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ก 

บทคัดย่อ

การพิจารณาว่าผู้ประกอบกิจการโทรคมนาคมรายใดเป็นผู้มีอำนาจเหนือตลาดที่มีแนวโน้มกีดกัน 

การแข่งขันทางการค้าหรือไม่ต้องพิจารณาว่า อำนาจเหนือตลาดใด ตลาดใหญ่เพียงใด กว้างขวาง 

เพียงใด ซึ่งเป็นการพิจารณาถึงฐานของการพิจารณาหาอำนาจเหนือตลาด ฐานการพิจารณาในที่นี้ 

เรียกกันอย่างเป็นทางการว่า “ขอบเขตตลาด” (market definition) หรือบางทีก็เรียกว่า “ตลาดที่ 

เกี่ยวข้อง” (relevant market) กล่าวอย่างง่ายๆ ได้ว่า ยิ่งขอบเขตตลาดที่เป็นฐานในการพิจารณา 

กว้างมากเท่าใด แนวโน้มของอำนาจเหนือตลาดก็น้อยลงเท่านั้น ยิ่งขอบเขตตลาดที่เป็นฐานในการ 

พิจารณาแคบเท่าใด แนวโน้มของอำนาจเหนือตลาดก็มากขึ้นเท่านั้น ด้วยเหตุนี้ขอบเขตตลาดจึง 

เสมือนเป็นตัวชี้วัดการมีอำนาจเหนือตลาดที่จะส่งผลให้มีการพิจารณาพฤติกรรมกีดกันการแข่งขัน 

ต่อไป ขอบเขตตลาดจึงเป็นเสมือนหัวใจของกระบวนการวินิจฉัยพฤติกรรมกีดกันการแข่งขันทาง 

การค้าทั้งกระบวนการ ผู้เขียนจึงได้อธิบายแนวทางการวินิจฉัยขอบเขตตลาดทางทฤษฎีและ 
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1. ความเบื้องต้น

 กฎหมายการแข่งขันทางการค้ามีความสำคัญ 

ในการกำกับดูแลพฤติกรรมทางการค้าของผู้แข่งขัน 

ในตลาด อาจกล่าวได้ว่า ผู้ประกอบการมีอิสระเสรี 

ที่จะทำการแข่งขันทางการค้าของตนอย่างไรก็ได้ 

ตราบเท่าที่ ไม่มีพฤติกรรมที่ ไม่พึงประสงค์ตาม 

กฎหมาย แต่การจะบอกว่าพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค ์

เป็นอย่างไรนั้นเป็นเรื่องที่ซับซ้อนและยุ่ งยาก 

พอสมควร เช่น ไม่สามารถพิจารณาเพียงแค่ว่ามี 

พฤติกรรมรวมหัวกันจัดสรรพื้นที่ทำการตลาดหรือ 

ไม่ เพราะการรวมหัวกันจัดสรรพื้นที่ทำการตลาด 

บางกรณีก็มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการแข่งขัน 

ได้ดีจึงไม่ควรห้ามไปเสียทั้งหมด เช่นเดียวกับกรณี 

การขายพ่วงสินค้าก็ไม่ใช่ทุกกรณีที่จะเป็นพฤติกรรม 

ไม่พึงประสงค์ตามกฎหมายเพราะการขายพ่วง 

หลายกรณีก็มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการ 

แข่งขันได้ดี เช่นกัน ข้อพิจารณาพฤติกรรมไม่ 

พึงประสงค์นี้ในทางกฎหมายการแข่งขันทางการค้า  

เรียกว่า “พฤติกรรมกีดกันการแข่งขันทางการค้า”  

กล่าวคือ เป็นการพิจารณาผลกระทบของพฤติกรรม 

เป็นหลักเพื่อวินิจฉัยว่าพฤติกรรมดังกล่าวเป็นผลให้ 

ส่งเสริมการแข่งขัน (procompetitive) หรือกีดกัน 

การแข่งขัน (anticompetitive) มากกว่ากัน 

ทางปฏิบัติโดยการยกตัวอย่างในกิจการโทรคมนาคมเพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักศึกษาและผู้ที่สนใจ 

เพื่อนำไปใช้วิเคราะห์กฎหมายการแข่งขันทางการค้าของไทยต่อไป 

คำสำคัญ: การแข่งขันทางการค้า  โทรคมนาคม  ตลาดที่เกี่ยวข้อง 

Abstract

When applying competit ion laws, we need to f i rst analyze whether a  

telecommunications provider possesses sufficient market power to allow it to do  

businesses in an noncompetitive manner. It is also necessary to determine which  

market is being dominated. What should be the boundary? How many markets should  

be included? All these are reasonable questions for market analysis. Such questions  

are referred to as “market definition” to arrive at a “relevant market” outcome. In brief,  

it is sufficed to say that the larger the relevant market, the lower the market power, or  

vice versa. Market definition is then decisive to the whole process of market analysis.  

However, it does not follow that we first need a relevant market, in order to determine  

market power. This article is aimed at explaining how to theoretically and practically  

define relevant market with examples from the telecommunications market that would  

be conceptually useful for Thai audiences and Thai competition laws. 

Keywords: Trade Competition, Telecommunications, Relevant Market 
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 อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมทางการค้าหนึ่งๆ  

อาจส่งผลเป็นการกีดกันการแข่งขันทางการค้าอยู่ใน 

ตัวไม่มากก็น้อย หากต้องวินิจฉัยพฤติกรรมทุก 

พฤติกรรมของผู้ประกอบการทุกรายย่อมต้องเป็น 

ภาระมากและไม่สมเหตุสมผลทางเศรษฐกิจ แต่ควร 

จะสนใจเฉพาะตลาดที่อ่อนไหวและผู้ประกอบการ 

รายใหญ่ที่มีแนวโน้มจะส่งผลร้ายต่อตลาดโดยรวม 

มากกว่า ประเด็นนี้ได้พัฒนาต่อมาเป็นข้อพิจารณา 

เรื่อง “อำนาจเหนือตลาด” (market power) เพื่อที่ 

จะดูว่าผู้ประกอบการรายใดมีอำนาจเหนือตลาด 

แล้วจึงพิจารณาพฤติกรรมกีดกันการแข่งขันทาง 

การค้าของผู้มีอำนาจเหนือตลาดต่อไป ในแง่นี้ 

ผู้ประกอบการที่ ไม่มีอำนาจเหนือตลาดเป็นผู้ 

ประกอบการรายย่อยที่ไม่สามารถกีดกันการแข่งขัน 

ทางการค้าได้แม้จะมีพฤติกรรมแบบที่ไม่พึงประสงค์  

แม้ผู้ประกอบการรายย่อยจะพยายามกีดกันการ 

แข่งขันเพียงใดก็ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือ 

ต้านทานพลังของกลไกตลาดไปได้ จึงไม่มีเหตุผล 

ความจำเป็นทางเศรษฐกิจใดๆ ที่จะไปแทรกแซง 

การค้าของผู้ประกอบการรายย่อยเหล่านั้น ผู้ประกอบ 

การรายย่อยย่อมตกอยู่ภายใต้กลไกลตลาด 

 การจะพิจารณาว่าผู้ประกอบการรายหนึ่งๆ 

เป็นผู้มีอำนาจเหนือตลาดที่มีแนวโน้มกีดกันการ 

แข่งขันทางการค้าหรือไม่นั้นมีข้อพิจารณาที่สำคัญ 

ประการหนึ่ง ได้แก่ อำนาจเหนือตลาด หมายถึง  

อำนาจเหนือตลาดใด ตลาดใหญ่แค่ไหน กว้างขวาง 

เพียงใด ซึ่งเป็นคำถามถึงฐานของการพิจารณาหา 

อำนาจเหนือตลาด ฐานการพิจารณาในที่นี้เรียกกัน 

อย่างเป็นทางการว่า “ขอบเขตตลาด” (market  

definition) หรือบางทีก็เรียกว่า “ตลาดที่เกี่ยวข้อง”  

(relevant market) อาจกล่าวได้ว่า ยิ่งขอบเขต 

ตลาดที่เป็นฐานในการพิจารณากว้างมากเท่าใด 

แนวโน้มของอำนาจเหนือตลาดก็น้อยลงเท่านั้น  

ยิ่งขอบเขตตลาดที่เป็นฐานในการพิจารณาแคบ 

เท่าใด แนวโน้มของอำนาจเหนือตลาดก็มากขึ้น 

เท่านั้น จะเห็นได้ว่าขอบเขตตลาดนั้นเสมือนเป็น 

ตัวชี้วัดการมีอำนาจเหนือตลาดที่จะส่งผลให้มีการ 

พิจารณาพฤติกรรมกีดกันการแข่งขันต่อไป ขอบเขต 

ตลาดจึงเป็นเสมือนหัวใจของกระบวนการวินิจฉัย 

พฤติ ก ร รมกี ดกั นการแข่ ง ขั นทา งการค้ าทั้ ง 

กระบวนการ 

2. หลักการวินิจฉัยขอบเขตของตลาดและ 

 ตัวอย่างทั่วไปทางปฏิบัติ

 หลักการพื้นฐานของกฎหมายแข่งขันทาง 

การค้าได้รับอิทธิพลแนวความคิดจากกฎหมาย 

แม่แบบการแข่งขันทางการค้าของสหรัฐอเมริกา 

และสหภาพยุโรปที่เกิดขึ้นมาตั้งแต่ปลายศตวรรษที่  

19 แต่การวินิจฉัยขอบเขตของตลาดได้รับการ 

พัฒนาอย่างจริงจังในช่วง 20-30 ปีที่ผ่านมา (Massey, 

2000: 309) เพราะว่าตลาดในอดีตไม่ค่อยมีความ 

ซับซ้อน แต่ในช่วง 2-3 ทศวรรษหลัง ตลาดมีการ 

พัฒนาแตกต่างจากอดีตเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ 

ตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศ ทำให้เราเห็นสินค้าใน 

ตลาดเทคโนโลยีที่หลากหลายและใช้งานทดแทนกัน 

ได้โดยไม่มีที่สิ้นสุด การวินิจฉัยพฤติกรรมการต่อต้าน 

การแข่งขันจึงซับซ้อนมากยิ่งขึ้น เพราะไม่อาจ 

ทราบได้โดยง่ายว่าผู้ประกอบการมีอำนาจเหนือ

ตลาดหรือไม่ ซึ่งในทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร์สามารถ

ตรวจสอบรู้ได้ว่าผู้ประกอบการสามารถตั้งราคา 

สูงกว่าระดับราคาตลาดที่มีการแข่งขันซึ่งเท่ากับ 

ต้นทุนการผลิตต่อหน่วย (marginal cost) ตามที่

เป็นจริงแล้ว ก็จะทราบได้ทันทีว่าผู้ประกอบการราย

นั้นมีอำนาจเหนือตลาดและไม่มีความจำเป็นที่จะ

ต้องวินิจฉัยขอบเขตตลาดแต่อย่างใด เพราะการ 

ตั้งราคาได้สูงจะเป็นข้อมูลโดยตรงที่บ่งชี้ความมี
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อำนาจเหนือตลาด แต่ในทางปฏิบัติแล้วไม่สามารถ 

หาข้อมูลต้นทุนการผลิตต่อหน่วยตามที่เป็นจริง 

ได้ง่าย การวินิจฉัยขอบเขตตลาดจึงเป็นเครื่องมือ 

อีกทางหนึ่งที่ช่วยวินิจฉัยอำนาจเหนือตลาดนั่นเอง  

(Sullivan and Hovenkamp, 2003: 635-636) 

 ขอบเขตของตลาดจึงเป็นข้อพิจารณาสำคัญ 

อันดับแรกในการวินิจฉัยปัญหาการแข่งขันเพื่อที่จะ 

ทราบถึงขอบเขตที่ชัดเจนของตลาดที่ เกี่ยวข้อง  

(relevant market) ที่จะใช้เป็นฐานในการวินิจฉัย 

ปัญหาการแข่งขันทางการค้าต่อไป หากกำหนด 

ขอบเขตของตลาดที่เกี่ยวข้องไม่สอดคล้องกับตลาด 

ที่ เป็นจริง ก็จะทำให้มาตรการทางกฎหมายที่ 

ประกาศใช้ เพื่ อ เยียวยาแก้ ไขปัญหาไม่บรรลุ 

วัตถุประสงค์ได้ แต่กลับจะเป็นการเพิ่มปัญหาด้วย 

การบิดเบือนกลไกตลาดมากยิ่งขึ้น เช่น หากมี 

มาตรการกำกับดูแลผู้มีอำนาจเหนือตลาดมาก 

เกินไป ทำให้ผู้ประกอบการที่มีอำนาจเหนือตลาด 

นั้นกลับกลายเป็นผู้ที่ไม่สามารถแข่งขันได้ในตลาด 

ได้ หรือมีมาตรการที่น้อยเกินไปเพราะความ 

ซับซ้อนของการประกอบการโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ความซับซ้อนของภาคโทรคมนาคม ทำให้ไม่เห็นถึง 

อาณาบริเวณของตลาดที่เกี่ยวข้องอย่างครอบคลุม

เพียงพออันเป็นการทำลายการแข่งขันในตลาดนั้นๆ 

เป็นต้น ตัวอย่างคำวินิจฉัยของศาลยุติธรรมแห่ง

ประชาคมยุโรป (ECJ) ในคดี Continental Can v.  

Commission, [1974] ECR 223 เกี่ยวกับการ 

กำหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องว่าเป็นส่วนสำคัญ 

ในการวินิจฉัยเกี่ยวกับอำนาจเหนือตลาด เพราะ  

“…โอกาสในการแข่งขันสามารถประเมินได้แต่จาก

คุณลักษณะของสินค้าว่าสินค้าเหล่านั้นจะสามารถ

สร้างความพึงพอใจ…และสามารถใช้ทดแทนกันได้

กับสินค้าอื่นๆหรือไม่เพียงใด”  

 การกำหนดขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้องอาศัย 

หลักการทางเศรษฐศาสตร์เป็นหลัก ซึ่งแม้ว่าจะมี 

หลักเศรษฐศาสตร์ในการพิจารณาหลายประการ  

แต่สำหรับภาคโทรคมนาคมนั้นจะพิจารณาตามมุม 

มองของความต้องการใช้สินค้าบริการนั้น (demand- 

side perspectives) หรือที่เรียกว่า “อุปสงค์” เป็น 

สำคัญ (Intven, 2000: 5-10) เช่น ตลาดของ 

บริการโทรศัพท์พื้นฐานตามบ้านเป็นตลาดที่เกี่ยวข้อง 

กับตลาดของบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เพราะเป็น 

บริการที่ใช้ทดแทนกันได้เป็นอย่างดีในเชิงอุปสงค์  

เป็นต้น อย่างไรก็ดี ข้อพิจารณาด้านอุปทานก็ไม่อาจ 

ละเลยอย่างสิ้นเชิงได้เพราะในบางกรณีการไม่ 

พิจารณาปัจจัยด้านอุปทานทำให้ได้ผลสรุปเกี่ยวกับ 

อำนาจเหนือตลาดที่เกินจริง (Pitofky, 1990) ทั้งนี้ 

หลักการทางเศรษฐศาสตร์พื้นฐานที่ ใช้ ในการ 

วินิจฉัยขอบเขตตลาด ได้แก่ ความยืดหยุ่นไขว้ของ 

อุปสงค์ (cross elasticity of demand) ซึ่งแสดง 

ความเปลี่ยนแปลงของปริมาณอุปสงค์ที่มีต่อราคา 

ของสินค้าชนิดหนึ่งกับสินค้าทดแทน โดยสามารถ 

พิจารณาได้จาก (1) ผู้ซื้อจะสามารถเลือกใช้สินค้า 

อื่นทดแทนสินค้าที่ขึ้นราคาได้หรือไม่ และ (2)  

ความสามารถในการใช้ทดแทนกันได้มีมากน้อย 

เพียงใดเพราะจะเป็นตัวชี้วัดความสามารถในการคิด 

ราคาของผู้ขาย อย่างไรก็ดี ข้อมูลเกี่ยวกับความ 

ยืดหยุ่นไขว้ของอุปสงค์ของสินค้าไม่สามารถหามา 

ใช้อ้างอิงได้โดยง่าย โดยส่วนใหญ่แล้วจะมีการ 

คำนวณขึ้นเพื่อใช้เปรียบเทียบสินค้าและราคาของ 

สินค้า 2 ชนิด เพื่อหาว่าผู้ซื้อจะมีพฤติกรรมอย่างไร 

ต่อการขึ้นราคาของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง (Hovenkamp, 

1993: 105) 

 โดยที่ กฎหมายการแข่งขันทางการค้ามี 

ลักษณะเป็นกรอบหลักการอย่างกว้างๆ ไม่ระบุ 

แนวทางและขั้นตอนที่ชัดเจนเพื่อให้เกิดความ 



ปิยะบุตร บุญอร่ามเรือง 
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ยืดหยุ่นของการบังคับใช้กฎหมาย ที่เป็นเช่นนี้ก็ 

เพราะเนื้อหาสาระของปัญหานั้นไม่สามารถจะนำ 

มาระบุเพื่อการพิจารณาเป็นขั้นๆ ได้เช่นที่กล่าวมา 

แล้วว่าการรวมหัวกันจัดสรรพื้นที่หรือการขายพ่วง 

ไม่ใช่เรื่องที่ต้องห้ามเสมอไป ทำให้บทบาทของ 

หน่วยงานกำกับดูแลมีความสำคัญมากในฐานะที่ 

เป็นผู้บังคับใช้กฎหมายดังกล่าว อย่างไรก็ดี ในความ 

ยืดหยุ่นก็เกิดเป็นปัญหาความไม่แน่นอนของหลัก 

การว่าหน่วยงานกำกับดูแลจะพิจารณาวินิจฉัย 

อย่างไร ซึ่งผู้เขียนได้อธิบายไว้ในที่อื่นแล้วว่าเกิด 

เป็นพัฒนาการของบรรทัดฐานการวินิจฉัยปัญหา 

การแข่งขันทางการค้าที่ผู้ เขียนเรียกว่า “บันได 

สามขั้น” ซึ่งกำลังจะมีขั้นที่สี่ เกิดขึ้นในอนาคต 

อันใกล้นี้ (ปิยะบุตร บุญอร่ามเรือง, 2552) พัฒนาการ 

ของบรรทัดฐานดังกล่าวมีต้นแบบที่สำคัญมาจาก  

แนวการวินิจฉัยการควบรวมกิจการ ค.ศ. 1992  

(Horizontal Merger Guideline - HMG) ของ 

สหรัฐอเมริกา บรรทัดฐานดังกล่าวเป็นเพียงแนว 

การวินิจฉัย (guideline) ที่ไม่มีสถานะเป็นกฎหมาย  

แต่สร้างขึ้นเพื่อลดความไม่แน่นอนในการใช้กฎหมาย 

เท่านั้น การปฏิบัติงานตามแนวการวินิจฉัยจึงไปเป็น 

ตามความสมเหตุสมผลในแต่ละกรณี 

 โดยหลักการวินิจฉัยขอบเขตของตลาดของ  

HMG คือ การวินิจฉัยเพื่อตรวจสอบหาสินค้า 

ทดแทนของสินค้าที่ถูกวินิจฉัยตามปัจจัยเชิงอุปสงค์  

(demand substitution factor) กล่าวคือ ตาม 

พฤติกรรมผู้บริโภคแล้วจะเลือกใช้สินค้าใดได้บ้าง 

เพื่อทดแทนสินค้าที่ถูกวินิจฉัย โดยมีประเด็นการ 

วินิจฉัยเพื่อตรวจสอบว่า บริษัทผู้ผลิตหรือจำหน่าย 

สินค้ารวมถึงบริษัทที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตเป็นบริษัท 

เพียงแห่งเดียวที่มีความสามารถและมีความเป็นไป

ได้ที่จะขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญและสามารถรักษา

ระดับราคานั้นได้เป็นระยะเวลานาน ทั้งนี้บนข้อ

สมมติฐานว่าเงื่อนไขการจำหน่ายของสินค้าอื่นๆ 

ไม่มีการเปลี่ยนแปลง หัวใจสำคัญของการวินิจฉัยจึง 

อยู่ที่ความสามารถในการขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญ 

เป็นระยะเวลานาน (“small but significant and  

nontransitory price increase”) กล่าวคือ แม้การ 

ขึ้นราคาสินค้าจะทำให้ยอดขายลดลงแต่ทำให้กำไร 

โดยรวมเพิ่มขึ้นซึ่งเป็นแรงจูงใจที่เพียงพอในการ 

ขึ้นราคา ขอบเขตตลาดของสินค้าที่ถูกวินิจฉัยตาม  

HMG จะพิจารณาใน 3 ลักษณะ ได้แก่ (1) ขอบเขต 

ตามประเภทสินค้า (Product Market Definition),  

(2) ขอบเขตตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic  

Market Definition) และ (3) ผู้ที่เกี่ยวข้องในตลาด  

(Market Participants) 

 (1) ขอบ เขตตลาดตามประ เภทสิ นค้ า

Product Market Definition 

 ขอบเขตตลาดของสินค้าที่ถูกวินิจฉัยตาม  

HMG จะพิจารณาใน 3 ลักษณะ ลักษณะแรก ได้แก่  

ขอบเขตตามประเภทสินค้า (product market  

definition) หากพิจารณาตามประเภทของตัวสินค้า 

หนึ่งๆ หรือกลุ่มของสินค้านั้น ในกรณีที่สินค้ามี 

ราคาเดียวไม่เลือกปฏิบัติแตกต่างกันไปตามแต่ละ 

ผู้ซื้อ ก็จะเริ่มการวินิจฉัยจากสินค้าชนิดนั้นที่มี 

ขอบเขตตลาดแคบที่สุดก่อนและตรวจสอบหาความ 

สามารถในการเพิ่มราคาสินค้า ถ้าหากว่าการ 

ขึ้นราคาสินค้านั้นไม่สามารถสร้างกำไรได้ ก็จะเพิ่ม 

สินค้าที่เป็นสินค้าทดแทนที่ดีที่สุดเข้าไปอยู่กลุ่มเดียว 

กับสินค้าที่ถูกวินิจฉัยและตรวจสอบหาความสามารถ 

ในการเพิ่มราคาสินค้าว่าจะสามารถขึ้นราคาสินค้า 

กลุ่มนั้นและทำกำไรได้หรือไม่ หากไม่สามารถทำ 

กำไรได้ก็จะเพิ่มสินค้าทดแทนที่ดีที่สุดเข้าไปในกลุ่ม 

อีกและทำเช่นนี้ไปเรื่อยๆ จนกว่าจะได้กลุ่มสินค้า 

ที่ “สามารถขึ้นราคาและทำกำไรได้อย่างมีนัยสำคัญ 



การวินิจฉัยขอบเขตตลาดและแนวปฏิบัติในกิจการ โทรคมนาคม  
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และรักษาระดับราคานั้นไว้ได้นาน” ข้อมูลที่ใช้ใน 

การวินิจฉัยนี้มาจากหลักฐานทุกอย่างที่เกี่ยวข้อง  

ตัวอย่างเช่น หลักฐานที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้ 

เปลี่ยนหรือมีแนวโน้มว่าจะเปลี่ยนใจซื้อสินค้าระหว่าง 

สินค้าหลายรายการ ตามการเปลี่ยนแปลงของราคา 

หรือปัจจัยทางการแข่งขันอื่นๆ หรือหลักฐานที่ 

แสดงให้เห็นว่าผู้ขายมีการดำเนินธุรกิจตามมุมมอง 

ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความสามารถในการใช้ทดแทน 

กันระหว่างสินค้าหลายรายการ ตามการเปลี่ยนแปลง 

ของราคาหรือปัจจัยทางการแข่งขันอื่นๆ หรือ  

ผลกระทบจากการแข่งขันในตลาดต่อเนื่องที่ผู้ซื้อ 

ได้รับจากการแข่งขันในตลาดต่อเนื่องของผู้ซื้อเอง  

หรือต้นทุนและระยะเวลาที่ต้องใช้ในการเปลี่ยนไปใช้ 

สินค้าอีกชนิดหนึ่ง เป็นต้น 

 โดยทั่วไปแล้วขอบเขตตลาด ก็คือ กลุ่มของ 

สินค้าที่เล็กที่สุดที่สามารถขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญ 

ได้โดยพิจารณาจากระดับราคาที่เพิ่มขึ้น 5% ว่ามี

นัยสำคัญแต่ก็อาจปรับเปลี่ยนได้ตามสภาพการณ์

ของตลาด ตัวอย่างในเรื่องนี้ ได้แก่ คดี Time 

Warner, Inc., 123 F.T.C. 171 (F.T.C.1997) ซึ่ง

เป็นกรณีการควบรวมกิจการระหว่าง Time Warner 

ผู้เป็นเจ้าของรายการ HBO กับ Turner ผู้เป็น

เจ้าของรายการ CNN แม้ทั้ง 2 รายการไม่ใช่สินค้า

ที่ทดแทนกันได้แต่แรก แต่ผู้ให้บริการเคเบิลทีวีซึ่ง

เป็นลูกค้าของ Time Warner และ Turner ก็

สามารถเลือกซื้อรายการหนึ่งรายการใดมาจัดกลุ่ม

ให้บริการในราคาที่แข่งขันได้ แต่ถ้าหากว่ามีการ

ควบรวมกิจการทั้งสองก็จะทำให้ขอบเขตตลาดของ

บริษัท Time Warner ขยายกว้างขึ้น และหาก 

Time Warner รวมทั้ง 2 รายการเข้าด้วยกันเป็น

สินค้าเดียว ก็จะทำให้ผู้ซื้อไม่สามารถเลือกซื้อ

รายการได้อย่างอิสระในราคาที่มีการแข่งขันระหว่าง

สองรายการได้อีกต่อไป (Pitofsky, 1999) การ

พิจารณาขอบเขตตลาดในคดีนี้จึงต้องขยายขอบเขต

ตลาดให้ครอบคลุมทั้ง 2 รายการ อนึ่ง ในกรณีที่มี

การเลือกปฏิบัติทางราคา เช่น มีการคิดราคาแก่ 

ผู้ซื้อที่แตกต่างกันในสินค้าชิ้นเดียวกัน ผู้ซื้อก็จะมี

พฤติกรรมที่สะท้อนต่อการปรับราคาที่แตกต่างไป

ด้วยจากที่กล่าวมา เพราะผู้ขายสามารถตั้งราคาแก่

ผู้ซื้อเพื่อไม่ให้ เปลี่ยนไปซื้อสินค้าทดแทน การ

วินิจฉัยจึงต้องอาศัยขอบเขตตลาดที่เพิ่มขึ้น โดยอาจ

รวมเอากลุ่มสินค้าที่ผู้ขายสามารถมีกำไรจากการขึ้น

ราคาอย่างมีนัยสำคัญแยกตามกลุ่มผู้ซื้อ (targeted 

buyers) เป็นต้น 

 ในการปรับใช้หลักการวินิจฉัยขอบเขตตลาด 

ตามประเภทสินค้า ศาลฎีกาของสหรัฐอเมริกาได้ 

เน้นย้ำถึงการพิจารณาความสามารถในการทดแทน 

กันของสินค้าเป็นหลักสำคัญ ในคดี U.S. v. E.I. du  

Pont de Nemours & Co., 351 U.S. 377  

(U.S.1956) ซึ่งเป็นคดีที่ได้รับการอ้างอิงอย่างแพร่ 

หลายต่อมา ศาลได้วินิจฉัยว่าต้องรวมถึงสินค้า 

ทุกประเภทที่ใช้ทดแทนกันได้อย่างสมเหตุสมผลแก่ 

ผู้บริโภคด้วย “วัตถุประสงค์” อย่างเดียวกัน อย่างไร 

ก็ดี มีข้อควรระวังว่าการพิจารณาความสามารถใน 

การทดแทนกันของสินค้าอาจทำให้ขอบเขตตลาด 

กว้างเกินกว่าที่ควรจะเป็น เช่นในคดีดังกล่าว บริษัท  

duPont จำหน่ายวัสดุหีบห่อยืดหยุ่นแบบใสที่ผลิต 

จาก cellophane แต่ศาลได้พิจารณาขยายขอบเขต 

ตลาดให้รวมถึงวัสดุหีบห่อยืดหยุ่นแบบอื่นด้วย ด้วย 

เหตุผลว่าราคาของ cellophane สูงในระดับที่น่าจะ 

มีผู้แข่งขันรายใหม่เข้ามาในตลาดสินค้าที่เกี่ยวข้อง 

และการแข่งขันก็มีอยู่สูงมาก โดยยกตัวอย่างร้าน 

ทำขนมที่มีแนวโน้มเปลี่ยนไปใช้กระดาษห่อแบบขุ่น

หากมีการขึ้นราคา cellophane เพียงเล็กน้อย แต่

ในภายหลังก็เป็นที่ยอมรับว่าการวินิจฉัยขอบเขต

ตลาดในคดีนี้มีข้อผิดพลาดเพราะกำหนดขอบเขต
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ตลาดกว้างขวางมากเกินไป เรียกกันต่อมาว่า  

“Cellophane Fallacy” เพราะรวมเอาสินค้า 

ทดแทนของ cellophane หลายรายการทำให้ส่วน 

แบ่งตลาดของ duPont ลดน้อยลงและกลายเป็นว่า 

duPont ไม่มีอำนาจเหนือตลาด ทั้งที่จริงแล้ว 

duPont ได้คิดราคา cellophane ในราคาผูกขาด

แล้ว กล่าวคือ duPont มีอำนาจเหนือตลาดและ 

คิดราคาในอัตราสูงสุดที่สูงกว่าอัตราของตลาด 

cellophane ที่มีแข่งขัน ซึ่งเป็นราคาที่ duPont 

สามารถทำกำไรสูงสุดในจำนวนลูกค้าที่ตนเองพอใจ

แล้ว ดังนั้น duPont จึงไม่สามารถขึ้นราคาสินค้า

ไปมากกว่านี้แล้วเพราะจะทำให้ลูกค้าหันไปซื้อ

สินค้าอื่น ด้วยเหตุนี้จึงทำให้ดูเหมือนว่ามีสินค้า

ทดแทนและผู้ผลิตรายอื่นมากมายที่พร้อมจะเข้าสู่

ตลาด ทั้งที่จริงแล้วผู้ซื้อก็จะไม่หันไปซื้อสินค้า

ทดแทนเหล่านั้นเพราะสินค้าทดแทนจะไม่สามารถ

สร้างแรงจูงใจที่ดีกว่าได้ ประเด็นสำคัญจึงไม่ใช่การ

มุ่งพิจารณาว่ามีการผูกขาดตลาดสินค้านั้นหรือไม่ 

เพราะอาจจะนำไปสู่ข้อสรุปที่ไม่ถูกต้อง แต่ควร

พิจารณาว่าผู้ขายมีความสามารถที่จะคิดราคาที่ 

สูงกว่าระดับราคาตลาดที่มีการแข่งขันได้หรือไม่ 

(Sullivan & Hovenkamp, 2003: 635-636) 

 ในทำนองเดียวกัน คดี Cable Holdings of  

Ga. v. Home Video, 825 F.2d 1598, 1563  

(11th Cir. 1987) บริษัท Cable Holdings ต้อง

การจะเข้าแข่งขันให้บริการเคเบิลทีวีในตลาดท้องถิ่น

แห่งหนึ่งที่มีบริษัท Home Video เป็นผู้ให้บริการ

อยู่ก่อน ประเด็นหนึ่งในคดีที่เกี่ยวกับการวินิจฉัย

ขอบเขตตลาด คือ ขอบเขตของตลาดเคเบิลทีวีควร

จะรวมถึงตลาดสื่อเพื่อการบันเทิงอื่นๆ ด้วยหรือไม่ 

เช่น ทีวีผ่านดาวเทียม ฟรีทีวี และบริการเช่าวิดีโอ 

ซึ่งศาลในคดีนี้เห็นว่าขอบเขตของตลาดจะต้องรวม

บริการทั้งหมดเว้นแต่จะมีข้อโต้แย้งที่หนักแน่น

ชัดเจน ทำให้ Home Video เป็นผู้ประกอบการที่

ไม่มีอำนาจเหนือตลาดและกลายเป็นว่าตลาดท้องถิ่น 

นั้นมีสภาวะการแข่งขันที่สูง แต่ถ้าพิจารณาโดย

คำนึงถึง Cellophane Fallacy ด้วยแล้วก็จะ 

พบว่า การวินิจฉัยขอบเขตตลาดดังกล่าวมีความ 

ผิดพลาด เพราะไม่คำนึงถึงความสามารถในการ

กำหนดราคาของผู้ประกอบการเลย ทำให้ขอบเขต

ของตลาดบิดเบือนไปและส่งผลต่อการวินิจฉัย

อำนาจเหนือตลาดที่ผิดพลาดในขั้นตอนต่อมา 

 (2) ขอบเขตตลาดตามภูมิศาสตร์Geographic 

Market Definition 

 ขอบเขตตลาดของสินค้าที่ถูกวินิจฉัยตาม  

HMG ลักษณะที่สอง ได้แก่ ขอบเขตตามภูมิศาสตร์  

(geographic market definition) ซึ่งหากพิจารณา 

ขอบเขตตลาดตามพื้นที่ที่มีการผลิตและจัดจำหน่าย 

สินค้า และภายใต้สมมติฐานเดิมอีกเช่นกันว่า 

สินค้ามีราคาเดียวไม่เลือกปฏิบัติให้ราคาแตกต่างกัน

ไปตามแต่ละผู้ซื้อ การวินิจฉัยก็จะเริ่มจากบริษัท 

ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายสินค้ารวมถึงบริษัทที่อาจ

เกิดขึ้นในอนาคตว่าเป็นเพียงบริษัทเดียวหรือไม่ใน

เขตพื้นที่หนึ่งๆ ที่มีความสามารถที่จะขึ้นราคาอย่าง

มีนัยสำคัญและสามารถรักษาระดับราคานั้นได้เป็น 

ระยะเวลานาน ทั้งนี้ต้องอยู่บนข้อสมมติฐานอีก 

ข้อหนึ่งด้วยว่าเงื่อนไขการจำหน่ายของสินค้าในเขต 

พื้นที่อื่นๆ ไม่มีการเปลี่ยนแปลง การวินิจฉัยเริ่มจาก 

สินค้าในเขตพื้นที่ตลาดแคบที่สุดของบริษัทและ 

ตรวจสอบหาความสามารถในการเพิ่มราคาสินค้า  

ถ้าหากว่าการขึ้นราคาไม่สามารถสร้างกำไรได้ก็จะ 

เพิ่มเขตพื้นที่ที่เป็นเขตที่สามารถทดแทนที่ดีที่สุด 

เข้าไปอยู่พื้นที่ เดียวกับสินค้าที่ถูกวินิจฉัย โดย 

พิจารณาจากหลักฐานทุกอย่างที่เกี่ยวข้อง เช่น  

หลักฐานที่แสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อได้เปลี่ยนหรือมี 
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แนวโน้มว่าจะเปลี่ยนใจซื้อสินค้าระหว่างเขตพื้นที่

ต่างๆ ตามการเปลี่ยนแปลงของราคาหรือปัจจัย

ทางการแข่งขันอื่นๆ หรือไม่ หรือหลักฐานที่แสดง 

ให้เห็นว่าผู้ขายมีการดำเนินธุรกิจตามมุมมองของ 

ผู้ซื้อเกี่ยวกับความสามารถในการใช้ทดแทนกัน 

ระหว่างสินค้าจากหลายพื้นที่ตามการเปลี่ยนแปลง 

ของราคาหรือไม่ หรือปัจจัยทางการแข่งขันอื่นๆ  

หรือผลกระทบจากการแข่งขันในตลาดต่อเนื่องที่ 

ผู้ซื้อได้รับจากการแข่งขันในตลาดต่อเนื่องของผู้ซื้อ 

เอง หรือต้นทุนและระยะเวลาที่ต้องใช้ในการ 

เปลี่ยนไปใช้สินค้าจากอีกแหล่งหนึ่ง เป็นต้น ขั้นตอน 

การวินิจฉัยขอบเขตของตลาดสินค้าของบริษัทหนึ่งๆ 

จะดำเนินไปอย่างต่อเนื่องและเพิ่มเขตพื้นที่เข้าไป 

ในกลุ่มของพื้นที่สินค้าของบริษัทจนพบว่าบริษัท  

“สามารถขึ้นราคากลุ่มสินค้านั้นอย่างมีนัยสำคัญ 

และรักษาระดับราคานั้นเอาไว้ได้นาน” โดยทั่วไป 

แล้วขอบเขตตลาด ก็คือ กลุ่มพื้นที่ของสินค้าที่เล็ก 

ที่สุดที่สามารถขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญได้ ในกรณี 

ที่มีการเลือกปฏิบัติทางราคา กล่าวคือ มีการคิดราคา 

แก่ผู้ซื้อที่แตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ หรือผู้ซื้อต้อง

จ่ายค่าขนส่งจากพื้นที่ต่างๆ กัน ซึ่งไม่ได้สร้างกำไร 

ให้แก่ผู้ขายในการคิดค่าขนส่ง แต่ถ้าหากผู้ขาย

สามารถขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญแก่ผู้ซื้อและผู้ซื้อ

ไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าทดแทน และไม่มีผู้ซื้อรายอื่น 

ที่จะซื้อสินค้าเพื่อไปขายต่อแก่ผู้ซื้อที่ถูกตั้งราคาสูง  

ก็ถือได้ว่าผู้ขายสามารถขึ้นราคาได้อย่างมีนัยสำคัญ  

การวินิจฉัยก็จะอาศัยขอบเขตตลาดที่เพิ่มขึ้น โดย 

อาจรวมเอาพื้นที่สินค้าที่ผู้ขายสามารถมีกำไรจาก 

การขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญแยกตามกลุ่มผู้ซื้อ  

เป็นต้น 

 ในการปรับใช้หลักการวินิจฉัยขอบเขตตลาด 

ตามประเภทสินค้า ศาลฎีกาของสหรัฐอเมริกาในคดี 

U.S. v . Grinnel l Corp. 384 U.S. 563

(U.S.1966) ได้วินิจฉัยขอบเขตตลาดตามภูมิศาสตร์ 

ของศูนย์ควบคุมสัญญาณเตือนภัย Grinnell ซึ่ง 

รวมทั้ง ไฟไหม้ น้ำรั่ว และกันขโมย ว่าเมื่อพิจารณา 

ตามลักษณะของการทำธุรกิจแล้ว พบว่า มีขอบเขต 

ตลาดครอบคลุมทั่วประเทศ แม้ว่าศูนย์ควบคุมหนึ่ง 

จะมีระยะทำการไม่เกิน 25 ไมล์ แต่โดยลักษณะ 

ของธุรกิจแล้วดำเนินการครอบคลุมทั่วประเทศ มี 

การวางแผนทั่วประเทศเพื่อติดตั้งศูนย์ควบคุม การ 

ตรวจสอบและบำรุงรักษาก็ดำเนินการเป็นระบบ 

ทั่วประเทศ การตั้งราคาก็มีการกำหนดทั่วประเทศ

แม้ในบางกรณีจะมีการปรับราคาเพื่อให้สอดคล้อง

กับสภาพท้องถิ่น กรณีนี้ก็มีข้อผิดพลาดเช่นเดียวกับ  

Cellophane Fallacy เพราะไม่คำนึงถึงลักษณะ 

การประกอบกิจการจริงๆ ในท้องถิ่น แม้ว่า Grinnell  

จะดำเนินกิจการทั่วประเทศ แต่สำหรับท้องถิ่น 

หนึ่งๆ แล้ว Grinnell มีอำนาจเหนือตลาดท้องถิ่น 

นั้นๆ แตกต่างกันไป ประเด็นจึงควรอยู่ที่ว่า ผู้ซื้อ 

ในท้องถิ่นจะสามารถเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ขาย 

รายอื่นได้หรือไม่ถ้าหากว่า Grinnell ขึ้นราคา 

 (3)ผู้ที่ เกี่ยวข้องในตลาด Market

Participants

 ขอบเขตตลาดของสินค้าที่ถูกวินิจฉัยตาม  

HMG ลักษณะที่สาม ได้แก่ ผู้ที่เกี่ยวข้องในตลาด  

(market participants) โดยจะวินิจฉัยเพื่อระบุตัว 

ผู้ที่เกี่ยวข้องในตลาดทั้งที่เป็นผู้ขายและผู้ผลิตที่ 

เกี่ยวข้องอย่างน้อยใน 2 ลักษณะสำคัญ (1) ผู้ผลิต 

และผู้ขายโดยตรง โดยวินิจฉัยรวมเอาบริษัททั้งหมด 

ที่ผลิตหรือขายในขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง รวมถึง 

บริษัทลูกที่เกี่ยวข้องตราบเท่าที่การรวมเอาบริษัทลูก 

นั้นสามารถสะท้อนให้เห็นความสามารถในการ 

แข่งขันในตลาด ตลาดของสินค้าที่นำกลับมาใช้ใหม่ 

หรือนำมาปรับปรุงใหม่ก็จะถูกนับรวมไปในขอบเขต 
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ตลาดที่เกี่ยวข้องด้วย และ (2) ผู้ผลิตและผู้ขาย 

โดยอ้อม โดยวินิจฉัยรวมไปถึงบริษัทที่ไม่ได้ผลิตหรือ 

ขายสินค้าที่เกี่ยวข้องในขอบเขตตลาดที่กำหนด  

เพราะการรวมเอาบริษัทเหล่านั้นอาจสามารถ 

สะท้อนผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น กล่าวคือ บริษัท 

เหล่านั้นอาจผลิตสินค้าเข้าสู่ตลาดในกรณีที่มีการขึ้น 

ราคาสินค้าและมีแรงจูงใจทางธุรกิจมากพอ เรียก 

บริษัทเหล่านั้นว่า ผู้ผลิตและผู้ขายที่รอดูสถานการณ์ 

(uncommitted entrants) การตอบสนองต่อราคา 

สินค้าที่เพิ่มสูงขึ้นของผู้ที่รอดูสถานการณ์จะได้รับ 

พิจารณารวมในขอบเขตตลาดก็ต่อเมื่อมีแนวโน้มว่า 

จะสามารถเข้าสู่ตลาดได้ภายในระยะเวลา 1 ปีโดย 

ไม่ต้องมีการลงทุนขนาดใหญ่ (sunk cost) เพื่อเข้า 

และออกจากตลาด อันเป็นการตอบสนองต่อ “ราคา 

สินค้าที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ” 

 ในกรณีที่บริษัทมีความสามารถที่จะเข้าสู่ตลาด 

เพื่อตอบสนองต่อการขึ้นราคาสินค้าแต่ติดอุปสรรค 

เช่น ช่องทางจัดจำหน่าย ความยอมรับสินค้าของ 

ผู้ซื้อ หรือไม่สามารถทำกำไรจากราคาสินค้าดังกล่าว 

ได้ บริษัทนั้นก็จะถูกกันออกไปไม่พิจารณาว่าเป็น 

ผู้ผลิตและผู้ขายในตลาด ในหลายกรณีการตอบสนอง 

ต่อการขึ้นราคาสินค้าไม่ได้ทำให้เกิดการเข้าสู่ตลาด 

ของสินค้าแบบเดียวกันโดยตรง แต่ทำให้เกิดสินค้า 

ที่เกี่ยวเนื่องใหม่ในขอบเขตตลาดที่เกี่ยวข้อง ใน 

ทำนองเดียวกับการเลือกปฏิบัติด้านราคาที่มีการคิด 

ราคาไม่เท่ากันระหว่างผู้ซื้อสินค้าเดียวกัน การตอบ

สนองต่อราคาก็ทำให้เกิดสินค้าใหม่แก่กลุ่มเป้า

หมายเฉพาะ ซึ่งอาจเป็นไปได้หลายวิธี เช่น การใช้

ทรัพยากรที่มีอยู่เพื่อผลิตสินค้าทดแทนในตลาด 

หรือเพื่อผลิตสินค้าที่เกี่ยวเนื่อง ในบางกรณีบริษัทที่

ไม่มีทรัพยากรที่เกี่ยวข้องในการผลิตและขายสินค้า

ก็อาจจัดหาทรัพยากรมาเพื่อผลิตและจำหน่ายสินค้า

นั้นได้โดยไม่ต้องมีการลงทุนขนาดใหญ่ เช่นนี้แล้ว ก็

จะได้รับพิจารณาว่าเป็นผู้ผลิตหรือผู้ขายในตลาดที่

เกี่ยวข้อง 

3. ตัวอย่างเฉพาะในกิจการโทรคมนาคม 

 ในประเทศสหรัฐอเมริกา การวินิจฉัยขอบเขต 

ตลาดกิจการโทรคมนาคมอาจแบ่งประเภทตลาด 

เพิ่มเติมจากการแบ่งประเภทสินค้าและภูมิศาสตร์  

โดยอาจเพิ่มเป็น “ตลาดขั้นปลาย” (end-user  

markets) และ “ตลาดขั้นต้น” (input markets)  

ซึ่งตลาดขั้นปลาย หมายถึง ตลาดที่ให้บริการแก่ผู้ใช้ 

บริการปลายทาง ในขณะที่ตลาดขั้นต้น หมายถึง 

ตลาดที่สินค้าหรือบริการนั้นผลิตสำหรับผู้ประกอบ 

การทั้งหลายนำไปใช้เพื่อผลิตสินค้าหรือบริการแก่ 

ผู้ใช้บริการปลายทางอีกต่อหนึ่ง (BA-NYNEX

Order, 1997: 49; BT-MCIOrder, 1997: 35)  

โดยวินิจฉัยขอบเขตตลาดบนความสามารถในการ 

ทดแทนกันของสินค้าหรือบริการเชิงอุปสงค์ ในบาง 

กรณีอาจวินิจฉัยรวมเอากลุ่มบริการที่คล้ายกันตาม 

ลักษณะความสามารถที่ทดแทนกันได้เชิงอุปสงค์ 

ภายในกลุ่ม แต่ไม่มีสินค้าหรือบริการมาทดแทนได้ 

จากภายนอกกลุ่ม (LECIn-RegionInterexchange

Order, 1997: 5,31,40) ซึ่ งเป็นไปตามการ 

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี ตัวอย่าง 

เช่น เมื่อตลาดมีการแข่งขันเพิ่มมากขึ้นและมี 

ผู้ประกอบการหลายรายเข้าสู่ตลาดของกันและกัน  

ผู้ประกอบการเหล่านั้นก็มีแนวโน้มว่าจะรวมสินค้า 

และบริการกันเพื่อแข่งขัน ยิ่งมีการสร้างสินค้าและ 

บริการใหม่จากการร่วมมือกันมากเท่าใด ผู้ใช้บริการ 

ก็จะมีความต้องการใช้สินค้าและบริการที่ปรับเปลี่ยน 

ตามไปด้วย กระทั่งผู้ใช้บริการมีความต้องการสินค้า 

และบริการร่วมชนิดใหม่นั้น ก็อาจทำให้เกิดเป็น 

ขอบเขตตลาดใหม่ขึ้นมา เพราะผู้ใช้บริการจะไม่หัน 

กลับไปใช้บริการที่แยกต่างหากออกจากกันอีกต่อไป 
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แม้จะมีการขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญ ในบางกรณี 

อาจจำเป็นต้องแบ่งตามกลุ่มผู้ใช้บริการเพื่อสะท้อน 

ให้เห็นพฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างกันไปอีก 

ด้วย เช่น กลุ่มผู้พักอาศัยและธุรกิจขนาดเล็ก กลุ่ม 

ธุรกิจขนาดกลาง และกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่หรือ 

หน่วยงานของรัฐ (BA-NYNEXOrder, 1997: 53)  

จากนั้นจึงระบุตัวผู้ขายหรือผู้ผลิตที่เกี่ยวข้องในตลาด 

ซึ่งในหลายกรณีมีผู้ที่รอดูสถานการณ์เพื่อจะเข้าสู่ 

ตลาดแต่ติดปัญหากฎเกณฑ์ทางโทรคมนาคม เช่น  

ใบอนุญาตประกอบกิจการ หรือ การจัดสรรความถี่  

เป็นต้น และโดยทั่วไปแล้วการวินิจฉัยจะใช้ระยะ 

เวลา 2 ปีเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาความสามารถ 

ในการเข้าสู่ตลาด 

 ตัวอย่างการวินิจฉัยขอบเขตตลาดบริการ 

โทรคมนาคม เช่น ขอบเขตตลาดสื่อสารไร้สาย  

(Commercial Mobile Radio Services –  

CMRS) รวมถึง เพจเจอร์ ทรังค์เรดิโอ และ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ (OneComm,1995) เพราะหาก 

กำหนดขอบเขตตลาดสื่อสารไร้สายแคบเกินไปและ 

ใช้กฎเกณฑ์ที่แตกต่างกันตามแต่ละชนิดย่อยๆ ของ 

บริการไร้สายจะไม่เหมาะสมกับเป้าหมายการแข่งขัน 

ของตลาดที่เพิ่มขึ้นตามพัฒนาการของเทคโนโลยี 

และความต้องการของผู้ใช้บริการ (CMRS Third

Report and Order, 1994) หรือตัวอย่างการ

วินิจฉัยขอบเขตของตลาด บริการสื่อสาร 2 ทาง 

ไร้สายผ่านดาวเทียม (mobile satellite services) 

อยู่ในขอบเขตตลาดเดียวกับตลาด บริการสื่อสาร 2 

ทางไร้สายภาคพื้นดิน (terrestrial radio services) 

รวมเป็นตลาดบริการสื่อสาร 2 ทางไร้สาย แต่ไม่ 

รวมถึงบริการสื่อสารทางเดียว เพราะผู้ใช้บริการ 

ไม่มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการ 2 ทางดังกล่าว 

ได้อย่างคุ้มค่า (Motorola and AMSC, 1998:  

22-28) หรือตัวอย่างการวินิจฉัยขอบเขตตลาด 

ของบริการชุมสายท้องถิ่น (local exchange  

services) ให้รวมถึง บริการเชื่อมต่อเข้าชุมสาย  

(exchange access services) ทั้งที่เป็นบริการ 

แก่ธุรกิจขนาดใหญ่และบริการแก่ประชาชนทั่วไป 

(PacifiCorp and CTE, 1997: 22-23) อย่างไร 

ก็ดี การวินิจฉัยขอบเขตตลาดเป็นการวินิจฉัยเพื่อ 

ใช้เฉพาะแต่กรณีที่พิจารณาเช่นในการพิจารณา 

คำขอเพื่อควบรวมกิจการ ผลการวินิจฉัยขอบเขต 

ตลาดในกรณีหนึ่งจึงอาจไม่ตรงกับการวินิจฉัยใน 

กรณีอื่น แล้วแต่ความสมเหตุสมผลของกรณีที่ 

วินิจฉัย เช่นในกรณีนี้ ขอบเขตตลาดบริการชุมสาย 

ท้องถิ่น ก็พบว่าไม่ตรงกับ การวินิจฉัยขอบเขตตลาด 

ในอีกกรณีหนึ่งที่พิจารณาแยกเอาตลาดบริการธุรกิจ 

ขนาดใหญ่ออกจากตลาดบริการประชาชนทั่วไป  

(PacifiCorpandCTE, 1997: 25) เช่นเดียวกับ 

กรณีการวินิจฉัยขอบเขตตลาด บริการอินเทอร์เน็ต 

ความเร็วสูง (hi-speed internet access services) 

ว่าไม่รวมถึง บริการอินเทอร์ เน็ตความเร็วต่ำ  

(narrowband internet access services) ก็ไม่ 

จำกัดการวินิจฉัยในกรณีอื่นว่าทั้ง 2 บริการอยู่ใน 

ขอบเขตตลาดเดียวกัน (Time Warner and

AOL,1997: 69) 

 ในสหภาพยุโรป มีข้อแนะนำว่าด้วยตลาด 

ที่ เกี่ยวข้องในกิจการโทรคมนาคม (Relevant

Markets Recommendation, 2003) และแนว 

วินิจฉัยตลาดและการประเมินอำนาจเหนือตลาด  

(SMP Guidelines, 2002) การวินิจฉัยขอบเขต 

ตลาดโทรคมนาคมจึงอาศัยตาม Relevant Market  

Recommendation และ SMP Guidelines เป็น 

สำคัญโดยไม่ขัดแย้งกับหลักการทั่วไปของกฎหมาย 

การแข่งขัน เป็นแต่เพียงเพื่อเอื้ออำนวยให้หน่วย 

งานกำกับดูแลในแต่ละประเทศสามารถวินิจฉัย 

ขอบเขตตลาดได้อย่างสอดคล้องกันทั้งภูมิภาค 
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เท่านั้นและเป็นที่เข้าใจกันว่า Relevant Market  

Recommendation และ SMP Guidelines จะ 

มีการทบทวนและปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่ เสมอ  

(FrameworkDirective, 2002: Article 15(2)) 

 โดย Relevant Market Recommendation  

ได้จำแนกตลาดบริการโทรคมนาคมเป็น 2 ประเภท 

หลัก ได้แก่ “ตลาดบริการรายย่อย” (retail markets) 

และ “ตลาดบริการรายใหญ่” (wholesale markets) 

หลักการวินิจฉัยใช้เกณฑ์ขอบเขตระยะเวลานาน 

ที่พอแก่การพิจารณา (relevant time horizon)  

กล่าวคือ แม้ว่าปัจจุบันตลาดอาจมีการแข่งขันอย่าง 

จำกัด แต่หากพิจารณาตามพลวัตของเทคโนโลยี 

และการปรับตัวของผู้ประกอบการในระยะเวลาที่ 

เหมาะสมก็อาจพบว่าตลาดนั้นไม่จำเป็นต้องมีการ 

แทรกแซงจากหน่วยงานกำกับดูแล หลักการวินิจฉัย 

ที่สำคัญมี 3 ประการ ได้แก่ (1) อุปสรรคการเข้าสู่ 

ตลาด (barriers of entry) มีอยู่สูงมากและเป็น 

ระยะเวลานานพอ โดยเฉพาะอุปสรรคเชิงโครงสร้าง 

ตลาดเอง* และอุปสรรคจากกฎหมายและกฎเกณฑ์ 

ที่ เกี่ยวข้อง (2) ตลาดนั้นไม่มีแนวโน้มว่าจะมี 

การแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพได้ในระยะที่นาน 

พอสมควร (3) มาตรการเยียวยาตามกฎหมาย 

การแข่งขันทางการค้าไม่เพียงพอต่อการแก้ไขปัญหา 

การแข่งขันของตลาด อย่างไรก็ดี มีข้อยกเว้นที่ไม่ 

ถือว่าเป็นตลาดที่อยู่ในสภาวะที่มีปัญหาด้านการ 

แข่งขัน เช่น ในกรณีที่ตลาดนั้นได้อยู่ระหว่างการ 

พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ที่สามารถทำให้เกิดการแข่งขัน 

ที่มีประสิทธิภาพได้ในระยะเวลาหนึ่งที่จะเกิดขึ้น 

อย่างชัดเจน หรือในกรณีอื่นที่แสดงให้เห็นว่ามี 

อุปสรรคอยู่สูง แต่ก็มีปัจจัยที่บ่งชี้ได้ว่าจะเกิดการ 

แข่งขันที่มีประสิทธิภาพขึ้นได้ในอนาคต เป็นต้น 

ทั้งนี้ ได้มีการทำตัวอย่างรายการประเภทตลาด 

ที่ เกี่ยวข้องเพื่อใช้ เป็นแบบอย่างเริ่มต้นในการ 

พิจารณา แบ่งตามประเภทตลาดรายย่อย และ 

ตลาดรายใหญ่ (โปรดดูภาคผนวกของ Relevant  

Market Recommendation) ซึ่งแน่นอนว่าการ 

กำหนดแนววินิจฉัยดังกล่าวไม่กระทบต่อการวินิจฉัย 

ขอบเขตตลาดตามหลักการของกฎหมายการแข่งขัน 

ทางการค้าภาคทั่วไป 

 SMP Guidelines มีเนื้อหาที่เป็นการกำหนด 

แนวการวินิจฉัยอำนาจเหนือตลาดและระบุขั้นตอน 

ที่สำคัญ 4 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การวินิจฉัยขอบเขต 

ตลาด (2) การวินิจฉัยอำนาจเหนือตลาด (3) การ 

กำหนดให้เป็นผู้มีอำนาจเหนือตลาด และ (4)  

มาตรการต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ตามหลักการอย่างเดียว 

กันกับ HMG ของสหรัฐอเมริกา แนวการวินิจฉัย 

ขอบเขตตลาดของ SMP Guidelines ก็ได้ระบุ 

ข้อพิจารณาที่สำคัญ 3 ประการ ได้แก่ ข้อพิจารณา

เชิงอุปสงค์ ข้อพิจารณาเชิงอุปทาน และข้อ

พิจารณาเกี่ยวกับศักยภาพการแข่งขันที่อาจเกิดขึ้น 

โดยมี “บททดสอบความมีอำนาจเหนือตลาด”  

(Hypothetical Monopolist Test) หรือเรียกโดย

ย่อว่า HMT เพื่อพิจารณา “ความสามารถในการ 

ขึ้นราคาอย่างมีนัยสำคัญ” (small but significant, 

lasting increase in the price) ภายใต้เงื่อนไขว่า

ปัจจัยด้านอื่นๆ คงที่ และโดยทั่วไปแล้วให้พิจารณา 

ที่ระดับการขึ้นราคาประมาณ 5-10% นอกจากนี้ 

SMP Guidelines ยังวางแนวให้เริ่มพิจารณาจาก

*  อุปสรรคเชิงโครงสร้างตลาด เป็นอุปสรรคการเข้าสู่ตลาดที่เกิดมาจากต้นทุนหรือเงื่อนไขทางอุปสงค์ ที่ทำให้เกิดความไม่ 

 เท่าเทียมกัน อันทำให้เป็นอุปสรรคของผู้ให้บริการรายใหม่ เช่น ความได้เปรียบของการประหยัดเนื่องจากปริมาณการผลิต 

 (economy of scale) หรือต้นทุนจม (sunk cost) ที่สูงมาก เป็นต้น 
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ตลาดสินค้าหรือบริการการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ใน

พื้นที่หนึ่ง แล้วค่อยๆ เพิ่มสินค้าหรือบริการจาก

พื้นที่ข้างเคียงที่มีผลกระทบต่อราคาของสินค้าหรือ

บริการที่ต้องการทดสอบ จากนั้นจึงพิจารณาว่า

กำไรที่เพิ่มขึ้นเนื่องจากการขึ้นราคาสามารถชดเชย

ได้อย่างดีกับยอดขายที่ลดลง อย่างไรก็ดี พึงระวังว่า 

HMT ตั้งอยู่บนข้อสันนิษฐานที่ว่าสินค้าหรือบริการ 

มีการตั้งราคาอย่างเสรีปราศจากเงื่อนไขและกฎ

เกณฑ์ใดๆ นอกจากนี้ SMP Guidelines ยังย้ำใน

ประเด็นเดียวกันกับ Cellophane Fallacy ว่าใน

บางกรณีที่สินค้าหรือบริการมีทางเลือกให้ลูกค้า 

ใช้สินค้าทดแทนได้มากมาย ไม่ได้หมายความว่า

เอกชนเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้นไม่มีอำนาจเหนือ

ตลาด แต่อาจตีความได้ว่า เอกชนนั้นได้ใช้อำนาจ

เหนือตลาดที่มีอยู่อย่างเต็มที่แล้ว จนไม่สามารถทำ

กำไรเพิ่มเติมจากที่เป็นอยู่ได้อีก ต่อไปจะได้อธิบาย

ถึงการวินิจฉัยขอบเขตตลาดตามหลักการของ SMP 

Guidelines ที่แบ่งเป็น 3 ประการ 

 ประการแรก ได้แก่ ขอบเขตตลาดตาม 

ประเภทสินค้าหรือบริการ (relevant product/ 

service market) ประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ 

ทุกประเภทที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ (substitutable) 

หรือสับเปลี่ยนกันได้ (interchangeable) ตาม 

ลักษณะการใช้งานเพื่อตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคทั้งด้านราคาและประโยชน์ใช้สอย รวมทั้ง 

เมื่อพิจารณาด้วยถึงเงื่อนไขของการแข่งขันในตลาด 

ที่วินิจฉัยทั้งที่เป็นเชิงอุปสงค์และเชิงอุปทาน สินค้า

หรือบริการที่มีระดับการทดแทนกันได้น้อยไม่

สามารถจัดให้อยู่ในตลาดเดียวกันได้ ตัวอย่างเช่น 

การใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านเคเบิลและผ่าน 

ดาวเทียม ทั้งสองบริการอาจถูกจัดไว้ในตลาดเดียว 

กันได้ แต่สำหรับบริการเพจเจอร์และโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ที่อาจถูกจัดไว้ในตลาดเดียวกันเฉพาะ 

สำหรับตลาดบริการส่ง sms เป็นต้น นอกจากนี้ 

ยังอาจแบ่งกลุ่มตลาดออกตามกลุ่มผู้ใช้บริการ เช่น  

กลุ่มองค์กรธุรกิจ และกลุ่มผู้ใช้บริการในครัวเรือน  

ที่มีการตั้งราคาค่าบริการแตกต่างกัน เป็นต้น แต่ใน 

กรณีที่สินค้าหรือบริการที่มีราคาแตกต่างกันแต่ 

สามารถใช้ทดแทนกันได้ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต 

ความเร็วสูง กับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วต่ำ ก็ 

อาจจัดอยู่ในตลาดเดียวกันได้ เมื่อพิจารณาตาม 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่มีต่อการขึ้นราคา ดังนั้น 

นอกจากที่จะต้องวินิจฉัยความสามารถในการ 

ทดแทนกันของสินค้าหรือบริการตามประโยชน์ 

ใช้สอยแล้วยังต้องวินิจฉัยขอบเขตตลาดตามปัจจัย 

เชิงอุปสงค์ และปัจจัยเชิงอุปทานด้วย ตัวอย่างการ 

วินิจฉัยตามปัจจัยเชิงอุปสงค์อาจพิจารณาจาก 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการโดยคำนึงถึงต้นทุนในการ 

เปลี่ยนไปใช้สินค้าทดแทนของผู้บริโภคเพราะในบาง  

กรณีอาจมีราคาต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้สินค้า 

ทดแทนที่สูงมาก เพราะผู้ใช้บริการได้ลงทุนไปใน 

เทคโนโลยีที่ ใช้ หรือลงทุนในสิ่งจำเป็นอื่นๆ ที่

เกี่ยวข้องเพื่อให้ได้รับประโยชน์จากสินค้าหรือ 

บริการนั้นอย่างเต็มที่ ในบางกรณีผู้ใช้บริการอาจถูก 

กักไว้ (locked in) ไม่อาจเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือ 

บริการทดแทนได้เนื่องจากข้อสัญญา หรือต้นทุนใน 

การเปลี่ยนไปใช้อุปกรณ์ใหม่ที่ราคาแพง กรณีเช่นนี้ 

สินค้าหรือบริการดังกล่าวไม่ควรจะถูกจัดอยู่ใน 

ขอบเขตตลาดเดียวกัน ตัวอย่างการวินิจฉัยตาม 

ปัจจัยเชิงอุปทานอาจพิจารณาถึงความเป็นไปได้จริง

ที่เอกชนอื่นๆ จะตัดสินใจเข้าสู่ตลาดภายในระยะ 

เวลาที่พอสมควรเมื่อมีการขึ้นราคา โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งในกรณีที่ต้นทุนในการผลิตสินค้าหรือบริการ 

ใหม่นั้นน้อยมาก ก็อาจรวมเอาสินค้านั้นไว้ใน 

ขอบเขตตลาดเดียวกัน หากเพียงแค่มีศักยภาพใน 

การผลิตแต่ไม่อาจทำได้จริงก็ไม่อาจนับได้ว่าเป็น
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สินค้าที่อยู่ในขอบเขตตลาดได้ เช่น อาจไม่สามารถ 

ให้บริการอินเทอร์เน็ตโดยทำสัญญาเป็นรายเดือน  

หรือรายปีได้ หรือมีข้อจำกัดด้านขั้นตอนหรือกฎ 

ระเบียบ เช่น การทำความตกลงเชื่อมต่อโครงข่ายที่ 

ล่าช้า การทำสัญญาเช่าเพื่อติดตั้งสถานีฐาน หรือ 

การขออนุญาตเพื่อใช้ทางสาธารณะ เป็นต้น 

 ประการที่สอง ได้แก่ ขอบเขตตลาดตาม 

ภูมิศาสตร์ (relevant geographic market) การ 

กำหนดขอบเขตตลาดตามภูมิศาสตร์ไม่จำเป็นต้องมี 

สภาพการแข่งขันที่เสมอกันอย่างสมบูรณ์ระหว่าง 

ผู้ให้บริการตลอดทั้งพื้นที่ หากมีสภาพการแข่งขัน 

ที่ประมาณได้ว่าเสมอกันเป็นหนึ่งเดียวตลอดทั้ง 

พื้นที่ก็เพียงพอแล้วที่จะรวมไว้ในขอบเขตตลาด 

เดียวกัน เว้นแต่สภาพการแข่งขันมีความแตกต่าง 

กันมากในพื้นที่ ก็จะไม่สามารถรวมกันเป็นขอบเขต 

ตลาดเดียวกันได้ ในด้านอุปสงค์จะต้องพิจารณา

พฤติกรรมปัจจุบันของผู้ใช้บริการในพื้นที่เป็นหลัก 

และบางกรณีอาจมีข้อพิจารณาเรื่องภาษาท้องถิ่นที่

ไม่เหมือนกัน ในด้านอุปทานก็อาจพิจารณาว่ามีผู้ให้ 

บริการรายใดที่อาจตัดสินใจเข้าสู่ตลาดในระยะเวลา 

พอสมควรหากมีการขึ้นราคาของผู้ให้บริการในพื้นที่ 

เดิม กรณีนี้ก็อาจรวมเอาว่าที่ผู้ให้บริการจากนอก 

พื้นที่รายนั้นเข้าไปในขอบเขตตลาดด้วย โดยทั่วไป 

แล้วมีข้อพิจารณาดั้งเดิม 2 ประการ ได้แก่ พื้นที่ 

การให้บริการ และเงื่อนไขการให้อนุญาตเพื่อให้ 

บริการในพื้นที่ตามกฎหมาย ตามข้อพิจารณานี้จึง 

อาจแบ่งประเภทตลาดตามภูมิศาสตร์ได้เป็น ตลาด 

ในท้องถิ่น ตลาดในภูมิภาค ตลาดในประเทศ หรือ 

อาจเป็นตลาดที่มีพื้นที่ครอบคลุมหลายประเทศ  

เป็นต้น 

 ประการที่สาม ได้แก่ ข้อพิจารณาอื่นๆ ซึ่งใน 

บางกรณี ขอบเขตตลาดอาจจำเป็นต้องพิจารณา 

ตามเส้นทางของการสื่อสาร เช่น ตลาดการสื่อสาร 

อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างประเทศทั้งแบบรายย่อย  

(retail) และแบบรายใหญ่ (wholesale) ซึ่งมีความ 

เหมาะสมมากกว่าที่จะพิจารณาเป็นตลาดแยกต่าง 

หากกันไปแต่ละคู่ประเทศที่มีการสื่อสารระหว่างกัน  

เพราะจะเห็นได้ชัดในเชิงอุปสงค์ว่าการติดต่อสื่อสาร 

จากประเทศหนึ่งไม่สามารถทดแทนได้ด้วยการ 

ติดต่อสื่อสารจากอีกประเทศหนึ่ง แต่ในกรณีที่มีการ 

ให้บริการระหว่างประเทศผ่านประเทศที่สามเพื่อ 

ทดแทนการติดต่อสื่อสารระหว่างคู่ประเทศข้างต้น  

ก็ถือได้ว่าเป็นสินค้าหรือบริการทดแทนเชิงอุปทาน 

ที่ต้องพิจารณาเป็นรายกรณีไป อย่างไรก็ดี การให้ 

บริการระหว่างประเทศน่าจะพิจารณาได้ว่าเป็นตลาด 

ระดับประเทศเพราะทำการเชื่อมต่อตลาดที่มี 

อุปสงค์และอุปทานที่ต่างกันจากทั้งสองข้างปลาย 

ทาง ตามแนวการวินิจฉัยขอบเขตตลาดของคณะ 

กรรมาธิการแห่งยุโรป (European Commission)  

มีข้อพิจารณาว่าในบางกรณีที่ขอบเขตของตลาดอาจ 

ขยายไปครอบคลุมสินค้าหรือพื้นที่ตามภูมิศาสตร์ที่ 

อาจไม่ได้ทดแทนกันได้โดยตรง แต่สามารถทดแทน 

กันได้โดยอ้อม (chain substitutability) เช่น กรณี 

ที่สินค้า ก ไม่สามารถทดแทนกันได้โดยตรงกับ  

สินค้า ค แต่สินค้า ข สามารถทดแทนได้ทั้งสินค้า ก  

และสินค้า ค ดังนั้น สินค้า ก และสินค้า ค อาจ 

ถูกจัดอยู่ในขอบเขตตลาดเดียวกันได้เพราะเงื่อนไข 

ราคาที่ทั้งผู้ผลิตสินค้า ก และผู้ผลิตสินค้า ค รู้ดีว่า 

มีสินค้า ข คอยตรึงราคาสินค้าทั้งสองอยู่ เช่นเดียว 

กับสินค้าหรือบริการใน 2 พื้นที่ที่ไม่อาจทดแทนกัน 

ได้โดยตรง แต่อาจอยู่ในขอบเขตตลาดเดียวกัน  

เพราะมีพื้นที่ที่สามที่สามารถทดแทนพื้นที่ทั้งสองได้ 

อยู่ เป็นต้น 

 เป็นที่ยอมรับว่าแนววินิจฉัยตามหลักกฎหมาย 

การแข่งขันทางการค้าทั่วไปอาจไม่เหมาะสมต่อ 
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สาขาเฉพาะโทรคมนาคมในหลายกรณี ดังนั้น 

การวินิจฉัยเป็นการเฉพาะแก่ภาคโทรคมนาคมจึง 

อาจมองเห็นไปว่าขัดแย้งหรือสอดคล้องกับหลัก 

กฎหมายทั่วไปแล้วแต่กรณี อย่างไรก็ดี แม้แต่กับคำ 

วินิจฉัยใหม่ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันก็เป็นไปได้ว่าจะไม่มี 

ความเหมาะสมอีกต่อไปในอนาคตอันใกล้ การ 

วินิจฉัยแต่ละกรณีจึงไม่กระทบต่อคำวินิจฉัยใน 

สาขาเฉพาะที่อาจแตกต่างกันไปได้แล้วแต่บริบท 

ของปัญหาและช่วงระยะเวลา โดยทั่วไปในปัญหา 

การแข่งขันในตลาดโทรคมนาคมจะเป็นเรื่องการ 

เชื่อมต่อโครงข่ายซึ่งจะมีตลาด 2 ประเภท ได้แก่  

“ตลาดบริการปลายทาง” (services market) ที่ให้

บริการแก่ผู้ใช้บริการ และ “ตลาดการเชื่อมต่อ”  

(access market) ที่ต้องการเชื่อมต่อเข้ากับ 

อุปกรณ์โครงข่ายที่จำเป็นต่อการให้บริการ นอกจาก 

ขอบเขตตลาดอย่างกว้างทั้งสองนี้แล้ว การกำหนด 

ขอบเขตตลาดเพิ่มเติมอาจทำได้ด้วยข้อพิจารณาเชิง 

อุปสงค์และอุปทาน ในการวินิจฉัยจึงอาจต้องแบ่ง

แยกออกเป็น คำวินิจฉัยด้านบริการ และคำวินิจฉัย

ด้านโครงข่าย ตัวอย่างคำวินิจฉัยด้านโครงข่าย เช่น 

คดี Case COMP/M.1439 - Telia/Telenor  

เป็นการแบ่งแยก ตลาดของคู่สายท้องถิ่น (local  

loop) กับตลาดสื่อสารทางไกลและระหว่างประเทศ 

เป็นต้น หรือตัวอย่างของคำวินิจฉัยด้านบริการ เช่น  

คดี Case IV/JV.15 - BT/AT&T และคดี Case 

COMP/M.2257 - France Telecom/Equant ใน 

ตลาดบริการสื่อสารแบบประจำที่ (fixed services)  

ที่มีการแบ่งแยกตลาดออกเป็น ตลาดของผู้ ใช้ 

บริการโทรศัพท์รายย่อย ตลาดของผู้ให้บริการที่ 

ต้องการเชื่อมต่อเข้าโครงข่าย และตลาดของบริการ 

สื่อสารข้อมูลทางธุรกิจ รวมทั้งอาจแยกออกเป็น  

ตลาดบริการแก่องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่เป็นต้น หรือ 

ตัวอย่างคำวินิจฉัยเกี่ยวขอบเขตตลาดบริการสื่อสาร 

ข้อมูลความเร็วสูงทั่วโลก (Global Broadband  

Data Communications Services – GBDS) ใน 

คดี Case COMP/M.1564 - Astrolink ที่พบว่า 

สามารถรวมเอาระบบบริการทางสายภาคพื้นดิน  

ระบบบริการไร้สายภาคพื้นดิน และระบบบริการ 

ผ่านดาวเทียม แต่สำหรับข้อพิจารณาทางอุปสงค์ 

ของระบบผ่านดาวเทียมแล้ว สามารถพิจารณาแยก 

ออกเป็นตลาดต่างหากได้อีก หรือตัวอย่างคำวินิจฉัย 

ที่แบ่งแยกตลาดบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ออกจาก 

ตลาดบริการโทรคัพท์ประจำที่ในคดี Case COMP/ 

M.2574 - Pirelli/Edizione/Olivetti/Telecom  

Italia ซึ่งเป็นไปในทำนองเดียวกันกับคำวินิจฉัย 

ที่แบ่งแยกตลาดบริการอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ออกจากตลาดบริการอินเทอร์เน็ตผ่าน 

โทรศัพท์แบบประจำที่ในอดีต เช่น ในคดี Case  

COMP/M.1982 - Telia/Oracle/Drutt และ Case  

COMP/JV.48 Vodafone/ Vivendi/Canal+ หรือ

ตัวอย่างคำวินิจฉัยในคดี Case COMP/M.2469 - 

Vodafone/Airtel, Case IV/M.1430 - Vodafone/

Airtouch และ Case IV/M.1669 - Deutsche 

Telecom/One2One เกี่ยวกับตลาดบริการโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ที่รวมเอาระบบ GSM900 GSM1800  

และระบบอนาลอกอื่นๆ ไว้ด้วยกัน หรือตัวอย่าง 

คำวินิจฉัยในคดี Case IV/36.359 - British I 

nteractive Broadcasting/Open เป็นกรณีของ  

ตลาดเชื่อมต่อ (access market) ที่รวมเอาอุปกรณ์ 

โครงข่ายทุกประเภทที่สามารถให้บริการอย่าง 

เดียวกันได้ เช่น เพื่อที่จะให้บริการโทรศัพท์แก่ผู้ใช้ 

บริการปลายทางจะต้องพิจารณาโครงข่ายโทรศัพท์ 

พื้นฐานและโครงข่ายเคเบิลแบบอื่นที่สามารถให้ 

บริการอย่างเดียวกันซึ่งอาจรวมถึงโครงข่ายไร้สาย 

แบบประจำที่ด้วย หรือตัวอย่างคำวินิจฉัยเกี่ยวกับ 

คู่สายท้องถิ่น (local loop) ที่เห็นว่าไม่สามารถ 
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ทดแทนได้ด้วยโครงข่ายแบบอื่นที่อาจให้บริการแบบ 

เดียวกันได้ เช่น โครงข่ายไฟเบอร์ออฟติก คู่สาย 

ท้องถิ่นแบบไร้สาย และโครงข่ายเคเบิลทีวี (Local

Loop, 2000: 55) 

4. บทสรุป

 แม้ภาคโทรคมนาคมมีหลักการคุ้มครองการ 

แข่งขันที่มีรายละเอียดเฉพาะของภาคโทรคมนาคม 

แต่ก็เป็นการพัฒนาต่อยอดมาจากกฎหมายการ 

แข่งขันภาคทั่วไป หลักการในทางปฏิบัติจึงมีข้อ 

พิจารณาอย่างเดียวกัน คือ มีการวินิจฉัยขอบเขต 

ตลาด (market definition) การวินิจฉัยการมี 

อำนาจเหนือตลาด (market concentration) การ 

วินิจฉัยความสามารถในการเข้าสู่ตลาด (market  

entry) ในบางกรณีรวมถึงการวินิจฉัยโครงสร้าง 

พื้นฐานที่จำเป็น (essential facilities) การวินิจฉัย 

ผลกระทบต่อตลาด (market effects) และการ 

วินิจฉัยหามาตรการเยียวยาที่เป็นไปได้ โดยการ 

วินิจฉัยขอบเขตตลาดถือเป็นข้อพิจารณาเบื้องตัน 

เพื่อการพิจารณาอำนาจเหนือตลาดของผู้ประกอบ 

การและการพิจารณาผลกระทบของตลาดใน 

ขั้นตอนต่อไป หากว่าการกำหนดขอบเขตตลาดไม่

เหมาะสมกับความเป็นจริงแล้วผลการวินิจฉัยก็จะ

บิดเบือนไปอย่างมากจากที่ควรจะเป็น ขอบเขต

ตลาดจึงมีส่วนช่วยอย่างมากในการพิจารณาและ

วิเคราะห์ว่าพฤติกรรมของผู้ประกอบการในตลาด

หนึ่งมีอำนาจเหนือตลาดและส่งผลกระทบต่อการ

แข่งขันในตลาดหนึ่งที่เกี่ยวข้องกันอย่างมีนัยสำคัญ

หรือไม่ แม้จะเป็นที่เข้าใจว่าขอบเขตตลาดเป็นฐาน

การพิจารณาในขั้นต่อๆ ไปแต่ก็ไม่ได้หมายความว่า

เมื่ อกำหนดขอบเขตตลาดแล้วก็ถื อว่ าสิ้ นสุด

กระบวนการไม่ต้องมาทบทวนขอบเขตตลาดอีกครั้ง 

ตัวอย่างชัดเจนของ Cellophane Fallacy เป็น

อุทาหรณ์ที่ดีว่าเราไม่สามารถตัดตอนขั้นตอนการ

วินิจฉัยเช่นนั้นได้ หลายกรณีต้องทำกลับไปกลับมา

เพื่อตรวจสอบไม่ให้เกิดความผิดพลาด การวินิจฉัย

ขอบเขตตลาดจึงเป็นเรื่องที่ยืดหยุ่นและต้องการ

ข้อมูลประกอบการพิจารณาค่อนข้างมาก และการ

วินิจฉัยมุ่งไปที่การตอบคำถามต่อปัญหาที่เกิดขึ้น

เป็นสำคัญ ในแง่นี้จึงเป็นไปไม่ได้ที่จะมีขอบเขต

ตลาดที่ตายตัวและใช้ได้กับทุกกรณี ทุกครั้งที่มีการ

วินิจฉัยก็ต้องเริ่มวินิจฉัยขอบเขตตลาดใหม่เสมอเพื่อ

ให้ได้ขอบเขตตลาดที่สอดคล้องกับปัญหาในปัจจุบัน 

แม้เราอาจเห็นว่ามีการกำหนดขอบเขตตลาดไว้ล่วง

หน้าแต่นั่นก็เป็นเพียงการกำหนดขอบเขตตลาด 

ขึ้นมาเพื่อประโยชน์ของการบังคับใช้มาตรการเชิง

ป้องกัน (ex ante regulations) ซึ่งย่อมแตกต่าง 

ไปจากการวินิจฉัยเพื่อบังคับใช้มาตรการเชิงเยียวยา 

(ex post regulations) นอกจากนี้ จะเห็นได้ว่า

ตัวอย่างที่ยกมาของสหภาพยุโรปได้วางกฎเกณฑ์ว่า

ด้วยขอบเขตตลาดไว้โดยเฉพาะแก่ตลาดโทรคมนาคม 

ในขณะที่ประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งมีกฎหมายการ

แข่งขันทางการค้าภาคทั่วไปที่เข้มแข็งอยู่แล้วก็มุ่ง

เน้นที่จะใช้กฎหมายการแข่งขันทางการค้าที่มีอยู่

ปรับใช้โดยไม่ต้องมีกฎเกณฑ์เฉพาะขึ้นมาต่างหาก

อีกฉบับหนึ่ง เสมือนว่ามีเส้นทางพัฒนาการของ

กฎหมายที่แตกต่างกัน ฝั่ งหนึ่ งพัฒนามาจาก

กฎหมายเฉพาะ อีกฝั่งพัฒนามาจากกฎหมายทั่วไป 

แต่ในท้ายที่สุดก็เชื่อว่าจะได้ผลลัพธ์ที่เหมือนกัน 

(Marcus, 2003) 
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