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ราคา หมายถึง  จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการหรืออาจ
หมายถึงมูลค่ารวมที่ผู้บริโภคใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ

ราคา (Price) หมายถึง “มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูป
หน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปลี่ยนอื่นๆ”

มูลค่า (Value) หมายถึง •คือการรับรู้ของลูกค้าจากการเปรียบเทียบระหว่าง
คุณภาพของสินค้าหรือบริการกับราคาสินค้าหรือเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ
โดยพิจารณาจากอรรถประโยชน์และความพึงพอใจในสินค้าและ/หรือเป็นมูลค่า
ของสินค้าและบริการซึ่งพิจารณาจากความสามารถในการแลกเปลี่ยนของ
ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งในรูปของจ านวนหน่วยซึ่งตีออกมาเป็นตัวเงนิ



PRICE

ค า อ่ืนๆ  ท่ี มีความหมายเดียวกับราคา

     - ค่าโดยสาร             - ค่าเล่าเรียน  

     - ค่ารักษาพยาบาล      - ค่านายหน้า  

     - เงินเดือน              - ค่าเช่า

     - ดอกเบ้ีย               - ค่าแรง   

     - ภาษี                   -  เบี้ยประกัน  

     - สินบน



ปัจจัยภายในและภายนอก
ที่มีผลต่อการตั้งราคา ปัจจัยภายใน

  1 .ปัจจัยภายในองค์การ

  2 . เป้าหมายและวัตถุประสงค์

⚬ ถ้าต้องการขยายส่วนครองตลาด>ราคา

ต ่ากว่าคู่แ ข่ง

⚬ ถ้าธุรกิจต้องการให้ผู้ซื้อ เกิดความรู้สึก

ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าและภูมิ ใจ> ราคา

สูงกว่าราคาคู่แข่ง 

 



ปัจจัยภายในและภายนอก
ที่มีผลต่อการตั้งราคา

ปัจจัยภายใน

 3 . ต้นทุน

• เงินลงทุนสูง/ความเ ส่ียงสูง/ระยะเวลาในการ

คืนเร็ว > ราคาสูง

• ระยะ ส้ัน P = ต้นทุนที่ผันแปรเฉลี่ย+ก าไร

(ขาดทุนส่วนที่ เป็นต้นทุนคงที่ เฉลี่ย )

• ระยะยาว P = ต้นทุนทั้งหมดเฉลี่ย + ก าไร

4. ลักษณะผลิตภัณฑ์

• สินค้าที่สามารถใช้แทนกันได้หรือไม่

• ผลิตภัณฑ์มีลักษณะเด่น

• สินค้าที่ ใช้ร่วมกัน



ปัจจัยภายในและภายนอก
ที่มีผลต่อการตั้งราคา ปัจจัยภายนอก

1 .ความยึดหยุ่นของอุปสงค์

2.ประเภทของลูกค้า

3.ผู้ขายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต

4.ภาวะเศรษฐกิจ

5.ภาวการณ์แข่งขัน

6. โครงสร้างของตลาด  

7.จรรยาบรรณของนักธุรกิจ 

8.กฎหมาย 



ปัจจัยภายนอก

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา price elasticity of 

demand หรือความไวของราคาที่ลูกค้ามีสินค้า price sensitivity

• หมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการเสนอซื้อที่

เปลี่ยนแปลงเมื่อราคาเปลี่ยน  ว่าจะมีปฏิกริยาไปในทิศทางใด  

• ถ้าลูกค้ามีความไวต่อราคาสูง  แสดงว่า  หากราคาของสินค้า

ชนิดเดียวกันมีการลดราคาจะท าให้ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าที่ราคา

ถูกกว่า

• ถ้าลูกค้ามีความไวต่อสินค้าต ่า  แสดงว่าแม้ว่าสินค้าน้ันจะการ    

ขี้นราคาหรือลดราคาก็ไม่ได้มีผลในการตัดสินใจซื้อ  สาเหตุอาจจะ

มาจากลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงหรือ สินค้าน้ันมีความ

แตกต่างกันในกรณีใดกรณีหนึ่ง



ประเภทของตลาดกับการแข่งขัน

ตลาดแข่งขันสมบูรณ์

ตลาดท่ีมีผู้ขายสินคา้
จ านวนมาก ท าการผลิต
สินค้าท่ีมีลักษณะ
เหมือนกัน และใช้แทน
กันได้

ตลาดกึง่แข่งขันกึง่ผกูขาด 

ผู้ซ้ือเยอะ ผู้ขายเยอะสินค้า
มีความแตกต่างกัน

ตลาดที่มผีูข้ายนอ้ยราย 

มีผู้ขายน้อย หรือมี
เพียงไม่กี่ราย 

ตลาดผกูขาด 

มีผู้ขายเพียงรายเดียว
สามารถก าหนดราคา

สินค้าได



การต้ังราคาในตลาดต่างๆ 

1. การต้ังราคาในตลาดท่ีมีการแข่งขันสมบรูณ์ (Perfect competition) 
• ตลาดมีความไวต่อราคาสูง  คู่แข่งขันจะตั้งราคาควรตัง้

ราคาในระดับเดียวกัน

• มีผู้ผลิตหรือผู้ขายมาก

• สินค้าคล้ายคลึงกัน

• ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาท าการแข่งขันได้เสรี

• ได้แก่  สินค้าเกษตรกรรม เป็นต้น



การต้ังราคาในตลาดต่างๆ 

2.การต้ังราคาในตลาดกึ่งแข่งขันกึง่ผูกขาด (Monopolistic market)  

• ผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกัน ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่าง 

• ราคาสามารถตั้งให้แตกต่างกันบ้างเลก็น้อย ถ้าสูงเกินไป

แข่งขันไม่ได้ ถ้าต้ังต า่เกินไปก็จะไม่มีก าไร



การต้ังราคาในตลาดต่างๆ 

3.การต้ังราคาในตลาดท่ีมีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly competition)  

• มีผู้ผลิตน้อยราย ซึ่งแต่ละรายมีส่วนครองมาก

• สินค้าถึงแม้จะเหมือนกันแต่แตกต่างในความรู้สึก

• ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาท าการแข่งขันได้ยาก

• เช่น เบียร ์,ระบบโทรศัพท์มือถือ,น า้มันเบนซนิ,ปูนซิเมนต์-

-ราคามีแนวโน้มใกล้เคียงกัน แตกต่างกันไม่มาก



การต้ังราคาในตลาดต่างๆ 

4.การต้ังราคาในตลาดผูกขาด (Monopoly market)   

• ไม่มีสินค้าอื่นทดแทนได้

• ผู้ผลิตรายใหม่จะเข้ามาตลาดได้

ยาก

เป็นผู้ผลิตรายเดียวจึงสามารถก าหนดราคาเองได้ -ส่วนใหญ่มีรัฐบาลเข้ามา

เก่ียวข้อง



แหล่งท่ีมาของ

ราคา

1. ราคาท่ีธุรกิจเป็นผู้ก าหนด 

2. ราคาท่ีตลาดเป็นผู้ก าหนด

3. ราคาท่ีรัฐบาลก าหนด



1.ราคาท่ีธุรกิจเป็นผู้ก าหนด

เป็นราคาที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตก าหนดขึ้น โดยถือเกณฑด์้าน

ต้นทุน (Cost) ความต้องการซื้อ (Customer needs) และ

ภาวะการแข่งขัน (Competitive) รวมท้ังปัจจัยอื่นท้ังท่ีธุรกิจ

สามารถควบคุมได ้(Controllable) และควบคุมไม่ได้ 

(Uncontrollable) เช่น การต้ังราคาสินค้าท่ัวไปในท้องตลาดซ่ึง

ธุรกิจสามารถก าหนดราคาขึ้นมาเองได ้ท้ังน้ีไม่รวมถึงสินค้า

เกษตรกรรม เช่น ข้าวเปลือก มันส าปะหลัง อ้อย เป็นต้น ซ่ึง

สินค้าเหล่านี้เกษตรกรไม่สามารถก าหนดราคาขายด้วยตนเองได้



2.ราคาตลาด (Market Price) 

เป็นราคาท่ีก าหนดขึ้นโดยความต้องการซื้อท้ังสิ้น หรือ

อุปสงค์ตลาด [Market Demand (D)] กับความต้องการขาย

ท้ังสิ้น หรือ อุปทานตลาด [Market Supply (S)] กับความ

ต้องการเสนอขายสินค้า เป็นราคาที่เกิดขึ้นตามทฤษฎีทาง

เศรษฐศาสตร ์โดยเกิดจากการตัดกันของเส้นอุปสงค์ตลาด และ 

เส้นอุปทานตลาด 



ราคา

ตลาด

จุดตัดกัน คือ จุดดุลยภาพของตลาด 

โดยPo คือราคาตลาด หรือราคาดลุยภาพ 

Qo คือปริมาณที่ขายได้ทั้งสิ้นของตลาด ณ 

ระดับราคาPo ณ ราคาระดับนี้ผู้ผลิตไม่มี

บทบาทในการก าหนดราคา ราคาน้ีจะคงท่ีถ้า

ส่ิงแวดล้อมต่างๆ คงท่ี ราคานี้จะไม่

เปล่ียนแปลงได้ถ้าความต้องการซ้ือทั้งสิ้น

เปลี่ยนแปลง หรือความต้องการขายทั้งสิ้น

เปลี่ยนแปลง ราคาตลาดนี้จะพบในตลาดที่มี

การแข่งขันอย่างสมบูรณ์



3. ราคาท่ีรัฐบาลก าหนด(Government controlled price)

เป็นวิธีการที่รัฐบาลเข้ามาแทรกแซง การก าหนดรคา 

โดยท่ัวไปมีท้ังหมด 3 รูปแบบ

1. ก าหนดราคาขั้นสูง (Price Ceiling)หรือการควบคุมราคา 

(Price Control)

2. ราคาขั้นต ่า (Minimum price) หรือ การก าหนดราคาขั้นต ่า

(Price Floor)

3.การพยุงราคา (Price Support)



3. ราคาท่ีรัฐบาลก าหนด(Government controlled price)

3.1 ก าหนดราคาขั้นสูง (Price Ceiling)หรือการควบคมุ

ราคา (Price Control)   การควบคุมเพดานราคาเป็นการ

ที่รัฐบาลใช้ควบคุมราคาสินค้าของผู้ผลิตหรือผู้ขายด้วย

การก าหนดราคาสนิค้าไวใ้นระดับต ่ากว่าราคาตลาด (ราคา

ดุลยภาพ)ของสินค้าโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยเหลือ

ผู้บริโภคไม่ให้ได้รับความเดือดร้อน จากการซื้อสินค้าที่มี

ราคาตลาดสูงเกินไป เช่นข้าวสาร น ้าตาลทราย น ้ามัน

รถยนต ์แก๊สหุงต้ม เป็นต้น หรือ สินค้าประเภท

สาธารณูปโภค เช่นรถเมล์ ไฟฟา้ น ้าประปา เป็นต้น 



3. ราคาท่ีรัฐบาลก าหนด(Government controlled price)

3.2. ราคาขัน้ต ่า (Minimum price) หรือ การก าหนด

ราคาขั้นต า่(Price Floor) 

เป็นวิธีการท่ีรัฐบาลใช้ช่วยเหลือเกษตรกรหรือผู้ผลิตราย

เล็กๆโดยการก าหนดราคาขั้นต า่ของผู้ขายไวใ้นระดับท่ีสูง

กว่าราคาตลาด (ราคาดุลยภาพ)ส่วนใหญสิ่นค้าท่ีรัฐบาล

เข้ามาก าหนดราคาขัน้ต ่าน้ันจะเป็นสินค้าเกษตรท่ีอยู่ในขั้น

ปฐมภูม ิเช่น ข้าวเปลือก อ้อย ฯลฯ



3. ราคาท่ีรัฐบาลก าหนด(Government controlled price)

3.3. การพยุงราคา(Price Support)

• การรับซ้ือและขยายตลาดโดยเพ่ิมอุปสงค์ เช่นรับ

จ าน าสินค้าเกษตร รัฐบาลไปหาตลาดเพ่ิม พอหา

ตลาดได้ความตอ้งการก็จะสูงขึ้น ราคาก็จะสูงขึ้น

ตาม

• การลดการผลิตหรอืการลดอุปทาน เช่นการลด

พ้ืนที่ปลูกข้าว



ขั้นตอนการก าหนดราคา
• การก าหนดวัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา

• การคาดคะเนความต้องการซื้อ (การพิจารณา

อุปสงค)์

• การประมาณการต้นทุน (การคาดคะเนต้นทุน)

• การวิเคราะห์ต้นทุน ราคา ผลิตภัณฑ์ของคู่

แข่งขัน

• การเลือกวิธีการก าหนดราคา

• การตัดสินใจเลือกราคาข้ันสุดท้าย



ขั้นตอนการก าหนดราคา
1.1 เพ่ือด ารงการด าเนินธุรกิจให้คงอยู่ต่อไป

• เพ่ือตรึงราคาสินค้าให้คงที่ 

• หลีกเลี่ยงการแข่งขันหรือสงครามราคา

• เป็นผู้น าด้านราคาในระยะยาว

• ผู้ตามจะต้ังราคาตามผู้น าในตลาด

  1.2 เพ่ือให้ได้ก าไรสูงสุด 

• เหมาะกับกิจการขนาดเล็ก หรือขายสินค้าแบบผูกขาด

• มักเป็นแผนระยะส้ัน เนื่องจากคู่แข่งเริ่มมาก

• มักใช้กับสินค้าหรูหรา ต้องการ Image

ข้ันท่ี 1  การเลือกวัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 



ขั้นตอนการก าหนดราคา
1.3. มุ่งรายได้จากการขาย

• เพ่ือการเพ่ิมขึ้นของรายได้จากการขาย

⚬ ก าหนดระดับราคาที่จะท าให้เกิดรายได้จากการขาย

สูงสุด ซึ่งอาจจะเป็นการต้ังราคาสูงหรือต า่ แล้วแต่

ชนิดของสินค้า

• เพ่ือเพ่ิมเงินสดหมุนเวียน

⚬ ท าโดยการปรับราคาและให้ส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้มี

การซื้อมากขึ้นและช าระเงินเร็วขึ้น

 

ข้ันท่ี 1  การเลือกวัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 



ขั้นตอนการก าหนดราคา
1.4 มุ่งส่วนครองตลาดสูงสุด

• เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยเช่ือว่ายอดขายเพ่ิม ก าไรจะเพ่ิมตาม

• เพ่ือรักษาส่วนครองตลาดสูตรหา % Market Share ต้อง

เพ่ิมยอดขายของตน ให้มากกว่าการเพ่ิมของยอดขายของ

คู่แข่งด้วย 

• ส่วนครองตลาด = ยอดขายของบรษัิท x 100

                   ยอดขายท้ังหมดภายในอตุสาหกรรม

• เพ่ือเพ่ิมส่วนครองตลาด > เจาะตลาดพยายามก าหนดราคา

ให้ต า่กว่าคู่แข่งขัน

• เพ่ือความอยู่รอดของกิจการ > รักษาระดับการผลิต 

ส่วนใหญ่เป็นวัตถุประสงค์ระยะส้ัน

 

ข้ันท่ี 1  การเลือกวัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 



ขั้นตอนการก าหนดราคา
1.5.เพ่ือเป็นผู้น าคุณภาพผลิตภัณฑ์

1.6.มุ่งการแข่งขัน

• เพ่ือเผชิญกับการแข่งขัน

• เพ่ือหลีกเลี่ยงกับการแข่งขัน

• เพ่ือตัดราคาคู่แข่งขัน

1.7. มุ่งด้านสังคม

• เพ่ือปฏิบัติตามจรรยาบรรณที่

ดี

• เพ่ือรักษาภาวะการจ้างงาน

1.8. มุ่งสร้างภาพลักษณ์

• สร้างภาพลักษณ์บริษัท

• สร้างภาพลักษณ์ 

ข้ันท่ี 1  การเลือกวัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 



สินค้าเราสู้คู่แข่งไม่ได้ 
ต้องการยอดขายหรือเข้า
ตลาดใหม ่พึงระวัง

สินค้าเราเหมือนคู่แข่งแต่
ไม่ได้ขายใกล้คู่แข่ง 
แบ่งปันกันท ามาหากิน

สินค้าเราต้องเจ๋ง จ๊าบกว่า 
ไม่เหมือนใคร เป็นสินค้า

ใหม่ มีลิขสิทธิ์

ต้ังต ่ากว่า
คู่แข่ง

ตั้งสูง
กว่า
คู่แข่ง

ตั้งเท่ากับ
คู่แข่ง

ภาวะการแข่งขัน ใช้หลัก 3 ต้ัง



ขั้นตอนการก าหนดราคา
ขั้นที่ 2 การคาดคะเนปริมาณความต้องการซื้อ

สินค้า
ดีมานด์ คือปริมาณความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ในระดับราคาต่างๆ

การคาดคะเนดีมานด์ เพ่ือศึกษาความยึดหยุ่นของดี

มานด์กับราคา  

• การส ารวจความต้ังใจซ้ือ

• รวบรวมความคิดเห็นพนักงานขาย

• ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ

• การทดสอบตลาด

• การวิเคราะห์อนุกรมเวลา

• การวิเคราะห์ความต้องการซื้อในเชิงสถิติ



กฏของอุปสงค์และการประยุกต์ใช้ทางการตลาด

2.1 กฏของอุปสงค์ (Law of 

demand) กล่าวคือปริมาณการ

เสนอซื้อสินค้าจะเปลี่ยนแปลงไป

ในทางตรงกันข้ามกับราคาสินค้า

นั้น



กฏของอุปสงค์และการประยุกต์ใช้ทางการตลาด

ข้อยกเว้นของกฏของอุปสงค์

2.1.1. สินค้ามีชื่อเสียง 

•  กลุ่มเป้าหมายคือผู้มีรายได้สูง 

เช่นแหวนเพชร

2.1.2สินค้าด้อยคุณภาพ 

• สินค้าคุณภาพต ่าเช่น ทุเรียน

งอม เงาะช ้า 



กฏของอุปสงค์และการประยุกต์ใช้ทางการตลาด

2.2 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความยึดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา

 ความหมาย    ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา (price elasticity of 

demand :Ed) คือ การวัดการตอบสนองความต้องการซื้อของผู้บริโภค อันเกิด

จากการเปลี่ยนแปลงของระดับราคาสินค้าชนิดน้ัน (ราคา เป็นตัวแปรอิสระโดย

ตรงท่ีมีผลกระทบต่อปริมาณความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค)



ขั้นตอนการก าหนดราคา
ขั้นที่ 3 การประมาณการ

ต้นทุน
3.1 ปริมาณการผลิตที่เหมาะสม (economy of 

scales)

3.2 เส้นประสบการณ์

4.1  การก าหนดราคาแบบร่วมมือ

4.2  การก าหนดราคาแบบปรับตาม

4.3  การก าหนดราคาแบบฉวยโอกาส

4.4  การก าหนดราคาแบบตัดราคา (บด

ขยี้)

ขั้นที่ 4  การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (analyzing) 

มีแนวทาง 4 วิธี



ขั้นตอนการก าหนดราคา

ขั้นที่ 5 การเลือกวิธีการก าหนดราคา (บท

ต่อไป)

6.1.การต้ังราคาเชิงจิตวิทยา 

6.2.อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดๆ ที่มีต่อ

ราคา

6.3.นโยบายการต้ังราคาของบริษัท

6.4.ผลกระทบของราคาต่อฝ่ายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง

ขั้นที่ 6 การเลือกราคาสุดท้าย 



ราคากับผลิตภัณฑ์
 (Price and Product) 

ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับส่วนประสมการตลาดอืน่ๆ

3 P & Pricing 

ราคากับการจัดจ าหน่าย 
(Price and place or 

distribution)  

ราคากับการส่งเสริมการตลาด 
(Price and promotion)



ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ

ส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ

Price & 

Product

• ต้ังราคาให้แตกต่างใช้หลักการเหมือน Product differentiation

• วางราคาให้แตกต่างตาม Product positioning โดยใช้หลักการของ STP

• สร้าง Product image

• ต้ังราคาโดยค านึงถึง Product line ด้วย

• Product warranty & servicing ช่วยสร้างภาพลักษณ์

แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะไม่แตกต่าง แต่ก็สามารถสร้างความแตกต่างด้านบรรจุภัณฑ ์

โดยการสร้าง Product Image แต่ตั้งราคาค านึง Product line โดยม ี

Warranty ช่วยเสริมภาพพจน์



ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ

ส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ

Price & Place or 

distribution • ต้ังราคาให้สอดคล้องกับช่องทางจัดจ าหน่าย 

• ต้ังราคาค านึงถึงผลตอบแทนที่มอบให้คนกลางหรือพนักงานขาย โดย

ค านึงถึงราคาเป็นที่ยอมรับของคนกลาง และเป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ

ด้วย

• ต้องศึกษาเรื่องการกระจายตัวสินค้า เพราะเกี่ยวข้องกับต้นทุนการขน

สง ซึ่งมีผลต่อการเลือกจ านวนตัวแทนจ าหน่าย  



ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ

ส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ

Price & 

Promotion • การส่งเสริมการตลาดมีสวนช่วยให้ราคาท่ีต้ังข้ึนเป็นท่ียอมรับของ

ผู้บริโภคและเป็นค่าใช้จ่ายของกิจการ

• การต้ังราคาต้องสอดคล้องกับระดับราคาและภาพลักษณ์ของสินค้า
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