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 การพยากรณ์ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญต่อธุรกิจ โดยหนึ่งในความท้าทาย
ของการพยากรณ์คือ การพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่ เน่ืองจากการขาดข้อมูล
ย้อนหลังในอดีตส าหรับการพยากรณ์ การพยากรณ์สินค้าใหม่จึงมักจะอ้างอิงกับลักษณะของความ
ต้องการของสินค้าเดิม 
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 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics   
 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz  
 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass 
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 Product demand forecasting is an important activity for the business.  One of the 
challenges in forecasting is estimating the demand for new products.   As there are no direct 
historical sales data to rely on, the demands for new products have therefore been forecasted 
utilizing the characteristics of the past demands of existing products. 
 
 This research proposes an approach for product groupings to be used for further reference 
in the new product forecasting.  In our approach, three diffusion models namely including 
Logistics model, Gompertz model and Bass model are applied to characterize the product life 
cycles.  The cluster analysis is subsequently applied to group products based on the values of 
parameters associated with the three models.  In testing the proposed approach against collections 
of cosmetic products, the results indicate that for products launched for general sales the clusters 
of products are clearly defined implying that the historical characteristics of analogous products 
can be adopted for new product forecasting.  On the other hand, for event-based products the 
clustering seems indiscriminate and the forecasting of these new products has to rely to a large 
extent on expert judgments combined with statistical analyses.  
 
 
 
 
 
 

Field of Study :  Logistics Management  Student’s Signature      
Academic Year :  2011   Advisor’s Signature          



 
 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 

 ในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ สมพงษ ์ ศิริ
โสภณศิลป์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะและค าแนะน า ต่างๆ 
ตั้งแต่เร่ิมต้น อีกทั้งช่วยตรวจสอบและแก้ไขข้อบกกร่องในการจัดท า ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ในการปรับปรุงและแก้ไขจนกระทั่งวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี นอกจากนี้ผู้จัยขอ
กราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตาจารย์ ดร. ธารทัศน์ โมกขมรรคกุล ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เทอดศักดิ์ รองวิริยะพานิช กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่
กรุณาสละเวลาอันมีค่า และช่วยให้ค าแนะน าในการน าเสนอข้อมูลเพื่อประยุกต์ใช้ในวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้ นอกจากนี้ขอขอบพระคุณคณะอาจารย์ประจ าหลักสูตรการจัดการโลจิสติกส์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยที่ได้อบรมสั่งสอน และให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ ทั้งในแง่การศึกษา การท างาน และ
การด าเนินชีวิต ให้แก่ผู้วิจัย ซึ่งผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกท่านด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 
  

 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่คอยให้การสนับสนุน ตลอดจนเป็นก าลังใจและก าลัง
ทรพัย์ในการส าเร็จการศึกษาคร้ังนี้ 
 

 สุดท้ายนี้ขอขอบคุณ เจ้าหน้าที่หลักสูตรการจัดการโลจิสติกส์ รุ่นพี่ LM8 และเพื่อนๆ LM9 
ท่าน ส าหรับห่วงใยและความช่วยเหลือในทุกๆ เร่ือง ขอบคุณส าหรับประสบการณ์และมิตรภาพที่ดี
ที่มีให้แก่กัน 



สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญ  ช 
สารบัญตาราง  ฌ 
สารบัญภาพ  ฎ 
บทที่ 
 1 บทน า  1 

1.1 ที่และความส าคัญของปัญหา  1 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  2 
1.3 ขอบเขตการวิจัย  2 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  2 
 

 2 ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  3 
2.1 ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  3 
2.2 ผลิตภัณฑ์ใหม่  5 
2.3 ความท้าทายของการพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่  8 
2.4 ตัวอย่างการศึกษาการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่  10 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  11 
 

 3 ระเบียบวิธีวิจัย  14 
  3.1 คัดเลือกข้อมูลตัวอย่างส าหรับการศึกษา  14 
  3.2 วิเคราะห์ลักษณะของกระบวนการดิฟฟิวชั่น  15 
  3.3 น าผลจากการวิเคราะห์แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นมาจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
   ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม  20 
  3.4 สรุปและอภิปรายผลที่ได้จากการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์  26 
 



ซ 
 

 บทที่  หน้า 
 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  27 
  4.1 ผลการวิเคราะห์การค านวณค่าตัวแปรในแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น  27 
  4.2 ผลการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์  32 
 
 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  74 
  5.1 สรุปผลการวิจัย  74 
  5.2 อภิปรายผล  77 
  5.3 ข้อเสนอแนะ  77 
 
รายการอ้างอิง  78 
 
ภาคผนวก  80 
  ภาคผนวก ก  ตารางค่าความคลาดเคลื่อนการวิเคราะห์กลุ่มด้วยโปรแกรม SYSTAT  82 
 
ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์  87 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 
ตารางที่ หน้า 
2.1  ลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทต่างๆ    7 
3.1  ข้อมูลยอดขายผลิตภัณฑ์รายการที่ 1 - 20    16 
3.2  ข้อมูลยอดขายผลิตภัณฑ์รายการที่ 21 - 40    17 
3.3  ข้อมูลยอดขายผลิตภัณฑ์รายการที่ 41 - 54    18 
4.1  ค่า AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ    27 
4.2  ค่า AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ    29 
4.3  ค่า p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ    31 
4.4  รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองส าอาง    33 
4.5  รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มน  าหอม    34 
4.6  รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มครีมบ ารุงผิว    34 
4.7  การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 54 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั ง 3 แบบ    44 
4.8  การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 30 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั ง 3 แบบ    55 
4.9  การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์น  าหอม 8 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั ง 3 แบบ    62 
4.10 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 16 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั ง 3 แบบ    72 
5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างค่า A และ B ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics และ Gompertz    74 
 



ญ 
 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที่ หน้า 
2.1   วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์     3 
2.2   การขยายการเติบโตหลังจากพ้นขั้นเติบโตเต็มที่อันเน่ืองจากการปรับกลยุทธ์     4 
3.1   การรวมกลุ่มแบบเดี่ยว    23 
3.2   การรวมกลุ่มแบบสมบูรณ์    24 
3.3   การรวมกลุ่มโดยใช้ค่าเฉลี่ยเฉพาะกลุ่ม    24 
3.4   การรวมกลุ่มโดยใช้ค่ากลางกลุ่ม    25 
4.1   สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics    35 
4.2   สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics    36 
4.3   สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    38 
4.4   สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    39 
4.5   สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    41 
4.6   สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    42 
4.7   สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Logistics    45 
4.8   สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Logistics    46 
4.9   สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Logistics    47 
4.10 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Gompertz    48 
4.11 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Gompertz    49 
4.12 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Gompertz    50 
4.13 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    51 
4.14 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    52 
4.15 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    53 



ฎ 
 

ภาพที่ หน้า 
4.16 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Logistics    56 
4.17 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลอง 
        ดิฟฟิวชั่น Logistics    57 
4.18 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    58 
4.19 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    59 
4.20 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    60 
4.21 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    61 
4.22 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics    62 
4.23 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics    63 
4.24 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics    64 
4.25 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    65 
4.26 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    66 
4.27 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
        ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz    67 
4.28 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass       68 
4.29 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    69 
4.30 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass    70 
5.1  ความสัมพันธ์ระหว่างค่า A และ B ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ของแบบจ าลอง Logistics และ  
       Gompertz                                                                                                                              75 
5.2  ความสัมพันธ์ระหว่างค่า p และ q ของแบบจ าลองของ Bass                                                75 
 
 
 



 

 

บทที่ 1  
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา  

การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันมีปัจจัยต่างๆ เข้ามาเกี่ยวข้องกับการประกอบการธุรกิจ ไม่ว่า
จะเป็นปัจจัยจากภายในองค์กรหรือปัจจัยจากภายนอกองค์กร โดยเฉพาะปัจจัยภายนอก ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ภายใต้สภาวะการณ์ที่ไม่แน่นอน ดังนั้นเพื่อที่จะให้ธุรกิจยังคงสามารถ
แสวงหารายได้และแข่งขันกับคู่แข่งได้นั้น หลายองค์กรพยายามเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น
การใช้กลยุทธ์ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เข้ามาช่วยในส่งเสริมการขายของแต่ละผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งในแต่ละผลิตภัณฑ์จะมีทั้งความเหมือนและแตกต่างกันไป  

กลยุทธ์ทางการตลาดที่หลายองค์กรนิยมท าคือ การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product 
Launch) เพื่อสร้างความหลากหลายและสร้างความแตกต่างในการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค 
ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของการพัฒนาคุณภาพหรือรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ประกอบกับปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงทางจากสภาวะแวดล้อมในแง่ของธุรกิจมากขึ้น เช่น ความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ลดสั้นลง ดังนั้นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับองค์กร
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ก็คือ การออกผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับทุกองค์กรที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ สิ่งที่เป็นตัวยืนยันถึงความส าคัญของการออกผลิตภัณฑ์ใหม่จากการศึกษาของ Jain 
(2008) กล่าวไว้ว่า การน าเสนอหรือออกผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นวิธีแห่งการอยู่รอดของหลายๆองค์กร 
พบว่าการพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แม่นย า เป็นกลไกส าคัญที่จะสามารถท าก าไร
ให้กับองค์กรคิดเป็น 22% ของยอดขายรวมขององค์กร นอกจากนี้ Mentzer et al. (1999) ได้มีการ
เสนอแนะว่า การพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นสิ่งที่องค์กรควรให้ความส าคัญและควรที่จะแยก
ขัน้ตอนการพยากรณ์ประเภทนี้ออกจากการพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ทั่วไป ตลอดจนมีการ
ควบคุม การประมวลผลการพยากรณ์อย่างต่อเน่ือง  

แม้การออกผลิตภัณฑ์ใหม่จะเป็นช่องทางส าคัญในการแสวงหาก าไรขององค์กร สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้อย่างเพียงพอและเหมาะสม แต่ใน
มุมกลับกันหากมีการพยากรณ์ความต้องการที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น 
พยากรณ์ต่ ากว่าความต้องการที่แท้จริงก็จะส่งผลให้สูญเสียโอกาสทางการค้า หรือพยากรณ์สูงกว่า
ความต้องการที่แท้จริงก็จะส่งผลกระทบต่อปริมาณสินค้าคงคลัง  เกิดค่าใช้จ่ายในการบริหารสินค้า
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คงคลัง กระแสเงินหมุนเวียนของจมอยู่ในรูปสินค้าคงคลัง อาจน าไปสู่การระบายผลิตภัณฑ์ออก
ด้วยวิธีการขายแบบลดราคาหรือขออนุมัติท าลายในที่สุด  

จากการศึกษาที่ได้กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์
ใหม่ ซึ่งหนึ่งในความท้าทายของการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์คือ การที่ไม่มีข้อมูลย้อนหลังที่ใช้ส าหรับ
การพยากรณ์เหมือนการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่วางจ าหน่ายในท้องตลาด ด้วยเหตุนี้ผู้จัดท าจึง
ให้ความสนใจที่จะน าเสนอเคร่ืองมือส าหรับช่วยในการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการอ้างจาก
ฐานข้อมูลการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ โดยใช้แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น (Diffusion Model) ในการจัดกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ เพื่อใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงส าหรับการพยากรณ์สินค้าใหม่ที่จะวางจ าหน่ายในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

-  เพื่อศึกษาแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นในการอธิบายวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
- เพื่อศึกษาการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์กลุ่มของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น    

 
1.3 ขอบเขตการวิจัย  

พจิารณากลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางประเภท Luxury ที่เป็นสินค้าใหม่ จากข้อมูลยอดขาย
ในอดีตระหว่างเดือนมกราคม 2553 – ธันวาคม 2554 จ านวน 54 รายการ จากข้อมูลสินค้าทั้งหมด 
157 รายการ 
 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

- สามารถวิเคราะห์รูปแบบของการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ของเคร่ืองส าอางจาก 
แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ ได้แก่ แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics, แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น 
Gompertz และแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass 

- น าข้อมูลการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่วิเคราะห์เพื่อเป็นข้อมูลอ้างอิงในการพยากรณ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าใหม่ที่จะวางจ าหน่ายในอนาคต  
 



บทที่  2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ส าหรับงานวิจัยฉบับได้มีการน าเอาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาช่วยในการศึกษาโดยแบ่ง

เน้ือหาออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
1. ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
2. ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Products) 
3. ความท้าทายของการพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่  (Challenge of New 

Products Forecasting) 
4. ตัวอย่างการศึกษาการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Case Study) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 

วัฎจักรของผลิตภัณฑ์จากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle : PLC) เป็นประวัติการ
เจริญเติบโตของยอดขายและก าไรของผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่จะมีลักษณะคล้ายรูปตัว S ซึ่งสามารถ
แบ่งเป็น 4 ขั้นดังนี ้

 
ภาพที่ 2.1  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์(Product Life Cycle)  (Glenn, 2010 : online)  
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2.1.3 ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ (Product Introduction) เป็นขั้นที่สินค้าเข้าสู่ตลาดใหม่  
ยอดขายมีอัตราการเติบโตช้า ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการแนะน าสินค้าเพื่อเข้าสู่ตลาดสูง อันเป็นผลให้
ยังไม่มีก าไรในขั้นน้ี มีการตอบสนองของอุปสงค์ด้วยโครงสร้างโลจิสติกส์ ที่ช่วยให้สินค้าคงคลังมี
ความพร้อมและเติมเต็มสินค้าคงคลังได้อย่างรวดเร็ว และสามารถตอบสนองอุปสงค์ที่เพิ่มขึ้นอย่าง
ฉับพลันได้ การเก็บสินค้าส าหรับการค้าปลีกในช่วงเร่ิมต้นมักจะอยู่ในระดับต่ า เพื่อเลี่ยงการเก็บ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีอุปสงค์ตามที่คาดคะเนไว้เป็นสินค้าคงคลัง ดังนั้นมีความจ าเป็นที่จะต้องมีระบบ
ข้อมูลสารสนเทศและระบบโลจิสติกส์ทางกายภาพที่ว่องไว  
 

2.1.4 ขั้นเจริญเติบโต ( Growth) เป็นช่วงที่ตลาดมีการตอบรับอย่างรวดเร็ว ท าให้อัตรา 
การเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและเร่ิมมีก าไรเกิดขึ้น ในช่วงนี้มักจะมีการพยากรณ์ยอดขายได้
แม่นย ามากขึ้น ซึ่งพยายามให้ระบบการกระจายสินค้ามีความสมดุลและมีความคุ้มทุนมากขึ้น 
ทางเลือกที่ต้องเลือกทางใดทางหนึ่งระหว่างการบริการและต้นทุนจะเห็นผลได้อย่างชัดเจน 
 

2.1.5 ขั้นเติบโตเต็มที่ (Maturity) เป็นช่วงที่อัตราการเติบโตเร่ิมช้าลง เนื่องจากสินค้า 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหมดแล้ว ก าไรเร่ิมคงที่หรือลดลง เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายในการลงทุนเพื่อช่วงชิง
ความได้เปรียบกับคู่แข่ง ซึ่งปกติแล้วก่อนที่จะถึงขั้นที่ก าไรคงที่ หรือเร่ิมคงที่ หรือลดลง ธุรกิจจะ
พิจารณากลยุทธ์การน าเสนอสินค้าในแบบต่างๆ เพื่อท าให้วงจรกลับมาสู่ขั้นเติบโตอีกคร้ัง 
นอกจากนี้ยังเป็นช่วงที่มีการเกิดผลิตภัณฑ์ทดแทนและผลิตภัณฑ์คู่แข่ง ซึ่งจะท าให้การแข่งขันใน
ด้านราคาและบริการเพิ่มสูงขึ้น ปฏิบัติการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพจะเป็นปัจจัยส าคัญมากใน
การรักษาส่วนแบ่งตลาดโดยเฉพาะในส่วนของลูกค้ารายหลักๆ  

 

 
ภาพที่ 2.2 การขยายการเติบโตหลังจากพ้นขั้นเตบิโตเต็มที่อันเนื่องจากการปรับกลยุทธ์ 

 



5 

2.1.6 ขั้นถดถอย (Decline) เป็นช่วงที่ยอดขายเร่ิมลดลงก าไรเร่ิมหดหาย หากปล่อยให้ 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ด าเนินมาถึงขั้นนี้ จะต้องมีการพิจารณาว่าจะมีแนวการด าเนินงานในอนาคต
อย่างไร โดยทั่วไปจะมีแนวทางการด าเนินงานดังน้ี 

- รักษาผลิตภัณฑ์ไว้ โดยการมีการเพิ่มคุณลักษณะต่างๆ ให้กับผลิตภัณฑ์ไป 
เร่ือยๆและหาผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ เพิ่มเติม  

- เก็บเกี่ยวจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยการแสวงหาช่องทางลดต้นทุน เพื่อสามารถ 
แข่งขันด้านราคาต่อไปได้ 

- เลิกผลิต โดยขายองค์ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับคู่แข่ง หรือผู้ผลิตเจ้าอ่ืนๆ ต่อไป  
และคิดต้นสิ่งประดิษฐ์หรือผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่ๆ เพื่อเร่ิมต้นวงจรผลิตภัณฑ์อีกคร้ัง  ในช่วงที่
ผลิตภัณฑ์ก าลังล้าสมัย ระบบโลจิสติกส์จะต้องสนับสนุนธุรกิจที่มีอยู่ด้วยความเสี่ยง และต้นทุนที่
ต่ าที่สุด  

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดก็จะมีช่วงเวลาของที่ละขั้นที่แตกต่างกันไป สั้น ยาว ไม่เท่ากัน ทั้งนี้
เน่ืองมาจากความเจาะจงของแต่ละผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกันที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามวัฏจักรของมัน
นั้น ลักษณะความต้องการและของลูกค้าจะมีการเปลี่ยนแปลงไป ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นเทคโนโลยี
ระดับสูงนั้นค่อนข้างจะมีช่วงเวลาในการขายที่ไม่แน่นอนและมีช่วงเวลาที่ค่อนข้างจะจ ากัด 
ผลิตภัณฑ์จะมีช่วงอายุตลอดวัฎจักรชีวิตสินค้าตั้งแต่ขั้นเร่ิมต้นเมื่อลูกค้าในรุ่นแรกๆ ให้ความสนใจ
ไปจนตลอดจนถึงเวลาที่ผลิตภัณฑ์นั้นกลายเป็นสินค้าที่ติดตลาด และเมื่อตลาดอ่ิมตัว ดังนั้นหากษ
ริษัทยังคงต้องรักษาระดับความเหมาะสมด้านกลยุทธ์โซ่อุปทานของบริษัทจะต้องถูกพิจารณาด้วย
เน่ืองผลิตภัณฑ์ได้เข้าไปในขั้นที่แตกต่าง        

2.2 ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Products) 

 ผลิตภัณฑ์ใหม่ ในความหมายนักการตลาด ได้ให้ความหมายของค าว่า “ผลิตภัณฑ์ใหม่” ว่า 
หมายถึงสิ่งต่างๆ ทั้งดังต่อไปนี้ 

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ใหม่ของโลก (New-to-the-world product) ผลิตภัณฑ์ใหม่ชนิดนี้เป็น 
ผลิตภัณฑ์ชนิดแรกของโลกที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่ด้วยลักษณะพิเศษบางประการ จึงท าให้ไม่
เหมือนกับผลิตภัณฑ์ใดเลยที่มีอยู่แล้วในปัจจุบัน การเกิดขึ้นของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้อาจจะเป็น
การปฎิวัติประเภทของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วในปัจจุบัน (Existing product category) หรืออาจจะ
ท าให้เกิดตลาดใหม่ (New Market) อย่างแท้จริง โดยสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้อยู่ที่ประมาณ
ร้อยละ 10 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
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2.2.2 สายผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product lines) ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้จัดว่าเป็น 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะมีความใหม่ส าหรับบริษัทที่ผลิตขึ้นมา ถึงแม้ว่าจะไม่ใหม่ส าหรับตลาดหรือ
ผู้บริโภคก็ตาม เช่น บริษัทผลิตน้ าดื่ม ได้มีการพัฒนาสายผลิตภัณฑ์ใหม่ของตนขึ้นมาที่เรียกว่า ชา
เขียว เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีสัดส่วนอยู่ที่ประมาณร้อยละ 20 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 

 
2.2.3 การเพิ่มเติมผลิตภัณฑ์รายการใหม่ในสายผลิตภัณฑ์เดิม (Additional to existing  

product lines) ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้ หมายถึงการที่กิจการสร้างผลิตภัณฑ์รายการใหม่เพิ่มขึ้น 
แต่อยู่ในสายผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้ว มีความใหม่มากพอสมควรส าหรับกิจการน้ันๆ และตลาด เช่น 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ออกรสต้มย าน้ าข้น จากเดิมคือรสต้มย าน้ าใส เป็นต้น 
 

2.2.4 การปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เดิม (Improvement and revisions to  
existing products) ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้ คือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วในบริษัทให้
ดีขึ้นในด้านต่างๆ เช่น ด้านคุณภาพ รูปลักษณ์ หรือความคุ้มค่าเงินส าหรับผู้บริโภค เป็นต้น กล่าว
โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ เราพบเห็นกันอยู่ ในปัจจุบันมักจะผ่านการปรับปรุงและ
เปลี่ยนแปลงจากผู้ผลิตมาแล้วไม่มากก็น้อย เช่น บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป แบบจัมโบ้ ที่มีการเพิ่มปริมาณ
เส้น เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 26 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 

 
2.2.5 การปรับเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Repositioning) การปรับเปลี่ยนต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่กิจการมีการปรับเปลี่ยนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ (retargeting) หรือ
แสวงหาประโยชน์ใช้สอยใหม่ๆ ให้กับผลิตภัณฑ์เดิมของกิจการ เช่น การที่เคร่ืองดื่มซุปไก่สกัด 
เคยเป็นเคร่ืองดื่มส าหรับผู้ป่วยหรือผู้สูงอายุในอดีต ได้เปลี่ยนมาเน้นภาพลักษณ์ว่าเป็นเคร่ืองดื่มเพื่อ
บ ารุงสุขภาพส าหรับวัยรุ่น และบุคคลที่ต้องการบ ารุงสุขภาพโดยทั่วไปที่สามารถดื่มเป็นประจ าได้
ทุกวัน เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 7 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
 

2.2.6 การลดต้นทุน (Cost Reductions) ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นมา
เพื่อมาแทนที่ผลิตภัณฑ์เดิมของกิจการ ที่ยังคงให้ประโยชน์ใช้สอย และประสิทธิภาพในการท างาน
เท่าเดิม แต่มีราคาถูกลง ผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทนี้มีสัดส่วนร้อยละ 11 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมดที่
วางตลาด โดยจะมีระดับความใหม่น้อยกว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทอ่ืน เช่นผงซักฟอกแบบซองใหม่ 
ราคา 5 บาท ซึ่งต่ ากว่าราคาเดิม เป็นต้น แม้ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้จะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับนัก
ออกแบบแต่ในมุมมองของนักการตลาดผลิตภัณฑ์นี้ไม่ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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ตารางที่ 2.1 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทต่างๆ 

ที่มา : ผลิตภัณฑ์ใหม่ : การตลาดและการพัฒนา (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา ,2551: 6) 
 

จากการให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ของนักการตลาดที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นนั้น ได้มีผู้ศึกษา
ความหมายและอธิบายถึงความส าคัญของการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์รวมถึงการพยากรณ์ผลิตภัณใหม่
ไว้ดังต่อไปนี้ 
 

Kahn (2009) ได้อธิบายการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่ การ
วิเคราะห์, พฤติกรรมการพยากรณ์ และกลยุทธ์การพยากรณ์ โดยได้ให้รายละเอียดถึงส่วนประกอบ
ในการวิเคราะห์ส าหรับใช้ในการพยากรณ์ ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนย่อย ได้แก่  

- ข้อมูล: การพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่แตกต่างจากการพยากรณ์ทั่วไปที่มีการเก็บ 
ข้อมูลในอดีตไว้ส าหรับการวิเคราะห์ แต่ก็ไม่ได้แปลว่าจะไม่มีข้อมูลส าหรับการพยากรณ์ เนื่องจาก
ข้อมูลที่ใช้ส าหรับการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น สามารถที่จะใช้ข้อมูลการผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ แต่มี
ลักษณะใกล้เคียงกันในด้านของราคา ข้อมูลทางการตลาด มาข้อมูลตัวแทนในการพยากรณ์ได้ 

- เทคนิควิธีการวิเคราะห์: เทคนคิวิธีการวิเคราะห์การพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่แบ่ง 
ได้เป็น 4 เทคนิคดังนี้  

1. เทคนิคโดยการตัดสินใจของผู้บริการ เทคนิคนี้จะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจจาก 
ประสบการณ์ของผู้บริหาร  

2. เทคนิคการวิจัยตลาดผู้บริโภค จะพบอยู่ในรูปของการท าแบบสอบถามหรือ 
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคโดยตรงจากนั้นน าเอาข้อมูลมาท าการวิเคราะห์  

3. เทคนิคการวิเคราะห์ด้วยอนุกรมเวลา เป็นการวิเคราะห์ที่ใช้ข้อมูลในอดีตใน 

ประเภทของผลิตภัณฑใ์หม่
วัตถุประสงค์ใน

เชิงกลยุทธ์ของบรษัิท

ระยะเวลาใน

การด าเนินการ

รายได้และผลตอบแทน

แก่กิจการ

ผลกระทบต่อก าไร

ของบรษัิท

ผลิตภัณฑใ์หมข่องโลก พัฒนาตลาด นานทีส่ดุ สงูทีส่ดุ สงูทีส่ดุ

สายผลิตภัณฑใ์หม่ พัฒนาตลาด นานทีส่ดุ สงูทีส่ดุ สงู

การเพ่ิมเติมผลิตภัณฑร์ายการใหม่

ในสายผลิตภัณฑเ์ดิม

เพ่ิมเติมสายผลติภัณฑ์

ให้สมบรูณ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

การปรบัปรงุและเปล่ียนแปลง

ผลิตภัณฑเ์ดิม เพ่ิมเติมสว่นแบง่ตลาด สัน้ ปานกลาง ปานกลาง

การปรบัเปล่ียนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เพ่ิมเติมสว่นแบง่ตลาด สัน้ทีส่ดุ ปานกลาง ปานกลาง

การลดต้นทนุ เพ่ิมก าไร สัน้กว่า ปานกลาง ปานกลาง
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การวิเคราะห์ และน าเสนอออกมาในรูปแบบของกราฟแสดงความสัมพันธ์ยอดขายกับเวลา เช่น 
Exponential smoothing , Arima และ Diffusion Model   

4. เทคนิคการวิเคราะห์แบบถดถอย โดยจะมีก าหนดตัวแปรต้นเพื่อค านวณหา 
ค่าตัวแปรตามส าหรับการค านวณข้อมูลทางสถิติ   

จากเทคนิคการวิเคราะห์ที่ได้กล่าวมาข้างต้น หากกรณีที่มีการเลือกเทคนิคการวิเคราะห์
มากกว่า 2 เทคนิค ผู้พยากรณ์ควรที่จะพิจารณากระบวนการวิเคราะห์ตั้งแต่เร่ิมต้นจนปลายสุดท้าย 
และท าการเปรียบเทียบผลจากการพยากรณ์ของแต่ละเทคนิคด้วยกัน เพื่อศึกษาว่าแนวโน้มมีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

- การค านวณและประมวลผลการพยากรณ์: หลังจากที่ผลิตภัณฑ์วางตลาดในระยะแรก  
สิ่งที่จ าเป็นก็คือ ประเมินค่าโดยการเปรียบเทียบความแม่นย าจากการพยากรณ์กับข้อมูลจริง เพื่อท า
ความเข้าใจความต้องการของตลาด ตลอดจนน าข้อมูลมาปรับการพยากรณ์ให้มีความแม่นย ามากขึ้น 
 
2.2 ความท้าทายของการพยากรณ์ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่  

2.3.1 วงจรผลิตภัณฑ์สั้นลง (Reduction of product life cycles) ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ 
แฟชั่น ที่มีลักษณะการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ตามฤดูกาล เมื่อความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนไป
อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ผลิตต้องออกผลิตภัณฑ์ใหม่ในทุกๆฤดูกาล นอกจากนี้ยังได้รับผลกระทบจาก
การแข่งขันของคู่แข่งในการออกผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะและคุณสมบัติคล้ายๆ กัน ท าใหค้วาม
ต้องการของผู้บริโภคลดลง ซึ่งส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลงจนกว่าที่เคยเป็นในอดีตซึ่ง
ยากต่อการพยากรณ์ 
 

2.3.2 การไม่มีข้อมูลในอดีตส าหรับการวางแผน (Lack of historical and present data) 
เป็นที่ทราบกันดีว่าในการวิเคราะห์/การพยากรณ์เชิงปริมาณก่อนวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นั้นมี
ความส าคัญ ในการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ก็เช่นกัน การพยากรณ์จะมีความแม่นย ามากขึ้นก็ต่อเมื่อ
ข้อมูลย้อนหลังในอดีตถูกน ามาใช้ในการพยากรณ์ ซึ่งโดยปกติแล้วส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่มักจะไม่
มีข้อมูลย้อนหลังในอดีตส าหรับการวิเคราะห์ ท าให้การพยากรณ์นั้นขึ้นอยู่กับความรู้และความ
ช านาญของผู้พยากรณ์ แม้การพยากรณ์โดยใช้ข้อมูลในอดีตเป็นตัวอ้างอิงอาจจะไม่แม่นย า 100 
เปอร์เซ็นต์ แต่ข้อมูลเหล่านั้นเป็นประโยชน์ต่อผู้พยากรณ์ เช่น แต่ละช่วงฤดูกาลมีผลต่อยอดขาย
อย่างไร ปัจจัยด้านโปรโมชั่นมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร เป็นต้น ซึ่งท าให้เห็นได้ว่า
ปัจจัยด้านข้อมูลนี้เป็นปัญหาส าคัญของการพยากรณ์ในการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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2.3.3 ระยะเวลาในการวิเคราะห์มีจ ากัด (Limited time analysis)ในการพยากรณ์ 
ยอดขายผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปจะใช้เคร่ืองมือในการค านวณ เช่น โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งใช้เวลาไม่
นาน และสามารถประมวลผลได้อย่างรวดเร็ว แต่ส าหรับการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นส่วนมากจะ
ใช้วิธีการค านวณด้วยมือ (manually) ซึ่งค่อนข้างที่จะใช้เวลานานกว่าที่จะได้ผลลัพธ์ออกมา ใน
ขณะเดียวกันที่การแข่งขันในตลาดสูง ผู้ประกอบการจะต้องท างานแข่งกับเวลา เพื่อให้สามารถ
พยากรณ์และออกผลิตภัณฑ์ให้เร็วที่สุดเท่าที่จะสามารถท าได้ ซึ่งบางคร้ังอาจจะท าให้การพยากรณ์
นั้นไม่ได้ถูกวิเคราะห์อย่างละเอียดเท่าที่ควรจะเป็น 
 

2.3.4 ความไม่แน่นอนของตลาดและผลิตภัณฑ์ (Product and market uncertainties) 
ปัจจัยที่เกิดจากความไม่แน่นอนของตลาดและความต้องการของผู้บริโภค ถือเป็นปัจจัยภายนอกที่
ท้าทายในการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ แม้ว่าผู้ประกอบการเองจะไม่สามารถที่จะควบคุมตัวแปรเหล่านี้
ได้ แต่ผู้ประกอบการเองก็ควรที่จะหาวิธีที่จะลดความแปรปรวนเหล่านี้ให้ได้มากที่สุด 
 

2.3.5 การพยากรณ์ท่ีเป็นไปอย่างไม่เป็นธรรม / ล าเอียง (Bias towards new products) 
การมีอคติในการพยากรณ์ที่น าไปสู่การพยากรณ์ที่ผิดพลาด ผู้ประกอบการควรมีกระบวนการหรือ
ระบบที่สามารถตรวจสอบความไม่โปร่งใสในการพยากรณ์ เพื่อที่จะช่วยยืนยันให้กับองค์กรในการ
ตัดสินใจและเฝ้าระวังความเป็นไปได้ของความไม่โปร่งใสจากการพยากรณ์นั้นๆ  

จากสาเหตุที่กล่าวมา จะเห็นได้ทุกปัจจัยให้ความส าคัญไปในส่วนของการศึกษาวิจัยตลาด 
ซึ่งการพยากรณ์ก็ถือเป็นปัจจัยหนึ่งในนั้น จากการศึกษาพบว่าความยากของการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์
ใหม่นั้นคือไม่มีข้อมูลย้อนหลังที่ใช้ส าหรับการพยากรณ์ ท าให้ไม่สามารถที่จะดูแนวโน้มของ
ยอดขายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ ต่างจากผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนที่มีข้อมูลในการวิเคราะห์ก่อนที่จะ
ออกวางสู่ท้องตลาด กล่าวสรุปคือ ในการที่จะออกวางผลิตภัณฑ์ใหม่ หากสามารถวิเคราะห์ข้อมูล
อ้างในก่อนที่จะวางตลาด จะช่วยให้เห็นแนวโน้มและรูปแบบการเติบโตของยอดขาย เพื่อ
เปรียบเทียบกับผลประกอบการจริงที่เกิดขึ้น หากไม่เป็นไปตามข้อมูลที่ได้วิเคราะห์ไว้ก็สามารถที่
จะปรับแผนใหส้อดคล้องกับความต้องการของตลาดเพื่อให้ยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้
อย่างทันถ่วงที 
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2.4 ตัวอย่างการศึกษาการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น (Diffusion 

Models) 

แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น (Diffusion Models)  เป็นกระบวนผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือความคิดใหม่ๆ
ที่ถูกยอมครับโดยผู้บริโภคหรือตลาด โดยอัตราในการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่จะช้าหรือเร็วนั้น 
นอกจากจะขึ้นอยู่กับการบอมรับของแต่ละบุคคลแล้ว ยังได้รับอิทธิพลมาจากการบอกต่อของผู้ที่
ยอมรับผลิตภัณฑ์ก่อนหน้าอีกด้วย ถือเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือที่ใช้ส าหรับการพยากรณ์ใช้ในการ
พยากรณ์อัตราการเติบโตของยอดขายผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ดังตัวอย่างของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นต่อไปนี้ 
 

1. แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นของ Bass ศึกษาโดย Bass (1969) เป็นแบบจ าลองทาง 
คณิตศาสตร์อธิบายถึงระยะเวลาในการยอบรับและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่คร้ังแรกของผู้บริโภค ถือ
ว่าเป็นแบบจ าลองที่ได้รับที่นิยมและใช้กันอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์โดยเฉพาะอย่างยิ่ งการ
พยากรณ์ผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยี  

Bass ได้ท าการศึกษาเร่ือง การเติบโตของผลิตภัณฑ์ใหม่ ประเภทผลิตภัณฑ์ที่คงทน  
(New product growth for model consumer durables) โดยแบ่งปัจจัยพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่  

- ผู้บริโภครุ่นบุกเบิก (Innovators) การตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของ 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณา ถือเป็นผู้บริโภคที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มแรกๆ  

- ผู้ลอกเลียนแบบ (Imitators) การตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค 
กลุ่มนี้มักได้รับอิทธิพลจากการบอกต่อของผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นๆ แล้ว หรือ
ที่เรียกกันว่า การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ผลจากการศึกษาแสดงให้เห็นลักษณะของวงจรผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่ที่ยอดขายเติบโตอย่างช้าๆ  
ในระยะแรก จนถึงระยะที่ยอดขายเติบโตอย่างรวดเร็วนั่นคือเป็นระยะผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับจาก
ผู้บริโภค จากนั้นยอดขายจึงค่อยๆลดลง ซึ่งจากแนวโน้มยอดขายในช่วงเร่ิมต้นของผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวนั้น สามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในพยากรณ์พฤติกรรมของยอดขายระยะยาวของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆได้  
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2. แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ได้ถูกน ามาใช้ในงานวิจัยหลายๆงาน หนึ่งในนั้นได้มี 
การน าเสนอเป็นเทคนิคส าหรับใช้การวิจัยในการวิเคราะห์ลักษณะของเทคนิคการพยากรณ์ในแบบ
ต่างๆ  Young (1995) เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Morrison (1996) ในการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์
ใหม่โดยที่ไม่มีข้อมูลในอดีตในการพยากรณ์ข้อมูลในอนาคต โดยนิยามตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการ
ค านวณ 3 ตัว ได้แก่ 1.ยอดขายผลิตภัณฑ์รวมสูงสุด 2.ระยะเวลา ณ จุดที่ยอดขายเติบโตอย่างรวดเร็ว 
(เป็น 50% ยอดขายรวมสูงสุด) 3.ค่าสัมประสิทธิ์การเติบโตของผลิตภัณฑ์ ซึ่งรายละเอียดของ
สมการจะน าเสนอในหัวข้อถัดไป  

3. แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ที่มีการศึกษาโดย Morrison (1996) ท าการศึกษา 
เพิ่มเติมจากแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น  Logistics ภายใต้เงื่อนไขตัวแปรที่ใกล้เคียงกัน ต่างกันที่
ระยะเวลา ณ จุดที่ยอดขายเติบโตอย่างรวดเร็วของผลิตภัณฑ์จะมีค่าประมาณ 36.8% ของยอดขาย
รวมสูงสุด ท าให้ค่าที่ได้จากการค านวณนี้จะมีอัตราการเติบโตที่ต่ ากว่า  กล่าวคือผลิตภัณฑ์ใช้ระยะ
เวลานานกว่าที่จะไปถึงจุดที่มียอดขายรวมสูงสุดนั่นเอง รายละเอียดของสมการจะน าเสนอในหัวข้อ
ถัดไปเช่นกัน 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 Young (1995) เร่ือง Technological Growth Curves A Competition of Forecasting 
Models ได้ศึกษาและเปรียบเทียบการพยากรณ์  9 วิธี เพื่อวิเคราะห์ถึงลักษณะของเทคนิคการ
พยากรณ์ในแต่ละวิธี รวมถึงทราบที่มาที่ไปและตัวแปรที่ส าคัญ ข้อได้เปรียบและเสียเปรียบของแต่
ละเทคนิคในด้านต่างๆ เช่น ความแม่นย าของการพยากรณ์ โดยหนึ่งในเทคนิคนั้นคือ การพยากรณ์
โดยใช้ Logistics Curve และ Gompertz Curve  
 

Morrison (1995,1996) เร่ือง Life-Cycle Approach to New Product Forecasting และ 
เร่ือง How To Use Diffusion Models In New Product Forecasting ได้ศึกษาการพยากรณ์
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ในช่วงก่อนที่จะวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในท้องตลาด กล่าวคือ ในช่วงระยะแนะน า
ผลิตภัณฑ์นั้นเราไม่สามารถที่จะพยากรณ์ยอดขายจากข้อมูลทางสถิติย้อนหลังได้ เนื่องจากยังไม่มี
ข้อมูลในอดีต จึงน าได้แนะเสนอวิธีการพยากรณ์จากสมมุติฐานข้อมูล 3 ข้อ ได้แก่ ยอดขายสะสม
สูงสุดของผลิตภัณฑ์ที่ขั้นอ่ิมตัว, ระยะเวลาที่ผลิตภัณฑ์เติบโตเป็นคร่ึงหนึ่งของยอดขายรวมสูงสุด 
และระยะเวลาอยู่ในขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ จากนั้นใช้ แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics และ
แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นGompertz เพื่อใช้ค านวณในการพยากรณ์ยอดขายในระหว่างที่ผลิตภัณฑ์อยู่ใน
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ระยะแนะน าจนถึงระยะอ่ิมตัวของผลิตภัณฑ์  หรือเพื่อหากระจายตัวของยอดขายในแต่ละเดือน
เพื่อให้สามารถท ายอดได้ตามที่ตั้งเป้าไว้  

 
Beyer (2002) งานวิจัยเร่ือง Profile-Based Product Demand Forecasting ได้ท าการศึกษา

การพยากรณ์ความต้องการ และวัฏจักรของผลิตภัณฑ์ใหม่โดยมีสมมุติฐานว่าวัฏจักรการพยากรณ์
ความต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่ได้น าเข้าสู่ตลาดสามารถใช้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงหรือคล้ายคลึงกัน จึงได้มีการทดสอบสมมุติฐานว่า วัฏจักรความต้องการของผลิตภัณฑ์
ใหม่สามารถสร้างขึ้นได้โดยอ้างอิงข้อมูลความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน 
ผลิตภัณฑ์ที่ต่างชนิดกันที่อยู่ในตระกูลเดียวกันมีวัฏจักรและลักษณะใกล้เคียงกัน โดยท าการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วในอดีตที่มีความคล้ายคลึงกับผลิตภัณฑ์ใหม่ในการอ้างอิง กล่าวคือ การ
พยากรณ์จากงานวิจัยนี้หาได้จากการประมาณค่าความต้องการของผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยประมาณจาก
ผลิตภัณฑ์เก่าที่มีลักษณะและข้อมูลที่ใกล้เคียงกัน เพื่อใช้เป็นค่าพยากรณ์ความต้องการในช่วง
แรกเร่ิมของการวางจ าหน่ายในท้องตลาด 

 
Foldes (2009) เร่ือง New Product Forecasting In The Pharmaceutical Industrial ได้ 

กล่าวถึงการพยากรณ์ยอดขาย นั้นมักใช้ข้อมูลย้อนหลังเพื่อดูแนวโน้ม หากไม่มีการเปลี่ยนแปลง  
หรือปัจจัยจากสิ่งแวดล้อมภายนอกมากระทบ เราสามารถที่จะพยากรณ์จากข้อมูลเดิมได้ว่าแนวโน้ม 
ว่าจะเป็นไปในรูปแบบเดิม แต่ในส่วนของผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นไม่สามารถท าแบบนั้นได้ เน่ืองจากไม่ 
มีข้อมูลย้อนหลังส าหรับการวิเคราะห์ ดังนั้นจึงมีการน าเสนอการพยากรณ์แนวโน้มของผลิตภัณฑ์
ใหม่ โดยการเลือกผลิตภัณฑ์ตัวเก่าที่มีความคล้ายคลึงเป็นตัวอ้างอิงในการวิเคราะห์ หลังจากได้ท า
การเลือกผลิตภัณฑ์แม่แบบส าหรับการอ้างอิงแล้ว จึงน าเอาข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ เขียนกราฟ
แสดงการเติบโตของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเคร่ืองมือที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ ได้แก่ การใช้ Bass Model, 
Gompertz Curve หรือ Logistics Curve และนอกจากนั้นยังมีการปรับการวิเคราะห์แผนภูมิเส้นหลัก
อีก 2- 3 แบบ เพื่อเพิ่มตัวเลือกในการวิเคราะห์ของรูปแบบการเติบโตที่ได้รับผลกระทบจากปัจจัยที่
อาจจะเกิดขึ้นในระหว่างที่ผลิตภัณฑ์ออกสู่ท้องตลาด โดยงานวิจัยนี้ได้น าเสนอโดยการใช้ Bass 
Model เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์  
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Sichel (2009) เร่ือง Approach To New Product Forecasting After The Launch ได้
ศึกษาเกี่ยวการพยากรณ์แนวโน้มหลังจากที่ผลิตภัณฑ์ได้มีการวางจ าหน่ายในสู่ตลาดเป็นที่เรียบร้อย
แล้ว ซึ่งยังมีผู้ศึกษาค้นคว้าและวิจัยยังไม่แพร่หลายมากนัก ส่วนมากจะเน้นไปที่การพยากรณ์ก่อนที่
ผลิตภัณฑ์จะวางจ าหน่ายในท้องตลาด ซึ่งมีการนาเสนอโดยใช้ “Relative Indexation Method”  

Relative Indexation Method เป็นวิธีการเปรียบเทียบปริมาณยอดขายของสินค้า ในช่วงแรก
หลังจากที่ผลิตภัณฑ์วางจ าหน่ายในท้องตลาด ผลจากการศึกษาจะมีประโยชน์ในการพิจารณาว่า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่วางจ าหน่ายออกไปทั้งหมดนั้น ผลิตภัณฑ์ใดที่มีแนวโน้มการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
เป็นผลิตภัณฑ์ใดควรที่จะเพิ่มปริมาณการจัดจ าหน่าย หรือผลิตภัณฑ์ใดควรที่จะลดปริมาณการจัด
จ าหน่าย ถือว่ามีประโยชน์ส าหรับการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีข้อมูลการพยากรณ์ที่ค่อนข้าง
จ ากัด 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาของงานวิจัยฉบับนี้ประกอบด้วยขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้ 

1. คัดเลือกข้อมูลตัวอย่างส าหรับการศึกษา 
2. วิเคราะห์ลักษณะ (Characteristics) ของกระบวนการดิฟฟิวชั่น (Diffusion) ใน

ผลิตภัณฑ์ ด้วยแบบจ าลอง 3 ประเภท  
 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics  
 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz  
 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass  

3. น าผลจากการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองแต่ละประเภทมาจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยการ
วิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) 

4. สรุปและอภิปรายผลที่ได้จากการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 

3.1 การคัดเลือกข้อมูลตัวอย่างส าหรับการศึกษา 
 

บริษัทในกรณีศึกษาส าหรับการวิจัยฉบับนี้เป็นบริษัทที่ท าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง  
ของประเทศฝร่ังเศส ซึ่งมีการขยายสาขาในไปหลายๆประเทศกว่า 30 ประเทศทั่วโลก ซึ่งผลิตภัณฑ์
ในเครือแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกัน 

- Professional Products เป็นจ าพวกพวกผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับเส้นผม 
- Consumer Products เป็นจ าพวกผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายในร้านขายยาและ 

Supermarket 
- Luxury Products เป็นพวกผลิตภัณฑ์แบรนด์แนมที่มีราคาแพง ผู้บริโภคมีความ

จงรักภักดี 
ในยี่ห้อนั้นๆ 

- Active Cosmetics หรือผลิตภัณฑ์เวชส าอาง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ขายผ่านช่องทางการ
จ าหน่าย 

ทางแพทย์ผิวหนังของโรงพยาบาลและคลินิกผิวหนัง 
- The Body Shop เป็นผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางที่ได้แรงบันดาลใจจากธรรมชาติ โดยใช้ 
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ส่วนผสมที่มีประโยชน์จากธรรมชาติ 
ลักษณะของข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในงานวิจัยเป็นข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภท  

Luxury ซึ่งเป็นยอดขายรายเดือนระหว่างเดือนมกราคม 2553 – ธันวาคม 2554 ที่ขายผ่านช่อง
ทางการจัดหน่ายทางเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้าให้ผู้บริโภคโดยตรงจากข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีวงจรชีวิตครบทุกช่วงวงจรผลิตภัณฑ์ โดยงานวิจัยนี้ได้เลือกผลิตภัณฑ์ในการ
วิเคราะห์ทั้งหมด 54 รายการ จากข้อมูลทั้งหมด 157 รายการ 
 
3.2    วิเคราะห์ลักษณะของกระบวนการดิฟฟิวชั่น 

 

ส าหรับโครงงานวิจัยฉบับนี้ใช้แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics, Gompertz และ Bass 
เน่ืองจากเป็นวิธีการพยากรณ์ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายดังที่ได้กล่าวไว้ในส่วนของวรรณกรรมวิจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยท าการศึกษาลักษณะของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นกับผลิตภัณฑ์ตัวอย่างเพื่อน ามาจัดกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ด้วยโปรแกรมทางสถิติ SYSTAT เพื่อ
เปรียบเทียบการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์จากการค านวณด้วยกระบวนการดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ 
 

3.2.1 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics (Logistics Diffusion Model): 
 

            
 

           
 

 
โดย  S คือ ยอดขายสะสมมากที่สุด ณ จุดที่ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นอ่ิมตัว 

t  คือ ระยะเวลาที่ผลิตภัณฑ์ออกวางสู่ตลาด 
     A คือ ค่าสัมประสิทธ์ของยอดขายในขั้นเติบโต มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1  
     B คือ อัตราเร็วดิฟฟิวชั่น (อัตราเร็วในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์) 
 

3.2.2 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz (Gompertz Diffusion Model): 
 
 

                   
     

  
 

โดย  S คือ ยอดขายสะสมมากที่สุด ณ จุดที่ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นอ่ิมตัว 
t  คือ ระยะเวลาที่ผลิตภัณฑ์ออกวางสู่ตลาด 

      A คือ ค่าสัมประสิทธ์ของยอดขายในขั้นเติบโต มีค่าอยู่ระหว่าง 1 ถึง 10  
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 B คือ อัตราเร็วดิฟฟิวชั่น (อัตราเร็วในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์) 
 

จะเห็นได้ว่าสมการทั้งสองสมการมีค่าตัวแปรที่ใช้ในการค านวณที่ใกล้เคียงกัน โดย
ขั้นตอนการประยุกต์ใช้แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้งสองแบบในงานวิจัยนี้จะค านวณตามขั้นตอน
ต่อไปนี้ 

1. ค านวณหาค่า S จากข้อมูลการหาค่ายอดขายสะสมสูงสุดทีข่ั้นอ่ิมตัวของผลิตภัณฑ์ทั้ง  
54 รายการจากข้อมูลที่เก็บรวมรวมมาระหว่างเดือนมกราคม 2553 – ธันวาคม 2554 ซึ่งสามารถแยก
กลุ่มผลิตภัณฑ์ย่อยได้ 3 ประเภท ได้แก่ 1. เคร่ืองส าอาง 2. น้ าหอม 3. ครีมบ ารุงผิว 

ตารางที่ 3.1 ข้อมูลยอดขายของผลิตภัณฑ์หมายเลข 1 ถึง 20 

 
 
 

Product# 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Jan_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Feb_2009 18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mar_2009 49 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Apr_2009 22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

May_2009 39 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0

Jun_2009 43 0 18 0 0 0 0 0 0 0 60 0 0 0 0 4 0 0 0 0

Jul_2009 21 5 70 0 0 0 0 0 0 0 38 5 0 0 0 11 0 0 0 0

Aug_2009 23 34 43 10 0 0 0 0 0 0 44 19 0 0 0 11 0 0 0 0

Sep_2009 11 6 15 10 0 0 0 0 0 46 38 13 0 0 0 19 0 0 0 0

Oct_2009 13 8 20 3 0 0 0 0 0 32 42 15 0 27 25 26 0 0 0 0

Nov_2009 7 3 8 7 0 0 0 0 0 6 50 4 0 56 52 35 0 0 0 0

Dec_2009 19 2 9 5 0 0 0 0 0 1 67 15 0 93 28 32 0 0 0 0

Jan_2010 4 2 4 11 0 0 0 0 0 2 38 17 0 12 5 15 0 0 0 0

Feb_2010 3 1 1 11 0 0 0 0 0 3 47 13 0 4 1 30 162 21 34 59

Mar_2010 1 0 3 10 5 3 16 11 4 0 41 5 12 4 4 24 388 33 69 142

Apr_2010 0 0 2 6 4 7 16 14 0 0 41 9 5 0 1 25 291 35 84 109

May_2010 0 0 3 16 6 12 24 19 5 0 22 5 9 0 0 20 209 31 69 92

Jun_2010 0 1 0 9 4 5 32 25 5 0 8 4 6 0 0 24 224 30 65 81

Jul_2010 0 0 0 7 2 5 22 19 2 0 4 0 7 0 0 27 148 16 40 83

Aug_2010 0 0 0 14 6 10 49 18 5 0 1 5 24 0 0 20 151 12 46 88

Sep_2010 0 0 0 2 4 3 9 16 1 1 2 0 10 0 0 16 156 14 36 63

Oct_2010 0 0 0 7 2 4 5 13 0 0 0 0 10 0 0 17 131 17 47 79

Nov_2010 0 0 0 6 4 4 6 6 0 0 2 0 4 0 0 14 133 19 49 83

Dec_2010 0 0 0 5 1 2 1 4 0 0 0 0 3 0 0 14 178 40 55 96

Jan_2011 0 0 0 3 1 2 0 3 1 0 1 0 3 0 0 21 218 21 33 93

Feb_2011 0 0 0 1 2 2 0 1 0 0 0 0 5 0 0 12 65 9 27 50

Mar_2011 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 12 30 4 9 18

Apr_2011 0 0 0 3 0 3 0 0 1 0 0 1 2 0 0 10 20 2 2 7

May_2011 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 15 5 1 5 0

Jun_2011 0 0 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 9 3 3 2 0

Jul_2011 0 0 0 3 1 2 0 0 2 0 0 0 1 0 0 11 1 1 0 0

Aug_2011 0 0 0 2 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 9 2 0 0 0

Sep_2011 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 4 2 0 0 1

Oct_2011 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

Nov_2011 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

Dec_2011 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total 273 62 196 159 43 66 180 153 27 91 547 130 102 196 116 491 2519 309 672 1144
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ตารางที่ 3.2  ข้อมูลยอดขายผลิตภณัฑ์หมายเลข 21 ถึง 40 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Product# 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Jan_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Feb_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mar_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Apr_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

May_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jun_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jul_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Aug_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Sep_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Oct_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nov_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dec_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jan_2010 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Feb_2010 79 68 13 7 1 5 5 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mar_2010 169 200 42 43 22 38 46 54 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Apr_2010 127 132 15 17 10 17 19 35 16 0 6 1 1 1 5 0 10 6 1 0

May_2010 124 134 8 17 13 13 20 28 10 0 176 7 34 20 104 18 130 120 56 0

Jun_2010 105 126 11 10 12 19 14 28 8 0 130 23 61 23 117 23 191 184 48 41

Jul_2010 99 82 8 14 11 14 16 20 7 0 86 16 82 26 185 26 234 222 71 43

Aug_2010 82 116 9 9 5 15 18 19 8 14 33 31 101 47 224 42 382 279 73 70

Sep_2010 86 91 2 3 9 18 16 10 3 11 7 23 75 34 228 38 262 221 62 65

Oct_2010 100 88 7 7 4 10 6 16 2 13 2 30 69 33 201 33 367 258 89 36

Nov_2010 121 90 2 3 5 6 14 14 3 16 0 45 93 42 203 38 409 234 79 88

Dec_2010 138 122 2 6 7 20 9 19 5 21 0 43 128 64 277 75 392 328 99 62

Jan_2011 112 90 2 4 11 16 8 17 6 15 1 29 82 39 192 57 287 239 62 69

Feb_2011 49 74 3 4 2 11 6 7 8 13 3 23 36 18 85 53 154 107 33 57

Mar_2011 19 17 2 0 2 3 8 4 5 11 0 7 29 14 23 15 31 21 9 33

Apr_2011 16 10 0 2 2 2 2 2 0 12 1 6 9 8 17 12 6 18 9 53

May_2011 2 7 1 0 1 3 1 1 1 15 0 1 18 7 16 8 2 20 9 36

Jun_2011 0 1 1 0 1 0 0 0 2 12 0 0 7 6 7 8 2 7 0 43

Jul_2011 0 6 1 0 0 0 0 0 0 19 0 2 2 0 1 2 0 2 3 32

Aug_2011 0 3 0 0 0 0 0 2 0 11 0 0 1 0 1 4 0 0 2 38

Sep_2011 0 1 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 1 1 0 0 2 21

Oct_2011 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 3 2 2 0 0 0 11

Nov_2011 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9

Dec_2011 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total 1428 1459 129 146 118 210 208 281 101 191 445 287 828 385 1889 455 2859 2266 707 807
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ตารางที่ 2.3  ข้อมูลยอดขายผลิตภณัฑ์หมายเลข 41 ถึง 54 

 
 

2. ค านวณหาค่า A และ B ของแต่ละผลิตภัณฑ์โดยใช้ค่า S, t  และค่า e แทนลงในสมการ 

ดิฟฟิวชั่น Logistics และ Gompertz จากนั้นใช้ค าสั่ง Solver ในโปรแกรม Excel เพื่อค านวณหาค่า A 
และ B ที่ท าให้เกิดค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่น้อยที่สุด 
 

3. น าค่า A และ B ที่หาได้ของแต่ละแบบจ าลองมาจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยโปรแกรมทาง 
สถิติ SYSTAT* โดยพิจารณาการจัดกลุ่มทั้ง 54 รายการ แยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ย่อย 3 กลุ่ม  
(*SYSTAT เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติที่มีความสามารถค่อนข้างครบครันในการค านวณหา
ค่าต่าง ๆ ทางสถิติพื้นฐานและสถิติชั้นสูง) 

Product# 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54

Jan_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Feb_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mar_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Apr_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

May_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jun_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Jul_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15 0 0 0 0

Aug_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 75 0 0 0 0

Sep_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 49 0 0 0 0

Oct_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 0 60 1 27 0 0

Nov_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 43 56 36 62 0 0

Dec_2009 0 0 0 0 0 0 0 0 122 57 97 40 0 0

Jan_2010 0 0 0 0 0 0 0 0 43 31 35 22 65 0

Feb_2010 0 0 0 0 0 0 0 0 9 16 10 8 76 0

Mar_2010 0 0 0 0 0 0 0 0 4 20 8 3 45 0

Apr_2010 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 1 6 34 0

May_2010 0 0 0 2 0 0 0 0 2 13 3 7 19 25

Jun_2010 33 38 68 45 0 0 0 0 0 7 0 1 13 42

Jul_2010 34 42 93 55 0 0 0 0 0 3 1 1 18 32

Aug_2010 51 47 114 65 0 0 0 0 0 0 0 0 9 45

Sep_2010 59 31 89 53 0 0 0 0 0 12 1 2 1 22

Oct_2010 39 74 89 78 171 0 0 0 0 2 0 0 0 10

Nov_2010 69 50 98 75 116 94 0 0 0 0 0 0 0 16

Dec_2010 55 38 108 80 8 50 0 0 0 8 0 0 0 5

Jan_2011 32 43 79 59 0 4 0 0 0 0 0 0 3 1

Feb_2011 23 121 178 175 0 1 85 37 0 0 0 0 0 2

Mar_2011 16 42 50 33 0 0 65 29 0 0 0 0 0 0

Apr_2011 27 48 82 37 0 0 18 13 0 0 0 0 0 0

May_2011 24 31 74 49 0 0 6 8 0 0 0 0 0 0

Jun_2011 23 25 43 40 0 0 12 3 0 0 0 0 0 0

Jul_2011 31 37 48 51 0 1 5 4 0 0 0 0 0 0

Aug_2011 13 24 32 31 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0

Sep_2011 16 16 22 22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Oct_2011 11 13 12 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nov_2011 7 9 7 16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Dec_2011 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total 563 729 1286 976 295 150 191 97 223 438 193 179 283 200
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3.2.3 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นของ Bass (Bass Diffusion Model) 
 

Bass Model ศึกษาความเป็นได้ของการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่บนสมมุติฐานที่ว่า “ความน่าจะ
เป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งแรกที่เวลาใดเวลาหนึ่งโดยที่ยังไม่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า สามารถ
เขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี้  

       
 

 
               ……….(1) 

 

โดยที่  p  คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของนวัตกรรม หรือความน่าเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เวลา T = 0 
       q  คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของการลอกเลียนแบบ  

 N(T) คือ จ านวนผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สะสม ณ เวลา T   ;  N(0) = 0 
 

กล่าวคือที่ ช่วงเวลา T=0 ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์จะขึ้นอยู่กับค่าความน่าเป็นของการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ในคร้ังแรก แต่ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ในคร้ังถัดๆ ไปมีปัจจัยที่เป็นค่าคงที่   

 
  เข้ามา

เกี่ยวข้อง หากพิจารณาในลักษณะความต่อเนื่องของอนุกรมเวลาในการซื้อคร้ังถัดๆไป จะสามารถ
เขียนสมการได้ดังนี้ 
 

    

        
        

 

 
                                  ………(2) 

 
             

 

 
                ; F(0) = 0                                   .……...(3) 

 
โดยที่  f(T) = ความเป็นไปได้ของยอดการซื้อผลิตภัณฑ์ ณ เวลา T 

   m   = ศักยภาพทางการตลาด หรือจุดที่มียอดขายสะสมของผลิตภัณฑ์สูงสุด 
จากสมการ (3) และค่าของตัวแปร m จะได้สมการความสัมพันธ์เชิงความหนาแน่นการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ในคร้ังแรกดังนี้ 
 

                                    
 

 

 

 
             ……...(4) 

 

ดังนั้นยอดขาย ณ เวลา T จะมีค่าเท่ากับ 
 

                                                   ………(5) 
 

 

จากนั้นแทนค่าสมการที่ (1) ลงในสมการที่ (5) จะได้ 
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                       ………(6) 
 
                                 

                                  ………(7) 
 

จากสมการที่ (7) จะสามารถค านวณโดยวิธี ordinary least squares regression ด้วยโปรแกรม Excel 
เพื่อเทียบเคียงหาค่าของ p, q และ m ดังนี้ 
 

   
            

 
 

   
           

 
 

   
            

  
 

 

3.3 น าผลจาการวิเคราะห์ของแบบจ าลองแต่ละประเภทมาจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์ 

กลุ่ม (Cluster Analysis) 

 

การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) 
การจัดกลุ่มเป็นการแบ่งคน สัตว์ หรือสิ่งของออกเป็นกลุ่มย่อยอย่างน้อย 2 กลุ่ม สิ่งที่อยู่ใน 

กลุ่มเดียวกันมีลักษณะที่สนใจเหมือนกันหรือคล้ายกัน สิ่งที่อยู่ต่างกลุ่มกันจะมีลักษณะแตกต่างกัน
ส าหรับวัตถุประสงค์ของการจัดกลุ่มจะขึ้นอยู่กับสาขาที่น าไปประยุกต์ใช้ 

การวัดความคล้ายหรือความต่าง 
ในการพิจารณาจัดกลุ่มว่าจะจัดหน่วยหรือคนใดคนหนึ่งอยู่ในกลุ่มใดนั้น จะพิจารณาจาก

ความคล้าย (Similarity) หรือความความต่างหรือความห่าง (Distance) 
- การวัดด้วยความคล้าย (Similarity Measure) 

การพิจารณาว่าควรให้หน่วยใดอยู่กลุ่มให้ที่เหมือนกัน หรือต่างกัน จะพิจารณาจากความ 
คล้ายกันของตัวแปรที่ศึกษา ถ้าเหมือนกันหรือมีใกล้เคียงกัน แสดงว่ามีค่าความคล้ายกันมาก ก็จัด
ให้ตัวแปรนั้นอยู่ในกลุ่มเดียวกัน แต่ถ้าค านวณได้ค่าความคล้ายต่ าหรือเข้าสู่ศูนย์ แสดงว่าตัวแปรนั้น
ไม่มีความคล้ายกัน ควรจัดให้อยู่ต่างกลุ่มกัน 

- การวัดด้วยความต่างหรือระยะห่าง (Distance Measure) 
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การวัดค่าความต่างของหน่วย 2 หน่วย เป็นการหาระยะห่างระหว่าง 2 หน่วย ถ้าหาก 
ตัวแปรทั้งสองมีความต่างกันน้อยหรือระยะห่างกันน้อย หรือถ้าระยะห่างมีค่าใกล้ศูนย์ แสดงว่าตัว
แปรคู่นั้นอยู่ใกล้กันหรือคล้ายกัน จึงควรจัดให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน แต่ถ้าตัวแปรสองตัวมีความ
ต่างกันมากหรืออยู่ห่างกันมาก จึงมีระยะห่างมาก ก็จะจัดให้ตัวแปรคู่นั้นอยู่คนละกลุ่ม 
 

ประเภทของการวิเคราะห์กลุ่ม  
การวิเคราะห์กลุ่มมีหลายประเภท การแบ่งประเภทพิจารณาจากขั้นตอนในการรวมกลุ่ม 

วิธีการหรือหลักเกณฑ์ในการรวมกลุ่มประเภทที่นิยัมใช้กันมากมี 2 ประเภทคือ  
1. การวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอน (Hierarchical Cluster Analysis) 
2. การวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน (Nonhierarchical Cluster Analysis) 

โดยเทคนิคการวิเคราะห์กลุ่มทั้ง 2 ประเภทจะมีเงื่อนเหมือนกันดังนี้ 
- ไม่ทราบจ านวนกลุ่มมาก่อน ว่าจะต้องมีกี่กลุ่ม 
- ไม่ทราบมาก่อนว่าคนหรือ Case ใดจะต้องอยู่กลุ่มใด แต่เทคนิคจะแบ่งคนที่

คล้ายกันหรือเหมือนกันในเร่ืองทีศึกษาไว้ในกลุ่มเดียวกัน 
- ใช้กับตัวแปรได้ทุกชนิด ทั้งตัวแปรเชิงปริมาณและเชิงกลุ่ม  

 
การวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอน (Hierarchical Cluster Analysis) 
การวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอน (Hierarchical Cluster Analysis) เป็นการท าการแบ่งกลุ่ม

แบบเป็นขั้นตอน และเมื่อน าหน่วยใดหน่วยใดหน่วยไว้ในกลุ่มใดแล้ว จะไม่มีการย้ายหน่วยนั้นไป
ไว้กลุ่มอื่นๆ อีก ในขณะที่วิธีการวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน ถ้าจัดแล้วอาจมีการย้ายกลุ่มได้ 

ส าหรับการวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอนมี 2 เทคนิคย่อย คือ 
1. Agglomerative Method 
2. Divisive Method 

 
การวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอนด้วยเทคนิค Agglomeration 
วิธีนี้จะเร่ิมต้นด้วยการถือว่า 1 หน่วยเป็น 1 กลุ่ม ถ้ามี n หน่วย ก็จะมี n กลุ่ม จากนั้น

พิจารณาว่าจะรวมหน่วยใดเข้าด้วยกัน โดยพิจารณาจากความคล้ายหรือต่างกัน ถ้าเป็นความคล้ายก็
จะรวมหน่วยคู่ที่มีความคล้ายมากที่สุดไว้ด้วยกัน แต่ถ้าใช้ความต่าง ก็จะรวมหน่วยคู่ที่มีความ
ต่างกันน้อยที่สุดไว้ในกลุ่มเดียวกัน หลังกจานั้นเลือกวิธีการรวมกลุ่มซึ่งมีหลายวิธี ท าการรวมกลุ่ม
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หน่วยหรือกลุ่มต่างๆ เข้าด้วยกัน จนกระทั่งเหลือพียง 1 กลุ่ม นั้นคือทุกหน่วยอยู่ในกลุ่มเดียวกัน
 ขั้นตอนของเทคนิคการวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอนแบบ Agglomeration 

ขั้นที่ 1 เลือกตัวแปรที่คาดว่าจะท าให้หน่วยต่างกัน 
 ขั้นที่ 2 ถ้ามีตัวอย่าง n หน่วย คือ n คน จะก าหนดให้ 1 คน  = 1 กลุ่ม ดังนั้นจะมีทั้งหมด n 
กลุ่ม  
 ขั้นที่ 3 เลือกวิธีการวัดความคล้ายหรือความต่างระหว่าง case แต่ละคู่ ซึ่งสามารถท าได้
หลายวิธี การวัดด้วยความคล้าย (Similarity) จะศึกษาความคล้า ยของแต่ละคู่ คู่ใดคล้ายกันมากที่สุด 
จะรวมเข้าอยู่ในกลุ่ม หรือ cluster เดียวกัน ในท านองเดียวกันการวัดด้วยความแตกต่าง (Distance) 
จะศึกษาความต่างหรือระยะห่างของแต่ละคู่ คู่ใดมีความต่างน้อยที่สุดก็จะรวมให้อยู่ในกลุ่ม หรือ 
cluster เดียวกัน แล้วให้ค านวณค่าความคล้ายหรือความต่างที่เลือกของแต่ละคู่ 

- สร้างเมตริกซ์ขนาด n x n ซึ่งแสดงความต่างหรือความคล้ายของแต่ละคู่ 
จ านวนคู่ที่ต้องค านวณคือ nC2 คู่ โดยเมตริกซ์ที่สร้างขึ้นจะเป็นเมตริกซ์สมมาตร 

- ท าการวัดด้วยความคล้าย หรือความต่าง เพื่อท าการรวมกลุ่มตามค่าที่ค านวณได้ 
ขั้นที่ 4 ย้อนกลับไปขั้นที่ 2 เพื่อค านวณค่าความคล้ายหรือความต่างของแต่ละคู่ของกลุ่มที่

เหลือ แล้วเลือกวิธีการรวมกลุ่มเพื่อลดความจ านวนกลุ่ม ซึ่งจะได้กล่าวถึงต่อ ไป ท าซ้ าเช่นนี้
จนกระทั่งเหลือกลุ่มเดียวหรือทุกหน่วยอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 

 
วิธีการรวมกลุ่มหรือลดจ านวนกลุ่ม 
การตัดสินใจว่าควรน ากลุ่มใดรวมกับกลุ่มอื่นๆ นั้น ผู้ศึกษาจะต้องพิจารณาเลือกหลักเกณฑ์ 

ในการรวมกลุ่มอย่างเหมาะสม โดยวิธีการรวมกลุ่มมีหลายวิธีดังนี้ 
1. วิธีการรวมกลุ่มแบบเดี่ยว (Single Linkage หรือ Nearest Neighbor Linkage) 
การรวมกลุ่มแบบเดี่ยวบางคร้ังเรียกว่า การรวมกลุ่มเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด โดยจะรวมหน่วย 

ในกลุ่ม 2 กลุ่มเข้าด้วยกัน โดยหน่วยหนึ่งอยู่ในกลุ่มที่ I และอีกหน่วยหนึ่งอยู่ในกลุ่มที่ j ( i ≠ j ) จะ
รวมกลุ่ม i และ j เข้าด้วยกัน ถ้าค่าความคล้ายของ 2 หน่วยมากสุด หรือมีความความต่างของหน่วย
ต่างกันน้อยที่สุด กรณีที่ใช้ค่าความต่างหรือระยะห่าง ในที่นี้การพิจารณาว่าควรจะรวมกลุ่มที่ i และ 
j ไว้ด้วยกัน หรือรวมกลุ่มที่ i และ k หรือควรจะรวมกลุ่มที่ j และ k ไว้ด้วยกัน  



23 

 

 
ภาพที่ 3.1 การรวมกลุ่มแบบเดี่ยว 

 
โดยที่  dij = ระยะห่างที่สั้นที่สุดของกลุ่มที่  i  และกลุ่มที่  j 
  dik = ระยะห่างที่สั้นที่สุดของกลุ่มที่  i  และกลุ่มที่  k 
    djk = ระยะห่างที่สั้นที่สุดของกลุ่มที่  j  และกลุ่มที่  k 
 ถ้า dij = min { dij , dik , djk } จะรวมกลุ่มที่ i  และกลุ่มที่  j เข้าด้วยกัน 
 

การพิจารณาจ านวนกลุ่ม จะพบว่าจากเทคนิคการวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอนด้วยวิธี 
Agglomeration จะรวมกลุ่มไปเร่ือยๆ จนเหลือกล่มเดียว ค าถามที่ตามมาคือ ควรจะมีกี่กลุ่มจึงจะ
เหมาะสม ถ้ากลุ่มต่างกันมากก็ไม่ควรที่จะน ามารวมกัน 
 

2. วิธีการรวมกลุ่มแบบสมบูรณ์  ( Complete Linkage)  
 วิธีการรวมกลุ่มแบบสมบูรณ์บางคร้ังเรียกว่า การรวมกลุ่มแบบเพื่อนบ้านที่ไกลที่สุด   

(Furthest Neighbor Technique)  วิธีนี้คล้ายกับวิธีการรวมกลุ่มแบบเดี่ยว คือ ในแต่ละขั้นจะค านวณ
ระยะห่างหรือความคล้ายระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่ม โดยระยะห่างระหว่างกลุ่ม จะเป็นระยะห่างที่ไกล
ที่สุดของ 2 หน่วยจากแต่ละกลุ่ม 

djk 
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ภาพที่ 3.2 การรวมกลุ่มแบบสมบูรณ ์

 
โดยที่  dij = ระยะห่างที่ยาวที่สุดของกลุ่มที่  i  และกลุ่มที่  j 
  dik = ระยะห่างที่ยาวที่สุดของกลุ่มที่  i  และกลุ่มที่  k 
    djk = ระยะห่างที่ยาวที่สุดของกลุ่มที่  j  และกลุ่มที่  k 
 

3. วิธีการรวมกลุ่มโดยใช้ค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม (Average Linkage between group หรือ  
Between-Group Linkage) 

วิธีการรวมกลุ่มโดยใช้ค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่มแบบการหาค่าเฉลี่ยระยะห่างระหว่าง 
หน่วยต่างๆ ทุกคู่ที่อยู่ใน 2 กลุ่ม หรือถ้าใช้ค่าความคล้าย ก็จะเป็นการหาค่าความคล้ายเฉลี่ยระหว่าง
หน่วยต่างๆ ทุกคู่ที่อยู่คนละกลุ่ม 

 
ภาพที่ 3.3 การรวมกลุ่มโดยใช้ค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 

djk 

dij
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โดยที่  dij = ระยะห่างที่ยาวที่สุดของกลุ่มที่  i  และกลุ่มที่  j 
 

4. การรวมกลุ่มโดยใช้จุดกลางกลุ่ม (Centroid Method) 
วิธีนี้จะต้องหาจุดกลางของแต่ละกลุ่มก่อน กรณีที่มีเพียงหน่วยเดียวในกลุ่ม จุดกลางกลุ่มก็ 

คือหน่วยนั้น แต่ถ้ากลุ่มใดมีมากกว่า 1 หน่วย จุดกลางกลุ่มจะเป็นค่าเฉลี่ยของหน่วยต่างๆ ที่อยู่ใน
กลุ่มเดียวกัน เมื่อได้จุดกลางกลุ่มแล้ว จึงค านวณหาระยะห่างระหว่างจุดกลางกลุ่ม 2 กลุ่มทุกคู่ ถ้า
ระยะห่างระหว่างจุดกลางกลุม่คู่ใดต่ าสุด ก็จะรวมกลุ่มคู่นั้นเข้าด้วยกัน 
 

 
ภาพที่ 3.4 การรวมกลุ่มโดยใช้ค่ากลางกลุ่ม 

 

5. การรวมกลุ่มโดยใช้ค่ามัธยฐาน (Median Clustering) 
การรวมกลุ่มโดยใช้วิธีจุดกลางกลุ่มจะให้ความส าคัญหรือน้ าหนักแก่กลุ่มที่มีขนาดใหญ่ 

มากกว่ากลุ่มที่มีขนาดเล็ก แต่ว่าการรวมกลุ่มโดยใช้ค่ามัธยมฐานของกลุ่ม จะให้น้ าหนักหรือ
ความส าคัญแก่ทุกกลุ่มเท่ากัน ไม่ว่ากลุ่มจะมีขนาดใหญ่หรือเล็กก็ตาม วิธีนี้จะใช้ค่ามัธยฐานเป็นค่า
กลางแทนค่าเฉลี่ยและถ้าระยะห่างระหว่างค่ามัธยฐานของกลุ่มคู่ใดต่ าก็จะรวมกลุ่มคู่นั้นเข้าด้วยกัน 
 

6. วิธีการรวมกลุ่มของวอร์ด ( Ward’s Method) 
วิธีนี้ค่อนข้างแตกต่างจาก 5 วิธีข้างต้น เนื่องจาก 5 วิธีเหล่านั้นเป็นการพิจารณาการวมกลุ่ม 

คร้ังละคู่ วิธีของวอร์ดซึ่งบางคร้ังเรียกว่าวิธีแปรปรวนต่ าสุด หรือการพิจารณาผลบวกของค่า
คลาดเคลื่อนก าลังสอง  (Error Sum Square : ESS) นั่นคือวิธีนี้จะหากลุ่ม 2 กลุ่มที่เมื่อรวมกันแล้วท า
ให้ผลบวกของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองของกลุ่มใหม่ที่รวมแล้วมีค่าต่ าสุด เมื่อเทียบกับเมื่อน าไป
รวมกับกลุ่มอื่นๆ 
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ข้อจ ากัดของเทคนิค Agglomeration : หากมีจ านวนข้อมูลขนาดใหญ่ เช่น n = 1,000 คน 
จะต้องท าการรวมกลุ่มถึง 999 คร้ัง และท าเช่นน้ีไปเร่ือยๆ จนเหลือ 1 กลุ่ม ซึ่งเสียเวลามาก ดังนั้น
กรณีที่จ านวนข้อมูลมากมักจะไม่นิยมใช้เทคนิคการรวมกลุ่มแบบขั้นตอนด้วยเทคนิค 
Agglomeration 
 

การวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นข้ันตอน (Nonhierarchical Cluster Analysis) 
การวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า การแบ่งส่วน (Partitioning) ซึ่ง

เป็นวิธีที่แตกต่างจากเทคนิคการวิเคราะห์กลุ่มแบบขั้นตอน โดยผู้วิจัยจะต้องก าหนดเองว่าต้องการ
แบ่งเป็นกี่กลุ่ม เช่น k กลุ่ม จึงเรียกวิธีนี้ว่า K-Mean Clustering  โดยเทคนิคจะมีการท างานเป็นรอบ 
(iteration) โดยในแต่ละรอบจะมีการพิจารณาว่าควรรวมกลุ่มข้อมูล หรือย้ายไปอยู่กลุ่มใด โดยการ
หาระยะห่างจากข้อมูล ที่จะย้ายไปยังค่ากลางกลุ่มแต่ละ ถ้าระยะห่างของข้อมูล นั้นห่างจากค่ากลาง
กลุ่มใดต่ าสุด ก็จะย้ายข้อมูล ดังกล่าวไปอยู่กลุ่มนั้น แล้วค านวณค่ากลางกลุ่มใหม่ จะท าเช่นนี้ไป
เร่ือยๆ จนกระทั้งค่ากลางกลุ่มไม่เปลี่ยนแปลง หรือครบจ านวนรอบตามที่ก าหนดไว้ 

จากวิธีการรวมกลุ่มของ Nonhierarchical ทีได้กล่าวแล้ว จึงท าให้วิธีนี้จะเหมาะสมเมื่อมี 
จ านวนข้อมูลจ านวนมาก โดยทั่วไปใช้เมื่อ n ≥ 200 เพราะจะใช้เวลาในการค านวณน้อยกว่าวิธี 
Hierarchical 

ในงานวิจัยฉบับนี้ได้เลือกใช้วิธีการวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน (Nonhierarchical 
Cluster Analysis) เพื่อใช้ในการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ของข้อมูลตัวแปรที่ได้จากการค านวณในสมการ
แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ แบบขั้นตอนจะน าค่าที่ได้สัมประสิทธิ์ที่ได้จากการวิเคราะห์
แบบจ าลองทั้ง 3 ประเภท โดยแบ่งขั้นตอนการวิเคราะกลุ่มดังนี้ 

 วิเคราะห์กลุ่มจากผลิตภัณฑ์รวมทุกประเภท 
 วิเคราะห์กลุ่มแยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ เคร่ืองส าอาง น้ าหอม และ

ครีมบ ารุงผิว 
 
3.4 สรุปและอภิปรายผลท่ีได้จากการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 
 สรุปผลที่ได้จากการวิเคราะห์ลักษณะของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น และเปรียบเทียบผลของ 
การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่มจากแบบจ าลองทั้ง 3 แบบ 



 
 

 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ตามวิธีระเบียบวิธีการวิจัยกล่าวไว้ในส่วนท้ายของบทที่ 3 ในบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการ

วิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกจะเป็นการวิเคราะห์ผลจากการค านวณค่าตัวแปรที่สนใจใน
สมการแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ ส่วนที่สองจะเป็นผลการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์
จากข้อมูลที่ได้ในส่วนแรกด้วยวิธีการวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน (Nonhierarchical Cluster 
Analysis)  

 
4.1 ผลการวิเคราะห์การค านวณค่าตัวแปรในสมการแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น 
 

4.1.1 ผลการค านวณค่าตัวแปรของสมการแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics 
ผลจากการค านวณค่าตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ของ

ผลิตภัณฑ์ทั้ง 54 รายการ ดังค่าตามตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ค่า AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ 

 

Item A(L) B(L) A(L) B(L) Product Type
4 0.258       11.535    -1.239 -0.282 COSMETIC
5 0.385       5.958       -0.753 -0.455 COSMETIC
6 0.341       5.641       -0.920 -0.464 COSMETIC
7 0.989       54.656    1.560 1.050 COSMETIC
8 0.569       13.497    -0.047 -0.222 COSMETIC
9 0.296       3.272       -1.091 -0.538 COSMETIC
10 1.000       2.659       1.601 -0.557 COSMETIC
13 0.473       12.073    -0.416 -0.266 COSMETIC
17 0.368       7.010       -0.817 -0.422 COSMETIC
18 0.375       9.515       -0.788 -0.345 COSMETIC
19 0.376       8.232       -0.785 -0.384 COSMETIC
20 0.355       8.599       -0.865 -0.373 COSMETIC
21 0.361       9.010       -0.843 -0.360 COSMETIC
22 0.372       9.031       -0.800 -0.360 COSMETIC
23 0.336       2.510       -0.938 -0.561 COSMETIC
24 0.401       4.116       -0.689 -0.512 COSMETIC
25 0.367       7.736       -0.822 -0.400 COSMETIC

Normalize valueLogistics
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4.1.2 ผลการค านวณค่าตัวแปรของสมการแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz 
ผลจากการค านวณค่าตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompetz ของ

ผลิตภัณฑ์ทั้ง 54 รายการ แสดงผลได้ดังค่าตามตารางที่ 4.2  

Item A(L) B(L) A(L) B(L) Product Type
26 0.336       7.504       -0.940 -0.407 COSMETIC
27 0.348       5.817       -0.891 -0.459 COSMETIC
28 0.371       6.050       -0.806 -0.452 COSMETIC
29 0.318       5.343       -1.010 -0.474 COSMETIC
31 1.000       9.753       1.601 -0.337 COSMETIC
32 0.600       67.210    0.069 1.438 COSMETIC
33 0.558       40.610    -0.092 0.616 COSMETIC
34 0.677       144.942  0.365 3.839 COSMETIC
35 0.615       46.547    0.128 0.799 COSMETIC
36 0.662       96.997    0.309 2.358 COSMETIC
37 0.693       77.717    0.428 1.762 COSMETIC
38 0.759       153.914  0.681 4.116 COSMETIC
39 0.564       35.835    -0.066 0.468 COSMETIC
1 0.492       8.221       -0.343 -0.385 PERFUMES
2 0.630       2.501       0.186 -0.561 PERFUMES
14 1.000       9.391       1.601 -0.349 PERFUMES
15 0.999       3.736       1.598 -0.523 PERFUMES
45 1.000       1.908       1.601 -0.580 PERFUMES
46 1.000       1.413       1.601 -0.595 PERFUMES
47 0.991       2.676       1.567 -0.556 PERFUMES
48 0.988       4.420       1.557 -0.502 PERFUMES
3 0.769       5.719       0.719 -0.462 SKIN CARE
11 0.622       47.672    0.154 0.834 SKIN CARE
12 0.441       10.673    -0.537 -0.309 SKIN CARE
16 0.220       15.379    -1.384 -0.164 SKIN CARE
30 0.387       12.790    -0.746 -0.244 SKIN CARE
40 0.349       12.007    -0.890 -0.268 SKIN CARE
41 0.322       8.043       -0.992 -0.390 SKIN CARE
42 0.371       15.904    -0.807 -0.147 SKIN CARE
43 0.369       12.174    -0.815 -0.263 SKIN CARE
44 0.366       21.466    -0.823 0.024 SKIN CARE
49 1.000       2.597       1.601 -0.558 SKIN CARE
50 0.527       10.181    -0.207 -0.324 SKIN CARE
51 1.000       11.608    1.601 -0.280 SKIN CARE
52 1.000       7.785       1.601 -0.398 SKIN CARE
53 0.629       3.546       0.182 -0.529 SKIN CARE
54 0.803       11.341    0.847 -0.288 SKIN CARE

Logistics Normalize value
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ตารางที่ 4.2 ค่า AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ 

 

Item A(G) B(G) A(G) B(G) Product type
4 3.820 0.188 -0.462 -0.743 Cosmetic
5 2.925 0.313 -0.748 -0.508 Cosmetic
6 2.772 0.279 -0.797 -0.572 Cosmetic
7 10.000 0.711 1.512 0.241 Cosmetic
8 4.259 0.419 -0.322 -0.308 Cosmetic
9 2.626 0.319 -0.843 -0.496 Cosmetic

10 3.524 1.581 -0.556 1.879 Cosmetic
13 6.917 0.447 0.527 -0.256 Cosmetic
17 2.592 0.266 -0.854 -0.595 Cosmetic
18 3.045 0.278 -0.710 -0.573 Cosmetic
19 3.435 0.303 -0.585 -0.527 Cosmetic
20 2.789 0.236 -0.791 -0.652 Cosmetic
21 2.986 0.249 -0.728 -0.628 Cosmetic
22 3.086 0.272 -0.697 -0.585 Cosmetic
23 1.494 0.279 -1.205 -0.572 Cosmetic
24 2.013 0.315 -1.039 -0.503 Cosmetic
25 2.906 0.282 -0.754 -0.567 Cosmetic
26 2.826 0.246 -0.780 -0.634 Cosmetic
27 2.821 0.280 -0.781 -0.570 Cosmetic
28 2.747 0.283 -0.805 -0.564 Cosmetic
29 3.029 0.280 -0.715 -0.569 Cosmetic
31 8.953 1.096 1.177 0.966 Cosmetic
32 10.000 0.408 1.512 -0.329 Cosmetic
33 10.000 0.433 1.512 -0.281 Cosmetic
34 10.000 0.415 1.512 -0.315 Cosmetic
35 10.000 0.443 1.512 -0.262 Cosmetic
36 10.000 0.429 1.512 -0.290 Cosmetic
37 10.000 0.441 1.512 -0.267 Cosmetic
38 10.000 0.434 1.512 -0.280 Cosmetic
39 10.000 0.452 1.512 -0.246 Cosmetic

Gompertz Normalize value
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Item A(G) B(G) A(G) B(G) Product type
1 3.528 0.385 -0.555 -0.373 Perfumes
2 6.378 0.997 0.355 0.780 Perfumes

14 10.000 1.370 1.512 1.482 Perfumes
15 10.000 1.597 1.512 1.910 Perfumes
45 6.876 2.534 0.514 3.673 Perfumes
46 5.350 2.438 0.027 3.492 Perfumes
47 1.000 0.684 -1.363 0.192 Perfumes
48 2.128 0.792 -1.002 0.394 Perfumes
3 2.177 0.500 -0.987 -0.155 Skin Care

11 3.485 0.286 -0.569 -0.559 Skin Care
12 3.959 0.344 -0.418 -0.449 Skin Care
16 4.774 0.155 -0.157 -0.804 Skin Care
30 3.348 0.247 -0.613 -0.632 Skin Care
40 3.665 0.241 -0.512 -0.643 Skin Care
41 3.433 0.262 -0.586 -0.603 Skin Care
42 4.379 0.385 -0.284 -0.373 Skin Care
43 3.840 0.267 -0.456 -0.595 Skin Care
44 5.798 0.264 0.170 -0.599 Skin Care
49 10.000 1.751 1.512 2.199 Skin Care
50 3.397 0.371 -0.597 -0.399 Skin Care
51 10.000 1.080 1.512 0.937 Skin Care
52 2.981 0.725 -0.730 0.269 Skin Care
53 2.340 0.557 -0.935 -0.048 Skin Care
54 10.000 0.854 1.512 0.511 Skin Care

Gompertz Normalize value
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4.1.3 ผลการค านวณค่าตัวแปรของสมการแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass 
ผลจากการค านวณค่าตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ของผลิตภัณฑ์ทั้ง 

54 รายการ แสดงผลได้ดังค่าดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3 ค่า p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass ของผลิตภัณฑ์ 54 รายการ 

 
 

Item p q m p q m Product group
4 0.041 0.157 159 -0.704 -0.612 -0.579 COSMETIC
5 0.107 0.167 43 -0.241 -0.580 -0.754 COSMETIC
6 0.096 0.187 65 -0.317 -0.516 -0.721 COSMETIC
7 0.062 0.636 180 -0.555 0.920 -0.548 COSMETIC
8 0.079 0.394 152 -0.439 0.146 -0.591 COSMETIC
9 0.132 0.232 25 -0.065 -0.371 -0.782 COSMETIC
10 0.516 0.219 91 2.643 -0.413 -0.682 COSMETIC
13 0.070 0.309 102 -0.502 -0.125 -0.666 COSMETIC
17 0.100 0.115 2597 -0.289 -0.747 3.108 COSMETIC
18 0.084 0.123 328 -0.404 -0.721 -0.324 COSMETIC
19 0.079 0.166 705 -0.440 -0.585 0.246 COSMETIC
20 0.069 0.121 1323 -0.505 -0.727 1.180 COSMETIC
21 0.069 0.141 1581 -0.506 -0.662 1.571 COSMETIC
22 0.080 0.154 1507 -0.431 -0.622 1.459 COSMETIC
23 0.204 0.033 129 0.442 -1.010 -0.625 COSMETIC
24 0.161 0.081 149 0.142 -0.855 -0.595 COSMETIC
25 0.092 0.124 124 -0.348 -0.717 -0.632 COSMETIC
26 0.080 0.086 240 -0.431 -0.838 -0.457 COSMETIC
27 0.105 0.071 227 -0.250 -0.887 -0.477 COSMETIC
28 0.104 0.126 289 -0.261 -0.712 -0.383 COSMETIC
29 0.095 0.082 108 -0.322 -0.853 -0.656 COSMETIC
31 0.200 0.717 441 0.419 1.180 -0.153 COSMETIC
32 0.024 0.504 289 -0.827 0.498 -0.383 COSMETIC
33 0.036 0.418 832 -0.737 0.224 0.439 COSMETIC
34 0.030 0.434 384 -0.780 0.275 -0.239 COSMETIC
35 0.034 0.469 1896 -0.751 0.386 2.047 COSMETIC
36 0.028 0.426 456 -0.793 0.249 -0.131 COSMETIC
37 0.030 0.508 2900 -0.784 0.511 3.566 COSMETIC
38 0.037 0.443 2291 -0.731 0.304 2.645 COSMETIC
39 0.038 0.426 710 -0.726 0.250 0.253 COSMETIC

Bass Normalize value
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4.2 ผลการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 

จากที่ท าการวิเคราะห์ค่าตัวแปรและท าการปรับค่าให้เป็นค่ามาตรฐาน (Z-Score) ในสมการ
แบบจ าลองทั้ง 3 แบบแล้ว ผู้วิจัยได้ข้อมูลเหล่านั้นมาท าการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการวิเคราะห์
กลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน (Nonhierarchical Cluster Analysis) โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนย่อยๆ ได้แก่  

 
4.2.1   การวิเคราะห์กลุ่มผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์ทั้งหมด  

 4.2.2 การวิเคราะห์กลุ่มผลิตภัณฑ์แยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ย่อย ได้แก่ 

  -  เคร่ืองส าอาง: ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ทั้งหมด  30 รายการ ได้แก่  

Item p q m p q m Product group
1 0.108 0.240 275 -0.232 -0.346 -0.404 PERFUMES
2 0.297 0.300 61 1.100 -0.155 -0.728 PERFUMES
14 0.138 1.574 190 -0.020 3.923 -0.532 PERFUMES
15 0.267 1.007 112 0.888 2.108 -0.650 PERFUMES
45 0.582 0.624 294 3.110 0.882 -0.376 PERFUMES
46 0.631 0.436 149 3.455 0.282 -0.595 PERFUMES
47 0.465 0.275 186 2.285 -0.234 -0.539 PERFUMES
48 0.393 0.148 96 1.773 -0.640 -0.675 PERFUMES
3 0.213 0.359 190 0.508 0.034 -0.533 SKIN CARE
11 0.070 0.229 553 -0.501 -0.381 0.017 SKIN CARE
12 0.080 0.243 131 -0.427 -0.338 -0.622 SKIN CARE
16 0.024 0.141 515 -0.823 -0.663 -0.041 SKIN CARE
30 0.055 0.158 221 -0.602 -0.609 -0.486 SKIN CARE
40 0.054 0.176 855 -0.614 -0.551 0.473 SKIN CARE
41 0.069 0.162 581 -0.509 -0.595 0.059 SKIN CARE
42 0.044 0.229 755 -0.684 -0.382 0.322 SKIN CARE
43 0.054 0.212 1332 -0.610 -0.436 1.195 SKIN CARE
44 0.031 0.295 975 -0.773 -0.171 0.655 SKIN CARE
49 0.278 1.288 217 0.964 3.009 -0.491 SKIN CARE
50 0.099 0.308 423 -0.296 -0.129 -0.180 SKIN CARE
51 0.155 1.212 188 0.099 2.766 -0.535 SKIN CARE
52 0.226 0.484 174 0.598 0.436 -0.557 SKIN CARE
53 0.251 0.187 282 0.778 -0.516 -0.394 SKIN CARE
54 0.146 0.446 199 0.032 0.314 -0.519 SKIN CARE

Bass Normalize value
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 - อุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า  8 รายการ  
- แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับ 5 รายการ 
- แป้งรองพื้นแบบครีม    7 รายการ 
- แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม   8 รายการ 
- ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ได้แก่ ตลับแป้งรองพื้น  2 รายการ 

ดังตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4 รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องส าอาง 

 
 
 
 
 
 

Product type Product Item Description
4 FACE MAKE UP-BRUSHES
5 EYES MAKE UP-EYE BRUSHES
6 EYES MAKE UP-EYE BRUSHES
7 FACE MAKE UP-BRUSHES
8 LIPS MAKE UP-LIP BRUSHES
9 FACE MAKE UP-BRUSHES

10 FACE MAKE UP-PALETTE BLUSH 
13 EYES MAKE UP-EYEBROW BRUSHES
17 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE
18 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#5
19 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#1
20 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#2
21 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#3
22 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#35
23 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
24 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
25 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
26 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
27 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
28 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
29 FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION
31 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE
32 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #25
33 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #30
34 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #35
35 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #40
36 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #45
37 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #50
38 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #55
39 FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #60

Cosmetic
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  -  น้ าหอม: ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ทั้งหมด  8 รายการ ดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5 รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ าหอม 

 

 -  ครีมบ ารุงผิว: ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ทั้งหมด            16 รายการ ได้แก่ 
        - ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์            8 รายการ 

       - ชุดครีมบ ารุงผิว  6 รายการ 
        - ผลิตภัณฑ์อื่นๆ ได้แก่ ครีมลดร้ิวรอย และคลีนซิ่ง    2 รายการ 
ดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6 รายการผลิตภัณฑ์กลุ่มครีมบ ารุงผิว 

 
จากค่าตัวแปรที่ต้องของสมการแบบจ าลองทั้งสามแบบแล้วนั้น ขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยได้น า

ค่าตัวแปร ALและ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ค่าตัวแปร AGและ BG ของแบบจ าลอง
ดิฟฟิวชั่น Logistics และค่าตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass มาท าการวิเคราะห์

Product type Product Item Description
1 Classic-50ml-Individual
2 Classic-50ml-Set Lipstick

14 Classic-Xmas-30ml-Set Body Lotion
15 Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion
45 In love-Xmas-30ml-Set Body Lotion
46 Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion
47 In love-Valentine-30ml-Set Lipstick
48 Classic-Valentine-30ml-Set Lipstick

Perfumes

Product type Product Item Description
3 FACE-MOISTURIZING-50ml

11 FACE-MOISTURIZING-50ml
12 FACE-MOISTURIZING-50ml
16 FACE-ANTI WRINKLE-200ml
30 FACE-CLEANSING LOTION-200ml
40 FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml
41 FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml
42 FACE-MOISTURIZING LOTION-200ml
43 FACE-NIGHT CREAM MOISTURIZING-50ml
44 FACE-MOISTURIZING-50ml
49 FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set
50 EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set
51 FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set
52 FACE-ESSENCIAL CREAM & DAY CREAM-Set
53 EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set
54 FACE-ESSENCIAL CREAM-Set

Skin Care
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กลุ่ม (cluster analysis) ด้วยโปรแกรมสถิติ SYSTAT เพื่อใช้จัดกลุ่มผลิตภัณฑ์โดยแบ่งผลการวิจัย
ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

 
4.2.1   การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่มจากผลิตภัณฑ์ท้ังหมด 
 

4.2.1.1 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร ALและ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics จาก 
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.1 
 

 
ภาพที่ 4.1 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 

Clusterท่ี 1 มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูง โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้น
อัดแข็งแบบตลับและแป้งรองพื้นแบบครีมอยู่มากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ครีมบ างรุงผิวหน้า
มอยซ์เจอไรซ์เซอร์ อุปกรณ์แต่งหน้า แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม น้ าหอม ชุดครีมบ ารุงผิวตาม
สัดส่วนดังนี ้ 

 34% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 26%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 17% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 9% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 6% : น้ าหอม 

34% 26%

7%

17%

14%

9%

100%

6%

43%

6%

29%

2%

7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

3 Clustering all products of Logistics Diffusion

Cosmetic - Face Foundation Skin Care - Moisturizing Cosmetic - Equipment

Cosmetic - Face Foundation Refill Perfumes Skin care - Cream Set

Other



36 

 6% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 2% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2  ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมเพียงชนิดเดียว  
Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 5 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมและชุดครีมบ ารุง
ผิวเป็นหลัก ตามสัดส่วนดังนี้ 

 43% : น้ าหอม 
  29% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 14% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 7% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 7% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

 
4.2.1.2 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร ALและ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics จาก 

ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 4 สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.2 

 
ภาพที่ 4.2 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

Clusterท่ี 1 มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูง โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้น
อัดแข็งแบบตลับและแป้งรองพื้นแบบครีมอยู่มากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ครีมบ างรุงผิวหน้า
มอยซ์เจอไรซ์เซอร์ อุปกรณ์แต่งหน้า น้ าหอม ชุดครีมบ ารุงผิวตามสัดส่วนดังนี้  

 40% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
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8%
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Cluster 4

4 Clustering all products of Logistics Diffusion

Cosmetic - Face Foundation Skin Care - Moisturizing Cosmetic - Equipment

Cosmetic - Face Foundation Refill Perfumes Skin Care - Cream Set

Other



37 

 26%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 19% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 6% : น้ าหอม 
 6% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 3% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมมากที่สุด
รองลงมาคือครีมบ ารุงผิว อุปกรณ์แต่งหน้าตามล าดับตามสัดส่วนดังนี้ 

 72% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 14% : ครีมบ ารุงผิว 
 14% : อุปกรณ์แต่งหน้า 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 5 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมและชุดครีมบ ารุง
ผิวเป็นหลัก ตามสัดส่วนดังนี้ 

 45% : น้ าหอม 
 31% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 8% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 8% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 8% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 4  ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมเพียงชนิดเดียว  

 

 

 

 

 

 



38 

4.2.1.3 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz จาก
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 3 สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.3 

 

 
ภาพที่ 4.3 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูงในลักษณะเดียวกับของสมการแบบจ าลอง
ดิฟฟิวชั่น Logistics โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑแ์ป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแป้งรองพื้นแบบ
ครีม มากที่สุด รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ อุปกรณ์แต่งหน้า น้ าหอม ชุดครีม
บ ารุงผิวตามล าดับตามสัดส่วนดังน้ี 

 35% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 24%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 15% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 9% : น้ าหอม 
 9% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 8% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า น้ าหอม และชุดครีมบ ารุงผิว ตามล าดับตามสัดส่วน
ดังนี้   
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 58% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 21% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 
 14% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 7% : น้ าหอม  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมมากที่สุด รองลงมา
คือผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิว อุปกรณ์แต่งหน้า ตามล าดับตามสัดส่วนดังนี้ โดยผลิตภัณฑ์ที่ถูกแยก
ออกจากกลุ่มนี้คือ ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 

 66% : น้ าหอม 
 17% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 17% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

4.2.1.4 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz จาก
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.4 

 

 
ภาพที่ 4.4 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 มีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์หลักยังคงเหมือนกับ 3 cluster นัน่คือมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์
แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแป้งรองพื้นแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้า
มอยซ์เจอไรซ์เซอร์ โดยมีสัดส่วนดังนี้ 
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 35% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 24%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 15% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 9% : น้ าหอม 
 9% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 8% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า ชุดครีมบ ารุงผิว และน้ าหอม ตามล าดับตามสัดส่วน
ด้านล่าง  

 73% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 18% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 
 9% : ชุดครีมบ ารุงผิว 

Clusterท่ี 3 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ย้ าหอมมากที่สุด 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 67% : น้ าหอม 
 33% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 4 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมมากที่สุด 
รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิวมมากที่สุด และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 50% : น้ าหอมชุดครีมบ ารุงผิว 
 33% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 17% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
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4.2.1.5 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q  และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass จาก
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.5 

 

 
ภาพที่ 4.5 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 6 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแป้งรองพื้นแบบครีม และครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือ
อุปกรณ์แต่งหน้า แป้งรองพื้นอันแข็งชนิดเติม ชุดครีมบ ารุงผิว และน้ าหอม ตามล าดับตามสัดส่วน
ดังนี้ 

 26% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 26%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 21% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 
 15% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 19% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 3% : น้ าหอม 

Clusterท่ี 2 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด ซึ่ง โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมมากที่สุด 
รองลงมาคือชุดครีมบ ารุง อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า ผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามล าดับตามสัดส่วนดังนี้  

 58% : น้ าหอม 
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 25% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 9% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 
 8% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติม รวมทั้งแป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้า
มอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 38% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 38% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 12% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 12% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

4.2.1.6 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q  และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass จาก
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.6 

 

 
ภาพที่ 4.6 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 6 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแป้งรองพื้นแบบครีม และครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือ
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อุปกรณ์แต่งหน้า แป้งรองพื้นอันแข็งชนิดเติม ชุดครีมบ ารุงผิว และน้ าหอม ตามล าดับตามสัดส่วน
ดังนี้ 

 26% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 26%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 20% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 
 14% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 11% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 3% : น้ าหอม 
 6% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์น้ าหอมมากที่สุด 
รองลงมาเป็นอุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้  

 83% : น้ าหอม 
 17% : อุปกรณ์ส าหรับตกแต่งหน้า 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติม รวมทั้งแป้งรองพื้นอัดแข็งและแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์
เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 38% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 38% : แป้งรองพื้นอัดแข็งและแบบครีม 
 12% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 12% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 4 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวและ
น้ าหอม ตามสัดส่วนดังนี้ 

 40% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 40% : น้ าหอม 
 20% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

จากผลการวิจัยในหัวข้อ 4.2.1.1 – 4.2.1.6 สามารถน าเสนอรูปแบบของการจัดกลุ่ม 
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ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 54 ราย ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบได้ดังตารางที่ 4.7  
 

 
ตารางที่ 4.7 การจัดกลุ่มผลติภัณฑ ์54 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ันทั้ง 3 แบบ 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่าแบบจ าลอง Logistics และ Gompertz สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้
ดังนี้ กลุ่มแรก ได้แก่ อุปกรณ์แต่งหน้า แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม ครีมบ ารุงผิวหน้า
มอยซ์เจอไรซ์เซอร์ กลุ่มที่สอง ได้แก่ ชุดครีมบ ารุงผิวและน้ าหอม กลุ่มสุดท้าย ได้แก่ แป้งรองพื้น
อัดแข็งชนิดเติม ส่วนแบบจ าลอง Bass แต่ต่างกันตรง แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมและชุดครีมบ ารุง
ผิวบางรายการถูกจัดกลุ่มอยู่รวมกับแป้งรองพื้นอัดแข็งและแบบครีมและอุปกรณ์แต่งหน้า  

Item Product Type Description Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass
4 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 1 1 1 1 1 1
5 Cosmetic EYES MAKE UP-EYE BRUSHES 1 1 1 1 1 1
6 Cosmetic EYES MAKE UP-EYE BRUSHES 1 1 1 1 1 1
7 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 3 2 1 2 2 1
8 Cosmetic LIPS MAKE UP-LIP BRUSHES 1 1 1 1 1 1
9 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 1 1 1 1 1 1

10 Cosmetic FACE MAKE UP-PALETTE BLUSH 3 3 2 3 3 2
13 Cosmetic EYES MAKE UP-EYEBROW BRUSHES 1 2 1 1 2 1
17 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE 1 1 3 1 1 3
18 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#5 1 1 1 1 1 1
19 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#1 1 1 1 1 1 1
20 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#2 1 1 3 1 1 3
21 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#3 1 1 3 1 1 3
22 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#35 1 1 3 1 1 3
23 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
24 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
25 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
26 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
27 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
28 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
29 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1
31 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE 3 2 2 3 4 4
32 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #25 2 2 1 2 2 1
33 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #30 1 2 1 2 2 1
34 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #35 2 2 1 4 2 1
35 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #40 1 2 3 2 2 3
36 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #45 2 2 1 4 2 1
37 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #50 2 2 3 2 2 3
38 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #55 2 2 3 4 2 3
39 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #60 1 2 1 2 2 1

1 Perfumes Classic-50ml-Individual 1 1 1 1 1 1
2 Perfumes Classic-50ml-Set Lipstick 1 2 2 1 4 2

14 Perfumes Classic-Xmas-30ml-Set Body Lotion 3 3 2 3 4 4
15 Perfumes Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion 3 3 2 3 4 4
45 Perfumes In love-Xmas-30ml-Set Body Lotion 3 3 2 3 3 2
46 Perfumes Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion 3 3 2 3 3 2
47 Perfumes In love-Valentine-30ml-Set Lipstick 3 1 2 3 1 2
48 Perfumes Classic-Valentine-30ml-Set Lipstick 3 1 2 3 1 2

3 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 3 1 1 3 1 1
11 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 1 2 1 1
12 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 1 1 1 1
16 Skin Care FACE-ANTI WRINKLE-200ml 1 1 1 1 1 1
30 Skin Care FACE-CLEANSING LOTION-200ml 1 1 1 1 1 1
40 Skin Care FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml 1 1 1 1 1 1
41 Skin Care FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml 1 1 1 1 1 1
42 Skin Care FACE-MOISTURIZING LOTION-200ml 1 1 1 1 1 1
43 Skin Care FACE-NIGHT CREAM MOISTURIZING-50ml 1 1 3 1 1 3
44 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 1 1 1 1
49 Skin Care FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set 3 3 2 3 4 4
50 Skin Care EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 1 1 1 1 1
51 Skin Care FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set 3 2 2 3 4 4
52 Skin Care FACE-ESSENCIAL CREAM & DAY CREAM-Set 3 1 2 3 1 1
53 Skin Care EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 1 1 1 1 1
54 Skin Care FACE-ESSENCIAL CREAM-Set 3 2 1 3 2 1

3 Clustering 4 Clustering
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4.2.2 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม แยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 

4.2.2.1 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.7 

 

 
ภาพที่ 4.7 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางแบบด้วยจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า และแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม ตามสัดส่วนดังนี้  

 57% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 29%  : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 10% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 4% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  (ตลับแป้งรองพื้น) 

Clusterท่ี 2 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 22%  : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 11% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
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4.2.2.2 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.8 

 

 
 

ภาพที่ 4.8 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 
 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม และผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
ตามล าดับ ตามสัดส่วนดังนี้  

 57% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 29% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 10% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 4% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ   

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมเพียงชนิดเดียว  
Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์อุปกรณ์แต่งหน้ามากที่สุด 
ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 33%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
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4.2.2.3 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.9 

 

 
ภาพที่ 4.9 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้าและผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามล าดับ ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 28% : อุปกรณ์แต่งหน้า (อุปกรณ์ตกแต่งดวงตา) 
 5% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  (ตลับแป้งรองพื้น) 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมมากที่สุด ตามสัดส่วนดังนี้  

 83% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 17%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์อุปกรณ์แต่งหน้ามากที่สุด 
ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
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 33%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 4 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์เพียงชนิดเดียว คือ ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 

4.2.2.4 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.10 
 

 
ภาพที่ 4.10 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคือแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม และอุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้  

 44% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 30%  : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 22% : อุปกรณ์แต่งหน้า (อุปกรณ์ตกแต่งดวงตา) 
 4% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ   

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์อุปกรณ์แต่งหน้ามากที่สุด 
ได้แก่อุปกรณ์ปัดแก้ม รองลงมาคือตลับแป้งรองพื้น ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 33%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
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4.2.2.5 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.11 
 

 
ภาพที่ 4.11 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้าและผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามล าดับ โดยพบว่า
ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมถูกแยกออกจากกลุ่ม ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 28% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 5% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ   

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมรองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้  

 80% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 20%  : อุปกรณ์แต่งหน้า 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนเท่ากันระหว่างอุปกรณ์แต่งหน้า และ
ผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้  
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 50% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 50%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

4.2.2.6 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.12 
 

 
ภาพที่ 4.12 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้าตามล าดับ ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 28% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 5% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ   

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมรองลงมาคือ อุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้  

 89% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 11%  : อุปกรณ์แต่งหน้า 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์อุปกรณ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ อย่างละเท่าๆกัน 
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Clusterท่ี 4 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชนิดเดียว ได้แก่ อุปกรณ์แต่งหน้า 
 

4.2.2.7 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.13 

 

 
ภาพที่ 4.13 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 4 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคือแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมและอุปกรณ์แต่งหน้า ตาม
สัดส่วนดังนี้  

 38% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 31% : แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 27%  : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 4% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นแบบครีมมาก
ที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้  

 50% : แป้งรองพื้นแบบครีม 
 25% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
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 25%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

4.2.2.8 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.14 
 

 
ภาพที่ 4.14 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมตามสัดส่วนดังนี้  

 43% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 33% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
 24% : ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของอุปกรณ์แต่งหน้าและ ผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
ตามสัดส่วนดังนี้  

 50% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 50%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  
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Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนมากสุดเท่ากันระหว่างผลิตภัณฑ์แป้งรอง
พื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม และแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม รองลงมาคือผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
ตามสัดส่วนดังนี้  

 43% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 43% : ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 14%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

4.2.2.9 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.15 
 

 
ภาพที่ 4.15 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า ตามสัดส่วนดังนี้ ซึ่งจะพบว่าผลิตภัณฑ์
แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมถูกแยกออกจากกลุ่มนี้  

 69% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 31% : อุปกรณ์แต่งหน้า  
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Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิด
เติมมากที่สุด รองลงมาคืออุปกรณ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ตามสัดส่วนดังนี้  

 56% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 33% : อุปกรณ์แต่งหน้า 
 11%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (ตลับแป้งรองพื้น) 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนมากสุดเท่ากันระหว่างผลิตภัณฑ์แป้งรอง
พื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม และแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม รองลงมาคือผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
ตามสัดส่วนดังนี้  

 43% : แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม 
 43% : ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 14%  : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 4 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์อุปกรณ์แต่งหน้าเพียงชนิดเดียว ได้แก่ อุปกรณ์ปัดแก้ม  

จากผลการวิจัยในหัวข้อ 4.2.2.1 – 4.2.2.9 สามารถน าเสนอรูปแบบของการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางจ านวน 30 ราย ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ ได้ดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 ความสัมพันธ์ของการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 30 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ันทั้ง 3 แบบ 

Item Product Type Description Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass
4 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 1 1 2 1 1 1 1 1 2
5 Cosmetic EYES MAKE UP-EYE BRUSHES 1 1 1 1 1 1 1 1 1
6 Cosmetic EYES MAKE UP-EYE BRUSHES 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 2 2 1 3 2 1 3 3 4
8 Cosmetic LIPS MAKE UP-LIP BRUSHES 1 1 1 1 1 1 2 1 4
9 Cosmetic FACE MAKE UP-BRUSHES 1 1 1 1 1 1 1 1 1

10 Cosmetic FACE MAKE UP-PALETTE BLUSH 2 2 2 3 3 2 3 4 2
13 Cosmetic EYES MAKE UP-EYEBROW BRUSHES 1 1 1 1 2 1 1 2 4
17 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE 1 1 1 1 1 3 1 1 3
18 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
19 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#2 1 1 1 1 1 3 1 1 3
21 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#3 1 1 1 1 1 3 1 1 3
22 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION#35 1 1 1 1 1 3 1 1 3
23 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 2 1 1 1 1 1 1
24 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
25 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
26 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
27 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
28 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
29 Cosmetic FACE MAKE UP-Liquid FOUNDATION 1 1 1 1 1 1 1 1 1
31 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION CASE 2 2 2 3 3 2 3 3 4
32 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #25 2 1 1 2 2 1 2 2 4
33 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #30 1 1 1 1 2 1 2 2 4
34 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #35 2 1 1 2 2 1 4 2 4
35 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #40 2 1 1 2 2 3 2 2 3
36 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #45 2 1 1 2 2 1 4 2 4
37 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #50 2 1 1 2 2 3 2 2 3
38 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #55 2 1 1 2 2 3 4 2 3
39 Cosmetic FACE MAKE UP-POWDER FOUNDATION REFILL #60 1 1 1 1 2 1 2 2 4

2 Clustering 3 Clustering 4 Clustering
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จากตารางที่ 4.8 พบว่าแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics และ Gompertz มีลักษณะการจัด
กลุ่มที่คล้ายคลึงกัน โดยแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ระหว่างแป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม กับ
แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมออกจากกันอย่างชัดเจนหลังจากการท า 3 cluster ในขณะที่แบบจ าลอง
ดิฟฟิวชั่น Bass จะแบ่งกลุ่มในลักษณะเดียวกันอย่างชัดเจนหลังจากการท า 4 cluster นอกจากนี้ยัง
พบว่า การจัดกลุ่มในแบบจ าลอง Bass มีการปะปนกันของอุปกรณ์แต่งหน้าในกลุ่มแป้งรองพื้นอัด
แข็งชนิดเติมอีกด้วย 

 
4.2.2.10 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 2 กลุ่มสามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.16 
 

 
ภาพที่ 4.16 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด เป็นชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 60%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 40% : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic และน้ าหอมกลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้  
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 33%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 33%  : น้ าหอมกลิ่น Classic 
 33% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic + Lipstick 

4.2.2.11 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.17 
 

 
ภาพที่ 4.17 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด เป็นชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 60%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 40% : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของชุดน้ าหอมกลิ่น Classic และน้ าหอม
กลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้  

 50%  : น้ าหอมกลิ่น Classic 
 50% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic + Lipstick 
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Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชนิดเดียว ได้แก่ ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 

4.2.2.12 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 2 กลุ่มสามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.18 
 

 
ภาพที่ 4.18 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และชุด
น้ าหอมกลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้ 

 80%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 20% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic + Lipstick  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ และ
น้ าหอมกลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้  

 67%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 
 33% : น้ าหอมกลิ่น Classic 
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4.2.2.13 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.19 
 

 
ภาพที่ 4.19 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และชุด
น้ าหอมกลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้ 

 67%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 33% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic + Lipstick  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีน้ าหอมกลิ่น Classic และชุดน้ าหอมส าหรับ
เทศกาลวาเลนไทน์ ตามสัดส่วนดังนี้  

 67%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 
 33% : น้ าหอมกลิ่น Classic 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 1 ชนิด ได้แก่ ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 
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4.2.2.14 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.20 

 

 
ภาพที่ 4.20 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์และชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาสมากที่สุด รองลงมาคือ ชุดน้ าหอม Classic ตามสัดส่วนดังนี้  

 40%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 
 40% : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 20% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และน้ าหอม
กลิ่น Classic ตามสัดส่วนดังนี้  

 67% : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 33% : น้ าหอมกลิ่น Classic 

 
4.2.2.15 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์น้ าหอมออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.21 
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ภาพที่ 4.21 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑน์้ าหอมด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์และชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาสมากที่สุด รองลงมาคือ ชุดน้ าหอม Classic ตามสัดส่วนดังนี้  

 40%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเลนไทน์ 
 40% : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 20% : ชุดน้ าหอมกลิ่น Classic 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส และน้ าหอม
กลิ่น Classic ในตามสัดส่วนที่เท่ากัน ดังนี้  

 50%  : ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส 
 50% : น้ าหอมกลิ่น Classic 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เพียงชนิดเดียวคือ ชุดน้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส  

จากผลการวิจัยในหัวข้อ 4.2.2.10 – 4.2.2.15 สามารถน าเสนอรูปแบบการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์
น้ าหอมจ านวน 8 รายการ ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ ได้ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ความสัมพันธ์ของการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าหอม 8 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ันทั้ง 3 แบบ 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า แบบจ าลองทั้ง 3 แบบไม่สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าหอมได้อย่าง
ชัดเจน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ในกลุ่มน้ าหอมที่น ามาใช้ในงานวิจัยนี้ ส่วนมากเป็นชุดผลิตภัณฑ์
น้ าหอมที่มีการวางจ าหน่ายในช่วงเทศกาล ได้แก่ เทศกาลคริสต์มาส เทศกาลวาเลนไทน์ ซึ่งภายใน
ชุดน้ าหอมยังประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันซึ่งมีความหลากหลาย เช่น ลิปสติก ครีมโลชั่นทา
ตัว โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์มักขึ้นอยู่กับรสนิยมส่วนบุคคลของผู้บริโภค  

 
4.2.2.16 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ของ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.22 
 

 
ภาพที่ 4.22 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

Item Product Type Description Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass
1 Perfumes Classic-50ml-Individual 2 2 2 2 2 2
2 Perfumes Classic-50ml-Set Lipstick 2 1 1 2 1 1

14 Perfumes Classic-Xmas-30ml-Set Body Lotion 2 1 2 3 1 2
15 Perfumes Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion 1 1 2 1 1 3
45 Perfumes In love-Xmas-30ml-Set Body Lotion 1 1 1 1 3 1
46 Perfumes Classic-Xmas-50ml-Set Body Lotion 1 1 1 1 3 1
47 Perfumes In love-Valentine-30ml-Set Lipstick 1 2 1 1 2 1
48 Perfumes Classic-Valentine-30ml-Set Lipstick 1 2 1 1 2 1
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 47%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 40% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 13% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์เพียงชนิดดียว  

4.2.2.17 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.23 

 

 
ภาพที่ 4.23 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 67%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 11% : ชุดครีมบ ารุงผิว (ครีมส าหรับดวงตา) 
 22% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์เพียงรายการเดียว  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด 
รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 
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 83%  : ชุดครีมบ ารุงผิว  
 17% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร 

4.2.2.18 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AL และ BL ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics ของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.24 

 

 
ภาพที่ 4.24 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics 

 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 75%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 25% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์เพียงรายการเดียว  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวเพียงชนิดเดียว ซึ่งเป็นชุดครีมส าหรับผิวหน้า 
ซึ่งเป็นชุดผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวส าหรับทากลางวันและกลางคืน  
 
Clusterท่ี 4 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด 
ซึ่งเป็นชุดผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงรอบดวงตาและครีมบ ารุงผิวส าหรับทากลางคืน รองลงมาคือครีม
บ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 
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 75%  : ชุดครีมบ ารุงผิว (ครีมบ ารุงรอบดวงตาและครีมบ ารุงผิวส าหรับทากลางคืน) 
 25% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 

4.2.2.19 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.25 
 

 
ภาพที่ 4.25 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 62%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 23% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 15% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงเพียงอย่างเดียว ซึ่งเป็นครีมบ ารุงผิวหน้าส าหรับทา
กลางวันและกลางคืน  

 

 

62%

100%

23% 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cluster 1

Cluster 2

2 Clustering Skin Care of Gompertz diffusion

Skin Care - Moisturizing Skin Care - Cream Set Other



66 

4.2.2.20 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.26 
 

 
ภาพที่ 4.26 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 62%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 23% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 15% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ  

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวหน้าเพียงชนิดเดียว ได้แก่ ชุดครีมบ ารุงผิวแบบ 
Essential และชุดครีมบ ารุงผิวหน้าส าหรับทากลางวันและกลางคืน  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวหน้าเพียงชนิดเดียว คือ ชุดครีมบ ารุงผิวหน้า
ส าหรับทากลางวันและกลางคืน 1 รายการ 
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4.2.2.21 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร AG และ BG ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz ของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.27 
 

 
ภาพที่ 4.27 สัดส่วนจากการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารงุผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Gompertz 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ซึ่งพบว่าผลิตภัณฑ์ชุดครีม
บ ารุงผิวบางส่วนถูกแยกออกจากกลุ่มนี้ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 62%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 10% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 20% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (ครีมลดร้ิวรอย และโลชั่นท าความสะอาด) 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวหน้าเพียงชนิดเดียว ได้แก่ ชุดครีมบ ารุงผิวแบบ 
Essential และชุดครีมบ ารุงผิวหน้าส าหรับทากลางวันและกลางคืน  

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวหน้าเพียงชนิดเดียว คือ ชุดครีมบ ารุงผิวหน้า
ส าหรับทากลางวันและกลางคืน 1 รายการ 
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Clusterท่ี 4 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด ซึ่งเป็นส่วน
ที่ถูกแยกกลุ่มออกมาจาก cluster ที่1 รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
ตามสัดส่วนดังนี้ 

 67%  : ชุดครีมบ ารุงผิว (ชุดครีมบ ารุงผิวแบบ Essential และกลางวัน ชุดครีมบ ารุงรอบ
ดวงตาและครีมส าหรับทากลางคืน) 

 33% : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์  

4.2.2.22 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ของกลุ่ม 
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 2 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.28 
 

ภาพที่ 4.28 สัดส่วนการแบ่ง 2 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 70%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 10% : ชุดครีมบ ารุงผิว (ชุดครีมบ ารุงรอบดวงตาและทาส าหรับกลางคืน) 
 20% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (ครีมลดร้ิวรอย และโลชั่นท าความสะอาด) 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด 
รองลงมาคือครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 
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 83%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 17% : ชุดครีมบ ารุงผิว (ชุดครีมบ ารุงผิวส าหรับทากลางวันและทากลางคืน ชุดครีม

บ ารุงผิว Essential ) 

4.2.2.23 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ของกลุ่ม 
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 3 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มได้ดังภาพที่ 4.29 
 

 
ภาพที่ 4.29 สัดส่วนการแบ่ง 3 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 50%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 17% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 33% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (ครีมลดร้ิวรอย และโลชั่นท าความสะอาด) 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด 
รองลงมาคือ ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 83%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
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 17% : ชุดครีมบ ารุงผิว (ชุดครีมบ ารุงผิวส าหรับทากลางวันและทากลางคืน ชุดครีม
บ ารุงผิว Essential ) 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์เพียงชนิดเดียว ซึ่งเป็นส่วน
ที่ถูกแยกมาจาก clusterที่ 1 ของการท า 3 cluster  
 

4.2.2.24 ผลการจัดกลุ่มจากตัวแปร p, q และ m ของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ของกลุ่ม 
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวออกเป็น 4 กลุ่ม สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดังภาพที่ 4.30 
 

 
ภาพที่ 4.30 สัดส่วนการแบ่ง 4 cluster ของผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Bass 

 
Clusterท่ี 1 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 3 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอ
ไรซ์เซอร์มากที่สุด รองลงมาคือชุดครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ตามสัดส่วนดังนี้ 

 50%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 
 17% : ชุดครีมบ ารุงผิว 
 33% : ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (ครีมลดร้ิวรอย และโลชั่นท าความสะอาด) 

Clusterท่ี 2 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 2 ชนิด โดยมีสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวมากที่สุด 
รองลงมาคือ ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ ตามสัดส่วนดังนี้ 
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 75% : ชุดครีมบ ารุงผิว (ชุดครีมบ ารุงผิวแบบ Essential และชุดครีมบ ารุงรอบดวงตา
และส าหรับทากลางคืน) 

 25%  : ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ 

Clusterท่ี 3 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์เพียงชนิดเดียว  
Clusterท่ี 4 ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงส าหรับทากลางวันและกลางคืนเพียงชนิดเดียว  
 

จากผลการวิจัยในหัวข้อ 4.2.2.16 – 4.2.2.24 สามารถน าเสนอรูปแบบการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวจ านวน 24 รายการ ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นทั้ง 3 แบบ ได้ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ความสัมพันธ์ของการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารงุผิว 24 รายการด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวช่ันทั้ง 3 แบบ 

 

 

 

Item Product Type Description Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass Logistics Gompertz Bass

3 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 2 3 1 2 4 4 2

11 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 2 1 1 2 1 1 2 1 1

12 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 1 1 1 1 1 1 1

16 Skin Care FACE-ANTI WRINKLE-200ml 1 1 1 1 1 1 1 1 1

30 Skin Care FACE-CLEANSING LOTION-200ml 1 1 1 1 1 1 1 1 1

40 Skin Care FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml 1 1 1 1 1 3 1 1 3

41 Skin Care FACE-MOISTURIZING CREAM-50ml 1 1 1 1 1 1 1 1 1

42 Skin Care FACE-MOISTURIZING LOTION-200ml 1 1 1 1 1 3 1 1 3

43 Skin Care FACE-NIGHT CREAM MOISTURIZING-50ml 1 1 1 1 1 3 1 1 3

44 Skin Care FACE-MOISTURIZING-50ml 1 1 1 1 1 3 1 1 3

49 Skin Care FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 2 2 3 3 2 3 3 4

50 Skin Care EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 1 1 1 1 1 4 1 1

51 Skin Care FACE-DAY CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 2 2 3 2 2 3 2 4

52 Skin Care FACE-ESSENCIAL CREAM & DAY CREAM-Set 1 1 2 3 1 2 3 4 2

53 Skin Care EYES-EYE CREAM & NIGHT CREAM-Set 1 1 2 3 1 2 4 4 2

54 Skin Care FACE-ESSENCIAL CREAM-Set 1 2 2 3 2 2 4 2 2

3 Clustering 4 Clustering2 Clustering
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าในแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics, Gompertz และแบบจ าลอง
ดิฟฟิวชั่น Bass พบว่าผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวและชุดครีมบ ารุงผิวจะถูกแยกกลุ่มจากกัน หลังจาก
การแบ่งแบบ 4 cluster ซึ่งหากพิจารณาที่การจัดกลุ่มของชุดครีมบ ารุงผิวจะพบว่า ไม่พบรูปแบบ
การจัดกลุ่มผลิตภัฑณ์ในกลุ่มชุดครีมผิว เนื่องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกวางจ าหน่ายในช่วงเทศกาล เช่น 
ชุดของขวัญปีใหม่ ซึ่งในชุดครีมบ ารุงผิวประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ย่อยที่แตกต่างกัน  

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 งานวิจัยฉบับมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics แบบ
จ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz และแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ในการอธิบายวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์และ
เพื่อศึกษาการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม ซึ่งในการศึกษาการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ผู้วิจัยได้
แบ่งการจัดกลุ่มเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นศึกษาแบบจ าลองดิฟฟิวชั่นการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วย
วิธีวิเคราะห์กลุ่มจากผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 54 รายการ ส่วนที่สองเป็นการ
จัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่มแยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์คร่ืองส าอาง 
ผลิตภัณฑ์น้ าหอม และผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว 
 
 จากการศึกษาลักษณะของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น สามารถอธิบายวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ได้ดังนี้ 

 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics และ Gompertz  

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ค่า A กับ B 

ค่า B ต่่า ค่า B สูง 

ค่า A สูง 
อัตราการเติบโตในช่วงแนะน า
ผลิตภัฑณ์สูง แต่ความแพร่หลาย
ในผู้บริโภคต่ า 

อัตราการเติบโตในช่วงแนะน า
ผลิตภัณฑ์และความแพร่หลาย
ในผู้บริโภคสูง 

ค่า A ต่่า 
อัตราการเติบโตในช่วงแนะน า
ผลิตภัณฑ์และความแพร่หลาย
ในผู้บริโภคต่ า  

อัตราการเติบโตในช่วงแนะน า
ต่ า แต่ความแพร่หลายใน
ผู้บริโภคสูง 

 
ตารางที่ 5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างค่า A และ B ของแบบจ าลองดิฟฟิวช่ัน Logistics และ Gompertz 
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ภาพที่ 5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างค่า A และ B ในวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ของแบบจ าลอง Logistics และ Gompertz 

 

 แบบจ าลองดิฟฟิวชั่นของ Bass : สามารถสรุปความสัมพันธ์ของค่า p และ q ได้ดังนี้ 

- ค่า p > q : ผลิตภัณฑ์จะมียอดขายเติบโตอย่างรวดเร็วในระยะแรก จากนั้นยอดขายจะ

เติบอย่างช้าๆ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่ได้ความแพร่หลายของกลุ่มผู้บริโภค 

- ค่า  p <  q : ผลิตภัณฑ์จะมีการเติบโของยอดขายในระยะแรกต่ า จากนั้นยอดขายจะ

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง อันเนื่องมาจากปัจจัยของการลอกเลียนแบบพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค 

 

ภาพที่ 5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างค่า p และ q ของแบบจ าลองของ Bass 
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 ผลการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 54 รายการด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่มพบว่าการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ใน
แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics และแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz จะมีลักษณะการจัดกลุ่มที่
คล้ายกันโดยแบ่งเป็นกลุ่มหลักๆ 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มแรกซึ่งประกอบด้วยแป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีม ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์และอุปกรณ์แต่งหน้า กลุ่มที่สองคือ
ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเตมิ และกลุ่มสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์น้ าหอม ชุดน้ าหอมและชุดครีม
บ ารุงผิว ส่วนแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass ก็จะมีลักษณะคล้ายกัน แต่แตกต่างที่ผลิตภัณฑ์แป้งรอง
พื้นอัดแข็งบางชนิดถูกจัดกลุ่มอยู่รวมกับแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม กล่าวคือผลิตภัณฑ์จะจัดกลุ่ม
แยกกันระหว่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นชุดกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลิตภัณฑ์เดี่ยว 
 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 30 รายการด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม พบว่าในแบบจ าลอง
ดิฟฟิวชั่น Logistics และแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz จะมีลักษณะการจัดกลุ่มที่คล้ายกันคือ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับและแบบครีม และแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติมจะแยก
ออกจากกันอย่างชัดเจนหลังจากการท า 3 cluster โดยแนวโน้มยอดขายของแป้งรองพื้นอัดแข็งแบบ
ตลับและแบบครีมจะเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงแรกและค่อยๆ ลดลงอย่างรวดเร็ว ต่างจากแป้งรอง
พื้นอัดแข็งแบบเติมที่มียอดขายเติบโตแบบขั้นบันไดจากนั้นค่อยๆ ลดลงตามวัฎจักรวงจรชีวิต ส่วน
แบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass แตกต่างกันที่ผลิตภัณฑ์แป้งรองพื้นอัดแข็งแบบตลับบางชนิดถูกจัดกลุ่ม
อยู่รวมกับแป้งรองพื้นอัดแข็งชนิดเติม 
 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าหอมด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม ไม่พบรูปแบบการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจนในแบบจ าลองทั้ง 3 แบบ   
 การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวด้วยวิธีวิเคราะห์กลุ่ม พบว่าในแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น 
Logistics และ Bass สามารถแยกกลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวกับชุดครีมบ ารุงผิวออกจากกันเมื่อท า
การแบ่งแบบ 3 cluster ส่วนแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Gompertz สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิว
กับชุดครีมบ ารุงผิวออกจากกันอย่างชัดเจนหลังจากแบ่งแบบ 4 cluster ซึ่งหากพิจารณาการจัดกลุ่ม
ในชุดครีมบ ารุงผิวของแบบจ าลองทั้งสามแบบจะไม่พบรูปแบบการจัดกลุ่มที่ชัดเจน  
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการศึกษารูปแบบการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางพบว่า การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์
สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มแรกคือ ผลิตภัณฑ์ทั่วไป เช่น แป้งรองพื้นอัดแข็งและแบบ
ครีม อุปกรณ์แต่งหน้า ครีมบ ารุงผิวหน้ามอยซ์เจอไรซ์เซอร์ และแป้งรองพิ้นอัดแข็งชนิดเติม โดย
การพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ทั่วไปนั้นพบมีรูปแบบการจัดกลุ่มที่ชัดเจน กล่าวคือในการพยากรณ์
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าใหม่สามารถใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กลุ่มเดียวกันในอดีตเป็นข้อมูลอ้างอิงได้ ส่วน
ผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายส าหรับช่วงเทศกาลจะไม่พบรูปแบบการจัดกลุ่มที่ชัดเจน เช่น ผลิตภัณฑ์ชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลคริสต์มาส ที่มีช่วงการวางจ าหน่ายระหว่างเดือนตุลาคม – ธนัวาคม ชุด
น้ าหอมส าหรับเทศกาลวาเทนไทน์ ที่มีช่วงการวางจ าหน่ายระหว่างมกราคม – มิถุนายน และ
ผลิตภัณฑ์ชุดครีมบ ารุงผิวที่เป็นชุดของขวัญ ที่มีช่วงการวางจ าหน่ายในช่วงกลางปีและปลายป ี
กล่าวคือการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าใหม่ในกลุ่มนี้ ไม่เหมาะสมที่จะใช้ข้อมูลในอดีตในการ
อ้างอิง เน่ืองมาจากมีความต้องการที่ไม่แน่นอนและไม่มีรูปแบบ โดยการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์
ประเภทนีย้ังคงต้องอาศัยข้อมูลทางสถิติควบคู่การพยากรณ์จากผู้พยากรณ์ที่มีประสบการณ์ (expert 
judgement) 
 นอกจากนี้ยังพบว่าการพยากรณ์ด้วยการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วยแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Bass 
ไม่เหมาะสมที่จะใช้พยากรณ์กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นแฟชั่น เช่น เคร่ืองส าอาง ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ 
ของ Bass (1969) ที่มีการประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์ผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าคงทน เช่น ตู้เย็น 
โทรทัศน์ เป็นต้น  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

 ยอดขายของผลิตภัฑณ์ที่ใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ เป็นยอดขายสุทธิของผลิตภัฑณ์ผ่านทาง

ช่องทางการจ าหน่ายจากเคาท์เตอร์เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า ดังนี้ข้อมูลยอดขายบางรายการ

จะได้รับผลกระทบจากการท าโปรโมชั่น ซึ่งเป็นเงื่อนไขที่ควรพิจารณาเพิ่มเติมในการประยุกต์ใช้

กับการพยากรณ์จริง 

 ในการจ าแนกผลิตภัณฑ์ หากต้องการความชัดเจนในการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ควรท า 

ความเข้าใจลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ควบคู่ไปกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
เน่ืองจากผลิตภัณฑ์กลุ่มเดียวกันบางรายการ อาจได้รับอิทธิพลจากผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
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ตารางค่าความคลาดเคลื่อนการวิเคราะห์กลุ่มด้วยโปรแกรม SYSTAT 

 

 

54 Items Perfumes

3 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 45.642 2 7.351 51 158.335 A 3.711 1 3.289 6 6.771

B 40.363 2 12.641 51 81.422 B 3.2 1 3.8 6 5.052

** TOTAL ** 86.005 4 19.992 102 ** TOTAL ** 6.911 2 7.089 12

4 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 45.871 3 7.122 50 107.344 A 6.77 2 0.23 5 73.424

B 49.258 3 3.745 50 219.203 B 4.431 2 2.569 5 4.313

** TOTAL ** 95.129 6 10.867 100 ** TOTAL ** 11.201 4 2.799 10

Skin care Cosmetic

2 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 0.035 1 14.965 14 0.033 A 20.857 1 8.146 28 71.687

B 11.909 1 3.091 14 53.933 B 14.598 1 14.452 28 28.283

** TOTAL ** 11.944 2 18.056 28 ** TOTAL ** 35.455 2 22.599 56

3 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 12.475 2 2.525 13 32.106 A 25.539 2 3.465 27 99.511

B 13.149 2 1.851 13 46.166 B 21.431 2 7.619 27 37.971

** TOTAL ** 25.623 4 4.377 26 ** TOTAL ** 46.97 4 11.084 54

4 cluster 4 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 13.908 3 1.092 12 50.935 A 27.874 3 1.13 26 213.804

B 13.169 3 1.831 12 28.773 B 25.343 3 3.708 26 59.241

** TOTAL ** 27.077 6 2.923 24 ** TOTAL ** 53.217 6 4.837 52

Logistcs diffusion model
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54 Items Perfumes

3 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 44.205 2 8.811 51 127.93 A 4.106 1 2.894 6 8.511

B 42.862 2 10.136 51 107.83 B 5.068 1 1.932 6 15.736

** TOTAL ** 87.066 4 18.947 102 ** TOTAL ** 9.173 2 4.827 12

4 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 47.678 3 5.338 50 148.85 A 5.83 2 1.17 5 12.459

B 46.066 3 6.932 50 110.76 B 6.564 2 0.436 5 37.652

** TOTAL ** 93.744 6 12.27 100 ** TOTAL ** 12.394 4 1.606 10

Skin care Cosmetic

2 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 13.473 1 1.527 14 123.57 A 1.31 1 27.69 28 1.325

B 10.778 1 4.222 14 35.743 B 21.906 1 7.094 28 86.458

** TOTAL ** 24.252 2 5.748 28 ** TOTAL ** 23.216 2 34.784 56

3 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 13.473 2 1.527 13 57.37 A 26.402 2 2.598 27 137.183

B 13.149 2 1.851 13 46.179 B 26.123 2 2.877 27 122.587

** TOTAL ** 26.623 4 3.377 26 ** TOTAL ** 52.525 4 5.475 54

4 cluster 4 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 14.195 3 0.805 12 70.58 A 27.667 3 1.333 26 179.887

B 14.449 3 0.551 12 104.91 B 27.563 3 1.437 26 166.294

** TOTAL ** 28.645 6 1.355 24 ** TOTAL ** 55.231 6 2.769 52

Gompertz diffusion model



84 
 

 

 

54 Items Perfumes

3 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

P 32.379 2 20.614 51 40.054 P 4.615 1 2.385 6 11.612

Q 18.552 2 34.442 51 13.736 Q 2.684 1 4.316 6 3.732

M 41.788 2 11.213 51 95.036 M 0.343 1 6.657 6 0.309

** TOTAL ** 92.719 6 66.268 153 ** TOTAL ** 7.642 3 13.358 18

4 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

P 42.34 3 10.653 50 66.243 P 2.149 2 4.851 5 1.107

Q 37.518 3 15.476 50 40.405 Q 5.84 2 1.16 5 12.586

M 41.769 3 11.232 50 61.981 M 5.197 2 1.803 5 7.209

** TOTAL ** 121.627 9 37.36 150 ** TOTAL ** 13.186 6 7.814 15

Skin care Cosmetic

2 cluster 2 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

P 12.426 1 2.574 14 67.587 P 16.589 1 12.411 28 37.424

Q 6.022 1 8.978 14 9.39 Q 0.006 1 28.994 28 0.005

M 5.52 1 9.48 14 8.152 M 1.545 1 27.455 28 1.576

** TOTAL ** 23.968 3 21.032 42 ** TOTAL ** 18.14 3 68.86 84

3 cluster 3 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

P 12.567 2 2.433 13 33.574 P 17.765 2 11.235 27 21.345

Q 6.031 2 8.969 13 4.37 Q 2.581 2 26.419 27 1.319

M 11.975 2 3.025 13 25.727 M 24.177 2 4.823 27 67.672

** TOTAL ** 30.572 6 14.428 39 ** TOTAL ** 44.523 6 42.477 81

4 cluster 4 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio Variable Between SS df Within SS df F-ratio

P 12.577 3 2.423 12 20.766 P 23.27 3 5.73 26 35.199

Q 14.33 3 0.67 12 85.532 Q 18.5 3 10.5 26 15.27

M 11.975 3 3.025 12 15.837 M 24.526 3 4.474 26 47.508

** TOTAL ** 38.883 9 6.117 36 ** TOTAL ** 66.296 9 20.704 78

Bass diffusion model
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ในการทดสอบค่าความแปรปรวนจากเพิ่มจ านวน cluster ในการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์สามารถใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนด้วยสถิติ F-Test ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 เปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการจัดกลุ่มโดยแบ่งเป็น 3 cluster และ 4 cluster ใน
ผลิตภัณฑ์ 54 รายการของแบบจ าลองดิฟฟิวชั่น Logistics จากการค านวณ F-Test ดังนี้ 

สมมุติฐานทางสถิติ : H0 : การแบ่ง 3 cluster กับ 4 cluster ไม่มีผลต่อการจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
   H1 : การแบ่ง 4 cluster สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าการแบ่ง 3 cluster 
 
- ก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติ α=0.05 

 

ค านวณหาค่าวิกฤตของF0.05 โดย  degrees of freedomdenominator = 102 – 100 = 2 
                 degrees of freedomnumerator   = 102 
จะได้ค่าค่าวิกฤต F0.05,2,102 = 3.09 
จากนั้นค านวณค่า F-Statistic ของระหว่างการแบ่ง 3 cluster และ 4 cluster ดังนี ้
 

 ค านวณ  
                                                   

                       

 

 

   Fค านวณ = (19.992-10.867)/(102-100)/10.876*100 = 41.98  > 3.09 

54 Items

3 cluster 

Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 45.642 2 7.351 51 158.335

B 40.363 2 12.641 51 81.422

** TOTAL ** 86.005 4 19.992 102

4 cluster

Variable Between SS df Within SS df F-ratio

A 45.871 3 7.122 50 107.344

B 49.258 3 3.745 50 219.203

** TOTAL ** 95.129 6 10.867 100
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เมื่อเปรียบเทียบค่า F ที่ค านวณพบว่า Fค านวณ > F0.05,2,102 จึงปฏิเสธค่า H0 และยอมรับ H1 จึงสามารถ
สรุปผลการทดลองได้ว่า  การแบ่ง 4 cluster สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าการแบ่ง 3 cluster 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการพิจารณาค่าความแปรปรวนจากการเพิ่มจ านวน cluster 
นั้นสามารถค านวณได้ในลักษณะเดียวกับการแบ่งทุกๆ cluster โดยผลการค านวณจะมีลักษณะที่
คล้ายกันคือ การเพิ่มจ านวน cluster ท าให้สามารถจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
 
 นายมรกต คงนคร เกิดเมื่อวันที่ 16 มีนาคม พ.ศ. 2528 ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญา
บัณฑิตจาก คณะวิทยาศาสตร์ สาขาคณิตศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2549 และเข้า
รับการศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการโลจิสติกส์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2553 ปัจจุบันท างานที่บริษัท Hanesbrands ROH Asia Ltd. ต าแหน่งเจ้าหน้าที่วิเคราะห์
ข้อมูลแผนกโลจิสติกส์ 
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