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This thesis aims to study the relationship of factors which are 
expected to impact promotional sales and this will lead to develop 
a suitable forecasting model for each product category. The result of 
this research will improve the accuracy of forecasting sales so that 
the business can manage inventory level effectively. The case study 
of a retailer who sales variety of products through different type of 
branches. This study focuses on 4 product categories which are Pillow 
and Bolster, Bed set, Container and Storage and Hanger, covering 
March 2016 to February 2018. Multiple Linear Regression Analysis was 
applied in this research. The results show that there were different 
factors which impact promotional sales in each product category thus 
the business cannot consider the same factors to forecast all 
categories and, as the result, there were different forecasting model 
in each product group when it was sold in different store format. The 
models were applied in order to verify forecasting accuracy by 

Keywords: : forecasting 
model, promotional 
sales, multiple linear 
regression analysis 

ตัวแบบการพยากรณ์ท่ีส่งผลตอ่ยอดขายสินคา้ที่ทำการส่งเสรมิการขาย 
Forecasting Model for Promotional Sales 
ธันยพร เชี่ยวพานิชย์1 และ ธารทัศน์ โมกขมรรคกุล2*  
Thanyaporn Chiewpanich1 and Tartat Mokkhamakkul2* 
1สาขาวิชาการจัดการโลจสิติกส์และโซ่อุปทาน บัณฑติวิทยาลัย จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย เขตปทุมวัน  
 กรุงเทพมหานคร 10330 
2ภาควิชาพาณิชยศาสตร์ คณะพาณชิยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั เขตปทมุวัน กรุงเทพมหานคร 10330 
1Logistics and Supply Chain Management, Chulalongkorn University Patumwan, Bangkok 10330, THAILAND 
2Faculty of Commerce and Accountancy, Chulalongkorn University, Pathumwan, Bangkok 10330, THAILAND 
*Corresponding Author E-mail: Tartat.m@chula.ac.th 



32   Research Journal Rajamangala University of Technology Thanyaburi, Vol 18, Issue 2, 2019 
ISSN: 1686-8420 (Print), 2651-2289 (Online) 

comparing with traditional forecast. It turned out that applied models 
can reduce forecasting error which Hanger has the highest error 
reduction which accounted for 36.44 % in average. 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ของปัจจัยที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อยอดขายที่ทำโปรโมช่ันและ
นำไปสู ่การสร้างตัวแบบการพยากรณ์ยอดขายอย่าง
เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มสินค้า เพื่อเพิ่มความแม่นยำของ
การพยากรณ์ให้กับธุรกิจในการจัดการระดับสินค้าคงคลัง
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยข้อมูลที่ศึกษาเป็นของบริษัท
ค้าปลีกแห่งหนึ่งที่มีการจัดจำหน่ายสินค้าผ่านสาขาต่าง ๆ 
ตั้งแต่เดือน มีนาคม ปี 2559 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ ปี 2561 
ของสินค้า 4 กลุ่ม ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุ ผลการวิจัยพบว่าแต่ละกลุ่มสินค้ามีปัจจัยที่ส่งผล
ต่อยอดขายที่แตกต่างกันจึงไม่สามารถใช้ปัจจัยเดียวกัน
พยากรณ์กับทุกกลุ่มสินค้าได้ จากการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุทำให้พัฒนาตัวแบบการพยากรณ์
ได้ 12 ตัวแบบสำหรับแต่ละกลุ่มสินค้าที่จัดจำหน่ายใน
ร ูปแบบสาขาต ่าง ๆ และนำไปคำนวณหาค ่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์เมื่อมีการนำตัวแบบไปใช้ 
พบว่าตัวแบบสามารถลดค่าคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์
ได้ โดยสินค้าประเภทพลาสติกกลุ่มไม้แขวนเสื้อมีค่าความ
คลาดเคลื ่อนลดลงโดยเฉลี ่ยมากที ่ส ุด คิดเป็นร้อยละ 
36.44 สาเหตุมาจากเป็นกลุ่มสินค้าที่มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตัดสินใจที่มีการปรับค่าแล้วสูงที่สุดโดยเฉลี่ยร้อยละ 91 
นั่นหมายความว่าตัวแปรหรือปัจจัยที่ถูกคัดเลือกเข้าสู่
สมการสำหรับตัวแบบนี้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง
ไปของยอดขายได้สูงถึงร้อยละ 91 จึงทำให้สามารถลด
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ได้สูงสุด 

 

คำสำคัญ: ต ัวแบบการพยากรณ์ ยอดขายที ่ทำการ
ส่งเสริมการขาย การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุ 

บทนำ 

การดำเนินธุรกิจตั ้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันมี
วัตถุประสงค์ เพื่อต้องการส่งมอบสินค้าและบริการให้ถึง
ผู ้บริโภคขั้นสุดท้าย (End User) โดยมีจุดมุ ่งหมายเพื่อ
ต้องการตอบสนองความต้องการของผู ้บร ิโภคและมี
เป้าหมายหลักคือเพื่อสร้างกำไรสูงสุดให้กับองค์กร (1) 
อย่างไรก็ตามการส่งมอบสินค้าและบริการให้ถ ึงมือ
ผู ้บริโภคขั้นสุดท้ายได้อย่างทั่วถึงด้วยตัวองค์กรซึ่งเป็น
ผู้ผลิตเองนั้น จำเป็นต้องใช้ต้นทุนที่ค่อนข้างสูง เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมีการกระจายตัวอยู่ตามพื้นท่ี
ต่าง ๆ ทำให้การส่งมอบสินค้าและบริการทำได้ค่อนข้าง
ยาก ต้องใช้เวลาและเงินทุนที่ค่อนข้างสูง ดังนั้นธุรกิจจึง
จำเป็นจะต้องอาศัยตัวกลางที่จะทำหน้าที่ในการส่งมอบ
สินค้าหรือบริการให้ถึงมือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ตัวกลางที่
ถูกกล่าวถึงนี้ก็คือผู้ค้าปลีก (Retailer)  โดยผู้ค้าปลีกจะ
ช่วยทำให้ธุรกิจสามารถลดจำนวนครั้งในการทำธุรกรรม
กับผู ้บริโภคแต่ละราย รวมถึงลดความซ้ำซ้อนในการ
ดำเนินงาน และยังทำให้ธุรกิจสามารถส่งมอบสินค้าหรือ
บริการให้ถึงมือผู ้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึงมาก
ยิ่งขึ้น (2) ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกจึงเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อ
การแข่งขันในปัจจุบัน โดยหน้าที่หลักของธุรกิจค้าปลีกมี
หลายประการ ซึ่งได้แก่ การรวบรวมสินค้าหรือบริการเพื่อ
เสนอขายต่อผู้บริโภค การแบ่งสินค้าออกเป็นหน่วยยอ่ยๆ 
เพื่อทำการทยอยขาย และการถือครองสินค้าคงคลังซึ่ง
เป็นผลมาจากการทยอยขายสินค้า (2) ด้วยหน้าที่ดังกล่าว 
ส่งผลให้ผู้ค้าปลีกจำเป็นที่จะต้องถือครองสินค้าคงคลังไว้
ในปริมาณมาก หากไม่มีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเพื่อกระตุ้นให้เกิดยอดขายนั้นจะส่งผลให้
ธุรกิจค้าปลีกต้องสูญเสีย ต้นทุนไปกับการจัดเก็บสินค้าคง
คลังเป็นจำนวนมาก ดังนั้นการสื่อสารการตลาดค้าปลีก 
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(Retail Marketing Communication) จึงถือเป็นกลยุทธ์
หนึ่งในการสร้างโอกาสทางการแข่งขันที่จะช่วยกระตุ้น
และจูงใจความสนใจจากผู้บริโภคได้  

การสื่อสารการตลาดค้าปลีกเพื่อกระตุ้นหรือจูง
ใจให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะกระทำผ่าน
การโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายจะสามารถช่วยสร้าง
ความรู้สึกที่ดีให้กับผู้บริโภค รวมถึงสร้างความเชื่อและชัก
จูงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดยอดขายที่เพิ่มขึ้น 
อย่างไรก็ตามนอกจากการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย
จะมีประโยชน์ในการสร้างรายได้ที่เพิ่มขึ้นให้กับธุรกิจแล้ว 
แต่ในขณะเดียวกันก็ส่งผลกระทบต่อหลายๆ กิจกรรมใน
การดำเนินธุรกิจ เช่น ผู้ค้าปลีกอาจต้องจัดเก็บสินค้าคง
คลังในปริมาณที่เพิ่มขึ้น เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ในช่วงเวลาที่ทำการส่งเสริมการ
ขาย และเพื ่อลดโอกาสในการสูญเสียยอดขาย (Lost 
Sales) ซึ่งจะนำไปสู่การสูญเสียลูกค้า (Lost Customer) 
ได้ในที่สุด ดังนั้นหากยอดขายไม่เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ 
อาจทำให้ธุรกิจต้องประสบกับปัญหาการถือครองสินค้าคง
คลังในปริมาณที่มากเกินความจำเป็น ยิ่งไปกว่านั้นการ
ส่งเสริมการขายจะทำให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความ
ผันผวน (Uncertainty Demand) ไปจากสถานการณ์ปกติ
เพราะการส่งเสริมการขายนั้นเป็นเพียงการสร้างแรงจูงใจ
ระยะสั ้น (Short-Term Incentives) สิ ่งที ่ธ ุรกิจค้าปลีก
ควรทำก ็ค ือการพยากรณ์ความต ้องการ (Demand 
Forecast) ให้ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด เพื่อให้
สามารถจัดการกับระดับสินค้าคงคลังให้อยู่ในปริมาณที่
เหมาะสม นอกจากนี้การส่งเสริมการขายยังทำให้ปริมาณ
ในการส ั ่งซ ื ้อสินค้าคงคลังของธุรก ิจค ้าปลีกมีความ
แปรปรวน ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการพยากรณ์สินค้าที่ต้อง
ผลิตของผู้ผลิตเองด้วย ในขณะเดียวกันก็ส่งผลเช่นนี้กับผู้
จัดหาวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร์ (Supplier) ของผู้ผลิต
เช่นกัน ผลกระทบที่ส่งผลเป็นทอดๆ ไปยังคู่ค้าอื่นๆ เช่นนี้
เรียกว่า ปรากฏการณ์แซ่ม้า (Bullwhip Effect) ซึ่งเป็น

ปัญหาที่ร้ายแรงสำหรับธุรกิจในการจัดการสินค้าคงคลังให้
อยู่ในระดับที่เหมาะสม  

การศึกษางานวิจัยช้ินนี้จะมุ่งเน้นไปที่การสื่อสาร
การตลาดด้วยวิธีการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ
การทำโปรโมชั่นให้กับสินค้าเพื่อต้องการจะกระตุ้นให้เกิด
ยอดขาย โดยสิ่งสำคัญสำหรับการทำโปรโมชั่นคือ ข้อมูล 
(Information) เนื่องจากข้อมูลที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้
ธุรกิจค้าปลีกสามารถพยากรณ์ความต้องการได้อย่าง
แม่นยำมากยิ่งขึ ้น สามารถลดผลกระทบร้ายแรงในการ
ควบคุมปริมาณสินค้าคงคลังดังที่กล่าวไปข้างต้นได้ ข้อมูล
ที่มีประสิทธิภาพจำเป็นต้องอาศัยความร่วมมือในการ
แบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและกันของสมาชิกในโซ่อุปทานที่มี
ความเกี่ยวข้องในการส่งมอบสินค้าหรือบริการให้ถึงมือ
ผู ้บริโภคขั้นสุดท้าย เพื่อหลีกเลี ่ยงปัญหาสินค้าคงคลัง
ส่วนเกินและปรากฏการณ์แซ่ม้าที่อาจเกิดขึ้น จึงเป็นที่มา
ของงานวิจัยชิ้นนี้ที่ต้องการจะศึกษาว่า หากธุรกิจต้องการ
จะควบคุมปริมาณสินค้าคงคลังให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม 
ลดปัญหาการเกิดปรากฏการณ์แซ่ม ้า และสามารถ
ตอบสนองความต ้องการของผ ู ้บร ิ โภคได ้อย ่ างมี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในช่วงที่ทำโปรโมชั่นนั้น ธุรกิจควร
จะต้องคำนึงถึงข้อมูลหรือปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อ
ยอดขายสินค้าที่จะส่งผลให้ธุรกิจสามารถทำการพยากรณ์
ยอดขายได้อย่างแม่นยำมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะนำไปสู่แนวทางใน
การจัดการสินค้าคงคลังได้อย่างเหมาะสม 

จากงานวิจัยที่ผ่านมา ได้มีการศึกษาผลกระทบ
ของยอดขายที่เกิดจากการจัดเรียงสินค้า พบว่าสินค้าที่อยู่
ในกลุ่มสินค้าเดียวกัน มีลักษณะสินค้าใกล้เคียงกัน เมื่อมี
พื้นที่การจัดเรียงสินค้าที่เพิ่มขึ้นและมีการทำโปรโมช่ันด้วย
การลดราคา จะทำให้มีปริมาณยอดขายเพิ่มขึ้นในอัตราที่
ใกล้เคียงกัน (3) นอกจากนี้ ลักษณะของสภาพอากาศมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยกำหนดให้ยอดขายรายวัน
เป็นตัวแปรตามและสภาพอากาศเป็นตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
อุณหภูมิเฉลี่ยของแต่ละวัน ปริมาณหิมะที่ตกตลอดทั้งวัน 
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ระยะเวลาตั้งแต่พระอาทิตย์ขึ้นจนกระทั่งก่อนพระอาทิตย์
ตกในแต่ละวัน และปริมาณความชื ้นในแต่ละวัน โดย
ข้อมูลเหล่านี้จะถูกนำไปทดสอบกับกลุ่มสินค้าประเภทชา
และกาแฟด ้วยว ิธ ีทดสอบสมมต ิฐาน (Hypothesis 
Testing)  ผลการศึกษาพบว่าเมื ่ออ ุณหภูม ิต ่ำลงและ
ระยะเวลาก่อนพระอาทิตย์ตกเพิ่มขึ้นจะทำให้ยอดขายชา
เพิ่มขึ้น หรืออาจกล่าวได้ว่าเมื่อสภาพอากาศอบอุ่นมากขึ้น
จะส่งผลให้ยอดขายชาลดต่ำลง (4) รวมถึงตำแหน่งของ
การจัดเรียงสินค้าของธุรกิจค้าปลีกว่ามีผลกระทบต่อ
ยอดขายส ินค ้า โดยแบ ่งตำแหน่งของการจ ัดเร ียง
สินค้าออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับสายตา ระดับหน้าอก 
และระดับหัวเข่า ทำการทดสอบกับกลุ่มสินค้าประเภท 
Biscuit และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ ้นด้วยการใช้ 
ANOVA แ ล ะ  LSD (Fisher’s Least Significant 
Difference) ซึ ่งจากการทดสอบสามารถสรุปได้ว่าการ
จัดเรียงสินค้าในตำแหน่งที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์
โดยตรงกับยอดขาย เนื่องจากก่อให้เกิดยอดขายที่แตกต่าง
กัน โดยการจัดเรียงสนิค้าในตำแหน่งระดับสายตาจะส่งผล
ให้เกิดยอดขายสูงกว่าการจัดเรียงในระดับหน้าอกและหัว
เข่า (5) อีกทั้ง ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับยอดขายเมื่อทำการ
ส่งเสริมการขาย ได้แก่รูปแบบในการจัดทำโปรโมช่ัน 

ประเภทของสินค้า และรูปแบบร้านค้า เพื่อที่จะศึกษาว่า
รูปแบบการลดราคาในแต่ละระดับสำหรับแต่ละกลุ่มสินค้า
ผ่านช่องทางการขายต่างๆ โดยใช้แบบจำลอง ARIMA ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผลปรากฏว่าการส่งเสริมการขาย
ด้วยการลดราคาสินค้าในแต่ละระดับและการจัดจำหน่าย
ในแต่ละช่องทางที ่แตกต่างกันนั ้นส่งผลต่อยอดขายที่
เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งสินค้าแต่ละชนิดจะเหมาะกับ
รูปแบบการลดราคาในแต่ละระดับที่แตกต่างกันไป (6) 
จากการทบทวนวรรณกรรมจากทฤษฎีและงานวิจ ัยที่
เกี่ยวข้อง ทำให้ทราบว่าข้อมูลหรือปัจจัยที่ส่งผลกระทบ
ต่อยอดขายที่เกิดขึ้นนั้นมีหลายปัจจัย ดังนั้นจึงจำเป็นท่ี
จะต้องใช้เครื ่องมือในการศึกษาที ่สามารถวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรหลายๆ ปัจจัยได้ (7) โดยสามารถ
สรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังรูปที ่ 1 ดังนั ้น ใน
งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงเพื่อ รวบรวมปัจจัยที่คาดว่าจะมี
อ ิทธ ิพลต ่อยอดขายท ี ่ทำโปรโมช ั ่นจากการศ ึกษา
กระบวนการและวิธีการทำโปรโมชั่นของบริษัทค้าปลีกท่ี
เป็นกรณีศึกษา ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่คาดว่าจะ
มีอิทธิพลต่อยอดขายที่ทำโปรโมชั่นและพัฒนาตัวแบบท่ี
เหมาะสมสำหรับการพยากรณ์ยอดขายที่ทำโปรโมช่ัน 

 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีดำเนินการวิจัย 

 

แบบแผนของการวิจัย 

การศ ึ กษาน ี ้ เ ป ็ นการว ิ จ ั ย เ ช ิ งปร ิ ม าณ 
(Quantitative Research) โดยจะทำการว ิ เ คราะห์
ร ู ปแบบของความส ัมพ ั นธ ์ ระหว ่ า งต ั วแปรตาม 
(Dependent Variable) คือยอดขายที่เกิดขึ้นในช่วงที่มี
การทำโปรโมชั ่น และตัวแปรอิสระ ( Independent 
Variable) นั่นคือข้อมูลหรือปัจจัยที่คาดว่าจะมีอิทธิพล
ต่อยอดขาย ซึ่งจะทำการแบ่งกลุ่มการวิเคราะห์สำหรบัแต่
ละกลุ่มสินค้าที่ถูกจัดจำหน่ายผ่านแต่ละสาขาที่มีรูปแบบ
แตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 เป็นการศึกษากระบวนการดำเนินงานผ่านการ
สังเกตและการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีส่วน
เก ี ่ยวข้องในการปฏิบัต ิงาน และส่วนที ่  2 เป ็นการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อยอดขาย 

สำหรับการศึกษาจะใช้ข้อมูลจากบริษัทค้าปลีก
กรณีศึกษา โดยได้คัดเลือกกลุ่มสินค้าที่มีการพยากรณ์
ยอดขาย (บาท) สูงสุดตลอดช่วงเวลาที่ทำการเก็บข้อมูล 
และเป็นกลุ่มสินค้าที่มีการจัดโปรโมชั่นภายใต้รูปแบบ
ตามขอบเขตการศึกษา ซึ่งได้แก่ การลดราคา (Price Off) 
การส ่งเสร ิมการขายแบบม ี เง ื ่อนไข (Conditional 
Promotion or Multi-Save) และ ข้อเสนอราคาพิเศษ 
(Special Price) ซึ ่งได้แก่ ส ินค้าประเภทเครื ่องนอน 
(Bedding) แบ่งออกเป ็นกล ุ ่มหมอนและหมอนข้าง 
(Pillow and Bolster) และกลุ่มผ้านวมและผ้าปูที ่นอน 
(Bed in a Bag) และสินค้าประเภทพลาสติก (Plastic 
Ware) แบ่งออกเป็นกลุ่มกล่องคอนเทนเนอร์ (Container 
Storage) และกลุ่มไม้แขวน (Hanger) 

เครื่องมือวิจัย 

ในส ่วนที ่  1 จะทำการศ ึกษากระบวนการ
ดำเน ินงานผ ่านการส ังเกตและการส ัมภาษณ ์จาก
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการปฏิบัติงาน โดย

ใช้แผนภาพกระบวนการธุรกิจ (BPMN) ในการแสดง
รูปแบบการดำเนินงานซึ ่งเป็นแผนภาพที ่ช ่วยในการ
อธิบายว่ามีการไหลของกระบวนการเป็นอย่างไร (8) มี
หน่วยงานใดบ้างที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และมีการส่งผ่านขอ้มูล
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างไร (9) 

ในส่วนท่ี 2 จะทำการวิเคราะห์ปัจจัยที่คาดว่าจะ
ส่งผลกระทบต่อยอดขาย ซึ่งรวบรวมได้จากการทบทวน
วรรณกรรมในบทที่ 2 และการศึกษากระบวนการจากส่วน
ที่ 1 โดยจะวิเคราะห์ปัจจัยผ่านเครื ่องมือการวิเคราะห์
ค ว ามถดถอย เ ช ิ ง เ ส ้ น แบบพห ุ  ( Multiple Linear 
Regression Analysis) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สมการทางคณิตศาสตร์ในการอธิบายถึง
รูปแบบและระดับของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
( Dependent Variable) แ ล ะ ต ั ว แ ป ร อ ิ ส ร ะ
(Independent Variable) (10) 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เก็บรวบรวมข้อมูลกระบวนการดำเนินงานใน
ส่วนของวิธีการทำโปรโมชั่นของบริษัทค้าปลีกกรณีศึกษา
จากการส ังเกตและสัมภาษณ์ผู ้ เช ี ่ยวชาญที ่ม ีความ
เกี่ยวข้องกับการดำเนินงานเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกของ
การปฏิบัติงานจริง ซึ ่งเป็นข้อมูลปฐมภูมิ เก็บรวบรวม
ข้อมูลปัจจัยที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อยอดขายจากฐานข้อมูล
อื ่น ๆ ซึ ่งเป็นข้อมูลทุติยภูมิ เช่น บทความ วารสาร 
หนังสือ งานวิจัยและข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
รวมถึงการศึกษาจากฐานข้อมูลในอดีตของบริษัทค้าปลีก
กรณีศึกษา โดยจะเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 3 ปี หรือ 36 
เดือนย้อนหลัง ตั้งแต่เดือน มีนาคม ปี 2559 ถึง เดือน
กุมภาพันธ์ ปี 2561 โดยจะใช้ข้อมูลของปี 2559 – 2560 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล และใช้ข้อมูลของปี 2561 ในการ
เปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผล
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะนำข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาทำ
การวิเคราะห์ผ่านเครื่องมือวิจัยทางสถิติที่กล่าวไปข้างต้น
และทำการประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ซึ่ง
เป็นโปรแกรมทางสถิติที่จะช่วยผู้วิจัยในการหาค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จากนั้นจะนำรายงานผลที่ได้มา
สร ้ า ง เป ็ นร ู ปแบบสมการทางคณ ิ ตศาสตร ์ตาม
ความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุเพื่อพยากรณ์ยอดขายที่จะเกิดขึ้นในแต่ละกลุ่ม
สินค้า โดยนำไปประยุกต์ใช้กับข้อมูลของปี 2561 และ
นำไปเปรียบเทียบกับการพยากรณ์ยอดขายในรูปแบบ
ดั้งเดิมของปี 2559 - 2560 เพื่อต้องการตรวจสอบความ
แม่นยำของการพยากรณ์ โดยใช้การวิเคราะห์ผลจากค่า
ความคลาดเคลื ่อนระหว่างยอดขายที ่ถูกพยากรณ์ไว้ 
(Forecast Sales) และยอดขายที ่เกิดขึ ้นจริง (Actual 
Sales) ผ่านตัวแบบค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณข์องเปอร์เซน็ต์
ค วามคลาด เคล ื ่ อน  (Mean Absolute Percentage 
Error: MAPE) ในการเปรียบเทียบ ดังสมการที่ 1 

     𝑀𝐴𝑃𝐸 =  
100

𝑁
 ∑ |

𝑥𝑖− 𝑥𝑖

𝑥𝑖
|𝑁

𝑖=1          (1) 
 

ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

 จากการรวบรวมปัจจัยที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ยอดขายสินค้าที ่มีการทำโปรโมชั ่นจากกระบวนการ
ดำเนินงานที่แสดงด้วย BPMN ดังรูปที่ 2 ทำให้ได้จำนวน
ปัจจัยเพิ่มเติมจากการทบทวนวรรณกรรม โดยสามารถ
สรุปปัจจัยทั้งหมดที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้  
ดังรูปที่ 3 

 
รูปที่ 2 การไหลของกระบวนการและข้อมูลในการทำ

โปรโมช่ันของกรณีศึกษา 
 

 
รูปที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัยภายหลังศึกษากระบวนการ 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ ์โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส ้นแบบพหุสามารถสรุป
ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของแต่ละ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อยอดขายที่ทำโปรโมช่ันของแต่ละกลุม่
สินค้าที่จัดจำหน่ายในรูปแบบสาขาที่แตกต่างกันได้ดัง
ตารางที่ 1 และ 2 
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ตารางที่ 1 สรุปความสมัพันธ์ของแต่ละปจัจัยสำหรับกลุ่มสินค้าเครือ่งนอน
 

ตารางที่ 2 สรุปความสมัพันธ์ของแต่ละปจัจัยสำหรับกลุ่มสินค้าพลาสติก 

หมายเหต ุปัจจยัที่มีตัวเลขกำกับในตารางคือปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อยอดขายสำหรบักลุ่มสินค้านั้นๆ (Sig < 0.05) 
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จากการศึกษาพบว่า บางกรณีรูปแบบร้านค้าที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อยอดขายที่เกิดขึ้นแม้ว่าจะเป็น 
การจำหน่ายสินค้ากลุ ่มเดียวกันก็ตาม ในขณะที ่การ
จำหน่ายสินค้าผ่านรูปแบบร้านค้าที่แตกต่างกันสำหรับ
บางกลุ่มสินค้าอาจไม่ได้มีอิทธิพลต่อยอดขายที่แตกต่าง
กันมากนัก เนื ่องจากมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อยอดขายที่
ใกล้เคียงกัน ในขณะเดียวกันแต่ละกลุม่สนิค้าก็มีปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลต่อยอดขายที่แตกต่างกันดังแสดงในตารางที่ 1 
และ 2 ดังนั ้นจึงสามารถสรุปได้ว่าธุรกิจไม่สามารถใช้
ปัจจัยเดียวกันในการพยากรณ์ยอดขายที่จะเกิดขึ้นให้กับ
ทุกกลุ่มสินค้าได้ ซึ่งการเลือกใช้ปัจจัยที่เหมาะสมกับแต่
ละกลุ่มสินค้าจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพยากรณ์ยอดขาย
สำหรับแต่ละกลุ่มสินค้าได้อย่างแม่นยำมากยิ่งขึ้น รวมถึง
ลดระยะเวลาและค่าใช้จ่ายจากการนำปัจจัยที่อาจไมไ่ด้มี
อิทธิพลต่อยอดขายสำหรับสินค้ากลุ่มนั ้นมาใช้ในการ
พยากรณ์ 

จากการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรทำให้ได้ 
ตัวแบบในการพยากรณ์ยอดขายสำหรับแต่ละกลุ่มสินค้า
โดยคำนึงถึงเฉพาะปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อยอดขายที่เกิดขึ้น
ในช่วงที่มีการทำโปรโมชั่นเท่านั้น แต่ก็ยังไม่สามารถสรุป
ได้ว่าตัวแบบนี้เหมาะสมที่สุดสำหรับการพยากรณ์ ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงต้องนำการคำนวณหาค่าความผิดพลาดที่เกิดขึ้น
จากการพยากรณ์โดยใช้ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์
ความถดถอยเช ิงเส ้นแบบพหุเปร ียบเท ียบก ับการ
พยากรณ์แบบดั้งเดิม เพื่อต้องการวิเคราะห์ว่าตัวแบบน้ัน
เหมาะสมและสามารถปรับปรุงค่าพยากรณ์ให้มีความ
แม่นยำมากขึ้นได้หรือไม่ ด้วยวิธีการคำนวณหาค่าเฉลี่ย
ของค่าสัมบูรณ์ของเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อน (Mean 
Absolute Percentage Error: MAPE) ผลลัพธ ์เป ็นดัง
ตารางที่ 3 ถึง 6 

จากการคำนวณหาค่าความคลาดเคลื่อนของ
การพยากรณ์ด้วยการใช้ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุทั้ง 12 ตัวแบบเปรียบเทยีบ
กับการพยากรณ์แบบดั้งเดิม พบว่าเมื่อมีการนำตัวแบบไป

ใช้ในการพยากรณ์สำหรับแต่ละกลุ่มสินค้าที่จัดจำหน่าย
ผ่านแต่ละสาขาที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน สามารถเพิ่ม
ความแม่นยำของการพยากรณ์ได้เมื่อนำไปเปรียบเทียบ
กับการพยากรณ์ด้วยประสบการณ์แบบดั้งเดิม โดยค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ได้จากการคำนวณผ่านตัวแบบการ
หาค ่าเฉล ี ่ยของค ่าส ัมบ ูรณ ์ของ เปอร ์ เซ ็นต์ความ
คลาด เคล ื ่ อน  (Mean Absolute Percentage Error: 
MAPE) มีค ่าลดลง โดยสินค้าประเภทพลาสติกกลุ่ม
อ ุปกรณ ์ ไม ้ แขวนม ีค ่ าความคลาด เคล ื ่ อนลด ลง 
โดยเฉลี่ยมากที่สุด ซึ ่งคิดเป็น 36.44% เนื่องจากเป็น 
กลุ ่มส ินค้าที ่ม ีค ่าสัมประสิทธ์การตัดสินใจที ่ม ีการ 
ปรับค่าแล้ว (Adjusted R Square) ที่ได้จากการวิเคราะห์
ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ข อ งป ั จ จ ั ย ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ ม ี อ ิ ท ธ ิ พ ล 
ต่อยอดขายสูงที่สุดโดยเฉลี่ย 91% นั่นหมายความว่า 
ตัวแปรหรือปัจจัยที ่ถูกคัดเลือกเข้าสู ่สมการสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของยอดขายได้สูงถึง 91% 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์ของเปอร์เซ็นต์ความ
คลาดเคลื่อนของสินค้าประเภทเครื่องนอนกลุ่มหมอน
และหมอนข้าง 

 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์ของเปอร์เซ็นต์ความ
คลาดเคลื่อนของสินค้าประเภทเครื่องนอนกลุ่มผ้านวม
และผ้าปูท่ีนอน 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์ของเปอร์เซ็นต์ความ
คลาดเคลื ่อนของสินค้าประเภทพลาสติกกลุ ่มกล่อง
อเนกประสงค์ 

 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์ของเปอร์เซ็นต์ความ
คลาดเคลื่อนของสินค้าประเภทพลาสติกกลุ่มอุปกรณ์ไม้
แขวน 

 

สรุปผล 

การศ ึกษาว ิจ ัยเร ื ่องต ัวแบบการพยากรณ์  
ที ่ส ่งผลต่อยอดขายสินค้าที ่ทำการส่งเสริมการขาย  
มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการศึกษากระบวนการและวิธกีาร
ส่งเสริมการขายของบริษัทกรณีศึกษา ซึ่งจะทำให้สามารถ
รวบรวมปัจจัยที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อยอดขายและนำไป
ศึกษาความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยที ่จะนำไปสู ่การ
พัฒนาเป็นตัวแบบการพยากรณ์ยอดขายที ่เหมาะสม
สำหรับแต่ละกลุ่มสินค้า 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการวิเคราะห์ความถดถอย
เ ช ิ ง เ ส ้ น แ บ บ พ หุ  ( Multiple Linear Regression 
Analysis) จะช่วยทำให้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อยอดขายสำหรับแต่ละ
กลุ่มสินค้า รวมถึงทำให้สามารถสร้างตัวแบบสำหรับการ
พยากรณ์ยอดขายที่เหมาะสมโดยคำนึงถึงเฉพาะปัจจัยที่
มีอิทธิพลเท่านั้น แต่ก็ยังไม่สามารถสรุปได้ว่าตัวแบบนี้ดี
ที่สุดและเหมาะสมที่สุดสำหรับการพยากรณ์ เนื่องจากยัง
มีข้อจำกัดในหลายๆ ด้านสำหรับงานวิจัย เช่น มีการนำ

ข้อมูลยอดขายในอดีตย้อนหลังเพียง 2 ปีเท่านั้นมาใช้ใน
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เนื่องจากข้อจำกัดด้านการ
จัดเก็บข้อมูลของบริษัทกรณีศึกษา ซึ่งอาจไม่เพียงพอต่อ
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ หรือมีการศึกษาปัจจัยเพียง 9 
ตัวแปรเท่านั้นซึ่งในความเป็นจริงอาจมีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่
อาจส่งผลต่อยอดขายที่ไม่ได้ถูกนำมาพิจารณา เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจึงต้องนำเครื่องมือในการวัดค่าความ
ผ ิดพลาดของการพยากรณ ์จากการนำต ัวแบบมา
ประยุกต์ใช้ เพื่อให้สามารถวัดผลในเชิงตัวเลขได้ว่าตัว
แบบสามารถนำไปประยุกตใ์ช้แล้วเกิดประโยชน์กับบริษัท 
สำหรับการใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุ  (Multiple Linear Regression Analysis) ใน
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อยอดขาย 
เพื่อนำมาพัฒนาเป็นตัวแบบการพยากรณ์ในงานวิจัยนี้ 
พบว่า มีปัจจัยด้านหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อยอดขายสำหรับทุก
กลุ่มสินค้าและมีอิทธิพลสูงที่สุด โดยสังเกตได้จากค่า β 
ค ือ ป ัจจ ัยด ้านส ินค ้าคงคล ังต ั ้ งต ้น ( Initial Stock) 
กล่าวคือเมื่อปริมาณสินค้าคงคลังตั้งต้นเพิ่มขึ้นในระดับท่ี
เหมาะสมสำหรับแต่ละกลุ่มสินค้า จะส่งผลให้ยอดขาย
เพิ่มขึ ้นตามไปด้วย แสดงให้เห็นว่าค่าการพยากรณ์ที่
แม่นยำเป็นสิ่งที่สำคัญ เพราะเป็นตัวกำหนดระดับสินค้า
คงคลังตั้งต้นที่ควรจะมีก่อนที่โปรโมชั่นจะเริ ่ม แต่เป็น
ปัจจัยที่ควบคุมได้ค่อนข้างยาก เนื ่องจากต้องมีปัจจัย
ภายนอกอื่นๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย เช่น ความสามารถ
ของซัพพลายเออร์ในการจัดส่งสินค้า ความสามารถใน
การจัดเก็บสินค้าท่ีศูนย์กระจายสินค้า เป็นต้น จึงอาจเป็น
สาเหต ุหน ึ ่ งท ี ่ ไม ่ค ่อยพบงานว ิจ ัยนำมาว ิ เคราะห์
ความสัมพันธ์ที่มีต่อยอดขาย ในขณะที่ปัจจัยด้านอัตรา
การลดราคาก็มีอิทธิพลกับยอดขายสินค้าเช่นกัน โดยเมื่อ
มีการลดราคาเพิ่มขึ ้นจะส่งผลให้ยอดขายเพิ ่มขึ ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับหลาย ๆ งานวิจัยท่ีได้เคยศึกษาไว้ 
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 งานวิจัยนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก
ท่านอาจารย์ธารทัศน์ โมกขมรรคกุล อาจารย์ที่ปรึกษา
หลักของงานวิจัยนี้ ที่สละเวลาในการให้คำปรึกษาและ
คำแนะนำในการแก้ไขข้อบกพร่อง และให้แนวคิดเพิ่มเตมิ
เพื่อทำให้งานวิจัยนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และขอบคุณไปยัง
ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการให้ข้อมูลและความรู้ของบริษัทที่
นำมาใช้เป็นกรณีศึกษา 
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