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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ สำหรับการวางแผนจัด

โปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าในร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ซึ่งปัจจุบันวางแผนการจัด
โปรโมชัน โดยใช้ผู้มีประสบการณ์ ทำให้การจัดโปรโมชันแต่ละครั้งใช้เวลานาน  ดังนั้นผู้วิจัยจึง
นำเสนอแบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้นจํานวนเต็มไบนารี  ในการแก้ปัญหาภายใต้ข้อจำกัดต่างๆ โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมผลกำไรรวมสูงที่สุด งานวิจัยนี้ใช้ตัวแบบการประมาณการยอดขายแบบ
ลอการิทึม ในการประมาณการยอดขายรายเดือนและจำแนกกลุ่มสินค้าตามค่าความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อราคา 

ผลการวิจัยพบว่าการจัดโปรโมชันโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน สามารถให้ผล
กำไรรวม ได้ ดี ที่ สุ ด  โด ย พั ฒ นาผลกำไรรวม เพ่ิ ม ขึ้ น  1,194,517.75 บ าท  ห รือคิ ด เป็ น 
3.94 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน  และใช้เวลา
ประมวลผลได้เหมาะสม นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ใช้วิธีจำลองสถานการณ์มอนติคาร์โล  เพ่ือจำลอง
สถานการณ์ค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาเพ่ือใช้ในการศึกษาผลกระทบของ
ปัจจัยต่างๆ ผลจากการทดลองเชิงคำนวณพบว่าปัจจัยความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา เป็นปัจจัย
ที่สำคัญที่ต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่เหมาะสม  

นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาและสร้างแม่แบบในโปรแกรมเอ็กเซล เพ่ือใช้ในการรับ
ข้อมูลเพ่ือส่งต่อไปยังโปรแกรม IBM ILOG CPLEX Optimization จากนั้นก็ทำการแปลงข้อมูล
ผลลัพธ์ของตัวแปรตัดสินใจกลับมาใน Excel ให้อยู่ในรูปแบบตารางที่ง่ายต่อการนำไปใช้งาน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6470334721 : MAJOR INDUSTRIAL ENGINEERING 
KEYWORD: promotion, binary integer programming, Optimization 
 Chanikran Thangthong : Multi-Period Price Promotion Planning Model for 

Retail Products . Advisor: Assoc. Prof. NARAGAIN PHUMCHUSRI, Ph.D. 
  

This research aims to develop a mathematical model for multi-period 
price planning promotions for products in a case-study retail. Traditional method is 
conducted to plan promotions by experienced individuals and it take a long time 
for promotion planning process. Thus, this research proposes binary integer 
programming to solve this problem where the objective is to maximize total profit. 
The log-log demand model is used to estimate monthly demand and product 
groups are classified by the price elasticity.  

The result shows that the proposed model (considering overall profit 
group) can increase total profit for the case-study company by 1,194,517.75 Baht 
or approximately 3.94 percent and is able to find solution in a reasonable time. 
Furthermore, Monte Carlo simulation method is used to simulate the scenario of 
the price elasticity of demand in each product. The results from the computational 
experiments reveal that the price elasticity of demand is a determinant in selecting 
an appropriate depth of discount.  

Additionally, in this thesis, Excel templates is created to input data, send 
them to the IBM ILOG CPLEX Optimization. After model results are revealed, the 
outputs are transformed back to Excel in tabular format for practical application. 
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บทที ่1 บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญ 

ร้านค้าปลีกมีความสำคัญต่อห่วงโซ่อุปทาน และมีบทบาทสำคัญในการตลาดปัจจุบัน เพราะ

เป็นตัวกลางเชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ดังรูปที่ 1-1 กล่าวคือร้านค้าปลีกจะเป็นตัวกลางในการ

ชื้อขายสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยร้านค้าปลีกจะทำหน้าที่เป็นตัวแทนในการจัดจำหน่าย

สินค้า (ขจีรัตน์ คทวณิชกุล, 2549) ถ้าไม่มีร้านค้าปลีก จะส่งผลให้การเข้าถึงผู้บริโภคยาก และส่งผล

กระทบต่อระบบเศรษฐกิจ ดังนั้นร้านค้าปลีกในประเทศไทยจึงมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว โดย

สังเกตุจากการขยายสาขาของร้านค้าปลีกที่มีจำนวนเพ่ิมขึ้น ทำให้อัตราการเติบโตของร้านค้าปลีกมี

เปอร์เซ็นต์การเติบโตเพ่ิมขึ้นในทุกปีก่อนการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-

19) และภายหลังจากการแพร่ระบาดของโควิด 19 เปอร์เซ็นต์การเติบโตของร้านค้าปลีกมีแนวโน้ม

เติบโตที่สูงขึ้นเฉลี่ย 1.5-2.5 เปอร์เซ็นต์ ดังรูปที่ 1-2 เนื่องจากมีการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจ และปัจจัย

สนับสนุนต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น นโยบายและโครงการของรัฐบาล ความสะดวกสบาย สามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ มีสินค้าหลากหลายรายการให้ผู้บริโภคได้เลือกชื้อ ไม่ว่าจะ

เป็นสินค้าอุปโภค บริโภค สินค้าในด้านความงาม และการลงทุนเพื่อขยายสาขาเพ่ือเพ่ิมฐานของลูกค้า 

(นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2021) เพราะฉะนั้นในปัจจุบันร้านค้าปลีกมีคู่แข่งที่เพ่ิมข้ึน และมีการแข่งขันที่สูง 

ธุรกิจค้าปลีกจึงคิดค้นกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือเพ่ิมยอดขายของสินค้า และผลกำไรรวมให้มากท่ีสุด 

 

 

รูปที่ 1-1 โครงสร้างธุรกิจค้าปลีก 
                             ที่มา : ขจีรัตน์ คทวณิชกุล (2549) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

 
รูปที่ 1-2 อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก 

ที่มา: นรินทร์ ตันไพบูลย์ (2021) 

 

โปรโมชัน (Promotion) มีความสำคัญมากสำหรับร้านค้าปลีก เพราะสามารถเพ่ิมยอดขาย

สินค้า และผลกำไร โดยมีการกระตุ้นยอดขายสินค้าในระยะสั้น ทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าในเวลาที่

รวดเร็ว และชื้อสินค้าในปริมาณที่มาก ดังนั้นการทำโปรโมชัน จึงเป็นแรงขับเคลื่อนให้กับร้านค้าปลีก

เอาชนะคู่แข่ง โดยมีการกำหนดสินค้าที่จะทำโปรโมชัน ระยะเวลาในการจัดโปรโมชัน  และประเภท

ความลึกของการลดราคาของการทำโปรโมชัน ทั้งหมดที่กล่าวมานี้จึงมีความสำคัญสำหรับการจัดกล

ยุทธ์วางแผนการทำโปรโมชันที่ดีและมีประสิทธิภาพ นอกจากจะเพ่ิมผลกำไรและยอดขายสินค้าให้กับ

ร้านค้าปลีกแล้ว ยังสามารถสร้างประโยชน์ในระยะยาวได้ เช่นการดึงดูดลูกค้าใหม่ สามารถชักชวนให้

ลูกค้าสลับไปใช้ยี่ห้อของสินค้าใหม่ๆ สร้างฐานลูกค้าและความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิม ตอบโจทย์ในเรื่อง

การแข่งขัน ดึงดูดลูกค้าให้ไปชื้อสินค้าใหม่ๆ และดึงดูดให้ลูกค้าชื้อสินค้าในราคาปกติหลังจากกิจกรรม

การจัดโปรโมชันสิ้นสุด (Baardman et al., 2018; Horden & Bisset, 2022; Mulhern & Padgett, 

1995) 

การวางแผนกลยุทธ์ในการทำโปรโมชัน มีความท้าทายและซับซ้อนเป็นอย่างมาก อย่างแรกคือ

ในช่วงเวลาการทำโปรโมชัน ยอดขายของสินค้าจะมีแนวโน้มที่สูงขึ้น และหลังจากช่วงเวลาการทำโปร

โมชันสิ้นสุดลงแล้ว ยอดขายสินค้าจะมีแนวโน้มลดลง หรือเรียกว่าผลกระทบหลังจากการทำโปรโมชัน 

(post-promotion dip effects) สองคือการกำหนดระยะเวลาในการจัดโปรโมชันขึ้นอยู่กับผู้ผลิต 

(Supplier) สามกลยุทธ์และข้อจำกัดของการจัดทำโปรโมชันขึ้นอยู่กับกฎของร้านค้าปลีกนั้นๆ หรือ

ขึ้นอยู่กับทางผู้ผลิต ยกตัวอย่างเช่น จะมีการกำหนดจำนวนครั้งของการจัดโปรโมชัน ในแต่ละ
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ประเภทความลึกของการลดราคาในการทำโปรโมชัน ให้กับสินค้ารายการต่างๆ อย่างมีจำนวนจำกัด 

และสุดท้ายการจัดโปรโมชันเป็นปัญหาที่ใหญ่ เพราะว่าสินค้าในร้าค้าปลีกนั้นมีจำนวนมาก และมี

หลากหลายรายการ (Ma & Fildes, 2017) 

ร้านค้าปลีกในบริษัทกรณีศึกษาได้มีการจัดโปรโมชัน โดยผู้วางแผนดำเนินการจัดโปรโมชัน 

ตามประสบการณ์ (Manual System)  โดยทำการศึกษาความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันเพ่ือ

กำหนดกลุ่มเป้าหมายสำหรับการจัดโปรโมชัน ร่วมกับศึกษาข้อมูลการจัดโปรโมชันในอดีต เพ่ือดึง

ข้อมูลจำนวนครั้งของการจัดโปรโมชันของสินค้าต่างๆ ในอดีต เพื่อนำมาวางแผนการจัดโปรโมชันเป็น

ระยะเวลาหนึ่งปี โดยทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษามีการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน นอกจากนี้ยังทำการ

พิจารณาการจัดโปรโมชันจากการแบ่งกลุ่มกำไร (Gross Profit Group)  

ดังนั้นปัญหาของการจัดโปรโมชันในของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน จึงมีความยุ่งยาก

ซับซ้อน ดังนั้นจึงใช้เวลานานในการจัดโปรโมชันและยังไม่ได้ประสิทธิภาพเท่าที่ควร ยกตัวอย่างเช่น 

การจัดโปรโมชันในด้านของการตัดสินใจเลือกประเภทความลึกของการลดราคาให้กับสินค้ารายการ

ต่างๆ เช่น สินค้าบางรายการมีการจัดประเภทความลึกของการลดราคาที่มากแต่ไม่สามารถเพ่ิม

ยอดขายได้ตามเป้าหมาย นอกจากนี้ยังส่งผลกระทบหลังจากการทำโปรโมชัน กล่าวคือมีการลดของ

ยอดขายสินค้าหลังจากระยะเวลาในการจัดโปรโมชันสิ้นสุดลง และที่สำคัญพบว่ามีการจัดโปรโมชัน

ซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน รูปที่ 1-3 แสดงตัวอย่างความสัมพันธ์ระหว่างราคา(บาท) และยอดขาย

สินค้า(ชิ้น) ของตัวอย่างสินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย ซึ่งจะเห็นได้ว่าในช่วงที่มีการจัดโปรโมชัน

กราฟยอดขายสินค้าจะมีแนวโน้มที่สูงขึ้น ส่วนในช่วงที่มีการขายในราคาปกติยอดขายสินค้าจะมี

แนวโน้มลดลงอย่างเห็นได้ชัด และในอดีตสินค้ารายการนี้มีการจัดโปรโมชันบ่อย ซึ่งจะเห็นว่าเมื่อจัด

โปรโมชันไประยะหนึ่งแล้วกราฟของยอดขายไม่ได้มีแนวโน้มที่สูงขึ้น เนื่องจากมีการจัดโปรโมชันบ่อย

จนเกินไปสังเกตได้จากระยะเวลาที่ 1 4 11 ถึง 13 และ 15 ถึง 24 มีการจัดราคาโปรโมชัน แต่

ยอดขายสินค้าที่ได้ออกมาไม่ได้มีแนวโน้มขายดีเหมือนกันหมด หรือช่วงเวลาที่ 13 17 19 มีการลด

ราคาเท่ากับช่วงเวลาที่ 21 แต่ยอดขายสินค้าที่ได้ออกมาน้อยกว่าช่วงเวลาที่ 21 มาก เพราะฉะนั้น

การจัดโปรโมชันจึงมีความซับซ้อน และมีความท้าทายที่จะจัดการวางแผนกลยุทธ์ให้ออกมาได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 4 

 
รูปที่ 1-3 ตัวอย่างความสัมพันธ์ระหว่างยอดขายและราคาของสินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย 

 

 ในการจัดวางกลยุทธ์สำหรับการจัดโปรโมชัน งานวิจัยอ่ืนได้ทำการพัฒนาตัวแบบจำลอง

ประมาณการยอดขาย และแบบการจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และผลกำไรรวม

ให้กับร้านค้าปลีก โดยขั้นตอนแรกงานวิจัยจะทำการนำข้อมูลเข้าตัวแบบจำลองประมาณการยอดขาย 

เพ่ือประมาณการยอดขายสินค้าล่วงหน้า เนื่องจากยอดขายมีความผันผวนได้ตลอดเวลา เพราะฉะนั้น

ต้องหาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายสินค้า มาสร้างตัวแบบจำลองประมาณการ

ยอดขาย หลังจากนั้นจะนำผลลัพธ์ที่ได้จากการประมาณการไปเข้าแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ 

(Mathematic Model) เพ่ือวางแผนและตัดสินใจในการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา 

ช่วงเวลาที่เหมาะสม ให้กับสินค้ารายการต่างๆ เพ่ือที่จะสามารถเพ่ิมผลกำไรรวม และพัฒนากลยุทธ์

การจัดโปรโมชันให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด  

 ในส่วนของการดำเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อจำกัดของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ร่วมกับ

ศึกษางานวิจัยในบทความอ่ืนๆ เพ่ือนำมาสร้างแบบจำลองทางคณิตศาสตร์เพ่ือพัฒนาและเพ่ิม

ประสิทธิภาพตัวแบบการวางแผนจัดโปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าร้านค้าปลีก โดยจะ

ทำการวางแผนเป็นรายเดือน จนครบระยะเวลา 1 ปี ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาตัวแบบจำลองประมาณ

การยอดขาย เพ่ือให้สามารถรองรับยอดขายของสินค้าได้ โดยทำการณ์วิเคราะห์หาปัจจัยต่างๆที่มีผล

ต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายสินค้า และได้พัฒนาแบบการจำลองทางคณิตศาสตร์ ให้สามารถใช้กับการ

จัดโปรโมชัน ให้สามารถประยุกต์ใช้กับร้านค้าปลีกต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถเพ่ิมผล

กำไรรวมให้มากท่ีสุด นอกจากนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาตัวแบบจำลองให้มีความแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืนๆ คือ 
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ผู้วิจัยจะทำการกำหนดของเขตบนของลิมิตในการจัดโปรโมชันเพ่ือให้สามารถกระจายโปรโมชันในแต่

ละช่วงเวลามิให้จัดโปรโมชันซ้ำในช่วงเวลาที่ใกล้กันเกินไป และจะเพ่ิมข้อจำกัดในด้านการป้องกัน

ภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง (Cannibalization) ในสินค้ากลุ่มย่อยเดียวกัน เนื่องจากสินค้าใน

กลุ่มย่อยเดียวกันมีสินค้าที่สามรถทดแทนกันได้  และผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาแบบจำลองทาง

คณิตศาสตร์ทั้งหมด 2 แบบจำลองเพ่ือทำการเปรียบเทียบผลกำไรรวม โดยแบบจำลองแรกจะให้

ความสำคัญต่อการจัดโปรโมชันโดยพิจารณาจากกลุ่มกำไร กล่าวคือกลุ่มสินค้ากำไรสูงๆ ได้มีสิทธิใน

การจัดโปรโมชันก่อน รองลงมาจะเป็นกลุ่มสินค้ากำไรปานกลาง จนถึงกลุ่มสินค้าทีมีกำไรต่ำ เป็น

ลำดับสุดท้าย แบบจำลองที่สองจะให้ความสำคัญต่อการจัดโปรโมชันทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน กล่าวคือ 

จะทำการประมวลผลทุกกลุมกำไรพร้อมกัน เพ่ือเปรียบเทียบผลกำไรรวมที่ดีที่สุด จากนั้นผู้วิจัยได้นำ

แบบจำลองที่ให้ผลกำไรรวมที่ดีที่สุดมาทำการทดลองเชิงคำนวณ(Computational Experiment) 

เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยในด้านต่างๆที่ส่งผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน และวิเคราะห์ผลกระทบของความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา(Price elasticity of demand) เพ่ือศึกษาความเหมาะสมของการเลือก

ประเภทความลึกของการลดราคา ในสินค้าแต่ละรายการได ้

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือพัฒนาตัวแบบการจัดโปรโมชันลดราคาที่ดีที่สุดสำหรับสินค้าในร้านค้าปลีกที่มีการ

วางแผนหลายช่วงเวลาพร้อมกัน โดยมีเป้าหมายคือได้กำไรรวมสูงที่สุดในแต่ละกลุ่ม

สินค้า 

2. ศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ต่อคำตอบของตัวแบบ เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างค่า

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ที่มีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา

สำหรับสินค้าแต่ละรายการ เป็นต้น 

3. ออกแบบโปรแกรม Excel เพ่ือรับข้อมูลที่นำไปใช้ในการประมวลผล และแสดงข้อมูล

ผลลัพธ์ของการตัดสินใจ เพ่ือสะดวกต่อการใช้งาน 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย  

1. ตัวแบบการจัดโปรโมชันลดราคาสำหรับสินค้าในร้านค้าปลีกที่มีการวางแผนหลาย

ช่วงเวลาพร้อมกัน ในงานวิจัยนี้สนใจการวางแผนครั้งละ 12 เดือนล่วงหน้า โดย

พิจารณาทีละกลุ่มสินค้า และมีเป้าหมายคือให้ได้กำไรรวมสูงที่สุดในแต่ละกลุ่มสินค้า 

ภายใต้ข้อจำกัดต่างๆของร้านค้าลีกกรณีศึกษา 

2. ใช้ข้อมูลยอดขายรายเดือนของผลิตภัณฑ์ด้านความงามจากร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ใน

กลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย ในการทดสอบผลลัพธ์ของตัวแบบ เนื่องจากสินค้ามีรายได้

รวมสูงอันดับต้นในสินค้าด้านความงามของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา 

3. ข้อมูลเบื้องต้นสำหรับทำการทดลองคือยอดขาย และส่วนลดราคารายเดือนย้อนหลัง

จากร้านค้าปลีกกรณีศึกษาตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ .ศ. 2563 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 

2565 และทำการสุ่มข้อมูลเพ่ิมโดยวิธี Monte Carlo Simulation เพ่ือทำการทดลอง

ต่างๆ ต่อไป 

4. มีสมมติฐานว่าร้านค้าปลีกมีแบบจำลองเพ่ือประมาณการยอดขายสำหรับแต่ละระดับ

ของโปรโมชันลดราคา ซึ่งวิธีการประมาณการยอดขายมิได้อยู่ในขอบเขตงานวิจัยนี้ 

 

1.4 ขั้นตอนการดำเนินงาน 

1. ศึกษาการวางแผนการจัดโปรโมชันในอดีตของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา  

2. กำหนดปัญหา วัตถุประสงค์ และขอบเขตการวิจัย 

3. ศึกษาข้อจำกัดต่างๆ ของการวางแผนการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา และ

ศึกษากลยุทธ์การวางแผนการจัดโปรโมชันของงานวิจัยอื่นๆ 

4. เก็บข้อมูลการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในอดีต และคัดเลือกกลุ่มสินค้า

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

5. จัดทำแบบจำลองทางคณิตศาสตร์จากข้อมูลของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา และ

ประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่เหมาะสมที่สุด 

6. พัฒนาแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือเพ่ิมผลกำไรรวม 

7. ศึกษาผลกระทบของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ในการเลือกความลึกของการ

ลดราคาของการทำโปรโมชัน 

8. ออกแบบการทดลองเชิงคำนวณ เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบที่ส่งผลต่อการจัดโปรโมชัน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7 

9. เปรียบเทียบวิเคราะห์ผลลัพธ์ของแบบจำลอง และสรุปงานวิจัย  

10. จัดทำรูปเล่มวิทยานิพนธ์ 

11. นำเสนอวิทยานิพนธ์ 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือทำให้การตัดสินใจเกี่ยวกับการลดราคาและการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา มี

ประสิทธิภาพที่สูงขึ้น 

2. ลดเวลา และความยุ่งยากซับซ้อนของการจัดการวางแผนโปรโมชัน 

3. เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการในการแข่งขันทางธุรกิจ 
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บทที ่2 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ในส่วนนี้กล่าวถึงทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องของการเพ่ิมประสิทธิภาพตัวแบบการวางแผน

จัดโปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าร้านค้าปลีก โดยจะศึกษาการวางแผนการจัดโปรโม

ชันของร้านค้าปลีก ร้านขายของชำ และซุปเปอร์มาร์เก็ต(supermarket) ร่วมกับศึกษานโยบายและ

การตัดสินใจการวางแผนการจัดโปรโมชันด้านราคาของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

ในการตัดสินใจในการเลือกสินค้า ช่วงเวลาที่เหมาะสม และประเภทความลึกของการลดราคาสำหรับ

การจัดโปรโมชัน เพ่ือให้เกิดผลกำไรรวมสูงสุด โดยในส่วนแรกจะกล่าวถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องของการจัด

โปรโมชัน และในส่วนที่สองจะกล่าวถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการเพิ่มประสิทธิภาพของตัวแบบการจัด

โปรโมชัน 

 

2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

ในส่วนของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจะกล่าวถึง ความหมายที่เกี่ยวข้อกับการจัดโปรโมชัน รวมถึง

ผลกระทบต่างๆ และสุดท้ายจะกล่าวถึงวิธีการของงานวิจัยนี้  ที่ใช้ในการพัฒนาแบบจำลองทาง

คณิตศาสตร์ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการตัดสินใจเลือกราคาและช่วงเวลาที่เหมาะสม สำหรับสินค้า

ในแต่ละรายการ ที่ใช้สำหรับการจัดโปรโมชัน  

 

2.1.1 ความหมายและหลักการเลือกจัดโปรโมชัน  

โปรโมชัน คือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบหนึ่ง หรือคือกระบวนการที่เราสื่อสารจากสินค้า

ต่างๆ ไปยังผู้บริโภคโดยผสมผสานเครื่องมือ เพ่ือกระตุ้นหรือจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้รู้จักสินค้า 

สนใจในตัวสินค้า มีความต้องการในสินค้านั้นๆ และสามารถสร้างความเชื่อมั่นหรือทำให้ลูกค้าไว้ใจใน

ตัวของสินค้าหรือยี่ห้อนั้นๆ โดยการชื้อผ่านตัวกลางร้านค้าปลีก (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2023) และใน

ส่วนมากเป็นการจัดกิจกรรมในระยะสั้น โดยมีวัตถุประสงค์แตกต่างกันไป ยกตัวอย่างเช่น เพ่ือสร้าง

ความรู้จักให้กับตัวสินค้าและยี่ห้อของสินค้า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร เพ่ือสร้างความ

แตกต่าง และที่สำคัญเพ่ือการกระตุ้นยอดขาย หรือผลกำไรให้กับร้านค้าปลีกนั้น  โดยโปรโมชันจะ

แบ่งเป็น 4 รูปแบบหลักๆ (Thestreetshare, 2015; คริส ไพโรจน์, 2561) คือ 
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1. การส่งเสริมการขาย เป็นรูปแบบที่ยอดนิยมมากที่สุด และเห็นได้บ่อยครั้งในร้านค้าปลีกต่างๆ 
โดยจะมาในรูปแบบของการลดราคาสินค้า แลกสินค้า แจกสินค้าขนาดเล็ก หรือแถมสินค้า ซึ่ง
จะนิยมใช้รูปแบบนี้กับสินค้าใหม่ๆ และสินค้าที่ค้างอยู่ในคงคลังนาน 

2. การโฆษณา คือทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงสินค้า โดยผ่านสื่อต่างๆ ทั้งช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ 
3. การส่งเสริมการตลาดด้วยการใช้พนักงานขาย เป็นรูปแบบการส่งเสริมการตลาด โดยให้พนัก

สื่อสารกับลูกค้าโดยตรง เพื่อให้ข้อมูลกับลูกค้า นิยมกับสินค้าเฉพาะทาง และต้องเป็นสินค้าที่
มีกำไรสูง 

4. การตลาดแบบประชาสัมพันธ์ ไม่ได้มีจุดประสงค์ เพ่ือขายสินค้าโดยตรง แต่ เป็นการ
ประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้า กับผู้ที่ไม่เป็นลูกค้า เพ่ือส่งผลสำหรับการตัดสินใจชื้อในอนาคต 

5. การตลาดทางตรง คือการติดต่อสื่อสาร ผ่านลูกค้าโดยใช้สื่อกลาง เพ่ือนำเสนอข้อเสนอพิเศษ 
และสามารถใช้ในการวัดผล เก็บเป็นฐานข้อมูลเพ่ือนำไปใช้พัฒนาสินค้าในอนาคตได้ 
นอกจากนั้นเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความอยากชื้อสินค้านั้น 

ร้านค้าปลีกจึงต้องวางแผนการจัดโปรโมชัน เนื่องจากราคาเป็นสิ่งสำคัญที่สุดในการตัดสินใจ
ของลูกค้า เพ่ือกระตุ้นยอดขาย และผลกำไร ดังนั้นการวางแผนการตัดสินใจในการเลือกราคาที่
เหมาะสม และช่วงเวลาในการจัดโปรโมชันให้กับสินค้าต่างๆ จึงเป็นส่วนที่สำคัญ ดังนั้นทางร้านค้า
ปลีกจึงต้องวางแผนการจัดโปรโมชันมาเป็นอย่างดี โดยเริ่มจาก การกำหนดเป้าหมายของการทำโปร
โมชัน โดยการกำหนดวัตถุประสงค์ของการจัดโปรโมชัน หลังจากที่ได้ทำการกำหนดเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์แล้ว ต้องเข้าใจในสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อกำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน และ
สิ่งสุดท้ายคือการตัดสินใจเลือกราคาที่เหมาะสม โดยการระดมความคิดต่างๆ ควรจะจับคู่สินค้าแต่ละ
รายการกับโปรโมชันประเภทใด พอจับคู่แล้วจะนำไปใช้ (ชนินทร์ นิรภัย, 2565) 

2.1.2 ผลกระทบหลังจากการจัดโปรโมชัน 

ทางร้านค้าปลีกต่างๆ ได้ทำการจัดกิจกรรมโปรโมชันให้กับสินค้าแต่ละรายการเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

และผลกำไร แต่ถ้าจัดโปรชันที่ยังไม่ได้ประสิทธิภาพ จะทำให้เกิดผลลัพธ์ทางลบต่อร้านค้าปลีกได้ (ดล

ยา เพชรชูศรี, 2563) ยกตัวอย่างเช่น 

1. เกิดผลกระทบหลังการขาย หรือยี่ห้อของสินค้าจะผูกติดกับราคาโปรโมชันกล่าวคือ เมื่อสินค้า
ยี่ห้อนั้นไม่มีการจัดทำโปรโมชัน ลูกค้าจะไม่ชื้อสินค้า ลูกค้าจะชื้อก็ต่อเมื่อสินค้าได้มีการจัด
โปรโมชันเท่านั้น และการจัดโปรโมชันยังมีส่วนในการลดลงของยอดขายสินค้าหลังจากการจัด
กิจกรรมโปรโมชัน (Cohen et al., 2017) 
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2. เกิดภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดกันเอง คือ การที่ร้านค้าปลีกคิดค้นสินค้าใหม่ หรือคิดค้น
กลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมกำไร แต่กลับส่งผลต่อยอดขายของสินค้ารายการอ่ืนๆ  เนื่องจากมีสินค้าที่
สามารถทดแทนกันได้ กล่าวคือ สินค้า A และสินค้า B เป็นสินค้าที่ทดแทนกันได้ ถ้าสินค้า A 
ลดราคา จะส่งผลกระทบต่อการลดลงของยอดขายสินค้า B กล่าวคือสินค้า A สามารถกินส่วน
แบ่งทางการตลาดของสินค้า B ได้ (Cohen et al., 2020) 

3. มีการแข่งขันที่สูงขึ้น เนื่องจากร้านค้าปลีกต้องจัดโปรโมชันให้ชนะคู่แข่ง ถ้าโปรโมชันมีความ
ไม่น่าสนใจ หรือเอาชนะคู่แข่งไม่ได้ อาจส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีก 

4. ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของสินค้า กล่าวคือถ้าสินค้าทำโปรโมชันบ่อยๆ จะถูกมองได้ว่าสินค้า
นั้นไม่มีคุณภาพ และไปลดคุณค่าของสินค้ารายการนั้น 

2.1.3 การหาค่าที่เหมาะสม 

การหาค่าที่เหมาะสม (Optimization) คือกระบวนการในการหาจุดที่เหมาะสมที่สุด จะมีค่า

เป็นจุดต่ำสุด หรือมีค่าเป็นจุดสูงสุด แต่ต้องอยู่ภายใต้ข้อจำกัดต่างๆ (สถาบันนวัตกรรม และธรรมาภิ

บาลข้อมูล, 2565) ซึ่งในการแก้ปัญหาโดยใช้เครื่องมือการหาค่าที่เหมาะสมที่สุด ต้องตัดสินใจทั้งหมด 

2 กระบวนการและแสดงในรูปที่ 2-1 (Guenin et al., 2014) 

 

1. การตัดสินใจของกระบวนการแก้ปัญหา 

2. การตัดสินใจในเรื่องของอัลกอริทึมท่ีเหมาะสมกับปัญหา 

  

  

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 2-1 ตัวแบบและวิธีการแก้ปัญหาเพ่ือหาค่าท่ีเหมาะสมที่สุด 
(ท่ีมา : Guenin et al., 2014) 
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รูปแบบกำหนดการเชิงเส้น (Linear Programming)   จะประกอบด้วย 2 ฟังก์ชันคือ ฟังก์ชัน

วัตถุประสงค์(Objective Function) เป็นตัวกำหนดเป้าหมายของปัญหานั้นๆ จะแทนด้วยค่าต่ำสุด 

หรือค่าสูงสุด และข้อจำกัดต่างๆ (Constraint) ซึ่งจะเป็นข้อจำกัดของคำตอบ หรือข้อจำกัดของตัว

แปรที่ตัดสินใจ เพ่ือพิจารณาปัญหาการหาค่าสูงที่สุด (Maximize Problem) และปัญหาการหาค่า

ต่ำสุด (minimize Problem) (Onwubiko, 2000) 

 

1. ปัญหาการหาค่าสูงที่สุด ปัญหาโดยทั่วไปที่พบได้บ่อยคือ การเพ่ิมผลกำไร การเพ่ิมรายได้

ให้กับองค์กร และอ่ืนๆ โดยทั่วไปจะอยู่ในรูปของสมการเชิงเส้น โดยที่ตัวแปรตัดสินใจ (Decision 

Variable) จะมีค่ามากว่าหรือเท่ากับ 0 เสมอ จะยกตัวอย่างแบบฟอร์มทั่วไปของปัญหาในการหาค่า

สูงที่สุดดังนี้ 

สมการที่ (2.1) คือ ฟังก์ชันวัตถุประสงค์สำหรับปัญหาการหาค่าสูงที่สุด   

สมการที่ (2.2) คือ ข้อจำกัดของปัญหาการหาค่าสูงที่สุด 

สมการที่ (2.3) คือ ตัวแปรตัดสินใจ 

Maximize           𝐶𝑇𝑥 =  𝐶1𝑋1 + 𝐶2𝑋2+. . . +𝐶𝑛𝑋𝑛                              (2.1)                                

Subject to         𝐴𝑋 ≤ 𝑏                                                                            (2.2) 

            𝑋 ≥ 0                                                                                 (2.3) 

 

2. ปัญหาการหาค่าต่ำที่สุด ปัญหาโดยทั่วไปที่พบได้บ่อยคือ การลดต้นทุนการผลิต ต้นทุนการ

ขนส่ง และอ่ืนๆ โดยทั่วไปจะอยู่ในรูปของสมการเชิงเส้น โดยที่ตัวแปรตัดสินใจ จะมีค่ามากว่าหรือ

เท่ากับ 0 เสมอ จะยกตัวอย่างแบบฟอร์มทั่วไปของปัญหาในการหาค่าสูงที่สุดดังนี้ 

สมการที่ (2.4) คือ ฟังก์ชันวัตถุประสงค์สำหรับปัญหาการหาค่าต่ำท่ีสุด  

สมการที่ (2.2) คือ ข้อจำกัดของปัญหาการหาค่าต่ำท่ีสุด 

สมการที่ (2.3) คือ ตัวแปรตัดสินใจ 

minimize           𝑌𝑇𝑏 =  𝑌1𝑏1 + 𝑌2𝑏2+. . . +𝑌𝑚𝑏𝑚                            (2.4) 

Subject to          𝑌𝑇𝐴 ≥   𝐶𝑇                                                                 (2.5)                                                 

         𝑌 ≥ 0                                                                       (2.6) 
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ซึ่งเทคนิคในการแก้ปัญหา เพ่ือหาค่าที่ เหมาะสมที่สุด เทคนิ คที่พบบ่อย คือ รูปแบบ

กำหนดการเชิงเส้นจะเป็นการหาคำตอบที่ดีที่สุด โดยการมุ่งเน้นการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่อย่าง

จำกัด และวิธีเชิงพันธุกรรม (Genetic algorithm) เพ่ือแก้ปัญหาที่ซับซ้อน 

 ดังนั้นในปัจจุบันองค์กรต่างๆ ได้นำตัวแบบจำลองการหาค่าที่เหมาะสมไปประยุกต์ใช้ เพ่ือ

พัฒนาประสิทธิภาพขององค์กรในด้านต่างๆ และสามารถใช้ยกระดับความสามารถในองค์กร เพ่ือ

เอาชนะคู่แข่งได ้

 

2.2 ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา คือ อัตราส่วนของราคาที่เปลี่ยนแปลงไปมีผลต่อการเพิ่มข้ึน
หรือลดลงของอุปสงค์กี่เปอร์เซ็นต์ ค่าความยืดหยุ่นของยอดขายต่อราคา สามารถเป็นประโยชน์ใน
เรื่องกลยุทธ์การตั้งราคาให้กับสินค้า กล่าวคือ ผู้ขายควรตั้งราคาสินค้าแต่ละรายการเท่าไร ผู้บริโภค
จึงสามารถชื้อได้ (คริส ไพโรจน์, 2562) โดยการหาค่าความยืดหยุ่นของยอดขายต่อราคาในสินค้าแต่
ละรายการสามารถคำนวณหาได้จากสัดส่วนของเปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงของความต้องการชื้อต่อ
เปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงของราคา 

นอกจากนี้ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้า สามารถคำนวณได้จากตัวแบบจำลอง
ประมาณการยอดขายแบบลอกการิทึม  โดยใช้วิธีกำลังสองน้อยที่สุดในการสร้างตัวแบบประมาณ
การยอดขายขึ้นมา กล่าวคือ จะมีค่าเท่ากับค่าสัมประสิทธิ์ของค่าลอกของราคา(Greenstein-
Messica & Rokach, 2020; Mulugeta et al., 2013) นอกจากจะหาค่าความยืดหยุ่นของยอดขาย
ต่อราคาได้แล้ว ยังสามารถใช้เป็นตัวแบบในการประมาณการยอดขายล่วงหน้าได้ โดยตัวแบบจำลอง
ประมาณการยอดขายแบบลอการิทึมจะมีรูปแบบสมการที่ 2.7 

 
𝐿𝑜𝑔(𝑄𝐴) = 𝛽0 + 𝛽1 ∗ 𝐿𝑜𝑔(𝑃𝐴) + 𝛽2 ∗ 𝐿𝑜𝑔(𝑃𝐵)                        (2.7)  

 
โดยที่ 
Log(QA) =  ค่า Log ของยอดขายของสินค้า A 
Log(PA) = ค่า Log ของราคาขายของสินค้า A 
Log(PA) = ค่า Log ของราคาขายของสินค้า B 
β0 = ค่าจุดตัดแกน Y (intercept) ของสินค้า 
β1 = ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงคต์่อราคาของสินค้า A (Own price elastic) 
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β1 =  ค่ าความยื ดหยุ่ น ของ อุปส งค์ ต่ อ ราคาของสิ น ค้ า  B ที่ ส่ งผลต่ อสิ น ค้ า  A                  
(Cross price elastic)  

 
ส่วนมากสินค้าแต่ละรายการมีค่าความยืดหยุ่นของอุปสงคต์่อราคาทีสู่ง แต่สินค้าบางรายการมี

ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาที่ต่ำ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการกำหนดราคาของสินค้ารายการ
นั้นๆ ดังนั้นเราจึงกำหนดค่าค่าความยืดหยุ่นของยอดขายต่อราคา เพ่ือใช้เป็นเกณฑ์การกำหนดราคา 
โดยจะแยกประเภทของความยืดหยุ่นของยอดขายต่อราคา ดังตารางที่ 2-1    

      

ตารางที ่2-1 ค่าความยืดหยุ่นของยอดขายสินค้าต่อราคา 

กลุ่มความยืดหยุ่นของ
อุปสงคต์่อราคา 

ค่า คำจำกัดความ 

ยืดหยุ่นมาก ∞ การเปลี่ยนแปลงของราคาส่งผลให้อุปสงค์ลดลงเป็น 0 
ยืดหยุ่น ≥ 1 การเปลี่ยนแปลงของราคาส่งผลต่ออุปสงค์มาก 

คงท่ี =1 การเปลี่ยนแปลงของราคาเทียบเท่าการเปลี่ยนแปลง
ของอุปสงค์ 

ไม่ยืดหยุ่น ≤1 การเปลี่ยนแปลงของราคาส่งผลต่ออุปสงค์เล็กน้อย 

ไม่ยืดหยุ่นมาก 0 การเปลี่ยนแปลงของราคาไม่ส่งผลต่ออุปสงค์ 

 

2.2.1 การจำลองทางสถิติมอนติคาร์โล (Monte Carlo Simulation) 

การจำลองทางสถิติมอนติคาร์โล เป็นการจำลองสถานการณ์ประเภทหนึ่งที่อาศัยการสุ่ม

ตัวอย่างซ้ำ(Random) และการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือคำนวณผลลัพธ์ เป็นการจำลองสถานการณ์

ขึ้นมาแทนเหตุการณ์จริง การเลียนแบบทางสถิติมอนติคาร์โลจะใช้ความน่าจะเป็นของเหตุการณ์จริง

นำมาสร้างเหตุการณ์จำลอง และเป็นการใช้สุ่มตัวอย่าง และสร้างแบบจำลองทางสถิติเพ่ือประมาณค่า

ฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ และเลียนแบบการทำงานของระบบที่ซับซ้อน (Harrison, 2010) 

พารามิเตอร์อินพุตของแบบจำลอง จะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกต่างๆ เนื่องจากแบบจำลองที่

สมจริงอาจมีความเสี่ยงในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงของพารามิเตอร์อินพุต เมื่อเหตุการณ์นั้นๆ

เปลี่ยนไป ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ทำการทดลองจะพัฒนาแบบจำลองหลายแบบจำลอง ซึ่งรวมถึง กรณีที่

เลวร้ายที่สุด กรณีปกติ และกรณีที่ดีท่ีสุด เข้าไปในตัวแบบจำลอง แสดงดังรูปที่ 2-2 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

 

 

รูปที่ 2-2 กรณีพ้ืนฐานแบบจำลอง 
(ท่ีมา: Raychaudhuri (2008)) 

  

ในการจำลองมอนติคาร์โล พารามิเตอร์อินพุตนั้น จะทำการสุ่มตัวอย่างจากแต่ละรายการ 

และหาการแจกแจงของพารามิเตอร์นำเข้า เพ่ือนำไปสุ่มตัวอย่างเพ่ือได้เซทของพารามิเตอร์เอาท์พุต 

ค่าพารามิเตอร์เอาท์พุตแต่ละตัวเป็นหนึ่งในสถานการณ์ผลลัพธ์เฉพาะในการดำเนินการการณ์จำลอง 

และนำไปวิเคราะห์สถิติต่างๆ  ของพารามิเตอร์เอาท์พุต (Raychaudhuri, 2008)  

ในส่วนนี้จะเป็นการอธิบายเบื้องต้นเกี่ยวกับวิธีการจำลองมอนติคาโล ประกอบด้วย ขั้นตอน

สร้างแบบจำลองทางสถิติ (Static Model Generation) จะเริ่มต้นด้วยการพัฒนาแบบจำลองให้

คล้ายคลึงกับสถถานการณ์จริงมากที่สุด ขั้นตอนที่สอง คือการหาการกระจายตัวของข้อมูลนำเข้า 

(Input Distribution Identification) ทำการเก็บข้อมูลเพ่ือหาการกระจาย ขั้นตอนที่สามสร้างเลขสุ่ม 

(Random Variable Generation) จะทำการสร้างชุดเลขสุ่มสำหรับการแจกแจงชุดข้อมูลนำเข้า และ

รวมรวมผลลัพธ์ ขั้นตอนสุดท้ายจะทำการวิเคราะห์ชุดผลลัพธ์ที่ได้จากเลขสุ่ม และวิเคราะห์ค่าทาง

สถิติ ซึ่งการวิเคราะห์ค่าทางสถิติของผลลัพธ์จะวิเคราะห์ด้วย 2 วิธีหลักๆได้แก่ วิธีการทดสอบไคส

แควร์ (Chi-square test) และฟังก์ชันการกระจายเชิงประจักษ์ (Empirical Distribution Function 

Statistic) 

 

2.2.2  เครื่องมือ Input Analyzer 

Input Analyzer เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานของโปรแกรมอารีนา (Arena Simulation Software) 

เป็นเครื่องมือที่ช่วยวิเคราะห์หารูปแบบการกระจายตัวของข้อมูลได้อย่างเหมาะสม เพ่ือนำไปช่วย

สร้างการจำลองสถานการณ์ (อนุสิทธิ์ สุขม่วง, 2012)  
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วิธีการหาการแจกแจงของข้อมูลประกอบด้วย 3 วิธีหลักๆ ดังนี้ 

1. การสร้างไฟล์ข้อมูล : ขั้นตอนแรกจะทำการกรอกข้อมูลลง Notepad จากนั้นจะทำการเข้า

โปรแกรม Input Analyzer และสร้างหน้าต่างใหม่สำหรับนำข้อมูลเข้า 

2. การนำข้อมูลเข้า : กดที่แถบเครื่องมือ File -> Data File -> Use existing 

3. การหาการแจกแจงของข้อมูล : หลังจากท่ีนำข้อมูลเข้าโปรแกรมแล้วจะกดท่ีแถบเมนูของ

โปรแกรม Fit -> Fit All 

4. การวิเคราะห์การแจกแจงของข้อมูล : หลังจากโปรแกรมได้แสดงผลการแจกแจงที่เหมาะสม

กับข้อมูลแล้ว ขั้นตอนต่อไปจะทำการทดสอบค่าสมมติฐาน โดยค่า P-value จะต้องมีค่า

มากกว่าค่าระดับนัยสำคัญ (significance level) ที่ได้ทำการกำนด (Salimian) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

รูปที่ 2-3 รูปแบบการกระจายตัวข้อมูลที่ได้จากการประมวลผลของโปรแกรม 
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รูปที่ 2-3 แสดงตัวอย่างการกระจายตัวของข้อมูลที่ได้จากการประมวลผลของโปรแกรม ซึ่ง

ประกอบด้วย กราฟฮิสโตแกรม (Histogram) ซึ่งจะแสดงรูปแบบการกระจายตัวของข้อมูล ลักษณะ

การแจกแจง ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทดสอบสมมติฐานต่างๆ และผลสรุปของชุด

ข้อมูล 

การทดสอบสมมติฐานความน่าจะเป็นของการแจกแจงของข้อมูล ว่าเป็นการแจกแจงที่

เหมาะสมหรือไม่ จะทำการตั้งสมมติฐาน  โดยให้ H0เป็นสมมติฐานหลัก H1 เป็นสมมติฐานรอง 

(ประสาน นาค อ่อน; อนุสิทธิ์ สุขม่วง, 2012) 

H0 : ข้อมูลมีการกระจายตัวตามแบบที่ต้องการทดสอบ 

H1 : ข้อมูลไม่มีการกระจายตัวตามแบบท่ีต้องการทดสอบ 

โปรแกรมมีการทดสอบสมมติฐานของการกระจายตัวของข้อมูลทั้งหมด 2 วิธีประกอบด้วย 

1. วิธีการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) : การทดสอบนี้เหมาะสมกับข้อมูลที่มีจำนวนมาก 

กล่าวคือเหมาะสมกับข้อมูลตั้งแต่ 50 ข้อมูลขึ้นไป 

2. วิธีการทดสอบโคโมโกรอฟ-เสมียร์นอฟ (Kolmogorov-Smirnov test) : วิธีการทดสอบนี้

เหมาะสมกับข้อมูลที่มีจำนวนไม่มาก กล่าวคือจะเหมาะสมกับจำนวนข้อมูลที่น้อยกว่า 50 

ข้อมูล โดยวิธีนี้จะใช้เปรียบเทียบค่าการแจกแจงของความถี่สะสมของข้อมูล (Empirical 

Distribution) กับค่าการแจกแจงที่ต้องการทดสอบ 

การแจกแจงนั้นเหมาะสมหรือไม่จะดูจากค่า P-Value ที่ได้จากการทดสอบ ซึ่งค่านั้นต้อง

มากกว่าค่าระดับนัยสำคัญ ที่ได้ทำการกำนด ถึงจะยอมรับ H0 กล่าวคือข้อมูลนั้นมีการกระจายตัวที่

เหมาะสม 

  

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง     

ร้านค้าปลีกใช้การจัดโปรโมชันเป็นแรงขับเคลื่อนในการการเพ่ิมยอดขายของสินค้า และเพ่ิม

ผลกำไรรวม เนื่องจากการจัดโปรโมชันมักช่วยกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น เพราะตั้งราคาสินค้าต่ำจาก

ราคาขายจริง จึงเป็นส่วนช่วยกระตุ้นความต้องการของลูกค้า เพราะฉะนั้นการสร้างตัวแบบสำหรับ

การจัดโปรโมชัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและเพ่ิมผลกำไรรวม เป็นสิ่งที่ท้าทายสำหรับร้านค้าปลีก 

(Cohen et al., 2020) 

การวางแผนการจัดโปรโมชัน สำหรับสินค้าหลายรายการ เป็นปัญหาที่ยากและมีความท้า

ทายในการตัดสินใจสำหรับการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาและช่วงเวลาที่เหมาะสมให้กับ
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สินค้าในรายการต่างๆ เพ่ือจัดโปรโมชันได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นจำนวนครั้งของการจัดโปร

โมชันผู้ผลิตมักทำการกำหนดให้กับทางร้านค้าปลีก การจัดโปรโมชันแต่ละครั้งจะส่งผลกระทบต่อ

ยอดขายสินค้า ดังนั้นจึงต้องสำรองสินค้าคงคลังให้เพียงพอและเหมาะสมต่อความต้องการของลูกค้า

ทั้งในการจัดกิจกรรมโปรโมชัน และหลังจากการจัดกิจกรรมโปรโมชัน และสุดท้ายการจัดโปรโมชัน

เป็นปัญหาที่ยาก เพราะอยู่ในขอบเขตขนาดใหญ่ เนื่องจากซุปเปอร์มาเก็ต หรือร้านค้าปลีกต่างๆ มี

สินค้าจำนวนมาก (Ma & Fildes, 2017) ดังนั้นการจัดโปรโมชันจึงเป็นปัญหาที่มีความท้าทาย โดย

ต้องใช้ผู้มีประสบการณ์ในการกำหนดข้อจำกัดต่างๆ  ร่วมกับการประยุกต์ใช้แบบจำลองทาง

คณิตศาสตร์ ในการหาคำตอบ  

ถึงการจัดโปรโมชัน จะช่วยเพ่ิมความแข็งแกร่งให้กับร้าค้าปลีก ทั้งมีประโยชน์ระยะสั้น และมี

ประโยชน์ในระยะยาว แต่ถ้าจัดโปรโมชันได้ไม่มีประสิทธิภาพ จะนำไปสู่ผลกระทบหลังการขาย 

กล่าวคือ ถ้าทำโปรโมชันติดกันมากเกินไป จะทำให้ทางผู้บริโภคติดราคาโปรโมชัน ไม่ชื้อสินค้าในราคา

ปกติ และจะเห็นได้ว่า เมื่อระยะเวลาการจัดกิจกรรมโปรโมชันสิ้นสุดลง ยอดขายสินค้าขายจะลดลง 

และกลับมาเพ่ิมขึ้นเมื่อกิจกรรมโปรโมชันกลับมาอีกครั้ง ดังนั้นการจัดโปรโมชันควรคำนึงถึง 

ผลกระทบของสินค้าคงคลังทั้งก่อน และหลังการทำโปรโมชัน (Cohen et al., 2017; Cohen & 

Perakis, 2020) นอกจากนี้การจัดโปรโมชันในสินค้าหลายรายการพร้อมกันยังต้องพิจารณาในเรื่อง

ของภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดกันเอง เนื่องจากในกลุ่มสินค้าที่นำมาจัดโปรโมชัน มีสินค้าที่

สามารถทดแทนกันได้ จึงทำให้สินค้ารายการหนึ่งมียอดขายลดลง เมื่อสินค้าอีกรายการมีการจัดโปร

โมชัน (Cohen et al., 2020) 

ดังนั้นงานวิจัยต่างๆ ได้สร้างแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือมาแก้ปัญหาในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการจัดตารางโปรโมชัน เพ่ือเป็นตัวแบบในการตัดสินใจในการเลือก สินค้า เวลา และ

ประเภทควาลึกของการลดราคาที่เหมาะสม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมผลกำไร และเพ่ิมรายได้ให้กับ

ร้านค้าปลีกต่างๆ  และได้สร้างตัวแบบการประมาณการยอดขาย เพ่ือใช้ประมาณการยอดขายสินค้า

ล่วงหน้า จากนั้นจะนำข้อมูลไปเข้าตัวแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือจัดโปรโมชันในแต่ละช่วงเวลา 

Qu et al. (2017)ได้ทำการพัฒนาแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ โดยใช้วิธีกำหนดการเชิงเส้น

จำนวนเต็ม (integer linear programming) ในการพัฒนาการจัดตารางโปรโมชัน โดยพิจารณาแค่

การไม่ทำโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกันของสินค้าแต่ละรายการ (Baardman et al., 2018)ได้

เพ่ิมข้อจำกัดในด้านของจำนวนรายการสินค้าที่สามารถนำมาจัดโปรโมชันในแต่ละช่วงเวลา ไม่เกิน

จำนวนเปอร์เซ็นต์จากสินค้าทั้งหมด นอกจากนั้นยังพิจารณาข้อจำกัดในด้านลิมิต(Limit) ของการจัด
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โปรโมชันในตลอดทุกช่วงเวลาที่พิจารณา Cohen et al. (2017) ได้เพ่ิมข้อจำกัดในด้านจำนวนลิมิตที่

สามารถจัดโปรโมชันได้ในแต่ละรายการสินค้า นอกจากนั้นยังได้เพ่ิมข้อจำกัดในเรื่องการทำโปรโมชัน

ในแต่ละช่วงเวลา ห้ามทำโปรโมชันติดกันใน s ช่วงเวลา เนื่องจากถ้าทำโปรโมชันติดกันจะเกิด

ผลกระทบหลังจากการทำโปรโมชัน หรือลูกค้าจะติดราคาโปรโมชัน ไม่ชื้อสินค้าในราคาปกติ และ

สุดท้าย (Cohen et al., 2020) ได้พิจารณาข้อจำกัดของภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดกันเอง 

เนื่องจากในกลุ่มสินค้ามีสินค้าที่ทดแทนกันได้ ดังนั้น จึงตั้งข้อจำกัดขึ้นมา โดยกำหนดสินค้า รายการ

คล้ายกันห้ามทำโปรโมชันในช่วงเวลาเดียวกัน และทำการเลือกรายการของสินค้าที่สามารถจัดโปรโม

ชันในช่วงเวลาเดียวกันได้ 

Cohen and Perakis (2018) พัฒนาแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ โดยใช้วิธีแบบจำลอง

กำหนดการตั ว เลขจำนวน เต็ มแบบผสมแบบ เป็ น ไม่ เชิ ง เส้ น  (mixed-integer nonlinear 

programming model)  ในการแก้ปัญหาสำหรับการจัดโปรโมชัน โดยงานวิจัยนี้จะพิจารณา

ข้อจำกัดในด้านต่างๆ ประกอบด้วย การไม่ทำโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวสำหรับสินค้าในแต่ละ

รายการ การเว้นระยะห่างสำหรับการจัดโปรโมชัน หรือไม่ควรจัดโปรโมชันติดกัน การเลือกสินค้าที่จะ

นำมาจัดโปรโมชันในแต่ละเดือน และมีการกำหนดลิมิตของรายการสินค้าต่างๆ รวมทั้งกำหนดลิมิต

ของโปรโมชันตลอดทั้งปี เพ่ือให้สินค้ารายการนั้นๆ ไม่มีการจัดโปรโมชันมากเกินไป และสุดท้ายมีการ

พัฒนาแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ ให้ เป็นแบบหลายวัตถุประสงค์ (Multi-objective) เพ่ือ

ประหยัดเวลาในการประมวลผลตัวแบบจำลอง และ เพ่ือให้คำตอบที่ออกมาดีที่สุด  Horden and 

Bisset (2022) พิจารณาการจำลองสถานการณ์พารามิเตอร์ของประเภทของจำนวนสินค้า ผลสรุปว่า

เมื่อรายการของจำนวนสินค้าที่นำมาจัดโปรโมชันมีค่าเพ่ิมมากข้ึน เปอร์เซ็นต์กำไรก็จะเพ่ิมข้ึนด้วย 

จากงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทุกงานวิจัยได้พัฒนาตัวแบบจำลองประมาณการยอดขาย 

เพ่ือทำการประมาณการยอดขายสินค้าล่วงหน้า และนำข้อมูลการประมาณการที่ได้ไปใช้กับ

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์ โดยส่วนใหญ่วิธีการปนะมาณการยอดขายที่มักจะใช้ในงานวิจัย เช่น 

วิธีการเรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine learning) หรือวิธีการวิเคราะห์การถดถอยด้วยวิธีกำลังสอง

น้อยที่ สุด (Least-squares regression models) งานวิจัยของ Baardman et al. (2018) และ 

Cohen and Perakis (2020) ได้สร้างตัวแบบจำลองให้อยู่ ในค่าลอการิทึม  หรือเรียกว่า  ตั ว

แบบจำลองประมาณการยอดขายแบบลอการิทึม (log–log demand model) ซึ่งเป็นหนึ่งในวิธี

วิธีการวิเคราะห์การถดถอยด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุด เนื่องจากวิธีนี้สามารถหาค่าความยืดหยุ่นของ

ยอดขายต่อราคาได้ โดยหาค่าได้จากค่าสัมประสิทธิ์หน้าลอกของราคาขายสินค้า  นอกจากนั้นตัวแบบ
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ยังสามารถประมาณการยอดขายสินค้าล่วงหน้า เพ่ือประมาณค่าสินค้าในแต่ละช่วงเวลา และยัง

สามารถป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดกันเองในสินค้าท่ีสามารถทดแทนกันได้  

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การสร้างแบบจำลองการวางแผนโปรโมชันของสินค้าหลาย

รายการ สามารถเพ่ิมผลของกำไรอยู่ในช่วง 2 เปอร์เซ็นต์ ถึง 9 เปอร์เซ็นต์ (Baardman et al., 

2018; Cohen et al., 2017) จากนั้นผู้วิจัยได้สรุปงานวิจัยต่างๆ ที่นำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์ ดังตารางที่ 2-2 

 

ตารางที ่2-2 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดโปรโมชัน 
ชื่องานวิจัย 

 
ผู้แต่ง 
(ปีที่
แต่ง) 

แบบจำลอง
ประมาณ

การยอดขาย 

วัตถ ุ
ประสงค์ 

ระเบียบ
วิธีการ 

ประเด็นที่สำคัญของ
งานวิจัย 

Demand 
prediction and 
price 
optimization 
for semi-
luxury 
supermarket 
segment 

Qu et 
al. 
(2017) 

Random 
forest 

เพ่ิมรายได้ 1.integer 
linear 
programmi
ng 
2. Branch 
and 
bound 
Algorithm 
3. Branch 
and cut 
Algorithm 

การจัดโปรโมชัน
ของสินค้าในร้านค้า
ปลีก โดยพิจารณา 
การไม่ทำโปรโมชัน
ซ้อนกันในสินค้าแต่
ละรายการ 
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ตารางที่ 2-2 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดโปรโมชัน (ต่อ) 

ชื่องานวิจัย 
 

ผู้แต่ง 
(ปีที่
แต่ง) 

แบบจำลอง
ประมาณ

การยอดขาย 

วัตถ ุ
ประสงค์ 

ระเบียบ
วิธีการ 

ประเด็นที่สำคัญของ
งานวิจัย 

The Impact of 
Linear 
Optimization 
on Promotion 
Planning 

Cohen 
et al. 
(2017) 

log–log 
demand 
model 

เพ่ิมผล
กำไร 

linear 
integer 
programmi
ng 

การจัดโปรโมชัน
ของสินค้าในร้าน
ขายของชำ โดย
พิจารณา การเว้น
ระยะห่างในการจัด
โปรโมชัน และ
จำนวนลิมิตรวม 

Promotion 
Optimization 
in Retail 

Cohen 
and 
Perakis 
(2018) 

a log-log 
model 

เพ่ิมผล
กำไร 

mixed-
integer 
nonlinear  
programmi
ng model 

การจัดโปรโมชัน
ของสินค้าในร้านค้า
ปลีก โดยจะ
พิจารณาโดย
พิจารณาการไม่ทำ
โปรโมชันซ้อนกัน 
การเว้นระยะห่างใน
การจัดโปรโมชัน 
การโปรโมทสินค้า
ในแต่ละเดือน 
จำนวนลิมิต และมี
การพัฒนาตัว
แบบจำลองหลาย
วัตถุประสงค์ 
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ตารางที่ 2-2 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดโปรโมชัน (ต่อ) 

ชื่องานวิจัย 
 

ผู้แต่ง 
(ปีที่แต่ง) 

แบบจำลอง
ประมาณ

การ
ยอดขาย 

วัตถ ุ
ประสงค์ 

ระเบียบ
วิธีการ 

ประเด็นที่สำคัญของ
งานวิจัย 

Scheduling 
Promotion 
Vehicles to 
Boost Profits 

Baardm
an et 
al. 
(2018) 

log-linear 
model 

เพ่ิมผล
กำไร 

integer    
programmi
ng 

การจัดโปรโมชัน
ของสินค้าใน
ซุปเปอร์มารเ์กต็ 
โดยจะเน้นการจัด
สินค้า 1 ประเภท 
แต่จะแตกต่างด้วย
ยี่ห้อ และขนาด 
โดยพิจารณา การโป
รโมทสินค้าในแต่ละ
เดือน และจำนวน
ลิมิตรวม 

Optimizing 
Promotions 
for Multiple 
Items in 
Supermarkets 

Cohen 
and 
Perakis 
(2020) 

a log-log 
model 

เพ่ิมผล
กำไร 

mixed-
integer 
nonlinear  
programmi
ng model 

การจัดโปรโมชัน
ของสินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
โดยจะพิจารณาโดย
พิจารณาการไม่ทำ
โปรโมชันซ้อนกัน 
การเว้นระยะห่างใน
การจัดโปรโมชัน 
การโปรโมทสินค้า
ในแต่ละเดือน 
จำนวนลิมิต และมี
การพัฒนาตัว
แบบจำลองหลาย
วัตถุประสงค์ 
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ตารางที่ 2-2 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดโปรโมชัน (ต่อ) 

ชื่องานวิจัย 
 

ผู้แต่ง 
(ปีที่แต่ง) 

แบบจำลอง
ประมาณ

การ
ยอดขาย 

วัตถ ุ
ประสงค์ 

ระเบียบ
วิธีการ 

ประเด็นที่สำคัญของ
งานวิจัย 

Computerized 
promotion 

price 
scheduling 

utilizing 
multiple 
product 
demand 
model 

Cohen 
et al. 
(2020) 

Multiple 
Product 
Demand 
model 

เพ่ิมผล
กำไรหรือ
เพ่ิมรายได้ 

integer 
programm

ing 

การจัดโปรโมชันของ
สินค้าหลายรายการใน

หมวดสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ โดย

พิจารณาการไม่ทำโปร
โมชันซ้อนกัน การเว้น
ระยะห่างในการจัด

โปรโมชัน จำนวนการ
จัดโปรโมชันสินค้าใน
แต่ละช่วงเวลา การไม่

จัดโปรโมชันสินค้า
รายการคล้ายกันใน
ช่วงเวลาเดียวกัน 

เลือกสินค้าที่จะจัดโปร
โมชันเดียวกันแล

จำนวนลิมิต 

OPTIMISATION 
OF 
PROMOTIONS 
IN THE RETAIL 
INDUSTRY 
 

Horden 
and 
Bisset 
(2022) 

Least-
squares 
regressio
n models 

เพ่ิมผล
กำไร 

mixed-
integer 
nonlinear  
programm
ing model 

การจัดโปรโมชันของ
สินค้าในร้าค้าปลีก 
โดยจะพิจารณาการไม่
ทำโปรโมชันซ้อนกัน 
จำนวนลิมิต และมีการ
จำลองสถานการณ์
ของพารามิเตอร์ต่างๆ 
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งานวิจัยต่างๆในอดีตได้พัฒนาแบบจำลอง เพ่ือนำมาจัดโปรโมชันด้านราคาให้มีประสิทธิภาพ 

เพ่ือให้ได้ผลกำไร หรือรายได้รวมมากที่สุด โดยหลังจากผู้วิจัยได้ศึกษาข้อจำกัดต่างๆ เพ่ือนำไป

ประยุกต์ใช้กับข้อจำกัดของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา พบว่ายังมิได้มีงานวิจัยใดที่ตอบโจทย์ในสิ่งที่ร้านค้า

ปลีกในร้านค้าปลีกกรณีศึกษาต้องการได้โดยตรง  โดยงานวิจัยนี้มีความแตกต่างจากงานวิจัยในอดีต

ดังต่อไปนี้ 

1. งานวิจัยนี้เพ่ิมการพิจารณาข้อจำกัด (constraints) เกี่ยวกับการกำหนดขอบเขตบน 

(upper bound) ของจัดโปรโมชันซ้อนกันในสินค้ากลุ่มเดียวกันในช่วงเวลาเดียวกัน และข้อจำกัดใน

ด้านของขอบเขตจำนวนครั้งในการจัดโปรโมชันเพ่ือให้สามารถกระจายโปรโมชันในแต่ละช่วงเวลามิให้

จัดโปรโมชันซ้ำในช่วงเวลาที่ใกล้กันเกินไป เป็นต้น 

2.  งานวิจัยนี้พิจารณาข้อจำกัดในด้านของการป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาด

กันเองของกลุ่มสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ โดยกำหนดให้ในกลุ่มสินค้าย่อยนั้น สามารถทำโปรโม

ชันเดียวกันได้ไม่เกินจำนวนขอบเขตบนค่าหนึ่งเท่านั้น 

3. งานวิจัยนี้ได้ ออกแบบการทดลองเชิงคำนวณเพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การจัดโปรโมชัน เช่น การจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา และการจำลอง

สถานการณ์การมีปัจจัยของสินค้าอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้อง 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

บทที ่3 วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 

 งานวิจัยนี้นำเสนอการสร้างตัวแบบการวางแผนจัดโปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับ

สินค้าร้านค้าปลีก โดยทำการศึกษาระบบการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ร่วมกับ

การศึกษางานวิจัยต่างๆ เพ่ือสร้างตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสม โดยใช้แบบจำลอง

ทางคณิตศาสตร์ในการแก้ไขปัญหา เพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพ และเพ่ิมผลกำไรรวม และทำการ

วิเคราะห์ตัวแบบการประมาณการ เพ่ือประมาณการยอดขายสินค้าล่วงหน้า ร่วมกับศึกษาผลกระทบ

ของความยืดหยุ่นของอุปสงคต์่อราคาต่อการเลือกความลึกของการลดราคาในสินค้าแต่ละรายการ 

 

3.1 ลักษณะปัญหาในปัจจุบัน 

เพ่ือการแข่งขันในปัจจุบันและการดำรงอยู่ในระยะยาว ร้านค้าปลีกจึงต้องคิดค้นกลยุทธ์ใน

การเพ่ิมผลกำไรรวม ดังนั้นกิจกรรมการจัดโปรโมชันจึงมีสำคัญสำหรับร้านค้าปลีก ซึ่งในปัจจุบัน

ร้านค้าปลีกกรณีศึกษามีการจัดโปรโมชันโดยใช้ผู้มีประสบการณ์จัด และวางแผนล่วงหน้าเป็นจำนวน 

1 ปี และทำการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือนให้กับสินค้ารายการต่างๆ โดยมีขั้นตอนการจัดโปรโมชัน 

ตลอดจนการติดตามผลดังรูปที่ 3-1 ในขั้นตอนแรกร้านค้าปลีกทำการกำหนดเป้าหมายของการทำโปร

โมชันให้ชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น ต้องการจัดโปรโมชันเพื่อเพ่ิมยอดขาย ดึงดูดลูกค้า หรือ เพ่ือใช้ในการ

สร้างการรับรู้ของสินค้าใหม่ๆต่อลูกค้า เมื่อกำหนดเป้าหมายชัดเจนแล้วทางร้านค้าปลีก จะ

ทำการศึกษาข้อมูลการจัดโปรโมชันในอดีตของสินค้าแต่ละรายการ มีการจัดจำนวนโปรโมชันในความ

ลึกของการลดราคาเท่าไร ร่วมกับการศึกษาความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน จากนั้นผู้มี

ประสบการณ์จะทำการเลือกจัดโปรโมชันที่เหมาะสม เพ่ือเลือกประเภทความลึกของการลดราคา

ให้กับสินค้าในแต่ละรายการ ในช่วงเวลาที่เหมาะสม เมื่อได้แผนการจัดโปรโมชันที่สมบูรณ์แล้ว ทาง

ร้านค้าปลีกจะส่งแผนการจัดโปรโมชันให้กับทางผู้ผลิต ถ้าผ่านพิจารณาร้านค้าปลีกจะทำการวางแผน

การตลาด และใช้แผนการจัดโปรโมชันดังกล่าวไปใช้ในการจัดโปรโมชันในช่วงเวลานั้นๆ ถ้าไม่ผ่านการ

พิจารณา จะทำการวางแผนการจัดโปรโมชันใหม่ จนกว่าทางผู้ผลิตทำการอนุมัติจำนวนการจัดโปรโม

ชันในแต่ละปีที่เหมาะสม และสุดท้ายทางร้านค้าปลีกได้ทำการวัดผลและประเมินผล เพ่ือพัฒนาการ

จัดโปรโมชันในปีถัดๆ ไป 
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รูปที่ 3-1 โครงสร้างการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา 

 
 ในปัจจุบันร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ได้จัดกิจกรรมการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน โดยวางแผน

ล่วงหน้าเป็นระยะเวลา 1 ปี และได้ทำการจัดโปรโมชันโดยแบ่งการจัดโปรโมชันเป็นรายกลุ่มสินค้า

(Category) ซึ่งในรายกลุ่มสินค้ามีกลุ่มย่อยของกลุ่มกำไร (Gross Profit Group) โดยที่ภายในกลุ่ม

กำไรจะแบ่งกลุ่มสินค้าย่อยต่างๆ (Subcategory) และในกลุ่มสินค้าย่อยจะมีสินค้าแต่ละรายการ 

(SKU) ดังรูปที่ 3-2 
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รูปที่ 3-2 โครงสร้างกลุ่มสินค้าของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา 

 

นอกจากนี้ร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ทำการจัดโปรโมชันโดยพิจารณาจากการแบ่งกลุ่มของกำไร 

ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มกำไรสูง (High gross profit) กลุ่มกำไรปานกลาง (Medium gross profit) และ 

กลุ่มกำไรต่ำ (Low gross profit) ซึ่งทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษาได้ให้ความสำคัญการจัดโปรโมชันกับ

กลุ่มสินค้ากำไรสูงก่อน รองลงมาเป็นการจัดโปรโมชันให้กับกลุ่มสินค้ากำไรปานกลาง และกลุ่มสินค้า

กำไรต่ำจะได้จัดโปรโมชันเป็นลำดับสุดท้าย ตามลำดับ ดังตารางที่ 3-1 และได้มีข้อจำกัดสำหรับการ

จัดโปรโมชันดังนี้ 

1. สินค้าแต่ละรายการ ไม่จัดโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน เช่น สินค้ารายการที่ 1 

สามารถเลือกจัดประเภทความลึกของการลดราคาได้แค่ 1 ประเภทในช่วงเวลาเดียวกัน 

2. สินค้าแต่ละรายการ ต้องจัดโปรโมชันไม่เกินลิมิตของจำนวนโปรโมชันของประเภทความลึก

ของการลดราคาตามท่ีผู้ผลิตได้มีการกำหนด  

3. การจัดโปรโมชันของทุกสินค้าตลอดทั้งปี ต้องมีการกระจายในแต่ละเดือน ไม่เน้นการทำโปร

โมชันเพียงเดือนใดเดือนหนึ่ง 
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ตารางที่ 3-1 หลักเกณฑ์การแบ่งกลุ่มกำไรในสินค้าแต่ละรายการ และลำดับการเลือกสินค้า 

ประเภทของกลุ่มกำไร หลักเกณฑข์องกลุ่มกำไร 
(เปอร์เซ็นต์) 

ลำดับการเลือกสินค้า 

กลุ่มสินค้ากำไรสูง กำไร ≥ 60 เลือกกลุ่มสินค้านี้เป็นลำดับแรก
ในการจัดโปรโมชัน 

กลุ่มสินค้ากำไรปานกลาง 50 ≤กำไร < 60 เลือกกลุ่มสินค้านี้เป็นลำดับที่สอง
ในการจัดโปรโมชัน 

กลุ่มสินค้ากำไรต่ำ กำไร < 50 เลือกกลุ่มสินค้านี้เป็นลำดับที่
สุดท้ายในการจัดโปรโมชัน 

 

ดังนั้นการจัดโปรโมชันในปัจจุบันซึ่งจะพิจารณาตามประสบการณ์ ทำให้เกิดปัญหาต่างๆ 

นอกจากใช้เวลานานในการจัดโปรโมชัน พบว่าโปรโมชันที่จัดยังไม่ได้ประสิทธิภาพเท่าที่ควร และ

นำไปสู่ผลกระทบหลังการจัดโปรโมชันได้ ผู้วิจัยจึงคิดค้นวิธีการแก้ปัญหาจากการศึกษาการจัดโปรโม

ชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาร่วมกับการค้นคว้าวิจัยเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพของการจัดโปรโมชัน

และได้ผลกำไรรวมสูงสุด ทางผู้วิจัยจึงพัฒนาขั้นตอนการจัดโปรโมชันที่เหมาะสม ด้วยการสร้าง

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์เพ่ือพัฒนาการวางกลยุทธ์ของเพ่ิมประสิทธิภาพตัวแบบการวางแผนจัด

โปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าร้านค้าปลีก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงนำเสนอสามวิธีหลักๆใน

การแก้ไขปัญหา ซึ่งประกอบด้วย 

1. การสร้างแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาตัวแบบการวางแผน

จัดโปรโมชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าร้านค้าปลีก และได้ผลกำรวมไรรวมมากท่ีสุด โดยทำ

การพัฒนาตัวแบบจำลองให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น พัฒนาแบบจำลองให้มีการป้องกันการเกิด

ภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง (cannibalization) เนื่องจากในสินค้ากลุ่มเดียวกันมีสินค้าที่

สามารถทดแทนกันได้ กล่าวคือ เมื่อสินค้าตัวใดตัวหนึ่งในกลุ่มสินค้านั้นๆ ทำการจัดโปรโมชัน จะ

ส่งผลกระทบต่อยอดขายของสินค้าอีกรายการ  

2. การสร้างตัวแบบจำลองประมาณการยอดขายเนื่องจากเป็นการวางแผนการจัดโปรโมชัน

ล่วงหน้า และความต้องการของลูกค้ามีความไม่แน่นอน หรือมีความผันผวนในทุกช่วงเวลา ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงต้องหาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายโดยทำการศึกษาจากนโยบายของ

ร้านค้าปลีกกรณีศึกษา จากการศึกษาปัจจัยหลักๆ ที่ส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายสินค้า

ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลักๆ คือ ช่วงเวลาในการดำเนินการจัดโปรโมชัน จำนวนสาขาของร้านค้าปลีก
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ในแต่ละช่วงเวลา ราคาขายของสินค้านั้นๆ ในแต่ละช่วงเวลา และสวัสดิการของรัฐบาลต่างๆ ซึ่ง

ประกอบด้วย โครงการคนละครึ่ง โครงการเราชนะ โครงการเพ่ิมกำลังชื้อ  จากนั้นผู้วิจัยจึงนำปัจจัย

หลักต่างๆ มาสร้างตัวแบบจำลองประมาณการยอดขาย โดยงานวิจัยนี้ใช้ตัวแบบจำลองประมาณการ

ยอดขายแบบลอการิทึม (log-log demand model) ในการประมาณการความต้องการของลูกค้า 

หรือยอดขายสินค้าล่วงหน้าเป็นรายเดือนเป็นจำนวน 1 ปี เพ่ือนำผลลัพธ์ที่ได้ไปเป็นข้อมูลนำเข้าของ

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์  

3. วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน ในขั้นตอนสุดท้ายได้ทำการทดลองเชิง

คำนวณเพ่ือดูว่าปัจจัยอะไรบ้างส่งผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน เนื่องจากข้อมูลจากทางร้านค้าปลีก

กรณีศึกษามีจำนวนจำกัด เพราะฉะนั้นจึงทำการจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา

โดยใช้วิธี Monte Carlo Simulation ขึ้นมาเพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ว่ามีผลกระทบต่อ

การเลือกประเภทความลึกของการลดราคามากหรือน้อย ซึ่งค่าความยืดหยุ่นของยอดขายต่อราคาเป็น

ค่าที่บ่งบอกถึงเปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงของปริมาณการชื้อสินค้า ต่อเปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลง

ของราคา  

 

3.2 ตัวแบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา  

หัวข้อนี้อธิบายการสร้างแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือพัฒนาตัวแบบการวางแผนจัดโปรโม

ชันลดราคาหลายช่วงเวลาสำหรับสินค้าร้านค้าปลีก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเพิ่มผลกำไรรวมให้มีค่า

มากที่สุด โดยงานวิจัยนี้ ใช้ แบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้นจํานวนเต็มไบนารี  (Binary integer 

programming) ใช้ในการแก้ปัญหาข้อจำกัดต่างๆ โดยในส่วนแรกกล่าวถึงสมมติฐานต่างๆ สำหรับ

งานวิจัยนี้ และในส่วนสุดท้ายจะเป็นรูปแบบการจำลองทางคณิตศาสตร์ จะกล่าวถึงค่าดัชนีและ

ค่าพารามิเตอร์ต่างๆที่ใช้ในงานวิจัยนี้ รวมถึงข้อจำกัดต่างๆที่ใช้สำหรับการพัฒนาประสิทธิภาพของ

การจัดโปรโมชัน 

   

3.2.1 สมมติฐาน  

1.  ทางร้านค้าปลีกทำการพิจารณาและเลือกราคาทั้งหมดของสินค้าแต่ละรายการตั้งแต่ต้นของ

ช่วงระยะเวลาก่อนนำมาวางแผนการจัดโปรโมชัน 

2. แบบจำลองทางคณิตศาสตร์ที่นำเสนอไม่พิจารณาวันหมดอายุของสินค้าเนื่องจากสินค้าที่ทำ

การทดสอบจากร้านค้าปลีกกรณีศึกษา เป็นสินค้าอุปโภคและมีระยะเวลาการใช้งานที่ยาวนาน  
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3. เนื่องจากไม่มีข้อมูลของสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้  (substitution effect) จากทาง

ร้านค้าปลีกกรณีศึกษา และร้านค้าปลีกกรณีศึกษาได้จัดกลุ่มสินค้าที่ราคาใกล้เคียงกันอยู่กลุ่มกำไร

เดียวกัน ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงพิจารณาสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้อยู่ในกลุ่มกำไรเดียวกัน 

4. ในงานวิจัยนี้แบ่งสินค้าเป็น 3 กลุ่ม ซึ่งมีสมมติฐานว่า กลุ่มสินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรสูงจะมีกำไร

มากกว่า 60 เปอร์เซ็นต์ กลุ่มสินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรปานกลางมีกำไร 55 -60 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้าย

กลุ่มสินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรต่ำมีกำไรน้อยกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ 

5. ร้านค้าปลีกกรณีศึกษาจะมีการสำรองสินค้าคงคลังเพียงพอ สำหรับการจัดโปรโมชันในแต่ละ

ช่วงเวลา 

6. ยอดขายสินค้าที่ถูกประมาณการล่วงหน้า 1 ปี จะใช้ตัวแบบจำลองประมาณการยอดขาย

แบบลอการิทึมในการประมาณการ เพ่ือนำมาวางแผนการจัดโปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสมสำหรับ

ร้านค้าปลีกในการวางแผนหลายช่วงเวลา  

7. ตัวแบบจำลองประมาณการยอดขายเป็นข้อมูลนำเข้าจากร้านค้าปลีก จะประมาณการจาก

ยอดขายสินค้า และราคาในอดีต 

 

3.2.2 แบบจำลองทางคณิตศาสตร์ 

 ในงานวิจัยนี้นำเสนอแบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้นจํานวนเต็มไบนารี เพ่ือแก้ปัญหาการจัดโปร

โมชันที่เหมาะสมสำหรับร้าค้าปลีกในการวางแผนหลายช่วงเวลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดผลกำไร

รวมสูงสุด งานวิจัยนี้ได้พัฒนาแบบจำลองให้แตกต่างจากงานวิจัยอ่ืนโดยการกำหนดของเขตบนของ

ลิมิตในการจัดโปรโมชันเพ่ือให้สามารถกระจายโปรโมชันในแต่ละช่วงเวลามิให้จัดโปรโมชันซ้ำใน

ช่วงเวลาที่ใกล้กันเกินไป และการเพ่ิมข้อจำกัดในด้านของการป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งตลาด

กันเองในสินค้ากลุ่มเดียวกัน โดยงานวิจัยนี้จะทำการประมวลผลแบบจำลองทั้งหมด 2 แบบจำลอง

หลักๆ คือ การประมวลผลแบบจำลองทางโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไรรวม และการประมวลผล

แบบจำลองโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไรรวมพร้อมกัน 

3.2.2.1 การประมวลผลแบบจำลองโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร 

แบบจำลองแรกได้ประมวลผลแบบจำลองทั้งหมด 3 ครั้ง ตามลำดับกลุ่มกำไร ซึ่งเรียงจาก

กลุ่มกำไรมากสุด ไปกลุ่มกำไรต่ำสุด ดังรูปที่ 3-3  เพ่ือให้สิทธิ์การจัดโปรโมชันกับกลุ่มกำไรสูงที่สุด

ก่อน รองลงมาเป็นกลุ่มกำไรปานกลาง และกลุ่มกำไรต่ำจะถูกนำมาจัดโปรโมชันเป็นลำดับสุดท้าย ซึ่ง

งานวิจัยนี้ได้ทดสอบกับสินค้าด้านความงาม โดยจะทำการจัดโปรโมชันให้กับกลุ่มสินค้าในสินค้าด้าน
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ความงามทีละกลุ่ม ซึ่งเลือกกลุ่มโลชันสำหรับผิวกายมาทำการทดสอบการจัดโปรโมชัน ซึ่งจะ

ยกตัวอย่างสินค้าของกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย ที่จะนำมาจัดโปรโมชันในตารางที่ 3-2 และแสดง

ประเภทของความลึกของการลดราคาสำหรับกลุ่มสินค้าโลชันสำหรับผิวกาย ดังตารางที่ 3-3 

 

ตารางที ่3-2 สินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย 

กลุ่มสินค้า ประเภทของกลุ่มกำไร กลุ่มสินค้าย่อย รายการสินค้า 
กลุ่มโลชันสำหรับ
ผิวกาย 

กลุ่มสินค้ากำไรสูง 
 

โลชันบำรุงผิว 3 รายการ 

โลชันกันแดด 2 รายการ 

โลชันผิวขาว 4 รายการ 
กลุ่มสินค้ากำไรปานกลาง 
 

โลชันบำรุงผิว 5 รายการ 

โลชันกันแดด 6 รายการ 
โลชันผิวขาว 14 รายการ 

กลุ่มสินค้ากำไรต่ำ โลชันบำรุงผิว 2 รายการ 

 

ตารางที่ 3-3 ประเภทความลึกของการลดราคาในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย 

ลำดับประเภทความ
ลึกของการลดราคา 

ประเภทความลึกของการลดราคา 

1 สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 5% 
2 สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 15% 

3 สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 25% 

4 สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 35% 
5 สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 45% 
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รูปที่ 3-3 โครงสร้างการประมวลผลแบบจำลองโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร 

 

รูปที่ 3-3 แสดงขั้นตอนการประมวลผลของแบบจำลอง โดยใช้วิธีแบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้น

จํานวนเต็มไบนารี โดยเริ่มจากการประมวลผลแบบจำลองครั้งที่ 1 กับสินค้าที่มีกลุ่มกำไรสูง จากนั้น

ทำการกำหนดพารามิเตอร์ต่างๆ ของสินค้าแต่ละกลุ่มกำไร จากนั้นนำข้อมูลไปเข้าแบบจำลอง และ

เก็บผลลัพธ์ไว้ในโปรแกรมเอ็กซ์เซล การประมวลผลแบบจำลองคณิตศาสตร์ครั้งที่ 2 นำข้อมูลและ

พารามิเตอร์ของสินค้ากลุ่มกำไรปานกลางกับผลลัพธ์ของการจัดโปรโมชันของสินค้ากลุ่มกำไรสูงไปเข้า

แบบจำลอง จากนั้นจะเก็บผลลัพธ์การจัดโปรของทั้งสินค้ากลุ่มกำไรสูงและกลุ่มกำไรปานกลางไว้ใน

เอ็กซ์เซล และสุดท้ายการประมวลผลแบบจำลองครั้งที่ 3 นำข้อมูลของกลุ่มกำไรต่ำและคำตอบของ

การจัดโปรโมชันของสินค้ากลุ่มกำไรสูงและปานกลางไปเข้าแบบจำลอง จากนั้นจะได้ผลลัพธ์ของการ

จัดโปรโมชันสินค้าทั้งหมดในกลุ่มสินค้าโลชันสำหรับผิวกาย และจะดำเนินการทำทุกกลุ่มจนครบ 

นอกจากนี้งานวิจัยนี้มีการป้อนข้อมูลนำเข้าแบบจำลอง ซึ่งประกอบด้วย ต้นทุนสินค้าและราคาขายใน

สินค้าแต่ละรายการที่จัดโปรโมชันในช่วงเวลาต่างๆ จำนวนลิมิตในสินค้าแต่ละรายการที่สามารถจัด

โปรโมชันต่างๆ รวมถึงจำนวนลิมิตการจัดโปรโมชันรวมในทุกๆช่วงเวลา จำนวนเปอร์เซ็นต์สินค้าของ

สินค้าทั้งหมดในกลุ่มสินค้า ที่สามารถนำมาจัดโปรโมชันได้ในแต่ละช่วงเวลา และสุดท้ายในงานวิจัยนี้

มีสมมติฐานว่า 𝐷𝑖𝑗𝑡(𝑷𝒊𝒋𝒕) หรือยอดขายสินค้าล่วงหน้า ถูกประมาณค่ายอดขายโดยใช้ตัวแบบจำลอง
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การประมาณการยอดขายแบบลอการิทึม จากนั้นจะนำยอดขายที่ได้จากการประมาณการมาเป็น

ข้อมูลนำเข้าแบบจำลอง 

 

ค่าดัชนี (index) 

I = เซทของจำนวนสินค้าทั้งหมด {1, 2…, I} 

J = เซทของประเภทความลึกของการลดราคา {1, 2…, j} 

T = เซทของช่วงระยะเวลาทั้งหมด {1, 2…, t} 

N = เซทของลำดับของกลุ่มสินค้าย่อย {1, 2…, n} 

A = เซทของจำนวนรายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อย  

       โดยที่กลุ่มสินค้าย่อย 1 = {1, 2…, 𝑎1} 

       โดยที่กลุ่มสินค้าย่อย 2 = {𝑎1+1, 𝑎1+2…, 𝑎2} 

       โดยที่กลุ่มสินค้าย่อย n = {𝑎𝑛−1+1, 𝑎𝑛−1+2…, 𝑎𝑛} 

 

ค่าพารามิเตอร์(Parameters) 

𝐶𝑖𝑗𝑡 = ต้นทุนของสินค้า i ที่ความลึกของการลดราคา j ที่ทำในช่วงเวลา t  

𝑃𝑖𝑗𝑡 = ราคาขายของสินค้า i ที่ที่ความลึกของการลดราคา j ที่ทำในช่วงเวลา t 

𝐷𝑖𝑗𝑡(𝑷𝒊𝒋𝒕) = ยอดขายของสินค้า i ที่ความลึกของการลดราคา j ที่ทำในช่วงเวลา t 

𝐿𝑖𝑗  = จำนวนลิมิตของการทำโปรโมชันของสินค้า i ที่ที่ความลึกของการลดราคา j 

𝐿   = จำนวนลิมิตของการทำโปรโมชันของสินค้าทั้งหมด 

𝑁𝑡 = จำนวนสินค้าที่ต้องการโปรโมทในแต่ละเดือน t  

𝑠   = จำนวนของการเว้นช่วงเวลาหลังจากการจัดกิจกรรมโปรโมชัน 

𝐵 = จำนวนสินค้าที่มากท่ีสุดที่สามารถใช้ประเภทความลึกของการลดราคาเดียวกันในกลุ่ม

กำไร และกลุ่มสินค้าย่อยในช่วงเวลาเดียวกัน  

𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑖𝑗𝑡 = ผลลัพธ์ของการทำโปรโมชันที่ได้จากการประมวลผลกลุ่มกำไรก่อนหน้าของ

สินค้า i ที่ที่ความลึกของการลดราคา j ที่ทำในช่วงเวลา t 
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ตัวแปรตัดสินใจ(Decision Variable)                  

  𝑋𝑖𝑗𝑡      = 1 สินค้า i มีความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t   

              = 0 ในกรณีอ่ืนๆ 

 

สมการวัตถุประสงค์(Objective function) 

สมการที่ (3.1) สมการวัตถุประสงค์สำหรับหาค่าผลกำไรรวมสูงสุด (บาท) 

 

Max ∑ ∑ ∑(𝑃𝑖𝑗𝑡 − 𝐶𝑖𝑗𝑡)𝐷𝑖𝑗𝑡(𝑷𝒊𝒋𝒕)𝑋𝑖𝑗𝑡 

𝑇

𝑡=1

𝐽

𝑗=1

                                                         (3.1)

𝐼

𝑖=1

 

 

ข้อจำกัด(Constraints) 

ข้อจำกัดท่ี (3.2) สินค้าแต่ละรายการไม่จัดโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน หรือ ห้ามมี

โปรโมชันเกิน 1 โปรโมชันในช่วงเวลาเดียวกัน 

 

       ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝐽

𝑗=1

≤ 1          ∀𝑖 , 𝑡                                                                                             (3.2) 

 

ข้อจำกัดท่ี (3.3) สินค้าแต่ละรายการ ต้องจัดโปรโมชันไม่เกินจำนวนโปรโมชันของประเภท

ความลึกของการลดราคาตามที่ผู้ผลิตได้มีการกำหนด โดยให้ลิมิตการจัดโปรโมชันตามความลึกของ

การลดราคาสำหรับสินค้าแต่ละรายการ และให้มาเป็นรายปี แสดงตัวอย่างลิมิตที่ใช้สำหรับการจัดโปร

โมชัน ดังตารางที่ 3-4 

      ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑇

𝑡=1

≤ 𝐿𝑖𝑗     ∀𝑖 , 𝑗                                                                                            (3.3) 
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ตารางที ่3-4 ตัวอย่างลิมิตการจัดโปรโมชันตามความลึกของการลดราคาสำหรับสินค้า 

รายการสินค้า ประเภทความลึกของการลดราคา (เปอร์เซ็นต์) 
5 15 25 35 45 

1 0 0 3 0 4 

2 0 3 2 0 0 
3 0 0 4 0 3 

4 0 0 4 6 0 
5 0 0 1 2 2 

 

ข้อจำกัดที่ (3.4) การจัดโปรโมชันในสินค้าแต่ละรายการควรเว้นระยะห่างกันอย่างน้อย s 

ช่วงเวลา ข้อจำกัดนี้จะเป็นข้อจำกัดในการป้องกันการเกิดผลกระทบหลังจากการทำโปรโมชัน เพราะ

ถ้าทำโปรโมชันติดกันมากเกินไป จะส่งผลให้เกิดผลกระทบหลังการขาย กล่าวคือลูกค้าจะไม่ชื้อสินค้า

ในราคาปกติ ทำให้ยอดขายสินค้าลดลงในช่วงเวลาหลังจากการจัดโปรโมชันสิ้นสุดลง 
 

∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑡+𝑆

𝑡

𝐽

𝑗=1

≤ 1    ∀𝑖  , 𝑡                                                                                    (3.4) 

 

 

ข้อจำกัดท่ี (3.5) การจัดโปรโมชันในสินค้าทุกรายการในระยะเวลา 1 ปี ต้องจัดโปรโมชันไม่

เกินจำนวนลิมิตทั้งหมด 

 

∑ ∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑇

𝑡=1

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

≤ 𝐿                                                                                                 (3.5) 

 

ข้อจำกัดท่ี (3.6) การจัดโปรโมชันในแต่ละช่วงเวลา สามารถจัดโปรโมชันไม่เกินจำนวน 𝑁𝑡  

ข้อจำกัดนี้จะทำการกำหนดรายการสินค้าท่ีสามารถโปรโมทได้ในแต่ละเดือน กล่าวคือ ร้านค้าปลีก

เลือกสินค้ามาจัดโปรโมชัน 30 เปอร์เซ็นต์ของสินค้าท้ังหมด แสดงว่าถ้ากลุ่มสินค้านั้นมีสินค้าท้ังหมด 

100 รายการ จะสามารถจัดโปรโมชันได้ 30 รายการ ในแต่ละเดือน นอกจากนี้ข้อจำกัดนี้มีเพ่ือ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 35 

กระจายจำนวนของการทำโปรโมชันในแต่ละเดือน ไม่เน้นการทำโปรโมชันเพียงเดือนใดเดือนหนึ่งของ

สินค้าท้ังหมด 

 

∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

≤ 𝑁𝑡    ∀𝑡                                                                                        (3.6) 

 

ข้อจำกัดท่ี (3.7) และ (3.8) สามารถป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง กล่าวคือจะ

จำกัดรายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยให้สามารถทำโปรโมชันเดียวกันได้ไม่เกิน B รายการ โดยที่ 

𝑎0 = 0 ซึ่งข้อจำกัดนี้จะมองในมุมของกลุ่มสินค้าย่อยในแต่ละกลุ่มกำไร ข้อจำกัดที่ (3.7) จะแสดง

ข้อจำกัดในการป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งทางการตลาดในกลุ่มสินค่าย่อยที่ 1 ข้อจำกัดที่ (3.8) จะ

แสดงข้อจำกัดในการป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งทางการตลาดในกลุ่มสินค่าย่อยในกลุ่มถัดๆ ไป 

ตามลำดับ 

 

∑ 𝑋𝑎𝑗𝑡

𝐴1

𝑎=1

≤  𝐵     ∀𝑗 , 𝑡                                                                                           (3.7) 

 

∑ 𝑋𝑎𝑗𝑡

𝐴𝑛

𝑎=𝑎𝑛−1+1

≤  𝐵     ∀𝑗 , 𝑡                                                                                 (3.8) 

           

โดยการจัดโปรโมชันให้กับกลุ่มกำไรที่ต่ำรองลงมาจะใช้แบบจำลองทางคณิตศาสตร์

แบบจำลองเดิม ร่วมกับการประมวลผลลัพธ์การจัดโปรโมชันจากกลุ่มกำไรก่อนหน้า และจะทำซ้ำ

วิธีการเดิมจนกลุ่มกำไรสุดท้าย ซึ่งเป็นกลุ่มกำไรที่ต่ำที่สุด ซึ่งจะแสดงข้อจำกัดต่างๆ ในสมการที ่(3.9) 

ถึง (3.15) โดยข้อจำกัดท่ี (3.12) และ (3.13) จะประมวลผลร่วมกับผลลัพธ์การจัดโปรโมชันจากการ

ประมวลผลกลุ่มกำไรก่อนหน้าทั้งหมด เพ่ือให้ลำดับการเลือกจัดโปรโมชันให้กับสินค้าที่อยู่ในกลุ่ม

กำไรที่สูงกว่าเป็นอันดับแรก 
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ข้อจำกัดสำหรับการประมวลผลกลุ่มกำไรถัดไป 

 

∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝐽

𝑗=1

≤ 1          ∀𝑖 , 𝑡                                                                                                          (3.9) 

∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑇

𝑡=1

≤ 𝐿𝑖𝑗     ∀𝑖 , 𝑗                                                                                                          (3.10) 

∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑡+𝑆

𝑡

𝐽

𝑗=1

≤ 1    ∀𝑖  , 𝑡                                                                                                     (3.11) 

∑ ∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡

𝑇

𝑡=1

+ ∑ ∑ ∑ 𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑖𝑗𝑡

𝑇

𝑡=1

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

≤ 𝐿                                                                 (3.12) 

∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗𝑡 + ∑ ∑ 𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑖𝑗𝑡

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

𝐽

𝑗=1

𝐼

𝑖=1

≤ 𝑁𝑡    ∀𝑡                                                                    (3.13) 

∑ 𝑋𝑎𝑗𝑡

𝐴1

𝑎=1

≤  𝐵     ∀𝑗 , 𝑡                                                                                                         (3.14) 

∑ 𝑋𝑎𝑗𝑡

𝐴𝑛

𝑎=𝑎𝑛−1+1

≤  𝐵     ∀𝑗 , 𝑡                                                                                               (3.15) 

   

 ข้อจำกัดที่ (3.9) สินค้าแต่ละรายการไม่จัดโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน ในช่วงเวลา

เดียวกัน ข้อจำกัดท่ี (3.10) สินค้าแต่ละรายการ ต้องจัดโปรโมชันไม่เกินจำนวนโปรโมชันของประเภท

ความลึกของการลดราคาตามที่ผู้ผลิตได้มีการกำหนด ข้อจำกัดท่ี (3.11) การจัดโปรโมชันในสินค้าแต่

ละรายการควรเว้นระยะห่างกันอย่างน้อย s ช่วงเวลา ข้อจำกัดที่ (3.12) การจัดโปรโมชันในสินค้าทุก

รายการในระยะเวลา 1 ปี ต้องจัดโปรโมชันไม่เกินจำนวนลิมิตทั้งหมด  ข้อจำกัดท่ี (3.13) การจัดโปร

โมชันในแต่ละช่วงเวลา สามารถจัดโปรโมชันไม่เกินจำนวน 𝑁𝑡  เพ่ือกระจายจำนวนของการทำโปรโม

ชันในแต่ละเดือน และข้อจำกัดที่ (3.14) และ (3.15) จะจำกัดสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยให้สามารถทำ

โปรโมชันเดียวกันได้ไม่เกิน B รายการ 
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แบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกท่ีดีที่สุดทีไ่ดน้ำเสนอ ได้ผลลัพธ์ในการเลือกจัดโปรโมชันในสินค้า

แต่ละรายการ ควรจัดโปรโมชันที่ความลึกของการลดราคาในช่วงเวลาใด จึงจะเหมาะสมที่สุดและให้

กำไรสูงที่สุด โดยทำการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน ในระยะเวลา 1 ปี จากนั้นจะแสดงภาพรวมตัว

แบบการจัดโปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสม ซึ่งประกอบด้วย ขั้นตอนการประมวลผล ค่าดัชนี และ

พารามิเตอร์ต่างๆ ดังรูปที่ 3-4 

 

 

รูปที่ 3-4 ภาพรวมตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสมโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร 
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3.2.2.2 การประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์โดยโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร 

แบบจำลองทีส่องได้ประมวลผลแบบจำลองรวมทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน ทั้งกลุ่มกำไรสูง กลุ่ม

กำไรปานกลาง จนถึงกลุ่มกำไรต่ำ  ดังรูปที่ 3-5 เพ่ือให้สิทธิ์การจัดโปรโมชันทุกกลุ่มกำไรเท่ากัน ซ่ึง

งานวิจัยนี้ได้ทดสอบกับสินค้าด้านความงาม โดยจะทำการจัดโปรโมชันให้กับกลุ่มสินค้าในสินค้าด้าน

ความงามทีละกลุ่ม ซึ่งเลือกกลุ่มโลชันสำหรับผิวกายมาทำการทดสอบการจัดโปรโมชัน และจะวาง

แผนการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน เป็นระยะเวลา 1 ปี 

 

 

รูปที่ 3-5 โครงสร้างการประมวลผลแบบจำลองยโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร 
 

การประมวลผลคำตอบจากแบบจำลองที่สอง มีวัตถุประสงค์สำหรับหาค่าผลกำไรรวมสูงสุด 

ในสมการที่ (3.1) และใช้ข้อจำกัดเดิมสำหรับการประมวลผลคำตอบในการเลือกจัดโปรโมชันที่

เหมาะสม ในข้อจำกัดท่ี (3.2) ถึง (3.8) โดยจะประมวลผลแค่ครั้งเดียวพร้อมกันทุกกลุ่มกำไร เพ่ือให้

ความสำคัญทุกกลุ่มกำไรพร้อมกันในการเลือกจัดโปรโมชัน จากนั้นจะแสดงภาพรวมตัวแบบการจัด

โปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสม ซึ่งประกอบด้วย ขั้นตอนการประมวลผล ค่าดัชนี และพารามิเตอร์

ต่างๆ ดังรูปที่ 3-6 
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รูปที่ 3-6 ภาพรวมตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคาที่เหมาะสมโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร 
 

3.2.3 ตัวแบบจำลองการประมาณการยอดขาย 

ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนแรกก่อนนำเข้าแบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกท่ีดีที่สุด เนื่องจากเป็นการ

วางแผนการจัดโปรโมชันล่วงหน้ารายเดือน เป็นระยะเวลา 1 ปี ผู้วิจัยจึงพัฒนาตัวแบบจำลองการ

ประมาณการยอดขาย เนื่องจากความต้องการของลูกค้ามีความไม่แน่นอน และผันผวนตลอดเวลา 

ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงทำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขายประกอบด้วย ราคาขาย จำนวนสาขา 

สวัสดิการรัฐบาลต่างๆ ได้แก่ โครงการคนละครึ่ง โครงการเราชนะ โครงการเพ่ิมกำลังชื้อ จากนั้น

ผู้วิจัยจึงนำปัจจัยหลักต่างๆ มาสร้างตัวแบบจำลองการประมาณการยอดขาย โดยงานวิจัยนี้ได้ใช้ตัว

แบบการประมาณการยอดขายแบบลอการิทึม และใช้วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบเป็นขั้นตอน 

(Stepwise Regression) ในการประมาณการยอดขายสินค้าล่วงหน้าเป็นจำนวน 1 ปี เพ่ือนำไปเข้า

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์ในการจัดโปรโมชันล่วงหน้า ซึ่งการประมาณการได้ใช้ข้อมูลในอดีตตั้งแต่ 

กรกฎาคม 2563 ถึง มิถุนายน 2565 เป็นจำนวนสองปี และเก็บข้อมูลมาเป็นรายเดือน  
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สมการที่ (3.16) สมการการประมาณการยอดขายล่วงหน้าโดยใช้ตัวแบบจำลองการประมาณ

การยอดขายแบบลอการิทึม และใช้วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบเป็นขั้นตอน 

 

𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) =  𝛽𝑖
(𝑜)

+ 𝛽𝑖
(1)

𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) + 𝛽𝑖
(2)

𝑠𝑡 + 𝛽𝑖
(3)

𝑤𝑡 + 𝛽𝑖
(4)

𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ𝑡              (3.16) 

 

โดยที่ 

𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของยอดขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของราคาขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝑠𝑡 = จำนวนสาขาในช่วงระยะเวลา t 
𝑤𝑡 = สวัสดิการรัฐบาลในช่วงเวลา t โดยให้เป็นตัวแปรหุ่น (Dummy variable) มีค่าเท่ากับ 

1 เมื่อในช่วงเวลานั้นมีการจัดโครงการรัฐบาล ซึ่งประกอบด้วย โครงการคนละครึ่ง โครงการเราชนะ 
โครงการเพิ่มกำลังชื้อ และมีค่าเท่ากับ 0 ในกรณีอ่ืนๆ  

𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ𝑡  = ช่วงเวลา t ในช่วงเวลานั้นๆ โดยให้เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อในช่วง
เวลานั้นตรงกับเดือนนั้นๆ เป็น 0 ก็ต่อเมื่อตรงกับช่วงเวลาอ่ืนๆ 

𝛽𝑖
(0)

  คือ ค่าจุดตัดแกน Y ของสินค้า 
𝛽𝑖

(1)  คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร Ln ของราคาขาย ซึ่งใช้เป็นตัวกำหนดค่าความยืดหยุ่น
ของยอดขายต่อราคา 

 𝛽𝑖
(2) คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของจำนวนสาขา 

 𝛽𝑖
(3)

 คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของสวัสดิการรัฐบาล 
 𝛽𝑖

(4) คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของช่วงเวลา 
 

จากตัวแบบจำลองการประมาณการยอดขายแบบลอกการิทึม ค่าสัมประสิทธิ์หน้า 𝐿𝑛𝑝𝑖𝑗𝑡 

สามารถเป็นตัวกำหนดค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาได้  (Mulhern & Padgett, 1995; 

Mulugeta et al., 2013) โดยได้กำหนดค่า  |𝛽
𝑖
(1)|  เพ่ือแบ่งกลุ่มสินค้าตามความยืดหยุ่นของอุปสงค์

ต่อราคา ซึ่งแบ่งได้ทั้งหมด 3 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง กลุ่มความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง และกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงคต์่อราคาต่ำ ดังตารางที่ 3-5 
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ตารางที่ 3-5 การแบ่งกลุ่มของสินค้าตามค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

กลุ่มสินค้า ค่า คำอธิบาย 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงคต์่อราคาสูง 

 

|𝛽𝑖
(1)

| ≥ 8 
เมื่อราคาเปลี่ยนแปลงไปจะมี
ผลต่อยอดขายสินค้ามาก 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง 

 

1 ≤ |𝛽𝑖
(1)

| < 8 
เมื่อราคาเปลี่ยนแปลงไปจะมี
ผลต่อยอดขายสินค้าปานกลาง 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงคต์่อราคาต่ำ 

 

0 ≤ |𝛽𝑖
(1)

| < 1 
เมื่อราคาเปลี่ยนแปลงไปจะมี
ผลต่อยอดขายสินค้าน้อย 
หรือไม่มีผลต่อยอดขายสินค้า 

 
ผู้วิจัยทำการแบ่งกลุ่มสินค้าตามความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา เพ่ือศึกษาผลกระทบของ

สินค้าแต่ละรายการ ในการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาต่างๆ ซึ่งจะเป็นตัวบ่งชี้สินค้า
รายการไหนเหมาะแก่การทำโปรที่ความลึกของการลดราคาเท่าไรจึงจะเหมาะสมที่สุด 

 

3.3 การจำลองสถานการณ์มอนติคาร์โล (Monte Carlo Simulation) 

ในขั้นตอนนี้ จะอธิบายวิธีการการจำลองสถาการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในแต่ละ
กลุ่ม เพ่ือใช้ในการทดสอบตัวแบบจำลองและศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ของ
ตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคา เนื่องจากข้อมูลทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษามีจำนวนน้อย ดังนั้นจึง
ส่งผลกระทบให้การกระจายตัวของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีจำนวนจำกัด ดังนั้นผู้วิจัยจึง
จำลองสถานการณ์ค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในแต่ละกลุ่มเพ่ือใช้ใน
การศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาใน
การเลือกจัดโปรโมชัน โดยส่วนแรกจะกล่าวถึงวิธีการเก็บข้อมูล การกระจายตัวของข้อมูล และวิธีการ
ทดสอบสมมติฐาน และส่วนสุดท้ายจะกล่าวถึงวิธีการจำลองสถานการณ์มอนติคาร์โล เพ่ือนำมาสร้าง
ค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 
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3.3.1 การหารูปแบบการกระจายตัวของข้อมูล 

หลังจากที่นำข้อมูลเข้าตัวแบบการประมาณการยอดขาย จะได้สมการประมาณการยอดขาย 
และตัวแปรที่เกี่ยวข้องต่อการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย ซึ่งผู้วิจัยจะทำการเก็บเฉพาะข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์
ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา โดยทำการแยกกลุ่มสินค้าออกทั้งหมด 3 กลุ่มตามค่า
สัมประสิทธิ์ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์
ต่อราคาปานกลาง และกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำ โดยจะแบ่งกลุ่มตามค่าสัมประสิทธิ์
ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา แสดงตัวอย่างข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคา หรือที่ถูกแบ่งกลุ่ม จากตัวแบบประมาณการยอดขายค่า 𝛽𝑖

(1)  ของสินค้าแต่ละรายการที่ได้
ออกมามีค่าเป็นลบ เนื่องจากเมื่อเพ่ิมราคาให้กับสินค้าแต่ละรายการ จะส่งผลกระทบให้ยอดขายมีค่า

ลดน้อยลงจะแสดงค่า |𝛽𝑖
(1)

| ทีถู่กแบ่งกลุ่มสินค้าตามกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ดังตาราง
ที่ 3-6 

 
ตารางที่ 3-6 ตัวอย่างข้อมูลการแบ่งกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาสูง 

(|𝛽𝑖
(1)

| ≥ 8) 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง 

(1 ≤ |𝛽𝑖
(1)

| < 8) 

กลุ่มความยืดหยุ่น 
ของอุปสงค์ต่อราคาต่ำ 

(0 ≤ |𝛽𝑖
(1)

| < 1) 

11.10 2.94  
 
 
 

ไม่พบข้อมูล 

8.20 4.73 

15.91 4.23 
10.83 4.02 

12.33 6.13 
9.29 4.17 

8.45 6.70 

8.15 2.68 
9.71 3.47 

 

จากนั้นจะทำการบันทึกข้อมูลลงเอกสาร notepad และทำการนำข้อมูลเข้าเครื่องมือ input 
Analyzer เพ่ือหารูปแบบการแจกแจงของข้อมูล แสดงตัวอย่างรูปแบบการประมวลผลเพ่ือหาการ
แจกแจงที่เหมาะสมสำหรับชุดข้อมูลต่างๆ ดังรูปที่ 3-7 
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รูปที่ 3-7 รูปแบบการประมวลผลการแจกแจงข้อมูลโดยใช้เครื่องมือ Input Analyzer 

 

เมื่อได้รูปแบบการกระจายตัวของข้อมูล จะทำการทดสอบสมมติฐานเพ่ือตรวจสอบว่าการ

กระจายตัวของข้อมูลเหมาะสมสำหรับชุดข้อมูลหรือไม่ โดยจะทำการตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0 : ข้อมูลมีการกระจายตัวตามแบบที่ต้องการทดสอบ 

H1 : ข้อมูลไม่มีการกระจายตัวตามแบบท่ีต้องการทดสอบ 

 เครื่องมือ input Analyzer จะมีวิธีการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 2 วิธีหลักๆ คือ  

1. วิธีการทดสอบไคสแควร์วิธีการนี้เหมาะสำหรับชุดข้อมูลนั้นมีข้อมูลจำนวนมาก 

ตั้งแต่ 50 ข้อมูลขึ้นไป  

2. วิธีการทดสอบโคโมโกรอฟ-เสมียร์นอฟ ซึ่งวิธีการนี้จะเหมาะสมกับชุดข้อมูลที่มี

ข้อมูลจำนวน ไม่เกิน 50 ข้อมูล   

 

การกระจายตัวของชุดข้อมูลมีความเหมาะสมหรือไม่ จะหาจากค่า P-Value ที่ได้จากการ

ทดสอบที่เหมาะสมกับชุดข้อมูลนั้นๆ ซึ่งต้องมีค่ามากกว่าช่วงความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสำคัญ

ต้องมีค่ามากกว่า 0.05 ถึงจะยอมรับข้อมูลมีการแจกแจงตามแบบที่ต้องการทดสอบ หรือการกระจาย

ตัวมีความเหมาะสมกับข้อมูลนั้นๆ 
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งานวิจัยนี้มีจำนวนข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นต่อราคาในแต่ละกลุ่ม มีจำนวนไม่ถึง 

50 ข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการทดสอบโคโมโกรอฟ-เสมียร์นอฟในการทดสอบค่าสมมติฐานการ

กระจายตัวของข้อมูล มีความเหมาะสมกับการแจกแจงหรือไม่ 

 

3.3.2 การจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

ในขั้นตอนถัดไปจะเป็นการจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาด้วยวิธีการ

จำลองสถานการณ์มอนติคาร์โล เพ่ือนำมาสร้างค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา

ให้มีความหลากหลายมากขึ้นในแต่ละกลุ่ม เพ่ือทำการทดลองและศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ 

โดยขั้นตอนแรกจะทำการสุ่มความน่าจะเป็น จากนั้นจะนำค่าของเลขสุ่มมาใช้ในการจำลอง

สถานการณ์การสร้างค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคา ตามรูปแบบการกระจายตัวของการ

กระจายตัวของข้อมูลต่างๆ และทำการจำลองสถานการณ์มอนติคาโลร์ เพ่ือสร้างค่าสัมประสิทธิ์ของ

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาให้กับสินค้าต่างๆ โดยจะทำการจำลองสินค้าทั้งหมด 60 รายการ 

ตามกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มสินค้าที่มคีวามยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคาสูงจำนวน 20 รายการ กลุ่มสินค้าที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลางจำนวน 20 

รายการ และกลุ่มสินค้าที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำจำนวน 20 รายการ ตามลำดับ และ

สุดท้ายจะทำการกระจายสินค้ากลุ่มความยืดหยุ่นต่ออุปสงค์ต่อราคาแต่ละกลุ่มนั้น ให้กับกลุ่มสินค้า

ย่อยกลุ่มต่างๆ ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ดังตารางที่ 3-7 
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ตารางที่ 3-7 การแบ่งจำนวนรายการสินค้าที่มีความยืดหยุ่นค่าอุปสงค์ต่อราคาตามกลุ่มสินค้าย่อย 

กลุ่มสินค้า ประเภท
ของกลุ่ม

กำไร 

กลุ่มสินค้า
ย่อย 

ระดับความยืดหยุ่น
ค่าอุปสงค์ต่อราคา 

รายการสินค้าที่แบ่งตาม
ระดับความยืดหยุ่นค่าอุป

สงค์ต่อราคา 
กลุ่มโลชัน
สำหรับผิวกาย 

กลุ่มสินค้า
กำไรสูง 

 

โลชันบำรุงผิว สูง 2 รายการ 

ปานกลาง 2 รายการ 
ต่ำ 1 รายการ 

โลชันกันแดด สูง 2 รายการ 

ปานกลาง 1 รายการ 
ต่ำ 2 รายการ 

โลชันผิวขาว สูง 1 รายการ 

ปานกลาง 2 รายการ 
ต่ำ 2 รายการ 

กลุ่มสินค้า
กำไรปาน

กลาง 
 

โลชันบำรุงผิว สูง 5 รายการ 

ปานกลาง 2 รายการ 
ต่ำ 3 รายการ 

โลชันกันแดด สูง 3 รายการ 
ปานกลาง 5 รายการ 

ต่ำ 2 รายการ 

โลชันผิวขาว สูง 2 รายการ 
ปานกลาง 3 รายการ 

ต่ำ 5 รายการ 

กลุ่มสินค้า
กำไรต่ำ 

โลชันบำรุงผิว สูง 5 รายการ 
ปานกลาง 5 รายการ 

ต่ำ 5 รายการ 
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3.4 การออกแบบการทดลองเชิงคำนวณ (Computational Experiment) 

ในขั้นตอนนี้จะเป็นการออกแบบการทดลองเชิงคำนวณ เพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ 
ที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชัน ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการออกแบบการทดลองเชิงคำนวณจำนวน 2 
การทดลอง เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน การทดลองแรกจะเป็นการศึกษา
ปัจจัยของค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีผลกระทบต่อการเลือกประเภทความลึกของการลด
ราคาสำหรับการจัดโปรโมชัน และการทดลองที่สองเป็นการศึกษาปัจจัยการเกิดสภาวะการกินส่วน
แบ่งการตลาดกันเอง หรือมีผลกระทบราคาของสินค้าอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง โดยทั้ง 2 การทดลองนี้จะทำ
การประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์รวมทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน ทั้งกลุ่มกำไรสูง กลุ่มกำไรปาน
กลาง จนถึงกลุ่มกำไรต่ำ เพ่ือให้สิทธิ์การจัดโปรโมชันเท่ากันทุกกลุ่มกำไร และผู้วิจัยได้ทำการ
ตั้งสมมติฐานว่า กลุ่มสินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรสูง กลุ่มสินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรปานกลาง และสุดท้ายกลุ่ม
สินค้าที่อยู่กลุ่มกำไรต่ำ มีกำไร 50 เปอร์เซ็นต์ และทำการทดสอบกับสินค้า 60 รายการ ประกอบด้วย
กลุ่มสินค้าที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูงจำนวน 20 รายการ กลุ่มสินค้าที่มีความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อราคาปานกลางจำนวน 20 รายการ และกลุ่มสินค้าที่มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำ
จำนวน 20 รายการ ตามลำดับ 

 

3.4.1 การศึกษาผลกระทบของปัจจัยความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

 การทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาที่มี
ผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา และทำการศึกษาข้อจำกัดต่างๆ ที่มีผลต่อการเลือก
จัดโปรโมชัน 

ตัวแบบการประมาณการยอดขายของการทดลองแรก จะใช้เป็นตัวแบบการพยากรณ์อย่างง่าย 
แสดงในสมการที่ 3.17  เนื่องจากเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลกระทบต่อยอดขายสินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับ
ผิวกาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกปัจจัยราคาขายสินค้า และจำนวนสาขาของร้านค้าปลีก มาสร้างตัวแบบ
การประมาณการยอดขาย เพ่ือเก็บค่าสัมประสิทธิ์หน้าปัจจัยของราคาขายสินค้า หรือค่าความยืดหยุ่น
ของอุปสงค์ต่อราคา (𝛽𝑖

(1)) มาทำการจำลองสถานการณ์มอนติคาร์โล เพ่ือนำมาสร้างค่าสัมประสิทธิ์
ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาให้มีความหลากหลายมากขึ้นในแต่ละกลุ่ม เพ่ือทำการทดลอง
และศึกษาผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการจัดโปรโมชัน 
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 𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) =  𝛽𝑖
(𝑜)

+ 𝛽𝑖
(1)

𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) + 𝛽𝑖
(2)

𝑠𝑡                                                        (3.17) 

 

โดยที่ 

𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของยอดขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของราคาขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝑠𝑡 = จำนวนสาขาในช่วงระยะเวลา t 
𝛽𝑖

(0)
  คือ ค่าจุดตัดแกน Y ของสินค้า 

𝛽𝑖
(1)  คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรลอกของราคาขาย ซึ่งใช้เป็นตัวกำหนดค่าความยืดหยุ่น

ของยอดขายต่อราคา 
 𝛽𝑖

(2) คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของจำนวนสาขา 
 

หลังจากที่ได้ทำการประมาณการยอดขายของสินค้าแต่ละรายการ ซึ่งเป็นพารามิเตอร์หนึ่งใน
ข้อมูลนำเข้าตัวแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ จากนั้นจะเตรียมพารามิเตอร์นำเข้าเข้าต่างๆ เพ่ือนำเข้า
แบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด โดยมีวัตถุประสงค์สำหรับหาค่าผลกำไรรวมสูงสุด ในสมการที่ 
(3.1) และผู้วิจัยได้ทำการทดลองเริ่มต้น โดยเริ่มจากการไม่ใส่ข้อจำกัดต่างๆเข้าไป และทำการทดลอง
เพ่ิมข้อจำกัดไปทีละข้อจำกัด ในข้อจำกัดที่ (3.2) ถึง (3.8)  เพ่ือทำการศึกษาในแต่ละข้อจำกัดมี
ผลกระทบอย่างไรในการเลือกจัดโปรโมชัน และสุดท้ายผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ค่าความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อราคาที่มีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาให้กับสินค้าแต่ละรายการ และ
สรุปภาพรวมโครงสร้างการประมวลผลของการทดลองเชิงคำนวณที่ 1 ดังรูปที่ 3-8 
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รูปที่ 3-8 ภาพรวมโครงสร้างการประมวลผลของการทดลองเชิงคำนวณที่ 1 

 

3.4.2 การศึกษาผลกระทบของปัจจัยการเกิดภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง หรือมีปัจจัยของ

สินค้าอื่นเข้ามาเกี่ยวข้อง 

เนื่องจากทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษามีความเชื่อว่า สินค้ากลุ่มย่อยเดียวกันที่ราคาใกล้เคียงกัน
เป็นสินค้าทดแทนกัน ดังนั้นถ้ามีการจัดโปรโมชันเดียวกันซ้ำกันมากเกินไปจะทำให้เกิดภาวะการกิน
ส่วนแบ่งตลาดกันเอง (Cannibalization) ผู้วิจัยได้เพ่ิมข้อจำกัดการกันไม่ให้กลุ่มสินค้าย่อยเดียวกันมี
โปรโมชันเดียวกันเกิน B รายการ การทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการทดสอบการมีข้อจำกัดการ
ห้ามสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยเดียวกันมีโปรโมชันซ้ำกันเกิน B รายการ จะทำให้ได้ผลกำไรรวมดีกว่าการ
ไม่มีข้อจำกัดนั้น เมื่อตัวแบบประมาณการยอดขายไม่มีผลกระทบต่อราคาของสินค้ารายการอ่ืน แต่ใน
ความเป็นจริงสินค้าในกลุ่มย่อยนั้นมีผลกระทบของราคาสินค้ารายการอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

ดังนั้นเราจึงสร้างตัวแบบประมาณการยอดขาย แสดงในสมการที่ 3.18  เพ่ือศึกษาผลกระทบ
ของราคาสินค้าอ่ืนๆ ในรายการสินค้าประเภทย่อยเดียวกันที่ราคาใกล้เคียงกัน จะมีผลกระทบอย่างไร
ต่อการเลือกจัดโปรโมชัน และผลกำไรรวม ซึ่งในสมการค่า 𝐿𝑛(𝑐𝑟𝑜𝑠𝑠𝑝𝑖𝑗𝑡) มีค่าเป็นบวกหมายความ
ว่าสินค้าชนิดนั้นเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกัน และเมื่อราคาของรายการสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อย
เดียวกันลดราคาลง จะส่งผลกระทบต่อยอดขายของสินค้ารายการอ่ืนในกลุ่มย่อยนั้นมีจำนวนลดลง
ตามไปด้วย 

 

    𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) =  𝛽𝑖
(𝑜)

+  𝛽𝑖
(1)

𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) + 𝛽𝑖
(2)

𝑠𝑡 + 𝛽𝑖
(3)

𝐿𝑛(𝑐𝑟𝑜𝑠𝑠𝑝𝑖𝑗𝑡)                      (3.11) 

 
โดยที่ 
𝐿𝑛(𝑞𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของยอดขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) = ค่าของ Ln ของราคาขาย i ความลึกของการลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝑠𝑡 = จำนวนสาขาในช่วงระยะเวลา t 
𝐿𝑛(𝑐𝑟𝑜𝑠𝑠𝑝𝑖𝑗𝑡)  = ค่าของ Ln ของราคาขายสินค้า i ในกลุ่มย่อยเดียวกัน ความลึกของการ

ลดราคา j ในช่วงเวลา t. 
𝑠𝑡 = จำนวนสาขาในช่วงระยะเวลา t 
𝛽𝑖

(0)
  คือ ค่าจุดตัดแกน Y ของสินค้า 

𝛽𝑖
(1)  คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร Ln ของราคาขาย ซึ่งใช้เป็นตัวกำหนดค่าความยืดหยุ่น

ของยอดขายต่อราคา 
 𝛽𝑖

(2) คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของจำนวนสาขา 
𝛽𝑖

(3) คือ ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของตัวแปร Ln ของราคาขายของสินค้าอ่ืนในกลุ่ม
ประเภทย่อยเดียวกัน 

 
หลังจากประมาณการยอดขายที่ได้จากตัวแบบประมาณการยอดขาย ขั้นตอนแรกจะทำการ

จัดกลุ่มสินค้า ให้แต่ละกลุ่มสินค้าย่อยมีราคาท่ีใกล้เคียงกัน แสดงดังตารางที่ 3-8 
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ตารางที่ 3-8 การจัดกลุ่มราคาใกล้เคียงกันอยู่ในประเภทสินค้าย่อยเดียวกัน 

กลุ่ม
สินค้า 

ประเภท
ของกลุ่ม

กำไร 

กลุ่ม 
สินค้าย่อย 

ระดับความ
ยืดหยุ่นค่าอุป
สงค์ต่อราคา 

รายการสินค้าแบ่ง
ตามระดับความ

ยืดหยุ่นค่าอุปสงค์
ต่อราคา (รายการ) 

ช่วงราคาของ 
กลุ่มสินค้าย่อย 

(บาท) 

กลุ่ม
โลชัน
สำหรับ
ผิวกาย 

กลุ่มสินค้า
กำไรสูง 

 

โลชันบำรุง
ผิว 

สูง 2  [319-415] 
ปานกลาง 2  

ต่ำ 1  

โลชันกัน
แดด 

สูง 2  [279-375] 
ปานกลาง 1 

ต่ำ 2  
โลชันผิวขาว สูง 1  [299-345] 

ปานกลาง 2  

ต่ำ 2  
กลุ่มสินค้า
กำไรปาน

กลาง 
 

โลชันบำรุง
ผิว 

สูง 5  [209-279] 

ปานกลาง 2  

ต่ำ 3  
โลชันกัน

แดด 
สูง 3  [119-199] 

ปานกลาง 5 

ต่ำ 2  
โลชันผิวขาว สูง 2  [35-95] 

ปานกลาง 3  
ต่ำ 5  

กลุ่มสินค้า
กำไรต่ำ 

โลชันบำรุง
ผิว 

สูง 5  [20-99] 

ปานกลาง 5  
ต่ำ 5  
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ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรของตัวแปร Ln ของราคาขายของสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน 
หรือ 𝛽𝑖

(3) มาจากการสุ่มตัวเลขเพ่ือจำลองสถานการณ์การเกิดผลกระทบต่อยอดขาย เมื่อรายการ
สินค้าต่างๆ ในกลุ่มย่อยเดียวการมีการจัดโปรโมชันลดราคา จะแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

 
1. มีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้าอ่ืนน้อย 

ในกลุ่มนี้จะทำการสุ่มค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖
(3) ให้อยู่ในช่วง 0-1 หมายความว่ายอดขายของสินค้า

นั้นได้รับผลกระทบน้อยจากการลดราคาในสินค้ารายการอื่นในกลุ่มย่อยเดียวกันแสดงในช่องที่ไม่ได้
ทำการไฮไลท์ และค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖

(1)เป็นผลกระทบต่อการลดราคาสินค้าของตัวเองซึ่งจะถูก
ไฮไลท์ในช่องสีแดง แสดงตัวอย่างในรูปที่ 3-9 

 

 
รูปที่ 3-9 ผลกระทบของความยืดของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้าอ่ืนน้อย 

 
2. มีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้าอ่ืนปานกลาง 

ในกลุ่มนี้จะทำการเพ่ิมค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖
(3) ให้มากขึ้นจากกลุ่มแรก ให้อยู่ในช่วง 0 -5 

หมายความว่ายอดขายของสินค้านั้นได้รับผลกระทบปานกลางจากการลดราคาในสินค้ารายการอ่ืนใน
กลุ่มย่อยเดียวกันแสดงในช่องที่ไม่ได้ทำการไฮไลท์ และค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖

(1)เป็นผลกระทบต่อการลด
ราคาสินค้าของตัวเอง ซึ่งจะถูกไฮไลท์ในช่องสีแดง แสดงตัวอย่างในรูปที่ 3-10 
 
 

รายการสนิคา้ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 -3.24 0.36 0.66 0.56 0.46 0.46 0.05 0.74 0.42 0.61

2 0.18 -4.52 0.66 0.56 0.46 0.46 0.05 0.74 0.42 0.61

3 0.18 0.36 -8.62 0.56 0.46 0.46 0.05 0.74 0.42 0.61

4 0.18 0.36 0.66 -9.34 0.46 0.46 0.05 0.74 0.42 0.61

5 0.18 0.36 0.66 0.56 -8.54 0.46 0.05 0.74 0.42 0.61

6 0.18 0.36 0.66 0.56 0.46 -10.3 0.05 0.74 0.42 0.61

7 0.18 0.36 0.66 0.56 0.46 0.46 -10.4 0.74 0.42 0.61

8 0.18 0.36 0.66 0.56 0.46 0.46 0.05 -0.84 0.42 0.61

9 0.18 0.36 0.66 0.56 0.46 0.46 0.05 0.74 -0.73 0.61

10 0.18 0.36 0.66 0.56 0.46 0.46 0.05 0.74 0.42 -0.74

ผลกระทบของความยดืหยุน่อปุสงคต์อ่ราคาในสนิคา้อืน่นอ้ย
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รูปที่ 3-10 ผลกระทบของความยืดของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้าอ่ืนปานกลาง 

 

3. มีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้าอ่ืนมาก 
ในกลุ่มนี้จะทำการเพ่ิมค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖

(3) ให้มากขึ้นจากกลุ่มแรกและกลุ่มที่สอง ให้อยู่
ในช่วง 0-10 หมายความว่ายอดขายของสินค้านั้นได้รับผลกระทบมากจากการลดราคาในสินค้า
รายการอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกันแสดงในช่องที่ไม่ได้ทำการไฮไลท์ และค่าพารามิเตอร์ 𝛽𝑖

(1)เป็น
ผลกระทบต่อการลดราคาสินค้าของตัวเอง ซึ่งจะถูกไฮไลท์ในช่องสีแดง แสดงตัวอย่างในรูปที่ 3-11 

 

 
รูปที่ 3-11 ผลกระทบของความยืดของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้าอ่ืนมาก 

 

จากกลุ่ม 3 กลุ่มที่ได้กล่าวมาข้างต้นค่า 𝛽𝑖
(3) จะถูกสุ่มค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีการแจกแจงแบบ

ยูนิฟอร์ม โดยจะทำการสุ่มค่าข้อมูลในกลุ่มแรกคือ กลุ่มที่มีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้าอ่ืน

น้อย ให้อยู่ในช่วง [0, 1] จากนั้นจะทำการเพิ่มค่าของกลุ่มมีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้า

อ่ืนปานกลาง ให้อยู่ในช่วง [0, 5] และกลุ่มมีผลกระทบของการจัดโปรลดราคาสินค้าอ่ืนน้อยให้อยู่

ในช่วง [0, 10] ตามลำดับ โดยจะสุ่มให้ทั้งหมด 7 กลุ่มย่อย ตามตารางที่ 3-8  

 

รายการสนิคา้ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 -3.24 1.81 3.31 2.82 2.32 2.32 0.24 3.69 2.08 3.05

2 0.91 -4.52 3.31 2.82 2.32 2.32 0.24 3.69 2.08 3.05

3 0.91 1.81 -8.62 2.82 2.32 2.32 0.24 3.69 2.08 3.05

4 0.91 1.81 3.31 -9.34 2.32 2.32 0.24 3.69 2.08 3.05

5 0.91 1.81 3.31 2.82 -8.54 2.32 0.24 3.69 2.08 3.05

6 0.91 1.81 3.31 2.82 2.32 -10.3 0.24 3.69 2.08 3.05

7 0.91 1.81 3.31 2.82 2.32 2.32 -10.4 3.69 2.08 3.05

8 0.91 1.81 3.31 2.82 2.32 2.32 0.24 -0.84 2.08 3.05

9 0.91 1.81 3.31 2.82 2.32 2.32 0.24 3.69 -0.73 3.05

10 0.91 1.81 3.31 2.82 2.32 2.32 0.24 3.69 2.08 -0.74

ผลกระทบของความยดืหยุน่อปุสงคต์อ่ราคาในสนิคา้อืน่ปานกลาง

รายการสนิคา้ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 -3.24 3.62 6.61 5.63 4.64 4.64 0.49 7.38 4.15 6.1

2 1.82 -4.52 6.61 5.63 4.64 4.64 0.49 7.38 4.15 6.1

3 1.82 3.62 -8.62 5.63 4.64 4.64 0.49 7.38 4.15 6.1

4 1.82 3.62 6.61 -9.34 4.64 4.64 0.49 7.38 4.15 6.1

5 1.82 3.62 6.61 5.63 -8.54 4.64 0.49 7.38 4.15 6.1

6 1.82 3.62 6.61 5.63 4.64 -10.3 0.49 7.38 4.15 6.1

7 1.82 3.62 6.61 5.63 4.64 4.64 -10.4 7.38 4.15 6.1

8 1.82 3.62 6.61 5.63 4.64 4.64 0.49 -0.84 4.15 6.1

9 1.82 3.62 6.61 5.63 4.64 4.64 0.49 7.38 -0.73 6.1

10 1.82 3.62 6.61 5.63 4.64 4.64 0.49 7.38 4.15 -0.74

ผลกระทบของความยดืหยุน่อปุสงคต์อ่ราคาในสนิคา้อืน่มาก
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โดยจะยกตัวอย่างการสุ่มค่าพารามิเตอร์ของ 𝛽𝑖
(3) ทั้งหมดสามกลุ่มของกลุ่มโลชันบำรุงผิวดัง

ตารางที่ 3-9 ซึ่งหมายความว่าค่าพารามิเตอร์ของการลดราคาของสินค้านั้นนั้นมีผลกระทบต่อ

ยอดขายของสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน 

 

ตารางที่ 3-9 ตารางสรุปค่าพารามิเตอร์ด้านผลกระทบด้านราคาของกลุ่มโลชันบำรุงผิว 
ตารางสรุปค่าพารามิเตอร์ด้านผลกระทบด้านราคาของกลุ่มโลชันบำรุงผิว 

กลุ่มกำไร 
กลุ่ม

สินค้าย่อย 
รายการ
สินค้า 

ผลกระทบ 
ต่อการลด
ราคาต่ำ 

ผลกระทบ 
ต่อการลดราคา

ปานกลาง 

ผลกระทบ 
ต่อการลด
ราคาสูง 

สินค้ากลุ่มกำไรสูง 

กลุ่มโลชัน 
บำรุงผิว 1 

1 0.85 4.27 8.53 

สินค้ากลุ่มกำไรสูง 2 0.15 0.76 1.51 
สินค้ากลุ่มกำไรสูง 3 0.99 4.93 9.86 

สินค้ากลุ่มกำไรสูง 4 0.54 2.69 5.38 

สินค้ากลุ่มกำไรสูง 5 0.95 4.76 9.52 
สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 

กลุ่มโลชัน 
บำรุงผิว 2 

1 0.18 0.91 1.82 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 2 0.36 1.81 3.62 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 3 0.66 3.31 6.61 
สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 4 0.56 2.82 5.63 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 5 0.46 2.32 4.64 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 6 0.46 2.32 4.64 
สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 7 0.05 0.24 0.49 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 8 0.74 3.69 7.38 
สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 9 0.42 2.08 4.15 

สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 10 0.61 3.05 6.10 
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ตารางที่ 3-9  ตารางสรุปค่าพารามิเตอร์ด้านผลกระทบด้านราคาของกลุ่มโลชันบำรุงผิว (ต่อ) 
ตารางสรุปค่าพารามิเตอร์ด้านผลกระทบด้านราคาของกลุ่มโลชันบำรุงผิว 

กลุ่มกำไร 
กลุ่มสินค้า

ย่อย 
รายการ
สินค้า 

ผลกระทบ 
ต่อการลด
ราคาต่ำ 

ผลกระทบ 
ต่อการลด
ราคาปาน

กลาง 

ผลกระทบ 
ต่อการลด
ราคาสูง 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 

กลุ่มโลชัน 
บำรุงผิว 3 

1 0.08 0.40 1.81 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 2 0.25 1.23 2.45 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 3 0.73 3.66 7.32 
สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 4 0.08 0.38 1.77 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 5 0.17 0.84 1.68 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 6 0.25 1.26 2.53 
สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 7 0.27 1.37 2.74 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 8 0.22 1.09 2.17 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 9 0.20 1.02 2.03 
สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 10 0.05 0.25 1.49 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 11 0.59 2.95 5.90 
สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 12 0.29 1.46 2.91 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 13 0.55 2.76 5.52 

สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 14 0.27 1.33 2.66 
สินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 15 0.35 1.76 3.52 

 
 

จากนั้นจะเตรียมพารามิเตอร์นำเข้าเข้าต่างๆ เพ่ือนำเข้าแบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด
โดยใช้ยอดขายสินค้าที่ไม่มีผลกระทบของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้าอ่ืนๆ โดยมี
วัตถุประสงค์สำหรับหาค่าผลกำไรรวมสูงสุด ในสมการที่ (3.1) และใช้แบบจำลองทางคณิตศาสตร์เดิม
ในข้อจำกัดที่ (3.2) ถึง (3.8) จากนั้นจะนำผลลัพธ์จากการเลือกจัดโปรโมชันแบบไม่มีผลกระทบของ
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้ารายการอ่ืนๆ ไปเป็นการเลือกจัดโปรโมชันในยอดขายสินค้า
ที่มีผลกระทบของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในสินค้ารายการอ่ืนๆ ทั้งหมดสามกลุ่ม เพ่ือ
ทดลองว่าการมีข้อจำกัดการห้ามสินค้าที่อยู่ในกลุ่มย่อยเดียวกันมีการจัดโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไป 
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จะทำให้ได้ผลกำไรรวมดีกว่าการไม่มีข้อจำกัดนั้น เมื่อใช้ตัวแบบการประมาณการยอดขายอย่างง่าย 
หรือตัวแบบประมาณการยอดขายไม่มีผลกระทบของราคาของสินค้ารายการอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน 
แต่ในความจริงนั้น ราคาของยอดขายในกลุ่มนั้นมีผลกระทบต่อยอดขายกันเอง  และสรุปภาพรวม
โครงสร้างการประมวลผลของการทดลองเชิงคำนวณที่ 3 ดังรูปที่ 3-12 

 
 

 
รูปที่ 3-12 ภาพรวมโครงสร้างการประมวลผลของการทดลองเชิงคำนวณที่ 2
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บทที ่4 ผลการดำเนินงานวิจัย 

 

 บทนนี้นำเสนอผลการวิเคราะห์ และการเปรียบเทียบผลกำไรรวม ทั้ง 2 แบบจำลอง 

แบบจำลองแรกเป็นการการประมวลผลแบบจำลองโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร แบบจำลองนี้ทำการ

ประมวลผลทั้งหมด 3 ครั้ง โดยการประมวลผลแยกลุ่มกำไร เพื่อให้ความสำคัญต่อการจัดโปรโมชันใน

สินค้ากลุ่มกำไรสูง สินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง และสินค้ากลุ่มกำไรต่ำ โดยทำการเปรียบเทียบกับ

แบบจำลองที่สอง เป็นการการประมวลผลแบบจำลองโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน โดยจะ

ทำการประมวลผลทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน เพ่ือให้ความสำคัญต่อการจัดโปรโมชันในสินค้าทุกกลุ่มกำไร

เท่ากัน  และสุดท้ายนำผลลัพธ์ของการพัฒนาการจัดโปรโมชันไปเทียบกับการจัดโปรโมชันของร้านค้า

ปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน ซึ่งจะกล่าวถึงรูปแบบการจัดโปรโมชันของสินค้าแต่ละรายการ และผล

กำไรรวมของกลุ่มสินค้า ตามข้อจำกัดต่างๆ นอกจากนั้นจะทำการจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่น

ของอุปสงค์ต่อราคา เพ่ือใช้ในการทดสอบตัวแบบจำลองทางคณิตศาสตร์และศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่

ส่งผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีก ให้มีผลกำไร

รวมสูงที่สุด ซึ่งปัจจุบันร้านค้าปลีกกรณีศึกษาได้ทำการจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน วางแผนล่วงหน้า 1 

ปี ผู้วิจัยจึงพัฒนาแบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด เพ่ือตอบโจทย์ในด้านของการจัดโปรโมชันและ

กำหนดข้อจำกัดในด้านของการจัดโปรโมชันไม่ซ้อนกันในสินค้าแต่ละรายการ ลิมิตต้องไม่เกินที่ผู้ผลิต

ได้ทำการกำหนด การเว้นช่วงในการจัดโปรโมชันเพ่ือไม่ให้ลูกค้าติดสินการชื้อสินค้าในราคาโปรโมชัน 

หรือป้องกันไม่ให้ยอดขายลดลงหลังจากสิ้นสุดกิจกรรมการจัดโปรโมชัน การกระจายการจัดโปรโมชัน

ในแต่ละเดือน การป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเองในสินค้ากลุ่มเดียวกันเนื่องจากสินค้าแต่

ละกลุ่มเป็นสินค้าทดแทนกันถ้ามีการจัดโปรโมชันซ้ำกันจนมากเกินไป จะส่งผลกระทบต่อยอดขายใน

กลุ่มสินค้าย่อยเดียวกัน   
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4.1 ผลการวิเคราะห์ของแบบจำลองโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร 

แบบจำลองแรกจะทำการประมวลผลโดยพิจารณาจากกลุ่มกำไรโดยให้ลำดับความสำคัญกับ

สินค้ากลุ่มกำไรสูงในการจัดโปรโมชันก่อนสินค้าในกลุ่มกำไรที่ต่ำลงมา ซึ่งงานวิจัยนี้จะจัดโปรโมชันที

ละกลุ่มสินค้า ดังนั้นจึงเลือกทดสอบกับสินค้าด้านความงาม ในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย เนื่องจาก

สินค้ากลุ่มนี้มีเปอร์เซ็นต์รายได้สูงในอันดับต้นของสินค้าด้านความงาม  

กลุ่มสินค้าที่ผู้วิจัยทำการทดสอบคือ กลุ่มสินค้าโลชันสำหรับผิวกาย ซึ่งประกอบด้วยรายการ

สินค้าจำนวน 36 รายการ ซึ่งแต่ละประเภทจะแบ่งตามกลุ่มกำไรต่างๆ แสดงดังตารางที่  4-1  

ประเภทของความลึกของการลดราคาจำนวน 5 ประเภท และจะจัดในช่วงเวลา 12 เดือน  

 

ตารางที ่4-1 รายการสินค้าในกลุ่มกำไร 
กลุ่มสินค้า ประเภทของกลุ่มกำไร รายการสินค้า 

กลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย กลุ่มสินค้ากำไรสูง 9 รายการ 

กลุ่มสินค้ากำไรปานกลาง 25 รายการ 
กลุ่มสินค้ากำไรต่ำ 2 รายการ 

 

จากนั้นนำข้อมูล และพารามิเตอร์ต่างๆ ไปประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ทั้งหมด 3 

ครั้ง ทีละกลุ่มกำไร โดยทำการจัดโปรโมชันให้ กลุ่มสินค้ากำไรสูง  (9 รายการ) กลุ่มสินค้ากำไรปาน

กลาง (25 รายการ) และกลุ่มสินค้ากำไรต่ำ (2 รายการ) ตามลำดับ โดยใช้วิธีแบบจำลองโปรแกรมเชิง

เส้นจำนวนเต็มไบนารี และใช้โปรแกรม IBM ILOG CPLEX Optimization Studio version 12.10 

ในการประมวลผล และได้รูปแบบผลลัพธ์การจัดโปรชันของกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย ดังตารางที่ 4-2 
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ตารางที ่4-2 ตัวอย่างรูปแบบผลลัพธ์การจัดโปรโมชันโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร 

 
 

 

รายการสนิคา้ กลุม่ก าไร กลุม่สนิคา้ยอ่ย
ประเภทความลกึ

ของการลดราคา
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

1 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1

2 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0

2 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0

3 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0

4 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่กันแดด ลดราคา 25 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่กันแดด ลดราคา 45 % 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

7 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

7 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

8 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

8 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0

9 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1

9 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0

10 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

10 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0

11 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1

11 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

12 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0

12 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

13 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

13 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

14 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0

14 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

15 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

15 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 45 % 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 25 % 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 45 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

17 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0

17 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 45 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

18 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 25 % 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0

18 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

19 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

20 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่กันแดด ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0

21 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0

22 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 15 % 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0

22 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0

23 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0

24 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 15 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

24 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1

25 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 15 % 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

25 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1

26 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 15 % 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0

26 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

29 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1

30 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1

31 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1

32 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 35 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

33 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 5 % 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

34 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชัน่ผวิขาว ลดราคา 5 % 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0

35 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

35 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0

36 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชัน่บ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0

ปี 2565

เดอืน
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จากตารางที่ 4-2 แสดงตัวอย่างรูปแบบการจัดโปรโมชัน ในสินค้าแต่ละรายการ ควรจัด

ประเภทความลึกของการลดราคาในช่วงเวลาใด จึงให้ผลกำไรรวมมากที่สุด โดยถ้าค่าในตารางมีค่า

เท่ากับ 1 หมายความว่าสินค้านั้นได้ทำการจัดโปรโมชัน และถ้าค่าในตารางเท่ากับ 0 หมายความว่า

สินค้านั้นไม่มีการทำโปรโมชัน หรือขายในราคาปกติ ซึ่งผลกำไรรวมที่มากที่สุดของแบบจำลองแรกมี

ค่า 31,418,267.25 บาท  

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ของแบบจำลองทางคณิตศาสตร์โดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร 

แบบจำลองทางคณิตศาสตร์แบบจำลองที่สองจะทำการประมวลผลโดยโดยพิจารณารวมทุก

กลุ่มกำไรโดยจะทำการประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์รอบเดียว กล่าวคือ จะทำการ

ประมวลผลทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน เพื่อให้ความสำคัญกับสินค้าทุกกลุ่มกำไรในการจัดโปรโมชัน จะทำ

การทดสอบกับสินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย จำนวน 36 รายการ โดยแบ่งตามกลุ่มกำไรต่างๆ มี

ประเภทของความลึกของการลดราคาจำนวน 5 ประเภท และจัดโปรโมชันเป็นรายเดือน ในระยะเวลา 

1 ปี  

จากนั้นนำข้อมูล และพารามิเตอร์ต่างๆ ไปประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์รวมทุกกลุ่ม

กำไร โดยใช้แบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้นจำนวนเต็มไบนารี ในการประมวลผลแบบจำลอง และได้

รูปแบบผลลัพธ์การจัดโปรชันของกลุ่มโลชันสำหรับผิวกาย ดังตารางที่ 4-3 
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ตารางที่ 4-3 ตัวอย่างรูปแบบผลลัพธ์การจัดโปรโมชันโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร 

 

 

 

 

รายการ

สนิคา้
กลุม่ก าไร กลุม่สนิคา้ยอ่ย

ประเภทความลกึ

ของการลดราคา
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1

1 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0

2 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0

2 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

3 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0

4 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนักันแดด ลดราคา 25 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0

5 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนักันแดด ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0

6 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

7 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

7 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

8 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

8 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0

9 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1

9 กลุม่สนิคา้ก าไรสงู โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

10 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

10 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0

11 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1

11 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0

12 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0

12 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

13 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

13 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

14 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 15 % 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0

14 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

15 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

15 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 45 % 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 25 % 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

16 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 45 % 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

17 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0

17 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 45 % 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

18 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 25 % 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0

18 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

19 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0

20 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนักันแดด ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0

21 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0

22 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 15 % 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0

22 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0

23 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0

24 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 15 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

24 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1

25 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 15 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

25 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1

26 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 15 % 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0

26 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0

27 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 25 % 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0

28 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

29 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 45 % 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1

30 กลุม่สนิคา้ก าไรปานกลาง โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1

31 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1

32 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนัผวิขาว ลดราคา 35 % 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

33 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนัผวิขาว ลดราคา 5 % 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0

34 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนัผวิขาว ลดราคา 5 % 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0

35 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0

35 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 45 % 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0

36 กลุม่สนิคา้ก าไรต า่ โลชนับ ารุงผวิ ลดราคา 35 % 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0

เดอืน

ปี 2565 
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เมื่อให้ความสำคัญในการจัดโปรโมชันทุกกลุ่มกำไรพร้อมกันแล้ว จะเห็นได้ว่าการประมวลผล

ของแบบจำลองภายใต้ข้อจำกัดต่างๆ จะเลือกจัดโปรโมชันให้กับสินค้าที่ได้กำไรมากที่สุดก่อน และ

เลือกจัดโปรโมชันให้กับสินค้าที่ได้กำไรต่ำรองลงมา โดยพิจารณาจากรายการสินค้าทั้งหมดของกลุ่ม

โลชันสำหรับผิวกาย จากตารางที่ 4-3 แสดงตัวอย่างรูปแบบการจัดโปรโมชัน ในสินค้าแต่ละรายการ 

ควรจะจัดความลึกของการลดราคา ในช่วงเวลาใด จึงให้ผลกำไรรวมมากที่สุด โดยถ้าค่าในตารางมีค่า

เท่ากับ 1 หมายความว่าสินค้านั้นได้ทำการจัดโปรโมชัน และถ้าค่าในตารางเท่ากับ 0 หมายความว่า

สินค้านั้นไม่มีการทำโปรโมชัน หรือขายในราคาปกติ ซึ่งผลกำไรรวมที่มากท่ีสุดของแบบจำลองที่สองนี้

มีค่า 31,480,071.15 บาท  

 

4.3 ผลการเปรียบเทียบผลกำไรรวม และเวลาที่ใช้ในการประมวลผล 

จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการเทียบผลลัพธ์จากทั้ง 2 แบบจำลอง กับการจัดโปรโมชันของร้านค้า

ปลีกกรณีศึกษา พบว่า ทั้งสองแบบจำลองสามารถพัฒนาการจัดโปรโมชันรายเดือนให้มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น เนื่องจากทั้งสองแบบจำลองสามารถประมวลผลการจัดโปรโมชันให้ได้ผลกำไรรวมมากกว่า

การจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษา ทั้งผลกำไรแต่ละกลุ่มกำไรและผลกำไรรวม และสามารถ

ตอบโจทย์ในด้านของการจัดโปรโมชันและกำหนดข้อจำกัดในด้านของการจัดโปรโมชันไม่ซ้อนกันใน

สินค้าแต่ละรายการ ลิมิตของสินค้าแต่ละรายการไม่เกินจากที่ผู้ผลิตได้ทำการกำหนด การเว้นช่วงใน

การจัดโปรโมชันเพ่ือไม่ให้ลูกค้าติดกับราคาโปรโมชัน มีการกระจายโปรโมชันในแต่ละเดือน การ

ป้องกันไม่ให้สินค้าในกลุ่มย่อยเดียวกันมีการจัดโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไป   

-ผลกำไรรวมจากการประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์โดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไร

พัฒนาเพ่ิมขึ้น 1,132,713.85 บาท หรือคิดเป็น 3.74 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับการจัดโปรโมชันของ

ร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน  

-ผลกำไรรวมจากการประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์โดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไร

พัฒนาเพ่ิมขึ้น 1,194,517.75 บาท หรือคิดเป็น 3.94 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับการจัดโปรโมชันของ

ร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน  

สรุปได้ว่าการจัดโปรโมชันโดยการประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์โดยพิจารณารวม

ทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน สามารถให้ประสิทธิภาพดีที่สุด เนื่องจากเป็นไปตามข้อจำกัดต่างๆ ในการจัด

โปรโมชัน และสามารถให้ผลกำไรรวมสูงที่สุดจากการจัดโปรโมชันทั้งหมด 3 วิธี แสดงเป็นตัวเลขดัง
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ตารางที่ 4-4 และกราฟดังรูปที่ 4-1 ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการจัดโปรโมชันโดยโดยพิจารณารวมทุก

กลุ่มกำไรพร้อมกันมาออกแบบการทดลองเพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชัน  

 

ตารางที่ 4-4 การเปรียบเทียบผลกำไรแต่ละกลุ่มและผลกำไรรวม 
 ผลกำไร (บาท) 

การจัดโปรโมชัน กลุ่มสินค้า 
กำไรสูง 

กลุ่มสินค้า 
กำไรปานกลาง 

กลุ่มสินค้า 
กำไรต่ำ 

รวม 

ร้านค้าปลีก
กรณีศึกษา 

3,472,523.9 26,497,986.8 315,042.7 30,285,553.40 
 

พิจารณาทีละ
กลุ่มกำไร 

3,817,844.15 27,286,108.4 314,314.7 31,418,267.25 
 

พิจารณารวมทุก
กลุ่มกำไร 

3,817,844.15 27,291,371.2 370,855.8 31,480,071.15 

 

 

รูปที่ 4-1 การเปรียบเทียบผลกำไรแต่ละกลุ่มและผลกำไรรวม 
 

 จากรูปที่ 4-1 แสดงให้เห็นว่าผลกำไรจากตัวแบบที่นำเสนอ สามารถเพ่ิมผลกำไรรวมจากวิธี

ของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาได้ นอกจากนั้นยังสามารถตัดสินใจเลือกประเภทความลึกของการลดราคา
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สำหรับสินค้าแต่ละรายการในช่วงเวลาต่างๆ ได้เหมาะสม และยังได้พัฒนาประสิทธิภาพของการจัด

โปรโมชันทั้งในเรื่องของเวลา และข้อจำกัดต่างๆ ที่ได้ทำการพิจารณา  

งานวิจัยนี้ใช้เวลาในการประมวลผลแต่ละแบบจำลองประมาณ 2-5 วินาที ผู้วิจัยได้ทำการ

ทดสอบเวลาประมวลผลรวมของแบบจำลองคณิตศาสตร์ ว่าสามารถรองรับสินค้าได้ทั้งหมดกี่รายการ

(SKU) ภายใต้เวลาในการประมวลผลเท่าไร ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการเพ่ิมสินค้าเข้าไป และทำการ

ประมวลผลด้วยแบบจำลองทางคณิตศาสตร์เพ่ือเก็บเวลา แสดงดังตารางที่ 4-5 และ รูปที่ 4-2 

จำนวนสินค้าและเวลาในการประมวลผลที่แบบจำลองสามารถรองรับได ้

ตารางที่ 4-5 จำนวนสินค้าและเวลาในการประมวลผลที่แบบจำลองสามารถรองรับได้ 

จำนวนสินค้า (รายการ) เวลา (วินาที) 
30 1.50 

60 2.34 
120 3.31 

240 4.73 

480 10.32 
960 64.31 

1,920 114.52 

3,840 421.16 
7,680 1,227.97 

15,360 1,803.90 

30,720 ไม่สามารถทำการประมวลผลได้ 
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รูปที่ 4-2 จำนวนสินค้าและเวลาในการประมวลผลที่แบบจำลองสามารถรองรับได้ 
 

ผู้วิจัยใช้โปรแกรม IBM ILOG CPLEX Optimization Studio version 12.10 และใช้เครื่อง

คอม Intel(R) Core(TM) i9-11900H @ 2.50GHz  2.50 GHz โดยมีหน่วยความจำเครื่อง(Ram) 

16.0 GB (15.7 GB usable)  ในการประมวลผล สรุปได้ว่าตัวแบบจำลองสามารถรองรับสินค้าได้ไม่

เกิน 15,360 รายการ เนื่องจากโปรแกรมไม่สามารถประมวลได้ (Out of memory)  และใช้เวลาใน

การประมวลผลมากที่สุดประมาณ 1,803.90 วินาที หรือ 30.06  นาที สำหรับจำนวนสินค้าท่ีสามารถ

รองรับได้มากท่ีสุด 

จากเวลาที่ใช้ประมวลผลจะเห็นว่า เมื่อเพ่ิมจำนวนรายการสินค้าสำหรับการจัดโปรโมชัน 

เวลาที่ใช้จะเพ่ิมขึ้นมาก เพราะฉะนั้นจากตารางที่ 4-4 จะเห็นว่า ผลกำไรรวมจากการประมวลผล

แบบจำลองโดยพิจารณาทีละกลุ่มกำไรพัฒนาเพ่ิมขึ้น 3.74 เปอร์เซ็นต์ และการประมวลผล

แบบจำลองโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไรพัฒนาเพ่ิมข้ึน  3.94 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับการจัดโปรโม

ชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาในปัจจุบัน ดังนั้นเปอร์เซ็นต์ความแตกต่างของผลกำไรรวมของ

แบบจำลองการประมวลผลทีละกลุ่มกำไรมีค่าแตกต่างกับแบบจำลองการประมวลผลรวมทุกกลุ่ม

กำไรมีค่าต่างกันไม่มาก ซึ่งคิดเป็น 0.2 เปอร์เซ็นต์ และใช้เวลาในการประมวลผลรายการสินค้าต่างๆ
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ตามกลุ่มกำไรน้อยกว่า ดังนั้นการประมวลผลทีละกลุ่มกำไรเป็นทางเลือกที่ดีสำหรับการประมวลผล

แบบจำลองสำหรับการจัดโปรโมชัน ในกรณีที่กลุ่มสินค้านั้นมีสินค้าหลากหลายรายการเป็นจำนวน

มาก  

 

4.4 ผลการจำลองสถานการณ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

หลังจากนำข้อมูลเข้าตัวแบบประมาณการยอดขาย และทำการเก็บข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา  และทำการตัดข้อมูลที่ผิดปกติออก (Outliers) หรือข้อมูลที่มีค่าสูง หรือ

ต่ำกว่าข้อมูลส่วนใหญ่ทีมี่ค่าต่างมากจนผิดปกติ  จะได้ชุดข้อมูลมาทั้งหมด 2 ชุด แสดงดังรูปที่ 4-3 

ได้แก่ 

1. กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง |𝛽𝑖
(1)

| มีค่าช่วงอยู่ระหว่าง [8, 15] 

2. กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง |𝛽𝑖
(1)

| มีค่าช่วงอยู่ระหว่าง [1, 8] 

 

รูปที่ 4-3 การแบ่งกลุ่มสินค้าตามค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 
 

 ค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นต่อราคา (𝛽𝑖
(1)

) ซึ่งค่าที่ได้ออกมามีค่าเป็นลบ เนื่องจากเมื่อ

สินค้านั้นมีราคาที่เพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้ยอดขายของสินค้านั้นลดลง จากนั้นจะนำข้อมูลทีละกลุ่มตามค่า



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

สัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นต่อราคา ไปเข้าเครื่องมือ Input Analyzer เพ่ือหาการแจกแจงของข้อมูลใน

แต่ละกลุ่ม โดยค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นต่อราคาน้อย ของข้อมูลจริงไม่พบข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำ

การตั้งสมมติฐานว่าข้อมูลในกลุ่มนั้นมีการแจกแจงปกติ และมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1  

 

 

รูปที่ 4-4 รูปแบบการแจกแจงของข้อมูลความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง 
 

จากรูปที่ 4-4 เป็นรูปแบบการแจกแจงของข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ของสินค้าในกลุ่มความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง โดยจะกระจายตัวในรูปแบบการแจกแจงแบบปกติ (Normal 

Distribution) โดยมีค่ า เฉลี่ ย (Mean) เท่ ากับ  -11 และส่ วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 

deviation) เท่ากับ 2.36 จากเครื่องมือ Input Analyzer เขียนเป็นรูปแบบการแจกแจงดังนี้คือ 

NORM (-11, 2.36) 

 จากนั้นจะทำการทดสอบสมมติฐานโดยดูจากวิธีการทดสอบโคโมโกรอฟ -เสมียร์นอฟ 

เนื่องจากชุดข้อมูลของสินค้ากลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีข้อมูลไม่ถึง 50 ข้อมูล โดยที่ค่า  

P-value ของข้อมูลชุดนี้มีค่ามากกว่า 0.15 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งเป็นค่านัยสำคัญท่ีผู้วิจัยได้ทำการ

กำหนด ที่จะยอมรับว่าการแจกแจงนั้นมีความเหมาะสมกับชุดข้อมูล ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าสินค้า

ในกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูงมีการแจกแจงแบบปกติที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ -11 และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 2.36 
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รูปที่ 4-5 รูปแบบการแจกแจงของข้อมูลความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง 

 

จากรูปที่ 4-5 เป็นรูปแบบการแจกแจงของข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ของสินค้าในกลุ่มความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง โดยจะกระจายตัวในรูปแบบการแจกแจงแกมมา (Gamma 

Distribution) โดยมีเบต้า (beta) เท่ากับ 1.86 และแอลฟา (alpha) เท่ากับ 1.33 จากเครื่องมือ 

Input Analyzer เขียนเป็นรูปแบบการแจกแจงดังนี้คือ -8 + GAMM(1.86, 1.33) 

 จากนั้นจะทำการทดสอบสมมติฐานโดยดูจากวิธีการทดสอบโคโมโกรอฟ -เสมียร์นอฟ 

เนื่องจากชุดข้อมูลของสินค้ากลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีข้อมูลไม่ถึง 50 ข้อมูล โดยที่ค่า  

P-value ของข้อมูลชุดนี้มีค่ามากกว่า 0.15 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งเป็นค่านัยสำคัญท่ีผู้วิจัยได้ทำการ

กำหนด ที่จะยอมรับว่าการแจกแจงนั้นมีความเหมาะสมกับชุดข้อมูล ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าสินค้า

ในกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลางมีการแจกแจงแบบแกมมาทีเ่บต้าเท่ากับ 1.86 และ

แอลฟา เท่ากับ 1.33 

เนื่องจากในกลุ่มสินค้าโลชันสำหรับผิวกายข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคาต่ำ ไม่พบข้อมูลผู้วิจัยจึงสมมติฐานขึ้นมาว่ารายการสินค้าในกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคาต่ำมีการแจกแจงแบบปกติ โดยที่กลุ่มข้อมูลมีค่าเป็นลบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.5 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.3 เพ่ือให้การกระจายตัวของข้อมูลมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง -1 และแสดงรูปแบบการ

แจกแจงของข้อมูลความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาในแต่ละกลุ่ม และค่า P-value ดังตารางที่ 4-6 
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ตารางที่ 4-6 รูปแบบการแจกแจงของข้อมูลความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

กลุ่มสินค้า P-value รูปแบบการแจกแจง 
กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาสูง 

> 0.15 NORM (-11, 2.36) 

กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาปานกลาง 

> 0.15 -8 + GAMM(1.86, 1.33) 

กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาต่ำ 

ไม่มี -NORM (0.5,0.3) 

 

เมื่อได้ค่าการกระจายของข้อมูลออกมาแล้ว จะนำรูปแบกการกระจายของข้อมูลในแต่ละ

กลุ่ม ไปสร้างข้อมูลชุดใหม่ เพื่อให้ค่าสัมประสิทธิ์ของค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีการ

กระจายและมีจำนวนมากข้ึน เพ่ือใช้ในการศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการเลือกจัดโปร

โมชัน จากชุดข้อมูลที่ทำการสุ่มความน่าจะเป็นมาทั้งหมด 20 ค่า จะได้ข้อมูลสินค้าชุดใหม่ ที่แบ่งตาม

กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาจำนวน 3 กลุ่ม แต่ละกลุ่มจะมีสินค้าท้ังหมด 20 รายการ ค่า 

𝛽𝑖
(1)

 ที่ได้ออกมามีค่าเป็นลบเนื่องจากถ้ามีการเพ่ิมราคาของราคาขายจะส่งผลให้ยอดขายลดลง แสดง

ตัวอย่างชุดข้อมูลจากการแจกแจงค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาโดยแสดงเป็นค่า |𝛽𝑖
(1)

| ดัง

ตารางที ่4-7 
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ตารางที่ 4-7 ตัวอย่างชุดข้อมูลจากการแจกแจงค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

ความน่า 
จะเป็น 

ความยืดหยุ่นของ 
อุปสงค์ต่อราคาสูง 

|𝛽𝑖
(1)

| 

ความยืดหยุ่นของ 
อุปสงค์ต่อราคาปานกลาง 

|𝛽𝑖
(1)

| 

ความยืดหยุ่นของ 
อุปสงค์ต่อราคาต่ำ 

|𝛽𝑖
(1)

| 
0.890 8.105 2.885 0.868 

0.843 8.621 3.615 0.802 

0.790 9.097 4.226 0.742 
0.759 9.344 4.520 0.710 

0.624 10.255 5.475 0.595 

0.607 10.361 5.573 0.581 
0.459 11.243 6.293 0.469 

0.402 11.588 6.528 0.425 

0.284 12.350 6.967 0.328 
0.188 13.092 7.295 0.234 

0.139 13.564 7.458 0.174 
0.095 14.093 7.605 0.107 

 

หลังจากที่ได้ทำการสร้างข้อมูลชุดใหม่ขึ้นมาแล้วจะทำการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย และค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่ามีความใกล้เคียงกัน ในระดับที่สมเหตุสมผล แสดงผลการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในตารางที่ 4-8 
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ตารางที่ 4-8 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกับข้อมูลจริง 

ค่า ชุดข้อมูล ความยืดหยุ่นของ 
อุปสงค์ต่อราคาสูง 

ความยืดหยุ่น
ของอุปสงค์ต่อ
ราคาปานกลาง 

ความยืดหยุ่นของ
อุปสงค์ต่อราคาต่ำ 

ค่าเฉลี่ย ข้อมูลจริง -11.043 -5.526 - 

ข้อมูลชุดใหม่ -10.316 -5.132 -0.588 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ข้อมูลจริง 2.365 1.710 - 

ข้อมูลชุดใหม่ 1.880 1.626 0.240 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์การออกแบบการทดลองเชิงคำนวณ (Computational Experiment 

Result) 

จากการศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชัน ได้ทำการ

วิเคราะห์ผลลัพธ์การออกแบบการทดลองเชิงคำนวณจำนวน 2 การทดลอง เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

กระทบต่อการจัดโปรโมชัน ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยของค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา และ

ปัจจัยการเกิดสภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดกันเอง หรือมีผลกระทบราคาของสินค้าอ่ืนในกลุ่ม

ประเภทย่อยเดยีวกันเข้ามาเก่ียวข้อง 

 

4.5.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 

จากการทำการทดสอบกับสินค้าทั้งหมด 60 รายการ ซึ่งประกอบด้วยสินค้ากลุ่มความยืดหยุ่น

ของอุปสงค์ต่อราคาสูงจำนวน 20 รายการ สินค้ากลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลาง

จำนวน 20 รายการ และกลุ่มสุดท้ายสินค้ากลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำจำนวน 20 

รายการ โดยผู้วิจัยจะทำการเพ่ิมข้อจำกัดไปทีละข้อจำกัดเพ่ือศึกษาผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน 

โดยเริ่มจากเพ่ิมข้อจำกัดของสินค้าแต่ละรายการไม่จัดโปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน การจัด

โปรโมชันในสินค้าแต่ละรายการควรเว้นระยะห่างกัน สินค้าแต่ละรายการต้องจัดโปรโมชันไม่เกิน

จำนวนโปรโมชันของประเภทความลึกของการลดราคาตามที่ผู้ผลิตได้มีการกำหนด มีการกระจายโปร

โมชันในแต่ละเดือน การห้ามสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยมีโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไป ตามลำดับ 
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รูปที่ 4-6 รูปแบบการจัดโปรโมชันในข้อจำกัดของสินค้าแต่ละรายการไม่จัดโปรโมชันซ้อนกันใน

ช่วงเวลาเดียวกัน 
 

จากรูปที่ 4-6 แสดงรูปแบบการจัดโปรโมชันภายใต้ข้อจำกัดของสินค้าแต่ละรายการไม่จัดโปร

โมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน และกราฟค่าความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคาจะใช้ค่า |𝛽
𝑖

(1)| ต่อการ
เลือกประเภทความลึกของการลดราคาในการสร้างกราฟ จะเห็นว่าเมื่อไม่ได้ทำการกำหนดลิมิตให้กับ
สินค้าต่างๆ ในทุกเดือนจะเลือกจัดโปรโมชันให้กับทุกสินค้า ในแต่ละกลุ่มสินค้ามีการจัดโปรโมชันชน
กันมากเกินไปซึ่งจะเห็นได้ว่ามีสินค้าที่จัดโปรโมชันเดียวกันในกลุ่มย่อยเดียวกันมากถึงสิบรายการ 
และท่ีสำคัญจะเห็นได้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา คือค่าความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา เนื่องจากสินค้านั้นมีค่าความยืดหยุ่นของราคามาก จะเลือกประเภทความ
ลึกของการลดราคาที่มาก โดยจะเลือกที่ประมาณ 45 เปอร์เซ็นต์ สินค้านั้นมีค่าความยืดหยุ่นของ
ราคาปานกลางจะเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่ไม่มากหรือไม่น้อยเกินไป โดยจะเลือกที่
ประมาณ 15 เปอร์เซ็นต์ 25 เปอร์เซ็นต์ และ 35 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้ายเมื่อสินค้านั้นมีค่าความ
ยืดหยุ่นของราคาน้อย จะเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่น้อย โดยจะเลือกท่ีประมาณ 5 
เปอร์เซ็นต์ ประเภทความลึกของการลดราคาที่มากจะสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้านั้นก็จริง แต่
สินค้าบางชนิดผลกำไรรวมไม่ได้เพ่ิมข้ึนตามยอดขายด้วย เพราะฉะนั้นสินค้าแต่ละรายการต้องเลือก
ประเภทความลึกของการลดราคาให้เหมาะสม 
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รูปที่ 4-7 รูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดการเว้นระยะห่างในการจัดโปรโมชัน 

 

จากรูปที่ 4-7 แสดงรูปแบบการจัดโปรโมชันเมื่อเพ่ิมข้อจำกัดการเว้นระยะห่างในการจัดโปร

โมชันและกราฟค่าความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคาจะใช้ค่า |𝛽
𝑖

(1)| ต่อการเลือกประเภทความลึกของ

การลดราคาในการสร้างกราฟ จะเห็นว่าเมื่อไม่ได้กำหนดลิมิตให้กับสินค้าต่างๆ จะเลือกจัดโปรโมชัน

ให้กับเดือนที่มีกำไรสูงก่อน ค่อยจัดโปรโมชันให้เดือนที่ได้กำไรต่ำ และมีเว้นระยะห่างในการจัดโปรโม

ชัน เพ่ือป้องกันผลกระทบหลังจากการจัดโปรโมชัน หรือป้องกันไม่ให้ลูกค้าติดราคาโปรโมชันมาก

เกินไป ในแต่ละกลุ่มสินค้ามีการจัดโปรโมชันชนกันมากเกินไปซึ่งจะเห็นได้ว่ามีสินค้าท่ีจัดโปรโมชัน

เดียวกันในกลุ่มย่อยเดียวกันมากถึงหกรายการ และการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาจะ

ขึ้นอยู่กับค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา 
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รูปที่ 4-8 รูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดลิมิตประเภทความลึกของการลดราคา 

 

จากรูปที่ 4-8 แสดงรูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดลิมิตประเภทความลึกของการลด

ราคาและกราฟค่าความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคาจะใช้ค่า |𝛽
𝑖

(1)| ต่อการเลือกประเภทความลึกของ

การลดราคาในการสร้างกราฟ เนื่องจากลิมิตในส่วนนี้ทางผู้ผลิตจะเป็นคนกำหนดให้กับร้านค้าปลีก 

จะเห็นได้ว่าเมื่อเพ่ิมข้อจำกัดนี้ขึ้นมา รูปแบบการจัดโปรโมชันจะไม่ข้ึนอยู่กับค่าความยืดหยุ่นของอุป

สงค์ต่อราคาโดยตรง แต่จะกระจายไปตามลิมิตที่ถูกกำหนดโดยผู้ผลิต มีเว้นระยะห่างในการจัดโปรโม

ชัน แตก่ารจัดโปรโมชันไม่กระจายตัวในแต่ละเดือน จะเห็นได้จากกราฟว่าจะมีบางเดือนที่ไม่มีการจัด

โปรโมชันให้กับสินค้าใดเลย เช่นเดือน 2 4 11  และในแต่ละกลุ่มสินค้ามีการจัดโปรโมชันซ้ำกันมาก

เกินไปมากถึง 4 รายการ 
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รูปที่ 4-9 รูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดการกระจายโปรโมชันในแต่ละเดือน 
 

จากรูปที่ 4-9 แสดงรูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดการกระจายโปรโมชันในแต่ละเดือน 

เมื่อเพ่ิมข้อจำกัดนี้เข้าไป และกราฟค่าความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคาจะใช้ค่า |𝛽
𝑖

(1)| ต่อการเลือก

ประเภทความลึกของการลดราคาในการสร้างกราฟ จะเห็นว่าในตลอดท้ังปีการจัดโปรโมชันในแต่ละ

เดือนมีการจัดโปรโมชันจำนวนเท่ากัน ไม่เลือกจัดโปรเดือนใดเดือนหนึ่งมากเกินไป รูปแบบการจัดโปร

โมชันขึ้นอยู่กับลิมิตที่ถูกกำหนดโดยผู้ผลิต มีเว้นระยะห่างในการจัดโปรโมชัน และในแต่ละกลุ่มสินค้า

มีการจัดโปรโมชันชนกันมากเกินไปมากถึง 6 รายการ 

 

 
รูปที่ 4-10 รูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดห้ามสินค้าในกลุ่มประเภทย่อยเดียวกันมีโปรโมชันซ้ำ

กันมากเกินไป 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 75 

จากรูปที่ 4-10 แสดงรูปแบบการจัดโปรโมชันเพ่ิมข้อจำกัดห้ามสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อย

เดียวกันมีโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไปและกราฟค่าความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคาจะใช้ค่า |𝛽
𝑖

(1)| ต่อ

การเลือกประเภทความลึกของการลดราคาในการสร้างกราฟ จะเห็นว่าในแต่ละกลุ่มสินค้ามีการจัด

โปรโมชันซ้ำกันไม่เกิน 2 โปรโมชัน ซึ่งเป็นค่าที่เรากำหนดให้กับงานวิจัยนี้ เพราะทางร้านค้าปลีก

กรณีศึกษามีความเชื่อว่า สินค้าที่ประเภทย่อยเดียวกันและราคาใกล้เคียงกัน เป็นสินค้าทดแทนกัน 

ดังนั้นถ้ามีการจัดโปรโมชันชนกันมากเกินไปจะทำให้เกิดภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง  รูปแบบ

การจัดโปรโมชันขึ้นอยู่กับลิมิตที่ถูกกำหนดโดยผู้ผลิต มีเว้นระยะห่างในการจัดโปรโมชันและ การ

กระจายตัวของการจัดโปรโมชันในแต่ละเดือนมีค่าท่ีใกล้เคียงกัน 

โดยวัตถุประสงของการทำการทดลองนี้คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการจัดโปรโมชัน ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงทำการทดลองตั้งแต่ไม่ใส่ข้อจำกัดเข้าไป และเพ่ิมข้อจำกัดทีละข้อจำกัดจนครบ เพ่ือทำการ

วิเคราะห์ผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชัน ซึ่งจะเห็นได้ว่าการกระจายของการจัดโปรโมชันในการ

เลือกประเภทความลึกของการลดราคา เป็นไปตามค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา กล่าวคือ 

สินค้าท่ีมีค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูงเหมาะกับการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา

ที่สูง สินค้าท่ีมีค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำเหมาะกับการเลือกประเภทความลึกของการลด

ราคาที่ไม่มากเกินไปรองลงมา สรุปค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาท่ีมีผลต่อการเลือกประเภท

ความลึกของการลดราคาเมื่อไม่มีข้อจำกัดดังรูปที่ 4-11 ดังนั้นจากท่ีเราได้เพ่ิมข้อจำกัดขึ้นไป จะมีผล

ต่อรูปแบบการลือกจัดโปรโมชัน ในการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาไม่เป็นไปตามค่าความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาได้อย่างชัดเจน เมื่อเทียบกับกรณีที่ไม่มีข้อจำกัด 
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รูปที่ 4-11 ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาที่มีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคา
เมื่อไม่มีข้อจำกัด 

 

 จากรูปที่ 4-11 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาเป็นปัจจัยสำคัญที่มี

ผลกระทบต่อการเลือกประเภทความลึกของการจัดโปรโมชัน เป็นค่าสัมประสิทธิ์หน้า 𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡) หรือ

ค่า 𝛽𝑖
(1)

   สามารถเป็นพารามิเตอร์ที่ใช้กำหนดค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาได้เพ่ือแบ่งกลุ่ม

สินค้าตามความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ซึ่งแบ่งได้ทั้งหมด 3 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูง ในกลุ่มนี้จะเลือกประเภทความลึกของการลดราคาท่ีสูง  กลุ่มความ
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ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลางในกลุ่มนี้จะเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่ไม่สูงมาก

เกินไป  และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงคต์่อราคาต่ำ ในกลุ่มนี้จะเลือกประเภทความ

ลึกของการลดราคาที่ต่ำ จากตารางที่ 4-7  ผู้วิจัยได้ทำการจำลองค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา

ทั้งหมด 3 กลุ่ม 

- กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสูงจะมีค่า  |𝛽𝑖
(1)

|  อยู่ในช่วง [0.107, 0.893] 

- กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาปานกลางจะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| อยู่ในช่วง [2.583, 7.605] 

- กลุ่มความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต่ำจะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

|  อยู่ในช่วง [8.000, 14.093] 

 ดังนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ผลคำตอบจากการทดลองเชิงคำนวณท่ี 1 เพ่ือวิเคราะห์ช่วงค่า ค่า

สัมประสิทธิ์หน้า 𝐿𝑛(𝑝𝑖𝑗𝑡)  ที่มีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่เท่าไร แสดงดัง

ตารางที่ 4-9 

ตารางที่ 4-9 ค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาท่ีมีผลต่อการเลือกประเภทของการลดราคา 

ช่วงค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา |𝛽𝑖
(1)

|  การเลือกประเภทความลึกของการลดราคา 

[0, 0.893] สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 5% 

[2.583] สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 15% 

[2.885, 3.507] สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 25% 
[3.615, 6.528] สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 35% 

[6.772, ∞] สินค้านั้นมีความลึกของการลดราคา 45% 

 

 จากตารางที่ 4-9 สรุปได้ว่าในการทดลองเชิงคำนวณที่ 1 ของงานวิจัยนี้ สินค้าท่ีเลือก

ประเภทความลึกของการลดราคาท่ี 5 % จะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| น้อยกว่า 0.893 สินค้าท่ีเลือกประเภทความ

ลึกของการลดราคาที่ 15 % จะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| จะมีค่าอยู่ที่  2.583 สินค้าท่ีเลือกประเภทความลึกของ

การลดราคาที่ 25 % จะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| อยู่ในช่วง 2.885 ถึง 3.507  สินค้าท่ีเลือกประเภทความลึกของ

การลดราคาที่ 35 % จะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| อยู่ในช่วง 3.615 ถึง 6.528 และสุดท้ายสินค้าที่เลือกประเภท

ความลึกของการลดราคาที่ 45 % จะมีค่า |𝛽𝑖
(1)

| มากกว่า 6.772 
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4.5.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเกิดภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง หรือมีปัจจัยของสินค้าอื่น

เข้ามาเกี่ยวข้อง 

เนื่องจากสินค้ากลุ่มย่อยเดียวกันที่มรีาคาใกล้เคียงกันเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ ดังนั้น

ผู้วิจัยได้ทำการเพ่ิมข้อจำกัดการไม่ให้สินค้าในกลุ่มย่อยเดียวกันทำโปรโมชันซ้ำกันเกิน B รายการ 

เนื่องจากการทำโปรโมชันของรายการสินค้าหนึ่งในกลุ่มย่อยเดียวกัน จะส่งผลกระทบต่อยอดขายของ

สินค้ารายการอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกันได้ ดังนั้นผู้วิจัยได้ทำการทดลองว่าหากตัวแบบประมาณการ

ยอดขายไม่มีผลกระทบต่อราคาของรายการสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน แต่ในความเป็นจริงสินค้าใน

กลุ่มประเภทย่อยนั้นมีผลกระทบของราคาอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง การมีข้อจำกัดข้างต้นในแบบจำลองเพ่ือ

หาค่าที่ดีท่ีสุด จะทำให้ผลกำไรรวมมีค่าสูงกว่าการที่ไม่มีข้อจำกัดนั้นหรือไม ่ 

ผู้วิจัยได้ทำการแบ่งกลุ่มผลกระทบของราคาของสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยออกเป็น 3 กลุ่ม ซึ่ง

ประกอบด้วย  มีผลกระทบของราคาของสินค้าอ่ืนสูง มีผลกระทบของราคาของสินค้าอ่ืนปานกลาง 

และสุดท้าย มีผลกระทบของราคาของสินค้าอ่ืนต่ำ จากนั้นจะนำยอดขายทั้งสามกลุ่มไปเลือกผลลัพธ์

การจัดโปรโมชันเดียวกับแบบจำลองทีจ่ัดโปรโมชันให้กับรายการสินค้าท่ีไม่มีผลกระทบราคาของ

สินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน เพ่ือทดลองให้เห็นว่าเมื่อมีข้อจำกัดในการห้ามไม่ให้สินค้าในกลุ่มย่อย

เดียวกันทำโปรโมชันซ้ำกันเกิน B รายการ จะส่งผลให้กำไรรวมดีกว่าการไม่มีข้อจำกัดหรือไม ่จะได้ผล

กำไรรวมในตารางที่ 4-10 

 
ตารางที่ 4-10 เปรียบเทียบผลกำไรเมื่อมีข้อจำกัดและไม่มีข้อจำกัด 

ผลกระทบของราคา
สินค้าชนิดอื่น 

ในกลุ่มประเภทย่อย
เดียวกัน 

ข้อจำกัดห้ามมีโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไปในกลุ่มสินค้าเดียวกัน 

ไม่มีข้อจำกัด 
(บาท) 

มีข้อจำกัด 
(บาท) 

กำไรที่เพ่ิมขึ้น 
(เปอร์เซ็นต์) 

มีผลกระทบน้อย 53,970,844 54,066,901 0.178% 

มีผลกระทบปานกลาง 67,910,416 68,497,476 0.864% 

มีผลกระทบมาก 140,320,978 142,898,066 1.837% 
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ตารางที่ 4-10 จะเห็นได้ว่าเมื่อมีข้อจำกัดห้ามสินค้าในกลุ่มย่อยเดียวกันเลือกประเภทความลึก

ของการลดราคาประเภทเดียวกันมากเกินไป จะให้ผลกำไรรวมมากกว่าการที่ไม่มีข้อจำกัดนั้น ในกรณี

ทีต่ัวแบบประมาณการยอดขายไม่มีผลกระทบของราคาสินค้าอ่ืน แต่ในความเป็นจริงสินค้าในกลุ่มนั้น

มีผลกระทบของราคาสินค้าอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้อง และการมีข้อจำกัดนั้นยังสามารถช่วยกันไม่ให้สินค้าใน

กลุ่มสินย่อยมีโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไป เนื่องจากสินค้ากลุ่มย่อยเดียวกันเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน 

และมีราคาที่ใกล้เคียงกันซึ่งเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได ้หากจัดโปรโมชันลดราคาซ้ำกันมาก

เกินไป จะส่งผลให้สินค้าอ่ืนในกลุ่มนั้นมียอดขายลดลง หรือส่งผลกระทบการกินส่วนแบ่งการตลาด

กันเองในสินค้ากลุ่มเดียวกัน  

งานวิจัยนี้ได้ทำการทดลองกับสินค้าท้ังหมด 60 รายการ โดยจะแบ่งสินค้าตามค่าความ

ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ให้กระจายตามกลุ่มย่อยต่างๆ ทั้งหมด 7 กลุ่ม ซึ่งสินค้าแต่ละกลุ่มย่อย

เป็นสินค้าทีมี่ประเภทและราคาใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นสินค้าที่ทดแทนกันได้ ตามตารางที่ 3-7 โดย

ประกอบด้วย 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันบำรุงผิวของสินค้ากลุ่มกำไรสูง 5 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันกันแดดของสินค้ากลุ่มกำไรสูง 5 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันผิวขาวของสินค้ากลุ่มกำไรสูง 5 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันบำรุงผิวของสินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 10 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันกันแดดของสินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 10 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันผิวขาวของสินค้ากลุ่มกำไรปานกลาง 10 รายการ 

-กลุ่มแรกเป็นสินค้ากลุ่มโลชันบำรุงผิวของสินค้ากลุ่มกำไรต่ำ 15 รายการ 

 

ในงานวิจัยนี้ได้เพ่ิมข้อจำกัดให้สินค้าแต่ละรายการ ในกลุ่มสินค้าย่อยไม่จัดโปรโมชันซ้อนกัน

มากเกินไปในแต่ละช่วงเวลา ไม่เกินขอบเขตบนค่าหนึ่ง หรือไม่เกิน B รายการ ในสมการที่ (3.7) และ 

(3.8) ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการทดลองค่าขอบเขตบน หรือค่า B ให้เป็นค่าที่เหมาะสมที่สุด ผู้วิจัยจึงทำการ

ทดลอง โดยให้ค่า B = [1,∞] กล่าวคือผู้วิจัยทำการทดลองตั้งแต่ค่า B มีค่าเป็น 1 หมายความว่า 

รายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยสามารถมีโปรโมชันซ้ำกันได้แค่ 1 รายการในแต่ละช่วงเวลา และทำ

การเพ่ิมค่า B จนมากท่ีสุดคือมีค่าเท่ากับ 5 หมายความว่า รายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อยสามารถมี

โปรโมชันซ้ำกันได้แค่ 5 รายการ ในแต่ละช่วงเวลา และสุดท้ายคือไม่ใส่ข้อจำกัดนั้นในแบบจำลอง 
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ตารางที่ 4-11 เปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงผลกำไรรวมจากการทดสอบพารามิเตอร์การห้ามมีโปรโม
ชันซ้ำกันในกลุ่มย่อยเดียวกัน 

ค่า B 
ผลกำไรรวม 

(บาท) 
เปอร์เซ็นต์กำไร

ที่เพ่ิมขึ้น 
คำอธิบาย 

B =1 56,744,585 0% 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันไม่เกิน  1 รายการในแต่ละช่วงเวลา 

B =2 58,008,173 2.23 % 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันไม่เกิน 2 รายการในแต่ละช่วงเวลา 

B =3 58,033,242 2.27 % 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันไม่เกิน 3 รายการในแต่ละช่วงเวลา 

B =4 58,033,242 2.27 % 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันไม่เกิน  4 รายการในแต่ละช่วงเวลา 

B =5 58,033,242 2.27 % 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันไม่เกิน  5 รายการในแต่ละช่วงเวลา 

B=∞ 58,033,242 2.27 % 
สินค้าในกลุ่มย่อยแต่ละรายการสามารถทำโปรโม

ชันซ้ำกันได้ไม่จำกัด 
 

 

รูปที่ 4-12 เปอร์เซ็นต์การเปลี่ยนแปลงผลกำไรรวมจากการทดสอบพารามิเตอร์การห้ามมีโปรโมชันซ้ำ
กันในกลุ่มย่อยเดียวกัน 
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จากตารางที่ 4-11 และรูปที่ 4-12 สรุปได้ว่าจำนวนสินค้าแต่ละรายการในกลุ่มสินค้าย่อยที่

สามารถจัดโปรโมชันซ้อนกันได้มีจำนวน 2 รายการต่อกลุ่มสินค้าย่อยมีความเหมาะสมที่สุดสำหรับ

รายการสินค้าในการทดลองนี้ เนื่องจากถ้าเพ่ิมรายการสินค้าที่สามารถจัดโปรโมชันซ้ำกันได้ในแต่ละ

ช่วงเวลา หรือค่า B มากกว่า 2 รายการ ก็ไม่สามารถทำให้ผลกำไรเพิ่มสูงขึ้นได้ และยิ่งค่า B มีค่ายิ่ง

น้อยยิ่งดี เนื่องจากทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษามีความเชื่อว่า สินค้าในกลุ่มย่อยเป็นสินค้าที่สามารถ

ทดแทนกันได้ ถ้าทำโปรโมชันซ้ำกันมากเกินไปจะนำไปสู่ภาวะการกินส่วนแบ่งการตลาดของสินค้า

กลุ่มนั้นได้ ดังนั้นค่า B ที่เหมาะสมที่สุดคือมีค่าเท่ากับ 2  
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บทที ่5 โปรแกรมเอ็กซ์เซล (Excel) สำหรับการนำไปใช้งาน 

 

โปรแกรมเอ็กซ์เซลสำหรับนำไปใช้งานถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นระบบนำเข้าข้อมูลสำหรับการ

ประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือประมวลผลการจัดโปรโมชัน โดยคำนึงถึงระยะเวลา 

ประเภทความลึกของการลดราคาให้กับสินค้าต่างๆ โดยให้ทางร้านค้าปลีกทำการกรอกข้อมูลเพ่ือ

เตรียมพร้อมสำหรับการประมวลผลการจัดโปรโมชัน และรายละเอียดในหัวข้อนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน

ได้แก่ 

1. กระบวนการทำงานโปรแกรม excel 

2. ข้อมูล และพารามิเตอร์นำเช้า 

3. หน้าจอสำหรับการใส่ข้อมูล 

 

5.1 กระบวนการทำงานโปรแกรม excel 

กระบวนการทำงานของโปรแกรมเอ็กซ์เซลล์จะแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนแรกเป็นระบบ

เตรียมความพร้อมของพารามิเตอร์นำเข้าสำหรับการประมวลผลแบบจำลองในโปรแกรม IBM ILOG 

CPLEX Optimization Studio ซึ่งพารามิเตอร์นำเข้าประกอบด้วย ยอดขายสินค้า ลิมิตประเภท

ความลึกของการลดราคา ต้นทุนสินค้า ราคาขายสินค้า ค่าดัชนีต่างๆ ส่วนที่สองจะเป็นการรับข้อมูล

ผลลัพธ์ตัวแปรตัดสินใจ และค่าวัตถุประสงค์ จาก IBM ILOG CPLEX Optimization Studio โดยจะ

รับผลลัพธ์ที่ได้มาจากการประมวลผลแบบจำลอง ซึ่งประกอบด้วย ผลกำไรรวมของกลุ่มสินค้าซึ่งเป็น

ผลลัพธ์ของฟังก์ชันวัตถุประสงค์ ผลกำไรรวมของกลุ่มกำไรต่างๆ และสุดท้ายเป็นผลลัพธ์ของการ

เลือกจัดโปรโมชันว่าควรจัดโปรโมชันที่ประเภทของการลดราคาเท่าใดในช่วงเวลาใดซึ่งเป็นผลลัพธ์

ของฟังก์ชันตัวแปรตัดสินใจ จึงจะทำให้ได้ผลกำไรรวมสูงที่สุด ซึ่งผลลัพธ์จะออกมาในรูปแบบจำนวน

เต็มแบบศูนย์หนึ่ง (Binary integer) ซึ่งผู้วิจัยจะทำแปลงผลลัพธ์ให้อยู่ในรูปแบบของตาราง เพ่ือให้

ผู้ใช้งานสามารถนำไปประยุกต์ใช้งานได้ง่ายขึ้น ในการเลือกจัดโปรโมชันให้กับสินค้าแต่ละรายการ 

โดยใช้การเขียนโปรแกรมแมโคร (Macro) แสดงดังรูปที่ 5-1 
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รูปที่ 5-1 ภาพรวมรูปแบบกระบวนการของการทำงานโปรแกรมเอ็กซ์เซล 
 

ในการเตรียมพร้อมข้อมูลในการสร้างพารามิเตอร์นำเข้าตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคา 

ต้องทำการตั้งชื่อให้กับข้อมลูที่จะนำไปใช้ เพ่ือให้โปรแกรม IBM ILOG CPLEX Optimization 

Studio version 12.10 จะทำการอ่านข้อมูลจากชื่อที่ทำการตั้งขึ้น และ การรับข้อมูลหลังจากการ

ประมวลผลตัวแบบจำลองจะต้องตั้งชื่อพ้ืนที่สำหรับใช้รับข้อมูล เพ่ือไว้ใช้สำหรับรับคำตอบมาจากการ

ประมวลผล แสดงตัวอย่างการตั้งชื่อข้อมูลดังรูปที่ 5-2 
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รูปที่ 5-2 ตัวอย่างการตั้งชื่อข้อมูล 
 

รูปที่ 5-2 เป็นตัวอย่างการตั้งชื่อข้อมูลในโปรแกรมเอ็กซ์เซล ที่ใช้เป็นข้อมูลพารามิเตอร์นำเข้า

และรับข้อมูลในการประมวลผลแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ และบอกรายละเอียดของการตั้งชื่อของ

ข้อมูลต่างๆ ในตารางที่ 5-1 
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ตารางที่ 5-1 ตัวอย่างการตั้งชื่อข้อมูล 

ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 
Cost ตัวเลข ข้อมูลราคาต้นทุนของทุกสินค้าทุกประเภทความ

ลึกของราคาในทุกช่วงเวลา 
Demand ตัวเลข ข้อมูลยอดขายของทุกสินค้าทุกประเภทความลึก

ของราคาในทุกช่วงเวลา ที่ได้จากการตัวแบบ
ประมาณการยอดขาย 

Limit_Discount ตัวเลข ข้อมูลจำนวนลิมิตประเภทความลึกของการลด
ราคาของทุกสินค้า 

Limit_month ตัวเลข ข้อมูลจำนวนลิมิตรายเดือน 

Limit_Total ตัวเลข ข้อมูลจำนวนลิมิตในการจัดโปรโมชันทั้งหมด 
Limit_Propersubcat ตัวเลข ข้อมูลจำนวนลิมิตของสินค้าท่ีสามารถจัดโปรโมชัน

ซ้ำกันได้ในกลุ่มเดียวกัน 
Nummonth ตัวเลข ดัชนีจำนวนเดือนที่นำมาจัดโปรโมชัน 

NumProductSubProfit ตัวเลข ดัชนีจำนวนรายการสินค้าแต่ละกลุ่มกำไรที่นำมา
จัดโปรโมชัน 

NumProductSubCat ตัวเลข ดัชนีจำนวนรายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อย
ทั้งหมด 

NumProductTotal ตัวเลข ดัชนีจำนวนรายการสินค้าทั้งหมด 

NumPromotype ตัวเลข ดัชนีจำนวนประเภทความลึกของการลดราคา 
Price ตัวเลข ข้อมูลราคาขายของทุกสินค้าทุกประเภทความลึก

ของราคาในทุกช่วงเวลา 

Result ตัวเลข ข้อมูลสำหรับรับผลลัพธ์ของตัวแปรตัดสินใจ 
Zvalue ตัวเลข ข้อมูลสำหรับรับผลลัพธ์ของฟังก์ชันวัตถุประสงค์ 

 

5.2 ฐานข้อมูล  

โปรแกรมเอ็กซ์เซลจะทำการเก็บฐานข้อมูลต่างๆ ซึ่งจะนำไปเป็นพารามิเตอร์นำเข้าให้กับการ

ประมวลผลตัวแบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา ซึ่งจะทำการเก็บข้อมูลต่างๆ ในโปรแกรมเอ็กซ์เซล 

โดย 1 ไฟล์ข้อมูลทำการเก็บข้อมูลและค่าดัชนีต่างๆ ของ 1 กลุ่มสินค้า โดยจะเก็บข้อมูลเป็นกลุ่ม
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หลักท้ังหมด 3 กลุ่ม คือ กลุ่มรายละเอียดของสินค้า กลุ่มข้อมูลพารามิเตอร์นำเข้า  และกลุ่มข้อมูล

ผลลัพธ์ 

 

5.2.1 กลุ่มรายละเอียดของสินค้า 

การเก็บรายละเอียดของข้อมูลสินค้าต่างๆ  ประกอบด้วย รายการสินค้า กลุ่มสินค้าย่อย กลุ่ม

กำไร ประเภทความลึกของการลดราคา 

 

ตารางที่ 5-2 กลุ่มรายละเอียดของสินค้า 

ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 

กลุ่มสินค้า ข้อความ ชื่อกลุ่มสินค้า 

กลุ่มกำไร ข้อความ ชื่อกลุ่มกำไรของสินค้านั้น ที่ถูกจัดตามความมาก 
น้อยของกำไร 

กลุ่มสินค้าย่อย ข้อความ ชื่อกลุ่มสินค้าย่อย ของสินค้านั้นๆ ซึ่งจะเป็นสินค้า
ที่คล้ายกันหรือ ประเภทย่อยเดียวกัน 

รายการสินค้า ข้อความ ข้อมูลรายการสินค้าภายในกลุ่มสินค้านั้นๆ 
ประเภทความลึก
ของการลดราคา 

ข้อความ ข้อมูลประเภทความลึกของการลดราคา และ
เปอร์เซ็นต์ส่วนลดในการจัดโปรโมชัน ที่จะ
พิจารณากับสินค้าในกลุ่มนั้นๆ 

 

 

5.2.2 กลุ่มข้อมูลพารามิเตอร์นำเข้า 

การเก็บข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าแต่ละรายการและค่าดัชนีต่างๆ สำหรับนำไปใช้เป็น

พารามิเตอร์นำเข้าสำหรับการประมวลผลตัวแบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลสินค้า : ข้อมูลรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าแต่ละรายการ ดังตารางที่ 5-3 

2. ข้อมูลลิมิตต่างๆ : ประเภทของลิมิตต่างๆ สำหรับสินค้าแต่ละรายการ  ดังตารางที่ 5-4 

3. ค่าดัชนนีต่างๆ : เป็นค่าดัชนีต่างๆ ซึ่งระบุจำนวนดัชนีสำหรับใช้ในการประมวลผลการ

จัดโปรโมชันดังตรางที่ 5-5 
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ตารางที่ 5-3 ข้อมูลสินค้า 
ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 

ราคาขาย ตัวเลข ราคาขายสินค้าของสินค้าแต่ละรายการ 

ราคาต้นทุน ตัวเลข ราคาต้นทุนสินค้า หรือเปอร์เซ็นต์ต้นทุนสินค้าจาก
ราคาขาย 

ยอดขายสินค้า ตัวเลข ข้อมูลในส่วนนี้จะได้มาจากตัวแบบประมาณการ
ยอดขาย โดยทำการเก็บค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร
ที่ส่งผลกระทบกับยอดขาย จากนั้นจะทำการ
ประมาณการยอดขายตามประเภทของความลึกการ
ลดราคาต่างๆ 
 

 

ตารางที่ 5-4 ข้อมูลลิมิตต่างๆ 

ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 

ลิมิตประเภทความ
ลึกของการลด

ราคา 

ตัวเลข จำนวนลิมิตประเภทความลึกของการลดราคา ที่
สินค้านั้นสามารถจัดได้ โดยข้อมูลส่วนนี้ทางผู้ผลิต
จะเป็นคนกำหนด 

ลิมิตสินค้าที่
ต้องการทำโปรโม
ชันในแต่ละเดือน 

ตัวเลข จำนวนลิมิตที่ต้องการโปรโมทสินค้าในแต่ละเดือน 
เพ่ือกระจายลิมิตทุกๆ เดือน 

ลิมิตของจำนวน
สินค้าท่ีสามารถมี
โปรโมชันเดียวกัน

ได้ 

ตัวเลข จำนวนลิมิตของสินค้าที่สามารถมีโปรโมชันเดียวกัน
ได้ ในกลุ่มสินค้าย่อยเดียวกัน 

จำนวนครั้งการจัด
โปรโมชันตลอดทั้ง

ปี 

ตัวเลข จำนวนลิมิตของการจัดโปรโมชันที่ครอบคลุม
ช่วงเวลาที่จะพิจารณา 
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ตารางที่ 5-5 ค่าดัชนีต่างๆ 

ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 

จำนวนสินค้า
ทั้งหมด 

ตัวเลข จำนวนรายการสินค้าทั้งหมดของสินค้ากลุ่มนั้น 

จำนวนสินค้า
ตามกลุ่มกำไร 

ตัวเลข จำนวนรายการสินค้าทั้งหมดของกลุ่มกำไรต่างๆ 

จำนวนสินค้า
ตามกลุ่มย่อย

ต่างๆ 

ตัวเลข จำนวนรายการสินค้าทั้งหมดของกลุ่มสินค้าย่อย
ต่างๆ 

จำนวนประเภท
ความลึกของการ

ลดราคา 

ตัวเลข จำนวนประเภทความลึกของการลดราคา ที่จะ
พิจารณาให้กับกลุ่มสินค้านั้นๆ 

จำนวนเดือน ตัวเลข จำนวนเดือนที่พิจารณาในการจัดโปรโมชัน 

 

 

5.2.3 กลุ่มข้อมูลผลลัพธ์ 

รูปแบบการเก็บข้อมูลส่วนนี้ สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในเก็บผลลัพธ์การประมวลผลการจัดโปรโมชัน

ด้านราคาที่เหมาะสม จากโปรโปรแกรม IBM ILOG CPLEX Optimization Studio version 12.10  

ซึ่งผลลัพธ์ของตัวแปรตัดสินใจจะออกมาในรูปแบบจำนวนเต็มแบบศูนย์หนึ่ง (Binary integer) ซึ่ง

ผู้วิจัยจะทำการแสดงผลลัพธ์ที่ออกมาในรูปแบบจำนวนเต็มแบบศูนย์หนึ่ง ลงในรูปแบบตาราง เพ่ือให้

ง่ายต่อการวิเคราะห์ผล และนำไปใช้งานได้ง่าย ในส่วนนี้จะทำการรับผลคำตอบจากการประมวลผล

ประกอบด้วย ผลกำไรรวมสูงสุด ผลกำไรรวมในแต่ละกลุ่มกำไร ผลการจัดโปรโมชัน แสดงดังตารางที่ 

5-6 
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ตารางที่ 5-6 กลุ่มข้อมูลผลลัพธ์ 

ชื่อ ชนิดข้อมูล คำอธิบายข้อมูล 

ผลกำไรรวม ตัวเลข ผลกำไรรวมจากการประมวลผลตัวแบบการจัดโปร
โมชันในด้านราคา (ผลลัพธ์ฟังก์ชันวัตถุประสงค์) 

ผลกำไรรวมแต่
ละกลุ่มกำไร 

ตัวเลข ผลกำไรรวมแต่ละกลุ่มกำไรจากการประมวลผลตัว
แบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา 

ผลการ 
จัดโปรโมชัน 

จำนวนเต็มศูนย์หนึ่ง ผลการจัดโปรโมชันที่เหมาะสมจากการประมวลผล
ตัวแบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา สินค้าแต่ละ
รายการควรจัดประเภทของการลดราคาที่เดือนไหน 
จึงจะให้ผลกำไรรวมสูงที่สุด ซึ่งผลลัพธ์จะออกมาใน
รูปแบบจำนวนเต็มแบบศูนย์หนึ่ง (ผลลัพธ์ฟังก์ชันตัว
แปรตัดสินใจ) 

 

5.3 หน้าจอสำหรับการใส่ข้อมูลและรับข้อมูล 

การออกแบบหน้าจอสำหรับการใส่ข้อมูล และรับข้อมูล ต้องออกแบบให้เข้าใจง่าย และง่ายต่อ

การใช้งาน มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นโปรแกรมสำหรับเตรียมข้อมูลนำ หรือพารามิเตอร์นำเข้า เพ่ือ

เตรียมพร้อมสำหรับการประมวลผลตัวแบบการจัดโปรโมชันในด้านราคา และเป็นโปรแกรมที่ใช้

สำหรับรับผลลัพธ์หลังจากการประมวลผล เพื่อแสดงผลลัพธ์ให้ง่ายต่อการนำไปใช้  ในส่วนนี้จะแสดง

ภาพหน้าจอสำหรับกรอกข้อมูลสำหรับใช้งานได้ทั่วไปสำหรับร้านค้าปลีกต่างๆ โดยจะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม 

คือ หน้าจอสำหรับใส่ข้อมูล และหน้าจอสำหรับรับผลลัพธ์จากการประมวลผลแบบจำลอง 

 

5.3.1 หน้าจอสำหรับใส่ข้อมูล 

ในส่วนนี้จะแสดงหน้าจอสำหรับกรอกข้อมูล เพ่ือนำไปเป็นพารามิเตอร์นำเข้าของแบบจำลอง 

ซึ่งประกอบด้วย หน้าจอสำหรับการกรอกรายละเอียดของสินค้า หน้าจอสำหรับการประมาณค่า

ยอดขาย หน้าจอแสดงราคาขายและต้นทุนของสินค้านั้น หน้าจอสำหรับการใส่จำนวนลิมิตต่างๆ และ

สุดท้ายหน้าจอสำหรับใส่ค่าดัชนีต่างๆ ซึ่งจะระบุเป็นจำนวนของค่าดัชนีที่จะนำเข้าแบบจำลอง 
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รูปที่ 5-3 หน้าจอสำหรับการกรอกรายละเอียดของสินค้า 
 

จากรูปที่ 5-3 แสดงหน้าจอสำหรับการกรอกรายละเอียดของสินค้า ซึ่งประกอบด้วยลำดับ 

ลำดับของสินค้า กลุ่มกำไร กลุ่มสินค้าย่อย รายการสินค้าต่างๆ ราคาขายของรายการสินค้านั้น และ

ประเภทความลึกของการลดราคา ซึ่งจะกรอกเฉพาะ ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและประเภทความ

ลึกของการลดราคาที่จะนำมาพิจารณาในการจัดโปรโมชัน
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รูปที่ 5-4 หน้าจอสำหรับการประมาณค่ายอดขาย 
 

 

รูปที่ 5-5 หน้าจอสำหรับการประมาณค่ายอดขายส่วนที่ 1 
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รูปที่ 5-6 หน้าจอสำหรับการประมาณค่ายอดขายส่วนที่ 2 
 

 

รูปที่ 5-4 แสดงหน้าจอสำหรับการประมาณค่ายอดขาย ประกอบด้วยทั้งหมด 2 ส่วนหลักๆ 

คือ ส่วนแรกจะเป็นข้อมูลที่ได้มาจากตัวแบบประมาณการยอดขาย ซึ่งทำการนำข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์

ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมยอดขายของสินค้า จากนั้นจะทำการประมาณการยอดขาย

ในทุกๆ ประเภทความลึกของของการลดราคา ตารางในส่วนแรกจะเป็นค่ายอดขายสินค้าที่ได้จากตัว

แบบประมาณการยอดขายสินค้า ซึ่งเป็นค่าลอกของยอดขาย แสดงดังรูปที่ 5-5 และในส่วนที่สอง

ตารางทางด้านขวาจะทำหน้าที่เป็นตัวแปลงค่าลอกของยอดขายสินค้า เป็นยอดขายสินค้าปกติ(ชิ้น)  

แสดงดังรูปที่ 5-6 
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รูปที่ 5-7 หน้าจอแสดงราคาขายของสินค้า 
 

 

รูปที่ 5-8 หน้าจอแสดงต้นทุนของสินค้า 
 

จากรูปที่ 5-7 และจากรูปที่ 5-8 แสดงข้อมูลราคาขายสินค้า และต้นทุนสินค้า ในประเภท

ความลึกของการลดราคาในช่วงเวลาต่างๆ ราคาขายจะถูกกรอกให้อัตโนมัติ ตามราคาขายของสินค้าท่ี

ใส่ไว้ในหน้าแรกในรูปที่ 5-3 ต้นทุนทางร้านค้าปลีกจะทำการกรอกราคาต้นทุน(บาท) หรือเปอร์เซ็นต์

ต้นทุน(เปอร์เซ็นต์) เมื่อเทียบกับราคาขาย 
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รูปที่ 5-9 หน้าจอสำหรับการใส่จำนวนลิมิตต่าง 
 

จากรูปที่ 5-9 เตรียมไว้สำหรับให้ทางร้านค้าปลีกได้ทำการกรอกข้อมูลประเภทของลิมิตต่างๆ 

ซึ่งประกอบด้วยจำนวนลิมิตของสินค้าตามประเภทความลึกของการลดราคาต่างๆ ที่สินค้าชนิดนั้น

สามารถทำได้ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะถูกกำหนดโดยผู้ผลิต จำนวนลิมิตในแต่ละเดือน จำนวนลิมิตที่

อนุญาติให้สินค้าในกลุ่มย่อยเดียวกันสามารถทำโปรโมชันซ้ำกันได้ และสุดท้ายจำนวนลิมิตของการจัด

โปรโมชันทั้งหมดตลอดทั้งปี 

 

 

รูปที่ 5-10 หน้าจอสำหรับใส่ค่าดัชนีต่างๆ 
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จากรูปที่ 5-10 เป็นค่าดัชนีต่างๆ สำหรับการประมวลผลตัวแบบจำลองตัวแบบการจัดโปรโม

ชันในด้านราคา ประกอบด้วย จำนวนรายการสินค้าทั้งหมด(I) จำนวนรายการสินค้าในแต่ละกลุ่มกำไร 

(N) จำนวนรายการสินค้าในกลุ่มสินค้าย่อย(A) จำนวนประเภทของการลดราคา(J) และจำนวนเดือน

ในการจัดโปรโมชัน(T) 

 

5.3.2 หน้าจอสำหรับรับผลลัพธ์จากการประมวลผลแบบจำลอง 

ในส่วนนี้จะแสดงหน้าจอสำหรับรับผลลัพธ์ หลังจากได้ทำการประมวลตัวแบบการจัดโปรโม

ชันด้านราคา ซึ่งส่วนนี้ผู้วิจัยได้เขียนให้รับค่าของผลกำไรรวมซึ่งเป็นผลลัพธ์จากฟังก์ชันวัตถุประสงค์ 

ต่างๆ และผลลัพธ์ของตัวแปรตัดสินใจในการจัดโปรโมชันที่เหมาะสม ผลลัพธ์จะออกมาในรูปแบบ

จำนวนเต็มแบบศูนย์หนึ่ง จากนั้นผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือแมโครในการสร้างปุ่มเพ่ือแปลงผลลัพธ์ให้อยู่ใน

รูปแบบตาราง โดยช่องไหนมีค่าเท่ากับ 1 และระบายสีแดงแสดงว่าสินค้านั้นถูกจัดโปรโมชัน ใน

ประเภทความลึกของการลดราคาในช่วงเวลาต่างๆ แต่ถ้าช่องไหนมีค่าเท่ากับ 0 และไม่ระบายสีแดง 

แสดงว่าสินค้านั้นถูกขายในราคาปกติ แสดงดังภาพที่ 5-11 

 

 

รูปที่ 5-11 หน้าจอสำหรับรับข้อมูล 
 

 หน้าจอสำหรับรับผลลัพธ์จากการประมวลผลแบบจำลองจะประกอบด้วย 2 ส่วนหลักๆ คือ 

ส่วนแรกเป็นส่วนของการรับข้อมูลจากการประมวลผลของแบบจำลอง ซึ่งประกอบด้วย ผลกำไรรวม
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ซึ่งเป็นผลลัพธ์ของฟังก์ชันวัตถุประสงค์ และผลลัพธ์จากตัวแปรตัดสินใจ ซึ่งอยู่ในรูปแบบนวนเต็ม

แบบศูนย์หนึ่ง ผลลัพธ์ทั้งหมดจะถูกกรอกในช่องสีเขียว ดังรูปที่ 5-12 

 

 

รูปที่ 5-12 หน้าจอสำหรับรับข้อมูลส่วนแรก 
 

ในส่วนสุดท้าย เป็นเครื่องมือแมโคร ซึ่งทำหน้าที่แปลงข้อมูลของฟังก์ชันวัตถุประสงค์ที่อยู่ในรูปแบบ

จำนวนเต็มศูนย์หนึ่ง ให้อยู่ในรูปแบบของตาราง เพ่ือง่ายต่อการนำไปใช้งาน โดยผู้วิจัยได้ทำการเขียน

ข้อมูลชุดคำสั่งให้ใส่เซลล์สีแดง และกรอกค่า 1 ถ้ารายการสินค้านั้น i มีการจัดโปรลดราคา j ในช่วง

เวลา t และถ้าเซลล์นั้นมีค่าเท่ากับศูนย์หมายความว่าสินค้านั้นได้ถูกขายในราคาปกติ แสดงดังรูป 5-

13 
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 รูปที่ 5-13 หน้าจอสำหรับรับข้อมูลส่วนที่ 2 
 

โปรแกรมเอ็กซ์เซล สำหรับการนำไปใช้งานถูกออกแบบมาเพ่ือเตรียมข้อมูลเข้าแบบจำลอง 

เพ่ือให้ผู้นำไปใช้สะดวกต่อการจัดเตรียมข้อมูลภายนอกโปรแกรมประมวลผล โดยทำการกรอกข้อมูล

นำเข้าและพารามิเตอร์ต่างๆ และรับผลลัพธ์จากคำตอบของแบบจำลอง โดยทำการแปลงรูปแบบ

ผลลัพธ์ให้อยู่ในรูปแบบตาราง เนื่องจากรูปแบบตารางจะเห็นผลลัพธ์การจัดโปรโมชันให้กับสินค้าทุก

รายการ ในช่วงเวลาต่างๆ เพ่ือให้ง่าย และสะดวกต่อการนำไปใช้งาน  
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บทที ่6 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

ในบทนี้จะกล่าวถึงข้อสรุปของปัญหา และวิธีในการแก้ไขปัญหาของงานวิจัยนี้ รวมทั้งสรุป

ผลการวิจัย ข้อจำกัดในงานวิจัย และข้อเสนอแนะต่างๆ 

 

6.1 ลักษณะปัญหาและวิธีการแก้ปัญหา 

การจัดโปรโมชันมีความสำคัญต่อร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็นแรงขับเคลื่อนในการเพ่ิมกำไร

ให้กับร้านค้าปลีกต่างๆ ดังนั้นการจัดโปรโมชันให้ได้ประสิทธิภาพจึงเป็นเรื่องยาก เพราะมีความ

ซับซ้อนในด้านข้อจำกัดมาเกี่ยวข้อง ซึ่งในปัจจุบันร้านค้าปลีกกรณีศึกษาใช้ผู้มีประสบการณ์ในการจัด

โปรโมชันร่วมกับศึกษาข้อมูลในอดีต ซึ่งจะทำให้การจัดโปรโมชันในแต่ละครั้งมีระยะเวลาที่ยาวนาน 

และเกิดปัญหาในด้านต่างๆ เช่น สินค้าบางรายการมีการจัดประเภทความลึกของการลดราคาที่มาก

แต่ไม่สามารถเพ่ิมยอดขายได้ตามเป้าหมาย นอกจากนี้ยังส่งผลกระทบหลังจากการทำโปรโมชัน โดยมี

การลดของยอดขายสินค้าหลังจากระยะเวลาในการจัดโปรโมชันสิ้นสุดลง และที่สำคัญพบว่ามีการจัด

โปรโมชันซ้อนกันในช่วงเวลาเดียวกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำเสนอแบบจำลองโปรแกรมเชิงเส้นจํานวน

เต็มไบนารี (Binary integer programming) ในการแก้ปัญหาข้อจำกัดต่างๆ เพ่ือแก้ปัญหาการจัด

โปรโมชันที่เหมาะสมสำหรับร้านค้าปลีกในการวางแผนหลายช่วงเวลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้

เกิดผลกำไรรวมสูงสุด และงานวิจัยนี้ได้ทำการพัฒนาแบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุดทั้ง 2 

แบบจำลอง เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลกำไรรวม ในการเลือกจัดโปรโมชันที่เหมาะสม

สำหรับร้านปลีกในการวางแผนหลายช่วงเวลา งานวิจัยนี้ได้ใช้ตัวแบบการประมาณการยอดขายแบบ

ลอการิทึม โดยทำการเก็บข้อมูลมาเป็นรายเดือน ตั้งแต่ กรกฎาคม 2563 ถึง มิถุนายน 2565 เป็น

จำนวนสองปี และใช้วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบเป็นขั้นตอน ในการประมาณการยอดขาย

สินค้ารายเดือน เป็นระยะเวลาหนึ่งปี เพ่ือนำไปเข้าแบบจำลองทางคณิตศาสตร์ในการจัดโปรโมชัน

และทำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชันในกลุ่มสินค้าโลชันสำหรับผิวกาย 
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6.2 สรุปผลการวิจัย 

ในส่วนนี้จะทำการสรุปผลการวิจัยจากการพัฒนาตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคา และ

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกจัดโปรโมชัน 

 

6.2.1 ผลการพัฒนาตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคา 

ผู้วิจัยได้ทำการการพัฒนาแบบจำลองเพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุดทั้ง 2 แบบจำลอง เพ่ือ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลกำไรรวม ซึ่งแบบจำลองแรกได้ทำการประมวลผลทีละกลุ่มกำไร

เพ่ือให้สิทธิ์การจัดโปรโมชันกับกลุ่มกำไรสูง กลุ่มกำไรปานกลาง และกลุ่มกำไรต่ำ ตามลำดับ 

แบบจำลองที่สองทำการประมวลผลแบบจำลองโดยการประมวลผลรวมทุกกลุ่มกำไร จากผลลัพธ์ของ

ทั้งสองแบบจำลองเมื่อเทียบกับการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีกกรณีศึกษาสามารถพัฒนาผลกำไรรวม

ได้ สรุปได้ว่าแบบจำลองที่สามารถประมวลผลการจัดโปรโมชันให้ให้ประสิทธิภาพดีที่สุด เนื่องจาก

เป็นไปตามข้อจำกัดต่างๆ ในการจัดโปรโมชัน และสามารถให้ผลกำไรรวมสูงที่สุด คือแบบจำลองที่

สองเป็นการประมวลผลโดยพิจารณารวมทุกกลุ่มกำไรพร้อมกัน สามารถพัฒนาผลกำไรรวมเพ่ิมขึ้น  

1,194,517.75 บาท หรือคิดเป็น 3.94 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับการจัดโปรโมชันของร้านค้าปลีก

กรณี ศึ กษ าใน ปั จ จุ บั น  แล ะผู้ วิ จั ย ใช้ โป รแกรม  IBM ILOG CPLEX Optimization Studio 

version12.10 และใช้เครื่องคอม Intel(R) Core(TM) i9-11900H @ 2.50GHz  2.50 GHz โดยมี

หน่วยความจำเครื่อง(Ram) 16.0 GB (15.7 GB usable) ในการประมวลผลแบบจำลอง โดยใช้เวลา

ประมวลผล 2-5 วินาทีในแบบจำลองต่างๆ และสามารถรองรับสินค้าได้ไม่เกิน 15,360 รายการ 

 

6.2.2 ปัจจัยท่ีผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน เนื่องจากข้อมูลทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษา

มีจำนวนไม่มาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงจำลองสถานการณ์ค่าสัมประสิทธิ์ของความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคาในแต่ละกลุ่มเพ่ือใช้ในการศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่างๆ จากการทดลองเชิงคำนวณพบว่าค่า

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีผลต่อการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาในการจัดโปรโม

ชัน ยิ่งค่าอุปสงค์ต่อราคามีค่ามากขึ้น ยิ่งเลือกจัดประเภทความลึกของการลดราคาที่มาก และยิ่งค่า

อุปสงค์ต่อราคามีค่าน้อยลง ยิ่งเลือกจัดประเภทความลึกของการลดราคาที่น้อยลงเช่นกัน และการ

เพ่ิมข้อจำกัดในด้านการป้องกันภาวะการกินส่วนแบ่งตลาดกันเอง (Cannibalization) ในกลุ่มสินค้า
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ย่อยซึ่งเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ สามารถช่วยเพ่ิมผลกำไรให้กับกลุ่มสินค้านั้นได้ เมื่อตัวแบบ

ประมาณการยอดขายไม่มีผลกระทบต่อราคาของสินค้าอ่ืน แต่ในความเป็นจริงมีผลกระทบของราคา

สินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน 

 

6.3 ข้อจำกัดในงานวิจัย 

จากการดำเนินงานวิจัยได้พบข้อจำกัดทั้งหมด 2 ข้อด้วยกันคือ 

1.ข้อจำกัดด้านข้อมูล เนื่องจากสินค้าในกลุ่มโลชันสำหรับผิวกายมีการกระจายตัวของข้อมูล

ความยืดหยุ่นอุปสงค์ต่อราคามีจำนวนจำกัด จึงยากต่อการนำมาศึกษาผลกระทบต่อการจัดโปรโมชัน

ดังนั้นจึงต้องจำลองสถานการณ์ข้ึนมา 

2.ข้อจำกัดในด้านการจัดกลุ่มของรายการสินค้า เนื่องจากรายการสินค้าที่เตรียมสำหรับการ

ประมวลผลตัวแบบการจัดโปรโมชันด้านราคา จะต้องจัดรายการสินค้าเป็นรายกลุ่ม ซึ่งแต่ละกลุ่มย่อย

รายการสินค้าต้องเป็นสินค้าที่ทดแทนกัน กล่าวคือสินค้านั้นมีประเภทที่คล้ายกันและราคาใกล้เคียง

กัน หรือเป็นสินค้าที่มีผลกระทบด้านราคาสินค้าอ่ืนในกลุ่มย่อยเดียวกัน 

 

6.4 ข้อเสนอแนะ 

จากการดำเนินงานวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  

1. การให้ข้อจำกัดของลิมิตประเภทความลึกของการลดราคาให้กับสินค้าแต่ละรายการตามที่

ผู้ผลิตทำการกำหนด ควรเลือกลิมิตประเภทความลึกของการลดราคาที่เหมาะสมกับสินค้าแต่ละ

รายการ  ดังนั้นทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษาสามารถนำข้อมูลความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาของ

สินค้ารายการต่างๆ ไปปรึกษากับทางผู้ผลิตในการเลือกประเภทความลึกของการลดราคาที่เหมาะสม

กับสินค้านั้นๆ เพราะจะสามารถปรับผลกำไรรวมให้มีค่าเพ่ิมขึ้นได ้  

2.  วิธีการประมาณการยอดขายแบบลอการิทึม อาจไม่ได้เป็นวิธีการประมาณการยอดขายที่ดี

ที่สุด ดังนั้นทางร้านค้าปลีกกรณีศึกษาควรศึกษาตัวแบบประมาณการยอดขายเพ่ิมเติมว่าตัวแบบไหน

สามารถ ประมาณการณ์ยอดขายได้แม่นยำและเหมาะสมที่สุด
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