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This thesis aims to study the impacts of the sale promotional campaigns on 
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which the firm regularly launches its sales promotions. Autoregressive Integrated 
Moving Average Model (ARIMA) and the SPSS statistic program are employed in the 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันที่ตลาดสินค้าอุปโภค-บริโภคมีการแข่งขันสูง เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องซื้อ

มาใช้ในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นผู้ประกอบการทั้งหลายจึงต้องหากลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย ดึงดูด

ลูกค้าใหม่ๆหรือลูกค้าเดิมให้เกิดการซื้อซ้ าและแย่งส่วนแบ่งการตลาดไม่มากก็น้อย ซึ่งทางเลือกหนึ่งที่

ผู้ประกอบการณ์หลายๆแห่งมักจะเลือกท า คือ “การส่งเสริมการขาย” 

 บริษัทที่น ามาใช้เป็นกรณีศึกษา คือ บริษัทที่ประกอบธุรกิจการน าเข้าสินค้าอุปโภค-บริโภค  

(เครื่องดื่ม, สินค้าท่ีน ามาประกอบอาหาร, ของใช้ต่างๆ, ขนม ผักแช่แข็ง) และ สินค้าประเภทยาสูบ

จากต่างประเทศ ได้แก่ อเมริกา อังกฤษ จีน เวียดนาม สเปน เยอรมัน ฝรั่งเศส มาเลเซีย อินโดนีเซีย 

เป็นต้น  

มาวางจ าหน่ายในประเทศไทย ซึ่งน าเข้าผลิตภัณฑ์จากท่ัวทุกมุมโลก ที่มีคุณภาพเยี่ยมและเป็น

ผลิตภัณฑ์ชั้นน าที่มีชื่อเสียง ซึ่งคนท่ัวๆไปรู้จักเป็นอย่างดี และบริษัทมีระบบการจัดจ าหน่ายผ่าน

ช่องทางต่างๆทั้ง โมเดิร์นเทรด และ เทรดดิชั่นแนลเทรดครอบคลุมทั่วประเทศ  

  

 

รูปภาพที่  1 สัดส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์ในบริษัท 
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จากรูปภาพจะเห็นได้ว่าสัดส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น เครื่องดื่ม 49% สินค้าท่ีน ามา

ประกอบอาหาร 23 % ขนม 19 % สินค้าประเภทยาสูบ 5 % ของใช้ต่างๆ 3 % และผักแช่แข็ง 

1 %  

จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม คือ ผลิตภัณฑ์หลักของบริษัท และผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม ยัง

แบ่งกลุ่มออกเป็น น้ าผลไม้ กาแฟ ชา และอ่ืน ซึ่งมีสัดส่วนดังรูปที่ 2 

 

รูปภาพที่  2 สัดส่วนของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 
 

 สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์กาแฟเป็นสินค้าที่มียอดขายมากที่สุด เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ

และยังพบว่า ปัจจุบันสินค้าในกลุ่มของกาแฟ มีการท าการส่งเสริมการขายมากที่สุดอีกด้วย ทาง

บริษัทมีการท าการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง และบ่อยครั้ง ซึ่งบริษัทจัดงบประมาณส าหรับการท า

การส่งเสริมการไว้ 13 % ของยอดขาย และส าหรับสินค้าในกลุ่มเครื่องดื่มได้งบประมาณอยู่ที่ 

13.60% ทางบริษัทต้องสูญเสียค่าใช้จ่ายในการท าการส่งเสรมการขายเป็นอย่างมาก และการส่งเสริม

การขายที่บริษัทท ามากท่ีสุด คือ การลดราคา (Discount) ซึ่งการลดราคาให้ลูกค้านั้น ทางบริษัทมี

การลดราคาหลายระดับ ซึ่งการท าการส่งเสริมการขายที่เกิดขึ้น จะส่งผลกระทบต่อการพยากรณ์

ความต้องการของสินค้า และจ านวนสินค้าคงคลังที่ต้องมีสินค้าเพียงพอต่อการท าการส่งเสริมการขาย 

 ในอดีตทางบริษัท ไม่ได้ท าแผนท าการส่งเสริมการขายที่ชัดเจน การท าการส่งเสริมการขาย

ขึ้นอยู่กับฝ่ายขายที่ตกลงการลดราคาให้กับลูกค้าและฝ่ายการตลาดที่จะท าการส่งเสริมการขายสินค้า

นั้นๆ ซึ่งทั้งสองฝ่ายจะมุ่งเน้นที่ยอดขายเป็นหลัก โดยที่ไม่ได้มีการศึกษาผลกระทบของการท าการ
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ส่งเสริมการขาย ว่ายอดขายที่เพ่ิมข้ึนเกิดจากการท าการส่งเสริมการขายจริงหรือไม่ ระดับการส่งเสริม

การขายมีผลกระทบต่อการสั่งซื้อของลูกค้าอย่างไร ผลกระทบต่อยอดขายเป็นเท่าไร ค่าใช้จ่ายในการ

ส่งเสริมการขายอยู่ในงบประมาณที่ก าหนดไว้หรือไม่ 

 ดังนั้นสินค้าที่น ามาเป็นกรณีศึกษา คือ กลุ่มสินค้าเครื่องดื่มกาแฟ (ผงกาแฟ) ในช่องทางการ

จัดจ าหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์หลักของบริษัทและมีการท าการส่งเสริมการขาย

อย่างต่อเนื่องทั้งปี  

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาวิธีการท าการส่งเสริมการขายในอดีต 

2) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการท าการส่งเสริมการขายต่อยอดขาย 

3) สามารถเป็นข้อเสนอแนะให้กับบริษัทเพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 งานวิจัยนี้ท าการศึกษาระดับของการส่งเสริมการขายของบริษัทน าเข้าสินค้าอุปโภค-บริโภค 

ในช่องทางการจัดการหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด ตั้งแต่เดือน มกราคม ปี2555 ถึง เดือนธันวาคม ปี2559 

โดยพิจารณาจากสินค้าท่ีมีการท าการส่งเสริมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะวิเคราะห์ข้อมูลยอดขายสินค้า

ย้อนหลัง สินค้าท่ีเลือกมาท าการศึกษาคือผลิตภัณฑ์กาแฟ ทั้งหมด 4 รายการ ดังนี้  

 1. สินค้าชนิด A  ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108 

 2. สินค้าชนิด B  ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 101 และ 106  

 3. สินค้าชนิด C  ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104, 107  

 4. สินค้าชนิด D  ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104, 107 และ 108 

  

1.4 ขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัย 

1. ศึกษาการท าการส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ที่สนใจศึกษาที่เกิดขึ้นตั้งแต่ เดือน มกราคม 

ปี 2555 ถึง เดือนธันวาคม 2559 
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2. ศึกษาทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

3. วิเคราะห์ข้อมูลและสาเหตุของปัญหา เพ่ือหาวิธีเชิงสถิติที่เหมาะสม 

4. ศึกษาผลกระทบของการท าการส่งเสริมการขายที่มีหลายระดับกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ที่จะส่งผลต่อยอดขายสินค้า 

5. วิเคราะห์ผลลัพธ์และสรุปผลการวิจัย 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 ได้ทราบถึงว่าการที่บริษัทการส่งเสริมการขายหลายระดับนั้น มีผลต่อยอดขายมากน้อย

เพียงใด เพ่ือใช้ในการวางแผนในการท าการส่งเสริมการขายของบริษัท และเพ่ือช่วยในการพยากรณ์

ความต้องการของลูกค้า และการสั่งซื้อสินค้า ให้มีสินค้าเพียงพอตลอดในช่วงการท าการส่งเสริมการ

ขาย และลดค่าใช้จ่ายในการท าการส่งเสริมของบริษัท 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 จากเนื้อหาของงานวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของการกิจกรรมส่งเสริมการขายต่อยอดขาย 

ผู้วิจัยไดศ้ึกษาทฤษฎีทางวิชาการ ทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 

 2.1.1 ความหมายและลักษณะของการส่งเสริมการขาย 

 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการโฆษณา 

การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ ที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราวเพื่อ

กระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าข้ันสุดท้าย บุคคลในช่องทางการตลาด หรือ 

พนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถใช้เพียงเครื่องมือเดียวได้ โดยทั่วไปมักจะใช้

ร่วมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่นโฆษณาให้รู้ว่ามีการลด 

แลก แจก แถม หรือ ส่งพนักงานขายไปแจกสินค้าตัวอย่างตามบ้าน เป็นต้น 

   ดังนั้นการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์และการขายโดยพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อหรือเพ่ิม

ยอดขายของกิจการ รวมถึงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของคนกลางในการจัดจ าหน่าย โดยการจัดและ

ตกแต่งร้าน การแสดงสินค้า การสาธิตการใช้งาน และความพยายามทางการตลาดอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่งาน

ด้านการขายที่ปฏิบัติอยู่เป็นประจ า (อรชร มณีสงฆ์, 2546) 

 

 2.1.2 วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย 

 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย มีรายละเอียดดังนี้ (อรชร มณีสงฆ์, 2546)  

  1. เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า การส่งเสริมการขายเป็นการเรียกร้องความสนใจ

เพ่ือหวังว่าการส่งเสริมการขายนั้นจะผลักดันให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ  

  2. เพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการใช้สิ่งจูงใจเพ่ือเรียกร้องความสนใจจากผู้ที่ไม่

เคยใช้สินค้าตรานั้นมาก่อนให้ทดลองใช้ หรือเป็นการให้รางวัลแก่ผู้ที่ใช้สินค้านั้นอยู่เป็นประจ าและมี

ความภักดีในตราสินค้า 
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  3. เพ่ือเพ่ิมปริมาณการใช้สินค้า การที่บริษัทจะประสบความส าเร็จในการขายได้

ย่อมหมายถึงมีการซื้อซ้ าของสินค้า ซึ่งการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่เป็นการตอบแทนกับลูกค้าท่ี

มีความภักดีในตราสินค้าหรือป้องกันมิให้ลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้าหันไปใช้สินค้าของคู่แข่งขัน 

  4. เพ่ือเพ่ิมสินค้าคงคลัง การส่งเสริมการขายเป็นการสร้างความมั่นใจแก่ร้านค้าว่า

จะสามารถขายสินค้าได้มากข้ึนกว่าปกติและมักจะยินดีให้การสนับสนุนรายการส่งเสริมการขาย

เนื่องจากท าให้สามารถระบายสินค้าได้เร็วขึ้นและมียอดขายเพิ่มขึ้น 

  5. เพ่ือต่อสู้คู่แข่ง การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ท าให้กิจกรรม

ทางการตลาดของคู่แข่งลดประสิทธิภาพลงได้ 

  6. เพ่ือแสดงสินค้า ณ แหล่งขาย  

 2.1.3 รูปแบบของการส่งเสริมการขาย 

 รูปแบบของการท าการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อดังนี้ (อรชร มณีสงฆ์, 2546) 

  1. การส่งเสริมการขายมุ่งผู้บริโภค (Customer Promotion) เพ่ือกระตุ้นให้มีการใช้

สินค้าเดิมมากข้ึน เพ่ิมปริมาณการซื้อให้เกิดการทดลองใช้ ดึงดูดลูกค้าของคู่แข่ง รักษาความภักดีใน

ตราสินค้า และดึงลูกค้ามาซื้อสินค้าที่ร้าน เช่น การแจกตัวอย่างสินค้า การคูปอง ของแถม เป็นต้น 

  2. การส่งเสริมการขายโดยอาศัยคนกลาง (Trade Promotion) เพ่ือเพ่ิมความ

พยายามในการขายของคนกลาง กระตุ้นให้คนกลางรับผลิตภัณฑ์ใหม่ไว้ขาย ผลักดันสินค้าจากผู้ผลิต

ไปยังผู้บริโภค กระตุ้นให้คนกลางซื้อและเก็บสินค้ามากข้ึน เร่งการตัดสินใจซื้อ กระตุ้นการซื้อนอก

ฤดูกาล สร้างความภักดีต่อตราสินค้า ให้รางวัลจูงใจแก่คนกลาง เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ การให้

สินค้าฟรี เป็นต้น 

  3. การส่งเสริมการขายโดยพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เพ่ือกระตุ้น

ความพยายามของพนักงานขายในการแสวงหาลูกค้า กระตุ้นความพยายามของพนักงานขายในการ

ขายผลิตภัณฑ์ใหม่ กระตุ้นยอดขาย กระตุ้น การเสนอขายนอกฤดูกาล และใช้พนักงานขายในการ

ผลักดันผลิตภัณฑ์สู่ลูกค้า เช่น การแข่งขันระหว่างพนักงาน การประชุมการขาย เป็นต้น 

 2.1.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 

  1. กลยุทธ์ PUSH เป็นการส่งเสริมการขายส าหรับผู้จ าหน่ายสินค้า เช่น ผู้ค้าส่งหรือ

ตัวแทนจ าหน่าย โดยการที่บริษัทใช้กิจกรรมทางการตลาดและส่งเสริมการขาย สร้างแรงจูงใจให้ผู้ขาย
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ไปเร่งเร้าให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยบริษัทผู้ผลิตท าการส่งเสริมการขายผ่านไปยังร้านขาย

ส่ง ร้านขายส่งท าการส่งเสริมการขายผ่านไปยังร้านค้าปลีก และผู้ค้าปลีกท าการส่งเสริมการขายผ่าน

ไปยังผู้บริโภค ดังนั้น การใช้กลยุทธ์นี้จึงเปรียบเหมือนกับการผลักดันสินค้าเข้าไปหาผู้บริโภค เช่น 

การขายสินค้าราคาพิเศษเม่ือซื้อจ านวนมาก การจัดประกวด การแสดงสินค้า เป็นตัน ซึ่งเป็นการ

กระตุ้นผู้ค้าปลีกให้เก็บสต็อกสินค้าเพ่ิมขึ้น 

  2. กลยุทธ์ PULL การส่งเสริมการขายโดยตรงต่อผู้บริโภค โดยช่วยกระตุ้นการซื้อ 

กลยุทธ์นี้ต้องใช้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูงเพ่ือสร้างความต้องการซื้อสินค้า และถ้าการโฆษณาประสบ

ความส าเร็จ ลูกค้าก็จะหาซื้อสินค้าจากร้านขายปลีก ร้านขายปลีกก็จะซื้อจากร้านค้าส่ง และร้านค้าส่ง

จะหาซื้อสินค้าจากผู้ผลิตอีกต่อหนึ่ง ดังนั้น จึงเหมือนกับการที่ผู้บริโภคมาดึงสินค้าออกจากร้านเอง 

เช่น การแจกตัวอย่างทดลองใช้ฟรี การใช้คูปอง การแถมของช าร่วย การจัดวางสินค้า ณ จุดขาย ซึ่ง

เป็นการสร้างแรงจูงใจเพ่ือกระตุ้นการซื้อทันที นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายยังช่วยกระตุ้นลูกค้าให้

ซื้อสินค้าบ่อยขึ้น หรือเปลี่ยนจากลูกค้าที่มีศักยภาพในการซื้อเป็นลูกค้าจริงๆที่ซื้อสินค้า 

 

2.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับการพยากรณ์ 

 2.2.1 ความหมายและความส าคัญของการพยากรณ์ 

 การพยากรณ์ (Forecasting) หมายถึง การคาดคะเนหรือท านายการเกิดเหตุการณ์หรือ

สภาพการณ์ต่างๆในอนาคต โดยการพยากรณ์จะท าการศึกษาแนวโน้มและรูปแบบการเกิดเหตุการณ์

จากข้อมูลในอดีตและ/หรือใช้ความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ และดุลยพินิจของผู้พยากรณ์ ซึ่ง

การพยากรณ์มีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการวางแผน และการตัดสินใจเกี่ยวกับการด าเนินงานในทุก

สาขาอาชีพ เช่น ฝ่ายบัญชี ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการผลิต เป็นต้น  

 การพยากรณ์ เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับทุกองค์กรที่ด าเนินการภายใต้ความไม่แน่นอน โดยเฉพาะ

การตัดสินใจที่มีผลกระทบต่ออนาคตขององค์กร ซึ่งการคาดเดาอย่างมีความรู้หรือใช้ข้อมูลประกอบ

ย่อมมีคุณค่ากว่าการคาดเดาอย่างไม่มีความรู้ แต่ไม่ได้หมายความว่าการใช้ดุลยพินิจของตัวเองในการ

พยากรณ์จะไม่ดี เพียงแต่การน าเทคนิคการพยากรณ์มาใช้ถือเป็นส่วนเสริมการใช้ดุลยพินิจในการ

ตัดสินใจ ซึ่งการใช้ดุลยพินิจของผู้พยากรณ์เพียงอย่างเดียวอาจไม่ถูกต้องเท่ากับการประยุกต์ใช้วิธีเชิง
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ปริมาณ เพราะมีแนวโน้มที่ประมาณการต่ าไป ยิ่งไปกว่านั้น ต้นทุนการใช้ดุลยพินิจผู้พยากรณ์มักจะสูง

กว่าการใช้วิธีเชิงปริมาณ (นิภา นิรุตติกุล, 2555) 

 2.2.2 ประโยชน์ของการพยากรณ์  

ประโยชน์ของการพยากรณ์มีดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2545) 

  1. การพยากรณ์ช่วยในการก าหนดตารางการใช้ทรัพยากรที่อยู่ในปัจจุบัน 

(Scheduling existing resources) การพยากรณ์ท าให้ทราบว่าทรัพยากรในองค์กรที่มีอยู่ในปัจจุบัน

มีอะไรบ้าง เช่น เครื่องจักร คนงาน เงินสดหมุนเวียน ฯลฯ มีการใช้ไปเท่าใด ถูกใช้อย่างมี

ประสิทธิภาพหรือไม่ และมีลักษณะการใช้อย่างไร 

  2. การพยากรณ์ท าให้องค์กรสามารถเสาะแสวงหาทรัพยากรอ่ืนๆมาเพ่ิมเติม 

(Acquiring additional resources) จากพ้ืนฐานข้อมูลที่มีอยู่ในปัจจุบันผนวกกับ Lead time หรือ

ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ในแผน องค์กรจะสามารถเสาะหาทรัพยากรที่คาดว่าต้องการใช้ในอนาคตได้

อย่างทันการณ์ เช่น วัสดุอุปกรณ์ เงิน คน และวัตถุดิบต่างๆ เป็นต้น 

  3. การพยากรณ์ท าให้ทราบว่าองค์ธุรกิจต้องการทรัพยากรอะไร (Determining 

what resources are desired) การพยากรณ์ท่ีมีความถูกต้องแม่นย าจะช่วยให้องค์กรสามารถตัดสิน

ได้ว่าทรัพยากรอะไรที่องค์กรต้องการอย่างแท้จริง ท าให้องค์กรไม่เสียเวลาและไม่เสียเงินไปกับสิ่งที่ไม่

จ าเป็น 

  4. การพยากรณ์สามารถน าไปใช้ในการวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 

of Distribution) เพ่ือให้สินค้ามีเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคและสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขัน

ได้ ทั้งนี้เพ่ือจะได้รักษาส่วนแบ่งการตลาดเอาไว้อย่างต่อเนื่อง 

  5. การพยากรณ์สามารถใช้ในการวางแผนจัดท างบประมาณส าหรับหน่วยงานต่างๆ

ขององค์กรเพ่ือให้สามารถท ายอดขายได้ถึงเป้าหมายที่ได้พยากรณ์ไว้ 

  6. การพยากรณ์ช่วยในการวางแผนส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotions) ให้กับ

ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับสถานการณ์ที่คาดว่าจะเกิดข้ึนในอนาคต กล่าวคือ ถ้า

ผลของการพยากรณ์ยอดขายในอนาคตเป็นไปในทิศทางท่ีเพ่ิมข้ึน ผู้บริหารก็ต้องวางแผนคิดหาวิธี

ส่งเสริมการจัดจ าหน่ายให้มากข้ึนเพ่ือช่วยพยุงยอดขายและกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาซื้อเพ่ิมขึ้น เช่น 

อาจจะใช้วิธีลด แลก แจก แถม เป็นต้น เพราะฉะนั้นการพยากรณ์การขายจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถ

ตัดสินใจเตรียมหาวิธีการป้องกันไม่ให้ยอดขายลดลงตามที่พยากรณ์ไว้ 
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  7. การพยากรณ์ยอดขายเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการควบคุมและรักษาส่วนแบ่งตลาด 

(Market share) ให้มีความต่อเนื่องในด้านบวก ขณะเดียวกันก็สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการ

ประเมินผลการด าเนินงานได้ เพราะผู้บริหารสามารถน าค่าที่พยากรณ์ได้มาเป็นเครื่องมือในการ

ตรวจสอบว่าวิธีการหรือกลยุทธ์ที่องค์การใช้อยู่นั้นเป็นวิธีที่เหมาะสมหรือไม่ ถ้าการพยากรณ์การขาย

ให้ผลที่คลาดเคลื่อนจากยอดขายที่เกิดขึ้นจริง ดูว่าความคลาดเคลื่อนเกิดจากสาเหตุอะไร จะได้

สามารถด าเนินการแก้ไขหรือป้องกันไม่ให้เกิดความผิดลาดขึ้นได้อย่างทันท่วงที 

  8. การพยากรณ์ยอดขายสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการก าหนดเป้าหมายในการ

ด าเนินงาน ท าให้ผู้บริหารสามารถประเมินสถานการณ์และสร้างความคาดหวังในอนาคต นอกจากนี้

การพยากรณ์ยังท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับงานการขายมีความกระตือรือร้นในการท างานมากขึ้นอีกด้วย 

เพราะเขาจะทราบข้อมูลยอดขายในอนาคตว่าจะเป็นเท่าไหร่ตามที่ปรากฏอยู่ในแผนการตลาด 

พนักงานขายที่ดีจะต้องพยายามท างานให้ได้ตามเป้าหมายยอดขายนั้นๆ 

 2.2.3 ขั้นตอนพื้นฐานที่จะช่วยให้การพยากรณ์มีประสิทธิภาพ   

 ขั้นตอนพ้ืนฐานที่จะช่วยให้การพยากรณ์มีประสิทธิภาพ มีดังต่อไปนี้ (Chopra Sunil & 

Meindl Peter, 2007) 

  1. ระบุวัตถุประสงค์และท าความเข้าใจเพ่ือน าผลการพยากรณ์ไปใช้ และช่วงเวลาที่

การพยากรณ์จะครอบคลุมถึง เพื่อเลือกใช้ได้ถูกต้องเหมาะสม 

  2. รวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบ ถูกต้องตามความเป็นจริง 

  3. จ าแนกประเภทสินค้าที่มีลักษณะของปริมาณความต้องการที่คล้ายกันไว้เป็นกลุ่ม

เดียวกัน พยากรณ์ส าหรับกลุ่มสินค้าก่อนแล้วจึงแยกการพยากรณ์เป็นรายสินค้าในแต่ละกลุ่มอีกครั้ง 

โดยเลือกวิธีการพยากรณ์ท่ีเหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มและแต่ละลักษณะสินค้าด้วย 

  4. ระบุข้อจ ากัดหรือปัจจัยที่ส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อการพยากรณ์และระบุ

สมมุติฐานที่ตั้งไว้ในการพยากรณ์ด้วย เพื่อผู้ที่น าผลการพยากรณ์ไปใช้จะได้ทราบถึงเง่ือนไขข้อจ ากัดที่

มีผลต่อค่าพยากรณ์ 

  5. เลือกเทคนิคการพยากรณ์ที่เหมาะสมกับข้อมูลที่จะใช้ในการพยากรณ์ 

  6. ตรวจสอบความแม่นย าของค่าพยากรณ์ที่ได้กับค่าจริงที่เกิดข้ึนเป็นระยะๆ เพื่อ

ปรับวิธีการ หรือ สมการที่ใช้ในการค านวณให้เหมาะสมเม่ือเวลาเปลี่ยนไป 
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 2.2.4 ประเภทของการพยากรณ์ 

  1. การพยากรณ์ระยะสั้น (Short-term forecasting) เป็นการพยากรณ์ล่วงหน้า

ระยะเวลาไม่เกินหนึ่งปี เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริหารระดับฝ่ายหรือระดับหัวหน้าสาย ซึ่งรับผิดชอบ

เกี่ยวกับสิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นวันต่อมา สัปดาห์ถัดไปหรือเดือนถัดไป 

  2. การพยากรณ์ระยะกลาง (Medium-term forecasting) เป็นการพยากรณ์

ล่วงหน้าตั้งแต่หนึ่งถึงสามปี เพื่อให้ข้อมูลแก่ผู้บริหารระดับกลาง ในการวางแผนกลยุทธ์ 

  3. การพยากรณ์ระยะยาว (Long-term forecasting) เป็นการพยากรณ์ล่วงหน้าใน

ระยะเวลาเกินสามปีขึ้นไป เพื่อให้ข้อมูลแก่ผู้บริหารระดับสูง เพื่อใช้ในการตัดสินใจพัฒนาแผนส าหรับ

การสร้างโรงงานใหม่ การจัดหาเงินทุน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือการหาวิธีการผลิตใหม่ รวมทั้ง

เพ่ือวางแผนการลงทุนหรือการขยายตัวทางธุรกิจในระยะยาว (กุณฑลี รื่นรมย์, 2545) 

 2.2.5 เทคนิคการพยากรณ์ 

 โดยทั่วไปแล้วสามารถจ าแนกการพยากรณ์ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ (กุณฑลี 

รื่นรมย์, 2545) 

1. การพยากรณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Forecasting Methods) ซึ่งข้ึนอยู่กับความ

คิดเห็นและ/หรือประสบการณ์ ซึ่งอาจจะไม่มีการใช้ข้อมูลในอดีต เนื่องจากไม่ได้มีการ

เก็บรวบรวมข้อมูลในอดีตไว้หรือมีแต่มีไม่พอเพียงต่อการนามาสร้างรูปแบบในการ

พยากรณ์  

2. การพยากรณ์เชิงปริมาณ (Quantitative Forecasting Methods) ซึ่งใช้ตัวแบบทาง

คณิตศาสตร์และข้อมูลในอดีตเพ่ือจะพยากรณ์ การพยากรณ์เชิงปริมาณ สามารถจ าแนก

ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ (1) การวิเคราะห์อนุกรมเวลา (Time Series) และ (2) ตัวแบบหรือ

การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ (Causal or Associative Models) ดังปรากฏในรูปที่แสดง

ประเภทของการพยากรณ์ ดังนี้ 
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รูปภาพที่  3 ประเภทของเทคนิคการพยากรณ์ 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการพยากรณ์ 

 2.3.1 การพยากรณ์เชิงคุณภาพ 

 การพยากรณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Forecasting Methods) เป็นเทคนิคการพยากรณ์ที่

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ (Expert opinion) และใช้ดุลยพินิจ

ของบุคคลเพ่ือท านายการเปลี่ยนแปลงในระยะยาว เป็นการพยากรณ์ท่ีใช้วิจารณญาณ (Judgmental 

Forecasting) โดยจะถือเกณฑ์วิจารณญาณส่วนบุคคล หรือมีการตกลงกันของคณะกรรมการเกี่ยวกับ

เหตุการณ์ หรือสถานการณ์ในอนาคต ในบางครั้งจะเรียกการพยากรณ์นี้ว่า การพยากรณ์เทคโนโลยี 

(Technological Forecasting) เมื่อน าไปประยุกต์กับการพัฒนาด้านเทคโนโลยีใหม่ ๆ ให้ทันสมัยอยู่

เสมอ รวมทั้งพยากรณ์ผลกระทบที่มีต่อสภาพแวดล้อม การพยากรณ์เชิงคุณภาพหรือการพยากรณ์

เทคโนโลยีนี้จะช่วยท าให้ผู้พยากรณ์สามารถจัดระเบียบกระบวนการคิดและการท านายอนาคตได้

อย่างแม่นย าขึ้น 

 โดยทั่วไปแล้วเทคนิคนี้จะถูกน ามาใช้ส าหรับการพยากรณ์ระยะยาว (Long-range 

Projection) หรือเมื่อองค์กรมีข้อมูลอยู่จ ากัด ไม่สามารถหาได้ หรือข้อมูลที่มีอยู่ในปัจจุบันไม่

เกี่ยวข้องหรือเมื่อข้อมูลที่มีอยู่ไม่สามารถน ามาใช้ได้ นอกจากนั้นเทคนิคนี้ยังเหมาะกับการใช้แนะน า

ผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด หรือมีการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใหม่ เนื่องจากไม่มีข้อมูลอยู่เลย วิธีการ

พยากรณ์เชิงคุณภาพที่นิยมน ามาใช้มี 4 วิธี ดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2545) 
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  1. ความคิดเห็นของผู้บริหาร (Jury of Executive Opinion) การพยากรณ์ด้วยวิธีนี้

จะใช้กลุ่มของผู้บริหารระดับสูง ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับตลาด คู่แข่ง และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจมา

รวมกันเพื่อพยากรณ์ ข้อได้เปรียบของเทคนิคนี้ก็คือใช้ประสบการณ์ของกลุ่มผู้บริการหลายคนมา

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน  

  2. การพยากรณ์จากพนักงานขาย (Sales Force Composites) การพยากรณ์ด้วย

วิธีนี้จะใช้ความรู้ด้านการตลาดของพนักงานขาย เพ่ือที่จะประมาณความต้องการที่เกิดขึ้น เนื่องจาก

พนักงานขายจะเป็นผู้ใกล้ชิดกับลูกค้ามากท่ีสุด 

  3. การวิจัยตลาด (Market or Consumer Survey) การพยากรณ์ด้วยวิธีนี้เป็นการ

ส ารวจผู้ซื้อหรือผู้บริโภคอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับข้อมูลสินค้า หรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ การ

ส ารวจนี้อาจจะใช้วิธีการสัมภาษณ์โดยตรง การสอบถามผ่านทางโทรศัพท์ การส่งทางจดหมาย หรือ

จดหมายทางอิเลคทรอนิกส์ จากนั้นวิเคราะห์ผลโดยใช้เครื่องมือทางสถิติ และสรุปความคิดเห็นจาก

ค าตอบที่ได้รับ 

  4. วิธีเดลฟี (Delphi method) เป็นเทคนิคการพยากรณ์ท่ีใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) 

ทั้งภายในและภายนอกองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องที่พยากรณ์ 

 2.3.2. การพยากรณ์เชิงปริมาณ 

 การพยากรณ์เชิงปริมาณ (Quantitative Forecasting Methods) จะใช้เทคนิคทาง

คณิตศาสตร์บนพ้ืนฐานของข้อมูล ปริมาณความต้องการที่เก็บรวบรวมไว้ในอดีต (Historical Data) 

รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เพื่อใช้ในการพยากรณ์ โดยจะจ าแนกวิธีการพยากรณ์ออกเป็น 2 วิธี

ใหญ่ ๆ คือ (1) การพยากรณ์ด้วยเทคนิคอนุกรมเวลา (Time Series Forecasting) และ (2) การ

พยากรณ์เชิงสาเหตุ (Causal or Associating Forecasting) และการวิจัยในครั้งนี้จะใช้วิธีการ

พยากรณ์ด้วยเทคนิคอนุกรมเวลา แบบ ARIMA 

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับอนุกรมเวลา 

 2.4.1. อนุกรมเวลา (Time Series)  

 อนุกรมเวลา หมายถึง การเก็บรวบรวมข้อมูลของตัวแปรหนึ่งตามล าดับเวลา ตัวอย่างเช่น  

ข้อมูลราคาหุ้นรายวันตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2554-30 มิถุนายน 2556 ข้อมูลอัตราแลกเปลี่ยนราย
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สัปดาห์ตั้งแต่สัปดาห์ที่ 1 ถึง สัปดาห์ที่ 52 ของปี 2555 ข้อมูล GDP รายไตรมาสตั้งแต่ไตรมาสที่ 2 

ของปี 2525 ถึง ไตรมาสที่ 4 ของปี 2554 เป็นต้น (ภูมิฐาน รังคกุลนุวัฒน์, 2556) 

 การพยากรณ์อนุกรมเวลา (Time Series Forecasting) เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ข้อมูลใน

อดีตวิเคราะห์หาตัวแบบอธิบายลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างค่าสังเกตที่เก็บตามล าดับเวลา และใช้

ตัวแบบนั้นในการพยากรณ์ค่าสังเกตในอนาคต วิธีการวิเคราะห์อนุกรมเวลามีหลายวิธี ซึ่งแบ่งเป็น 2 

กลุ่มใหญ่ ๆ คือ วิธีการแบบเชิงเส้น (Linear approach) เช่น Box-Jenkins หรือตวัแบบ ARIMA 

(Autoregressive Integrated Moving Average Model) ส่วนกลุ่มที่ 2 คือ วิธีการแบบไม่เชิงเส้น 

(Non-linear approach) ซึ่งเป็นวิธีการที่พยายามอธิบายลักษณะความสัมพันธ์ที่ไม่ใช่เชิงเส้นของ

อนุกรมเวลา เช่น ตัวแบบเครือข่ายประสาทเทียม (Artificial Neural Network Model) เรียกย่อ ๆ

ว่า ANN เป็นตัวแบบในกลุ่มนี้ที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน (ภูมิฐาน รังคกุลนุวัฒน์, 2556) 

 2.4.2 ตัวแบบ ARIMA (Autoregressive Integrated Moving Average Model) 

 การวิเคราะห์อนุกรมเวลาแบบ Box-Jenkins (Box George EP & Gwilym Jenkins, 1976) 

เป็นระเบียบวิธีทางสถิติส าหรับหาตัวแบบพยากรณ์ ซึ่งเทคนิคนี้อาศัยความสัมพันธ์จากข้อมูลในอดีต

เพ่ือหาตัวแบบแสดงพฤติกรรมของข้อมูลและใช้เป็นตัวแบบในการพยากรณ์พฤติกรรมในอนาคต เป็น

เทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงส าหรับการพยากรณ์ในระยะสั้น ตัวแบบที่ใช้ในการวิเคราะห์อนุกรมเวลา

แบบ Box-Jenkins เรียกตัวแบบ ARIMA ซึ่งย่อมาจากค าว่า Autoregressive Integrated Moving 

Average ตัวแบบ ARIMA มีข้อสมมติว่าค่าปัจจุบันของค่าสังเกตเป็นฟังก์ชันเชิงเส้นของค่าสังเกต 

และค่าความคลาดเคลื่อนสุ่มในอดีต ตัวแบบคือ 

  yt = δ + φ1yt-1 + …+ φPyt-p + εt - θ1εt-1 - … - θqεt-q 

 โดย  yt เป็นค่าสังเกตของอนุกรมเวลาที่เวลา t 

  δ เป็นค่าคงที่ในตัวแบบ 

  εt เป็นความคลาดเคลื่อนสุ่มที่เวลา t ซึ่งมีข้อสมมติว่า εt เป็นตัวแปรสุ่ม 

   ที่ เป็นอิสระกัน ค่าเฉลี่ย 0 ความแปรปรวนคงท่ี 

  φi ( i = 1 , … , p ) และ θj ( j = 1 , … , q ) เป็นพารามิเตอร์ในตัวแบบ  

  ส่วน p และ q เป็นจ านวนเต็มซึ่งแสดงอันดับของตัวแบบ 
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 วิธีของบอกซ์-เจนกินส์นี้จะแตกต่างจากการพยากรณ์โดยวิธีอ่ืนซึ่งผู้ที่สร้างตัวแบบพยากรณ์

นั้นต้องก าหนดรูปแบบของความสัมพันธ์ก่อนที่จะท าการวิเคราะห์ต่อไปนี้ โดยเฉพาะเมื่ออนุกรมเวลา

ไม่มีแนวโน้มวัฏจักรหรือฤดูกาลที่ชัดเจน ท าให้ยากในการก าหนดรูปแบบหรือการวิเคราะห์การ

ถดถอยที่เหมาะสมได้ ซึ่งจะต้องท าการก าหนดรูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว

แปรตามก่อน แต่วิธีพยากรณ์ของบอกซ์-เจนกินส์สามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้ เพราะวิธีพยากรณ์ของ

บอกซ-์เจนกินส์นั้นไม่มีการก าหนดรูปแบบที่ตายตัวขึ้นก่อนท าการวิเคราะห์ โดยในระหว่างการ

วิเคราะห์รูปแบบจะถูกก าหนดขึ้นมาเอง 

 ส่วนของค่าสังเกตในอดีตที่อยู่ในตัวแบบเรียกเป็นเทอมการถดถอยในตนเอง

(Autoregressive หรือ AR) และส่วนของความคลาดเคลื่อนสุ่มในอดีตที่อยู่ในตัวแบบเรียกเป็นเทอม

ค่าเฉลี่ยเคลื่อนที่ (Moving Average หรือ MA) และอนุกรมเวลาที่ต้องมีการหาผลต่างก่อนเพื่อแปลง

ให้เป็นอนุกรมเวลาที่มีลักษณะคงที่ เรียกว่าเป็นอนุกรมเวลาที่ปรับให้มีลักษณะคงที่แล้ว (Integrated 

version of a stationary series หรือ I ) ตัวแบบ ARIMA นิยมเขียนโดยบอกอันดับ p ของ AR 

อันดับ d ของการหาผลต่างของอนุกรมเพ่ือให้เป็นอนุกรมเวลาลักษณะคงที่ และอันดับ q ของMA 

โดยเขียนแทนด้วย ARIMA(p, d, q) ถ้า q = 0 จะเป็นตัวแบบ AR(p) แต่ถ้า p = 0 จะเป็นตัวแบบ 

MA(q) ในการวิเคราะห์อนุกรมเวลานั้น Box-Jenkins (1976) ได้แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนหลักๆ คือ 

1.การก าหนดตัวแบบ 2. การประมาณค่าพารามิเตอร์ของตัวแบบ 3. การตรวจสอบตัวแบบ                                                      

  2.4.2.1 การก าหนดตัวแบบ 

  ข้อมูลอนุกรมเวลาที่จะน ามาสร้างตัวแบบ จ าเป็นต้องมีสมบัติคงท่ี กล่าวคือลักษณะ

ทางสถิติ เช่น ความแปรปรวน ค่าเฉลี่ย และรูปแบบของสหสัมพันธ์ในตัวเองของข้อมูลจะต้องมีความ

คงท่ีสม่ าเสมอตลอดช่วงเวลา กระบวนการพิจารณาว่าข้อมูลที่จะน ามาสร้างตัวแบบเป็นข้อมูลที่สมบัติ

คงท่ีหรือไม่นั้น สามารถพิจารณาได้จากฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตนเองในเชิงทฤษฎี (ACF) โดย ACF 

ของอนุกรมเวลาที่คงที่ เมื่อข้อมูลอนุกรมเวลามีระยะห่างกันเพิ่มขึ้นหรือถูกตัดออกท่ีช่วงใดช่วงหนึ่ง 

จะต้องมีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างรวดเร็ว แต่ถ้า ACF มีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างช้าๆ แสดงว่า

ข้อมูลอนุกรมเวลาไม่คงที่ ซึ่งถ้าข้อมูลอนุกรมเวลา มีแนวโน้ม หรือความแปรปรวนไม่คงที่ การที่จะ

น ามาสร้างตัวแบบจ าเป็นจะต้องปรับข้อมูลให้มีลักษณะคงที่เสียก่อนโดยการหาผลต่าง หรือการแปลง

รูปก าลัง (Power transformation) (สุชัยศรี ไลออน, 2540) 
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รูปภาพที่  4 ลักษณะข้อมูลแบบ stationary และ non-stationary 

 

  2.4.2.2 ฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเอง (Autocorrelation Function: ACF) 

ฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองเป็นมาตรวัดความสัมพันธ์ในค่าของข้อมูลที่เกิดขึ้น ณ เวลาต่างๆ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร Yt และ Yt+k ในอนุกรมเวลาที่อยู่ห่างกัน k ช่วงเวลา เรียกว่า

สัมพันธ์ในตัวเองที่อยู่ห่างกัน k ช่วงเวลา แทนด้วย 𝜌k และสามารถประมาณได้ด้วย สหสัมพันธ์ใน

ตัวเองจากตัวอย่างในอนุกรมเวลาที่อยู่ห่างกัน k ช่วงเวลา (Sample Autocorrelation of Lag k) 

แทนด้วย 

 
 

 

การทดสอบความมีนัยส าคัญของสหสัมพันธ์ในตัวเองจากตัวอย่าง 

 ในการทดสอบความมีนัยส าคัญของสหสัมพันธ์ในตัวเองจากตัวอย่าง มีขั้นตอนในการทดสอบ

ดังนี้ 
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สมมติฐานในการทดสอบ    H0 = 𝜌k = 0 

    H1 = 𝜌k ≠ 0 

ตัวสถิติที่ใช้ทดสอบ : rk 

การตัดสินใจปฏิเสธหรือยอมรับสมมติฐานว่าง : (𝛼 = 0.05 และ n มีค่ามากๆ) 

ปฏิเสธ H0 ถ้า |rk| >  
𝑡𝛼

2
,𝑑𝑓

√𝑛
 = 

1.96

√𝑛
 ≈ 

2

√𝑛
 

ถ้าปฏิเสธ H0 แสดงว่าสหสัมพันธ์ในตัวเองที่อยู่ห่างกัน k ชว่งเวลาแตกต่างจากศูนย์ 

  2.4.2.3 ฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วน (Partial Autocorrelation 
Function: PACF) 

 สหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนคือสหสัมพันธ์ในตัวเอง(autocorrelation) ระหว่างตัวแปร Yt 

และYt+k ในอนุกรมเวลาที่อยู่ห่างกัน k ช่วงเวลาที่ขจัดอิทธิพลของตัวแปรที่อยู่ระหว่างตัวแปรทั้งสอง

ได้แก่ Yt+1, Yt+2, …, Yt+k-1 ออกไป แทนด้วย 𝜌kk และสามารถประมาณได้ด้วยสหสัมพันธ์ในตัวเอง

บางส่วนจากตัวอย่างที่อยู่ห่างกัน k ช่วงเวลา (Sample Partial Autocorrelation of Lag k) แทน

ด้วย  โดยที่ 

 
การทดสอบความมีนัยส าคัญของสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนจากตัวอย่าง 

 การทดสอบความมีนัยส าคัญของสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนจากตัวอย่าง มีขั้นตอนในการ

ทดสอบดังนี้ 

สมมติฐานในการทดสอบ  H0 = 𝜌kk = 0 
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    H1 = 𝜌kk ≠ 0 

ตัวสถิติที่ใช้ทดสอบ : rkk 

การตัดสินใจปฏิเสธหรือยอมรับสมมติฐานว่าง : (α = 0.05 และ n มีค่ามากๆ) 

ปฏิเสธ H0 ถ้า |rkk| >  
𝑡𝛼

2
,𝑑𝑓

√𝑛
 = 

1.96

√𝑛
 ≈ 

2

√𝑛
 

ถ้าปฏิเสธ H0 แสดงว่าสหสัมพันธ์ในตัวเองที่อยู่ห่างกัน k ชว่งเวลาแตกต่างจากศูนย์ 

  2.4.2.4 การก าหนดตัวแบบและอันดับของ p และ q 

  การก าหนดตัวแบบและอันดับของตัวแบบท าโดยการเปรียบเทียบลักษณะของ

ฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเอง (ACF) และฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วน (Partial Auto-

Correlation Function: PACF) ของค่าสังเกตุ กับลักษณะของ ACF และ PACF ตามทฤษฎีของตัว

แบบ ARIMA อันดับต่าง ๆ ซึ่งเสนอโดย (Box George EP & Gwilym Jenkins, 1976) โดยการ

ก าหนดอันดับของ p และ q พิจารณาจาก ACF และ PACF ประกอบกัน ถ้าเป็นตัวแบบ AR อันดับ p 

(AR(p)) สหสัมพันธ์ในตัวเอง (ACF) จะมีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างรวดเร็ว และสหสัมพันธ์ใน

ตัวเองบางส่วน (PACF) ที่ห่างกันเกิน p ช่วงเวลาจะมีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างรวดเร็วถ้าเป็นตัว

แบบ MA อันดับ q (MA(q)) สหสัมพันธ์ในตัวเองที่ห่างกันเกิน q ช่วงเวลาจะมีลักษณะลดลงเข้าสู่

ศูนย์อย่างรวดเร็ว และสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนจะมีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างรวดเร็ว 

  ถ้าเป็นตัวแบบผสมระหว่าง AR และ MA (Mixed Autoregressive Moving 

Average: ARMA(p,q)) สหสมัพันธ์ในตัวเองที่ห่างกันเกิน q ช่วงเวลา และสหสัมพันธ์ในตัวเอง

บางส่วนที่ห่างกันเกิน p ช่วงเวลา จะมีลักษณะลดลงเข้าสู่ศูนย์อย่างรวดเร็ว ถ้าทั้งสหสัมพันธ์ในตัวเอง

และสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนมีค่าเท่ากับศูนย์ทุกช่วงห่าง จะได้แบบจ าลองที่เรียกว่า White 

Noise นิยามคือ 

 

 

Yt = θo + 𝜀t 

  โดยที่ 

𝜀t ~ IN(0, 𝜎2
A) 
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ถ้าท้ังสหสัมพันธ์ในตัวเองและสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วนจากข้อมูลอนุกรมเวลาที่ได้จากการแปลงให้

เป็นอนุกรมเวลาคงที่โดยการหาผลต่าง มีค่าเท่ากับศูนย์ จะได้ตัวแบบที่เรียกว่า Random Walk 

นิยามคือ 

Yt+1 = θo + 𝜀t 

  โดยที่ 

𝜀t ~ IN(0, 𝜎2
A) 

 

  2.4.2.5 การประมาณค่าพารามิเตอร์ (Estimation) 

  หลังจากได้ก าหนดแบบจ าลองในข้ันตอนที่ 1 แล้ว จะประมาณค่าพารามิเตอร์ของ

แบบจ าลองโดยวิธี ก าลังสองน้อยที่สุด (Least-Squares Method) โดยโปรแกรมส าเร็จรูปจะก าหนด

ค่าประมาณเบื้องต้น (initial estimates) เพ่ือประมวลผลจนได้ค่าประมาณสุดท้าย ซึ่งโปรแกรม

ส าเร็จรูปจะท าการค านวณแบบย้อนซ้ า (iterative) จนกว่าจะให้ค่าผลรวมค่าประมาณความ

คลาดเคลื่อนก าลังสอง (∑ 𝜀�̂�
2𝑛

𝑡=1 )  มีค่าน้อยท่ีสุด โดยที่   𝜀�̂� คือค่าประมาณความคาดเคลื่อน 𝜀t 

จากนั้นน าแบบจ าลองที่ได้ไปตรวจสอบความเหมาะสม 

 

  2.4.2.6 การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแบบ (Diagnostic Checking) 

  ในขั้นตอนการตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง เป็นการตรวจสอบว่า

แบบจ าลองท่ีเลือกมีความเหมาะสมกับข้อมูลอนุกรมเวลาที่ทาการวิเคราะห์หรือไม่ โดย 

 1) ทดสอบค่าประมาณพารามิเตอร์ในแบบจาลองตามข้ันตอนดังนี้ 

  1.1) สมมติฐานในการทดสอบ  H0 พารามิเตอร์ = 0 

      H1 พารามิเตอร์ = 0 

  1.2) ตัวสถิติทดสอบ t = ตัวประมาณพารามิเตอร์ / ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐานของตัว

   ประมาณ 

  1.3) ก าหนด α 

  1.4) เขตวิกฤต |𝑡|>𝑡𝛼

2
,𝑑𝑓 



 

 

19 

  1.5) สรุปผล ถ้าผลการทดสอบน าไปสู่การปฏิเสธสมมติฐานว่าง แสดงว่า

พารามิเตอร์ตัวที่ทดสอบนั้นแตกต่างจากศูนย์ ควรรวมพารามิเตอร์ตัวนั้นอยู่ในแบบจ าลอง 

 2) พิจารณาค่าประมาณความคลาดเคลื่อนที่ค านวณได้จากการสร้างสมการพยากรณ์

แบบจ าลอง 

  2.1) สร้างกราฟค่าประมาณความคลาดเคลื่อนเทียบกับเวลา ถ้ากราฟที่ได้แสดงให้

เห็นว่า ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนมีการกระจายไม่คงที่เปลี่ยนแปลงตามเวลา แสดงว่าค่าความ

คลาดเคลื่อนมีความแปรปรวนไม่คงที่และข้อมูลอนุกรมเวลามีความแปรปรวนไม่คงที่ 

  2.2) ดูจาก Theoretical Autocorrelation Function (ACF) และ Theoretical 

Partial Autocorrelation Function (PACF) ของค่าประมาณความคลาดเคลื่อน ถ้ามีแบบจ าลอง

เป็น White Noise แสดงว่าแบบจ าลองที่ได้เป็นแบบจ าลองที่เหมาะสม 

  2.3) การทดสอบสหสัมพันธ์ในตนเองของค่าประมาณความคลาดเคลื่อน (Box 

George EP & Pierce David A, 1970) ได้เสนอวิธีทดสอบ โดยสร้างตัวสถิติที่มีการแจกแจงแบบไคส

แควร์ที่มีค่าองศาแห่งความอิสระ (degree of freedom) เท่ากับจ านวนสหสัมพันธ์ในตัวเองจาก

ตัวอย่าง (sample autocorrelations) ของค่าประมาณความคลาดเคลื่อน K ตัวที่ใช้ในการทดสอบ

ลบจ านวนพารามิเตอร์ (m) ที่ประมาณค่าในแบบจ าลอง ตัวสถิตินี้เรียกว่า Box-Pierce Chi-Square 

Statistic 

 

โดยที่    Q= n∑ 𝑟𝑘
2(𝜀)̂𝐾

𝑘=1  

n = จ านวนข้อมูลของค่าความคลาดเคลื่อนของค่าสังเกตอนุกรมเวลาหลังจากปรับให้เป็นอนุกรมเวลา

คงท่ีแล้ว 

K = จ านวนสหสัมพันธ์ในตัวเองของค่าประมาณความคลาดเคลื่อนที่ใช้ในการค านวณค่า Q 

 𝑟𝑘 (𝜀)̂ ฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองของค่าประมาณความคลาดเคลื่อนตัวสถิติ Box-

Pierce ค านวณจากฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองของค่าประมาณความคลาดเคลื่อนในอนุกรมเวลาที่

ห่างกันในหน่วยเวลาต่างๆ ซึ่งจะทดสอบว่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกันหรือไม่ 

 ตัวสถิติ Box-Pierce ค านวณจากฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองของค่าประมาณความ

คลาดเคลื่อนในอนุกรมเวลาที่ห่างกันในหน่วยเวลาต่างๆ ซึ่งจะทดสอบว่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระ

ต่อกันหรือไม่ 
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 1. สมมติฐานในการทดสอบ  H0 = 𝜌 k = 0 ทุกๆค่าท่ี k ≤ K 

     H1 = 𝜌 k ≠ 0 อย่างน้อย 1 ค่าท่ี k ≤ K 

 2. ตัวสถิติทดสอบ t = 𝑛 ∑ 𝑟𝑘
2(𝜀)𝐾

𝑘=1  

 3. ก าหนด α 

 4. เขตวิกฤต Q > x2 a, k-m 

 5. สรุปผล ถ้าผลการทดสอบน าไปสู่การปฏิเสธสมมติฐาน  แสดงว่าความคลาดเคลื่อนยังมี

สหสัมพันธ์กันอยู่ จึงต้องปรับปรุงแบบจ าลองใหม่ แต่ถ้าผลการทดสอบยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า

แบบจ าลองที่ได้เป็นแบบจ าลองที่เหมาะสม 

ถ้าพบว่าแบบจ าลองที่ได้ไม่เหมาะสมจะต้องพิจารณาเลือกแบบจ าลองใหม่ คือกลับไปที่ขั้นตอน

ก าหนดแบบจ าลองใหม่จนกว่าจะได้แบบจ าลองที่เหมาะสม 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 Arian Dhini, Isti Surjandari, Muhammad Riefqi, & Maya Arlini Puspasari,(2015) ได้

ศึกษาวิธีการพยากรณ์สินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือวางแผนการผลิต หรือจัดหาสินค้าให้เพียงพอต่อความ

ต้องการของลูกค้า โดยเปรียบเทียบวิธีพยากรณ์ 3 วิธีคือ ARIMA และ NEURAL NETWORKS และวิธี 

HYBRID METHOD คือผสมผสานระหว่างสองวิธี สินค้าที่น ามาศึกษาคือ น้ ามันปรุงอาหาร มาการีน

และเนย โดยเก็บข้อมูล 81 ครั้งในช่วงเวลาสองปี เมื่อเปรียบเทียบวิเคราะห์ผลค่าความคลาดเคลื่อน

พยากรณ์ MSE และ MAPE ให้ผลลัพธ์ที่ไม่แตกต่างกันมาก 

 John Dawes, (2004) ได้ศึกษาผลกระทบของราคาโปรโมชั่นของสินค้าอุปโภค บริโภค 

ศึกษาในเรื่องการท าโปรโมชั่นในระยะยาวมีผลต่อแบรนด์สินค้าหรือไม่ การซื้อสินค้าที่เพ่ิมข้ึนในช่วง

การท าโปรโมชั่น เกิดในระยะสั้น และบางครั้งเกิดการซื้อไปกักตุน จึงมีการทดสอบว่าการเพ่ิมข้ึนของ

การซื้อสินค้าเกิดจากการท าโปรโมชั่นอย่างมีนัยส าคัญ โดยใช้เครื่องมือ ARIMA ในการทดสอบ ผลคือ

การท าโปรโมชั่นส่งผลต่อการจ านวนการซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ และพบว่าร้านค้าปลีกได้ลดอัตรา

ก าไรขั้นต้นของตน ในช่วงการท าโปรโมชั่น 

 Patricia Ramos, Nicolau Santos, & Rui Rebelo, (2015)ได้ศึกษาเปรียบเทียบตัวแบบ

ระหว่าง State space กับ ARIMA ในการพัฒนารูปแบบการพยากรณ์ให้มีประสิทธิภาพ เพื่อใช้ใน

การวางแผน การก าหนดกลยุทธ์ การตัดสินใจในการด าเนินงานของธุรกิจ ผ่านกรณีศึกษาร้านค้าปลีก 
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โดยพยากรณ์ยอดขายรายเดือนของรองเท้าสตรี 5 ประเภท คือ boots, booties, flats, sandals 

และ shoes โดยเก็บข้อมูลยอดขายตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2007 ถึงเดือนเมษายน ปี 2012 ผลลัพธ์ที่

ได้จากการวิเคราะห์ผลค่าความคลาดเคลื่อน RMSE, MSE และ MAPE ได้ผลลัพธ์ที่ใกล้เคียงกัน 

 กนกกาญจน์ มูลผาลา & เรืองศักดิ์ แก้วธรรมชัย, (2557) งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเทคนิคการ

พยากรณ์ยอดขายสินค้าอุปโภค บริโภคท่ีเหมาะสมของบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง ตั้งแต่เดือนมกราคม 

2555 ถึงเดือนธันวาคมปี 2556 โดยใช่วิธีพยากรณ์ดังนี้ การพยากรณ์แบบแยกส่วนประกอบ 

(Decomposition Method), การพยากรณ์โดยวิธีถัวเฉลี่ยเคลื่อนที่ (Moving average Method), 

การพยากรณ์โดยวิธีการปรับเรียบเอกซ์โพเนนเชียล (Exponential Smoothing Method) และ 

ARIMA Model โดยท าการวัดผลจากค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ โดยใช้ค่าเฉลี่ยเปอร์เซ็น

ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) โดยสรุปผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิคการพยากรณ์เชิงปริมาณประเภท

อนุกรมเวลา ซึ่งการพยากรณ์จะถูกปรับปรุงในทุกเดือน เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการใน

ปัจจุบันมากท่ีสุด และท าการวัดผลอย่างต่อเนื่อง 

 ณิชา สุภาพิมพ์ & สุเมธ แก่นมณี, (2555) ศึกษาเรื่องพยากรณ์ความต้องการใช้น้ าเพ่ือการ

อุปโภคบริโภคในอนาคตโดยใช้แบบจ าลอง ARIMA และ GARCH ข้อมูลที่น ามาใช้ในการศึกษาเป็น

ข้อมูลอนุกรมเวลาของปริมาณความต้องการใช้น้ าเพ่ือการอุปโภคบริโภครายปี จ าแนกรายจังหวัด 

ตั้งแต่ปี 2511 ถึงปี 2554 ผลการพยากรณ์ พบว่าแบบจ าลอง ARIMA ให้คา่ MAPE ต่ ากว่า แสดงให้

เห็นว่า แบบจ าลอง ARIMA มีความสามารถในการพยากรณ์แม่นย ากว่า 

 Michael Leonard, (2001) ศึกษาธุรกิจที่มีการท าโปรโมชั่นเพ่ือเพ่ิมความต้องการสินค้า แต่

การท าโปรโมชั่นนั้นย่อมมีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น เช่น การท าโฆษณา หรือ การสูญเสียรายได้ เช่น การให้

ส่วนลด ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาการส่งเสริมการขายและการพยากรณ์โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์อนุกรม

เวลา ศึกษาข้อมูลการท าโปรโมชั่นในอดีต ตัวแบบที่เลือกน ามาวิเคราะห์ วิธีหนึ่งคือ ARIMA โดยมีการ

ปรับตัวแบบให้เหมาะสม และผลจากการพยากรณ์มีผลใกล้เคียงกับยอดขายที่เกิดขึ้นจริง 

 Y. Eric Shao, (1997) ได้ท าการศึกษาข้อมูลการส่งเสริมการขายที่เกิดจากการวางแผนกล

ยุทธ์ทางการตลาด ข้อมูลน ามาศึกษา คือ ข้อมูลยอดขายจากการท าโปรโมชั่นในอดีต เดือนมกราคม 

ปี 1991ถึงเดือนตุลาคม ปี 1994 .ในอดีตการตัดสินใจขึ้นอยู่กับผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งวิธีดังกล่าวส่งผลที่ไม่ดี

นัก ทางบริษัทต้องการที่จะสร้างแบบจ าลองเพ่ือพยากรณ์ยอดขาย วิธีที่ผู้วิจัยเลือกน ามาวิเคราะห์ คือ 

แบบจ าลอง ARIMA ผลลัพธ์เปรียบเทียบยอดขายที่เกิดข้ึนจริงและยอดขายจากแบบจ าลอง พบว่า 
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ค่าท่ีได้จากตัวแบบมีค่าใกล้เคียงกับยอดขายจริง และตัวแบบยังเหมาะสมกับข้อมูลการส่งเสริมการ

ขายที่น ามาวิเคราะห์  

 Fong-Lin Chu, (2009) จุดประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพ่ือพยากรณ์ด้านการท่องเที่ยวและ

เปรียบเทียบความถูกต้องจากการพยากรณ์ก่อนหน้า โดยเลือกใช้ตัวแบบการพยากรณ์ ARIMA ข้อมูล

ที่ผู้วิจัยต้องการพยากรณ์ คือ นักท่องเที่ยวต่างประเทศในสิงคโปร์ในช่วงเดือนกรกฎาคม ปี 1977 ถึง

เดือนธันวาคม ปี 1996 จากข้อมูลเบื้องต้นพบว่า ประเทศสิงคโปร์มีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่

เติบโตอย่างมาก  จากผลของการพยาการณ์โดยดูจากค่า MAPE โดยค่าที่ได้มีค่าความคลาดเคลื่อนต่ า 

และผู้วิจัยยอมรับผลการพยากรณ์ของตัวแบบ 

 จากที่ผู้วิจัยไดศึ้กษาทฤษฎีทางวิชาการ ทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าตัวแบบ 

ARIMA เป็นหนึ่งในแบบจ าลองที่ถูกเลือกมาใช้ในการพยากรณ์ และน ามาใช้ในงานวิชาการและ

อุตสาหกรรมหลายด้าน เช่น ด้านการเงิน ด้านการท่องเที่ยว การเกษตร ธุรกิจต่างๆ วิทยาศาสตร์ 

เป็นต้น เนื่องจากตัวแบบ ARIMA สามารถใช้กับข้อมูลที่มีความซับซ้อน และมีความยืดหยุ่นสูง และใน

หลายๆงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีการน าตัวแบบ ARIMA มาใช้วิเคราะห์ในเรื่องการท าการส่งเสริมขายของ

สินค้าอุปโภค-ปริโภค ซึ่งสอดคล้องกับหัวข้อวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษาอีกด้วย    



 

 

                                                                                                                                                                                                                                                             

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบจากการท าการส่งเสริมการขายต่อการสั่งซื้อ

ของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือ ARIMA Model ในการวิเคราะห์ผล รายละเอียดและขั้นตอนในการวิจัยมี

ดังต่อไปนี้ 

 1. ศึกษาการท าการส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ที่สนใจศึกษาที่เกิดข้ึนตั้งแต่ เดือน 

มกราคม ปี 2555 ถึง เดือนธันวาคม 2559 

 2. วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาวิธีเชิงสถิติที่เหมาะสม 

 3. วิเคราะห์ผลลัพธ์และสรุปผลการวิจัย 

  

3.1 รวบรวมข้อมูลการท าการส่งเสริมการขายของบริษัทตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2555 ถึงเดือน
ธันวาคม ปี 2559 

 ข้อมูลที่น ามาใช้ในการวิจัยเป็นข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ของบริษัทน าเข้าสินค้า

อุปโภค-บริโภคแห่งหนึ่ง ซึ่งได้เก็บรวบรวมข้อมูลการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้า ตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 

2555 ถึงเดือนธันวาคม ปี 2559 ผ่านช่องทางการจ าหน่ายทางโมเดิร์นเทรดต่างๆ (รหัสช่องทางการ

จัดจ าหน่าย เช่น 101, 102, 104, 105, 106, 107, 108) โดยรายละเอียดข้อมูลที่เก็บ เช่น ยอดขาย

ในแต่ละเดือน(หน่วยเป็นหีบ 1 หีบ เท่ากับ 12 ชิ้น) ข้อมูลการส่งเสริมการขายในแต่ละเดือน จ านวน

ร้านค้าโมเดิร์นเทรดที่มีการท าการส่งเสริมการขาย เป็นต้น จากข้อมูลที่เก็บรวบรวมมานี้ สามารถ

น าไปใช้ได้จริงในการวิเคราะห์ผล 

 จากสินค้าที่เลือกน ามาศึกษาทั้งหมด ได้มีการก าหนดระดับการท าการส่งเสริมการขายดังนี้ 

 
non_pro (1-10%) 0 

11-20% 1 

21-30% 2 
31-40% 3 

ตารางที่ 1ระดับการท าการส่งเสริมการขาย 
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 เนื่องจากทางบริษัทสามารถท าการส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลดกับลูกค้าได้ถึง 10% 
เป็นพื้นฐานโดยไม่ต้องได้รับการพิจารณาจากผู้มีอ านาจ จึงถือว่าช่วงการท าการส่งเสริมการขายนี้เป็น 
nonpro และการท าการส่งเสริมการขายระดับที่ 1, 2 และ 3 ตามล าดับ 
 ข้อมูลยอดขายสินค้าที่น ามาวิเคราะหแ์ต่ละเดือนผ่านช่องทางโมเดิร์นเทรด และข้อมูลการท า

การส่งเสริมการขายในแต่ละเดือนมีรายละเอียดดังนี้  

  

ตารางที่ 2: สินค้าชนิด A  ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108 
สินค้าชนิด A มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 และ 2 แต่พบว่าการท าการส่งเสริมการขายใน
ระดับท่ี 2 นั้นมีเพียงครั้งเดียวในเดือนกันยายน ปี 2556  

 
 

 

 

 

 

 

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 4 1 1 10 0 1 1 0

2 1 0 2 12.5 1 2 7.5 0

3 0 0 3 19 0 3 0 0

4 0 0 4 8 1 4 29.5 0

5 4 0 5 30.5 1 5 2 0

6 36.5 0 6 12.5 0 6 21 1

7 3 0 7 12.6 0 7 9.5 0

8 3.75 1 8 40 1 8 7 0

9 14 0 9 59 2 9 6 0

10 8.35 0 10 2.7 0 10 12 0

11 4 0 11 2.8 0 11 0 0

12 44.5 0 12 2 0 12 2 0

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 19 0 1 5 0

2 16 0 2 5 0

3 24 1 3 11 0

4 3 0 4 4 0

5 14 0 5 8 0

6 15 0 6 23 0

7 20 1 7 14 0

8 4 1 8 15 1

9 8 1 9 1 0

10 16 1 10 9 0

11 35 1 11 8 0

12 15 1 12 13 0

2558 2559

2556 25572555
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ตารางที่ 3: สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 101 
สินค้าชนิด B มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 และ 2  เท่านั้น  

 
 
ตารางที่ 4 : สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 106  
สินค้าชนิดนี้มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 แต่พบว่ายอดขายเดือนเมษายน ปี 
2559 มียอดขายที่เพ่ิมข้ึนอย่างมาก เนื่องจากก่อนหน้าไม่ค่อยมีการท าการส่งเสริมการขาย แต่เดือน
เมษายน มีการท าการส่งเสริมการขายถึงระดับที่ 3  จึงส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นอย่างมาก 

 

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 91 0 1 68 2 1 95 2

2 20 0 2 162 2 2 75 2

3 70 0 3 71 2 3 51 1

4 58 0 4 51 0 4 59 1

5 53 0 5 69 0 5 62 1

6 49 0 6 138 1 6 183 1

7 49 0 7 132 1 7 29 0

8 46 0 8 87 1 8 38 0

9 176 0 9 53 0 9 62 0

10 42 0 10 55 0 10 69 0

11 139 1 11 60 0 11 0 0

12 54 1 12 85 1 12 164 0

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 140 1 1 114 1

2 72 1 2 61 1

3 84 1 3 120 0

4 81 1 4 121 0

5 30 0 5 47 0

6 31 0 6 160 0

7 47 0 7 96 1

8 94 1 8 118 1

9 78 1 9 59 0

10 209 2 10 117 0

11 137 2 11 107 0

12 100 2 12 114 0

2555 2556 2557

2558 2559

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 126 1 1 6 0 1 3 0

2 32 1 2 4 0 2 7 0

3 89 0 3 9 0 3 57 2

4 75 0 4 32 1 4 7 1

5 81 0 5 14 1 5 10 1

6 69 0 6 9 1 6 2 0

7 77 2 7 14 0 7 6 0

8 50 2 8 7 0 8 7 0

9 185 0 9 8 1 9 30 0

10 60 0 10 13 1 10 14 0

11 210 2 11 112 1 11 0 0

12 128 2 12 33 0 12 155 1

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 5 0 1 69 1

2 15 0 2 2 0

3 27 0 3 15 0

4 93 0 4 531 3

5 1 0 5 0 0

6 31 0 6 145 2

7 33 0 7 25 0

8 10 0 8 173 2

9 46 0 9 5 0

10 11 0 10 238 3

11 64 0 11 2 0

12 37 0 12 10 0

2555 2556 2557

2558 2559
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ตารางที่ 5 : สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104  
สินค้าชนิดนี้ มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 ซึ่งในช่วงที่มีการท าการส่งเสริมการ
ขายมากที่สุดคือ ปี 2559 

 

ตารางที่ 6 : สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107  
สินค้าชนิดนี้ มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 และมีการท าการส่งเสริมการขาย
บ่อยครั้งในแต่ละปี 

 
 

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 96.75 0 1 14 0 1 61 0

2 27 0 2 0 0 2 30 2

3 81 0 3 94 0 3 45 0

4 0 0 4 30 0 4 22 0

5 48 0 5 51.1 0 5 44.25 0

6 22 0 6 30 0 6 80 0

7 40 0 7 58 0 7 47 0

8 35 0 8 155 0 8 10.4 0

9 29 0 9 20.75 0 9 51.5 0

10 80 0 10 12.75 0 10 211.75 3

11 26.3 0 11 12.5 0 11 0 0

12 24.5 0 12 32 0 12 90.3 2

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 13 0 1 108 0

2 0 0 2 23.5 0

3 108 0 3 248 2

4 97.1 0 4 0 0

5 106.75 0 5 12 2

6 0 0 6 70 2

7 42.5 0 7 55 2

8 166.5 0 8 92 2

9 157 2 9 29 0

10 65 0 10 276 3

11 89 2 11 30 3

12 30.5 0 12 129 2

2555 2556 2557

2558 2559

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 111 0 1 0 0 1 222 3

2 8 0 2 0 0 2 14 2

3 20 0 3 104 3 3 4.5 3

4 84 0 4 48 3 4 50 3

5 52 1 5 40 3 5 74 3

6 46 0 6 92 3 6 17 2

7 107 1 7 76 3 7 74 2

8 4 0 8 12 0 8 47 2

9 107 0 9 65 1 9 23 0

10 62 1 10 71 1 10 77.75 3

11 128 1 11 25 0 11 1 0

12 144 1 12 50 0 12 73 0

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 0 0 1 141 2

2 10 0 2 31 2

3 61 1 3 2 0

4 67 1 4 84 0

5 56 1 5 5 0

6 25 0 6 50 0

7 13 1 7 15 0

8 396 3 8 80 2

9 17 3 9 94 2

10 77 3 10 70 2

11 97 3 11 182 2

12 113 3 12 63 2

2555 2556 2557

2558 2559
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ตารางที่ 7 : สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104 
สินค้าชนิดนี้ มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 

 
 

ตารางที่ 8 : สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107  
สินค้าชนิดนี้ มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 

 
 

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 24 0 1 41 1 1 31 1

2 0 0 2 14.75 0 2 15 1

3 73 0 3 29 1 3 28.5 1

4 0 0 4 30 1 4 10 0

5 63 0 5 35.5 1 5 34.25 1

6 0 0 6 30 1 6 75 2

7 0 0 7 43 1 7 65 1

8 59 0 8 80 1 8 0 0

9 0 0 9 14 0 9 1 0

10 34 0 10 13.75 0 10 263.5 3

11 9.5 0 11 30 1 11 0.5 0

12 15 0 12 54 1 12 0 0

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 8 0 1 85 2

2 41 0 2 1 0

3 38 0 3 206 2

4 88.75 0 4 0 0

5 85 0 5 0 0

6 0 0 6 0 0

7 2 0 7 10 0

8 110 1 8 31 0

9 116 1 9 31 0

10 0 0 10 107 3

11 0 0 11 15 2

12 41 0 12 64 2

2555 2556 2557

2558 2559

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 15 0 1 7 1 1 162 2

2 0 0 2 2 0 2 15 0

3 10 1 3 39 1 3 15 0

4 41 1 4 40 1 4 80 0

5 17 0 5 3 0 5 5 0

6 13 1 6 54 1 6 7 0

7 46 1 7 31 1 7 49 1

8 5 1 8 3 0 8 19.75 1

9 23 1 9 41 1 9 7.75 1

10 13 1 10 44 1 10 77 1

11 18 1 11 32 1 11 60 1

12 96 1 12 46 1 12 72 1

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 1 0 1 50 1

2 5 1 2 14 0

3 16.5 1 3 5 0

4 32 1 4 26 1

5 36 0 5 12 0

6 9 0 6 30 1

7 10 0 7 2 0

8 191 3 8 13 0

9 18 1 9 34 0

10 76 2 10 52 1

11 1 0 11 66 1

12 18 1 12 24 0

2555 2556 2557

2558 2559
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ตารางที่ 9 : สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108 
สินค้าชนิดนี้ มีการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 และ 2 สินค้าชนิดนี้มียอดขายไม่มากนัก เมื่อ
เทียบกันสินค้าชนิดอ่ืนๆ แต่มีการท าการส่งเสริมการขายในบางช่วง เพื่อกระตุ้นยอดขาย และใน ปี 
2559 ยังพบว่ายอดขายตกลงและไม่มียอดขายในบางเดือน 

 
 

 จากการเก็บข้อมูลสินค้าและการท าการส่งเสริมการขาย สินค้าทุกชนิดเป็นสินค้าหลักของ

บริษัทแต่พบว่ายอดขายสินค้าบางชนิดมียอดขายสูง และสินค้าบางชนิดมียอดขายต่ า ปัจจัยหนึ่งมา

จากการท าการส่งเสริมการขายของสินค้าแต่ละชนิดในระดับที่ไม่เท่ากัน และอีกปัจจัยหนึ่งที่ไม่อาจ

มองข้าม คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย แม้จะเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน แต่ช่องทางการจัดจ าหน่าย

ต่างกัน ส่งผลให้ยอดขายต่างกัน  

3.2 วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อหาวิธีเชิงสถิติที่เหมาะสม 

 จากข้ันตอนของการรวบรวมข้อมูลยอดขายและการท าการส่งเสริมการขาย ขั้นตอนถัดไป คือ  

 3.3.1 น าข้อมูลอนุกรมเวลา (ยอดขาย) มาพล็อตกราฟเพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของข้อมูล

อนุกรมเวลา 

 3.3.2 น าข้อมูลที่ได้เบื้องต้นมาท าการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง ARIMA โดยใช้โปรแกรม 

SPSS ซึ่ง แบบจ าลอง ARIMA มีข้ันตอนวิธี ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 8.5 0 1 2.5 0 1 10.5 1

2 0 0 2 1.5 0 2 12.25 1

3 22 0 3 7 2 3 6 1

4 0.5 0 4 9 2 4 2.5 0

5 1 0 5 7 2 5 7.1 1

6 12 0 6 5.5 2 6 4.1 1

7 2.5 0 7 2.8 0 7 6.25 1

8 6 0 8 24 2 8 9 1

9 18 0 9 31 2 9 2 1

10 12.6 0 10 1.5 0 10 2 0

11 7.4 0 11 2.1 0 11 2 0

12 32.8 1 12 6.5 2 12 4 0

Year Month Sales Pro Year Month Sales Pro

1 2 0 1 2 0

2 1 0 2 0 0

3 2 0 3 3 0

4 4 0 4 0 0

5 1 0 5 0 0

6 1 0 6 2 0

7 1 0 7 1 0

8 2 0 8 0 0

9 1 0 9 0 0

10 1 1 10 1 0

11 5 1 11 0 0

12 0 0 12 1 0

2555 2556 2557

2558 2559
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  -ก าหนดค่าในโปรแกรมดังนี้   

 Dependent variables คือ ข้อมูลยอดขายในอดีต (รายเดือน) 

  Independent variables คือ ระดับการท าการส่งเสริมการขาย ช่วงทีม่ีการท าการ

  ส่งเสริมการขาย จะระบุค่าเป็น 1 ช่วงที่ไม่มีการท าการส่งเสริมการขาย ระบุค่า 

  เป็น 0 และมีการก าหนดตัวแปรเพิ่ม คือ เดือนหลังจากท่ีมีการท าการส่งเสริมการ

  ขายจะระบุค่าเป็น 1  

  - ตรวจสอบสมบัติคงที่ของข้อมูลอนุกรมเวลา 

  - ก าหนดตัวแบบ ARIMA (p,q,d) โดยการเปรียบเทียบลักษณะของฟังก์ชัน 

  สหสัมพันธ์ในตัวเอง (ACF) และฟังก์ชันสหสัมพันธ์ในตัวเองบางส่วน (PACF) ของค่า

  สังเกตุ 

  - ตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแบบ 

  - วิเคราะห์ผลลัพธ์ 

 

3.3 วิเคราะห์ผลลัพธ์และสรุปผลการวิจัย 

 วิเคราะห์และสรุปผลลัพธ์ที่ได้ เพ่ือเป็นแนวทางและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการท าการ

ส่งเสริมการขายของบริษัทในอนาคต ให้มีประสิทธิภาพ และลดค่าใช้จ่ายในการท าการส่งเสริมการ

ขาย 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 ผลของการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ผลของการส่งเสริมการขายที่มีต่อยอดขาย จากการ

วิเคราะห์ด้วยวิธี ARIMA ด้วยโปรแกรม SPSS ของสินค้าทั้ง 4 รายการ ในเบื้องต้น ข้อมูลสินค้าท่ี

น ามาวิเคราะห์ได้มีการพล็อตกราฟและตรวจสอบค่า ACF เพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของข้อมูลอนุกรม

เวลา และหากข้อมูลมี Trend หรือ Seasonal จะต้องมีการหาผลต่างอันดับที่ 1 และหากมี lag ใดที่

เกินขอบเขตความเชื่อมั่นนั้น ท าให้ต้องหาตัวแบบ ARIMA ค่า p,q โดยพิจารณาจาก lag ที่เกิน

ขอบเขตความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลจากกราฟและตรวจสอบค่า ACF พบว่าข้อมูลเป็นแบบ 

Stationary จึงไม่ต้องหาผลต่างล าดับที่ 1 และไม่มี lag ใดที่อยู่นอกขอบเขตความเชื่อมั่น และยังมี

ลักษณะลดลงเข้าหาศูนย์อย่างรวดเร็ว ดังรูป 

 

รูปภาพที่  5 ตัวอย่าง ACF, PACF ที่ได้จากการวิเคราะห์ 
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1. สินค้าชนิด A ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108  

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 สินค้าตัวนี้มีการท าการส่งเสริมการขาย 2 ระดับคือ ระดับที่ 1 และ 2 ส่วนระดับที่ 3 นั้นไม่มี

การท าการส่งเสริมการขาย จึงไม่น ามาค านวณในโมเดล และจากตารางพบว่า การท าการส่งเสริมการ

ขายระดับที่ 1 และ 2 มีอิทธิพลต่อยอดขาย  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 7.275 หีบ คิดเป็น 72.80%  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 49.007 หีบ คิดเป็น 

490.413%  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 1.7 หีบ คิดเป็น 17.01 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

2. สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 101 

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 
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จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 สินค้าตัวนี้มีการท าการส่งเสริมการขาย 2 ระดับคือ ระดับที่ 1 และ 2 ส่วนระดับที่ 3 นั้นไม่มี

การท าการส่งเสริมการขาย จึงไม่น ามาค านวณในโมเดล และจากตารางพบว่า การท าการส่งเสริมการ

ขายระดับที่ 2 มีอิทธิพลต่อยอดขาย 

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 21.10 หีบ คิดเป็น 28.02 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 ไมมี่

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 39.34 หีบ คิดเป็น 52.25 %  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 18.29 หีบ คิดเป็น 24.30 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

3. สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 106  

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters พบว่า 

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 37.78 หีบ คิดเป็น 133.52% 

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 ไมมี่

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 72.10 หีบ คิดเป็น 254.82%  
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 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 3 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 356.20 หีบ คิดเป็น 

1,258.84 %  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 1.63 หีบ  คิดเป็น 5.76 % แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มี

การท าการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

4. สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104 

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 สินค้าตัวนี้มีการท าการส่งเสริมการขาย 2 ระดับคือ ระดับที่ 2 และ 3 ส่วนระดับที่ 1 นั้นไม่มี

การท าการส่งเสริมการขาย จึงไม่น ามาค านวณในโมเดล และจากตารางพบว่า การท าการส่งเสริมการ

ขายระดับที่ 2 และ 3 มีอิทธิพลต่อยอดขาย 

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 47.53 หีบ คิดเป็น 95.62 %  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 3 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 122.88 หีบ คิดเป็น 

247.22%  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 23.63 หีบ คิดเป็น 47.54 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 
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5. สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107 

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 31.02 หีบ คิดเป็น 70.38 %  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 29.84 หีบ คิดเป็น 67.70 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 ไมมี่

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 3 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 55.15 หีบ  คิดเป็น 

125.127%  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 28.74 หีบ คิดเป็น 65.21 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

6. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104 

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 22.34 หีบ คิดเป็น 101.13%  
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 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 66.91 หีบ  คิดเป็น 

174.83% 

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 3 สามารถเพ่ิมยอดขาย 163.16 หีบ คิดเป็น 

302.84%  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 16.41 หีบ คิดเป็น 74.30 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

7. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107  

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 17.99 หีบ คิดเป็น 104.26%  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 101.75 หีบ คิดเป็น 

589.85%  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 3 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 173.75 หีบ คิดเป็น 

1,007.24%  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 6.71 คิดเป็น 47.08 %  
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แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

8. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108 

ค่าประมาณพารามิเตอร์ของตัวแบบ ARIMA (0,0,0) 

 
จากตาราง ARIMA Model Parameters  

 สินค้าตัวนี้มีการท าการส่งเสริมการขาย 2 ระดับคือ ระดับที่ 1 และ 2 ส่วนระดับที่ 3 นั้นไม่มี

การท าการส่งเสริมการขาย จึงไม่น ามาค านวณในโมเดล และจากตารางพบว่า การท าการส่งเสริมการ

ขายระดับที่ 1 และ 2 มีอิทธิพลต่อยอดขาย 

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 5.25 หีบ คิดเป็น 151.13%  

 หากท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 9.39 หีบ คิดเป็น 269.98 %  

พิจารณาค่า sig. พบว่า การท าการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อยอดขายสินค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

( sig < 0.05) 

 postpro คือ เดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายพบว่า ในเดือนถัดไปจะท าให้ยอดขาย

ลดลง 1.59 หีบ คิดเป็น 45.75 %  

แต่เมื่อพิจารณาค่า sig. พบว่า ค่า sig > 0.05 ดังนั้นเดือนหลังที่มีการท าการส่งเสริมการขายไม่มี

อิทธิพลต่อยอดขายสินค้า 

 

  



 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผลงานวิจัยเรื่องผลของการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ผลของการส่งเสริมการขายที่มีต่อ

ยอดขาย จากการวิเคราะห์ด้วยวิธี ARIMA ด้วยโปรแกรม SPSS ของสินค้าทั้ง 4 รายการ ในช่วง

เดือนมกราคม ปี 2555 ถึง เดือน ธันวาคม 2559 ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 

รายการสินค้า ตัวแบบ ARIMA ผลการวิจัย 

สินค้าชนิด A ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 108 

ARIMA (0,0,0) 1. การท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 
(pro2) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 49 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 101 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 2 

(pro2) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 

สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 39.34 หีบ 

(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ

ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า

การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 106  
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro3) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 356.20 หีบ 
 (ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
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รายการสินค้า ตัวแบบ ARIMA ผลการวิจัย 

  2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 104 
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro3) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 122.88 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 107 
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro3) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 55.15 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 104 
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro3) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 163.16 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 107  
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro3) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 173.75 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
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รายการสินค้า ตัวแบบ ARIMA ผลการวิจัย 

  2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ

ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า

การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 108 
 

ARIMA (0,0,0) 1.การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 
(pro2) มีอิทธิพลต่อยอดขายมากที่สุด 
สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 9.38 หีบ 
(ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05) 
2. ยอดขายของเดือนหลังที่มีการท าการ
ส่งเสริมการขายถือว่าไม่ได้รับอิทธิจากการท า
การส่งเสริมการขายในเดือนก่อนหน้า 

ตารางที่ 10 สรุปผลการวิจัยวิธี ARIMA 
 
 จากผลการวิเคราะห์การท าการส่งเสริมการขาย สรุปได้ว่าการท าการส่งเสริมการขายใน

ระดับท่ี 3 มีผลต่อยอดขายมากท่ีสุด รองลงมาคือการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 2 อย่างมี

นัยส าคัญ คือ การท าการส่งเสริมการขายมีผลท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรม

ของลูกคา้ที่สอดคล้องกับระดับของการท าการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้น ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของลูกค้า

ที่เพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกัน และในเดือนหลังการท าการส่งเสริมการขายก็ไม่มีอิทธิพลท าให้ยอดขายลดลง 

แต่พบว่าผลลัพธ์ที่ได้ในสินค้าบางชนิดมีค่าระดับนัยส าคัญของเดือนหลังการท าการส่งเสริมการขาย

มากกว่าระดับนัยส าคัญ (sig>0.05) ไม่มากนัก แต่ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นจากการท าการส่งเสริมการขาย

นั้น โดยค านวณเพ่ิมเติมในส่วนของผลตอบแทนจากการท าการส่งเสริมการขาย โดยเปรียบเทียบ

รายรับที่เพ่ิมขึ้นจากการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1, 2 และ 3 โดยใช้ช่วงที่ไม่มีการท าการ

ส่งเสริมการขาย เป็นตัวเปรียบเทียบ ดังนี้ 

= (ยอดขายที่มีการท าการส่งเสริมการขายxราคาเมื่อท าการส่งเสริมการขาย) - (ยอดขายในช่วงที่ไม่มี

การท าการส่งเสริมการขายxราคาเมื่อไม่มีการท าการส่งเสริมการขาย)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
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สรุปรายรับที่ได้เพ่ิมข้ึนเมื่อเมียบกับรายรับเมื่อไม่มีการท าการส่งเสริมการขาย แสดงในตารางที่ 11  
ตารางที่ 11 รายรับจากการท าการส่งเสริมการขายในแต่ละระดับ  

(หน่วย: บาท) 

รายการสินค้า รายรับเม่ือไม่มี

การท าการ

ส่งเสริมการขาย 

การท าการ

ส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 1  

การท าการ

ส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 2  

การท าการ

ส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 3  

สินค้าชนิด A 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 108 

58,747.64 37,402.45 241,114.44 - 

สินค้าชนิด B 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 101 

210,499.66 59,003.99 109,994.64 - 

สินค้าชนิด B 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 106  

2,180,423.55 103,090.54 169,657.10 717,882.85 

สินค้าชนิด C 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 104 

81,760.81 - 375,247.13 300,810.24 

สินค้าชนิด C 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 107 

190,787.91 84,823.94 74,919.33 120,361.13 

สินค้าชนิด D 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 104 

488,492.06 57,016.78 163,788.33 337,898.14 

สินค้าชนิด D 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 107  

59,709.49 50,054.23 257,533.32 384,423.61 

สินค้าชนิด D 
ผ่านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 108 

11,759.40 16,071.12 24,768.48 - 
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ในการท าการส่งเสริมการขายในแต่ละระดับมีค่าใช้จ่ายโดยประมาณการข้ันต่ าดังนี้ 
การท าการส่งเสริมการขายระดับที่ 1 100,000 บาท 
การท าการส่งเสริมการขายระดับที่ 2 150,000 บาท 
การท าการส่งเสริมการขายระดับที่ 3 200,000 บาท 
เมื่อพิจารณารายรับจากการท าการส่งเสริมการขายในแต่ละระดับและค่าใช้จ่ายในการท าการส่งเสริม
การขาย ดังแสดงตารางที่ 12 
ตารางที่ 12 รายรับที่ได้หลังหักค่าใช้จ่ายในการท าการส่งเสริมการขาย  

(หน่วย: บาท) 

รายการสินค้า การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 1  

การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 2  

การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 3  

สินค้าชนิด A ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
108 

-62,597.55 91,114.44 - 

สินค้าชนิด B ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
101 

-40,996.01 -40,005.36 - 

สินค้าชนิด B ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
106  

3,090.54 19,657.10 517,882.85 

สินค้าชนิด C ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
104 

- 225,247.13 100,810.24 

สินค้าชนิด C ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
107 

15,176.06 -75,080.67 -79,638.87 

สินค้าชนิด D ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
104 

42,983.22 13,788.33 137,898.14 
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รายการสินค้า การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 1  

การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 2  

การส่งเสริมการขาย

ในระดับที่ 3  

สินค้าชนิด D ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
107  

-49,945.77 107,533.32 184,423.61 

สินค้าชนิด D ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
108 

-83,928.88 -125,231.52 - 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่า สินค้าบางชนิด เมื่อหักค่าใช้จ่ายแล้ว ไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น 
สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
1. สินค้าชนิด A ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108  
การท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ไม่คุ้มค่าที่ในการท าการส่งเสริมการขาย เนื่องจากมีการท า
การส่งเสริมการขายในระดับนี้บ่อยครั้ง แต่ไม่ได้ท าให้ยอดเพ่ิมข้ึนมาก ท าให้เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายที่
เกิดข้ึน จึงไม่คุ้มค่า 
2. สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 101 
การท าการส่งเสริมการขายของสินค้าชนิดนี้ทั้ง 2 ระดับ ไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น เนื่องจากสินค้า
ชนิดนี้เป็นสินค้าท่ีมียอดขายสูงเป็นปกติ และการท าการส่งเสริมการขายไม่ได้ช่วยให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน
มากนัก เมื่อเทียบกับช่วงที่ไม่ท าการส่งเสริมการขาย 
 3. สินค้าชนิด B ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 106 
การท าการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ระดับของสินค้าชนิดนี้ เมื่อหักค่าใช้จ่ายแล้ว พบว่าเกิดก าไรจากการ
ท าการส่งเสริมการขาย แต่จะสังเกตได้ว่า การส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 ส่งผลให้มีรายรับเพิ่มขึ้น
อย่างมาก เนื่องจากมีการท าการส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืนๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากการลดราคา
ตามท่ีศึกษา 
4. สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104 
สินค้าชนิดนี้ในช่วงปี 2555 และ ปี 2556 ไม่มีการท าการส่งเสริมการขาย และมีการท าการส่งเสริม
การขายมากท่ีสุดในปี 2559 ท าให้เมื่อมีการท าการส่งเสริมการขาย จะสามารถเพ่ิมยอดขายข้ึนอย่าง
มาก เนื่องจากไม่ได้มีการท าการส่งเสริมการขายบ่อยครั้ง 
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5. สินค้าชนิด C ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107 
สินค้าชนิดนี้เมื่อหักค่าใช้จ่ายแล้ว พบว่า การท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 1 ยังท าให้เกิดก าไร แต่
เมื่อท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 2 และ 3 กลับท าให้รายรับลดลงตามล าดับ แสดงให้เห็นถึง
แนวโน้มของรายรับที่ลดลงจากการท าการส่งเสริมการขาย 
6. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 104 
สินค้าชนิดนี้เป็นอีกหนึ่งชนิดที่การท าการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ระดับ ท าให้เกิดก าไร และสินค้าชนิดนี้
มีเหตุการณ์การท าการส่งเสริมกรขายอ่ืนๆเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการลดราคา พิจารณาได้จากรายรับ
ของการท าการส่งเสริมการขายในระดับที่ 3 ที่เพ่ิมข้ึนอย่างมาก  
7. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 107 
การท าการส่งเสริมการขายในระดับท่ี 1 ไม่คุ้มค่าที่ในการท าการส่งเสริมการขาย เนื่องจากมีการท า
การส่งเสริมการขายในระดับนี้บ่อยครั้ง แต่ไม่ได้ท าให้ยอดเพ่ิมข้ึนมาก ท าให้เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายที่
เกิดข้ึน จึงไม่คุ้มค่า 
8. สินค้าชนิด D ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย 108 
การท าการส่งเสริมการขายทั้ง 2 ระดับ เมื่อหักค่าใช้จ่ายแล้ว ไม่คุ้มค่าที่ในการท าการส่งเสริมการขาย 
เนื่องจากสินค้าชนิดนี้ ปกติมียอดขายไม่มากนัก แม้จะมีการท าการส่งเสริมการขายแต่กลับไม่สามารถ
เพ่ิมยอดขายได้ และราคาเม่ือท าการส่งเสริมการขาย มีการลดราคาลงมาก เมื่อเทียบกับการขายใน
ราคาปกติ ท าให้เกิดความไม่คุ้มค่า 
 
5.2 ข้อจ ากัดในโครงการวิจัย 

 1. ในงานวิจัยครั้งนี้น าข้อมูลยอดขายในอดีต 5 ปี มาวิเคราะห์ เนื่องจากทางบริษัท

กรณีศึกษาไม่ได้มีการเก็บข้อมูลการท าการส่งเสริมการขายในอดีต ท าให้เกิดข้อจ ากัดของข้อมูลในการ

วิเคราะห์ลักษณะของยอดขาย 

 2. ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ต้องมีความต่อเนื่อง ท าให้สินค้าบางชนิดไม่สามารถน าข้อมูลมา

วิเคราะห์ได้ เนื่องจากสินค้าหนึ่งชนิดขายผ่านโมเดิร์นเทรดหลายราย ซึ่งในบางรายมีการสั่งซื้อสินค้า

และยกเลิกการสั่งซื้อไป เป็นต้น 

 3. อาจมีปัจจัยอื่นๆที่ส่งผลต่อยอดขาย ในช่วงที่มีการท าการส่งเสริมการขาย  

 4. ตัวแบบ ARIMA ที่ศึกษาในครั้งนี้ ต้องท าการวิเคราะห์สินค้าทีละชนิด เนื่องจากสินค้าแต่

ละชนิดมีลักษณะข้อมูลที่ไม่เหมือนกัน อาจจะท าให้ใช้ตัวแบบ ARIMA ต่างกัน ซึ่งท าให้ต้องใช้เวลา

มากในการวิเคราะห์ ในกรณีที่มีสินค้าจ านวนมาก 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อมูลในอดีตที่น ามาวิเคราะห์ หากมีข้อมูลในอดีตเพ่ิมมากข้ึน จะสามารถวิเคราะห์ผลได้

ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 2. การศึกษาในครั้งนี้ ใช้ตัวแบบ ARIMA ในการวิเคราะห์ข้อมูล ในการศึกษาต่อไปอาจจะมี

การวิเคราะห์ด้วยวิธีอ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์ และให้ได้ผลลัพธ์ที่ถูกต้องมากข้ึน 
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