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 จากงานวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคของนักวิจัยจํานวนมาก พบวาผูบริโภคใหเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ เน่ืองจากพึงพอใจในคุณภาพผลิตภัณฑ  และราคาที่จําหนาย ดังน้ัน
ผูประกอบการจํานวนมากนอกจากใชสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑตอบสนองลูกคาแลว  ยังมี
การใชสวนประสมการตลาดดานราคาตอบสนองลูกคาดวย แตเน่ืองจากราคาเปนมูลคาในรูปของตัว
เงินที่ลูกคาตองเสียไปเพ่ือแลกกับผลิตภัณฑที่ตองการ  หากแตในดานผูผลิตราคากลับเปนรายไดที่
สงผลใหสามารถคุมทุนรวดเร็วและไดกําไรตามเปาหมาย ดังน้ันในบทน้ีจึงกลาวถึงความหมายของ
ราคา ความสําคัญของราคา ประเภทของราคา และการต้ังราคา 
 

ความหมายของราคา 
 
 

 จากการศึกษาความหมายของราคา มีผูใหความหมายแตกตางกันดังตอไปน้ี 
           Kotler (2009) กลาววา ราคาคือ จํานวนของคุณคาทั้งหมดทีผู่บริโภคยอมจายเพ่ือแลกกับ
ผลประโยชนที่ไดรับจากการมีหรือการใชสนิคาหรือบริการ 
           Kotler & Armstrong (1999, p. G7) กลาววา ราคาเปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซื้อสินคา
หรือบริการ  
 Blackwell, Miniard & Engel (2006, p.741) กลาววา price is the total bundle of 
disutilities give up by consumers in exchange for a products. 
 จากคํานิยามดังกลาวขางตนสามารถสรุปความหมายราคา คือ จํานวนเงินที่ลูกคาจายเพ่ือแลก
ซื้อผลิตภัณฑ  
        อยางไรก็ดีราคาเปนมูลคาที่ลูกคาจายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ 
ดังน้ันราคาอาจถูกเรียกดวยคําที่แตกตางกัน ไดแก คาเลาเรียน คารักษาพยาบาล คาเขาชม คาสมาชิก 
คาโดยสาร คาขนสง คานายหนา คาแรง คาเบ้ียเลี้ยง คาเชา คาที่พัก คาใชอุปกรณ คาเบ้ียประกัน 
คาธรรมเนียม และดอกเบ้ีย เปนตน 

 

ความสําคัญของราคา 
 

 การบริหารดานราคาผลิตภัณฑมีความสําคัญในแงการสรางรายไดใหกับธุรกิจขณะเดียวกัน
เปนรายจายของลูกคา หากกําหนดราคาที่ไมมีประสิทธิภาพจะสงผลตอปริมาณความตองการซื้อของ
ลูกคา ปริมาณการขายและการทํากําไรของธุรกิจ หากกลาวเปนประเด็นความสําคัญของราคาสามารถ
สรุปได 3 ประเด็น ดังตอไปน้ี 
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 1.  ความสําคัญของราคาที่มีตอผูบริโภค ราคาเปนคาใชจายที่ผูบริโภคตองเสียไปเพ่ือแลก
กับสินคาและบริการที่ผูบริโภคตองการ  หากคุณคาที่จะไดรับไมคุมกับคาใชจายที่ตองเสียไป ผูบริโภค
จะไมพึงใจในการซื้อสินคาหรือบริการน้ัน หรือลดปริมาณการซื้อสินคาและบริการน้ันลง   
 2.  ความสําคัญของราคาที่มีตอธุรกิจ ถาพิจารณาในแงลูกคาที่เปนผูใชหรือผูผลิตทาง
อุตสาหกรรม ราคาจึงเปนตนทุนในการผลิตสินคาและบริการของธุรกิจ ซึ่งสงผลตอการต้ังราคาสินคา
และบริการที่แขงขันไดในตลาด หากตนทุนการผลิตสูงทําใหตองต้ังราคาสูง สงผลตอปริมาณความ
ตองการซื้อของลูกคาลดตํ่าลง ราคาจึงมีผลตอความอยูรอดของธุรกิจ หากต้ังราคาไดเหมาะสมจะทําให
ขายไดปริมาณมาก รายไดไดมาก และมีแนวโนมทํากําไรไดสูง สงผลใหธุรกิจดําเนินการไดอยาง
ตอเน่ือง 
 3.  ความสําคัญของราคาที่มีตอระบบเศรษฐกิจโดยสวนรวม ราคาและการแขงขันดาน
ราคาเปนกลไกสําคัญในการควบคุมเศรษฐกิจโดยเฉพาะอยางย่ิงในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมหรือ
เสรีนิยม ทั้งน้ีโดยราคาและการแขงขันดานราคาเปนเครื่องมือที่ทําใหการจัดสรรทรัพยากรเพ่ือการ
ผลิตเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ผูผลิตตองลงทุนใชจายเพ่ือแลกกับปจจัยการผลิตจําพวกที่ดิน วัตถุดิบ 
ทุน แรงงาน และผูประกอบการ ในรูปคาเชา คาวัตถุดิบ ดอกเบ้ีย คาแรงและกําไร รายจายเหลาน้ีกลับ
กลายเปนรายไดของเจาของปจจัยการผลิต แตอยางไรก็ดีผูผลิตตองการใชจายเพ่ือการลงทุนตํ่า 
ขณะเดียวกันเจาของปจจัยการผลิตตองการรายไดมาก ดังน้ันกลไกของราคาจึงชวยควบคุมระดับการ
ใชทรัพยากรการผลิตใหเกิดความเหมาะสมหรือสมดุล  นอกจากน้ีราคายังผลใหเกิดมูลคาเพ่ิมในระบบ
เศรษฐกิจของประเทศในแงรายไดของเจาของปจจัยการผลิตจะถูกใชจายไปเพ่ือการผลิตปจจัยการผลิต
อยางตอเน่ือง และการใชจายในชีวิตประจําวัน ทําใหมีเงินหมุนเวียนในระบบะเศรษฐกิจตอไป 
 

ประเภทของราคา 
 

 ราคาสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท ดังมีรายละเอียดตอไปน้ี 
 1.  ราคาที่กําหนดโดยธุรกิจ เปนราคาที่กําหนดโดยผูผลิตหรือผูขาย ซึ่งผูผลิตหรือผูขายอาจ
กําหนดโดยพิจารณาจากปจจัยตาง ๆ เชน ตนทุน (cost) วัตถุประสงคการต้ังราคาของบริษัท (pricing 
objective) อุปสงคที่มีตอสินคา (demand) ภาวการณแขงขัน (competitive) ภาวะเศรษฐกิจ 
(economic environment) ตลอดจนกฎหมายควบคุมการกําหนดราคา (law) เปนตน 
 2.  ราคาที่กําหนดโดยตลาด เปนราคาที่กําหนดโดยอุปสงคของตลาด (market demand: 
D) และอุปทานของตลาด (market supply: S) กลาวคือ ราคาที่กําหนดโดยตลาดเปนราคาที่ต้ังจาก
การพิจารณาความตองการซื้อและความตองการขายโดยรวม ทําใหไดราคาดุลยภาพ (price 
equilibrium) หรือเรียกวาราคาตลาด (market price) น่ันเอง ดังภาพที่ 1 ราคาดุลยภาพเกิดจากการ
ตัดกันระหวางเสนอุปสงค (D) และอุปทาน (S) ณ จุดดุลยภาพ 
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ภาพที่ 1  ราคาตลาด 

 3.  ราคาที่กําหนดโดยรัฐบาล เปนราคาที่รัฐบาลเขามาแทรกแซงการกําหนดราคาของธุรกิจ 
ซึ่งการแทรกแซงสามารถปฏิบัติได 3 รูปแบบ คือ 
      3.1 การกําหนดราคาขั้นตํ่า (minimum price) หรือเรียกวาการประกันราคาขั้นตํ่า 
(price floor) โดยรัฐบาลกําหนดราคาขั้นตํ่าของผูขายไวสูงกวาราคาตลาด หรือสูงกวาราคาดุลยภาพ 
สําหรับในประเทศไทยรัฐบาลมักใชการกําหนดราคาขั้นตํ่าเพ่ือชวยเหลือผูผลิตสินคาเกษตรขั้นปฐมภูมิ 
เชน ขาวเปลือก ออย และปาลม เปนตน ทั้งน้ีเพ่ือใหเกษตรกรขายพืชผลไดในราคาสูงระดับหน่ึงโดยที่
ไมถูกกดราคาจากผูซื้อ สําหรับในตางประเทศมีการกําหนดราคาขั้นตํ่าใหกับผูผลิตรายยอยที่ผลิตสินคา
อุปโภคบริโภคบางชนิด  เพ่ือใหสามารถขายสินคาไดราคาโดยไมถูกตัดราคาจากผูผลิตรายใหญ 
อยางไรก็ดีการกําหนดราคาขั้นตํ่าจะทําใหผูขายอยากขายสินคาในปริมาณมาก เพราะขายไดราคาสูง
กวาราคาตลาดมีโอกาสทําใหไดกําไรไดมาก แตในดานผูช้ือกลับตองการช้ือปริมาณลดลง ทั้งน้ีเพราะ
ตองจายเงินซื้อมากขึ้นกวาราคาตลาด จึงทําใหเกิดอุปทานสวนเกิน (excess supply) ดังภาพที่ 2 

  

 

 

 
                            

ภาพที่ 2  การกําหนดราคาขั้นตํ่า  
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           3.2  การกําหนดราคาขั้นสูง (price ceiling) หรือเรียกวาการควบคุมราคา (price 
control) เปนราคาที่รัฐบาลกําหนดใหกับผูขายหรือผูผลิตขายสินคาในระดับที่ตํ่ากวาราคาตลาดหรือ
ตํ่ากวาราคาดุลยภาพ สําหรับในประเทศไทยรัฐบาลมักกําหนดราคาขั้นสูงสําหรับสินคาอุปโภคบริโภค
ในชีวิตประจําวัน เชน ขาวสาร เน้ือหมู นํ้าด่ืม นํ้าตาลทราย นํ้ามันพืช แกสหุงตม และนํ้ามันเช้ือเพลิง 
เปนตน นอกจากน้ียังมีบริการประเภทสาธารณูปโภค เชน ไฟฟา นํ้าประปา และบริการขนสงโดยสาร 

เปนตน ทั้งน้ีเพ่ือชวยเหลือผูบริโภคไมใหไดรับความเดือดรอนจากการซื้อสินคาและบริการดังกลาวที่มี
ราคาตลาดสูงเกินไป อยางไรก็ตามหากรัฐบาลกําหนดราคาขั้นสูงไวตํ่าเกินไปจะทําใหผูขายและผูผลิต 

ไมอยากขายสินคาหรือบริการ ลดการผลิตสินคาหรือบริการลง ในขณะที่ผูบริโภคไมไดลดการบริโภค

หรือกลับซื้อมากขึ้นเพราะราคาถูก สถานการณเชนน้ีจะทําใหเกิดอุปสงคสวนเกิน (demand excess) 

ได ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

     ภาพที่ 3  การกําหนดราคาขั้นสูง 

     3.3  การพยุงราคา (price support) เปนการกําหนดราคาสินคาใหสูงขึ้น ซึ่งใน
ประเทศไทยรฐับาลมักใชกับสินคาเกษตรกรรมพ้ืนฐานดวยวิธีการดังน้ี 
                      3.3.1  การเพ่ิมอุปสงคดวยการรับซื้อหรือขยายตลาด ในการเพ่ิมความตองการซื้อ
สินคาเกษตรเพ่ือทําใหระดับราคาสูงขึ้น ตัวอยางเชน ขาวเปลือก รัฐบาลกําหนดให องคการตลาดเพ่ือ
การเกษตร (อ.ต.ก.) รับซื้อ หรือธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณการเกษตร (ธ.ก.ส.) รับจํานํา  หรือ
รัฐบาลอาจใหเงินกูดอกเบ้ียตํ่า หรือเงินอุดหนุนกับโรงสี ผูคาคนกลางเพ่ือรับซื้อขาวเปลือก หรือการ
ขยายตลาดขาวไปยังตางประเทศ ซึ่งการดําเนินการดังกลาวทําใหอุปสงคเพ่ิมขึ้น และระดับราคาสินคา

ราคา (P) 

ปริมาณ (Q) 

D 

S 

P 

 

 

 Q 

O 
Q₁ Q₂ 

ราคาขั้นสูง/ราคาควบคุม 

ราคาดุลยภาพ/ราคาตลาด 

อุปสงคสวนเกิน 

P₁ 
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เพ่ิมสูงขึ้นตาม ดังภาพที่ 4 เสนอุปสงคจะเคลื่อนสูงขึ้นไปทางขวามือจาก D เปน D´ และระดับราคา
เพ่ิมขึ้นจาก P เปน P2  

 

 

 

 
 

             ภาพที่ 4  การพยุงราคา 

             3.3.2  การลดอุปทานดวยการลดการผลิต เปนการลดความตองการขายดวยการลด
พ้ืนที่การปลูกขาวลง หรือการสงเสริมการปลูกพืชอ่ืนทดแทนเพ่ือใหลดการปลูกขาวไปโดยปริยาย ซึ่ง
การดําเนินการวิธีน้ีทําใหอุปทานลดลง ระดับราคาสินคาเพ่ิมสูงขึ้น ดังภาพที่ 4 เสน อุปสงคจะเคลื่อน

ไปทางซายมือจาก S เปน S´ และระดับราคาเพ่ิมขึ้นจาก P เปน P1  
                            

การตั้งราคา 
 

 การต้ังราคาผลิตภัณฑเปนงานหน่ึงที่ชวยสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจ เพราะเปนงานที่ทําให
เกิดรายไดและกําไรของธุรกิจ ดังน้ันในการต้ังราคาจึงตองรอบคอบโดยมีขั้นตอนการพิจารณาต้ังราคา
ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหปจจัยที่เก่ียวของกับการต้ังราคา (factors influencing pricing 
analysis) หรือวิเคราะหสถานการณที่เกี่ยวของ (situation analysis) ปยจัยที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑมีทั้งปจจัยภายใน (internal factors) ซึ่งเปนปจจัยที่สามารถควบคุมได และ
ปจจัยภายนอก (external factors) ซึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
      1.1 ปจจัยภายใน เปนปจจัยภายในองคกรที่มีผลตอการต้ังราคา ประกอบดวยปจจัย 
ตาง ๆ ดังน้ี  

ราคา (P) 

ปริมาณ (Q) 

D 

S 

P 

 

 

 
Q 

O 

P₁ 

 

 

 Q₁ Q₂ 

D´ 

S´ 

P₂ 
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             1.1.1  นโยบาย เปาหมาย และวัตถุประสงคขององคกร การดําเนินงานของทุก
ฝายหรือทุกสวนงานขององคตางมุงใหเกิดความสําเร็จแกองคกร ดังน้ันการต้ังราคาซึ่งเปนงานหน่ึงของ
ฝายการตลาด จึงตองคํานึงถึงนโยบาย เปาหมาย วัตถุประสงคขององคกร ตลอดจนวัตถุประสงค
ทางการตลาดขององคกรดวย ทั้งน้ีเพ่ือใหการต้ังราคาสามารถสนับสนุนใหองคกรบรรจุผลสําเร็จ
โดยรวม เชน บริษัทผลิตนํ้าผลไมมีนโยบายดําเนินธุรกิจแปรรูปผลไมไทย มีเปาหมายตองการเปนผูนํา
ในตลาด วัตถุประสงคการตลาดตองการสวนครองตลาดสูงสุด วัตถุประสงคการต้ังราคายึดหลักมุง
ยอดขายดังน้ันเพ่ือใหสอดคลองกับนโยบาย เปาหมาย และวัตถุประสงคดังกลาว จึงต้ังราคานํ้าผลไม
แปรรูปตํ่า  
             1.1.2  ตนทุน เปนตนทุนที่เกิดขึ้นจากการผลิต การตลาด และตนทุนอ่ืน ๆ โดย
แบงเปนตนทุนคงที่ (fixed cost: FC) และตนทุนผันแปร (variable cost: VC) หากองคกรมีตนทุน
รวม (total cost: TC) สูง จะสงผลใหตองกําหนดราคาขายผลิตภัณฑสูงตาม ถาตองการขายราคาถูก
แตตนทุนสูงจะทําใหขาดทุนหรือไดกําไรตํ่า แตถาตองการกําไรมากดวยการขายราคาถูกบริษัท      
ตองควบคุมตนทุนรวมใหตํ่า อยางไรก็ตามการต้ังราคาโดยพิจารณาจากตนทุนจะไดกลาวอีกครั้งใน
ลําดับตอไป 
            1.1.3  ลักษณะและวงจรชีวิตผลิตภัณฑ การต้ังราคาผลิตภัณฑควรคํานึงถึง
ลักษณะและวงจรชีวิตผลิตภัณฑดวย เพราะปจจัยดังกลาวน้ีสงผลตอการต้ังราคาแตกตางกันดังน้ี 
                             1.1.3.1 ลักษณะผลิตภัณฑ ลักษณะผลติภัณฑแตกตางกันทําใหต้ังราคา
แตกตางกันไปดังน้ี 
                                           (1)  สินคาที่เนาเสียงาย เชน สินคาจําพวกผัก ผลไม อาหารพรอม
ปรุง และอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง เปนตน อาจใชวิธีการต้ังราคาสูงในชวงแรกแลวปรับราคาตํ่าจาก
ราคาที่ต้ังครั้งแรกโดยการใหสวนลดรอยละ 30-80 ซึ่งการใหสวนลดน้ีอาจเปนการใหสวนลดครั้งเดียว 
หรือแบงเปนการใหสวนลดแบบขั้นบันได 2 ครั้ง หากไมตองการต้ังราคาสูงแลวใหสวนลดภายหลัง 
อาจใชวิธีการต้ังราคาตํ่าต้ังแตแรกก็ได 
                                          (2) สินคาที่มีลักษณะเดนหรือมีลักษณะพิเศษ  เชน คอมพิวเตอร
แบบพกพาขนาดบางและเล็กแตมีสมรรถนะสูง และโทรศัทพเคลื่อนที่ที่มีความสามารถพิเศษเพ่ือการ
ใชงานไดอยางหลากหลาย ซึ่งสมรรถนะและความสามารถพิเศษเหลาน้ีเปนไปเหนือคูแขงขัน ความโดด
เดนและพิเศษดังกลาวทําใหลูกคายอมใชเงินแลกซื้อที่สูงกวาปกติทําใหผูผลิตต้ังราคาผลิตภัณฑสูงได 
                                          (3) สินคาที่ใชทดแทนกันได หากสินคาที่ผลิตหรือขายมีลักษณะ
คลายของคูแขง (homogeneous) ถาลูกคาไมใชสินคาของบริษัทก็สามารถใชสินคาของคูแขงขัน
ทดแทนได ดังน้ันการทดแทนเปนไปไดอยางสมบูรณมากเทาใดการต้ังราคาผลิตภัณฑของบริษัทจะลด
ตํ่าลงตาม  ทางออกที่ดีเพ่ือการต้ังราคาไดสูงผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขันเพ่ือให
ผลิตภัณฑมีลักษณะพิเศษที่เหนือกวา โอกาสในการต้ังราคาสูงจะมีมากขึ้น 
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                                            (4)  สินคาที่ใชรวมกนัหรือประกอบกัน หากสินคาของบริษัทตอง
ใชรวมกับสินคาอ่ืน เชน รถยนตกับนํ้ามันเช้ือเพลิง ถาราคานํ้ามันเช่ือเพลิงและกาซปรบัราคาสูงขึ้น
มาก การต้ังราคารถยนตสูงจะทําใหขายไดมีปริมาณลดลง  
                                             (5) การใหบริการเสริม หากผูผลิตหรือผูขายตองใหบริการกอน
การขาย ระหวางการขาย หรือหลังการขายควบคูกับสินคา บริการที่จัดเสริมใหน้ีทําใหตนทุนสูงขึ้นจึง
ตองต้ังราคาสูงตาม เชน บริการซอมแซมบํารุงรักษา และบริการขนสง เปนตน หากพิจารณาในดาน
การสรางความแตกตางดวยการใหบริการเสริม ความแตกตางน้ีสามารถชวยกําหนดราคาใหสูงกวาคู
แขงขันได เชน บริการรับประกัน และบริการออกแบบตกแตง เปนตน 
                                 1.1.3.2  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ การต้ังราคาผลิตภัณฑในแตละขั้นตอนของ
วงจรชีวิตผลิตภัณฑจะแตกตางกัน กลาวคือ ขั้นแนะนํา (introduction stage) หากเปนสินคาที่มี
ลักษณะพิเศษกวาคูแขงขันสามารถต้ังราคาสูงได แตถาเปนสินคาทั่วไป (general product) ควรต้ัง
ราคาตํ่า หรือเทากับคูแขงขัน ขั้นเจริญเติบโต (growth stage) สามารถใชการลดราคาเพ่ือขยายตลาด 
ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นทําใหปริมาณการผลิตเพ่ิมขึ้น สงผลใหตนทุนผลิตลดลง การลดราคาจึงมีความเปนไป
ได ขั้นอ่ิมตัวหรือเจริญเติบโตเต็มที่ (maturity stage) ในขั้นน้ีความตองการซื้อของลูกคาคงที่หรือถึง
จุดอ่ิมตัว อาจใชการลดราคาเพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิมหรือการลดราคาเพ่ือสมนาคุณลูกคาประจํา ขั้น
ถดถอยหรือตกตํ่า (decline stage) อาจใชการขึ้นราคากับลูกคาที่ยังมีความซื่อสัตยเพ่ือรักษาตลาด
สวนยอยไว หรือใชการขายสินคาควบหรือรวมหอ (product-bundling pricing) ในราคาถูกกวาปกติ
เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อ  อยางไรก็ดีการจัดการในแตละขั้นของวงจรชีวิตผลิตภัณฑใหประสบความ           
สําเร็จ นอกเหนือจากการใชกลยุทธดานราคาแลวตองใช กลยุทธดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาดควบคูไปดวย 
                    1.1.4  การใชโปรแกรมการตลาด  การใชโปรแกรมการตลาดตามกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เชน การพัฒนาผลิตภัณฑใหม การ
กระจายสินคาอยางทั่วถึงผานคนกลางหลายระดับ การโฆษณา การแจกตัวอยาง และการจัดแสดง
สินคา ณ จุดซื้อ เปนตน กิจกรรมเหลาน้ีลวนมีคาใชจายที่รวมเปนตนทุนของผลิตภัณฑ หากจัด
กิจกรรมการตลาดตามโปรแกรมตาง ๆ อยางหลากหลายเสียคาใชจายมาก ตนทุนสูง ทําใหตองต้ัง
ราคาขายสูงตามดวย 
     1.2  ปจจัยภายนอก เปนปจจัยภายนอกองคกรที่มีผลตอการต้ังราคา ประกอบดวยปจจัย
ตาง ๆ ดังน้ี  
                     1.2.1 ลูกคา เปนการต้ังราคาโดยพิจารณาวากลุมลูกคาเปาหมายพึงพอใจกับระดับ
ราคาผลิตภัณฑเทาใด ทั้งน้ีเพราะราคาจัดเปนตนทุนของลูกคา (customer‘s cost) การต้ังราคาจึง
ตองตํ่ากวาคุณคาการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ นอกจากน้ีตองพิจารณาวาลูกคากลุมเปาหมายเปนลูกคา 
ประเภทใด การต้ังราคาผลิตภัณฑเพ่ือขายใหกับผูคาคนกลางตองเปนระดับราคาที่สามารถทํากําไรจาก
การจําหนายตอการต้ังราคาผลิตภัณฑเพ่ือขายใหกับผูใชทางอุตสาหกรรมหรือผูผลิตบริการตองเปน 
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ระดับราคาที่ทําใหตนทุนผลิตภัณฑและบริการไมสูงเกินไป จนไมสามารถกําหนดราคาขายแขงขันใน
ตลาดได สวนการต้ังราคาขายเพ่ือขายใหกับผูบริโภคตองต้ังราคาระดับสูงสําหรับกลุมเปาหมายที่มี
รายไดมาก และต้ังราคาระดับตํ่าสําหรับกลุมเปาหมายที่มีรายไดตํ่า การต้ังราคาโดยคํานึงถึงความ
ตองการของลูกคาจะกลาวรายละเอียดอีกครั้งในการต้ังราคาโดยพิจารณาจากอุปสงคในลําดับตอไป 
                       1.2.2  ภาวะการณแขงขัน  เปนการต้ังราคาโดยพิจารณาวาคูแขงขันมีปริมาณ
มากนอยเพียงใด คูแขงขันต้ังราคาสินคาระดับใด  ระดับการทดแทนกันไดระหวางสินคาของบริษัท
และสินคาของคูแขงขันมากนอยเพียงใด หากมีคูแขงขันมากและระดับการทดแทนกันไดคอนขาง
สมบูรณ ควรต้ังราคาตํ่ากวาคูแขงขัน แตในทางตรงกันขามหากมีคูแขงขันนอยกอปรกับบริษัทผลิต
สินคาไดแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน ควรต้ังราคาสูง  
                        1.2.3  ความยืดหยุนของอุปสงค เปนการพิจารณาถึงปริมาณความตองการซื้อ
สินคาของลูกคาที่มีตอสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง ณ ระดับราคาตาง ๆ  กัน กลาวคือถาต้ังระดับราคาสินคา
แตกตางกันปริมาณความตองการซื้อของลูกคาเพ่ิมขึ้นหรือลดลงเทาใด ซึ่งโดยทั่วไปปริมาณการซื้อของ
ลูกคาจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับความไว (sensitive) ของลูกคาที่มีตอการเปลี่ยนแปลงราคาของสินคา
น้ัน  อยางไรก็ดีการต้ังราคาโดยพิจารณาคาความยืดหยุนของอุปสงคประกอบ จะทําใหสามารถ
เปลี่ยนแปลงราคาในระดับการยอมรับไดของลูกคา หรือเหมาะสมตามความตองการของลูกคาน่ันเอง 
                        1.2.4  ภาวะเศรษฐกิจ เปนการพิจารณาวาในแตละภาวะทางเศรษฐกิจควรต้ัง
ราคาสินคาระดับใด เชน ภาวะเงินเฟอ เปนภาวะที่ราคาสินคามีแนวโนมสูงขึ้นตามตนทุนที่สูงขึ้น 
ผูบริโภคมีคาครองชีพสูง หากผูผลิตปรับราคาสูงขึ้นตามตนที่สูงขึ้นจะทําใหความตองการซื้อของลูกคา
ลดลง ผูผลิตอาจใชวิธีการลดปริมาณแทนการขึ้นราคา ลดการใหบริการเสริม ลดหรืองดการใหสวนลด  
ลดหรืองดการใหเครดิต หรือการออกผลิตภัณฑตราใหมจําหนายในราคาประหยัด (economy brand 
or fighting brand)  ในภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า เปนภาวะเจาของปจจัยการผลิตขายปจจัยการผลิตได
ลดลงทําใหมีรายไดลดลง อํานาจในการซื้อสินคาลดลง สงผลใหผูผลิตโดยรวมขายสินคาไดปริมาณ
ลดลง การต้ังราคาสินคาตํ่ากวาปกติจะชวยกระตุนการซื้อได ทั้งน้ีอาจใชการสงเสริมการขายดวยการ
ใหสวนลด และการต้ังราคาสินคาขายรวมหอหรือขายควบ (product-bundling pricing) เปนตน 
               1.2.5  กฎหมาย เปนกฎเกณฑขอบังคับตาง ๆ ของรัฐบาลที่มีผลตอการกําหนด
ราคา ผูผลิตจึงตองปฏิบัติตาม ไดแก พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค กฎหมายภาษีอากร กฎหมาย
เก่ียวกับการควบคุมราคาสินคา เปนตน ทั้งน้ีเพ่ือใหการกําหนดราคาไมผิดกฎเกณฑขอบังคับของ
รัฐบาล 
                        1.2.6  จริยธรรมของนักธุรกิจหรือจรรยาบรรณของนักการตลาด  เปนขอพึง
ประพฤติปฏิบัติที่ดีงามและมีคุณธรรมในการดําเนินธุรกิจอยางเปนธรรม เพ่ือกอใหเกิดประโยชนแก
ลูกคาและสังคม หากผูผลิตไดประพฤติปฏิบัติตามตางก็จะไดรับผลกระทบจากการต้ังราคาสินคาแบบ
ตัดราคาระหวางกันลดลง หรือการกักตุนสินคาเพ่ือหวังการปรับราคาสูงขึ้นจนเปนผลกระทบตอ
ผูบริโภคลดลง เปนตน 
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 2.  การกําหนดวัตถุประสงคในการต้ังราคา (pricing objectives) ในการต้ังราคาสินคา
หากต้ังราคาสินคาดวยวัตถุประสงคที่แตกตางกันระดับราคาสินคาก็ตางกัน ซึ่งวัตถุประสงคในการต้ัง
ราคามี 6 ดาน ดังตอไปน้ี 
                 2.1  มุงยอดขายหรือปริมาณขาย (sales quantity) เปนวัตถุประสงคการต้ังราคา
เพ่ือมุงหวังปริมาณการขายผลิตภัณฑ เพ่ือใหไดยอดขาย สวนครองตลาด และความอยูรอด ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี 
                        2.1.1 เพื่อเพิ่มยอดขาย (sales growth) เปนการต้ังราคาเพ่ือมุงหวังใหได
ปริมาณการขายเพ่ิมขึ้น จึงต้ังราคาตํ่ากวาคูแขงขันหรือการใหสวนลดจากราคาปกติ ซึ่งสวนลดที่ใหมี
ทั้งสวนลดปริมาณแบบสะสมและแบบไมสะสม ทั้งน้ีเพ่ือกระตุนการซื้อของลูกคาใหมหรือการซื้อซ้ํา
ของลูกคาเกา การเพ่ิมของยอดขายน้ีจึงเปนการพิจารณาในแงการเพ่ิมสถิติยอดขายของธุรกิจเอง
มากกวาการเปรียบเทียบยอดขายกับคูแขงขัน 
                        2.1.2  เพื่อรักษาสวนครองตลาด (maintain a share of market) เปนการ
ต้ังราคาเพ่ือมุงหวังการรักษาสัดสวนของยอดขายของธุรกิจไวในระดับเดิมไมใหลดตํ่าลง เมื่อ
เปรียบเทียบกับยอดขายทั้งอุตสาหกรรม อยางไรก็ดียอดขายระดับเดิมน้ันตองเปนระดับที่ธุรกิจ   พึง
ใจแลว หากสวนครองตลาดเดิมมากกวาคูแขงขันการต้ังราคาเพ่ือรักษาสวนครองตลาดจึงเปนไปใน
ลักษณะปรับลดตํ่ากวาคูแขงขัน หรือกําหนดราคาเทากับคูแขงขันแตจูงใจซื้อใหแตกตางจากคูแขงขัน
ดวยการใหบริการเสริม หรือสงเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ๆ ควบคู   
                        2.1.3  เพื่อเพิ่มสวนครองตลาด (increase a share of market) เปนการต้ัง
ราคาเพ่ือมุงหวังการไดรับสัดสวนยอดขายที่มากกวาคูแขงขัน การกําหนดราคาเพ่ือใหไดรับสวนครอง
ตลาดเพ่ิมขึ้น สามารถใชการต้ังราคาแบบเจาะตลาดหรือต้ังราคาตํ่ากวาคูแขงขัน ซึ่งการต้ังราคาตํ่ามี
ความเปนไปไดเน่ืองจากปริมาณการผลิตมาก ทําใหตนทุนการผลิตและตนทุนการตลาดตอหนวยลดลง   
แมการไดกําไรตอหนวยตํ่าหากขายไดปริมาณมากก็สามารถสรางกําไรรวมมากได อยางไรก็ตามการต้ัง
ราคาตํ่าผูผลิตตองมั่นใจวาระดับราคาดังกลาวจะกระตุนการซื้อของลูกคาปริมาณมาก และการต้ังราคา
ตํ่าจะไมทําใหคูแขงขันกําหนดราคาสินคาแบบตัดราคาตอบโต 
                         2.1.4  เพื่อความอยูรอดของกิจการ (survival) เปนการต้ังราคาเพ่ือมุงหวังให
กิจการสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางตอเน่ือง โดยมียอดขายและรายไดเขาสูกิจการเพ่ือใหสามารถ
ดําเนินการผลิตและจางงานพนักงานไดตอเน่ือง ซึ่งการต้ังราคาเพ่ือใหเกิดผลดังกลาวไดมักเปนการต้ัง
ราคาตํ่าเพียงเพ่ือใหครอบคลุมตนทุนรวมและมีกําไรไมมาก แตอยางไรก็ดีการต้ังราคาเพ่ือวัตถุประสงค
ความอยูรอดน้ีมักเปนวัตถุประสงคระยะสั้นที่ใชในชวงภาวะเศรษฐกิจตํ่าตก แตในระยะยาวตองปรับ
วัตถุประสงคไปสูการสรางรายไดและกําไรเพ่ือจูงใจในการประกอบการ 
                  2.2  มุงรายไดจากการขาย (total revenue) เปนวัตถุประสงคการต้ังราคาเพ่ือ
มุงหวังการเพ่ิมขึ้นของรายไดจากการขาย และการเพ่ิมขึ้นของเงินสดหมุนเวียน ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
                        2.2.1  เพื่อเพิ่มรายไดจากการขาย (growth in revenue) เปนการต้ังราคา
เพ่ือมุงหวังการขายใหไดรายไดเพ่ิมขึ้น  ดังน้ันจึงตองพิจารณาวาจะต้ังราคาระดับใดที่ทําใหขายได
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รายไดรวม (total revenue) สูงสุด ซึ่งเปนที่ทราบแลววารายไดรวมเทากับราคาสินคาคูณปริมาณ
สินคาที่ขาย   หากผูผลิตตองการรายไดรวมมากและใชวิธีการต้ังราคาสินคาตํ่า     ราคาตํ่าน้ันชวย 
                              รายได (TR)        =        ราคาสินคา (P)    X    ปริมาณสินคา (Q) 
กระตุนปริมาณการซื้อของลูกคาจนทําใหเกิดรายไดมาก ตัวอยางเชน บริษัท สุวรรณกิจ จํากัด ผลิต
ขนมฝอยทองกรอบจําหนาย ถาบริษัทต้ังราคาขายขนมฝอยทองกรอบกลองละ 80 จะสามารถขายได
จํานวน 5,000 กลอง  แตถาลดราคากลองละ 65 บาท จะขายไดจํานวน 9,000 กลอง หากบริษัทมี
วัตถุประสงคการต้ังราคาเพ่ือเพ่ิมรายได จะตองขายกลองละ 65 บาท ทั้งน้ีเพราะระดับราคาน้ีทําให
ไดรับรายไดรวมสูงกวาการขายในราคา 80 บาท เทากับ 158,000 บาท {585,000 (65 x 9,000) – 
400,000 (80 x 5,000)} 
                                   อน่ึง หากผูผลิตตองการรายไดรวมมากดวยการต้ังราคาตํ่า ผูผลิตตอง
มั่นใจวาผูซื้อมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงราคา โดยซื้อผลิตภัณฑปริมาณเพ่ิมมากขึ้นเพราะพึงใจตอ
การลดราคาตํ่าลงน้ัน ครั้นเมื่อคํานวณเปนรายไดรวมปรากฏวาปริมาณเพ่ิมขึ้นมากตาม หรือกลาวสรุป
ไดวาการต้ังราคาตํ่าเพ่ือหวังการไดรับรายไดจากการขายมากเหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มีความยืดหยุน
ของอุปสงคตอราคามาก 
                       2.2.2  เพื่อเพิ่มเงินสดหมุนเวียน (increase cash flow) เปนการมุงหวังรายได
จากการขายที่เปนเงินสด ผูผลิตจึงมักใหสวนลดเงินสด (cash discount) การกําหนดวัตถุประสงคการ
ต้ังราคาน้ี สวนใหญเพ่ือรักษาสถาพคลองของกิจการ ขณะเดียวกันเปนการกระตุนการซื้อของผูบริโภค
ดวย 
                  2.3  มุงไดรับกําไร (profit) เปนวัตถุประสงคการต้ังราคาเพ่ือมุงหวังผลตอบแทนจาก
เงินลงทุนตามเปาหมาย และเพ่ือใหไดกําไรสูงสุด ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
                       2.3.1  เพื่อใหไดรับผลตอบแทนจากเงินลงทุนตามเปาหมาย (achieve a 
target ROI) เปนการต้ังราคาเพ่ือมุงหวังผลตอบแทนจากเงินลงทุนตามเปาหมาย จึงต้ังราคาให
ครอบคลุมกําไรในระดับที่ตองการ ตัวอยางเชน รานอรอยดีลงทุนผลิตขนมปงจํานวน 1,000 ช้ิน ดวย
เงินลงทุนจํานวน 30,000 บาท หากรานอรอยดีตองการกําไรจากการลงทุนครั้งน้ีรอยละ 30 จะตองต้ัง
ราคาขนมปงช้ินละ 39 บาท 
               2.3.2  เพื่อใหไดกําไรสูงสุด (maximize profit) เปนการต้ังราคาเพ่ือมุงหวัง
การไดกําไรสูงสุด การต้ังราคาจึงคอนขางสูง อยางไรก็ดีการต้ังราคาสูงจะกระตุนใหคูแขงขันเขามา
แขงขันในตลาดเร็วมากขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากระดับราคาและกําไรเปนสิ่งจูงใจ ดังน้ันการต้ังราคาสูงจึง
เหมาะสําหรับสินคาที่มีลักษณะพิเศษ หรือสินคาประเภทนวัตกรรมใหมที่ยังไมมีคูแขงขัน  หากเปน
สินคาทั่วไปการต้ังราคาสูงจะทําไดยาก ในกรณีที่ธุรกิจมีผลิตภัณฑหลายชนิดทั้งประเภทสินคาทั่วไป
และสินคาเทคโนโลยีใหมจึงต้ังราคาในระดับตาง ๆ กัน การกําหนดวัตถุประสงคเพ่ือใหไดกําไรสูงสุดจึง
เปนไปในลักษณะกําไรสูงสุดโดยรวมของบริษัทมากกวากําไรสูงสุดในแตละผลิตภัณฑ 
                  2.4  มุงการแขงขัน (competition) เปนวัตถุประสงคการต้ังราคาเพ่ือการเผชิญกับ
การแขงขัน หลีกเลี่ยงการแขงขัน และตัดราคาของคูแขงขัน ดังมีรายละเอียดตอไปน้ี      
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                       2.4.1  เพื่อเผชิญกับการแขงขัน (meet competition) เปนการต้ังราคาเพ่ือ
มุงหวังการแขงขันในตลาด การต้ังราคาจึงเทากับคูแขงขัน หากพิจารณาในดานผลิตภัณฑจะพบวา
ผลิตภัณฑของบริษัทมีคุณภาพเหมือนหรือใกลเคียงกับคูแขงขัน การต้ังราคาเทาคูแขงขันจึงชวยลด
ปญหาการขายสินคาตัดราคากันไดหรือชวยปองกันปญหาสงครามราคาได  ถาตองการขายไดมากคู
แขงขันอาจจัดรายการสงเสริมการขายตาง ๆ ควบคูได ตัวอยางผลิตภัณฑที่ต้ังราคาเทาคูแขงขัน เชน 
นํ้าอัดลมและหนังสือพิมพ เปนตน              
                       2.4.2  เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขัน (avoid competition) เปนการต้ังราคาเพ่ือ
มุงหวังการหลีกเลี่ยงการแขงขันในตลาด การต้ังราคาจึงตํ่ากวาคูแขงขัน ทั้งน้ีเพ่ือใหระดับราคาและ
ระดับกําไรตํ่าไมจูงใจใหคูแขงขันใหมเขาสูตลาด แตอยางไรก็ตามการต้ังราคาตํ่าจะทําใหบริษัทมี
โอกาสทํากําไรตอหนวยไดนอย หรือคืนทุนไดชา 
                       2.4.3  เพื่อตัดราคาของคูแขงขัน (undercut competition) เปนการต้ังราคา
เพ่ือมุงหวังการตัดราคาใหตํ่ากวาคูแขงขันในตลาด การต้ังราคาใหตํ่ากวาคูแขงขันน้ีหากกระตุนให
เกิดปฏิกิริยาการขายตัดราคาของคูแขงขัน จะทําใหเกิดสงครามราคาขึ้น ดังน้ันบริษัทขนาดเล็กจึงไม
ควรต้ังวัตถุประสงคเพ่ือการตัดราคา เพราะหากบริษัทขนาดเล็กประคับประครองธุรกิจตอไปไมไดตอง
ออกจากตลาดแลว บริษัทขนาดใหญจะสามารถครอบครองตลาดไดดวยการปรับราคาสูงขึ้น  
                  2.5  มุ งดานสังคม (social) เปน วัตถุประสงคการต้ังราคาเพ่ือการมีสวนรวม
รับผิดชอบในสังคม ในลักษณะการรักษาภาวะการจางงาน และการมีจรรยาบรรณที่ดี ดังมีรายละเอียด
ตอไปน้ี  
                        2.5.1  เพื่อรักษาภาวะการจางงาน (maintain employment) เปนการต้ัง
ราคาเพ่ือมุงหวังการสรางงานใหกับสังคม การต้ังราคาจึงอยูในระดับปานกลางไมสูงหรือตํ่าจนเกินไป 
ทั้งน้ีเพ่ือใหขายไดและมีกําไรมากพอสําหรับใชเปนทุนในการผลิตและการจางงานอยางตอเน่ือง  
      2.5.2  เพื่อปฏิตามหลักจรรยาบรรณที่ดี (behave ethically) เปนการต้ัง
ราคาเพ่ือมุงหวังใหเปนไปตามหลักจรรยาบรรณสรางความเปนธรรมกับลูกคา การต้ังราคาตาม
หลักการน้ียังแสวงหากําไรได เพียงแตการบวกกําไรเพ่ิมจากตนทุนเปนไปในอัตราตํ่า กลาวคือต้ังราคา
ขายตํ่ากวาที่ควรจะเปน แมในบางสถานการณจะเอ้ืออํานวยใหต้ังราคาแบบตักตวงได แตก็ไมได
กําหนดราคาสูงจนสรางความเดือดรอนใหกับผูซื้อ 
                  2.6  มุงสรางภาพลักษณ (image) เปนวัตถุประสงคเพ่ือการสรางภาพลักษณใหกับ
ผลิตภัณฑและบริษัท ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
       2.6.1 เพื่อสรางภาพลักษณผลิตภัณฑ (product image) เปนการต้ังราคา
เพ่ือมุงหวังสรางภาพลักษณที่ดีตอผลิตภัณฑ การต้ังราคาจึงสูง ทั้งน้ีเพ่ือสื่อถึงความมีคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ อยางไรก็ตามการต้ังราคาสูงแตเพียงอยางเดียว โดยผลิตภัณฑไมมีคุณภาพดีอยางแทจริง
หรือไมรักษาคุณภาพผลิตภัณฑใหดีสม่ําเสมอ ก็ไมอาจสรางภาพลักษณผลิตภัณฑใหเกิดขึ้นได ทั้งน้ี
เน่ืองจากลูกคารับรูในคุณคาของผลิตภัณฑตํ่ากวาคาใชจายที่เสียไป หรือถาสรางภาพลักษณไดแตจะ
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เปนเพียงระยะสั้นเทาน้ัน  อน่ึง การมีภาพลักษณที่ดีตอผลิตภัณฑหมายรวมถึงการเช่ือมโยงถึง
ภาพลักษณที่ดีตอตรา (brand image) ดวย   
      2.6.2 เพื่อสรางภาพลักษณบริษัท (company image) เปนการต้ังราคาเพ่ือ
มุงหวังสรางภาพลักษณที่ดีตอบริษัท หากต้ังราคาสูงจะสื่อถึงความมีคุณภาพของบริษัทผูผลิต  เกิด
ความเช่ือมั่นบริษัทได  ซึ่งการรับรูภาพลักษณที่ดีเชนน้ีจะทําใหเกิดการยอมรับและอุดหนุนสินคาที่
ออกใหมของบริษัทไดงาย แตถาหากบริษัทต้ังราคาตํ่าจะสื่อถึงการไมเอารัดเอาเปรียบของบริษัท 
อยางไรก็ดีราคาตํ่าในที่น้ีไมไดหมายถึงราคาตํ่าในคุณภาพดอย แตเปนราคาตํ่าในคุณภาพปานกลาง
หรือคุณภาพมาตรฐานทั่วไปในอุตสาหกรรมน้ัน 
               ในทางการปฏิบัติถาบริษัทกําหนดวัตถุประสงคในดานใดแลวตามวัตถุประสงค
ตามกลาวขางตน ตองสื่อสารใหผูบริหารและผูปฏิบัติที่เก่ียวของทราบ เพ่ือใชเปนแนวทางหรือทิศทาง
ในการดําเนินงานตอไป     
 3.  การคาดคะเนปริมาณความตองการซื้อสินคา (determining demand) เปนการ
คาดคะเนความตองการซื้อสินคาของลูกคา โดยเริ่มจากการคาดคะเนความตองการซื้อของตลาด 
(market demand) ซึ่งเปนความตองการซื้อโดยรวมทั้งสิ้นที่มีตอสินคา และในความตองการซื้อของ
ตลาดทั้งหมด มีความตองการซื้อตอผลิตภัณฑของบริษัทเทาใด ในการคาดคะเนความตองการซื้อ
สามารถใชเทคนิคในการคาดคะเนไดดังน้ี 
      3.1 การสํารวจความต้ังใจซ้ือของลูกคา (survey of buyers’ intentions) เปนการ
คาดคะเนความตองการซื้อจากการใชแบบสอบถามสํารวจความต้ังใจซื้อของลูกคากลุมเปาหมาย โดยมี
ประเด็นการถามเก่ียวกับประเภทหรือชนิดของสินคา ตราสินคา ราคา และจํานวนสินคาที่ต้ังใจซื้อ  
รวมทั้งปจจัยตาง ๆ ที่ลูกคาใชพิจารณาตัดสินใจซื้อ  ขอมูลการสํารวจจะทําใหทราบถึงจํานวนลูกคาที่มี
ความตองการสินคาตราของบริษัทมากนอยเทาใด และระดับราคาใดที่ลูกคายินดีซื้อมากที่สุด การ
คาดคะเนความตองการซื้อโดยใชวิธีการสํารวจน้ีจะทําใหไดขอมูลจากกลุมลูกคาเปาหมายจริง แตตอง
เสียคาใชจายมาก เมื่อเปรียบเทียบกับเทคนิคการคาดคะเนวิธีอ่ืน 
      3.2 การรวบรวมความคิดเห็นของพนักงานขาย (composites of sales force 
opinions) เปนการคาดคะเนความตองการซื้อของลูกคาจากการสอบถามพนักงานขาย ทั้งน้ีเน่ืองจาก
พนักงานขายติดตอเสนอขายสินคากับลูกคา และตองจัดทํารายงานขายเสนอตอบริษัทจึงทราบความ
ตองการซื้อของลูกคาวาลูกคาซื้อสินคาประเภทใด ตราสินคาอะไร ระดับราคาเทาไร ซื้อปริมาณมาก
นอยเทาไร ตลอดจนมีเหตุผลอะไรบางสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ การคาดคะเนความตองการซื้อของ
ลูกคาดวยวิธีน้ีจะประหยัดคาใชจายมากกวาวิธีแรก แตวิธีน้ีอาจเกิดความลําเอียง โดยพนักงานขายจะ
ใหมูลเกินความเปนจริงหากคาดการณวาจะไดประโยชนจากตัวเลขเกินความเปนจริงน้ัน   
      3.3 การรวบรวมความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ (expert opinions) เปนการคาดคะเน
ความตองการซื้อจากผูเช่ียวชาญที่ทราบความตองการซื้อของลูกคา เชน การสอบถามความตองซื้อของ
ลูกคาเกี่ยวกับประเภทสินคา ราคาที่ลูกคาซื้อ และขอมูลการตัดสินใจซื้ออ่ืน ๆ จากผูคาคนกลาง ผูผลิต 
ผูขายปจจัยการผลิต ที่ปรึกษาทางการตลาด และผูใหบริการวิจัยทางการตลาด เปนตน ซึ่งการรวบรวม
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ความคิดเห็นจากผูเช่ียวชาญหลายคนได หลังจากน้ันนําขอมูลมาวิเคราะหความตองการซื้อของลูกคา
ทั้งสิ้นในตลาด และความตองซื้อที่มีตอบริษัท 
      3.4 การทดสอบตลาด (market test method) เปนการคาดคะเนความตองการซื้อ
ของลูกคาจากการทดลองนําสินคาออกวางจําหนายจริงกับลูกคาเปาหมายในพ้ืนที่ที่เปนตัวแทนตลาด 
เพียงในชวงระยเวลาสั้น ๆ เพ่ือใหทราบปริมาณ ราคาที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ขอคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนขอมูลการตลาดอ่ืน ๆ การคาดคะเนความตองการซื้อวิธีน้ีนิยมใชเพ่ือทดสอบตลาด
ผลิตภัณฑใหม หรือการทดสอบตลาดเปาหมาย  
      3.5 การวิเคราะหอนุกรมเวลา (time series analysis) เปนการคาดคะเนความ
ตองการซื้อของลูกคาในอนาคต โดยอาศัยขอมูลการขายในอดีต ยอดขายในอดีตเปนผลรวมจาก
ผลรวมของแนวโนม (trend) วัฏจักร (cycle) ฤดูกาล (season) และเหตุการณที่ไมปกติ (erratic 
event) การวิเคราะหอนุกรมเวลาจึงเปนการจําแนกตัวเลขอนุกรมของยอดขายออกไปตามลักษณะ
ตาง ๆ คือ แนวโนม วัฏจักร ฤดูกาล และเหตุการณที่ไมปกติตามกลาว หลังจากน้ันนําเอาลักษณะ
ดังกลาวมาพิจารณารวมกันเพ่ือการคาดคะเนยอดขายในอนาคต 
      3.6 การวิเคราะหความตองการซ้ือในเชิงสถิติ (statistical demand analysis) เปน
การคาดคะเนความตองซื้อของลูกคาหรือยอดขายของบริษัทในอนาคต ดวยการพิจารณาจากปจจัยที่มี
ผลกระทบตอยอดขาย เชน รายได จํานวนประชากร ราคาสินคา และการสงเสริมการตลาดของบริษัท  
สถิติที่นํามาใชวิเคราะห ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน (multiple regression analysis) 
และการวิเคราะหหาคาสหสัมพันธ (correlation analysis) ทั้งน้ีโดยกําหนดใหปจจัยที่มีผลกระทบตอ
ยอดขายเปนตัวแบบอิสระ และกําหนดใหยอดขายเปนตัวแปรตาม 
 4.  การคาดคะเนตนทุน (estimating costs) เปนขั้นตอนการต้ังราคาโดยการคาดคะเน
ตนทุนที่จะเกิดขึ้น ซึ่งในขั้นตอนน้ีจะตอเน่ืองจากขั้นตอนการคาดคะเนปริมาณความตองการซื้อสินคา 
กลาวคือเมื่อทราบปริมาณความตองการซื้อของลูกคาวาจะเกิดขึ้นเทาไรแลว ขั้นตอนตอไปนําปริมาณ
ความตองการซื้อน้ันมาประมาณการตนทุนรวมที่จะเกิดขึ้น ไมวาเปนตนทุนการผลิต ตนทุนการตลาด 
อันประกอบดวยตนทุนการวิจัยตลาด การสงเสริมการตลาด การขนสง การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
และตนทุนกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ ครั้นทราบตนทุนรวมแลวจะสามารถคํานวณตนทุนเฉลี่ยตอหนวย
ได นําตนทุนตอหนวยบวกกําไรที่ตองการจะไดระดับราคาที่ใชสําหรับการขายสินคา อยางไรก็ดีใน
ขั้นตอนน้ีไมไดหมายความวาจะตองคาดคะเนตนทุนใหตํ่าที่สุดดวยการจํากัดกรอบตนทุนที่จะเกิดขึ้น  
เพราะถาต้ังธงจํากัดตนทุนไวต้ังแตเริ่มแรก อาจเกิดปญหาดานการผลิตสินคาไมมีคุณภาพได  
                  อน่ึง หากตองการใหเกิดการประหยัดในตนทุนการผลิตจนเปนผลใหตนทุนสินคาตอ
หนวยไมสูงเกินไป สามารถใชการบริหารจัดการไดดังน้ี 
        1)  ผลิตในระดับที่เกิดการประหยัด (economy of scale) เปนการจัดการผลิตให
เกิดตนทุนตํ่าสุด โดยผลิตในปริมาณที่เหมาะสม ณ ระดับที่ทําใหตนทุนรวมตํ่าสุด ซึ่งการผลิตใน
ปริมาณมากจะเกิดการประหยัด เน่ืองจากซื้อวัตถุดิบและปจจัยการผลิตตาง ๆ จํานวนมาก ทําใหไดรับ
สวนลดปริมาณ ตนทุนผันแปรเฉลี่ยตอหนวยลดลง ขณะเดียวกันเปนการใชปจจัยการผลิตที่เปนตนทุน
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คงที่ เชน อาคาร เครื่องจักร และเครื่องมือตาง ๆ  ไดอยางคุมคา  ทําใหตนทุนคงที่เฉลี่ยตอหนวยตํ่าลง 
สงผลใหตนทุนรวมเฉลี่ยตอหนวยลดตํ่าลงดวย อยางไรก็ดีไมไดหมายความวาย่ิงผลิตปริมาณมากย่ิงทํา
ใหตนทุนรวมเฉลี่ยตอหนวยตํ่าลงมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากการผลิตจะเกิดการประหยัดขนานใหญ ณ ระดับ
การผลิตจุดหน่ึงเทาน้ัน หากเพ่ิมการผลิตปริมาณตอไปจะไมเกิดการประหยัด  เพราะวาตองลงทุนใน
ปจจัยการผลิตประเภทสินคาทุนเพ่ิมมากขึ้น หรือตองจายคาแรงเปน 2 เทา เน่ืองจากใชแรงงานใน
วันหยุดเพ่ือเรงการผลิต หรือวัตถุเสียหายมากเน่ืองจากควบคุมดูแลการผลิตไมทั่วถึง ดังภาพที่ 5 (ก) 
ปริมาณการผลิตที่ 5,000 หนวย เปนจุดการผลิตที่ใชตนทุนเฉลี่ยตอหนวยในระยะสั้นตํ่าสุด สวนภาพที่ 
5 (ข) ปริมาณการผลิตที่ 8,000 หนวย เปนจุดการผลิตที่ใชตนทุนเฉลี่ยตอหนวยในระยะยาวตํ่าสุด 
ดังน้ันในภาพที่ 5 จึงเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเสนตนทุนเฉลี่ยตอหนวยในระยะสั้น 
(short-run average cost curve: SRAC) และเสนตนทุนเฉลี่ยตอหนวยในระยะยาว (long-run 
average cost curve: LRAC) 
 

 

 

 

 

 

 

           2) เสนประสบการณ (experience cure or learning cure) เปนการจัดการผลิตให
ตนทุนตํ่าไดเน่ืองจากใชประสบการณการดําเนินงานในอดีตมาจัดการผลิตในเกิดประสิทธิภาพใน
ปจจุบัน อน่ึง จากการมีประสบการณ ความเช่ียวชาญของผูบริหาร และผูปฎิบัติงานในระดับตาง ๆ 
ชวยทําใหเกิดความผิดพลาดในการผลิตลดลง แตกลับทําใหการผลิตไดผลดีทั้งดานปริมาณและ
คุณภาพ นอกจากน้ีการลาออกของบุคลากรเกิดขึ้นนอย ทําใหบริษัทประหยัดคาใชจายในดานการสรร
หา การคัดเลือกพนักงานใหม ตลอดจนการฝกอบรมพนักงาน ดังภาพที่ 6 ณ ระดับการผลิตที่ 
200,000 หนวย มีตนทุนตอหนวยตํ่ากวาระดับการผลิตที่ 50,000 หนวย ทั้งน้ีเน่ืองจากประสบการณ
ทําใหตนทุนการผลิตตอหนวยลดลง 
                3) ความเปนอัตโนมัติ (degree of automatic) การจัดการผลิตภัณฑใหตนทุนตํ่าได
ดวยจัดการใชเครื่องจักร และจัดการปฏิบัติงานของบุคลากรใหเปนไปอยางอัตโนมัติ ซึ่งความเปน

ตนทุนตอหนวย 
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อัตโนมัติของการปฏิบัติงานในระดับตาง ๆ ทําใหเกิดการประหยัดเวลา คาใชจาย และสามารถสอบ
ทวนความผิดพลาดที่เกิดขึ้นได  
 

 

 

 

  

 

ภาพที่ 6  ตนทุนการผลิตตอหนวยในระดับประสบการณตางกัน 

 5. การวิเคราะหผลิตภัณฑ  ตนทุน ราคา และขอเสนอของคูแขงขัน (analyzing 

competitors’ product, cost, price and offers) เปนการวิเคราะหลักษณะ ตราและคุณภาพ

ผลิตภัณฑของคูแขงขัน  ตนทุนและราคาสินคาของคูแขงขัน ตลอดจนคูแขงขันมีขอเสนอเพ่ือการ

สงเสริมการขายอะไรบาง  ขอมูลเกี่ยวกับคูแขงขันเหลาน้ีจะทําใหบริษัทต้ังราคาไดเหมาะสมใน

สถานการณแขงขันได เชน ถาผลิตภัณฑของบริษัทมีคุณภาพใกลเคียงกับคูแขงขัน บริษัทมี

ประสบการณการผลิตมากอนจึงสามารถควบคุมตนทุนไดตํ่า บริษัทอาจต้ังราคาเทาคูแขงขัน แต จูงใจ

ใหซื้อแตกตางจากคูแขงขันโดยสามารถนําบรรจุภัณฑมาแลกซื้อชุดของสะสมไดในราคาพิเศษ ในทาง

ตรงกันขามถาผลิตภัณฑของบริษัทมีคุณภาพดีกวาคูแขงขัน ตนทุนการผลิตเทาคูแขงขันบริษัทสามารถ

ต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงขัน  

 6.  การเลือกวิธีการต้ังราคา (selecting a pricing method) เปนการต้ังราคาจากการ
พิจารณาเลือกใชหลักเกณฑตาง ๆ ไดแก การต้ังราคาโดยมุงที่ตนทุน การต้ังราคาโดยมุงการคุมทุน 
การต้ังราคาโดยมุงที่ อุปสงคและการต้ังราคาโดยมุงที่การแขงขัน เปนตน กลาวคือภายหลังการ
ดําเนินการในขั้นตอนตาง ๆ ตามกลาวขางตนจนทราบตนทุนสินคาตอหนวยของบริษัทและทราบ
ตนทุน ราคา และขอเสนอตาง ๆ ของคูแขงขันแลว หลังจากน้ันจึงพิจารณาวาจะใชหลักเกณฑอะไรใน 
4 หลักเกณฑดังกลาวต้ังราคา  
 7.  การกําหนดนโยบายและกลยุทธดานราคา (price policies and strategy) เปนการ
พิจารณาวาจะเลือกใชนโยบายอะไร เชน นโยบายราคาเดียว นโยบายหลายราคา นโยบายการต้ังราคา
ตามเขตภูมิศาสตร และนโยบายการใหสวนลด และจะพิจารณาเลือกใชกลยุทธอะไร เชน    กลยุทธ

ตนทุนตอหนวย (บาท) 

ปริมาณการผลิต (หนวย) 
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การต้ังราคาลอใจ กลยุทธการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา และกลยุทธการต้ังราคาสงเสริมการขาย   
เปนตน  
 8.  การตัดสินใจเลือกราคาขั้นสุดทาย (selecting the final price) เปนตัดสินใจขั้น
สุดทายวาจะใชราคาเทาใด ซึ่งในขั้นสุดทายน้ีใหพิจารณาตัดสินใจทบทวนดวยปจจัยตาง ๆ ไดแก 
ปจจัยดานจิตวิทยาในแงการยอมรับของลูกคา โดยราคาที่กําหนดน้ันลูกคารับรูถึงคุณภาพ หรือคุณคา
ของผลิตภัณฑหรือไม หรือลูกคารับรูความคุมคาหรือไม  ปจจัยดานการใชสวนประสมทางการตลาด
ของบริษัท โดยการต้ังราคาตองสอดคลองกับกลยุทธสวนประสมการตลาดในสวนอ่ืน ๆ  เชน 
ผลิตภัณฑมีคุณภาพสูง มุงขายใหกับกลุมเปาหมายที่มีรายไดสูงและวางจําหนายในหางสรรพสินคาที่มี
ช่ือเสียง การต้ังราคาจึงควรเปนระดับสูง เปนตน  ปจจัยดานผลกระทบตอฝายตาง ๆ เชน ราคาที่
กําหนดควรเปนระดับราคาที่ผูคาคนกลางยินดีรับสินคาไปจําหนาย พนักงานขายเสนอขายสินคาไดงาย 
และคูแขงขันจะไมใชวิธีการตอบโตดวยการตัดราคาสินคา เปนตน 
  

คําถามทบทวน 
 

1.  ราคาหมายความวาอะไร และราคามีความสําคัญอยางไร 
2.  ราคาแบงเปนก่ีประเภทอะไรบาง 
3.  นโยบายการพยุงราคาขาวของรัฐบาลดวยการประกันราคาขาว และการรับจํานําขาว

แตกตางกันอยางไร 
4.  ผูผลิตหรือผูจัดการผลิตภัณฑมีวิธีการต้ังราคาสินคาอยางไร 

      5.  ผูผลิตหรือผูจัดการผลิตภัณฑมีเทคนิคการคาดคะเนความตองการซื้อสินคาของผูบริโภค
อยางไร 
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