


บทที่ 7 

การบริหารราคา

(Pricing Management)



ความหมายราคา

มูลค่าของผลิตภณัฑห์รือบริการทีแ่สดงค่าออกในรูปแบบ
ของหน่วยเงินและเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินค้าและ
บริการ

3



ขั้นตอนการก าหนดราคา

วตัถปุระสงคใ์น
การก าหนดราคา

1 การพิจารณา
อปุสงค์

วิเคราะหเ์พ่ือ
ก าหนดตน้ทนุ

3 วิเคราะหต์น้ทนุ 
ราคาและขอ้เสนอ
ของธุรกิจคู่แข่งขนั
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2

เลือกวิธี
การก าหนดราคา

5
การเลือกราคา
ขัน้สดุทา้ย
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1. วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา
➢เพือ่ความอยู่รอดขององคก์ร

➢เพือ่สร้างก าไรสูงทีสุ่ด

➢เพือ่ใหม้ีส่วนครองตลาด

➢เพือ่ภาพลักษณะด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์

➢เพือ่วัตถุประสงคอ์ืน่ๆ เช่น เพือ่รักษาเสถยีรของราคาในตลาด 

รักษาภาพลักษณข์ององคก์ร
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การแข่งขันในตลาดแบง่ได้  4 รูปแบบ

Contents 

Contents 

Contents 

Contents 
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ผูซ้ือ้เยอะ ผูข้ายเยอะ สนิคา้มคีวามเหมอืนกนั
ตลาดแข่งขนัสมบรูณ์

มผีูข้ายน้อย หรอืมเีพยีงไมก่ีร่าย เขน่ ธุรกจิน ้ามนั
ตลาดผูข้ายน้อยราย

ผูซ้ือ้เยอะ ผูข้ายเยอะ สนิคา้มคีวามแตกต่างกนั
ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด

มผีูข้ายเพยีงรายเดยีวสามารถก าหนดราคาสนิคา้ได้
เช่น ไฟฟ้า ,ประปา , รถไฟฟ้า

ตลาดผกูขาด



2. การพิจารณาอุปสงค์

อุปสงค(์demand)= ปริมาณความตอ้งการซือ้สินค้า ณ ระดบัราคาหน่ึงใน
ระยะเวลาหน่ึง

โดยราคาจะเปล่ียนแปลงไปตามอุปสงค ์ 
➢สินค้าปกตถิ้าราคาลดลง --> ความตอ้งการซือ้เพิ่ม
➢สินค้าปกตถิ้าขายราคาปกต ิ(ไม่มีส่วนลด) --> ความตอ้งการลดลง
➢ส่วนสินค้ามีลักษณะพเิศษ --> ราคาสงูท าใหรู้ส้กึวา่สนิคา้มีภาพลกัษณท่ี์ดี
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ปรมิาณ

ราคา

10 บาท = P1

5 บาท =  P2

1 ชิน้ = Q1 2 ชิน้ = Q2

D1

D2

ราคาเดมิอยู่ทีร่ะดับ P1 (10 บาท) ปริมาณซือ้เท่ากับ Q1 (1 ชิน้)
ต่อมาราคาเปลีย่นเป็น P2 (5 บาท) ปริมาณซือ้เท่ากับ Q2 (2 ชิน้)
ซึง่เป็นการเคลือ่นย้ายจากจุด D1 เป็น D2 บนเส้นอุปสงคเ์ดมิ
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อุปสงคท์ี่มคีวามยืดหยุน่นอ้ย

0

ราคา

ปรมิาณ

* A

* B

Q1

P1

P2

Q2

➢สินคา้เจาะจงซือ้
➢สินคา้ท่ีลกูคา้เปา้หมายมีรายไดส้งู
➢สินคา้ท่ีมีคูแ่ข่งขนัในระดบัเดียวกนันอ้ย
➢เสน้อปุสงคค์อ่นขา้งชนั ลาดจากซา้ยมาขวา
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อุปสงคท์ีม่คีวามยืดหยุ่นมาก

0

ราคา

ปรมิาณ

* A

* B

Q1

P1

P2

Q2

➢ สินคา้สะดวกซือ้ 
➢ กลุม่ลกูคา้เปา้หมายมีความอ่อนไหวต่อราคา
➢ ราคาเปลี่ยนแปลงมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
➢ จ านวนคูแ่ข่งขนัมีมากและการแข่งขนัมีความรุนแรง
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3. วิเคราะห์เพื่อก าหนดต้นทุน 

ตน้ทุนคงที ่ (Fix Cost : FC)
เป็นตน้ทนุท่ีไม่เปลี่ยนแปลง/ไม่ผนัแปรไปตามปรมิาณการผลิตหรือการขาย ณ ระดบัการ

ผลิตหนึ่ง เช่น คา่เช่าอาคาร คา่ใชจ้่ายในการดแูลรกัษา เงินเดือนพนกังาน เป็นตน้

ต้นทุนผันแปร (Variable Cost : VC)
เป็นตน้ทนุท่ีเปลี่ยนแปลง/ผนัแปรไปตามปรมิาณการผลิตหรอืการขาย เช่น คา่โฆษณา ค่า

ประชาสมัพนัธ ์ คา่น า้ คา่ไฟ  คา่โทรศพัท ์เป็นตน้

ต้นทุนรวม (Total Cost = TC )
ตน้ทนุรวม = ตน้ทนุคงท่ี + ตน้ทนุผนัแปร
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ตน้ทุนส่วนเพิม่ตอ่หน่วย (Marginal Cost) 
ผลตา่งของตน้ทนุรวมจากการเปลี่ยนแปลงปรมิาณการผลิตเพ่ิมขึน้ที่ละ 1 หน่วย

ตน้ทุนคงทีเ่ฉล่ีย (Average Fix Cost = AFC)
ตน้ทนุคงที่ / ปรมิาณการผลิต

ตน้ทุนผันแปรเฉล่ีย (Average Variable Cost = AVC)
ตน้ทนุผนัแปร / ปรมิาณการผลิต

ตน้ทุนเฉล่ียหรือตน้ทุนรวมเฉล่ีย (Average Cost = AC)
ตน้ทนุรวม / ปรมิาณการผลิต
ตน้ทนุคงที่เฉลี่ย + ตน้ทนุผนัแปรเฉลี่ย

3. วิเคราะห์เพื่อก าหนดต้นทุน (ต่อ)
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       

ปรมิาณ

การผลติ

( Q )

ตน้ทนุคงที่

( FC )

ตน้ทนุ   ผนั

แปร

( VC )

ตน้ทนุรวม

( TC )
 + 

ตน้ทนุ  ส่วน

เพิม่

( MC )

ตน้ทนุ

คงทีเ่ฉลีย่

( AFC )
 / 

ตน้ทนุผนั แปร

เฉลีย่

( AVC )
 / 

ตน้ทนุเฉลีย่

( AC )

 / 
 + 

0 400 0 400 - ∞ 0 ∞

1 400 50 450 50 400 50 450

2 400 100 500 50 200 50 250

3 400 150 550 50 133.33 50 183.33

4 400 250 650 100 100 62.5 162.5

5 400 300 700 50 80 60 140

6 400 350 750 50 66.66 58.33 124.99

7 400 400 800 50 57.14 57.14 114.28

8 400 500 900 100 50 62.5 112.5

9 400 550 950 50 44.44 61.11 105.55

10 400 600 1000 50 40 60 100

3. วิเคราะห์เพื่อก าหนดตน้ทนุ (ต่อ)
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4. วิเคราะห์ต้นทุน ราคาและข้อเสนอของคู่แข่งขันท่ีจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ

➢การเปรียบเทยีบราคากับคู่แข่งขัน
➢การตัง้ราคาของคู่แข่งขัน
➢ส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑคู่์แข่งขัน
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5. เลือกวิธีการก าหนดราคา

1. วิธีการก าหนดราคาขั้นพื้นฐาน (Pricing Methods)
1) การก าหนดราคาโดยบวกเพิม่จากต้นทุนเป็นเฉลี่ย

ราคา = ตน้ทุนเฉล่ีย + ก าไรต่อหน่วย

2) การก าหนดราคาโดยบวกเพิม่จากต้นทุนผันแปรเฉลี่ย
ราคา = ตน้ทุนผันแปรเฉล่ีย + ก าไรต่อหน่วย

3) การก าหนดราคาโดยบวกจากต้นทุนส่วนเพิม่
ราคา = ตน้ทุนส่วนเพิม่ตอ่หน่วย + ก าไรต่อหน่วย
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2. การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break event point)

จุดคุ้มทุนคือจุดที่ก าไรมีค่าเท่ากับศูนยห์รือจุดที่รายรับทั้งหมดเท่ากับ
รายจ่ายทัง้หมด

ราคาขาย = รายรับทัง้หมด – รายจ่ายทัง้หมด = 0
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จุดคุ้มทุน   = ตน้ทุนคงทีร่วม
ราคาขายตอ่หน่วย – ต้นทุนผันแปรตอ่หน่วย



จุดคุ้มทุน (Break Even Point)

จุดคุ้มทุน   = ต้นทุนคงทีร่วม
ราคาขาย - ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย
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การก าหนดราคาจากการแขง่ขนัในตลาดเป็นหลกั

1
ต ัง้สูงกวา่คูแ่ข่งขนั
สินคา้ดี มีคณุภาพกว่า ไม่เหมือนใคร เป็นสินคา้ใหม่ มีลิขสิทธ์ิ

2
ต ัง้เท่ากบัคูแ่ข่งขนั
สินคา้เหมือนคูแ่ข่ง   แตไ่ม่ไดข้ายใกลคู้แ่ข่ง

3 ต ัง้ต า่กวา่คูแ่ข่งขนั
สินคา้เราสูคู้แ่ข่งไม่ได ้ ตอ้งการยอดขายหรอืเขา้ตลาดใหม่
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6. การเลือกราคาขั้นสุดท้าย

นโยบายและกลยุทธร์าคา

➢นโยบายระดบัความยดึหยุน่ของราคา
➢ นโยบายราคาเดยีว
➢ นโยบายราคายดึหยุน่ได้

➢กลยุทธร์าคาส าหรับการเขา้สู่ตลาด
➢ กลยุทธ์ราคาสงู
➢ กลยุทธ์ราคาต ่า หรือ เพ่ือเจาะตลาด

➢กลยุทธก์ารปรับราคา
➢ ส่วนลดปริมาณ
➢ ส่วนลดการค้า
➢ ส่วนลดเงินสด เช่น 2/10, n/30
➢ ส่วนลดตามฤดกูาล
➢ ส่วนลดจากการสั่งซื้อลว่งหนา้
➢ ส่วนยอมให้
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➢กลยทุธ์ตามหลกัจติวิทยา
➢ การก าหนดราคาเพื่อแสดงภาพพจน์
ของผลิตภัณฑ์

➢ การก าหนดราคาเลขคี่

➢ กลยุทธ์ราคาล่อใจ

➢ กลยุทธ์ราคาเหย่ีอล่อ

➢การก าหนดราคาตามภมูศิาสตร์
➢ การก าหนดราคาขาย ณ จุดผลิต 

➢ การก าหนดราคารวมค่าขนส่งราคา
เดียว

➢ การก าหนดราคาแยกตามพื้นท่ี

➢ การก าหนดราคาขายโดยผู้ขาย
รับภาระขนส่งบางส่วน



แบบฝึกหัด บทที่ 7

1. ถา้ธุรกิจใชร้าคาเป็นเครื่องมือในการแขง่ขนัทางการตลาด จะมีผลเสียกบัธุรกิจ
อยา่งไร

2. ขัน้ตอนในการก าหนดราคาประกอบดว้ยอะไรบา้ง อธิบายมาพอสงัเขป
3. ปัจจยัที่ตอ้งพิจารณาเม่ือก าหนดราคาสนิคา้มีอะไรบา้ง
4. กลยทุธด์า้นราคาเป็นเครื่องมือในการแขง่ขนัทางการตลาด ถา้มองในระยะยาวมี

ผลกระทบตอ่ตลาดอยา่งไร
5. จงอธิบายถึงความแตกตา่งระหวา่งการใหส้ว่นลดเงินสดกบัสว่นลดกบัการสั่งซือ้

พอสงัเขป
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กรณีศึกษากลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อ “ฆ่า” คู่แขง่ของ Disney+ Hotstar

ท ำเอำตลำดสตรีมมงิเมอืงไทย สั่นสะเทือนไม่น้อยไมใ่ช่เพรำะ Disney+ Hotstar แพลตฟอรม์สตรมีมิงระดบัโลก ออกมาประกาศวา่จะเริ่มดไูด ้30 มิ.ย. นี ้ แตเ่พราะคา่บรกิาร ท่ี
เห็นแลว้ตอ้งขยีต้าวา่ ดผิูดไปหรอืเปลา่   โดย Disney+ Hotstar จะคิดคา่สมาชิก 799 บาท/ปี (เฉลี่ยเดือนละ 67 บาท) แตถ่า้ใชเ้ครอืขา่ย AIS คิดคา่บรกิารเพียง 35 บาท/เดือน (จากปกติ 
99 บาท) ไดน้านสงูสดุถงึ 12 เดือน  พอหงายไพ่มาแบบนี ้ก็ท าเอาผูเ้ลน่ในตลาดสตรมีมิงมีหนาว  เพราะถา้ Disney+ Hotstar ซึง่คนไทยหลายคน เฝา้รอมาแสนนาน เปิดราคามาไม่ตา่ง
จากแพลตฟอรม์อื่น ๆ มาก ก็มีบางคนท่ีเกิดอาการรกัพ่ีเสียดายนอ้ง ตอ้งชั่งใจวา่ จะเปิดใจลองของใหม่ หรอืปักใจกบัสตรมีมิงเจา้เดิมดี แตพ่อราคาเรา้ใจแบบนี.้. เช่ือวา่ คงท าเอาหลาย
คนใจออ่น ยอมปันใจไดไ้ม่ยาก

ค ำถำมคอื ท ำไม Disney+ Hotstar ถงึสปอรต์ ใจดี จนกลา้ตดัราคาคูแ่ขง่ ทัง้ตลาดสตรมีมิง
-Netflix ราคา 99 บาท/เดือน (ดไูด ้1 บญัชี เฉพาะมือถือ) แตถ่า้เป็นแพ็กเกจพรเีมียม ราคา 419 บาท (ดไูด ้4 บญัชี) ตกเฉลี่ยบญัชีละ 105 บาท/เดือน
-WeTV ราคา 119 บาท/เดือน
-iQIYI ราคา 119 บาท/เดือน
-Viu ราคา 119 บาท/เดือน
กลยุทธ์กำรตั้งรำคำแบบนี้ เรียกว่ำ กำรตั้งรำคำเจำะตลำด หรือ Penetration Pricing ซึ่งใชว้ิธีตัง้ราคาสินคา้หรือบริการ ดว้ยราคาท่ีต ่าในช่วงแรก ท่ีสินคา้และบริการเขา้สู่ตลาด 

เพ่ือหวงัใชร้าคาท่ีต ่า ดงึดดูใหล้กูคา้กลุม่ใหญ่ เปิดใจ หนัมาซือ้สินคา้หรอืใชบ้รกิารของแบรนด ์เพราะเช่ือวา่ หากลกูคา้ไดมี้โอกาสทดลองใชส้ินคา้หรือบริการ ก็มีโอกาสท่ีจะกลายมาเป็น
ลกูคา้ในระยะยาว แลว้การตัง้ราคาแบบ Penetration Pricing จะใชใ้นกรณีไหนบา้ง?

อย่ำงที่เกริ่นไปข้ำงต้น คือ จะใช้กับสินค้ำหรือบริกำรที่เพ่ิงเข้ำสู่ตลำด ซึ่งไม่จ ำเป็นว่ำ เจ้ำของแบรนด์นั้นจะต้องเป็นแบรนด์ที่ เพ่ิงเปิดตัว แต่อำจจะเป็นแบรนด์ที่ลูกค้ำคุ้นเคย แต่แตก
ไลน์สินค้ำใหม่ก็ได้แต่แทนที่จะตั้งรำคำเท่ำกับแบรนด์ที่ครองตลำดอยู่เดิม ก็กลัวว่ำ อำจจะยำกที่ท ำให้ลูกค้ำเปลี่ยนใจมำใช้บริกำร เลยตั้งรำคำถูกกว่ำ เพื่อกระตุ้นลูกค้ำให้อยำกลองใช้ อย่ำง
กรณี Disney+ คนทัง้โลกรูจ้กั และคุน้เคยกบัผลงานของ Disney อยู่แลว้  แตน่ี่เป็นครัง้แรกท่ี Disney มาลยุตลาดสตรมีมิงในไทยดวันัน้ เพ่ือหวงัใหผู้ช้มท่ีอาจจะเป็นสมาชิกของสตรีมมิง
อื่น เปลี่ยนใจมาหา Disney+Hotstarจงึตอ้งสูด้ว้ยการตัง้ราคา ท่ีเห็นแลว้ไม่ตอ้งลงัเล แตอ่ยากกดสมคัรเลยทนัที  สินคา้อีกกลุม่ท่ีมกัใชว้ิธีตัง้ราคาต ่า ๆ เพ่ือเจาะตลาด คือ สินคา้ในโหมด
อปุโภคบริโภค อย่างอาหาร, ของใชใ้นบา้น เป็นตน้ ซึ่งมีตวัเลือกมากมายในตลาด เช่น ผงซกัฟอก , แชมพ,ู ครีมอาบน า้ หลายคนอาจจะมีย่ีหอ้ประจ า แต่พอใชไ้ปนาน ๆ ก็อาจจะเบื่อ 
อยากลองของใหม่ ท่ีอาจจะราคาโดนใจกวา่ ถำมว่ำ กลยุทธ์กำรตั้งรำคำแบบนี้ มีข้อดี-ข้อเสีย อย่ำงไร
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ข้อดี ได้แก่
-ช่วยสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ ได้อย่ำงรวดเร็ว
-แทนท่ีจะอำศัยพลังของกำรบอกต่อ หรือ อินฟลูเอนเซอร์ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจของลูกค้ำแต่สิบปำกว่ำ ก็คงไม่เท่ำกับได้มำลองเปิดประสบกำรณ์ด้วยตัวเอง ดังนั้น ถ้ำมั่นใจว่ำสินค้ำและบริกำรดีจริง โอกำสที่จะเปลี่ยนจำกลูกค้ำ
ขำจร เป็นขำประจ ำก็คงไม่ยำก
-ได้ใจลูกค้ำ อย่ำงน้อย กำรตั้งรำคำที่ต่ ำ ก็มีโอกำสที่จะท ำให้ลูกค้ำเปิดใจ ทดลองใช้มำกกว่ำ อย่ำงน้อยถ้ำใช้แล้วไม่ดี ก็ไม่เสียดำย

ข้อเสีย ได้แก่
- ท ำให้ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบรกิำร ดูไม่พรีเมียม หนึ่งในกลุยทธท่ี์ลักชัวรีแบรนด์ ไม่นิยมท ำ คือ กำรท ำสงครำมรำคำ เพรำะท ำให้ภำพลักษณ์จำกพรีเมียม กลำยเป็นแบรนด์แมสที่ใคร ๆ ก็เข้ำถึงได้  ยกตัวอย่ำง Louis 
Vuitton เป็นแบรนด์ที่ไม่เคยท ำโปรโมชัน หรือ ลดรำคำ เพรำะเชื่อว่ำ สินค้ำทุกช้ินเป็นงำนครำฟต์ ต้องอำศัยควำมพิถีพิถัน ตั้งแต่กำรคัดเลือกวัสดุ ตัดเย็บ เพื่อให้ได้สินค้ำท่ีเป็นเอกลักษณ์
- ลูกค้ำไม่เกิด Brand Loyalty หรือควำมภักดีกับแบรนด์ เพรำะลูกค้ำไม่ได้เลือกซื้อสินคำ้หรอืใช้บริกำร เพรำะเห็นคุณค่ำในแบรนด์ แต่มองเรื่องรำคำเป็นหลัก  ดังนั้น หำกในอนำคตแบรนด์ขึ้นรำคำ ซึ่งถ้ำสินค้ำหรือบริกำรไม่ได้ดี
จริง ก็มีแนวโน้มว่ำลูกค้ำอำจจะเปลี่ยนใจไปใช้แบรนด์คู่แข่งได้ง่ำย หำกแบรนด์ไม่ได้สร้ำงควำมประทับใจ หรือท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมภักดีต่อแบรนด์ ยกตัวอย่ำง ฟิตเนส เป็นหนึ่งในธุรกิจ ท่ีมักตั้งต้นด้วยกำรให้ทดลองใช้บริกำรฟรี 
1 สัปดำห์ แล้วค่อยสมัครสมำชิก หรือจัดโปรโมชันให้จ่ำยในรำคำที่ค่อยข้ำงถูกใน 1-2 เดือนแรก แต่ปัญหำ คือ พอหมดช่วงโปรโมชัน จะมีลูกค้ำกลุ่มหนึ่ง ท่ีเลือกมำใช้บริกำรเพรำะรำคำ หำยไป
-ก ำไรน้อย ถ้ำเลือกได้ คงไม่มีแบรนด์ไหนอย่ำงแข่งขันกันด้วยรำคำตลอดไป เพรำะกำรตั้งรำคำที่ต่ ำมำก ก็เหมือนกับกำรเฉือนเนื้อตัวเอง ท ำใหส้่วนต่ำงระหว่ำงรำยได้กับต้นทุนแคบลง และก ำไรน้อยลง ซึ่งไม่ใช่เรื่องดีส ำหรับธุรกิจ
ในระยะยำว  ยกตัวอย่ำง ผู้ให้บริกำรแอปฟู้ดดิลิเวอรี อย่ำง GRAB, Food Panda ฯลฯ ที่ยอมเฉือนเนื้อตัวเอง อัดโปรโมชัน เพื่อดึงดูดให้ลูกค้ำมำใช้บริกำร แต่จนถึงวันนี้ แม้จะมีรำยได้หลักพันล้ำนบำท แต่ยังขำดทุ นมหำศำล  
จะเห็นว่ำ ข้อดีหลัก ๆ ของกำรใช้กลยุทธ์นี้ คือ กำรสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่ ในเวลำท่ีรวดเร็ว  แต่ถ้ำมองในระยะยำว กลยุทธ์นี้อำจไม่ตอบโ จทย์มำกนัก  ดังนั้น จึงไม่ใช่เรื่องแปลกท่ีแบรนด์ส่วนใหญ่ จะเลือกใช้กำรตั้งรำคำแบบนี้ 
ในช่วงเวลำหนึ่งเท่ำนั้น  หลังจำกน้ัน จะพยำยำมหำจุดแข็ง หรือ กลยุทธ์อื่นมำใช้เพื่อดึงลูกค้ำไว้
มำถึงตรงนี้ หลำยคนคงพอเห็นภำพแล้วว่ำ ท ำไม Disney+ Hotstar ถึงเลือกตั้งรำคำแบบนี้ หลัก ๆ ก็เพรำะต้องกำรสร้ำงฐำนสมำชิกก่อน และในฐำนะคนมำทีหลัง ถ้ำคิดจะเบียดคู่แข่ง แย่งฐำนลูกค้ำหรือสมำชิก วิธีที่ง่ำยที่สุด 
คือ กำรทุบรำคำ

ส่วนเหตุผลว่ำ ท ำไม Disney+ Hotstar ถึงเลือกจับมือกับ AISก็เพรำะ AIS เป็นผู้น ำเครือข่ำยและบริกำรดิจิทัลอันดับ 1 ในไทย ที่มีลูกค้ำกว่ำ 42.7 ล้ำนเลขหมำย (ณ เดือนมีนำคม 2564) ดังนั้น กำรจับมือกับยักษ์ใหญ่
ในพื้นที่ ก็เหมือนทำงด่วนท่ีท ำให้ Disney+ Hotstar เข้ำถึงคนไทยที่พร้อม  จะกดสมัคร และรับควำมบันเทิงจำก Disney+ Hotstar

ส่วน AIS เองก็น่ำจะได้ประโยชน์ไม่น้อยเพรำะ เป็นโอเปอเรเตอร์รำยเดียวในขณะนี้ ที่สำมำรถออกแพ็กเกจแบบรำยเดือน ซึ่งเฉลี่ยแล้วยังถูกกว่ำ จ่ำยเป็นรำยปีดังนั้น เป็นไปได้สูงว่ำ จะมีแฟน Disney จ ำนวนไม่น้อย ที่
ปันใจมำใช้บริกำร AISและแม้ AISจะมีมีสตรีมมิงของตัวเองภำยใต้ช่ือ AIS Playอยู่แล้ว ก็ไม่ใช่ปัญหำเพรำะคอนเทนตเ์ดิมที่ AIS มี ไม่ได้ทับซ้อนกับของ Disney+ Hotstar โดย Disney+ Hotstar ขนคอนเทนต์ออริจินัลระดับ
แม่เหล็กของ Disney ที่มีอยู่มำกมำย ทั้งภำพยนตร์กว่ำ 700 เรื่อง และซีรีส์กว่ำ 14,000 ตอน

จำกนี้คงต้องรอลุ้นว่ำ หมำกที่วำงมำอย่ำงดี จะท ำให้ Disney+ Hotstar ในเมืองไทย ไปได้ไกลแค่ไหนแต่ที่แน่ ๆ ถ้ำวัดกระแสตอนเปิดตัว ก็ถือว่ำสร้ำงกระแสได้ไม่เบำ และคงท ำให้สตรีมมิงเจ้ำอื่น ไม่อำจนิ่งนอนใจได้
และสุดท้ำย คนท่ีดูเหมือนจะได้ประโยชน์แต่ก็น่ำเห็นใจไม่น้อย คือ ผู้บริโภคอย่ำงเรำ ๆ ท่ีต้องจัดสรรเวลำ 24 ช่ัวโมง อันมีอยู่อย่ำงจ ำกัด เพื่ออิ่มเอมกับอำณำจักรควำมบันเทิง บนโลกสตรีมมิง ที่นับวันจะใหญ่ขึ้นเรื่อย ๆ จนชิง
เวลำนอนไป จนแทบไม่เหลือ
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22

https://www.brex.com/blog/penetration-pricing-strategy/?fbclid=IwAR369KeXy4SOg1o2AGW7161WWObqHNi3jW83-zWT_m8zs57sAd30PAc49CY
https://www.intelligencenode.com/blog/5-best-penetration-pricing-examples/?fbclid=IwAR14-p3cUv4qgSnU9q0kbhrECgZ4j_hZuCepyvywhqCa4FLVu0Twmp6AlE8
https://www.marketthink.co/16098


23


