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บทคัดยอ 
วัตถุประสงคของบทความนี้เปนการแนะนําวิธีทางวิศวกรรมสําหรับผูบริหารเลือกใชแบบจําลองเพ่ือ

การตัดสินใจในการดําเนินงานทางการตลาด ในรูปของสมการทางคณิตศาสตร ทําการจําลองสถานการณ 
เลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมกับสภาพทางการตลาดของธุรกิจและลดความเสี่ยงนอยลงได โดยแบบจําลองพลวัต
ระบบการตลาดดวย Excel’s Solver 

คําสําคัญ : ผูบริหาร แบบจําลองพลวัตระบบการตลาด การปรับเทียบ 

Abstract 
A purpose this article to introduce engineering approach for managers choosing to 

use models for decision making in marketing operations.  Often, It’ s shown in the form of a 
mathematical equation.  To simulating for select an option, that is suitable for the marketing 
situation of the business with reduced risk by using Excel’ s Solver on the marketing system 
response model. 
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บทนํา 
วิศวกรรมการตลาด เปนกระบวนการใชองคความรูดานการตลาด ความคิดเชิงระบบ การจัดการ

ขอมูลขนาดใหญ และระบบสารสนเทศ เพ่ือแกปญหาการตลาดในสภาพแวดลอมท่ีซับซอนและไมแนนอน ดวย
การสราง “แบบจําลองพลวัตการตลาด” ในรูปแบบสมการคณิตศาสตรและใชคอมพิวเตอรชวยในการจําลอง
สถานการณเพ่ือใหไดขอมูลในการตัดสินใจเลือกแนวทางการดําเนินงานการตลาดไดดวยความเสี่ยงท่ีลดลง 
แบบจําลองเชิงพรรณาก็ไดรับการยอมรับแตไดรับความนิยมนอยกวาแบบจําลองเชิงคณิตศาสตร 

การใชแบบจําลองพลวัตการตลาด ควรเริ่มจากการจินตนาการตัวแปรจากประสบการณรวมกับทฤษฎี
หรือหลักการทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพ่ือการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพได ซอฟตแวรท่ี
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สามารถนํามาใชไดสะดวกโดยไมตองเสียคาใชจายเพ่ิมคือ Excel’s Solver ซ่ึงใชหาคาตัวแปรของฟงกชั่นการ
ตอบสนองไดดี ซ่ึงบทความนี้จะนําเสนอ แนวทางการจัดประเภทแบบจําลองพลวัตระบบตลาด และพฤติกรรม
การตอบสนองของแบบจําลองท่ีนิยมใชกัน 9 แบบ  

กระบวนการพลวัตการตลาด 
การทํางานทางการตลาดมีความทาทายรออยูเสมอ เนื่องจากระบบการแขงขันและสภาพแวดลอม

ทางการตลาดเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตลอดเวลา การทําความเขาใจกระบวนการนี้ ตองอาศัยกระบวนการ
ทางวิทยาศาสตร (ไดแก การสังเกต การตั้งสมมุติฐาน การพิสูจนสมมุติฐาน และการประเมินผล) ผลท่ีไดสวน
ใหญมักเก็บไวใชเฉพาะตัว ไมเปดเผยสาธารณะในทันที แตอาจมีการเปดเผยบางในภายหลัง  

ตัวอยางเชน ผูผลิตน้ําอัดลมตองการทราบวาควรเลือกวิธีการการรณรงคการตลาดแบบใดท่ีจะมี
ประสิทธิภาพตอ การรับรู ทัศนคติ และความพึงพอใจในสินคา ของกลุมอายุลูกคาในทองถ่ินเปาหมาย อัน
นําไปสูการเพ่ิมยอดขายสินคาตอไป ขณะเดียวกันคูแขงก็อาจทํากิจกรรมมาแขงขันเพ่ือรักษาและเพ่ิมยอดขาย
สินคาของเขาดวย กิจกรรมการตลาดท่ีองคการสามารถควบคุมได เชน คุณลักษณะของผลิตภัณฑ การตั้งราคา 
การเลือกชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย เปนตน 

การมีผลิตภัณฑท่ีมีคุณลักษณะตามท่ีลูกคาเปาหมายตองการ เชน รส กลิ่น สี (น้ําดํา น้ําสม น้ํามะนาว 
ความซา ความหวาน และอ่ืน ๆ) ชนิดของบรรจุภัณฑ (เชน กระปองอลูมิเนียม ขวดพลาสติก หรือกลอง
กระดาษ) หรือ ขนาดของบรรจุภัณฑ (เชน 0.2 กิโลกรัม หรือ 2 กิโลกรัม หรือ 2 แพค) ซ่ึงจะมีผลกระทบ
โดยตรงกับยอดขายและตนทุนของสินคา  

สําหรับการตั้งราคามีผลกระทบโดยตรงกับปริมาณการขายและผลกําไร โดยท่ัวไป หากไมมีคูแขง การ
กําหนดราคาจะพิจารณาเพียงสินคามีคุณคาและคุมคาตอลูกคาเปาหมายเพียงใด หากมีคูแขงท่ีไมเขมแข็ง การ
ตั้งราคาจะมีทางเลือกหลายแบบ หากคุณลักษณะสินคาเหนือกวาคูแขงมาก อาจเลือกแนวทางในลักษณะท่ีไม
สนใจคูแขงเลย หรือกําหนดราคาในลักษณะท่ีคูแขงแขงขันไมไดจนตองออกไปจากธุรกิจ หากมีคูแขงท่ีเขมแข็ง 
การกําหนดราคาตองพิจารณาในทุกมิติอยางระมัดระวัง  

สวนชองทางการจัดจําหนายมีผลตอยอดขายจะแตกตางกันไปตามธรรมชาติของผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจ
แบงไดเปนธุรกิจคาปลีกยักษใหญ (เชน Top Supermarket, Tesco Lotus, The Mall, Macro และอ่ืนๆ) 
รานสะดวกซ้ือ (เชน 7 Eleven, Mini-mart, Family Mart, 108 Shop และ อ่ืนๆ) ตูจําหนายอัตโนมัติ 
รานอาหาร ฟาสตฟูด และอ่ืนๆ การผนึกกําลังในการขายรวมกับผลิตภัณฑอ่ืนก็เปนกลยุทธการเพ่ิมยอดขายได
ดี 

การสงเสริมการขายสวนใหญยังคงนิยมดําเนินการเหมือนเดิมคือ การโฆษณา การจัดงานแสดงสินคา 
การจัดโครงการการลด แลก แจก แถม การชิงโชค หรือการใหรางวัลท่ีลูกคาตองการ เปนตน 

แบบจําลองพลวัตระบบการตลาด จะทําหนาท่ีจําลองสถานการณภายในกรอบของ วัตถุประสงค 
ของหนวยธุรกิจ แตสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบันมีความซับซอนมาก จึงยากตอการสรางแบบจําลอง
ใหมีความถูกตองในระดับท่ียอมรับได ในการสรางแบบจําลองผูเก่ียวของจะตองมีความเขาใจในเรื่องตอไปนี้  

(1) ปจจัยปอนเขา (Inputs) คือปจจัยการดําเนินการทางการตลาดท้ังท่ีสามารถควบคุมได (เชน 
ราคา การโฆษณา การสงเสริมการขาย) และท่ีควบคุมไมได (เชน สภาพแวดลอมธุรกิจ การมีคูแขงรายใหม 
การมีสินคาทดแทน และอ่ืนๆ) 
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(2) แบบจําลองพลวัตระบบ (Response models) คือแบบจําลองท่ีเชื่อมโยงปจจัยปอนเขากับ
ผลลัพธการดําเนินงานท่ีสนใจของหนวยธุรกิจ (เชน ระดับการตระหนักรูของลูกคา การรับรูผลิตภัณฑ ระดับ
การขาย และผลกําไร เปนตน) 

(3) วัตถุประสงค (Objectives) คือเปาหมายท่ีผูใชงานแบบจําลองตองการ สวนใหญจะเปนกําไร 
ยอดขาย และสวนแบงการตลาด หากประเมินการดําเนินงานแลวไมไดตามวัตถุประสงค ก็ตองพิจารณา
ปรับปรุงปจจัยปอนเขาหรอืกระบวนการดําเนินงานใหมใหเหมาะสมตอไป  

แบบจำลองพลวัต

ปัจจัยป้อนเข้า

ผลลัพธ์

ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ

กระบวนการ
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ภาพท่ี 1 แบบจําลองพลวัตระบบการตลาด ท่ีมีเง่ือนไขของการแขงขันและสภาพแวดลอมแวดลอมธุรกิจ  

ภาพท่ี 1 แสดงกระบวนการดําเนินงานทางการตลาดภายใตทฤษฎีระบบของหนวยธุรกิจ (เสนทาง
หมายเลข 1) พรอมกับการดําเนินงานของคูแขง (เสนทางหมายเลข 2) ดวยเง่ือนไขทางสภาพแวดลอม 
(เสนทางหมายเลข 3) เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดอันนําไปสูผลลัพธหลัก (เสนทางหมายเลข 4) 
จากนั้นจึงนําผลลัพธหลักไปประเมินเทียบกับวัตถุประสงคของหนวยธุรกิจ (เสนทางหมายเลข 5) จากนั้นหนวย
ธุรกิจจะปรับการดําเนินงานทางการตลาดใหไดผลตามเปาหมาย (เสนทางหมายเลข 6) 

วิศวกรรมการตลาดจะชวยใหผูรับผิดชอบทางการตลาดสามารถตัดสินใจอยางเปนระบบในการเลือก
กิจกรรมทางการตลาดตามสถานการณ เชน หากมีขอมูลและสารสนเทศของหนวยธุรกิจ รายงานวา ยอดขาย
ในไตรมาสท่ี 3 ลดลง 2.3% ในการแกสถานการณ จะทําการทดลองเปลี่ยนตัวแปรนําเขาท่ีทําได แลวจึงเลือก
วาจะตองดําเนินการอยางไรบาง เชน อาจเลือกใชงบประมาณการสงเสริมการขายเพ่ิมข้ึนรอยละ 10 ผลการ
จําลองจะแสดงวาสามารถชวยเพ่ิมผลกําไรในไตรมาสท่ี 2 ใหไดเทาใด เกินเปาหมายรอยละ 8 ท่ีตั้งไวหรือไม 

ประเภทของแบบจําลองพลวัตการตลาด 
แบบจําลองพลวัตระบบการตลาด ควรมีองคประกอบ ดังนี้ 
1.  จํานวนตัวแปรทางการตลาด ไดแก แบบจําลองหนึ่งตัวแปร (เชน การพิจารณาความสัมพันธ

ระหวางการโฆษณาและยอดการขาย) หรือแบบจําลองสองตัวแปร (เชน พิจารณาความสัมพันธระหวางการ
โฆษณา ยอดการขาย และเพ่ิมราคาสินคาสินคา ดวย) 

2.  การดําเนินงานของคูแขง อาจพิจารณาใหเปนปจจัยโดยตรงหรือเปนสวนหนึ่งของปจจัยแวดลอม  
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3.  กําหนดใหความสัมพันธระหวางตัวแปรนําเขา (เชน การโฆษณา) และตัวแปรผลลัพท (เชน การ
ขาย) เปนความสัมพันธเชิงเสนตรง หรือ เชิงเสนโคง (Curve)  

4.  กําหนดสถานการณการตลาดวาเปน แบบสถิตย หรือ แบบพลวัต เพ่ือการวิเคราะหตัวแปรตาม
กาลเวลาอยางตอเนื่อง หรือ พิจารณาภาพรวม ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง 

5.  กําหนดเปาหมายเฉพาะ (ประเด็น หนวยงาน หรือบุคคลโดยเฉพาะ) หรือ เปาหมายท่ัวไป  
6.  สําหรับ ผลลัพท มักวิเคราะหแบบตรงไปตรงมา (เชน ยอดขายเปรียบเทียบกับสวนแบงตลาด) 

หรือวิเคราะหแยกกันระหวาง สวนแบงตลาด และ ความตองการของตลาดโดยรวม  

เพ่ือใหเขาใจรูปแบบของแบบจําลองพลวัตระบบการตลาดไดงายข้ึน รูปแบบท่ีงายท่ีสุดตอการ
วิเคราะหคือกรณี การตลาดโดยรวมใน สภาพแวดลอมแบบคงท่ี และ ไมมีการแขงขัน สมการของแบบจําลอง
เชิงเสนตรง เขียนไดวา 

 Y = a + bX                                                         (1) 

ซ่ึงในสมการ (1) มีท้ังตัวแปรอิสระ (X) ตัวแปรตาม (Y) และ คาคงท่ี หรือพารามิเตอร (a, b) 
โดยเฉพาะคาคงท่ี (Constant) หรือ พารามิเตอร (Parameter) มักนิยมใชสัญลักษณ a, b, c, … ในแบบจําลอง
เชิงคณิตศาสตรเพ่ือแสดงปริมาณความสัมพันธหรือตัวกํากับเฉพาะ (Particular arbitary) ของตัวแปรท่ีทํา
ใหผลลัพทถูกตองมากข้ึน 

ความลาดชันของตัวแปรตาม (ยอดขาย) b จะคงท่ีเสมอ ดังนั้น หากสวนตางกําไรของผลิตภัณฑคือ q 
นั่นคือ กําไรสวนเพ่ิมจากการใชจายเพ่ิมข้ึนเปน bq  ถา bq  มีคามากกวา 1 (bq > 1) หมายถึงทุกหนวยของ
การใชจายในกิจกรรมทางการตลาดจะสามารถใหกําไรมากกวาหนึ่งหนวยได ดังนั้นการดําเนินกลยุทธควร
พิจารณากิจกรรมทางการตลาดอยางจริงจังมากข้ึน มีการใชแบบจําลองเชิงเสนในการคาดการณทางการตลาด
อยางกวางขวาง เนื่องจากความงาย ท้ังนี้ X ควรอยูในขอบเขตท่ีจํากัด 

แบบจําลองพลวัตการตลาด 
แบบจําลองพลวัตตลาดเปนแบบจําลองท่ีนิยมใชอยางแพรหลาย โดยเฉพาะแบบจําลองชนิดตัวแปร

ตาม กับ ตัวแปรอิสระ อยางละหนึ่งตัวในสภาวะท่ี ไมมีการแขงขัน ใชกระบวนการวิเคราะหก็อยางเปนระบบ
เพ่ือใหไดผลลัพทท่ีถูกตองในระดับท่ียอมรับไดและใชงานไดงาย ดังแสดงในภาพท่ี 2 เม่ือเทียบกับการใช
แบบจําลองเชิงจิตภาพ (บัญชา เกิดมณี และคณะ, 2563)  

รูปแบบของแบบจําลองของตลาดข้ึนอยูกับ ขอมูล สารสนเทศ และ องคความรู (จากทฤษฎีท่ี
เก่ียวของ และ ประสบการณ) แบบจําลองท่ัวไปจะมีลักษณะดังตอไปนี้ 

(1)  แบบจําลองเชิงเสนตรง (Linear Model) แบบจําลองท่ีงายท่ีสุดและใชกันอยางแพรหลาย 
รูปแบบสมการคณิตศาสตรเชิงเสนเปนดังสมการ (1) ซ่ึงมีสมบัติท่ีนาสนใจหลายประการ ไดแก สามารถหา
คาคงท่ีของสมการไดจากขอมูลการตลาดดวยวิธีการถดถอยมาตรฐาน นึกเห็นภาพไดจึงทําใหเขาใจงาย 
สามารถเพ่ิมบริบทท่ีซับซอนไดมากข้ึน ดวยการใชเสนโคงแทนท่ีเสนตรงในขอบเขตท่ีจํากัดได ไมมีขอบเขต
สูงสุดของแกน Y และผลลัพทบางกรณีมีความผิดพลาดสูง  
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ภาพท่ี 2 แบบจําลองเชิงคณิตศาสตรแบบเสนตรง 

(2) แบบจําลองอนุกรมกําลัง (Power series model) เหมาะกับการใชในกรณีท่ีไมแนใจวา
แบบจําลองเชิงเสนตรงสามารถแสดงความสัมพันธระหวาง X กับ Y ไดถูกตองกับทุกชวงขอมูล แบบจําลองนี้
ควรมีขอบเขตท่ีแนนอนเพ่ือการทํานายผลลัพธท่ีแมนยํา สมการทางคณิตศาสตรของแบบจําลองนี้คือ 

 Y = a + bX1 + cX2 + dX3 + …                               (3) 
 

 

ภาพท่ี 3  เสนโคงของแบบจําลองอนุกรมกําลัง 

(3)  แบบจําลองรากแบบเศษสวน (Fractional root model) มีรูปแบบท่ีงายและมีความยืดหยุนสูง 
สมการคณิตศาสตรของแบบจําลองนี้คือ 
 Y = a+ b X c                                                         (4) 

หากคาคงท่ี c = 1 ก็จะกลายเปนแบบจําลองเชิงเสนตรง เม่ือ c = 0.5 แบบจําลองนี้เรียกวา
แบบจําลองรากกําลัง ท่ีสอง (Square root model) แตถา c = -1 จะเรียกวาแบบจําลองสวนกลับ 
(Reciprocal model) ซ่ึงจะทําให Y เขาใกลคา a เม่ือ X มีคามากข้ึน และถา a = 0 ตัวแปรผลลัพทจะเริ่มท่ี 
0 ตัวแปรทางการตลาดสวนใหญจะมีคาเปนบวก 
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ภาพท่ี 4  เสนโคงของแบบจําลองรากแบบเศษสวน 

(4)  แบบจําลองเซมิล็อก (Semi-log model) ใชไดกับสถานการณท่ีผลลัพธ (ยอดขาย) เพ่ิมข้ึนจาก
ความพยายามทางการตลาดเปนรอยละท่ีคงท่ี โดยท่ีผลการตอบสนองตอการใชจายในกิจกรรมการตลาดจะมี
สัดสวนท่ีลดลง สมการคณิตศาสตรของแบบจําลองนี้คือ  

 Y = a + b ln X                                                   (5) 

 

 

ภาพท่ี 5  เสนกราฟของแบบจําลองเซมิล็อก 

(5) แบบจําลองเอ็กซโปเนนเชียล (Exponential model) เหมาะกับสถานการณท่ีผลลัพทมีสัดสวน
เพ่ิมข้ึนเม่ือมีความพยายามเพ่ิมข้ึน (สําหรับ b > 0) แบบจําลองนี้ไดรับความนิยมใชกันมากข้ึนอยางตอเนื่อง 
ในฐานะฟงกชั่นท่ีตอบสนองดานราคา สําหรับ b มีคานอยกวา 0 (เชน การเพ่ิมผลตอบแทนเม่ือลดราคา) ซ่ึง Y 
จะเขาใกล 0 ในขณะท่ี X เพ่ิมข้ึน (ขอบเขตลางเม่ือ Y เขาใกล 0) แบบจําลองเลขชี้กําลัง มีสมการคณิตศาสตร
คือ 

 Y = a ebX   เม่ือ  X > 0                                    (6) 
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ภาพท่ี 6  เสนโคงของแบบจําลองเอ็กซโปเนนเชียล 

(6) แบบจําลองเอ็กซโปเนนเชียลดัดแปลง (Modified exponential model) มีขอบเขตบนหรือ
ระดับความอ่ิมตัวท่ี a + c และขอบเขตลางท่ี c ผลตอบแทนท่ีลดลงในการปรับลดหรือเพ่ิมขอมูลเพ่ือใหเหมาะ
กับขนาด และใชเปนฟงกชั่นตอบสนองตอความพยายามในการขาย เม่ือ c = 0 ไดอีกดวย สมการคณิตศาสตร
คือ 

 Y = a (1 – e-bX) + c                                           (7) 

 

ภาพท่ี 7  เสนโคงของแบบจําลองเอ็กซโปเนนเชียลดัดแปลง 

(7)  แบบจําลองโลจิสติกส (Logistic model) หรือแบบจําลองรูป S (S-Shaped) มักจะพบบอย
ในทางการตลาด และมีรูปแบบสมการคณิตศาสตรดังนี้  
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 Y = 
�

1+ �−(�+��) + �                                           (8) 

แบบจําลองนี้มีระดับความอ่ิมตัวท่ี a + d ผลตอบแทนมีสัดสวนลดลงเม่ือตัวแปรตนเพ่ิมข้ึน คาเริ่มตน
ของ Y จะอยูท่ี d + a/2 ซ่ึงงายตอการประมาณการและมีการใชกันอยางแพรหลาย 

 

 

ภาพท่ี 8  เสนโคงของแบบจําลองโลจิสติกส 

(8)  แบบจําลอง Gompertz เปนแบบจําลองรูป S ท่ีใชกันนอย มีลักษณะขอบเขตเหมือนกับ
แบบจําลองโลจิสติกส รูปแบบสมการคณิตศาสตรดังตอไปนี้ 

 y   =   ��−��−��

                                               (9) 
เม่ือ  a  คือเสนกํากับกราฟ (asymptote)  ในขณะท่ี 
 b  คือกลุมของคาการกระจัดตามแกน x (b >= 0) 
 c  คืออัตราการเพ่ิมข้ึนตามแนวแกน y (c >= 0) 
 e  คือ Euler's Number (e = 2.71828...) 
       (Rzadkowski G. et al, 2015)  
ท้ังเสนโคง Gompertz และ Logistic อยูระหวางขอบดานลางและขอบบน โดยเสนโคง Gompertz 

เก่ียวของกับอัตราสวนของความแตกตางแรกท่ีคงท่ีท่ีตอเนื่องของคา log Y  ในขณะท่ีเสนโคง Logistic 

เก่ียวของกับอัตราสวนของความแตกตางแรกท่ีตอเนื่องกันของ 
1
�

  ซ่ึงฟงกชัน Logistic เปนท่ีคุนเคยมากกวา 

ฟงกชัน Gompertz เพราะงายตอการใชในการคาดการ 
 

y

x

Logistic model
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ภาพท่ี 9  เสนโคงของแบบจําลอง Gompertz 

(9)  แบบจําลอง ADBUDG เปนแบบจําลองรูปตัว S ท่ีพัฒนาโดย Little (1970) เพ่ือใชในงาน

โฆษณาและการขาย สําหรับคาคงท่ี c มากกวา 1 และคา c มากกวา 0 (แบบจําลองรูปเวา) มีขอบเขตดานลาง

อยูท่ี b และขอบเขตดานบนอยูท่ี a รูปแบบสมการคณิตศาสตรคือ 

 Y = b + (a + b) 
��

�+ ��                                       (10) 

 
ภาพท่ี 10  เสนโคงของแบบจําลอง ADBUDG 

การปรับเทียบ 
การปรับเทียบ หมายถึง การหาคาคงท่ีท่ีเหมาะสมในสมการคณิตศาสตรของแบบจําลองเพ่ือใหไดผล

ลัพทตรงตามเหตุการณจริง โดยใชหลักการทางสถิติและเศรษฐมิติชวย ใชขอมูลการดําเนินธุรกิจในอดีตมา
คํานวณหาคาคงท่ีของสมการ วิธีการท่ีนิยมใชก็คือการถดถอยกําลังสองนอยท่ีสุด (Least squares regression 
method) จํานวนของตัวแปรตน X (เรียกวา x1, x2, ...) และตัวแปรตาม Y (เรียกวา y1, y2, ...) การประมาณ
การถดถอยของ a และ b คือคาท่ีของผลรวมของความแตกตางยกกําลังสองมีคานอยท่ีสุด เม่ือเทียบระหวาง
ผลรวมของคาท่ีสังเกตไดแตละคา “Yvalues” กับ "การประมาณการ" ท่ีไดจากแบบจําลอง แบบจําลองมีความ
ถูกตองเพียงใดจะดูไดจากคา R – square ถา R2 = 1 คาประมาณของ Y จะเทากับคาท่ีแทจริง แตถา R2 = 0 
คาประมาณของ Y จะเทากับคาเฉลี่ยของ Y หรือ Yvalues แตถามีคานอยกวา 0 จะแสดงมีความผิดพลาดสูงกวา
คาเฉลี่ย คา R-square นิยามไวตามสมการขางลางนี้ 
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y

x

ABUDG model
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    R2   =  1– 
∑ (yvalue− ypredict)2n
i=1

∑ (yvalue− yaverage)2n
i=1

                         (11) 

การปรับเทียบโดยใชขอมูลเกิดข้ึนจริงเรียกวา “การปรับเทียบตามวัตถุประสงค (Objective 
calibration)” หากใชขอมูลจากจินตนาการหรือความคิดเห็นจะเรียกวา “การปรับเทียบตามอัตวิสัย 
(Subjective calibration)”  

วัตถุประสงค 

ผูรับผิดชอบตองเทียบผลการประเมินแบบจําลองกับวัตถุประสงค หากแบบจําลองใชงานไดไมดี ก็
จําเปนตองกําหนดวัตถุใหมท้ังหมด เพราะอาจมีหลายวัตถุประสงคท่ียังใชได ในภาพท่ี 1 มีวัตถุประสงคเพ่ือ
ประเมินผลการดําเนินงานการตลาด และปรับปรุงประสิทธิภาพของหนวยธุรกิจในตลาด (เชน กําไร สวนแบง
การตลาด เปาหมายการขาย และ ฯลฯ ) โดยตองระบุระยะเวลาการลงทุน  การจัดการกับความไมแนนอนใน
อนาคต และการแกปญหาของเปาหมายท่ีจะดําเนินการ 

ตัวอยาง การสรางแบบจําลองพลวัตการโฆษณากาแฟ “ภูเขียว” เพ่ือพิจารณาผลสามดาน ไดแก กําไร
ระยะสั้น (หนึ่งป) กําไรระยะยาว (สามป) และสวนแบงการตลาดระยะยาว (หลังสามป) เม่ือระดับการโฆษณา
ท่ีเพ่ิม ผลกําไรระยะสั้น (รายป) สูงสุดคือ  10 ลานบาทตอไตรมาส ระดับการโฆษณาท่ีเพ่ิม กําไรสูงสุดระยะ
ยาว คือ 20 ลานบาทตอไตรมาส และสวนแบงการตลาดจะขยายมากสุดในชวงสามปท่ีผานมา หากใชจาย 30 
ลานบาทตอไตรมาส ควรทําอยางไร 
มีขอแนะนําในการกําหนดและพัฒนาวัตถุประสงค ดังนี้ 

6.1 กําไรระยะส้ัน (Short-run profit) เปนวัตถุประสงคพ้ืนฐานท่ีงายท่ีสุด สมการจะมุงเนนไปท่ี
องคประกอบทางการตลาดเดียวในสภาพแวดลอมแบบคงท่ีคือ 

กําไร = [(ราคาตอหนวย – ตนทุนผันแปรตอหนวย X) x จํานวนคําสั่งซ้ือ] – ตนทุนคงท่ี (12ก) 
หรือ  กําไร =  (กําไรสวนเกินตอหนวย x ปริมาณท่ีขายได) – ตนทุนคงท่ี (12ข) 

แบบจําลองพลวัต (สมการ 12ก) สามารถแสดงปริมาณการขาย ท่ีเกิดจากผลกระทบของกิจกรรมทาง
การตลาด หากพิจารณากรณีตนทุนคงท่ี เม่ือราคาเพ่ิมข้ึน กําไรตอหนวยก็จะเพ่ิมข้ึนดวย แตโดยท่ัวไปปริมาณ
การขายจะลดลง หากมุงเนนศึกษาเครื่องมือทางการตลาดอ่ืน เชน เม่ือมีการโฆษณา คาใชจายก็จะเพ่ิมข้ึน 
กําไรตอหนวยอาจยังคงคงท่ีหากปริมาณขายเพ่ิม 

คา ใช จ า ย  โดย ทั ่ว ไปจะมีสององคประกอบคือ  ตนทุนคง ที ่ (Fixed costs)  ซึ ่ง ร วมถึง
คาใชจายดานที่ดิน อาคาร เครื่องจักรและอุปกรณการผลิต และคาโสหุย อื่นที่ตองจัดสรรอยาง
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และตนทุนแปรผัน  (Variable costs)  ซึ่งรวมถึงคาใชจายที่เ กี่ยวกับคา
วัตถุดิบ คาแรงงาน ตลอดจนคาใชจายของทุกกิจกรรมทุกการผลิตและการขายผลิตภัณฑแตละ
หนวย การจัดการตนทุนคงท่ีและตนทุนแปรผันที่เหมาะสมจะมีความซับซอนไมนอย 

บางกรณี หากมีการเพ่ิมตลาดในพ้ืนท่ีใหม ทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนจนเกินความสามารถในการผลิตของ
โรงงานท่ีมีอยู อาจทําใหตองขยายกําลังผลิต อันนําไปสูการเพ่ิมตนทุนคงท่ี ตามปกติคาใชจายคงท่ีจะคิดเฉพาะ
ระดับความตองการของทองถ่ิน การเปลี่ยนแปลงตนทุนคงท่ีท่ีเกิดจากความตองการนอกภูมิภาค ควรตองปรับ
แบบจําลองใหมใหครอบคลุมพ้ืนท่ีท้ังหมด หรือแยกเปนแบบจะลองใหมเฉพาะพ้ืนท่ีใหม 

6.2 กําไรระยะยาว (Long-run profit) หากการดําเนินการทางการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตาม
ฤดูกาล ก็ควรตองการพิจารณาผลกําไรในชวงเวลาท่ียาวพอท่ีจะครอบคลุมท้ังวงจรธุรกิจ วิธีประเมินผลกําไรท่ี
เหมาะสมระยะยาวก็คือการใชมูลคาปจจุบันของกระแสกําไร ซ่ึงคํานวณไดจากสมการ 
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PV = Z0 + Z1r1 + Z2r2 + Z3r3 +… (13) 

โดยท่ี Zi คือกําไร สําหรับงวดท่ี i และ r = 1/(1+d) ซ่ึง d เปนอัตราคิดลด (Discount rate) ท่ีเปนตัว
แปรสําคัญ ยิ่ง d มีคาใกล 0 ก็ยิ่งเปนการคิดผลตอบแทนระยะยาว หาก d มีคาสูงมากกวา 0.25 จะแสดงถึง
การคิดถึงผลตอบแทนระยะสั้น ในทางปฏิบัติหากกระแสรายไดมีความแนนอนมากข้ึนอัตราคิดลดท่ีหนวยธุรกิจ
ใชก็จะยิ่งต่ําลง  

 

6.3 การจัดการกับความไมแนนอน ผูบริหารอาจทราบผลลัพทการดําเนินการทางการตลาดบาง
ประการดวยความม่ันใจ จากการพิจารณากรณีตัวอยาง การดําเนินงานท่ีเปนไปไดในสองแนวทาง สําหรับการ
ดําเนินธุรกิจสินคาปจจุบัน คือ จะมีกําไรประมาณ 3 ลานบาท ในปถัดไปกําไรจะอยูประมาณนี้ (เปนท่ีแนนอน) 
หรือหากทําธุรกิจสินคาทดแทน ซ่ึงถาประสบความสําเร็จ จะใหผลกําไรประมาณ 12 ลานบาท (มีโอกาสรอย
ละ 50) หรืออาจขาดทุน 3 ลานบาท หากไมประสบความสําเร็จ (มีโอกาสรอยละ 50) เม่ือชี้ออกมาอยางนี้แลว
ควรจะตัดสินใจอยางไร 

หากหนวยธุรกิจมีทุนสํารองมากพอและมีประสบการณสูงในการตัดสินใจ โดยผลิตภัณฑใหม(ทดแทน) 
อาจสรางกําไร ท่ี 45 ลานบาท(กําไรรอยละ 50 ของ 12 ลานบาท + ขาดทุนรอยละ 50 ของ 3 ลานบาท) 
ดังนั้นจึงเห็นไดชัดเจนวา การตัดสินใจเลือกดําเนินธุรกิจสินคาทดแทนจะดีกวา แตถาหนวยธุรกิจ ให
ความสําคัญกับผลตอบแทนท่ีแนนอนมากกวา การตัดสินใจเลือกดําเนินธุรกิจสินคาทดแทนจึงอาจนับไดวายังมี
ความเสี่ยงสูงอยู หากมีโอกาสทํากําไรสูงกวานี้ แตโอกาสการขาดทุนยังคงเดิม ระดับการตัดสินใจนี้คิดวาคุมกับ
ความเสี่ยง  

การวิเคราะหตัดสินใจรูปตนไม (Decision-tree analysis) จะสรางทางเลือกท่ีนาสนใจมากกวา
พิจารณาเพียงความไมแนนอน ซ่ึงเปนการสรางหลักการของการลดความเสี่ยง 

การพิจารณาการลงทุนท่ีมีความเสี่ยงของกลุมบริษัท หากผูมีอํานาจตัดสินใจเห็นความแตกตางของ
โอกาส 50 - 50 ในการทํากําไร 12 ลานบาท หรือขาดทุน 3 ลานบาท หรือกําไรแนนอนท่ีกวา 3 ลานบาท เรา
รียกกําไรแนนอนท่ีกวา 3 ลานบาทนี้วาความแนนอนทางการเงินเทียบเคียงของความเสี่ยงในการลงทุน ความ
แตกตางระหวางโอกาสทํากําไรเฉลี่ยท่ี 4.5 ลานบาทและความแนนอนทางการเงินเทียบเคียงของความเสี่ยงใน
การลงทุน (กวา 3 ลาน) จะเรียกวา “บําเหน็จความเสี่ยง (Risk premium)” 

ไมวาจะประเมินอยางเปนทางการผานทฤษฎียูทิลิตี้ (Lilien, Kotler และ Moorthy 1992) หรือ ไม
เปนทางการโดยการประยุกตใชรวมกันของอัตราคิดลดหรือบําเหน็จความเสี่ยง ผูบริหารของกลุมธุรกิจ ควร
รวมทัศนคติท่ีมีตอความเสี่ยง ในการประเมินการกระทําท่ีอาจเกิดข้ึนกรณียังไมทราบผลลัพธท่ีแนนอน 

เปาหมายที่หลากหลาย (Multiple goals) 

แมวาผลกําไรบางประเภทเปนเปาหมายสําคัญของหลายองคกร แตไมใชเพียงปจจัยเดียวท่ีผูจัดการ
ตองพิจารณาในการเลือกแนวปฏิบัติท่ีเปนไปได ผูจัดการอาจตั้งเปาวา “ตองการเพ่ิมสวนแบงการตลาดและ
ผลกําไรในตลาดนี้” หรือ “ตองการนําผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดใหเปนท่ียอมรับของตลาดในเวลาท่ีสั้นท่ีสุด” 
เปาหมายเหลานี้ดูนาสนใจแตผิดในเชิงตรรกะ  ตัวอยางเชน การเพ่ิมสวนแบงการตลาดสามารถทําไดไมยาก
เพียงลดราคาลงก็สําเร็จ แตขณะเดียวกันกําไรก็จะลดลง และหากราคาขายต่ํากวาตนทุน ก็จะกลายเปน
ขาดทุน แมวาสวนแบงการตลาดจะเพ่ิมข้ึน 

หากหนวยธุรกิจหนึ่ง มีวัตถุประสงคสองอยางหรือมากกวาท่ีอาจขัดแยงกัน ผูมีอํานาจตัดสินใจมักชั่ง
น้ําหนักเปาหมายเหลานั้น โดยจัดลําดับวัตถุประสงคใหชัดเจน การวิเคราะหท่ีระบบตัดสินใจท่ีซับซอนจะ
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เรียกวาการตัดสินใจแบบหลายเง่ือนไข วิธีท่ีงายและนิยมใชมากท่ีสุดคือ การเลือกใชวัตถุประสงคท่ีสําคัญท่ีสุด
เปนเปาหมายหลัก (เชน กําไรสูงสุด) และปรับวัตถุประสงคอ่ืนใหเปนขอจํากัด (เชน สวนแบงการตลาดไมต่ํา
กวารอยละ 20) อีกวิธีหนึ่งท่ีนิยมใชคือการใหมีผลลัพทโดยรวมมีคาสูงสุดหรือต่ําสุด 

อีกวิธีหนึ่งคือการประยุกตใชโปรแกรมเชิงเปาหมาย (Goal programming) ผูรับผิดชอบจะกําหนด
เปาหมายของแตละวัตถุประสงค ระบุการสูญเสียของวัตถุประสงคอ่ืนหากตองทําใหไดตามวัตถุประสงคหนึ่ง 
โดยแสดงใหเห็นความแตกตางระหวางเปาหมายและการทํางานจริง และพยายามลดการสูญเสียเหลานั้น
ใหนอยท่ีสุด โดยท่ัวไปนิยมใชการวิเคราะหการชดเชย (Trade-off analysis ของ Rawlsian (Hall et al., 
2008) และการวิเคราะหลําดับข้ันความสําคัญ (Hierarchy analysis) เปนวัตถุประสงค Ragsdale (2000) 
อธิบายวิธีการใชการดําเนินการหาจุดท่ีเหมาะสมท่ีสุดของการแกปญหาท่ีมีหลายวัตถุประสงคในกรอบงาน
เฟรมสเปรดชีต โดยใชกรณีกาแฟภูเขียวเปนแนวทาง  

ไมวาจะใชวิธีการท่ีเปนทางการแบบงาย เชน ใชเปาหมายเดียวแบบมีขอจํากัด หรือวิธีการท่ีซับซอน
ข้ึนดวยการพิจารณาการชดเชยกันระหวางเปาหมาย สิ่งสําคัญก็คือการไมเพิกเฉยหรือไมประเมินเปาหมาย
สําคัญใหดีพอ 

หลังจากท่ีไดกําหนดเปาหมายหรือวัตถุประสงคแลว วิธีการทางวิศวกรรมการตลาดจะชวยให
กระบวนการตัดสินใจงายข้ึน ดวยการเลือกตัวแปรอิสระ (เชน ระดับของการโฆษณา ความพยายามในการขาย 
หรือการใชจายเพ่ือสงเสริมการขาย) เพ่ือใหการดําเนินงานบรรลุเปาหมายท่ีดีท่ีสุด (เชน ไดกําไรสูงสุด ได
ยอดขายตามเปาหมาย หรือไดสวนแบงการตลาดสูงสุด) นั่นเอง 

การท่ีจะใหไดนโยบายทางการตลาดท่ีดีจะตองใชกระบวนการหาคาท่ีเหมาะสมท่ีสุดบอย ๆ ซอฟตแวร 

Excel ในโมดูล Solver สามารถใชหาคาท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีตองการได โดยการปรับเทียบแบบจําลอง (คนหา

คาคงท่ีดีท่ีสุดของแบบจําลอง) หรือปรับโครงสรางสมการของแบบจําลอง  

สรุป 
แบบจําลองพลวัตระบบการตลาดท่ีกลาวถึงเปนท่ีนิยมใชโดยท่ัวไป สามารถปรับใชในบริบททาง

การตลาดของธุรกิจในอนาคตได จากการใชขอมูลอดีต-ปจจุบัน มาทําการปรับเทียบสมการของแบบจําลอง 
เพ่ือใหไดโครงสรางสมการแบบจําลองท่ีเหมาะสม ดวย Excel’s Solver ซ่ึงเปนซอฟตแวรท่ีสามารถนํามาใชได
สะดวกโดยไมตองเสียคาใชจายเพ่ิม แลวจึงทําการจําลองสถานการณโดยคํานึงถึงวัตถุประสงคของธุรกิจเปน
สําคัญ เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตัดสินใจดําเนินธุรกิจ  
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