
Consumer 
Behavior
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค



Consumer Behavior ?

• กระบวนการ หรอืพฤตกิรรมในการ ตดัสนิใจซื้อ ใช ้และประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอื บรกิารของผูซ้ื้อ ท ัง้ทีเ่ป็นปจัเจก

บคุคลและกลุม่ บคุคล อนัจะมคีวามส าคญัต่อการซื้อสนิคา้และ บรกิารท ัง้ในปจัจบุนัและอนาคต

• การกระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่งซึง่ เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการ ใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ท ัง้นี้

หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ และซึง่ มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักลา่ว

• การศึกษาความตอ้งการซื้อ กระบวนการตดัสนิใจซื้อ และอทิธิพลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้

หรอืบริการ



What is Importance of Consumer Behavior Study?

• ท าใหเ้ขา้ใจกลุม่ Target Market ไดล้กึยิง่ขึ้น 

• ทัง้นี้ ความส าคญัของการศึกษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ คงเกดิจากปจัจยัหลายอย่าง ดงันี้

– Marketing Campaign

– Customer Retention

– Differentiate to Customer

– Competitor Analysis

– Market Trends

– Product Portfolio Management : PPM



Influence to 
Consumer’s Buying 
Behavior

อิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค



ทีม่ารูปภาพ: 
https://adaddictth.com/knowledge/6W1H-
Marketing
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ทีม่ารูปภาพ: การตลาดอย่างงา่ย by Wanwi



MARKET SEGMENTATION PLAN

การแบ่งส่วนตลาด



What is STP ?

The breaking down or building up  of potential 
buyers into groups called “Market Segment”

                                   (Bryan Agustin Oculam)



ระดบัการแบ่งส่วนตลาด

การตลาดที่มุ่งที่ส่วนการตลาด (Segment Marketing)

การตลาดที่มุ่งตลาดกลุ่มเลก็ (Niche Marketing)

การตลาดท้องถิน่ (Local Marketing)

การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual Marketing)



การมองกลุ่มตลาดใหญ่ที่เหมือนกนั แต่
อาจต่างกนัที่ความต้องการ

So, ผลติภณัฑ์หรือส่วนประสมทาง
การตลาดจะแตกต่างกนัไปด้วย

ผลติภณัฑ์และส่วนประสมทางการตลาดจะ
สนองความต้องการลูกค้าได้ดี

Segment Marketing



มุ่งสู่ตลาดที่มีความต้องการเฉพาะเจาะจง

เป็นที่นิยมของบริษทัขนาดเลก็ แต่บริษทั
ขนาดใหญ่สามารถใช้กลยุทธ์นีไ้ด้

กลุ่มตลาดขนาดเลก็มีอ านาจในการซ้ือสูง

Niche Marketing



กลยุทธ์มุ่งสู่ความต้องการกลุ่มลูกค้า
ท้องถิน่/ภูมิภาค

ยดึถือด้านลกัษณะประชากรศาสตร์และ
ค่านิยมและการด ารงชีวติ

Local Marketing



มุ่งลูกค้ารายหน่ึงโดยใช้เทคโนโลยทีี่
ทันสมัย

Ex. การมุ่งขายคอมพวิเตอร์ให้กบั
สถาบันการศึกษา

Customized Marketing, 
One to one Marketing 
or Segments for one

Individual Marketing



Bases for Segmentation in Consumer Markets



Demographic 
Based เกณฑ์ทีถื่อว่าเป็นหลกัการแบ่งส่วนตลาดเบ้ืองต้น

งา่ยและสะดวก และเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัลูกคา้และสงัเกตได้
งา่ย สง่ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของลกูคา้ทีแ่ตกต่างกนั

เกณฑ์ที่ใช้:
เพศ อายุ อาชพี รายได้ การศกึษา ขนาดครอบครวั
ศาสนา สญัชาติ สถานภาพสมรส การด ารงชวีติ ฯลฯ

ตัวอย่าง
1.กลุ่มนกัท่องเทีย่วชาวมสุลมินิยมใชบ้รกิารโรงแรมทีม่หีอ้ง
ละหมาดและอาหารฮาลาลทีถู่กตอ้งตามกฎศาสนา
2.นกัทอ่งเทีย่วทีม่าเป็นครอบครวั พอ่ แมแ่ละลกู นิยมใช้
บรกิารโรงแรมทีม่หีอ้งพกัทีส่ามารถอยูร่วมกนัได้ทัง้
ครอบครวั รวมถงึมกีจิกรรมทีเ่หมาะส าหรบัทุกช่วงวยั



Geographic Based เกณฑ์ทีเ่กีย่วข้องกบัภูมศิาสตร์หรือภูมอิากาศ
พื้นทีท่ีม่ภีมูปิระเทศหรอืภมูอิากาศต่างกนั พฤตกิรรมและวถิี
การใชช้วีติของลกูคา้ยอ่มแตกต่างกนัไปดว้ย

เกณฑ์ทีใ่ช้:
ภมูศิาสตร์ ภมูอิากาศ ความหนาแน่นของ
ประชากร จ านวนประชากร ลกัษณะทีต่ ัง้ ฯลฯ

ตัวอย่าง
1.กลุ่มนกัท่องเทีย่วสว่นใหญ่ทีอ่ยูใ่นประเทศทีม่อีากาศหนาว
เยน็ มกัจะเดนิทางมาพกัผอ่นในประเทศทีม่อีากาศทีอ่บอุ่น
2.นกัทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นตวัเมอืง สว่นใหญ่มกันิยมทอ่งเทีย่วใน
พื้นทีชุ่มชนหรอืชนบทเพือ่หาประสบการณ์แปลกใหม่



Psychographic 
Based

เกณฑ์ทีเ่กีย่วข้องกบัด้านจิตวทิยา
ดว้ยหลกัการและเหตุผลอาจไม่ใช่ปัจจยัในการซื้อของลูกคา้
ทัง้หมด หากแต่สนิคา้และบรกิารบางอยา่งอาจสนองความ
ตอ้งการดา้นอารมณ์ และความรูส้กึสว่นตวั

เกณฑ์ที่ใช้:
ชนชัน้ทางสงัคม บุคลกิภาพ รปูแบบการ
ด าเนินวถิชีวีติ ฯลฯ
ตัวอย่าง
1.นกัท่องเทีย่วบางคนตอ้งการพกัโรงแรมทีห่รหูราเพือ่
ตอ้งการถ่ายภาพลงโซเชยีลถงึการใชช้วีติตนเองแก่ผูอ้ืน่
2.ผูบ้รโิภคบางกลุ่มตอ้งการซื้อสนิคา้ทีแ่บรนด์เนมเพือ่
ตอ้งการเขา้สงัคม



Behavior Based เกณฑ์ทีเ่กีย่วข้องกบัด้านพฤติกรรมศาสตร์
อาจใชห้ลกัการ 6 Ws 1 H หรอื อาจตอ้งใชเ้กณฑพ์ฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้มาใช้

เกณฑ์ที่ใช้:
โอกาสในการซื้อ การแสวงหาผลประโยชน์ สถานะ
ของผูซ้ื้อ อตัราการใช้ ทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้ ฯลฯ

ตัวอย่าง
1.ผูบ้รโิภคนิยมซื้อของขวญัในช่วงเทศกาลปีใหม่
2.นกัท่องเทีย่วสว่นใหญ่นิยมใชบ้รกิารหอ้งพกัทีม่กีารให้
สว่นลดหรอืสิง่สมนาคณุเมือ่เขา้พกั



Requirements for Market Segmentation

วดัค่าได้ เข้าถึงได้ ขนาดพอเหมาะ คงที่ ความต้องการ
เฉพาะ

ตอ้งมลีกัษณะทีว่ดัคา่
ไดช้ดัเจน เชน่ ขนาด
ตลาด อ านาจการซื้อ
หรอืธุรกจิบางอยา่งที ่

ใชห้ลกั
ประชากรศาสตรน์ัน้
มกัจะไดเ้ปรยีบตรงน้ี

การตลาดตอ้งรูถ้งึ
ต าแหน่งของ

กลุ่มเป้าหมาย เพือ่
วางกลยทุธแ์ละ
จดัระบบการจดั

จ าหน่ายและสง่เสรมิ
การตลาดได้

ตอ้งประเมนิขนาด
กลุ่มเป้าหมายกบั
ความคุม้คา่ในการ
ลงทุน รวมถงึ

ศกัยภาพทรพัยากร
การตลาดและการ
บรหิารจดัการ

กลุ่มตลาดควรมคีวาม
คงทีเ่พือ่ลดตน้ทุนที ่
เกดิขึน้จากการ
เปลีย่นแปลงบ่อย

เพือ่ปรบัขอ้เสนอที ่
แยกจากกนั กลุ่ม

ตลาดตอ้งตอบสนอง
ต่อสว่นประสมทาง
การตลาดทีแ่ตกต่าง

กนั



Benefits of STP

สามารถศึกษาตลาดได้ชัดเจนและถูกต้อง อีกทั้ง
เป็นการหาสมมติฐานแท้จริงของพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

สามารถใช้ในการประเมนิผลการแข่งขนัได้ดี อกี
ทั้งได้เปรียบในทุกแง่มุม

สามารถจัดสรรทรัพยากรได้อย่างเหมาะสม



Target Marketing Strategies

Undifferentiated Marketing

การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง

• เป็นการพจิารณาตลาดในภาพรวม
ทัง้หมด ไมไ่ดแ้ยกแยะกลุม่ตลาด

• มกัจะก าหนดสายผลติภณัฑแ์คบ
และสนิคา้อยูใ่นมาตรฐานเดยีวกนั
หมด

• การจดัจ าหน่ายมกัผา่นพอ่คา้คน
กลาง ขณะทีช่อ่งทางจ าหน่ายและ
การสง่เสรมิผา่นสือ่ต่างๆ

• มกัเผชญิภาวะการแขง่ขนัสงู

Differentiated Marketing

การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง

• การแยกกลุม่ตลาดมากกวา่หนึง่และ
ก าหนดสนิคา้เฉพาะกลุ่มควบไปกบั
การวางโปรแกรมการตลาด

• สภาพการตลาดดกีวา่ และสรา้ง ลกูคา้
ที ่ loyalty และกลบัมาซื้อซ ้าไดง้า่ย

• ยอดขายดี แต่ตน้ทุนการตลาดเพิม่ขึ้น
ดว้ย อาทิ ตน้ทุนผลติภณัฑ์ การผลติ
การบรหิาร สนิคา้คงคลงั การสง่เสรมิ
การตลาด

Concentrated Marketing

การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ

• มุง่ไปยงักลุม่ตลาดเดยีว ซึง่เหมาะ
กบักจิการทีม่ทีรพัยากรจ ากดั

• ตอ้งพจิารณาความน่าสนใจและ
โอกาสทางการตลาด

• นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจและเรยีนรู้
ถงึพฤตกิรรมกลุ่มตลาดอยา่งลงลกึ
เพือ่ไมใ่หเ้กดิความผดิพลาด



Criteria for target marketing strategies decision

ทรัพยากรธุรกจิ ผลติภัณฑ์
คล้ายคลงึ

ตลาดคล้ายคลงึ กลยุทธ์ทาง
การตลาดของ

คู่แข่ง

วงจรชีวติ

ประเมนิปรมิาณของ
ทรพัยากรธรุกจิ
มาก: กลยทุธแ์บบ

แตกต่าง
น้อย: ไมแ่ตกต่างหรอื

เฉพาะสว่น

ประเมนิจากลกัษณะ
ของผลติภณัฑ์

เปลีย่นบอ่ย: กลยทุธ์
แบบแตกต่าง

ไม่ค่อยเปลีย่น: ไม่
แตกต่างหรอืเฉพาะ

สว่น

ประเมนิจากระดบั
ความตอ้งการ ความ
คาดหวงัหรอืปฏกิริยิา
ตอบโตข้องลกูคา้ เชน่
ถา้ระดบัคลา้ยกนั อาจ
ใชแ้บบไมแ่ตกต่าง

เป็นตน้

เพือ่ดขูอ้ไดเ้ปรยีบ
เสยีเปรยีบจากกลยทุธ์

คูแ่ขง่ เพือ่น ามา
พจิารณาปรบัแก้

4 ระยะ: แนะน า
เตบิโต อิม่ตวั และ
ลดลง ซึง่แต่ละชว่ง
ระยะนัน้อาจมกีาร
พจิารณากลยทุธ์
แตกต่างกนั



Product Positioning
การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์

• Heading 1

• เป็นการสรา้งและก าหนดภาพลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภครบัรูใ้นสิง่ที ่
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั

• เป็นการพฒันาจุดขายเชงิเปรยีบเทยีบ และ
กระตุน้ความคดิและความรูส้กึของลกูคา้ถงึ
สิง่ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้และบรกิาร



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ด้วยราคาและ
คุณภาพ

แนวคดิทีว่่า ลูกค้าเช่ือว่าสินค้าราคาสูง
ย่อมต้องมคุีณภาพดี

ต.ย. ร้ านอาหารแห่งหน่ึงก าหนดราคาที่
ค่อนข้างสูงกว่าคู่แข่ง โดยการน าเสนอวัตถุดิบที่
ใช้ส่งตรงจากประเทศที่มีช่ือเสียงของวัตถุดิบ
น้ัน



การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ตามคุณสมบตัหิรือ
ประโยชน์ของผลติภัณฑ์

การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ตามคุณค่า
ของลูกค้า

นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจและรู้ถึงคุณค่าที่
ลูกค้าต้องการเพ่ือน าเสนอผลติภัณฑ์ได้ถูกต้อง



การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ตามคู่แข่ง

การก าหนดเพ่ือเปรียบเทียบคู่แข่งอย่าง
ชัดเจน บางทีอาจไมได้ผลกับลูกค้าแบบ
จงรักภักดี แต่อาจดีกับลูกค้าเดิมและลูกค้า
ใหม่

ต . ย .  ก า ร น า เ ส น อ ข า ย โ ท ร ศั พ ท์ 
Samsung กบั Iphone



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ตามการใช้หรือ
น าไปใช้

สามารถก าหนดหรือยกจุดเด่นของสินค้า
หรือบริการได้

ต.ย. ผลิตภัณฑ์เพิ่มความขาวใสกระจ่างซ่ึง
เหมาะกบัวยัรุ่น



การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ตามผู้ใช้

น าพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้ มาก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์

ต.ย. สายการบนิ

Low Cost Airlines



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ตามระดบัช้ัน
ผลติภัณฑ์

การน าเสนอให้เห็นภาพลักษณ์ผู้น าและ
ผู้เช่ียวชาญของผลติภัณฑ์

ต.ย. Luxury Brand



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์แบบผสมผสาน

เป็นการอาศัยเกณฑ์ต่างๆที่กล่าวมา เพ่ือ
สร้างความแตกต่างและสร้างความ
แข็งแกร่งของธุรกจิ



Examples.



Examples.



Examples.



Try to do positioning product.



Q & A



องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และบริการ



ความหมาย

•สิ่งที่พัฒนาและผลิตขึ้นเพื่อน าเสนอแก่ตลาด
เป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ท า
ให้เกิดความพึงพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็น
สินค้าที่จับต้องได้ และบริการแนวคิด หรอืแนวปฏิบิที่
จับต้องไม่ได้



การตลาดแบบเบ็ดเสร็จ
(The Total Product)

• ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาผลิตภัณฑ์
1. Physical product

1. Quality
2. Design and Color
3. Size
4. Material
5. Feature

2. Brand name

3. Product Function

4. Servicing



1.องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์บริการ

ผลประโยชน์

หลัก

• พ้ืนฐานความ
ต้องการแทจ้ริง

ผลิตภัณฑ์

พื้นฐาน

• สิ่งที่เป็นรูปธรรม
จากการ
ปรับเปลี่ยน
ผลประโยชน์หลัก

ผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวัง

• สิ่งที่คาดหวังเม่ือ
ซื้อผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

เสริม

• การเพิ่มคุณค่าที่
เหนือกว่า 
โดยทั่วไปลูกค้า
ไมไ่ด้คาดหวัง

ผลติภัณฑท์ี่
เป็นไปได้

• คณุประโยชนห์รอื
คณุคา่เพ่ิมท่ี
นกัการตลาดเพ่ิม
เขา้ไปในอนาคต



2. การขยายส่วนเพ่ิมส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ



3. ประเภทของบริการส่วนเสริม

• 1. บริการส่วนเสริมที่ช่วยอ านวยความสะดวก 
• การให้ข้อมูล
• การรับค าสั่งซื้อ
• การออกใบเสร็จ
• การรับช าระค่าบริการ

• 2. บริการส่วนเสริมที่ช่วยขยายศักยภาพของการบริการหลัก
• การให้ค าปรึกษาการรับค าสั่งซื้อ
• ความสะดวกสบาย 
• การคุ้มกัน
• การยกเวน้



4.บริการส่วนเสริมท่ีช่วยอ านวยความสะดวก 

ข้อมูล

ตย. 

วิธีการไปรบับรกิาร, 
ตารางเวลา, ราคา, ค าแนะน า, 
เง่ือนไขการขายและบรกิาร, 
เง่ือนไขการเปลี่ยนแปลง, การ
จองลว่งหนา้, ใบเสรจ็

การรับค าสั่งซื้อ

ตย.

การเขา้สูก่ระบวนการ, การ
ตรวจสอบคณุสมบตัิก่อนการ
บรกิาร, การเขา้เป็นสภาชิก,
การสั่งซือ้และการจอง, สถานท่ี
บรษัิท, ไปรษณีย,์ โทรศพัท,์ 
เวปไซตผ์ูใ้หบ้รกิารหรอืตวัแทน

การออกใบเสร็จ

เป็นจดุหนึ่งที่ก่อใหเ้กิดความไม่
พงึพอใจของลกูคา้บ่อยครัง้ 
เหตนีุก้ารออกใบเสรจ็ 
จ าเป็นตอ้ง 

“ถูกต้องและรวดเร็ว”

การรับช าระค่าบริการ

- ช าระโดยตรงกับผู้ให้บรกิาร

- ช าระผ่านบุคคลที่สาม

- ช าระด้วยตนเอง



บริการส่วนเสริมท่ีช่วยขยายศักยภาพของการบริการหลัก

การให้ค าปรึกษา

ชว่ยใหข้ยายศกัยภาพการ
ใหบ้รกิารที่มีประสทิธิภาพ 
และสรา้งความพงึพอใจ
มากขึน้

ความสะดวกสบาย 

เป็นบรกิารที่เก่ียวขอ้งกบั
ความรูส้กึของลกูคา้ 
โดยเฉพาะอยา่งย่ิงธุรกิจที่
เผชิญหนา้กบัลกูคา้

การคุ้มกัน

เป็นสิ่งท่ีท าใหล้กูคา้รูส้กึ
วางใจ 

การยกเว้น

งานที่นอกเหนือจาก
บริการปกติ ซึ่งอาจต้องมี
ความยืนหยุ่นบางครั้ง เชน่ 
ค าขอพิเศษ, การรับมือค า
ติเตียน/ค าแนะน า, การ
แก้ปัญหา และการชดเชย



5. รูปแบบผลิตภัณฑ์บริการใหม่

นวัตกรรมทางการ
บริการ ผลิตภณัฑบ์ริการ

ปรับปรุงใหม่



สาเหตุ
การสร้างผลิต
หรือพัฒนา
บริการใหม่

คู่แข่งสูง

ไม่ตอบสนองความ

ต้องการ

ต้องการ

เปลี่ยนแปลง

ไม่มีบรกิารมาก่อน

New Product/Service



ขั้นตอน
การสร้างหรือ
การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์
บริการ

• การส ารวจตลาด

• พนักงานขาย

• ฝ่ายผลิตหรือผู้ให้บริการ

• นักวิชาการ

• ผู้บริหาร

การระดมความคิด

ผลิตภัณฑ์ใหม่

• ต้องค านึงความเป็นได้ในการ

พัฒนา แม้ว่าส่ิงที่คิดมีความ

น่าสนใจก็ตาม

คัดเลือกบริการท่ี

พัฒนาได้จริง



ขั้นตอน
การสร้างหรือ
การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์
บริการ

• พิจารณาตลาดรองรับ และ

ยอดขายระยะสั้นและยาว

• จากนั้นจึงพิจารณาต้นทุน

วิเคราะห์ความ

เป็นไปได้ทางธุรกิจ

• ช่วยประมาณระยะเวลาบริการ

• ช่วยให้พนักงานมองเห็นและเข้าใจ

ภาพรวม

• ช่วยให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง

ของทีม

• ช่วยให้เห็นความสัมพันธ์ของข้ันตอน

ออกแบบบริการบน

พิมพ์เขียว



ขั้นตอน
การสร้างหรือ
การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์
บริการ

• ด าเนินการตามพิมพ์เขียว 

เพ่ือเห็นภาพ เข้าใจ

กระบวนการ และตรวจสอบ

ได้

ด าเนินการ

พัฒนาการบริการ

• ความประทับใจแรกเป็นสิ่งส าคัญ

• เป็นการตรวจสอบ นอกเหนือจาก

กระบวนการพจิารณาภายใน

เพยีงอย่างเดยีว
ทดลองใช้บริการ



ขั้นตอน
การสร้างหรือ
การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์
บริการ

• ด าเนินการแก้ไขด้วยวิธีที่

เหมาะสมและคาดว่าสร้าง

ความพึงพอใจได้

• ส าคัญคือ “ไม่ท้อ”

ปรับปรุงแก้ไข

ข้อบกพร่อง

• วางแผนการน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด

ให้พร้อม ให้ลูกค้ารู้จัก ยอมรับ 

ตัดสนิใจซื้อและซื้อต่อไป

• “บริการต้องการคุณภาพมากกว่า

ปริมาณ”

น าเสนอบริการออก

สู่ตลาด





6. กระบวนการท างานส่วนหน้าและส่วนหลังของการบริการ

ส่วนหน้า ส่วนหลัง

แผนกต่างๆที่เผชิญ
กับลูกค้าโดยตรง

แผนกที่สนับสนุน 
คอยให้ข้อมูล และ

เตรียมการ





ก า รตั้ ง ร า ค าแล ะก า ร

บริหารช่องทางการจ ัด

จ าหน่าย



Importance and Meaning of PRICE

• ความหมาย: เงนิ หรอืสนิคา้และบริการ เพือ่ใชแ้ลกเปลีย่นเป็น ผปปก. สนิคา้หรอืบรกิาร หรอื ถา้ใชแ้ลกกบัสนิคา้

หรอืบรกิารอืน่ๆ จะเรยีกว่า “Barter”

• ราคาคอืตวัชี้คุณค่าของสนิคา้  ตามสมการทีว่า่

• ราคาส าหรบัส่วนประสมการตลาด = ก าไร ซึง่ราคามผีลต่อก าไรของธุรกจิดว้ยสมการ ดงันี้



PRICING Situation

ออกผลิตภัณฑ์ใหม่

เปลี่ยนแปลงเพื่อเหมาะกับสถานการณ์

คู่แข่ง

ผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่มีอุปสงค์กับ
ต้นทุนสัมพันธ์กัน



PRICING Objections



Factor Influenced to PRICING

1.วัตถุประสงค์และภาพพจน์กิจการ

2.ลักษณะความยืดหยุ่นอุปสงค์ของลกูค้า

3.ต้นทุนสินค้าหรือบริการ

4.คู่แข่งและปฏิกิริยาโต้ตอบของคู่แข่ง



Factor Influenced to PRICING

5.ระยะวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์

6.ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  รูปแบบ คุณภาพ ความคงทนถาวร และบริการหลังการซื้อ

7.กลยุทธ์ในการจัดจ าหน่าย

8.จิตวิทยาและพฤติกรรมการซื้อ



Factor Influenced to PRICING

9.บรรยากาศทางเศรษฐกิจ

10.บทบาทของกฎหมายและรัฐบาล

11.ผู้ขายวัตถุดิบ สถาบันเงินทุนและผู้ขายแรงงาน



PRICING Policy • เป็นสิง่ทีน่ ามาใชเ้ป็นแนวทางในการตดัสนิใจ

นโยบาย
ราคาใน
ส่วนที่

เกี่ยวกับ
ระดับราคา
ที่กิจการ
จะปฏิบัติ

1.ตั้งราคาตามตลาด เพื่อป้องกันสงคราม
การลดราคา

2.ตั้งราคาต ่ากว่าราคา
ตลาด

เพื่อได้ส่วนครองตลาด
มากขึ้น

3.ตั้งราคาสูงกว่าตลาด เพื่อวางต าแหน่งสินค้า
ที่สูงหรือเหนือกว่า



PRICING Policy • เป็นสิง่ทีน่ ามาใชเ้ป็นแนวทางในการตดัสนิใจ

นโยบาย
ราคาใน
ส่วนที่

เกี่ยวกับ
การ

ก าหนด
ราคา

1.นโยบายราคาเดียว 
(fixed price policy)

-การคิดราคาซ่ึงลูกค้าทุกระดับ
ซื้อได้เหมือนกัน

-ได้ก าไรแน่นอน ลูกค้าได้
ความเป็นธรรม ประหยัดเวลา
ซื้อขาย

2.นโยบายราคาที่
ยืดหยุ่นได้ (Flexible 
price policy)

- การก าหนดาราคากับลูกค้า
ไม่เท่ากัน แม้สินค้าเดียวกัน

-เหมาะกับสินค้าที่มีลักษณะค้า
ส่งและค้าปลีก



PRICING Process • ในทางทฤษฎกี าหนดแนวทางการก าหนดราคาประกอบดว้ย 8 ข ัน้ตอน ดงันี้

ศึกษาตลาด
เป้าหมาย

คาดคะเนอุปสงค์ใน
ระดับราคาต่างๆ

พิจารณาราคา
คู่แข่ง

ก าหนดราคา
พื้นฐาน

ก าหนดราคา
สุทธิของผู้ผลิต

ค านวนต้นทุน

ค านวนก าไรที่
คาดหวัง

วิเคราะห์ราคาในแต่
ละส่วนตลาด



PRICING Process 1: ศึกษาตลาดเป้าหมาย

• ผูบ้รโิภคคอืล าดบัสุดทา้ยที่ซ้ือสน้คา้หรอืบรกิาร จงึเป็นสิง่แรกที่ตอ้งรูจ้กักอ่น

• การเลอืกตลาดเป้าหมายอาจมากกว่า 1 ได ้

• ตอ้งศึกษาผูบ้รโิภคเพื่อรูว่้า ใครคอืผูซ้ื้อ ใครคอืผูอ้ทิธิพลในการซ้ือ ทศันคตแิละความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 

แรงจูงใจ ความถี่ในการซ้ือ ฯลฯ



PRICING Process 2: การคาดคะเนอุปสงค์ในระดับราคาต่างๆ

• ศึกษาความสมัพนัธข์องปรมิาณอปุสงคก์บัราคาในแต่ละกลุ่มตลาดเป้าหมาย

• อาจศึกษาตวัแปรที่มีอทิธพลต่ออปุสงคท์ี่ลงลกึมากไปกว่า “ราคา” เช่น ระดบัรายได ้สนิคา้ทดแทน การ

เปลี่ยนแปลงสว่นประสมทางการตลาดอืน่ อาท ิโปรโมชัน่ หรอืรูปแบบผลติภณัฑท์ี่เปลี่ยนแปลง ฯลฯ

• ตอ้งท าวิจยัตลาดเริ่มตน้ต ัง้แต่การวางแผน โดยวิเคราะหอ์ปุสงคข์องแต่ละกลุ่มตลาดเป้าหมายในสว่นตลาดระดบั

ต่างๆ

• หากไม่มีขอ้มูลอปุสงค ์อาจใชส้ถติเิชิงจตินิสยั โดยใชค้วามเช่ือและประสบการณ์ของผูเ้ช่ียวชาญ



PRICING Process 3: การพิจารณาราคาคู่แข่ง

• เป็นเรื่องค่อนขา้งยากในการทราบถงึราคาของคู่แข่ง เน่ืองดว้ยกลุม่คนที่รูม้กัจะอยู่ในต าแหน่งที่เกี่ยวขอ้ง เช่น 

พนกังานขาย หรอื ตวัแทนจ าหน่าย

• การคน้หาขอ้มูลราคา สามารถสอบถามจากลูกคา้ซึ่งเป็นคนกลางของกจิการคู่แข่งได ้แต่ตอ้งระวงัในเรื่องของการ

บอกราคาที่ต า่กว่าเป็นจรงิเพื่อหวงัราคาที่ถกู

• อกีวิธีหน่ึงคอืการสง่บคุลากรในส ารวจโดยตรง ซ่ึงศึกษาทัง้คู่แข่งที่เป็นอยู่และคู่แข่งใหม่

• สิง่ที่ตอ้งศึกษา อาท ินโยบายและกลยุทธร์าคา การสง่เสรมิตลาดของคู่แข่ง รวมทัง้ปฏกิริยิาคู่แข่งเม่ือใชก้ลยุทธ ์

ต่างๆในการตลาด



PRICING Process 4: การก าหนดราคาพื้นฐานหรือราคาที่ระบุ
• ราคาพื้นฐาน เป็นราคาที่ยืดหยุ่นและสามารถปรบัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ต่างๆได ้

• เป็นการก าหนดราคาพื้นฐานไวห้ลายระดบัข้ึนอยู่กบัความยืดหยุ่นของราคาและราคาคู่แข่ง เพื่อน ามาเลอืกอกีที

ภายหลงั

• ขอบเขตของราคาที่กวา้ง ท าใหค้วามยนืหยุ่นของอปุสงคไ์ขว ้(Cross Elasticity Demand) สูง ขณะที่

ขอบเขตของราคาที่แคบ ท าใหค้วามยนืหยุ่นของอปุสงคไ์ขวต้ า่

• So. ไม่ควรก าหนดระยะขอบเขตของราคาที่กวา้ง ควรก าหนดราคาประมาณ 2 -3 ราคาเพื่อเลอืกเท่านั้น

PRICING Process 5: การค านวณราคาสุทธิท่ีผู้ผลิตจะได้รับ

• กรณีที่มีกจิการมีคนกลางมาช่วยขาย ตอ้งต ัง้ราคาพื้นฐานที่ครอบคลมุผลตอบแทนคนกลางดว้ย

• หากขายโดยตรงกบัลูกคา้ หมายความว่า ราคาพื้นฐาน = ราคาสทุธิซึ่งผูผ้ลติได ้

• So. การขายที่มีคนกลางช่วย ผูผ้ลติตอ้งใหก้ าไรแก่คนกลางอาจดว้ยวิธีการใหส้ว่นลด



PRICING Process 6: การค านวณต้นทุน
• ตน้ทนุท ัง้หมด ประกอบดว้ย ตน้ทนุคงที่ และ ตน้ทนุแปรผนั

• ตน้ทนุคงที่ คอื ตน้ทนุที่ไม่ผนัแปรไปตามจ านวนสนิคา้ เช่น ค่าเช่า ค่าเสือ่ม ค่าดอกเบี้ย เงนิเดือน เป็นตน้ 

• ตน้ทนุแปรผนั คอื ตน้ทนุที่เปลี่ยนไปตามอปุสงค ์เช่น วตัถดุิบ ค่านายหนา้ เป็นตน้

• ตน้ทนุที่แปรผนั ย่อมสง่ผลใหต้น้ทนุต่อหน่วยเปลี่ยนแปลงไปดว้ย

PRICING Process 7: การค านวณก าไรที่คาดหวัง

• การน ารายรบัท ัง้สิ้นหกัดว้ยตน้ทนุท ัง้สิ้น (ในสว่นของขอ้มูลก าไรที่คาดหวงั)

PRICING Process 8: การวิเคราะห์การตั้งราคาในแต่ละส่วนตลาด

• หากผูผ้ลติตอ้งการเขา้ถงึตลาดที่หลากหลาย จ าเป็นตอ้งวางกลยทุธใ์หแ้ตกต่างกนัในแต่ละสว่นตลาด



PRICING Strategy

2.กลยุทธ์
ก าหนดราคาโดย

มุ่งที่อุปสงค์

3.กลยุทธ์ก าหนดราคา
โดยมุ่งที่การแข่งขัน

1.กลยุทธ์
ก าหนดราคาโดย

มุ่งที่ต้นทุน



PRICING Strategy 1: กลยุทธ์ก าหนดราคาโดยมุ่งที่ต้นทุน (Cost-oriented pricing strategy)

• เป็นกลยทุธท์ี่นิยมใช ้โดยก าหนดราคาที่ครอบคลมุตน้ทนุท ัง้หมด โดยมีหลายวิธี ดงัน้ี

– 1.วธิบีวกเพิม่จากตน้ทนุ (Mark up on cost) โดยใชต้น้ทนุ + เปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการ (ข้ึนอยู่กบัอปุสงคข์องสนิคา้) นิยม

มากในการคา้ปลกีและสง่

– 2.วธิกีารบวกเพิม่ (Mark up on selling point) โดยเป็นการตัง้ราคาซ่ึงบวกเพิม่ก าไรเขา้ไปที่ตน้ทนุ สว่นเพิม่คดิ

เป็นเปอรเ์ซ็นของราคาขาย

– 3.วธิกีารบวกเพิม่แบบลูกโซ่ (Mark up chain) โดยเป็นการตัง้ราคาซ่ึงบวกเพิม่ก าไรไปที่ราคาขายในแต่ละช่องทางการ

จ าหน่าย

– 4.วธิกีารบวกเพิม่จากตน้ทนุเฉลี่ย (Mark up on average ) โดยใชต้น้ทนุเฉลี่ยจากตน้ทนุคงที่และตน้ทนุแปนผนั ซึ่ง
มีระดบัจ านวนการผลติและช่วงเวลาเดียวกนั ซึ่งเหมาะกบัโรงงานที่มีสนิคา้ที่หลากหลายและแยกตน้ทนุคงที่ยาก ดงันั้น จะน า

ตน้ทนุเฉลี่ย + สว่นเพิม่เป็นเปอรเ์ซ็นของตน้ทนุเฉลี่ยท ัง้หมด

– 5.การตัง้ราคาตามเป้าหมาย (Target pricing) เป็นการตัง้ราคาเพือ่ใหไ้ดร้ายไดต้ามเป้าหมาย โดยค านวนผลตอบแทนที่

ตอ้งการไดท้ ัง้หมดเป็นเปอรเ์ซ็นของตน้ทนุที่ตอ้งจา่ยทัง้หมด ดงันั้น ผูผ้ลติตอ้งค านวณสนิคา้ที่ขายและหาตน้ทนุทัง้หมด

– 6.การใชจุ้ดคุม้ทนุในการก าหนดราคาราคา เป็นการก าหนดราคาโดนตัง้ตน้ทนุราคาผลติและราคาขายเท่ากนั ซ่ึงกจิการจะไม่มี

ก าไรหรอืขาดทนุ



PRICING Strategy 2: กลยุทธ์ก าหนดราคาโดยมุ่งที่อุปสงค ์(Demand-oriented pricing 
strategy)

• เป็นกลยทุธท์ี่นิยมที่เช่ือว่าตน้ทนุไม่ใช่ปจัจยัในการก าหนดราคา แต่ปจัจยัที่มีสว่นก าหนด ดงัน้ี

– 1.การรบัรูคุ้ณค่าถงึสนิคา้ที่ไดร้บั (perceived-value pricing) เช่น ลูกคา้จะยอมจา่ยในราคาสูง เม่ือรบัรูว้่าสนิคา้นั้น

มีคณุค่าสูงส าหรบัเขา

– 2. อปุสงคห์รอืความตอ้งการของผูซ้ื้อ (Demand) เน่ืองดว้ยในระดบัอปุสงคข์องลูกคา้ที่แตกต่างกนัย่อมสง่ผลใหป้รมิาณการ

ซ้ือแตกต่างกนั

– การใชก้ลยทุธก์ าหนดราคาโดยมุ่งที่อปุสงค ์จะมีกระบวนการที่เริ่มตน้ ดงัน้ี

• ก าหนดราคาพื้นฐาน ระดบัต่างๆเพื่อเลอืก

• ก าหนดปรมิาณการขายในระดบัราคาตา่งๆ

• ก าหนดประมาณรายรบัในระดบัราคาตา่งๆ

• ก าหนดประมาณตน้ทนุ

• ก าหนดประมาณก าไร

• พจิารณาเลอืกระดบัราคาที่ท าก าไรมากที่สดุ เพื่อน ามาตัง้ราคาขาย



PRICING Strategy 3: กลยุทธ์ก าหนดราคาโดยมุ่งที่การแขง่ขัน (Competition-oriented 
pricing strategy)

• เป็นกลยทุธต์ ัง้ราคาโดยใชป้จัจยัดา้นคู่แข่งมาใชก้ าหนด สว่นใหญ่มกัใชต้ามโอกาสและช่วงเวลา

• มูลเหตกุารใชก้ลยทุธก์ าหนดราคาโดยมุ่งการแข่งขัน 2 กรณี คือ
• 1. การตัง้ราคาตามตลาด (Going rate pricing) การตัง้ราคาสนิคา้ในอตุสาหกรรมเดียวกนั เหมาะกบัสนิคา้ประเภทและมาตรฐานเดียวกนั 

หรอืใกลเ้คียงกนัมาก รวมถงึสนิคา้ที่มีคูแ่ข่งและผูซ้ื้อจ านวนมาก 

• 2. การตัง้ราคาในการประมูล (Sealed bid pricing) การตัง้ราคาสนิคา้โดยดูปฏกิริยิาคู่แข่ง ท ัง้น่ีการเสนอราคาประมูลข้ึนอยูก่บั ตน้ทนุ

สนิคา้, คาดคะเนราคาคูแ่ข่ง และโอกาสชนะประมูล



PRICING Tactics

Tactics

การตั้งราคาเพื่อ
ตักตวง

การตั้งราคาเพื่อ
เจาะตลาด

การตั้งราคาเชิง
จิตวิทยา

การตั้งราคาโดย
ค านึงถึงความ

แตกต่างอุปสงค์

การตั้งราคา
สินค้าในสาย
ผลิตภัณฑ์

การตั้งราคาโดย
ก าหนดส่วนลด



PRICING Tactic 1: การตั้งราคาเพือ่ตักตวง (Skim the cream pricing)

• เป็นการตัง้ราคาที่มีสว่นตลาดเป็นกลุ่มลูกคา้ในระดบัสูง และมีความเตม็ใจในการจา่ยเพราเช่ือในคณุค่าของสนิคา้

• สถานการณ์ที่เหมาะกบัการตัง้ราคาสนิคา้สูง ดงัน้ี

• 1. เป็นสนิคา้ใหม่ในตลาดและอตุสาหกรรม และมีการผลติที่ไม่เพยีงพอต่อตลาดหรอือปุสงคม์ากกว่าอปุทาน

• 2. ความยดืหยุน่ของอปุสงคท์ี่มีตอ่ราคานอ้ย

• 3. กลุม่ตลาดมีขนาดเลก็ ท าใหก้ารต ัง้ราคาสูงลดทอนคู่แข่ง เน่ืองจากไม่กลา้เขา้สูต่ลาด

• 4. การแข่งขนัที่มีผูแ้ข่งรายเดียว

• 5.ตน้ทนุการผลติและจ าหน่ายในการผลติจ านวนนอ้ยไม่หา่งไปกวา่การผลติจ านวนมาก

• 6.ผูผ้ลติเป็นผูน้ าดา้นราคา

• 7.ราคาสูงเป็นการสรา้ภาพพจน์ใหส้นิคา้



PRICING Tactic 2: การตั้งราคาเพือ่เจาะตลาด (Penetration pricing)

• เป็นธุรกจิที่ขายราคาต า่ เพื่อครองเพิ่มสว่นแบ่งการตลาด เป็นการก าจดัคู่แข่ง

• มีการผลติเป็นจ านวนมากเพื่อตน้ทนุที่ต า่ลง เหมาะกบักจิการคา้ปลกี อาท ิหา้งสรรพสนิคา้ ฯลฯ

• สถานการณ์ที่เหมาะกบัการตัง้ราคาเพื่อเจาะตลาด ดงัน้ี

• 1. อปุสงคส์นิคา้มีความยนืหยุน่ต่อราคาสูง

• 2. ไม่เกดิปฏกิริยิาคู่แข่งจากการตัง้ราคาต า่

• 3. การผลติที่ยงัไม่เต็มก าลงัความสามารถ

• 4. ผูซ้ื้อไวต่อสนิคา้ราคาต า่

• 5.ตน้ทนุการผลติและจ าหน่ายลดลงเม่ือส ัง่คร ัง้ละจ านวนมาก



PRICING Tactic 3: การตั้งราคาเชงิจิตวิทยา (Psychological pricing tactics)

• การตัง้ราคาโดยใชจ้ติวิทยาเพื่อใหผู้ซ้ื้อรูส้กึว่าไม่แพง และมีคณุค่า 

• ลกัษณะการตัง้ราคาเชิงจติวิทยา ดงัน้ี

• 1. การตัง้ราคาใหแ้ลดูนอ้ย (Odd-Even Pricing) เช่น การตัง้ราคาใหล้งเลข 9

• 2. การตัง้ราคาเชิงระดบั (Price Line) เป็นการตัง้ราคาที่แตกต่างกนั ท าใหลู้กคา้ไวต่อการตอบโต ้โดยเฉพาะการตัง้ราคาที่แตกต่างกนัมาก

• 3. การตัง้ราคาที่แสดงถงึเกยีรติภมิู (Prestige Pricing) เป็นการตัง้ราคาที่แสดงถงึศกัด์ิศรขีองสนิคา้เหนือคู่แข่ง หรอืเป็นสนิคา้ที่บง่บอกถงึ

คุณภาพ ลกัษณะสนิคา้ประเภทน้ีตอ้งมีความพเิศษกว่าประเภทเดียวกนั และยงัตอ้งรกัษาคุณภาพดว้ย

• 4. การตัง้ราคาเพื่อสง่เสรมิการตลาด (Promotional Pricing) เป็นการตัง้ราคาเพื่อขายสนิคา้ทกุชนิดมากกวา่เพื่อท าก าไรกบัสนิคา้ตวัเดียว 

ซ่ึงมีวิธีต่างๆดงัน้ี

– 4.1 การต ัง้ราคาลอ่ใจ (Loss Leader Pricing) เป็นการต ัง้ราคาสนิคา้ใหต้ า่กว่าทนุหรอืต า่มาก เพือ่ดึงดูดลูกคา้ใหซ้ื้อสนิคา้ประเภทอืน่ดว้ย

– 4.2การต ัง้ราคาส าหรบัเหตกุารณ์พเิศษ (Special Event Pricing) เป็นการต ัง้ราคาสนิคา้ตามฤดูกาลในนอกฤดูกาล หรอืเป็นการน าสนิคา้คงคลงั

ออกมาจ าหน่ายในเทศกาลต่างๆ

– 4.3 การลดราคาทางจติวทิยา เช่น การตดิป้าย SALE



PRICING Tactic 4: การตั้งราคาโดยค านงึถึงความต่างของอุปสงค ์(Demand Differential 
pricing or Demand Discrimination )

• เป็นการตัง้ราคาที่เท่ากนัใหก้บัลูกคา้ที่ซ้ือมากกว่า 1 กลุม่ โดยเป็นสนิคา้ชนิดเดียวกนัและตน้ทนุเท่ากนั

• ราคาที่ต่างเกดิจากความต่างที่เกดิใน 4 รูปแบบ ดงัน้ี

• 1. ความแตกต่างทางดา้นลกูคา้ เช่น การท าหนา้ที่ของลูกคา้ในสง่ต่อไปยงัลกูคา้ต่างกนั รวมถงึความสนิทสนมดว้ย

• 2. ความต่างดา้นรูปแบบผลติภณัฑ ์เช่น ขนาด แบบ รูปลกัษณ์ต่างกนัซ่ึงลกัษณะดงักลา่วที่ตา่งกนัจะไม่มีผลต่ออตัราส่วนของตน้ทนุ

• 3. ความต่างดา้นสถานที่ เช่น สถานที่ต่างกนัราคาต่างกนั อาทิ โรงหนัง น ้ ามนั ฯลฯ รววมถงึการต ัง้ราคาตามหลกัภมิูศาสตร ์

• 4. ความต่างดา้นเวลา เช่น ราคาสนิคา้ที่ต่างวนั เวลา และฤดูกาล เป็นตน้ อาทิ ช่วงตน้เดือนกบัปลายเดือน, ราคาค่าโฆษณาแตล่ะช่วง ฯลฯ



PRICING Tactic 5: การตั้งราคาสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ (Product Line pricing)

• เป็นการตัง้ราคาของธุรกจิในลกัษณะที่มีสายงานผลติเดียวกนั แมว่้าจะมีหลากหลายสนิคา้โดยจะยึดตน้ทนุสนิคา้

เป็นหลกั

• ต่างไปจากธุรกจิที่มีการผลติสนิคา้ต่างกนัออกไป จะมีการตัง้ราคาที่เป็นอสิระ

• หากสนิคา้มีความสมัพนัธใ์นการผลติ การจ าหน่ายและอปุสงค ์การต ัง้ราคาตอ้งค านึงถงึ ดงัน้ี

• 1. ความยดืหยึ่นของสนิคา้ไขว ้หมายถงึมีสนิคา้ทดแทนหรอืไม่

• 2. ความสมัพนัธต์น้ทนุแตล่ะชนิด

• 3. สภาพการแข่งขนัของแตล่ะผลติภณัฑ ์

• 4. โครงสรา้งราคาที่ยตุิธรรม

• 5. ราคาตอ้งครอบคลมุทกุสว่นตลาด



PRICING Tactic 6: การตั้งราคาโดยก าหนดส่วนลด (Discount price)

• การใหส้ว่นลดของของผูป้ระกอบการจากราคาพื้นฐานที่ต ัง้เอาไว ้

• สว่นลดที่ก าหนดสามารถจ าแนก ดงัน้ี

• 1. สว่นลดการคา้ เป็นสว่นลดใหก้นัตามแตล่ะช่องทางจ าหน่าย เช่ย พอ่คา้สง่ลดใหพ้อ่คา้ปลกี เป็นตน้

• 2. สว่นลดปรมิาณ เป็นการจูงใจลกูคา้จากการใหส้ว่นลดเม่ือซ้ือจ านวนที่ก าหนดหรอืซ้ือคร ัง้ละมาก แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ

– สว่นลดปรมิาณสะสม คอื ซื้อในเวลาก าหนดหรอืทะยอยซื้อเพือ่ใหค้รบตามก าหนด

– สว่นลดปรมิาณแบบไม่สะสม คอื สว่นลดในคราวที่ก าหนด เม่ือซื้อครบตามปรมิาณที่ก าหนดไว ้

• 3. สว่นลดเงนิสด เป็นการจูงใจใหลู้กคา้จา่ยเงนิภายในเวลาก าหนด

• 4. สว่นลดตามฤดูกาล เป็นสว่นลดนอกฤดูกาล เพื่อกจิการจะไดร้กัษาระดบัการผลติและบรกิารได ้



PRICE Change

• การเปลี่ยนแปลงของราคาเกดิข้ึนเพื่อท าใหเ้กดิความเหมาะสมกบัสภาวะเหตกุารณ์ที่เกดิจากปจัจยัต่างๆ

• การเปลี่ยนแปลงเกดิข้ึน 2 กรณี ดงัน้ี

• 1. การลดราคา จะท าเม่ือ

– ก าลงัผลติยงัมี

– สว่นครองตลาดลดลง จงึลดเพื่อใหลู้กคา้กลบัมา

• 2. การข้ึนราคา ควรท าคู่กบัแผนสือ่สารเพือ่ใหลู้กคา้เขา้ใจ จะท าเม่ือ

– เกดิภาวะเงนิเฟ้อ

– สนิคา้มีความตอ้งการมาก



PRICING Strategy when competitors change price

• ทางเลอืกเม่ือคู่แข่งเปลี่ยนแปลงราคา มีดงัน้ี

• 1. คงราคาไว ้และเพิ่มประสทิธิภาพการบรกิารและคณุภาพสนิคา้ กรณีน้ีคาดการณ์แลว้ว่าสว่นแบ่งตลาด

หายไปไม่มากนัก

• 2. ลดราคาลง เม่ือคู่แข่งลด เพื่อรกัษาตลาดสว่นแบ่ง ในกรณีที่สนิคา้ยดหยุ่นต่อราคาสูง หากปลอ่ยสว่น

แบ่งตลาดออกไปจะท าใหก้ลบัมายาก

• 3. เพิ่มราคาสนิคา้ กรณีสนิคา้ใหม่ ก าหนดสว่นประสมใหม่ใหค้ณุภาพต่างจากเดิม



Example of Pricing Strategy for Hotel



Hotel Pricing Strategy: Dynamic Pricing

• การหาจุดเพิ่มหรือก าหนดราคาขายตามสถานการณ์

ในแต่ละช่วงเวลา หรอื การเคลื่อนไหวของราคาให ้

เหมาะสมกบัช่วงเวลาหรือจ านวนหอ้ง

• เป็น “การบริหารจดัการผลตอบแทน” (Yield 
Management )

Occupancy 
Rate Analysis

Number of 
booking 

depended 
on situations

Competitive 
Movement 

Analysis

• Example



HOW to use Dynamic Pricing

• 1. เช็คตารางราคาขายแต่ละตลาด (Pricing Structure) 

• 2. เช็คสถติ ิOccupancy Rate จ านวนหอ้งพกัคงเหลอื และราคาขายหอ้งพกัในวนัทีเ่กดิ
ยอดจองยอ้นหลงัแบบรายวนั 

• 3. ส ารวจราคาหอ้งพกัของโรงแรมคู่แข่งในพื้นที่



EXAMPLE

• o ระหว่างวนัที่ 10 – 20 ธนัวาคมที่ก าลงัจะถงึคณุมีตวัเลข OTB (On-the-Book) อยู่ในมือท าตารางไว ้
เรยีบรอ้ยทัง้จ านวนหอ้งที่จอง จ านวนหอ้งที่ว่าง Occupancy Rate ในแต่ละวนั

• o คณุมีการ ตัง้ราคา ขายที่ปรบัข้ึนลงตามอตัราการเขา้พกัไวแ้ลว้ โดย

• o วนัที่มี Occupancy Rate ต า่กว่า 35% ใหข้ายหอ้งพกัในราคา 850 บาท

• o วนัที่มี Occupancy Rate 36-50% ใหข้ายหอ้งพกัในราคา 950 บาท

• o วนัที่มี Occupancy Rate 51-65% ใหข้ายหอ้งพกัในราคา 1,100 บาท

• o วนัที่มี Occupancy Rate มากกว่า 65% ใหข้ายหอ้งพกัในราคา 1,200 บาท

• o ถา้คณุมีการบนัทกึสถติิในช่วงเวลาเดียวกนัของปีที่ผ่านมา คือ 10-20 ธนัวาคม 2564 หรอืจะเทยีบกบัช่วงกอ่นโค
วดิ-19 หรอืตวัเลขในปี 2562 กจ็ะเหน็ตวัเลขในสภาวะปกตทิี่ผ่านมา

• ดงันั้นในช่วง 10-20 ธนัวาคมกส็ามารถใชร้าคาที่ก าหนดไวเ้ป็นราคาขายในแต่ละวนัได ้โดยใหม้ีการปรบัเปลี่ยนข้ึนลงตาม 
Occupancy Rate ที่เปลี่ยนไปในแต่ละวนั



Channel of Distribution
การบริหารการจดัจ าหน่าย



Introduction of Channel of Distribution

• Factor Influenced to Distribution

• การเพ่ิมข้ึนของค่าใชจ่้ายในการจดัจ าหน่าย

• การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการสัง่ซ้ือของลูกคา้

• การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่

• เทคโนโลยใีนการขนส่งและการจดัรวมบรรทุกเป็นหน่วยเดียว

• การแข่งขนั

• การกดดนัในช่องทางการจดัจ าหน่าย

• Meaning of Distribution

• กลุ่มของสถาบนัหรือองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการและกิจกรรมในการเคล่ือนยา้ย สินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย (ultimate consumer) ห รื อผูใ้ชท้ าง อุตสาหกรรม (industrial user)



Stakeholders in Distribution

Devided to 2 groups

 1. องคก์รท่ีท าหนา้ท่ีติดต่อ (Contractual organization) หรือ ช่องทาง
การตลาด (Market Channel)

คือ ผูท้  าหนา้ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือการขาย และการโอนยา้ย ความเป็นเจา้ของในสินคา้หรือ
บริการ

2. ผูอ้  านวยความสะดวก (Facilitators)

คือ ผูท้  าหนา้ท่ีช่วยเหลือในการปฏิบติังาน ทางการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ ในวิถีทางท่ี
ไม่ใช่การเขา้ไปเสาะแสวงหาลูกคา้หรือเจรจา ต่อรองกบัลูกคา้แต่เป็นในดา้นอ่ืน ๆ



Stakeholders in Distribution Chart



Categories of Marketing Intermediaries

คนกลางทางการตลาด คือ บุคคลหรือองคก์รท่ีเขา้มาด าเนินงานระหวา่งผูผ้ลิตสินคา้กบัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
หรือเรียกวา่ สถาบนัทางการตลาด (Marketing Institution)

พ่อคา้คนกลาง 
(Merchant 

Middlemen)

• บคุคลหรือองคก์รที่ซ้ือสินคา้ไปขายตอ่เพื่อเอาก าไร และมกีรรมสิทธ์ิในสินคา้

ที่จ าหนา่ยอยู่

ตวัแทนคนกลาง       
(Agent Middlemen)

• บคุคลหรือองคก์รที่คน้หาลกูคา้ใหแ้กผู่ผ้ลิตและท าการเจรจาต่อรองใหผู้ผ้ลิต 

แตไ่มม่กีรรมสิทธ์ิสินคา้หรือบริการ

ผูอ้  านวยความสะดวก 
(Facilitators)

• บคุคลหรือองคก์รที่ไมม่กีรรมสิทธ์ิหรืออ านาจเจรจาสินคา้ แตอ่ านวยความ

สะดวกในจดัจ าหนา่ยสินคา้ใหแ้กผู่ผ้ลิต



Mission of Channel of Distribution

รวบรวมและเผยแพร่

ขอ้มลูขา่วสารการวิจัย

ทางการตลาด

สง่เสริมการตลาด เจรจาตอ่รอง



Mission of Channel of Distribution

สัง่ซ้ือสินคา้ หนา้ท่ีทางดา้นการเงนิ การรบัภาระเสี่ยงภยั



Mission of Channel of Distribution

ครอบครองผลิตภณัฑ์ หนา้ท่ีการช าระเงนิ
การเปลี่ยนแปลงความเป็น

เจา้ของ



Benefits of Channel of Distribution

ไม่มีคนกลาง

มีคนกลาง



Benefits of Channel of Distribution

ลดสินคา้ขาดมือใหน้อ้ยลง

ผา่นระบบการจดัการควบคมุสินคา้

ที่ด ีลกูคา้ที่เสียไปจะลดนอ้ยลง

ลดความตอ้งการสินคา้คงเหลือของลกูคา้

ระบบจดัจ าหนา่ยที่ด ีสามารถลด

ระยะเวลาตัง้แตล่กูคา้ซ้ือสินคา้ จน

ไดร้บัสินคา้ไดด้ี

เสริมสรา้งสมัพนัธภาพระหว่างผูผ้ลิตและผูค้า้

ระบบชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยที่

รอบคอบชว่ยใหส้มัพนัธภาพผูผ้ลิต

และผูค้า้ดี



Benefits of Channel of Distribution

เพิ่มการใหส้ว่นลดในเร่ืองการจดัสง่สินคา้

การพฒันาและปรบัปรงุชอ่งทาง

การจดัจ าหนา่ยที่ด ีจะชว่ยให้

ประหยดัและสามารถน าจดุนีไ้ปเป็น

สว่นลดเกี่ยวกบัการสง่สินคา้ได้

ชว่ยขยายเขตตลาดใหม้ากขึน้

การพฒันาชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

ที่มปีระสิทธิภาพ ผุผ้ลิตสามารถน า

ผลิตภณัฑว์างจ าหนา่ยในสถานที่

ตา่งๆไดก้วา้งมากขึน้

มุง่ใหค้วามสนใจในการสรา้งลกูคา้มากขึน้

การพฒันาสายงานกิจกรรมการจดั

จ าหนา่ยที่ด ีอาจจะมกีารแบ่งแผนก

เฉพาะทาง หรืออาจเปิดส านกังาน

เพิ่มขึน้



Strategy of Distribution Channel  for Hotel

Distribution Channel 
คือ สถานท่ีท่ีใหคุ้ณประกาศปล่อยเช่าหอ้งพกักบัแขก



Importance of Distribution Channel for Hotel 

• เป็นการเพ่ิมช่องทางใหเ้กิดการจองของลูกคา้

• เป็นเคร่ืองมือในการยกระดบัการแข่งขนัทางธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม
ขนาดเลก็ท่ีอาจใชช่้องทางอินเทอร์เนตในการแข่งขนักบัธุรกิจโรงแรมระดบั
ใหญ่ไดอ้ยา่งเท่าเทียม

• การเลือกช่องทางการจ าหน่าย ตอ้งค านึงการเขา้ถึงไดง่้ายมากข้ึน เขา้ถึงได้
หลากหลายช่องทางมากข้ึน  และตอ้งสามารถเพ่ิมยอดขายไดม้ากข้ึน



Examples of Distribution Channel for Hotel 

Hotel Branded 

Website

• เป็นชอ่งทางที่ไมต่อ้งผา่นนายหนา้ 

• เพิ่มจ านวนผูเ้ขา้ชมเวปไซต ์และเปลี่ยนจากผูช้มเป็นผูเ้ขา้พกัในโรงแรมใหม้ากที่สดุ

OTA

• เป็นชอ่งทางขายผา่นออนไลนใ์นลกัษณะ B2C ซ่ึงโรงแรมตอ้งสมคัรเพ่ือสรา้งฐานขอ้มลูกอ่นขาย

• ปัจจบุันมี 4 รายใหญ่ คือ 1.Priceline group (Booking.com and Priceline.com) 2.Expedia Inc. (Orbizt.com, 

Trivago.com and Hotels.com) 3. Fareportal,Inc. (CheapOair.com and Onetravel.com) และ 4. TripAdvisor LLC 

(BookBuddy.com and Tripadvisor.com)

GDS

• ระบบตวักลางระหว่างโรงแรมกบัเอเจนทท์ัว่โลก ซ่ึงโรงแรมตอ้งสมคัรเพื่อสรา้งฐานขอ้มลู

• 4 GDS หลกัคือ Sabra Galileo Amadeus Worldspan



Examples of Distribution Channel for Hotel 

Mobile App

• ชอ่งทางใหมใ่นปัจจบุัน แตย่งัคงมีนอ้ยที่โรงแรมสรา้ง App ของตนเอง

• ตอบสนองกลุม่ลกูคา้ยคุใหม่

Social Media

• เป็นชอ่งทางที่ใชไ้ดท้ัง้การขายและการตลาด เนือ่งจากเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ไดก้วา้งและตน้ทนุไมส่งู

• Examples: Facebook IG LINEOA TIKTOK etc.



Examples of Distribution Channel for Hotel 

Hotel In House 

Reservation 

Department

• เป็นชอ่งทางที่ไมต่อ้งผา่นนายหนา้ 

• เนน้การขายแบบ offline อาทิ ขายผา่นบธูสินคา้ในงานตา่งๆ

Central Reservation 

System

• ระบบซ่ึงแผนกส ารองหอ้งพกัใชใ้นการจดัการจองหอ้งพกัทัง้ระบบออฟไลนแ์ละออนไลน ์โดยจะน า

ขอ้มลูหอ้งว่างมาไวร้วมกนัเพ่ืองา่ยและใหข้อ้มลูทนัสมยั



Examples of Distribution Channel for Hotel 

Travel Agent

• เป็นชอ่งทางขายโดยเอเย่นทอ่งเที่ยวซ่ึงน าไปขายตอ่อีกที

• ขายตรงและขายรวมกบัโปรแกรมทวัร์

Call Center

• การจองตรงโดยไมผ่า่นพ่อคา้คนกลาง



How to Create Distribution Channel for Hotel



Distribution Channel for Hotel

ก ำหนดกล ุม่ 

เป้ำหมำย

ศึกษำ

แพลตฟอรม์

กำรขำย

เปรยีบเทียบ

แต่ละ

ช่องทำง

ใชร้ะบบซอฟแวร์

จดักำรช่องทำงกำร

ขำย

ติดตำมและ

ปรบัตวัอย ู่

ตลอด
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