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มุมมองทางเศรษฐศาสตร์ของการแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธก์ารตั้งราคาแบบต่างๆ  
ในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายในประเทศ (Price Discrimination in Mobile Market)1 

รวบรวมและเรียบเรียงโดย ฉัตรชัย กองอรรถ 
ผู้อ านวยการส่วนอัตราค่าบริการโทรคมนาคม 

ส านักค่าธรรมเนียมและอัตราค่าบริการในกิจการโทรคมนาคม ส านักงาน กสทช. 
 
1. ลักษณะของการแบ่งแยกราคาขาย (Price Discrimination Characteristics) 

การแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธ์การตั้งราคาแบบต่างๆ (Price discrimination) สามารถพบได้ 
ทั่วไปในหลายภาคธุรกิจ โดยทั่วไปสินค้าหรือบริการที่สามารถแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธ์การตั้งราคา
ต่างกันได้ จะมีองค์ประกอบของตลาดดังนี้ คือ 1) ตลาดต้องเป็นตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์เพราะผู้ผลิตจะต้องมี 
market power ในระดับหนึ่ง ทั้งนี้ ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญ (Significant 
market power - SMP)  แค่มี เ พียง ในระดับที่ ส ามารถตั้ งราคาสินค้าหรื อบริการที่ แตกต่างกัน ได้   
2) ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้า (Price elasticity of demand) จะต้องแตกต่างกันส าหรับสินค้า 
ที่มีปริมาณแตกต่างกัน เวลาต่างกัน กลุ่มลูกค้าแตกต่างกัน หรือในตลาดที่แตกต่างกัน ซึ่งก็คือ สินค้าหรือ
บริการที่ผู้บริโภคเห็นมูลค่าแตกต่างกัน และมีการใช้ที่หลากหลาย และ 3) ผู้ผลิตต้องสามารถแบ่งตลาดได้
ชัดเจน กล่าวคือ โอกาสน ามาขายต่อจากตลาดที่มีราคาถูกไปให้ตลาดที่มีราคาแพงท าได้ยาก 2 โดยธุรกิจที่มี
ลักษณะทั้ง 3 เงื่อนไขข้างต้น เช่น ธุรกิจสายการบินที่มีการคิดราคากับลูกค้าแต่ละที่นั่งที่แตกต่างกัน  
ขึ้นกับช่วงเวลาที่ซื้อ หรือระดับชั้นของสายการบิน ธุรกิจโรงแรมที่มีการคิดราคาของแต่ละห้องและแต่ละ
ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน สาธารณูปโภคไม่ว่าจะเป็นทั้งไฟฟ้าหรือรถไฟ บริการด้านสื่อและบันเทิงที่มีการคิด
ราคาพรีเมี่ยมต่างๆ รวมถึงธุรกิจโทรคมนาคม เช่น การคิดรายการส่งเสริมการขายของบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ที่มีรูปแบบที่หลากหลาย และราคาที่แตกต่างกัน เป็นต้น  

โดยทั่วไปเนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการจ่ายสินค้าที่หลากหลายและต่างกัน การแบ่งแยก 
ราคาขายและกลยุทธ์การตั้งราคาของผู้ให้บริการจะพยายามตั้งราคาที่สูงกว่าในกลุ่มที่มีความต้องการจ่าย
สินค้าที่สูง ในขณะที่กลุ่มที่มีความต้องการจ่ายสินค้าที่ต่ า ผู้ให้บริการจะตั้งราคาที่ต่ าลง ด้วยลักษณะดังกล่าว
ของการแบ่งแยกราคาขาย จึงเกิดค าถามในเชิงความเป็นธรรมเกิดขึ้ นว่าสินค้าหรือบริการที่เหมือน 
หรือคล้ายกัน การขายในราคาที่ต่างกันเป็นเรื่องที่เป็นธรรมและสมเหตุสมผลหรือไม่ (บทความนี้กล่าวถึง
เฉพาะในมุมมองทางเศรษฐศาสตร์เท่านั้น มิได้พิจารณาในประเด็นทางกฎหมาย) ในประเด็นทางเศรษฐศาสตร์ 
การแบ่งแยกราคาขายจะท าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มต้องจ่ายที่ราคาสูงกว่าผู้บริโภคบางกลุ่มในสินค้าที่เหมือน 
หรือต่างกันเล็กน้อย หากท าให้ราคาตลาดมีแนวโน้มสูงขึ้นและการกระจายทรัพยากรไม่เท่าเทียมกัน  
และมีประสิทธิภาพลดลง ย่อมส่งผลกระทบด้านลบต่อตลาดของสินค้าและบริการนั้นๆ แต่ส าหรับบางธุรกิจ 
การแบ่งแยกราคาขายช่วยท าให้ตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้น กล่าวคือ กลุ่มคนที่ไม่มีก าลังซื้อเพียงพอ 
หากตั้งราคาขายไว้ที่ราคาเดียวสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้ หากมีการน าส่วนเกินที่เก็บจากกลุ่มลูกค้า  
ที่มีก าลังซื้อสูงมาอุดหนุนกลุ่มที่มีก าลังซื้อต่ า ซึ่งกลุ่มดังกล่าว อาจเป็นได้ทั้ งกลุ่มนักเรียนนักศึกษา  
กลุ่มผู้สูงอายุ หรือกลุ่มผู้มีรายได้น้อย เป็นต้น นอกจากเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคแล้ว ยังเกิดประโยชน์ 
ต่อการให้บริการสินค้าที่มีความส าคัญให้ทั่วถึงมากขึ้น เช่น บริการขนส่งสาธารณะหรือสาธารณูปโภค  

                                                             
1 บทความนี้เป็นมุมมองและความเห็นทางเศรษฐศาสตร์ของผู้เขียนเท่านั้น มิใช่เป็นมุมมองหรือนโยบายของส านักงาน กสทช แต่อย่างใด 
2 ดัดแปลงและเรียบเรียงจาก Financial Conduct Authority (2018). Price Discrimination: How should we deal with questions of fairness? Research Note.  
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ที่อาจจะต้องน าก าไรในช่วงที่มีผู้ใช้บริการจ านวนมากมาชดเชยในช่วงที่ไม่ค่อยมีผู้ใช้บริการ แต่จ าเป็นต้อง  
เปิดให้บริการ ท าให้เกิดความเป็นธรรมในการใช้บริการมากขึ้น เป็นต้น ดังนั้น หากพิจารณาในมุมมอง  
ของการก ากับดูแลในมิติทางเศรษฐศาสตร์แล้ว การแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธ์การตั้งราคาของผู้ให้บริการ
อาจจะไม่ได้ก่อให้เกิดผลด้านลบเพียงอย่างเดียว แต่ก็อาจมีผลทางบวกด้วย ในขณะเดียวกันการแบ่งแยกราคา
ขายและกลยุทธ์การตั้งราคาในบางสินค้าและบริการก็สามารถส่งผลด้านลบต่อผู้บริโภคได้เช่นกัน ดังนั้น  
การก ากับดูแลควรจะต้องพิจารณาผลกระทบเป็นรายกรณี ซึ่งต้องพิจารณาทั้งทางด้านเศรษฐศาสตร์และ 
ความเป็นธรรมในการกระจายทรัพยากรไปควบคู่กัน 

2. การแบ่งแยกราคาขายในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Price Discrimination in Mobile Market) 

ส าหรับภาคอุตสาหกรรมโทรคมนาคม โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นอีกหนึ่งตัวอย่างที่เห็นได้ชัดส าหรับ 
การแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธ์การตั้งราคาที่แตกต่างกัน เมื่อเทียบกับองค์ประกอบทั้ง 3 ข้างต้นแล้ว  
จะเห็นว่าตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตลาดแข่งขันแบบมีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งผู้ให้บริการโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่นั้นมี market power ในระดับหนึ่ง แต่ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้มีอ านาจเหนือตลาดอย่างมีนัยส าคัญ 
(Significant market power - SMP) แค่มีเพียงในระดับที่สามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันได้ 
ในขณะที่ผู้บริโภคก็มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้าที่ต่างกัน บางคนต้องการใช้มาก ใช้น้อยต่างกัน 
และโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคไม่สามารถน าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของตัวเองไปขายต่อให้กับผู้บริโภครายอ่ืน  
ได้ง่ายเท่ากับสินค้าที่เป็นรูปธรรมบางประเภท ด้วย 3 องค์ประกอบดังกล่าว เราจึงเห็นการแบ่งแยกราคาขาย
ในตลาดโทรศัพท์ เคลื่อนที่ ได้ทั่ ว ไป โดยการแบ่งแยกราคาขายและกลยุทธ์การตั้ งราคา ในตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะเห็นได้จากรายการส่งเสริมการขายของบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีความหลากหลายมาก
ในปัจจุบัน ไม่ใช่เฉพาะด้านปริมาณการใช้งานเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงคุณภาพและความเร็วของบริการ  
ที่แตกต่างกันด้วย หากมองตามแนวคิดของเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมแล้ว หนึ่งในสาเหตุหลักที่รายการ
ส่งเสริมการขายมีความหลากหลายมาก เพราะว่าผู้ ให้บริการไม่สามารถรู้ความเต็มใจจ่ายที่แท้จริง 
(Willingness to pay) ของผู้บริโภคได้ ในขณะที่การลงทุนด้านโครงข่ายได้ลงทุนไปแล้วเป็นจ านวนมาก ดังนั้น 
เพ่ือให้สามารถดึงเอาส่วนเกินผู้บริโภค (Consumer surplus) มาเป็นส่วนก าไรที่เพ่ิมขึ้น (หรือเพ่ือลด 
การขาดทุนให้น้อยลง) รายการส่งเสริมที่หลากหลายจะท าให้ผู้บริโภคแสดงความต้องการในการจ่ายของตน
มากขึ้น3 ซึ่งจะเลือกรายการส่งเสริมการขายที่เหมาะสมกับตนในราคาที่คิดว่าได้ประโยชน์สูงสุด นอกจาก
แนวคิดของเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมแล้ว รายการส่งเสริมการขายที่มีความหลากหลายอาจมองเป็น
นวัตกรรมในการสร้างบริการหรือส่วนประกอบของบริการแบบใหม่ตามแนวคิดของ Schumpeter ได้  
ซึ่งเราสามารถเห็นได้จากรายการส่งเสริมการขายที่มีมากขึ้นเรื่อยและมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ในแต่ละปี  
รวมทั้งจ านวนรายการส่งเสริมการขายโดยทั่วไปจะแปรผันตามกับขนาดธุรกิจของผู้ให้บริการ 4 อย่างไรก็ดี  
ไม่ว่าจะพิจารณารายงานส่งเสริมการขายในรูปแบบของการเปิดเผยความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคหรือมองเป็น
นวัตกรรมในการสร้างบริการใหม่ก็ตาม การก ากับดูแลในประเด็น การแบ่งแยกราคาขายในตลาด
โทรศัพท์ เคลื่อนที่ ควรต้องเข้าใจรูปแบบและลักษณะต่างๆ ของการแบ่งแยกราคาขายในตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่ก่อนที่จะพิจารณาผลกระทบทางด้านเศรษฐศาสตร์และความเป็นธรรมในการกระจาย
ทรัพยากรต่อไป 

                                                             
3 ความหลากหลายของรายการส่งเสริมการขายนอกจากจะท าให้ผู้บริโภคแสดงความต้องการในการจ่ายของตนแล้ว ความซับซ้อนของรายการส่งเสริมการขาย ผู้ให้บริการอาจ
สร้างข้ึนเพื่อที่ท าให้ผู้ให้บริการสามารถชี้น ารายการส่งเสริมการขายที่อยากแนะน าได้ เพราะผู้บริโภคไม่สามารถเปรียบเทียบรายละเอียดของแต่ละรายการส่งเสริมการขายได้
ชัดเจน (Hatton 2005, A case study in complex systems evolution: consumer price obfuscation and mobile/cell phone tariff pricing) 
4 Corrocher and Zirulia (2010). Demand and innovation in services: The case of mobile communications. Research Policy 39, 945-955 
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3. กลยุทธ์การตั้งราคาที่แตกต่างกันในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.1 การแบ่งแยกราคาขายในช่วงเวลาที่ต่างกัน  

การแบ่งแยกราคาขายในช่วงเวลาที่ต่างกัน คือ การตั้งราคารายการส่งเสริมการขายในแต่ละ
ช่วงเวลาไม่เท่ากัน โดยทั่วไปแล้ว ผู้ให้บริการจะตั้งราคาในช่วงเวลาที่ผู้ใช้บริการน้อยถูกกว่าช่วงที่ผู้ใช้บริการ
มาก เช่น ช่วงเช้าและช่วงกลางวันผู้ใช้บริการจะได้บริการที่ถูกกว่าหรือคุณภาพดีกว่า (เร็วกว่า) ซึ่งมีทั้งบริการ
เสียงและบริการอินเทอร์เน็ต  

         

ปัจจัยที่ท าให้บริการเสียงถูกกว่า และบริการอินเทอร์เน็ตที่เร็วกว่าในช่วงเช้าและกลางวัน 
เพราะช่วงเวลาดังกล่าว การใช้งานของโครงข่ายมีไม่สูง (off-peak) เมื่อเทียบกับช่วงเย็นหรือค่ าที่มีการใช้งาน
โครงข่ายสูง (peak) ท าให้ผู้ให้บริการมีขีดความสามารถในการใช้งานโครงข่ายเหลือเพียงพอที่จะให้บริการแก่
ผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ให้บริการได้ลงทุนเพ่ือรองรับการใช้งานในช่วงที่มีการใช้งานโครงข่ายสูงไปแล้ว ท าให้ช่วงที่มี
การใช้งานต่ า ผู้ให้บริการออกรายการส่งเสริมการขายประเภทนี้มาเพ่ือให้มีรายได้เพ่ิมจากผู้ที่ต้องการใช้งานใน
ช่วงเวลานี้ ในขณะเดียวกัน ผู้ที่ต้องการใช้งานในช่วงเวลาดังกล่าวก็ได้รับบริการที่ราคาต่ ากว่าช่วงเวลาทั่วไป
เช่นกัน 

3.2 การแบ่งแยกราคาขายในรายการส่งเสริมการขายกับส่วนเกินจากรายการส่งเสริมการขาย 
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การแบ่งแยกราคาขายในรายการส่งเสริมการขายกับส่วนเกินจากรายการส่งเสริมการขาย  
คือ การตั้งราคาตามปริมาณการใช้งานที่ตกลงกันต่ ากว่าราคาของบริการเมื่อใช้เกินปริมาณที่ตกลงกันระหว่าง  
ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ หนึ่งในสาเหตุหลักที่ผู้ให้บริการตั้งราคาส่วนที่อยู่ในรายการส่งเสริมการขาย 
ต่ ากว่าส่วนที่อยู่นอกรายการส่งเสริมการขาย คือ การบริหารจัดการโครงข่ายโทรคมนาคม (Network 
Capacity Management) เพราะผู้ให้บริการสามารถรับรู้การใช้งานส่วนที่อยู่ในรายการส่งเสริมการขาย  
จึงสามารถคาดการณ์การใช้งานได้ดีกว่าส่วนที่อยู่นอกรายการส่งเสริมการขาย ในขณะที่ส่วนที่อยู่นอกรายการ
ส่งเสริมการขาย ผู้ให้บริการไม่สามารถประมาณการใช้งานได้ทันที แต่ต้องอาศัยการเรียนรู้จากพฤติกรรม  
ของผู้ใช้บริการ ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าส่วนเกินจากรายการส่งเสริมการขายมีต้นทุนทางอ้อมในการให้บริการ 
ที่สูงกว่าส่วนที่อยู่ในรายการส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ อีกสาเหตุหลักที่ผู้ให้บริการตั้งราคาส่วนที่อยู่ใน
รายการส่งเสริมการขายต่ ากว่าส่วนที่อยู่นอกรายการส่งเสริมการขาย เพราะผู้ใช้บริการทั่วไปมักจะไม่ต้องการ
ความเสี่ยง (Risk Averse) ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงตั้งส่วนเกินจากรายการส่งเสริมการขายให้มีอัตราที่สูงเพียงพอ
เพ่ือที่ผู้ใช้บริการจะได้ตัดสินใจเลือกใช้รายการส่งเสริมการขายที่มีขนาดใหญ่ที่สุดที่ผู้ใช้บริการสามารถรับได้
เพ่ือป้องกันความเสี่ยงในการจ่ายส่วนที่อยู่นอกรายการส่งเสริมการขายนั้น 

3.3 การแบ่งแยกราคาขายในกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน  

 

 

การแบ่งแยกราคาขายในกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน คือ การที่ผู้ให้บริการมีรายการส่งเสริม
การขายให้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มของนักเรียนหรือนักศึกษาจะได้การเสนอราคาที่อาจถูกกว่ารายการ
ส่งเสริมการขายทั่วไป รวมถึงแอปพลิเคชันที่ เสนอมาพร้อมกันจะเป็นแอปพลิเ คชันที่ เป็นที่นิยมใช้ 
ของกลุ่มผู้ใช้บริการดังกล่าว เป็นต้น สาเหตุหลักทางเศรษฐศาสตร์ในการแบ่งแยกราคาขายในกลุ่มผู้ใช้บริการ 
ที่แตกต่างกัน โดยทั่วไป กลุ่มที่มีความอ่อนไหวทางราคามากกว่า (price sensitive) จะได้รับการเสนอ 
โปรโมชันดังกล่าว ซึ่งในกรณีนี้ ผู้ให้บริการมองว่าส่วนใหญ่นักเรียนและนักศึกษามีรายรับต่อเดือนต่ ากว่า 
ผู้ท างานทั่วไป การลดราคาดังกล่าวจะท าให้ได้กลุ่มผู้ใช้ที่ อ่อนไหวทางราคาเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกัน  
ก็ไม่จ าเป็นต้องลดราคาให้กลุ่มอ่ืน เพราะทางผู้ให้บริการได้แบ่งแยกตลาดกลุ่มนี้ออกมา  อย่างไรก็ดี   
การแบ่งแยกราคาขายในกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันจะสามารถกระท าให้ส าเร็จได้นั้น ผู้ใช้บริการต้อง 
ไม่สามารถโอนย้ายหรือขายต่อบริการได้ ซึ่งในกรณีนี้ บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่รวมไปถึงแอปพลิเคชันหลัก 
ที่เน้นไปที่กลุ่มนักเรียนโดยเฉพาะ รวมไปถึงสภาพทั่วไปของบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ จะท าให้การโอนย้าย 
หรือขายต่อบริการระหว่างกันท าได้ไม่ง่าย ประกอบกับทางผู้ให้บริการจะต้องตรวจสอบข้อมูลผู้ใช้บริการ  
ก่อนสมัครโปรโมชันดังกล่าวด้วย 
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4. การพิจารณาการแบ่งแยกราคาขายในประเด็นการก ากับดูแล 

เนื่องจากการแบ่งแยกราคาขาย (Price discrimination) พบได้หลายรูปแบบ หลายครั้งได้รับ 
การยอมรับทางสังคม เช่น การตั้งราคาเด็ก/นักเรียน/นักศึกษา ที่ราคาต่ ากว่าราคาผู้ใหญ่ นอกจากนี้  
ในบางครั้งมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่ให้การกระจายทรัพยากรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วย กลยุทธ์การตั้ง
ราคาที่แตกต่างกันในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็เช่นเดียวกัน ควรต้องมีการพิจารณาก่อนว่ามีประโยชน์ต่อสังคม
โดยรวมหรือไม่  ดั งนั้ น  ก่อนที่ จะตัดสินใจว่ าควรก ากับดูแลเรื่ อง การแบ่ งแยกราคาขายหรือไม่   
ควรมีการพิจารณาก่อนว่าการแบ่งแยกราคาขายแต่ละรูปแบบก่อให้เกิดปัญหาในด้านการแข่งขันหรือ 
การกระจายทรัพยากรหรือไม่ โดยประเด็นในการพิจารณาสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็นหลัก คือ  
1) การพิจารณาในประเด็นทางเศรษฐศาสตร์ (Economic considerations) และ 2) การพิจารณาในประเด็น
ด้านความเป็นธรรม (Fairness considerations) 

4.1 การพิจารณาในประเด็นทางเศรษฐศาสตร์ (Economic considerations) 

ในส่วนของประเด็นทางเศรษฐศาสตร์นั้นยังสามารถแยกย่อยลงไปได้อีก โดยสามารถพิจารณา
ได้ทั้งประเด็นราคา (Price) การแข่งขัน (Competition) หรือการเข้าถึงทรัพยากร (Accessibility) ก็ได้ เช่น 
การแบ่งแยกราคาขายในสินค้าหรือบริการนั้นท าให้ราคาโดยเฉลี่ยของสินค้าหรือบริการดังกล่าวเพ่ิมขึ้นหรือ
ลดลง การแบ่งแยกราคาขายในบริการนั้นท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้มากขึ้นหรือไม่ การแบ่งแยกราคาขาย
ในบริการนั้นท าให้เกิดการแข่งขันมากขึ้นในสินค้าหรือบริการมากขึ้นหรือว่าท าให้กีดกันการเข้ามาของรายใหม่ 
เป็นต้น โดยเฉพาะประเด็นการแข่งขัน การแบ่งแยกราคาขายในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ท าให้รายการส่งเสริม
การขายมีหลากหลายตามความหลากหลายของพฤติกรรมผู้บริโภค หากไม่มีการแบ่งแยกราคาขายเลยก็อาจท า
ให้รายการส่งเสริมการขายไม่เกิดความหลากหลาย ไม่เกิดการแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการ ซึ่งจะเกิดแนวโน้ม
ไปสู่การร่วมกลุ่มของผู้ประกอบการเพ่ือครอบง าตลาด (Cartel) ในท้ายที่สุด ทั้งนี้ ประเด็นด้านราคา  
การแข่งขัน และการเข้าถึงทรัพยากร อาจต้องมีการน ามาพิจารณาร่วมกันด้วย เช่น การแบ่งแยกราคาขาย 
ในส่วนที่ลดราคาลงต่ าลงนั้นมีผลกีดกันต่อผู้ประกอบการรายใหม่หรือไม่ หรือการแบ่งแยกราคาขายที่ท าให้
ผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้มากขึ้น จะท าให้คนที่ได้รับบริการอยู่ก่อนแล้วมีผลกระทบไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ
หรือราคาที่ลดลงหรือไม่ 

จากประเด็นข้างต้นซึ่งมีความละเอียดและซับซ้อน การพิจารณาข้อดีและข้อจ ากัดของ 
การแบ่งแยกราคาขายควรเป็นไปอย่างรอบด้านและถี่ถ้วน และเม่ือมีการพิจารณาข้อดีและข้อจ ากัดอย่างถี่ถ้วน
แล้ว หากพบว่าการแบ่งแยกราคาดังกล่าวส่งผลกระทบด้านลบมากกว่าแล้ว จึงน าไปสู่การพิจารณาว่า 
ควรก ากับดูแลตลาดดังกล่าวอย่างไร 

4.2 การพิจารณาในประเด็นด้านความเป็นธรรม (Fairness considerations)  

หลายครั้งนอกจากประเด็นทางเศรษฐศาสตร์แล้ว ประเด็นด้านความเป็นธรรมก็มีความส าคัญ
ไม่แพ้กัน โดยประเด็นความเป็นธรรมในหลักของการแบ่งแยกราคาขายนี้ จะพิจารณาถึงความเป็นธรรม  
ในการกระจายสินค้าหรือบริการว่าเป็นธรรมหรือไม่ เช่น หากผู้ใช้บริการกลุ่มหนึ่งต้องจ่ายราคาสินค้าหรือ  
บริการมากกว่าผู้ใช้บริการอีกกลุ่มหนึ่ง ถือว่าเป็นธรรมหรือไม่ หรือต้องพิจารณาเป็ นรายกรณี เป็นต้น 
เช่นเดียวกับหลักการของการเก็บภาษี หากผู้ใช้บริการกลุ่มที่ต้องจ่ายราคาสินค้าหรือบริการมากกว่าเป็นกลุ่มที่
มีรายได้สูง ในขณะที่ผู้ใช้บริการกลุ่มที่ต้องจ่ายราคาสินค้าหรือบริการน้อยกว่าเป็นกลุ่มที่มีรายได้ต่ า ถ้าเป็น
กรณีนี้ถือว่าเป็นธรรมใช่หรือไม่ ซึ่งถือเป็นเรื่องที่ค่อนข้างซับซ้อนและต้องอาศัยดุลยพินิจในการพิจารณาแต่ละ
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นโยบาย อย่างไรก็ดี หน่วยงานก ากับนโยบายทางด้านการเงินของสหราชอาณาจักร (Financial Conduct 
Authority – FCA)5 แนะน า 6 ค าถามเพ่ือช่วยพิจารณาในประเด็นด้านความเป็นธรรมไว้ ดังนี้   

(1) ใครเป็นผู้ได้รับผลกระทบจากการแบ่งแยกราคาขาย (เช่น ผู้มีรายได้สูง หรือผู้มีรายได้ต่ า) 
(2) ผลกระทบจากการแบ่งแยกราคาขายที่เกิดขึ้นกับผู้ได้รับผลกระทบแต่ละคนมีมากหรือน้อย 
(3) ขนาดของกลุ่มผู้ได้รับผลกระทบมีขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก 
(4) การแบ่งแยกราคาขายเป็นการแบ่งตามพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงได้ (เช่น ถ้าใช้มาก 

ได้ราคาถูก แต่ใช้น้อยได้ราคาสูงกว่า) หรือลักษณะของผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก
หรือเปลี่ยนไม่ได้ (เช่น แบ่งราคาขายที่ไม่เท่ากันตามที่อยู่อาศัย อายุ สัญชาติ) 

(5) สินค้าหรือบริการถือเป็นสินค้าที่ส าคัญและจ าเป็น หรือเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย 
(6) มุมมองสังคมของการแบ่งแยกราคาขายในสินค้าหรือบริการนั้นๆ มองว่าเป็นเรื่องปรกติ

หรือมองว่าเป็นเรื่องไม่เป็นธรรม 

5. บทสรุป 

จะเห็นได้ว่า การแบ่งแยกราคาขายสามารถพบได้ทั่วไป โดยธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็เป็นหนึ่งใน
หลายธุรกิจที่มีการแบ่งแยกราคาขาย แบ่งแยกราคาขายในรายการส่งเสริมการขายกับส่วนเกินจากรายการ
ส่งเสริมการขาย และ/หรือ แบ่งแยกราคาขายในกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน เป็นต้น ในมุมมองทาง
เศรษฐศาสตร์ หากจะพิจารณาว่าการแบ่งแยกราคาขายเหมาะสม หรือสามารถกระท าได้หรือไม่ ควรต้องค านึง
อย่างน้อยถึงประเด็นด้านราคา การแข่งขัน การเข้าถึงทรัพยากร รวมถึงความเป็นธรรมในการกระจายสินค้า
หรือบริการ หากการแบ่งแยกราคาขายส่งผลให้ภาพรวมของทุกประเด็นข้างต้นดีขึ้น การแบ่งแยกราคาขาย
ดังกล่าวอาจสามารถกระท าได้ ในทางกลับกัน หากตรวจสอบแล้วพบว่าการแบ่งแยกราคาขายท าให้
ประสิทธิภาพในภาพรวมของราคา การแข่งขัน การเข้าถึงทรัพยากร และความเป็นธรรมในการกระจายสินค้า 
การแบ่งแยกราคาขายนั้นๆ ควรได้รับการก ากับดูแลที่เหมาะสม อย่างไรก็ดี ในการออกนโยบายการก ากับดูแล 
จ าเป็นต้องมีการค านึงถึงหลักปฏิบัติของสังคม (social norms) และกฎหมาย รวมถึงลักษณะเฉพาะในแต่ละ
ประเทศหรือแต่ละภาคธุรกิจเช่นกัน  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
5 Financial Conduct Authority (2018). Price Discrimination: How should we deal with questions of fairness? Research Note. 
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