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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  กลไกการแข่งขันทางการตลาดที่เสรี เป็นกลไกที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุ ดของระบบ
เศรษฐกิจโดยรวม ดังนั้นในหลายประเทศจึงได้มีการก าหนดกฎหมายเพ่ือป้องกันการผูกขาดทาง
การค้าเกิดขึ้น ระบบเศรษฐกิจเสรีเป็นระบบที่เป็นธรรมและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่
เกี่ยวข้อง เพราะถ้าไม่มีการแข่งขันในตลาดท าให้ผู้ผลิตไม่มีแรงกระตุ้นในการพัฒนาสินค้าหรือบริการ
ท าให้ลูกค้าไม่ได้รับสินค้าที่ดีข้ึน ด้วยเหตุนี้ประเทศสหรัฐอเมริกาจึงได้บัญญัติกฎหมายเพ่ือป้องกันการ
ผูกขาดทางการค้า  
 ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อความเป็นธรรมและเสรีภาพของระบบเศรษฐกิจคือราคา 
ดังนั้นพฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อเป็นการขัดขวางกระบวนการในการแข่งขันทางด้านราคา 
เพ่ือให้มีการรักษาระดับก าไรของการขายต่อและเป็นราคาที่สูงกว่าราคาตลาดที่ควรจะเป็น ส่งผลให้
การแข่งขันทางการค้าลดลงและเป็นการจ ากัดเสรีภาพทางการค้า  
 การก าหนดราคาขายต่อ คือ การจ ากัดเสรีภาพในการก าหนดราคาขายสินค้าของพ่อค้าขาย
ปลีกโดยผู้ผลิต (Manufacturer) ซึ่งราคาขายปลีกเป็นราคาที่ก าหนดโดยผู้ผลิต เพ่ือให้ผู้จัดจ าหน่าย
ปลายทางจ าหน่ายในราคาที่ก าหนดหรืออาจก าหนดช่วงราคาในการจัดจ าหน่าย เช่น  สูงและต่ าสุดที่
สามารถจ าหน่ายได้ พฤติกรรมเช่นนี้เป็นการจ ากัดสิทธิเสรีภาพในการขายสินค้าของผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าปลายทาง การขายสินค้าที่ถูกก าหนดราคาโดยผู้ผลิตท าให้กลไกทางการตลาดขาดเสรีภาพใน
การขาย ซึ่งการแทรกแซงกลไกในการก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางเป็นการกระท าที่ผู้ผลิตไม่มี
อ านาจ พฤติกรรมนี้ส่งผลให้ผู้บริโภคสินค้าปลายทางได้รับความเสียหาย เช่น พ่อค้าปลีกอาจไม่
พัฒนาการบริการเนื่องด้วยก าไรที่ไม่สามารถก าหนดเองได้ ราคาขายที่เท่ากันทุกร้านค้าก่อให้เกิดการ
แข่งขันท่ีลดลงในตลาดอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าลดลง 
 ค าถามท่ีอาจจะเกิดขึ้นนั้นคือ ต้นทุนของร้านค้าขายปลีก ซึ่งแต่ละร้านค้ามีการให้บริการและ
ต้นทุนที่แตกต่างกันถ้าราคาจ าหน่ายถูกก าหนดโดยผู้ผลิตอาจส่งผลกระทบต่อก าไรของพ่อค้าขายปลีก 
ถ้าร้านค้าปลีกท่ีมีต้นทุนการให้บริการที่สูงอาจไม่อยากขายสินค้าที่ถูกจ ากัดก าไร หรือในอีกแง่หนึ่งคือ
ร้านค้าอาจจะไม่มีแรงจูงใจไม่พัฒนาการให้บริการหรือทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือ
ให้แก่ผู้บริโภค ในทางกลับกันถ้าผู้ผลิตไม่ได้มีการก าหนดราคาขายต่อไว้ อาจท าให้ผู้บริโภคต้องเป็นผู้
แบกรับภาระของต้นทุนร้านค้าปลีก เช่น ถ้าพ่อค้าเล็งเห็นว่าในพ้ืนที่นั้นไม่มีคู่แข่งอาจวางราคาขาย
สินค้าไว้สูงกว่าราคาตลาดที่ควรจะเป็น หรือถ้ามีการให้บริการสินค้าที่เพ่ิมขึ้นผู้ขายอาจก าหนดราคา
ปลีกที่สูง ดังนั้นถ้าเป็นกรณีนี้การก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิตอาจส่งผลดีต่อผู้บริโภคกว่าที่จะให้
สิทธิพ่อค้าขายปลีกก าหนดราคาขายเอง1 
 เนื่องด้วยการแข่งขันท่ีสูงขึ้นท าให้การวางแผนทางการตลาดเพ่ือให้ตราสินค้าของผู้ผลิตเป็นที่
จดจ าและโดดเด่นจากสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด นอกเหนือจากคุณสมบัติของสินค้าแล้ว ราคา
เป็นอีกปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้า การก าหนดราคาสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ
                                                 

 1 The RAND Journal of Economics, Vol. 17, No. 4 (Winter, 1986), pp. 544-556. 
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ในการท าการตลาด ผู้ผลิตต้องวิเคราะห์ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คู่แข่งในตลาด และความสามารถใน
การซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้า การก าหนดราคาที่เหมาะสมประกอบกับคุณภาพสินค้าที่ดีนั้นส่งผลให้
ผู้ผลิตประสบความส าเร็จในการประกอบกิจการ ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิตที่ต้องการรักษาชื่อเสียงของตรา
สินค้าจึงต้องการก าหนดราคาขายสินค้าขายต่อ เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ในอีกแง่มุมถ้าสินค้าราคาเท่ากันในตลาดท าให้ไม่มีการแข่งขันทางการค้า อาจท าให้ความ
ต้องการของผู้บริโภคลดลง 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในประเทศไทยมีการแข่งขันที่เพ่ิมสูงมากขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นกฎหมาย
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 ได้มีมาตรการไม่ให้มีการก าหนดราคาสินค้าและ
บริการที่ไม่เป็นธรรมแต่ยังมีการก าหนดข้อยกเว้นที่ไม่ชัดเจนซึ่งอาจท าให้เกิดช่องว่างในการบังคับใช้
ของกฎหมาย ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิตสินค้าหรือผู้น าเข้าที่ต้องการสร้างความแตกต่างของสินค้าด้วยการสร้าง
ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักในตลาดและก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าของ
บริษัทได้ยังมีประสิทธิภาพ จึงสามารถก าหนดราคาขายต่อให้กับผู้จัดจ าหน่ายได้โดยชอบด้วย
กฎหมาย และการกระท าเช่นนี้จะสามารถส่งผลให้ราคาขายและการแข่งขันไม่เป็นธรรมและไม่เป็นไป
ตามกลไกลตลาดที่แท้จริง 
ขอบเขตของการศึกษา 
  การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 ส าหรับสินค้า
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย ว่ามีมาตรการทางกฎหมายหรือข้อยกเว้นอะไรเกี่ยวกับการ
ก าหนดราคาขายต่อของสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า และศึกษาเกี่ยวกับกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการ
แข่งขันทางการค้าและการก าหนดราคาขายต่อของประเทศสหรัฐอเมริกา และ สหภาพยุโรป เพ่ือ
วิเคราะห์ผลดีและผลเสียที่จะน ามาปรับใช้กับกฎหมายที่มีอยู่ในประเทศไทยเพ่ือให้เกิดความชัดเจน
และมีประสิทธิภาพในการควบคุมทางกฎหมายมากยิ่งข้ึน 
สมมติฐาน 
 กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทยห้ามการก าหนดราคาขายต่อซึ่งส่งผลกระทบ
ต่อการแข่งขันในธุรกิจขายเครื่องใช้ไฟฟ้า จึงควรมีการก าหนดข้อยกเว้นให้มีการก าหนดราคาขายต่อ
ได้ในบางกรณี 
วิธีการศึกษา 

  ใช้วิธีการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) โดยค้นคว้าหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้มาจากวิทยานิพนธ์ หนังสือ บทความในวารสารต่าง 
ๆ รายงานวิจัย เอกสารประกอบการวิจัยจากทางภาครัฐและเอกชน วิเคราะห์ประกอบกับตัวบท
กฎหมายและค าพิพากษาที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อการก าหนดราคาขายต่อทั้ งในประเทศและต่างประเทศ 
ตลอดจนศึกษาสถานการณ์สภาพเศรฐกิจในปัจจุบันและการท าการตลาดในธุรกิจประเภท
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เครื่องใช้ไฟฟ้า เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบและปัญหาที่เกี่ยวข้องในการก าหนดราคาขายต่อ อีกทั้งการ
ปรับใช้ของกฎหมายที่ป้องการการผูกขาดทางการค้าและกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
ประโยชน์ของการศึกษา 

1. ศึกษาถึงสภาพเศรฐกิจและสภาพการแข่งขันของการค้าในปัจจุบัน และการก าหนดราคาขาย
ต่อของสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าว่ามีผลกระทบอย่างไรต่อสภาพการแข่งขันทางการค้า 

2. ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดว่าการก าหนดราคาสินค้ากับตราสินค้า (Branding) มีความ
เกี่ยวข้องกันอย่างไร 

3. เพ่ือวิเคราะห์มาตรการในการบังคับใช้และช่องว่างของกฎหมายพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง
การค้า พ.ศ. 2560 

4. ศึกษาถึงความเป็นมาของกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อของประเทศอังกฤษ (Resale Price 
Act) 

5. ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อในประเทศอังกฤษกับกฎการ
แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560  

6. เสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหาในการก าหนดราคาเพ่ือให้เกิดการแข่งขันที่เสรีในตลาด 
สรุปผลการศึกษา 

การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่ง ผู้ค้าปลีกขาดอิสระภาพใน
การก าหนดราคาขายสินค้าสินค้า ราคาขายในตลาดถูกบิดเบือนไม่ใช่ “ราคาดุลยภาพ” ตามกลไก
ตลาด ไม่ได้มาจาก    อุปสงค์อุปทานที่แท้จริง แต่การก าหนดราคาขายต่อนั้นสามารถแบ่งออกได้ 2 
ลักษณะคือ การก าหนดราคาขายขั้นต่ า และ การก าหนดราคาขายขั้นสูง ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อ
นั้นส่งผลกระทบทั้งในด้านบวกและลบต่อภาพรวมเศรษฐกิจ ขึ้นอยู่กับวิธีการในการก าหนดราคา 
ราคาที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาตลาด สภาพการณ์แข่งขันในตลาด หรือแม้กระทั่ง
วัตถุประสงค์ของผู้ผลิต  

กฎหมายการแข่งขันทางการค้า จึงมีบทบาทส าคัญที่ช่วยควบคุม ดูแลพฤติกรรมการก าหนด
ราคาขายต่อที่ไม่เหมาะสม มีลักษณะเป็นอุปสรรคในการแข่งขันทางการค้า ถ้าผู้ประกอบการมี
วัตถุประสงค์เพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยก าหนดราคาขายขั้นต่ า หรือ ราคาขายขั้นสูง ที่
เหมาะสมจะก่อให้เกิดผลดีต่อระบบเศรษฐกิจได้ 
ผลกระทบของการก าหนดราคาขายต่อของสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 

การก าหนดราคาขั้นต่ า  
สามารถกระตุ้นการแข่งขันในตลาดได้เมื่อผู้ผลิตมีจุดประสงค์ในการเพ่ิมก าไรของสินค้ าเพ่ือ

จูงใจให้ผู้แทนมาจ าหน่ายสินค้าเพ่ิมในตลาด และเพ่ือให้ผู้ค้าปลีกดั้งเดิมพัฒนาการให้บริการของ
ร้านค้าให้ดีขึ้นท าให้ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าและบริการส่งผลให้ผู้บริโภคความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่ายที่มากข้ึนท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย กล่าวคือเป็นผลดีต่อผู้บริโภค
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มากกว่าผลเสีย ราคาขายขั้นต่ าเป็นการคุ้มครองผู้บริโภคจากการวางราคาล่อซื้อ ท าให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าท่ีไม่ได้ต้องการจากร้านค้าปลีกที่วางราคาล่อซื้อไว้ 

มุมของผู้ค้าปลีก ราคาขายขั้นต่ านอกจากจะสร้างผลต่างของก าไรที่มากขึ้น ยังเป็นวิธีการที่
ช่วยป้องกันการตัดราคาสินค้าในตลาด (สงครามราคา) หรือการกีดกันการแข่งขันจากผู้ประกอบการ
รายใหญ่ โดยการวางราคาขายที่ต่ ากว่าทุน ส่งผลให้เป็นการป้องการด าเนินงานของผู้ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย่อยให้สามารถแข่งขันได้อย่างเท่าเทียมกับผู้ประกอบการรายใหญ่ เป็นการลด
การผูกขาดทางการค้าจากผู้มีอ านาจเหนือตลาด อีกทั้งยังเป็นหลักในการคุ้มครองส าหรับร้านค้าปลีก
ที่มีต้นทุนการให้บริการที่สูงกว่าร้านค้าปลีกที่ไม่มีการพัฒนาการให้บริการลูกค้า หรือ Free Rider 
(การฉวยโอกาสทางการค้า) ผู้ผลิตแข่งขันกันเพ่ือพัฒนาการให้บริการท าให้เกิดประโยชน์แต่ผู้บริโภค 

มุมของผู้ผลิต ราคาขายขั้นต่ าที่ก าหนดท าให้ผู้ผลิตสามารถรักษาระดับราคาไว้ไม่ให้ผู้ค้าปลีก
ขายราคาสินค้าต่ ากว่าความเหมาะสม เพราะราคาสินค้านั้นสะท้อนถึงภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
ตราสินค้า และเพ่ือรักษาเสถียรภาพทางการเงินของผู้ค้าปลีก เพราะถ้าผู้ค้าปลีกต้องการตัดราคา
สินค้าขายในราคาต่ า ราคานั้นอาจจะต่ ากว่าทุน การกระท านี้ถือเป็นความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจ
ในระยะยาวผู้ค้าปลีกที่ใช้ราคาเป็นตัวล่อผู้บริโภคจะมีจุดจบโดยการไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้ใน
ที่สุด ท าให้ผู้ผลิตอาจรับผลกระทบจากการไม่สามารถช าระบัญชีได้ของผู้ค้าปลีกรายนั้น ๆ ราคาขาย
ขั้นต่ ายังสามารถช่วยให้ผู้ค้าปลีกประเมินจ านวนการสั่งสินค้าเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ
จัดการคลังสินค้า สามารถมีสินค้าให้บริการลูกค้าทันเวลาในราคาทุนที่เหมาะสม 

สรุปตามกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อนั้นถือเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย แม้จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคก็ตาม แต่ในประเทศสหรัฐอเมริกายังใช้หลักเหตุผลเป็นหลักในการ
พิจารณาถ้ามีเหตุผลที่เหมาะสมและไม่ได้ส่งผลกระทบด้านลบต่อระบบเศรษฐกิจมากถือเป็นการ
กระท าท่ีไม่ผิดกฎหมาย แต่ถ้าราคามาจากการสมรู้รวมคิดนั้นต้องพิจารณาจากหลักความผิดเคร่งครัด
เพ่ือป้องกันปัญหาการผูกขาดทางการค้า ซึ่งแตกต่างกันกับหลักเกณฑ์ของสหภาพยุโรปที่ก าหนดให้
การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ าเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย เพราะเป็นการจ ากัดโอกาสของผู้บริโภค 
ด้วยเหตุนี้ประเทศไทยควรน าหลักกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกามาปรับใช้เพ่ือพิจารณาถึง
ผลกระทบภาพรวมเป็นหลัก 

การก าหนดราคาขายข้ันสูง  
เป็นการก าหนดราคาขายปลีกไว้เพ่ือไม่ให้ผู้ประกอบการขายสินค้าสูงกว่าที่ก าหนด การเป็น

การคุ้มครองราคาขายสินค้าไม่ให้ผู้ค้าปลีกที่มีอาจเหนือตลาดตั้งราคาขายสินค้าให้สูงเกินสมควร ท า
ให้ผู้บริโภคไม่มีทางเลือกในการซื้อ การก าหนดราคาขายขั้นสูงนี้อาจเป็นการจ ากัดก าไรของผู้ค้าปลีก 
ท าให้ไม่มีแรงจูงใจในการพัฒนาสินค้าและบริการ ผู้บริโภคได้รับการป้องกันทางด้านราคาแต่ไม่ได้รับ
บริการที่ดีข้ึนอาจส่งผลให้ความต้องการของลูกค้าลดลงหรืออาจเปลี่ยนใจไปทดลองใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืนที่
สามารถทดแทนกันได้ในระยะยาว 
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มุมของผู้ผลิต เป็นพฤติกรรมที่ต้องระมัดระวังมากที่สุดเพราะถ้าราคาค้าปลีกสูงจนท าให้
ผู้ประกอบการรายใหม่เห็นช่องทางของธรุกิจ เปรียบเสมือนเป็นวิธีการที่ล่อคู่แข่งรายใหม่เข้ามาสู่
ตลาด ซึ่งเมื่อตลาดมีการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้ผู้ผลิตต้องมีการพัฒนาตลาดเวลาเพ่ือให้ทันคู่แข่ง ส่งผล
กระทบที่ดีต่อผู้บริโภคให้ได้รับสินค้าและบริการที่ดีข้ึนในราคาที่ต่ าลง  

สรุปเปรียบเทียบการก าหนดราคาขายต่อขั้นสูงโดยพิจารณาจากกฎหมายต่างประเทศ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาใช้หลักเหตุผล (Rule of Reason) เข้ามาพิจารณาวิเคราะห์ผลกระทบทั้งด้าน
บวกและด้านลบเพ่ือชั่งน้ าหนักว่าผลดีหรือผลเสียอันไหนมากกว่ากัน  ถ้าผลกระทบดีมากกว่าผลเสีย
พฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อนั้นไม่ผิดกฎหมาย แต่ส าหรับสหภาพยุโรปนั้นมีการพิจารณาที่
แตกต่างออกไป คือ การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นพฤติกรรมที่จ ากัดการแข่งขันทางการค้า แต่ราคา
ขั้นสูงนั้นก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากกว่าผลเสียท าให้ กฎหมาย TEFU ได้ก าหนดข้อยกเว้นให้
การก าหนดราคาข้ันสูงนั้นเป็นการกระท าท่ีท าได้ภายใต้กฎหมาย 
ข้อเสนอแนะ 

การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นพฤติกรรมที่ขัดต่อหลักกฎหมาย เป็นการกระท าที่แทรกแซง
กลไกท่ีแท้จริงของตลาด ลดการแข่งขันทางการค้าอาจก่อให้เกิดการผูกขาดทางการค้าแท้จริง แต่การ
ก าหนดราคาขายต่อนั้นมีผลดีต่อระบบตลาดเช่นด้วยกันขึ้นอยู่กับการปรับใช้ให้เหมาะสม ดังนั้น
ผู้เขียนจึงน าเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหาจากหลักเกณฑ์ในการควบคุมการก าหนดราคาขายต่อใน
ต่างประเทศและน ามาปรับให้เข้ากับสภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ รัฐบาลควรให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้ผลิตและผู้บริโภคเพ่ือให้
รับรู้ถึงสิทธิและหน้าที่ในการประกอบกิจการ  

จากการศึกษาท าให้เห็นว่าแท้จริงแล้วการก าหนดราคาขายต่อสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่
ระบบเศรษฐกิจได้ ซึ่งเมื่อกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของไทยได้ก าหนดไว้อย่างชัดเจนว่าการ
ก าหนดราคาขายต่อเป็นพฤติกรรมที่ผิดกฎหมายโดยไม่ได้ให้หลักเกณฑ์อ่ืน ๆ เพ่ิมเติมในการพิจารณา 
อาจเป็นการจ ากัดโอกาสในการควบคุมดูแลสินค้าภายใต้ตราสินค้าตัวเอง ซึ่งกฎหมายไทยควรน าหลัก
เหตุผลของประเทศสหรัฐอเมริกามาปรับใช้เพ่ือให้เกิดความยืดหยุ่นในการบังคับของกฎหมาย ตาม
เจตนารมณ์ของกฎหมายไทยนั้นถูกก าหนดไว้เพ่ือต้องการให้การแข่งขันทางการค้ามีความเสรีและเป็น
ธรรมเพ่ือประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ซึ่งควรก าหนดแนวทางปฏิบัติให้ชัดเจนในการบังคับใช้ ซึ่งการ
ก าหนดราคาขายต่อนั้นไม่ควรผิดกฎหมายทุกกรณี กฎหมายไทยควรให้โอกาสให้ผู้ประกอบการได้
ประกอบกิจการของตัวเองอย่างเสรี ถ้าการกระท าทางธุรกิจบ้างอาจไม่ส่งผลกระทบต่อการผูกขาด
ทางการค้าหรือผลเสียต่อผู้บริโภคนั้น ควรมีข้อยกเว้นให้สามารถท าได้เพ่ือประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่
เกี่ยวข้อง จากตัวอย่างปัญหาธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในปัจจุบัน ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่เป็นร้านค้าขนาด
ใหญ่หรืออาจเรียกว่าตลาดผู้ขายน้อยราย ผู้ค้าปลีกรายเล็กไม่สามารถแข่งขันได้ เนื่องจากสมัยก่อน
บริษัทผู้ผลิตไมก่ารการก าหนดราคาขายต่อหรือราคาขายแนะน าท าให้ผู้ประกอบการรายย่อยตามพ้ืน
ขายสินค้าในราคาสูงและไม่มีการพัฒนาการให้บริการ อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปที่ไม่ได้
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ซื้อสินค้าจากความสัมพันธ์ของเจ้าของร้านแต่กลับเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกที่มีความน่าเชื่อถือ  
ท าให้ร้านค้าปลีกรายย่อยค่อย ๆ หายตัวไปในที่สุด ท าให้การแข่งขันในตลาดน้อยลง ผู้ประกอบการ
รายย่อยใหม่ไม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ ผู้ประกอบการรายใหญ่เป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด ปัญหานี้ท าให้
เห็นว่าถ้าในอดีตผู้ผลิตสามารถก าหนดราคาขายต่อได้ อาจส่งผลดีต่อภาพรวมการแข่งขันของธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย ผู้ประกอบการรายย่อยไม่ขายสินค้าสูงเกินไป และต้องมีพัฒนาการ
ให้บริการอยู่ตลอดเวลา  

ปัญหาต่อเนื่องจากตลาดผู้ขายน้อยรายนั้นท าให้ผู้ค้าปลีกมีอ านาจในการต่อรองต่อผู้ผลิตสูง 
ร้านค้าปลีกเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นร้านค้าขนาดใหญ่ขายสินค้าครอบคลุมเกือบทุกยี่ห้อในตลาด 
ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อนั้นส่วนใหญ่คือการที่ผู้ผลิตใช้อ านาจเหนือกว่าในการบังคับร้านค้าปลีกให้
ขายสินค้าตามท่ีก าหนดแต่ในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่ผู้ผลิตไม่มีอ านาจในการต่อรองต่อผู้ค้าปลีก
ท าให้การก าหนดราคาขายต่อนี้ถึงแม้จะมีการแก้ให้เป็นการพฤติกรรมที่ถูกกฎหมายแต่ในทางปฏิบัติ
นั้นยากที่จะบังคับได้ ผู้เขียนจึงมีข้อเสนอแนะในว่ารัฐความมีการก าหนดหลักเกณฑ์เพ่ือเป็นการ
คุ้มครองสิทธิของผู้ผลิตให้สามารถก าหนดราคาขายต่อได้ถ้าราคาขายต่อนั้นส่งผลกระทบทางด้านบวก
ต่อระบบเศรษฐกิจ ในระยะยาวถ้าผู้ค้าปลีกมีอ านาจเหนือตลาดใช้อ านาจในการต่อรองกับร้านค้าปลีก
อย่างไม่เป็นธรรมท าให้ผู้ผลิตรายย่อยที่ไม่สามารถท าตามท่ีผู้ค้าปลีกเรียกร้องได้อาจไม่สามารถแข่งขัน
กับคู่แข่งรายอ่ืนในตลาดได้ เมื่อการแข่งขันน้อยลงในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า ท าให้ตลาดเหลือแต่ผู้ผลิต
รายใหญ่ส่งผลเสียต่อผู้บริโภคและระบบเศรษฐกิจในที่สุด 

ปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าขยายตัวไปแข่งขันบนตลาดออนไลน์ ระบบการ
ซื้อขายสินค้าเปลี่ยนไปจากการขายสินค้าหน้าร้านอย่างสิ้นเชิง  กลยุทธ์ในการขายสินค้าของผู้ขาย
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ต้นทุนในการให้บริการต่ าลง ส่วนใหญ่
ผู้ประกอบการแข่งขันด้วยราคาสินค้าเพราะผู้บริโภคสามารถตรวจสอบราคาสินค้าในตลาดออนไลน์ได้
สะดวกและรวดเร็วผ่านระบบอินเตอร์เน็ต เมื่อตลาดออนไลน์มีส่วนแบ่งการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องท าให้การแข่งขันสูงขึ้นตามไปด้วย ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจคือราคา ส าหรับสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มูลค่าสูง ขนาดใหญ่ ท าให้ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าอาจไปเข้าไปทดลองสินค้าที่
ร้านค้าปลีกก่อนท าการตัดสินใจ แต่เลือกตรวจสอบราคาสินค้าออนไลน์เพ่ือเปรียบเทียบราคาก่อน
ตัดสินใจ ท าให้ร้านค้าออนไลน์ที่มีต้นทุนการด าเนินงานต่ ากว่า ไม่ว่าจะเป็นบริการตกแต่งหน้าร้าน 
พนักงาน การจัดการคลังสินค้า ท าให้ราคาขายออนไลน์มีแนวโน้มที่ต่ ากว่าร้านค้าปกติดั้งเดิม ถ้า
ผู้ผลิตไม่สามารถก าหนดราคาขายต่อได้นั้นร้านค้าทั่วไปอาจถูกคุกคามจากคู่แข่งออนไลน์ในตลาด 
ส่งผลให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันในการแข่งขัน ก่อให้เกิดผลกระทบในแง่ลบต่อระบบไกกลตลาด  
 สรุปคือเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน มีมูลค่าใน
ตลาดสูง และเป็นสินค้าที่ต้องมีการพัฒนาตลอดเวลาเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ซึ่ งตรา
สินค้าและราคาเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ เมื่อกฎหมายการแข่งขันทางการค้าได้มีการ
ควบคุมการก าหนดราคาขายต่ออย่างเคร่งครัดท าให้ผู้ประกอบการผลิตไม่สามารถควบคุมตราสินค้า
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ตัวเองได้ แม้การกระท านั้นจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ไทยจึงควรมีการแก้ไข
กฎหมายให้มีความยืดหยุ่นมากข้ึน โดยยังคงยึดหลักเจตนารมณ์ของกฎหมายเดิมไว้คือมุ่งเน้นให้มีการ
แข่งขันที่เสรี แต่เพ่ิมหลักเกณฑ์ในการก าหนดราคาขายต่อให้ชัดเจนโดยพิจารณาเป็นกรณีโดย
วิเคราะห์วัตถุประสงค์และผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจเป็นหลัก 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 กลไกการแข่งขันทางการตลาดที่เสรี เป็นกลไกที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุ ดของระบบเศรษฐกิจ
โดยรวม ดังนั้นในหลายประเทศจึงได้มีการก าหนดกฎหมายเพ่ือป้องกันการผูกขาดทางการค้าเกิดขึ้น ระบบ
เศรษฐกิจเสรีเป็นระบบที่เป็นธรรมและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง เพราะถ้าไม่มีการ
แข่งขันในตลาดท าให้ผู้ผลิตไม่มีแรงกระตุ้นในการพัฒนาสินค้าหรือบริการท าให้ลูกค้าไม่ได้รับสินค้าที่ดีขึ้น ด้วย
เหตุนี้ประเทศสหรัฐอเมริกาจึงได้บัญญัติกฎหมายเพื่อป้องกันการผูกขาดทางการค้า  

 ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อความเป็นธรรมและเสรีภาพของระบบเศรษฐกิจคือราคา ดังนั้น
พฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อเป็นการขัดขวางกระบวนการในการแข่งขันทางด้านราคา เพ่ือให้มีการรักษา
ระดับก าไรของการขายต่อและเป็นราคาที่สูงกว่าราคาตลาดที่ควรจะเป็น ส่งผลให้การแข่งขันทางการค้าลดลง
และเป็นการจ ากัดเสรีภาพทางการค้า  

 การก าหนดราคาขายต่อ คือ การจ ากัดเสรีภาพในการก าหนดราคาขายสินค้าของพ่อค้าขายปลีกโดย
ผู้ผลิต (Manufacturer) ซึ่งราคาขายปลีกเป็นราคาท่ีก าหนดโดยผู้ผลิต เพ่ือให้ผู้จัดจ าหน่ายปลายทางจ าหน่าย
ในราคาที่ก าหนดหรืออาจก าหนดช่วงราคาในการจัดจ าหน่าย เช่น  สูงและต่ าสุดที่สามารถจ าหน่ายได้ 
พฤติกรรมเช่นนี้เป็นการจ ากัดสิทธิเสรีภาพในการขายสินค้าของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าปลายทาง การขายสินค้าที่
ถูกก าหนดราคาโดยผู้ผลิตท าให้กลไกทางการตลาดขาดเสรีภาพในการขาย ซึ่งการแทรกแซงกลไกในการ
ก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางเป็นการกระท าที่ผู้ผลิตไม่มีอ านาจ พฤติกรรมนี้ส่งผลให้ผู้บริโภคสินค้า
ปลายทางได้รับความเสียหาย เช่น พ่อค้าปลีกอาจไม่พัฒนาการบริการเนื่องด้วยก าไรที่ไม่สามารถก าหนดเองได้ 
ราคาขายที่เท่ากันทุกร้านค้าก่อให้เกิดการแข่งขันที่ลดลงในตลาดอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้า
ลดลง 

 ค าถามท่ีอาจจะเกิดขึ้นนั้นคือ ต้นทุนของร้านค้าขายปลีก ซึ่งแต่ละร้านค้ามีการให้บริการและต้นทุนที่
แตกต่างกันถ้าราคาจ าหน่ายถูกก าหนดโดยผู้ผลิตอาจส่งผลกระทบต่อก าไรของพ่อค้าขายปลีก ถ้าร้านค้าปลีกที่
มีต้นทุนการให้บริการที่สูงอาจไม่อยากขายสินค้าที่ถูกจ ากัดก าไร หรือในอีกแง่หนึ่งคือร้านค้าอาจจะไม่มี
แรงจูงใจไม่พัฒนาการให้บริการหรือทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุ ดเพ่ือให้แก่ผู้บริโภค ในทาง
กลับกันถ้าผู้ผลิตไม่ได้มีการก าหนดราคาขายต่อไว้ อาจท าให้ผู้บริโภคต้องเป็นผู้แบกรับภาระของต้นทุนร้านค้า
ปลีก เช่น ถ้าพ่อค้าเล็งเห็นว่าในพ้ืนที่นั้นไม่มีคู่แข่งอาจวางราคาขายสินค้าไว้สูงกว่าราคาตลาดที่ควรจะเป็น 
หรือถ้ามีการให้บริการสินค้าที่เพ่ิมข้ึนผู้ขายอาจก าหนดราคาปลีกที่สูง ดังนั้นถ้าเป็นกรณีนี้การก าหนดราคาขาย
ต่อของผู้ผลิตอาจส่งผลดีต่อผู้บริโภคกว่าที่จะให้สิทธิพ่อค้าขายปลีกก าหนดราคาขายเอง1 

                                                           

 1 The RAND Journal of Economics, Vol. 17, No. 4 (Winter, 1986), pp. 544-556. 



2 
 

 เนื่องด้วยการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้การวางแผนทางการตลาดเพ่ือให้ตราสินค้าของผู้ผลิตเป็นที่จดจ า
และโดดเด่นจากสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด นอกเหนือจากคุณสมบัติของสินค้าแล้ว ราคาเป็นอีกปัจจัย
หลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้า การก าหนดราคาสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าการตลาด 
ผู้ผลิตต้องวิเคราะห์ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คู่แข่งในตลาด และความสามารถในการซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้า 
การก าหนดราคาที่เหมาะสมประกอบกับคุณภาพสินค้าที่ดีนั้นส่งผลให้ผู้ผลิตประสบความส าเร็จในการ
ประกอบกิจการ ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิตที่ต้องการรักษาชื่อเสียงของตราสินค้าจึงต้องการก าหนดราคาขายสินค้าขาย
ต่อ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในอีกแง่มุมถ้าสินค้าราคาเท่ากันในตลาดท าให้ไม่มี
การแข่งขันทางการค้า อาจท าให้ความต้องการของผู้บริโภคลดลง 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
  เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจในประเทศไทยมีการแข่งขันที่เพ่ิมสูงมากขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นกฎหมาย
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 ได้มีมาตรการไม่ให้มีการก าหนดราคาสินค้าและบริการที่ไม่
เป็นธรรมแต่ยังมีการก าหนดข้อยกเว้นที่ไม่ชัดเจนซึ่งอาจท าให้เกิดช่องว่างในการบังคับใช้ของกฎหมาย  ด้วย
เหตุนี้ผู้ผลิตสินค้าหรือผู้น าเข้าที่ต้องการสร้างความแตกต่างของสินค้าด้วยการสร้างตราสินค้า ให้เป็นที่รู้จักใน
ตลาดและก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าของบริษัทได้ยังมีประสิทธิภาพ จึงสามารถ
ก าหนดราคาขายต่อให้กับผู้จัดจ าหน่ายได้โดยชอบด้วยกฎหมาย และการกระท าเช่นนี้จะสามารถส่งผลให้ราคา
ขายและการแข่งขันไม่เป็นธรรมและไม่เป็นไปตามกลไกลตลาดที่แท้จริง 

1.3 สมมติฐานของการศึกษา 
  กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทยห้ามการก าหนดราคาขายต่อซึ่งส่งผลกระทบต่อการ
แข่งขันในธุรกิจขายเครื่องใช้ไฟฟ้า จึงควรมีการก าหนดข้อยกเว้นให้มีการก าหนดราคาขายต่อได้ในบางกรณี 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
  การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 ส าหรับสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย ว่ามีมาตรการทางกฎหมายหรือข้อยกเว้นอะไรเกี่ยวกับการก าหนดราคาขายต่อ
ของสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า และศึกษาเกี่ยวกับกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขันทางการค้าและการ
ก าหนดราคาขายต่อของประเทศสหรัฐอเมริกา และ สหภาพยุโรป เพ่ือวิเคราะห์ผลดีและผลเสียที่จะน ามาปรับ
ใช้กับกฎหมายที่มีอยู่ในประเทศไทยเพ่ือให้เกิดความชัดเจนและมีประสิทธิภาพในการควบคุมทางกฎหมายมาก
ยิ่งขึ้น 

1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 
  ใช้วิธีการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) โดยค้นคว้าหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Sources) ได้มาจากวิทยานิพนธ์ หนังสือ บทความในวารสารต่าง ๆ รายงานวิจัย เอกสาร
ประกอบการวิจัยจากทางภาครัฐและเอกชน วิเคราะห์ประกอบกับตัวบทกฎหมายและค าพิพากษาที่เกี่ยวข้อง
กับหัวข้อการก าหนดราคาขายต่อทั้งในประเทศและต่างประเทศ ตลอดจนศึกษาสถานการณ์สภาพเศรฐกิจใน
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ปัจจุบันและการท าการตลาดในธุรกิจประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบและปัญหาที่เกี่ยวข้องใน
การก าหนดราคาขายต่อ อีกทั้งการปรับใช้ของกฎหมายที่ป้องการการผูกขาดทางการค้าและกฎหมายที่
เกี่ยวข้อง 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 
1. ศึกษาถึงสภาพเศรฐกิจและสภาพการแข่งขันของการค้าในปัจจุบัน และการก าหนดราคาขายต่อของ

สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าว่ามีผลกระทบอย่างไรต่อสภาพการแข่งขันทางการค้า 
2. ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดว่าการก าหนดราคาสินค้ากับตราสินค้า (Branding) มีความเกี่ยวข้องกัน

อย่างไร 
3. เพ่ือวิเคราะห์มาตรการในการบังคับใช้และช่องว่างของกฎหมายพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2560 
4. ศึกษาถึงความเป็นมาของกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อของประเทศอังกฤษ (Resale Price Act) 
5. ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อในประเทศอังกฤษกับกฎการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2560  
6. เสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหาในการก าหนดราคาเพ่ือให้เกิดการแข่งขันที่เสรีในตลาด 
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บทที่ 2 

2.1 โครงสร้างตลาด 

2.1.1 ตลาดที่มีการแข่งขันสมบูรณ์ 
ตลาดแข่งขันสมบูรณ ์(Imperfect Competition) คือ ตลาดที่มีการแข่งขันที่สูงมาก มีผู้ซื้อและผู้ขาย

สินค้าจ านวนมาก สินค้าในตลาดมีลักษณะที่ใกล้เคียงกันมากจนยากที่ผู้บริโภคจะแยกสินค้าแต่ละตรา
สินค้าออกจากกันได้ ผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดโดยง่ายไม่มีการกีดขวางจากผู้ผลิตรายเก่าที่มีในตลาด 
ข้อมูลผู้ซื้อและผู้ขายในตลาดสามารถเข้าถึงกันได้โดยสมบูรณ์ ตลาดประเภทนี้ไม่เหมาะที่จะปรับใช้การก าหนด
ราคาขายต่อเนื่องจากสินค้าในตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ราคาของสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้า ด้วยเหตุนี้การก าหนดราคาขายปลีกในตลาดที่มีการแข่งขันที่สมบูรณ์นั้นอาจไม่มีประโยชน์ต่อการ
ประกอบธุรกิจนั้นได้2 

2.1.2 ตลาดที่มีการแข่งขันไม่สมบูรณ์ 
 ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) มีลักษณะที่ส าคัญคือการมีผู้ขายสินค้าในตลาดตั้งแต่ 2 รายขึ้นไป 
การเปลี่ยนแปลงราคาของผู้ผลิตแต่ละรายส่งผลกระทบอย่างสูงต่อคู่แข่งในตลาด ก่อให้เกิดการตอบโต้จากจาก
คู่แข่ง สินค้าในตลาดสามารถแบ่งตามลักษณะได้ 2 แบบคือ  

1. สินค้าท่ีเหมือนกันทุกประการ (Pure Oligopoly) เช่น น้ ามันเบนซิน โทรศัพท์มือถือ หรือ เหล็ก ส่วน
ใหญ่ผู้ประกอบการจะไม่ใช้กลยุทธ์ราคา (Non-Price Competition) เนื่องด้วยการใช้งานของสินค้าที่
เหมือนกันท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้สินค้าในตลาดเพ่ือทดแทนได้ ดังนั้นการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
นั้นโดยการตัดราคาสินค้านั้นเป็นวิธีที่ไม่มีประโยชน์ ส่วนใหญ่ผู้ผลิตจะเลือกวิธีการสร้างความแตกต่าง
ในการให้บริการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด3 

2. สินค้าที่แตกต่างกันแต่ใช้ทดแทนกันได้ (Differentiated Oligopoly) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ถึงความแตกต่าง การรับรู้นั้นขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละคน ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
เลือกสินค้าในตลาดมาทดแทนกันได้ ดังนั้นเมื่อราคาสินค้าเปลี่ยนแปลงอาจไม่ส่งผลกระทบต่อความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดทั้งหมด ผู้บริโภคเดิมที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ายังคงไม่เปลี่ยนใจไป
ให้สินค้าในตลาดทดแทน ด้วยเหตุนี้ความต้องการของสินค้าประเภทนี้ (อุปสงค์) เป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
แสดงถึงความต้องการของภาพรวมทั้งหมดในตลาดได้ แต่ความต้องการของสินค้านี้จะแยกตามผู้ผลิต
ทีม่ีอยู่ในตลาด  

สรุปคือ ตลาดที่มีผู้ขายน้อยรายสามารถใช้วิธีในการก าหนดราคาขายต่อได้เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดต่อผู้ประกอบกิจการ การเข้าสู่ตลาดของผู้ผลิตรายใหม่มีอุปสรรคสูงส าหรับตลาด

                                                           

 2 The Quarterly Journal of Economics, Volume 51, Issue 4, August 1937, Pages 557–580, 
https://doi.org/10.2307/1881679 
 3 Bain, Joe S. “A Note on Pricing in Monopoly and Oligopoly.” The American Economic Review, 
vol. 39, no. 2, 1949, pp. 448–464. JSTOR, www.jstor.org/stable/1812742. 
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ผู้ขายน้อยราย เนื่องจากผู้ผลิตมีจ านวนน้อยส่งผลให้อาจเกิดการผูกขาดทางการค้าจากผู้ผลิตที่ครอง
ตลาด (Monopolist) หรือเป็นผู้ผลิตที่มีการแข่งขันกันอย่างแท้จริง พฤติกรรมของผู้ผลิตส าหรับตลาด
ผู้ขายน้อยรายนี้ สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ การไม่รวมมือกันของผู้ขายในตลาด (Non-
collusive Oligopoly) และ การรวมมือกันของผู้ผลิตในตลาด (Collusive Oligopoly) ลักษณะ 2 
พฤติกรรมนี้ของผู้ผลิตเป็นอีกปัจจัยหลักในการกีดขวางผู้ผลิตรายใหม่ให้เข้าสู่ตลาด เช่น เมื่อผู้ผลิต
รายเดิมในตลาดร่วมมือกันในการตั้งราคาสินค้าให้ต่ ากว่าที่ต้นทุนของผู้ผลิตรายใหม่จะสามารถรับได้
ท าให้ไม่มีผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ ดังนั้นกลยุทธ์ในการก าหนดราคาขายปลีกนั้นจะช่วย
เอ้ือประโยชน์ต่อผู้ประกอบการอย่างดี 

ตลาดกึ่งแข่งขันก่ึงผูกขาด (Monopolistic Competition) คือ ตลาดที่มีผู้ประกอบการจ านวนมาก มี
ลักษณะคล้ายตลาดที่มีการแข่งขันที่แท้จริง แตกต่างกันที่การกระท าของผู้ประกอบการแต่ละรายไม่มี
ผลกระทบต่อผู้ขายรายอ่ืนในตลาด เนื่องด้วยผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าของผู้ประกอบการแต่ละรายที่
แตกต่างกัน ความรู้สึกที่แตกต่างกันในสินค้านั้นอาจไม่ได้มาจากคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้น ๆ แต่มา
จากรูปลักษณ์ภายนอกที่ผู้ผลิตสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ เช่น การบรรจุสินค้า ตราสินค้า (ยี่ห้อ) ภาพลักษณ์ของ
บริษัทผู้ผลิต การโฆษณา ความแตกต่างที่ผู้บริโภคสัมผัสถึงนั้นส่งผลให้เกิดการผู้ขาดในการขายสินค้าได้จาก
ความจงรักภักดีในตราสินค้านั้น การสร้างความแตกต่างนั้นมีต้นทุนที่สูงขึ้นส่งผลต่อราคาและปริมาณในการ
ขายสินค้า ตัวอย่างเช่น กระเป๋า Brand Name ที่มีราคาขายที่สูงมากกว่าต้นทุนของสินค้า แต่ผู้ผลิตสร้าง
ความโดดเด่นของสินค้าโดยการสร้างเรื่องราวความเป็นมาในกระเป๋าใบนั้น ผลิตในจ านวนจ ากัด ท าให้ผู้บริโภค
ต้องใช้ความพยายามในการซื้อสินค้า ตราสินค้าที่ท าให้กลุ่มลูกค้านั้นรับรู้ได้ถึงรสนิยมของผู้ใช้กระเป๋าใบนี้ ท า
ให้ผู้ผลิตเป็นผู้ประกอบการที่ผูกขาดต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ผู้ผลิตขายสินค้าในจ านวนน้อยแต่ในราคาที่สูง 
มีก าไรเพียงพอต่อการสร้างความแตกต่าง 

ตลาดผูกขาด (Monopoly) คือ ตลาดที่ไม่มีการแข่งขันทางการค้า เนื่องด้วยมีผู้ผลิตเพียงรายเดียว 
สินค้านั้น ๆ ไม่สามารถหาสินค้าอ่ืนทดแทนได้ ความต้องการของสินค้านั้นสะท้อนถึงอุปสงค์ในตลาดทั้งหมด 
ผู้ผลิตมีอ านาจในการก าหนดราคาขายสินค้า (Price Maker) ดังนั้นการก าหนดราคาขายต่อเป็นวิธีการที่ไม่
จ าเป็นต่อตลาดประเภทนี้  

2.2 ความส าคัญของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย 
อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทยมีพัฒนาการมากว่า 50 ปี โดยรัฐบาลมีนโยบาย

ส่งเสริมการลงทุนผ่านการให้สิทธิประโยชน์ด้านการลงทุนต่าง ๆ เพ่ือส่งเสริมผู้ผลิตภายในประเทศไทยและลด
การน าเข้าเครื่องใช้ไฟฟ้าจากต่างประเทศ  ซึ่งปัจจัยหนุนจากภาวะเศรษฐกิจฟ้ืนตัวและก าลังซื้อภาคครัวเรือน
ปรับดีขึ้นภายหลังจากท าให้มีความต้องการเครื่องใช้ไฟฟ้าเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคบางส่วนที่เร่งซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าไปแล้วในช่วงหลายปีก่อนจะกลับมามีต้องการเปลี่ยนเครื่องใช้ไฟฟ้าใหม่ตามรอบระยะเวลาการ
ถือครองและเปลี่ยนเครื่องใหม่ Replacement cycle ประกอบกับคาดว่าผู้ผลิตและผู้ค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าจะมี 
กลยุทธ์การตลาดช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น หลังจากตลาดซบเซาต่อเนื่องมาหลายปี 
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อย่างไรก็ตาม การแข่งขันด้านการตลาดที่รุนแรงอาจเป็นภาระต้นทุนและบั่นทอนอัตราก าไรของ
ผู้ประกอบการ4 

ในปีพ.ศ. 2562 คาดการณ์ว่าจะมีการผลิตและการส่งออกที่เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 4.0 และ 5.0 ตามล าดับ5 
เมื่อเทียบกับปีก่อน จากปัจจัยบวกทั้งภายในและภายนอกประเทศ เช่น มาตรการกระตุ้นความต้องการซื้อ
สินค้าของภาครัฐในช่วงปลายปี 2561 การจัดเลือกตั้งในปี 2562 ซึ่งคาดว่ารัฐบาลใหม่จะมีมาตรการอัดฉีดท า
ให้เศรษฐกิจฟ้ืนตัว ประกอบกับแนวโน้มความตึงเครียดสงครามทางการค้าระหว่างจีนและสหรัฐอเมริกา โดย
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าของไทยยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก เนื่องจากความต้องการเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ใช้
เทคโนโลยีขั้นสูง แนวโน้มมากขึ้น สอดคล้องกับการพัฒนาพ้ืนที่โครงการระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก 
(EEC) ที่ภาครัฐให้ความส าคัญกับอุตสาหกรรมใหม่แห่งอนาคต หรือ อุตสาหกรรม 4.0 จะช่วยดึงดูดเม็ดเงิน
การลงทุนพัฒนานวัตกรรมการผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าในไทยเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะเครื่องใช้ ไฟฟ้ากลุ่มที่ไทยมี
ศักยภาพในการแข่งขันสูง อาทิ กลุ่มเครื่องท าความเย็น และกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน (White goods) 

 2.2.1 ประเภทของเครื่องใช้ไฟฟ้า 
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นเครื่องมือเครื่องใช้ภายในบ้านที่ท าหน้าที่เปลี่ยนพลังงานไฟฟ้าเป็นพลังงานรูปแบบ

ต่าง ๆ  โดยแบ่งเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านออกเป็น  4  ประเภท  ดังนี้ 

1. เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ให้แสงสว่าง หมายถึง  เครื่องใช้ไฟฟ้าที่เปลี่ยนพลังงานไฟฟ้าเป็นพลังงานแสง   เช่น 
หลอดไฟฟ้าทุกชนิด   หลอดไฟหน้ารถยนต์   ไฟฉาย  เป็นต้น 

2. เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ให้พลังงานความร้อน หมายถึง  เครื่องใช้ไฟฟ้าที่เปลี่ยนพลังงานไฟฟ้าเป็นพลังงาน
ความร้อน เช่น เตาไฟฟ้า    เตารีดไฟฟ้า    หม้อหุงข้าวไฟฟ้า    กาต้มน้ าไฟฟ้า   เครื่องเป่าผม    
กระทะไฟฟ้า  เป็นต้น 

3. เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ให้พลังงานกล  หมายถึง  เครื่องใช้ไฟฟ้าที่เปลี่ยนพลังงานไฟฟ้าเป็นพลังงานกล 
(หมุน) เช่น มอเตอร์พัดลม   จักรเย็บผ้าไฟฟ้า    เครื่องปั่นน้ าผลไม้    เครื่องซักผ้า เครื่องปรับอากาศ    
ตู้เย็น   เป็นต้น 

4. เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ให้พลังงานเสียง  หมายถึง  เครื่องใช้ไฟฟ้าที่เปลี่ยนพลังงานไฟฟ้าเป็นพลังงานเสียง 
เช่น  เครื่องรับวิทยุ    เครื่องบันทึกเสียง    เครื่องขยายเสียง    โทรศัพท์  เป็นต้น 

 การแข่งขันในตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้าในปัจจุบันมีสูงมาก คู่แข่งมาจากหลายประเทศท่ีมีต้นทุนในการผลิต
ที่ต่างกัน ราคาขายสินค้าประเภทนี้ในตลาดก็แตกต่างกันออกไปตามคุณภาพสินค้า เนื่องจากเครื่องใช้ไฟฟ้า
ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีราคาสูงและเป็นสินค้าที่มีอายุการใช้งานที่นาน ท าให้การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่
                                                           

 4 วรรณา ยงพิศาลภพ, แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2561-63 อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า[ออนไลน์], แหล่งที่มา 
http://thairealestate.org/content/lists/37/Education-Center , 26 พฤษภาคม 2562 
 5 กระทรวงอุตสาหกรรม, รายงานภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ปี 2561 และแนวโนม้ปี 2562  
[ออนไลน์], แหล่งที่มาhttp://www.oie.go.th/sites/default/files/attachments/industry_overview/annual2018.pdf 
, 26 พฤษภาคม 2562 

http://thairealestate.org/content/lists/37/Education-Center
http://www.oie.go.th/sites/default/files/attachments/industry_overview/annual2018.pdf
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ละครั้งต้องพิจารณาหลายองค์ประกอบ หลักคือความมั่นใจในบริษัทผู้ผลิต หรือ ตราสินค้านั้น  ๆ เพราะถ้า
สินค้ามีปัญหาช ารุดหรือเสียหายผู้บริโภคยังสามารถส่งซ่อมหรือโทรสอบถามโรงงานผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย
เพ่ือแก้ปัญหาการใช้งานสินค้าได้ เมื่อผู้ผลิตต้องแบกรับภาระต้นทุนที่สูง มาจากการพัฒนาเทคโนโลยีในการ
ผลิต การบริการหลังการขาย และการตลาดเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ท าให้ผู้ผลิตต้องการก าหนดราคา
ขายปลายทางเพ่ือให้มีประสิทธิภาพสูงสุดต่อตราสินค้า พฤติกรรมนี้เรียกว่าการก าหนดราคาขายต่อ ในระบบ
การแข่งขันที่เสรีนั้น การก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิตนั้นถือว่าเป็นการแทรกแซงการขายของผู้ขายปลีก ซึ่ง
ในความเป็นจริงถ้าร้านค้าปลีกซื้อสินค้าเพ่ือน ามาขายต่อแล้วพ่อค้าปลีกนั้นควรมีสิทธิในสินค้าของตัวเอง 
ร้านค้าจะขายสินค้าในราคาเท่าไร ไม่ว่าจะขายต่ ากว่าทุนหรือขายในราคาที่สูงไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคผู้ผลิตก็
ไม่มีสิทธิเข้าไปแทรกแซง  

 ผู้ผลิตสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าอาจหลีกเลี่ยงโดยการท าสัญญาก่อนการขาย โดยให้เหตุผลว่า
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูงก่อนท าการขายหรือแต่งตั้งตัวแทนจึงต้องมีการตรวจสอบความสามารถใน
การช าระค่าสินค้ากับผู้ขายสินค้าเสียก่อนในสัญญาอาจมีการระบุราคาขายสินค้าแนะน าเพ่ือให้ร้านค้าปลีกขาย
สินค้าตามราคาที่ผู้ผลิตต้องการ ซึ่งในความเป็นจริงการก าหนดราคาขายต่อถือเป็นการจ ากัดการแข่งขันทาง
การตลาด แต่เนื่องด้วยข้อก าหนดของกฎหมายที่ไม่จัดเจนท าอาจเกิดการตีความที่ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
กฎหมาย 

 พฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อโดยผู้ผลิต นั้นเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมายในต่างประเทศ เช่น 
ประเทศอังกฤษ และ สหรัฐอเมริกา ในประเทศไทยได้มีกฎหมายการแข่งขันทางการค้า มีวัตถุประสงค์ที่
ต้องการให้มีการแข่งขันทางการค้าท่ีเสรีและเป็นอิสระเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดของตลาดที่แท้จริง ซึ่งการ
ก าหนดราคาขายต่อที่กล่าวมาข้างต้นนี้ถ้าเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย แต่ในบทบัญญัติของไทยมีข้อยกเว้น
เกี่ยวกับการก าหนดราคาขายต่ออาจท าให้ผู้ผลิตเข้าใจผิดเกี่ยวกับสิทธิในการก าหนดราคาของสินค้าด้วยเหตุนี้ 
รายงานฉบับนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อมีผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจอย่างไร มีผลดี
หรือผลเสียต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอย่างไร และพฤติกรรมในการก าหนดราคาขายต่อนี้ผิดกฎหมายหรือไม่ 

 2.2.2 ลักษณะธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าและพฤติกรรมผู้บริโภค 
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันที่ทุกคนขาดไม่ได้ ไม่ว่าจะเป็น ทีวี ตู้เย็น 

ไมโครเวฟ เครื่องท าความเย็น สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่จะมีอายุการใช้งานที่นาน การตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคต้องค านึงถึงการให้บริการหลังการขาย และยิ่งไปกว่านั้นผู้ผลิตต้องการสร้างความแตกต่างใน    
ตัวสินค้าโดยคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อทั้งผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม มูลค่าที่สูงใน
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าท าให้มีมีการแข่งขันที่สูงมาก การแข่งขันที่สูงท าให้ผู้ประกอบการแต่ละราย
ต้องการพัฒนาสินค้าให้เป็นที่หนึ่งในตลาด คิดค้นเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือลดต้นทุนในการผิดท าให้ราคา
เครื่องใช้ไฟฟ้าถูกลง  
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เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าจ าเป็นผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผลมากกว่าอารมณ์พฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินค้าจากคุณภาพและความมั่นใจต่อสินค้านั้น ๆ เนื่องด้วยมูลค่าของสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง 
และอายุการใช้งานที่นานของสินค้า ผู้ผลิตมีการคิดค้นและพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพที่ดีในราคาที่เหมาะสม 
ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการสร้างความมั่นใจในสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยการสร้างตราสินค้าให้
แข็งแกร่งให้เป็นที่ยอมรับในตลาด เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า   

พฤติกรรมการบริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าจากคุณภาพ พิจารณาจากความน่าเชื่อถือของตราสินค้า
เป็นหลัก ผู้ผลิตต้องมีการรักษามาตรฐานและคุณภาพของสินค้าให้เป็นที่ยอมรับต่อผู้บริโภค ส าหรับสินค้าใหม่
ที่ต้องการเข้าสู่ตลาดอาจต้องใช้เวลาที่สร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนใจมาทดลองใช้สินค้าได้ 
ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีการวางแผนทางการตลาดเพ่ือสื่อสารให้ตรงจุดต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
แต่ละยี่ห้อมีการวางต าแหน่งของสินค้าไว้แตกต่างกันท าให้รูปแบบสินค้า คุณสมบัติการใช้งาน ร้านค้าตัวแทน
จ าหน่าย หรือแม้กระทั่งราคาขายต่อผู้บริโภคปลายทางนั้นแตกต่างกัน ซึ่งราคาสินค้านั้น ๆ ส่งผลโดยตรงต่อ
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ท าให้ผู้ผลิตต้องการที่จะควบคุมราคาขายปลายทางให้ไปใน
ทิศทางการตลาดของบริษัท เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้านั้นได้6 

ปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนอกจากตราสินค้าของผู้ผลิตก็คือ ความน่าเชื่อถือของ
ตัวแทนผู้จ าหน่าย อายุของธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายนั้น ๆ การให้การบริการ การเลือกสรรคุณภาพสินค้าที่เข้ามา
ขายในร้านค้า ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักและยอมรับในตลาดแล้วอาจไม่ต้องค านึงถึงประสิทธิภาพของร้านค้าปลีก ไม่
ว่าจะจ าหน่ายทางช่องทางไหนก็สามารถขายได้ด้วยตัวสินค้าเอง แต่ส าหรับสินค้าใหม่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
จากร้านค้าที่เก่าแก่ได้รับความเชื่อมั่นว่าเลือกสินค้าที่มีคุณภาพมากมาขายเท่านั้น หรือร้านค้านั้นๆมีความ
รับผิดชอบในการขายสินค้าแสดงให้เห็นว่าไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงตราสินค้าเพ่ือให้
ผู้บริโภคเชื่อใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงและระยะการใช้งานนาน อย่างเช่นเครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

การสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งนั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญคือการก าหนดราคาขาย  
ราคาขายนั้นสามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของสินค้า ตัวอย่างเช่น สินค้าที่ราคาสูงอาจท าให้ลูกค้าคิดว่าเป็น
สินค้าที่มีคุณภาพสูงตามราคาด้วย ในทางกลับกันสินค้าที่มีการแข่งขันกันสูงเกิดสงครามราคาท าให้ราคาขาย
สินค้าต่ ากว่าราคาดุลยภาพส่งผลเสียถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นท าให้ผู้บริโภคไม่เชื่อถือ ถ้าสินค้าที่ได้รับ
ความนิยมมากผู้ผลิตมองเห็นช่องทางในการท าก าไรท าสินค้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกันมาขายเพ่ือหลอกลวงให้
ผู้บริโภค ท าให้เกิดการเข้าใจผิดในตัวสินค้าส่งผลกระทบในด้านลบกับตราสินค้าได้  

เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่ต้องการบริการที่สูงผู้บริโภคต้องได้สัมผัสและอธิบายถึงคุณสมบัติและ
ขั้นตอนการใช้งานอย่างชัดเจน ด้วยเหตุนี้การบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ร้านค้าปลีกสามารถขายสินค้าได้ 

                                                           

 6 Dubin, Jeffrey A., and Daniel L. McFadden. “An Econometric Analysis of Residential Electric 
Appliance Holdings and Consumption.” Econometrica, vol. 52, no. 2, 1984, pp. 345–362. JSTOR, 
www.jstor.org/stable/1911493. 
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ถ้าผู้ผลิตไม่สามารถควบคุมราคาขายปลายทางได้นั้นอาจท าให้เกิดการแข่งขันที่ไม่เท่าเทียมกันของร้านค้าปลีก 
ผู้ประกอบการที่มีต้นทุนการให้บริการที่สูงต้องวางราคาขายสินค้าชนิดนั้นสูงกว่าร้านที่ไม่ได้ให้บริการ ท าให้ถ้า
การก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิตนั้นผิดกฎหมายอาจท าให้ร้านค้าขนาดใหญ่ไม่สามารถให้บริการที่มีต้นทุนที่
สูงไดท้ าให้เกิดผลกระทบทางด้านลบต่อผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปเมื่อตลาดออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่หา
ข้อมูลสินค้าและราคาทางช่องทางอินเตอร์เน็ตล่วงหน้าก่อนตัดสินใจเข้าไปดูสินค้าจริงที่หน้าร้านค้าปลีก ถ้าพึง
พอใจในสินค้าลูกค้าจะเปรียบเทียบราคาทางร้านค้าปลีกกับราคาทางช่องทางออนไลน์และเลือกช่องทางที่ดี
ที่สุด ท าให้ร้านค้าปลีกท่ีต้องให้บริการมีต้นทุนสูงกว่าเสียเปรียบร้านค้าออนไลน์ที่มีต้นทุนต่ าท าให้สามารถขาย
ในราคาที่ต่ ากว่าได้ ท าให้การก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิตอาจเป็นทางแก้ปัญหาความไม่เท่า เทียมกันในการ
แข่งขันส าหรับการจัดจ าหน่ายสินค้าแต่ละช่องทาง ยิ่งไปกว่านั้นการไปซื้อสินค้าผ่านทางหน้าร้านค้าสมัยก่อน
นั้นต้องมีขั้นตอนที่ยุ่งยาก7 เช่น ถ้าเป็นสินค้าที่มีขนาดใหญ่ต้องให้พนักงานจัดสินค้าให้ และผู้ซื้อต้องน าไปจ่าย
ช าระและขนสินค้านั้นกลับบ้านเอง เป็นขั้นตอนที่เสียเวลา ซึ่งท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันไปซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถรับข้อมูลข่าวสารได้หลายมุมมองก่อนน ามาพิจารณาตัดสินใจ เช่น ข้อมูลจากผู้ที่เคย
ใช้สินค้านั้น ผู้ผลิต หรือ แม้แต่ตัวแทนจ าหน่าย8 

 การแข่งขันทางช่องทางตลาดออนไลน์มีสูงขึ้น ให้บริการต่าง ๆ เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า การท า
การตลาดเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายกว่า จากฐานข้อมูลการใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค ท า
ให้ร้านค้าออนไลน์เป็นคู่แข่งของร้านค้าปลีกหน้าร้านสมัยก่อน ด้วยต้นทุนการบริหารงานจัดการที่แตกต่างกัน
ค่อนข้างสูง ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่หันมาบริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ถ้าผู้ผลิตไม่ได้มีการก าหนด
ราคาขายเพื่อให้ร้านค้าปลีกหน้าร้านมีช่องว่างในการท าก าไรที่เพียงพอกับต้นทุน อาจท าให้ร้านค้าสมัยเก่าต้อง
หายตัวไปจากตลาดในที่สุด และอาจส่งผลกระทบในแง่ลบต่อผู้บริโภคในที่สุด 

 2.2.3 การแข่งขันในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย 

  2.2.3.1 การแข่งขันในอดีต 

การแข่งขันในอดีตส าหรับตลาดที่มีมูลค่าสูงบริษัทผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่ได้ท าการขายสินค้าตรงไปให้
ผู้บริโภค แต่อาศัยความสัมพันธ์ในแนวดิ่ง เช่น การขายสินค้าผ่านตัวแทนจ าหน่าย ใบอนุญาตในการขาย      
เฟรนไชส์ หรือตัวกลางอ่ืน ๆ ซึ่งสภาพแวดล้อมในสมัยก่อนประเทศไทยยังเป็นประเทศด้อยพัฒนา ระบบการ
ขนส่งยังไม่สะดวกเหมือนในปัจจุบัน ร้านค้าขนาดใหญ่ยังไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกพ้ืนที่ ตัวแทนจ าหน่าย
เครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นร้านค้าพ้ืนที่ เจ้าของร้านเป็นคนพ้ืนที่ที่มีก าลังซื้อ สินค้าไม่ได้มีรูปแบบให้เลือก
มากมาย ร้านค้าเป็นร้านที่เก่าแก่ในแต่ละพ้ืนที่ ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกน้อย เมื่อการเดินทางขนส่งไม่สะดวก 

                                                           

 7   Larry J. Rosenberg, John A. Czepiel, (1984) "A MARKETING APPROACH FOR CUSTOMER 
RETENTION", Journal of Consumer Marketing, Vol. 1 Issue: 2, pp.45-51, https://doi.org/10.1108/eb008094 
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ร้านค้าแต่ละพ้ืนที่มีน้อย การแข่งขันไม่สูง ท าให้ผู้ประกอบการมีอ านาจในการก าหนดราคาขายสินค้าได้ตามที่
ต้องการ ผู้บริโภคไม่สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจได้ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจาก
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความน่าเชื่อถือของร้านค้าปลีก ถ้าสินค้าที่ซื้อไปมีปัญหาสามารถน ากลับมาใช้
บริการซ่อมสินค้าได้  

สภาพการแข่งขันท่ีต่ าท าให้ผู้จัดจ าหน่ายมีอ านาจในการต่อรองสูง ผู้ผลิตไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ต้องอาศัยผู้จัดจ าหน่ายแต่ละพ้ืนที่ที่ผู้บริโภคใช้ความเชื่อมั่น เมื่อคู่แข่งในตลาดมีน้อยท าให้ผู้จัดจ าหน่ายเอา
เปรียบผู้บริโภคโดยการขายสินค้าในราคาที่ตัวเองพอใจ เพ่ือประโยชน์สูงสุดของบริษัท ผู้ จัดจ าหน่ายเป็นผู้ที่
สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง อธิบายถึงคุณลักษณะของสินค้า ให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้า จูงใจให้ซื้อสินค้าที่
ตัวเองได้รับก าไรมากที่สุดโดยไม่ค านึงถึงประโยชน์ผู้บริโภค ตลาดที่มีผู้แข่งขันน้อยรายและผู้จัดจ าหน่ายมี
อ านาจเหนือกว่าท าให้การก าหนดราคาขายสูงกว่าราคาตลาดเสรี 

ปัญหาที่เกิดขึ้นในอดีตคือ การที่การแข่งขันต่ าผู้จัดจ าหน่ายมีอ านาจในการก าหนดราคา ราคาที่
ผู้บริโภคซื้อสูงกว่าที่ควรจะเป็น ท าให้กลุ่มลูกค้าที่ผู้ผลิตคาดการณ์ไว้ไม่สามารถเข้าถึงสินค้าได้ ส่งผลให้ผู้ผลิตที่
ไม่สามารถสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งให้ลูกค้าเชื่อมั่นได้ อาจกล่าวได้ว่าราคาสินค้ากับตราสินค้าต้องพิจารณา
คู่กันเพื่อให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

  2.2.3.2 การแข่งขันในปัจจุบัน 

ปัจจุบันเมื่อการเติบโตของระบบเศรษฐกิจกระจายไปยังพ้ืนที่ในต่างจังหวัด ระบบการขนส่งพัฒนา
ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกพ้ืนที่ ห้างหรือร้านค้าขนาดใหญ่ขยายสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ เมื่อการ
แข่งขันสูงขึ้นท าให้อุปทานสูงและความต้องการของสินค้ายังเท่าเดิม ส่งผลให้ราคาสินค้าในตลาดลดลง ร้านค้า
พ้ืนที่ต้องท าการแข่งขันทั้งด้านราคาและบริการกับร้านค้าขนาดใหญ่ ห้างหรือตัวแทนจ าหน่ายขนาดใหญ่ มี
บริการที่ดี สะดวกสบายในการใช้บริการและสามารถให้ความรู้ความเข้าใจในสินค้า ถ้าร้านค้าขนาดย่อยไม่
สามารถปรับตัวให้ทันต่อสภาพการแข่งขันได้ก็ต้องออกไปจากตลาดในที่สุด ท าให้ปัจจุบันตัวแทนจ าหน่ายราย
ย่อยมีจ านวนน้อยมาก ส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่ายรายใหญ่เป็นผู้ครองตลาด เป็นตัวแทนของผู้บริโภคในการ
คัดเลือกสินค้าเพ่ือเสนอขายต่อผู้บริโภค มีอ านาจในการต่อรองสูงต่อผู้ผลิตเนื่องจากมีปริมาณการสั่งซื้อที่สูง  

เมื่อตลาดออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในปัจจุบันการแข่งขันท่ีสูงขึ้น ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ทั่ว
ทุกมุมโลกสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าผ่านหลายบริษัทออนไลน์เพียงปลายนิ้ว ร้านค้าปลีกทั่วไปถูกตลาด
ออนไลน์เข้ามาคุกคาม ร้านค้าปลีกเก่าแก่แก้ไขปัญหาโดยการเพ่ิมช่องทางทางการขายออนไลน์มากขึ้น ซึ่งถ้า
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นจะได้เปรียบร้านค้าขนาดเล็กมากซึ่งถ้าบริษัทขนาดเล็กไม่พัฒนาเพ่ิมช่องทางทางการ
ขายหรือให้บริการนั้นอาจจะท าให้ไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้ในที่สุด 

ความน่ากลัวของตลาดออนไลน์นั้นคือ ราคาสินค้า ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบราคาสินค้าจากระบบ
ออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็ว ท าให้ถ้ามีการก าหนดราคาขายต่อจากผู้ผลิตไว้ล่วงหน้านั้นจะท าการแข่งขันใน
ตลาดลดลง และเกิดผลเสียต่อทั้งภาพรวมของบริษัทและเศรษฐกิจโดยรวม 
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2.3 ปัจจัยท่ีท าให้ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าเติบโตอย่างยั่งยืน 
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่ต้องรักษาคุณภาพของสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือสร้างความ

เชื่อมั่นต่อลูกค้า การก าหนดราคาที่เหมาะสมต่อกลุ่มผู้บริโภคก็เช่นกันต้องเป็นราคาที่เป็นธรรมและมีมาตรฐาน
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินงาน 

 2.3.1 ความส าคัญของตราสินค้า (Branding) 
ในปัจจุบันตลาดมีการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้การสร้างแบรนด์เป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการ

ประสบความส าเร็จ การสร้างตราสินค้า (Branding) มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าเพ่ือให้เกิด
ความแตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกันที่มีอยู่ในตลาด ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะสามารถเป็นตัวประกันถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการต่อผู้บริโภคได้ ยิ่งไปกว่านั้นยังสามารถช่วยกระตุ้นความต้องการของสินค้า  

ผู้ประกอบการอาจเข้าใจผิดถึงการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าในตลาดว่าเป็นวิธีการที่มีต้นทุนที่สูง
ในการโฆษณา แต่ความเป็นจริงแล้ว Branding เป็นกลยุทธ์ระยะยาวที่เกิดจากปัจจัยหลายๆอย่างเพ่ือให้
ผู้บริโภคซึมซับและมีส่วนร่วมกับสินค้าของบริษัท เมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าของผู้ผลิตในตลาดท าให้มีความรู้สึก
แตกต่างจากคู่แข่งแล้วเกิดความคาดหวังในตัวสินค้าเกี่ยวกับคุณภาพที่จะได้รับจากสินค้านั้น ๆ ตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จสูงสุดนั้นคือการที่การที่ผู้บริโภคมีความคิดและความรู้สึกที่ไม่สามารถอธิบายได้เกี่ยวกับ
บริษัทไปในทิศทางท่ีผู้ผลิตวางต าแหน่งของสินค้าไว้ 

การสร้างตราสินค้าเป็นขั้นตอนที่ยากและท้าทายที่สุดขั้นตอนหนึ่งในการท าการตลาด เป็นเสมือนการ
สื่อสารกับผู้บริโภคถึงเอกลักษณ์ของสินค้า ปัจจัยส าคัญในการในการพัฒนาตราสินค้ามี 3 ข้อคือ วัตถุประสงค์
ของบริษัทต้องมีความชัดเจน ความสม่ าเสมอแต่ละวิธีการและขั้นตอนต้องเกี่ยวเนื่องส่งผลต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดในทิศทางเดียวกัน และต้องสามารถสร้างความรู้สึกต่อผู้บริโภคได้ เช่น การสื่อสารกันระหว่าง
วัตถุประสงค์ของบริษัทท่ีต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ 

Marketing Mix คือเครื่องมือในการท าการตลาดเพ่ือวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย โดยมี 4 ปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง คือ สินค้า ราคา โปรโมชั่น และ สถานที่ (Product, Price, Promotion and Place) 

Product หมายถึง สินค้าหรือบริการที่เสนอต่อผู้บริโภคเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า
ก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงที่สุด9 สินค้านั้นมาจากหลายองค์ประกอบผู้ผลิตควรสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือ
สนับสนุนคุณสมบัติหลักของสินค้า องค์ประกอบรองของสินค้านั้นหมายถึง การติดตั้ง การบรรจุภัณฑ์ การ
ออกแบบ คุณภาพ การบริการ และ ชื่อสินค้า เป็นต้น ประโยชน์ของการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักในตลาด
คือ ผู้ผลิตสามารถเพ่ิมราคาขายสินค้าให้สูงกว่าสินค้าในตลาด แม้ว่าราคาสินค้าที่สูงกว่าคู่แข่งในตลาดแต่
สามารถจูงใจให้กลุ่มลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทเราได้เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในสินค้าและมีความ
จงรักภักดีต่อสินค้าของบริษัท  
                                                           

 9 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999). Priciples of Marketing (Second 
European Edition ed.). Upper Sadle River: Prentice Hall Inc. 
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Price หมายถึง ราคาของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องค านึงถึงและเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่กระทบต่อการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้า 

กลยุทธ์ในการตั้งราคาสินค้า Cost-based pricing คือวิธีที่เรียบง่ายที่สุดคือการตั้งราคาให้คุ้มต่อการ
ขายสินค้า โดยการค านวณต้นทุนของสินค้าและรวมกับก าไรที่เพียงพอที่เราต้องการให้สามารถน าก าไรส่วนนั้น
มาพัฒนาบริหารโรงงานต่อไป10 

Competition-based Pricing คือ การตั้งราคาสินค้าโดยอิงกับคู่แข่งสินค้าประเภทเดียวกันใน
ตลาด11 

Customer-value based Pricing คือ กลยุทธ์ในการตั้งราคาสินค้าตามคุณค่าของสินค้าที่ผู้บริโภค
ให้กับสินค้าของบริษัท ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของคู่แข่งในตลาดและเปรียบเทียบ
กับสินค้าของเรา เพื่อตั้งราคาให้เหมาะสมจูงใจและกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการประเมินความคิด
ภายในของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ยากต่อการวิเคราะห์ท าให้วิธีการตั้งราคานี้เป็นวิธีที่ยากที่สุด แต่อย่างไรก็ดีถ้า
ผู้ผลิตสามารถค านวณราคาได้ตามท่ีผู้บริโภคพอใจจะซื้อนั้น วิธีการนี้ถือว่าเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด
ที่สร้างก าไรให้ผู้ผลิตได้มากกว่าวิธีอ่ืน12 

Promotion หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทต้องการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพ การสื่อสารนั้น
สามารถจัดท าได้หลายช่องทางและเพ่ือสร้างความร่วมมือกับกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องกัน เช่น ตัวแทนจ าหน่าย 
ร้านค้าปลีก และกลุ่มลูกค้าปลายทาง13  

การโฆษณาเป็นการน าเสนอสินค้าและบริการมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูงสุดและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
จ านวนมาก เช่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือผ่านทางช่องทางออนไลน์ กลุ่มลูกค้าจ านวนมากอาจมีความ
ต้องการที่แตกต่างกันออกไปจึงท าให้การโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพต่อลูกค้าแต่ละรายแตกต่างกัน ด้วยเหตุนี้
อาจท าให้การท าการตลาดหรือการขายสินค้าแบบเฉพาะเจาะจงนั้นสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการให้เหมาะสม
และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด การส่งเสริมการตลาดโดย
การแจกสินค้าตัวอย่างหรือการลดราคาสินค้าต่อลูกค้าปลายทางเป็นการกระตุ้นยอดขายในระยะสั้นเท่านั้น 
ด้วยเหตุนี้แล้วการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งนั้นต้องมีการท าการตลาดโดยวิธีอ่ืนเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ในระยะยาวต่อผู้ผลิต 

                                                           

 10 Nagle, T., & Hogan, J. (2006). Strategy and Tactics of Pricing. New Jersey: Prentice Hall. 
 11 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (2005). Priciples of Marketing. Pearson 
Education Limited. 
 12 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999). Priciples of Marketing (Second 
European Edition ed.). Upper Sadle River: Prentice Hall Inc. 
 13 Kotler, P. (2000). Marketing Management (Millenium Edition ed.). Prentice-Hall. 
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Place หมายถึง ช่องทางในการขายสินค้าเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า ช่องทางในการจัดจ าหน่ายนั้นอาจ
หมายความรวมถึงทั้งทางตรงและทางอ้อม  ช่องทางขายทางตรงคือสถานที่ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าและซื้อ
สินค้าได้ เช่น ร้านค้า โทรศัพท์ หรือ ทางอินเตอร์เน็ต ช่องทางขายทางอ้อมอาจหมายถึงตัวแทนจ าหน่ายหรือ
ผู้ค้าส่งสินค้าที่เป็นตัวกลางในการขายสินค้าให้ร้านค้าขายปลีก ซึ่งการขายทางอ้อมนี้ท าให้ผู้ผลิตไม่สามารถ
ควบคุมการขายสินค้าปลายทางได้ เช่น การขายสินค้าที่สูงเกินความเหมาะสม หรือวิธีการน าเสนอสินค้า
ภายในร้านค้า ต าแหน่งที่ตั้งของสินค้า14 

2.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับราคาสินค้า 
ผู้บริโภคมีหลายกลุ่มซึ่งสามารถแบ่งแยกได้ตามแต่ละปัจจัย เช่น ความชอบ ระดับรายได้ อายุ เพศ 

หรือแม้กระทั้งการศึกษา จากกลุ่มลูกค้าที่สามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มย่อย ๆ แตกต่างกันออกไป ท าให้ความ
ต้องการ ปัจจัยที่เก่ียวข้องในการตัดสินค้า และพฤติกรรมในการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ท าให้การท าการตลาดที่ดี
ก่อนจะออกสินค้าหรือบริการใหม่สู่ตลาดนั้น ต้องมีการวิเคราะห์ถึงสินค้าและบริการว่าเราต้องการออกมาเพ่ือ
ตอบสนองกลุ่มลูกค้าประเภทไหน มีปัจจัยอะไรที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือให้มีประสิทธิภาพสูงสุด
ต่อผู้ผลิต  

 การตั้งราคาสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบริษัทเป็นสิ่งที่จ าเป็น เช่น บริษัทคิดค้นพัฒนา
เทคโนโลยีใหม่เพ่ือสร้างพัดลมรูปแบบใหม่ขึ้นมา โดยพัดลมรุ่นใหม่นี้ มีรูปร่าง และการท างานที่เหมือนสินค้า
ของคูแ่ข่งในตลาด ต้นทุนในการวิจัยพัฒนาสินค้าสูง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นคนมีรายได้สูง ชอบความแตกต่าง 
มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าตามความต้องการ ไม่ค านึงถึงราคา ด้วยเหตุนี้ถ้าบริษัทสามารถวิเคราะห์และระบุ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้แม่นย าก่อให้เกิดการก าหนดราคาขายสินค้าได้เหมาะสมและเกิดประโยชน์
สูงสุดต่อผู้ผลิต ตามตัวอย่างสินค้าของผู้ผลิตมีความแตกต่างอย่างชัดเจนกับสินค้าประเภทเดียวกันใน
ท้องตลาด ในมุมมองทางการตลาดนั้นอาจเรียกได้ว่าไม่มีคู่แข่งทางการตลาด ดังนั้นผู้บริโภคไม่มีราคา
เปรียบเทียบจากสินค้าคู่แข่ง พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าราคาไม่ใช่ปัจจัยในการตัดสินใจ ผู้บริโภคซื้อสินค้า
ตามอารมณ์ ดังนั้นผู้ผลิตสามารถตั้งราคาสินค้าไว้สูงตามที่ต้องการ ราคาที่สูงกว่าราคาตลาดทั่วไปนั้นส่งผลให้
เกิดภาพลักษณ์ของบริษัทและตราสินค้าท่ีดีในมุมมองของผู้บริโภคและเปรียบเสหมือนเป็นการประกันคุณภาพ
ของสินค้า องค์ประกอบหลักที่สามารถจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้นวัตกรรมใหม่ที่ไม่มีในตลาดนั้นคือ
การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ความมั่นใจนี้ไม่ใช่เฉพาะแค่คุณภาพของตัวสินค้าเท่านั้นยังหมายความรวมถึง
ภาพลักษณ์ของบริษัทด้วย 

ความต้องการของสินค้า (อุปสงค์) จะแปรผันผวนกับราคาสินค้า ถ้าสินค้าราคาสูงส่งผลให้ความ
ต้องการของสินค้าลดลง ในทางกลับกันถ้าราคาสินค้าลดลงจะท าให้ความต้องการของสินค้าสูงขึ้น แต่หลักการ
นี้มีข้อยกเว้นส าหรับสินค้าที่มีราคาสูงต้องผู้ซื้อเลือกซื้อสินค้าผ่านตราสินค้า หรือ ยี่ห้อสินค้าเป็นเหตุผลหลัก 
สินค้าประเภทนี้มีกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าที่มีรายได้สูง ราคาไม่ใช่ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่ปัจจัยที่
                                                           

 14 Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management-Building, Measuring and Managing Brand Equity. 
Englewood Cliffs: Prentice-Hall. 
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ส าคัญที่ท าให้ผู้ซื้อซื้อสินค้าคือ ความภูมิใจในสินค้านั้น ๆ ความภูมิใจนั้น อาจมาจาก ภาพลักษณ์ของสินค้า
และตราสินค้า หรือ ระดับของสินค้า15 เช่น รถยนต์โรสรอย, Hermes, Bottega Veneta หรือ Patek 
Philippe ผู้บริโภคซื้อเพราะความชอบความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครองสินค้า หรือ เพ่ือแสดงสถานะทางสั งคม 
ถ้าสินค้าประเภทนี้มีราคาต่ าลงอาจไม่ได้ส่งผลให้ความต้องการของสินค้าสูงขึ้น แต่ในทางกลับกันอาจส่งผลให้
ความต้องการของสินค้าลดลง เนื่องจากราคาที่ต่ าลงเกินความเหมาะสมของสินค้าส่งผลโดยตรงต่อภาพลักษณ์
ของสินค้า (Brand Image) นั้น ๆ ด้วยเหตุนี้การก าหนดราคาขายขั้นต่ าจะช่วยรักษาภาพพจน์ของตราสินค้าให้
มีระดับที่ดีต่อกลุ่มลูกค้า  

2.4 ทฤษฎีการก าหนดราคา 

 2.4.1 การก าหนดราคาภายใต้ตลาดการแข่งขันเสรี  
นักเศรษฐศาสตร์กล่าวไว้ว่าในสภาพเศรฐกิจที่มีการแข่งขันกันอย่างเสรีจะเป็นกลไกที่มีประสิทธิภาพ

สูงสุดและเป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อที่ฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เช่น ผู้ผลิต การจัดสรรสินค้า 
หรือแม้แต่จ านวนในการผลิต ในตลาดที่มีการแข่งขันเสรีผู้ผลิตจะผลิตสินค้าให้เพียงพอกับตามความต้องการ
ของลูกค้า หรือในทางเศรษฐศาสตร์เรียกว่า อุปสงค์ (demand) ผู้ผลิตผลิตสินค้าเพ่ือเสนอขายสนองความ
ต้องการของลูกค้า ทางเศรษฐศาสตร์เรียกว่า อุปทาน (supply) องค์ประกอบที่ส าคัญคือ การแข่งขันในตลาด 
เมื่อมีการแข่งขันอย่างเสรีราคาสินค้าถูกกลไกของอุปสงค์และอุปทานของสินค้านั้นเป็นตัวก าหนดราคาสินค้า 
(ราคาดุลยภาพ) เพ่ือจัดสรรผลประโยชน์ให้เป็นธรรมต่อทุกฝ่าย ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อภาพรวมของ
เศรษฐกิจ 

แผนภูมิแสดงเส้นอุปสงค์อุปทานที่ก าหนดให้เกิดราคาดุลยภาพ 

16 

                                                           

 15 John R. Hauser,  (1988) Note—Competitive Price and Positioning Strategies. Marketing Science 
7(1):76-91. https:// doi.org/10.1287/mksc.7.1.76 
 16 [ออนไลน์], แหล่งที่มา https://sbhshgovapmacro.wordpress.com/2012/01/12/changes-in-supply-
and-demand/, 26 พฤษภาคม 2562 

https://sbhshgovapmacro.wordpress.com/2012/01/12/changes-in-supply-and-demand/
https://sbhshgovapmacro.wordpress.com/2012/01/12/changes-in-supply-and-demand/
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ความต้องการของสินค้า (อุปสงค์) จะมีความสัมพันธ์เชิงผกผันกับราคาสินค้า ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
ความต้องการของลูกค้า คือ การเปลี่ยนแปลงของรายได้ที่แท้จริง และผลทางการทดแทนจากสินค้าอ่ืน ถ้า
ผู้บริโภคมีรายได้ที่แท้จริงลดลงท าให้ความต้องการของผู้บริโภคลดลง แต่อย่างไรก็ตามขึ้นอยู่กับประเภทของ
สินค้าด้วย เช่น ถ้าเป็นสินค้าจ าเป็นแม้ว่ารายได้ลดลงแต่ผู้บริโภคยังมีความจ าเป็นต้องบริโภคอยู่ ในทาง
กลับกันถ้าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เสื้อผ้า เพชร หรือ เครื่องประดับต่าง ๆ ถ้ารายได้ของผู้บริโภคลดลงอาจ
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความต้องการของลูกค้า ท าให้อุปสงค์ในตลาดลดลง 

 ราคามีผลกระทบต่อความต้องการของลูกค้า เมื่อรายได้ของผู้บริโภคลดลง เช่น การที่ลูกค้าเปลี่ยนใจ
ไปซื้อสินค้ายี่ห้ออ่ืนที่มีคุณลักษณะการท างานเหมือนกัน เช่น ไดร์เป่าผม แต่ละยี่ห้อมีการออกแบบ และราคา
ที่แตกต่างกัน แต่วัตถุประสงค์ของการใช้งานของสินค้าคือการท าให้ผมแห้ง ระดับราคาของไดร์เป่าผมในตลาด
มีตั้งแต่ สามร้อยกว่า จนถึงหลายหมื่นบาท ด้วยความแตกต่างของราคาที่สูงแต่คุณลักษณะการใช้งานที่
เหมือนกันของสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปทดลองใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน ด้วยเหตุนี้การก าหนดราคา
สินค้าจึงมีความส าคัญต่อผลประกอบการของบริษัท 

 อุปทานหรือการเสนอขายสินค้าของผู้ผลิต คือ ปริมาณที่ผู้ผลิตเสนอขาย ณ เวลานั้น ในราคาที่
ต้องการขาย ถ้าการเสนอขายมากกว่าความต้องการของลูกค้าส่งผลกระทบให้ราคาสินค้าต่ าลง17 เนื่องจากการ
แข่งขันท่ีสูงขึ้น สินค้าที่ล้นตลาด ผู้ผลิตแต่ละรายต้องการขายสินค้าให้เร็วที่สุด อาจท าให้เกิดการตัดราคาขาย 
โดยการปรับลดราคาสินค้าแข่งกันเพ่ือกระตุ้นความต้องการของสินค้า ในทางกลับกันถ้าความต้องการของ
สินค้าสูงกว่าการเสนอขายสินค้าในตลาดท าให้สินค้าขาดตลาดท าให้ราคาสินค้าสูงขึ้นโดยปริยาย ผู้ผลิตรับรู้ถึง
ช่องทางในการเพิ่มก าไรเนื่องจากทางเลือกของผู้บริโภคลดลง ผู้ผลิตอาจใช้ประโยชน์จากความต้องการที่สูงขึ้น
โดยการเพ่ิมราคาขายสินค้า แม้ราคาขายจะสูงขึ้นแต่ถ้าสินค้าขาดตลาดท าให้ราคาอาจไม่ใช้ปัจจัยการตัดสินใจ
ของลูกค้า จากตัวอย่างจริงเมื่อปลายปพ.ศ. 2561 ประเทศไทยประสบปัญหาฝุ่นขนาดเล็ก โดยเป็นเหมือนภัย
ธรรมชาติผู้ผลิตไม่ได้มีการคาดการณ์ถึงเหตุการณ์นี้ไว้ล่วงหน้า ความต้องการในหน้ากากกันฝุ่นเพ่ิมสูงขึ้นอย่าง
เห็นได้ชัด ท าให้สินค้าไม่เพียงพอในตลาด ผู้ผลิตที่มีสินค้าพร้อมขายใช่ช่องทางนี้ในการเพ่ิมก าไรโดยขึ้ นราคา
สินค้า โดยบ้างครั้งราคาสินค้านั้นสูงกว่าราคาดุลยภาพหรือราคาท่ีเป็นธรรม แต่ลูกค้าไม่มีทางเลือก ดังนั้นราคา
ที่สูงก็ไม่ท าให้ความต้องการของสินค้าลดลง 

 ตามที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าราคาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าขอ ง
ผู้บริโภค เมื่อตลาดมีการแข่งขันที่เสรีส่งผลให้ราคาสินค้าเป็นไปตามกลไกตลาดที่แท้จริงและเป็นธรรมต่อทั้ง
ผู้ผลิตและลูกค้า แต่เมื่อการระบบเศรษฐกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงมากท าให้การท าการตลาดเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้บริษัทประสบความส าเร็จ บริษัทพยายามสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการของตัวเองให้

                                                                                                                                                                                     

  
 
 17  Gerard Cachon and Christian Terwiesch, Matching Supply with Demand, Second edition, 
Mcgraw. Hill international edition 
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ลูกค้าตระหนักรู้ และจูงใจให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าของบริษัท ผู้ผลิตต้องสร้างตราสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์ให้กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเข้าถึง โดยผู้ผลิตต้องการก าหนดภาพลักษณ์และราคาขายปลายทางด้วยตัวเอง 

2.4.2 การก าหนดราคาสินค้าจากผู้ผลิต 
ปัญหาการผูกขาดทางการค้าเป็นปัญหาที่ยังเป็นข้อถกเถียงกันมายาวนาน การท าสัญญาก าหนดราคา

ขายต่อถือเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมาย ซึ่งท าให้เกิดค าถามขึ้นเมื่อมีการจ ากัดการแข่งขันทางการค้าในแนวดิ่ ง
ที่ไม่ใช่ราคา (Non-price restraints) เป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมายหรือไม่ขึ้นอยู่กับเหตุผล ปัญหาที่ตามมาคือ
การแยกความแตกต่างระหว่างการจ ากัดการค้าในแนวดิ่งและแนวนอน โดยกล่าวไว้ว่าสัญญาระหว่างผู้ขายต่อ
ของสินค้าแบรนด์เดียวกันอาจหมายถึงการควบคุมในแนวนอน(Horizontal restraints) เป็นการสร้างข้อจ ากัด
ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน การควบคุมราคาหรือการจ ากัดในแนวนอนถือว่าผิดกฎหมายตามหลัก Per se ถ้า
การจ ากัดนั้นเป็นการจ ากัดผลลัพธ์มากกว่าการสร้างให้มีการด าเนินงานที่ดีขึ้น แต่เมื่อเวลาผ่านไปศาลเริ่ม
พิจารณาเป็นกรณีโดยใช้หลักเหตุผลมาพิจารณามากข้ึน  

จากการวิเคาระห์ของนักเศรษฐศาสตร์อ้างว่าการจ ากัดการแข่งขันไม่ว่าด้วยราคาหรือปัจจัยอ่ืนภายใต้
ตราสินค้าเดียวกันไม่ส่งผลกระทบทางด้านลบ แต่อาจจะกระทบกับสวัสดิการของผู้บริโภค 

โดยทั่วไปแล้วการรวมตัวกันตกลงราคาขายเพ่ือไม่ให้มีการแข่งขันมีวัตถุประสงค์เพ่ือประโยชน์สูงสุด
ของก าไร โดยมีการก าหนดราคาขายสินค้าเฉพาะรายไว้เพ่ือป้องกันไม่ให้สมาชิกรายอ่ืนก าไรเกินกว่าสมาชิกใน
กลุ่ม การกระท านี้เพื่อกีดกันคู่แข่งที่ไม่ได้เป็นสมาชิกออกไป ซึ่งเป็นการยากที่จะตกลงกันได้ จะท าได้ก็ต่อเมื่อมี
บริษัทจ านวนน้อยราย ดังนั้นการก าหนดราคาขายต่อส าหรับสินค้าแบรนด์เดียวกันไม่ถือเป็นการสมรู้ร่วมคิด
กันนอกจากธุรกิจนั้นมีการขายสินค้าตรงไปยังร้านค้าปลีกหรือมีตัวแทนจ าหน่ายน้อยราย18 

2.4.2.1 ผลกระทบต่อผู้บริโภค 
ในมุมมองผู้บริโภค การก าหนดราคาขายปลีกที่ผู้ผลิตนิยมมาปรับใช้คือการก าหนดราคาขายขั้นต่ า 

เพ่ือเป็นการประกันก าไรของผู้ขายปลีกเพ่ือให้เกิดความต้องการในการขายสินค้า และกระตุ้นยอดขายสินค้ า 
การกระท านี้ท าให้ผู้บริโภคต้องแบกรับภาระราคาที่สูงกว่าราคาตลาดปกติ ซึ่งราคาที่สูงขึ้นนั้นอาจส่งผลให้
ผู้บริโภคได้รับบริการต่าง ๆ ที่ดีข้ึน  

สินค้าในตลาดมีหลายประเภทการให้คุณค่าของสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกัน ส าหรับสินค้าที่มี
ความซับซ้อนในการใช้งาน เป็นสินค้าที่ต้องมีการให้ความรู้ในตัวสินค้าอย่างละเอียด อาจมีการทดลองใช้งาน
ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า คุณค่าของสินค้าประเภทนี้มิได้อยู่ที่คุณสมบัติการใช้งานของสินค้าเพียง
อย่างเดียวแต่ต้องประกอบด้วยการให้บริการผู้บริโภคทั้งก่อนและหลังการขาย ด้วยเหตุนี้ตัวแทนจ าหน่ายหรือ
ร้านค้าปลีกต้องรับภาระต้นทุนในการให้บริการลูกค้าที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ เช่น เครื่องเสียง ระบบ
Software ส าเร็จรูป หรือ คอมพิวเตอร์ ต่างๆ ตัวแทนจ าหน่ายต้องมีการฝึกอบรบพนักงานขายสินค้าให้มี
                                                           

 18 Economics of regulation and Antitrust,  W. Kip Viscusi, Joseph E. Harrington, Jr., John M. Vernon, 
Fourth edition, The MIT Press Cambridge. 
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ความรู้เพียงพอที่จะสื่อสารและจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าของทางบริษัทได้ เช่น คอมพิวเตอร์ ผู้ขายต้องมีความรู้
เกี่ยวกับสินค้าโดยละเอียดและสามารถให้ข้อมูลเปรียบเทียบกับสินค้าที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกันในท้องตลาด 
อีกท้ังผู้ค้าปลีกอาจมีตัวอย่างสินค้าโชว์ไว้เพ่ือให้ผู้ที่สนใจสินค้ามาทดลองใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ต้นทุนที่
เพ่ิมขึ้นในการฝึกอบรมพนักงาน ค่าเสื่อมของสินค้าตัวอย่าง รวมถึงค่าใช้จ่ายในการตกแต่งร้านค้า ต้นทุนที่สูง
ในการให้บริการท าให้ผู้ค้าปลีกไม่อยากเพ่ิมการให้บริการโดยที่มีก าไรในการขายสินค้าเท่าเดิม ผู้ผลิตอาจใช้
การก าหนดราคาขายขั้นต่ านี้เพ่ือให้ผู้ค้าปลีกได้รับก าไรที่เพ่ิมขึ้น ช่วยส่งเสริมให้ร้านค้าปลีกมีการบริการลูกค้า
ที่มากข้ึน19  

ขจัดปัญหาการตั้งราคาล่อผู้บริโภค ตามหลักเศรษฐศาสตร์การตั้งราคาล่อผู้ซื้อ คือ วิธีการที่ผู้ค้าปลีก
ต้องการล่อให้ผู้ซื้อสนใจในร้านค้าโดยการตั้งราคาขายสินค้าที่ได้รับความสนใจในตลาดให้มีราคาที่ถูกมากกว่า
ต้นทุนหรือถูกกว่าราคาตลาดอย่างเห็นได้ชัด เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าของบริษัท เมื่อลูกค้าเดินเข้าร้านค้า
ท าให้เกิดโอกาสในการขายสินค้าตัวอ่ืนด้วยที่มีก าไรด้วย หรืออาจเรียกได้ว่าการพ่วงขายสินค้านั้นเอง วิธีการนี้
น ามาใช้เยอะกับระบบการค้าออนไลน์ เพราะผู้ค้าส่วนใหญ่จะท าการตลาดให้ลูกค้าทราบถึง Promotion 
สินค้าที่ขายง่ายในตลาดเพ่ือให้ลูกค้าเข้าไปซื้อสินค้าทาง Website เมื่อกดเข้าไปเยี่ยมชมแล้วนั้นจะมีสินค้า
ชนิดอ่ืนเสนอขายขึ้นมา ซึ่งในความเป็นจริงผู้บริโภคไม่สามารถจ าราคาสินค้าตลาดได้ทุกชนิด ท าให้ผู้ บริโภค
อาจซื้อสินค้าอย่างอ่ืนของบริษัทไปด้วยเพ่ือให้เกิดก าไรส่วนเพ่ิมที่เพียงพอกับการขาดทุนจากสินค้าที่มีไว้เพ่ือ
ล่อ 

การป้องกันไม่ให้ร้านค้าปลีกขายสินค้าสูงเกินไป สินค้าที่ถูกจัดจ าหน่ายโดยผ่านหลายระดับนั้นอาจท า
ให้มีราคาขายที่สูงเนื่องจากผู้ขายแต่ละระดับต้องมีการก าหนดราคาส่วนเพ่ิมของตัวเอง หรือก าไรของผู้
จ าหน่ายนั้นเอง (Mark-Up Price) ถ้าผู้ผลิตไม่มีการก าหนดราคาขายขั้นสูงไว้อาจส่งผลให้ผู้ขายสินค้าก าหนด
ราคาขายที่สูงเกินความเหมาะสม ส่งผลกระทบระยาวต่อความต้องการของลูกค้าท าให้ยอดขายสินค้าลดลง 
 สถานที่ตั้งที่ไม่มีการแข่งขันหรือยากต่อการเข้าถึงของสินค้า เช่น เกาะที่มีร้านค้าร้านเดียวมีการขนส่ง
ที่ยาก ผู้บริโภคไม่มีทางเลือกในการซื้อ ท าให้ผู้ค้าปลีกอาจก าหนดราคาขายไว้สูงเกินไป 

 

 

 

 

 

                                                           

 19 Luc Peeperkorn (2008) Resale Price Maintenance and its Alleged Efficiencies, European 
Competition Journal, 4:1, 201-212, DOI: 10.5235/ecj.v4n1.201 
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ขั้นตอนการขายสินค้า 

ข้อดีต่อผู้บริโภคคือ ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าในตลาดในราคาที่เท่ากันทุกร้าน ไม่ต้องกังวลใจเรื่อง
การค้าก าไรเกินควรจากผู้ค้าปลีกท่ีไม่มีจริยธรรมในการขายสินค้า เมื่อในตลาดไม่มีการแข่งขันในเชิงราคา ผู้ค้า
ปลีกเลือกท่ีจะแข่งขันในการให้บริการ ท าให้ผู้บริโภคได้รับบริการการขายสินค้าที่ดีขึ้นในราคาที่เหมาะสมและ
เท่ากันทุกพ้ืนที่ เป็นการลดเวลาในการตัดสินใจไม่ต้องพิจารณาราคาและคุณภาพการบริการของผู้ค้าปลีก เกิด
ความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้า หรือเรียกอีกอย่างว่า สวัสดิการของผู้บริโภค (Consumer Welfare) 20 

2.4.2.2 ผลกระทบต่อตัวแทนจ าหน่ายและร้านค้าปลีก 
เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานและความสามารถจัดการคลังสินค้า ในมุมของผู้ค้าปลีกอาจใช้

ประโยชน์จากวิธีการก าหนดราคาข้ันต่ าในการรวมตัวกันของผู้ค้าปลีกที่มีอ านาจในการซื้อต่อรองกับผู้ผลิตเพ่ือ
ก าหนดราคาข้ันต่ าในการขายสินค้าเพ่ือให้ผู้ค้าปลีกได้สามารถมีก าไรตามที่คาดการณ์ไว้ แต่อย่างไรก็ตามผู้ผลิต
อาจมีการผูกมัดโดยการก าหนดจ านวนในการสั่งซื้อขั้นต่ าเพ่ือลดความเสี่ยงในการผลิต กรณีที่สินค้านั้น  ๆ      
มีสภาพการแข่งขันที่สูงในตลาด และเป็นสินค้าที่มีค้าทดแทนได้ การก าหนดราคาขายขั้นต่ านี้อาจไม่มี
ประสิทธิภาพเท่าที่ควร เพราะเมื่อราคาสินค้าของเราสูงกว่าราคาสินค้าของคู่แข่งในตลาดผู้บริโภคอาจเปลี่ยน
ใจไปทดลองใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืนในตลาดที่สามารถทดแทนสินค้าของผู้ผลิตที่มีราคาสูงกว่าได้ ส่งผลให้ยอดขาย

                                                           

 20 Robert H. Bork, Resale Price Maintenance and Consumer Welfare,The Yale Law Journal, Vol. 77, 
No. 5 (Apr., 1968), pp. 950-964 
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ของผู้ผลิตลดลง ส่วนในมุมของผู้ค้าปลีกนั้นแม้จะมีการก าหนดก าไรต่อชิ้นสูงขึ้นแต่ผลประกอบการโดยรวมของ
ผู้ค้าปลีกอาจต่ ากว่าที่ไม่มีการก าหนดราคาขั้นต่ าเนื่องด้วยจ านวนยอดขายสินค้าลดลง 

การป้องกันปัญหา Free-Rider คือ ปัญหาที่เกิดจากการที่มีตัวแทนผู้จ าหน่ายสินค้าในตลาดจ านวน
มาก ผู้ขายแต่ละรายมีการให้บริการสินค้าและมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้
อิสระและได้รับสินค้าที่มีคุณภาพเหมือนกัน เนื่องด้วยต้นทุนการขายสินค้าของผู้ขายต่างกันส่งผลให้ราคาขาย
สินค้าต่างกันผู้บริโภคอาจเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่เสนอขายในราคาสูงกว่า แต่ก่อนตัดสินใจซื้อนั้นผู้บริโภค
ไปใช้บริการก่อนการขายสินค้ากับผู้ขายที่ให้บริการที่ดีกว่า เช่น  ร้านค้าปลีก A เป็นร้านขนาดใหญ่มีพนักงาน
ให้ความรู้แก่กลุ่มคนที่สนใจสินค้า มีสินค้าให้ลูกค้ามาท าลองใช้ก่อนตัดสินใจ ติดเครื่องท าความเย็นเพ่ือให้
ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้ราคาขายที่ร้านค้า A จึงสูงกว่าร้านค้า B ที่ไม่ได้มีบริการไม่มี
สินค้าตัวอย่างไม่มีพนักงานให้ความรู้ ราคา B จึงวางราคาขายสินค้าปลีกต่ ากว่าราคาขายทั่วไป เพ่ือจูงใจให้
ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าที่ร้าน ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้ประโยชน์จากบริการที่ร้านค้า A ให้โดยไปศึกษา
หาข้อมูลสินค้า หรือทดลองใช้ เมื่อผู้บริโภคพอใจในสินค้าแต่กลับเลือกที่จะไปซื้อสินค้าที่ร้านค้า B เนื่องจาก
ราคาถูกกว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอิสระในการเลือกซื้อสินค้านี้ก่อให้เกิดปัญหาที่ชื่อว่า Free-Rider ถ้า
ผู้บริโภคมีพฤติกรรม Free-Rider จ านวนมากท าให้ร้านค้าปลีกที่มีการให้บริการนั้นมีผลประกอบการที่ไม่
เพียงพอต่อต้นทุนอาจท าให้ต้องลดการให้บริการต่อผู้บริโภค การลดการให้บริการของร้านค้าปลีก ส่งผลให้
ผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลที่ส าคัญเพ่ือใช้ในการตัดสินใจในการซื้อสินค้า ท าให้ยอดขายในการขายสินค้า
ของผู้ผลิตลดลง ยอดขายที่ลดลงอาจมาจากความต้องการของลูกค้าลดลงเนื่องจากข้อมูลของสินค้าไม่เพียงพอ 
หรือ อาจมาจากผู้ค้าปลีกที่มีคุณภาพให้บริการที่ดีต่อผู้บริโภคไม่ต้องการจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิตเนื่องจากมี
ก าไรที่ไม่คุ้มทุนต่อการให้บริการในการขาย 

จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้ผลิตที่ต้องการกระตุ้นให้ร้านค้าปลีกมีการให้บริการลูกค้า
ปลายทางท่ีเทียบเท่ากันและขจัดปัญหา Free-Rider โดยการก าหนดราคาขายปลีกขั้นต่ า เพ่ือลดการได้เปรียบ
เสียเปรียบของร้านค้าปลีกที่มีต้นทุนการให้บริการที่แตกต่างกัน ราคาที่ผู้ผลิตก าหนดให้เพียงพอต่อต้นทุนใน
การให้บริการของผู้ค้าปลีก ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ไปรับบริการได้เลย เมื่อผู้ค้าปลีกไม่
สามารถก าหนดราคาเพ่ือจูงใจผู้บริโภคแล้ว ผู้ค้าปลีกอาจเลือกหันมาแข่งขันด้านการให้บริการ เช่น การ
ให้บริการทั้งก่อนและหลังซื้อสินค้า ด้วยเหตุนี้ถ้าผู้ค้าปลีกส่วนใหญ่มีการให้บริการที่พอใจแก่ลูกค้า จะส่งผลดี
ต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและยอดขายของผู้ผลิตด้วยเช่นกัน 

การป้องกันการผูกขาดของร้านค้าปลีกรายใหญ่ เนื่องด้วยความสามารถในการแข่งขันและอ านาจใน
การต่อรองสินค้าของร้านค้าปลีกรายใหญ่มีสูงกว่าร้านค้ารายย่อย ท าให้ร้านค้าปลีกรายใหญ่อาจมีต้นทุนสินค้า
ที่ต่ ากว่าร้านค้าย่อย ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่ต้องการขับไล่ลู่ค้าปลีกรายย่อยนั้นอาจตั้งราคาขายปลีกให้ต่ ากว่า
ต้นทุนที่ผู้ค้าปลีกรายย่อย เป็นการบีบผู้ค้าปลีกรายย่อยให้ออกไปจากตลาดโดยปริยาย 
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2.4.2.3 ผลกระทบต่อคู่แข่งในตลาด 
การจูงใจให้ผู้ค้าปลีกขายสินค้าของผู้ผลิต เมื่อผู้ผลิตก าหนดราคาขายปลีกท่ีสูงส่งผลให้ผู้ค้าปลีกมีก าไร

ส่วนต่างสูง ก าไรนี้เป็นตัวแปรส าคัญท่ีกระตุ้นให้ผู้ค้าปลีกต้องการขายสินค้าของบริษัท ถ้ามีสินค้าต่างยี่ห้อที่ได้
ก าไรน้อยกว่าผู้ขายย่อมเลือกที่จะเชียร์ขายสินค้าที่มีก าไรสูงกว่าเพ่ือประโยชน์โดยตรงของร้านค้า ท าให้เกิด
การแข่งขันสูงขึ้นผู้ผลิตรายอื่น 

การป้องกันการก าหนดราคาสูงท าให้คู่แข่งเห็นช่องว่างในการท าก าไรของสินค้า ส าหรับตลาดที่มีการ
แข่งขันไม่สูงมากท าให้ผู้ค้าปลีกสามารถตั้งราคาขายปลีกไว้สู งเกินจริง ก าไรที่สูงนั้นเป็นเสมือนตัวล่อให้มี
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาท าการแข่งขันในตลาด ด้วยเหตุนี้ก าไรที่สูงนั้นเป็นก าไรระยะสั้นเท่านั้น ถ้ามีผู้
แข่งขันรายใหม่เข้ามาท าการแข่งขันทางการตลาดอาจท าให้ยากต่อการบริการจัดการ ด้วยเหตุนี้เองผู้ผลิตและ
ผู้ค้าปลีกไม่ควรตั้งราคาที่มีก าไรสูงเกินควรเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนของบริษัทและลดคู่แข่งทางการตลาด ถ้า
ผู้ผลิตวางราคาขายปลีกไว้อย่างเหมาะสมอาจสามารถเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดสามารถผูกขาดการขายสินค้า
ได้โดยได้รับก าไรอย่างต่อเนื่องเหมาะสมในระยะยาว 

การก าหนดราคาขายต่อเป็นตัวช่วยเหลือให้ผู้ขายปลีกรายย่อยสามารถแข่งขันในตลาดกับผู้ค้าปลีก
รายใหญ่ได้ แม้ว่าต้นทุนที่ต่างกันแต่การก าหนดราคาขายปลีกขั้นต่ ายังเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ค้ารายย่อย
ยังคงอยู่ในตลาดได้ และป้องกันการกีดกันคู่แข่งรายใหม่เข้ามาในตลาด 

ในมุมมองของการแข่งขัน เมื่อผู้ผลิตมีการก าหนดราคาขายต่อไว้ล่วงหน้าราคาสินค้ามีความคงที่ไม่
แตกต่างกันมาก ท าให้การแข่งขันภายใต้ตราสินค้าเดียวกันลดลง  

2.4.2.4 ผลกระทบต่อเศรฐกิจโดยรวมของประเทศ 
การก าหนดราคาขายต่อเป็นการแทรกแซงระบบกลไกการแข่งขันของตลาดที่แท้จริง การแข่งขันอย่าง

เสรีท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการจัดสรรทรัพยากร และพัฒนาคุณภาพสินค้าและการให้บริการต่าง ๆ
สูงขึ้น การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นเหมือนการจ ากัดสิทธิในการขายสินค้าของผู้ค้าปลีกที่พึงจะมี  การ
แข่งขันท่ีเสรีในตลาด กลไกในการคัดเลือกผู้ขายว่าผู้ขายรายไหนด าเนินงานมีประสิทธิภาพสามารถแข่งขันอยู่
ได้ในตลาด ดังนั้นการก าหนดราคาขายต่อเป็นการขัดขวางการประเมินประสิทธิภาพการด าเนินงานของผู้ขาย 
เช่น ถ้าผู้ขาย 2 บริษัทมีต้นทุนในสินค้าเท่ากันแต่มีต้นทุนในการด าเนินงานที่ต่างกัน ท าให้ต้นทุนรวมของ
สินค้าต่างกัน ผู้ขายที่มีต้นทุนการบริหารงานสูงกว่าต้องพยายามพัฒนาระบบงานภายในของบริษัทให้มี
ประสิทธิภาพในต้นทุนที่ต่ าที่สุด ถ้าผู้ขายรายนั้น ๆ ไม่สามารถพัฒนาประสิทธิภาพการด าเนินงานของตัวเองได้
ก็ต้องออกจากตลาดโดยระบบการคัดเลือกของตลาดที่มีการแข่งขันโดยเสรี ถ้ามีการก าหนดราคาขายต่อท าให้
ผู้ค้าปลีกที่ไม่มีประสิทธิภาพในการด าเนินงานยังสามารถแข่งขันอยู่ในตลาดได้แล้วไม่มีแรงกระตุ้นในการ
พัฒนาการจัดการให้ดีขึ้น เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า หรือท าให้เกิดความเฉื่อยชาในการ
แข่งขันท าให้ภาพรวมของเศรษฐกิจหยุดการเติบโตได้ในระยะยาว 
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ผลกระทบด้านลบของการก าหนดราคาขายต่อที่ส าคัญอีกอย่างนั้นคือ การค้าเสรี ระบบเศษฐกิจที่มี
ประสิทธิภาพและเป็นธรรมต่อทุกฝ่ายควรด าเนินกิจการภายใต้การแข่งขันที่เสรี ผู้ขายปลีกมีกรรมสิทธิ์ในตัว
สินค้าทุกประการ ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดราคา จ านวนการสั่งซื้อ วิธีการขาย การจัดวางสินค้า หรืออ่ืน ๆ ด้วย
เหตุนี้การก าหนดราคาขายปลีกคือการจ ากัดเสรีภาพในการด าเนินธุรกิจของร้านค้าปลีกโดยตรง ท าให้การ
แข่งขันในตลาดไม่เสรี  

2.5 การก าหนดราคาขายต่อ  
การก าหนดราคาขายต่อเป็นการจ ากัดเสรีภาพในการท าการค้าระดับตัวแทนจ าหน่าย ตัวแทน

จ าหน่ายแต่ละรายจะไม่สามารถก าหนดราคาขายได้เอง ซึ่งการก าหนดราคานี้ท าให้ผู้ผลิตต้องลดราคาลงเพ่ือ
ตัดก าไรของตัวเองเพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่ายสามารถขายสินค้าต่อให้ร้านค้าโดยยังคงมีก าไรตามที่ตัวแทน
จ าหน่ายพอใจ เพราะถ้าผู้ผลิตไม่เพ่ิมก าไรส่วนนี้ให้ตัวแทนจ าหน่ายอาจก่อให้เกิดการลดราคาสินค้าระหว่าง
ตัวแทนจ าหน่ายและร้านค้าปลีกเพ่ือต้องการกระตุ้นยอดขายมากขึ้น แต่การก าหนดราคาขายต่อนี้ไม่ได้เพ่ิม
ก าไรในส่วนของผู้ผลิต 

 การก าหนดราคาขายต่อเป็นการท าให้ผู้บริโภครู้ว่าไม่ว่าจะซื้อสินค้าด้วยช่องทางไหนราคาจะไม่
แตกต่างกันจนเป็นสาระส าคัญ ท าให้ผู้ค้าปลีกไม่มีการแข่งขันทางราคาแต่ถ้าผู้ค้าปลีกต้องการสร้างความ
แตกต่างเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น ผู้ค้าปลีกรายนั้นต้องใช้วิธีทางอ่ืนที่ไม่ใช่ราคา เช่น การให้บริการหลัง
การขาย ความสะดวกสบายในการใช้บริการ หรือแม้กระทั่งมารยาทของผู้ขาย ด้วยเหตุนี้จึงเป็นผลดีต่อ
ผู้บริโภคที่ได้รับบริการที่ดีขึ้น21 แต่อย่างไรก็ตามถ้าราคาที่ผู้ผลิตก าหนดมานั้นไม่เป็นราคาที่จูงใจให้ตัวแทน
จ าหน่ายขายอาจส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่ายไม่ต้องการพัฒนาบริการเพ่ือแข่งขันในตลาดอีกต่อไปท าให้ตัวแทน
จ าหน่ายของผู้ผลิตเริ่มลดน้อยลง อาจเกิดผู้มีอ านาจเหนือตลาดเป็นอุปสรรคในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ  

การก าหนดราคาขายต่อถือเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย แต่ในสภาวการณ์แข่งขันในปัจจุบันมีการ
แข่งขันผ่านหลายช่องทาง ช่องทางที่มียอดขายสูงขึ้นอย่างน่าเห็นได้ชัดคือช่องทางขายออนไลน์ มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูง ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมมูลได้รวดเร็วและหลาย22ทิศทาง และยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคสามารถ
ตรวจสอบราคาขายจากร้านค้าปลีกต่าง ๆ ได้เพียงปลายนิ้ว ท าให้การแข่งขันที่สูงเกิดการฟาดฟันทางราคา ท า
ให้ราคาขายต่ ากว่าราคาร้านค้าปลีกที่มีหน้าร้าน ผู้ผลิตต้องการก าหนดราคาขายต่อเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ให้เกิดความเท่าเทียมกันจากการแข่งขันหลายช่องทาง ท าให้เห็นว่าการก าหนดราคาขายต่อนั้น
สามารถช่วยแก้ปัญหาการแข่งขันจากแต่ละช่องทางจัดจ าหน่ายได้  

                                                           

 21 TIMOTHY J. BRENNAN, “Vertical excuses for horizontal practices: should there be any per se 
antitrust rules?”, The Antitrust Bulletin/Summer 2000 
 22 PAMELA JONES HARBOUR* AND LAUREL A. PRICE, RPM and the rule of reason: Ready or not, 
here we come?, THE ANTITRUST BULLETIN: Vol. 55, No. 1/Spring 2010 : 225-244 
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 2.5.1 ความหมายของการก าหนดราคาขายต่อ 

การก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance) หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า การก าหนดราคา
ขายปลีก (Vertical Price Fixing) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการรายหนึ่ง ก าหนดราคาขาย
สินค้าปลีกไว้ล่วงหน้า ถ้ามีลูกค้ามาซื้อสินค้าเพ่ือไปท าการขายต่อ ต้องขายราคาตามที่โรงงานก าหนดไว้เท่านั้น 
ถ้าขายสินค้าหรือให้บริการในราคาที่สูงหรือต่ ากว่าที่ผู้ประกอบการก าหนดไว้ ผู้ประกอบการอาจปฏิเสธการท า
ธุรกรรมการขายสินค้า การกระท านี้เป็นการแทรกแซงระบบการค้าเสรี ทางเศรษฐศาสตร์กล่าวว่าการกระท านี้
ถือเป็นการขัดหลักการก าหนดราคาตามกลไกตลาด ราคาขายไม่เป็นไปตามอุปสงค์และอุปทานที่แท้จริ ง อาจ
ท าให้ผู้บริโภคต้องแบกรบัภาระสินค้าที่สูงกว่าราคาตลาดที่แท้จริง23 

 การก าหนดราคาขายต่อเป็นการ เป็นความสัมพันธ์ในแนวดิ่ง (Vertical Relationship) คือ
ความสัมพันธ์ของผู้ประกอบกิจการที่มีสถานะแตกต่างกัน เช่น ผู้ผลิตสินค้าและผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ในทาง
เศรษฐศาสตร์ได้แยกการก าหนดราคาขายต่อในแนวดิ่งไว้ 2 ความหมาย ดังนี้ 

1. รูปแบบบังคับจากผู้ผลิต หมายถึง กรณีที่ผู้ประกอบการก าหนดราคาขายต่อ (ราคาขายปลีก) ให้
พ่อค้าปลีกไปขายสินค้าต่อตามราคาที่ก าหนดให้24 

2. รูปแบบข้อตกลงร่วมกัน (Bilateral) หมายถึง การตกลงร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและร้านค้าปลีก
เกี่ยวกับราคาสินค้าขายต่อ แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจในการก าหนดราคานั้นคือ
ผู้ผลิต แต่ร้านค้าปลีกมีส่วนร่วมในการเสนอความคิดเห็นในราคาท่ีตัวเองคาดว่าเหมาะสม25 

หากผู้จัดจ าหน่ายสินค้าไม่ยอมขายสินค้าตามราคาที่ผู้ผลิตก าหนดไว้ ไม่ว่าในรูปแบบใดก็ตาม ผู้ผลิต
อาจใช้มาตรการในการควบคุมราคาขายต่อให้เป็นไปตามท่ีต้องการ โดยอาจไม่ขายสินค้าให้แก่ร้านค้าปลีกนั้นๆ
ต่อไป หรือผู้ผลิตอาจป้องกันข้อพิพาทโดยการมีการท าสัญญาตัวแทนในการจัดจ าหน่ายสินค้า ถ้าผู้ขายสินค้า
ไม่ท าตามข้อก าหนดผู้ผลิตมีสิทธิในการบอกเลิกสัญญาหรือยกเลิกสิทธิในการเป็นผู้แทนในการจัดจ าหน่าย
สินค้านั้นโดยไม่ต้องบอกกล่าวล่วงหน้า 

การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นมาตรการที่น ามาควบคุมราคาสินค้าเพ่ือสื่อสารต่อกลุ่มลูกค้า ให้ตรง
ตามกลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละบริษัทที่ตั้งไว้ ซึ่งการกระท านี้มีประสิทธิภาพที่แตกต่างกันตามประเภทของ
สินค้า ซึ่งสินค้าในตลาดสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

                                                           

 23 Walter Adams, Resale Price Maintenance: Fact and Fancy, 
64 Yale L.J. 967 (1955) 
 24 Benjamin Klein, Competitive Resale Price Maintenance in the Absence of Free Riding, 76 
Antitrust L.J. 431 (2009) 
 25 Paul W Dobson and Michael Waterson, The competition effects of industry-wide vertical price 
fixing in bilateral oligopoly, International Journal of Industrial Organization 
Volume 25, Issue 5, October 2007, Pages 935-962 
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1. สินค้าที่ใช้เพ่ือการอุปโภคบริโภค หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End User) 
ซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตัวเอง การบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวเอง ไม่ได้เพ่ือธุรกิจ 
เช่น การซื้อเพ่ือน าไปประกอบกิจการผลิตสินค้าต่อหรือขายสินค้าต่อไปเพ่ือหวังก าไร พฤติกรรม
การบริโภคสินค้านั้นผู้ซื้อจะท าการพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น ความต้องการส่วนตัว ความ
จ าเป็น ราคาสินค้า คุณภาพ รูปร่างสินค้า หรือแม้กระท่ังชื่อเสียงของบริษัทผู้ผลิต 

2. สินค้าเพ่ือใช้ในการอุตสาหกรรม หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อมาเพ่ือใช้เอง แต่ซื้อมาเพ่ือ
ประกอบธุรกิจต่อไป เช่น วัตถุดิบเพ่ือน ามาผลิตสินค้าต่อ หรือ ซื้อสินค้าส าเร็จรูปโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือหาก าไรในการจัดจ าหน่ายต่อ  

กลยุทธ์ทางการตลาดที่จะสร้างความแตกต่างของสินค้าโดยอาจมีการก าหนดราคาขายต่อนั้นส่วนใหญ่
จะน ามาประยุกต์ให้เฉพาะสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคเท่านั้น เนื่องด้วยสินค้าอุตสาหกรรมนั้น
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้านั้นไปเพ่ือเป็นวัตถุดิบในการผลิตสินค้า ส่งผลให้เห็นว่าแม้ผู้ผลิตมีการ
ก าหนดราคาขายต่อก็ไม่สามารถน ามาปรับใช้ได้จริง เพราะผู้บริโภคไม่ได้มีจุดประสงค์จะน าสินค้าไป
ขายต่อ  

 2.5.2 หลักเกณฑ์ในการก าหนดราคาขายต่อ  

  2.5.2.1 การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ า 
ก าหนดราคาขายต่อข้ันต่ า หรือ เรียกอีกอย่างว่า Price Floor หมายถึง การก าหนดราคาสินค้าขั้นต่ า

ไว้ ไม่ให้ร้านค้าปลีกขายสินค้าต่ ากว่าที่ผู้ผลิตก าหนดไว้  ตัวอย่างเช่น ผู้ผลิตสินค้า A ก าหนดราคาขายขั้นต่ าไว้ 
50 บาท ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าสามารถขายสินค้าราคาเท่าไรก็ได้แต่ห้ามต่ ากว่า 50 บาท มาตรการนี้เป็นที่นิยม
กันในผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ด้วยเหตุที่ว่าผู้ผลิตยังคงรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผู้ประกอบการโดยที่
ไม่จ ากัดก าไรของผู้จ าหน่ายต่อ เนื่องด้วยผู้จ าหน่ายปลีกมีต้นทุนที่แตกต่างกันตามการให้บริการแต่ละร้านค้า
ถ้าผู้ผลิตก าหนดราคาไว้โดยเป็นการจ ากัดก าไรของร้านค้านั้นอาจให้ให้ยากที่จะหาผู้จัดจ าหน่ายที่มีคุณภาพที่มี
การให้บริการที่ดีแก่ผู้บริโภคได้ 

2.5.2.2 การก าหนดราคาขายต่อขั้นสูง 
การก าหนดราคาขายต่อข้ันสูง หรือ เรียกอีกอย่างว่า Price Ceiling หมายถึงการก าหนดราคาสูงสุดที่

ผู้จัดจ าหน่ายสามารถขายได้ วิธีการนี้เป็นการจ ากัดก าไรของผู้ค้าปลีก และไม่สามารถป้องกันการตัดราคาขาย
สินค้า ท าให้เป็นวิธีที่ไม่ได้รับความนิยม การก าหนดราคาขายต่อข้ันสูงสามารถป้องกันไม่ให้ผู้ค้าปลีกตั้งราคาสูง
เกินราคาท่ีควรจะเป็น ซึ่งราคาที่สูงนั้นอาจท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถซื้อสินค้านั้นได้  ผู้ผลิตอาจมี
การก าหนดข้อบังคับโดยการไม่ขายสินค้านั้นต่อผู้ค้าปลีกรายนั้นเป็นการบังคับทางอ้อมในที่สุด 

2.5.2.3 การก าหนดราคาขายต่อแนะน า 
ส าหรับสินค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีขายในท้องตลาดไม่มีราคาตลาดคู่แข่งมาเปรียบเทียบผู้ผลิตอาจต้องมี

การวิเคราะห์ตลาดเพ่ือน าเสนอราคาขายแนะน าเพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดราคาขายสินค้าปลายทาง ใน
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บางกรณีบริษัทที่ต้องการเลี่ยงกฎหมายการแข่งขันทางการค้า อาจได้มีการก าหนดราคาขายสินค้าของแต่ละ
ระดับไว้เป็นช่วงเปรียบเสมือนราคาขายแนะน า เป็นราคาที่ไม่มีผลบังคับต่อผู้ที่น าสินค้ามาขายต่อ   

 2.5.3 ช่องทางในการก าหนดราคาขายต่อ 
การก าหนดราคาสินค้าขึ้นอยู่กับช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือจ านวนระดับในการเครื่อนย้าย

ในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย (End User) 

1. ทางตรง 
ทางตรง หมายถึง การเครื่อนย้ายสินค้าโดยตรงจากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคโดยปราศจากพ่อค้าคนกลาง 

การขายตรงจากผู้ผลิตนั้นสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การมีพนักงานขายเพ่ือขายสินค้าโดยตรง หน้าร้าน
ขายสินค้าของผู้ผลิต ขายผ่านทางโทรศัพท์ ข้อดีของการขายสินค้าโดยตรงนั้น คือผู้ผลิตสามารถควบคุมทุก
ขั้นตอนในการบริหารจัดการตั้งแต่การผลิตจนถึงการน าเสนอขายสินค้า และก าหนดราคาขายสินค้าเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดต่อบริษัท ประโยชน์ที่ส าคัญอีกประการคือการตัดตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้าท าให้ผู้ผลิต
สามารถได้รับก าไรจากการขายเต็มโดยไม่กระทบต่อราคาขายสินค้าปลีก 

2. ทางอ้อม 
ทางอ้อม หมายถึง การขายสินค้าผ่านคนกลาง ผู้ผลิตอาจมีการตั้งตัวแทนในการจ าหน่ายสินค้า มีการ

กระจายสินค้าได้ดีขึ้น การมีตัวแทนจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพในจ านวนมากอาจสามารถสร้างยอดขายได้
มากกว่าการขายโดยตรงจากผู้ผลิต ความถนัดในการประกอบธุรกิจที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ผลิตสินค้ามีความถนัด
ในการพัฒนาคุณภาพสินค้าควบคุมดูแลให้ความรู้พนักงานเกี่ยวกับการผลิต ท าให้ขาดความรู้ความสามารถใน
การขายสินค้า ถ้าผู้ผลิตตั้งตัวแทนในการขายสินค้าโดยมีการแบ่งผลก าไรที่เหมาะสมเพ่ือจูงใจให้ตัวแทนขาย
สินค้าในจ านวนมาก ๆ อาจท าให้ยอดขายสินค้าสูงกว่าการขายสินค้าผ่านทางช่องทางตรง อย่างไรก็ดีช่องทาง
ขายทางอ้อมนี้อาจสามารถแบ่งได้ตามระดับการเครื่อนย้ายสินค้า ดังนี้ 

 ช่องทางขายทางอ้อมนี้อาจแบ่งย่อยได้ตามระดับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการขายสินค้า จุดเริ่มจากผู้ผลิต
จนถึงผู้บริโภคคนสุดท้ายที่ซื้อสินค้าเพ่ือน าไปบริโภคจริง ตัวอย่างสองระดับ เช่น ผู้ผลิตขายสินค้าให้ตัวแทน
จ าหน่าย (Wholesaler) ตัวแทนจ าหน่ายกระจายสินค้าขายต่อให้ร้านค้าปลีก (Retailer) ผู้ค้าปลีกขายสินค้า
ต่อให้ผู้บริโภค (End User) ระดับจะเพ่ิมขึ้นตามคนกลางที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการขายสินค้าก่อนถึงผู้บริโภค 
ระดับของช่องทางในการจัดจ าหน่ายจะส่งผลกระทบต่อก าไรของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องแต่ละระดับและ
ความสามารถในการควบคุมการขายสินค้า ดังนั้นพฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อนั้นส่วนใหญ่จะสามารถ
ควบคุมได้เฉพาะช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรงเท่านั้น เพราะการควบคุมราคาปลายทางนั้นต้องได้รับความ
ร่วมมือใกล้ชิดกับผู้ค้าปลีก ซึ่งถ้าระดับในการกระจายสินค้ามากท าให้ยากต่อผู้ผลิตที่จะก าหนดเงื่อนไขเพ่ือ
ควบคุมการก าหนดราคาขายต่อของผู้รับสินค้าต่อแต่ละทอด 
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2.6 การก าหนดราคาขายต่อในประเทศไทย 
 ในประเทศไทยการก าหนดราคาขายปลีกนั้นได้มีการปรับใช้แต่ไม่ได้มีการบังคับอย่างเคร่งครัด เช่น 
ผู้ผลิตได้มีการก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางไว้ล่วงหน้า หรือ เรียกได้ว่า Recommended retail price 
(RRP) หรือ Suggested retail price (SRP) แต่ราคาท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้ไม่ได้เป็นการบังคับให้ขายตามที่ก าหนด
แต่เป็นแค่ราคาอ้างอิงให้เป็นแนวทางในการก าหนดราคาขายปลีกของผู้ค้าปลีก ซึ่งสิทธิในการขายสินคายังคง
อยู่กับผู้ค้าปลีกทั้งหมด 

 ผู้ผลิตอาจก าหนดราคาขายสินค้าปลีกทางอ้อม โดยการพิมพ์ราคาขายสินค้าขายปลีกไว้บนกล่อง
ผลิตภัณฑ์ ราคาข้างกล่องเปรียบเสมือนราคาขายแนะน า หรือ ราคาที่ผู้ผลิตก าหนดไว้ไม่ให้ผู้ค้าปลีกขายเกิน
กว่าที่ก าหนดไว้ ในมุมของผู้บริโภคราคาที่ปรากฏข้างกล่องเป็นตัวช่วยในการให้คุ้มครองแก่ผู้บริโภค ท าให้
ทราบว่าราคาสินค้านั้น ๆ ควรเป็นเท่าไร เป็นเสมือนการให้ข้อมูลการผู้บริโภคทางอ้อม ถ้าผู้ค้าปลีกขายสินค้า
สูงกว่าราคาท่ีปรากฏข้างกล่องท าให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้ขายขายสินค้าสูงเกินควร ผู้บริโภคอาจจะรู้สึกถูกเอา
เปรียบและไม่ยอมซื้อสินค้าจากร้านค้านั้น ๆ  

 จากการศึกษาของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครปี พ.ศ. 2522 พบว่า มีผู้ประกอบการค้าใช้
วิธีการก าหนดราคาขายต่อประมาณ 7.82% ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อพิจารณาจากผลตอบแทนในการลงทุน 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาเสถียรภาพของราคาสินค้าในตลาด ให้มีความคงที่ ป้องกันการท าสงครามราคา
ระหว่างกัน การแข่งขันด้วยการลดราคานั้นไม่ก่อให้ผลดีต่อฝ่ายใดเลย แม้ว่าในช่วงระยะแรกที่ผู้ผลิตหรือผู้ ค้า
ปลีกแต่ละรายท าการลดราคาสินค้าเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าในราคาต่ า อาจเหมือน
เป็นผลดีต่อผู้บริโภค แต่ความเป็นจริงแล้วเป็นการมองแต่ระยะสั้นเท่านั้น เพราะเมื่อมีการแข่งขันทางด้าน
ราคาท าให้ผู้ผลิตที่ไม่มีการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพหรือผู้ค้ารายย่อยต้องหลีกหนีออกไปจากตลาด ท าให้
ผู้ค้ารายใหญ่เป็นผู้ครองตลาดท าให้มีอ านาจในการก าหนดราคาสินค้านั้น ๆ ในระยะยาวเมื่อตลาดไม่มีการ
แข่งขันผู้ผลิตไม่มีแรงกระตุ้นในการพัฒนาสินค้าและบริการในบริษัท กล่าวคือท้ายที่สุดการแข่งขันทางราคา
กลับเป็นผลเสียแต่ผู้บริโภคเช่นกัน 

 นโยบายการก าหนดราคาขายปลีกไว้ข้างกล่องในทางปฏิบัติยังมีการต่อรองราคาอยู่บ้าง ส่งผลให้เกิด
ความแตกต่างในราคาขายแต่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังพยายามปรับใช้ให้เหมาะสมกันแต่ละองค์กร 

2.6.1 ปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการก าหนดราคาขายต่อในเครื่องใช้ไฟฟ้า 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นในอดีตผู้ผลิตไม่ได้มีการก าหนดราคาขายต่อเพราะเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าใหม่
และเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมในผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความสะดวกสบาย ให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ซึ่งร้านค้า
ปลีกในต่างจังหวัดเป็นตัวแทนหลักในการจัดจ าหน่ายสินค้า มีอ านาจในการก าหนดราคาขายสินค้า ท าให้
ร้านค้าปลีกได้รับก าไรจากการขายที่สูงโดยไม่ต้องมีการพัฒนาการให้บริการหรือการด าเนินงานต่าง ๆ เพ่ิมเพ่ือ
จูงใจลูกค้า ลูกค้าส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการต่อราคาสินค้าเพราะเชื่อว่าร้านค้าขายสินค้าไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับ
ลูกค้าและพนักงานขาย หรืออาจจะกล่าวได้ว่าราคาที่ขายนั้นไมม่ีความเป็นมาตรฐาน 
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เมื่อเศรษฐกิจมีการขยายตัวไปตามเมืองต่าง ๆ ท าให้ร้านค้าขนาดใหญ่เข้าถึงครอบคลุมหลายพ้ืนที่ 
ร้านค้าขนาดใหญ่มีการให้บริการที่ดีมีสินค้าตัวอย่าง มีการสอนการใช้งาน พ้ืนที่ภายในร้านสะดวกสบาย ยิ่งไป
กว่านั้นผู้ค้าปลีกรายใหญ่มีหน้าร้านหลายสาขาท าให้มีก าลังการสั่งซื้อสูงสามารถต่อรองขอรายการส่งเสริมการ
ขายจากผู้ผลิต ต้นทุนที่ต่ ากว่าท าให้บริษัทสามารถวิเคราะห์ราคาขายและก าหนดเป็นราคามาตรฐาน ท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค ให้สามารถซื้อสินค้าไม่ต้องมีการต่อรองสินค้า ส่งผลให้ร้านค้าปลีกรายย่อยไม่
สามารถแข่งขันได้ ไม่ว่าจะแข่งทางด้านราคา หรือ การให้บริการ 

สรุปคือการก าหนดราคาขายต่อนั้นส่งผลกระทบต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็น ผู้ผลิต ตัวแทน
จ าหน่าย ร้านค้าปลีก หรือแม้กระท่ังผู้บริโภค ทั้งด้านบวกและด้านลบ ขึ้นอยู่กับราคาและวัตถุประสงค์ ซึ่งการ
ก าหนดราคาขายต่อนี้เป็นการกระท าต้องห้ามภายใต้กฎหมายการแข่งขันทางการค้า ด้วยเหตุนี้จึงศึกษา
กฎหมายต่างประเทศที่เกี่ยวข้องเพ่ือเปรียบเทียบและเสนอแนะหลักเกณฑ์ที่เหมาะสมในการควบคุมในการ
ก าหนดราคาเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย    

2.6.2 การก าหนดราคาขายต่อในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า 
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าประเภทที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าไปเพ่ือความต้องการของตัวเองมิได้ เพ่ือมุ่งหวัง

ทางการค้าก าไร ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิตต้องวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภคหรือปัญหาของผู้บริโภคที่มีสินค้าที่
มีอยู่ในปัจจุบัน (Pain Point) เพ่ือคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพ่ือเสนอกลุ่มลูกค้า ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ที่ทานกาแฟต้องการทานกาแฟที่มีคุณภาพเหมือนร้านกาแฟแต่ข้อจ ากัดเกี่ยวกับขั้นตอนในการท ากาแฟแต่ละ
แก้วต้องใช้เวลาและทักษะ อีกทั้งถ้าไปซื้อกาแฟที่ร้านต้องเสียเวลาในการเดินทาง ผู้ผลิตต้องการแก้ปัญหา
ความยุ่งยากท่ีลูกค้าเผชิญ (Customer’s Pain point) Nespresso เป็นบริษัทแรกท่ีคิดค้นเครื่องชงกาแฟแบบ
แคปซูลที่ใช้เวลาเพียงไม่กี่นาทีที่บ้าน แต่ได้รสชาติเทียบเท่ากาแฟที่ร้านชื่อดัง ด้วยเหตุนี้การคิดค้นนวัตกรรม
ใหม่ของสินค้าต้องใช้ต้นทุนที่สูง และเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิตต้องมีการ
วางแผนช่องทางในการจัดจ าหน่ายเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น ช่องทางขายตรง ตัวแทนจ าหน่าย ร้านค้า
ปลีก หรือ ห้างสรรพสินค้า แต่อย่างไรก็ตามผู้ผลิตต้องมีการประเมินความสามารถในการขายสินค้าแต่ละ
ช่องทางและความสามารถในการจ่ายช าระค่าสินค้า เพราะสินค้ามีราคาสูงผู้ผลิตอาจมาการท าสัญญาเพ่ือค้ า
ประกันในการขายสินค้า อาจมีเงื่อนไขก าหนดราคาขายปลีกแนะน าไว้ล่วงหน้า ราคาที่ก าหนดไว้นี้ไม่ได้มีไว้
เพ่ือจ ากัดเสรีภาพในการจ าหน่ายสินค้าแต่เพ่ือประโยชน์ร่วมกันของผู้ค้าปลีกและผู้ผลิต ถ้าผู้ค้าปลีกขายสินค้า
ในราคาที่ต่ าอาจส่งผลต่อสภาพคล่องของบริษัทและท าให้ไม่สามารถช าระค่าสินค้าได้ตามเงื่อนไข  

2.6.3 ตัวอย่างการก าหนดราคาขายปลีกของเครื่องใช้ไฟฟ้า  
สินค้ายี่ห้อมิตซูบิชิ (Mitsubishi) มีการแต่งตั้งตัวแทนในประเทศไทย คือ บริษัท กันยง วัฒนา จ ากัด 

บริษัทได้มีการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เพ่ือป้องกันการผูกขาดจากผู้จัดจ าหน่ายรายใดรายหนึ่งมากเกินไป 
เช่น ถ้าผู้ซื้อรายใหญ่มีอ านาจในการต่อรองสินค้ามากอาจท าให้เกิดความไม่เป็นธรรมต่อผู้ผลิต เมื่อบริษัทมีการ
จัดจ าหน่ายหลายช่องทางเพ่ือไม่ให้เกิดความแตกต่างกันในราคาขายปลีกมากเกินไป บริษัทฯ จึงมีการก าหนด
ราคาขายสินค้า (Listed Price) เพ่ือรักษาระดับราคาขายปลีกให้คงที่ ไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือจ ากัดเสรีภาพใน
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การขายสินค้าของร้านค้าปลีก แต่แท้จริงแล้วก าหนดราคาเพ่ือประโยชน์ร่วมกันเพ่ือให้ทุกช่องทางในการจัด
จ าหน่ายขายสินค้าในราคาที่ไม่แตกต่างกันมากจนส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกร้านอ่ืน 

การแข่งขันในตลาดมีสูงขึ้นและสินค้า Mitsubishi เป็นที่ยี่หอ้ที่ได้รับยอมรับกันในตลาดว่าเป็นสินค้าที่
มีคุณภาพและราคาทีเ่หมาะสม ท าให้มีผู้ค้าปลีกต้องการเป็นตัวแทนในการจ าหน่ายเพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก แต่
การที่จะได้รับแต่งตั้งเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้านั้นต้องผ่านการคัดเลือกหลายขั้นตอน และต้องมีการท าสัญญา
ในการขายสินค้า ร้านค้าปลีกใหม่จะมีต้นทุนของสินค้าที่สูงกว่าตัวแทนจ าหน่ายดั้งเดิม และราคาทุนจะขึ้นอยู่
กับจ านวนในการสั่งซื้อ แม้ว่าร้านค้าใหม่จะมีก าลังการสั่งซื้อสินค้าจ านวนที่สูงกว่าร้านค้าดั้งเดิม บริษัทฯก็ไม่
ขายสินค้าให้ในราคาที่ต่ ากว่าราคาที่ร้านดั้งเดิมได้รับ เพ่ือเป็นการรักษาน้ าใจร้านค้าเก่าแก่ที่ด าเนินธุรกิจที่
เติบโตมาพร้อมกัน ร้านค้าเก่าแก่นั้นส่วนใหญ่มีคุณธรรมในการขายสินค้า ไม่ขายตัดราคา โครงสร้างราคาของ
ผู้ผลิตที่ให้ความส าคัญต่อผู้ค้ารายเก่าอาจส่งผลให้เป็นอุปสรรคต่อผู้ที่ต้องการเข้าเป็นตัวแทนรายใหม่ แต่การ
จ ากัดผู้แทนรายใหม่นี้เป็นผลดีต่อตลาดโดยร่วม คือ คู่ค้าที่ท าธุรกิจกันมาเก่าแก่มีการด าเนินงานที่ดีและขาย
ราคาสินค้าที่เป็นธรรม ไม่ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่การท าธุรกิจในยุคนี้ของคนสมัยใหม่ส่วน
ใหญ่เน้นการขายสินค้าที่ปริมาณ ก าไรต่อชิ้นน้อย กลยุทธ์การท าธุรกิจแบบใหม่ในการตั้งราคาขายต่ า อาจเป็น
การตัดราคาผู้ค้าเก่าที่มีในตลาด ก่อให้เกิดสงครามราคา ยิ่งไปกว่านั้นราคาที่ต่ าเกินสมควรอาจส่งผลเสียต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ ท าให้ผู้บริโภคขาดความเชื่อมั่นในระยะยาวและส่งผลประทบต่อผู้ประกอบธุรกิจ 
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บทที่ 3 

กฎหมายการแข่งขันทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาขายต่อในต่างประเทศ 

3.1 ประเทศสหรัฐอเมริกา 
สหรัฐอเมริกาเป็นประเทศแรกมีการใช้กฎหมายการแข่งขันทางการค้า ซึ่งได้มีการพัฒนาหลักเกณฑ์ใน

การควบคุมอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เหมาะกับสภาพการแข่งขันในระบบเศรษฐกิจ ซึ่งท าให้เป็นกฎหมายที่มี
ความส าคัญมากที่สุด ผู้ศึกษาเห็นว่ามีประโยชน์และสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับกฎหมายประเทศไทย ในเรื่อง
ของการแข่งขันทางการค้าและการก าหนดราคาขายต่อ มีกฎหมายจ านวน 3 ฉบับ ดังนี้ Sherman Act, 
Clayton Act และ Federal Trade Commercial Act  

 3.1.1 สาระส าคัญของ Sherman Act 1890 
การบัญญัติกฎหมายการแข่งขันทางการค้าฉบับแรก คือ  Sherman Act 1890 ซึ่งเกิดจากการการ

รวบรวมระบบกฎหมายจารีตประเพณี (Common Law) โดยน ามาปรับใช้และไม่ได้มีการบัญญัติใหม่กับ 
Sherman Act ในปีค.ศ. 1980 ซึ่งเป็นกฎหมายแรกที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันการผูกขาดทางการค้า เนื่อง
ด้วยในสมัยก่อนการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วของเศรษฐกิจในประเทศสหรัฐอเมริกาท าให้เกิดการกระจุกตัว
ของผู้มีอ านาจในตลาด เกิดการรวมตัวกันของกลุ่มคนเพ่ือต้องการจ ากัดการแข่งขันทางการค้า รัฐจึงออก
กฎหมายเพื่อท าการควบคุมและแทรกแซงพฤติกรรมที่ท าให้เกิดการผูกขาดทางการค้า  

มาตรา 126 “สัญญาหรือการรวมตัวใด ๆ ที่กระท าในรูปแบบของทรัสต์หรือรูปแบบอ่ืน หรือการสมรู้
ร่วมคิดกันในการจ ากัดการแข่งขันทางการค้าหรือการพาณิชย์ ในระหว่างมลรัฐหรือกับต่างประเทศถือว่าขัดต่อ
กฎหมาย” 

จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าการบัญญัติกฎหมายเป็นการบัญญัติในลักษณะทั่วไปแบบกว้างๆ ไม่ได้มีการ
ก าหนดเฉพาะเจาะจงหรับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งเป็นพิเศษ ที่ต้องการให้มีผลของกฎหมายไปบังคับใช้ให้มีความผิด
และบทลงโทษ การก าหนดราคาขายต่อซึ่งผู้ผลิตหรือโรงงานก าหนดให้ผู้ขายปลีกหรือผู้จัดจ าหน่าย ขายสินค้า
ของตนในราคาที่ตนเองก าหนดไว้นั้น มีลักษณะเป็นการตกลงกันด้านราคากันระหว่างผู้ผลิตกับผู้จัดจ าหน่ายใน
การก าหนดราคาขายต่อ การกระท าดังกล่าวท าให้การแข่งขันระหว่างผู้จัดจ าหน่ายแต่ละรายลดลง หรือท าให้
ไม่มีการแข่งขันกัน ส่งผลเสียต่อการแข่งขันในตลาด กล่าวคือ อุปสงค์และอุปทานของตลาด และกลไกราคานั้น

                                                           

 26 Sherman Act  1980 Section 1.  

 Every contract, combination in the form of trust or otherwise, or conspiracy, in restraint of trade 
or commerce among the several states, or with foreign nations, is declared to be illegal. Every person 
who shall make any contract or engage in any combination or conspiracy hereby declared to be illegal 
shall be deemed guilty of felony, and, on conviction thereof, shall be punished by fine not exceeding 
$10,000,000 if a Corporation, or, if any other person, $350,000, or by imprisonment not exceeding three 
years, or both said punishments, in the punishments, in the discretion of the court. 
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เสียไป ราคาท่ีเกิดข้ึนเป็นราคาท่ีเกิดจาก ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายเพียงสองฝ่ายเท่านั้น ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว 
ราคาของสินค้าหรือบริการ ควรปล่อยให้เป็นไปตามกลไกของตลาด คือ อุปสงค์และอุปทาน เป็นตัวก าหนด
ราคาที่แท้จริง นอกจากนี้ยังก่อให้เกิดการรวมตัวกันในทางอ้อมของธุรกิจ (Cartel) คือ การรวมตัวทางธุรกิจ
เพ่ือเพ่ิมอ านาจผูกขาด ในการก าหนดราคาสินค้าและบริการ เพ่ือการแสวงหาก าไรให้ได้มาก แทนที่จะมีการ
แข่งขันตัดราคากัน ส่งผลให้ผู้จัดจ าหน่ายแต่ละรายไม่มีการแข่งขันกันหรือพยายามปรับปรุงประสิทธิภาพใน
การผลิตของตน เพ่ือท าให้ราคาสินค้าและบริการของตนมีราคาต่ ากว่าผู้จัดจ าหน่ายรายอ่ืน ขัดแย้งกับหลัก
ความเชื่อทางเศรษฐกิจที่ว่า ประสิทธิภาพของธุรกิจนั้นอยู่ที่การแข่งขัน และการแข่งขันจะน ามาซึ่งประโยชน์
ของสังคมโดยรวม 

ในการพิจารณาการก าหนดราคาขายต่อว่าขัดกับ Sherman Act มาตรา 1 หรือไม่นั้น ศาลในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ได้ใช้ 2 ทฤษฎีหลักในการพิจารณาดังต่อไปนี้ 

1) หลักความผิดเด็ดขาด (Per Se rule) 

หลักความผิดเด็ดขาดเป็นหลักที่เกิดขึ้นจากการพิสูจน์ และการวิเคราะห์จากพยานหลักฐานต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนในขอ้เทจ็จริงหลายๆ คดี โดยศาลจะเป็นผู้พิจารณาและก าหนดว่าการกระท าหรือพฤติกรรมลักษณะใด
เป็นความผิดตามกฎหมาย โดยไม่จ าเป็นต้องพิจารณาว่าสิ่งนั้นจะก่อให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงหรือไม่ การ
พัฒนาสร้างหลักความผิดเด็ดขาดนี้เกิดขึ้น เนื่องจากในบางครั้งการพิสูจน์ถึงสภาพตลาดและเงื่อนไขที่มี
ผลกระทบต่อการแข่งขันในตลาดท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการพิจารณาที่สิ้นเปลือง (Administrative cost) ไม่
คุ้มค่ากับต้นทุนที่จะเสียไปเพ่ือพิสูจน์ โดยวิธีนี้มีความแน่นอนในการบังคับใช้ และการประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่าย
ที่จะเกิดข้ึนจากการหาพยานหลักฐานที่ยากล าบาก แต่อาจท าให้ขาดความยืดหยุ่นในการปรับใช้กับข้อเท็จจริง
ในแต่ละสถานการณ ์

2) หลักแห่งเหตุและผล (Rule of reason) 

หลักแห่งเหตุและผลเป็นหลักที่มีความยืดหยุ่นในการปรับใช้ โดยการพิจารณาจะมุ่งใช้เหตุผลเข้ามา
วินิจฉัย ในกรณีของกฎหมายการแข่งขันทางการค้า เมื่อเกิดกรณีคดีพิพาท เกี่ยวกับการละเมิดต่อกฎหมาย
ดังกล่าวและเข้าสู่กระบวนการพิจารณาในกระบวนการศาล ศาลจะใช้ดุลยพินิจพิจารณาว่ากรณีที่เกิดขึ้นอาจ
ปรับเข้ากับหลักความผิดเด็ดขาดได้หรือไม่ หากไม่สามารถใช้ได้ ศาลจะน าเอาหลักแห่งเหตุผลมาพิจารณาถึง
การกระท านั้นในทุกแง่มุม (Full brownanalysis) ว่าพฤติกรรมการจ ากัดการแข่งขันนั้นก่อให้เกิดประโยชน์
อย่างไรและสร้างความเสียหายต่อตลาดการแข่งขันหรือไม่ แล้วจึงน ามาพิจารณาเพ่ือหาผลสุทธิว่าในที่สุดการ
ตกลงจ ากัดการแข่งขันนั้นก่อให้เกิดประโยชน์หรือผลเสียประการใด ซึ่งภายใต้พฤติการณ์แต่ละคดีห าก ศาล
ย่อมเห็นในเบื้องต้นว่าประโยชน์ที่จะเกิดจากการใช้ข้อเท็จจริงและพยานหลักฐานที่เพ่ิมขึ้นย่อมมีค่ามากกว่า
ต้นทุนที่จะเกิดจากการใช้หลักความผิดเด็ดขาด โดยปัจจัยที่จะพิจารณาในเรื่องนี้จะเกี่ยวข้องกับความสมดุล
ระหว่างต้นทุนด้านสังคมและประโยชน์ที่จะเกิดขึ้น โดยวิธีนี้จะมีความถูกต้องในเนื้อหาแห่งการวินิจฉัยที่มี
มากกว่าการใช้หลักความผิดเด็ดขาด และการมีความยืดหยุ่นที่สามารถปรับเข้ากับข้อเท็จจริงที่มีความซับซ้อน
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มากกว่า แต่อาจจะก่อให้เกิดความไม่แน่นอนในการวินิจฉัยเนื่องจากผู้วินิจฉัยแต่ละท่านย่อมอาจมีเหตุผลที่
แตกต่างกันไป 

3.1.2 สาระส าคัญของ Clayton Act 1914 

การระบุถึงการด าเนินการทางธุรกิจ ใช้หลักการเหตุผลระบุพฤติกรรมที่มีลักษณะผูกขาด สรุปได้
ดังต่อไปนี้ 

1. มาตรา 2  การเลือกปฏิบัติด้านราคา เช่น การขายสินค้าในราคาที่แตกต่างกันแก่ผู้ซื้อที่อยู่ใน
สถานะเดียวกัน  

2. มาตรา 3  ผู้ใดที่ประกอบการค้าและประกอบให้เช่า ขาย หรือท าสัญญาซื้อขายสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
เครื่องจักรผลผลิต หรือสินค้าโภคภัณฑ์ อ่ืนใด ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือการอุปโภคบริโภคหรือการขายต่อ
ภายในประเทศ หรือสถานที่อ่ืนซึ่งอยู่ภายใต้กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา รวมถึงการก าหนดราคาโดยมี
เงื่อนไข ที่จะไม่ให้ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสามารถที่จะติดต่อกับสินค้า ผลิตภัณฑ์ เครื่องจักร ผลผลิต หรือสินค้า   
โภคภัณฑ์ กับรายอ่ืนใด ๆ ท าให้การแข่งขันลดลงและมีแนวโน้มท าให้เกิดการผูกขาดถือว่ามีความผิดโดยชอบ
ด้วยกฎหมาย เพราะก่อให้เกิดการขยายอ านาจและสร้างความผูกขาด 

3.1.3 สาระส าคัญของ Federal Trade Law 1914 
บัญญัติขึ้นมาเพ่ือบังคับใช้กฎหมายต่อต้านการผูกขาด โดยโครงสร้างและพฤติกรรมบริษัทที่มีการ

ผูกขาดในทางการค้าระหว่างรัฐ ก าหนดลักษณะการกระท าที่ไม่เป็นธรรมเพ่ือให้ยุติการละเมิดกฎหมาย 

มาตรา 5  วิธีการแข่งขันอย่างไม่เป็นธรรมรวมทั้งการกระท าหรือพฤติกรรมที่เป็นการไม่เป็นธรรมหรือ
เป็นการหลอกลวงที่ส่งผลกระทบต่อการค้าถือเป็นสิ่งที่ไม่ชอบด้วยกฎหมาย มาใช้เพ่ือป้องกันพฤติกรรมที่ส่งผล
ต่อการจ ากัดการแข่งขัน   

 3.1.4 กรณีศึกษา 
กรณีศึกษา บริษัท Sharp ค.ศ. 1988 มีการก าหนดราคาขายแนะน าให้ตัวแทนจ าหน่าย 2 บริษัท คือ 
Hartwell กับ Business Electronics Corporation (BEC) ซึ่ง BEC มีการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาโดยขาย
สินค้าต่ ากว่าที่ราคาแนะน าของบริษัท Hartwell ทราบถึงราคาขายท าให้ไม่พอใจเลยมีการตกลงกับทาง 
Sharp ว่าถ้าบริษัท Sharp ไม่ไปยุติความสัมพันธ์กับ BEC ทาง Hartwell จะยกเลิกการเป็นตัวแทนจ าหน่าย
สินค้า Sharp ท าให้บริษัท Sharp ตัดสินใจไม่ให้ BEC เป็นตัวแทนในการขายสินค้าอีกต่อไป BEC ฟ้องศาลว่า 
Sharp สมรู้ร่วมคิดกับตัวแทนจ าหน่ายรายอื่นกระท าการผิดกฎหมาย แต่อย่างไรก็ตามการก าหนดราคาขายต่อ
ขั้นต่ าเป็นการลดการแข่งขันภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน (Intra-brand) นั้นส่งผลกระทบในแง่ดีต่อเศรษฐกิจ
โดยรวม ช่วยป้องกัน Free-rider ให้เกิดความเท่าเทียมกันในการแข่งขัน ด้วยเหตุนี้อาจท าให้เห็นว่าการ
ก าหนดราคาขายขั้นต่ านั้นควรพิจารณาจากเหตุผลและผลกระทบต่อตลาดโดยรวม  
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กรณี Sharp การก าหนดราคาขายต่อจะใช้หลักเกณฑ์อะไรในการพิจารณานั้นขึ้นอยู่กับการกระท า ถ้า
เป็นการก าหนดราคาขายต่อโดยการตกลงกันระหว่างผู้ผลิตและตัวแทนจ าหน่ายนั้นถือว่าผิดกฎหมายหลัก Per 
se แต่ถ้าเป็นการก าหนดราคาขายต่อเฉพาะผู้ผลิตอาจใช้หลักเหตุผลเข้ามาพิจารณาแทน 

สรุปคือการก าหนดราคาขายต่อภายใต้ตราสินค้าเดียวกันจะผิดกฎหมายหรือไม่ต้องพิจารณาจาก
ผลกระทบที่ท าให้การแข่งขันในตลาดระหว่างคู่แข่งในตลาดลดลงหรือไม่  ถ้าการก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็น
เพียงเพ่ือป้องกันตราสินค้าและเป็นหลักการขายของแต่ละบริษัทมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการแข่งขันที่เท่า
เทียมกันระหว่างผู้จัดจ าหน่ายให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อบริษัทและลูกค้านั้น การกระท านี้ไม่ถือเป็นการกระท า
ที่ผิดกฎหมาย 

ในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ าบางพ้ืนที่ได้ออกกฎหมายเพ่ือให้เกิดการค้าเสรีโดยอนุญาตให้บริษัทสามารถ
ก าหนดราคาขายต่อข้ันต่ าได้ เพ่ือเป็นการป้องกันให้ร้านค้าขนาดเล็กยังสามารถแข่งขันกันได้ในตลาด ซึ่งขัดกับ
กฎหมายการแข่งขันทางการค้าที่ก าหนดไว้ว่าการก าหนดราคาขายขั้นต่ าผิด ตามหลัก Sherman Act27  

ส าหรับการก าหนดราคาขั้นสูงนั้นเข้าข่ายกฎหมายป้องกันการผูกขาดทางการค้าแต่ยังไม่มีการบังคับ
ใช้อย่างทั่วถึง ซึ่งการตัดสินแบ่งออกเป็นทางทิศทางผิดกับไม่ผิดขึ้นอยู่กับเหตุผล ด้วยเหตุนี้อาจเป็นโอกาสให้
การก าหนดราคาขายขั้นต่ าอาจถูกพิจารณาใหม่ตามหลังเหตุผลด้วยก็ย่อมได้ 

กรณีศึกษา United State v Colgate col. (1919) Colgates col. เป็นโรงงานที่ผลิตผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในห้องน้ า
ได้ส่งจดหมายเวียนให้ร้านค้าปลีกโดยมีร้องขอให้ผู้ค้าปลีกขายสินค้าไม่ให้ต่ ากว่าราคาที่ทางบริษัทฯก าหนด ถ้า
ผู้ค้าปลีกคนไหนไม่ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่บริษัทฯ ก าหนด บริษัทฯจะระงับการเป็นตัวแทนจ าหน่ายและปฏิเสธ
การขายสินค้าแก่ร้านค้าปลีกนั้น ๆ การกระท านี้เข้าข่ายผิดกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อ ศาลชั้นต้น
ตีความว่า Colgate ปฏิเสธการขายสินค้าด้วยเหตุผลที่ว่าร้านค้าปลีกไม่ขายสินค้าต่อตามราคาที่บริษัทผู้ผลิต
ก าหนด ซึ่งไม่ได้มีการกล่าวถึงความผิดในเรื่องการก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance) ซึ่ง
ผลสรุปของกรณีศึกษานี้คือ Colgate เป็นโรงงานผลิตสินค้า มีสิทธิเสรีภาพที่จะขายสินค้าให้กับใครก็ได้แต่การ
ตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับการขายนั้นต้องไม่ได้มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการผูกขาดทางการค้า28 

หลัก Sherman Act ก าหนดไว้ว่า การท าสัญญาที่มีการสมรู้ร่วมคิดกันเพ่ือลดการแข่งขันทางการค้า 
แต่สัญญาของ Colgate เป็นสัญญาฝ่ายเดียวเสมือนแจ้งให้ทราบไม่ได้มีการให้ผลตอบแทนต่อผู้ค้าปลีกที่ปฏิบัติ
ตามท าให้ ไม่ถือเป็นการสมรู้ร่วมคิดระหว่างผู้ผลิตและผู้จ าหน่าย อีกทั้งการก าหนดราคาขายปลีกนั้นไม่ได้เป็น
การตกลงกันระหว่างผู้ผลิตและตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือสร้างการผูกขาดทางการค้า แต่บริษัทยังมีวัตถุประสงค์
เพ่ือให้มีการแข่งขันกันอย่างเสรีท าให้ Colgate ให้เหตุผลที่ผลการก าหนดราคาขายขั้นต่ าเพ่ือต้องการเพ่ิม

                                                           

 27 Wesley J. Liebeler, Resale Price Maintenance and Consumer Welfare: Business Electronics Corp. 
v. Sharp Electronics Corp., 36 UCLA L. REV. 889  (1989).    
 28 Keith N. Hylton, Antitrust Law Economic Theory & Common Law Evolution, Cambridge 
University Press, 2003 
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คุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้า หรือ สวัสดิการแก่ลูกค้า (Consumer Welfare) ป้องกันผู้ค้าปลีกรายใหญ่ตัด
ราคาตลาดเพ่ือกีดกัดผู้ประกอบการรายใหม่ อาจท าให้เกิดการผูกขาดทางการค้า และผู้ค้าปลีกรายนั้นจะมี
อ านาจในการต่อรองต่อผู้ผลิตสูงจนไม่สามารถควบคุมการบริการจัดการสินค้าของผู้ผลิตได้ 

สรุปคือการกระท าของ Colgate ไม่ก่อให้เกิดการผูกขาดทางการค้าท าให้ไม่ผิดกฎหมาย Sherman 
Act 

3.1.5 หลักเกณฑ์และข้อยกเว้นในการก าหนดราคาขายต่อ 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นจะพบว่าพฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อเป็นพฤติกรรมที่ขัดแย้งกับหลัก
กฎหมายป้องกันการผูกขาดทางการค้า กล่าวคือเข้าไปแทรกแซงกลไกของตลาดมิให้ด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นการใช้อ านาจเหนือตลาดของตนในทางที่ไม่ถูกต้อง แต่อย่างไรก้ตามพฤติกรรมบางอย่าง
แม้ว่าจะเป็นการก าหนดราคาขายต่อ แต่ศาลก็ถือไม่เป็นพฤติกรรมที่ขัดกฎหมายป้องกันการผูกขาดและการ
แข่งขันทางการค้า 

1.) หลัก Colgate Doctrine ได้แก่ การก าหนดราคาขายต่อต้องเป็นการก าหนดที่มีมาตรการบังคับ
ประกอบด้วยจึงจะถือว่าผิด ดังนั้น การแนะน าร้านค้าปลีกให้ขายในราคาที่ผู้ผลิตสินค้าแนะน า โดยปราศจาก
มาตรการบังคับ เช่น การไม่ส่งสินค้าให้ขายต่อไป ไม่ถือเป็นความผิด 

2) การฝากขาย (Consignment) เป็นกรณีที่เจ้าของสินค้ายังมีกรรมสิทธิ์ในสินค้านั้นอยู่แต่ฝากให้
บุคคลอื่นขายให้เจ้าของสินค้าจึงสามารถก าหนดราคาขายต่อได้ โดยการพยายามหลีกเลี่ยงโดยการท าสัญญาที่
เป็นนิติกรรมอ าพราง การก าหนดราคาขายต่อ 

3.) ร้านจ าหน่ายแทนบริษัท (agency) ของบริษัทผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิบัตร (patentee) บริษัทผู้
ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิบัตรในการผลิตสินค้า สามารถจะจัดตั้งร้านจ าหน่ายแทนบริษัทที่เป็นผู้ได้อนุญาตให้ใช้
สิทธิบัตรทั่วประเทศเพ่ือขายสินค้าดังกล่าวในราคาเดียวกับราคาที่บริษัทเจ้าของสิทธิบัตรจ าหน่ายสินค้า ไม่ถือ
ว่าพฤติกรรมก าหนดราคาขายต่อของบริษัทผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิบัตรเป็นพฤติกรรมที่ขัดกฎหมายป้องกัน
การผูกขาดและการแข่งขันทางการค้า ส าหรับเหตุผลทางเศรษฐศาสตร์ คือ ผู้ทรงสิทธิบัตรมีสิทธิที่ก าหนด
ราคาขายสินค้าที่ตนเป็นผู้ทรงสิทธิบัตรในราคาผูกขาดและได้ก าไรเกินปกติ  โดยไม่ผิดกฎหมายป้องกันการ
ผูกขาดและการแขง่ขันทางการค้า เพราะสิทธิผูกขาดตามกฎหมายสิทธิบัตรมีเป้าหมายเพ่ือให้เป็นแรงจูงใจ ให้
มีการลงทุนลงแรงประดิษฐ์คิดค้นสิ่งของเครื่องใช้ที่เป็นประโยชน์ต่อมนุษย์ 

การที่ผู้ทรงสิทธิบัตรสามารถตั้ งราคาสูงกว่าราคาในระดับที่มีการแข่งขันได้ท าให้สามารถได้รับ
ผลตอบแทนการลงทุนลงแรงของตนไป แต่การตั้งราคาขายสินค้าที่สูงเพ่ือให้ได้ก าไรเกินปกติจะสามารถท าได้
กับสินค้าที่มีสิทธิบัตรครั้งแรกเท่านั้น จะไม่สามารถก าหนดราคาขายต่อหลังจากนั้นได้ หลัก First Sale 
Doctrine สามารถใช้กับกรณีบริษัท General Electric ไม่อนุญาตให้บริษัทอ่ืนใช้สิทธิบัตรของตน โดยบริษัทมี
สิทธิที่จะผลิตหลอดไฟฟ้าที่บริษัทตนเป็นผู้ทรงสิทธิเองแล้วก าหนดราคาขายปลีกหลอดไฟฟ้าดังกล่าวได้ตาม
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หลัก First Sale Doctrine จะพบว่าการก าหนดราคาขายต่อมีทั้งผลดีและผลเสียทั้งต่อผู้บริโภค ผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการหรือระบบเศรษฐกิจในแง่มุมที่มีความแตกต่าง ดังนั้นจึงต้องมีแนวทางกฎหมายที่เหมาะสมใน
การควบคุมพฤติกรรมก าหนดราคาขายต่อ ซึ่งต้องสอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมประเทศอีกด้วย 

3.2 สหภาพยุโรป (European Union) 
 สหภาพยุโรปเกิดจากการรวมตัวกันเพ่ือพัฒนาระบบเศรฐกิจที่ตกต่ าจากผลกระทบจากสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ค.ศ 1939 เพ่ือให้เกิดความม่ันคงและแข็งแกร่งให้กับประเทศสมาชิก  

 3.2.1 สนธิสัญญาว่าด้วยการท างานของสหภาพยุโรป หรือ Treaty on the Functioning of 
the European Union Article 
 TFEU รวมตัวกันโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ทุกประเทศเป็นตลาดเดียวกันและมีกฎเกณฑ์ที่ควบคุมให้
ให้ไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือความก้าวหน้าของสังคมและเศรษฐกิจภายในกลุ่มประเทศสมาชิก โดยมีหลักส าคัญ
เพ่ือคุ้มครองการแข่งขันภายในระหว่างประเทศสมาชิกเพ่ือรักษาเสรีภาพในการท าธุรกิจไม่ให้มีการบิ ดเบือน
ระบบตลาดที่แท้จริง ด้วยเหตุผลที่ว่าแรงกระตุ้นที่ดีท่ีสุดของระบบเศรษฐกิจคือการการแข่งขันทางการค้าอย่าง
เสรี หลักเกณฑ์ต่างๆบัญญัติไว้เพ่ือเป็นการประกันเสรีภาพในการด าเนินธุรกิจในประเทศสมาชิก เพราะ
ประเทศสมาชิกเชื่อว่าตลาดที่มีการแข่งขันเสรีเป็นตลาดที่มีการจัดสรรทรัพยากรให้มีประสิทธิภาพที่สุดที่เป็น
ประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง 

 บทบัญญัติมาตรา 101 กล่าวถึงพฤติกรรมต้องห้ามที่มีลักษณะ เป็นการตกลงหรือการตัดสินใจร่วมกัน
ในการก าหนดราคาซื้อขายหรือข้อตกลงต่างๆไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อมระหว่างของคู่ค้าหรือสมาคมการการค้า 
พฤติกรรมนี้ก่อให้เกิดอุปสรรค หรือ การขัดขวาง ในการประกอบธุรกิจ ที่ส่งผลกระทบต่อภาพรวมของการค้า
ระหว่างสมาชิก การกระท านี้ถือว่าเป็นโมฆะทันที29 

                                                           

 29 TFEU. Article 101 
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: 
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คู่ค้า หรือ ผู้ประกอบการธุรกิจ เป็นค านิยามที่กว้างส าหรับเพ่ือให้ครอบคลุมที่คนหรือกลุ่มคนที่มีความ
เกี่ยวข้องในธุรกิจ หลักเกณฑ์หลักในการพิจารณาคือ ต้องมีการด าเนินงานทางธุรกิจ (Economic Activity) 
เพราะฉะนั้น จะหมายความรวมถึง บุคคลธรรมดา นิติบุคคล สมาคม ไม่ว่าภาคองค์กรรัฐ หรือ เอกชน ที่มีการ
ท าธุรกิจเพ่ือแสวงหาก าไร การกระท านั้นของคู่ค้าจะตกอยู่ภายใต้เงื่อนไขของกฎหมาย TEFU article 101  

องค์ประกอบพฤติกรรมที่เข้าข่ายเป็นโมฆะตาม มาตรา 101(1) แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

1. การกระท าร่วมกันของผู้ประกอบการ 
2. วัตถุประสงค์และผลกระทบของการกระท าร่วมเป็นการจ ากัดการแข่งขัน 
3. การจ ากัดการแข่งขันนั้นส่งผลต่อกระทบต่อการค้าระหว่างสมาชิก 

 หลักการส าคัญใน มาตรา 101 คือ มุ่งเน้นการแข่งขันอย่างเสรีในการประกอบธุรกิจ การควบคุมนี้
พิจารณาทั้งความสัมพันธ์แนวดิ่งและแนวนอน ห้ามการกระท าใดที่เป็นการจ ากัดการซื้อหรื อราคาขายไม่ว่า
ทางตรงหรือทางอ้อม การกระท าที่ท าให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันในการแข่งขัน คือการก าหนดเงื่อนไขในการ
ขายสินค้าระว่างคู่ค้าที่แตกต่างกัน หรือ การเพ่ิมภาระหน้าที่ให้คู่ค้าแต่ละฝ่ายที่แตกต่างกัน  

 การจ ากัดจ านวนการผลิตหรือการเสนอขายสินค้าในตลาด การควบคุมการพัฒนาต่างๆของสินค้าก็ถูก
ก าหนดว่าเป็นการกระท าที่ผิดหลักกฎหมายเช่นกัน เพราะจ านวนผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายในตลาด คือ อุปทาน
ของตลาดส่งผลกระทบโดยตรงต่อราคาดุลยภาพของสินค้า 

 เกณฑ์การพิจารณาพฤติกรรมที่มีความเสี่ยงผิด มาตรา 101 คือ ผลกระทบ การกระท านั้นส่งผล
กระทบต่อประสิทธิภาพผู้ประกอบการและภาพรวมของระบบเศรษฐกิจของสมาชิกอย่างน้อยสองประเทศ ถือ
เป็นการกระท าท่ีผิดตามหลักกฎหมาย TFEU มาตรา 101   

ข้อยกเว้น มาตรา 101(3) 

บทบัญญัติ TFEU มาตรา 101(3) ได้มีการก าหนดข้อยกเว้นในการท าสัญญาหรือข้อตกลงระหว่างคู่ค้า
อย่างกว้างๆ โดยใช้หลักการเดียวกับประเทศสหรัฐอเมริกา คือ หลักการแห่งเหตุผล (Rule of reason) คือ 
การพิจารณาการกระท าจากผลกระทบและวัตถุประสงค์ ถ้าผู้ประกอบการท าสัญญาหรือข้อตกลงเพ่ือการ

                                                                                                                                                                                     

- 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. 
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ปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิต การจัดจ าหน่าย เพ่ือประโยชน์โดยรวมต่อระบบเศรฐกิจและผู้บริโภคเป็น
หลักจะได้รับการยกเว้นตามมาตรา 101(3)30   

มาตรา 101(3) ได้มีการอธิบายถึงความแตกต่างของต้นทุนที่ได้รับการยกเว้นให้สามารถท าสัญญาหรือ
ข้อตกลงระหว่างคู่ค้า ต้นทุนในการผลิตสินค้าสามารถแยกได้เป็น 2 ชนิดคือ ต้นทุนเชิงประสิทธิภาพ (Cost 
Efficiencies) และ ต้นทุนเชิงคุณภาพ (Qualitative Efficiencies) 

ต้นทุนเชิงประสิทธิภาพ (Cost Efficiencies) หมายถึง ต้นทุนในการพัฒนาการผลิตสินค้า การ
ด าเนินงาน การบริหารจัดการเกี่ยวกับปริมาณหรือขอบเขตการผลิต การวางแผนการผลิต หรือ ต้นทุนในการ
จัดเก็บสินค้า 

  ต้นทุนในเชิงคุณภาพ (Qualitative Efficiencies) คือ ต้นทุนในการวิจัยและพัฒนาสินค้า หรือ สัญญา
ร่วมกันในการพัฒนาการผลิต31 

 ปกติ Cost Efficiencies เกิดจากการที่ผู้ประกอบการต้องเพ่ิมปริมาณในการผลิตส่งผลให้ราคาสินค้า
ลดลง แต่ยังมีข้อสงสัยอยู่ว่าราคาที่ลดลงส่วนใหญ่เกิดจากต้นทุนผันแปรของสินค้ามากกว่าต้นทุ นหลักของ
สินค้า ท าให้ราคาที่ลดนั้นเป็นการลดเพื่อแข่งขันกับคู่แข่งในตลาด การกระตุ้นความต้องการของลูกค้า ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์ในระยะสั้นเท่านั้น  

 หลักของบทบัญญัติ TFEU มาตรา 101(3) คือ ประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภคในระยะยาว ดังนั้นต้องการ
ท าข้อตกลงหรือสัญญาระหว่างผู้ประกอบการนั้นต้องพิจารณาถึงประโยชน์ที่ได้รับและผลกระทบต่อระบบการ
แข่งขันในตลาด 

 3.2.2 Commission Regulation (EU) 
 The Commission No 330/2010 พัฒนามาจาก Verticals Regulation 2790/1999 คือ การ
ควบคุมการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่ง การท าข้อตกลงระหว่างผู้ประกอบการที่อยู่ในระดับต่างกัน 

 

 

                                                           

 30 Ariel Ezrachi. (2009). EC Competition Law: An analytical guide to the leading cases. n.p.. p.85. 
 31 Competition Competence Report, [ออนไลท์]  , แหล่งที่มา https://www.ee-
mc.com/fileadmin/user_upload/ccr_en/Article_101__3.pdf, 20 พฤษภาคม 2562 



36 
 

ตัวอย่างระดับฐานะของผู้ประกอบการ 

    The Commission เป็นการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่ง มีข้อก าหนดเกี่ยวกับผู้มีอ านาจเหนือตลาด 
ส าหรับผู้ที่ไม่มีอ านาจเหนือตลาดมีอิสระในการประกอบธุรกิจมากขึ้น ก่อให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึ้น ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการแข่งขันโดยรวมของตลาด  การก าหนดราคาขายต่อของผู้ที่ไม่มีอ านาจเหนือตลาด  (ไม่เกิน 
30%) ถือว่าการก าหนดราคานี้กระทบต่อการแข่งขันที่ไม่รุนแรง ส่งผลดีต่อผู้บริโภคในแง่ของการพัฒนา
กระบวนการผลิตและการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภค  

การก าหนดราคาขายต่อจากผู้บริโภคท่ีมีอ านาจเหนือตลาด (สูงกว่า 30%)  นั้นมีความเสี่ยงสูงที่จะผิด
หลักกฎหมาย TFEU 101(1) แต่อาจได้รับข้อยกเว้นถ้าสามารถพิสูจน์ได้ว่าการกระท านั้นเป็นประโยชน์ต่อการ
แข่งขันมากกว่าการจ ากัด ตามหลักพิจารณา Rule of reason  

Block exemption ได้มีการจัดท าเพ่ือเป็นการแนะน าแนวทางในการปฏิบัติอย่างละเอียด เพ่ือ
พิจารณาคู่กับ Verticals Regulation 330/2010 ไม่ได้ยกเว้นการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่งเหมือน TFEU 
101(3) แต่คือการจ ากัดการแข่งขันที่รุนแรงแม้ว่าจะมีอ านาจเหนือตลาดน้อยก็ตาม 

การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ า (Floor Price) ถือเป็นการกระท าที่ Hardcore Restriction ที่ผิดหลัก 
Regulation 330/2010 และ TFEU 101(1) เพราะเป็นการรักษาระดับก าไรของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกท าให้ไม่
พัฒนาคุณภาพสินค้าและการด าเนินงานส่งผลกระทบในแง่ลบต่อผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าในราคา
ที่สูงขึ้นในคุณภาพของสินค้าที่ไม่ได้รับการพัฒนา 
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กฎหมายการแข่งขันทางการค้าได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์ไว้ควบคุมการจ ากัดการแข่งขันแนวดิ่ง
ภายใต้แบรนด์สินค้าเดียวกัน (Intra-Brand) การจ ากัดการแข่งขันภายใต้แบรนด์เดียวกันคือเพ่ือป้องกันไม่ให้
ตัวแทนจ าหน่ายลดราคาสินค้าของผู้ผลิต ไม่ให้มีการแข่งขันกันระหว่างผู้แทนจ าหน่ายสินค้าแบรนด์เดียวกัน 
ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการก าหนดราคาที่สูงขึ้นเพ่ือป้องกันการแข่งขันส่งผลให้ผู้บริโภคเสียเปรียบจากราคา
ขายที่ถูกก าหนดจากผู้ผลิต ในทางตรงกันข้ามราคาที่สูงนั้นอาจไม่ได้ส่งผลเสียต่อผู้บริโภคแต่อาจกลับเป็นการ
เพ่ิมคุณภาพของสินค้าและบริการ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง คุ้มค่าคุ้มราคาที่เสียไป แต่ถ้าการ
ก าหนดราคาที่สูงนั้นส่งผลให้เกิดการผูกขาดทางการค้าจะส่งผลกระทบด้านลบแก่ผู้บริโภคท าให้สวัสดิการ
ลูกค้าลดลง ดังนั้นต้องพิจารณาปัจจัยอื่นประกอบกับราคาขายด้วย  

การก าหนดราคาขายต่อท าให้บริษัทผู้ผลิตสามารถควบคุมการขายสินค้าของตัวเองได้ท าให้ ตราสินค้า
ของบริษัทมีประสิทธิภาพและแข็งแกร่ง ส่งผลให้เป็นการกระตุ้นการแข่งขันระหว่างตราสินค้า (Inter-Brand) 
คู่แข่งในตลาดต้องพัฒนาสินค้าและการด าเนินงานของบริษัทให้มีประสิทธิภาพทัดเที ยมคู่แข่ง ท าให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

ในกรณีร้านค้าปลีกที่ขายสินค้าหลายตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งกันในตลาด การก าหนดราคาขายต่อส่งผล
ในด้านลบต่อการแข่งขันระหว่างแบรนด์สินค้าได้ไม่ว่าในระดับผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย32 ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต
หรือร้านค้าปลีกต้องการจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัท คือ การแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดเดียวกัน ( Inter-
Brand) ส าหรับร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายหลากหลายแบรนด์  ถ้าผู้ผลิตต้องการท าการส่งเสริมการขาย
สินค้าแบรนด์ตัวเอง ผู้ผลิตต้องมีการก าหนดจ านวนในการสั่งซื้อเพ่ือให้เทียบเท่ากับคู่แข่ง หรื อการลดราคา
สินค้าให้ตัวแทนจ าหน่ายเพ่ือให้ราคาปลายทางเป็นราคาที่ผู้ผลิตต้องการ แต่ราคาที่ปรับลดลงนี้ไม่สามารถ
ส่งไปถึงผู้บริโภคได้ อาจเกิดข้อสงสัยที่ว่าราคานั้นไม่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

 ในอดีตไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันภายใต้แบรนด์เดียวกันหรือแบรนด์ที่ต่างกัน การแข่งขันนี้เพ่ือกระตุ้น
ระบบเศรษฐกิจโดยมีแนวโน้มในการลดราคาขายสินค้าเป็นกลยุทธ์ ซึ่งการลดราคาขายอาจเป็นการเพ่ิม
ยอดขายในระยะสั้นเท่านั้น แต่เมื่อการแข่งขันมาจากการพัฒนาโดยน าเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้องกับการท า
ธุรกิจมีแนวทางที่เปลี่ยนไป แต่ละบริษัทไม่ได้มองผลก าไรมาเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินกิจการแต่ต้องการ
วางแผนกิจการระยะยาวรวมโดยการวางโครงสร้างการด าเนินการเพ่ือสร้างความแตกต่างของสินค้าและกิจการ
เพ่ือการเติบโตที่ยังยืน 

 การก าหนดราคาขายต่อเป็นการก าจัดการแข่งขันสินค้าภายใต้แบรนด์เดียวกันและส่งผลต่อการ
แข่งขันในภาพรวมโดยเฉพาะร้านค้าปลีกที่มีการขายสินค้าหลากหลายแบรนด์ แต่อย่างไรก็ตามการก าหนด

                                                           

 32 JOHN B. KIRKWOOD, Rethinking antitrust policy toward RPM, THE ANTITRUST BULLETIN: Vol. 55, 
No. 2/Summer 2010 : 423-472 
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ราคาบางครั้งก็เป็นการกระตุ้นการแข่งขันระหว่างคู่แข่งเช่นกัน ด้วยเหตุผลที่กล่าวมานี้ท าให้เห็นว่าการก าหนด
ราคาขายต่อนั้นจะมีประโยชน์กับผู้บริโภคหรือไม่ต้องพิจารณาจากผลกระทบของราคาที่ก าหนด33 

สรุปได้ว่าบทบัญญัติ Regulation 3030/2010 ได้ออกหลักเกณฑ์ควบคุมการก าหนดราคาขายต่อไว้ 
2 หลักเกณฑ์ดังนี้ 

1. การก าหนดราคาขายแนะน าหรือการก าหนดราคาขายขั้นสูง เป็นการจ ากัดการแข่งขันในตลาด
แนวดิ่ง ที่ส่งผลกระทบเชิงบวกกับผู้บริโภคและการแข่งขันโดยรวมของเศรษฐกิจ สามารถกระท า
ได้ภายใต้ข้อยกเว้นตามมาตรา 101(3) ของ TFEU และ Regulation 3030/2010 

2. การก าหนดราคาขายขั้นต่ า เป็นการกระท าที่จ ากัดการแข่งขันทางการค้าท าให้ผู้บริโภคไม่ได้รับ
ประโยชน์ ซึ่งเป็นการการกระท าต้องห้ามฝ่าฝืนต่อ ที่เรียกว่า Hardcore Restriction ตามหลัก 
Regulation 3030/2010 และ มาตรา 101(1) TFEU 

 3.2.3 แนวทางในการบังคับใช้ของการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่ง (Vertical Restraint) 
 การก าหนดราคาขายต่อ ถือเป็นการกระท าต้องห้ามหรือ “Hardcore Restriction” ไม่ว่าจะท าเป็น
สัญญาหรือการตกลงระหว่างกันไม่ว่าด้วยจุดประสงค์ทางตรงหรือทางอ้อมที่ต้องการก าหนดราคาขายต่อหรือ
การก าหนดราคาขายขั้นต่ าไว้เป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย การก าหนดราคาขายต่อเป็นการจ ากัดการแข่งขัน
หลายทาง อย่างแรกคือการก าหนดราคาขายต่อเป็นการท าให้ราคาตลาดโปร่งใสมากขึ้นง่ายต่อการตรวจสอบ
การตัดราคาขายกันในตลาด ส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่ายไม่สามารถเพ่ิมยอดขายจากการลดราคาขายได้ 

RMP โดยส่วนใหญ่คือผู้ผลิตมีอ านาจเหนือกว่าผู้จ าหน่ายเลยสามารถก าหนดราคาขายต่อได้ ด้วยเหตุ
นี้ถ้าตลาดที่มีผู้แข่งขันน้อยรายมีแนวโน้มที่จะใช้วิธีการในการก าหนดราคาขายต่อนี้เพ่ือควบคุมราคาสินค้าของ
บริษัทให้เป็นไปตามต้องการ 

 การก าหนดราคาขายต่อเป็นการลดการแข่งขันในตลาดภายใต้สินค้ายี่ห้อเดียวกัน เปรียบเสมือนการ
สมรู้ร่วมคิดกันระหว่างระดับตัวแทนจ าหน่ายในการก าหนดราคาขายต่อ ส าหรับตัวแทนจ าหน่ายที่แข็งแกร่งมี
อ านาจจัดการที่ดีสามารถจูงใจหรือบังคับให้ตัวแทนอ่ืนตั้งราคาขายสูงกว่าระดับที่ แข่งขันได้ซึ่งพฤติกรรมนี้
ส่งผลกระทบทางด้านลบกับผู้บริโภค  

 RPM ท าให้การแข่งขันระหว่างผู้ผลิตและร้านค้าปลีกลดน้อยลง สามารถช่วยขัดขวางคู่แข่งรายย่อยใน
ตลาดให้หายไป โดยการเพ่ิมก าไรส่วนต่างให้กับผู้ค้าส่งเพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการขายสินค้าของทางบริษัท
มากกว่าคู่แข่ง การแข่งขันระหว่างระดับพ่อค้าคนกลางลดลงท าให้ไม่เกิดการพัฒนาในเรื่องการให้บริการและ
นวัตกรรมต่าง ๆ 

                                                           

 33 PAMELA JONES HARBOUR* AND LAUREL A. PRICE, RPM and the rule of reason: Ready or not, 
here we come?, THE ANTITRUST BULLETIN: Vol. 55, No. 1/Spring 2010 : 225-244 
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3.2.4 ข้อยกเว้นส าหรับการก าหนดราคาขายต่อภายใต้บทบัญญัติของสหภาพยุโรป 
ส าหรับสินค้าใหม่การก าหนดราคาขายต่อเปรียบเสมือนแรงขับเคลื่อนเพ่ือให้มีการด า เนินงานที่มี

ประสิทธิภาพ ภายใต้มาตรา 101(3) เช่น บริษัทต้องการท ารายการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคเมื่อช่องทางการจ าหน่ายมีการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้การเสนอขายสินค้าใหม่ของบริษัทประสบ
ความส าเร็จและก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคในที่สุด กรณีสินค้าใหม่นี้สามารถอธิบายถึงโครงสร้างราคาขาย
ส าหรับระบบธุรกิจเฟรนไชส์ ที่แต่ละสาขาต้องมีการบริการจัดการและขายสินค้าในราคาที่ก าหนด เพ่ือให้
ลูกค้าได้รับสินค้าและบริการภายใต้มาตรฐานเดียวกัน โครงสร้างของธุรกิจนั้นรวมถึงการจัดท ารายการส่งเสริม
การขายต่าง ๆ ในระยะเวลาสั้น ๆ ด้วย เช่น ส่วนลดส าหรับสินค้าเฉพาะช่วง เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อลูกค้า  

การก าหนดราคาขายต่อได้ยกเว้นกรณีสินค้าท่ีมีความซับซ้อนที่ต้องการการให้ความรู้ในการใช้งานเพ่ือ
ป้องการ Free rider คือ การที่ร้านค้าปลีกให้บริการก่อนการขายสินค้าให้ลูกค้าได้ทดลองการใช้งานหรือ
บริการที่ดีเยี่ยมแก่ลูกค้า ซึ่งค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานนั้นส่งผลให้ราคาขายสูงกว่าร้านที่ไม่ได้ให้บริการ ท าให้
ผู้บริโภคเลือกใช้เฉพาะบริการแต่ไปซื้อสินค้ากับร้านค้าท่ีไม่มีบริการที่เสนอราคาต่ ากว่า 

การแนะน าราคาขายหรือการก าหนดราคาขั้นสูง (Ceiling Price) เป็นการกระตุ้นให้ผู้ผลิตพัฒนา
สินค้าบริการมากยิ่งขึ้น ในต้นทุนที่สูงขึ้นผู้ผลิตต้องการก าหนดราคาขายต่อให้เพียงพอต่อการจูงใจผู้ค้าปลีก 
การกระท าเช่นนี้อาจกล่าวได้ว่าไม่ผิดตามหลัก TFEU 101(3) เพราะเป็นการกระท าเพ่ือผลประโยชน์สูงสุดของ
ผู้บริโภค ส าหรับ Regulation 330/2010 เป็นการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่งที่ไม่ส่งผลต่อการจ ากัดการ
แข่งขันอย่างรุนแรงท าให้เป็นผลดีต่อตลาด ปัจจัยในการพิจารณาการก าหนดราคาขายขั้นสูงคือ ต าแหน่งและ
อ านาจในตลาดของผู้จัดจ าหน่ายนั้น ๆ ถ้าผู้ประกอบการมีอ านาจเหนือตลาดอาจท าให้เกิดความเสี่ยงมากขึ้น
เรื่องจากราคาขายขายต่อที่ก าหนดอาจจะส่งผลกระทบบิดเบือนจากการด าเนินงานแข่งขันตลาดอย่างเสรีท า
ให้ราคาตลาดไม่เป็นไปตามความต้องการที่แท้จริงของอุปสงค์อุทานในตลาด เกิดการบิดเบือนราคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



40 
 

บทที่ 4 

มาตรการในการควบคุมการก าหนดราคาขายต่อเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย 

การด ารงชีวิตของคนในปัจจุบันเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าตลอดเวลา    เปรียบเสมือน
ปัจจัยที่ 5 ไม่ได้เกี่ยวเนื่องเฉพาะที่บ้านเท่านั้นแต่ยังรวมถึงสถานที่ท างานด้วยถ้าไม่มีไฟฟ้าเราอาจจะประสบ
ปัญหาในการด าเนินชีวิต เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ใช้กันแพร่หลายจนไม่สามารถแยกออกจากชีวิตประจ าวันได้ เช่น 
โทรทัศน์ ตู้เย็น เครื่องซักผ้า คอมพิวเตอร์ ไดร์เป่าผม เครื่องปรับอากาศ พัดลม เป็นต้น แนวโน้มของ
อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้ามีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง เมื่อความต้องการของผู้บริโภคมีมากท าให้การ
แข่งขันในตลาดสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือสร้างความแตกต่าง
ของสินค้า การแข่งขันสูงเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเรื่องของราคาที่ต่ าลงและคุณภาพสินค้าที่ดีขึ้น 
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาผู้ผลิตต้องพัฒนาสินค้าให้ทันตามความต้องการที่
เปลี่ยนไป เช่น ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้สินค้าส่วนใหญ่ในตลาดมีการ
โฆษณาเพ่ือจูงใจว่าสินค้าของบริษัทเป็นสินค้าสีเขียวไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 

 การพัฒนาในรูปแบบของสินค้าและบริการต่าง ๆ มีต้นทุนที่สูง ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่มี
อายุการใช้งานนานและมีมูลค่าสูง การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นต้องใช้ข้อมูลที่เพียงพอในการตัดสินใจไม่
ตัดสินใจ ไม่ซื้อตามอารมณ์เหมือนสินค้าฟุ่มเฟือย ด้วยสาเหตุนี้ผู้ผลิตส่วนใหญ่ท าการตลาดโดยการพยายาม
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือยี่ห้อให้เป็นที่รู้จักในตลาด ให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและบริการ 
เมื่อสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานนานท าให้บริการหลังการขายเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ บริการหลังการขาย
นั้นผู้บริโภคอาจพิจารณาจาก ยี่ห้อสินค้าที่มีในตลาดเก่าแก่ หรือ บริการที่ผู้ประกอบการนั้น ๆ เสนอให้ที่
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้ประกอบการรายใหม่ผลิตตู้เย็นขาย เป็นยี่ ห้อที่ไม่เคยมีอยู่ใน
ตลาด แม้จะมีการเสนอการให้บริการที่ครบครัน แต่ผู้บริโภคอาจไม่เลือกซื้อจากผู้ประกอบการรายใหม่เพราะ
ไม่มีความเชื่อมั่นในบริษัท ถ้าซื้อสินค้ามาแล้วสินค้ามีปัญหา แต่ผู้ผลิตรายนั้นด าเนินงานไม่มีประสิทธิภาพท า
ให้ไม่สามารถแข่งขันอยู่ได้ในตลาด ท าให้สินค้านั้นไม่สามารถรับบริการหลังการขายจากที่ไหนได้ ด้วยเหตุนี้
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินค้านั้นคือ ชื่อเสียงของตราสินค้าหรือความเชื่อมั่นในบริษัทผู้ผลิต แม้
สินค้าคู่แข่งจะมีราคาต่ ากว่าและให้บริการที่ดีกว่าแต่เป็นยี่ห้อที่มีชื่อเสียงที่ไม่ดีก็ไม่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ท าให้เห็นว่าถ้าผู้ผลิตมีการรักษาภาพลักษณ์ของบริษัทและคุณภาพของสินค้าให้ดีเป็นที่
พอใจต่อผู้บริโภค จะท าให้ผู้ผลิตสามารถขยายตลาดโดยการผลิตสินค้าประเภทอ่ืนได้ แม้จะเป็นสินค้าใหม่แต่
เป็นยี่ห้อที่ได้มีชื่อเสียงที่ดีก็สามารถสร้างความมั่นใจของสินค้านั้นได้ ตัวอย่างเช่น บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทร
นิกส์ จ ากัด สมัยก่อนผลิตสินค้าไม่กี่ชนิด แต่เมื่อบริษัทเล็งเห็นช่องทางในการเพ่ิมยอดขาย บริษัทฯได้ท าการ
ขยายตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า ณ ตอนนี้บริษัทฯได้มีการเสนอขายผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนเกือบทุก
ชนิดแล้ว เช่น โทรทัศน์ เครื่องซักฟ้า เตาไมโครเวฟ ตู้เย็น และ อื่น ๆอีกมากมาย ไม่ว่าบริษัทจะน าเสนอสินค้า
ชนิดไหนเข้าสู่ตลาดก็ได้รับความตอบรับที่ดีจากผู้บริโภคเพราะผู้บริ โภคมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า 
การรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นขึ้นอยู่กับการวางโครงสร้างราคาสินค้าด้วย บริษัทฯ ได้มีการประเมินผู้
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จัดจ าหน่ายแต่ละช่องทางและมีการก าหนดราคาขายแนะน าเพ่ือให้ผู้บริโภคไม่ถูกเอาเปรียบและเป็นราคาที่
คงที่ไม่แตกต่างกันมาก แต่อย่างไรก็ตาม บริษัทฯ จะมีการจัดท าโปรโมชั่นลดราคาเพ่ือกระตุ้นความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะช่วงสั้นๆเท่านั้น จะไม่ส่งผลกระทบต่อราคาตลาดโดยรวมของสินค้า 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทยเปลี่ยนแปลงจากสมัยก่อนมาก เนื่องจาก
สมัยก่อนข้อมูลหรือการกระจายสินค้าต้องใช้เวลาและต้นทุนที่สูง ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกในแต่ละพ้ืนที่ ร้านค้าปลีกจะเป็นหลักในการกระจายสินค้า แต่ในปัจจุบันการเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจเพ่ิมสูงขึ้นห้างสรรพสินค้าเข้าถึงลูกค้าทั่วประเทศ ท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ สะดวกขึ้น 
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กหายไปจากตลาดจ านวนมาก เนื่องจากไม่สามารถแข่งขันในเรื่องของการให้บริการกับผู้
จัดจ าหน่ายขนาดใหญ่ได้ ยิ่งไปกว่านั้นร้านค้าปลีกขนาดเล็กส่วนใหญ่จะจัดจ าหน่ายสินค้าในราคาที่สูงกว่า
ราคาขายแนะน า ท าให้ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้ากับตัวแทนที่เสนอขายราคามาตาฐานและให้บริการที่
สะดวกสบาย 

4.1 การก าหดนราคาขายต่อภายใต้กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย 

 4.1.1 ประวัติความเป็นมาและวัตถุประสงค์ของพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 
2560 

กฎหมายดั้งเดิมที่เป็นต้นแบบเกิดขึ้นในสมัยหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ประเทศไทยมีการขาดแคลน
สินค้า ประชาชนได้รับความเดือดร้อน ต้องซื้อสินค้าจากตลาดมืด มีการวมตัวกันเพ่ือรักษาผลประโยชน์ของ
กลุ่มสมาชิกและการกักตุนสินค้าเพ่ือเก็งก าไร รัฐบาลจึงออกกฎหมายเพ่ือป้องกันการค้าก าไรเกินควร คือ 
พระราชบัญญัติป้องกันการค้าก าไรเกินควร พ.ศ. 2480 แต่กฎหมายนี้บังคับใช้เฉพาะช่วงเวลาฉุกเฉินภายหลัง
สงครามโลกเท่านั้น หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เศรษฐกิจในประเทศไทยยังคงไม่มีการพัฒนาพ่อค้าที่มีอ านาจ
กระจุกตัวเฉพาะกลุ่ม แต่กฎหมายนั้นไม่สามารถบังคับได้ รัฐเลยออกกฎหมายเพ่ือให้สอดคล้องต่อการ
เปลี่ยนแปลงของสถานการณ์การแข่งขันทางการค้า ณ เวลานั้น พระราชบัญญัติการค้าก าไรเกินควร ฉบับที่ 2 
พ.ศ.2517 ต่อมาได้ถูกยกเลิกโดยการก าหนดราคาสินค้าและป้องกันการผูกขาด พ.ศ. 2522 เพ่ือมาก ากับดูแล
กิจกรรมทางธุรกิจโดยการควบคุมโครงสร้างทางเศรษฐกิจ บัญญัติไว้อย่างเคร่งครัดไม่ให้มีการผูกขาดทาง
การค้าทุกกรณี ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับสถานการณ์การแข่งขันในประเทศไทย ณ เวลานั้นท าให้ยากต่อการ
ควบคุมดูแล การเจริญเติบของการแข่งขันในตลาดสมัยนั้นยังไม่ขยายตัวครอบคุมทุกพ้ืนที่ในประเทศ 
โครงสร้างของตลาดยังเป็นตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ มีผู้แข่งขันน้อยรายไม่สอดคล้องกับหลักกฎหมาย เพ่ือเป็น
การแก้ไขจุดอ่อนของกฎหมายเดิมรัฐได้บัญญัติกฎหมายพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า เป็นข้อก าหนด
อย่างกว้างโดยมุ่งเน้นให้มีการแข่งขันที่เสรีในตลาด มีมาตรการส าคัญในการควบคุมผู้มีอ านาจเหนือตลาดไม่ให้
ใช้อ านาจในทางไม่ชอบเพ่ือบิดเบือนสภาพตลาดและการแข่งขันท่ีแท้จริง เอาเปรียบคู่ค้าหรือผู้บริโภค เป็นการ
ป้องกันผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อยให้สามารถแข่งขันได้อย่างเสรี  
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4.1.2 แนวทางการก ากับดูแล 
เจตนารมณ์ของกฎหมาย คือ ระบบการค้าเสรีและการแข่งขันที่เสรีและเป็นธรรม การจัดการ

ทรัพยากรของสังคมให้มีประสิทธิภาพสูงสุดด้วยกลไกราคาเป็นส าคัญ  ป้องกันการใช้อ านาจเหนือตลาดในทาง
ที่ผิดโดยกีดกันผู้ประกอบการรายใหม่ ส่งเสริมและเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาด
แข่งขันได้อย่างเป็นธรรม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์สูงสุด ป้องกันการบิดเบือนระบบตลาดที่แท้จริง 
มุ่งเน้นการสร้างโครงสร้างตลาดที่สมบูรณ์ 

 4.1.3 การก าหนดราคาขายต่อ 
แนวทางในการปฏิบัติมีการก าหนดไว้อย่างกว้างเกี่ยวกับการก าหนดราคาหรือการจ ากัดการค้าที่ไม่

เป็นธรรม โดยมีระบุไว้อย่างชัดเจนกว่าการก าหนดราคาขายต่อเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย 

  “แนวปฏิบัต ิข้อ 6 การก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่ไม่เป็นธรรมให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นคู่ค้าของ
ตนต้องการจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ หรือการจ าหน่ายสินค้า หรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อ
สินค้า การได้รับบริการ หรือในการจัดการสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

 (จ) เงื่อนไขให้คู่ค้าต้องจ าหน่ายสินค้าในราคาหรือช่วงราคาที่ก าหนด ( Resale Price 
Maintenance)” 

 แนวทางปฏิบัตินี้ไม่ได้มีหลักเกณฑ์ในการควบคุมไว้แต่เป็นการจ ากัดการก าหนดราคาขายต่อทุกกรณี
อย่างเคร่งครัดท าให้อาจไม่เหมาะสมในการปรับใช้จริงกับสภาพการแข่งขันของเศรษฐกิจในปัจจุบัน เพราะการ
ก าหนดราคาขายต่อนั้นสามารถท าได้หลายวิธี และมีทั้งผลกระทบทางด้านบวกและลบต่อผู้บริโภค 

 4.1.4 มาตรการในการก ากับดูแล  

4.1.4.1 ก ากับดูแลโครงสร้างตลาด 
การควบคุมโครงสร้างตลาดนั้นเป็นการก ากับดูแลในมุมกว้างเพ่ือจ ากัดขนาดของผู้ประกอบการไม่ให้มี

กิจการขนาดใหญ่เกินไป เพ่ือไม่ให้ผู้ประกอบการรายใดมีอ านาจในตลาดมากเกินไป อ านาจในตลาดของ
ผู้ประกอบการที่มากเกินไปอาจส่งผลให้เป็นผู้ครองตลาด เกิดความไม่เท่าเทียมกันในการแข่งขัน กลไกการ
แข่งขันในตลาดอาจถูกบิดเบือนจากการกระท าของผู้ประกอบการรายใหญ่ได้ง่าย  

แต่อย่างไรก็ตามกฎหมายต้องมีการก าหนดการควบคุมพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมของผู้ประกอบการราย
ใหญ่ เพื่อเป็นแนวทางในการก ากับดูแลให้การแข่งขันในตลาดเป็นไปอย่างเสรีและเป็นธรรม 

4.1.4.2 ก ากับดูแลพฤติกรรมของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในตลาด 
 กฎหมายควบคุมพฤติกรรมของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องนั้นมิได้มีการก าหนดไว้อย่างเคร่งครัดแต่ต้อง
พิจารณาด้วยหลักเหตุผลว่าผู้ประกอบการนั้นมีวัตถุประสงค์อย่างไรและการกระท านั้นส่งผลกระทบอะไรต่อ
ภาพรวมของเศรษฐกิจและระบบการแข่งขันในตลาด พฤติกรรมที่ท าให้การแข่งขันในตลาดไม่เป็นไปอย่างเสรี  
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1. มาตรา 50 ระบุพฤติกรรมต้องห้ามของผู้มีอ านาจเหนือตลาด 
2. มาตรา 51 ควบคุมการรวมตัวกันของผู้ประกอบการที่อาจส่งผลให้การแข่งขันในตลาดลดลงอย่าง

มีนัยยะส าคัญ 
3. มาตรา 54 ควบคุมการรวมตัวกันของผู้ประกอบการในตลาดเดียวกัน หรือ การรวมตัวกันใน

แนวนอน เพราะเป็นการกระท าท่ีอาจส่งผลให้เกิดการผูกขาดทางการค้า  
4. มาตรา 55 ควบคุมการรวมตัวกันข้ามธุรกิจ เพ่ือเป็นการป้องกันการลดหรือจ ากัดการแข่งขัน ใน

ตลาด 

4.2 วิเคราะห์เปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการก าหนดราคาขายต่อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
ประเทศไทย 

ในประเทศไทยการก าหนดราคาขายปลีกนั้นได้มีการปรับใช้แต่ไม่ได้มีการบังคับอย่างเคร่งครัด เช่น 
ผู้ผลิตได้มีการก าหนดราคาขายสินค้าปลายทางไว้ล่วงหน้า หรือ เรียกได้ว่า Recommended retail price 
(RRP) หรือ Suggested retail price (SRP) แต่ราคาท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้ไม่ได้เป็นการบังคับให้ขายตามที่ก าหนด
แต่เป็นแค่ราคาอ้างอิงให้เป็นแนวทางในการก าหนดราคาขายปลีกของผู้ค้าปลีก ซึ่งสิทธิในการขายสินค้ายังคง
อยู่กับผู้ค้าปลีกทั้งหมด 

 ผู้ผลิตอาจก าหนดราคาขายสินค้าปลีกโดยอ้อมโดยการพิมพ์ราคาขายสินค้าขายปลีกไว้บนกล่อง
ผลิตภัณฑ์ ราคาข้างกล่องเปรียบเสมือนราคาขายแนะน า หรือ ราคาที่ผู้ผลิตก าหนดไว้ไม่ให้ผู้ค้ าปลีกขายเกิน
กว่าที่ก าหนดไว้ ในมุมของผู้บริโภคราคาที่ปรากฏข้างกล่องเป็นตัวช่วยในการให้คุ้มครองแก่ผู้บริโภค ท าให้
ทราบว่าราคาสินค้านั้น ๆ ควรเป็นเท่าไร เป็นเสมือนการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคทางอ้อม ถ้าผู้ค้าปลีกขายสินค้าสูง
กว่าราคาที่ปรากฏข้างกล่องท าให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้ขายขายสินค้าสูงเกินควร ผู้บริโภคอาจจะรู้สึกถูกเอา
เปรียบและไม่ยอมซื้อสินค้าจากร้านค้านั้น ๆ  

 จากการศึกษาของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานคร ปีพ.ศ. 2522 พบว่า มีผู้ประกอบการค้าใช้
วิธีการก าหนดราคาขายต่อประมาณ 7.82% ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อพิจารณาจากผลตอบแทนในการลงทุน 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาเสถียรภาพของราคาสินค้าในตลาด ให้มีความคงที่ ป้องกันการท าสงครามราคา
ระหว่างกัน การแข่งขันด้วยการลดราคานั้นไม่ก่อให้ผลดีต่อฝ่ายใดเลย แม้ว่าในช่วงระยะแรกที่ผู้ผลิตหรือผู้ ค้า
ปลีกแต่ละรายท าการลดราคาสินค้าเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าในราคาต่ า อาจเหมือน
เป็นผลดีต่อผู้บริโภค แต่ความเป็นจริงแล้วเป็นการมองแต่ระยะสั้นเท่านั้น เพราะเมื่อมีการแข่งขันทางด้าน
ราคาท าให้ผู้ผลิตที่ไม่มีการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพหรือผู้ค้ารายย่อยต้องหลีกหนีออกไปจากตลาด ท าให้
ผู้ค้ารายใหญ่เป็นผู้ครองตลาดท าให้มีอ านาจในการก าหนดราคาสินค้านั้น ๆ ในระยะยาวเมื่อตลาดไม่มีการ
แข่งขันผู้ผลิตไม่มีแรงกระตุ้นในการพัฒนาสินค้าและบริการในบริษัท กล่าวคือ ท้ายที่สุดการแข่งขันทางราคา
กลับเป็นผลเสียแก่ผู้บริโภคเช่นกัน 

 นโยบายการก าหนดราคาขายปลีกไว้ข้างกล่องในทางปฏิบัติยังมีการต่อรองราคาอยู่บ้าง ส่งผลให้เกิด
ความแตกต่างในราคาขายแต่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังพยายามปรับใช้ให้เหมาะสมกันแต่ละองค์กร 
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 4.2.1 วิเคราะห์ประเด็นกฎหมายการแข่งขันทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาขายต่อ
ในเครื่องใช้ไฟฟ้า 

กฎหมายการแข่งขันทางการค้าบัญญัติไว้ป้องกันการผูกขาดทางการค้า โดยอ้างอิงหลักเศรษฐศาสตร์
ที่ว่าการแข่งขันอย่างเสรีในตลาดถือเป็นการจัดการทรัพยากรที่ดีที่สุดเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค 
และเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการทุกคนสามารถประกอบธุรกิจแข่งขันกันอย่างเสรีและเป็นธรรม การควบคุม
ของกฎหมายเพ่ือไม่ให้มีการแทรกแซงกลไกตลาด มุ่งเน้นการคุ้มครองภาพรวมของการแข่งขันไม่ได้คุ้มครองผู้
แข่งขันรายใดเป็นพิเศษ โดยพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560 ได้บัญญัติว่า  

มาตรา 50 ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดกระท าการในลักษณะ อย่างหนึ่งอย่างใด
ดังต่อไปนี้  

1. ก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม  

2. ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่ไม่เป็นธรรมให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นคู่ค้าของตนต้องจ ากัด การ
บริการ  การผลิต  การซื้อ  หรือการจ าหน่ายสินค้า  หรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อหรือขายสินค้า  การ
ได้รับหรือให้บริการ  หรือในการจัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

3. ระงับ  ลด  หรือจ ากัดการบริการ  การผลิต  การซื้อ  การจ าหน่าย  การส่งมอบ  การน าเข้ามา ใน
ราชอาณาจักรโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  ท าลายหรือท าให้เสียหายซึ่งสินค้า  ทั้งนี้  เพ่ือลดปริมาณให้ต่ ากว่า
ความต้องการของตลาด    

4. แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

สาระส าคัญของ มาตรา 50 บัญญัติเพ่ือป้องกันการผูกขาดทางการค้าของผู้ประกอบการรายใดราย
หนึ่ง ควบคุมไม่ให้มีผู้ประกอบการมีอ านาจเหนือตลาด แต่การมีอ านาจเหนือตลาดยังไม่ใช่สิ่งที่ผิดกฎหมายแต่
เป็นการที่ต้องระวังไม่ให้ผู้ประกอบใช้อ านาจเหนือตลาดอย่างไม่เป็นธรรม วัตถุประสงค์หลักคือให้ตลาดมีการ
แข่งขันอย่างเสรี 

ผู้ประกอบการที่มีอ านาจเหนือตลาด คือ บริษัทหรือกลุ่มผู้ประกอบการที่มีอิทธิพลต่อตลาด และ
สามารถก าหนดราคาขายสินค้าได้อย่างอิสระ มีหลักเกณฑ์ส าคัญดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง ในตลาดสินค้าใดหรือสินค้าหนึ่งหรือ บริการใดบริการหนึ่งที่มีส่วน
แบ่งตลาด ในปีที่ผ่านมาตั้งแต่ร้อยละ 50 ขึ้นไป และมียอดขายในปีที่ ผ่านมาตั้งแต่ 1,000 ล้าน
บาทข้ึนไป หรือ  

2. ผู้ประกอบธุรกิจ 3 รายแรก ในตลาดสินค้าใดหรือสินค้าหนึ่งหรือบริการ ได้บริการหนึ่งที่มีส่วน
แบ่งตลาดในปี ที่ผ่านมารวมกันตั้งแต่ร้อยละ75 ขึ้นไป และมียอดขายในปีที่ผ่านมาตั้งแต่ 1,000 
ล้านบาทข้ึนไป  
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ความในวรรคหนึ่ง (2) มิให้ใช้กับผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งที่มีส่วนแบ่ง ตลาดในปีที่ผ่านมาต่ ากว่าร้อยละ 
10 หรือยอดเงินขายในปีที่ผ่านมาต่ ากว่า1,000 ล้านบาท 

ข้อห้ามของผู้ประกอบการที่มีอ านาจเหนือตลาดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

1. การก าหนดราคาซื้อขายสินค้าหรือบริการอย่างไม่เป็นธรรม  
ในสภาพตลาดที่มีการแข่งขันอย่างเสรีราคาถูกก าหนดโดยกลไกของตลาดซึ่งมาจากอุปสงค์และ
อุปทานในตลาด แต่ถ้าผู้ประกอบการที่มีอ านาจเหนือตลาด มีอิทธิพลในการก าหนดราคาขาย
สินค้าโดยเสรี อาจท าให้ราคานั้นไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค ผู้ประกอบการใช้อ านาจในการก าหนด
ราคาสูงเกินจริง ผู้บริโภคต้องแบกรับภาระราคาที่สูงขึ้น ด้วยเหตุนี้รัฐบาลต้องมีการควบคุมราคา
สินค้าให้เป็นราคาที่มีการแข่งขันอย่างเสรี (Competition price) ไม่ให้สูงหรือต่ าไป จนก่อให้เกิด
ความเสียหายต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวม 

2. การก าหนดเงื่อนไขท่ีมีการจ ากัดโอกาสหรือเสรีภาพในการประกอบธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการที่
มีอ านาจเหนือตลาดและคู่ค้า 
การที่ผู้ประกอบการใช้อ านาจเหนือตลาดบีบบังคับคู่ค้าที่มีส่วนเกี่ยวข้องในระบบอย่างเป็นไม่เป็น
ธรรมไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม พฤติกรรมนี้ส่งผลให้คู่ค้านั้นขาดเสรีภาพในการประกอบธุรกิจ
ของตัวเอง คู่ค้าที่มีส่วนเกี่ยวข้อง หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในแต่ละกระบวนการตั้งแต่การผลิต
สินค้าไปจนถึงมือผู้บริโภค (Supply chain) เช่น กระบวนการจัดซื้อ การผลิต การจัดเก็บ 
การตลาด การจัดจ าหน่าย และ การขนส่ง เป็นต้น ตัวอย่างพฤติกรรมที่เข้าข่ายไม่เป็นธรรม เช่น 
การห้ามคู่ค้าไม่ให้จ าหน่ายสินค้าของคู่แข่ง การบังคับขายพ่วง ก าหนดราคาขายปลีกไว้ล่วงหน้า 
(Resale Price Maintenance) ก าหนดจ านวนในการสั่งซื้อ หรือแม้กระท้ัง การจ าหน่ายสินค้าให้
ลูกค้าแต่ละรายอย่างไม่เป็นธรรม 

3. การจ ากัดปริมาณการเสนอขายสินค้าในตลาด 
การจ ากัดปริมาณการขายสินค้าในตลาด ไม่ได้หมายถึงความสามารถในการผลิตสินค้านั้นเพ่ือขาย
ออกสู่ตลาด แต่หมายถึงการควบคุมการเสนอขายสินค้าในตลาด ปริมาณสินค้าในตลาดมี
ความส าคัญกับราคาสินค้า เมื่อปริมาณการเสนอขายสินค้าลดลงความต้องการสินค้าสูงขึ้น ท าให้
ราคาสินค้านั้น ๆ สูงขึ้น ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการอาจใช้วิธีการนี้เพ่ือเพ่ิมราคาขายสินค้าทางอ้อม
ได้ โดยวิธีการจ ากัดปริมาณสินค้าในตลาดให้ไม่เพียงพอต่อความต้องการในตลาด ท าให้ราคา
สินค้าสูงขึ้น 

4. การแทรกแซงธุรกิจของผู้อื่น 
พฤติกรรมการแทรกแซงท่ีควบคุมนั้นต้องมีวัตถุประสงค์เพ่ือกีดกันผู้ค้ารายใหม่หรือก าจัดคู่แข่งใน
ตลาดโดยไม่เป็นธรรม 
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มาตรา 57 ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันเป็นผลให้เกิดความเสียหายแก่ ผู้ประกอบ
ธุรกิจรายอื่นในลักษณะอย่างหนึ่งอย่างใดดังต่อไปนี้ 

 (1) กีดกันการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นอย่างไม่เป็นธรรม  

(2) ใช้อ านาจตลาดหรืออ านาจต่อรองที่เหนือกว่าอย่างไม่เป็นธรรม  

(3) ก าหนดเงื่อนไขทางการค้าอันเป็นการจ ากัดหรือขัดขวางการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนอย่างไม่เป็น
ธรรม  

(4) กระท าการในลักษณะอ่ืนตามที่คณะกรรมการประกาศก าหนด 

มาตราที่ 57 บัญญัติไว้อย่างกว้าง เพ่ือขจัดพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมและไม่เป็นธรรมในการแข่งขัน มี
วัตถุประสงค์ให้เกิดเสรีภาพอย่างแท้จริงในการประกอบธุรกิจ ให้มีการจัดการทรัพยากรโดยกลไกตลาดที่
แท้จริง ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง 

4.2.2 วิเคราะห์เปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาขาย
ต่อในประเทศไทยและต่างประเทศ 

  4.2.2.1 การก าหนดราคาขั้นต่ า 
ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ตามหลัก Sherman Act ของ ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ไว้กว้างๆ ป้องกันการ
ร่วมมือกันของผู้ประกอบการแต่ละขั้นไม่ให้กระท าการที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค การก าหนดราคาขายขั้นต่ า
นั้นไม่ว่าจะมาจากการตกลงกันระหว่างผู้ประกอบการแต่ละระดับ (การสมรู้ร่วมคิดกัน) หรือการก าหนดจาก
ผู้ผลิตแต่เพียงผู้เดียว จะถือเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมายทันที่ โดยพิจารณาจากหลักความผิดเด็จขาด (Per se 
rule)  

สหภาพยุโรป 

พิจารณาจาก TFEU 101 และ Commission Regulation (EU) No 330/2010 การก าหนดราคาขั้น
ต่ า เข้าข่าย Hardcord Restriction เป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมาย เพราะราคาขั้นต่ านั้นไม่ก่อให้เกิดประโยชน์
ต่อผู้บริโภค และอาจท าให้ระบบเศรฐกิจไม่เติบโต พอใจในก าไรที่ได้รับไม่พัฒนาสินค้าและบริการให้ดีขึ้น ท า
ให้การกระท านี้ท าให้ไม่มีการแข่งขันที่เสรีในตลาด ราคาตลาดสูงกว่าราคาดุลยภาพ  

ในมุมมองของผู้ค้าปลีก แม้จะเป็นผลดีในระยะสั้นที่มีผลประกอบการจากก าไรที่มากขึ้นโดยไม่ต้อง
ลงทุนเพ่ิม แต่ราคาตั้งขั้นต่ าที่สูงนี้ท าให้ผู้ประกอบการรายอ่ืนเห็นช่องทางของก าไรมาผลิตสินค้าแข่งกับ
ผู้ประกอบการรายเดิมในตลาด ถ้าผู้ประกอบการผลิตรายเดิมไม่ตื่นตัวในการแข่งขันอาจท าให้ต้องออกไปจาก
ตลาดไปเพราะการด าเนินงานที่ไม่มีประสิทธิภาพ 
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ประเทศไทย 

ประเทศไทยมีกฎหมายเกี่ยวกับการก าหนดราคาขายต่อโดยเฉพาะ ดังนั้นกฎหมายการแข่งขั้นทาง
การค้าจึงเป็นกฎเกณฑ์ที่มีหลักการที่ใกล้เคียงกันมากที่สุดที่มาปรับใช้ กฎหมายการแข่งขั้นทางการค้ามุ่งเน้น
ให้มีการแข่งขันอย่างเสรีและเป็นธรรม เพ่ือด ารงไว้ซึ่งประสิทธิภาพของกลไกตลาด ป้องกันไม่ให้มีการผู้ขา ด
ทางการค้า ราคาสินค้าเป็นไปตามอุปสงค์อุปทานที่แท้จริงของตลาด การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ านั้นถือเป็น
การกระท าที่ผิดตามแนบปฏิบัติตามมพระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2560  

พิจารณากฎหมายที่เก่ียวข้องตาม พรบ การแข่งขันทางการค้า มาตรา 50 (1), (2) และ (4) 

มาตรา 50 (1) “ก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม” 
ผู้ผลิตที่ต้องการรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า และระดับราคาสินค้าให้คงที่ เพ่ือสร้างความมั่นใจโดยมีการ
ก าหนดราคาขายไว้ล่วงหน้า ราคาขายขั้นต่ า (Floor Price) ถ้าพิจารณาอ้างอิงหลักเหตุผลของประเทศ
สหรัฐอเมริกาต้อง พิจารณาถึง วัตถุประสงค์ของการก าหนดราคา ผลกระทบต่อผู้บริโภคและตลาดโดยรวม 
ประเภทของสินค้า  

ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้ผลิตสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น กระเป๋า มีตราสินค้าที่เก่าแก่ โฆษณาว่าสินค้าของบริษัท
ผลิตด้วยมือทุกชิ้นท าให้สินค้าแต่ละใบนั้นมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงมายาวนานนั้นเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ถ้าผู้ผลิตตั้งราคาขายขั้นต่ าไว้ 1 ล้านบาท แม้ ว่าจะเป็นราคาที่สูง
เกินไป แต่สินค้านั้นเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้ ผู้บริโภคซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตัวเองและเพ่ือแสดงถึงฐานะในสังคม การก าหนดราคานี้ไม่ควรผิดหลังกฎหมาย  

ในทางกลับกันถ้าสินค้านั้นเป็นสินค้าจ าเป็นเช่นยารักษาโรคที่ไม่ ได้มีคู่แข่งในตลาดมาก ท าให้ผู้ผลิต
ต้องการเพ่ิมก าไรในการขายก าหนดราคาขายต่อไว้สูงเกินสมควร เกิดผลกระทบในด้านลบต่อผู้บริโภค 
ผู้บริโภคไม่มีก าลังซื้อ พฤติกรรมนี้คือการก าหนดราคาอย่างไม่เป็นธรรม ถือเป็นการจ ากัดเสรีภาพในการ
แข่งขัน เข้าข่ายผิดกฎหมายการแข่งขันทางการค้า  

ในกรณีเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่ต้องการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้าคุณภาพและ
ราคาที่ดีท่ีสุด ส่งผลต่อภาพรวมรวมสภาพแวดล้อมการแข่งขันถ้ามีการก าหนดราคาขั้นต่ าต้องมีการพิจารณาว่า
ราคานั้นเป็นราคาที่สูงกว่าราคาตลาดที่แท้จริงมั้ยและผู้ประกอบการมีจุดมุ่งหมายอย่างไรในการก าหนดราคา 
มีผลกระทบอะไรต่อคู่แข่งและผู้บริโภคในตลาด 

ราคาขั้นต่ าที่ก าหนดสูงกว่าราคาตลาดที่แท้จริง : อาจท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่เห็นถึงโอกาศใน
การท าธุรกิจท าให้มีผู้ประกอบการรายใหม่มากขึ้นเข้ามาแข่งขัน เมื่อมีการแข่งขันที่สูงขึ้นท าให้ผู้ประกอบการ
รายเดิมไม่สามารถก าหนดราคาขายขั้นต่ าที่สูงได้ เป็นการกระตุ้นการแข่งขันทางอ้อมในตลาด ส่งผลดีต่อ
ผู้บริโภค 
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ราคาข้ันต่ าที่ก าหนดต่ ากว่าราคาตลาดที่แท้จริง : ในระยะถือเป็นการปิดกั้นโอกาศที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ราคาที่ต่ ากว่าราคาตลาดที่แท้จริง มุมมองของร้านค้าปลีกถูกจ ากัดก าไรท าให้ไม่ต้องการขายสินค้านั้นท าให้
ผู้ผลิตมีช่องทางในการจ าหน่ายลดลง ผลประกอบการไม่ดีท าให้ผู้ผลิตไม่มีแรงจูงใจในการพัฒนาสินค้าในที่สุด
ส่งผลกระทบในแง่ลบต่อผู้บริโภค 

มาตรา 50 (2) ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่ไม่เป็นธรรมให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นคู่ค้าของตนต้อง
จ ากัด การบริการ  การผลิต  การซื้อ  หรือการจ าหน่ายสินค้า  หรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อหรือขาย
สินค้า  การได้รับหรือให้บริการ  หรือในการจัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

ตามหลักกฎหมายไม่ให้ก าหนดเงื่อนไขที่ไม่เป็นธรรม คล้ายกับ (1) เกี่ยวกับการก าหนดราคาขายปลีก 
ผู้ผลิตอาจก าหนดเงื่อนไขหรือท าสัญญาแต่งตั้งตัวแทนจ าหน่ายโดยระบุเงื่อนไขที่ไม่เป็นโดยให้ผู้ค้าปลีกขาย
ตามราคาขายที่ก าหนดราคาขายขั้นต่ าไว้ ราคาข้ันต่ าสามารถป้องกันการท าสงครามราคา แต่ถือเป็นการจ ากัด
โอกาสของผู้บริโภคไม่ให้ได้ซื้อสินค้าในราคาที่ต่ ากว่าที่ก าหนด ในมุมของผู้ค้าปลีกที่ต้องการท าการแข่งขันเพ่ือ
ลดราคาสินค้าเพ่ือจูงใจลูกค้าก็ท าไมได้เพราะราคาขายถูกก าหนดไว้ล่างหน้าแล้ว การกระท านี้ถือเป็นการจ ากัด
สิทธิในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และเป็นเงื่อนไขที่ไม่เป็นธรรมของผู้คู่ค้า ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพของ
กลไกตลาด ถือเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมายการแข่งขันทางการค้า มาตรา 50 (2) 

มาตรา 56 (1) การกระท าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจที่มีความสัมพันธ์กันทางนโยบายหรืออ านาจสั่งการ 
ตามหลักเกณฑ์ท่ีคณะกรรมการประกาศก าหนด  

(2) การตกลงร่วมกันในธุรกิจที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการพัฒนาการผลิต  การจัดจ าหน่ายสินค้า  และการส่งเสริม
ให้เกิดความก้าวหน้าทางเทคนิคหรือเศรษฐกิจ    

(3) การตกลงร่วมกันในรูปแบบธุรกิจที่มีสัญญาระหว่างผู้ประกอบธุรกิจในต่างระดับกัน   โดยฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ให้
ใช้สิทธิในสินค้าหรือบริการ  เครื่องหมายการค้า  วิธีการด าเนินธุรกิจ  หรือการสนับสนุน การประกอบธุรกิจ  
และอีกฝ่ายหนึ่งเป็นผู้รับสิทธิซึ่งมีหน้าที่ช าระค่าสิทธิ  ค่าธรรมเนียม  หรือ ให้ผลตอบแทนอ่ืนใดตามที่ระบุใน
สัญญา 

ตามธุรกิจของเครื่องใช้ไฟฟ้าก่อนท าการขายสินค้าโรงงานผู้ผลิตต้องมีการท าสัญญาเกี่ยวกับเงื่อนไขใน
การขายสินค้าราคาขายแนะน าและรายละเอียดเกี่ยวกับบัญชีต่าง ๆ เนื่องจากเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่มี
มูลค่าสูงก่อนท าการขายหรือแต่งตั้งตัวแทนจึงต้องมีการตรวจสอบความสามารถในการช าระค่าสินค้ากับผู้ขาย
สินค้าเสียก่อน ตามที่กฎหมายมีข้อก าหนดยกเว้นไว้อาจท าให้โรงงานผู้ผลิตตีความได้ว่าการให้ตัวแทนจ าหน่า
สินค้าถือเป็นการให้ใช้สิทธิในเครื่องหมายการค้านั้น ๆ และยังได้รับค่าตอบแทนในการสนับสนุนทางกา ขาย 
สัญญาเช่นนี้ ท าให้การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ าของโรงงานผู้ผลิต ถ้าพิจารณาตามกฎหมายสัญญาการ
ก าหนดราคาขายต่อจะผิดกฎหมายหรือไม่ขึ้นกับข้อตกลงในสัญญา ถ้าเป็นราคาขายขั้นต่ าที่ผู้ผลิตก าหนดมา
เลยโดยไม่ได้ตกลงร่วมกับผู้ค้าปลีก ถือเป็นการกระท าที่ไม่ผิดกฎหมาย เพราะเป็นสัญญาฝ่ายเดียว แต่ถ้า
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ข้อตกลงนั้นมีการตกลงกันระหว่าผู้ผลิตแล้วตัวแทนจ าหน่าย ท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดไม่เสรี การกระท า
เช่นนี้ถือว่าผิดกฎหมาย มาตรา 56 (1)  

มาตรา 57  ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันเป็นผลให้เกิดความเสียหายแก่ ผู้ประกอบ
ธุรกิจรายอื่นในลักษณะอย่างหนึ่งอย่างใดดังต่อไปนี้  

(๑) กีดกันการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนอย่างไม่เป็นธรรม  

(๒) ใช้อ านาจตลาดหรืออ านาจต่อรองที่เหนือกว่าอย่างไม่เป็นธรรม  

(๓) ก าหนดเงื่อนไขทางการค้าอันเป็นการจ ากัดหรือขัดขวางการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน อย่างไม่เป็น
ธรรม 

เมื่อวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ าของเจ้าของตราสินค้าแล้วและมาตรการใน
การก ากับดูแลราคาสินค้าปลายทางให้เป็นไปตามกลยุทธ์ทางการตลาดที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่าการก าหนด
ราคาขายต่อขั้นต่ านี้ไม่ได้เป็นการกีดกันการประกอบธุรกิจรายอ่ืน แต่ยังเป็นตัวช่วยให้ผู้ค้าปลีกมีก าไรเพ่ิมขึ้น 
และจูงใจให้ผู้ประกอบการรายใหม่ด้วย ท าให้การกระท านี้ไม่ผิดหลักกฎหมาย มาตรา 57 

4.2.2.2 การก าหนดราคาขั้นสูง 
ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 ปรับใช้หลักเกณฑ์เดียวกันกับการก าหนดราคาขั้นต่ าคือ  หลักความผิดเด็จขาด (Per se rule)มี คือ
พิจารณาการการกระท า ถ้าราคาที่ก าหนดขั้นสูงจากผู้ผลิตเป็นสัญญาฝ่ายเดียวโดยไม่ได้รับความคิดเห็นจาก
ผู้ค้าปลีกท าให้พฤติกรรมนี้ไม่ผิดหลัก Per se rule แต่ถ้าราคานั้นการสมรู้ร่วมคิดกัน ท าให้ผิดหลักกฎหมายนี้ 
แต่ถ้าใช้หลักเหตุผล (Rule of reason) เข้ามาวิเคราะห์ การก าหนดราคานั้นจะผิดหรือไม่ ต้องดูจากเหตุผลใน
การก าหนด และ ผลกระทบที่เกิดขึ้น การก าหนดราคาขั้นสูงเพ่ือป้องกันไม่ให้ร้านค้าปลีกค้าก าไรเกินควร เป็น
การดูแลประโยชน์ของผู้บริโภค อาจถือว่าไม่ผิดหลักกฎหมาย Sherman Act 

สหภาพยุโรป 

 การก าหนดราคาขายขั้นสูงเป็นพฤติกรรมที่จ ากัดเสรีภาพในการแข่งขันเหมือนกับการก าหนดราคา
ขายข้ันต่ า แต่แตกต่างกันที่การก าหนดราคาขายขั้นสูงก่อให้เกิดประโยชน์ในบ้างกรณีแก่ทั้งผู้บริโภคและตลาด 
ด้วยเหตุนี้สหภาพยุโรปได้การก าหนดข้อยกไว้ตามมาตรา 101(3) ว่าถ้าการก าหนดราคาขั้นสูงเพ่ือพัฒนาสินค้า
และบริการเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุงต่อผู้บริโภคสามารถท าได้ และใช้หลักเหตุผลในการพิจารณา วิเคราะห์
ถึงผลกระทบจากการก าหนดราคาขายต่อว่ามีการจ ากัดการแข่งขันในตลาดจนเป็นสาระส าคัญ ที่เป็นการ
ท าลายกลไกราคาตลาดหรือไม ่
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ประเทศไทย  

การก าหนดราคาขายต่อนั้นไม่ว่าเป็นการก าหนดขั้นต่ าหรือขั้นสูงนั้นผิดกฎหมายเช่นด้วยกันเพราะ 
การก าหนดราคาขายต่อเปรียบเสมือนการรักษาระดับราคาขาย ตามที่ มาตรา 50 (1) ได้ก าหนดไว้ ยิ่งไปกว่า
นั้นแนวทางในการปฏิบัติของ พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้ายังได้ระบบไว้ชัดเจนว่าการก าหนดราคา
ขายต่อเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย เป็นการก าหนดกฎหมายที่กว้างและเคร่งครัดมากเกินสมควร เพราะใน
ความเป็นจริงแล้วการก าหนดราคาขายต่อนั้นในบางกรณีสามารถก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภคและตลาดได้ 
ตัวอย่างเช่น การก าหนดราคาขายขั้นสูงนั้นเป็นการป้องกันไม่ให้ผู้ค้าปลีกก าหนดราคาขายสูงเพ่ือเอาเปรียบ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับพ้ืนที่ความเจริญยังเข้าไปไม่ถึงผู้ค้าปลีกรายย่อยมีอ านาจเหนือตลาดไม่มี
การควบคุมจากภาครัฐในการก าหนดราคา ส่งผลให้การก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิตนั้นเป็นการควบคุมราคา
ขายของร้านค้าปลีกทางอ้อมที่มีประสิทธิภาพมากวิธีหนึ่ง  

4.3 สรุปผลการวเคราะห์ 
แต่อย่างไรก็ตามการก าหนดราคาขายต่อก็ส่งผลกระทบด้านลบต่อระบบตลาดเสรีเช่นเดียวกัน เพราะ

ในสภาพการแข่งขันที่แท้จริงในตลาดนั้นคู่แข่งแต่ละรายมีต้นทุนในการประกอบกิจการที่แตกต่างกันท าให้
ราคาขายเป็นไปตามกลไกตลาดอย่างเสรี เมื่อผู้ประกอบการท าสัญญาก าหนดราคาขายต่อขั้นสูงให้กับผู้ค้าปลีก
โดยมีก าไรไม่คุ้มต่อการประกอบธุรกิจ ข้อบังคับนี้ถือเป็นการบีบบังคับผู้ค้าปลีกทางอ้อมให้ท าตาม เป็นการ
จ ากัดก าไรและเสรีภาพของคู่ค้า คู่ค้าอาจไม่ทราบถึงข้อกฎหมายว่าเงื่อนไขที่ระบุในสัญญาถือว่าผิดกฎหมาย
การแข่งขันทางการค้า ท าให้ผู้ค้าปลีกอาจต้องปฏิบัติตามสัญญาที่ท าการตกลงกันไว้ ถึงแม้ผู้ค้าปลีกไม่ปฏิบัติ
ตามสัญญาผู้ผลิตอาจบีบบังคับโดยการไม่ขายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกรายนั้นหรือขายสินค้าในราคาที่สูงกว่าราคา
ตลาดท าให้ผู้ค้าปลีกรายนั้นไม่มีทางเลือกต้องออกจากตลาดไปในที่สุด การกระท าเช่นนี้ถือเป็นการใช้อ านาจ
เหนือตลาดในการจ ากัดโอกาสของร้านค้าปลีกที่ไม่เป็นธรรม ผิดหลักกฎหมาย มาตรา 50 (2) ซึ่งได้ก าหนดไว้
เพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้มีอ านาจเหนือตลาดก าหนดเงื่อนไขที่มีลักษณะไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อมกับผู้ประกอบการคู่
ค้า  

การระงับไม่ขายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกที่ไม่ขายสินค้าตามราคาขายขั้นสูงที่ก าหนดไว้ ถือเป็นการ
ก าหนดเงื่อนไขทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม เนื่องจากผู้ค้าปลีกนั้นได้ซื้อสินค้าและกรรมสิทธิ์ถูกโอนไปเรียบร้อย
แล้วท าให้ผู้ค้าปลีกรายนั้น ๆ มีสิทธิในการบริหารจัดการขายสินค้า ผู้ผลิตไม่มีอ านาจมาก้าวก่ายราคาขายหรือ
วิธีในการสินค้า ด้วยเหตุนี้จึงสรุปได้ว่าเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมายการแข่งขันทางการค้า มาตรา 50(2)  

มาตรา 50 (4)  “การแทรกแซงการประกอบธุรกิจอ่ืนโดยไม่มีเหตุผล” เมื่อพิจารณาแล้วการก าหนด
ราคาขายขั้นสูง นั้นถือเป็นแทรกแซงการแข่งขันในแนวดิ่ง ท าให้ผู้ค้าปลีกขาดอิสระและเสรีภาพในการก าหนด
ราคา เนื่องจากผู้ค้าปลีกแต่ละรายมีต้นทุนของสินค้าและการให้บริการที่แตกต่างกัน แม้ว่าผู้ผลิตจะต้องการ
ก าหนดราคาขายปลีกเพ่ือให้เกิดประโยชน์สุงสุดต่อทุกฝ่าย แต่ในความเป็นจริงราคาที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าจาก
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ผู้ผลิตนั้นยากที่จะเหมาะสมกับร้านค้าปลีกทั้งหมด เพราะแต่ละร้านค้ามีเงื่อนไขในการประกอบกิจการที่
แตกต่างกัน  

แต่ตามกฎหมายระบุไว้ว่า “โดยไม่มีเหตุผล” ข้อความนี้แสดงให้เห็นว่าการก าหนดราคาขายต่อนั้นจะ
ผิดกฎหมายการแข่งขันทางการค้าหรือไม่ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของผู้ที่ตีความกฎหมาย ถ้าผู้ผลิตก าหนดราคา
สินค้าไว้โดยมีเหตุผลอันสมควร และไม่ถือเป็นการจ ากัดสิทธิหรือเสรีภาพในการการประกอบธุรกิจจนเกิน
สมควรอาจแสดงให้เห็นว่าการก าหนดราคาขายต่อนี้ไม่ผิดกฎหมาย  

สรุปคือ ตามมาตรา 50 (4) นี้สามารถพิจารณาได้ 2 แบบ คือ ผิดหรือไม่ผิดกฎหมายขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคาขายต่อของผู้ผลิต และ ปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพราะในความเป็น
จริงแล้วการก าหนดราคาขายต่อก็อาจส่งผลดีต่อผู้บริโภค ป้องกันไม่ให้ราคาค้าปลีกก าหนดราคาที่ สูงเกิน
สมควร  
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 บทที่ 5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

5.1 บทสรุป 
การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นการจ ากัดการแข่งขันในแนวดิ่ง ผู้ค้าปลีกขาดอิสระภาพในการก าหนด

ราคาขายสินค้าสินค้า ราคาขายในตลาดถูกบิดเบือนไม่ใช่ “ราคาดุลยภาพ” ตามกลไกตลาด ไม่ได้มาจาก    
อุปสงค์อุปทานที่แท้จริง แต่การก าหนดราคาขายต่อนั้นสามารถแบ่งออกได้ 2 ลักษณะคือ การก าหนดราคา
ขายข้ันต่ า และ การก าหนดราคาขายขั้นสูง ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อนั้นส่งผลกระทบทั้งในด้านบวกและลบ
ต่อภาพรวมเศรษฐกิจ ขึ้นอยู่กับวิธีการในการก าหนดราคา ราคาที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา
ตลาด สภาพการณ์แข่งขันในตลาด หรือแม้กระทั่งวัตถุประสงค์ของผู้ผลิต  

กฎหมายการแข่งขันทางการค้า จึงมีบทบาทส าคัญที่ช่วยควบคุม ดูแลพฤติกรรมการก าหนดราคาขาย
ต่อที่ไม่เหมาะสม มีลักษณะเป็นอุปสรรคในการแข่งขันทางการค้า ถ้าผู้ประกอบการมีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษา
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยก าหนดราคาขายขั้นต่ า หรือ ราคาขายขั้นสูง ที่เหมาะสมจะก่อให้เกิดผลดีต่อ
ระบบเศรษฐกิจได ้

ผลกระทบของการก าหนดราคาขายต่อของสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 

การก าหนดราคาขั้นต่ า  

สามารถกระตุ้นการแข่งขันในตลาดได้เมื่อผู้ผลิตมีจุดประสงค์ในการเพ่ิมก าไรของสินค้ าเพ่ือจูงใจให้
ผู้แทนมาจ าหน่ายสินค้าเพ่ิมในตลาด และเพ่ือให้ผู้ค้าปลีกดั้งเดิมพัฒนาการให้บริการของร้านค้าให้ดีขึ้นท าให้
ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าและบริการส่งผลให้ผู้บริโภคความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าของผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่าย
ที่มากขึ้นท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย กล่าวคือเป็นผลดีต่อผู้บริโภคมากกว่าผลเสีย ราคาขายขั้นต่ า
เป็นการคุ้มครองผู้บริโภคจากการวางราคาล่อซื้อ ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ไม่ได้ต้องการจากร้านค้าปลีกที่วาง
ราคาล่อซื้อไว้ 

มุมของผู้ค้าปลีก ราคาขายขั้นต่ านอกจากจะสร้างผลต่างของก าไรที่มากขึ้น ยังเป็นวิธีการที่ช่วย
ป้องกนัการตัดราคาสินค้าในตลาด (สงครามราคา) หรือการกีดกันการแข่งขันจากผู้ประกอบการรายใหญ่ โดย
การวางราคาขายที่ต่ ากว่าทุน ส่งผลให้เป็นการป้องการด าเนินงานของผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อย
ให้สามารถแข่งขันได้อย่างเท่าเทียมกับผู้ประกอบการรายใหญ่ เป็นการลดการผูกขาดทางการค้าจากผู้มีอ านาจ
เหนือตลาด อีกทั้งยังเป็นหลักในการคุ้มครองส าหรับร้านค้าปลีกที่มีต้นทุนการให้บริการที่สูงกว่าร้านค้าปลีกที่
ไม่มีการพัฒนาการให้บริการลูกค้า หรือ Free Rider (การฉวยโอกาสทางการค้า) ผู้ผลิตแข่งขันกันเพ่ือ
พัฒนาการให้บริการท าให้เกิดประโยชน์แต่ผู้บริโภค 

มุมของผู้ผลิต ราคาขายขั้นต่ าที่ก าหนดท าให้ผู้ผลิตสามารถรักษาระดับราคาไว้ไม่ให้ผู้ค้าปลีกขายราคา
สินค้าต่ ากว่าความเหมาะสม เพราะราคาสินค้านั้นสะท้อนถึงภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค้า และเพ่ือ
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รักษาเสถียรภาพทางการเงินของผู้ค้าปลีก เพราะถ้าผู้ค้าปลีกต้องการตัดราคาสินค้าขายในราคาต่ า ราคานั้น
อาจจะต่ ากว่าทุน การกระท านี้ถือเป็นความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจในระยะยาวผู้ค้าปลีกที่ใช้ราคาเป็นตัวล่อ
ผู้บริโภคจะมีจุดจบโดยการไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้ในที่สุด ท าให้ผู้ผลิตอาจรับผลกระทบจากการไม่
สามารถช าระบัญชีได้ของผู้ค้าปลีกรายนั้น ๆ ราคาขายขั้นต่ ายังสามารถช่วยให้ผู้ค้าปลีกประเมินจ านวนการสั่ง
สินค้าเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการจัดการคลังสินค้า สามารถมีสินค้าให้บริการลูกค้าทันเวลาในราคา
ทุนที่เหมาะสม 

สรุปตามกฎหมายการก าหนดราคาขายต่อนั้นถือเป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย แม้จะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคก็ตาม แต่ในประเทศสหรัฐอเมริกายังใช้หลักเหตุผลเป็นหลักในการพิจารณาถ้ามีเหตุผลที่
เหมาะสมและไม่ได้ส่งผลกระทบด้านลบต่อระบบเศรษฐกิจมากถือเป็นการกระท าที่ไม่ผิดกฎหมาย แต่ถ้าราคา
มาจากการสมรู้รวมคิดนั้นต้องพิจารณาจากหลักความผิดเคร่งครัดเพ่ือป้องกันปัญหาการผูกขาดทางการค้า ซึ่ง
แตกต่างกันกับหลักเกณฑ์ของสหภาพยุโรปที่ก าหนดให้การก าหนดราคาขายต่อขั้นต่ าเป็นการกระท าที่ผิด
กฎหมาย เพราะเป็นการจ ากัดโอกาสของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ประเทศไทยควรน าหลักกฎหมายของประเทศ
สหรัฐอเมริกามาปรับใช้เพื่อพิจารณาถึงผลกระทบภาพรวมเป็นหลัก 

การก าหนดราคาขายข้ันสูง  

เป็นการก าหนดราคาขายปลีกไว้เพ่ือไม่ให้ผู้ประกอบการขายสินค้าสูงกว่าที่ก าหนด การเป็นการ
คุ้มครองราคาขายสินค้าไม่ให้ผู้ค้าปลีกที่มีอาจเหนือตลาดตั้งราคาขายสินค้าให้สูงเกินสมควร ท าให้ผู้บริโภคไม่มี
ทางเลือกในการซื้อ การก าหนดราคาขายข้ันสูงนี้อาจเป็นการจ ากัดก าไรของผู้ค้าปลีก ท าให้ไม่มีแรงจูงใจในการ
พัฒนาสินค้าและบริการ ผู้บริโภคได้รับการป้องกันทางด้านราคาแต่ไม่ได้รับบริการที่ดีขึ้นอาจส่งผลให้ความ
ต้องการของลูกค้าลดลงหรืออาจเปลี่ยนใจไปทดลองใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืนที่สามารถทดแทนกันได้ในระยะยาว 

มุมของผู้ผลิต เป็นพฤติกรรมที่ต้องระมัดระวังมากที่สุดเพราะถ้าราคาค้าปลีกสูงจนท าให้
ผู้ประกอบการรายใหม่เห็นช่องทางของธรุกิจ เปรียบเสมือนเป็นวิธีการที่ล่อคู่แข่งรายใหม่เข้ามาสู่ตลาด ซึ่งเมื่อ
ตลาดมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้นท าให้ผู้ผลิตต้องมีการพัฒนาตลาดเวลาเพ่ือให้ทันคู่แข่ง ส่งผลกระทบที่ดีต่อผู้บริโภค
ให้ได้รับสินค้าและบริการที่ดีข้ึนในราคาที่ต่ าลง  

สรุปเปรียบเทียบการก าหนดราคาขายต่อขั้นสูงโดยพิจารณาจากกฎหมายต่างประเทศ ประเทศ
สหรัฐอเมริกาใช้หลักเหตุผล (Rule of Reason) เข้ามาพิจารณาวิเคราะห์ผลกระทบทั้งด้านบวกและด้านลบ
เพ่ือชั่งน้ าหนักว่าผลดีหรือผลเสียอันไหนมากกว่ากัน  ถ้าผลกระทบดีมากกว่าผลเสียพฤติกรรมการก าหนดราคา
ขายต่อนั้นไม่ผิดกฎหมาย แต่ส าหรับสหภาพยุโรปนั้นมีการพิจารณาที่แตกต่างออกไป คือ การก าหนดราคา
ขายต่อนั้นเป็นพฤติกรรมที่จ ากัดการแข่งขันทางการค้า แต่ราคาขั้นสูงนั้นก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภค
มากกว่าผลเสียท าให้ กฎหมาย TEFU ได้ก าหนดข้อยกเว้นให้การก าหนดราคาขั้นสูงนั้นเป็นการกระท าที่ท าได้
ภายใต้กฎหมาย 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
การก าหนดราคาขายต่อนั้นเป็นพฤติกรรมที่ขัดต่อหลักกฎหมาย เป็นการกระท าที่แทรกแซงกลไกที่

แท้จริงของตลาด ลดการแข่งขันทางการค้าอาจก่อให้เกิดการผูกขาดทางการค้าแท้จริง แต่การก าหนดราคา
ขายต่อนั้นมีผลดีต่อระบบตลาดเช่นด้วยกันขึ้นอยู่กับการปรับใช้ให้เหมาะสม ดังนั้นผู้เขียนจึงน าเสนอแนวทาง
ในการแก้ไขปัญหาจากหลักเกณฑ์ในการควบคุมการก าหนดราคาขายต่อในต่างประเทศและน ามาปรับให้เข้า
กับสภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ 
รัฐบาลควรให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้ผลิตและผู้บริโภคเพ่ือให้รับรู้ถึงสิทธิและหน้าที่ในการประกอบกิจการ  

จากการศึกษาท าให้เห็นว่าแท้จริงแล้วการก าหนดราคาขายต่อสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่ระบบ
เศรษฐกิจได้ ซึ่งเมื่อกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของไทยได้ก าหนดไว้อย่างชัดเจนว่าการก าหนดราคาขายต่อ
เป็นพฤติกรรมที่ผิดกฎหมายโดยไม่ได้ให้หลักเกณฑ์อ่ืน ๆ เพ่ิมเติมในการพิจารณา อาจเป็นการจ ากัดโอกาสใน
การควบคุมดูแลสินค้าภายใต้ตราสินค้าตัวเอง ซึ่งกฎหมายไทยควรน าหลักเหตุผลของประเทศสหรัฐอเมริกามา
ปรับใช้เพ่ือให้เกิดความยืดหยุ่นในการบังคับของกฎหมาย ตามเจตนารมณ์ของกฎหมายไทยนั้นถูกก าหนดไว้
เพ่ือต้องการให้การแข่งขันทางการค้ามีความเสรีและเป็นธรรมเพ่ือประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ซึ่งควรก าหนด
แนวทางปฏิบัติให้ชัดเจนในการบังคับใช้ ซึ่งการก าหนดราคาขายต่อนั้นไม่ควรผิดกฎหมายทุกกรณี กฎหมาย
ไทยควรให้โอกาสให้ผู้ประกอบการได้ประกอบกิจการของตัวเองอย่างเสรี ถ้าการกระท าทางธุรกิจบ้างอาจไม่
ส่งผลกระทบต่อการผูกขาดทางการค้าหรือผลเสียต่อผู้บริโภคนั้น ควรมีข้อยกเว้นให้สามารถท าได้เพ่ือ
ประโยชน์สูงสุดต่อทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง จากตัวอย่างปัญหาธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในปัจจุบัน ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่
เป็นร้านค้าขนาดใหญ่หรืออาจเรียกว่าตลาดผู้ขายน้อยราย ผู้ค้าปลีกรายเล็กไม่สามารถแข่งขันได้ เนื่องจาก
สมัยก่อนบริษัทผู้ผลิตไมก่ารการก าหนดราคาขายต่อหรือราคาขายแนะน าท าให้ผู้ประกอบการรายย่อยตามพ้ืน
ขายสินค้าในราคาสูงและไม่มีการพัฒนาการให้บริการ อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปที่ไม่ได้ซื้อสินค้า
จากความสัมพันธ์ของเจ้าของร้านแต่กลับเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกที่มีความน่าเชื่อถือ  ท าให้ร้านค้าปลีก
รายย่อยค่อย ๆ หายตัวไปในที่สุด ท าให้การแข่งขันในตลาดน้อยลง ผู้ประกอบการรายย่อยใหม่ไม่สามารถเข้าสู่
ตลาดได้ ผู้ประกอบการรายใหญ่เป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด ปัญหานี้ท าให้เห็นว่าถ้าในอดีตผู้ผลิตสามารถ
ก าหนดราคาขายต่อได้ อาจส่งผลดีต่อภาพรวมการแข่งขันของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทศไทย 
ผู้ประกอบการรายย่อยไม่ขายสินค้าสูงเกินไป และต้องมีพัฒนาการให้บริการอยู่ตลอดเวลา  

ปัญหาต่อเนื่องจากตลาดผู้ขายน้อยรายนั้นท าให้ผู้ค้าปลีกมีอ านาจในการต่อรองต่อผู้ผลิตสูง ร้านค้า
ปลีกเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นร้านค้าขนาดใหญ่ขายสินค้าครอบคลุมเกือบทุกยี่ห้อในตลาด ซึ่งการก าหนด
ราคาขายต่อนั้นส่วนใหญ่คือการที่ผู้ผลิตใช้อ านาจเหนือกว่าในการบังคับร้านค้าปลีกให้ขายสินค้าตามที่ก าหนด
แต่ในธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่ผู้ผลิตไม่มีอ านาจในการต่อรองต่อผู้ค้าปลีกท าให้การก าหนดราคาขายต่อนี้
ถึงแม้จะมีการแก้ให้เป็นการพฤติกรรมที่ถูกกฎหมายแต่ในทางปฏิบัตินั้นยากที่จะบังคับได้ ผู้เขียนจึงมี
ข้อเสนอแนะในว่ารัฐความมีการก าหนดหลักเกณฑ์เพ่ือเป็นการคุ้มครองสิทธิของผู้ผลิตให้สามารถก าหนดราคา
ขายต่อได้ถ้าราคาขายต่อนั้นส่งผลกระทบทางด้านบวกต่อระบบเศรษฐกิจ ในระยะยาวถ้าผู้ค้าปลีกมีอ านาจ
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เหนือตลาดใช้อ านาจในการต่อรองกับร้านค้าปลีกอย่างไม่เป็นธรรมท าให้ผู้ผลิตรายย่อยที่ไม่สามารถท าตามที่
ผู้ค้าปลีกเรียกร้องได้อาจไม่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืนในตลาดได้ เมื่อการแข่งขันน้อยลงในธุรกิจ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ท าให้ตลาดเหลือแต่ผู้ผลิตรายใหญ่ส่งผลเสียต่อผู้บริโภคและระบบเศรษฐกิจในที่สุด 

ปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าขยายตัวไปแข่งขันบนตลาดออนไลน์ ระบบการซื้อขาย
สินค้าเปลี่ยนไปจากการขายสินค้าหน้าร้านอย่างสิ้นเชิง กลยุทธ์ในการขายสินค้าของผู้ขายสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่ายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ต้นทุนในการให้บริการต่ าลง ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการแข่งขันด้วย
ราคาสินค้าเพราะผู้บริโภคสามารถตรวจสอบราคาสินค้าในตลาดออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็วผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต เมื่อตลาดออนไลน์มีส่วนแบ่งการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้การแข่งขันสูงขึ้นตามไป
ด้วย ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจคือราคา ส าหรับสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มูลค่าสูง ขนาดใหญ่ ท าให้
ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าอาจไปเข้าไปทดลองสินค้าที่ร้านค้าปลีกก่อนท าการตัดสินใจ แต่เลือกตรวจสอบ
ราคาสินค้าออนไลน์เพ่ือเปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจ ท าให้ร้านค้าออนไลน์ที่มีต้นทุนการด าเนินงานต่ ากว่า 
ไม่ว่าจะเป็นบริการตกแต่งหน้าร้าน พนักงาน การจัดการคลังสินค้า ท าให้ราคาขายออนไลน์มีแนวโน้มที่ต่ ากว่า
ร้านค้าปกติดัง้เดิม ถ้าผู้ผลิตไม่สามารถก าหนดราคาขายต่อได้นั้นร้านค้าทั่วไปอาจถูกคุกคามจากคู่แข่งออนไลน์
ในตลาด ส่งผลให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันในการแข่งขัน ก่อให้เกิดผลกระทบในแง่ลบต่อระบบไกกลตลาด  

 สรุปคือเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน มีมูลค่าในตลาดสูง 
และเป็นสินค้าที่ต้องมีการพัฒนาตลอดเวลาเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ซึ่ งตราสินค้าและราคาเป็น
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ เมื่อกฎหมายการแข่งขันทางการค้าได้มีการควบคุมการก าหนดราคาขายต่อ
อย่างเคร่งครัดท าให้ผู้ประกอบการผลิตไม่สามารถควบคุมตราสินค้าตัวเองได้ แม้การกระท านั้นจะก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ไทยจึงควรมีการแก้ไขกฎหมายให้มีความยืดหยุ่นมากขึ้น โดยยังคงยึด
หลักเจตนารมณ์ของกฎหมายเดิมไว้คือมุ่งเน้นให้มีการแข่งขันที่เสรี แต่เพ่ิมหลักเกณฑ์ในการก าหนดราคาขาย
ต่อให้ชัดเจนโดยพิจารณาเป็นกรณีโดยวิเคราะห์วัตถุประสงค์และผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจเป็นหลัก 
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