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บทคัดย่อ  

บทความนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายแนวคิดการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับปัจจัยสำคัญ

หลังยุคโควิด–19 ของผู้ประกอบธุรกิจ เมื่อร้านค้าธุรกิจเริ่มเปิดกิจการ โดยการปรับโฉมรูปแบบใหม่ เพื่อ

สร้างความเป็นพิเศษของผลิตภัณฑ์มากขึ้น ส่งผลไปสู่ราคาที่สูงขึ้น หรือเป็นไปตามต้นทุน อาจมีบาง

ธุรกิจที่ผู้ประกอบการกำหนดราคาไม่ได้เป็นไปตามต้นทุนของผลิตภัณฑ์ แต่จะเป็นไปตามเงินลงทุนหรือ

การสร้างภาพลักษณ์ให้สูงขึ้น ในการสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภคเห็นถึงมูลค่าและคุณค่า ทำให้ต้องกำหนด

ราคาผลิตภัณฑ์สูงตามเป้าหมายที่ต้องการ เพื่อให้เกิดการคืนทุนโดยเร็วหรือได้กำไรมาก ในเรื่องนี้

ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้ตัดสินใจในค่าใช้จ่ายให้เหมาะสมกับรายได้จากภาวะเศรษฐกิจหลังโควิดที่เกิดขึ้น

สำหรับคนไทย เมื่อประเทศเปิดรับนักท่องเที่ยวผู้ประกอบการจะให้ความสำคัญ โดยอาจหวังว่า

นักท่องเที่ยวจะมาทุ่มเงินซื้อผลิตภัณฑ์เหมือนในอดีต แต่อาจผิดหวังเพราะในต่างประเทศ ก็ได้รับ

ผลกระทบในเรื่องเศรษฐกิจหดตัวหรือตกต่ำเหมือนๆกัน ดังนั้นการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ของ

ผูป้ระกอบการ ควรพิจารณาถึง เรื่องต้นทุน ปัจจัยที่สำคัญ เป้าหมายองค์การ และหลังโควิด–19 ควรให้

ความสำคัญกับความต้องการท่องเที่ยวเรียนรู้ ระบบการซื้อสินค้า การตลาด และเทคโนโลยี ที่ทำใหเ้กิด

ความสมดุลในคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ภายใต้คุณธรรมในการแบ่งปันเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอันทำ

ให้เกิดความสุขทั่วกัน 

คำสำคัญ: การจัดการราคาผลิตภัณฑ์; ผูป้ระกอบการธุรกิจ; หลังยุคโควิค-19 
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Abstract  

This article aimed to explain the conceptualization of product price management in relation to key 

factors after the COVID-19 era of business entrepreneurs, when the business shop to start a business by 

remodeling creates more special products at higher prices or according to cost. Some businesses whose 

prices do not match the cost of the product follow the high image investment and create an emotion to 

show high value. Therefore, the price must be set as high as the desired target to achieve a quick 

cashback or a large profit. In this regard, consumers decide on expenses that are suitable for income from 

the post-COVID economic situation in Thailand. When the country opens, entrepreneurs hope that tourists 

will spend money to buy products like in the past, but they may be disappointed because the world was 

affected by the economic contraction or slump. Therefore, the product price management of entrepreneurs 

should consider cost as an especially important factor in organizational goals, and after COVID-19, the 

focus should be on the need for learning about tourism, purchasing systems, marketing, and technology 

that create a balance in value satisfied under the virtue of sharing for society and the environment. 

 

Keywords: Products Price Management; Business Entrepreneur After; After the Covid-19 era  

 

บทนำ  

สถานการณ์ทั่วโลกปัจจุบัน โรคติดต่ออุบัติใหม่ที่เกิดจากเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ 2019 ได้

กลายเป็นโรคประจำถิ่น ทำให้สังคมพัฒนาวิถีชีวิตใหม่ผสมผสานความต้องการทางจิตใจมากขึ้นถ้าความ

ต้องการมากขึ้น จากกิจกรรมที่หยุดพร้อมกันในช่วงโควิค–19 ทำให้บางกิจการไม่มีรายได้ เช่นธุรกิจการ

ท่องเที่ยว หรือบางธุรกิจก็มีรายได้ลดลง ทำให้ประเทศกำลังพัฒนาเข้าสู่ภาวะถดถอยพร้อมกัน ประเมิน

มูลค่าความเสียหายต่อเศรษฐกิจโลก ในปี 2563 และ 2564 กว่า 9 ล้านล้านดอลลาร์ ซึ่งองค์การการค้า

โลก (World Trade Organization: WTO) ประเมินว่าปริมาณการค้าโลกจะหายไปถึง 1 ใน 3 เทียบกับปี

ก่อน จากกำลังซื้อที่ลดลงรุนแรงทำให้ลุกลามเป็นวิกฤติเศรษฐกิจโลกลักษณะพิเศษ ที่เป็นวิกฤติด้าน

ความต้องการซื้อ(อุปสงค์) และความต้องการขาย(อุปทาน)จะส่งผลต่อสภาพคล่องทางการเงินภาค

ครัวเรือนและธุรกิจ ซึ่งอาจมีความเสี่ยงที่กลายเป็นวิกฤติการเงิน ส่งผลให้เศรษฐกิจโลกมีแนวโน้มเข้าสู่

ภาวะถดถอย ทำให้รัฐบาลในหลายประเทศทั่วโลกต้องเร่งอัดมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ(เสาวณี จันทะ

พงษ์ และ ทศพล ต้องทุ้ย, 2563) โครงการกระตุ้นเศรษฐกิจ เช่น โครงการคนละครึ่ง โครงการบัตร

สวัสดิการแห่งรัฐ โครงการเพิ่มกำลังซื้อให้ผู้ต้องการความช่วยเหลือพิเศษ โคงการยิ่งใช้ยิ่งได้ โครงการ

เราเที่ยวด้วยกัน (สำนักข่าวกรมประชาสัมพันธ์, 2566) โครงการที่กล่าวมาเพื่อกระตุ้นการจับจ่ายใช้สอย

ภายในประเทศ บรรเทาภาระค่าใช้จ่ายให้ประชาชน และช่วยเพิ่มสภาพคล่องให้ร้านค้ารายย่อย ธุรกิจ
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 โรงแรมและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง เป็นการสนับสนุนเศรษฐกิจฐานราก และฟื้นฟูเศรษฐกิจของประเทศในองค์

รวม  

จากปัญหาช่วงโควิค–19 สถานการณ์ยังไม่ยุติมีวิกฤติภัยสงครามระหว่างรัฐเซียกับยูเครน 

ก่อให้เกิดราคาพลังงานที่สูงขึ้น และอัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศก็ผันผวนทำให้เกิด

อัตราเงินเฟ้อเพิ่มสูงขึ้น ตัวอย่าง ประเทศศรีลังการาคาอาหารสูงกว่าปีที่ผ่านมาร้อยละ 80 จากราคา

น้ำมันที่สูงขึ้น จึงทำให้เกิดผลกระทบต่อต้นทุนราคาสินค้าและบริการในหลายประเทศทั่วโลก สำหรับ

ประเทศไทยดูเหมือนว่ารัฐบาลจะรักษาสถานการณ์ได้ดี เมื่อรัฐบาลกู้เงินเพื่อแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจและ

สังคม เช่น กระทรวงการคลังไทยกู้เงินรัฐบาลญี่ปุ่น 1.3 หมื่นล้าน อายุเงินกู้ 15 ปี สำหรับแก้ไขเศรษฐกิจ

และสังคมจากวิกฤตโควิด-19 (ประชาไท, 2565) เงินกู้เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายสินค้าและ

บริการได้ง่ายเพราะเงินสนับสนุนจากรัฐบาล ที่ทำให้ราคาผลิตภัณฑ์ลดลงผู้บริโภคได้ประโยชน์ จึงไม่มี

ความรู้สึกต่อราคาผลิตภัณฑ์ เช่น พลังงานราคาสูงส่งผลต่อต้นทุนทุกด้าน ถ้าไม่มีโครงการรัฐบาล

สนับสนุน หรือควบคุมจะสะท้อนต้นทุนผลิตภัณฑ์ตามเศรษฐกิจที่แท้จริงของประเทศ บทความนี้ให้

ความสำคัญในการอธิบายการจัดการผลิตภัณฑ์ทางการตลาดจากตัวชี้วัดมูลค่าและคุณค่า การ

พิจารณาหลักปัจจัยที่มีต่อการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ และที่สำคัญหลังยุคโควิด–19 ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจ

ควรให้ความสำคัญกับวิถีชีวิตใหม่ของผู้บริโภคจากเทคโนโลยีที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการ เพื่อให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดของผู้บริโภคและผู้ประกอบการ (กานต์มณี การินทร์ และคณะ, 2566) การจัดการควร

ตัดสินใจด้วยสติ พิจารณาด้วยคุณธรรม รักตนเองรักโลกรักสิ่งแวดล้อม 

 

การจัดการตัวชี้วัดมูลค่าและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการตลาด 

เมื่อผลิตภัณฑ์คือ สินค้าและบริการ ซึ่งการตลาดในปัจจุบันสินค้าจะมีบริการรวมอยู่ด้วย เช่น 

การจัดส่ง การติดตั้ง การบริการหลังการขาย หรือบริการก็จะมีสินค้าเสริมประกอบ เช่น รับบริการ AIS 

เน็ตบ้าน ได้ Wifi6 Router กล่อง AIS PLAYBOX ส่วน True ก็ได้ Wifi 6 Router ได้กล่อง True ID TV Box 

แถมซิม และฟรีดูรายการพิเศษ ซึ่งราคาสินค้าและบริการจะรวมต้นทุนทั้งหมด แต่ถ้าต้องการความเป็น

พิเศษอย่างมีบริการเสริมกล้องCCTV พร้อมอุปกรณ์อัจฉริยะก็ต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม จึงเป็นเรื่องที่ผู้บริโภค

ที่จะซือ้ต้องตัดสินใจ โดยพิจารณาถึงคุณค่าและมูลค่าผลิตภัณฑท์ี่จะได้รบั 

ความหมาย มูลค่า เป็นผลของการประเมินผลิตภัณฑ์ที่กำหนดในรูปของเงินตราที่ต้องจ่าย เพื่อ

สามารถสร้างความพอใจให้แก่ผู้ประเมินหรือลูกค้า โดยผู้ประกอบการเชื่อว่ามูลค่าที่เหมาะสมจะไม่เป็น

ปัญหามากในการสร้างการรับรู้ ทำให้สามารถสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่สูงได้สำเร็จ (Dutta et al., 2002) 

ในเรื่องคุณค่าผลิตภัณฑ์จะมีการคิดถึงคุณค่าแท้และคุณค่าเทียมที่เกี่ยวข้องกับการพิจารณาเกี่ยวกับ

การบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นวิธีคิดที่สกัด หรือบรรเทากิเลสที่ต้องใช้มากในชีวิตประจำวัน เพราะ
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เกี่ยวข้องในการบริโภคกับการใช้สอยวัสดุอุปกรณ์อำนวยความสะดวก ซึ่งผู้บริโภคควรมีความเข้าใจ

ความหมายคุณค่า ที่ประกอบด้วย  

คุณค่าแท้ เป็นผลประโยชน์ของสินค้าและบริการ ในแง่ของการสนองความจำเป็นในการดำเนิน

ชีวิตโดยตรง หรือเพื่อแก้ปัญหาสร้างความดีงาม การดำรงอยู่ที่ดีของการใช้ชีวิตอย่างมีประโยชน์สุขทั้ง

ตนเองและผู้อื่น เช่น การบริโภคอาหารตามสั่งในราคาธรรมดา หรือการใช้รถกระบะเพื่อประกอบอาชีพ

ทางการเกษตรเป็นต้น การพิจารณาถึงคุณค่าแท้จะต้องใช้ปัญญาเป็นเครื่องตีค่า หรือชี้วัดราคา เพราะ

จะเรียกว่า “คุณค่าที่สนองปัญญา” เช่น พิจารณาอาหารมีคุณค่าอยู่ที่ประโยชน์สำหรับหล่อเลี้ยงร่างกาย 

เพื่อสามารถดำรงชีวิตอยู่ได้ มีสุขภาพดี มีกำลังเกื้อกูลแก่การบำเพ็ญกิจหน้าที่ ส่วนรถยนต์ จะช่วยใน

เรื่องการเดินทางรวดเร็ว เกื้อกูลแก่การปฏิบัติหน้าที่การทำงานความเป็นอยู่เกิดประโยชน์สุข จึงควร

พิจารณาคุณค่าที่เน้นถึงความสะดวก ปลอดภัย แขง็แรง ทนทาน เป็นต้น 

คุณค่าเทียม เป็นประโยชน์ที่เพิ่มขึ้นจากคุณค่าแท้ของสินค้าและบริการทั้งหลายในแง่การ

ตอบสนองความต้องการที่สูงขึ้นทางด้านจิตใจและอารมณ์ หรือเพื่อเสริมขยายความมั่นคงยิ่งใหญ่ของ

ตัวตนที่ยึดถือทางด้านภาพลักษณ์ของตัวตน เช่น ผู้นำที่มีชื่อเสียงมีอำนาจส่วนใหญ่จะมีความต้องการที่

สูงในการเลือกใช้นาฬิกาที่มีราคาสูง ตัวอย่าง ยี่ห้อโรเล็กซ์ หรือเศรษฐีคนรวยต้องขับรถเบนต์ แต่ไม่ได้

หมายความว่าเฉพาะคนมีอำนาจกับคนรวยเท่านั้นที่มีความต้องการที่สูงขึ้น เพราะเป็นธรรมชาติของ

มนุษย์ทุกคนที่มีความต้องการที่สูงขึ้น ดังนั้นในการพิจารณาคุณค่าเทียม จะใช้ตัณหาเป็นเครื่องตีค่า 

หรือชี้วัดราคา เรียกว่า “คุณค่าสนองตัณหา” เช่น การพิจารณาอาหารที่มีคุณค่า จากความเอร็ดอร่อย 

เสริมความสนุกสนาน แสดงฐานะความโก้หรูหรา เป็นเครื่องชี้วัดฐานะ แสดงความโก้ ความมั่งมี มุ่ง

ความสวยงาม และความเด่น เป็นต้น (พระพรหมคุณาภรณ ์ป. อ. ปยุตฺโต, 2551) 

 การพิจารณาคุณค่าแท้กับคุณค่าเทียม จึงมีผลต่อราคาสินค้าและบริการที่เพิ่มสูงขึ้น โดย

ธรรมชาติผู้บริโภคจะต้องให้ความสำคัญกับคุณค่าแท้ แต่ผู้ประกอบการจะต้องมีวิธีการจัดการ โดยการ

วิจัยและพัฒนาส่งเสริมให้นักการตลาดสร้างคุณค่าเทียมให้ผู้บริโภคเห็นถึงการพัฒนาที่มีความแตกต่าง 

เพื่อกระตุ้นอารมณ์ให้เกิดความต้องการที่สูงกว่าโดยมิได้คำนึงถึงคุณค่า แต่เกิดความต้องการ ที่

ผู้ประกอบการต้องสร้างแนวคิดการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการ

ของผูบ้ริโภค จงึจำเป็นทำให้ต้องมกีารพัฒนาสินค้าและบริการ ให้เหมาะสมตามสถานการณ์ หรอืพัฒนา

ให้เป็นสินค้ามีมาตรฐานคุณภาพสูง มีคุณค่า “คุณค่า เป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในการกำหนดราคา” โดย

ต้องสามารถบอกเล่าใหค้นอื่นๆ ได้รับรู้  (อิชิฮาระ อากิระ, 2563) ซึ่งธุรกิจบางแห่งให้ความสำคัญในการ

กำหนดราคาจากคุณค่าในการใช้สินค้าและบริการ “คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ เป็นปัจจัยสุดท้ายของการ

กำหนดราคา”  ซึ่งการที่ผู้บริโภคจะซือ้สินค้า จะประเมินคุณค่าของสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ (บาร์ไวส์, 

แพตทริก, 2563) 

 เมื่อผลิตภัณฑ์ทางการตลาด คือ สินค้าและบริการ ที่สร้างขึ้นตามความจำเป็น  ความต้องการ 

ซึ่งลักษณะบริการจะมีความแตกต่างกัน เช่น ไม่สามารถจับสัมพัทธ์ด้วยกายได้ ทำให้สามารถ
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 เปลี่ยนแปลงลักษณะของวิธีการในการกำหนดราคาภายใต้เงื่อนไขต่าง ๆ ที่ทำให้การกำหนดราคามี

ประสิทธิภาพ (Docters et al., 2010) จึงมีความจำเป็นที่ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์

และราคา เช่น ธุรกิจร้านอาหาร ต้องทำเมนูอาหารให้มีความหลากหลายเน้นเรื่องคุณภาพอาหารได้

มาตรฐานและเหมาะสมกับราคา รวมถึ งมีความถูกต้องตามรูปภาพอาหารที่ปรากฏอยู่ ใน 

แอปพลิเคชัน และมีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับการจัดส่งอาหาร (พิชามญช์ุ เลิศวัฒนพรชัย และคณะ, 

2566, น. 151) ผู้ประกอบการจงึต้องให้ความสำคัญในการกำหนดราคาตามต้นทุน เพราะจะเกี่ยวข้องกับ

ประสิทธิภาพ จากความมีเหตุผลสูง ซึ่งจะทำใหผู้้ประกอบการมีความสามารถในการกำหนดราคา และมี

พฤติกรรมการป้องกันการต่อรองราคาที่ต่ำ ด้วยสติทีม่ีเหตุผลสูง (Liozu et al., 2021) ในการจัดการให้ได้

ผลติภัณฑ์ที่ด ีจำเป็นต้องมคี่าใช้จ่ายที่เป็นต้นทุนในเรื่องการผลติ จากอาคาร เครื่องจักรอุปกรณ์ วัตถุดิบ 

เงินทุน และแรงงาน รวมถึงค่าการบริหารจัดการ และการตลาดอย่างเหมาะสม แต่ถ้าเป็นธุรกิจการ

จัดหาสินค้ามาจำหน่ายจะมีต้นทุนที่แตกต่างออกไป จึงมีวิธีคิดในการจัดการราคาเพื่อใช้ตั้งราคา

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน แต่อย่างไรก็จำเป็นต้องมีการวิเคราะห์ให้เห็นถึงต้นทุนรวมทั้งหมด โดยเฉพาะ

ต้นทุนทางการตลาดที่จะส่งผลในการขับเคลื่อน และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ ที่ทำให้

เกิดความจำเป็นและความต้องการ ทำให้ยอมจ่ายเงินในการซื้อแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้มา

ครอบครอง บริโภคหรือรับบริการ หลังจากนั้นจะประเมินผลการบริโภคหรือรับบริการที่เรียกว่า การ

ประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดให้ผู้ประกอบการรู้ และเข้าใจการดำเนินงานตาม

กระบวนการใช้ศาสตร์และศิลป์ในการวางแผน จากวัตถุประสงค์ที่เป็นเป้าหมายขององค์การ โดยมีการ

รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล ปริมาณความต้องการซื้อและขายที่มีการแข่งขันในตลาด ซึ่ง

ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการกำหนดราคาจะใช้องค์ประกอบการวางแนวทางการกำหนดราคาจาก

หลักของต้นทุน และการแข่งขัน จากมูลค่าผลิตภัณฑ์จะมีผลกระทบโดยตรงและรุนแรงในการปฏิบัติงาน 

(Ingenbleek, 2007) รวมถึงความมีเหตุผลในการตัดสินใจ (Miller, 1987) อันนำไปใช้ในการกำหนดราคา

ผลิตภัณฑ์ที่ทำให้เกิดการยอมรับ ทำให้องค์การประสบความสำเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างสินค้า

อาจราคาสูงสำหรับบุคคลทั่วไป แต่จากการสังเกตและสอบถามผู้ที่เข้ามาใช้บริการ “ร้านสตาร์บัค” 

พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจกับค่าใช้จ่ายที่เสียไปในด้านราคา ถ้าวิเคราะห์ว่าผลิตภัณฑ์ราคาแพงขนาด

ไหน แพงกว่าคู่แข่งขันหรอืไม่ แต่ถ้าลูกค้าพึงพอใจถือได้ว่าเหมาะสม (พีรญา กัณฑบุตร, 2561)  

ดังนั้นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรเข้าใจถึงแนวคิดที่ให้ความสำคัญกับเรื่องของต้นทุน และแนวคิด

การกำหนดราคาที่ให้ความสำคัญเรื่องมูลค่าในสายตาผูบ้ริโภคจึงมคีวามสำคัญ จากแนวคิดดังกล่าวการ

จะนำมาปฏิบัติในสภาวะการณ์ปัจจุบันอาจจำเป็นต้องมีหลักคิดการบูรณาการทั้งสองแนวคิดเสริมกัน 

เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดและความจำเป็นของผู้ประกอบการที่ต้องการส่วนแบ่งทาง

การตลาดและการขยายตลาดอย่างยั่งยืน  
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หลักปัจจัยท่ีมีต่อการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์อาจมีการราคาเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากหลายๆ ปัจจัยของภายในกิจการ และภายนอก

กิจการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างและรวมถึงความต้องการที่แต่ต่างอย่างในช่วงโควิด- 19 ความ

ต้องการการบริโภคลดลงจากมาตรการล็อกดาวน์ของประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีนที่มีประชากรมากความ

ต้องการในการบริโภคก็มีมากตามไปด้วย ดังนั้นเมื่อรัฐบาลจีนประกาศห้ามเดินทางออกนอกประเทศ หรือ

ห้ามท่องเที่ยวต่างประเทศ จึงส่งผลกระทบต่อความต้องการสินค้าและบริการในธุรกิจท่องเที่ยวของประเทศ 

ที่พึ่งพาอาศัยนักท่องเที่ยวจีนและต่างประเทศ ซึ่งรวมถึงประเทศไทยที่ทำให้ขาดรายได้  รัฐบาลจึงจัดให้มี

โครงการเราเที่ยวด้วยกัน ที่ยอมจ่ายค่าใช้จ่ายบางส่วนให้นักท่องเที่ยวไทย ได้ใช้บริการเพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจ

ในประเทศ ปัจจัยสำคัญที่เกี่ยวข้องมีอิทธิพลต่อการจัดการราคา คือ 

 ปัจจัยภายในองค์การ เป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้ โดยการบริหารจัดการเพื่อให้การจัดการราคา

เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ที่องค์การต้องทำอย่างรอบครอบโดยเฉพาะเรื่องต้นทุน ในการบริหาร 

การผลิต และการตลาดที่สอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาของน้ำมันพรีเมี่ยมสูงมากประมาณ 

4 บาทต่อลิตร จากค่าการตลาดปกติประมาณ 1.5 บาทต่อลิตร และมีต้นทุนการผลิตสูงขึ้น จากการเติมสาร

เพิ่มคุณภาพทำให้เกิดความคุ้มค่า และช่วยสร้างภาพลักษณ์ในด้านนวัตกรรมที่เป็นผู้นำในธุรกิจ สร้างความ

เชื่อถือแก่ลูกค้าทั่วไป ซึ่งมีโอกาสทำให้ลูกค้าหันมาใช้ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ , 

2561) และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตลาด ในการสร้างความรู้ ความเข้าใจ และการปรับตัวตาม

การตลาดดิจิทัล ซึ่งองค์การต้องพัฒนาฝ่ายต่าง ๆ ให้เกิดความเข้าใจในการทำการตลาดออนไลน์ ที่ส่งผลต่อ

โปรแกรมการตลาด ส่งผลต่อต้นทุนที่สูงขึ้นหรือลดลง ทำให้ต้องมีการจัดการราคาอย่างเหมาะสมที่สามารถ

จะนำไปสู่การสร้างรายได้ 

 ปัจจัยภายนอกองค์การที่เกี่ยวข้อง เป็นปัจจัยที่อยู่ภายนอกของผู้ประกอบการ ซึ่งองค์การจะไม่มี

อิทธิพลในการควบคุม ไม่สามารถเข้าไปแทรกแซงให้เป็นไปตามความต้องการขององค์การ เช่น กฎหมายใน

การควบคุมราคาขาย “สินค้าควบคุม” ผู้ประกอบการจะหาข้ออ้างไม่ขอปฎิบัติตามข้อกฎหมาย โดยจะขาย

ตามราคาที่ต้องการไม่ได้ เมื่อปัจจัยภายนอกควบคุมไม่ได้ แต่ราคากำหนดเองได้ ดังนั้นผู้ที่มีหน้าที่กำหนด

ราคาผลิตภัณฑ์ จึงต้องมีความเข้าใจถึงปัจจัยภายนอกองค์การที่มีอิทธิพล และผลกระทบจากการกำหนด

ราคาผลิตภัณฑ์ เพือ่ใหไ้ด้ราคาที่เหมาะสม ในเรื่องปัจจัยภายนอกสามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 

 1) ปัจจัยภายนอกองค์การทางธรรมชาติ เกิดจากด้านกายภาพและสิ่งแวดล้อม กรณีที่เกิดภัยพิบัติ

อย่างการแพร่กระจายเชื้อโรคที่มีผลกระทบนักลงทุนเชื่อว่า ความไม่แน่นอนเป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดในการ

กำหนดราคาที่อาจส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจทั้งหมด (Rahimian et al., 2022)  ซึ่งเรื่องนี้อาจส่งผลกระทบต่อ

ปัจจัยด้านวัตถุดิบ และปัจจัยการผลิต เมื่อเกิดภัยธรรมชาติที่ส่งผลต่อความเสียหายของวัตถุดิบ ซึ่งทำให้

ราคาสูงเป็นเรื่องปกติที่สามารถเข้าใจได้ จากวัตถุดิบที่มนี้อยจงึมีผลต่อการจัดการราคาทำใหต้้นทุนสูง 
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  2) ปัจจัยภายนอกองค์การทางการตลาด เป็นปัจจัยด้านความยืดหยุ่นของอุปสงค์ ที่มีต่อปริมาณ

ความต้องการที่ไม่แน่นอน สอดคล้องกับปัจจัยด้านประเภทลูกค้าหรือตลาด ที่มีปริมาณความต้องการที่

แตกต่างกันตลาด เช่น ตลาดอุตสาหกรรม รัฐบาล และคนกลาง ซึ่งปริมาณในการซื้อจะมีมากจึงมีอิทธิพล

ต่อราคาขาย แต่อาจรวมถึงลูกค้าที่เป็นสมาชิกสามารถได้รับการช่วยเหลือทางการตลาดที่มีปริมาณการซื้อ

น้อย ผู้ประกอบการจึงกำหนดให้ราคามีความแตกต่างในการสร้างแรงจูงใจเสริม ซึ่งปัจจัยด้านสภาวะการ

แข่งขันในตลาดที่มีการแข่งขันสมบูรณ์หรือมีเสรีในกาขายทำให้มีคู่แข่งมาก แต่ตลาดที่มีการแข่งขันไม่

สมบูรณ์ เป็นตลาดกึ่งแข่งขัน กึ่งผูกขาด มีผู้ขายน้อยราย หรือการผูกขาด ในการจัดการราคาโดยจะต้องมี

การพิจารณาเรื่องการแข่งขันอย่างเหมาะสม  

 3) ปัจจัยภาครัฐ เป็นปัจจัยที่มีอำนาจในการควบคุมกำกับดูแล ด้านภาวะเศรษฐกิจของประเทศ 

มุ่งหวังไม่เกิดปัญหาเรื่องภาวะเศรษฐกิจตกต่ำ ภาวะเงนิเฟ้อ ภาวะค่าเงนิบาท ภาวะการขาดพลังงาน โดยต้อง

ควบคุมให้เกิดความสมดุลย์ในระบบเศรษฐกิจ เมื่อพิจารณาจากพระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและ

บริการ พ.ศ. 2542 มีสาระสำคัญเพื่อเพิ่มความคุ้มครองให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น และมีผลเป็นการป้องกันการ

ผูกขาดกำหนดราคาสินค้าหรือบริการที่ต่ำเกินควรหรือสูงเกินควร การกักตุนสินค้า แก้ไขปัญหาการเอารัด

เอาเปรียบผู้บริโภค (สิริโฉม พรหมโฉม, 2562) การเกิดปัญหาจะมีกฎหมายที่กำหนดดูแลและคุมครอง

ผูบ้ริโภค ในด้านจรรยาบรรณผูป้ระกอบการรัฐบาลก็สามารถส่งเสริมใหธุ้รกิจมีส่วนช่วยเหลือสังคม 

 ถ้าเกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลกจากที่กล่าวมา จำเป็นทำให้ต้องมีการพัฒนาสินค้าและบริการ 

ให้เหมาะสมตามสถานการณ์ หรือพัฒนาให้เป็นสินค้ามีมาตรฐานคุณภาพสูง มีคุณค่า “คุณค่า เป็นปัจจัย

สำคัญที่สุดในการกำหนดราคา” โดยต้องสามารถบอกเล่าให้คนอื่นๆ ได้รับรู้  (อิชิฮาระ อากิระ, 2563) ซึ่ง

ธุรกิจบางแห่งให้ความสำคัญในการกำหนดราคาจากคุณค่าในการใช้สินค้าและบริการ “คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ 

เป็นปัจจัยสุดท้ายของการกำหนดราคา”  ซึ่งการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า จะประเมินคุณค่าของสินค้าก่อนที่จะ

ตัดสินใจซือ้ (แพตทริก บาร์ไวส์, 2563) 

 ปัจจัยดังกล่าว ผู้บริหารผู้ประกอบการต้องบูรณาการร่วมกันระหว่างปัจจัยภายในที่เกี่ยวข้อง มี

อิทธิพลต่อการจัดการราคา โดยใช้ศาสตร์และศิลป์ในการจัดการควบคุมให้เกิดประสิทธิภาพ และพิจารณา

หาโอกาสจากปัจจัยภายนอก หรือหาแนวทางที่จะเกิดผลกระทบจากปัจจจัยการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ที่

สำคัญต่อการเปลี่ยนแปลง 

  

ปัจจัยการจัดการราคาผลติภัณฑ์ท่ีสำคัญหลังยุคโควดิ-19 

ในโลกปัจจุบันมีการลงทุนข้ามประเทศมาก กระแสการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ จึงถูกมอง

ว่าเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของโลก เพราะเกิดการรวมตัวทางเศรษฐกิจที่นำมาซึ่งโอกาสในการทำงาน การ

ลงทุน และประสบการณ์ทางธุรกิจ (Ahmad et al., 2022) เพื่อความสำเร็จทำให้ธุรกิจต้องศึกษาปัจจัย

การจัดการราคาผลิตภัณฑ์ที่มีความสำคัญ ดังนี้ 



 
1332  วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม – มถิุนายน 2566) 

 
1) ปัจจัยด้านการตลาด โดยต้องพิจารณาถึงแนวโน้มตลาดโลก ก้าวสู่การตลาดดิจิทัล ประชากร 

เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของช่วงอายุที่สังคมโลกกำลังจะเป็นสังคมของผู้สูงวัยมากขึ้น ก็จะส่งผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคที่เน้นเรื่องคุณภาพและสุขภาพ 

2) ปัจจัยด้านเทคโนโลยีในการผลิตและการตลาด โดยต้องพิจารณาแนวโน้มเทคโนโลยี ที่เกิด

การเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการผลิตที่มีนวัตกรรมการผลิตที่ทำให้ได้ต้นทุนที่เหมาะสม และสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทั้งด้านปริมาณและคุณภาพ ที่ทำให้เกิดความพึงพอใจสามารถ

สนองความต้องการได้จากการวิเคราะห์ วิจัยการตลาดไปสู่การผลิตที่ใช้เทคโนโลยีอัตโนมัติ และ

การตลาดที่มุ่งเน้นการตลาดดิจิทัลที่สามารถสื่อสารกระตุ้นความต้องการ และการตอบสนองด้วยความ

รวดเร็ว ทั้งด้านการขนส่งที่พร้องบริการและการชำระเงินออนไลน์ (ปรีชา สุดใจ และ ทิพย์ลาวัลย์ แก้ว

นิล, 2566) แนวโน้มเทคโนโลยีสามารถตอบสนองคนรุ่นใหม่และใส่ใจคนรุ่นเก่า จากการวิเคราะห์ข้อมูล

แล้วตอบสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี 

3) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ทั้งเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจไทย โดยต้องพิจารณาแนวโน้มเศรษฐกิจ

และสังคม เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของเศรษฐกิจของหลาย ๆ ประเทศทั่วโลก ที่ได้รับผลกระทบหลัง

โรคโควิด-19 เช่น อาจเกิดผลกระทบทางเศรษฐกิจไทยที่มแีนวโน้มจะชะลอตัวและต่ำกว่าระดับศักยภาพ  

4) ปัจจัยด้านรัฐบาลและการเมือง โดยต้องพิจารณาถึงกฎหมายในการควบคุมราคาสินค้า

ควบคุมที่จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคในการกำหนดราคาขั้นต่ำ และการพิจารณาดูแลเกษตรกรในการ

ผลิตสินค้าทางการเกษตรที่ต้องมีนโยบายในการช่วยเหลือหากเกิดปัญหาที่ต้องกำหนดราคาขั้นต่ำ 

รวมถึงการจัดโครงการกระตุ้นเศรษฐกิจหรือใช้นโยบายทางการเมือง “นโยบายประชานิยม” ซึ่งมีทั้งแง่

บวกและแง่ลบ สร้างผลกระเทือนต่อการเมืองไทยอย่างมาก โดยเฉพาะการกำหนดนโยบายทางการเมอืง

ที่ประชานิยมได้กลายเป็นรูปแบบที่นักการเมอืงใชใ้นการหาเสียงกันมากที่สุดในปัจจุบัน 

5) ปัจจัยด้านพลังงานและสิ่งแวดล้อม  โดยต้องพิจารณาหลังโควิด-19 ก็ยังมีปัญหาฝุ่นPM 2.5 

ภาวะโลกร้อนและภัยธรรมชาติ ซึ่งผู้ประกอบการต้องใหค้วามสำคัญ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อมเช่นผลิตภัณฑ์อนิทรีย์ ซึ่งจะมีผลต่อราคาสินค้าที่สูงขึ้น จากราคาต้นทุนการผลิต ที่มาจาก

วัตถุดิบ กระบวนการผลิต รวมถึงด้านพลังงานที่มีราคาสูงขึ้นทั้งค่าไฟฟ้า น้ำมันเชื้อเพลิง และการ

เปลี่ยนแปลงมาใช้พลังงานสะอาด 

6) ปัจจัยด้านวัตถุดิบในการผลิต โดยต้องพิจารณาถึงผู้ขายวัตถุดิบ และปัจจัยการผลิตที่มี

อิทธิพลต่อราคาสูงหรือต่ำ ซึ่งวัตถุดิบ ถือว่าเป็นแหล่งต้นน้ำในการผลิตที่สำคัญ เพราะถ้าขาดวัตถุดิบจะ

ส่งผลกระทบต่อกระบวนการผลิต และถ้ามีการปรับราคาวัตถุดิบสูงขึ้นก็จะเกิดผลกระทบต่อต้นทุน ซึ่ง

ผู้ขายวัตถุดิบจะเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อต้นทุน ถ้าองค์การสามารถต่อรองราคาวัตถุดิบให้ได้ราคาต่ำ หรือมี

ความมั่นคงในวัตถุดิบจะเป็นผลดีต่อกิจการ ดังนั้นการจัดซื้อวัตถุดิบและปัจจัยการผลิตจำเป็นต้องเลือก

ผูข้ายทีม่ีความรับผดิชอบสามารถตอบสนององค์การได้ตามที่ต้องการ 
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 การพิจารณาถึงปัจจัยสำคัญตามที่กล่าวมา เพื่อใช้ในการกำหนดราคาเสนอขายจากปัจจัยนำเข้า

ขององค์การที่จะช่วยให้กระบวนการกำหนดราคามีความเป็นลักษณะเฉพาะ ซึ่งส่งผลต่อผลลัพธ์ด้าน

ประสิทธิภาพในการกำหนดราคา (Liozu et al., 2021) ผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงราคาที่มีความ

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ตามหลักปัจจัยสำคัญ ๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะหลังยุคโควิด–19 ผู้ประกอบการ

จำเป็นต้องมีการพิจารณาทั้งฝ่ายผู้ซือ้และผูข้าย อย่างเหมาะสมจากภาวะทางเศรษฐกิจและการเงิน 

 

การจัดการราคาผลติภัณฑ์หลังยุคโควดิ-19 

เมื่อการเปลี่ยนแปลงเรื่องการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 กำลังจะผ่านไปเหมือนสงครามที่

กำลังยุติลง ซึ่งทิ้งผลกระทบและความเสียหาย ในด้านเศรษฐกิจที่จะทำให้เกิดการชะลอตัว ถ้าสามารถ

ทำให้เกิดความเท่าเทียมกันในการกระจายรายได้และความมั่งคั่ง เป็นสิ่งที่ท้าทายในทุกสังคมโดยเฉพาะ

ในประเทศกำลังพัฒนา (Seyyed et al., 2022)  ผูป้ระกอบการควรพิจารณาในเรื่องดังนี้ 

 1) ภาวะเศรษฐกิจเป็นอย่างไร การพิจารณาแนวโน้มเศรษฐกิจทั่วโลก ในช่วงโควิดเศรษฐกิจเกิด

การชะลอตัว จากมาตรการล็อคดาวในแต่ละประเทศทำให้กิจกรรมทางสังคมหยุด เช่น การท่องเที่ยว 

และการค้ าก ารขาย เกิ ดการเปลี่ ยนแปลงส่ งผลทำให้ อำนาจซื้ อ ในตลาดลดน้อยลง หลั ง 

โควิด–19 เศรษฐกิจน่าจะตกต่ำ ดังนั้นคนต้องเริ่มประหยัดมากขึ้น มีการบริโภคน้อยลงเพื่อลดความเสี่ยง

ทางการเงิน (Guerello, 2016) ซึ่งจะส่งผลทำให้รายได้ผู้บริโภคตกต่ำ หรือกิจการอาจเลิกจ้างพนักงาน 

(เกิดการว่างงาน) ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการจัดการราคาให้มีราคาลดลง เพื่อช่วยเหลือแบ่งปัน

กันในช่วงที่เกิดปัญหาจากภาวะเศรษฐกิจ รัฐบาลต้องมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจเพื่อบรรเทาผลกระทบ

หลังโควิด-19 

 2) ภาวะเงินเฟ้อเป็นอย่างไร การพิจารณาเงินเฟ้อที่ภาครัฐต้องพยายามควบคุมปัญหาเรื่อง

ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่สูงขึ้น เช่นราคาน้ำมันในตลาดโลกสูงขึ้นทำให้ต้องควบคุมราคาน้ำมันดีเซลเพื่อ

ไม่ให้ราคาสินค้าขึ้นจากราคาค่าขนส่ง และภาวะเงินเฟ้อก็อาจเกิดจากความต้องการซื้อที่มากกว่าความ

ต้องการขายผลจากหลังโควิด-19 ทำให้เกิดกิจกรรมต่าง ๆ มากขึ้น จึงเกิดความต้องการมาก ส่งผลให้

แนวโน้มของราคาผลิตภัณฑ์สูงขึ้น ซึ่งเรื่องนี้ผู้ประกอบการควรพิจารณาปรับราคาจากต้นทุนให้

สอดคล้องกับความยืดหยุ่นของอุปสงค์ 

 3) ภาวะค่าเงนิบาทแข็งหรอือ่อนตัว เป็นความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนที่มีอยู่เสมอและเป็นที่

สนใจของผู้กำหนดนโยบาย และตัวแทนทางเศรษฐกิจในการพัฒนาประเทศ(Taghinezhadomran & Haji 

Babaei, 2014)  เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับตลาดการเงิน การพิจารณาเรื่องนี้เกี่ยวข้องกับธุรกิจนำเข้า

ส่งออก ซึ่งมีความจำเป็นต้องศึกษาเศรษฐกิจและการค้าโลก เพราะเศรษฐกิจโลกมีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจ

ในประเทศไทย โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการผลิต เพื่อการส่งออกและการท่องเที่ยวในประเทศ ดังนั้นการ

พิจารณาเรื่องค่าเงินบาท เมื่อเทียบกับค่าเงินต่างชาติ มีความจำเป็นในเรื่องการนำเข้าและส่งสินค้าออก
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ไปขายนอกประเทศ ถ้าค่าเงินบาทแข็งก็เท่ากับผลิตภัณฑ์ราคาสูง แต่ถ้าค่าเงินบาทอ่อนเท่ากับสินค้า

ราคาต่ำลง แต่ในทางกลับกันการนำเข้าถ้าค่าเงินบาทแข็งจะใช้เงินบาทน้อยในการนำเข้า แต่ถ้าค่าเงิน

บาทอ่อนจะต้องใช้เงินมากในการนำสินค้าเข้า ดังนั้นค่าเงินบาทอ่อนจะเป็นผลดีต่อการส่งออก แต่ถ้า

ค่าเงนิบาทแข็งจะเป็นผลดีต่อการนำเข้า  

 4) สภาวะการขาดแคลนพลังงาน การพิจารณาเรื่องนี้เมื่อราคาพลังงานที่สูงขึ้น จะเป็นภาวะที่

ส่งผลกระทบต่อราคาของผลิตภัณฑ์ทั้งระบบเศรษฐกิจโดยตรง เช่น ราคาน้ำมันดีเซลทีปรับตัวขึ้นก็จะ

ส่งผลต่อผู้ผลิตหรือผู้จำหน่าย ในเรื่องการขนส่งผลิตภัณฑ์ไปจำหน่าย ทำให้ต้องมีการปรับราคาขายขึ้น

ตามราคาวัตถุดิบที่สูงขึ้นจากราคาค่าขนส่งหรอืราคาพลังงานที่มีต่อต้นทุนการผลิต 

เมื่อผู้ประกอบการสามารถดำเนินการได้ตามเป้าหมาย จากการพิจารณาภาวะเศรษฐกิจแล้ว 

ควรพิจารณาอิทธิพลต่อราคาผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นหลังโควิด-19 ที่มีความสำคัญปกติ และสำคัญมาก 

ดังนี้  

อิทธิพลสำคัญปกติ ประกอบด้วย 

 1) อิทธิพลทางการศึกษา เป็นตัวกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค เมื่อมีการศึกษาสูง และมี

ประสบการณ์จากการเรียนรู้มาก ที่ทำให้ผู้บริโภครู้จักเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ดีมีคุณค่า และมี

ประโยชน์ต่อตนเองและครอบครัว  

2) อิทธิพลเพศและวัย โดยทั่วไปผู้หญิงจะมีความต้องการสินค้าที่มากกว่าผู้ชายจากธรรมชาติ

ทางสรีระและความจำเป็นทางร่างกาย รวมถึงวัยในช่วงชีวิตที่มีความต้องการแตกต่างในเรื่องเพศและวัย 

จึงเป็นปัจจัยกำหนดชนิดและปริมาณการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค รวมถึงเรื่องการตัดสินใจซื้อ

ด้วยความมีเหตุมีผล 

3) อิทธิพลรายได้ เป็นสิ่งกำหนดอำนาจการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าและบริการที่เหมาะสม

กับผูม้ีรายได้ ตามทฤษฎีวงจรชีวิตของ Modigliani และของ Friedman สมมติฐานรายได้ถาวร ความมั่งคั่ง

มีบทบาทที่มีอิทธิพลในการบริโภค (Bayat et al., 2016) ถ้าผู้บริโภคมีรายได้มากก็จะซื้อสินค้าหรือใช้

บริการมาก ดังนั้นครัวเรือนที่มีสัดส่วนรายได้มั่นคงสูง ๆ จะมีค่าใช้จ่ายรวม (ไม่รวมภาระหนี้) สูงขึ้นตาม

ไปด้วย (สรา ชื่นโชคสันต์ และคณะ, 2562) ในทางกลับกันเมื่อมีรายได้น้อยก็จะซื้อสินค้าและใช้บริการ

น้อย 

  4) อิทธิพลรสนิยมของผู้บริโภค ในการเลือกใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค ซึ่งรสนิยมที่มาจาก

ความรู้สึกนึกคิดทางอารมณ์ ที่ได้จากการเรียนรู้ รับรู้ และมีอิทธิพล ในรสนิยมที่เกี่ยวข้องกับการถูก

ปลูกฝังมาอย่างยาวนาน รวมถึงเป็นมุมมองและการรับรู้ระหว่างความสวยงาม และความธรรมดา ความ

ประณีต และความหยาบเถื่อน ปัจจัยสำคัญที่เกี่ยวข้องกับรสนิยม ผลิตภัณฑ์จะมีราคาสูง แต่รสนิยมไม่

ใช้เรื่องของผลิตภัณฑ์ราคาสูงโดยตรง (thematter.co, 2560) เมื่อนิสัยแตกต่างกันของคนบางคนเช่น 

บุคคลที่มีนิสัยฟุ่มเฟือยจะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยไม่คำนึงถึงความจำเป็นหรือความเหมาะสมที่ทำให้
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 ค่าใช้จ่ายเกินรายได้ ส่วนผู้บริโภคที่มีนิสัยประหยัดจะพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ เพื่อให้ได้สินค้าที่มปีระโยชน์มคีวามจำเป็นในการบริโภค 

5) อิทธิพลของวัฒนธรรมประเพณีและศาสนา เป็นปัจจัยกำหนดการบริโภคของประชาชนใน

ท้องถิ่นที่แตกต่างกันตามวัฒนธรรมหรอืประเพณี และศาสนาที่เป็นความเชื่อของคนในท้องถิ่น ซึ่งสินค้า

และบริการ ที่มีโอกาสจำหน่ายในตลาดต่างวัฒนธรรมจะต้องเป็นสินค้าที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนใน

ท้องถิ่น และไม่ขัดต่อขนบธรรมเนียมประเพณีความเชื่อทางศาสนา(สุณัฐวีย์ น้อยโสภา, 2561) เช่น การ

ใช้จ่ายซือ้สินค้าในช่วงเทศกาลตรุษจีน หรอืการซื้อสนิค้าประเภทอาหารเจตามเทศกาล 

อิทธิพลสำคัญมาก ประกอบด้วย 

6) อิทธิพลความต้องการท่องเที่ยวเรียนรู้  ในสังคมปัจจุบันการท่องเที่ยวเรียนรู้สร้างเสริม

ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ในสินค้าและบริการจะเป็นที่ต้องการมากขึ้น เช่น การให้บริการร้าน Blue Gold 

Coffee ที่ให้บริการแก่ลูกค้าได้เรียนรู้สัตว์แปลก ๆ จากต่างประเทศ หรือการท่องเที่ยวเรียนรู้วัฒนธรรม

ในต่างแดน ทีส่่งเสริมการสร้างประสบการเรียนรูจ้ากชุมชน สังคม เป็นต้น 

7) อิทธิพลระบบการซื้อสินค้า ระบบการซื้อขายได้ถูกพัฒนาในรูปแบบต่างๆ เช่นการขายระบบ

เงินผ่อน ระบบบัตรเครดิต ระบบการขายตรง และระบบการขายออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการ

ให้บริการจากสถาบันการเงนิ รวมถึงระบบการขนส่งที่เปิดโอกาสให้กับผู้บริโภค ที่ทำการจัดซื้อได้อย่าง

สะดวกรวดเรว็ในการกระตุ้นการซือ้ของผู้ประกอบการในปัจจุบัน 

8) อิทธิพลทางการตลาด เป็นกิจกรรมสำคัญที่สุดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เพราะสามารถสร้างแรงจูงใจหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว ตั้งแต่เรื่องของผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการใช้พนักงานขาย การทำ

การตลาดออนไลน์ ซึ่งเครื่องมือที่สำคัญของการตลาด คือ การใช้โฆษณาในการจูงใจผู้บริโภคให้เกิด

ความตอ้งการสินค้าและบริการเพิ่มขึน้  

9) อิทธิพลเทคโนโลยี การที่โลกเข้าสู่ยุคดิจิทัลเฉพาะเทคโนโลยี ที่ช่วยสร้างประโยชน์และความ

สะดวกสบายในการดำเนินชีวิต เช่นการประกอบอาชีพอย่างการเกษตรที่ใช้โดนในการให้ปุ๋ยให้ยา หรือ

ทางธุรกิจใช้ในการเข้าถึงข้อมูลหรือให้ข้อมูลผู้บริโภค และทำให้ผู้ประกอบการสามารถนำเสนอโฆษณา

ขายผลิตภัณฑ์ที่เข้าถึงความสนใจเฉพาะบุคคลของผูบ้ริโภค ซึ่งการเข้ามาของ social media ช่วยส่งเสริม

ให้เกิดการเรียนรู้ของคนในสังคม ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดต้องการ ความอยากอวด อยากได้ อยากเที่ยว 

อยากแชร์ ตามกลุ่มสมาชิกเพื่อน ๆ มากขึ้นที่ส่งผลกับค่าใช้จ่าย ตัวอย่างการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายจะ

เพิ่มสูงขึ้นตามสัดส่วนของสมาชิกในครัวเรือนที่มีการใช้ internet โดยครัวเรือนที่มีสัดส่วนการใช้ internet 

สูงมากขึ้น ทำให้มีการใชจ้่ายเพิ่มขึ้น (สรา ช่ืนโชคสันต์ และคณะ, 2562) 

เมื่อสังคมเข้าสู่สภาวะปกติแต่ผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภคก็ยังต้องให้ความสำคัญกับด้าน

เทคโนโลยีที่ผลักดันวิถีชีวิตของผู้บริโภคในช่วงโควิด–19 ให้ผ่านไปได้อย่างปกติใหม่ โดยเฉพาะการตลาด

ที่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้อย่างกว้างขวาง จากระบบการซื้อสินค้า สามารถซื้อและขายผ่าน
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ออนไลน์ได้ง่ายขึน้ เร็วขึ้น ซึ่งผูบ้ริโภคอาจเชือ่มโยงราคากับสิ่งที่ดีด้วยความไว้วางใจในแบรนด์ที่แข็งแกร่ง 

ผลกระทบ ความภักดีในการซื้อ และความภักดีทางทัศนคติ และราคาที่ต่ำกว่าอาจนำไปสู่ความไว้วางใจ

ในตราสินค้าที่แข็งแกร่งขึ้น จะสร้างผลกระทบ ความภักดีที่ไล่ตาม และความภักดีที่มีทัศนคติมากกว่า

ราคาที่สูง (Seung et al., 2022) แต่สิ่งสำคัญก็ยังเป็นเรื่องตัวตนของบุคคล โดยเฉพาะการศึกษา เพศ - 

วัย รายได้ การเรียนรู้ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ รวมถึงความรู้สึกนึกคิดทางอารมณ์ และการท่องเที่ยว

เรียนรู้ ในการสร้างประสบการณ์ ดังนั้นหลังโควิดนักท่องเที่ยวโหยหาการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันมากขึ้น 

จากรายงานพบว่า 79% ของแผนการท่องเที่ยวในอนาคตจะเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ ยวชุมชน สิ่งที่

คาดหวังมากที่สุดคือ การได้สัมผัสวิถีชวีิตของชุมชนอย่างแท้จรงิ ถือเป็นการได้ออกเดินทางท่องโลก เปิด

มุมมองแปลกใหม่ และสัมผัสวัฒนธรรมที่แตกต่างมากขึ้น เพื่อค้นหาความหมายและคุณค่าของชีวิต 

(Happy 8 Workplace, 2566) จึงเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการทีต้องดำเนินการตามกล่าวมาให้ได้

อย่างเหมาะสม ถึงจะทำให้แนวโน้มของธุรกิจสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่ได้กำหนดไว้ 

 

องค์ความรู้ 

ในการจัดการราคาผลิตภัณฑ์หลังยุคโควิค-19 ต้องพิจารณากระบวนการใช้ศาสตร์และศิลป์ใน

การวางแผนเรื่องต้นทุนที่มีผลต่อรยได้หรือกำไรตามเป้าหมายขององค์การ ซึ่งผู้ประกอบการจะต้อง

วิเคราะห์ใหไ้ด้ผลลัพธ์ที่มีต่อปัจจัยการจัดการราคาผลิตภัณฑ์ที่สำคัญเหมาะสมในการประกอบธุรกิจ ซึ่ง

จะมุ่งไปสู่มูลค่าผลิตภัณฑท์ี่สามารถทำให้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการเกิดความพึงพอใจ ดังภาพ 
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 จากภาพผูป้ระกอบการควรพิจารณาถึงอทิธิพลต่อราคาผลติภัณฑ์หลังโควิด–19  

 ความสำคัญปกติที่ต้องพิจารณาในเรื่อง การศึกษา เพศ วัย รายได้ รสนิยม และวัฒนธรรม

ประเพณีและศาสนา  

 ความสำคัญมากที่ต้องพิจารณาในเรื่อง ความต้องการท่องเที่ยวเรียนรู้ ระบบการซื้อสินค้า 

การตลาด และเทคโนโลยี  

 ในการเปลียนแปลงหลังโควิด-19 เป็นช่วงที่มีสำคัญมากจะส่งผลต่อความพึงพอใจของสินค้า

และบริการ ที่จะยกระดับคุณภาพชีวิตการกินดีอยู่ดี โดยผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่า เกิดความสมดุลกับคุณค่า

และคุณธรรมอันนำไปสู่การกำหนดราคาที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะทำให้เกิดความพึงพอใจทั้งสอง

ฝ่าย คือ ผู้ประกอบการจะได้กำไรตามเป้าหมาย ส่วนผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากคุณค่า และคุณธรรม

จากผลติภัณฑ์  

สรุป 

 ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จะมีสินค้าและบริการ ที่แสดงให้เห็นถึงมูลค่า และคุณค่าที่แยกได้ถึงคุณค่า

แท้ที่เป็นประโยชน์กับคุณค่าเทียม ที่เป็นผลประโยชน์ที่เพิ่มขึน้จากคุณค่าแท้ของสินค้าและบริการ ในการ
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ตอบสนองความต้องการที่สูงขึ้นทางด้านจิตใจและอารมณ์ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถประเมินความ

คุ้มค่าผลิตภัณฑ์ทางการตลาด ได้จากตัวชี้วัดความพึงพอใจ ถ้าผู้บริโภคไม่พึงพอใจ ก็มีความจำเป็นต้อง

พัฒนาผลติภณัฑ์ โดยมีกระบวนการใช้ศาสตร์และศิลป์ในการวางแผนการจัดการผลิตภัณฑ์และราคา ซึ่ง

ต้องพิจารณาปัจจัยภายในองค์การที่สามารถควบคุมได้ในเรื่องต้นทุน และปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 

ปัจจัยทางธรรมชาติ พลังงานและสิ่งแวดล้อม  ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยเทคโนโลยีในการผลิต วัตถุดิบ

ที่ใช้ในการผลิต ปัจจัยเศรษฐกิจ ปัจจัยรัฐบาลและการเมือง ถ้าหลังยุคโควิด–19 เศรษฐกิจอาจเกิดการ

ชะลอตัว ผู้ประกอบการต้องให้ความสำคัญเรื่องภาวะเศรษฐกิจ ภาวะเงินเฟ้อ ภาวะค่าเงินบาทแข็งหรือ

อ่อนตัว และสภาวะการขาดแคลนพลังงาน รวมถึงการพิจารณาอิทธิพลที่มตี่อราคาผลิตภัณฑ์  
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