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บทคัดย่อ 
การจัดจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิตสามารถกระท าได้ 2 ช่องทางใหญ่ๆคือจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน
ของผู้ผลิตที่ได้รับอนุญาตอย่างถูกต้องโดยมีการท าสัญญาการจัดจ าหน่ายไว้และจัดจ าหน่ายผ่าน
ร้านค้าที่ไม่ได้รับอนุญาต (ซึ่งในการปฏิบัติมีการจ าหน่ายเป็นจ านวนมากเช่นกัน แต่ในทางวิชาการ
มักจะไม่กล่าวถึงมากนัก) การจัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าที่ไม่ได้รับอนุญาตมีผลท าให้ผู้ผลิตสามารถ
จ าหน่ายสินค้าที่ค้างสต๊อก สินค้าที่ใกล้จะหมดอายุ สินค้ามีต าหนิ สินค้าที่ไม่ผ่านมาตรฐานคุณภาพ 
สินค้าสีไม่สวย สินค้าไม่เป็นที่นิยม สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ไม่สวย สินค้าตัวอย่างและสินค้าที่ขายทาง
อินเตอร์เน็ท แต่ก็เกิดผลเสียคือตัวแทนที่ได้รับอนุญาตอาจจะเกิดความไม่พอใจและหันไปขายสินค้า
ของผู้ผลิตรายอ่ืนได้ เพราะสินค้าที่ขายในตลาดสีเทามักจะมีราคาถูกกว่า แต่ไม่มีการบริการหลังการ
ขายหรือมีบริการหลังการขายน้อย ส่งผลต่อความเชื่อถือในตราสินค้า 
ค าส าคัญ: ตลาดสีเทา ตัวแทนที่มีอ านาจในการจ าหน่ายสินค้า ร้านค้าที่ไม่มีอ านาจในการจ าหน่าย
 สินค้า 

Abstract 
There are 2 type of marketing channel for producers. The first one is marketing 
channel thru authorized agent and marketing channel thru unauthorized retailer 
which producers can sell a lot of their products through unauthorized retailer. 
Producers can sell their inventories (in-stock products), nearly expired products, 
defective products, do-not-pass quality standard products, unattractive color 
products, unpopular products, unattractive color package products, sample and on-
line products, thru gray market. But it effect authorized agency’s satisfaction so they 
will sell other producer’s products because the product’s price in gray market is 
cheaper but no-after-sell service or limited-after-sell service that effect brand equity. 
Key words: Gray Market, Authorized Agent, Unauthorized Retailer 



บทความวิชาการ วารสารมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
 ปีที่ 2 ฉบับท่ี 2 (มิถุนายน – กันยายน 2559)  

2 

บทน า 
ได้มีผู้รู้และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่าตลาดสีเทา (Gray Market) ไว้

หลากหลายเช่น Berman and Dong (2015) ได้กล่าวถึงสินค้าที่ขายในตลาดสีเทาว่าไม่ใช่เป็นสินค้า
ที่ท าปลอมข้ึนมาหรือสินค้าลอกเลียนแบบ (Counterfeit Goods) สินค้าในตลาดสีเทา เป็นสินค้าของ
จริงหรือสินค้าของแท้ (Genuine Goods) ซึ่งจ าหน่ายผ่านช่องทางการตลาดที่ผู้ผลิตไม่ได้ให้สิทธิใน
การจ าหน่ายไว้ หมายความว่าผู้จ าหน่ายสินค้าจะมีอยู่ 2 ประเภทคือผู้ที่มีสิทธิจ าหน่าย (ซึ่งจะท าเป็น
สัญญาไว้) กับผู้ไม่มีสิทธิจ าหน่าย (คือบริษัทผู้ผลิตไม่ได้ท าสัญญาให้จ าหน่าย แต่ต้องการจ าหน่าย)  

Tim J Smith (2012) ได้อธิบายถึง การเกิดของตลาดสีเทา ไว้ว่าเกิดขึ้นจากนักการตลาดน า
กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาดตามราคา (Pricing Segmentation) มาใช้ เพราะเป็นความพยายามในการ
ก าหนดราคาสินค้าเพ่ือจ าหน่ายไปสู่ตลาดหลายๆตลาดที่มีลักษณะที่แตกต่างกัน (ทั้งนี้จะต้องระวัง
เงื่อนไขทางกฎหมายของแต่ละประเทศด้วย)  

Anne T. Coughlan and et al.(2006)ได้กล่าวถึงการเกิดข้ึนของตลาดสีเทาที่เรียกว่า Gray 
Markets เป็นการขายสินค้าโดยผู้มีสิทธิในการขาย(Authorized)ขายสินค้าไปสู่ระบบช่องทาง
การตลาดซึ่งผู้ไม่มีสิทธิสามารถน าไปขายได้ (Unauthorized Distribution Channels) ท าให้สินค้า
เกิดการแข่งขันกันเอง ระหว่างผู้มีสิทธิและไม่มีสิทธิ เช่นการจ าหน่ายสินค้าผ่านร้านขายของถูก ซึ่ง
ให้บริการน้อยกว่าตัวแทนจ าหน่ายของบริษัท ปัจจุบันมีสินค้าหลากหลายชนิดที่จ าหน่ายด้วยช่องทาง
นี้ ตั้งแต่นาฬิกา เสื้อผ้าBrand Nameดังๆ เครื่องประดับต่างๆ เป็นต้น ท่านผู้รู้บางท่านได้เปรียบ
ตลาดสีเทา ว่าคล้ายกับ Black Marketsหรือ Counterfeiting (ปลอม) เพราะอาจจะมีสินค้า
ลอกเลียนแบบหรือปลอมจ าหน่ายในตลาดสีเทาด้วย สินค้าที่ปลอมเป็นสินค้าที่ผิดกฎหมาย แต่สินค้า
ในตลาดสีเทาเป็นสินค้าที่ถูกกฎหมายเมื่อเป็นเช่นนี้ อยากทราบว่าใครจ าหน่ายสินค้าไปยังร้านที่ไม่มี
สิทธิขาย ค าตอบก็คือ 1) ตัวแทนของบริษัทนั่นเอง 2) บริษัทน าเข้าและส่งออก 3) พ่อค้าอิสระซึ่งซื้อ
สินค้าเป็นจ านวนมากๆในราคาถูกและต้องการระบายสินค้าออกอย่างรวดเร็ว 4) แผนกขายของบริษัท
ก็อาจจะขายด้วยวิธีนี้เช่นกัน 

สิ่งท่ีควรรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับตลาดสีเทา 
Berman and Dong (2015)ได้หึความเห็นว่าตลาดสีเทาเกิดขึ้นมามากกว่า100ปีแล้วโดยมี

รูปแบบหลากหลาย ซึ่งตัวอย่างที่ถูกน ามาอธิบายมากได้แก่ สินค้าที่ถูกน าเข้าจากต่างประเทศโดย
บริษัทนายหน้าหรือบริษัทน าเข้าสินค้าได้ไปเสาะแสวงหาสินค้าจากต่างประเทศในราคาถูก มา
จ าหน่ายในประเทศของตน โดยอาจจะสั่งซื้อครั้งละจ านวนมาก ๆ เพ่ือต้นทุนของสินค้าถูกลง      
ตลาดสีเทาจึงเป็นรูปแบบหนึ่งของการแข่งขันในตลาดอย่างเสรี  (Free Market) และอาจจะเกิดขึ้น
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เมื่อปริมาณการผลิตสินค้าของประเทศหนึ่งมีมาก (หรือล้นตลาด) ท าให้ราคาสินค้าลดลง จึงต้อง
หาทางระบายสินค้าไปสู่ประเทศอ่ืน 

ดังนั้น ข้อดีของตลาดสีเทาอย่างหนึ่งก็คือตลาดจะเกิดการแข่งขันอย่างเสรี  (Free Markets) 
เมื่อสินค้าในประเทศหนึ่งมีมากและราคาถูกกว่า ก็จะถูกขายไปสู่อีกประเทศหนึ่งที่มีสินค้าน้อยและ
ราคาแพงกว่า (ตามหลักเศรษฐศาสตร์) มีการประมาณการว่า ในปี 2009 ตลาดสีเทาจะมีสัดส่วน
ประมาณ 4.5% ของตลาดรวมทั้งหมดหรือประมาณ63พันล้านเหรียญสหรัฐ Alliance for Gray 
Markets and Counterfeit Abatement (AGMA) ประมาณว่าสินค้าประเภท IT5-30% ขายใน
ตลาดสีเทาซึ่งสามารถสร้างก าไรได้ถึง 8-10 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในยุโรปตลาดสีเทาก็เกิดขึ้นเช่นกัน 
ตลาดเพลงมี 10-20% ตลาดเสื้อผ้า 5-10% ตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า5% ตลาดเครื่องส าอาง 13% และ
ตลาดเครื่องดื่ม15% (Berman and Dong, 2015) 

สินค้าในตลาดสีเทา Gray Market มีทั้งขนาดเล็ก ขนาดใหญ่ มีน้ าหนักมากและน้อย มีมูลค่า
มากและน้อย เป็นสินค้าที่ต้องการการบริการมากและต้องการการบริการน้อยเป็นสินค้าแฟชั่นและไม่
แฟชั่น เช่น เครื่องประดับ ยา อุปกรณ์ทางการแพทย์ เครื่องส าอาง หนังสือเรียน สินค้าเพ่ือสุขภาพ 
น้ าหอม นาฬิกา รถยนต์ และอุปกรณ์รถยนต์ รถแทรกเตอร์ เครื่องไฟฟ้า อุปกรณ์ถ่ายภาพ อุปกรณ์
การก่อสร้าง เครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ รวมทั้งสินค้าที่เกี่ยวกับเด็กเล็ก สรุปสินค้าเกือบทุก
ชนิดมีโอกาสเกิดตลาดสีเทาทั้งนั้น 

อะไรเป็นแรงจูงใจที่ท าให้เกิดผู้ซื้อและผู้ขายในตลาดสีเทา  
 Coughlan et al. (2006) ได้กล่าวว่ามีหลายปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจได้แก่ 

1. ราคาสินค้าที่แตกต่างกันมาก เช่น ถ้าพ่อค้าส่งซื้อเป็นจ านวนมาก พ่อค้าส่งจะได้ส่วนลดมาก 
พ่อค้าส่งรายนั้นก็อาจจะน าสินค้าบางส่วนไปขายในตลาดสีเทา 

2. ราคาสินค้าที่แตกต่างกันในแต่ละประเทศ พ่อค้าจึงซื้อสินค้าจากประเทศที่มีราคาถูกกว่าไป
ขายยังประเทศท่ีมีราคาแพงกว่า 

3. สินค้าที่ส่งออกไปแล้ว สามารถน ากลับเข้ามาขายในประเทศนั้นอีก (Re-import) เนื่องจาก
ปัญหาเรื่องภาษี ท าให้สินค้าที ่Re-import ราคาลดลง (ซึ่งเกิดได้ในบางประเทศ) 

4. การขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศก าลังพัฒนาก็มีส่วนท าให้เกิดตลาดสีเทา เพราะบริษัท
บางแห่งต้องการจ าหน่ายสิค้าท่ีมีลักษณะคล้ายกับสินค้า Brand Name 

5. ผู้ซื้อได้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าในตลาดสีเทาเนื่องจากราคาถูกกว่า (แต่สินค้าในตลาดสี
เทาก็มีบริการน้อยกว่า และอาจจะไม่มีบริการหลังการขายก็ได้ ซึ่งเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคควร
จะต้องระมัดระวัง และผู้บริโภคบางคนก็ไม่ย่อมเสี่ยงที่จะซ้ือ) 
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ตลาดสีเทาก่อให้เกิดตลาดขึ้น 2 ส่วนคือตลาดที่ต้องการสินค้าที่ดีและมีบริการอย่างดี ถึงแม้
ราคาจะสูง ลูกค้าก็จะซื้อเพราะเป็นของแท้แน่นอน ส่วนอีกตลาดหนึ่งคือตลาดที่ต้องการราคาถูกมี
ลักษณะที่เรียกว่า Price-sensitive ถ้าราคาถูกลูกค้าก็จะซื้อ ถึงแม้จะมีบริการน้อยก็ตาม ผลก็คือ
อาจจะเกิดการขัดแย้งกันขึ้นระหว่างผู้ขายใน2ลักษณะดังกล่าว เพราะอาจจะมองว่าเป็นการแข่งขันที่
ไม่ยุติธรรม Unfair Competition Keegan and Green (2013) ได้กล่าวถึงอุปกรณ์เล่นกอล์ฟขายใน
อเมริการาคา 200 เหรียญ แต่ขายในประเทศไทยเพียง 100 เหรียญ ความแตกต่างด้านราคานี้เป็นผล
มาจากความต้องการสินค้าและความสามารถในการซื้อของทั้ง  2 ประเทศไม่เท่ากัน จึงเกิดการขาย
สินค้าต่ ากว่าความเป็นจริงในประเทศไทยที่ลูกค้ามีก าลังซื้อต่ ากว่า แต่การรับประกันและการบริการก็
น้อยกว่าด้วย หมายความว่าบริษัทอาจต้องใช้นโยบาย Multinational Pricing Policy เพ่ือขายสินค้า
ในราคาแตกต่างกันในแต่ละประเทศ คือบางประเทศตั้งราคาสูง (Skimming Pricing) บางประเทศตั้ง
ราคาต่ า (Penetration Pricing) ดังนั้น ตลาดสีเทาอาจส่งผลดังนี้ 

1. ท าให้การเป็นตัวแทนจ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียว (Exclusive or Sole Distributor) ไม่สามารถ
ท าได้จริงในทางปฏิบัติ เพราะสินค้าถูกขายในหลายช่องทาง 

2. เกิดพ่อค้าอิสระ (Free Riding) น าสินค้าเข้ามาขายในราคาถูกกว่าโดยให้การรับประกันและ
บริการน้อยกว่า 

3. เกิดความขัดแย้งระหว่างผู้ผลิตกับตัวแทนจ าหน่าย และท าให้ความสัมพันธ์ของทั้ง2องค์กร
เป็นไปในทางลบ 

4. มีการใช้นโยบาย Multinational Pricing Police หรือ Price Differentiation ในลูกค้าแต่
ละกลุ่ม ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการการท าการค้า และลดทอดขวัญก าลังใจของตัวแทนจ าหน่าย 

5. อาจส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงของสินค้าและบริษัท เพราะสินค้าในตลาดสีเทาจะมีการบริการ
และการรับประกันที่น้อยกว่าหรือไม่มีเลย เมื่อสินค้ามีปัญหาก็จะเป็นผลเสียต่อบริษัทได้
เพราะไม่มีใครรับผิดชอบ 

Lowe and Crohan (1988) ได้แบ่งตลาดสีเทาออกเป็น 3 แบบคือ 
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1. Internationl Distributor Diversion Channel เป็นตลาดสีเทาซึ่งเกิดจากผู้ผลิตขายสินค้า
ไปสู่ Importer โดยไม่ผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Distributor) แล้ว Importer ก็จ าหน่ายสินค้า
ไปสู่ร้านค้าปลีกเลย (ดูภาพ) 

2. Domestic Distributor Diversion Channel เกิดจากการที่ Domestic Distributor ได้
ขายสินค้าไปสู่ร้านขายของถูกซึ่งเป็น Unauthorized Retailer เช่น Mail Order Retailer 
(ดูภาพ) 
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3. Retailer Position Change Channel เกิดขึ้นเมื่อร้านค้าปลีกได้ไปจ าหน่ายสินค้าผ่าน
ร้านค้าปลีกอ่ืนๆ ท าให้ร้านค้าปลีกนั้นกลายเป็นร้านค้าส่งประเภท Unauthorized 
Wholesaler (ดูภาพ) 

 
 
 

 
Warren J. Keegan (2014) ได้กล่าวถึงการท าการตลาดระหว่างประเทศอาจจะเกิดตลาดสี

เทาข้ึนได้ สินค้าในตลาดสีเทาจะถูกส่งออกจากประเทศหนึ่งไปอีกประเทศหนึ่งโดยผ่านผู้ที่ไม่มีสิทธิใน
การจ าหน่าย (unauthorized) ซึ่งอาจจะจะเกิดการแข่งขันกับตัวแทนในประเทศได้ การน าเข้าเช่นนี้
บางครั้งเรียกว่า Paralled Importing ตลาดในประเทศก็อาจจะเกิดตลาดสีเทาเช่นนี้ได้เช่นกัน ถ้า
ราคาสินค้าแตกต่างกันมาก 

Rosenbloom (2013) ได้กล่าวถึงตลาดสีเทา และตลาดที่มีผู้ขายอิสระ Free Riding ซึ่ง
มักจะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีชื่อเสียงแต่ขายในราคาต่ า ท าให้ตัวแทนของบริษัทเกิดความไม่พอใจได้และ
อาจไม่ยอมขายสินค้าของบริษัทได้  

Kotler and Keller (2016) เสนอให้บริษัทข้ามชาติที่ต้องจ าหน่ายสินค้าไปสู่ตลาด
ต่างประเทศ และต้องการจะเปลี่ยนจากระบบ Selective Distribution System ไปสู่ Intensive 
Distribution System ให้ใช้มาตรการการลงโทษที่รุนแรงแก่ตัวแทนที่ขายสินค้าไปสู่ตลาดสีเทา เพ่ือ
ลดปัญหาการเพ่ิมข้ึนของตลาดสีเทา 
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Marshall and Johnston (2015) ได้กล่าวถึงการก าหนดราคาสินค้าในตลาดโลก (Global 
Pricing) ว่ามี 2 แบบคือ1.การที่บริษัทขายสินค้าในราคาถูกกว่าราคาต้นทุน (การทุ่มตลาด 
Dumping) ซึ่ง WTO ได้ก าหนดเป็นข้อห้ามไว้ 2.บริษัทบางแห่งอาจจะใช้ Marginal Cost แทนการ
ใช้ Full Cost ท าให้ราคาสินค้าถูกลงและน าไปขายในตลาดสีเทา 

ตลาดสีเทา มีความส าคัญเพิ่มข้ึน 
มีปัจจัยหลายอย่างที่มีผลให้ตลาดสีเทา มีขนาดของตลาดใหญ่ขึ้นและมีความส าคัญมากขึ้น 

ปัจจัยเหล่านั้นได้แก่ 1) มีการซื้อขายทางอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 2) การเพ่ิมการค้ากับประเทศก าลัง
พัฒนา 3) การซื้อขายผ่านร้านค้าขนาดใหญ่และซื้อขายครั้งละจ านวนมาก ๆ และ 4) การที่ศาลจ ากัด
การกระท าผิดกฎหมาย (ในตลาดสีเทา) ให้แคบลง  

1. การซื้อขายทางอินเตอร์เน็ตท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายรู้ถึงราคาสินค้าในแต่ละประเทศทั่วโลกผู้ซื้อ
สามารถสืบหาสินค้าในราคาถูกได้ทั่วประเทศและท่ัวโลก ผู้ขายก็สามารถใช้เว็บไซด์ขายสินค้าไปได้ทั่ว
โลกโดยเสียเงินลงทุนน้อยมาก ความพยายามของผู้ผลิตที่จะควบคุมการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา
ผ่านอินเตอร์เน็ต จึงไม่ค่อยประสบความส าเร็จตัวอย่างเช่นเว็บไซด์ Alibaba จ าหน่ายสินค้าซึ่งผลิต
ให้กับ Gucci (64 บริษัท) สินค้าซึ่งผลิตให้กับ Armani (59 บริษัท) และสินค้าซึ่งผลิตให้กับ Ralph 
Lauren (12 บริษัท) ผลคือมีสินค้าเป็นจ านวนมาก หลายพันรายการ อยู่ในประเภทตลาดสีเทา 

2. การเพ่ิมการค้ากับประเทศก าลังพัฒนา โดยทั่วไปสินค้าในตลาดสีเทา มักจะเกิดขึ้นใน
ประเทศก าลังพัฒนาแล้วส่งออกไปยังประเทศที่พัฒนาแล้วเพราะมีราคาสูงกว่า  โดยการลดภาษีและ
ลดมาตรฐานความปลอดภัยในตัวสินค้าก็มีส่วนท าให้ราคาสินค้าถูกลง 

3. การขายสินค้าสีเทา ของร้านค้าปลีกรายใหญ่ เช่น Kmart, Amason, Tesco เป็นต้น 
4. การที่ศาลของสหรัฐอเมริกาจ ากัดการกระท าผิดกฎหมายในตลาดสีเทาให้แคบลง หมายความ

ว่าไม่ใช่ทุกกรณีที่การซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา ศาลจะถือว่าผิดกฎหมาย (เช่น กฎหมายลิขสิทธิ์) 
ศาลจะต้องพิจารณาเป็นกรณีไป  

แรงผลักดันที่ส าคัญที่ก่อให้เกิดการซื้อขายขึ้นในตลาดสีเทาก็คือ 1) ราคาสินค้าที่แตกต่างกัน 
2) หาซื้อขายกระท าได้โดยสะดวก 3) สินค้านั้นมักจะไม่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 4) ค่าของ
เงินที่เปลี่ยนแปลงไป 5) การซื้อขายล่วงหน้า Forward Buying ก็มีส่วนท าให้ซื้อสินค้าในราคาถูกลง 
แล้วน าไปขายถูกได้ 

ข้อดีของตลาดสีเทา 
ได้มีความคิดเห็นที่ไม่ถูกต้องที่มองว่าตลาดสีเทา มีแต่ข้อเสีย ถ้ามองทางด้านเศรษฐศาสตร์

แล้ว ตลาดสีเทาเป็นรูปแบบหนึ่งของการก าหนดราคาขายที่แตกต่างกัน (Price Discrimination) เพ่ือ
ท าให้ผู้ผลิตสามารถขายสินค้าไปยังตลาดในแต่ละภูมิภาคในราคาที่แตกต่างกันได้ หมายความว่ า
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ผู้ผลิตไม่จ าเป็นต้องขายสินค้าในราคาเดียวกันทั่วโลก ผู้ ผลิตสามารถที่จะใช้กลยุทธการตลาดที่
แตกต่างกันไปได้ โดยอาจจะใช้ตราสินค้าที่แตกต่างกัน ขยายตราสินค้า หรือใช้ Fighting Brand กล
ยุทธ์ในตลาดสีเทา จะเปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของตลาดและเงื่อนไขทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
ต้องการการลงทุนที่น้อยกว่า และท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่ายกว่า  ตลาดสีเทา เป็น
วิธีการที่มีประสิทธิภาพในการแบ่งส่วนตลาดตามกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันในราคาขายที่แตกต่างกัน
และการบริการที่แตกต่างกัน นักวิชาการบางท่านท าการศึกษาและพบว่าการก าหนดราคาขายที่
แตกต่างกันท าให้ธุรกิจมีก าไรเพ่ิมขึ้นถึง 25% เมื่อเทียบกับขายราคาเดียว (Single Price Strategy) 
ตลาดสีเทาท าให้ผู้ผลิตสามารถขายสินค้าไปได้ทุกกลุ่มลูกค้าและทุกตลาด โดยเฉพาะลูกค้าประเภท
Price-Sensitive Buyers ซึ่งการขายสินค้าที่เพ่ิมขึ้นก็จะท าให้ต้นทุนของสินค้าลดลงและเป็นการใช้
ทรัพยากรของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยประการสุดท้ายคือผู้บริโภคสามารถได้ประโยชน์จาก
การเลือกซือ้สินค้าได้จากร้านค้าปลีกที่แตกต่างกันจากแหล่งต่าง ๆ ได ้

ข้อเสียของตลาดสีเทา 
1. ข้อเสียหรือผลในทางลบที่มีต่อผู้ผลิต 

มีการศึกษาจากนักวิจัยหลายท่านพบว่าตลาดสีเทาจะให้ เกิดผลดีในระยะสั้นเช่นการเพ่ิม
ยอดขาย ลดต้นทุนการผลิตสินค้า แต่เกิดผลในระยะยาวคือเกิดการแข่งขันระหว่างผู้จัดจ าหน่ายมาก
ขึ้น ราคาสินค้าจึงอาจจะมีแนวโน้มลดลง เกิดการแข่งกับตัวแทนจ าหน่ายที่บริษัทตั้งขึ้น ท าให้บริษัท
ไม่สามารถจะควบคุมระบบช่องทางการตลาดในอนาคตได้ และผู้บริโภคบางส่วนก็อาจจะเกิดความไม่
พอใจได้ ซึ่งมีผลต่อระบบช่องทางการตลาดและกลยุทธ์ราคาสินค้าในอนาคต มีการศึกษาพบว่า
อาจจะท าให้ภาพพจน์ของสินค้าและความเชื่อถือในตัวสินค้าได้ มีผลต่อความสัมพันธ์กับตัวแทนที่
ถูกต้องตามกฎหมายซึ่งบริษัทได้จัดตั้งขึ้นและท าสัญญาไว้ ซึ่งอาจจะส่งผลให้ตัวแทนหันไปจ าหน่าย
สินค้าของคู่แข่งแทนได้ เพราะเกิดการขัดแย้งกับผู้ผลิต การเพิ่มขึ้นของยอดขายในระยะแรกจึงอาจจะ
เป็นยอดขายเทียม (ไม่ใช่ยอดขายที่แท้จริง) เกิดข้อร้องเรียนจากลูกค้าต่อการบริการ ซึ่งมีผลให้
ยอดขายลดลงได ้

2. ข้อเสียที่มีต่อพ่อค้าคนกลาง 
เกิดปัญหาเรื่องเขตการขายหรือสิทธิในการขายสินค้า (Right to Sell) เพราะเกิดการแข่งขัน

ระหว่างตัวแทนที่มีสิทธิในการขายกับพ่อค้าคนกลางที่ไม่มีสิทธิในการขาย เป็นการไม่ยุติธรรมต่อตัว
แทนที่มีสิทธิ ความเชื่อของลูกค้าที่มีต่อตัวแทนจะลดลง เนื่องจากราคาสินค้าที่สูงกว่าพ่อค้าที่ไม่ใช่
ตัวแทน 

3. ข้อเสียที่มีต่อลูกค้า 
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อาจจะมีการปลอมแปลงสินค้า หรือมีสินค้าเลียนแบบวางจ าหน่าย ซึ่งผู้บริโภคที่ไม่รู้อาจจะ
ซื้อไป ในตลาดสีเทาสินค้ามักจะไม่มีการบริการหลังการขาย ไม่มีการรับประกันสินค้า ไม่มีเอกสาร
รับรองการผลิตสินค้า มาตรฐานความปลอดภัยของสินค้าอาจจะต่ าหรือสินค้าไม่ได้มาตรฐาน 

ดังนั้นนักการตลาดก็ควรจะ1) ตรวจสอบการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทาอย่างใกล้ชิด 
(Closely Monitor) เมื่อบริษัทมียอดขายและก าไรเพ่ิมขึ้น เท่ากับบริษัทต้องการใช้  Intensive 
Distribution Strategy เพ่ือสินค้าของบริษัทสามารถเข้าสู่ตลาดได้หลายตลาด โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้า
ประเภทPrice- Conscious 2)การด าเนินการอย่างเข้มงวดกับการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา 
(Aggressive) เมื่อตลาดสีเทามีผลกระทบต่อยอดขายของตัวแทนจ าหน่ายอย่างมาก บริษัทยังคงใช้กล
ยุทธ์Exclusive Distribution ภาพพจน์ของตราสินค้าเสียหาย และตัวแทนไม่เห็นด้วยและอาจจะ
เปลี่ยนไปจ าหน่ายสินค้าของคู่แข่ง 

สถานการณ์ที่ส่งผลให้บริษัทยินยอมให้เกิดการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา 
ก) สถานการณ์ท่ีส่งผลให้บริษัทยินยอมให้เกิดการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา 

1. บริษัทมีก าไรเพิ่มขึ้นจากการขายสินค้าในราคาที่แตกต่างกันไปสู่ลูกค้ากลุ่มต่างๆที่แตกต่างกัน 
2. บริษัทได้ใช้ทรัพยากรของบริษัทอย่างมีประสิทธิภาพเนื่องจากยอดขายเพ่ิมข้ึน 
3. บริษัทสามารถขยายตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าประเภทPrice-Sensitive 
4. บริษัทสามารถขายสินค้าไปสู่ตลาดทั่วโลกได้ 
5. บริษัทพอใจที่ใช้กลยุทธ์การออกสินค้าหลายตรา 

ข) สถานการณ์ท่ีส่งผลให้บริษัทไม่ยินยอมให้เกิดการซื้อขายสินค้าในตลาดสีเทา 
1. เกิดความเสียหายต่อภาพพจน์ในตัวสินค้าเนื่องจากราคาสินค้าลดลงและมีการบริการหลัง

การขายน้อย 
2. การขายสินค้าในตลาดสีเทา ท าให้เกิดการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรมแก่ตัวแทนที่ได้รับสิทธิในการ

จ าหน่าย 
3. ท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับตัวแทนจ าหน่าย (ที่ได้รับอนุญาต) ไม่ราบลื่น 
4. ท าให้ตัวแทนจ าหน่าย(ที่ได้รับอนุญาต)หันไปสนับสนุนสินค้าของคู่แข่ง 
5. ท าให้บริษัทไม่สามารถใช้กลยุทธ์การจัดการช่องทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
6. ท าเกิดผลกระทบในทางลบแก่ฝ่ายขาย 
7. เกิดข้อจ ากัดในการเรียกคืนสินค้า 

แนวทางท่ีนักการตลาดควรน ามาใช้ได้แก่ 
1. ติดตามการจ าหน่ายสินค้าในตลาดสีเทาว่าเกิดผลเสียเพียงใด 
2. จ ากัดการให้ส่วนลดและการส่งเสริมการตลาดให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม 
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3. อาจน ากฎหมายมาใช้ถ้าเกิดการแข่งขันท่ีไม่เป็นธรรมขึ้น 
4. ยึดข้อตกลงหรือสัญญาที่ท าไว้กับตัวแทนที่ถูกต้องตามกฎหมาย 
5. ให้ความรู้กับผู้บริโภคถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าในตลาดสีเทา 
6. ก าหนดราคาสินค้าให้เท่ากันหมดในทุกตลาดและทุกพ้ืนที่ 
7. เพ่ิมการผลิตสินค้าที่มีลักษณะแตกต่างกันเพื่อจ าหน่ายในแต่ละตลาดที่แตกต่างกัน 

Chen (2007) ได้ท างานวิจัยที่กรุงไทเป ไต้หวัน พบว่าการจัดจ าหน่ายสินค้าในตลาดสีเทา 
ส่งผล 3 ประการคือ 1) ส่งผลต่อชื่อเสียงของตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าคุณภาพของสินค้าใน
ตลาดสีเทาแตกต่างไปจากสินค้าที่ขายจากตัวแทนที่ได้รับอนุญาต 2) การส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงของ
ตราสินค้านี้ เกิดขึ้นกับสินค้าทุกชนิด 3) การจูงใจผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้าจากตัวแทนจึงเป็น
สิ่งจ าเป็น สุดท้ายนายChen ยังพบอีกว่าสินค้าในตลาดสีเทามักจะผลิตในประเทศจีน 

สรุป การเกิดข้ึนของตลาดสีเทามีทั้งข้อดีและข้อเสีย ทั้งนี้ขึ้นกับธุรกิจผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย
จะน าไปประยุกต์ใช้ การที่ผู้ผลิตจะหาทางป้องกันตลาดสีเทาไม่ให้เกิดขึ้นเป็นเรื่องที่เกือบเป็นไปไม่ได้ 
ดังนั้นนักการตลาดจะด าเนินการได้ 2 แนวทาง คือ การหาทางป้องกัน หรืออาจจะปล่อยให้เกิดขึ้น
ตามธรรมชาติ โดยนักการตลาดควรจะปรับตัวและน าหลักการของ Charle Davin ไปปรับใช้ Charle 
Davin ซ่ึงกล่าวว่า “คนที่จะอยู่รอดในสังคมโลกได้ ไม่ใช่คนที่เก่งที่สุดหรือคนที่แข็งแรงที่สุดแต่จะต้อง
เป็นคนที่สามารถปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไปได้” ธุรกิจก็เช่นกัน จะต้องรู้จักปรับตัวไป
ตามสภาพการตลาดที่มีลักษณะแตกต่างกันและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด 

บรรณานุกรม 
Anne T. Coughlan ,Erin Anderson ,Louis W. Stern and Adel I. El-Ansary. (2006). 

Marketing Channel. Seventh Edition ,Person Prentice Hall , pp.263-266 
Barry Berman และ Meichen Dong. (2015). Gray Market: Past, Present ,and Future. 

The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 
http://dx.doi.org/10.1080/09593969.2015.1058837 

Bert Rosenbloom. (2013). Marketing Channel:A Management View. Eight Edition 
,South-Western Cengage Learning , pp.334-335 

Greg W. Marshall and Mark W. Johnston. (2015). Marketing Management. second 
Edition , Mc Graw Hill , pp.466-467  

Hsiu-Li Chen. (2007). Gray marketing and its impacts on brand equity. Journal of 
Product & Brand Management, Vol.16 Iss4 pp.247-256. 



บทความวิชาการ วารสารมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ ์
 ปีที่ 2 ฉบับท่ี 2 (มิถุนายน – กันยายน 2559)  

11 

Larrry S. Lowe and Kevin McCrohan. (1988). Gray Markets in The United States.  
Journal of Consumer Marketing,Vol.5 ISS 1 ,pp. 45-51 

Phillip Kotler and Kevin Lane Keller. (2016). Marketing Management. ,15 Edition, 
Person, pp.258-259 

Tim J Smith. (2012). Pricing Strategy:Setting Price Levels,Managing Price 
Discounts,and Establishing Price Structure. South-Western Cengage 
Learning, pp.42-43,102-105 

Warren J. Keegan. (2014). Global Marketing Management. Eight Edition ,Pearson, 
pp327-328 

1Warren J. Keegan and Mark C. Green. (2013). Global Marketing. Seventh Edition, 
Person ,pp.361-362 

 


