
                                                                                                                                            

บทที่ 2 
 

แนวคิดทางทฤษฎีและวรรณกรรมปริทัศน 
 

การศึกษาโครงสรางตลาดเปนสิ่งสําคัญเพื่อการวิเคราะหใหเขาใจถึงลักษณะและ

สภาพโดยทั่วไปของอุตสาหกรรม   โดยพิจารณาถึงระดับการแขงขันในอุตสาหกรรมนั้นๆวามีระดบั        

การแขงขันมากนอยเพียงใด โดยที่โครงสรางตลาดจะมีความสัมพันธที่เกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมและ

ผลการดําเนินงานของอุตสาหกรรม โดยความสัมพันธนั้นเปนความสัมพันธที่มีผลกระทบซึ่งกัน

และกัน กลาวคือ โครงสรางตลาด  (Market Structure) เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของตลาด 

(Conduct) ซึ่งจะมีผลตอการดําเนินงานของตลาด (Performance) 
ในการทําวิจัยฉบับนี้ไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆ มาเปนแนวทางในการศึกษาและ

วิจัย รวมทั้งเปนกรอบความคิดในการวิเคราะห  โดยแบงเปนหัวขอๆ ไดแก ทฤษฎีโครงสรางตลาด 

(Market Structure) และเพื่อแสดงใหเห็นถึงโครงสรางของอุตสาหกรรมไดชัดเจนขึ้น จึงไดนํา 

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม (Industrial Concentration) มาชวยในการอธิบาย

ประกอบกับการศึกษาถึงพฤติกรรมการแขงขัน (Competition Behavior) ของผูผลิตซึ่งสามารถนํา

ลักษณะของพฤติกรรมไปใชในการอธิบายโครงสรางตลาดไดอีกทางหนึ่งดวย โดยจะแสดง

รายละเอียดของทฤษฎีตางๆในหัวขอดานลาง ดังนี้ 

 
 2.1 ทฤษฎีโครงสรางตลาด (Market Structure) 
 

โครงสรางตลาดนับเปนสวนสําคัญอยางหนึ่งในการศึกษาถึงอุตสาหกรรมแตละ

ประเภท ซึ่งลักษณะโครงสรางตลาดที่เผชิญอยูนั้น นอกจากจะเปนตัวกําหนดปริมาณและราคา

สินคาที่จะนําออกขายแลวยังเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจทางธุรกิจที่ใชเปน    

กลยุทธในการแขงขัน ซึ่งจะแตกตางกันไปในแตละลักษณะของโครงสรางตลาด 
           โครงสรางตลาดแบงออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ (Pindyck and Rubinfeld, 1994,        

p. 345-448; สรยุทธ มีนะพันธ, 2546, น. 349) 
 

2.1.1 ตลาดแขงขันสมบรูณ (Perfectly Competitive Market) 
ลักษณะของตลาดมีผูขายและผูซื้อเปนจํานวนมาก ทําใหการซื้อขายของแตละรายมี

จํานวนนอยเมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนซื้อขายของทั้งตลาด สินคาที่ซื้อขายมีลักษณะและคุณภาพ
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ใกลเคียงกันมาก (Homogenous product) สามารถทดแทนกันไดสมบูรณ ผูผลิตสามารถเลิกลม

กิจการไดโดยงาย และผูผลิตรายใหมมีสิทธิที่จะเขามาดําเนินการผลิตแขงขันเมื่อไรก็ไดโดยเสรี

ปราศจากการกีดขวาง (Free Entry and Exit) สินคาสามารถโยกยายไดเต็มที่ (Free Mobility)      

ผูซื้อและผูขายมีความรอบรูในสภาพการณของตลาดอยางสมบูรณ (Perfect Information) ผูผลิต

ที่อยูในอุตสาหกรรมไมสามารถกําหนดราคาเองไดราคาสินคาขึ้นกับกลไกราคาของตลาด                

(Price Taker) ซึ่งเปนราคาที่กําหนดขึ้นโดยอุปสงคและอุปทานของตลาด  สินคาที่มีลักษณะนี้      

สวนใหญเปนสินคาเกษตรหรือสินคาโภคภัณฑ (Commodities) เชน พืชผล ปุยเคมี แรธาตุ 
เนื่องจากสินคาเหลานี้มีคุณประโยชนเหมือนกันไมวาจะซื้อจากผูผลิตรายใดในตลาด  

2.1.2 ตลาดผูกขาด (Monopoly Market) 
            เปนตลาดที่มีผูผลิตหรือผูขายเพียงรายเดียวแตมีผูซื้อหลายราย  โดยสินคาที่ผลิตมี

ลักษณะการใชประโยชนหรือมีคุณสมบัติเปนพิเศษ ไมสามารถหาสินคาอื่นๆมาทดแทนไดอยาง

ใกลเคียงซึ่งผูบริโภคยอมรับวามีความแตกตางกับสินคาอ่ืน (Differentiated product) ทําใหผูผลิต

สามารถกีดกันไมใหผูอ่ืนเขามาผลิตแขงขันได ทําใหมีอํานาจในการกําหนดราคา (Price Maker) 

หรือกําหนดปริมาณขายอยางใดอยางหนึ่ง และผูผูกขาดจะไดรับกําไรเกินปกติทั้งในระยะสั้นและ

ระยะยาว อยางไรก็ตาม ผูผูกขาดในตลาดอาจตองเผชิญกับการแขงขันจากผูขายรายเล็กๆ ที่ใช

โอกาสจากชองโหวเครื่องกีดขวางการเขาตลาดเขามาในตลาดเพื่อหาผลประโยชนจากราคาสินคา

ที่สูง ซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหผูผูกขาดไมสามารถสรางผลกําไรเกินปกติได ตัวอยางของตลาดนี้  เชน

กิจการสาธารณูปโภคตาง ๆ เปนตน  
2.1.3 ตลาดแขงขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition Market) 

     เปนตลาดที่มีลักษณะรวมกันระหวางตลาดแขงขันกับตลาดผูกขาด  ลักษณะตลาดมี

ผูขายจํานวนมาก  ปราศจากสิ่งกีดขวางสําหรับผูผลิตใหมที่จะเขามาทําการผลิตแขงขันขาด         

การรวมตัวกันระหวางผูซื้อหรือผูขาย ลักษณะที่แตกตางจากตลาดแขงขันสมบูรณ คือ สินคาของ

ผูผลิตแตละรายแตกตางกัน (Differentiated Product) ผูผลิตแตละรายขายเครื่องหมายการคา 

(Brand Name) ของตนเอง ซึ่งความแตกตางของสินคามี 2 รูปแบบดวยกัน กลาวคือ รูปแบบแรก

เปนความแตกตางตามแนวดิ่ง (Vertical Differentiation) ซึ่งหมายถึงสินคาที่ประโยชนการใชสอย

เหมือนกันแตคุณภาพของสินคาแตกตางกันอยางชัดเจน เชน ใชวัตถุดิบหรือสารเคมีที่แตกตางกัน 

ใชขนาดบรรจุแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของสินคาและเต็มใจจายราคาสินคาที่

แตกตางกันตามคุณภาพสูงหรือตํ่า อีกลักษณะหนึ่งของความแตกตาง คือ ความแตกตางใน

แนวนอน (Horizontal Differntiation) คือ สินคาที่มีประโยชนและคุณภาพเหมือนกันทุกประการ   

แตตางกันในเรื่องสี กลิ่น รสชาติ หรือ แบรนด เปนตน ดังนั้นผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาตามความ
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พึงพอใจของตนตอลักษณะสินคานั้นมากกวาอีกสินคาหนึ่ง แตไมไดเลือกเพราะคุณภาพสินคา

แตกตางกัน ดังนั้นผูผลิตแตละรายในตลาดแขงขันกึ่งผูกขาดมีอํานาจอยูบางในสินคาของตนแมวา

สินคาจะมีความแตกตางแตสามารถทดแทนกันไดดี (Highly Substitutable) แตไมสมบูรณ       

การเขาหรือออกจากอุตสาหกรรมเปนไปโดยงายมีการกีดขวางบางแตไมมากนัก  
2.1.4 ตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly Market) 

 เปนตลาดที่ก้ํากึ่งระหวางตลาดผูกขาด และตลาดแขงขันกึ่งผูกขาด เปนตลาดที่

ประกอบไปดวยผูขายจํานวนหนึ่ง ไมมากจนเปนตลาดแขงขันกึ่งผูกขาด อัตราการกระจุกตัวของ

อุตสาหกรรมมีคาสูง คือ มีผูผลิตนอยรายที่ครองสวนแบงตลาดเปนสวนใหญ สินคาอาจจะมี

ลักษณะเหมือนกันทุกประการหรือมีความแตกตางกันบาง (Homogeneous or Differentiated)    

แตสามารถใชแทนกันไดดี การเขาหรือออกจากตลาดอาจทําไดยากเพราะมีปจจัยบางอยางเปน

อุปสรรค พฤติกรรมการแขงขันจะแตกตางกันไปในแตละอุตสาหกรรม การเปลี่ยนแปลงราคาและ

จํานวนผลผลิตจะมีผลกระทบตอคูแขง ดังนั้นในทางปฏิบัติผูผลิตมักจะรวมตัวกันกําหนดราคา

สินคา หรือตั้งราคาตามผูผลิตรายใหญ หรือมีพฤติกรรมตอบโตกัน ตลาดสินคาในปจจุบันมี

โครงสรางตลาดเปนตลาดผูขายนอยรายเปนสวนมาก เชน ตลาดเครื่องดื่มน้ําอัดลมที่มีผูนําตลาด

เชน โคกและเปปซ่ี ตลาดฟลมถายรูปที่มีผูนํา เชน โกดักและฟูจิ เปนตน 

 
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอโครงสรางตลาด  สามารถสรุปไดดังนี้  

 1)  การกระจุกตัวของอุตสาหกรรม 

  2)  อุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายใหม  

 3)  ความแตกตางของสนิคาที่ผลิต  

 4)  อัตราการเติบโตของความตองการตลาด  

 5)  ความยืดหยุนของความตองการตลาดอันเนื่องมาจากราคา  

 6)  การกระจุกตัวของผูซื้อ  
 
จากรายละเอียดขางตน สามารถเปรียบเทียบลักษณะและโครงสรางของตลาดแบบ

ตางๆทั้ง 4 แบบไดตามตารางที่  2.1  ซึ่งขอมูลจากตารางจะชวยเปนแนวทางในการวิเคราะห

โครงสรางตลาด เพื่อใหทราบวาธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมมีโครงสรางตลาดแบบใด 
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ตารางที่ 2.1 
ตารางเปรียบเทียบชนิดของตลาดแบบตางๆ  

 

ชนิดของ ตลาด  แขงขันสมบูรณ กึ่งแขงขันกึ่ง

ผูกขาด 

ผูขายนอยรายผลิต

สินคาเหมือนกัน 

ผูขายนอยราย

ผลิตสินคาตางกัน 

ผูกขาดสมบูรณ 

จํานวนของผูผลิต ผูผลิตมีจํานวน

มาก 

ผูผลิตมีจํานวน

มาก 

จํานวนนอยราย จํานวนนอยราย มีเพียงรายเดียว 

ลักษณะสินคา ผลิตสินคา

เหมือนกันทุก

ประการ 

สินคาแตกตาง

กันแตใชแทนกัน

ไดดี 

เหมือนกันทุก

ประการ 

สินคาแตกตางกัน

แตใชแทนกันไดดี 

ขาดสินคาที่จะใช

แทนกันไดดี  

 

อํานาจกําหนด

ราคา 

ไมมีเลย  

ตองกําหนดตาม

ราคาตลาด 

มีอยูพอสมควร มีอยูบาง 

โดยรวมตัวกันหรือ

ตั้งราคาตามผูนํา 

มีอยูบางแตตอง

สอดคลองกับ

ราคาคูแขงขัน 

มีอํานาจเต็มที่ 

วิธีการจําหนาย

สินคา 

ไมจําเปนตอง

โฆษณาหรือ

สงเสริมการ

จําหนาย 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวา 

การลดราคา 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวาการ 

ลดราคา 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวาการ 

ลดราคา 

สามารถเพิ่มการ

จําหนายโดยไม

ตองลดราคา 

ลักษณะอุปสงค

ของผูผลิต 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนสมบูรณ 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนมาก 

อุปสงคเปนเสนหัก

มุม ณ ราคาตลาด 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนนอย 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนนอย 

ระดับราคาสินคา ต่ํากวาตลาดแบบ

อื่น ๆ  

สูงกวาตลาดที่มี

การแขงขัน 

สูงกวาในตลาดกึ่ง

แขงขันกึ่งผูกขาด 

สูงกวาในตลากึ่ง

แขงขันกึ่งผูกขาด 

สูงกวาตลาดแบบ

ใด ๆ  

กํ า ไ ร  ณ  ร ะดั บ

ผลผลิต 

กําไรเกินปกติจะ

หมดไปในระยะ

ยาว 

ขึ้นกับการเขามา

แขงขันของผูผลิต

รายใหม 

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว  

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว 

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว 

 

ที่มา : วันรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2542, น. 138-139 

  
2.2 ทฤษฎกีารกระจกุตัวของอุตสาหกรรม (Industrial Concentration) 
 
               ทฤษฎีการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม  เปนทฤษฎีตัวหนึ่งที่แสดงถึงโครงสรางของ

อุตสาหกรรม  อุตสาหกรรมใดที่มีการกระจุกตัวสูง โครงสรางของอุตสาหกรรมนั้นจะโนมเอียงไป
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ทางดานผูกขาด อุตสาหกรรมใดมีการกระจุกตัวต่ําโครงสรางของอุตสาหกรรมจะโนมเอียงไปทาง 

ดานการแขงขันกัน ดังนั้นโครงสรางตลาดจึงมีอิทธิพลตอการทํางานของตลาด  และหากโครงสราง

ของอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวต่ําก็จะสงผลใหผูซื้อซื้อสินคาไดในเงื่อนไขที่ดีเนื่องจากมีการ

แขงขันกันมาก  
     2.2.1 ความหมายของการกระจุกตวัของอุตสาหกรรม  

                 การกระจุกตัว  หมายถึง  การที่หนวยธุรกิจนอยรายสามารถควบคุมสินทรัพยหรือ

กิจกรรมทางเศรษฐกิจตาง ๆ ไวไดเปนสัดสวนที่สูงเมื่อเทียบกับจํานวนสินทรัพย  ทรัพยากร  หรือ 

กิจกรรมทางเศรษฐกิจทั้งหมดที่มีอยูในตลาดหรือในอุตสาหกรรมนั้น ๆ  (Bain, 1968, p.78) 

นอกจากนี้ การกระจุกตัวยังเปนเครื่องแสดงถึงอํานาจผูกขาดที่สําคัญ 3 ประการ คือ  
      - มหีนวยธรุกิจจํานวนเทาใดที่มีอิทธิพลตอการตลาดหรือครอบงําตลาดอยู  

       - ธุรกิจนั้น ๆ อยูในตลาดประเภทใด  
      - ธุรกิจนั้น ๆ อยูในฐานะตําแหนงใดและมีอิทธพิลตอตลาดมากนอยเพียงใด  

      ฉะนั้นจึงสรุปไดวาการกระจุกตัวเปนเครื่องชี้ใหเห็นโครงสรางตลาดวามีแนวโนมไปทาง

ผูกขาดหรือแขงขันอยางไร โดยจะแสดงวาในตลาดมีหนวยธุรกิจขนาดใหญเพียงไมกี่หนวย

ครอบครองสวนครองตลาดสวนใหญไวหรือไม ตลาดนั้นมีแนวโนมไปทางผูกขาดเพราะหนวยธุรกิจ

จํานวนนอยเหลานั้นจะมีอํานาจในการกําหนดพฤติกรรมของตลาดไดมาก การกระจุกตัวจึงแสดง

อํานาจทางเศรษฐกิจของหนวยธุรกิจตาง ๆ และแสดงลักษณะการแขงขันในตลาด  
 2.2.2 วิธกีารวัดการกระจกุตัวของตลาด  

      วิธีการวัดการกระจุกตัวจะมีอยูหลายวิธีดวยกัน โดยแตละวิธีจะมีขอดีขอเสียแตกตาง

กันออกไป  แบงไดเปน 2 ลักษณะ  คือ  
 1) การวัดการกระจุกตัวเพียงบางสวน (Partial Concentration) เปนวิธีการวัดการ

กระจุกตัวที่พิจารณาถึงจํานวนหนวยผลิตบางสวนที่เปนหนวยผลิตใหญ ๆ เทานั้น อาจเปนหนวย

ผลิตใหญ 2,  3 หรือ 4  รายแรกรวมกันก็ได ดังนั้น คาหรือขนาดของการกระจุกตัวที่วัดได             

จะหมายถึงผูผลิตจํานวนนอยราย (2,  3,  4 หรือ ฯลฯ)   ในตลาดซึ่งมีความสามารถที่จะมี            

สวนแบงเปนจํานวนเทาใด ถาคาการกระจุกตัวยิ่งสูงก็แสดงวาจํานวนสวนแบงของผูผลิตนอยราย

ในตลาดนี้ยิ่งมากกวาหนวยผลิตที่เหลืออ่ืน ๆ โดยเปรียบเทียบ วิธีวัดการกระจุกตัวเพียงบางสวน  

ไดแก อัตราสวนการกระจุกตัว อัตราสวนของขนาดธุรกิจ เปนตน การวัดการกระจุกตัวเพียง

บางสวนเหมาะสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนหนวยธุรกิจทั้งหมดในตลาดหรือตองการให

ความสําคัญกับหนวยธุรกิจใหญ  
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2) การวัดการกระจุกตัวโดยรวม (Summary Index) เปนวิธีการวัดที่จะพิจารณาถึง    

หนวยผลิตทั้งหมดในตลาดซึ่งจะศึกษาถึงความเทาเทียมกันหรือความไมเทาเทียมกันของ         

การกระจายของหนวยผลิตในตลาดดังกลาว เชน วิธีการวัดการกระจุกตัวโดยรวม Herfindahl-

Hirschman Index  
 ขอมูลที่นํามาใชวัดการกระจุกตัวของตลาดในเชิงสถิติ ไดแก มูลคายอดขาย มูลคาเพิ่ม  

ทรัพยสิน  และกําไรสุทธิ  โดยตัวแปรแตละตัวมีทั้งขอดีและขอเสียตางกัน  ดังนี้   
 มูลคายอดขาย  เปนตัววัดที่ดีในการวัดการกระจุกตัวของตลาด เพราะสะทอนใหเห็น

ถึงบทบาทของธุรกิจแตละแหงที่มีตอการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคา แตมีขอเสียตรงที่หนวยธุรกิจ

บางแหงอาจไมไดแจงมูลคายอดขายที่แทจริง หรืออาจมีการนับยอดขายซ้ําในกรณีที่หนวยธุรกิจมี

กิจการหลายแหงทั้งที่ดําเนินการเองและเปนบริษัทในเครือ  
 มูลคาเพิ่ม  เปนขอมูลที่มีประโยชนมากกวายอดขายดวยเหตุที่ทําใหเห็นภาพการนํา

ทรัพยากรมาใชประโยชนไดมากกวา  
 ทรัพยสิน  เปนขอมูลที่นิยมนํามาใชมากที่สุด  จะแสดงถึงอํานาจทางเศรษฐกิจของ

หนวยธุรกิจ หนวยธุรกิจที่มีทรัพยสินมากยอมมีโอกาสเติบโตไดงาย โดยใชทรัพยสินที่มีอยูทําการ

ผลิตในปริมาณมากได แตมีขอบกพรอง คือ ธุรกิจบางแหงอาจประเมินราคาทรัพยสินต่ํากวาความ

เปนจริง นอกจากนี้ราคาของทรัพยสิน ณ ชวงเวลาที่ตางกันก็มีคาการประเมินตางกันและการนํา

คาเสื่อมทางบัญชีมาหักมูลคาของทรัพยสินจะทําใหราคาของทรัพยสินต่ําเกินไป เหลานี้จึงทําให

คาการกระจุกตัวไดผลออกมาไมถูกตองนัก  
 กําไรสุทธิ  ขอบกพรองของตัวแปรนี้สืบเนื่องมาจากยอดขายที่ธุรกิจประเมินคาต่ํากวา

ความเปนจริง สงผลกระทบใหกําไรสุทธิของหนวยธุรกิจนั้นต่ําไปดวย 

 
 สําหรับการศึกษาครั้งนี้จะใชวิธีวัดการกระจุกตัวบางสวน คือ อัตราสวนการกระจุกตัว 

เนื่องจากไมสามารถทราบขอมูลไดครบทุกบริษัท สวนขอมูลที่จะใชวัดการกระจุกตัว คือมูลคา

ยอดขายซึ่งนํามาคํานวณเปนสวนแบงตลาด 
 
      อัตราสวนการกระจุกตัว (Concentratio Ratio: CRn) (Jacobson and Andreosso-

O’Callaghen, 1996, p. 54) เปนดัชนีที่บอกใหทราบวาธุรกิจในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ มีการกระจุก

ตัวของอัตราสวนแบงการครองตลาดของหนวยธุรกิจรายใหญๆมากนอยเพียงใด ปกติจํานวน

หนวยผลิต (n) ที่นํามาใชพิจารณาจะอยูระหวาง 4-8 ราย แตอัตราการกระจุกตัวที่นิยมนํามาใชใน
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การคํานวณอยางกวางขวาง ไดแก CR4 ซึ่งเปนการวัดสวนแบงการตลาดสะสมของหนวยธรุกจิราย

ใหญจํานวน 4 รายในตลาดซึ่งมีสวนครองตลาดรวมกันมากที่สุด มีสูตรดังนี้ คือ  
      n   
   CRn    = ∑  

i

                                                   i = 1 
S  

 เมื่อ CRn = อัตราการกระจุกตัวของหนวยธุรกิจที่มขีนาดใหญที่สุด n หนวยแรก  

                                 = สวนแบงตลาดของหนวยผลิตหนวยที่ i  
iS

   i  = หนวยธุรกจิหนวยที่ 1, 2, 3,... 

   n = จํานวนหนวยผลิตรายใหญที่นาํมาพิจารณา  

    
 คาที่คํานวณไดจะเปนการวัดรอยละสะสมของตลาดที่มีหนวยธุรกิจรายใหญจํานวน

นอยรายครอบครองตลาดนั้น ๆ อยู  เชน  นําหนวยธุรกิจรายใหญจํานวน 4 รายในตลาดซึ่งสวน

ครองตลาดรวมกันเทากับรอยละ 75 

 
 หลักเกณฑในการพิจารณาคา CR ที่คํานวณได เพื่อบงชี้ลักษณะการกระจุกตัวหรือ

การผูกขาดในอุตสาหกรรมมีดังนี้ (Evely and Little, 1960, p.511) 
 ถาคา CR เทากับหรือมากกกวารอยละ 67 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัวสูง 

ซึ่งมีการผูกขาดในอุตสาหกรรมระดับสูง  

 ถาคา  CR อยูระหวาง รอยละ 34-67 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัว         

ปานกลาง ซึ่งมีการผูกขาดในอุตสาหกรรมระดับปานกลาง 

 ถาคา CR เทากับหรือนอยกวารอยละ 34 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัวใน

ระดับตํ่า ซึ่งเปนอุตสาหกรรมที่มีการแขงขันมาก 

  การวัดระดับการกระจุกตัวโดยใชคาอัตราสวนการกระจุกตัวมีขอดีที่หาคาไดสะดวก

และไมจําเปนตองรูขนาดของหนวยธุรกิจทุกหนวย  รูเพียงขนาดหนวยธุรกิจใหญที่สุด n หนวย   

และขนาดของทั้งตลาดก็เพียงพอ และคาที่ไดแสดงใหเห็นบทบาทของหนวยธุรกิจใหญ n  หนวยที่

ศึกษาวามีอิทธิพลในตลาดเพียงใด อยางไรก็ตามวิธีดังกลาวไมสามารถชี้ใหเห็นลักษณะการ

กระจายขนาดของหนวยธุรกิจทั้งหมดในตลาดวามีการกระจายขนาดที่แตกตางกันมากนอย

เพียงใด คา CR ในที่นี้จึงเปนเครื่องบงชี้โครงสรางตลาดและใหภาพเบื้องตนของแนวโนมการมี

อํานาจผูกขาดของหนวยธุรกิจรายใหญเทานั้น 
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 ดังนั้นการวัดระดับการกระจุกตัวจะสะทอนใหเห็นภาพโดยรวมของตลาดวามี

โครงสรางตลาดแบบใดซึ่งโครงสรางตลาดที่แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการแขงขันและ     

ผลประกอบการในรูปแบบที่แตกตางกัน ซึ่งเปนหลักพื้นฐานการวิเคราะหอุตสาหกรรมในแนวคิด 

โครงสราง  พฤติกรรม  และผลประกอบการ  (Structure-Conduct-Performance) กลาวคือ        

หากระดับการกระจุกตัวมีคาสูงยอมแสดงใหเห็นวาตลาดที่ทําการศึกษามีลักษณะโครงสรางตลาด

แบบผูกขาดหรือเปนตลาดผูขายนอยรายคือมีบริษัทเพียงไมกี่รายที่ครอบครองสวนแบงการตลาด

รวมกันมากที่สุด สงผลตอพฤติกรรมการกําหนดราคาสินคาที่มีอํานาจผูกขาดในการกําหนดราคา

สินคาไดสูงกวาตลาดแขงขันและสงผลตอการดําเนินงานของตลาดที่นอกจากจะพิจารณาผลกําไร

ของผูขายแลวอาจคํานึงถึงสวัสดิการทางสังคมที่เกิดขึ้นดวย แตความสัมพันธดังกลาวอาจเกิดใน

ทิศทางตรงกันขามก็ได นั่นคือ ผลการดําเนินงานอาจเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและทําใหมี

ผลกระทบตอโครงสรางตลาด เชน  พฤติกรรมการตัดราคาของหนวยธุรกิจหนึ่ง ทําใหหนวยธุรกิจ

บางรายตองอออกจากตลาดไป  มีผลใหโครงสรางตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในที่สุด  
 

 2.2.4 ปจจัยที่กําหนดระดับการกระจกุตัว  
 สุพรรณี  ตันติศรีสุข (2530, น.394-396) ไดวิเคราะหปจจัยกําหนดการกระจุกตัวของ

ธุรกิจหรืออุตสาหกรรม  ประกอบดวย  
 1. การประหยัดตอขนาด (Economies of Scale) เกิดจากความชํานาญเฉพาะอยางใน

ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้น ๆ หรือเกิดจากความจําเปนที่ตองมีการผลิต หรือใหบริการแบบจํานวน

มากๆ (Mass Production) เพื่อใหไดตนทุนตอหนวยต่ําสุด ทั้งนี้ยังขึ้นอยูกับ ขนาดของโรงงานหรือ

กิจการที่เหมาะสม และขนาดของตลาด ซึ่งจะตองพิจารณาควบคูกัน เชน ถามีโรงงานที่มีขนาด

ใหญมาก และมีประสิทธิภาพสูงสุด แตขณะเดียวกันขนาดของตลาดก็ใหญมากเชนกัน ดังนั้นการ

ประหยัดตอขนาดก็อาจไมกอใหเกิดระดับการกระจุกตัวที่สูงในตลาด เปนตน  
 2.  อุปสรรคกีดขวางการเขามาแขงขันของผูผลิตรายใหม   กรณีที่ตลาดหรือ

อุตสาหกรรมมีอุปสรรคกีดกันผูผลิตรายใหมในการเขามาแขงขัน  การเขาสูตลาดจะเปนไปไดยาก

เปนผลใหตลาด ยังคงสามารถรักษาระดับการกระจุกตัวไวได  เชน  กลุมผูผลิตรายใหญอาจตั้ง

ราคาสินคาหรือบริการที่ไมจูงใจใหคูตอสูเขามาแขงขัน (Limit Price) หรือพยายามสรางความภักดี

ตอสินคาหรือบริการของตน (Brand Loyalty) แตถาอุปสรรคมีนอยและการเขาสูตลาดไมยากจน

เกินไป ระดับการกระจุกตัวจะมีแนวโนมเปลี่ยนไปเมื่อมีผูผลิตรายใหมเขามายังตลาดได  
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  3. แรงจูงใจใหทําการผูกขาด  โดยพยายามรวมธุรกิจอ่ืนเขามาในหนวยผลิตของตน

อาจดวยการซื้อหรือความพยายามรวมตัวกันในรูปแบบอื่น (Merger)  
 4. ปจจัยดานการวิจัย พัฒนา และ เทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป แนวความคิดนี้มี 2 กลุม

ใหญดวยกันโดยกลุมแรกเห็นวา โครงสรางตลาดแบบผูกขาด หรือตลาดที่มีการกระจุกตัวสูง

เทานั้นที่เอื้ออํานวยตอการวิจัยและพัฒนา เพราะหนวยผลิตที่มีขนาดใหญ หรือมีอํานาจทางตลาด

สูงจึงจะมีเงินลงทุนมากเพียงพอ และรับความเสี่ยงที่เกิดจากการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาได 

ขณะที่กลุมที่สองเห็นวา โครงสรางที่มีการแขงขันเทานั้นที่จะมีส่ิงจูงใจใหมีการลงทุนดานการวิจัย

และพัฒนา 

 
2.3 ทฤษฎเีกีย่วกับตลาดผูขายนอยราย  

 
 2.3.1 โครงสรางตลาดผูขายนอยราย  
 ตลาดผูขายนอยราย (วันรักษ มิง่มณีนาคนิ, 2542, น. 132) หมายถึง ตลาดที่ประกอบ 
ดวยผูขายตัง้แต 2 รายขึ้นไป และมีลักษณะที่สําคัญของตลาด ดังนี้  
 1) มีหนวยธุรกิจหรือผูผลิตเพียงไมกี่รายในตลาดที่ครองสวนแบงในตลาดเปนสวนใหญ 
เชน ผูผลิตรายใหญ 4 รายมีสวนแบงตลาดรวมกนัรอยละ 80 ผูผลิตรายใหญในตลาดจึงตองเผชญิ

กับสภาวการณแขงขันระหวางกันเองที่คอนขางสงู การตัดสินใจดําเนนิมาตรการใดจึงตองคํานึงถงึ 
การตอบโตของคูแขง และกจิการมีการขึ้นแกกัน  (Interdependent) คอนขางสงู 

     2)  ลักษณะของสินคาที่หนวยธุรกิจแตละรายผลิต แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ  

      ก.  สินคาที่มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ (Homogeneous Product) เรียกตลาด

ผูขายนอยรายประเภทนี้วา Pure Oligopoly ในทัศนะของผูซื้อกรณีนี้ มักจะใหความสําคัญตอราคา

ขายโดยไมคํานึงถึงผูผลิต ตัวอยางสินคา ไดแก เหล็ก อลูมิเนียม น้ําตาลทราย เปนตน  
 ข.  สินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน (Differentiated Product)  แตสามารถทดแทนกันได

ดีเรียกตลาดผูขายนอยรายประเภทนี้วา Differentiated Oligopoly ในกรณีนี้   ผูซื้อมักให

ความสําคัญตอปจจัยอ่ืนนอกเหนือจากราคา   เชน   ลักษณะของสินคา  รูปแบบของบรรจุภัณฑ  

บริการที่ผูผลิตให ตัวอยางของสินคา  ไดแก  รถยนต  สบู  แชมพู  ผงซักฟอก  เปนตน  
 3)  การเขาหรือออกจากตลาดของหนวยธุรกิจรายใหม ในตลาดผูขายนอยราย การเขา

ออกจากตลาดของหนวยธุรกิจรายใหมจะทําไดยากเนื่องจากอุปสรรคตาง ๆ ไดแก  
 ก.  อุปสรรคเนื่องจากความไดเปรียบดานตนทุนของหนวยธุรกิจเดิม (Absolute Cost 

Barrier) ที่มักจะมีตนทุนการผลิตต่ํากวาของหนวยธุรกิจใหมซึ่งอาจมีผลมาจาก ธุรกิจเดิมมีความ
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ไดเปรียบในดานของแหลงวัตถุดิบ เทคโนโลยี ความชํานาญทางดานการผลิต และความคลองตัว

ในการจัดหาเงินทุนเพื่อประกอบธุรกิจ  
 ข. อุปสรรคเนื่องจากการประหยัดตอขนาด (Economies of Scale Barrier) การ

ประหยัดจากขนาดการผลิต เกิดจากการที่ตนทุนเฉลี่ยตอหนวยของสินคาและบริการที่หนวยธุรกิจ

ผลิตขึ้นมีแนวโนมจะลดต่ําลงเมื่อขนาดการผลิตเพิ่มขึ้น การประหยัดตอขนาดมักเกิดขึ้นกับหนวย

ธุรกิจเดิมที่ครองตลาดมานาน มีสวนแบงการครองตลาดมากอยูกอนแลว การแยงตลาดของหนวย

ธุรกิจที่เขามาใหมจากรายเดิมจึงมีความเสียเปรียบ ปจจัยที่กอใหเกิดการประหยัดจากขนาดการ

ผลิตมีหลายประการ เชน การประหยัดจากดานแรงงาน การประหยัดจากดานวัตถุดิบและเงินทุน  

การประหยัดจากดานเทคนิค การประหยัดจากดานการตลาด การประหยัดจากดานบริหาร และ

การประหยัดจากการเรียนรู  เปนตน  
 ค.  อุปสรรคเนื่องจากความแตกตางของสินคา (Product Differentiation Barrier) เกิด

จากการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคที่มักจะคํานึงถึงชื่อตราสินคา และคุณสมบัติของสินคาตาม

ตองการ   หนวยธุรกิจเดิมในตลาดที่สินคาติดตลาดและผูบริโภคยอมรับเชื่อถือมานาน (Brand 

Loyalty) จะมีความไดเปรียบมาก หนวยธุรกิจที่เขามาใหมจะตองเสียคาโฆษณาและสงเสริมการ

ขายเฉลี่ยตอหนวยสูงกวาธุรกิจเดิม ทําใหตนทุนขายเฉลี่ยตอหนวยสูงกวา กอใหเกิดความ

เสียเปรียบขึ้น  
 ง.  อุปสรรคเนื่องจากขนาดของเงินลงทุน (Capital Cost Barrier) โดยเฉพาะการลงทุน

ในกิจการขนาดใหญที่ตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก ใชเทคนิคสูงหรือความชํานาญพิเศษ การเขา

มาของหนวยธุรกิจรายใหมจึงเปนไปไดยาก  
 จ.  อุปสรรคเนื่องจากสถานที่ตั้งและขนาดของธุรกิจ  เกิดจากหนวยธุรกิจเดิมไดทําเล

ที่ตั้งที่ไดเปรียบทางดานการผลิต  การขนสงวัตถุดิบ  และการนําสินคาเขาสูตลาด  อันจะทําให

ตนทุนตาง ๆ ที่เกิดขึ้นต่ํากวาหนวยธุรกิจใหมที่จะเขามาแขง  
 ฉ.  อุปสรรคเนื่องจากขนาดและการขยายตัวของตลาด  ตลาดที่มีขนาดเล็กหรือมีการ

ขยายตัวในอัตราต่ํา  โอกาสของผูเขามาใหมจะเปนไปไดยาก  
  
 2.3.2  พฤติกรรมของตลาดผูขายนอยราย  
 พฤติกรรมตลาด หมายถึง นโยบายของหนวยธุรกิจที่มีตอตลาดสินคาของตนและ       

คูแขงขัน รวมถึงการกระทําและปฏิกิริยาโตตอบของหนวยธุรกิจในตลาด (อํานวยเพ็ญ  มนูสุข,  

2526, น. 71)  
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  พฤติกรรมของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายจะคํานึงถึงผลกระทบของตนตอ       

ผูแขงขัน หรือตอตลาดทั้งหมด  ทั้งการดําเนินมาตรการหรือการกําหนดราคาขายจึงไมสามารถทํา

ไดอยางอิสระ  ยิ่งสินคามีความแตกตางกันนอย  ขบวนการปรับตัวและโตตอบ  จะเปนไปอยาง

รวดเร็วมากนโยบายการทํากําไรสูงสุดจึงไมไดเปนเปาหมายของผูขายในตลาดนี้เพียงอยางเดียว  

ทฤษฎีหรือแนวคิดที่ใชอธิบายพฤติกรรมของผูผลิตในตลาดผูขายนอยรายมีหลายทฤษฎีดวยกัน    

ที่เกี่ยวของกับงานศึกษานี้  คือ 
 

1) พฤติกรรมการแขงขันที่ใชราคา  

 
(1) ทฤษฎีเสนอุปสงคที่หักงอ (The Kinked Demand Curve Theory) 

 
ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงพฤติกรรมของผูผลิตหรือหนวยธุรกิจในการกําหนด

ราคาขายในตลาดผูขายนอยราย  ตามแนวคิดนี้ถือวา  เสนอุปสงคที่ผูบริโภคมีตอสินคาของหนวย

ธุรกิจใหญในตลาดผูขายนอยรายเปนเสนที่หักงอ   ดังเสน  DKD’  ตามภาพที่ 2.1  โดยหักงอที่ราคา 

P0  และปริมาณอุปสงค Q0  เสนอุปสงคจึงแบงเปน 2 ชวง  คือ  ชวง DK  ซึ่งมีคาความยืดหยุนสูง 

และชวง KD’ ที่มีคาความยืดหยุดต่ํากวา  สาเหตุที่ทําใหเสนอุปสงคหักงอเนื่องจากขอสมมติฐาน

ที่วา  ถาหนวยธุรกิจรายใดลดราคาขายสินคา  หนวยธุรกิจรายอื่นๆ จะลดราคาตาม เพื่อรักษาสวน

แบงของตลาด แตถาหนวยธุรกิจรายใดขึ้นราคาสินคา หนวยธุรกิจรายอื่นๆ จะไมข้ึนราคาสินคา

ตาม  ทําใหหนวยธุรกิจรายนั้นตองสูญเสียสวนแบงตลาดไปมาก  การที่เสนอุปสงคหักงอที่จุด K นี้   
มีผลทําใหหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายมีแนวโนมที่จะตั้งราคาขาย ณ ราคาที่ตรงกับจุดหัก

งอของเสนอุปสงค   กลาวคือ   ไมลดราคาเพราะเมื่อคํานึงถึงปฏิกิริยาโตตอบของคูแขงขันแลว   

ประโยชนที่ไดรับอาจไมคุมกับการลดราคา   ในทางตรงกันขาม  การขึ้นราคาจะยิ่งทําใหตนตอง

สูญเสียสวนแบงตลาดใหกับคูแขงขัน   หนวยธุรกิจจึงมักกําหนดราคาขายคอนขางคงที่ตรงจุดหัก

งอของเสนอุปสงค 
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ภาพที ่2.1 
กราฟแสดงเสนอุปสงคที่หกังอ  

                                 P 
                    D 
                                        
                              P 0                                 K 
  
 
                                                                             D 
              0                            Q0                           Q 

  
    (2)  การรวมตัวกัน  (รุงโรจน  เบญจมสุทิน, 2543, น. 385)   

 เปนพฤติกรรมของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายเพื่อการไดรับประโยชนของทุก

หนวยธุรกิจโดยการรวมตัวกันมี 2 ลักษณะ  คือ  
 ก.  การรวมตัวกันอยางเปนทางการ  ซึ่งหนวยธุรกิจในตลาดมีการตกลงกันอยางเปน

ทางการในเรื่องของราคาและปริมาณขายสินคา  เพื่อใหไดรับกําไรสูงสุด  
 ข.  การรวมตัวอยางไมเปนทางการ  เปนการตกลงอยางเปนนัย ๆ ที่จะยินยอมปฏิบัติ

ตามนโยบายอยางใดอยางหนึ่ง  ลักษณะการรวมตัวแบบนี้ที่พบ  คือ  การเปนผูนําราคาโดยหนวย

ธุรกิจที่มีอํานาจเหนือกวา  เนื่องจากการเปนหนวยธุรกิจที่มีขนาดใหญที่สุดหรือมีตนทุนต่ําที่สุดใน

ตลาดโดยหนวยธุรกิจที่เปนผูนําจะกําหนดราคาสินคาเพื่อใหไดกําไรสูงสุด  แลวปลอยใหหนวย

ธุรกิจขนาดเล็กอ่ืน ๆ ขายสินคาในราคานี้ในปริมาณที่ตองการจะขาย  อีกรูปแบบหนึ่งคือการเปน

ผูนําราคาโดยหนวยธุรกิจช้ีนําซึ่งเปนหนวยธุรกิจที่มีประสบการณในตลาดสูงและสามารถวเิคราะห

การเปลี่ยนแปลงของตลาดไดอยางแมนยํา  ดังนั้น  เมื่อหนวยธุรกิจนี้เปลี่ยนแปลงราคาสินคา  

หนวยธุรกิจอ่ืน ๆ ก็จะเปลี่ยนแปลงตามโดยความสมัครใจ  การเปนผูนําในกรณีนี้  จึงมีพฤติกรรม

เหมือนเครื่องชี้นําการเปลี่ยนแปลงของตลาด  
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 2)  พฤติกรรมการแขงขนัที่ไมใชราคา  
 เนื่องจากความขึ้นแกกันและกันของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยราย  หนวยธุรกิจจึง

มีแนวโนมที่จะหลีกเลี่ยงการแขงขันกันทางดานราคาซึ่งอาจนําไปสูการทําสงครามราคา (Price 

war) อันไมเปนผลดีตอผูประกอบธุรกิจในตลาด การดําเนินนโยบายการแขงขันที่ไมใชราคาจึงเปน

พฤติกรรมที่หนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายใหความสนใจ ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้  
 

 (1) การปรับปรุงสินคาใหแตกตางจากสินคาของหนวยธุรกิจรายอื่น ๆ (Product 

Differentiation) เปนการกระทําเพื่อใหผูบริโภคชอบสินคาของหนวยธุรกิจมากกวาของคูแขงขันใน

ตลาด มีผลใหผูบริโภคมีอุปสงคตอสินคาของหนวยธุรกิจเพิ่มข้ึน โดยการพยายามทําใหผูบริโภค

ตระหนักหรือยอมรับวาสินคาของหนวยสินคาของหนวยธุรกิจมีความแตกตางจากสินคาของคูแขง

รายอื่น ๆ และเปนความแตกตางที่ดีหรือเหนือกวาคูแขงขัน อันไดแก ความแตกตางที่เกิดจาก

ขอกําหนดของกฎหมาย การผลิต หรือการตลาด เชน  

 
ก.  การไดรับลิขสิทธิ์  เครื่องหมายการคา สิทธิบัตร  

  ข. การใชสวนผสมวัตถุดิบ  หรือปจจัยการผลิตที่ตางกัน  ทําใหสินคามีคุณภาพหรือ

ประสิทธิภาพการใชงานตางกันและมีอายุการใชงานตางกัน  
ค. การใชบรรจุภัณฑที่มีขนาด  สี และรูปแบบตางกัน  
ง. การใหบริการในการขาย  หรือบริการหลังการขายอื่น ๆ ตางกัน  

  
(2) การสงเสริมการขายและการโฆษณา  

 เปนการสรางความรูสึกใหผูบริโภคยอมรับสินคาของหนวยธุรกิจนั้นโดยใชมาตรการ

ตาง ๆ และเปนการใหขาวสารขอมูลแกผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ  แหลงจําหนาย  และ

บริษัทที่ผลิตสินคา  ทําใหชวยลดคาใชจายในการสืบคนขอมูลของผูบริโภค   ตัวอยางของการ

สงเสริมการขาย  เชน  การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  การสาธิตวิธีการใชสินคา  การให

รางวัลพิเศษแกผูซื้อสินคาในชวงสงเสริมการจําหนาย  การสงพนักงานขายออกชักชวนผูซื้อ  และ

การโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ  
  

(3) การคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑ  
 เปนการคิดคนหาผลิตภัณฑใหม ๆ เพื่อความไดเปรียบเหนือคูแขงขันและรักษาอํานาจ

ตลาดที่มีอยูผานทางการแนะนําผลิตภัณฑใหม ๆ  ที่คูแขงไมมี 
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2.4 การรวมกันในแนวดิ่ง (Vertical Integration) 
 

 การรวมกันในแนวดิ่งหมายถึงกรรมสิทธิ์หรือการควบคุมโดยบริษัทในขั้นตอน         

การผลิตที่แตกตางกัน เชน บริษัทกลั่นปโตรเลี่ยมเปนเจาของโรงเก็บปโตรเลี่ยมและมีเครือขาย 

การจําหนายคาปลีกน้ํามันเบนซีนซึ่งเปนธุรกิจปลายน้ํา และในขณะเดียวกันก็เปนเจาของบอ 

น้ํามันดิบและทอน้ํามันซึ่งเปนธุรกิจตนน้ํา การรวมกันแบบ forward integration คือ การรวมกัน

จ า ก ขั้ น ต อนก า ร ผ ลิ ต ไ ป ยั ง ขั้ น ต อนก า ร จั ด จํ า ห น า ย  ใ น ขณะที่ ก า ร ร ว มกั น แบบ  

backward integration คือ การรวมกันจากขั้นตอนการผลิตไปยังขั้นตอนวัตถุดิบ การรวมกันใน

แนวดิ่งอาจเกิดจากการลงทุนใหมๆ และ/หรือการควบรวมกิจการในแนวดิ่งและการเขาซื้อบริษัทที่

อยูในขั้นตอนการผลิตที่แตกตางกัน ประโยชนที่ไดรับจากการรวมกันในแนวดิ่ง คือ ประสิทธิภาพ

และตนทุนในการทําธุรกรรมที่ต่ําที่สุด (สํานักสงเสริมการแขงขันทางการคา, ออนไลน, 2544) 

  
 วัตถุประสงคของการใชการรวมกนัในแนวตั้งมีดังนี้ (Carlton and Perloff, 2005, 

p.399) 
 1. ลดตนทุนทางธุรกรรม  
           2. มั่นใจในเรื่องวัตถดุิบ 

     3.แกไขความลมเหลวของตลาด 

      4. หลีกเลีย่งกฎขอบังคบั 
      5. เพิ่มอํานาจตลาด 
  6. กําจัดอํานาจตลาด  
 
 โดยสามารถอธิบายปญหาและวิธีการใชการรวมกนัทางแนวตั้งเพื่อแกปญหาดังกลาว 

ดังนี ้
 

 1) Lower Transaction Costs 
 เหตุผลหลักที่บริษัทเลือกที่จะดําเนินกิจกรรมการผลิตดวยตนเองมากกวาที่จะวางใจให

บริษัทอื่นผลิตใหเกี่ยวเนื่องกับตนทุนทางธุรกรรมตางๆ เชน คาใชจายที่อาจเกิดขึ้นจากสัญญาที่

ซับซอนและอาจทําใหฝายหนึ่งฝายใดฉวยโอกาสจากคาใชจายที่สูงนั้นได ซึ่งตนทุนทางธุรกรรม

ตางๆ อาจเกิดจากสินทรัพยเฉพาะ คือ  เปนสินทรัพยที่ทําเฉพาะใหกับผูซื้อไมกี่รายซึ่งสินทรัพย  

ในที่นี้รวมถึงเครื่องจักร แรงงานคน และสถานที่ตั้งที่มีความเปนพิเศษเฉพาะกับสินคานั้นๆ ซึ่งหาก
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บริษัทใดตองพึ่งพาสินทรัพยที่มีความเฉพาะมากอาจเกิดความเสี่ยงจากบริษัทที่เปนเจาของ

สินทรัพยเหลานั้นฉวยโอกาสได หรือตนทุนทางธุรกรรมอันเกิดจากการตรวจสอบคุณภาพระหวาง
บริษัท เชน อายุการใชงานของเครื่องจักรอาจมีความสัมพันธกับคุณภาพของสินคาดวย ดังนั้นหาก

คาใชจายตางๆในสวนนี้สูงบริษัทก็จะมีแนวโนมในการรวมกิจการทางแนวดิ่งเพื่อเปนการลดตนทุน

และทําใหการผลิตมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
 2) Assure Supply 
 เหตุผลทั่วๆไปในการรวมกันในแนวดิ่งก็เพื่อใหมั่นใจในเรื่องความเพียงพอของวัตถุดิบ

หลักซึ่งมีความสําคัญมากในตลาดที่ราคาไมไดเปนเครื่องมือเพียงอยางเดียวในการจัดสรรสินคา 

แตการจัดสรรที่ไมใชราคามักจะเห็นในสถานการณทั่วไปไดมากกวา เชน รานขายขนมปงมักจะ

ขายของหมดในชวงเย็นๆ แตก็ไมไดข้ึนราคา อุตสาหกรรมผูผลิตสินคาสวนมาก ลูกคามักจะมาใน

ชวงเวลาที่หนาแนน ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของฝายการตลาดที่จะตอบสนองกับการเคลื่อนไหวของ

ราคาในระยะสั้น ดังนั้นบริษัทจะมีแรงจูงใจในการรวมกันในแนวตั้งเพื่อใหมีความมั่นใจวาจะมี

วัตถุดิบเพียงพอและสม่ําเสมอที่จะผลิตสินคา นอกจากนี้ปญหาการจัดสงสินคาอาจจะลดลง

เพราะวาการแลกเปลี่ยนขอมูลในบริษัทจะงายกวาการแลกเปลี่ยนระหวางบริษัท 
 
 3) Eliminate Externalities 
 บริษัทจะมีการรวมกันในแนวตั้งเพื่อแกไขปญหาความลมเหลวของตลาด เชน การเปน

เจาของและควบคุมรานอาหาร อยางรานแมคโดนัลดสามารถสรางความมั่นใจในเรื่องคุณภาพที่

เปนหนึ่งเดียวซึ่งจะสงผลดานชื่อเสียงที่ดีของรานซึ่งก็เปนปจจัยภายนอก เพราะหากถามีรานสาขา

ใดใหบริการสินคาและบริการที่ไมเหมือนกับมาตรฐานก็จะทําใหชื่อเสียงของรานทั้งหมดเสียไป 

ดังนั้นผูผลิตก็อาจจะมีแนวโนมที่จะรวมกิจการทางแนวตั้งคืออาจเปนผูจําหนายสินคาดวยเพื่อ

รักษามาตรฐานของสินคาและบริการใหมีมาตรฐานเดียวกัน 
 
 4) Avoid Government Intervention 
 บริษัทจะมีการรวมกันทางแนวตั้งเพื่อหลีกเลี่ยงการควบคุมราคา ภาษี และเงื่อนไข

ตางๆ ของรัฐบาล กลาวคือ บริษัทอาจหลีกเลี่ยงการควบคุมราคาของรัฐบาลโดยการขายสินคา

ใหกับบริษัทตัวเอง เนื่องจากรัฐบาลอาจกําหนดราคาขายระหวางบริษัทผูผลิตและบริษัทที่ตองการ

ซื้อ ทําใหปริมาณการซื้อถูกกําหนดไปดวย ดังนั้นหากบริษัทมีการรวมกันในแนวตั้งจะทําให

สามารถผลิตสินคาไดตามตองการ และการซื้อขายสินคาในบริษัทไมไดรับผลกระทบจากการ
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ควบคุมราคาของรัฐบาล นอกจากนี้ภาษีและการควบคุมของรัฐก็เปนอีกเหตุผลหนึ่งที่บริษัทอาจใช

เปนเหตุผลใน การวมกันทางแนวตั้งซึ่งขึ้นอยูกับที่ตั้งของบริษัท เนื่องจากภาษีและขอบังคับตางๆมี

ความแตกตางกันแลวแตรัฐหรือประเทศนั้นๆกําหนด ดังนั้นการรวมกันทางแนวตั้งทําใหบริษัท

สามารถถายโอนราคาคาใชจายระหวางแผนกหรือรายไดที่เกิดขึ้นในแผนกใหบริษัทไดประโยชน

สูงสุดจากความแตกตางดังกลาว 
 
 5) Increase Monopoly Profits 
 บริษัทสามารถใชการรวมกันทางแนวตั้งเพื่อเพิ่มกําไรจากการผูกขาดไดสองวิธี 

กลาวคือ หากบริษัทเปนผูผูกขาดวัตถุดิบในการผลิตของอุตสาหกรรมที่มีการแขงขันกันบริษัท

สามารถรวมกันแบบ forward integration และมีอํานาจผูกขาดในอุตสาหกรรมการผลิต หรือบริษัท

ผูซื้อวัตถุดิบอาจรวมกันทางแนวตั้งแบบ backward integration คือ การรวมกันจากขั้นตอนการ

ผลิตไปยังขั้นตอนวัตถุดิบทําใหสามารถแบงแยกราคาขายและมีกําไรผูกขาดได 
 

 6) Eliminate Market Power 
 บริษัทใชการรวมกันทางแนวตั้งเพื่อลดอํานาจการผูกขาดในตลาด เชน หากมีเพียง

บริษัทเดียวที่ขายวัตถุดิบที่จําเปนในขั้นตอนการผลิตใหกับบริษัทผูผลิตซึ่งสามารถขายราคา

ผูกขาดได ดังนั้นบริษัทที่รับซื้อวัตถุดิบอาจสรางโรงงานใหมเพื่อผลิตวัตถุดิบนี้ใหกับบริษัทโดยตรง

ก็ไดซึ่งการรวมกันทางแนวตั้งรูปแบบนี้สามารถลดอํานาจการผูกขาดของบริษัทที่ผลิตวัตถุดิบได 

  
2.5 การจาํกดัในแนวดิ่งหรือการผูกขาดในแนวตั้ง (Vertical Restriction) 
 
 การจํากัดในแนวดิ่งหรือการผูกขาดในแนวตั้งเปนขอบังคับหนึ่งที่ผูผลิตนํามาใชกับ          

ผูจําหนายสินคาของตน (Kay, 1998, p. 284) เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับใบอนุญาตแบบตางๆ เพื่อ

คุมครองผูผลิตไมใหถูกเอารัดเอาเปรียบ (จีรพรรณ กุลดิลก, 2548, น. 218) ตัวอยางของการ

ควบคุมธุรกิจในแนวตั้ง เชน ผูผลิตกําหนดปริมาณการขายขั้นต่ําใหกับผูจําหนายสินคา การจํากัด

สถานที่ตั้งของผูจําหนายสินคาตองไมอยูใกลเคียงกัน การกําหนดไมใหขายสินคาที่เปนของคูแขง 

และการกําหนดราคาขายปลีกไมใหต่ํากวาราคาที่ผูผลิตกําหนดไว ซึ่งขอบังคับเหลานี้จะอยูในรูป

ของขอตกลงทางสัญญาระหวางผูผลิตและผูจําหนาย (Carlton and Perloff , 2005, p. 414) 
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 ผูผลิตทุกรายไมวาจะเปนบริษัทที่มีอํานาจผูกขาดหรือแขงขันกันตางตองการใหสินคา

ของตนเองถูกจําหนาย ณ ระดับตนทุนที่ต่ําสุดเทาที่จะเปนไปได และยังตองการใหผูจําหนาย

สินคาตั้งราคาและขายในรูปแบบที่ดีที่สุดสําหรับผูผลิต นักเศรษฐศาสตรไดบรรยายความสัมพันธ

ระหวางผูผลิตและผูจําหนายวาเปนความสัมพันธนายจางกับตัวแทน  (Principal-agent 

relationship) กลาวคือ นายจางจางตัวแทนเพื่อมาดําเนินงานแตก็ไมสามารถควบคุมไดอยาง

เต็มที่ เชนเดียวกับผูผลิตจางผูจําหนายใหขายสินคาของตนแตก็ไมสามารถสังเกตเห็นถึงความ

พยายามในการขายของผูจําหนายไดอยางสมบูรณและอาจตระหนักวาผูจําหนายเหลานั้นก็กําลัง

หาผลประโยชนใหกับตนเอง เชน ผูจําหนายอาจโฆษณาสินคานอยกวาที่สัญญาระบุเอาไว เพื่อ

เปนการประหยัดเงิน และอาศัยความมีชื่อเสียงของผูผลิตแทนการโฆษณาโดยไมตองใชเงินลงทุน

มาก ดังนั้นเมื่อเกิดเหตุการณเชนนี้ข้ึน ผูจําหนายรายอื่นๆ จึงไมมีแรงจูงใจในการโฆษณาเพราะ

ไมไดรับผลประโยชนอยางเต็มที่ ดังนั้น Vertical Restriction จึงไดนํามาใชในการแกไขปญหา 

Free Rider คือ การที่หนวยธุรกิจบางรายไดประโยชนจากการลงทุนของหนวยธุรกิจรายอื่นโดยที่

ตนเองไมไดเสียคาใชจายในสวนนั้นเลย 

 

วัตถุประสงคของการใชการบังคับธุรกิจทางแนวตั้ง (Waldman and Jensen, 2001,   

p.471; Carlton and Perloff, 2005, p.415) 
 
1. เพื่อแกปญหาอํานาจการผกูขาด 2 ตอ  

2. ผูจําหนายบางรายอาจจะเปน free rider โดยเอาเปรียบผูจําหนายรายอื่น 

3. ผูผลิตบางรายอาจจะเปน free rider โดยเอาเปรียบผูผลิตรายอื่น 

4. ผูจําหนายแตละรายขาดความรวมมือระหวางกัน 

 

โดยสามารถอธิบายปญหาและวิธีการใชการบังคับทางแนวตั้งเพื่อแกปญหาดังกลาว 

ดังนี ้
 

1) เพื่อแกปญหาอํานาจการผูกขาด 2 ตอ (Double Monopoly Markup) 

อํานาจการผูกขาดสองตอเกิดจากการที่ทั้งผูผลิตและผูจําหนายตางมีอํานาจผูกขาดใน

ตลาดของตน ซึ่งจะทําใหแตละฝายสามารถตั้งราคาสวนเกินได และผูบริโภคจะเปนกลุมที่ไดรับ

ผลกระทบมากที่สุดเนื่องจากการตั้งราคา 2 ตอทําใหราคาสินคาสูงกวาปกติ หากเปนเชนนี้ผูผลิตก็

จะไดรับผลกระทบเชนเดียวกัน เนื่องจากราคาสินคาที่สูงขึ้นจะทําใหสินคาจําหนายไดนอยลง   
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และหากผูจําหนายสามารถตั้งราคาที่สูงกวาที่ผูผลิตกําหนดสวนตางตรงนั้นก็จะตกอยูกับ             

ผูจําหนายทําใหผูผลิตไมไดรับรายไดอยางเต็มที่  
 

      ภาพที ่2.2 
                                 การตั้งราคาแบบ Double Monopoly Markup 
 
     
    

Dollars 

                     
 

               * 
   
                       

          
                 
                 
                                                                                                                                                                    

                                                                                                                    

       
                                                                      

Quantity 

DR

MCw

MCR

E F G 

C D 

MRR=DWMRW

B 
A 

PR

PW

  
เมื่อผูผลิตและผูจําหนายตางมีอํานาจผูกขาดในตลาดของตนเอง ทําใหแตละฝาย

กําหนดราคาขายที่ตนเองจะไดรับกําไรสูงสุด (Profit Maximixation) จึงกอใหเกิดการตั้งราคา     
2 ตอของแตละหนวยสินคา จากภาพที่ 2.2 ผูจําหนายเผชิญกับเสน DR และเสน MRR ซึ่งแสดงถึง

อุปสงคของผูบริโภคตอสินคาของผูจําหนายและรายรับสวนเพิ่มของผูจําหนายตามลําดับ          

และเสน MRR ยังแสดงใหเห็นถึงอุปสงคตอสินคาของผูผลิตดวยซึ่งแสดงดวยเสน DW ดังนั้น ถาเสน 

DW = MRR เสนรายรับสวนเพิ่มของผูผลิตก็คือ MRW และเพื่อใหไดกําไรสูงสุดผูผลิตจะผลิตที่จุด 

MCW = MRW และตั้งระดับราคาขายสงที่ PW ดังนั้นผูจําหนายจะนําระดับราคา PW มาเปนตนทุน

สวนเพิ่มของตนดวยซึ่งแสดงดวยเสน MCR และเพื่อใหตนเองไดกําไรสูงสุด ผูจําหนายจะตั้งราคาที่

จุด MCR = MRR และตั้งราคาจําหนายที่ PR จะเห็นไดวาผูผลิตไดรับกําไรเทากับพื้นที่ PWDFG และ

ผูจําหนายไดรับกําไรเทากับพื้นที่ PRBDPW และมีกําไรรวมกันเทากับพื้นที่ PRBFG  

ดังนั้น ผูผลิตจึงใชการผูกขาดทางแนวตั้งเพื่อจํากัดชองทางไมใหผูจําหนายมีอํานาจ

ผูกขาดในตลาด ซึ่งวิธีการที่นิยมใชมากที่สุด 2 วิธี คือ การคิดคาธรรมเนียมแฟรนไชส (Franchise 

Fees)  ซึ่งเปนคาธรรมเนียมที่ผูจําหนายสินคาตองจายใหผูผลิตเพื่อใหไดรับสิทธิในการจําหนาย

สินคานั้น และการกําหนดราคาขายสง (Resale Price Maintenance agreements) ซึ่งผูผลิตได
กําหนดราคาขายปลีกขั้นต่ําสุดหรือสูงสุดไวใหผูจําหนาย กลาวคือ หากผูผลิตใชวิธีการคิด
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คาธรรมเนียมแฟรนไชส ผูผลิตจะคิดราคาขายสงที่ระดับราคา MCW ตอสินคาหนึ่งหนวย และคิด

คาธรรมเนียมแฟรนไชสเทากับพื้นที่ PWCEG ผูจําหนายจึงตั้งราคาที่ PW ซึ่งเปนราคาที่ไดรับกําไร

สูงสุดรวมกัน (Joint Profit-Maximizing Price) แตผูจําหนายจะไดรับกําไรปกติเทานั้น เนื่องจาก

กําไรในพื้นที่ PWCEG จะถูกโอนใหกับผูผลิตทั้งหมด ดังนั้นการคิดคาแฟรนไชสจะชวยแกปญหา

การผูกขาดสองตอได หรือหากผูผลิตใชวิธีการกําหนดราคาขายสง โดยกําหนดราคาขายสงใหกับ  

ผูจําหนายในระดับราคาที่อยูระหวาง MCW และ PW  และกําหนดราคาจําหนายสูงสุดไวที่ PW        

ทั้งผูผลิตและผูจําหนายก็จะไดรับกําไรรวมกัน ซึ่งผลกําไรที่ทั้งสองฝายจะไดรับจะผันแปรไปตาม

ราคาขายสง หากราคาขายสงอยูใกลกับจุด MCW ผูจําหนายก็จะไดรับกําไรสูงขึ้น ในทางกลับกัน 

หากราคาขายสงอยูใกลกับจุด PW ผูผลิตก็จะไดรับกําไรมากที่สุด  
 
2) การเอาเปรยีบผูจําหนายรายอื่น (Free Riding among Distributors) 

           เมื่อมีผูจําหนายหลายรายที่ขายสินคาของผูผลิตรายเดียวกัน อาจกอใหผูจําหนายบาง

รายเอาเปรียบผูจําหนายรายอื่น ดวยการอาศัยกิจกรรมการสงเสริมการขายของผูผลิตรายอื่น เชน 

การโฆษณา การฝกอบรมพนักงาน  การฝกพนักงานขาย เปนตน โดยไมไดเสียคาใชจายในสวนนัน้

เลย เนื่องจากคาใชจายในสวนนี้สูง ทําใหผูจําหนายบางรายที่ยังไมไดผลประโยชนอยางเต็มที่จาก

การขาย มีแรงจูงใจที่จะลดคาใชจายในสวนนี้และอาศัยความพยายามในการขาย (Sales Efforts) 

ของผูจําหนายรายอื่น ตัวอยางเชน หากมีผูจําหนายรายหนึ่งลงทุนโฆษณาสินคาของผูผลิตอยาง

มากซึ่งก็หมายถึงสินคาเดียวกันกับที่ผูจําหนายรายอื่นขายอยู ผูจําหนายรายแรกสรางความ

ตองการสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคดวยการโฆษณา ซึ่งผูจําหนายรายอื่นก็ไดรับประโยชนดวยโดย

ที่ไมตองเสียคาใชจายใดๆเลย ทําใหผูจําหนายรายแรกมีแรงจูงใจที่จะโฆษณานอยลงเนื่องจาก

ไมไดรับผลประโยชนจากการลงทุนของตนเองเทาที่ควร  
                ดังนั้นแนวทางหนึ่งที่จะชวยแกปญหานี้ไดคือการที่ผูผลิตเปนผูดําเนินการโฆษณาเอง 

เพื่อสรางความตองการสินคานั้นใหเกิดขึ้น โดยเรียกเก็บคาโฆษณาตามที่ตกลงกับผูจาํหนายแตละ

ราย (Advertising fee) ซึ่งวิธีนี้จะชวยแกปญหา free ride ระหวางผูจําหนายดวยกันใหหมดไป ใน

ระบบแฟรนไชสของธุรกิจใดก็ตาม ในสัญญามักจะระบุไวอยางชัดเจนวา ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส

จะตองจายคาธรรมเนียมในการโฆษณารอยละเทาใดของยอดขายหรือยอดการสั่งซื้อซ่ึงแลวแต

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะกําหนด 
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3)  การเอาเปรียบผูผลิตรายอื่น (Free Riding by Manufactures) 
            หากมีผูผลิต 2 รายแขงขันกันอยูและใชผูจําหนายรายเดียวกันเพื่อขายสินคาของตน 

การเอาเปรียบผูผลิตรายอื่นยอมเกิดขึ้นได หากผูผลิตรายแรกมีการโฆษณาอยางมากเพื่อที่จะให

ลูกคาไปใชบริการที่รานของตน ผูผลิตรายที่สองจะไดประโยชนจากการที่มีลูกคาเขามาซื้อของมาก

ข้ึนโดยไมตองลงทุนดานโฆษณา ซึ่งเปนการลดตนทุนและอาจตั้งราคาต่ํากวาผูผลิตรายแรกได 

หรือผูผลิตรายแรกฝกฝนผูจําหนายใหสามารถซอมแซมหรือขายสินคาของตนจนมีความเชี่ยวชาญ

ซึ่งจะตองมีคาใชจายในการลงทุนสูง และการฝกฝนอบรมนี้สามารถนํามาประยุกตใชกับสินคาอ่ืน

ได ดังนั้นผูผลิตรายที่สองจึงไดรับผลประโยชนดวยเนื่องจากสินคาอาจมีลักษณะใกลเคียงกัน  
ดังนั้นผูผลิตจะใชวิธี การขายเฉพาะ (Exclusive dealing) คือการที่ผูผลิตหามไมให    

ผูจําหนายขายสินคาของผูผลิตรายอื่นที่มีลักษณะสินคาเหมือนกันเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาที่จะเกิดขึ้น  
 

     4) เกิดผลกระทบภายนอกเนื่องจากขาดความรวมมอืกันระหวางผูจําหนาย  
     (Externalities Due to a Lack of Coordination among Distributors) 

           ผูผลิตตองการที่จะกําหนดแนวทางหรือการสรางความเทาเทียมกันในการแขงขันของ        
ผูจําหนายแตละรายที่ตองแขงขันกัน เชน ผูจําหนายแตละรายตางก็แขงขันในเรื่องทําเลที่ตั้ง      

แตผูผลิตอาจมีมุมมองที่ตางออกไป เชน การขายสินคาในที่ที่จะทํากําไรไดนอย ผูผลิตอาจมองวา 

การตั้งในสถานที่แบบนี้เปนการปองกันผูซื้อไมใหซื้อสินคาอื่น และจะทําใหเกิดความภักดีตอสินคา 

(Brand Loyalty) แตผูจําหนายตองการขายในที่ที่ไดกําไร ทําใหเกิดความขัดแยงกันขึ้น และการ

แขงขันระหวางผูจําหนายดวยกันก็อาจกอใหเกิดความแตกตางทางดานราคาและคุณภาพของ

สินคาซึ่งอาจไมใชแนวทางที่ผูผลิตตองการ ดังนั้นวิธีที่จะแกไขปญหาการแขงขันกันระหวาง         

ผูจําหนาย ผูผลิตสามารถทําใหเกิดความเทาเทียมกันในเรื่องการกําหนดราคา ความพยายามใน

การขาย และที่ตั้ง เพื่อที่จะทําใหไดกําไรที่สูงขึ้นกวาผลที่เกิดจากการตัดสินใจที่ไมเทาเทียมกัน

ระหวางผูจําหนาย 
 

 
2.6 แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับระบบแฟรนไชส (Franchising) 
 

2.6.1 ความสาํคัญและแรงจูงใจในการเขาสูระบบแฟรนไชส 
“FRANCHISE” เปนศัพทภาษาอังกฤษ นิยมเรียกทับศัพทในภาษาไทยวา “แฟรนไชส”    

มีรากศัพทมาจากภาษาฝรั่งเศสวา “Franchir” มีความหมายวา “Free From Servitude” แปลวา 
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ไมเปนทาสและการเปนอิสระจากการอยูใตอาณัติ ในขณะที่ “Franchise” ในภาษาอังกฤษแปลวา 

สิทธิพิเศษ ซึ่งหมายถึงสิทธิพิเศษที่บริษัทแมหรือผูที่เปนเจาของสิทธิ์จะมอบใหแกผูที่เขารวม

กิจการ หรือผูที่ไดรับสิทธิประโยชนทางการคา โดยแลกเปลี่ยนกับคาตอบแทนจํานวนหนึ่ง     
(ธานี ปติสุข, 2535, น. 16) สมาคมธุรกิจแฟรนไชสใหความหมายของ “ธุรกิจแบบแฟรนไชส” วา 

เปนธุรกิจที่รวมกันของบุคคลทั้ง 2 ฝาย โดยที่ฝายหนึ่งขาดซึ่งความรู ความชํานาญ คือ ผูซื้อ

สิทธิ์แฟรนไชส (Franchisee) และอีกฝายหนึ่งเปนผูที่มีความรูและประสบการณ คือ เจาของ

สิทธิ์แฟรนไชส (Franchisor) ทั้ง 2 ฝายตางก็ไดรับประโยชนจากการมารวมกันในเชิงธุรกิจ โดยมี

เจาของสิทธิ์เปนผูถายทอดหรือสอนความรูและประสบการณของตนใหแกผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส     

ทําใหเขาสามารถปฏิบัติไดในแนวทางอยางที่ตนปฏิบัติจนประสบความสําเร็จมา โดยผูซื้อสิทธิ์ 

แฟรนไชสตองจายคาธรรมเนียมสวนหนึ่งใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (สมาคมธุรกิจแฟรนไชส, 2543, 

น. 9)   
ระบบแฟรนไชสมี 2 ประเภทหลักๆ โดยแบงตามตามระบบของสหรัฐอเมริกา ซึ่งถือ

เปนประเทศตนกําเนิดของระบบแฟรนไชส (ธานี ปติสุข, 2535, น. 18) ไดแก 
 

1) Product and Tradename Franchising มีสภาพคลายบริษัทผูแทนจําหนายหรือ 

พอคาขายสง แฟรนไชสประเภทนี้จะรับสัมปทานสินคาจากบริษัทผูผลิตแหงหนึ่ง โดยอาศัยสินคา

และเครื่องหมายการคาของบริษัทแมเทานั้น แฟรนไชสที่จัดอยูในประเภทนี้ ไดแก บริษัทขาย

รถยนต ปมน้ํามัน รานขายเครื่องดื่ม (เปปซ่ี โคก) 
 

2) Business Format Franchising เปนรูปแบบที่เนนการกระจายสาขาโดยใหความรู

ความสามารถในการสรางและดําเนินธุรกิจนั้น บริษัทแมจะสนองบริษัทในเครือทั้งสินคา 

เครื่องหมายการคา วิธีบริหาร ระบบงาน และระบบการเงิน ซึ่งปจจุบันเปนรูปแบบที่ไดรับความ

นิยมมากที่สุด แฟรนไชสประเภทนี้ ไดแก แมคโดนัลด 7-ELEVEN เปนตน  
 

ดังนั้น แฟรนไชส (Franchise) จึงเปนแนวทางของธุรกิจรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะของ

การทําธุรกิจรวมกันระหวางบริษัทที่เปนเจาของแฟรนไชส (Franchisor) ที่ตองการขยายกิจการให         

กวางขวางออกไปกับผูที่ตองการเริ่มตนธุรกิจหรือผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (Franchisee) ภายใตเงื่อนไข           

ขอตกลงรวมกัน  ซึ่งการดําเนินธุรกิจตามแนวทางของแฟรนไชสนั้นผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไมจําเปน   

ตองเริ่มตนธุรกิจนั้นจากขั้นแนวความคิดแตสามารถใชเงินลงทุนซื้อวิธีการหรือหลักการจากเจาของ    

แฟรนไชสมาดําเนินธุรกิจใหเติบโตไดเลย การประกอบธุรกิจดวยการซื้อแฟรนไชส จึงถือไดวาเปน  
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การลัดขั้นตอนในวงจรชีวิตของการพัฒนาธุรกิจ โดยบริษัทที่ขายแฟรนไชสจะเปนตนแบบใหกับ        

ผูซื้อแฟรนไชสในดานสินคาและบริการหรือมีรูปแบบการดําเนินงานภายใตมาตรฐานเดียวกัน    

ตลอดจนใหคําปรึกษาในการบริหารงาน การวางแผน เทคนิคการผลิต วิธีการปฏิบัติงาน การเงิน 

การตลาด การฝกอบรมพนักงานซึ่งความรวมมือดังกลาวจะชวยใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย     

กลาวคือ เจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถขยายตลาดไดเพิ่มข้ึน ในขณะที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมี

โอกาสที่จะประสบความสําเร็จทางธุรกิจเชนเดียวกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  (Sureeratana 

Lakananit, 1993, p. 14) 

ระบบแฟรนไชสถือเปนรูปแบบหนึ่งของ Vertical Restriction (การจํากัดในแนวดิ่งหรือ

การผูกขาดในแนวดิ่ง) คือ การที่ผูผลิต (Manufacturer) กําหนดขอหามบางประการกับผูจําหนาย

สินคา (Distributor) เชน การกําหนดราคาขายตอ การกําหนดปริมาณขาย การจํากัดสิทธิ์ในการทํา

ธุรกรรมกับบุคคลที่สาม และการจํากัดเขตการขายหรือการจํากัดตลาดเชิงภูมิศาสตร วัตถุประสงค

ของผูผลิตคือเพื่อใหเกิดแรงจูงใจตอผูจัดจําหนายในการสงเสริมผลิตภัณฑและเสนอบริการที่ดีข้ึน

ใหแกลูกคา (สํานักสงเสริมการแขงขันทางการคา, ออนไลน, 2544) นอกจากนี้ยังสามารถแกไข

ปญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการตั้งราคาสองตอ การเอาเปรียบผูผลิตรายอื่น การเอาเปรียบผูจําหนาย

สินคารายอื่น เปนตน 

นอกจากนี้แฟรนไชสนับเปนกลยุทธชวยในการเขาสูตลาดวิธีหนึ่ง โดยเจาของสิทธิ์   

แฟรนไชสใหสิทธิ์แกผูซื้อแฟรนไชสในการประกอบธุรกิจในลักษณะเหมือนหรือภายในขอบเขตที่

บริษัทแมกําหนดไว ซึ่งการถือสิทธิ์ในการดําเนินธุรกิจนั้นอยูภายใตเงื่อนไขเฉพาะที่ตกลงกัน โดย

สิทธิ์นี้อาจอยูในรูปของการเปนตัวแทนสินคา สิทธิ์ในการใชชื่อสินคาหรือเครื่องหมายการคาของ

บริษัทแมหรือสิทธิ์ที่จะนําเทคนิคในการผลิต การตลาด หรือวิธีการดําเนินธุรกิจของบริษัทแมมาใช

ในกิจการของตน   โดยสิทธิ์ตางๆจะตองอยูภายใตสัญญาหรือขอตกลงที่ทั้งสองฝายจะทํารวมกัน

หรือ เรียกวา "สัญญาใหสิทธิ์" และนอกเหนือจากการกําหนดสิทธิ์ตางๆ แลวยังมีการตกลงใน

รายละเอียดคาใชจายตางๆ ที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองจายใหกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส อาทิ           

คาแฟรนไชส (Franchise Fee) หรือที่เรียกวา "คาธรรมเนียมแรกเขา" ซึ่งโดยทั่วไปมักจะเปนการ       

จายเพียงครั้งเดียวในชวงเริ่มดําเนินการครั้งแรกและคารอยัลต้ี (Royalty Fee) ที่เปนคาตอบแทนที่

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองจายอยางตอเนื่องตามสัดสวนของผลการดําเนินงานโดยอาจเรียกเก็บ     

เปนเปอรเซ็นตตอเดือนหรือตอปจากยอดขายหรืออาจจะเก็บจากยอดสั่งซื้อสินคาก็ได รวมถึงคา

ธรรมเนียมการตลาด (Advertising Fee) ซึ่งเปนคาตอบแทนที่ตองจายอยางตอเนื่องตามสัดสวน

ของผลการดําเนินงาน เพื่อนําไปใชสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธโดยรายจายในสวนดังกลาว
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นั้นเจาของสิทธิ์แฟรนไชสอาจจะเรียกเก็บหรือไมเก็บก็ได นอกจากนั้นในสัญญาใหสิทธิ์จะมีการ

กําหนดระยะเวลาของสัญญาตกลงหรือที่เรียกวา ชวงระยะสัญญา (Contract Period) ซึ่งขึ้นอยู

กับขอตกลงระหวางกัน ทั้งนี้ภายหลังสิ้นสุดระยะสัญญาเจาของสิทธิ์มีสิทธิที่จะขายสิทธิ์ตอไปอีก

หรือไมก็ได (พีระพงษ กิติเวชโภคาวัฒน, 2546, น. 35)  
 

นอกจากนี้ระบบแฟรนไชสยังมีประโยชนตอผูบริโภค เพราะรานคาที่อยูในระบบ    

แฟรนไชสสามารถแกปญหาขอเสียของการไมสามารถควบคุมคุณภาพของงานและการจัดการได

ตามที่กําหนด ซึ่งจะชวยใหผูประกอบการสามารถหาสินคาและบริการที่มีมาตรฐานมาสนองตอบ

แกผูบริโภคได (ธานี ปติสุข, 2539, น. 24) โดยชวยใหผูประกอบการสามารถกระจายสินคาสู        

ผูบริโภคไดอยางกวางขวางและยกระดับคุณภาพสินคาและบริการใหกับผูบริโภคมากขึ้นชวย    

กระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากการขยายสาขารานมีสวนทําให      

ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามากขึ้น สงผลตอการเขาไปซื้อสินคาและบริการจากรานสาขามากขึ้น 
(ชุมพร สุขประสงคผล, 2540, น.105) ชวยใหสินคาและบริการเขาถึงผูบริโภคไดครอบคลุมทั่วถึง

ในระยะเวลาอันรวดเร็วดังนั้นผูบริโภคจึงมีทางเลือกมากขึ้นและสามารถไดรับสินคา และบริการ

ของผูผลิตไดสะดวกกวา (พรสวรรค วงษกาญจนกุล, 2543, น. 92) 

 

แรงจูงใจในการเขาสู ระบบแฟรนไชสของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  คือ  เพื่อแกปญหา        

ขอจํากัดทางดานเงินทุน (Resource Scarcity) โดยเฉพาะผูประกอบการรายยอยที่ตองการขยาย

สาขาอยางรวดเร็วแตไมมีเงินลงทุนเพียงพอสําหรับการขยายสาขาดวยตนเองทั้งหมดโดยผูซื้อสิทธ

แฟรนไชสจะเปนแหลงเงินทุนและมีความไดเปรียบในเรื่องความเชี่ยวชาญในการดูแลจัดการพื้นที่

แตละสาขาไดดีกวาการขยายสาขาดวยตนเองทั้งหมด อีกทั้งผูประกอบการตองการเขาสูระบบ 

แฟรนไชสเพื่อสรางความเจริญเติบโตและการพัฒนาของธุรกิจ เชนการเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว    
(Market Penetration) การลดตนทุนที่เกิดจากตัวแทน (Agency Costs) โดยเฉพาะตนทุนในการ

รักษามาตรฐานสินคาและการควบคุมดูแลลูกจางในสาขาตางๆ (Monitoring Costs) และการใช

ประโยชนจากตราสินคา (Brand Name Capital) ไดอยางมีประสิทธิภาพเนื่องจากผูบริโภคมั่นใจ

ในมาตรฐานของคุณภาพ สินคาและบริการที่อยูในระบบแฟรนไชส (Shane Scott, 2005, p.38) 
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สําหรับแรงจูงใจในเขาสูระบบแฟรนไชสของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส คือ ระบบแฟรนไชส  

เปดโอกาสใหบุคคลทั่วไปสามารถเปนเจาของกิจการหรือประกอบธุรกิจสวนตัวไดโดยใชเงินลงทุน    

ไมมาก และไมจําเปนตองมีความรูความสามารถพื้นฐานในดานการบริหารธุรกิจการจัดการและ

การตลาดมากนัก เพราะจะไดรับความชวยเหลือดานตางๆ จากเจาของแฟรนไชสเมื่อตกลงทํา

สัญญาซื้อแฟรนไชสนั้น โดยการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีสวนชวยใหผูประกอบการรายยอยมีทางเลือก

ในการเขารวมธุรกิจที่มีเครือขาย (Chain) ที่มีอยูเปนจํานวนมากพอที่จะแขงขันกับผูประกอบการ

รายใหญอ่ืนๆ ซึ่งมีความเสี่ยงนอยกวาการลงทุนดวยตนเอง เนื่องจากแฟรนไชสเปนเครื่องมือใน

การกระจายความเสี่ยงในการบริหารองคกร (Portfolio) ทั้งผูซื้อสิทธิ์และเจาของสิทธิ์แฟรนไชส

สามารถกระจายความเสี่ยงของการทําธุรกิจไดโดยผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะเปนผูรับความเสี่ยงใน    

ดานการลงทุนเนื่องจากตนทุนและรายรับของแตละสาขาที่ทําแฟรนไชสเปนความรับผิดชอบของ    

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส อยางไรก็ตามเนื่องจากการซื้อแฟรนไชสชวยใหผูซื้อไดรับความชวยเหลือจาก   

เจาของสิทธิ์ในดานตางๆ จึงถือวาเปนการชวยลดความเสี่ยงในการขาดทุนของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส

ไดดีกวา (พงศธร ศรีทาพระ, 2542, น. 15) 
 
2.6.2 การตั้งคาธรรมเนียมแฟรนไชส  

 
                ธุรกิจที่ใชระบบแฟรนไชสในการขยายชองทางการจําหนาย เจาของสิทธิ์แฟรนไชสควร

ตั้งราคาของระบบแฟรนไชสไดอยางถูกตอง เพราะหากตั้งราคาสูงเกินไปก็จะไมดึงดูดความสนใจ

จากผูซื้อสิทธิ์ แตหากตั้งราคาต่ําเกินไปเจาของสิทธิ์ก็จะสูญเงินที่ควรจะไดไป และอาจจะไม

เพียงพอกับคาใชจายที่ตองพัฒนาระบบในอนาคต ในบางครั้งเจาของสิทธิ์แฟรนไชสอาจตั้ง

คาธรรมเนียมแรกเขามากกวาหนึ่งราคาเพื่อใหสอดคลองกับความเต็มใจจะจายของผูบริโภคที่

แตกตางกันซึ่งคาธรรมเนียมที่จะกลาวถึง คือ คาธรรมเนียมแรกเขา (Entry Fee) คารอยัลต้ีฟ 

(Royalty Fee) และคาธรรมเนียมการโฆษณา (Advertising Fee) (Shane Scott, 2005, p.153) 
 

คาธรรมเนียมแรกเขา (Entry Fee)  
                เปนคาธรรมเนียมเพียงครั้งเดียวที่ผูซื้อสิทธิ์จายใหกับเจาของสิทธิ์เมื่อไดตกลงกันแลว

วาจะดําเนินธุรกิจรวมกัน เพื่อเปนคาชดเชยใหกับเจาของสิทธิ์สําหรับคาใชจายที่เจาของสิทธิ์     

แฟรนไชสใหกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในการเริ่มตนดําเนินธุรกิจ ซึ่งคาธรรมเนียมแรกเขาจะสูงขึ้นหาก

เปนธุรกิจที่ใหกําไรสูง เปนธุรกิจที่ตราสินคามีชื่อเสียงแข็งแกรง เปนธุรกิจที่ผูซื้อสิทธิ์สามารถขยาย

เขตพื้นที่ไดในบริเวณกวาง เปนธุรกิจที่เจาของสิทธิ์เสนอบริการชวยเหลือผูซื้อสิทธิ์หลายดาน     
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หรือเปนธุรกิจที่อายุของสัญญาแฟรนไชสยาวนานขึ้นซึ่งในเรื่องความแข็งแกรงของตราสินคา      

ตรีกนก (2547, น. 57) ก็ไดกลาวเชนกันวา แฟรนไชสใหญๆ ที่ประสบความสําเร็จมากๆ มักมีราคา

คาธรรมเนียมตางๆ คอนขางสูง 
 

คารอยัลต้ีฟ (Royalty Fee)  
                เปนคาตอบแทนที่ตองจายอยางตอเนื่องตามสัดสวนของผลการดําเนินงานอาจจะเรียก

เปนเปอรเซ็นตตอเดือนหรือตอปจากยอดขายหรือบางทีอาจจะเรียกเก็บจากคาสินคาก็มี แตสวน

ใหญแลวมักจะเรียกเก็บจากรายไดจากการขายมากกวา เนื่องจากงายในการตรวจสอบวาผูซื้อ

สิทธิ์เกิดปญหาอะไรหรือไม เพราะหากคารอยัลต้ีไดนอยเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะไดตรวจสอบและ

แกไขปญหาไดทันทวงที ซึ่งคารอยัลตี้ฟจะสูงขึ้นหากอยูในธุรกิจที่ไดกลาวมาขางตน รวมถึงเปน

ธุรกิจที่มียอดขายสูงๆ ดวย 
 

คาธรรมเนียมการตลาดหรือคาธรรมเนียมการโฆษณา (Advertising Fee) 
                เปนคาตอบแทนที่ตองจายอยางตอเนื่องตามสัดสวนของการดําเนินงานเชนเดียวกับ      

คารอยัลต้ีฟเพื่อนําไปใชโฆษณาเนื่องจากการโฆษณาเปนสวนที่สําคัญมากในธุกิจระบบแฟรนไชส 

เนื่องจากตราสินคาเปนสินทรัพยที่มีความสําคัญในการดึงดูดลูกคามาที่รานสาขาของแฟรนไชส 

และการโฆษณายังเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางตราสินคาตางๆใหเปนที่รูจัก ดังนั้นจึงเปนสิ่ง

สําคัญมากที่ผูขายสิทธิ์แฟรนไชสควรจะระบุในสัญญา เนื่องจากอาจจะมีผูซื้อสิทธิ์บางรายที่ลงทุน

ในการโฆษณาตราสินคานอยกวาที่ควรจะเปน โดยเอาเปรียบเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผูซื้อสิทธิ์

รายอื่นๆ โดยมีลักษณะเปนผูโดยสารฟรีในระบบแฟรนไชส (Free Riding) 
 
 2.6.3 ขอดีและขอเสียของแฟรนไชส  (แปลและดัดแปลงจาก Justis and Judd, 

2002, p. 2-3) 
      ขอดีที่มีตอผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

1) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไดประโยชนจากการที่สินคาหรือบริการที่ขายเปนที่ยอมรับ
ของสาธารณชน มีภาพพจนและการรับรูที่ดีตอผูบริโภค ทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเร่ิมตนธุรกิจไดเร็ว 

เพราะไมตองสรางตราสินคาขึ้นมาใหม 
2)  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะประหยัดเวลาในการเรียนรูถึงวิธีการดําเนินธุรกิจที่

ประสบความสําเร็จมาแลว เนื่องจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะใหความชวยเหลือใหคําแนะนํา   

และความรูที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ 
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3) ธุรกิจแบบแฟรนไชส มี อํานาจการต อรองเป นกลุ ม  ทําใหตนทุนในการ

ดําเนินการของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสลดลง เนื่องจากไดรับสินคาและวัตถุดิบในราคาที่ถูกลงอันเกิด

จากการประหยัดจากขนาดในการซื้อของทีละมากๆ ของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส 

4) ผู ซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีโอกาสในการขยายการเจริญเติบโตของตนเองได           

หากอาณาเขตที่ไดรับมีโอกาสในการขยายแฟรนไชสเพิ่มขึ้น ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาจไดรับสิทธิ์ใน

การขยายอาณาเขตและมีสวนไดทางการเงินจากการไดรับสิทธิขยายแฟรนไชสในครั้งนี้ 

 
ขอเสียที่มีตอผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
1) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองเสียคาใชจายบางอยางตอบแทนแกเจาของสิทธิ์   

แฟรนไชส อาทิเชน คาสิทธิ์การคาหรือคาแฟรนไชส เงินมัดจําคาอุปกรณ เครื่องหมายการคาและ

อ่ืนๆ ซึ่งมีคาใชจายที่สูง  

2) เงื่อนไขของสัญญาสิทธิทางการคาสวนใหญไมยุติธรรม ทําใหผูซื้อสิทธิ์     

แฟรนไชสอาจเสียเปรียบในการทําสัญญาแฟรนไชส เนื่องจากสัญญาและขอตกลงสวนใหญถูก    

รางและวางหลักเกณฑโดยเจาของสิทธิ์แฟรนไชสเองซึ่งสวนใหญมีลักษณะที่ปกปองผลประโยชน

ของตนเปนหลัก 

3) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไมมีอิสระในการตัดสินใจเชนเดียวกับธุรกิจอิสระโดยทั่วไป 

เนื่องจากเจาของสิทธิแฟรนไชสจะมีการควบคุมการบริหารงานในดานตางๆ ดังนั้นการตัดสินใจ

ใดๆ ที่เกินขอบเขตของสัญญาขอตกลงจําเปนตองไดรับความเห็นชอบและยินยอมจากเจาของ

สิทธิ์แฟรนไชสกอนทั้งสิ้น 

4) ผลกระทบจากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรายอื่นที่มีผลประกอบการและการจัดการที่

ไมดี ทําใหสงผลกระทบตอภาพพจนของธุรกิจโดยสวนรวม รวมทั้งผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรายอื่นดวย 

เนื่องจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะกลาวหาธุรกิจทั้งหมด ไมเพียงแตสาขาที่บริการไมดีหรือขาย        

สินคาที่มีคุณภาพต่ําเทานั้น 

 
ขอดีที่มีตอเจาของสิทธิ์แฟรนไชส 
1) สามารถขยายตลาดไดโดยใชตนทุนต่ํา เนื่องจากไมจําเปนตองใชเงินลงทุนใน

การขยายสาขาเอง นอกจากนี้การใหสิทธิ์แฟรนไชสจะชวยเพิ่มโอกาสในการขยายตัวไปสูเขตทําเล

ที่ตั้งใหมๆ ที่ดีและยังไมสามารถเขาถึง 

2) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมักมีแรงกระตุนสูงอยูแลว เนื่องจากการเปนเจาของรานเอง

ทําใหมีความกระตือรือรนในการทํางานมากกวาลูกจางทั่วไป 
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3) ทําใหเกิดการประหยัดตอขนาดในระยะยาว เนื่องจากมีการผลิตหรือการซื้อ

สินคาในจํานวนที่มากซึ่งผันแปรตามจํานวนแฟรนไชสที่เพิ่มมากขึ้น ทําใหไดรับสวนลดหรือมี

อํานาจตอรองราคาและเงื่อนไขการชําระเงินในกรณีที่ซื้อสินคาเปนเงินเชื่อ 

         4) โอกาสในการรวมตัวกันของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเพื่อสรางอํานาจการตอรอง     

ตางๆ กับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสมีนอยมาก เนื่องจากผูซื้อแฟรนไชสแตละรายจะดําเนินกิจการโดย

อิสระจากกัน    

  
ขอเสียที่มีตอเจาของสิทธิ์แฟรนไชส 
1) การควบคุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในระยะยาวเปนไปไดยาก เนื่องจากหาก

จํานวนแฟรนไชสเพิ่มมากขึ้นทําใหควบคุมไดไมทั่วถึง 

2) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเร่ิมตองการอิสระและไมมีความเชื่อมั่นในการติดตอส่ือสาร

กับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส หรือตองการดําเนินการตามวิธีของตน และอาจทําใหมาตรฐานของ

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสต่ําลง  
 

2.7 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง โครงสรางตลาด และพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจไอศกรีมพรีเมี่ยม 

เปนเรื่องสําคัญของผูประกอบการเดิมและผูประกอบการรายใหมที่จะเขามาในธุรกิจ ทั้งนี้

เนื่องจากสภาพการแขงขันกันอยางรุนแรง และการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค ที่เปน

ตัวเรงใหผูประกอบการตองหันมาใหความสนใจ และปรับปรุงตนเองใหสามารถปรับตัวรับมือกับ

กระแสการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของภาวะเศรษฐกิจและสังคมในปจจุบัน 
สําหรับโครงสรางตลาดและพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยม ยังไม

มีผูใดเคยศึกษาโดยตรงมากอน มีเพียงแตงานวิจัยและบทความที่หนวยวิจัยของธนาคารได

วิเคราะหถึงสภาพโดยทั่วไป กลยุทธ แนวโนมซึ่งมีรายละเอียดไมมากนัก และงานศึกษาสวนใหญ

จะเนนไปที่การศึกษาดานพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสวนมาก ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษา

พฤติกรรมการแขงขันที่ ไมใชราคาของผูประกอบการโดยเนนชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution) โดยใชระบบแฟรนไชส และความไดเปรียบของผูประกอบการรายใหญที่อาจสงผล

ตอพฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชราคาได 
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                    2.7.1 วรรณกรรมปรทิัศนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการแขงขนัที่ไมใชราคาของ 
ผูประกอบการ 

 

ปจจัยเรื่องทําเลที่ตั้งของรานไอศกรีมพรีเมี่ยมนับวามีความสําคัญเปนอยางมาก

เนื่องจากเปนธุรกิจที่เนนความสะดวกและเปนบริเวณที่มีผูคนสัญจรไปมาจํานวนมาก และ

ผูประกอบการสวนใหญมักจะเลือกทําเลที่ตั้งใหสอดคลองกับกลุมผูบริโภค อยางไรก็ตามจาก

การศึกษาของ ปทมเกสร อมาตยกุล และคณะ   (2539) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ        

การตัดสินใจเลือกรานไอศกรีมพรีเมี่ยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงทัศนคติ

ของผูบริโภคที่มีตอลําดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในการเลือกรับประทานไอศกรีม    

พรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการสุมตัวอยางจํานวน 322 ชุด พบวาทําเลที่ตั้งเปนปจจัย

ที่ผูบริโภคใหความสําคัญเชนเดียวกัน แตปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดสองอันดับแรก 

คือ ปจจัยทางดานรสชาติของไอศกรีม และปจจัยทางดานความหลากหลายของรสและรูปแบบ 

เมื่อพิจารณา ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% พบวาปจจัยใน 3 อันดับแรกมีระดับความสําคัญที่

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ นพวรรณ อรุณพลังสันติ (2546) 

ไดทําการศึกษาเรื่ อง  การสํารวจทัศนคติและพฤติกรรมในการบริ โภคไอศกรีมในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชการแจกแบบสอบถามในการเก็บขอมูล ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา 

จํานวน 370 คนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยรสชาติมาก

ที่สุด รองลงมาเปนทางดานความสะอาด ความหลากหลายและความแปลกใหมของผลิตภัณฑ 

ตามลําดับ โดยผูบริโภคสวนใหญจะซื้อจากราน แฟรนไชสไอศกรีมและหางสรรพสินคาเปนหลัก  

และพบวาไอศกรีมวอลลและสเวนเซนสเปนไอศกรีมที่มีระดับการรับรูสูง  
นอกจากสถานที่ตั้ งแลว  บรรยากาศและการตกแตงรานก็ เปนสิ่ งที่ ผูบ ริโภค                

ใหความสําคัญเชนเดียวกัน บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2550)  ไดกลาวถึงเรื่องการปรับ

รูปแบบรานไอศกรีมวา ปจจุบันธุรกิจไอศกรีมตองปรับตัวใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมของผูบริโภค โดยเนนการสรางประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภคซึ่งผูบริโภคตองการหา

ความสุขจากบรรยากาศและไดสัมผัสกับประสบการณใหมของรานพรอมกับการรับประทาน ดงันัน้

การตกแตงรานตองเนนความแปลกใหมและทันสมัย รวมทั้งตองมีเอกลักษณเฉพาะตัวซึ่งกลยุทธ

การปรับรูปแบบสาขารานของบรรดาผู ประกอบการธุรกิจไอศกรีมนั้นมีหลากหลาย ไดแก            

การปรับปรุงสาขาใหมีความทันสมัย โดยการปรับสีสัน บรรยากาศ รวมทั้งการออกแบบรานแตละ

สาขาใหเหมาะกับพฤติกรรมของกลุ มลูกคาที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้เพื่อใหแตละสาขามี          

เอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของประวิทย ตระกูลเกษมสุข (2547) ไดทําการ
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วิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมของลูกคาในราน Iberry พบวา 

ลูกคามีความพึงพอใจทางการตลาดในรายการตางๆ คือ ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานสถานที่

โดยรวมลูกคามีความพึงพอใจมาก ทั้งนี้เนื่องจากทางรานมีการจัดตกแตงรานใหมีบรรยากาศที่ดี

และทําเลที่ตั้งสาขาในแหลงชุมชน โดยสาขาที่ใชบริการบอยที่สุดคือสาขาทองหลอ เนื่องจากตัง้อยู

ในเขตใจกลางเมืองเปนแหลงรวมของรานอาหารตางๆมากมาย และจากการศึกษาของ   พฤหัส 

แซต้ัง , วีระชัย  หวังตระกูลดี , สุเมธ ลาภเจริญพันธ (2539) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอ

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม โดยทําการสํารวจรวบรวมขอมูลจากการออกภาคสนาม

สัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 321 คนจากศูนยการคาขนาดใหญ ทั้งในเขตกรุงเทพฯชั้นใน

ตลอดจนบริเวณรอบนอก  พบวา สาเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคซื้อหรือรับประทานไอศกรีมพรีเมี่ยม 

นอกจากความชอบรับประทานไอศกรีมแลว ผูบริโภคยังใชบริการรานไอศกรีมพรีเมี่ยมเพื่อเปนการ

พักผอนหยอนใจ และใชเปนจุดนัดพบอีกดวย 
  

ชองทางการจัดจําหนายก็นับเปนปจจัยที่ ผูประกอบการควรใหความสําคัญ

เชนเดียวกันซึ่งงานวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาการจัดจําหนายผานระบบแฟรนไชสเปนสําคัญ เนื่องจาก

เปนระบบที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน  จากการศึกษาวรรณกรรมปริทัศนที่ผานมาจะเปน

การศึกษาถึงระบบแฟรนไชสในธุรกิจอ่ืนๆ ทั้งในแงของเจาของสิทธแฟรนไชสและผูซื้อสิทธิ์      

แฟรนไชส อาทิเชนงานของ Sureeratana Lakananit  (2536) ไดศึกษาและวิเคราะหเหตุผลในการ

เลือกใชระบบแฟรนไชส โดยมองในแงของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส            

ผลการศึกษาพบวา เจาของสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญใชระบบแฟรนไชส เนื่องจาก มีตนทุนในการหา

ขอมูล (Information Cost) ในการหาทําเลที่ตั้งและสํารวจพฤติกรรม รสนิยมของผูบริโภคใน

ประเทศนั้นๆ และมีตนทุนในการตรวจตรา (Monitoring Cost) โดยเฉพาะในการสงตัวแทนไป

ตรวจสอบตัวแทนจําหนายของตนเองในตางประเทศ และมีขอจํากัดทางการเงิน (Finance 

Restriction) ในการลงทุนขยายสาขาของตนเองออกไปยังตางประเทศ สวนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะ

ซื้อแฟรนไชสโดยคํานึงถึง ตราสินคา (Brand Name) วิธีการจัดการ (Know-How) การประหยัด

จากขนาด (Economies of Scale) โดยเฉพาะธุรกิจรานคาปลีกที่ตองสั่งสินคาเปนจํานวนมาก  

และพบวาธุรกิจแฟรนไชสอาหารฟาสตฟูดสมีสัดสวนมากที่สุด และจากการสํารวจปจจัยทีจ่ะทาํให

ระบบแฟรนไชสประสบความสําเร็จโดยใชจํานวนสาขาแฟรนไชสเปนตัวชี้วัด พบวา เจาของสิทธิ์     

แฟรนไชสควรมีการเตรียมพรอมทั้งในเรื่องระบบและบุคลากรที่จะสามารถใหความชวยเหลือกับ  

ผูซื้อสิทธิ์ในการจัดตั้งระบบตางๆและการดําเนินงานใหประสบความสําเร็จ และการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง พรอมๆกับการควบคุมคุณภาพของสินคาใหไดมาตรฐานเดียวกันในทุกรานสาขา เปน
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ปจจัยหลักที่จะนําไปสูความสําเร็จในระบบแฟรนไชส ซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของ Shane Scott 

(2005) ที่ไดกลาววาการที่ระบบแฟรนไชสจะประสบความสําเร็จไดนั้น เจาของสิทธิ์แฟรนไชสควร

เขียนสัญญาขอตกลงกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอยางรอบคอบและสามารถควบคุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส

ในเรื่องมาตรฐานสินคาและบริการไดอยางครอบคลุมและทั่วถึงตลอดจนถึงขั้นตอนสุดทายของ

การสิ้นสุดสัญญาแฟรนไชส โดยกําหนดขอตกลงกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในแง การกําหนดขั้นตอน

การซื้อวัตถุดิบจากผูผลิตที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกําหนด การกําหนดใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส

จําหนายสินคาของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสเทานั้น การกําหนดระยะเวลาของสัญญาที่เหมาะสม 

และการกําหนดคาใชจายในการประชาสัมพันธโฆษณาตราสินคา เพื่อเปนการควบคุมพฤติกรรม
ของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใหเปนไปในทิศทางเดียวกับที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกําหนดไว  

 
ในสวนของการศึกษาของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ชุมพร สุขประสงคผล (2540) ไดศึกษา

เร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อธุรกิจแฟรนไชส กรณีศึกษาแฟรนไชสเส้ือผาเท็น แอนด โค 

พบวา ปจจัยที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญนํามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อธุรกิจแฟรนไชส

เสื้อผา ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท ความมั่นคงของบริษัท ระบบการจัดการธุรกิจที่มีมาตรฐาน

เครื่องหมายการคา คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการ ระดับการไดรับสิทธิ์ในการขาย งบลงทุน 

คาธรรมเนียมที่ตองชําระ ขอตกลงในสัญญา ลักษณะที่ตั้งของรานคา และขอตกลงในสัญญา 
เชนเดียวกับงานของ พงศธร ศรีทาพระ (2542) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอ

การดําเนินธุรกิจแฟรนไชสในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ไดแก ประเภทอาหารและภัตตาคาร 

รานคาสะดวกซื้อ โรงเรียนสอนภาษา กวดวิชาและคอมพิวเตอร สารสนเทศอุปกรณสํานักงาน 

ไปรษณียเอกชน งานพิมพและประเภทอื่นๆ โดยผลการวิจัยพบวา ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญมี

ข้ันตอนการปฏิบัติกอนการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสคือ ตรวจสอบความพรอมของตนเอง ศึกษาและ

ตรวจสอบเกี่ยวกับบริษัทแม และศึกษาความเปนไปไดของโครงการมากกวาขั้นตอนอื่นๆ สาเหตุที่

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญซื้อสิทธิ์เพราะไดรับประโยชนจากเครื่องหมายการคาที่เปนที่รูจักแลว

หรือตองการมีธุรกิจสวนตัว เหตุผลที่เลือกซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของผูประกอบการในปจจุบัน คือการ

พิจาณาที่สินคา ความมีชื่อเสียงของบริษัทเจาของสิทธิ์ และกลยุทธธุรกิจของบริษัทเจาของสิทธิ์

มากกวาเหตุผลอ่ืน นอกจากนี้งานของทยา กิ่งเกตุ (2545) ไดศึกษาความคิดเห็นของ

ผูประกอบการรานจัดดอกไม ในเขตกรุงเทพมหานครตอการนําระบบแฟรนไชสมาใชในธุรกิจ โดย

พบวารูปแบบการขายสิทธิ์แฟรนไชสที่ผูประกอบการนํามาใช คือ เจาของสิทธิ์แฟรนไชสทําหนาที่

หลักในการถายทอดความรูหรือวิธีการจัดการของธุรกิจรานจัดดอกไมใหแกผูซื้อแฟรนไชส โดยให  

รานแฟรนไชสไดสิทธิ์ในการใชชื่อและเครื่องหมายการคา ไดสิทธิ์ในการขายดอกไมและสินคาอ่ืนๆ 
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ที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชสจัดสงให ซึ่งจะทําใหเจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถขายวัตถุดิบเพิ่มเติมได

นอกเหนือจากการใหความรูในเรื่องเทคนิคการจัดดอกไมและวิธีการดําเนินธุรกิจเพียงอยางเดียว  
 

                 2.7.2 วรรณกรรมปริทัศนที่เกี่ยวของกับความไดเปรียบของผูประกอบการ 
รายใหญ 

 
 ความไดเปรียบของผูประกอบการรายใหญที่มีอํานาจทางการตลาดมากที่สุดอาจ     

กีดกันการเขาตลาดของผูประกอบการรายใหม เชน ผูจัดการรายวัน (2543) ไดกลาวถึงกรณีที่

บริษัทไมเนอรฟูด ที่ดูแลบริษัทแดรี่ ควีนกีดกันผูประกอบการรานไอศกรีมฮาเวลลซึ่งเปนไอศกรีม

ซอฟทเสิรฟที่มีรูปแบบการขายคลายกับรานแดรี่ ควีน ทุกประการ ดังนั้นบริษัทไมเนอรจึงหาม

บริษัท supplier ที่ขายอุปกรณการผลิตไอศกรีมใหแกบริษัทฮาเวลล เนื่องจากบริษัทฮาเวลลได

ส่ังซื้ออุปกรณทุกอยางเหมือนกับบริษัทแดรี่ ควีน นอกจากนี้ยังมีการกีดกันในเรื่องทําเลที่ตั้งใน

หางสรรพสินคาทําใหฮาเวลลไดทําเลที่ตั้งที่ไมดี เชนเดียวกับเดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล (2547) ที่

ไดกลาวถึงกรณีของไอศกรีมวอลลที่ผูกขาดชองทางการจําหนายของไอศกรีมเนสเลทโดยวอลลมี

อํานาจผูกขาดแตเพียงยี่หอเดียวในการวางจําหนายในรานสะดวกซื้อ 7-11 ทําใหเนสทเลไม

สามารถจําหนายไอศกรีมในรานสะดวกซื้อ 7-11 ได นอกจากความไดเปรียบในเรื่องอํานาจ

การตลาดแลว บริษัทอาจมีความไดเปรียบจากการเปนบริษัทตางชาติ เชนการศึกษา Krisada 

Pacharavanich (2543)  ศึกษาผลการดําเนินการของผูประกอบการในระบบแฟรนไชสที่เปนของ

ไทยเปรียบเทียบกับผูประกอบการในระบบแฟรนไชสที่เปนของตางประเทศที่ดําเนินการในประเทศ

ไทยระหวางป ค.ศ.1992-1998 ใน 4 ภาคอุตสาหกรรมคือ ภัตตาคาร โรงแรม สถานีบริการนํ้ามัน

และรานคอนวีเนียนสโตร ภายใตกรอบแนวคิดการไมเทาเทียมกันของขอมูล  (Information 

Asymmetry) และทฤษฎี Agency Theory ที่กลาววา  การดําเนินการในระบบแฟรนไชสที่เปนของ

ไทยมีความไดเปรียบในดานความรูเกี่ยวกับตลาดภายในประเทศ  ในขณะที่การดําเนินการใน

ระบบแฟรนไชสตางประเทศมีความไดเปรียบในดาน  ความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการและ

เทคโนโลยีที่กาวหนามากกวา โดยการทําธุรกิจแฟรนไชสของตางประเทศมีขอดี คือ ผูประกอบการ

สามารถเขาไปดําเนินธุรกิจในตลาดตางประเทศไดโดยมีความเสี่ยงที่ต่ํา ชวยใหขยายกิจการสู

ตลาดตางประเทศไดโดยใชเงินลงทุนไมสูงนัก และชวยใหเกิดโอกาสในการลงทุนใหมที่เกิด       

ประโยชนสูงสุด ขณะเดียวกันก็มีอุปสรรค คือ การขาดความรูความเชี่ยวชาญในการบริหารจัดการ

ธุรกิจในประเทศนั้น อุปสรรคจากความแตกตางของระบบกฎหมายและความแตกตางทางดาน

วัฒนธรรมอาจมีผลตอรสนิยมและการยอมรับในสินคาและบริการของผูบริโภคในประเทศนั้น      



 41  

 

อีกทั้งอาจตองแบกรับภาระคาใชจายเกี่ยวกับการดําเนินการ และคาใชจายเกี่ยวกับการสรางระบบ

การขนสงสินคาใหม โดยงานวิจัยใชดัชนีทางการเงิน คือ อัตราการเติบโตของยอดขาย (Sales 

Growth) อัตราการเติบโตของผลกําไร (Profit Growth) และอัตราผลตอบแทนตอการลงทุน 

(Return on Investment) สําหรับการวัดผลการดําเนินงานของผูประกอบการ และจากการศึกษา

พบวาอัตราการเติบโตของยอดขายและอัตราผลตอบแทนตอการลงทุนไมมีความแตกตางกัน  

ระหวางแฟรนไชสที่เปนของไทยและแฟรนไชสที่เปนของตางประเทศที่ดําเนินการในประเทศไทย 

ในขณะที่อัตราการเติบโตของกําไรมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  

 
การเขามาเริ่มทําตลาดกอนผูเลนรายอื่นก็ทําใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงรายอื่น

(First  Mover Advantage) เชนเดียวกัน เนื่องจากมีความไดเปรียบจากการเลือกสถานที่ การ

เรียนรูพฤติกรรมผูบริโภค การประหยัดตอขนาด เปนตน เชน จากบทวิเคราะหของ Neville (2005) 

ไดวิเคราะหสถานการณของธุรกิจอาหารประเภทบริการดวน (Quick Service Restaurant) ใน
ประเทศไทยในสวนของไอศกรีมพรีเมี่ยมวาไอศกรีมสเวนเซนสเปนผูเลนรายใหญที่สุดในตลาด 

และความสําเร็จของสเวนเซนสเกิดจากการที่เขามาเปนผูเลนในตลาดกอนเปนรายแรก และการ

ริเร่ิมสรางสรรคในการสรางความหลากหลายของไอศกรีมประเภทซันเดยอยางตอเนื่อง มีสถานที่ 

ที่ดี (Prime Location) และมูลคาของเงิน (Value of  Money) ที่ลูกคาไดใชจายไป เนื่องจาก

มากกวารอยละ 90  ของการขายมาจากไอศกรีมประเภทซันเดยซึ่งมีระดับราคาระหวาง 39-59 

บาทและสเวนเซนสมีความไดเปรียบจากการที่มีสาขาอยูเปนจํานวนมาก  ในขณะที่ไอศกรีม       

บาสกิ้นรอบบิ้นสซึ่งเปนผูเลนรายที่สองที่เขามาทําตลาดในไอศกรีมพรีเมี่ยมในประเทศไทย           

มีสวนแบงในตลาดนอยกวาสเวนเซนสประมาณรอยละ 10  ทั้งที่เปนไอศกรีมพรีเมี่ยมที่ใหญที่สุด

ในภูมิภาคเอเซียและทั่วโลกก็ไมสามารถจะแขงขันกับสเวนเซนสได และจากการศึกษาของ            

สิริพันธ อานันทนะสุวงศ (2549) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมและแนวโนมการบริโภค

ไอศกรีมที่รานสเวนเซนส และบาสกิ้น รอบบ้ินส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุม

ตัวอยาง 400 คน พบวาผูบริโภคมีความถี่ในการรับประทานไอศกรีมสเวนเซนสในรอบ 3 เดือนที่

ผานมาโดยเฉลี่ย 3 คร้ัง และ 1.5 คร้ังสําหรับผูรับประทานไอศกรีมบาสกิ้น รอบบ้ินส จํานวนเงินที่

ใชจายในการรับประทานไอศกรีมสเวนเซนสแตละครั้งเฉลี่ยประมาณ 185 บาท และ 167 บาท 

สําหรับผูรับประทานไอศกรีมบาสกิ้น รอบบิ้นส ในสวนของแนวโนมการบริโภคพบวาผูบริโภคมี

แนวโนมบริโภคไอศกรีมที่รานสเวนเซนสอยูในระดับมาที่รานแนนอนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และ

ผูบริโภคมีแนวโนมบริโภคที่รานบาสกิ้น รอบบ้ินส อยูในระดับไมแนใจมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 
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2.7.3 วรรณกรรมปรทิัศนที่เกี่ยวกับการรวมกันทางแนวตั้ง 

 
จากการศึกษางานวิจัยสวนใหญของสาเหตุที่เกิดการรวมกันทางแนวตั้งมักจะเนนใน

เร่ืองการลดตนทุนทางธุรกรรมและอํานาจตลาด อาทิ การศึกษาของ Monteverde and Teece 

(1982) ไดศึกษาถึงสาเหตุที่ผูผลิตบางรายเลือกเปนเจาของเครื่องจักรที่จําเปนตองใชผลิตชิ้นสวน
เฉพาะมากกวาการซื้อชิ้นสวนจากบริษัทอื่นที่เปนเจาของเครื่องจักรผลิตชิ้นสวนนั้น โดยศึกษาใน

กลุมผูผลิตรถยนตรายใหญในประเทศสหรัฐอเมริกา จากการศึกษาพบวาหากบริษัทตองใชชิ้นสวน

เฉพาะซึ่งตองใชเครื่องจักรพิเศษในการผลิตชิ้นสวนนั้นๆ บริษัทจะมีแนวโนมในการรวมกันทาง

แนวตั้งแบบ backward integration คือการรวมกันจากผูผลิตไปยังวัตถุดิบและเปนเจาของบริษัท

ที่เปนเจาของเครื่องจักรนั้น เพื่อหลีกเลี่ยงการเอาเปรียบหรือการตอรองที่อาจเกิดขึ้นไดหรืออาจ

เปนการกึ่งรวมกัน (quasi-integration) โดยเปนเจาของเครื่องจักรอยางเดียวไมไดเปนการรวมทั้ง
บริษัท เชนเดียวกับการศึกษาของ Masten (1984) ที่ศึกษาการรวมกันทางแนวตั้งในอุตสาหกรรม

ชิ้นสวนอากาศยาน เพื่อศึกษาถึงแนวโนมที่บริษัทผูผลิตจะรวมกันทางแนวตั้ง ซึ่งจากการศึกษา

พบวาหากมีการใชสินทรัพยที่มีลักษณะเฉพาะ (specialized assets) แนวโนมที่จะเกิดการรวมกนั
ทางแนวตั้งก็มีมากขึ้น ซึ่ง Masten ไดแบงลักษณะเฉพาะออกเปน 2 สวน คือ การออกแบบที่มี

ลักษณะเฉพาะ (design specificity) ซึ่งสะทอนวาหากชิ้นสวนใดที่มีการออกแบบเฉพาะเพื่อใชกบั

บริษัทนั้นๆแลว จะถือเปนชิ้นสวนที่มีลักษณะเฉพาะสูง (highly specialized) และลักษณะเฉพาะ
ในเรื่องที่ตั้ง (site specificity) ซึ่งแสดงใหเห็นวาหากบริษัทมีการผลิตที่ใกลกับแหลงที่ตั้งวัตถุดิบ
จะชวยลดตนทุนหรือไม นอกจากนี้เขายังไดวัดความซับซอน (complexity) ของผลิตภัณฑดวยซึ่ง

สะทอนวายิ่งผลิตภัณฑมีความซับซอนมากเพียงใด ก็อาจเกิดสิ่งผิดพลาดไดมากขึ้นเทานั้นและ

ความเปนไปไดที่จะเกิดการฉวยโอกาสจากผูผลิตชิ้นสวนก็จะมีโอกาสมากขึ้นดวย ผลจาก

การศึกษาพบวาผลิตภัณฑใดที่มีความซับซอนเปนอยางมากและมีการออกแบบที่มีลักษณะเฉพาะ

สูงบริษัทจะมีแนวโนมที่จะผลิตภายในบริษัทเองถึงรอยละ  92 หากเปนผลิตภัณฑที่มี

ลักษณะเฉพาะสูงแตไมมีความซับซอน บริษัทจะมีแนวโนมที่จะผลิตภายในบริษัทเองถึงรอยละ31 

แตลักษณะเฉพาะในเรื่องที่ตั้งไมใชปจจัยสําคัญในการรวมกันทางแนวตั้งสําหรับอุตสาหกรรมนี้ 

นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของ Lieberman (1991) ไดศึกษาความสําคัญของสินทรัพยที่มี

ลักษณะเฉพาะ อํานาจตลาด และความมั่นใจในเรื่องการผลิตเพื่อใชอธิบายสาเหตุของการรวมกัน

ทางแนวตั้งในอุตสาหกรรมเคมีภัณฑซึ่งผลการศึกษาพบวาปจจัยในการรวมกันทางแนวตั้งใน

อุตสาหกรรมนี้เกิดจากสินทรัพยที่มีลักษณะเฉพาะและเพื่อสรางความมั่นใจในเรื่องการผลิต 

ในขณะที่อํานาจตลาดไมใชปจจัยหลักในการรวมกันทางแนวตั้งในอุตสาหกรรมนี้ 
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จากการศึกษาวรรณกรรมปริทัศนที่กลาวมาขางตนเกี่ยวกับพฤติกรรมการแขงขันที่   

ไมใชราคาของธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมในเรื่องทําเลที่ตั้งและชองทางการจัดจําหนายโดยใช

ระบบแฟรนไชสขางตน พบวาผูบริโภคสวนใหญใชบริการที่หางสรรพสินคามากที่สุด ซึ่งสอดคลอง

กับความคิดของผูประกอบการที่ตองการเลือกทําเลที่มีคนสัญจรไปมามากที่สุด ซึ่งนํามาใชเปน

กรอบในการวิเคราะหการแขงขันของผูประกอบการในการเลือกทําเลที่ตั้ง ในขณะที่การขยายชอง

ทางการจัดจําหนายโดยใชระบบแฟรนไชส พบวา ตราสินคา ความมีชื่อเสียงของบริษัท เปนปจจัย

ที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใหความสําคัญมากที่สุด ดังนั้นสามารถนํามาเปนกรอบในการวิเคราะหการใช

ระบบแฟรนไชสในธุรกิจรานไอศกรีมพรีเมี่ยมไดในแงการตั้งราคาคาธรรมเนียมตางๆ และระบบ

การจัดการที่อาจกอใหเกิดขอจํากัดในแนวตั้ง ในขณะเดียวกันการขยายกิจการดวยตนเองก็เกิด

ผลดีในการลดคาใชจายทางธุรกรรมและสรางอํานาจตลาดอีกดวย  
 


