉบับนี้รวมทั้งค า
พิพากษาคดีท่ีเกี่ยวข๎องสามารถน ามาใช๎ในวิชาชีพได๎ 
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1.7 ทบทวนวรรณกรรม 

 ในการค๎นคว๎าวิจัยนี้ มีการอ๎างอิงวรรณกรรมในตํางประเทศท่ีเกี่ยวข๎องคือ 

 1.7.1 หนังสือ Private Labels, Brands, and Competition Policy. The Changing 
Landscape of Retail Competition เขียนโดย Ariel Ezrachi and Ulf Bernitz (2008) โดย
หนังสือเลํมนี้มีเนื้อหากลําวโดยสรุปได๎ดังนี้ 

 ชํวงบทแรกของหนังสืออธิบายเรื่องประวัติ ความเป็นมา วิวัฒนาการ บทบาทและผลดี 
ผลเสียของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ หนังสืออธิบายถึงผลกระทบของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ซึ่งท าให๎ห๎างค๎าปลีก
มีอ านาจตํอรองทางการค๎ามากขึ้น ห๎างค๎าปลีกกลายมาเป็นคูํแขํงและลูกค๎าของผู๎ผลิตในเวลาเดียวกัน 
ซึ่งเป็นการแขํงขันที่ห๎างค๎าปลีก อยูํในต าแหนํงที่ได๎เปรียบกวําเพราะเป็นทั้งเจ๎าของชั้นวางและเป็ น
เจ๎าของประตูทางเข๎าของสินค๎า (shelf & gatekeeper) โดยห๎างค๎าปลีก สามารถน าข๎อมูลภายในของ
ผู๎ผลิตมาใช๎ในลักษณะเอาเปรียบแกํผู๎ผลิตได๎ หนังสือยกตัวอยํางพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม
ประกอบ เชํน Free Rider, Copy Cat ฯลฯ 

 ด๎านกฎหมาย หนังสือได๎น าหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของสหภาพยุโรปมาวิเคราะห์
ในทางทฤษฎี คือ Article101,102 EC (TFEC) ซึ่งหนังสือสรุปวําเนื่องจากไมํมีคดีเกิดขึ้นสูํ
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรป จึงขาดข๎อมูลในทางปฏิบัติที่จะน ามาวินิจฉัยได๎วํา 
2 มาตรานี้สามารถปรับใช๎กับกรณีปัญหาจากเฮาส์แบรนด์ได๎จริงหรือไมํ อยํางไรก็ตามหนังสือแนะน า 
เว็บไซต์ที่รวบรวมกฎหมายและคดีที่เกิดขึ้นในประเทศอ่ืนๆ ซึ่งเป็นการศึกษาในระดับสํวนยํอยของแตํ
ละประเทศสมาชิกแหํงสหภาพยุโรปแทน  

 นอกจากนี้หนังสือยังได๎วิเคราะห์ปัญหาเรื่อง Misleading Packaging หรือการท าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์เลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียง โดยให๎ข๎อมูลกฎหมายซึ่งออกโดยคณะกรรมการ
แขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปในรูปแบบของ Directive 2005/29/EC กฎหมายฉบับนี้มี
ข๎อบัญญัติห๎ามพฤติกรรมทางการค๎าโดยใช๎วิธีลอกเลียนแบบบรรจุภัณฑ์ของผู๎ผลิตรายอ่ืน และมี
ตัวอยํางคดใีนประเทศอังกฤษที่ศาลตัดสินวําห๎าง Asda ที่ท าการลอกเลียนแบบจะต๎องเปลี่ยนแพ็คเกจ
ใหมํและชดใช๎เงินให๎เพราะเป็นการแขํงขันทางการค๎าไมํเป็นธรรมท าให๎ยอดขายของเนชั่นแนลแบรนด์
ลดลง แตํศาลตัดสินวํา Asda ไมํได๎ละเมิดตํอเครื่องหมายการค๎าหรือสิทธิบัตรของผู๎ผลิต 

 ในประเดน็เรื่องการช าระเงินลําช๎าหนังสือได๎กลําวถึงกฎหมายแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพ
ยุโรปที่ชื่อวํา Directive 2011/7/EU โดยได๎ก าหนดไว๎วําไมํให๎ผู๎ซื้อจํายเงินคําสินค๎าและ/หรือ
คําบริการลําช๎าเกินกวํา 60 วัน ซึ่งหลายประเทศในสหภาพยุโรปได๎น ามาใช๎และบางประเทศ เชํน  
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ประเทศสโลวาเกีย มีข๎อบัญญัติห๎ามเรื่องการช าระเงินลําช๎าเป็นระยะเวลาที่น๎อยกวําระยะเวลาที่
ก าหนดไว๎ใน directive คือจะต๎องช าระหนี้คําสินค๎าและ/หรือบริการภายในระยะเวลา 30-45 วัน  

 ประเด็นเก่ียวกับเรื่องการท าสินค๎าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) หนังสือกลําววําการท า Copy 
Cat เป็นตัวอยํางหนึ่งของ Free Rider ซึ่งการโหนฟรีนี้ยังขยายความรวมถึงการโหนฟรีการลงทุน
ตํางๆ ของผู๎ผลิตเชํนด๎านข๎อมูลภายใน เทคโนโลยี ชื่อเสียง การโฆษณาของผู๎ผลิตด๎วย และข๎อมูลการ
ท ารีเสิร์ชของผู๎ผลิต หากเป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ขายดี ห๎างค๎าปลีกก็สามารถน าข๎อมูลที่ได๎มา
โดยไมํต๎องลงทุนนั้นมาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพื่อขายแขํงกับสินค๎าต๎นต ารับได๎ 

 ในประเด็นของกฎหมายเรื่องการผูกขาดทางการค๎า (Antitrust Laws) หนังสือสรุปวํา 
กฎหมาย Antitrust ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไมํสามารถน ามาใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตได๎ เพราะการตกลงเจรจาระหวํางคูํสัญญาสองฝุาย โดยระบุ
ข๎อตกลงเรื่องการคิดคําสํวนลด ระยะเวลาการช าระเงินที่ลําช๎า หรือ การท าสัญญาโดยไมํบันทึกเป็น
ลายลักษณ์อักษร เป็นความสมัครใจของคูํสัญญาเอง และกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของอเมริกาจะ
เน๎นปกปูองเฉพาะกระบวนการแขํงขันโดยรวมมากกวําจะเข๎าแทรกแซงสัญญาหรือเน๎นปกปูองผู๎ผลิต
จากการกระท าอันมิชอบของห๎างค๎าปลีก ในสํวนของคดีข๎อพิพาทที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่ง
เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น มักเป็นเรื่องของการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา (Trade Mark & 
Trade Dress) ซึ่งคดีประเภทนี้ไมํเกี่ยวข๎องกับประเด็นการแขํงขันทางการค๎าซึ่งเป็นประเด็นใน
การศึกษาค๎นคว๎าฉบับนี้  

 ข๎อมูลในชํวงบทท๎ายๆ ของหนังสือเลํมนี้เป็นเรื่องการควบรวมกิจการที่มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์
เป็น และวิเคราะห์ถึงเรื่องสวัสดิการของผู๎บริโภคที่อาจได๎รับผลกระทบจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ซึ่ง
ข๎อมูลสํวนนี้หนังสือกลําววํา ณ ข๎อมูลปัจจุบันยังไมํสามารถที่จะสรุปภาพในอนาคตได๎วําเฮาส์แบรนด์
จะน ามาซึ่งการผูกขาดตลาด หรือท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับความเสียหายด๎านราคาที่อาจแพงขึ้น หรือสินค๎า
ที่มีลดน๎อยลง หรือไมํ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเลํมนี้ ผู๎เขียนจะน าเฉพาะข๎อมูลที่จ าเป็นและเกี่ยวข๎องมากลําวไว๎
ในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ในสํวนของประวัติความเป็นมาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในหนังสือเลํมนี้ไมํได๎เขียน
แบํงเป็นชํวงยุคสมัยไว๎ แตํผู๎เขียนน าข๎อมูลจากในเลํมมาประกอบกับแหลํงข๎อมูลอ่ืนเพ่ือเรียบเรียงและ
แบํงเป็นชํวงเวลาและท าเป็นตารางสรุปเพ่ือให๎งํายตํอการเข๎าใจ ในสํวนของบทกฎหมายที่เกี่ยวข๎อง
นั้น ผู๎เขียนน ามาใช๎เป็นข๎อมูลอ๎างอิงเพ่ือจะค๎นคว๎าไปสูํเว็บไซต์ที่เผยแพรํบทกฎหมายนั้นๆ โดยชัดเจน
และโดยละเอียด ซึ่งในวรรณกรรมเลํมนี้จะไมํได๎ใสํเนื้อหาตัวบทของกฎหมายในแตํละมาตราไว๎ให๎เห็น
อยํางชัดเจนนัก แตํในวิทยานิพนธ์นี้จะน ามาแปลและอ๎างถึงอยํางชัดเจน และข๎อมูลในชํวงท๎ายเลํม
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ของวรรณกรรมเป็นเรื่องเกี่ยวกับการควบรวมกิจการค๎าปลีกและสวัสดิการของผู๎บริโภคซึ่งไกลเกินกวํา
ขอบเขตของดการค๎นคว๎าครั้งนี้ 

 1.7.2 รายงานของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปเมื่อวันที่ 26 กุมภาพันธ์ 
2557 ค๎นคว๎าวิจัยเรื่อง The Legal Framework Covering Business-to-Business Unfair 
Trading Practices in the Retail Supply Chain ซึ่งเป็นรายงานผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
แขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่เกิดขึ้นระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจตํอผู๎ประกอบธุรกิจ ซึ่งเป็นใน
รูปแบบของห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิต โดยรายงานให๎ข๎อมูลวําประเทศสมาชิกแหํงสหภาพยุโรปทั้ง 28 
ประเทศสมาชิกตํางประสบปัญหาเกี่ยวกับการพฤติกรรมการแขํงขันอันไมํเป็นธรรมโดยพฤติกรรม
เหลํานั้นแม๎ไมํสามารถใช๎บทบัญญัติของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปได๎ (Article 101, 
102 of the European Competition) แตํกฎหมายภายในของหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปก็
ได๎บัญญัติห๎ามพฤติกรรมบางประการระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตวําเป็นพฤติกรรมการแขํงขันทาง
การค๎าอันไมํชอบ พฤติกรรมดังกลําวเชํน การท าหีบหํอบรรจุภัณฑ์อันเป็นการกํอให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
เข๎าใจผิดในแหลํงที่มาหรือแหลํงผลิตของสินค๎า การไมํท าสัญญาวําจ๎างผลิตสินค๎าเป็นลายลักษณ์
อักษร การคิดคําสํวนลดตํางๆ หรือผลประโยชน์ทางการค๎าอ่ืนเพ่ิมเติมจากผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
การจํายเงินคําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลําช๎า และการน าข๎อมูลทางการค๎าหรือข๎อมูลที่อํอนไหวของคูํสัญญา
อีกฝุายมาใช๎ในทางที่ท าให๎เจ๎าของข๎อมูลได๎รับความเสียหายได๎ทั้งเป็นการใช๎ข๎อมูลในระหวํางสัญญา 
ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ยังมีผลอยูํ และการใช๎ข๎อมูลหลังจากเลิกสัญญากันแล๎ว 

 วรรณกรรมซึ่งเป็นรายงานผลการวิจัยของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรป
ชุดนี้มีความส าคัญตํอการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นอยํางมาก เพราะท าให๎ผู๎เขียนสามารถน าข๎อมูล
กฎหมายในประเทศสมาชิกมาวิเคราะห์ศึกษาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ได๎ วําพฤติกรรมประการใดมีกฎหมายในตํางประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปที่บัญญัติวําห๎าม
ปฏิบัติเนื่องจากเข๎าขํายพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมบ๎าง และสามารถน ามา
เปรียบเทียบกับบทบัญญัติของประเทศไทยได๎ โดยรายงานของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํง
สหภาพยุโรปฉบับนี้นับวําเป็นสํวนที่ส าคัญมากส าหรับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ โดยรายงานทั้งฉบับจะมีสํวน
ที่เก่ียวข๎องกับการแบํงประเภทของกฎหมายที่เก่ียวข๎องกับประเด็นการแขํงขันทางการค๎าเป็นประเภท
ตํางๆ เชํน Unfair Trading Practices, Competition Law และกฎหมายอ่ืนๆ ซึ่งในวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้จะไมํได๎ลงรายละเอียดในเรื่องประเภทของกฎหมายนี้ และไมํได๎กลําวถึง วิธีการบังคับใข๎
กฎหมายของแตํละประเทศในกลุํมสมาชิกสหภาพยุโรปดั่งที่ในรายงานฉบับนี้ได๎ท าการค๎นคว๎าไว๎  
เพราะเป็นขอบเขตข๎อมูลที่เกินจากสมมติฐานของวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 
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 1.7.3 งานวิจัยของคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปเรื่องผลกระทบจาก
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในกระบวนการแขํงขันของหํวงโซํอาหารในกลุํมสหภาพยุโรป (European 
Commission‖s study: Study on the impact of private labels on the competitiveness of 
the European food supply chain) ในงานวิจัยนี้มีผลกระทบที่เกี่ยวกับประเด็นด๎านกฎหมายโดย
สรุปวํา สินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถสร๎างผลกระทบตํอผู๎ผลิตที่โดนห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํท าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิต และมีประเด็นเรื่องข๎อตกลงในสัญญาและ
พฤติกรรมทางการค๎าที่ใช๎อ านาจเหนือกวําอีกฝุายที่อาจเข๎าลักษณะพฤติกรรมที่ไมํเป็นธรรมได๎ 

 1.7.4 รายงานของเครือขํายการแขํงขันระหวํางประเทศ ( International Competition 
Network: ICN) รายงานส าหรับการประชุมประจ าปีที่กรุงโตเกียวในระหวํางวันที่ 14 -16 เมษายน 
2551 เรื่อง Abuse of Superior Bargaining Position โดยในรายงานฉบับนี้ได๎ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
กฎหมายการห๎ามใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําโดยมิชอบตํอคูํสัญญาอีกฝุาย โดยเฉพาะกรณีที่เกิดขึ้น
ระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตรายยํอย และในรายงานของ ICN นี้ยังได๎ยกตัวอยํางกรณีพิพาทที่
เกิดขึ้นเนื่องมาจาการใช๎อ านาจตํอรองทางการค๎าโดยใช๎ต าแหนํงที่เหนือกวํา รวมทั้งยังมีการสรุปผล
คดีหรือกรณีพิพาทที่ขึ้นสูํศาลหรือตํอคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่เกิดขึ้นในนานาประเทศ
สมาชิก อีกทั้งยังได๎รวบรวมกฎหมายแตํละประเทศในภาคพ้ืนยุโรปวําพฤติกรรมใดมีกฎหมายใน
ประเทศใดบัญญัติห๎ามไว๎บ๎าง เชํน พฤติกรรมของห๎างค๎าปลีกที่จํายเงินลําช๎า การเรียกเก็บคําสํวนลด
ตํางๆ คํา rebate การใช๎ข๎อมูลภายในของคูํค๎าโดยมิชอบ เป็นพฤติกรรมที่ต๎องห๎ามตามกฎหมายใน
หลายประเทศ  

 โดยจากข๎อมูลที่ได๎จากการทบทวนวรรณกรรมนี้ ท าให๎ผู๎เขียนได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับคดีที่เกี่ยวข๎อง
กับพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมในตํางประเทศ และได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับค าพิพากษาใน
ตํางประเทศท่ีจะสามารถน ามาเป็นแบบอยํางเพ่ือเทียบเคียงกับกรณีที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแตํยังไมํมี
บทกฎหมายรองรับอยํางเพียงพอได๎ โดยในรายงานของ ICN ฉบับนี้จะมีข๎อมูลของประเทศตํางๆ ทั่ว
โลกและทุกทวีปกระจายไป ซึ่งผู๎เขียนจะน ามาเฉพาะตัวอยํางคดีที่เกิดขึ้นในกลุํมประเทศที่จะ
ท าการค๎นคว๎าในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เทํานั้น คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป 
และประเทศญี่ปุุน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งสามดังที่ได๎กลําวไว๎ในหัวข๎อ 1.7 แล๎วข๎างต๎น ผู๎เขียนคัดเลือก
งานวรรณกรรมดังกลําวโดยเลือกจากงานวิจัยในตํางประเทศที่มีอายุไมํเกินกวําสิบปีเพราะต๎องการ
ข๎อมูลที่ทันตํอเหตุการณ์ ด๎วยหัวข๎อในวิทยานิพนธ์นี้เกี่ยวกับพฤติกรรมทางการค๎าซึ่งอาจมีพฤติกรรม
ใหมํๆ ของฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ และฝุายผู๎ผลิตเกิดขึ้นได๎ตลอดเวลา ดังนั้น ข๎อมูลที่จะน ามาใช๎ใน
การค๎นคว๎านี้จะต๎องมีความทันสมัยด๎วยเชํนกัน โดยวรรณกรรมทั้งสี่ฉบับที่น ามาอ๎างนั้นเป็นงานเขียน
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ที่มีข๎อมูลแหลํงที่มาที่ชัดเจนท าให๎เป็นประโยชน์ตํอผู๎เขียนในการตามแหลํงอ๎างอิงอ่ืนๆ ตํอไป 
เนื่องจากประเด็นกฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นไมํได๎มีบทบัญญัติหรือกฎหมาย
เฉพาะที่เกี่ยวข๎องชัดเจน ดังนั้น การศึกษาจากงานวิจัยของหนํวยงานหรือองค์กรที่เกี่ยวข๎องใน
ตํางประเทศจึงมีความส าคัญตํอการเปรียบเทียบตัวอยํางปัญหาและวิเคราะห์เทียบเคียงกับ
สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนในธุรกิจค๎าปลีกของประเทศไทยอันเนื่องมาจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นอยํางยิ่ง 
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บทที่ 2 
ความหมาย บทบาท ประวัติความเป็นมา วิวัฒนาการ ลักษณะและรูปแบบ 

ของสินค้า House Brand 

2.1 ความน า 

เนื่องจากในการศึกษาค๎นคว๎านี้มีประเด็นที่ส าคัญคือ “สินค๎าเฮาส์แบรนด์” ดังนั้นการท า
ความเข๎าใจในลักษณะพ้ืนฐานของสินค๎าเฮาส์แบรนด์จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะชํวยปูพ้ืนความรู๎ให๎กับผู๎อําน
อันจะชํวยท าให๎การศึกษาเนื้อหาในบทตํอๆ ไปเป็นไปได๎อยํางราบรื่นและเข๎าใจงํายยิ่งขึ้น และยังท าให๎
งานวิจัยฉบับนี้มีเนื้อหาที่สมบูรณ์มากขึ้นอีกด๎วย นอกจากนั้นยังเป็นการค๎นคว๎าเพ่ือตอบค าถามที่วํา 
“สินค๎าเฮาส์แบรนด์คืออะไร” “สินค๎าเฮาส์แบรนด์มีบทบาทหน๎าที่และความส าคัญอยํางไรในทาง
การค๎า” “สินค๎าเฮาส์แบรนด์มีลักษณะและรูปแบบอยํางไร” และ “จุดเริ่มต๎นตลอดจนวิวัฒนาการ
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกิดข้ึนอยํางไร” ดังนั้น ประเด็นเนื้อหาในบทที่สองนี้จึงเป็นการศึกษาค๎นคว๎าถึง
ข๎อมูลพ้ืนฐานของสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือตอบค าถามเหลํานั้น เพ่ือน าไปสูํความเข๎าใจเกี่ยวกับสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น  

 

2.2 ความหมาย 

สมาคมการตลาดแหํงสหรัฐอเมริกาให๎นิยามของค าวํา “แบรนด์” (Brand) หรือตราสินค๎า ไว๎
วําหมายถึง ชื่อ ค าพูดที่แสดงออก หรือ สัญลักษณ์ การออกแบบหรือสํวนประสมของสิ่งดังกลําวมา
รวมกันเพื่อระบุสินค๎าและบริการของผู๎ขาย ซึ่งแสดงความแตกตํางจากคูํแขํง1 ปัจจุบันมีแบรนด์ที่เป็น
ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผลิตออกมาเป็นจ านวนมาก แบรนด์เหลํานี้มีชื่อเรียกตํางๆ กันเป็น
ภาษาอังกฤษได๎ดังนี้  Distributor Own Brand (DOB), House Brand, Private Brand, Own 
Brand, Store Brand, Original Equipment Manufacturer  (OEM) ฯลฯ2 ซึ่งรายละเอียดในสํวน
ของค าจ ากัดความนี้จะได๎น าเสนอโดยละเอียดอีกครั้งในบทนี้  

                                           
1
 "Definition," [Online] Accessed: 28  ตุลาคม 2557 .   Available from:  

https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B 
2
 สมบญุ รุจิขจร et al., "House Brand Face Off," ใน Brand Age (2551). หน้า 137-142. 
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เฮาส์แบรนด์ (House Brand) หมายถึง ตราสินค๎าของผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ชื่อแบรนด์ของร๎านค๎า
ปลีกของตนเองเป็นชื่อเรียกตรายี่ห๎อหรือเป็นชื่อเครื่องหมายการค๎า โดยปกติแล๎ว ผู๎ค๎าปลีก (Retailer) 
จะท าสัญญาวําจ๎างให๎ผู๎ผลิต (Suppliers) เป็นผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ โดยนอกจากจะท าเป็น
สัญญาวําจ๎างให๎ผลิตแล๎ว ก็อาจจะท าสัญญาในรูปแบบของสัญญาซื้อขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์จากผู๎ผลิต
ก็ได๎ ทั้งนี้ ผู๎ค๎าปลีกจะต๎องท าสัญญาอีกฉบับประกอบสัญญาหลัก เพ่ือเป็นการยินยอมให๎ผู๎ผลิตใช๎
เครื่องหมายการค๎าของตนบนสินค๎าที่ผู๎ผลิตเป็นผู๎ผลิตอีกด๎วย สินค๎าที่เป็นตราเฮาส์แบรนด์มักจะมี
ราคาขายต่ ากวําสินค๎าที่มียี่ห๎อ หรือสินค๎าที่ผู๎ผลิตเป็นผู๎ผลิตเอง (National brand) เชํน ห๎างเทสโก๎
โลตัสมีเฮาส์แบรนด์คือ “Tesco” ห๎างบิ๊กซีมีเฮาส์แบรนด์ชื่อ “BigC” และห๎างแม็คโครมีเฮาส์แบรนด์
ชื่อวํา “aro” เป็นต๎น 

ไพรเวทเลเบล (Private Label) มีความหมายคล๎ายคลึงกับเฮาส์แบรนด์ (House Brand) 
เพราะตํางก็เป็นสินค๎าของผู๎ค๎าปลีกทั้งคูํ แตํไพรเวทเลเบลจะไมํใช๎ชื่อร๎านค๎าปลีกเป็นชื่อตราสินค๎า   
ไพรเวทเลเบลจะใช๎ชื่อแบรนด์อื่น เชํน ห๎างเทสโก๎ โลตัสมีไพรเวทเลเบลชื่อ “คุ๎มคํา”1 

OEM (Original Equipment Manufacturer) คือการรับจ๎างผลิตสินค๎าให๎กับแบรนด์ตํางๆ 
ซึ่งโดยมากจะหมายถึงการที่เจ๎าของแบรนด์ไมํผลิตสินค๎าเองแตํท าการวําจ๎างผู๎ผลิตให๎ท าการผลิต
สินค๎าตามแบบและมาตรฐานตามก าหนด โดยใช๎อุปกรณ์เครื่องจักรและขั้นตอนการผลิตของโรงงานที่
รับจ๎างผลิต เพื่อเป็นการลดต๎นทุนในการตั้งโรงงานผลิตสินค๎าแบรนด์ของตนเอง 

การก าหนดชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในระดับค๎าปลีกและค๎าสํงในกลุํมสินค๎า
ที่มียอดขายสูงในร๎านค๎า เป็นกลุํมสินค๎าประเภทอุปโภคและบริโภคที่ ใช๎ในชีวิตประจ าวัน 
(Commodity) ซึ่งเป็นสินค๎าท่ีมีความต๎องการจากตลาดสูง เชํน ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด น้ ายาสระ
ผม กระดาษช าระ น้ าดื่ม น้ าตาลทราย เป็นต๎น หากผู๎บริโภคที่ได๎เลือกซื้อสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสอง
ประเภทดังกลําวแล๎วเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์ ยํอมต๎องกลับมาซื้อที่ห๎างนั้น
เพียงแหํงเดียว เนื่องจากสินค๎ามักวางจ าหนํายเฉพาะในร๎าน หรือเครือขํายกิจการเทํานั้นไมํมีจ าหนําย
ตามท๎องตลาดทั่วไป  

ส าหรับชื่อเรียก เฮาส์แบรนด์ ไพรเวทเลเบล และ OEM ที่กลําวไว๎ข๎างต๎นเป็นชื่อที่มักพบได๎
ในวงการค๎าปลีกและค๎าสํงในประเทศไทย แตํส าหรับชื่อเรียกของ “เฮาส์แบรนด์” ในตํางประเทศนั้น 
ปรากฏข๎อมูลวํามีนักวิจัยทางเศรษฐศาสตร์และการตลาดหลายทํานได๎ให๎ค านิยามอ่ืนๆ นอกจากชื่อ
เรียกสามค าที่ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎นแล๎วอยูํอีกมากมาย ซึ่งหลายค าเรียกนั้นก็ใกล๎เคียงและคล๎ายคลึงกัน  

                                           
1
 Ibid. หน้า 140. 
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แตํก็มีบางชื่อเรียกที่มีความแตกตํางไปบ๎างเล็กน๎อย ชื่อเรียกของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีอยูํหลากหลาย
นั้นสามารถระบุได๎ดังตํอไปนี้2 

“ตราสินค๎าของร๎านค๎า” (Store Brand, Store Own Brand) 

“ฉลากของร๎านค๎า” (Store Label) 

“ตราสินค๎าผี” (Ghost Brand) 

“โอนแบรนด์” (Own Brand) 

“โอนเลเบล” (Own Label) 

“ไพรเวทแบรนด์” (Private Brand) 

“ไพรเวทเลเบล” (Private Label) 

“ตราสินค๎าของผู๎จัดจ าหนําย” (Distributor‖s Brand) 

“ตราสินค๎าของผู๎ค๎าสํง” (Wholesaler‖s Brand) 

“ตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีก” (Retail Brand) 

“ตราสินค๎าของห๎างค๎าซุปเปอร์มาร์เก็ต” (Supermarket Brand) 

“เฮาส์แบรนด์” (House Brand) 

สํวนความหมายของค าวํา “เนชั่นแนลแบรนด์” (National Brand) หรือ “แบรนด์เนม” 
(Brand Name) คือแบรนด์ที่เป็นของผู๎ผลิต บางครั้งก็เรียกโดยเป็นที่เข๎าใจวําเป็นตราสินค๎าของ
โรงงานที่ผลิต เนชั่นแนลแบรนด์ ถือวําเป็นแบรนด์ที่เป็นคูํแขํงกับเฮาส์แบรนด์ และในวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้จะน าเสนอในลักษณะที่เป็นแบรนด์ที่อยูํขั้วตรงกันข๎ามกับเฮาส์แบรนด์  ซึ่งในบทความทาง
วิชาการของตํางประเทศก็มีค าอ่ืนๆ ที่ใช๎เรียกชื่อเนชั่นแนลแบรนด์แตกตํางกันออกไปเชํนเดียวกับ
เฮาส์แบรนด์ ในค าเรียกที่แตกตํางกันบางค าก็มีความหมายคล๎ายคลึงกัน บางค าก็มีความหมาย
แตกตํางจากค าเรียกอ่ืนบ๎างเล็กน๎อย  

โดยในวิทยานิพนธ์เลํมนี้จะใช๎ค าเรียกวําสินค๎า “เฮาส์แบรนด์” แตํเพียงชื่อเดียว เพ่ือความ

สะดวกในการเรียบเรียงเนื้อหาในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ เหตุผลที่เลือกใช๎ชื่อ “เฮาส์แบรนด์” เนื่องมาจาก
เป็นค าที่แพรํหลายในวงการธุรกิจค๎าปลีกและค๎าสํงของประเทศไทยที่สุด ทั้งในกลุํมของห๎างค๎าปลีก

                                           
2
 Young-Sang-Cho, "Retailer Brand Development and Handling Process: A Comparative Study 

of Tesco Korean and Local Korean Retailers" ( 
Doctor of Philosophy Department of Marketing, University of Stirling, 2009) 
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สมัยใหมํและกลุํมผู๎ผลิตก็มักจะคุ๎นเคยกับชื่อนี้มากกวําชื่ออ่ืนๆ อีกทั้งในงานเขียนงานวิจัย หรือ
บทความตํางๆ ในแวดวงเศรษฐกิจและการตลาด หรือในหนังสือพิมพ์ของประเทศไทยก็มักใช๎ชื่อเรียก
สินค๎าลักษณะดังกลําววํา “เฮาส์แบรนด์” กันอยํางแพรํหลาย และคุ๎นเคยกับชื่อเรียกนี้มากกวําชื่อ
อ่ืนๆ ดังที่ได๎ยกตัวอยํางไว๎ข๎างต๎น  

โดยรายชื่อของเนชั่นแนลแบรนด์ที่หลากหลายกันนี้ สามารถท าเป็นตารางแจกแจงและ

เปรียบเทียบกับเฮาส์แบรนด์ได๎ดังตํอไปนี้3 

ตารางที่ 2 รายการชื่อสินค๎าเฮาส์แบรนด์และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ชื่อตํางๆ 

ตราสินค๎าของโรงงานผู๎ผลิต ตราสินค๎าของผู๎จัดจ าหนําย 
เนชั่นแนลแบรนด์ (National Brand) 

ตราสินค๎าจูงใจผู๎ซื้อ (Pre-sold Brand) 

ฉลากสินค๎าควบคุม (Controlled Label) 

ตราสินค๎าที่มีชื่อ (Well-known Brand) 

ตราสินค๎าที่มีการโฆษณา (Advertised 
Brand) 

ตราสินค๎าของโรงงานผลิต 
(Manufacturer Brand) 

ฉลากสินค๎าของผู๎บรรจุหีบหํอ (Packer‖s 
Label) 

ตราสินค๎าของผู๎ด าเนินกระบวนการผลิต 
(Processor Brand) 

เฮาส์แบรนด์ (House Brand) 

ไพรเวทเลเบล (Private Label) 

ตราสินค๎าของร๎านค๎า (Store Brand) 

ตราสินค๎าของดีลเลอร์ (Dealer Brand) 

ตราสินค๎าสํวนน๎อย (Minor Brand) 

ตราสินค๎าผี (Ghost Brand) 

ตราสินค๎าที่ไมํโฆษณา (Unadvertised Brand) 

ตราสินค๎าอิสระ (Independent Brand) 

ตราสินค๎าของผู๎จัดจ าหนําย (Distributor‖s Brand) 

ตราสินค๎าไร๎ชื่อ (Unknown Brand) 

ตราสินค๎าของพํอค๎าคนกลาง (Middleman‖s 
Brand) 

ตราสินค๎าซุปเปอร์มาร์เกต (Supermarket brand) 

โอนน์แบรนด์ (Own Brand) 

ตราสินค๎าของผู๎ค๎าสํง (Wholesaler‖s Brand) 

ตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีก” (Retail Brand) 

                                           
3
 Ibid. p.19. 
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2.3 บทบาท 

สินค๎าเฮาส์แบรนด์มีบทบาทหน๎าที่และความส าคัญดังนี้4 

1) สินคาเฮาส์แบรนด์ชํวยสร๎างคํานิยมของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าให๎ดีขึ้น หรืออาจ
ท าลายคํานิยมที่ดีของผู๎บริโภคได๎ เชํน กรณีลอกเลียนแบบสินค๎าของเนชั่นแนลแบ
รนด์ที่มีชื่อเสียงก็เป็นการลดคํานิยมที่ดีของผู๎บริโภคในตัวสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

2) สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นการเพ่ิมความหลากหลายในรายการสินค๎าให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํ 

3) สินค๎าเฮาส์แบรนด์เสริมสร๎างความจงรักภักดีในตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
นั้นๆ  

4) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวมเพ่ิมยอดขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและชํวยเพ่ิมสํวนแบํง
ทางการตลาดให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ในขณะเดียวกัน สินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็เข๎ามา
แยํงสํวนแบํงทางการตลาดของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เชํนกัน 

5) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยเพ่ิมทางเลือกให๎กับผู๎บริโภค โดยเฉพาะในภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอย ท าให๎ผู๎บริโภคที่มีก าลังการซื้อน๎อยมีสินค๎าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นใช๎ได๎ 
เพราะสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค๎าที่มีราคาประหยัด 

6) นอกจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะเหมาะส าหรับผู๎บริโภคท่ีต๎องการประหยัดคําใช๎จํายใน
ครัวเรือนของตน สินค๎าเฮาส์แบรนด์ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่เหมาะส าหรับผู๎บริโภคที่ไมํได๎
ซ้ือสินค๎าไปใช๎เองในภายในครัวเรือนด๎วยเชํนกัน กลําวคือ ในธุรกิจอุตสาหกรรมและ
ภาคเอกชนที่เป็นกลุํมองค์กร เชํนการโรงแรม การทํองเที่ยว ร๎านอาหาร บริษัท และ
ห๎างร๎านตํางๆ ที่จ าเป็นจะต๎องใช๎สินค๎าในชีวิตประจ าวันแตํไมํต๎องการแบรนด์ที่โดํง
ดังมาก เชํน ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดประเภทสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะเป็นที่ต๎องการ
มากส าหรับกลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้5 

7) สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นเครื่องมือทางการค๎าที่ชํวยไมํให๎สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เพ่ิม
ราคาสินค๎าของตนให๎สูงมากจนเกินไป 

                                           
4
 Ibid. p.28.  

5
 ผู้จดัการทัว่ไปของบริษัทผู้ผลิตเคมีภณัฑ์สง่ให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "พฤติกรรมทางการค้าท่ีไม่เป็นธรรม," ใน 

วิชากฎหมายเอกชนและธุรกิจ, ed. ประภสัสร ลีร้ัตน์(2558) เวลา 12.00 
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8) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยเพ่ิมความมั่นใจให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํวําจะมีสินค๎าเพียง
พอที่จะรองรับผู๎บริโภคได๎ตลอดเวลาแม๎ในยามที่สินค๎าแบรนด์หลักขาดตลาด 

9) สินค๎าเฮาส์แบรนด์อาจมีสํวนชํวยให๎สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนพัฒนาคุณภาพให๎ดี
ขึ้นเพ่ือเข๎าแขํงขัน หรืออาจท าให๎ผู๎ผลิตหยุดยั้งการพัฒนาสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎ 

10) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยเพ่ิมอัตราการแขํงขันในตลาดให๎สูงขึ้น หรืออาจท าให๎การ
แขํงขันลดลงได๎หากผู๎ผลิตเนชั่นแนลแบรนด์ล าดับรองไมํมีความสามารถที่จะผลิต
สินค๎าเข๎าแขํงขันกับเฮาส์แบรนด์และเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ผู๎ผลิตรายยํอย
เหลํานั้นก็อาจเลิกผลิตสินค๎าภายใต๎ชื่อของตนได๎ ท าให๎ผู๎ผลิตที่เข๎ามาในตลาดค๎า
ปลีกค๎าสํงมีลดน๎อยลง 

11) สินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถเข๎ามาแทนที่สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์บนชั้นวางในห๎างได๎ 
หากสินค๎านั้นๆ ไมํมีศักยภาพเพียงพอที่จะจูงใจให๎ผู๎บริโภคเลือกซ้ือ 

12) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถคัดรายชื่อผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์เข๎าวางขายในห๎างบางรายออกได๎ หากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนมี
ศักยภาพเหนือกวํา  

13) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎อ านาจตํอรองของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพ่ิมสูงขึ้น เพราะเป็น
การลดการพ่ึงพาผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่น ามาวางขาย  ในห๎างฯ  ใน
ขณะเดียวกัน จ านวนผู๎ผลิตที่ต๎องการท าสัญญารับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับมีเพ่ิมขึ้น ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีทางเลือกมากขึ้นวํา
จะเลือกผู๎ผลิตรายใด อ านาจการเจรจาตํอรองทางการค๎าจากในอดีตที่ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํจะต๎องยอมโอนอํอนผํอนปรนให๎กับผู๎ผลิตจึงเปลี่ยนไปเป็นผู๎ผลิตจะต๎อง
ยอมตํอห๎างค๎าปลีกสมัยใหมไํป6 

14) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยให๎ผู๎ผลิตสามารถผลิตสินค๎าออกมาได๎จ านวนมากโดยลด
ต๎นทุนการผลิตลง ท าให๎มีก าไรมากข้ึน 

15) สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยเพิ่มการปฏิสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เป็นลูกค๎าผู๎
มาวําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์กับผู๎ผลิตที่เป็นฝุายรับผลิตให๎ โดยความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนี้อาจจะ
ด าเนินไปอยํางถูกต๎องตามกฎหมายและหลักการปฏิบัติทางการค๎า หรืออาจจะ

                                           
6
 Ibid. เวลา 12.07 
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เป็นไปในลักษณะที่มีฝุายใดฝุายหนึ่งได๎รับประโยชน์มากเกินควร ในขณะที่อีกฝุาย
ได๎รับประโยชน์น๎อยกวํา หรืออาจได๎รับผลเสียมากกวําผลประโยชน์ อันเข๎าลักษณะ
ของการปฏิบัติทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมก็เป็นได๎ โดยรายละเอียดในสํวนนี้จะได๎กลําว
โดยละเอียดอีกครั้งในบทถัดไป 

เมื่อศึกษาถึงลักษณะบทบาทของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ตามที่กลําวไว๎ในข๎างต๎นนั้น กลําวได๎วําใน
สํวนของตัวผลิตภัณฑ์เฮาส์แบรนด์เองนั้น เป็นสินค๎าที่มีข๎อดี และมีคุณประโยชน์ในแวดวงธุรกิจค๎า
ปลีกค๎าสํงอยูํหลายประการ ในมุมมองของผู๎บริโภค สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ชํวยท า
ให๎มั่นใจวําสินค๎าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นตํอชีวิตประจ าวันจะไมํเกิดภาวะขาดแคลนในท๎องตลาด 
นอกจากนี้ ด๎วยราคาที่ถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์คํอนข๎างมาก ผู๎บริโภคกลุํมที่มีรายได๎จ ากัดยํอม
ได๎รับผลประโยชน์อยํางมาก 

อยํางไรก็ตาม แม๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์จะไมํได๎กํอให๎เกิดปัญหา แตํพฤติกรรมของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํที่วําจ๎างให๎ผู๎ผลิตท าการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับตนเองรวมถึงแนวทางปฏิบัติทางการค๎า
ขั้นตอนตํางๆ ระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตนั้น อาจน ามาซึ่งปัญหาในเรื่องของพฤติกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรรมตามพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 มาตรา 29 ได๎ โดย
รายละเอียดของปัญหาดังกลําวจะได๎น าเสนอในบทที่ 3 ตํอไป 

 
2.4 ประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการ 

 2.4.1 ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป 

หากพิจารณาจากขั้นตอนของการพัฒนาในตัวสินค๎าเฮาส์แบรนด์แล๎ว สามารถจ าแนกประวัติ
ความเป็นมาและวิวัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎เป็นสี่ยุคสมัย โดยในแตํละยุคสมัยมีพัฒนาการ
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ดังนี้7    

  2.4.1.1 ยุคที่หนึ่ง 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานมาก หากย๎อนกลับไปใน
ประวัติศาสตร์ของร๎านค๎าปลีกที่ผลิตสินค๎าภายใต๎ชื่อแบรนด์ของตนเอง โดยอาจใช๎ชื่อเฮาส์แบรนด์เป็น
ชื่อเดียวกับชื่อร๎านของตน หรืออาจจะน าชื่อนามสกุลจริงของผู๎กํอตั้งร๎านมาตั้งเป็นชื่อของสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ หนึ่งในเฮาส์แบรนด์ที่มีประวัติความเป็นมาเกําแกํที่สุดเริ่มขึ้นในปี ค.ศ. 1818 ในประเทศ

                                           
7
 H.  Laaksonen and J. Reynolds, "Own Brands in Food Retailing across Europe.Journal of 

Brand Management," 37-46, 2(1) (1994) 
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สหรัฐอเมริกา คือเฮาส์แบรนด์ของนายเฮนรี่ แซนด์ บรูคส์ (Henry Sands Brooks) เฮนรี่เป็นเจ๎าของ
ร๎านค๎าปลีกภายใต๎ชื่อวํา “บรูคส์ บราเธอร์ส” (Brooks Brothers) ซึ่งเป็นร๎านที่จัดจ าหนํายเสื้อผ๎า
ส าเร็จรูปเป็นรายแรกในรัฐนิวยอร์ค ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีเครื่องหมายการค๎าของสินค๎าเฮาส์
แบรนด์เป็นรูปแกะห๎อยอยูํบนริบบิ้นอันเป็นสัญลักษณ์ของอาชีพพํอค๎าขนสัตว์ของประเทศอังกฤษใน
สมัยศตวรรษที่ 15 และปัจจุบันร๎าน บรูคส์ บราเธอร์ส ก็ยังประกอบกิจการอยูํโดยมีร๎านสาขามากกวํา 
20 ร๎าน จัดจ าหนํายเสื้อผ๎าและเครื่องแตํงกายที่สวมคอ โดยสินค๎าทุกชิ้นที่จ าหนํายในร๎านจะต๎องผลิต
โดยอยูํใต๎มาตรฐานเฉพาะของร๎านซึ่งตํอมาในภายหลังแบรนด์ของเขาถูกเรียกวํา “โอนแบรนด์”8 

ในประเทศอังกฤษห๎างค๎าปลีกที่พัฒนาจนกลายมาเป็นลักษณะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํใน
ปัจจุบัน เชํน Marks & Spencer, Sainsbury‖s และ Tesco ได๎เริ่มวางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์มา
ตั้งแตํชํวงทศวรรษที่ 1920แล๎ว9 ส าหรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎าง Tesco นั้น ผลิตครั้งแรกในปี ค.ศ.
1924 เป็นสินค๎าใบชาอบแห๎งภายใต๎ชื่อวํา Tesco Tea โดยนายแจ็ค โคเฮน (Jack Cohen) ชาว
อังกฤษซึ่งเป็นผู๎กํอตั้งร๎านขายของช าในกรุงลอนดอนซึ่งเป็นที่มาของห๎างเทสโก๎ในปัจจุบัน เขาได๎คิด
ชื่อแบรนด์นี้ขึ้นโดยน าค ามาจากชื่อของผู๎ผลิตใบชาที่ชื่อวํา ที.อี.สต็อคเวล (T.E.Stockwell) มาผสม
กับค าวํา Co ใน Company หลังจากนั้นผลิตภัณฑ์ภายใต๎ชื่อของร๎านแหํงนี้ก็แพรํหลายไปทั่ว 
จนกระท่ังมีร๎านสาขาของ Tesco กวํา 100 สาขาทั่วกรุงลอนดอน10 

สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ิงจะเริ่มมีการพัฒนาในตัวสินค๎าเมื่อไมํกี่สิบปีมานี้ โดยตั้งแตํทศวรรษที่ 
1960 ห๎างค๎าปลีกอ่ืนๆ ก็เริ่มพัฒนาและวางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในห๎างค๎าของตนกันมากขึ้น โดย
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงระยะเริ่มแรกนี้จะเป็นสินค๎าที่มีความเรียบงําย และเป็นธรรมดาสามัญ 
(Generic)11 

จุดเริ่มต๎นของการขยายตัวของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีสภาพใกล๎เคียงกับในยุคปัจจุบันที่สุดใน
ตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป คือชํวงระยะเวลาประมาณปลาย
ทศวรรษที่ 1960 ในระยะนี้ยังไมํมีค าจ ากัดความสินค๎าประเภทนี้โดยชัดเจนนัก ซึ่งจุดมุํงหมายของ
การผลิตและจัดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคแรกนี้คือการเพ่ิมยอดขาย และเป็นการเพ่ิมสินค๎าอัน
เป็นตัวเลือกในด๎านราคาที่ต่ ากวําแบรนด์สินค๎าอ่ืนๆ โดยสินค๎าชํวงแรกจะเป็นสินค๎าในกลุํมสินค๎า

                                           
8
 J.T.   Mahoney and L.   Sloane, The Great Merchants (New York: Harper & Roe, 1974) 

9
 Ariel Ezrachi and Ulf Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion (New York: Oxford University Press Inc., 2009) p.4. 
10

 อภิวฒัน์ ทรัพย์ไพฑรูย์, 6 อภิมหาอาณาจกัรธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง (กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์พึ่งตน, 2545), หน้า 
300-303. 

11
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion pp.4-5. 
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อุปโภคบริโภคที่ใช๎ในชีวิตประจ าวันขั้นพ้ืนฐาน ประเภทโภคภัณฑ์ ซึ่งเป็นสินค๎าที่ไมํต๎องการการ
พัฒนาด๎านเทคโนโลยีมากนัก และโรงงานผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็ไมํใชํผู๎ผลิตที่มีความช านาญด๎านการผลิตเป็นพิเศษ โดยจะไมํมีการใช๎เทคโนโลยีหรือ
เครื่องจักรระดับสูงมาประกอบการผลิต ตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงนี้คือ อาหารกระป๋อง ไขํไกํ 
นมสด ชีส เนย เครื่องดื่ม กระดาษทิชชูํ เครื่องมือเครื่องใช๎ในครัวเรือน แตํส าหรับสินค๎าที่เป็นของใช๎
สํวนตัว เชํน ผลิตภัฑณ์เกี่ยวกับยา ครีม ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดรํางกาย จะมีปริมาณการ
เจริญเติบโตในอัตราที่ต่ ากวําสินค๎าประเภทแรกที่ได๎กลําวไว๎อยํางมาก12 

 โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ออกวางขายในห๎างค๎าปลีกในชํวงแรกนั้น จะมีจุดขายอยูํที่ราคา
คํอนข๎างต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ โดยราคาจะต่ ากวําแบรนด์ชั้นน าอยูํที่ประมาณร๎อยละ 20  
หรือต่ ากวํานั้นซึ่งคุณภาพของสินค๎าจะอยูํในระดับที่ต่ าด๎วยเชํนกัน13  

นอกจากคุณภาพที่ต่ าแล๎ว ปัจจัยด๎านรูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เรียบงําย
และยังมีการออกแบบไมํดีมากนัก ประกอบกับไมํมีการโฆษณา ก็เป็นสาเหตุหลักที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึก
ไมํมั่นใจในการเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงยุคแรก ดังนั้นยอดขายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ชํวงแรกนี้จึงยังไมํดีมากนัก กลําวได๎วํายังไมํสามารถเทียบเทํากับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับที่มี
ชื่อเสียงได๎ แตํอยํางไรก็ตามในห๎างค๎าปลีกที่อเมริกาและยุโรปก็ยังสั่งให๎มีการผลิตและวางขายสินค๎าที่
เป็นแบรนด์ของตนนี้ออกมาอยํางตํอเนื่อง และยังขยายประเภทของสินค๎าให๎มีความหลากหลายมาก
ขึ้น เพราะเฮาส์แบรนด์จัดวําเป็นสินค๎าที่สามารถท าก าไรขั้นต๎นได๎มากและไมํมีต๎นทุนทางการตลาด 
ในชํวงเวลาหลายปีตํอมานับจากที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎เริ่มออกวางขายในตลาดของผู๎ค๎าปลีกค๎าสํง 
สินค๎าประเภทนี้ยังนับวําไมํประสบความส าเร็จในการท ายอดขายมากนัก แม๎วําในท๎องตลาดจะมีสินค๎า
ประเภทนั้นๆ เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้เพราะห๎างร๎านค๎าปลีกดังกลําวยังไมํมีวิธีการสร๎าง
ภาพลักษณ์ให๎แกํสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ดี ผู๎บริโภคยังไมํมั่นใจในตัวคุณภาพสินค๎ามากนัก เพ่ือแก๎ไข
ปัญหานี้ บรรดาห๎างค๎าปลีกใหญํๆ ในตํางประเทศจึงได๎คิดกลยุทธ์ทางการค๎าเพ่ือกระตุ๎นยอดขาย
ให๎กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยการศึกษาจากสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นแบรนด์ของผู๎ผลิตที่มีมาแตํ
ดั้งเดิม ผลลัพพ์ที่ห๎างค๎าปลีกในยุคแรกๆ ได๎คือการผลิตสินค๎าของตนที่มีบรรจุภัณฑ์และข๎อความบน
บรรจุภัณฑ์ที่เหมือนหรือคล๎ายคลึงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ จนเรียกได๎วําเป็นการลอกเลียนแบบ
สินค๎าเนชั่นแนลของผู๎ผลิต  

                                           
12

 Young-Sang-Cho, "Retailer Brand Development and Handling Process: A Comparative Study 
of Tesco Korean and Local Korean Retailers," p.5. 

13
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion pp.4-5. 
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ยกตัวอยํางเชํน สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของน้ าอัดลมยี่ห๎อ Dr.Peper  มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ของห๎าง Walmart ที่ลอกเลียนแบบมาชื่อวํา Dr.Thunder  และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ชื่อ 
Mountain Dew มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบชื่อวํา Mountain Lightning ซึ่งเป็นสินค๎า
ภายใต๎ชื่อห๎าง Walmart เชํนกัน แม๎รูปลักษณ์จะมีความคล๎ายคลึงกัน แตํสินค๎าของห๎างค๎าปลีกยังคง
เอกลักษณ์ในเรื่องราคาที่ถูกกวําอยํางเห็นได๎ชัดเจน การแขํงขันในชํวงแรกจึงเป็นการเน๎นที่รูปลักษณ์
ภายนอกที่เหมือนกันแตํราคาต่ ากวํา เป็นการสร๎างการรับรู๎แกํผู๎บริโภคเพ่ือสร๎างอีกหนึ่งทางเลือก ห๎าง
ค๎าปลีกใช๎วิธีการขายของแบบ “ราคาถูก ลอกเลียนแบบ แตํคุณภาพต่ า” เพ่ือเพ่ิมยอดขายใน
ชํวงแรก14 

 

รูปภาพที่ 1 ตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในที่ผลิตโดยลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ 
 

                 
 
*ที่มารูปภาพ: Dr.Peper15, Dr.Thunder16, Mountain Dew17, Mountain Lightning18 

  2.4.1.2 ยุคที่สอง 

 เมื่อกิจการห๎างค๎าปลีกเริ่มเป็นที่รู๎จักและมีผลประกอบการที่ดีในตลาด ห๎างค๎าปลีก
ใหญํๆ ในตํางประเทศหลายแหํงเริ่มตระหนักได๎วําการผลิตสินค๎าในราคาต่ าแตํคุณภาพก็ต่ าไปด๎วยนั้น
แม๎จะท าผลก าไรได๎ในระยะสั้นๆ แตํในระยะยาวผู๎บริโภคก็จะรับรู๎ได๎วําไมํควรซื้อสินค๎าดังกลําว ดังนั้น 

                                           
14

 Meera Mullick-Kanwar, "The Evolution of Private Label Branding," papers review (2011) 
pp.1-15. 

15
 Rodengen and Jeffrey L, The Legend of Dr. Pepper/Seven-Up (Write Stuff Syndicate, Inc., 

1995) 
16

 "Top 5 Names for Off-Brand," [Online] Accessed: 28 ตลุาคม 2557.  Available from:  

http://kooztop5.blogspot.com/2011/11/top-5-names-for-off-brand-dr-pepper.html 
17

 D.   Bridgforth, Mountain Dew: The History, 4 ed. (BookSurge Publishing, 2007) 
18

 Rob Shepherd, "I Can’t Support That: Generic Products Edition,"(2012) 



28 
 

 

ห๎างค๎าปลีกดังกลําวจึงได๎เพ่ิมกลยุทธ์การขายโดยอาศัยสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือวางจ าหนํายแขํงขันกับ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นแบรนด์ดั้งเดิมท่ีติดตลาดมานานของผู๎ผลิตมากขึ้น มีการกระจายสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ไปยังท๎องที่ตํางๆ หรือสาขาของห๎างค๎าปลีกในชนบท โดยเฉพาะในท๎องที่ที่สินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ไมํมีวางขายหรือขาดตลาด สินค๎าเฮาส์แบรนด์เริ่มขยายไลน์การผลิตเป็นสินค๎าประเภท
ตํางๆ โดยผลิตออกมาในจ านวนคํอนข๎างมาก และเริ่มขายแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อยํางชัดเจน 
และต๎องการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับสินค๎า โดยยังคงเน๎นจุดขายอยูํที่ระดับราคาที่ถูกเหมือนเชํนใน
ยุคแรก19 แตํจะไมํเน๎นเพียงแคํด๎านราคาที่ถูกโดยไมํสนใจคุณภาพของสินค๎าอีกตํอไป ระดับราคาของ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคที่สองนี้จะต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ประมาณร๎อยละ 10 ถึงร๎อยละ 20 
โดยราคามีการปรับตัวสูงขึ้นแม๎จุดขายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะยังคงเป็นข๎อได๎เปรียบในด๎านราคาที่
ถูกอยูํก็ตาม ในด๎านของเทคโนโลยีการผลิตนั้น มีการพัฒนาด๎านคุณภาพสินค๎าที่ดีขึ้นกวําในชํวงยุค
แรก และเริ่มมีการลงทุนในด๎านการบริหารการจัดการภายในองค์กรที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์
มากขึ้น20   

 กลําวได๎วําพัฒนาการด๎านราคาและคุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคนี้ได๎
ยกระดับจากในยุคที่หนึ่งซึ่งเป็นสินค๎าคุณภาพต่ าราคาถูกมาเป็นสินค๎าคุณภาพระดับปานกลางและ
ราคายังคงอยูํในระดับต่ าอยูํ แตํไมํต่ ามากนั่นเอง21 ผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตมีทั้งผู๎ผลิตทั่วไปในประเทศ 
และผู๎ผลิตที่มีความช านาญเฉพาะด๎าน กลําวได๎วําระดับการพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคนี้ มี
มาตรฐานคุณภาพสินค๎าอยูํในระดับปานกลาง แตํยังถือวํามีคุณภาพต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มี
ชื่อในท๎องตลาดอยูํ ในด๎านของกระบวนการผลิตแม๎จะมีการพัฒนาที่ดีขึ้นกวําในชํวงยุคแรก แตํสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ก็ยังมีระดับเทคโนโลยีที่ใช๎ในการผลิตที่ล๎าหลังกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียง แม๎
จะยังไมํสามารถพัฒนาศักยภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ทัดเทียมกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดังได๎ 
แตํก็นับวําเป็นการเริ่มยกระดับของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎สูงขึ้น และเฮาส์ แบรนด์ของสินค๎าบาง
ประเภทก็สามารถเอาชนะสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ในด๎านของการดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎อีก
ด๎วย  ในยุคนี้ห๎างค๎าปลีกยังไมํมีความคิดที่จะเริ่มพัฒนาด๎านความจงรักภักดีในตราสินค๎า (Brand 
Loyalty) ให๎กับตัวสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ผู๎บริโภคยังไมํสามารถเห็นความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหวํางสินค๎า
เฮาส์แบรนด์กับห๎างค๎าปลีก ยกตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงนี้เชํนเฮาส์แบรนด์ภายใต๎ชื่อห๎างค๎า
ปลีกครอคเกอร์ (Kroger) เซฟเวย์ (Safeway) คาร์ฟูร์(Carrefour) และอ่ืนๆ 

                                           
19

 Laaksonen, H. and J. Reynolds, "Own Brands in Food Retailing across Europe.Journal of 
Brand Management," pp.37-46.  

20
 A. Wileman and M.  Jary, Retail Power Plays: From Trading to Brand Leadership (Great 

Britain1997) 
21

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion p.4.  
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  2.4.1.3 ยุคที่สาม 

 พัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคที่สามนี้เริ่มที่จะกลําวได๎วําสามารถพัฒนา
ระดับคุณภาพของสินค๎าให๎ใกล๎เคียงหรือเทียบเทํากับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎แล๎ว ทั้งนี้ในด๎านราคา
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็ยังรักษาระดับราคาที่ต่ ากวําเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นจุดขายหลักของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์เอาไว๎ได๎ ทั้งนี้เนื่องมาจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตมาตลอดนั้นเป็นสินค๎าที่มีต๎นทุนด๎าน
การโฆษณาน๎อยหรือแทบไมํมีต๎นทุนด๎านการโฆษณาเลย เมื่อวางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ตํอเนื่องกันมาเป็นระยะเวลาหนึ่งจึงท าให๎ห๎างค๎าปลีกมีรายได๎จากการขายเพ่ิมขึ้น และสามารถน า
รายได๎ในสํวนนี้มาวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตพัฒนาด๎านเทคโนโลยีและจัดการตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎
ดีขึ้น โดยผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตยังคงเป็นผู๎ผลิตในประเทศแตํโดยสํวนมากเป็นผู๎ผลิตที่มีความช านาญการ
ในกระบวนการผลิตสินค๎ามากข้ึนในสํวนของระดับราคาสินค๎านั้น สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคชํวงที่สามนี้ 
มีการก าหนดราคาจัดจ าหนํายให๎ต่ ากวําราคาของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อยูํที่ประมาณร๎อยละ 10 ถึง
ร๎อยละ 2522 และต่ าถึงร๎อยละ 5 ถึงร๎อยละ 1023 

 เปูาหมายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคนี้คือการผลิตเพ่ือแขํงขันกับสินค๎าเนชั่นแนล
แบรนด์อยํางเต็มที่ โดยพัฒนาทางด๎านกลยุทธ์ทางการการตลาดที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอีกปัจจัยหนึ่งก็
คือ การเพ่ิมคํานิยมที่ดีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับผู๎บริโภค ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเริ่มพัฒนาด๎าน
ภาพลักษณ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ดูมีระดับขึ้นในสายตาของผู๎บริโภคที่เริ่มให๎ความสนใจ และเลือก
ซื้อสินค๎าในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในยุคที่สามนี้ตระหนักได๎วํา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค๎าที่มีคุณประโยชน์ทางด๎านการแขํงขันทางการค๎า 24 สามารถสร๎างความ
จงรักภักดีในตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีกนั้นๆ25 และมีศักยภาพมากพอที่จะดึงดูดผู๎บริโภคให๎เข๎ามาเลือก
ซื้อสินค๎าที่ห๎างได๎ และไมํใชํเพียงแคํเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับห๎างค๎าปลีกแตํยังเป็นการเพ่ิม
จ านวนของผู๎บริโภคท่ีจะกลายมาเป็นผู๎สนับสนุนรายประจ าให๎กับโมเดิร์นเทรดได๎อีกด๎วย ดังนั้น ในยุค
นี้จึงมีผู๎บริโภคในตํางประเทศจ านวนมากเพ่ิมความตระหนักและรับรู๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎พัฒนา
ระดับคุณภาพให๎ดีขึ้นกวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคแรกๆ ได๎แล๎ว และกลําวได๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์
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23
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ในชํวงยุคพัฒนาที่สามนี้เป็นสินค๎าประเภทคูํขนานกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ (Parallel Branding 
Type)26 

ในชํวงทศวรรษที่ 1980 ประเทศอังกฤษ มีการพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากกวําในหลายๆ 
ประเทศในทวีปเดียวกัน ห๎างค๎าปลีกในประเทศอังกฤษมิได๎มุํงเน๎นไปที่กลยุทธ์ด๎านราคาที่ต่ ากวําราคา
ของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์แตํเพียงอยํางเดียว สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศอังกฤษเริ่มหันมา
พิจารณาความต๎องการของผู๎บริโภคประกอบด๎วย มีการคิดค๎นนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหมํๆ และ
หาทางพัฒนาบรรยกาศและการบริการในห๎างค๎าปลีกให๎ดีขึ้น27 เพ่ือเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎ตํอ
ห๎างค๎าปลีกเอง และตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ แม๎วําการพัฒนาในสํวนดังกลําวจะท าให๎ราคาสินค๎าเฮาส์
แบรนด์มีระดับที่สูงขึ้นกวําเดิม แตํก็เป็นการพัฒนาด๎านคุณภาพเพ่ือให๎ตรงกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคอันเป็นผลดีตํอภาพรวมของเฮาส์แบรนด์ 

ในด๎านความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิต ในยุคที่สามนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เป็นฝุายที่เริ่มได๎เปรียบเหนือกวําผู๎ผลิต ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอยูํในฐานะที่สามารถเลือกผู๎ผลิตรายที่ดี
ที่สุด หรือสามารถเลือกผู๎ผลิตรายที่ยอมตกลงกับข๎อเสนอของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมากที่สุดได๎ ดังนั้น 
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ชาญฉลาดมักจะเลือกวําจ๎างผู๎ผลิตที่มีระดับความสามารถในการผลิตให๎ได๎
คุณภาพของสินค๎าและบรรจุภัณฑ์หีบหํอให๎มีระดับที่ใกล๎เคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์มากขึ้นกวํา
การผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงสองยุคแรกได๎28  

เนื่องมาจากในยุคนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํพยายามเน๎นที่จะสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ของตน ประเด็นปัญหาในเรื่องการลอกเลียนแบบสินค๎าให๎มีลักษณะคล๎ายคลึงกับสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียงจึงเป็นปัญหาส าหรับการพัฒนาภาพลักษณ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวง
ยุคนี้ นับตั้งแตํยุคแรกของสินค๎าเฮาส์แบรนด์กลยุทธ์ทางการตลาดที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเลือกใช๎คือ
การดัดแปลงหรือลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดัง การลอกเลียนแบบนั้นเป็นการ
ลอกเลียนแบบทั้งหีบหํอที่บรรจุ สี และตัวอักษร ประเด็นที่เกิดขึ้นตามมาก็คือปัญหาในด๎านกฎหมาย
เรื่องการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาในสินค๎าของผู๎ผลิตเนชั่นแนลแบรนด์ได๎โดยงําย เนื่องจากในชํวง
ยุคนี้ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหลายรายอยูํในชํวงก าลังพัฒนาห๎างของตน และก าลังมุํงเน๎นด๎านการผลิต
และการวางแผนการตลาด จึงไมํได๎ให๎ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นทางกฎหมายหรือระเบียบปฏิบัติ
และกฎเกณฑ์ของบ๎านเมืองในชํวงนั้นเทําใดนัก ดังนั้นคดีที่เกี่ยวกับประเด็นที่ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนล

                                           
26

 M. Levy and B Weitz, Retailing Management, 5 ed. (Boston: McGraw-Hill Irwin, 2004) 
27

 Steve Burt and Shiona Davis, "Follow My Leader? Loolalike Retailer Brands in Non-

Manufacture-Dominated Product Markets in the Uk," Routledge (1999) 
28

 Wileman, A. and M. Jary, Retail Power Plays: From Trading to Brand Leadership 
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แบรนด์ดังฟูองร๎องห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงมีปรากฏไว๎เป็นจ านวนมากอันเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ที่ไมํ
ดีให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎29 

  2.4.1.4 ยุคที่สี่    

 ตั้งแตํชํวงปลายทศวรรษที่ 1980 ถึงต๎นทศวรรษที่ 1990 สินค๎าประเภทเฮาส์แบรนด์
ได๎มาถึงขั้นที่ประสบความส าเร็จที่สุดนับตั้งแตํมีการผลิตและวางขายสินค๎าประเภทนี้มา ระดับ
คุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีระดับที่ดีขึ้นโดยพัฒนาจนมีระดับที่เทียบเทําหรือดีกวําสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์บางรายการ มีการน านวัตกรรมใหมํๆ มาใช๎ในการผลิต โดยสินค๎าที่เป็นที่นิยมมากคือ
สินค๎าประเภทอาหาร โดยกระบวนการผลิตสินค๎าประเภทดังกลําว ห๎างค๎าปลีกค๎าสํงในตํางประเทศทั้ง
ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศในยุโรป ได๎ให๎ความใสํใจในเรื่องของคุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบ
รนด์มาเป็นอันดับหนึ่ง กลําวได๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นสามารถลอกเลียนแบบได๎ถึงคุณภาพระดับพรี
เมี่ยมของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียงโดํงดังในทวีปยุโรปโดยเฉพาะในประเทศสหราช
อาณาจักรได๎หลายรายการได๎เลยทีเดียว30  ยกตัวอยํางแบรนด์ยี่ห๎อ Mark & Spencer‖s เป็นต๎น31 ใน
ด๎านราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น บางรายการมีราคาเทียบเทํากับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์แตํบาง
รายการก็มีราคาที่สูงมากกวํา เนื่องจากการพัฒนาด๎านเทคโนโลยีที่เพ่ิมขึ้น มีการควบคุณระดับ
คุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ มีการออกแบบสินค๎าให๎ดีขึ้น และยังมีการลงทุนในด๎านการโปรโมท
สินค๎าเพ่ิมข้ึนอีกด๎วย 

ศาสตราจารย์ ดร. อัลริช แฮมม์  นักวิชาการชาวเยอรมันได๎กลําวไว๎เมื่อไมํกี่ปีที่ผํานมานี้วํา 
เฮาส์แบรนด์ในยุคแรกเป็นสินค๎าที่มีลักษณะงํายๆ ไมํซับซ๎อนอะไรมาก แตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคที่สี่
นี้ต๎องอาศัยเทคโนโลยีในการผลิตและกระบวนการจัดการตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องในระดับที่สูง คุณภาพของ
สินค๎าสูงขึ้นตามก าลังการผลิตที่มากขึ้นและใช๎เทคโนโลยีระดับสูงในการผลิต ด๎วยเหตุนี้เฮาส์แบรนด์
ในยุคท๎ายนี้จึงมีศักยภาพในการเพ่ิมจ านวนของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนมาเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์แทน
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎ อันเป็นการเริ่มต๎นยุคสมัยที่เฮาส์แบรนด์จะเข๎ามาแยํงลูกค๎ารายเดิมที่เคย
เลือกสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์มาเป็นสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎32 

                                           
29

 G. Balabanis and S. Craven, "Consumer Confusion from Own Brand Lookalikes: An 

Exploratory Investigation," Journal of Marketing Management 13(1997) pp. 299-313. 
30

 K.L. Ailawadi and K.L. Keller, "Understanding Retail Branding : Conceptual Insights and 

Research Priorities," Journal of Retailing 80, 4 (2004) pp. 331-342.   
31

 Mullick-Kanwar, M., "The Evolution of Private Label Branding," papers review:  
 Prof. Dr. Ulrich Hamm, University of Kassel, Germany 
32

 Young-Sang-Cho, "Retailer Brand Development and Handling Process: A Comparative Study 
of Tesco Korean and Local Korean Retailers," p.49. 
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จากการศึกษาข๎อมูลในตํางประเทศ พบวํายอดจ าหนํายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีปริมาณที่
เพ่ิมข้ึนมาก ยกตัวอยํางข๎อมูลทางการตลาดของบางประเทศ เชํน33 

1) ประเทศสหราชอาณาจักร ในปี ค.ศ. 1970 ยอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์เมื่อเทียบกับ
สินค๎าประเภทอ่ืนๆ ในท๎องตลาดอยูํที่เพียงร๎อยละ 19 กลับเพ่ิมยอดจ าหนํายได๎ถึงร๎อย
ละ 38 ในปี ค.ศ. 2009  

2) ประเทศเยอรมนนี เคยมียอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในปี ค.ศ. 1975 อยูํที่เพียงร๎อย
ละ 12 ของสินค๎าทั้งหมดในตลาด กลับมียอดเพ่ิมขึ้นถึง 3 เทําในปี ค.ศ. 2009 (คิดเป็น
ร๎อยละ 36) 

3) ประเทศสเปน ในปี ค.ศ. 1990 ยอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในท๎องตลาดมีเพียงแคํ
ร๎อยละ 7 เทํานั้น แตํในปี ค.ศ. 2009 กลับมียอดเพ่ิมข้ึนถึงร๎อยละ 30  

4) ประเทศในแถบยุโรปตะวันออก เริ่มมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ช๎ากวําประเทศอ่ืนๆ ในสหภาพ
ยุโรป โดยเริ่มมีครั้งแรกในชํวงทศวรรษที่ 1990 และในปี ค.ศ. 2009 ปริ มาณยอด
จ าหนํายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎เติบโตขึ้นอยํางรวดเร็ว คิดเป็นยอดจ าหนํายร๎อยละ 20   
ของสํวนแบํงของตลาดทั้งหมด   

ในปัจจุบันกลําวได๎วําห๎างค๎าปลีกในตํางประเทศได๎ประสบความส าเร็จในการสร๎างความ
จงรักภักดีในสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยํางมาก ผู๎บริโภคกวําร๎อยละ 60 ทั่วโลก ได๎ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในชํวงเศรษฐกิจถดถอย จากผลส ารวจของ Nielsen34 เมื่อไตรมาสที่สามของปี 2010 
พบวํากวําร๎อยละ 60 ของผู๎บริโภคจากจากการส ารวจใน 53 ประเทศทั่วโลกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ในชํวงเศรษฐกิจถดถอย และอีกกวําร๎อยละ 90 จะยังคงซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไปแม๎วําเศรษฐกิจจะฟ้ืน
ตัว หมายความวํา ในสายตาผู๎บริโภค สินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถเทียบเคียงคุณภาพของสินค๎าดังที่มี
ยี่ห๎อและเป็นที่รู๎จักกันมาแตํดั้งเดิมได๎  นอกจากนี้ ยังสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภคได๎
ด๎วย35 สํวนแบํงการตลาดของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศในกลุํมสหภาพ
ยุโรปมีอัตราสํวนเฉลี่ยกวํา 1 ใน 4 ของยอดขายรวม สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นที่ยอมรับในตลาด
ตํางประเทศคํอนข๎างมาก ยกตัวอยํางเชํน ประเทศสวิตเซอร์แลนด์และอังกฤษ สินค๎าเฮาส์แบรนด์มี

                                           
33

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.5-10.  

34
 Company, T. N., "Aussie Consumers Spending More of Their Grocery Bill on House Brands 

Younger Generation Represents the Biggest Future Growth Opportunity for Private Label," 
35

 ภารดี วิวฒันะประเสริฐ, "เฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยจะมีทิศทางอย่างไร" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 26 ธันวามคม 
2557 เวลา 14.55 น. แหลง่ท่ีมา:  https://www.scbeic.com/THA/document/note_20110325_retail/ 
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สํวนแบํงการตลาดมากกวําร๎อยละ 40 หรือแม๎แตํในสหรัฐอเมริกาและแคนาดาก็มีสํวนแบํงการตลาด
เกือบร๎อยละ 20 เชํนเดียวกัน โดยผู๎บริโภคสํวนมากมักเป็นครอบครัวชนชั้นกลาง และมีจ านวน
สมาชิกในครัวเรือนมากกวํา 3 คนขึ้นไป36 

เพ่ือให๎สะดวกและงํายตํอการท าความเข๎าใจในประวัติความเป็นมา และวิวัฒนาการของ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศมากยิ่งข้ึน จากข๎อมูลเรื่องพัฒนาการสี่ยุคสมัยของสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ในตํางประเทศที่ได๎กลําวไว๎ในข๎างต๎น สามารถสรุปเป็นตารางภาพเพ่ือแสดงถึงวิวัฒนาการของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ได๎ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
36

 Company, T. N., "Aussie Consumers Spending More of Their Grocery Bill on House Brands 

Younger Generation Represents the Biggest Future Growth Opportunity for Private Label," เข้าสู่ข้อมลู
วนัท่ี 10 มกราคม 2558 เวลา 20.30 น. 
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ตารางที่ 3 ประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในสี่ยุคสมัย 

 ยุคที่ 1 ยุคที่ 2 ยุคที่ 3 ยุคที่ 4 
 

ชนิดของ
สินค๎าเฮาส์ 
แบรนด์ 

 

เป็นแบรนด์สามัญ
ทั่วไป(Generic) 

 

เป็นแบรนด์ซ่ึงเป็น
รูปแบบของร๎านค๎า 
หรือเป็นแบรนด์
ของกลุํม37 

(Quasi-brand) 

 

เป็นแบรนด์ของ
สินค๎าท่ีหลาก 
หลายผลิตโดยใช๎ชื่อ
เดียวกัน 

(Umbrella 

brand) 

 

เป็นแบรนด์ของ
ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํ
โดยเฉพาะ 

(Segmented 
retailer 
brand) 

 
 

ราคาโดย
เฉลี่ย 
 

 

ต่ ากวําแบรนด์
หลักร๎อยละ 20 
หรือต่ ากวํานั้น 

 

ต่ ากวําแบรนด์หลัก
ร๎อยละ 10 ถึงร๎อย
ละ 20 

 

ต่ ากวําแบรนด์หลัก
ร๎อยละ 5 ถึงร๎อย
ละ 10 

 

ราคาเทียบเทํา
หรือสูงกวํา    
แบรนด์หลัก 

 
วัตถุ
ประสค์ 
ของเฮาส์   
แบรนด์ 
 

 

เพ่ือเพ่ิมก าไร
เบื้องต๎น 

เพ่ือน าเสนอ
สินค๎าราคาถูก
ในชํวงภาวะเงิน
เฟูอ 

 

 

 

เพ่ือเพ่ิมก าไรและ
ลดอ านาจตํอรอง
ของผู๎ผลิตแบรนด์ที่
มีชื่อ และห๎างค๎า
ปลีกเริม่เก็บคําแรก
เข๎าส าหรับสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ที่
วางขายในห๎าง 

 

เพ่ือเพ่ิมก าไรใน
รายการสินค๎าแตํละ
ประเภทและเพ่ือ
ขยายประเภท
สินค๎า นอกจากนี้ยัง
เพ่ือสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีตํอ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

 

เพ่ือเพ่ิมฐาน
ลูกค๎ารายใหมํ
และรักษาฐาน
ลูกค๎าเกํา และ
ยังคงมํุงเพ่ิม
ยอดก าไรให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกแบบ
สมัยใหมํ 
 

                                           
37

 Mark Husson and J.P.       Morgan, "Private Brands Separate the Quick from the Dead," 
Coriolisresearch (2002) 

 Quasi-Brand คือแบรนด์ท่ีมกัใช้เรียกช่ือสินค้าโภคภณัฑ์ซึง่อยู่ในระดบัต ่ากวา่เนชัน่แนลแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงทัว่ไป 
แตจ่ดัวา่เป็นแบรนด์สินค้าโภคภณัฑ์ซึง่อยู่ในระดบัดี 

 Umbrella Brand คือแบรนด์ท่ีใช้เรียกสินค้าท่ีวางจ าหน่ายภายใต้ย่ีห้อเดียวกนัแต่มีความหลากหลาย เช่น 
หลายสตูร หลายสี หลายกลิ่น และหลายประเภท ไมว่า่สินค้าจะเป็นอะไรก็จะใช้แบรนด์เดียวกนัทัง้หมด กลยุทธ์ทางการตลาด
โดยวิธี Umbrella Branding นัน้จะใช้เมื่อแบรนด์นัน้เป็นแบรนด์ท่ีแขง็แกร่ง 
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 ยุคที่ 1 ยุคที่ 2 ยุคที่ 3 ยุคที่ 4 

แรงจูงใจ
ของ
ผู๎บริโภคใน
การซื้อ
เฮาส์แบ
รนด์ 

แรงจูงใจในเรื่อง
ราคาที่ต่ ากวํา  
แบรนด์ยี่ห๎ออ่ืน
ในท๎องตลาด 

ยังคงเป็นเรื่อง
แรงจูงใจด๎านราคา 

 

ราคาและคุณภาพ
ที่ค๎ุมคํากับการ
เลือกซื้อเป็น

ปัจจัยหลักส าหรับ
ผู๎บริโภค 

คุณภาพดีขึ้นและมี
เอกลักษณ์
เฉพาะตัวเป็น
ปัจจัยในการเลือก
ซื้อสินค๎าเฮาส์   
แบรนด์ 

ลักษณะ
ของผู๎ผลิต
ที่รับผลิตให๎ 

เป็นผู๎ผลิต
ภายใน ประเทศ
ที่ยังไมํมีทักษะ
ในการผลิตมาก
นัก 

มีจ านวนผู๎ผลิตทีมี่
ความช านาญเป็น
พิเศษในกระบวน 
การผลิตสินค๎าเฮาส์
แบรนด์เพ่ิมจากยุค
แรก 

ผู๎ผลิตยังคงเป็น
ภายในประเทศ
เหมือน 2 ยุคแรก 
แตสํํวนใหญํเป็น
ผู๎เชี่ยวชาญใน
กระบวนการผลิต 

ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํได๎วําจ๎าง
ผู๎ผลิตที่อยูํในระดับ
นานา ชาติเป็น
ผู๎ผลิต และ
สํวนมากเป็น
ผู๎ช านาญการผลิต 

รูปแบบ
ลักษณะ 
และ
คุณภาพ
ของสินค๎า         
เฮาส์     
แบรนด์ 

เน๎นกลยุทธ์ด๎าน
ราคาที่ต่ า เริ่มมี
การเลียนแบบ
ตามแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงเป็น
สินค๎าท่ีใช๎
ประโยชน์ได๎ใน
ชีวิตประจ าวัน 
แตํมีคุณภาพต่ า 
ใช๎เทคโนโลยีล๎า
หลังกวําแบรนด์
ดัง ผู๎บริโภคมอง
วําเป็นสินค๎าที่มี
ภาพ ลักษณ์ที่
ด๎อยกวํา 

ยังเน๎นการเป็น
สินค๎าราคาถูกเป็น
แบรนด์ที่มีการ
ลอกเลียนแบบ 

แบรนด์มีชื่อมากข้ึน 
(Me -to)  และผลิต
ออกมาเป็นจ านวน
มาก เทคโนโลยีการ
ผลิตยังต่ ากวํา    
แบรนด์หลัก    
ด๎านคุณภาพมีการ
พัฒนาดีขึ้นกวํายุค
แรก 

ประภทสินค๎ามี
หลากหลายขึ้น 
สินค๎าเฮาส์     
แบรนด์มีผลิตเพ่ือ
เก็บในสต็อคใน
จ านวนที่เพ่ิมข้ึน
กระบวนการผลิต
มีการใช๎ระดับ
เทคโนโลยีที่เริ่ม
ใกล๎เคียงกับเนชั่น
แนลแบรนด์ดัง มี
การเริ่มสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีใน
เรื่องคุณภาพของ
เฮาส์แบรนด์ 

มีการเก็บสต็อค 
เฮาส์แบรนด์
หลากหลายมากขึ้น 
แตํในปริมาณตํอ
หนํวย ตํอชนิด
น๎อยลงเทคโนโลยีมี
การพัฒนามากกวํา
ทุกยุคที่ผํานมา 
คุณภาพและ
ภาพลักษณ์ของ
เฮาส์แบรนด์
เทียบเทําหรือสูง
กวําสินค๎าเนชั่น
แนล  แบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงบางชนิด 
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ที่มา: จาก Glemet และ Mira ในบทวิเคราะห์ของ Mckinsey (1993)38 
 

 2.4.2 ประเทศญี่ปุุน 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนนั้น มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานมากในประเทศญี่ปุุน 
ในปี ค.ศ.1959 ห๎างค๎าปลีกประเภทดีพาร์ทเมนท์สโตร์ชื่อวํา “ไดมารู” (Diamaru) ได๎เปิดตัวสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ภายใต๎ชื่อวํา “ทรอจัน” (Trojan) และในปีถัดมา ห๎างซุปเปอร์มาร์เก็ตชื่อ “ไดเอย์” 
(Daiei) ก็ได๎พัฒนาส๎มกระป๋องออกวางจ าหนํายภายใต๎ชื่อแบรนด์ของห๎างวํา “ไดเอย์ ออเรนท์” 
(Daiei Orange) 

จุดประสงค์แรกเริ่มของการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนนั้น มีเจตนาที่จะผลิต
สินค๎าท่ีท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกสบายใจในการจับจํายสินค๎าที่ราคาประหยัด โดยเฉพาะในสภาวะเศรษฐกิจ
ฝืดเคือง สินค๎าเฮาส์แบรนด์ยิ่งกลายมาเป็นสินค๎าที่เป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก ในชํวง
กลางปีทศวรรษที่ 1980 ประเทศญี่ปุุนประสบปัญหาคําเงินเยนสูงขึ้นซึ่งเป็นภาวะเงินเฟูอที่รุนแรงมาก
ในประเทศญี่ปุุน ณ ชํวงเวลานั้น สินค๎าเฮาส์แบรนด์กลับมียอดจ าหนํายที่เพ่ิมมากขึ้น และมีปริมาณ
ผลิตขยายประเภทไปหลายรายการสินค๎า ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหลายรายตํางหันมาใช๎กลยุทธ์สินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในชํวงเวลานั้นกันมาก ยกตัวอยํางเชํน ห๎างไดเอย์วางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ชื่อวํา 
“นิวเซฟวิ่ง” (New Saving) “อิชาก ุชิยูว” (แปลวําสไตล์ที่จะต๎องหลงรัก) และ “โคลทินํา” (Coltina) 
สินค๎าเฮาส์แบรนด์จากห๎างจัสโก๎ (Jusco) ใช๎ชื่อวํา Simple Rich และห๎างนิชิอิ (Nichii) ใช๎ชื่อสินค๎า
เฮาส์แบรนด์วํา From Life Series ตํอมาในชํวงต๎นทศวรรษที่ 1990 ซึ่งเป็นชํวงเวลาหลังจากภาวะ
เศรษฐกิจฟองสบูํแตก ห๎างจัสโก๎ได๎วางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ชื่อวํา “ท็อปแวลู” (Top Value) 
ในขณะที่ห๎างเซยู (Seiyu) ได๎คิดค๎นพัฒนาสินค๎าเบียร์เฮาส์แบรนด์เป็นรายแรกในชื่อวํา “เบียร์ 
โอ๎!”(Beer Oh! )39 

 วิวัฒนาการการเติบโตของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนมีพ้ืนฐานมาจากวิกฤตการทาง
การเงินซึ่งเป็นผลตํอเนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจโลกท่ีมีผลกระทบมาถึงประเทศญี่ปุุนด๎วย ในประเทศ
ญี่ปุุนรายได๎สหประชาติของประเทศลดลงเนื่องมาจากการลดจ านวนพนักงานเป็นจ านวนมาก และ
อัตราการวําจ๎างงานที่ต่ า สํงผลให๎ผู๎บริโภคจ าเป็นจะต๎องใช๎จํายอยํางประหยัดมากขึ้น ดังนั้นการหันมา

                                           
38

 F.  Glemet and R.  Mira, "The Brand Leader Dilemma," Mckinsey Quarterly, 2 (1993) 
39

 Tomoo Noguchi, "Magic Products Private Label Produc" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 5 พฤษภาคม 2558. 

แหลง่ท่ีมา:  http://www.yomiuri.co.jp/adv/wol/dy/opinion/economy_081215.html 
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เลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ซึ่งมีราคาถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์จึงเป็นทางออกที่ส าคัญให๎กับ
ประชาชนชาวญี่ปุุนในชํวงเวลานั้น  

 ในแงํของคุณภาพสินค๎าแล๎ว สินค๎าเฮาส์แบรนด์มักถูกเข๎าใจโดยทั่วไปวําเป็นสินค๎าราคาถูก
ที่มาพร๎อมกับคุณภาพที่ต่ า ดังนั้น ส าหรับผู๎บริโภคชาวญี่ปุุนที่ใสํใจในเรื่องของคุณภาพสินค๎าแล๎ว 
สินค๎าเฮาส์แบรนด์จึงยังไมํสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภคได๎40 ดังปรากฏตัวอยํางผู๎บริโภค
รายหนึ่งซึ่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทผงซักฟอกซึ่งมีราคาต่ ากวําครึ่งหนึ่งของราคาผงซักฟอกซึ่ง
เป็นเนชั่นแนลแบรนด์ แตํผงซักฟอกเฮาส์แบรนด์นี้กลับละลายน้ ายากและไมํมีประสิทธิภาพในการซัก
ล๎างท าความสะอาด ด๎วยปัญหาด๎านคุณภาพนี้เอง ท าให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํสามารถเอาชนะใจ
ผู๎บริโภคชาวญี่ปุุนที่มีลักษณะนิสัยไมํนิยมบริโภคสินค๎าที่มีความเสี่ยงด๎านคุณภาพต่ าได๎41 และสํงผลให๎
ในชํวงตลอดระยะเวลา 50 ปีที่ผํานมา สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนไมํเจริญเติบโตมากนัก โดย
ภาพรวมของปริมาณสํวนแบํงทางตลาดของสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยูํในระดับที่ต่ าเพียงร๎อยละ 5 เทํานั้น  

 ในระยะเวลาเพียงไมํก่ีปีที่ผํานมานี้ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ปรับเปลี่ยนแนวทางในการผลิตมาก
ขึ้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎เป็นผู๎วําจ๎างให๎มีการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์หันมาให๎ความใสํใจในการพัฒนา
ด๎านคุณภาพของสินค๎ามากขึ้น และผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ก็เป็นผู๎ ผลิตที่เป็นเจ๎าของ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ชั้นน าของตลาด ท าให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคหลังนี้ มีคุณภาพที่ดีเทียบเทํา
หรือดีกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์บางรายการ นอกจากนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังได๎ให๎ความใสํใจตํอ
ความต๎องการของผู๎บริโภคมากขึ้น โดยจัดให๎มีการท าแบบส ารวจความต๎องการของผู๎บริโภคที่มีตํอ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพื่อประกอบการพัฒนาสินค๎าอีกด๎วย  

 เหตุผลที่ท าให๎ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นแบรนด์หลักซึ่งมีชื่อเสียงยอมรับการวําจ๎าง
จากห๎างค๎าปลีกให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ และรํวมกับห๎างค๎าปลีกเพ่ือพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ขาย
ดียิ่งขึ้น อันเป็นการขายแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เดิมของผู๎ผลิตนั้น ฝุายผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนล
แบรนด์ดังได๎ให๎เหตุผลประกอบไว๎ดังนี้ 

 (ก) สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค๎าที่ได๎รับการวําจ๎างจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํโดยตรงซึ่งม ี  
      ลักษณะเฉพาะตามที่ห๎างค๎าปลีกนั้นได๎ระบุไว๎ ดังนั้น ในทางปฏิบัติทางการค๎าของญี่ปุุน     
      จะไมํมีการขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

                                           
40

 S. Houch and S. Banerji, "When Do Private Label Succeed?," Sloan Management Review 34, 
4 (1993) 

41
 A.C. Samli, International Consumer Behavior: Its Impact on Marketing Strategy 

Development, Quorum Books (CT: Westport, 1995) 
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 (ข) ในชํวงภาวะเศรษฐกิจตกต่ าอาจท าให๎ยอดจ าหนํายสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์มีปริมาณ  
      ลดลง การรับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยท าให๎กระบวนการผลิตไมํวําง และมีรายได๎
      ทางอ่ืนเพิ่มให๎กับผู๎ผลิต 

 (ค) สินค๎าเฮาส์แบรนด์สามารถผลิตได๎ในต๎นทุนที่ต่ า เนื่องจากไมํมีภาระคําโฆษณาเหมือนกับ
     สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ 

 ด๎วยข๎อดีดังกลําวนี้ ท าให๎ผู๎ผลิตซึ่งเป็นโรงงานชั้นน าหลายรายในประเทศญี่ปุุน ตํางเต็มใจเข๎า
รับผลิตและพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงระยะเวลาไมํก่ีปีที่ผํานมานี้ 

 ลักษณะของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนหลังจากได๎รับการพัฒนาในระยะหลังแล๎ว 
นอกจากจะให๎ความใสํใจในเรื่องของคุณภาพแล๎ว ลักษณะรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ตัวสินค๎าก็มี
ความส าคัญเชํนกัน โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนจะไมํนิยมการท าสินค๎าลอกเลียนแบบ 
(Copy Cat) แตํจะเน๎นการค๎าขายที่ตรงไปตรงมาและเน๎นสร๎างเอกลักษณ์ให๎กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เอง
โดยไมํต๎องลอกเลียนความคิดของผู๎ผลิตอ่ืน ยกตัวอยํางเชํน สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของร๎านแฟมิลี่มาร์ท 
(Family Mart) นอกจากจะผลิตโดยผู๎ผลิตแบรนด์ดังแล๎ว การออกแบบหีบหํอบรรจุก็จะท าในลักษณะ
ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแฟมิลี่มาร์ท สินค๎าภายใต๎แบรนด์ของร๎านจะอยูํในบรรจุภัณฑ์สีขาวสะอาด
ตาและเรียบงํายแตํดูดี พร๎อมโลโก๎แบรนด์แฟมิลี่มาร์ทชัดเจน โดยในร๎านจะมีชั้นวางเฉพาะที่จัดไว๎
ส าหรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เทํานั้น จะไมํมีการวางปนหรือเทียบเคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนอัน
สามารถสร๎างความเข๎าใจผิดให๎กับผู๎บริโภคได๎42 

รูปภาพที่ 2 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุน 

              

                                           
42

 ,  "การท าสินค้าเฮาส์แบรนด์ แบบมืออาชีพของคนญ่ีปุ่ น" [ออนไลน์].  เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 19 พฤษภาคม 2558 
เวลา 19.10 น. 
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แม๎วําในชํวงระยะเวลาห๎าสิบกวําปีที่ผํานมา อัตราการผลิตเฮาส์แบรนด์ในประเทศญึ่ปุุนจะยัง
ไมํเติบโตมากนัก แตํเมื่อพิจารณาจากแนวคิด การพัฒนา และองค์ประกอบเหตุผลทางด๎านเศรษฐกิจ
และปัจจัยด๎านความสะดวกสบายในการเข๎าถึงสินค๎า สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนยังมีศักยภาพ
ที่จะสามารถเติบโตได๎มากขึ้นในอนาคต43 และห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยํอมเน๎นกลยุทธ์โดยใช๎สินค๎าเฮาส์
แบรนด์เป็นเครื่องมือท าก าไรให๎กับห๎าง ซึ่งผลจากการเติบโตของเฮาส์แบรนด์นี้ยํอมมีผลกระทบตํอ
ความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎บริโภค44 

 2.4.3 ประเทศไทย  

 เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายใหญํที่ตั้งอยูํในประเทศไทยล๎วนแตํเป็นห๎างค๎าปลีกที่มีที่มา
หรือรากฐานสัญชาติมาจากในตํางประเทศ เชํน ห๎างเทสโก๎ โลตัส มีผู๎ถือหุ๎นจากห๎างเทสโก๎ใน
ประเทศสหราชอาณาจักร ห๎างบิ๊กซีมีที่มาจากการเริ่มต๎นของกลุํมกาสิโนในฝรั่งเศส ห๎างแม็คโครมีที่มา
จากห๎างค๎าปลีกสัญชาติเนเธอร์แลนด์45 ดังนั้น ที่มาและประวัติความเป็นมาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ประเทศไทยจึงมีลักษณะไมํแตกตํางจากของตํางประเทศในแถบยุโรปมากนั้น เพราะเป็นลักษณะการ
ถํายทอดแบบ copy-paste มาจากห๎างค๎าปลีกในตํางประเทศที่เป็นบริษัทแมํ46 วิวัฒนาการของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยสามารถแบํงได๎เป็นสามยุคดังนี้ 

  2.4.3.1 ยุคที่หนึ่ง 

  สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยในชํวงแรกเริ่มนั้น ใช๎ชื่อที่เรียกกันวํา Distributor 
Own Brand (DOB) หรือในภายหลังเรียกกันวํา Retailer Own Brand (ROB) จุดเริ่มต๎นของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์นั้น เกิดจากการที่บรรดากลุํมธุรกิจค๎าปลีกสํวนใหญํมีความเห็นวําสินค๎าบางประเภท
สามารถท าก าไรได๎จากการขายในสาขาของตัวเอง ดังนั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานั้นจึงวําจ๎างให๎
บรรดาผู๎ผลิตที่เป็นคูํค๎าของตนอยูํแล๎วเป็นผู๎ผลิตให๎ โดยใช๎ชื่อแบรนด์ของตัวเอง และแม๎จะเป็นการ

                                           
43

  Private Label Trends Packaged Food in Japan, International Markets Bureau,  Report No. 
p.9. 

44
 ,  "การท าสินค้าเฮาส์แบรนด์ แบบมืออาชีพของคนญ่ีปุ่ น" [ออนไลน์].  เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 19 พฤษภาคม 2558 

เวลา 19.10 น. 
45

 อภิวฒัน์ ทรัพย์ไพฑรูย์, 6 อภิมหาอาณาจกัรธุรกิจค้าปลีกค้าสง่, หน้า 300-307. 
46

 Radall M. Shannon, "The Transformation Fo Food Retailing in Thailand 1997-2007," Asia 
Pacific Business Review 15, 1 (2009) pp.79-92.  
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ผลิตสินค๎าท่ีจะน ามาค๎าแขํงกับสินค๎าแบรนด์ของผู๎ผลิตเอง แตํผู๎ผลิตก็จ าต๎องผลิตให๎ เพราะเกรงวําจะ
กระทบตํอการวางขายสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนเองในห๎างค๎าปลีกค๎าสํง  

 ต๎นก าเนิดสํวนใหญํของเฮาส์แบรนด์ในยุคแรกจะเป็นสินค๎าจ าพวก commodity 
product เชํนทิชชูํ น้ าปลา น้ าตาล น้ ามันพืช น้ ายาล๎างจาน ฯลฯ โดยไมํได๎ท าการตลาดและไมํได๎มี
การลงโฆษณาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ จะเน๎นก็แตํเพียงวางบนชั้นวางของห๎างค๎าปลีกของตนเองเทํานั้น ซึ่ง
เป็นสินค๎าบริโภคเหลํานั้นเป็นสินค๎าที่ไมํเห็นความแตกตํางมากนัก ทั้งยังเป็นสินค๎าที่ไมํต๎องการต๎นทุน
ในด๎านเทคโนโลยีและนวัตกรรมระดับสูงในการผลิต เพราะจะท าให๎คุณภาพของสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ประเภทนี้ไมแํตกตํางไปจากสินค๎าแบรนด์อื่นๆในตลาด แตํสามารถตั้งราคาได๎ถูกกวําได๎เพราะไมํต๎องมี
ต๎นทุนทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์เหมือนสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิต อยํางไรก็ตาม สัดสํวน
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงแรกนี้ยังถือวําน๎อย เชํน ในห๎างเทสโก๎ โลตัส ในประเทศไทยยังมียอดขาย
สินค๎าประเภทนี้เพียงร๎อยละ 3 ซึ่งเมื่อเทียบกับร๎อยละ 40 ของยอดขายห๎างเทสโก๎ในประเทศอังกฤษ
ในชํวงปีเดียวกันแล๎วจัดวํามีสัดสํวนที่ยังต่ ากวํามาก47 

  2.4.3.2 ยุคที่สอง 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ขยายไปสูํประเภทของสินค๎า (Category) อ่ืนๆ ที่หลากหลาย

มากขึ้น เชํน เสื้อผ๎าเครื่องแตํงกาย สินค๎าเครื่องใช๎ในชีวิตประจ าวัน (Living Product) เครื่องเขียน 
เครื่องใช๎ภายในครัวเรือน ฯลฯ  ซึ่งวิวัฒนาการในยุคนี้ ได๎เข๎าสูํขั้นของการสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับเฮาส์

แบรนด์โดยยังคงเอกลักษณ์ในเรื่องความถูกของราคาสินค๎าไว๎ (High Image – Low Price)48 

  2.4.3.3 ยุคที่สาม  

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎น าเสนอกลยุทธ์สื่อสารการตลาดมากขึ้น มีการจัดอีเวนท์  มี

การโฆษณาโดยสื่อผํานชํองทางสื่อสารมวลชน (Mass Media) ไมํแพ๎สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดังดั้งเดิม
ของผู๎ผลิต ในปัจจุบันเนื่องจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎รับความนิยมและมียอดขายสูงขึ้นท าให๎มีการ
ขยายการลงทุนไปสูํไลน์สินค๎าอ่ืนๆเชํน สินค๎าจ าพวกเครื่องใช๎ไฟฟูาของคาร์ฟู หรือเสื้อผ๎าแฟชั่น
ของบิก๊ซี เป็นต๎น 

 ปัจจุบัน ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มียอดขายและสํวนแบํงทางการตลาดมาเป็นอันดับ
หนึ่งของประเทศไทยก็คือ ห๎างเทสโก๎ โลตัส โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างเทสโก๎ โลตัสนั้นจะให๎

                                           
47

 อภิวฒัน์ ทรัพย์ไพฑรูย์, 6 อภิมหาอาณาจกัรธุรกิจค้าปลีกค้าสง่, หน้า 355. 
48

 นลินทิพย์ ภคัศรีกุลก าธร, "สตูรลบั เฮาส์แบรนด์ ดาวรุ่งยุคเศรษฐกิจตก" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 24 กุมภาพนัธ์ 
2558. แหลง่ท่ีมา:  http://www.positioningmag.com/content/สตูรลบั เฮาส์แบรนด์ ดาวรุ่งยคุเศรษฐกิจตก 
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ผู๎ผลิตจ านวนประมาณ 400 ราย ทั้งรายเล็กและรายใหญํ เป็นผู๎ผลิตให๎ โดยเทสโก๎ โลตัสใช๎ระเบียบ 
“DDR” (Due Diligence Rule) เป็นระบบที่วําด๎วยการจัดการผลิตภัณฑ์ด๎านเทคนิคที่น ามาใช๎กับ
ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ทุกราย เพ่ือควบคุมคุณภาพด๎านเทคนิคในการพัฒนาสินค๎า ตั้งแตํขั้นตอน
กํอนวางจ าหนําย หลังวางจ าหนําย รวมถึงคุณภาพสินค๎าที่ยังไมํได๎มาตรฐานสากลที่วางไว๎ การวัด
ตรวจสอบคุณภาพด๎วย Scorecard ต๎องผํานการรับรองคุณภาพมาตรฐานที่เรียกวํา “Tesco 

Regulation” ลําสุดเทสโก๎โลตัส เริ่มใช๎กลยุทธ์ Pull Strategy โดยเน๎นการโฆษณาทั้งเฮาส์แบรนด์
ผํานสื่อทีวี โดยน าเฮาส์แบรนด์ชื่อ “Tesco” ที่ใช๎กับสินค๎าอยํางเชํน กลุํมอาหาร สื่อให๎เห็นความ
นําเชื่อถือของคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือแม๎แตํกลุํมเครื่องแตํงกาย ภายใต๎แบรนด์ F&F ท าการตลาดทั้ง
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผําน Mass Media และท า Event Marketing ด๎วยการจัด Fashion Show 
การที่เทสโก๎โลตัสเริ่มท า Branding อยํางเต็มที่นี้ก็เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ใหมํที่ดีให๎กับตัวห๎างเทสโก๎
โลตัส และสินค๎าเฮาส์แบรนด์ กระทั่งในที่สุดจะเกิดความจงรักภักดีในร๎านค๎า (Store Loyalty) ใน
กลุํมผู๎บริโภค49  

 ในชํวงยุคสุดท๎ายนี้ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยมีอัตราการเจริญเติบโตอยําง
รวดเร็ว จากรายงานของ AcNielsen ระบุข๎อมูลวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตขึ้นถึงร๎อยละ 35 ซึ่งจัดวําเป็นอัตราการเติบโตของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่รวดเร็วเป็นอันดับห๎าของ
โลก แม๎วํายอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยจะมีเพียงแคํร๎อยละ 1 ซึ่งคิดเป็นเงิน
ประมาณ 1.52 พันล๎าน50 และหากพิจารณาถึงอัตราการขยายตัวของมูลคําตลาดเฮาส์แบรนด์ในชํวง 
5 ปี ที่ผํานมา พบวําตลาดมีแนวโน๎มขยายตัวตํอเนื่อง เฉลี่ยปี ละประมาณร๎อยละ 15(CAGR ปี 2553-
2557) ซึ่งสูง กวําอัตราการขยายตัวของภาพรวมตลาดห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ขยายตัวเฉลี่ยอยูํที่ร๎อย

ละ 8.2 ตํอปี (CAGR ปี 2553-2557)51 

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดวําในปี พ.ศ.2558 ตลาดสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในไทยนําจะมี
มูลคําตลาดประมาณ 27,000 ล๎านบาท ขยายตัวเพ่ิมขึ้นประมาณร๎อยละ 10-15 เมื่อเทียบกับปี ที่
ผํานมา โดยมีปัจจัยหนุน ส าคัญมาจากภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อผู๎บริโภคที่ชะลอตัว ประกอบกับ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เน๎น ประหยัด ชอบทดลองสิ่งแปลกใหมํและมีความรู๎ความเข๎าใจในสินค๎า
เฮาส์แบรนด์มากขึ้นแม๎วําสินค๎าทั่วไปจะมีแบรนด์ที่คํอนข๎างแข็งแกรํง อีกทั้งคนไทยสํวนใหญํยังคงยึด
                                           

49
 positioning, "ห้างค้าปลีกเอาจริง ปัน้เฮาส์แบรนด์ สู้แบรนด์ดงั" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 4 พฤศจิกายน 2557 

เวลา 17.30 น. แหล่งท่ีมา:  http://www.positioningmag.com/content/ห้างค้าปลีกเอาจริง-ปัน้เฮาส์แบรนด์-สู้แบ
รนด์ดงั 

50
 Shannon, R. M., "The Transformation Fo Food Retailing in Thailand 1997-2007," Asia Pacific 

Business Review: pp.79-92. 
51

 ศนูย์วิจยักสิกรไทย, "<2631-P.Pdf>," Kasikornthai Econ Analysis 21, 2631 (2558) 
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ติดกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์คํอนข๎างสูง จึงอาจจะเป็นเรื่องยากที่จะสร๎างความภักดีให๎กับสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ได๎ในระยะตํอๆ ไป อยํางไรก็ตาม พัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีขึ้ นอยํางตํอเนื่อง 
โดยเฉพาะการเน๎นจุดขายทางด๎าน “คุณภาพ” ไปพร๎อมกับ “ราคา” ที่แขํงขันได๎ก็อาจจะเพ่ิมอ านาจ
ในการแขํงขันให๎กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากขึ้นได๎ในระยะข๎างหน๎า และอาจน าไปสูํการแขํงขันที่ล าบาก
ขึ้นหากผู๎ประกอบการสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ทั่วไปไมํปรับตัว โดยเฉพาะสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์
ใหมํๆ ที่ก าลังจะเข๎าสูํตลาดหรือยังไมํเป็นที่รู๎จักมากนัก ในอนาคตข๎างหน๎า ตลาดสินค๎าเฮาส์แบรนด์
นําจะเข๎ามามีบทบาทในวงการธุรกิจค๎าปลีกไทยมากขึ้น และสํงสัญญาณให๎เห็นถึงการแขํงขันที่สูงขึ้น
ระหวําง สินค๎าเฮาส์แบรนด์กับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ทั่วไป รวมถึงสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ประเภท
เดียวกันจากผู๎ประกอบการคนละราย52 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎รับความนิยมจะแบํงออกเป็น 2 กลุํมใหญํ ได๎แกํ  สินค๎า
บริโภค สัดสํวนร๎อยละ 60 ของยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ทั้งหมด อาทิ ข๎าวสาร ไขํไกํ น้ าตาล สินค๎า
อุปโภค สัดสํวนร๎อยละ 40 ของยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ทั้งหมด อาทิ กระดาษช าระ ส าลี ถุงขยะ 
ผลิตภัณฑ์ ช าระล๎าง (น้ ายาล๎างจาน น้ ายาซักผ๎า) เป็นต๎น จากข๎อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทยตามที่ได๎กลําว
มาข๎างต๎นนั้น สามารถท าเป็นตารางสรุปทิศทางของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยได๎ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4 สรุปทิศทางของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยในปี 2558 
  

 

 

 

 
 

ที่มา: รวบรวมและประมาณการโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

 

 จากข๎อมูลประวัติความเป็นมาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศและประเทศ
ไทยดังที่ได๎กลําวมาแล๎ว พบข๎อมูลวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีแนวโน๎มที่จะกลายมาเป็นสินค๎าที่เพ่ิม
ความส าคัญให๎กับธุรกิจค๎าปลีกในระดับโลกมากขึ้น แม๎วําอัตราสํวนของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศ

                                           
52

 Ibid. 
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กลุํมทวีปเอเชียจะยังไมํแพรํหลายเทํากับในประเทศทางตะวันตก แตํในอนาคตสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะ
เพ่ิมบทบาทและความส าคัญมากขึ้น ซึ่งสํงผลตํอความสัมพันธ์ทางด๎านการแขํงขันทางการค๎าระหวําง
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตเป็นอยํางมาก  

 จากรายงานของ Nielsen ในปี พ.ศ.2556 แสดงสัดสํวนยอดขายของเฮาส์แบรนด์ในแตํละ
ประเทศโดยคิดเป็นเงินดอลลําร์ พบวําประเทศที่มียอดขายมากที่สุดคือประเทศสวิสเซอแลนด์ 
รองลงมาคือประเทศสเปน และประเทศอ่ืนๆ ในกลุํมสหภาพยุโรป และประเทศสหรัฐอเมริกา สํวน
ประเทศในทวีปเอเชียยังมียอดขายที่คํอนข๎างต่ าอยูํเมื่อเทียบกับประเทศที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น สัดสํวน
ยอดขายสินค๎า House Brand ในประเทศตํางๆ ในปี พ.ศ.2556 ปรากฏตามกราฟได๎ดังนี้   
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รูปภาพที่ 3 สัดสํวนยอดขายสินค๎า House Brand ในประเทศตํางๆ ในปี พ.ศ.2556 
 

   
 

ที่มา:  จากThe Nielsen Company53  

                                           
53

 Nielsen, "<Nielsen Global Private Label Report November 2014.Pdf>," (2014) 
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2.5 ลักษณะและรูปแบบ 

สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตและจ าหนํายในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยทั่วไปแล๎วจะเป็นสินค๎าที่มี
คุณลักษณะและคุณสมบัติใกล๎เคียงกับสินค๎าอ่ืนในท๎องตลาด แตํสินค๎าประเภทนี้จะมีข๎อได๎เปรียบใน
แงํของราคาท่ีถูกกวํา 

วัตถุประสงค์ของการท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ นั้นเนื่องจากในสมัยแรกที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ด าเนินกิจการ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานั้นยังมีอ านาจทางการตลาดน๎อย และยังต๎องอาศัยสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์เดิมที่ติดตลาดแล๎วของผู๎ผลิตดั้งเดิมเพ่ือที่จะน ามาวางขายในชั้นวางในห๎างร๎านของ
ตน และในบางครั้งก็อาจเกิดภาวะสินค๎าขาดตลาดได๎ ดังนั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานี้จึงต๎องการ
ความมั่นใจในการมีสินค๎าที่จ าเป็นและอยูํในความต๎องการของผู๎บริโภคไว๎จ าหนําย รวมถึงการสร๎าง
ความภักดีในตรายี่ห๎อ (Brand Loyalty) ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้นๆ เพราะหากผู๎ผลิตที่สํง
สินค๎าให๎ตนผิดสัญญาไมํสํงสินค๎า หรือสํงสินค๎าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ลําช๎า ก็จะสํงผลตํอโอกาสทาง
การตลาดได๎ ดังนั้น วัตถุประสงค์ของการท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชํวงแรกเริ่มก็คือการที่ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํต๎องแสวงหาทางเลือกในการจัดหาผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตน เพ่ือให๎มั่นใจวําจะมีสินค๎า
ไว๎จ าหนํายให๎ลูกค๎าอยํางครบถ๎วนตลอดเวลา วัตถุประสงค์ในชํวงแรกเริ่มของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เหมือนจะเป็นวัตถุประสงค์ที่ดี ปราศจากการจ๎องจะแขํงขันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตที่น า
สินค๎าของตนมาวางขายในห๎างค๎าปลีก54 

เนื่องจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค๎าที่ท าก าไรได๎มากกวํา เพราะไมํมีคําการตลาด คํา
โฆษณาประชาสัมพันธ์มากนัก และยังสร๎างความแตกตํางให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ เพราะสินค๎าเฮาส์
แบรนด์จะมีจ าหนํายเฉพาะชํองทางของค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้นๆ เทํานั้น  และข๎อเดํนของสินค๎าเฮาส์
แบรนด์คือการเสนอขายสินค๎าในราคาที่ต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์จากผู๎ผลิตเอง และการหาซื้อ
จะหาได๎แตํเฉพาะจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้นรายเดียว ในอดีตที่ผํานมาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ประเทศไทยเติบโตและกลายมาเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคได๎โดยอาศัยชํองวํางในตลาดและใช๎กลยุทธ์
เรื่องราคาเข๎ามาเป็นตัวผลักดัน สินค๎าจะมีราคาถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนในตลาด เฉลี่ยแล๎ว
ประมาณร๎อยละ 10 ถึงร๎อยละ 20 เพราะสินค๎าเฮาส์แบรนด์เหลํานี้ไมํต๎องเสียงบการตลาด และไมํ
ต๎องสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับแบรนด์ ท าให๎สามารถลดต๎นทุนของสินค๎าลงไปได๎ และยังสามารถก าหนด
ราคาที่ต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดังได๎ ดังนั้น ในชํวงตํอมา วัตถุประสงค์ของการผลิตสินค๎าเฮาส์

                                           
54

 ศิริพล ยอดเมืองเจริญ and พงศ์พนัธ์ ยอดเมืองเจริญ, คลกุฝุ่ นกบังาน2 (บพิธการพิมพ์ จ ากดั: ศิริพล ยอดเมือง
เจริญ, ตลุาคม, 2555), หน้า 154-160. 
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แบรนด์จึงเริ่มเปลี่ยนไป เริ่มขยายไปสูํการตีตลาดขายแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ด้ังเดิมของผู๎ผลิต 
และเป็นการน ามาสูํ “ความจงรักภักดีในห๎างร๎านค๎า" (Store Loyalty) ในเวลาตํอมา55 

หลักการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยทั่วไป จะมีการก าหนดเกรดของสินค๎า มีตั้งแตํเกรดดีที่สุด 
และเกรดที่ต่ าที่สุดซึ่งระดับราคาก็จะลดหลั่นกันมาตามล าดับ 

 
2.6 House Brand ทีป่รากฏในห้างค้าปลีกสมัยใหม่ของประเทศไทย 

 ตัวอยํางของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่วางจ าหนํายในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและสาขาในประเทศไทย
ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมตั้งแตํอดีตและในปัจจุบัน มีตัวอยํางดังตํอไปนี้ 

 2.6.1 เทสโก ๎โลตัส (Tesco Lotus) 

 เทสโก๎ โลตัส (Tesco Lotus) มีการยึดรูปแบบสินค๎าเฮาส์แบรนด์มาจาก Tesco UK ของ
ประเทศสหราชอาณาจักร โดยมีการน ามาตรฐานการผลิต BRC (British Retail Consortium) ซึ่งเป็น
มาตรฐานเดียวกับที่ใช๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศสหราชอาณาจักร โดยเทสโก๎ โลตัสใน
ประเทศไทยก็ได๎ใช๎มาตรฐานนี้ในการท างานและวางเป็นเกณฑ์ในการตรวจประเมินเลือกผู๎ผลิตที่จะมา
ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์56 นอกจากนี้ยังได๎น าหลักการวิธีการจัดระดับสินค๎าไว๎ 3 ระดับ คือ Good-
Better-Best มาจาก Tesco UK อีกด๎วย ซึ่งวิธีการนี้เป็นหลักการวางต าแหนํงสามเหลี่ยมพีระมิด โดย
สินค๎าระดับ Good ใช๎ส าหรับสินค๎าที่มีคุณภาพดี ระดับ Good ของห๎างเทสโก๎ที่ประเทศอังกฤษจะใช๎
แบรนด์ “Tesco Value” หรือในประเทศไทยใช๎ชื่อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ชื่อ “ Supersave ” ซึ่งใน
ภายหลังได๎เปลี่ยนมาเป็น “ คุ๎มคํา ” Better ใช๎ส าหรับสินค๎าที่มีคุณภาพดีกวํา Good  โดยระดับ 
Better นั้นจะใช๎กับเฮาส์แบรนด์ชื่อ “Tesco”  และ Best ใช๎ส าหรับสินค๎าในระดับที่ดีที่สุดที่ประเทศ
อังกฤษใช๎ชื่อ “Tesco Finest” การจัดระดับสินค๎าเชํนนี้จะครอบคลุมทุกกลุํมอายุ ทุกกลุํมสินค๎า
ตั้งแตํประเภทอาหารเป็นกลุํมสินค๎า commodity ไปจนถึงของใช๎สํวนบุคคลและของใช๎ภายในบ๎าน 
อยํางไรก็ตามในประเทศไทยขณะนี้ยังโฟกัสเฉพาะกลุํม Good-Better ได๎แกํ “คุ๎มคํา” และ “Tesco”  
ขณะที่ “Tesco Finest” นั้นก าลังอยูํระหวํางศึกษา และวิจัยการท าตลาด ดังนั้นกลุํมสินค๎าระดับ 
Best จึงยังไมํพบตามร๎านค๎าในประเทศไทย เพราะพฤติกรรมผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าประเภทเฮาส์    
แบรนด์นั้นถือวําอยูํในชํวงที่จะต๎องเรํงท าการตลาดเพ่ือโปรโมทคุณภาพของสินค๎าวําเป็นสินค๎าที่มี

                                           
55

 Ibid. หน้า 158. 
56

 ASTV ผู้ จัดการออนไลน์ , "[ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ  24 มิถุนายน 2558. แหล่ง ท่ีมา:  
www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9510000073337 
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ระดับคุณภาพที่ดีมาก แตํส าหรับสินค๎าระดับ Good-Better นั้น เทสโก๎ โลตัส ได๎เริ่มกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับสินค๎าสองระดับนี้แล๎ว57 

 เฮาส์แบรนด์ของเทสโก๎ โลตัสได๎แกํชื่อ “คุ๎มคํา” และ “ไฟน์เนสท์” (Finest) โดย “คุ๎มคํา” 
จะใช๎กับสินค๎าเครื่องใช๎ของอุปโภค บริโภคทั่วไป เน๎นเรื่องราคาเป็นหลัก ราคาจะถูกกวําสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์อ่ืนของผู๎ผลิตประมาณร๎อยละ 15 ถึงร๎อยละ 20 จัดวําเป็นเฮาส์แบรนด์ที่เป็นเกรดที่
รองลงมา และ “ไฟน์เนสท์”  เป็นแบรนด์ที่เทสโก๎ โลตัสวางแผนวําจะใช๎เป็นแบรนด์ของสินค๎า
ประเภทวัตถุดิบส าหรับปรุงอาหารระดับพรีเมียมน าเข๎าจากตํางประเทศ เชํน เส๎นพาสต๎า แยม ชา 

 นอกจากนี้ เทสโก๎ โลตัสยังมีเฮาส์แบรนด์ส าหรับสินค๎าประเภทซอฟท์ไลน์ (soft line) ได๎แกํ 
“ Florence & Fred” เป็นตราส าหรับเสื้อผ๎า เครื่องแตํงกาย ตราร๎านค๎าที่ถูกก าหนดส าหรับตลาดใน
ประเทศไทย ได๎แกํ “ Tracy ” “Amilie ” “Assign” “Jamie Sport ” “ May Belle ” “ Felicia ” 
เป็นกลุํมสินค๎าเครื่องแตํงกาย เป็นความต๎องการที่ผลักดันสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎เป็นสิ่งพิเศษเพ่ือสร๎าง
ความแตกตํางจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอ่ืนซึ่งเป็นคูํแขํงทางการค๎า58 

 เทสโก๎ โลตัสมีเฮาส์แบรนด์ชื่อ “เทสโก๎” (Tesco) ซึ่งจัดวําเป็นสินค๎าชั้นดีที่สุด (Best) หรือที่
เรียกวําใช๎ส าหรับสินค๎าพรีเมี่ยม (Premium) และเป็นสินค๎าที่มีความนําเชื่อถือและยังน ามาใช๎กับ
สินค๎าน าเข๎าที่มีการจัดจ าหนํายเฉพาะห๎างเทสโก๎ โลตัสเทํานั้น เฮาส์แบรนด์ “เทสโก”๎ จัดวําเป็นสินค๎า
ที่คุณภาพเทียบเทําแบรนด์อืน่ เป็นของใช๎ทั่วไป และขนม ราคาถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนของ
ผู๎ผลิต ร๎อยละ 10 ถึงร๎อยละ 15  

 ในสํวนของสินค๎าน าเข๎าโดยเทสโก๎ โลตัสนั้น สินค๎าน าเข๎าของเทสโก๎ โลตัสที่ใช๎ชื่อ “เทสโก๎” 
จัดวําเป็นสินค๎าแบรนด์ใหมํที่สร๎างขึ้นมา เรียกวํา “Exclusive Brand” ซึ่งไมํใชํสินค๎าเฮาส์แบรนด์
โดยตรงของเทสโก ๎โลตัส แตํเป็นสินค๎าน าเข๎าจากตํางประเทศ แตํเทสโก๎ โลตัส น ามาท าตลาดและจัด
จ าหนํายเอง โดยเป็นสินค๎าในระดับพรีเมียม เชํน แบรนด์เสื้อผ๎า “F&F” ที่น าเข๎ามาจากประเทศ
อังกฤษ, แบรนด์เครื่องใช๎ไฟฟูา “ไฮยาซอง” (Hyasong) และผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กอํอน “เทสโก๎ เลิฟ 
เบบี้” (Tesco Loves Baby) น าเข๎าจากประเทศเยอรมนีและตุรกี 

 โดยที่ Exclusive Brand เป็นสินค๎าที่มี Value ในแงํของการรับรู๎ที่วําเป็นสินค๎าที่น าเข๎าจาก
ตํางประเทศ และเป็นสินค๎าระดับพรีเมี่ยม แตํราคาถูกกวําในท๎องตลาดประมาณร๎อยละ 10 ในการท า
การตลาด Exclusive Brand เพ่ือให๎แจ๎งเกิดในตลาดได๎ แตํละแบรนด์จะดูแลรับผิดชอบท าตลาดของ

                                           
57

 ปราณี เอี่ยมละออภกัดี, "<เธ_เธจ_เธ_เธฃเธฒเธ“เธต.Pdf>," การบริหารสินค้าและราคาของตราร้านค้าในยุค
ปัจจบุนั, คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย.หน้า 389. 

58
 สมบญุ รุจิขจร et al., "House Brand Face Off,"นิตยสารทางธุรกิจ Brand Age ปีท่ี 9 ฉบบัท่ี 7 ก.ค.2551  
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ตนเอง ตัวอยํางแบรนด์เสื้อผ๎า F&F จะเห็นวํามีการลงสื่อโฆษณาคํอนข๎างมาก ซึ่งฝุายเจ๎าของแบรนด์
ดังกลําวจะเป็นผู๎ดูแลการตลาดทุกอยําง เทสโก๎ โลตัส จะเป็นเพียงผู๎จัดจ าหนํายเทํานั้น 

 โดยตั้งแตํต๎นปี พ.ศ.2557 เทสโก๎ โลตัสได๎มีการเปิดตัวสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใหมํๆ อาทิ เทสโก๎
เลิฟเบบี้ ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับแมํและเด็กระดับพรีเมี่ยม และในอนาคตอันใกล๎ แบรนด์ไฮยาซอง 
เครื่องใช๎ไฟฟูาจ าหนํายเฉพาะในเทสโก๎ โลตัส ก็เตรียมจะเปิดตัวสินค๎าใหมํ  ฝุายบริหารของห๎าง เทส
โก๎ โลตัส พิจารณาวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์จัดวําเป็นแมํเหล็กให๎ผู๎บริโภคเข๎ามาเลือกซื้อสินค๎า นอกจากนี้ 
ยอดขายสินค๎าประภทเฮาส์แบรนด์ยังเติบโตอยํางตํอเนื่อง แม๎วําสินค๎าใหมํๆของผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ยังมี

ออกมาทุกวันเทสโก๎โลตัสยังคงตั้งเปูาหมายให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์เติบโตดับเบิลดิจิตในปี 2558  

 ในปีที่ผํานมาไมํนานนี้ ฝุายบริหารของห๎างเทสโก๎ โลตัสได๎ตัดสินใจที่จะรีแบรนด์ สินค๎าเฮาส์
แบรนด์ "เทสโก๎ คุ๎มคํา" (Tesco Value) เปลี่ยนชื่อเป็น เทสโก๎ “เอฟเวอรี่เดย์ แวลู” (Tesco 
Everyday Value) โดยจะมีการปรับดีไซน์การหํอแพ็คเกจ ท าให๎แบรนด์ทันสมัย สะท๎อนถึงไลฟ์สไตล์
ของลูกค๎ายุคใหมํ ประกอบด๎วยสินค๎ากวํา 500 รายการ ทั้งสินค๎าอาหารสด อาหารแห๎ง เครื่องปรุง 
อาหารกระป๋อง และผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด และเพ่ือให๎เกิดการรับรู๎และสร๎างประสบการณ์ทดลอง
สินค๎า จึงคัดเลือกสินค๎า 100 รายการวางจ าหนํายในราคา 20 บาท อาทิ น้ ามัน ข๎าวสาร น้ าปลา และ
ขนมขบเคี้ยว สอดคล๎องกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่มีแนวโน๎มดีขึ้น แตํก็ยังมีผู๎บริ โภคสํวนหนึ่ง
ระมัดระวังการจับจํายและยังมีทัศนคติในทางด๎านลบตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยูํอีกจ านวนไมํน๎อย59 

 2.6.2 บิ๊กซ ี(BigC) 

 ในชํวงแรกของการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น จะเป็นการวําจ๎างให๎โรงงานหรือบุคคลอ่ืนเป็น
ผู๎ผลิต หรืออาจให๎ผู๎ประกอบการในเครือของบิ๊กซีเองเป็นผู๎ผลิต เฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซีในชํวงแรกคือ 
“Big Choice” และ “Save Choice” โดย Big Choice จะใช๎ในสินค๎าบริโภค และ Save Choice ใช๎
ส าหรับสินค๎าอุปโภค ในระยะนั้นจัดได๎วําเป็นสินค๎าที่มีต๎นทุนต่ า และสามารถลดราคาแขํงกับคูํแขํงขัน
ได๎อยํางเต็มที่60 

 

 

                                           
 เป็นการเติบโตร้อยละ 12 
59

 ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, "เทสโก้ยกเคร่ืองเฮาส์แบรนด์ สง่ราคา 20 บาท ดงึทดลอง" [ออนไลน์] เข้าถงึเมื่อ 17 
ธนัวาคม 2557 วนัท่ี 3 ตลุาคม 2557 แหลง่ท่ีมา:  
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1412330392 

60
 อภิวฒัน์ ทรัพย์ไพฑรูย์, 6 อภิมหาอาณาจกัรธุรกิจค้าปลีกค้าสง่, หน้า 378-379. 
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 ปัจจุบัน สินค๎าเฮาส์แบรนด์ทั้งหมดของบิ๊กซีมี 5 กลุํม คือ  

 1. “แบรนด์แฮปปี้บาท ถูกที่สุด” จับตลาดผู๎บริโภคกลุํมลําง  

 2. “แบรนด์บิ๊กซ”ี เป็นสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่จับกลุํมผู๎บริโภคระดับกลาง จะมีราคาต่ ากวํา  
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ร๎อยละ 10-15  

 3. “แบรนด์บิ๊กซีพรีเมี่ยม” จับกลุํมพรีเม่ียม ต่ ากวําทั่วไปร๎อยละ 10  

 4. “โมโนพรซ์ีกูร์เมต”์ เป็นแบรนด์น าเข๎าจากฝรั่งเศส มีขายเฉพาะที่บิ๊กซีเอ็กซ์ตร๎าเทํานั้น  

 5. “กาสิโน” จับตลาดผู๎บริโภคกลุํมบน 

 ประวัติความเป็นมาและล าดับของการวางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซีนั้น เริ่มจากใน
ปี พ.ศ. 2550 บิ๊กซีเปิดตัวสินค๎าภายใต๎ตราของบิ๊กซี และในปีถัดมาจึงเปิดตัวเฮาส์แบรนด์ที่ชื่อวํา 
“แฮปปี้บาท” และในปี พ.ศ. 2553 จึงได๎เริ่มวางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีเกรดระดับพรีเมี่ยม 
โดยเน๎นที่คุณภาพของสินค๎า61  

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซีที่มียอดขายดีคือกลุํมอุปโภคบริโภคเป็นหลัก เชํน น้ ามันปรุง
อาหาร มสีํวนแบํงทางตลาดมากกวําร๎อยละ 40 เมื่อเทียบกับผู๎ผลิตทั้งกลุํมน้ ามันที่จ าหนํายในบิ๊กซี ที่
เหลือเป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตข๎าวสารมีสํวนแบํงทางตลาดร๎อยละ 30 เมื่อเทียบกับ
ผู๎ผลิตไขํมีสํวนแบํงตลาดมากกวําร๎อยละ 50 ส าหรับกลุํมที่ซื้อสินค๎าสํวนใหญํนั้นเป็นแมํบ๎าน ร๎อยละ 
75 อายุ 25-35 ปี มีสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีรายไดป๎ระมาณ 25,000-30,000 บาทตํอเดือน ซึ่ง
พบวําในตํางจังหวัดกลุํมที่ขายดีจะเป็นสินค๎าอุปโภคบริโภค สํวนในกรุงเทพฯ จะเป็นกลุํมสินค๎าเฮาส์
โฮลด์เป็นหลัก62 

 ปัจจุบันสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซีมีวางจ าหนํายกวํา 2 พันรายการ  แบํงออกเป็น 2 กลุํม
ใหญํ ได๎แกํ สินค๎าอุปโภค-บริโภค สินค๎าอุปโภคเชํน สินค๎าพลาสติก และอุปกรณ์ส าหรับเด็ก สินค๎า
บริโภค เชํน ข๎าว น้ ามันพืช และกระดาษช าระ โดยในปี พ.ศ.2556 บิ๊กซีก็ได๎เพ่ิมจ านวนสินค๎าอีกกวํา 
100 รายการ63 

                                           
61

 ,  "ข้อมลูบริษัท" [ออนไลน์]. 
62

 เ ฮ า ส์ แบรน ด์ บ๊ิก ซี โ ตทะลุ2 0% [ออนไล น์ ]  เ ข้ า ถึ ง เมื่ อ  1 0  มก ราคม  2558 .  แหล่ ง ท่ี มา :  
http://www.thannews.th.com/index.php?option=com_content&view=article&id=188115:20&catid=10
6:-marketing&Itemid=456#.VZz5BvmsW2o 

63
 ,  "ข้อมลูบริษัท" [ออนไลน์]. 
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 2.6.3 แม็คโคร (Makro) 

 แม็คโคร (Makro) เป็นห๎างที่มีที่มาจากประเทศเนเธอร์แลนด์ เน๎นเจาะตลาดขายสํงใน
ปริมาณมาก มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ได๎แกํ ตรา “ARO” (เอโรํ) ส าหรับสินค๎าอุปโภคและบริโภคที่มี
คุณภาพสูง มีการรับประกันคุณภาพ (Quality Guarantee) ตรา “Save pak” (เซฟแพ็ค) จะเน๎นที่
สินค๎าราคาประหยัด และตรา “Q-BIZ” เน๎นกลุํมสินค๎าอุปกรณ์เครื่องเขียน เฮาส์แบรนด์ของแม็คโคร
ใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ High Image Low Price 

 มีกลุํมลูกค๎าซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ร๎านค๎าของแม็คโครเป็นสัดสํวนร๎อยละ 20 มีมูลคําการซื้อ
หรือการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ห๎างร๎านแม็คโครร๎อยละ 80 เพราะสินค๎ากลุํมนี้ถูกซ้ือเพ่ือน าไปแปรรูปใน
สํวนของอาหารแห๎ง หรือ Dry Food เพ่ือสํงตํอไปยังผู๎บริโภคขั้นตอนสุดท๎ายอีกทอดหนึ่ง ขณะที่
สินค๎าอุปโภคทั่วไปมีผู๎บริโภคหลักเป็นกลุํมที่ซื้อไปใช๎ตํอกับคนหมูํมาก เชํน ส านักงาน โรงแรม 
ร๎านอาหาร หรือกลุํมร๎านค๎าปลีกรายยํอย (โชว์หํวย)64 

 2.6.4 คาร์ฟูร์ (Carrefour) 

 คาร์ฟูร์ (Carrefour) ได๎น าเสนอสินค๎าเฮาส์แบรนด์ช๎ากวําห๎างค๎าปลีกอ่ืนซึ่งคูํแขํงของตน โดย
เริ่มด าเนินการในปี พ.ศ. 2551 คาร์ฟูร์จ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของคาร์ฟูร์ 5,000 รายการ การรุก
ตลาดมีเปูาหมายจับกลุํมผู๎บริโภคระดับกลางถึงระดับบนเป็นจุดที่แตกตํางจากคูํแขํ ง การใช๎งบ
การตลาดกวํา 30 ล๎านบาท เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการรับรู๎และตัดสินใจซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของคาร์ฟูร์
ผํานสื่อโทรทัศน์โดยใช๎กลยุทธ์ด๎านราคาเป็นจุดเดํนของการสร๎างสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของคาร์ฟูร์หลาย
ประเทศทั่วโลก และยังควบคุมคุณภาพของสินค๎า มีแผนกควบคุมคุณภาพดูแล และใช๎กลยุทธ์ราคา
ขายต่ ากวําสินค๎าที่มีชื่อเสียงหรือสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เนมของผู๎ผลิตถึงร๎อยละ 20 ผู๎บริหาร
การตลาดตราสินค๎าของคาร์ฟูร์สร๎างกิจกรรมการตลาดในด๎านคุณภาพ ราคา หรือการสํงเสริม
การตลาดที่มีความแตกตํางจากสินค๎าทั่วไป โดยเฮาส์แบรนด์ของคาร์ฟูร์ได๎แกํ ตราบิ๊กเซฟเวอร์ และ
คาร์ฟูร์ ซึ่งเป็นชื่อที่ใช๎ส าหรับกลุํมสินค๎าที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตประจ าวัน ตราบลูสกาย ฮาร์โมนี่ 
และเฟิร์สไลน์ เป็นกลุํมสินค๎าเครื่องใช๎ไฟฟูา Accessory ประเภทหูฟัง หรือ Bluetooth และเสื้อผ๎า
แฟชั่น โดยเฉพาะตราสินค๎าเฟิร์สไลน์และบลูสกายเป็นตราที่ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคชาวยุโรป
เป็นอยํางดี ซึ่งแนวทางดังกลําวเป็นต๎นแบบของการบริหารตราสินค๎าของคาร์ฟูร์ (Carrefour) ใน
ประเทศไทย65 
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 อยํางไรก็ตาม เมื่อวันที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 Casino Guichard-Perrachon หรือ
กลุํมกาสิโน ได๎ชนะการประมูลกิจการคาร์ฟูร์ในประเทศไทย ด๎วยราคาซื้อขาย 686 ล๎านยูโร ทั้งนี้
บริษัทดังกลําวถือหุ๎น บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในประเทศไทย และ 2 บริษัทจะรวมตัวกัน และ
สํงผลให๎สาขาของบิ๊กซีเพ่ิมเป็น 105 สาขา จาก 60 สาขา ซึ่งกิจการบิ๊กซี คาร์ฟูร์ก็ได๎ควบรวมกันเสร็จ
สิ้นในเดือนมกราคม 2554 โดยปัจจุบัน ( พ.ศ. 2556) บิ๊กซีได๎ท าการรีโนเวตห๎างคาร์ฟูร์จ านวน
ทั้งหมด 41 สาขาให๎กลายเป็นบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 25 สาขา, บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า 15 สาขา, บิ๊กซี จัมโบ๎ 
1 สาขาซ่ึงเป็นสาขาทดลองตลาด , บิ๊กซี มาร์เก็ต 18 สาขา (เดิมคือ บิ๊กซี จูเนียร์ แตํเปลี่ยนชื่อหลังมา
ใช๎ชื่อบิ๊กซี มาร์เก็ตแทน) และ เปลี่ยนสาขาคาร์ฟูร์ซิตี้ เป็นมินิบิ๊กซีครบทุกสาขาแล๎ว 

 โดยบิ๊กซีได๎ก าหนดแบรนด์ใหมํที่จะมาใช๎แทนคาร์ฟูร์คือ บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า ซึ่งเป็นการน าเอา
จุดเดํนในด๎านการคัดสรรสินค๎าจากทุกมุมโลก, การบริการที่เป็นเลิศของคาร์ฟูร์ มารวมกับราคา
คุณภาพของบิ๊กซี แบรนด์ Extra เป็นแบรนด์ไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศบราซิล และเป็น 1 ในสมาชิก
ของกลุํมกาสิโนและก็ได๎น ามาปรับใช๎ให๎เข๎ากับกับบิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า66 

 บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า (BigC Extra) เป็นแบรนด์ที่บิ๊กซีท าการรีโนเวตแบรนด์คาร์ฟูร์เดิมที่ได๎เข๎าซื้อ
กิจการมา รวมไปถึงบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในบางสาขา ในแนวคิด "Better and Bigger" เน๎นกลุํม
ลูกค๎าพรีเมี่ยมเกรด A บริเวณยํานใจกลางเมืองเป็นหลัก ส าหรับโลโก๎ บิ๊กซีได๎เลือกใช๎พ้ืนสีน้ าเงิน
บริเวณโลโก๎ Extra เพ่ือให๎ลูกค๎าเกําจดจ าวําเป็นแบรนด์ที่เหมือนกับคาร์ฟูร์เดิม โดยเริ่มต๎นที่สาขา
ลาดพร๎าว 2 (คาร์ฟูร์ ลาดพร๎าวเดิม) เป็นแหํงแรก ปัจจุบันได๎ท าการรีโนเวตคาร์ฟูร์เกําทุกสาขาครบ
แล๎ว ผู๎บริโภคหลายรายอาจจะเข๎าใจวํา บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า นั้นอยูํในความดูแลของ บริษัทมหาชนจ ากัด 
บิ๊กซี ซเูปอร์เซ็นเตอร์ แตกํลับไมํใชํเชํนนั้น เพราะวําบิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า และบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์สาขาที่
ถูกรีโนเวตมาจากคาร์ฟูร์ จะยังคงอยูํภายใต๎ความดูแลของ บริษัท เซ็นคาร์ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ดูแล
กิจการคาร์ฟูร์เดิมอยูํแล๎ว แตํปัจจุบัน บิ๊กซี เอ็กซ์ตร๎า ทุกสาขา อยูํภายใต๎การดูแลและบริหารงานของ 
บริษัทมหาชนจ ากัด บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ แล๎ว 
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 2.6.5 ท็อปส์ (Tops) 

 “ท็อปส์” มี 5 แบรนด์ โดย 3 แบรนด์แรกเน๎นเจาะกลุํมลูกค๎าที่มีก าลังซื้อ กลุํมคนรุํนใหมํ
มีไลฟ์สไตล์ ได๎แกํ67 

  2.6.5.1 Cooking for Fun (คุ๎กกิ้ง ฟอร์ ฟัน) เน๎นกลุํมสินค๎าเกี่ยวกับการปรุงอาหาร 
ทั้งอาหารสด อาหารแห๎ง อาหารพร๎อมปรุง เครื่องปรุง เครื่องเทศ และอุปกรณ์ท าอาหาร ลําสุดมี
จ านวนสินค๎า 250 รายการ 

  2.6.5.2 My Choice (มายช๎อยส์) มีทั้งสินค๎าอุปโภคบริโภค อาหารพร๎อมทาน 
จ านวน 600 รายการ 

  2.6.5.3 Smarter (สมาร์เตอร์) เป็นสินค๎าในหมวดอุปโภค เชํน กระดาษทิชชู , ถุง
ขยะมีกลิ่น จ านวน 100 รายการ 

  2.6.5.4 Tops (ท็อปส์) เน๎นจับกลุํมตลาดกลางและลําง ซึ่งถือเป็นแบรนด์สินค๎า
สร๎างรายได๎หลัก ในกลุํมโอนแบรนด์ มีทั้งหมด 1,300 รายการ ครอบคลุมสินค๎าอุปโภคบริโภค   

  2.6.5.5 Love the Value หรือ “ถูกใจ” เน๎นจับกลุํมตลาดกลางและลําง เน๎นสินค๎า
จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ราคาถูก จ านวน 170 รายการลําสุด กลุํมท็อปส์เปิดตัวซับแบรนด์ใหมํในกลุํม
“มายช๎อยส์” คือ มายช๎อยส์ ไทย (My Choice Thai) ประเดิมสินค๎าล็อตแรก 250 รายการ เน๎นกลุํม
สินค๎าของไทย และเป็นสินค๎าที่มีเอกลักษณ์ของแตํละจังหวัดในประเทศไทย โดยคัดเลือกจากผู๎ผลิต
สินค๎าโอท็อประดับ 4 ถึง 5 ดาว แบํงเป็นกลุํมสินค๎าบริโภค ประเภทขนมขบเคี้ยว ผลไม๎แปรรูป 100 
รายการอาทิเชํน มะขามหวานแปรรูป กล๎วยแปรรูป สตรอว์เบอรี่แชํแข็ง ทองม๎วน และสินค๎ากลุํม
สปา อีก 150 รายการ ซึ่งแบํงออกอีก 5 หมวด ได๎แกํ Hair Care, Moisturizer, Cleansing, 
Massage และ Aroma  

 2.6.6 วัตสัน (Watsons) 

 วัตสัน (Watsons) เป็นแบรนด์สินค๎าท่ีติดตราร๎านขายผลิตภัณฑ์เฉพาะอยําง ผู๎น าร๎านค๎าปลีก
ด๎านสุขภาพและความงามจากฮํองกง ก าหนดยุทธศาสตร์ ที่บริหารสินค๎าท่ีติดตราร๎านค๎า 3 ข๎อ ดังนี้  

  2.6.6.1 คุณภาพด ี

  2.6.6.2 คุ๎มคํา 
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  2.6.6.3 มีความนําเชื่อถือ 

 ภายใต๎ตรา “ Watsons “ วางต าแหนํงทางการตลาดไว๎ที่ระดับกลาง ตรา “ Orita “ เน๎น
ความคุ๎มคํา คุ๎มราคา ซึ่งวัตสัน (Watsons) ให๎ความส าคัญตราร๎านค๎าที่สร๎างความจงรักภักดีให๎ลูกค๎า
กลับมาใช๎บริการในระยะยาว และให๎ความส าคัญกับแนวคิดของสินค๎าที่มีความแตกตํางที่ยากจะ
เลียนแบบ เชํน สินค๎าบ ารุงผิว “มาส์ครังนก” ไมํมีคูํแขํงรายใดท าสินค๎าประเภทนี้ การวางกลยุทธ์
ตลาดเชิงกว๎างและลึกในกลุํมสินค๎าที่ติดตราร๎านค๎า 3 ระดับ Good – Better – Best ซึ่งเป็นแนวทาง
เดียวกับเทสโก๎ โลตัส (Tesco Lotus)68 

  ตามข๎อมูลที่ได๎กลําวไว๎ พบวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหลายรายได๎ให๎ความสนใจในกล
ยุทธ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์มากขึ้น โดยจากข๎อมูลข๎างต๎น สามารถจ าแนกเป็นตารางเปรียบเทียบสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ของธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํแตํละรายในประเทศไทยเพ่ือให๎งํายตํอการท าความเข๎าใจได๎
ดังนี้ 

 

ตารางที่ 5 เฮาส์แบรนด์แตํละประเภทของห๎างเทสโก๎ โลตัส 

 

Tesco Lotus 

เฮาส์แบรนด ์ สินค้า 

คุ๎มคํา สินค๎าอุปโภค บริโภคทั่วไป เน๎นเรือ่งราคาเป็นหลัก ราคาจะถูกกวําสนิค๎าเนช่ันแนล      
แบรนด์อื่นประมาณร๎อยละ 15-20 

Tesco มีสินค๎าท่ีมีคณุภาพเทียบเทําสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด์อื่น เป็นของใช๎ทั่วไป และขนม 
ราคาจะถูกกวําสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด์อื่นประมาณร๎อยละ 10-15 

Finest วัตถุดิบส าหรับปรุงอาหารระดับพรีเมี่ยมน าเข๎าจากตํางประเทศ  

เชํน เส๎นพาสต๎า แยม ชา 

สินค๎ารวมทั้งหมดประมาณ 13,000 รายการ ปี 2556 มีเพิ่ม 2,000 รายการ 

สินค๎าขายดี ข๎าวสาร ข๎าวหอมมะล ิ
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ตารางที่ 6 เฮาส์แบรนด์แตํละประเภทของห๎างบิ๊กซี 

 
BigC 

เฮาส์แบรนด ์ สินค้า 

แฮปปี้บาท สินค๎าอุปโภค บริโภคทั่วไป เน๎นราคาถูก จับตลาดกลุํมลําง 

บิ๊กซ ี สินค๎าอุปโภค บริโภคทั่วไป คณุภาพเทียบเทําสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด์อื่น แตํราคาต่ า
กวําร๎อยละ 10-15 

บิ๊กซีพรีเมี่ยม สินค๎าพรีเมี่ยม มคีุณภาพและแพ็คเกจที่ดี แตํราคาต่ ากวําสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด์อื่น
ร๎อยละ 10 

กาสิโน สินค๎าพรี่เมียม น าเข๎าจากตํางประเทศ จับตลาดกลุมํบน 

โมโนพรซี์กูร์เมต ์ แบรนด์น าเข๎าจากฝรั่งเศส มจี าหนาํยที่บิ๊กซีเอ็กซ์ตร๎าเทํานั้น 

 

 

 

ตารางที่ 7 เฮาส์แบรนด์แตํละประเภทของห๎างแม็คโคร 

 

Makro 

เฮาส์แบรนด ์ สินค้า 

SavePak สินค๎าอุปโภค บริโภค เน๎นเรื่องราคาคุ๎มคํา 

aro สินค๎าอุปโภค บริโภค ที่มีคุณภาพมาตรฐาน 

Q-Biz เครื่องเขียนและของใช๎ในส านักงาน 

M&K ขนมขบเคี้ยวและเครื่องดื่ม 
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ตารางที่ 8 เฮาส์แบรนด์แตํละประเภทของร๎านวัตสัน 
Watson 

สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของวัตสันแบํงออกเป็น 3 ระดับ รวม 600 รายการ 

ประเภท ชื่อแบรนด์ สินค้า จ านวน 

Fighting 
Brand 

Orita สินค๎าท่ัวไปเชํนครีมอาบน้ ากระดาษทิชชํูเน๎นถูก 30 
รายการ 

Grade A Watson สินค๎าอุปโภคบริโภคทั่วไป ราคาสงูกวํา Orita แตํถูกกวํา
สินค๎าเนช่ัน แนลแบรนด์อื่นร๎อยละ 20 แพ็คเกจสวยงาม 
จับถนัดมือ มีสีที่ถูกใจผู๎บริโภค 

540 
รายการ 

Premium Dermootion 
Plus 

สินค๎าเวชส าอางน าเข๎าจากตํางประเทศ หรือเป็นสินค๎า 
Limited Edition 

30 
รายการ 

สินค๎าขายดี 5 อันดับ 1.ครมีอาบน้ า 2.แผํนมาสกห์น๎า 3.Derma Cleansing 4.ส าลีเช็ดหนา๎ 5.Treatment 
Wax 

 
ตารางที่ 9 เฮาส์แบรนด์แตํละประเภทของห๎างท็อปส์ 

Tops 

แบรนด์ จ านวน สินค้า 

Cooking for 
Fun 

250 รายการ วัตถุดิบและอุปกรณ์ท าอาหารระดบัพรีเมี่ยม น าเข๎าจาก
ตํางประเทศ 

My Choice 600 รายการ สินค๎าอุปโภคบริโภค และอาหารพร๎อมทานระดับพรีเมี่ยม 

Tops 1,300 รายการ สินค๎าอุปโภคบริโภค เป็นแบรนดท์ี่มีเกือบทุกหมวดหมูสํินค๎า 
เทียบเทําแบรนด์ชั้นน าในตลาด มรีาคาที่รองลงมาจาก My 
Choice 

Love the Value 170 รายการ สินค๎าอุปโภคบริโภคเน๎นราคาถูกเพื่อตอบโจทย์ร๎านซุปเปอร์คุม๎
ขายสํง 

Smarter 60 รายการ สินค๎าในหมวดอุปโภค เชํน กระดาษทิชชํู ถุงขยะ โดยมรีาคาถูก 

My Choice Thai 250 รายการ สินค๎า Otop ที่มีช่ือเสียงของแตํละจังหวัด 

เฮาส์แบรนด์ท็อปส์ไมํเน๎นเรื่องราคาถูกแตํใช๎วิธีสร๎าง Story เพิ่มมลูคาํให๎กับแบรนด์ และเน๎นแพ็คเกจสวย
ทันสมัย และออกสินค๎าไมํให๎ชนกบัสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด์ในตลาดที่มีการแขํงขันสูง 
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ที่มาตารางรูปภาพทั้งห๎า: “ห๎างค๎าปลีกเอาจริง ปั้นเฮาส์แบรนด์ สู๎แบรนด์ดัง”, นิตยสาร Positioning 
ฉบับวันที่ 4 มิถุนายน 2557  

 

 แม๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์และห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ผลิตในประเทศไทยจะมีอยูํอยํางมากมาย 
แตํในการค๎นคว๎าวิจัยฉบับนี้จะพํุงความสนใจและเก็บข๎อมูลตํางๆ ไปที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํระดับใหญํ
ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตสามรายแรก  คือ เทสโก๎ โลตัส บิ๊กซี และ แม็คโคร เนื่องมาจากห๎างค๎าปลีก
ระดับใหญํสามรายนี้มีประเภทสินค๎าเฮาส์แบรนด์และจ านวนของสินค๎าในปริมาณที่มาก และยังมี
ข๎อมูลด๎านท าเลสถานที่ที่จัดจ าหนํายสินค๎าให๎ค๎นคว๎าได๎มากกวําห๎างค๎าปลีกอ่ืน อีกทั้งเป็นห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํในประเทศไทยที่ผู๎เขียนสามารถหาข๎อมูลขั้นปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์จากผู๎ผลิตที่ขายสํง
สินค๎าให๎กับห๎างทั้งสามนี้ได๎  

  

2.7 สรุปท้ายบท 

 จากข๎อมูลในบทนี้ ท าให๎ทราบข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์วํา เป็นสินค๎าที่มีประวัติความ
เป็นมาที่ยาวนาน และในหลายสถานการณ์หรือในหลายประเทศ ชื่อเรียกของสินค๎าเฮาส์แบรนด์
แตกตํางกันไปตามยุคสมัย แตํในความหมายโดยรวมยังคงหมายถึง สินค๎าที่ผลิตภายใต๎ชื่อของห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํ โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกําแกํที่สุดเริ่มขึ้นในชํวงทศวรรษที่ 1820 ในประเทศอเมริกา 
แตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ใกล๎เคียงกับยุคปัจจุบันที่สุดเริ่มเป็นรูปเป็นรํางและเป็นที่รู๎จักในธุรกิจค๎าปลีก
เริ่มในชํวงทศวรรษที่ 1960 และเฮาส์แบรนด์ได๎ขยายการเติบโตทั้งทางด๎านคุณภาพและประเภท
สินค๎ามากที่สุดในชํวงทศวรรษที่ 1990 -2000 โดยแนวโน๎มของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ยังคงมีการ
เจริญเติบโตและพัฒนาอยํางตํอเนื่อง  

 ลักษณะและแนวคิดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎เป็นเจ๎าของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในแตํละ
ประเทศมีความแตกตํางกัน โดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศสหรัฐอเมริกาและในสหภาพยุโรปจะมี
ลักษณะแนวคิดประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการที่คล๎ายคลึงกัน อันเกิดจากการแลกเปลี่ยน
วัฒนธรรมทางการค๎าในชํวงนั้น และการมีรากเหง๎าของประวัติศาสตร์รํวมกัน โดยพัฒนาการของ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกิดในประเทศเหลํานี้ จะเริ่มจากการที่ห๎างค๎าปลีกวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตโดยมากมักเป็น
ผู๎ผลิตรายยํอย ให๎ผลิตสินค๎าอุปโภคบริโภคธรรมดาๆ ที่ใช๎ในชีวิตประจ าวัน โดยเน๎นที่ราคาถูกคุณภาพ
ต่ า หลังจากนั้นจึงเริ่มพัฒนามาเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพระดับกลางราคาไมํต่ ามาก จนในปัจจุบันกลาย
มาเป็นสินค๎าท่ีมีคุณภาพเทียบเทําหรือดีกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์บางรายการได๎  
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 อยํางไรก็ตาม กลยุทธ์ที่ใช๎ในสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในสหรัฐอเมริกาและยุโรปจะเป็นการท า
ผลิตภัณฑ์เลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เดิมที่เป็นแบรนด์ดังติดตลาดอยูํแล๎ว ซึ่งลักษณะสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ตามที่กลําวไปนี้จะแตกตํางจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศญี่ปุุน ในประเทศญี่ปุุนห๎าง
ค๎าปลีกท่ีติดตลาดและครองใจผู๎บริโภคชาวญี่ปุุนจะเป็นห๎างค๎าปลีกสัญชาติญี่ปุุน ท าให๎หลักในการคิด
เพ่ือผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศญี่ปุุนไมํอยูํในกรอบของแนวคิดจากตํางประเทศ สินค๎าเฮาส์
แบรนด์ของประเทศญี่ปุุนเป็นสินค๎าที่คิดและผลิตโดยชาวญี่ปุุนเพ่ือชาวญี่ปุุน ดังนั้น การพิจารณาถึง
ความต๎องการของผู๎บริโภคชาวญี่ปุุนจึงเป็นสิ่งส าคัญ ท าให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนเน๎นที่
คุณภาพ และเป็นการวําจ๎างผู๎ผลิตรายที่ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับดังในตลาดเป็นผู๎ผลิตให๎
เพ่ือให๎ได๎คุณภาพที่ดีเทียบเทํากับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์แตํยังคงรักษาระดับราคาให๎ต่ าได๎เนื่องจาก
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํมีคําโฆษณาและคําใช๎จํายทางการตลาด นอกจากนี้แนวคิดในการพัฒนาสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนจะไมํมีการใช๎วิธีท าสินค๎าเลียนแบบแบรนด์ดั้งเดิมของผู๎ผลิต แตํจะเน๎น
สร๎างเอกลักษณ์ในตัวสินค๎าเพ่ือให๎ผู๎บริโภคจดจ าได๎และมีภาพลักษณ์ที่ดีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนที่วางขาย
ใต๎แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกแทน 

 แม๎วําวัฒนธรรมการผลิตและแนวคิดของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนจะไมํได๎น า
แบบอยํางมาจากประเทศทางตะวันตก แตํส าหรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในห๎างไฮเปอร์มาร์เก็ ตของ
ประเทศไทยนั้นมีลัษณะที่คล๎ายกับเฮาส์แบรนด์ในประเทศทางตะวันตก เนื่องจากเฮาส์แบรนด์ใน
ประเทศไทยผลิตโดยห๎างค๎าปลีกซึ่งเป็นสัญชาติจากตํางประเทศเข๎ามาตั้งสาขา ขยายกิจการใน
ประเทศไทย ท าให๎ห๎างค๎าปลีกเหลํานั้นที่ตั้งในประเทศไทยได๎รับอิทธิพลและแนวคิดในการพัฒนา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์มาจากประเทศที่เป็นที่ตั้งส านักงานใหญํดังกลําวไปโดยปริยาย ท าให๎ลักษณะและ
การพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศไทยไมํตํางไปจากเฮาส์แบรนด์ในประเทศฝั่งตะวันตกมากนัก   

 ความแตกตํางในเรื่องนี้มีผลถึงสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากพฤติกรรมการใช๎สินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในทางการค๎าอันมิชอบโดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งจะได๎กลําวตํอไปในบทที่สาม โดยในบท
ที่สามนี้ จะกลําวถึงประเด็นปัญหาอันเป็นผลกระทบจากพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํที่มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์วางจ าหนํายในห๎างค๎าของตน และในการด าเนินธุรกรรมทางการค๎าที่
เกิดข้ึนอันเนื่องมาจากการจ๎างวานหรือสั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสามารถน าไปสูํปัญหา
พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมได๎  
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บทที่ 3 
ปัญหาและผลกระทบที่เกดิจากพฤติกรรมทางการค้า 

ที่เกี่ยวกับสินค้า House Brand 

3.1 ความน า 

 ในบทที่สามนี้ จะเป็นกลําวถึงสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์
ในทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ อันเป็นพฤติกรรมที่สามารถสํงผลกระทบอันเป็นผลเสียตํอ
ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ และผู๎บริโภคได๎ โดยปัญหาและผลกระทบใน
บทนี้จะกลําวถึงข๎อมูลทั้งในตํางประเทศและในประเทศไทย โดยในสํวนของข๎อมูลตํางประเทศได๎
น ามาจากการส ารวจข๎อมูลจากบทความและขําวสารตํางๆ ที่เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ตํางประเทศ ส าหรับข๎อมูลปัญหาที่พบในธุรกิจค๎าปลีกของประเทศไทยนั้น ได๎ท าการศึกษาจาก
บทความขําวสารตํางๆ และยังมีข๎อมูลชั้นปฐมภูมิที่ได๎มาจากบทสัมภาษณ์ของผู๎ผลิตผู๎รับผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์เพ่ือสํงขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ในการตั้งขอบเขตเพ่ือเลือกผู๎ผลิตที่จะท าการ
สัมภาษณ์จะเลือกที่ผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํงขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํประเภทไฮเปอร์
มาร์เก็ตสามรายแรกซึ่งมียอดขายสินค๎าและสาขามากที่สุดในประเทศไทย อันได๎แกํ เทสโก๎ โลตัส
1 บิ๊กซี2 และแม็คโคร3 เพ่ือน าไปสูํการพิจารณาวํา ในการปฏิบัติทางการค๎าที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์
แบรนด์นั้น มีพฤติกรรมประการใดบ๎างอันเป็นปัญหา และอาจถือได๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํ
เป็นธรรมตามบทบัญญัติมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 

 

3.2 ปัญหาและผลกระทบที่พบในต่างประเทศ 

 สถานการณ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศนั้น ถือวํามีพัฒนาการและการเจริญเติบโต
ขึ้นในระดับที่สูงมาก โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา และกลุํมประเทศในสหภาพยุโรป ยอดขาย
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศโดยเฉลี่ยแล๎วจะมีอัตราการเติบโตอยูํที่ร๎อยละ 4  ตํอปี 
โดยเฉพาะในกลุํมประเทศสมาชิกใหมํของสหภาพยุโรป และในสํวนของแผนกขายสินค๎าลดราคาของ

                                           
1
 [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 1 พฤษภาคม 2558 เวลา 10.15 น. แหลง่ท่ีมา:  http://www.tescolotus.com/home 

2
 ,  "ข้อมลูบริษัท" [ออนไลน์]. เข้าถึงเมื่อ 1 พฤษภาคม 2558 เวลา 10.30 น. 

3
 ,  "ขา่วสารและกิจกรรม" [ออนไลน์]. เข้าถึงเมื่อ 1 พฤษภาคม 2558 เวลา 10.35 น. 
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ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ จะมียอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในอัตราที่สูงมาก4 โดยยอดขายของสินค๎าที่
ขายได๎ในแตํละปีก็มีผลก าไรที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ด๎วยเชํนกัน สินค๎าเฮาส์แบรนด์จึงมีอิทธิพล
ตํอธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงแบบสมัยใหมํและสร๎างผลกระทบตํอกระบวนการแขํงขันทางการค๎าด๎วยเชํนกัน 
ซึ่งผลกระทบดังกลําวสามารถกํอให๎เกิดปัญหาในด๎านธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงในประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปได๎ดังนี ้

 3.2.1 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 สถานการณ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ถือวําเป็นสินค๎าที่มียอดขายดี
และแพรํหลายเชํนเดียวกับประเทศในกลุํมสมาชิกสหภาพยุโรป โดยห๎างค๎าปลีกใหญํอันเป็นที่รู๎จักดี
ได๎แกํ วอลมาร์ท (Wal-Mart) โครเกอร์ (Kroger) และ คอสต์โค (Costco)5 ซึ่งกลยุทธ์หลักที่ห๎างค๎า
ปลีกดังกลําวน ามาใช๎ในการจูงใจผู๎บริโภคยังคงเป็นเรื่องข๎อได๎เปรียบเรื่องราคาที่ต่ ากวําสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์อยํางเห็นได๎ชัด อยํางไรก็ตาม มีกรณีปัญหาที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เกี่ยวข๎อง
กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ดังนี้ 

  3.2.1.1 การตั้งราคาขายก าจัดคู่แข่ง (Predatory Pricing)   

  เรื่องการขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยก าหนดราคาขายท่ีต่ าเกินไปเป็นการกระท าที่เข๎า
ลักษณะเป็นการขายราคาที่ต่ ากวําทุนในระยะสั้นเพ่ือก าจัดคูํแขํงออกไปจากตลาด (Predatory 

Pricing) ซึ่งการตั้งราคาขายที่ต่ าเพ่ือก าจัดคูํแขํงนี้เป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ผิดตามกฎหมาย
ปูองกันการผูกขาดทางการค๎าของสหรัฐอเมริกา (Anti-trust Laws) โดยปัญหาและคดีพิพาทที่เกิดขึ้น
ในประเด็นนี้จะกลําวโดยละเอียดอีกครั้งในบทที่สี่ซึ่งเป็นการศึกษาถึงประเด็นข๎อกฎหมายใน
ตํางประเทศ 

                                           
4
 European Commission, Study on the Impact of Privates on the Competitiveness of the 

European Food Supply Chain (Luxembourg,2011) 
5
 "Leading Ten Grocery Retail and Wholesale Companies in Great Britain (Uk) in 2014, by 

Gross Sales Revenue," [Online] Accessed: 2 พฤษภาคม 2558.  Available from:  

http://www.statista.com/statistics/378691/uk-grocery-retail-wholesales-brand-ranking-by-gross-

sales/   เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 2 พฤษภาคม 2558 
 Predatory Pricing เป็นกลยุทธ์การตัง้ราคาสินค้าโดยตัง้ราคาต ่ากว่าต้นทุนในระยะสัน้เพื่อก าจดัคู่แข่งของตน

ออกไปจากตลาด และปอ้งกนัมิให้คูแ่ข่งรายใหม่เข้ามาในตลาดได้ หลงัจากท่ีไม่มีคู่แข่งรายอื่นแล้วก็จะท าการขึน้ราคาสินค้า
ของตน ซึ่งในช่วงเวลาแรกท่ีต้องลดราคาลงให้ต ่ากว่าทุนนัน้เจ้าของสินค้าจะต้องยอมขาดทุนในระยะเร่ิมแรกเพื่อจะได้
ผลตอบแทนในระยะยาว (ข้อมูลจาก วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ของนายขจร เลิศกุลพาณิชย์ เร่ืองมาตรการทาง
กฎหมายในพฤติกรรมการค้าตดัราคาเพื่อก าจดัคูแ่ขง่ในประเทศไทย (2538) 
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  3.2.1.2 การกีดกันและการก าหนดข้อจ ากัดทางการค้า 

  เป็นพฤติกรรมของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ห๎ามมิให๎ผู๎รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
บางรายท าการติดตํอค๎าขายกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายอ่ืนด๎วย อันเป็นการขํมขูํให๎ผู๎ผลิตติดตํอแตํ
เฉพาะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํของตนแตํเพียงผู๎เดียว หรือมีการให๎ข๎อสัญญาพิเศษทางการค๎าแกํผู๎ผลิต
เฉพาะรายเทํานั้น6 หรือการตกลงให๎มีข๎อจ ากัดทางการค๎าระหวํางผู๎ผลิตแตํละรายที่เป็นคูํแขํงกันเอง7 

  3.2.1.3 การข้ึนบัญชีด าผู้ผลิตอย่างไม่เป็นธรรม (Black listing) 

  กลําวคือ ผู๎ผลิตที่เคยรับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบาง
รายทีถู่กขึ้นชื่ออยูํในรายการบัญชีด านั้นจะถูกแบนหรือถูกบอยคอตจากผู๎ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ ไมํให๎ท า
ธุรกิจด๎วย ซึ่งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํล าดับต๎นในประเทศสหรัฐอเมริกามีศักยภาพและอิทธิพลมาก
พอที่จะขอความรํวมมือแกมบังคับกับผู๎ประกอบธุรกิจการค๎าอ่ืนๆ ให๎ปฏิบัติตามที่ตนต๎องการได๎8  

  3.2.1.4 การโหนฟรี (Free Rider) 

  ในสํวนของปัญหาเรื่องนี้มีลักษณะที่ไมํแตกตํางจากการโหนฟรีที่เกิดขึ้นในทวีปยุโรป 
คือเป็นการโหนฟรีในการลงทุนในสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดั้งเดิมที่มีชื่อเสียงที่ผู๎ผลิตได๎พัฒนาไว๎ โดย
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎มีข๎อมูลยอดจ าหนํายสินค๎าแตํละชนิดในห๎างของตนอยูํแล๎วยํอมทราบดีวําสินค๎า
รายการใดที่ขายดี จึงสามารถหยิบยกสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จนั้นมา
ลอกเลียนแบบเป็นสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนได๎9 และนอกจากการท าเลียนแบบ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ยังสามารถน าข๎อมูลของผู๎ผลิตที่ได๎มาโดยไมํต๎องลงทุนนี้ไปใช๎ในทางที่ได๎เปรียบทางการค๎าอ่ืนๆ ได๎อีก
ด๎วย ซึ่งพฤติกรรมการโหนฟรีนี้เป็นการลดคุณคําในตัวของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ลงด๎วยประการ
หนึ่ง และเป็นการท าลายภาพลักษณ์ของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีมาแตํดั้งเดิม10 และยังอาจท าให๎
ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ได๎ลงทุนลงแรงไปแล๎วไมํสามารถเก็บเกี่ยวผลประโยชน์จากที่ได๎ลงทุน

                                           
6
 M.Fox Eleanor, "Us and Eu Competition Law: A Comparison," [Online] Accessed: 13 ธันวาคม 

2557.  Available from:  http://www.iie.com pp.345-346.  
7
 "Dual Distribution System-Manufacturer-Imposed Restraints on Distributiors Require Rule 

of Reason Analysis," Washington University Law Review 60, 1 (1982) p.294. 
8
 Frank Hayes, "Walmart Banning Factories Unfairly, Bangladesh Suppliers Say," [Online] 

Accessed: 28 เมษายน 2558.  Available from:  http://www.fierceretail.com/story/walmart-banning-

factories-unfairly-bangladesh-suppliers-say/2013-06-06 
9
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion p.202.   
10

 Ibid. p.221. 
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ลงแรงไปได๎ หรืออาจได๎แตํไมํคุ๎มกับที่ลงทุนลงแรงไป11 ซึ่งในระยะยาวอาจสํงผลให๎การพัฒนาสินค๎า
ใหมํๆ ของผู๎ผลิตลดลงได๎ เพราะผู๎ผลิตอาจกังวลวําสินค๎าใหมํของตนอาจถูกโหนฟรีจนไมํอาจท าก าไร
ให๎กับผู๎ผลิตคืนได๎เทํากับท่ีได๎ลงทุนลงแรงไป12 
  3.2.1.5 การลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

  ปัญหาที่เกิดในประเทศสหรัฐอเมริกาในประเด็นนี้เกิดขึ้นมายาวนานแล๎ว โดยเป็น
พฤติกรรมที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์เนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่ อเสียงใน
ท๎องตลาด การกระท านี้ถือวําเป็นการโหนฟรีสินค๎า (Free Rider) ประเภทหนึ่ง13  

  การท าสินค๎าเลียนแบบนี้ ยังอาจกํอให๎เกิดความสับสนแกํผู๎บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค๎าได๎ โดยผู๎บริโภคอาจเข๎าใจผิดคิดวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์คือสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ หรือมี
แหลํงที่มาเดียวกันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ตนตั้งใจจะเลือกซื้อ ท าให๎เลือกหยิบสินค๎าผิดไปจากที่
ตนตั้งใจไว๎ได๎ ซ่ึงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนนี้เป็นการแยํงยอดขายจากสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิต โดย
การกระท านี้อาจถือวําเป็นการแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม และอาจเข๎าขํายเป็นการลวงขาย
สินค๎าแกํผู๎บริโภคได๎ (Passing off)14 โดยปัญหาสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ถูกสินค๎าเฮาส์แบรนด์ท า
ลอกเลียนแบบนี้มีเกิดข้ึนบํอยครั้ง และเจ๎าของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นแบรนด์ต๎นฉบับบางครั้ง
ก็จะฟูองห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เป็นผู๎วําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์ แบรนด์โดยท าลอกเลียนแบบ แตํ
บางครั้ง ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎รับการวําจ๎างก็ถูกฟูองร๎องได๎เชํนกันในข๎อหาเป็นผู๎ท าการผลิต
สินค๎าอันกํอให๎เกิดความเสียหายทางการค๎า  

  จากรายงานขององค์กร National Bureau of Economic Research พบข๎อมูล
วําการท าสินค๎าลอกเลียนแบบนี้ เป็นการท าให๎ชํองวํางในการรับรู๎ถึงความแตกตํางในด๎านคุณภาพ
ระหวํางสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นต๎นแบบกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ท าลอกเลียนแบบลดลง ท าให๎
ผู๎บริโภคในสหภาพยุโรปเข๎าใจวําสินค๎าทั้งสองไมํมีความแตกตํางในด๎านคุณภาพได๎ และรายงานยัง

                                           
11

 E. C. Pasour  Jr., "The Free Rider as a Basis for Government Intervention," The Journal of 
Liberrorion Sludies 5, 4 (Fall) (1981) 

12
 F.  Berges-Sennou, P.  Bontems, and V.  Requillart, "Eonomics of Private Labels: A Survey of 

Literature," Journal of Agricultural and Food Industrial Organisation (2004) 
13

 Ibid. 
14

 J.-N. Kapferer, "Stealing Brand Equity: Measuring Perceptual Confusion between National 
Brands and ‘Copycat’ Own-Label Products," Marketing and Rsearch Today, May (1995) 

 เป็นองค์กรไมแ่สวงหาผลประโยชน์ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่ท าการค้นคว้าทางเศรษฐกิจภายใต้นโยบายของรัฐ
เพื่อผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจและเพ่ือการศกึษาค้นคว้าในทางวิชาการ เป็นองค์กรท่ีก่อตัง้โดยนาย Wesley Clair Mitchell   



62 
 

 

ระบุอีกวํากลยุทธ์การลอกเลียนแบบนี้ถูกใช๎ในสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทอุปโภคบริโภคของห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํมากกวําร๎อยละ 50 ในประเทศสหรัฐอเมริกา15         

                                                      

  ความหมายและท่ีมาของฟรีไรเดอร์  

  ค าวํา “ฟรีไรเดอร์” นั้นมีการกลําวถึงในเชิงทฤษฎีศึกษามานานนับพันปีแล๎ว โดยใน
ยุคสมัยของกรีกโบราณ นักปรัชญาที่ชื่อวํา “เพลโต” (360 ปีกํอนคริสตศักราช) ได๎กลําวถึงในการ
ถกเถียงของเขาวํา “ประชาชนที่ตํอต๎านบทกฎหมายและไมํปฏิบัติตามบทบัญญัติของบ๎านเมืองน า
ความรุนแรงมาสูํสังคมนั้น หากแม๎เขาคนนั้นสามารถหลบหนีจากบทลงโทษไปได๎แม๎เพียงคนเดียว ก็
ถือวํานั่นเป็นฟรีไรเดอร์แล๎ว”16  

  อดัม สมิธ (Adam Smith) "บิดาแหํงเศรษฐศาสตร์" ชาวสกอตแลนด์ ผู๎ซึ่งสนับสนุน
ทฤษฎี “มือที่มองไมํเห็น” (Invisible Hand) ที่จะขับเคลื่อนกลไกตลาดเมื่อสภาวะการแขํงขันเป็นไป
อยํางเสรี ได๎กลําวถึงทฤษฎีฟรีไรเดอร์ไว๎วํา “เมื่อปัจเจกชนผู๎ผลิตสินค๎าแตํละราย ได๎ตั้งใจลงทุนลงแรง
พยายามที่จะผลิตสินค๎าชนิดหนึ่ง และท าให๎สินค๎านั้นเป็นที่รู๎จักในท๎องตลาดและหวังวําสินค๎าจะสร๎าง
รายได๎กลับคืนสูํผู๎ผลิต โดยอาศัยกลไกของมือที่มองไมํเห็นเป็นตัวการขับเคลื่อนให๎สินค๎านั้นคงอยูํใน
ตลาดได๎  แตํในหลายกรณีการลงทุนลงแรงของผู๎ผลิตนั้นกลับไมํได๎รับผลตอบแทนอะไรกลับมาเลยซึ่ง
เหตุการณ์เชํนนี้อาจน าไปสูํสถานการณ์ที่เลวร๎ายยิ่งกวํา คือการที่ปัจเจกชนไมํพยายามที่จะผลิตอีก
ตํอไป”  

  เดวิด ฮูม (David Hume) นักปรัชญา และนักประวัติศาสตร์ ชาวสกอตแลนด์ซึ่งเกิด
ในยุคเดียวกับ อดัมสมิธ ได๎กลําวถึงทฤษฎีฟรีไรเดอร์โดยยกตัวอยํางสถานการณ์เอาไว๎วํา ในหมูํบ๎านที่
มีน้ าทํวมขังทุํงหญ๎าไมํสามารถใช๎ประโยชน์ได๎ และสมาชิกในหมูํบ๎านมีความเห็นรํวมกันที่จะชํวยกัน
ระบายน้ าออก แตํในขณะที่คนอื่นๆ ก าลังลงแรงอยูํนั้น ก็จะมีชาวบ๎านบางคนที่ไมํคิดจะชํวยเหลือและ
ปลํอยให๎คนอ่ืนๆ ต๎องเหนื่อยยากเพ่ือน าพ้ืนที่กลับมา และเมื่อสามารถระบายน้ าออกได๎หมดจนและ
กลับมาใช๎งานพ้ืนที่ได๎แล๎ว บุคคลที่ไมํได๎รํวมลงแรงด๎วยเลยก็จะเข๎ามาใช๎ประโยชน์จากพ้ืนที่นั้นด๎วย
โดยที่ตนไมํได๎ลงทุนลงแรงอะไรเลย17   

                                           
15

 F. S. Morton and F. Zettelmeyer, "The Strategic Positioning of the Store Brands in Retailer-
Manufacturer Bargaining," National Bureau of Economic Research, Working Paper 7712 (2000) 

16
 "The Free Rider Problem," [Online] Accessed: 1 มีนาคม 2558 เวลา 19.08 น.  Available from:  

http://plato.stanford.edu/entries/free-rider/#His 
17

 David [1739–40] Hume, A Treatise of Human Nature, 2 ed. (Oxford: Oxford University 
Press, 1978) 
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  ส าหรับประเด็น ฟรีไรเดอร์ (Free Rider) ที่จะกลําวถึงในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จะเน๎น
ไปที่พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการค๎าโดยมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นประเด็นหลัก กลําวโดยสรุปอีกครั้งวํา
ฟรีไรเดอร์นั้นหมายถึง การขี่คอฟรี หรือ การอาศัยโดยสารฟรี เพ่ือกอบโกยประโยชน์จากทรัพยากร
หรือการลงทุนลงแรงของบุคคลอ่ืน หรือ เป็นการใช๎อ านาจทางการตลาดของตนโดยไมํต๎องเสีย
คําใช๎จํายซึ่งการกระท าลักษณะนี้ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ในมุมมองของกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
หรือกฎหมายปูองกันการผูกขาดทางการค๎านั้น  ถือวําเป็นพฤติกรรมอันต๎องห๎าม เนื่องจากเป็นการใช๎
อ านาจที่เหนือกวําที่มีของตนบีบบังคับให๎ผู๎ผลิตท าการผลิตสินค๎า หรือ จัดหาสินค๎าให๎ตนในราคา
พิเศษ โดยผลักภาระคําใช๎จํายให๎กับผู๎ผลิตเหลํานั้นเป็นผู๎ต๎องแบกรับ ซึ่งปกติแล๎วผู๎ที่มีอ านาจเหนือ
ตลาด (Dominant Position) หรือ ผู๎ที่มีอ านาจการซื้อสูงเป็นพิเศษ (Super High Purchasing 
Power) เทํานั้นที่จะสามารถมีพฤติกรรมเชํนนี้ได๎และตัวอยํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่อ๎างถึงใน
การศึกษานี้กอ็ยูํในลักษณะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่สามารถมีพฤติกรรมฟรีไรเดอร์ได๎ด๎วยเชํนกัน18 

  เหตุผลวําท าไมการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในบางกรณี
ถือวําเป็นฟรีไรเดอร์(Free Rider) นั้น มีอยูํ 3 ประการดังจะกลําวตํอไปนี้19 

  ประการที่ 1ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่วําจ๎างผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าของตนรู๎ข๎อมูลของ
ผู๎ผลิตนี้กับผู๎ผลิตรายอื่นๆ  เมื่อน ามาเปรียบเทียบต๎นทุนการผลิตและราคาจ าหนํายแล๎ว ก็จะทราบวํา
ขนาดตลาดของแตํละรายเทําไหรํ การผลิตแตํละรายเป็นอยํางไร ยอดขายของแตํละผู๎ผลิตมีมากน๎อย
แคํไหน  ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถค านวณและรับรู๎ได๎วําต๎นทุนการผลิตควรจะเป็นเทําไร 
สามารถน าข๎อมูลที่ได๎มาโดยไมํเสียคําใช๎จํายนั้น มาตํอรองวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของ
ตนจนได๎ต๎นทุนที่ต่ ากวํา ถ๎ามีเจตนาที่ดี ราคาของสินค๎าจะเหมาะสม แตํถ๎าเจตนาไมํดี ห๎างค๎าปลีกก็จะ
ใช๎อ านาจที่เหนือกวําท าการเอาเปรียบกดราคาลงอยํางมาก  

  ประการที่ 2 การผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีรูปลักษณ์เหมือนคล๎ายหรือใกล๎เคียงกับ
ผลิตภัณฑ์ของผู๎ผลิตเจ๎าของสินค๎าตรายี่ห๎อเนชั่นแนลแบรนด์นั้นๆ ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํต๎อง
เสียเงินคําจ๎างในการท าตลาด (โหนฟรี) เชํน คําศึกษาวิจัย  คําออกแบบ คําด าเนินการขออนุญาตคํา
โฆษณาและคําใช๎จํายอื่นๆ 

  นอกจากนี้ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังสามารถขายตัดราคาขายของสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ให๎ได๎ในราคาที่ต่ ากวําและขายได๎ดีกวํา  เพราะเลือกวางจุดขายได๎และในที่สุดผู๎ผลิตก็จะหมดโอกาส 

                                           
18

 Jr., E. C. P., "The Free Rider as a Basis for Government Intervention," The Journal of 
Liberrorion Sludies:  

19
 ศิริพล ยอดเมืองเจริญ and พงศ์พนัธ์ ยอดเมืองเจริญ, คลกุฝุ่ นกบังาน2, หน้า154-160.  
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หรือหมดความสามารถทางการตลาดลงอยํางเห็นได๎ชัด อันมีลักษณะเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมอีกประการหนึ่ง ยกตัวอยํางเชํน ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับ 2 หรือ 3 รายหนึ่ง
ต๎องการจะเพ่ิมยอดขายให๎กับสินค๎าของตนโดยยอมเสียคําใช๎จํายเป็นคําโปรโมชั่นให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํเพ่ือให๎สินค๎าของตนวางอยูํในต าแหนํงที่สะดุดตา แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับน าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ประเภทเดียวกันที่ราคาต่ ากวําอยํางเห็นได๎ชัดมาวางใกล๎ๆ กันเพ่ือเป็นการแยํงชิงยอดขาย
สินค๎าประเภทนั้น  

  ประการที่ 3 สินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยทั่วไปจะราคาต่ ากวําสินค๎าชนิดเดียวกันที่เป็น
ยี่ห๎อของผู๎ผลิตพอสมควร หรือในความจริงแล๎วราคาต่ ากวําคํอนข๎างมาก  โดยที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เองไมํต๎องแบกรับความเสี่ยงใดๆเลย  แตํในทางกลับกันผู๎ผลิตสินค๎ารายอ่ืนๆ กลับมีคําใช๎จํายและ
ความเสี่ยงอยูํมาก เชํนมีความเสี่ยงจากความผันผวนของตลาดและรสนิยมในการเลือกซื้อสินค๎าของ
ลูกค๎าท่ีเปลี่ยนไป  ความเสี่ยงจากต๎นทุนวัตถุดิบที่ราคาอาจผันผวนได๎ตามสถานการณ์ ความเสี่ยงจาก
ข๎อผิดพลาดในการขนสํง  และรับความเสี่ยงจากภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้นได๎มากในปัจจุบันเป็นต๎น ดังนั้น
ด๎วยราคาที่ต่ ากวําอยํางเห็นได๎ชัดนี้ ผู๎บริโภคอาจเปรียบเทียบจากลักษณะของสินค๎าทั้งสองแบรนด์ที่
คล๎ายคลึงกันแตํเลือกซ้ือสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ถูกกวําแม๎ไมํมีการสร๎างคํานิยมผํานการโฆษณาได๎20 

 3.2.2 ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป 

 ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีชื่อเสียงล าดับต๎นในกลุํมประเทศสหราชอาณาจักรได๎แกํ เทสโก๎ 
(Tesco) เซนเบอรี่ (Sainsbury) และ แอสด๎า (Asda or Wal-Mart) ห๎างดังกลําวมีการแขํงขันและท า
ผลก าไรได๎เป็นจ านวนมาก21 ในด๎านพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานี้ สินค๎าเฮาส์
แบรนด์ท าให๎ความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกและผู๎ผลิตเปลี่ยนไป จากเดิมที่ผู๎ผลิตมีบทบาทแตํเพียง
เป็นผู๎จัดสํงสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนมาวางขายในห๎างค๎าปลีกเพียงฝุายเดียว  แตํเมื่อมีสินค๎า
เฮาส์แบรนด์เกิดข้ึน ผู๎ผลิตรายที่ผลิตทั้งสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนเองและรับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าจึงมีความสัมพันธ์อยํางเป็นคูํแขํงขันกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการแขํงขันกัน
จ าหนํายสินค๎าแตํละแบรนด์ และในขณะเดียวกันห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็มีฐานะเป็นลูกค๎าที่มาวําจ๎าง
ผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎แกํตนด๎วยเชํนเดียวกัน ด๎วยบทบาทของสินค๎าเฮาส์แบรนด์แล๎ว 
ฐานะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงเป็นทั้ง ลูกค๎า คูํแขํง เจ๎าของชั้นวางสินค๎า และเจ๎าของทางเข๎าสินค๎า 

                                           
20

 Ibid. หน้า 159-160. 
21

 "Leading Ten Grocery Retail and Wholesale Companies in Great Britain (Uk) in 2014, by 

Gross Sales Revenue." "Leading Ten Grocery Retail and Wholesale Companies in Great Britain (Uk) in 

2014, by Gross Sales Revenue." 
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ด๎วยบทบาทหลายฐานะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนี้เอง สามารถกํอให๎เกิดปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรมได๎22 

 ความสัมพันธ์ที่เกิดจากบทบาทที่แตกตํางกันนี้ ท าให๎ผู๎ผลิตต๎องเผชิญกับการแขํงขันทั้งใน
แนวตั้ง (Vertical competition) และแนวนอน (Horizontal competition) จากห๎างค๎าปลีก และ
กํอให๎เกิดความสัมพันธ์แบบ “มีความรํวมมือตํอกันสูง” (high co-operation) และ “มีการแขํงขัน
ระหวํางกันสูง” (high competition) ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิต23  

  3.2.2.1 การเข้ามาแทนที่สินค้าเนชั่นแนลแบรนด์โดยสินค้าเฮาส์แบรนด์ 

  เมื่อสถานการณ์เปลี่ยนเป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเองก็เป็นฝุายที่มีสินค๎าของตนเอง
เชํนกันแล๎ว ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจแทนที่สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตด๎วยสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ของตนได๎ ซึ่งผลที่ตามมาที่นักวิเคราะห์ทางการตลาดในตํางประเทศวิตกกังวลก็คือ สินค๎าที่เป็น
ทางเลือกของผู๎บริโภคอาจจะมีจ านวนลดลงได๎ในอนาคตข๎างหน๎า24 ซึ่งอาจกํอให๎เกิดปัญหาการสูญ
หายของผู๎ผลิตรายยํอย หรือ SMEs ในเวลาตํอมาได๎ นอกจากนี้จากการศึกษารายงานของ
คณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหราชอาณาจักรได๎ปรากฏข๎อมูลที่นําตกใจวํา ในร๎านค๎า
ปลีกหลายแหํงของบางประเทศในสหภาพยุโรปมีสินค๎าวางจ าหนํายเพียงสินค๎าเฮาส์แบรนด์เทํานั้น ไมํ
มีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อื่นๆ วางขายแขํงในร๎านนั้นๆ เลย25 

  นักวิชาการในสหภาพยุโรปได๎ตั้งสมมติฐานขึ้นมาวํา สินค๎าที่วางจ าหนํายบนชั้นวาง
ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในอนาคตจะมีแบรนด์สินค๎าเหลือเพียงแคํสองแบรนด์หลัก อันได๎แกํสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ชั้นน าที่มีชื่อเสียงโดํงดังมานาน และสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เทํานั้น เนื่องมาจากผู๎ผลิตรายยํอยไมํมีก าลังมากพอที่จะสามารถเข๎ามาตีตลาดสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎26 

                                           
22

 P. Kuipers, Modernisation of Eu Competition Law and Article 82, eds. S Dumoulin, M 
Raaijmakers, and A Tervoort (2005) 

23
 Eleanor, M. F., "Us and Eu Competition Law: A Comparison." pp.346-347.  

24
 Sandra Hogarth-Scott, "Retailer-Supplier Partnerships: Hostages to Fortune or the Way 

Forward for the Millennium?," British Food Journal 101, 9 (1999) pp.668-669.  
25 UK Competition Commission,  Report No.8.11, The Supply of Groceries in the UK Market 

Investigation, Provisional Findings Report. 

 
26

 Ezrachi, A., "The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy, Unchallenged 
Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and Competition Law," working pape 
CCLP(L)27: p.9.  



66 
 

 

  3.2.2.2 การลอกเลียนแบบ (Copy Cat)  

  ส าหรับผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หลักในท๎องตลาด โดยทั่วไปแล๎วมักไมํรับผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ แตํในบางครั้งหากกระบวนการผลิตเหลือวํางพอก็
อาจจะรับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ได๎เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับข๎อตกลงทางการค๎าระหวํางทั้งสอง
ฝุาย อยํางไรก็ตาม ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หลักมักประสบปัญหาเรื่องสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีการ
ออกแบบลอกเลียนแบบรูปรํางลักษณะ สี ตัวอักษร หรือ บรรจุภัณฑ์ให๎เหมือนหรือคล๎ายกับสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นแบรนด์ดังในท๎องตลาดซึ่งอาจเป็นสินค๎าต๎นต ารับของตน โดยอาจแฝง
จุดประสงค์เพ่ือดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าของตนแทนของผู๎ผลิต ซึ่งก็มีผู๎บริโภคจ านวนไมํน๎อยที่
เลือกซื้อสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํโดยไมํได๎ตั้งใจ แตํเข๎าใจผิดไมํได๎พิจารณากํอนหยิบสินค๎าให๎ดี 
โดยคิดวําสินค๎านั้นๆ เป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ตนใช๎เป็นประจ า มีงานวิจัยพบวําการใช๎วิธีลอก
เลียนบรรจุภัณฑ์สินค๎านี้สามารถชํวยให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพ่ิมยอดขายได๎ถึงร๎อยละ 55 เมื่อ
เปรียบเทียบกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ไมํได๎ใช๎กลยุทธ์การลอกเลียนแบบนี้27  

  การท าบรรจุภัณฑ์ให๎เหมือนกันนี้ยังเป็นการท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจผิด หลงเชื่อวําสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ดังกลําวผลิตโดยผู๎ผลิตที่มีแบรนด์โดํงดังมีชื่อเสียง และคิดวําสินค๎ามีคุณภาพเทํากันได๎ 
หรืออาจท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ท าลอกเลียนแบบนั้นเป็นสินค๎าแบรนด์เดียวกันกับ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เคยซื้อประจ า และเลือกหยิบสินค๎าผิดไปจากที่ตั้งใจ ท าให๎ยอดขายของ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หลักลดลงได๎ พฤติกรรมการลอกเลียนแบบนี้น าไปสูํปัญหาการลดคุณคําหรือ
อาจท าลายภาพลักษณ์แบรนด์หลักที่เป็นต๎นแบบได๎28 และบางครั้ง ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะคิดราคา
คําธรรมเนียมตํางๆ กับผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นต๎นฉบับที่ตนลอกเลียนมาเพ่ือหาทางให๎
ต๎นทุนของสินค๎าของผู๎ผลิตมีราคาสูงขึ้นมากๆ อันจะท าให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่
ลอกเลียนแบบมาเหมือนกันแตํราคาถูกกวํามากแทน29  

   การกระท าเชํนนี้ยังเป็นการโหนฟรีสินค๎า (Free Rider) อีกด๎วย เพราะวําห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํไมํจ าเป็นต๎องลงทุนด๎านการโฆษณา หรือด๎านการตลาด เพ่ือท าการโปรโมทสินค๎าเฮาส์
แบรนด์เหมือนกับที่สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์จะต๎องใช๎ แตํอาศัยรูปลักษณะของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่
ใกล๎เคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียงก็สามารถเพ่ิมการรับรู๎ในแบรนด์สินค๎าของห๎างค๎าปลีก

                                           
27

 "Grocery Market Own Label ", Working Paper (N5)  
28

 Pieter Kuipers, " Retailer and Private Labels: Asymmetry of Information, in-Store 
Competition, and the Control of Shelf Space," Third Annual Symposium on Retail Competition, St 
Catherine's College, Oxford May 21. 

29
 Kumar and Steenkamp, Private Label Stratege: How to Meet the Store Brand Challenge, 1 

ed. (2007) p.104. 
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สมัยใหมํได๎ นอกจากนี้การลอกเลียนแบบยังสํงผลให๎ผู๎ผลิตเกิดความคิดที่ไมํต๎องการคิดค๎นพัฒนา
สินค๎าของตนให๎ดีขึ้น เพราะหากสินค๎ามีการพัฒนาที่ดีข้ึนแล๎วก็อาจจะโดนเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนได๎30 

  3.2.2.3 การโหนฟรี (Free Rider)  

  เชํนการท าสินค๎าเลียนแบบก็ถือวําเป็นการโหนฟรีชื่อเสียงและการโฆษณาของสินค๎า
ดั้งเดิม สํงผลกระทบให๎ผู๎ผลิตไมํมีแรงจูงใจที่จะผลิตหรือพัฒนาสินค๎าใหมํๆ ในอนาคต หรืออาจลดการ
ลงทุนในการพัฒนาสินค๎าใหมํๆ ลง เพราะเกรงวําสินค๎าที่ลงทุนพัฒนาไปจะไมํสามารถท าก าไรคืนทุน
ได๎เพราะอาจถูกสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบและแยํงสํวนแบํงทางตลาด ซึ่งทางฝุายห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํซึ่งใช๎วิธีโหนฟรีนี้อยูํในฐานะที่ไมํต๎องลงทุนลงแรงใดๆ ในสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตน เพียงแตํ
รอให๎ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์วางจ าหนํายสินค๎าใหมํๆ ออกมา ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็สามารถ
โหนฟรีคําการตลาด คํางานวิจัยค๎นคว๎าในการพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎31 

  3.2.2.4 การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าในการท าสัญญา 

  สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎อ านาจตํอรองของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพ่ิมขึ้น ผู๎ผลิตสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองอาจถูกบีบให๎ต๎องยินยอมตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกร๎องมากขึ้น 
ส าหรับผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ก็อาจได๎รับผลประโยชน์จาก
ยอดสั่งซื้อสินค๎าที่เ พ่ิมขึ้น แตํในอีกด๎านหนึ่งก็เป็นการพ่ึงพาห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมากเกินไป32 
โดยเฉพาะในกรณีของผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎แตํเพียงอยํางเดียวโดยไมํมีการผลิตสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ของตนออกวางขายแขํงและมีลูกค๎าหลักคือห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพียงไมํกี่ราย ใน
กรณีเชํนนี้ อ านาจการตํอรองของผู๎ผลิตจะยิ่งลดน๎อยลง ซึ่งอาจท าให๎ผู๎ผลิตได๎รับผลประโยชน์จากการ
รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์น๎อยลงได๎33 และอาจรวมถึงต๎องเผชิญกับพฤติกรรมทางการค๎าที่ท าให๎
ผู๎ผลิตเสียประโยชน์อ่ืนๆ ได๎ ตัวอยํางของพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ปฏิบัติตํอ
ผู๎ผลิตที่พบในตํางประเทศท่ีเป็นผลเสียตํอผู๎ผลิต ได๎แกํพฤติกรรมทางการค๎าดังตํอไปนี้ 

                                           
30

 Commission, E., Study on the Impact of Privates on the Competitiveness of the European 
Food Supply Chain 

31
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion pp.110-113.  
32

 Bernice Hurst, "Whose Name Is It Anyway? Private Label Versus Manufacturer Brands," 

[Online] Accessed: 16 มีนาคม 2558 เวลา 23.30 น.  Available from:  http://www.just-

food.com/analysis/whose-name-is-it-anyway-private-label-versus-manufacturer-brands_id93592.aspx 
33

 Hogarth-Scott, S., "Retailer-Supplier Partnerships: Hostages to Fortune or the Way Forward 
for the Millennium?," British Food Journal: p.670.   
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  (ก) การลดยอดสั่งซื้อสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ลง (Reducing) การลดจ านวนชั้นจัด
       วางสินค๎าในท าเลที่ดีที่สุดที่เคยใช๎วางสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ และน าสินค๎าเฮาส์
       แบรนด์ของตนมาวางในต าแหนํงที่ดีนั้นแทน(Less optimum shelf space)34

  (ข) การเลิกสั่งซื้อสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ (De-listing)35 คือพฤติกรรมการน าสินค๎า
       เนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเคยสั่งซื้อออกจากรายการ
       สินค๎าในชั้นวางของตน กลําวคือ ไมํสั่งซื้อสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตบาง
       รายการตํอไปอีกนั่นเอง36 มีรายงานจากประเทศเยอรมนีวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์
       ประเภทอาหารในห๎างค๎าปลีกแบบดิสเคาน์สโตร์มีมากกวําร๎อยละ 30 ซึ่งเป็น
       จ านวนที่เข๎ามาแทนท่ีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่โดนยกเลิกรายการสั่งซื้อไป37 

  (ค) การช าระเงินลําช๎า (Delaying in payment) คือการที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 
       ช าระเงินคําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ช๎าไปกวําที่ระบุในสัญญา หรือในสัญญาระบุให๎
       ช าระภายในระยะเวลาที่ลําช๎ามากนั่นเอง38  

  (ง) การคิดคําใช๎จํายหรือผลประโยชน์อ่ืนๆ เพ่ิมเติมจากผู๎ผลิตอยํางไมํเป็นธรรม เชํน 
       คํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คําธรรมเนียมตํางๆ คําใช๎จํายคําบริการที่ไมํใชํภาระ
       ของผู๎ผลิต หรือผู๎ผลิตไมํได๎เป็นผู๎ร๎องขอใช๎บริการนั้นๆ39 

  (จ) การให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิตถึงยอดสั่งซื้อที่จะเพ่ิมขึ้นในปีตํอๆ ไป ท าให๎ผู๎ผลิต
      ลงทุนขยายกิจการโดยกู๎ยืมเงินจากธนาคารมากมาย แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะ
      ไมํท าสัญญาตํอ และเปลี่ยนผู๎ผลิตรายอ่ืนมาผลิตเฮาส์แบรนด์ให๎กับตนแทนราย
      เดิม (Termination of contract) ในความเป็นจริงแล๎ว มีผู๎ผลิตจ านวนมาก 
      ต๎องการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 
      สามารถเลือกผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์รายใดก็ได๎ที่ตอบสนองความต๎องการของ

                                           
34

 Luciano Venturini, "Vertical Competition between Manufacturers and Retailers and 
Upstream Incentives to Innovate and Differentiate," 98th Seminar 'Marketing Dynamics within the 
Global Trading System: New Perspectives', 29 June-2July, 2006. pp.10-22.  

35
 C.F.P.W.  Dobson, "The Economic Welfare Implications of Own Label Products," School of 

Management and Finance Discussion Paper 4, 25 (1998) 
36

 Venturini, L., "Vertical Competition between Manufacturers and Retailers and Upstream 
Incentives to Innovate and Differentiate," p.24.  

37
 Ariel refer to: Cf R Olbrich et al., Markenfuhrung Im Billigzeitalter, Wertevernichtung-

Spirale Ohne Ende (2007) p.492.  
38

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion p.45.  

39
 International Competition Network, "<Doc386.Pdf>," Task Force for Abuse of Superior 

Bargaining Position (2008) p.8.  
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      ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ได๎ดีที่สุด และด๎วยลักษณะของสินค๎าเฮาส์แบรนด์เองนั้น 
      ไมํไดส๎ร๎าวความจดจ าแกํผู๎บริโภควําโรงงานใดเป็นผู๎ผลิต ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึง
      สามารถเปลี่ยนตัวผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์หนึ่งๆ ได๎โดยที่ผู๎บริโภคไมํทันสังเกต 
      และในความเป็นจริงแล๎วห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็มักจะยกเลิกสัญญา หรือไมํท า
      สัญญาตํอดั่งที่เคยให๎ความหวังไว๎ และเปลี่ยนตัวผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในเวลา
      ใดก็ได๎ และจากการสัมภาษณ์ผู๎ผลิตสินค๎าประเภทนมหลายรายซึ่งสํงขายเป็น
      สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในกลุํมประเทศสหราชอาณาจักร พบวําการขอหยุดสัญญา
      ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎เกิดขึ้นจริง โดยสัญญาวําจ๎างอาจหยุดได๎หลังจากเริ่มท า
      สัญญาไปได๎ 11 เดือน หรือ 10 เดือน หรือ 9 เดือน หรือ 6 เดือน หรือน๎อยที่สุด 
      เพียงแคํ 2 เดือนหลังท าสัญญาเทํานั้น40 

  อ านาจตํอรองของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะที่เป็นเจ๎าของสถานที่จัดจ าหนําย
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคเข๎าถึงมากที่สุดอาจเป็นอ านาจตํอรองที่เกิดขึ้นได๎ในระดับห๎างค๎าปลีกในท๎องถิ่น หรือ
ในห๎างคา๎ปลีกสมัยใหมํระดับขาติ หรือรวมไปถึงห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํระดับนานาชาติระหวํางประเทศ
ตํางๆ ในกลุํมสหภาพยุโรปด๎วยเชํนกัน41  

  3.2.2.5 การน าข้อมูลของผู้ผลิตมาใช้โดยมิชอบ (Misuse of confidential 
information)  

  เมื่อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎สถานะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเปลี่ยนไป จากเดิมที่ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมอํยูํในฐานะเจ๎าของชั้นวางสินค๎าและเป็นเจ๎าของประตูทางเข๎าของสินค๎าแตํเพียงอยําง
เดียว แตํเมื่อมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกิดขึ้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็เพ่ิมสถานะเป็นคูํแขํงส าหรับผู๎ผลิต
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ด๎วย42 ในฐานะที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นเจ๎าของสถานที่จ าหนํายสินค๎า ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมจํึงเป็นลูกค๎าผู๎รับซื้อสินค๎าท้ังสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์จากผู๎ผลิต 
ดังนั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะลูกค๎า จึงสามารถเรียกร๎องขอข๎อมูลสินค๎าจากผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์หรือผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ หรือขอให๎ผู๎ผลิตท าการน าเสนอรายละเอียดของสินค๎าที่จะ
น ามาวางขายให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ43 เมื่อจบการน าเสนอสินค๎าห๎างค๎าปลีกก็อาจจะไมํตัดสินใจรับซื้อ

                                           
40

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.46-53.  

41
 W. S.  Grimes, "Buyer Power and Retail Gatekeeper Power: Protecting Competition and the 

Atomistic Seller," Antitrust Law Journal 72(2005) p.583.  
42

 P. W.  Dobson, "Exploiting Buyer Power: Lessons from the British Grocery Trade," Antitrust 
Laws Journal 72(2005) p.531.   

43
 R.  Bell, R.  Davies, and E. Howard, "The Changing Structure of Food Retailing in Europe the 

Implications for Strategy," 30 Long Range Planning (1997) p.853.  
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สินค๎านั้นๆ แตํกลับน าข๎อมูลนั้นไปใช๎ในฐานะคูํแขํงเพ่ือน ามาพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนได๎  ทาง
ฝุายข๎อมูลของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ห๎างค๎าปลีกก็สามารถเรียกร๎องข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าได๎เชํนกัน 
และเมื่อได๎ข๎อมูลแล๎วก็สามารถน าไปวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายอ่ืนผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎แทนผู๎ผลิตราย
เดิมได๎ นอกจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะสามารถน าข๎อมูลที่ได๎จากผู๎ผลิตนี้ไปใช๎ในการพัฒนาสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ของตนได๎แล๎ว ยังสามารถน าข๎อมูลไปใช๎ในการโปรโมทสินค๎าของตน และใช๎เป็นฐานข๎อมูล
ส าหรับการตั้งราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพื่อให๎มีราคาถูกแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎อีกด๎วย44  

  ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าของผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
สามารถเข๎าถึงได๎นั้น ได๎แกํข๎อมูลเกี่ยวกับการพัฒนาสินค๎าใหมํ สํวนประกอบหรือสูตรของสินค๎า 
แผนการโปรโมทสินค๎า ราคาของสินค๎า และข๎อมูลอ่ืนๆ ส าหรับข๎อมูลสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของผู๎ผลิต
ห๎างค๎าปลีกก็สามารถขอดูข๎อมูลเกี่ยวกับสูตรของสินค๎าเพ่ือทราบวัตถุดิบหรือองค์ประกอบของสินค๎า
ได๎เชํนกัน นอกจากนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายยังขอข๎อมูลเกี่ยวกับกระบวนการหรือกรรมวิธีในการ
ผลิตโดยให๎อธิบายขั้นตอนเริ่มแรกจนสิ้นสุดอยํางละเอียดอีกด๎วย ซึ่งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถเรียก
ขอข๎อมูลเหลํานี้จากผู๎ผลิตทั้งที่ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์มาเก็บไว๎ได๎
ลํวงหน๎าในระยะเวลาที่คํอนข๎างยาวนาน บางครั้งเป็นการขอดูข๎อมูลลํวงหน๎าถึงหนึ่งปี ดังนั้น ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํจึงอยูํในฐานะท่ีมีข๎อมูลของคูํแขํงอยํางละเอียดและอยํางมากมาย45      

  เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ท าสัญญากับผู๎ผลิตหลายเจ๎า ทั้งผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์และเฮาส์แบรนด์ และเป็นจ านวนหลายราย ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถทราบ
ข๎อมูลด๎านต๎นทุนของสินค๎าแตํละประเภท และน าข๎อมูลด๎านต๎นทุนที่ทราบดีนั้นไปใช๎ตํอรองราคากับ
ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ตํอไป ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีอ านาจตํอรองที่ดีกวําผู๎ผลิตมากขึ้น หาก
ผู๎ผลิตรายใดไมํยอมลดราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในระดับที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํร๎องขอ หรือผู๎ผลิตไมํตก
ลงยินยอมในข๎อเรียกร๎องอ่ืนๆ ตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็สามารถน า
ข๎อมูลนี้ไปวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายอื่นซึ่งอาจเป็นผู๎ผลิตที่เป็นคูํแขํงกันผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎แทนได๎46 

 จากตัวอยํางปัญหาที่ได๎กลําวไปแล๎ว จะเห็นได๎วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถน าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์มาใช๎ในลักษณะที่เป็นประเด็นปัญหาเรื่องพฤติกรรมทางการค๎าซึ่งเกิดจากการวําจ๎างให๎ผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์อันเข๎าลักษณะที่เป็นการกระท าที่ไมํเป็นธรรมตามกฎหมายแขํงขันทางการค๎าใน
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45
 A . Gorrie, "A Competition between Branded and Private Label Goods. Do Competition 

Concern Arise When a Customer Is Also a Competitor?," European Competition Law Review 27(2006) 
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 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.54-57.    
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ตํางประเทศนั้นๆ ได๎ ในสํวนของข๎อมูลของกลุํมประเทศในสหภาพยุโรปนั้น ปรากฏงานวิจัยของ
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปซึ่งเป็นงานการศึกษาและส ารวจพฤติกรรมและแนว
ปฏิบัติทางการค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตในประเทศภาคพ้ืนทวีปยุโรป โดยในงานวิจัย
กลําววํา พฤติกรรมการค๎าอันไมํเป็นธรรมอาจเกิดขึ้นได๎ระหวํางข้ันตอนตํอไปนี้47    

1) ขั้นตอนกํอนท าสัญญา 

2) ขั้นตอนระหวํางท าสัญญา 

3) ขั้นตอนหลังท าสัญญา (ยกตัวอยํางเชํนการขอแก๎ไขสัญญาในภายหลัง) 

 โดยในงานวิจัยได๎ระบุพฤติกรรมตํางๆ ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เข๎าลักษณะเป็นการปฏิบัติที่
ไมํเป็นธรรมทางการค๎าได๎ดังนี้ 

1) การใช๎ถ๎อยค าก ากวมหรือไมํชัดเจนในสัญญา 

2) การท าสัญญาหรือข๎อตกลงด๎วยวาจา 

3) การแก๎ไขสัญญาในภายหลัง 

4) การปฏิบัติทางการค๎าที่เข๎าลักษณะให๎ยอมรับความเสี่ยงภัยตํางๆ 

5) การน าข๎อมูลที่ได๎จากคูํสัญญาไปใช๎ในทางที่ไมํเป็นธรรม 

6) การยุติความสัมพันธ์ทางการค๎าอยํางไมํเป็นธรรม  

 ในสํวนของรายละเอียดพฤติกรรมเหลํานี้ที่ทางคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพ
ยุโรปได๎ท าการศึกษาเพ่ือเทียบเคียงกับบทกฎหมายภายในแตํละประเทศ และเพ่ือหามาตราการแก๎ไข
ปัญหาดังกลําว ในสํวนของข๎อกฎหมายนี้จะได๎กลําวถึงโดยละเอียดอีกครั้งในบทถัดไป 

 3.2.3 ประเทศญี่ปุุน 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนมีวัฒนธรรมในการผลิตที่ตํางจากในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ยุโรป และประเทศไทย โดยการลอกเลียนแบบสินค๎าดั้งเดิมนั้นไมํมีในทางปฏิบัติการค๎าของญี่ปุุน ท า
ให๎ปัญหาในสํวนของการลอกเลียนแบบสินค๎า (Copy Cat) อันจะน ามาสูํปัญหาการสับสนใน
ผลิตภัณฑ์จึงไมํเกิดข้ึน (Misleading)  
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 นอกจากนี้ ในชํวงระยะหลัง ผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกของ
ประเทศญี่ปุุนเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นแบรนด์มีชื่อเสียงในประเทศดีอยูํแล๎ว ดังนั้น 
ปัญหาที่เกิดจากอ านาจการตํอรองระหวํางคูํสัญญาไมํเทําเทียมกันกรณีที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
จึงมักไมํเกิดขึ้นในประเทศญี่ปุุนมากเทํากับในประเทศอ่ืนๆ48  

 อยํางไรก็ตาม เมื่อย๎อนไปกํอนหน๎าที่ธรรมเนียมในการปฏิบัติทางการค๎ายังไมํเป็นการจ๎าง
ผู๎ผลิตชั้นน าให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ปัญหาการปฏิบัติทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมระหวํางห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํขนาดใหญํสัญชาติญี่ปุุนหรือสัญชาติตํางประเทศบางรายที่เข๎ามาเปิดกิจการ กับผู๎ผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ซึ่งเป็นผู๎ผลิตรายยํอยที่ไมํมีอ านาจตํอรองในตลาดมากนัก ในกรณีท่ีมีความไมํเทําเทียมกัน
ในการเจรจาตํอรองนี้ สภาวะที่ผู๎ผลิตเป็นฝุายถูกกดขี่ก็สามารถพบเห็นได๎เชํนกัน  ปัญหาอันเกิดจาก
พฤติกรรมทางการค๎าดังกลําวสามารถระบุได๎ดังนี้49 

  3.2.3.1 การปฏิเสธไม่รับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 

  ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจท าการปฏิเสธไมํรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎สั่งผลิตไว๎โดยที่
ฝุายผู๎ผลิตไมํได๎เป็นผู๎กระท าผิด โดยอาจเป็นการปฏิเสธไมํรับสินค๎าท้ังหมดหรือแตํเพียงบางสํวน50 

  3.2.3.2 การขอคืนสินค้าเฮาส์แบรนด์ที่ได้รับมอบไว้ 

  เป็นกรณีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอคืนสินค๎าที่ได๎รับมอบไว๎แล๎วโดยไมํมีเหตุผล และ
ไมํได๎ท าสัญญาตกลงกันไว๎ลํวงหน๎า ซึ่งการขอคืนนี้เคยมีตัวอยํางเหตตุการณ์อันเนื่องมาจากห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํรายนั้นไมํสามารถขายสินค๎าได๎ทันชํวงโปรโมชั่นภายในปีนั้น จึงขอคืนสินค๎าให๎แกํ
ผู๎ผลิต51 

  3.2.3.3 การขอให้ท าสินค้าเฮาส์แบรนด์ใหม่อย่างไม่มีเหตุผล  

  ตามปกติแล๎วในการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ผู๎ผลิตจะได๎รับรายละเอียดของการ
วําจ๎างและรายละเอียดของตัวสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ ได๎ก าหนดไว๎อยํางชัดเจน ซึ่งรวมถึงการออกแบบ 
การก าหนดรูปลักษณ์ และคุณสมบัติไปจนถึงระดับคุณภาพของสินค๎าโดยละเอียด ดังนั้น หากผู๎ผลิต

                                           
48

 ,  "การท าสินค้าเฮาส์แบรนด์ แบบมืออาชีพของคนญ่ีปุ่ น" [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมลูเมื่อวนัท่ี 29 เมษายน 2558 
เวลา 15.45 น. 

49
 "Japan Fair Trade Commission Watch Antitrust Competition," ed. Japan Fair Trade 

Commission(2011)  
50

 IFLR, "Japan's New Caselaw on Dominant Position Bargaining," [Online] Accessed: 4 

พฤษภาคม 2558.  Available from:  http://www.iflr.com/Article/3094600/Japans-new-caselaw-on-

dominant-position-bargaining.html เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 4 พฤษภาคม 2558 เวลา 22.30 น. 
51

 Ibid.เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 4 พฤษภาคม 2558 เวลา 22.30 น. 
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ไมํสามารถผลิตสินค๎าให๎ตรงตามมาตรฐานที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก าหนด การขอคืนจึงเป็นเรื่องที่
ถูกต๎อง แตํหากปราศจากเหตุผลดังกลําวแล๎ว การขอให๎ท าสินค๎าใหมํจึงเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมอันเกิดจากการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตํอผู๎ผลิต52 

  3.2.3.4 การช าระเงินค่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ล่าช้า 

  ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํช าระเงินลําช๎าจากที่ตกลงไว๎ในสัญญาโดยไมํมีเหตุผล และไมํใชํ
เป็นเพราะความผิดของฝุายผู๎ผลิต และในสัญญาไมํได๎ระบุไว๎ถึงข๎อยกเว๎นกรณีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอ
ช าระคําสินค๎าลําช๎า 

  3.2.3.5 การใช้แรงงานพนักงานของผู้ผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์อย่างไม่เป็นธรรม  

  ในการใช๎แรงงานนั้นเป็นไปเพ่ือประโยชน์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง เชํน การขอ
แรงจากพนักงานของผู๎ผลิตมาชํวยจัดดิสเพลย์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ การขอแรงมาชํวยจัดเรียง
สต็อคสินค๎า การขอให๎มาชํวยเป็นแผนกบริการลูกค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นต๎น ซึ่งการใช๎
แรงงานพนักงานของผู๎ผลิตนี้ไมํได๎ท าสัญญาตกลงกันไว๎ลํวงหน๎าถึงข๎อตกลงในสํวนนี้53 

  3.2.3.6 การเรียกรับเอาผลประโยชน์อื่นทางเศรษฐกิจ 

  เป็นการเรียกร๎องเอาจากผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยํางไมํเป็นธรรม เชํนการคิดเป็น
จ านวนเงินในรูปของคําสนับสนุนคําใช๎จํายตํางๆ ของห๎างค๎าปลีก อันได๎แกํ การเรียกคําตระเตรียม
หรือการท าโฆษณาสินค๎าของผู๎ผลิต คําท าใบปลิวโปรโมทห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ คําจัดสํงสินค๎าที่ไมํมี
ที่มาที่ไปของรายละเอียดคําใช๎จํายซึ่งผู๎ผลิตอาจถูกเรียกร๎องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํให๎จํายไปเกินกวํา
คําใช๎จํายตามความเป็นจริง54  

 
3.3 ปัญหาและผลกระทบที่พบในประเทศไทย 

 ส าหรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยนั้น ในระยะเริ่มแรกถูกผลิตโดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
แม็คโครเป็นรายแรกของประเทศไทย วัตถุประสงค์ของการผลิตสินค๎าประเภทนี้มีขึ้นเพ่ือให๎ ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํสามารถมั่นใจได๎วําร๎านค๎าของตนจะมีสินค๎าในคลังสินค๎าเพ่ือรองรับความต๎องการของ
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 "Japan Fair Trade Commission Watch Antitrust Competition,"  เข้าสูข้่อมลูวนัท่ี 8 พฤษภาคม 2558 
เวลา 20.35 น. 
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 Japan Fair Trade Commission, "If Any of These Things Happened, Our Lifestyle Would Be in 

Danger!," [Online] Accessed: 8  พฤษภาคม 2558  เวลา  20 .30  น .   Available from:  
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 Ibid. เข้าสูข้่อมลูวนัท่ี 8 พฤษภาคม 2558 เวลา 20.35 น. 
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ผู๎บริโภคตลอดเวลา และนอกจากนี้ เฮาส์แบรนด์ยังมีจุดมุํงหมายหลักคือเพ่ือปูองกันมิให๎สินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ของผู๎ผลิตที่เป็นแบรนด์ชั้นน าขึ้นราคาอยํางไมํสมเหตุสมผล อีกด๎วย  

 ในชํวงแรกนั้น สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ใช๎ชื่อวํา “เอโรํ” (ARO) ของห๎างแม็คโครนั้นถือวําเป็น
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในยุคบุกเบิกของตลาดไทยซึ่งมีต๎นทุนการผลิตต่ า อีกทั้งยังไมํมีคําใช๎จํายในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงท าให๎ผู๎บริโภคมีทางเลือกเพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะในชํวงเวลาที่เศรษฐกิจตกต่ า 
ขณะเดียวกันก็ท าให๎สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ไมํสามารถปรับราคาขึ้นได๎ตามอ าเภอใจมากนัก สินค๎า
เฮาส์แบรนด์ของแม็คโครมีกลุํมเปูาหมายอยูํที่ผู๎ซื้อที่มิได๎ซื้อไปใช๎เองเป็นหลัก เชํน กลุํมโรงงาน
อุตสาหกรรม ร๎านอาหาร หรือ โรงแรมที่จ าเป็นจะต๎องใช๎ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเป็นจ านวนมาก 
เป็นกลุํมลูกค๎าที่เน๎นคุณภาพของสินค๎าโดยไมํสนใจตรายี่ห๎อเทําใดนัก หลังจากห๎างแมคโครประสบ
ความส าเร็จในการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ห๎างอ่ืนเชํน บิ๊กซี และเทสโก๎ โลตัส จึงได๎คิดวางจ าหนําย
สินค๎าเฮาส์แบรนด์บ๎าง55 

 อยํางไรก็ตาม การวําจ๎างผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในยุคแรกๆ 
นั้น รูปแบบการเจรจาติดตํอทางการค๎า รวมไปถึงข๎อตกลงทางการค๎าตํางๆ ถือวําแตกตํางกับแนวทาง
ในปัจจุบันคํอนข๎างมาก ยกตัวอยํางเชํน ในระยะแรกนั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังไมํได๎ให๎ความส าคัญ
กับลักษณะการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือลักษณะของบรรจุภัณฑ์มากนักผู๎ผลิตสามารถใช๎บรรจุภัณฑ์
ของตนแบบเดียวกับท่ีใช๎ในสินค๎าแบรนด์ของตนได๎ เพียงแตํท าฉลากปูายของห๎างค๎าปลีกที่สั่งซื้อมาติด
ไว๎ก็เพียงพอแล๎ว แตํปัจจุบันห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหลายรายมักจะก าหนดลักษณะการออกแบบมาให๎
โดยเฉพาะ ซึ่งจะมีลักษณะคล๎ายคลึงหรือใกล๎เคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นแบรนด์ลีดเดอร์ 
(Leader Brand) ณ ขณะนั้น โดยขึ้นอยูํกับฝุายวางแผนการตลาดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในปีนั้นๆ 
วําต๎องการจะขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดังยี่ห๎อใด นอกจากนี้ ใน
ยุคแรกของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ยังไมํมีการเรียกเก็บคําธรรมเนียมตํางๆ เฉกเชํนในปัจจุบัน ซึ่งมีการ
เรียกเก็บคําสํวนลดตํางๆ (Discount Fee) ซึ่งผู๎ผลิตตกลงจะให๎สํวนลดแกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการ
สั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ซึ่งคําสํวนลดนี้สามารถแยกเป็น คําสํวนลดคําโปรโมชั่น หรือคําสํงเสริมการ
ขาย สํวนลดคํากระจายสินค๎า สํวนลดการน าข๎อมูลสินค๎าเฮาส์แบรนด์เข๎าระบบคอมพิวเตอร์ สํวนลด
คําวางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในพ้ืนที่พิเศษ คํา Rebate คําขยายสาขา เป็นต๎น นอกจากนี้จากการ
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สัมภาษณ์ผู๎ผลิตกลุํมตัวอยํางซึ่งเปิดกิจการมานานหลายสิบปีแล๎ว 56 ล๎วนให๎สัมภาษณ์ตรงกันวําการ
เจรจาตํอรองกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในระยะเริ่มต๎นมีความสะดวกใจมากกวํา และเจรจางํายกวํา57 มี
ความเห็นสํวนตัวจากผู๎ผลิตวํา ที่ธรรมเนียมการปฏิบัติทางการค๎าเริ่มผิดแผกไป อาจเป็นเพราะใน
ชํวงแรกนั้นกิจการห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นยังไมํเติบโตและมีอ านาจตํอรองทางการค๎าเทํากับใน
ปัจจุบันก็เป็นได๎58 

 พฤติกรรมทางการค๎าซึ่งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํวําจ๎างผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎นั้น
สามารถกํอให๎เกิดปัญหาอ่ืนๆ ได๎อีกมากมาย ซึ่งสามารถจ าแนกได๎ตามฝุายที่ได๎รับผลกระทบจาก
ปัญหาดังตํอไปนี้ 

ก. ปัญหาและผลกระทบตํอห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตที่มีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ชั้นน าวาง

จ าหนําย 

ข. ปัญหาและผลกระทบตํอห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

ค. ปัญหาและผลกระทบตํอผู๎บริโภคผู๎ซื้อสินค๎าในห๎างค๎าปลีกสมัยใหม ํ

 3.3.1 กรณผีู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ 

  3.3.1.1 การวางสินค้าเฮาส์แบรนด์คู่กับสินค้าที่จัดโปรโมชั่น 

  สินค๎าเฮาส์แบรนด์ถือวําเป็นสินค๎าที่มีข๎อดีในตัวเองอยูํหลายประการ เชํน เป็นอีก
หนึ่งทางเลือกให๎กับผู๎บริโภค และเป็นปัจจัยที่ชํวยสํงเสริมให๎เกิดการแขํงขันในตลาดมากขึ้นหาก
วิธีด าเนินการแขํงขันเป็นไปโดยเสรีอยํางเป็นธรรม อยํางไรก็ตาม การที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเลือกที่จะ
ใช๎กลยุทธ์บางประการที่มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญ และสามารถน าไปสูํปัญหาการแขํงขัน
ทางการค๎าได๎ ตัวอยํางหนึ่งของการแขํงขันทางการค๎าอันเกิดจากสภาพที่ได๎เปรียบของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็คือ กรณีที่ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจัดวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์เคียงคูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์
ทีเ่สียคําจัดโปรโมชั่นให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหม ํในการที่ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ตํางๆ จะท าการ
สํงเสริมการขายเพ่ือเพ่ิมยอดจ าหนํายสินค๎าของตนในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ผู๎ผลิตจะต๎องเสีย
คําธรรมเนียมในสํวนของคําโปรโมชั่นให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ซึ่งอาจเป็นยอดคําใช๎จํายในจ านวนที่

                                           
56

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตผลิตภณัฑ์เคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "พฤติกรรมทางการค้าในการ
วา่จ้างให้ผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์," ใน วิชากฎหมายเอกชนและธุรกิจ, ed. นางสาวประภสัสร ลีร้ัตน์(2558) 

57
 ผู้จดัการทัว่ไปและพนกังานฝ่ายขายของบริษัทผู้ ผลิตสินค้าโพลีเมอร์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การท า

สญัญาผลิตเฮาส์แบรนด์และการเจรจาต่อรองทางการค้า ," ใน วิชากฎหมายเอกชนและธุรกิจ, ed. ประภัสสร ลีร้ัตน์, 

สมทุรปราการ (2558) วนัท่ี 8 มีนาคม 2558 เวลา 9.30 น. 
58

 Ibid. วนัท่ี 8 มีนาคม 2558 เวลา 13.32 น. 
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สูงด๎วยเชํนกัน หนึ่งในวิธีการจัดแสดงเพ่ือโปรโมทสินค๎า อาจจัดโดยวิธีการน าสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์
ไปจัดวางอยูํในที่สะดุดตา และติดปูายลดราคาสินค๎าเพ่ือจูงใจให๎มียอดขายที่มาก อยํางไรก็ตาม ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนที่มีราคาถูกกวํามาจัดแสดงวางเคียงข๎างกับสินค๎า
ของผู๎ผลิตเพ่ือแยํงชิงยอดขายกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ ปัญหาเชํนนี้พบได๎เป็นประจ าและสร๎าง
ความไมํพอใจให๎กับผู๎ผลิตที่ลงทุนเสียคําใช๎จํายจ านวนมากในการหวังที่จะเพ่ิมยอดขายให๎กับสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ของตนเอง คําใช๎จํายที่ต๎องเสียมีทั้ง คําธรรมเนียมที่จะต๎องจํายให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํในการจัดให๎มีการโปรโมทสินค๎า ทั้งคําใช๎จํายในการยอมลดผลก าไรของสินค๎าที่ผู๎ผลิตต๎องการ
โปรโมทลงเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเห็นวําเป็นสินค๎าลดราคาเพ่ือจูงใจในการซื้อ ทั้งอยํางนั้นกลับไมํสามารถท า
ผลก าไรได๎ตามเปูาที่ตั้งเอาไว๎ เนื่องจากพฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎าง
ที่มีราคาต่ ากวํามาวางขายแขํงกันเพื่อตัดราคานั่นเอง59 พฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํน าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ของห๎างที่มีราคาต่ ากวํามาวางขายแขํงกันเพ่ือตัดราคาอันเป็นการแยํงชิงยอดจ าหนํายของ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ หากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่วางเคียงกันนั้นมีลักษณะคล๎ายคลึงกับสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ หรือเป็นสินค๎าที่ลอกเลียนแบบที่อาจท าให๎ผู๎บริโภคสับสนในแหลํงที่มาของสินค๎าได๎ จน
ท าให๎ผู๎บริโภคเผลอหยิบสินค๎าผิดไป ในกรณีเชํนนี้ถือวําเป็นการแยํงยอดจ าหนํายของสินค๎าต๎นฉบับ
อยํางชัดเจน60 

  3.3.1.2 การโหนฟร ี(Free Rider) และการลอกเลียนสินค้า (Copy Cat) 

  การโหนฟรีในประเทศไทยจะมีลักษณะไมํตํางกับที่ปรากฏในตํางประเทศตามที่ได๎
กลําวไปข๎างต๎นมากนัก เพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยน าแนวคิดและหลักการประกอบ
ธุรกิจห๎างค๎าปลีกมาจากบริษัทสาขาใหญํในตํางประเทศ61  

  Free Ride โดยสารฟรีขี่คอฟรี แบบไมํต๎องเสียคําโฆษณาเป็นปัญหาส าคัญในธุรกิจ
ค๎าปลีกค๎าสํงของประเทศ  แม๎ในเรื่อง Free Rider นี้จะถูกบัญญัติไว๎ในระเบียบส านักงาน
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวําง

                                           
59

 Ibid. เวลา 10.30 น. 
60

 เจ้าหน้าท่ีกรมการค้าภายใน, "พฤติกรรมทางการค้าท่ีไม่เป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีก," ใน กฎหมายเอกชนและ
ธุรกิจ, ed. ประภสัสร ลีร้ัตน์, นนทบรีุ (2558) วนัท่ี 12 กมุภาพนัธ์ 2558 เวลา 10.18 น. 

61
 ศิริพล ยอดเมืองเจริญ and พงศ์พนัธ์ ยอดเมืองเจริญ, คลกุฝุ่ นกบังาน2, หน้า 155-159.  
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ผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ไว๎แล๎วก็ตาม แตํปัญหาในทางปฏิบัติ
ยังคงปรากฏให๎เห็นในปัจจุบัน62  

  Copy Cat หรือการท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์นั้น
มีผลกระทบตํอผู๎ผลิตสินค๎าซึ่งเป็นต๎นแบบที่ถูกลอกเลียนแบบอยํางมาก นอกจากจะเป็นการแยํงสํวน
แบํงทางการตลาดและลดคุณคําของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นต๎นแบบแล๎ว ยังสํงผลให๎แรงจูงใจใน
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํ (Research and Development: R&D) ของผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ลดลงด๎วย ตามหลักเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมแล๎ว ผู๎ผลิตจะตัดสินใจลงทุนด๎าน R&D ก็
ตํอเมื่อเทคโนโลยีที่ได๎จากการวิจัยและพัฒนาเป็นข๎อมูลสํวนตัว (Private Information) ที่ผู๎ผลิตราย
อ่ืนไมํสามารถน าไปใช๎ประโยชน์ได๎ ดังนั้น การลอกเลียนแบบ (Imitation) จึงเป็นสาเหตุส าคัญที่กีด
ขวางการวิจัยและการพัฒนา การคุ๎มครองผลประโยชน์จากการวิจัยและการพัฒนาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นใน
การสร๎างแรงจูงใจให๎นักประดิษฐ์และผู๎ผลิตยอมลงทุนเพ่ือการวิจัยและพัฒนา63 

 เกี่ยวกับประเด็นความเข๎าใจผิดนี้ ปรากฏข๎อมูลตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่สามารถสร๎าง
ความเข๎าใจผิดให๎กับผู๎บริโภคในประเทศไทย โดยสินค๎าตัวอยํางในครั้งนี้คือซอสปรุงรสโชยุเนชั่นแนล
แบรนด์ยี่ห๎อ “ทาคูมิอายิ” และซอสปรุงรสเฮาส์แบรนด์ยี่ห๎อ “Tesco” ซึ่งมีรูปลักษณะภายนอก
คล๎ายคลึงกันเป็นอยํางยิ่ง แตํราคาถูกกวําอยํางเห็นได๎ชัด อันสามารถสร๎างความเข๎าใจผิดและท าให๎
ผู๎บริโภคเลือกสินค๎าผิดจากที่ตั้งใจไว๎ได๎ จากข๎อมูลบางสํวนที่ศึกษาพบ ปรากฎวํามีผู๎บริโภคจ านวน
หนึ่งที่เข๎าใจผิดอยํางชัดเจนวําสินค๎าสองแบรนด์นี้มาจากผู๎ผลิตเดียวกันซึ่งไมํเป็นความจริง เพราะ
สินค๎าแบรนด์ทาคูมิอายิผลิตโดยบริษัท สยาม ยามาโมริ จ ากัด แตํของเทสโก๎ผลิตโดยบริษัท อาซัน 
เซอร์วิส จ ากัด ซึ่งความสับสนนี้ แม๎อาจไมํมีลักษณะละเมิดตามหลักกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา แตํ
ในทางกฎหมายแขํงขันทางการค๎าแล๎วสามารถกํอให๎เกิดการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมได๎64 

                                           
 (8) การปฏิบติัทางการค้าท่ีไมเ่ป็นธรรมอื่นๆ โดยผู้ประกอบธุรกิจค้าสง่ค้าปลีกปฏิบติัทางการค้าอย่างไม่เป็นธรรม

ในลกัษณะท่ีอาจก่อให้เกิดความเสียหายเช่น 

(ข) พฤติกรรมท่ีผู้ประกอบธุรกิจค้าสง่ค้าปลีกเอาเปรียบผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย โดยการกระท าด้วยประการใด ๆ ให้
ได้มาซึ ่งความได้เปรียบในการแขง่ขนั ในลกัษณะเป็นผู้ ได้ประโยชน์โดยไม่ตอ้งจ่าย(Free Rider) อย่างไม่เป็นธรรม เช่น การ
น า ข้อมลูหรือความลบัทางการค้า หรือเทคโนโลยีของคู่ค้า เพื่อผลิตสินค้าตราของตนเองแล้วน า มาวางจ าหน่ายแข่งขนักับ 
สินค้าตราปกติ 

62
 ศิริพล ยอดเมืองเจริญ and พงศ์พนัธ์ ยอดเมืองเจริญ, คลกุฝุ่ นกบังาน2, หน้า159-160.  

63
 ชนินทร์ มีโภคี, เศรษฐศาสตร์อตุสาหกรรม (กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2554), หน้า158-

159.  
64

 bbalu, "Tesco Lotus ก็อปตวัพ่อรองจากจีน," [Online] Accessed: 31 พฤษภาคม 2558 เวลา 19.45 น.  
Available from:  http://www.siamzone.com/board/view.php?sid=2378450 
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รูปภาพที่ 4 ตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์(ซอสปรุงรส)ของประเทศไทยที่สร๎างความสับสน 
 

          
 
 

      
 
           แหลํงที่มา:  http://www.siamzone.com/board/view.php?sid=2378450 
 

http://www.siamzone.com/board/view.php?sid=2378450
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 ตัวอยํางความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าเฮาส์แบรนด์รายการนี้ 
 “ใครเมาก็แยกไมํออก” “ถ๎ามองผํานเนี่ยหยิบผิดหยิบถูกเลยนะ” “สินค๎าของตราห๎างเขา
จะจ๎างบริษัทที่วางขายในห๎างให๎ผลิตให๎คํะ แพ็คเกจก็เลยจะคล๎ายๆ กัน เพราะฉะนั้นสินค๎าพวกนี้มี
คุณภาพไมํตํางจากแบรนด์ดังๆ เลยคํะ” “เราวํามันผลิตจากบริษัทเดียวกันนะ ลองดูฉลากสิ บิ๊กซีกับ
โลตัสจะมีของแบบนี้อํะ แตํของห๎างจะถูกกวําเพราะมันไมํเสียคําโฆษณาแบบผลิตภัณฑ์จริง คุณภาพก็
พอกันนะ เพราะมาจากบริษัทเดียวกันอยํางวําแหละ” “เรารู๎นะวํามันเอามาจากบริษัทเดียวกัน เอา
มาบรรจุใหมํ ขายถูกไมํโฆษณา....” “.....สินค๎าของเขาก็บริษัทเดียวกันจะก็อปยังไงลํะ คุณภาพก็
เทํากัน แตํที่มันถูกกวําเพราะไมํต๎องโฆษณาหรอก” “พ่ีเราซื้อผิดมาแล๎วเนี่ย” “เคยหลงหยิบผิดแล๎วก็
รีบเอาไปวางทีเ่ดิม แตํบางอยํางก็ใช๎ของโลตัสนะ ถูกดี”65 
 นอกจากสินค๎ารายการนี้ก็ยังมีตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์อ่ืนๆ ในประเทศไทยอีกที่ท า
รูปลักษณะคล๎ายคลึงกัน หรือเหมือนกระทั่งการพัฒนากลิ่น หรือรสชาติของสินค๎า เชํน โชยุญี่ปุุนของ
เทสโก๎ โลตัส จะท ารสน้ ามันงาและพริกไทยเหมือนกับของยี่ห๎อทาคูมิอายิ และผลิตภัณฑ์ซักผ๎าของ
เทสโก๎ก็จะท าเลียนแบบกระทั่งสีที่แสดงถึงกลิ่นแตํละกลิ่นของน้ ายาซักผ๎านั้นๆ แม๎วําน้ ายาซักผ๎าที่เป็น
สินค๎าเฮาส์แบรนด์จะไมํได๎ใช๎ชื่อกลิ่นที่เป็นชื่อเดียวกันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ต๎นต า รับก็ตาม แตํ
ท าการโหนฟรีด๎านการพัฒนาสินค๎าก็เป็นปัญหาที่ผู๎ผลิตเจ๎าของสูตรต๎นต ารับก าลังเผชิญอยูํ 
 

รูปภาพที่ 5 ตัวอยํางสินค๎าเฮาส์แบรนด์(น้ ายาซักผ๎า)ของประเทศไทยที่สร๎างความสับสน 
 

              
 
   กลิ่นสีชมพู                             กลิ่นสีฟูา 

                                           
65

 Ibid. 
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          กลิ่นสีมํวง  
 
แหลํงที่มา: ผู๎เขียนถํายภาพสินค๎าจากห๎างเทสโก๎โลตัส สาขาศรีนครินทร์ เมื่อวันที่ 21 มิถุนายน 2558 
เวลา 17.00-18.00 น. 
  

 3.3.2 กรณผีู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  3.3.2.1 การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าในการท าสัญญา 

  ในชํวงเริ่มต๎นหรือยุคแรกเริ่มที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเข๎ามาเปิดกิจการในประเทศไทย 
นั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเริ่มต๎นขอให๎ผู๎ผลิตผลิต สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนเพียงแคํร๎อยละ 10 เทํานั้น 
ผู๎ผลิตในชํวงนั้นจึงเห็นวําเป็นชํองทางที่ดีที่จะมีสินค๎าสํงขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเพ่ิมขึ้น โดย
ผู๎ผลิตหลายรายมองวําการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํนําจะเกิดผลเสียหรือมีผลกระทบตํอการด าเนิน
กิจการของตนอยํางไรเพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังคงรับซื้อสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนอยูํ
เหมือนเดิมเพียงแตหํ๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะมีสินค๎ายี่ห๎อของตนวางขายเพ่ิม เพ่ือรับประกันวําสินค๎าบน
ชั้นวางจะไมํขาดตลาด กลยุทธ์การตลาดโดยใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือเพ่ิมยอดขายให๎กับห๎างนี้ ห๎าง
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํของตํางประเทศนั้นใช๎มานานแล๎ว66 

  จากข๎อมูลของเอซีนีลเส็น ( A.C. Nielsen Co., Ltd.) ซึ่งเป็นสถาบันศึกษาวิจัยและ
ที่ปรึกษาด๎านการตลาดชั้นน า รายงานวํา ปัจจุบันห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายใหญํในประเทศไทยได๎มีการ

                                           
66

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.00 น. 



81 
 

 

สั่งให๎ผลิตเฮาส์แบรนด์ในประเภทสินค๎าที่อยูํในความต๎องการของตลาดสูงถึงประมาณร๎อยละ 33 ถึง
ร๎อยละ 35 ของสินค๎าที่จ าหนํายในห๎างของตน67  แตํสินค๎าบางรายการอาจมีสัดสํวนเพ่ิมขึ้นหรือลดลง
ขึ้นอยูํกับความต๎องการของสินค๎าแตํละชนิดและประเภท  นอกจากนี้ ก็ยังมีปัจจัยที่เกี่ยวข๎องความ
เข๎มแข็งและอ านาจตํอรองของผู๎ผลิตและหรือสมาคมผู๎ผลิตสินค๎าชนิดนั้นๆ อีกด๎วย เพราะฉะนั้นหาก
สมาคมผู๎ผลิตหรือผู๎ผลิตรายใดไมํมีอ านาจตํอรอง สัดสํวนของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็มีแนวโน๎มวําจะ
สูงขึ้นกวํานี้68 

  เฮาส์แบรนด์ถือวําเป็นกิจกรรมทางการตลาดในโลกการค๎าสมัยใหมํที่ห๎างค๎าปลีก
ขนาดใหญํของโลก เชํน Wal-Mart , Carrefour , Tesco-Lotus , Big-C, Marko และ Metro ล๎วน
แล๎วแตํใช๎กิจกรรมทางการตลาดในการจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ทั้งสิ้น กลําวคือ ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํจะขอให๎ผู๎ผลิตของตนนอกจากจะผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ในชื่อของตนเองแล๎ว ยังท าการ
ผลิตเฮาส์แบรนด์ให๎แกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎ทรงอ านาจตํอรองทางการค๎าเหลํานั้นด๎วย  ซึ่งแท๎จริง
แล๎วเหตุผลในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เริ่มต๎นนั้น  ถือเป็น
เหตุผลที่มีหลักการที่ดี เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตํางๆ ต๎องการความมั่นใจในการมีสินค๎าที่จ าเป็น
และอยูํในความต๎องการของผู๎บริโภคไว๎จ าหนําย รวมถึงการสร๎างความภักดีในตรายี่ห๎อ (Brand 
Loyalty) ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้นๆ เพราะหากผู๎ผลิตที่สํงสินค๎าให๎ตน ผิดสัญญาไมํสํงสินค๎า
หรือ สํงสินค๎าลําช๎า ซึ่งจะสํงผลตํอโอกาสทางการตลาดของตน ดังนั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงต๎อง
แสวงหาทางเลือกในการจัดหาผู๎ผลิตเฮาส์แบรนด์ของตน เพ่ือให๎มั่นใจวําจะมีสินค๎าไว๎จ าหนํายให๎ลูกค๎า
ได๎อยํางครบถ๎วนตลอดเวลา69 โดยรูปแบบของสัญญาระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตที่ให๎ผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น จะมีสัญญาหลักอยูํ 2 สัญญา คือ  

  (ก) สัญญาให๎ผู๎ผลิตผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  เป็นลักษณะของสัญญาจ๎างท าของหรือสัญญาซื้อขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีข๎อ
สัญญาวําจะต๎องน ามาจ าหนํายให๎แกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เป็นผู๎วําจ๎างให๎ท าหรือเป็นผู๎สั่งซื้อสินค๎า
นั้นๆสัญญาจ๎างผลิตนี้มักจะท ากันโดยเป็นระบบปีตํอปี และโดยมากในปีถัดไปห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็
มักจะขอลดราคาของสินค๎าลงเรื่อยๆ70  

                                           
67

 Cindy Panzera, "Aussie Consumers Spending More of Their Grocery Bill on House Brands 
"(The Nielsen Company      )pp.1-4.  

68
 Ibid.pp.2-4.  

69
 ศิริพล ยอดเมืองเจริญ and พงศ์พนัธ์ ยอดเมืองเจริญ, คลกุฝุ่ นกบังาน2, หน้า154-160.  

70
 ผู้จดัการทัว่ไปและพนกังานฝ่ายขายของบริษัทผู้ผลิตสินค้าโพลีเมอร์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่ , "การท า

สญัญาผลิตเฮาส์แบรนด์และการเจรจาตอ่รองทางการค้า," วนัท่ี 8 มีนาคม 2558 เวลา 9.30 น. 
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  นอกจากจะมีสัญญาวําจ๎างให๎ผลิตแล๎ว ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังท าสัญญาแนบท๎าย
สัญญาหลักประกอบเพ่ิมเติมอีกด๎วย เนื่องจากมีเหตุผลอยูํวํา ในหลายๆ กรณีข๎อมูลและรายละเอียด
ของสินค๎าในแตํละรอบการขายจะมีการตกลงใหมํหรือเปลี่ยนแปลงอยูํแทบจะตลอดเวลา  ซึ่ งรวมไป
ถึงอัตราคําใช๎จํายคําธรรมเนียมตํางๆ ที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะขอแก๎ไขเปลี่ยนแปลงด๎วยสํวนมาก
มักจะเป็นการขอเพ่ิมคําธรรมเนียมตํางๆ เชํน คําโปรโมชั่น คําจัดท าใบปลิวโฆษณา คําประชาสัมพันธ์
สินค๎า คําขยายสาขาใหมํของห๎างค๎าปลีก คําสนับสนุนคําใช๎จํายของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการ
วางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในพ้ืนที่พิเศษของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ คําสนับสนุนคําใช๎จํายในการน า
สินค๎าเข๎าระบบคอมพิวเตอร์ คํา Rebate หลังการค๎าโดยเรียกเก็บทั้งจากสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของ
ผู๎ผลิตเองและสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่รับจ๎างผลิตให๎71 ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับคําใช๎จํายที่เกี่ยวข๎องในสํวน
นี้จะได๎น ามากลําวถึงอีกครั้งโดยละเอียดในหัวข๎อของ ปัญหาพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็น
ธรรมอื่นๆ ซึ่งมีปัญหาการเรียกเก็บคําธรรมเนียมตํางๆ  

  (ข) สัญญาให๎ผู๎ผลิตใช๎ตราสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหม ํ

  เป็นสัญญาให๎อนุญาต หรือยินยอมให๎ผู๎ผลิตใช๎เครื่องหมายการค๎า หรือตรายี่ห๎อ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมนํั้นๆ เพราะเป็นเอกสารที่จ าเป็นตํอผู๎ผลิตที่จะต๎องน าไปใช๎
ยื่นตํอหนํวยงานราชการตํางๆ เพ่ือขออนุญาตผลิตสินค๎าภายใต๎ชื่อยี่ห๎อของบุคคลอ่ืน เชํน ใช๎เ พ่ือยื่น
ขอรับรองทางด๎านมาตรฐานอุตสาหกรรม (ม.อ.ก.) หรือใช๎ยื่นเพ่ือขอการรับรองอาหารและยา (อ.ย.) 
ปรากฏรายละเอียดตามภาพถํายเอกสารตัวอยํางที่แนบไว๎ด๎านลําง72 

 

 

 

 

 

 

                                           
71

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.00 น. 

72
 พนกังานของห้างค้าปลีกสมยัใหมร่ายหนึ่ง, "การวา่จ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์," ใน กฎหมายเอกชนและธุรกิจ, 

ed. ประภสัสร ลีร้ัตน์(2558) วนัท่ี 2 มกราคม 2558 เวลา 20.08 น. 
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รูปภาพที่ 6 ตัวอยํางหนังสือแสดงความยินยอมจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํท่ีอนุญาตให๎ผู๎ผลิตใช๎
เครื่องหมายการค๎าของห๎างฯบนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
 

     
 
ที่มา : จากพนักงานฝุายการจัดการทั่วไปของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตแหํงหนึ่งเมื่อ
วันที่ 2 มกราคม 2558 
 
  จากการท าสัญญาของทั้งฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ และผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎า

เฮาส์แบรนด์ จะพบวํามีความไมํเทําเทียมกันในการท าสัญญาระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตที่

รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทตํางๆ อันเนื่องมาจากอ านาจตํอรองระหวํางคูํสัญญาทั้งสองฝุายไมํ

เทําเทียมกัน โดยผู๎ผลิตแตํละรายจะมีอ านาจตํอรองมากหรือน๎อยเพียงใดนั้นขึ้นอยูํกับอ านาจทางการ

ค๎าที่แตํละฝุายมีเหนือกวําอีกฝุาย และสัดสํวนของการต๎องพ่ึงพาอาศัยฝุายใดฝุายหนึ่งมากจนเกินไป 

จากการศึกษาข๎อมูลความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตสามารถแยกได๎เป็น

ตารางดังนี้ 
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ตารางที่ 10 ความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตประเภทตํางๆ ในประเทศไทย 
 

1. ผู๎ผลติรายใหญํ 
เชํน เนสท์เลํ,         
ยูนิลีเวอร์, ไลออน 

ดูเม็กซ์, จอห์นสัน
แอนด์จอห์นสัน 
ฯลฯ 

อยูํในสถานะที่ตํอรองได๎ และถือวาํมีอ านาจตํอรองกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํคํอนข๎างมาก
เพราะสินค๎าของผู๎ผลิตเป็นที่ต๎องการของตลาดมาก แตผํู๎ผลิตรายใหญํเหลาํนี้ก็ยังต๎องให๎
ความส าคญักับการผลติสินค๎าเนชัน่แนลแบรนด์ของตนและพยายามหาแนวทางลด
ต๎นทุนผลติ เพื่อแขํงขันกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ เพื่อรองรับการ แขํงขันด๎านราคา โดย
ปกติผูผ๎ลิตรายใหญํจะไมํรบัผลิตสนิค๎าเฮาส์แบรนด์เว๎นแตํวําในกรณทีี่ก าลังการผลิตมี
วํางพอ 

2. ผู๎ผลติรายยํอยที่
ผลิตสินค๎าของ
ตนเองขายพร๎อม
กับผลติสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ให ๎

มีอ านาจตํอรองได๎ในระดับหนึ่ง แตํสามารถโดนกดดันจากห๎างค๎าปลกีสมัยใหมไํดเ๎ชํนกัน
เพราะเมื่อผูผ๎ลติรับจ๎างผลติสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎แล๎ว เทํากับผลิตสินค๎าเพื่อแขํงขันกับ
สินค๎าตนเอง ขณะที่กลุํมผู๎ประกอบการรายเล็กรายอื่นๆ ยํอมต๎องล าบากยิ่งขึ้น เพราะ
ในเวลาปกตสิินค๎ากลุมํรายยํอยดังกลําวอาจไมํเป็นท่ีรู๎จักอยูํแล๎ว โอกาสจะขายสินค๎า
เมื่อมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์จ าหนําย ยํอมจ าหนํายสินค๎ายากขึ้น และท าให๎ก าไรขั้นต๎นต่ าลง 
อีกทั้งยังมีภาระคําใช๎จํายตํางๆ เมือ่หักเหลือแล๎วต๎นทุนของเนช่ันแนลแบรนดจ์ึงแพงกวํา
สินค๎าเฮาส์แบรนดม์าก 

3. ผู๎ผลติรายยํอยที่
ผลิตสินค๎า         
เฮาส์แบรนดส์ํงให๎
ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมเํพียงอยําง
เดียว (มีลูกคา๎ราย
ใหญํคือห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมเํพียงไมํกี่
ราย) 

มีอ านาจตํอรองคํอนข๎างต่ าหรืออาจกลําวได๎วําไมํมีอ านาจตํอรองกับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมเํลย บางกลุํมได๎รับผลดีจาก รับจ๎างผลติ โดยเฉพาะสินค๎ากลุํมที่แขํงขันรุนแรง 
เนื่องจากไมํต๎องท าการตลาดเอง แตํสามารถสร๎างรายไดจ๎ากการผลติสินค๎าเฮาส์แบรน
ขาย วิธีนี้ดูเหมือนสร๎างงานให๎รายยํอยไดด๎ีระดับหนึ่ง อยํางไรกต็าม ในระยะยาวผูผ๎ลิต
รายยํอยที่มลีูกค๎าแตหํ๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจประสบปัญหาอ านาจตอํรองในการท า
สัญญาไดม๎ากโดยอาจถูกกดดันใหล๎ดก าไรจากการขายลงตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ต๎องการ หากผูผ๎ลติไมยํอมลดให๎ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็อาจไปวําจ๎างผู๎ผลติรายอื่นให๎
ผลิตแทน ท าใหผ๎ู๎ผลิตไมํมีทางเลือกต๎องจ าใจผลติสินค๎าตามที่ห๎างค๎าปลีกสมยัใหมํตั้ง
ราคาไว๎แม๎วําจะได๎ก าไรต่ ามาก 

   
  3.3.2.2 การลอกเลียนแบบสินค้า    

  ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์อาจถูกฟูองร๎องเป็นคดีละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาโดย
ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ถูกลอกเลียนแบบได๎ ในฐานที่เป็นผู๎ผลิตสินค๎า เนื่องมาจากสินค๎าเฮาส์
แบรนด์หลายรายการมีการท าบรรจุภัณฑ์หรือแพ็คเกจ (Packaging) ที่คล๎ายคลึง เหมือน หรือ
ใกล๎เคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของของผู๎ผลิต ซึ่งท าให๎เกิดปัญหา “ของเลียนแบบ” (Copy Cat) 
ได๎ เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีข๎อมูลวําสินค๎ารายการใดขายดีเป็นพิเศษ จึงสามารถเลือก
เลียนแบบเนชั่นแนลแบรนด์ที่มียอดขายสูงดังกลําวเพื่อผลิตสินค๎าที่มีความคล๎ายคลึงกันได๎ และสินค๎า
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ดังกลําวมักเป็นสินค๎าในหมวดหมูํเดียวกันซึ่งวางบนชั้นวางที่ใกล๎เคียงกัน บางครั้ง สินค๎าเฮาส์แบรนด์
และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีบรรจุภัณฑ์คล๎ายคลึงกันนั้นก็ถูกจัดวางไว๎ติดกันได๎  หรืออาจจัดวาง
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ขนาบข๎างกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อยํางต้ังใจ แม๎รูปลักษณ์ภายนอกจะคล๎ายกัน 
แตํปูายราคาของสินค๎าทั้งสองประเภทที่ติดไว๎ที่ชั้นวางก็ตํางกัน และผลิตภัณฑ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์จะมี
ราคาที่ต่ ากวําคํอนข๎างมาก ท าให๎ผู๎บริโภคที่ไมํทันพิจารณาสินค๎าให๎ดีอาจเลือกหยิบสินค๎าที่ราคาถูก
กวําทั้งๆ ที่ตั้งใจหยิบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่ตนใช๎มาแตํดั้งเดิมได๎ โดยอาจคิดวําเป็นสินค๎าแบรนด์
ประจ าที่ตนใช๎ก าลังอยูํในชํวงลดราคา ในกรณีเชํนนี้ จึงถือได๎วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาศัยความเข๎าใจ
ผิดสับสนในตัวสินค๎าของผู๎บริโภคมาชํวยเพิ่มยอดขายให๎กับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎73 

  จากการศึกษาเชิงลึกถึงปัญหาในสํวนนี้โดยการสัมภาษณ์ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
จ านวนหนึ่ง รวมถึงห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายถึงที่มาของการท าบรรจุภัณฑ์ที่มีลักษณะคล๎ายกันนี้ 
พบข๎อมูลวําเกิดจากเจตนาของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเองเพ่ือต๎องการให๎สินค๎ามีลักษณะเหมือนหรือ
คล๎ายอยํางมีนัยยะส าคัญ โดยทางฝุายการตลาดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะติดตํอมาที่ผู๎ผลิตเพ่ือสั่งให๎
ผลิตเฮาส์แบรนด์ให๎ พร๎อมกับแบบดีไซน์ที่ลอกเลียนแบบเนชั่นแนลแบรนด์เพ่ือให๎ผู๎ผลิตท าการผลิต
ตามแบบที่สํงมาด๎วย ผู๎ผลิตได๎ให๎สัมภาษณ์วําทั้งนี้การจะลอกเลียนแบบเนชั่นแนลแบรนด์ใดอยูํที่
แผนการตลาดในแตํละปีวํามีนโยบายวําจะเลือกเลียนแบบแบรนด์ของสินค๎ารายใด74 แม๎ในประเทศ
ไทยยังไมํเคยเกิดคดีผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ฟูองร๎องสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากํอน แตํปัญหานี้ก็
อาจเกิดข้ึนได๎เชํนเดียวกับท่ีเกิดในตํางประเทศ 

  3.3.2.3 การล่วงรู้ข้อมูลภายในของผู้ผลิต 

  เนื่องจากในการวําจ๎างผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎นั้น ผู๎ผลิตจะต๎องชี้แจง
รายละเอียดของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่รับผลิต ตลอดจนต๎องอธิบายกรรมวิธีการผลิต หรือ กระบวนการ
ผลิต ตั้งแตํขั้นตอนแรกจนสิ้นสุดกระบวนการอยํางละเอียด ตลอดจนแจกแจงวัตถุดิบหรือ
องค์ประกอบของสินค๎าให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํทราบ จึงสามารถกลําวได๎วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่
อยูํในฐานะลูกค๎าของผู๎ผลิตในการซื้อขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์นี้สามารถลํวงรู๎ข๎อมูลตํางๆ ที่เกี่ยวกับ
กระบวนการผลิตและสํวนประกอบในการผลิตสินค๎าของบริษัทผู๎ผลิตเป็นอยํางดี จะมีเพียงในสํวนที่

                                           
73

 ผู้จดัการทัว่ไปของบริษัทผู้ผลิตเคมีภณัฑ์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "พฤติกรรมทางการค้าท่ีไม่เป็นธรรม," 
วนัท่ี 5 มีนาคม 2558 เวลา 15.00 น. 

74
 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตผลิตภณัฑ์เคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่ , "พฤติกรรมทางการค้าในการ

วา่จ้างให้ผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์," วนัท่ี 5 มีนาคม 2558 เวลา 11.30 น. 
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เป็นความลับทางการค๎าบางรายการที่ผู๎ผลิตสามารถอ๎างตํอห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่จะไมํขอเปิดเผย
ข๎อมูลในสํวนนั้นได๎75  

  อยํางไรก็ตาม เพียงแคํการเปิดเผยกระบวนการผลิต หรือสูตรการผลิตสินค๎าบาง
รายการให๎ทราบ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็สามารถน าข๎อมูลดังกลําวไปวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายอ่ืนผลิตสินค๎าที่
เหมือนกันได๎แล๎ว  ดังนั้น จึงมีบํอยครั้งที่ผู๎ผลิตมักจะถูกทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกดดันราคารับซื้อ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ลงหรือบีบบังคับให๎ยอมท าตามข๎อเรียกร๎องบางประการที่เข๎าขํายเป็นการเอา
เปรียบผู๎ผลิต เพราะหากผู๎ผลิตไมํยอมท าตามข๎อเรียกร๎องของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็จะไมํตํอสัญญากับผู๎ผลิตรายเดิมตํอในปีถัดไป และไปท าสัญญาวําจ๎างผู๎ผลิตรายอ่ืนให๎ผลิต
ให๎ หรือบางครั้ง เมื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํทราบกรรมวิธีการผลิตดีแล๎ว และสามารถน าขั้นตอนการ
ผลิตนั้นไปให๎ผู๎ผลิตรายอื่นที่สามารถรับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทนั้นให๎ได๎ในราคาที่ต่ ากวํา ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะยกเลิกธุรกิจกับผู๎ผลิตรายเดิมและไปท าสัญญากับผู๎ผลิตรายอ่ืนในปีถัดไป 
เนื่องจากในทางปฏิบัติทางการค๎าแล๎ว สัญญาทางการค๎าที่ผู๎ผลิตท ากับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นเป็น
สัญญาแบบปีตํอปีแม๎ในสัญญาซื้อขายวําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะมีข๎อความที่เขียนตกลงวํา
คูํสัญญาทั้งสองฝุายจะไมํเปิดเผยความลับของกันและกันให๎ผู๎อ่ืนทราบ แตํเมื่อครบระยะเวลาหนึ่งปี ซึ่ง
เป็นการสิ้นสุดระยะเวลาตามสัญญานั้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็ไมํจ าเป็นต๎องผูกพันตามข๎อสัญญาวําจะ
ไมํเปิดเผยความลับนั้นอีกตํอไป ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถน าข๎อมูลเกี่ยวกับการผลิตและวัตถุดิบ
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นไปวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายอ่ืนผลิตสินค๎าที่มีคุณภาพแบบเดียวกันได๎ ท าให๎ผู๎ผลิต
รายเดิมที่ได๎ลงทุนลงแรงและอาจถึงขนาดต๎องขยายกิจการของตนเพ่ือผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้นโดยเฉพาะเทํานั้น จะต๎องทนรับสภาพการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดย
ได๎รับก าไรที่ต่ ามาก เพราะหากขาดยอดสั่งซื้อจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้น กิจการก็อาจต๎อง
ประสบกับภาวะล๎มละลายที่เกิดจากหนี้กู๎ยืมเงินลงทุนจากธนาคารได๎ ทั้งนี้ หากผู๎ผลิตจะน าเครื่องมือ
อุปกรณ์ที่ลงทุนนั้นไปใช๎ผลิตสินค๎าอ่ืนเพ่ือขายให๎กับลูกค๎ารายอ่ืนก็ไมํอาจท าได๎ เพราะบางครั้ง
อุปกรณ์เครื่องจักรที่สั่งเข๎ามาใช๎นั้นเป็นอุปกรณ์ที่ใช๎ผลิตเฉพาะสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกราย
นั้นเทํานั้น ไมํสามารถน าไปใช๎กับห๎างค๎าปลีกรายอ่ืนได๎ เชํนเครื่องพิมพ์ที่เป็นโลโก๎เครื่องหมายทาง
การค๎าของห๎างค๎าปลีกนั้นโดยเฉพาะ ดังนั้นเมื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอลดราคาสินค๎าลงโดยอ๎างวํา
หากไมํยอมลดให๎จะไมํตํอสัญญาด๎วยในปีตํอไป จึงเป็นการบีบบังคับให๎ผู๎ผลิตต๎องเลือกที่จะท าการผลิต
สินค๎าให๎ถึงแม๎ผู๎ผลิตจะรู๎วําการรับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นจะมีก าไรน๎อยหรือไมํมีเลยแตํก็ต๎อง

                                           
75

 Ibid. วนัท่ี 5 มีนาคม 2558 เวลา 11.50 น. 
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รับจ๎างผลิตตํอไป เพราะยังมีหนี้ที่เป็นคําต๎นทุนการผลิต (Fixed Cost Average) ที่จ าเป็นจะต๎องสํง
จํายหนี้เงินต๎นและดอกเบี้ยให๎แกํธนาคารทุกเดือน76 

 ตัวอยํางข๎อสัญญาแนบท๎ายที่ระบุให๎ต๎องเปิดเผยกระบวนการผลิตและองค์ประกอบของสินค๎า
ปรากฏตามเอกสารที่น ามาแนบตํอไปนี้ 

 

รูปภาพที่ 7 ตัวอยํางเอกสารแนบท๎ายสัญญาวําจ๎างผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ระบุให๎เปิดเผยวิธีผลิต 
 

   
 

 รูปภาพที่ 7 นี้เป็นรูปที่ตัดเฉพาะสํวนในสัญญาที่ระบุเกี่ยวกับการเปิดเผยข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า
ทั้งองค์ประกอบและวิธีผลิต โดยสัญญาฉบับเต็มปรากฏตามรูปในหน๎าถัดไป 

 

 

 

 

 

 

                                           
76

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.45 น. 
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รูปภาพที่ 8 ตัวอยํางเอกสารแนบท๎ายสัญญาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ระบุให๎เปิดเผยข๎อมูลสินค๎า1 
 

 
 
ที่มา: เอกสารอ๎างอิงจากการสัมภาษณ์กรรมการผู๎จัดการฝุายขายของผู๎ประกอบการสินค๎าสารเคมีแหํง
หนึ่งเมื่อวันที่ วันที่ 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.45 น. 
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รูปภาพที่ 9 ตัวอยํางเอกสารแนบท๎ายสัญญาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ระบุให๎เปิดเผยข๎อมูลสินค๎า2 
 

 
ที่มา: เอกสารอ๎างอิงจากการสัมภาษณ์กรรมการผู๎จัดการฝุายขายของผู๎ประกอบการสินค๎าสารเคมีแหํง 
หนึ่งเมื่อวันที่ วันที่ 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.45 น. 
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รูปภาพที่ 10 ตัวอยํางเอกสารแนบท๎ายสัญญาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ระบุให๎เปิดเผยข๎อมูลสินค๎า3 
 

 
 
ที่มา: เอกสารอ๎างอิงจากการสัมภาษณ์กรรมการผู๎จัดการฝุายขายของผู๎ประกอบการสินค๎าสารเคมีแหํง
หนึ่งเมื่อวันที่ วันที่ 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.45 น. 
 



91 
 

 

  3.3.2.4 การขอลดต้นทุนการผลิต 

  สินค๎าเฮาส์แบรนด์ถือวําเป็นสินค๎าที่มีจุดขายอยูํที่การเป็นสินค๎าราคาประหยัด และ
มีกลุํมลูกค๎าเปูาหมายเป็นกลุํมที่ไมํสนใจในแบรนด์ยี่ห๎อเดํนนัก แตํเน๎นที่สินค๎าอุปโภคบริโภคที่ราคา
ยํอมเยา โดยเฉพาะในสภาพเศรษฐกิจซบเซา สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีราคาถูกยํอมเป็นที่ต๎องการมากขึ้น 
เมื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํทราบดีวํากลุํมลูกค๎าต๎องการสินค๎าที่ราคาต่ าที่สุด ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่จ๎าง
ผู๎ผลิตให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์จึงต๎องการให๎ต๎นทุนการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนนั้นมีราคาที่ต่ า
ที่สุด เพ่ือที่วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะสามารถก าหนดราคาขายให๎ต่ าได๎แตํยังสามารถท าก าไรให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอยูํ ด๎วยเหตุผลดังนี้ ผู๎ผลิตจึงมักถูกขอร๎องให๎หาวิธีการลดต๎นทุนการผลิตให๎มาก
ที่สุด จากการศึกษาพบวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายได๎เคยขอร๎องให๎ผู๎ผลิตรายหนึ่งผลิตสินค๎า
ประเภทอาหารแปรรูปโดยบังคับให๎ผู๎ผลิตลดคุณภาพของสินค๎าลงเพ่ือจะได๎ลดต๎นทุนการผลิตได๎ แตํ
ผู๎ผลิตที่มีจรรยาบรรณไมํสามารถท าตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํร๎องขอได๎เพราะเป็นการผิดตํอ
จรรยาบรรณของผู๎ประกอบการ77  ผู๎ผลิตรายที่ไมํยอมท าตามข๎อเรียกร๎องนี้ หากเป็นผู๎ผลิตรายที่ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมสํามารถตัดทิ้งได๎ หรือเป็นผู๎ผลิตที่ไมํมีความส าคัญตํอห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมากนัก ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะท าการขึ้นบัญชีด าผู๎ผลิตรายนี้ไว๎วําเป็นผู๎ผลิตที่ไมํให๎ความรํวมมือ (Black List) 
และจะไมํรํวมท าสัญญาค๎าขายตํอไปในอนาคต  

  ในแงํของกฎหมายแล๎ว สินค๎าหลายประเภทจะต๎องผลิตโดยรักษามาตรฐานคุณภาพ
ของสินค๎าไว๎ ผู๎ผลิตไมํสามารถผลิตสินค๎าที่ไร๎คุณภาพออกวางจ าหนํายได๎เพราะจะถือวํามีความผิด 
และอาจถูกฟูองร๎องได๎ภายใต๎กฎหมายประเทศไทย เชํน  

               - สินค๎าประเภทอาหาร ยา และเครื่องส าอาง จะต๎องได๎รับมาตรฐานอาหารและยา 

(อย.) จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ผู๎ผลิตจะต๎องเป็นผู๎ท าการยื่นขอใบอนุญาตเอง 
ไมํใชํโมเดิร์นเทรดเป็นผู๎ขอ 

               - สินค๎าประเภทอุตสาหกรรม มีก าหนดไว๎วํ าสินค๎าจะต๎องได๎รับมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) 

                                           
77

 คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  Report No.1 หน้า 48-50. 

 เคร่ืองหมาย อย. คือ สญัลกัษณ์ท่ีแสดงให้ผู้บริโภคได้ทราบว่าผลิตภณัฑ์สขุภาพนัน้ๆ ได้ผ่านการพิจารณาด้าน
ประสิทธิภาพ คณุภาพและความปลอดภยั ตามหลกัเกณฑ์การผลิต และการน าเข้า จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและ
ยา(อย.) โดยได้ปฏิบติัตามกฎหมายเบือ้งต้นของอย. 
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  นอกจากนั้นสินค๎าทุกรายการยังต๎องอยูํภายใต๎ พระราชบัญญัติคุ๎มครองผู๎บริโภค 
พ.ศ.2522 (ฉบับ พ.ศ.2541) และพระราชบัญญัติความผิดตํอความเสียหายที่เกิดขึ้นจากสินค๎าไมํ
ปลอดภัย พ.ศ.2551 ดังนั้น หากผู๎ผลิตท าการลดคุณภาพของสินค๎าจนกํอให๎เกิดความเสียหายตํอ
ผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎ผลิตจะต๎องรับผิดชอบตํอความเสียหายนั้นอีกด๎วย 

  ดังนั้น พฤติกรรมของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายที่บีบบังคับให๎ผู๎ผลิตลดต๎นทุนการ
ผลิตโดยการลดคุณภาพของสินค๎าลงจึงเป็นการกระท าอันไมํเหมาะสมยิ่งและไมํเป็นธรรมตํอผู๎ผลิต 
เพราะหากยอมลดคุณภาพแล๎วฝุายผู๎ผลิตเองก็มีความเสี่ยงที่ตนเองจะกระท าผิดกฎหมายด๎วย 

  3.3.2.5 การบังคับใช้กฎหมายต่างประเทศกับผู้ผลิต 

  ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายน ามาตรฐานการตรวจสอบหรือการกฎหมายจาก
ตํางประเทศ โดยมักอ๎างวําเป็นกฎหมายของประเทศที่ตั้งสาขาของบริษัทใหญํ แม๎วําผู๎ผลิตจะได๎รับ

มาตรฐาน ISO GMP GAP  หรือ HACCP ซึ่งเป็นการรับรองมาตรฐานที่สูงแล๎วก็ตาม 

                                                                                                                         
 มอก. เป็นค าย่อมาจาก“มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม” หมายถึง ข้อก าหนดทางวิชาการท่ีส านักงาน

มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) ได้ก าหนดขึน้เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ผลิตในการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพในระดบัท่ี
เหมาะสมกับการใช้งานมากท่ีสุดโดยจัดท าออกมาเป็นเอกสารและจัดพิมพ์เป็นเล่ม ภายใน มอก. แต่ละเล่มประกอบด้วย
เนือ้หาท่ีเก่ียวข้องกบัการผลิตผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ เช่น เกณฑ์ทางเทคนิค คณุสมบติัท่ีส าคญั ประสิทธิภาพของการน าไปใช้งาน 
คณุภาพของวตัถท่ีุน ามาผลิต และวิธีการทดสอบ เป็นต้นปัจจบุนัสินค้าท่ี สมอ. ก าหนดเป็นมาตรฐานปัจจุบนัมีอยู่กว่า 2,000 

เร่ือง ครอบคลมุสินค้าท่ีเราใช้อยู่ในชีวิตประจ าวนัหลาย ๆ ประเภท ได้แก่ ประเภทอาหาร เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ยานพาหนะ สิ่งทอ 
วสัดกุ่อสร้าง เป็นต้น 

 The International Organization for Standardization: ISOคือองค์การระหว่างประเทศว่าด้วยการ
มาตรฐานและก าหนดมาตรฐาน 

 Good Manufacturing Practice : GMP คือ หลกัเกณฑ์และวิธีการท่ีดีในการผลิตอาหารจัดท าขึน้โดย
หน่วยงานมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศหรือ โคเด็กซ์ (CODEX) เพื่อให้สมาชิกทัว่โลกใช้เป็นแนวทางในการปฏิบติัเพื่อ
ความปลอดภยัของผู้บริโภค GMP เป็นเกณฑ์ หรือข้อก าหนดพืน้ฐานท่ีจ าเป็นในการผลิตและควบคมุเพื่อให้ผู้ผลิตปฏิบติัตาม
และท าให้สามารถผลิตอาหารได้อย่างปลอดภยัมีเนือ้หาคลอบคลมุ 6 ประการ คือ 

1. สขุลกัษณะของสถานท่ีตัง้และอาคารผลิต 

2. เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร และอปุกรณ์ ท่ีใช้ในการผลิต 

3. การควบคมุกระบวนการผลิต 

4. การสขุาภิบาล 

5. การบ ารุงรักษาและการท าความสะอาด 

6. บคุลากร 
 Good Agriculture Practices :GAP คือ การปฏิบติัทางการเกษตรท่ีดีและเหมาะสมหมายถึง แนวทางใน

การท าการเกษตร เพื่อให้ได้ผลผลิตท่ีมีคณุภาพดีตรงตามมาตรฐานท่ีก าหนด ได้ผลผลิตสงูคุ้มค่าการลงทุนและกระบวนการ
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ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายก็อาจเรียกร๎องให๎ผู๎ผลิตขอมาตรฐานอ่ืนตามความต๎องการของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํอีก และหากผู๎ผลิตไมํสามารถท าได๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็อาจอ๎างเป็นสาเหตุขอลดราคาสินค๎า
ลงหรืออาจขอเลิกท าธุรกิจด๎วย  

  ในสํวนของกฎหมาย มีตัวอยํางที่ชัดเจนที่อาจเข๎าขํายเป็นพฤติกรรมอันไมํชอบธรรม
ทางการค๎าอีกประการคือ การน าหลักกฎหมายแรงงานของตํางประเทศมาใช๎บังคับกับผู๎ผลิตซึ่งเป็นนิติ
บุคคลสัญชาติไทยประกอบการในไทยและมีการใช๎แรงงานการผลิตซึ่งอยูํใต๎บังคับกฎหมายคุ๎มครอง
แรงงาน ตามกฎหมายของไทยแล๎ว ก าหนดให๎การท างานในเวลาปกติไว๎วําจะต๎องไมํเกิน 8 ชั่วโมงตํอ
วัน และไมํเกิน 48 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ หากเป็นงานอันตรายตามที่ก าหนดในกฎกระทรวงจะท างาน
ลํวงเวลาได๎ไมํเกิน 7 ชั่วโมงตํอวัน และไมํเกิน 42 ชั่วโมงตํอสัปดาห์และส าหรับการท างานลํวงเวลานั้น 
ตาม พระราชบัญญัติคุ๎มครองแรงงาน มาตรา 24 และ 26 ประกอบกับกฎกระทรวงฉบับที่ 3 ปี พ.ศ.
2541 ได๎ก าหนดไว๎วํา “การท างานลํวงเวลาในเวลาท างานปกติ การท างานในวันหยุด และการท างาน
ลํวงเวลาในวันหยุดจะสามารถท าได๎ไมํเกิน 36 ชั่วโมงตํอสัปดาห์” ท าให๎ระยะเวลาท างานสูงสุดของ

ผู๎ใช๎แรงงานในประเทศไทยคือสัปดาห์ละไมํเกินกวํา 84 ชั่วโมง แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายกลับ
น าหลักกฎหมายของตํางประเทศมาใช๎บังคับห๎ามให๎พนักงานของบริษัทผู๎ผลิตท างานเกินกวําสัปดาห์
ละ 48 ชั่วโมง78  ซึ่งกฎหมายตํางประเทศที่น ามาใช๎อ๎างก็มักจะเป็นการอ๎างอิงตามหลักกฎหมาย
แรงงานของประเทศท่ีตั้งส านักงานใหญํของห๎างค๎าปลีกรายนั้น โดยพื้นฐานแล๎วแรงงานชาวเอเชียและ
แรงงานชาติตะวันตกมีความแตกตํางกัน และมาตรฐานความเป็นอยูํและคําครองชีพก็แตกตํางกัน 
แรงงานเอเชียต๎องการการท างานลํวงเวลาเพ่ือเพ่ิมรายได๎ให๎กับครอบครัว ด๎วยคําแรงเพียงการท างาน

                                                                                                                         
ผลิตจะต้องปลอดภยัตอ่เกษตรกรและผู้บริโภค มีการใช้ทรัพยากรท่ีเกิดประโยชน์สงูสดุ เกิดความยัง่ยืนทางการเกษตรและไม่
ท าให้เกิดมลพิษตอ่สิ่งแวดล้อม โดยหลกัการนีไ้ด้รับการก าหนดโดยองค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO) 

 Hazard Analysis Critical Control Point : HACCP คือหมายถึงการวิเคราะห์อนัตราย จุดควบคมุวิกฤต 
เป็นแนวคิดเก่ียวกบัมาตรการป้องกนัอนัตราย ท่ีอาจเกิดขึน้ ในแต่ละขัน้ตอนของการด าเนินกิจกรรมใด ๆ โดยมีกระบวนการ
ด าเนินงานเชิงวิทยาศาสตร์คือมีการศึกษาถึงอนัตราย หาทางป้องกนัไว้ล่วงหน้ารวมทัง้มีการควบคมุ และเฝา้ระวงั เพื่อให้
แน่ใจวา่มาตรการปอ้งกนั ท่ีก าหนดขึน้นัน้ มีประสิทธิภาพตลอดเวลาท่ีมาของการเปลี่ยนแนวคิด HACCP ให้เป็นวิธีปฏิบติัใน
อตุสาหกรรมอาหาร 

เกิดขึน้ ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2502 โดยบริษัทพิลสเบอร่ีในสหรัฐอเมริกาต้องการระบบงาน ท่ีสามารถใช้สร้างความเช่ือมัน่
ในความปลอดภยัส าหรับการผลิตอาหาร ให้แก่นกับินอวกาศในโครงการ ขององค์การนาซ่า แห่งสหรัฐอเมริกา 

 พระราชบญัญติัคุ้มครองแรงงาน (ฉบบัท่ี 3) พ.ศ.2551 มาตรา 26 ชัว่โมงท างานล่วงเวลาตาม มาตรา 24 วรรค
หนึ่ง และชัว่โมงท างานในวนัหยุดตาม มาตรา 25วรรคสอง และวรรคสาม เมื่อรวมแล้วจะต้องไม่เกินอตัราตามท่ีก าหนดใน 
กฎกระทรวง 

78
 Confederation Fiscale Europeenne, "Labor Law in United Kingdom," วนัท่ี 19 มิถุนายน 2558 

เวลา 21.45 น. 
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ในเวลาปกตินั้นไมํสามารถท าให๎พวกเขาด ารงชีพอยูํได๎ ด๎วยสภาพทางสังคมและปรัชญาแนวคิดในการ
ด ารงชีพมีความแตกตํางกัน ดังนั้น การจะน ากฎหมายและมาตรฐานของตํางประเทศบางเรื่องมา
บังคับใช๎ในประเทศนั้น จึงอาจเป็นการกระท าท่ีไมํเหมาะสม79 

  3.3.2.6 การขอคืนสินค้า 

  สัญญาซื้อขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น จะเป็นสัญญาขายขาดที่ไมํควรมีการคืนสินค๎า
เกิดข้ึนเว๎นเสียแตํผู๎ผลิตเป็นฝุายผิด ในการท าสัญญาทางการค๎าระหวํางผู๎ผลิตและห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ

ตลอดจนรายการสั่งซื้อสินค๎า การเปิดใบ PO จะมีระบุยอดรายการสั่งซื้อสินค๎า จ านวน และราคาไว๎
อยํางชัดเจน แตํในบางครั้งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็อาจอ๎างกับผู๎ผลิตเพ่ือขอคืนสินค๎าได๎ แม๎สินค๎าของ
ผู๎ผลิตไมํได๎มีความเสียหายหรือไมํตรงตามใบสั่งซื้อ หรือไมํมีความผิดพลาดแตํอยํางใด ผู๎ผลิตรายหนึ่ง
ได๎ให๎สัมภาษณ์วําทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมอ๎ํางแตเํพียงวําเป็นความผิดพลาดของระบบขั้นตอนของการ
ออกเอกสารสั่งซื้อที่ก าหนดจ านวนหรือการก าหนดคุณลักษณะเฉพาะ (spec) ผิด จึงขอคืนสินค๎าที่ได๎
น ามาสํงทั้งหมด เหตุการณ์ขอคืนสินค๎าที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอ๎างวําเกิดจากความผิดพลาดของ
ระบบนี้ หากเกิดขึ้นกับผู๎ผลิตที่มีอ านาจการตํอรองทางการค๎าคํอนข๎างสูงและไมํได๎มีลูกค๎าเป็นห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํนี้เพียงรายเดียว ผู๎ผลิตที่โดนขอคืนสินค๎าอาจไมํยอมรับคืนสินค๎าได๎ แตํหากเหตุการณ์นี้
เกิดกับผู๎ผลิตรายยํอยที่ไมํมีอ านาจตํอรองมากนักและยังต๎องพ่ึงพาห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายดังกลําว
เป็นหลัก ผู๎ผลิตก็อาจจะต๎องยอมขาดทุนและรับสินค๎าคืนอยํางเลี่ยงไมํได๎80  

  นอกจากนี้ ในกรณีที่ผู๎ผลิตรายยํอยเคยถูกห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอคืนสินค๎านั้น ยัง
สามารถมีได๎ในกรณีที่สินค๎านั้นท ายอดขายได๎ไมํถึงเปูาภายในระยะเวลาที่ก าหนด 3 ถึง 6 เดือน หรือ
เป็นกรณีที่สินค๎าใกล๎หมดอายุและสินค๎าค๎างอยูํในคลังนาน โดยผู๎ผลิตต๎องเป็นฝุายรับผิดชอบคําใช๎จําย
ในการคืนสินค๎าท้ังหมด ซึ่งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางแหํงคิดคําใช๎จํายในการสํงคืนสินค๎าเป็นรายสาขาๆ 

                                           
79

 ผู้จดัการทัว่ไปและพนกังานฝ่ายขายของบริษัทผู้ผลิตสินค้าโพลีเมอร์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การท า
สญัญาผลิตเฮาส์แบรนด์และการเจรจาตอ่รองทางการค้า," วนัท่ี 8 มีนาคม 2558 เวลา1015 น. 

 PO หมายถึง ใบสัง่ซือ้สินค้า (Purchase Order) มกัจะพบได้ในงานจดัซือ้จดัจ้างของหน่วยงานหรือองค์กร ท่ี
จ าเป็นต้องมีการจดัเก็บเอกสารหลกัฐานเพื่อใช้ประกอบการตรวจสอบในภายหลงั การออกใบ PO นัน้ผู้จดัซือ้จะเป็นฝ่ายออก
ให้กบัผู้ขาย เพื่อให้ทราบถึงรายการสินค้าหรือบริการท่ีต้องการจดัซือ้จดัจ้าง ซึ่งก่อนออกใบ PO นัน้จะต้องมีการออกใบ PR 

ให้กบัฝ่ายจดัซือ้เพื่อท าการประเมินราคาท่ีสามารถหาได้ทกุครัง้ 
80

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.45 น. 
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ละประมาณ 300 บาท ทั้งที่ตามสัญญาที่ระบุไว๎จะระบุกรณีให๎คืนสินค๎าได๎เฉพาะกับกรณีสินค๎าช ารุ ด
บกพรํองหรือเป็นความผิดของผู๎ผลิตเองก็ตาม81 

  3.3.2.7 การช าระเงินให้กับผู้ผลิตล่าช้า 

  ตามธรรมเนียมปฏิบัติเรื่องการช าระเงินคําสินค๎าที่สํงขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ไมํวําสินค๎านั้นจะเป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หรือเป็นสินค๎าเฮาส์แบรนด์รอบระยะเวลาการช าระเงิน
คําสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะคํอนข๎างนาน ยกตัวอยํางยอดการรับเงินของผู๎ผลิตรายหนึ่งที่ได๎ให๎
สัมภาษณ์ไว๎กลําววํา หลังจากที่สํงสินค๎าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแล๎ว เงินคําสินค๎าจะโอนให๎กับทาง
บัญชีของผู๎ผลิตประมาณ 90 วัน หรือเป็นระยะเวลาประมาณ 3 เดือน หรือบางครั้งยาวนานกวําถึง 
105 วัน ในขณะที่การช าระเงินคําสํวนลดหรือคําธรรมเนียมตํางๆ ที่ผู๎ผลิตจะต๎องท าการช าระให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นจะใช๎วิธีการหักออกเป็นรายเดือนจากยอดเงินที่ผู๎ผลิตจะได๎รับในอีก 3 เดือน
ข๎างหน๎า กลําวคือ ผู๎ผลิตผู๎เป็นฝุายลงทุนลงแรงผลิตสินค๎าจะได๎รับเงินคําสินค๎าในอีก 3 เดือนข๎างหน๎า 
ในขณะที่ฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะได๎รับเงินคําสํวนลดนี้ตั้งแตํเดือนแรก โดยมีเงินได๎จากทั้งสินค๎าที่
ผู๎ผลิตสํงมาขายซึ่งสามารถน าไปวางขายเพื่อท าก าไรได๎ในทันทีที่มีลูกค๎ามาซื้อสินค๎า อีกทั้งยังได๎รับเงิน
คําธรรมเนียมหรือคําสํวนลดตํางๆ จากผู๎ผลิตที่หักออกจากยอดเงินที่จะต๎องจํายให๎ในอีก 3 เดือน
ข๎างหน๎ามาไว๎ในระบบการเงินของห๎างค๎าปลีกเรียบร๎อยแล๎ว จึงอาจกลําวได๎วําในแตํละเดือนห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมจํะมีเงินหมุนเวียนเพ่ือใช๎ในการด าเนินธุรกิจจ านวนมหาศาลเพ่ือใช๎เป็นทุนในการพัฒนา
ขีดความสามารถของห๎างเองให๎เติบโตยิ่งขึ้นไปได๎โดยไมํยากนัก82  

  3.3.2.8 การสั่งผลิตสินค้ากระชั้นชิด 

  ผู๎ผลิตบางรายประสบปัญหาเตรียมวัตถุดิบในการผลิตไมํทันเนื่องจากได๎รับยอด
สั่งซื้อเข๎ามาในระยะเวลาที่กระชั้นชิดจนเกินไป ส าหรับห๎างค๎าปลีกบางรายที่สั่งลํวงหน๎าประมาณ 3 
ถึง 6 เดือน จะถือวําเป็นระยะเวลาที่ผู๎ผลิตสามารถผลิตสินค๎าสํงให๎ได๎ทัน แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบาง
รายจะสั่งรายการสินค๎าลํวงหน๎าเพียงแคํ 15 วัน หรืออาจน๎อยกวํานั้น ซึ่งส าหรับสินค๎าบางอยํางที่
ต๎องการวัตถุดิบเฉพาะอยํางหรือคํอนข๎างหายากก็จะท าให๎ผู๎ผลิตไมํสามารถผลิตสินค๎าได๎ทันตามที่ห๎าง

                                           
81

 คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  Report No.28 ธนัวาคม 2555, หน้า ช. 

82
 ผู้จดัการทัว่ไปและพนกังานฝ่ายขายของบริษัทผู้ผลิตสินค้าโพลีเมอร์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่ , "การท า

สญัญาผลิตเฮาส์แบรนด์และการเจรจาตอ่รองทางการค้า," วนัท่ี 8 มีนาคม 2558 เวลา 9.30 น. 
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ค๎าปลีกสมัยใหมตํ๎องการ สํงผลให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํน ามาเป็นข๎ออ๎างในการขอลดราคาสินค๎าหรือขอ
ยกเลิกสัญญาค๎าขายด๎วยได๎83 

  3.3.2.9 การให้ความหวังโดยปราศจากหนังสือสัญญา 

  เมื่อครั้งที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํติดตํอไปยังผู๎ผลิตเพ่ือผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํมักจะเจรจาในท านองให๎ความหวังกับผู๎ผลิตวําจะมียอดสั่งซื้อเพ่ิมขึ้นอีกมากในอนาคต 
และบางครั้งในชํวงปีแรกๆ ของการท าสัญญาวําจ๎างผลิต ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งยอดผลิตในปริมาณที่
สูงมาก และเกินก าลังการผลิตของผู๎ผลิตในขณะนั้น เนื่องจากสัญญาที่ท านั้นเป็นสัญญาปีตํอปี ดังนั้น
จึงไมํมีสิ่งใดรับประกันได๎เลยวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะสั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์จากผู๎ผลิตในอัตราที่สูง
คงท่ีอยูํในปีตํอๆ ไปอาศัยเพียงสัญญาปากเปลําของตัวแทนฝุายขายของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่พูดโน๎ม
น๎าวใจให๎เชื่อวําจะมียอดสั่งซื้อที่เพ่ิมขึ้นอยํางแนํนอนส าหรับผู๎ผลิตบางรายซึ่งอาจเป็นผู๎ผลิตรายยํอย
หน๎าใหมํที่ต๎องการจะเติบโตในธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงนี้ อาจเลือกที่จะลงทุนเพ่ิมกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้น โดยอาจไปกู๎ยืมเงินจากธนาคารมาเพ่ือขยายก าลังการผลิต ลงทุนซื้อ
เครื่องจักรและอุปกรณ์ตํางๆ เพ่ือใช๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้น
โดยเฉพาะ เมื่อสภาพการผลิตทุกอยํางพร๎อมสรรพเตรียมพร๎อมส าหรับผลิตสินค๎าสํงให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํภายใต๎ชื่อห๎างค๎านั้นๆ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับเจรจาขอลดราคาสินค๎าลง จากเดิมที่ผู๎ผลิตจะ
ได๎ก าไรประมาณร๎อยละ 10 กลับขอลดเหลือร๎อยละ 5 และอาจขอลดเหลือร๎อยละ 0.5 ในปีถัดๆ ไป 
หากผู๎ผลิตไมํยอมลดราคาสินค๎าให๎ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะตัดรายชื่อผู๎ผลิตรายนั้นออกจากรายการคูํ
ค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ หรืออีกกรณีคือ แม๎ก าลังการผลิตของผู๎ผลิตจะเพียงพอตํอการผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในปริมาณท่ีมาก แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมกํ็อาจกลับวาจา ขอลด
ปริมาณสินค๎าลงได๎ในปีตํอไป หากเหตุการณ์ให๎ความคาดหวังนี้เกิดขึ้นกับผู๎ผลิตที่มีอ านาจการตํอรอง
สูงบ๎าง ผู๎ผลิตก็อาจตํอรองให๎ท าสัญญาสั่งซื้อสินค๎าโดยก าหนดระยะเวลาที่นานกวํา 1 ปี ในอัตราคํา
สินค๎าที่ไมํลดลง แตํส าหรับผู๎ผลิตรายยํอยที่ขาดอ านาจทางการตลาดก็อาจจะยอมท าตามโดยไมํมี
เงื่อนไขอ่ืนใด จนสุดท๎ายเมื่อยอดขายที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งซื้อไมํเป็นดั่งที่หวัง หรือก าไรที่ได๎จาก
การผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํสูงตามยอดที่เคยวาดฝันไว๎ ประกอบกับหนี้เงินกู๎ที่จะต๎องสํงจํายแหลํง
เงินกู๎อยูํทุกเดือน ผู๎ผลิตหลายรายก็อาจเป็นหนี้สินมากมาย และถูกฟูองล๎มละลายจนต๎องเลิกกิจการได๎
ในที่สุด84 

                                           
83

 Ibid. เวลา 10.00 น. 
84

 ผู้จดัการทัว่ไปของบริษัทผู้ผลิตเคมีภณัฑ์ส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "พฤติกรรมทางการค้าท่ีไม่เป็นธรรม," 
วนัท่ี 5 มีนาคม 2558 เวลา 11.30 น. 
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  3.3.2.10 การผลักภาระค่าตรวจสอบ 

   ในทางปฏิบัติแล๎ว การที่จะผลิตสินค๎าชิ้นใดชิ้นหนึ่งขึ้นมาได๎นั้น ผู๎ผลิตจะต๎องท าการ
ตรวจสอบและวิจัย หรือสํงตัวอยํางสินค๎าเข๎าห๎องปฏิบัติการทุกครั้งเพ่ือให๎มั่นใจได๎วําสินค๎านั้นจะต๎อง
ได๎มาตรฐานและปลอดภัยส าหรับผู๎บริโภค ซึ่งคําใช๎จํายในการตรวจสอบนี้ถือวํารวมอยูํในต๎นทุนคํา
สินค๎าซึ่งเป็นคําใช๎จํายที่ผู๎ผลิตจะต๎องรับภาระช าระไปกํอนแล๎ว แตํเมื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการจะ
ตรวจสอบคุณภาพของสินค๎าอีกครั้งผู๎ผลิตกลับต๎องเป็นฝุายเสียคําใช๎จํายสํวนนี้อีก แรกเริ่มเดิมทีห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํจะสํงเจ๎าหน๎าที่ซึ่งเป็นผู๎เชี่ยวชาญฝุายตรวจสอบซึ่งเป็นพนักงานของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํเองเข๎ามาตรวจสอบ โดยจะไมํมีการเรียกเก็บคําใช๎จํายในสํวนนี้เพ่ิมจากผู๎ผลิตอีก แตํปัจจุบัน
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํบางรายได๎เปลี่ยนพนักงานตรวจสอบเป็นบุคคลภายนอกเป็นผู๎เข๎ามาตรวจ และ
เรียกเก็บคําตรวจสอบนี้เพ่ิมขึ้นอีกจากผู๎ผลิต ซึ่งสร๎างความไมํพอใจให๎กับผู๎ผลิตมากนักแตํไมํสามารถ

เรียกร๎องอะไรได๎85  

  3.3.2.11 การเรียกเก็บค่ารีเบท (Rebate) 

  ในทางปฏิบัติการค๎าปลีกค๎าสํงระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิต การเรียกคํา
รีเบท คล๎ายกับคํานายหน๎า หรือคํารางวัล หรือคําคอมมิชชั่นที่ทางผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะต๎อง
ช าระให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ โดยน าไปหักกับคําสินค๎าที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะต๎องจํายให๎กับ
ผู๎ผลิตเป็นคําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ในทางธรรมเนียมปฏิบัติระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตที่ผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ หากในปีใดปีหนึ่งสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผู๎ผลิตผลิตให๎มียอดขายที่เพ่ิมขึ้นและท าก าไร
ให๎กับห๎างคําปลีกสมัยใหมํแล๎ว ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะขอคํารีเบทกับฝุายผู๎ผลิตตํออีกครั้งเป็นดั่งคํา
นายหน๎าที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํชํวยน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผู๎ผลิตท าการผลิตให๎ไปวางขายจนขาย
ได๎ก าไร และบางครั้ง ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับขอเรียกเก็บคํารีเบทแม๎วํายอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์
จะไมํได๎เพ่ิมข้ึนก็ตาม เป็นรูปแบบของคําสํวนลดอยํางหนึ่งที่ห๎างค๎าปลีกเรียกเก็บจากผู๎ผลิตนั้น86 

  3.3.2.12 การเรียกเก็บค่าส่วนลดต่างๆ  

  เชํน คําสํงเสริมการขาย คําประชาสัมพันธ์ คําชํวยเหลือการท าโฆษณาแนะน าสินค๎า 
คําชํวยสนับสนุนคําใช๎จํายของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมใํนการวางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในพ้ืนที่พิเศษของ
ห๎าง คํากระจายสินค๎า คําขยายสาขา คําสนับสนุนคําใช๎จํายในการน าสินค๎าเข๎าระบบคอมพิวเตอร์ คํา
รีเบท คําสํวนลดเหลํานี้ อาจคิดเป็นผลประโยชน์อ่ืนที่ทางห๎างค๎าปลีกเรียกเก็บเพ่ิมอีกในอัตรา

                                           
85

 Ibid. เวลา 11.45 น. 
86

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 11.30 น. 
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ประมาณร๎อยละ 7 ถึงร๎อยละ 9 แตํส าหรับผู๎ผลิตบางรายที่ยังพอมีอ านาจตํอรองเหลืออยูํบ๎าง อาจจะ
จํายเพียงประมาณร๎อยละ 6 ถึงร๎อยละ 8 ซึ่งก็ถือได๎วําเกือบไมํตํางกันนักเมื่อมาคิดค านวณดูแล๎วผู๎ผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์อาจแทบไมํเหลือก าไรเลย87   

 3.3.3 กรณผีู๎บริโภค  

 เนื่องจากประเด็นเนื้อหาของการศึกษาวิจัยวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะมุ๎งเน๎นไปที่ปัญหาเกี่ยวกับ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกิดขึ้นกับผู๎ผลิตเป็นหลักผู๎ศึกษาจึงขอกลําวในสํวนที่เกี่ยวกับปัญหาทางกฎหมาย
ทีก่ระทบตํอผู๎บริโภคเพียงแคํพอสังเขป ดังตํอไปนี้ 

  3.3.3.1 การสับสนในสินค้าลอกเลียนแบบ (Misleading Advertise) 

  ตามที่ได๎กลําวมาแล๎ววํามีสินค๎าเฮาส์แบรนด์จ านวนหนึ่งที่ผลิตและออกแบบ
รูปลักษณะบรรจุภัณฑ์ของสินค๎าใกล๎เคียงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดัง ซึ่งพฤติกรรมการค๎าเชํนนี้ 
ผู๎บริโภคอาจเกิดความสับสนในลักษณะของสินค๎าและบรรจุภัณฑ์ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีลักษณะ
เหมือนหรือคล๎ายกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และอาจท าให๎ตัดสินใจเลือกหยิบสินค๎าผิดไปจากความ
ตั้งใจของตนได ๎

  3.3.3.2 การผูกขาดทางการค้าในระยะยาว 

       หากพิจารณาโดยผิวเผิน กลุํมผู๎บริโภคจะเป็นกลุํมที่ได๎รับประโยชน์จากสินค๎าเฮาส์
แบรนด์มาก ผู๎บริโภคมีตัวเลือกเพ่ิมขึ้นเป็นสินค๎าราคาประหยัดกวําสินค๎าเดิม และมีสินค๎าให๎เลือก
หลายระดับราคา นอกจากนี้ชํองทางจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในปัจจุบันได๎ขยายวงกว๎างยิ่งขึ้น 
ผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องซื้อในดิสเคานต์สโตร์ (เป็นรูปแบบของห๎างค๎าปลีกเชํน เทสโก๎ โลตัส และบิ๊กซี) 
ที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เทํานั้น แตํสามารถหาซื้อได๎ตามห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ผู๎ประกอบการดิส
เคานต์สโตร์ตั้งรูปแบบใหมํเพ่ือพยายามกระจายสินค๎าสูํชุมชนมากขึ้น เชํน เทสโก๎ โลตัส เอ็กซ์เพรส 
ที่ตั้งในสถานีบริการน้ ามัน หรือลีดเดอร์ไพรซ์ของบิ๊กซี (ปัจจุบันลีดเดอร์ไพรซ์ของบิ๊กซีปรับกิจการใน
สํวนนี้เป็นมินิบิ๊กซไีปแล๎ว 5 สาขา)88 

  อยํางไรก็ตาม ระยะยาวผู๎บริโภคจะได๎รับประโยชน์หรือไมํ ขึ้นอยูํกับพฤติกรรมท า
ตลาดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นหลัก เพราะหากไมํมีคูํแขํง หรือเหลือคูํแขํงน๎อยราย อาจกํอให๎เกิด
อ านาจ ผูกขาดโดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจปรับราคาสินค๎าสูงขึ้นได๎89 ซึ่งในปัจจุบันผู๎บริโภคบางสํวน

                                           
87

 Ibid. เวลา 11.30 น. 
88

 ,  "ข้อมลูบริษัท" [ออนไลน์].เข้าถึงข้อมลูเมื่อวนัท่ี 4 เมษายน 2558 เวลา 19.45 น. 
89

 "สินค้าเฮาส์แบรนด์ : ทะลกัสูต่ลาด "อีกย่างก้าวยกัษ์ค้าปลีก"," ผู้จดัการรายวนั, (13 พฤษภาคม 2545) 
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เริ่มได๎รับผลกระทบที่เกิดขึ้นอยํางไมํรู๎ตัวแล๎ว โดยปัญหานั้นก็คือ สินค๎าอุปโภคและบริโภคหลาย
รายการมีราคาที่สูงขึ้น สินค๎าบางประเภทราคาสูงขึ้นทุกปี สาเหตุหนึ่งมาจากผู๎ผลิตต๎องขึ้นราคาสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ของตนเพราะได๎รับผลกระทบจากการถูกห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกดดัน โดยหากไมํปรับ
ราคาเพ่ิมก็อาจลดปริมาณหรือคุณภาพของสินค๎าลง สังเกตได๎จากสินค๎าชื่อดังบางรายการเมื่อหลาย
สิบปีกํอนจะมีปริมาณในหนึ่งบรรจุภัณฑ์มากกวําปริมาณในปัจจุบันอยํางเห็นได๎ชัด แม๎น้ าหนักอาจเทํา
เดิมแตํผู๎ผลิตก็อาจใช๎วิธีการอ่ืนเพ่ือรักษาน้ าหนักของสินค๎าไว๎แตํลดปริมาณสินค๎าลงได๎ นอกจากนี้
ความหลากหลายของสินค๎ายังมีน๎อยลงอีกด๎วย ผู๎ผลิตหลายรายไมํสามารถด านินกิจการตํอไปได๎เพราะ
ร๎านขายของช า (โชว์หํวย) ที่เป็นแหลํงกระจายสินค๎าเริ่มสูญหายไป ในอนาคตหากผู๎ผลิตรายยํอย หรือ 
SMEs ในประเทศไทยสูญหายไปจากตลาดค๎าปลีก ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็อาจจะกลายมาเป็นผู๎มี
อ านาจเหนือตลาดที่จะก าหนดราคา ปริมาณ และคุณภาพของสินค๎า ได๎ในที่สุด90 

 
3.4 สรุปท้ายบท 

 ปัญหาอันสืบเนื่องมาจากพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในปัจจุบันที่ใช๎สินค๎า
เฮาส์แบรนด์เป็นเครื่องมือเอาเปรียบอีกฝุายนั้นมีอยูํจริงในทางปฏิบัติทางการค๎า เมื่อศึกษาไปถึง
พฤติกรรมการทางการค๎าที่ เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในหลายประเทศ เชํน ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุุน จะพบข๎อมูลวําหากเป็นการท าสัญญา
เพ่ือผลิตหรือซื้อขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกิดในกรณีที่มีคูํสัญญาฝุายหนึ่งต๎องพ่ึงพาอีกฝุายหนึ่ง
มากกวํา เชํน ในกรณีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งมีขนาดใหญํวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายยํอยท าการผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ให๎ ยํอมมีแนวโน๎มที่จะเกิดพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่ง
เป็นฝุายที่มีอ านาจเหนือกวํา ใช๎อ านาจที่มีเหนือกวํานั้นกดดัน หรือเรียกร๎องให๎คูํสัญญาอีกฝุายซึ่งเป็น
ผู๎ผลิตต๎องยอมปฏิบัติตามข๎อเรียกร๎องของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎ ซึ่งพฤติกรรมทางการค๎าหลาย
ประการที่เกิดในตํางประเทศก็มีเกิดข้ึนในประเทศไทยเชํนกัน  

 ดังนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญที่จะต๎องศึกษาเพ่ิมเติมวําพฤติกรรมอันเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น มี
บริบททางกฎหมายทั้งในตํางประเทศและในประเทศบัญญัติห๎ามไว๎วําเป็นความผิด หรือจัดวําเป็น
พฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมหรือไมํ นอกจากพิจารณาถึงตัวบทกฎหมายแล๎ว การวิเคราะห์ถึง
คดีหรือกรณีพิพาทท่ีเกิดข้ึนก็เป็นสิ่งส าคัญเชํนกัน รายละเอียดเกี่ยวกับข๎อกฎหมายและคดีที่เกี่ยวข๎อง
กับประเด็นปัญหานี้จะได๎กลําวถึงในบทถัดไป 

                                           
90

 เขย่าโ ต๊ะข่าว , "[ออนไลน์ ]  เ ข้าถึ ง เมื่อ  19 พฤษภาคม 2558 เวลา 20.15 น.  แ หล่ง ท่ีมา:  
http://www.brighttv.co.th/th/news/ผกูขาดหรือไม-่สงัคมกดดนั-7-11 
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บทที่ 4  
กฎหมายและคดีที่เกี่ยวกบัสินค้า House Brand 

ในต่างประเทศและประเทศไทย 

4.1 ความน า 

 ในการศึกษาบทนี้ ผู๎ เขียนได๎ท าการศึกษาหลักกฎหมาย คดี และงานวิจัยที่เกิดขึ้ นใน
ตํางประเทศโดยน ามาเปรียบเทียบกับหลักกฎหมายและกรณีพิพาทท่ีเกิดขึ้นในประเทศไทย เพ่ือน ามา
ปรับใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันเกิดจากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํเป็นเครื่องมือทางการค๎า เพ่ือน ามาพิจารณาวํามีบทบัญญัติของกฎหมายการแขํงขันทาง
การค๎าในประเทศใดบ๎างที่บัญญัติห๎ามพฤติกรรมทางการค๎าที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไว๎ แตํ
เนื่องจากในตํางประเทศและประเทศไทยยังไมํมีบทบัญญัติที่ออกมาเพ่ือบังคับใช๎กับกรณีปัญหาทาง
การค๎าที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยเฉพาะ ดังนั้น ในการค๎นคว๎าจึงได๎ท าการเปรียบเทียบจากบท
กฎหมายใกล๎เคียงที่สามารถน ามาปรับใช๎ได๎ โดยศึกษามุํงเน๎นไปที่กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าใน
ประเทศตํางๆ และตัวอยํางแนวค าวินิจฉัยของศาลในคดีพิพาทที่เกิดขึ้นในตํางประเทศ นอกจากนี้ยัง
ได๎น างานค๎นคว๎าของตํางประเทศซึ่งเป็นงานวิจัยของคณะกรรมการแขํ งขันทางการค๎าแหํงสหภาพ
ยุโรปมาศึกษาประกอบด๎วย 

 

4.2 เหตุผลในการเลือกประเทศที่ใช้ในการศึกษา 

 สาเหตุที่เลือกกลุํมประเทศตัวอยํางที่จะน ามาศึกษานี้ เป็นการเลือกจากประเทศทีมีอัตราการ
เจริญเติบโตของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสูงจนกลายเป็นผู๎มีอ านาจตํอรองในทางการค๎ามาก และที่ส าคัญ 
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เจริญเติบโตเหลํานี้ยังมีอัตราการผลิตและยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็น
จ านวนมากและบางประเทศมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์วางจ าหนํายมาเป็นเวลานานหลายสิบปี 1 จึง
พิเคราะห์แล๎ววําความเป็นไปได๎ที่ประเทศเหลํานี้จะมีกรณีปัญหาที่เกิดจากพฤติกรรมทางการค๎าที่
เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในอัตราสูงที่กวําประเทศอ่ืนๆ ซึ่งมีอัตราของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํมากนัก 
รวมถึงคดีพิพาทที่เกิดขึ้นและได๎น าขึ้นสูํศาลก็มีมากกวําประเทศอ่ืนด๎วยเชํนกัน กลุํมประเทศที่ได๎
ท าการศึกษา ได๎แกํ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุุน โดย

                                           
1
 Company, T. N., "Aussie Consumers Spending More of Their Grocery Bill on House Brands 

Younger Generation Represents the Biggest Future Growth Opportunity for Private Label," 
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สุดท๎ายแล๎วการศึกษากฎหมายและคดีในประเทศเหลํานี้ก็เพ่ือน ามาเปรียบเทียบกับกฎหมายแขํงขัน
ทางการค๎าของประเทศไทย  

 โดยสาเหตุที่เลือกแตํละประเทศนั้นสามารถอธิบายแยกแตํละประเทศโดยละเอียดได๎ดังนี้ 

 ประเทศสหรัฐอเมริกา           

 ในการศึกษากฎหมายแขํงขันทางการค๎านั้นเป็นการศึกษากฎหมายซึ่งออกโดยคณะกรรมการ
แขํงขันทางค๎าแหํงสหรัฐอเมริกา (FTC) อันเป็นกฎหมายหลักที่ใช๎บังคับภายในประเทศ และศึกษา
ค๎นคว๎าคดีท่ีเกิดข้ึนภายในประเทศทั้งคดีในระดับรัฐ (states) และระดับสหพันธรัฐ (Federal) เพ่ือน า
ตัวอยํางคดีที่สามารถน ามาเทียบเคียงกับพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันเกิดจากการวําจ๎างให๎
ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยได๎  

 ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่เน๎นระบบเศรษฐกิจการค๎าเสรี และมีความเชื่อในความ
ศักดิ์สิทธิ์ของกลไกการแขํงขันในตลาดอยํางเสรี2 จึงเป็นประเทศตัวอยํางที่นําศึกษาถึงมุมมองความคิด
ของนักกฎหมายและประชากรในประเทศวํามีความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยํางไรบ๎าง 
และมีความเห็นอยํางไรเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการค๎าบางประการที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกระท าตํอ
ผู๎ผลิต โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่เกิดขึ้นตํอผู๎ผลิตรายยํอยที่มีอ านาจตํอรองใน
ตลาดน๎อย ในสํวนของคดพิีพาทในประเทศสหรัฐอเมริกา ผู๎เขียนได๎เน๎นค๎นหาคดีพิพาทระหวํางผู๎ผลิต
และห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํชื่อดังที่เป็นรู๎จักดีในประเทศนี้ อันได๎แกํ วอลมาร์ท (Wal-Mart) โครเกอร์ 
(Kroger) คอตต์โค (Costco) ทาร์เก็ต (Target) และ เดอะโฮล์มดีพอท (The Home Depot)3 

 ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป 

 สาเหตุที่เลือกศึกษาข๎อมูลในสหภาพยุโรปนั้น เป็นเพราะวํานอกจากประเทศในกลุํมนี้จะมี
ปริมาณการจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากจนติดล าดับต๎นๆ ของโลกแล๎ว ยังเป็นประเทศที่ให๎ความ
สนใจในเรื่องพฤติกรรมทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจกับผู๎ประกอบธุรกิจด๎วยกันเองเป็นอยําง
มาก (Business-to-Busiess) โดยศึกษาวําในกรณีที่มีคูํสัญญาอีกฝุายเป็นผู๎ที่มีอ านาจตํอรองที่
เหนือกวําจะมีการใช๎พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมตํอคูํสัญญาฝุายที่ อํอนแอกวําหรือไมํ 
นอกจากนี้ยังปรากฎงานค๎นคว๎าวิจัยประเด็นทางกฎหมายที่เก่ียวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากมายทั้ง
ที่เป็นงานขององค์กรเอกชน และที่เป็นงานวิจัยของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎า อันแสดงให๎เห็น

                                           
2
 C.Fred Bergsten, The United States and the World Economy: Foreign Economic Policy for 

the Next Decade (2005) 
3
 National Retail Federation, "Top 100 Retailers Chart 2014," [Online] Accessed: 31 พฤษภาคม 

2558 เวลา 18.55 น.  Available from:  https://nrf.com/2014/top100-table 
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วําประเทศในกลุํมนี้ให๎ความส าคัญกับประเด็นที่เป็นปัญหาในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ และตระหนักถึง
ปัญหาที่เกิดขึ้นเชํนเดียวกัน ดังนั้น การเลือกประเทศในกลุํมนี้เป็นหนึ่งในหัวข๎อศึกษาเพ่ือให๎ได๎ข๎อมูล
ที่มากท่ีสุดและสมบูรณ์ที่สุดจึงมีความส าคัญยิ่ง 

 ในการศึกษาถึงบทกฎหมาย ได๎ท าการศึกษาจากกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่ออกโดย
คณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปซึ่งเป็นกฎหมายบังคับใช๎แกํประเทศสมาชิกทั้ง 
28 ประเทศโดยรวม รวมไปถึงกฎข๎อบังคับตํางๆ (Directive) ที่ออกโดยคณะกรรมการแขํงขันทางการ
ค๎า และได๎ท าการศึกษาไปที่กฎหมายของแตํละประเทศที่สามารถน ามาเปรียบเทียบกับกรณีปัญหาที่
เกิดข้ึนในประเทศไทยได๎ เป็นการคน๎คว๎าเพื่อหาค าตอบวํามีบทบัญญัติภายในของประเทศสมาชิกกลุํม
สหภาพยุโรปประเทศใดบ๎างทีบ่ัญญัติห๎ามพฤติกรรมที่เป็นปัญหาอันอาจเข๎าลักษณะเป็นพฤติกรรมอัน
มิชอบตามกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่เกิดขึ้นในประเทศไทย ตามที่ได๎กลําวไว๎ในบทที่สาม เชํน 
กฎหมายของประเทศสหราชอาณาจักร กฎหมายของประเทศสโลวาเกีย ประเทศสเปน ประเทศ
เยอรมน ีฯลฯ  

 นอกจากจะพิจารณาจากบทบัญญัติของกฎหมายแล๎ว ยังศึกษาจากตัวอยํางคดีที่เกิดเป็นข๎อ
พิพาทระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎อีกด๎วย และเพ่ือให๎ได๎ข๎อมูล
ที่หลากหลายมากที่สุด คดีที่ได๎ค๎นคว๎านั้นมีทั้งคดีที่เป็นคดีขึ้นสูํศาลของประเทศนั้นๆ และเป็นคดีที่
ร๎องเรียนตํอคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าของแตํละประเทศประกอบด๎วย  โดยคีย์เวิร์ดในการ
ค๎นหาคดีคือชื่อของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํชื่อดังที่เป็นรู๎จักดีในประเทศนี้ ได๎แกํ เทสโก๎ (Tesco) เซนส์

เบอรี่ (Sainsbury) แอสด๎า (Asda/Wal-Mart) โมริสซัน (Morrisons) จอนห์เลวิส (John Lewis) 
อลาดิ (Aladi) และ มาร์คแอนด์สเปนเซอร์ (Marks & Spencer)4 

 ประเทศญี่ปุุน 

 แม๎วําห๎างค๎าปลีกที่มีชื่อเสียงในประเทศญี่ปุุนจะไมํใชํห๎างสัญชาติตะวันตกซึ่งเป็นที่คุ๎นเคยตํอ
ผู๎บริโภคกลุํมใหญํของโลกนัก แตํประเทศญี่ปุุนก็เป็นประเทศที่ควรคําแกํการน ามาศึกษาเนื่องจาก
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศญี่ปุุนนั้นมีประวัติมาอยํางยาวนานเชํนเดียวกับประเทศทางตะวันตก แตํ
ความตํางของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศตะวันตกและประเทศญี่ปุุนก็คือ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ประเทศญี่ปุุนจะมีลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ตามคํานิยมของคนในชาติมากกวํา เนื่องมาจากสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ในญี่ปุุนไมํได๎รับการถํายทอดทางวัฒนธรรมและเทคโนโลยีมาจากประเทศทางตะวันตก

                                           
 ห้างวอลมาร์ทในประเทศกลุม่สหภาพยโุรปใช้ช่ือวา่แอสด้า  
4
 "Leading Ten Grocery Retail and Wholesale Companies in Great Britain (Uk) in 2014, by 

Gross Sales Revenue." "Leading Ten Grocery Retail and Wholesale Companies in Great Britain (Uk) in 

2014, by Gross Sales Revenue." ค้นข้อมลูเมื่อวนัท่ี 17 พฤษภาคม 2558 เวลา 13.50 น. 
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เหมือนกับในประเทศไทยที่มีห๎างค๎าปลีกสัญชาติตะวันตกเป็นผู๎ถือหุ๎นรายใหญํ ประเทศญี่ปุุนมีแนวคิด
ในการพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎มีคุณภาพและสร๎างเอกลักษณ์ในสินค๎าของตนเอง นอกจากนี้ ใน
บริบทของกฎหมายที่เกี่ยวกับการแขํงขันทางการค๎าแล๎ว การน ากฎหมายของประเทศญี่ปุุนมาศึกษา
เพ่ือเปรียบเทียบกับกฎหมายไทยถือวําเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะตั้งแตํอดีต กฎหมายของไทยหลาย
ฉบับได๎รับตัวอยํางมาจากประเทศญี่ปุุน โดยเฉพาะระเบียบฉบับหนึ่งซึ่งออกภายใต๎บริบทของ
กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่ชื่อวํา “ระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าวํา
ด๎วยแนวทางพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎
จ าหนําย พ.ศ.2549” ก็เป็นระเบียบที่บัญญัติโดยได๎แนวทางมาจากกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของ
ประเทศญี่ปุุน ดังนั้น การเลือกประเทศญี่ปุุนมาเป็นหนึ่งในประเทศที่จะท าการศึกษาจึงจะกํอให๎เกิด
ประโยชน์แกํงานวิจัยฉบับนี้เป็นอยํางมากเชํนกัน5 

 ประเทศไทย 

 หลังจากที่ได๎ท าการศึกษาค๎นคว๎าบทกฎหมายในตํางประเทศ คดีที่เกิดขึ้น และงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎องแล๎ว ประเด็นตํอไปที่มีความส าคัญยิ่งตํองานวิจัยครั้งนี้คือการน าผลการศึกษาที่ได๎มา
เปรียบเทียบกับกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่มีอยูํในประเทศไทย เพ่ือพิจารณาวําจากประเด็นปัญหา
พฤติกรรมทางการค๎าที่ได๎กลําวไว๎ในบทที่สามมาแล๎ว มีบทกฎหมายไทยบัญญัติเป็นข๎อห๎ามไว๎บ๎าง
หรือไมํอยํางไร และภายใต๎บริบทของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของไทยสามารถควบคุมพฤติกรรม
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมบางประการได๎อยํางเพียงพอหรือไมํ หากไมํมีกฎหมายในประเทศไทยที่
สามารถปรับใช๎กับกรณีดังกลําวได๎อยํางเหมาะสมแล๎ว สามารถน าบทกฎหมายในตํางประเทศหรือคดี
ที่เกิดขึ้นมาพิจารณาวําเทียบเคียงกับกรณีปัญหาได๎หรือไมํ และประเทศไทยสมควรที่จะมีกฎหมาย
ดังกลําวตามประเทศเหลํานั้นหรือไมํ จากการศึกษาเปรียบเทียบทั้งหมดเป็นไปเพ่ือน าไปสูํ
ข๎อเสนอแนะในบทสุดท๎ายซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของการค๎นคว๎าวิจัยฉบับนี้  

 

4.3 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 ในชํวงระยะเวลาสองทศวรรษที่ผํานมานี้ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎มีจ านวนเพ่ิมขึ้นมากในวงการ
ธุรกิจค๎าปลีกของประเทศสหรัฐอเมริกา ห๎างค๎าปลีกขนาดใหญํตํางใช๎กลยุทธ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือ
แขํงขันด๎านยอดจ าหนํายกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งเป็นแบรนด์หลักอ่ืนๆ ซึ่งยอดจ าหนํายและ
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคในสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศก็มีสัดสํวนเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉลี่ยแล๎ว
ราคาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํวําจะเป็นสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีการท าโปรโมชั่นหรือไมํก็ตาม จะมีราคา

                                           
5
 Thanitcul, S., "<Case Study_15-3.Pdf>," International Cooperation Studies: pp.2-10.  



104 
 

 

ต่ ากวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อยูํที่ร๎อยละ 23 ซึ่งเป็นสํวนตํางทางราคาที่น๎อยลงกวําราคาของสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ในชํวงยุคแรก ราคาที่เพ่ิมขึ้นของสินค๎าเฮาส์แบรนด์นี้แสดงให๎เห็นวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ในประเทศสหรัฐอเมริกายุคหลัง มีการพัฒนาด๎านคุณภาพมากข้ึนตลอดชํวงเวลาที่ผํานมา6 

 อยํางไรก็ตาม เมื่อสินค๎าเฮาส์แบรนด์มียอดขายที่เจริญเติบโตขึ้นและอัตราสํวนของสินค๎าที่
มากขึ้น กรณีพิพาทและปัญหาในเรื่องของพฤติกรรมแขํงขันทางการค๎ายํอมมีตามมาด๎วยเชํนกัน โดย
จากการศึกษาพบวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีประเด็นพิพาททั้งคดีที่ยังไมํได๎ขึ้นศาลและที่มีคดีขึ้นศาล
ในประเทศสหรัฐอเมริกาแล๎ว โดยมากคือกรณีการปฏิบัติทางการค๎าของห๎างวอลมาร์ท (Wal-mart) 
และกรณีห๎างค๎าเวนเจอร์สโตร์ ซึ่งพฤติกรรมทางการค๎าที่พบและเป็นปัญหาปรากฏดังนี้ 

1) กรณีตัวอยํางห๎างค๎าปลีกวอลมาร์ท (Wal-Mart) วําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายหนึ่งท าการผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์สํงให๎กับห๎างโดยไมํได๎ท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร และตํอมาขอยกเลิกการ
สั่งซื้อจนผู๎ผลิตจ าต๎องเลิกกิจการไป 

2) กรณีพิพาทกับกลุํมซิมโคจากการขึ้นชื่อผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในรายการบัญชีแดงอยํางไมํ
เป็นธรรม 

3) กรณีพิพาทกับเครือบริษัทยาอเมริกาในประเด็นการตั้งราคาขายเพ่ือก าจัดคูํแขํง 

4) กรณีบริษัทคราฟฟููดผู๎ผลิตสินค๎าให๎วอลมาร์ทต๎องล๎มเลิกกิจการจากพฤติกรรมของห๎าง 

5) กรณีพิพาทกับกรมการเกษตร การค๎า และการคุ๎มครองผู๎บริโภคแหํงวิสคอนซินเกี่ยวกับ
ประเด็นการตั้งราคาขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือก าจัดคํูแขํง 

6) กรณีพิพาทกับบริษัทเครสฟููดเก่ียวกับประเด็นการตั้งราคาขายเพ่ือก าจัดคํูแขํง 

7) กรณีพิพาทกับองค์กรตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าแหํงแม็กซิโกเก่ียวกับประเด็นการปฏิบัติที่
เป็นการใช๎เอกสิทธิ์เฉพาะเหนือผู๎ผลิต 

8) กรณีห๎างหุ๎นสํวนชีทบรอทปอนด์ฟูองวําห๎างหุ๎นสํวนเวนเจอร์สโตร์ท าสินค๎า เฮาส์แบรนด์
ลอกเลียนแบบ 

9) กรณีผู๎ผลิตโลชั่นวาสลีนฟูองห๎างหุ๎นสํวนเวนเจอร์สโตร์ท าสินค๎าลอกเลียนแบบ 

10) กรณีการโหนฟรี (Free Rider) 

 โดยรายละเอียดของคดีจะได๎น ามากลําวโดยละเอียดอีกครั้งในบทนี้ ในหัวข๎อที่ 4.3.2 

                                           
6
 Richard Volpe, US Department of Agriculture,  Report No.  Economic research report 

number 129. 
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 อยํางไรก็ตาม จากการศึกษาค๎นคว๎าพบวําประเทศสหรัฐอเมริกายังไมํมีบทกฎหมายที่
เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมทางการค๎าที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ตามที่ปรากฏในบทที่สาม
โดยเฉพาะ ซึ่งเมื่อมีคดีที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกิดขึ้น ศาลจึงน าหลักกฎหมายเกี่ยวกับการ
แขํงขันทางการค๎าและปูองกันการผูกขาดมาปรับใช๎ ดังนั้น ในการศึกษาค๎นคว๎าฉบับนี้จึงต๎องพิจารณา
จากกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่ใช๎เป็นหลัก ประกอบด๎วยกรณีพิพาทที่เกิดขึ้นอันเกี่ยวเนื่องกับสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ วํามีคดีที่ปรากฏลักษณะใดบ๎าง ข๎อเท็จจริงของคดีเป็นอยํางไร และมีแนวค าวินิจฉัยของ
ศาลตัดสินตํอข๎อเท็จจริงเชํนนั้นไว๎วําอยํางไร 

 4.3.1 กฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  4.3.1.1 กฎหมายแข่งขันทางการค้า (FTC) SEC.5 

  หรือในชื่อภาษาอังกฤษวํา The United States Federal Trade Commission 
Act (FTC) SEC.57 เป็นกฎหมายที่ออกโดยคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหรัฐอเมริกาใน
มาตรานี้ ได๎ระบุไว๎วํา “พฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม ซึ่งมีผลกระทบตํอการค๎า และ
ที่เป็นการกระท าหรือเป็นการปฏิบัติอันไมํชอบซึ่งมีผลกระทบตํอการค๎า ถือวําเป็นการกระท าอันมิ

ชอบด๎วยกฎหมาย” ซึ่งจะถูกบัญญัติห๎ามปรามโดยคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหพันธรัฐ
อเมริกา บทบัญญัติในมาตรานี้เป็นการบัญญัติห๎ามปรามพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็น
ธรรมซึ่งเป็นการระบุไว๎อยํางกว๎างๆ หากจะเปรียบเทียบกับกฎหมายไทยแล๎ว บทบัญญัติในมาตรานี้ก็
คือบทบัญญัติในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 นั่นเอง แตํตําง
ตรงที่กฎหมายของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหรัฐอเมริกาไมํได๎มีระเบียบหรือไกด์ไลน์ 
(Guidline) ออกมาเพ่ือขยายความในมาตรานี้เหมือนกับกฎหมายของประเทศไทย ดังนั้น ในการ
วิเคราะห์จึงต๎องศึกษาไปที่คดีความที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาแทนวําตัวอยํางพฤติกรรมการ
แขํงขันทางการค๎าอันเกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์พฤติกรรมใดบ๎าง ที่มีค าวินิจฉัยตัดสินวําเข๎าขําย
เป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม   

  4.3.1.2 กฎหมายป้องกันผูกขาดทางการค้าของสหรัฐอเมริกา  

  กฎหมายปูองกันการผูกขาดทางการค๎า (The United States Antitrust Laws) ที่
น ามาวิเคราะห์ในประเด็นนี้มีอยูํ 3 ฉบับด๎วยกัน คือ Sherman Act, Clayton Act และ Robinson 

                                           
7
 , ed. Federal Trade Commission(2015) 
 §45.Unfair methods of competition unlawful; prevention by Commission (Sec.5) 

 (1) Unfair methods of competition in or affecting commerce, and unfair or deceptive 
acts or practices in or affecting commerce, are hereby declared unlawful. 
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Patman8 โดยในการน าบทกฎหมายลักษณะนี้มาวิเคราะห์นั้น เป็นไปเพ่ือให๎ทราบวํากฎหมายทั้งสาม
ฉบับนี้ สามารถน าไปปรับใช๎กับกรณีพฤติการรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันเกิดจากการใช๎สินค๎าเฮาส์
แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกได๎หรือไมํ โดยพิจารณาจากการศึกษาตัวบทและแนวทางในการใช๎ ตลอดจน
การค๎นคว๎าหาข๎อมูลเกี่ยวกับคดีที่เกิดขึ้น 

  (ก) Sherman Act of the United States (Antitrust laws) 1891 

                     Sherman Act เป็นกฎหมายตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าฉบับหลัก บัญญัติถึงการ
ตํอต๎านการผูกขาดและการรวมตัวทางธุรกิจที่มีการผูกขาด โดยจุดมุํงหมายของกฎหมายนี้ก็เพ่ือ
ปูองกันการกระท าที่จะสํงผลกระทบตํอกระบวนการแขํงขันทางการค๎าโดยรวม ดังนั้น ในประเด็น
ความไมํเป็นธรรมที่เกิดขึ้นระหวํางห๎างค๎าปลีกขนาดใหญํและผู๎ผลิตที่มีอ านาจทางตลาดน๎อยกวําจึง
ไมํใชํกรณีภายใต๎บังคับของกฎหมายฉบับนี้ เพราะ Sherman Act จะไมํมํุงเน๎นปกปูองผู๎ผลิตที่อํอนแอ
จากการคุกคามของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เข๎มแข็งกวํา เว๎นเสียแตํวําการกระท าของห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํนั้นจะกํอให๎เกิดความเสียหายตํอกระบวนการแขํงขันทางการค๎า ดังนั้น Sherman Act จึงไมํ
สามารถน ามาใช๎ได๎กับกรณีความเสียหายที่เกิดตํอผู๎ผลิตในกรณีการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์9 

  อยํางไรก็ตามภายหลังทางสภาคองเกรซ (Congress) ของอเมริกาก็ได๎ออกกฎหมาย
ฉบับใหมํ ซึ่งเกี่ยวกับการตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าเพ่ิมขึ้นอีก ทั้งนี้ สาเหตุหนึ่งก็เพ่ืออุดชํองวําง
ของ Sherman Act นั่นเอง10 

  (ข) The Clayton Act 1914 

                     เป็นกฎหมายตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าที่ออกมาภายหลัง Sherman Act โดย 
Clayton นั้น มีเนื้อหาที่ขยายรายละเอียดพฤติกรรมการประกอบธุรกิจการค๎าโดยมิชอบ ซึ่งเป็น
พฤติกรรมที่เข๎าลักษณะเป็นการผูกขาดทางการค๎า อันได๎แกํ การควบรวมกิจการ การกีดกันทางราคา 
การบงัคับให๎ผู๎ผลิตติดตํอทางการค๎าเฉพาะบุคคลที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอนุญาต การรวมอ านาจบริหาร 
โดยสรุปแล๎วบทบัญญัติของ Clayton จะเป็นการห๎ามปรามพฤติกรรมที่ท าให๎ผู๎ค๎ารายใดรายหนึ่งได๎
อ านาจบางประการโดยวิธีการมิชอบ ซึ่งจะสํงผลให๎การแขํงขันลดลง และสร๎างความเสียหายตํอ
กระบวนการแขํงขันทางการค๎า ดังนั้น พฤติกรรมบางประการที่ เ พียงแตํสํงผลกระทบตํอ

                                           
8
 อจัฉรา อาธารมาศ, "ข้อสญัญาและการปฏิบติัท่ีไมเ่ป็นธรรมในทางการค้า : ศึกษากรณี สญัญาระหว่างผู้ ค้าปลีก

รายใหญ่กบัผู้ผลิตรายย่อย " (วิทยานิพนธ์ปริญญาโท นิติศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั., 2547), หน้า 55-59. 
9
 Network, I. C., "<Doc386.Pdf>,"  

10
 อจัฉรา อาธารมาศ, "ข้อสญัญาและการปฏิบติัท่ีไม่เป็นธรรมในทางการค้า : ศึกษากรณี สญัญาระหว่างผู้ ค้า

ปลีกรายใหญ่กบัผู้ผลิตรายย่อย " หน้า 59. 
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ผู๎ประกอบการกิจการบางรายเทํานั้น แตํยังไมํเสียหายไปถึงกระบวนการแขํงขันในตลาดโดยรวม 
พฤติกรรมนั้นก็ไมํอาจปรับใช๎กับบทบัญญัตินี้ได๎ เพราะจุดประสงค์ของ Clayton นั้นเป็นบทบัญญัติที่
เน๎นในเรื่องการปฏิบัติทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม ซึ่งต๎องเป็นพฤติกรรมที่ชัดเจน มิใชํ การบัญญัติเพ่ือ
ปกปูองผู๎ผลิตรายยํอยที่ถูกห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลั่นแกล๎ง11 กรณีของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่จะสามารถ
น ากฎหมายในมาตรานี้มาปรับใช๎ได๎นั้น จะต๎องเป็นพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํที่สํงผลถึงขนาดท าให๎การแขํงขันลดลง และสร๎างความเสียหายตํอกระบวนการแขํงขัน
ทางการค๎า ซึ่งกรณีปัญหาพฤติกรรมทั้งหลายที่กลําวไว๎ในบทที่สามจะเป็นปัญหาที่สํงผลกระทบตํอ
ผู๎ผลิตเป็นหลักซ่ึงไมํได๎มีความเสียหายไปถึงการท าลายระบบการแขํงขันในตลาดทัง้ระบบ 

  (ค) The Robinson Patman Act 

  Robinson Patman เป็นบทกฎหมายที่ออกมาแก๎ไขมาตรา 2 ของ Clayton ให๎มี
ความชัดเจนยิ่งขึ้นโดยบัญญัติไว๎วํา “การก าหนดราคาโดยเลือกปฏิบัติระหวํางผู๎ซื้อตํางรายในสินค๎าที่มี
ระดับและคุณภาพเหมือนกันซึ่งเป็นผลให๎การแขํงขันลดลง หรือมุํงที่จะเสริมสร๎างการผูกขาด หรือ
กํอให๎เกิดความเสียหายตํอกระบวนการแขํงขันทางการค๎า การก าหนดราคาดังกลําวถือวําเป็น
พฤติกรรมที่ผิดกฎหมาย”12 กลําวคือ Robinson Patman เป็นบทบัญญัติที่ก าหนดความชัดเจนเรื่อง
การเลือกปฏิบัติด๎านราคา โดยจุดประสงค์ขณะที่มีการรํางกฎหมายนี้นั้น ก็เพ่ือวางมาตรการเพ่ือ
ปกปูองกลุํมผู๎ค๎าปลีกรายยํอย และกลุํมผู๎ผลิตรายยํอยจากการแขํงขันที่ไมํเป็นธรรมอันเกิดจากการ
กระท าในแนวตั้งของเครือขํายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นการกระท าในเรื่องของการก าหนดราคาอัน
เป็นการเลือกปฏิบัติทางการค๎าด๎านราคาส าหรับสินค๎าที่มีเกรดและคุณภาพเหมือนกัน (like grade 
and quality)13 แม๎มีความแตกตํางเพียงเล็กน๎อยในลักษณะรูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎า 
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าของสหรัฐจะวินิจฉัยโดยถือวําการเลือกปฏิบัติทางด๎านราคานี้ไมํเข๎า

ลักษณะความผิดตามกฎหมายนี้ ดังปรากฏค าตัดสินในคดี Perma Life Mufflers v. International 

Parts Corp ซึ่งศาลอุทธรณ์แหํงสหรัฐได๎ตัดสินวําคดีนี้ไมํใชํกรณีสินค๎าที่มีเกรดและคุณภาพ
เหมือนกัน แม๎วํารูปลักษณภายนอกจะไมํตํางกันก็ตาม แตํนโยบายด๎านการรับประกันสินค๎านั้นตํางกัน 
โดยสินค๎าของรายหนึ่งรับประกันสินค๎าทุกสาขา ในขณะที่อีกรายหนึ่งรับประกันเฉพาะร๎านสาขาที่

                                           
11

 Ibid. หน้า 55-59. 
12

 Ibid. หน้า 58-59. 
13

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.338-348.  

 โปรดดเูลขคดีท่ี 50 FTC 30, 47 (1953) และในคดี Re Universal Rundle Crop 65 FTC 924, 942 (1964) 
 376 F2d 692 (7th Cir 1967) และคดี 392 US 134 (1968) 
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ผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎าไปเทํานั้น14 ดังนั้น กรณีก าหนดราคาโดยเลือกปฏิบัติโดยที่สินค๎ามีลักษณะไมํ
เหมือนกันในด๎านเกรดและคุณภาพนี้จึงไมํอยูํภายใต๎บังคับของ Robinson Patman  
  อยํางไรก็ตาม แม๎วํา Robinson Patman จะมีบํอเกิดจากความต๎องการที่จะแก๎ไข
เรื่องอ านาจซื้อที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีตํอผู๎ผลิตหรือห๎างค๎าปลีกรายยํอย (โชว์หํวย) แตํเมื่อเกิดคดี
พิพาทที่เกี่ยวข๎องกับเรื่องนี้ ศาลสูงสหรัฐก็มักตัดสินคดีไปในทางที่วํา “กฎหมายทุกฉบับจะต๎องได๎รับ
การตีความให๎เข๎ากับนโยบายโดยรวมของกฎหมายปูองกันการผูกขาดของสหรัฐ” ดังนั้น แนวค า
พิพากษาสํวนใหญํจึงยังคงเน๎นไปที่พฤติกรรมที่กระทบตํอระบบการแขํงขันทางการค๎าเป็นหลัก
มากกวําคุ๎มครองผู๎ผลิตเพียงฝุายเดียว15 

  การปรับใช๎ Robinson Patman กับกรณีปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็น
ธรรมที่เกิดจากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น ปรากฏเป็นคดีตัวอยํางดังคดีตํอไปนี้ 

  FTC v. Borden Co 339 F2d 133, 135 (5th Cir 1964)16 คดีนี้ คณะกรรมการ
การแขํงขันทางการค๎าแหํงสหพันธรัฐอเมริกา (FTC) ได๎ฟูองร๎องบริษัท Borden ซึ่งเป็นบริษัทผู๎ผลิต
สินค๎าประเภทนมวัว และท าการผลิตนมวัวทัง้ในชื่อเนชั่นแนลแบรนด์ของ Borden เองและมีนมในชื่อ
ของเฮาส์แบรนด์ที่ขายสํงให๎กับห๎างค๎าปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกา คดีมีประเด็นวํา FTC กลําวหาวํา 
Borden ท าผิดตามบทบัญญัติของ Robinson Patman เนื่องจากคุณภาพของนมวัวทั้งสองแบรนด์มี
ลักษณะและคุณภาพที่เหมือนกัน แตํราคานมวัวของสินค๎าที่ขายสํงเป็นเฮาส์แบรนด์มีราคาต่ ากวําของ
เนชั่นแนลแบรนด์ เป็นการตั้งราคาโดยเลือกปฏิบัติทางการค๎า คดีนี้ ในที่สุดแล๎ว ศาลสูงแหํง
สหรัฐอเมริกาได๎ตัดสินวําคดีนี้สินค๎าที่มีการก าหนดราคาแตกตํางกันนั้นไมํผิดตํอ Robinson Patman 
เนื่องจากศาลพิจารณาวํานมวัวของทั้งสองแบรนด์นั้นไมํมีความเหมือนกันในเกรดและคุณภาพ
นอกจากนี้ ผู๎พิพากษา Stewart ที่วินิจฉัยคดีนี้ยังได๎ท าความเห็นวํา Borden มีการลงทุนในด๎านการ
ท าโฆษณาและการบริการตํางๆ ส าหรับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ ซึ่งการลงทุนในสํวนนี้ไมํเกิดขึ้นกับ
กรณีของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ท าให๎สินค๎าทั้งสองแบรนด์นี้ไมํได๎มีลักษณะที่เหมือนกันในเกรดและ
คุณภาพ และยังไมํได๎กํอให๎เกิดความเสียหายตํอการกระบวนการแขํงขันทางการค๎า เพราะสินค๎ายังถือ

                                           
14

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp. 338-348. 

15
 อจัฉรา อาธารมาศ, "ข้อสญัญาและการปฏิบติัท่ีไม่เป็นธรรมในทางการค้า : ศึกษากรณี สญัญาระหว่างผู้ ค้า

ปลีกรายใหญ่กบัผู้ผลิตรายย่อย " หน้า 55-59. 
16

 United States Supreme Court, "Ftc V. Borden Co.," [Online] Accessed: 6 พฤษภาคม 2558 เวลา 
17.55 น.  Available from:  http://caselaw.findlaw.com/us-supreme-court/383/637.html 

 “The court agreed finding the branded and private label products not to be of like grade 
and quality, and reversed the FTC decision.” 
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วํามีความแตกตํางกันในเรื่องของแบรนด์อยูํ ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคสามารถแยกแยะความแตกตํางของ

สินค๎าท้ังสองแบรนด์นี้ได๎ อยํางไรก็ตาม แนวค าวินิจฉัยตัดสินในคดีนี้ก็ถูกกลับหลักโดยค าพิพากษาใน

คดี Texaco Inc v. Hasbrouck โดยผู๎พิพากษาในคดีนี้ตัดสินวําการพิจารณาถึงสินค๎าที่เกรดและ
คุณภาพเหมือนกันตาม Robinson Patman นั้น ไมํควรจะน าปัจจัยด๎านตราสินค๎า หรือแบรนด์มา
ประกอบการพิจารณาถึงความเหมือนหรือตํางของสินค๎า 

  จากตัวอยํางคดีที่เกิดขึ้นในสหรัฐอเมริกานี้ แสดงให๎เห็นถึงการปรับใช๎กฎหมาย 
Robinson Patman กับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไว๎วําจะใช๎ได๎ในเฉพาะกรณีการก าหนดราคาที่
แตกตํางกันในตัวของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีลักษณะสินค๎าที่เหมือนกันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ใน
ด๎านของระดับเกรดและคุณภาพ ซึ่งประเด็นในด๎านการก าหนดราคาที่แตกตํางกันนี้อยูํนอกเหนือ
ขอบเขตของประเด็นปัญหาพฤติกรรมตัวอยํางที่ได๎กลําวไว๎ในบทที่สามอันเป็นประเด็นของการศึกษา
ค๎นคว๎าครั้งนี้ ดังนั้น Robinson Patman Act จึงไมํสามารถน ามาเทียบเคียงกับกรณีตัวอยํางปัญหา
ของวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได๎ 

  นอกจากคดี อันเกี่ยวเนื่องกับกฎหมายปูองกันการผูกขาดทางการค๎าของ
สหรัฐอเมริกาดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว จากการศึกษาย๎อนไปในคดีที่เคยเกิดขึ้นในอดีตของประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบวํามีคดีที่ศาลมีค าตัดสินถึงพฤติกรรมซึ่งเกี่ยวข๎องกับการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ลักษณะที่ไมํเป็นธรรมโดยเป็นคดีในรูปแบบอ่ืนอีกด๎วย โดยคดีดังจะกลําวตํอไปนี้เป็นตัวอยํางคดีซึ่งมี
การฟูองร๎องตํอศาลในชํวงปี ค.ศ.1940-1941 โดยแผนกการตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎า (Antitrust 
Division of the Department of Justice) ในการฟูองร๎องนี้เป็นการฟูองร๎องวําห๎างค๎าปลีก A&P มี
พฤติกรรมใช๎อ านาจกดดันคูํแขํงและผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนในการขายตัดราคาสินค๎าซึ่งเป็น
สํวนตํางกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่สูง และท าการโฆษณาแขํงขันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์รายอ่ืน
ถึงข๎อแตกตํางทางด๎านราคานี้อยํางชัดแจ๎ง นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมการเลือกปฏิบัติด๎านราคากับคูํค๎า
รายใหญํรายอ่ืนโดยให๎ข๎อเสนอที่ดีกวํา โดยศาลถือวําเป็นการกระท าอันมิใชํการแขํงขันทางการค๎าที่
เป็นธรรมอันเป็นการจ ากัดทางการค๎า และเป็นการปฏิบัติที่ผูกขาดทางการค๎า คดีนี้สิ้นสุดโดยศาลสั่ง
ให๎ A&P ต๎องช าระคําปรับกับการกระท าดังกลําว โดยผลแหํงคดีนี้ ผู๎พิพากษาศาลสูงแหํงสหรัฐก็ยึดถือ
มาใช๎กับคดีลักษณะเดียวกันที่เกิดกับห๎าง Safeway และ Kroger ด๎วยเชํนกัน17 

                                           
 FTC v Borden 648. 
 496 US 543, 556 fn 14 (1990) 
17

 E.P. Hoyt, That Wonderful a&P (New York: Hawthorn Properties (Elsevier Dutton 

Publishing Co., Inc), 1969) 
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  อยํางไรก็ตาม แม๎ผลในคดีนี้จะออกมาเป็นไปในทางควบคุมห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ แตํ
รูปแบบและลักษณะพฤติกรรมที่เกิดขึ้นยังถือวําหํางไกลจากประเด็นปัญหาที่ได๎ไว๎ในบทที่สามอยูํมาก 
จึงไมํสามารถน ามาเทียบเคียงกับกรณีปัญหาที่เกิดข้ึนเพ่ือหาบทกฎหมายที่เหมาะสมจัดการรับมือได๎ 

  จากการศึกษากฎหมายทั้งหมดของประเทศสหรัฐอเมริ กาสรุปได๎วํากฎหมาย
กฎหมายตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าของสหรัฐไมํอาจน ามาปรับใช๎กับกรณีที่เป็นปัญหาในประเด็น
การค๎นคว๎าวิจัยนี้ได๎ โดยกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํง
สหพันธรัฐอเมริกา (The Federal Trade Commission Act (FTC) SEC.5) เป็นกฎหมายที่พิจารณา
แล๎ววํามีความเหมาะสมที่สุดส าหรับน ามาปรับใช๎กับพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอัน
เกิดจากการวําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ เพราะเป็นกฎหมายที่บัญญัติวํา การกระท าที่ไมํเป็น
ธรรมอันกระทบตํอธุรกิจการค๎า และการกระท าที่เป็นการสร๎างความหลงผิดซึ่งกระทบตํอธุรกิจการค๎า 
ถือวําเป็นการกระท าอันไมํชอบด๎วยกฎหมายการแขํงขั้นทางการค๎า  ซึ่งนิยามของตัวอยํางที่เป็น
ความผิดต๎องศึกษาจากกรณีพิพาทประกอบ     

 4.3.2 กรณีพิพาทและแนวค าพิพากษาคดีที่เก่ียวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

 ตัวอยํางคดีหรือกรณีพิพาทที่ เกี่ยวข๎องกับสินค๎ าเฮาส์แบรนด์ที่ เกิดขึ้น ในประเทศ
สหรัฐอเมริกานั้นสามารถแบํงได๎เป็นกรณีพิพาทที่ยังไมํได๎มีการฟูองร๎องตํอศาล และเป็นกรณีพิพาทที่
มีการฟูองร๎องตํอศาลแล๎ว โดยในสํวนของคดีที่มีการฟูองร๎องตํอศาลแล๎วผลของคดีมีทั้งตัดสินให๎ฝุาย
ใดฝุายหนึ่งแพ๎หรือชนะ และตัดสินตามที่คูํกรณีทั้งสองฝุายท าการตกลงประนีประนอมยอมความกัน
ดังปรากฏตํอไปนี้18 

  4.3.2.1 ตัวอย่างกรณีพิพาทท่ียังไม่ได้ฟ้องร้องต่อศาล 

  (ก) กรณีตัวอยํางห๎างค๎าปลีกรายใหญํวอลมาร์ท (Wal-Mart) ได๎ท าการวําจ๎างให๎
ผู๎ผลิตรายหนึ่งท าการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํงให๎กับห๎างโดยไมํได๎ท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรโดย
ในชํวงปีแรกๆ เงื่อนไขข๎อตกลงทางการค๎ายังอยูํในวิสัยที่ยอมรับได๎ทั้งสองฝุาย ไมํมีฝุายใดเสียเปรียบ
มากจนเกินไป ทางวอลมาร์ทท าข๎อตกลงด๎วยวาจากับผู๎ผลิตวําจะให๎ก าไรตํอหนึ่งหนํวยสินค๎าร๎อยละ 
10  และหากสินค๎าติดตลาดได๎รับความนิยมก็จะมียอดสั่งซื้อเข๎ามาอีกเรื่อยๆ ขอให๎เตรียมขยายฐาน
การผลิตของโรงงานไว๎เพ่ือรองรับตํอยอดสั่งซื้อปริมาณมาก ผู๎ผลิตเชื่อในสัญญาใจของวอลมาร์ทจึงไป
ท าสัญญากู๎ยืมเงินจากทางธนาคารเพื่อน ามาเป็นเงินลงทุนในการเพิ่มฐานการผลิต แตํหลังจากที่ผู๎ผลิต
ท าการปรับปรุงโรงงานและเพ่ิมเครื่องจักรลักษณะเฉพาะแบบที่ใช๎ส าหรับผลิตสินค๎าของวอลมาร์ท

                                           
18

 Al nbb Norman, "The Case against Wal-Mart," Raphel Marketing (2004) 
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เทํานั้นเรียบร๎อยแล๎ว ทางวอลมาร์ทกลับขอลดยอดก าไรลงเหลือร๎อยละ 5 ตํอหนึ่งหนํวย ซึ่งหาก
ผู๎ผลิตไมํยินยอมตกลงด๎วยทางห๎างก็จะไมํท าการค๎าด๎วยอีกตํอไป เมื่อการลงทุนทุกอยํางที่ทางผู๎ผลิตได๎
ลงมือท าไปแล๎วนั้นสามารถใช๎ได๎ส าหรับเพ่ือผลิตสินค๎าให๎กับวอลมาร์ทโดยเฉพาะ หากไมํมีรายได๎เข๎า
มา ผู๎ผลิตก็จะไมํสามารถหาเงินเพ่ือผํอนสํงให๎แกํธนาคารได๎ ผู๎ผลิตจึงตกอยูํในสถานะที่ไมํมีทางเลือก
อ่ืนจ าต๎องยินยอมด๎วยกับยอดก าไรที่น๎อยลง ซึ่งในปีตํอๆ มาทางห๎างก็จะขอลดก าไรลงเรื่อยๆ จนถึง
ขั้นที่ผลิตสินค๎าไปก็แทบจะไมํมีก าไรเลยและท าให๎ไมํสามารถประกอบกิจการตํอไปได๎ จนผู๎ผลิตจ าต๎อง
เลิกกิจการไปในที่สุด19 

  (ข) กรณีห๎างวอลมาร์ทขึ้นบัญชีแดงผู๎ผลิตที่รับจ๎างผลิตสินค๎าให๎โดยปราศจากการ
บอกกลําวลํวงหน๎า และการขึ้นบัญชีนี้นอกจากจะเป็นการแสดงวําวอลมาร์ทจะไมํรํวมค๎ากับผู๎ผลิตราย
นี้อีกตํอไปแล๎ว ยังเป็นเหตุให๎บริษัทผู๎ผลิตถูกปฏิเสธที่จะรํวมท าการค๎าด๎วยกับผู๎ประกอบการราย อ่ืน
อีกด๎วย กรณีพิพาทนี้เป็นเรื่องระหวํางซิมโคกรุ๏ป (Simco) กับห๎างวอลมาร์ท20 โดยซิมโคกรุ๏ปคือผู๎ผลิต
เสื้อผ๎าซึ่งตั้งสถานประกอบการอยูํในประเทศบังกลาเทศเป็นผู๎รับผลิตเสื้อผ๎าเพ่ือสํงขายให๎กับห๎าง
วอลมาร์มาเป็นระยะเวลายาวนานถึง 22 ปี แตํเมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม ปี  2013 วอลมาร์ทได๎ขึ้นชื่อ
ซิมโคกรุ๏ปในบัญชีแดงของวอลมาร์ทซึ่งคูํค๎าอ่ืนๆ สามารถดูได๎โดยเปิดเผยในเว็บไซต์ของวอลมาร์ทและ
เป็นเหตุท าให๎ซิมโคกรุ๏ปได๎รับความเสียหายอยํางมาก โดยทางวอลมาร์ทอ๎างวําสาเหตุที่ต๎องขึ้นบัญชี
แดงกับทางซิมโคกรุ๏ปเป็นเพราะเหตุโรงงานผลิตเสื้อผ๎าที่จะสํงให๎วอลมาร์ทขณะนั้นเกิดเหตุเพลิงไหม๎
จนมีคนงานเสียชีวิตเป็นจ านวนถึง 112 ชีวิต โดยแท๎ที่จริงแล๎วโรงงานที่ผลิตในขณะนั้นคือบริษัททัซ
รีนแฟชั่น (Tazreen Fashion) ซึ่งมีทูบากรุ๏ป (Tuba Group) เป็นเจ๎าของ โดยกํอนหน๎าจะเกิดเหตุ
เพลิงไหม๎ซิมโคกรุ๏ปได๎รับยอดสั่งซื้อจากทางวอลมาร์ทให๎ผลิตเสื้อผ๎าเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2012 
หลังจากได๎ยอดสั่งซื้อมาแล๎วซิมโคกรุ๏ปก็ได๎เริ่มสั่งซื้อวัตถุดิบที่จ าเป็นจากประเทศจีนในเดือนตุลาคม 
เมื่อได๎วัตถุดิบพร๎อมแล๎วซิมโคกรุ๏ปเกิดการขาดแคลนแรงงานเพราะชํวงเดือนพฤศจิกายนตรงกับชํวง
เทศกาลส าคัญในประเทศบังกลาเทศ ซิมโคกรุ๏ปจึงได๎ติดตํอให๎ทูบากรุ๏ปท าการผลิตให๎แตํทูบากรุ๏ป
น าไปให๎ทัซรีนแฟชั่นซึ่งเป็นกลุํมในเครือเดียวกันเพ่ือผลิตให๎โดยที่ไมํได๎แจ๎งให๎กับซิมโคกรุ๏ปทราบ เมื่อ
เกิดเหตุเพลิงไหม๎ขึ้นทางห๎างวอลมาร์ทจึงยกเลิกการรับมอบสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตเสร็จแล๎ว ซึ่งจะ
สํงมาจากประเทศบลังกลาเทศตามยอดสั่งซื้อที่เคยท าไว๎กับซิมโคกรุ๏ป และขึ้นบัญชีแดงซิมโคกรุ๏ปเพ่ือ
ยุติความสัมพันธ์ทางการค๎าในอนาคต การสิ้นสุดทางการค๎าโดยไมํบอกกลําวลํวงหน๎าเพ่ือให๎ทางฝุาย
ผู๎ผลิตแก๎ไขความผิดพลาดกํอนนั้นเป็นการกระท าที่ทางซิมโคกรุ๏ปไมํอาจยอมรับได๎ อีกทั้งเหตุเพลิง

                                           
19

 Ibid. 
20

 "Wal-Mart's 'Zero Tolerance' & Simco Sufferings," Spot News ( The Daily Star,  January , 

2013 ) เข้าถึงข้อมลูเมื่อวนัท่ี 29 มีนาคม 2558 เวลา 20.17 น. 
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ไหม๎ที่เกิดขึ้นก็มิใชํความผิดพลาดของซิมโคกรุ๏ปเพราะในการสั่งซื้อก็มิได๎มีระบุห๎ามวําจ๎างผู๎ผลิตชํวงมา
รับงานตํอ ตลอดระยะเวลา 22 ปีที่ทางซิมโคกรุ๏ปท าการค๎ากับวอลมาร์ทก็ไมํเคยเกิดข๎อผิดพลาดใดๆ 
ในระบบตรวจสอบ (Audit) มากํอน โดยเหตุเพลิงไหม๎ที่เกิดเป็นข๎อผิดพลาดครั้งแรก ประเด็นที่ส าคัญ
ที่สุดคือเหตุเพลิงไหม๎ไมํควรเป็นข๎ออ๎างในการปฏิเสธไมํรับสินค๎าที่ได๎ผลิตเสร็จไปกํอนและพร๎อมสํง
แล๎ว อีกทั้งการเผยแพรํรายชื่อผู๎ผลิตที่ติดบัญชีแดงของวอลมาร์ทท าให๎ผู๎ประกอบการรายอ่ืนเกิดความ
เกรงใจและไมํกล๎าติดตํอค๎าขายกับผู๎ผลิตรายที่อยูํในบัญชีแดงของวอลมาร์ทอีก ซึ่งในกรณีของซิมโค
กรุ๏ปนี้ท าให๎บริษัทเจซีเพนนี ซึ่งเป็นบริษัทในประเทศจีนยกเลิกรายการสั่งซื้อสินค๎าซึ่งเป็นชุดนอนจาก
ซิมโคกรุ๏ปกวํา 500,000 รายการ และท าให๎ซิมโคกรุ๏ปได๎รับความเสียหายอยํางมาก ในประเด็นพิพาท
นี้ทางซิมโคกรุ๏ปกลําววําจะด าเนินการทางกฎหมายกับวอลมาร์ทตํอไป21 อยํางไรก็ตาม ในปัจจุบันยัง
ไมํปรากฏวํามีการฟูองร๎องคดีนี้เกิดขึ้น 

  (ค) กรณีบริษัทคราฟฟููด (Kraft Food, Inc.) เกี่ยวกับประเด็นที่การกระท าของ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นเหตุท าให๎ผู๎ผลิตรายยํอยต๎องล๎มเลิกกิจการ22  

  แบร์รี่ ซี ลินน์ สมาชิกอาวุโสแหํงมูลนิธิอเมริกาใหมํ กลําวหาห๎างวอลมาร์ทวําใช๎
อ านาจผูกขาดทางการค๎าเพ่ือบีบบังคับผู๎ผลิตปิดกิจการของตน โดยวอลมาร์ทก าหนดราคาสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ของตนในราคาที่ต่ าเกินไป จนเป็นเหตุให๎ บริษัทคราฟฟููด (Kraft Food) ซึ่งผลิตสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ต๎องปิดโรงงานผลิตกวํา 9 แหํงและเลิกจ๎างพนักงานกวํา 13,500 คน นอกจากนี้ยังเป็น
การท าลายผลก าไรในรอบไตรมาสของสินค๎าบริษัทคราฟฟููดด๎วย เพราะบริษัทขนาดเล็กอยํางคราฟ
ฟููดไมํสามารถลดราคาสินค๎าของตนเพ่ือขายตัดราคาแขํงขันกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎ นอกจากนี้
ต๎นทุนการผลิตสินค๎ายังสูงขึ้นเนื่องจากราคาพลังงานและน้ ามันของตลาดโลกแพงขึ้น และวัตถุดิบก็มี
ราคาสูงขึ้นตามราคาน้ ามันที่แพงขึ้นด๎วยด๎วย แบร์รี่ ซี ลินน์ กลําววําในตลาดเสรีสมัยกํอนบริษัทคราฟ
ฟููดสามารถน าคําต๎นทุนเหลํานี้ไปเป็นภาระของผู๎จัดจ าหนํายหรือไปผลักภาระไปที่ผู๎บริโภคได๎ แตํ
ในตอนนี้ผู๎ผลิตไมํสามารถผลักภาระคําต๎นทุนที่แพงขึ้นให๎แกํห๎างหรือผู๎บริโภคได๎เลย เพราะห๎างค๎า
ปลีกในสมัยนี้มีทางเลือกสูง หากพบผู๎ผลิตที่ตนไมํพอใจทางห๎างก็สามารถตัดความสัมพันธ์ได๎อยํางไมํ
เดือดร๎อน23 

 

                                           
21

 Ibid. 
 496 US 543, 556 fn 14 (1990) 
22

 Lynn and C. Barry, "Breaking the Chain: The Antitrust Case against Walmart," Harper’s 

Magazine (July 2006) 
23

 Ibid. 
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  4.3.2.2 ตัวอย่างกรณีพิพาทท่ีมีการฟ้องร้องต่อศาลแล้ว 

  (ก) กรณีพิพาทกับเครือบริษัทยาเมริกาเกี่ยวกับประเด็นการตั้งราคาขายเพ่ือก าจัด
คูํแขํง (American Drugs, Inc. v. Wal-mart Stores, Inc.)24 

  คดีนี้บริษัทยาอเมริกาฟูองร๎องห๎างวอลมาร์ทวําท าผิดกฎหมายในเรื่องการตั้งราคา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ต่ าเพ่ือก าจัดคูํแขํง (Predatory Pricing) หรือเพ่ือท าให๎คูํแขํงเสียหายอันเป็นการ
ท าลายกระบวนการแขํงขันทางการค๎าในตลาด คดีนี้ศาลสูงแหํงมลรัฐอาร์คันซัส (Arkansas) ตัดสินให๎
วอลมาร์ทเป็นฝุายชนะด๎วยเหตุผลวํา “การตั้งราคาขายสินค๎าเพ่ือจูงใจผู๎บริโภค (Loss-leader 
Pricing) ไมํใชํเป็นการตั้งราคาเพ่ือขจัดคูํแขํง (Predatory Pricing)” เพราะในคดีนี้ทางฝุายบริษัทยา
อเมริกาไมํสามารถพิสูจน์ถึงความเสียหายของตนจากการตั้งราคานี้ได๎25 

  (ข) กรณีพิพาทกับกรมการเกษตร การค๎า และการคุ๎มครองผู๎บริโภคแหํงวิสคอนซิน
เกี่ยวกับประเด็นการตั้งราคาขายเพ่ือก าจัดคูํแขํง (Wisconsin Department of Agriculture, Trade 
and Consumer Protection v. Wal-mart Stores, Inc.)26 

  คดีนี้กรมการเกษตร การค๎า และการคุ๎มครองผู๎บริโภคแหํงวิสคอนซินฟูองร๎องห๎าง
วอลมาร์ทด๎วยกรณีการตั้งราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทเนย นม ผลิตภัณฑ์ท าความซักผ๎า และ
สินค๎าอาหารหลัก ในราคาที่ต่ ากวําปกติโดยมีเจตนาเพ่ือบีบบังคับให๎คูํแขํงทางการค๎าออกไปจากตลาด
และเข๎าครอบครองตลาดในท๎องถิ่นแตํเพียงผู๎เดียว ซึ่งเป็นประเด็นฟูองร๎องด๎วยเรื่องการตั้งราคาเพ่ือ
ก าจัดคูํแขํงเชํนเดียวกันกับในคดีของบริษัทยาอเมริกา (Predatoty Pricing) แตํส าหรับในคดีนี้ ศาล
ไมํได๎มีค าตัดสินวําฝุายใดแพ๎หรือชนะเพราะมีการท าข๎อตกลงประนีประนอมยอมความกัน 

   (ค) กรณีพิพาทกับบริษัทเครสฟููดเกี่ยวกับประเด็นการตั้งราคาขายเพ่ือก าจัดคูํแขํง
(Crest Foods v. Wal-mart Stores, Inc) 

  คดีนี้มีประเด็นฟูองร๎องด๎วยหลักเรื่อง Predatory Pricing เชํนเดียวกับสองคดีแรก
แตํเป็นคดีที่เกิดในรัฐโอคลาโฮมา โดยโจทก์กลําวหาวําวอลมาร์ทขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ด๎วยราคา
ก าจัดคํูแขํงเป็นจ านวนหลายรายการเพ่ือที่จะขับไลํบริษัทและห๎างร๎านของเครสฟููดที่เปิดกิจการในรัฐ

                                           
24

 "Walmart Stores, Inc. Vs. American Drugs, Inc.," (Arkansas Supreme Court,  1995) 
25

 Staff Writer, "Walmart Settles Predatory Pricing Charge. ," The Hometown Advantage 
(October 1, 2001) 

26
 Ibid. 
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เอดมอนด์และรัฐโอคลาโฮมาออกไป ซึ่งผลของคดีนี้จบลงที่การเจรจายอมความเหมือนกับคดีของ
วิสคอนซิน27 

  (ง) กรณีพิพาทกับองค์กรตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าแหํงแม็กซิโกเกี่ยวกับประเด็น
การปฏิบัติที่เป็นการใช๎เอกสิทธิ์เฉพาะเหนือผู๎ผลิตในการก าหนดราคาขายที่ต่ ากวําทั่วไปเพ่ือก าจัด
คูํแขํง (Mexico‖s antitrust agency v. Wal-mart Stores, Inc.) 

  คดีนี้องค์กรตํอต๎านการผูกขาดทางการค๎าแหํงแม็กซิโกสังกัดคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าแหํงสหพันธรัฐ (Federal Competition Commission) ตรวจสอบวอลมาร์ทวําอาจมี
พฤติกรรมการใช๎เอกสิทธิ์เฉพาะของวอลมาร์ทเพ่ืออยูํเหนือคูํแขํง โดยวอลมาร์ทมีพฤติกรรมคือกดดัน
ผู๎ผลิตที่เป็นคูํค๎าของวอลมาร์ทให๎ขายสินค๎าให๎กับวอลมาร์ทในราคาที่ต่ ากวําอยํางมีนัยยะส าคัญ 
เพ่ือให๎สินค๎าที่วางขายในห๎างวอลมาร์ทมีราคาต่ ากวําสินค๎าที่วางขายในห๎างค๎าปลีกอ่ืน อยํางไรก็ตาม
ผลการตรวจสอบสรุปวําห๎างวอลมาร์ทมิได๎กระท าผิดตามที่โดนกลําวหา28 

  (จ) กรณีพิพาทระหวํางห๎างหุ๎นสํวนชีทบรอทปอนด์กับห๎างหุ๎นสํวนเวนเจอร์สโตร์ 
(Chesebrough-Ponds Inc. v. Venture Stores Inc.) 

  คดีนี้เป็นกรณีที่ห๎างเวนเจอร์สโตร์ท าการลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของ
โจทก์โดยศาลได๎ตัดสินวํา “ห๎างค๎าสามารถท าบรรจุภัณฑ์ของเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ได๎ตราบเทําท่ีไมํละเมิดตํอกฎหมายเครื่องหมายทางการค๎า”29  

  (ฉ) กรณีพิพาทระหวํางบริษัทผู๎ผลิตโลชั่นวาสลีนฟูองร๎องห๎างหุ๎นสํวนเวนเจอร์สโตร์ 
(Vaseline, Inc. v. Venture Stores Inc.) วําจ าหนํายสินค๎าลอกเลียนแบบสินค๎าของตนซึ่งศาล
ตัดสินวําเฮาส์แบรนด์สามารถลอกเลียนแบบสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ตราบเทําที่ไมํได๎กํอให๎เกิดความ
สับสนในกลุํมผู๎บริโภค30 

  (ช) กรณีพิพาทอันเกี่ยวกับการโหนฟรีการลงทุนของผู๎ อ่ืน (Free Rider) 
Continential TV, Inc. v. GTE Sylvania, Inc.31 โดยในคดีนี้ศาลของประเทศสหรัฐอเมริกาได๎มีค า
ตัดสินไว๎วํา ศาลจะปกปูองผู๎ลงทุนที่ได๎ลงทุนลงแรงในกิจการของตนจากการกระท าอันเป็นการโหนฟรี 

                                           
27

 Staff Writer., "Crest Foods Sues Walmart Claiming Predatory Pricing," The Oklahoma City 
Journal Record (September 28, 2000) 

28
 Staff Writer., "Mexico Investigates Walmart for Antitrust Violations," The Hometown 

Advantage (August 1, 2002) 
29

 W. Saunders Darren, "<Saunders_Nylj.Pdf>," New York Law Journal (April 21, 2008) 
30

 Ibid. 
31

 "Continential Tv, Inc. V. Gte Sylvania, Inc., 433 U.S.36," (Supreme Court of the United 
States,  1977) 
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(Free Rider) จากผู๎ที่ท าการโหนฟรีโดยไมํได๎ลงทุนลงแรงอะไร32  โดยในคดีนี้ศาลได๎วินิจฉัยวําแม๎
กรณีจะไมํอยูํในขอบเขตของกฎหมายปูองกันการผูกขาด (Antitrust laws ) ของ Sherman Act แตํ

กรณีพิพาทนี้ก็สมควรได๎รับค าตัดสินภายใต๎หลักการของเหตุและผล    

  ส าหรับกรณีปัญหาที่ไมํได๎มีการฟูองร๎องเป็นคดีความในประเทศอเมริกาดังที่กลําวไว๎
สามกรณี โดยเฉพาะกรณีที่มีการวําจ๎างให๎ท าสัญญาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํงให๎ห๎างค๎าปลีกแตํไมํได๎
ท าข๎อตกลงไว๎เป็นลายลักษณ์อักษรแตํตํอมาเลิกสั่งซื้อจนเป็นเหตุให๎ผู๎ผลิตต๎องเลิกกิจการ เป็นกรณีที่
คล๎ายคลึงกับกรณีที่มีเกิดขึ้นในประเทศไทยจึงเป็นประเด็นที่นําวิเคราะห์วําหากได๎มีการฟูองร๎องเป็น
คดีแล๎ว แนวทางค าตัดสินของศาลจะเป็นไปในทางใด และหากพิจารณาเปรียบเทียบตัวบทกฎหมาย
แล๎วหากเหตุการณ์เชํนนี้เกิดขึ้นในประเทศไทยจะสามารถปรับบทกฎหมายแขํงขันทางการค๎า
ประกอบได๎หรือไมํ ในสํวนนี้จะได๎กลําวโดยละเอียดอีกครั้งในบทวิเคราะห์ซึ่งเป็นบทที่ห๎า  

  จากการศึกษาคดีที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาและกรณีที่เกิดจากห๎างค๎าปลีก
วอลมาร์ทซึ่งเป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสัญชาติอเมริกาจะพบวํา ในกรณีที่เป็นการแขํงขันทางการค๎า
โดยใช๎กลยุทธ์ตั้งราคาต่ าเพ่ือก าจัดคูํแขํงนั้น โจทก์จะต๎องพิสูจน์ให๎เห็นถึงความเสียหายที่เกิดขึ้นอยําง
ชัดเจนและต๎องแสดงให๎เห็นวําการลดราคาสินค๎านั้นสํงผลให๎คูํแขํงต๎องออกไปจากตลาดหากไมํ
สามารถพิสูจน์ได๎ ศาลสูงของสหรัฐมีแนวโน๎มจะพิจารณาวําการขายสินค๎าราคาถูกเป็นเพียงกลยุทธ์
ทางการตลาดในการจูงใจผู๎บริโภคเทํานั้น ในคดีสํวนนี้มีลักษณะที่คล๎ายคลึงกันอีกคดีหนึ่งในประเทศ
เยอรมนี แตํคดีนี้ศาลสูงของเยอรมนีตัดสินตํางกัน โดยตัดสินให๎วอลมาร์ทมีความผิด  

  อยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากตัวอยํางคดีท่ีสามารถน ามาปรับใช๎กับกรณีพฤติกรรม
ที่เป็นปัญหาในการศึกษาครั้งนี้ ดังที่กลําวไว๎ในบทที่สามนั้น นอกจากกรณีที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์กระท า
ผิดในเรื่องการโหนฟรี (Free Rider) แล๎ว ยังไมํปรากฏตัวอยํางคดีในประเด็นที่เกี่ยวกับการกระท า
ของห๎างค๎าปลีกที่บีบบังคับผู๎ผลิตให๎ต๎องยอมปฏิบัติตามข๎อเรียกร๎อง ที่สามารถน ามาเทียบเคียงเพ่ือ
เทียบกับกรณีปัญหาในประเทศไทยซึ่งได๎กลําวไว๎ในบทที่สามได๎อยํางชัดแจ๎ง เหตุเนื่องมาจากไมํมีการ
ร๎องเรียนจากผู๎ผลิตซึ่งโดนกดขี่จากห๎างค๎าปลีกขึ้นสูํคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าให๎วินิจฉัยใน
ประเด็นที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมตัวอยํางดังกลําว ด๎วยเหตุผลทางการค๎าที่ไมํต๎องการมีปัญหากับ
ลูกค๎าส าคัญของตนนั่นเอง ด๎วยเหตุนี้ท าให๎บทบัญญัติใน SEC.5 แหํง FTC ขาดตัวอยํางในทางปฏิบัติที่
เกี่ยวข๎องกับประเด็นปัญหาที่เกิดข้ึนในประเทศไทย 

                                           
32

 Eleanor, M. F., "Us and Eu Competition Law: A Comparison." P. 346.  
  “Although I agree with the majority that the location clause at issue in this case is not a per 

se violation of the Sherman Act and should be judged under the rule of reason” said, MR. JUSTICE 

WHITE 
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4.4 สหภาพยุโรป 

 จากรายงานของคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าสหภาพยุโรป พบข๎อมูลวําในชํวง
ระยะเวลา 10 ปีที่ผํานมา ยอดผลิตและยอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทอาหารแปรรูป เชํน 
ผัก ผลไม๎ นม และ ธัญพืช หรือสินค๎าประเภทอาหารแห๎ง มีอัตราที่เพ่ิมขึ้นสูงมาก ในขณะที่สินค๎าซึ่ง
เป็นอาหารแชํแข็งจะมีสัดสํวนของยอดจ าหนํายคํอนข๎างน๎อย ด๎วยผลกระทบจากชํวงเศรษฐกิจตกต่ า
ในภาคพ้ืนทวีปยุโรป ท าให๎ผู๎บริโภคหันมาบริโภคสินค๎าที่มีราคาถูกกันมากขึ้น  ภาพรวมของธุรกิจค๎า
ปลีกค๎าสํงจึงมีความตื่นตัวสูง และปริมาณผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็มีอัตราขยายการลงทุน
ในภาคอุตสาหกรรมของตนมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมปริมาณสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่จะสํงให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํมากขึ้น แม๎ SMEs บางรายจะมีอัตราการเจริญเติบโตในสํวนของกิจการตนเองเพ่ิมขึ้น แตํ
ภาพรวมกิจการ SMEs ของประเทศหลายประเทศในทวีปยุโรปกลับลดน๎อยลง โดยเฉพาะ SMEs ผู๎
ประกอบธุรกิจอาหารมีจ านวนผู๎ประกอบการลดลงจากในอดีต ทั้งนี้ ไมํมีรายงานข๎อมูลที่แนํชัดวํา
อัตราของ SMEs ในอุตสาหกรรมอาหารที่ลดลงนี้ เป็นผลมาจากการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ออกมา
วางจ าหนํายขายแขํงกับแบรนด์ของ SMEs หรือไมํ แตํส าหรับ SMEs ที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ให๎กับห๎างคา๎ปลีกสมัยใหมํกลับมีอัตราการเติบโตของกิจการที่คํอนข๎างดี ท าให๎แนวโน๎มทางตลาดของ
ภาคพ้ืนทวีปยุโรปในอนาคตอาจมี SMEs ที่รับผลิตเพียงสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือสํงให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํเพ่ิมขึ้น ซึ่งหากสถานการณ์นี้ด าเนินไปเรื่อยๆ อาจน ามาซึ่งปัญหาการผูกขาดทางการค๎า โดย
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในอนาคต33 

 ในประเทศเยอรมนี มีรายงานวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีอัตราการเจริญเติบโตเพ่ิมขึ้นตลอด
ระยะเวลา 3 ทศวรรษที่ผํานมา จากร๎อยละ 12 เพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 34 โดยรายงานระบุวําการเติบโต
ของสินค๎าเฮาส์แบรนด์นี้เกิดจากคําใช๎จํายของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองที่ต๎องจํายให๎กับห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํ34 

 ในประเทศสเปน มีรายงานวําประเภทสินค๎ารายการใหมํมีปริมาณการผลิตและจ าหนํายที่
ลดลง โดยรายงานสรุปวําสาเหตุเป็นเพราะวํามีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็ว ซึ่งสินค๎าเฮาส์
แบรนด์นี้ได๎เข๎ามาแยํงชิงสํวนแบํงทางการตลาดของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนของผู๎ผลิต นอกจากนี้
ในรายงานยังมีความเห็นวํา สินค๎าเฮาส์แบรนด์มีสํวนท าให๎ผู๎ผลิตไมํกล๎าคิดค๎นผลิตสินค๎ารายการใหมํๆ 
หรือไมํกล๎าที่จะพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตสินค๎าแบรนด์ของตน รวมถึงไมํกล๎าที่จะปรับปรุงสินค๎าหรือ

                                           
33

 Commission, E., Study on the Impact of Privates on the Competitiveness of the European 
Food Supply Chain pp.12-35.  

34
 Kumar and Steenkamp, Private Label Stratege: How to Meet the Store Brand Challenge 

pp.4-6, 186-188.  



117 
 

 

พัฒนาสินค๎าของตนให๎ดีขึ้น เพราะเมื่อลงทุนพัฒนาสินค๎ารายการใดรายการหนึ่ง และผู๎ผลิตได๎ลงทุน
กับคําใช๎จํายในการโฆษณาสินค๎ารายการนั้นให๎เป็นที่รู๎จักในท๎องตลาด ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็จะ
วางขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนที่พัฒนาให๎มีรูปลักษณะที่ใกล๎เคียงหรือคล๎ายคลึงกับสินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ของผู๎ผลิตนั้นๆ และน ามาวางขายตัดราคาแขํงกับสินค๎าของผู๎ผลิต เนื่องจากห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํอยูํในฐานะที่จะทราบข๎อมูลการผลิตของผู๎ผลิตบางรายได๎ เพราะในขั้นตอนน าสินค๎าไปเสนอ
ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎ผลิตจะต๎องชี้แจงรายละเอียดและกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับสินค๎านั้นๆ 
ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํฟังกํอนจะท าการตกลงทางการค๎า35 แตํในที่สุดห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนั้น
อาจไมํตกลงท าสัญญาเพ่ือสั่งซื้อสินค๎านั้นของผู๎ผลิต หรืออาจท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเลือกที่จะน า
ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎านั้นๆ มาใช๎ลอกเลียนแบบโดยพยายามหลีกเลี่ยงกฎหมายทรัพย์สินปัญญาอยําง
ฉิวเฉียดและวางขายสินค๎าที่มีลักษณะใกล๎เคียงบนชั้นวางเดียวกันแตํราคาต่ ากวําอยํางเห็นได๎ชัด ท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความสับสนและเลือกหยิบสินค๎าที่ราคาต่ ากวําได๎ เพราะสินค๎าที่มีลักษณะเหมือนหรือ
คล๎ายนั้นสามารถสร๎างความสับสนในที่มา แหลํงผลิต และคุณภาพ ให๎เข๎าใจไปวําคือสินค๎าจากผู๎ผลิต
เดียวกันได๎36 

 ดังจะเห็นได๎วําการลอกเลียนแบบสินค๎าของผู๎ผลิตนั้นเป็นเรื่องที่สะดวกและประหยัดต๎นทุน
ในการวิจัยผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งท าให๎สามารถสร๎างรายได๎ให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นจ านวนมาก 
ในขณะที่ฝุายผู๎ผลิตซึ่งเป็นผู๎ลงทุนลงแรงคิดวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ด๎วยความยากล าบากกลับถูกห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมอําศัยประโยชน์ไปอยํางงํายดาย ท าให๎ผู๎ผลิตจ านวนมากเกิดอาการท๎อแท๎และไมํประสงค์
ที่จะคิดค๎นสินค๎าใหมํๆ ซึ่งหากปัญหานี้กระจายวงเพ่ิมขึ้นยํอมสํงผลกระทบตํอสวัสดิการของผู๎บริโภค 
อาจท าให๎ผู๎บริโภคมีสินค๎าท่ีเป็นทางเลือกน๎อยลง หรืออาจท าผู๎บริโภคถูกอ านาจทางการตลาดของห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํเข๎ามามีอิทธิพลในพฤติกรรมการอุปโภคและบริโภคของผู๎บริโภคมากข้ึน37 

 นอกจากนี้ จากข๎อมูลที่ค๎นคว๎ามาพบวําผู๎ผลิตที่จะต๎องพ่ึงพาห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะ
ลูกค๎ารายส าคัญมีแนวโน๎มที่จะถูกห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกดดันเรื่องราคารับซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ โดย
ขอซื้อในราคาที่คํอนข๎างต่ าพร๎อมขอสํวนลดทางการค๎าเพ่ิมขึ้นทุกปี SMEs ที่ถูกกดดันนี้มักเป็นผู๎ผลิต

                                           
35

 Bell, R., R. Davies, and E. Howard, "The Changing Structure of Food Retailing in Europe the 

Implications for Strategy," 30 Long Range Planning:  
36

 l.  DerEinzelhandel, "Eu Study on Private Labe," (2011) 
37

 T.  Staahl Gabrielsen and L.  Sorgard, "Private Labels, Price Rivalry and Public Policy," 
European Economic Review, 51 (2007) 
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แบรนด์สินค๎าระดับรองไมํใชํแบรนด์เดํน หากเป็นผู๎ผลิตแบรนด์ดังห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็ยังคงต๎อง
พ่ึงพาผู๎ผลิตรายนี้ตํอไปโดยพฤติกรรมการกดดันหรือการเอารัดเอาเปรียบจึงไมํคํอยปรากฏนัก 

 จากการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูลที่เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศกลุํมสหภาพยุโรปนั้น 
พบวํานักวิชาการทั้งทางด๎านเศรษฐศาสตร์ ด๎านการตลาด และด๎านนิติศาสตร์ในหลายประเทศของ
สหภาพยุโรปได๎ตระหนักถึงความส าคัญและปัญหาที่อาจเกิดขึ้นในระยะยาวของสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ภายใต๎ชื่อยี่ห๎อของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นอยํางมาก โดยเฉพาะในประเทศ สหราชอาณาจักรซึ่ง
นับวําเป็นประเทศที่มีสัดสํวนการขยายตัวของร๎านค๎าปลีกประเภทห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตลอดจนการ
เติบโตของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในอัตราที่สูง ยกตัวอยํางห๎างค๎าปลีกที่เป็นที่รู๎จักแพรํหลายในประเทศ 
เชํน M&S Aldi และ Lidl ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหลํานี้เป็นห๎างค๎าปลีกที่จ าหนํายสินค๎าจ าพวกอาหาร
ภายใต๎ชื่อเฮาส์แบรนด์ของตนเอง และแม๎กระทั่งร๎านค๎าปลีกสะดวกซื้อประเภทคอนวีเนี่ยนสโตร์ขนาด
เล็ก ซึ่งตั้งร๎านอยูํในกลุํมประเทศสหราชอาณาจักรก็ยังจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนแม๎จะเป็น
อัตราสํวนในจ านวนที่น๎อยกวําที่วางขายในร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํ38 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให๎ห๎างค๎าปลีกมีอ านาจตํอรองมากขึ้น และท าให๎
ความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตในกลุํมสหภาพยุโรปเปลี่ยนแปลงไป โดยลักษณะ
ของความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตประเภทตํางๆ สามารถแยกความแตกตํางได๎
ดังนี้ 39 

1) ความสัมพันธ์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมทํี่มีตํอผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หลัก 

2) ความสัมพันธ์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมทํี่มีตํอผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรอง 

3) ความสัมพันธ์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมทํี่มีตํอผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

 เพ่ือให๎สะดวกแกํการท าความเข๎าใจ รายละเอียดของลักษณะความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํท่ีมีตํอผู๎ผลิตประเภทตํางๆ สามารถน าเสนอในรูปแบบของตารางได๎ดังนี้ 

 

                                           
 ในความหมายทางการตลาดแล้ว ระดบัของเนชัน่แนลแบรนด์สามารถแบง่แยกได้เพียงสองประเภท คือ เนชัน่แนล

แบรนด์ท่ีเป็นแบรนด์หลักท่ีมีช่ือเสียงในตลาด และเนชั่นแนลแบรนด์ท่ีเป็นแบรนด์ระดับรองในตลาด, ข้อมูลโดย Ariel 

Ezrachi and Ulf Bernitz 
38

 Ezrachi, A., "The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy, Unchallenged 
Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and Competition Law," working pape 
CCLP(L)27:  

39
 Hogarth-Scott, S., "Retailer-Supplier Partnerships: Hostages to Fortune or the Way Forward 

for the Millennium?," British Food Journal: pp.668-682.   
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ตารางที่ 11 ความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีตํอผู๎ผลิตประเภทตํางๆ ในสหภาพยุโรป 

 
 

 ความสัมพันธ์ต่อผู้ผลิต
แบรนด์หลักในตลาด 

ความสัมพันธ์ต่อผู้ผลิต
แบรนด์รองในตลาด 

ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ต่ อ
ผู้ผลิตสินค้าเฮาส์แบ
รนด์ 

ด้านการค้า มีความสัมพันธ์โดยอิสระ
ตํอกัน ไมํถูกผูกมัดจาก
อีกฝุายมากนัก 

ผู๎ผลิตต๎องปฏิบัติตามที่
ห๎างฯ เรียกร๎อง 

มีการติดตํอทางการค๎า
รํวมกันสูง 

ด้านอ านาจ
ต่อรอง 

แตํละฝุายมีอิสระในการ
ตัดสินใจแตํทางห๎ างฯ 
คํอนข๎างมีอ านาจตํอรอง
เหนือกวํา 

ผู๎ผลิตไมํมีอิสระทางการ
ตัดสินใจ   พฤติกรรม
ทางการค๎าขึ้นอยูํกับทาง
ห๎างฯ เป็นผู๎ก าหนด 

ขึ้นอยูํกับวําผู๎ผลิตแตํ
ละรายมีการพ่ึงพาห๎าง
ฯ มากหรือไมํ 

ด้านการ
แข่งขัน 

มีการแขํงขันสูง และมี
การรํวมมือระหวํางกันสูง 

การแขํงขันต่ าความรํวม 
มือระหวํางกันสูง 

การแขํ งขันต่ าความ
รํวม มือระหวํางกันสูง 

ด้านแรงจูงใจ
ในการท า
ความสัมพันธ์ 

ผู๎ผลิตต๎องการเข๎าถึงกลุํม
ลูกค๎าและข๎อมูลลูกค๎า 
ใ น ข ณ ะ ที่ ท า ง ห๎ า ง ฯ
ต๎องการขายแบรนด์ของ
ผู๎ผลิตเพื่อวางขาย 

ผู๎ผลิตต๎องการเข๎าถึงกลุํม
ลูกค๎าสํวนห๎างฯต๎องการ
การจัดล าดับสินค๎าและ
การท าโปรโมชั่น 

ผู๎ผลิตต๎องการได๎ยอด
สั่งซื้อสินค๎าที่มากขึ้น 
สํ วนห๎ างฯ ต๎องการ
ส ร๎ า ง สิ น ค๎ า เ ฮ า ส์     
แบรนด์ให๎ติดตลาด 

ด้านการ
แลกเปลี่ยน
เทคโนโลยี 

มีการแลกเปลี่ยนความรู๎
และเทคโนโลยีมาก 

มีการแลกเปลี่ยนความรู๎
และเทคโนโลยีน๎อย 

มีการแลกเปลี่ยน
ความรู๎และเทคโนโลยี
มาก   จากผู๎ผลิตไปยัง
ห๎างฯ 

ด้านความไว้
เนื้อเชื่อใจ 

มีความเชื่อใจกันอยูํ ใน
ระดับสูง มีผลประโยชน์
ระหวํางกันสูง 

มี ค ว าม ไ ว๎ เ นื้ อ เ ชื่ อ ใ จ
ระหวํางกันในระดับท่ีต่ า 

ขึ้นอยูํกับวําผู๎ผลิตราย
นั้นจ า เป็นต๎อง พ่ึงพา
ห๎างฯ มากน๎อยเพียงไร 



120 
 

 

 ความสัมพันธ์ระหวํางคูํค๎า หากมีฝุายใดฝุายหนึ่งจ าต๎องพ่ึงพาอีกฝุายมากเกินไป ฝุายที่ต๎อง
พ่ึงพามักไมํมีอ านาจตํอรองและถูกเอารัดเอาเปรียบได๎โดยงําย ส าหรับผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์
ระดับรองก็อาจถูกแทนที่ด๎วยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎40 ในสํวนของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เป็นผู๎ผลิต
รายยํอยและไมํมีฐานลูกค๎ามากนัก มักตกเป็นกลุํมคูํค๎าที่ถูกเอาเปรียบจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎มาก
เชํนกัน และมีอ านาจตํอรองน๎อยกวําผู๎ผลิตที่ผลิตเนชั่นแนลแบรนด์41 เพราะทางฝุายห๎างค๎าปลีกอยูํใน
ต าแหนํงที่จะเลือกผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎กับตนเองได๎มากกวํา42 

 จากการวิเคราะห์ผลดีและผลเสียที่ตามของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของสถาบันสหภาพยุโรปและ
กฎหมายเปรียบเทียบปรากฏผลดังนี้43 

1) บางครั้งเฮาส์แบรนด์กํอประโยชน์ให๎กับผู๎บริโภค 

2) บางครั้งเฮาส์แบรนด์กํอประโยชน์ให๎กับผู๎ผลิต 

3) บางครั้งเฮาส์แบรนด์กํอให๎เกิดโทษแกํทั้งผู๎บริโภคและผู๎ผลิต 

 ทัศนคติสํวนใหญํของนักวิชาการในกลุํมประเทศสมาชิกแหํงสหภาพยุโรปพิจารณาแล๎ววํา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นกํอให๎เกิดทั้งคุณประโยชน์อนันต์และโทษมหันต์ได๎ ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับพฤติกรรมการ
ทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่เป็นผู๎มีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ซึ่งเป็นอาวุธทางการค๎าอยูํในมือ โดย
พฤติกรรมที่ปรากฏมีตัวอยํางเชํน การจํายเงินลําช๎าให๎กับผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํงแกํห๎างค๎า
ปลีก การที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นผู๎ก าหนดราคาของสินค๎าเฮาส์แบรนด์แตํเพียงฝุายเดียว การขอคืน
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่สั่งให๎ผลิตแล๎วอยํางไมํเป็นธรรม และการคัดสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ออกจากชั้น
วางอยํางไมํเป็นธรรม44 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์กํอให๎เกิด “การแขํงขันในแนวดิ่ง” ซึ่งสํงผลกระทบตํอแรงกดดันในการ
แขํงขันระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเองและถือวําเป็นการแขํงขันใน
แนวตรงกันข๎ามกับ “การแขํงขันในแนวนอน” ซึ่งเป็นรูปแบบการเขํงขันแบบดั้งเดิมในตลาดในอดีต
เนื่องจากสภาพของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นอยูํในฐานะของสถานที่ที่วางขายสินค๎าเอง ดังนั้ นห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํจึงมีสถานะที่ได๎เปรียบกวําผู๎ผลิตคํอนข๎างมาก45 โดยเฉพาะหากเป็นผู๎ผลิตรายยํอยหน๎า

                                           
40

 Trend in Retail Competition: Private Labels, Brands and Competition Policy, Institute of 
European and Comparative Law in conjunction with the centre for Competition Law and Policy,  
Report No.  report on the ninth annual symposium on retail competition. p.10.  

41
 Ibid.p.23.   

42
 Ibid. p.11.    

43
 Ibid. p.22.    

44
 Ibid. p.24.  

45
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion pp.161-185.   
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ใหมํที่สินค๎าของตนยังไมํมีชื่อเสียงมากนักในท๎องตลาดจะจ าหนํายสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตน
แขํงขันกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ยาก นอกจากนี้ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังวางขายสินค๎าได๎ในต๎นทุนที่ต่ า
กวําสินค๎าของผู๎ผลิตเป็นอยํางมาก เนื่องจากไมํต๎องมีต๎นทุนคําโฆษณาแบรนด์สินค๎าเพราะชื่อห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํของตนนั้นเป็นที่รู๎จักดีอยูํแล๎ว และยังไมํมีต๎นทุนคําวางสินค๎าบนชั้นวางในห๎างผู๎ผลิต 
นอกจากนั้นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังจัดการเรื่องการโปรโมทสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนได๎สะดวกกวํา 
โดยไมํต๎องเสียคําใช๎จํายในการโปรโมทสินค๎ามากเทํากับท่ีผู๎ผลิตต๎องเสียอีกด๎วย  

 ดังนั้น ในการแขํงขันแนวดิ่งนี้ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงสามารถก าหนดราคาสินค๎าของตนให๎มี
ราคาถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตได๎ และในอนาคตห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็ยังจะสามารถ
น าก าไรที่ตนได๎รับจากการประกอบกิจการค๎าปลีกไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต๎ชื่อ เฮาส์แบรนด์ของตน
ให๎มีคุณภาพทัดเทียมกันหรือมากกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตได๎ โดยสินค๎าภายใต๎ชื่อแบ
รนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจเข๎ามาแทนที่สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อ่ืนๆ ได๎ซึ่งอาจน าไปสูํอ านาจ
ทางการตลาดและการผูกขาดทางการค๎าโดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎ในที่สุด46 

 จากข๎อมูลที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎น ท าให๎ทราบวําประเด็นพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์
โดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในสหภาพยุโรปสามารถกํอให๎เกิดปัญหาในทางการค๎าในได๎ทั้งในด๎านทฤษฎี
และอาจรวมถึงในทางปฏิบัติจริง ดังนั้น เมื่อมีปัญหาเกิดข้ึน จึงต๎องพิจารณาตัวบทกฎหมายที่บังคับใช๎
ในกลุํมประเทศสหภาพยุโรป เพ่ือศึกษาวําในสหภาพยุโรปนี้มีวิธีบัญญัติกฎหมายเพ่ือรับมือกับปัญหา
ดังกลําวอยํางไรบ๎าง นอกจากบทกฎหมายแล๎วยังปรากฏงานวิจัยจากคณะกรรมการการแขํงขันทาง
การค๎าแหํงสหภาพยุโรปที่ส าคัญที่สามารถน ามาศึกษาประกอบแกํกรณีปัญหาในประเทศไทยได๎อีก
ด๎วย 

 4.4.1 กฎหมายและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์  

 ในกลุํมประเทศสหภาพยุโรป ยังไมํปรากฏบทกฎหมายที่บัญญัติถึงสินค๎าเฮาส์แบรนด์
โดยเฉพาะ แตํมีบทกฎหมายที่น ามาศึกษาเพ่ือเทียบเคียงเป็นฐานของวิทยานิพนธ์ได๎คือหลักกฎหมาย
แขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรป ประกอบด๎วยผลงานวิจัยของคณะกรรมาธิการสหภาพยุโรปเรื่อง
ผลกระทบของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ดังนี้ 

  4.4.1.1 European competition law  

  กฎหมายแขํงขันทางการค๎าของสหภาพยุโรปที่ใกล๎เคียงกับประเด็นปัญหาอันเกิด
จากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมากที่สุดปรากฏตามหัวข๎อตํอไปนี้ 

                                           
46

 Robert Steiner, "Does Advertising Lower Consumer Prices?," Journal of Marketing 37, 4 
(1937) 
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     (ก) Ariticle 101 TFEU (ex Art 81 EC) 

     (ข) Ariticle 102 TFEU (ex Art 82 EC) 

  จากการศึกษาเนื้อหาของ Ariticle 101 TFEU พบวํากฎหมายที่บัญญัติไว๎ในมาตรา
นี้ จะน ามาปรับใช๎ในกรณีการท าข๎อตกลงระหวํางคูํสัญญาที่เป็นการจ ากัดการแขํงขันทางการค๎า ซึ่ง
โดยลักษณะแล๎วจะปรับใช๎กับกรณีตัวอยํางที่ร๎านค๎าปลีกหลายรายรํวมมือกันกดดันทางการค๎า โดย

                                           
 Article 101(ex Article 81 TEC) 
1. The following shall be prohibited as incompatible with the internal market: all agreements 

between undertakings, decisions by associations of undertakings and concerted practices which may 
affect trade between Member States and which have as their object or effect the prevention, 
restriction or distortion of competition within the internal market, and in particular those which: 

(a) directly or indirectly fix purchase or selling prices or any other trading conditions; 
(b) limit or control production, markets, technical development, or investment; 
(c) share markets or sources of supply; 
(d) apply dissimilar conditions to equivalent transactions with other trading parties, thereby 

placing them at a competitive disadvantage; 
(e) make the conclusion of contracts subject to acceptance by the other parties of 

supplementary obligations which, by their nature or according to commercial usage, have no 
connection with the subject of such contracts. 

2. Any agreements or decisions prohibited pursuant to this Article shall be automatically 
void. 

3. The provisions of paragraph 1 may, however, be declared inapplicable in the case of: 
- any agreement or category of agreements between undertakings, 
- any decision or category of decisions by associations of undertakings, 
- any concerted practice or category of concerted practices, 
which contributes to improving the production or distribution of goods or to promoting 

technical or economic progress, while allowing consumers a fair share of the resulting benefit, and 
which does not: 

(a) impose on the undertakings concerned restrictions which are not indispensable to the 
attainment of these objectives; 

(b) afford such undertakings the possibility of eliminating competition in respect of a 
substantial part of the products in question. 

 
 Article 102 (ex Article 82 TEC) 
Any abuse by one or more undertakings of a dominant position within the internal market or 

in a substantial part of it shall be prohibited as incompatible with the internal market in so far as it 
may affect trade between Member States. 

Such abuse may, in particular, consist in: 
(a) directly or indirectly imposing unfair purchase or selling prices or other unfair trading 

conditions; 
(b) limiting production, markets or technical development to the prejudice of consumers; 
(c) applying dissimilar conditions to equivalent transactions with other trading parties, 

thereby placing them at a competitive disadvantage; 
(d) making the conclusion of contracts subject to acceptance by the other parties of 

supplementary obligations which, by their nature or according to commercial usage, have no 
connection with the subject of such contracts. 
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การเข๎าเทคโอเวอร์กิจการของผู๎ประกอบการทั้งผู๎ประกอบการที่เป็นร๎านค๎าปลีกด๎วยกันเอง (การควบ
รวมในแนวนอน) หรือเป็นในลักษณะการจ ากัดทางการค๎าตํอผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎ าให๎ (การจ ากัดทาง
การค๎าในแนวตั้ง) ซึ่งในข๎อตกลงดังกลําวอาจจะเกี่ยวเนื่องกับการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ แตํ
กฎหมายมาตรานี้ไมํได๎มีความสัมพันธ์โดยตรงกับประเด็นที่ต๎องพิจารณาเรื่องอ านาจเหนือตลาด 
(Market Power) ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ47  

  ในการอธิบายการใช๎มาตรานี้ ปรากฏข๎อสังเกตที่ศึกษาโดยคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรประบุไว๎วํา Article 101 TFEU สามารถน ามาปรับใช๎กับกรณีการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลซึ่งท าให๎ห๎างค๎าปลีกอยูํในฐานะที่ทราบข๎อมูลภายในเกี่ยวกับสินค๎าของผู๎ผลิตหลาย
รายและสามารถน าข๎อมูลนั้นมาใช๎ในทางที่ได๎เปรียบแกํคูํแขํงขันทางการค๎าคนอ่ืนๆ ได๎ โดยตัวอยําง
ข๎อมูลทางการค๎าเหลํานั้นมีดังนี้ ข๎อมูลที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวพันถึงการขายในอนาคต การขนสํง การ
ตั้งราคา องค์ประกอบหรือสํวนผสมของสินค๎า และกลยุทธ์เกี่ยวกับการตลาด ข๎อมูลเหลํานี้หากมีการ
น าไปใช๎โดยไมํถูกต๎องอันเป็นเหตุให๎เจ๎าของข๎อมูลเสียเปรียบทางการค๎าจะถือวําเป็นการกระท าที่

ต๎องห๎ามตามบทบัญญัติแหํง Article 101 TFEU อยํางไรก็ตาม ในบทบัญญัติแหํงมาตรานี้จะเป็น
ความผิดได๎จะต๎องมีองค์ประกอบในเรื่องของการเป็นผู๎ประกอบกิจการที่มีอยูํน๎อยรายในท๎องตลาด
และการใช๎ข๎อมูลนั้นเป็นการกระท าในลักษณะที่จ ากัดการแขํงขันตลาดที่มีผู๎แขํงขันน๎อยราย หรือ
ตลาดผูกขาด กลําวคือ องค์ประกอบอันจะเข๎าขํายความผิดตาม Article 101 TFEU นี้จะต๎องมี
ลักษณะของการเป็นผู๎มีอ านาจเหนือตลาดนั้นเอง48 

  ส าหรับ Ariticle 102 TFEU นั้น เป็นบทบัญญัติที่เป็นการห๎ามการกระท าอันเป็น
การครอบง าตลาดหรือเป็นการกระท าที่ท าให๎ตนมีอ านาจเหนือตลาด ถือได๎วําบทบัญญัติในกฎหมาย
การแขํงขันทางการค๎าของสหภาพยุโรปในข๎อนี้เป็นบทบัญญัติหลักที่จะน ามาประยุกต์ใช๎กับภาวะการ
มีอ านาจเหนือตลาดโดยใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ อยํางไรก็ตาม ตามบทบัญญัติของมาตรานี้จะต๎องมีการ
พิสูจน์ถึงสภาวะของการมีอ านาจเหนือตลาดของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจริงๆ หรือเป็นการพิสูจน์ถึงการ
มีอยูํของกลุํมการรวมตัวเพ่ือมีอ านาจเหนือตลาดนั้นๆ และยังจะต๎องพิสูจน์ถึงการใช๎อ านาจเหนือ

                                           
47

 Ezrachi, A., "The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy, Unchallenged 
Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and Competition Law," working pape 
CCLP(L)27:  

 Commission Notice on Cooperation Agreements [1968] OJ C75/3, para 11. 
48

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.312-314.   
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ตลาดนั้นโดยมิชอบในการแขํงขันทางการค๎าอีกด๎วย49 ด๎วยภาระการพิสูจน์ตามที่ได๎กลําวมานี้ ท าให๎
บทบัญญัติในมาตรานี้ขาดผลบังคับใช๎ในทางปฏิบัติ และในความเป็นจริงแล๎ว แม๎จะเป็นที่รู๎กันดีวําห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํมีอ านาจเหนือตลาดเป็นอยํางมาก แตํกลับไมํปรากฏรายงานการร๎องเรียนถึงเรื่อง
อ านาจเหนือตลาดโดยใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์มายังคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรป 
ท าให๎บทบัญญัติในมาตรานี้ขาดองค์ประกอบในด๎านการปฏิบัติที่เกี่ยวข๎องกับกรณีการใช๎สินค๎าเฮาส์
แบรนด์ไป50 

  ทั้งนี้ เหตุที่ไมํมีคดีอันเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกิดขึ้นภายใต๎บริบทแหํงกฎหมายนี้
เป็นเพราะวําผลเสียในระยะสั้นและระยะยาวที่เกิดจากการครอบง าตลาดโดยสินค๎าเฮาส์แบรนด์ยัง
เป็นสิ่งที่พิสูจน์ให๎เห็นชัดได๎ยาก นอกจากนี้ในปัจจุบันผู๎บริโภคในสหภาพยุโรปยังได๎รับประโยชน์จาก
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ซึ่งเป็นสินค๎าราคาต่ าและคุณภาพนําพึงพอใจอีกด๎วย อยํางไรก็ตาม แม๎จะมีประเด็น
ปัญหาการบังคับใช๎กฎหมายกับการจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ทางคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎า
แหํงสหภาพยุโรปก็ยังมองวําปัญหาที่เกิดจากสินค๎าดังกลําวเป็นปัญหาที่ไมํสามารถมองข๎ามไปได๎ และ
ยังคงหาหนทางที่จะให๎ผู๎ประกอบการในท๎องตลาดทั้งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตให๎ก๎าวเดินไป
ด๎วยกันอยํางเทําเทียมกันที่สุด สังเกตได๎จากการออกกฎหมายอื่นๆ ประกอบเพิ่มเติมดังหัวข๎อตํอไปนี้  

  4.4.1.2 Directive 2005/29/EC 

    Directive 2005/29/EC51 คือข๎อก าหนดที่บัญญัติโดยสภาแหํงสหภาพยุโรป ซึ่งระบุ
ถึงการห๎ามการกระท าที่ไมํเป็นธรรมทางการค๎าซึ่งรวมถึงพฤติกรรม “การกระท าที่ท าให๎หลงเข๎าใจ

ผิด”(Misleading)52 กลําวคือใน Article 6(2)(a) ระบุห๎ามการกระท าที่สร๎างความสับสนในตัวสินค๎า 

                                           
49

 Ezrachi, A., "The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy, Unchallenged 
Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and Competition Law," working pape 

CCLP(L)27: p.11.   
50

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion pp.125-136.    

51
 THE EUROPEAN PARLIAMENT AND THE COUNCIL, "<Celex-32005l0029-En-Txt.Pdf>," 

Official Journal of the European Union L 149/22(2005) 
52

 Commission, E., Study on the Impact of Privates on the Competitiveness of the European 
Food Supply Chain pp.123-124.   

 Section 1 Misleading commercial practices 

Article 6 Misleading actions 

2. A commercial practice shall also be regarded as misleading 

if, in its factual context, taking account of all its features and circumstances, 
it causes or is likely to cause the average consumer 
to take a transactional decision that he would not have taken otherwise, 
and it involves: 

(a) any marketing of a product, including comparative advertising, 
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เครื่องหมายการค๎า ชื่อเรียกในทางการค๎า หรือเครื่องหมายที่มีนัยยะส าคัญอ่ืนๆ อันเป็นเหตุให๎
ผู๎บริโภคโดยทั่วไปตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าที่ท าเลียนแบบนั้นโดยปราศจากเจตนาที่แท๎จริง และใน
ข๎อก าหนดนี้ยังระบุไว๎อีกด๎วยวํา การโปรโมทสินค๎าท่ีท าข้ึนเลียนแบบแบรนด์ของผู๎ผลิตอ่ืนในลักษณะที่
ท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจได๎วําสินค๎าที่เลียนแบบนั้นผลิตโดยผู๎ผลิตเดียวกันกับเจ๎าของสินค๎าต๎นแบบที่เป็น
แบรนด์ที่มีชื่อเสียง การกระท าเชํนนี้ถือวําเป็นการกระท าอันต๎องห๎าม โดยการกระท าอันลอกเลียน
สินค๎านี้ถือวําเป็นการกระท าผิดในเรื่องของการโหนฟรีเชํนกัน53 แตํอยํางไรก็ตาม ผู๎ผลิตจ านวนมากยัง
ร๎องเรียนวําแนวปฏิบัตินี้บังคับใช๎ยากเพราะต๎องมีภาระพิสูจน์ถึงความสับสนในสินค๎าของผู๎บริโภค
อยํางมีนัยยะส าคัญ54 (Directive นี้มี Directive 2006/114/EC ออกมาขยายเพ่ิมเติมความใน
บางสํวน แตํโดยเนื้อหาหลักที่เก่ียวกับความสับสนในสินค๎ายังคงไว๎ตามเดิมอยูํ) 

  4.4.1.3 Directive 2011/7/EU 

  Directive 2011/7/EU55 คือ บทบัญญัติที่บังคับใช๎ในสหภาพยุโรปที่ห๎ามพฤติกรรม
การช าระเงินคําสินค๎าและ/หรือคําบริการลําช๎า โดยบทบัญญัติในมาตรานี้จะบัญญัติห๎ามการช าระเงิน

ลําช๎าระหวํางคูํสัญญาที่เป็นเอกชนด๎วยกันไว๎ใน Article 7(c) ประกอบกับ Article 4(3), 4(4)  

                                                                                                                         
which creates confusion with any products, trade marks, 
trade names or other distinguishing marks of a competitor; 
53

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion หน้า 217-234. 
54

 Burt, S. and S. Davis, "Follow My Leader? Loolalike Retailer Brands in Non-Manufacture-
Dominated Product Markets in the Uk," Routledge:  

55
 THE EUROPEAN PARLIAMENT AND THE COUNCIL, "<Celex-32011l0007-En-Txt.Pdf>," 

Official Journal of the European Union  (2011) 
 Article 7 Unfair contractual terms and practices 
(c) whether the debtor has any objective reason to deviate from the statutory rate of interest 

for late payment, from the payment period as referred to in Article 3(5), point (a) of Article 4(3), 
Article 4(4) and Article 4(6) or from the fixed sum as referred to in Article 6(1). 

 Article 4 Transactions between undertakings and public authorities 
3. Member States shall ensure that in commercial transactions where the debtor is a public 

authority:  
(a) the period for payment does not exceed any of the following time limits:  
 (i) 30 calendar days following the date of receipt by the debtor of the invoice or an 

equivalent request for payment;  
 (ii) where the date of receipt of the invoice or the equivalent request for payment is 

uncertain, 30 calendar days after the date of the receipt of the goods or services;  
 (iii) where the debtor receives the invoice or the equivalent request for payment 

earlier than the goods or the services, 30 calendar days after the date of the receipt of the goods or 
services;  

 (iv) where a procedure of acceptance or verification, by which the conformity of the 
goods or services with the contract is to be ascertained, is provided for by statute or in the contract 
and if the debtor receives the invoice or the equivalent request for payment earlier or on the date on 
which such acceptance or verification takes place, 30 calendar days after that date;  
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และ 4(6) ด๎วย โดยสรุปใจความของระยะเวลาที่กฎหมายฉบับนี้ก าหนดห๎ามไว๎คือ คูํสัญญาจะต๎อง
ช าระหนี้คําสินค๎า และ/หรือ คําบริการให๎แล๎วเสร็จภายในระยะเวลา 30 วัน โดยนับจากวันที่ในใบอิน
วอยซ์ของฝุายเจ๎าหนี้ หรือนับจากวันที่เจ๎าหนี้เรียกให๎ช าระ อยํางไรก็ตาม คูํสัญญาอาจตกลงช าระ
ภายในก าหนดระยะเวลาที่ช๎ากวํานั้นได๎แตํจะต๎องปรากฏข๎อตกลงเรื่องยอมให๎ช าระช๎านี้ไว๎ในสัญญา
โดยชัดแจ๎ง โดยจะต๎องเป็นไปตามหลักความยุติธรรม และเป็นไปตามธรรมดาทางการค๎า แตํอยํางไรก็
ตามแม๎มีข๎อตกลงไว๎ในสัญญาวําสามารถช าระเกินกวํา 30 วันไว๎ก็ตาม ไมํวําในกรณีใดๆ ห๎ามช าระ
ลําช๎าเกินกวํา 60 วัน 

  4.4.1.4 United Kingdom Groceries Code: Groceries Supply Code of 
Practice (GSCOP) 

  หลักปฏิบัติเรื่องนี้เป็นกฎหมายที่ส าคัญที่บัญญัติหลักเพ่ิมเติมจาก Supermarket 
Code of Practice (SCOP) ที่มีมากํอนหน๎านี้ จุดประสงค์ของกฎหมายนี้คือการห๎ามการกระท าทาง
การค๎าที่ไมํเป็นธรรมของผู๎ประกอบการซึ่งได๎มีการกระท าอันไมํเป็นธรรมนั้นตํอคูํค๎าของตน โดยที่เป็น
การกระท าอยูํฝุายเดียวและเป็นการกระท าท่ีก าหนดให๎มีผลย๎อนหลัง ซึ่งในกฎหมายได๎ระบุถึงการห๎าม
การปฏิบัติทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมไว๎ ยกตัวอยํางเชํน การห๎ามห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํช าระเงินลําช๎าใน
ระยะเวลาที่เหมาะสมนับจากวันที่ที่ระบุไว๎ในใบอินวอยซ์ของผู๎ผลิต การห๎ามบังคับให๎ผู๎ผลิตต๎องเสาะ
แสวงหาสินค๎าและบริการจากบุคคลที่สาม และห๎ามการลดการช าระเงินแกํผู๎ผลิตหรือห๎ามการงด
ช าระเงินอยํางไมํมีเหตุผล การถอดสินค๎าออกจากรายการบนชั้นวางของห๎างจะต๎องมีเหตุผลอัน

                                                                                                                         
(b) the date of receipt of the invoice is not subject to a contractual agreement between 

debtor and creditor.  
4. Member States may extend the time limits referred to in point (a) of paragraph 3 up to a 

maximum of 60 calendar days for:  
(a) any public authority which carries out economic activities of an industrial or commercial 

nature by offering goods or services on the market and which is subject, as a public undertaking, to 
the transparency requirements laid down in Commission Directive 2006/111/EC of 16 November 2006 
on the transparency of financial relations between Member States and public undertakings as well as 
on financial transparency within certain undertakings (1);  

(b) public entities providing healthcare which are duly recognised for that purpose.  
If a Member State decides to extend the time limits in accordance with this paragraph, it 

shall send a report on such extension to the Commission by 16 March 2018.  
On that basis, the Commission shall submit a report to the European Parliament and the 

Council indicating which Member States have extended the time limits in accordance with this 
paragraph and taking into account the impact on the functioning of the internal market, in particular 
on SMEs. That report shall be accompanied by any appropriate proposals.  

 6. Member States shall ensure that the period for payment fixed in the contract does not 
exceed the time limits provided for in paragraph 3, unless otherwise expressly agreed in the contract 
and provided it is objectively justified in the light of the particular nature or features of the contract, 
and that it in any event does not exceed 60 calendar days. 
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สมควรและผู๎ผลิตให๎ความยินยอม ในสํวนของการเรียกเก็บคําธรรมเนียมที่ใช๎ในการโปรโมทสินค๎านั้น
สามารถมีได๎ แตํชํวงเวลาการจัดโปรโมชั่นจะต๎องชัดเจน56 

  4.4.1.5 European Commission’s study: Study on the legal framework 
covering business-to-business unfair trading practices in the retail supply chain) 

  งานวิจัยฉบับนี้ เป็นรายงานฉบับลงวันที่ 26 กุมภาพันธ์ 2557 ซึ่งเป็นงานวิจัยทาง
กฎหมายซึ่งรวบรวมข๎อมูลเรื่องพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม (Unfair Trading Practices: 

UTPs) ระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจด๎วยกันในหํวงโซํธุรกิจค๎าปลีก โดยท าการส ารวจจากประเทศสมาชิก
ทั้งหมดแหํงสหภาพยุโรปทั้ง 28 ประเทศ และคัดเลือกข๎อมูลเพ่ือน าไปสูํการส ารวจวําพฤติกรรม
ทางการค๎าในธุรกิจค๎าปลีกแบบใดบ๎างที่เข๎าลักษณะเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม57  

  จากข๎อมูลในรายงานฉบับนี้ พบข๎อเท็จจริงที่เกิดขึ้นในธุรกิจค๎าปลีกของประเทศใน
สหภาพยุโรปวํา ในระยะเวลา 10 ปีที่ผํานมานี้ ภาพรวมของธุรกิจภาคค๎าปลีกของสหภาพยุโรปมีการ
เปลี่ยนแปลงอยํางมาก ระดับการแขํงขันของผู๎ประกอบการสูงขึ้นและผู๎แขํงขันมีขนาดใหญํและมี
ความเป็นระดับสากลมากขึ้น ผู๎ประกอบธุรกิจจากหลากหลายเชื้อชาติ ในกลุํมสหภาพยุโรปเข๎ามาท า
การค๎าระหวํางกันมากขึ้น ท าให๎ในชํวงทศวรรษที่ผํานมานี้สัญญาทางการค๎ามีความสลับซับซ๎อนมาก
ขึ้น โดยเฉพาะ สัญญาที่ท าขึ้นระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิต ในกรณีที่ผู๎ท าสัญญาฝุายผู๎ผลิต
เป็นเจ๎าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์โดํงดัง ผู๎ผลิตก็จะมีอ านาจตํอรองในการท าสัญญา
มากกวําฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ แตํหากเป็นผู๎ประกอบการที่เป็นผู๎ผลิตในท๎องถิ่นที่ผลิตสินค๎าใน
ท๎องถิ่นเล็กๆ ที่มีระยะเวลาของสินค๎าที่หมดอายุหรือเนําเสียเร็ว อ านาจตํอรองทางการค๎าของฝุาย
ผู๎ผลิตก็จะลดน๎อยลงกวําฝุายห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ เมื่ออ านาจการตํอรองไมํเทํากันแล๎ว จึงท าให๎ฝุายที่
มีอ านาจตํอรองมากกวําก าหนดข๎อปฏิบัติทางการค๎าระหวํางกันอยํางไมํเป็นธรรมโดยให๎ฝุายที่มีอ านาจ
ตํอรองมากกวําได๎รับผลประโยชน์จากสัญญามากกวําอีกฝุายได๎ แม๎วําประเด็นปัญหาเรื่องพฤติกรรม
ทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม (UTPs) นี้มักไมํมีหลักฐานปรากฎชัดวําเป็นคดีที่มีการฟูองร๎องตํอศาลมาก
นัก แตํสถานการณ์ความไมํเป็นธรรมที่เกิดจากพฤติกรรมทางการค๎า (UTPs) นี้ก็มีอยูํจริง ซึ่ง
คณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปตระหนักถึงปัญหาในประเด็นนี้ดี58 

                                           
56

 Institute of European and Comparative Law,  Report No.pp.25-26.    
 UTPs หมายถึง สถานการณ์ท่ีไม่เท่าเทียมกนัระหว่างคู่สญัญาท่ีมีอ านาจเข้มแข็งมากกว่าอีกฝ่ายซึ่งอ่อนแอกว่า 

เป็นสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ได้ในความสมัพนัธ์แบบ Business-to-Business (B2B) ในทกุขัน้ตอนของห่วงโซค้่าปลีก 
57

 Union, E., "Study on the Legal Framework Covering 
Business-to-Business Unfair Trading 
Practices in the Retail Supply Chain,"p.7.     
58

 Ibid.p.21.    
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  ข๎อมูลด๎านกฎหมายในงานวิจัยฉบับนี้กลําวไว๎วําประเด็นเรื่องพฤติกรรมทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (UTPs) นั้นไมํสามารถน าหลักกฎหมายเรื่องการผูกขาดทางการค๎าของสหภาพยุโรป หรือ 
(EU) Antitrust Laws ซึ่งเป็นกฎหมายหลักของเรื่องการแขํงขันทางการค๎าในกลุํมสหภาพยุโรปมา
ปรับใช๎ได๎ หากจะมีบทกฎหมายที่มีขอบเขตใกล๎เคียงกับประเด็นนี้มากที่สุดก็คือบทบัญญัติ Article 
102 TFEU ในสํวนของเรื่องการแสวงหาผลประโยชน์อยํางไมํเป็นธรรม  แตํอยํางไรก็ตาม บทบัญญัติ
แหํงมาตรานี้ต๎องการองค์ประกอบในเรื่องของสภาวะการเป็นผู๎มีอ านาจเหนือตลาดประกอบด๎วย 
(Dominant Position) ซึ่งในความเป็นจริงแล๎ว การที่คูํสัญญาฝุายที่มีพฤติกรรมอันอาจเข๎าลักษณะ
พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนั้นจะมีอ านาจเหนือตลาดในการแขํงขันทางการค๎าระดับประเทศ
นั้นมีน๎อยรายมาก ท าให๎ในทางปฏิบัติแล๎ว Article 102 TFEU นี้จึงไมํได๎น ามาใช๎ในกลุํมประเทศ
สมาชิกแหํงสหภาพยุโรปมากนัก นอกจากนี้พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม (UTPs) นั้นเป็นผลมา
จากอ านาจตํอรองในการท าสัญญาของสองฝุายที่ไมํเทําเทียมกัน ซึ่งเป็นประเด็นที่อยูํนอกเหนือไปจาก
ประเด็นเรื่องอ านาจเหนือตลาดที่ระบุไว๎ใน Antitrust Laws ของสหภาพยุโรป และด๎วยลักษณะของ
สภาพการมีอ านาจเหนือตลาดเองนั้น ไมํใชํสภาพที่เป็นข๎อห๎ามตามหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎า
แหํงสหภาพยุโรปแตํอยํางไร กฎหมายแขํงขันทางการค๎ายุโรปไมํได๎ระบุวําการมีอยูํซึ่งอ านาจเหนือ
ตลาดเป็นเรื่องที่ผิด หรือเป็นข๎อห๎ามวําไมํให๎มี59 
  จากงานศึกษากรีนเปเปอร์ (Green Paper)60 ของคณะกรรมการการแขํงขันทาง
การค๎าแหํงสหภาพยุโรปที่ศึกษาโดยใช๎แบบสอบถามจากผู๎เชี่ยวชาญด๎านกฎหมายจากประเทศสมาชิก
ทั้ง 28 ประเทศ พบวําแม๎กฎหมาย Antitrust Laws ที่บังคับใช๎โดยเป็นกฏหมายกลางแกํทุกประเทศ
สมาชิกแหํงสหภาพยุโรปจะไมํมีบทบัญญัติที่ครอบคลุมไปถึงพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม 
(UTPs) แตํประเทศหลายประเทศก็ที่เลือกจะบัญญัติให๎พฤติกรรมทางการค๎าบางประการเป็น
พฤติกรรมที่ไมํเป็นธรรม โดยอาจบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะตํางๆ ขึ้นอยูํกับลักษณะพฤติกรรมและ
ขึ้นอยูํกับแนวคิดทางกฎหมายของแตํละประเทศ บางประเทศปรับใช๎พฤติกรรมที่อาจเข๎าขํายวําไมํ
เป็นธรรมโดยใช๎หลักของ Antitrust Laws โดยขยายขอบเขตของกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของ
สหภาพยุโรปออกไปให๎กว๎างขึ้น บางประเทศได๎ระบุไว๎ในรูปแบบของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรม (Unfair Competition)  บางประเทศระบุไว๎ในกฎหมายเรื่องสัญญา (Contract Law) 
กฎหมายละเมิด (Tort Law) หรือบางประเทศบัญญัติไว๎เป็นกฎหมายเฉพาะส าหรับผู๎ประกอบธุรกิจ
และผู๎ประกอบธุรกิจด๎วนกัน (Specific B2B Law)61 ซึ่งจากงานวิจัย สามารถสรุปพฤติกรรมทาง
การค๎าที่ไมํเป็นธรรมรวมถึงกรณีดังตํอไปนี้ 

                                           
59

 Ibid.p.17. 
60

 AIM et al., "<Good_Practices_En.Pdf>," (2011) 
61

 Union, E., "Study on the Legal Framework Covering 
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  (ก) การเขียนสัญญาที่ก ากวมไมํชัดเจน ซึ่งอาจสํงผลให๎มีคูํสัญญาฝุายใดฝุายหนึ่งตก
      เป็นผู๎เสียเปรียบได๎ 

  (ข) การไมํท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร เมื่อไมํมีเขียนบันทึกไว๎เป็นหลักฐานจึงเป็น
      การงํายที่จะบิดพริ้วไมํปฏิบัติตามข๎อตกลงได๎ 

  (ค) การขอแก๎ไขเปลี่ยนแปลงสัญญาในภายหลังและการปฏิบัติทางการค๎าที่มีผล 
      ย๎อนหลัง เชํน การระบุคําธรรมเนียมตํางๆ เพ่ิมเติมภายหลังท าสัญญา หรือการ
      ลดยอดคําสินค๎าในใบสั่งซื้อลงเพ่ือน าไปรวมกับคําโปรโมชั่นอันเป็นการเรียกเก็บ
      คําสํวนลดเพ่ิมเติมในภายหลังท าสัญญา 

  (ง) การปฏิบัติทางการค๎าอยํางไมํเป็นธรรมอ่ืนๆ ซึ่งเป็นความเสี่ยงตํออีกฝุาย เชํน 
      การจํายเงินลําช๎า การช าระไมํถูกต๎อง และการเรียกเก็บผลประโยชน์อ่ืนใดทาง
      เศรษฐกิจเป็นต๎น 

  (จ) การน าข๎อมูลไปใช๎อยํางไมํเป็นธรรม ในการติดตํอทางการค๎า ห๎างค๎าปลีกสมัย 
      ใหมํมักอยูํในต าแหนํงที่สามารถทราบข๎อมูลภายในของผู๎ผลิตได๎ดี ท าให๎อาจมี
      การน าข๎อมูลนั้นไปใช๎เพ่ือประโยชน์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง โดยท าประการ
      ที่ท าให๎ผู๎ผลิตเกิดความเสียหายได๎ 

  (ฉ) การยุติความสัมพันธ์ทางการค๎าอยํางไมํเป็นธรรม เชํน ขอยุติการค๎าระหวํางกัน
      โดยไร๎เหตุผล หรือขอสิ้นสุดสัญญาทางการค๎าโดยไมํได๎บอกกลําวลํวงหน๎าในเวลา
      ที่เหมาะสม 

  (ช) การปฏิบัติเกี่ยวกับข๎อจ ากัดทางเขตแดนตํางๆ บางครั้งผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
      ตั้งสถานที่ผลิตอยูํในตํางประเทศและห๎างค๎าปลีกเป็นฝุายติดตํอขอให๎สํงสินค๎า
      ข๎ามพรมแดนมา อาจมีพฤติกรรมอ่ืนๆ ของห๎างค๎าปลีกรายอ่ืนที่ต๎องการกีดขวาง
      การขนสํงสินค๎าให๎กับห๎างค๎าคํูแขํงของตนได๎62   

 โดยจากงานวิจัยฉบับนี้ได ๎ได๎ปรากฏข๎อมูลกฎหมายภายในของประเทศตํางๆ ในสหภาพยุโรป 
ซึ่งกฎหมายในแตํละประเทศได๎ระบุไว๎โดยละเอียดวํา พฤติกรรมทางการค๎าประการใดบ๎าง ที่มี

                                                                                                                         
Business-to-Business Unfair Trading 
Practices in the Retail Supply Chain,"p.17.    
62
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กฎหมายภายในประเทศบางประเทศบัญญัติห๎ามไว๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม ดัง
สามารถแยกแยะโดยพิจารณาจากลักษณะของพฤติกรรมได๎ดังนี้63 

   4.2.1.5.1 พฤติกรรมการชักน าให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจผิดในการโฆษณาหรือการ
ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า (Misleading advertising or information) พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎ามไว๎ใน
ประเทศดังตํอไปนี้ 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศฮังการี และประเทศลักเซมเบิร์ก 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศ ออสเตรีย บัลแกเรีย สาธารณรัฐเชค 
เอสโตเนีย ฟินแลนด์ เยอรมนี กรีซ อิตาลี ลิทัวเนีย ลักเซมเบิร์ก โปแลนด์ สโลวาเกีย สโลวีเนีย สเปน 
สวีเดน 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายละเมิด กฎหมายเรื่องการโฆษณา กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ เบลเยี่ยม โครเอเชีย 
ไซปรัส สาธารณรัฐเชค เดนมาร์ค เอสโตเนีย ฝรั่งเศส เยอรมนี กรีซ ฮังการี ไอร์แลนด์ อิตาลี ลัตเวีย 
ลิทัวเนีย มอลตา โปแลนด์ โปรตุเกส โรมาเนีย สโลวาเกีย สโลวีเนีย 

   4.2.1.5.2 พฤติกรรมการไมํท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร (Lack of 
written contract) พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎ามไว๎ในประเทศดังตํอไปนี้ 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศลักเซมเบิร์ก 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายสัญญา) ได๎แกํประเทศ เอสโตเนีย ฝรั่งเศส อิตาลี สเปน 

   4.2.1.5.3 พฤติกรรมการใช๎อ านาจตํอรองที่มีเหนือกวําอีกฝุายอยํางไมํเป็น
ธรรม 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศ เบลเยี่ยม โครเอเชีย ไซปรัส สาธารณรัฐเชค เดนมาร์ค เอสโตเนีย 

                                           
63

 Ibid.pp.318-328.    
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ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส เยอรมนี ฮังการี ไอร์แลนด์ ลัตเวีย ลักเซมเบิร์ก มอลตา โปแลนด์ โปรตุเกส 
โรมาเนีย สโลวาเนีย สเปน สวีเดน เนเธอร์แลนด์ สหราชอาณาจักร  

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศ ออสเตรีย ลักเซมเบิร์ก สโลเวเนีย สเปน 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายสัญญา กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ)  ได๎แกํประเทศ 
โครเอเชีย สาธารณเชค ฝรั่งเศส เอสโตเนีย ฟินแลนด์ ฮังการี อิตาลี ลิทัวเนีย โปรตุเกส โรมาเนีย 
เนเธอร์แลนด์ 

    4.2.1.5.4 พฤติกรรมการเรียกเก็บผลประโยชน์เพ่ิมเติมจากผู๎ผลิต (Terms 
imposing surcharges in suppliers) พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎ามไว๎ในประเทศดังตํอไปนี้  

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศ โครเอเชีย เดนมาร์ค ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส ลักเซมเบิร์ก โปแลนด์ 
โรมาเนีย มอลตา 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศ ออสเตรีย ลักเซมเบิร์ก โปแลนด์ 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายละเมิด) ได๎แกํประเทศ ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส ฮังการี ลิทัวเนีย 
โรมาเนีย เนเธอร์แลนด์ 

   4.2.1.5.5 พฤติกรรมการเรียกรับคําใช๎จํายตํางๆ เกินกวําสมควร หรืออยําง
ไมํเป็นธรรม (Terms imposing unjustified/excessive cost) เชํน คําใช๎จํายส าหรับการบริการโดย
ที่อีกฝุายไมํได๎เรียกร๎อง คําวางสินค๎า พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎ามไว๎ในประเทศดังตํอไปนี้ 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 

(Competition law) ได๎แกํประเทศ บัลแกเรีย โครเอเชีย เดนมาร์ค ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส ฮังการี 
ไอร์แลนด์ ลัตเวีย ลิทัวเนีย ลักเซมเบิร์ก มอลตา โรมาเนีย 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศออสเตรีย และประเทศลักเซมเบิร์ก 

                                           
 Art L.441-6 มีก าหนดห้ามการเรียกเก็บคา่รีเบทอนัเป็นการเรียกเก็บย้อนหลงั และห้ามเรียกคา่สว่นลดตา่งๆ 
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   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ สาธารณรัฐเชค 

ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส เยอรมนีฮังการี อิตาลี ลิทัวเนีย โปรตุเกส โรมาเนีย สโลวาเกีย 

   4.2.1.5.6 พฤติกรรมการช าระเงินอยํางไมํเป็นธรรม (Unfair payment 
terms) เชํนพฤติกรรมการช าระเงินไมํตรงตามที่ระบุในสัญญา การช าระช๎ากวําสัญญา หรือสัญญา
ระบุระยะเวลาในการช าระท่ีช๎าเกินกวําสมควร พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎ามไว๎ในประเทศดังตํอไปนี้ 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า (Competition 

law) ได๎แกํประเทศโครเอเชีย เดนมาร์ค ฝรั่งเศส ลัตเวีย ลักเซมเบิร์ก มอลตา โรมาเนีย 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศลักเซมเบิร์ก 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายสัญญา กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ 
สาธารณรัฐเชค โครเอเชีย เอสโตเนีย ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส เยอรมนี กรีซ ฮังการี อิตาลี ลิทัวเนีย 

โปรตุเกส โรมาเนีย สโลวาเกีย สเปน สวีเดน 

   4.2.1.5.7 พฤติกรรมการผลักภาระคําใช๎จํายในการตรวจสอบตํางๆ หรือคํา
รับรองทางเทคนิคหรือเครื่องจักรมายังผู๎ผลิต (Excessive requirements e.g. technical 
standards, auditing/certification mechanisms) 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศ โครเอเชีย เดนมาร์ค ฝรั่งเศส ฮังการี ลิทัวเนีย ลักเซมเบิร์ก 
มอลตา โรมาเนีย สโลเวเนีย 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศลักเซมเบิร์ก 

                                           
 §20(1) and (2) ARC บญัญัติห้ามการเรียกเก็บค่ารีเบท และค่าส่วนลดต่างๆ นอกจากนีก้ฎหมายภายในของ

ประเทศเยอรมนียงัมีข้อห้ามไมใ่ห้ผู้ซือ้ใช้อ านาจทางตลาดท่ีเหนือกวา่กระท าการใดๆ เป็นการเอาเปรียบผู้ผลิตระดบักลาง-เล็ก 
เช่น พฤติกรรมการเรียกเก็บคา่สว่นลดตา่งๆ หรือการเรียกรับผลประโยชน์ตา่งๆ จากผู้ผลิต 

 L.441-6 sub para 8 บญัญติัห้ามการช าระเงินท่ีแตกตา่งจากหลกัปฏิบติัทางการค้าทัว่ไป 
 กฎหมายภายในของประเทศสโลวาเกียมีข้อก าหนดเก่ียวกบัเร่ืองการห้ามช าระหนีค้่าสินค้า และ/หรือ บริการท่ี

ช้ากวา่ 30 วนันบัจากวนัท่ีในใบอินวอยซ์ หรือช้ากวา่ 45 วนันบัจากวนัสง่ 



133 
 

 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส 
อิตาลี โปรตุเกส โรมาเนีย สโลวาเกีย 

   4.2.1.5.8 พฤติกรรมการใช๎ข๎อมูลภายในของผู๎ผลิตอยํางไมํเป็นธรรม 
(Unfair use of confidential information) เชํนการใช๎ข๎อมูลที่ได๎จากการท าสัญญากับคูํสัญญาอีก
ฝุาย อันเป็นข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า เทคโนโลยี หรือข๎อมูลทางการตลาดอ่ืนใด พฤติกรรมนี้มีก าหนดห๎าม
ไว๎ในประเทศดังตํอไปนี้ 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศ ฮังการี ฝรั่งเศส ลัตเวีย ลักเซมเบิร์ก 

    - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎า
ที่ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศ ออสเตรเลีย บัลแกเรีย สาธารณรัฐเชค 

เอสโตเนีย ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส เยอรมนี กรีซ ลิทัวเนีย โปแลนด์ สโลวาเกีย สโลวีเนีย สเปน 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายสัญญา กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ 
โครเอเชีย สาธารณรัฐเชค ฟินแลนด์ ฮังการี ลิทัวเนีย โปแลนด์ สเปน สวีเดน 

   4.2.1.5.8 พฤติกรรมการใช๎ข๎อมูลภายในอยํางไมํเป็นธรรมหลังจากสัญญา
เลิกกัน (Unfair use of confidential information after contract expiry) 

   - ประเทศที่มีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า 
(Competition law) ได๎แกํประเทศ ฮังการี ลัตเวีย ลักเซมเบิร์ก โรมาเนีย สเปน 

   - ประเทศท่ีก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรม (Unfair competition law) ได๎แกํประเทศ บัลแกเรีย สาธารณรัฐเชค เอสโตเนีย 
ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส กรีซ ลิทัวเนีย ลักเซมเบิร์ก โปแลนด์ สโลวาเกีย สโลวีเนีย สเปน 

   - ประเทศที่ก าหนดห๎ามไว๎โดยบัญญัติไว๎ในกฎหมายลักษณะอ่ืนๆ (เชํน 
กฎหมายแพํง กฎหมายพาณิชย์ กฎหมายสัญญา กฎหมายละเมิด กฎหมายเฉพาะ) ได๎แกํประเทศ 
โครเอเชีย สาธารณรัฐเชค ฟินแลนด์ ฮังการี อิตาลี ลิทัวเนีย โปแลนด์ โรมาเนีย สวีเดน 

                                           
 Spain 12/2013 Art.13 
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  จากงานวิจัยของคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปซึ่งจัดท าเป็น
รายงานขั้นสุดท๎ายเมื่อวันที่ 26 กุมภาพันธ์ ค.ศ.2014 ฉบับนี้ ท าให๎ได๎ทราบข๎อมูลวําพฤติกรรม
ทางการค๎าซึ่งเป็นประเด็นปัญหาในการศึกษาค๎นคว๎านี้ มีบัญญัติเป็นข๎อห๎ามทางกฎหมายไว๎ในหลาย
ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปแล๎ว ซึ่งพฤติกรรมที่สามารถน ามาเทียบกับกับกรณีปัญหาจากพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยได๎แกํพฤติกรรมดังตํอไปนี้ พฤติกรรมการท าให๎สับสนในสินค๎า  พฤติ ก ร รม
การท าสัญญาโดยไมํมีหลักฐานเป็นหนังสือ พฤติกรรมการช าระเงินลําช๎า พฤติกรรมการใช๎ข๎อมูลของ
คูํสัญญาไปในทางที่ไมํชอบ พฤติกรรมการเรียกเก็บคํารีเบท หรือคําสํวนลดตํางๆ โดยไมํชอบธรรม
  จากข๎อมูลกฎหมายภายในของแตํละประเทศที่กลําวมานี้ สามารถน ามาเรียบเรียง
สรุปข๎อมูลพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมลักษณะตํางๆ ที่มีบัญญัติเป็นข๎อห๎ามไว๎ในกฎหมาย
ภายในของประเทศตํางๆ ในกลุํมสหภาพยุโรปเป็นตารางกฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมทางการค๎า
ที่ไมํเป็นธรรมที่เกิดข้ึนในประเทศไทยตามตัวอยํางที่ยกไว๎ในบทที่สามได๎ดังนี้ 

 

ตารางที่ 12 รูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่มีกฎหมายภายในของประเทศสมาชิก
สหภาพยุโรประบุห๎ามไว๎ตารางที่ 1 
 

รูปแบบพฤติกรรม ระบุห้ามไว้ใน 

Competition law 

ระบุห้ามไว้ใน   

Unfair competition law 

ระบุห้ามไว้ในกฎหมาย

ลักษณะอืน่ๆ 

การผลักภาระ

คําใช๎จํายในการ

ตรวจสอบตํางๆ 

หรือคํารับรองทาง

เทคนิคหรือคํา

รับรองเครื่องจักร

มายังผูผ๎ลิต 

โครเอเชีย เดนมาร์ค 

ฝรั่งเศส ฮังการี 

ลิทัวเนีย ลักเซมเบริ์ก 

มอลตา โรมาเนีย 

สโลเวเนีย 

ประเทศลักเซมเบิร์ก ฟินแลนด์ ฝรั่งเศส 

อิตาลี โปรตุเกส 

โรมาเนีย    สโลวาเกีย 

 

 

ตารางที่ 13 รูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่มีกฎหมายภายในของประเทศสมาชิก
สหภาพยุโรประบุห๎ามไว๎ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 14 รูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่มีกฎหมายภายในของประเทศสมาชิก
สหภาพยุโรประบุห๎ามไว๎ตารางที่ 3 
 
  บทสรุปสุดท๎ายของงานวิจั ยชิ้นนี้ ได๎ กลํ าวถึ งปัจจัย เสี่ ยงที่ อาจ เกิดขึ้นตํอ
ผู๎ประกอบการที่มีอ านาจการตํอรองในการท าสัญญาน๎อยกวําไว๎วํา แม๎จะมีบทกฎหมายที่เอ้ือ
ประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการฝุายที่อํอนแอกวํา แตํผู๎ประกอบการนั้นก็อาจเลือกที่จะไมํฟูองร๎องรึ
รายงานพฤติกรรมอันขัดตํอกฎหมายนั้นตํอหนํวยงานที่เกี่ยวข๎องก็เป็นได๎ เนื่องจากความเกรงกลัววํา
จะเสียคูํค๎ารายส าคัญไป นอกจากนี้ คําใช๎จํายในการด าเนินคดีก็เป็นจ านวนเงินที่สูง ผู๎ประกอบการ
ฝุายที่อํอนแอกวํายํอมไมํสามารถจัดหาคําใช๎จํายในสํวนของการด าเนินคดีได๎ ดังนั้น หากใช๎กลไกทาง
กฎหมายโดยผํานกระบวนการศาลยุติธรรมอาจไมํมีประสิทธิภาพเพียงพอ คณะกรรมการการแขํงขัน
ทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปจึงเห็นวําการคิดหามาตรการคุ๎มครองผู๎ประกอบการฝุาย อํอนแอกวําที่
โดนเอารัดเอาเปรียบเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก โดยอาจจะต๎องมีมาตรการปิดบังข๎อมูลของผู๎ร๎องเรียนถึง
พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนั้น หรือในอนาคตทางคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํง
สหภาพยุโรปอาจหาวิธีบัญญัติพฤติกรรม UTPs อันเป็นข๎อห๎ามเหลํานี้ไว๎ในสัญญามาตรฐานที่ใช๎ใน
การเจรจาตํอรองระหวํางผู๎ประกอบการสองฝุายที่มีอ านาจการเจรจาไมํเทํากันไว๎ เพ่ือไมํให๎มีคูํสัญญา
ฝุายใดท าสัญญาเอารัดเอาเปรียบคูํสัญญาอีกฝุายได๎  

  ซึ่งพฤติกรรมดังที่กลําวมานี้สามารถน ามาวิเคราะถึงความเหมาะสมในการปรับใช๎ให๎
เหมาะสมกับประเทศไทยได๎ซึ่งจะได๎น ามากลําวในบทตํอไปซึ่งเป็นบทวิเคราะห์ 

  4.4.1.6 European Commission’s study: Study on the impact of private 
labels on the competitiveness of the European food supply chain 

  เป็นงานศึกษาที่วิจัยวําพฤติกรรมดังตํอไปนี้ที่ เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็น
พฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมอันขัดตํอกฎหมายแขํงขันทางการค๎า64 

  (ก) การท าสินค๎าเลียนแบบ (Copy Cat / Me to) อยํางมีนัยยะส าคัญซึ่งเจตนา 
      ลํอลวงให๎ผู๎บริโภคหยิบสินค๎าผิดเพ่ือแยํงสํวนแบํงทางการตลาดของเนชั่นแนล 
      แบรนด์ที่มีชื่อเสียง 

                                           
64

 Commission, E., Study on the Impact of Privates on the Competitiveness of the European 
Food Supply Chain 
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  (ข) การก าหนดข๎อสัญญาอันไมํเป็นธรรมระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับผู๎ผลิตที่รับ
      ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ซึ่งอาจสํงผลเสียตํอคูํสัญญาฝุายใดฝุายหนึ่งได๎ เชํนการขอ
      คืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎สั่งไว๎เป็นต๎น 

  (ค) การใช๎อ านาจที่เหนือกวําของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเข๎าครอบง าผู๎ผลิต การฮ้ัว 
      ประมูลระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ หรือการควบรวมกิจการเพ่ือเพ่ิมอ านาจทาง
      ตลาดให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 

  ในงานวิจัยฉบับนี้ระบุข๎อมูลที่มีความสอดคล๎องกับข๎อมูลในงานวิจัยในหัวข๎อ 4.2.1.5 
ที่ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎น โดยระบุตรงกันวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นเจ๎าของสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า
ของผู๎ผลิตจ านวนมากและมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค๎าคูํแขํง เป็นการแขํงขันที่อาจสร๎างความไมํเทํา
เทียมกันในการแขํงขันให๎กับผู๎ผลิตได๎ โดยในรายงานนี้มุํงเน๎นไปที่ประเด็นทางกฎหมายเรื่องการท า
สินค๎าลอกเลียนแบบและการก าหนดข๎อสัญญาที่ไมํเป็นธรรมตํอผู๎ผลิต  

  ในด๎านของการท าสินค๎าเลียนแบบกํอให๎เกิดผลเสียตํอผู๎ผลิตในด๎านการแขํงขันทาง
การค๎าเป็นอยํางมาก สินค๎าที่เหมือนหรือคล๎ายกันสามารถสร๎างความสับสนและเข๎าใจผิดให๎แกํ
ผู๎บริโภคโดยคิดวําสินค๎าทั้งสองชนิดนั้นคือสินค๎าอยํางเดียวกัน หรือมีแหลํงที่มาหรือแหลํงผลิตจาก
แหํงเดียวกัน  และสํงผลให๎ผู๎ผลิตไมํมีความคิดจะพัฒนาสินค๎าใหมํๆ เพ่ิมเพราะอาจกลัวการถูก
ลอกเลียนแบบ แม๎วําจะมี Directive 2005/29/EC บัญญัติห๎ามการกระท านี้ไว๎ แตํผู๎ผลิตก็อาจจะรู๎สึก
อึดอัดที่จะต๎องร๎องเรียนพฤติกรรมที่ไมํเป็นธรรมนี้ และอาจเลือกท่ีจะไมํฟูองร๎องห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่
เป็นลูกค๎ารายใหญํของตนได๎ ในด๎านการท าสัญญา เมื่อห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอยูํในต าแหนํงที่เหนือกวํา
ผู๎ผลิต ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถก าหนดตกลงข๎อสัญญาซึ่งเอ้ือประโยชน์สูงสุดให๎กับห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํได ๎

  ประเด็นเรื่องข๎อสัญญาไมํเป็นธรรมในการวําจ๎างให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น 
ประเทศสมาชิกสํวนมากในกลุํมสหภาพยุโรปได๎มีบทกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องสัญญา (Contract Law)
บัญญัติไว๎เป็นบทเฉพาะอยูํแล๎ว โดยกฎหมายระบุให๎คูํสัญญาสองฝุายจะต๎องปฏิบัติอยํางเทําเทียมกัน 
โดยในการท าสัญญาจะต๎องเกิดจากความสมัครใจของทั้งสองฝุาย โดยตัวอยํางของสัญญาที่เป็นธรรมนี้
ทางคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปได๎ท าในรูปของรํางสัญญาตัวอยํางที่เป็น
กลางเอาไว๎เพ่ือเป็นแบบอยํางในการท าสัญญาทางการค๎าในชื่อวํา Draft Common Frame of 
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Reference (DCFR) เพ่ือปกปูองคูํสัญญาจากการถูกครอบง าโดยคูํสัญญาที่มีอ านาจในการตํอรอง
ทางการค๎าเหนือกวําได๎ 

  ในประเด็นที่เกี่ยวกับการแขํงขันทางการค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ และผู๎ผลิตที่มีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ ในรายงานกลําวไว๎วํา ในตลาดค๎าปลีกขอ ง
ประเทศสมาชิกแหํงสหภาพยุโรปปัญหาผู๎ผลิตรายยํอยสูญหายเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก สินค๎าเนชั่น
แนลแบรนด์ที่ไมํสามารถวางขายสู๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ต๎องถูกถอดออกจากชั้นวาง เนื่องจากสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ได๎เปรียบในแงํของราคาที่ถูกกวําและต าแหนํงวางบนชั้นที่ดีกวํา ท าให๎สภาพตลาดธุรกิจ
ค๎าปลีกเริ่มกลายมาเป็นสนามแขํงของสินค๎าเฮาส์แบรนด์และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นแบรนด์
หลักเทํานั้น สํวนผู๎ผลิตรายยํอยที่ผลิตสินค๎าแขํงไมํได๎ก็จะต๎องยอมมาเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํง
ขายให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแทน หรืออาจจะต๎องเลิกประกอบกิจการในธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงไป 

  นอกจากนี้คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงสหภาพยุโรปยังได๎มอบหมายให๎
องค์การผู๎บริโภคแหํงสหภาพยุโรป (BEUE) ท าการส ารวจความคิดเห็นจากกลุํมประเทศตัวอยํางเพ่ือ
สรุปวํา พฤติกรรมทางการค๎าประการใดบ๎างในหํวงโซํธุรกิจค๎าปลีกอาหารที่ประเทศสํวนใหญํ มี
ความเห็นวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่เป็นธรรมและไมํเป็นธรรม ตัวอยํางประเทศที่ BEUEท าการ
ส ารวจก็คือ ประเทศออสเตรีย ฟินแลนด์ นอร์เวย์ เบลเยี่ยม เดนมาร์ค ฝรั่งเศส กรีซ อิตาลี สเปน 
เยอรมนี เนเธอร์แลนด์ โปรตุเกส สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย แคนนาดา สวิสเซอแลนด์ 
สหรัฐอเมริกา เอสโทเนีย ลิทูเนีย ลักเซมเบิร์ก และสโลเวเนีย65 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
 DCFR เป็นร่างสญัญาท่ีมีเนือ้หาบางสว่นอ้างอิงมาจากหลกัการท าสญัญาของกฎหมายสญัญาแห่งสหภาพยุโรป

ในช่วงแรก (Principles of European Contract Law: PECL) 
65

 AIM et al., "<Good_Practices_En.Pdf>,"  
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ตารางที่ 15ตัวอยํางพฤติกรรมทางการค๎าที่เป็นธรรมและไมํเป็นธรรมจากการส ารวจของ BEUE 

การปฏิบัติทาง
การค้า 

ตัวอย่างที่ถือว่าไม่เป็นธรรม ตัวอย่างที่ถือว่าเป็นธรรม 

การท าสัญญา ไมํท าสัญญาเป็นหนังสือ  

หรือหลีกเลี่ยงที่จะใสํข๎อความ
ส าคัญลงไป 

มีการท าสัญญาไว๎ชัดเจน หรือ
หากไมํได๎ท าสัญญาไว๎แตํมี
หนังสือยืนยันสํงมาภายหลัง 
หรือหากไมํได๎ท าเลยแตํเป็นกรณี
ที่สัญญาด๎วยค าพูดสะดวกกวํา
และท้ังสองฝุายยินยอม 

ข๎อก าหนดโดยทั่วไป มีข๎อก าหนดที่ไมํเป็นธรรมอยําง
ใดๆ 

ใช๎สัญญาทั่วไปที่กรมการค๎ามีให๎ 
หรือในหนังสือก าหนดข๎อสัญญา
ที่เป็นธรรม 

การสิ้นสุดของสัญญา การเลิกสัญญาโดยไมํบอกกลําว
หรือโดยไมํมีเหตุผล 

เลิกสัญญาโดยบอกกลําว
ลํวงหน๎าภายในเวลาที่เหมาะสม 

รูปแบบของสัญญา ให๎มีผลย๎อนหลัง เชํนการเรียกเก็บ
คํารีเบท (Rebate) ย๎อนหลัง 

ก าหนดชํวงระยะเวลาในสัญญา
ชัดเจน บางกรณีการให๎มีผล
ย๎อนหลังอาจเป็นที่ยอมรับได๎
ระหวํางคูํสัญญา 

การลํวงรู๎ข๎อมูลของ
อีกฝุายและน าไปใช๎ 

การน าข๎อมูลของฝุายตรงข๎ามไปใช๎
อยํางไมํเหมาะสม เชํนการน า
ข๎อมูลสินค๎าของผู๎ผลิตไปให๎ผู๎ผลิต
รายอ่ืนรับจ๎างผลิตแทนในราคาที่
ต่ ากวํา 

ไมํน าความลับอีกฝุายไปใช๎อยําง
ไมํถูกต๎อง อยํางไรก็ตามการ
เจรจาตํอรองระหวํางคํูค๎าถือวํา
เป็นการกระท าท่ียอมรับได๎ 

บทลงโทษตามสัญญา มีบทลงโทษที่ท าให๎เสียหายเกิน
สมควร 

มีบทลงโทษได๎แตํพอสมควรเพ่ือ
เยียว ยาความเสียหายจากการ
ผิดสัญญา 

                                           
 องค์การผู้บริโภคแห่งสหภาพยโุรป 
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แหลํงที่มา : core member of the B2B platform, Vertical Relationship in the Food 
Supply Chain: Principles of Good Practice 

 4.4.2 กรณีพิพาทและแนวค าพิพากษาคดีที่เก่ียวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์   

  4.4.2.1 กรณีสินค้าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

  เกี่ยวกับประเด็นปัญหาการลอกเลียนผลิตภัณฑ์นี้ มีกฎหมายซึ่งเป็น “แนวปฏิบัติ” 
(Directive)66 ที่ออกโดยสภาแหํงสหภาพยุโรปอยูํ แตํอยํางไรก็ตาม ผู๎ผลิตจ านวนมากยังร๎องเรียนวํา
แนวปฏิบัตินี้บังคับใช๎ยากเพราะต๎องมีภาระพิสูจน์ถึงความสับสนในสินค๎าของผู๎บริโภคอยํางมีนัยยะ
ส าคัญ67 คดีที่เป็นประเด็นพิพาทวําด๎วยการที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท ารูปลักษณะลอกเลียนแบบสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นแบรนด์หลักที่มีชื่อเสียงในท๎องตลาดตามที่ปรากฏในคดีของสหภาพยุโรปพบ
ดังตํอไปนี้ 

  (ก) คดี United Biscuits (UK) Ltd vs. ASDA Stores Ltd (1997) RPC513  

  โดยในคดีแรกคือกรณีพิพาทของสินค๎าช็อคโกแลตแซนวิชบิสกิตรูปนกเพนกวินของ
เนชั่นแนลแบรนด์ชื่อวํา “เพนกวินบิสกิต” โดยมีเฮาส์แบรนด์ที่ท าสินค๎าออกมาลักษณะใกล๎เคียงกัน
ทั้งตัวสินค๎าและบรรจุภัณฑ์ซึ่งใช๎กระดาษหํอเป็นสีส๎มและมีรูปนกเพนกวินเหมือนกัน โดยใช๎ชื่อแบรนด์
วํา “พัฟฟินบาร์” โดยก าหนดราคาที่ต่ ากวําและวางจ าหนํายเคียงข๎างกับแบรนด์ดั้งเดิม ท าให๎บริษัท 
United Biscuits ซึ่งเป็นบริษัทผู๎ผลิตรายใหญํที่วางขายสินค๎าบิสกิตรูปนกเพนกวินมาตลอดระยะเวลา 
65 ปี ต๎องสูญเสียรายได๎ไปเป็นจ านวนมากหลังจากที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎าง Asda วางจ าหนําย 
โดยตลอดชํวงระยะเวลา 3 ปี จากที่ United Biscuits ควรท ายอดขายได๎ 40 ล๎านปอนด์ กลับลดลง
เหลือเพียง 30 ล๎านปอนด์68 คดีนี้ศาลตัดสินวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่มิชอบด๎วยกฎหมายการ
แขํงขันทางการค๎าเพราะถือวําเป็นการท าสินค๎าล๎อเลียนแบบใน ชื่อ สี รูป และการพิมพ์ของขนม
บิสกิตนั้นซึ่งสามารถสร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภคและเป็นการลวงขายผู๎บริโภคท าให๎ยอดจ าหนําย
ของบริษัท United Biscuits  ลดลง และถือวําเป็นการลวงขาย (passing off)69 โดยศาลสูงแหํง 

                                           
66

 Directive. 2005/29/EC, "Concerning Unfair Business-to-Consumer Commercial Practices in 

the Internal Market," ใน O.J. 2005 L 149/22., ed. European Parliament and of the Council(May 2005) 
67

 Burt, S. and S. Davis, "Follow My Leader? Loolalike Retailer Brands in Non-Manufacture-
Dominated Product Markets in the Uk," Routledge:  

68
 L. Stuart, "Pyrrhic Victory Hits Brands the Hasrdest," Marketing Week 19, March (1997) 

69
 Eric Swetsky, "The Danger of Me-Tooism," Marketing Magazine, November (1997) 
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สหราชอาณาจักรได๎สั่งปรับห๎าง Asda และมีค าตัดสินให๎ Asda ต๎องออกแบบผลิตภัณฑ์ของตนใหมํ
เพ่ือไมํให๎มีลักษณะคล๎ายกับสินค๎าต๎นต ารับ70  

  อยํางไรก็ตาม เป็นที่นําสังเกตวําผู๎พิพากษาในคดีนี้ได๎ ตัดสินเกี่ยวกับประเด็น
ทรัพย์สินทางปัญญาไว๎วํา กรณีนี้แบรนด์ชื่อ Puffin ของ Asda ไมํถือวํามีความผิดฐานละเมิดทรัพย์สิน
ทางปัญญาในแบรนด์ Penguin ของ United Biscuits แตํอยํางไร เพราะสัญลักษณ์รูปนกเพนกวินไมํ
ถือวําเป็นลักษณะบํงเฉพาะ ไมํใชํรูปที่ผู๎ประกอบการรายใดรายหนึ่งสามารถสงวนสิทธิไว๎ใช๎แตํเพียงผู๎
เดียว และเมื่อพิจารณาเพียงค าวํา Puffin โดยไมํมององค์ประกอบอ่ืนๆ บนบรรจุภัณฑ์ ไมํถือวําเป็น
การละเมิดเครื่องหมายการค๎า Penguin เพราะเป็นชื่อที่แตกตํางกัน71  

 

รูปภาพที่ 11 สินค๎า National Brand และ House Brand ที่เป็นคดีพิพาท 

      
 
แหลํงที่มารูปภาพ: http://www.marketingmagazine.co.uk/article/60455/penguin-forces-asda-redesign 
 

  แม๎วําในสหภาพยุโรปจะมีบทกฎหมายกลางที่ออกมาบังคับให๎ทุกประเทศสมาชิก
ห๎ามฝุาฝืนเรื่องการลอกเลียนแบบสินค๎าแล๎ว แตํในทางปฏิบัติหากเป็นกรณีทีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็น
ผู๎ท าการลอกเลียนสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิต ผู๎ผลิตก็มักจะลังเล 72หรือตัดสินใจไมํฟูองร๎อง
ด าเนินคดีตามกฎหมาย ด๎วยสาเหตุที่วําผู๎ผลิตเกรงวําสินค๎าของตนเองจะถูกถอดออกจากชั้นวางของ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํท่ีตนจะต๎องพ่ึงพาในฐานะที่จัดจ าหนํายสินค๎า73 

  (ข) Mars (UK) Ltd vs. Burgess Group plc74 

                                           
70

 D. Rogers, "Puffin Redesign Ends Copy Row," Marketing and Rsearch Today, July 10, 
London (1997) 

71
 P. Hollinger, "Confusion Reigns over ‘Lookalikes," Financial Times, March 25 (1997) 

72
 Kapferer, J.-N., "Stealing Brand Equity: Measuring Perceptual Confusion between National 

Brands and ‘Copycat’ Own-Label Products," Marketing and Rsearch Today:  
73

 Hollinger, P., "Confusion Reigns over ‘Lookalikes," Financial Times:  
74

 "Mars Uk Ltd V Burgess Group Plc,"  ใน All England Reporter(Chancery Division,  2004) 

http://www.marketingmagazine.co.uk/article/60455/penguin-forces-asda-redesign
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  ส าหรับในคดีที่สองเป็นเรื่องการลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เชํนกัน แตํ
ศาลยกฟูองเพราะวําขาดหลักฐานที่จะพิสูจน์ให๎เห็นถึงความสับสนของผู๎บริโภคที่จะเลื อกหยิบสินค๎า
ผิดอันเป็นการขัดตํอหลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎า 

  ส าหรับกรณีประเด็นคดีที่เกิดจากปัญหาการลอกเลียนแบบสินค๎านั้น สามารถสรุปได๎
วํา ศาลมักจะพิจารณาถึงปัจจัยในเรื่องของการสร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภค และปัจจัยในการ
กํอให๎เกิดความเสียหายแกํผู๎ผลิต ซึ่งในประเด็นของการสร๎างความสับสนนั้น ปรากฏรายงานการวิจัย
ในประเทศอังกฤษชิ้นหนึ่ง โดยได๎ท าการส ารวจความคิดเห็นของผู๎บริโภคจ านวนหนึ่งและสรุปผลเป็น
ความเห็นในสินค๎าประเภทหนึ่งวําเป็นสินค๎าที่สร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภคได๎หรือไมํ โดยตัวอยําง
สินค๎าในการส ารวจครั้งนี้คือผลิตภัณฑ์ขนมคบเคี้ยวซึ่งเป็นแคร็กเกอร์ครีมดังปรากฏตามรูปตัวอยําง
ด๎านลํางนี้75 

รูปภาพที่ 12 สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์(ครีมแครกเกอร์) 
  

               National Brand 

 

        House Brand 

 

แหลํงที่มาของข๎อมูลและรูปภาพ British Market Research Bureau Limited (2009) 

จากผลส ารวจพบข๎อมูลดังนี้ 

- ผู๎บริโภค 64% กลําววําสินค๎าสองชิ้นนี้สร๎างความสับสน 

- ผู๎บริโภค 38% กลําววําสร๎างความสับสนและกํอให๎เกิดการชักน าในการเลือกซื้อที่ผิดได๎ 

- ผู๎บริโภค 33% กลําววําเคยซื้อสินค๎าผิดไประหวํางสินค๎าสองชนิดนี้ 

- ผู๎บริโภคบางรายเข๎าใจวําสินค๎าสองชิ้นนี้เป็นสินค๎าเดียวกัน หรือมาจากแหลํงผลิตเดียวกัน 

                                           
75

 Burt, S. and S. Davis, "Follow My Leader? Loolalike Retailer Brands in Non-Manufacture-
Dominated Product Markets in the Uk," Routledge: p.165.   
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  4.4.2.2 กรณกีารคิดค่าวางบนชั้นในห้างค้าปลีกในประเทศนอร์เวย์ 

  คดีนี้เกิดขึ้นในประเทศนอร์เวย์ โดยคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าได๎รับการ
ร๎องเรียนถึงกรณีที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกเก็บคําวางสินค๎าในชั้น (Listing fee) หรือคําธรรมเนียม
แรกเข๎า(Entrace fee) จากผู๎ผลิต และหากผู๎ผลิตต๎องการวางสินค๎าของตนในต าแหนํงที่ดีกวําสินค๎า
อ่ืน ห๎างค๎าปลีกก็จะเรียกคําใช๎จํายในสํวนนี้เพ่ิมเติมอีกด๎วย ซึ่งพฤติกรรมนี้ คณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าแหํงนอร์เวย์ได๎มีความเห็นวําเป็นพฤติกรรมอันขัดตํอกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของ
นอร์เวย์ (Competition Act, sec.11) เพราะเป็นการกระท าที่กีดกันผู๎ผลิตรายยํอยไมํให๎เข๎ามา
แขํงขันภายในร๎าน ซึ่งเป็นการลดการแขํงขันในตลาดให๎น๎อยลง76 

  4.4.2.3 กรณีการตั้งราคาสินค้าเฮาส์แบรนด์ก าจัดคู่แข่ง 

  คดีนี้เป็นกรณีที่ห๎างวอลมาร์ทสาขาในประเทศเยอรมนีตั้งราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ต่ า
กวําทุนอันเป็นการก าจัดคูํแขํง ในปี 2003 ศาลสูงแหํงเยอรมนีตัดสินวําการตั้งราคาเฮาส์แบรนด์ที่ต่ า
จนเกินไปนั้นของวอลมาร์ทเป็นการท าร๎ายคูํแขํงทางการค๎ารายอื่นที่มีความเป็นอิสระในตลาดและจะมี
ผลท าให๎การแขํงขันในตลาดมีจ านวนลดน๎อยลงในระยะยาวได๎ และศาลยังสั่งให๎ห๎างวอลมาร์ทขึ้น
ราคาสินค๎า หลังจากที่มีผลวินิจฉัยออกมาแล๎ว ห๎างวอลมาร์ทสาขาในประเทศเยอรมนีก็ถูกบริษัทแมํ
ขายทิ้ง การที่ศาลสูงวินิจฉัยเชํนนี้เป็นไปตามหลักกฎหมายของประเทศเยอรมนีที่บัญญัติไว๎วํา “การ
ตั้งราคาสินค๎าที่ต่ าจนเกินไปจะสํงผลกระทบตํอบรรดาองค์กรธุรกิจขนาดเล็กอันเป็นการกระท าที่
ต๎องห๎าม”77 

  จากการศึกษาคดีที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาและกรณีที่เกิดจากห๎างค๎าปลีก
วอลมาร์ทซึ่งเป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสัญชาติอเมริกาจะพบวํา ในกรณีที่เป็นการแขํงขันทางการค๎า
โดยใช๎กลยุทธ์ตั้งราคาต่ าเพ่ือก าจัดคูํแขํงนั้น โจทก์จะต๎องพิสูจน์ให๎เห็นถึงความเสียหายที่เกิดขึ้นอยําง
ชัดเจนและต๎องแสดงให๎เห็นวําการลดราคาสินค๎านั้นสํงผลให๎คูํแขํงต๎องออกไปจากตลาดหากไมํ
สามารถพิสูจน์ได๎ ศาลสูงของสหรัฐมีแนวโน๎มจะพิจารณาวําการขายสินค๎าราคาถูกเป็นเพียงกลยุทธ์
ทางการตลาดในการจูงใจผู๎บริโภคเทํานั้น แตํเมื่อกรณีเดียวกันเกิดกับวอลมาร์ทสาขาที่ตั้งในประเทศ
เยอรมนีศาลได๎วินิจฉัยวําเป็นการกระท าที่ขัดตํอกฎหมายและสั่งในทางห๎างเพ่ิมราคาสินค๎า ซึ่งแสดง
ให๎เห็นถึงหลักการคิดที่แตกตํางและตัวบทกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องการปูองกันผูกขาดทางการค๎าที่มี
ความยืดหยุํนตํางกันระหวํางสหรัฐอเมริกาและประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป อเมริกามีแนวโน๎มที่จะ
เข๎าแทรกแซงพฤติกรรมทางการค๎าระหวํางผู๎ผลิตและผู๎ค๎าปลีกน๎อยกวําประเทศเยอรมนี ส าหรับใน

                                           
76

 Network, I. C., "<Doc386.Pdf>,"pp.66-67.     
77

 German High Court Convicts Walmart of Predatory Pricing, The Hometown Advantage, 
October 27 (2003) 
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ประเด็นการท าสินค๎าลอกเลียนแบบ แนวตัดสินของศาลจะเห็นด๎วยกับการท าสินค๎าเลียนแบบที่ไมํขัด
ตํอกฎหมายลิขสิทธิ์ หรือเป็นการลอกเลียนที่ไมํท าให๎ผู๎บริโภคสับสนในตัวสินค๎า78 

  4.4.2.4 กรณีการโหนฟรี (Free Rider) 

  ปรากฏคดี Consten SaRL and Grundig GmbH v. Commission (1966) 
(cases 56 and 58-64)79 โดยศาลแหํงสหภาพยุโรปได๎ตัดสินคดีนี้วํา กฎหมายต๎องปูองกันมิให๎เกิด
การโหนฟรีในการลงทุนลงแรงของผู๎จัดจ าหนํายรายดั้งเดิมที่ได๎ท าการลงทุนในกิจการของตนไปแล๎ว80 

  นอกจากคดีทั้งสามที่ได๎กลําวไปแล๎ว จากข๎อมูลของ ICN ยังปรากฏคดีในประเทศ
อ่ืนๆ นอกประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปอีกสองคดี คือกรณีคดีห๎างค๎าปลีก

สมัยใหมํในประเทศรัสเซีย และประเทศไต๎หวัน กระท าการอันขัดตํอกฎหมายการแขํงขันทาง
การค๎าของประเทศตน81 

  จากการศึกษาค๎นคว๎าบทความและงานวิจัยดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว พบวําแนวปฏิบัติ
ทางกฎหมายรวมไปถึงการศึกษาค๎นคว๎าจัดท างานวิจัยโดยหนํวยงานของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป
คํอนข๎างให๎ความส าคัญและเล็งเห็นถึงปัญหาที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกิดขึ้นกับผู๎ผลิต 
โดยเฉพาะในกรณีของผู๎ผลิตรายยํอย นักวิชาการด๎านวิชานิติศาสตร์ของสหภาพยุโรปได๎ตระหนักถึง
ปัญหาและมีแนวโน๎มของการปฏิบัติที่จะเอ้ือประโยชน์แกํผู๎ผลิตซึ่งถือวําเป็น SMEs ของประเทศ
พอสมควร โดยตระหนักวําการท าธุรกรรมทางการค๎าระหวํางคูํสัญญาสองฝุายที่มีอ านาจตํอรองไมํเทํา
เมียมกันสามารถน าไปสูํความไมํยุติธรรมในการท าสัญญาทางการค๎าได๎ ดังปรากฏตามตัวอยํางบท

                                           
78

 Eleanor, M. F., "Us and Eu Competition Law: A Comparison." 
79

 "56, 58/64 Ecr 299," (European Court of Justice,  1966) 
80

 G. Bermann et al., "Cases and Materials on European Community Law," Minnepolis: West 
(1993) 

 องค์กรเครือขา่ยการแขง่ขนัทางการค้าระหวา่งประเทศ (International Competition Network) 

 มกราคม 2008 หน่วยงานของคณะกรรมการแข่งขนัทางการค้าแห่งรัสเซีย (Tatarstan FAS Division) 
กลา่วหาเครือขา่ยการค้าซึ่งเป็นบริษัท 5 แห่งว่ามีการกระท าต่อผู้ผลิตอนัเป็นการละเมิดต่อกฎหมายคุ้มครองการแข่งขนัทาง
การค้า (Section 5 of Part 1 of Article 11 of the Law “On Protection of Competition”) โดยห้างฯ มีพฤติกรรม
เรียกเก็บค่าใช้จ่ายอนัเน่ืองมาจากการเปิดสาขาใหม่ การขอส่วนลด ค่าโปรโมทและค่าโฆษณาสินค้า การขอช าระค่าสินค้า
ลา่ช้าไปอีกเป็นระยะเวลา 30 วนั และการขอคืนสินค้า 

 คณะกรรมการการแขง่ขนัทางการค้าแห่งไต้หวนั (TFTC) ได้รับเร่ืองร้องเรียนว่าห้างค้าปลีกสมยัใหม่ RT-Mart 

มีพฤติกรรมการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมในจ านวนท่ีสงูมาก โดยค่าใช้จ่ายนี ้RT-Mart ค านวณจากเปอร์เซ็นต์ของ
ยอดขายของผู้ผลิต โดยคดีนีถู้กตดัสินว่าขดัต่อกฎหมายแข่งขนัทางการค้าแห่งไต้หวนัตามมาตรา 24 (Article 24 of the 

FTA) 
81

 Network, I. C., "<Doc386.Pdf>,"pp.67-68.   
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กฎหมายในแตํละประเทศในสหภาพยุโรปที่บัญญัติห๎ามพฤติกรรมทางการค๎าหลายประการ ประกอบ
ทั้งการออกกฎหมายระดับ Directive ซึ่งให๎ความชํวยเหลือแกํผู๎ผลิตที่ถูกห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกดขี่ให๎
ต๎องยอมรับข๎อเรียกร๎องบางประการซึ่งเป็นการเอาเปรียบผู๎ผลิตอยํางไมํสมเหตุสมผล ท าให๎การ
ค๎นคว๎าในสํวนนี้เป็นข๎อมูลที่ส าคัญอันจะน าไปตํอยอดเพ่ือวิเคราะห์ปรับใช๎กับกฎหมายของประเทศ
ไทยในประเด็นที่ยังไมํเพียงพอตํอการแก๎ปัญหาอันเกิดจากพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหม ํ

 

4.5 ประเทศญี่ปุ่น 

 สาเหตุที่เลือกศึกษากฎหมายของประเทศญี่ปุุนนั้น มีเหตุผลดังนี้  

 ประการแรก  ประเทศญี่ปุุนเป็นประเทศในทวีปเอเชียเหมือนกับประเทศไทย ซึ่งจากผล
ส ารวจของสหประชาชาติในปี 2008 พบข๎อมูลวําประเทศญี่ปุุนมีสัดสํวนของตลาดค๎าปลีกมากกวํา
ร๎อยละ 55 เมื่อนับรวมจากตลาดค๎าปลีกทั้งหมดในทวีปเอเชีย และมีจ านวนประชากรในประเทศมาก
ถึง 127 ล๎านคนที่นิยมจับจํายใช๎สอยและเลือกซื้อสินค๎าในห๎างค๎าปลีกของประเทศ โดยคํานิยมด๎าน
การบริโภคสินค๎าของคนในประเทศญี่ปุุนจะเน๎นที่สินค๎าที่มีคุณภาพและการบริการที่ดี เนื่องมาจาก
ประชากรญี่ปุุนมีรายได๎คํอนข๎างสูง จากผลส ารวจพบวํากวําร๎อยละ 40 ของประชากรชาวญี่ปุุนนิยมใช๎
สินค๎าหรูหราฟุุมเฟือย แม๎วําปริมาณการบริโภคสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตในประเทศญี่ปุุนจะไมํมีมาก
นักเมื่อเทียบกับประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศในทวีปยุโรป แตํประเทศญี่ปุุนก็เป็นประเทศที่มี
ธุรกิจตลาดค๎าปลีกท่ีส าคัญมากแหํงหนึ่งของโลก82 

 ประการที่สอง ในอดีตประเทศไทยเคยได๎น าบทกฎหมายของประเทศญี่ปุุนมาปรับใช๎ใน
ประเทศหลายฉบับ โดยเฉพาะในเรื่องกฎหมายแขํงขันทางการค๎าได๎มีการน าระเบียบปฏิบัติ83 
(Guideline) ของญี่ปุุนมาพัฒนาเป็น “ระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนว
ทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย 
พ.ศ.2549” ดังนั้นจึงนําพิจารณาได๎วําประเทศญี่ปุุนยังมีกฎหมายฉบับอ่ืนอีกที่สามารถน ามาปรับใช๎
กับกรณีปัญหาที่เกิดจากพฤติกรรมทางการค๎าท่ีเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ 

 ในขณะนี้ร๎านค๎าปลีกแฟมิลี่มาร์ทของญี่ปุุน (Family Mart) ได๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยใช๎
ชื่อแบรนด์วํา “แฟมิลี่มาร์ทคอลเลคชั่น” (Family Mart Collection) ผลิตสินค๎าในเกือบทุกหมวด

                                           
82

 "Japan Retail Market Environment," [Online] Accessed: 3 มิถุนายน 2558 เวลา 18.25 น.  
Available from:  http://www.japanretailnews.com/japans-retail-market.html 

83
 Thanitcul, S., "<Case Study_15-3.Pdf>," International Cooperation Studies:pp.5-18.   
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ผลิตภัณฑ์ ทั้งนม ขนมขบเคี้ยว บะหมี่ส าเร็จรูป เบียร์ เครื่องดื่ม และอาหารส าเร็จรูป กลําวได๎วํากวํา
ครึ่งหนึ่งของสินค๎าทั้งหมดในร๎านเป็นสินค๎ายี่ห๎อแฟมิลี่มาร์ท   

 ผู๎ประกอบการในธุรกิจค๎าปลีกมีแนวคิดเกี่ยวกับการท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่แตกตํางไปจาก
แนวคิดในประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป และรวมถึงประเทศไทย โดยแนวคิดใน
การท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของญี่ปุุนจะมีดังนี้ 

 แนวคิดท่ีหนึ่ง สินค๎าบางประเภทของแฟมิลี่มาร์ทจะผลิตโดยรํวมมือกับผู๎ผลิตที่ประกอบการ
ผลิตสินค๎านั้นโดยตรง และให๎ผู๎ผลิตท าสัญญาผลิตสินค๎าให๎กับแบรนด์แฟมิลี่มาร์ทคอลเลคชั่น เชํน 
ขนมมันฝรั่งทอดแบบของแบรนด์แจคกาบี้ (Jagabee) ขนมมันฝรั่งอบกรอบ โดยบนบรรจุภัณฑ์ของ
สินค๎าจะมีปูายของแบรนด์ยี่ห๎อคาลบี้ (Calbee) ซึ่งเป็นผู๎ผลิตติดเอาไว๎เพ่ือบํงบอกให๎ทราบถึงแหลํงที่
ผลิตอยํางชัดเจนด๎วย 

 แนวคิดที่สอง สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของแฟมิลี่มาร์ทจะไมํมีการออกแบบสินค๎าในลักษณะที่ท า
ให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจผิดคิดวําเป็นสินค๎าตัวเดียวกับสินค๎าต๎นฉบับของผู๎ผลิต หรือคล๎ายกับแบรนด์ยี่ห๎ออ่ืน 
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของแฟมิลี่มาร์ทคอลเลคชั่นจะมีการออกแบบที่เป็นลักษณะเฉพาะในทุกๆ 
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะบรรจุภัณฑ์มีสีขาวเรียบและมีปูายที่มีชื่อวํา “Family Mart Collection” ติดไว๎ 

 แนวคิดท่ีสาม สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของแฟมิลี่มาร์ทจะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม โดย
แนวคิดนี้ตํางจากเฮาส์แบรนด์ในยุคเริ่มแรกของทางประเทศตะวันตกที่เน๎นที่ราคาถูกแตํคุณภาพไมํสูง
มากนัก และแตกตํางจากเฮาส์แบรนด์ของประเทศไทยที่เน๎นสินค๎าราคาถูกโดยมีคุณภาพต่ า  ในขณะ
ที่แฟมิลี่คอลเลคชั่นมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 2 รูปแบบ คือ สินค๎าราคาถูก และสินค๎าระดับพรีเมี่ยม ซึ่ง
ราคาจะสูงกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ทั่วไปแตํใช๎วัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพที่ดีกวํา โดยผู๎ประกอบการใน
ธุรกิจห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํของญี่ปุุนมีแนวคิดวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํใชํเรื่องที่ผิด และไมํใชํเรื่องที่
แปลก แตํควรท าการแขํงขันอยํางเป็นธรรมและตรงไปตรงมา84 

                                           
84

 ,  "การท าสินค้าเฮาส์แบรนด์ แบบมืออาชีพของคนญ่ีปุ่ น" [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมลูวนัท่ี 12 มิถุนายน 2558 เวลา 
20.45 น. 
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 4.5.1 กฎหมายทีเ่กี่ยวข๎องกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  4.5.1.1 Specific Unfair Trade Practices by Large-Scale Retailers 
Relating to Trade with suppliers (Fair Trade Commission Notification No.11 of 2005)  

  เป็นบทกฎหมายที่เป็นรากฐาน85 ให๎กับระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับ
ผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ของประเทศไทย จึงมีเนื้อหาบางสํวนที่ใกล๎เคียงกัน  ซึ่งในบทบัญญัติ
สํวนที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่สามารถเทียบกับกรณีปัญหาจากการใช๎
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎มีดังนี้86 

  (ก) พฤติกรรมการปฏิเสธไมํรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎สั่งไว๎ 

  กรณีที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎สั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ หรือได๎สั่งให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ไว๎แตํปฏิเสธไมํรับสินค๎า หรือขอคืนสินค๎าแกํผู๎ผลิตอยํางไมํเป็นธรรม เว๎นแตํการปฏิเสธหรือขอ

คืนนั้นได๎มีการตกลงไว๎ในสัญญาแตํแรกและห๎างค๎าปลีกได๎ช าระคําเสียหายให๎แกํผู๎ผลิตแล๎ว (ข๎อ 5) 

  (ข) พฤติกรรมการเรียกรับผลประโยชน์ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม 

  ผลประโยชน์ที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะเรียกรับจากฝุายผู๎ผลิตอันเป็นการไมํชอบนั้น 
รวมไปถึงผลประโยชน์ที่อาจค านวณได๎เป็นเงินตรา หรือเป็นการเรียกรับการบริการตํางๆ ซึ่งเป็นการ

เรียกรับผลประโยชน์โดยไมํสมเหตุสมผลและเป็นการเอาเปรียบผู๎ผลิต (ข๎อ 8) 

  (ค) พฤติกรรมการช าระเงินลําช๎า 

  กฎหมายฉบับนี้มีการกลําวถึงพฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํช าระเงินให๎กับผู๎ผลิต
ลําช๎าอยํางไมํเป็นธรรมเนื่องมาจากความไมํพอใจที่ผู๎ผลิตไมํยอมตกลงให๎ผลประโยชน์ตํางๆ ตามที่ห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํได๎เรียกร๎องไว๎ หรืออาจเป็นเพราะผู๎ผลิตได๎ร๎องเรียนห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํดังกลําวเป็น

                                           
85

 Thanitcul, S., "<Case Study_15-3.Pdf>," International Cooperation Studies:  
86

 Fair Trade Commission, "<Dsutp.Pdf>," (2005) 
 (Refusal to receive specifically ordered goods) 
(5) A large-scale retailer refuses delivery of all or part of specific goods for reasonsnot 

attributable to the supplier after having entered into a contract in which the large-scale retailer 
designated specific standards, designs, types, etc. of the goods to be delivered, except in cases in 
which it obtains the supplier’s consent for the 

 (Unjust receipt of economic benefits, etc.) (8) In addition to those acts set forth in the 
preceding paragraph, a large-scale retailer coerces a supplier into providing the retailer, etc. with 
economic benefits including money and services that the supplier clearly should not have to offer or 
that exceeds the limit recognized as reasonable in consideration of the benefits reaped by the 
supplier. 
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คดีตํอคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าแหํงประเทศญี่ปุุนไว๎ (ข๎อ 9-10) กลําวคือการห๎ามช าระ
ลําช๎าที่จะเป็นความผิดนั้นต๎องมีองค์ประกอบของความต๎องการจะตอบโต๎การกระท าของผู๎ผลิตด๎วย  

  4.5.1.2 Unfair Competition Prevention Act (May 19, 1993 law forty-
seventh issue) 

  เป็นบทกฎหมายที่เก่ียวข๎องกับการแขํงขันทางการค๎าที่บัญญัติข้ึนมาเพ่ือสํงเสริมและ
พัฒนาเศรษฐกิจภายในประเทศ87 โดยมีจุดประสงค์เพ่ือกํอให๎เกิดความเทําเทียมกันในการแขํงขันทาง
การค๎าระหวํางผู๎ประกอบกิจการภายในประเทศ รวมถึงผู๎ประกอบการที่ต๎องประกอบธุรกิจรํวมกัน
ระหวํางประเทศด๎วย โดยในบทที่ 1 (Chapter I) ซึ่งเป็นบทบัญญัติเรื่องข๎อก าหนดทั่วไปมีการระบุ
พฤติกรรมทางการค๎าบางประการวําเป็นพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมซึ่งเกี่ยวข๎องกับ
ประเด็นปัญหาที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยูํสองประการ คือ พฤติกรรมดังตํอไปนี้ 

  (ก) พฤติกรรมการลอกเลียนแบบสินค๎าของผู๎อื่น     

  การลอกเลียนแบบสินค๎านี้ รวมไปถึงการลอกเลียนแบบลักษณะภายนอกและสํวน
อ่ืนๆ ทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎านั้นๆ ไมํวําจะเป็นการลอกเลียนแบบชื่อ หมายเลข ตัวหนังสือ หีบ
หํอบรรจุภัณฑ์ วิธีการจัดจ าหนําย วิธีการสํงมอบหรือวิธีการขนสํง วิธีการผลิต และรวมไปถึงวิธีการจัด
จ าหนํายทั้งทางตรงและทางอ๎อม เชํนการจ าหนํายผํานทางโทรศัพท์หรือทางสื่อออนไลน์อ่ืนๆ และ
ขยายความไปถึงการห๎ามน าสินค๎าของผู๎อ่ืน หรือสํวนอ่ืนๆ อันเกี่ยวข๎องกับสินค๎าของผู๎อ่ืนมาแอบอ๎าง

วําเป็นของตน (ข๎อ 1-3) 

                                           
 (Unfavorable treatment in response to refusal of requests)  

(9) A large-scale retailer gives unfavorable treatment including delayed payment for goods 

delivered, reduction in trade volume, suspension of trade with a supplier on the grounds that the 
supplier refuses any of the requests set forth in any of the preceding paragraphs.  

(Unfavorable treatment in response to notification to the Fair Trade Commission)  

(10) A large-scale retailer gives unfavorable treatment including delayed payment-4- for 

goods delivered, reduction in trade volume, suspension of trade with a supplier on the grounds that 
the supplier notified, or attempted to notify the Fair Trade Commission of the fact that the large-scale 
retailer conducted, continued to conduct or continues to conduct any of the acts described in one of 
the preceding paragraphs. 

87
 , [Online].  Available from:  law.e-gov.go.jp/htmldata/H05/H05HO047.html 

不正競争防止法 husei kyousou boushi hou 2015年7月4日土曜日 

第一章 総則（第一条・第二条） 

第二条  この法律において「不正競争」とは、次に掲げるものをいう。 

一  他人の商品等表示（人の業務に係る氏名、商号、商標、標章、商品の容器若し

くは包装その他の商品又は営業を表示するものをいう。以下同じ。）として需要者の間に広

く認識されているものと同一若しくは類似の商品等表示を使用し、又はその商品等表示を使
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  นอกจากนี้ กฎหมายนี้ยังบัญญัติห๎ามไปถึงพฤติกรรมที่ให๎ได๎มาซึ่งสิทธิในสินค๎าและ
สํวนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าที่มีลักษณะเหมือนหรือคล๎ายกับสินค๎าของผู๎อ่ืน ซึ่งความเหมือนหรือ
คล๎ายนี้อาจเป็นความเหมือนหรือคล๎ายในลักษณะทั่วไปของสินค๎าของผู๎อ่ืน หรือลักษณะพิเศษของ
สินค๎าของผู๎อ่ืน หมายเลข ชื่อสินค๎า และลักษณะภายนอกอ่ืนๆ โดยการได๎สิทธิในสินค๎าที่เหมือนหรือ
คล๎ายกับผู๎อ่ืนนั้นเป็นไปในทางที่แสวงหาผลประโยชน์โดยไมํชอบ โดยเป็นการสร๎างความเสียหาย

ให๎กับเจ๎าของสินค๎าดั้งเดิมท่ีถูกลอกเลียนแบบสินค๎า (ข๎อ 12) 

  (ข) พฤติกรรมการได๎มาซึ่งข๎อมูลที่เป็นความลับทางการค๎าของผู๎อ่ืน และน ามาใช๎
อยํางไมํเป็นธรรม  

  พฤติกรรมที่กฎหมายในสํวนนี้บัญญัติห๎ามไว๎ คือพฤติกรรมทางการค๎าตํางๆ ที่
เกี่ยวข๎องกับการได๎มาซึ่งข๎อมูลที่เป็นความลับทางการค๎าและการน าไปใช๎ โดยจะห๎ามไปถึงพฤติกรรม
การล๎วงเอาความลับที่เกี่ยวกับสินค๎าของผู๎อ่ืน ไมํวําจะเป็นการได๎มาโดยวิธีการหลอกลวง การขํมขูํ 
หรือด๎วยการกระท าอันมิชอบด๎วยกฎหมาย เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลทางการค๎านั้นมา พฤติกรรมเหลํานี้ถือวํา
เป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่มิชอบแหํงบทบัญญัตินี้ อยํางไรก็ตามแม๎จะเป็นการได๎ข๎อมูลทางการค๎า
ของผู๎อ่ืนมาโดยวิธีที่ไมํใชํการหลอกลวง การขํมขูํ หรือการใดๆ ที่ผิดกฎหมาย แตํหากเป็นการน า
ข๎อมูลที่ได๎มานั้นไปใช๎ในทางที่ไมํเป็นธรรมแกํเจ๎าของข๎อมูล การกระท านั้นก็ถือวําเป็นพฤติกรรมการ

แขํงขันทางการค๎าที่ไมํชอบด๎วยกฎหมายนี้ (ข๎อ 4)  

                                                                                                                         
用した商品を譲渡し、引き渡し、譲渡若しくは引渡しのために展示し、輸出し、輸入し、若

しくは電気通信回線を通じて提供して、他人の商品又は営業と混同を生じさせる行為 

二  自己の商品等表示として他人の著名な商品等表示と同一若しくは類似のものを

使用し、又はその商品等表示を使用した商品を譲渡し、引き渡し、譲渡若しくは引渡しのた

めに展示し、輸出し、輸入し、若しくは電気通信回線を通じて提供する行為 

三  他人の商品の形態（当該商品の機能を確保するために不可欠な形態を除く。）

を模倣した商品を譲渡し、貸し渡し、譲渡若しくは貸渡しのために展示し、輸出し、又は輸

入する行為 

 
 十二  不正の利益を得る目的で、又は他人に損害を加える目的で、他人の特定商品

等表示（人の業務に係る氏名、商号、商標、標章その他の商品又は役務を表示するものをい

う。）と同一若しくは類似のドメイン名を使用する権利を取得し、若しくは保有し、又はそ

のドメイン名を使用する行為 
四  窃取、詐欺、強迫その他の不正の手段により営業秘密を取得する行為（以下「

不正取得行為」という。）又は不正取得行為により取得した営業秘密を使用し、若しくは開

示する行為（秘密を保持しつつ特定の者に示すことを含む。以下同じ。） 
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  บทบัญญัติที่เกี่ยวข๎องกับข๎อมูลทางการค๎านี้บัญญัติขยายห๎ามไปถึง(ข๎อ 5 -9)

พฤติกรรมของผู๎ประกอบการสองฝุายที่ทราบดีถึงพฤติกรรมอันไมํเป็นธรรมตามที่ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎น 
แตํก็ยังเพิกเฉย และปลํอยให๎มีการใช๎ข๎อมูลทางการค๎าที่เป็นความลับของผู๎อ่ืนโดยไมํชอบ หรือยังน า
ข๎อมูลทางการค๎าที่เป็นความลับของผู๎อื่นนั้นไปเปิดเผย หรือประกาศตํอสาธารณะตํอ หรือน าข๎อมูลนั้น
ไปใช๎แสวงหาประโยชน์ในทางที่มิชอบ อันกํอให๎เกิดความเสียหายตํอเจ๎าของข๎อมูลได๎ พฤติกรรมที่
เกี่ยวกับการได๎ข๎อมูลอันเป็นความลับของผู๎ อ่ืนนี้แล๎วน าไปใช๎ตํอหรือน าไปเปิด เผยตํอ ถือวําเป็น
พฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรรมตามบทบัญญัติแหํงกฎหมายนี้  

  นอกจากนี้ กฎหมายฉบับนี้ยังห๎ามไปถึงการน าไปใช๎ หรือเปิดเผยซึ่งข๎อมูลทางการค๎า
ที่เป็นข๎อมูลด๎านเทคนิค หรือข๎อมูลด๎านเทคโนโลยีที่เกี่ยวกับสินค๎าของผู๎อ่ืน เว๎นแตํการเปิดเผยนั้นจะ

เป็นไปเพ่ือการอบรมหรือการถํายทอดความรู๎ (ข๎อ 10) 

  ในข๎อห๎ามสุดท๎ายที่เกี่ยวกับข๎อมูลความลับทางการค๎าคือ การห๎ามการท าส าเนา ไมํ
วําจะโดยวิธี อัดภาพ ถํายเอกสาร หรือท าส าเนาโดยวิธีใดๆ ในสื่อทัศนวัสดุซึ่งข๎อมูลทางการค๎า 

                                           
五  その営業秘密について不正取得行為が介在したことを知って、若しくは重大

な過失により知らないで営業秘密を取得し、又はその取得した営業秘密を使用し、若しくは

開示する行為 

六  その取得した後にその営業秘密について不正取得行為が介在したことを知って

、又は重大な過失により知らないでその取得した営業秘密を使用し、又は開示する行為 

七  営業秘密を保有する事業者（以下「保有者」という。）からその営業秘密を示

された場合において、不正の利益を得る目的で、又はその保有者に損害を加える目的で、そ

の営業秘密を使用し、又は開示する行為 

八  その営業秘密について不正開示行為（前号に規定する場合において同号に規定

する目的でその営業秘密を開示する行為又は秘密を守る法律上の義務に違反してその営業秘

密を開示する行為をいう。以下同じ。）であること若しくはその営業秘密について不正開示

行為が介在したことを知って、若しくは重大な過失により知らないで営業秘密を取得し、又

はその取得した営業秘密を使用し、若しくは開示する行為 

九  その取得した後にその営業秘密について不正開示行為があったこと若しくはそ

の営業秘密について不正開示行為が介在したことを知って、又は重大な過失により知らない

でその取得した営業秘密を使用し、又は開示する行為 
十  営業上用いられている技術的制限手段（他人が特定の者以外の者に影像若しく

は音の視聴若しくはプログラムの実行又は影像、音若しくはプログラムの記録をさせないた

めに用いているものを除く。）により制限されている影像若しくは音の視聴若しくはプログ

ラムの実行又は影像、音若しくはプログラムの記録（以下この号において「影像の視聴等」

という。）を当該技術的制限手段の効果を妨げることにより可能とする機能を有する装置（

当該装置を組み込んだ機器及び当該装置の部品一式であって容易に組み立てることができる

ものを含む。）若しくは当該機能を有するプログラム（当該プログラムが他のプログラムと

組み合わされたものを含む。）を記録した記録媒体若しくは記憶した機器を譲渡し、引き渡

し、譲渡若しくは引渡しのために展示し、輸出し、若しくは輸入し、又は当該機能を有する

プログラムを電気通信回線を通じて提供する行為（当該装置又は当該プログラムが当該機能

以外の機能を併せて有する場合にあっては、影像の視聴等を当該技術的制限手段の効果を妨

げることにより可能とする用途に供するために行うものに限る。） 
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เทคนิค ขั้นตอนการผลิตสินค๎า หรือหีบหํอบรรจุภัณฑ์ และน าไปเผยแพรํตํอในทางสื่อตํางๆ หรือน าไป
มอบหรือโอนให๎แกํผู๎อ่ืน การโฆษณาเผยแพรํทางโทรศัพท์ ทั้งการน าเข๎าหรือสํงออกซึ่งข๎อมูลดังกลําว 

ถือวําเป็นการกระท าท่ีไมํชอบ (ข๎อ 11) 

  4.5.1.3 Guidelines Concerning Abuse of Superior Bargaining Position 
under the Antimonopoly Act (JFTC, November 30, 2010)  

  เป็นระเบียบซึ่งออกโดยคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าของประเทศญี่ปุุน โดย
มีเนื้อหาคือห๎ามการใช๎อ านาจตํอรองจากผู๎ที่อยูํในต าแหนํงที่มีอ านาจเหนือกวํา โดยผู๎ที่มีอ านาจการ
ตํอรองเหนือกวํานั้นไมํจ าเป็นต๎องเป็นผู๎ที่อ านาจเหนือตลาด และตัวอยํางพฤติกรรมของผู๎ที่ใช๎อ านาจ
ตํอรองเหนือกวําที่ก าหนดไว๎วําเป็นข๎อห๎ามที่สามารถน ามาปรับใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมอันเกิดจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎มีดังนี้88  

1) การเก็บคํารีเบท (Rebate) ในกรณีที่ยอดขายสินค๎าในปีนั้นไมํได๎เพ่ิมขึ้น 

2) การเก็บเงินคําใช๎จํายใดๆ ที่ไมํเก่ียวกับการสํงเสริมการจัดโปรโมชั่น 

3) การเก็บเงินคําเปิดสาขาใหมํของห๎างค๎าปลีก 

4) การเก็บเงินคําสํวนกลางจากผู๎ผลิตของตน 

5) การที่ฝุายที่มีอ านาจตํอรองเหนือกวําเรียกร๎องสินค๎าที่ราคาต่ าอยํางไมํเป็นธรรมจาก
คูํสัญญาอีกฝุาย 

6) การปฏิเสธไมํรับสินค๎าตามที่ได๎สั่งไว๎อยํางไมํเป็นธรรม 

7) การคืนสินค๎าอยํางไมํเป็นธรรม 

8) การช าระเงินที่ลําช๎า 

                                           
十一  他人が特定の者以外の者に影像若しくは音の視聴若しくはプログラムの実行

又は影像、音若しくはプログラムの記録をさせないために営業上用いている技術的制限手段

により制限されている影像若しくは音の視聴若しくはプログラムの実行又は影像、音若しく

はプログラムの記録（以下この号において「影像の視聴等」という。）を当該技術的制限手

段の効果を妨げることにより可能とする機能を有する装置（当該装置を組み込んだ機器及び

当該装置の部品一式であって容易に組み立てることができるものを含む。）若しくは当該機

能を有するプログラム（当該プログラムが他のプログラムと組み合わされたものを含む。）

を記録した記録媒体若しくは記憶した機器を当該特定の者以外の者に譲渡し、引き渡し、譲

渡若しくは引渡しのために展示し、輸出し、若しくは輸入し、又は当該機能を有するプログ

ラムを電気通信回線を通じて提供する行為（当該装置又は当該プログラムが当該機能以外の

機能を併せて有する場合にあっては、影像の視聴等を当該技術的制限手段の効果を妨げるこ

とにより可能とする用途に供するために行うものに限る。） 
88

 Japan Fair Trade Commission, "<101130gl.Pdf>," (2010) 
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9) การขอลดราคาอยํางไมํเป็นธรรมโดยราคาที่ลดเป็นราคาที่ต่ ากวําราคาที่ได๎ตกลงไว๎ใน
สัญญา 

10) การขอสั่งให๎ท าสินค๎าให๎ใหมํอยํางไมํเป็นธรรม 

11) การกระท าใดๆ ที่เป็นไปในทางท่ีอีกฝุายเสียเปรียบแกํอีกฝุาย  

  อยํางไรก็ตาม ในปัจจุบัน ทางคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงประเทศ
ญี่ปุุน (JFTC) ได๎ถอดกฎหมายฉบับนี้ออกจากกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศแล๎ว 
เนื่องมาจากเหตุผลที่วํากฎหมายฉบับนี้ปรับใช๎ยากในทางปฏิบัติจริง 

 4.5.2 กรณีพิพาทและแนวค าพิพากษาคดีที่เก่ียวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  4.5.2.1 กรณหี้างค้าปลีกบังคับใช้แรงงานของผู้ผลิตในกิจการของห้างค้าปลีก 

  FTC v. Don Quixote Co., Ltd (มีค าตดัสินเมื่อวันที่ 22 มิถุนายน พ.ศ.2550) โดย
คดีนี้เป็นกรณีบริษัท Don Quixote กระท าการบีบบังคับผู๎ผลิตของตนซึ่งไร๎อ านาจตํอรองในทาง
การค๎าให๎สํงพนักงานของผู๎ผลิตไปชํวยในการเปิดห๎างค๎าปลีกสาขาใหมํของ Don Quixote โดยขอให๎
พนักงานดังกลําวชํวยจัดที่แสดงโชว์สินค๎าในร๎าน นอกจากในกิจการเปิดสาขาใหมํของห๎างแล๎ว Don 
Quixote ยังเรียกใช๎พนักงานของผู๎ผลิตในกิจการอ่ืนอยํางเป็นประจ าอีกด๎วย89 

  นอกจากกรณีการเรียกใช๎แรงงานพนักงานของผู๎ผลิตแล๎ว ยังมีการเรียกเก็บคําใช๎จําย
อันเป็นการชํวยสนับสนุนกิจการการเปิดสาขาใหมํของห๎างด๎วย โดยคําใช๎จํายในสํวนนี้ไมํมีระบุไว๎ใน
สัญญาและเป็นคําใช๎จํายที่ไมํทราบที่มาที่ไปของจ านวนยอดคําใช๎จํายอยํางชัดเจน โดยคําสนับสนุนนี้
จะคิดเป็นอัตราเปอร์เซนต์ที่แนํนอนเมื่อค านวณจากยอดการสํงสินค๎าที่ผู๎ผลิตสํงให๎กับทาง Don 
Quixote โดยศาลได๎ตัดสินวําการกระท านี้ขัดตํอ Guidelines Concerning Abuse of Superior 
Bargaining Position under the Antimonopoly Act (b)(1)A และ (2)90 

  4.5.2.2 กรณีการเรียกร้องค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 

  บริษัทแหํงหนึ่งเปิดบริษัทสาขาอีก 3 แหํงและเรียกร๎องให๎ผู๎ผลิตของตนสํงสินค๎าให๎
ร๎านสาขาใหมํในราคาที่ต่ ากวําราคาปกติ เนื่องจากห๎างค๎าเกรงวําสาขาใหมํที่เปิดจะไมํสามารถท าก าไร
ได๎ตามเปูา จึงได๎เรียกคําเสี่ยงโอกาสนี้เพ่ิมจากทางฝุายผู๎ผลิตซึ่งอยูํในฐานะที่ไมํอาจปฏิเสธค าขอของ
ห๎างค๎าปลีกได๎เพราะผู๎ผลิตยังประสงค์ท่ีจะท าการค๎ากับห๎างค๎าปลีกรายนี้ตํอไป ซึ่งกรณีนี้ถือวําเป็นการ

                                           
89

 Network, I. C., "<Doc386.Pdf>,"  
90

 Ibid. 
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กระท าที่ละเมิดตํอ Guidelines Concerning Abuse of Superior Bargaining Position under 

the Antimonopoly Act (b)(1)A 

  เมื่อพิจารณาจากคดีในประเทศญี่ปุุนเปรียบเทียบกับประเทศไทยแล๎ว พบวําตัวอยําง
ปัญหาในประเทศไทยจากการสอบถามผู๎ผลิตไมํพบปัญหาการขอใช๎แรงงานเหมือนกับที่ประเทศญี่ปุุน 
อยํางไรก็ตาม ส าหรับพฤติกรรมการเรียกเก็บคําใช๎จํายเพิ่มเติมนี้มีสภาพใกล๎เคียงกับปัญหาในประเทศ
ไทย ดังนั้น จึงน ามาวิเคราะห์ตํอยอดได๎วําประเทศไทยสมควรน าหลักกฎหมายของประเทศญี่ปุุนมา
ปรับใช๎เพ่ิมเติมกับระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าที่มีอยูํแล๎วเพ่ือความชัดเจน
ยิ่งขึ้นหรือไมํ รายละเอียดในสํวนนี้จะได๎กลําวอีกครั้งในบทวิเคราะห์ซึ่งเป็นบทถัดไป  

4.6 ประเทศไทย 

  
 “ผู้ผลิตอย่างเราก็เป็นเหมือนกับชาวนา เราเริ่มหว่านเมล็ดปลูกข้าวที่ชื่อเฮาส์แบรนด์ซึ่งเป็น
สินค้าท่ีโมเดิร์นเทรดไม่เคยมีมาก่อน เราให้น้ า ให้ปุ๋ย ดูแลต้นกล้านี้อย่างดี เป็นต้นข้าวพิเศษที่ปลูกขึ้น
เพ่ือโมเดิร์นเทรดรายนี้โดยเฉพาะ จนกระทั่งต้นข้าวเริ่มเจริญเติบโตพร้อมส าหรับการเก็บเกี่ยว แต่เมื่อ
ถึงเวลาเก็บเกี่ยว โมเดิร์นเทรดกลับบอกเราว่า ช่วยลดราคาข้าวที่ผมจะเกี่ยวนี้ลงหน่อยได้ไหม? ถ้าไม่
ยอมลดให้ผมจะไปให้ชาวนาคนอ่ืนมาเก็บเกี่ยวนะ......”91 

 

 ประโยคที่กลําวข๎างต๎นมาจากค าพูดของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์รายหนึ่ง เป็นค ากลําวที่
เปรียบเสมือนเสียงสะท๎อนที่แสดงให๎เห็นวําในทางปฏิบัติทางการค๎าแล๎ว พฤติกรรมทางการค๎าซึ่งเป็น
การเอารัดเอาเปรียบโดยห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นเกิดขึ้นจริงในธุรกิจค๎าปลีกและสามารถสร๎างความ
เดือดร๎อนเสียหายให๎กับผู๎ผลิตได๎ ดังนั้น เพ่ือเป็นการปูองกันและควบคุมมิให๎เกิดพฤติกรรมที่เป็นการ
เอารัดเอาเปรียบทางการค๎าแกํอีกฝุายมากจนเกินไป การพิจารณาข๎อบัญญัติทางกฎหมายจึงเป็นเรื่อง
ที่ส าคัญเป็นอยํางยิ่ง โดยพิจารณาวําบริบทของกฎหมายในประเทศไทยที่มีอยูํในปัจจุบันเพียงพอตํอ
การรองรับกับสภาพปัญหาที่เกิดข้ึนหรือไมํ อยํางไร  

 หลักกฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมซึ่งเป็นประเด็นหัวข๎อ
การศึกษาครั้งนี้คือ หลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎า กฎหมายแขํงขันทางการค๎ามีรากฐานเกิดจาก
แนวความคิดที่เชื่อวําระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมที่มีการแขํงขันเป็นระบบเศรษฐกิจที่ดีที่สุด 

                                           
 Cease and Desist Order No.15 of 2008; June 23, 2008 
91

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตผลิตภณัฑ์เคมีส่งให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่ , "พฤติกรรมทางการค้าในการ
วา่จ้างให้ผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์," 
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กฎหมายแขํงขันทางการค๎าจึงท าหน๎าที่เสมือนหนึ่งเป็นเครื่องค ้าประกันให๎กับระบบเศรษฐกิจแบบเสรี
นิยมให๎คงด ารงอยูํได๎92 ประวัติความเป็นมาของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าในประเทศไทยได๎แฝงตัว
อยูํ ในแนวคิดของการคุ๎มครองผู๎บริโภค เริ่มจากชํวงหลังสงครามโลกครั้งที่สองได๎มีการตรา
พระราชบัญญัติปูองกันการการค๎าก าไรเกินควร พ.ศ. 2480 เพ่ือคุ๎มครองประชาชนให๎สามารถซื้อ
สิ่งจ าเป็นในชีวิตเพ่ืออุปโภค บริโภคได๎ แตํกฏหมายมีข๎อจ ากัดในการบังคับใช๎เฉพาะในสภาวการณ์
บางอยําง ในเวลาตํอมามีการแก๎ไขปรับปรุงเป็น พระราชบัญญัติปูองกันการค๎าก าไรเกินควร พ.ศ. 
2490 ซึ่งเป็นกฎหมายที่ใช๎บังคับเป็นการทั่วไปและให๎อ านาจแกํคณะกรรมการในการก าหนดอัตรา
สูงสุดของราคาสินค๎า หลังจากนั้นมีการตรากฏหมายเพ่ือให๎เหมาะสมกับสภาพสังคมและเศรษฐกิจ
ภายในประเทศที่เจริญเติบโตไปมาก แตํได๎รวมวัตถุประสงค์ในการแทรกแซงราคาสินค๎าของรัฐกับ
วัตถุประสงค์ในการปูองกันการผูกขาดไว๎ในกฏหมายฉบับเดียวกัน คือ พระราชบัญญัติก าหนดราคา
สินค๎าและปูองกันการผูกขาด พ.ศ. 2522 อันแสดงให๎เห็นวํากฏหมายที่เกี่ยวกับการแขํงขันทางการค๎า
ยังถูกมองเป็นเรื่องคุ๎มครองผู๎บริโภคอยูํ ซึ่งด๎วยความไมํเหมาะสมหลายประการของกฏหมายฉบับนี้ 
เชํน มีการควบคุมที่เครํงครัดจนเกินไป การที่ต๎องมีประกาศก าหนดธุรกิจควบคุมออกมาเสียกํอน ท า
ให๎กฏหมายฉบับนี้มีสภาพที่ใช๎บังคับในทางปฏิบัติยากมาเป็นเวลา 20 ปีคงใช๎บังคับเพียงแตํในสํวนที่
เกี่ยวกับการควบคุมราคาสินค๎า93 จนกระทั่งปัจจุบันได๎มี พระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 

2542 โดยแยกออกมาจากวัตถุประสงค์ในการก าหนดราคาสินค๎าโดยการแทรกแซงของรัฐ ท าให๎
กลําวได๎วําพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 2542 เป็นกฏหมายวําด๎วยการแขํงขันทาง
การค๎าฉบับแรกของประเทศไทยที่มีเจตนารมณ์เพ่ือธ ารงไว๎ซึ่งการแขํงขันในตลาดอยํางแท๎จริง94 

 พัฒนาการกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทยสามารถสรุปและแสดงเป็นรูปภาพได๎
ดังปรากฏในหน๎าถัดไปนี้ 

 

                                           
92

 จันทร์ทอง เจริญหิรัญย่ิงยศ, "สภาพตลาดในประเทศไทยกบักฏหมายแข่งขนัทางการค้า" (มหาบณัฑิต คณะ
เศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2543), หน้า 28. 

93
 ขจีรัตน์ คทวณิชกุล, "กรณีศึกษาและวิเคราะห์ระเบียบส านกังานคณะกรรมการการแข่งขนัทางการค้าว่าด้วย

แนวทางการพิจารณาการปฏิบติัทางการค้าระหว่างผู้ประกอบการค้าส่งค้าปลีกกบัผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย พ.ศ. 2549" (สาร
นิพนธ์บณัฑิตวิทยาลยั คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 2550), หน้า 54. 

 วตัถปุระสงค์ในสว่นนีไ้ด้แยกออกไปเป็น พระราชบญัญติัวด้่วยราคาสินค้าและบริการ พ .ศ. 2542 
94

 ขจีรัตน์ คทวณิชกุล, "กรณีศึกษาและวิเคราะห์ระเบียบส านกังานคณะกรรมการการแข่งขนัทางการค้าว่าด้วย
แนวทางการพิจารณาการปฏิบติัทางการค้าระหว่างผู้ประกอบการค้าส่งค้าปลีกกบัผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย พ.ศ. 2549 ," หน้า 
54. 
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13 พัฒนาการกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย 
 

 
 

แหลํงที่มา: เอกสารประกอบการบรรยายหัวข๎อ “กฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํง” วันที่ 27 
กรกฎาคม 2557 เวลา 13.30 น. – 16.00 น. ณ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ โดย นายสันติชัย 
สารถวัลย์แพศย์ รองอธิบดีกรมการค๎าภายใน 

 

 โดยเจตนารมณ์ของกฎหมายแขํงขันทางการค๎านั้นมีขึ้นเพ่ือสํงเสริมให๎การประกอบธุรกิจ
เป็นไปอยํางเสรีและเป็นธรรม และปอูงกันการกระท าอันเป็นการผูกขาด ลด หรือจ ากัดการแขํงขัน ใน
การประกอบธุรกิจ95  

 4.6.1 กฎหมายทีเ่กี่ยวข๎องกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

  4.6.1.1 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.2542 

  พระราชบัญญัติแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 2542 มีผลใช๎บังคับเมื่อวันที่ 30 เมษายน 
พ.ศ.2542 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎มีบทบัญญัติเก่ียวกับการปูองกันการกระท าอันเป็นการผูกขาด ลด 
หรือจ ากัดการแขํงขันในการประกอบธุรกิจอยํางเป็นระบบอันจะป็นการสํงเสริมให๎การประกอบธุรกิจ

                                           
95

 สนัติชยั สารถวลัย์แพศย์, "เอกสารประกอบการบรรยายหวัข้อ “กฎหมายเก่ียวกบัธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง,"(สถาบนั
การจดัการปัญญาภิวฒัน์  2557 )หน้า 28. 
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เป็นไปอยํางเสรี และปูองกันมิให๎เกิดการกระท าอันไมํเป็นธรรมในการประกอบธุรกิจ นอกจาก
กฏหมายจะมุํงประสงค์ในการสร๎างความเป็นธรรมในระหวํางผู๎ประกอบการในตลาดสินค๎าหรือบริการ
แล๎ว ยังต๎องการคุ๎มครองผู๎ประกอบการที่อยูํในตลาดไมํให๎ถูกกลั่นแกล๎งหรือท าลายโดยมิชอบจนต๎อง
ออกไปจากตลาด รวมทั้งเปิดโอกาสให๎ผู๎ประกอบการรายใหมํสามารถเข๎ามาสูํตลาดได๎โดยปราศจาก
อุปสรรค การกีดกันของผู๎ประกอบการรายอ่ืนที่อยูํในตลาดอยูํแล๎ว ซึ่งจะมีผลท าให๎เกิดประสิทธิภาพ
ทางเศรษฐกิจ อันเกิดประโยชน์แกํผู๎บริโภค96 

  มาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 2542 บัญญัติไว๎วํา “ห้ามมิ
ให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันมิใช่การ แข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมและมีผลเป็นการท าลาย 
ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบ ธุรกิจอ่ืนหรือเพ่ือ
มิให้ผู้อื่นประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” 

  กลําวโดยสรุปคือ ความในมาตรานี้มีผลเป็นการห๎ามพฤติกรรมใดๆ ที่ เป็นการ
ขัดขวาง และ/หรือ ท าลายการแขํงขัน 97 พระราชบัญญัติฉบับนี้ ถือวําเป็นกฎหมายเศรษฐกิจที่ส าคัญ
ฉบับหนึ่ง ที่สามารถน ามาใช๎ควบคุมพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าของธุรกิจตํางๆ รวมถึงธุรกิจค๎า
ปลีกที่ใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งอาจน ามาซึ่งพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎า
ที่ไมํเป็นธรรมได๎ อยํางไรก็ตาม บทบัญญัติในมาตรานี้ไมํได๎ระบุไว๎โดยชัดเจนวําพฤติกรรมประการ
ใดบ๎างที่ถือวําเป็นพฤติกรรมการแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม กฎหมายเพียงแตํเปิดชํองไว๎อยําง
กว๎างๆ วําหมายความรวมถึง การกระท าทางการค๎าใดๆ ที่ไมํใชํการแขํงขันอยํางเป็นธรรม อันเป็นเหตุ
ให๎ผู๎ประกอบการอ่ืนได๎รับความเสียหาย หรือต๎องล๎มเลิกกิจการของตนไป ดังนั้น การจะพิจารณาวํา
การกระท าที่ได๎กลําวไว๎ในบทที่สาม การกระท าใดเข๎าขํายวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม 
จะต๎องพิจารณาจากองค์ประกอบเรื่องความเสียหายของอีกฝุายประกอบด๎วย อยํางไรก็ดี กฎหมาย
ฉบับนี้ได๎เปิดทางออกไว๎ส าหรับพฤติกรรมทางการค๎าใหมํๆ ที่อาจเกิดขึ้นได๎ในอนาคตโดยการให๎
อ านาจแกํเจ๎าหน๎าที่ของรัฐในการออกระเบียบ (Guideline) เพ่ือออกมาขยายความในมาตรานี้ให๎
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

                                           
 หมายเหตทุ้ายพระราชบญัญติัแขง่ขนัทางการค้า พ.ศ. 2542 
96

 มนตรี ยะรังษี, "การเปิดเสรีทางการค้าบริการของไทยสาขาค้าปลีกภายใต้กฏเกณฑ์ของ Wto" (สารนิพนธ์
มหาบณัฑิต คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2547), หน้า 90-91. 

97
 สนัติชยั สารถวลัย์แพศย์, "เอกสารประกอบการบรรยายหวัข้อ “กฎหมายเก่ียวกบัธุรกิจค้าปลีกค้าสง่," หน้า 33. 
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  ในมาตรา 18 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎าฉบับนี้ ได๎ให๎อ านาจหน๎าที่
แกํส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าออกระเบียบเพ่ือประโยชน์ในการปฏิบัติงานของ
ส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎า เพ่ือขยายความในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัตินี้ด๎วย 
โดยระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นการค๎นคว๎าหัวข๎อนี้
ก็คือ “ระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติ
ทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549” เพ่ือที่จะน ามา
ขยายความมาตรา 29 ให๎ชัดเจนมากขึ้นวําพฤติกรรมอยํางไรจึงเรียกได๎วําเข๎าขํายเป็นพฤติกรรมอัน
มิใชํการแขํงขันโดยเสรีอยํางเป็นธรรม 

  4.6.1.2 ระเบียบส านักงานคณะกรรมการแข่งขันทางการค้าว่าด้วยแนวทางการ
พิจารณาการปฏิบัติทางการค้าระหว่างผู้ประกอบการค้าส่งค้าปลีกกับผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย พ.ศ.2549  

  วัตถุประสงค์ในการบัญญัติระเบียบฉบับนี้       

  ในการบัญญัติระเบียบเกี่ยวกับการค๎าปลีกฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทาง
พิจารณาพฤติกรรมของผู๎ประกอบธุรกิจมิให๎ใช๎ประโยชน์จากสถานะทางเศรษฐกิจมาถือปฏิบัติโดยไมํ
เป็นธรรมตํอคํูค๎า และเพ่ือจัดระเบียบธุรกิจค๎าปลีกให๎เกิดการแขํงขันที่ เป็นธรรมจนท าให๎ได๎รับความ
เสียหายทางธุรกิจ และจะเป็นเครื่องชี้เตือนวําพฤติกรรมใดหากท าแล๎วอาจเข๎าขํายมีความผิดตาม 

                                           
 มาตรา 18  ให้จดัตัง้ส านักงานคณะกรรมการการแข่งขนัทางการค้าขึน้ในกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ 

โดยมีอธิบดีกรมการค้าภายในเป็นเลขาธิการเป็นผู้บงัคบับัญชาและรับผิดชอบในการปฏิบติัราชการของส านักงานและมี
อ านาจหน้าท่ีดงัตอ่ไปนี ้

(1) ด าเนินงานธุรการของคณะกรรมการ คณะกรรมการพิจารณาอทุธรณ์ และคณะอนุกรรมการซึ่งคณะกรรมการ
แตง่ตัง้ 

(2) ก าหนดระเบียบเพื่อประโยชน์ในการปฏิบติังานของส านกังานคณะกรรมการการแขง่ขนัทางการค้า 

(3) ติดตามความเคลื่อนไหวและสอดสอ่งพฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจแล้วรายงานตอ่คณะกรรมการ 
(4) ศกึษา วิเคราะห์ วิจยัเก่ียวกบัสินค้า การบริการ และพฤติกรรมในการประกอบธุรกิจ รวมทัง้เสนอแนะแนวทาง

และให้ความเห็นในการปอ้งกนัการใช้อ านาจเหนือตลาด การรวมธุรกิจ การลดและการจ ากดัการแข่งขนัในการประกอบธุรกิจ
ตอ่คณะกรรมการ 

 (5) รับเร่ืองร้องเรียนท่ีบุคคลใดอ้างว่าได้มีการฝ่าฝืนพระราชบัญญัตินี ้และพิจารณากลั่นกรองเพื่อน าเสนอ
คณะกรรมการพิจารณา  ทัง้นี ้ตามระเบียบท่ีคณะกรรมการประกาศก าหนดในราชกิจจานเุบกษา 

  (6) ประสานกบัสว่นราชการหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องในการปฏิบติัหน้าท่ีตามพระราชบญัญติันี ้

  (7) ปฏิบัติการตามประกาศ ระเบียบ และมติของคณะกรรมการ และปฏิบัติการตามท่ีคณะกรรมการ 
คณะกรรมการพิจารณาอทุธรณ์ หรือคณะอนกุรรมการซึง่คณะกรรมการแตง่ตัง้มอบหมาย 
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มาตรา 29 ขณะเดียว กันก็จะเป็นบรรทัดฐานส าหรับเจ๎าหน๎าที่ที่จะใช๎พิจารณาวํา พฤติกรรมใดไมํ
สามารถท าได๎ ในกรณีที่มีการร๎องเรียนถึงพฤติกรรมนั้นเกิดข้ึน98 

  หลักการของระเบียบฉบับนี้คือ ไมํมีการบังคับ ไมํมีการเลือกปฏิบัติ ไมํมีการกีดกัน มี
บรรทัดฐานชัดเจน มีข๎อตกลงกันลํวงหน๎า และมีการแขํงขันที่เป็นธรรม99 

  แนวทางพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎า (Guideline) ระหวํางผู๎ประกอบธุรกิจค๎าสํง
ค๎าปลีกกับผู๎ผลิตผู๎จ าหนําย ภายใต๎มาตรา 29 แหํง พ.ร.บ.แขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 ซึ่งหลังออก
ประกาศจะมีผลบังคับใช๎ทันที หากฝุาฝืนจะมีโทษจ าคุกไมํเกิน 3 ปี ปรับไมํเกิน 6 ล๎านบาท หรือทั้งจ า
ทั้งปรับ100  

  สรุปเนื้อหาของระเบียบฉบับนี้ 

  ส าหรับระเบียบฉบับนี้ประกอบด๎วยพฤติกรรมที่อาจเข๎าขํายวําเป็นการกระท าอัน
ไมํใชํการแขํงขันโดยเสรีอยํางเป็นธรรม 8 ลักษณะ ได๎แกํ  

  1.การก าหนดราคาที่ไมํเป็นธรรม เชํน การขายต่ ากวําทุน กดราคารับซื้อ  

  อยํางไรก็ตาม หลังจากระเบียบฉบับนี้มีผลบังคับใช๎ ปรากฏวํามีปัญหาในประเด็น
ของการ “ขายต่ ากวําทุน” เนื่องมาจากตัวของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นผู๎ก าหนดราคาขายสุดท๎ายที่
วางบนชั้นในห๎างค๎าปลีกของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํใชํตัวผู๎ผลิตสินค๎าเอง จึงไมํใชํผู๎ควบคุมต๎นทุนการ
ผลิตสินค๎า ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นเพียงผู๎จัดจ าหนํายสินค๎าที่ซื้อมาจากผู๎ผลิต ดังนั้นบทบัญญัติข๎อนี้
จึงเป็นบทบัญญัติที่ไมํมีผลบังคับไปถึงห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ก าหนดราคาขายซึ่งต่ ากวําราคาทุนที่
ผู๎ผลิตเป็นผู๎ผลิต 

  2.การเรียกรับผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจที่ไมํเป็นธรรม เชํน การเพ่ิมคําแรกเข๎า
สินค๎า (entrance fee) โดยไมํบอกลํวงหน๎า การเรียกเก็บคําธรรมเนียมการเปลี่ยนรูปแบบสินค๎าเล็กๆ 
น๎อยๆ (minor change) ในการท าสัญญาวางขายสินค๎าของผู๎ผลิตในชั้นวางของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
และในการท าสัญญาให๎ผลิตหรือให๎ใช๎เครื่องหมายการค๎าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ ขั้นตอนการเจรจาไป
จนถึงการตกลงเงื่อนไขตํางๆ ล๎วนรวมข๎อตกลงในเรื่องของคําธรรมเนียมตํางๆ ที่ผู๎ผลิตจะต๎องจํายไว๎
แล๎ว ทั้งนี้ อัตราคําธรรมเนียมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกเก็บจากผู๎ผลิตแตํละรายก็จะแตกตํางกันไป

                                           
98

 โมเดิร์นเทรดสิน้ท่า ไกด์ไลน์ค้าปลีกฉลยุ เชือดขายต ่ากว่าทุน" [ออนไลน์] เข้าถึงเมื่อ 16 ธันวาคม 2557 เวลา 
20.30 น. แหลง่ท่ีมา:  http://www.ftawatch.org/node/10033 

99
 สนัติชยั สารถวลัย์แพศย์, "เอกสารประกอบการบรรยายหวัข้อ “กฎหมายเก่ียวกบัธุรกิจค้าปลีกค้าสง่," หน้า 52. 

100
 ,  "โมเดิร์นเทรดสิน้ท่า ไกด์ไลน์ค้าปลีกฉลยุ เชือดขายต ่ากวา่ทนุ" [ออนไลน์]. 
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ขึ้นอยูํกับข๎อเท็จจริงอ่ืนๆ ประกอบด๎วย เชํน ผู๎ผลิตรายที่ยอมผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ในราคาที่ต่ า
อาจได๎รับสํวนลดคําธรรมเนียมตํางๆ มากกวําผู๎ผลิตรายอื่นเป็นต๎น101 

  3.การคืนสินค๎าโดยไมํเป็นธรรม หรือนอกเหนือไปจากสัญญาซื้อขาย  

  4.การใช๎สัญญาการขายฝากที่ไมํเป็นธรรม 

  5.การบังคับให๎ซื้อ หรือให๎จํายคําบริการ เชํน บังคับให๎ผู๎ผลิตซื้อสินค๎าตํางตอบแทน
นอกเหนือจากสัญญาซื้อขาย การให๎จํายคําโฆษณาเพ่ือสํงเสริมการจ าหนํายสินค๎า 

  6.การใช๎พนักงานของผู๎ผลิตอยํางไมํเป็นธรรม เชํน บังคับให๎ผู๎ผลิตสํงพนักงานไปขาย
สินค๎าท่ีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ และต๎องจํายเงินคําธรรมเนียมตํางๆ ให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํด๎วย 

  7.การปฏิเสธการรับสินค๎าที่สั่งซื้อหรือผลิตพิเศษ เป็นตราเฉพาะของผู๎สั่งผลิต 
(private brand) หรือเป็นตราเฉพาะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ (house brand) เชํน สั่งให๎ผู๎ผลิตผลิต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ แตํเมื่อผลิตเสร็จแล๎วจะขอคืน  

  8.การปฏิบัติที่ไมํเป็นธรรมอ่ืนๆ เชํน การที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตอบโต๎ผู๎ผลิตอยําง 
ไมํเป็นธรรม ตํอกรณีที่ผู๎ผลิตร๎องเรียนพฤติกรรมที่ไมํเป็นธรรมของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับทางการ 
โดยที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอาจประวิงการจํายคําสินค๎า หรือลดการสั่งซื้อ พฤติกรรม Free Rider หรือ
พฤติกรรมอื่นๆ เป็นต๎น 

  โดยระเบียบฉบับนี้มีความส าคัญยิ่งตํอการศึกษค๎นคว๎างานวิจัยครั้งนี้ เพราะมี
บทบัญญัติหลายข๎อที่ได๎บัญญัติห๎ามพฤติกรรมบางประการซึ่งเป็นประเด็นที่กลําวไว๎ในบทที่สาม 
พฤติกรรมบางประการที่มีข๎อห๎ามแหํงระเบียบฉบับนี้บัญญัติวําเป็นการพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็น
ธรรมตามมาตรา 29 ปรากฏข๎อบัญญัติตามระเบียบฉบับดังกลําวทั้งหมด 3 ข๎อ ดังนี้ 

  ข๎อ 4 (2) การเรียกรับผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจที่ไมํเป็นธรรม (ค)  สํวนลดวาระ
พิเศษ, (ง) อ่ืนๆ 

  ข๎อ 4 (7) การปฏิเสธไมํรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยํางไร๎เหตุผล 

  ข๎อ 4 (8) (ข) การโหนฟรี (Free Rider) เชํน การน าข๎อมูลของคูํค๎ามาใช๎ในการผลิต
เฮาส์แบรนด์เพื่อขายแขํง 

  อยํางไรก็ตามในข๎อ 4 (2) ซึ่งตามระเบียบนี้มิได๎อธิบายถึงคําสํวนลด หรือ คํารีเบท 
หรือคําใช๎จํายอื่นๆ อยํางชัดเจน ในข๎อ 4 (5) ก็มิได๎ระบุวํารวมถึงคําใช๎จํายในการตรวจสอบโดยชัดเจน 

                                           
101

 Ibid. 
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และในข๎อ 4 (8) (ข) กรณีการโหนฟรี ก็มิได๎ระบุไว๎อยํางชัดแจ๎ง ถึงกรณีการท าสินค๎าลอกเลียนแบบอัน
เป็นรูปแบบอยํางหนึ่งของการโหนฟรี  

 4.6.2 กรณีพิพาทท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทย 

 จากการศึกษาค๎นคว๎า ไมํปรากฏวํามีข๎อมูลอันเก่ียวกับคดีความอันเกี่ยวด๎วยการใช๎สินค๎าเฮาส์
แบรนด์เป็นคดีข้ึนสูํศาลของประเทศไทย เนื่องมาจากความเกรงกลัวในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นทั้ง
คูํแขํงทางการค๎า และเป็นลูกค๎ารายใหญํที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจของผู๎ผลิต ดังนั้น จึงไมํปรากฏ
กรณีตัวอยํางที่มีค าวินิจฉัยของศาลให๎เป็นบรรทัดฐานในประเทศไทยได๎  

 แม๎วําจะไมํปรากฏเป็นคดีความขึ้นสูํศาล แตํกรณีพิพาทที่เกิดขึ้นระหวํางห๎างค๎าปลีกและ
ผู๎ผลิตก็มีอยูํอยํางตํอเนื่อง โดยผู๎ผลิตบางรายเลือกท่ีจะเข๎ามาปรับทุกข์กับเจ๎าหน๎าที่ของคณะกรรมการ
แขํงขันทางการค๎า โดยมิได๎ท าเรื่องแจ๎งเป็นการร๎องเรียนที่เป็นลายลักษณ์อักษรแตํอยํางใด กรณีที่
ปรากฏจากการสัมภาษณ์เจ๎าหน๎าที่และผู๎ผลิตที่เก่ียวข๎องมีตัวอยํางดังนี้ 

  4.6.2.1 กรณีบริษัทผู้ผลิตเส้นจันทน์รายหนึ่ง 

  เรื่องนี้เป็นกรณีที่ผู๎ผลิตรายหนึ่งซ่ึงผลิตสินค๎าเส๎นจันทร์ยี่ห๎อเนชั่นแนลแบรนด์ระดับ
รองทีไ่มํสามารถทนรับกับการแขํงขันด๎านราคากับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ เพราะสินค๎าประเภทนี้มีความ
ทดแทนกันได๎ระหวํางแบรนด์สูง ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกถึงความแตกตํางของแตํละแบรนด์มากนัก ดังนั้น 
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่มีราคาถูกมากกวําจึงสามารถเข๎ามาแทนที่สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองได๎ 
ท าให๎ผู๎ผลิตรายนี้ต๎องปิดกิจการไป102 

  4.6.2.2 กรณผีู้ผลิตผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดรายหนึ่ง 

  เรื่องนี้เป็นกรณีของผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ยี่ห๎อหนึ่งที่ไมํอาจรับภาระในด๎าน
คําธรรมเนียมตํางๆ ที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกเก็บจากผู๎ผลิตได๎ เนื่องด๎วยภาระรายจํายตํางๆ ที่
ต๎องจํายให๎กับห๎างค๎าปลีกมีจ านวนคํอนข๎างสูง ผู๎ผลิตรายนี้จึงไมํสามารถแบํงงบไปลงทุนในด๎านการ
โฆษณาการประชาสัมพันธ์การตลาดได๎ อีกทั้งยังไมํสามารถแบํงงบการลงทุนไปใช๎เป็นทุนในการ
ศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาสินค๎าใหมํๆ เพราะขาดเงินทุนที่จะน าใช๎ในด๎านการพัฒนาเทคโนโลยีที่เกี่ยวข๎อง
กับสินค๎านั้นๆ ท าให๎ผู๎ผลิตรายนี้ต๎องเลิกผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์สํงให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํใน
ประเทศไทย แตํเลือกผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์สํงขายแทน103  

                                           
102

 เจ้าหน้าท่ีกรมการค้าภายใน, "พฤติกรรมทางการค้าท่ีไมเ่ป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีก," 
103

 กรรมการผู้จดัการของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเคมีสง่ให้กบัห้างค้าปลีกสมยัใหม่, "การว่าจ้างผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์
และการท าสญัญา," วนัท่ี 10 มีนาคม 2558 เวลา 10.00-12.00 น. 
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   นอกจากนี้ ยังมีกรณีแมํค๎ารายหนึ่งที่เคยท าสินค๎าขายในตลาดนัดแตํโดนชักชวนให๎
มาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ือขายสํงให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแหํงหนึ่ง ซึ่งในที่สุดแมํค๎าผลิตจนเป็น
หนี้ และจบลงโดยการมาประท๎วงเสียงดังที่หน๎าห๎างค๎าปลีกสมัยใหมแํหํงนั้น และยังมีกรณีท่ีร๎ายแรงถึง
ขนาดผู๎ผลิตบางรายถึงขั้นฆําตัวตายเพราะทนไมํได๎กับกองหนี้ที่จะต๎องแบกรับจนถึงขั้นล๎มละลายเหตุ
เพราะไมํมีการท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจนถึงยอดสั่งซื้อที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎บอกกลําว
กับผู๎ผลิตในเชิงให๎ความคาดหวัง แตํไมํได๎มีการสั่งซื้อตามที่ได๎บอกกลําวไว๎จริง สํงผลให๎ผู๎ผลิตต๎องเป็น
หนี้กับธนาคารจนล๎มละลาย104  

  พฤติกรรมทั้งหลายเหลํานี้ในทางการค๎าจะสามารถถือวําเป็นพฤติกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมที่สามารถเอาผิดกับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎หรือไมํ การศึกษาในบทนี้จะน า
พฤติกรรมทางการค๎าดังกลําวมาเปรียบเทียบกับบทบัญญัติทางกฎหมายของประเทศไทย เพ่ือ
พิจารณาวําสามารถเข๎ าลักษณะการกระท าอันไมํชอบด๎วยกฎหมายตามมาตรา 29 แหํง
พระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎าได๎หรือไมํ ซึ่งในกรณีที่บทกฎหมายไทยยังไมํมีระบุไว๎ชัดเจนจึง
จ าเป็นจะต๎องน าบทกฎหมายตํางประเทศมาเปรียบเทียบประกอบ วําตามบริบทของสากลแล๎ว 
พฤติกรรมประการใดบ๎างที่ถูกพิจารณาวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม 

  

4.7 เปรียบเทียบบทกฎหมายต่างประเทศและกฎหมายไทย 

 จากข๎อมูลบทกฎหมายในประเทศตํางๆ ที่ปรากฏในบทนี้ สามารถน าบทกฎหมายแขํงขัน
ทางการค๎าของทั้งในประเทศไทยและในตํางประเทศมาเทียบเคียงข๎อห๎ามกับพฤติกรรมที่เป็นปัญหาใน
สํวนของประเทศไทยที่กลําวไว๎ในบทที่สามได๎ดังนี้ 

 4.7.1 การโหนฟรีสินค๎า (Free Rider) 

 การโหนฟรีการลงทุนของผู๎อื่นนั้น มีบัญญัติเป็นข๎อห๎ามไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการ
การแขํงขันทางการค๎าฯ พ.ศ.2549 ข๎อ4 (8) (ข) แตํไมํมีบัญญัติไว๎เป็นบทกฎหมายในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ประเทศสมาชิกสหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุุน แตํอยํางไรก็ตาม ในสหรัฐอเมริกาและ
ในสหภาพยุโรปปรากฏค าวินิจฉัยถึงที่สุดของศาลเอาไว๎โดยตัดสินวําการโหนฟรีนี้เป็นการกระท าที่ไมํ
ชอบด๎วยกฎหมายซึ่งศาลควรปูองกันไมํให๎มีผู๎ลงทุนรายใดถูกโหนฟรีการลงทุนลงแรงของตนจาก
ผู๎ประกอบการอ่ืนที่ไมํได๎เป็นผู๎รํวมลงทุนลงแรงเอง 

                                           
104

 Ibid. 
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 4.7.2 การใช๎อ านาจตํอรองทีเ่หนือกวําในการท าสัญญา  

 ปรากฏบทบัญญัติห๎ามไว๎ชัดเจนในกฎหมายหมายภายในของประเทศสมาชิกในกลุํมสหภาพ
ยุโรป แตํไมํปรากฏวํามีบัญญัติไว๎ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุุน (เพราะเดิมประเทศญี่ปุุน
เคยมี Guidelines Concerning Abuse of Superior Bargaining Position under the 
Antimonopoly ซึ่งห๎ามเก่ียวกับเรื่องอ านาจเหนือกวําในการท าสัญญาไว๎ แตํในปัจจุบันกฎหมายฉบับ
นี้เลิกใช๎ไปแล๎ว) 

 4.7.3 การท าสินค๎าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

 มีกฎหมายระบุห๎ามไว๎ในประเทศกลุํมสหภาพยุโรปโดยมี Directive 2005/29/EC บัญญัติ
ห๎ามไว๎ และมีระบุห๎ามไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎า Unfair Competition Prevention Act ของ
ประเทศญี่ปุุน แตํไมํมีระบุห๎ามไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศสหรัฐอเมริกาและ
กฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย 

 4.7.4 การน าข๎อมูลของผู๎ผลิตไปใช๎อยํางไมํเป็นธรรม 

 พฤติกรรมนี้มีระบุห๎ามไว๎ในกฎหมายภายในหลายประเทศของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป 
และมีระบุไว๎ในกฎหมายของประเทศญี่ปุุน Unfair Competition Prevention Act แตํไมํมีระบุไว๎ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาเว๎นแตํหากเข๎าเป็นการโหนฟรีข๎อมูลและน าไปใช๎โดยมิชอบ ส าหรับประเทศไทย
มีระบุไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติ
ทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ข๎อ 4 (8) (ข)  

 4.7.5 การขอลดต๎นทุนการผลิต 

 พฤติกรรมการขอลดต๎นทุนการผลิตของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจนเป็นเหตุให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์
ที่ผู๎ผลิตผลิตนั้นไมํได๎มาตรฐาน ไมํมีหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าในประเทศใดบัญญัติไว๎วําเป็น
ความผิด อยํางไรก็ตาม การขอลดต๎นทุนจนท าให๎สินค๎าไมํได๎มาตรฐานอาจผิดตํอบทกฎหมายคุ๎มครอง
ผู๎บริโภค และกฎหมายอื่นๆ ของแตํละประเทศได๎เป็นการเฉพาะอยูํแล๎ว 

 4.7.6 การน ากฎหมายตํางประเทศมาบังคับใช๎แกํผู๎ผลิต 

 ไมํปรากฏวํามีข๎อห๎ามเกี่ยวกับเรื่องนี้ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศกลุํมตัวอยําง
แตํอยํางใด เนื่องมาจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศสหรัฐอเมริกาหรือประเทศสมาชิกสหภาพ
ยุโรปหรือประเทศญี่ปุุนที่เป็นห๎างค๎าระดับมีชื่อเสียงมักเป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสัญชาติประเทศนั้นๆ 
อยูํแล๎ว ตํางจากประเทศไทยที่เป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสัญชาติตํางประเทศเข๎ามาขยายสาขาถือหุ๎น
รํวมกับคนไทยโดยยังกุมอ านาจฝุายบริหารไว๎เหนือกวําคนไทย แตํส าหรับการน ามาตรฐานการ
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ตรวจสอบที่เป็นมาตรฐานในตํางประเทศอ่ืนๆ ที่ไมํใชํกฎหมายไมํถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรม แตํเป็นเพียงระดับของสินค๎าที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการ 

 4.7.7 การขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์หรือปฏิเสธไมํรับอยํางไมํเป็นธรรม 

 พฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์หรือสั่งให๎ผลิตตามแบบที่สั่งไว๎แล๎ว 
แตํตํอมายกเลิกรายการสั่งซื้อนั้นโดยไมํมีเหตุผล พฤติกรรมนี้มีบทบัญญัติห๎ามไว๎ในทุกประเทศกลุํม
ตัวอยํางยกเว๎นประเทศสหรัฐอเมริกาที่ไมํปรากฏบทกฎหมายห๎ามหรือคดีตัวอยํางเอาไว๎ สํวนใน
ประเทศไทยมีระบุห๎ามการคืนหรือไมํรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการการ
แขํงขันทางการค๎าฯ พ.ศ.2549 ข๎อ 4 (7) ส าหรับในประเทศญี่ปุุนระบุไว๎ใน Specific Unfair Trade 
Practices by Large-Scale Retailers Relating to Trade with suppliers ข๎อ 5 

 4.7.8 การช าระเงินลําช๎า 

 พฤติกรรมการช าระเงินลําช๎าไมํมีกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศสหรัฐอเมริกา แตํใน
สหภาพยุโรปมีบัญญัติห๎ามไว๎ใน Directive 2011/7/EU และมีกฎหมายภายในของประเทศสมาชิก
สหภาพยุโรปประเทศอ่ืนๆก าหนดระยะเวลาการช าระเงินลําช๎าที่สั้นกวําที่ก าหนดไว๎ใน Directive 
นอกจากนี้ยังมีบัญญัติไว๎ในกฎหมายของประเทศญี่ปุุน Specific Unfair Trade Practices by 
Large-Scale Retailers Relating to Trade with suppliers ข๎อ 9 และข๎อ 10 อยํางไรก็ตามการ
ช าระเงินลําช๎าในประเทศญี่ปุุนต๎องมีองค์ประกอบของการเจตนาที่จะโต๎ตอบผู๎ผลิตเนื่องมาจากการ
ร๎องเรียนห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นๆ หากเพียงแตํช าระให๎ช๎าเพียงอยํางเดียวจะไมํเข๎าขํายความผิดตาม
กฎหมายญี่ปุุน ถือวําเป็นแนวทางกฎหมายที่ตํางจากในสหภาพยุโรป บทบัญญัติของกฎหมายใน
ประเทศญี่ปุุนเกี่ยวกับการช าระเงินลําช๎านี้มีลักษณะที่เหมือนกับที่ปรากฏในระเบียบส านักงาน
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทยปี 2549 ที่ระบุไว๎ในข๎อ 4 (8)(ก) ห๎ามพฤติกรรมที่
เป็นการตอบโต๎ผู๎ผลิตโดยประวิงเวลาช าระคําสินค๎าเนื่องจากผู๎ผลิตปฏิเสธเงื่อนไขที่ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํเรียกร๎องหรือเพราะผู๎ผลิตท าการร๎องเรียนตํอเจ๎าหน๎าที่ แตํมิได๎ห๎ามการช าระช๎าที่ไมํใชํก าร
ตอบโต๎ผู๎ผลิตเหมือนกับในสหภาพยุโรปห๎ามไว๎ 

 4.7.9 การสั่งให๎ผลิตสินค๎าในระยะเวลาที่กระชั้นชิด 

 พฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสั่งให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยให๎เวลาในการผลิตน๎อยนี้ไมํมีระบุ
ห๎ามไว๎ในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศในกลุํมส ารวจแตํอยํางใด 
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 4.7.10 การให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิตด๎วยวาจา 

 การไมํท าสัญญาเกี่ยวกับยอดสินค๎าที่จะสั่งซื้อในอนาคตเป็นลายลักษณ์อักษรถือวําเป็นการ
กระท าท่ีมีบทบัญญัติห๎ามไว๎ในกฎหมายภายในของหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป แตํไมํมีบัญญัติ
ห๎ามไว๎ในกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุุน  ส าหรับในประเทศไทยนั้นไมํมี
กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าหรือระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าข๎อใดระบุห๎าม
ไว๎ชัดเจน     

 4.7.11 การเรียกเก็บคําตรวจสอบที่ซ้ าซ๎อน 

 การที่ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะต๎องเป็นฝุายรับภาระคําตรวจสอบสินค๎าที่ตนผลิตในถึงสอง
รอบ รอบแรกผู๎ผลิตเป็นผู๎จํายด๎วยความสมัครใจของตนเอง และรอบที่สองจํายเพราะห๎างค๎าปลีกจัด
ให๎มีการสุํมตรวจสอบสินค๎าเป็นรายปีและผลักภาระคําตรวจสอบมาที่ผู๎ผลิต พฤติกรรมนี้มีกฎหมาย
แขํงขันทางการค๎าของบางประเทศในกลุํมสหรภาพยุโรประบุไว๎วําเป็นความผิด แตํไมํปรากฏวํามีห๎าม
ในประเทศอ่ืนๆ ซึ่งในระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย ปี 
2549 ข๎อ 4 (5) มีแตํเพียงระบุถึงการห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายคําบริการอยํางไมํเป็นธรรม โดย
ยกตัวอยํางประกอบการบริการที่ไมํเป็นธรรมคือคําใช๎จํายด๎านโฆษณา แตํไมํ ได๎ระบุโดยชัดเจนวํา
หมายรวมถึงคําใช๎จํายด๎านการตรวจสอบตํางๆ นี้ด๎วย 

 4.7.12 การเรียกเก็บผลประโยชน์เพิ่มเติมจากผู๎ผลิต  

 การกระท าซึ่งเป็นการเรียกเก็บคําธรรมเนียมและผลประโยชน์อ่ืนๆ เพ่ิมเติม มีบัญญัติวําเป็น
พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมไว๎ในกฎหมายภายในของหลายประเทศในสหภาพยุโรป และมี
บัญญัติไว๎ในประเทศญี่ปุุนชื่อ Specific Unfair Trade Practices by Large-Scale Retailers 
Relating to Trade with suppliers (Fair Trade Commission Notification No.11 of 2005) 
ข๎อ 8 และมีระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการ
ปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ข๎อ 4 (2)(ข)
(ค)(ง) ระบุห๎ามไว๎แตํเพียงบางรายการ สํวนคํารีเบท คําที่เกี่ยวกับการแจกจํายสินค๎าไปยังสาขาอ่ืนๆ 
ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ หรือคําตรวจสอบสินค๎าซ้ าซ๎อน หรือคําน าสินค๎าเข๎าระบบคอมพิวเตอร์ของ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนั้นไมํมีระบุห๎ามไว๎ การเรียกเก็บคําใช๎จํายเพ่ิมนี้ ไมํมีระบุไว๎ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา แตํปรากฏคดีในประเทศนอร์เวย์และประเทศญี่ปุุนที่มีค าตัดสินด๎วยวําการเรียกเก็บคํา
สํวนลดหรือคําใช๎จํายตํางๆ เพ่ิมเติมจากผู๎ผลิต โดยศาลตัดสินวําเป็นการกระท าที่ไมํเป็นธรรมทาง
การค๎า 
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 4.7.13 การวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์เคียงคูสํินค๎าท่ีจัดโปรโมชั่น 

 การจัดวางเรียงสินค๎าเฮาส์แบรนด์คูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เสียคําใช๎จํายแกํห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํจัดรายการโปรโมชั่น โดยมีเจตนาต๎องการแยํงยอดขายจากสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์นั้น ไมํ
ปรากฏตัวอยํางกรณีหรือบทกฎหมายของประเทศใดที่บัญญัติห๎ามพฤติกรรมเรื่องนี้ไว๎ 

 

4.8 สรุปท้ายบท  

 จากการศึกษาบทกฎหมายและแนวทางค าวินิจฉัยคดีของศาลในประเทศตํางๆ พบข๎อมูลที่
สามารถสรุปได๎วํา 

 ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นประเทศที่กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าไมํเข๎าไปแทรกแซงใน
การตกลงหรือการท าสัญญาของคูํสัญญาทั้งสองฝุาย แม๎วําฐานะของคูํสัญญาจะไมํเทําเทียมกันและ
กํอให๎เกิดการเอารัดเอาเปรียบในการท าสัญญาระหวํางกันก็ตาม กฎหมายของอเมริกาก็จะไมํเข๎าไปให๎
ความชํวยเหลือแกํผู๎ผลิตรายยํอยที่มีอ านาจตํอรองน๎อยกวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ เว๎นแตํวําการกระท า
นั้นจะสํงผลกระทบตํอกระบวนการแขํงขันทางการค๎าทั้งหมดเป็นภาพรวม เชํน การโหนฟรีการลงทุน
ของผู๎อ่ืน การตั้งราคาก าจัดคูํแขํง สํวนเรื่องการท าสินค๎าลอกเลียนแบบนั้นศาลของสหรัฐอเมริกาวาง
หลักไว๎วํา การท าสินค๎าลอกเลียนแบบนั้นสามารถท าได๎ตราบเทําที่ไมํไปละเมิดกฎหมายทรัพย์สินทาง
ปัญญา เชํน เรื่องเครื่องหมายการค๎า แตํการท าลอกเลียนแบบที่ไมํขัดตํอการละเมิดเครื่องหมาย
การค๎าผู๎อื่นจะไมํถือวําเป็นความผิดในสํวนของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของสหรัฐอเมริกา 

 ประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป มีแนวคิดในการใช๎กฎหมายแขํงขันทางการค๎าเพ่ือปกปูองผู๎ผลิต
รายยํอยเป็นจ านวนมาก โดยนโยบายกฎหมายสหภาพยุโรปพิจารณาวําฐานะที่ตํางกันระหวําง
คูํสัญญาสองฝุายสามารถน ามาสูํความไมํเทําเทียมทางการค๎าได๎ และยังมีบทกฎหมายแขํงขันทางการ
ค๎าท่ีเป็นกฎหมายกลางใช๎บังคับคือ Directive ที่เก่ียวกับเรื่องการห๎ามท าสินค๎าลอกเลียนแบบและการ
ห๎ามจํายเงินช๎าเกินกวํา 60 วัน นอกจากนี้ยังมีก าหนดเป็นกฎหมายภายในที่มีความเข๎มงวดมากขึ้นใน
แตํละประเทศสมาชิกอีกด๎วย กฎหมายภายในของหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปห๎ามพฤติกรรม
การใช๎อ านาจเหนือกวําในการเจรจาตํอรอง ห๎ามการท าสัญญาโดยปราศจากการท าเป็นลายลักษณ์
อักษร ห๎ามเรื่องการใช๎ข๎อมูลของผู๎ผลิตอยํางไมํเป็นธรรม ห๎ามการคืนสินค๎าอยํางไมํมีเหตุผล ห๎ามการ
เรียกเก็บคําสํวนลดหรือผลประโยชน์อ่ืนใดอยํางไมํเป็นธรรม นอกจากนี้ยังมีคดีที่ตัดสินเกี่ยวกับการ
ลอกเลียนแบบสินค๎าไว๎วําแม๎ไมํผิดฐานละเมิดเครื่องหมายการค๎าผู๎อ่ืนแตํก็ผิดเรื่องการแขํงขันทาง
การค๎าที่ไมํเป็นธรรมได๎ และยังมีคดีการโหนฟรีที่ศาลวางหลักไว๎วําห๎ามมิให๎มีการโหนฟรีในการลงทุน
ของผู๎อื่นด๎วย 
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 ประเทศญี่ปุุน มีกฎหมายบัญญัติห๎ามพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมที่น ามาใช๎กับกรณี
ปัญหาจากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไว๎ดังนี้  คือการห๎ามท าสินค๎า
ลอกเลียนแบบ การห๎ามใช๎ข๎อมูลของผู๎อ่ืนในทางที่ไมํชอบ การห๎ามคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์หรือปฏิเสธ
ไมํรับอยํางไมํเป็นธรรม การห๎ามเรียกรับผลประโยชน์หรือคําใช๎จํายอ่ืนเพ่ิมเติมอยํางไมํเป็นธรรม ใน
สํวนคดีความที่เกิดปรากฏเรื่องการห๎ามใช๎แรงงานพนักงานของผู๎ผลิต และการห๎ามเรียกรับ
ผลประโยชน์อื่นใดท่ีไมํเป็นธรรม 

 ประเทศไทย มีระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าฯ พ.ศ.2549 ระบุห๎าม
พฤติกรรมที่ปรากฏเป็นปัญหาในประเทศคือ พฤติกรรมการโหนฟรีและการน าข๎อมูลของผู๎อ่ืนไปใช๎
อยํางไมํเป็นธรรม  การขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่สั่งไว๎ การเรียกเก็บคําใช๎จํายหรือสํวนลดอยํางไมํเป็น
ธรรมแตํไมํมีระบุให๎ชัดเจนถึงการห๎ามเรียกเก็บคํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คํากระจายสินค๎า คํา
ตรวจสอบตํางๆ และคําด าเนินการเกี่ยวกับระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งเป็นเรื่องของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง 
และประเทศไทยยังไมํมีกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่สามารถปรับใช๎กับกรณี สินค๎าลอกเลียนแบบ 
การใช๎อ านาจตํอรองเหนือคูํสัญญาอีกฝุายในการท าสัญญา การให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิตโดยไมํ
หลักฐานเป็นลายลักษณ์อักษร การขอลดต๎นทุนการผลิต การจํายเงินลําช๎า การสั่งสินค๎าในระยะเวลา
กระชั้นชิด การจํายคําตรวจสอบที่ซ้ าซ๎อน การวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์เคียงคูํสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่
เสียเงินจัดรายการโปรโมชั่นกับทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแตํอาจโดนแยํงยอดขายโดยสินค๎าเฮาส์แบ
รนด์ที่ถูกกวําที่วางเคียงข๎างได๎ 

 ปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าในสํวนที่ยังไมํมีบัญญัติไว๎ในระเบียบของส านักงานคณะกรรมการ
แขํงขันทางการค๎าบัญญัติไว๎เพ่ือขยายความในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า 
พ.ศ.2542 นี้ จ าเป็นจะต๎องน ามาวิเคราะห์กับบทกฎหมายของตํางประเทศที่ได๎ศึกษาไปข๎างต๎น วํา
บทบัญญัติเกี่ยวกับพฤติกรรมแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมในบริบทของประเทศตํางๆ วํามี
บทบัญญัติเรื่องใดในตํางประเทศที่สามารถน ามาปรับใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอัน
เนื่องมาจากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํซึ่งเป็นปัญหาในธุ รกิจค๎าปลีกของ
ประเทศไทยได๎บ๎าง การวิเคราะห์ในสํวนของการน าแนวทางของบทกฎหมายในตํางประเทศมาปรับใช๎
ในประเทศไทยนี้จะได๎กลําวถึงในบทที่ห๎าซึ่งเป็นบทถัดไป 



168 
 

 

บทที่ 5 
วิเคราะห์กฎหมายในต่างประเทศและการน ามาปรับใช้ 

แก่กรณีสินค้า House Brand ในประเทศไทย 

5.1 ความน า 

 เนื้อหาในบทนี้กลําวถึงการวิเคราะห์ตั้งแตํบทประวัติความเป็นมาจนถึงบทกฎหมายที่
เกี่ยวข๎อง โดยมุํงเน๎นการวิเคราะห์ไปที่ปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าอันเกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ตามท่ีได๎กลําวไว๎ในบทที่สามโดยเปรียบเทียบลักษณะพฤติกรรมเหลํานั้นกับหลักกฎหมายการแขํงขัน
ทางการค๎าทั้งในตํางประเทศและในประเทศไทย นอกจากนี้ยังวิเคราะห์แนวค าวินิจฉัยตัดสินของศาล
เกี่ยวกับคดีพิพาทท่ีเกิดข้ึนในตํางประเทศประกอบด๎วย เปูาหมายของการวิเคราะห์ในบทนี้เป็นไปเพ่ือ
พิจารณาวําหลักกฎหมายในประเทศไทยที่มีอยูํในปัจจุบันวําเพียงพอตํอสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นจากการ
ใช๎กลยุทธ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหรือไมํ หากยังมีบทกฎหมายบัญญัติไว๎ไมํ
เพียงพอสามารถน าตัวอยํางบทกฎหมายหรือคดีที่มีในตํางประเทศมาเทียบเคียงเพ่ือเสนอให๎มีการ
ออกเป็นกฎหมายหรือระเบียบข๎อบังคับส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าได๎หรือไมํอยํางไร 

 จากการศึกษาข๎อมูลในตํางประเทศ พบวําประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีนโยบายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมทางการค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตในลักษณะที่เป็นการแขํงขันโดยเสรี รัฐจะ
ไมํเข๎าไปแทรกแซงในการด าเนินธุรกิจระหวํางคูํสัญญาสองฝุายแม๎วําคูํสัญญาฝุายที่อํอนแอกวําจะถูก
เอารัดเอาเปรียบ ในขณะที่สหภาพยุโรปและประเทศญี่ปุุนจะมีนโยบายสํงเสริมและคุ๎มครองผู๎ลิตที่มี
อ านาจตํอรองน๎อยกวําและถูกกดดันให๎ต๎องปฏิบัติตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการ โดยสหภาพ
ยุโรปและประเทศญี่ปุุนมีการก าหนดถึงลักษณะรูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่ห๎าม
ปฏิบัติในทางการค๎าไว๎หลายพฤติกรรม จากตัวอยํางของประเทศดังกลําวท าให๎ทราบวําพฤติกรรมใน
เรื่องเดียวกัน หากเกิดขึ้นในประเทศที่ตํางกัน พฤติกรรมนั้นอาจถูกตีตามกฎหมายให๎แตกตํางกันไปได๎ 
ขึ้นอยูํกับความหลากหลายในสภาพสังคมและวัฒนธรรมทางการค๎าของแตํละประเทศที่แตกตํางกัน 
ทํามกลางบริบทกฎหมายที่แตกตํางกันในแตํละประเทศนี้ บริบททางกฎหมายของประเทศใดที่
เหมาะสมส าหรับปรับใช๎ในประเทศไทย ผู๎เขียนจะได๎น ามาวิเคราะห์ในบทนี้ 

 

5.2 สถานการณ์ของสินค้าเฮาส์แบรนด์ในปัจจุบัน 

 เมื่อกลําวถึงสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทย คนทั่วไปมักจะจินตนาการถึงสินค๎าราคาถูกที่
คุณภาพด๎อยกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่มีชื่อเสียง แตํในระยะหลังผู๎บริโภคจ านวนหนึ่งเริ่มที่จะรับรู๎
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ได๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์บางรายการมีคุณภาพไมํด๎อยไปกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ แตํราคาต่ ากวํา
เนื่องจากไมํมีต๎นทุนด๎านโฆษณา1 จากการศึกษาประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการของสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ ท าให๎ทราบวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ถือก าเนิดข้ึนมาอยํางยาวนานหลายสิบปีแล๎วในตํางประเทศ2 
แตํส าหรับในประเทศไทยนั้น การตื่นตัวเกี่ยวกับกลยุทธ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพ่ิงเริ่มมีเมื่อไมํกี่ปีที่ผํานมา
นี้เอง ซึ่งสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยนั้นได๎รับวัฒนธรรมการผลิตและ
การพัฒนาด๎านเทคโนโลยี รวมไปถึงแนวคิดด๎านการตลาดมาจากประเทศทางตะวันตก เนื่องจากห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํรายใหญํในประเทศไทยสํวนใหญํเป็นห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่มีสัญชาติมาจากประเทศ
ทางตะวันตกซึ่งเป็นประเทศที่ตั้งของส านักงานใหญํของห๎างค๎าปลีกนั้นๆ3 เชํน วัฒนธรรมในการแบํง
ระดับของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํด๎วยชื่อยี่ห๎อเฮาส์แบรนด์โดยก าหนดวําเป็นเฮาส์
แบรนด์ระดับเกรดทั่วไปหรือเกรดพรีเมี่ยม การแบํงระดับนี้จะเป็นไปตามหลักเกณฑ์ตามที่ประเทศ
ที่ตั้งของส านักงานใหญํของห๎างค๎าปลีกนั้นก าหนดไว๎ รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาดเชํนการท าสินค๎า
ลอกเลียนแบบ หรือพฤติกรรมทางการค๎าเชํนการคิดคําธรรมเนียมคําสํวนลดตํางๆ จากผู๎ผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ หรือการอ๎างบทกฎหมายแรงงานของประเทศท่ีตั้งส านักงานใหญํมาบังคับใช๎ เหลํานี้ล๎วน
แตํเป็นวัฒนธรรมการถํายทอดที่ได๎รับมาจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในตํางประเทศซึ่งเป็นประเทศที่ตั้ง
ของส านักงานใหญํของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยทั้งสิ้น กลําวได๎วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่วาง
จ าหนํายในประเทศไทยเกิดจากการน าแบบอยํางมาจากประเทศที่ตั้งส านักงานใหญํของห๎างค๎างปลีก
สมัยใหมํนั้นๆ ในชํวงระยะเวลาที่เฮาส์แบรนด์ในตํางประเทศเจริญเติบโตและพัฒนามาพอสมควรแล๎ว
อยํางทีก่ลําวได๎วําเป็นการท า Copy-Paste สินค๎าเฮาส์แบรนด์จากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในตํางประเทศ
มายังห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทย  

 ปัจจุบันสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีอัตราการขยายตัวที่เพ่ิมขึ้นไมํวําจะเป็นในตํางประเทศหรือใน
ประเทศไทย สาเหตุประการหนึ่งที่สินค๎าเฮาส์แบรนด์เติบโตอยํางรวดเร็วนั้น เนื่องมาจากห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเริ่มมีชื่อเสียงที่ดี และมีผลก าไรสะสม
จากอดีตที่ผํานมานานและมากขึ้น ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสามารถน าเงินทุนที่สะสมนั้น มาเป็น
คําใช๎จํายในการวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตท าการผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากขึ้น สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในระยะหลัง
จึงเป็นการเพิ่มทั้งปริมาณการผลิตและประเภทของสินค๎าให๎มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น4  

                                           
1
 bbalu, "Tesco Lotus ก็อปตวัพอ่รองจากจีน." 

2
 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 

Landscape of Retail Competion pp.4-6.    
3
 ผู้จดัการออนไลน์, A., [ออนไลน์]. 

4
 Young-Sang-Cho, "Retailer Brand Development and Handling Process: A Comparative Study 

of Tesco Korean and Local Korean Retailers," pp.40-49.   
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 สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให๎บทบาทและสถานะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เปลี่ยนไป จากแตํเดิมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีฐานะเป็นเพียงลูกค๎าซึ่งเป็นตัวแทนจัดจ าหนํายให๎กับ
ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ แตํเมื่อมีสินค๎าเฮาส์แบรนด์เกิดขึ้น ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็เพ่ิมบทบาท
ทางการค๎าของตนให๎กลายมาเป็นคูํแขํงกับผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ด๎วย ท าให๎เกิดความสัมพันธ์
ในแนวดิ่ง (Vertical Relationship)5 ที่สลับซับซ๎อนขึ้นระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิต ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํอยูํในต าแหนํงที่เป็นเจ๎าของสถานที่วางจ าหนํายสินค๎า และเป็นเสมือนประตูทางเข๎าของ
สินค๎าที่มีข๎อมูลของสินค๎าแตํละรายการอยํางมากมาย เหตุที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎รับข๎อมูลเหลํานี้
เป็นเพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะลูกค๎าสามารถขอเรียกดูข๎อมูลของสินค๎าที่จะน ามาวางขายใน
ห๎างค๎าปลีกของตนได๎ เมื่อมีฐานข๎อมูลของสินค๎าอยูํอยํางมากมาย ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงสามารถน า
ข๎อมูลที่ตนได๎มาในฐานะลูกค๎าผู๎รับซื้อสินค๎าทั้งสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้น มา
ใช๎ให๎เกิดประโยชน์ในการขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนเองในลักษณะที่เป็นการได๎เปรียบผู๎ผลิตราย
อ่ืนๆ ได๎6 

 รูปภาพที่ 14 ภาพแสดงข๎อได๎เปรียบของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในด๎านข๎อมูลที่มีมากกวํา 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

                                           
5
 Venturini, L., "Vertical Competition between Manufacturers and Retailers and Upstream 

Incentives to Innovate and Differentiate," pp.10-24.    
6
 Hogarth-Scott, S., "Retailer-Supplier Partnerships: Hostages to Fortune or the Way Forward 

for the Millennium?," British Food Journal: pp.668-669. 

 
 
                             ห๎างค๎าปลีกรู๎ข๎อมลูเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
            จากผู๎ผลิตหลายราย 
 
 
 
 
 
 
 
 
          ห๎างค๎าปลีกรู๎ข๎อมูลสินค๎าเนช่ันแนลแบรนด ์
             จากผู๎ผลิตหลายราย 

ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํในฐานะ

ลูกค๎า 

ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ C ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ D 

ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ A ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ B 
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สามารถน าข๎อมูลมาขอลดต๎นทุน ขอลดก าไรจากผู๎ผลิต หากไมํยินยอมจะน าข๎อมูลไปจ๎างผู๎ผลิตรายอ่ืน 

 

       

 

น าข๎อมูลมาพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์แขํง โดยได๎ทราบฐานราคาของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์กํอน
ลํวงหน๎าท าให๎น ามาเป็นฐานตั้งราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ให๎ถูกและวางแผนการตลาดตํอไปในอนาคตได๎ 

 

ที่มารูปภาพ: วิเคราะห์จากข๎อมูลในบทที่สามของผู๎เขียน 

 

 ข๎อได๎เปรียบอันเนื่องมาจากการที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นผู๎กุมข๎อมูลส าคัญทางการค๎าอยําง
มากมายนี้เอง ท าให๎เกิดพฤติกรรมทางการค๎าอันอาจมีลักษณะเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม
ในบริบทของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศตํางๆ ได๎ โดยพฤติกรรมของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ที่เป็นผู๎ถือข๎อมูลทางการค๎าของผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ นี้สามารถน าไปสูํพฤติกรรมการโหนฟรี (Free Rider)7 
ในสิ่งที่ผู๎ผลิตรายอ่ืนได๎ลงทุนไว๎ เชํนการทราบข๎อมูลทางการค๎าของผู๎ผลิตสินค๎า เชํน ข๎อมูลการท า
การตลาด การจัดโปรโมชั่น กลยุทธ์การขาย ข๎อมูลต๎นทุนและรายละเอียดสํวนประกอบตลอดจน
วิธีการผลิตสินค๎านัน้ๆ เป็นอยํางดี และน ามาตํอรองราคากับผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ ซึ่งหากผู๎ผลิต
รายใดไมํยินยอมด๎วย ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็สามารถน าข๎อมูลดังกลําวไปวําจ๎างให๎ผู๎ผลิตรายอ่ืนเป็น
ผู๎ผลิตให๎แทน นอกจากนี้ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังสามารถน าข๎อมูลที่มีอยูํดังกลําว มาใช๎ในการพัฒนา
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนเองเพ่ือขายแขํงกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎อีกด๎วย หนึ่งในแนวทางการ
พัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่น ามาใช๎ก็คือการลอกเลียนแบบสินค๎า (Copy 
Cat)8 เนื่องจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีข๎อมูลวําสินค๎ารายการใดของผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เป็น
สินค๎าที่ขายดีที่สุดในประเภทสินค๎านั้นๆ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงสามารถเลือกลอกเลียนแบบเฉพาะ
สินค๎ารายการที่ขายดีเพ่ือหวังโหนฟรีในชื่อเสียงและการลงทุนด๎านการพัฒนาสินค๎าของผู๎ผลิตสินค๎า
ต๎นฉบับนั้นได๎  

                                           
77

 Jr., E. C. P., "The Free Rider as a Basis for Government Intervention," The Journal of 
Liberrorion Sludies:  

8
 Hollinger, P., "Confusion Reigns over ‘Lookalikes," Financial Times:  

ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํในฐานะ

คูํแขํง 

ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์  

ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์  
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 การเป็นผู๎มีข๎อมูลทางการค๎าของคูํแขํง ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีอ านาจทางการค๎ามาก
ยิ่งขึ้น อ านาจในทางการค๎าที่เหนือกวําคูํค๎าอีกฝุายของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํนี้เองที่สามารถน าไปสูํ
ข๎อตกลงและพฤติกรรมทางการค๎าประการอ่ืนๆ อันมีลักษณะที่อาจเข๎าขํายวําเป็นพฤติกรรมทาง
การค๎าที่ไมํเป็นธรรมได๎ ลักษณะพฤติกรรมทางการค๎าที่อาจเข๎าขํายวําไมํเป็นธรรมที่ส ารวจได๎จากการ
ค๎นคว๎าฉบับนี้คือพฤติกรรมดังตํอไปนี้ การขอใช๎หลักกฎหมายแรงงานของตํางประเทศมาบังคับใช๎กับ
ลูกจ๎างของผู๎ผลิตที่ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทย การขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่สั่งผลิตไว๎
อยํางไมํเป็นธรรม การขอช าระคําสินค๎าลําช๎าเป็นระยะเวลา 90-120 วัน9 การผลักภาระคําตรวจสอบ
ตํางๆ มาให๎ผู๎ผลิต การเรียกรับคํารีเบทหรือคําใช๎จํายคําสํวนลดตํางๆ การให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิต
โดยปราศจากหนังสือสัญญา การสั่งให๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในเวลากระชั้นชิด และการวางสินค๎า
เฮาส์แบรนด์เคียงคูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการโปรโมชั่น พฤติกรรมทั้งหลายที่กลําวมานี้
จะต๎องน ามาวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบกับหลักกฎหมายและคดีพิพาทในตํางประเทศและประเทศไทย
วําพฤติกรรมใดเข๎าขํายเป็นพฤติกรรมทางการค๎าท่ีไมํเป็นธรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
9
 คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  Report No.28 ธนัวาคม 2555  
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รูปภาพที่ 15 ภาพแสดงปัญหาอันเกิดจากการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 พฤตกิรรมทางการค๎าเหลํานี้บางประการมีระบุห๎ามไว๎ในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของ
ประเทศไทย แตํบางพฤติกรรมไมํได๎มีระบุห๎ามไว๎ ดังนั้น จึงจ าเป็นต๎องน าบทบัญญัติอันเป็นข๎อห๎ามใน
ตํางประเทศมาวิเคราะห์ประกอบวําสามารถน ามาเทียบเคียงเพ่ือปรับใช๎กับประเทศไทยโดยออกเป็น
ระเบียบข๎อบังคับเพ่ิมเติมให๎ครอบคลุมกับกรณีปัญหาอันเกิดจากพฤติกรรมดังกลําวได๎หรือไมํ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           น าไปเป็นฐานตั้งราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์                   ขอคืนสินค๎าโดยมิชอบ 
           น าไปเป็นฐานข๎อมูลในการท า Copy Cat        ขอช าระเงินคําสินค๎าลําช๎า 
  น าไปพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์         ขอใช๎กฎหมายตํางประเทศ 
  รู๎ข๎อมูลต๎นทุนการผลิตน าไปขอลดราคาสินค๎า       Copy Cat โดยไมํถูกฟูองร๎อง 
  น าไปใช๎ในการแขํงขันทางการค๎าอ่ืนๆ เชํน        ขอให๎ผลิตในเวลากระชั้นชิด 
  การใช๎ข๎อมูลการท าการตลาดหรือรีเสิร์ชตํางๆ       ขอผลักภาระคําตรวจสอบ 
             ขอคําRebate/Discount 
             ขอให๎สัญญาโดยปากเปลํา 
             (ให๎ความคาดหวัง) 
             ขอคําโปรโมทสินค๎าแตํกลับ 
                   น าสินค๎าเฮาส์แบรนด์มา 
                   วางขายแขํงกับสินค๎าที่จัด 
                   รายการโปรโมชั่น 

ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะเจ๎าของสถานที่จ าหนําย
สินค๎าและลูกค๎าผู๎รับซื้อสินค๎าแบรนด์ตํางๆ 

มีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าอยูํในมือ
น าไปสูํ Free Rider 

เพ่ิมอ านาจการตํอรองของห๎าง
ค๎าปลีกให๎มีมากยิ่งขึ้น 
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5.3 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 5.3.1 ลักษณะเดํนของนโยบายกฎหมายในประเทศสหรัฐอเมริกา 

 กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของประเทศสหรัฐอเมริกาหรือกฎหมายปูองกันการผูกขาด
ทางการค๎า (Antitrust Laws) เป็นกฎหมายที่เน๎นในเรื่องการปูองกันไมํให๎เกิดการท าลายกระบวนการ
แขํงขันท้ังระบบซึ่งสํงผลเสียตํอผู๎บริโภคเป็นส าคัญ มิใชํเน๎นเพ่ือชํวยเหลือคูํสัญญาฝุายที่อํอนแอกวํา10 
กฎหมายจะไมํยินยอมให๎มีการตั้งราคาสินค๎าต่ ากวําทุนในชํวงระยะเวลาหนึ่งอันเป็นการตั้งราคาก าจัด
คูํแขํง (Predatory Pricing)11 ส าหรับสินค๎าประเภทเดียวกันที่มีคุณภาพเป็นอยํางเดียวกัน12 เพราะ
กฎหมายไมํต๎องการให๎มีการผูกขาดตลาดส าหรับผู๎ประกอบการรายใดรายหนึ่งนั่นเอง Antitrust 
Laws ของสหรัฐอเมริกาต๎องการให๎สภาพตลาดประกอบไปด๎วยผู๎แขํงขันหลายรายเพ่ือประโยชน์แกํ
ผู๎บริโภค นอกจากการห๎ามตั้งราคาสินค๎ารวมถึงราคาสินค๎าเฮาส์แบรนด์อันอาจเป็นราคาก าจัดคูํแขํงนี้ 
กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของสหรัฐอเมริกายังมีจุดยืนที่จะปูองกันมิให๎เกิดการกีดกันทางการค๎า 
หรือการตั้งข๎อจ ากัดทางการค๎าตํางๆ ระหวํางผู๎ประกอบการ รวมไปถึงการกระท าอันเป็นการโหนฟรี 
(Free Rider) ในสิ่งที่ผู๎ประกอบการรายอ่ืนได๎ลงทุนลงแรงไว๎ด๎วย เพราะศาลในสหรัฐอเมริกามองวํา
พฤติกรรมดังกลําวเป็นพฤติกรรมท าลายคูํแขํงที่สามารถกระทบตํอกระบวนการแขํงขันอยํางเป็นวง
กว๎างและสามารถท าลายกระบวนการแขํงขันในตลาดเสรีของประเทศสหรัฐอเมริกาได๎ 

 5.3.2 รูปแบบพฤติกรรมที่ประเทศสหรัฐอเมริกาบัญญัติห๎าม    

  5.3.2.1 การตั้งราคาขายก าจัดคู่แข่ง (Predatory Pricing)    

  ประเด็นปัญหาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาในเรื่องนี้ เมื่อเทียบกับ
สภาพปัญหาที่เกิดขึ้นในประเทศไทยตามตัวอยํางที่ได๎ยกมากลําวไว๎ในบทที่สามแล๎ว พบวําประเด็น
การตั้งราคาขายก าจัดคูํแขํงนี้ ไมํปรากฏอยูํในการส ารวจรูปแบบพฤติกรรมที่เป็นปัญหาในประเทศ
ไทยที่เกิดขึ้นกับผู๎ผลิตกลุํมตัวอยํางของการศึกษาในครั้งนี้ อนึ่ง ตามระเบียบส านักงานคณะกรรมการ
แขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎า
ปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ข๎อ 4 (1)(ก) ได๎มีบทบัญญัติห๎ามพฤติกรรมการตั้งราคาสินค๎า
อันอาจเป็นการตั้งราคาก าจัดคํูแขํงไว๎แล๎ว คือการห๎ามตั้งราคาขายต่ ากวําทุน ดังนั้น หากมีกรณีพิพาท
เกิดข้ึนก็สามารถน าบทบัญญัติในข๎อนี้มาปรับใช๎ให๎เหมาะสมได๎  

 

                                           
10

 Eleanor, M. F., "Us and Eu Competition Law: A Comparison." 
11

 Norman, A. n., "The Case against Wal-Mart," Raphel Marketing:  
12

 Ezrachi, A. and U. Bernitz, Private Labels, Brands, and Competition Policy:The Changing 
Landscape of Retail Competion 
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  5.3.2.2 การข้ึนบัญชีด าผู้ผลิตและการกีดกันทางการค้า 

  กรณีการขึ้นบัญชีด าผู๎ผลิตหรือการตั้งข๎อกีดกันทางการค๎าแกํผู๎ประกอบการรายใด 
ในประเทศไทยมีบัญญัติไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าฯ ข๎อ 4 (8) (ค) 
ไว๎แล๎วเชํนกัน ในสํวนของประเด็นการโหนฟรีมีระบุไว๎ในระเบียบส านักงานฯ ข๎อ 4 (8) (ข) ไว๎ส าหรับ
ปรับใช๎เมื่อเกิดกรณีพิพาทได๎อยํางชัดเจน 

  อยํางไรก็ตาม เนื่องจากหลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎า ในประเทศ
สหรัฐอเมริกาจะไมเํข๎าไปแทรกแซงการท าสัญญาระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิต เพราะถือวํา
เป็นความสมัครใจในการท าสัญญาของคูํสัญญาทั้งสองฝุาย ดังนั้น กรณีปัญหาอันเกิดจากคูํสัญญาฝุาย
ที่อํอนแอกวําหรือฝุายที่เป็นผู๎ผลิตรายยํอย (SMEs) ถูกเอารัดเอาเปรียบจากการท าสัญญาทางการค๎า
หรือข๎อตกลงทางการค๎าตํางๆ นั้น จะไมํสามารถน าหลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของประเทศ
สหรัฐอเมริกามาปรับใช๎ได๎ ดังจะเห็นได๎จากกรณีผู๎ผลิตสินค๎าในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เชื่อในสัญญา
ด๎วยวาจาของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจนท าการขยายกิจการก๎ูยืมเงนิทุนมามากมายแตํสุดท๎ายห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็ไมํท าตามที่ได๎ให๎ความคาดหวังไว๎ท าให๎ผู๎ผลิตจะต๎องล๎มละลายและเลิกกิจการไป ซึ่งกรณีที่
ผู๎ผลิตจะต๎องปิดกิจการไปในลักษณะนี้ไมํถือวําอยูํในขอบเขตของกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาที่จะต๎องเข๎ามาปกปูองผู๎ผลิตดังกลําวแตํอยํางใด ส าหรับประเด็นการท าสินค๎า
ลอกเลียนแบบนั้น ไมํเป็นประเด็นอันต๎องห๎ามตามหลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ศาลสูงสหรัฐยอมรับในการท าเลียนแบบสินค๎าตราบเทําที่การเลียนแบบนั้นไมํไปละเมิด
หลักกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญาของประเทศ เชํนในประเด็นการละเมิดเครื่องหมายการค๎า Trade 
Mark หรือกฎหมายเรื่อง Trade Dress ของสหรัฐอเมริกาเป็นต๎น  

  จากการวิเคราะห์กฎหมายในประเทศสหรัฐอเมริกาเกี่ยวกับประเด็นปัญหาอันเกิด
จากพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์อันมีลักษณะเข๎าขํายเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมที่
ยังไมํมีกฎหมายในประเทศไทยก าหนดไว๎ วิเคราะห์แล๎ววําไมํสามารถน ากฎหมายของสหรัฐอเมริกาไป
ปรับใช๎ได๎จึงต๎องน ากฎหมายของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปและประเทศญี่ปุุนมาวิเคราะห์ตํอไป 

 

5.4 สหภาพยุโรป 

 สภาพปัญหาที่เกี่ยวข๎องกับกรณีการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในสหภาพ
ยุโรปมีหลายกรณีที่มีลักษณะคล๎ายคลึงกับปัญหาที่เกิดขึ้นในประเทศไทย อาทิเชํน ปัญหาสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ที่ลอกเลียนแบบ ปัญหาการโหนฟรี ปัญหาการใช๎ข๎อมูลของผู๎อื่นโดยไมํชอบ และปัญหาอ านาจ
ตํอรองทางการค๎าที่ไมํเทําเทียมกันระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตอันสามารถน าไปสูํการช าระ
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ราคาคําสินค๎าลําช๎า การยกเลิกสัญญากํอนก าหนดหรือการไมํท าสัญญาเป็นหนังสือ การขอเรียกเก็บ
คํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คําตรวจสอบตํางๆ หรือการเรียกรับผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจประการอ่ืนๆ 
เมื่อมีปัญหาเกิดข้ึนในหํวงโซํธุรกิจค๎าปลีกของสหภาพยุโรป ประเด็นกฎหมายที่จะเป็นเครื่องมือเพ่ือใช๎
แก๎ไขปัญหาดังกลําวจึงเป็นประเด็นส าคัญที่น ามาวิเคราะห์วําในสหภาพยุโรปมีแนวทางการรับมือกับ
ปัญหาดังกลําวอยํางไรบ๎าง และประเทศไทยสามารถน ามาเป็นตัวอยํางเพ่ือปรับใช๎แกํกฎหมายไทยได๎
บ๎างหรือไมํ อยํางไร 

 5.4.1 ลักษณะเดํนของนโยบายกฎหมายในสหภาพยุโรป   

 จากการศึกษาและวิเคราะห์ข๎อมูลประเด็นกฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับปัญหาพบวํากฎหมายการ
แขํงขันทางการค๎าของสหภาพยุโรปที่ใช๎เป็นกฎหมายกลางในสหภาพนั้น คือ Article 101 และ 10213 
(TFEU) จะต๎องมีองค์ประกอบเกี่ยวกับเรื่องอ านาจเหนือตลาดส าหรับความผิดนั้นด๎วย14 ท าให๎ในทาง
ปฏิบัติแล๎ว บทบัญญัติสองมาตรานี้มักไมํได๎ใช๎บังคับในสหภาพยุโรปมากนักเพราะสภาพอ านาจเหนือ
ตลาดในระดับประเทศหรือระดับสหภาพยุโรปเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได๎น๎อยมาก เมื่อวิเคราะห์ประเด็น
ปัญหาที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแล๎ว มักเป็นประเด็นที่เกิดจากอ านาจเหนือคูํสัญญาอีกฝุาย โดยไมํพึง
พิจารณาเรื่องอ านาจเหนือตลาดประกอบเพราะค านิยามของขอบเขตตลาดในประเทศไทยยังไมํ
ชัดเจนวําอยํางไรจึงกลําวได๎วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํรายนี้มีอ านาจเหนือตลาดแล๎ว เมื่อไมํสามารถน า 
TFEU ของสหภาพยุโรปมาปรับใช๎กับกรณีในประเทศไทยได๎ จึงต๎องน ากฎหมายอ่ืนๆ มาวิเคราะห์
ตํอไป คือกฎหมายในระดับ Directive และกฎหมายภายในของประเทศสมาชิกแหํงสหภาพยุโรปเพ่ือ
พิจารณาวํากฎหมายที่มีในแตํละประเทศในสหภาพยุโรปมีกฎหมายใดบ๎างที่สามารถน ามาบัญญัติใช๎
กับกรณีปัญหาในประเทศไทยได๎ ในสํวนของ Directive ที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นปัญหาในการศึกษา
ครั้งนี้มีสองฉบับคือ 

  (ก) Directive 2005/29/EC เป็นบทบัญญัติที่บังคับใช๎แกํทุกประเทศในสหภาพ
ยุโรปทีห่๎ามมิให๎กระท าการอันกํอให๎เกิดความสับสนในตัวสินค๎าหรือบรรจุภัณฑ์ของสินค๎า 

  (ข) Directive 2011/7/EU เป็นบทบัญญัติที่บังคับใช๎แกํทุกประเทศในสหภาพยุโรป
ที่ห๎ามการช าระเงินลําช๎าเกินกวํา 60 วัน 

 นอกจาก Directive สองฉบับนี้ ยังมีกฎหมายภายในของประเทศอ่ืนๆ ซึ่งเป็นสมาชิกใน
สหภาพยุโรปที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมอันเกิดจาการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์อยูํ
อยํางมากมาย เชํน ในสหราชอาณาจักรมี United Kingdom Groceries Code: Groceries Supply 
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Code of Practice (GSCOP) ที่บัญญัติเรื่องการห๎ามช าระเงินคําสินค๎าลําช๎า15 และยังมีกฎหมาย
ภายในของประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปอีกหลายประเทศที่ก าหนดเรื่องการห๎ามจํายเงินลําช๎า เชํน ใน
ประเทศสโลวาเกียที่มีข๎อก าหนดเกี่ยวกับเรื่องการห๎ามช าระหนี้คําสินค๎า และ/หรือ บริการที่ช๎ากวํา 
30 วันนับจากวันที่ในใบอินวอยซ์ หรือช๎ากวํา 45 วันนับจากวันสํงมอบสินค๎าหรือการบริการนั้นๆ  

 5.4.2 รูปแบบพฤติกรรมที่สหภาพยุโรปบัญญัติห๎าม    

  5.4.2.1 การช าระเงินล่าช้า    

  ประเด็นการช าระเงินแกํผู๎ผลิตลําช๎านี้ ในประเทศไทยยังไมํมีกฎหมายระบุไว๎ชัดเจน
วําเป็นการกระท าที่มีความผิดในทางกฎหมายการแขํงขันทางการค๎า แตํเมื่อพิจารณาถึงความยุติธรรม
ในการประกอบธุรกิจ การช าระเงินลําช๎าสามารถสํงผลตํอการด าเนินกิจการของฝุายที่ได๎รับเงินช๎าได๎ 
เพราะในการท าธุรกิจ การมีปริมาณเงินหมุนเวียนอยํางสม่ าเสมอเป็นเรื่องส าคัญมาก หากห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํประวิงเวลาในการช าระสินค๎านี้ออกไปเป็นเวลานานถึงเกินกวําสามเดือนสภาพการเงินของ
ผู๎ผลิตจะขาดสภาพคลํอง ในขณะที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับมีสินค๎าที่พร๎อมจะน าไปวางขายเพ่ือ
เปลี่ยนเป็นเงินได๎อยูํตลอดเวลา ในชํวงระยะเวลากวําสามเดือนที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยังไมํต๎องช าระ
หนี้คําสินค๎าแกํผู๎ผลิต ห๎างค๎าปลีกก็จะมีเงินเพ่ิมจากการจ าหนํายสินค๎าของผู๎ผลิตท าให๎ในชํวง
ระยะเวลานั้นห๎างค๎าปลีกมีเงินหมุนเวียนในธุรกิจของตนเป็นจ านวนมาก เมื่อเทียบกับผู๎ผลิตที่ยังไมํได๎
รับช าระคําสินค๎างวดกํอนแตํต๎องเริ่มลงทุนผลิตสินค๎าล็อตใหมํเพ่ือขายสํงให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
ทันที ยํอมเป็นการเสียคําใช๎จํายเพิ่มข้ึนอีกในขณะที่เงินของสินค๎าล็อตเดิมก็ยังไมํได๎รับ  

  วิเคราะห์แล๎วเห็นวําเป็นกรณีการแขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมเป็นอยํางยิ่ง
สมควรที่ประเทศไทยจะมีบทกฎหมายในเรื่องการห๎ามช าระเงินเกินกวํ าระยะเวลา 60 วันตามที่ได๎
ก าหนดไว๎ใน Directive 2011/7/EU เหตุที่วิเคราะห์วําจ านวนระยะเวลาการช าระเงินไมํควรเกินกวํา 
60 วันนั้น เป็นเพราะตามธรรมเนียมหลักปฏิบัติทางการค๎าของประเทศไทยจะคุ๎นเคยกับระยะเวลา 
90-120 วัน จนเป็นความไมํเป็นธรรมที่เป็นเรื่องปกติไปเสียแล๎ว นับจากวันรับสินค๎าเข๎าสูํระบบ และ
การท าระบบทางบัญชีเพ่ือสั่งจําย การตรวจเช็คสินค๎าและการเดินเรื่องภายในเพ่ือเซ็นต์เอกสารอนุมัติ
ตํางๆ ล๎วนแตํเป็นระบบการท างานภายในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยทีย่ังใช๎เวลาคํอนข๎างมาก 
หากจะลดลงมาเป็นให๎ช าระภายใน 30 วันเหมือนกับกฎหมายของประเทศสโลวาเกียนั้นเห็นวําจะเป็น
การขัดตํอสภาพเศรษฐกิจและสภาพธรรมเนียมปฏิบัติแตํเดิมของประเทศไทยมากจนเกินไป ดังนั้น 
เพ่ือเป็นการชํวยเหลือผู๎ผลิตในประเทศไทยรวมทั้งผู๎ผลิตที่เป็น SMEs ตํางๆ ให๎มีปริมาณเงินที่ใช๎
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หมุนเวียนในธุรกิจของตนได๎ดีขึ้น วิเคราะห์แล๎ววําสมควรน าหลัก Directive 2011/7/EU ของสหภาพ
ยุโรปมาปรับใช๎กับการด าเนินธุรกิจในประเทศไทย 

  5.4.2.2 การท าสินค้าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

  ส าหรั บประ เด็ นการท าสินค๎ า ลอก เลี ยนแบบนี้  นอกจากจะมี  Directive 
2005/29/EC บัญญัติห๎ามไว๎เป็นกฎหมายกลางในสหภาพยุโรปแล๎ว ยังปรากฏวํามีหลายประเทศ
สมาชิกในกลุํมสหภาพยุโรปได๎น าไปบัญญัติไว๎เป็นหลักกฎหมายภายในของประเทศอีกด๎วย นอกจากนี้
ยังมีกรณีพิพาทระหวําง บริษัท United Biscuits (UK) และห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ASDA Stores16 ซึ่ง
มีค าตัดสินในปี 1997 วําสินค๎าของ Asda สามารถสร๎างความสับสนแกํผู๎บริโภคและเป็นการแขํงขัน
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม แตํไมํเป็นความผิดฐานละเมิดเครื่องหมายการค๎าของ United Biscuits  

  จากบทบัญญัติแหํง Directive ฉบับนี้ประกอบกับคดีตัวอยํางที่เกิดขึ้นในสหราช
อาณาจักรท าให๎สามารถวิเคราะห์ได๎วําหากมีกรณีการฟูองร๎อง วําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าการ
ลอกเลียนแบบซึ่งเป็นการแยํงสํวนแบํงทางการตลาดแตํไมํถือวําเป็นการละเมิดเครื่องหมายการค๎า
หรือทรัพย์สินทางปัญญาอ่ืนๆ ของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ดั้งเดิม ก็สามารถน าหลักที่มีอยูํใน
ตํางประเทศนี้มาปรับใช๎เพ่ือให๎เกิดความเป็นธรรมได๎ เพราะในการลอกเลียนแบบสินค๎านั้น ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมมํักจะพยายามหลีกเลี่ยงมิให๎เป็นความผิดตามหลักของกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา แตํ
จากคดีตัวอยํางที่ได๎เกิดข้ึนในตํางประเทศท าให๎เกิดแนวคิดที่วํา “แม๎ไมํผิดตามหลักกฎหมายทรัพย์สิน
ทางปัญญาแตํก็สามารถผิดตามหลักของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าได๎” 

  5.4.2.3 การห้ามใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าอีกฝ่ายโดยไม่ชอบ 

  ในประเด็นเกี่ยวกับเรื่องการใช๎อ านาจตํอรองเหนือกวําอีกฝุายโดยไมํชอบในการ
เจรจาท าสัญญากันนั้นเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นและเป็นปัญหาในประเทศไทยจริง แตํหากจะระบุเป็น
ข๎อห๎ามในรูปแบบของระเบียบข๎อบังคับส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าเพ่ิมเติมเพ่ือขยาย
ความในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 นั้น พิเคราะห์แล๎ววําไมํ
จ าเป็นต๎องระบุพฤติกรรมนี้ลงไปเพ่ิมอีกแตํอยํางใด เพราะสภาพของการใช๎อ านาจตํอรองเหนืออีกฝุาย
นั้นมีลักษณะเป็นนามธรรมที่เกิดขึ้นในขั้นตอนการเจรจาตํอรอง ท าให๎ในขั้นตอนการปรับใช๎อาจเกิด
ปัญหาได๎ แตํหากระบุเป็นรูปแบบพฤติกรรมที่มีลักษณะชัดเจนที่ผู๎ผลิตซึ่งเป็นคูํสัญญาอีกฝุายจ าต๎อง
ยินยอมปฏิบัติตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกร๎องเพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีอ านาจตํอรองมากกวํา 
เชํน การยอมให๎มีการช าระเงินลําช๎า หรือการยอมจํายคําสํวนลดหรือคําใช๎จํายอยํางอ่ืนอันไมํเป็น
ธรรม การระบุข๎อห๎ามพฤติกรรมที่เป็นรูปธรรมชัดเจนจะท าให๎กฎหมายมีสภาพบังคับใช๎ได๎ดีกวําการ

                                           
16
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กลําวเพียงแตํกว๎างๆ นอกจากนี้หากพิจารณาจากการที่ประเทศญี่ปุุนได๎ถอดกฎหมายที่เกี่ยวกับการใช๎
อ านาจตํอรองที่เหนือกวําคูํสัญญาอีกฝุายนี้ออกจากระบบกฎหมายอขํงขันทางการค๎าของประเทศ
ญี่ปุุน แสดงให๎เห็นวําในทางปฏิบัติแล๎วหลักกฎหมายในเรื่องนี้ใช๎บังคับจิงได๎ยาก 

  5.4.2.4 การไม่ท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร 

  กรณีที่ห๎างค๎าปลีกให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิตถึงยอดสั่งซื้อสินค๎าที่จะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 
ในปีถัดๆ ไปและบอกให๎ผู๎ผลิตเตรียมขยายกิจการเพ่ือเพ่ิมฐานการผลิตจนต๎องกู๎หนี้ยืมสินนั้น เป็น
ลักษณะของการให๎สัญญาด๎วยวาจา ไมํมีหลักฐานเป็นลายลักษณ์อักษร แตํสามารถท าให๎ผู๎ผลิตหลาย
รายต๎องปิดกิจการไปเพราะไมํได๎รับยอดสั่งซื้อตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํให๎ความหวังไว๎ ท าให๎ไมํ
สามารถช าระยอดเงินกู๎ให๎แกํธนาคารได๎ และต๎องล๎มละลายปิดกิจการตนเองไปในที่สุด การให๎ความ
คาดหวังด๎วยวาจาไมํมีหลักฐานเป็นหนังสือนี้ ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํจ าเป็นต๎องรับผิดชอบในการ
ไมํท าตามสัญญา กลําวคือไมํจ าเป็นจะต๎องสั่งซื้อสินค๎าตามที่ได๎เคยให๎ความคาดหวังไว๎แกํผู๎ผลิตได๎ 
หากปลํอยให๎มีการให๎สัญญาด๎วยวาจาแกํผู๎ผลิตเชํนนี้อยูํ ผู๎ผลิตหลายรายในประเทศไทย โดยเฉพาะ
ผู๎ผลิตที่เป็น SMEs จะต๎องล๎มเลิกกิจการและคํอยๆ หายไปจากวงการธุรกิจค๎าปลีกค๎าสํงของประเทศ
ไทยในอนาคต ซึ่งเป็นเรื่องที่ขัดแย๎งกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจแหํงชาติของประเทศไทยที่มุํงเน๎นการ
เจริญเติบโตของ SMEs เป็นอยํางยิ่ง ดังนั้น การหามาตรการปูองกันมิให๎ SMEs รายอ่ืนต๎องออกไป
จากระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยมากไปกวํานี้ การวางหลักข๎อกฎหมายเพ่ือคุ๎มครองผู๎ผลิตเหลํานี้
จึงมีความส าคัญมาก 

   เนื่องจากในประเทศไทยไมํมีข๎อบังคับวําการท าสัญญาระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
และผู๎ผลิตจะต๎องท าเป็นหนังสือไว๎โดยชัดแจ๎งในหลักกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย 
และไมํถือวําการไมํท าสัญญาเป็นหนังสือเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม แตํเมื่อวิเคราะห์หลัก
กฎหมายในตํางประเทศแล๎ว พบวําหลายประเทศในสหภาพยุโรปถือวําการไมํท าสัญญาเป็นลาย
ลักษณ์อักษรถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมได๎ จากนโยบายทางกฎหมายของสหภาพ
ยุโรปในเรื่องนี้เอง สามารถน ามาสร๎างสมการแนวคิดทางกฎหมายอยํางงํายๆ ได๎ดังนี้ 

 

 

 

 

กฎหมายของหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรประบุวํา 
การไมํท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร 
= พฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม 
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 ดังนั้น เมื่อน าหลักการคิดนี้ของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปมาวิเคราะห์ เปรียบเทียบวําการ
ไมํท าหนังสือสัญญาถือวําเป็นการกระท าทางการค๎าอันไมํเป็นธรรม มาวิเคราะห์ประกอบกับมาตรา 
29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 ที่ระบุไว๎วํา   
 

“ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันมิใช่การ แข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม 

และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้
ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” 

 

 จะเห็นวําการให๎ความคาดหวังด๎วยวาจาโดยไมํท าเป็นหนังสือสัญญาถือวําเป็นพฤติกรรมทาง
การค๎าที่ไมํเป็นธรรมตามบริบทของกฎหมายในหลายประเทศในสหภาพยุโรป และเมื่อน ามาวิเคราะห์
ประกอบกับความในมาตรา 29 ซึ่งมีองค์ประกอบของผล “ต๎องล๎มเลิกกิจการ”สามารถวิเคราะห์ได๎วํา  

 

 

 

 

 

 

 อยํางไรก็ตาม เมื่อค านึงถึงสภาพเศรษฐกิจและธรรมเนียมการปฏิบัติทางการค๎าของประเทศ
ไทยแล๎ว การจะบังคับให๎ทุกธุรกรรมทางการค๎าต๎องท าสัญญาเป็นหนังสือมิฉะนั้นจะถือวําเป็นการ
แขํงขันทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนั้น จะเป็นการหักดิบกับธุรกิจการค๎าของประเทศไทยเกินไป และ
สัญญาทางการค๎าบางเรื่องไมํได๎มีความจ าเป็นหรือความส าคัญมากจนต๎องท าเป็นหนังสือ เพราะอาจ
เป็นสัญญาระยะสั้น หรือมีจ านวนเงินตามสัญญาที่ไมํมากนัก ดังนั้นการจะน าบทกฎหมายในเรื่องการ
บังคับให๎ท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรมาใช๎กับกิจกรรมการค๎าของประเทศไทยนั้น สมควรแตํเป็น
การห๎ามเฉพาะสัญญาที่ท าตํอผู๎ผลิตซึ่งเป็นนิติบุคคล โดยข๎อตกลงในสัญญามีมูลคําเป็นจ านวนเงินที่ท า
ให๎ผู๎ผลิตจะต๎องเป็นหนี้สินเกินกวํา 2 ล๎านบาท สัญญาที่มีมูลคํามากนี้สมควรต๎องมีการท าเป็นลาย
ลักษณ์อักษร เหตุที่จ ากัดจ านวนเงินตามที่ระบุนี้เนื่องมาจากหลักกฎหมายล๎มละลายได๎ก าหนดไว๎วํา
นิติบุคคลจะถูกฟูองล๎มละลายได๎จะต๎องมีหนี้สินเกินกวํา 2 ล๎านบาทดังนั้นเพ่ือปูองกันมิให๎ผู๎ผลิตราย
ยํอยจะต๎องเผชิญกับพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมจนเป็นเหตุท าให๎ผู๎ผลิตรายนั้นมิได๎ประกอบ

การให๎ความคาดหวังถึงยอดสั่งซือ้ในอนาคตโดยไมํมีหลักฐานเป็นหนังสือจนท าให๎ผู๎ผลิตเป็น 

หนี้สินมากมายจนต้องล้มเลิกกิจการหรือต้องล้มละลายไป 

= การกระท าการใดๆ อันมิใชํการ แขํงขันโดยเสรีอยํางเป็นธรรมและมีผลท าใหผ๎ู๎อื่นมิได๎ประกอบ 

ธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” อันเข๎าลักษณะความผดิตามมาตรา 29 
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ธุรกิจ หรือต๎องล๎มเลิกการประกอบธุรกิจไปจึงควรน ากฎหมายในประเทศยุโรปมาปรับใช๎กับกฎหมาย
ไทยที่มีอยูํตามมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า  โดยพิจารณาประกอบกับ 

มาตรา 9 แหํงพระราชบัญญัติล๎มละลาย พ.ศ.2483 

  5.4.2.5 การเรียกเก็บผลประโยชน์ต่างๆ เช่น ค่าส่วนลดต่างๆ ค่ารีเบท ค่าใช้จ่ายที่
ไม่เป็นธรรม 

  ประเด็นวิเคราะห์เกี่ยวกับการเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ จากผู๎ผลิตที่เป็นตัวเงินหรือ
เป็นผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจอื่นๆ อาทิเชํน คํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คํากระจายสินค๎าเฮาส์แบรนด์
ไปยังสาขาของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ คําใช๎จํายในการน ารายการสินค๎าเฮาส์แบรนด์เข๎าสูํระบบ
คอมพิวเตอร์ของห๎างค๎าปลีก คําสํงเสริมการขายและการโฆษณาตํางๆ ฯลฯ เรื่องการห๎ามเรียกเก็บ
คําใช๎จํายเหลํานี้มีก าหนดห๎ามไว๎ในหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรป โดยในประเทศเยอรมนมีการ

ก าหนดวําห๎ามเรียกเก็บคํารีเบทและคําสํวนลดตํางๆ ไว๎ใน §20(1) and (2) ARC และในประเทศ
ฝรั่งเศสมีการก าหนดห๎ามเรียกคํารีเบทและคําสํวนลดตํางๆ ไว๎ใน Commercial Code: Article 
L.441-6 นอกจากนี้คําใช๎จํายเรื่องคําตรวจสอบตํางๆ ที่เกี่ยวกับสินค๎า เชํน คําตรวจสอบกระบวนการ
ผลิตของผู๎ผลิต คําตรวจสอบเครื่องจักรที่ใช๎ในการผลิต และคําใช๎จํายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องนี้ หากห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํในหลายประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปน ามาเรียกเก็บจากผู๎ผลิตจะถือวําเป็นพฤติกรรม
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมเชํนกัน 

  เมื่อวิเคราะห์กฎหมายแขํงขันทางการค๎าในประเทศไทย ปรากฏข๎อห๎ามที่เกี่ยวกับ
การเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ เหลํานี้ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนว
ทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย 
พ.ศ.2549 โดยระบุในข๎อ 4 (2)(ข) วําห๎ามเรียกเก็บคําวางสินค๎าในต าแหนํงพิเศษ ข๎อ 4 (2)(ค) ระบุวํา
ห๎ามเก็บคําสํวนลดเนื่องจากการเปิดสาขาใหมํหรือการปรับปรุงสาขาหรือการฉลองครบรอบปีเฉพาะ
สาขา ข๎อ 4 (2)(ง) ระบุไว๎อยํางกว๎างๆ วํา “ห๎ามเรียกเอาผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจที่ไมํเป็นธรรมอ่ืนๆ 
เชํน การขอสํวนลดชดเชยของหาย” ทั้งนี้โดยไมํระบุถึงการห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายอ่ืนๆ ที่ปรากฏใน

                                           
 พระราชบญัญติัล้มละลาย พ.ศ.2483 

มาตรา 9 เจ้าหนีจ้ะฟอ้งลกูหนีใ้ห้ล้มละลายได้ตอ่เมื่อ 

(1) ลกูหนีม้ีหนีส้ินล้นพ้นตวั 

(2) ลกูหนีซ้ึ่งเป็นบคุคลธรรมดาเป็นหนีเ้จ้าหนีผู้้ เป็นโจทก์คนเดียวหรือหลายคนเป็นจ านวนไม่น้อยกว่า1ล้านบาท 
หรือลกูหนีซ้ึง่เป็นนิติบคุคลเป็นเจ้าหนีผู้้ เป็นโจทก์คนเดียวหรือหลายคนเป็นจ านวนไมน้่อยกวา่ 2 ล้านบาท และ 

(3) หนีน้ัน้อาจก าหนดจ านวนได้แน่นอนไมว่า่หนีน้ัน้จะถึงก าหนดช าระโดยพลนั หรือในอนาคตก็ตาม 
 Prohibition of discrimination, prohibition of unfair hindrance 
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การส ารวจครั้งนี้โดยชัดเจน ข๎อ 4 (5)(ข) ระบุห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายคําโฆษณาเพ่ือสํงเสริมการ
จ าหนํายสินค๎า อันถือวําเป็นการให๎จํายคําบริการอยํางไมํเป็นธรรม จะเห็นวําข๎อก าหนดในข๎อ 4 (2)(ง) 
ก าหนดแตํเพียงกว๎างๆ ไมํได๎ระบุยกตัวอยํางชัดเจน เนื่องจากพระราชบัญญัติกฎหมายแขํงขันทางการ
ค๎าเป็นบทบัญญัติที่มีโทษรับผิดในทางอาญา ซึ่งมีความร๎ายแรงในเรื่องผลบังคับ จึงวิเคราะห์แล๎ววํา
ระเบียบข๎อบังคับตํางๆ ที่ออกมาเพ่ือขยายความในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติฉบับนี้สมควรเป็น
ระเบียบที่มีความชัดเจนและมีการยกตัวอยํางเป็นรูปธรรมให๎ผู๎ประกอบธุรกิจสามารถปฏิบัติตามได๎
อยํางถูกต๎อง ดังนั้น ประเทศไทยสมควรน าหลักกฎหมายของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปที่บัญญัติ
ห๎ามเรียกเก็บคําตํางๆ มาปรับใช๎ให๎ชัดเจน โดยระบุถึงการห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายดังตํอไปนี้ 

(ก) คํารีเบท  

(ข) คําใช๎จํายในการตรวจสอบตํางๆ เชํน คําตรวจสอบสินค๎าและเครื่องจักรวําได๎ 

    มาตรฐานตามท่ีห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการหรือไมํ  

(ค) คําสํวนลดตํางๆ เชํน สํวนลดคํากระจายสินค๎าเฮาส์แบรนด์สูํสาขาของห๎างค๎าปลีก    

    สมัยใหมํสาขาตํางๆ ทั่วประเทศ  

(ง) สํวนลดคําน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์เข๎าระบบคอมพิวเตอร์เพื่อจัดวางเรียงสินค๎า  

     
  เหตุที่ต๎องระบุประเภทสินค๎าวําเป็น “สินค๎าเฮาส์แบรนด์” ในคําสํวนลดกระจาย
สินค๎าและสํวนลดการน าเข๎าสูํระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือจัดวางเรียงสินค๎านั้น เป็นเพราะวําคําใช๎จํายสอง
สํวนนี้หากเรียกเก็บจากผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์พิเคราะห์แล๎ววําเป็นสิ่งที่ไมํเป็นธรรมอยํางยิ่ง เพราะ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์คือสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเอง คือสินค๎าที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งให๎ผลิต 
และมีชื่อของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํประทับอยูํบนสินค๎า เมื่อห๎างรับซื้อจากผู๎ผลิตแล๎วหน๎าที่หรือหนี้ที่
จะต๎องสํงมอบสินค๎าของผู๎ผลิตควรจบลงนับตั้งแตํมีการสํงมอบตามหลักของการซื้อขายเบ็ดเสร็จตาม

ประมวลกฎหมายแพํงและพาณิชย์ กรรมสิทธิ์ถือวําเป็นของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแล๎ว ดังนั้น 
ภาระหน๎าที่ในการขนสํงสินค๎าไปยังสาขาอ่ืนๆ ควรเป็นหน๎าที่ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ไมํควรผลัก
ภาระคําใช๎จํายในสํวนนี้มาที่ผู๎ผลิตซึ่งเป็นเพียงผู๎รับจ๎างผลิตตามรายการสั่งซื้อของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 
การห๎ามเรียกเก็บคําสํวนลดในการน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์เข๎าระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือจัดวางเรียงสินค๎า 
ก็มีเหตุผลเชํนเดียวกัน เมื่อสินค๎าเฮาส์แบรนด์คือสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ การพยายามหาวิธีให๎

                                           
 บรรพ 3 เอกเทศสญัญา ลกัษณะ 1 ซือ้ขาย หมวด 1 สภาพและหลกัส าคญัของสญัญาซือ้ขาย ส่วนท่ี 2 การโอน

กรรมสิทธ์ิ มาตรา 458-460 
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สินค๎าขายได๎มากๆ และการหาวิธีจัดการระบบเก่ียวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ จึงควรเป็นหน๎าที่และภาระ
คําใช๎จํายของห๎างค๎าปลีกเอง ไมํควรเป็นการผลักภาระคําใช๎จํายสํวนตํางๆ เหลํานี้มาที่ผู๎ผลิตสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ 

  ส าหรับในสํวนของคํารีเบทนั้น สามารถใช๎ห๎ามได๎ทั้งการเรียกเก็บคํารีเบทจากผู๎ผลิต
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์ เนื่องจากเมื่อวิเคราะห์ตามหลักเหตุและผลแล๎ว คํา
รีเบทคือคําใช๎จํายที่เปรียบเสมือนคํารางวัลหรือคําคอมมิชชั่นที่มอบให๎แกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํทุกๆ ปี
เนื่องจากการน าสินค๎ามาวางไว๎ในสถานที่ของห๎างค๎าปลีกท าให๎สินค๎าของผู๎ผลิตขายได๎ยอดตามเปูาที่
ก าหนดหรือเกินกวําเปูาที่ก าหนด โดยคิดเป็นจ านวนเปอร์เซ็นต์ที่แนํนอนตามที่ได๎ตกลงกันไว๎จาก
ยอดขายสินค๎าตลอดทั้งปี เมื่อลองวิเคราะห์ตรรกะของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตํอการเรียกเก็บคําใช๎จําย
ในสํวนนี้แล๎วจึงเกิดค าถามขึ้นวํา “เหตุใดห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจึงมีสิทธิที่จะเรียกเก็บคํารีเบท หรือคํา
รางวัลพิเศษ หรือคําคอมมิชชั่นจากการขายสินค๎าได๎ในทุกๆปี?” 

  1. กรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์  

  ตามหลักกฎหมายแพํงและพาณิชย์แล๎ว ภาระหน๎าที่และหนี้ตามสัญญาซื้อขายของ
ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ควรจบลงนับตั้งแตํเมื่อมีการสํงมอบสินค๎าให๎แล๎ว หากสินค๎าสามารถท าก าไร
คืนแกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎ ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํควรพึงพอใจในผลก าไรที่ตนได๎รับจากสินค๎าเฮาส์
แบรนด์นั้น และไมํมีสิทธิมาขอเงินรางวัลจากการขายสินค๎าของตนเองได๎จากผู๎ผลิตอีก เพราะหาก
สินค๎าสามารถขายได๎ดีในปีถัดๆ ไปท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์จากผู๎ผลิต
เพ่ิมข้ึน ในทางธรรมดาของการค๎าเมื่อมียอดสั่งซื้อจ านวนมาก ผู๎ขายหรือผู๎ผลิตยํอมลดราคาของสินค๎า
ลงให๎เป็นปกติอยูํแล๎ว เพราะการผลิตมากขึ้นท าให๎ประหยัดต๎นทุนการผลิตตํอหนํวยสินค๎าลง แตํห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํกลับมีตรรกะวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งซื้อเพ่ิมมากข้ึนจากปีกํอน ดังนั้นผู๎ผลิตควรมอบ
รางวัลแกํห๎างค๎าปลีกเพ่ิมตามไปด๎วย หรือบางสัญญาแม๎ยอดขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไมํเพ่ิม ผู๎ผลิตก็
ต๎องจํายคํารีเบทด๎วยเชํนกัน แม๎วําผู๎ผลิตจะได๎ลดราคาคําสินค๎าลงให๎แกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํแล๎ว แตํ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกลับยังไมํพึงพอใจ และต๎องการคํารีเบทเพ่ิมข้ึนอีก  

  แนวคิดการได๎รับเงินคํารีเบทที่มีลักษณะคล๎ายคลึงกับคําคอมมิชชั่นนี้ไมํสามารถ
น ามาใช๎กับกรณีธุรกรรมทางการค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตได๎ เพราะห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํไมํใชํเซลล์ (Seller, Executives Sales) หรือพนักงานขายของผู๎ผลิต แตํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
อยูํในฐานะ “ผู๎ซื้อ” (Buyer) สินค๎าเฮาส์แบรนด์จากผู๎ผลิต นับแตํวันสํงมอบกรรมสิทธิ์ในสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ให๎กับห๎างค๎าปลีก ผู๎ผลิตยํอมไมํใชํเจ๎าของสินค๎าเฮาส์แบรนด์อีกตํอไป ดังนั้น ผู๎ผลิตจึงไมํได๎มี
หน๎าที่ที่จะต๎องจํายเงินรางวัลให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในฐานะผู๎ที่ชํวยให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ขายได๎ 
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แตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์คือสินค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเองที่ต๎องการมีสินค๎าแบรนด์ของตนเองเป็น
การเพ่ิมก าไรให๎กับธุรกิจของตน เมื่อห๎างค๎าปลีกต๎องการลงทุนกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในชื่อของตนเอง
แล๎ว ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํควรเข๎ารับความเสี่ยงตํางๆ ในการลงทุนนี้ด๎วยตัวของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
เอง ไมํวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะขายได๎ดีหรือขายได๎ไมํดีก็ตาม เมื่อวิเคราะห์ตามหลักเหตุและผลโดยใช๎
สามัญส านึกทั่วไปประกอบกับหลักกฎหมายแพํงและพาณิชย์แล๎ว แนวคิดที่วําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
สมควรได๎รับคํารีเบทจากสินค๎าเฮาส์แบรนด์จึงเป็นแนวคิดที่ไมํสมเหตุสมผลและไมํควรมีการระบุไว๎
เป็นข๎อตกลงในสัญญาซึ่งผู๎ผลิตจะต๎องยอมรับคํารีเบทดังกลําวเนื่องจากเกรงใจห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํผู๎มี
อ านาจตํอรองที่เหนือกวําในการท าสัญญา 

 2. กรณีสินค๎าสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ 

 กรณีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่น าไปวางขายในห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสมควรถูกเรียกเก็บคํา
รีเบทหรือไมํนั้น วิเคราะห์แล๎ววําเป็นการไมํสมควรเชํนเดียวกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์แตํด๎วยเหตุผล
ที่แตกตํางกัน เนื่องจากสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์คือสินค๎าของผู๎ผลิตที่ผู๎ผลิตได๎ลงทุนเสียคําใช๎จํายใน
การน าสินค๎าเข๎าไปวางขายให๎สถานที่ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์จํายคํา
ผํานเขา๎ประตูเพ่ือวางสินค๎า (Entrance Fee/Listing Fee) และได๎จํายคําวางสินค๎าบนชั้นวาง (Shelf 
spaces) และยังเป็นผู๎เสียคําใช๎จํายในการโฆษณาจัดรายการโปรโมชั่นสํงเสริมการขายตํางๆ ให๎กับ
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ดังนั้นจึงกลําวได๎วําผู๎ที่มีสํวนท าให๎สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ขายได๎ในห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็คือตัวผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เอง เมื่อสินค๎าขายได๎ก าไร ก าไรนั้นยํอมเป็นผลจากการ
ที่ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ได๎ลงทุนลงแรงไว๎ การที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎รับคําใช๎จํายทั้งหมดที่
เป็นคําสถานที่และคําสํงเสริมการขายจากผู๎ผลิตแล๎วต๎องการเรียกร๎องคํารีเบทหรือคํารางวัลพิเศษอีก
จึงเป็นแนวคิดท่ีไมํสมเหตุสมผล เพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํได๎อยูํในฐานะของผู๎ที่สมควรได๎รับรางวัล 
หากตั้งค าถามวํา ห๎างค๎าปลีกสมควรได๎รับรางวัลเป็นเงินจ านวนนี้จากสาเหตุใด ห๎างค๎าปลีกท าคุณงาม
ความดีอันใดให๎กับผู๎ผลิตจนผู๎ผลิตต๎องยอมช าระคํารีเบทเป็นรางวัลให๎ หากตอบวําเป็นเพราะการวาง
ในสถานที่ของห๎างค๎าปลีกท าให๎สินค๎าของผู๎ผลิตขายได๎ ก็สามารถโต๎แย๎งได๎วํารางวัลในสํวนนี้ผู๎ผลิตได๎
ท าการช าระในรูปของคําแรกเข๎า คําจัดวางบนชั้นวางให๎กับห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไปเรียบร๎อยแล๎ว
นับตั้งแตํผู๎ผลิตน าสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนเข๎ามาวางขายให๎สถานที่ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ   

 ในสํวนของการห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายในการตรวจสอบตํางๆ เชํน คําตรวจสอบสินค๎าและ
เครื่องจักรวําได๎มาตรฐานตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการหรือไมํ นั้น สามารถใช๎ห๎ามได๎ทั้งการเรียก
เก็บจากผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์และสินค๎าเฮาส์แบรนด์ เพราะเม่ือวิเคราะห์ตามหลักเหตุผลแล๎ว 
เมื่อผู๎ผลิตผลิตสินค๎าอยํางใดอยํางหนึ่งขึ้นมา กํอนที่ผู๎ผลิตจะเสนอขายให๎กับลูกค๎ารายใหญํผู๎ผลิตยํอม
ต๎องท าการตรวจสอบสินค๎ารวมถึงกระบวนการผลิตเครื่องจักรอุปกรณ์ทุกอยํางอยํางดีที่สุด เพ่ือให๎
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สินค๎าของตนได๎รับการยอมรับจากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่อยูํในฐานะที่จะเลือกซื้อสินค๎าจากผู๎ผลิตราย
ใดก็ได๎ หากสินค๎าของผู๎ผลิตรายใดไมํได๎คุณภาพหรือไมํได๎มาตรฐานตามที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํต๎องการ 
ผู๎ผลิตรายนั้นยํอมต๎องเสียโอกาสค๎าขายกับลูกค๎ารายใหญํซึ่งไมํใชํผลดีตํอการด าเนินธุรกิจ หรือหาก
เป็นการสุํมตัวอยํางตรวจคุณภาพประจ าปีของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํตํอผู๎ผลิตรายที่ท าการค๎าขาย
รํวมกันมาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล๎ว ผู๎ผลิตยํอมทราบดีวําจะมีการสุํมตรวจคุณภาพเกิดขึ้น ดังนั้น ผู๎ผลิต
จะต๎องพยายามรักษาระดับคุณภาพของสินค๎าและมาตรฐานการผลิตของตนให๎ได๎มาตรฐานเสมอเพ่ือ
ไมํให๎เสียฐานลูกค๎าส าคัญคือห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ดังนั้น ทุกๆ ปีผู๎ผลิตเองยํอมต๎องเสียคําใช๎จํายในการ
ตรวจสอบเหลํานี้ด๎วยตนเองอยูํแล๎ว การที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นผู๎ต๎องการเข๎ามาตรวจสอบอีกครั้ง
เพ่ือให๎เกิดความมั่นใจมากยิ่งขึ้นแตํกลับผลักภาระคําใช๎จํายในการตรวจสอบนี้มาให๎กับผู๎ผลิต 
วิเคราะห์แล๎ววําเป็นเรื่องที่ไมํสมควรและเป็นการท าให๎ผู๎ผลิตเสียคําใช๎จํายในสํวนนี้ซ้ าสอง การ
ตรวจสอบที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเป็นผู๎จัดขึ้นเองควรเป็นภาระที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํจะต๎องเป็น
ผู๎รับผิดชอบ  

 กลําวโดยสรุปแล๎ว เมื่อวิเคราะห์จากกฎหมายภายในของประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปที่
บัญญัติไว๎ในหลายประเทศ ประกอบกับหลักของเหตุและผล เห็นสมควรที่ประเทศไทยจะมีบทบัญญัติ
การห๎ามเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ อันไมํเป็นธรรมไว๎โดยชัดเจนมากขึ้น เชํน คํารีเบท คําตรวจสอบ คํา
กระจายสินค๎า คําน าสินค๎าเข๎าสูํระบบคอมพิวเตอร์ โดยระบุให๎ชัดเจนวํา “ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
ที่ไมํเป็นธรรมอื่นๆ”ตามท่ีบัญญัติไว๎ใน ระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนว
ทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย 
พ.ศ.2549 ข๎อ 4 (2)(ข)-(ง) ได๎แกํตัวอยํางคําใช๎จํายอะไรบ๎างโดยชัดเจนเพื่อสะดวกและความเข๎าใจงําย
ตํอการปฏิบัติ 

 

5.5 ประเทศญี่ปุ่น 

 5.5.1 ลักษณะเดํนของนโยบายกฎหมายในประเทศญี่ปุุน 

 ประเทศญี่ปุุนเป็นประเทศที่มีกฎหมายในลักษณะที่ให๎ความชํวยเหลือผู๎ผลิตที่มีอ านาจตํอรอง
ทางตลาดน๎อยกวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเหมือนกับกฎหมายในสหภาพยุโรป อยํางไรก็ตาม รายละเอียด
และรูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมระหวํางผู๎ประกอบการสองฝุายนี้ ในกฎหมายของ
สหภาพยุโรปจะมีบทบัญญัติห๎ามไว๎มากกวําในประเทศญี่ปุุน  
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 ญี่ปุุนเคยมีกฎหมายที่ออกมาห๎ามการใช๎อ านาจที่เหนือกวําในการตํอรองเมื่อปี 2553 แตํ
กฎหมายฉบับนี้ได๎ถูกทางคณะกรรมการการแขํงขันทางการค๎าแหํงประเทศญี่ปุุนถอดออกไปแล๎ว
เนื่องจากมีสภาพการปรับใช๎ในทางปฏิบัติยากเกินไป อยํางไรก็ตามประเทศญี่ปุุนยังมีกฎหมายฉบับอ่ืน
อีกสองฉบับที่สามารถน ามาปรับใช๎แกํกรณีพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมที่เกิดจากสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ได๎ กฎหมายสองฉบับนั้นคือ  

- Specific Unfair Trade Practices by Large-Scale Retailers Relating to Trade 
with suppliers (Fair Trade Commission Notification No.11 of 2005)   และ  

- Unfair Competition Prevention Act (May 19, 1993 law forty-seventh issue)  

 กฎหมายที่กลําวเป็นฉบับแรกเป็นกฎหมายเฉพาะที่ระบุถึงลักษณะพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ

เป็นธรรมระหวํางห๎างค๎าปลีกขนาดใหญํกับผู๎ผลิต กฎหมายฉบับนี้มีเนื้อหาหลายข๎อใกล๎เคียงกับ

ระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎า

ระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 นั่นเป็นเพราะกฎหมายของ

ประเทศญี่ปุุนฉบับนี้เป็นที่มาของระเบียบของประเทศไทยนั่นเอง  

 กฎหมายฉบับที่สอง (Unfair Competition Prevention Act (May 19, 1993 law forty-
seventh issue)) เป็นกฎหมายการปูองกันการแขํงขันทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมของประเทศญี่ปุุน 
เนื้อหาในสํวนที่สามารถน ามาเทียบเคียงกับกรณีปัญหาจากกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎คือข๎อห๎ามที่ระบุ
วําห๎ามการท าสินค๎าลอกเลียนแบบและห๎ามการใช๎ข๎อมูลอันเป็นความลับทางการค๎าของคูํค๎าในทางที่
ไมํชอบ ในสํวนที่เกี่ยวกับการห๎ามใช๎ข๎อมูลนั้น ในประเทศไทยมีระเบียบส านักงานคณะกรรมการการ
แขํงขันทางการค๎าปี 2549 ข๎อ 4 (8) (ข) ระบุไว๎วําเป็นข๎อห๎ามมิให๎กระท าไว๎แล๎ว แตํในเรื่องการท า
สินค๎าลอกเลียนแบบหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทยยังไมํมีระบุไว๎อยํางชัดเจน 

 5.5.2 รูปแบบพฤติกรรมทีป่ระเทศญี่ปุุนบัญญัติห๎าม 

 ปัญหาพฤติกรรมทางการค๎าอันเกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศญี่ปุุนมักเป็นกรณีการ
ใช๎อ านาจที่เหนือกวําของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในการกดขี่หรือเอาเปรียบผู๎ผลิตของตน พฤติกรรม
ดังกลําวได๎แกํ การปฏิเสธไมํรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์หรือการขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ได๎สํงมาแล๎ว
อยํางไมํเป็นธรรม หรือการขอให๎ท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใหมํอยํางไมํสมเหตุสมผล การใช๎แรงงานของ
ผู๎ผลิตในทางการงานของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ และการเรียกเก็บคําธรรมเนียมคําใช๎จํายหรือคําสํวนลด

                                           
 Guidelines Concerning Abuse of Superior Bargaining Position under the Antimonopoly Act 

(JFTC, November 30, 2010) 
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ตํางๆ อยํางไมํเป็นธรรม ปัญหาในประเทศญี่ปุุนมีหลายประการที่คล๎ายกับสภาพปัญหาที่เกิดใน
ประเทศไทย เชํนเรื่องการขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์อยํางไมํเป็นธรรม และเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ 
อยํางไมํเป็นธรรม สํวนเรื่องการเรียกใช๎พนักงานของผู๎ผลิตให๎ท าในกิจการของห๎างค๎าปลีกนั้น จากการ
ส ารวจในกลุํมผู๎ผลิตที่ได๎ท าการสัมภาษณ์ในประเทศไทย ไมํพบวํามีการขอใช๎แรงงานดังกลําวเกิดขึ้น 
อยํางไรก็ดี เกี่ยวกับประเด็นนี้มีระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการ
พิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 
ระบุไว๎ในข๎อ 4 (6) (ก)(ข) เพ่ือห๎ามพฤติกรรมการใช๎พนักงานของผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนํายอยํางไมํเป็น
ธรรมไว๎แล๎ว ซึ่งในข๎อห๎ามข๎อนี้มีข๎อยกเว๎นให๎สามารถใช๎แรงงานพนักงานดังกลําวได๎ในกรณีที่ผู๎ผลิตให๎
ได๎ให๎ความยินยอม หรือได๎ให๎ความยินยอมไว๎ลํวงหน๎า 

  5.5.2.1 การท าสินค้าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

  เมื่อวิเคราะห์ประเด็นพฤติกรรมการที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํสั่งให๎ผู๎ผลิตท าสินค๎าเฮาส์

แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์แล๎ว จะพบวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศญี่ปุุนไมํมี

การท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เหมือนอยํางในประเทศสหรัฐอเมริกา 

สหภาพยุโรป และประเทศไทย สาเหตุที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํของประเทศญี่ปุุนไมํมีการท าสินค๎า

ลอกเลียนแบบนี้ วิเคราะห์แล๎ววําเป็นเพราะมี Unfair Competition Prevention Act บัญญัติห๎าม

ไว๎ตั้งแตํปี 2539 จึงท าให๎ไมํมีผู๎ประกอบการรายใดกล๎าฝุาฝืนบทบัญญัตินี้ กฎหมายฉบับนี้ท าให๎ทราบ

วําประเทศญี่ปุุนเห็นความส าคัญของการไมํให๎ท าสินค๎าลอกเลียนแบบโดยบัญญัติห๎ามไว๎ในรูปแบบของ

กฎหมายการแขํงขันทางการค๎า แสดงให๎เห็นวําในสายตาของประเทศญี่ปุุนแล๎ว การท าลอกเลียนแบบ

สินค๎าหรือการลอกเลียนแบบบรรจุภัณฑ์สามารถน ามาซึ่งความเสียหายในการแขํงขันทางการค๎าได๎ 

และถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบกับการท าสินค๎าเฮาส์แบ

รนด์เลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ในประเทศไทยแล๎วสมควรให๎มีข๎อห๎ามนี้ด๎วยเชํนกัน เนื่องจาก

ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในประเทศไทยหลายรายตํางใช๎กลยุทธ์การท าสินค๎าลอกเลียนแบบนี้อยําง

แพรํหลาย และสร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภคในคุณสมบัติของสินค๎าหรือแหลํงที่มาของสินค๎าได๎ 

นอกจากนี้ยังเป็นการแยํงยอดขายของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เป็นสินค๎าต๎นแบบด๎วย  

  การท าสินค๎าลอกเลียนแบบนี้ถือวําเป็นพฤติกรรมการโหนฟรี (Free Rider) อยําง
หนึ่ง ซึ่งในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติ
ทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 มีบัญญัติเรื่องข๎อ
ห๎ามในการโหนฟรีไว๎ในข๎อ 4 (8) (ข) แตํการระบุเพียงเทํานี้อาจไมํชัดเจนเพียงพอและท าให๎ผู๎ประกอบ
หลายรายไมํเข๎าใจและไมํคิดวําการท าสินค๎าลอกเลียนแบบคือการโหนฟรีอยํางหนึ่ง ดังนั้น สมควรที่
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จะให๎มีการบัญญัติข๎อห๎ามเกี่ยวกับเรื่องสินค๎าหรือบรรจุภัณฑ์ลอกเลียนแบบในหลักกฎหมายของ
ประเทศไทยไว๎โดยชัดเจนมากยิ่งข้ึนเพื่องํายตํอการปฏิบัติตามอยํางถูกต๎อง 

  5.5.2.2 การห้ามใช้ข้อมูลลับทางการค้าโดยมิชอบ 

  นอกจากประเด็นเรื่องการห๎ามท าสินค๎าลอกเลียนแบบแล๎ว Unfair Competition 
Prevention Act ยังห๎ามเรื่องการน าข๎อมูลของคูํสัญญาที่เป็นความลับทางการค๎าไปใช๎ในทางที่ไมํชอบ
อีกด๎วย โดยบัญญัติห๎ามเปิดเผยความลับทางการค๎าของบุคคลอ่ืนและห๎ามน าไปใช๎ในทางที่มิชอบ ใน
สํวนของการห๎ามใช๎ข๎อมูลความลับของผู๎อ่ืนนี้ในประเทศไทยมีบัญญัติไว๎แล๎วในระเบียบส านักงาน
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวําง
ผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 ข๎อ 4(8)(ข)  

  5.5.2.3 การขอคืนหรือบอกปฏิเสธไม่รับสินค้าเฮาส์แบรนด์ที่ได้สั่งไว้ 

  เป็นข๎อห๎ามที่ระบุไว๎ใน Specific Unfair Trade Practices by Large-Scale 

Retailers Relating to Trade with suppliers (Fair Trade Commission Notification No.11 

of 2005) ในข๎อที่ 5 ข๎อห๎ามลักษณะนี้มีระบุไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย

เชํนเดียวกัน โดยระบุอยูํในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการ

พิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 

ข๎อ 4 (7) เนื่องจากระเบียบส านักงานฯ ฉบับนี้ได๎น ากฎหมายญี่ปุุนฉบับนี้มาปรับใช๎นั่นเองเมื่อ

พฤติกรรมนี้มีกฎหมายบัญญัติไว๎แล๎ว จึงไมํจ าเป็นต๎องหากฎหมายตํางประเทศมาบังคับใช๎อีก 

  5.5.2.4 การเรียกรับผลประโยชน์ทางการค้าอย่างไม่เป็นธรรม 

  เป็นข๎อห๎ามที่ระบุไว๎ใน Specific Unfair Trade Practices by Large-Scale 
Retailers Relating to Trade with suppliers (Fair Trade Commission Notification No.11 
of 2005) ในข๎อที่ 8 โดยในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการ
พิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 
ของประเทศไทยได๎ระบุข๎อห๎ามดังกลําวไว๎ในข๎อ 4 (2) และ (7) แตํกฎหมายของทั้งสองประเทศก็มิได๎
ระบุยกตัวอยํางคําใช๎จํายอันไมํเป็นธรรมนี้โดยครบถ๎วนทุกคําใช๎จํายที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเรียกเก็บ 
เชํนไมํได๎ระบุวําการเรียกเก็บคําตรวจสอบตํางๆ คํารีเบท คํากระจายสินค๎า และคําน าสินค๎าเข๎าสูํ
ระบบคอมพิวเตอร์ถือวําเป็นคําใช๎จํายที่ไมํเป็นธรรมและห๎ามเรียกเก็บ ซึ่งในปัจจุบัน ห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํก็ยังคงระบุข๎อสัญญาที่เป็นการเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ เหลํานี้อยํางไมํเป็นธรรมอยูํ ซึ่งเป็น
การไมํสมควรอยํางยิ่ง 
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5.6 สรุปประเด็น เปรียบเทียบ และวิเคราะห์ 

 จากการวิเคราะห์บทกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และประเทศญี่ปุุน 
โดยวิเคราะห์เปรียบเทียบกับกฎหมายแขํงขันทางการค๎าที่มีอยูํในประเทศไทย สามารถแยกแยะแจก
แจงรายละเอียดของข๎อมูลรูปแบบพฤติกรรม และกฎหมายของประเทศนั้นๆ ที่ระบุห๎ามไว๎วํา
พฤติกรรมอันใดเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม โดยสรุปในรูปแบบของตารางดังปรากฏใน
หน๎าถัดไปได๎ดังนี้ 

 

ตารางที่ 16 รูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมในกฎหมายของประเทศตํางๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



190 
 

 

 
      

รูป
แบ

บพ
ฤต

ิกร
รม

 
ปร

ะเท
ศส

หร
ัฐอ

เม
ริก

า 
ปร

ะเท
ศส

มา
ชิก

สห
ภา

พย
ุโร

ป 
ปร

ะเท
ศญ

ี่ปุ่น
 

ปร
ะเท

ศไ
ทย

 

กา
รโ

หน
ฟร

ี (F
re

e 
Ri

de
r) 

มีค
ดีตั

วอ
ยํา

งท
ี่ศา

ลต
ัดส

ินห
๎าม

ไว
 ๎

มีค
ดีตั

วอ
ยํา

งท
ี่ศา

ลต
ัดส

ินห
๎าม

ไว
 ๎

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

มีร
ะเ

บีย
บฯ

 ปี
 2

54
9 

 
ข๎อ

 4
 (8

) (
ข)

  
  

กา
รใ

ช้อ
 าน

าจ
ตอ่

รอ
งที่

เห
นอื

กว
่าอ

กีฝ
่าย

ใน
กา

รท
 าส

ัญ
ญ

า 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว๎ 

เพ
รา

ะก
ฎห

มา
ย

แข
ํงข

ันท
าง

กา
รค๎

าข
อง

ปร
ะเ

ทศ
สห

รัฐ
อเ

มริ
กา

จะ
ไม

ํเข
า๎ไ

ปแ
ทร

กแ
ซง

ใน
กา

รต
กล

งร
ะห

วํา
งคูํ

สญั
ญา

เว๎น
แต

ํ
จะ

เป
็นก

าร
ท า

ลา
ยก

ระ
บว

นก
าร

แข
ํงข

ันท
าง

กา
รค๎

าใ
นภ

าพ
รว

ม 

-  
มีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว๎เป

็นก
ฎห

มา
ยภ

าย
ใน

 
  ข

อง
ปร

ะเ
ทศ

สม
าช

กิห
ลา

ยป
ระ

เท
ศ 

- ม
ีงา

นว
ิจัย

ระ
บุว

ําเป
็นก

าร
กร

ะท
 าท

ีผ่ิด
 

  ต
าม

กฎ
หม

าย
แข

ํงข
ันท

าง
กา

รค๎
า 

 (ห
๎าม

สัญ
ญา

มีข
๎อก

 าห
นด

ที่ไ
มเํ

ป็น
  

 ธ
รร

มจ
าก

กา
รใ

ชอ๎
 าน

าจ
เห

นือ
กว

าํ) 

  
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎

  
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว๎  

 
กา

รท
 าส

ินค
้าห

รอื
บร

รจ
ุภัณ

ฑ์
ลอ

กเ
ลีย

นแ
บบ

สิน
ค้า

เน
ชัน่

แน
ลแ

บร
นด

์
ต้น

ฉบ
ับ 

กฎ
หม

าย
แข

ํงข
ันท

าง
กา

รค๎
าไ

มํไ
ด๎ห

า๎ม
ไว

๎ แ
ตอํ

าจ
ถอื

วํา
เป

็นค
วา

มผ
ิดฐ

าน
ละ

เม
ิดเ

ครื่
อง

หม
าย

กา
รค๎

าห
รือ

ลอ
กเ

ลีย
นแ

บบ
งา

นอ
ันมี

ลิข
สทิ

ธิ์ต
าม

หล
ักก

ฎห
มา

ยท
รพั

ย์ส
ินท

าง
ปัญ

ญา
 

มีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว๎ใ
นก

ฎห
มา

ยแ
ขํง

ขัน
ฯ 

-  
Di

re
ct

ive
 2

00
5/

29
/E

C 
- ก

ฎห
มา

ยภ
าย

ใน
ขอ

งป
ระ

เท
ศส

มา
ชิก

  
  ห

ลา
ยป

ระ
เท

ศ 
- ม

ีคด
ีตัว

อยํ
าง

 

 
มี 

Un
fai

r C
om

pe
tit

ion
 

Pr
ev

en
tio

n 
Ac

t ร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว๎ 
 

  
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
 

กา
รล่

วง
รู้ข

อ้ม
ูลภ

าย
ใน

ขอ
งผ

ู้ผล
ติแ

ละ
น า

ไป
ใช

้อย
า่ง

ไม
่เป

็นธ
รร

ม 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎แ
ตํห

าก
เข

า๎ล
ักษ

ณะ
กา

รไ
ด๎ม

าโ
ดย

กา
รโ

หน
ฟรี

ถือ
วํา

ผิด
 

 ม
ีระ

บุห
๎าม

ไว
๎เป

็นก
ฎห

มา
ยภ

าย
ใน

 
  ข

อง
ปร

ะเ
ทศ

สม
าช

กิห
ลา

ยป
ระ

เท
ศ 

มี 
Un

fai
r C

om
pe

tit
ion

 
Pr

ev
en

tio
n 

Ac
t ร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว๎ 

มีร
ะเ

บีย
บฯ

 ปี
 2

54
9 

 ข
๎อ 

4 
(8)

 (ข
)  

กา
รข

อล
ดต

้นทุ
นก

าร
ผล

ติ 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎

กา
รน

 าห
ลัก

กฎ
หม

าย
แร

งง
าน

ขอ
ง

ต่า
งป

ระ
เท

ศม
าบั

งค
ับใ

ช้ใ
นก

าร
ผล

ติ 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎

 



191 
 

 

  

  
รูป

แบ
บพ

ฤต
ิกร

รม
 

ปร
ะเ

ทศ
สห

รัฐ
อเ

มร
ิกา

 
ปร

ะเท
ศส

มา
ชิก

สห
ภา

พย
ุโร

ป 
ปร

ะเ
ทศ

ญ
ี่ปุ่น

 
ปร

ะเ
ทศ

ไท
ย 

กา
รข

อค
ืนส

นิค
้าเฮ

าส
แ์บ

รน
ด์ท

ี่ได
ส้ั่ง

ไว
้  

หร
ือไ

ด้ส
่งไ

ปแ
ล้ว

 ห
รือ

ปฏ
เิส

ธไ
ม่ร

ับ 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
มีง

าน
วิจั

ยส
รุป

วํา
เป

็นก
าร

กร
ะท

 าท
ี่ผดิ

ตา
ม

กฎ
หม

าย
แข

ํงข
ันท

าง
กา

รค๎
า 

มี 
 S

pe
cif

ic 
Un

fai
r T

ra
de

 
Pr

ac
tic

es
 b

y L
ar

ge
-S

ca
le

 
Re

ta
ile

rs 
 ข

๎อ 
5 

มีร
ะเ

บีย
บฯ

 ปี
 2

54
9 

 
ข๎อ

 4
 (7

) 
 

 
กา

รจ่
าย

เงิน
ให้

กับ
ผู้ผ

ลิต
ล่า

ช้า
 

 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
 

มีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว๎ใ
น 

-
Di

re
ct

ive
 2

01
1/

7/
EU

 
-

GS
CO

P 
ขอ

ง U
K 

 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

ระ
ยะ

เวล
าใ

นก
าร

สั่ง
ผล

ิตสิ
นค๎

าก
ระ

ชั้น
เก

ินไ
ปท

 าใ
ห๎ผ

ลิต
ไม

ํทัน
 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

กา
รไ

ม่ท
 าส

ัญ
ญ

าเป
็นห

นัง
สอื

 
(ให้

คว
าม

คา
ดห

วัง
แก

ผู่้ผ
ลติ

ปา
กเ

ปล
่า)

 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
มีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว๎เป

็นก
ฎห

มา
ยภ

าย
ใน

ขอ
ง

ปร
ะเ

ทศ
สม

าช
ิกห

ลา
ยป

ระ
เท

ศ 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎

กา
รผ

ลัก
ภา

ระ
ค่า

ตร
วจ

สอ
บใ

ห้ผ
ูผ้ล

ิต 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
มีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว๎เป

็นก
ฎห

มา
ยภ

าย
ใน

ขอ
ง

ปร
ะเ

ทศ
สม

าช
ิกห

ลา
ยป

ระ
เท

ศ 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎

 
ปัญ

หา
กา

รเร
ยีก

เก
็บค

่าธ
รร

มเ
นีย

มต
่าง

ๆ 
 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

- ม
ีระ

บุห
๎าม

ไว
๎เป

็นก
ฎห

มา
ยภ

าย
ใน

 
  ข

อง
ปร

ะเ
ทศ

สม
าช

กิห
ลา

ยป
ระ

เท
ศ 

- ม
ีคด

ีตัว
อยํ

าง
 

- ม
ี S

pe
cif

ic 
Un

fai
r T

ra
de

 
Pr

ac
tic

es
 b

y L
ar

ge
-S

ca
le

 
Re

ta
ile

rs 
 ข

๎อ 
8 

- ม
ีคด

ีตัว
อยํ

าง
 

มีร
ะเ

บีย
บฯ

 ปี
 2

54
9 

 ข
๎อ 

4 
(2)

 (ข
) ร

ะบุ
ห๎า

ม
ไว

๎เพ
ียง

บา
งร

าย
กา

รยั
งไม

ํ
คร

อบ
คล

ุมแ
ละ

ชัด
เจ

น
พอ

 
กา

รจั
ดว

าง
สิน

ค้า
เฮ

าส
แ์บ

รน
ด์เ

คีย
งค

ู่
กับ

สิน
ค้า

เน
ชัน่

แน
ลแ

บร
นด

์ที่จ
ัด

รา
ยก

าร
โป

รโ
มช

ั่นเ
พื่อ

แย
่งย

อด
ขา

ย 

 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

 
ไม

ํมีร
ะบุ

ห๎า
มไ

ว ๎
 

ไม
ํมีร

ะบุ
ห๎า

มไ
ว ๎

 



192 
 

 

 5.6.1 แนวปฏิบัติที่ดีที่เหมาะสมส าหรับประเทศไทย (Best Practices) 

  5.6.1.1 พฤติกรรมที่มีบัญญัติห้ามไว้ในกฎหมายต่างประเทศ 

  เมื่อวิเคราะห์บทกฎหมายในตํางประเทศทั้งสามประเทศจากตารางข๎างต๎น จะพบวํา
ลักษณะพฤติกรรมทางการค๎าที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยนั้น หลาย
พฤติกรรมมีบทบัญญัติไว๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมและห๎ามมิให๎กระท าไว๎ในกฎหมาย
ของตํางประเทศ แตํพฤติกรรมเหลํานั้นยังไมํมีบทบัญญัติแหํงกฎหมายไทยระบุห๎ามเอาไว๎ เมื่อน ามา
วิเคราะห์ถึงความเหมาะสมในการปรับใช๎กฎหมายของตํางประเทศในประเทศไทย ผู๎เขียนมีความเห็น
วํากฎหมายของตํางประเทศบางเรื่องสามารถน ามาปรับใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่เกี่ยวกับ
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยได๎ พฤติกรรมเหลํานั้นคือการกระท าดังตํอไปนี้ 

  (ก) การท าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ 

  (ข) การช าระคําสินค๎าเฮาส์แบรนด์ลําช๎าเกินกวํา 60 วัน 

  (ค) การให๎ความคาดหวังแกํผู๎ผลิตถึงยอดสั่งซื้อโดยไมํท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร 

  (ง) การเรียกเก็บคําใช๎จํายอ่ืนๆ โดยไมํเป็นธรรม เชํน คํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คํา
      ตรวจสอบ 

  5.6.1.2 พฤติกรรมทีไ่มม่ีบัญญัติห้ามไว้ในกฎหมายต่างประเทศ 

  จากการศึกษาพบวํามีพฤติกรรมบางประการที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแตํไมํมี
กฎหมายในตํางประเทศบัญญัติไว๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม ท าให๎ขาดข๎อมูลและ
ตัวอยํางกฎหมายที่สามารถน ามาเปรียบเทียบและปรับใช๎ในประเทศไทยได๎  แตํพฤติกรรมนั้นสมควร
ให๎มีการบัญญัติไว๎ในประเทศไทยวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมแม๎จะไมํมีตัวอยําง
กฎหมายในตํางประเทศก็ตาม พฤติกรรมนั้นคือพฤติกรรมการน าบทกฎหมายแรงงานของตํางประเทศ
มาบังคับใช๎ในการผลิตของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทย 

  พฤติกรรมการน าบทกฎหมายแรงงานในตํางประเทศมาบังคับใช๎แกํผู๎ผลิต 

  พฤติกรรมดังกลําวคือการที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอ๎างบทกฎหมายแรงงานของ
ตํางประเทศที่มีข๎อก าหนดเรื่องระยะเวลาการท างานลํวงเวลาในหนึ่งสัปดาห์ที่น๎อยกวํากฎหมาย
แรงงานของประเทศไทย โดยขอน ามาบังคับใช๎แกํผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยอ๎างวําเพ่ือให๎ได๎สินค๎าที่
มีคุณภาพ และท าให๎สินค๎ามีมาตรฐานที่ผลิตโดยใช๎แรงงานตามหลักเกณฑ์ในตํางประเทศ เนื่องจาก
ลักษณะของพฤติกรรมคือการยกบทกฎหมายแรงงานของประเทศที่ตั้งสาขาใหญํของห๎างค๎าปลีก
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สมัยใหมํที่เข๎ามาด าเนินกิจการในประเทศไทยมาบังคับใช๎แกํประเทศไทย พฤติกรรมดังกลําวจึงไมํมี
เกิดข้ึนในตํางประเทศอันจะน ามาใช๎เทียบเคียงได๎ 

 อยํางไรก็ตาม แม๎ไมํมีหลักกฎหมายในตํางประเทศบัญญัติไว๎วําพฤติกรรมเชํนนี้เป็นพฤติกรรม
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม แตํหากพิจารณาตามหลักของเหตุและผล และวิเคราะห์ตามสภาพความเป็น
จริง การน าหลักกฎหมายแรงงานซึ่งเป็นเรื่องของมาตรฐานทางสังคมมาบังคับใช๎กับกรณีการท าธุรกิจ
ซึ่งเป็นเรื่องของมาตรฐานทางเศรษฐกิจยํอมเป็นเรื่องที่ไมํเหมาะสม และเป็นการผิดหลักปฏิบัติ
ทางการค๎าเป็นอยํางยิ่ง ลักษณะของผู๎ใช๎แรงงานในทวีปเอเชียมีความขยันขันแข็งและท างานหนัก
มากกวําผู๎ใช๎แรงงานของประเทศในฝั่งยุโรป ผู๎ใช๎แรงงานในทวีปเอเชียต๎องการท างานลํวงเวลามากๆ 
เพ่ือให๎ได๎รับเงินคําท างานลํวงเวลาในจ านวนที่สูง การน าหลักกฎหมายตํางประเทศที่มีลักษณะไมํ
เหมาะสมกับสภาพสังคมของประเทศไทยมาบังคับใช๎จึงเป็นเรื่องที่ไมํสมควรและสร๎างความเดือดร๎อน

ให๎แกํผู๎ผลิตและลูกจ๎างของผู๎ผลิต นอกจากนี้ ประเทศไทยยังมีพระราชบัญญัติคุ๎มครองแรงงานซึ่ง
บังคับใช๎ภายในประเทศอยูํแล๎ว กฎเกณฑ์และระเบียบข๎อบังคับตํางๆ ที่บังคับใช๎ในโรงงานแกํพนักงาน
ซึ่งเป็นลูกจ๎างของผู๎ผลิตยํอมต๎องเป็นกฎระเบียบที่อยูํภายใต๎บทบัญญัติแหํงพระราชบัญญัติคุ๎มครอง
แรงงานและกฎหมายแรงงานของประเทศไทยฉบับอ่ืนๆ ที่เก่ียวข๎อง หากปลํอยให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
น ากฎหมายตํางประเทศที่ไมํเหมาะสมกับสภาพสังคมของประเทศไทยมาอ๎างเพ่ือให๎คนไทยในประเทศ
ไทยปฏิบัติตามแล๎ว เห็นวําเป็นการกระท าที่ไมํถูกต๎องและไมํสมควรเป็นอยํางยิ่ง หากจะเปรียบเทียบ
แล๎ว ก็เสมือนเป็นการสูญเสียสิทธิสภาพนอกอาณาเขตดั่งเชํนที่เคยเกิดขึ้นในประวัติศาสตร์ชาติไทยใน
ยุคลําอาณานิคม ดังนั้น เพ่ือปูองกันไมํให๎เกิดการเอารัดเอาเปรียบในประเด็นนี้ การไมํปลํอยให๎
พฤติกรรมการน าบทกฎหมายแรงงานในตํางประเทศมาบังคับใช๎แกํผู๎ผลิตในประเทศไทยจึงสมควรถูก
บัญญัติไว๎วําเป็นพฤติกรรมที่มีความผิดและห๎ามมิให๎มีพฤติกรรมดังกลําวเกิดขึ้น 

 5.6.2 แนวปฏิบัติที่ไมํจ าเป็นตํอประเทศไทย 

 พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมห๎าประการตามที่ได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎นเป็นพฤติกรรมที่
สมควรน ามาบัญญัติเพ่ิมเติมไว๎ในกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย แตํพฤติกรรมทาง
การค๎าบางประการที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็ไมํสมควรน ามาบัญญัติห๎ามไว๎ในกฎหมายแขํงขัน
ทางการค๎าของประเทศไทย พฤติกรรมดังกลําวคือพฤติกรรมดังตํอไปนี้ 

  (ก) การใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําอีกฝุายในการท าสัญญา 

  (ข) การขอลดต๎นทุนการผลิต 

                                           
 พระราชบญัญติัคุ้มครองแรงงาน พ.ศ.2541 (ฉบบั พ.ศ.2553) 
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  (ค) การสั่งซื้อหรือให๎ผลิตสินค๎าในระยะเวลากระชั้นชิด 

  (ง) การจัดวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์เคียงคูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการ
โปรโมชั่นในลักษณะที่เป็นการแยํงยอดจ าหนําย 

 สาเหตุที่ไมํจ าเป็นจะต๎องบัญญัติพฤติกรรมสี่ประการข๎างต๎นนี้เพิ่มเติมในหลักกฎหมายแขํงขัน
ทางการค๎าของประเทศไทยมีเหตุผลดังตํอไปนี้ 

  5.6.2.1 พฤติกรรมการใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าอีกฝ่ายในการท าสัญญา 

  เหตุที่ไมํจ าเป็นจะต๎องมีการบัญญัติถึงพฤติกรรมการใช๎อ านาจตํอรองเหนือคูํสัญญา
อีกฝุายวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนั้น เนื่องมาจากพฤติกรรมทางการค๎าหลายประการ
ที่ระบุไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติ
ทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 และพฤติกรรมที่
ผู๎เขียนได๎วิเคราะห์แล๎ววําควรบัญญัติเพ่ิมเติมตามที่ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎น พฤติกรรมเหลํานี้ล๎วนเป็น
พฤติกรรมที่สืบเนื่องมาจากการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําคูํสัญญาอีกฝุายในการท าสัญญาแทบ
ทั้งสิ้น นอกจากนี้พฤติกรรม “การใช๎อ านาจตํอรองเหนือกวําคูํสัญญาอีกฝุายในการท าสัญญา” มี
ลักษณะเป็นพฤติกรรมที่มีความเป็นนามธรรมสูง หากบัญญัติให๎มีข๎อห๎ามถึงพฤติกรรมนี้ดั่งเชํนที่มีใน
กฎหมายภายในของประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปหลายประเทศแล๎ว พิเคราะห์แล๎วเห็นวําจะเป็นการ
ไมํสมควร และท าให๎ปรับใช๎ข๎อบังคับนี้ในทางปฏิบัติได๎ยาก กฎหมายการแขํงขันทางการค๎าเป็น
กฎหมายที่มีโทษทางอาญา ดังนั้นความชัดเจนจับต๎องได๎ที่เป็นรูปธรรมจึงส าคัญมาก ดังนั้น ผู๎เขียนจึง
มีความเห็นวําการจะบัญญัติวําพฤติกรรมประการใดบ๎างเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม
สมควรเป็นพฤติกรรมที่ระบุได๎ชัดเจนสามารถยกตัวอยํางในลักษณะที่จับต๎องได๎และพิสูจน์ถึงการมีอยูํ
ของการกระท านั้นได๎จริง ซึ่งพฤติกรรมการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําอีกฝุายในการท าสัญญานั้น 
เป็นพฤติกรรมที่ไมํจ าเป็นต๎องบัญญัติเพ่ิมเติมในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทยอีก 
เพราะพฤติกรรมหลายประการที่ผู๎เขียนได๎แนะน าให๎บัญญัติเพ่ิม ตํางมีลักษณะเป็นพฤติกรรมที่เกิด
จากการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําคูํสัญญาอีกฝุายได๎อยูํแล๎วในตัวเอง 

  5.6.2.2 พฤตกิรรมการขอลดต้นทุนการผลิต 

  พฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอให๎ผู๎ผลิตท าการลดต๎นทุนการผลิตจนอาจท าให๎
สินค๎ามีคุณภาพที่ไมํปลอดภัยหรือไมํได๎มาตรฐานนั้น เป็นพฤติกรรมที่หลักกฎหมายการแขํงขันทาง
การค๎าในตํางประเทศไมํได๎ระบุห๎ามไว๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม เนื่องมาจากการ
กระท าในเรื่องการลดคุณภาพของสินค๎านั้นสามารถตีความเข๎ากับกฎหมายอ่ืนๆ ได๎ อยูํแล๎ว เชํน 
กฎหมายเรื่อง Product Liability หรือ Product Safety หรือกฎหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับประเภท
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สินค๎านั้นๆ ดังนั้นจึงไมํมีความจ าเป็นที่จะต๎องน ามาบัญญัติไว๎ในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าอีก 
กรณีนี้แตกตํางจากกรณีการท าสินค๎าลอกเลียนแบบที่มีกฎหมายเกี่ยวกับทรัพย์สินทางปัญญาเป็น
กฎหมายอีกฉบับหนึ่งอยูํแล๎ว เพราะกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์มักมีการออกแบบผลิตภัณฑ์และหีบหํอ
บรรจุภัณฑ์ในลักษณะที่สามารถหลบหลีกข๎อหาละเมิดเครื่องหมายการค๎าหรือผลิตภัณฑ์ของผู๎อ่ืนได๎
อยํางฉิวเฉียด กลําวคือล าพังเพียงหลักกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญาไมํสามารถน ามาใช๎รับมือกับกรณี
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ลอกเลียนแบบได๎ แตํในประเด็นของกฎหมายควบคุมเรื่องมาตรฐานคุณภาพสินค๎า
นั้นตํางออกไป กฎหมายในสํวนนี้สามารถใช๎บังคับได๎อยํางเพียงพออยูํแล๎ว จึงไมํมีความจ าเป็นที่
จะต๎องหาทางออกอ่ืนให๎กับกรณีปัญหาอีก ผู๎ผลิตสามารถยกข๎อห๎ามในกฎหมายดังกลําวมาเพ่ือปฏิเสธ
ไมํรับผลิตสินค๎าที่ต๎องลดต๎นทุนจนมีคุณภาพที่ต่ ากวําระดับมาตรฐานที่ก าหนดไว๎ในกฎหมายเฉพาะ
เกี่ยวกับสินค๎าประเภทนั้นๆ ได๎ 

  5.6.2.3 พฤตกิรรมการสั่งซื้อหรือให้ผลิตสินค้าในระยะเวลากระชั้นชิด 

  เหตุที่ไมํต๎องระบุวําพฤติกรรมนี้เป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนั้น เป็น
เพราะจากการสัมภาษณ์ผู๎ผลิตหลายรายในประเทศไทย ผู๎ผลิตสํวนใหญํตํางมีความเห็นที่ตรงกันวํา 
เรื่องการผลิตสินค๎าให๎ทันตํอความต๎องการของผู๎ซื้อถือวําเป็นประสบการณ์ที่ผู๎ผลิตแตํละรายจะต๎อง
ฝึกฝนและเรียนรู๎ด๎วยตนเอง เพราะในการค๎าขายแล๎วบางครั้งผู๎ซื้อก็มีเหตุจ าเป็นที่จะต๎องสั่งซื้อใน
ระยะเวลาที่เรํงดํวนจริงๆ ไมํได๎มีเจตนาจะกลั่นแกล๎งผู๎ผลิตแตํอยํางใด ผู๎บริหารซึ่งเป็นเจ๎าของกิจการ
การผลิตต๎องมีวิสัยทัศน์ ในการคิดวิเคราะห์และตัดสินใจได๎วําสินค๎ารายการใดสมควรผลิตกักตุนไว๎ใน
คลังสินค๎าในปริมาณเทําใด และสํวนผสมหรือวัตถุดิบตํางๆ ที่ใช๎ในการผลิตสามารถกักตุนหรือ
เตรียมพร๎อมไว๎ส าหรับการผลิตได๎ทันทํวงทีแกํสถานการณ์ตํางๆ ได๎หรือไมํ การแก๎ไขสถานการณ์
เฉพาะหน๎าที่เกิดขึ้นหรือการสั่งซื้ออยํางฉุกเฉินเป็นเรื่องของทักษะทางการค๎าที่ผู๎ผลิตแตํละรายจะต๎อง
จัดการด๎วยตนเอง จากบทสัมภาษณ์เหลํานี้ และน ามาคิดวิเคราะห์ตํอยอดเพ่ิมเติม เห็นวําเป็นการ
กระท าที่สมเหตุสมผลแล๎ว ประเด็นพฤติกรรมทางการค๎าในสํวนนี้ กฎหมายไมํสมควรยื่นมือไป
แทรกแซงเพราะในบางสถานการณ์ผู๎ผลิตสมควรจะชํวยเหลือกิจการของตนเองด๎วยตนเอง ดังนั้น 
วิเคราะห์แล๎วประเด็นพฤติกรรมในสํวนนี้จึงไมํใชํพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมแตํอยํางใด 

  5.6.2.4 พฤตกิรรมการจัดวางสินค้าเฮาส์แบรนด์เคียงคู่กับสินค้าเนชั่นแนลแบรนด์ที่
จัดรายการโปรโมชั่นในลักษณะที่เป็นการแย่งยอดจ าหน่าย 

  ปัญหาเรื่องพฤติกรรมผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแบรนด์ที่เสียคําโปรโมชั่นจัดรายการสินค๎า
แกํห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํในจ านวนที่สูงแตํกลับถูกแยํงยอดขายหรือท าก าไรได๎ไมํเทําที่ควรเนื่องมาจาก
ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ประเภทเดียวกันที่มีราคาถูกกวํามาจัดแสดงรายการข๎า งๆ 
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เป็นพฤติกรรมที่ไมํปรากฏวําเป็นปัญหาในตํางประเทศและไมํมีบทกฎหมายในประเทศใดออกมา
ก าหนดห๎ามไมํให๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์วางคูํกันกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการโปรโมชั่น 
เนื่องจากพฤติกรรมนี้มีลักษณะที่ก้ ากึ่งและยังไมํแนํชัดวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธ รรม
หรือไมํ เพราะห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํยํอมมีอิสระในการจัดวางสินค๎าของตนในสถานที่ หรือในห๎างของ
ตนได๎ การที่ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ถูกกวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการ
โปรโมชั่นก็เป็นอิสระและเป็นทางเลือกของผู๎บริโภคเอง นอกจากนี้รูปแบบของพฤติกรรมนี้ยังขาด
หลักฐานสนับสนุนจากตํางประเทศวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํชอบ การจะดํวนสรุปวําพฤติกรรม
นี้เป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมยํอมเป็นเรื่องที่ไมํสมควรและไมํเป็นธรรมตํอห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํ เพราะฉะนั้น จากข๎อมูลการค๎นคว๎าของงานวิจัยฉบับนี้ พฤติกรรมในการจัดวางสินค๎าเฮาส์
แบรนด์เคียงคูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการโปรโมชั่นในลักษณะที่เป็นการแยํงยอดจ าหนําย
จึงไมํถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมแตํอยํางไร  

 อยํางไรก็ตาม หากข๎อเท็จจริงเป็นการวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ท าลอกเลียนแบบเคียงคูํกับ
สินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ซึ่งมีลักษณะเหมือนหรือคล๎ายกันในลักษณะที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสับสน
และเลือกหยิบสินค๎าผิดไปจากท่ีตั้งใจไว๎ พฤติกรรมดังกลําวสามารถเข๎าลักษณะพฤติกรรมทางการค๎าที่
ไมํเป็นธรรมกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ตามรายงานการค๎นคว๎าฉบับนี้ได๎ ในประเด็นของเรื่องการท าสินค๎า
ลอกเลียนแบบ 

 ประเด็นปัญหาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่กระทบตํอผู๎บริโภค 

 กรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าบรรจุภัณฑ์ลอกเลียนแบบนั้น เป็นที่แนํนอนวําผู๎บริโภคที่สับสน
และหยิบสินค๎าผิดไปยํอมได๎รับความเดือดร๎อน ซึ่งในการค๎นคว๎าฉบับนี้ได๎สรุปไว๎แล๎ววําพฤติกรรมการ
ท าสินค๎าลอกเลียนแบบนี้ถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรม 

 แตํส าหรับประเด็นปัญหาที่อาจกระทบตํอผู๎บริโภคในระยะยาวถึงเรื่องความกังวลของ
นักวิชาการในตํางประเทศวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์จะเข๎ามายึดครองตลาดและท าให๎ความหลากหลายใน
ประเภทของสินค๎าจากผู๎ผลิตรายตํางๆ ลดลง เพราะในตํางประเทศสินค๎าเฮาส์แบรนด์มียอดจ าหนําย
ที่สูงกวําประเทศไทยมาก และสามารถเข๎ามาแทนท่ีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองได๎ นอกจากนี้ยัง
มีกรณีที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหลายแหํงในตํางประเทศขายเพียงแตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนเองโดยไมํ
มีสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตอื่นวางขายแขํง จึงมีความกังวลเกิดข้ึนในประเทศไทยวําในอนาคต
สินค๎าเฮาส์แบรนด์อาจจะเข๎ามายึดครองตลาดและปรับราคาสินค๎าให๎สูงขึ้นอันเป็นการเอาเปรียบ
ผู๎บริโภคได ๎
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 อยํางไรก็ตาม หากวิเคราะห์ตามสถิติข๎อมูลที่เกี่ยวกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ปรากฏในประเทศ
ไทยตามรายงานของ Nielsen Company17 พบวําแม๎อัตราการเจริญเติบโตของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ใน
ประเทศไทยจะเติบโตขึ้นอยํางรวดเร็วในชํวงระยะเวลา 5 ปีที่ผํานมานี้ แตํเมื่อพิจารณาจากยอด
จ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยรวมในประเทศไทยเปรียบเทียบกับยอดจ าหนํายในตํางประเทศแล๎วจะ
เห็นวําในปี 2557 ประเทศไทยมียอดจ าหนํายสินค๎าเฮาส์แบรนด์เพียงร๎อยละ 1 เทํานั้น เทียบกับ
ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ที่มียอดจ าหนํายเป็นอันดับหนึ่งของโลกแล๎วมียอดจ าหนํายถึงร๎อยละ 45  
วิเคราะห์แล๎ววําประเด็นปัญหาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ครอบง าตลาดค๎าปลีกนี้ยังเป็นเรื่องที่ไกลเกินกวํา
สถานการณ์ธุรกิจค๎าปลีกของประเทศไทยในปัจจุบันอยูํมาก นอกจากนี้ยังไมํปรากฏหลักฐานหรือ
ข๎อมูลที่เป็นตัวเลขที่ชัดเจนวําสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตในประเทศไทยลดลงอยํางมีนัยยะ
ส าคัญ และผู๎บริโภคในประเทศไทยก็ยังมีสินค๎าให๎เลือกซื้ออยํางหลากหลายไมํวําจะเป็นสินค๎าราคาต่ า
อยํางเฮาส์แบรนด์ หรือสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับรองท่ีมีราคาแพงเพ่ิมข้ึน หรือสินสินค๎าเนชั่นแนล
แบรนด์หลักที่มีราคาแพงที่สุด สถานการณ์สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของประเทศไทยกลําวได๎วํายังอยูํใน
ระดับที่ “สินค๎าเฮาส์แบรนด์ชํวยเพ่ิมความหลากหลายให๎กับประเภทของสินค๎า และท าให๎ผู๎บริโภคมี
ทางเลือกเพ่ิมข้ึน” ดังนั้นประเด็นปัญหาพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์เพื่อครอบครองตลาดจึงยัง
อยูํหํางไกลจากความเป็นจริงในประเทศไทยนัก 

 

5.7 สรุปท้ายบท 

 พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันเกี่ยวกับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีเกิดขึ้นทั้งในประเทศ
สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป ประเทศญี่ปุุน และประเทศไทย โดยแนวทางกฎหมายแขํงขันทางการค๎า
ของประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีลักษณะเป็นการมุํงเน๎นปกปูองกระบวนการแขํงขันทางการค๎าใน
ลักษณะภาพรวม โดยจะไมํเข๎าไปแทรกแซงในการท าสัญญาโดยสมัครใจของทั้งฝุายห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํและฝุายผู๎ผลิต แม๎วําในการท าสัญญาผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์นั้นจะมีคูํสัญญาอีกฝุายคือห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําขอให๎ผู๎ผลิตยอมรับเงื่อนไขบางประการอันเป็นการท าให๎
ผู๎ผลิตตกเป็นผู๎เสียเปรียบในทางการค๎าก็ตาม และประเทศสหรัฐอเมริกายอมรับในการท าสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ลอกเลียนแบบสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ตราบเทําที่การลอกเลียนแบบนั้นไมํไปกระทบหรือ
ละเมิดตํอสิทธิของผู๎ผลิตในเรื่องของเครื่องหมายทางการค๎าและเรื่องของทรัพย์สินทางปัญญาอ่ืนๆ แตํ
หากเป็นกรณีประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปและประเทศญี่ปุุนจะมีแนวคิดที่แตกตํางไปจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยสองประเทศหลังนี้ตระหนักถึงความส าคัญของการให๎ความชํวยเหลือคูํสัญญาอีก
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ฝุายที่อํอนแอกวํามิให๎ถูกคูํสัญญาฝุายที่เข๎มแข็งกวําใช๎อ านาจตํอรองโดยมิชอบ สังเกตได๎จากการมีอยูํ
ของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าซึ่งเป็นกฎหมายกลางที่บังคับใช๎ทั่วภูมิภาคยุโรปเป็นมาตรฐานขั้นต่ าไว๎ 
(Directive) และกฎหมายภายในประเทศหลายฉบับของประเทศในกลุํมสหภาพยุโรปและในประเทศ
ญี่ปุุน ในประเทศดังกลําวมีข๎อห๎ามที่ระบุถึงรูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าหลายประการที่มีลักษณะไมํ
เป็นธรรมตามหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎า ข๎อห๎ามเหลํานั้นบางข๎อมีลักษณะคล๎ายคลึงหรือ
ใกล๎เคียงกับข๎อห๎ามที่มีอยูํในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย แตํบางข๎อยังไมํมี เมื่อ
วิเคราะห์ถึงสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นในประเทศไทยประกอบกับเหตุผลทางเศรษฐกิจของประเทศแล๎ว 
เห็นวํากฎหมายของประเทศไทยควรมีข๎อก าหนดที่มีลักษณะเป็นการให๎ความชํวยเหลือและให๎ความ
เป็นธรรมตํอฝุายผู๎ผลิตซึ่งเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาประเทศมากกวํากฎหมายปัจจุบันที่มีอยูํเดิม 
โดยพฤติกรรมทางการค๎าของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่การค๎นคว๎าครั้งนี้วิเคราะห์ได๎วําเป็นพฤติกรรมที่มี
ลักษณะเป็นการไมํชอบด๎วยหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎ามีดังนี้  

 1. พฤติกรรมการท าสินค๎าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) 

 2. พฤติกรรมการช าระเงินลําช๎าเกินกวํา 60 วันนับจากวันสํงของหรือวันที่ในใบอินวอยซ์ 

 3. พฤติกรรมที่มีลักษณะเป็นการให๎ความคาดหวังโดยไมํมีหลักฐานเป็นลายลักษณ์ อักษรแกํ
ผู๎ผลิตซึ่งมีมูลคําเกินกวํา 2 ล๎านบาท 

 4. พฤติกรรมการเรียกเก็บคํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คําตรวจสอบตํางๆ คํากระจายสินค๎า
เฮาส์แบรนด์ คําน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์จัดวางในระบบฐานข๎อมูลคอมพิวเตอร์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ 
คําสํงเสริมการขายสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 

 5. พฤตกิรรมการน าหลักกฎหมายของตํางประเทศมาใช๎บังคับแทนกฎหมายไทยที่มีอยูํเดิม 

 พฤติกรรมดังกลําวมีหลายข๎อที่แม๎ไมํใชํผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์แตํเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนล
แบรนด์ก็สามารถได๎รับประโยชน์จากข๎อบัญญัติเหลํานี้ด๎วย เพราะข๎อบังคับมีลักษณะที่สามารถปรับ
ใช๎ได๎กับทั้งกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์และสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์  สํวนพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
จ าเป็นต๎องระบุไว๎ในหลักกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทยวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอัน
ไมํเป็นธรรมนั้น ได๎แกํพฤติกรรมดังตํอไปนี้ 

 1. พฤติกรรมการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําคูํสัญญาอีกฝุาย 

 2. พฤติกรรมที่ทางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํขอลดต๎นทุนการผลิต 

 3. พฤติกรรมการสั่งซื้อหรือให๎ผลิตสินค๎าในระยะเวลากระชั้นชิด 
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 4. พฤติกรรมการจัดวางสินค๎าเฮาส์แบรนด์เคียงคูํกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่จัดรายการ
โปรโมชั่นในลักษณะที่เป็นการแยํงยอดจ าหนําย 

 จากการวิเคราะห์ในบทนี้ ได๎น าไปสูํข๎อเสนอแนะทางกฎหมายซึ่งจะได๎กลําวไว๎ในบทสุดท๎าย
ซึ่งเป็นบทสรุปและข๎อเสนอแนะตํอไป 
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บทที่ 6 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

6.1 บทสรุป 

 ผลงานการศึกษาค๎นคว๎าในหัวข๎อ “พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมตามพระราชบัญญัติ
การแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 ศึกษากรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์” เริ่มต๎นด๎วยสมมติฐานที่วํา 
“พฤติกรรมบางประการของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํที่ใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในทางการค๎า มีลักษณะเป็น
พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเสรีและไมํเป็นธรรมซึ่งสร๎างความเสียหายตํอผู๎ประกอบธุรกิจอ่ืนได๎ อันมี
ลักษณะเป็นการกระท าท่ีต๎องห๎ามตามมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติแขํงขันทางการค๎า พ.ศ. 2542” 
จากการค๎นคว๎าข๎อมูลทั้งในตํางประเทศและในประเทศไทย พบวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํมีการใช๎กลยุทธ์
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ในลักษณะที่มิใชํการค๎าโดยเสรีและเป็นธรรมอันเข๎าขํายความผิดตามมาตรา 29 
จริงแหํงพระราชบัญญัตินี้จริง 

 จากข๎อมูลด๎านประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการของสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ปรากฏใน
ตํางประเทศและในประเทศไทย พบวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์มีเกิดขึ้นมานานแล๎ว และสามารถน าไปสูํ
ปัญหาพฤติกรรมการน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์ไปใช๎ในลักษณะที่สร๎างความเสียหายให๎กับผู๎ประกอบธุรกิจ
อ่ืนในการแขํงขันทางการค๎าได๎ เพราะสินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให๎บทบาทและฐานะ
ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเปลี่ยนไป ในด๎านความสัมพันธ์ระหวํางผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์กับห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอยูํในฐานะคูํแขํงกับผู๎ผลิต ซึ่ง
ขณะเดียวกันห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํก็ยังคงเป็นลูกค๎าผู๎รับซื้อสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของผู๎ผลิตเพ่ือน าไป
วางจ าหนํายแขํงกับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ด๎วยความสัมพันธ์ที่ขัดแย๎งระหวําง
สถานะคูํแขํงและลูกค๎าในเวลาเดียวกันนี้ ท าให๎ในบางครั้งห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํหาโอกาสที่จะท าให๎
สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนอยูํในต าแหนํงที่ได๎เปรียบกวําในทางการค๎าเสมอ เชํน การจัดวางในท าเลที่
ดีกวํา การน าข๎อมูลสินค๎าของผู๎ผลิตมาใช๎พัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ของตนหรือน ามาใช๎ลอกเลียนแบบ 
ตลอดจนการพยายามเก็บคําใช๎จํายตํางๆ เพ่ิมเติมจากผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์เพ่ือท าให๎ต๎นทุน
ของสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์มีราคาแพงกวําสินค๎าเฮาส์แบรนด์มากๆ เป็นการท าให๎เกิดความแตกตําง
ด๎านราคาเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎าเฮาส์แบรนด์แทน ในด๎านความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํกับผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ สินค๎าเฮาส์แบรนด์ท าให๎ธุรกรรมทางการค๎าและการติดตํอ
ค๎าขายในลักษณะที่มีการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ทางการค๎าระหวํางกันสูงขึ้น  มีการถํายทอดด๎าน
เทคโนโลยีจากฝุายผู๎ผลิตไปยังห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ ในความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับ
ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์นี้ มักเป็นความสัมพันธ์แบบรํวมมือระหวํางกันเพ่ือพัฒนาสินค๎าเฮาส์แบรนด์ 
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แตํจะไมํมีลักษณะของการแขํงขันระหวํางกันเหมือนกับกรณีความสัมพันธ์ตํอผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนล
แบรนด์ แตํหากเป็นกรณีของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ที่ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ของตนวางขาย
ควบคูํไปด๎วย ความสัมพันธ์ในด๎านการแขํงขันจะเกิดขึ้น โดยทั่วไปผู๎ผลิตที่รับผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์
มักจะไมํใชํผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์หลักในตลาด แตํจะเป็นผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ระดับ
รองในตลาด หรืออาจเป็นผู๎ผลิตที่รับผลิตแตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์จากห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํโดยไมํมีสินค๎า
เนชั่นแนลแบรนด์ในชื่อของตนวางขาย อยํางไรก็ตาม ในความสัมพันธ์ระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํกับ
ผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ก็ปรากฏปัญหาจากพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมโดยห๎างค๎าปลีก
สมัยใหมํที่ใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์เป็นเครื่องมือในการเอารัดเอาเปรียบผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎
เชํนกัน พฤติกรรมอันเป็นปัญหาที่ส ารวจพบจากการสัมภาษณ์ผู๎ผลิตจ านวนหนึ่งในประเทศไทยได๎แกํ
พฤติกรรมการใช๎อ านาจตํอรองที่เหนือกวําอีกฝุายในการท าสัญญา การลํวงรู๎ข๎อมูลที่ เป็นความลับทาง
การค๎าของผู๎ผลิตสินค๎าเฮาส์แบรนด์และน าไปใช๎อยํางไมํเหมาะสม การขอลดต๎นทุนการผลิตลงจนอาจ
ท าให๎สินค๎าไมํได๎คุณภาพท าให๎ผู๎ผลิตโดนฟูองร๎องได๎ การน ากฎหมายตํางประเทศมาบังคับใช๎แทน
กฎหมายประเทศไทยแกํผู๎ผลิต การขอคืนสินค๎าเฮาส์แบรนด์โดยมิชอบ การช าระเงินคําสินค๎าลําช๎า 
การสั่งซื้อสินค๎ามาในเวลากระชั้นชิด การไมํท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร การเรียกเก็บคําใช๎จําย
อ่ืนๆ เพ่ิมเติมอยํางไมํเป็นธรรม เชํน คํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คําตรวจสอบตํางๆ 

 พฤติกรรมตํางๆ ที่เกิดขึ้นกับผู๎ผลิตเหลํานี้ มีทั้งพฤติกรรมที่มีบทกฎหมายและงานวิจัยใน
ตํางประเทศระบุไว๎โดยชัดเจนวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าที่ ไมํเป็นธรรม และเมื่อวิเคราะห์
เปรียบเทียบกับกฎหมายการแขํงขันทางการค๎าในประเทศไทยแล๎วพบวําพฤติกรรมบางประการได๎มี
ข๎อห๎ามของกฎหมายไทยห๎ามมิให๎กระท าไว๎แล๎ว แตํบางข๎อยังมีการระบุถึงลักษณะของพฤติกรรมไมํ
ชัดเจนเชํนในเรื่องของการห๎ามเรียกเก็บผลประโยชน์อ่ืนๆ มิได๎ระบุไว๎โดยชัดเจนวําคือ คํารีเบท คํา
สํวนลด คําตรวจสอบ คํากระจายสินค๎า และคําน าเอาข๎อมูลสินค๎าเฮาส์แบรนด์เข๎าสูํระบบ แตํในบาง
พฤติกรรมทีก่ลําวไว๎ข๎างต๎นก็ไมํถือวําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าท่ีไมํชอบด๎วยกฎหมาย  

 พฤติกรรมที่สามารถสรุปได๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมตามหลักกฎหมาย
แขํงขันมางการค๎าซึ่งวิเคราะห์ได๎จากการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ การโหนฟรี (Free Rider) การท า
ลอกเลียนแบบบรรจุภัณฑ์ (Copy Cat) การลํวงรู๎ความลับทางการค๎าและน าข๎อมูลของผู๎อ่ืนไปใช๎โดยมิ
ชอบ การน ากฎหมายตํางประเทศมาบังคับใช๎ในประเทศไทย การขอคืนสินค๎าโดยมิชอบ การช าระเงิน
คําสินค๎าลําช๎า การเรียกเก็บคําใช๎จํายตํางๆ เพ่ิมเติมอยํางไมํเป็นธรรม การตกลงเจรจาทางการค๎าโดย
ไมํมีหลักฐานเป็นหนังสือส าหรับการตกลงที่มีมูลคําเกินกวํา 2 ล๎านบาท  

 พฤติกรรมที่ได๎กลําวเหลํานี้ บางข๎อมีระบุห๎ามไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าวําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับ
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ผู๎ผลิตหรือผู๎จ าหนําย พ.ศ.2549 แตํบางพฤติกรรมไมํมีระบุไว๎ หรือมีระบุไว๎แตํยังไมํชัดเจน ดังนั้น 
ผู๎เขียนจึงน าพฤติกรรมที่สรุปได๎วําเป็นพฤติกรรมทางการค๎าอันไมํเป็นธรรมแตํไมํมีกฎหมายในประเทศ
ไทยระบุห๎ามไว๎ มากลําวเป็นข๎อเสนอแนะในข๎อ 6.2 เพ่ือให๎มีการออกเป็นระเบียบส านักงาน
คณะกรรมการแขํงขันทางการค๎าเพ่ือห๎ามปรามหรือควบคุม มิให๎พฤติกรรมที่มีลักษณะไมํเป็นธรรม
ดังกลําวเกิดข้ึนในทางการค๎าของประเทศไทย 

  

6.2 ข้อเสนอแนะ 

 สินค๎าเฮาส์แบรนด์ด๎วยลักษณะสภาพในตัวเองแล๎ว ไมํใชํสิ่งที่ไมํดีหรือแปลกปลอมในธุรกิจค๎า
ปลีกในปัจจุบันที่จะต๎องหาวิธีก าจัดหรือระงับไมํให๎มีการผลิต แตํสินค๎าเฮาส์แบรนด์ควรแขํงขันอยูํใน
ตลาดรํวมกับสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์อยํางเป็นธรรมภายใต๎กฎกติกาที่ไมํเอ้ือประโยชน์ตํอการ
ได๎เปรียบเสียเปรียบของฝุายใดฝุายหนึ่งมากจนเกินไป เนื่องจากโดยสภาพแล๎ว ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ
และผู๎ผลิตถือวําเป็นผู๎รํวมการแขํงขันที่มีสถานะไมํเทําเทียมกัน ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํเปรียบเสมือนผู๎
เข๎าแขํงขันที่มีอาวุธที่ชื่อวํา “ข๎อมูลทางการค๎า” มากกวําอีกฝุาย อีกทั้งยังเป็นเสมือนเจ๎าของ
สนามแขํงซึ่งช านาญพ้ืนที่แขํงขันและมีสิทธิพิเศษตํางๆ ในฐานะเป็นเจ๎าของสถานที่ หากปลํอยให๎การ
แขํงขันด าเนินตํอไปในสภาพที่มีคูํแขํงขันอีกฝุายอยูํในสภาพที่เสียเปรียบเชํนนี้ตํอไป ยํอมเทํากับเป็น
การปลํอยให๎มีพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมเกิดขึ้นในกระบวนการแขํงขันทางการค๎าของ
ประเทศไทยซึ่งเป็นเรื่องที่ไมํถูกต๎องอยํางยิ่ง ผู๎ผลิตรายยํอยคือผู๎ที่ได๎รับผลกระทบจากการแขํงขันที่มี
การเอารัดเอาเปรียบนี้ที่เร็วที่สุด เนื่องจากเป็นผู๎ทีม่ีสภาพอํอนแอกวําห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํอยํางเห็นได๎
ชัด  

 เพ่ือไมํให๎ผู๎ผลิตรายยํอยซึ่งเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาประเทศต๎องถูกขับออกจาก
สนามแขํงหรือหรือต๎องล๎มเลิกกิจการ การมีบทกฎหมายที่ครอบคลุมไปถึงพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็น ภาครัฐและฝุายที่เกี่ยวข๎องควรหามาตรการเพ่ือ
ควบคุมพฤติกรรมของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํไมํให๎กระท าการอันเป็นการเอารัดเอาเปรียบ หรือแสวงหา
ผลประโยชน์จากคูํค๎าอีกฝุายมากจนเกินไป ในการแขํงขันทางการค๎าผู๎ประกอบการแตํละฝุายควร
ปฏิบัติทางการค๎าอยํางตรงไปตรงมา และรักษาไว๎ซึ่งการแขํงขันโดยเสรีอยํางเป็นธรรมตามนัยยะแหํง
มาตรา 29 พระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า พ.ศ.2542 และเพ่ือห๎ามปรามมิให๎มีการแขํงขันที่
มิได๎เป็นไปโดยเสรีอยํางเป็นธรรมในกระบวนการแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย  ผู๎เขียนจึงขอ
เสนอดังตํอไปนี้ 
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 6.2.1 เสนอให๎มีการก าหนดรูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าท่ีไมํเป็นธรรมเพ่ิมเติม 

 ปัจจุบัน ระเบียบที่ออกมาเพ่ือขยายความในมาตรา 29 แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทาง
การค๎า พ.ศ.2542 มีเพียงระเบียบฉบับเดียวนั่นคือระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขันทางการค๎า
วําด๎วยแนวทางการพิจารณาการปฏิบัติทางการค๎าระหวํางผู๎ประกอบการค๎าสํงค๎าปลีกกับผู๎ผลิตหรือผู๎
จ าหนําย พ.ศ.2549 ซึ่งนับเป็นเวลาที่ผํานมาเกือบสิบปีแล๎ว และในปัจจุบันรูปแบบพฤติกรรมทาง
การค๎าระหวํางห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตได๎มีลักษณะเพ่ิมขึ้นจากในอดีตเป็นอยํางมาก ห๎างค๎า
ปลีกสมัยใหมํทวีฐานอ านาจทางเศรษฐกิจเหนือผู๎ผลิตมากขึ้น และข๎อปฏิบัติทางการค๎าตํางๆ เป็นไป
ในทางที่เอาเปรียบผู๎ผลิตมากกวําในอดีต และพฤติกรรมบางประการไมํอยูํในขอบเขตที่สามารถใช๎
กฎหมายที่มีอยูํเดิมเอาผิดกับผู๎กระท าได๎ ดังนั้น ผู๎เขียนเห็นสมควรวําส านักงานคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าโดยอาศัยอ านาจตามความในมาตรา 18 (2) แหํงพระราชบัญญัติการแขํงขันทางการค๎า 
พ.ศ.2542 ควรออกระเบียบเพ่ิมเติมเพ่ือน ามาขยายความในมาตรา 29 โดยระบุถึงลักษณะพฤติกรรม
ทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมที่สามารถน าไปปรับใช๎กับกรณีสินค๎าเฮาส์แบรนด์ได๎ โดยข๎อก าหนดที่ชัดเจน
ซึ่งมีก าหนดห๎ามไว๎ในตํางประเทศ และสมควรน ามาบัญญัติเพ่ิมเติมในประเทศไทยนั้น มีลักษณะ
ดังตํอไปนี้ 

ลักษณะพฤติกรรมที่เป็นข๎อห๎าม 

 พฤติกรรมการค๎าที่ไมํเป็นธรรม (Unfair Trade Practices) อันเป็นข๎อห๎าม ตามมาตรา 29  
ซึ่งมีผลเป็นการท าลาย ท าให๎เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจระหวํางผู๎ประกอบ
ธุรกิจด๎วยกันมีความหลากหลาย สามารถปรับเปลี่ยนได๎อยํางตํอเนื่องตามระยะเวลาและ
สภาพแวดล๎อมของการแขํงขันที่เปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมอันอาจเข๎าขําย
ความผิดตามมาตรา 29 เชํน 

  1. การท าสินค๎าลอกเลียนแบบ (Copy Cat) สินค๎าดั้งเดิมที่มีวางจ าหนํายอยูํกํอน
  2. การช าระเงินคําสินค๎าและ/หรือคําบริการลําช๎าเกินกวําระยะเวลา 60 วันนับจาก
วันสํงของหรือวันที่ที่ได๎ระบุไว๎ในใบวางบิล 

  3. การท าข๎อตกลงทางการค๎าโดยไมํมีหลักฐานเป็นลายลักษณ์อักษรซึ่งตามข๎อตกลง
สัญญานั้นมีมูลคําเกินกวํา 2 ล๎านบาทหรือเป็นเหตุให๎คูํสัญญาฝุายหนึ่งต๎องเป็นหนี้เกินกวํา 2 ล๎านบาท 

  4. การเรียกเก็บคํารีเบท คําสํวนลดตํางๆ คําตรวจสอบมาตรฐานสินค๎าหรือ
มาตรฐานการผลิต (Auditing) หรือคําใช๎จํายอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการตรวจสอบ คํากระจายสินค๎าเฮาส์
แบรนด์ คําน าสินค๎าเฮาส์แบรนด์จัดวางในระบบฐานข๎อมูลคอมพิวเตอร์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํ  
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 6.2.2 เสนอให๎มีการทบทวนเพ่ือน าไปใช๎ในอนาคต 

 เนื่องจากพฤติกรรมที่ห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํน ากฎหมายแรงงานในตํางประเทศมาบังคับใช๎กับ
แรงงานของผู๎ผลิตในประเทศไทยไมํมีตัวอยํางกฎหมายหรือคดีที่เกิดขึ้นในตํางประเทศที่จะสามารถ
น ามาเป็นตัวอยํางหรือเป็นไกด์ไลน์ในการปรับใช๎ในประเทศไทยได๎อยํางชัดเจน แตํพฤติกรรมดังกลําว
ก็เป็นพฤติกรรมที่ส าคัญและสมควรแกํการน ามาบัญญัติไว๎ในระเบียบส านักงานคณะกรรมการแขํงขัน
ทางการค๎าเพ่ิมเติมเชํนเดียวกับพฤติกรรมสี่ข๎อที่ได๎กลําวไว๎ในหัวข๎อ 6.2.1 ดังนั้น ผู๎เขียนจึงเสนอแนะ
วําพฤติกรรมการน ากฎหมายตํางประเทศมาใช๎บังคับแทนกฎหมายในประเทศไทยสมควรมีการระบุ
ห๎ามไว๎ในระเบียบด๎วยเชํนเดียวกัน โดยความเป็นไปได๎ของนโยบายนี้ขึ้นอยูํกับแนวปฏิบัติและนโยบาย
ของกระทรวงพาณิชย์ที่จะน าไปทบทวนและปรับใช๎ เพื่อให๎เกิดความยืดหยุํนในทางการค๎าระหวํางห๎าง
ค๎าปลีกสมัยใหมํและผู๎ผลิตตํอไปในอนาคต 

 

 เหตุผลของการระบุถึงพฤติกรรมดังกลําวเหลํานี้เป็นไปตามที่ได๎กลําวไว๎แล๎วในบทที่ห๎าซึ่งเป็น
บทวิเคราะห์ โดยข๎อเสนอแนะที่เป็นการระบุถึงพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํเป็นธรรมนี้นอกจากจะ
น ามาใช๎แกํกรณีปัญหาที่เกิดจากพฤติกรรมการใช๎สินค๎าเฮาส์แบรนด์ของห๎างค๎าปลีกสมัยใหมํได๎แล๎ว 
ยังมีบางข๎อที่สามารถน ามาใช๎กับกรณีพฤติกรรมทางการค๎าที่เกิดกับผู๎ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งอาจเป็น
ผู๎ผลิตสินค๎าเนชั่นแนลแบรนด์ที่เผชิญกับลักษณะรูปแบบพฤติกรรมทางการค๎าอยํางเดียวกันกับที่
กลําวไว๎ในห๎าข๎อนี้ได๎อีกด๎วย ทั้งนี้จุดมุํงหมายของการเสนอให๎มีข๎อบัญญัติถึงพฤติกรรมทางการค๎าที่ไมํ
เป็นธรรมเหลํานี้ ล๎วนเป็นการเสนอเพ่ือต๎องการคงไว๎ซึ่ง “การแขํงขันโดยเสรีและเป็นธรรม” อันเป็น
หัวใจส าคัญของกฎหมายแขํงขันทางการค๎าของประเทศไทย 
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