
Chapter 5

การแลกเปลี่ยน สมการราคา การก าหนดราคา

กระบวนการก าหนดราคา

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดการ

เปลี่ยนแปลงของอุปสงค์และอุปทานในตลาด

Digital Marketing

นโยบายราคา



การก าหนดราคาเป็นองค์ประกอบหน่ึงของกลยุทธ์การตลาดที่มี

ความส าคญัอย่างยิ่ง โดยราคาเป็นตวัก าหนดรายไดข้องธุรกิจและมี

ผลตอ่การตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ 

ในปัจจุบนัธุรกิจมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายมากขึ้น

โดยหน่ึงในชอ่งทางการจดัจ าหน่ายทีส่  าคญั คอืชอ่งทางออนไลน ์สง่ผล

ใหก้ารก าหนดราคาในช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์มีความ

แตกตา่งกนั

ความหมายและประเภทของราคา



ราคา Price หมายถึง มูลคา่ของสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภค

ตอ้งจา่ยเพ่ือแลกมา การก าหนดราคาเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของ

กลยุทธก์ารตลาดที่มีความส าคญัอย่างยิ่ง  เน่ืองจากราคาเป็น

ตวัก าหนดรายไดข้องธุรกิจและมีผลตอ่การตดัสินใจซื้ อของลูกคา้ 

ราคาทีผู่ซ้ื้ออาจแตกตา่งกนัไปตามสิ่งทีซ่ื้อ ดงัน้ี

List Price คอื ราคาทีผู่ผ้ลิตหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายก าหนด

ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร โดยทัว่ไป List Price จะสูงกวา่

ราคาทีผู่ซ้ื้อจา่ยจรงิ เน่ืองจากผูซ้ื้ออาจไดส้ว่นลด หรือ

ประโยชนอ์ืน่ๆ เพ่ิมเตมิจากผูผ้ลิตหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย

Allowances ทีผู่ผ้ลิตหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายมอบใหก้บัผู ้

ซื้อตวัอยา่งเชน่สว่นลดส าหรบัปรมิาณการซื้อสว่นลด

ส าหรบัการช าระเงินลว่งหนา้สว่นลดส าหรบัพนกังาน

หรือสว่นลดส าหรบัลูกคา้ประจ า 

Extra เป็นคา่ใชจ้า่ยเพ่ิมเตมิ ทีผู่ซ้ื้อตอ้งจา่

นอกเหนือจาก List Price  ตวัอยา่งเชน่ คา่ขนสง่

คา่ธรรมเนียม การจดัการ คา่บรกิารเพ่ิมเตมิ เป็นตน้ 



กระบวนการก าหนดราคา

การก าหนดราคา

กระบวนการก าหนดราคาโดยทัว่ไปประกอบดว้ยขัน้ตอนต่าง ๆ ไดแ้ก่

1. การก าหนดวตัถุประสงคข์องการก าหนดราคา 

เชน่ ตอ้งการก าไรสูงสุด ตอ้งการสว่นแบง่ทาง

การตลาดสูงสุด

4. การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด มี

อทิธิพลตอ่การก าหนดราคา เชน่ ความตอ้งการ

ของลูกคา้  การแขง่ขนั สภาพแวดลอ้ม

2. การก าหนดกลยุทธร์าคา เชน่ การก าหนด

ราคาตามตน้ทุน การก าหนดราคาตามอุปสงค์

3. การก าหนดราคาสุดทา้ย โดยพิจารณาจาก

ปัจจยัตา่งๆ เชน่ ตุน้ทุนการผลิต ความตอ้งการ

ของลูกคา้ การแขง่ขนั กลยุทธท์างการตลาด



การก าหนดวตัถุประสงคข์องการก าหนดราคา

การก าหนดราคาเป็นกระบวนการทีส่ าคญัส าหรบัธรุกจิ การก าหนดราคาที่

มีประสทิธภิาพจะชว่ยใหธุ้รกจิบรรลุวตัถุประสงคท์างธุรกิจต่าง ๆ เชน่ การ

สรา้งก าไร การเพิม่ยอดขาย การสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 

ก่อนเร ิม่กระบวนการก าหนดราคา ธุรกจิควรก าหนดวตัถุประสงคข์อง

การก าหนดราคาใหช้ดัเจน เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดราคาที่

เหมาะสม วตัถุประสงคข์องการก าหนดราคาอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละ

ธุรกจิ ขึน้อยู่กบัปัจจยัต่าง ๆ  เชน่ ประเภทของธุรกจิ เป้าหมายทางธุรกจิ 

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด เป็นตน้

1.



แนวทางการก าหนดวตัถปุระสงคข์องการก าหนดราคา

พิจารณาวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ ธุรกิจควรพิจารณาวัตถุประสงค์ทางธุรกิจของตนเองก่อนก าหนด

วัตถุประสงค์ของการก าหนดราคา เช่น หากธุรกิจมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างก าไร  ก็เพราะต้องการ

มุ่งเน้นไปที่การสร้างก าไรสูงสุด 

1

พิจารณาสภาพแวดล้อมทางการตลาด ธุรกิจควรพิจารณาสภาพแวดล้อมทางการตลาด เช่น ความ
ต้องการของผู้บริโภค  การแข่งขัน เป็นต้น สภาพแวดล้อมทางการตลาดอาจส่งผลต่อการก าหนดราคา

2

พิจารณาลักษณะของสินค้าหรือบริการ ธุรกิจควรพิจารณาลักษณะของสินค้าหรือบริการของตนเอง 
เช่น ระดับคุณภาพ ความแตกต่าง เป็นต้น ลักษณะของสินค้าและบริการอาจส่งผลต่อการก าหนด
ราคา

3



แนวทางการก าหนดวตัถปุระสงคข์องการก าหนดราคา

การก าหนดกลยุทธ์การก าหนดราคา ธุรกิจควรก าหนดกลยุทธ์ราคาให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์

และสภาพแวดล้อมทางการตลาด เช่นการก าหนดตามต้นทุน การก าหนดตามวัตถุประสงค์ เป็นต้น
4

การก าหนดราคาสุดท้าย  ธุรกิจควรก าหนดราคาสุดท้ายโดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ เช่น ต้นทุน
การผลิต ความต้องการของลูกค้า การแข่งขัน กลยุทธ์การตลาด

5



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา

• กิจการธุรกิจมีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจที่ต้องการสร้างรายได้และผลก าไรในระยาว  การก าหนดราคาโดยมุ่งเน้นก าไรเป็นการ
ก าหนดราคาสินค้าและบริการเพื่อให้ได้ก าไรสูงสุด  ตัวอย่าง การก าหนดวัตถุประสงค์โดยมุ่งเน้นก าไร

ก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นก าไร1

1.1 ก าไร (Profit) เป็นวัตถุประสงค์การก าหนดราคาที่พื้นฐานที่สุด โดยมุ่งเน้นการสร้างรายได้จากการ
ขายสินค้าหรือบริการให้สูงกว่าต้นทุนการผลิต

1.2 ผลตอบแทนต่อการลงทุน (Return Investment) วัดประสิทธิภาพของการลงทุน โดยหารก าไรสุทธิ
ด้วยต้นทุนการลงทุน เน้นการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างคุ้มค่า

1.3 ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return On Assets: ROA) ประเมินประสิทธิภาพการใช้สินทรัพย์ทั้งหมด
ของธุรกิจโดยหารก าไรสุทธิด้วยสินทรัพย์รวม เหมาะกับธุรกิจที่เน้นการบริหารจัดการสินทรัพย์ที่มีอยู่
อย่างมีประสิทธิภาพ



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา  (ตอ่)

1.4 บริหารเพื่อผลก าไรในระยะยาว (Managing for Long –Run Profits) เน้นการสร้างก าไรอย่างยั่งยืน
ในระยะยาว ค านึงถึงผลกระทบของการก าหนดราคาในปัจจุบันต่อผลก าไรในอนาคต

1.5 เพ่ิมผลก าไรสูงสุดในปัจจุบัน (Maximizing Current Profits) มุ่งเน้นการสร้างก าไรสูงสุดในช่วงเวลา
ปัจจุบัน อาจมองข้ามผลกระทบในระยะยาว

1.6 ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return On Assets: ROA) ประเมินประสิทธิภาพการใช้สินทรัพย์ทั้งหมด
ของธุรกิจโดยหารก าไรสุทธิด้วยสินทรัพย์รวม เหมาะกับธุรกิจที่เน้นการบริหารจัดการสินทรัพย์ที่มีอยู่
อย่างมีประสิทธิภาพ



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

• ธุรกิจจะก าหนดราคาสินค้าหรือบริการเพื่อให้ได้ยอดขายสูงสุด  วัตถุประสงค์นี้มักใช้กับธุรกิจที่ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด
หรือขยายฐานลูกค้า การมุ่งเน้นเพื่อเพิ่มยอดขาย ควรมีนโยบายราคาดังนี้

ก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นเพิ่มยอดขาย2

2.1 ก าหนดราคาให้ต่ ากว่าคู่แข่งขัน เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดขายในระยะสั้น โดยธุรกิจ
อาจพิจารณาการก าหนดราคาแบบ Penetration Pricing หรือแบบ Loss Leader Pricing

2.2 ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา  การแถมสินค้า ฯลฯ สามารถใช้เพื่อกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าและเพิ่มยอดขาย 

2.3 มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ธุรกิจควรมุ่งเน้นการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
โดยพิจารณาจากความต้องการและความสามารถในการจ่ายของกลุ่มเป้าหมาย



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา  (ตอ่)

2.4 ปรับราคาตามความต้องการและอุปสงค์ ธุรกิจความปรับราคาตามความต้องการและ อุปสงค์ใน
ตลาด โดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ฤดูกาล ช่วงเวลา หรือเหตุการณ์พิเศษ เป็นต้น 



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

• การก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการรักษาส่วนแบ่งการตลาดนั้นเหมาะสมในสถานการณ์ดังนี้

ก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด3
3.1 ตลาดที่มีการแข่งขันสูง การรักษาฐานลูกค้าเดิมเป็นสิ่งส าคัญ การตั้งราคาที่แข่งขันได้ จะช่วยดึงดูด
ลูกค้าใหม่ และรักษาฐานลูกค้าเก่า

3.2 สินค้ามีความแตกต่างน้อย ราคาจะเป็นปัจจัยส าคัญที่ลูกค้าจะใช้ตัดสินใจซื้อ การตั้งราคาต่ ากว่าคู่
แข่งขันจะช่วยดึงดูดลูกค้า

3.3 สินค้ามีอายุการใช้งานสั้น มักมีราคาลดลงตามกาลเวลา การตั้งราคาที่ต่ าจะช่วยกระตุ้นยอดขาย
ก่อนสินค้าหมดอายุ



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

3.4 ธุรกิจต้องการสร้างภาพลักษณ์ราคาประหยัด การต้ังราคาสินค้าต่ า จะช่วยภาพลักษณ์ราคา
ประหยัด ดึงดูดลูกค้าที่มองหาสินค้าคุ้มค่า

3.5 ธุรกิจต้องการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด การตั้งราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันจะช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่และ
ขยายส่วนแบ่งทางการตลาด



วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

• การก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั้นเหมาะสมในสถานการณ์ ดังต่อไปนี้

ก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจ4
4.1 ลูกค้ามีความไวต่อราคาต่ า ลูกค้ากลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับคุณค่าและประโยชน์ของสินค้ามากกว่า
ราคา การตั้งราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขันเล็กน้อยอาจไม่ส่งผลต่อยอดขาย Significantly

4.2 สินค้ามีความแตกต่างสูง มักมีคุณค่าที่เหนือกว่าสินค้าทั่วไป ลูกค้าจึงยอมจ่ายราคาที่สูงกว่า

4.3 สินค้าที่มีความหรูหรา  มักมีราคาสูงเพื่อสะท้อนถึงคุณภาพและสถานะ

4.4 ธุรกิจต้องสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การตั้งราคาที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ จะช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืนกับลูกค้า



4.4 ธุรกิจต้องสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การตั้งราคาที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ จะช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืน

วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

4.5 ธุรกิจต้องการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การตั้งราคาที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ จะช่วย
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืนกับลูกค้า



การก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์5
วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

• การก าหนดวัตถุประสงค์ของราคาโดยมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์นัน้เหมาะสมในสถานการณ์
ดังต่อไปนี้

5.1 แบรนด์ต้องการสร้างภาพลักษณ์สินค้าระดับพรีเมียม การตั้งราคาสินค้าที่สูงจะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์สินค้าระดับพรีเมียม ดึงดูดลูกค้าที่มองหาสินค้าที่มีคุณภาพสูง

5.2 แบรนด์ต้องการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน การตั้งราคาสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน จะ
ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์และสินค้า

5.3 แบรนด์ต้องการสร้างภาพลักษณ์สินค้าที่มีคุณค่า การตั้งราคาสินค้าที่สูงกว่าคู่แข่งขันเล็กน้อย
อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้า ท าให้สินค้ามีคุณค่ามากข้ึน



5.4 แบรนด์ต้องการสร้างภาพลักษณ์สินค้าที่มีคุณค่า การตั้งราคาสินค้าที่สูงกว่าคู่แข่งขันเล็กน้อย
อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์สินค้า  ท าให้สินค้ามีคุณค่ามากขึ้น

วตัถปุระสงคก์ารก าหนดราคา   (ตอ่)

5.5 แบรนด์ต้องการสร้างภาพลักษณ์สินค้าที่สนับสนุนชุมชน การตั้งราคาสินค้าที่สูงกว่าคู่แข่งขัน
เล็กน้อย อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์สินค้า ท าให้สินค้าดูสนับสนุนชุมชนมากขึ้น



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด

ปัจจยัภายในและภายนอกทีม่อีทิธพิลตอ่การก าหนดราคา

ปัจจัยภายใน  ได้แก่ ปัจจัยที่เกิดจากภายในธุรกิจเอง 
เช่น ต้นทุนการผลิต , กลยุทธ์ทางการตลาด , ค่าใช้จ่าย
ด้านการตลาด , ค่าใช้จ่ายด้านการบริหาร , ค่าใช้จ่าย
ด้านการจัดจ าหน่าย ฯลฯ  ซึ่งปัจจัยภายในดังกล่าวมี
อิทธิพลต่อการก าหนดราคาในช่องทางออนไลน์และ
ช่องทางออฟไลน์ที่คล้ายคลึงกัน 

ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก

ปัจจัยภายนอก ได้แก่ สิ่งที่เกิดจากภายนอกธุรกิจ 
เช่นความต้องการของลูกค้า การแข่งขัน สภาพ
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม  การเมือง ฯลฯ 

ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาใน
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ มีความแตกต่างกัน
ค่อนข้างมาก เช่น ความต้องการ ,การแข่งขันใน
สินค้าหรือบริการในช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ , 
สภาพเศรษฐกิจโดยรวม ที่จะท าให้เกิดภาวะเงินเฟ้อ  
เงินฝืด  ภาวะเศรษฐกิจถดถอย เป็นต้น    

2.1
2.



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การก าหนดราคาส าหรบัธรุกจิคา้ปลกี

ปัจจัยภายใน  ได้แก่ ปัจจัยที่เกิดจากภายในธุรกิจเอง เช่น 
ต้นทุนการผลิต , กลยุทธ์ทางการตลาด , ปัจจัยภายในที่มี
อิทธิพลต่อการก าหนดราคาส าหรับธุรกิจค้าปลีก ได้แก่ ต้นทุน
การผลิต  ธุรกิจควรก าหนดราคาให้ครอบคลุมต้นทุนการผลิต
และค่าใช้จ่ายอื่นๆ เช่น ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด , ค่าใช้จ่าย
ด้านการบริหาร ,ค่าใช้จ่ายด้านการจัดจ าหน่าย เพื่อให้ธุรกิจมี
ก าไร

ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก

ปัจจัยภายนอก ได้แก่ สิ่งที่เกิดจากภายนอกธุรกิจ เช่น ความ
ต้องการของลูกค้า การแข่งขัน สภาพเศรษฐกิจ ฯลฯ 

ปัจจัยภายนอก มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาส าหรับ
ธุรกิจค้าปลีก ได้แก่ ความต้องการของลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา โดยธุรกิจควรก าหนด
ราคาให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า
รู้สึกว่าราคาเหมาะสมกับคุณค่าของสินค้าหรือบริการ

การแข่งขันในอุตสาหกรรมค้าปลีก มีการแข่งขันสูงมาก 
ธุรกิจควรพิจารณาราคาของคู่แข่งในการก าหนดราคา  
เพื่อให้ราคามีความเหมาะสมกับการแข่งขัน    

2.2
2.



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด  (ตอ่)

- ปัจจยัภายในดา้นตน้ทนุของธรุกจิคา้ปลกี

ต้นทุนการผลิต  เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดราคาส าหรับค้าปลีก โดยธุรกิจควรก าหนดราคา
ให้ครอบคลุมต้นทุนการผลิตและค่าใช้จ่ายอื่นๆ เพ่ือให้
ธุรกิจมีก าไร ปัจจัยภายในด้านต้นทุนของธุรกิจค้าปลีกที่
มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

1. ต้นทุนวัตถุดิบ เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิต
โดยตรง

2. ต้นทุนแรงงาน เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิต
โดยตรง   

3. ต้นทุนพลังงาน เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการ
ผลิตโดยตรง  

4. ต้นทุนเครื่องจักร เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการ
ผลิตโดยตรง 

5. ต้นทุนการขนส่ง เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการ
ผลิตโดยตรง  

2.



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายใน ดา้นคา่ใชจ้า่ยตา่ง ๆ ของธรุกจิคา้ปลกี

ปัจจัยภายในด้านค่าใช้จ่ายอื่นๆ ของธุรกิจค้าปลีกที่มี
อิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

1. ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด เช่น ค่าโฆษณา ค่าประชาสัมพันธ์ 
ค่าส่งเสริมการขาย ฯลฯ เป็นค่าใช้จ่ายที่ธุรกิจต้องใช้ในการโพร
โมตสินค้าหรือบริการของตน

ธุรกิจควรพิจารณาค่าใช้จ่ายด้านการตลาดในการก าหนด
ราคาเพื่อให้ราคามีความเหมาะสมกับกลยุทธ์ทางการตลาด

2. ค่าใช้จ่ายด้านการบริหาร  เช่น ค่าจ้างพนักงาน ค่า
ส านักงาน ค่าสาธารณูปโภค  ฯลฯ เป็นค่าใช้จ่ายที่จ าเป็น
ส าหรับการด าเนินธุรกิจ

ธุรกิจควรพิจารณาค่าใช้จ่ายด้านการบริหารในการก าหนด
ราคา เพื่อให้ราคามีความเหมาะสมกับกลยุทธ์ทางการตลาด  

3. ค่าใช้จ่ายด้านการจัดจ าหน่าย  เช่น  ค่าขนส่ง  
ค่าคลังสินค้า  ค่าพนักงานขาย ฯลฯ เป็นค่าใช้จ่ายที่ธุรกิจต้อง
ใช้ในการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ

ธุรกิจควรพิจารณาค่าใช้จ่ายด้านการจัดจ าหน่ายในการ
ก าหนดราคา เพื่อให้ราคามีความเหมาะสมกับกลยุทธ์ทาง
การตลาด 

2.



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- คา่ใชจ้า่ยอืน่ ๆ ทีเ่กดิขึน้ในการน าสนิคา้จดัจ าหน่ายของรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่

นอกจากค่าใช้จ่ายด้านต้นทุนการผลิตและค่าใช้จ่าย
อื่น ๆ ตามที่กล่าวมา ยังมีค่าใช้จ่ายอื่นที่เกิดขึ้นในการ
จัดจ าหน่ายสินค้า ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

1. ค่าแรกเข้า (Listing Fee) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อขอน า
สินค้าเข้าไปวางจ าหน่ายในร้านค้า 

โดยค่าใช้จ่ายอาจแตกต่างกันไปตามประเภทสินค้า แบ
รนด์ และเงื่อนไขของร้านค้าปลีกสมัยใหม่

2. ค่าส่งเสริมการขาย (Marketing Fee) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิต
หรือตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อใช้
ในการส่งเสริมการขายสินค้า เช่น การจัดโปรโมช่ัน กิจกรรม
การตลาดต่าง ๆ 

ค่าใช้จ่ายอาจแตกต่างกันไปตามประเภทสินค้า แบรนด์ 
และเงื่อนไขของร้านค้าปลีกสมัยใหม่

2.



การวเิคราะหส์ภาพแลดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- คา่ใชจ้า่ยอืน่ๆ ทีเ่กดิขึน้ในการน าสนิคา้จดัจ าหน่ายของรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่

3. ค่าธรรมเนียมอื่น ๆ เป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดขี้นนอกเหนือจากค่า
แรกเข้าและค่าส่งเสริมการขาย เช่น ค่าเช่าพื้นที่จัดวางสินค้า, ค่า
ขนส่งสินค้า, ค่าจัดท าป้ายสินค้า ค่าจัดท าฉลากสินค้า ฯลฯ โดย
ค่าใช้จ่ายเหล่านี้อาจแตกต่างกันไปตาเงื่อนไขของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่

4. ค่าคลังสินค้า (Warehouse Fee) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับร้านค้าส่งสมัยใหม่ เพื่อเก็บสินค้า
ไว้ในคลังสินค้าของร้านค้าส่งสมัยใหม่เพื่อด าเนินการต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น การสั่งซื้อ  การขนส่ง การกระจายสินค้า

โดยค่าใช้จ่ายนี้อาจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้า หรือ
คิดเป็นรายเดือน

5. ค่าบริหารจัดการ (Management Fee) เป็นค่าใช้จ่ายที่
ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับร้านค้าส่ง
สมัยใหม่ เพื่อด าเนินการต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น 
การสั่งซื้อ การขนส่ง การกระจายสินค้า

โดยค่าใช้จ่ายนี้อาจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้า 
หรือคิดเป็นรายเดือน

6. ค่าส่วนแบ่งการตลาด (Market Share Fee) เป็น
ค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับ
ร้านค้าส่งสมัยใหม่ เพื่อแลกกับการมีสินค้าวางจ าหน่ายใน
ร้านค้าส่งสมัยใหม่

โดยค่าใช้จ่ายนี้อาจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้า 
หรือคิดเป็นรายเดือน

2.



7. ค่าจัดส่งสินค้า (Freight) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือตัวแทนต้องจ่ายให้กับผู้ให้บริการขนส่งเพื่อน าสินค้าไปส่งให้กับร้านค้า
ปลีกหรือร้านค้าส่ง โดยค่าใช้จ่ายนี้อาจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้า หรือคิดเป็นรายเที่ยว

การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- คา่ใชจ้า่ยอืน่ ๆ ทีเ่กดิขึน้ในการน าสนิคา้จดัจ าหน่ายของรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่

8. ค่าเช่าพื้นที่จัดวางสินค้า (Shelving Fee)  เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายให้กับร้านค้าปลีกหรือ
ร้านค้าส่ง เพื่อขอจัดวางสินค้าในร้านค้า โดยค่าใช้จ่ายนี้อาจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้าหรือคิดเป็นรายเดือน 

9. ค่าการตลาด (Marketing Fee) เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายต้องจ่ายเพื่อส่งเสริมการขายสินค้า เช่น 
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ (การจัดโปรโมชันเพื่อกระตุ้นยอดขาย , การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย , การประชาสัมพันธ์ , ข้อมูลที่
ถูกต้องผ่านบล็อกโพสต์ วิดีโอ E-books หรือ Podcasts ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและส่งเสริมความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ , 
การตลาดเชิงประสบการณ์ ) เป็นต้น

2.



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายใน ดา้นกลยทุธท์างการตลาดของธรุกจิคา้ปลกี

ปัจจัยภายในด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีก มีอิทธิพลต่อการก าหนด
ราคา ได้แก่ 1. กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ธุรกิจค้าปลีกที่ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมัก
ก าหนดราคาสินค้าสูงกว่าคู่แข่ง เนื่องจากสินค้าของธุรกิจมีความแตกต่าง เช่น สินค้ามีคุณภาพดีกว่าคู่แข่ง หรือการ
บริการดีกว่า  แบรนด์มีชื่อเสียงกว่า

2. กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาด (Market Focus Strategy) ธุรกิจค้าปลีกที่ใช้กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาด มักก าหนดราคา
สินค้าตามเป้าหมายกลุ่มลูกค้า เช่น ก าหนดราคาสูงส าหรับกลุ่มลูกค้าระดับบน หรือก าหนดราคาต่ าส าหรับกลุ่มลูกค้า
ระดับล่าง 

3. กลยุทธ์การแข่งขัน (Competition strategy) ธุรกิจค้าปลีกที่ใช้กลยุทธ์การแข่งขัน มักก าหนดราคาสินค้าตามคู่แข่ง
ขัน หรือก าหนดราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน 

2.



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลตอ่การก าหนดราคา

ปัจจัยภายนอกด้านความต้องการของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

1. ความต้องการและอุปสงค์ (Demand and Supply) ความต้องการสินค้ามีความสัมพันธ์กับอุปสงค์สินค้า คือหาก
ความต้องการสินค้ามีมาก อุปสงค์ก็จะมาก หากความต้องการสินค้ามีน้อย อุปสงค์สินค้าก็จะน้อยเช่นกัน 
ธุรกิจค้าปลีกจึงควรพิจารณาความมต้องการและอุปสงค์สินค้าในการก าหนดราคา เช่นหากความต้องการสินค้ามีมาก 

ธุรกิจค้าปลีกอาจก าหนดราคาสินค้าให้สูงได้ เนื่องจากผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า

2. รสนิยมและค่านิยมของลูกค้า (Tastes and Preferences) เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าสินค้านั้น มีคุณภาพดีและ
สอดคล้องกับรสนิยมและค่านิยมของตน เช่น สินค้าแบรนด์เนม

3. ความสามารถในการจ่ายของลูกค้า (Buying Power) เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าให้สูง
เกินไปจนเกินความสามารถในการจ่ายของลูกค้าได้ เช่น ลูกค้ามีรายได้น้อย ธุรกิจค้าปลีกไม่ควรก าหนดราคาสินค้าให้
สูงมากเกินไป

2.



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลตอ่การก าหนดราคา

ปัจจัยภายนอกด้านความต้องการของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

4. พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Buying Behavior) พฤติกรรม
การซื้อของลูกค้า เช่น พฤติกรรมการเปรียบเทียบราคา  
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชัน พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ก็เป็นปัจจัยที่ต้องพิจารณาในการก าหนดราคา 
เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกอาจใช้กลยุทธ์การก าหนดราคาเพื่อ
กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า เช่น การก าหนดราคาสินค้า
ให้ต่ ากว่าคู่แข่งขัน หรือการก าหนดราคาสินค้าแบบโปรโมชัน 
เป็นต้น

2.



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายนอกดา้นการแขง่ขนั

ปัจจัยภายนอกด้านความต้องการของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

1. จ านวนคู่แข่งขันในตลาด (Number of Competitors) จ านวนคู่แข่งขันในตลาดยิ่งมาก ธุรกิจค้าปลีกยิ่งต้องแข่งขัน
กันมากขึ้น ดังนั้น ธุรกิจกค้าปลีกจึงอาจต้องก าหนดราคาสินค้าให้ต่ ากว่าคู่แข่งขันเพื่อดึงดูดลูกค้า

2. ความเข้มแข็งของคู่แข่งขัน (Strength of Competitors) ความเข้มแข็งของคู่แข่งขัน เช่น การมีแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 
การมีเครือข่ายการจัดจ าหน่ายที่กว้างขวาง  มีผลต่อการก าหนดราคาสินค้าของธุรกิจค้าปลีกเช่นกัน ธุรกิจค้าปลีกอาจ
ต้องก าหนดราคาสินค้าให้สูงกว่าคู่แข่งขันที่มีการแข่งขันที่แข็งแกรง่

3. สินค้าทดแทน (Substitute Products) สินค้าทดแทนเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการและประโยชน์ของ
ผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับสินค้าของธุรกิจค้าปลีก หากสินค้าทดแทนมีราคาถูกว่า ธุรกิจค้าปลีกอาจต้องก าหนดราคา
สินค้าให้ต่ ากว่าสินค้าทดแทนเพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาด

2.



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

ปัจจัยภายนอกด้านความต้องการของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

4. การเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภค (Access to Consumer Information)
ในปัจจุบันผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและราคาสินค้ามากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภค
มีอ านาจต่อรองในการก าหนดราคาสินค้ามากขึ้น ธุรกิจค้าปลีกจึงต้องพิจารณา
เข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคในการก าหนดราคาสินค้า

2.
- ปัจจยัภายนอกดา้นการแขง่ขนั



การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด    (ตอ่)

- ปัจจยัภายนอกดา้นสภาพเศรษฐกจิ

ปัจจัยภายนอกด้านสภาพเศรษฐกิจที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา ได้แก่

1. อัตราเงินเฟ้อ (Inflation) อัตราเงินเฟ้อที่สูงขึ้นจะท าให้ราคาสินค้าและบริการทั่วไปสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นธุรกิจค้า
ปลีกจึงอาจต้องปรับราคาสินค้าให้สูงขึ้นเพ่ือรักษาระดับก าไร

2. อัตราดอกเบี้ย (Interest Rates) อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้นจะท าให้ต้นทุนทางการเงินของธุรกิจค้าปลีกสูงขึ้น ดังนั้น 
ธุรกิจค้าปลีกจึงอาจต้องปรับราคาสินค้าให้สูงขึ้นเพื่อชดเชยต้นทุนทางการเงินที่สูงขึ้น

3. ค่าเงิน (Currency)  ค่าเงินที่แข็งค่าขึ้นจะท าให้สินค้าจากต่างประเทศมีราคาแพงขึ้น ดังนั้น ธุรกิจค้าปลีกจึงอาจ
ต้องปรับราคาสินค้าให้สูงขึ้นเพื่อสะท้อนถึงต้นทุนที่สูงขึ้น

2.

4. นโยบายทางการเงินและการค้า (Monetary and Trade Policies) นโยบายทางการเงินและการค้า เช่นอัตรา
แลกเปลี่ยน ภาษีศุลกากร เป็นต้น นโยบายของรัฐบาลสามารถส่งผลกระทบต่อราคาสินค้าและบรกิารในตลาดได้ 
ดังนั้น ธุรกิจค้าปลีกจึงต้องพิจารณานโยบายทางการเงินและการค้าของรัฐบาลในการก าหนดราคาสินค้า



การเลือกแนวทางในการเลือกระดับราคาโดยประมาณที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับปัจจัย
ต่างๆ เช่น ประเภทของสินค้าหรือบริการ วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด โดยทั่วไปการก าหนดกลยุทธ์ราคา แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่

การก าหนดกลยุทธร์าคา3.



แนวทางก าหนดกลยุทธ์ราคา

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
1. Demand-oriented Approaches  แนวทางนี้พิจารณาจากความต้องการและอุปสงค์ของสินค้าและ
บริการเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น การก าหนดราคาแบบ Skimming Pricing คือการก าหนดราคาสูงในช่วงแรก
เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มแรกที่มีความต้องการสูง จากนั้นจึงค่อย ๆ ลดราคาลงเมื่อความต้องการลดลง

2. Cost-oriented-Approaches แนวทางนี้พิจารณาจากต้นทุนการผลิตเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น การ
ก าหนดราคาแบบ Cost-Plus Pricing คือ การก าหนดราคาโดยบวกก าไรที่ต้องการจากต้นทุนการผลิต



แนวทางก าหนดกลยุทธ์ราคา

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
3. Profit-oriented Approaches  แนวทางนี้พิจารณาจากก าไรที่ต้องการเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น การ
ก าหนดราคาแบบ Target Pricing  คือการก าหนดราคาเพ่ือให้ได้ก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้  (เป็นการ
ตั้งราคาตามก าลังซื้อของผู้บริโภค แล้วปรับส่วนประสมทางการตลาดให้อยู่ในระดับที่สามารถผลิตขายได้)

4. Competition-oriented Approaches  แนวทางนี้พิจารณาจากการแข่งขันในตลาดเป็นหลัก 
ตัวอย่างเช่น การก าหนดราคาแบบ Price Lining คือ การก าหนดราคาให้ใกล้เคียงกับราคาของสินค้าหรือ
บริการที่ใกล้เคียงกับราคาของสินค้าหรือบริการที่ใกล้เคียงกันในตลาด 



แนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ Demand-oriented Pricing Approaches

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
ระดับราคาที่เหมาะสมในแนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ คือราคาที่ส่งผลให้บริษัทประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมายทางธุรกิจ ทั้งในแง่ของก าไร ส่วนแบ่งการตลาด การเติบโตหรือภาพลักษณ์แบรนด์

แนวทางทางนี้เน้นพิจารณาความต้องการของลูกค้าเป็นหลกั แทนที่จะมุ่งแต่ต้นทุนการผลิต การก าหนด
ราคาตามความต้องการมุ่งวิเคราะห์ปัจจัยที่ผลต่อความยืดหยุ่นด้านราคาของลกูค้า เพื่อค้นหาราคาที่ท าให้
ลูกค้าตอบสนองมากที่สุด โดยค านึงถึงปัจจัยอ่ืนๆ ด้วย เช่น .....



แนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ Demand-oriented Pricing Approaches

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
1. มูลค่าที่ลูกค้ารบัรู้ (Perceived Value) : ลูกค้าพิจารณาวา่สินค้า/บริการมคีวามคุ้มค่ากบัราคาหรือไม่

 2. การแข่งขัน : ราคาสินค้า/บริการเทียบกับคูแ่ข่งขัน
 3. วัตถุประสงค์ทางการตลาด : เพิ่มยอดขาย ปรับภาพลักษณ์แบรนด์
4. วงจรชีวิตสินค้า (Product Life Cycle) : ช่วงแนะน า ช่วงเตอบโต ช่วงอิ่มตัว ช่วงเสื่อมถอย



แนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ Demand-oriented Pricing Approaches

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
ตัวอย่างแนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ

▪ ราคาช้อนตามคุณภาพ : - ขายช้อนแบบเดียวกันหลายราคา เล่นกับแบรนดด์ิ้งและคุณภาพรับรู้
▪ ราคาตามช่วงเวลา : ปรับราคาตั๋วเครือ่งบิน/โรงแรมตามฤดกูาล
▪ ราคาตามปริมาณ : ซื้อมากลดมาก
▪ ราคาตามความสะดวก : บริการเร่งด่วนราคาสูงกวา่ 



แนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ Demand-oriented Pricing Approaches

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
ตัวอย่างแนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ

▪ ราคาช้อนตามคุณภาพ : - ขายช้อนแบบเดียวกันหลายราคา เล่นกับแบรนดด์ิ้งและคุณภาพรับรู้
▪ ราคาตามช่วงเวลา : ปรับราคาตั๋วเครือ่งบิน/โรงแรมตามฤดกูาล
▪ ราคาตามปริมาณ : ซื้อมากลดมาก
▪ ราคาตามความสะดวก : บริการเร่งด่วนราคาสูงกวา่ 



แนวทางการก าหนดราคาตามความต้องการ Demand-oriented Pricing Approaches

การก าหนดกลยุทธร์าคา       (ตอ่)3.
ข้อดีของการก าหนดราคาตามความต้องการ

▪ เพิ่มโอกาสในการขายและสร้างรายได้
▪ ปรับกลยุทธ์การตลาดได้ครงเป้าหมาย
▪ ปรับภาพลักษณ์แบรนด์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

ข้อควรระวังของการก าหนดราคาตามความต้องการ

▪ ข้อมูลความต้องการของลูกค้าต้องแม่นย า
▪ ติดตามสถานการณแ์ละปรับราคาอยา่งเหมาะสม
▪ ไม่ละเลยต้นทุนการผลิตจนขาดก าไร



การก าหนดราคาแบบ Skimming Pricing

การก าหนดราคาแบบ Skimming คือ การก าหนดราคาสูงในช่วงแรก ส าหรับสินค้าหรือบริการใหม่ 
จากนั้นจึงค่อยๆ ลดราคาลงเมื่อเวลาผ่านไป  เมื่อตลาดเริ่มอิ่มตัวและการแข่งขันเพิ่มข้ึน 

กลยุทธ์ นี้มักใช้กับสินค้านวัตกรรมที่มีมูลค่าสูง ที่ลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูงเพื่อเป็นคนแรกที่ใช้
สินค้า  ตัวอย่าง สินค้าที่ใช้การก าหนดราคาแบบนี้ เช่น โทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ รถยนต์หรู หรือสินค้าอิ
เล็กทรอนอกส์ใหม่ ๆ

ข้อดีของการก าหนดราแบบ Skimming
▪ ท าก าไรสูงสุดในช่วงเริ่มต้นของวงจรชีวิตสินค้า
▪ สามารถสร้างความรู้สึกพิเศษและหรูหราให้กับสินค้า

ข้อเสียของการก าหนดราแบบ Skimming
▪ อาจท าใหก้ลุม่ลกูคา้ท่ีใหค้วามส าคญักบัราคาไม่

พอใจ
▪ อาจสญูเสียสว่นแบ่งทางการตลาดใหก้บัคูแ่ข่งขนัท่ี

เสนอราคาต ่ากว่า



การก าหนดราคาแบบ Penetration Pricing

การก าหนดราคาแบบนี้ เป็นการก าหนดราคาต่ าในช่วงแรกส าหรับสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพื่อดึงดูด
ลูกค้าและชิงส่วนแบ่งการตลาดอย่างรวดเร็ว 

กลยุทธ์ นี้มักใช้กับสินค้าที่มีราคายืดหยุ่นสูง (หมายความว่า การลดราคาสินค้าเล็กน้อยจะส่งผล
ให้ความต้องการเพิ่มข้ึนอย่างมาก)  ตัวอย่าง สินค้าที่ใช้การก าหนดราคาแบบ Penetration เช่น 
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สินค้าอุปโภคบริโภค หรือสินค้าฟุ่มเฟือยที่มีราคาถูกลง 

ข้อดีของการก าหนดราแบบ Penetration
▪ ช่วยบริษัทดึงลูกค้าและชิงส่วนแบ่งการตลาดอย่าง

รวดเร็ว
▪ คู่แข่งอาจท าการตลาดได้ยากขึ้น

ข้อเสียของการก าหนดราแบบ Penetration
▪ ท าให้ก าไรต่ าในระยะสั้นและยากที่จะขึ้น

ราคาในภายหลัง
▪ อาจเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า

คุณภาพต่ าหากด าเนินการอย่างไม่รอบคอบ



การก าหนดราคาแบบ Prestige Priceing

การก าหนดราคารูปแบบนี้ เป็นการก าหนดราคาสูงส าหรับสินค้าหรือบริการ เพ่ือสร้างความรู้สึกว่า
สินค้า หรูหรา มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมีสถานะสูง  

กลยุทธ์  นี้จะใช้กับสินค้าฟุ่มเฟือย แบรนด์เนม และอื่น ๆ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานะและ
ภาพลักษณ์ ตัวอย่าง เช่น รถยนต์หรู เสื้อผ้าแบรนด์เนม สินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมอื่น ๆ

ข้อดีของการก าหนดราแบบ Penetration
▪ ช่วยบริษัทก าหนดราคาสูงและเพิ่มมูลค่าของแบรนด์
▪ สามารถดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มระดับบน และผู้มีอิทธิพล

ได้

ข้อเสียของการก าหนดราแบบ Penetration
▪ เป็นการจ ากัดส่วนแบ่งทางการตลาด
▪ อาจเกิดความเสี่ยงหากสินค้าไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง



การก าหนดราคาแบบ Pricing Lining

การก าหนดราคารูปแบบนี้ เป็นการก าหนดราคาแบบจ ากัดจ านวนราคาสินค้า หรือบริการของบริษัท 
กลยุทธ์ นี้มักใช้กับร้านค้าปลีกที่มีสินค้าจ านวนมาก เนื่องจากสามารถท าให้การตัดสินใจเรื่อง

ราคาง่ายขึ้น และท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น

ข้อดีของการก าหนดราแบบ Pricing Lining
▪ ช่วยร้านค้าปลีกควบคุมต้นทุน
▪ ท าให้ลูกค้าหาสินค้าที่เหมาะสมกับงบประมาณได้

งายขึ้น

ข้อเสียของการก าหนดราแบบ Pricing Lining
▪ อาจจ ากัดความยืดหยุ่น และท าให้ยากต่อการแข่งขัน

ราคากับร้านค้าปลีกที่เสนอช่วงราคาที่กว้างขึ้น
▪ ท าให้ยากต่อการแนะน าสินค้าใหม่ในราคาที่แตกต่าง

ออกไป

ตัวอย่าง การก าหนดราคาแบบ Price Lining  ร้านค้าปลีกเสื้อผ้า อาจก าหนดราคาเสื้อผ้าตามระดับคุณภาพ เช่น เสื้อผ้า
ระดับพรีเมียม ก าหนดราคาแพง กว่าราคาเสื้อผ้าระดับกลางและระดับต่ า  

การก าหนดแบบ Pricing Lining มักใช้กับสินค้าหรือบริการที่มีความต้องการสูงและมีความยืดหยุ่นด้านราคาต่ า 
เนื่องจาก กลยุทธ์ นี้สามารถท าให้การตัดสินใจเรื่องราคาง่ายขึ้น และท าให้ลูกค้าเลือกซื้อได้ง่ายขึ้น



การก าหนดราคาแบบ Odd-Even Pricing, Target Pricing Bundle Pricing และ Yield 
Management Pricing

Odd-Even คือ การก าหนดราคาให้ต่ ากว่าราคาเต็มโดยสิ้นสุดด้วยตัวเลขคี่ เช่น 59 99 199 เป็นต้น  การก าหนดราคา
แบบนี้เชื่อว่าจะกรุตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคานั้นต่ าลงและน่าซื้อมากขึ้น 

การก าหนดราคาแบบ Target Pricing คือการก าหนดราคาเพื่อให้ได้เป้าหมายที่ต้องการ เช่น เป้าหมายก าไร 
เป้าหมายส่วนแบ่งการตลาด หรือเป้าหมายยอดขาย การก าหนดราคาแบบนี้ต้องพิจารณาปจัจัยหลายอย่าง เช่น ต้นทุน 
การแข่งขัน และความต้องการของตลาด 

การก าหนดราคาแบบ Bundle Pricing คือการก าหนดราคาสินค้าหรือบริการหลายชิ้นรวมกันไว้เป็นชุดเดียว การ
ก าหนดราคาแบบนี้มักใช้เพ่ือเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างเช่น ร้านอาหารเสนอบริการบุฟเฟต์อาหารหลัก 
รวมเครื่องดื่ม ของหวาน และอาหารทานเล่นไว้ด้วยกัน 



การก าหนดราคาแบบ Odd-Even Pricing, Target Pricing, Bundle Pricing และ Yield 
Management Pricing

การก าหนดราคาแบบ Yield Management Pricing คือ การก าหนดราคาตามความต้องการและอุปทาน การก าหนด
ราคาแบบนี้มักใช้ในการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าหรือบรกิาร ที่มีความต้องการไม่สม่ าเสมอ เช่น ตั๋วเครื่องบิน  ห้องพัก
โรงแรม  ตัวอย่างเช่น สายการบินอาจก าหนดราคาตั๋วเครื่องบินให้สูงขึ้นในช่วงที่มีความต้องการสูงและต่ าในช่วงท่ีมี
ความต้องการต่ า



การก าหนดราคาแบบ Odd-Even Pricing, Target Pricing Bundle Pricing และ Yield Management 
Pricing

สินค้าหรือบริการที่มีราคาสูง : กลยุทธ์นี้ช่วยให้มั่นใจได้ว่า ราคาขายจะครอบคลุมต้นทุนทั้งหมดและ
สร้างก าไรที่เพียงพอ1
ตลาดท่ีมีการแข่งสูง : กลยุทธ์นี้ช่วยให้ต้ังราคาสินค้าหรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ2
สินค้าหรือบริการใหม่ : กลยุทธ์นี้ช่วยให้ตั้งราคาสินค้าหรือบริการใหม่ในตลาดได้อย่างมีเหมาะสม3



แนวทางการก าหนดราคาจากต้นทุนการผลิต (Cost-oriented Approaches)

เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหรือบริการโดยอิงจากต้นทุนเป็นหลัก  
กลยุทธ์ นี้ใช้ต้นทุนการผลิต การจัดจ าหน่าย  และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องเป็นฐานในการ

ค านวณราคาขาย เหมาะส าหรับใช้ในสถานการณ์ ดังต่อไปนี้ .......

การก าหนดราคาแบบ Standard Markup Pricing คือ การก าหนดราคาสินค้าหรือบริการโดยก าหนดเปอร์เซ็นต์ 
เพิ่มจากต้นทุนการผลิตหรือต้นทุนรวม การก าหนดราคาแบบนี้เป็นการก าหนดราคาที่ง่ายและ รวดเร็ว มักใช้กับ
สินค้า หรือบริการที่มีความต้องการสูงและมีความยืดหยุ่นด้านราคาต่ า

สูตรค านวณ Standard Markup Pricing = (Selling Price – Cost / Cost)

ตัวอย่าง หากสินค้ามีต้นทุนการผลิต 100 บาท และก าหนด Markup Percentage ไว้ที่ 50% จะ
ท าให้ราคาขายของสินค้าเท่ากับ 150 บาท



แนวทางการก าหนดราคาจากต้นทุนการผลิต (Cost-oriented Approaches)

สูตรค านวณ Standard Markup Pricing = (Selling Price – Cost / Cost)

ตัวอย่าง หากสินค้ามีต้นทุนการผลิต 100 บาท และก าหนด Markup Percentage ไว้ที่ 50% จะ
ท าให้ราคาขายของสินค้าเท่ากับ 150 บาท

1. Cost คือ ต้นทุนการผลิตหรือต้นทุนรวมของสินค้าหรือบริการ ต้นทุนประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุน
วัตถุดิบ ต้นทุนแรงงาน ต้นทุนค่าเสื่อมราคา และต้นทุนอื่น ๆ 

2. Selling Price คือ ราคาขายของสินค้าหรือบริการ

Markup Percentage   = (Selling Price - Cost) / Cost
                                      = (150 - 100) / 100
                                      = 0.50

Selling Price =  Cost* (1 + Markup Percentage)

=  100* (1 + 0.50)

                   =  150 B.



แนวทางการก าหนดราคาจากต้นทุนการผลิต (Cost-oriented Approaches)

เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหรือบริการโดยอิงจากต้นทุนเป็นหลัก  
กลยุทธ์ นี้ใช้ต้นทุนการผลิต การจัดจ าหน่าย  และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องเป็นฐานในการ

ค านวณราคาขาย เหมาะส าหรับใช้ในสถานการณ์ ดังต่อไปนี้ .......

การก าหนดราคาแบบ Cost-Plus Pricing  เป็นวิธีการค านวณราคาขายโดยบวกค่าใช้จ่าย (Cost) เข้ากับก าไรที่
ต้องการ มี 3 วิธี ได้แก่

1. การตั้งราคาบวกจากต้นทุน [Cost-Plus Pricing] เป็นวิธีพื้นฐานที่สุด ค านวณด้วยต้นทุนทั้งหมด (Total 
Cost) มาบวกกับเปอร์เซ็นต์ก าไรที่ต้องการ (Markup Percentage)

2. การตั้งราคาบวกจ านวนเปอร์เซ็นต์เข้ากับต้นทุน [Cost-Plus Percentage-of-Cost Pricing] เหมาะ
ส าหรับธุรกิจบริการ / โปรเจ็กต์ขนาดใหญ่ที่มีความไม่แน่นอนสูง ก าหนดค่าใช้จ่ายเป็นช่วง (Range) แทน
ตัวเลขแน่นอนบวกเปอร์เซ็นต์ก าไรจากค่าใช้จ่ายที่คาดการณ์ไว้ (Estimated Cost) 

3. Cost-Plus Fixed- Fee Pricing เหมาะส าหรับงานที่ก าหนดขอบเขตชัดเจน (Fixed Scope) มีการตกลง
ค่าใช้จ่ายตายตัว (Fixed Cost) กับลูกค้า บวกก าไรเป็นตัวเลขคงที่ (Fixec Fee)



แนวทางการก าหนดราตามความต้องการ (Profit-oriented Approaches)

เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหรือบริการโดยอิงจากเป้าหมายก าไรเป็นหลัก 
กลยุทธ์  นี้มุ่งเน้นไปที่การก าหนดราคาขายเพื่อให้บรรลุเป้าหมายก าไรที่ต้องการ

ข้อดี  
1. ควบคุมก าไรได้ง่าย มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์เหมาะส าหรับธุรกิจที่ต้องการเติบโต
ข้อเสีย
1. ราคาขายอาจสูงเกินไปอาจไม่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้

เหมาะส าหรับใช้ในสถานการณ์ที่ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์สูง (Brand Awareness) สินค้าหรือบริการมี
จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) หรือตลาดมีการแข่งขันน้อย



แนวทางการก าหนดราคาตามก าไรเป้าหมายที่ต้องการ (Profit-oriented Approaches)

แนวทางนี้เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหรือบริการโดยอิงจากเป้าหมายก าไรเป็นหลัก 
กลยุทธ์  นี้มุ่งเน้นไปที่การก าหนดราคาขายเพื่อให้บรรลุเป้าหมายก าไรที่ต้องการ

ข้อดี  
1. ควบคุมก าไรได้ง่าย มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์เหมาะส าหรับธุรกิจที่ต้องการเติบโต
ข้อเสีย
1. ราคาขายอาจสูงเกินไปอาจไม่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้

เหมาะส าหรับใช้ในสถานการณ์ที่ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์สูง (Brand Awareness) สินค้าหรือบริการมี
จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) หรือตลาดมีการแข่งขันน้อย



แนวทางการก าหนดราคาตามก าไรเป้าหมายที่ต้องการ (Profit-oriented Approaches)

ก าหนดราคาเพื่อเป้าหมายก าไร (Target Profit Pricing)

กลยุทธ์นี้ เกี่ยวข้องกับการเริ่มต้นด้วยเป้าหมายก าไรที่ต้องการ จากนั้นจึงค านวณราคาขายที่จ าเป็นเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายนั้น ขั้นตอนแรกคือ การก าหนดต้นทุนท้ังหมดของสินค้าหรือบริการ(รวมทั้งต้นทุนวัตถุดิบ ค่าแรงงาน ค่า
เช่าและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ) จากนั้นเพิ่มก าไรที่ต้องการลงในต้นทุนทั้งหมดเพื่อหาราคาขายเป้าหมาย

ก าหนดราคาเพื่อเป้าหมายผลตอบแทนจากยอดขาย (Target Return-on-Sales Pricing) 

กลยุทธ์นี้ เกี่ยวข้องกับการก าหนดเป้าหมายผลตอบแทนจากยอดขายเป็นเปอร์เซ็นต์ของยอดขายทั้งหมดในการ
ค านวณราคาขาย ต้องหารเป้าหมายผลตอบแทนจากยอดขายด้วยอัตราก าไรสุทธิท่ีคาดการณ์ไว้

ก าหนดราคาเพื่อเป้าหมายผลตอบแทนจากการลงทุน (Target Return-on-Investment Pricing)

กลยุทธ์นี้ เกี่ยวข้องกับการก าหนดเป้าหมายผลตอบแทนจากการลงทุนเป็นเปอร์เซ็นต์ของเงินท่ีลงทุนใน
ผลิตภัณฑ์ หรือโครงการ วิธนี้ค านึงถึงต้นทุนแลผลตอบแทนที่คาดหวัง



แนวทางการก าหนดราคาตามก าไรเป้าหมายที่ต้องการ (Profit-oriented Approaches)

ก าหนดราคาตามคู่แข่ง (Competition-oriented Approach)

เป็นกลยุทธ์ การตั้งราคาหรือบริการโดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขันเป็นหลัก 
กลยุทธ์นี้ มุ่งเน้นไปที่การตั้งราคาขายที่แข่งขันกับคู่แข่งขันได้ โดยวิธีการวิเคราะห์ราคาของคู่แข่ง เปรียบเทียบ
ราคาสินค้าหรือบริการที่คล้ายคลึงกันพิจารณาปัจจัยอื่น ๆ เช่น คุณภาพ แบรนด์ ฟังก์ชัน การบริการ

ก าหนดราคาตามธรรมเนียมปฏิบัติ (Customary Pricing) 

กลยุทธ์นี้ ก าหนดราคาตามราคาที่เคยมีมาในอุตสาหกรรมหรือช่องทางจัดจ าหน่ายนั้น มักใช้กับสินค้าหรือบริการ 
ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับราคาทั่วไป เช่น น้ าอัดลม  กาแฟ ตามร้านสะดวกซื้อ

ก าหนดราคาเหนือตลาดหรือต่ ากว่าตลาด (Above Market Pricing or Below-Market Pricing)

กลยุทธ์นี้ พิจารณาเปรียบเทียบราคาสินค้าหรือบริการของตัวเองกับคู่แข่งขัน สามารถก าหนดราคาสูงกว่า
ตลาด (Premium Pricing) เพื่อเน้นภาพลักษณ์ แบรนด์ หรือนวัตกรรม หรือต่ ากว่าราคาตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้า
ใหม่ สร้างส่วนแบ่งทางการตลาด



แนวทางการก าหนดราคาตามก าไรเป้าหมายที่ต้องการ (Profit-oriented Approaches)

ก าหนดราคาขาดทุน (Loss-Leader Pricing)

กลยุทธ์นี้ จงใจขายสินค้าหรือบริการบางรายการขาดทุน เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้าอื่น ๆ ที่มีก าไร มักใช้
กับสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น น้ าตาล นมผง ในร้านซูปเปอร์มาเก็ต



ธุรกิจควรก าหนดราคาสุดท้ายโดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุนการผลิต ความ
ต้องการลูกค้า การแข่งขัน กลยุทธ์ทางการตลาด 

การก าหนดราคาสุดทา้ย4.

การก าหนดราคาสุดท้าย  คือ กระบวนการตัดสินใจเลือกราคาขายสินค้าหรือบริการขั้นสุดท้าย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการก าหนดราคา
สุดท้าย ต้นทุนการผลิต ต้นทุนการจัดจ าหน่าย ต้นทุนการโฆษณา ราคาของสินค้าหรือบริการที่คล้ายคลึงกันในตลาด  ลูกค้า
เป้าหมายมีความสามารถในการจ่ายเงิน และความยินยอมที่จะจ่ายส าหรับสินค้าหรือบริการ กลยุทธ์การตลาด และเป้าหมายทาง
ธุรกิจว่าต้องการเพิ่มยอดขาย ต้องการสร้างก าไร ต้องการสร้างส่วนแบ่งการตลาด ฯลฯ 



ขั้นตอนการก าหนดราคาสุดท้าย วิเคราะห์ต้นทุน ศึกษาตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด ก าหนดเป้าหมายทางธุรกิจ เลือกวิธีการก าหนดราคา  ทดสอบ  ปรับราคาตามความหมายสม

การก าหนดราคาสุดทา้ย       (ตอ่)4.
วิธีการก าหนดราคา

1. ตามต้นทุน : ตั้งราคาสินค้าหรือบริการโดยบวกก าไรบนต้นทุน
2. ตามมูลค่า  : ตั้งราคาสินค้าหรือบริการตามคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ
3. ตามคู่แข่งขัน : ตั้งราคาสินค้าหรือบริการตามราคาของสินค้า

หรือบริการที่คล้ายคลึงกันในตลาด 

4. ตาม Penetration : ตั้งราคาสินค้าหรือบริการต่ าเพื่อเจาะ
ตลาด

5. ตาม Skimming  : ตั้งราคาสินค้าหรือบริการสูงเพื่อ
skimming ก าไร



การเปลีย่นแปลงของอปุสงคแ์ละอปุทานในตลาด
Surge Pricing เป็นไปตามหลักการพื้นฐานของอุปสงค์และอุปทาน โดยในช่วงที่มีความต้องการสูง อุปสงค์จะเพิ่มขึ้น แต่อุปทาน

จะคงที่หรือลดลง ส่งผลให้ราคาสินค้าหรือบริการสูงขึ้น Surge Pricing จึงเป็นการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์และ
อุปทานในตลาด
     Surge Pricing  ช่วยให้ธุรกิจสามารถกระจายทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดสรรทรัพยากรไปยัง
ช่วงเวลาที่มีความต้องการสูงได้
     Surge Pricing  ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนโดยลดการสูญเสียจากสินค้าหรือบริการที่ไม่ได้ขาย



การเปลีย่นแปลงของอปุสงคแ์ละอปุทานในตลาด
ตัวอย่างของ Surge Pricing สายการบินมักใช้ Surge Pricing ในเทศกาลหรือช่วงที่มีการแข่งขันสูง เช่น ช่วงวันหยุดยาว หรือ

ช่วงฤดูท่องเท่ียว บริการรับส่งรถแท็กซี่มักใช้ Surge Pricing ในช่วงที่มีความต้องการสูง เช่น ช่วงที่มีผนตก หรือช่วงที่มีงานเทศกาล 
หรือโรงแรงมักใช้ Surge Pricing ในช่วงที่มีความต้องการสูง เช่น ช่วงเทศกาลหรือช่วงที่มีการแข่งขันสูง



การเปลีย่นแปลงของอปุสงคแ์ละอปุทานในตลาด
ราคาตัด (Price Cutting) คือกลยุทธ์การก าหนดราคาที่ลดราคาสินค้าหรือบริการลงชั่วคราวหรือถาวร 

กลยุทธ์นี้ มักใช้เพื่อกระตุ้นความต้องการ เพิ่มยอดขาย หรือระบายสินค้าหรือบริการ  
ตัวอย่าง Price Cutting ได้แก่ห้างสรรพสินค้า มักลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาลหรือช่วงปลายฤดูกาล ร้านอาหารมักมีโปรโมชันลด
ราคาอาหารหรือเครื่องดื่ม สายการบินมักลดราคาตั๋วโดยสารในช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว 

ธุรกิจควรพิจารณาราคาตัด เม่ือธุรกิจมีจุดแข็งเหนือคู่แข่งขัน เช่น ต้นทุนการผลิตที่ต่ ากว่า คุณภาพสินค้าหรือบริการ
ที่ดีกว่า หรือแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ธุรกิจสามารถใช้ราคาตัดเพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน



การเปลีย่นแปลงของอปุสงคแ์ละอปุทานในตลาด
ราคาตัด (Price Cutting) คือกลยุทธ์การก าหนดราคาที่ลดราคาสินค้าหรือบริการลงชั่วคราวหรือถาวร 

กลยุทธ์นี้ มักใช้เพื่อกระตุ้นความต้องการ เพิ่มยอดขาย หรือระบายสินค้าหรือบริการ  
ตัวอย่าง Price Cutting ได้แก่ห้างสรรพสินค้า มักลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาลหรือช่วงปลายฤดูกาล ร้านอาหารมักมีโปรโมชันลด
ราคาอาหารหรือเครื่องดื่ม สายการบินมักลดราคาตั๋วโดยสารในช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว 

ธุรกิจควรพิจารณาราคาตัด เม่ือธุรกิจมีจุดแข็งเหนือคู่แข่งขัน เช่น ต้นทุนการผลิตที่ต่ ากว่า คุณภาพสินค้าหรือบริการที่ดีกว่า 
หรือแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ธุรกิจสามารถใช้ราคาตัดเพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน



การเปลีย่นแปลงของอปุสงคแ์ละอปุทานในตลาด
ข้อดี

1. กระตุ้นความต้องการและเพ่ิมยอดขาย
2. ระบายสินค้าหรือบริการที่ใกล้หมดอายุหรือไม่เป็นที่นิยม

 3. สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน

ข้อเสีย

1. อาจท าให้ธุรกิจขาดทุนหากลดราคามากเกินไป
2. อาจส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์แบรนด์หากลดราคา

บ่อยครั้ง
3. อาจน าไปสู่สงครามราคากับคู่แข่งขัน
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