
ฉบับที่ 2878 วันที่ 04 มีนาคม 2569 ใบอนุญาตพิมพเลขที่ สสช95/2560 ISSN 2586-9299

  5 จิตวิทยาการตั้งราคา Premium ใหผูบริโภคดูฉลาด

ในการตัดสินใจ
  

ราคา Premium ไมใชเรื่องของตัวเลข แตคือเรื่องของค

วามรูสึกที่ผูซื้อมีตอ “ความฉลาด” ของการตัดสินใจนั้

น แบรนดจำนวนมากพยายามแกปญหาดวยการลดร

าคา เพิ่มโบนัส หรือยัด Feature ใหแนนขึ้น แตในตลา

ดที่เติบโตเต็มที่ วิธีเหลานั้นกลับทำใหคุณคาหายไปอ

ยางเงียบ ๆ สิ่งที่ทำใหราคาสูง “ดูสมเหตุสมผล” ไมได

อยูที่ขอเสนอ แตอยูที่ Positioning ทางจิตวิทยาที่แบร

นดเลือกยืน ความแตกตางระหวางคำวา “แพงเกินไป”

กับ “ Premium” คือการวาง Positioning ไมใชการอ

ธิบาย เมื่อผูซื้อรูสึกวาการจายเงินครั้งนี้ทำใหตนเองดู

ฉลาดขึ้น ราคาไมจำเปนตองถูก แตตอง “ถูกตอง” 

1. เปลี่ยนจากการขายตนทุน เปนการขายเวลา ปญห

าของการตั้งราคาสวนใหญคือการทำใหผูซื้อรูสึกวามีเ

งินกำลังไหลออกจากกระเปา ผูที่เขาใจ ราคา Premiu

m จะไมพูดถึง “ราคา” แตพูดถึง “ความเร็ว” และ “โอ

กาส” แนวคิดนี้ถูกใชซ้ำแลวซ้ำเลาโดยนักการตลาดอ

ยาง Russell Brunson ซึ่งไมเคยขายคอรสในฐานะคา

ใชจาย แตขายมันในฐานะเครื่องยนระยะเวลาการลอ

งผิดลองถูกหลายเดือนใหเหลือไมกี่ชั่วโมง เมื่อราคาเ

ปลี่ยนจากสิ่งที่เสียไป เปนสิ่งที่ไดคืนมา ความรูสึกก็เป

ลี่ยนทันที ราคาจึงกลายเปนการลงทุนในความเร็ว แล

ะความเร็วคือสิ่งที่คนที่ติดอยูที่ยอมจายโดยไมลังเล

2. ใชสัญญาณตัวตนที่ทำใหผูซื้อรูสึกวา “นี่ไมใชสำหรั

บทุกคน” คำวา “สำหรับทุกคน” คือจุดจบของแบรนด

Premium ความเฉพาะเจาะจงตางหากที่สรางความมั่

นคงทางใจ เมื่อแบรนดสื่อสารวาขอเสนอนี้เหมาะกับใ

คร และไมเหมาะกับใคร ผูซื้อจะเริ่มถามตัวเองวา “ฉัน

อยูในกลุมนั้นหรือไม” นักสราง Content อยาง Ramit

Sethi ใชภาษาที่คัดกรองผูคนอยางชัดเจน ไมใชเพื่อกี

ดกัน แตเพื่อทำใหการเขารวมรูสึกวา “ไดสิทธิ์” และเมื่

อการซื้อกลายเปนสัญลักษณของตัวตน ราคาแทบไม

ตองถูกอธิบาย

  

3. สะทอนบทสนทนาในหัวของผูซื้อ ไมใชเสียงการตล

าดของแบรนด การสื่อสารที่ทรงพลังที่สุดไมใชการขา

ย แตคือการสะทอนความคิดของผูซื้อกลับไปใหผูซื้อเ

ห็น นักกลยุทธอยาง Alex Hormozi ใชภาษาของคนที่

เขาใจจิตใจผูซื้อจริง ไมใชคำโฆษณา แตใชถอยคำที่ผู

ซื้อใชพูดกับตัวเองในยามดึก เมื่อผูซื้อรูสึกวาแบรนด “

เขาใจ” มากกวาพยายาม “โนมนาว” ความไววางใจจ

ะเกิดขึ้นทันที และในจังหวะนั้น ผูซื้อจะเริ่มขายใหตัวเ

อง

4. ทำใหความพิเศษกลายเปนคาผานประตู ความเขา

ถึงงายไมไดทำลายความตองการของผูบริโภคเพราะมั

นถูก แตเพราะไมทำใหรูสึกเปนสวนหนึ่ง Platform อย

าง MasterClass ไมไดชนะดวยราคา แตชนะดวยสถา

นะ การไดเรียนรูจาก Gordon Ramsay หรือ Neil Gai

man ไมไดขายแคความรู แตขายความรูสึกวาไดเขาใ

กลตัวตนของคนระดับนั้น เมื่อการเปนสมาชิกคือการ

ยกระดับอัตลักษณ ราคาไมไดเปนอุปสรรค แตเปนตัว

กรอง และยิ่งตลาดระดับบน ราคาไมใชกำแพง แตคือ

หลักฐานวา “นี่ไมใชของทั่วไป”

5. ผูกการตั้งราคากับตนทุนของการไมเปลี่ยนแปลง ผู

ซื้อไมเคยเปรียบเทียบราคากับศูนย แตเปรียบเทียบกั

บทางเลือกอื่น แบรนดที่เขาใจจะไมชี้ไปที่คูแขง แตชี้ไ

ปที่ Painpoint ของการอยูนิ่งกับที่ ตัวอยางคลาสสิกคื

อ Basecamp ที่ไมขายฟเจอร แตขายความสงบใจ เมื่

อทางเลือกถูกตั้งกรอบใหมวา “จะจายราคาเรา หรือจ

ะจายแพงกวานี้ดวยความวุนวายตอไป” ราคาจะกลา

ยเปนทางออก ไมใชภาระ

( ที่มา : MarketingOops! )
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