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	 หนังสือเล่มนี้มีเป้าหมายเพื่อรวบรวมองค์ความรู้เกี่ยวกับการกระบวนการต้ังราคา เพื่อให้ผู้ศึกษา

เข้าใจบทบาทของราคาในกระบวนการธุรกิจ สามารถออกแบบราคา และก�ำหนดกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม 

กับเป้าหมายองค์กร บริบทของตลาด กระบวนการภายในของธุรกิจ และสภาพการแข่งขัน โดยมีเป้าหมาย 

เพือ่ให้ผูท้ีศ่กึษาด้านการตลาดและผูป้ระกอบการทัว่ไปสามารถอ่าน ท�ำความเข้าใจ และประยกุต์ใช้องค์ความรู้ 

ในการก�ำหนดกลยุทธ์ราคาที่เหมาะสมกับธุรกิจตัวเองได้

	 ผู้เขียนได้ท�ำการร้อยเรียงเนื้อหาในหนังสือเล่มนี้ โดยท�ำการรวบรวม เรียบเรียง และสังเคราะห์องค์

ความรูต่้าง ๆ  อ้างองิจากต�ำรา หนงัสอื และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง ทัง้จากภายในและต่างประเทศ ทัง้ทีเ่ป็นภาษา

อังกฤษ และภาษาญีปุ่น่ทีเ่ป็นประเทศทีผู่เ้ขยีนได้ส�ำเร็จการศกึษามา ประสานเข้ากบัประสบการณ์ของผู้เขยีน

ที่ได้จากการท�ำวิจัย การสอน และการเป็นที่ปรึกษาขององค์กรธุรกิจ 

	 โครงสร้างเนื้อหาของหนังสือได้ถูกออกแบบตามล�ำดับขั้นของกระบวนการตั้งราคา หลีกเลี่ยง 

เนื้อหาที่เป็นการค�ำนวณอย่างลึกซ้ึงในเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่มุ่งเน้นแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาด 

การจัดการแบรนด์ พฤติกรรมผู ้บริโภค และการเงินการบัญชี มีการยกตัวอย่างธุรกิจในประเทศไทย 

ประกอบการอธิบายแนวคิดด้านต่าง ๆ เพื่อให้ผู้อ่านได้เห็นภาพและเข้าใจเนื้อหาได้ง่ายที่สุด

	 ในส่วนต้นของหนงัสอื เริม่ต้นจากภาพกว้างของการวางแผนเชงิกลยทุธ์ในระดบัองค์กร การวเิคราะห์

สิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ การท�ำความเข้าใจกระบวนการทางธุรกิจภายในองค์กรที่ต้องเชื่อมโยงระหว่างงาน 

ด้านการตลาด งานด้านการจดัการการด�ำเนนิงาน และงานด้านการเงิน และการก�ำหนดแบบจ�ำลองทางธรุกิจ 

หลังจากนั้นจึงตีกรอบการอธิบายให้แคบลงมาในศาสตร์ของการตลาด การจัดการแบรนด์ และพฤติกรรม

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทีเ่ป็นเรือ่งของการเข้าใจคณุค่าของลูกค้า (Customer Value) และคณุค่าแบรนด์ (Brand 

Value) ช้ีให้เห็นถึงความหมายของคุณค่า การส�ำรวจและการวิจัยตลาดเพื่อเข้าใจคุณค่าของลูกค้าและ 

คุณค่าแบรนด์ รวมถึงการก�ำหนดกลยุทธ์ราคาที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าแบรนด์ ตามด้วยการอ้างถึงองค์ความรู้ 

ด้านการเงินและการบัญชี เพื่ออธิบายถึงแนวคิดเรื่องการประมาณการยอดขาย และการประมาณการต้นทุน 

	 หลังจากนั้นจึงกล่าวถึงกลยุทธ์ราคาแบบต่าง ๆ โดยอธิบายถึงวิธีการ พร้อมทั้งถอดรหัสบริบทของ

การใช้งานว่ากลยทุธ์ราคาต่าง ๆ  สามารถท�ำได้โดยต้องมเีง่ือนไขใดบ้าง อาท ิบริบทของการแข่งขนั ลกัษณะลกูค้า  

ลกัษณะสนิค้า ลกัษณะของโครงสร้างต้นทนุ รวมถงึเป้าหมายของธรุกจิ ซึง่จะท�ำให้ผูอ่้านเลอืกออกแบบกลยทุธ์

ราคาที่เหมาะสมกับบริบทท่ีเป็นอยู่และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ และในส่วนท้ายของ

หนังสือยังกล่าวถึงกฎหมาย แนวคิดจริยธรรม และความรับผิดขอบต่อสังคมที่เกี่ยวข้องกับการตั้งราคา

	 ผู ้เขียนหวังว่าความรู ้ที่รวบรวมในหนังสือเล่มนี้ จะเป็นประโยชน์กับผู ้อ่าน ในการน�ำไปใช ้

ในการออกแบบกลยทุธ์ราคาท่ีเหมาะสม เพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขนัของธรุกิจและช่วยผลกัดนัให้ธรุกิจ

เติบโตได้อย่างยั่งยืนต่อไป
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บทน�ำ
เป้าหมาย
และกระบวนการในการตั้งราคา

 	เป้าหมายของบท

	 o	 อธิบายความส�ำคัญของกลยุทธ์ราคาในการด�ำเนินธุรกิจ

	 o	 ชีใ้ห้ผูอ่้านตระหนกัถึงการล�ำดบัความส�ำคญัของเป้าหมายทางธรุกจิ เพือ่น�ำไปสูก่ลยทุธ์ราคา 

	 	 ที่เหมาะสม

	 o	 อธิบายองค์ประกอบของการตั้งราคาที่ประกอบด้วยต้นทุน (Cost) คุณค่า (Value)  

	 	 และคู ่แข ่ง (Competitor) ซึ่งเชื่อมโยงไปถึงกลยุทธ ์การต้ังราคาโดยอิงต ้นทุน  

	 	 (Cost based Pricing) และการตั้งราคาโดยอิงคุณค่า (Value based Pricing) ท่ีเป็น 

	 	 กลยุทธ์พื้นฐานของการตั้งราคา

	 o	 กล่าวถึงกระบวนในการตั้งราคา และเชื่อมโยงไปสู่เนื้อหาในแต่ละบทของหนังสือ



2    บทน�ำ เป้าหมายและกระบวนการในการตั้งราคา

1. ความส�ำคัญของการตั้งราคา

	 ราคา (Price) เป็นหนึง่ในกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส�ำคญัไม่ยิง่หย่อนไปกว่ากลยทุธ์

ส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่น ๆ แม้ว่าราคาของสินค้าหรือบริการท่ีถูกก�ำหนดข้ึนมานั้นจะส่งผลกระทบ

โดยตรงต่อผลก�ำไรหรือขาดทุนของบริษัท หากแต่ผู้ประกอบการจ�ำนวนไม่น้อยกลับไม่ได้ให้ความส�ำคัญ 

กับการก�ำหนดราคาเชิงกลยุทธ์ โดยพิจารณาก�ำหนดราคาขึ้นมาจากปัจจัยด้านต้นทุนเพียงอย่างเดียว 

	 ดังแสดงในตารางที่ 0-1 ที่แสดงให้เห็นว่า หากตัวเลขทุกอย่างคงที่แล้ว การขึ้นราคาเพียงร้อยละ 1 

จะส่งผลให้ก�ำไรของธรุกจิเพิม่ข้ึนถงึร้อยละ 30 ในขณะทีห่ากปรมิาณขายเพ่ิมขึน้ร้อยละ 1 จะท�ำให้ก�ำไรเพิม่ขึน้ 

ร้อยละ 5 ส่วนการลดต้นทุนสินค้าลงร้อยละ 1 จะช่วยให้ก�ำไรเพิ่มขึ้นได้เพียงร้อยละ 20 และหากต้นทุนคงที่

ลดลงร้อยละ 1 ก�ำไรจะเพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 8 ตัวเลขดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า หากผู้ประกอบการเข้าใจกลไก

ของราคา และสามารถวางกลยุทธ์ราคาได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วย่อมส่งผลดีต่อผลประกอบการของบริษัท

มากกว่าการมุ่งความสนใจไปที่การลดต้นทุนหรือการพยายามกระตุ้นปริมาณขายเพียงอย่างเดียว 

ตารางที่ 0-1 เปรยีบเทยีบการเปลีย่นแปลงของก�ำไรในกรณทีีร่าคา ต้นทนุต่าง ๆ และปรมิาณขายเปลีย่นแปลงไป

ปัจจุบัน
ราคาเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 1

ต้นทุนสินค้า
ต่อหน่วยลดลง

ร้อยละ 1

ต้นทุนคงที่
ลดลง

ร้อยละ 1

ปริมาณขาย
เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 1

จ�ำนวนขาย (ชิ้น)
ราคาต่อหน่วย (บาท)
ต้นทุนสินค้าต่อหน่วย (บาท)
ต้นทุนคงที่ (บาท)

100
30
20
800

100
30.3
20
800

100
30

19.8
800

100
30
20
792

101
30
20
800

รายได้รวม
ต้นทุนขาย
ต้นทุนคงที่ 
ก�ำไร

3,000
2,000
800
200

3,030
2,000
800
230

3,000
1,980
800
220

3,000
2,000
792
208

3,030
2,020
800
210

ก�ำไรที่เปลี่ยนแปลงไป 30% 20% 8% 5%

ที่มา : จัดท�ำโดยผู้เขียน

	 นอกจากนี้ ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ท�ำหน้าที่เชื่อมโยงกิจกรรมทางการตลาด ไปสู่

กิจกรรมในกระบวนการผลิต และผลประกอบการทางการเงินของบริษัท ดังนั้นการจะเข้าใจกลไกการท�ำงาน

ของราคาได้นั้น ผู้ศึกษาตั้งเข้าใจกลไกของกระบวนการท�ำงานของกิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจ ซึ่งจะกล่าว 

ลงรายละเอียดต่อไปในบทที่ 2 ดังนั้น การพยายามก�ำหนดกลยุทธ์ราคาอย่างมีประสิทธิภาพ ก็เสมือนกับ
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เป็นการช่วยให้ผูบ้รหิารพยายามมองภาพรวมของกระบวนการทางธรุกจิ และพยายามการจัดระเบยีบกจิกรรม

ทางธุรกิจขององค์กรให้ท�ำงานประสานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพเช่นกัน 

	 ยิ่งไปกว่านั้น ราคายังมีบทบาทในการเป็นเครื่องมือเชิงสัญลักษณ์ในการช่วยสื่อสารต�ำแหน่ง 

ทางผลิตภัณฑ์ สร้างภาพลักษณ์ หรือสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าหรือบริการขององค์กรกับคู่แข่งขัน  

อันเป็นการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันได้อีกทางหนึ่ง

	 จากทีก่ล่าวมาจะเหน็ได้ว่า การก�ำหนดราคาอย่างมปีระสทิธภิาพเป็นหนึง่ในกลยทุธ์ส�ำคญัของธรุกจิ 

ที่สามารถเชี่ยมโยงกระบวนการทางธุรกิจให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบ

เชิงการแข่งขันให้แก่ธุรกิจได้

2. เป้าหมายทางธุรกิจกับการตั้งราคา

	 กลยุทธ์ในการตั้งราคามีความหลากหลายและซับซ้อนข้ึนอยู่กับบริบทของธุรกิจว่ามีเป้าหมาย 

ในการด�ำเนินงานไปในทิศทางใด ดังน้ันก่อนท่ีจะตัดสินใจว่าจะใช้กลยุทธ์การต้ังราคาแบบใด ผู้บริหาร 

ต้องมีความชัดเจนในเป้าหมายของการด�ำเนินธุรกิจขององค์กรก่อน ซึ่งการก�ำหนดเป้าหมายนี้ผู้บริหารอาจ

ท�ำได้โดยพิจารณาบริบทของสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร สภาพการแข่งขันในตลาด 

เป็นอย่างไร รวมถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคว่าเป็นเช่นไร โดยเป้าหมายของธุรกิจอาจได้แก่

	 1)	ผลก�ำไรในระยะสั้น 

	 ผู้บริหารอาจเลือกเป้าหมายที่ผลก�ำไรในระยะสั้น ซึ่งอาจเกิดจากความพยายามเพื่อตอบสนอง 

ความต้องการของผูถ้อืหุ้นทีต้่องการเงนิปันผลโดยหวงัผลเชงิตวัเลขผลประกอบการประจ�ำปี หรอือาจเป็นเพราะ 

ต้นทุนสินค้ามีการปรับขึ้นอย่างกะทันหัน ซึ่งหากเป้าหมายเป็นเช่นน้ี ผู้บริหารอาจเลือกที่จะขึ้นราคาสินค้า 

ในระยะสั้น แต่ก็มีโอกาสที่จะเกิดผลเสียต่อธุรกิจในระยะยาวได้ 

	 2)	ผลก�ำไรในระยะยาว 

	 หากธรุกจิมุง่หวงัผลก�ำไรในอนาคตระยะยาว ผู้บริหารอาจเลือกกลไกราคาท่ีมุง่เน้นการเข้าสู่ตลาดและ 

สร้างฐานลกูค้าให้กับธรุกจิก่อน เพือ่สร้างกลไกตลาดบางอย่างทีธ่รุกิจสามารถยดึครองตลาดนัน้ในระยะยาวได้  

เช่น ธรุกจิวางระบบซอฟต์แวร์อาจยอมทีจ่ะได้รบัก�ำไรน้อยในโครงการแรกเร่ิม แต่โครงการแรกท่ีได้นีอ้าจท�ำให้

เกิดอ�ำนาจในการควบคุมการออกแบบการท�ำงานในโครงการต่อเนื่องที่จะเกิดในอนาคตก็เป็นไปได้ 

	 อกีตวัอย่างกค็อื ธรุกจิอาจเลอืกกลไกการตัง้ราคาทีด่งึดดูตลาดวัยรุ่นทีม่โีอกาสเตบิโตในอนาคตเข้ามา 

ให้เป็นลูกค้าก่อน แล้วหวังว่าลูกค้าเหล่านี้เมื่อเติบโตและมีก�ำลังซื้อมากขึ้นจะยังคงมีความผูกพันกับแบรนด์

และเลือกใช้สินค้าหรือบริการของธุรกิจต่อไปในอนาคต



4    บทน�ำ เป้าหมายและกระบวนการในการตั้งราคา

	 3)	การมุ่งเป้าการเติบโตหรือขยายส่วนแบ่งการตลาด 

	 ผู้ประกอบการอาจก�ำหนดราคาเพื่อดึงดูดให้เกิดการทดลองใช้สินค้าในช่วงเร่ิมต้นหรือช่วงเติบโต

ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ส่วนในช่วงตลาดอิ่มตัวอาจมีการปรับเป้าหมายเพื่อแย่งชิงลูกค้าจากคู่แข่งขัน  

โดยการกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแบรนด์ (Brand Switching) ซึ่งเป้าหมายในลักษณะเหล่านี้มักท�ำให ้

ผู้ประกอบการเลือกการตั้งราคาให้ต�่ำเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน

	 4)	ความเสถียรภาพของราคา

	 ในธุรกิจบางประเภทที่ลูกค้าต้องการความเสถียรภาพของราคาด้วยเหตุผลบางประการ อาท ิ 

การเป็นสนิค้าทีม่ผีลกระทบต่อการด�ำเนนิชวีติพ้ืนฐานของประชาชนจนรัฐบาลต้องมมีาตรการการควบคมุราคา 

เช่น ธุรกิจนม น�้ำมันพืช ไข่ไก่ ฯลฯ หรือธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมระดับสูงที่ต้องการให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถซื้อ

แบรนด์ตนเองเม่ือไรกไ็ด้ทีต้่องการซือ้ โดยไม่ต้องคอยรอให้มกีารท�ำโพรโมชนัลดราคา หรอืสนิค้าอตุสาหกรรม

บางประเภทที่ผู้ประกอบการไม่ต้องการให้เกิดความผันผวนของราคาวัตถุดิบเพ่ือประโยชน์ในแง่การค�ำนวณ

ต้นทุน 

	 ธุรกิจลักษณะดังกล่าว ผู้ประกอบการมีแนวโน้มที่จะก�ำหนดราคาที่คงที่และไม่มีการปรับเปลี่ยน

ราคาบ่อยมากนัก แต่ในทางกลับกันผลก�ำไรของธุรกิจจะมากหรือน้อยก็จะไปขึ้นอยู ่กับประสิทธิภาพ 

ในการจัดการต้นทุนการผลิตแทน

	 5)	การเป็นผู้น�ำทางด้านราคา 

	 การเป็นผู้น�ำด้านราคาเป็นอีกเป้าหมายหนึ่งที่หลายธุรกิจได้ก�ำหนดจุดยืนไว้ โดยเป็นการมุ่งเน้น 

การดึงดูดลูกค้าด้วยราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งขัน หากแต่การเป็นผู้น�ำด้านราคาให้ได้นั้น ผู้บริหารต้องมั่นใจว่า 

สามารถท�ำให้ธรุกิจของตนเป็นผูน้�ำด้านต้นทนุ (Cost Leadership) ได้ด้วย หรอืกค็อืธรุกจิต้องสามารถบรหิาร

ต้นทุนให้ต�่ำกว่าคู่แข่งขันได้จริง ไม่ใช่เกิดจากการลดสัดส่วนก�ำไรที่ตนมีเท่านั้น เพราะนั่นจะหมายถึง 

ความไม่ยั่งยืนของเป้าหมายทางธุรกิจข้อนี้ 

	 6)	การเป็นผู้น�ำด้านผลิตภัณฑ์หรือการก�ำหนดต�ำแหน่งของผลิตภัณฑ์ 

	 ราคาอาจถูกใช้เป็นเครือ่งมอืในการแสดงถึงต�ำแหน่งของผลติภณัฑ์ในเชงิเปรยีบเทียบกบัทัง้คูแ่ข่งขนั

และกับผลิตภัณฑ์อื่น ๆ  ในองค์กรธุรกิจเดียวกัน โดยใช้ราคาเป็นสื่อในการแสดงระดับคุณภาพของสินค้า หรือ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ธุรกิจก�ำหนดไว้

	 7)	การขัดขวางคู่แข่ง 

	 ในบางกรณีผู้ประกอบการอาจใช้กลยุทธ์ราคามาช่วยในการขัดขวางคู่แข่งขันในการเข้าสู่ตลาด  

ซึ่งหน่ึงในปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้คู่แข่งขันเข้าสู ่ตลาด คือ ผลก�ำไรที่น่าดึงดูดของตลาดน้ัน ด้วยเหตุนี ้ 

หากผู้ประกอบการเล็งเห็นว่าตลาดท่ีอยู่น้ันมีโอกาสที่คู ่แข่งจะเข้ามาได้ง่าย ซ่ึงอาจเป็นเพราะสินค้านั้น 
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ลอกเลียนแบบได้ง่าย ผู้ประกอบการอาจเลือกก�ำหนดราคาให้ต�่ำลง เพื่อลดสัดส่วนก�ำไรลงจนไม่ดึงดูดใจ 

คู่แข่งขนัให้เข้ามาท�ำตลาด หรืออกีทางเลอืกหนึง่คอื การจดัโพรโมชนัลดราคาช่ัวคราว เพือ่เป็นการส่ือทางอ้อม

ให้คู่แข่งทราบว่าธุรกิจยังมีความสามารถในการจัดการต้นทุนพอท่ีจะแข่งขันด้านราคาได้หากมีคู่แข่งเข้ามา 

ในตลาด 

	 8)	เป้าหมายอื่น

	 นอกจากเป้าหมายต่าง ๆ ดังที่กล่าวมา ธุรกิจอาจมีเป้าหมายอื่นท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์ราคา อาทิ  

รปูแบบของแบบจ�ำลองทางธรุกจิทีย่นิยอมสญูเสยีผลก�ำไรในบางกลุ่มลูกค้า เพ่ือหวังผลก�ำไรในลูกค้าอีกกลุ่มหนึง่  

เช่น การทีบ่ตัรเครดติยนิยอมงดเว้นค่าธรรมเนยีมรายปีแก่ผูถ้อืบตัร โดยคาดหวงัว่าจ�ำนวนผูถ้อืบตัรจะมากข้ึน 

และจะได้ผลก�ำไรจากค่าธรรมเนียมจากร้านค้าที่รับช�ำระด้วยบัตร อีกตัวอย่างคือ ธุรกิจที่ไม่หวังผลก�ำไรหรือ

ธุรกิจเพื่อสังคม (Social Enterprise) ที่มีเป้าหมายการตั้งราคาเพียงเพื่อให้ครอบคลุมต้นทุนที่มีอยู่ โดยไม่ได้

คาดหวังผลก�ำไรสูงสุด เป็นต้น

	 ที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าเป้าหมายทางธุรกิจมีอยู่หลากหลาย ซึ่งผู้บริหารขององค์กรต้องเข้าใจบริบท

ของธรุกจิทีต่นดแูลอยู ่และเลอืกกลยทุธ์ราคาทีส่อดคล้องกบับริบทนัน้ ตรงจุดนี ้ผู้บริหารจ�ำเป็นต้องจัดล�ำดับ

ความส�ำคัญของเป้าหมายธุรกิจให้ดี โดยอาจมีประเด็นที่ควรค�ำนึงถึงดังนี้ 

	 1)	การจัดการกับความขัดแย้งในเป้าหมาย 

	 เป้าหมายของธุรกจิอาจมคีวามขดัแย้งในตัวเอง เช่น การต้องการเพิม่ส่วนแบ่งตลาดกับการต้องการ

ก�ำไรสงูสดุ เป็นเป้าหมายทีส่่งผลต่อกลยทุธ์ราคาในทิศทางท่ีต่างกนั หากต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด ผู้ประกอบ

การอาจก�ำหนดราคาในระดับต�่ำลงมาเพื่อดึงดูดให้เกิดการซื้อ แต่หากต้องการก�ำไรสูงสุด อาจต้องเน้น 

ส่วนแบ่งตลาดที่ยินยอมจ่ายในราคาที่สูง แต่มีสัดส่วนจ�ำนวนลูกค้าท่ีลดลด เป็นต้น ผู้บริหารต้องล�ำดับ 

ความส�ำคัญให้ได้ว่าจะให้น�้ำหนักกับเป้าหมายใดมากกว่ากัน

	 2)	การจัดการกับทรัพยากรที่มีอยู่ 

	 ภายในองค์กรหนึง่ นอกจากกจิกรรมทางการตลาดแล้ว ยงัมกีจิกรรมทางด้านการผลติ และการเงินอกี  

การผลกัดันกลยทุธ์การตลาดให้สมัฤทธิผ์ลได้น้ัน จ�ำเป็นต้องได้รบัการสนบัสนนุจากหน่วยงานอืน่ภายในองค์กร

เช่นกัน ดงัน้ันการจดัการกบัทรพัยากรในภาพรวมทีม่อียูท่ัง้องค์กรจงึส�ำคญัอย่างยิง่ต่อความส�ำเรจ็ของกลยทุธ์

การตลาดที่วางไว้ โดยฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของหนังสือเล่มนี้ คือ กลยุทธ์ราคา

	 ยกตัวอย่างเช่น หากผู้บริหารตั้งเป้าหมายว่าต้องการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด โดยการใช้กลยุทธ์

ราคาเพื่อเจาะตลาด (Penetration Pricing) คือ การขายในราคาถูก โดยเน้นปริมาณขายจ�ำนวนมาก  

หากแต่ในแง่การผลติกลบัพบว่า ก�ำลงัการผลติในปัจจุบันมีอยู่อย่างจ�ำกดัและไม่สามารถผลิตสินค้าได้จ�ำนวนมาก 
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เพี่อบรรลุเป้าหมายกลยุทธ์ราคาที่ต้องการได้ และหากขยายก�ำลังการผลิตอาจท�ำให้ต้นทุนเพ่ิมสูงขึ้นไปอีก

เนื่องจากต้นทุนคงที่ที่เพิ่มสูงขึ้น ในสถานการณ์เช่นนี้ เป้าหมายในการขยายส่วนแบ่งตลาดโดยการใช้กลยุทธ์

ราคาเพื่อเจาะตลาดอาจไม่ใช่เป้าหมายที่เหมาะสมก็เป็นไปได้ 

	 3)	สิ่งที่แต่ละหน่วยธุรกิจภายในองค์กรให้ความส�ำคัญ 

	 การก�ำหนดเกณฑ์การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Key Performance Index: KPI) ของแต่ละ 

หน่วยงาน มีส่วนท�ำให้แต่ละหน่วยงานละเลยเป้าหมายหลักขององค์กร และให้ความส�ำคัญเฉพาะกับ 

ผลการปฏบิตังิานในส่วนงานทีต่นดแูล เช่น ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดอาจให้ความส�ำคญัในการสร้างความพึงพอใจ

แก่ลกูค้า และต้องการส่งสนิค้าให้กบัลกูค้าได้เรว็ทีส่ดุ หากแต่ผู้จัดการโรงงานอาจมุง่เน้นการวางแผนการผลิต

เพือ่ให้ได้ประสทิธภิาพสงูสดุ จนไม่สามารถแทรกการผลติสนิค้าตามทีฝ่่ายการตลาดต้องการได้ เพราะจะท�ำให้

ประสิทธิภาพการผลิตตกลง 

	 อีกตวัอย่าง คอื ธรุกจิธนาคารทีฝ่่ายสนิเชือ่ของธนาคารต้องการเพิม่เป้าจ�ำนวนลกูค้าสนิเชือ่ หากแต่ 

ฝ่ายอนุมัติสินเช่ืออาจมีเป้าหมายที่ต้องการลดสัดส่วนหนี้สินที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ ผลสุดท้ายคือ ฝ่ายสินเชื่อ 

อาจพยายามหาลูกค้าเข้ามาเป็นจ�ำนวนมาก แต่ลูกค้าส่วนใหญ่กลับไม่ได้รับอนุมัติสินเชื่อ เป็นต้น 

	 จะเหน็ได้ว่าประเดน็ทีค่วามขดัแย้งของเป้าหมายดงัทีก่ล่าวมา จะมทีัง้ความขดัแย้งในระดบัตวัองค์กร 

ความขัดแย้งในเชิงกลยุทธ์ และความขัดแย้งในเชิงปฏิบัติ ผู้บริหารจึงจ�ำเป็นต้องระมัดระวังในการก�ำหนด 

เป้าหมายขององค์กร พิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ในภาพรวมของธุรกิจ รวมถึงการสร้างกลไกที่ท�ำให้ทุกหน่วยงาน

ในองค์กรเห็นเป้าหมายเดียวกัน และทราบบทบาทของหน่วยงานตนเองในการท�ำงานประสานกับหน่วยงาน

อื่นเพื่อบรรลุเป้าหมายนั้น 

	 ยกตวัอย่างเช่น การน�ำเอา Balance Score Card หรอื Strategic Map มาช่วยในการก�ำหนดเกณฑ์

การประเมินผลการปฏิบัตงิาน มกีารออกแบบการท�ำงานและการสือ่สารภายในองค์กรแบบสร้างความร่วมมอื

ข้ามหน่วยงาน (Cross Functional Collaboration) หรือการออกแบบค่านิยมหลักและวัฒนธรรมองค์กร 

(Organization Core Value and Culture) ที่มุ่งเน้นการท�ำงานเป็นทีม เป็นต้น

3. องค์ประกอบของการตั้งราคา

	 เมื่อทราบเป้าหมายของธุรกิจเพื่อใช้ก�ำหนดทิศทางของการต้ังราคาได้แล้ว ในล�ำดับต่อมา คือ  

การเข้าใจองค์ประกอบของการตั้งราคา เพื่อทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ผู ้บริหารควรค�ำนึงในการตั้งราคา  

ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 ด้าน ดังแสดงในรูปภาพที่ 0-1 ได้แก่ ด้านต้นทุน ด้านคุณค่า และด้าน 

คู่แข่งขัน



ณัฐพล อัสสะรัตน์     7

รูปภาพที่ 0-1 องค์ประกอบส�ำคัญของการตั้งราคา 

ที่มา : เรียบเรียงจาก Armstrong et al. (2015)

	 1)	ด้านต้นทุน 

	 เงือ่นไขของการตัง้ราคาโดยทัว่ไป คอื ราคาท่ีก�ำหนดนัน้ต้องไม่ให้ต�ำ่กว่าต้นทุน ยกเว้นแต่จะมโีมเดล

ทางธุรกิจ (Business Model) ในรูปแบบอื่นที่ท�ำให้ธุรกิจมีแหล่งรายได้จากทางอื่น จึงสามารถต้ังราคา 

ต�ำ่กว่าต้นทนุได้ ซึง่จะมกีารอธิบายถึงการออกแบบแบบจ�ำลองทางธรุกิจ (Business Model) อกีครัง้หน่ึงในบทท่ี 3

	 ส�ำหรับธุรกิจโดยทั่วไป ต้นทุน ที่ควรน�ำมาพิจารณาในการก�ำหนดราคา คือ ต้นทุนค่าวัตถุดิบสินค้า 

และต้นทนุคงทีจ่ากการด�ำเนนิงานด้านต่าง ๆ  รวมถงึต้นทนุทีอ่าจเกดิขึน้ในอนาคต เช่น ค่าใช้จ่ายในการขยาย

ธุรกิจ (Business Expansion) การบ�ำรุงรักษา (Maintenance) หรือค่าใช้จ่ายในการปรับปรุง/ท�ำขึ้นใหม ่ 

(Renovation) เป็นต้น

	 ตัวอย่างเช่น ธุรกิจโรงแรมหรือสปาที่จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการปรับปรุงสถานที่เพื่อไม่ให้เสื่อมโทรม

ตามกาลเวลาและเพื่อรักษาระดับคุณภาพการบริการในส่วนที่จับต้องได้ (Tangibility) เพราะหากไม่ค�ำนึงถึง

ต้นทุนเหล่านี้ในการก�ำหนดราคาแล้ว ธุรกิจอาจมีรายได้สะสมไม่เพียงพอที่เหลือเป็นเงินทุนส�ำหรับในกรณีที่

ต้องปรับปรุงธุรกิจให้ด�ำเนินการต่อไปได้ในอนาคต

	 อีกสิ่งที่ควรระวังคือ ไม่ควรน�ำต้นทุนจม (Sunk Cost) เช่น ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ถาวรต่าง ๆ  

มาใช้ในการค�ำนวณเป็นต้นทุนสินค้า เพราะจะท�ำให้สินค้ามีการรับรู้ต้นทุนท่ีสูงเกินไปจนไม่สามารถต้ังราคา 

ที่แข่งขันในตลาดได้ อีกทั้ง ต้นทุนจมเหล่านี้จะถือว่าเป็นเงินลงทุนเบื้องต้น (Initial Investment) ของกิจการ

และจะถูกชดเชยหักกลบด้วยกระแสเงินสดเข้าสุทธิ (Net Cash Inflow) ในแต่ละปี โดยระยะเวลาที่ต้นทุนจม

ถูกชดเชยหักกลบไปจนหมด คือ ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) ของกิจการนั่นเอง โดยเนื้อหาเกี่ยวกับ

ต้นทุนส�ำหรับการตั้งราคา จะถูกกล่าวถึงโดยละเอียดอีกครั้งหนึ่งในส่วนที่ 3 ของหนังสือเล่มนี้



8    บทน�ำ เป้าหมายและกระบวนการในการตั้งราคา

	 2)	ด้านคุณค่า 

	 ในขณะที่ต้นทุน คือ ราคาต�่ำที่สุดที่ผู้ประกอบการสามารถตั้งราคาให้กับสินค้าของตัวเอง คุณค่า 

ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Value) ในตัวสินค้าหรือแบรนด์ คือ ราคาสูงที่สุดที่ผู้ประกอบการสามารถใช้ก�ำหนด

ราคาได้ ด้วยเหตุนี้ การเข้าใจถึงความต้องการ (Need and Want) ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือน�ำมาใช ้

ในการออกแบบคณุค่าของแบรนด์หรอืสนิค้า (Brand or Product Values) จึงเป็นหนีง่ในกระบวนการส�ำคญั

ในการก�ำหนดกลยทุธ์ราคา และหากสามารถท�ำให้ลกูค้ารบัรูคุ้ณค่าแบรนด์หรอืสนิค้าได้สงู กจิการกจ็ะสามารถ

ตั้งราคาที่สูงขึ้นได้ โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าแบรนด์เพ่ือใช้ในการก�ำหนดกลยุทธ์ราคา 

จะถูกกล่าวถึงโดยละเอียดในส่วนที่ 2 ของหนังสือเล่มนี้

	 3)	ด้านคู่แข่ง 

	 องค์ประกอบด้านสุดท้ายของการตั้งราคา คือ กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน กล่าวคือ ลูกค้าจะอ้างอิงคุณค่า

ของแบรนด์เราเทียบกับของแบรนด์คู่แข่งในการตัดสินใจซ้ือ หากแบรนด์ของเรามีคุณค่าสูงกว่าคู่แข่ง ลูกค้า 

กจ็ะยินยอมจ่ายให้กบัแบรนด์เราในราคาท่ีสงูกว่าคู่แข่งได้ และหากคณุค่าของสนิค้าและบรกิารเราเทยีบเท่ากบั

คู่แข่ง คู่แข่งอาจตั้งราคาต�่ำกว่าเราเล็กน้อยเพื่อดึงลูกค้าไปจากกิจการเราได้ หรือถ้าเราจะตั้งราคาต�่ำกว่า 

คู่แข่งเล็กน้อยเพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งก็สามารถท�ำได้เช่นกัน แต่ต้องระมัดระวังไม่ให้เกิด 

การท�ำสงครามราคาระหว่างกัน เพราะสุดท้ายจะไม่มีกิจการใดได้ประโยชน์นอกจากผู้บริโภค

	 จากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านที่กล่าวมาท�ำให้ผู้ประกอบการสามารถก�ำหนดกรอบของการก�ำหนด

กลยุทธ์ราคาได้ว่าควรจะเลือกกลยุทธ์ใดส�ำหรับสินค้าของตน อย่างไรก็ดี ถ้าแม้ว่าสินค้าเราจะมีคุณค่าสูงมาก 

กต็าม แต่กไ็ม่ได้หมายความว่าราคาสงูสดุทีส่ามารถตัง้ได้จะเป็นไปตามคุณค่าทีแ่ท้จริงของแบรนด์เราเสมอไป 

เพราะยังมีเงื่อนไขอื่น ๆ ที่มีผลต่อความอ่อนไหวต่อราคาของลูกค้า เช่น ก�ำลังซ้ือของลูกค้า หรือบริบท 

ของสิ่งแวดล้อมระหว่างที่ลูกค้าก�ำลังตัดสินใจซื้อสินค้า โดยกลไกเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่ก�ำหนดให้เกิด 

ความหลากหลายของกลยุทธ์ราคาได้อีก ซึ่งในส่วนที่ 4 ของหนังสือเล่มน้ี จะกล่าวถึงรายละเอียดของ 

กลยุทธ์ต่าง ๆ และหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อไป

4. กลยุทธ์พื้นฐานของการตั้งราคา 

	 จากองค์ประกอบของการตั้งราคาดังท่ีกล่าวมา อาจจ�ำแนกกลยุทธ์พื้นฐานของการตั้งราคาออกได้

เป็น 2 กลยุทธ์ คือ การตั้งราคาโดยอิงต้นทุน (Cost based Pricing) และการตั้งราคาโดยอิงคุณค่า (Value 

based Pricing) ซึ่งมีกลไกในการตั้งราคาที่แตกต่างกันดังแสดงในรูปภาพที่ 0-2 
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รูปภาพที่ 0-2 กลยุทธ์พื้นฐานของการตั้งราคา

ที่มา : เรียบเรียงจาก Armstrong et al. (2015)

	

	 1)	การตั้งราคาโดยอิงต้นทุน (Cost based Pricing)

	 ผู้ประกอบส่วนใหญ่มักใช้กลยุทธ์การต้ังราคาโดยอิงต้นทุนเป็นพื้นฐาน ซ่ึงเริ่มจากการพิจารณาว่า

สินค้าที่ผลิตออกมานั้นมีต้นทุนเท่าใด หลังจากนั้นจึงก�ำหนดราคาด้วยการบวกส่วนเพ่ิมก�ำไร (Mark-up)  

ตามทีต่นคาดหวงัไว้ หลงัจากนัน้จงึพยายามสือ่สารกับลกูค้าว่าราคาทีก่�ำหนดขึน้มานีม้คีวามคุม้ค่าและเหมาะสม 

กับคุณค่าที่สินค้านั้นมีอยู่

	 การตั้งราคาโดยอิงต้นทุนนี้ไม่มีความสลับซับซ้อน และง่ายต่อการด�ำเนินการ หากแต่ก็มีข้อจ�ำกัด

อยู ่2 ประการด้วยกนั ประการแรก คอื การไม่ได้ค�ำนงึถงึความผันแปรของต้นทนุ เนือ่งจากการค�ำนวณต้นทนุ 

เพือ่เป็นฐานส�ำหรบัการบวกส่วนเพ่ิมก�ำไรน้ัน จะประกอบด้วยต้นทนุผนัแปร (Variable Costs) และต้นทนุคงที ่ 

(Fixed Costs) โดยในการค�ำนวณต้นทุนต่อหน่วยสินค้า จะท�ำได้โดยการน�ำต้นทุนคงที่ไปหารด้วยปริมาณ 

การขายที่ได้จากการประมาณการ ถ้าหากในการจัดจ�ำหน่ายจริงปริมาณขายที่ได้รับเกิดน้อยกว่าที่ประมาณ

การไว้ ต้นทนุทีแ่ท้จรงิกจ็ะสงูขึน้กว่าทีค่�ำนวณไว้เนือ่งจากตัวหารน้อยลง ซ่ึงจะท�ำให้ก�ำไรทีต้ั่งไว้ไม่เป็นไปตาม

คาดหมาย ในท�ำนองเดียวกันต้นทุนผันแปรที่ใช้ในการค�ำนวณก็มีโอกาสที่จะเกิดการผันผวนในราคาซึ่งก็จะ

ท�ำให้ต้นทุนที่ค�ำนวณไว้คาดเคลื่อนไปเช่นกัน

	 ประการที่ 2 คือ การบวกส่วนเพิ่มก�ำไร (Mark-up or Cost-Plus Pricing) ที่ผู้ประกอบการ 

อาจบวกส่วนเพิม่ก�ำไรมากเกนิไปจนลกูค้ารูส้กึว่าสนิค้านัน้มรีาคาสูงเกินกว่าคณุค่าทีลู่กค้าได้รับจากสินค้านัน้ 

และตัดสินใจไม่ซื้อสินค้า หรือในทางกลับกัน ผู้ประกอบการอาจบวกส่วนเพ่ิมก�ำไรน้อยเกินไป ท้ังท่ีลูกค้า 

มีการรับรู้คุณค่าของสินค้านั้นสูงกว่าระดับราคานั้น และยินดีที่จ่ายราคามากกว่านั้น ซึ่งท�ำให้ผู้ประกอบการ

เสียโอกาสที่จะได้รับก�ำไรมากกว่านั้นไป
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	 2)	การตั้งราคาโดยอิงคุณค่า (Value based Pricing)

	 การตั้งราคาโดยอิงคุณค่าเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส�ำหรับผู้ประกอบการในการแก้ไขข้อจ�ำกัดของ 

การตั้งราคาแบบอิงต้นทุนดังที่กล่าวมา โดยการตั้งราคาด้วยวิธีนี้จะเริ่มต้นด้วยการที่ผู ้ประกอบการ 

ต้องเข้าใจความต้องการ (Need) ของลกูค้าอย่างแท้จรงิ และพยายามออกแบบคุณค่าหลกัทีส่นิค้าหรอืแบรนด์

ควรน�ำเสนอเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า พร้อมท้ังก�ำหนดราคาสินค้าที่ลูกค้ายินดีจ่ายเพ่ือคุณค่า

หลักที่น�ำเสนอ หลังจากนั้น จึงก�ำหนดต้นทุนเป้าหมาย (Target Costing) ส�ำหรับสินค้าเพื่อให้ยังคงมีก�ำไร

เพียงพอที่จะด�ำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจได้ แล้วจึงออกแบบสินค้าภายใต้เง่ือนไขของต้นทุนที่ได้ 

ตั้งเป้าหมายไว้ 

	 การตั้งราคาโดยอิงคุณค่านี้จะมีความสลับซับซ้อนกว่าการตั้งราคาแบบอิงต้นทุน เนื่องจากธุรกิจ 

ต้องมีความเข้าใจในความต้องการหรือการรับรู้คุณค่าของลูกค้าอย่างแท้จริง เพื่อให้สามารถก�ำหนดราคาและ

ออกแบบสินค้าได้สอดคล้องกลับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ 

	 อย่างไรกด็ ีดงัทีก่ล่าวมาแล้วว่าอกีองค์ประกอบหนึง่ของการต้ังราคา คอื คูแ่ข่งขัน ดังนัน้การต้ังราคา

โดยอิงคุณค่านี้ยังต้องค�ำนึงถึงคุณค่าของสินค้าคู่แข่งและราคาสินค้าท่ีคู่แข่งน�ำเสนอด้วย โดยราคาท่ีธุรกิจ 

จะสามารถก�ำหนดได้นัน้ต้องมกีารอ้างอิงคณุค่าท่ีลกูค้ารบัรูต่้อสนิค้าของธรุกิจเทยีบกบัราคาและคณุค่าทีล่กูค้า

รับรู้ต่อสินค้าคู่แข่งด้วย หรืออาจเรียกได้ว่า การตั้งราคาโดยอิงการแข่งขัน (Competition based Pricing)

	 ประโยชน์ของการตั้งราคาโดยอิงคุณค่านี้จะท�ำให้ธุรกิจสามารถก�ำหนดราคาท่ีสอดคล้องกับ 

ความต้องการของลูกค้า สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ และได้รับผลก�ำไรสูงสุดตามที่ควรจะเป็น โดย 

หนังสือเล่มนี้มีเป้าหมายที่จะสนับสนุนให้ผู้ประกอบการสามารถก�ำหนดกลยุทธ์การตั้งราคาโดยอิงคุณค่า 

(Value based Pricing) ได้

5. กระบวนการตั้งราคา

	 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า ในการต้ังราคานั้นผู้บริหารจ�ำเป็นต้องเข้าใจสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ  

รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตั้งราคาก่อนจึงจะสามารถก�ำหนดราคาและออกแบบกลยุทธ์

ราคาที่สามารถแข่งขันในตลาดได้ โดยหนังสือเล่มนี้ได้สรุปกระบวนการหรือข้ันตอนส�ำคัญของการออกแบบ

กลยุทธ์ราคาไว้ดังรูปภาพที่ 0-3 และมีการออกแบบโครงสร้างเนื้อหาแต่ละบทให้สอดคล้องตามกระบวนการ

ดังกล่าว โดยมีรายละเอียดดังนี้
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ขั้นตอนที่

ขั้นตอนที่

ขั้นตอนที่

ขั้นตอนที่

ขั้นตอนที่

ขั้นตอนที่

รูปภาพที่ 0-3 กระบวนการตั้งราคา

ที่มา : จัดท�ำโดยผู้เขียน

	 1)	ก�ำหนดวัตถุประสงค์ของการตั้งราคา

	 ในข้ันแรกของออกแบบกลยทุธ์ราคา คอื การก�ำหนดวตัถปุระสงค์ของการต้ังราคา ซ่ึงต้องสอดคล้อง

และสนับสนุนเป้าหมายทางธุรกิจ ด้วยเหตุนี้ ในขั้นตอนนี้ผู้บริหารต้องเข้าใจบริบทของสิ่งแวดล้อมและ 

สภาพการแข่งขันในอตุสาหกรรม เพือ่ทีจ่ะสามารถก�ำหนดทศิทางของธรุกจิและก�ำหนดเป้าหมายทางธรุกจิได้ 

ดังนั้นในบทที่ 1 จึงกล่าวถึงกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์และแนวทางในการวิเคราะห์ธุรกิจ เพื่อเชื่อมโยง

ไปสู่การก�ำหนดเป้าหมายทางธุรกิจ

	 อีกทั้ง นอกจากการก�ำหนดเป้าหมายทางธุรกิจแล้ว เพ่ือให้หน่วยงานต่าง ๆ ภายในองค์กร  

ทั้งด้านการตลาด การจัดการการด�ำเนินงาน และการเงิน สามารถท�ำงานประสานกันและลดความขัดแย้ง 

ในระหว่างหน่วยงาน ในบทที่ 2 จึงได้อธิบายถึงกระบวนการทางธุรกิจ ที่ชี้ให้เห็นความเชื่อมโยงของบทบาท

หน้าที่ระหว่างงานด้านการตลาด การจัดการการด�ำเนินงาน และการเงิน รวมถึงบทบาทของงานด้านต่าง ๆ 

ว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับการก�ำหนดกลยุทธ์ราคาอย่างไร
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	 2)	ก�ำหนดแบบจ�ำลองทางธุรกิจ

	 หลังจากท่ีทราบเป้าหมายของธุรกิจและวัตถุประสงค์ของการตั้งราคาแล้ว ในล�ำดับถัดไป คือ  

การออกแบบแบบจ�ำลองทางธุรกิจ (Business Model) ซ่ึงเป็นการพิจารณาว่าแหล่งรายได้ขององค์กร 

จะมาจากท่ีใด และผูท่ี้มส่ีวนได้ส่วนเสยีในระบบนิเวศน์ธรุกิจ (Business Eco System) มใีครบ้างและมบีทบาท

อย่างไร ในส่วนนี้จะถูกกล่าวในรายละเอียดต่อไปในบทที่ 3

	 3)	วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า

	 หัวใจส�ำคัญของการตั้งราคาโดยอิงคุณค่า (Value based Pricing) คือ การเข้าใจความต้องการ 

ของลูกค้า สามารถจ�ำแนกกลุ่มลูกค้า (Segmentation) ตามความต้องการท่ีแตกต่างกัน และก�ำหนด 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) ที่ต้องการท�ำการตลาดได้ เพื่อที่จะน�ำข้อมูลที่วิเคราะห์ได้มาออกแบบสินค้า 

และก�ำหนดราคาที่สะท้อนคุณค่าที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้ 

	 เพื่อที่จะท�ำการวิเคราะห์ดังที่กล่าวมาได้ ในบทที่ 4 จึงได้อธิบายถึงแนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับคุณค่า 

(Value) ซึ่งจะแยกเป็นคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) และคุณค่าแบรนด์ (Brand Value) รวมถึง 

การอธิบายถึงกลยุทธ์ในการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ให้เหมาะสมกับลูกค้าประเภทต่าง ๆ 

	 ส่วนในบทที่ 5 จะเป็นการอธิบายถึงการใช้เทคนิคการวิเคราะห์เชิงปริมาณมาใช้ในการวิเคราะห์

จ�ำแนกกลุ่มลูกค้าตามคุณค่าของลูกค้า ท�ำการประเมินคุณค่าแบรนด์ของท้ังตัวผู้ประกอบการเองและ 

ของคู่แข่งขัน และสุดท้ายคือ การเสนอแนะเครื่องมือในการประเมินราคาที่เหมาะสมส�ำหรับลูกค้าเป้าหมาย 

	 4)	วิเคราะห์คู่แข่งขัน

	 ในข้ันตอนนี้ คือ การน�ำคุณค่าแบรนด์ (Brand Value) ของผู ้ประกอบการและคู ่แข่ง 

มาท�ำการวิเคราะห์เปรียบเทียบกันว่าคุณค่าของแบรนด์ใดมีเหนือกว่ากัน และสามารถตอบโจทย์คุณค่า 

ของลูกค้า (Customer Value) ที่เป็นเป้าหมายได้มากน้อยต่างกันเพียงใด เพื่อก�ำหนดระดับราคาที่เหมาะสม

ของแบรนด์เราเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน โดยเนื้อหาในส่วนนี้จะอยู่ในบทที่ 6

	 5)	วิเคราะห์ต้นทุน

	 ในขั้นตอนการวิเคราะห์ต้นทุนจะประกอบด้วยเนื้อหาส�ำคัญ 3 ส่วน คือ การพยากรณ์ยอดขาย  

ซึ่งเป็นตัวแปรส�ำคัญในการก�ำหนดขนาดการผลิต และใช้ในการค�ำนวณต้นทุนต่อหน่วย โดยในส่วนนี้จะกล่าว

ถึงในบทที่ 7 หลังจากนั้นจึงอธิบายถึงต้นทุนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการต้ังราคา ในบทที่ 8 และสุดท้ายคือ  

ในบทที่ 9 จะกล่าวถึงการตั้งราคาในกรณีที่มีการขายผ่านคนกลาง โดยเฉพาะผู้ค้าปลีกว่าต้องค�ำนึงถึงปัจจัย

ใดบ้าง อีกทั้งยังการอธิบายถึงกลยุทธ์ราคาที่ส�ำคัญส�ำหรับผู้ค้าปลีก

	 6)	ก�ำหนดกลยุทธ์ราคาเพื่อการแข่งขัน

	 ในขัน้ตอนสดุท้าย คอื การก�ำหนดกลยทุธ์ราคาเพือ่ให้สามารถแข่งขนัในตลาดได้ ซึง่มคีวามหลากหลาย 

ขึ้นอยู่กับบริบทของการตัดสินใจในขณะนั้น โดยเริ่มต้นจากการอธิบายกลยุทธ์ราคาประเภทต่าง ๆ แยกตาม
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สิ่งแวดล้อมการแข่งขันที่ต่างกันในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ในบทที่ 10 ตามด้วยในบทที่ 11 ที่อธิบายหลักจิตวิทยา

ของผู้บริโภคทีท่�ำให้เกดิความอ่อนไหวต่อราคา และแนวทางในการเลอืกกลยทุธ์ทีเ่หมาะสมส�ำหรบัการจดัการ

กับความอ่อนไหนต่อราคานั้น และอธิบายถึงการตั้งราคาโอน (Transfer Pricing) ส�ำหรับการซื้อขายภายใน

เครือธุรกิจ ในบทที่ 12 และในบทส่งท้าย เป็นการอธิบายถึงข้อพึงระวังและจริยธรรมในการก�ำหนด 

กลยุทธ์ราคา



14    บทน�ำ เป้าหมายและกระบวนการในการตั้งราคา

	ค�ำถามท้ายบท

	 o	 องค์กรธุรกิจของท่านมุ่งเน้นเป้าหมายการด�ำเนินธุรกิจไปในทิศทางใด

	 o	 หน่วยงานในองค์กรท่านมกีารท�ำงานสอดคล้องกนัเพือ่บรรลเุป้าหมายทางธรุกจินัน้หรอืไม่

	 o	 ปัจจุบันท่านใช้กลยุทธ์ราคาแบบการตั้งราคาโดยอิงต้นทุน (Cost based Pricing) 

	 	 หรือการตั้งราคาโดยอิงคุณค่า (Value based Pricing)



ส่วนที่ 1 
บทบาทของการตั้งราคาในธุรกิจ

 

	 เป้าหมายของส่วนที ่1 นีค้อื การท�ำให้ผูอ่้านเข้าใจบรบิทภาพกว้างของการด�ำเนินธรุกจิ ก่อนท่ี

จะเข้าสูร่ายละเอยีดของปัจจยัต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการก�ำหนดกลยทุธ์ราคา

	 ในส่วนท่ี 1 นีป้ระกอบด้วยเนือ้หา 3 บทด้วยกนั โดยทีบ่ทที ่1 ได้อธบิายภาพรวมของการวางแผน

กลยุทธ์ทางธุรกิจว่าต้องท�ำการวิเคราะห์ประเด็นใดบ้างเพื่อก�ำหนดเป้าหมายทางธุรกิจขององค์กร  

หลังจากนั้นในบทที่ 2 จึงได้อธิบายถึงกระบวนการทางธุรกิจ พร้อมทั้งชี้ให้ผู้อ่านได้เห็นถึงบทบาท 

ของกลยทุธ์ราคาในกระบวนการทางธรุกจิ และในบทที ่ 3 เป็นการอธบิายถงึแบบจ�ำลองทางธรุกจิ 

   (Business Model) ในยุคปัจจบุันว่าที่มคีวามแตกตา่งจากการด�ำเนินธรุกิจในอดีต และมีผลต่อ 

       การออกแบบกลยทุธ์ราคาอย่างไร





 	เป้าหมายของบท

	 	 o	 อธิบายขั้นตอนส�ำคัญในกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ

	 	 o	 ชี้ให้ผู้อ่านเข้าใจความส�ำคัญและหลักคิดในการก�ำหนดขอบเขตอุตสาหกรรมของธุรกิจ

	 	 o	 อธิบายแนวทางในการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมมหภาคที่มีผลต่อการด�ำเนินงานของธุรกิจ

	 	 o	 สามารถก�ำหนดทิศทางกลยุทธ์ธุรกิจที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่

	 	 	 เปลี่ยนแปลงไปได้

บทที ่1
การวิเคราะห์ธุรกิจเพ่ือกลยุทธ์ราคา
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1.1 กระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ

	 การวางแผนกลยทุธ์ทางการธรุกจิถือได้ว่ามีความเป็นทัง้ศาสตร์และศลิป์ เนือ่งจากเป็นกระบวนการ

ที่มีหลักคิดวิเคราะห์ที่เป็นเหตุเป็นผล หากแต่ก็ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ในการเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ที่

วเิคราะห์ได้ ตคีวามออกมาเพือ่พยากรณ์สถานการณ์ธรุกจิทีจ่ะเกดิข้ึน โดยทีก่ระบวนการในการวางแผนกลยทุธ์

ทางธุรกิจนี้อาจสรุปได้เป็น 9 ขั้นตอนดังแสดงในรูปภาพที่ 1-1 

 

รูปภาพที่ 1-1 กระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

ที่มา : จัดท�ำโดยผู้เขียน

	 1)	ก�ำหนดวิสัยทัศน์ (Vision) และพันธกิจ (Mission) ขององค์กร

	 วิสัยทัศน์ (Vision) และพันธกิจ (Mission) ขององค์กร เป็นส่ิงท่ีใช้ก�ำหนดทิศทางในการก�ำหนด

กลยุทธ์ขององค์กร โดยต�ำราทางด้านการจัดการได้มีการให้ค�ำจ�ำกัดความแนวคิดนี้ไว้อย่างหลากหลาย และ

จ�ำแนกความต่างระหว่างวิสัยทัศน์และพันธกิจไว้อย่างชัดเจน กล่าวคือ 

	 วสิยัทศัน์ (Vision) หมายถงึ จดุยนื ต�ำแหน่ง หรอืเป้าหมายทีอ่งค์กรธรุกจิต้องการไปให้ถงึในอนาคต 

ในขณะที่พันธกิจ (Mission) หมายถึง รูปแบบธุรกิจของบริษัท วัตถุประสงค์ของการคงอยู่ของธุรกิจ และ 

แนวทางด�ำเนนิการเพือ่บรรลวุตัถปุระสงค์เหล่านัน้ หรอือาจกล่าวโดยสรปุได้ว่า วสิยัทัศน์ คอืจดุหมายปลายทาง  

ในขณะที่พันธกิจ คือ วิธีการที่จะไปให้ถึงจุดหมายปลายทางนั้น
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ตารางที่ 1-1 ตัวอย่างวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรต่าง ๆ 

บริษัท วิสัยทัศน์ พันธกิจ

บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด 
(มหาชน)
(https://www.pttgcgroup.com /th/
about/vision-mission 20 กค 2564)

เป็นผู้น�ำในธุรกิจเคมีภัณฑ์ระดับ
สากลเพือ่สร้างสรรค์คณุภาพชวีติ

•	 Shareholder: ส ่งมอบผลตอบแทน 
ที่เป็นธรรมและยั่งยืนให้แก่ผู้ถือหุ ้นด้วย  
การบริหารผลประกอบการที่ เป ็นเลิศ 
อย่างน่าเชื่อถือ

•	 Society: ผสานความรับผิดชอบต่อสังคม 
และความใส่ใจส่ิงแวดล้อมใน การด�ำเนนิธรุกจิ
สู่การพัฒนาที่ยั่งยืน

•	 Business Partner: เป็นทางเลือกที่ดีที่สุด
แกคู่ค่า้ด้วยสนิค้าและบริการเชิงนวตักรรม

•	 Employee: สร ้างองค์กรที่พร ้อมรับ 
การเปล่ียนแปลงและเรียนรูด้้วยบรรยากาศ
การท�ำงานทีเ่ป็นสขุ ควบคู่กบัการเร่งพฒันา
บุคลากร ให้มีศักยภาพพร้อมรับกับความ
ท้าทายใหม่ ๆ รวมทั้งทุ่มเท และผูกพัน 
ต่อองค์กรเพื่อความเป็นเลิศอย่างมืออาชีพ

บริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ 
จ�ำกัด มหาชน
https://www.workpoint.co.th/
about/vision

เป็นผู้น�ำในอุตสาหกรรมบันเทิง
แห่งเอเชียอาคเนย์ ที่ขับเคลื่อน
องค์การด้วยนวัตกรรมแห่ง
ความสร้างสรรค์ควบคู่คุณธรรม

ผลิตผลงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขับเคลื่อนด ้วยความคิดสร ้างสรรค ์ที ่
แตกต่าง พัฒนาองค์กรสู่ความเป็นเลิศ 
อย่างต่อเนือ่งและยัง่ยนื ให้บรกิารด้านบนัเทงิ 
และส่งเสริมการเรียนรู ้แก่สังคม พัฒนา
บุคลากรด้วยวัฒนธรรมองค์กรที่เต็มเปี่ยม
ไปด้วยความมุ่งมั่นและพลังความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ที่ยึดมั่นในคุณธรรม

บรษัิท ไทยยเูนีย่น กรุป๊ จ�ำกดั (มหาชน)
https://www.thaiunion.com/th/
about/vision

มุ ่งมั่นสู ่การเป ็นผู ้น�ำในธุรกิจ
อาหารทะเลที่น ่าเชื่อถือที่สุด 
ของโลก ตลอดจนใส่ใจดูแลและ
รักษาทรัพยากรต่าง ๆ เพื่อรักษา
ให้คงไว้แก่คนรุ่นหลัง

มุ ่งม่ันสู่การเป็นผู้น�ำการเปลี่ยนแปลงใน
อุตสาหกรรมอาหารทะเล และสร ้าง 
ความแตกต่างเชิงสร้างสรรค์ให้เกิดข้ึนจริง
ต่อผู้บรโิภค ลูกค้า และแนวทางการบรหิาร
จัดการธุรกิจ
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ตารางที่ 1-1 ตัวอย่างวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรต่าง ๆ (ต่อ)

บริษัท วิสัยทัศน์ พันธกิจ

บริษัท ไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ จ�ำกัด 
(มหาชน)
https://www.mama.co.th/th/วิสัย
ทัศน์ พันธกิจและค่านิยม

เป็นผู ้น�ำระดับโลกในการผลิต
ผลิตภัณฑ์อาหารและแบรนด์
สินค ้า ท่ีผู ้บริ โภคยอมรับและ 
พึงพอใจให้มีอยู่ในทุกครัวเรือน 
โดยเป ็นผลิตภัณฑ์อาหารที่ มี
ความปลอดภัย และคุณภาพตาม
มาตรฐานระดับสากล ภายใต้ 
การด�ำเนินธุรกิจที่สร ้างสรรค  ์
และรับผิดชอบต ่อสังคมและ 
สิ่งแวดล้อม เพื่อความยั่งยืน

•	 มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์สูงสุด 
ด้วยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ รสชาติอร่อย 
ค�ำนงึถงึหลกัโภชนาการทีด่ ีรวมทัง้ความสะดวก  
และปลอดภัย ด้วยราคาที่เหมาะสม

•	 พฒันาบคุลากรให้มคีวามรู ้ความเช่ียวชาญ
ในการปฏิบัติงาน เพื่อพัฒนาองค์กรไปสู่
องค์กรแห่งการเรียนรู้ส�ำหรับทุก ๆ คน

•	 เพิ่มศักยภาพในการผลิตด้วยเทคโนโลยี 
ทันสมัย ควบคู ่กับการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างนวัตกรรมทางอาหาร 
พร้อมด้วยระบบการบริหารจัดการที่ม ี
ประสิทธภิาพบนพืน้ฐานของข้อมลูขนาดใหญ่ 
 (Big Data)

•	 มองหาโอกาส และช่องทางการตลาด  
เพื่อขยายธุรกิจให้เติบโตอย่างต่อเน่ือง 
ครอบคลุมในทุกภูมิภาคทั่วโลก

•	 สร้างความไว้วางใจให้กบัผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี 
และให้ความส�ำคัญอย่างจริงจังในการ 
รบัผดิชอบต่อสังคม การดแูลรกัษทรพัยากร
ทางธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม โดยใช้หลัก
ธรรมาภิบาลเพื่อพัฒนาอย่างยั่งยืน

	 ตารางที่ 1-1 แสดงตัวอย่างของวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กรชั้นน�ำในประเทศไทย ซึ่งแสดง 

ให้เห็นว่าวิสัยทัศน์ขององค์กรแสดงถึงเป้าหมายของธุรกิจว่า ต้องการเป็นองค์กรชั้นน�ำในระดับโลก หรือ 

การเป็นผูน้�ำในอุตสาหกรรม ในขณะทีพ่นัธกิจจะกล่าวถงึคณุค่าทีอ่งค์กรส่งมอบต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีในแง่มมุ

ต่าง ๆ ซึ่งคุณค่าเหล่านี้จะถูกน�ำเสนอออกมาเป็นรูปธรรมผ่านกิจกรรมทางธุรกิจด้านต่าง ๆ 

	 2)	การก�ำหนดขอบเขตอุตสาหกรรม (Define Scope of Industry)

	 วิสัยทัศน์ (Vision) ขององค์กรที่ชัดเจน จะช่วยให้ผู้บริหารก�ำหนดขอบเขตอุตสาหกรรมท่ีองค์กร 

จะเข้าไปแข่งขนัได้ชดัเจนยิง่ข้ึน ยกตวัอย่างเช่น วสิยัทศัน์ของบรษิทั ไทยยเูนีย่น กรุป๊ จ�ำกดั (มหาชน) ทีต้่องการ

เป็นผู้น�ำในธุรกิจอาหารทะเลที่น่าเชื่อถือที่สุดของโลก ย่อมหมายความว่า ภาพการแข่งขันที่ผู ้บริหาร 

ต้องมองเหน็คอื การแข่งขันในตลาดอาหารทะเลระดบัโลก มุง่เป้าลกูค้าในตลาดโลก และคูแ่ข่งกย่็อมเป็นคูแ่ข่ง

ในธรุกิจอาหารทะเลในระดบัโลกเช่นกนั แต่หากพจิารณาทีบ่รษัิท เวร์ิคพอยท์ เอน็เทอร์เทนเมนท์ จ�ำกดั มหาชน 
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ซ่ึงก�ำหนดเป็นผู้น�ำในอุตสาหกรรมบันเทิงในระดับเอเชียอาคเนย์ ขอบเขตอุตสาหกรรมที่จะเข้าไปแข่งขัน 

ก็จะก�ำหนดกรอบอยู่ในรระดับเอเชียอาคเนย์ 

	 อย่างไรก็ดี หากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจเกิดการเปล่ียนแปลงไป และองค์กรมีนโยบายที่จะปรับ 

วิสัยทัศน์ขององค์กรแล้ว ขอบเขตอุตสาหกรรมของธุรกิจก็จะมีการเปล่ียนแปลงตาม ยกตัวอย่างเช่น การท่ี

บริษัทไอบีเอ็ม ได้เปลี่ยนทิศทางของธุรกิจใน ค.ศ. 2005 โดยต้องการโฟกัสไปที่ตลาดซอฟต์แวร์โซลูชัน  

จึงตัดสินใจขายธุรกิจในส่วนของการผลิตคอมพิวเตอร์ที่เป็นฮาร์ดแวร์ให้แก่บริษัท เลโนโว่ ไป 

	 การก�ำหนดขอบเขตของอุตสาหกรรมที่เราเข้าไปด�ำเนินการอยู่ ถือได้ว่าเป็นขั้นตอนท่ีส�ำคัญ 

ในการวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ เพราะเป็นการตีกรอบการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ให้มีความชัดเจนยิ่งข้ึน  

ทั้งการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมมหภาคท่ีต้องคัดเลือกเอาเฉพาะที่สอดคล้องกับขอบเขตอุตสาหกรรมที่ก�ำหนดไว ้

รวมถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและคู่แข่งขันที่จะวิเคราะห์ก็จะเลือกเฉพาะที่อยู่ในขอบเขตอุตสาหกรรมเดียวกัน 

	 ยกตัวอย่างเช่น ในกรณีของไอศกรีมฮาเกน-ดาซส์ ถ้าหากก�ำหนดขอบเขตอุตสาหกรรมว่า 

อยู่ในอุตสาหกรรมของหวาน คู่แข่งที่เกี่ยวข้องก็จะเป็นผู้ประกอบการของหวานทั้งหมด ซึ่งอาจรวมขนมไทย

เข้าไปด้วย แต่ถ้าหากก�ำหนดอุตสาหกรรมเป็นไอศกรีม คู่แข่งที่เกี่ยวข้องก็จะถูกตีกรอบแคบลงมาเป็น 

แบรนด์ไอศกรีมท้ังหมด ซึ่งในกรณีของประเทศไทยเราก็จะรวม ไอศกรีมไผ่ทองเข้าไปด้วย และถ้าหาก 

ก�ำหนดขอบเขตให้แคบลงมาอีกเป็น ไอศกรีมพรีเมียม คู่แข่งก็จะถูกจ�ำกัดลงมาเป็นแบรนด์โคลด์สโตนหรือ 

ไอเบอรี่ เป็นต้น (รูปภาพที่ 1-2)

รูปภาพที่ 1-2 ตัวอย่างการก�ำหนดขอบแขตอุตสาหกรรมของไอศกรีมฮาเกน-ดาซส์

ที่มา : จัดท�ำโดยผู้เขียน


