
บทท ี่ 4

ผ ล ก ารศ ึก ษ า

ในบทนี้จะแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน

ส่วนแรก ผลการวิเคราะห์ลักษณะโครงลร้างตลาด และพฤติกรรมการแข่งขัน 
โดยรวมของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยใช้ทฤษฎีโครงสร้างตลาดผู้ขายน้อยราย

ส่วนที่สอง การวิเคราะห์ลักษณะการกระจุกตัวของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดย 
ใช้ดัชนีแสดงการกระจุกตัวคือ Concentration Ratio (CR), Herfindahl-Hirschman Index (HHI) 
และ C om prehensive Concentration Index (CCI)

ส่วนที่สาม การวิเคราะห์ปฏิกิริยาโต้ตอบของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยจะทำ 
การว ิเคราะห ์ตามแบบจำลองการคาดคะเน เก ี่ยวก ับปฏ ิก ิร ิยาโต ้ตอบของผ ู้ผล ิตในตลาดผ ู้ขาย 
น้อยราย (The Conjectural Variations Model)

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะโครงสร้างตลาด และพฤติกรรมการแข่งขันโดยรวมของ
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่

เมื่อพิจารณาธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย พบว่ามีล ักษณะตังนี้

1. ธ ุรก ิจโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ม ีผ ู้ให ้บร ิการเพ ียง 4-5 ราย ต ั้งแต ่ป ี 2545 
เป็นต้นมา โดยที่ก่อนหน้านี้นมีผู้ให้บริการอยู่เพียง 2  รายเท่านี้น

2 . สินค้าที่ทำการชื้อขายกัน ซ่ึง'ในที่นี่'จะหมายถึง การให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่
จะเป ็นส ินค ้าท ี่คล ้ายคลึงก ันค ่อนข้างมาก (Identical Product) อาจม ีความแตกต่างก ันบ ้าง 
เล ็กน้อยในด้านประสิทธิภาพของสัญญาณ และความหลากหลายของการให้บริการ แต่ก็สามารถ 
ถือได้ว่าใช้ทด แทนกันได้

3. การเข้าออกจากอุตสาหกรรมเป็นไปได้โดยเสริ โดยในปี 2544 ประเทศไทยได้ 
ประกาศใช้กฎหมายการประกอบกิจการโทรคมนาคม และยกเลิกการผูกขาดโดยรัฐวิสาหกิจ ทำให้ 
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการแข่งขันกันสูงชื้น แต่ทว่าโอกาสในการเข้าออกเป็นไปค่อนข้างยาก 
ลำบาก เนื่องจากธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นธุรกิจที่มีต้นทุนในการลงทุนสูง
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จากเห ต ุผลท ั้ง  3 ประการ สามารถสรุปได ้ว ่าธ ุรก ิจโทรศัพท ์เคล ื่อนท ี่ม ีล ักษณะ 
โครงส ร ้างต ล าด แบ บ ผ ู้ข ายน ้อ ยราย  (Oligopoly) ท ี่ส ิน ค ้าม ีล ักษ ณ ะค ่อน ข ้างค ล ้ายค ล ึงก ัน  ซ่ึง 
ผ ้ประกอบการแต ่ละรายจะกำห น ดกลย ุทธ ์เพ ื่อแข ่งข ัน ก ัน ท ั้งทางด ้าน ราคา และด ้านท ี่ไม ่ใช ่ราคา 
โดยสามารถอธบาย เดด้งน

4.1.1 พ ฤต ิกรรมการแข ่งข ัน ทางด ้าน ราคา (Price competition)

การแข ่งข ันทางด ้านราคาในธ ุรก ิจโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ปรากฏให ้เห ็นอย ่างข ัด เจนใน 
ปี 2545 ซ ึ่งเก ิดการเปล ี่ยนแปลงคร ั้งสำค ัญ  คือ การม ีผ ู้ให ้บร ิการรายให ม ่เข ้าส ู่ตลาดอย ่างเป ็น  
ทางการจำนวน 3 ราย ได้แก่ ทีเอ ออเรนจ ์ไทยโมบาย และฮัทชินลัน เพ ื่อแข ่งข ันก ับผู้ให ้บร ิการราย 
เด ิมอ ีก 2 ราย นั่นคือ เอไอเอล และ ดีแทค

ในบรรดาผู้ให้บริการรายใหม่ทัง 3 ราย ทีเอ ออเรนจได้ก ้าวเข้ามามีบทบาทอย่าง 
มากในการทำให ้สภาพการแข ่งข ันทางธ ุรก ิจพล ิกโฉมไปอย่างม ีสาระสำคัญ โดยในช่วงที่ทีเอ 
ออเรนจ ์ เข้าสู่ตลาดในไตรมาสแรกของปี กลยุทธ์ทางการตลาดที่นำมาใช้ในการแข่งขัน คือ 
กลยุทธ์ทางด้านราคา สงครามทางด้านราคาเรื่มปะทุขึ้น เมื่อมีการขายเครื่องลูกข่ายในราคาที่ต ํ่า 
กว่าทุน (H andset Subsidy) ขึนเป็นครังแรกในประเทศไทย เพื่อเป็นการตอบโต้ผู้ให้บริการราย 
หน่ึง ที่ทำการเปิดเสริเครื่องลูกข่ายด้วยการปลดล็อค IMEI อันมีผลทำให้เครื่องลูกข่ายที่ช ื้อมาจาก 
ที่ใดก็ตาม สามารถนำมาใช้ในเคริอข่ายของผู้ให้บริการรายนั่นได้ พร้อมกันนี้ ผู้ให้บริการทุกรายยัง 
ม ีการขาย SIM C ard เปล่าในราคาที่ถูกลง เพื่อเป็นทางเลือกให้แก่ผู้ใช้บริการรายใหม่ที่ไม่ต้องการ 
ช้ือ SIM Card พร้อมกับเครื่องลูกข่ายในชุดเดียวกัน และลูกค้าใหม่ที่ชื้อต้องการชื้อเฉพาะ SIM 
C ard เปล่าเช่นกัน หลังจากนั่นในช่วงไตรมาสที่สามของปี ผู้ให้บริการต่างก็ตระหนักถึงผลลัพธ์ใน 
การแข่งขันทางด้านราคาที่เป็นไปอย่างรุนแรง ณ  เวลานั่น เพราะถึงแม้ว่าผู้ให้บริการต่างก็มีผู้ใช้ 
บริการรายใหม่เพิ่มขึ้นในระบบเป็นจำนวนมาก แต่ผลกำไรจากการให้บริการนั่นกลับไม่เพิ่มขึ้น ซ่ึง 
เป็นผลสืบเนื่องมาจากการแข่งขันทางด้านราคาที่รุนแรงนั่นเอง

ระยะหล ังท ี่ผ ่านมา การแข่งข ันในตลาดโทรศัพท์เคล ื่อนที่จ ึงม ุ่งเน ้นไปที่การ 
โฆษณาเพื่อขักจูงให้ผู้ใช้บริการเข้าสู่เคริอข่ายของตน แต่อย่างไรก็ตาม ร่องรอยของการแข่งขันทาง 
ด้านราคาก็ยังพบได้ในช่วงครึ่งปีหลังของปี 2547 เมื่อผู้ให้บริการหลายรายต่างแข่งขันกันลดราคา 
ค่าใช้บริการต่อนาที แม้ว่าความรุนแรงของการแข่งขันทางด้านราคาจะไม่มากนัก โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับปี 2545 ที่ผู้ให้บริการต่างใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาแบบต่างๆ อย่างรุนแรง แต่ 
การแข่งขันทางด้านราคาก็ได้กลับมาสู่ตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงครึ่งหลังของปี 2547 เพื่อ 
เป็นการตอบโต้ความสำเร็จของผู้ให้บริการรายหนึ่งในการเปิดตัวแพ็คเก็จค่าบริการ prepaid  ท่ี
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เสนอค่าใช้จ ่ายราย เด ือ น ในอ ัตราต ํ่า เพ ื่อ เจาะตลาดกล ุ่มผ ูใ้ช้งานน ้อย ผู้ให้บริการอีกลองรายได้นำ 
เสนอแพ ็คเก ็จส ่งเสร ิมการขาย ซ ึงเป ็นการต ัดราคาค ่าใช ้บร ิการต ่อนาท ีอย ่างร ุนแรง รายแรกนั้นทำ 
อ ย ่างแยบยลกว ่า โดยการกำหนดให้ผ ู้ใช ้บริการได้รับอ ัตราค ่าใช ้บร ิการต ่อนาท ีท ี่ต ํ่าได ้ในช ่วงเวลาท ี่ 
เล ือกเท ่าน ํน  อย่างไรก็ตาม รายท ี่สองม ีข ้อ เสนอท ี่ร ุนแรงกว ่าด ้วยการต ัดราคาค ่าใช ้บร ิการต ่อนาท ี 
โดยที่ผ ู้ใช ้บริการไม่ต ้องเล ือกช่วงเวลา อ ีกน ัยหน ึ่งค ือผ ู้ใช ้บร ิการสามารถเพล ิดเพล ินก ับค ่าใช ้บร ิการ 
ต ่อนาท ีได ้เก ือบตลอด 24 ชั่วโมง

นอกเหน ือจากการแข่งข ันก ันทางด ้านราคาแล ้ว ในระยะหลังผ ู้ให ้บริการส ่วนใหญ ่ 
เร ิ่มบ ุ่ง เน ้น ไปท ี่การใช้ก ลย ุท ธ ์ท างก ารแข ่งขันอื่นๆ ท ี่ไม ่ใช ่ทางด ้านราคา ซ ึ่งป ัจจ ุบ ันถ ือว ่าม ีการ
แข่งขันกันในระดับที่ส ูงมาก

4.1.2 พฤติกรรมการแช่งขันทางด้านที่ไม่ใช่ราคา (Non-Price competition)

ภายห ล ังจากท ี่ผ ู้ให ้บ ร ิการได ้ตระห น ักถ ึงผลล ัพ ท ์จากการแข ่งข ัน ท างด ้าน ราคาท ี่ 
เป ็นไปอย ่างร ุนแรง ทำให ้ผ ู้ให ้บร ิการท ังห ลายได ้เปล ี่ยน กลย ุทธ ์จากการแข ่งข ัน ทางด ้าน ราคามา 
เป ็นการนำเสนอส ื่อโฆษณาท ี่สร ้างสรรค ์ข ักจ ูงให ้ผ ู้ใช ้บริการห ันมาเข ้าร ่วมก ับเครือข ่ายของตนแทน

ช่วงที่เรืยก'ว่า “การเติบโตอย่างสร้างสรรค์” (Creative Growth) ได้ดำเนินต่อไป 
อย่างต่อเนื่องในระยะเวลาส่วนใหญ่ของปี 2547 ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่างแข่งขันกันในการ 
นำเสนอแคมเปญที่สร้างสรรค์ และแปลกใหม่ เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้บริการรายใหม่เข้าสู่เครือข่ายของ 
ตนตามกลุ่มพฤติกรรม และวิถ ีการดำเนินชีวิต โดยในคริ่งป ีแรกจะเห ็นได้จากแพ็คเก็จอ ัตรา 
ค ่าบริการ และแคมเปญทางการตลาดที่ออกมาติดต ่อก ันของผู้ให ้บริการหลายราย ท ี่พยายาม 
เสนออัตราค่าบริการอย่างสร้างสรรค์ และการส่งเสริมการขายที่ไม่ได้เป ็นการตัดราคาโดยตรง 
แคมเปญเหล่าน ืได ้ร ับการพ ัฒนาข ึนโดยค ่าใช ้จ ่ายรายเด ือนต ํ่า เพื่อทำให้การใช้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่นั้นมีราคาย่อมเยาขึ้น หรือนำสนใจขึ้นสำหรับผู้ใช้บริการรายใหม่ ซึ่งส่วนใหญ่คือกลุ่มผู้ใช้ 
งานน้อย การกำหนดอัตราค่าบริการ และการนำเสนอแพ็คเก็จตามความต้องการ และพฤติกรรม 
ของกลุ่มล ูกค ้าย ังคงดำเน ินต ่อไป เพ ื่อให้ผู้ใช้บริการได้มีอ ิสระในการเลือกแพ็คเก็จค่าบริการที่ 
เหมาะกับพฤติกรรมการใช้งานของตน และยังได้รับส่วนลดค่าบริการตามสมควรด้วย ซึ่งทำให้ผู้ให้ 
บริการลามารถเพิ่มฐานลูกค้าได้โดยไม่เสียส่วนต่างของกำไร ทำให้มองได้ว่าเป็นการพัฒนาในแง่ 
บวกของอุตสาหกรรมโดยรวม

อีกนัยหนึ่งของ “การเต ิบโตอย่างสร้างสรรค ์” ลาม ารถเห ็น ได ้จากความ พ ยายาม  
ของผู้ให ้บร ิการท ี่บ ุ่งสร ้างสรรค ์ผล ิตก ัณฑ ์ และบริการใหม่ๆ ด ้วยพล ังของพ ันธม ิตรทางธ ุรก ิจ ผลิต
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ภ ัณ ฑ ์ และบริการต ่างๆ จากกล ุ่มบร ิษ ัทท ีถ ูกนำมารวมเข ้าด ้วยก ัน และนำออกสู,ตลาดเพ ื่อ 
ประโยชนํ และความพึงพอใจของลูกค้า “การเติบโตอย่างสร้างสรรค์" ในแง่ของรายได้ในปี 2547 
คือความพยายามของผู้ให้บริการในการส่งเสริมบริการใทม่ๆ ซึงเห็นได้จากการทุ่มเทอย่างต่อเนื่อง 
ในการพัฒนาบริการสื่อสารด้วยข้อมูล บางรายมีการพัฒนา WAP Portal เพื่อช่วยให้ลูกค้าเข้าสู่ 
บริการข้อมูล และอินเตอร์เนทได้อย่างสะดวกมากขึ้น

ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการให้บริการของผู้ให้บริการแต่ละราย จะมีล ักษณะ 
แตกต่างกันไปตามแต่ละบริษัท ดังนี้

บริษัท แอดวานช์อินโฟว์ เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) : เอไอเอส

สำหรับบริการแบบชำระค่าบริการหลังการใช้ เอไอเอสเป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ระบบดิจิตอลโดยใช้เทคโนโลยี GSM ในย่านความถี 900 MHz และ 1800 MHzUริการนี้ 
เหมาะสำหร้บลูกค้าทีต้องการมากกว่าการใช้บริการด้วยเสียงแบบพืนฐาน จึงนำเสนอบริการเสริม ̂ ■ ai
หลากหลายชนิด และบริการลือสารด้วยข้อมูล รวมทังบริการไร้สายอื่นๆ สำหรับทุกกลุ่มของ 
ไลฟ้สไตล์ บริการเหล่านีชึงสามารถใช้ใดใม่เฉพาะแต่บนเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที,เท่าทัน แต่ยังใช้ใต้ 
กับอุปกรณ์ลือสารไร้สายอืนๆ เช่น PDA หริอ Notebook PC และได้รับการออกแบบมาเพื่อให้ 
ลูกค้าใช้ชีวิตได้อย่างไร้ขีดจำกัด ทั้งชีวิตส่วนตัว และในหน้าที่การงาน

ในปี 2547 เอไอเอสได้พัฒนาแพึคเก็จการให้บริการโดยใช้ชื่อว่า “EVOLUTION 
MODE” เพื่อนำเสนอบริการที่ตอบสนองตรงต่อความต้องการ และพถูติกรรมการใช้งานของลูกค้า 
ในทุกกลุ่มไลฟ้สไตล์ “EVOLUTION MODE” ประกอบด้วย “BIZ MODE” “TECH MODE” 
“HER MODE” “FUN MODE" “LIGHT MODE” และ “FAMILY MODE” แต่ละแบบได้รับการออก 
แบบให้รวมบริการลื่อสารด้วยเสียง และบริการเสริมต่างๆ บริการลื่อสารข้อมูล และบริการไร้สาย 
เข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม ตัวอย่างเช่น “BIZ MODE” นำเสนอบริการสื่อสารด้วยเสียงพื้นฐานใน 
ราคา 1500 บาท รวมกับบริการ SMS และ GPRS ในราคาพิเศษ ตรงข้ามกับ “FAMILY MODE” 
ซึ่งเสนอการใช้บริการสื่อสารด้วยเสียงในอัตราที่ตํ่ากว่า ที่เดือนละ 400 บาท พร้อมคิดค่าโทรต่อ 
นาทีในราคาถูกสำหรับหนึ่งหมายเลขพิเศษที่ลูกค้าเลือกเอง และเอไอเอสยังได้เปิด “YES MODE” 
ข ึ่น เพ ื่อม ุ่งเน ้นกล ุ่มล ูกค ้าท ี่ม ีการใช ้บริการไม1แน่นอนในแต่ละเดือน เร ิ่มจากแพ็คเก ็จในอัตรา 
500 บาท เสนอส่วนลดเป็นเปอร์เซ็นต์ตามขั้นของการใช้งานของลูกค้าในแต่ละเดือน

โปรแกรมใหม่เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดืกับลูกค้าที่ชื่อว่า “S eren ad e” ได้เริ่ม 
ขึ้นในปี 2547 พิเศษสำหรับลูกค้า GSM A dvance EVOLUTION ที่ได้รับคัดเลือกเท่านั้น โปรแกรม
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พิเศษน ี้ม ีจ ุดประสงค์ท ี่จะมอบบริการ และการเอาใจใส,ช ั้น เย ี่ยมให ้ก ับล ูกค ้าท ี่ม ีค ุณค ่าส ูงของ 
เอไอเอส ซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการมาก และมีประวัติการชำระเงินดีเยี่ยม ลูกค้าเหล่านี้จะได้รับการ 
ดูแล และปรนนิปติเป็นพิเศษด้วยข้อเสนอมากมายตามสถานะของสมาชิก “S e re n a d e ” ซึ่งแบ่ง 
เป็น Platinum Gold และ Silver

ลำหรับบริการแบบชำระค่าบริการล่วงหน้าภายใต้ชื่อ "วัน-ทู-คอล!" มีจุดขายอยู่ท ี่ 
ความเป็นอิสระ หริอ “Freedom ” บริการนี้เป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มผู้ใช้บริการที่ต้องการอิสระในการ 
กำหนดจัดการค่าใช้จ่ายการใช้งานของตนเอง และการชำระเงินตามที่ใช้ เซ่น กลุ่มคนหนุ่มลาว 
และกลุ่มคนที่ใช้งานโทรศัพท์น้อย

ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้งานถูกรองรับด้วยแพ็ค๓ จบริการภายใต้ชื่อ 
“Freedom  Freestyle” ซึงประกอบด้วย “Freedom Friends” “Freedom B onus” “Freedom 
Time” “Freedom Buddy” “Freedom Everyday” “Freedom More” และ “Freedom  Plus" 
ล ูกค้าท ี่ม ีเพ ื่อนมากจะเพลิดเพลินกับการโทรหาเพ ื่อนๆ ในเครือข่ายเอไอเอสด้วยราคาพิเศษกับ 
แพ็คเก็จ “Freedom Friends” ขณะที่คนทำงานตอนกลางคืน และประสงค์จะควบคุมค่าใช้จ่ายใน 
การโทรจะชื่นชอบกับการโทรในเวลากลางคืนด้วยราคาพิเศษในแพ็คเก็จ “Freedom Time” ปลาย 
ปี 2547 แพ็คเก็จ “Freedom C hoices” ได้ถูกเพื่มเข้ามาในตระกูล Freedom Freestyle โดยมี 
ข ้อเสนอที่ให ้ล ูกค ้าสามารถเล ือกผสม และจับค ู่แพ ็คเก ็จเพ ิ่มเต ิมอ ีกลามแบบ Night Time, 
W eekend และ Buddy N um ber ได้อย่างอิสระ เพื่อที่จะได้รับส่วนลดมากขึ้น “Freedom 
C hoices” ได้รับการออกแบบเพื่อให้ลูกค้าได้จัดอัตราค่าบริการของตนเอง และได้รับส่วนลดตาม 
ลักษณะการใช้งานของตน

ในปี 2547 แพ็คเก็จใหม่สำหรับบริการชำระเงินล่วงหน้าในชื่อ “สวัสดี” ได้เปิดตัว 
ขึ้นเป็นอีกหนึ่งบริการจาก วัน-ทู-คอล! “สวัสดี” เป็นแพ็คเก็จที่ออกมา เพื่อนำเสนอ และให้บริการ 
แก่กลุ่มลูกค้าพื่ม ีการใช้งานน้อยด้วยค่าใช้จ่ายรายดือนเพียง 150 บาท ซึ่งเม ื่อเท ียบกับค่าใช้จ ่าย 
รายเดือนโดยเฉลี่ยลูกค้าในแพ็คเก็จ “Freedom Freestyle” จะอยู่ระหว่าง 300-600 บาท “สวัสดี” 
ได้!ปการตอบรับอย่างดีจากกลุ่มลูกค้าที่อยู่ในเขตชนบทที่ต้องการเพียงการลื่อสารด้วยเสียง และ 
ลูกค้าที่ต้องการมีโทรศัพท์เคลื่อนที่เพราะเหตุผลด้านความปลอดภัย
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บริษัท โทเทิล แอ็คเช็ส คอมมูนิเคช'น จำกัด (มหาซน) : ดีแทค

ในส ่วนของดีแทคได้นำเสนอแพ็คเก็จต่างๆ ภายใต ้ 3 เงื่อนไข คือ

•  คิดค่าโทรตามจริงเป็นวินาที

•  คิดค่าโทรอัตราเดียวกันทั่วประเทศ (ขึ้นอยู่ก ับแพคเก็จที่เลือก)

•  ยินดีซดเชยเงินค่าโทรให้ 30 วินาทีต่อครั้งเมื่อเกิดลายหลุด

ในปี 2547 ดีแทคมุ่งเน้นที่จะสร้างให้เกิดการรับรู้จุดยืนทางการตลาด ซึ่งได้กลาย 
เป็นประเด็นที่ม ีความสำคัญมากขึนท่ามกลางภาวะการแข่งขันที่ทวีความรุนแรง เนื่องจากดีแทค 
ไม่ได้เป็นบริษัทที่ใหญ่ที่สุด หริอเล็กที่สุด ดังนั้นดีแทคจำเป็นต้องค้นหาเอกลักษณ์ของตนเอง โดย 
ดีแทคมุ่งให้ความสำคัญกับจุดยืนที่ว ่า ประการแรก ความคุ้มค่าของเงิน (Value For Money) ซ่ึง 
ด ีแทคยังคงให ้ความสำคัญกับเรื่องน ี้อย่างต่อเน ื่อง และผู้ใซ้บริการได้เริ่มตระหนักว่าความคุ้มค่า 
ของเงินนั้นไม่ได้หมายถึงราคาที่ถูกที่ส ุดเสมอไป ประการที่ลอง การสร้างสรรค์นวัตกรรมต่างๆ 
(Innovation) ไม่ได้หมายถึงเฉพาะด้านเทคโนโลยีเท่านั้น แต่หมายรวมถึงการทำกิจกรรมทางการ 
ตลาด การนำเสนอสินค้า และบริการใหม่ให้กับลูกค้า ประการที่สาม บริการที่เป็นมิตร (หริอใจดี) 
การมีจํตใจที่ด ีได้ถ ูกนำมาใชในการสร้างความรู้ส ึก และการรับรู้ในสินค้า และ,บริการ'ของดีแทค 
เนื่องจากดีแทคมองว่าเป็นอีกหนทางหนื่งที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน การให้ความสำคัญ 
ก ับการให ้บริการแก'ล ูกค ้า ในช่วงท ี่ผ ่านมาได้ม ีการปรับโครงสร้างองค์กรจากแนวดิ่งมากเป็น 
แนวราบมากขึ้น เพ ื่อต้องการให้เก ิดการทำงานเป็นทีม และมีการประสานงานร่วมกันระหว่าง 
หน่วยงานทั่งองค์กร การให้ความสำคัญกับลูกค้าเป็นสิ่งที่ด ีแทคได้มุ่งเน ้นเป็นอย่างมากสำหรับ 
ดำเนินธุรกิจในปี 2547 และให้ความสำคัญกับเรื่องนี้อย่างต่อเนื่องในปี 2548

ในส่วนบริการแบบชำระค่าบริการหลังการใช้หริอแบบจดทะเบ ียน ดีแทคยังคง 
นำเสนอนวัตกรรมใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง อาทิ แพ็คเก็จ “Maximize” โดยมีอัตราค่าโทรเหมาจ่ายอยู่ 
ท่ี 1 2 0 0  บาทต่อเดือน ซึ่งรวมระยะเวลาโทรได้ 600 นาทีต่อเดือน อีกทั่งยังมีบริการเลขาส่วนตัวซึ่ง 
เหมาะลมกับลูกค้าที่มีปริมาณการใช้ค่อนข้างสูง นอกจากนีดีแทคยังได้มีรายการส่งเสริมทางการ 
ตลาด'ของแพ็คเก็จ “My" ซึ่งเป็นอีกแพ็คเก็จในระบบจดทะเบียนที่คิดอัตราค่าบริการต่อนาที โดย 
ลดลงทุกนาทีที่ใช้เพิ่มขึ้นซึ่งเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าใช้เพิ่มขึ้น

สำหรบบริการแบบชำระค่าบริการล่วงหน้าดีแทคได้นำเสนอแพ็คเก็จ “ชิม รุ่นเล็ก” 
หริอ Baby SIM ออกมาในช่วงต้นของปี 2547 สำหรับกลุ่มลูกค้าที่มีปริมาณการใช้น้อย หลังจาก
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นั้นอีกไม่นานดีแทคได้เปิดให้บริการบัตรเติมเงินมูลค่า 50 บาท ซึ่งเป็นบัตรเติมเงินที่ม ีมูลค่าตํ่า 
ท่ีสุด และนำเสนอเป็นครั้งแรกในประเทศไทย และเพื่อตอกยํ้ากับจุดยืนที่ว่าการมีบริการที่เป็นมิตร 
หริอใจดี ดีแทคจึงออกแคมเปญ “บริการใจดี” แบบต่างๆ เซ่น ใจดีให้ยืม ใจดีให้แลก เป็นต้น โดย 
บริการใจด ีเป ็นแนวค ิดใหม่ท ี่เป ิดให ้ล ูกค ้าย ืมเง ิน และพยายามทำให ้ล ูกค ้าเห ็นความแตกต ่าง 
ระหว่างดีแทคกับคู่แข่งอย่างชัดเจนยิ่งขึ้น แต่ทว่าหลังจากนั้นแพ็คเก็จ Baby SIM ได้ถูกลอกเลียน 
แบบจากคู่แข่งภายในระยะเวลา 3 เดือน ขณะที่บ ัตรเติมเงินมูลค่า 50 บาทถูกลอกเลียนแบบ 
ภายในระยะเวลาเพียงหนงเดือนเท่านัน ดังนั้นจึงถือเป็นเรองยากที่จะรักษาความได้เปรียบในส่วน 
น เว เด

บ ัจจ ุบ ันด ีแทคจึงม ุ่งเน ้นท ี่ทำให ้แบรนด์เป ็นท ี่จดจำได้ และม ีความแตกต ่างจาก 
คู่แข่งชันให้มากขึ้น ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด ดีแทคได้เปลี่ยนรูปแบบจากการใช้ 
น ักแสดงเป ็นการฉายภาพยนตร์ โดยมีการฉายหนังกลางแปลงตามต่างลังหวัดเพ ื่อเข ้าถ ึงตลาด 
มวลชน (M ass Market) ให้มากขึน ลำหรับในปี 2548 ดีแทคได้ทำการปรับเปลี่ยนแพีคเก็จต่างๆ 
ให้เกิดความเหมาะลม และเพิ่มเติมแนวคิดบริการใจดือย่างต่อเนื่อง

บริษัท ทีเอ ออเรนจ์จำก ัด : ออเรนจ์

ในปี 2547 ทีเอ ออเรนจ์ ได้มีการประลานความร่วมมือระหว่างบริษัทในกลุ่มทรู 
เพื่อให้บริการสื่อลารอย่างครบวงจร และสอดคล้องกับทุกไลฟ้สไตล์ของลูกค้าได้อย่างแท้จริง โดย 
ในเดือนเมษายน 2547 ทีเอ ออเรนจ์ และทรู ได้นำเสนอ All Together Bonus แคมเปญ ให้ลูกค้า 
ที่ใช้โทรศัพท์ทรู WE PCT และ อินเทอร์เนํต สามารถนำค่าใช้บริการนั้งหมด ขอรับโบนัสโทรฟรีจาก 
ทีเอ ออเรนจได้โดย ณ  สินปี 2547 มีลูกค้ากว่า 2 ล้านรายที่เข ้าร่วมแคมเปญนี้

ลำหรับบริการต่างๆ ของทีเอ ออเรนจ์ สามารถแบ่งได้ ดังนี้ 

- ทอล์คแพลน (Talk Plan)

ออเรนจ์ ทอล์คแพลน เป็นบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบชำระค่าใช้บริการเป็นราย 
เดือนที่ลูกค้าสามารถเลือกค่าใช้บริการรายเดือนได้ตั้งแต่ 300, 500 และ 1 ,3 0 0 บาทต่อเดือน

ลัลทอล์ค (Just Talk)

ออเรนจ์ ลัสทอล์ค เป็นบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบจ่ายเงินล่วงหน้า ซ่ึงใน 
ระหว่างปี 2547 ทีเอ ออเรนจ’ได้นำเสนอโปรโมชั่นที่แปลกใหม่ให้แก่ลูกค้า เซ่น โปรโมช่ันโทรนาที
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ละ 1  บาท เป็นต้น พร้อมทังนำเสนอช่องทางการเติมเงินแบบใหม่ “Easy Top Up” ผ่านช่องทาง 
ต่างๆ คือ “Mobile Top Up” ซึงลูกค้าสัสทอล์คสามารถโอนเงินค่าโทร พร้อมทั้งเวลาการใช้บริการ 
จากโทรศัพท์มือถือไปยังโทรศัพท์มือถืออีกเครื่องหนึ่ง หริอ “Home Top Up” ผู้ใช้บริการจัสทอสัค 
สามารถเติมเงินเข้าโทรศัพท์มือถือผ่านโทรศัพท์บ้านของทรู

บริการลูกค้าธุรกิจ (Direct Business)

ทีเอ ออเรนจ์นำเสนอบริการนี้โดยมีทีมที่'ปรกษาจากออเรนจ์ ที่จะช่วยหาทางออก 
ที่เหมาะลมสำหรับความจำเป ็นทางการลื่อสารในธุรกิจของลูกค้าโดยเฉพาะ ซึ่งจะลามารถช่วย 
แบ ่งเบาภาระในส่วนของการวิเคราะห ์ และแก้ปัญหาเกี่ยวกับการลงทุนในการสื่อสารทางธุรกิจ 
และลามารถสร้างการตอบลนองทางการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้เป็น 
อย่างดี

บริษัท ฮัทชิสัน ชีเอที ไวร์เลส มัลติมีเดีย จำกัด : ฮัทช์

กัทช่ได้นำเสนอก้าวใหม่ของโทรศัพท์ระบบเติมเงิน โดยให้ชีวิตลงตัวกับระบบเติม 
เงินเต็มรูปแบบ Hutch Prepay ที่ให้เติมเงินได้ ไม่ต้องเสียค่าบริการรายเดือน ไม่ต้องผูกมัด ง่ายๆ 
เพียงเปิดเครื่อง และโทรออกไปยังเบอร์ที่ต้องการก็สามารถใช้งานได้ทันที สุดคุ้มกับค่าโทรถูกสุด 
และบริการเสริมมากมาย ตังนี

•  ควบคุมค่าใช้จ่ายได้ง่ายกว่า

•  ไฝยุ่งยากกับการจดทะเบียน

•  ไฝวุ่นวายกับการชำระค่าบริการรายเดือน

•  คิดค่าโทรคุ้มสุดไฝแยกคนสนิท ไม่ต้องเลือกช่วงเวลา

•  บริการเสริมหลากหลายที่ช ่วยเพิ่มสีสันในการใช้โทรศัพท์ ไม,ว่าจะเป็น SMS,
บริการสุดออตเลือกเสียงเพลงระหว่างรอรับลายเวลามีใครโทรหาคุณ Caller 

Ring หริอบริการรับฝากข้อความ เป็นต้น

•  สนุกเพิ่มขึ้นกับบริการ SayMore เช่น Fortune เป็นต้น
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•  สะดวกพร้อมกับบริการเสรมมากมายเพื่อให้ไม่พลาดทุกการติดต่อ เช่น บริการ 
SMS, บริการรับฝากข้อความ 1 บริการรับลายเริยกช้อน 1 บริการโอนสาย
อัตโ'นมัติ เป็นต้น

•  สะดวกกับหลากหลายช่องทางการขาย และช่องทางการเติมเงิน

กิจการร่วมค้าไทยโมบาย : ไทยโมบาย

เนื่องจากไทยโมบายเพิ่งเปิดให้บริการ จ ึงเป ็นการยากที่จะเปรียบเทียบคุณภาพ 
และบริการกับผู้ให้บริการรายอื่นที่อยู่ในระบบนานแล้ว อย่างไรก็ตาม ไทยโมบายก็มีการบริหาร 
ด ้วยท ีมงานท ี่ม ีประสบการณ ์ และมีการเตรียมพร้อมเพ ื่อให ้บริการกับลูกค ้า ท ั้งค ุณภาพด้าน 
เครีอข่าย และบริการหลังการขายอื่น  ๆ การส่งเสริมการขายสำหรับกิจการร่วมค้าไทยโมบายยัง 
ไม่มีการประชาสัมพันธ์ในสื่อทางโทรทัศน์ แต่จะเป็นในส่วนของการปรากฎตัวตามสื่อหนังลือพิมพ์ 
และวิทยุเป็นส่วนใหญ่

สำหรับอัตราค่าบริการกรณีที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ไทยโมบายโทรหาระบบเดียวกันจะ 
ค ิดจาก พื้นที่ต ้นทางไปยังพื้นที่จริงของเลขหมายปลายทาง ผ ู้ใช ้บริการจะเล ียค ่าเช ่าหมายเลข 
เดือนละ 300 บาท และค่าโทรออกจากเครือข่ายของ Thai Mobile นาทีละ 1.50 บาท กรณีใช้ 
เครือข่ายร่วมจะคิดค่าบริการนาทีละ 2  บาท ทั่วประเทศ

จากลักษณะของพฤติกรรมการแข่งขันในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ตลาดด้านนีแม้ 
ว ่าจะม ีบร ิษ ัทเอกชนเป ิดให ้บร ิการแข ่งข ันก ันหลายราย อย ่างไรก ็ตาม การแข่งขันที่ผ ่านมา 
ส่วนใหญ่ ยังไม่ใช่การแข่งขันด้านราคา (price competition) แต่เป็นเพียงการแข่งขันด้านราคา 
การตลาด การแข่งข ันด้านคุณภาพ และความหลากหลายของการให้บริการ โดยผู้ให้บริการ 
พยายามสร้างความแตกต่างด ้านผลิตก ัณฑ ์ (product differentiation) ขึ้น จากการให้บริการต่างๆ 
เช่น การส่งข้อความขนาดสั้น (SMS) การใช้อินเทอร์ณ็ตผ่านระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Internet) ตลอดจนการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นต้น

4.2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะการกระจุกตัวของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่

จากการวิเคราะหํในส่วนที่แล้ว (หัวข้อ 4.1) ทำให้เราทราบว่าธุรกิจโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่มีลักษณะโครงสร้างตลาดเป็นแบบตลาดผู้ขายน้อยราย ประเด็นต่อมาที่เราสนใจ คือ เมื่อ
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มีการยกเล ิกการผูกขาดโดยรัฐวิสาหกิจ แล้วให้เอกซนได้เริ่มเข้ามาให้บริการแล้วนั้น ธุรกิจนี้มี 
แนวโน้มที่จะมีการแข่งขันกันมากขึ้นหริอไม่ และอิทธิพลของผู้นำตลาดมีมากขึ้นหริอน้อยลง ซ่ึง 
ลามารถพิจารณาได้จากลักษณะการกระจุกตัวของบริษ ัทท ี่ให ้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในตลาด 
โดยใช้การคำนวณค่าดัชนีวัดการกระจุกตัวเป็นตัวชี้วัด

ใน ก ารว ิเค ราะห ์ค ่าก ารก ระจ ุก ต ัวจะท ำก ารว ิเค ราะห ์โด ยใช ้ด ัช น ีแ ส ด งก าร  
กระจุกตัว 3 ประเภท คือ Concentration Ratio (CR) Herfindahl-Hirschman Index (HHI) และ 
C om prehensive Concentration Index (CCI) โดยในส่วนของ Concentration Ratio จะทำการ 
คำนวณดัชนีออกมาในรูป CR 1 (ค่า Concentration Ratio ของบริษัทที่มีจำนวนผู้ใช้บริการ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1) CR 2  (ค่า Concentration Ratio -ของบริษัทที่มีจำนวนผู้ใช้ 
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1-2) และ CR 3  (ค่า Concentration Ratio ของบริษัทที่มี 
จำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1-3) ที่เป็นเช่นนี้เพราะถึงแม้การคำนวณ 
ค่า CR จะนิยมใช้จำนวนบริษัท 4 บริษัท (CR4) แต่ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ประกอบด้วยบริษัทเพียง 
5 บริษัทเท่านั้น การพิจารณา CR 4  เพียงตัวเดียวจึงไม่เหมาะลมเท่าที่ควร

สำหรับการวิเคราะห์ค่าการกระจุกตัวนั้น จะทำการวิเคราะห์โดยใช้ส่วนแบ่งทาง 
การตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตัววัดเพื่อหาดัชนีแสดง 
การกระจุกตัว

ภาพท ี่ 4 .1-4 .5  แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 ถึงปี พ.ศ. 2547 โดยจะเห็นได้ว่าก่อนหน้าปี พ.ศ. 2545 ผู้ให้บริการ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีเพียง 2  รายเท่านั้น คือ เอไอเอส และดีแทค ซึ่งทั้งสองได้ครองส่วนแบ่งตลาด 
ร่วมกัน โดยที่ในปี พ.ศ. 2543 เอไอเอสมีส ่วนแบ ่งของจำนวนผู้ใช ้บริการมากกว่าด ีแทค 

. อยู่เพ ียงเล็กน้อยเท่านั้น แต่ในปี พ.ศ. 2544 ส่วนแบ่งทางการตลาดของเอไอเอสได้เพิ่มมากขึ้นเป็น 
อย่างมากจนเกือบกลายเป ็นสองเท่าของส่วนแบ่งทางการตลาดของดีแทค ภายหลังจากนั้นในปี 
พ.ศ. 2545 ได้เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญ คือ การมีผู้ให้บริการรายใหม่เข้าสู่ตลาดอย่างเป็น 
ทางการจำนวน 3 ราย ได้แก่ ทีเอ ออเรนจ์ ไทยโมบาย และฮัทชินลัน เพื่อแข่งขันกับผู้ให้บริการ 
รายเดิมอีก 2  ราย นั้นคือ เอไอเอส และ ดีแทค ทำให้ส่วนแบ่งทางการตลาดเปลี่ยนไปจากเดิม โดย 
ที่ทีเอ ออเรนจํใด้เข้ามาครองส่วนแบ่งทางการตลาดร่วมกับเอไอเอส และดีแทค แต่ในส่วนนี้ก็ทำให้ 
ส่วนครองตลาดของที่ท์งสองลดลงเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ในขณะที่ผู้ให้บริการอีก 2  รายที่เหลือยังไม่ 
ลามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้เลย แต่สำหรับในปี พ.ศ. 2546 และ พ.ศ.2547 ท้ัง 
ไทยโมบาย และฮัทชินลันได้เสนอแคมเปญต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ 
ส่วนครองตลาดจากเดิมมีเพียง 3 รายเพิ่มขึ้นเป็น 5 ราย ซึ่งการเข้าร่วมครองส่วนแบ่งทางการ
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ตลาดของทั้งสองในครั้งนี้ รวมถึงการเพิ่มขึ้นครองส่วนแบ่งทางการตลาดของทีเอ ออเรนจํใด้ส่งผล 
กระทบให้ส่วนครองตลาดของเอไอเอส และดีแทคลดลงเป็นลำดับ

ภาพที 4 .า ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในปี 
พ.ศ. 2543

ภาพที่ 4.2 ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในปี 
พ.ศ. 2544

DTAC

65 . 52 %

ภาพที่ 4.3 ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในปี 
พ.ศ. 2545

ORANGE
7 . 64 %

6 1 .า8%
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ภาพที 4.4 ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในปี
พ.ศ. 2546

HUTCH

ภาพที 4.5 ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในปี 
พ.ศ. 2547

HUTCH
2 . 2 7 %

THAI MOBILE 
0 . 5 8 % ,

ORANGE
1 2 . 4 6 %

DTAC
2 8 . 7 1 %

AIS
5 5 . 9 8 % ,

ในการคำนวณหาดัชนีแลดงการกระจุกตัวโดยใช้วิธี Concentration Ratio (CR) 
ซึ่งคำนวณจากจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของปี พ.ศ. 2543 ถึงปี พ.ศ. 2547 จะได้ค่าดัชนี 
CR, CR2 และ CR3 ออกมาดังตารางที่ 4.1

จากตารางที่ 4.1 จะเห็นว่าค่า Concentration Ratio ของบริษัทที่มีจำนวนผู้ใช้ 
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1  (CR.,) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 ถึงปี พ.ศ. 2547 มีค่าเพิ่มขึ้น 
ในปี พ.ศ. 2544 แต่หลังจากนันค่า CR, มีค่าลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยค่า CR 1 มีค่าอยู่ระหว่าง 
ร้อยละ 55.98 -  65.52 ซึ่งนับได้ว่าเป็นการกระจุกตัวที่ค่อนข้างสูงเพราะเพียงแค่ผู้ให้บริการเพียง 
รายเดียวครองส่วนแบ่งตลาดเกินครึ่งหนึ่ง
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ในส่วนของค่า Concentration Ratio ของบริษัทที่มีจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1-2 (CRj) ในปี พ.ศ. 2543 และ พ.ศ. 2544 นั้น ผลที่คำนวณออกมาได้ 
ม ีค ่าเท ่าก ับหน ึ่ง ซึ่งแลดงให้เห ็นว่าทังลองบริษัทครองส่วนแบ่งของทั้งตลาด หลังจากนั้นในปี 
พ.ศ. 2544 จนกระทั้งถึงปี พ.ศ. 2547 ค่า CR 2  ได้ปรับลดลงตามลำดับ เน ื่องจากการเข ้ามาลู่ 
ตลาดของผู้ให้บริการรายอื่น แต่ก็ยังถือได้ว่าค่า CR 2  ยังอยู่ในระดับค่อนข้างสูงนั้นคือ ม ีค ่าอยู่ 
ระหว่างร้อยละ 84.68 -  92.33 แสดงให้เห็นถึงการกระจุกดัวของจำนวนผู้ใช้บริการว่ามีการกระจุก 
ตัวอยู่เพียงแค่สองบริษัทเท่าทัน

สำหรับผลของการคำนวณค่าดัชนี Concentration Ratio ของบริษัทที่มีจำนวน 
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มากเป็นอันดับที่ 1-3 (CR3) น้ัน ยิ่งชี้ให้เห็นถึงการกระจุกตัวของ 
จำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เด่นชัดขึ้นกว่าเดิม โดยที่ในปี พ.ศ. 2545 ที่มีผู้ให้บริการราย 
ใหม่เข ้าลู่ตลาดอย่างเป็นทางการจำนวน 3 ราย ได้แก่ ทีเอ ออเรนจ์ ไทยโมบาย และฮัทชินลัน 
ค่า CR 3  ม ีค ่าอยู่ประมาณ 0.97 -  0.99 หริอคิดเป็นร้อยละ 97.15 -  99.97 ซึ่งถึงแม้ว่าค่า CR 3  จะ 
ปรับลดลงเรื่อยๆ แต่ก็ยังคงอยู่ในระดับที่สูงอยู่

ในการวัดการกระจุกตัวโดยใช้ Herfindahl-Hirschman Index (HHI) นั้น ค่า HHI 
จากที่คำนวณได้จะมีค่าอยู่ระหว่าง 1/ท ถึง 1 (ทะ= จำนวนบริษัท) นั้นคือค่า HHI ที่คำนวณได้จะมี 
ค ่าเท ่าก ับ 0 . 2  หากตลาดเป็นตลาดแข่งชันสมบูรณ์ และมีค่าเท่ากับ 1  หากตลาดเป็นแบบผูกขาด 
ซึ่งจากตารางที่ 4.2 จะเห็นได้ว่าค่า H HI ที่คำนวณได้จากจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ 
ทั้ง 5 บริษัทมีการลดลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 เป็นต้นมา มีเพียงในปี พ.ศ. 2544 เท่านั้น 
ที่ค ่า HHI เพิ่มขึ้น จะเห็นได้ว่ามีการลดลงถึงร้อยละ 24.87 เมื่อเทียบระหว่างปี 2547 กับปี 2544 
ซึ่งเป็นปีที่มีค่า HHI สูงท่ีสุด และเมื่อเทียบค่า HHI ที่คำนวณได้กับค่า HHI ของตลาดที่ม ีการ 
แข่งชันสมบูรณ์ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.2 พบว่า ความแตกต่างระหว่างค่า HHI ที่คำนวณได้กับค่า HHI 
ของตลาดแข่งชันสมบูรณ์นั้นมีค่าลดลงเรื่อยๆ

สุดท้ายคือการวัดการกระจุกตัวโดยใช้ Com prehensive Concentration Index 
(CCI) นั้น ค่า CCI จากที่คำนวณได้จะมีค่าอยู่ระหว่าง 1 /ท ถึง 1  (ท= จำนวนบริษัท) เข่นเดียวกัน 
จากตารางที่ 4.3 จะเห็นได้ว่าค่า CCI มีค่าลดลงเรื่อยๆ ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปี พ.ศ. 2547 
เมื่อดูการเปลี่ยนแปลงของค่า CCI พบว่ามีค่าลดลงร้อยละ 14.80 เมื่อเทียบระหว่างปี พ.ศ. 2543 
กับปี พ.ศ. 2547 และเมื่อเท ียบค่า CCI ที่คำนวณได้กับค่า CCI ของตลาดที่มีการแข่งชันสมบูรณ์ 
ซึ่งมีค ่าเท่ากับ 0.2 น้ัน พบว่าความแตกต่างระหว่างค่า CCI ที่คำนวณได้กับค่า CCI ของตลาด 
แข่งชันลมบูรณ์นั้นลดลงเรื่อยๆ ถึงกระนั้นก็ตามความแตกต่างระหว่างค่า CCI ที่คำนวณได้กับค่า 
CCI ของตลาดแข่งชันสมบูรณ์ก็ยังมีอยู่ค่อนข้างมาก
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ตารางที่ 4.1 ดัชนีแสดงการกระจุกตัวโดยใช้วิธี Concentration Ratio (CR) ของจำนวนผู้ใช้บรการ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปี พ.ศ. 2547

ปี CR1
เปอร์เซ็นต์การ 

เปลี่ยนแปลง CR,
c r 2

เปอร์เซ็นต์การ 
เปลี่ยนแปลง CR2

c r 3
เปอร์เซ็นต์การ 

เปลี่ยนแปลง CR3
2543 0.5849 - 1 - 1 -
2544 0.65524 12.027 1 0.000 1 0.000
2545 0.61158 -6.663 0.92335 -7.665 0.99971 -0.029
2546 0.60237 -1.507 0.9004 -2.485 0.98344 -1.628
2547 0.55982 -7.063 0.84689 -5.943 0.97152 -1.212

ตารางที่ 4.2 ดัชนีแสดงการกระจุกตัวโดยใช้วิธี Herfindahl-Hirschman Index (HHI) ของจำนวน 
ผู้!ช้บรการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปี พ.ศ. 2547

ปี HHI
เปอร์เซ็นต์การ 

เปลี่ยนแปลงค่า 
HHI

HHI ของตลาด 
แข่งขันสมบูรณ์

ความแตกต่างระหว่างค่า HHI ท่ี 
คำนวณได้กับค่า HHI ของตลาด 

แข่งขันสมบูรณ์

2543 0.51442 - 0.2 0.314415

2544 0.54820 6.567 0.2 0.348199

2545 0.47707 -12.976 0.2 0.277065

2546 0.45871 -3.847 0.2 0.25871

2547 0.41189 -10.207 0.2 0.211888
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ตารางที 4.3 ดัชนีแสดงการกระจุกตัวโดยใช้วิธี Com prehensive Concentration Index (CCI) 
ของจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปี พ.ศ. 2547

ปี CCI
เปอร์เช้นต์การ 

เปลี่ยนแปลงค่า 
CCI

CCI ของตลาด 
แข่งขันสมบูรณ์

ความแตกต่างระหว่างค่า CCI ท่ี 
คำนวณได้กับค่า CCI ของตลาด 

แข่งขันสมบูรณ์
2543 0.858 - 0 . 2 0.658
2544 0.852 -0.699 0 . 2 0.652
2545 0.787 -7.641 0 . 2 0.5869
2546 0.767 -2.529 0 . 2 0.567
2547 0.731 -4.668 0 . 2 0.5312

ค่าดัชนีทัง 5 ประเภทสามารถนำมาสร้างเป็นกราฟได้ดังภาพที่ 4.6

2543 2544 2545 2546 2547
TI

ภาพที่ 4.6 ค่า CR 1 CR 2  CR 3  HHI และ CCI ของธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2543 จนถึง 
ปี พ.ศ. 2547
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จากการศึกษาลักษณะโครงสร้างตลาดของธุรกิจโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย 
โดยใช้จำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นฐานในการคำนวณ สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจ 
โทรศัพท์เคลือนท่ีมีการกระจุกตัวอยู่ในระดับท่ีลูงมาโดยตลอด ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปี พ.ศ. 
2547 ถึงแม้จะมีผู้ให้บริการรายใหม่เข้าลู่ตลาดในปี พ.ศ. 2545 แต่ก็ไม่ได้ทำให้การกระจุกตัวของ 
จำนวนผู้ใช้บริการลดลงจากเดิมมากนัก ซ่ึงจะเห็นได้จากค่า CR และค่า HHI ท่ีถึงแม้จะมีแนวโน้ม 
ท่ีลดลง แต่ก็ยังคงอยู่ในระดับท่ีค่อนข้างสูง แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการแข่งขันท่ีเพ่ิมมากข้ึน แต่ก็ 
ยังไม่ถึงข้ันการแข่งขันในตลาดแข่งขันสมบูรณ์

ในขณะเดียวกันถ้าพิจารณาถึงความมีอ ิทธิพลต่อตลาด (Market Power) ของ 
ผู้นำในตลาดพบว่า เอไอเอส มีอิทธิพลต่อตลาดลดลงด้วยเช่นกัน แต่การลดลงของค่า CCI น้ัน 
ลดลงในอัตราส่วนที่น้อยกว่าการลดลงของค่า HHI ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ถึงแม้ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ม ีแนวโน้มที่จะแข่งขันกันมากขึ้น แต่ผู้นำตลาดก็ยังคงมีอิทธิพลต่อตลาดในระดับที่สูงอยู่

นอกจากนี้เรายังสามารถสรุปได้อีกว่า บริษัทผู้ให้บริการ 3 ลำดับแรกมีอิทธิพลต่อ 
ตลาดในระดับที่ค่อนข้างสูง โดยจะลังเกตเห็นได้จากค่า CR 3  ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูง ในขณะที่บริษัท 
ผู้ให้บริการ 2  ลำดับแรกมีอิทธิพลต่อตลาดลดลงเรื่อยๆ เมื่อเวลาผ่านไป ซึ่งสามารถพิจารณาได้ 
จากการที่บริษ ัทผู้ให ้บริการ 2  ลำดับแรกมีการกระจุกต ัวท ี่ลดลงค่อนข้างมากเม ื่อเปรยบเท ียบ 
ระหว่างปี พ.ศ. 2543 กับ พ.ศ. 2547 แต่ทว่าการกระจุกตัวของบริษัทผู้ให้บริการ 3 ลำดับแรก 
ลดลงเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ซึ่งนั้นแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการส่วนหนึ่งได้มีการเปลี่ยนการใช้บริการ 
จากบริษัทIวู้ให้'บริการ'ท่ี 1 และ 2 มาใช้บริการกับผู้ให้บริการที่ 3 และมีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่ใช้ 
บริการของผู้ให้บริการที่ 4 และ 5

4.3 ผลการวิเคราะห ์ปฏ ิก ิร ิยาโต้ตอบของธุรก ิจโทรศัพท ์เคลื่อนที่

ผลการศึกษาในส่วนท่ีแล้ว (หัวข้อ 4.2) ท่าให้ทราบว่าเม่ือมีการยกเลิกการผูกขาด 

โดยรัฐวิสาหกิจ แล้วให้เอกซนได้เร่ิมเข้ามาให้บริการแล้วน้ัน ธุรกิจโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีการกระจุกตัว 

ลดลง มีแนวโน้มท่ีจะมีการแข่งขันกันมากข้ึน ในขณะเดียวกันผู้นำตลาดมีอิทธิพลต่อตลาดลดลง 

การศึกษาในส่วนกัดมาจะเป็นการวิเคราะห์ปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกันของผู้ให้บริการโทรศัพท์ 

เคล่ือนท่ีในประเทศไทย น้ังน้ีเพ่ือให้ทราบถึงความขึ้นแก่กันระหว่างผู้ผลิตว่ามีลักษณะอย่างไร ซ่ึง 
ขั้นตอนในการวิเคราะห์มีดังน้ี



58

ขั้นที่ 1 ประมาณค่าส้มประสิทธิ้ของตัวแปรปัจจัยการผลิตทั้ง 3 ชนิด คือ จำนวน 
พนักงานวัตถุด ิบ และสินทรัพย์ถาวรตามสมการ Translog Production Function (ลมการที 1  ใน 
บทที่ 3)

๒  ( y j  ) = « 0 + Z *  a * l n  ( \ ) + ^ X , X , ข ั ้ , ๒ ( ณ ์ , ) ๒ ( ว ั 7 )

เมื่อทำการประมวลผลด้วยวิธี Ordinary Least Square แล้วลามารถแสดงค่า 
ส้มประลิทธิ้ (Coefficient) ค่า t-statistic และค่า P-value ได้ดังตารางที่ 4.4

ตารางที 4.4 แสดงค่าสถิติต่าง"] จากสมการ Translog Production Function สำหรับการให้ 
บรการโทรศัพท์เคลื่อนที'

Variable Coefficient T-Statistic P-Value

c 193.5546 0.864863 0.3985
LOG(L) 24.26861 1.101503 0.2852
LOG(M) -71.32742 -1.375683 0.1858
LOG(F) 46.39970 1.924219 0.0703

LOG(L)* LOG(M) -0.561262 -0.882819 0.3890
LOG(L)* LOG(F) -2.252880 -0.869434 0.3961
LOG(M)* LOG(F) 1.614494 1.274544 0.2187

LOG(L)~2 4.556355 1.513923 0.1474
LOG(M)^2 -4.978769 -1.806130 0.0876
LOG(F)^2 1.092498 1.725072 0.1016
R -squared 0.976756 F-statistic 84.04298

Adjusted R -squared 0.965134 Prob(F-statistic) 0 . 0 0 0 0 0 0

สัญลักษณ์ : L = Labor
M = Material
F = Fixed Asset
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า เครื่องหมายของลัมประสิทธี้ของตัวแปรปัจจัยการผลิตทั้ง 
3  ชนิด ( a ,  , a L , a Xi) มีความสอดคล้องกับฟังก์ชันการผลิตอยู่ 2  ชนิด คือ a [ , a F สำหรับใน 
ส่วนของตัวแปร a u นั้น เครื่องหมายของสัมประสิทธิ้เป็นลบ แต่เมื่อดูผลการประมวลตามตารางที่
4.5 ซึ่งพิจารณาเฉพาะผลของตัวแปร โดยไม่นำเทอมกำลังสอง และเทอมทีสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น 
มาพ ิจารณา ค่าลัมประลิทธิ๋ที่ได้ออกมาในส่วนของตัวแปร Material ( a M ) มีค่าเป็นบวก แสดงได้ 
ว่าเครื่องหมายของลัมประสิทธึ๋ของตัวแปรปัจจัยการผลิต a M เป็นไปตามฟังก์ชันการผลิต

ตารางที่ 4.5 แสดงค่าสถิติต่างๆ จากสมการ Translog Production Function (พ ิจารณาเฉพาะผล 
ของตัวแปร)

Variable Coefficient T-Statistic P-Value

c 3.543642 0.465340 0.6459
LOG(L) 0.634088 1.425628 0.1669
LOG(M) 1.061039 1.178578 0.2501
LOG(F) 0.404325 0.902293 0.3759

ตารางที 4.6 ค่าสถิติต่างๆ จากสมการ Translog Production Function

Variable Coefficient

กั;, 193.5546
a L 24.26861

กัน -71.32742

«F 46.39970

5 lm -0.561262

5 lf -2.252880

à\\IF 1.614494

รน. 4.556355

ร m i -4.978769

ร FF 1.092498
สัญลักษณ์: L = Labor, M = Material, F = Fixed Asset
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ขั้นที่ 2 นำค่าสัมประสิทธิไงี่ได้จากขั้นตอนที่ 1 มาทำการคำนวณหาค่าผลผลิต 
ส่วนเพิม (Marginal Product: 3 ) ทั้งสามชนิด ได้แก่ แรงงาน {M1 ) วัตถุดิบ (Mm) และ 
สินทรัพย์ถาวรของแต่ละบริษัท ( M f ) ตามลมการที่ 2 ในบทที่ 3

M kj =  +  z  A  In (* s j ) ; k = 1 1...,m และ j = 1  ก

ขั้นที่ 3 ประมาณค่าความยืดหยุ่นของอ ุปสงค ์ต ่อราคาสำหรับการให ้บริการ 
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ( ร  ) จากการสร้างลมการถดถอย (สมการที่ 5 ในบทที่ 3)

เก Y = a 0 + «I In P + a 2 เก GDP + error term

จากการ'ประมวลผลลามารถแสดงค่าส้มประสิทธิ้ (Coefficient) ค่า T-Statistic 
และค่า P-Value ได้ดังตาราง 4.7

ตารางที 4.7 ค ่าทางสถิต ิจากการประมาณค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต ่อราคาสำหรับการให ้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่

Variable Coefficient T-Statistic P-Value
C 5.385953 0.668699 0.5154

Price -0.365221 -1.309247 0.2131
GDP 1.016446 1.727213 0.1078

AR(1 ) 0.821073 12.79624 0 . 0 0 0 0

R-squared 0.977494 F-statistic 188.2079
Adjusted R -squared 0.972300 Prob(F-statistic) 0 . 0 0 0 0 0 0

Durbin-Watson stat 1.840386 O bservations 17

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ้ของราคาสำหรับการให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่นั้นมีค่าเป็นลบ (-0.365221) ซึ่งตรงตามทถุษฎีอุปสงค์ที่ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณ 
ผลผลิต (Output) กับราคา (Price) จะเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม อีกทั้งยังมีน ํยสำคัญทางสถิติท ี่ 
ระดับ 0.21 หริอผ่านระดับความเชื่อมั่นที่ 80% และเมื่อพ ิจารณาค่า Adjusted R -squared พบว่า 
มีค่าอยู่ท ี่ 0.972300 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ถึง 97% ส่วนท่ี 
เหลืออีก 3% เป็นการผลจากตัวแปรชนิดอื่น อนึ่งในส่วนของปัญหา Autocorrelation ค่าสถิติที่
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แสดงในตารางที่ 4.7 เป็นค่าที่ได้รับการแก้ปัญหา Autocorrelation เป็นที่เรียบร้อยแล้วโดยทำการ 
ใส่ AR(1 ) เข้าไป ซึ่งจะทำให้ค่า Durbin-Watson stat อยู่ในเกณฑ์ที่ไม่เกิดปัญหาดังกล่าว

สำหรับค่า Coefficient ในส่วนของตัวแปรราคาที่แสดงใหเ้ห ็นถึงความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาสำหรับการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีค่าเท่ากับ -0.365221 แสดงให้เห็น 
ว่าอัตราค่าบริการไม่ส่งผลกระทบต่อจำนวนผู้ใช้บริการมากนัก โดยจากการที่โทรศัพท์เคลื่อนที่จัด 
เป็นสินค้าฟุมเพืเอย ซึ่งควรจะมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง แต่ผลที่ได้แสดงให้เห็นว่า 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้เข้ามามีบทบาทต่อการดำรงชีวิตประจำวันมากขึ้น

เมื่อค่าสัมประสิทธิ้ของราคาการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือค่าความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาสำหรับการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้ค่าเป็นที่น่าพอใจ ดังทั้นเราจึงนำค่า 
สัมประสิทธิ้ของราคาการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต ่อราคา 
สำหรับการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มาใช้ใ,นการประมาณค่าสัมประสิทธิ้ CVs ตามแบบจำลอง 
The Conjectural Variations Model ต่อไป โดยกำหนดให้ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 
การให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที{่ ร )มีค ่าคงที่ตลอดช่วงที่ทำการศึกษา

ขั้นที่ 4 จำแนกบริษัททั้งหมดออกเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามขนาดจำนวน 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ และกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก ตามจำนวนผู้ใช้บริการ ทั้งนี้เนื่องจากจำนวนผู้ใช้ 
บริการถือว่าเป็นตัวแปรที่สำคัญที่ใซในการตัดสินใจของบริษัทตามแบบจำลอง The Conjectural 
Variations Model

โดยกลุ่มบริษัทที่มีขนาดใหญ่ ประกอบด้วย 2  บริษัท แต่ละบริษัทมีขนาดจำนวน 
ผู้ใช้บริการตั้งแต่ 5,000,000 เลขหมายขึ้นไป และกลุ่มบริษัทที่มีขนาดเล็ก ประกอบด้วย 3 บริษัท 
แต ่ละบร ิษ ัทม ีขนาดจำนวนผู้ใช ้บร ิการต ํ่ากว ่า 5 ,000 ,000  เลขหมาย โดยกำหนดให้บริษัท 
แอดวานช์ อินโฟว์ เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) ซึ่งมีจำนวนผู้ใช้บริการสูงที่สุดเป็นตัวแทนของกลุ่ม 
บริษัทขนาดใหญ่ (Benchmark Firm A) ส่วนกิจการร่วมค้า ไทยโมบาย ซึ่งมี'จำนวนผู้ใช้บริการ 
น้อยที่สุด เป็นตัวแทนของกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก (Benchmark Firm B) ทั้งนี้เพื่อให้ตรงกับเงื่อนไขที่ 
ว่า Benchm ark Set จะต้องประกอบด้วยบริษัทที่ใหญ่ที่สุด และเล็กที่สุดของอุตสาหกรรมรวมอยู่ 
ด้วย

ขั้นที่ 5 ทำการประมาณค่า CVs ทั้งที่อยู่ในรูป Semi-Logarithmic Form และ 
Logarithmic Form โดยใช้วิธี Ordinary Least Square ซึงค่า CVs ทีประมาณได้ในแต่ละรูป'จะม 
จำนวน 4 ค่า
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เมือทำการประมาณค่า CVs ทอยู่ในรูป Semi-Logarithmic Form ตามลมการที 
3 ในบทที่3 จะได้ค่า C V S  4^ C V S B], C V S  42, C V S B2ซึ่งสามารถแสดง'ได้ดังตารางที่4.8

I  > , ] ( / / ’<บ  บ . / ■ 'บ )

ตารางที่ 4.8 ค่า CVs ที่ประมาณค่าได้จากสมการ Semi-Logarithmic Form

Variable Coefficient T-Statistic P-Value

C C S , 1 -1.13E-06 -2.989776 0.0060
C C S m 3.95E-06 3.139813 0.0042
C V S  42 -4.75E-06 -1.738469 0.0940
C V S B2 -8.62E-06 -2.433557 0 . 0 2 2 1

R-squared 0.648691 Durbin-Watson stat 1.355188
Adjusted R-squared 0.608156 Observations 30

1 w t x เท่ y .

น  ป ?  +M ,  p y  Y e
- Y e

(— > = Iy

เมื่อทำการประมาณค่า CVs ที่อยู่ในรูป Logarithmic Form ตามสมการที่ 4 ในบทที่ 3 จะ 
ได้คา C V 41, C l  81, C V 42, C V B2 ซึ่งสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.9

M .  p y  1. }  ร (“ บ ! :  ( l  ด ้พ ' ' / บ . / ' ' » )

ตารางที่ 4.9 ค่า CVs ที่ประมาณค่าได้จากสมการ Logarithmic Form

Variable Coefficient T-Statistic P-Value

C C 4] -0.314074 -4.389294 0 . 0 0 0 2

C V m -1.568076 -0.761654 0.4531

c c , : -0.398238 -0.775402 0.4451

C V 82 -3.031093 -0.256959 0.7992
R-squared 0.905173 Durbin-Watson stat 2.055516

Adjusted R-squared 0.894231 Observations 30
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ขั้นท ี่ 6 ตรวจสอบสมการประมาณ ค 1 าส ์มประส ิทธ ิ้ ท ั้งที่อยู่ในรูป Sem i- 
Logarithmic Form และ Logarithmic Form โดยพิจารณาค่า T-Statistic และค่า P-Value ของ
สัมประสิทธิ, แต่ละตัวในลมการทั้ง 2  รูปแบบ พบว่า การประมวลผลจากลมการที่อยู่ในรูป 
Logarithmic Form แม้จะมีค่า R -squared ที่ลูงกว่า แต่ค่าส้มประลิทธิ๋ที่ประมาณออกมาได้เกือบ 
ทั้งหมดไม,ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ 0.05 ในขณ ะท ี่การประมวลผลจากสมการ Semi- 
Logarithmic Form มีค่า R-squared ที่ไม่สูงนัก แต่ค่าส้มประสิทธิ๋ที่ประมาณออกมาได้ทั้งหมดมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ด้วยเหตุนี้เราจึงเลือกสมการที่อยู่ในรูป Semi-Logarithmic Form เพราะเป็นรูป 
แบบ'ที่ค่าส้มประสิทธิ้แต่ละตัวมี-นัยสำคัญ'ทางสถิติมากกว่าลมการที่อยู่'ในรูป Logarithmic Form

จากตารางที่ 4.7 ลามารถอธิบายผลได้ ตังนี้

ค่าสัมประสิทธิ้ของ Benchmark Firm A ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฎิกริยาโต้ตอบ 
ของบริษัทคู่แข่งที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  หริอกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ { C V S  41) มีค่าเป็นลบ คือ -1.13E-06 
และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ 0.05 โดยค่า C V ร 41 ที่เป็นลบนี้แสดงให้เห็นว่า เมื่อบริษัท 
แอดวานช์ อินโฟว์ เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส มีการเพิ่มจำนวนผู้ใช้บริการ เพ ื่อขยาย 
ฐานลูกค้าให้กับบริษัทของตนเอง ทางเอไอเอลจะมีการคาดคะเนว่าบริษัทคู่แข่งขันซึ่งอยู่ในกลุ่มที่ 

1  ซึ่งในที่นีคือ บริษัท โทเท่ีล แอคเซลคอมมิวนิเคชั่น จำกัด (มหาชน) หรือ ดีแทคจะได้รับ 
ผลกระทบจากการกระทำของบริษัทตน โดยจะส่งผลให้บริษัทดีแทค มีอัตราการเพิ่มขึ้นของจำนวน 
ผู้ใช้บริการที่ลดลง (น้อยกว่าในเชิงเปรียบเทียบ) เมื่อเทียบกับปริมาณการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้ 
บริการของบริษัท เอไอเอส

ค่าส้มประสิทธิ้ของ Benchmark Firm B ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบ 
ของบริษัทคู่แข่งที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  หรือกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ { C V S B1) ม ีค ่าเป ็นบวกค ือ 3.95E-06 
และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ 0.05 ค่าที่เป็นบวกนี้แสดงให้เห็นว่า เมื่อไทยโมบายทำการเพิ่ม 
ปริมาณผู้ใช้บริการให้กับบริษัทของตนเอง ทางไทยโมบายจะมีการคาดคะเนว่าบริษัทคู่แข่งขันซึ่ง 
อยู่ในกลุ่มที่ 1  ซึ่งได้แก่ เอไอเอส และดีแทค จะได้รับผลกระทบต่อการเพิ่มจำนวนผู้ใช้บริการของ 
ตน โดยบริษัททั้งลองจะมีอัตราการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้บริการที่เป ็นบวก หรือมีจำนวนผู้ใช้ 
บริการเพิมขึ้น เป็นไปในทิศทางเดียวกับบริษัทตนเองด้วยเช่นกัน

ค่าสัมประสิทอ'ของ Benchmark Firm A ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบ 
ของบริษัทคู่แข่งที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หรือกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก ( C V S 42) มีค่าเป็นลบ คือ -4.75E-06 
แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ 0.05 ค่าที่เป็นลบนี้แสดงให้เห็นว่า เมื่อบริษัทแอดวานช์ อินโฟว์ 
เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส มีการเพิ่มจำนวนผู้ใช้บริการให้กับบริษัทของตนเอง เพ่ือ
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เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้สูงขึ้นนั้น ทางเอไอเอสจะมีการคาดคะเนว่าบริษัทคู่แข่งซึ่งอยู่ในกลุ่ม 
ท่ี 2  จะได้รับผลกระทบจากการกระทำของบริษัทตน โดยมีอัตราการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้ปริการ 
ที่ลดลง (น้อยกว่าในเชิงเปรียบเทียบ) เมื่อเทียบกับปริมาณการเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้บริการของ 
บริษัท เอไอ เอส

ค่าอัมประสิท'ธ'ของ Benchm ark Firm ธ ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบ 
ของบริษัทคู่แข่งที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หริอกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก ( C V S B2) มีค่าเป็นลบ คือ -8.62E-06 
และมีน ัยสำคัญทางสถิต ิท ี่ระดับ 0.05 ค่าที่เป็นลบนี้แสดงให้เห็นว่า เมื่อไทยโมบายมีการเพิ่ม 
ปริมาณผู้ใช้บริการให้กับบริษัทของตนเอง ทางไทยโมบายจะมีการคาดคะเนว่าบริษัทคู่แข่งขันซึ่ง 
อยู่ในกลุ่มที่ 2  จะได้รับผลกระทบจากการกระทำของบริษัทตน โดยจะส่งผลให้ มีอัตราการเพิมขึ้น 
ของจำนวนผู้ใช้บริการที่ลดลง (น้อยกว่าในเชิงเบโรียบเทียบ) เมื่อเทียบกับปริมาณการเพิ่มขึ้นของ 
จำนวนผู้ใช้บริการของ ไทยโมบาย

ขั้น ท่ี 7 นำค่าส้มประสิทธิไท้ัง 4 ตัว (C V S _ 11, C V S  g 1 , C V S 42, C V S g 2 ) มาทำการ 
ทดสอบสมมติฐานเพื่อตรวจลอบปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างผู้ให้บริการในธุรกิจโทรคัพท์เคลื่อนที่ โดย 
เรมจาก The Cournot Hypothesis ซึ่งเป็นสมมติฐานที่ให้ค่า CVs ทั้งหมดเป็น 0

The Cournot Hypothesis

H0  : C V S  41 = C V S m =  C V S 42 =  C V S 3.2 = 0

จากการทดสอบโดยใช้ Wald Test พบว่า F-statistic ม ีค ่าเท ่ากับ 24.21308 
(Probability = 0.0000) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับความเชื่อมัน 95% 
ซ ึ่งการปฏ ิเสธสมมต ิฐานด ังกล ่าว แสดงว่า บริษ ัทผู้ให้บริการโทรคัพท์เคลื่อนที่เมื่อจะทำการ 
ส ่งเสริมการขายเพ ื่อขยายฐานผู้ใช ้บริการของตน จะมีการคาดคะเนว่าจะได้รับปฏิกิริยาโต้ตอบ 
จากบริษัทคู่แข่งขันหรือมีผลกระทบกับบริษัทคู่แข่ง

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เพ ิ่มมากขึ้นเกี่ยวกับการยอมรับสมมติฐานดังกล่าว จะทำการ 
ทดสอบ The Cournot Hypothesis โดยแยกการพิจารณาออกเป็น 2 ส่วน คือ การทดสอบสมมติ 
ฐานของ Benchm ark Firm A และ B ซึ่งทำการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ 
ในกลุ่มเดียวกัน (Within Size C lass) และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของ
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บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1  และกลุ่มที่ 2 ) ที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้ 
บริการ หรือการขยายฐานลูกค้าของ Benchmark Firm (Across Size Class)

การทดสอบสมมติฐานของ Benchmark Firm A แดะ B ซึ่งทำการคาดคะเน 
ปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน มีดังนี้

Within Size Class

ภายในกลุ่มที่ 1  H0: C V S  41 =  C V S 81 = 0

ภายในกลุ่มที่ 2  H0: C V S  12 =  C V S 82 -  0

จากการใช้ Wald Test ในการทดสอบสมมติฐานของ Benchmark Firm A และ 
B ซึ่งทำการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู,แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1 พบว่า F-statistic มีค่า 
เทากับ 6.354347 (Probability = 0.0057) จึงปฏิเสธสมมติฐาน PI0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับ 
ค ว าม เช ื่อ ม ัน  95%  ซ ึ่งการป ฏ ิเส ธส มมต ิฐาน ด ังกล ่าว แสดงว ่า บร ิษ ัท เอไอเอล และ 
ไทยโมบาย เมื่อจะทำการขยายฐานผู้ใช้บริการของตนให้เพิ่มสูงขึ้น ก็จะมีการคาดคะเนว่าจะได้รับ 
ปฏิกิริยาโต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันในกลุ่มที่ 1  หรือมีผลกระทบกับบริษัทคู่แข่งในกลุ่มที่ 1

ส่วนการทดสอบสมมติฐานของ Benchmark Firm A และ B ซึ่งทำการคาดคะเน 
ปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แขงขันที่อยู่ในกลุ่มที 2 โดยใซวิธี Wald Test พบว่า F-statistic มีค่า 
เท่ากับ 6.695393 (Probability = 0.0045) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับ 
ความเชื่อมัน 95% ซึ่งการปฏิเสธสมมติซานดังกล่าว แสดงว่า บริษัทเอไอเอล และไทยโมบาย เม่ือdJ di
จะทำการขยายฐานผู้ใช ้บริการให้เพ ิ่มส ูงข ึ้น ก็จะมีการคาดคะเนว่าจะได้รับปฏิกิริยาโต้ตอบจาก 
บริษัทคู่แขงขันในกลุ่มที่ 2  หรือมีผลกระทบกับบริษัทคู่แข่งในกลุ่มที่ 2  ด้วยเช่นกัน

Across Size C lass

Benchmark Firm A H0: C V S 41 ะะ C V S 4 2 =  0

Benchmark Firm B H0: C V S 84 =  C V S 82 =  0

ในการทดสอบโดยใช้ Wald Test ทดสอบสมมติฐานเที่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1  และกลุ่มที่ 2 ) ต่อการเปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้บริการ 
ของ Benchm ark Firm A พบว่า F-statistic มีค่าเท่ากับ 47.90655 (Probability = 0.0000) จึง 
ปฏิเสธสมมติฐาน H0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งการปฏิเสธสมมติฐาน
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ดังกล้าว แสดงว่า บริษัทเอไอเอส เมื่อจะทำการส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มจำนวนผู้ใช้บริการ ก็จะมี 
การคาดคะเนว่าจะได้รับปฏิกิริยาโต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันทั้งที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน (กลุ่มที่ 1 ) 
และที่อยู่ในกลุ่มที่มีขนาดต่างกัน (กลุ่มที่ 2 ) หริอมีผสกระทบกับบริษัทคู่แข่งทั้งที่อยู่ในกลุ่มเดียว 
กัน(กลุ่มที 1 ) และที่อยู่ในกลุ่มที่ม ีขนาดต่างกัน(กลุ่มที2่ )

ส ่วนการทดสอบสมมติฐานเก ี่ยวก ับปฏ ิก ิร ิยาโต ้ตอบของบริษ ัทค ู่แข ่งข ันท ี่อย ู่ 
คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2) ต่อการเปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้บริการของ Benchmark 
Firm B โดยใช้วิธี Waid Test พบว่า F-statistic มีค่าเท่ากับ 5.386129 (Probability = 0 .0 1 1 0 )จึง 
ปฏิเสธสมมติฐาน แ 0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับความเชื่อมัน 95% ซึ่งการปฏิเสธสมมติฐาน 
ดังกล่าว แสดงว่า บริษัทไทยโมบาย เมื่อจะทำการส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มจำนวนผู้ใช้บริการของ 
ตน ก็จะมีการคาดคะเนวาจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันทั้งที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน (กลุ่มที่ 
2 ) และทีอยู่ในกลุ่มที่มีขนาดต่างกัน (กลุ่มที่ 1 ) หรือมีผลกระทบกับบริษัทคู่แข่งทั้งที่อยู่ในกลุ่ม 
เดียวกัน(กลุ่มที่ 2 ) และที่อยู่ในกลุ่มที่มีขนาดต่างกัน(กลุ่มที่ 1 )

เมือทำการทดสอบสมมติฐานแล้วปฏิเสธ The Cournot H ypothesis ทั้งหมด 
แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ๋ที่ประมาณค่าได้ทั้ง 4 ตัว ม ีค ่าไม่เท ่าก ับศูนย์ นั่นคือมีความขึ้นแก่กัน 
ระหว่างบริษัทอยู่ จึงทำการทดสอบ The Equality Hypothesis (ค่า CVS ของแต่ละบริษัทจะมีค่า 
เท่ากัน) ต่อไป

The Equality Hypothesis

H0: n กัป, = C V S 81 = C V S 42 = C l  'ร32

จากการทดสอบโดยใช้ Wald Test พบว่า F-statistic ม ีค ่าเท ่ากับ 10.64762 
(Probability = 0.0001 ) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับความเชื่อนั่น 95% 
ซึ่งการปฏิเสธสมมติฐานตังกล่าว แสดงว่า บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จะตัดสินใจในการ 
เปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการให้กับบริษัทของตนโดยพิจารณาถึงปฏิกิริยาโต้ตอบของคู่แข่งขัน 
และจะมีการคาดคะเนเกี่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของคู่แข่งขันต่างกัน กล่าวคือ รูปแบบความขึนแก่ 
กันระหว่างบริษัทผู้ให้บริการมีค่า1ไม่ เท่ากัน

เพ ื่อให้ได้ข้อมูลที่เพ ิ่มมากขึ้นเกี่ยวกับการยอมรับสมมติฐานดังกล่าว จะทำการ 
ทดสอบ The Equality Hypothesis โดยแยกการพิจารณาออกเป็น 2 ส่วน คือ การทดสอบสมมติ 
ฐานของ Benchmark Firm A และ B ซึ่งทำการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่
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ในกลุ่มเดียวกัน (Within Size Class) และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1  และกลุ่มที่ 2 ) ที่ม ีต ่อการเปลี่ยนแปลงปริมาณจำนวน 
ผู้ใช้บริการหริอการขยายฐานลูกค้าของ Benchmark Firm (Across Size C lass)

Within Size C lass

ภายในกลุ่มที่ 1  H0: C V S 41 =  C V S B]

ภายในกลุ่มที่ 2  H0: C V S 42 =  C V S B2

จากการใช้วิธี Wald Test ในการทดสอบสมมติฐานของ Benchm ark Firm A 
และ B ซึ่งทำการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  พบว่า F-statistic มี 
ค่าเท่ากับ 11.82463 (Probability = 0.0020) จึงปฏิเสธสมมติฐาน FI0 หริอ Null Plypothesis ท่ี 
ระดับความเช ื่อม ั่น9 5 % ซึ่งการปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว แสดงว่า.บริษัทเอไอเอส และบริษัทไทย 
โมบาย เมื่อทำการตัดสินใจเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของตน จะมีการคาดคะเนปฏิก ิร ิยา 
โต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  หริอมีผลกระทบต่อบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  ที่มี 
ต่อการเปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้บริการของบริษัทตนแตกต่างกัน

ส่วนการทดสอบสมมติฐานของ Benchmark Firm A และ B ซึ่งทำการคาดคะเน 
ปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 2 โดยใช้วิธี Wald Test พบว่า F-statistic มีค่า 
เท่ากับ 0.563517 (Probability = 0.4596) จึงทำให้ต้องยอมรับสมมติฐาน H0  ซึ่งแสดงว่า เมื่อมี 
การตัดสินใจเปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้บริการของบริษัท เอไอเอส และบริษัทไทยโมบาย จะมีการ 
คาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันในกลุ่มที่ 2  หริอมีผลกระทบต่อบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ 
ในกลุ่มที่ 2  ที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงของบริษัทตนเหมือนกัน

Across Size C lass

Benchmark Firm A H0: C V S 41=  C V S 42 

Benchmark Firm B H0: C V S B ] =  C V S B2

ในการทดสอบโดยใช้ Wald Test ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1  และกลุ่มที่ 2 ) ต่อการเปลี่ยนแปลงฐานลูกค้าของ 
Benchmark Firm A พบว่า F-statistic ม ีค ่าเท ่ากับ 1.388894 (Probability = 0.2493) จึงทำให้ 
ต้องยอมรับสมมติฐาน H0  ซึ่งแสดงว่า เมื่อมีการตัดสินใจส่งเสริมการขายเพื่อขยายฐานผู้ใช้บริการ
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ของบริษัท เอไอเอส จะมีการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบจากบริษัทคู่แข่งขันทั้งที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
(กลุ่มที่ 1 ) และที่อยู่ในกลุ่มที่มีขนาดต่างกัน (กลุ่มที่ 2 ) ที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงของตนเหมือนกัน 
หรือมีผลกระทบต่อบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1

ต่อมาจึงทำการทดสอบสมมติฐานเที่ยวกับปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่ 
อยู่คนละกลุ่มกัน (กลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2) ต่อการเปลี่ยนแปลงฐานลูกค้าของ Benchm ark Firm B 
โดยใช้วิธี Wald Test พบว่า F-statistic มีค ่าเท ่ากับ 7.118783 (Probability = 0.0130) จึงปฏิเสธ 
สมมติฐาน แ 0  หรือ Null Hypothesis ที่ระดับความเชื่อมน 95% ซึ่งการปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว 
แสดงว่า บริษัทไทยโมบาย เมื่อทำการดัดสินใจส่งเสริมการขายเพื่อขยายฐานผู้ใช้บริการของตน กิ 
จะมีการคาดคะเนว่าปฏิกิริยาโต้ตอบที่เกิดจากบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่มีขนาดต่างกัน (กลุ่มที่
1 ) จะต่างกับปฏิกิริยาโต้ตอบที่เก ิดจากบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน (กลุ่มที่ 2 ) หรือมี 
ผลกระทบต่อบริษัทคู่แข่งขันในแต่ละกลุ่มที่ต่างกันอีกด้วย

จากการปฏิเสธสมมติฐาน The Cournot Hypothesis ทั้งหมด แสดงว่าค่า 
สัมประสิทธิไท่ีประมาณค่า'ได้'ทั้ง 4 ตัวมีค่า'ไม่เท่ากับ 0 ในขณะที่ผลของการทดสอบสมมติฐาน The 
Equality Hypothesis มีทั้งที่ยอมรับ และปฏิเสธ ซึงในส่วนที่ยอมรับสมมติฐานแสดงให้เห็นว่า 
ธ ุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ม ีล ักษณะของการรวมตัวกันอย่างเป็นนัย (Implicit Collusion) หรือมี 
ลักษณะของการกระทำตามกันแฝงอยู่ โดยจะสามารถสรุปได้ ดังนี้

ค่าลัมประสิทธิ้ของบริษัท เอไอเอล ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  หรือกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ ((โษัไรโเ) มีค ่า -1.13E-06 ซ่ึงมี 
ความหมายว่า หากบริษัท เอไอเอสมีการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของตนเอง 1  หน่วย 
(เลขหมาย) บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1 หรือกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ ซึ่ง'ใน'ที่นี้มีเพียงบริษัทเดียว 
คือ ดีแทค จะได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงปริมาณของบริษัท เอไอเอส ในทิศทางตรงกัน 
ข้าม 0.000113%  กล่าวคือ ถ้าบริษัท เอไอเอส มีปริมาณผู้ใช้บริการเพื่มขึ้น 1 เลขหมาย บริษัท 
ดีแทคจะมีปริมาณผู้ใช้บริการลดลง 0.000113%

ค่าลัมประสิทธิ้ของบริษัท ไทยโมบาย ซึ่งใช้โนการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู,แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 1  หรือกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ ( C V S m ) มีค ่า 3.95E-06 ซ่ึงมี 
ความหมายว่า หากบริษัท ไทยโมบาย มีการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของตนเอง หรืออาจ 
ทำการขยายฐานลูกค้าของตนเองเพื่มขึ้น 1  หน่วย (เลขหมาย) บริษัทที่อยู่ในกลุ่มที่ 1 หรอกลุ่ม 
บริษัทขนาดใหญ่ จะโต้ตอบ หรือได้รับผลกระทบโดยจะมีการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของ 
บริษัทตนเองในทิศทางเดียวกัน 0.000395%
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ค่าสัมประสิทธิใบองบริษัท เอไอเอส ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู,แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หริอกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก ( C V S A2 ) ม ีค ่า -4.75E-06 ซ่ึงมี
ความหมายว่า หากบริษัท เอไอเอล มีการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของตนเอง 1  หน่วย 
(เลขหมาย) บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หริอกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก จะได้รับผลกระทบจากการ 
เปลี่ยนแปลงปริมาณผู้โช้บริการของบริษัท เอไอเอส ในทิศทางตรงกันข้าม 0.000475%

ค่าส้มประสิทธิ้'ของบริษัท ไทยโมบาย ซึ่งใช้ในการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของ 
บริษัทคู,แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หริอกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก ( C V S B2 ) ม ีค ่า -8.62E-06 ซ่ึงมี
ความหมายว่า หากบริษัท ไทยโมบาย มีการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของตนเอง 1  หน่วย 
(เลขหมาย) บริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มที่ 2  หริอกลุ่มบริษัทขนาดเล็ก จะได้รับผลกระทบจากการ 
เปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของบริษัท ไทยโมบาย ในทิศทางตรงกันข้าม 0.000862%

ก ารป ระม าณ ค 'าล ัม ป ระส ิท ธ ึ๋"ใน ข ้างต ้น เป ็น ก ารอ ้างอ ิงก ารค าด ค ะเน ข อ ง 
Benchmark Firm ที่ทำการคาดคะเนปฏิกิริยาโต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มต่างๆ แต่หาก 
ต้องการทราบการคาดคะเนของบริษัทอื่นที่ไม่ใช่ Benchmark Firm ที่ทำการคาดคะเนปฏิกิริยา 
โต้ตอบของบริษัทคู่แข่งขันที่อยู่ในกลุ่มต่างๆ ก็ลามารถหาได้จากการนำค่าสัมประสิทธิ้ที่คำนวณได้ 
ข่างต้นมาทำการ Weight Average ดังนี

C V S ]X=<j>Af V S  4 1+ ^  C V S  B]

C V S  J 2 =  ^ C V S  42 + (pBjCVSg 2

โดยที่ <t>s] คือ นํ้าหนักที่ถูกกำหนดโดยระยะห่างของจำนวนผู้ใช้บริการจากบริษัท j 
ไปยัง Benchmark Firm A และ B

<เ>4 =

h + fa j = 1

โดยที่ y 4 คือ จำนวนผู้ใช้บริการของ Benchmark Firm A (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟว์
เชอรัวิส จำกัด (มหาชน): เอไอเอส)

y B คือ จำนวนผู้ใช้บริการของ Benchmark Firm B (บริษัท ไทยโมบาย)
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y  1 คือ จำนวนผู้ใช้บริการของบริษัท j

เมื่อทำการปฏิเสธลมมติฐาน The Cournot Hypothesis ทั้งหมด และในส่วนของ 
The Equality Hypothesis มีทั้งที่ยอมรับ และปฏิเสธแล้ว เพ ื่อความเข้าใจยงขึ้นจะทำการเปรียบ 
เทียบค่าส้มประสิทธิน้ห้เห็นเป็นคู่ๆ โดยที่จะไม่นำค่า C V S A2 มาเปรียบเทียบร่วมด้วย ทั้งนี้เพราะ 
ค่าส้มประสิทธิไดังกล่าวไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากการเปรียบเทียบสัมประสิทธิ้'ทั้ง 3 ตัวเป็นคู่ๆ พบว่า กลุ่มบริษัทขนาดใหญ่จะ 
มีปฏิกิริยาโต้ตอบต่อการเปลี่ยนแปลงปริมาณผู้ใช้บริการของบริษัทที่อยู่คนละระดับ (ไทยโมบาย) 
มากกว ่าบร ิษ ัทท ี่อย ู่ระด ับ เด ียวก ัน  ในขณะที่กล ุ่มบริษ ัทขนาดเล ็กจะม ีปฏ ิก ิร ิยาโต้ตอบตอการ 
เปลี่ยนแปลงจำนวนผู้ใช้บริการของบริษัทไทยโมบาย น้อยกว่ากลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ โดยเห็นได้ 
จากการที่ค ่า C V S A] <cvsm และค่า cvsm >cFS8 2 ตาม ลำด ับ (ตารางท ี่4 .8 )

ผลการศึกษาในส่วนของการวิเคราะห์ปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างผู้ให้บริการในธุรกิจ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถชี้ให้เห็นถึงว่า

จากการท ี่ตลาดโทรศัพท ์เคล ื่อนท ี่ม ีการขยายต ัวของเลขหมายการให ้บริการอยู่ 
ตลอดเวลา ดังนั้น เมื่อผู้ให้บริการรายใดรายหนึ่งดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดในการส่งเสริมการ 
ขาย เพื่อขยายส่วนแบงทางการตลาด ย่อมจะต้องส่งผลกระทบต่อผู้ให้บริการรายอื่นๆ โดยผล 
การวิเคราะห็ได้ชี้ให้เห็นว่า เมื่อบริษัท เอไอเอส มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาดในการส่ง 
เสริมการขาย โดยมีจุดมุ่งหมายในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ถึงแม้ว่าบริษัท ดีแทค จะมีการ 
ตอบโต้ต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว แต่ผลการของเปลี่ยนแปลงจากบริษัท เอไอเอส ก็จะมีผลทำ 
ให้การขยายตัวของเลขหมายการให้บริการของบริษัท ดีแทค ชะลอตัวลง (ค่า CVs เป็นลบ) หรือ 
อัตราการเพิ่มขึ้นของปริมาณเลขหมายมีค่าน้อยกว่าของบริษัท เอไอเอส โดยปรียบเทียบ นันคือ 
ผู้ใช้บริการจะหันไปใช้บริการกับบริษัท เอไอเอส อาจเป็นเพราะความเชื่อถือในประสิทธิภาพของ 
ส ้ญ ่ญ าณ  และคุณภาพของการให้บริการที่มากกว่า จึงทำให้บริษัท ดีแทค สามารถหาลูกค้าได้ 
ลดลง เป็นผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัท เอไอเอส เพิ่มสูงขึ้น

ในส่วนของกลุ่มบริษัทขนาดเล็กนั้น ถ้าหากผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รายใด 
รายหนึ่งทำการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางการขายเพื่อขยายฐานลูกค้าของตน โดยมีจุดมุ่งหมายใน 
การเพ ิ่มส ่วนแบ ่งทางการตลาดเช ่นเด ียวกันแล้วน ั้น ผลการวิเคราะห์ที่ได้ออกมาแสดงให้เห็นว่า 
บริษัทคู่แข่งขันรายอื่นๆ ที่อยู่ในกลุ่มบริษัทขนาดเล็กด้วยกัน แม้จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบเกิดขึ้น หรือ 
อาจมีการเปลี่ยนแปลงทางกลยุทธ์ต่างๆ แล้วก็ตาม แต่ก็จะได้รับผลกระทบทำให้การขยายตัวของ
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เลขหมายการให้บริการลดลง (ค่า CVs เป็นลบ) ซึ่งในส่วนนี้จะทำให้ส่วนครองตลาดที่เคยมีอยู่ของ 
แต่ละบริษัทลดลงไปด้วยเซ่นกัน ทั้งนี้ม ีสาเหตุมาจาก ผู้ใช้บริการมีความเห็นว่าการให้บริการของ 
บริษัทผู้ให้'บริการขนาดเล็กมีคุณภาพ และประสิทธิภาพไมแตกต่างกันมากนัก ดังนั้นหากมีผู้ให้ 
บร ิการรายใดรายหนึ่งใช ้กลยุทธ์ทางด ้านราคาโดยทำการลดราคาค่าใช ้บริการลง ก็จะเป็นการ 
ดึงดูดลูกค้าจากผู้ไห้บริการรายอื่นๆ ที่อยู่,ในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งในส่วนนี้จะเป็นการทำให้ส่วนแบ่งทาง 
การตลาดของบริษัทอืนลดลงด้วย

ผลการศึกษาในส่วนของการวิเคราะห์ปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างผู้ให้บริการในธุรกิจ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ นอกจากจะทำให้ทราบถึงลักษณะความขึ้นแก่กันระหว่างผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่แล ้ว ย ังข ึ้ให ้เห ็นถ ึงการม ีล ักษณะตลาดแบบมีการรวมตัวก ันอย่างเป ็นน ัย (Implicit 
Collusion) แฝงอยู่ ซึ่งเห็นได้จากการที่กลุ่มบริษัทขนาดเล็ก และขนาดใหญ่มีปฏิกิริยาโต้ตอบ 
ต่อการเปลี่ยนแปลงของบริษัท เอไอเอล (บริษัทอ้างอิง) ในทิศทางตรงกันข้ามนั้นเอง
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