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The Trade Competition Act B.E. 2542 Section 29 and Section 25(4) have not 
clearly specified the criteria of the action of business operator that is considered 
illegal. However, there are only guidelines rendered by trade competition committee 
which can be used as a scope for considering a business operator’s action that may 
be illegal. However, such guidelines are not considered as laws. Consequently, this 
creates  the concerning problems that what action of business operator will be 
considered illegal under Section 29 and Section 25(4). From the research, the writer 
views that it is uncertain whether the action of business operator in the case study 
such as using sales promotion of other business operator or using other business 
operator name in its own sales promotion will be considered illegal under Section 29 
and Section 25(4) or not. In this regard, there are two different academic opinions. 
The first opinion is that such practices are illegal because it is not necessary to use 
sales promotion of other business operator or other business operator name in its 
own sales promotion. The second opinion is that such practices are not illegal 
because it is only its business strategy to compete against other business operator on 
products’ price and consumers will be beneficial from such competition. Therefore, 
to achieve clarity and effective of trade competition law enforcement, the writer 
suggests that the trade competition laws should be amended, especially, by 
specifying definitions of unfair trade practice as well as intervention and the 
guidelines rendered by trade competition committee should be considered as laws. 
In addition, the trade competition committee should be authorized and empowered 
to have a power and authority to determine and specify any action that the 
committee views as illegal to cover business operator’s action in the future. 
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บทที่  1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในระบบเศรษฐกิจแบบเสรี การแข่งขันอย่างเสรีเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ส าคัญยิ่งอันจะท าให้การ

ผลิต การบริโภคและการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ การแข่งขันระหว่าง

ผู้ประกอบธุรกิจเป็นไปเพ่ือผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ ก าไร อ านาจในการครองตลาด การเป็นผู้น าธุรกิจ 

รวมทั้งการต่อสู้เพ่ือความอยู่รอด กลยุทธ์การแข่งขันต่าง ๆ จึงถือเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญเป็นอย่าง

มากที่ผู้ประกอบธุรกิจทุกรายใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่งขันรายอ่ืน  

ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งในประเทศไทย เป็นอีกสาขาธุรกิจบริการที่ มีความส าคัญต่อระบบ

เศรษฐกิจของประเทศไทย และเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันท่ีรุนแรง ธุรกิจประเภทนี้ได้พัฒนารูปแบบการ

ประกอบธุรกิจไปอย่างรวดเร็ว จากเดิมที่มีลักษณะเป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมหรือโชวห่วย จนใน 

ปี พ.ศ. 2537 เริ่มมีร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้ามาเปิดให้บริการในประเทศไทย คือ ห้างโลตัสและห้างบิ๊กซี 

และต่อมาในปี พ.ศ. 2539 ห้างคาร์ฟูร์ก็ได้เข้ามาเปิดให้บริการในประเทศไทย ซึ่งห้างทั้งสาม เป็นร้านค้า

ปลีกในรูปแบบของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเน้นกลยุทธ์ขายสินค้าราคาถูก  

ต่อมาในปี พ.ศ. 2540 ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ของประเทศไทยประสบปัญหาขาดทุน และปัญหาทางการเงินอย่างหนัก จนต้องมีการขาย

กิจการท าให้นักลงทุนต่างชาติได้เข้ามาซื้อกิจการค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทยจากผู้ประกอบธุรกิจ

ไทยหลายราย และเมื่อธุรกิจค้าปลีกมีการบริหารงานโดยนักลงทุนต่างชาติ  ประกอบกับมีเงินทุนใน

การประกอบธุรกิจมาก ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อโครงสร้างธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย และท า

ให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว มีการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็น

อย่างดี มีรูปแบบการจัดการที่เป็นระบบและมีมาตรฐาน มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้ในการ

บริหารงาน ท าให้ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก และมีการขยายสาขา

อย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลจนถึงปี พ.ศ. 2556 พบว่า ห้างบิ๊กซีมีร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 119 สาขา 



 

 

2 

และห้างเทสโก้โลตัสมีร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 157 สาขา1 โดยใช้กลยุทธ์การแข่งขันในรูปแบบต่าง ๆ  

กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกที่นิยมน ามาใช้ มีองค์ประกอบส าคัญ ทั้งสิ้น 6 ด้าน ประกอบด้วย 

(1) ท าเลที่ตั้ง (Location) (2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortments) (3) 

นโยบายราคา (Pricing Policy) (4) ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix) (5) การ

ออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display) และ (6) การบริการลูกค้า ซึ่งที่

ผ่านมาโดยมากจะเน้นในเรื่องของการแข่งขันด้านราคา (price competition) ควบคู่ไปกับการจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการขาย อาทิ คูปองเงินสด คูปองส่วนลด หรือบัตรสมาชิก เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

รักษาฐานลูกค้า กลยุทธ์ด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การรักษาฐานลูกค้าจึงถือเป็นเครื่องมือที่

มีความส าคัญในการช่วงชิงพื้นที่ทางธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก  

ในปี พ.ศ. 2553 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ได้เข้าซื้อกิจการของบริษัท 

เซ็นคาร์ จ ากัด ซึ่งเป็นผู้ประกอบกิจการห้าง คาร์ฟูร์ ส่งผลให้ผู้น าในธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตเหลือเพียงสอง

ราย ได้แก่ห้างเทสโก้โลตัสและห้างบิ๊กซี ท าให้ตลาดมีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น เนื่องจากห้างบิ๊กซี 

มีความสามารถในการแข่งขันขยับขึ้นมาใกล้ห้างเทสโก้โลตัส โดยพิจารณาจ านวนสาขาและมูลค่าขาย 

ที่เพ่ิมขึ้นเนื่องจากได้สาขาเพ่ิมมาจากการที่ซื้อกิจการห้างคาร์ฟูร์  ผู้ประกอบการทั้งสองรายต่างพยายาม

แข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดและฐานลูกค้าที่เคยเป็นของห้างคาร์ฟูร์ ให้มาเป็นของตนแทน 

กลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะใช้

จูงใจให้กลุ่มลูกค้าเดิมของห้างคาร์ฟูร์มาเป็นลูกค้าของตนเอง  โดยห้างบิ๊กซีได้จัดรายการส่งเสริมการ

ขายโดยการให้คูปองส่วนลดแก่ลูกค้าของห้างบิ๊กซี และลูกค้าที่เป็นสมาชิกของห้างคาร์ฟูร์ เพ่ือหวังดึง

ลูกค้ากลุ่มนั้นให้มาเป็นลูกค้าของตน ขณะเดียวกันห้างเทสโก้โลตัสได้อาศัยช่องทางจัดรายการส่งเสริม

การขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีเพ่ือจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มนั้นไปซื้อสินค้าที่ห้าง

เทสโก้โลตัสแทน โดยการน าคูปองส่วนลดที่ห้างคาร์ฟูร์ออกให้แก่ลูกค้า และบัตรไอวิชซึ่งเป็นบัตร

สมาชิกของห้างคาร์ฟูร์ไปอ้างอิงในการโฆษณารายการส่งเสริมการขายของตนเอง  ด้วยเหตุดังกล่าว

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) และบริษัท เซ็นคาร์ จ ากัด (โจทก์) จึงได้ยื่นฟ้องบริษัท 

เอกชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ ากัด (จ าเลย) ว่าจ าเลยได้น าสัญลักษณ์ เครื่องมือ และกลไกทางการ

ตลาดของโจทก์ไปใช้จัดท าโฆษณาและแคมเปญส่งเสริมการขายโดยมิชอบ เพ่ือประโยชน์ของตนเพ่ือ

                                           
1 รายงานประจ าปี พ.ศ. 2556 ของ บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน). 
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แย่งชิงลูกค้าของโจทก์ เป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการ

ท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน การประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน เป็นการใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้

ผู้อ่ืนเสียหายเป็นการท าละเมิดต่อโจทก์ และเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควร และต่อมาศาลชั้นต้นได้มีค าพิพากษาที่ 2570/2556 ลงวันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ.25562 

ว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายดังกล่าวเป็นพฤติการณ์มุ่งแย่งชิงลูกค้าและจงใจให้เกิดผลกระทบ

ต่อรายการส่งเสริมการขายของโจทก์เป็นการใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้ผู้อื่นเสียหายเป็นการท าละเมิดต่อ

โจทก์ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 421 โดยที่มิได้วินิจฉัยความผิดตามพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 และต่อมาเทสโก้โลตัสได้ยื่นอุทธรณ์ว่าการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายของห้างเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการนี้มิใช่การกระท าที่เป็นการละเมิดต่อห้างบิ๊กซีและเซ็นคาร์ตาม

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 421 โดยที่ไม่มีคู่วามฝ่ายใดอุทธรณ์ในประเด็นความผิดตาม

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 จึงท าให้ยังไม่มีความชัดเจนว่าการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืนนั้น ถือเป็นการแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุอันสมควรและเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็น

ธรรมหรือไม่ และเมื่อพิจารณาบทบัญญัติของพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 29 และมาตรา 25(4) จะพบว่าหลักเกณฑ์ของกฎหมายยังขาดความชัดเจนที่จะท าให้ทราบว่า

การกระท า หรือพฤติกรรมใดบ้างที่ถือว่าเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม 

และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร อาทิเช่น 

1. พฤติการณ์ที่ถือว่าเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมยังไม่มี

หลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ชัดเจนเพียงพอ จึงท าให้ไม่สามารถพิจารณาได้ว่าการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืน โดยการอ้างอิงชื่อทางการค้าของผู้อ่ืนนั้น  

ถือเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมหรือไม่ 

2. พฤติการณ์ที่ถือว่าเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร 

ยังไม่มีหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจนเพียงพอ จึงท าให้ไม่สามารถพิจารณาได้ว่าการจัดรายการ

                                           
2 ค าพิพากษาศาลช้ันต้น คดีหมายเลขด าที่ 3956/2554 คดีหมายเลขแดงที่ 2570/2556 ลงวันท่ี 25 

มิถุนายน 2556 
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ส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืน โดยการอ้างอิงชื่อทางการค้าของ

ผู้อ่ืนนั้น ถือเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควรหรือไม่ด้วยเหตุนี้ 

ผู้วิจัยจึงเลือกท าการศึกษาในเรื่องประเด็นข้อกฎหมายเกี่ยวกับการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมของ 

ผู้ประกอบธุรกิจ และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรตามพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 เปรียบเทียบกับกฎหมายและค าพิพากษาของศาลต่างประเทศ เพ่ือวิเคราะห์

ถึงหลักเกณฑ์การแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรม และการห้ามการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน ซึ่งจะมี

ผลกระทบต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์ด้าน

การจัดรายการส่งเสริมการขายไม่ให้ขัดต่อหลักการของกฎหมายแข่งขันทางการค้า  วิทยานิพนธ์ฉบับนี้

จึงขอเสนอประเด็นเรื่องข้อกฎหมายเกี่ยวกับการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และ

การห้ามการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนของประเทศไทยโดยเปรียบเทียบกับกฎหมายและ

ค าพิพากษาของศาลในต่างประเทศ เพ่ือน าไปใช้วิเคราะห์และเสนอแนะแนวทางปรับปรุงแก้ไข

มาตรการทางกฎหมายของประเทศไทยให้เหมาะสมยิ่งขึ้น  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาแนวทางของกฎหมายในเรื่องการห้ามการประกอบธุรกิจอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรี

อย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ

ของผู้อื่น  

2. เพ่ือศึกษาลักษณะของการกระท าที่เป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่าง 

เป็นธรรมและการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนในธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย เพ่ือให้เกิด

ความเข้าใจแก่การก าหนดมาตรการทางกฎหมายที่เหมาะสมมากข้ึน 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบที่เกิดจากการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม และการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้อื่นต่อผู้ประกอบธุรกิจภายในตลาดเดียวกันและตลาดที่เก่ียวข้องกัน  

4. เพ่ือศึกษากฎหมายของต่างประเทศในเรื่องมาตรการการควบคุมการกระท าอันมิใช่  

การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน เพ่ือเป็นแนวทางใน

การปรับปรุงแก้ไขกฎหมายแข่งขันทางการค้าของประเทศไทยต่อไป 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาเรื่องประเด็นข้อกฎหมายเกี่ยวกับการกระท าอันมิใช่การ

แข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และการกระท าที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควรตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 วิเคราะห์จากคดี บริษัท บิ๊กซี 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) เป็นตัวอย่างกรณีศึกษา โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายและ 

ค าพิพากษาของศาลต่างประเทศ 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

รูปแบบการจัดรายการส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืน

ในธุรกิจค้าปลีกอาจเข้าข่ายเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และเป็นการ

แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542   

1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาแบบการวิจัยเอกสาร โดยศึกษาข้อมูลทางกฎหมายจาก

หนังสือ บทความ ต าราวิชาการทั้งทางนิติศาสตร์และเศรษฐศาสตร์ รวมทั้งศึกษาจากตัวบทกฎหมาย 

แนวค าพิพากษาของประเทศไทยและต่างประเทศ 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. ท าให้ทราบถึงแนวคิดและหลักกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องการกระท าอันมิใช่การแข่งขัน 

โดยเสรีอย่างเป็นธรรม 

2. ท าให้ทราบถึงแนวคิดและหลักกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ

ของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุอันสมควร 

3. น าเสนอข้อคิดเห็นจากผลการศึกษาและวิเคราะห์ต่อผู้เกี่ยวข้องในเรื่องที่วิจัยนี้ เพ่ือใช้

ประกอบการพิจารณาเพ่ือพัฒนาและปรับปรุงกฎหมายในเรื่องการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรี
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อย่างเป็นธรรม และการก าหนดพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ

ของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรต่อไป  

4. เพ่ือสร้างองค์ความรู้ให้กับผู้ประกอบธุรกิจในการจัดรูปแบบการส่งเสริมการขายให้ถูกต้อง

เป็นไปตามกฎหมายแข่งขันทางการค้าต่อไป 

5. เพ่ือสร้างองค์ความรู้ ให้กับนิสิต นักศึกษา นักกฎหมาย ประชาชน และผู้สนใจทั่วไป 

 

  



 

 

บทที่ 2 
พฤติกรรมการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีก 

 
2.1 ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการค้าปลีก 

 2.1.1 ความหมายของการค้าปลีก 

 การค้าปลีก (retailing) ปัจจุบันไม่มีบทกฎหมายที่บัญญัติให้ความหมายไว้เป็นการเฉพาะ 

แต่ตามร่างพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง พ.ศ. .... ได้ให้ค านิยามของค าว่า “ค้าปลีก”  

ว่าหมายถึง “การประกอบธุรกิจโดยการขายแก่ผู้บริโภคโดยตรง” 

 ในทางเศรษฐศาสตร์ ได้ให้ความหมายของ “การค้าปลีก” ว่าหมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่เกี่ยวข้อง

กับการจัดจ าหน่ายสินค้า หรือบริการที่มีคุณค่าส่งมอบให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (final consumer)  

เพ่ือใช้ส่วนตัว ใช้ในครัวเรือน ไม่ได้ใช้ในทางธุรกิจ ด้วยการจัดหาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่หลากหลาย

แบ่งเป็นหน่วยย่อยหรือทีละหน่วยเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (ultimate consumer)  

โดยมีผู้ค้าปลีก (retailer) แสดงบทบาทเป็นคนกลางในการด าเนินกิจกรรมการค้าปลีก3 

 กล่าวโดยสรุป “การค้าปลีก” หมายถึง การจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือใช้ส่วนตัว 

โดยไม่ได้ใช้ในทางธุรกิจ 

 2.1.2 รูปแบบธุรกิจค้าปลีก 

 รูปแบบของธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบันมีอยู่หลากหลายรูปแบบ ดังนี้ 

  2.1.2.1 รูปแบบธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม เป็นร้านค้าที่มีมาตั้งแต่ยุคแรก ๆ ของธุรกิจค้าปลีก การด าเนินธุรกิจอาจเป็นกิจการที่

ด าเนินการโดยเจ้าของคนเดียวหรือร่วมกันจัดตั้งเป็นห้างหุ้นส่วนบริษัท แต่ยังมีลักษณะเป็นการด าเนิน

ธุรกิจแบบครอบครัว มีการบริหารงานแบบง่าย ๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีการน าคอมพิวเตอร์ หรือเทคโนโลยี

ชั้นสูงมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ไม่มีการตกแต่งร้านให้สวยงามทันสมัย ไม่มีสิ่งช่วยอ านวยความสะดวก

                                           
3 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, ธุรกิจค้าปลีก Retailing Business, พิมพ์ครั้งที่ 1 (กรุงเทพมหานคร: 

ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2552), หน้า 2. 
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ในการเลือกซื้อสินค้าให้แก่ผู้บริโภค กิจการร้านค้าในรูปแบบนี้ยังไม่เน้นเจาะกลุ่มลูกค้าอย่าง

เฉพาะเจาะจงมากนัก การแบ่งกลุ่มลูกค้ายังไม่ชัดเจน สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายส่วนมากเป็นสินค้าที่ใช้ใน

ชีวิตประจ าวัน เน้นขายให้แก่ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในท้องถิ่นนั้นโดยมีราคาสินค้าไม่แพง และมีคุณภาพ

สินค้าปานกลาง  

  2.1.2.2 รูปแบบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะมี

รูปแบบการจัดการที่เป็นระบบและมีมาตรฐาน มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย ส่วนมากเป็นการจัดตั้ง

บริษัทร่วมทุนทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้าได้แบ่งประเภท

รูปแบบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้4 

   1) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hypermarket / Supercenter / Discount Store/ 

Large-Scale retailer / Large retail store business) 

  หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป5 เป็นร้านค้าที่

ไม่มีพนักงานขายมาดูแลหรือบริการผู้บริโภค  ผู้บริโภคต้องบริการตนเอง โดยร้านค้ามีอุปกรณ์ช่วย

อ านวยความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ ตะกร้าและรถเข็นจัดไว้ให้ สินค้าที่

จ าหน่ายเป็นสินค้าทั่ว ๆ ไป เน้นขายสินค้าอุปโภคและบริโภคในชีวิตประจ าวันทั้งหมวดอาหาร และหมวด

อ่ืน ๆ ที่มีความหลากหลายและมีจ านวนมาก ราคาถูก คุณภาพปานกลาง  

  2) ร้านค้าปลีกค้าส่งขนาดใหญ่บริการตนเอง (Cash & Carry) 

  หมายถึง ร้านค้าปลีกและค้าส่งที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตาราเมตรขึ้นไป6 เน้น

การจ าหน่ายในลักษณะสินค้าที่จ าหน่ายเป็นโหล หรือจ าหน่ายทั้งแพค กลุ่มลูกค้าที่สามารถเข้าซื้อสินค้าได้

จะต้องเป็นสมาชิกเท่านั้น ทั้งนี้ ราคาสินค้าที่จ าหน่ายโดยเฉลี่ยในร้านค้าประเภทนี้ จะถูกกว่าราคาสินค้า 

ที่จ าหน่ายในร้านค้าปลีกประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากเป็นการจ าหน่ายเป็นโหล หรือทั้งแพค ท าให้มีปริมาณการ

                                           
4 สันติชัย เกียรติคุณโสภณ, "กลยุทธ์การแข่งขัน ธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง," ใน http://otcc.dit.go.th/pdf/know17.pdf, 

ed. จุลสารส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า (2557), หน้า 4 
5 เรื่องเดียวกัน, หน้า 4 
6 จิรัตน์ เขียวชอุ่ม, "พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีก" (วิทยานิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2545). หน้า 19-20 
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ซื้อต่อครั้งที่มาก รวมถึงมีระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และการประสานงานร่วมกับผู้ผลิตสินค้า

เพ่ือลดค่าใช้จ่าย รูปแบบของร้านค้าปลีกและค้าส่งนี้จะมีลักษณะคล้ายคลังสินค้า  ปลูกสร้างเป็นอาคาร

ชั้นเดียว หรือ 2 ชั้น หลังคาสูง เพ่ือที่จะสามารถจัดเรียงสินค้าได้มากและสะดวกในการค้นหา แต่ไม่เน้น

การตกแต่งที่สวยงามหรูหรา เพ่ือเป็นการประหยัดต้นทุน  

  3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 

  หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 400 ตารางเมตรขึ้นไป7 เป็นร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน โดยให้ความส าคัญกับ

ความสดใหม่และความหลากหลายของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มอาหาร ทั้งอาหารสดและอาหาร

ส าเร็จรูป เน้นการขายแบบบริการตนเอง (Self Service) เพ่ือลดค่าใช้จ่ายและเน้นการหมุนเวียน 

ที่รวดเร็วของสินค้าเพื่อให้ได้สินค้าท่ีใหม่สดเสมอ 

  ในประเทศไทยร้านค้าปลีกประเภทซู เปอร์มาร์ เก็ตมีทั้ งที่ตั้ งอยู่ภายใน

ห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อปส์ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล และโรบินสัน, โฮม เฟรซ มาร์ท ของห้างสรรพสินค้า

เดอะมอลล์และดิเอ็มโพเรี่ยม เป็นต้น โดยหลักการแล้วห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นธุรกิจค้า

ปลีกคนละประเภท (Segment) โดยกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของห้างสรรพสินค้า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนท างาน

ที่มีอ านาจในการซื้อสูงที่จะสามารถเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ มีชื่อเสียงและราคาสูงได้ ส่วนกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายของซูเปอร์มาร์เก็ตส่วนใหญ่จะเป็นแม่บ้านที่มาซื้อสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค การที่

ห้างสรรพสินค้าน าซูเปอร์มาร์เก็ตมารวมไว้เพ่ือให้เกิดหลักการที่ว่า  One Stop Shopping ซึ่งแนวโน้ม 

ในอนาคตการพัฒนาร้านค้าปลีกแบบซูเปอร์มาร์เก็ตก็คงจะแยกหรือจัดสัดส่วนออกจากห้างสรรพสินค้า

ค่อนข้างชัดเจนมากขึ้น ส าหรับซูเปอร์มาร์เก็ตที่ตั้งแยกออกมาจากห้างสรรพสินค้า (Supermarket 

Stand Alone) ที่มีอยู่ในปัจจุบัน เช่น ฟู๊ดแลนด์ วิลล่า ฟู๊ดไลอ้อน เป็นต้น 

 

 

 

                                           
7 เรื่องเดียวกัน, หน้า 20 
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  4) ร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience Store) 

  หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 40 ตารางเมตรขึ้นไป8 เป็นร้านค้าที่เน้น

จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่มประเภทฟาสฟู้ดส์  

มีสินค้าหลายชนิด แต่ไม่หลากหลายเท่ากับซูเปอร์มาร์เก็ต และมีจ านวนแต่ละยี่ห้อไม่มากนัก ขนาดที่

จ าหน่ายเป็นขนาดเล็ก ราคาสินค้าโดยทั่วไปจะสูงกว่าในซูเปอร์มาร์เก็ต เน้นการอ านวยความสะดวก

แก่ลูกค้า ท าเลที่ตั้งส่วนมากมักจะตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน แหล่งที่อยู่อาศัย บริเวณใกล้ป้ายรถเมล์ 

โรงเรียน ปั้มน้ ามัน หรือสถานที่ที่มีผู้คนพลุกพล่าน และมักจะเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง หรือเปิด

ให้บริการเป็นเวลานานเพ่ือสนองต่อความต้องการของลูกค้าให้สามารถซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 

ที่ต้องการ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประจ าที่มีที่พัก หรือที่ท างานบริเวณใกล้เคียงกับร้านค้า และ

โดยมากจะเป็นการซื้อในลักษณะของการซื้อเพ่ือความสะดวกในยามจ าเป็น ร้านค้าสะดวกซ้ือแตกต่าง

จากร้านช าทั่วไปในด้านของการบริหารจัดการที่ทันสมัยกว่า มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ และมี

การตกแต่งร้านที่สวยงามกว่าร้านช าทั่วไป  

  5) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) 

  หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป9เป็นร้านค้า

ขนาดใหญ่ที่มีสินค้าไว้บริการลูกค้าจ านวนมาก มีการจัดแยกสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สินค้าที่เป็นกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เดียวกันก็จะถูกจัดไว้รวมกันหรือใกล้กัน สินค้าที่จ าหน่ายมักมีคุณภาพสูง หลากหลายระดับ

ราคาให้ลูกค้ามีทางเลือกได้อย่างเต็มที่ ราคาค่อนข้างสูง ห้างสรรพสินค้าเปรียบเสมือนการน าร้านขาย

ของเฉพาะอย่าง (Category Killer) เข้ามาอยู่ภายในหลังคาเดียวกัน การบริหารงานของห้างสรรพสินค้า

ค่อนข้างซับซ้อน เนื่องจากต้องมีพนักงานขายประจ าแต่ละแผนกเพ่ือคอยให้บริการลูกค้าอย่างเต็มที่ การ

ตกแต่งร้านค้าเน้นความสวยงาม ความสะดวกสบาย มีค่าใช้จ่ายในการบริหารงานสูง ราคาสินค้าจึงสูง

ตามไปด้วย 

  6) ร้านสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) และร้านสินค้าเฉพาะอย่างราคาถูก 

(Category Killer) หมายถึง ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป และ

                                           
8 เรื่องเดียวกัน, หน้า 22  
9 เรื่องเดียวกัน, หน้า 19-20.  
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ขนาดเล็กที่มีพื้นที่ขายตั้งแต่ 200 ตารางเมตรขึ้นไป10 ร้านค้าประเภทนี้ เป็นร้านที่จ าหน่ายสินค้า

ประเภท Non-Food เฉพาะอย่าง เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามหรือเพ่ือสุขภาพ อุปกรณ์กีฬา 

เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น โดยจะมีพนักงานเป็นบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในสินค้านั้น ๆ คอยบริการให้

ค าแนะน าอย่างมีคุณภาพ  

 2.1.3 ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องของธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย11 

การก าหนดขอบเขตของตลาดในธุรกิจค้าปลีกนั้น พิจารณาจากขอบเขตของตลาด 

ที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้าประกอบกับขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงภูมิศาสตร์ ซึ่งจะเห็นได้ว่า  

ร้านค้าปลีกแต่ละประเภทจะมีขอบเขตของตลาดที่ทับซ้อนกันทั้งในเชิงสินค้า และเชิงภูมิศาสตร์  

โดยมีรายละเอียดดังนี้  

  2.1.3.1 ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้าของธุรกิจค้าปลีก 

 พิจารณาจากประเภทของสินค้าที่ร้านค้าปลีกน ามาจ าหน่าย พบว่าร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต 

จะเป็นคู่แข่งที่ส าคัญที่สุดของซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อและร้านโชวห่วย เพราะสินค้าของร้าน 3 

ประเภทหลังนั้นมีจ าหน่ายที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตด้วย โดยที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตมีจ านวนสินค้ามากกว่า 

ส าหรับในส่วนของห้างสรรพสินค้ามีสินค้าหลายชนิดที่ไม่มีจ าหน่ายในร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือมีสินค้า

ที่หลากหลายกว่า แต่หากเป็นห้างสรรพสินค้าขนาดกลางและขนาดเล็กแล้วจะเสียเปรียบร้านไฮเปอร์

มาร์เก็ต เพราะนอกจากจะมีสินค้าอุปโภคที่ไม่ได้มีจ าหน่ายมากกว่าร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตแล้วยังไม่มี

สินค้าประเภทอาหารจ าหน่ายอีกด้วย 

 ในส่วนของร้านซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อนั้นไม่ถือเป็นคู่แข่งกัน เพราะ

จ าหน่ายสินค้าคนละประเภท และถึงแม้ว่าร้านซูเปอร์มาร์เก็ตจะจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 

ที่สามารถทดแทนกันได้กับสินค้าในร้านสะดวกซื้อ แต่ธุรกิจและบริการของร้านสองประเภทนั้น

ทดแทนกันได้ไม่ดีนัก เนื่องจากร้านสะดวกซื้อจะไม่เน้นขายอาหารสด แต่จะเน้นการขายเครื่องดื่มและ

                                           
10 สันติชัย เกียรติคุณโสภณ, "กลยุทธ์การแข่งขัน ธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง," ในhttp://otcc.dit.go.th/pdf/know17.pdf, 

ed. จุลสารส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า (2557), หน้า 4. 
11 จิรัตน์ เขียวชอุ่ม, “พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีก,” หน้า 23-25. 
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อาหารส าเร็จรูปที่บริโภคได้ทันที  เช่น ซาลาเปา ไส้กรอก เป็นต้น และประเภทสินค้าอุปโภคของร้าน

สะดวกซื้อจะมีชนิดที่ค่อนข้างจ ากัดกว่าร้านซูเปอร์มาร์เก็ต และมีขนาดบรรจุเล็กกว่า 

  2.1.3.2 ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงภูมิศาสตร์ของธุรกิจค้าปลีก 

 ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงภูมิศาสตร์ของธุรกิจค้าปลีกหรือที่เรียกกันว่า 

ขนาดตลาดนั้น ขนาดตลาดของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมีบริเวณที่ใหญ่กว่าขนาดตลาดของธุรกิจ 

ค้าปลีกอ่ืน ยกเว้นห้างสรรพสินค้า โดยขนาดตลาดของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต จะถูกก าหนดโดยความ

หนาแน่นของประชากร รายได้ต่อหัวของประชากรในพ้ืนที่ จ านวนรถยนต์ต่อประชากรในพ้ืนที่รวมทั้ง

เส้นทางคมนาคม เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้มีความหนาแน่นมากที่สุดในกรุงเทพฯ ขนาดตลาดของร้าน

ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร จึงมีพ้ืนที่ประมาณบริเวณ 3 – 5 กิโลเมตรรอบห้าง ฯ ซึ่งเล็กกว่า

ในต่างจังหวัดซึ่งขนาดพ้ืนที่ของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตอาจกินพ้ืนที่หลายอ าเภอ ในบางครั้งอาจกินพ้ืนที่

ข้ามจังหวัด เช่น ชาวเมืองอุทัยธานี ขับรถไปซื้อของที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตที่จังหวัดนครสวรรค์ ซึ่งอยู่

ห่างไปทางทิศตะวันออกถึงประมาณ 50 กิโลเมตร ทั้งนี้เพราะความสะดวกของการคมนาคม   

 ขนาดตลาดของห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่น่าจะมีพ้ืนที่ใกล้เคียง หรือใหญ่กว่าร้าน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เพราะมีศูนย์การค้ารอบห้างและมีที่จอดรถบริการลูกค้าใกล้เคียงหรือมากกว่าร้าน

ไฮเปอร์มาร์เก็ต นอกจากนั้นห้างสรรพสินค้าที่เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้สูงอาจมีขนาดตลาดทั่วทั้ง

กรุงเทพฯ เพราะมีสินค้าหรูบางประเภทที่ไม่อาจหาซื้อได้ที่ อ่ืน และผู้ซื้อที่มีฐานะก็มีที่อยู่อาศัย

กระจายทั่วทั้งกรุงเทพฯ เนื่องจากห้างประเภทนี้อยู่ในศูนย์กลางธุรกิจ ดังนั้นจึงไม่เป็นอุปสรรคต่อการ

เดินทางของกลุ่มลูกค้าที่มีฐานะ ส่วนห้างสรรพสินค้าขนาดเล็กและกลางจะมีขนาดตลาดค่อนข้างเล็ก 

และนับวันจะมีลูกค้าน้อยลง เพราะไม่มีจุดเด่นที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้ และยังขายสินค้าคุณภาพปาน

กลางในราคาสูง 
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 2.1.4 กลยุทธ์การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีก12  

กลยุทธ์ค้าปลีก (Retail Strategy) ที่นิยมน ามาใช้ มีองค์ประกอบส าคัญ ทั้งสิ้น 6 ด้าน13 

ประกอบด้วย (1) ท าเลที่ตั้ง (Location) (2) ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortments) 

(3) นโยบายราคา (Pricing Policy) (4) ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix) (5) การ

ออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (6) การบริการลูกค้า (Customer Service) 

  2.1.4.1 ท าเลที่ตั้ง (Location) 

 ในการด าเนินธุรกิจค้าปลีก ท าเลที่ตั้งถือเป็นปัจจัยการตลาดที่ส าคัญมากที่สุด ท าเล

ที่ตั้งของร้านค้าปลีก (Store Location) หมายถึง การพิจารณาการคัดเลือกท าเลที่ตั้งของร้านค้าปลีก

ให้เหมาะกับสภาพธุรกิจแต่ละประเภท โดยค านึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชนนั้น อ านาจ

การซื้อ การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อ านวยความสะดวก เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวม

สูงสุดและเสียค่าใช้จ่ายต่ าสุด เช่น ถ้าท าเลที่ตั้งของธุรกิจอยู่ในชุมชนเมือง หรือใจกลางเมืองใหญ่อย่างเช่น

กรุงเทพมหานคร ปัญหาเรื่องการจราจรและปัญหาเรื่องของที่จอดรถถือว่าเป็นปัญหาใหญ่ที่ต้อง

พิจารณา เป็นต้น  

  2.1.4.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) 

 ความหลากหลายของสินค้า (Merchandise Assortment) คือ การคัดเลือกสินค้า 

ที่น ามาจ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยในการคัดเลือกสินค้าที่น ามาจ าหน่ายนั้น  

ต้องค านึงถึงสินค้าที่น ามาจ าหน่ายทั้งในด้านความกว้าง คือ มีสินค้าที่หลากหลายชนิดสินค้า และความลึก

ของสินค้านั้น คือ มีสินค้าให้ผู้บริโภคได้เลือกสรรหลากหลายตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกคนที่เดินเข้ามาเลือกซ้ือสินค้าได้ สินค้าประเภทเดียวกัน

อาจมีตัวเลือกของสี ขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบ หรือความหลากหลายของแบบที่มีจัดจ าหน่าย

ต้องมีอย่างเหมาะสม เพราะจะท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อและตัดสินใจได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 

                                           
12 วิทยา สุหฤทด ารง และคณะ,  รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ ์โครงการ การพัฒนาจ าแบบลองโซ่อุปทานใน

การท างานร่วมกันระหว่างธุรกิจค้าส่ง-ค้าปลีก และการพัฒนาดัชนี้ช้ีวัดสมรรถนะโซ่อุปทาน ธุรกิจค้าปลีก, สนับสนุน
โดยส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.)  มีนาคม 2550, หน้า 47-48. 

13 สนัติธร ภูริภักดี, "กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขันส าหรับธุรกิจค้าปลีก Competition Marketing Strategies for 
Retailing Business ["(http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/july_sep_11/pdf/aw31.pdf).หน้า 194 
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ลูกค้าสามารถเลือกสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับตนเองได้ ซึ่งหากร้านค้ายิ่งสามารถเลือกหาสินค้าที่ตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้มาก ก็จะยิ่งเป็นการช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคนั้นมาเลือกซ้ือสินค้าที่ร้านนั้นมาก

ยิ่งขึ้น เพราะสามารถซื้อหาสินค้าได้ครบตามต้องการในการออกมาซื้อของเพียงที่เดียว 

 2.1.4.3 นโยบายราคา (Pricing Policy) การแข่งขันทางด้านราคาถือเป็นหลัก

เบื้องต้นของการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่เน้นในเรื่องนโยบายด้านราคา

สินค้าเป็นอย่างมาก เนื่องจากร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตมีต้นทุนการด าเนินการที่ต่ ากว่าคู่แข่งอันเนื่องมาจาก

การประหยัดต่อขนาด (economies of scale) การมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย การมีอ านาจซื้อเหนือ 

ซัพพลายเออร์ ท าให้ธุรกิจร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต มีความได้เปรียบด้านต้นทุนสินค้า ส่งผลให้ร้านไฮเปอร์

มาร์เก็ต สามารถใช้กลยุทธ์ด้านราคาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญจนสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด

มาจากธุรกิจค้าปลีกประเภทอ่ืน ๆ โดยกลยุทธ์ด้านราคาที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตน ามาใช้มีดังนี้14  

  1) กลยุทธ์ถูกทุกวัน (Every Day Low Price: EDLP) 

 กลยุทธ์ “Every Day Low Price: EDLP” หรืออาจเรียกว่า “ถูกทุกวัน” กลยุทธ์นี้

ใช้การแข่งขันด้านราคาถูก ในการชักชวนลูกค้า โดยร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตจะเลือกสินค้าอุปโภคบริโภค

ส าหรับใช้ในชีวิตประจ าวันที่ลูกค้านิยมเลือกซื้อ เช่น เครื่องปรุงที่ใช้ประกอบอาหาร กระดาษทิชชู เป็นต้น 

มาจ าหน่ายในราคาถูก กลยุทธ์ถูกทุกวันเป็นการขายสินค้าราคาถูกแต่ไม่ใช่การขายสินค้าต่ ากว่าทุน

เหมือนกลยุทธ์ Loss Leading นอกจากนี้กลยุทธ์ถูกทุกวันยังเป็นการจัดรายการที่ต่อเนื่องยาวนาน 

ซึ่งต่างจาก Loss Leading ที่เป็นการจัดรายการเพียงช่วงสั้น ๆ เท่านั้น15 

  2) กลยุทธ์การขายต่ ากว่าทุน (Loss Leading) 

 สินค้าที่เป็น Loss Leader จะถูกขายต่ ากว่าต้นทุนสินค้า (ที่ห้างซื้อจากผู้ผลิต) 

การท า Loss Leading สินค้าชนิดหนึ่ง ๆ จะเป็นการท าช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เท่านั้น โดยสินค้าที่จะมา

เป็น Loss Leader จะถูกสลับสับเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ตลอดทั้งปี และมักเป็นสินค้าที่ลูกค้านิยมมาก  

                                           
14 จิรัตน์ เขียวชอุ่ม, “พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีก,” หน้า 38-40. 
15 นิพนธ์ พัวพงศกร และคนอื่น ๆ, “รายงานการวิจัยเรื่อง การค้าปลีกของไทย: ผลกระทบของการ

แข่งขันจากผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่จากต่างประเทศ,” ทุนอุดหนุนการวิจัยประเภทเพื่อแก้ไขปัญหาส าคัญ
ของประเทศ สาขาเศรษฐศาสตร์จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ ปีงบประมาณ 2544, หน้า 52 
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เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้าน เช่น น้ ามันพืช น้ าอัดลม ยาสระผม เป็นต้น การท า Loss Leading อาจไม่ได้

อยู่ในรูปของการลดราคาสินค้าโดยตรงเท่านั้น บางครั้งร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตใช้กลยุทธ์การแจก 

ของสมนาคุณให้กับลูกค้าแทนการลดราคาสินค้าด้วย16 

 3) กลยุทธ์การตั้งราคาโดยเลือกปฏิบัติ (Discriminatory Pricing) 

 กลยุทธ์การขายส่งสินค้าหลังร้านให้แก่ลูกค้าที่เป็นร้านค้าส่งหรือร้านค้าปลีกที่เป็น

ลูกค้าหลักนั้น เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่เป็นที่นิยมของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยสินค้าที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต

ขายหลังร้านจะมีราคาถูกเป็นพิเศษ หรือบางครั้งราคาขายไม่ถูกมากนักแต่มีของสมนาคุณให้ร้านค้าส่ง

หรือร้านค้าปลีกสามารถน าไปขายได้แทน กลยุทธ์นี้จึงเป็นการจงใจตั้งราคาขายให้ลูกค้าแต่ละกลุ่ม

ในราคาต่างกัน17 (Discriminatory Pricing) ระหว่างลูกค้าปกติกับลูกค้าร้านส่งและร้านค้าปลีก 

 4) กลยุทธ์การผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์และไพรเวตลาเบล (House Brand 

and Private Label)  

 กลยุทธ์การขายสินค้าเฮาส์แบรนด์และไพรเวตลาเบลเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่

ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตน ามาใช้ สินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าที่ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตว่าจ้างผู้อ่ืนผลิตและ

น ามาจ าหน่ายในห้างของตนเอง สินค้าประเภทนี้ไม่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ แต่อาศัยชื่อเสียงของ

ห้าง การประหยัดต้นทุนจากการโฆษณาดังกล่าวท าให้สินค้ามีราคาต่ ากว่าสินค้าประเภทเดียวกันที่

ไม่ได้เป็นสินค้าเฮาส์แบรนด์และไพรเวตลาเบล โดยสินค้าเฮาส์แบรนด์นั้นจะเป็นสินค้าที่ใช้ชื่อห้างเป็น

ชื่อสินค้า เช่น เทสโก้-โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น สินค้าประเภทนี้จะเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี เพราะเป็น

เครื่องหมายการค้าที่สะท้อนชื่อเสียงของห้างโดยตรง ส่วนสินค้าไพรเวตลาเบลจะเป็นสินค้าที่ใช้ชื่ออ่ืน 

ที่ไม่ใช่ชื่อของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น คุ้มค่า ซูเปอร์เซฟ เป็นต้น ซึ่งคุณภาพของสินค้าก็จะด้อยกว่า

สินค้าประเภทแรก มักเป็นสินค้าที่ไม่เน้นคุณภาพมากนัก เช่น กระดาษทิชชู่ เป็นต้น ในปัจจุบันนี้

สินค้าเฮาส์แบรนด์และไพรเวตลาเบลของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากได้รับ

ความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าราคาถูก 

                                           
16 เรื่องเดียวกัน, หน้า 52 
17 เรื่องเดียวกัน, หน้า 53 
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 2.1.4.4 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix)18 

 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด คือ การวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียว โดยใช้

กิจกรรมการสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาดใน

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ สาเหตุที่ต้องท าการสื่อสาน

การตลาดหลายรูปแบบร่วมกัน เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารบางอย่างต้องท าไปพร้อมๆ กัน อาทิ ถ้าทาง

ร้านต้องการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยการให้ส่วนลดราคาสินค้า การโฆษณาก็ควรจะต้องท าโดยให้

มุ่งเน้นไปในทิศทางเดียวกัน เนื้อหาของการโฆษณาก็ควรเชื่อมโยงกับเรื่องของการจัดส่งเสริมการขายของ

ร้านในเรื่องการลดราคาเช่นกัน ทั้งนี้เครื่องมือของการสื่อสารทางการตลาดมี หลากหลายรูปแบบ 

ซึ่งสามารถยกตัวอย่างได้ดังนี้   

 1) การโฆษณา (Advertising)  

 สื่อโฆษณาในปัจจุบัน ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคได้รวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก โดยที่สื่อโฆษณามีให้เลือกหลากหลาย 

อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจต้องเลือกสื่อโฆษณา โดยพิจารณา

จากวัตถุประสงค์ในการโฆษณา (Advertising Objectives) และกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 

เป็นหลัก การเลือกสื่อโฆษณามีความส าคัญมากเพราะสื่อแต่ละสื่อจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างกัน และ

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาของสื่อแต่ละประเภทก็มีความแตกต่างกันด้วย  

 2) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นเครื่องมือการตลาดที่ช่วยกระตุ้น

ให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยรูปแบบการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย

เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยทั่วไปมีดังนี้19  

  (1) การให้ของแถม (Premium)  

                                           
18 สันติธร ภูริภักดี, "กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขันส าหรบัธุรกิจค้าปลกี Competition Marketing Strategies 

for Retailing Business ["(http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/july_sep_11/pdf/aw31.pdf). 
หน้า 196. 

19 พงศ์สิน ลัคนากุล, "การส่งเสริมการขายที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้ประกอบการและผู้บริโภค : กรณีศึกษาของ
ประเทศไทย" (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2555).หน้า 24 – 32. 

http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/july_sep_11/pdf/aw31.pdf
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  (2) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) 

  (3) คูปอง (Coupons) เป็นเสมือนใบรับรองที่ผู้ประกอบธุรกิจออกให้แก่

ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคน าไปใช้ประโยชน์ตามข้อเสนอต่าง ๆ ที่ระบุไว้  

  (4) การชิงรางวัล 

  (5) แสตมป์การค้า (Trading Stamps) เป็นการแจกแสตมป์ที่มีมูลค่า

น้อยให้แก่ผู้บริโภคท่ีมาซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือเก็บสะสมไว้ ยิ่งสะสมได้มาก มูลค่าก็จะมากตามไปด้วย และ

สามารถน ามาแลกหรือใช้ในรูปของเงินสด ของแถม หรือแลกซื้อผลิตภัณฑ์ในราคาพิเศษ โดยเงื่อนไข

ในการได้แสตมป์การค้านั้น ผู้ซื้ออาจต้องซื้อสินค้าให้ได้ราคาตามท่ีร้านก าหนด จึงจะได้รับแจกแสตมป์

การค้านั้น 

  (6) การบรรจุภัณฑ์และสลาก (Packaging and Labeling) อาจจะ

เป็นในรูปแบบการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค หรือการเพ่ิมคุณค่าของบรรจุภัณฑ์ เช่น 

การให้หรือเพ่ิมปริมาณผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้นหรือใหญ่ขึ้น แต่ยังคงราคาเท่าเดิม เป็นต้น 

  (7) การให้สิ่งของพิเศษ (Specialties) เพ่ือเป็นการสมนาคุณโดยไม่คิด

มูลค่าหรือไม่มีเงื่อนไขใดในรูปแบบของของขวัญ หรือของช าร่วย นิยมให้ในเหตุการณ์พิเศษหรือ

เทศกาลต่าง ๆ  

 3) อินเทอร์เน็ต (Internet)20  

 อินเตอร์เน็ต ถือว่าเป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ร้านได้ดีทางหนึ่ง ลูกค้า

สามารถหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของทางร้านได้อย่างรวดเร็ว และร้านค้าต่าง ๆ 

ยังสามารถใช้เป็นช่องทางการขายและช่องทางการประชาสัมพันธ์ให้กับร้านค้าของผู้ประกอบธุรกิจนั้นได้

เป็นอย่างดี โดยที่ใช้ต้นทุนที่ต่ า เมื่อเทียบกับการประชาสัมพันธ์ทางอ่ืน ๆ  

                                           
20 สันติธร ภูริภักดี, "กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขันส าหรบัธุรกิจค้าปลกี Competition Marketing Strategies 

for Retailing Business ["(http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/july_sep_11/pdf/aw31.pdf). 
หน้า 196. 

http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/july_sep_11/pdf/aw31.pdf
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 2.1.4.5 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า (Store Design and Display)21 

บรรยากาศในร้านค้า (Store Atmosphere) คือ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้า เพ่ือให้ผู้บริโภค 

ที่เข้ามาใช้บริการประทับใจ ไม่ว่าจะเป็นลักษณะสถาปัตยกรรมของร้านค้า โครงสร้าง แผนผังการจัดวาง

สินค้า ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้าภายในร้าน 

เป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้บริการ 

ในร้าน ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบ ตกแต่งร้านที่ลงตัวเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบธุรกิจต้อง

ให้ความส าคัญ นอกจากนี้การจัดแสดงและการจัดวางสินค้าบนชั้นโชว์ในร้านควรมีการแบ่งหมวดหมู่ของ

สินค้าให้ชัดเจนและลงตัว เพ่ือท าให้ลูกค้าสะดวกในการเดินเลือกซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น ผู้ประกอบธุรกิจ 

ยังสามารถใช้สื่อโฆษณา ณ แหล่งขาย (Point of Purchase Advertising) โฆษณาประชาสัมพันธ์ภายใน

ร้านเพ่ิมได้อีกด้วย อาทิ ป้ายแขวน สติ๊กเกอร์ แบนเนอร์ เป็นต้น ซึ่งสื่อโฆษณาที่เพ่ิมการตกแต่งร้าน

เหล่านี้จะกระตุ้นการซื้อของลูกค้าได้ด้วย 

   2.1.4.6 การบริการลูกค้า (Customer Service)  

  การบริการลูกค้า (Customer Service) คือ การปฏิบัติและการให้บริการตามความ

คาดหวังของลูกค้าที่มาใช้บริการในร้าน การบริการลูกค้าด้วยรอยยิ้ม และการมีอัธยาศัยที่ดีเป็นจุดเริ่มต้น

ที่ส าคัญของการให้บริการภายในร้าน พนักงานหน้าร้านทุกคนจะต้องได้รับการฝึกอบรมเรื่อง

กิริยามารยาท การพูดจา ตลอดจนการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า  

  นอกจากนี้การบริการภายในร้านอ่ืน ๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าในระหว่างการ

ใช้บริการในร้านยังเป็นเรื่องส าคัญที่ต้องค านึงถึง ผู้ประกอบธุรกิจไม่ควรมองข้ามสิ่งเล็กๆ ที่อาจเป็น

องค์ประกอบส าคัญที่เพ่ิมยอดขายและจ านวนลูกค้าของร้านเพ่ิมมากขึ้น  

2.2 พฤติกรรมที่ถือว่าเป็นการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม (Unfair trade practices) 

 ระบบเศรษฐกิจเสรีท าให้เกิดภาวะการแข่งขันในตลาดสินค้าและบริการอันจะน ามาซึ่งการ

จัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตให้สูงขึ้น แต่เนื่องจาก

เป้าหมายที่ส าคัญที่สุดในการท าธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจ คือ ก าไรสูงสุดที่ได้จากการประกอบกิจการนั้น 

ดังนั้นจึงอาจน ามาสู่พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมเพ่ือท าลายคู่แข่งขันของตน  

                                           
21 เรื่องเดียวกัน, หน้า 197-198 
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พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม หมายถึง พฤติกรรมทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจ 

ที่กระท าการใด ๆ เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจอย่างปกติ และพฤติกรรมนั้นส่งผลกระทบให้ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้รับความเสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือต้อง

ล้มเลิกการประกอบธุรกิจ22 

 พฤติกรรมที่ถือว่าเป็นการค้าที่ไม่เป็นธรรมของแต่ละประเทศนั้นมีการก าหนดพฤติกรรม

การค้าที่ไม่เป็นธรรมแตกต่างกัน โดยไม่สามารถน าทฤษฎีทางวิชาการมาอธิบายการก าหนดกฎเกณฑ์

ของประเทศต่าง ๆ ได้ แต่ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ “มาตรฐานของจรรยาบรรณในการค้า”ของแต่ละประเทศ 

พฤติกรรมบางอย่างอาจจะถูกห้ามในบางประเทศ แต่บางประเทศอาจจะเห็นว่าพฤติกรรมนั้นเป็นที่

ยอมรับได้ หรือบางประเทศไม่มีการควบคุมเรื่องการค้าที่ไม่เป็นธรรมเลย เพราะมีแนวคิดว่าการกระท า

ใด ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจรายย่อยที่ไม่มีอ านาจเหนือตลาดจะไม่มีผลกระทบต่อภาวการณ์แข่งขัน 

ในตลาดโดยรวม จึงไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องควบคุม การบังคับใช้กฎหมายจึงเน้นเฉพาะการจ ากัด

พฤติกรรมที่อาจเป็นการท าลายกระบวนการแข่งขันในตลาดโดยการท าให้มีการแข่งขันในตลาดลดลง 

ซึ่งสุดท้ายแล้วจะส่งผลเสียแก่ผู้บริโภคในรูปแบบของราคา คุณภาพ หรือความหลากหลายของสินค้า 

ในขณะที่บางประเทศมองว่ากฎหมายการแข่งขันทางการค้ามีเป้าหมายไม่เพียงแต่จะจ ากัดพฤติกรรมที่

ท าให้เกิดผลในทางลบต่อภาวการณ์แข่งขันในตลาดโดยรวม แต่มีวัตถุประสงค์ที่จะวางกฎกติกาในการ

แข่งขันทางธุรกิจในลักษณะเป็นธรรมต่อผู้ประกอบธุรกิจด้วยกันเองด้วย ในมุมมองดังกล่าวแม้การ

กระท าของผู้ประกอบธุรกิจรายย่อยบางรายจะไม่มีผลกระทบต่อภาวการณ์แข่งขันในตลาดแต่หากมี

ลักษณะของการค้าที่ไม่เป็นธรรมก็ควรที่จะจัดว่าเป็นพฤติกรรมที่ต้องห้าม อีกทั้งการก าหนดความผิด 

ในส่วนของการค้าที่ไม่เป็นธรรมท าให้กฎหมายการแข่งขันทางการค้ามีความครอบคลุมพฤติกรรม 

การแข่งขันทางการค้าที่ไม่พึงปรารถนาได้ทุกประเภทและในทุกสถานการณ์ที่ไม่อาจคาดเดาได้ เพราะ

โดยทั่วไปแล้วบทบัญญัติในส่วนของการค้าที่ไม่เป็นธรรมจะมีการก าหนดพฤติกรรมที่อาจเป็นการ

ละเมิดกฎหมายไว้กว้าง ๆ23  

                                           
22 ระพีพรรณ พรหมเรขา, "แบบไหน? พฤติกรรมทางการค้าที ่ไม ่เป็นธรรม ," ใน

http://otcc.dit.go.th/pdf/know16.pdf, ed. จุลสารส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า (2557). หน้า 2 
23 สถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทย,  “รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่

เป็นธรรมของประเทศต่าง ๆ เพื่อการพัฒนาแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้า ตาม
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 ลักษณะของพฤติกรรมที่อาจจัดว่าเป็นพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรม แบ่งเป็น 4 กลุ่ม 

ได้แก่24 

 2.2.1 พฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจที่มีเป้าหมายในการแย่งชิงตลาดหรือการจ ากัดการ

แข่งขันตลาด  

 (1) การก าหนดราคาไม่เป็นธรรม เช่น 

 1) เลือกปฏิบัติด้านราคากับผู้ซื้อ/ผู้ขายสินค้า หรือบริการ (price discrimination)  

  2) ก าหนดราคาสินค้าหรือบริการสูงเกินควร (excessive pricing) แบ่งออกเป็น 2 

ลักษณะ ดังนี้ 

  3) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาต่ าอย่างไม่เป็นธรรม หรือการก าหนดราคาต่ า

กว่าทุน  

 (2) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นมิให้ลดราคาสินค้า 

 (3) ก าหนดเงื่อนไขทางการค้าที่มีลักษณะเอ้ือผลประโยชน์โดยไม่มีเหตุผลอันควร 

 (4) เลือกปฏิบัติต่อผู้ซื้อ หรือผู้ขายในการให้บริการ หรือขายสินค้าในรูปแบบของคุณภาพ 

หรือเงื่อนไขในการให้บริการโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร (discrimination behavior) 

 (5) ปฏิเสธในการซื้อ หรือขายสินค้าหรือบริการ โดยไม่มีเหตุผลอันควร (refusal to deal) 

หมายถึง การปฏิเสธที่จะท าธุรกิจด้วย (Refusal to deal) ในรูปแบบใดก็ตามกับผู้ประกอบธุรกิจ 

บางราย หรือการเลือกปฏิบัติในการประกอบธุรกิจด้วยการก าหนดข้อเรียกร้องหรือเงื่อนไข 

 (6) ให้ส่วนลดแก่ลูกค้าโดยก าหนดเงื่อนไขท่ีมีลักษณะจ ากัดการแข่งขัน(fidelity rebates) 

                                                                                                                         
โครงการส่งเสริมระบบการแข่งขันทางการค้าที่เกื้อหนุนต่อการส่งออก เสนอ กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์,” 
หน้า 3-4 – 3-5.   

24 ระพีพรรณ พรหมเรขา, “แบบไหน? พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม”, หน้า 2. 
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 (7) ยึดครองปัจจัยการผลิต หรือจ ากัดปัจจัยการผลิต หรือให้บริการเพ่ือกีดกัน หรือท าลาย

คู่แข่ง 

 2.2.2 พฤติกรรมที่มีลักษณะของการใช้อ านาจต่อรองทางการค้าในการก าหนดเงื่อนไข

ทางการค้าในลักษณะท่ีเป็นการจ ากัดโอกาส ทางเลือกในการค้าของคู่ค้า 

   (1) ก าหนดราคาขายปลีก (resale price maintenance) หมายถึง การก าหนดให้

ลูกค้าของตนจ าหน่ายในราคาจ าหน่ายสินค้าหรือบริการตามที่ก าหนด หากลูกค้าไม่ปฏิบัติตามจะถูก

ลงโทษ ท าให้ไม่มีการแข่งขันด้านราคาของตัวแทนจ าหน่าย หรือผู้ค้าปลีก ซึ่งเป็นการจ ากัดการ

แข่งขันของลูกค้าที่น าสินค้าหรือบริการไปจ าหน่ายต่อ  

  (2) บังคับมิให้ผู้ขายปลีกขายสินค้าของคู่แข่ง (exclusive dealing) 

  (3) จ ากัดจ านวนผู้แทนจ าหน่าย (exclusive or selective) 

  (4) ปฏิเสธการซื้อ หรือขายสินค้า หรือบริการโดยไม่มีเหตุผลอันควร (refusal to deal) 

  (5)  ใช้อ านาจต่อรองในลักษณะเอาเปรียบ หรือจ ากัด หรือก่อให้เกิดความเสียหายให้แก่คู่ค้า 

  (6) ก าหนดเงื่อนไขทางการค้า หรือสัญญาการค้าที่เป็นการจ ากัด หรือก่อความ

เสียหายให้แก่คู่ค้า คู่สัญญาหรือธุรกิจอ่ืน 

  (7) ตั้งเงื่อนไขแบบต่างตอบแทน (reciprocal dealing) 

  (8) ก าหนดเงื่อนไขในการท าสัญญา franchise ที่ไม่เป็นธรรม 

  (9) บังคับซื้อกลุ่มสินค้าในราคาเดียว (package transaction) 

  (10) บังคับซื้อพ่วงสินค้า (tie-in-sale)    

 2.2.3 พฤติกรรมที่เป็นการแย่งชิงลูกค้าของคู่แข่งโดยอาศัยกลยุทธ์ทางการค้าที่ไม่เป็น

ธรรม 

  (1) กีดกันมิให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นประกอบธุรกิจกับคู่แข่งของตน 
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  (2) แทรกแซงธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ๆ ในลักษณะที่ท าให้เกิดความ

เสียหายแก่ธุรกิจ 

  (3) ข่มขู่หรือท าสัญญาต่างตอบแทนในการที่จะให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน หรือลูกค้า

ของคู่แข่งประกอบธุรกิจกับตน 

 2.2.4 การใช้กลยุทธ์ทางการค้าที่ขาดจรรยาบรรณ 

  (1) ได้มาซึ่งข้อมูลความลับทางการผลิต โดยวิธีการข่มขู่ หรือวิธีอ่ืน ๆ ที่ไม่เป็นธรรม 

  (2) ได้มาซึ่งเทคโนโลยีโดยการข่มขู่ ให้สินบน หรือวิธีการอ่ืนๆที่ไม่เป็นธรรม 

2.3 พฤติกรรมที่ถือว่ามิชอบของผู้มีอ านาจเหนือตลาด (Abuse of Dominance)25 
 การด าเนินธุรกิจในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่ง หากผู้ประกอบธุรกิจ

รายใดสามารถก าหนดราคาเหนือต้นทุนระยะสั้นได้ จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นมีอ านาจตลาด 

(market power) และหากผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นมีอ านาจตลาดอย่างยั่งยืนเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน

สามารถก าหนดราคาอยู่เหนือระดับการแข่งขันได้อย่างมีนัยส าคัญจะน าไปสู่การมีอ านาจผูกขาด 

(monopoly power) กลายเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด สามารถสร้างอุปสรรคการเข้าสู่ตลาดและการ

ขยายธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้ เนื่องจากไม่มีคู่แข่งอ่ืนในตลาด ผู้ผลิตหรือผู้ขายรายเล็ก ๆ  

ก็เป็นได้เพียงผู้ตามเท่านั้น เพราะไม่มีความสามารถที่จะไปแข่งขันกับผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือ

ตลาดได้ ดังนั้น ผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือผู้ผูกขาดนี้จึงสามารถใช้อ านาจเหนือตลาดของตนไปใน 

ทางมิชอบได้ ในทางเศรษฐศาสตร์ได้แบ่งประเภทการใช้อ านาจโดยมิชอบออกเป็นสองลักษณะ คือ การ

ใช้อ านาจแสวงหาผลประโยชน์เพ่ือตนเอง (exploitative abuses) และการใช้อ านาจเพ่ือขจัดการแข่งขัน 

(exclusionary abuses)  

                                           
25 ธรรมรัตน์ วงศาโรจน์, "การศึกษาเปรียบเทียบ : มาตรการทางกฎหมายควบคุมการใช้อ านาจมิชอบ

ของ  ผู้มีอ านาจเหนือตลาด ประเทศเยอรมัน ประเทศกลุ่มประชาคมยุโรป และประเทศไทย" (วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2545). หน้า 17. 
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 2.3.1 การใช้อ านาจแสวงหาผลประโยชน์เพื่อตนเอง (exploitative abuses) 

 พฤติกรรมการใช้อ านาจแสวงหาผลประโยชน์เพ่ือตนเองนั้น สามารถเกิดได้หลายรูปแบบ

ด้วยกัน อาทิเช่น 

 2.3.1.1 การก าหนดราคาสินค้าสูงเกินควร (excessively high prices) คือ การที ่

ผู้ประกอบธุรกิจมีอ านาจเหนือตลาดมีส่วนแบ่งตลาดที่สูง และมีอ านาจในการก าหนดปริมาณสินค้าใน

ตลาด ได้ใช้อ านาจเหนือตลาดก าหนดราคาสินค้าของตนให้มีราคาขายที่สูงเกินสมควร โดยใช้วิธีการ

จ ากัดปริมาณสินค้าให้มีปริมาณน้อยลง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการ (อุปสงค์) ในสินค้าดังกล่าว

มาก เนื่องจากปริมาณสินค้าในตลาด (อุปทาน) ไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค ท าให้  

ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดดังกล่าวสามารถขึ้นราคาสินค้าของตนเพ่ือให้ได้ก าไรสูงสุดได้ 

และผู้บริโภคก็ต้องยอมซื้อสินค้านั้นในราคาท่ีสูงเนื่องจากปริมาณท่ีจ าหน่ายในตลาดมีปริมาณน้อย   

 2.3.1.2 การก าหนดราคาโดยเลือกปฏิบัติ (discriminatory behavior) คือ การที่

ผู้ขายก าหนดราคาขายสินค้าชนิด ประเภท คุณภาพเดียวกันให้กับลูกค้าของตนที่จะน าไปขายต่อ 

ในราคาที่ต่างกันโดยไม่มีเหตุอ่ืนใดในด้านต้นทุน เช่น การขนส่ง เป็นต้น ผู้ขายอาจจะขายให้ลูกค้ารายหนึ่ง

ในราคา 100 บาทต่อหน่วย แต่ขายให้กับลูกค้าอีกรายหนึ่งในราคา 80 บาทต่อหน่วย ซึ่งถือเป็นการ

ก าหนดราคาขายอย่างเลือกปฏิบัติโดยมิชอบได้อย่างหนึ่ง เพราะอาจมีผลเป็นการขจัดการแข่งขัน 

(exclusionary) กล่าวคือ ท าให้การแข่งขันในระหว่างลูกค้าของตนเสียไป ทั้งนี้เพราะต้นทุนของลูกค้า

ในการจะขายสินค้าต่อไปไม่เท่าเทียมกัน อีกกรณีหนึ่งที่อาจถือได้ว่าเป็นการเลือกปฏิบัติด้านราคาคือ 

การให้ส่วนลด (discounts) ในการซื้อสินค้าแก่ลูกค้าของตนอย่างไม่เท่าเทียมกัน กรณีนี้ก็อาจถือได้ว่าเป็น

การใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบได้ ซึ่งย่อมจะท าให้ลูกค้าของตนไม่อาจแข่งขันได้อย่างเป็นธรรมและมี

ผลเป็นการขจัดการแข่งขันในระหว่างลูกค้าของตน  

  2.3.1.3 การห้ามมิให้ท าธุรกิจกับผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน (exclusive dealing) คือ 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจก าหนดให้ลูกค้าของตนท าธุรกิจเฉพาะกับตนเท่านั้น โดยเป็นการบังคับให้ลูกค้า

ของตนต้องยอมรับเงื่อนไขและปฏิบัติตามเงื่อนไขดังกล่าวอย่างไม่เป็นธรรม โดยไม่มีผลต่อ

ประสิทธิภาพ หรือคุณภาพของสินค้าหรือการให้บริการ หรือการให้บริการหลังการขาย เป็นการจ ากัด

โอกาสในการเลือกขายสินค้าของผู้อื่น  
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 2.3.1.4 การก าหนดราคาขายต่อ (resale price maintenance) การก าหนด

ราคาขายต่อหมายรวมถึงทั้งราคาขายปลีกและราคาขายส่งด้วย การก าหนดราคาขายต่อ คือ การ

ร่วมกันก าหนดราคาขายของบรรดาผู้แทนจ าหน่ายทั้งหลายนั่น ซึ่งหากร้านค้าใดไม่ยอมจ าหน่ายตาม

ราคาที่ผูผ้ลิตก าหนดไว้ ผู้ผลิตนั้นก็จะไม่จ าหน่ายสินค้าให้แก่ร้านค้านั้นอีกต่อไป ซึ่งการก าหนดราคาขาย

ต่อนั้นท าให้ไม่เกิดการแข่งขันกันด้านราคา ซึ่งถือเป็นผลเสียต่อผู้บริโภคอย่างยิ่ง 

 2.3.2 การใช้อ านาจเพื่อขจัดการแข่งขัน (exploitative abuses) 

 การที่เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดนั้น อาจท าให้ผู้ประกอบธุรกิจนั้นใช้อ านาจ

เหนือตลาดของตนกระท าการที่มิชอบด้วยกฎหมาย เพ่ือขจัดผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนที่อยู่ในตลาด

เดียวกันให้ออกไปจากตลาดสินค้าและบริการเดียวกัน หรือขัดขวางไม่ให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนที่อยู่

นอกตลาดเข้ามาแข่งขนัในตลาดสินค้าและบริการเดียวกับผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดได้  ซึ่งมี

พฤติกรรมหลายรูปแบบที่ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดกระท าเพ่ือขจัดคู่แข่งขัน อาทิเช่น 

 2.3.2.1 การปฏิเสธที่จะท าธุรกิจด้วย (refusal to deal)  

 หมายถึง การที่ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดปฏิเสธที่จะท าธุรกิจกับ 

ผู้ประกอบธุรกิจบางราย หรือเลือกปฏิบัติในการประกอบธุรกิจด้วยการก าหนดข้อเรียกร้องหรือเงื่อนไข 

ที่มากกว่าผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ท าให้เป็นอุปสรรคต่อการแข่งขันของผู้ประกอบธุรกิจรายนั้น 

 2.3.2.2 การขายต่ ากว่าต้นทุนของตนเอง (Predatory Pricing)26 

  เป็นพฤติกรรมที่ผู้ประกอบธุรกิจบางรายยอมขายสินค้าต่ ากว่าต้นทุนการผลิตหรือ

ต้นทุนซื้อ การปฏิบัตินี้อาจเกิดขึ้นเนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจบางรายมีเงินทุนมาก หรือมีการชดเชย

ข้ามผลิตภัณฑ์จากก าไรที่ได้มาจากการขายสินค้าอ่ืน เป็นพฤติกรรมที่ใช้ก าจัดคู่แข่งที่มีเงินทุนน้อย

และไม่สามารถลดราคาสินค้ามาแข่งขันกับผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดได้นั้น 

 

                                           
26 ธกตมน ศรีแก้ว, "การขายต่ ากว่าต้นทุนของตนเอง," ใน http://otcc.dit.go.th/pdf/know20.pdf, 

ed. จุลสารส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า(2557).หน้า 1-4. 
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2.4 ผลดีและผลเสียของการผูกขาดและการแข่งขัน (Advantages and Disadvantages of 

Competition and Monopoly)27 

 การแข่งขันย่อมดีกว่าการผูกขาด แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าการแข่งขันไม่มีผลเสียเลย และ

การผูกขาดไม่มีผลดีเลย ทั้งการแข่งขันและการผูกขาดต่างก็มีทั้งผลดีและผลเสียของการแข่งขันและ

การผูกขาด ซึ่งเป็นเรื่องที่โต้เถียงกันได้ไม่มีที่สิ้นสุด โดยอาจสรุปผลดีผลเสียของการผูกขาดและการ

แข่งขันได้ ดังนี้ 

 2.4.1 ผลดีของการแข่งขัน 

 2.4.1.1 การแข่งขันก่อให้เกิดการจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจาก

ทรัพยากรในสังคมหนึ่ง ๆ มีจ ากัด ทรัพยากรทั้งหลายสามารถน ามาผลิตสินค้าและบริการได้นานา

ชนิด บางชนิดก็สนองความต้องการของคนกลุ่มใหญ่ บางชนิดก็สนองความต้องการของคนกลุ่มน้อย 

และเมื่อน าทรัพยากรอันมีอยู่อย่างจ ากัดไปผลิตสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะส่งผลให้

ทรัพยากรนั้นน้อยลงไป ดังนั้นผู้ผลิตก็จะพยายามผลิตสินค้าที่คนกลุ่มใหญ่ต้องการ หากผู้ผลิตสินค้า

ไม่ผลิตสินค้าเหล่านั้น หรือผลิตไม่เพียงพอ ผู้ผลิตรายใหม่ก็มีโอกาสเข้ามาผลิตแข่งขันได้โดยเสรี

ตลอดเวลา ซึ่งช่วยเพ่ิมอุปทานของสินค้านั้น และท าให้เกิดการจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ

อย่างสม่ าเสมอ 

  2.4.1.2 การแข่งขันช่วยสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และช่วยคุ้มครอง

ผลประโยชน์ของผู้บริโภคให้พ้นจากการเอารัดเอาเปรียบของผู้ผลิต เพราะหากผู้ผลิตรายใดขายสินค้า

ในราคาสูงกว่าหรือคุณภาพต่ ากว่าสินค้าอย่างเดียวกันของผู้ผลิตอ่ืน ผู้บริโภคก็สามารถเลือกซ้ือสินค้า

นั้นจากผู้ผลิตอ่ืนได้ เนื่องจากตลาดมีผู้ขายมากราย นอกจากนี้ การแข่งขันเสรีมีส่วนช่วยส่งเสริม

คุณภาพของสินค้าให้ดีขึ้นและราคาลดลง เนื่องจากผู้ผลิตบางรายที่ต้องการยอดขายก็จะพยายาม

ปรับปรุงคุณภาพสินค้าให้ดีขึ้นพร้อมทั้งขายในราคาต่ าลง ส่งผลให้ผู้ผลิตรายอื่นต้องพยายามปรับปรุง

คุณภาพสินค้าพร้อมทั้งลดราคาลงด้วยเช่นกัน เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ ประโยชน์จึงตกแก่ผู้บริ โภค 

ที่สามารถซื้อสินค้าที่มีคุณภาพมากขึ้นในราคาที่ต่ าลง 

                                           
27 วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน, หลักเศรษฐศาสตร์จุลภาค, พิมพ์ครั้งที่ พิมพ์ครั้งที่ 19 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2552), หน้า. หน้า 177-180. 
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  2.4.1.3 การแข่งขันท าให้อุตสาหกรรมต้องปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตของตน

ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการลดต้นทุนการผลิต และท าให้สินค้าของตนมีคุณภาพมากขึ้นและเมื่อต้นทุน 

การผลิตลดลงผู้ผลิตรายนั้นก็จะสามารถขายสินค้าได้ในราคาที่ต่ าลง ส่งผลให้ผู้ผลิตรายอ่ืนต้องพยายาม

ปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตของตนด้วยเช่นกัน มิฉะนั้นอาจด ารงอยู่ไม่ได้ 

  2.4.1.4 การแข่งขันส่งเสริมให้เกิดการผลิตสินค้าใหม่ ๆ  

  2.4.1.5 การแข่งขันท าให้ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายต้องใช้กลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ 

ในการส่งเสริมการขาย เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากกลยุทธ์การตลาด

เหล่านั้น เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการลดราคาสินค้า เป็นต้น 

 2.4.2 ผลเสียของการแข่งขัน 

 ในทางตรงกันข้าม ในบางกรณีการแข่งขันอาจก่อให้เกิดผลเสียได้เช่นกัน ซึ่งสามารถ

สรุปได้ดังต่อไปนี้  

 2.4.2.1 ด้านการใช้ทรัพยากรที่สิ้นเปลือง 

 การแข่งขัน อาจท าให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างสิ้นเปลืองตัวอย่างเช่น สินค้าบางอย่าง

ก็มิใช่สินค้าที่มีความจ าเป็น หรือมีการใช้ปัจจัยการผลิตมากมายหลายชุดเพ่ือผลิตสินค้าอย่างเดียวกัน 

โดยเพียงแต่ปรับปรุงดัดแปลงรูปลักษณ์ ทั้ง ๆ ที่แบบเดิมยังจ าหน่ายไม่หมด สร้างความสิ้นเปลือง

ทรัพยากรการผลิต  

  2.4.2.2 ด้านการเพ่ิมต้นทุนสินค้า 

  เพ่ือให้สามารถแข่งขันสู้กับผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้ อาจเป็นเหตุให้ผู้ผลิตบางราย

อาจไม่สนใจที่จะเพ่ิมยอดขายโดยการปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้นหรือลดต้นทุนและลดราคา  

แต่หันไปใช้วิธีการทุ่มโฆษณาและส่งเสริมการขาย เนื่องจากสื่อบางอย่างสามารถครอบง าคนกลุ่มใหญ่

อย่างได้ผล และผลักภาระค่าใช้จ่ายนั้นไปให้แก่ผู้บริโภค โดยการบวกค่าโฆษณาและค่าการตลาดเข้ากับ

ราคาสินค้า ท าให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าในราคาที่สูง แต่ไม่มีคุณภาพโดยไม่จ าเป็น 
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  2.4.2.3 ด้านเทคโนโลยี 

  การแข่งขันในการผลิตบางกรณีอาจเป็นอุปสรรคต่อการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาใช้ 

เพราะผู้ผลิตมีขนาดเล็กเกินไป มีเงินทุนน้อย ครองส่วนแบ่งตลาดในสัดส่วนที่ต่ า ไม่อาจลดต้นทุนโดย

การเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต อาจต้องใช้วิธีลดคุณภาพสินค้า และ/หรือกดค่าจ้างแรงงานแทน 

 2.4.3 ผลดีของการผูกขาด 

 การผูกขาดมีความเหมาะสมกับสินค้า หรือกิจการบางอย่างที่ต้องอาศัยการผลิตขนาดใหญ่ 

เพ่ือช่วยให้สามารถลดต้นทุนการผลิตให้ต่ าลงได้ ตัวอย่างเช่น การผลิตไฟฟ้าด้วยพลังน้ าที่ต้องลงทุน

มหาศาลสร้างเขื่อนและระบบสายส่งกระแสไฟฟ้าระยะไกล ซึ่งการผูกขาดจะช่วยให้การลงทุนมีความ

เป็นไปได้ หรือกิจการที่ต้องอาศัยทรัพยากรธรรมชาติหายากเป็นวัตถุดิบ การผูกขาดจะช่วยให้รัฐสามารถ

ควบคุมดูแลการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้อยู่ในระดับพอเหมาะได้ 

 2.4.4 ผลเสียของการผูกขาด 

  2.4.4.1 ผลกระทบจากการผูกขาด 

  การผูกขาดเป็นสิ่งที่ไม่พึงปรารถนา เพราะมีผลเสียหลายประการ ดังนี้ 

  1) การผูกขาดก่อให้เกิดการจัดสรรทรัพยากรทั้งระบบเศรษฐกิจอย่างไม่มี

ประสิทธิภาพ เนื่องจากการผูกขาดท าให้ปริมาณการผลิตน้อยกว่าที่ควรจะเป็นและราคาสูงกว่าที่ควรจะ

เป็น ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้านั้นแต่สู้ราคาไม่ไหว จ าเป็นต้องหันไปซื้อสินค้าอ่ืนที่ใช้ทดแทนได้บ้าง 

เป็นเหตุให้มีการใช้ทรัพยากรน้อยเกินไปในการผลิตสินค้าและบริการที่ ผูกขาด และมากเกินไปใน

สินค้าอ่ืนทรัพยากรการผลิตจึงถูกใช้อย่างไม่เต็มประสิทธิภาพ  

  2) ผู้บริโภคไม่ได้รับการคุ้มครองให้พ้นจากการขูดรีดของผู้ผูกขาดเพราะ

ผู้บริโภคไม่สามารถหาซื้อสินค้าอย่างเดียวกันจากผู้ผลิตรายอื่น ก าไรของผู้ผูกขาดจึงไม่ได้เกิดการรับใช้

สังคม แต่เกิดจากการปฏิเสธที่จะรับใช้สังคม 
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  3) การผูกขาดไม่ช่วยคุ้มครองกรรมกรให้พ้นจากการเอารัดเอาเปรียบของ 

ผู้ผูกขาด ยิ่งในกรณีที่หน่วยผลิตนั้นมีอ านาจผูกขาดการจ้างงานด้วย คนงานไม่สามารถหางานอ่ืนท า  

ผู้ผูกขาดอาจฉวยโอกาสเอารัดเอาเปรียบโดยกดค่าจ้าง หรือปล่อยปละละเลยสิ่งแวดล้อมของสถานที่

ท างาน 

  4) ผู้ผูกขาดไม่ได้รับผลกระทบใด ๆ จากความไร้ประสิทธิภาพของตน เพราะ

ผู้ผูกขาดเป็นผู้ครองตลาดแต่เพียงผู้เดียว ขายสินค้าได้เสมอ แม้สินค้านั้นจะมีราคาสูงกว่าที่ควรจะเป็น 

  5) การผูกขาดท าให้ผู้ผูกขาดขาดความกระตือรือร้นในการเพ่ิมประสิทธิภาพ

ในการลดต้นทุนและลดราคา เพราะการที่มีคู่แข่งท าให้สินค้าของตนสามารถจ าหน่ายได้อยู่แล้วโดยที่  

ไม่จ าเป็นต้องปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้นแต่อย่างใด  

  6) การผูกขาดมีส่วนก่อให้เกิดการไม่เสมอภาคในการกระจายรายได้ ผู้ผูกขาด

ที่เป็นเอกชนอาจไม่แบ่งผลก าไรให้แก่แรงงานในรูปการขึ้นค่าจ้างหรือเพ่ิมโบนัส และไม่คืนก าไรให้แก่

ผู้บริโภคในรูปการลดราคาสินค้า เพราะไม่มีแรงกดดันเหมือนอย่างกรณีการแข่งขัน ก าไรทั้งหมดจึง  

ตกอยู่กับผู้ผูกขาด  

2.4.4.2 ประเด็นการพิจารณาผลกระทบจากการผูกขาด 

ผลกระทบที่เกิดจากการผูกขาด สามารถแยกพิจารณาออกเป็นด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้28 

   1) ผลกระทบด้านสภาวะการแข่งขันในตลาด 

   ระบบเศรษฐกิจเสรีจะส่งผลให้เกิดภาวะการแข่งขันในตลาดสินค้าและ

บริการ อันจะน ามาซึ่งการจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตให้

สูงขึ้น อย่างไรก็ตามหากในตลาดสินค้าและบริการใดมีผู้มีอ านาจเหนือตลาด (dominant position) ซึ่งมี

อ านาจเพียงพอในตลาดสินค้าและบริการที่จะก าหนดราคาสินค้าและค่าบริการตลอดจนปริมาณสินค้า

และบริการ ท าให้ราคาและปริมาณสินค้าและบริการไม่เป็นไปตามหลักกลไกตลาด หรือตามกฎของอุปสงค์

                                           
28 ธรรมรัตน์ วงศาโรจน์, “การศึกษาเปรียบเทียบ : มาตรการทางกฎหมายควบคุมการใช้อ านาจมิชอบ

ของผู้มีอ านาจเหนือตลาด ประเทศเยอรมัน ประเทศกลุ่มประชาคมยุโรป และประเทศไทย,” หน้า 19-22.  
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และอุปทานอย่างแท้จริง จนท าให้ระบบการแข่งขันในตลาดสินค้าลดลงหรือหมดไปและในที่สุดเกิดเป็น

ตลาดผู้ผูกขาดสินค้าหรือบริการ (monopoly market) ได้ 

   2) ผลกระทบด้านราคาสินค้าและบริการในตลาด 

   ตลาดสินค้าและบริการในระบบเศรษฐกิจแบบเสรี การก าหนดราคาและ

ปริมาณสินค้าและบริการจะเป็นไปตามหลักกลไกตลาด กล่าวคือ หากความต้องการสินค้าของ

ผู้บริโภค (อุปสงค์) มีมากแต่สินค้าและบริการที่ผู้ผลิตที่ต้องการผลิตสินค้า (อุปทาน) มีน้อยกว่าอุปสงค์ 

ย่อมส่งผลให้ราคาสินค้าแพงและไม่เกิดแรงจูงใจแก่ผู้ผลิตที่ต้องการผลิตสินค้าในจ านวนมาก แต่หาก

ปรากฏว่าความต้องการของผู้บริโภคมีน้อยกว่าปริมาณสินค้าในตลาด ย่อมส่งผลให้ราคาสินค้าใน

ตลาดถูกลงไม่เกิดแรงจูงใจต่อผู้ผลิตที่จะท าการผลิตสินค้า ในตลาดสินค้าและบริการใดที่ มีผู้มีอ านาจ

เหนือตลาดซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดในปริมาณมากตลอดจนมีอ านาจตลาด (market power) เพียงพอที่จะ

ก าหนดราคาสินค้าและค่าบริการได้ตามอ าเภอใจ ย่อมท าให้ราคาสินค้าและค่าบริการในตลาดดังกล่าว

ไม่เป็นไปตามหลักทฤษฎีอุปสงค์ (demand) และอุปทาน (supply) อันจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค

โดยตรง เช่น ราคาสินค้าและค่าบริการอาจมีราคาสูงมากแต่คุณภาพของสินค้าต่ ากว่าระดับมาตรฐาน 

   3) ผลกระทบด้านผู้ประกอบธุรกิจในตลาด 

   ผลกระทบของการผูกขาดที่มีต่อสภาวะการแข่งขันในตลาด ย่อมท าให้ 

ผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นคู่แข่งกับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นผู้มีอ านาจผูกขาด ตลอดจนผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่

ที่มีความประสงค์จะเข้ามาในตลาดสินค้าและบริการดังกล่าวต้องสูญเสียโอกาสที่จะประกอบกิจการ

ในตลาด ส่งผลให้ธุรกิจการค้าในตลาดตกอยู่ในอ านาจการจัดการของผู้ประกอบธุรกิจเพียงไม่กี่ ราย 

ท าให้เกิดภาวะกระจุกตัว (concentration) ตัวอย่างเช่นการที่ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดใช้

ความได้เปรียบทางด้านเงินทุนและส่วนแบ่งตลาดที่อยู่เหนือผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ท าการตัดราคา

สินค้าขายสินค้าในราคาที่ถูกในลักษณะที่ยอมขาดทุนในช่วงเวลาหนึ่ง ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน

อาจต้องลดราคาสินค้าและบริการลงตามผู้มีอ านาจเหนือตลาด โดยผู้ประกอบธุรกิจรายย่อยดังกล่าว 

ไม่สามารถทนต่อสภาวะการขาดทุนได้นาน และพฤติกรรมขายตัดราคา (predatory pricing) ยังมี

ผลกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ที่ก าลังจะเข้ามาในตลาด เมื่อเห็นว่าการประกอบธุรกิจดังกล่าว

อาจขาดทุนได้ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนไม่เข้ามาประกอบการในตลาดสินค้าและบริการดังกล่าว 
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หลังจากที่ผู้ประกอบธุรกิจรายย่อยออกไปจากตลาดแล้วผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดที่ท า

การตัดราคาสินค้าและบริการในตอนแรกจะท าการข้ึนราคาสินค้าและบริการต่อมาในภายหลัง 

   4) ผลกระทบด้านผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ 

   ผู้ผูกขาดอาจใช้อ านาจที่ตนมีอยู่ต่อระบบการจ าหน่ายจ่ายแจกสินค้าของ 

ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า โดยการวางข้อก าหนดหรือเงื่อนไขการซื้อขายให้เป็นไปตามที่ต้องการไปในทางที่ใช้

อ านาจแสวงหาผลประโยชน์เพ่ือตนเอง (exploitative abuses) หรือการใช้อ านาจเพ่ือขจัดการแข่งขัน 

(exclusionary abuses)  

   5) ผลกระทบด้านผู้บริโภค 

   จากการที่ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดใช้อ านาจของตนเองที่มีอยู่

ในทางที่มิชอบส่งผลให้ผู้บริโภคเป็นผู้ที่จะได้รับความเสียหายอย่างแท้จริง กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องเผชิญ

กับภาวะการถูกจ ากัดอิสระในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการตามความต้องการที่แท้จริง เนื่องจากมี

ผู้ประกอบธุรกิจน้อยราย ซึ่งอาจก่อให้เกิดภาวะการขาดแคลนสินค้าและบริการในตลาด อันจะส่งผลให้

ราคาสินค้าและบริการนั้นสูงขึ้นมากเกินความเป็นจริง ตลอดจนสินค้าและบริการดังกล่าวมีคุณภาพต่ า

กว่ามาตรฐานเนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดนั้นไม่สนใจที่จะพัฒนาคุณภาพสินค้าให้มี

ประสิทธิภาพ และนอกจากนี้ผู้บริโภคอาจได้รับบริการที่ไม่เหมาะสมจากการบริโภคสินค้า กล่าวคือ 

เมื่อผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจตลาดสามารถครอบครองตลาดได้แล้ว อาจส่งผลให้การบริการที่มีอยู่กับ

สินค้าสิ้นสุดลง เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายในการขายสินค้าดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือ

ตลาดดังกล่าวได้รับก าไรเพ่ิมมากขึ้น โดยที่ไม่ค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคแต่อย่างใด และยังท า

ให้ผู้บริโภคต้องสูญเสียโอกาสในการเลือกบริโภคสินค้าที่ดีท่ีสุด เช่น การให้ความรู้เบื้องต้นแก่ผู้บริโภค

เกี่ยวกับสินค้าก่อนซื้อ หรือการบริการซ่อมบ ารุงสินค้าหลังการขาย 

 



 

 

บทที่ 3 
การแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมในธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย 

3.1 ความน า 

 ปัจจุบันปัจจัยส าคัญที่อาจส่งผลกระทบต่อการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกนั้นมาจาก 2 ปัจจัย
หลักๆ ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจ และ 2. ปัจจัยด้านโครงสร้างหรือขนาดของ
ผู้ประกอบธุรกิจ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้มีความส าคัญต่อการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกเป็นอย่างมาก จากเดิม
ที่ธุรกิจค้าปลีกมุ่งเน้นแข่งขันในด้านราคาและการจัดรายการส่งเสริมการขาย แต่ด้วยการแข่งขันที่
รุนแรงขึ้นในปัจจุบัน ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจและปัจจัยด้านโครงสร้างหรือขนาดของ
ผู้ประกอบธุรกิจจึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีก ทั้งนี้ หากผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
มีพฤติกรรมการแข่งขันท่ีมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม หรือกระท าการอันมิใช่วิสัยทางการค้า
ปกติ ตามที่บัญญัติไว้ในพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 หรือเป็น 
ผู้ประกอบธุรกิจที่มีโครงสร้างขนาดใหญ่หรือเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด และมีพฤติกรรมการใช้อ านาจ
เหนือตลาดโดยมิชอบ ตามที่บัญญัติไว้ในพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 
ก็จะส่งผลกระทบก่อให้เกิดความเสียหายต่อวงจรธุรกิจค้าปลีกทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบต่อคู่แข่ง 
คู่ค้า รวมทั้งลูกค้า และอาจท าให้เกิดความเสียหายต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศได้ในที่สุด 
ดังนั้น จึงต้องมีการควบคุมผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกให้แข่งขันกันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และควบคุม 
ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดไม่ให้ใช้อ านาจเหนือตลาดในทางที่มิชอบ ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึง
ข้อกฎหมายในเรื่องของการควบคุมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจ และการควบคุม
พฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย เปรียบเทียบกับกฎหมาย
ต่างประเทศ ดังนี้ 
 
3.2 การควบคุมวิธีการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจตามพระราชบัญญัติการแข่งขัน
ทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 

   มาตรา 29 เป็นเรื่องการควบคุมก ากับดูแลพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจ ให้มีการแข่งขัน

อย่างเสรีและเป็นธรรม โดยป้องกันมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจ

อย่างปกติ ทั้งนี้ ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดตามประกาศของคณะกรรมการ

การแข่งขันทางการค้า โดยลักษณะความผิดตามมาตรา 29 นี้มีขอบเขตที่กว้างมาก กล่าวคือ หากพฤติกรรม

การต่อต้านหรือจ ากัดการแข่งขันใดที่ไม่เข้าทั้งมาตรา 25, 26 ,27  และ 28 แล้วก็จะเข้าข่ายฝ่าฝืน
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มาตรา 29 หากไม่เข้าข่ายฝ่าฝืนมาตรา 29 แล้วแสดงได้ว่าพฤติกรรมดังกล่าวไม่ขัดกับพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า1 

  การบังคับใช้มาตรา 29 ยึดหลักของ rule of reason โดยจะต้องมีการพิสูจน์ถึงพฤติกรรม

การแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม และมีการกระท าที่ส่งผลให้เกิดการท าลาย ท าให้เสียหายขัดขวาง กีดกัน 

หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิก

การประกอบธุรกิจ ไม่ใช่หลักความผิดในตัวเอง The Per Se Rule  

  มาตรา 29 ได้บัญญัติไว้ดังนี้ “ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใดๆ อันมิใช่การแข่งขัน

โดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบ

ธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อื่นประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ” 

  มาตรา 29 มุ่งก ากับดูแลพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจทุกรายมิใช่เฉพาะผู้ประกอบธุรกิจ 

ที่มีอ านาจเหนือตลาดให้มีการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม โดยป้องกันมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท า

การใด ๆ เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจปกติและมุ่งเน้นความเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้ประกอบธุรกิจที่ถูก

กลั่นแกล้งจากการกระท าที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน มิใช่มุ่งคุ้มครองความเสี ยหาย 

ที่เกิดขึ้นกับกระบวนการหรือภาวการณ์แข่งขันในตลาดโดยรวม  

           3.2.1 องค์ประกอบความผิดของมาตรา 29                                                                              

 ผู้ประกอบธุรกิจที่มีพฤติกรรมที่ถือว่าเป็นการฝ่าฝืนตามมาตรา 29 จะต้องมีการกระท าที่

ครบองค์ประกอบความผิด ดังต่อไปนี้ 

   3.2.1.1 เป็นการกระท าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจด้วยกัน ซึ่งบังคับใช้กับผู้ประกอบ

ธุรกิจทุกราย โดยไม่ต้องมีการพิสูจน์อ านาจเหนือตลาดดังเช่นกรณีของมาตรา 25 

3.2.1.2 กระท าการที่มิใช่เป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม      

  พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม หมายถึง พฤติกรรมทางการค้าของผู้ประกอบ

ธุรกิจที่กระท าการใด ๆ เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจอย่างปกติ และพฤติกรรมนั้นส่งผลกระทบ 

                                           
1 ศักดา ธนิตกุล, ค าอธิบายและกรณีศึกษาพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

(กรุงเทพมหานคร: วิญญูชน, 2553), หน้า.195 
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ให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้รับความเสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือต้อง

ล้มเลิกการประกอบธุรกิจ2 ทั้งนี้ พฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 นั้น มีความหลากหลาย 

สามารถปรับเปลี่ยนได้อย่างต่อเนื่องตามระยะเวลาและสภาพแวดล้อมของการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงไป 

ซึ่งต้องพิจารณาจากมาตรฐานของจรรยาบรรณทางการค้า หรือจริยธรรมทางการค้าเป็นกรณี ๆ ไป 

  คณะกรรรมการการแข่งขันทางการค้า ได้วางแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมทาง

การค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 ไว้ดังต่อไปนี้3 

 1) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อ/ขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็น

ธรรม มีลักษณะพฤติกรรม ดังต่อไปนี้ 

  (1) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาสูงอย่างไม่เป็นธรรม หรือสูงเกิน

สมควร (Unreasonably High Price) เช่น 

   การก าหนดราคาจ าหน่ายสูงอย่างไม่เป็นธรรม หรือสูงเกินสมควร 

   การก าหนดราคารับซื้อสูงอย่างไม่เป็นธรรม หรือสูงเกินสมควร 

(2) การก าหนดหรือรักษาระดับราคาต่ าอย่างไม่เป็นธรรม หรือการ

ก าหนดราคาต่ ากว่าทุน 

 การก าหนดราคาจ าหน่ายต่ ากว่าทุน แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 

(1) การก าหนดราคาจ าหน่ายต่ ากว่าต้นทุนรวม (Sale Below Cost) และ (2) การก าหนดราคา

จ าหน่ายเพื่อก าจัดคู่แข่ง (Predatory Pricing) 

 การก าหนดราคารับซื้อต่ าอย่างไม่เป็นธรรม 

  (3) การก าหนดราคาที่แตกต่างกันกับลูกค้า (Price discrimination) 

                                           
2 ระพีพรรณ พรหมเรขา, “แบบไหน? พฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม,” จุลสารส านักส่งเสริมการ

แข่งขันทางการค้า  (16 เมษายน 2557), หน้า 2. 
3 ส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน, "แนวปฏิบัติพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็น

ธรรม ตามมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.2542 ".หน้า 2-6 
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 2) การก าหนดเงื่อนไขในการประกอบธุรกิจที่เป็นการจ ากัดทางเลือกในการ

ประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น มีลักษณะพฤติกรรม ดังต่อไปนี้ 

  (1) การท าข้อตกลงจ ากัดสิทธิเฉพาะ (Exclusivity) ซึ่งจะไม่รวมถึงตัวแทน

จ าหน่าย ที่ได้รับการแต่งตั้ง (Authorized Dealer) และกรณีที่เป็นแฟรนไชส์ โดยมี 2 รูปแบบ คือ 

  การจ ากัดสิทธิเฉพาะด้านข้อตกลง (Exclusivity dealing) 

  การจ ากัดสิทธิเฉพาะด้านอาณาเขต (Exclusivity Territories) 

(2) การบังคับขายพ่วง (Tie-in-sale)  

(3) การก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance) 

 3) การปฏิเสธหรือเลือกปฏิบัติที่จะประกอบธุรกิจโดยไม่มีเหตุผลอันควร  

 4) การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าในการเอาเปรียบผู้อ่ืนบังคับหรือชักจูง

ลูกค้าให้ประกอบธุรกิจกับตน หรือก าหนดข้อเรียกร้องใด ๆ โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ท าให้เกิดความ

เสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น 

 5) การกระท าด้วยประการใด ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความลับทางการค้า 

หรือเทคโนโลยีของ ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

 6) การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็นวิสัยทางการค้าปกติ และมีเจตนาท าลายท าให้

เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิก

ธุรกิจไป 

 3.2.1.3 การกระท าดังกล่าวมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน 

หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของ ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพื่อมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้อง

ล้มเลิก การประกอบธุรกิจ                                        

  มาตรา 29 เน้นความเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกลั่นแกล้ง มิใช่ความ

เสียหายที่เกิดขึ้นกับกระบวนการหรือภาวะการแข่งขันในตลาดโดยรวม ซึ่งชี้ให้เห็นชัดเจนว่า
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วัตถุประสงค์ในการมีบทบัญญัติในมาตรา 29 ก็เพ่ือที่จะคุ้มครอง ผู้ประกอบธุรกิจจากการกระท าที่ไม่

เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนมิใช่เป็นการคุ้มครองหรือรักษากระบวนการแข่งขันในตลาด

โดยรวม 

  ส าหรับความเสียหายของผู้ประกอบธุรกิจนั้นไม่มีแนวทางในการพิจารณาที่เป็น

สากล แต่ตามหลักการแล้วอาจพิจารณาจาก 

- การเปลี่ยนแปลงของยอดขาย รายได้ หรืออัตราก าไรของผู้ประกอบธุรกิจที่ได้รับ

ผลกระทบจากพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรม 

- การสูญเสียโอกาสทางการค้า และโอกาสในการสร้างรายได้หรือก าไรของผู้ประกอบ

ธุรกิจที่ได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรม 

- ค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมต้องแบกรับ4 

3.3 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมวิธีการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบ  

ธุรกิจในต่างประเทศ  

 3.3.1 ประเทศสหรัฐอเมริกา  

  3.3.1.1 พฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair trade practices) 

กฎหมายที่ควบคุมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา คือ The Federal Trade Commission Act of 1914 โดยมีบทบัญญัติที่
เกี่ยวข้องในเรื่องเก่ียวกับวิธีการแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรม บัญญัติไว้ใน มาตรา 455 ดังนี้ 

                                           
4 สถาบันวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศไทย,  “รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่

เป็นธรรมของประเทศต่าง ๆ เพื่อการพัฒนาแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้า ตาม
โครงการส่งเสริมระบบการแข่งขันทางการค้าที่เกื้อหนุนต่อการส่งออก” เสนอ กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, 
หน้า 4-3.   

5 The Federal Trade Commission Act of 1914, United States Code Title 15 – commerce 
and trade, Chapter 2 – Federal Trade Commission; Promotion of export trade and prevention of 
unfair methods of competition, subchapter 1 – Federal Trade Commission, Section 45 
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   “มาตรา 45 วิธีการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมในการพาณิชย์หรือมีผลกระทบต่อการ

พาณิชย์ และการกระท าหรือพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมหรือหลอกลวงในการพาณิชย์ หรือมีผลกระทบ

ต่อการพาณิชย์ให้ถือว่าผิดกฎหมาย” 

   ทั้งนี้ The Federal Trade Commission ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ในการพิจารณา

ความไม่เป็นธรรมไว้ 3 ปัจจัย และต่อมาในปี ค.ศ. 1972 ทั้งสามปัจจัยดังกล่าวได้ถูกก าหนดไว้อย่าง

ชัดแจ้งในค าพิพากษาของศาลฎีกาในคดี Sperry & Hutchinson6 ดังนี้7 

1) มีความเสียหายต่อผู้บริโภค กรณีที่มีความเสียหายเกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคจะถือว่า 

ไม่เป็นธรรมก็ต่อเมื่อเป็นความเสียหายอย่างมีนัยยะส าคัญ โดยจะต้องไม่น้อยเกินไปเมื่อเทียบกับสิ่งที่

ผู้บริโภคได้รับไป หรือผลประโยชน์ในการแข่งขันทางการค้าที่เกิดขึ้นและเป็นความเสียหายที่ผู้บริโภค

ไม่สามารถเลี่ยงได ้

2) การกระท านั้นเป็นการฝ่าฝืนต่อนโยบายสาธารณะที่ก่อตั้งโดยบทบัญญัติกฎหมาย

คอมมอนลอว์ วิธีปฏิบัติทางอุตสาหกรรมหรืออ่ืนๆ ซึ่งหลักเกณฑ์ในข้อนี้อาจใช้เพ่ือชี้ให้เห็นถึงความ 

มีอยู่และความหนักแน่นของพยานหลักฐานเกี่ยวกับความเสียหายของผู้บริโภคหรือใช้อ้างในการ

ตัดสินคดีว่ามีความเสียหายเกิดข้ึน  

3) การกระท านั้นขัดต่อศีลธรรม หรือจริยธรรม โดยเป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

ควบคู่ไปกับหลักเกณฑ์ 2 ข้อข้างต้นเมื่อเป็นวิธีปฏิบัติหรือการกระท าที่ขัดต่อศีลธรรมหรือจริยธรรม

แล้วก็ย่อมเป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดความเสียหาย ขัดต่อนโยบายสาธารณะด้วย 

                                                                                                                         
§ 45. Unfair methods of competition unlawful; prevention by Commission  
(a) Declaration of unlawfulness; power to prohibit unfair practices; inapplicability to foreign 

trade 
(1) Unfair methods of competition in or affecting commerce, and unfair or deceptive 

acts or practices in or affecting commerce, are hereby declared unlawful. 
6 FTC v. Sperry & Hutchinson C, 405 U.S. 223, 244-45 n.5 (1972) 
7 Federal Trade Commission, FTC Policy Statement on Unfairness, 17 December 17 

1980. Available from : https://www.ftc.gov/public-statements/1980/12/ftc-policy-statement-
unfairness 
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   นอกจากนี้ ประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีบทบัญญัติที่เกี่ยวข้องกับเรื่องพฤติกรรมการ

ส่งเสริมการขายที่ไม่เป็นธรรม บัญญัติไว้ใน The Clayton Act of 1914 มาตรา 13 A8 ดังนี้  

 “มาตรา 13เอ การเลือกปฏิบัติในการให้ส่วนลดทางการค้า การลดราคาหรือ

ค่าบริการในการโฆษณา; การขายต่ ากว่าราคาในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง และโทษ 

จะเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมายส าหรับบุคคลใดที่มีส่วนร่วมในการค้า, อยู่ในระหว่าง

เวลาที่ท าการค้านั้น, เข้ามามีส่วนหรือช่วยเหลือในการด าเนินการใด ๆ ในการขายนั้น หรือท าสัญญา

ขายซึ่งอยู่ในความรู้เห็นของผู้นั้นซึ่งเป็นการเลือกปฏิบัติต่อคู่แข่งของผู้ซื้อ, การลดราคา, การให้ส่วนลด, 

ค่าบริการในการโฆษณา ที่ให้แก่ผู้ซื้อมากกว่าและเหนือกว่าการลดราคา, การให้ส่วนลด,ค่าบริการใน

การโฆษณาใด ๆ ในขณะด าเนินการซื้อขายนั้นแก่คู่แข่งของผู้ซื้อที่ขายสินค้าที่มีระดับ , คุณภาพ, 

ปริมาณ เดียวกัน; ขายหรือท าสัญญาขายสินค้าส่วนหนึ่งส่วนใดในประเทศสหรัฐอเมริกาในราคาที่ต่ ากว่า

ที่ผู้นั้นขายหรือท าสัญญาขายที่อ่ืนในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีวัตถุประสงค์ที่จะท าลายการแข่งขัน 

                                           
8 The Federal Trade Commission Act 1914, United States Code, Title 15 – commerce 

and trade,  Chapter 1, Section 13a. Discrimination in rebates, discounts, or advertising service 
charges; underselling in particular localities; penalties 

§ 13(a) It shall be unlawful for any person engaged in commerce, in the course of such 
commerce, to be a party to, or assist in, any transaction of sale, or contract to sell, which 
discriminates to his knowledge against competitors of the purchaser, in that, any discount, rebate, 
allowance, or advertising service charge is granted to the purchaser over and above any discount, 
rebate, allowance, or advertising service charge available at the time of such transaction to said 
competitors in respect of a sale of goods of like grade, quality, and quantity; to sell, or contract 
to sell, goods in any part of the United States at prices lower than those exacted by said person 
elsewhere in the United States for the purpose of destroying  

competition, or eliminating a competitor in such part of the United States; or, to sell, or 
contract to sell, goods at unreasonably low prices for the purpose of destroying competition or 
eliminating a competitor. 

Any person violating any of the provisions of this section shall, upon conviction thereof, 
be fined not more than $5,000 or imprisoned not more than one year, or both 
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หรือก าจัดคู่แข่งในพ้ืนที่นั้นในประเทศสหรัฐอเมริกา หรือขายหรือท าสัญญาซื้อขายสินค้าในราคาต่ า

โดยไม่มเีหตุผลโดยมีวัตถุประสงค์ที่จะท าลายการแข่งขัน หรือก าจัดคู่แข่ง 

ผู้ในฝ่าฝืนบทบัญญัติในมาตรานี้จะถูกปรับไม่เกิน 5,000 เหรียญสหรัฐ หรือจ าคุก 

ไม่เกินหนึ่งปี หรือทั้งจ าท้ังปรับ” 

  จะเห็นได้ว่าบทบัญญัติเรื่องการควบคุมการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่าง

เป็นธรรมของประเทศสหรัฐอเมริกานั้น บัญญัติไว้ในลักษณะกว้าง ๆ ให้ลักษณะวิธีการแข่งขันที่ไม่

เป็นธรรม และเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นธรรมหรือเป็นการหลอกลวงหรือมีผลกระทบต่อการพาณิชย์ถือ

เป็นการกระท าที่ผิดกฎหมาย โดยไม่มีการก าหนดลักษณะพฤติกรรมที่ เข้าข่ายเป็น ความผิด

เช่นเดียวกันกับประเทศไทย โดย The Federal Trade Commission ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ในการ

พิจารณาความไม่เป็นธรรมไว้ 3 ปัจจัย คือ ต้องเป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อผู้บริโภค หรือ

ประโยชน์สาธารณะ และเป็นการกระท าที่ขัดต่อศีลธรรม หรือจริยธรรมด้วย  

นอกจากนี้ประเทศสหรัฐอเมริกายังมีบทบัญญัติในเรื่องพฤติกรรมการส่งเสริมการ

ขายที่ไม่เป็นธรรม บัญญัติไว้ใน The Clayton Act of 1914 โดยผู้ที่กระท าความผิดต้องเป็นผู้ที่

กระท า หรือมีส่วนร่วมในการกระท าที่เป็นการเลือกปฏิบัติต่อคู่แข่งของผู้ซื้อ, การลดราคา,การให้

ส่วนลด, ค่าบริการในการโฆษณา ที่ให้แก่ผู้ซื้อมากกว่าและเหนือกว่าคู่แข่งของผู้ซื้อทั้งที่เป็นสินค้าที่มี

ระดับ, คุณภาพ, ปริมาณ เดียวกัน หรือการขายสินค้าในประเทศสหรัฐอเมริกาในราคาที่ต่ ากว่าที่ผู้นั้น

ขายที่ อ่ืน โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะท าลายการแข่งขัน หรือก าจัดคู่แข่งในพ้ืนที่ที่อยู่ในประเทศ

สหรัฐอเมริกา หรือขายสินค้าในราคาต่ าโดยไม่มีเหตุผลโดยมีวัตถุประสงค์ที่จะท าลายการแข่งขัน หรือ

ก าจัดคู่แข่ง 
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ทั้งนี้ เรื่องการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair 

trade practices) ของประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบกับประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

ตารางเปรียบเทียบการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศไทย 

กับ ประเทศสหรัฐอเมริกา 

รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบ 

การควบคุมวิธีการ

แข่งขันที่ไม่เป็นธรรม

ของผู้ประกอบธุรกิจ 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

กระท าการใดๆ อันมิใช่

การแข่งขันโดยเสรีอย่าง

เป็นธรรม และมีผลเป็น 

การท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอื่น หรือ

เพ่ื อมิ ให้ ผู้ อ่ื นประกอบ

ธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการ

ประกอบธุรกิจ 

(พระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้า พ.ศ 2542 มาตรา 29) 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

ใช้วิธีการแข่งขันที่ไม่เป็น

ธรรมในการพาณิชย์ หรือ

ห้ามการกระท าที่ไม่เป็น 

ธรรมหรือหลอกลวงในการ

พาณิชย์ หรือมีผลกระทบ

ต่อการพาณิชย์       

(The Federal Trade 

Commission Act of 1914 

Section 45) 

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ได้ บั ญญั ติ ลั กษณะ

วิธีการแข่งขันที่ไม่เป็น

ธรรม ไว้อย่างกว้าง  ๆ

โดยไม่มี การก าหนด

ลักษณะพฤติกรรมที่เข้า

ข่ายเป็นความผิดแต่ได้มี

การก าหนดหลักเกณฑ์

ในการพิจารณาความไม่

เป็นธรรมไว้ด้วย ท าให้

การพิจารณาลักษณะ

การกระท าความผิดมี

ความชัดเจนกว่าประเทศ

ไทยและมีบทบัญญัติใน

เรื่ องพฤติ กรรมการ

ส่งเสริมการขายที่ ไม่

เป็นธรรม ซึ่งเป็นส่วนที่

ได้ มี การเ พ่ิ มเข้ ามา

นอกเหนือจากกฎหมาย

ของประเทศไทย ท าให้ 
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รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบ 

   การพิจารณาการกระท า

ที่เป็นการส่งเสริมการ

ขายที่ไม่เป็นธรรมของ

ประเทศสหรัฐอเมริกามี

ความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

3.3.1.2 แนวค าตัดสินของประเทศสหรัฐอเมริกา 

  คดี Federal Trade Commission (FTC), v. the Sperry and Hutchinson 
Company (S&H)9 
  FTC ได้ยื่นฟ้อง S&H ว่า S&H ได้กระท าการอันไม่เป็นธรรมโดยพยายามจ ากัดการ

ประกอบธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนแสตมป์รวมถึงการแลกแสตมป์ S&H โต้แย้งว่าการกระท าของตน 

ไม่เป็นการฝ่าฝืนกฎหมายแข่งขันทางการค้าและไม่เข้าเงื่อนไขท่ีคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

จะใช้อ านาจตามมาตรา 5 แห่งพระราชบัญญัติคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า  

  S&H เป็นผู้ค้าแสตมป์มาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1896 และในปี ค.ศ. 1964 ซึ่งเป็นปีที่ถูก

ด าเนินคดี S&H มีส่วนแบ่งตลาดในธุรกิจค้าแสตมป์ร้อยละ 40 ทั้งนี้ S&H ด าเนินธุรกิจค้าแสตมป์โดย 

S&H จะขายแสตมป์ให้ผู้ค้าปลีกซึ่งส่วนใหญ่คือซูเปอร์มาร์เก็ตและสถานีเติมน้ ามันในราคาประมาณ 

2.65 เหรียญสหรัฐต่อแสตมป์ 1,200 ดวง และผู้ค้าปลีกจะมอบแสตมป์ดังกล่าวให้แก่ลูกค้าของตน

สะสมเพ่ือจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าที่ร้านของตน และเมื่อลูกค้าสะสมแสตมป์ได้ครบ 1,200 ดวง ลูกค้า

จะสามารถน าแสตมป์ดังกล่าวไปแลกของขวัญหรือของสมนาคุณได้ที่จุดแลกแสตมป์ของ S&H ซึ่งมีอยู่ 

850 สาขาในประเทศสหรัฐอเมริกา  

 

                                           
9 "Federal Trade Commission (Ftc), V. The Sperry and Hutchinson Company (S&H)," (U.S. 

,  1972). 
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  เนื่องจากแสตมป์ที่เก็บสะสมไม่ครบ 1,200 ดวงจะไม่มีมูลค่าเนื่องจากไม่สามารถน าไป

แลกของขวัญหรือของสมนาคุณจาก S&H ได้ ลูกค้าผู้สะสมแสตมป์จึงน าแสตมป์ไปแลกกันเองหรือซื้อ

ขายแสตมป์เพ่ือความสะดวกในการน าไปแลกของขวัญหรือของสมนาคุณจาก S&H และท าให้เกิดธุรกิจ

คนกลางในการซื้อขายแลกเปลี่ยนแสตมป์โดยคิดค่าธรรมเนียมหรือแลกเป็นสินค้าอย่างอ่ืนจากคนกลาง

โดยไม่ต้องไปแลกกับ S&H รวมถึงผู้ค้าปลีกบางรายก็ยอมให้ลูกค้าของตนน าแสตมป์ที่สะสมไม่ครบ 

1,200 ดวง มาแลกสินค้าหรือขอรับส่วนลดจากผู้ค้าปลีกแทนการน าไปแลกกับ S&H ซึ่งการกระท า

ดังกล่าวของธุรกิจคนกลางและผู้ค้าปลีกท าให้ S&H ไม่สามารถขายแสตมป์ใหม่ของตนให้แก่ผู้ค้าปลีก

ได้เพราะไม่มีผู้น าแสตมป์มาแลกคืนกับตน S&H จึงก าหนดเงื่อนไขไว้ในสมุดสะสมแสตมป์ของตน 

ว่าลูกค้าผู้สะสมแสตมป์จะต้องเก็บสะสมแสตมป์เองและห้ามน าไปซื้อขายแลกเปลี่ยนกับผู้อ่ืนโดยที่ 

S&H ไม่ยินยอม และ S&H ได้บังคับใช้เงื่อนไขดังกล่าวโดยการส่งหนังสือทวงถามไปยังคนกลาง และ

ผู้ค้าปลีกที่รับแลกเปลี่ยนแสตมป์ รวมถึงฟ้องคดีและขอคุ้มครองชั่วคราวต่อศาลในกรณีที่ S&H  

มีข้อมูลว่ามีการซื้อขายแลกเปลี่ยนแสตมป์โดยที่ตนไม่ได้ให้ความยินยอม  

  FTC เห็นว่าการกระท าของ S&H ที่ไปร้องขอต่อศาลให้ก าจัดการแลกเปลี่ยนแสตมป์

กันเองดังกล่าวท าให้กิจการรับแลกเปลี่ยนแสตมป์มีจ านวนลดลงอย่างมีนัยส าคัญเป็นการกระท าที่เป็น

การแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรมทางการค้าและเป็นการฝ่าฝืนมาตรา 5 แห่ง Federal Trade Commission 

Act และได้ฟ้องคดีต่อศาล 

  ศาลเห็นว่าการกระท าของ S&H ไม่เป็นความผิด เนื่องจากไม่เข้าลักษณะใดลักษณะ

หนึ่งต่อไปนี้ กล่าวคือ (1) เป็นการขัดต่อนโยบายต่อต้านการผูกขาดในตัวเอง (2) เป็นการฝ่าฝืนบทบัญญัติ

ของ Sherman Act, Clayton Act, or Robinson-Patman Acts หรือ (3) เป็นการฝ่าฝืนเจตนารมณ์ 

แห่ง Federal Trade Commission Act    

 3.3.2 ประเทศญี่ปุ่น 

 3.3.2.1 พฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair trade practices) 

   กฎหมายที่ก ากับดูแลพฤติกรรมการแข่งขันในการประกอบธุรกิจในประเทศญี่ปุ่น คือ 

Act on  Prohibition of Private Monopolization and the Maintenance of Fair Trade 

1947 หรือเรียกย่อๆ ว่ากฎหมายป้องกันการผูกขาด (the Antimonopoly Act หรือ AMA) โดยมี
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บทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจ (unfair trade 

practices) ไว้ในมาตรา 1910 ดังนี้  

 “ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจใช้วิธีปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม”  

 ทั้งนี้ รูปแบบของพฤติกรรมที่ถือว่าเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมบัญญัติไว้

ในกฎหมายป้องกันการผูกขาด มาตรา 2(9) โดยพฤติกรรมที่ถือเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็น

ธรรมตามมาตรา 2(9)11 มีทั้งสิ้น 6 กลุ่ม คือ  

                                           
10 the Antimonopoly Act 1947, Article 19  “No entrepreneur shall employ unfair trade 

practices.” 
11 the Antimonopoly Act 1947, Article 2(9)   
“ (9) The term "unfair trade practices" as used in this Act means any act falling under 

any of the following items: 
(i) Engaging, without justifiable grounds, in any of the following acts, in concert with a 

competitor: 
(a) Refusing to supply to a certain enterprise or restricting the quantity or substance of 

goods or services supplied to a certain enterprise 
(b) Causing another enterprise to refuse to supply a certain enterprise, or to restrict 

the quantity or substance of goods or services supplied to a certain enterprise 
(ii) Unjustly and continually supplying goods or services at a price applied differentially 

between regions or between parties, thereby tending to cause difficulties to the business 
activities of other enterprises 

(iii) Without justifiable grounds, continuously supplying goods or services at a price far 
below the cost incurred to supply them, thereby tending to cause difficulties to the business 
activities of other enterprises 

(iv) Supplying goods to another party who purchases said goods from oneself while 
imposing, without justifiable grounds 

(v) Taking any act specified in one of the following, unjustly in light of the normal 
business practices by making use of one’s superior bargaining position over the other party: 

(vi) Any act falling under any of the following acts, which tends to impede fair 
competition and which is designated by the Fair Trade Commission” 
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  - การมีส่วนร่วมกับการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งดังต่อไปนี้โดยร่วมมือกับคู่แข่งรายหนึ่ง

รายใด โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  

  (ก) ปฏิเสธที่จะจัดหาให้กับผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่ง หรือจ ากัดปริมาณหรือ

วัตถุดิบส าคัญหรือบริการให้กับผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่ง 

 (ข) ท าให้ผู้ประกอบการรายอื่นปฏิเสธที่จะจัดหาให้กับผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่ง 

หรือจ ากัดปริมาณหรือวัตถุดิบส าคัญหรือบริการให้กับผู้ประกอบการรายใดรายหนึ่ง 

 - การจัดหาสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่องโดยไม่เป็นธรรมเพื่อค่าตอบแทนอันเป็น

การเลือกปฏิบัติ ซึ่งมีความโน้มเอียงว่าจะส่งผลให้มีความยุ่งยากต่อกิจกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบ

ธุรกิจรายอื่น 

 - การจัดหาสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่องโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรเพ่ือค่าตอบแทน 

ที่ต่ ากว่าค่าใช้จ่ายส าหรับการจัดหาเกินสมควร ซึ่งมีความโน้มเอียงว่าจะส่งผลให้มีความยุ่งยาก 

ต่อกิจกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

 - การจัดหาสินค้าให้แก่คู่สัญญาอ่ืนซึ่งซื้อสินค้าดังกล่าวจากตนเอง ขณะที่ก าหนด

ข้อจ ากัดดังต่อไปนี้โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 - การกระท าอย่างไม่เป็นธรรมตามวิธีปฏิบัติทางธุรกิจปกติโดยใช้อ านาจต่อรองที่

เหนือกว่าคู่สัญญาอ่ืนอย่างใดอย่างหนึ่ง 

 - การกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งต่อไปนี้ ซึ่งมีแนวโน้มว่าจะกีดขวางการแข่งขันอย่างเป็นธรรม

และซึ่งถูกก าหนดโดยคณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรม นอกเหนือจากการกระท าที่ได้ก าหนดไว้ใน 

ข้อข้างต้น 
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 ซึ่งในที่นี้จะกล่าวเฉพาะการกระท าที่ไม่เป็นธรรมตามวิธีปฏิบัติทางธุรกิจปกติ และ

การกระท าซึ่งมีแนวโน้มว่าจะกีดขวางการแข่งขันอย่างเป็นธรรมตามมาตรา 2(9) (V) และ (Vi)12  โดย

มีรายละเอียดดังนี้ 

                                           
12 the Antimonopoly Act 1947, Article 2(9)   
“ (9) The term "unfair trade practices" as used in this Act means any act falling under 

any of the following items: 
... 
(v) Taking any act specified in one of the following, unjustly in light of the normal 

business practices by making use of one’s superior bargaining position over the other party: 
  (a) Causing the said party in regular transactions (including a party with whom 

one intends to have regular transactions newly; the same shall apply in (b) below) to purchase 
goods or services other than the one pertaining to the said transactions 

 (b) Causing the said party in regular transactions to provide for oneself money, 
services or other economic benefits 

 (c) Refusing to receive goods pertaining to transactions from the said party, 
causing the said party to take back the goods pertaining to the transactions after receiving the 
said goods from the said party, delaying the payment of the transactions to the said party or 
reducing the amount of the said  

payment, or otherwise establishing or changing trade terms or executing transactions 
in a way disadvantageous to the said party 

(vi) Any act falling under any of the following acts, which tends to impede fair 
competition and which is designated by the Fair Trade Commission, other than the acts listed in 
the preceding items: 

 (a) Unjustly treat other entrepreneurs in a discriminatory manner 
 (b) Dealing with unjust consideration 
 (c) Unjustly inducing or coercing customers of a competitor to deal with oneself 

 (d) Dealing with another party on such conditions as will unjustly restrict the 
business activities of the said party 

 (e) Dealing with another party by unjust use of one’s bargaining position 
 (f) Unjustly interfering with a transaction between an entrepreneur in 

competition with it in Japan with oneself or a corporation of which oneself is a shareholder or 
an officer and another  
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“ค าว่า “การปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม” ในพระราชบัญญัตินี้ หมายถึง การกระท า

ดังต่อไปนี้ 

... 

(v) การกระท าอย่างไม่เป็นธรรมตามวิธีปฏิบัติทางธุรกิจปกติโดยใช้อ านาจต่อรองที่

เหนือกว่าคู่สัญญาอ่ืนอย่างใดอย่างหนึ่งต่อไปนี้ 

 (ก) ท าให้คู่สัญญานั้น (รวมถึงคู่สัญญาซึ่งเจตนาที่จะมีการด าเนินธุรกิจปกติ

ใหม่ ซึ่งใช้กับข้อ (ข) ด้วย) ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างอ่ืนนอกเหนือจากอันที่เหมาะสมกับการด าเนิน

ธุรกิจปกต ิ

 (ข) ท าให้คู่สัญญานั้นให้เงิน บริการ หรือผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจอ่ืนให้แก่

ตนเองในการด าเนินธุรกิจปกติ 

 (ค) ปฏิเสธที่จะรับสินค้าที่เหมาะสมกับการด าเนินธุรกิจจากคู่สัญญานั้น ท าให้

คู่สัญญานั้นยอมรับสินค้าที่เหมาะสมกับการด าเนินธุรกิจคืน ภายหลังจากได้รับสินค้านั้นจากคู่สัญญา

นั้นแล้ว ช าระเงินส าหรับการด าเนินธุรกิจให้แก่คู่สัญญานั้นล่าช้า หรือลดจ านวนเงินที่ต้องช าระ หรือ

สร้างหรือเปลี่ยนแปลงข้อก าหนดการค้าหรือการด าเนินธุรกิจในทางที่ไม่เป็นคุณแก่คู่สัญญานั้น 

 (vi) การกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งต่อไปนี้ ซึ่งมีแนวโน้มว่าจะกีดขวางการแข่งขัน

อย่างเป็นธรรมและซึ่งถูกก าหนดโดยคณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรม นอกเหนือจากการกระท าที่ได้

ก าหนดไว้ในข้อข้างต้น 

 (ก) การปฏิบัติต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นโดยเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรม 

 (ข) การก าหนดค่าตอบแทนที่ไม่เป็นธรรม 

                                                                                                                         
transaction counterparty; or, in case such entrepreneur is a corporation, unjustly 

inducing, instigating or coercing a shareholder or an director of such corporation to act against 
the interests of such corporation. 
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 (ค) ชักชวนหรือบีบบังคับลูกค้าของผู้ประกอบธุรกิจคู่แข่งให้เป็นลูกค้าของตน

อย่างไม่เป็นธรรม 

 (ง) การก าหนดเงื่อนไขซึ่งจะท าให้เป็นการจ ากัดกิจกรรมทางธุรกิจให้แก่

คู่สัญญาอีกฝ่ายหนึ่ง 

 (จ) การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าของตนอย่างไม่เป็นธรรมต่อคู่สัญญา 

อีกฝ่ายหนึ่ง 

 (ฉ) การแทรกแซงอย่างไม่เป็นธรรมต่อการด าเนินธุรกิจระหว่างผู้ประกอบ

ธุรกิจอ่ืนในการแข่งขันในประเทศญี่ปุ่นกับตนเอง หรือบริษัทที่ตนเองเป็นผู้ถือหุ้น หรือเป็นพนักงาน 

หรือเป็นคู่ค้าในการด าเนินธุรกิจอีกฝ่ายหนึ่ง หรือในกรณีที่ผู้ประกอบธุรกิจเป็นบริษัท ชักชวน กระตุ้น 

บีบบังคับ ผู้ถือหุ้นหรือกรรมการของบริษัทอย่างไม่เป็นธรรมเพ่ือให้กระท าการอันเป็นการขัดต่อ

ผลประโยชน์ของบริษัท” 

    ทั้งนี้ คณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรม ได้ออกแนวปฏิบัติเกี่ยวกับการปฏิบัติ

ทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมเรียกว่า Designation of Unfair Trade Practices ปี ค.ศ. 1982 โดยได้มี

การก าหนดลักษณะการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมที่เป็นรูปธรรมไว้ทั้งสิ้น 15 การกระท า ซึ่งใน

ที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะแนวปฏิบัติของพฤติกรรมที่เป็นการใช้มาตรการชักจูงหรือบังคับให้ลูกค้าของ

คู่แข่งต้องประกอบธุรกรรมกับตนโดยสรุปใจว่าส าคัญได้ ดังนี้13  

                                           
13 Designation of Unfair Trade Practices January 4th, 2010 (Fair Trade Commission Public Notice 

No. 15 of June 18, 1982) ออนไลน;์ http://www.jftc.go.jp/en/legislation_gls/unfairtradepractices.html 
(Deceptive Customer Inducement) 

(8) Unjustly inducing customers of a competitor to trade with oneself by causing them 
to misunderstand that the substance of goods or services supplied by oneself, or its trade terms, 
or other matters relevant to such trade are much better or much more favorable than the actual 
ones or than those pertaining to the competitor. 

(Customer Inducement by Unjust Benefits) 
(9) Inducing customers of a competitor to trade with oneself by offering unjust benefits 

in light of normal business practices. 
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 “การก าหนดการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 

    ... 

 (การชักจูงใจลูกค้าอันเป็นการหลอกลวง) 

 (8) การชักจูงลูกค้าของคู่แข่งทางการค้าโดยไม่เป็นธรรม โดยผู้ใดท าให้ลูกค้า

ของบริษัทคู่แข่งทางการค้านั้นส าคัญผิดว่า สาระส าคัญของสินค้าหรือบริการ ข้อก าหนดทางการค้า 

หรือการอื่นใดท่ีเกี่ยวข้องกับการค้าดังกล่าวนั้น ดีกว่าหรือเป็นที่นิยมมากกว่าความเป็นจริง หรือดีกว่า

หรือเป็นที่นิยมมากกว่าของคู่แข่งทางการค้า 

 (การชักจูงใจลูกค้าโดยผลประโยชน์ที่ไม่เป็นธรรม) 

 (9) การชักจูงใจลูกค้าของคู่แข่งทางการค้า โดยผู้ใดเสนอผลประโยชน์ที่ไม่เป็น

ธรรมตามการปฏิบัติทางธุรกิจปกติตามความเป็นจริง” 

 พฤติกรรมการค้าท่ีไม่เป็นธรรมของประเทศญี่ปุ่น ใช้บังคับกับผู้ประกอบธุรกิจทุกราย โดยที่

ไม่ต้องพิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด โดย the Antimonopoly Act มาตรา 19 ก าหนดว่า

ห้ามผู้ประกอบธุรกิจใช้วิธีปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม และได้มีการก าหนดรูปแบบพฤติกรรมที่ถือ

ว่าเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมไว้ทั้งสิ้น 6 กลุ่ม เพ่ือให้พฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้า 

มีความชัดเจนมากขึ้น ซึ่งกลุ่มที่ใกล้เคียงกับการกระท าที่มิใช่วิสัยทางการค้าปกติ ตามแนวปฏิบัติของ

มาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ของประเทศไทย คือ การกระท าที่

ไม่เป็นธรรมตามวิธีปฏิบัติทางธุรกิจปกติ และการกระท าซึ่งมีแนวโน้มว่าจะเป็นการกีด ขวางการ

แข่งขันอย่างเป็นธรรม โดยกฎมายได้อธิบายลักษณะการกระท าที่ถือเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็น

ธรรมไว้อย่างละเอียด เช่น การใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าคู่สัญญา, การก าหนดค่าตอบแทนที่ไม่เป็น

ธรรม หรือการชักชวนหรือบีบบังคับลูกค้าของผู้ประกอบธุรกิจคู่แข่งให้เป็นลูกค้าของตนอย่างไม่เป็น

ธรรม เป็นต้น และคณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรมได้ออกแนวปฏิบัติที่เรียกว่า Designation of 

Unfair Trade Practices ปี ค.ศ. 1982 เพ่ือก าหนดลักษณะการกระท าที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่

ไม่เป็นธรรม ซึ่งมีท้ังสิ้น 15 การกระท า ท าให้รูปแบบการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศ

ญี่ปุ่นมีความชัดเจน อีกทั้ง กฎหมายของประเทศญี่ปุ่นยังให้อ านาจคณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรม

สามารถก าหนดการกระท าซึ่งมีแนวโน้มว่าจะกีดขวางการแข่งขันอย่างเป็นธรรมได้ ท าให้กฎหมายของ
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ประเทศญี่ปุ่นในเรื่องพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรมครอบคลุมลักษณะการกระท าต่าง ๆ และมีความ

ยืดหยุ่นในการใช้บังคับมากกว่าประเทศไทย ในส่วนของการบังคับใช้กฎหมายนั้น คณะกรรมการ

การค้าที่เป็นธรรมและศาลยุติธรรมเป็นองค์กรที่รับผิดชอบโดยตรง โดยคณะกรรมการการค้าที่เป็น

ธรรมมีอ านาจที่จะสอบสวนในกรณีท่ีสงสัยว่าจะมีการละเมิดกฎหมายป้องกันการผูกขาด โดยมีอ านาจ

เรียกพยาน วิเคราะห์หลักฐาน ตลอดจนตัดสินว่ามีการละเมิดจริงหรือไม่ ค าตัดสินของคณะกรรมการ

การค้าที่เป็นธรรมอาจถูกอุทธรณ์ไปยังศาลสูงเมือง Tokyo (The Tokyo High Court) และอาจถูก

ฎีกาไปยังศาลฎีกาได้14  

 ทั้งนี้ เรื่องการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair trade 

practices) ของประเทศญี่ปุ่น เปรียบเทียบกับประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

ตารางเปรียบเทียบการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศไทย 

กับ ประเทศญี่ปุ่น 

รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น เปรียบเทียบ 

การควบคุมวิธีการ

แข่งขันที่ไม่เป็นธรรม

ของผู้ประกอบธุรกิจ 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

กระท าการใดๆ อันมิใช่

การแข่งขันโดยเสรีอย่าง

เป็นธรรม และมีผลเป็น

การท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอื่น หรือ

เพ่ื อมิ ให้ ผู้ อ่ื นประกอบ

ธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการ

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

ใช้วิธีปฏิบัติทางการค้าที่

ไม่เป็นธรรม  

(Act on  Prohibition of 

Private Monopolization 

and the Maintenance 

of Fair Trade 1947 

Section 19) 

ประเทศญี่ปุ่นมีการระบุ

พฤติกรรมที่ถือเป็นการ

แข่ งขันที่ ไม่ เป็ นธรรม

เฉพาะเจาะจงมากกว่ า 

ประเทศไทย   

                                           
14 สถาบันนโยบายสังคมและเศรษฐกิจ,  “โครงการศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้า

ของสหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป และไทย” (การศึกษาทางด้านกฎหมาย) เสนอต่อ 
กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, (สิงหาคม 2542), บทที่ 1 กฎหมายป้องกันการผูกขาดของญี่ปุ่น, หน้า 1-23 
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ประกอบธุรกิจ 

(พระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้า พ.ศ 2542 มาตรา 29) 

แนวปฏิบัติพฤติกรรม

ทางการค้าที่ ไม่ เป็น

ธรรม (เฉพาะที่ใกล้เคียง

กับกรณีศึกษา) 

การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็น

วิสัยทางการค้าปกติ และมี

เจตนาท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจ หรือมิให้

ผู้ อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือ

ต้องล้มเลิกธุรกิจไป 

1. การชักจูงลูกค้าของ

คู่แข่งโดยไม่เป็นธรรม โดย

ท าให้ ลู กค้ าของคู่ แข่ ง

ส าคัญผิดว่าสาระส าคัญ

ของสินค้าหรือบริการ 

ข้อก าหนดทางการค้า หรือ

การอ่ืนใดที่เกี่ยวข้องกับ

การค้าดังกล่าวนั้นดีกว่า

หรือเป็นที่นิยมมากกว่า

ความเป็นจริง หรือดีกว่า

หรือเป็นที่นิยมมากกว่า

ของคู่แข่ง 

2.การชักจูงใจลูกค้าท่ีไม่

เป็นธรรม โดยเสนอ

ผลประโยชน์ที่ ไม่เป็น

ธรรมตามการปฏิบัติ

ท า ง ธุ ร กิ จ ป ก ติ ต า ม

ความเป็นจริง 

แนวปฏิบัติของประเทศ

ญี่ ปุ่ น มี การก าหนด

พฤติกรรมทางการค้าที่

ไม่เป็นธรรมที่ละเอียด

กว่าประเทศไทย 
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3.3.2.2 แนวค าตัดสินของประเทศญี่ปุ่น 

Japan Fair Trade Commission Recommendation Decision No.7 of 

2002, the Mitsubishi Electric Building Techno-Service Corporation 

ในวันที่ 11 มิถุนายน พ.ศ.2545 คณะกรรมการการแข่งขันที่เป็นธรรมญี่ปุ่น (The 

Japan Fair Trade Commission “JFTC”) ได้มีค าแนะน าตามมาตรา 48 (1) แห่งพระราชบัญญัติว่า

ด้วยการห้ามผูกขาดและการรักษาการแข่งขันที่เป็นธรรม (“พรบ.ห้ามผูกขาด”) ถึงบริษัท Mitsubishi 

Electric Building Techno-Service Corporation (“บริษัทฯ”) ซึ่งบริษัทฯ ได้ยอมรับค าแนะน า 

JFTC จึงได้มีค าตัดสินภายใต้มาตรา 48(4) แห่งพรบ.ห้ามผูกขาด ตามแนวทางของค าแนะน าดังกล่าว 

ค าสั่งของ JFTC 

ก. บริษัทฯ จะต้องหยุดการกระท าที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยไม่เป็น

ธรรมในธุรกรรมของผู้ให้บริการซ่อมบ ารุงอิสระ ซึ่งให้บริการซ่อมบ ารุงอุปกรณ์เกี่ยวกับลิฟต์ของบริษัทฯ 

ดังต่อไปนี้ 

(1) ส่งมอบชิ้นส่วน อุปกรณ์ในการซ่อมบ ารุงให้ผู้ให้บริการซ่อมบ ารุงอิสระล่าช้า แม้ว่า

บริษัทฯ จะมีชิ้นส่วน อุปกรณ์ดังกล่าวส ารองอยู่แล้วซึ่งสามารถส่งมอบให้ทันก าหนดระยะเวลาได้ 

(2) ขายชิ้นส่วน อุปกรณ์ในการซ่อมบ ารุงให้แก่ผู้ให้บริการอิสระในราคาสูงกว่าราคา

ที่บริษัทฯ ขายให้แก่ลูกค้าของบริษัทฯ เองอย่างมากโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

ข. บริษัทฯ จะต้องแก้ไขข้อสัญญาของบริษัทฯ เพ่ือมิให้เกิดการกระท าที่เป็นการ

แทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยไม่เป็นธรรมดังกล่าวข้างต้น  

ค. บริษัทฯ จะต้องแจ้งผู้ให้บริการอิสระและลูกจ้างของบริษัทฯ ให้ทราบถึงมาตรการ

ดังกล่าวในข้อ ก. และ ข. ข้างต้น รวมถึงให้ค าม่ันว่าจะไม่กระท าการอันเป็นการแทนแซงการประกอบ

ธุรกิจโดยไม่เป็นธรรมดังกล่าวอีกในอนาคต 

ง. บริษัทฯ จะต้องไม่กระท าการอันเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของ 

ผู้ให้บริการซ่อมบ ารุงอิสระโดยไม่เป็นธรรม รวมถึงการกระท าอันคล้ายคลึงกันอีกในอนาคต 
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จ. บริษัทฯ จะต้องแจ้ง JFTC ให้ทราบถึงมาตรการที่ได้กระท าไปตามค าสั่งในข้อ ก. 

ถึง ง. ข้างต้น 

ข้อเท็จจริง 

บริษัทฯ มีนโยบายที่จะให้บริการซ่อมบ ารุงอุปกรณ์ลิฟต์ที่บริษัทฯ ขายด้วยตนเอง 

แต่ในปี พ.ศ. 2538 บริษัทฯ พบว่าสัญญาซ่อมบ ารุงที่บริษัทฯ มีกับเจ้าของลิฟต์มีจ านวนลดลง 

เนื่องจากเจ้าของลิฟต์ได้ไปท าสัญญาซ่อมบ ารุงอุปกรณ์ลิฟต์กับบริษัทผู้ให้บริการซ่อมบ ารุงอิสระแทน  

บริษัทฯ จึงได้ก าหนดนโยบายเพ่ือรักษาส่วนแบ่งตลาดในการซ่อมบ ารุงอุปกรณ์ลิฟต์

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาและขยายจ านวนสัญญาซ่อมบ ารุงและป้องกันการลดราคาซ่อมบ ารุงอุปกรณ์

ลิฟต์  

ต่อมาในวันที่ 28 เมษายน พ.ศ. 2543 บริษัทฯ ได้ออกเอกสารภายในก าหนด

นโยบายและแนวทางในการขายชิ้นส่วนอุปกรณ์ซ่อมบ ารุงลิฟต์ให้แก่ผู้ให้บริการซ่อมบ ารุงอิสระ ดังนี้  

(1) การส่งมอบชิ้นส่วนอุปกรณ์จะมีเงื่อนไขว่าจะต้องสั่งชิ้นส่วนกับผู้ผลิตเมื่อได้รับ

ค าสั่งซื้อแล้วเท่านั้น (ไม่ขายชิ้นส่วนที่บริษัทฯ มีส ารอง) และ 

(2) ราคาขายต้องมีมูลค่าเป็นสามเท่าของราคาที่ซื้อจากผู้ผลิต 

การกระท าดังกล่าวของบริษัทฯ ส่งผลให้ผู้ให้บริการอิสระมีความยากล าบากในการ

ประกอบธุรกิจอย่างมากเพราะต้องให้บริการด้วยความล่าช้าและต้องคิดค่าชิ้นส่วนลิฟต์ในราคาแพง 

และท าให้เจ้าของลิฟต์เลิกใช้บริการในที่สุด การกระท าของบริษัทฯ จึงเป็นการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

JFTC จึงมีความเห็นว่าการกระท าดังกล่าวของบริษัทฯ เป็นความผิดตามย่อหน้า 15 

ของการกระท าอันไม่เป็นธรรมทางการค้า ตามประกาศของคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเลขที่ 

15 ปี พ.ศ. 2525 และฝ่าฝืนมาตรา 19 แห่ง พรบ.ห้ามผูกขาด 
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 3.3.3 ประเทศสาธารณรัฐเกาหลใีต้  

 3.3.3.1 พฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair trade practices) 

  กฎหมายที่ก ากับดูแลพฤติกรรมการแข่งขันในการประกอบธุรกิจในประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีใต้ คือ Monopoly Regulation and Fair Trade Act 1980 โดยเรื่องการห้ามการ

กระท าที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมบัญญัติไว้ในหมวดที่ 5 เรื่องการห้ามการปฏิบัติทาง

การค้าที่ไม่เป็นธรรม มาตรา 2315 โดยมีรายละเอียดสรุปได้ดังนี้  

    “มาตรา 23 ห้ามการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 

  (1) ห้ามกิจการใด ๆ กระท าการดังต่อไปนี้ ซึ่งมีผลท าให้การค้าที่เป็นธรรมเสียหาย

หรืออาจเสียหาย (ซึ่งในที่นี้จะเรียกว่า “การปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม”) รวมถึงการกระท าของ

บริษัทในเครือ หรือให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนกระท าการนั้น      

                                           
15 Monopoly Regulation and Fair Trade Act: Article 23 (Restriction of Unfair Trade 

Practices)  
“(1) Any undertaking shall neither engage in any of the following conducts that harms 

or is likely to harm fair trade (hereinafter unfair trade practices ), nor cause affiliated company or 
other undertakings to engage in such conduct:  

 1. Unjustly refusing to deal or treating a trading party in a discriminatory manner 
  2. Unjustly excluding competitors  
  3. Unjustly inducing or coercing customers of a competitor to deal with oneself  
  4. Trading by unjustly using a superior bargaining position  
  5. Trading on such condition restraining the business activity of the trading party 

or hindering the business activity of other undertakings  
  6. [Repealed]  
  7. Unjustly giving aid to the Specially-Related Person or other company through 

any of the following conducts:  
  … 
  8. Any conduct, except the conduct in No. 1 to 7, that is likely to harm fair 

trade”  
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     1. ปฏิเสธที่จะประกอบธุรกรรมหรือเลือกปฏิบัติกับคู่ค้าบางรายโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควร 

     2. กีดกันคู่แข่งโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

     3. ใช้มาตรการชักจูงหรือบังคับให้ลูกค้าของคู่แข่งต้องประกอบธุรกรรมกับ

ตนแต่เพียงผู้เดียวโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 4. ท าธุรกิจโดยใช้อ านาจต่อรองที่เหนือกว่าโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 5. การกระท าที่เป็นการประกอบธุรกรรมกับผู้อ่ืนภายใต้เงื่อนไขที่เป็นการ

จ ากัดหรือก่อความเสียหายแก่ธุรกิจอ่ืนๆ 

    6 –ยกเลิก- 

    7 ให้ความช่วยเหลือแก่บุคคลหรือบริษัทที่มีความสัมพันธ์กันเป็นพิเศษ ไม่ว่ า

ข้อหนึ่งข้อใด... 

    8 การกระท าใด ๆ นอกเหนือจากการกระท าที่กล่าวมาตามข้อ 1-7 ซึ่งอาจมีผลท า

ให้การค้าที่เป็นธรรมเสียหาย” 

 ทั้งนี้กฎหมายป้องกันการผูกขาดของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ ได้มีแนว

ปฏิบัติเพ่ือใช้ในการประเมินพฤติกรรมการที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม คือ Guidelines for  

Assessment of Unfair Trade Practices ปี ค.ศ. 2012 ซึ่งในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะแนวปฏิบัติของ

พฤติกรรมที่เป็นการใช้มาตรการชักจูงหรือบังคับให้ลูกค้าของคู่แข่งต้องประกอบธุรกรรมกับตนโดยไม่

มีเหตุผลอันสมควร16 โดยมีสาระส าคัญสรุปได้ดังนี้ 

                                           
16 Guidelines for Assessment of Unfair Trade Practices April 25, 2012 : V. Assessment of 

Illegality by Types of Conduct : 
4. Unfair Use of Incentives  
To maximize satisfaction, consumers must be able to purchase good quality, low-

priced goods or services based on accurate information. Therefore, an undertaking must use price 
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and quality of the supplied goods or services to compete in the market. In light of such a fact, 
luring customers from a competitor by interfering with trade, using fraudulent schemes or 
providing unfair benefits is considered as using unfair means to compete.  

Therefore, such conducts are prohibited as they undermine the competitive order and 
prevent consumers from selecting good quality, low-priced goods or services.  

A. Provision of Unfair Benefits It refers to conducts in which an undertaking provides or 
offers to provide unfair or excessive benefits in violation of the standard trade practices to lure 
customers from its competitors  

...  
(2) Criteria for Assessment of Illegality  
(A) Primary consideration is made as to whether the provision of benefits harms the 

competitive order by using unfair competitive means other than cost and quality.  
(B) The following shall be considered in determining whether or not the conduct 

qualifies as use of an unfair competitive means:  
1) Whether the provided benefits are unfair or excessive is determined based on the 

standard trade practice. Standard trade practice is a practice that is ordinarily carried out in the 
industry. However, this  

means that the fact of the case are assessed against ordinary customs that are dictated 
by the rule of competition, and thus may not necessarily correspond to the actual trade practice. 
A benefit is unfair if it is considered as inappropriate according to the standard trade practice or if 
it is prohibited by relevant statutes. A benefit is excessive if its amount exceeds the customary 
level in accordance with the standard trade  

practice. If the provided benefit is a gift, it shall not exceed the level permitted by the 
"Types of and Criteria for Unfair Trading on Free Gift" (Announcement of the Fair Trade 
Commission).  

2) Whether the undertaking is capable of luring the competitor's customers (including 
those of the potential competitor s). The undertaking that offers or provides benefits does not 
need to engage in an actual trade with the customers of the competitor; as long as it is capable 
of influencing the decision-making of the customers, the likelihood is acknowledged.  

(C) Even if the offer or provision of benefits qualifies as use of unfair competitive 
means, the following reasons shall rebut the illegality of the conduct challenged:  

 1) The efficiency-enhancing effect or consumer welfare appreciably exceeds the 
anti-competitive effect.  

 2) Provision of benefits is deemed to have other reasonable justifications.  
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“การชักจูงลูกค้าอย่างไม่เป็นธรรม 

เพ่ือประโยชน์สูงสุด ลูกค้าต้องสามารถซื้อสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพในราคาที่ถูก โดยต้องอยู่บน

พ้ืนฐานของข้อมูลที่ถูกต้อง เช่น วิธีการแข่งขันในด้านราคาและคุณภาพของสินค้าหรือบริการ การ 

ชักจูงลูกค้าของคู่แข่งเพ่ือขัดขวางทางการค้า, การหลอกลวงหรือให้สิทธิประโยชน์อันไม่เป็นธรรม, ค าสั่ง

อันเป็นการขัดขวางการแข่งขันอย่างเหมาะสมและการขัดขวางไม่ให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพใน

ราคาถูก เหล่านี้เป็นการกระท าที่ต้องห้าม  

ก) การกระท าอันเป็นการให้หรือเสนอว่าจะให้ผลประโยชน์ที่ไม่เป็นธรรมหรือมากเกินกว่าปกติการเป็น

การฝ่าฝืนมาตรฐานการปฏิบัติทางการค้าเพ่ือชักจูงลูกค้ามาจากคู่แข่ง  

(1) ค านิยาม 

 (ก) การกระท าอันเป็นการให้หรือเสนอว่าจะให้ผลประโยชน์ที่ไม่เป็นธรรมหรือมากเกินกว่าปกติ

เป็นการฝ่าฝืนมาตรฐานการปฏิบัติทางการค้าเพ่ือชักจูงลูกค้ามาจากคู่แข่ง : ลูกค้าของคู่แข่ง หมายถึง 

ลูกค้าที่ก าลังท าธุรกิจกับผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งของธุรกิจที่เป็นประเด็นหรือรักษาความสัมพันธ์กับ

                                                                                                                         
(3) Examples of Conducts that may be Considered a Violation of the Act  
 (A) An undertaking makes offers for or provides illegal rebates to customers so 

that they would purchasing its goods or services.  
 (B) An undertaking provides gifts in excess of the level permitted by the "Types 

of and Criteria for Unfair Trading on Free Gifts" (Announcement of the Fair Trade Commission) 
(e.g., in case the free gift for consumers is 10 percent of the trading value, if the free gift 
rewarded to consumers exceeds 1 percent of the goods or service, and in case the value of the 
free gift rewarded to consumers exceeds KRW 1 million)  

 (C) A undertaking lures customers by making offers for or providing benefits such 
as rebates to those who introduce, request, or advise the competitor's customers to engage in 
trade with the undertaking. 

 (D) An undertaking provides illegal financial benefits, including money, to win a 
contract from or engage in a trade with a specific undertaking.” 
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คู่แข่งนั้น รวมถึงผู้ที่มีความเป็นไปได้ที่จะเป็นลูกค้าซึ่งสามารถที่จะมีความสัมพันธ์กับผู้ประกอบธุรกิจ 

ซึ่งเป็นคู่แข่งของธุรกิจที่เป็นประเด็น 

 (ข) การกระท า รวมถึงรูปแบบทั้งหมดของการเสนอหรือการให้ผลประโยชน์ รวมทั้งที่ปรากฏ

ทางสัญลักษณ์หรือทางโฆษณา การได้ประโยชน์ในเชิงรับ (passive benefit) เช่น การยกเว้นไม่คิดราคา

หรือยกเว้นหน้าที่ในการจัดหาหลักประกัน การขยายระยะเวลาช าระเงิน การลดค่าใช้จ่ายที่ต้องช าระ และ 

การได้ประโยชน์ในเชิงรุก (active benefit) เช่น การเพ่ิมข้อก าหนดของสินค้าพิเศษของธุรกิจ เมื่อมีการ

เปลี่ยนจากสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งเป็นสินค้าของธุรกิจที่เป็นประเด็น  

   (ค) การได้รับผลประโยชน์ของคู่สัญญารวมถึงลูกค้าและธุรกิจนั้น 

(2) หลักเกณฑ์การประเมินการกระท าความผิด 

 (ก) การพิจารณาเบื้องต้นให้พิจารณาว่าการกระท าใด ๆ ก็ตามที่เป็นการให้สิทธิประโยชน์ที่

เป็นอันตรายต่อการแข่งขันโดยการใช้วิธีการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการแข่งขัน 

ในด้านราคาและคุณภาพ 

 (ข) การพิจารณาในการก าหนดว่าการกระท าใดเป็นการใช้วิธีการที่ไม่เป็นธรรมในการ

แข่งขันหรือไม่ มีดังนี้: 

 1) การให้สิทธิประโยชน์ที่ไม่เป็นธรรม หรือที่มากเกินควรหรือไม่นั้น พิจารณาบนฐาน

ของมาตรฐานการปฏิบัติทางการค้าที่ เป็นมาตรฐานการปฏิบัติตามปกติในอุตสาหกรรม ในที่นี้

หมายความว่าการกระท านั้นมีการก าหนดไว้โดยตรงตามกฎของการแข่งขัน ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้อง

สอดคล้องกับหลักการปฏิบัติทางการค้าที่เกิดขึ้นจริง สิทธิประโยชน์ที่ไม่เป็นธรรมนั้นหากพิจารณาได้

ว่าไม่เป็นไปตามมาตรฐานการปฏิบัติทางการค้า หรือเป็นสิ่งต้องห้ามโดยกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวข้อง สิทธิ

ประโยชน์ที่มากเกินควรนั้นหากสิทธิประโยชน์ที่ให้มีจ านวนสูงกว่าระดับธรรมเนียมปฏิบัติที่สอดคล้อง

กับมาตรฐานการปฏิบัติทางการค้า หรือหากสิทธิประโยชน์ที่ให้เป็นของขวัญก็ต้องไม่เกินกว่าระดับที่

ได้อนุญาตไว้ตาม "ประเภทและเกณฑ์ท่ีใช้ในการค้าท่ีไม่เป็นธรรมเกี่ยวกับการให้ของขวัญฟรี" ด้วย 

  2) กิจการนั้นมีความสามารถในการชักจูงลูกค้าของคู่แข่งหรือไม่ (รวมทั้งกิจการที่มี

ศักยภาพ) กิจการที่ให้หรือเสนอว่าจะให้สิทธิประโยชน์ไม่จ าเป็นต้องร่วมท าการค้าจริง ๆ กับลูกค้า
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ของคู่แข่ง ตราบใดที่มีความสามารถในการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ย่อมถือว่ามีความ

เป็นไปได้ที่จะกระท าการนั้น 

 (ค) แม้ว่าการให้หรือเสนอว่าจะให้สิทธิประโยชน์ที่มีคุณสมบัติเป็นวิธีการแข่งขันที่ไม่เป็น

ธรรม ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้อาจใช้โต้แย้งได้ว่าการกระท านั้นไม่ผิดกฎหมาย 

  1) ท าให้เกิดประสิทธิภาพเป็นการเสริมสร้างประสิทธิภาพหรือเป็นประโยชน์แก่

ผู้บริโภคมากกว่าเป็นการต่อต้านการแข่งขัน 

  2) การให้สิทธิประโยชน์ที่มีเหตุผลที่เหมาะสม 

(3) ตัวอย่างของการปฏิบัติที่อาจจะถือว่าละเมิดกฎหมายป้องกันการผูกขาด 

 (ก) กิจการท าข้อเสนอหรือให้ส่วนลดที่ผิดกฎหมายให้กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือ

บริการของตน 

 (ข) กิจการให้ของขวัญในส่วนที่เกินจากระดับที่อนุญาตไว้ตาม "ประเภทและเกณฑ์ที่ใช้ใน

การค้าที่ไม่เป็นธรรมเกี่ยวกับการให้ของขวัญฟรี"  (เช่น ของขวัญที่ให้ลูกค้า คือ ร้อยละ 10 ของมูลค่า

การซื้อขาย, ถ้าของขวัญฟรีที่ให้กับลูกค้าที่ได้รับรางวัลสูงกว่าร้อยละ 1 ของสินค้าหรือบริการ และ

มูลค่าของของขวัญฟรีที่ให้กับลูกค้าเกินกว่า 1 ล้านวอลล์) 

 (ค) กิจการหลอกล่อลูกค้าโดยการท าข้อเสนอหรือการให้สิทธิประโยชน์ เช่น การให้ส่วนลด

ทางการค้ากบัผู้ที่แนะน า ขอหรือให้ค าแนะน าลูกค้าของคู่แข่งเพ่ือให้ร่วมท าการค้ากับกิจการ 

 (ง) กิจการให้สิทธิประโยชน์ทางการเงินที่ผิดกฎหมาย รวมทั้งเงิน เพ่ือให้ชนะสัญญาหรือ

เพ่ือให้มีส่วนร่วมในการค้ากับกิจการที่เฉพาะเจาะจง. " 

จากบทบัญญัติในเรื่องการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (unfair 

trade practices) ของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ สามารถสรุปได้ว่ากฎหมายที่ควบคุมการปฏิบัติทาง

การค้าของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ คือ Monopoly Regulation and Fair Trade Act 1980 มาตรา 23 

ซึ่งบัญญัตวิ่า “ห้ามกิจการใด ๆ กระท าการดังต่อไปนี้ ซึ่งมีผลท าให้การค้าที่เป็นธรรมเสียหายหรืออาจ

เสียหาย” โดยก าหนดลักษณะการกระท าที่ถือเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมที่มีผลท าให้
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การค้าที่เป็นธรรมเสียหาย ไว้ทั้งสิ้น 8 ลักษณะ ซึ่งลักษณะการกระท าที่ใกล้เคียงกับการกระท าที่มิใช่

วิสัยทางการค้าปกติ ตามแนวปฏิบัติของมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 

2542 ของประเทศไทย คือ ใช้มาตรการชักจูงหรือบังคับให้ลูกค้าของคู่แข่งต้องประกอบธุรกรรมกับ

ตนแต่เพียงผู้เดียวโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร และได้มีการออกแนวปฏิบัติเพ่ือใช้ในการประเมิน

พฤติกรรมที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 23 ที่เรียกว่า Guidelines for  

Assessment of Unfair Trade Practices ปี ค.ศ. 2012 โดยแนวปฏิบัตินี้ได้มีการอธิบาย 

ทั้งวัตถุประสงค์ที่ห้ามการกระท านั้น ค านิยาม หลักเกณฑ์การประเมินความผิด และตัวอย่างของการ

ปฏิบัติที่อาจจะถือว่าผิดกฎหมายไว้อย่างละเอียด ท าให้กฎหมายในเรื่องการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็น

ธรรมของสาธารณรัฐเกาหลีใต้มีความชัดเจนกว่าประเทศไทยเป็นอย่างมาก ในส่วนของการบังคับใช้

กฎหมายสาธารณรัฐเกาหลีใต้ก าหนดให้เป็นอ านาจหน้าที่ของส านักงานของคณะกรรมการการค้าที่

เป็นธรรม โดยส านักงานของคณะกรรมการการค้าท่ีเป็นธรรมได้มอบอ านาจให้คณะกรรมการการค้าที่

เป็นธรรมในการบริหารและบังคับใช้กฎหมาย ทั้งนี้ เมื่อพบว่ามีการละเมิดกฎหมาย เลขาธิการของ

คณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรมมีอ านาจในการสืบสวนข้อกล่าวหานั้น ซึ่งหากพบว่าข้อกล่าวหานั้น  

ไม่มีมูลความผิด หรือเป็นการกระท าความผิดเพียงเล็กน้อยไมส าคัญ เลขาธิการคณะกรรมการการค้า

ที่เป็นธรรมจะเป็นผู้ตัดสินโดยอาจมีการออกค าสั่งตักเตือน หรือให้ผู้กระท าความผิดแก้ให้ถูกต้อง  

แล้วรายงานความผิดนั้นให้คณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรมทราบ แต่หากเลขาธิการคณะกรรมการ

การค้าที่เป็นธรรมพบว่าข้อกล่าวหานั้นเป็นความผิดร้ายแรงก็จะต้องส่งเรื่องให้คณะกรรมการการค้า  

ที่เป็นธรรมเป็นผู้ด าเนินการพิจารณาตัดสิน โดยคณะกรรมการการค้าที่เป็นธรรมอาจมีค าสั่งให้

ผู้กระท าความผิดแก้ไขการกระท าผิด หรือสั่งให้ช าระค่าปรับ หรืออาจร้องขอไปยังอัยการให้ด า เนิน

คดีอาญากับผู้กระท าความผิด ทั้งนี้ หากผู้ถูกกล่าวหาไม่พอใจค าตัดสินของคณะกรรมการการค้าที่เป็น

ธรรม ผู้ถูกกล่าวหาสามารถอุทธรณ์ค าตัดสินของคณะกรรมการไปยังศาลสูงเมืองโซล ( the Soul 

High Court) ได้ และหากคู่กรณียังไม่พอใจค าตัดสินอีกก็สามารถฎีกาค าพิพากษาของศาลไปยังศาล

ฎีกาได้17 

                                           
17 สถาบันนโยบายสังคมและเศรษฐกิจ, “โครงการศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของ

สหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป และไทย” (การศึกษาทางด้านกฎหมาย) เสนอต่อ กรมการ
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ทั้งนี้ จากบทบัญญัติในเรื่องการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 

(unfair trade practices) ของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ เปรียบเทียบกับประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

ตารางเปรียบเทียบการก ากับดูแลพฤติกรรมการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศไทย 

กับ ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ 

รายละเอียด ประเทศไทย สาธารณรัฐเกาหลีใต้ เปรียบเทียบ 

การควบคุมวิธีการ

แข่งขันที่ไม่เป็นธรรม

ของผู้ประกอบธุรกิจ 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

กระท าการใดๆ อันมิใช่

การแข่งขันโดยเสรีอย่าง

เป็นธรรม และมีผลเป็น

การท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอื่น หรือ

เพ่ื อมิ ให้ ผู้ อ่ื นประกอบ

ธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการ

ประกอบธุรกิจ 

(พระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้ า พ.ศ 2542 

มาตรา 29) 

มาตรา 23 ห้ ามการ

ปฏิบัติทางการค้าที่ ไม่

เป็นธรรม ดังนี้ 

- ใช้มาตรการชักจูงหรือ

บังคับให้ลูกค้าของคู่แข่ง

ต้องประกอบธุรกรรมกับ

ตนแต่เพียงผู้เดียว โดยไม่

มี เ ห ตุ ผ ล อั นสมคว ร

(Monopoly Regulation 

and Fair Trade Act 

Article 23) 

สาธารณรัฐเกาหลีใต้มี

การระบุพฤติกรรมที่

ถือเป็นการแข่งขันที่ไม่

เป็นธรรมเฉพาะเจาะจง 

มากกว่าประเทศไทย   

แนวปฏิบัติพฤติกรรม

ทางการค้าที่ ไม่ เป็น

ธรรม (เฉพาะที่ใกล้เคียง

กับกรณีศึกษา) 

การกระท าอ่ืนใดที่มิใช่เป็น

วิสัยทางการค้าปกติ และมี

เจตนาท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด 

การชักจูงลูกค้าอย่างไม่ 

เป็นธรรม คือ การกระท าที่

เป็นการให้หรือเสนอว่าจะ

ให้ผลประโยชน์ที่ไม่เป็น 

แ น ว ป ฏิ บั ติ ข อ ง

สาธารณรัฐเกาหลีใต้มี

การก าหนดพฤติกรรม

ทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม 

                                                                                                                         
ค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, (สิงหาคม 2542), บทที่ 1 กฎหมายป้องกันการผูกขาดของเกาหลีใต้, หน้า 4-10 – 4-
18. 
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รายละเอียด ประเทศไทย สาธารณรัฐเกาหลีใต้ เปรียบเทียบ 

 การประกอบธุรกิจ หรือมิให้

ผู้อื่นประกอบธุรกิจ หรือต้อง

ล้มเลิกธุรกิจไป 

ธรรมหรือมากเกินกว่าปกติ

เพ่ือชักจู งลูกค้ามาจาก

คู่แข่ง 

ที่ละเอียดกว่าประเทศ

ไทย 

   

3.3.3.2 แนวค าตัดสินของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ 

คดี A Case of Unfairly Luring Customers by 17 Pharmaceutical Companies18 

ค าวินิจฉัยคณะกรรมการการค้าท่ีเป็นธรรมเกาหลี (KFTC) เลขที่ 2009-117 
ตลาดยามีความแตกต่างจากสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากแพทย์ผู้สั่งยาจะเป็นผู้ที่มี

สิทธิเลือกยี่ห้อยามิใช่คนซื้อหรือคนไข้ ดังนั้น บริษัทขายยาจึงต้องรักษาความสัมพันธ์อันดีกับแพทย์

ผ่านทางรายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมการตลาดให้แก่บุคลากรทางการแพทย์และโรงพยาบาล 

ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นการให้ส่วนลดทางการค้าให้สั่งซื้อยาครั้งละมากๆ เพ่ือเป็นการป้องกันมิให้

โรงพยาบาลไปซื้อยาจากบริษัทคู่แข่ง 

คดีนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมที่กระท าโดยบริษัท

ขายยาซึ่งเป็นบริษัทภายในประเทศและบริษัทข้ามชาติในการส่งเสริมการขายและเพ่ิมยอดขายให้แก่

ผลิตภัณฑ์ของตน โดยให้ผลประโยชน์แก่เภสัชกร คลินิก และโรงพยาบาลที่เกี่ยวข้อง เช่น ค่าสัมมนา

และการประชุมทางไกล ค่าใช้จ่ายและการสนับสนุนภายใต้ชื่อของระบบการตรวจสอบภายหลังการ

วางตลาด (Post market surveillance) (PMS)  

ในวันที่ 31 ตุลาคม ค.ศ. 2007 KFTC ได้ออกค าสั่งให้แก้ไขและเรียกค่าปรับจ านวน 

19.9 พันล้านวอน จาก 10 บริษัทขายยาเนื่องจากจากการตรวจสอบครั้งแรกพบว่าบริษัทเหล่านั้นได้

กระท าการอันเป็นการจูงใจลูกค้าด้วยวิธีการอันไม่เป็นธรรม นอกจากนี้ KFTC ได้ยื่นฟ้องผ่านอัยการให้

ด าเนินคดีอาญากับ 5 บริษัทขายยา กล่าวคือ Dong-A Pharmaceutical, Yuhan, Hanmi Pharmaceutical, 

Green Cross, และ Choongwae Pharmaceutical   

                                           
18 "A Case of Unfairly Luring Customers by 17 Pharmaceutical Companies," (Korea Fair 

Trade Commission,  2005). 
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อีกทัง้ KFTC ได้ด าเนินการตรวจสอบครั้งที่ 2 และต่อมาในวันที่ 14 มกราคม ค.ศ. 2009 

KFTC ได้ออกค าสั่งให้แก้ไขและเรียกค่าปรับจ านวน 20.3 พันล้านวอน จาก 7 บริษัทขายยา ซึ่งจาก

การตรวจสอบครั้งที่ 2 นี้ KFTC พบว่าบริษัทขายยาดังกล่าวได้กระท าการอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรี

อย่างเป็นธรรมในการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการรายอื่น กล่าวคือ Daewoong 

Pharmaceutical ได้ชักจูงให้บริษัทยาอ่ืนลดราคายาพ้ืนฐานของสินค้าต้นแบบ“Gliatilin” ซึ่งก าลัง

จะหมดอายุสิทธิบัตร และต่อมาได้มีการยื่นแจ้งราคายาที่ถูกลงดังกล่าวต่อคณะบริหารอาหารและยา

เกาหลี การกระท าดังกล่าวเป็นการขัดขวางคู่แข่งในการน าเอายาพ้ืนฐานออกวางจ าหน่ายแข่งกับ 

Daewoong Pharmaceutical นอกจากนี้ ยังพบว่า MSD ได้ใส่ร้ายด้วยข้อความอันเป็นเท็จต่อสินค้า

ใหม่ที่ออกวางจ าหน่ายในชื่อ “Alofia Tab” ซึ่งเป็นสินค้าที่ผลิตในประเทศอินเดีย เพราะสินค้าดังกล่าว

เป็นคู่แข่งกับสินค้าชื่อ “Propsecia” ของบริษัท MSD ซึ่งการกระท าดังกล่าวเป็นการแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการรายอื่น 

  การด าเนินคดีในชั้นศาลสูงแห่งกรุงโซล 

ต่อมา 9 จาก 10 บริษัทขายยาดังกล่าวได้คัดค้านค าสั่งของ KFTC และยื่นฟ้องคดี

ต่อศาลสูงแห่งกรุงโซล ซึ่งศาลสูงแห่งกรุงโซลได้พิพากษาให้ KFTC ชนะคดีโดยพิพากษายืนตามค าสั่ง

ของ KFTC ต่อ 4 บริษัท ดังนี้ Dong-A, Choongwae, Korea Pfizer และ Jeil ในส่วนคดีต่อ 5 บริษัท 

ที่เหลือ KFTC แพ้คดีบางส่วนดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

 ในส่วนของคดีที่ยื่นฟ้องโดย Green Cross และ Yuhan ศาลสูงแห่งกรุงโซลพิจารณา

ข้อเท็จจริงที่ KFTC ออกค าสั่งปรับและค าสั่งให้แก้ไขการกระท าของบริษัททั้งสองในการให้เงิน

สนับสนุนในการเลี้ยงรับรองแพทย์ การออกค่าเล่นกอล์ฟ การให้สินค้าตัวอย่าง โดยมิได้ระบุว่าการ

กระท าใดเป็นการฝ่าฝืนกฎหมาย ศาลสูงแห่งกรุงโซลจึงตัดสินให้เพิกถอนค าสั่งของ KFTC ที่มีต่อ

บริษัททั้งสอง 

  ในส่วนของคดีท่ียื่นฟ้องโดย Glaxo ศาลสูงแห่งกรุงโซลเห็นว่าการกระท าของ Glaxo 

ในการก าหนดราคาขายยาต่อไม่เป็นความผิดตามค าสั่งของ KFTC เนื่องจากแม้ว่าผู้ประกอบการจะท าสัญญา

กับผู้ขายต่อยาและได้ส่งจดหมายแจ้งให้คงส่วนลดในการขายยาถึงผู้ขายต่อยา แต่ศาลเห็นว่าการ

กระท าดังกล่าวเป็นเพียงการแจ้งราคาอ้างอิงและราคาแนะน าเท่านั้นมิใช่การบังคับผู้ขายต่อยา 
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แต่อย่างใด อีกทั้งกรณีเป็นการยากที่จะพิจารณาว่าการกระท าดังกล่าวส่งผลให้มีการคงราคาขาย 

ต่อยาหรือไม่ ศาลสูงแห่งกรุงโซลจึงตัดสินให้เพิกถอนค าสั่งของ KFTC ที่มีต่อ Glaxo 

  ในส่วนของคดีที่ยื่นฟ้องโดย Ilsung Pharmaceutical และ Hanmi Pharmaceutical 

ศาลสูงแห่งกรุงโซลได้พิพากษากลับค าสั่งของ KFTC เฉพาะในส่วนของการคิดค่าปรับ เนื่องจากเห็น

ว่าการคิดค่าปรับส าหรับการกระท าการจูงใจลูกค้าโดยไม่เป็นธรรมที่ KFTC ค านวณจากก าไรที่ได้จาก

บริษัทที่ผู้ประกอบการค้ายาให้การสนับสนุนทั้งหมดนั้นไม่ถูกต้อง เนื่องจากควรจะค านวณจากก าไร

จากสินค้าที่เก่ียวข้องกับการกระท าที่เป็นความผิดเท่านั้น 

  การด าเนินคดีในชั้นศาลฎีกา 

  Dong-A Pharmaceutical และ Choongwae Pharmaceutical ได้ยื่นอุทธรณ์

ค าพิพากษาของศาลสูงแห่งกรุงโซล ซึ่งศาลฎีกาได้พิพากษายืนตามค าพิพากษาของศาลสูงแห่งกรุงโซล  

โดยให้เหตุผลว่า (1) การจัดการการส่งเสริมการขายสินค้าทางการแพทย์และการสนับสนุนหน่วยงานทาง

การแพทย์อย่างเฉพาะเจาะจงเป็นการจูงใจลูกค้าอย่างไม่เป็นธรรม ผลก าไรทั้งหมดของสินค้า 

ที่เกี่ยวข้องควรจะถือว่ามาจากผลตอบแทนของสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการกระท าที่ฝ่าฝืนกฎหมายและ 

(2) เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดและขอบเขตของการกระท าที่เกี่ยวข้องและผลกระทบที่มีต่อลูกค้า

และตลาดสินค้าทางการแพทย์ การคิดค่าปรับที่ KFTC ได้ค านวณโดยใช้สูตรร้อยละ 1 ต่อปีของ

ผลตอบแทนที่ผู้ประกอบธุรกิจได้รับในปีที่ผ่านมานั้นไม่ถือว่าเป็นการฝ่าฝืนหลักความได้สัดส่วนหรือ

หลักการเกินขอบเขต 

  KFTC ได้ยื่นอุทธรณ์ค าพิพากษาของศาลสูงแห่งกรุงโซลในคดีต่อ Yuhan ศาลได้

พิพากษากลับและมีค าสั่งให้ศาลล่างพิจารณาพิพากษาใหม่ในส่วนที่พิพากษาเกี่ยวกับค าสั่งให้แก้ไข

ของ KFTC เกี่ยวกับการให้การสนับสนุนการสาธิตสินค้าและการจัดอีเวนท์ของผู้ประกอบธุรกิจ 

เนื่องจากการกระท าดังกล่าวสามารถกระท าซ้ าในระยะเวลาอันใกล้ในรูปแบบของการให้ค่าใช้จ่ายใน

การจัดการบันเทิงต่างๆ ซึ่งเป็นการกระท าท่ีผิดกฎหมายการผูกขาดและการค้าที่เป็นธรรม ซึ่งศาลได้มี

ค าสั่งให ้KFTC ออกค าสั่งห้ามการกระท าท่ีอาจเกิดขึ้นซ้ า ๆ และมีลักษณะต้องห้ามในกรณีนี้ด้วย 

  ในส่วนคดีระหว่าง KFTC และ Hanmi Pharmaceutical ทั้งสองฝ่ายได้ยื่นอุทธรณ์

ค าพิพากษาของศาลสูงแห่งกรุงโซล ศาลได้พิพากษายกอุทธรณ์ฝ่าย Hanmi Pharmaceutical ในส่วน
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ของอุทธรณ์ของ KFTC ศาลได้พิพากษากลับและมีค าสั่งให้ศาลล่างพิจารณาพิพากษาใหม่ในส่วน 

ที่พิพากษาเกี่ยวกับค าสั่งให้แก้ไขของ KFTC ว่าหากการติดสินบนของบริษัทถือได้ว่าเป็นการจัด

รายการส่งเสริมการขาย ผลก าไรที่ได้จากการขายทั้งหมดของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าทางการแพทย์

ควรพิจารณาว่าเป็นผลตอบแทนจากการขายสินค้าท่ีฝ่าฝืนกฎหมายในการพิจารณาก าหนดค่าปรับ 

3.4 การควบคุมพฤติกรรมของผู้มีอ านาจเหนือตลาดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542  

การควบคุมพฤติกรรมของผู้มีอ านาจเหนือตลาดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 มีบทบัญญัติท่ีเกี่ยวข้องสองมาตรา คือ มาตรา 3 และมาตรา 25 

 มาตรา 3 เป็นบทนิยามของ “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” โดยได้บัญญัติไว้ดังนี้ 

 “ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด หมายความว่า ผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่งหรือหลาย

รายในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่ง ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายเกินกว่าที่

คณะกรรมการก าหนดด้วยความเห็นชอบของคณะรัฐมนตรี และประกาศในราชกิจจานุเบกษา ทั้งนี้ 

โดยให้พิจารณาสภาพการแข่งขันของตลาดด้วย" 

 มาตรา 25 เป็นบทบัญญัติเกี่ยวกับการควบคุมพฤติกรรมของผู้มีอ านาจเหนือตลาด โดยได้

บัญญัติไว้ ดังนี้  

 “มาตรา 25 ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดกระท าการในลักษณะอย่างใด

อย่างหนึ่งดังต่อไปนี้  

 (1) ก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม 

 (2) ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่เป็นการบังคับโดยทางตรง หรือโดยทางอ้อมอย่างไม่เป็ น

ธรรม ให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นลูกค้าของตนต้องจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อหรือการ

จ าหน่ายสินค้าหรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อหรือขายสินค้า การได้รับหรือให้บริการหรือในการ

จัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 
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 (3) ระงับ ลด หรือจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ การจ าหน่าย การส่งมอบ การน าเข้า

มาในราชอาณาจักรโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ท าลายหรือท าให้เสียหายซึ่งสินค้าเพ่ือลดปริมาณให้  

ต่ ากว่าความต้องการของตลาด 

 (4) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 3.4.1 องค์ประกอบความผิดตามมาตรา 25 แยกพิจารณาได้ดังนี้ 

 3.4.1.1 ผู้ประกอบธุรกิจรายเดียวหรือหลายรายที่ เป็นผู้ประกอบธุรกิจ 

ซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดตามหลักเกณฑ์ที่ก าหนด ซึ่งมีประเด็นพิจารณาดังนี้ 

 1) ความหมายของผู้มีอ านาจเหนือตลาด  

  ผู้มีอ านาจเหนือตลาด (dominant position) หมายถึง ผู้ประกอบธุรกิจรายใด

รายหนึ่งแต่เพียงรายเดียว (single) หรือกลุ่มของผู้ประกอบธุรกิจที่ประกอบไปด้วยผู้ประกอบธุรกิจ

ตั้งแต่สองรายขึ้นไป ที่มีความสามารถที่จะก าหนดราคาหรือปริมาณของสินค้าหรือค่าบริการโดยอิสระ 

โดยปราศจากความกดดันในตลาด ซึ่งการมีอ านาจก าหนดราคาหรือปริมาณของสินค้าเช่นนี้ท าให้ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นอยู่ในสถานะที่สามารถควบคุมตลาดได้ เมื่อพิจารณาถึงสถานะของเขากับ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ๆ ที่อยู่ในตลาดผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดจะอยู่ในฐานะที่

เหนือกว่าผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นเป็นอันมาก อาจด้วยการเป็นผู้ประกอบธุรกิจรายใหญ่ ครองส่วนแบ่ง

ตลาดเป็นจ านวนมาก มียอดขายสินค้าที่สูงมาก มีเทคโนโลยีการผลิตที่ดีกว่าผู้อ่ืน เป็นต้น สภาพการณ์

เช่นนี้ผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นย่อมมีอิทธิพลเหนือตลาด อันเกี่ยวด้วยการก าหนดราคาและปริมาณของ

สินค้าในตลาด รวมทั้งยังมีอิทธิพลต่อผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนที่เป็นคู่แข่งขันของตน ผู้ที่เป็นลูกค้าและ

ผู้บริโภค19 

                                           
19 สุธีร์ ศุภนิตย์ แก้ไขเพิ่มเติมโดย ดร. กมลวรรณ จิรวิศิษฎ์., หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 พิมพ์ครั้งที่ 1 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , 2555), 
หน้า. หน้า 40-41. 
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 2) การพิจารณาขอบเขตตลาด ส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขาย 

  ก่อนที่จะวินิจฉัยในปัญหาที่ว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้น เป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด

หรือไม่ จ าเป็นจะต้องมีการวินิจฉัยปัญหาเบื้องต้นประการหนึ่งก่อน คือ การพิจารณาขอบเขต

“ตลาด” (Market) ซึ่งอาจเรียกปัญหานี้ว่า เป็นปัญหาของ “ตลาดที่เกี่ยวข้อง” (relevant market) 

เนื่องจากก่อนที่จะข้ามไปวินิจฉัยว่าบุคคลหรือองค์กรธุรกิจหนึ่ง ๆ กระท าผิดกฎหมายโดยกระท าสิ่งที่

กฎหมายต้องห้ามส าหรับผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่นั้น จ าเป็นที่จะต้องพิสูจน์ให้ได้ก่อนว่าบุคคล

หรือองค์กรธุรกิจนั้นมีอ านาจเหนือตลาดจริงหรือไม่ เพราะหากบุคคลผู้นั้นไม่ได้เป็นผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาดแล้วการกระท าของบุคคลนั้นก็จะไม่ครบองค์ประกอบของพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 มาตรา 25  

  ตลาดที่เกี่ยวข้อง (relevant market) หมายถึง ตลาดที่ประกอบด้วยสินค้าหรือ

บริการซึ่งใช้ทดแทนกันได้ (interchangeable หรือ substitutable) โดยลักษณะของสินค้า ราคา

สินค้า และเป้าหมายของการใช้ในสายตาของผู้บริโภค 20 ทั้งนี้การก าหนดขอบเขตของตลาดที่

เกี่ยวข้องนั้น ความเกี่ยวข้องสามารถพิจารณาได้เป็น 2 แง่มุมด้วยกัน กล่าวคือ ความเกี่ยวข้องในแง่

ของขอบเขตหรือพ้ืนที่ตามสภาพภูมิศาสตร์ และความเกี่ยวข้องในแง่ของสินค้าหรือบริการ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

  (ก) ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสภาพภูมิศาสตร์ 21 เป็นการ

พิจารณาขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องโดยพิจารณาจากขอบเขตของพ้ืนที่ที่สินค้าหรือบริการที่สามารถ

ทดแทนกันได้ เป็นการก าหนดว่าจะให้ตลาดนั้นครอบคลุมในพ้ืนที่ใดบ้าง ซึ่งขอบเขตตลาดในเชิง

สภาพภูมิศาสตร์นั้นขึ้นอยู่กับปริมาณความต้องการของผู้บริโภคว่าครอบคลุมพ้ืนที่ใดบ้าง  อาจเป็น

                                           
20 John, Alison and Sofrin, Brenda, EC competitive law : Text, Case, and Materials, 2nd 

ed, 2004, หน้า 49-50 อ้างถึงใน ศิริศักดิ์ จึงถาวรรณ, หลักเกณฑ์เรื่อง “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” ตาม
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 : ศึกษากรณีสินค้าเหล็ก, วิทยานิพนธ์หลักสูตรปริญญานิติศาสตร์
มหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2549, หน้า 215-216  

21 ส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน, แนวปฏิบัติตามมาตรา 25 แห่ง
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.2542 การใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบ (มกราคม 2552), หน้า. 
หน้า 3. 
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ตลาดท้องถิ่น เช่น อ าเภอ จังหวัด ภูมิภาค หรือประเทศ แต่ส่วนใหญ่จะหมายถึง ตลาดทั้งประเทศ

โดยวิเคราะห์จากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

  ต้นทุนของการขนส่ง โดยเปรียบเทียบกับมูลค่าของสินค้า หากต้นทุนการ

ขนส่งมีผลกระทบต่อต้นทุนของสินค้าเป็นอย่างมากก็จะถือว่าเป็นคนละตลาดกัน  ตัวอย่างเช่น การ

ขนส่งสินค้าจากภาคใต้ไปจ าหน่ายในภาคเหนือ มีต้นทุนค่าขนส่งสูง ท าให้สินค้าที่จ าหน่ายในภาคเหนือ

มีราคาสูงกว่าสินค้าที่จ าหน่ายในภาคใต้มาก ส่งผลให้สินค้าที่จ าหน่ายในภาคเหนือไม่สามารถแข่งขันกับ

สินค้าท่ีจ าหน่ายในภาคใต้ แสดงว่าพ้ืนที่ภาคใต้และภาคเหนือเป็นคนละตลาดกัน 

  ความคงทนของสินค้า สินค้าที่มีความเสียหาย หรือเน่าเสียง่าย หรืออายุ

ของสินค้ามีจ ากัด เช่น สินค้าผัก ผลไม้ อาจจะไม่สามารถน าไปจ าหน่ายในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ที่อยู่ห่างไกล  

ท าให้ไม่สามารถทดแทนกันได้ แสดงว่าเป็นคนละตลาดกัน 

  (ข) ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้า22 เป็นการพิจารณาจากตัวของ

สินค้าว่าสินค้าประเภทหนึ่งจะมีสินค้าอ่ืนอีกประเภทหนึ่งทดแทนกันได้หรือไม่ เช่น น้ าอัดลมกับ

น้ าหวาน นมโคกบัน้ าถั่วเหลือง หากปรากฏว่าเป็นสินค้าที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ก็จะถูกจัดว่าอยู่ใน

ตลาดเดียวกัน แต่หากปรากฏว่าไม่สามารถใช้สินค้านั้นทดแทนกันได้ ก็จะไม่ถือว่าเป็นสินค้าในตลาด

เดียวกัน23 การจะพิจารณาว่าเป็นสินค้าหรือบริการในตลาดเดียวกันหรือทดแทนกันหรือไม่นั้น สามารถ

พิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ จ านวน 7 ปัจจัย ตามล าดับความส าคัญ ดังนี้  

  ความสามารถในการทดแทนด้านอุปสงค์ กล่าวคือ เป็นการพิจารณาจาก

การตอบสนองต่อการขึ้นราคาสินค้าของผู้บริโภคโดยจะพิจารณาความยืดหยุ่นของด้านอุปสงค์ต่อ

ราคาสินค้าหรือบริการชนิดอ่ืน (Cross Elasticity of Demand) ว่าการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้า

หรือบริการชนิดหนึ่ง จะมีผลต่อปริมาณการเปลี่ยนแปลงการบริโภคของสินค้าหรือบริการอีกชนิดหนึ่ง

อย่างไร ในทางปฏิบัติจะพิจารณาว่า เมื่อสินค้าหรือบริการชนิดหนึ่งมีราคาสูงขึ้น 5-10% จะมีผลท า

ให้มีการบริโภคสินค้าหรือบริการชนิดนั้นลดลงและท าให้การบริโภคสินค้าหรือบริการอีกชนิดหนึ่ง

                                           
22 เรื่องเดียวกัน, หน้า 3-4  
23 สุธีร์ ศุภนิตย์ นิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์, หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 50.  
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เพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจนหรือมีนัยส าคัญหรือไม่ หากการขึ้นราคาสินค้าหรือบริการนั้นมีผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงต่อการบริโภคสินค้าทั้งสองชนิดนั้นอย่างชัดเจนหรือมีนัยส าคัญแสดงว่า สินค้าทั้ง 2 ชนิด

เป็นสินค้าที่ทดแทนกันได้ ถือเป็นสินค้าที่อยู่ในตลาดเดียวกัน  

  ความสามารถในการทดแทนด้านอุปทาน กล่าวคือ เป็นการพิจารณาการ

ตอบสนองต่อการขึ้นราคาสินค้าของผู้ผลิต โดยพิจารณาจากความยืดหยุ่นในด้านอุปทาน (Cross 

Elasticity of Supply) ขีดความสามารถในการผลิต ได้แก่ การใช้วัตถุดิบ กระบวน การผลิต 

เทคโนโลยี ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการผลิตสินค้าชนิดหนึ่งไปผลิตสินค้าอีกชนิดหนึ่ง (Switching 

cost) และอ่ืน ๆ หากผู้ผลิตสามารถเปลี่ยนการผลิตสินค้าชนิดหนึ่งแทนสินค้าอีกชนิดหนึ่งได้โดยง่าย 

และเสียค่าใช้จ่ายน้อย แสดงว่า สินค้าทั้ง 2 ชนิดทดแทนกันได้ ถือเป็นสินค้าท่ีอยู่ในตลาดเดียวกัน 

  การใช้งานขั้นสุดท้าย กล่าวคือ เป็นการพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของการใช้

งานของสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค และค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงด้านผู้บริโภค ( Switching 

cost) หากผู้บริโภคจะเปลี่ยนจากการใช้สินค้าชนิดหนึ่งไปใช้สินค้าอีกชนิดหนึ่ง ซึ่งท าให้ต้องเสีย

ค่าใช้จ่ายสูงมาก สินค้าทั้งสองชนิดนั้นถือว่าเป็นสินค้าที่อยู่คนละตลาดกัน เช่น ต้องการเปลี่ยนจากรถ

กระบะ เป็นรถบรรทุก ซึ่งผู้บริโภคต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อรถบรรทุกสูงมากเมื่อเทียบกับการซื้อรถ

กระบะ แสดงว่าสินค้าทั้งสองชนิดเป็นสินค้าที่อยู่คนละตลาดกัน 

  การรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภค กล่าวคือ เป็นการพิจารณาจาก

ความเห็นหรือทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่งกับสินค้าหรือบริการอ่ืน 

รวมทั้งผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น นักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ผู้ประกอบธุรกิจ ฯลฯ ว่าเป็นตลาดเดียวกัน

หรือคนละตลาด ซึ่งในทางปฏิบัติจะท าการสอบถามความคิดเห็น หรือท าวิจัย หรือใช้ผลงานวิจัยที่เคย

ท าไว้แล้วก็ได้ 

  ช่องทางการจ าหน่าย สินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันที่มีช่องทางการ

จ าหน่ายที่แตกต่างกันมาก จะเป็นคนละตลาดกัน ตัวอย่างเช่น ระบบผ่านตัวแทนจ าหน่ายจะแตกต่าง

กับระบบขายตรง 
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  ราคา หรือคุณภาพสินค้าหรือบริการที่มีราคาและคุณภาพแตกต่างกันมาก 

ถือเป็นสินค้าที่อยู่คนละตลาดกัน  

 ลักษณะทางภายภาพ สินค้าหรือบริการที่มีวัตถุประสงค์การใช้งาน

เหมือนกัน แต่มีลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกันมาก จะเป็นคนละตลาดกัน เนื่องจากผู้บริโภค

อาจจะมีความชอบหรือนิยมบริโภคสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน เช่น 

รถจักรยานยนต์ทั่วไป กับรถบิ๊กไบค์ ถือเป็นสินค้าคนละตลาดกันเพราะมีลักษณะทางกายภาพที่

แตกต่างกันมาก เป็นต้น 

  (ค) การค านวณส่วนแบ่งตลาด24 การค านวณหาส่วนแบ่งตลาดสินค้าหรือ

บริการ จะพิจารณาเฉพาะการผลิตหรือการจ าหน่ายภายในประเทศ และการน าเข้ามาเพ่ือจ าหน่าย

ภายในประเทศ ไม่รวมการส่งออก โดยมี 2 แนวทาง ดังนี้ 

  กรณีสินค้าหรือบริการที่มีหน่วยการจ าหน่ายมาตรฐานเดียวกัน เช่น 

เมตริกตัน ลิตร เป็นต้น และราคาจ าหน่ายต่อหน่วยใกล้เคียงกันหรือไม่แตกต่างกันมาก จะค านวณ

ส่วนแบ่งตลาดจากปริมาณการจ าหน่ายของสินค้าหรือบริการ หรือ 

  กรณีสินค้าหรือบริการที่หน่วยการจ าหน่ายมาตรฐานแตกต่างกัน หรือชนิด

และขนาดของสินค้าหรือการให้บริการที่แตกต่างกัน จะค านวณส่วนแบ่งตลาดจากรายได้ในการ

จ าหน่ายหรือการให้บริการเฉพาะสินค้านั้น ตัวอย่างเช่น ผู้ประกอบธุรกิจที่มีการจ าหน่ายทั้งสบู่ และ

แชมพู การค านวณส่วนแบ่งตลาดจะค านวณส่วนแบ่งตลาดของการจ าหน่ายสบู่แยกกับส่วนแบ่งตลาด

ของการจ าหน่ายแชมพู เป็นต้น 

  ในการค านวณส่วนแบ่งตลาด จะต้องค านึงถึงระยะเวลาที่เหมาะสม โดยทั่วไป

ใช้รอบระยะเวลา 1 ปี 

 

                                           
24 เรื่องเดียวกัน, หน้า 5  



 

 

69 

  (ง) การค านวณยอดเงินขาย25 จะพิจารณาจากรายได้จากการจ าหน่าย

สินค้าหรือการให้บริการสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่ง ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 

ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจบางรายที่มีการผลิต หรือการจ าหน่าย หรือการให้บริการมากกว่า 1 สินค้า

หรือบริการ ในการค านวณจะพิจารณาเฉพาะยอดเงินขายของสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการ

หนึ่งที่ต้องการเท่านั้น 

3) การก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาด26  

 การก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือผู้มีอ านาจผูกขาดในทางกฎหมายมีอยู่

สองแนวทาง แนวทางแรกเรียกว่า formal criteria ซึ่งได้ถือเอา “จ านวนส่วนแบ่งตลาด” ของผู้ประกอบ 

ธุรกิจที่อยู่ในตลาดเป็นเกณฑ์ กล่าวคือ มีการระบุไว้โดยชัดเจนถึงจ านวนร้อยละของการมีส่วนแบ่งตลาด 

เช่น ร้อยละ 25 หรือร้อยละ 33.33 ซึ่งหากผู้ประกอบธุรกิจรายใดในตลาดมีส่วนแบ่งในตลาดตรงตามที่

กฎหมายก าหนด ย่อมถือว่าเป็นผู้มีอ านาจผูกขาดหรือเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดทันที อีกแนวทางหนึ่ง 

เรียกกันว่า substantive criteria แนวทางนี้จะต่างจากแนวทางแรกตรงที่ไม่ได้ถือเอาการมีส่วนแบ่ง

ตลาดแต่เพียงอย่างเดียวเป็นเครื่องบ่งชี้การเป็นผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาด โดยจะต้องพิจารณ า

องค์ประกอบอื่น ๆ ตามที่ระบุไว้ในกฎหมายด้วย    

 คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้มีความพยายามก าหนดเกณฑ์ 

ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดหลังจากท่ีกฎหมายได้ใช้บังคับจนกระทั่ง เมื่อวันที่ 18 มกราคม 

พ.ศ. 2550 คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าได้ออกประกาศ เรื่อง หลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบ

ธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด และมีผลใช้บังคับตั้งแต่วันที่ 8 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2550 โดยได้ก าหนด

ส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายของธุรกิจที่ถือว่าอยู่ในเกณฑ์เป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาด ดังต่อไปนี้ 

                                           
25 เรื่องเดียวกัน 
26 สุธีร์ ศุภนิตย์ นิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์, หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 42-44. 
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 “ข้อ 1 ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือ

บริการใดบริการหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่ผ่านมาตั้งแต่ร้อยละห้าสิบขึ้นไป และมียอดเงินขายในปีที่

ผ่านมาตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาทข้ึนไป หรือ 

 ข้อ 2 ผู้ประกอบธุรกิจสามรายแรก ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใด

บริการหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่ผ่านมารวมกันตั้งแต่ร้อยละเจ็ดสิบห้าขึ้นไป และมียอดเงินขายในปี

ที่ผ่านมาตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาทขึ้นไป 

 ยกเว้น ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่ผ่านมาต่ ากว่า

ร้อยละสิบหรือมียอดเงินขายในปีที่ผ่านมาต่ ากว่าหนึ่งพันล้านบาท”* 

หลักการของการก าหนดตัวผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดตาม

กฎหมายประเทศไทยใช้หลัก substantive criteria กล่าวคือ ไม่ได้ยึดถือเอาส่วนแบ่งตลาด 

 

* คณะอนุกรรมการเช่ียวชาญเฉพาะเรื่องการก าหนดหลักเกณฑ์ผู้มีอ านาจเหนือตลาด ในคราวประชุม
ครั้งท่ี 4/2556 เมื่อวันท่ี 13 พฤศจิกายน 2556 มีมติเห็นชอบทบทวนหลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจ
เหนือตลาด ดังนี ้  

1) ก าหนดเป็นหลักเกณฑ์กลางที่ใช้ได้กับทุกธุรกิจ 
 2) ทบทวนหลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด ดังนี้ 

 ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาด
ในปีท่ีผ่านมาตั้งแต่ร้อยละ 30 ขึ้นไป และมียอดเงินขายในปีที่ผ่านมาตั้งแต่ 500ล้านบาทขึ้นไป โดยให้
พิจารณาสภาพการแข่งขันของตลาด ตามหลักเกณฑ์ที่คณะกรรมการประกาศก าหนด 

 ผู้ประกอบธุรกิจสามรายแรก ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบรกิารใดบริการหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาดใน
ปีที่ผ่านมารวมกันตั้งแต่ร้อยละ 75 ขึ้นไป และมียอดเงินขายในปีที่ผ่านมาตั้งแต่ 500 ล้านบาทขึ้นไป 
โดยให้พิจารณาสภาพการแข่งขันของตลาด ตามหลักเกณฑ์ที่คณะกรรมการประกาศก าหนด 
ยกเว้น มิให้ใช้บังคับกับผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งที่มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่ผ่านมาต่ ากว่าร้อยละ 
10 หรือมียอดเงินขายในปีที่ผ่านมาต่ ากว่า 500 ล้านบาท 

 พิจารณาสภาพการแข่งขันของตลาด ได้แก่ โครงสร้างตลาดและอุปสรรคการเข้าสู่ตลาด 
อย่างไรก็ตาม ขณะนี้อยู่ระหว่างการรอน าเสนอผลการทบทวนหลักเกณฑ์ดังกล่าวให้คณะกรรมการ
แข่งขันทางการค้าพิจารณา 

 อ้างอิงจาก หนังสือกรมการค้าภายใน เรื่อง รู้รอบ...งานแข่งขันทางการค้า เนื่องในโอกาสครบรอบวัน
สถาปนากรมการค้าภายใน 72 ปี 
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มาเป็นเกณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว แต่จะพิจารณาถึงยอดเงินขายและสภาพของการเข่งขันในตลาดเป็น

องค์ประกอบในการก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดด้วย ซึ่งในการนี้คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า

เป็นผู้วางกฎเกณฑ์และต้องได้รับความเห็นชอบจากคณะรัฐมนตรี และได้ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  

โดยวางเกณฑ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจซึ่งถือว่ามีอ านาจเหนือตลาดจะต้องน ามารวมเข้าไว้ในตลาดเดียวกันมี

ส่วนแบ่งตลาดตั้งแต่ร้อยละ 50 ขึ้นไป และมียอดเงินขายไม่ต่ ากว่า 1,000,000,000 บาท เมื่อประกาศ

ด้วยเกณฑ์นี้แล้วย่อมหมายความว่า ผู้ประกอบธุรกิจรายใดที่มีส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายต้อง

ตามเกณฑ์ ก็จะถือว่าเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดทันที ในกรณีการเป็นผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาด โดยกลุ่มคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าวางเกณฑ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจสามรายแรกที่อยู่ใน

ตลาดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งซึ่งได้ยุติการแข่งขันในระหว่างกัน ถ้าปรากฏว่าเมื่อเอาส่วนแบ่ง

ตลาดของผู้ประกอบธุรกิจทั้งสามรวมกันได้เกินกว่าร้อยละ 75 ขึ้นไป และยอดเงินขายรวมกันไม่ต่ า

กว่า 1,000,000,000 บาท ให้ถือว่าผู้ประกอบธุรกิจทั้งสามรายเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาด 

3.4.1.2 พฤติกรรมการใช้อ านาจโดยมิชอบของผู้ มีอ านาจเหนือตลาด 

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ได้วางข้อก าหนดห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจ

เหนือตลาดกระท าการ 4 ลักษณะ ดังนี้  

1) ก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่
เป็นธรรม27  

หมายถึง การก าหนดราคาที่มิได้อยู่บนพ้ืนฐานของปัจจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น 

ลักษณะความยืดหยุ่นของอุปสงค์และอุปทาน ภาวะตลาดในช่วงเวลานั้น ต้นทุนเฉลี่ยภายใต้การ

ด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ อัตราก าไรที่เหมาะสมโดยค านึงถึงผลตอบแทนและระยะเวลาการคืนทุน

ของแต่ละธุรกิจอุตสาหกรรม ค่าใช้จ่ายในการน าสินค้าไปยังลูกค้าในพ้ืนที่ต่าง ๆ เป็นต้น ทั้งนี้  ควร

เป็นการก าหนดราคาที่มีช่วงระยะเวลาพอสมควร ที่แสดงให้เห็นว่ามีเจตนาที่จะให้ผู้ประกอบธุรกิจ 

ที่อยู่ในตลาดสินค้าเดียวกัน ไม่สามารถแข่งขันด้วยได้เช่นที่เคย และได้รับความกระทบกระเทือนหรือ

                                           
27 สุธีร์ ศุภนิตย์, หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 47-48 
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ความเสียหายในลักษณะต่าง ๆ เช่น ยอดขายลดลง รายได้ลดลง หรือไม่สามารถเพ่ิมขึ้นได้ตามภาวะ

ตลาด เป็นต้น โดยจะต้องพิจารณาข้อมูลอันเป็นข้อเท็จจริงเป็นรายกรณี28   

การวางข้อก าหนดเช่นนี้แสดงว่าต้องการควบคุมพฤติกรรมของผู้มีอ านาจ

เหนือตลาดไม่ว่าในฐานะผู้ซื้อหรือผู้ขายในตลาดสินค้าหรือในฐานะเป็นผู้ให้บริการ ก าหนดหรือรักษา

ระดับราคาซื้อหรือขายหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม โดยมุ่งเน้นไปที่การควบคุมดูแลในเรื่องของ

ระดับราคาท่ีไม่เป็นธรรม 

การก าหนดราคาขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรมแสดงให้เห็นว่า

เป็นพฤติกรรมของผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดที่อยู่ในฐานะผู้ขาย (seller) หรือผู้ให้บริการที่ก าหนดราคา

สินค้าหรือเรียกค่าบริการที่สูงมากเกินไป สร้างความเดือดร้อนให้แก่ผู้บริโภค ในทางทฤษฎี

เศรษฐศาสตร์เป็นที่ยอมรับกันแล้วว่าผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดย่อมอยู่ในสถานะที่สามารถควบคุมราคา

สินค้าหรือค่าบริการในตลาดได้อยู่แล้ว สามารถก าหนดราคาเป็นอิสระปราศจากความกดดันของ

ตลาด โดยผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดจะก าหนดราคาเหนือกว่าราคาของสินค้าในตลาดที่มีการแข่งขัน

ตามปกติเพ่ือการแสวงหาก าไรมากข้ึน การพิจารณาว่าการก าหนดราคาสินค้าหรือค่าบริการเป็นธรรม

หรือไม่ ต้องอาศัยเครื่องมือส าคัญโดยต้องหาให้ได้ว่าระดับราคาของสินค้าหรือค่าบริการในกรณีที่มี

การแข่งขันในตลาดเป็นเช่นใด (competitive price) เป็นต้นว่าในกรณีที่มีการแข่งขันราคาของสินค้า

ในตลาดตกหน่วยละ 65 บาท ถ้าปรากฏว่าผู้มีอ านาจเหนือตลาดก าหนดราคาขายเป็นหน่วยหน่วยละ 90 

บาท ดังนี้จะเห็นได้ว่าเป็นราคาที่สูงเกินไปถือว่าไม่เป็นธรรม การที่จะพิสูจน์ว่าผู้มีอ านาจเหนือตลาด

ก าหนดราคาอย่างไม่เป็นธรรมนั้น สาระส าคัญอยู่ตรงที่ว่าจะต้องหาระดับราคาสินค้าหรือค่าบริการใน

กรณีท่ีตลาดมีการแข่งขันว่าเป็นเท่าใดให้ได้เสียก่อน ในการนี้เป็นหน้าที่ของนักเศรษฐศาสตร์ที่จะต้อง

ค านวณหาราคาสินค้าหรือค่าบริการที่สูงเกินกว่าระดับราคาที่มีการแข่งขันซึ่งถือว่าไม่เป็นธรรม อันท า

ให้เกิดความเสียหายต่อผู้บริโภคท่ีต้องซื้อสินค้าหรือต้องเสียค่าบริการที่แพงกว่าที่ควรจะเป็น 

 

                                           
28 กรมการค้าภายใน, "เอกสารประกอบการประชุม คณะท างานศึกษาข้อมูลรองรับการปฏิบัติงานตาม

กฎหมาย ครั้งท่ี 8/2542 "(2542). หน้า 56. 
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การก าหนดราคาซื้อสินค้าอย่างไม่เป็นธรรม กรณีนี้ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี

อ านาจเหนือตลาดในฐานะผู้ซื้อก็จะมีอ านาจผูกขาดได้เช่นกัน (monopoly power) กล่าวคือ สามารถ

กระท าการโดยอิสระจากผู้ซื้อที่เป็นคู่แข่งขันด้วยกันและจากบรรดาผู้ขายที่อยู่ในตลาดมีอ านาจกด

ราคารับซื้อและสามารถรักษาระดับราคาสินค้าให้ต่ าไว้ได้ ตัวอย่างเช่น ผู้ซื้อซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด

ก าหนดราคารับซื้อสินค้าแก่ผู้ส่งสินค้าให้กับตน (suppliers) ในราคาต่ ากว่าปกติ หากมีการแข่งขันกัน

รับซื้อ (competitive price) อันถือเป็นการกดราคา พฤติกรรมเช่นนี้ย่อมถือเป็นการไม่ชอบและ 

ไม่เป็นธรรมเป็นการใช้อ านาจตลาดที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้ขายสินค้าให้29 

การรักษาระดับราคาสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม เป็นกรณีที่ผู้มี

อ านาจเหนือตลาดใช้อ านาจตลาดที่มีเพ่ือที่จะกีดกันไม่ให้มีผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนเข้ามาในตลาด  

โดยพยายามรักษาระดับราคาสินค้าให้ต่ าเอาไว้ทั้ง ๆ ที่ไม่ควรจะมีราคาต่ าขนาดนั้น การกระท าเช่นนี้

ย่อมไม่เป็นธรรมเพราะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนไม่กล้าตัดสินใจเข้ามาผลิตแข่งขันเพราะไม่คุ้มกับ

การลงทุน ทั้งนี้เพราะโดยปกติหากปรากฏว่าการผลิตสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจรายใดในตลาดได้ก าไร

อย่างมากย่อมจะดึงดูดให้ผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ ๆ ผลิตสินค้านั้นแข่งขัน แต่เมื่อผู้ประกอบธุรกิจ 

ซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดกระท าการรักษาระดับราคาสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม โดยการ

รักษาระดับราคาสินค้าให้ต่ าไว้ทั้ง ๆ ที่ราคาสินค้าหรือค่าบริการไม่ควรอยู่ในระดับนั้น ย่อมไม่เป็นการ

ดึงดูดให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนเข้ามาผลิตสินค้านั้น และเป็นการสร้างอุปสรรคการเข้ามาในตลาด

ของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน30 

ประเด็นส าคัญที่ใช้ในการพิจารณาว่าการกระท านั้นถือเป็นความผิดหรือไม่อีก

ประการหนึ่งคือ การกระท านั้นต้องเป็นการกระท า “อย่างไม่เป็นธรรม” ด้วย ซึ่งค าว่า “ไม่เป็นธรรม”  

มีความหมายโดยทั่วไปคือ ไม่ถูกต้อง ไม่ยุติธรรม เอาเปรียบหรือไม่เป็นไปตามสภาพปกติของสังคม  

จากการพิเคราะห์ตามพ้ืนฐานทางศีลธรรมอันเป็นที่ยอมรับกัน ทั้งนี้ต้องพิจารณาจากพฤติการณ์เป็น

                                           
29 เรื่องเดียวกัน, หน้า 48 
30 เรื่องเดียวกัน, หน้า 48 
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กรณี ๆ ไป รวมทั้งปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น เวลา สถานที่ ฐานะทางเศรษฐกิจปกติประเพณี แนวทางที่เคย

ปฏิบัติ ทางเลือกอ่ืน ทางได้เสียทุกอย่างของทุกฝ่ายตามสภาพที่เป็นจริง เป็นต้น31 

ความเป็นธรรมในการก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อหรือราคาขายสินค้า

หรือค่าบริการของผู้มีอ านาจเหนือตลาดขึ้นอยู่กับเหตุแห่งการกระท านั้นชอบด้วยเหตุด้วยผลหรือไม่

เป็นเกณฑ์ เป็นต้นว่าหากผู้มีอ านาจเหนือตลาดนั้นได้ก าหนดราคาสินค้าหรือค่าบริการให้สูงขึ้น

เนื่องจากต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้นก็ดี หรือเพราะเหตุที่สินค้ามีคุณภาพสูงก็ดี หรือเป็นเพราะปริมาณ

ความต้องการในตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างฉับพลัน ซึ่งเป็นการยากต่อการสนองตอบความต้องการของตลาด

ได้ทันท่วงที เหตุดังกล่าวนี้ย่อมท าให้ผู้มีอ านาจเหนือตลาดนั้นสามารถก าหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้

และไม่ถือว่าไม่เป็นธรรมแต่อย่างใด32 ดังนั้นค าที่ส าคัญที่สุดคือค าว่า “อย่างไม่เป็นธรรม” ซึ่งเป็นการ

ให้อ านาจผู้บังคับใช้กฎหมาย33 (คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า และศาล) ที่จะใช้ดุลยพินิจว่า

พฤติกรรมเกี่ยวกับราคาทั้ง 3 ประการข้างต้น เป็นการใช้อ านาจเหนือตลาดอย่างไม่เป็นธรรมหรือไม่ 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ได้รับเอาหลักของเหตุผล (The 

Rule of Reason) ของกฎหมายป้องกันการผูกขาดและการแข่งขันทางการค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา

มาใช้นั่นเอง 

ตามแนวปฏิบัติการใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบตามมาตรา 25 แห่ง

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ได้วางแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมการก าหนด

หรือรักษาระดับราคาซื้อหรือขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรมไว้ดังต่อไปนี้34 

(1) การก าหนดราคารับซื้อสูงอย่างไม่เป็นธรรม 

(2) การก าหนดราคารับซื้อต่ าอย่างไม่เป็นธรรม 

                                           
31 กรมการค้าภายใน, “เอกสารประกอบการประชุม คณะท างานศึกษาข้อมูลรองรับการปฏิบัติงานตาม

กฎหมาย ครั้งท่ี 8/2542”(2542). หน้า 56. 
32 เรื่องเดียวกัน, หน้า 48-49 
33 พัลลภ รัตนจันทรา, "กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย," Chulalongkorn Review  

ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 46 (2543). หน้า 21 
34 แนวปฏิบัติตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.2542 การใช้อ านาจเหนือ

ตลาดในทางมิชอบ, หน้า 5-8.   
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(3) การก าหนดราคาจ าหน่ายสูงอย่างไม่เป็นธรรม 

(4) การก าหนดราคาจ าหน่ายต่ ากว่าทุน  

(5) การก าหนดราคาที่แตกต่างกันกับลูกค้า (Price discrimination) 

(6) การก าหนดราคาซื้อหรือขายหรือค่าบริการในลักษณะอ่ืน ๆ ที่ไม่เป็นธรรม 

2) ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่เป็นการบังคับโดยทางตรงหรือทางอ้อม
อย่างไม่เป็นธรรมให้ผู้ประกอบธุรกิจอื่นซึ่งเป็นลูกค้าของตนต้องจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ
หรือการจ าหน่ายสินค้า หรือต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อสินค้า หรือขายสินค้า การได้รับ หรือ
การให้บริการ หรือในการจัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอื่น35  

ในเรื่องนี้เป็นการควบคุมพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาดในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือบริการใดบริการหนึ่งไม่ว่าโดยทางตรงหรือทางอ้อมที่กระท าการ

บีบบังคับผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่มีความสัมพันธ์กับตนในฐานะเป็นลูกค้า (customers) ที่อยู่ในตลาดอ่ืนไม่

ว่าจะเป็นตลาดต้นน้ า (upstream) เช่น ผู้จัดส่งสินค้า (suppliers) ผู้ขายวัตถุดิบเพ่ือการผลิต เป็นต้น 

หรือตลาดท้ายปลายน้ า (downstream) อันได้แก่ พวกผู้จัดจ าหน่าย (distributors) คือ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 

เป็นต้น อันท าให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นลูกค้าขาดอิสระในการประกอบธุรกิจ 

การวางข้อก าหนดหรือเงื่อนไขบังคับไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมแก่ลูกค้า

ของตนในลักษณะที่ต้องจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อหรือการจ าหน่ายสินค้านั้น เช่น การก าหนดให้

ผู้จ าหน่ายต้องขายสินค้าให้ผู้บริโภคในราคาที่ก าหนด (resale price maintenance) หรือก าหนด

ปริมาณการรับซื้อสินค้าอย่างเลือกปฏิบัติ หรือก าหนดราคาขายสินค้าให้แก่ลูกค้าอย่างเลือกปฏิบัติ (price 

discrimination) หรือการให้ส่วนลดที่ไม่เท่าเทียมกัน เป็นต้น 

ส าหรับการวางเงื่อนไขในลักษณะที่ต้องจ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อหรือขาย

สินค้า การได้รับหรือให้บริการ หรือในการจัดหาสินเชื่อจากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ตัวอย่างเช่น การห้ามผู้จัด

                                           
 35 สุธีร์ ศุภนิตย์นิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์ , หลักการและกฎเกณฑ์แห่ง

พระราชบัญญัตกิารแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 49 
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จ าหน่ายขายสินค้าของผู้อ่ืนที่เป็นคู่แข่งขัน ให้ขายแต่เฉพาะสินค้าของผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดเท่านั้น 

(exclusive dealing) หรือมีการก าหนดให้มีการพ่วงขาย (tie-in) เป็นต้น 

ส่วนการวางข้อก าหนดหรือเงื่อนไข “อย่างไม่เป็นธรรม” นั้น ถือได้ว่าเป็นการ

กระท าที่ผู้มีอ านาจเหนือตลาดไม่สมควรกระท าต่อลูกค้าของตน โดยหลักการแล้วผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาด

ในตลาดสินค้าหรือบริการของตนย่อมไม่มีความชอบธรรมที่จะเข้าไปแทรกแซงการประกอบธุรกิจของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่อยู่ในอีกตลาดหนึ่ง การที่ผู้มีอ านาจเหนือตลาดเข้าแทรกแซงไม่ว่าโดยทางตรงหรือ

ทางอ้อมอันเป็นเรื่องที่ไม่ยินยอมให้โดยสมัครใจ หรือไม่มีทางเลือกอ่ืนย่อมไม่ชอบธรรมอยู่ในตัวของมันเอง 

เป็นการใช้อ านาจโดยไม่ชอบธรรมอันเป็นการแสวงหาประโยชน์เพ่ือตนเองโดยแท้ 

เนื่องจากพฤติกรรมตามมาตรา 25(2) นี้ไม่ถือว่าเป็นพฤติกรรมที่เป็นความผิด

ในตัวเองที่จะต้องน าหลักความผิดในตัวเอง (The Per Se Rule) เข้ามาปรับใช้ ซึ่งเห็นได้จากวลีส าคัญ

ที่ว่า “อย่างไม่เป็นธรรม” ซึ่งให้อ านาจแก่องค์กรบังคับใช้กฎหมายที่จะใช้ดุลยพินิจพิจารณาว่า

พฤติกรรมดังกล่าวฝ่าฝืนทบบัญญัติของมาตรา 25(2) หรือไม ่

ตามแนวปฏิบัติการใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบตามมาตรา 25 แห่ง

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ได้วางแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมการห้ามการ

ก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่เป็นการบังคับโดยทางตรงหรือทางอ้อมอย่างไม่เป็นธรรมให้ผู้ประกอบ

ธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นลูกค้าของตนต้องจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ หรือการจ าหน่ายสินค้า หรือต้อง

จ ากัดโอกาสในการเลือกซื้อสินค้า หรือขายสินค้า การได้รับ หรือการให้บริการ หรือในการจัดหาสินเชื่อ

จากผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนไว้ดังต่อไปนี้36 

(1) การจ ากัดสิทธิเฉพาะด้านข้อตกลง (Exclusivity dealing) 

(2) การจ ากัดสิทธิเฉพาะด้านอาณาเขต (Exclusivity Territories) 

(3) การบังคับขายพ่วง (Tying) 

                                           
36 แนวปฏิบัติตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ.2542 การใช้อ านาจเหนือ

ตลาดในทางมิชอบ, หน้า 8-9. 
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(4) การก าหนดราคาขายต่อ (Resale Price Maintenance) 

(5) การบังคับให้ลูกค้าของตนปฏิเสธการท าธุรกิจกับผู้อื่น 

(6) การก าหนดเงื่อนไขในลักษณะที่เป็นการบังคับลูกค้าของตน โดยทางตรง

หรือโดยทางอ้อมในลักษณะอ่ืนๆ ที่ไม่เป็นธรรม 

 3) ระงับ ลด หรือจ ากัดการบริการ การผลิต การซื้อ การจ าหน่าย การส่ง
มอบการน าเข้ามาในราชอาณาจักรโดยไม่มีเหตุอันสมควร ท าลายหรือท าให้เสียหายซึ่งสินค้าเพื่อ
ลดปริมาณให้ต่ ากว่าความต้องการของตลาด 

กฎเกณฑ์ในเรื่องนี้ก็คือการควบคุมผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจตลาด 

ที่สามารถควบคุมปริมาณของสินค้าในตลาด ไม่ให้กระท าการใด ๆ อันมีผลท าให้ปริมาณของสินค้า 

ในตลาดต่ ากว่าความต้องการของตลาด ซึ่งจะท าให้เกิดความเสียหายแก่ผู้บริโภคที่อยู่ในตลาดสินค้า

และบริการนั้น ทั้งจะน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงด้านราคาของสินค้าและค่าบริการได้นอกเหนือไปจากการ

ขาดแคลนซึ่งสินค้าในตลาด การกระท าอันจะถือว่าเป็นความผิดได้ก็ต่อเมื่อได้กระท าไปโดย “ไม่มี

เหตุผลอันสมควร” กล่าวคือ หากการระงับ ลด หรือจ ากัดบริการ การผลิต การซื้อ การจ าหน่าย การส่งมอบ 

การน าเข้ามาในราชอาณาจักร เป็นที่เห็นได้ชัดว่าปริมาณความต้องการในตลาดลดลง การกระท า

เหล่านั้นจะไม่เป็นความผิดแต่อย่างใด เพราะมีเหตุผลอันสมควรต้องกระท าดังกล่าวนั้น ดังนั้นจะเห็น

ได้ว่าการกระท าให้ปริมาณสินค้าลดลงต่ ากว่าความต้องการของตลาดในขณะที่ความต้องการของ

ตลาดยังมีอยู่ในปริมาณปกติเป็นเรื่องของเจตนาที่การกระท าย่อมเป็นความผิดได้37 

 4) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร38 
ตามแนวปฏิบัติมาตรา 25 ได้ให้ค านิยามของการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ

ของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ตามมาตรา 25 (4) ไว้ว่า คือ การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของ 

คู่แข่งขันหรือผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ อย่างไม่เป็นธรรม โดยไม่มีเหตุผลในทางการค้าปกติ ซึ่งส่งผลให้  

คู่แข่งขันไม่สามารถแข่งขันได้ หรือผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก ตัวอย่างเช่น การเข้าไป

                                           
37 สุธีร์ ศุภนิตย์ นิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์, หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 50. 
38 เรื่องเดียวกัน, หน้า 50 
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แทรกแซง หรือกลั่นแกล้งผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน โดยวิธีการใดๆ ซึ่งส่งผลให้เกิดความไม่เป็นธรรม

ด้านราคา คุณภาพ และปริมาณการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ  

จากค านิยามข้างต้นผู้วิจัยเห็นว่าหากพิจารณาเจตนารมณ์และถ้อยค าของ

กฎหมายแล้ว ค าว่าการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนควรหมายความรวมถึงการกระท า 

อย่างหนึ่งอย่างใดโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร อันเป็นการรบกวนการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนด้วย เช่น 

การน ากลไกหรือเครื่องมือทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นคู่แข่งกับตนมาใช้แย่งชิงลูกค้า

ไปจากผู้ประกอบธุรกิจนั้นโดยวิธีการที่ไม่มีเหตุผลอันสมควร หรือมุ่งแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่  

ผู้ประกอบธุรกิจรายนั้น เป็นต้น  

กฎเกณฑ์ในเรื่องนี้เป็นเรื่องที่ไม่ต้องการให้ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาด ใช้อ านาจตลาดเพ่ือแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน “แทรกแซงการประกอบธุรกิจของ

ผู้อ่ืน” ผู้อ่ืนในที่นี้ย่อมหมายถึง คู่แข่งขันของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดในตลาดสินค้า 

และบริการนั้น โดยที่คู่แข่งนั้นจะเป็นผู้ที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ก็ได้ คู่แข่งขันในที่นี้อ าจเป็น 

คู่แข่งขันที่แท้จริงอยู่ในตลาดอยู่แล้ว หรือคู่แข่งขันที่จะเข้ามาในตลาด “การแทรกแซง” จึงเป็น

พฤติกรรมที่มุ่งขจัดคู่แข่งขันของตนหรือกีดกันไม่ให้ผู้อ่ืนเข้ามาในตลาด ซึ่งการกระท าดังกล่าวนี้ย่อม 

ไม่มีเหตุผลอันสมควรในตัวของมันเอง เช่น การที่ผู้มีอ านาจเหนือตลาดท า predatory pricing อันเป็น

การก าหนดราคาสินค้าให้ต่ ากว่าทุน อย่างไรก็ตาม หากปรากฏว่าผู้มีอ านาจเหนือตลาดก าหนดราคา

สินค้าให้ต่ ากว่าทุนเพราะธุรกิจก าลังประสบปัญหาย่อมถือว่ามีเหตุอันสมควรได้ 

ประเด็นส าคัญที่ใช้ในการพิจารณาการกระท าความผิดตามอนุมาตรานี้  

อีกประการหนึ่งคือ การกระท านั้นต้องเป็นการกระท าที่ “ไม่มีเหตุผลอันสมควร” ซึ่งค าว่า “ไม่มีเหตุผล

อันสมควร” โดยทั่วไปหมายความว่า มิได้มีเหตุผลอันวิญญูชนจะพึงเข้าใจตามพ้ืนฐานของข้อเท็จจริง

แห่งสถานการณ์ และการอธิบายวิเคราะห์ตามหลักวิชาการในเรื่องนั้น ๆ โดยการพิจารณาเป็นกรณี ๆ ไป39  

 “ไม่มีเหตุผลอันสมควร” ตามอนุมาตรานี้ หมายถึง การที่ผู้มีอ านาจเหนือตลาด

เข้าไปเกี่ยวข้องในกิจการของผู้อ่ืนที่อยู่ในตลาดสินค้าเดียวกันโดยไม่ถูกต้อง ไม่ว่าโดยทางตรงหรือ

                                           
39  กรมการค้าภายใน, “เอกสารประกอบการประชุม คณะท างานศึกษาข้อมูลรองรับการปฏิบัติงานตาม

กฎหมาย ครั้งท่ี 8/2542”(2542). หน้า 59. 
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ทางอ้อม และวิธีใดก็ตาม เช่น บริษัท ก และบริษัท ข เป็นบริษัทคู่แข่งกัน และเป็นผู้มีส่วนแบ่งการตลาด

มากเป็นสองอันดับแรก บริษัท ข ก าลังจะเข้าท าสัญญากับบริษัท ค บริษัท ก ไม่ต้องการให้บริษัท ข 

และบริษัท ค ได้ท าสัญญากัน จึงให้ข้อมูลแก่บริษัท ค ว่าบริษัท ข มีประวัติไม่ดี เคยผิดสัญญากับ

บริษัทอ่ืนมาก่อน เป็นต้น40 

3.5 มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดในต่างประเทศ 

 3.5.1 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

  การควบคุมการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นการควบคุมระบบ monopolization ซึ่งเป็น

การพิจารณาการกระท าอันเป็นการผูกขาดในรูปแบบพฤติกรรม ไม่ใช่พิจารณาจากโครงสร้างของตลาด

แต่เพียงอย่างเดียว โดยมุ่งควบคุมพฤติกรรมของผู้ผูกขาดหรือมีอ านาจเหนือตลาดไม่ให้ใช้อ านาจในทาง 

มิชอบ ก่อให้เกิดความเสียหายแก่คู่แข่งขันในตลาด และต่อผู้บริโภค ซึ่งมีบทบัญญัติที่เกี่ยวข้องหลัก ๆ  

3 ฉบับด้วยกัน คือ 

    1) The Sherman Act of 1890 

    2) The Clayton Act of 1914 

    3) The Federal Trade Commission Act of 1914 

    กฎหมายที่ถือเป็นแม่บทในการควบคุมการผูกขาด คือ The Sherman Act of 1890  

โดยในเรื่องการควบคุมการผูกขาดเป็นไปตามมาตรา  241 ซึ่งสรุปใจความได้ว่า  

                                           
40 เรื่องเดียวกัน. หน้า 61. 
41 The Sherman Act 1890, United States Code, Title 15 – commerce and trade,  Chapter 

1, Section 2 Monopolizing trade a felony; penalty 
§ 2 Every person who shall monopolize, or attempt to monopolize, or combine or 

conspire with any other person or persons, to monopolize any part of the trade or commerce 
among the  

several State, or with foreign nations, shall be deemed guilty of a felony, and, on 
conviction thereof, shall be punished by fine not exceeding $100,000,000 if a corporation, or, if 
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 “ผู้ใดกระท าการผูกขาด หรือพยายามกระท าการผูกขาด หรือร่วมกันหรือสมคบกันกับ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือบุคคลอื่นหลายคนเพ่ือกระท าการผูกขาดส่วนหนึ่งส่วนใดทางการค้าหรือการ

พาณิชย์ระหว่างรัฐต่างๆ หรือกับชาติอ่ืน ๆ ถือเป็นความผิดอาญา ซึ่งจะมีโทษปรับหนึ่งร้อยล้าน

ดอลลาร์ในกรณีท่ีเป็นนิติบุคคล หรือในกรณีที่เป็นบุคคลธรรมดาจะมีโทษปรับหนึ่งล้านดอลลาร์ หรือ

จ าคุกไม่เกินสิบปี หรือทั้งจ าท้ังปรับ แล้วแต่ศาลเห็นสมควร”  

 ซึ่งบทบัญญัติมาตรานี้ มีขอบเขตการควบคุมการผูกขาดในสามลักษณะด้วยกันคือ การ

กระท าอันเป็นการผูกขาดของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง การพยายามกระท าการอันเป็นการผูกขาด และ

การร่วมกันกระท าการอันเป็นการผูกขาด  

 3.5.1.1 องค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการผูกขาด42 

 ความผิดตามมาตรา 2 ของ The Sherman Act นั้นศาลได้วางหลักไว้ในคดี United 

States v. Grinnell Corp43 ไว้ว่า “The offence of monopoly under section 2 of the Sherman 

Act has two elements: (1) the possession of monopoly power in the relevant market and 

(2) the willful acquisition or maintenance of that power as distinguished from growth or 

development as a consequence of a superior product, business acumen, or historic 

accident” ซึ่งในคดีนี้ศาลได้วางองค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการผูกขาดไว้ 2 ประการ 

ดังนี้ 

 ประการแรก the possession of monopoly power in the relevant market 

หมายความว่า ผู้กระท าความผิดจะต้องมีอ านาจผูกขาดอยู่ในตลาดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้อง 

(relevant market)  

                                                                                                                         
any other person, $1,000,000, or by imprisonment not exceeding ten years, or by both said 
punishments, in the discretion of the court 

42 สุธีร์ ศุภนิตย์ นิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์ , หลักการและกฎเกณฑ์แห่ง
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 64. 

43 United States v. Grinnell Corp.,384 U.S. 563 (1996) 
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 ประการที่สอง the willful acquisition or maintenance of that power as 

distinguished from growth or development as a consequence of a superior product, 

business acumen, or historic accident หมายความว่า  ผู้มีอ านาจผูกขาดนั้นได้กระท าการใด ๆ  

โดยมีเจตนาให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด หรือเพ่ือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดนั้น  ซึ่งแตกต่างจากการ

เจริญเติบโตหรือการพัฒนาที่สืบเนื่องมาจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์  ความฉลาดในการด าเนินธุรกิจ หรือ

เพราะเหตุบังเอิญทางประวัติศาสตร์ กล่าวคือการกระท าที่จะเข้าองค์ประกอบความผิดนั้น ผู้มีอ านาจ

ผูกขาดต้องใช้วิธีการอันมิชอบเพ่ือให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด หรือเพ่ือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดนั้น 

 จากองค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการผูกขาดตาม มาตรา 2 ของ 

The Sherman Act  ที่ศาลได้วางหลักนั้น ก่อนที่จะพิจารณาได้ว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้นกระท าความผิด

ตามมาตรานี้หรือไม่ จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาให้ได้ก่อนว่า ผู้ประกอบธุรกิจนั้นมีอ านาจผูกขาด

หรือไม่ ซึ่งต้องพิจารณาจากขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง ดังนั้นจึงต้องก าหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง

ให้ได้เสียก่อน ซึ่งเมื่อพิจารณาก าหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องได้แล้ว จึงพิจารณาต่อไปว่าผู้ประกอบ

ธุรกิจที่ถูกกล่าวหาว่ากระท าความผิดนั้นมีส่วนแบ่งตลาดเท่าใด เพียงพอที่จะถือว่าเป็ นผู้ผูกขาด

หรือไม่ และมีเจตนาให้ได้มาหรือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดโดยวิธีการอันมิชอบหรือไม่ โดยพิจารณาได้

ดังนี้  

     1) ผู้กระท าความผิดจะต้องมีอ านาจผูกขาดอยู่ในตลาดสินค้าหรือบริการที่

เกี่ยวข้อง โดยต้องพิสูจน์ว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้นมีอ านาจที่จะควบคุมราคา หรือมีอ านาจในการขจัดการ

แข่งขัน โดยไม่จ าเป็นต้องพิสูจน์หาราคาหรือระบุตัวคู่แข่งที่ต้องออกไปจากตลาดตามความเป็นจริง 

  ถ้าไม่มีอ านาจตลาดก็ไม่สามารถฝ่าฝืนกฎหมายได้ 44 อ านาจตลาดเป็น

องค์ประกอบการกระท าผิดตามมาตรา 2 ของ The Sherman Act ดังนั้น ในเบื้องต้นต้องพิสูจน์ว่า

                                           
44 Massey, Patrick, “Market definition and market power in competition analysis: some 

practical issues” The Economic and Social Review 31, 4, (October 2000): 310. 
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จ าเลยมีอ านาจผูกขาด (monopoly power) กล่าวคือ มีอ านาจตลาดในตลาดที่เกี่ยวข้องในระดับที่

สูงมาก (a high degree of market power)45 

   (1) ความหมายของผู้มีอ านาจผูกขาด 

   กฎหมายป้องกันการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกาไม่ได้ให้

ความหมายของผู้มีอ านาจผูกขาดไว้อย่างชัดเจน โดยใน Sherman Act มาตรา 2 ได้กล่าวถึงการห้าม

กระท าการที่เข้าข่ายการผูกขาดโดยผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจผูกขาด ดังนั้น จึงต้องมาพิจารณา

ความหมายของค าว่าอ านาจผูกขาด โดยภาษาอังกฤษนั้นใช้ค าว่า Market Power หรือ Monopoly 

Power ซึ่งทั้งสองค านี้มีความหมายใกล้เคียงกัน แต่โดยทั่วไปแล้วค าว่า Market Power มักใช้กับการ

ควบกิจการหรือหลักแห่งเหตุผล (Rule of Reason) ส่วนค าว่า Monopoly Power จะใช้ในกรณีที่

เกี่ยวข้องกับมาตรา 2 แห่ง Sherman Act โดยตรง ในคดี United States v. E.I. du Pont de 

Nemours & Co., 351 U.S. 377 (1956). ศาลเห็นว่า การผูกขาด คือ กรณีที่บุคคลมีสิทธิแต่ผู้เดียวในการ

กระท า (making) หรือการจัดการ (handling) ในสิ่งใด ๆ เพ่ือจ ากัด (restrain) หรือขัดขวาง (hinder) 

บุคคลอ่ืนในการประกอบการค้าโดยชอบด้วยกฎหมาย (their lawful trade) และอ านาจในการผูกขาด

คือ อ านาจในการควบคุมราคา หรืออ านาจในการขจัดการแข่งขัน (Monopoly power is the power to 

control prices or exclude competition) ขณะเดียวกันหากในตลาดใดการผลิตสินค้าชนิดหนึ่ง 

ถูกควบคุมโดยกลุ่มผลประโยชน์เพียงกลุ่มเดียว (one interest) โดยไม่มีสินค้าอ่ืนใดมาทดแทนได้ 

(Substitutes) ถือได้ว่าเกิดการผูกขาดในตลาดนั้นแล้ว เนื่องจากในความเป็นจริงสินค้าส่วนใหญ่ ควร

จะต้องมีสินค้าอ่ืนที่ทดแทนกันได้46 

                                           
45 Landes, Wiliam M. and Posner, Richard A., “Market power in antitrust cases” Harvard 

Law Review 94, 5 March 1981: 937.   
46 สถาบันนโยบายสังคมและเศรษฐกิจ, “โครงการศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของ

สหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป และไทย” (การศึกษาทางด้านกฎหมาย) เสนอต่อ กรมการ
ค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, (สิงหาคม 2542), บทที่ 2 กฎหมายป้องกันการผูกขาดสหรัฐอเมริกา, หน้า 2-5 
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   การกระท าในขั้นตอนต่าง ๆ ต่อไปนี้ “อาจ” เข้าข่ายการผูกขาดคือ การ

กระท าที่มีวัตถุประสงค์47 

   - ขัดขวาง (discourage) การเข้าสู่ตลาดของคู่แข่ง 

   - พยายามยึด (capture) แหล่งผลิตสินค้า (sources of supply) หรือ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า (distribution outlets) ที่ส าคัญ 

   - แสวงหาซึ่งสิทธิ (patent) ที่ส่งผลให้เกิดความยุ่งยากแก่คู่แข่งมาก

ขึ้นในการที่จะผลิตสินค้าหรือบริการให้ตรงกับเงื่อนไข 

   - รวมตัวกันกับธุรกิจที่ผลิตสินค้าข้ันตอนก่อนตน (backward) หรือกับ

ธุรกิจที่ผลิตสินค้าขั้นตอนหลังตน (forward) ท าให้คู่แข่งต้องเพ่ิมต้นทุนมากขึ้น หรือเป็นการสร้าง

อุปสรรคแก่คู่แข่งในการเข้าถึง (access) ผู้จ าหน่ายสินค้า (suppliers) หรือลูกค้า (customers)  

   - โฆษณาสินค้าอย่างมาก (heavily) 

   - จ้างผู้เชี่ยวชาญซึ่งมีอยู่น้อยคน และผู้ที่มีความรู้ทาง know-how 

มากที่สุด  

   - ก าหนดราคาซึ่งก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรง 

   - ปกปิดข้อมูลเกี่ยวกับการพัฒนาสินค้า หรือขนาดการผลิต (scale of 

production) มิให้คู่แข่งทราบ 

   - ตัดราคาอย่างรุนแรง 

   - เข้าซื้อกิจการของคู่แข่งท่ีมีก าลังในตลาด (vigorous)  

   - ฟ้องร้องคู่แข่งเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิบัตร การละเมิดกฎหมาย

ป้องกันการผูกขาด 

                                           
47 เรื่องเดียวกัน, หน้า 2-6 
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   (2) ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้อง 

   The Sherman Act มิได้บัญญัติถึงขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องไว้

โดยตรง แต่การที่จะสามารถพิจารณาได้ว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้นเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ ต้องหา

ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องก่อนเสมอ โดยพิจารณาจากขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้าหรือ

บริการ และขอบเขตตลาดที่เก่ียวข้องในเชิงภูมิศาสตร์ ดังนี้ 

  ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้าหรือบริการ48 

  ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องในเชิงสินค้าหรือบริการเป็นการพิจารณาความสามารถ

ในการทดแทนกันได้ของสินค้าหรือบริการ ศาลจะพิจารณาจากความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้า

อีกชนิดหนึ่ง  นอกจากนั้น ศาลยังใช้ปัจจัยอีกหลายประการในการพิจารณา เช่น ทัศนะของผู้บริโภค 

ความเหมาะสมของสินค้าหรือบริการที่ใช้ทดแทน เป็นต้น ทั้งนี้ ตามแนวปฏิบัติ เรื่อง Horizontal 

Merger Guidelines Department of Justice and Federal Trade Commission April 2, 1992, 

revised April 8, 1997 ได้ก าหนดตลาดโดยการเน้นการทดแทนด้านอุปสงค์เป็นส าคัญ โดยการ

ตั้งสมมติฐานว่าหากสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจที่ต้องการตรวจสอบมีการขึ้นราคาในอัตราที่เล็กน้อย  

แต่มีนัยส าคัญ และมิใช่การขึ้นราคาแบบชั่วคราว (Small but significant and non-transitory 

increase in price : SSNIP) ในขณะที่เงื่อนไขในการซื้อขายอ่ืน ๆ คงที่แล้วมีผลท าให้ปริมาณสินค้าที ่

ผู้ประกอบธุรกิจนั้นจะสามารถขายได้ลดลงเป็นจ านวนมากจนกระท่ังท าให้ผู้ประกอบธุรกิจนั้นไม่ได้รับ

ผลก าไรเพ่ิมขึ้นจากการขึ้นราคาสินค้า ในขณะที่ปริมาณความต้องการซื้อสินค้าอีกชนิดหนึ่งเพ่ิมขึ้น

หรือไม่ หากเป็นเช่นนั้น แสดงว่าสินค้าอีกชนิดหนึ่งนั้นเป็นสินค้าที่แข่งขันอยู่กับสินค้าของผู้ประกอบ

                                           
48 รวินท์ ชีพจ าเป็น, "แนวทางการพิจารณาก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดในการค้าบนอินเตอร์เน็ต

ตามกฎหมายแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย" (วิทยานิพนธ์ปริญญามห าบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2552).หน้า 78-80.  
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ธุรกิจที่ต้องการตรวจสอบและสามรถใช้ทดแทนกันได้ในสายตาของผู้ซื้อ ถือเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกัน49 

โดยมีรายละเอียดการพิจารณา ดังนี้50 

  1) หลักฐานว่าผู้ซื้อเปลี่ยนหรือคิดจะเปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการอื่นซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงนั้นมีความสัมพันธ์ที่ตอบสนองต่อราคาสินค้าหรือบริการ หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการ

แข่งขัน 

  2) หลักฐานว่าผู้ประกอบธุรกิจได้ตัดสินใจทางธุรกิจโดยค านึงถึงการเปลี่ยนไป

ซื้อสินค้าหรือบริการอ่ืนของผู้ซื้อ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนั้นมีความสัมพันธ์ที่ตอบสนองต่อราคาสินค้า

หรือบริการ หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการแข่งขัน 

  3) อิทธิพลของการแข่งขันอย่างรุนแรงต่อผู้ซื้อสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบ

ธุรกิจ 

  4) เวลาและค่าใช้จ่ายของผู้ซื้อในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืน 

  ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์51 

  ตามแนวปฏิบัติ เรื่อง Horizontal Merger Guidelines Department of 

Justice and Federal Trade Commission April 2, 1992, revised April 8, 1997 นั้น ได้ให้

ความหมายของค าว่า “ตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์” ไว้ว่าดังนี้ “A region such that a hypothetical 

monopolist that was the only present or future producer of the relevant product at 

locations in that region would profitably impose at least a SSNIP, holding constant the 

terms of sale for all products produced elsewhere” ซึ่งหมายความว่า เขตพ้ืนที่ที่ผู้มีอ านาจ

เหนือตลาดที่สมมติขึ้นซึ่งเป็นผู้ผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องเพียงรายเดียวในเขตนั้น ทั้งในปัจจุบันและอนาคต

                                           
49 สรวิศ ลิมปรังษี, กฎหมายการแข่งขันทางการค้า : แนวคิดพื้นฐาน เจตนารมณ์ และปัญหา ฉบับรวม

บทความ พ.ศ. 2542 (กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์นิติธรรม, 2543), หน้า. หน้า 64. 
50 รวินท์ ชีพจ าเป็น, “แนวทางการพิจารณาก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดในการค้าบนอินเตอร์เน็ต

ตามกฎหมายแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย, หน้า 78. 
51 สรวิศ ลิมปรังษี, กฎหมายการแข่งขันทางการค้า : แนวคิดพื้นฐาน เจตนารมณ์ และปัญหา ฉบับรวม

บทความ พ.ศ. 2542, หน้า 55. 



 

 

86 

สามารถข้ึนราคาสินค้าในอัตราที่มากพอสมควรโดยที่มิใช่เป็นการขึ้นราคาสินค้าเพียงชั่วคราว โดยไม่

ส่งผลกระทบต่อการขายสินค้าชนิดเดียวกันนั้นในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ ในขณะที่ยังมีก าไรจากการขึ้นราคา

ดังกล่าว52 โดยมีรายละเอียดการพิจารณา ดังนี้53 

  1) ตัวผู้ผลิตหรือผู้ขายในปัจจุบัน 

  2) การมีส่วนร่วมในการตอบสนองต่ออุปทานของผู้ประกอบธุรกิจ  ซึ่งแบ่ง

ออกได้ 2 ประการ คือ การทดแทนและการขยายก าลังการผลิตในตลาดที่เกี่ยวข้อง กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลง

หรือขยายการผลิตหรือการขายโดยใช้สินทรัพย์ที่ผู้ประกอบธุรกิจมีอยู่ และการได้รับสินทรัพย์ใหม่มา

ส าหรับการผลิตหรือการขายสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้อง 

  3) เกณฑ์การพิจารณาอ านาจทางการตลาด 

  กฎหมายป้องกันการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกาไม่ได้บัญญัติถึง

หลักเกณฑ์การพิจารณาก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดไว้อย่างชัดเจน โดยปล่อยให้เป็นดุลยพินิจของ

ศาลในการตีความ โดยหลักเกณฑ์การพิจารณาว่าผู้ประกอบธุรกิจมีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่  

มีปัจจัยหลายประการด้วยกัน เช่น ส่วนแบ่งตลาด ความยืดหยุ่นของราคาสินค้าหรือบริการ แนวโน้ม

ของการเข้ามาลงทุนในตลาดของผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ พฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจ โครงสร้าง

ตลาด เป็นต้น54 ดังมีรายละเอียดพอสังเขปต่อไปนี้55 

  (1) ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) กล่าวคือ เป็นวิธีการพิจารณาหา

อ านาจตลาดแบ่งดั้งเดิมและเป็นการทั่วไปซึ่งศาลใช้ในการพิจารณา โดยจ าเป็นต้องหาขอบเขตของ

                                           
52 เรื่องเดียวกัน, หน้า 55 
53 รวินท์ ชีพจ าเป็น, “แนวทางการพิจารณาก าหนดตัวผู้มีอ านาจเหนือตลาดในการค้าบนอินเตอร์เน็ต

ตามกฎหมายแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย, หน้า 80. 
54 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์, "อ านาจการผูกขาด (Monopolization)," วารสารกฎหมาย ปีที่ 22, เล่ม 1 

(กรกฎาคม 2546). หน้า 192. 
55 Keith N. Hylton, Antitrut Law: Economy Theory&Common Law Evolution (Cambridge: 

Cambridge University Press, 2003). pp. 232-233, 235-236. 
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ตลาดที่เกี่ยวข้องให้ได้เสียก่อน โดยพิจารณาจากขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงสินค้าหรือบริการ และ

ขอบเขตตลาดที่เก่ียวข้องเชิงภูมิศาสตร์ ดังที่กล่าวไว้แล้วข้างต้น 

  (2) ความแตกต่างระหว่างราคาซื้อและราคาขายหรือก าไร (Profit 

Margin) โดยศาลพิจารณาว่าการมีก าไรนั้นเป็นหลักฐานหนึ่งของการมีอ านาจตลาด อย่างไรก็ตาม 

จ าต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ เพราะผู้ประกอบธุรกิจที่ได้รับก าไรมากอาจไม่ได้มีอ านาจเหนือตลาดก็

ได้ โดยอาจเป็นเพียงการประสบความส าเร็จของกิจการซึ่งท าให้ก าไรเพ่ิมขึ้นในช่วงสั้น ๆ แล้วกลับสู่

ปกติ หรือเป็นเพียงการตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เช่น กรณีสินค้านวัตกรรม เป็นต้น 

   (3) อ านาจผูกขาดที่จะเข้าข่ายความผิดตามมาตรา 2 ของ The 

Sherman Act ต้องเป็นอ านาจเหนือตลาดที่สามารถท าให้เกิดความเสียหายหรือท าให้ระบบการแข่งขัน 

ในตลาดเบี่ยงเบนไปได้ และสิ่งที่ส าคัญก่อนการค านวณส่วนแบ่งตลาดออกมาเป็นร้อยละ ก็คือการหา

ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องในตลาดนั้น ๆ ก่อนทุกครั้ง ไม่ว่าจะเป็นตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงสินค้า 

(Relevant Product Market) หรือตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์ (Relevant Geographic Market)  

ก็ตาม56  

   คดี Broadway Delivery Corp. v. United Parcel Serv.57 การที่ผู้ประกอบ

ธุรกิจมีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับร้อยละ 50 ยังไม่ถือว่ามีอ านาจตลาด โดยจะต้องมีหลักฐานอ่ืนประกอบที่

แสดงว่ามีอ านาจควบคุมราคาสินค้าหรือบริการหรือต่อต้านการแข่งขัน 

  นอกจากนั้น ศาลยังได้เคยตัดสินว่าส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 70 ขึ้นไปถือว่ามี

อ านาจตลาด แต่หากมีส่วนแบ่งตลาดต่ ากว่าร้อยละ 20 ลงมาถือว่าไม่มีอ านาจตลาด อย่างไรก็ตาม 

ศาลต้องค านึงถึงข้อเท็จจริงและสภาพการณ์ของแต่ละคดีด้วย ก่อนที่จะพิจารณาก าหนดตัวผู้มีอ านาจ

เหนือตลาด 

 

                                           
56 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์, “อ านาจการผูกขาด (Monopolization),” วารสารกฎหมาย ปีที่ 22, เล่ม 1: หน้า

192.   
57 Broadway Delivery Corp. v. United Parcel Serv., 651 F. 2d 122, 127, 129 (2d cir.) cert.  
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 2) ผู้มีอ านาจผูกขาดนั้นได้กระท าการหรือพยายามกระท าการใด ๆ โดยมี
เจตนาให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด หรือเพื่อรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดนั้นโดยมิชอบ   
    หลักในการพิจารณาที่ส าคัญที่สุดขององค์ประกอบข้อนี้ คือ การมีเจตนาที่จะ

กระท าการหรือพยายามกระท าการใดเพ่ือให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด หรือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดนั้น 

ทั้งนี้เพราะบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการกระท าอันเป็นการผูกขาดนี้เป็นบทบัญญัติที่มีโทษทาง

อาญา จึงต้องมีองค์ประกอบว่าผู้ถูกกล่าวหานั้นกระท าการโดยมีเจตนา ซึ่งศาลได้ใช้หลักเรื่องกรรม

เป็นเครื่องชี้เจตนา กล่าวคือ หากเป็นการกระท าที่ผู้ถูกกล่าวหาไม่ได้อยู่ในฐานะที่มีคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่าหรือเหนือกว่าคู่แข่งในตลาดเดียวกันถือได้ว่ามีเจตนามิชอบ  

    ผู้เชี่ยวชาญในกฎหมายป้องกันการผูกขาดของสหรัฐอเมริกาได้ชี้ให้เห็นถึง

พัฒนาการของการปรับกฎหมายในส่วนของการพิสูจน์ว่ามีเจตนาในการกระท าความผิดแบ่งออกได้

เป็น 3 ระยะ ดังนี้58 

    ช่วงแรก ระหว่างปี ค.ศ. 1890 – 1940 ในช่วงนี้ศาลใช้หลักในการพิสูจน์ความผิด

โดยต้องปรากฏว่าผู้กระท าความผิดต้องมีส่วนแบ่งตลาดเป็นจ านวนมาก และต้องมีหลักฐานที่แสดงถึง

การใช้อ านาจโดยมิชอบหรือการกระท าท่ีเป็นการขจัดการแข่งขัน (predatory acts) เพ่ือแสดงให้เห็น

ถึงเจตนา 

    ช่วงที่สอง ระหว่างปี ค.ศ. 1945 – 1970 ศาลไม่ต้องการหลักฐานที่มีการแสดง

ให้เห็นถึงการกระท าอันมิชอบเพ่ือแสดงให้เห็นถึงเจตนา โดยถือว่าการเป็นผู้ผูกขาดในตัวเองย่อม

แสดงได้ว่าสามารถที่จะกระท าการอันไม่ชอบได้ เช่น การที่ท าการผลิตสินค้าที่เกินความต้องการของ

ตลาด เป็นต้น 

    ช่วงที่สาม ระหว่างปี ค.ศ. 1970 – ปัจจุบัน ศาลจะพิจารณาถึงพฤติกรรมของผู้ผูกขาด

หรือมีอ านาจเหนือตลาดว่ามีการกระท าการในลักษณะที่เป็นการก้าวร้าวหรือเอารัดเอาเปรียบเพียงใด 

โดยจะไม่มีการอ้างถึงการกระท าว่าต้องมีเจตนาหรือไม่เพียงใด59 

                                           
   58 สุธีร์ ศุภนิตย์ แก้ไขเพิ่มเติม โดย ดร.กมลวรณ จิรวิศิษฎ์ , หลักการและกฎเกณฑ์แห่งพระราชบัญญัติ
การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542, หน้า 66. 

59 เรื่องเดียวกัน 
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    ทั้งนี้ ความผิดตาม 2 ของ The Sherman Act สามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท 

คือ การกระท าการผูกขาด และการพยายามกระท าการผูกขาด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  (1) การกระท าการผูกขาด  

  มาตรา 2 ห้ามท าการผูกขาด (act of monopolizing) มิได้ห้ามการเป็น 

ผู้ผูกขาด (monopolies) แม้เป็นผู้มีอ านาจผูกขาด (monopoly power) แต่หากมิได้กระท าการโดย

วิธีไม่ชอบเพ่ือให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาดนั้น ก็ไม่เป็นการฝ่าฝืนมาตรา 2 ของ the Sherman Act

กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาไม่ได้ระบุรายละเอียดว่าเช่นใดจึงจะถือว่าเป็นการผูกขาดหรือพยายาม

ผูกขาด จึงเป็นหน้าที่ของคณะกรรมการการค้าเป็นธรรม (Fair Trade Commission: FTC) และศาล 

ซึ่งเป็นผู้บังคับใช้กฎหมายเป็นผู้ตีความและวางหลักเกณฑ์ผู้มีอ านาจผูกขาด    

  โจทก์ต้องพิสูจน์ให้ได้ว่าจ าเลยมีอ านาจผูกขาดและมีเจตนาเพ่ือให้ตน

กลายเป็นผู้ผูกขาดหรือรักษาสถานะการผูกขาดของตนโดยจ ากัดการแข่งขัน โดยเจตนาของผู้ท าการ

ผูกขาดไม่ต้องเป็นเจตนาจงใจ (specific intent) เจตนาโดยทั่วไป (general intent) ก็เพียงพอที่จะ

แสดงว่ามีการผูกขาดและไม่จ าเป็นต้องพิจารณาเหตุผลทางธุรกิจของผู้กระท า และผลจากการกระท า

ของจ าเลยท าให้ต้นทุนของคู่แข่งเพ่ิมขึ้นท าให้ผู้บริโภคได้รับความเสียหาย และในบางครั้งแม้ผู้ผูกขาด

รักษาสถานะการผูกขาดโดยไม่ได้จ ากัดการแข่งขันแต่อาจถือว่าเป็นความผิด แต่อย่างไรก็ตาม  

ต้องมิใช่กรณีท่ีมีการแข่งขันอย่างเข้มข้น แม้ว่าอาจจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายเล็กต้องเลิกกิจการไป60 

  แต่จ าเลยก็อาจพิสูจน์หักล้างได้ว่าการกระท าของจ าเลยสนองต่อตลาดและ

ผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจพยายามที่จะให้สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและจ าเป็นต่อผู้บริโภคและท าให้ราคา

ลดลง61 

  การกระท าใด ๆ ซึ่งเป็นการฝ่าฝืนกฎหมายป้องกันการผูกขาดเช่น การจ ากัด

ทางการค้าตามมาตรา 1 ที่มีลักษณะเป็นการผูกขาดถือเป็นการฝ่าฝืนมาตรา 2 เมื่อผู้ประกอบธุรกิจมี

                                           
60 ศิริศักดิ์ จึงถาวรรณ, "หลักเกณฑ์เรื่อง “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” ตาม พระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542 : ศึกษากรณีสินค้าเหล็ก" (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, 2549).หน้า 169. 

61 เรื่องเดียวกัน 
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อ านาจผูกขาดและกระท าโดยวิธีการต่าง ๆ ที่ถือเป็นการผูกขาด ตัวอย่างเช่น การขายตัดราคา 

(predatory pricing) ซึ่งตั้งราคาขายต่ ากว่าต้นทุนเฉลี่ย (average cost) หรืออาจต่ ากว่าต้นทุนส่วน

เพ่ิม (marginal cost) โดยเจตนาก าจัดการแข่งขันถือเป็นการฝ่าฝืนมาตรา 2 

  อย่างไรก็ตาม มีข้อยกเว้นที่ไม่ถือว่าเป็นการผูกขาดอยู่ 2 กรณีข้อยกเว้นแรก 

คือ เป็นผู้ผูกขาดโดยสุจริตมิได้ท าการอันมีลักษณะผูกขาดจนกลายเป็นผู้ผูกขาด ซึ่งศาลวางหลักไว้ใน

คดี United States v. Grinnel Corp. ปี ค.ศ. 196662 ว่ากฎหมายไม่ควรที่จะปฏิเสธผลจากความ

พยายามของผู้ประกอบธุรกิจ ศาลยอมให้ผูกขาดได้ถ้าเป็นการผูกขาดที่เกิดจากการพัฒนาหรือ

ความก้าวหน้าเฉพาะที่เป็นผลจากสินค้าเป็นเลิศ หรือมีความเก่งกาจ มีทักษะหรือมีไหวพริบในการ

บริหารธุรกิจอย่างมาก มีวิสัยทัศน์ในการประกอบกิจการสามารถคาดเดาเหตุการณ์หรือ การมีชื่อเสียง

ในอดีต ซึ่งกฎหมายยอมให้เกิดการผูกขาดแต่จะไม่ให้สิทธิพิเศษ ผู้ผูกขาดที่ถูกต้องตามกฎหมาย

สามารถด าเนินกิจการต่อไปได้หากแข่งขันอย่างแท้จริง แต่ในทางกลับกันกฎหมายไม่อนุญาตให้ท า

การผูกขาด คือ การกระท าหรือความพยายามที่จะควบคุมหรือจ ากัดการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพใน

ตลาด63 และข้อยกเว้นที่สอง คือ การผูกขาดโดยธรรมชาติ (natural monopoly) การมีผู้ประกอบธุรกิจ

รายเดียวจะเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น ในตลาดหรืออุตสาหกรรมขนาดเล็ก ๆ ที่สนับสนุนให้มี 

ผู้แข่งขันเพียงรายเดียว เช่น ร้านขายหนังสือพิมพ์ในเมืองเล็ก ๆ 

  (2) กรณีพยายามผูกขาด (attempt to monopolize)  

  การพยายามผูกขาด ตามมาตรา 2 ของ the Sherman Actหมายถึง การ

วางแผนไว้ล่วงหน้าหรือความพยายามกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยใช้วิธีการที่ไม่ถูกต้องเพ่ือให้ได้มาหรือท า

ให้เกิดอ านาจผูกขาดหรืออ านาจเหนือตลาดในตลาดที่เกี่ยวข้องกันนั้น ซึ่งศาลใช้เกณฑ์แยกแยะ

พฤติกรรมซึ่งท าให้กลายเป็นผู้ผูกขาดที่แข็งแกร่งโดยพิสูจน์องค์ประกอบดังต่อไปนี้64 

                                           
62 United States v. Grinnel Corp. 384 U.S.563, 570-571 (1996) 
63 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์, “อ านาจการผูกขาด (Monopolization),” วารสารกฎหมาย ปีที่ 22, เล่ม 1: 

หน้า188-189.   
64 เรื่องเดียวกัน, หน้า 189.  
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 - ผู้ประกอบธุรกิจมีเจตนาจงใจ (specific intent) ที่จะผูกขาดโดยควบคุม 

(control) ราคา หรือลดการแข่งขันในตลาดที่เกี่ยวข้อง 

 - พฤติกรรมต่อต้านการแข่งขัน (anti-competition) หรือการขายตัดราคา 

(predatory pricing) โดยมีเจตนาพยายามก าจัดคู่แข่งขัน 

 - ถ้าผูกขาดได้ส าเร็จน่าจะเกิดความเสียหาย (dangerous probability of 

success) 

  อย่างไรก็ตาม หลักฐานการจ ากัดหรือกีดกันการแข่งขันเป็นประเด็นส าคัญใน

การพิสูจน์การพยายามผูกขาด65 ศาลไม่ได้อธิบายเจตนา (intent) และไม่ได้ก าหนดระดับของอ านาจ 

ซึ่งใช้วัดความส าเร็จของการพยายามผูกขาด ยิ่งมีอ านาจตลาดมากเท่าใดความเด่นชัดของการกระท า

ก็ยิ่งลดลง คดีต่าง ๆ ไม่อาจระบุระดับอ านาจตลาดให้ชัดเจนได้66 

  การพยายามผูกขาดต้องมีเจตนาจงใจ (specific intent) ที่จะท าลายการแข่งขัน

ซึ่งพิจารณาจากพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจ แม้ว่าพฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจจะมิได้  

มีผลเสียก็ตาม แต่ถ้าหากพิจารณาภาพรวมแล้วพบว่าพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจเข้าข่ายการ

พยายามผูกขาดก็ถือว่าฝ่าฝืนมาตรา 267 กล่าวคือ มีเจตนาพยายามหลีกเลี่ยงการแข่งขันที่ถูกกติกาและ

พยายามขยายส่วนแบ่งตลาดของตนพิจารณาได้ 2 แนวความเห็น68 ดังนี้ 

  ทางท่ี 1 พิจารณาจากหลักฐานโดยตรง (direct evidence) ที่แสดงให้เห็น

เจตนาจงใจ (specific intent) หากศาลพบว่าผู้ประกอบธุรกิจสามารถขึ้นราคาสินค้าหรือบริการถือเป็น

หลักฐานโดยตรงว่ามีอ านาจเหนือตลาด โดยไม่จ าเป็นต้องหาขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้อง 

                                           
65 Danny Abir, Monopoly and Merger Regulation in South Korea and Japan: A 

Comparative Analysis,” International Tax and Business Lawyer 13. p. 146. 
66 Richard A. and Robert Mann, Barry S., , Essentials of Business Law and the Legal 

Environment, 7th ed. United States: West Publishing (2001). p. 892. 
67 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์, “อ านาจการผูกขาด (Monopolization),” วารสารกฎหมาย 22: หน้า 190.   
68 เรื่องเดียวกัน   
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  ทางที่ 2 ในกรณีที่ไม่สามารถหาหลักฐานโดยตรง ศาลจะพิจารณาหลักฐาน

ทางอ้อมอ่ืน ๆ โดยพิจารณาว่ามีผลต่อคู่แข่งหรือส่งผลต่อการแข่งขันหรือไม่ ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมหรือ

การกระท าทางธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจ 

  กรณีพยายามผูกขาดผู้ประกอบธุรกิจไม่จ าเป็นต้องมีอ านาจตลาด ณ 

ช่วงเวลานั้น เพียงแต่ถ้าศาลสามารถพิจารณาและพิสูจน์ได้ว่าการกระท าดังกล่าวนั้นน่าจะเกิดความ

เสียหายขึ้น69 ซึ่งความจริงส่วนใหญ่ศาลจะใช้เกณฑ์ส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบธุรกิจในตลาด 

ที่เกี่ยวข้องประมาณร้อยละ 40-5070 ว่าน่าจะเกิดความเสียหายขึ้น71 กรณีพยายามผูกขาดมีอ านาจ

ตลาดระดับต่ ากว่ากรณีผูกขาดแต่ศาลให้ความส าคัญกับการกระท ามากกว่า ขณะที่ในทางปฏิบัติคดี

ผูกขาดต้องมีอ านาจตลาดสูงมากจึงจะถือเป็นความผิด72 

  เมื่อพิสูจน์ว่าผู้ประกอบธุรกิจมีอ านาจผูกขาดมากเพียงพอแล้วต้องพิสูจน์

ต่อไปว่าผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นกระท าการอย่างไม่เป็นธรรม (unfair conduct) อย่างไรก็ตาม ศาลได้

ก าหนดว่าการกระท าที่ไม่เป็นธรรมดังกล่าวได้แก่การกระท าใดบ้าง กล่าวคือ73  

  (1) ผู้ที่มีอ านาจผูกขาดต้องพิสูจน์ว่าตนมีอ านาจผูกขาดเพราะประกอบ

กิจการตามปกติหรือว่าท าการอันไม่เป็นธรรมจนได้อ านาจผูกขาดมา 

  (2) อ านาจผูกขาดประกอบกับกระท าโดยมีเจตนาก าจัดคู่แข่งขันที่ฝ่าฝืน

มาตรา 1 

  (3) ผู้มีอ านาจผูกขาดท าการอันเป็นลักษณะเป็นการท าลายหรือเบียดเบียน 

คู่แข่งขัน อันได้แก่ การตั้งราคาต่ ากว่าต้นทุนส่วนเพ่ิมแต่หากได้ส่วนแบ่งตลาดมาโดย (ก) การ

                                           
69 Danny Abir, Monopoly and Merger Regulation in South Korea and Japan: A 

Comparative Analysis,” International Tax and Business Lawyer 13. p. 147.  
70 Ibid., 147.  
71 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ,์ “อ านาจการผูกขาด (Monopolization),” วารสารกฎหมาย 22, เล่ม 1: 189-190. 
72 OCDE/GD(96)131, Abuse of dominance and monopolization, General Distribution,  

p. 36.  
73 Richard A. and Robert Mann, Barry S., ,Essentials of Business Law and the Legal 

Environment, 7th ed. United States: West Publishing (2001). p 892.   
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ค้นคว้าวิจัย การคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ ๆ หรือผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีดีมีคุณภาพ หรือ (ข) โดยวิธีการบริหาร 

การท าตลาด (marketing) ก็จะไม่ถือว่าฝ่าฝืนมาตรา 2 ในการพิจารณาศาลสูงถือว่าหากผู้ประกอบธุรกิจ

พยายามก าจัดคู่แข่งขันโดยวิธีการอ่ืนที่มิใช่ประสิทธิภาพของผู้ประกอบธุรกิจเองแล้วถือว่าเป็นการ

ท าลายคู่แข่ง  

จากบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกา 

กฎหมายที่ถือเป็นแม่บทในการควบคุมการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกา คือ The Sherman Act 

of 1890 มาตรา 2 ซึ่งเป็นการควบคุมการผูกขาดในสามลักษณะด้วยกันคือ การกระท าอันเป็นการ

ผูกขาดของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง, การพยายามกระท าการอันเป็นการผูกขาด และการร่วมกันกระท า

การอันเป็นการผูกขาด โดยในคดี United States v. Grinnell Corp ศาลได้วางองค์ประกอบความผิด

ของการกระท าอันเป็นการผูกขาดไว้ คือ 1. ผู้กระท าต้องมีอ านาจผูกขาดอยู่ในตลาดสินค้าหรือบริการ

ที่เกี่ยวข้อง และ 2. ผู้มีอ านาจผูกขาดนั้นได้กระท าการใด ๆ โดยมีเจตนาให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด 

หรือเพ่ือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดโดยใช้วิธีการอันมิชอบ  

ความหมายของค าว่า “การผูกขาด” ของประเทศสหรัฐอเมริกา ศาลได้วาง

หลักไว้ในคดี United States v. E.I. du Pont de Nemours & Co., 351 U.S. 377 (1956) ว่าการผูกขาด

คือ กรณีที่บุคคลมีสิทธิแต่ผู้เดียวในการกระท า หรือการจัดการในสิ่งใด ๆ เพ่ือจ ากัด หรือขัดขวาง

บุคคลอ่ืนในการประกอบการค้าโดยชอบด้วยกฎหมาย และอ านาจในการผูกขาดคือ อ านาจในการ

ควบคุมราคา หรืออ านาจในการขจัดการแข่งขัน ส าหรับเรื่องการพิจารณาขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง 

กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกามิได้มีการบัญญัติถึงขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องไว้โดยตรง โดยศาล

จะพิจารณาจากปัจจัยหลายประการ ทั้งนี้ การก าหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงสินค้าหรือบริการ 

และขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์ มีการวางหลักไว้ในแนวปฏิบัติเรื่อง Horizontal Merger 

Guidelines Department of Justice and Federal Trade Commission April 2, 1992, 

revised April 8, 1997 โดยขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงสินค้าหรือบริการจะพิจารณาโดยการเน้น

การทดแทนด้านอุปสงค์เป็นส าคัญ หรือที่เรียกว่าหลัก SSNIP (Small but significant and non-

transitory increase in price) ส าหรับการก าหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์ตาม 

แนวปฏิบัติฯ “ตลาดที่เกี่ยวข้องเชิงภูมิศาสตร์” หมายความว่า เขตพ้ืนที่ที่ผู้มีอ านาจเหนือตลาดซึ่งเป็น

ผู้ผลิตสินค้าที่เกี่ยวข้องเพียงรายเดียวในเขตนั้นทั้งในปัจจุบันและอนาคตสามารถขึ้นราคาสินค้า 
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ในอัตราที่มากพอสมควรโดยที่มิใช่เป็นการขึ้นราคาสินค้าเพียงชั่วคราว โดยไม่ส่งผลกระทบต่อการขาย

สินค้าชนิดเดียวกันนั้นในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ ในขณะที่ยังมีก าไรจากการข้ึนราคาดังกล่าว 

ในส่วนของเกณฑ์การพิจารณาอ านาจทางการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกา

ไม่ได้บัญญัติถึงหลักเกณฑ์การพิจารณาไว้อย่างชัดเจน โดยให้เป็นดุลยพินิจของศาลในการตีความ  

ซึ่งหลักเกณฑ์การพิจารณานั้นมีปัจจัยหลายประการด้วยกัน เช่น ส่วนแบ่งตลาด ความยืดหยุ่นของ

ราคาสินค้าหรือบริการ แนวโน้มของการเข้ามาลงทุนในตลาดของผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ พฤติกรรม

ของผู้ประกอบธุรกิจ โครงสร้างตลาด เป็นต้น และลักษณะพฤติกรรมการกระท าที่เป็นการผูกขาด 

หรือพยายามกระท าการผูกขาดนั้น กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาไม่ได้ระบุรายละเอียดว่าเช่นใด

จึงจะถือว่าเป็นการผูกขาดหรือพยายามผูกขาด โดยปล่อยให้เป็นหน้าที่ของคณะกรรมการการค้าเป็น

ธรรม และศาลเป็นผู้ตีความและวางหลักเกณฑ์ผู้มีอ านาจผูกขาด แต่ทั้งนี้ต้องพิสูจน์ให้ได้ด้วยว่า 

ผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกล่าวหานั้นมีเจตนาที่จะกระท าการผูกขาด หรือพยายามกระท าการผูกขาด 

โดยใช้วิธีการอันมิชอบ  

ทั้งนี้ จากบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการผูกขาดของประเทศสหรัฐอเมริกาเปรียบเทียบ

กับการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

ตารางเปรียบเทียบการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย กับ สหรัฐอเมริกา 

รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบ 

การควบคุมการ

มีอ านาจเหนือ

ตลาด 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

ซึ่ งมี อ านาจเหนื อตลาด

กระท าการ แทรกแซงการ 

มาตรา 2 ห้ามผู้ใดกระท า

การผูกขาด หรือพยายาม

กระท าการผูกขาด (The  

ประเทศสหรัฐอเมริกา

ก าหนดการกระท าอย่าง

กว้างไว้ ไม่ได้ก าหนด 

(การแทรกแซง

กา รประกอบ

ธุรกิจของผู้อื่น) 

ประกอบธุรกิจของผู้ อ่ืน

โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

(พ ร ะ ร า ช บั ญญั ติ ก า ร

แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 

2542 มาตรา 25(4)) 

Sherman Act Section  2) พฤติ กร รมที่ เ ป็ นการ

ผู กขาดไว้ โ ดย เฉพาะ

เหมือนประเทศไทย 
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รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบ 

ผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาด 

1 ผู้ประกอบธุรกิจราย

เดี ยวมี ส่ วนแบ่ งตลาด

ตั้งแต่ 50% ขึ้นไป และมี

ยอดขายในปีที่ ผ่ านมา

ตั้ งแต่หนึ่ ง พันล้านบาท 

ขึ้นไป หรือ 

2 ผู้ประกอบธุรกิจ 3 รายแรก 

มีส่ วนแบ่ งตลาดตั้ งแต่ 

75%ขึ้นไป และมียอดเงินขาย

ในปีที่ผ่านมาตั้งแต่หนึ่ง

พันล้านบาทขึ้นไป ยกเว้น 

ผู้ประกอบธุรกิจรายใด

ร า ยห นึ่ ง ที่ มี ส่ ว นแ บ่ ง

ตลาดในปีที่ผ่านมาต่ ากว่า 

10% หรือมียอดขายต่ ากว่า

หนึ่งพันล้านบาท 

การผูกขาด คือ กรณีที่

บุคคลมีสิทธิแต่ผู้เดียว

ในการกระท า หรือการ

จัดการในสิ่งใด ๆ  เพ่ือจ ากัด 

หรือขัดขวางบุคคลอ่ืน 

ในการประกอบการค้า

โดยชอบด้วยกฎหมาย 

1 ประเทศสหรัฐอเมริกา

ไม่มีนิ ยามค าว่ า  “ผู้ มี

อ านาจเหนือตลาด”  

2. ผู้กระท าความผิดของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ประกอบ

ธุรกิจที่มี อ านาจเหนือ

ตลาด แต่ต้ องเป็ นผู้ ที่

สามารถควบคุมราคา หรือ

ขจัดการแข่งขันได้ 

 

ก า ร พิ จ า รณา

ขอบเขตตลาด 

พิจารณาทั้ งด้านตลาด

ตามสภาพภูมิศาสตร์ และ

ตลาดสินค้า  

ใช้หลัก (Small but 

significant and non-

transitory increase in 

price : SSNIP)  

หลักเกณฑ์ในการพิจารณา

การผูกขาดของประเทศ

สหรั ฐอเมริ กามีหล าย

ปัจจัย เช่น ส่วนแบ่งตลาด

ความยืดหยุ่นของราคา

สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร 

แนวโน้มของการเข้ามา

ล ง ทุ น ใ น ต ล า ด ข อ ง 

ผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ 
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รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศสหรัฐอเมริกา เปรียบเทียบ 

   พฤติกรรมของผู้ประกอบ

ธุรกิจ โครงสร้างตลาด  

เป็นต้น 

 

 3.5.1.2 แนวค าตัดสินของประเทศสหรัฐอเมริกา 

 คดี The State of Califirnia, by its Attorney General John K.VAN de 

Kamp, Plaintiff, AMERICAN STORES COMPANY, Alpha Beta Acquisition Corp., 

Lucky Stores, Inc., Defendants74 

 คดีนี้มลรัฐแคลิฟอร์เนียได้ก าหนดให้ตลาดผลิตภัณฑ์ที่ เกี่ยวข้องในคดีนี้ เป็น

ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีขนาดพื้นที่ในการจ าหน่ายสินค้ามากกว่า 10,000 ตารางฟุต โดยมลรัฐแคลิฟอร์เนีย

ยืนยันว่าร้านที่จ าหน่ายสินค้าประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้นที่มีการแข่งขันส าหรับความต้องการในการ

เลือกซื้อของประจ าสัปดาห์ของลูกค้า ส่วนร้านค้าประเภทอ่ืน ๆ เช่น ร้านสะดวกซื้อ เป็นร้านค้า 

ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาดที่แยกต่างหากอย่างชัดเจน ในคดนี้จ าเลยพยายามขี้ให้

เห็นว่าตลาดผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องนั้นรวมถึงร้านค้าปลีกที่มีขอบเขตกว้างขวางและควรรวมร้านขาย

ของช าประเภทต่าง ๆ เช่น ร้านค้าปลีกขายของช าขนาดเล็ก ร้านสะดวกซื้อ รวมถึงห้างสรรพสินค้า 

สถานีบริการน้ ามัน ร้านขายอาคารและเครื่องดื่ม ร้านขายยาเข้าไปด้วย โดยจ าเลยให้เหตุผลว่าร้านค้า

เหล่านี้เป็นร้านค้าที่มีการแข่งขันกับซูเปอร์มาร์เก็ตทั้งสิ้น และจ าเลยยังได้ยกตัวอย่างว่าร้านสะดวกซื้อ

มักจะขายสินค้าในราคาท่ีเท่ากันหรือตัดราคากันกับซูเปอร์มาร์เก็ต  

 แต่อย่างไรก็ตามศาลมลรัฐแคลิฟอร์เนียไม่เห็นด้วยว่าตลาดผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง 

ในคดีนี้รวมถึงร้านขายอาหารที่มีขอบเขตกว้างขวางตามที่จ าเลยกล่าวอ้าง อีกทั้งศาลยังเห็นว่าสถานี

บริการน้ ามันหรือห้างสรรพสินค้าจะเป็นคู่แข่งทางการค้าในสินค้าประเภทของช ากับซูเปอร์มาเก็ต 

ถึงแม้ว่าร้านสะดวกซื้อจะมีการแข่งขันทางด้านราคาโดยตรงกับซูเปอร์มาร์เก็ตในสินค้าบางอย่าง  

                                           
74 State of Cal. by Van de Kamp v. American Stores Co. 697 F.Supp. 1125 C.D.Cal.,1988. 

September 29, 1988 
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แต่เพียงเท่านั้นยังไม่พอที่จะแสดงได้ว่าการค้าปลีกของช าจากร้านค้าปลีกทุกประเภทนั้นจะถือเป็น

ตลาดผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องในคดีนี้ อีกท้ังตามข้อเท็จจริงมลรัฐยังได้แสดงหลักฐานการตลาดของจ าเลย  

ซึ่งในเอกสารดังกล่าวจ าเลยได้มุ่งความสนใจไปเฉพาะผู้ซื้อสินค้าจากซูเปอร์มาร์เก็ตคู่แข่ง โดยมิได้ท า

การประเมินไปถึงร้านสะดวกซื้อ สถานีบริการน้ ามัน และอ่ืน ๆในฐานะคู่แข่งของจ าเลยอีกด้วย 

 คดี Eastman Kodak Co., v. Image Technical Services Inc 75 

 ในปี ค.ศ. 1992 คดีนี้เป็นคดีที่ประเด็นส าคัญอยู่ที่ว่าการพิจารณาถึงขอบเขตตลาด

เครื่องถ่ายเอกสารนั้นควรที่จะหมายถึงตลาดเครื่องถ่ายเอกสารทุกยี่ห้อหรือเฉพาะเครื่องถ่ายเอกสาร

ยี่ห้อ Kodak เท่านั้น ซึ่งจะมีผลต่ออัตราส่วนแบ่งตลาดเป็นอย่างมาก กล่าวคือ ทาง Kodak ปฏิเสธการ

จ าหน่ายอุปกรณ์อะไหล่ซ่อมเครื่องถ่ายเอกสารของ Kodak ให้กับบริษัท Image Technical Services 

ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้บริการซ่อมแซมอุปกรณ์อะไหล่เครื่องมือต่าง ๆ และในกรณีนี้ถือว่าเป็นตลาดบริการ

อุปกรณ์อะไหล่ซ่อมเครื่องถ่ายเอกสาร แต่ปัญหาอยู่ที่ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องที่ใช้ พิจารณา

อ านาจตลาดในคดีนี้ควรจะเป็น “ตลาดอุปกรณ์อะไหล่ซ่อมเครื่องถ่ายเอกสารของ Kodak เพียงยี่ห้อ

เดียว” หรือ “ตลาดเครื่องถ่ายเอกสารทุกยี่ห้อที่วางจ าหน่ายในตลาด” หากใช้เกณฑ์แรกจะสรุปได้

ทันทีว่า Kodak มีอ านาจเหนือตลาด แต่ถ้าหากใช้เกณฑ์ที่สองก็ถือว่า Kodak ไม่มีอ านาจตลาด 

เพราะส่วนแบ่งตลาดของ Kodak นั้นยังคิดเป็นสัดส่วนที่น้อยอยู่มาก76 

 ศาลตัดสินว่า Kodak มีอ านาจตลาดและจากหลักฐานส าคัญอย่างหนึ่ง คือ แม้ว่า Kodak 

จะขึ้นราคาค่าบริการ แต่ก็ไม่ได้ส่งผลให้ยอดขายเครื่องถ่ายเอกสารของ Kodak ลดลงยอดขายของ 

Kodak ยังคงไม่เปลี่ยนแปลงหรือเปลี่ยนแปลงในสัดส่วนที่น้อยมากและ Kodak ก็ยังสามารถหาก าไร

จากการขึ้นราคาค่าบริการดังกล่าวได้อีกด้วย ซึ่งเป็นหลักฐานที่แสดงให้เห็นว่า  Kodak มีอ านาจ

ตลาด77 

                                           
75 Eastman Kodak Co., v. Image Technical Services Inc., 112 S. Ct.2072 (1992). 
76 วิโรจน์ วาทินพงศ์พันธ์, “อ านาจการผูกขาด (Monopolization),” วารสารกฎหมาย 22, เล่ม 1: 

หน้า 195.  
77 เรื่องเดียวกัน, 196-197. 
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 คดี Aspen Skiing Co. v. Aspen Highlands Skiing Corp.78 

 บริษัท Aspen Highlands (Aspen Highlands Skiing Corp.,) เป็นเจ้าของและให้บริการ

ลานสกี Highlands ในเทือกเขา Aspen รัฐโคโรราโด ส่วนบริษัท Aspen Skiing (Aspen Skiing Co.) 

เป็นเจ้าของและให้บริการลานสกี 3 แห่งที่เหลือ ได้แก่ Aspen Mountain (Ajax), Snowmass และ 

Buttermilk ในเทือกเขา Aspen ทั้งสองบริษัทร่วมกันท าสัญญาจ าหน่ายตั๋วเล่นสกีในลานสกีทั้ง 4 ลาน

ร่วมกันเป็นตั๋วเล่นสกีร่วมของทั้งสองบริษัทใช้ได้  6 วัน 4 ลานสกี ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1960 เพ่ือความ

สะดวกของผู้มาเล่นสกีสามารถเล่นสกีในลานสกีของทั้ง 2 บริษัทได้โดยแบ่งรายได้ตามจ านวนการ

ให้บริการที่พักของแต่ละแห่ง 

 ในปี ค.ศ. 1977-1978 บริษัท Aspen Skiing แจ้งบริษัท Aspen Highlands ว่าจะ

ร่วมเสนอตั๋วทุกประเภทกับบริษัท Aspen Highlands ต่อไปถ้ายอมรับส่วนแบ่งเป็นอัตราคงที่เพียง

ร้อยละ 15 บริษัท Aspen Highlands ตกลงอย่างไม่เต็มใจ (reluctant) ปีต่อมาบริษัท Aspen Skiing ลด

ส่วนแบ่งที่เสนอให้บริษัท Aspen Highlands ลงเหลือร้อยละ 12.5 ท าให้บริษัท Aspen Highlands 

ไม่อาจเสนอตั๋วเล่นสกีหลายพ้ืนที่ (multi-area package) ได้อีก บริษัท Aspen Highlands จึงปฏิเสธที่

จะขายบัตร บริษัท Aspen Skiing จึงไม่ต่อสัญญาและไม่รับบัตร (vouchers) ผ่านทางบริษัท Aspen 

Highlands และไม่ออกตั๋วประเภท 3 วัน (three-day pass) เหลือเฉพาะตั๋วประเภท 3 พ้ืนที่ 6 วัน 

เฉพาะเขตลานสกีของตน และบริษัท Aspen Skiing ยังปฏิเสธที่จะขายตั๋วใช้บริการลิฟท์ให้กับลูกค้า

ของบริษัท Aspen Highlands ท าให้บริษัท Aspen Highlands ท าธุรกิจล าบากมากขึ้น เป็นการปิด

กั้นโอกาสของลูกค้าที่จะเล่นสกีในเขตท่ีพักของบริษัท Aspen Highlands 

 ส่วนแบ่งของบริษัท Aspen Highlands หลังจากยกเลิกบัตรที่เล่นสกีใน 4 พ้ืนที่ในปี 

ค.ศ. 1977 ในธุรกิจสกีลดลงจากร้อยละ 20 ในช่วงปี ค.ศ. 1976-1977 เหลือร้อยละ 11 ในช่วงปี 

ค.ศ.1980-1981 รายได้ของ Aspen Highlands ในบริการที่เกี่ยวข้องลดลงอย่างมาก ดังนั้น ในปี 

                                           
78 Aspen Skiing Co. v. Aspen Highlands Skiing Corp., 472 U.S. 585 (1985) cited in Goetz, 

Charles J. and McChesney, Fred, Antitrust law: Interpretation and implementation, 2nd ed. (United 
States: LexisNexis, 2002), p. 13-22.  
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ค.ศ.1979 บริษัท Aspen Highlands จึงยื่นฟ้องบริษัท Aspen Skiing ว่าท าการผูกขาดตลาดบริการ

การเล่นสกีลงเขา ฝ่าฝืนมาตรา 2 และเรียกค่าเสียหาย 

 ศาลอุทธรณ์ตัดสินยืนตามศาลชั้นต้นว่าให้บริษัท Aspen Skiing ออกตั๋วเล่นสกีร่วมกับ

บริษัท Aspen Highlands เพราะบัตรหลายพ้ืนที่ (multi-area ticket) เป็นประโยชน์ (essential 

facility) ต่อผู้บริโภคมากกว่าและมีหลักฐานเพียงพอที่จะสนับสนุนว่าเจตนาของบริษัท Aspen Skiing ที่

ปฏิเสธการออกตั๋วเล่นสกีร่วมเป็นการสร้างหรือรักษาการผูกขาด ผู้เล่นสกีปรารถนาที่จะเล่นสกีบนภูเขา

ของบริษัท Aspen Highlands แต่ไม่ใช่ที่เดียว เพราะความไม่สะดวก (inconvenience) เมื่อไม่มีตั๋วร่วมท า

ให้ธุรกิจของบริษัท Aspen Highlands ได้รับความเสียหายและบริษัท Aspen Skiing ไม่อาจแสดงว่าการ

ปฏิเสธไม่ท าธุรกรรมกับบริษัท Aspen Highlands มีประสิทธิภาพมากกว่าได ้

 3.5.2 ประเทศญี่ปุ่น 

 การควบคุมการผูกขาดของประเทศญี่ปุ่นเป็นไปตาม the Antimonopoly Act 1947 มาตรา  

3 ซึ่งสรุปใจความได้ว่า “ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจผู้ใดก่อให้เกิดการผูกขาดโดยเอกชน หรือการจ ากัด

ทางการค้าโดยไม่มีเหตุสมควร”79 และกฎหมายได้ก าหนดนิยามของการผูกขาดโดยเอกชนไว้ใน

มาตรา 2(5) ซึ่งสรุปใจความได้ว่า “การผูกขาดโดยเอกชน หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจที่ผู้ประกอบ

ธุรกิจรายใดรายหนึ่ง ไม่ว่าจะโดยส่วนตัว หรือโดยรวมกันหรือสมคบกัน หรือไม่ว่าจะมีการร่วมมือกัน

กับผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ๆ ในลักษณะใด ได้กระท าการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบ

ธุรกิจรายอ่ืน อันเป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ และส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่าง

มากในธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่ง”80 การห้ามการผูกขาดโดยเอกชนมุ่งห้ามถึงพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิด

การผูกขาด โดยมิได้พิจารณาถึงสถานะการมีอ านาจเหนือตลาดของผู้กระท า ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจาก

                                           
79 the Antimonopoly Act 1947, Article 3 “No entrepreneur shall effect private 

monopolization or unreasonable restraint of trade. 
80 the Antimonopoly Act 1947, Article 2(5) “The term private monopolization” as used 

in this Act means such business activities, by which any enterpreneur, individually or by 
combination or conspiracy with other enterpreneur, or by any other manner, excludes or controls 
the business activities of other enterpreneur, thereby causing, contrary to the public interest, a 
substantial restraint of competition in any particular field of trade.”   
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บทบัญญัติทั้งสองมาตราข้างต้น สามารถพิจารณาองค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการ

ผูกขาดได้ ดังนี้ 

  3.5.2.1 องค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการผูกขาด 

  การที่จะถือว่าเป็นการผูกขาดโดยเอกชนนั้น ต้องมีองค์ประกอบ 3 ประการ ดังนี้ 

  1) ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง หรือโดยการรวมกันหรือสมคบกัน หรือโดยร่วมมือ

กับผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ๆ กระท าการอันเป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

  2) การกระท านั้นเป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ และ 

  3) ส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่ง 

 1) ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง หรือโดยการรวมกันหรือสมคบกัน หรือ

โดยร่วมมือกับผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ๆ กระท าการอันเป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน พิจารณาได้ดังนี้ 

   1.1) ประเภทของผู้ประกอบธุรกิจที่เข้าข่ายการกระท าความผิดการ

ผูกขาด 

   กฎหมายป้องกันการผูกขาดของญี่ปุ่นไม่ได้ก าหนดว่าผู้ประกอบธุรกิจ

จะต้องเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด อย่างไรก็ตาม นักวิชาการของประเทศญี่ปุ่นเห็นว่าผู้ประกอบธุรกิจที่

จะกระท าการดังกล่าวได้ต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเศรษฐกิจที่สูงด้วย เช่น มีส่วนแบ่งตลาด

และทรัพย์สินจ านวนมาก เป็นต้น เนื่องจากเป็นลักษณะธรรมชาติของการผูกขาดโดยเอกชนที่  

ผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางหรือขนาดย่อมหรือเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่อ่อนแอไม่สามารถที่จะกีดกัน

หรือควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนได้ จึงหมายความถึงเฉพาะผู้ประกอบธุรกิจ

ที่พอจะสามารถกระท าความผิดในลักษณะการผูกขาดโดยเอกชนได้81 หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้มีอ านาจ

                                           
81 สถาบันนโยบายสังคมและเศรษฐกิจ, “โครงการศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของ

สหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป และไทย” (การศึกษาทางด้านกฎหมาย) เสนอต่อ กรมการ
ค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์, (สิงหาคม 2542), บทที่ 1 กฎหมายป้องกันการผูกขาดของญี่ปุ่น, หน้า 1-6 – 1-7. 
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ผูกขาดโดยเอกชนก็คือผู้มีอ านาจเหนือตลาดตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย

นั้นเอง82 โดยอาจเป็นได้ทั้งผู้ประกอบธุรกิจรายเดียว หรือผู้ประกอบธุรกิจหลายรายร่วมกันกระท า

การผูกขาด   

   1.2) กระท าการอันเป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบ

ธุรกิจรายอื่น  

   (1) การกีดกัน (excludes)  

   การกีดกัน อาจจะปรากฏได้หลายรูปแบบ ในกรณีที่เป็นการกีดกัน 

ผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนนั้น ผู้ประกอบธุรกิจอาจใช้นโยบายด้านราคาเป็นเครื่องมือ เช่น การจ าหน่าย

สินค้าของตนในราคาท่ีต่ ามากเมื่อเทียบกับราคาสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน เป็นต้น การกระท า

เช่นนี้อาจถือว่าเป็นการกีดกันคู่แข่ง และก่อให้เกิดการผูกขาดโดยเอกชนได้ หากว่าการกระท านั้น

ส่งผลให้การแข่งขันในธุรกิจนั้นสิ้นสุดลง หรือเป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจนั้น หรือการ

ที่ผู้ประกอบธุรกิจรายใหญ่ในตลาดสินค้าประเภทหนึ่งท าความตกลงกับบรรดาผู้ขายส่งสินค้า โดยวาง

ข้อก าหนดห้ามมิให้ผู้ขายส่งรับซื้อและขายสินค้าชนิดเดียวกันจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ซึ่งถือเป็นการกีดกัน

การประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนเช่นเดียวกัน83 และการกีดกันนั้น เป็นได้ทั้งการกีดกัน 

ผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่ในตลาดให้ออกไปจากตลาด และกีดกันคู่แข่งรายใหม่ไม่ให้เข้ามาในตลาดด้วย84 

 (2) การควบคุม (controls)   

 ใน the Antimonopoly Act ไม่ได้ให้ค านิยามของค าว่า การควบคุมไว้ 

แต่จากค าตัดสินของ Japanese Fair Trade Commission (JFTC) และศาลจะเห็นได้ว่า การควบคุม

                                           
82 กระทรวงอุตสาหกรรม คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , กระทรวงพาณิชย์, MITI, IDE-

JETRO, "เอกสารสัมมนาร่วมระหว่างไทยและญี่ปุ่น เรื่อง “กฎหมายเศรษฐกิจกับการพัฒนา”,"(ห้องบอลรูม โรงแรม
รีเจ้นท์ กรุงเทพมหานคร). กรุงเทพมหานคร. หน้า 184, 211. 

83 สุธีร์ ศุภนิตย์, “กฎหมายว่าด้วยการป้องกันการผูกขาดทางการค้าและธุรกิจของประเทศญี่ปุ่น” 
วารสารนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ปีท่ี 14 ฉบับท่ี 3 (2529): 202. 

84 ศิริศักดิ์ จึงถาวรรณ, “หลักเกณฑ์เรื่อง “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” ตาม พระราชบัญญัติการแข่งขันทาง
การค้า พ.ศ. 2542 : ศึกษากรณีสินค้าเหล็ก,”  หน้า 244. 
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สามารถมีได้ทั้งการควบคุมโดยตรง และการควบคุมโดยอ้อม85 การควบคุมโดยตรงอาจเป็นการที่ 

ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจมากกว่าใช้อ านาจนั้นเข้าไปแทรกแซง หรือจ ากัด หรือห้ามการประกอบ

ธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจที่อ่อนแอกว่า เช่น การท าข้อตกลงทางการค้าในลักษณะของการบีบบังคับ 

การเข้าถือหุ้น เป็นต้น ส่วนการควบคุมทางอ้อมนั้นมีหลากหลายรูปแบบ ซึ่ง the Antimonopoly Act 

ไม่มีบัญญัติไว้ชัดเจน การพิจารณารูปแบบการกระท าจึงขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมและพฤติการณ์แต่ละ

กรณี ๆ ไป  

 2) การกระท านั้นเป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ86 

 การพิจารณาว่าการกระท าเช่นใดถือเป็นการกระท าที่ขัดต่อประโยชน์

สาธารณะนั้น มีสองแนวความคิด ดังนั้น 

 แนวความคิดแรก เห็นว่า หากปรากฏว่าการแข่งขันได้ถูกจ ากัด หรือท าให้

หมดไปในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ก็ย่อมถือว่าประโยชน์สาธารณะได้ถูกท าลายแล้วและเป็นการกระท า

ที่ขัดต่อวัตถุประสงค์ของ the Antimonopoly Act ที่ต้องการธ ารงไว้ซึ่งการแข่งขันซึ่งแนวความคิดนี้เป็น

ที่ยอมรับอย่างกว้างขวางจากศาล นักกฎหมายที่มีชื่อเสียง และ JFTC ดังนั้น หากมีผู้ประกอบธุรกิจ

รายใดกระท าการอันเป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน ย่อมถือว่าเป็นการ

ขัดต่อประโยชน์สาธารณะเสมอ  

 แนวความคิดที่สอง เห็นว่า ประโยชน์สาธารณะนั้นไม่จ าเป็นจะต้องพิจารณาถึง

การธ ารงไว้ซึ่งการแข่งขัน แต่ควรจะแปลความว่าประโยชน์สาธารณะ หมายถึง การธ ารงไว้ซึ่งความสมดุล

ระหว่างผลประโยชน์ต่าง ๆ ในด้านเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้นหากการกระท าของผู้ประกอบธุรกิจรายใด

หรือกลุ่มใดกระท าการอย่างใด ๆ ที่แม้จะเป็นการกีดกัน หรือควบคุมการแข่งขันของผู้ประกอบธุรกิจ 

รายอ่ืน หรือเป็นการลดการแข่งขันระหว่างกันลง แต่เป็นไปเพ่ือผลอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น เพ่ือธ ารงไว้ซึ่ง

                                           
85 สถาบันนโยบายสังคมและเศรษฐกิจ, “โครงการศึกษาเปรียบเทียบกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของ

สหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหภาพยุโรป และไทย” (การศึกษาทางด้านกฎหมาย), บทที่ 1 กฎหมาย
ป้องกันการผูกขาดของญี่ปุ่น, หน้า 1-8. 

86 สุธีร์ ศุภนิตย์, “กฎหมายว่าด้วยการป้องกันการผูกขาดทางการค้าและธุรกิจของประเทศญี่ปุ่น” 
วารสารนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีท่ี 14 ฉบับท่ี 3 (2529): 205. 
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ดุลการช าระหนี้ ย่อมไม่ถือว่าเป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ เพราะการกระท าเช่นนั้นก็เพ่ือประโยชน์

ทางเศรษฐกิจของประเทศ 

 ทั้งนี้ ในปัจจุบันยังคงยึดถือตามแนวความเห็นแรก เนื่องจากแนวความเห็นที่

สองนั้นเป็นการตีความที่กว้างเกินไป และอาจเป็นการขัดต่อวัตถุประสงค์ของ the Antimonopoly Act 

  3) ส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่ง 
 ตาม Guidelines to application of the antimonopoly act concerning 

review of business combination ได้น าค าตัดสินคดี To ho Kabushiki Kaishu V. FTC (Tokyo 

High Court, December 7, 1953) มาอธิบายความหมายของ “การจ ากัดการแข่งขันลงอย่างมาก ซึ่งสรุปใจความได้ 

ดังนี้87 “บริษัท Shin-toho เป็นบริษัทที่มีความสามารถในการเป็นผู้แทนผลิตฟิล์ม ซึ่งมีเครือข่ายเป็น

ของตัวเอง โดยได้ท าสัญญากับ บริษัท Toho ว่า Shin-toho จะเป็นผู้แทนผลิตฟิล์มให้กับ Toho  

แต่เพียงผู้เดียว ได้ส่งมอบการเป็นผู้แทนผลิตฟิล์มทั้งหมดให้ Toho และ Shin-toho แต่เพียงผู้เดียว Shin-

toho ยังคงยึดถือตามเงื่อนไขในสัญญา แม้กระทั่งสัญญาสิ้นสุดลงแล้ว อย่างไรก็ตามในเดือนพฤศจิกายน 

ปี ค.ศ. 1949 Shin-toho เริ่มเป็นผู้แทนผลิตฟิล์มอิสระเพราะสัญญาได้หมดอายุแล้ว เป็นเหตุให้พิพาท

กับ Toho จนในที่สุด JETC ตัดสินว่าข้อสัญญานี้เป็นการละเมิดกฎหมายผูกขาด” กล่าวโดยสรุป “การ

จ ากัดการแข่งขันลงอย่างมาก หมายถึง กรณีที่การแข่งขันโดยตัวของมันเองลดน้อยลง และเป็นผลให้ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่งรายใด หรือกลุ่มหนึ่งกลุ่มใดอยู่ในฐานะที่สามารถควบคุมตลาดได้โดยอิสระ โดย

การควบคุมราคา คุณภาพหรือปริมาณและก าหนดสิ่งต่าง ๆ ทางธุรกิจได้อย่างอิสระ โดยไม่ต้องค านึงถึง

                                           
87 Guildelines to application of the antimonopoly act concerning review of business 

combination : Part III. The Effect May Be Substantially to Restrain Competition  
“(2) A. Shin-Toho Company Limited (hereinafter referred to as “Shin-Toho”) was 

capable of distributing the films it produced through its own network. However, an agreement 
with Toho Company, Limited (hereinafter referred to as “Toho”) consigned all film distribution to 
Toho and limited Shin-Toho solely to the production of films. Shin-Toho continued to adhere to 
the terms of the agreement even after the agreement had expired. However, in November 1949 
Shin-Toho stated that it would independently distribute the films it produced because of the 
expiration of the agreement, causing a dispute with Toho. As a result of this dispute, a hearing 
was initiated by the JFTC on the grounds that the agreement violated the Act.”  
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กลไกตลาด และเป็นสถานการณ์ที่ผู้ประกอบธุรกิจนั้นสามารถควบคุมตลาดได้ โดยพิจารณาจาก

ข้อเท็จจริงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในแต่ละคดี88  

  การจ ากัดการแข่งขันอย่างมากนี้ไม่จ ากัดอยู่เฉพาะการกระท าที่ก่อให้เกิด

อ านาจครองตลาดแต่เพียงอย่างเดียว ยังหมายความรวมถึง การกระท าที่ธ ารงไว้ซึ่งอ านาจเหนือหรือ

การใช้อ านาจของผู้ประกอบธุรกิจที่มีฐานะเหนือกว่าผู้ อ่ืนโดยสภาพ ซึ่งอาจถือว่าเป็นการขัดต่อ

กฎหมายได้เช่นเดียวกัน  

 อย่างไรก็ตาม การพิจารณาว่าอย่างไรเป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากนั้น 

ไม่ควรที่จะใช้ Qualitative Analysis เพียงอย่างเดียว ควรใช้ Quantitative Analysis ประกอบด้วย 

คือ เป็นการพิจารณาการหาส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบธุรกิจนั้นโดยพิจารณาว่าผู้ประกอบธุร กิจ 

แต่ละรายควรมีส่วนแบ่งตลาดเพียง 25% หากผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืนกระท าการอันเป็นการกีดกัน 

หรือควบคุมการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น จนท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายนั้นมีส่วนแบ่ง

ตลาดเกิน 25% แล้ว ก็ถือว่าเป็นการเสี่ยงต่อการผิดกฎหมาย89 

 ส าหรับค าว่าธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่งนั้น เป็นการพิจารณาถึงขอบเขตตลาดของ

สินค้าของผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกล่าวหาว่ากระท าความผิด ซึ่งการพิจารณาขอบเขตตลาดของสินค้านั้นไม่

มีหลักเกณฑ์มาตรฐานที่แน่นอน ต้องพิจารณาทั้งขอบเขตตลาดในเชิงสินค้าหรือบริการ, ขอบเขตตลาดใน

เชิงภูมิศาสตร์, ความคล้ายคลึงกันของสินค้า, การกระจายสินค้า, และประเภทของลูกค้า เป็นต้น   

 การผูกขาดโดยเอกชนไม่เกี่ยวกับสถานะอ านาจเหนือตลาดของผู้ประกอบ

ธุรกิจ การมีอ านาจเหนือตลาดจึงไม่ใช่เงื่อนไขตามกฎหมาย ดังนั้นจึงไม่จ าเป็นต้องพิสูจน์ว่าผู้ประกอบ

ธุรกิจที่ถูกกล่าวหานั้นเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด แต่ต้องพิสูจน์ว่าการกระท าของผู้ประกอบธุรกิจราย

นั้นก่อให้เกิดการจ ากัดการแข่งขันอย่างมาก โดยต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้แก่

                                           
88 ศิริศักดิ์ จึงถาวรรณ, “หลักเกณฑ์เรื่อง “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” ตาม พระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542 : ศึกษากรณีสินค้าเหล็ก,” หน้า 246. 
89 สุธีร์ ศุภนิตย์, “กฎหมายว่าด้วยการป้องกันการผูกขาดทางการค้าและธุรกิจของประเทศญี่ปุ่น” 

วารสารนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีท่ี 14 ฉบับท่ี 3 (2529): 206. 
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ลักษณะของตลาด ส่วนแบ่งตลาด อุปสรรคการเข้าสู่ตลาด อ านาจของผู้ซื้อ รวมถึงพฤติกรรมของผู้ที่

ถูกกล่าวหาและผลที่เกิดจากการกระท านั้น90 

การควบคุมการผูกขาดของประเทศญี่ปุ่นมุ่งห้ามถึงพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิด

การผูกขาด โดยมิได้พิจารณาสถานะการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด ซึ่งมีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ 

1. ต้องเป็นการกระท าที่เป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบการอ่ืน 2. การกระท านั้น 

เป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ และ 3. ส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจ

สาขาใดสาขาหนึ่ง โดยกฎหมายของประเทศญี่ปุ่น ไม่ได้มีการก าหนดนิยาม หรือลักษณะของการ

กระท าที่เป็นการกีดกัน หรือการควบคุมไว้โดยเฉพาะ การพิจารณารูปแบบการกระท าจึงขึ้นอยู่กับ

สภาพแวดล้อมและพฤติการณ์แต่ละกรณี ๆ ไป และตาม Guidelines to application of the 

antimonopoly act concerning review of business combination ได้วางแนวความหมายของ

ค าว่า “การจ ากัดการแข่งขันลงอย่างมาก” ว่าหมายถึง “กรณีที่การแข่งขันโดยตัวของมันเองลด

น้อยลง และเป็นผลให้ผู้ประกอบธุรกิจรายหนึ่งรายใด หรือกลุ่มหนึ่งกลุ่มใดอยู่ในฐานะที่สามารถ

ควบคุมตลาดได้โดยอิสระ โดยการควบคุมราคา คุณภาพหรือปริมาณและก าหนดสิ่งต่าง ๆ ทางธุรกิจ

ได้อย่างอิสระ โดยไม่ต้องค านึงถึงกลไกตลาด และเป็นสถานการณ์ที่ผู้ประกอบธุรกิจนั้นสามารถ

ควบคุมตลาดได้ โดยพิจารณาจากข้อเท็จจริงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในแต่ละคดี” ทั้งนี้ แม้การพิจารณา

การกระท าความผิดที่เป็นการควบคุมการผูกขาดของประเทศญี่ปุ่น จะไม่ต้องพิจารณาสถานะการเป็น

ผู้มีอ านาจเหนือตลาด แต่ก็จ าเป็นที่จะต้องพิจารณาขอบเขตตลาดของสินค้าเพ่ือพิจารณาว่าการ

กระท าของผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกล่าวหาว่ากระท าความผิดนั้นส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขัน

อย่างมากในธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่งหรือไม่ โดยการพิจารณาถึงขอบเขตตลาดของสินค้านั้นไม่มี

หลักเกณฑ์มาตรฐานที่แน่นอน ต้องพิจารณาทั้งขอบเขตตลาดในเชิงสินค้าหรือบริการ, ขอบเขตตลาด

ในเชิงภูมิศาสตร์, ความคล้ายคลึงกันของสินค้า, การกระจายสินค้า, และประเภทของลูกค้า เป็นต้น   

 ทั้งนี้  จากบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการผูกขาดของประเทศญี่ปุ่น

เปรียบเทียบกับการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

                                           
90 ศิริศักดิ์ จึงถาวรรณ, “หลักเกณฑ์เรื่อง “ผู้มีอ านาจเหนือตลาด” ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542 : ศึกษากรณีสินค้าเหล็ก,” หน้า 249. 
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ตารางเปรียบเทียบการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทยกับประเทศญี่ปุ่น 

รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น เปรียบเทียบ 

การควบคุมการมี

อ านาจเหนือตลาด

(การแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของ

ผู้อื่น) 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

ซึ่ งมีอ านาจเหนือตลาด

กระท าการ แทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน

โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

(พระราชบั ญญั ติ การ

แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 

2542 มาตรา 25(4)) 

ห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจ

ผู้ใดก่อให้เกิดการผูกขาด 

หรือการจ ากัดทางการค้า

โดยไม่มีเหตุสมควร (Act on  

Prohibition of Private 

Monopolization and 

the Maintenance of Fair 

Trade 1947 Article 3) 

ประเทศญี่ปุ่นก าหนด 

การกระท าอย่างกว้างไว้ 

ไม่ได้ก าหนดพฤติกรรม

การที่เป็นการผูกขาด

ไว้โดยเฉพาะซึ่งเหมือน 

กับประเทศไทย 

ผู้ มี อ า นาจ เหนื อ

ตลาด 

1 ผู้ประกอบธุรกิจราย

เดียว มีส่วนแบ่งตลาด

ตั้งแต่ 50% ขึ้นไป และ

มียอดขายในปีที่ผ่านมา

ตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาท

ขึ้นไป หรือ 

2 ผู้ประกอบธุรกิจ 3 ราย

แรก มี ส่ วนแบ่ งตลาด

ตั้งแต่ 75% ขึ้นไป และมี

ยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา

ตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาทขึ้น

ไปยกเว้น ผู้ประกอบธุรกิจ

รายใดรายหนึ่ งที่มีส่วน

แบ่งตลาดในปีที่ผ่านมาต่ า

กว่า 10% หรือ มียอดขาย

ต่ ากว่าหนึ่งพันล้านบาท 

การผูกขาด หมายถึง การ

กระท าทางธุรกิจอันเป็น

การกีดกัน หรือควบคุม

ธุ รกิจของผู้ประกอบ

ธุรกิจอ่ืนอันเป็นการขัด

ต่อประโยชน์สาธารณะ 

และส่งผลท าให้เป็นการ

จ ากัดการแข่งขันอย่าง

มากในธุรกิจสาขาใด

สาขาหนึ่ง 

1 ประเทศญี่ปุ่นไม่มี

นิยามค าว่า “ผู้มีอ านาจ

เหนือตลาด”  

2. ผู้กระท าความผิด

ขอ งประ เทศญี่ ปุ่ น 

ไม่ จ า เป็ นต้ อ ง เ ป็ น 

ผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาด 
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รายละเอียด ประเทศไทย ประเทศญี่ปุ่น เปรียบเทียบ 

การพิจารณาขอบเขต

ตลาด 

พิจารณาทั้งด้านตลาด

ตามสภาพภูมิศาสตร์ 

และตลาดสินค้า  

พิจารณาทั้ งขอบเขต

ตลาดในเชิงสินค้าหรือ

บริการ, ขอบเขตตลาด

ในเชิงภูมิศาสตร์, ความ

คล้ายคลึงกันของสินค้า, 

การกระจายสินค้า, และ

ประเภทของลูกค้า เป็นต้น 

หลักเกณฑ์การพิจารณา

การผูกขาดของประเทศ

ญี่ปุ่นไม่มีหลักเกณฑ์

มาตรฐานที่แน่นอน 

ต้องพิจารณาจากหลาย

ปัจจัย  

 

  3.5.2.2 แนวค าตัดสินของประเทศญี่ปุ่น 

  คดี Toyo Seikan Kaisha case : 197291 

  บริษัท Toyo Seikan เป็นบริษัทผลิตกระป๋องดีบุกที่มีขนาดใหญ่โดยมีส่วนแบ่ง

ตลาดถึงร้อยละ 54 ของการผลิตกระป๋องดีบุกในญี่ปุ่น บริษัท Toyo Seikan ได้ซื้อหุ้นของบริษัทคู่แข่ง 

คือ บริษัท Hokkai บริษัท Shikoku บริษัท Honshu และบริษัท Mikuni แล้วเข้าควบคุมบริษัททั้ง 4 

โดยการถือหุ้นและส่งคนของตนไปเป็นกรรมการ ทั้งนี้บริษัท Toyo Seikan และบริษัทภายใต้การ

ควบคุมท้ัง 4 มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อยละ 74 ในขณะที่บริษัทคู่แข่งซึ่งครองตลาดอันดับสอง คือ บริษัท 

Daiwa Seikan มีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 23 การเข้าไปซื้อหุ้นของบริษัท Hokkai โดยบริษัท 

Toyo Seikan ได้กระท าไปในช่วงระยะเวลานานหลายสิบปี และวิธีการซื้อหุ้นนั้นก็ได้ท าโดยการตั้ง

โรงเรียนอาชีวศึกษาขึ้นมาก่อน แล้วโรงเรียนอาชีวะศึกษาดังกล่าวจึงค่อยเข้าไปซื้อหุ้นของบริษัท 

Hokkai ดังนั้น บริษัท Toyo Seikan จึงควบคุมบริษัท Hokkai ทางอ้อม โดยผ่านคณะกรรมการ บริหารของ

โรงเรียนอาชีวศึกษา ซึ่งบริษัท Toyo Seikan ถือหุ้นของบริษัท Hokkai อยู่ประมาณร้อยละ 29 

ของหุ้นที่ออก 

                                           
91 เรื่องเดียวกัน, หน้า 274 
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  นอกจากนี้ บริษัท Toyo Seikan เคยพยายามที่จะผนวกเอาบริษัท Hokkai มารวมกับ

บริษัทตน บริษัท Toyo Seikan ได้ควบคุมการด าเนินธุรกิจของบริษัท Hokkai โดยพยายามจ ากัดการ

ด าเนินธุรกิจของบริษัท Hokkai ให้อยู่ในเกาะฮอกไกโดเท่านั้น และสินค้าที่บริษัท Hokkai จ าหน่าย 

ก็จะถูกจ ากัดชนิด เช่น เมื่อบริษัท Hokkai พยายามเสนอแผนที่จะตั้งโรงงานใหม่ในจังหวัด Saitama  

ก็จะตั้งเงื่อนไขว่าจะต้องยอมให้ประธานบริษัท Toyo Seikan ไปควบต าแหน่งประธานบริษัท Hokkai 

และชนิดของผลิตภัณฑ์ที่บริษัท Hokkai จะจ าหน่ายได้ต้องถูกจ ากัดด้วย ดังนั้น กรรมการของบริษัท 

Toyo Seikan ก็เข้าไปนั่งในต าแหน่งกรรมการของบริษัททั้งสามซึ่งได้ถูกใช้เป็นผู้ผลิตประเภท

Subcontractors ในการผลิตกระป๋องดีบุกประเภทต่าง ๆ ให้กับบริษัท Toyo Seikan คณะกรรมการ

การค้าของญี่ปุ่นเห็นว่าการกระท าดังกล่าวเป็นความผิดการผูกขาดโดยเอกชน จึงมีมติประเภทค าแนะน า

บริษัท Toyo Seikan จึงยอมรับมติและยอมที่จะขายหุ้นของบริษัท Hokkai ออกไป 1.2 ล้านหุ้น และ

ยกเลิกข้อจ ากัดทางธุรกิจเกี่ยวกับการตั้งโรงงานใหม่ของบริษัท Hokkai และการจ ากัดประเภทของ

กระป๋องดีบุกที่บริษัท Hokkai จะจ าหน่ายได้ 

  คดี Snow Brand case92 

  บริษัท Snow Brand (Yukijirushi Milk Products Co.,) และบริษัท Hokkaido 

(Hokkaido Butter Co.) โดยบริษัท Snow Brand และบริษัท Hokkaido Butter มีสถานะอ านาจเหนือ

ตลาดในเกาะ Hokkaido ร่วมกันควบคุมการซื้อนมดิบ (raw milk) มากกว่าร้อยละ 80 ใน Hokkaido 

(ซึ่งเป็นเขตผลิตนมใหญ่ที่สุด) โดยพยายามกีดกันการซื้อนมดิบของบริษัทอ่ืน ๆ และร่วมกันรักษาสถานะ

ผูกขาดของตนในการซื้อนมดิบใน Hokkaido โดยร่วมมือกับธนาคารกลางเพ่ือการเกษตร (Agriculture 

and Forestry Central Bank) และสมาคมให้สินเชื่อการเกษตรว่าจะขายนมดิบทั้งหมดให้กับบริษัท 

Snow Brand และบริษัท Hokkaido Butter เท่านั้น การกระท าของบริษัท Snow Brand บริษัท 

Hokkaido Butter ธนาคารกลางเพ่ือการเกษตรและสมาคมให้สินเชื่อการเกษตรท าให้การแข่งขัน

ลดลงอย่างมาก  

                                           
92 FTC Decision, 28 July 1956, Shinketsushi, 8 (1957), 12 et seq cited in Matsushita, 

Mitsuo, International trade and competition and competition law in Japan, pp. 118-119 and Snow 
Brad Dairy Co. (July 28, 1958, 8 KTIS 12) cited in Iyori, Hiroshi and Uesugi, Akinori, The 
antimonopoly laws and policies of Japan, pp. 101-102.  
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  ในคดีนี้ JFTC ตัดสินว่าบริษัท Snow Brand และบริษัท Hokkaido Butter ผูกขาด

เอกชนโดยการกีดกันการท าธุรกิจ (ซื้อนมดิบ) ของคู่แข่ง แต่ตัดสินว่าธนาคารกลางเพ่ือการเกษตร 

และสมาคมให้สินเชื่อการเกษตรปฏิบัติทางธุรกิจไม่เป็นธรรม 

  คดี Hokkaido Shimbun Press (2000)93  

  บริษัท Hokkaido Shimbun (Hokkaido Shimbun Press) เป็นผู้ตีพิมพ์

หนังสือพิมพ์รายวันทั่วไปรายใหญ่ มีส่วนแบ่งตลาดในตลาดหนังสือพิมพ์ทั่วไป (หนังสือพิมพ์ปักษ์เช้า) 

ใน Hokkaido มากกว่าร้อยละ 50 โดยเฉพาะในเขต Hakodate ซึ่งเป็นเขตหนึ่งใน Hokkaido บริษัท 

Hokkaido Shimbun มีส่วนแบ่งตลาดสูงทั้งหนังสือพิมพ์ทั่วไปปักษ์เช้าและปักษ์เย็น 

  เมื่อบริษัท Hakodate (the Hakodate Newspaper Inc.) เป็นผู้ผลิตหนังสือพิมพ์

ท้องถิ่นในเขต Hakodate ประกาศว่าจะตีพิมพ์หนังสือพิมพ์ชื่อ “Hakodate News” เป็นหนังสือพิมพ์

ปักษ์เย็นในเขต Hakodate ปกติผู้ประกอบธุรกิจหนังสือพิมพ์ในท้องถิ่นมักจะตั้งชื่อหนังสือพิมพ์ของ

ตนให้สอดคล้องกับชื่อเมืองหรือเขตพ้ืนที่เพ่ือแสดงว่าเป็นหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นและหาลูกค้าง่าย 

  เมือ่บริษัท Hokkaido Shimbun ทราบว่าบริษัท Hakodate จะตีพิมพ์หนังสือพิมพ์

ก็หาทางขัดขวางการเข้าตลาดของบริษัท Hakodate โดยบริษัท Hokkaido Shimbun ไปขอจด

ทะเบียนชื่อหนังสือพิมพ์ 9 ชื่อ รวมถึงชื่อ “the Hakadate News” ซึ่งคิดว่าหนังสือพิมพ์ Hakodate 

จะใช้และบริษัท Hokkaido Shimbun ขอให้หนังสือพิมพ์ Hakodate เลิกใช้ชื่อ “the Hakodate 

News” หรือชื่ออ่ืน บริษัท Hokkaido Shimbun ยังบังคับบริษัท Jiji Press ซึ่งเป็นส านักข่าวที่จ าหน่าย

ข่าวให้สื่อมวลชนไม่ให้บริษัท Jiji Press ขายข่าวให้บริษัท Hakodate นอกจากนี้ บริษัท Hokkaido 

Shimbun ยังได้เสนอลดค่าโฆษณาลงครึ่งหนึ่งให้กับผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต 

Hakodate เพ่ือลดสัดส่วนการโฆษณาของบริษัท Hakodate ซึ่งปกติรายได้ของผู้ประกอบธุรกิจตีพิมพ์

                                           
93 Japan International Cooperation Agency, Technical cooperation for the study on 

capacity building for implementation of the trade competition act in the kingdom of Thailand: 
Japanese competition laws and regulations: major cases(2005), p. 92-106 and Nakajima, Hideo, 
“Regulations on Single-Firm Conduct in Japan”, Japan Fair Trade Commission, Remarks for the 
Hearings on Section 2 of the Sherman Act Washington, D.C., pp. 5-6. 
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หนังสือพิมพ์มาจากการจ าหน่ายหนังสือพิมพ์และค่าโฆษณาหน้าหนังสือพิมพ์โดยมุ่งหวัง ให้บริษัท 

Hakodate ไม่สามารถด าเนินธุรกิจได้ ท าให้บริษัท Hakodate ต้องประสบความล าบากรับได้แต่โฆษณา

ชิ้นเล็ก ๆ และเมื่อบริษัท Hakodate พยายามโฆษณาหนังสือพิมพ์ของตนทางโทรทัศน์กับสถานี TV 

Hokkaido บริษัท Hokkaido Shimbun ก็บังคับสถานีโทรทัศน์ TV Hokkaido ไม่ให้รับโฆษณาของ

บริษัท Hokadate ตัดสินเมื่อ 28 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2000 

  คดี Usen Corporation and Nippon Network Corporation case 

(2004)94 

  บริษัท Usen (Usen Corporation) ประกอบธุรกิจให้บริการถ่ายทอดรายการเพลง

และเสียงต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการถ่ายทอดรายการเพลง (music broadcasting business) ได้

ท าสัญญาให้บริษัท Nippon  (Nippon Network Corporation) เป็นตัวแทนของบริษัท Usen เพ่ือท า

สัญญาถ่ายทอดรายการเพลงกับลูกค้าโดยวางแผนแย่งลูกค้าของบริษัท Cansystem (Cansystem 

Corporation) ซึ่งเป็นคู่แข่งของบริษัท Usen และยังวางแผนที่จะให้บริษัท Cansystem ขายธุรกิจให้บริการ

ถ่ายทอดรายการเพลงให้บริษัท Usen เพ่ือควบคุมธุรกิจถ่ายทอดรายการเพลง 

  สัญญาให้บริการที่ท ากับลูกค้ามี 2 แบบ คือ สัญญาที่ท าขึ้นแทนสัญญาเดิมที่เคยมีอยู่

กับผู้ให้บริการรายอื่น (บริษัท Cansystem) เรียกว่าสัญญาเปลี่ยนคู่สัญญา (switchover contract) 

และสัญญาที่ท ากับลูกค้าที่ไม่ใช่ลูกค้าที่ใช้บริการกับผู้ให้บริการรายอ่ืน เรียกว่า สัญญาใหม่ (new 

contract)  

  บริษัท Usen และบริษัท Nippon ใช้วิธีการยื่นข้อเสนอให้บริการแบบต่าง ๆ เป็น

พิเศษโดยเฉพาะแก่ลูกค้าของบริษัท Cansystem โดยยื่นข้อเสนอให้ท าสัญญาเปลี่ยนคู่สัญญาจาก

บริษัท Cansystem มาท าสัญญากับบริษัท Usen ทั้งในรูปของการลดราคาค่าบริการรายเดือนและ

ยกเว้นค่าบริการรายเดือนตามข้อเสนอให้บริการแต่ละแบบเพ่ือแย่งลูกค้าของบริษัท Cansystem 

                                           
94  Japan International Cooperation Agency, Technical cooperation for the study on 

capacity building for implementation of the trade competition act in the kingdom of Thailand: 
Japanese competition laws and regulations: major cases, p. 111-130 and JFTC, “Annual Report on 
Competition Policy in Japan 2004”, p.7 from http://www.jftc.go.jp/e-page/reports/annual/japan04.pdf 

http://www.jftc.go.jp/e-page/reports/annual/japan04.pdf
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ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003 เป็นต้นมา สิ้นเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 2004 บริษัท Usen มีจ านวนสัญญาคิดเป็น

ร้อยละ 72 ถือเป็นอันดับ 1 ส่วนบริษัท Cansystem มีจ านวนสัญญาคิดเป็นร้อยละ 20 ถือเป็นอันดับ 2  

  ผลจากการที่บริษัท Usen และบริษัท Nippon ด าเนินการดังกล่าวท าให้สามารถ

แย่งลูกค้าของบริษัท Cansystem ได้จ านวนมาก ท าให้จ านวนสัญญาของบริษัท Cansystem จากที่มี

อยู่ 262,281 สัญญา (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) ลดลงเหลือ 216,175 (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ.

2004) ลดลงร้อยละ 17 และท าให้จ านวนสัญญาของบริษัท Usen จากที่มีอยู่ 682,143 สัญญา (สิ้น

เดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) เพ่ิมขึ้นเป็น 762,640 สัญญา (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ.2004) เพ่ิมข้ึนร้อยละ 

11 ส่งผลให้สัดส่วนจ านวนสัญญาให้บริการถ่ายทอดรายการเพลงในญี่ปุ่นของบริษัท Usen เพ่ิมขึ้นร้อยละ 

68 (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) เป็นร้อยละ 72 (สิ้นเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 2004) และสัดส่วนมีจ านวน

สัญญาให้บริการถ่ายทอดรายการเพลงในญี่ปุ่นของบริษัท Cansystem ลดลงจากร้อยละ 26 (สิ้นเดือน

มิถุนายน ค.ศ. 2003) เป็นร้อยละ 20 (สิ้นเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 2004) นอกจากนี้บริษัท Cansystem 

ยังต้องลดจ านวนสาขาการตลาดจากเดิม 128 แห่ง (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) เป็น 90 แห่ง (สิ้น

เดือนสิงหาคม ค.ศ. 2004)  

  JFTC เตือนบริษัท Usen และบริษัท Nippon เมื่อวันที่ 14 กันยายน ค.ศ. 2004 และ

ตัดสินเมื่อวันที่ 13 ตุลาคม ค.ศ. 2004  

  ตลาดสินค้าที่เกี่ยวข้องในคดีนี้คือ ตลาดให้บริการถ่ายทอดรายการเพลง ตลาด

ภูมิศาสตร์ที่เกี่ยวข้องในคดีนี้คือทั่วประเทศญี่ปุ่น สัดส่วนจ านวนสัญญาให้บริการถ่ายทอดรายการเพลง

ในญี่ปุ่นของบริษัท Usen เพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 68 (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) เป็นร้อยละ 72 (สิ้นเดือน

กรกฎาคม ค.ศ. 2004) และสัดส่วนมีจ านวนสัญญาให้บริการถ่ายทอดรายการเพลงในญี่ปุ่นของบริษัท 

Cansystem ลดลงจากร้อยละ 26 (สิ้นเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2003) เป็นร้อยละ 20 (สิ้นเดือนกรกฎาคม 

ค.ศ. 2004) สิ้นเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 2004 บริษัท Usen มีจ านวนสัญญาคิดเป็นร้อยละ 72 ถือเป็น

อันดับ 1 ส่วนบริษัท Cansystem จ านวนสัญญาคิดเป็นร้อยละ 20 ถือเป็นอันดับ 2 พฤติกรรมของ

บริษัท Usen และบริษัท Nippon พยายามแย่งลูกค้าของบริษัท Candysystem ถือเป็นการขจัดการ

ด าเนินธุรกิจของบริษัท Cansystem 
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 3.5.3 ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ 

 การก ากับดูแลในเรื่องการห้ามกิจการ (Undertaking)* ใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบ

บัญญัติไว้ในมาตรา  3-295 ซึ่งสรุปใจความได้ว่า 

 “(1) ห้ามกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังต่อไปนี้ 

  1) ก าหนด รักษา หรือปรับเปลี่ยนราคาสินค้าหรือบริการโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

  2) ควบคุมการขายสินค้าหรือบริการโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

  3) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

  4) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 5) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนอย่างไม่เป็นธรรม หรือกระท าการที่มีผลกระทบให้เกิดความเสียหาย

ต่อประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยยะส าคัญ” 

                                           
*กฎหมายผูกขาดของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ ใช้ค าว่า “Undertaking” ซึ่งในที่นี้จะใช้ค าว่า “กิจการ” 

โดยมีความหมายคล้ายกับว่าผู้ประกอบธุรกิจตามกฎหมายการแข่งขันทางการค้าของประเทศไทย  
95 Monopoly Regulation and Fair Trade Act :“Article 3-2 (Prohibition of the Abuse of 

Market Dominant Position) 
(1) Any market dominant undertaking shall not engage in any of the following conducts 
(hereinafter abusive conducts ): 
1. Unjustly determining, maintaining, or changing the price of goods or services 
(hereinafter price ). 
2. Unjustly controlling the sales of goods or the supply of services. 
3. Unjustly hindering the business activity of other undertaking. 
4. Unjustly impeding new competitors market entry. 
5. Transacting with the purpose of unjustly excluding competitors or unjustly and 

substantially impairing consumers interest. 
(2) The types or criteria of abusive conducts may be specified by the Presidential 

Decree.” 



 

 

113 

  3.5.3.1 องค์ประกอบความผิดของการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ  ตาม

มาตรา 3-2 ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ประการ คือ 1) เป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งอยู่ในสถานะที่มีอ านาจ

เหนือตลาด (market-dominating position) และ 2) มีพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ 

โดยพิจารณาได้ ดังนี้ 

    1) ผู้ประกอบธุรกิจอยู่ ในสถานะที่ มีอ านาจเหนือตลาด  (market-

dominating position) 

    1.1) ความหมายของผู้มีอ านาจเหนือตลาด 

    ใน Monopoly Regulation and Fair Trade Act ได้ให้ค านิยาม “อ านาจ

เหนือตลาด” (market-dominating enterpriser) ไว้ในมาตรา 2 (7)96 ซึ่งสรุปใจความได้ว่า 

    ค าว่า “กิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด” หมายความว่า กิจการซึ่งครอบครอง

สถานะในตลาด ไม่ว่าจะอยู่ในฐานะผู้ผลิต หรือลูกค้า โดยส่วนตัวหรือโดยร่วมกันกับกิจการอ่ืน  

ใช้อ านาจเหนือตลาดและสามารถก าหนด, รักษา หรือเปลี่ยนแปลงในเรื่องราคา, ปริมาณ หรือคุณภาพ 

ของสินค้าหรือบริการหรือข้อก าหนดและเงื่อนไขของอ่ืน ๆ ของธุรกิจในสายการค้าใดการค้าหนึ่งส่วน

แบ่งตลาด, อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด, ขนาดธุรกิจของคู่แข่ง เป็นตัวอย่างกว้าง ๆ ที่ใช้ในการพิจารณา

ก าหนดกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด กล่าวโดยสรุป กิจการหรือผู้ประกอบธุรกิจที่ถือว่าเป็น 

ผู้มีอ านาจเหนือตลาดตามกฎหมายผูกขาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ต้องเป็นกิจการที่สามารถก าหนด 

รักษา หรือเปลี่ยนแปลงราคา, ปริมาณ, คุณภาพสินค้า รวมทั้งเงื่อนไขอ่ืน ๆ ในการซื้อขายได้ โดยการ

พิจารณาการเป็นกิจการที่มีอ านาจเหนือตลาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้นั้น จะต้องพิจารณาจากหลาย 

                                           
96 Monopoly Regulation and Fair Trade Act Article 2 Definitions 
“7. The term market dominant undertaking means the undertaking that holds market 

position with which it, as a supplier or purchaser, individually or jointly with other undertaking, 
may determine, maintain, or change the price, quantity, or quality of goods or services, or other 
trading condition in a certain line of trade. In order to determine whether an undertaking holds 
market dominant position, market share, barriers to market entry, relative size of competitors, 
and any other relevant factors may be considered.” 
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ๆ ปัจจัยร่วมกัน เช่น ส่วนแบ่งตลาด,อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของกิจการอ่ืน, ขนาดของธุรกิจของ

คู่แข่ง เป็นต้น   

    1.2) ข้อสันนิษฐานการเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 

                         ใน Monopoly Regulation and Fair Trade Act ได้มีบทบัญญัติในเรื่อง 

ข้อสันนิษฐานของการเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดไว้ในมาตรา 497 ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การ

ก าหนดตัวกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดมีความชัดเจนขึ้น ซึ่งสรุปใจความได้ว่า  

    “มาตรา 4 ข้อสันนิษฐานการเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 

    กิจการที่มีส่วนแบ่งตลาดดังต่อไปนี้ในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง (ไม่รวมถึง

กิจการที่มียอดขายหรือซื้อในปีที่ผ่านมาในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งน้อยกว่า 4 พันล้านวอน) ให้

สันนิษฐานว่าเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดตามที่ระบุใน (7) ของมาตรา 2 (ค านิยาม)  

    1. กิจการรายเดียวที่มีส่วนแบ่งตลาด 50% หรือมากกว่า 

    2. กิจการ 3 รายแรกหรือน้อยกว่า ที่มีส่วนแบ่งตลาดรวมกัน 75% หรือมากกว่า 

ทั้งนี้ ไม่รวมถึงกิจการที่มีส่วนแบ่งตลาดน้อยกว่า 10%” 

      จากบทบัญญัติในเรื่องข้อสันนิษฐานการเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดใน

ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น เกณฑ์ส าคัญที่ใช้ในการพิจารณาการเป็นกิจการซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 

                                           
   97 Monopoly Regulation and Fair Trade Act: Article 4 (Presumption of Market Dominant 
Undertaking)   

“The undertaking that has one of the following market shares in a certain line of trade 
(except an undertaking whose the amount of annual sales turnover or the amount of annual 
purchases in a certain line of trade is less than 4 billion won) is presumed as the market 
dominant undertaking in Article 2 No. 7.  

1. The market share of one undertaking is 50/100 or more.  
2. The combined market share of three or fewer undertakings is 75/100 or more. In this 

case, however, undertakings that has market share below 10/100 shall be excluded.” 
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พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับแนวการพิจารณา

การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นผู้อ านาจเหนือตลาดในประเทศไทย ดังนั้น จะเห็นได้ว่าเบื้องต้น

จ าเป็นต้องก าหนดขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องให้ได้ เสียก่อน เพ่ือที่จะท าให้สามารถทราบว่า 

ผู้ประกอบธุรกิจนั้นมีส่วนแบ่งตลาดเป็นไปตามข้อสันนิษฐานของการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่อ านาจ

เหนือตลาดหรือไม่  

    1.3) ขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง (certain line of trade)* 

   ใน Monopoly Regulation and Fair Trade Act  ได้มีการบัญญัติค านิยามของ 

“สายการค้าใดการค้าหนึ่ง” (certain line of trade) ไว้ในมาตรา 2(8)98 ซึ่งสรุปได้ดังนี้ “สายการค้าใด

การค้าหนึ่ง หมายถึง พ้ืนที่ซึ่งมีการแข่งขันหรืออาจมีการแข่งขันทั้งด้านสินค้า ระดับของการค้าหรือ

พ้ืนที่ภูมิศาสตร์”  

    เมื่อพิจารณาจากค านิยามข้างต้น จะเห็นได้ว่า “สายการค้าใดการค้าหนึ่ง” 

(certain line of trade) นั้น มีความหมายเหมือนกับ “ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง” ตามกฎหมายการแข่งขัน

ทางการค้าของประเทศไทย ทั้งนี้ใน Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant 

Position ส่วนที่ 299 ได้มีการอธิบายถึงเกณฑ์ส าหรับก าหนดขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องไว้ สรุป

ใจความส าคัญได้ ดังนี้  

                                           
* กฎหมายผูกขาดฉบับปัจจุบันใช้ค าว่า “certain line of trade” (สายการค้าใดการค้าหนึ่ง) แต่ในแนว

ปฏิบัติในเรื่องการพิจารณาผู้ประกอบธุรกิจท่ีมีอ านาจเหนือตลาดฉบับปัจจบุัน ยังไม่ได้มีแก้ไขให้ตรงกันแต่ยังคงใช้ค า
ว่า “particular business area” (ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง)  

98 Monopoly Regulation and Fair Trade Act: Article 2 
“8. The term certain line of trade means a field wherein there actually or potentially 

exists competition in terms of trading items, level of trade, regional area” 
99  Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant Position, October 6, 2009 :  
“II. Criteria for determining a particular business area 
A particular business area refers to a field in which any competitive relation exists or 

can be established; it can be distinguished by the subject, geographical area, stage, or 
counterpart of trade. 

1. Trading subject (goods or services market) 
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  A. Goods or services that can be changed by a representative buyer (seller) of 

goods or services to deal with the significant increase (decrease) in the price of specific goods or 
services traded in a particular business area (hereinafter referred to as “price”) 

 B. Whether a specific good or service belongs to the same trading field is 
decided based on the following: 

 (1) The similarity of functions and use of goods or services 
 (2) Buyer recognizing the possibility of change in goods or services and 

related form of  purchase 
 (3) Seller recognizing the possibility of change in goods or services and 

related form of  management decision making 
 (4) Korea Criteria Industry Code announced by the Commissioner of the 

Korea National Statistical Office based on Paragraph (1), Article 17 (Statistical Data Category) of 
the Statistics Act 

2. Trading area (geographical(regional) market) 
  A. A particular business area refers to an area on the whole where a 

representative buyer (seller) can change the purchase (selling) in case of a significant increase 
(decrease) in the price for a considerable period time in specific areas while the price in other 
areas is fixed. 

 B. Whether a specific area belongs to the same field of business is decided 
based on the following: 

 (1) Business capacity (production capacity and scope of sales network) of 
the seller and characteristics of goods or services (decomposable, possibility of degeneration, 
damageable) 

 (2) Transportation cost 
 (3) Buyer recognizing the possibility of change in the purchasing area and 

related form of buyer change in the purchasing area 
 (4) Seller recognizing the possibility of change in the purchasing area and 

related form of management decision making 
 (5) Availability change the purchasing area in terms of time, economy, and 

law 
3. Trading stage 
A particular business area can be delimited by trading stage, production, wholesale and 

retail. 
4. Trading counterpart 
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    “ข้อ 2 เกณฑ์การก าหนดตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

    ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หมายความว่า ขอบเขตของความสามารถซึ่งสัมพันธ์

กันซึ่งสามารถพิจารณาได้จากขอบเขตเชิงสินค้า, ขอบเขตเชิงภูมิศาสตร์, ขั้นการค้า หรือคู่ค้า ดังนี้ 

    1. ประเภทของสินค้า (ขอบเขตตลาดในเชิงสินค้า) 

     ก) สินค้าหรือบริการสามารถถูกเปลี่ยนแปลงโดยตัวแทนผู้ขาย (หรือ

ตัวแทนผู้ซื้อ) สินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งการกระท านั้นมีผลต่อการเพ่ิมขึ้น (หรือลดลง) ของราคาสินค้า

หรือบริการเฉพาะอย่างในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง (ซึ่งต่อไปนี้จะเรียกว่า “ราคา”) 

     ข) สินค้าหรือบริการเฉพาะอย่างนั้นอยู่ในตลาดเดี ยวกันหรือไม่ 

พิจารณาได้ดังนี้ 

     (1) ความคล้ายคลึงกันของการท างานหรือประโยชน์ของสินค้าหรือ

บริการนั้น 

     (2) ผู้ซื้อยอมรับความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการ

และรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 

     (3) ผู้ขายยอมรับความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการ

และรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของฝ่ายบริหาร 

     (4) เกณฑ์ตาม Korea Criteria Industry Code ซึ่งประกาศโดย

คณะกรรมการส านักงานสถิติแห่งชาติเกาหลีใต้ ตาม ข้อ 17 วรรค 1 ของพระราชบัญญัติสถิติ 

      2. พ้ืนที่ขาย (ขอบเขตตลาดในเชิงภูมิศาสตร์) 

                                                                                                                         
A particular business area can be delimited by buying group (selling group) when there 

is a specific buying group (selling group) by trading stage or according to goods, services, or area 
based on the particularity of goods or services or characteristics of the buying group (selling 
group).” 
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     ก) ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หมายถึง พ้ืนที่ทั้งหมดที่ตัวแทนผู้ขาย 

(หรือผู้ซื้อ) สามารถเปลี่ยนแปลงการซื้อขายในแง่ที่มีผลต่อการเพ่ิมขึ้น (หรือลดลง) ของราคาสินค้าหรือ

บริการในช่วงระยะเวลาที่พิจารณาในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่งในขณะที่ราคาในพ้ืนที่อ่ืนคงที่ 

     ข) พ้ืนที่นั้นอยู่ในตลาดเดียวกันหรือไม่ พิจารณาได้ดังนี้ 

     (1) ความสามารถสูงสุดในธุรกิจ (ความสามารถสูงสุดในการผลิตและ

ขอบเขตของเครือข่ายการขาย) ของผู้ขายและลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการ (การจ าแนก, ความ

เป็นไปได้ของการถดถอย, การเสียหายได้)  

     (2) ค่าขนส่ง 

     (3) ผู้ซื้อยอมรับความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงในพ้ืนที่การขาย

และรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนพื้นที่ขาย   

      (4) ผู้ขายยอมรับความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงพ้ืนที่ขาย 

และรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของฝ่ายบริหาร 

     (5) ความพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงพ้ืนที่การขายตามเงื่อนไขของเวลา, 

เศรษฐกิจ และกฎหมาย 

    3. ขั้นของการค้า 

    ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งสามารถถูกก าหนดได้โดยขั้นของการค้า , การผลิต, 

การขายส่งและการขายปลีก 

    4. คู่ค้า 

    ตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งสามารถถูกก าหนดได้โดยกลุ่มผู้ขาย (หรือกลุ่มผู้ซื้อ) 

เมื่อเป็นกลุ่มผู้ขาย (หรือกลุ่มผู้ซื้อ) ที่เฉพาะเจาะลงโดยขั้นของการค้า” 
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    1.4) ตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด 

    ใน Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant Position 

ส่วนที่ 3100 ได้กล่าวถึงตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดไว้  

ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้  

                                           
100 Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant Position, October 6, 2009 :  
“III. Criteria for examining a market-dominating enterpriser 
Whether an enterpriser is a market-dominating enterpriser is determined by examining 

the market share as well as whether there is a barrier to entering the market; ditto for its degree, 
relative scale of  

competing business, possibility of competitors working jointly, similar products, 
existence of adjacent market, and market freezing ability and resources. 

1. Market share 
An enterpriser with any of the following market shares in a particular business area 

shall be presumed to be a market-dominating enterpriser 
  A. The market share of one enterpriser is 50/100 or more. 
 B. The total market share of three or less enterprisers is 75/100 or more, 

excluding those whose market share is less than 10/100. 
2. Existence and degree of barrier to entry in the market 
 A. If new entry in the market will be made easy in the near future, the 

enterpriser will not likely be a market-dominating enterpriser. 
 B. The possibility of new entry in a market is evaluated based on the following: 
 (1) Existence of legal and institutional barriers to entry 
 (2) Minimum funding scale required 
 (3) Production technology conditions including intellectual property right such 

as patent, etc. 
 (4) Condition of location 
 (5) Condition of raw material supply 
 (6) Degree of distribution systematization of company and price of 

building the sales network 
 (7) Degree of product differentiation 
 (8) Relative importance of import and trend of change 
 (9) Customs rate and various non-tariff barriers 
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  C. Entry in the market for the first time by the following enterprisers will be 

easy: 
 (1) The enterpriser that has entered the market in the recent 3 years 
 (2) The enterpriser that announced its plan to invest and intention to 

participate in the market 
 (3) The enterpriser that can participate in the market soon without the 

burden of paying the high price to enter or leave the market when there is significant increase in 
price for a long time in the market 

3. Relative scale of competing enterpriser 
  A. If the scale of the competing business is relatively bigger than the business in 

question, the business will not likely be a market-dominating enterpriser. 
  B. The following shall be considered when evaluating the relative scale of the 

competing business: 
 (1) Market share of the competing enterpriser 
 (2) Production capacity of the competing enterpriser 
 (3) Raw material purchase or supply scale of the competing enterpriser 
 (4) Resources of the competing enterpriser 
  C. If there is a buyer or a supplier of mass quantity in the market (excluding the 

case wherein the buyer or supplier of mass quantity is affiliate company), the enterpriser will not 
likely be a market-dominating enterpriser. “Buyer or supplier of mass quantity” refers to the 
buyer/supplier whose rate of buying and selling amount falls in the total domestic supply 
volume as one of the market share conditions in Article 4 (Presumption of Market dominating 
enterpriser). 

4. Possibility of concerted practices between competing enterprisers 
  A. If explicit and implied concerted practices on price and quantity is easily 

executed between competing enterprisers, the enterpriser will most likely be a market-
dominating enterpriser. 

  B. The following shall be considered when evaluating the possibility of 
concerted practices between enterprisers: 

 (1) Whether the trading price in the particular business area for the recent 
few years has increased strikingly compared to the average price of similar goods or services 
which does not fall under the same field of business 

 (2) Whether the price of goods traded domestically is considerably higher 
than the export or import price (consider the tariff, transportation cost) 
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 (3) Whether competing enterprisers have had stable market share for 

several years and there is minimal fluctuation in the demand for goods or service traded in the 
particular business area 

 (4) Whether the goods supplied by the competitor are highly similar and 
the production, sales, and purchasing conditions between enterprisers in competition are similar. 

 (5) Whether the collection of information on the business activities of a 
competitor is easy 

 (6) Whether improper concerted practices have been committed in the 
past 

5. Existence of similar goods and adjacent markets 
  A. When the market in question is affected by similar goods and adjacent 

markets, the enterpriser will not be likely to be a market-dominating enterpriser. 
 B. The following shall be considered when evaluating the existence of similar 

goods and adjacent markets: 
 (1) Effect of similar goods or services on the market as well as similar 

sales path and development potential of production technology when the functions and use are 
similar but there is a separate market due to price and other reasons 

 (2) Effect of adjacent market on the market scale of enterpriser in the 
adjacent market, development potential of transportation technology, existence of transportation 
technology, and geographical proximity between markets when there is a separate market for 
each trading area 

6. Market freezing capacity  
If the rate of buying or supplying raw material (raw material buying or supplying 

volume/total domestic supply volume of raw materials) of the enterpriser (including its affiliate 
company) falls under the market  

share condition in Article 4, the Act (Presumption of Market-Dominating enterpriser), the 
enterpriser will be most likely to be a market dominating enterpriser. 

7. Resources 
If the enterpriser has considerably more resources than other enterprisers, the 

enterpriser will be most likely to be a market-dominating enterpriser. To evaluate the resources, 
the capital or liabilities’ mobilization capacity, sales turnover, profit, net profit, cash flow, 
possibility of accessing the capital market, and resources of the affiliate company shall be 
considered. 

8. Others 
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    “การพิจารณาว่าผู้ประกอบธุรกิจใดเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่นั้น 

พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดและพิจารณาว่ามีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดหรือไม่, ditto for its degree 

(ดังที่กล่าวมาแล้วส าหรับระดับ), ความสัมพันธ์ของอัตราการแข่งขันของธุรกิจ, ความเป็นไปได้ของ

การท างานร่วมกันของคู่แข่ง, สินค้าท่ีใกล้เคียงกัน, ความมีอยู่ของตลาดใกล้เคียง และความสามารถใน

การแช่แข็งตลาด (market freezing ability) และทรัพยากร 

 1. ส่วนแบ่งตลาด 

 ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดดังต่อไปนี้ในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง (ตลาด

สินค้าใดสินค้าหนึ่ง) ให้ถือว่าเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด 

  ก. ผู้ประกอบธุรกิจรายเดียวที่มีส่วนแบ่งตลาดตั้งแต่ร้อยละ 50 ขึ้นไป 

 ข. ผู้ประกอบธุรกิจสามรายหรือน้อยกว่าที่มีส่วนแบ่งตลาดรวมกัน

ตั้งแต่ร้อยละ 75 ขึ้นไป แต่ไม่รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจที่มีส่วนแบ่งตลาดน้อยกว่าร้อยละ 10 

  2. การมีอยู่และระดับของอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด 

 ก. ถ้าการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เป็นไปได้โดยง่าย 

ในอนาคตอันใกล้ ก็มีแนวโน้มว่าผู้ประกอบธุรกิจจะไม่เป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด 

 ข. ความเป็นไปได้ของผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ในการเข้าสู่ตลาดจะถูก

ประเมินตามเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

 (1) ความมีอยู่ของอุปสรรคด้านกฎหมายและสถาบันในการเข้าสู่ตลาด 

 (2) ขนาดของการลงทุนข้ันต่ าที่ต้องการ 

                                                                                                                         
The possibility of changing its client from the enterpriser in question to other 

enterpriser and development of new technology by a enterpriser having considerable influence 
on the competition in the market as well as whether the enterpriser has industrial property rights 
shall be considered.” 
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 (3) เงื่อนไขของเทคโนโลยีการผลิต รวมถึงทรัพย์สินทางปัญญา เช่น 

สิทธิบัตร เป็นต้น 

 (4) เงื่อนไขของที่ตั้ง 

 (5) เงื่อนไขของวัตถุดิบในการผลิต 

 (6) ระดับของระบบการกระจายสินค้าของบริษัทและราคาของการ

สร้างเครือข่ายการขาย 

 (7) ระดับของความแตกต่างของสินค้า 

 (8) ความสัมพันธ์ของความส าคัญในการน าเข้าและแนวโน้มของการ

เปลี่ยนแปลง 

 (9) อัตราศุลกากรและกรณีต่าง ๆ ที่ไม่มีข้อกีดกันส าหรับภาษีอากร 

 ค. การเข้าสู่ตลาดครั้งแรกเป็นไปได้โดยง่ายโดยผู้ประกอบธุรกิจ

ดังต่อไปนี้ 

 (1) ผู้ประกอบธุรกิจที่เข้าสู่ตลาดในรอบสามปีหลัง 

 (2) ผู้ประกอบธุรกิจที่ได้ประกาศแผนการลงทุนและเจตนาในการมีส่วนร่วม 

ในตลาด 

 (3) ผู้ประกอบธุรกิจที่สามารถมีส่วนร่วมในตลาดได้อย่างรวดเร็ว โดย

ไม่มีภาระในการช าระราคาที่สูงเพ่ือที่จะเข้าหรือออกจากตลาดเมื่อมีการเพ่ิมขึ้นของราคาอย่างมี

นัยส าคัญเป็นเวลานานในตลาด 

 3. ความสัมพันธ์ของอัตราของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 ก. ถ้าอัตราการแข่งขันของธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งค่อนข้างใหญ่กว่าธุรกิจที่

มีปัญหา ธุรกิจนั้นน่าจะไม่มีผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด 
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 ข. เมื่อประเมินความสัมพันธ์ของอัตราของธุรกิจซึ่งแข่งขันกันจะต้อง

พิจารณาประเด็นดังต่อไปนี้ 

 (1) ส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 (2) ความสามารถในการผลิตของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 (3) อัตราวัตถุดิบที่ซ้ือหรือจัดหาของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 (4) ทรัพยากรของผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 ค. หากมีผู้ซื้อหรือผู้ผลิตของจ านวนมากในตลาด (ไม่รวมถึงกรณีที่ผู้ซื้อ

หรือผู้ผลิตของจ านวนมากเป็นบริษัทที่เกี่ยวข้องกัน) ผู้ประกอบธุรกิจมักจะไม่เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาด “ผู้ซื้อหรือผู้ผลิตของจ านวนมาก” หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ผลิตที่มีอัตราการซื้อหรือ

การขายเป็นจ านวนเทียบเท่ากับปริมาณอุปทานภายในประเทศตามเงื่อนไขส่วนแบ่งตลาดในข้อ 4 (ข้อ

สันนิษฐานของผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด) 

 4. ความเป็นไปได้ของการกระท าร่วมกันระหว่างผู้ประกอบธุรกิจ 

ซึ่งเป็นคู่แข่ง 

 ก. ถ้าการกระท าร่วมกันโดยชัดแจ้งและโดยปริยายของราคาและ

ปริมาณด าเนินการได้โดยง่ายระหว่างผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่ แข่ง ผู้ประกอบธุรกิจมักจะเป็น 

ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด 

 ข. การประเมินความเป็นไปได้ของการกระท าร่วมกันระหว่าง 

ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งสามารถพิจารณาได้ดังต่อไปนี้ 

 (1) ราคาขายในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งส าหรับปีที่ผ่านมาได้เพ่ิมสูงขึ้น

อย่างเห็นได้ชัดหรือไม่เมื่อเปรียบเทียบกับราคาโดยเฉลี่ยของสินค้าหรือบริการที่คล้ายคลึงกัน 

ซึ่งไม่ได้อยู่ในตลาดสินค้าเดียวกัน 

 (2) ราคาสินค้าที่ขายภายในประเทศมีราคาสูงกว่าราคาสินค้าน าเข้าหรือ

ส่งออกอย่างมาก (พิจารณาศุลกากรและค่าใช้จ่ายในการขนส่ง) 
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 (3) ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งมีส่วนแบ่งตลาดคงที่เป็นเวลาหลายปี

และมีความผันผวนต่ าในอุปสงค์ของสินค้าหรือบริการในตลาดสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือไม่ 

 (4) สินค้าที่ขายโดยผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่งมีความคล้ายคลึงกัน

อย่างมากหรือไม่ และการผลิต การขาย และเงื่อนไขการซื้อระหว่างผู้ประกอบธุรกิจซึ่งเป็นคู่แข่ง 

มีความคล้ายคลึงกันหรือไม่ 

 (5) การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจ 

ซึ่งเป็นคู่แข่งสามารถท าได้โดยง่ายหรือไม่ 

 (6) มีการกระท าร่วมกันที่ไม่เหมาะสมมาก่อนในอดีตหรือไม่ 

 5. ความมีอยู่ของสินค้าที่คล้ายคลึงกันและตลาดข้างเคียง 

 ก. เมื่อตลาดที่เป็นปัญหาได้รับผลกระทบโดยสินค้าที่คล้ายคลึงกันและ

ตลาดข้างเคียง ผู้ประกอบธุรกิจมักจะไม่เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด 

 ข. การประเมินความมีอยู่ของสินค้าที่คล้ายคลึงกันและตลาดข้างเคียง

สามารถพิจารณาได้ดังต่อไปนี้ 

 (1) ผลกระทบของสินค้าหรือบริการที่คล้ายคลึงกันในตลาด รวมถึง

ความคล้ายคลึงกันของรูปแบบการขายและความเป็นไปได้ในการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต เมื่อการ

ท างานและการใช้มีความคล้ายคลึงกันแต่มีการแบ่งแยกตลาดเนื่องจากราคาหรือเหตุผลอ่ืน 

 (2) ผลกระทบของตลาดข้างเคียงในขนาดตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ 

ในตลาดข้างเคียง ความเป็นไปได้ในการพัฒนาเทคโนโลยีการขนส่ง การมีอยู่ของเทคโนโลยีการขนส่ง 

และขอบเขตตลาดเชิงภูมิศาสตร์ระหว่างตลาด เมื่อมีการแบ่งแยกตลาดส าหรับพ้ืนที่การขายนั้น ๆ  

 6. ความสามารถในการแช่แข็งตลาด (market freezing ability) 

 หากอัตราการซื้อหรือการจัดหาวัตถุดิบ (ปริมาณ/ผลรวมวัตถุดิบใน

การขายหรือจัดหาภายในประเทศ) ของผู้ประกอบธุรกิจ (รวมถึงบริษัทที่เกี่ยวข้องกัน) ตกอยู่ภายใต้
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เงื่อนไขส่วนแบ่งตลาดตาม ข้อ 4 ของพระราชบัญญัติ (ข้อสันนิษฐานของผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจ

เหนือตลาด) ผู้ประกอบธุรกิจมักจะเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด 

 7. ทรัพยากร 

 หากผู้ประกอบธุรกิจมีทรัพยากรมากกว่าผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

เป็นจ านวนมาก ผู้ประกอบธุรกิจนั้นมักจะเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด ในการประเมิน

ทรัพยากรจะต้องพิจาณา เงินทุน หรือความสามารถในการรับมือการเปลี่ยนแปลงของความรับผิด

อย่างรวดเร็ว ผลตอบแทนจากการขาย ก าไร ก าไรสุทธิ เงินทุนหมุนเวียน ความเป็นไปได้ของการ

เข้าถึงตลาดทุน และทรัพยากรของบริษัทท่ีเกี่ยวข้องกัน 

 8. อ่ืน ๆ  

 ความเป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าจากผู้ประกอบธุรกิจ 

รายหนึ่งไปยังผู้ประกอบธุรกิจอีกรายหนึ่งและการพัฒนาของเทคโนโลยีใหม่โดยผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี

อิทธิพลอย่างมากในการแข่งขันในตลาด รวมถึงต้องพิจารณาว่าผู้ประกอบธุรกิจมีสิทธิในทรัพย์สิน

เกี่ยวกับอุตสาหกรรมหรือไม ่

 2) พฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ 
  Monopoly Regulation and Fair Trade Act ได้ก าหนดพฤติกรรมการใช้

อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบไว้ 5 อย่าง คือ  

  (1) ก าหนด รักษา หรือปรับเปลี่ยนราคาสินค้าหรือบริการโดยไม่มีเหตุผล 

อันสมควร 

   (2) ควบคุมการขายสินค้าหรือบริการโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

  (3) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

   (4) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

  (5) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนอย่างไม่เป็นธรรม หรือกระท าการที่มีผลกระทบ

ให้เกิดความเสียหายต่อประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยยะส าคัญ  
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  ทั้งนี้ ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ได้มีการก าหนดรายละเอียดของประเภท

และเกณฑ์ส าหรับพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดไว้ใน Guidelines for Review if the Abuse 

of Market Dominant Position ข้อ 4 ซึ่งในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะการกระท าที่เป็นการแทรกแซง

การประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันควร (Acts of unreasonably interfering with the 

business activities of other enterprisers) ซึ่งสรุปใจความได้ดังนี้101  

                                           
101 Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant Position, October 6, 2009 : IV. 

Detailed types of and Criteria for the abuse of market dominant position  
“3. Act of unreasonably interfering with the business activities of other enterprisers 

(Subparagraph (1), Paragraph (1), Article 3-2, the Act) In the case of making it difficult for other 
enterpriser to carry out the business activities by committing any act of the following 
Subparagraph A through D directly or indirectly (Paragraph (3), Article 5, the Degree):  

  (1) “Indirectly” means making person in person with special interest or other 
person execute the action.  

 (2) “Making it difficult for other enterpriser to carry out the business activities” 
can be determined by totally considering the production, finance, and sales activities of the 
other enterpriser; this includes the possibility of making it to carry out the business activities.  

A. Act of obstructing the purchase of the raw materials needed for the production of 
the other enterpriser without a justifiable reason (Subparagraph (1), Paragraph (3), Article 5, the 
Degree)  

 (1) “Raw materials” include parts and materials.  
 (2) “Obstructing the sales of raw materials” involves sharply increasing the 

purchase of raw materials beyond the necessary level or forcing or encouraging the raw material 
supplier not to supply raw materials to other enterprisers.  

B. Act of employing the workers essential for the business activities of the other 
enterpriser by promising the workers excessive economic interests in the light of the normal 
practices (Subparagraph (2), Paragraph (3), Article 5, the Degree) 

C. Act of refusing, discontinuing, or limiting the use of or access to factors essential for 
the other enterpriser to produce, supply, and sell the goods and services without a justifiable 
reason (Subparagraph (3), Paragraph (3), Article 5, the Degree)    

(1) “Factors essential for” (hereinafter referred to as “essential factors”) include 
material and intangible factors such as network and equipment; they must satisfy all of the 
following: 
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  (A) Without using the factors, it is impossible to manufacture, supply or sale the 

goods or services in reality; thus an enterpriser cannot enter into the particular business area or 
its position with a serious inferiority in competition that cannot be avoided in the field of 
business will continue  

 (B) A specific enterpriser must own or control the factors exclusively.  
 (C) It is impossible for an enterpriser intending to use or access to the factors to 

reproduce the factors or replace the factors with different ones in reality, legally or economically  
(2) “Other enterpriser” refers to an enterpriser participating in the particular business 

area wherein the owner of the essential factors or its affiliate company is currently participating 
or expected to participate in the near future.  

(3) “Act of refusing, discontinuing, or limiting” includes any of the following cases and 
causes refusal, discontinuing or limitation in reality or the same result:  

 (A) Offering unfair price or conditions that can make it impossible practically or 
economically to access the essential factors  

 (B) Offering unfair conditions such as the price with striking discrimination, 
exclusive condition or tying arrangement contrast to the enterpriser having used the essential 
factors.  

(4) Where it is determined whether there is a “Justifiable reason”, it is considered 
whether the reason falls under the following, etc.:  

 (A) Fair compensation for investment by the enterpriser providing the essential 
factors is considerably hindered. Note, however, that the reduction of profit caused by intensified 
competition shall not be considered a hindrance to fair compensation.  

 (B) The essential factors cannot be provided without reducing considerably the 
amount provided to the existing user.  

 (C) The quality of service secured in providing the essential factors may be 
hindered considerably.  

 (D) Providing the essential factors is technically impossible due to the 
noncompliance with the technical Criteria.  

 (E) There is some concern that it might cause the risk in the safety of the life or 
the body of the client using a service  

D. Act of making it difficult for other enterprisers to execute the business activities as 
follows, other than those prescribed in Subparagraph (1) through 3 (Subparagraph (4), Paragraph 
(3), Article 5, the Degree):  
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  “3 การกระท าที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผล 

อันควร เป็นกรณีที่ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมีความยากล าบากในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดย

แบ่งเป็นการกระท าโดยตรง และการกระท าโดยอ้อม ดังนี้ 

  (1) การกระท าโดยตรง หมายถึง การท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่ง 

มีผลประโยชน์พิเศษ หรือการบังคับให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนยอมปฏิบัติตาม 

  (2) ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมีความยากล าบากในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ 

สามารถตัดสินได้จากการพิจารณาในเรื่องการผลิต, สถานะทางการเงิน และกิจกรรมการขายของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน รวมถึงความเป็นไปได้ในการท าให้กิจกรรมทางธุรกิจส าเร็จลุล่วง ดังนี้ 

  ก) การกระท าที่เป็นการขัดขวางการสั่งซื้อวัตถุดิบที่จ าเป็นต่อการผลิตของ 

ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันควร  

  (1) วัตถุดิบที่จ าเป็นต่อการผลิต รวมถึงส่วนหนึ่งของวัตถุดิบนั้นด้วย 

  (2) “การขัดขวางการสั่งซื้อวัตถุดิบที่จ าเป็นต่อการผลิต” รวมถึงการสั่งซื้อวัตถุดิบ

ที่จ าเป็นต่อการผลิตเพ่ิมขึ้นเกินความจ าเป็น หรือบังคับหรือชักจูงไม่ให้ผู้ขายวัตถุดิบที่จ าเป็นต่อการ

ผลิตขายวัตถุดิบนั้นให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจรายอื่น   

                                                                                                                         
 (1) Act of unfairly limiting the amount or content of goods or services traded 

strikingly or refusing to deal with a specific enterpriser  
 (2) Act of unfairly discriminating price or the trading conditions or offering to a 

counterpart unreasonable conditions compared to the normal trading practice  
 (3) Act of unfairly forcing deal or action disadvantageous to a counterpart  
 (4) Act of collecting a loan all at once without a justifiable reason after lending 

business funds to a counterpart  
 (5) Act of hampering other enterprisers’ execution of procedures (permit, 

recommendation, etc. of related agency or organization) required for continuous business 
activities by unfair means  

(6) Act of hampering other enterprisers’ execution of their business by using unfairly the 
administrative or justice procedures such as patent infringement lawsuit, patent invalidation trial 
with related to intellectual property right   
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  ข) การกระท าที่เป็นการแย่งตัวบุคคลากรที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษโดยการ

เสนอค่าตอบแทนหรือสัญญาที่จะให้ค่าตอบแทนที่สูงเกินควรเมื่อเปรียบเทียบกับอัตรามาตรฐานทั่วไป

ซึ่งมีผลท าให้ผู้ประกอบธุรกิจรายอื่นไม่สามารถด าเนินธุรกิจตามปกติได้ 

  ค) การกระท าที่เป็นการปฏิเสธ, การระงับ หรือการจ ากัดการใช้หรือโอกาส

ในการใช้ปัจจัยการผลิตที่จ าเป็นส าหรับการผลิตของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน , ผู้ขาย และผู้ซื้อสินค้า

หรือบริการนั้นโดยไม่มีเหตุผลอันควร 

  ง) ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมีความยากล าบากในการด าเนินกิจกรรม 

ทางธุรกิจ มีรายละเอียดดังนี้ 

  (1) การกระท าที่เป็นการจ ากัดปริมาณหรือจ านวนสินค้าหรือบริการที่มีความ

โดดเด่นอย่างไม่เป็นธรรม หรือปฏิเสธที่จะท าธุรกิจกับผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งเป็นการเฉพาะ 

  (2) การกระท าที่เป็นการเลือกปฏิบัติด้านราคาหรือเงื่อนไขทางการค้าอย่าง 

ไม่เป็นธรรม หรือเสนอเงื่อนไขให้แก่คู่ค้าโดยไม่มีเหตุผลอันควรเมื่อเทียบกับธรรมเนียมปฏิบัติโดยปกติ

ทางการค้า 

  (3) การกระท าที่เป็นการบังคับหรือการกระท าที่ท าให้คู่ค้าเสียเปรียบอย่าง

ไม่เป็นธรรม 

  (4) การกระท าที่เป็นการเรียกเก็บสินเชื่อทั้งหมดในครั้งเดียวจากคู่ค้าโดยไม่มี

เหตุผลอันควรหลังจากท่ีได้ปล่อยเงินกู้ให้แก่คู่ค้า 

  (5) การกระท าที่เป็นการแทรกแซงกระบวนการผลิตของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

(ใบอนุญาต, การแนะน า และอ่ืนๆที่เกี่ยวกับตัวแทนหรือองค์กร) ซึ่งเป็นจ าเป็นส าหรับการด าเนินกิจกรรม

ทางธุรกิจอย่างไม่เป็นธรรม 

  (6) การกระท าที่เป็นการแทรกแซงการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน

โดยใช้วิธีการทางปกครองหรือกระบวนการยุติธรรมอย่างไม่เป็นธรรม เช่น คดีละเมิดสิทธิบัตร, การท า

ให้การใช้สิทธิบัตรสิ้นผล เป็นต้น 



 

 

131 

จากบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ สามารถ

สรุปได้ดังนี้ การก ากับดูแลเรื่องการห้ามผู้ประกอบธุรกิจใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบของสาธารณรัฐ

เกาหลีใต้ บัญญัติไว้ใน Monopoly Regulation and Fair Trade Act มาตรา 3-2 ซึ่งบัญญัติว่าห้าม 

ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนี้ 1) ก าหนด รักษา หรือ

ปรับเปลี่ยนราคาสินค้าหรือบริการโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 2) ควบคุมการขายสินค้าหรือบริการโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควร 3) แทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 4) กีดกันผู้ประกอบ

ธุรกิจรายใหม่โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร หรือ 5) กีดกันผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนอย่างไม่เป็นธรรม หรือกระท า

การที่มีผลกระทบให้เกิดความเสียหายต่อประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยยะส าคัญ  

การควบคุมการใช้อ านาจเหนือตลาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ เป็นการควบคุมผู้ประกอบ

ธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดมิให้มีพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ ดังนั้น ในเบื้องต้น

จ าเป็นต้องพิจารณาก่อนว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้นเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ โดยกฎหมายควบคุม

การใช้อ านาจเหนือตลาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ได้ให้ความหมายของการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาดไว้ว่าต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่สามารถก าหนด รักษา หรือเปลี่ยนแปลงราคา , 

ปริมาณ, คุณภาพสินค้า รวมทั้งเงื่อนไขอ่ืน ๆ ในการซื้อขายได้ โดยจะต้องพิจารณาจากหลาย ๆ ปัจจัย

ร่วมกัน เช่น ส่วนแบ่งตลาด,อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของกิจการอ่ืน, ขนาดของธุรกิจของคู่แข่ง เป็นต้น 

 ทั้งนี้ กฎหมายควบคุมการใช้อ านาจเหนือตลาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้ ได้มีบทบัญญัติใน

เรื่องข้อสันนิษฐานของการเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดไว้โดยให้พิจารณาจากส่วนแบ่ง

ตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา และได้มีการออกแนวปฏิบัติที่เรียกว่า “Guidelines for Review 

if the Abuse of Market Dominant Position” เพ่ือใช้อธิบายถึงเกณฑ์ส าหรับการก าหนดขอบเขต

ของตลาดที่เกี่ยวข้อง โดยให้พิจารณาจากขอบเขตเชิงสินค้า, ขอบเขตเชิงภูมิศาสตร์, ขั้นการค้า หรือคู่ค้า 

พร้อมทั้งมีการอธิบายถึงตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด และ

ในแนวปฏิบัตินี้ยังได้มีการก าหนดรายละเอียดและเกณฑ์ส าหรับพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดไว้ 

เช่น การกระท าที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันควร ตามแนวปฏิบัติ

ได้อธิบายลักษณะการกระท าที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนไว้ว่าหมายถึงการกระท าที่

เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันควร เป็นกรณีที่ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจ

อ่ืนมีความยากล าบากในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยแบ่งเป็นการกระท าโดยตรง คือ การท าให้ 
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ผู้ประกอบธุรกิจรายใดรายหนึ่งมีผลประโยชน์พิเศษ หรือการบังคับให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนยอมปฏิบัติตาม 

และการกระท าโดยอ้อม คือ การท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมีความยากล าบากในการด าเนินกิจกรรม 

ทางธุรกิจ เป็นต้น 

ทั้งนี้ จากบทบัญญัติในเรื่องการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลีใตเ้ปรียบเทียบกับประเทศไทย สรุปได้ดังนี้ 

ตารางเปรียบเทียบการควบคุมการมีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทยกับประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต ้

รายละเอียด ประเทศไทย สาธารณรัฐเกาหลีใต ้ เปรียบเทียบ 

การควบคุมการ

มีอ านาจเหนือ

ตลาด 

(การแทรกแซง

การประกอบ

ธุรกิจของผู้อื่น) 

ห้ ามมิ ให้ผู้ ประกอบ

ธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาดกระท าการ แทรกแซง

การประกอบธุรกิจของ

ผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอัน

สมควร (พระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 มาตรา 25(4)) 

ห้ามกิจการซึ่งมีอ านาจ

เหนือตลาดกระท าการ

แทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้ อ่ืนโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควร 

 (Monopoly Regulation 

and Fair Trade Act 

1980 Article 3-2) 

1. สาธารณรั ฐเกาหลี ใต้ มี

บทบัญญัติเรื่องการห้ามการ

แทรกแซงการประกอบธุรกิจ

ของผู้อื่นเหมือนประเทศไทย 

2 แนวปฏิบัติของสาธารณรัฐ

เกาหลีใต้ การแทรกแซงฯ คือ 

การท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมี

ความยากล าบากในการด าเนิน

ธุรกิจ โดยพิจารณาจากการผลิต, 

สถานะทางการเงิน และกิจกรรม

การขายของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน  

3 แนวปฏิบัติของประเทศ

ไทย การแทรกแซงฯ คือ 

การกระท าการแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจผู้ประกอบ

ธุรกิจอ่ืนอย่างไม่เป็นธรรม 

โดยไม่มีเหตุผลในทางการค้า

ปกติ ส่งผลให้คู่แข่งขัน 
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รายละเอียด ประเทศไทย สาธารณรัฐเกาหลีใต ้ เปรียบเทียบ 

   ไม่สามารถแข่งขันได้ หรือ 

ผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เข้า

สู่ตลาดได้ยาก 

ผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาด 

1 ผู้ประกอบธุรกิจราย

เดียวมีส่วนแบ่งตลาด

ตั้งแต่ 50% ขึ้นไป และ

มียอดขายในปีที่ผ่านมา

ตั้งแต่หนึ่งพันล้านบาท

ขึ้นไป หรือ 

2 ผู้ประกอบธุรกิจ 3 

รายแรก มีส่ วนแบ่ ง

และมียอดเงินขายในปี

ที่ ผ่ านมาตั้ งแต่ หนึ่ ง

พั นล้ า น บ า ท ขึ้ น ไ ป

ยก เ ว้ น  ผู้ ป ร ะกอบ

ธุรกิจรายใดรายหนึ่งที่

มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่

ผ่านมาต่ ากว่า 10% 

หรือมียอดขายต่ ากว่า 

หนึ่งพันล้านบาท 

1. กิจการรายเดียวที่มี

ส่วนแบ่งตลาดตั้ งแต่ 

50% และมียอดขาย 4

พันล้านวอนขึ้นไป 

2. กิจการ 3 รายแรกที่

มีส่วนแบ่งตลาดรวมกัน 

75% หรือมากกว่า และ

มียอดขาย 4 พันล้านวอน

ขึ้นไป ทั้ งนี้  ไม่ รวมถึ ง

กิ จ ก า รที่ มี ส่ ว นแบ่ ง

ตลาดน้อยกว่า 10% 

ทั้งสองประเทศใช้เกณฑ์การ

พิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจ

เหนือตลาดเหมือนกัน 

การ พิจ า รณา

ขอบเขตตลาด 

พิจารณาทั้งด้านตลาด

ตามสภาพภูมิศาสตร์ 

และตลาดสินค้า  

พิจารณาจากขอบเขต

เชิงสินค้า, ขอบเขตเชิง

ภูมิศาสตร์, ขั้นการค้า 

หรือคู่ค้า 

หลักเกณฑ์การพิจารณาการ

ผูกขาดของสาธารณรัฐเกาหลีใต้

พิจารณาจาก ขอบเขตเชิงสินค้า, 

ขอบเขตเชิงภูมิศาสตร์, ขั้น

การค้า หรือคู่ค้า 
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  3.5.3.2 แนวค าตัดสินของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ 

    คดี  Microsoft102  

   เมื่อวันที่ 7 ธันวาคม ค.ศ. 2005 คณะกรรมการการค้าเป็นธรรมของเกาหลีใต้  (KFTC) 

ตัดสินว่าบริษัทไมโครซอฟท์ (Microsoft Corporation) มีความผิดฐานใช้อ านาจตลาดโดยมิชอบ  

(guilty of abuse of market dominance) และถูกปรับเป็นเงิน 33,000 ล้านวอนหรือประมาณ 31 

ล้านดอลล่าร์สหรัฐฯ และต้องปฏิบัติตามมาตรการเยียวยาที่รุนแรงมากกว่าคณะกรรมการการค้าเป็นธรรม

ของสหภาพยุโรป โดย KFTC พบว่า Microsoft กระท าการดังนี้ 

   1) พ่วงขาย Windows Media Service กับ Window PC Server Operating System 

ซึ่ง Microsoft มีอ านาจตลาด (market dominance) โดยมีส่วนแบ่งตลาด 78% 

   2) พ่วงขาย Windows Media Player กับ Window PC Operating System  

ซ่ึง Microsoft มีอ านาจผูกขาด (monopoly power) โดยมีส่วนแบ่งตลาด 99% 

   3) พ่วงขาย instant messaging program กับ Window PC Operating System 

ซ่ึง Microsoft มีอ านาจผูกขาดโดยมีส่วนแบ่งตลาด 99% 

   ซึ่งในคดีนี้ Microsoft ถูกสันนิษฐานว่าตาม  Article 4  ว่าเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาด  (market-dominating enterpriser) เนื่องจากเป็นผู้ประกอบธุรกิจรายเดียวมี

ส่วนแบ่งตลาดมากกว่า 50% และสุดท้าย  KFTC  ไดพ้บข้อเท็จจริงดังต่อไปนี้  

   1) Microsoft พ่วงขาย Windows Media Service กับ Window Server  Operating 

System ซึ่ง Microsoft  มีส่วนแบ่งตลาด 78% ท าให้ Microsoft มีสถานะอ านาจเหนือตลาดและใช้อิทธิพล

จากอ านาจเหนือตลาด (dominant  power) ในตลาด PC server operating system กับตลาด

streaming media server มีผลให้ Microsoft มีส่วนแบ่งตลาดมากถึง 90% เป็นการผูกขาดตลาด 

                                           
102 Korea Fair Trade Commission, The findings of the Microsoft case, December 7, 2005 

from http://ftc.go.kr/data/hwp/micosoft_case.pdf.    

http://ftc.go.kr/data/hwp/micosoft_case.pdf
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streaming media serve ภายในประเทศซึ่งเดิม Real Networks และบริษัทอ่ืน ๆ ครองตลาดใน

ประเทศเกือบทั้งหมด 

   2) Microsoft พ่วงขาย Windows Media Player และ Microsoft’s messenger กับ 

Window PC Operating System ซึ่ง Microsoft มีส่วนแบ่งตลาด 99% ท าให้  Microsoft กลายเป็น 

ผู้ผูกขาดในตลาด streaming media serve และ instant messenger เป็นผลให้ Microsoft จ ากัดการ

แข่งขันในตลาดสินค้าที่พ่วง (tied product) ซึ่งเดิมถือครองโดยคู่แข่งของ Microsoft 

   ในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2000 หลังจาก Microsoft พ่วงขาย Windows Media  

Player และ Microsoft และ Real Networks ที่มีส่วนแบ่งในตลาด streaming media server ใน

เกาหลีใต้ 39% และ 37% ตามล าดับ อย่างไรก็ตามต่อมาส่วนแบ่งของ Microsoft เพ่ิมขึ้นมากกว่า 

60% ขณะที่ส่วนแบ่งของ Real Networks ลดลงเหลือ 5%  

   ในตลาด instant message บริษัทท้องถิ่นที่ให้บริการ instant messaging  เริ่มมีส่วน

แบ่งตลาดลดลงหลัง Microsoft พ่วงขาย messaging program กับ Window PC  Operating System

ท าให้ในเดือนเมษายน ค.ศ. 2004 Microsoft มีส่วนแบ่งในตลาด  instant  messaging  ทิ้งห่าง Daum 

Messenger ที่มีส่วนแบ่งในตลาดเพียง 5.3% ต่อมาในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2005 Nate-On  Messenger  

มีส่วนแบ่งในตลาด 65.2% แต่ Microsoft’s messenger ยังคงรักษาส่วนแบ่งตลาดไว้ได้ถึง 50.9% 

ขณะที่บริการ messaging อ่ืนมีส่วนแบ่งลดลงอย่างต่อเนื่อง 

   3) พฤติกรรมพ่วงขายของ Microsoft ท าให้อุปทานของ Windows Media  Service, 

Windows Media Player และโปรแกรม (applications) อ่ืน ๆ ที่ยอมรับ (complimented) เทคโนโลยี

ของ  Windows  Media  ท าให้อุปสรรคการเข้าสู่ตลาด  PC  Server  Operating  System และ PC 

Operations System เพ่ิมสูงขึ้น 

   ด้วยเหตุผลดังกล่าว KFTC จึงตัดสินว่า Microsoft กระท าการพ่วงขายเนื่องจากใช้สถานะ

อ านาจเหนือตลาดจ ากัดการแข่งขันในตลาดสินค้าที่พ่วง (tied product market)  คือ media server, 

Media player และ messengers ขณะที่เพ่ิมอุปสรรคการเข้ามาในตลาดสินค้าที่ถูกพ่วง (tying product 

market) ซึ่งก็คือ PC Server Operating System และ PC Operations System และท าให้เกิดการจ ากัด

การแข่งขันในตลาดและขัด (obstruction) ต่อประโยชน์ของผู้บริโภค ดังนั้น KFTC จึงตัดสินว่า
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Microsoft ใช้อ านาจเหนือตลาดพ่วงขายโดยผิดกฎหมายตาม  Article 3-2  และปฏิบัติทางการค้าที่

ไม่เป็นธรรม มาตรา 23 

 



 

 

บทที่ 4 
วิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกบัการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจ
และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร : ศึกษา คดี 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 

4.1 ความน า 

คดีนี้เป็นคดีเแรกในประเทศไทยที่มีการฟ้องร้องตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 โดยเป็นคดีที ่บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) (“บิ๊กซี”) และบริษัท เซ็นคาร์ 

จ ากัด (“เซ็นคาร์”) ได้ยื่นฟ้อง บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ ากัด (“เทสโก้โลตัส”) โดย

กล่าวหาว่าเทสโก้โลตัสกระท าผิดตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ในเรื่องละเมิด และกระท า

ความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25(4) และมาตรา 29  

ที่มาของคดีนี้สืบเนื่องจากในระหว่างวันที่ 21 ถึง 23 มกราคม พ.ศ. 2554 บิ๊กซีและเซ็นคาร์  

ได้ร่วมกันออกรายการส่งเสริมการขายโดยเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าในห้างของบิ๊กซีหรือเซ็นคาร์ (ขณะนั้นเป็น 

ผู้ประกอบกิจการห้างคาร์ฟูร์) ครบ 800 บาท จะได้รับคูปอง 80 บาท สามารถน าไปใช้ลดราคาสินค้าใน

การซื้อครั้งต่อไปได้เมื่อมียอดซื้อขั้นต่ า 400 บาท ทั้งที่ห้างของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ โดยหากเป็นการซื้อครบ 

800 บาท ครั้งแรกที่ห้างบิ๊กซี จะได้เป็นคูปองส่วนลดท้ายใบเสร็จ แต่ถ้าเป็นการซื้อครบ 800 บาท  

ครั้งแรกที่ห้างคาร์ฟูร์ จะได้รับแจกเป็นคูปองส่วนลด ต่อมาเมื่อวันที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2554  

เทสโก้โลตัสได้จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์

ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” โดยลงรูปภาพคูปองซึ่งเป็น

การส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ แต่ตัดเครื่องหมายการค้าออกและคงข้อความ “ผนึกก าลัง

สนั่นวงการ ช้อปสะใจคืนก าไร 2 ห้าง” และระบุชื่อห้างคาร์ฟูร์  

ต่อมาเทสโก้โลตัสได้ออกรายการส่งเสริมการขายอีกรายการหนึ่งระบุว่า “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ 

ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” โดยในระหว่างวันที่ 15 ถึง 24 

กรกฎาคม พ.ศ. 2554 เทสโก้โลตัสแจกใบปลิวเพ่ือเชิญชวนให้ลูกค้าที่มีบัตรสมาชิกไอวิชที่ยังไม่มีบัตร 

คลับการ์ดของเทสโก้โลตัสส่งข้อความสั้นไปยังเทสโก้โลตัส เมื่อเทสโก้โลตัสตรวจสอบข้อมูลแล้วพบว่ายัง

ไม่เป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ดของเทสโก้โลตัส เทสโก้โลตัสก็จะตอบกลับไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายในวันที่ 
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28 ถึง 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 เพ่ือให้ลูกค้าเข้าไปที่ห้างของจ าเลย และสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดของ 

เทสโก้โลตัสพร้อมรับบัตรของขวัญ 200 บาท ไปใช้จ่ายในห้างของเทสโก้โลตัส  

บิ๊กซีและเซ็นคาร์จึงน าข้อเท็จจริงดังกล่าวฟ้องเทสโก้โลตัสต่อศาลเป็นคดีแพ่งโดยกล่าวหาว่า

เทสโก้โลตัส น าสัญลักษณ์ เครื่องมือ และกลไกทางการตลาดของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ไปใช้จัดท าโฆษณา

และแคมเปญส่งเสริมการขายโดยมิชอบ เพ่ือประโยชน์ของตนเพ่ือแย่งชิงลูกค้าของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ 

เป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย 

ขัดขวาง กีดกัน การประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน เป็นการใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้ผู้อ่ืนเสียหายเป็นการท า

ละเมิดต่อบิ๊กซแีละเซ็นคาร์ และเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร   

ทั้งนี้ เทสโก้โลตัสให้การต่อสู้ว่า เทสโก้โลตัสมิใช่ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาด และไม่เคย

ท าละเมิดต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ รวมทั้งไม่เคยใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ 

การจัดรายการส่งเสริมการขายทั้งสองรายการเป็นเพียงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภค

มาใช้บริการของตนซึ่งถือเป็นเรื่องปกติ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าและเพ่ิมทางเลือกให้แก่ลูกค้าเป็น

ประโยชน์แก่ผู้บริโภค มิใช่การกลั่นแกล้งบิ๊กซีและเซ็นคาร์ให้เสียหาย แต่เป็นการใช้สิทธิโดยสุจริต 

ต่อมาศาลชั้นต้นได้มีค าพิพากษาว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายดังกล่าวเป็นพฤติการณ์  

มุ่งแย่งชิงลูกค้าและจงใจให้เกิดผลกระทบต่อรายการส่งเสริมการขายของโจทก์เป็นการใช้สิทธิอันมีแต่

จะท าให้ผู้อ่ืนเสียหายเป็นการท าละเมิดต่อโจทก์ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 421 

โดยที่มิได้วินิจฉัยความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า ทั้งนี้เทสโก้โลตัสได้อุธรณ์ต่อศาล

อุทธรณ์ว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการมิใช่การกระท าที่เป็นการ

ละเมิดต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 421 โดยที่ไม่มีคู่ความฝ่าย

ใดอุรธรณ์ในประเด็นความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 จึงท าให้ยังไม่มี

ความชัดเจนว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงและใช้รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืนนั้น 

ถือเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร และเป็นการกระท าอันมิใช่

การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมหรือไม่ ด้วยเหตุดังกล่าวผู้วิจัยจึงเลือกท าการศึกษาในเรื่องประเด็น

ข้อกฎหมายเกี่ยวกับการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจ และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจ
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ของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ในคดีนี้ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

4.2 ความเป็นมาและข้อเท็จจริงของคดี  

 4.2.1 สรุปค าฟ้องและค าให้การ 

  4.2.1.1 สรุปค าฟ้อง 

 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ในฐานะโจทก์ที่ 1 และบริษัท เซ็นคาร์ 

จ ากัด ในฐานะโจทก์ที่ 2 ได้ยื่นฟ้อง บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ ากัด เป็นจ าเลย เป็นคดีแพ่ง 

ดังมีข้อกล่าวอ้างตามค าฟ้องโดยสรุปดังนี้  โจทก์ที่ 1 และโจทก์ที่ 2 ประกอบธุรกิจห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ 

(ไฮเปอร์มาร์เก็ต) เพ่ือขายผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุปโภคบริโภค ของใช้ประจ าวันและสินค้าอ่ืน ๆ โดย

โจทก์ท่ี 1 ประกอบกิจการในนามห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ และโจทก์ท่ี 2 ประกอบกิจการในนามห้าง

คาร์ฟูร์ เมื่อประมาณเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 โจทก์ที่ 1 ได้เข้าซื้อหุ้นในบริษัทโจทก์ที่ 2 ใน

สัดส่วนร้อยละ 99.99 ในมูลค่า 34,285 ล้านบาท ซึ่งแยกเป็นมูลค่าของทรัพย์สินสุทธิจ านวน 7,924 

ล้านบาท และค่าความนิยมจ านวน 26,361 ล้านบาท เพื่อประโยชน์ในทางธุรกิจ อันมีผลท าให้โจทก์ที่ 

1 และโจทก์ที่ 2 เป็นบริษัทในกลุ่มเดียวกัน โดยมีแผนการตลาดที่จะเปลี่ยนชื่อไฮเปอร์มาร์เก็ตและห้าง

ร้านของโจทก์ท่ี 2 ทั้งหมด จากห้างคาร์ฟูร์เป็นชื่อใหม่ในกลุ่มบิ๊กซี  

 จ าเลย ประกอบธุรกิจห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ (ไฮเปอร์มาร์เก็ต) เพ่ือขายผลิตภัณฑ์

เพ่ือการอุปโภคบริโภคของใช้ในชีวิตประจ าวันและสินค้าอ่ืน ๆ ภายใต้ชื่อห้างเทสโก้โลตัส และเป็น 

ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดตามหลักเกณฑ์ที่ก าหนดในประกาศของคณะกรรมการแข่งขัน

ทางการค้า เรื่องหลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด ซึ่งออกตาพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542  

 สืบเนื่องจากโจทก์ที่ 1 และโจทก์ที่ 2 ได้ประชาสัมพันธ์การรวมกิจการในระหว่าง

วันที่ 21 ถึง 23 มกราคม พ.ศ. 2554 โจทก์ทั้งสองได้ออกรายการส่งเสริมการขาย “ผนึกก าลังสนั่น

วงการ ช้อปสะใจคืนก าไร 2 ห้าง” ให้ประโยชน์ลูกค้าในลักษณะว่าเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าในห้างของโจทก์

ที่ 1 หรือโจทก์ที่ 2 ครบ 800 บาท จะได้รับคูปอง 80 บาท สามารถน าไปใช้ลดราคาสินค้าในการซื้อ

ครั้งต่อไปได้เม่ือมียอดซื้อขั้นต่ า 400 บาท ทั้งที่ห้างของโจทก์ที่ 1 และโจทก์ที่ 2 ซึ่งขณะนั้นโจทก์ที่ 2  
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ยังใช้ชื่อห้างคาร์ฟูร์ โดยหากเป็นการซื้อครบ 800บาท ครั้งแรกท่ีห้างบิ๊กซี จะได้เป็นคูปองส่วนลดท้าย

ใบเสร็จ แต่ถ้าเป็นการซื้อครบ 800 บาท ครั้งแรกท่ีห้างคาร์ฟูร์ จะได้รับแจกเป็นคูปองส่วนลด 

 เมื่อวันที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2554 จ าเลยจงใจท าละเมิดและใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้
เกิดความเสียหายต่อโจทก์ทั้งสองและท าผิดกฎหมายการแข่งขันทางการค้า โดยจ าเลยออกรายการ
ส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิม
มูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” โดยออกโฆษณาต่อสาธารณชนทางหนังสือพิมพ์และใบปลิว
ด้วยข้อความว่า “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ 
น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” ซึ่งบัตรคลับการ์ดคือบัตรที่จ าเลยออกให้แก่
สมาชิกของห้างจ าเลย โดยลงรูปภาพคูปองซึ่งเป็นการส่งเสริมการขายของโจทก์ทั้งสอง แต่ตัด
เครื่องหมายการค้าของโจทก์ทั้งสองออกและคงข้อความ “ผนึกก าลังสนั่นวงการ ช้อปสะใจคืนก าไร 2 
ห้าง” และระบุชื่อห้างคาร์ฟูร์ของโจทก์ที่ 2** การจงใจอ้างอิงและใช้คูปองของโจทก์ทั้งสองเป็นการ
กีดกันไม่ให้ลูกค้าที่ถือคูปองของโจทก์ที่ 2 มาซื้อสินค้าที่ห้างของโจทก์ทั้งสอง แต่ให้ไปซื้อที่ห้างของ
จ าเลยแทน เป็นการละเมิดและใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่โจทก์ทั้งสอง และเป็นการ
ฝ่าฝืนพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 (4) ซึ่งห้ามผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี
อ านาจเหนือตลาดกระท าการใดที่เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผล 
อันสมควรและมาตรา 29 ซึ่งห้ามบุคคลกระท าการใด ๆ อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม 
และมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกันการประกอบธุรกิจด้วยมุ่งหวังแย่งชิงลูกค้าของ 
โจทก์ทั้งสองเพ่ือเพ่ิมรายได้แก่จ าเลยโดยไม่ชอบ เพราะหากลูกค้าน าคูปองมาใช้กับห้างจ าเลยจะได้
ส่วนลดมากกว่าใช้ที่ห้างของโจทก์ทั้งสองเป็นสองเท่า ท าให้ลูกค้าโจทก์ท้ังสองสับสนว่าจ าเลยเป็นผู้ซื้อ
กิจการของโจทก์ที่ 2 เป็นการท าลายภาพพจน์และชื่อเสียงของโจทก์ทั้งสอง การที่จ าเลยยอมให้
ส่วนลดถึงสองเท่า และให้ใช้คูปองส่วนลดสูงสุดได้ถึง 5 ใบ ต่อการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง เป็นการใช้อ านาจ
ในฐานะที่เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดแทรกแซงธุรกิจของผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 
อีกทั้งในการใช้คูปองเพ่ือเพ่ิมมูลค่าเป็น 2 เท่า ลูกค้าต้องสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดกับจ าเลย   
โดยจ าเลยจะทุ่มเทดูแลและให้อภิสิทธิ์แก่ลูกค้าเป็นพิเศษ โดยส่งคูปองเงินสดและส่วนลดต่าง ๆ ให้แก่
ลูกค้าโดยตรงเพ่ือกีดกันไม่ให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าที่ห้างของโจทก์ทั้งสอง เป็นการจงใจท าลายธุรกิจ
ของโจทก์ทั้งสอง  

นอกจากนี้จ าเลยได้ออกรายการส่งเสริมการขาย “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง 

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” โดยระหว่างที่โจทก์ที่ 1 และโจทก์ที่ 2 ถ่ายโอนข้อมูล

ลูกค้าของโจทก์ที่ 2 โจทก์ทั้งสองได้ออกบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ดให้แก่ลูกค้าแทนบัตรสมาชิกไอวิชการ์ด 
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ของห้างโจทก์ที่ 2 พร้อมมอบบัตรก านัล 100 บาท ให้ลูกค้าน าไปซื้อสินค้าในกลุ่มบริษัทของโจทก์ 

ทั้งสองเพ่ือให้ลูกค้ามั่นใจว่ากิจการของโจทก์ทั้งสองยังด าเนินต่อไปในชื่อกลุ่มบิ๊กซี ซึ่งในช่วงกลาง 

เดือนกรกฎาคม 2554 จ าเลยได้ออกรายการส่งเสริมการขาย “สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชมีโอกาสรับ 200 

บาท” และ “สมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง” โดยให้ลูกค้าที่มีบัตรสมาชิกไอวิชที่ยังไม่มีบัตรคลับ

การ์ดของจ าเลยส่งข้อความสั้นไปยังจ าเลยระหว่างวันที่ 15 ถึง 24 กรกฎาคม 2554 เมื่อจ าเลย

ตรวจสอบข้อมูลแล้วพบว่ายังไม่เป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ดของจ าเลย จ าเลยก็จะตอบกลับไปยัง

โทรศัพท์เคลื่อนที่ภายในวันที่ 28 ถึง 29 กรกฎาคม 2554เพ่ือให้ลูกค้าเข้าไปที่ห้างของจ าเลย และ

สมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดของจ าเลยพร้อมรับบัตรของขวัญ 200 บาท ไปใช้จ่ายในห้างของจ าเลย 

การกระท าดังกล่าวเป็นการกระท าละเมิดต่อโจทก์ท้ังสอง ใช้สิทธิอันมีแต่จะก่อให้เกิดความเสียหายแก่

โจทก์ทั้งสอง และเป็นการฝ่าฝืนพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า มาตรา 25(4) และมาตรา 29 

เพราะเป็นการอ้างอิงบัตรสมาชิกไอวิชของโจทก์ที่  2 โดยไม่ได้รับอนุญาต เป็นการละเมิดสิทธิของ

โจทก์ที่ 2 ซึ่งเป็นเจ้าของฐานข้อมูลลูกค้า ท าให้ลูกค้าคิดได้ว่าการสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดของ

จ าเลยได้บัตรก านัล 200 บาท มากกว่าการเป็นสมาชิกบัตรบิ๊กการ์ดซึ่งให้บัตรก านัลมูลค่า 100 บาท 

อันเป็นการแย่งชิงฐานลูกค้าที่โจทก์ที่ 2 สร้างสมมาอย่างไม่เป็นธรรม มุ่งหวังให้โจทก์ทั้งสองต้องเสีย

ลูกค้าตลอดไป ท าให้ลูกค้าเข้าใจว่าการเป็นสมาชิกบัตรโจทก์ที่ 2 เป็นสิ่งไร้ค่า โจทก์ทั้งสองไม่

รับผิดชอบต่อลูกค้าของโจทก์ที่ 2 ท าให้โจทก์ทั้งสองเสียชื่อเสียง โจทก์ทั้งสองได้รับความเสียหายจาก

การกระท าที่ไม่ชอบด้วยกฎหมายของจ าเลยจากรายการส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วย

ใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” 

 ในส่วนของประเด็นการเรียกค่าเสียหาย โจทก์ท้ังสองเรียกค่าเสียหาย ดังนี้  

     1) ความเสียหายจากกรณีรายการส่งเสริมการขาย “ผนึกก าลังสนั่นวงการช้อป

สะใจคืนก าไร 2 ห้าง” 

     ก. ความเสียหายจากการขาดก าไรอันเกิดจากลูกค้าน าคูปองที่ออกภายใต้ 

การส่งเสริมการขาย “ผนึกก าลังสนั่นวงการ ช้อปสะใจคืนก าไร 2 ห้าง” ไปใช้ที่เทสโก้โลตัส 

 โจทก์ท้ังสองได้แจกคูปองลดส่วนดังกล่าวให้แก่ลูกค้าไปทั้งสิ้น 283,619 ใบ ซึ่งอัตรา

การน าคูปองมาใช้จะมีประมาณร้อยละ 95 ของจ านวนคูปองทั้งหมดที่มอบให้แก่ลูกค้า ดังนั้น คูปองที่
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ควรมีการน ามาใช้หากไม่มีการกระท าโดยไม่ชอบของจ าเลย คือ 269,437 ใบ แต่เพราะการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของจ าเลยจึงมีลูกค้าน าคูปองมาใช้ที่ห้างของโจทก์ทั้งสองเพียงร้อยละ 60 ของจ านวน

คูปองที่แจกให้กับลูกค้า หรือ 170,171 ใบ ท าให้โจทก์สูญเสียจ านวนคูปองที่ลูกค้าควรจะน ากลับใช้ที่

ห้างโจทก์ทั้งสองไปจ านวน 99,266 ใบ ซึ่งเงื่อนไขการใช้คูปองคือต้องมียอดซื้อขั้นต่ า 400 บาท เท่ากับว่า

โจทก์ทั้งสองขาดรายได้ไป 39,706,400 บาท เมื่อหักค่าด าเนินการและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

แล้ว โจทก์  1 ได้รับความเสียหาย เป็นจ านวน 2,456,412.88 บาท และโจทก์ที่  2 ได้รับความเสียหาย

เป็นจ านวน 1,514,277.12 บาท  

       ข. ความเสียหายที่เกิดจากการเสียค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์เรื่องการเข้าซื้อ

กิจการโจทก์ท่ี 2 และการปรับเปลี่ยนแบรนด์โดยเปล่าประโยชน์ 

  นับแต่ที่โจทก์ท่ี 1 และโจทก์ท่ี 2 ได้มีการตกลงเข้าซื้อกิจการ โจทก์ที่ 1 และโจทก์ที่ 2 

ได้มีการลงทุนในค่าใช้จ่ายทางการตลาดต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้สาธารณชน และลูกค้ารับรู้

ว่าโจทก์ท่ี 1 เป็นผู้ซื้อกิจการของโจทก์ท่ี 2  ซึ่งในการจัดรายการส่งเสริมการขายนี้มีค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ใน

การจัดประชาสัมพันธ์ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น โจทก์ทั้งสองเรียกค่าเสียหายจากการ 

จัดรายการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายดังกล่าว เนื่องจากการกระท าของจ าเลยท าให้การ

ประชาสัมพันธ์ของโจทก์ทั้งสองเสียเปล่าโดยเป็นค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์ ซึ่งโจทก์ที่ 1 เรียก

ค่าเสียหายเป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 36,800,000 บาท และโจทก์ที่ 2 เรียกค่าเสียหายเป็นจ านวนรวม

ทั้งสิ้น 14,200,000 บาท  

      2) ความเสียหายอันเกิดจากการกระท าที่ไม่ชอบด้วยกฎหมายที่เกี่ยวกับการ

อ้างอิงและใช้บัตรสมาชิกไอวิชโดยไม่ได้รับอนุญาต 

    ก. ความเสียหายจากการขาดรายได้อันเกิดจากการที่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรคาร์ฟูร์

ไอวิชของโจทก์ท่ี 2 ไม่เขา้มาซื้อสินค้ากับโจทก์ท่ี 2 เพราะจ าเลยแย่งลูกค้าของโจทก์ที่ 2 ไป 

     โจทก์คิดค่าเสียหายโดยค านวณจากลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรไอวิชของโจทก์ที่ 2 

เฉพาะสาขาที่อยู่ในรัศมี 7 กิโลเมตรใกล้ห้างของจ าเลยซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 937,804 ราย ซึ่งจากการ

กระท าของจ าเลย ท าให้โจทก์สูญเสียลูกค้าไปทั้งสิ้นร้อยละ 40 ของลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรไอวิช หรือ

ประมาณ 375,121 ราย เมื่อคิดข้อมูลเฉลี่ยในปี พ.ศ. 2554 ปรากฏว่าลูกค้าแต่ละรายจะมีการใช้จ่าย
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ประมาณรายละ 809 บาทต่อครั้ง ซึ่งหมายความว่า หากค านวณว่าลูกค้าจ านวน 375,121 ราย ถูกจ าเลย

แย่งไป จ าเลยต้องรับผิดชอบต่อโจทก์ในความเสียหายเท่ากับ 375,121 คูณ 809 บาท คูณด้วยจ านวน

ครั้งที่ลูกค้ารายนั้น ๆ ไปซื้อสินค้าที่ห้างของจ าเลย ทั้งนี้ โจทก์ทั้งสองขอเรียกเพียงค่าเสียหายอย่างน้อย

ที่สุดโดยคิดจากรายได้ที่โจทก์ที่ 2 ต้องสูญเสียไปจากการที่ลูกค้าไปซื้อสินค้าที่ห้างของจ าเลยอย่างน้อย 

2 ครั้ง ซึ่งเท่ากับ 606,946,748.80 บาท เมื่อหักค่าด าเนินการและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องแล้ว 

โจทก์ท่ี 2 ขอเรียกค่าเสียหายเป็นเงินไม่น้อยกว่า 60,694,674.80 บาท 

 3) ความเสียหายในชื่อเสียงของโจทก์ที่ 1 ในฐานะเจ้าของแบรนด์บิ๊กซ ี 

 ค่าเสียหายในส่วนนี้ เป็นค่าเสียหายที่เกิดจากการกระท าของจ าเลยที่เพ่ิมมูลค่าคูปอง 

และการแจกคูปองเงินสดให้แก่สมาชิกบัตรไอวิชที่มากกว่าห้างของโจทก์ทั้งสอง ท าให้สาธารณะชนรู้สึก

ว่าโจทก์ที่ 1 ไม่จริงใจหรือไม่มีศักยภาพในการให้บริการแก่ลูกค้า โจทก์ที่ 1 จึงคิดค่าเสียหายในส่วนนี้

เป็นเงินจ านวน 300,000,000 บาท  

  4.2.1.2 สรุปค าให้การ 

บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ ากัด ในฐานะจ าเลยในคดีได้ยื่นค าให้การต่อสู้คดี 

ดังมีข้อกล่าวอ้างโดยสรุปดังนี้  

จ าเลยไม่ใช่ผู้มีอ านาจเหนือตลาดที่อยู่ภายใต้บังคับมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้า พ.ศ. 2542 แม้จ าเลยจะเป็นผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต

ล าดับต้น ๆ ของประเทศไทยก็ตาม ทั้งนี้  เนื่องจากตลาดที่ เกี่ยวข้องในการพิจารณาว่าจ าเลย 

เป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 หรือไม่ก็คือ ตลาดค้าปลีกค้าส่ง ซึ่งแบ่งธุรกิจค้าปลีกค้าส่งเป็น 2 รูปแบบใหญ่ ๆ ได้แก่ 1) 

ธุรกิจการค้าปลีกค้าส่งแบบดั้งเดิม และ 2) ธุรกิจร้านค้าปลีกค้าส่งแบบสมัยใหม่ ซึ่งเมื่อพิจารณาส่วนแบ่ง

ตลาดของจ าเลยเปรียบเทียบกับส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกค้าส่งทั้งหมดในประเทศไทย

แล้วจะพบว่าจ าเลยมีส่วนแบ่งตลาดไม่ถึงร้อยละ 50 และไม่ใช่ผู้ประกอบธุรกิจ 3 รายแรกในตลาดค้า

ปลีกค้าส่งที่มีส่วนแบ่งตลาดในปีที่ผ่านมารวมกันตั้งแต่ร้อยละ 75 ขึ้นไป จ าเลยจึงไม่ใช่ผู้ประกอบธุรกิจ 

ที่มีอ านาจเหนือตลาด 
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จ าเลยไม่เคยท าละเมิดต่อโจทก์ทั้งสองและไม่เคยใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้เกิดความ

เสียหายแก่โจทก์ทั้งสอง โดยโจทก์ทั้งสองและจ าเลยต่างประกอบธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตย่อมมีการจัด

รายการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคมาใช้บริการของตนซึ่งถือเป็นเรื่อง

ปกติแม้รายการส่งเสริมขายจะมีลักษณะเดียวกันหรือคล้ายคลึงกันเพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 

ที่ผู้ประกอบธุรกิจจะเลือกใช้ตามที่เห็นเหมาะสมภายใต้หลักการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม รายการ

ส่งเสริมการขายของจ าเลยได้จงใจโฆษณาในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เมื่อวันที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2554  

อันเป็นวันสิ้นสุดรายการส่งเสริมการขายของโจทก์ทั้งสองแล้ว โดยให้สิทธิลูกค้าโจทก์ที่  2 น าคูปอง

ส่วนลดมาใช้ที่ห้างของจ าเลยได้ เป็นการเพ่ิมมูลค่าและเพ่ิมทางเลือกให้แก่ลูกค้าเป็นประโยชน์แก่

ผู้บริโภค มิใช่การกลั่นแกล้งโจทก์ทั้งสองให้เสียหาย แต่เป็นการใช้สิทธิโดยสุจริต ทั้งกลับท าให้โจทก์ทั้งสอง

ได้ประโยชน์เพราะการจะได้คูปองมาใช้ในห้างของจ าเลย ลูกค้าต้องซื้อสินค้าของโจทก์ที่ 2 ไม่น้อยกว่า 

800 บาท จึงจะได้รับส่วนลด 80 บาท จากโจทก์ที่ 2 น ามาใช้เป็นส่วนลดในห้างของจ าเลยได้ 160 

บาท ซึ่งโจทก์ทั้งสองได้ขยายระยะเวลาส่งเสริมการขายของโจทก์ทั้งสองเพ่ิมอีก 2 วัน คือวันที่ 25  

ถึง 26 มกราคม พ.ศ. 2554 รายการส่งเสริมการขายของจ าเลยไม่ท าให้เกิดความสับสนหรือเข้าใจผิดใน

การควบรวมกิจการของโจทก์ทั้งสองแต่อย่างใด ที่โจทก์ทั้งสองอ้างว่าท าให้สาธารณชนเกิดความคิดว่า

โจทก์ทั้งสองขาดความจริงใจหรือไม่มีศักยภาพในการจัดรายการส่งเสริมการขายเป็นเพียงความรู้สึก

และคาดคะเนเอาเองของโจทก์ทั้งสอง จ าเลยมิได้ส่งคูปองและส่วนลดพิเศษให้แก่ลูกค้าโจทก์ทั้งสองที่

เป็นสมาชิกคลับการ์ดกับจ าเลย แต่จ าเลยปฏิบัติต่อลูกค้าทุกรายเท่าเทียมกัน รายการส่งเสริมการขาย 

สมมนาคุณสมาชิกใหม่ 200 บาท ของจ าเลยไม่ละเมิดสิทธิของโจทก์ทั้งสอง เป็นเพียงวิธีการ 

ทางการตลาดที่ประสงค์เชิญชวนผู้บริโภครายใหม่ ไม่ได้เป็นแผนแย่งชิงลูกค้าของโจทก์ที่ 2 เพราะ

จ าเลยไม่มีเงื่อนไขให้ลูกค้าต้องท าลายบัตรไอวิชและไม่ได้ห้ามลูกค้ากลับไปซื้อสินค้าที่ห้างของโจทก์ที่ 2 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไม่ใช่ทรัพย์สินของโจทก์ที่ 2 เป็นสิทธิส่วนตัวของลูกค้าที่จะให้แก่ผู้ใดก็ได้ 

เมื่อห้างโจทก์ที่ 2 ได้เปลี่ยนเป็นบัตรบิ๊กการ์ดให้แก่สมาชิกแล้ว บัตรสมาชิกไอวิชย่อมไม่สามารถใช้ได้อีก 

ลูกค้าจึงมีสิทธิน าไปแสดงเพ่ือขอรับบัตรก านัล 200 บาท ของจ าเลยได้ และแม้ลูกค้าจะสมัครสมาชิก

กับจ าเลยแล้ว ลูกค้าก็ยังกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างของโจทก์ทั้งสองและห้างอ่ืน ๆ ได้อีก การจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของจ าเลยทั้งสองรายการไม่ขัดต่อพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 25(4) และมาตรา 29 เพราะมิใช่การแทรกแซงทางการค้าของโจทก์ทั้งสอง โดยพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ไม่ได้ก าหนดนิยามค าว่า “แทรกแซง” ไว้แต่อย่างใด มีเพียงแนวปฏิบัติ
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ตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว ออกโดยส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ เมื่อเดือนมกราคม 2552 ที่ก าหนดลักษณะของการแทรกแซงตาม

มาตรา 25 (4) ไว้ว่า การแทรกแซง หมายถึง การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขันหรือ 

ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ อย่างไม่เป็นธรรม โดยไม่มีเหตุผลในทางการค้าปกติ ซึ่ งส่งผลให้คู่แข่งขัน 

ไม่สามารถแข่งขันได้ หรือผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก การจัดแคมเปญของจ าเลยเป็นการ

ด าเนินการตามปกติทางการค้าเพ่ือแข่งขันกับผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกค้าส่งรายอ่ืนรวมทั้งโจทก์ทั้งสอง 

จ าเลยไม่ได้กระท าการใด ๆ ที่จะถือว่าเป็นการแทรกแซงหรือกลั่นแกล้งโจทก์ทั้งสอง ซึ่งส่งผลให้โจทก์

ทั้งสองไม่สามารถแข่งขันได้ หรือก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมด้านราคา คุณภาพ และปริมาณการ

จ าหน่ายสินค้าหรือบริการแต่อย่างใด และไม่เป็นการกระท าที่ไม่ใช่การแข่งขันอย่างเสรีอย่างไม่เป็น

ธรรมตามมาตรา 29 ของพระราชบัญญัติการแขง่ขันทางการค้า เนื่องจากมิได้เป็นการกระท าใด ๆ ที่เข้าข่าย

เป็นพฤติกรรมที่ระบุในแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 

2542 ซึ่งออกโดยส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์กล่าวคือ  

ไม่มีการก าหนดหรือรักษาระดับราคาซื้อ/ขายสินค้าหรือค่าบริการอย่างไม่เป็นธรรม ไม่เป็นการก าหนด

เงื่อนไขในการประกอบธุรกิจที่เป็นการจ ากัดทางเลือกในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน 

ไม่เป็นการปฏิเสธหรือเลือกปฏิบัติที่จะประกอบธุรกิจโดยไม่มีเหตุผลอันควร ไม่เป็ นการใช้อ านาจ

ต่อรองที่เหนือกว่าในการเอาเปรียบผู้อื่นโดยบังคับหรือชักจูงผู้บริโภคให้ประกอบธุรกิจกับตนโดยไม่เป็น

ธรรม ไม่เป็นการกระท าด้วยประการใด ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลความลับทางการค้าหรือเทคโนโลยีของ

ผู้ประกอบธุรกิจอื่น และไม่เป็นการกระท าอ่ืนใดที่มิใช่วิสัยปกติทางการค้าปกติ การกระท าของจ าเลย

ไม่เป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของโจทก์ทั้งสอง หรือ

เพ่ือมิให้โจทก์ทั้งสองประกอบธุรกิจหรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจเพราะเป็นเพียงการส่งเสริมการขาย

ระยะสั้น ไม่มีผลเป็นการท าลายธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตได้  

รายการส่งเสริมการขายของจ าเลยระหว่างวันที่ 24 ถึง 28 มกราคม พ.ศ. 2554  

มีลูกค้าน าบัตรคูปองของโจทก์ที่ 2 มาใช้ที่ห้างของจ าเลยเป็นสมาชิกอยู่แล้ว 6,014 รายน าคูปองของ

โจทก์ที่ 2 มาใช้ 59,769 ใบ กับมีลูกค้าที่สมัครสมาชิกใหม่กับจ าเลยที่น าคูปองของโจทก์ที่ 2 มาใช้ 

822 ราย เป็นคูปองจ านวน 6,139 ใบ รวมเป็นบัตรคูปองที่ลูกค้าน ามาใช้ที่ห้างของจ าเลยทั้งสิ้น  

65,908 ใบ เท่านั้น   
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ในส่วนของการจัดรายการส่งเสริมการขายบัตรไอวิช มีลูกค้าที่ส่ง sms เข้ามาที่จ าเลย 

มีทั้งสิ้นเพียง 244 ราย ในจ านวนนี้มีแค่ 159 รายที่ยังไม่มีบัตรสมาชิกคลับการ์ดซึ่งมีสิทธิได้รับบัตร

ของขวัญ 200 บาท จากจ าเลย แต่มีลูกค้าที่เดินทางมารับบัตรของขวัญดังกล่าวจากจ าเลยเพียง 115 

รายเท่านั้น ดังนั้นแคมเปญของจ าเลยจึงเป็นการให้ประโยชน์แก่ลูกค้าโดยโจทก์ทั้งสองไม่ได้รับความ

เสียหายแม้แต่น้อย จึงไม่ขัดต่อพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ส่วนที่โจทก์ทั้งสอง

อ้างว่าการกระท าของจ าเลย ท าให้โจทก์ทั้งสองเสียหายก็เป็นเพียงการคาดคะเนของโจทก์ทั้งสองเอง 

และโจทก์ทั้งสองไม่มีสิทธิเรียกร้องความเสียหายจากจ าเลย ขอให้ศาลพิพากษายกฟ้อง    

 4.2.2 ประเด็นข้อพิพาท 

 จากข้อกล่าวอ้างของโจทก์ทั้งสองและจ าเลยตามค าฟ้องและค าให้การในข้อ  4.2.1 ศาล

ก าหนดประเด็นข้อพิพาทว่า 

1. การกระท าของจ าเลยเป็นละเมิดต่อโจทก์ท้ังสองหรือไม่ 

2. โจทก์ท้ังสองได้รับความเสียหายหรือไม่ เพียงใด 

 4.2.3 สรุปค าพิพากษาศาลชั้นต้น 

 จากประเด็นข้อพิพาทและทางน าสืบของคู่ความทั้งสองฝ่าย เมื่อวันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ.

2556 ศาลได้มีค าพิพากษาโดยสรุปดังต่อไปนี้ 

 ประเด็นที่หนึ่ง การกระท าของจ าเลยเป็นละเมิดต่อโจทก์ท้ังสองหรือไม่  

 ศาลเห็นว่ารายการส่งเสริมการขายของจ าเลยรายการแรกเป็นการอ้างอิงคูปองของโจทก์  

ทั้งสองโดยให้ลูกค้าน าคูปองของโจทก์ทั้งสองมาใช้ซื้อสินค้าที่ห้างจ าเลยแล้วได้ส่วนลดเพ่ิมเป็นสองเท่า

ของโจทก์ทั้งสอง และรายการส่งเสริมการขายที่ให้ลูกค้าน าบัตรไอวิชการ์ดของห้างโจทก์ที่ 2 ไปแสดง

และสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดของจ าเลย และรับบัตรของขวัญมูลค่า 200 บาทนั้น การจัดรายการ

ส่งเสริมการขายดังกล่าวเป็นการจัดรายการในลักษณะเดียวกับโจทก์ทั้งสองโดยอ้างอิงคูปองของโจทก์

ทั้งสองและบัตรสมาชิกของโจทก์ที่ 2 ระยะเวลาในการจัดเป็นเวลาไล่เลี่ยกัน แต่จ าเลยให้ผลประโยชน์

แก่ลูกค้ามากกว่าเป็น 2 เท่า โจทก์ทั้งสองและจ าเลยต่างประกอบกิจการค้าปลีกค้าส่งประเภทไฮเปอร์
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มาร์เก็ตที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค และของใช้ในชีวิตประจ าวันเช่นเดียวกัน การจัดรายการ

ดังกล่าวเป็นพฤติการณ์มุ่งแย่งชิงลูกค้าและจงใจให้เกิดผลกระทบต่อรายการส่งเสริมการขายของโจทก์

ทั้งสองโดยตรง ที่จ าเลยอ้างว่าการกระท าดังกล่าวเป็นการเชิญชวนลูกค้าของโจทก์ที่ 2 ให้ทดลอง 

เดินเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ห้างของจ าเลยโดยมีเป้าหมายเพื่อเพ่ิมยอดขายและขยายฐานลูกค้านั้น

ฟังไม่ขึ้น การกระท าของจ าเลยเป็นการใช้สิทธิอันมีแต่จะท าให้ผู้ อ่ืนเสียหายเป็นการกระท าละเมิด 

ต่อโจทก์ท้ังสองตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 421 

 ประเด็นที่สอง โจทก์ทั้งสองได้รับความเสียหายหรือไม่ เพียงใด 

 ศาลได้พิพากษาในประเด็นค่าเสียหายที่โจทก์ทั้งสองฟ้องเรียกจากการกระท าละเมิดของ

จ าเลย ดังต่อไปนี้ 

 ก. ศาลพิพากษาให้จ าเลยชดใช้ค่าเสียหายจากการขาดก าไรที่โจทก์ท้ังสองได้รับจากการขาย

สินค้าหลังหักต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในส่วนของโจทก์ที่ 1 เป็นเงินจ านวน 2,456,412.88 บาท และ

โจทก์ที่ 2 เป็นเงินจ านวน 1,493,137 บาท พร้อมดอกเบี้ยในอัตราร้อยละ 7.5 ต่อปี ในต้นเงินดังกล่าว

นับแต่วันฟ้องไปจนกว่าจะช าระเสร็จแก่โจทก์ 

 ข. ศาลพิพากษาให้จ าเลยชดใช้ค่าเสียหายที่โจทก์ที่ 2 ได้รับจากรายการส่งเสริมการขายใน

รายการ “บัตรคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชมีโอกาสรับ 200 บาท” ของจ าเลย

เป็นเงินจ านวน 29,771.20 บาท พร้อมดอกเบี้ยในอัตราร้อยละ 7.5 ต่อปี ในต้นเงินดังกล่าวนับแต่วัน

ฟ้องไปจนกว่าจะช าระเสร็จแก่โจทก์   

 ค. ศาลพิพากษาให้จ าเลยไม่ต้องรับผิดในส่วนค่าเสียหายที่โจทก์ทั้งสองเรียกค่าเสียหาย 

ที่เกิดจากการเสียค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์ เรื่องการเข้าซื้อกิจการของจ าเลยที่ 2 และการ

ปรับเปลี่ยนแบรนด์โดยเปล่าประโยชน์ เนื่องจากโจทก์ทั้งสองไม่สามารถน าสืบให้เห็นว่ามีตัวชี้วัดจาก

อะไร และน าสืบไม่ได้ว่ายอดขายที่ลดลงเกิดขึ้นจากการกระท าของจ าเลยแต่เพียงผู้เดียว ตามข้อกล่าว

อ้างในค าฟ้อง 

 ง. ศาลพิพากษาให้จ าเลยไม่ต้องรับผิดในส่วนค่าเสียหายที่โจทก์ที่ 1 เรียกค่าเสียหายต่อ

ชื่อเสียง เนื่องจากการกระท าของจ าเลยที่อ้างอิงใช้คูปองของโจทก์ทั้งสองและบัตรไอวิชการ์ดของ
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โจทก์ที่ 2 เป็นการกระท าที่มุ่งหมายแย่งชิงลูกค้าของโจทก์ทั้งสองโดยตรงจากการจัดรายการส่งเสริม

การขายและโจทก์ที่ 1 น าสืบไม่ได้ว่าได้รับผลกระทบต่อภาพรวมทางธุรกิจอย่างไรตามข้อกล่าวอ้างใน

ค าฟ้อง 

 4.2.4 สรุปค าพิพากษาศาลอุทธรณ์ 

 ในคดีนี้ จ าเลยได้อุทธรณ์ค าพิพากษาศาลชั้นต้นที่พิพากษาว่าจ าเลยมีความผิดตามประมวล

กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ในเรื่องละเมิด โดยที่ไม่มีฝ่ายใดอุทธรณ์ประเด็นความผิดตามพระราชบัญญัติ 

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 และเมื่อวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2557 ศาลอุทธรณ์ได้มีค าพิพากษา

ตามประเด็นที่จ าเลยอุทธรณ์ โดยสรุปดังต่อไปนี้ 

 ประเด็นที่หนึ่ง การจัดรายการส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิ

ประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพิ่มมูลค่า 2 เท่า เม่ือใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด”   

 ศาลเห็นว่ารายการส่งเสริมการขายของจ าเลยจัดขึ้นหลังรายการส่งเสริมการขายของโจทก์

ทั้งสองซึ่งจากการโฆษณาของจ าเลยลงในสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ย่อมส่งผลกระทบโดยตรงถึงยอดขายของ

โจทก์ทั้งสองเนื่องจากมีการให้ผลตอบแทนที่มากกว่า ซึ่งหากจ าเลยจะเพ่ิมยอดขายหรือขยายฐาน

ลูกค้าโดยโฆษณาให้ผลประโยชน์ตอบแทนที่คุ้มค่ากว่าโดยอาศัยชื่อทางการค้าของจ าเลยเองก็ถือเป็น

เรื่องปกติในการแข่งขันทางการค้าแต่ในกรณีนี้จ าเลยกับอ้างถึงคูปองของโจทก์ที่ 2 ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้อง

อย่างใดกับจ าเลย การแข่งขันด้วยการจัดรายการส่งเสริมการขายกระท าได้ทั้งลูกค้าหรือผู้บริโภค 

ก็ได้ผลประโยชน์จากรายการส่งเสริมการขายดังกล่าว แต่ในส่วนการกระท าของจ าเลยด้วยการแอบอ้าง

ถึงคูปองของโจทก์ทั้งสอง ย่อมเป็นการใช้สิทธิเพ่ือเข้าแทรกแซงการประกอบธุรกิจของโจทก์ทั้งสอง 

เป็นการกระท าที่จ าเลยในฐานะผู้ประกอบธุรกิจอย่างเดียวกันกับโจทก์ทั้งสองทราบดีว่าจะเกิดความ

เสียหายแก่โจทก์ทั้งสอง ท าให้รายการส่งเสริมการขายของโจทก์ทั้งสองไม่เป็นไปตามเป้าหมาย  

การกระท าดังกล่าวจึงเป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน ที่จ าเลยอุทธรณ์

ว่าไม่ว่าจ าเลยจะจัดรายการส่งเสริมการขายหรือไม่ ก็จะมีลูกค้าจ านวนหนึ่งไม่น าคูปองกลับมาใช้ซื้อ

สินค้าท่ีห้างของโจทก์ทั้งสอง การกระท าของจ าเลยจึงไม่กระทบต่อรายการส่งเสริมการขายของโจทก์

ทั้งสอง ศาลเห็นว่าเพราะการที่มีการน าคูปองมาใช้ที่ห้างของจ าเลยก็เท่ากับว่าการจัดรายการส่งเสริม

การขายของโจทก์ทั้งสองไม่ประสบความส าเร็จและได้รับความเสียหายเฉพาะในส่วนยอดขาย 
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ก็ใกล้เคียงกับที่น ามาใช้ที่ห้างของจ าเลย การกระท าดังกล่าวของจ าเลยจึงไม่ใช่เรื่องการท าโดย

ประสงค์ต่อผลอันเป็นธรรมดาของสิทธิตามที่จ าเลยอ้าง แต่เป็นการกระท าโดยจงใจเนื่องจากทราบ 

อยู่แล้วว่าจะต้องเกิดความเสียหายแก่โจทก์ท้ังสอง 

 ประเด็นที่สอง การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิช 

มีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท”    

 ศาลเห็นว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายของจ าเลยกระท าข้ึนภายหลังจากที่โจทก์ที่ 2 ได้

เปลี่ยนชื่อห้างคาร์ฟูร์มาเป็นชื่อบิ๊กซีของโจทก์ที่ 1 แล้ว ซึ่งเมื่อลูกค้าน าบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชมาแสดง 

ไม่ปรากฏว่าจ าเลยจะเก็บบัตรไอวิชไว้ ลูกค้าสามารถน าบัตรไอวิชกลับไปได้ ในกรณีนี้แม้จะมีการอ้าง

ถึงบัตรไอวิชของโจทก์ที่ 2 แต่ก็เป็นเวลาภายหลังจากที่ได้มีการยกเลิกบัตรแล้ว ลูกค้าที่มาสมัครบัตร

คลับการ์ดของจ าเลยจะน าบัตรของขวัญ 200 บาทไปซื้อสินค้าหรือไม่ก็ไม่มีผลกระทบต่อการเป็น

สมาชิกบัตรของโจทก์ที่ 2 การกระท าดังกล่าวไม่ได้เป็นการแทรกแซงการค้าของโจทก์ทั้งสอง การจัด

รายการส่งเสริมการขายของจ าเลยโดยอ้างถึงบัตรไอวิชจึงยังไม่ใช่การใช้สิทธิอันจะก่อให้เกิดความ

เสียหายแก่ผู้อื่นยังไม่เป็นการท าละเมิดต่อโจทก์ทั้งสอง 

 ประเด็นที่สาม ค่าเสียหายท่ีโจทก์มีสิทธิได้รับ 

 ในส่วนของค่าเสียหายของรายการส่งเสริมการขายคูปองส่วนลดการจัดรายการส่งเสริมการ

ขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 

2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” ศาลอุทธรณ์เห็นว่าค่าเสียหายที่ศาลชั้นต้นก าหนดเหมาะสมแล้ว 

จึงก าหนดค่าเสียหายให้ตามจ านวนเดิม ส าหรับในส่วนของค่าเสียหายบัตรไอวิช เนื่องจากอุทธรณ์ของ

จ าเลยฟังขึ้นศาลจึงให้ลดค่าเสียหายในส่วนนี้เป็นเงินจ านวนทั้งสิ้น 29,771.20 บาท 

4.3 วิเคราะห์พฤติกรรมของเทสโก้โลตัสตามที่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ฟ้องตามพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

 จากสรุปค าพิพากษาศาลชั้นต้นและศาลอุทธรณ์ตามที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าศาลชั้นต้นมิได้

วินิจฉัยประเด็นความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า ทั้งประเด็นในเรื่องการกระท า  

อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมตามมาตรา 29 และเรื่องการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของ
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ผู้อื่นโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรตามมาตรา 25 และเนื่องจากมิได้มีคู่ความฝ่ายใดอุทธรณ์ในประเด็นการ

กระท าตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ท าให้ไม่มีประเด็นตามพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้าให้ศาลอุทธรณ์พิจารณาวินิจฉัย โดยศาลอุทธรณ์เพียงแต่วินิจฉัยว่าการกระท าของ

เทสโก้โลตัสที่แอบอ้างถึงคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์เป็นการใช้สิทธิเพ่ือเข้าแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ว่าเป็นการจงใจท าให้โจทก์ทั้งสองได้รับความเสียหาย เป็นการละเมิดต่อ

โจทก์ทั้งสองตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์เท่านั้น ดังนั้นการศึกษาวิทยานิพนธ์นี้จึงขอ

วิเคราะห์การกระท าของเทสโก้โลตัสตามที่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ฟ้องตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542  

เนื่องจากบทบัญญัติของพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าในเรื่องการกระท าอันมิใช่

การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผล 

อันสมควร มิได้มีการก าหนดค านิยาม และพฤติกรรมที่เป็นการกระท าความผิดไว้ อีกทั้งที่ผ่านมาใน

ประเทศไทยยังไม่เคยมีการบังคับใช้กฎหมายนี้ลงโทษผู้กระท าความผิดแม้แต่รายเดียว ท าให้ไม่มี

บรรทัดฐานในการพิจารณา ดังนั้น การกระท าของเทสโก้โลตัสทั้งในเรื่องการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามา

เพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” และรายการ“บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” จึงสามารถวิเคราะห์ได้ 2 แนวความเห็น ดังนี้  

 4.3.1 ประเด็นเรื่องการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม 

การที่จะสามารถพิจารณาได้ว่าการกระท าของเทสโก้โลตัส เป็นการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม 

ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 หรือไม่นั้น ต้องพิจารณาตามองค์ประกอบ

ความผิด คือ 1. เป็นการกระท าที่มิใช่เป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และ 2. การกระท าดังกล่าวมีผล

เป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 

กระท าการที่มิใช่เป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม 

1. การจัดรายการส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษ

ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด”  
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ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  

แนวความเห็นที่ 1  

เมื่อพิจารณาจากบทบัญญัติของมาตรา 29 และแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมทางการค้า 

ที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 และรูปแบบการจัดรายการส่งเสริมการขายปกติของธุรกิจค้าปลีก จะเห็นได้ว่า 

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ และคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์

มาใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยคาร์ฟูร์ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อ

สินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้นั้น เป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ด้วยเหตุผล

ดังนี้  

(1) การจัดรายการส่งเสริมการขายโดยวิธกีาร ลด แลก แจก แถม เพ่ือดึงดูดลูกค้านั้นเป็นกลยุทธ์

ปกติในการแข่งขันท่ีผู้ประกอบธุรกิจทุกรายสามารถท าได้ ซึ่งหากเทสโก้โลตัสจะดึงดูดลูกค้าหรือขยาย

ฐานลูกค้าโดยการจัดรายการส่งเสริมการขาย หรือให้สิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าที่มากกว่าคู่แข่งย่อมท าให้

ลูกค้าสนใจไปเลือกซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสมากกว่าห้างอ่ืน ๆ อยู่แล้ว แต่การที่เทสโก้โลตัสจัดรายการ

ส่งเสริมการขายโดยการโฆษณาอ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์และคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และการให้

ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เพื่อเพ่ิมมูลค่าเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้

โลตัสซึ่งไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องใด ๆ กับเทสโก้โลตัสโดยกระท าในช่วงระยะเวลาที่ใกล้เคียงกับการจัด

รายการส่งเสริมการขายของห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์นั้น เทสโก้โลตัสย่อมเล็งเห็นอยู่แล้วว่าลูกค้าจะไป

ซื้อของที่ห้างของตนมากกว่าเพราะเทสโก้โลตัสให้สิทธิประโยชน์ที่มากกว่า ท าให้เกิดความเสียหาย

แก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ ซึ่งเป็นเจ้าของคูปองส่วนลดนั้นโดยตรง  

(2) การจัดรายการส่งเสริมการขายดังกล่าวกระท าในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกับการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ และเป็นช่วงเวลาที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์  ร่วมกันจัด

รายการส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าของห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ ว่าเมื่อห้างบิ๊กซี

และห้างคาร์ฟูร์รวมกิจการกันแล้ว จะเกิดประสิทธิภาพในการบริหารจัดการและสร้างประโยชน์ให้กับ

ลูกค้าได้มากขึ้น และเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าที่เป็นฐานลูกค้าเดิมของห้างคาร์ฟูร์ให้มั่นใจ

ว่าบิ๊กซีจะดูแลลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์เป็นอย่างดี การที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายที่โฆษณา

โดยใช้ข้อความว่า “เทสโก้โลตัส ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิพิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ 
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น าคูปองมาเพ่ิมมูลค่าเป็น 160 บาท เมื่อใช้คู่กับบัตรเทสโก้คลับการ์ด สมัครฟรี รวดเร็ว ง่าย...ทันใจ 

ไม่มีใครทุ่มเทส าหรับลูกค้าเหนือไปกว่าเรา” ย่อมแสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะมุ่งเป้าไปที่

การดึงดูดกลุ่มลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์เท่านั้น โดยการท าให้ลูกค้าเห็นว่าการไปซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้

โลตัสนั้นได้สิทธิพิเศษที่ดีกว่าห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ และเทสโก้โลตัสมุ่งทุ่มเทให้แก่ลูกค้าคาร์ฟูร์

มากกว่าที่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ทุ่มเทให้แก่ลูกค้า ซึ่งหากเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะจัดรายการส่งเสริมการ

ขายเพ่ือประโยชน์ของผู้บริโภคจริงก็ควรที่จะรับคูปองส่วนลดของทุกห้าง มิใช่ เจาะจงรับเฉพาะคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และการที่เทสโก้โลตัสก าหนดเงื่อนไขให้ลูกค้าที่จะสามารถน าคูปองส่วนลด

ของคาร์ฟูร์มาใช้ที่เทสโก้โลตัสได้นั้นต้องใช้คู่กับบัตรคลับการ์ดซึ่งเป็นบัตรที่เทสโก้โลตัสออกให้แก่

ลูกค้าที่เป็นสมาชิกของห้างเทสโก้โลตัสเป็นการแสดงให้ เห็นว่าเทสโก้โลตัสจงใจที่จะจัดรายการ

ส่งเสริมการขายเพ่ือแย่งชิงฐานลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์มาจากบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และเพ่ิมฐานลูกค้าเก่า

ของห้างคาร์ฟูร์ให้เป็นลูกค้าของเทสโก้โลตัสด้วยวิธีการอันมิชอบ ขัดกับหลักจริยธรรมทางการค้าปกติ

ที่ผู้ประกอบธุรกิจควรประพฤติปฏิบัติต่อกัน  

(3) ตามค าให้การของเทสโก้โลตัสในคดีนี้ การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส 

ที่ผ่านมานั้น ไม่เคยจัดรายการส่งเสริมการขายในลักษณะการใช้ชื่อคู่แข่ง และคูปองส่วนลดของคู่แข่ง

มาเป็นเครื่องมือในการโฆษณาส่งเสริมการขาย รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดของคู่แข่งมาใช้ที่

ห้างของตนเพ่ือเพ่ิมมูลค่าคูปองส่วนลดของคู่แข่งให้กับลูกค้าที่มาซื้อสินค้าที่ห้างของตนดังเช่นคดีนี้มา

ก่อน หากเป็นการให้คูปองส่วนลดโดยไม่ได้อ้างอิงคูปองส่วนลดของผู้อ่ืน และโฆษณาโดยไม่ได้ใช้ชื่อ

และเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของคู่แข่งแต่อย่างใด และเมื่อพิจารณาเงื่อนไขการใช้คูปองส่วนลด 

ที่ลูกค้าสามารถใช้คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาเป็นส่วนลดที่ห้างเทสโก้โลตัสได้มากถึง 5 ใบ ต่อการซื้อ 

1 ครั้ง ซึ่งหมายถึงว่าลูกค้าจะได้รับส่วนลดมากถึง 800 บาท และลูกค้าไม่ต้องมีการซื้อสินค้า 

ในครั้งแรกก่อนเพื่อให้ได้ส่วนลด แต่เป็นการให้ส่วนลดจากการซื้อสินค้าครั้งแรกเลยนั้น เป็นเรื่องที่ผิด

วิสัยทางการค้าปกติทั่วไป เนื่องจากไม่มีเหตุผลทางธุรกิจอ่ืนใดไม่ว่าจะเป็นการสร้างยอดขายหรือก าไร

ที่เทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายเช่นนี้ แต่เป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้น 

ให้เกิดความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์มากกว่าจะเป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายปกติธรรมดา 
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(4) การที่ศาลชั้นต้นและศาลอุทธรณ์พิพากษาว่ารายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส

โดยการอ้างอิงคูปองส่วนลดของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้ผู้อ่ืนเสียหายเป็นการ

ละเมิดต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์นั้นย่อมแสดงให้เห็นได้ว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส

มิใช่การจัดรายการส่งเสริมการขายที่เป็นวิสัยทางการค้าปกติทั่วไป แต่เป็นการกระท าที่มุ่งก่อให้เกิด

ความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์  

แนวความเห็นที่ 2  

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 29 และแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 ซึ่งก าหนดว่าการ

กระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมนั้นต้องเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน 

หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้อื่น เปรียบเทียบกับการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส

ที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของห้างคาร์ฟูร์นั้น ถือว่ามิได้เป็นการกระท าที่เข้าข่ายเป็นการกระท า

อันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ด้วยเหตุผลดังนี้ 

(1) ประเทศไทยเป็นประเทศที่ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายมีเสรีภาพในการประกอบธุรกิจ 

โดยผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายได้ตามความเหมาะสม

ภายใต้หลักการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ซึ่งท าให้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายจึงอาจมีลักษณะ

เดียวกัน หรือมีความคล้ายคลึงกันได้ ดังนั้นการที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายที่มีรูปแบบ

เดียวกันกับการจัดรายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์จึงถือเป็นเรื่องปกติทางการค้า อีกทั้ง

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าและเพ่ิมทางเลือกให้แก่

ลูกค้าที่ถือคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ ให้สามารถน ามาใช้ที่ห้างเทสโก้โลตัสได้อีกทางหนึ่ง ท าให้

ลูกค้าได้สิทธิประโยชน์มากขึ้น เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค มิใช่การแย่งชิงลูกค้า และมิได้เป็นการกลั่นแกล้ง

บิ๊กซีและเซ็นคาร์ให้เสียหาย แต่เป็นการใช้สิทธิโดยสุจริตซึ่งเทสโก้โลตัสมีความชอบธรรมที่จะกระท าได้

โดยชอบด้วยกฎหมาย 

(2) การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ เป็นเพียงกลยุทธ์การแข่งขัน

ทางการค้าปกติที่เป็นการแข่งขันด้านราคา โดยมุ่งเน้นให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
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(3) การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ ท าให้บิ๊กซีและเซ็นคาร์ได้รับ

ประโยชน์มากขึ้นเนื่องจากการที่ลูกค้าจะได้รับคูปองส่วนลดจากห้างคาร์ฟูร์เพ่ือน าไปใช้เพ่ิมมูลค่า  

ที่ห้างเทสโก้โลตัสนั้น ลูกค้าต้องซื้อสินค้าที่ห้างคาร์ฟูร์อย่างน้อย 800 บาทก่อนจึงจะได้รับคูปอง

ส่วนลดจากห้างคาร์ฟูร์ และเนื่องจากห้างบิ๊กซีและคาร์ฟูร์ขยายเวลาแจกคูปองส่วนลดออกไป ดังนั้น 

ยิ่งเป็นสิ่งที่เพ่ิมแรงจูงใจให้ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าที่ห้างคาร์ฟูร์มากขึ้น เพ่ือจะไปน าคูปองส่วนลดนั้นไป

ใช้เพิ่มมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัส 

(4)  การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ และคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยคาร์ฟูร์ไปใช้

เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัส มิใช่การกระท าที่เข้าข่ายลักษณะพฤติกรรมที่เป็น 

ข้อห้ามตามท่ีระบุไว้ในแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ซึ่งออกโดยส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า   

2. การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง 

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท”    

ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  

แนวความเห็นที่ 1 

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของห้าง

คาร์ฟูร์ เป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ด้วยเหตุผลดังนี้ 

(1) การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสโดยการออกรายการส่งเสริมการขาย 

“สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ I Wish มีโอกาสรับ 200 บาท” และ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิช มีค่าอย่าทิ้ง” เป็นการ

ละเมิดสิทธิของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เพราะเป็นการอ้างอิงและใช้บัตรสมาชิก “ไอวิช” (I Wish) ซึ่งออกโดยเซ็นคาร์

โดยไม่ได้รับอนุญาต ทั้งนี้ ห้างคาร์ฟูร์และเซ็นคาร์ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับเทสโก้โลตัสแต่อย่างใดจึงไม่มี

เหตุผลอันใดที่จะไปอ้างอิงถึงบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชของเซ็นคาร์  

(2) การจัดรายการส่งเสริมการขาย โดยให้สิทธิประโยชน์เฉพาะลูกค้ารายใหม่นั้นเป็นเรื่อง

ปกติในทางการค้าที่ผู้ประกอบธุรกิจสามารถกระท าได้เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายและขยายฐานลูกค้า 

แต่ทั้งนี้ต้องไม่เป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อผู้ อ่ืนด้วยวิธีการอันมิชอบ เมื่อพิจารณาการ 

จัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสตามกรณีศึกษานี้ พบว่าเทสโก้โลตัสเจาะจงดึงดูดเฉพาะฐาน
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ลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์ที่ยังมิได้เป็นสมาชิกของห้างเทสโก้โลตัส โดยการอ้างอิงชื่อบัตรไอวิชซึ่งเป็นบัตร 

ทีเ่ซ็นคาร์ออกให้แก่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณาเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าที่มีบัตรไอวิช 

มาสมัครเป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ดเพ่ือรับบัตรของขวัญมูลค่า 200 บาท โดยไม่รวมถึงลูกค้าที่เป็นสมาชิก

ของห้างอ่ืน ๆ และหากลูกค้าเป็นสมาชิกเทสโก้คลับการ์ดอยู่แล้วส่ง sms ไปตามรายการส่งเสริมการขายนี้

ก็จะไม่ได้บัตรของขวัญมูลค่า 200 บาท แต่ได้เพียงแต้มสะสม 1,000 แต้ม ซึ่งมีมูลค่าเท่ากับ 10 บาท 

เท่านั้น การที่เทสโก้โลตัสจงใจเลือกปฏิบัติ โดยการให้สิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าสมาชิกบัตรไอวิชที่มา

สมัครเป็นสมาชิกของเทสโก้โลตัสตามรายการส่งเสริมการขายนี้ มากกว่าลูกค้าที่เป็นสมาชิกของเทสโก้

โลตัสอยู่แล้ว หรือลูกค้าที่เป็นสมาชิกของห้างอ่ืน ๆ เช่นนี้ย่อมแสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะ

แย่งชิงฐานลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็นลูกค้าของตน ซึ่งเป็นการกระท าที่มิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่าง 

เป็นธรรม และมิใช่การดึงดูดลูกค้าโดยใช้วิธีการทางการค้าปกติแต่อย่างใด 

แนวความเห็นที่ 2 

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของห้าง

คาร์ฟูร์ ไม่ใช่การกระท าที่เข้าข่ายเป็นการกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ด้วยเหตุผล

ดังนี้ 

(1)  การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของ

ห้างคาร์ฟูร์นั้น เป็นกลยุทธ์การทางการตลาดที่ประสงค์จะเชิญชวนผู้บริโภครายใหม่ให้มาใช้บริการ 

ที่ห้างเทสโก้โลตัสเพื่อเพ่ิมฐานลูกค้าให้แก่ห้างเทสโก้โลตัสเท่านั้น ไม่ได้เป็นแผนแย่งชิงลูกค้าของบิ๊กซี

และเซ็นคาร์เพราะไม่ได้มีเงื่อนไขให้ลูกค้าต้องท าลายบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชและไม่ได้มีเงื่ อนไขที่เป็นการ

ห้ามให้ลูกค้ากลับไปซื้อสินค้าที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ อีกทั้งข้อมูลที่ลูกค้าให้แก่เทสโก้โลตัสเพ่ือใช้

ในการสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดนั้นก็เป็นข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่ลูกค้ามีสิทธิจะให้แก่ผู้ใด 

ก็ได้ มิใช่ข้อมูลที่เป็นความลับหรือเป็นข้อมูลที่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ และข้อมูล

นั้นก็มิใช่ทรัพย์สินของบิ๊กซีและเซ็นคาร์  

(2) การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมิใช่การ

กระท าท่ีเข้าข่ายลักษณะพฤติกรรมที่เป็นข้อห้ามตามท่ีระบุไว้ในแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ซึ่งออกโดย

ส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า   
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การกระท าดังกล่าวมีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการ

ประกอบธุรกิจของ ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพื่อมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิก การ

ประกอบธุรกิจ     

1. การจัดรายการส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษ

ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด”   

ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  

แนวความเห็นที่ 1 

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างถึงชื่อห้างคาร์ฟูร์และคูปองส่วนลดของ

ห้างคาร์ฟูร์ในการโฆษณา และการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เพ่ือเพ่ิมมูลค่า

เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัส เป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้ อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิก  

การประกอบธุรกิจ ด้วยเหตุผลดังนี้ 

(1) การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์

พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” บิ๊กซีและเทสโก้โลตัส

แจกคูปองส่วนลดให้แก่ลูกค้าไปทั้งสิ้น 283,619 ใบ โดยบิ๊กซีและคาร์ฟูร์ประมาณการว่าจะมีลูกค้า 

น าคูปองส่วนลดมาใช้ประมาณร้อยละ 95 แต่เนื่องจากการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส  

ท าให้มีลูกค้าน าคูปองส่วนลดกลับมาใช้ที่ห้างบิ๊กซีและคาร์ฟูร์ร้อยละ 60 หรือเท่ากับมีคูปองส่วนลด

หายไป 99,266 ใบ ซึ่งเงื่อนไขในการใช้คูปองคือลูกค้าต้องซื้อสินค้าขั้นต่ า 400 บาท เท่ากับว่าบิ๊กซี

และเซ็นคาร์ขาดรายได้ไป 39,706,400 บาท เมื่อหักค่าด าเนินการและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ บิ๊กซีจึงเสียหาย

เป็นเงิน  2,456,412.88 บาท และเซ็นคาร์เสียหายเป็นเงิน 1,514,277.12 บาท ซึ่งทั้งศาลชั้นต้นและ

ศาลอุทธรณ์พิพากษาให้เทสโก้โลตัสชดใช้ค่าเสียหายให้แก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์จากค่าขาดก าไรตาม

จ านวนที่บิ๊กซีและเซ็นคาร์เรียกร้องดังกล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของ

เทสโก้โลตัสรายการนี้เป็นการกระท าท่ีก่อให้เกิดความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์  

(2) การที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์  

ในช่วงเวลาใกล้เคียงกับที่บิ๊กซีและเซ็นคาร์จัดรายการส่งเสริมการขายนั้น เป็นการกระท าที่ก่อให้เกิด
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ความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ เนื่องจากการเพ่ิมมูลค่าคูปองของห้างคาร์ฟูร์เป็น 2 เท่า เมื่อน าไป

ซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัส ย่อมสามารถดึงดูดลูกค้าให้ไปซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัสได้มากกว่าอยู่แล้ว  

ท าให้บิ๊กซีและเซ็นคาร์สูญเสียรายได้ในส่วนที่ลูกค้าควรจะน าคูปองดังกล่าวกลับมาใช้ซื้อสินค้าที่

ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ รวมทั้งความเสียหายอันเนื่องมาจากค่าใช้จ่ายในการพิมพ์คูปองส่วนลดที่ถูก

เทสโก้โลตัสน าเอาคูปองไปใช้โดยที่เทสโก้โลตัสไม่ได้เป็นผู้จัดท าคูปองและถึงแม้ว่าการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสจะมีระยะเวลาแค่ช่วงสั้น ๆ แต่การจัดรายการส่งเสริมการขาย

ดังกล่าวนั้นก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ ดังนั้น จึงเป็นความผิดตามพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 

แนวความเห็นที่ 2     

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างถึงชื่อห้างคาร์ฟูร์และคูปองส่วนลดของ

ห้างคาร์ฟูร์ในการโฆษณา และการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เพ่ือเพ่ิมมูลค่า

เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัส ไม่ได้เป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัด

การประกอบธุรกิจ หรือก่อให้เกิดความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เนื่องจาก การจัดรายการส่งเสริม

การขายตามปกติย่อมส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนซึ่งเป็นคู่แข่งในช่วงเวลาที่มีการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายอันเป็นผลธรรมดาของการจัดรายการส่งเสริมการขาย โดยไม่ถึงขนาดมีผลเป็นการกีด

กันหรือขัดขวางการจัดรายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และย่อมเป็นธรรมดาที่ผู้บริโภค

จะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ประกอบธุรกิจที่ให้สิทธิประโยชน์ที่มากกว่า และถือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

อีกทั้งการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้เป็นเพียงการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายระยะสั้น ไม่มีผลเป็นการท าลายธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตได้  

2. การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้งสมาชิก

บัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท”    

ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  

แนวความเห็นที่ 1  

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของห้าง 

คาร์ฟูร์ เป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 
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หรือเพ่ือมิให้ผู้ อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิก การประกอบธุรกิจ เนื่องจาก การที่บิ๊กซีเข้าซื้อ

กิจการห้างคาร์ฟูร์ของเซ็นคาร์โดยจ่ายเป็นค่าความนิยมที่สูงถึง 26,361 ล้านบาทนั้น จุดประสงค์หลัก

นอกจากท าเลที่ตั้งของห้างคาร์ฟูร์ ที่ส่วนใหญ่เป็นที่ตั้งใจกลางเมืองแล้วนั้น คือฐานลูกค้าและข้อมูลของ

ลูกค้า ดังนั้น การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรไอวิชซึ่งเป็นบัตรที่ห้างคาร์ฟูร์

ออกให้แก่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าที่เป็นสมาชิกบัตรไอวิชที่ยังไม่เคยเป็นสมาชิกของ 

เทสโก้โลตัสให้มาสมัครเป็นสมาชิกของบัตรเทสโก้โลตัสนั้น จึงเป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดความ

เสียหายแก่บิ๊กซีซึ่งเป็นผู้ที่เสียค่าใช้จ่ายในการให้ได้ฐานข้อมูลลูกค้าเหล่านั้นมา 

แนวความเห็นที่ 2   

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชของห้างคาร์ฟูร์ 

ไม่มีผลเป็นการท าลาย ท าให้เสียหาย ขัดขวาง กีดกัน หรือจ ากัดการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบ 

ธุรกิจอ่ืน หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ หรือต้องล้มเลิกการประกอบธุรกิจ เนื่องจาก การจัดรายการ

ส่งเสริมการขายรายการนี้เป็นเพียงการเชิญชวนให้ผู้ที่มีบัตรไอวิชให้มาสมัครเป็นสมาชิกบัตรคลับ

การ์ดซึ่งเป็นเพียงกลยุทธ์ปกติในการประกอบธุรกิจเท่านั้น ไม่ได้มีข้อความหรือการกระท าที่ท าให้เกิด

ความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์แต่อย่างใด อีกทั้ง การจัดรายการส่งเสริมการขายนี้ท าให้ผู้บริโภค

ได้รับประโยชน์มากขึ้น และเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค และการจัดรายการส่งเสริมการขาย

รายการนี้เป็นเพียงการจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลาที่สั้น จึงไม่มีผลเป็นการท าลาย 

หรือก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ได้ 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ“ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ 

สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” และ

รายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” นั้น เป็นการ

กระท าที่เข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 

เนื่องจากหากเทสโก้โลตัสจะดึงดูดลูกค้าหรือขยายฐานลูกค้าโดยการแข่งขันด้านราคา หรือการจัด

รายการส่งเสริมการขาย หรือให้สิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าที่มากกว่าคู่แข่งย่อมท าให้ลูกค้าสนใจไปเลือก

ซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสมากกว่าห้างอ่ืน ๆ อยู่แล้ว โดยไม่มีความจ าเป็นต้อง อ้างอิงชื่อหรืออาศัย

รายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืนแต่อย่างใด การที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยอ้างถึง



 

 

159 

ชื่อห้างคาร์ฟูร์, คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และบัตรสมาชิกของคาร์ฟูร์ของบิ๊กซีและเซ็นคาร์มาใน

การโฆษณา และใช้เครื่องมือในการจัดรายการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์ไปใช้ในการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของห้างเทสโก้โลตัสซึ่งไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องใด ๆ กับเทสโก้โลตัส โดยให้สิทธิประโยชน์

กับเฉพาะลูกค้าที่เป็นลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์เท่านั้น และกระท าในช่วงระยะเวลาที่ใกล้เคียงกับการจัด

รายการส่งเสริมการขายของห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ โดยเป็นช่วงเวลาที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ 

ร่วมกันจัดรายการส่งเสริมการขายเพื่อสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าที่เป็นฐานลูกค้าเดิมของห้างคาร์ฟูร์ 

แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสจงใจที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือแย่งชิงฐานลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์

มาจากบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้เป็นลูกค้าของเทสโก้โลตัส 

ด้วยวิธีการอันมิชอบ และเมื่อพิจารณาเงื่อนไขการใช้คูปองส่วนลดที่ลูกค้าสามารถใช้คูปองส่วนลดของ

ห้างคาร์ฟูร์มาเป็นส่วนลดที่ห้างเทสโก้โลตัสได้มากถึง 5 ใบ ต่อการซื้อ 1 ครั้ง ซึ่งหมายถึงว่าลูกค้า 

จะได้รับส่วนลดมากถึง 800 บาท โดยที่ลูกค้าไม่ต้องซื้อสินค้าในครั้งแรกก่อนเพ่ือให้ได้ส่วนลด แต่เป็น

การให้ส่วนลดจากการซื้อสินค้าครั้งแรกเลยนั้น เมื่อพิจารณาเทียบกับส่วนลดที่ห้างบิ๊กซีและห้างเซ็นคาร์

ให้แก่ลูกค้าจากการจัดรายการส่งเสริมการขายที่แจกคูปองส่วนลด 80 บาท โดยต้องซื้อสินค้าในครั้งแรก 

800 บาทขึ้นไป และคูปองส่วนลดนี้สามารถใช้เป็นส่วนลดได้เมื่อซื้อสินค้าครั้งต่อไปตั้งแต่ 400 บาท 

ซึ่งเท่ากับว่าลูกค้าต้องซื้อสินค้าทั้งสิ้น 1,200 บาท จึงจะสามารถใช้ส่วนลดได้ 80บาท หรือคิดเป็น

ส่วนลดที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์มอบให้แก่ลูกค้าเพียงร้อยละ 6.6 ในขณะที่การจัดรายการส่งเสริม

การขายของเทสโก้โลตัสที่เพ่ิมมูลค่าคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์เป็น 2 เท่า ซึ่งมีเงื่อนไขว่าเมื่อลูกค้า

ซื้อสินค้าข้ันต่ าตั้งแต่ 600 บาทข้ึนไป ลูกค้าจะได้รับส่วนลด 160 บาท และเมื่อคิดเป็นส่วนลดที่เทสโก้

โลตัสมอบให้แก่ลูกค้าเท่ากับเทสโก้โลตัสมอบส่วนลดให้แก่ลูกค้าถึงร้อยละ 26.66 ซึ่งเป็นเรื่องที่ผิด

วิสัยทางการค้าปกติทั่วไป เนื่องจากไม่มีเหตุผลทางธุรกิจอ่ืนใดไม่ว่าจะเป็นการสร้างยอดขายหรือก าไร

ที่เทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายโดยมอบส่วนลดให้แก่ลูกค้ามากกว่าห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์

ถึงร้อยละ 20 เช่นนี้ อีกทั้ง การที่ศาลชั้นต้นและศาลอุทธรณ์พิพากษาว่าการกระท าของเทสโก้โลตัส

เป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายต่อผู้ อ่ืน เป็นการละเมิดต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์  

โดยพิพากษาให้เทสโก้โลตัสชดใช้ค่าเสียหายให้แก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ตามจ านวนค่าขาดก าไรที่เกิดจาก

การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าการกระท าของ

เทสโก้โลตัสก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ ส าหรับการจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ 

“บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” เนื่องจากการ 
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จัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้  มีการอ้างอิงบัตรไอวิชของเซ็นคาร์มาใช้เป็น

เครื่องมือในการขยายฐานลูกค้า ซึ่งมิใช่เรื่องทางการค้าปกติ และมิได้เป็นการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายเพ่ือประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง เพราะไม่มีความจ าเป็นที่ต้องจัดรายการส่งเสริมการขาย

โดยอ้างอิงบัตรไอวิชแต่อย่างใด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายรายการนี้ เทสโก้

โลตัสมุ่งก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์มากกว่าเป็นการจัดรายการส่งเสริมการขาย 

ที่มุ่งเน้นขยายฐานลูกค้าด้วยวิธีการปกติ ท าให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีซึ่งเป็นผู้เสียค่าใช้จ่ายเพ่ือให้ได้

ฐานลูกค้าและข้อมูลลูกค้านั้นมาโดยชอบ อีกท้ังแม้การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้ง 2 

รายการนี้ จะมิใช่ลักษณะพฤติกรรมที่เป็นข้อห้ามตามแนวปฏิบัติตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 ที่ออกโดยส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้าก็ตาม แต่เนื่องจากแนว

ปฏิบัติดังกล่าวนั้นมิได้มีสถานะเป็นกฎหมาย เป็นเพียงตัวอย่างลักษณะพฤติกรรมที่เข้าข่ายเป็นการ

กระท าความผิดตามมาตรา 29 ดังนั้นจึงไม่สามารถน ามาเป็นข้อสรุปได้ว่าพฤติกรรมที่ไม่ได้มีบัญญัติไว้

ในแนวปฏิบัตินี้ไม่ถือเป็นความผิดตามมาตรา 29 หากแต่ต้องพิจารณาตามพระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 เป็นหลักว่าการกระท านั้นเป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม

หรือไม่ ด้วยเหตุที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส 

ทั้งสองรายการ เป็นการกระท าที่เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจอย่างปกติ โดยมุ่งเน้นให้เกิดความเสียหาย

ต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์มากกว่าจะเป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายปกติธรรมดา อันเป็นความผิดตาม

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 

4.3.2 ประเด็นเรื่องการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  

การที่จะสามารถพิจารณาได้ว่าการกระท าของเทสโก้โลตัส เป็นการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 

25(4) หรือไม่นั้น ต้องพิจารณาตามองค์ประกอบความผิด คือ 1. ผู้กระท าต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี

อ านาจเหนือตลาด และ 2. กระท าการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ ดังนี้     
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 4.3.2.1 สถานะความเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดของเทสโก้โลตัส 

  ตามหลักเกณฑ์เรื่องผู้มีอ านาจเหนือตลาดที่ออกโดยคณะกรรมการการแข่งขันทาง

การค้านั้น ก าหนดให้พิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดจากส่วนแบ่งตลาด และยอดเงินขายในปีที่

ผ่านมา ซึ่งการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีผ่านมาตามแนวปฏิบัติตามมาตรา 25  

แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 การใช้อ านาจเหนือตลาดในทางมิชอบ จะต้อง

พิจารณา (ก) การแบ่งตลาดตามสภาพภูมิศาสตร์ โดยวิเคราะห์จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุนการขนส่ง 

และความคงทนของสินค้า และ (ข) การแบ่งตลาดด้านสินค้า โดยวิเคราะห์จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น

ความสามารถในการทดแทนด้านอุปสงค์ ความสามารถในการทดแทนด้านอุปทาน การใช้งาน 

ขั้นสุดท้าย การรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภค ช่องทางการจ าหน่าย ราคา หรือคุณภาพสินค้า

หรือบริการ และลักษณะทางภายภาพ แต่เนื่องจากยังไม่มีข้อมูลที่แน่ชัดในการพิจารณาขอบเขตตลาด 

ที่เกี่ยวข้องทั้งในด้านภูมิศาสตร์ และด้านสินค้าหรือบริการ อีกทั้งแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 ที่ใช้ใน

การพิจารณาส่วนแบ่งตลาดเป็นเพียงตัวอย่างการอธิบายแต่ไม่มีผลบังคับใช้ตามกฎหมาย จึงท าให้เกิด

ปัญหาในการพิจารณาว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่  

 ทั้งนี้ ประเด็นเรื่องการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดของเทสโก้โลตัสตามกรณีศึกษานี้ 

บิ๊กซีและเซ็นคาร์ ได้อ้างถึงหนังสือของเลขาธิการคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า ที่ พณ (สขค) 

0416/ว10339 ลงวันที่ 9 ธันวาคม พ.ศ. 2551 เรื่อง ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด  

ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 เพ่ือใช้กล่าวอ้างว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้มีอ านาจ

เหนือตลาด โดยหนังสือฉบับนี้ เลขาธิการคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายในได้

แจ้งไปยังเทสโก้โลตัสว่าส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายของเทสโก้โลตัส อยู่ในเกณฑ์เป็นผู้ประกอบ

ธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด ทั้งนี้ มีประเด็นปัญหาที่ต้องพิจารณา คือ หนังสือเลขาธิการคณะกรรมการ

การแข่งขันทางการค้าฯ นั้น มีผลบังคับใช้หรือไม่ และบังคับใช้ได้นานเพียงใด ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถ

พิจารณาได้เป็น 2 แนวทาง ดังนี้ 

 แนวทางแรก  

 หนังสือเลขาธิการคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าฯ มีผลบังคับใช้ได้ และมีความ

น่าเชื่อถือ เนื่องจากส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า เป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบดูแล

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าโดยตรง อีกทั้งตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าได้ให้
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อ านาจส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการสอดส่องพฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจ

และเสนอแนะแนวทางในการป้องกันการใช้อ านาจเหนือตลาดต่อคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

ตามมาตรา 18 และได้ให้อ านาจคณะกรรมการการแข่งขันประกาศก าหนดส่วนแบ่งตลาดและยอดเงิน

ขายของธุรกิจใดที่ถือว่าผู้ประกอบธุรกิจที่อยู่ในเกณฑ์ดังกล่าวเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือ

ตลาดได้ ตามมาตรา 8 ดังนั้น คณะกรรมการแข่งขันทางการค้าจึงสามารถออกหนังสือดังกล่าวเพ่ือแจ้ง

สถานะการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดให้แก่เทสโก้โลตัสได้ และมีผลบังคับใช้ได้จนกว่าจะมีการแก้ไข

เปลี่ยนแปลง อีกทั้งเมื่อพิจารณาตามหลักเกณฑ์ในหนังสือนี้ จะเห็นได้ว่าขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง 

คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าพิจารณาเฉพาะร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hypermarket) และ

รา้นค้าปลีกค้าส่งขนาดใหญ่บริการตนเอง (Cash & Carry) ซึ่งเมื่อบิ๊กซีซื้อกิจการของเซ็นคาร์ ท าให้มี

แค่ 3 ราย และทั้ง 3 รายก็มียอดขายในปีที่ผ่านมาเกิน 1,000 ล้านบาท ดังนั้นจึงถือเป็นผู้มีอ านาจ

เหนือตลาดทั้งสิ้น  

 แนวทางท่ีสอง 

 หนังสือเลขาธิการคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าฯ ไม่มีผลบังคับใช้เนื่องจาก

กฎหมายไม่ได้ให้อ านาจส านักงานคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการพิจารณาและแจ้ง

สถานะการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดให้ผู้ประกอบธุรกิจทราบไว้ อีกทั้งหนังสือ

ดังกล่าวไม่ได้มีการระบุรายละเอียดว่ามีเกณฑ์การพิจารณาส่วนแบ่งตลาด และยอดขายในปีที่ผ่านมา

ของเทสโก้โลตัสพิจารณาจากอะไร จึงท าให้ไม่มีความชัดเจน และในส่วนของยอดเงินขายตาม

หลักเกณฑ์เรื่องผู้มีอ านาจเหนือตลาดที่ออกโดยคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า ก าหนดในพิจารณา

จากยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา ดังนั้น จึงควรต้องพิจารณา ทบทวน ยอดเงินขายของผู้ประกอบธุรกิจ

ใหม่ทุก ๆ ปี อีกทั้ง เมื่อพิจารณาโทษของการฝ่าฝืนพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

ที่มีโทษทางอาญา การตีความและการบังคับใช้จึงควรเป็นไปอย่างเคร่งครัด  

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นด้วยกับแนวทางที่สอง เนื่องจากกฎหมายไม่ได้ให้อ านาจแก่ส านักงาน

คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการพิจารณาและแจ้งสถานะการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาดให้ผู้ประกอบธุรกิจทราบ อีกทั้งหลักเกณฑ์การพิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มี

อ านาจเหนือตลาดที่ออกโดยคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าให้พิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจ
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ที่มีอ านาจเหนือตลาดจากส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นผู้มี

อ านาจเหนือตลาดในปีหนึ่ง อาจไม่ได้เป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดในปีถัดไป ดังนั้น  

จึงจ าเป็นต้องมีการพิจารณาทบทวนสถานะการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดใหม่ 

เป็นประจ าทุกปีเพ่ือจะได้ทราบว่าส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายของผู้ประกอบธุรกิจนั้นเปลี่ยนแปลง

ไปหรือไม่ อย่างไร 

 การพิจารณาผู้มีอ านาจเหนือตลาดตามแนวปฏิบัติของคณะกรรมการการแข่งขันทาง

การค้า 

 การแบ่งตลาดตามสภาพทางภูมิศาสตร์ 

 ผู้วิจัยเห็นว่า การแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีกตามสภาพทางภูมิศาสตร์ ควรพิจารณา

จากทั้งประเทศ เพราะธุรกิจค้าปลีกมีการกระจายตัวอยู่ทั่วทุกภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศ 

 การแบ่งตลาดด้านสินค้า 

 การแบ่งตลาดด้านสินค้า ตามแนวปฏิบัติของคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

มีปัจจัยในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น 7 ปัจจัย คือ (1) ความสามารถในการทดแทนด้านอุปสงค์ (2) ความสามารถใน

การทดแทนด้านอุปทาน  (3) การใช้งานขั้นสุดท้าย (4) การรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภค (5) ช่อง

ทางการจ าหน่าย (6) ราคา/คุณภาพ (7) ลักษณะทางภายภาพ  

 เมื่อพิจารณาการแบ่งตลาดด้านสินค้าตามแนวปฏิบัติของคณะกรรมการการแข่งขัน 

ทางการค้า ผู้วิจัยเห็นว่ารูปแบบธุรกิจของเทสโก้โลตัส ซึ่งประกอบธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต มีความ

แตกต่างจากธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่ประเภทอ่ืนทั้งด้านขนาดของพ้ืนที่ รูปแบบการจ าหน่ายสินค้า

ที่ไม่มีพนักงานขายมาดูแลหรือบริการผู้บริโภค และประเภทของสินค้าที่เน้นการจ าหน่ายสินค้าอุปโภค

และบริโภคในชีวิตประจ าวันทั้งหมวดอาหาร และหมวดอ่ืน ๆ ที่มีความหลากหลายและมีจ านวนมาก 

ราคาถูก คุณภาพปานกลาง การพิจารณาขอบเขตตลาดสินค้าและบริการในการประกอบธุรกิจของเทสโก้

โลตัสจึงควรพิจารณาเฉพาะไฮเปอร์มาร์เก็ตเท่านั้น ไม่ควรรวมถึงรูปแบบธุรกิจค้าปลีกอ่ืน ๆ เข้าไปด้วย 

ทั้งนี้ ถึงแม้ว่าจะพิจารณาเฉพาะส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่เนื่องจากการประกอบธุรกิจ
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ของเทสโก้โลตัสมิได้มีเพียงร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการประกอบธุรกิจร้านค้าปลีก 

ค้าส่งถึง 4 รูปแบบ1 คือ 

 - เทสโก้โลตัส ไฮเปอร์มาร์เก็ต มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 6,000 – 12,000 ตารางเมตร  

มีสินค้าจ าหนายหลากหลายประเภทประมาณ 36,000 รายการ โดยจ าหน่ายทั้งแบบเป็นชิ้น เป็นแพ็ค 

หรือยกหีบห่อ จ านวนสาขาเม่ือปี พ.ศ. 2555 มีทั้งสิ้น 108 สาขา 

 - เทสโก้โลตัส คุ้มค่า มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 2,000 - 3,500 ตารางเมตร มีสินค้าจ าหน่าย

หลากหลายประเภทแต่มีรายการและจ านวนสินค้าน้อยว่าเทสโก้โลตัส ไฮเปอร์มาร์เก็ต คือมีประมาณ 

21,500 รายการ จ านวนสาขา ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 มีทั้งสิ้น 38 สาขา 

 -  ตลาดโลตัส มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 1,000 – 2,000  ตารางเมตร มีรายการและจ านวน

สินค้าที่จ าหน่ายประมาณ 4,500 รายการ จ านวนสาขา ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 มีทั้งสิ้น 165 

สาขา 

 - เทสโก้โลตัส เอ็กซ์เพรส มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 190-299 ตารางเมตร มีรายการและ

จ านวนสินค้าที่จ าหน่ายประมาณ 2,600 รายการ จ านวนสาขา ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 มีทั้งสิ้น 

1,071 สาขา 

 ดังนั้น การพิจารณาส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมาของเทสโก้โลตัส  

ยังเป็นเรื่องที่มีความยุ่งยาก และซับซ้อนในการพิจารณาว่าจะพิจารณาส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปี

ที่ผ่านมาเฉพาะเทสโก้โลตัส ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือพิจารณารวมทุกรูปแบบธุรกิจของเทสโก้โลตัส 

 4.3.2.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยไม่มีเหตุอัน
สมควรของเทสโก้โลตัส 

 พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้ามิได้ให้นิยามของค าว่า “การแทรกแซง” และ 

“ไม่มีเหตุผลอันสมควร” ไว้ มีเพียงแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 ที่อธิบายว่า การแทรกแซง หมายถึง การ

แทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขันหรือผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ อย่างไม่เป็นธรรม โดยไม่มีเหตุผล

ในทางการค้าปกติ ซึ่งส่งผลให้คู่แข่งขันไม่สามารถแข่งขันได้ หรือผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เข้าสู่ตลาด

                                           
1 รายงานประจ าปี 2555 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน), หน้า 35  
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ได้ยาก ตัวอย่างเช่น การเข้าไปแทรกแซง หรือกลั่นแกล้งผู้ประกอบธุรกิจรายอ่ืน โดยวิธีการใด ๆ ซึ่ง

ส่งผลให้เกิดความไม่เป็นธรรมด้านราคา คุณภาพ และปริมาณการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ 

 การที่จะสามารถวิเคราะห์ได้ว่า การกระท าของเทสโก้โลตัสเป็นการแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควรหรือไม่นั้น ต้องพิจารณาจากองค์ประกอบความผิด

ตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้ามาตรา 25 (4) คือ 1 การกระท านี้เป็นการแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของผู้อื่นหรือไม่ และ 2 เป็นการกระท าโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร หรือไม่ 

 โดยสามารถแยกพิจารณาองค์ประกอบความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้ามาตรา 25 (4) ได้ดังนี้ 

 การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืน 

 1. การจัดรายการส่งเสริมการขาย “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์

พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด”   

 ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้ 2 แนวความเห็น ดังนี้ 

 แนวความเห็นที่ 1  

 การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ และคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยคาร์ฟูร์ไปใช้

เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้นั้น เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขัน 

ด้วยเหตุผลดังนี้ 

 (1) ช่วงเวลาที่เกิดเหตุนั้นเป็นช่วงเวลาที่บิ๊กซีเพ่ิงเข้าซื้อกิจการของเซ็นคาร์ จึงเป็น

ช่วงเวลาที่ส าคัญต่อธุรกิจห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ ในการแย่งชิงฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ 

โดยบิ๊กซีต้องพยายามรักษาฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ไว้ ในขณะเดียวกันคู่แข่งอ่ืน ๆ ก็พยายาม

ดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้เป็นฐานลูกค้าของตนแทน ดังนั้นการจัดรายการส่งเสริมการขายที่

เทสโก้โลตัสเจาะจงรับเฉพาะคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์โดยไม่ได้รับคูปองส่วนลดของห้างบิ๊กซีหรือ

ของห้างอ่ืน ๆ โดยน าชื่อและคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณา และมีเงื่อนไขเพ่ิมเติมว่า

ลูกค้าที่สามารถใช้คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้เพ่ิมมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้ต้องเป็นสมาชิก
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บัตรคลับการ์ดของเทสโก้โลตัสเท่านั้น แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะพุ่งเป้าไปที่การดึงดูด

ฐานลูกคา้เก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็นลูกค้าของเทสโก้โลตัส  

 (2) เทสโก้โลตัสได้จัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงเวลาใกล้เคียงกับที่ห้างบิ๊กซีและ

ห้างคาร์ฟูร์ให้คูปองส่วนลดแก่ลูกค้า ซึ่งเทสโก้โลตัสย่อมทราบดีว่าการจัดรายการส่งเสริมการขาย

ดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดความเสียหายแก่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ เพราะการเพ่ิมมูลค่าคูปองส่วนลด

ของห้างคาร์ฟูร์ให้แก่ลูกค้า ย่อมเป็นการดึงดูดใจให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ไปใช้ที่ห้าง 

เทสโก้โลตัสมากกว่า แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสเจตนาที่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่ห้างบิ๊กซีและห้าง

คาร์ฟูร ์ 

 อีกทั้ง หากเทสโก้โลตัสต้องการที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้คูปองส่วนลด

แก่ลูกค้า เทสโก้โลตัสก็สามารถท าได้ตามหลักเสรีภาพในการประกอบธุรกิจโดยไม่จ าเป็นต้องน าคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับเทสโก้โลตัสแต่อย่างใดไปใช้ในการโฆษณา และน า

คูปองส่วนลดที่ห้างคาร์ฟูร์ออกให้แก่ลูกค้าไปใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของตนเอง 

(3)  การที่ศาลอุทธรณ์พิพากษาว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส

รายการนี้เป็นการใช้สิทธิเข้าแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เป็นการกระท าละเมิด

ต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ย่อมแสดงให้เห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้เป็น

การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  

 แนวความเห็นที่ 2 

 การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่อ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ และคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์

ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้นั้น มิใช่การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของ 

คู่แข่งขัน ด้วยเหตุผลดังนี้ 

 (1) การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการนี้ เป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม

และมีเหตุผลในทางการค้าปกติ มิใช่การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์  

โดยพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มิได้ก าหนดนิยามของค าว่า “การแทรกแซง” ไว้ 
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มีเพียงแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ที่ก าหนด

นิยามของการแทรกแซงไว้ว่า หมายถึง การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขันหรือผู้ประกอบ

ธุรกิจอ่ืน ๆ อย่างไม่เป็นธรรม โดยไม่มีเหตุผลในทางการค้า ซึ่งส่งผลให้คู่แข่งขันไม่สามารถแข่งขันได้ 

หรือผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเทียบกับการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามา

เพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” ของเทสโก้โลตัส จะเห็นได้ว่ารายการส่งเสริมการขาย

ของเทสโก้โลตัสรายการนี้เป็นเพียงการจัดรายการส่งเสริมการขายที่เป็นกลยุทธ์ทางการค้าปกติ และ

เป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลาที่สั้นจึงไม่ส่งผลถึงขนาดท าให้บิ๊กซีและเซ็นคาร์  

ไม่สามารถแข่งขันได้ อีกทั้งเทสโก้โลตัสก็มิได้ก าหนดเงื่อนไขในการใช้คูปองที่เป็นการห้ามมิให้ลูกค้าที่

ใช้คูปองนั้นกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างบิ๊กซีและเซ็นคาร์อีกแต่อย่างใด การจัดรายการส่งเสริมการขายของ

เทสโก้โลตัสรายการนี้จึงมิใช่การกระท าอันเป็นการผูกขาด ลด หรือจ ากัดการแข่งขัน อันเข้าข่ายเป็น

การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน 

  (2) การจัดรายการส่งเสริมการขายเป็นเรื่องปกติที่ผู้ประกอบธุรกิจจะจัดรายการ

ส่งเสริมการขายที่มีลักษณะเดียวกันหรือมีความคล้ายคลึงกันได้ เพราะเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบธุรกิจ

สามารถเลือกใช้ตามความเหมาะสมภายใต้หลักการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ดังนั้น เทสโก้โลตัส 

จึงสามารถจัดรายการส่งเสริมการขายที่คล้ายกับรายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ได้  

อีกท้ังการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าและเพ่ิมทางเลือก

ให้แก่ลูกค้าที่ถือคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ ให้สามารถน ามาใช้ที่ห้างเทสโก้โลตัสได้อีกทางหนึ่ง  

ท าให้ลูกค้าได้สิทธิประโยชน์มากขึ้น เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค มิใช่การแย่งชิงลูกค้า และมิได้เป็นการ

กลั่นแกล้งบิ๊กซีและเซ็นคาร์ให้เสียหาย แต่เป็นการใช้สิทธิโดยสุจริตซึ่งเทสโก้โลตัสมีความชอบธรรม 

ที่จะกระท าได้โดยชอบด้วยกฎหมาย 
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   2. การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง 

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท”    

 ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถวิเคราะห์ได้ 2 แนวความเห็น ดังนี้ 

 แนวความเห็นที่ 1  

 การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง 

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขัน  

ด้วยเหตุผลดังนี้ 

 การจัดรายการส่งเสริมการขาย โดยให้สิทธิประโยชน์เฉพาะลูกค้ารายใหม่นั้นเป็น

เรื่องปกติในทางการค้าที่ผู้ประกอบธุรกิจท าเพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายและขยายฐานลูกค้าตามปกติ 

แต่ทั้งนี้ต้องไม่เป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อผู้อ่ืน แต่การจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือ

ขยายฐานลูกค้าของเทสโก้โลตัสในกรณีนี้นั้น ได้มีการอ้างอิงบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช ซึ่งเป็นบัตรสมาชิกของ

ห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีความประสงค์จะให้สิทธิพิเศษแก่เฉพาะฐานลูกค้าเก่าของห้าง

คาร์ฟูร์ที่ยังไม่เคยเป็นสมาชิกของห้างเทสโก้โลตัสให้มาเป็นฐานลูกค้าของตน ซึ่งแม้ผู้ประกอบธุรกิจจะ

มีอิสระเสรีในการคิดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูดลูกค้าของคู่แข่งได้ก็ตาม แต่ต้องมิใช่การน าชื่อ 

หรือเครื่องหมายการค้าของคู่แข่งมาอ้างอิงเพ่ือเป็นกลยุทธ์ในการดึงดูดลูกค้ามาจากคู่แข่ง  

 แนวความเห็นที่ 2  

 การจัดรายการส่งเสริมการขายแคมเปญชุด “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง 

สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” มิใช่การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขัน  

ด้วยเหตุผลดังนี้ 

 การจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้ารายใหม่เพ่ือเป็นการขยาย

ฐานลูกค้านั้น ถือเป็นกลยุทธ์ทางการค้าอย่างหนึ่งซึ่งเป็นเรื่องปกติที่ผู้ประกอบธุรกิจทุกรายสามารถ

กระท าได้ และถือเป็นสิทธิของลูกค้าที่สามารถเลือกสมัครเป็นสมาชิกกับร้านค้าใดก็ได้ อีกทั้งเทสโก้

โลตัสก็มิได้มีการก าหนดเงื่อนไขที่เป็นการห้ามลูกค้าที่มาสมัครบัตรคลับการ์ดเพ่ือรับบัตรก านัลมูลค่า 

200 บาท ไปซื้อสินค้าที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ หรือต้องท าลายบัตรสมาชิกของห้างบิ๊กซีและห้าง
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คาร์ฟูร์แต่อย่างใด การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสที่ อ้างอิงบัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิช 

จึงมิได้เป็นการกระท าท่ีเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์แต่อย่างใด 

 การกระท าโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 สามารถพิจารณาได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้ 

 แนวความเห็นที่ 1  

 จากความหมายของค าว่า “ไม่มีเหตุผลอันสมควร” ที่หมายถึง การที่ผู้มีอ านาจเหนือ

ตลาดเข้าไปเกี่ยวข้องในกิจการของผู้อ่ืนที่อยู่ในตลาดสินค้าเดียวกันโดยไม่ถูกต้อง ไม่ว่าโดยทางตรง

หรือทางอ้อม และวิธีใดก็ตามนั้น เมื่อพิจารณาลักษณะพฤติกรรมการกระท าของเทสโก้โลตัสที่จัด

รายการส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ , คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และบัตรไอวิชของ

ห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เป็น

ส่วนลดในการซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสเปรียบเทียบกับความหมายของ “ไม่มีเหตุผลอันสมควร” 

แล้วนั้น จะเห็นได้ว่าการกระท าของเทสโก้โลตัสเป็นการกระท าที่เข้าไปเกี่ยวข้องในกิจการของบิ๊กซี

และเซ็นคาร์ซึ่งถือเป็นคู่แข่งของเทสโก้โลตัสโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร เพราะหากเทสโก้โลตัสต้องการ

ที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือเพ่ิมยอดขายหรือเพ่ือดึงดูดลูกค้า เทสโก้โลตัสก็สามารถจัด

รายการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการลดราคาสินค้า การให้ของแถม, การให้ส่วนลดต่าง ๆ หรือการ

ให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิกใหม่ได้ โดยที่ไม่จ าเป็นต้องอ้างอิง หรืออาศัยเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย

ของคู่แข่งมาใช้ในการจัดรายการส่งเสริมการขายของตนแต่อย่างใด อีกทั้งการที่เทสโก้โลตัสยอมให้

ส่วนลดแก่ลูกค้าถึงร้อยละ 26.66 ถือเป็นเรื่องที่ไม่มีเหตุผลอันสมควรในการเพ่ิมยอดขายให้กับห้าง

เทสโก้โลตัส และในเรื่องการขยายฐานลูกค้าก็ไม่มีความจ าเป็นที่เทสโก้โลตัสจะอ้างอิงบัตรไอวิชของ

ห้างคาร์ฟูร์ซึ่งไม่มีความเกี่ยวข้องกับเทสโก้โลตัส การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส 

ทั้งรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์พิเศษส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์ น ามาเพ่ิม

มูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่กับบัตรคลับการ์ด” และรายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิก

บัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” นี้ จึงท าให้เห็นได้ว่าการกระท าของเทสโก้โลตัสที่จัดรายการ

ส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ , คูปองส่วนลด และบัตรไอวิชของห้างคาร์ฟูร์มาใช้ในการ

โฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าที่
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ห้างเทสโก้โลตัสนั้นเป็นการกระท าที่มุ่งหวังจะท าลายบิ๊กซีและเซ็นคาร์ซึ่งถือเป็นคู่แข่งทางการค้าที่

ส าคัญของเทสโก้โลตัสมากกว่าเป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายปกติธรรมดาทั่วไป การกระท าของ

เทสโก้โลตัสที่อ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์, คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และบัตรไอวิชของห้างคาร์ฟูร์มาใช้

ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดที่ออกโดยห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อ

สินค้าท่ีห้างเทสโก้โลตัสจึงเป็นการกระท าโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 แนวความเห็นที่ 2  

 การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการเป็นการแข่งขัน 

โดยเสรีอย่างเป็นธรรมโดยถือเป็นกลยุทธ์ทางการค้าปกติที่ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายสามารถเลือกใช้

ได้ตามความเหมาะสม และเป็นผลธรรมดาที่ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่เป็นคู่แข่งจะได้รับผลกระทบจาก

การจัดรายการส่งเสริมการขาย ซึ่งจะเห็นได้ว่าบิ๊กซีและเซ็นคาร์ก็ได้มีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่

มีผลกระทบต่อยอดขายของเทสโก้โลตัสเช่นเดียวกัน ดังนั้น จึงถือเป็นเรื่องที่มีเหตุผลอันสมควรที่  

เทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือเป็นการดึงดูดลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้

โลตัส อีกทั้งเงื่อนไขการใช้คูปองส่วนลดเทสโก้โลตัสก็มิได้ก าหนดเงื่อนไขที่ห้ามมิให้ลูกค้ากลับไปซื้อ

สินค้าที่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์แต่อย่างใด ส าหรับรายการส่งเสริมการขายที่อ้างอิงบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช

นั้น เนื่องจากการที่ห้างคาร์ฟูร์ได้รวมกิจการกับห้างบิ๊กซีท าให้บิ๊กซีและเซ็นคาร์มีฐานลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 

ดังนั้นจึงเป็นเรื่องปกติทางการค้าที่เทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือขยายฐานลูกค้า 

ซึ่งเป็นฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็นลูกค้าของเทสโก้โลตัส เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับห้าง  

บิ๊กซีและห้างเซ็นคาร์ได้  

 ทั้งนี้ ในส่วนของการพิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดนั้น 

ผู้วิจัยเห็นว่าการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของเทสโก้โลตัส เป็นเรื่องที่มีความยุ่งยากซับซ้อน เนื่องจาก

รูปแบบธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งในประเทศไทยมีหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม และ

ธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งสมัยใหม่ ซึ่งยังไม่มีความชัดเจน รวมทั้ งยังไม่มีแนวทางการวินิจฉัย หรือค า

พิพากษาของศาลว่าการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งมีเกณฑ์การพิจารณาอย่างไร 

อีกท้ังการที่เทสโก้โลตัสมีรูปแบบการประกอบธุรกิจหลากหลายรูปแบบไม่เฉพาะธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต

ท าให้เกิดปัญหาในการวินิจฉัยส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมาว่าจะพิจารณาเฉพาะจาก
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รูปแบบธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือพิจารณาจากทุกรูปแบบธุรกิจของเทสโก้โลตัส ด้วยเหตุดังกล่าว  

จึงท าให้ยังไม่สามารถสรุปได้ว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่  

 ในส่วนของพฤติกรรมการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผล 

อันสมควร ผู้วิจัยเห็นว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ 

สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” และรายการ 

“บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” ของเทสโก้โลตัส 

ถือเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร เนื่องจากช่วงเวลาที่เทสโก้

โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายนั้นเป็นช่วงเวลาที่บิ๊กซีเพ่ิงเข้าซื้อกิจการของเซ็นคาร์จึงเป็นช่วงเวลา 

ที่ส าคัญต่อธุรกิจห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ ในการแย่งชิงฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ การที่เทสโก้

โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยน าชื่อและเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์เพียงห้าง

เดียวมาใช้ในการโฆษณา และมีเงื่อนไขเพ่ิมเติมว่าลูกค้าท่ีสามารถใช้คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาใช้

เพ่ิมมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้ต้องเป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ดของเทสโก้โลตัสเท่านั้น แสดงให้เห็นว่า

เทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะพุ่งเป้าไปที่การดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็นลูกค้าของเทสโก้

โลตัส และการที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิประโยชน์มากกว่าห้างบิ๊กซีและห้าง

คาร์ฟูร์ เทสโก้โลตัสย่อมทราบดีว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดความ

เสียหายแก่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสเจตนาที่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่

ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ อีกทั้ง หากเทสโก้โลตัสต้องการที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้คูปอง

ส่วนลดหรือบัตรของขวัญแก่ลูกค้า เทสโก้โลตัสก็สามารถท าได้ตามหลักเสรีภาพในการประกอบธุรกิจ

โดยไม่จ าเป็นต้องน าชื่อ และเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์ไปใช้ในการโฆษณาและจัด

รายการส่งเสริมการขาย และการที่ศาลอุทธรณ์พิพากษาโดยให้เหตุผลว่าการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายของเทสโก้โลตัสรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์

น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” จัดขึ้นหลังรายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ 

ย่อมส่งผลกระทบโดยตรงถึงยอดขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เนื่องจากมีการให้ผลตอบแทนที่มากกว่า 

ซึ่งหากเทสโก้โลตัสจะเพ่ิมยอดขายหรือขยายฐานลูกค้าโดยโฆษณาให้ผลประโยชน์ตอบแทนที่คุ้มค่า

กว่าโดยอาศัยชื่อทางการค้าของเทสโก้โลตัสเองก็ถือเป็นเรื่องปกติในการแข่งขันทางการค้าแต่ในกรณี

นี้เทสโก้โลตัสกับอ้างถึงคูปองของห้างคาร์ฟูร์ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องอย่างใดกับเทสโก้โลตัส การกระท าของ
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เทสโก้โลตัสที่แอบอ้างถึงคูปองของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ย่อมเป็นการใช้สิทธิเพ่ือเข้าแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ การกระท าดังกล่าวจึงเป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความ

เสียหายแก่บุคคลอ่ืนนั้น ย่อมเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการจัดรายการส่งเสริมการขาย

รายการนี้ของเทสโก้โลตัสเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และในส่วนของ

การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช 

มีโอกาสรับ 200 บาท” หากเทสโก้โลตัสต้องการที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า

และดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ เทสโก้โลตัสก็สามารถจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิ

พิเศษที่เป็นการดึงดูดใจลูกค้าได้ โดยที่ไม่มีความจ าเป็นต้องอ้างอิงบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชแต่อย่างใด  

การอ้างอิงบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชจึงเป็นการกระท าที่แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสจงใจแทรกแซงการ

ประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้แก่ตนเองด้วยวิธีการที่มิใช่เรื่องทางการค้า

ปกติ  

  ทั้งนี้ การที่จะสามารถพิจารณาได้ว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส

ทั้งสองรายการเข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 25(4) หรือไม่นั้น ต้องพิจารณาตามองค์ประกอบความผิด คือ 1. ผู้กระท าต้องเป็นผู้ประกอบ

ธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาด และ 2. กระท าการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผล

อันสมควร แต่เนื่องจากหลักเกณฑ์การพิจารณาส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมายังไม่มี

ความชัดเจน อีกทั้งรูปแบบการประกอบธุรกิจของเทสโก้โลตัสมีหลากหลายรูปแบบ จึงยังไม่สามารถ

สรุปได้ว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสอ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์  และบัตรไอวิชมา

ใช้ในการโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้านี้ 

ไม่เข้าข่ายเป็นการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 (4) 

เพราะแม้ผู้วิจัยจะเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายรายการทั้งสองรายการนี้เป็นการกระท าที่มี

ลักษณะเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนก็ตาม แต่เนื่ องจากยังไม่สามารถสรุปได้ว่า 

เทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ การกระท าของเทสโก้โลตัสจึงยังไม่ครบ

องค์ประกอบความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 (4) 

 



 

 

บทที่ 5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

5.1 บทสรุป  

 ตามที่พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 ได้ก าหนดให้การกระท า 

ที่จะเป็นความผิดตามมาตรานี้จะต้องเป็นการกระท าของผู้ประกอบธุรกิจที่มีลักษณะเป็นการกระท าที่

มิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และการกระท านั้นเกิดผลท าให้ธุรกิจของผู้อ่ืนถูกท าลาย ได้รับ

ความเสียหาย, ถูกขัดขวาง, ถูกกีดกัน, ถูกจ ากัดการประกอบธุรกิจ หรือเพ่ือมิให้ผู้อ่ืนประกอบธุรกิจ 

หรือต้องล้มเลิกธุรกิจ แต่เนื่องจากพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 มิได้

ก าหนดนิยามของค าว่า “การกระท าอันมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม” ไว้ และมิได้ก าหนด

พฤติกรรมการกระท าที่เป็นความผิดตามมาตรา 29 ไว้ แต่เป็นการบัญญัติกฎหมายที่มีลักษณะกว้าง

เพ่ือให้ครอบคลุมถึงบรรดาพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เข้าข่ายเป็นการกระท าที่ไม่ใช่การแข่งขันอย่างเสรีและ

เป็นธรรม เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อการน ามาตราดังกล่าวมาปรับใช้กับพฤติกรรมรูปแบบต่าง ๆ  

ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตได้ ท าให้ขาดความชัดเจนในเรื่องของลักษณะหรือรูปแบบพฤติกรรมที่เข้า

ข่ายเป็นความผิดตามมาตรา 29 อย่างเป็นรูปธรรม และถึงแม้คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

จะได้มีการวางแนวปฏิบัติลักษณะพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 ไว้ แต่แนวปฏิบัตินี้

ไม่มีสถานะเป็นกฎหมาย เป็นเพียงตัวอย่างของพฤติกรรมที่อาจเข้าข่ายการกระท าความผิดตาม

มาตรา 29 ดังนั้น จึงท าให้เกิดความไม่ชัดเจนในการบังคับใช้กฎหมาย อีกทั้งที่ผ่านมาในประเทศไทย

ยังไม่เคยมีการบังคับใช้กฎหมายนี้ลงโทษผู้กระท าความผิดแม้แต่รายเดียว ท าให้ไม่มีบรรทัดฐาน 

ในการพิจารณาว่าการกระท าใดที่จะเข้าข่ายเป็นการกระท าความผิดตามมาตรา 29 นี้  

จากการที่พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 ยังไม่มีความชัดเจน

ทั้งในเรื่องของความหมายของการกระท าที่มิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมพฤติกรรม และ

ลักษณะของการกระท าท่ีถือเป็นความผิด จึงท าให้เกิดปัญหาในการพิจารณาว่าการจัดรายการส่งเสริม

การขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิม

มูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” และรายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์
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ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” ของเทสโก้โลตัส เป็นความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า 

พ.ศ. 2542 มาตรา 29 หรือไม่ โดยสามารถพิจารณาได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  

แนวความเห็นแรกเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการนี้  

เป็นการกระท าที่เข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 29 เนื่องจาก หากเทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือเพ่ิมยอดขาย หรือเพ่ือดึงดูด

ลูกค้า เทสโก้โลตัสก็สามารถกระท าได้โดยที่ไม่มีความจ าเป็นต้องอ้างอิงหรืออาศัยรายการส่งเสริมการขาย

ของบิ๊กซีและเซ็นคาร์และชื่อทางการค้าของบิ๊กซีและเซ็นคาร์แต่อย่างใด และหากเทสโก้โลตัสต้องการ

ที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายโดยรับคูปองส่วนลดของห้างอ่ืน เทสโก้โลตัสก็ควรรับคูปองของทุกห้าง 

อีกทั้งการจัดรายการส่งเสริมการขายเทสโก้โลตัสกระท าในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกับการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ โดยเจาะจงรับเฉพาะคูปองห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่ามีเจตนา

ก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ และจากการที่เทสโก้โลตัสก าหนดเงื่อนไขการใช้คูปองที่

ให้ลูกค้าสามารถใช้คูปองเพ่ือเป็นส่วนลดได้ถึง 5 ใบต่อการซื้อ 1 ครั้ง และไม่ต้องมีการซื้อสินค้าในครั้ง

แรกก่อน โดยส่วนลดที่เทสโก้โลตัสมอบให้แก่ลูกค้ามากถึงร้อยละ 22.66 เป็นเรื่องที่ผิดวิสัยทางการค้า

ปกติ และส าหรับรายการส่งเสริมการขายที่เทสโก้โลตัสอ้างอิงบัตรไอวิชของห้างคาร์ฟูร์นั้น เป็นการ

อ้างอิงและใช้บัตรสมาชิก “ไอวิช” (I Wish) โดยไม่ได้รับอนุญาต อีกทั้งการที่เทสโก้โลตัสให้สิทธิประโยชน์

แก่ลูกค้าสมาชิกบัตรไอวิชที่เพ่ิงมาสมัครเป็นสมาชิกของเทสโก้โลตัส มากกว่าลูกค้าที่ได้เป็นสมาชิก

ของเทสโก้โลตัสอยู่แล้ว หรือลูกค้าที่เป็นสมาชิกของห้างอ่ืน  แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะ

แย่งชิงฐานลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็นลูกค้าของตน ซึ่งเป็นการกระท าที่มิใช่การแข่งขันโดยเสรี

อย่างเป็นธรรม และมิใช่การดึงดูดลูกค้าโดยใช้วิธีการทางการค้าปกติ และท า ให้เกิดความเสียหาย

ต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร ์

แนวความเห็นที่สองเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการนี้ 

มิใช่กระท าที่เข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 

มาตรา 29 เนื่องจาก ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละรายสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายได้ตาม

ความเหมาะสมภายใต้หลักการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม ดังนั้น การที่เทสโก้โลตัสจัดรายการ

ส่งเสริมการขายที่มีรูปแบบเดียวกันกับการจัดรายการส่งเสริมการขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์จึงถือเป็น

เรื่องปกติทางการค้า และการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ เป็นเพียงกลยุทธ์
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การแข่งขันทางการค้าปกติที่เป็นการแข่งขันด้านราคา โดยมุ่งเน้นให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค

เป็นส าคัญ และเป็นการเพ่ิมมูลค่า และเพ่ิมทางเลือกให้แก่ลูกค้าที่ถือคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์  

ให้สามารถน ามาใช้ที่ห้างเทสโก้โลตัสได้อีกทางหนึ่ง ท าให้ลูกค้าได้สิทธิประโยชน์มากขึ้น เป็นประโยชน์

ต่อผู้บริโภค มิใช่การแย่งชิงลูกค้า และมิได้เป็นการกลั่นแกล้งบิ๊กซีและเซ็นคาร์ให้เสียหาย อีกทั้ง  

ท าให้บิ๊กซีและเซ็นคาร์ได้รับประโยชน์มากขึ้นเนื่องจากการที่ลูกค้าจะได้รับคูปองส่วนลดจากห้างคาร์ฟูร์

เพ่ือน าไปใช้เพ่ิมมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัสนั้น ลูกค้าต้องซื้อสินค้าที่ห้างคาร์ฟูร์อย่างน้อย 800 บาทก่อน

จึงจะได้รับคูปองส่วนลดจากห้างคาร์ฟูร์ และเนื่องจากห้างบิ๊กซีและคาร์ฟูร์ขยายเวลาแจกคูปองส่วนลด

ออกไป ดังนั้น ยิ่งเป็นสิ่งที่เพ่ิมแรงจูงใจให้ผู้บริโภคไปซื้อสินค้าที่ห้างคาร์ฟูร์มากขึ้น เพ่ือจะไปน าคูปอง

ส่วนลดนั้นไปใช้เพ่ิมมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัส และส าหรับการจัดรายการส่งเสริมการขายที่อ้างอิงบัตร

ไอวิชนั้น เป็นกลยุทธ์การทางการตลาดที่ประสงค์จะเชิญชวนผู้บริโภครายใหม่ให้มาใช้บริการที่ห้าง

เทสโก้โลตัสเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้แก่ห้างเทสโก้โลตัสเท่านั้น ไม่ได้เป็นแผนแย่งชิงลูกค้าของบิ๊กซีและ

เซ็นคาร์เพราะไม่ได้มีเงื่อนไขให้ลูกค้าต้องท าลายบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชและไม่ได้มีเงื่อนไขที่เป็นการห้ามให้

ลูกค้ากลับไปซื้อสินค้าท่ีห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ และถือเป็นสิทธิของลูกค้าที่จะเลือกสมัครสมาชิกกับ

ห้างใดก็ได้ อีกทั้งข้อมูลที่ลูกค้าให้แก่เทสโก้โลตัสเพ่ือใช้ในการสมัครสมาชิกบัตรคลับการ์ดนั้นก็เป็น

ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่ลูกค้ามีสิทธิจะให้แก่ผู้ใดก็ได้ มิใช่ข้อมูลที่เป็นความลับหรือเป็นข้อมูลที่

ก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ และข้อมูลนั้นก็มิใช่ทรัพย์สินของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ 

 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจากบทบัญญัติของมาตรา 29 และพฤติกรรมที่เข้าข่ายเป็นพฤติกรรมทาง

การค้าที่ไม่เป็นธรรมตามแนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ที่มุ่งป้องกันมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ เกิน

ขอบเขตการด าเนินธุรกิจปกติ จะเห็นได้ว่าการกระท าใด ๆ ที่มิใช่เรื่องทางการค้าปกติที่ผู้ประกอบ

ธุรกิจกระท าในการประกอบธุรกิจ หรือเป็นการกระท าที่ขัดต่อจรรยาบรรณในการค้า หรือจริยธรรม

ทางการค้า และการกระท านั้นส่งผลให้เกิดความเสียหายแก่ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน หรือการกระท าที่เป็นการ

ใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้ผู้อ่ืนเสียหาย ย่อมมิใช่การแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม การจัดรายการส่งเสริมการ

ขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 

เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” และรายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช 

มีโอกาสรับ 200 บาท” ของเทสโก้โลตัส เมื่อพิจารณาลักษณะการกระท าของเทสโก้โลตัส และ

ผลกระทบที่เกิดกับบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นการกระท าที่เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจปกติ 
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และส่งผลให้เกิดความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เนื่องจากหากเทสโก้โลตัสจะดึงดูดลูกค้าหรือขยาย

ฐานลูกค้าโดยการแข่งขันด้านราคา หรือการจัดรายการส่งเสริมการขาย หรือให้สิทธิประโยชน์ 

แก่ลูกค้าที่มากกว่าคู่แข่งย่อมท าให้ลูกค้าสนใจไปเลือกซื้อสินค้าที่ห้างเทสโก้โลตัสมากกว่าห้างอ่ืน ๆ อยู่แล้ว 

โดยไม่มีความจ าเป็นต้องอ้างอิงชื่อหรืออาศัยรายการส่งเสริมการขายของผู้อ่ืนแต่อย่างใด การที่เทสโก้

โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยอ้างถึงชื่อห้างคาร์ฟูร์ , คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ และบัตร

สมาชิกของคาร์ฟูร์ในการโฆษณา และใช้เครื่องมือในการจัดรายการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์ไปใช้

ในการจัดรายการส่งเสริมการขายของห้างเทสโก้โลตัสซึ่งไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องใด ๆ กับเทสโก้โลตัส 

โดยให้สิทธิประโยชน์กับเฉพาะลูกค้าท่ีเป็นลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์เท่านั้น และกระท าในช่วงระยะเวลาที่

ใกล้เคียงกับการจัดรายการส่งเสริมการขายของห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ โดยเป็นช่วงเวลาที่ห้างบิ๊กซี

และห้างคาร์ฟูร์ ร่วมกันจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าที่เป็นฐานลูกค้า

เดิมของห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสจงใจที่จะจัดรายการส่งเสริมการขายเพื่อแย่งชิงฐาน

ลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์มาจากบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้เป็นลูกค้าของ

เทสโก้โลตัสด้วยวิธีการอันมิชอบ และเมื่อพิจารณาเงื่อนไขการใช้คูปองส่วนลดที่ลูกค้าสามารถใช้

คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์มาเป็นส่วนลดที่ห้างเทสโก้โลตัสได้มากถึง 5 ใบ ต่อการซื้อ 1 ครั้ง 

ซึ่งหมายถึงว่าลูกค้าจะได้รับส่วนลดมากถึง 800 บาท โดยที่ลูกค้าไม่ต้องซื้อสินค้าในครั้งแรกก่อน

เพ่ือให้ได้ส่วนลด แต่เป็นการให้ส่วนลดจากการซื้อสินค้าในครั้งแรก หรือเท่ากับว่าเทสโก้โลตัสมอบ

ส่วนลดให้แก่ลูกค้าถึงร้อยละ 26.66 เป็นการผิดวิสัยทางการค้าปกติทั่วไป เนื่องจากไม่มีเหตุผลทางธุรกิจ

อ่ืนใดไม่ว่าจะเป็นการสร้างยอดขายหรือก าไรที่เทสโก้โลตัสจะจัดรายการส่งเสริมการขายเช่นนี้ อีกทั้ง 

การที่ศาลชั้นต้นและศาลอุทธรณ์พิพากษาว่ารายการส่งเสริมการขายที่เพ่ิมมูลค่าคูปองเป็นสองเท่า

ของเทสโก้โลตัสเป็นการใช้สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายต่อผู้อ่ืน เป็นการละเมิดต่อบิ๊กซีและ

เซ็นคาร์ โดยพิพากษาให้เทสโก้โลตัสชดใช้ค่าเสียหายให้แก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ตามจ านวนค่าขาดก าไร  

ที่เกิดจากการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสนั้น ย่อมแสดงให้เห็นได้การกระท าของ 

เทสโก้โลตัสมุ่งก่อให้เกิดความเสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ส าหรับการจัดรายการส่งเสริมการขาย

รายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” 

เนื่องจากการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการนี้ มีการอ้างอิงบัตรไอวิชของเซ็นคาร์ 

มาใช้เป็นเครื่องมือในการขยายฐานลูกค้า ซึ่งมิใช่เรื่องทางการค้าปกติ และมิได้เป็นการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายเพ่ือประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง เพราะไม่มีความจ าเป็นที่ต้องจัดรายการ
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ส่งเสริมการขายโดยอ้างอิงบัตรไอวิชแต่อย่างใด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขาย

รายการนี้ เทสโก้โลตัสมุ่งก่อให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์มากกว่าการมุ่งเน้นขยายฐาน

ลูกค้าด้วยวิธีการปกติ ท าให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีซึ่งเป็นผู้เสียค่าใช้จ่ายเพ่ือให้ได้ฐานลูกค้าและ

ข้อมูลลูกค้านั้นมาโดยชอบ อีกทั้งแม้การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้ง 2 รายการนี้ 

จะมิใช่ลักษณะพฤติกรรมที่เป็นข้อห้ามตามแนวปฏิบัติตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 

2542 มาตรา 29 ที่ออกโดยส านักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้าก็ตาม แต่เนื่องจากแนวปฏิบัติ

ดังกล่าวนั้นมิได้มีสถานะเป็นกฎหมาย เป็นเพียงตัวอย่างลักษณะพฤติกรรมที่เข้าข่ายเป็นการกระท า

ความผิดตามมาตรา 29 ดังนั้นจึงไม่สามารถน ามาเป็นข้อสรุปได้ว่าพฤติกรรมที่ไม่ได้มีบัญญัติไว้ใน 

แนวปฏิบัตินี้ไม่ถือเป็นความผิดตามมาตรา 29 หากแต่ต้องพิจารณาตามพระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 เป็นหลักว่าการกระท านั้นเป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม

หรือไม่ ด้วยเหตุที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัส  

ทั้งสองรายการ เป็นการกระท าที่เกินขอบเขตการด าเนินธุรกิจอย่างปกติ โดยมุ่งเน้นให้เกิ ดความ

เสียหายต่อบิ๊กซีและเซ็นคาร์มากกว่าจะเป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายปกติธรรมดา อันเป็น

ความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 29 

จากการศึกษากฎหมายของต่างประเทศพบว่า ประเทศสหรัฐอเมริกาก าหนดลักษณะ

พฤติกรรมที่เข้าข่ายเป็นพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมในลักษณะกว้าง ๆ โดยได้มีการวาง

หลักเกณฑ์ในการพิจารณาความไม่เป็นธรรมไว้ 3 ปัจจัย คือ 1) ต้องเป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดความ

เสียหายต่อผู้บริโภค หรือ 2) ต้องเป็นการกระท าที่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อประโยชน์สาธารณะ และ 3) 

เป็นการกระท าที่ขัดต่อศีลธรรม หรือจริยธรรมด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่ากฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา 

มุ่งคุ้มครองประโยชน์ของผู้บริโภคและประโยชน์สาธารณะเป็นส าคัญ  

ในส่วนของประเทศญี่ปุ่น การก ากับดูแลพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมใช้บังคับกับ 

ผู้ประกอบธุรกิจทุกราย โดยที่ไม่ต้องพิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด โดย the Antimonopoly 

Act มาตรา 19 ก าหนดว่าห้ามผู้ประกอบธุรกิจใช้วิธีปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม และได้มีการ

ก าหนดรูปแบบพฤติกรรมที่ถือว่าเป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมไว้ทั้งสิ้น 6 กลุ่ม และได้มีการ

ออกแนวปฏิบัติที่เรียกว่า Designation of Unfair Trade Practices ปี 1982 เพ่ือก าหนดลักษณะการ

กระท าที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม ท าให้รูปแบบการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่ เป็นธรรม 
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ของประเทศญี่ปุ่นมีความชัดเจน อีกท้ัง กฎหมายของประเทศญี่ปุ่นยังให้อ านาจคณะกรรมการการค้า 

ที่เป็นธรรมสามารถก าหนดการกระท าซึ่งมีแนวโน้มว่าจะกีดขวางการแข่งขันอย่างเป็นธรรมได้ ท าให้

กฎหมายของประเทศญี่ปุ่นในเรื่องพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรมครอบคลุมลักษณะการกระท าต่าง ๆ และมี

ความยืดหยุ่นในการใช้บังคับมากกว่าประเทศไทย  

 กฎหมายที่ก ากับดูแลพฤติกรรมทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ คือ 

Monopoly Regulation and Fair Trade Act 1980 มาตรา 23 ซึ่งก าหนดลักษณะการกระท าที่ถือเป็น

การปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมที่มีผลท าให้การค้าที่เป็นธรรมเสียหาย ไว้ทั้งสิ้น 8 ลักษณะ และได้

มีการออกแนวปฏิบัติเพ่ือใช้ในการประเมินพฤติกรรมที่เป็นการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมตาม

มาตรา 23 ที่เรียกว่า Guidelines for  Assessment of Unfair Trade Practices ปี 2012 โดยแนว

ปฏิบัตินี้ได้มีการอธิบายทั้งวัตถุประสงค์ที่ห้ามการกระท านั้น ค านิยาม หลักเกณฑ์การประเมิน

ความผิด และตัวอย่างของการปฏิบัติที่อาจจะถือว่าผิดกฎหมายไว้อย่างละเอียด ท าให้กฎหมายใน

เรื่องการปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรมของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้มีความชัดเจนกว่าประเทศ

ไทยเป็นอย่างมาก  

ส าหรับความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 ซึ่งเป็น

การกระท าของผู้มีอ านาจเหนือตลาดที่กระท าการใด ๆ อันเข้าข่ายเป็นการกระท าความผิดตามที่

กฎหมายก าหนดไว้นั้น ในเบื้องต้นต้องพิจารณาก่อนว่าผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาด

หรือไม่   

หลักเกณฑ์ในการพิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย เป็นไปตาม

ประกาศของคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า เรื่อง หลักเกณฑ์การเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี

อ านาจเหนือตลาด โดยให้พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมา โดยหลักเกณฑ์นี้

เป็นหลักเกณฑ์ท่ีใช้กับธุรกิจทุกประเภท แต่ประกาศดังกล่าวมิได้อธิบายว่าส่วนแบ่งตลาดและยอดเงิน

ขายในปีที่ผ่านนั้นมีเกณฑ์การพิจารณาอย่างไร มีเพียงแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติ

การแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 ซึ่งได้วางแนวทางในการพิจารณาขอบเขตตลาด และส่วนแบ่ง

ตลาดและยอดเงินขายไว้ว่าจะต้องพิจารณา (ก) การแบ่งตลาดตามสภาพภูมิศาสตร์ โดยวิเคราะห์จาก

ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุนการขนส่ง และความคงทนของสินค้า และ (ข) การแบ่งตลาดด้านสินค้า  
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โดยวิเคราะห์จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความสามารถในการทดแทนด้านอุปสงค์ ความสามารถ ในการ

ทดแทนด้านอุปทาน การใช้งานขั้นสุดท้าย การรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภค ช่องทางการ

จ าหน่าย ราคา หรือคุณภาพสินค้าหรือบริการ และลักษณะทางภายภาพ  

การพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของเทสโก้โลตัส ผู้วิจัยเห็นว่า เป็นเรื่องที่มีความยุ่งยากซับซ้อน 

เนื่องจากรูปแบบธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งในประเทศไทยมีหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

และธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งสมัยใหม่ ซึ่งยังไม่มีความชัดเจน รวมทั้งยังไม่มีแนวทางการวินิจฉัย หรือ 

ค าพิพากษาของศาลว่าการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งมีเกณฑ์การพิจารณา

อย่างไร อีกท้ังการที่เทสโก้โลตัสมีรูปแบบการประกอบธุรกิจหลากหลายรูปแบบไม่เฉพาะธุรกิจไฮเปอร์

มาร์เก็ตท าให้เกิดปัญหาในการวินิจฉัยส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมาว่าจะพิจารณา

เฉพาะจากรูปแบบธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือพิจารณาจากทุกรูปแบบธุรกิจของเทสโก้โลตัส ด้วยเหตุ

ดังกล่าวจึงท าให้ยังไม่สามารถสรุปได้ว่าเทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่  

ในส่วนของพฤติกรรมการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

ต้องพิจารณาจากองค์ประกอบความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้ามาตรา 25 (4)  

คือ 1 การกระท านี้เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนหรือไม่ และ 2 เป็นการกระท าโดยไม่มี

เหตุผลอันสมควรหรือไม่ แต่พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าก็มิได้ให้นิยามของค าว่า “การ

แทรกแซง” และ “ไม่มีเหตุผลอันสมควร” ไว้ มีเพียงแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 ที่อธิบายว่า การแทรกแซง 

หมายถึง การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของคู่แข่งขันหรือผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ อย่างไม่เป็นธรรม 

โดยไม่มีเหตุผลในทางการค้าปกติ ซึ่งส่งผลให้คู่แข่งขันไม่สามารถแข่งขันได้ หรือผู้ ประกอบธุรกิจ 

รายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยาก จึงท าให้เกิดปัญหาในการพิจารณาว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ 

“ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้

คู่บัตรคลับการ์ด” และรายการ “บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาส

รับ 200 บาท” ของเทสโก้โลตัส ถือเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุอันสมควร

หรือไม่ โดยสามารถพิจารณาได้เป็น 2 แนวความเห็น ดังนี้  
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แนวความเห็นแรกเห็นว่า การอ้างถึงคูปองของห้างคาร์ฟูร์ และบัตรคาร์ฟูร์ไอวิชเพ่ือดึงดูด

ลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาสมัครเป็นสมาชิกคลับการ์ดนั้น เป็นการเข้าไปก้าวก่ายกิจการของบิ๊กซีและ

เซ็นคาร์ โดยมุ่งหวังจะได้ฐานลูกค้าของห้างคาร์ฟูร์ด้วยวิธีการอันมิชอบ โดยจงใจให้เกิดความเสียหาย

แก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์ เป็นการใช้สิทธิเข้าแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์อีกทั้ง การที่

เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกับการจัดรายการส่งเสริมการขาย

ของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ และเป็นช่วงเวลาที่ทั้งสองห้างเพ่ิงมีการรวมกิจการกัน โดยรับเฉพาะคูปอง

ส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมุ่งให้เกิดความเสียหายแก่บิ๊กซีและเซ็นคาร์เป็นการ

กระท าท่ีไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 แนวความเห็นที่สองเห็นว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสองรายการนี้ 

เป็นการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรมและมีเหตุผลในทางการค้าปกติ มิใช่การแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เป็นเพียงการจัดรายการส่งเสริมการขายที่เป็นกลยุทธ์ทางการค้าปกติ และ

เป็นการจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลาที่สั้นจึงไม่ส่งผลถึงขนาดท าให้บิ๊ กซีและเซ็นคาร์ 

ไม่สามารถแข่งขันได้ อีกทั้งเทสโก้โลตัสก็มิได้ก าหนดเงื่อนไขในการใช้คูปองที่เป็นการห้ามมิให้ลูกค้า  

ที่ใช้คูปองนั้นกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างบิ๊กซีและเซ็นคาร์อีกแต่อย่างใด การจัดรายการส่งเสริมการขาย

ของเทสโก้โลตัสรายการนี้จึงมิใช่การกระท าอันเป็นการผูกขาด ลด หรือจ ากัดการแข่งขัน อันเข้าข่ายเป็น

การแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน  

เมื่อพิจารณาบทบัญญัติของมาตรา 25 และความหมายของการแทรกแซงตามแนวปฏิบัติ

มาตรา 25 ผู้วิจัยเห็นว่า การจัดรายการส่งเสริมการขายรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ 

สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือคูปองคาร์ฟูร์น ามาเพ่ิมมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” และรายการ 

“บัตรสมาชิกคาร์ฟูร์ไอวิชมีค่าอย่าทิ้ง สมาชิกบัตรคาร์ฟูร์ไอวิช มีโอกาสรับ 200 บาท” ของเทสโก้โลตัส 

เป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ ๊กซีและเซ็นคาร์โดยไม่มีเหตุผลอันสมควรเนื่องจาก

ช่วงเวลาที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายนั้นเป็นช่วงเวลาที่บิ๊กซีเพ่ิงเข้าซื้อกิจการของเซ็นคาร์

จึงเป็นช่วงเวลาที่ส าคัญต่อธุรกิจห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ ในการแย่งชิงฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ 

การที่เทสโกโ้ลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยน าชื่อและเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์

เพียงห้างเดียวมาใช้ในการโฆษณา และมีเงื่อนไขเพ่ิมเติมว่าลูกค้าที่สามารถใช้คูปองส่วนลดของห้าง

คาร์ฟูร์มาใช้เพ่ิมมูลค่าที่ห้างเทสโก้โลตัสได้ต้องเป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ดของเทสโก้โลตัสเท่านั้น 
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แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสมีเจตนาที่จะพุ่งเป้าไปที่การดึงดูดฐานลูกค้าเก่าของห้างคาร์ฟูร์ให้มาเป็น

ลูกค้าของเทสโก้โลตัส และการที่เทสโก้โลตัสจัดรายการส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิประโยชน์มากกว่า

ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ เทสโก้โลตัสย่อมทราบดีว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายดังกล่าวจะส่งผลให้

เกิดความเสียหายแก่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ แสดงให้เห็นว่าเทสโก้โลตัสเจตนาที่จะท าให้เกิดความ

เสียหายแก่ห้างบิ๊กซีและห้างคาร์ฟูร์ อีกทั้ง หากเทสโก้โลตัสต้องการที่จะจัดรายการส่งเสริมการขาย

โดยให้คูปองส่วนลดหรือบัตรของขวัญแก่ลูกค้า เทสโก้โลตัสก็สามารถท าได้ตามหลักเสรีภาพในการ

ประกอบธุรกิจโดยไม่จ าเป็นต้องน าชื่อ และเครื่องมือในการส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์ไปใช้ในการ

โฆษณาและจัดรายการส่งเสริมการขาย และการที่ศาลอุทธรณ์พิพากษาโดยให้เหตุผลว่าการจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสรายการ “ยินดีต้อนรับลูกค้าคาร์ฟูร์ด้วยใจ สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือ

คูปองคาร์ฟูร์น ามาเพิ่มมูลค่า 2 เท่า เมื่อใช้คู่บัตรคลับการ์ด” จัดขึ้นหลังรายการส่งเสริมการขาย

ของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ย่อมส่งผลกระทบโดยตรงถึงยอดขายของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ เนื่องจากมีการให้

ผลตอบแทนที่มากกว่า การกระท าของเทสโก้โลตัสที่แอบอ้างถึงคูปองของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ ย่อมเป็น

การใช้สิทธิเพ่ือเข้าแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ การกระท าดังกล่าวจึงเป็นการใช้

สิทธิซึ่งมีแต่จะท าให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืนนั้น ย่อมเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการจัด

รายการส่งเสริมการขายรายการนี้ของเทสโก้โลตัสเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์ 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการกระท าของเทสโก้โลตัสที่แอบอ้างถึงชื่อของคาร์ฟูร์ และเครื่องมือในการ

ส่งเสริมการขายของคาร์ฟูร์เป็นการใช้สิทธิเข้าแทรกแซงการประกอบธุรกิจของบิ๊กซีและเซ็นคาร์โดยไม่มี

เหตุผลอันสมควร อันเป็นความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 (4) 

ทั้งนี้ การที่จะสามารถพิจารณาได้ว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายของเทสโก้โลตัสทั้งสอง

รายการเข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 

25(4) หรือไม่นั้น ต้องพิจารณาตามองค์ประกอบความผิด คือ 1. ผู้กระท าต้องเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมี

อ านาจเหนือตลาด และ 2. กระท าการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนโดยไม่มีเหตุผลอันสมควร  

แต่เนื่องจากหลักเกณฑ์การพิจารณาส่วนแบ่งตลาดและยอดเงินขายในปีที่ผ่านมายังไม่มีความชัดเจน 

อีกทั้งรูปแบบการประกอบธุรกิจของเทสโก้โลตัสมีหลากหลายรูปแบบ จึงยังไม่สามารถสรุปได้ว่า  

เทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริม

การขายของเทสโก้โลตัสอ้างอิงชื่อห้างคาร์ฟูร์ , คูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์, และบัตรไอวิชมาใช้ใน
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การโฆษณา รวมทั้งการให้ลูกค้าน าคูปองส่วนลดของห้างคาร์ฟูร์ไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้านี้ 

ไม่เข้าข่ายเป็นการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 มาตรา 25 (4) 

เพราะแม้ผู้วิจัยจะเห็นว่าการจัดรายการส่งเสริมการขายรายการทั้งสองรายการนี้ เป็นการกระท าที่มี

ลักษณะเป็นการแทรกแซงการประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนก็ตาม แต่เนื่องจากยังไม่สามารถสรุปได้ว่า  

เทสโก้โลตัสเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ การกระท าของเทสโลตัสจึงยังไม่ครบ

องค์ประกอบความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้ามาตรา 25 (4)   

จากการศึกษากฎหมายต่างประเทศในเรื่องการควบคุมการผูกขาด พบว่าประเทศ

สหรัฐอเมริกามีองค์ประกอบความผิดของการกระท าอันเป็นการผูกขาด คือ 1. ผู้กระท าต้องมีอ านาจ

ผูกขาดอยู่ในตลาดสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้อง และ 2. ผู้มีอ านาจผูกขาดนั้นได้กระท าการใด ๆ โดยมี

เจตนาให้ได้มาซึ่งอ านาจผูกขาด หรือเพ่ือรักษาไว้ซึ่งอ านาจผูกขาดโดยใช้วิธีการอันมิชอบ ทั้งนี้ 

ประเทศสหรัฐอเมริกาได้มีการออกแนวปฏิบัติที่ชื่อว่า Horizontal Merger Guidelines Department 

of Justice and Federal Trade Commission April 2, 1992, revised April 8, 1997 เพ่ือ

ก าหนดขอบเขตตลาดที่เก่ียวข้องเชิงสินค้าหรือบริการ และขอบเขตตลาดที่เก่ียวข้องเชิงภูมิศาสตร์  

ในส่วนของเกณฑ์การพิจารณาอ านาจทางการตลาดของประเทศสหรัฐอเมริกาไม่ได้บัญญัติ

ถึงหลักเกณฑ์การพิจารณาไว้อย่างชัดเจน โดยหลักเกณฑ์การพิจารณานั้นมีปัจจัยหลายประการ

ด้วยกัน เช่น ส่วนแบ่งตลาด ความยืดหยุ่นของราคาสินค้าหรือบริการ แนวโน้มของการเข้ามาลงทุน  

ในตลาดของผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ พฤติกรรมของผู้ประกอบธุรกิจ โครงสร้างตลาด เป็นต้น และ

ลักษณะพฤติกรรมการกระท าที่เป็นการผูกขาด หรือพยายามกระท าการผูกขาดนั้น ก็ไม่ได้ระบุ

รายละเอียดว่าเช่นใดจึงจะถือว่าเป็นการผูกขาดหรือพยายามผูกขาด โดยปล่อยให้เป็นหน้าที่ของ

คณะกรรมการการค้าเป็นธรรม และศาลเป็นผู้ตีความและวางหลักเกณฑ์ผู้มีอ านาจผูกขาด แต่ทั้งนี้

ต้องพิสูจน์ให้ได้ด้วยว่าผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกล่าวหานั้นมีเจตนาที่จะกระท าการผูกขาด หรือพยายาม

กระท าการผูกขาดโดยใช้วิธีการอันมิชอบ  

ในส่วนของประเทศญี่ปุ่นการควบคุมการผูกขาดมุ่งห้ามถึงพฤติกรรมที่อาจก่อให้เกิดการ

ผูกขาด โดยมิได้พิจารณาสถานะการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดซึ่งแตกต่างจากประเทศไทยที่มุ่งควบคุม

ผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดมิให้มีพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาด โดยมีองค์ประกอบ 3 
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ประการ คือ 1. ต้องเป็นการกระท าที่เป็นการกีดกัน หรือควบคุมธุรกิจของผู้ประกอบการอ่ืน  2. การกระท านั้น

เป็นการขัดต่อประโยชน์สาธารณะ และ 3. ส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจสาขาใด

สาขาหนึ่ง ทั้งนี้ การพิจารณารูปแบบการกระท าการผูกขาดไม่มีการก าหนดลักษณะรูปแบบไว้เฉพาะ 

แต่เป็นการพิจาณาการกระท าตามสภาพแวดล้อมและพฤติการณ์แต่ละกรณี ๆ ไป โดยต้องพิจารณา

ขอบเขตตลาดของสินค้าเพ่ือพิจารณาว่าการกระท าของผู้ประกอบธุรกิจที่ถูกกล่าวหาว่ากระท า

ความผิดนั้นส่งผลท าให้เป็นการจ ากัดการแข่งขันอย่างมากในธุรกิจสาขาใดสาขาหนึ่งหรือไม่ ซึ่งการ

พิจารณาขอบเขตตลาดของสินค้าไม่มีหลักเกณฑ์มาตรฐานที่แน่นอน ต้องพิจารณาทั้งขอบเขตตลาดในเชิง

สินค้าหรือบริการ, ขอบเขตตลาดในเชิงภูมิศาสตร์, ความคล้ายคลึงกันของสินค้า, การกระจายสินค้า, และ

ประเภทของลูกค้า เป็นต้น   

การควบคุมการใช้อ านาจเหนือตลาดของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ เป็นการควบคุม 

ผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดมิให้มีพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ ซึ่งเป็นการ

ควบคุมผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีสถานะเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดมิให้มีพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาด

เช่นเดียวกับของประเทศไทย ทั้งนี้ ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ ได้มีบทบัญญัติในเรื่องข้อสันนิษฐาน

ของการเป็นผู้ประกอบธุรกิจซึ่งมีอ านาจเหนือตลาดไว้โดยให้พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดและยอดเงิน

ขายในปีที่ผ่านมาคล้ายกับหลักเกณฑ์การพิจารณาการเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดของประเทศไทย 

และได้มีการออกแนวปฏิบัติที่เรียกว่า“Guidelines for Review if the Abuse of Market Dominant 

Position” เพ่ือใช้อธิบายถึงเกณฑ์ส าหรับการก าหนดขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้อง และในแนวปฏิบัติ

นี้ยังได้มีการก าหนดรายละเอียดและเกณฑ์ส าหรับพฤติกรรมการใช้อ านาจเหนือตลาดไว้ ท าให้การ

บังคับใช้กฎหมายในเรื่องการควบคุมการใช้อ านาจเหนือตลาดของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีใต้ 

มีความชัดเจนมากกว่าประเทศไทย 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษากฎหมายเกี่ยวกับการแข่งขันทางการค้าในเรื่องของการกระท าอันมิใช่การ

แข่งขันโดยเสรีอย่างเป็นธรรม และการกระท าของผู้มีอ านาจเหนือตลาดในการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้อ่ืน ในประเด็นเรื่องการใช้และอ้างอิงชื่อของคู่แข่งในการโฆษณา และการใช้เครื่องมือ 

ในการส่งเสริมการขายของคู่แข่งมาใช้ในการจัดรายการส่งเสริมการขายของตนเอง จะเห็นได้ว่า
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ประเทศไทยยังไม่มีหลักเกณฑ์ที่ชัดเจนในเรื่องพฤติกรรมการแข่งขันทางการค้าที่ถือว่าเป็นการกระท า

ผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า โดยเฉพาะในเรื่องของการจัดรายการส่งเสริมการขาย 

ทีอ่าจก่อให้เกิดความเสียหายต่อผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ดังนั้น เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและเกิดประสิทธิภาพ

ในการบังคับใช้กฎหมายแข่งขันทางการค้ามากขึ้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้มีการปรับปรุ งหลัก

กฎหมายและแนวทางปฏิบัติดังต่อไปนี้ 

 ประการแรก เนื่องจากรูปแบบพฤติกรรมการแข่งขันทางการค้ามีการปรับเปลี่ยนตลอดเวลา 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการบัญญัติกฎหมายในเรื่องการควบคุมพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรม 

ตามมาตรา 29 ที่มีลักษณะกว้างเพ่ือให้ครอบคลุมถึงบรรดาพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เข้าข่ายเป็นพฤติกรรม

การค้าที่ไม่เป็นธรรม เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อการน ามาตราดังกล่าวมาปรับใช้กับพฤติกรรมรูปแบบ

ต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตนั้นมีความเหมาะสมกับประเทศไทยแล้ว แต่เนื่องจากประเทศไทย 

ยังไม่เคยมีบรรทัดฐาน หรือค าพิพากษาในเรื่องพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรมตามมาตรา 29 มีเพียง

แนวปฏิบัติตามมาตรา 29 ซึ่งเป็นเพียงการยกตัวอย่างพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรม เพ่ือใช้เป็น

แนวทางในการพิจารณา แต่แนวปฏิบัตินี้ไม่มีผลบังคับใช้เป็นกฎหมาย ท าให้เกิดข้อถกเถียงกันว่า

ตัวอย่างตามแนวปฏิบัตินั้นจะถือเป็นพฤติกรรมการกระท าที่เป็นความผิดตามมาตรา 29 จริงหรือไม่ 

ดังนั้น เพ่ือให้เกิดความชัดเจน ในการบังคับใช้กฎหมาย และเพ่ือเป็นกรอบให้ผู้ประกอบธุรกิจแต่ละราย

สามารถทราบได้ว่าพฤติกรรมการกระท าแบบใดที่ถือเป็นพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรม ผู้วิจัย 

จึงเห็นว่าควรให้อ านาจคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการออกกฎหมายล าดับรองเพ่ือก าหนด

ตัวอย่างลักษณะพฤติกรรมการกระท าที่คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเห็นว่าเป็นความผิดตาม

มาตรา 29 โดยอาจอ้างอิงลักษณะพฤติกรรมการกระท าความผิดมาจากลักษณะพฤติกรรมการกระท า

ความผิดตามที่ก าหนดไว้ในแนวปฏบัติตามมาตรา 29 เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการบังคับใช้เหมือน

อย่างเช่นประเทศญี่ปุ่น และสาธารณรัฐเกาหลีใต้ที่มีแนวปฏิบัติเพ่ือก าหนดลักษณะการกระท าที่เป็น

การปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม โดยทั้งประเทศญี่ปุ่นและสาธารณรัฐเกาหลีใต้ก าหนดให้ 

แนวปฏิบัตินี้มีสถานะบังคับใช้ได้เป็นกฎหมาย และเนื่องจากกฎหมายล าดับรองสามารถแก้ไขได้ง่าย

กว่ากฎหมายในระดับพระราชบัญญัติ ดังนั้น เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรมทางการค้าที่

คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเห็นว่าเป็นพฤติกรรมทางการค้าไม่เป็นธรรมก็จะสามารถแก้ไข

เปลี่ยนแปลงเพ่ิมเติมตัวอย่างลักษณะพฤติกรรมการค้าที่ไม่เป็นธรรมได้ง่ายและรวดเร็วกว่า ท าให้การ
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บังคับใช้กฎหมายในเรื่องการควบคุมพฤติกรรมทางการค้าที่ ไม่ เป็นธรรมตามมาตรา 29  

มีประสิทธิภาพมากขึ้น  

ประการสอง การที่พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 บัญญัติให้การพิจารณา

หลักเกณฑ์การเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดในลักษณะกว้างที่ให้พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดและยอดเงิน

ขายในปีที่ผ่านมา และให้ใช้หลักเกณฑ์นี้กับทุกธุรกิจ โดยไม่ต้องมีการแจ้งให้ผู้ประกอบธุรกิจ 

แต่ละรายทราบว่าผู้ประกอบธุรกิจนั้นเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดหรือไม่ ผู้ วิจัยเห็นว่าเหมาะสมกับ

ประเทศไทยแล้ว เนื่องจากเป็นการท าให้ผู้ประกอบธุรกิจทุกรายประกอบธุรกิจด้วยความระมัดระวัง 

ไม่กระท าการอันเป็นการเข้าข่ายการใช้อ านาจเหนือตลาดโดยมิชอบ ดังนั้นการก าหนดหลักเกณฑ์การ

พิจารณาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือตลาดไว้อย่างกว้าง ๆ โดยปล่อยให้เป็นอ านาจหน้าที่

ของหน่วยงานที่มีความเชี่ยวชาญซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า คือ คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้า 

เป็นหน่วยงานที่มีอ านาจในการพิจารณาว่าผู้ประกอบธุรกิจใดเป็นผู้ประกอบธุรกิจที่มีอ านาจเหนือ

ตลาดจึงเหมาะสมกับประเทศไทยแล้ว  

 ประการที่สาม จากการที่กฎหมายการแข่งขันทางการค้าในเรื่องการแทรกแซงการประกอบ

ธุรกิจของผู้อื่นอย่างไม่เป็นธรรมมิได้มีการให้ค านิยามของค าว่า “การแทรกแซงอย่างไม่เป็นธรรม” ไว้  

มีเพียงแนวปฏิบัติตามมาตรา 25 ที่อธิบายถึงความหมายของการแทรกแซง แต่แนวปฏิบัติดังกล่าว 

ไม่มีผลบังคับใช้เป็นกฎหมาย ท าให้เกิดข้อถกเถียงกันว่าการกระท าเช่นใดที่จะถือเป็นการแทรกแซง

การประกอบธุรกิจของผู้อ่ืนอย่างไม่เป็นธรรมตามมาตรา 25(4) ดังนั้น เพ่ือให้เกิดความชัดเจน ผู้วิจัย 

จึงเห็นว่าจึงควรให้อ านาจคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในการออกกฎหมายล าดับ รอง 

เพ่ือก าหนดตัวอย่างลักษณะพฤติกรรมการกระท าที่คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าเห็นว่า 

เป็นความผิดตามมาตรา 25(4) รวมทั้งควรมีการก าหนดนิยามความหมายของค าว่า “การแทรกแซง”

เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการบังคับใช้กฎหมายมากขึ้น 

ประการที่สี่ ผู้วิจัยเห็นว่าควรเพิ่มอ านาจให้คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าตามมาตรา 

31 ให้มีอ านาจในการสั่งปรับผู้กระท าความผิดตามมาตรา 25-29 เพ่ิมเติมจากอ านาจในการสั่งระงับ 

หยุด หรือแก้ไขเปลี่ยนแปลงการกระท าดังกล่าวด้วย และควรแก้ไขโทษของผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่

ปฏิบัติตามค าสั่งของคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าในกรณีที่คณะกรรมการมีค าสั่งตามมาตรา 
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31 จากโทษทางอาญาให้เป็นโทษทางปกครองแทน และเพ่ิมอ านาจให้คณะกรรมการการแข่งขันทาง

การค้าให้ถือว่าเป็นเจ้าหน้าที่ตามพระราชบัญญัติวิธีปฏิบัติราชการทางปกครอง พ.ศ. 2539  เนื่องจาก

หากเป็นการกระท าความผิดที่มีเฉพาะโทษทางอาญาซึ่งการสอบสวนต้องใช้พยานหลักฐานเพ่ือพิสูจน์

การกระท าความผิดมาก ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่ได้รับความเสียหายนั้นไม่อยากเสียเวลา  และ 

เสียค่าใช้จ่ายในการฟ้องร้องคดี อีกท้ังขั้นตอนการสอบสวนที่ยาวนานอาจท าให้ความเสียหายที่เกิดแก่

ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนมีมาก หรือท าให้ผู้ประกอบธุรกิจที่ได้รับความเสียหายนั้นต้องล้มเลิกการประกอบ

ธุรกิจไปก่อน ดังนั้น หากแก้ไขโดยให้คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าสามารถลงโทษทางปกครอง 

โดยสั่งให้ผู้ประกอบธุรกิจที่กระท าความผิดตามพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าหยุดการกระท า

นั้น และชดใช้ค่าเสียหายให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนที่ได้ผลกระทบได้ ก็จะสามารถช่วยให้มีความ

ยืดหยุ่นในการบังคับใช้กฎหมายกับผู้กระท าความผิด และมีผลบังคับใช้ได้ทันต่อเหตุการณ์มากยิ่งขึ้น 

และควรก าหนดระยะเวลาในการพิจารณาเรื่องร้องเรียนแต่ละเรื่องของคณะกรรมการการแข่งขันทาง

การค้าไว้ โดยอาจให้ขยายระยะเวลาในการพิจารณาได้ แต่ต้องมีการก าหนดไว้ด้วยว่าให้สามารถ

ขยายได้กี่ครั้ง ครั้งละก่ีวัน เพ่ือท าให้การพิจารณาเรื่องร้องเรียนในแต่ละเรื่องนั้นไม่ล่าช้าจนเกินไป 
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