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บทคดัยอ่ 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีท าการวเิคราะห์การขายสินคา้ผา่นทีวโีฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ีช็อป
ป้ิง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาสินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ท่ีขายผา่นทีวีโฮมช็อปป้ิงช่วงเวลาท่ี
สินคา้ขายดีการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าให้ยอดขายเติบโตมากท่ีสุด และปัญหาการส่งคืน
สินคา้ (Return) โดยศึกษาจากประชากรซ่ึงเป็นฐานขอ้มูลยอดขายจริงท่ีถูกบนัทึกไวใ้นระบบบริหาร
จดัการการขายสินคา้ของช่อง Happy Shopping ในระยะเวลา 2 เดือน โดยด าเนินการวิจยัยอดขาย
ระหว่างเดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 ซ่ึงวิเคราะห์ยอดขายดว้ยเทคนิคพาเรโต และ
ไดข้อ้สรุปดงัน้ี 
 สินคา้ทั้งหมด 56 ตวั มีสินคา้ท่ีขายดีเพียง 6 ตวัซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมาจาก 5 กลุ่มยอ่ย ใน 11 
กลุ่มยอ่ยโดยสร้างยอดขายถึงร้อยละ 50 จากยอดขายทั้งหมดและท าก าไรรวมไดถึ้งร้อยละ 46 ของ
ก าไรทั้งหมด ในส่วนของช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี พบวา่ วนัจนัทร์ – ศุกร์ ช่วงเชา้ 9:00 – 10:30 น. 
และช่วงกลางคืน 19:30 – 21:00 น. ส่วนวนัเสาร์ – อาทิตย ์ช่วงเชา้ 9:00 – 11:30 น. และช่วงกลางคืน 
19:00 – 21:00 น. เป็นช่วงท่ีสินคา้ขายดีกวา่ช่วงเวลาอ่ืนๆ ส่วนการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ี
ท าให้ยอดขายเติบโตมากท่ีสุด คือการแจกของแถมท่ีแจกไปพร้อมกบัการสั่งซ้ือสินคา้และในส่วน
ของปัญหาการส่งคืนสินคา้ พบวา่สินคา้ประเภทท่ีตอ้งมีการวดัขนาด (size) ถูกส่งคืนมากกวา่ร้อยละ 
10 และยงัพบวา่ บริษทัจดัส่งสินคา้ไม่ใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีถูกส่งคืนท่ีเป็นจริง 
 
ค าส าคญั: TV Home Shopping/ Living Category/ Fashion Category  
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

ทีม่าและความส าคญั 
ในช่วง 2 – 3 ปีท่ีผา่นมา เป็นช่วงของการเปล่ียนผา่นจากยุคทีวีอนาล็อกสู่ยุคทีวีดิจิตลั 

ซ่ึงถือเป็นโอกาสให้ผูป้ระกอบการท่ีท าส่ือทางทีวีได้ผลิตส่ือท่ีหลากหลายตามความถนัด และมี
ธุรกิจหน่ึงไดป้ระโยชน์จากการเปล่ียนถ่ายน้ีเช่นกนันัน่คือ ธุรกิจทีวีโฮมช็อปป้ิง ท่ีจะมีช่องรายการ
ส าหรับการท าการตลาดมากข้ึน และมีตน้ทุนการท าการตลาดผา่นช่องทางทีวท่ีีถูกลงจากจ านวนช่อง
ท่ีเพิ่มข้ึน โดยผูป้ระกอบการสามารถเสนอขายสินคา้ผา่นสปอตโฆษณาในช่องรายการต่างๆไดม้าก
ข้ึน ซ่ึงถือเป็นโอกาสให้ผูป้ระกอบการไดเ้สนอขายสินคา้แก่ผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2556) 

การขายสินคา้ผ่านทางช่องโทรทศัน์เป็นช่องทางหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการจะได้แนะน า
สินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัถือเป็นรูปแบบการตลาดแบบขายตรง (Direct Marketing) เพราะนอกจาก
ผูบ้ริโภคจะไดรู้้จกัสินคา้วา่คืออะไร มีวิธีใชอ้ยา่งไร ผูบ้ริโภคยงัไดรู้้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการ
ใชสิ้นคา้ 

แม้การขายสินคา้ผ่านช่องแนะน าสินคา้ทางโทรทศัน์จะเข้ามาสู่สังคมไทยหลายปี
มาแล้ว แต่เพิ่งจะมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนหลังจากมีผูป้ระกอบการรายใหม่เข้ามาเพื่อชิงส่วนแบ่ง
การตลาด เน่ืองจากตลาดทีวโีฮมช็อปป้ิงยงัโอกาสเติบโตอีกมาก ดว้ยมูลค่าตลาดในปี พ.ศ.2558 กวา่ 
10,000 ลา้นบาท และคาดวา่จะเติบโตอยา่งนอ้ย 20% ทุกปี ในระยะเวลา 5 ปีนบัจากน้ี (Marketeer, 
2559) ในขณะท่ีตลาดคา้ปลีกมีมูลค่ามากกวา่ 3 ลา้นลา้นบาท ดว้ยช่องวา่งของมูลค่าตลาดคา้ปลีก
ไทยกับตล าด ที วี โ ฮม ช็อป ป้ิ งท า ให้ ธุ ร กิ จ ที วี โ ฮม ช็อป ป้ิ งย ัง มี โอก าส เ ติบโต อีกมาก

นอกจากน้ีตลาดทีวีโฮมช็อปป้ิงยงัมีปัจจยัหนุนให้ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็น
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีและการส่ือสาร ท าให้ผูบ้ริโภค
ใชชี้วติแบบสังคมเมืองมากข้ึนหลีกเล่ียงการจราจร โดยเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางทีวหีรือออนไลน์แทน
การไปห้างสรรพสินคา้ นอกจากน้ีการมีผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้สู่ตลาดน้ีเป็นจ านวนมากตั้งแต่



2 
 

ผูป้ระกอบการรายเล็กไปจนถึงรายใหญ่ท่ีมีการร่วมทุนกบัผูเ้ช่ียวชาญจากต่างประเทศ ส่งผลให้การ
เสนอขายมีความหลากหลายและช่วยดึงดูดใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางน้ีมากข้ึน 

ภาพท่ี 1.1 แสดงส่วนแบ่งตลาดทีวโีฮมช็อปป้ิงในปี พ.ศ. 2557  
 

จากภาพท่ี 1.1 แสดงข้อมูลส่วนแบ่งตลาดพบว่า มีเจา้ใหญ่ท่ีเป็นผูน้ าตลาดคือ TV 
Direct เน่ืองจากเป็นผูน้ าในตลาดน้ีมายาวนาน ส่วนเจา้อ่ืนท่ีมีส่วนแบ่งรองลงมาถือว่ามีส่วนแบ่ง
ตลาดไม่ต่างกนัมากซ่ึงมีการสลบัต าแหน่งข้ึนลงกนัเป็นระยะ  

จากขอ้มูลขา้งตน้ทั้งขนาดตลาด โอกาสการเติบโตของธุรกิจและส่วนแบ่งตลาด จะ
เห็นไดว้า่ หากผูป้ระกอบการรายใหม่มีความสามารถในการตอบสนองสินคา้คุณภาพท่ีหลากหลายท่ี
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ได ้
ยอ่มยงัมีโอกาสในการเขา้มาแบ่งส่วนแบ่งในตลาดน้ีได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูล
ยอดขายสินคา้ของบริษทัแฮปป้ีช็อปป้ิงซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการรายใหม่ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการ
บริหารจดัการสินคา้ การท าโปรโมชัน่ และลดปัญหาการส่งคืนสินคา้ เพื่อให้บริษทัมีความสามารถ
ในการแข่งขนัและสามารถเติบโตต่อไปไดใ้นตลาดน้ี 
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ค าถามในงานวจิัย 
1. สินคา้ในแต่ละหมวดหมู่ท่ีขายผา่นทีวโีฮมช็อปป้ิงมีสินคา้ใดขายดีบา้ง 
2. ช่วงเวลาใดท่ีสินคา้ขายดี 
3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) ใดท่ีท าใหย้อดขายเติบโตมากท่ีสุด 
4. การส่งคืนสินคา้มีปัญหาอะไรบา้ง 
 
 

วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาสินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ท่ีขายผา่นทีวโีฮมช็อปป้ิง 
2. เพื่อศึกษาช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี 
3. เพื่อศึกษาการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าใหย้อดขายเติบโตมากท่ีสุด 
4. เพื่อศึกษาปัญหาการส่งคืนสินคา้  
 
 

ขอบเขตการวจิัย 
การวจิยัคร้ังน้ีมีจุดประสงคใ์นการน าฐานขอ้มูลยอดขายของช่อง Happy shopping ท่ีท า

ธุรกิจ TV Home Shopping ผา่นช่องเคเบิ้ลทีวี มาวิเคราะห์เพื่อน าผลการวิเคราะห์ท่ีไดไ้ปใชใ้นการ
บริหารจดัการสินคา้และท าการตลาดต่อไปในอนาคต 

ขอบเขตดา้นประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ฐานขอ้มูลยอดขายจริงท่ีถูกบนัทึกไว้
ในระบบบริหารจดัการการขายสินคา้ของช่อง Happy Shopping 

ขอบเขตด้านเวลา ในการวิจยัน้ีใช้ฐานข้อมูลยอดขายในระยะเวลา 2 เดือน โดย
ด าเนินการวจิยัระหวา่งเดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 

*เน่ืองจากเจา้ของบริษทัไม่ตอ้งการให้ระบุช่ือตวัเอง จึงจะใชช่ื้อสมมติในงานวิจยัน้ีวา่ 
บริษทัแฮปป้ีช็อปป้ิง (Happy Shopping) 

 
 

ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาขอ้มูลยอดขายของบริษทั Happy Shopping เพียง 2 เดือน                 

เน่ืองดว้ยขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อน าผลการวจิยัมาใชใ้นการจดัหาสินคา้ในแต่ละหมวดหมู่เพื่อสร้างรายไดสู้งสุด

ใหก้บับริษทั 
2. เพื่อน าผลการวิจยัมาใช้จดัการการออกอากาศสินคา้อยู่เหมาะสมเพื่อก่อให้เกิด

รายไดม้ากท่ีสุด 
3. เพื่อน าการส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดไปใชอ้ยา่งต่อเน่ือง 
4. เพื่อน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการหาแนวทางแกไ้ขและลดปัญหาการส่งคืน

สินคา้ 
 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ทีวีโฮมช็อปป้ิง (TV Home Shopping) หมายถึง การขายสินคา้ผา่นช่องโทรทศัน์ท่ี

ถูกถ่ายทอดผ่านกล่องรับสัญญาณดาวเทียมตลอด 24 ชัว่โมงโดยออกอากาศรายการแสดงสินคา้ท่ี
เป็นการแสดงตวัอย่างสินคา้จริง มีพิธีกรอธิบายรายละเอียดและวิธีการใช้สินคา้ หากลูกคา้สนใจ
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดโ้ดยง่ายแมจ้ะรับชมการขายสินคา้อยูท่ี่บา้น 

2. กลุ่มสินคา้เพื่อใช้ในชีวิตประจ าวนั (Living Category) หมายถึง กลุ่มสินคา้ท่ีให้
ประโยชน์และอ านวยความสะดวกต่อการด ารงชีวิตประจ าว ัน ได้แก่ อุปกรณ์ในครัวเรือน 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในครัวเรือนเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น ส่ิงอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวนัและของ
ใชต่้างๆเพื่อการอยูอ่าศยั 

3. กลุ่มสินคา้แฟชัน่ (Fashion Category) หมายถึง กลุ่มสินคา้ในกระแสท่ีให้ประโยชน์
ในเร่ืองความสวยงามทั้งรูปร่างและหน้าตา ไม่วา่จะเป็นเคร่ืองส าอาง เคร่ืองแต่งกาย อุปกรณ์เสริม
ความงาม รวมถึงเคร่ืองออกก าลงักาย 
 
 



 
 

 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์การขายสินคา้ผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ี       
ช็อปป้ิง” ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

 แนวคิดเก่ียวกบักฎ 80/20 หรือ Pareto’s principle 
 ทฤษฎี Long Tail Marketing  
 แนวคิดเก่ียวกบั TV Home Shopping 
 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิเกีย่วกบักฎ 80/20 หรือ Pareto’s principle 
แนวคิดเก่ียวกบัหลกัการของพาเรโตหรือกฎ 80/20 Chapman (2016) ไดก้ล่าวถึงท่ีมา

ว่ามาจากนักเศรษฐศาสตร์และนักสังคมวิทยาชาวอิตาเลียนนามว่า วิลเฟรโด พาเรโต (Vilfredo 
Pareto) ซ่ึงเป็นคนแรกท่ีคน้พบกฎ 80/20 เม่ือคร้ังท่ีเขาไดท้  าการวิจยัและวิเคราะห์เก่ียวกบัความมัง่
คัง่และการกระจายรายไดข้องประเทศองักฤษในศตวรรษท่ี 19 เขาสังเกตเห็นวา่มีประชากรร้อยละ 
20 ท่ีเป็นเจา้ของความมัง่คัง่ร้อยละ 80 ซ่ีงหลกัการของพาเรโตจะมีประสิทธิภาพมากเม่ือน ามาใช้
อธิบายการขายและสถานการณ์การตลาดเพราะมนัส่งเสริมให้มุ่งเนน้กิจกรรมและทรัพยากรท่ีใชใ้น
การผลิตและการปรับปรุงท่ีส าคญั เช่นใชใ้นการจดัอนัดบัสินคา้ท่ีขาย ในความเป็นจริงหลกัการของ
พาเรโตไม่ได้จ  ากดัให้ใช้อตัราส่วน 80/20 กบัทุกสถานการณ์ เน่ืองจากอตัราส่วนไม่ได้ก าหนด
ตายตวั เพียงแต่อตัราส่วนรวมกนัแลว้เท่ากบั 100 ในการประยุกตใ์ช ้Chapman (2016) กล่าวถึงใน
ส่วนเก่ียวกบัการขายวา่ โดยส่วนมากคนขายและองคก์รท่ีท าการคา้ขายมกัจะพยายามเขา้ถึงลูกคา้ท่ีมี
ศกัยภาพดว้ยขอ้เสนอท่ีแตกต่างกนัออกไปแต่เขาไม่ไดเ้ขา้ใจหลกัการของพาเรโตวา่กลุ่มลูกคา้มีการ
กระจายตวัอยา่งไร จึงใชว้ิธีการสุ่มหรือใชส้ัญชาตญาณในการยื่นเสนอให้กบัลูกคา้ แต่หลกัการของ
พาเรโตหากน ามาใช้ในการยื่นขอ้เสนอให้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่มย่อมก่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุดซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Chaffey (2014) ท่ีไดก้ล่าวถึงการประยุกตใ์ชห้ลกัการของพาเรโตกบัการตลาดว่า
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Chapman (2016) และ Chaffey(2014) ในขณะท่ี อศัม์เดช วานิชชินชัย (2553) ท่ีไดใ้ห้ขอ้สรุป
เก่ียวกบัหลกัการพาเรโตวา่เป็นการจดัล าดบัความส าคญัของงานหรือปัจจยัต่างๆท่ีจะตอ้งพิจารณา
เพื่อใหก้ารบริหารจดัการมีประสิทธิภาพสูงสุด เน่ืองจากผลลพัธ์ส่วนใหญ่ร้อยละ80 มาจากเหตุปัจจยั
หลกัเพียงไม่ก่ีปัจจยัร้อยละ20ดงันั้น ผูบ้ริหารจึงควรเอาใจใส่ปัจจยัหลกัเป็นพิเศษ ในดา้นการขาย
หากบริษทัมีลูกคา้ 100 รายและมียอดขาย 100 ลา้นบาทลูกคา้ประมาณ 20 รายแรกท่ีซ้ือมากท่ีสุดจะมี
ยอดซ้ือรวมกนัประมาณ 80 ลา้นบาทในขณะท่ีลูกคา้รายเล็กๆอีก 80 รายท่ีเหลือมียอดซ้ือรวมกนั20 
ลา้นบาทเท่านั้นท าใหเ้ราอาจตอ้งยอมรับความจริงท่ีวา่สังคมนั้นมีชนชั้นลูกคา้ทุกคนส าคญัไม่เท่ากนั
ลูกคา้กลุ่มท่ีส าคญัมากท่ีสุดมกัจะเรียกวา่ลูกคา้กลุ่ม A หรือKey Account และลูกคา้กลุ่มรองลงไป
เป็นกลุ่ม B และ C ตามล าดบั กฎของพาเรโตจึงอาจเรียกวา่การจดักลุ่มแบบ ABC หากลูกคา้กลุ่ม A 
หายไปเพียงคร่ึงหน่ึงยอดขายจะหายไปถึง40 ลา้นบาทในขณะท่ีลูกคา้รายเล็กๆกลุ่มท่ีเหลือจะหายไป
ทั้งหมด 80 รายยอดขายก็จะหายไปเพียง 20 ลา้นบาทเท่านั้นการเอาใจใส่ดูแลลูกคา้รายใหญ่เพียง 20 
รายมีประสิทธิภาพกว่าการดูแลลูกคา้รายย่อยๆ 80 รายจึงควรดูแลลูกคา้ไล่กนัไปในระดบัท่ี
เหมาะสมกบัทรัพยากรท่ีบริษทัมีอยูใ่นส่วนการจดัการสินคา้คงคลงัวา่หากบริษทัมีสินคา้ 100 ชนิด
และมียอดขายรวม100 ลา้นบาทสินคา้หลกัท่ีขายดี 20 ชนิด (สินคา้กลุ่ม A) จะมียอดขายรวม
ประมาณ80 ลา้นบาทขณะท่ีสินคา้ท่ีขายไม่ดี 80 ชนิดท่ีเหลือ (สินคา้กลุ่ม B และ C) จะมียอดขาย
รวมกนัเพียง 20 ลา้นบาทเท่านั้นจึงควรดูแลตรวจนบัสินคา้คงคลงั 20 ชนิดหลกัไม่ให้ขาดสต๊อก
เพราะจะท าให้ยอดขายหายไปมากในขณะท่ีสินคา้กลุ่มท่ีเหลือมีไวเ้พียงสนบัสนุนการขายร่วมกบั
สินคา้กลุ่ม A เท่านั้นการตรวจนบัดูแลรักษาก็ท าในระดบัรองๆลงไป 

กล่าวโดยสรุป งานวิจยัน้ีกฎ 80/20 หรือหลกัการของพาเรโต หมายถึง สินคา้ท่ีมีขาย
ทางทีวีทั้งหมดจะมีสินคา้เพียงร้อยละ 20 หรือสินคา้ส่วนนอ้ยเท่านั้นท่ีสามารถสร้างยอดขายไดถึ้ง
ร้อยละ 80 หรือยอดขายส่วนใหญ่ให้บริษทัส่วนสินคา้อีกร้อยละ 80 หรือสินคา้ส่วนใหญ่จะสามารถ
สร้างยอดขายไดเ้พียงร้อยละ 20 หรือยอดขายส่วนนอ้ยเท่านั้น ทั้งน้ีทั้งนั้นสัดส่วนอาจปรับเปล่ียนได้
ตามยอดขายจริง 
 
 

2. ทฤษฎ ีLong Tail Marketing 
Anderson (2006) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีของเขาโดยสังเขปว่าเป็นระบบเศรษฐกิจท่ีขยบั

เพิ่มข้ึนจากการมุ่งเน้นในจ านวนท่ีค่อนขา้งน้อยของสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม จากส่วนหัวของเส้น 
อุปสงคเ์ป็นส่วนของสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมและส่วนต่อท่ีเป็นส่วนหางของเส้นอุปสงคซ่ึ์งสินคา้มี
ความเฉพาะแต่มีเป็นจ านวนมาก จะเห็นไดจ้ากการขายสินคา้ทางออนไลน์ ท าใหต้น้ทุนการผลิตและ
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การกระจายสินคา้ลดลง และผูบ้ริโภคก็ได้บริโภคสินค้าท่ีหลากหลาย ในยุคท่ีไม่มีขอ้จ ากัดทาง
กายภาพน้ี ท าให้การขายสินคา้และบริการให้กลุ่มเป้าหมายมีความน่าสนใจพอๆกบัการขายสินคา้ท่ี
เป็นท่ีนิยม   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงเส้นอุปสงคพ์ื้นฐาน 
ท่ีมา: http://www.longtail.com/about.html 
 

จากภาพเป็นเส้นอุปสงคพ์ื้นฐานท่ีสามารถประยุกตใ์ช้ไดก้บัทุกอุตสาหกรรม แกนตั้ง
คือยอดขาย แกนนอนคือสินคา้ พื้นท่ีส่วนสีแดงคือส่วนของสินคา้ท่ีตลาดให้ความนิยม พื้นท่ีส่วนสี
ส้มคือส่วนสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บความนิยมหรือเป็นสินคา้ท่ีมีความเฉพาะแบบ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีก าลงัเติบโต 

เศรษฐศาสตร์แบบดั้ งเดิมบอกว่าร้านค้ามีแนวโน้มกักตุนสินค้าท่ีได้รับความนิยม 
เพราะพื้นท่ีบนชั้นวางสินคา้มีราคาแพง แต่ร้านคา้ปลีกออนไลน์ (เช่นAmazon และiTunes) สามารถ
ตุนสินคา้แทบทุกอย่าง และสัดส่วนการตุนสินคา้ท่ีมีความเฉพาะมีมากกว่าสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมดว้ย
ขนาดค าสั่งซ้ือท่ีหลากหลาย เราเรียกสินคา้ท่ีเฉพาะน้ีว่า “Long Tail” ซ่ึงเป็นส่วนท่ีถูกมองขา้ม
จนกระทัง่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการเสนอทางเลือกท่ีไม่ส้ินสุด ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคถูก
เปิดเผย ผู ้บริโภคไม่ได้รวมศูนย์อยู่กับส่ิงท่ีได้รับความนิยม แต่กระจายไปกับส่ิงท่ีมีความ
เฉพาะเจาะจงมากกว่า เพราะเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความพึงพอใจของผู ้บริโภคได้ดีกว่า โดย
โครงการวิจยัของ Anderson ใชก้ารหาจ านวน Long Tail ใน 3ทาง ดว้ยการเปรียบเทียบขอ้มูลจาก
ร้านคา้ปลีกของออนไลน์และออฟไลน์ ในตลาด เพลง ภาพยนตร์ และหนงัสือ ซ่ึง Ty (2013) กล่าว
วา่ คริส แอนเดอร์สัน (Chris Anderson) ไดตี้พิมพห์นงัสือท่ีมีอิทธพลอยา่งมาก ช่ือ “The Long Tail” 
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เป็นหนงัสือท่ีอธิบายเก่ียวกบัการเบข้องเส้นอุปสงค์ ท่ีอา้งอิงกบักฎ 80/20 ท่ียอดขายร้อยละ 80 มา
จากสินคา้ท่ีขายร้อยละ 20 ซ่ึงมีความส าคญัมากส าหรับร้านคา้ปลีกแบบเฉพาะโดยทฤษฎีพื้นฐาน
ของ Anderson คือการขยายความนิยมออกจากกระแสหลกั ผูบ้ริโภคไดบ้ริโภคสินคา้หลากหลาย
มากข้ึน เส้นอุปสงค์ส่วนปลายหางมีแนวโน้มอว้นข้ึนควบคู่ไปกับการค้าปลีกออนไลน์ท่ีมีการ
กระจายและช่วยลดค่าใชจ่้ายสินคา้คงคลงั ท าให้ธุรกิจมีก าไรเพิ่มข้ึน โดย Ty เห็นดว้ยกบัส่วนน้ีท่ี
อินเตอร์เน็ตช่วยให้การคา้ขายง่ายข้ึน อยา่งไรก็ตาม เขามองวา่แนวคิดน้ีมีประโยชน์ในดา้นของการ
ช่วยลดความยุง่ยากส าหรับรูปแบบธุรกิจใหม่ แต่Anderson ไม่ไดส้นใจ 3 ดา้นท่ีส าคญัส าหรับธุรกิจ
คา้ปลีก ไดแ้ก่ การแบ่งประเภทสินคา้ อตัราส่วนสินคา้คงคลงั และวงจรการซ้ือ เพราะสินคา้บางตวัมี
ประสิทธิภาพต ่ามาโดยตลอด แต่ก็ยงัคงถูกวางขายต่อไป ซ่ึงอาจเป็นแคมเปญทางการตลาดท่ีสินคา้
เหล่าน้ีช่วยส่งเสริมใหสิ้นคา้อ่ืนดูน่าซ้ือมากข้ึน และในส่วนความสมดุลระหวา่งยอดขายกบัสินคา้คง
คลงั เขามองวา่ Anderson ไม่ไดส้นใจความเส่ียงของสินคา้คงคลงัท่ีมากเกินไปและตน้ทุนค่าใชจ่้าย
ท่ีสูง เพราะสินคา้ส่วนหางมีรอบหมุนต ่า ท าใหร้้านคา้ปลีกเฉพาะมีความตอ้งการเงินสดเพิ่มข้ึน 

ในขณะท่ี Frogdog (2015) กล่าวถึงประโยชน์ของกลยุทธ์ Long Tail Marketing วา่ช่วย
เพิ่มยอดขาย เพิ่มกลุ่มลูกคา้ให้บริษทั มากกว่าการมุ่งเนน้การขายไปท่ีส่วนหัวของเส้นอุปสงคเ์พียง
อยา่งเดียว และการมุ่งไปท่ีตลาดส่วนหางนั้น บริษทัจะมีคู่แข่งนอ้ยลงเม่ือเทียบกบัตลาดส่วนหวัของ
เส้นอุปสงค ์อยา่งไรก็ตาม ขอ้เสียของตลาดส่วนหางก็มีเช่นกนัคือ ความไม่แน่นอนของยอดขายใน
ตลาดน้ี ซ่ึงตรงกบัแนวคิดของ Ty ดงันั้น Frogdog จึงเสนอวิธีการท่ีจะลดความเส่ียงของ Long Tail 
ให้ร้านคา้ดว้ยการน าเสนอขายสินคา้ท่ีมี option เพิ่มข้ึนหรือมีความกวา้งของสินคา้เพิ่มข้ึนนัน่เอง 
และพยายามท าให้ตน้ทุนสินคา้ต ่า แต่เพิ่มประโยชน์ในตวัสินคา้และเสนอขายดว้ยราคาท่ีดีท่ีสุดท่ี
ลูกคา้จะซ้ือมากข้ึน นอกจากน้ีควรท าใหผู้บ้ริโภคสามารถคน้หาสินคา้ส่วนหางน้ีไดง่้าย 

นอกจากน้ี ครรชิต สิงห์สุวรรณ์ (2551) ไดส้รุปเก่ียวกบั“กลยุทธ์หางยาว (Long Tail 
Strategy) เพื่อสร้างยอดขายในกลุ่มร้อยละ 80 ใหม้ากข้ึนท่ี Andersonเสนอไว ้ดงัน้ี 

1. บริษทัตอ้งท าตลาดแบบไม่เจาะจงกลุ่ม ไม่ให้ความสนใจในกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเป็น
พิเศษจนเกินไป  

2. บริษทัตอ้งสร้าง “กลไกการขายแบบอตัโนมติั (Sales Force Automation) ท่ีมีตน้ทุน
ค่าใชจ่้ายต ่าสุด” เพื่อรองรับการขายในกลุ่มร้อยละ 80  

3. ไม่เนน้เฉพาะแค่จ  านวนสินคา้หรือบริการ แต่จะเนน้ไปท่ีจ านวนฐานลูกคา้ดว้ย 
โดยเขามองวา่ Long Tail Marketingท่ีAnderson เสนอเป็นการให้ความสนใจกบัฐาน

ลูกคา้เดิมของบริษทัมากกวา่การวิ่งหาลูกคา้ใหม่ แมว้า่ฐานลูกคา้เดิมจะยงัไม่มียอดสั่งซ้ือท่ีมาก ซ่ึง
เขาเห็นดว้ยกบัแนวคิดน้ีเพราะการวิ่งหาลูกคา้ใหม่นั้น ยากกวา่การท างานบนฐานลูกคา้เดิมถึง 6 เท่า 

https://www.blogger.com/profile/02502106141365291080
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ดงันั้น การทุ่มความสนใจไปท่ีฐานลูกคา้เดิมร้อยละ 80 ท่ียงัมีค  าสั่งซ้ือท่ีน้อย ถือเป็นมุมมองท่ี
น่าสนใจ แต่การประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ ประเด็นส าคญัคือ บริษทัตอ้งสร้าง “กลไกการขายอตัโนมติั 
(Sales Force Automation) ท่ีมีตน้ทุนค่าใชจ่้ายต ่าสุด” ใหส้ าเร็จ ในดา้นของการประยุกตใ์ชท้ฤษฎีเขา
ไดแ้นะน าไวห้ลายวิธี เช่น การขายผ่านระบบ E-Marketing โดยใช ้AdWords ของ Google หรือ 
Overture ของ Yahoo ซ่ึงถึงเป็น Search Engine ชั้นน าระดบัโลกท่ีมีตน้ทุนค่าใชจ่้ายต ่ามากๆ และ
สามารถส่ือสารขอ้มูลการตลาดหรือการขายไดแ้บบ “ไร้พรมแดน”นอกจากน้ี อาจใช้พนกังานขาย
เดิมท่ีมีอยู ่มาช่วยเพิ่มยอดขายเช่นเดียวกบัท่ีพนกังานแคชเชียร์ ร้าน 7-11 มกัจะถามลูกคา้วา่ “จะรับ
ขนมจีบหรือซาลาเปาเพิ่มไหมคะ” เป็นการช่วยเพิ่มยอดขายให้แก่ร้าน 7-11 บนฐานลูกคา้เดิมการใช ้
Long Tail Strategy อย่างสมบูรณ์นั้น นอกจากเร่ือง การสร้างกลไกการขายแบบอตัโนมติั (Sales 
Force Automation) แลว้ เรายงัตอ้งท าในเร่ืองระบบต่างๆ เช่น Marketing Chain Management, Sales 
Process Flow, Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM) เป็นตน้ เพื่อ
รองรับอีกหลายประการและเม่ือท าทุกอยา่งไดค้รบ ยอดขายรวมจากกลุ่มร้อยละ 80 อาจจะมากกวา่
กลุ่มร้อยละ 20 ก็เป็นไดใ้นขณะท่ี ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2552) ใหแ้นวคิดวา่ Long Tail Marketing เป็น
การเก็บผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีมีอยูใ่นตลาด เป็นการท าการตลาดในช่วงภาวะเศรษฐกิจถดถอย ซ่ึงไม่ได้
สนใจลูกคา้เฉพาะแล้ว แต่จะเก็บลูกคา้ทุกส่วน เป็นทฤษฎีการตลาดแบบร่วมสมยั เป็นทฤษฎีท่ี
ต่อตา้นแนวคิดของพาเรโต 

กล่าวโดยสรุป Long tail marketing ในงานวิจยัน้ีคือการท าการตลาดกบัสินคา้กลุ่ม
ใหญ่ท่ีสร้างยอดขายส่วนนอ้ยหรือสินคา้ท่ีเป็นส่วนหาง เพื่อท าให้สินคา้ส่วนหางมียอดขายเติบโต
ข้ึน ดว้ยกลยุทธ์Long tail marketingต่างๆ เพื่อเพิ่มยอดขายโดยรวมให้บริษทั ไม่วา่จะเป็นการขาย
ผ่านหน้าเวปไซต์ หรือการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดดึงดูดให้ลูกคา้เดิมหรือลูกคา้ใหม่หันมาซ้ือ
สินคา้ประเภท Long Tail เพิ่มข้ึน เป็นตน้ 

 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบั TV Home Shopping 
ส าหรับทีวีโฮมช็อปป้ิง (TV Home Shopping) มีผูใ้ห้แนวคิดไวด้งัน้ี Cheng (2006) 

กล่าววา่ ทีวโีฮมช็อปป้ิงนั้นเร่ิมมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วงปี ค.ศ. 1980 ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรม
ท่ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็วและแพร่กระจายไปทัว่โลก ในประเทศพฒันาแล้ว ทีวีโฮมช็อปป้ิง
กลายเป็นแหล่งซ้ือแหล่งใหม่เสมือนเป็นวิวฒันาการท่ี 3 ของร้านคา้ปลีกในขณะท่ี IBIS world 
(2015) อธิบายเก่ียวกบัทีวีโฮมช็อปป้ิงว่าเป็นการใช้รายการโทรทศัน์ออกอากาศใช้ช่องเคเบิ้ลเพื่อ
แสดงสินคา้และสร้างลูกคา้ ซ่ึงไม่นับรวมบริษทัท่ีสร้างยอดขายด้วยการตลาดแบบ door-to-door, 
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direct-mail, catalog หรือ e-commerce ส่วน Business wire (2005) มีแนวคิดเก่ียวกบั ทีวีโฮมช็อปป้ิง 
ว่าเป็นช่องท่ีมีรายการขายสินค้าออกอากาศอย่างต่อเน่ืองตลอด 24 ชั่วโมง โดยจัดหาสินค้า
หลากหลายมาออกอากาศบนเครือข่ายเคเบิลทีวีและทีวีดาวเทียม และในรายการมีพิธีกรอธิบาย
เก่ียวกบัสินคา้นอกจากน้ี สุนนัทา จงจิตร์ (2558) กล่าววา่ เป็นการท าทีวีโดยไม่ตอ้งขายโฆษณาโดย
การจดัเป็นรายการโทรทศัน์เพื่อการตลาดขายสินคา้ผา่นทีวีตลอด 24 ชัว่โมงเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ถึง
ตลาดผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึงในขณะท่ี ปาริชาติ ศรีนพนิคม (2557) กล่าววา่ ทีวีโฮมช็อปป้ิงเป็นหน่ึง
ในวิธีการขายท่ีลูกคา้สามารถเห็นและซ้ือสินคา้ได้ง่ายท่ีบา้น ซ่ึงสินคา้นั้นมีหลากหลายหมวดหมู่ 
ตั้งแต่ของกินของใช ้รวมถึงเส้ือผา้ในดา้นของ Positioningmag (2549)ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความทีวีโฮม    
ช็อปป้ิงวา่คือการช็อปป้ิงอยู่ท่ีบา้น ดว้ยส่ือหลกัคือทีวี อาจเป็นเคเบิลทีวี ทีวีดาวเทียม ฟรีทีวี เพราะ
ตอ้งให้เห็นภาพและเสียง ซ่ึงจะท าให้คนดูหยุดรับ Information ส่วนจะเสริมด้วยส่ืออ่ืนๆ ก็เป็น
ช่องส่ือสารตอบกลบัมา ซ่ึงเป็นรูปแบบการตลาดแบบทางตรง (Direct marketing) 

จากแนวคิดข้างต้น ในงานวิจัยน้ีทีวีโฮมช็อปป้ิงจึงจะหมายถึงการขายสินค้าท่ี
หลากหลายผา่นช่องโทรทศัน์ตลอด 24 ชัว่โมง โดยในรายการจะเป็นการแสดงตวัอยา่งสินคา้จริง มี
พิธีกรอธิบายรายละเอียดและวิธีการใชสิ้นคา้ หากลูกคา้สนใจสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดโ้ดยง่ายแมจ้ะ
รับชมการขายสินคา้อยู่ท่ีบา้น ซ่ึงเป็นการตลาดแบบตรงโดยหวงัผลในการสร้างยอดขายและสร้าง
ฐานลูกคา้ 
 
 

4.งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ชุติรัตน์ เด่นประภสัร์ (2557: บทคดัยอ่) ท าการวิจยัเร่ือง การเปิดรับ ข่าวสาร  ทศันคติ

และปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท TV Home Shopping ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี ทางดา้นพฤติกรรมการเปิดรับพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มีความถ่ีในการเปิดดูรายการสินคา้ 1-3 คร้ัง/เดือน มีระยะเวลาในการเปิดดูรายการสินคา้ 1 - 10 นาที 
/ คร้ัง ส่วนใหญ่เปิดรับชมสินคา้ประเภท เคร่ืองครัว อุปกรณ์ท าอาหาร โดยมีช่วงเวลาในการเปิดดู
รายการสินคา้ในช่วงเวลา 17.01 น. – 21.00 น. และมีเหตุผลท่ีเปิดรับชมสินคา้คือ เป็นสินคา้ท่ีตรง
ตามความตอ้งการดา้นทศันคติในเร่ืองสินคา้ประเภท  TV Home Shopping พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ระดบัทศันคติเป็นเชิงบวกทั้งหมด ทั้งด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ ด้านตวัสินคา้ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และ ดา้นราคาส่วนทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท TV Home Shopping 
ใน 1 ปี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 1 คร้ัง/ปี  ส าหรับสินคา้ส่วนใหญ่ท่ี
ซ้ือ คือ ครีมบ ารุงผิว/เคร่ืองส าอาง โดยสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินคา้ประเภท เคร่ืองครัว อุปกรณ์
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ท าอาหาร และเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ คือ สะดวกและประหยดัเวลา ส่วนปัจจยัใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท TV Home Shopping  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตดัสินใจมาก
ท่ีสุดใน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมา คือ ดา้นตวัสินคา้ ส่วนแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ประเภท TV Home Shopping  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้โดยรวม อยูใ่น
ระดบัตั้งใจ  

ปาริชาติ  ศรีนพนิคม (2557: บทคดัยอ่) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัก าหนดพฤติกรรมในการ
ซ้ือโฮมช็อปป้ิงระหว่างทรูซีเล็คกับซีจีเจโอช็อปป้ิง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัท่ีกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องจีซีเจโอช็อปป้ิงคือ การได้รับสินคา้ภายใน 7 วนั และราคา
สามารถซ้ือได ้รองมาคือ การบรรยายคุณสมบติัสินคา้ โปรโมชัน่ท่ีเขา้ใจง่ายและราคาเหมาะสมกบั
คุณค่าของสินคา้ ส่วนปัจจยัท่ีลูกคา้ของทรูซีเล็คให้ความส าคญัคือ โปรโมชั่นในช่วงเทศกาลจะ
ส่งผลให้เกิดการซ้ือเพิ่มข้ึน และการอธิบายโปรโมชัน่ท่ีละเอียดผ่านโทรทศัน์ รองลงมาคือ สิทธิ
พิเศษส าหรับสมาชิก สินคา้มีความหลากหลายในหมวดเดียวกนั และการบรรยายคุณสมบติัสินคา้
และโปรโมชัน่ท่ีเขา้ใจง่าย ส่วนลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผา่นโทรทศัน์ทั้งสองช่อง ให้ความส าคญักบัสิทธิ
พิเศษส าหรับสมาชิก ความหลากหลายของสินคา้ในหมวดเดียวกนั รองลงมาคือ การบรรยายสินคา้
และโปรโมชัน่ท่ีเขา้ใจง่าย โปรโมชัน่ในช่วงวนัหยุดเทศกาลท่ีดึงดูด และโปรโมชัน่พร้อมราคาท่ี
คุม้ค่า 

สุนนัทา จงจิตร์ (2558: บทคดัยอ่)ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองครัวผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองครัวผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ
ระหวา่ง30-39 ปีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดร้ะหว่าง 10,001-
20,000 บาทพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองคั้นนา้ผกัผลไมแ้ยกกากผ่านทีวี
โฮมช็อปป้ิงราคาสินคา้ท่ี 2,001-3,000 บาทเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจในการจ่ายซ้ือสินคา้ช่องทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงท่ีผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุดคือ ทีวีไดเร็คและโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1ถือเป็นโปรโมชัน่ท่ี
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากท่ีสุดและปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัเคร่ืองครัวท่ีง่ายต่อการท าความสะอาดหลงัใชง้านดา้นราคาสินคา้มีราคาถูกกวา่ทอ้งตลาดซ่ึงเป็น
ส่วนส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งเป็นช่องรายการท่ีมีความน่าเช่ือถือและการโฆษณาสินคา้
ตลอด 24 ชัว่โมงเพื่อการจดจ าของผูช้ม เป็นส่วนส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

Hyuntae Lim, Youngsik Kwak และ Jisoo Kim (2009) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัการขาย
สินคา้ Home Shopping ในประเทศเกาหลี จากมุมมองของผูผ้ลิต พบว่า อุตสาหกรรม Home 
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Shopping แตกต่างจากการขายสินคา้ offline ทัว่ไปตรงท่ีมีการถ่ายท า ในการพิจารณายอดขายของ
รายการมกัใช้ Rating ของรายการและอตัราการเขา้ถึงของคนดู (Reach rate) มาพิจารณาแต่ไม่
สามารถยืนยนัผลไดอ้ยา่งแน่ชดัเพราะปัจจุบนัหลายรายการใชโ้ปรโมชัน่เขา้ช่วยเพิ่มยอดขาย ไม่วา่
จะเป็นการให้ส่วนลด หรือของแถม โดยปราศจากการวิเคราะห์ถึงประสิทธิผล งานวิจยัน้ีจึงใช้ 6 
ค าถามท่ีเป็นตวัแปรอิสระ เพื่อวิเคราะห์หาตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อยอดขาย ผลการวิจยัพบวา่การใช้
อตัราการเขา้ถึงของคนดูมีประสิทธิภาพกว่าการใช้ Rating ของรายการ การเร่งรัดคนดูส่งผลต่อ
ยอดขายเช่นกนั แต่การใช้โปรโมชัน่อย่างการให้ส่วนลดและการแจกของแถมไม่มีผลต่อยอดขาย
อย่างมีนยัส าคญั จากผลการวิจยัน้ีผูผ้ลิตจึงควรหลีกเล่ียงการท าโปรโมชัน่การให้ส่วนลดและการ
แจกของแถม 
 
 



 
บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์การขายสินคา้ผา่นทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ีช็อปป้ิง” 
เป็นการวิจยัโดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) และวิเคราะห์ขอ้มูลจาก
ฐานขอ้มูลยอดขายท่ีถูกบนัทึกไวใ้นระบบบริหารจดัการการขายสินคา้ของบริษทั Happy Shopping
ดว้ยเทคนิคพาเรโต 

ระเบียบวธีิของการวจิยัในคร้ังน้ี มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

การศึกษาข้อมูลและเอกสารทีเ่กีย่วข้อง 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ แนวคิด

เก่ียวกบักฎ 80/20 หรือ Pareto’s principleทฤษฎี Long Tail Marketing และแนวคิดเก่ียวกบั TV 
Home Shoppingเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชป้ระกอบการวจิยั 

 
 

ประชากร (Population) 
ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ฐานขอ้มูลยอดขายจริงท่ีถูกบนัทึกไวใ้นระบบบริหาร

จดัการการขายสินคา้ของบริษทั Happy Shopping 
 
 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
เน่ืองจากเป็นการศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูลยอดขายสินคา้ เพื่อผลการศึกษาท่ีมีความชดัเจน 

จึงแบ่งสินคา้ท่ีขายผา่นช่อง Happy Shopping ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ 11 กลุ่มยอ่ย ดงัน้ี 
1. กลุ่มสินคา้เพื่อใช้ในชีวิตประจ าวนั (Living Category)ซ่ึงประกอบไปดว้ยรายการ

สินคา้ดงัต่อไปน้ี 
1.1 กลุ่มเคร่ืองครัว (Kitchen) 
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1.1.1 Ecoramic Diamond Pan Set (ชุดกระทะเคลือบ
ผงเพชร) 

1.1.2 Glass Lock (ภาชนะบรรจุอาหาร) 
1.1.3 Granoble Pan (ชุดกระทะเคลือบใยหิน) 
1.1.4 Happycall Diamond  Grill Pan Set (กระทะยา่ง) 
1.1.5 Happycall Diamond Pan Set(ชุดกระทะเคลือบ

ผงเพชร) 
1.1.6 Konstar (เคร่ืองบดอาหาร) 
1.1.7 Shimono Gas Stove (เตาแก๊ส 3 หวั) 
1.1.8 Sunrise Save (ภาชนะบรรจุอาหาร) 

1.2 กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในครัว (Kitchen Appliance) 
1.2.1 Katsu Drink Maker (เคร่ืองท าน ้าด่ืมธญัพืช) 
1.2.2 Konion Rice Cooker (หมอ้หุงขา้ว) 
1.2.3 Mix and Mix (เคร่ืองป่ัน) 

1.3 กลุ่มไอทีและอิเล็กทรอนิกส์ (IT/Electronics) 
1.3.1 Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 (สมาร์ท

โฟน) 
1.3.2 Twz Mobile Phone (สมาร์ทโฟน) 

1.4 กลุ่มของใชภ้ายในบา้น (Interior) 
1.4.1 Ellezza Latex Topper (แผน่รองนอนยางพารา) 
1.4.2 Intex Air Bed (ท่ีนอนเป่าลม) 
1.4.3 Olivia Deco - King Size (ผา้ปูท่ีนอน) 
1.4.4 Olivia Deco - Queen Size (ผา้ปูท่ีนอน) 
1.4.5 Olivia Deco - Single Size (ผา้ปูท่ีนอน) 

1.5 กลุ่มของใชเ้พื่อการอยูอ่าศยั (Living) 
1.5.1 Aige Spin Mop (ไมถู้พื้น) 
1.5.2 Catch Mop (ผา้เช็ดท าความสะอาด

อเนกประสงค)์ 
1.5.3 Dental Clinic Mouth Washer (น ้ายาบว้นปาก) 
1.5.4 Miracle Hose (สายยางยดืหดได)้ 
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1.5.5 Neo Box (กล่องผา้อเนกประสงค)์ 
1.5.6 Swiss Military (ชุดสวา่น) 
1.5.7 Well Dry (ราวตากผา้) 

1.6 กลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้น (Living Appliance) 
1.6.1 Bokuk Air Cooler (พดัลมไอเยน็) 
1.6.2 Coway (เคร่ืองกรองน ้า) 
1.6.3 Shimono Vacuum Cleanser (เคร่ืองดูดฝุ่ น) 

2. กลุ่มสินคา้แฟชัน่ (Fashion Category) ซ่ึงประกอบไปดว้ยรายการสินคา้ดงัต่อไปน้ี 
2.1 กลุ่มเคร่ืองส าอาง (Cosmetics) 

2.1.1 Artistaeyang Volumingsence (สเปรยต์กแต่ง
ทรงผม) 

2.1.2 Dr.Jart+ Time Returning (ครีมบ ารุงผวิหนา้) 
2.1.3 Elroel Cushion (แป้งคูชัน่) 
2.1.4 Kizzkin (สเปรยก์นัแดด) 
2.1.5 Laneige BB Cushion (แป้งบีบี คูชัน่) 
2.1.6 Laneige Water Sleeping Mask (ชุดมาส์กหนา้

ก่อนนอน) 
2.1.7 Lesasha Epilator (เคร่ืองถอนขน) 
2.1.8 Lesasha Keratin Set (ชุดอุปกรณ์ตกแต่งทรงผม) 
2.1.9 Lesasha Nano Cap (หมวกอบไอน ้า) 
2.1.10 Oripan Soap (ชุดสบู่) 
2.1.11 Spa The El Pearl Mask Set (มาส์กไข่ขาว) 
2.1.12 Sur Medic Mask Pack (ชุดแผน่มาส์ก) 

2.2 กลุ่มชุดชั้นใน (Underwear) 
2.2.1 Bonnie  & Clyde (กางเกงชั้นในชาย) 
2.2.2 Onami Sexy Princess (ชุดกระชบัสัดส่วน) 
2.2.3 Sabina Easy Soft Bra (ชุดชั้นใน) 
2.2.4 Sabina Magic Fit Panty Set (ชุดกางเกงชั้นใน

หญิง) 
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2.2.5 Sabina Micromodal Panty Set (ชุดกางเกงชั้นใน
หญิง) 

2.2.6 Sabina Modern V (ชุดชั้นในทรงว)ี 
2.2.7 She Sworns Comfort Bra (ชุดชั้นใน) 
2.2.8 Shesworn Nightwear Set (ชุดนอน) 
2.2.9 Swans Body Shape (กางเกงขาสั้ นกระฉับ

สัดส่วน) 
2.3 กลุ่มกีฬา (Sport) 

2.3.1 Jason Smart Body(เคร่ืองออกก าลงักายกระชบั
กลา้มเน้ือ) 

2.3.2 Karana Tent (เตน้ท)์ 
2.3.3 Spin Rider (จกัรยานออกก าลงักาย) 

2.4 กลุ่มเคร่ืองแต่งกาย (Apparel) 
2.4.1 Bonslim Legging Jeans (กางเกงเลคก้ิงยีนส์

กระชบัสัดส่วน) 
2.5 กลุ่มอุปกรณ์ตามแฟชัน่ (Fashion Accessories) 

2.5.1 Marwell Travel Bag (ชุดกระเป๋าเดินทาง) 
2.5.2 Rhythm Watch (นาฬิกาขอ้มือผูห้ญิง) 
2.5.3 Toeot (รองเทา้ล าลอง) 

 
 

วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆโดยแบ่งออกเป็น 2 แหล่ง

ดงัน้ี 
1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) 
โดยใชว้ธีิการดึงขอ้มูลจากฐานขอ้มูลยอดขายท่ีถูกบนัทึกไวใ้นระบบบริหารจดัการการ

ขายสินคา้ของบริษทั Happy Shopping ซ่ึงเป็นขอ้มูลยอดขายจริงระหว่างเดือนมกราคม ถึงเดือน
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 โดยขอ้มูลทั้งหมดท่ีได้จะปรากฏในรูปแบบตารางในโปรแกรม Excel ซ่ึง
สามารถน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ต่อไป 
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2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
ไดม้าจากการศึกษาคน้ควา้และเก็บรวบรวมขอ้มูลจากวารสาร สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ 

ส่ือส่ิงพิมพอิ์เล็กทรอนิกส์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขาย
สินคา้ในธุรกิจน้ีต่อไป 
 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือดึงขอ้มูลจากฐานขอ้มูลในระบบได้ครบถ้วนตามตอ้งการแลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลมา

วเิคราะห์ดว้ยเทคนิคพาเรโตเพื่อวิเคราะห์ในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
1. น าสินคา้ทั้งหมดมาจ าแนกตามหมวดหมู่และระดบัราคา แลว้จึงน ามาเรียงล าดบั

ตามยอดขายสุทธิจากมากไปนอ้ย เพื่อพิจารณาสัดส่วนการสร้างรายไดแ้ละก าไรของสินคา้ขายดี 
2. น ายอดขายในแต่ละช่วงเวลามาสร้างเป็นกราฟแสดงร้อยละของยอดขายในแต่ละ

ช่วงเวลา โดยแยกพิจารณาเป็นวนัจนัทร์ – ศุกร์ และวนัเสาร์ – อาทิตย ์
3. น าขอ้มูลยอดขายในช่วงท่ีมีโปรโมชั่นมาเปรียบเทียบกับยอดขายในช่วงเวลาท่ี

ใกลเ้คียงกนัแต่ไม่มีโปรโมชัน่ เพื่อพิจารณาประสิทธิผลของการท าโปรโมชัน่แต่ละแบบวา่ส่งผลต่อ
การเติบโตของยอดขายแตกต่างกนัอย่างไร (ส าหรับการเลือกเปรียบเทียบกับข้อมูลยอดขายใน
ช่วงเวลาท่ีใกลเ้คียงกบัช่วงท าโปรโมชัน่นั้นๆ เน่ืองจากบริษทั Happy Shopping อยู่ในช่วงเขา้สู่
ตลาด ยอดขายของบริษทัจึงมีแนวโนม้เติบโตข้ึนเร่ือยๆ หากใชข้อ้มูลในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนัมาก 
อาจไดผ้ลการวเิคราะห์ท่ีไม่เป็นไปตามความจริง) 

4. น ายอดการส่งคืนสินคา้ของสินคา้แต่ละชนิดมาจดัเรียงตามร้อยละของการส่งคืน
ต่อยอดขายของสินคา้แต่ละตวัจากมากสุดไปนอ้ยสุด เพื่อวเิคราะห์ปัญหาการส่งคืนสินคา้ 
  

 
 
 
 



 
บทที ่4 

ผลการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์การขายสินคา้ผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ีช็อปป้ิง” 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลจากฐานขอ้มูลยอดขายท่ีถูกบนัทึกไวใ้นระบบบริหารจดัการการขาย
สินคา้ของบริษทั Happy Shopping ดว้ยเทคนิคพาเรโต 

 
  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์สินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าใหย้อดขายเติบโตมาก
ท่ีสุด 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ปัญหาการส่งคืนสินคา้ 

 
 

ตอนที ่1 การวเิคราะห์สินค้าขายดีในแต่ละหมวดหมู่ 

การวิเคราะห์สินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ท่ีขายผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ี    
ช็อปป้ิง เป็นการจ าแนกสินคา้ตามหมวดหมู่และตามระดบัราคา แลว้จึงน ามาจดัเรียงตามยอดขาย
สุทธิจากมากไปนอ้ย ซ่ึงมีรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 1 และ 2 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่ 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   by 

Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales 
by Category 

 Net Profit 
by Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Shimono Gas Stove Living Kitchen 1,490  25%      1,674  2,330,901 8% 

27% 

582,588  8% 

30% 

Ecoramic Diamond Pan Set Living Kitchen 1,990  33%         982  1,825,534  7% 601,888  8% 
Granoble Pan Living Kitchen 2,290  33%         455  973,764  4% 315,592  4% 
Happycall Diamond  Grill Pan Set Living Kitchen 1,990  31%         465  863,967  3% 264,680  4% 
Konstar Living Kitchen 1,490  28%         509  708,294  3% 197,962  3% 
Glass Lock Living Kitchen 1,490  33%         366  509,611  2% 167,204  2% 
Sunrise Save Living Kitchen 1,390  23%         149  193,325  1% 44,458  1% 
Happycall Diamond Pan Set Living Kitchen 2,590  35%            3  7,290  0% 2,551  0% 

Konion Rice Cooker Living Kitchen Appliance 1,790  30%         177  296,023  1% 
2% 

88,751  1% 
2% Katsu Drink Maker Living Kitchen Appliance 3,990  35%          30  111,459  0% 38,744  1% 

Mix And Mix Living Kitchen Appliance 2,490  35%          36  83,312  0% 28,858  0% 
Twz Mobile Phone Living IT/Electronics 2,390  15%      1,690  3,775,635  14% 

15% 
555,612  8% 

8% 
Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 Living IT/Electronics 3,590  12%         145  485,374  2% 57,161  1% 
Intex Air Bed Living Interior 1,390  35%         567  736,558  3% 

3% 

257,787  4% 

4% 
Olivia Deco - King Size Living Interior 1,590  30%          73  108,544  0% 31,570  0% 
Olivia Deco - Queen Size Living Interior 1,490  30%          14  19,356  0% 5,709  0% 
Olivia Deco - Single Size Living Interior 1,290  30%          14  16,879  0% 5,064  0% 
Ellezza Latex Topper Living Interior  9,900  30%            1  9,252  0% 2,776  0% 
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Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   by 

Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales 
by Category 

 Net Profit by 
Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Neo Box Living Living  1,290  30%         788        949,560  3% 

8% 

  283,703  4% 

10% 

Aige Spin Mop Living Living  1,390  38%         334        433,571  2%   164,561  2% 
Miracle Hose Living Living  1,290  35%         249        299,933  1%   104,805  1% 
Catch Mop Living Living  1,490  35%         175        243,470  1%      85,071  1% 
Dental Clinic Mouth Washer Living Living  1,290  35%         143        172,286  1%      60,225  1% 
Swiss Military Living Living  3,990  35%          29        107,860  0%      37,569  1% 
Well Dry Living Living  1,090  28%          40          40,748  0%      11,409  0% 
Shimono Vacuum Cleanser Living Living Appliance  1,990  35%         238        442,072  2% 

2% 
  153,150  2% 

2% Bokuk Air Cooler Living Living Appliance  2,590  25%          15          36,308  0%        9,077  0% 
Coway Living Living Appliance  6,990  32%            2          12,412  0%          3,528  0% 
Elroel Cushion Fashion Cosmetics  1,590  20%      1,414    2,101,389  8% 

16% 

  468,370  6% 

15% 

Spa The El Pearl Mask Set Fashion Cosmetics  1,990  30%         317        590,393  2%   175,097  2% 
Laneige BB Cushion Fashion Cosmetics  2,150  25%         190        380,776  1%      91,430  1% 
Dr.Jart+ Time Returning Fashion Cosmetics  1,990  33%         177        329,189  1%    107,387  1% 
Sur Medic Mask Pack Fashion Cosmetics  1,290  19%         182        219,211  1%      43,784  1% 
Kizzkin Fashion Cosmetics  1,200  30%         193        216,950  1%      64,650  1% 
Lesasha Nano Cap Fashion Cosmetics     999  25%         140        131,171  0%      32,438  0% 
Oripan Soap Fashion Cosmetics  1,490  30%          93        130,093  0%      38,464  1% 
Lesasha Keratin Set  Fashion Cosmetics  2,990  30%          36        100,086  0%      29,667  0% 
Lesasha Epilator Fashion Cosmetics  1,490  28%          61         84,665  0%      23,506  0% 
Artistaeyang Volumingsence Fashion Cosmetics  1,990  20%          43          79,228  0%      15,250  0% 
Laneige Water Sleeping Mask Fashion Cosmetics  1,590  25%          16          23,776  0%        5,944  0% 

ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่ (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่(ต่อ) 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   by 

Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales 
by Category 

 Net Profit by 
Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Sabina Easy Soft Bra Fashion Underwear  1,990  20%         516        958,984  3% 

11% 

   188,278  3% 

9% 

Swans Body Shape Fashion Underwear  1,490  30%         290        403,351  1%    120,669  2% 
Bonnie  & Clyde Fashion Underwear     990  12%         379        350,971  1%      41,749  1% 
Sabina Magic Fit Panty Set Fashion Underwear  1,290  23%         272        327,832  1%      75,329  1% 
Sabina Micromodal Panty Set Fashion Underwear     990  20%         335        310,129  1%      61,426  1% 
Onami Sexy Princess Fashion Underwear  1,990  25%         162        301,621  1%      74,258  1% 
Sabina Modern V Fashion Underwear  1,690  20%          64        100,977  0%      20,109  0% 
She Sworns Comfort Bra Fashion Underwear  1,290  30%          66          79,559  0%      23,860  0% 
Shesworn Nightwear Set Fashion Underwear  1,490  30%          48          66,800  0%      20,011  0% 
Jason Smart Body Fashion Sport  2,990  28%         816     2,280,306  8% 

9% 
   626,472  9% 

10% Spin Rider Fashion Sport  5,990  35%          42        233,853  1%      81,024  1% 
Karana Tent Fashion Sport  4,590  28%          21          89,226  0%      24,366  0% 
Bonslim Legging Jeans Fashion Apparel  1,490  38%      1,021     1,422,128  5% 5%    539,770  7% 7% 
Marwell Travel Bag Fashion Fashion Accessories  3,990  25%          90        337,379  1% 

2% 
     82,876  1% 

1% Toeot Fashion Fashion Accessories  1,790  15%          58          96,654  0%      14,180  0% 
Rhythm Watch Fashion Fashion Accessories  2,550  25%          14          33,033  0%        8,009  0% 
Total            16,419   27,573,025  100% 100% 7,260,427  100% 100% 
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จากตารางท่ี 4.1 สินคา้ท่ีขายเดือนมกราคมถึงกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 ของช่องแฮปป้ี      
ช็อปป้ิง มีทั้งหมด 56 ตวั ซ่ึงแบ่งเป็น 11 กลุ่มยอ่ย 2 กลุ่มใหญ่ เม่ือวิเคราะห์ดว้ยเทคนิคพาเรโตแลว้ 
พบวา่ ในกลุ่ม Living มีสินคา้ทั้งหมด 28 ตวัมีสินคา้ขายดีเพียง 3 ตวั ไดแ้ก่ Shimono Gas Stove (เตา
แก๊ส 3 หวั) Ecoramic Diamond Pan Set (ชุดกระทะเคลือบผงเพชร) Twz Mobile Phone (สมาร์ท
โฟน) ซ่ึงมาจาก 2 กลุ่มย่อย คือกลุ่มเคร่ืองครัว (Kitchen) และกลุ่มไอทีและอิเล็กทรอนิกส์ 
(IT/Electronics) โดยเม่ือคิดเป็นรายไดแ้ลว้พบวา่สินคา้ 3 ตวัน้ีสามารถสร้างรายไดไ้ดถึ้งร้อยละ29 
จากรายไดท้ั้งหมด และท าก าไรไดถึ้งร้อยละ 24 จากก าไรทั้งหมด 

ในส่วนของกลุ่ม Fashion มีสินคา้ทั้งหมด 28 ตวัมีสินคา้ขายดีเพียง 3 ตวั ไดแ้ก่ Elroel 
Cushion (แป้งคูชัน่) Jason Smart Body (เคร่ืองออกก าลงักายกระชบักลา้มเน้ือ) Bonslim Legging 
Jeans (กางเกงเลคก้ิงยีนส์กระชบัสัดส่วน) ซ่ึงมาจาก 3 กลุ่มย่อย คือกลุ่มเคร่ืองส าอาง (Cosmetics) 
กลุ่มกีฬา (Sport) และกลุ่มเคร่ืองแต่งกาย (Apparel) เม่ือคิดเป็นรายไดพ้บว่าสินคา้ 3 ตวัน้ีสามารถ
สร้างรายไดไ้ดถึ้งร้อยละ 21 จากรายไดท้ั้งหมด และท าก าไรไดถึ้งร้อยละ 22 จากก าไรทั้งหมด  

เม่ือพิจารณาโดยรวมแลว้ พบวา่ มีสินคา้เพียง 6 ตวั หรือคิดเป็นร้อยละ 10 จากจ านวน
สินคา้ทั้งหมด ซ่ึงมาจาก 5 กลุ่มยอ่ยใน 11 กลุ่มยอ่ย สามารถสร้างรายไดถึ้งร้อยละ 50 จากรายได้
ทั้งหมด และสามารถท าก าไรไดถึ้งร้อยละ 46 จากก าไรทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  

0 - 1,000 Baht                   

Bonnie  & Clyde Fashion Underwear 990  12%         379         350,971  1% 41,749  1% 
Sabina Micromodal Panty Set Fashion Underwear 990  20%         335         310,129  1% 61,426  1% 
Lesasha Nano Cap Fashion Cosmetics 999  25%         140         131,171  0% 32,438  0% 
1,001 - 2,000 Baht                   
Shimono Gas Stove Living Kitchen 1,490  25%      1,674      2,330,901  8% 582,588  8% 
Elroel Cushion Fashion Cosmetics 1,590  20%      1,414      2,101,389  8% 468,370  6% 
Ecoramic Diamond Pan Set Living Kitchen 1,990  33%         982      1,825,534  7% 601,888  8% 
Bonslim Legging Jeans Fashion Apparel 1,490  38%      1,021      1,422,128  5% 539,770  7% 
Sabina Easy Soft Bra Fashion Underwear 1,990  20%         516         958,984  3% 188,278  3% 
Neo Box Living Living 1,290  30%         788         949,560  3% 283,703  4% 
Happycall Diamond  Grill Pan Set Living Kitchen 1,990  31%         465         863,967  3% 264,680  4% 
Intex Air Bed Living Interior 1,390  35%         567         736,558  3% 257,787  4% 
Konstar Living Kitchen 1,490  28%         509         708,294  3% 197,962  3% 
Spa The El Pearl Mask Set Fashion Cosmetics 1,990  30%         317         590,393  2% 175,097  2% 
Glass Lock Living Kitchen 1,490  33%         366         509,611  2% 167,204  2% 
Shimono Vacuum Cleanser Living Living Appliance 1,990  35%         238         442,072  2% 153,150  2% 
Aige Spin Mop Living Living 1,390  38%         334         433,571  2% 164,561  2% 
Swans Body Shape Fashion Underwear 1,490  30%         290         403,351  1% 120,669  2% 
Dr.Jart+ Time Returning Fashion Cosmetics 1,990  33%         177         329,189  1%    107,387  1% 
Sabina Magic Fit Panty Set Fashion Underwear 1,290  23%         272         327,832  1%       75,329  1% 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา (ต่อ) 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  

1,001 - 2,000 Baht                   

Onami Sexy Princess Fashion Underwear 1,990  25%         162         301,621  1%       74,258  1% 
Miracle Hose Living Living 1,290  35%         249         299,933  1%     104,805  1% 
Konion Rice Cooker Living Kitchen Appliance 1,790  30%         177         296,023  1%       88,751  1% 
Catch Mop Living Living 1,490  35%         175         243,470  1%       85,071  1% 
Sur Medic Mask Pack Fashion Cosmetics 1,290  19%         182         219,211  1%       43,784  1% 
Kizzkin Fashion Cosmetics 1,200  30%         193         216,950  1%       64,650  1% 
Sunrise Save Living Kitchen 1,390  23%         149         193,325  1%       44,458  1% 
Dental Clinic Mouth Washer Living Living 1,290  35%         143         172,286  1%       60,225  1% 
Oripan Soap Fashion Cosmetics 1,490  30%           93         130,093  0%       38,464  1% 
Olivia Deco - King Size Living Interior 1,590  30%           73         108,544  0%       31,570  0% 
Sabina Modern V Fashion Underwear 1,690  20%           64         100,977  0%       20,109  0% 
Toeot Fashion Fashion Accessories 1,790  15%           58           96,654  0%       14,180  0% 
Lesasha Epilator Fashion Cosmetics 1,490  28%           61           84,665  0%       23,506  0% 
She Sworns Comfort Bra Fashion Underwear 1,290  30%           66           79,559  0%       23,860  0% 
Artistaeyang Volumingsence Fashion Cosmetics 1,990  20%           43           79,228  0%       15,250  0% 
Shesworn Nightwear Set Fashion Underwear 1,490  30%           48           66,800  0%       20,011  0% 
Well Dry Living Living 1,090  28%           40           40,748  0%       11,409  0% 
Laneige Water Sleeping Mask Fashion Cosmetics 1,590  25%           16           23,776  0%         5,944  0% 
Olivia Deco - Queen Size Living Interior 1,490  30%           14           19,356  0%         5,709  0% 
Olivia Deco Single Size Living Interior 1,290  30%           14           16,879  0%         5,064  0% 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา (ต่อ) 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  

2,001 - 3,000 Baht                   

Twz Mobile Phone Living IT/Electronics   2,390  15%      1,690      3,775,635  14%     555,612  8% 
Jason Smart Body Fashion Sport   2,990  28%         816      2,280,306  8%     626,472  9% 
Granoble Pan Living Kitchen   2,290  33%         455         973,764  4%     315,592  4% 
Laneige BB Cushion Fashion Cosmetics   2,150  25%         190         380,776  1%       91,430  1% 
Lesasha Keratin Set  Fashion Cosmetics   2,990  30%           36         100,086  0%       29,667  0% 
Mix And Mix Living Kitchen Appliance   2,490  35%           36           83,312  0%       28,858  0% 
Bokuk Air Cooler Living Living Appliance   2,590  25%           15           36,308  0%         9,077  0% 
Rhythm Watch Fashion Fashion Accessories   2,550  25%           14           33,033  0%         8,009  0% 
Happycall Diamond Pan Set Living Kitchen   2,590  35%            3            7,290  0%         2,551  0% 
> 3,000 Baht                   

Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 Living IT/Electronics   3,590  12%         145         485,374  2%       57,161  1% 
Marwell Travel Bag Fashion Fashion Accessories   3,990  25%           90         337,379  1%       82,876  1% 
Spin Rider Fashion Sport   5,990  35%           42         233,853  1%       81,024  1% 
Katsu Drink Maker Living Kitchen Appliance   3,990  35%           30         111,459  0%       38,744  1% 
Swiss Military Living Living   3,990  35%           29         107,860  0%       37,569  1% 

Karana Tent Fashion Sport   4,590  28%           21           89,226  0%       24,366  0% 

Coway Living Living Appliance   6,990  32%            2           12,412  0%         3,528  0% 

Ellezza Latex Topper Living Interior   9,900  30%            1            9,252  0%         2,776  0% 

Total              27,573,025  100%   7,260,427  100% 
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จากตารางท่ี 4.2 เม่ือเราแบ่งสินคา้ตามระดบัราคาจะพบว่า มีสินคา้36 ตวั อยู่ในช่วง
ระดบัราคา 1,000– 2,000 บาท หรือคิดเป็นร้อยละ 64ของจ านวนสินคา้ทั้งหมด และในระดบัราคาน้ี
มีสินคา้ขายดีถึง 4 ตวั ไดแ้ก่ Shimono Gas Stove (เตาแก๊ส 3 หวั) Ecoramic Diamond Pan Set (ชุด
กระทะเคลือบผงเพชร) Elroel Cushion (แป้งคูชัน่) Bonslim Legging Jeans (กางเกงเลคก้ิงยีนส์
กระชบัสัดส่วน) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 11 ของจ านวนสินคา้ทั้งหมดท่ีอยูใ่นช่วงระดบัราคาน้ี 

ในขณะท่ีสินคา้ขายดีอีก 2 ตวั คือ Twz Mobile Phone (สมาร์ทโฟน) และJason Smart 
Body(เคร่ืองออกก าลงักายกระชบักลา้มเน้ือ) อยูใ่นช่วงระดบัราคา 2,000– 3,000 บาท หรือคิดเป็น
ร้อยละ 22 ของจ านวนสินคา้ทั้งหมดท่ีอยูใ่นช่วงระดบัราคาน้ี 

เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว พบว่าสินคา้จะสร้างยอดขายไดดี้เม่ืออยู่ในช่วงระดบั
ราคา 1,000 – 3,000 บาท และเป็นสินคา้ตวัท่ีมีราคาต ่ากวา่ หากมีสินคา้ท่ีใกลเ้คียงกนัมาเปรียบเทียบ 
ยกตวัอย่างเช่น Ecoramic Diamond Pan Set (ชุดกระทะเคลือบผงเพชร) ขายในราคา 1,990 บาท 
ในขณะท่ี Granoble Pan (ชุดกระทะเคลือบใยหิน) ขายในราคา 2,290 บาท สินคา้ขายดีเป็นสินคา้ 
Ecoramic Diamond Pan Set (ชุดกระทะเคลือบผงเพชร) ซ่ึงขายในราคาต ่ากว่า หรือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอาง Elroel Cushion (แป้งคูชัน่) ขายในราคา 1,590 บาทขณะท่ี Laneige BB Cushion (แป้ง
บีบี คูชัน่) ขายในราคา 2,150 บาทสินคา้ขายดีเป็น Elroel Cushion (แป้งคูชัน่) ซ่ึงขายในราคาถูกกวา่ 

 
 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ช่วงเวลาทีสิ่นค้าขายดี 
การวิเคราะห์ช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี ท าโดยน ายอดขายในแต่ละช่วงเวลามาสร้างเป็น

กราฟแสดงร้อยละของยอดขายในแต่ละช่วงเวลา โดยแยกพิจารณาเป็นวนัจันทร์ – วนัศุกร์                      
และวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ดงัแสดงในภาพท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงร้อยละของยอดขายในแต่ละช่วงเวลา 
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 จากภาพท่ี 4.1 เม่ือน ายอดขายในแต่ละช่วงเวลามาสร้างเป็นกราฟโดยแยกเป็น                      
วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ (กราฟแท่งสีเขียว) และวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์(กราฟแท่งสีเหลือง) พบวา่ ในแต่
ละวนัจะมี 2 ช่วงเวลาคือ ช่วงเชา้ และช่วงกลางคืน ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีมียอดขายเกินร้อยละ 3 ของ
ยอดขายทั้งวนั จึงถือวา่เป็นช่วงท่ีสินคา้ขายดี ส าหรับในวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ ช่วงเชา้ สินคา้จะขายดี
ตั้งแต่ 9:00 – 10:30 น. ช่วงกลางคืน สินคา้จะขายดีตั้งแต่ 19:30 – 21:00 น. ส่วนวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์
ช่วงเชา้ สินคา้จะขายดีในช่วง 9:00 – 11:30 น. ช่วงกลางคืน สินคา้จะขายดีในช่วง 19:00 – 21:00 น. 
 เม่ือพิจารณากบัสินคา้ขายดีทั้ง 6 ตวัท่ีไดจ้ากตอนท่ี 1 พบวา่ สินคา้ขายดีส่วนใหญ่เคย
ขายดีท่ีสุดในช่วงเวลาดงักล่าวเช่นกนั ดงัแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงเวลาท่ีสินคา้ขายดีเคยขายดีท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือพิจารณาช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี 6 ตวัสร้างยอดขายไดดี้ท่ีสุด พบวา่ 
ส่วนใหญ่เคยขายดีท่ีสุดในช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี ซ่ึงเป็นการยืนยนัช่วงเวลาสินคา้ขายดีท่ีได้จาก
กราฟแสดงร้อยละของยอดขายในแต่ละช่วงเวลา 
 
 

ตอนที ่3 การวเิคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ทีท่ าให้ยอดขายเติบโตมากทีสุ่ด 

 การวิเคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion)เป็นการท่ีน าขอ้มูลยอดขายในช่วงท่ีมี
โปรโมชั่นมาเปรียบเทียบกับยอดขายในช่วงท่ีใกล้เคียงกันแต่ไม่มีโปรโมชั่นเพื่อพิจารณา
เปรียบเทียบโปรโมชัน่ท่ีส่งผลใหย้อดขายเติบโตมากท่ีสุด โดยแสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 

 

Shimono Gas 
Stove 

Ecoramic Diamond 
Pan Set 

Elroel 
Cushion 

TWZ Mobile 
Phone 

Jason Smart 
Body 

Bonslim 
Legging Jeans 

 Weekday   21:00  20:30 14:00 20:00 09:00 20:00 
 Weekend   14:00  20:00 09:00 10:30 20:00 20:00 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงยอดขายในช่วงท่ีท าโปรโมชัน่ในช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 
Promotion  Day  Net Amount   Average Net Amount   % Sales Growth  

Free gift 7 days 11/01/2559           328,132            374,845  14% 
11 - 17 Jan 12/01/2559           393,889  

 
  

  13/01/2559           324,065  
 

  
  14/01/2559           388,505  

 
  

  15/01/2559           302,288  
 

  
  16/01/2559           426,003  

 
  

  17/01/2559           461,034  
 

  
Accumulate purchase 18/01/2559           354,955            363,416  10% 

18 - 24 Jan 19/01/2559           317,119  
 

  
  20/01/2559           370,466  

 
  

  21/01/2559           336,522  
 

  
  22/01/2559           333,758  

 
  

  23/01/2559           395,503  
 

  
  24/01/2559           435,591  

 
  

No Promotion 25/01/2559           302,550            329,822    
  26/01/2559           303,207  

 
  

  27/01/2559           299,553  
 

  

  28/01/2559           360,959  
 

  

  29/01/2559           335,436  
 

  

  30/01/2559           366,694  
 

  

  31/01/2559           340,353      
Aungpao discount coupon 100฿ 6/02/2559           721,091            755,115  -7% 

6 - 8 Feb 7/02/2559           707,545      
  8/02/2559           836,709      
  20/02/2559           855,367            815,326    
  21/02/2559           798,473      
  22/02/2559           792,137      

Swensen's gift voucher 50฿ 13/02/2559        1,198,361         1,106,827  34% 
13 - 14 Feb 14/02/2559        1,015,293      

  20/02/2559           855,367            826,920    
  21/02/2559           798,473      

Smile point rewards 24/02/2559           646,568            723,561  -7% 
24 - 26 Feb 25/02/2559           810,328      

  26/02/2559           713,786      
  17/02/2559           802,915            775,822    
  18/02/2559           782,843      
  19/02/2559           741,709      
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 จากตารางท่ี 4.4 แสดงการเปรียบเทียบยอดขายในช่วงมีโปรโมชัน่ เทียบกบัยอดขาย
ช่วงท่ีไม่มีโปรโมชัน่ โดยใชย้อดขายเฉล่ียในช่วงนั้นๆมาเปรียบเทียบกนัเพื่อให้เห็นอตัราการเติบโต
ของยอดขายท่ีชดัเจน จากการเปรียบเทียบ พบวา่ การส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าให้ยอดขาย
เติบโตมากท่ีสุด คือ การแจกบตัรทานไอศกรีม Swensen’s 50 บาท ท าให้ยอดขายเติบโตถึงร้อยละ 
34 รองลงมาคือโปรโมชัน่แจกของแถม 7 วนั 7 อยา่ง ท่ีท าให้ยอดขายเติบโตร้อยละ 14 ในขณะท่ี
โปรโมชัน่การให้คูปองส่วนลดทนัทีกบัการให้คะแนนสะสม ท าให้การเติบโตของยอดขายติดลบ
ร้อยละ 7 
 
 

ตอนที ่4 การวเิคราะห์ปัญหาการส่งคนืสินค้า 

 การวิเคราะห์ปัญหาการส่งคืนสินคา้ โดยน ายอดการส่งคืนสินคา้ของสินคา้แต่ละชนิด
มาจดัเรียงตามสัดส่วนการส่งคืนต่อยอดขายของสินคา้แต่ละตวั (% Return/ Net Sales) จากมากสุด
ไปนอ้ยสุดซ่ึงมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.5 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงการส่งคืนสินคา้ของสินคา้แต่ละชนิด 

Product Category Sub-Category Price 
Net Sales by 

Product 
Return 

% Return/ 
Net sales 

Coway Living Living Appliance 6,990  12,412  6,337  51% 

Toeot Fashion Fashion Accessories 1,790  96,654  21,748  23% 

Bonnie  & Clyde Fashion Underwear 990  350,971  39,785  11% 

Sabina Modern V Fashion Underwear 1,690  100,977  11,056  11% 

Swiss Military Living Living 3,990        107,860  11,187  10% 

Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 Living IT/Electronics 3,590  485,374  50,327  10% 

Dr.Jart+ Time Returning Fashion Cosmetics 1,990  329,189  33,477  10% 

Marwell Travel Bag Fashion Fashion Accessories 3,990  337,379  33,561  10% 

Twz Mobile Phone Living IT/Electronics 2,390  3,775,635  366,318  10% 

Sabina Micromodal Panty Set Fashion Underwear 990  310,129  27,757  9% 

Intex Air Bed Living Interior 1,390  736,558  55,860  8% 

Sunrise Save Living Kitchen       1,390  193,325  14,290  7% 

Miracle Hose Living Living 1,290  299,933  21,701  7% 

Olivia Deco Single Size Living Interior 1,290  16,879  1,206  7% 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงการส่งคืนสินคา้ของสินคา้แต่ละชนิด (ต่อ) 

Product Category Sub-Category Price 
Net Sales by 

Product 
Return 

% Return/ 
Net sales 

Happycall Diamond  Grill Pan Set Living Kitchen 1,990              863,967  55,794  6% 

Onami Sexy Princess Fashion Underwear 1,990              301,621  18,598  6% 

Mix And Mix Living Kitchen Appliance 2,490                83,312  4,654  6% 

Lesasha Keratin Set  Fashion Cosmetics 2,990              100,086  5,589  6% 

Kizzkin Fashion Cosmetics 1,200              216,950  11,215  5% 

Lesasha Nano Cap Fashion Cosmetics 999              131,171  6,536  5% 

Spa The El Pearl Mask Set Fashion Cosmetics 1,990              590,393  27,897  5% 

Artistaeyang Volumingsence Fashion Cosmetics 1,990                79,228  3,720  5% 

Sabina Easy Soft Bra Fashion Underwear 1,990              958,984  44,636  5% 

Aige Spin Mop Living Living 1,390              433,571  19,486  4% 

Oripan Soap Fashion Cosmetics 1,490              130,093  5,570  4% 

Shimono Vacuum Cleanser Living Living Appliance 1,990              442,072  18,598  4% 

Shesworn Nightwear Set Fashion Underwear 1,490                66,800  2,785  4% 

Jason Smart Body Fashion Lesport 2,990  2,280,306  95,009  4% 

Swans Body Shape Fashion Underwear 1,490              403,351  16,710  4% 

Olivia Deco - King Size Living Interior 1,590              108,544  4,458  4% 

Sur Medic Mask Pack Fashion Cosmetics 1,290              219,211  8,439  4% 

Glass Lock Living Kitchen 1,490              509,611  19,495  4% 

Dental Clinic Mouth Washer Living Living 1,290              172,286  6,028  3% 

Konstar Living Kitchen 1,490              708,294  23,673  3% 

Bonslim Legging Jeans Fashion Apparel 1,490  1,422,128  47,346  3% 

Katsu Drink Maker Living Kitchen Appliance 3,990  111,459  3,636  3% 

Laneige Bb Cushion Fashion Cosmetics 2,150              380,776  12,056  3% 

Elroel Cushion Fashion Cosmetics 1,590  2,101,389  57,953  3% 

Granoble Pan Living Kitchen 2,290              973,764  23,542  2% 

Spin Rider Fashion Lesport 5,990              233,853  5,598  2% 

Shimono Gas Stove Living Kitchen 1,490  2,330,901  52,916  2% 

Ecoramic Diamond Pan Set Living Kitchen 1,990  1,825,534  40,916  2% 

Lesasha Epilator Fashion Cosmetics 1,490                84,665  1,393  2% 

Neo Box Living Living 1,290              949,560  12,056  1% 

Catch Mop Living Living 1,490              243,470  2,785  1% 

Sabina Magic Fit Panty Set Fashion Underwear 1,290              327,832  2,411  1% 
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 จากตารางท่ี 4.5 แสดงการส่งคืนสินคา้ของสินคา้แต่ละชนิด และเม่ือน ามาจดัเรียงตาม
ร้อยละของการส่งคืนต่อยอดขายของสินคา้แต่ละตวั พบว่า สินคา้ท่ีมีการส่งคืนเกินร้อยละ 10 ของ
ยอดขาย มีทั้งหมด 9 ตวั คือ Coway (เคร่ืองกรองน ้ า) Toeot (รองเทา้ล าลอง) Bonnie  & Clyde 
(กางเกงชั้นในชาย) Sabina Modern V (ชุดชั้นในทรงวี) Swiss Military (ชุดสว่าน) Ais Super 
Combo Lava 4G Iris 750 (สมาร์ทโฟน) Dr.Jart+ Time Returning (ครีมบ ารุงผิวหนา้) Marwell 
Travel Bag (ชุดกระเป๋าเดินทาง) และ Twz Mobile Phone (สมาร์ทโฟน) 
 เม่ือจดัเป็นกลุ่มแลว้จะพบว่า มีสินคา้ประเภทท่ีตอ้งมีการวดัขนาด 3 ตวั คือ Toeot 
(รองเทา้ล าลอง) Bonnie  & Clyde (กางเกงชั้นในชาย) Sabina Modern V (ชุดชั้นใน) และสินคา้
ประเภทไอที 2 ตวั คือ  Lava 4G Iris 750 (สมาร์ทโฟน) และ Twz Mobile Phone (สมาร์ทโฟน) แต่
เม่ือมีการสอบถามถึงสาเหตุการส่งคืนสินคา้เพิ่มเติมจากผูจ้ดัส่งสินคา้ จึงไดเ้หตุผลตามตารางท่ี 4.6  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงสาเหตุการส่งคืนสินคา้จากบริษทัจดัส่งสินคา้ 

สาเหตุ 
การส่งคนืสินค้า 

จ านวน % 

ลูกคา้เปล่ียนใจ 464 51% 

เปล่ียนท่ีจดัส่ง 3 0% 

ติดต่อไม่ไดเ้ป็นระยะเวลานาน 388 43% 

ท่ีอยูผิ่ด 4 0% 

เกินวนัท่ีก าหนดรับ 21 2% 

ติดต่อไม่ไดเ้ป็นระยะเวลาสั้น 30 3% 

รวม 910 100% 

  
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงสาเหตุการส่งคืนสินคา้จากบริษทัจดัส่งสินคา้ท่ีให้เหตุผลว่า
ลูกคา้เปล่ียนใจถึงร้อยละ 51 และติดต่อลูกคา้ไม่ไดเ้ป็นระยะเวลานานถึงร้อยละ 43 ซ่ึงเม่ือบริษทั
แฮปป้ีช็อปป้ิงไดล้องสุ่มตรวจสอบจากรายช่ือของลูกคา้บางส่วน พบวา่ ลูกคา้บางส่วนไม่เคยไดรั้บ
การติดต่อจากบริษทัจดัส่งสินคา้ และบางส่วนไดรั้บนดัการจดัส่งแต่บริษทัจดัส่งไม่ไปส่งสินคา้ตาม
นดั จึงท าใหท้ราบวา่บริษทัจดัส่งสินคา้ใหข้อ้มูลการส่งคืนสินคา้ท่ีไม่เป็นจริง 
 
 
 



 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่ 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   by 

Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales 
by Category 

 Net Profit 
by Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Shimono Gas Stove Living Kitchen 1,490  25%      1,674  2,330,901 8% 

27% 

582,588  8% 

30% 

Ecoramic Diamond Pan Set Living Kitchen 1,990  33%         982  1,825,534  7% 601,888  8% 
Granoble Pan Living Kitchen 2,290  33%         455  973,764  4% 315,592  4% 
Happycall Diamond  Grill Pan Set Living Kitchen 1,990  31%         465  863,967  3% 264,680  4% 
Konstar Living Kitchen 1,490  28%         509  708,294  3% 197,962  3% 
Glass Lock Living Kitchen 1,490  33%         366  509,611  2% 167,204  2% 
Sunrise Save Living Kitchen 1,390  23%         149  193,325  1% 44,458  1% 
Happycall Diamond Pan Set Living Kitchen 2,590  35%            3  7,290  0% 2,551  0% 

Konion Rice Cooker Living Kitchen Appliance 1,790  30%         177  296,023  1% 
2% 

88,751  1% 
2% Katsu Drink Maker Living Kitchen Appliance 3,990  35%          30  111,459  0% 38,744  1% 

Mix And Mix Living Kitchen Appliance 2,490  35%          36  83,312  0% 28,858  0% 
Twz Mobile Phone Living IT/Electronics 2,390  15%      1,690  3,775,635  14% 

15% 
555,612  8% 

8% 
Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 Living IT/Electronics 3,590  12%         145  485,374  2% 57,161  1% 
Intex Air Bed Living Interior 1,390  35%         567  736,558  3% 

3% 

257,787  4% 

4% 
Olivia Deco - King Size Living Interior 1,590  30%          73  108,544  0% 31,570  0% 
Olivia Deco - Queen Size Living Interior 1,490  30%          14  19,356  0% 5,709  0% 
Olivia Deco - Single Size Living Interior 1,290  30%          14  16,879  0% 5,064  0% 
Ellezza Latex Topper Living Interior  9,900  30%            1  9,252  0% 2,776  0% 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่ (ต่อ) 
 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   

by Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales by 
Category 

 Net Profit by 
Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Neo Box Living Living  1,290  30%         788        949,560  3% 

8% 

  283,703  4% 

10% 

Aige Spin Mop Living Living  1,390  38%         334        433,571  2%   164,561  2% 
Miracle Hose Living Living  1,290  35%         249        299,933  1%   104,805  1% 
Catch Mop Living Living  1,490  35%         175        243,470  1%      85,071  1% 
Dental Clinic Mouth Washer Living Living  1,290  35%         143        172,286  1%      60,225  1% 
Swiss Military Living Living  3,990  35%          29        107,860  0%      37,569  1% 
Well Dry Living Living  1,090  28%          40          40,748  0%      11,409  0% 
Shimono Vacuum Cleanser Living Living Appliance  1,990  35%         238        442,072  2% 

2% 
  153,150  2% 

2% Bokuk Air Cooler Living Living Appliance  2,590  25%          15          36,308  0%        9,077  0% 
Coway Living Living Appliance  6,990  32%            2          12,412  0% 

 
       3,528  0% 

Elroel Cushion Fashion Cosmetics  1,590  20%      1,414    2,101,389  8% 

16% 

  468,370  6% 

15% 

Spa The El Pearl Mask Set Fashion Cosmetics  1,990  30%         317        590,393  2%   175,097  2% 
Laneige BB Cushion Fashion Cosmetics  2,150  25%         190        380,776  1%      91,430  1% 
Dr.Jart+ Time Returning Fashion Cosmetics  1,990  33%         177        329,189  1%    107,387  1% 
Sur Medic Mask Pack Fashion Cosmetics  1,290  19%         182        219,211  1%      43,784  1% 
Kizzkin Fashion Cosmetics  1,200  30%         193        216,950  1%      64,650  1% 
Lesasha Nano Cap Fashion Cosmetics     999  25%         140        131,171  0%      32,438  0% 
Oripan Soap Fashion Cosmetics  1,490  30%          93        130,093  0%      38,464  1% 
Lesasha Keratin Set  Fashion Cosmetics  2,990  30%          36        100,086  0%      29,667  0% 
Lesasha Epilator Fashion Cosmetics  1,490  28%          61         84,665  0%      23,506  0% 
Artistaeyang Volumingsence Fashion Cosmetics  1,990  20%          43          79,228  0%      15,250  0% 
Laneige Water Sleeping Mask Fashion Cosmetics  1,590  25%          16          23,776  0%        5,944  0% 
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  ตารางท่ี 4.1 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามหมวดหมู่ (ต่อ) 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity 
Net Sales   by 

Product 
% Net Sales 
by Product 

% Net Sales 
by Category 

 Net Profit by 
Product  

 % Net Profit 
by Product  

% Net Profit 
by Category 

Sabina Easy Soft Bra Fashion Underwear  1,990  20%         516        958,984  3% 

11% 

   188,278  3% 

9% 

Swans Body Shape Fashion Underwear  1,490  30%         290        403,351  1%    120,669  2% 
Bonnie  & Clyde Fashion Underwear     990  12%         379        350,971  1%      41,749  1% 
Sabina Magic Fit Panty Set Fashion Underwear  1,290  23%         272        327,832  1%      75,329  1% 
Sabina Micromodal Panty Set Fashion Underwear     990  20%         335        310,129  1%      61,426  1% 
Onami Sexy Princess Fashion Underwear  1,990  25%         162        301,621  1%      74,258  1% 
Sabina Modern V Fashion Underwear  1,690  20%          64        100,977  0%      20,109  0% 
She Sworns Comfort Bra Fashion Underwear  1,290  30%          66          79,559  0%      23,860  0% 
Shesworn Nightwear Set Fashion Underwear  1,490  30%          48          66,800  0%      20,011  0% 
Jason Smart Body Fashion Sport  2,990  28%         816     2,280,306  8% 

9% 
   626,472  9% 

10% Spin Rider Fashion Sport  5,990  35%          42        233,853  1%      81,024  1% 
Karana Tent Fashion Sport  4,590  28%          21          89,226  0%      24,366  0% 
Bonslim Legging Jeans Fashion Apparel  1,490  38%      1,021     1,422,128  5% 5%    539,770  7% 7% 
Marwell Travel Bag Fashion Fashion Accessories  3,990  25%          90        337,379  1% 

2% 
     82,876  1% 

1% Toeot Fashion Fashion Accessories  1,790  15%          58          96,654  0%      14,180  0% 
Rhythm Watch Fashion Fashion Accessories  2,550  25%          14          33,033  0%        8,009  0% 
Total            16,419   27,573,025  100% 100% 7,260,427  100% 100% 

 

  ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา 
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Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  
0 - 1,000 Baht                   
Bonnie  & Clyde Fashion Underwear 990  12%         379         350,971  1% 41,749  1% 
Sabina Micromodal Panty Set Fashion Underwear 990  20%         335         310,129  1% 61,426  1% 
Lesasha Nano Cap Fashion Cosmetics 999  25%         140         131,171  0% 32,438  0% 
1,001 - 2,000 Baht                   
Shimono Gas Stove Living Kitchen 1,490  25%      1,674      2,330,901  8% 582,588  8% 
Elroel Cushion Fashion Cosmetics 1,590  20%      1,414      2,101,389  8% 468,370  6% 
Ecoramic Diamond Pan Set Living Kitchen 1,990  33%         982      1,825,534  7% 601,888  8% 
Bonslim Legging Jeans Fashion Apparel 1,490  38%      1,021      1,422,128  5% 539,770  7% 
Sabina Easy Soft Bra Fashion Underwear 1,990  20%         516         958,984  3% 188,278  3% 
Neo Box Living Living 1,290  30%         788         949,560  3% 283,703  4% 
Happycall Diamond  Grill Pan Set Living Kitchen 1,990  31%         465         863,967  3% 264,680  4% 
Intex Air Bed Living Interior 1,390  35%         567         736,558  3% 257,787  4% 
Konstar Living Kitchen 1,490  28%         509         708,294  3% 197,962  3% 
Spa The El Pearl Mask Set Fashion Cosmetics 1,990  30%         317         590,393  2% 175,097  2% 
Glass Lock Living Kitchen 1,490  33%         366         509,611  2% 167,204  2% 
Shimono Vacuum Cleanser Living Living Appliance 1,990  35%         238         442,072  2% 153,150  2% 
Aige Spin Mop Living Living 1,390  38%         334         433,571  2% 164,561  2% 
Swans Body Shape Fashion Underwear 1,490  30%         290         403,351  1% 120,669  2% 
Dr.Jart+ Time Returning Fashion Cosmetics 1,990  33%         177         329,189  1%    107,387  1% 
Sabina Magic Fit Panty Set Fashion Underwear 1,290  23%         272         327,832  1%       75,329  1% 

  ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา (ต่อ) 



 
 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  
1,001 - 2,000 Baht                   
Onami Sexy Princess Fashion Underwear 1,990  25%         162         301,621  1%       74,258  1% 
Miracle Hose Living Living 1,290  35%         249         299,933  1%     104,805  1% 
Konion Rice Cooker Living Kitchen Appliance 1,790  30%         177         296,023  1%       88,751  1% 
Catch Mop Living Living 1,490  35%         175         243,470  1%       85,071  1% 
Sur Medic Mask Pack Fashion Cosmetics 1,290  19%         182         219,211  1%       43,784  1% 
Kizzkin Fashion Cosmetics 1,200  30%         193         216,950  1%       64,650  1% 
Sunrise Save Living Kitchen 1,390  23%         149         193,325  1%       44,458  1% 
Dental Clinic Mouth Washer Living Living 1,290  35%         143         172,286  1%       60,225  1% 
Oripan Soap Fashion Cosmetics 1,490  30%           93         130,093  0%       38,464  1% 
Olivia Deco - King Size Living Interior 1,590  30%           73         108,544  0%       31,570  0% 
Sabina Modern V Fashion Underwear 1,690  20%           64         100,977  0%       20,109  0% 
Toeot Fashion Fashion Accessories 1,790  15%           58           96,654  0%       14,180  0% 
Lesasha Epilator Fashion Cosmetics 1,490  28%           61           84,665  0%       23,506  0% 
She Sworns Comfort Bra Fashion Underwear 1,290  30%           66           79,559  0%       23,860  0% 
Artistaeyang Volumingsence Fashion Cosmetics 1,990  20%           43           79,228  0%       15,250  0% 
Shesworn Nightwear Set Fashion Underwear 1,490  30%           48           66,800  0%       20,011  0% 
Well Dry Living Living 1,090  28%           40           40,748  0%       11,409  0% 
Laneige Water Sleeping Mask Fashion Cosmetics 1,590  25%           16           23,776  0%         5,944  0% 
Olivia Deco - Queen Size Living Interior 1,490  30%           14           19,356  0%         5,709  0% 
Olivia Deco Single Size Living Interior 1,290  30%           14           16,879  0%         5,064  0% 

  ตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายสุทธิของสินคา้แต่ละตวั จ  าแนกตามระดบัราคา (ต่อ) 



 
 

Product Category Sub-Category Price Margin Quantity  
 Net Sales   by 

Product  
% Net Sales by 

Product 
 Net Profit by 

Product  
 % Net Profit by 

Product  

2,001 - 3,000 Baht                   
Twz Mobile Phone Living IT/Electronics   2,390  15%      1,690      3,775,635  14%     555,612  8% 
Jason Smart Body Fashion Sport   2,990  28%         816      2,280,306  8%     626,472  9% 
Granoble Pan Living Kitchen   2,290  33%         455         973,764  4%     315,592  4% 
Laneige BB Cushion Fashion Cosmetics   2,150  25%         190         380,776  1%       91,430  1% 
Lesasha Keratin Set  Fashion Cosmetics   2,990  30%           36         100,086  0%       29,667  0% 
Mix And Mix Living Kitchen Appliance   2,490  35%           36           83,312  0%       28,858  0% 
Bokuk Air Cooler Living Living Appliance   2,590  25%           15           36,308  0%         9,077  0% 
Rhythm Watch Fashion Fashion Accessories   2,550  25%           14           33,033  0%         8,009  0% 
Happycall Diamond Pan Set Living Kitchen   2,590  35%            3            7,290  0%         2,551  0% 
> 3,000 Baht                   
Ais Super Combo Lava 4G Iris 750 Living IT/Electronics   3,590  12%         145         485,374  2%       57,161  1% 
Marwell Travel Bag Fashion Fashion Accessories   3,990  25%           90         337,379  1%       82,876  1% 
Spin Rider Fashion Sport   5,990  35%           42         233,853  1%       81,024  1% 
Katsu Drink Maker Living Kitchen Appliance   3,990  35%           30         111,459  0%       38,744  1% 
Swiss Military Living Living   3,990  35%           29         107,860  0%       37,569  1% 

Karana Tent Fashion Sport   4,590  28%           21           89,226  0%       24,366  0% 

Coway Living Living Appliance   6,990  32%            2           12,412  0%         3,528  0% 

Ellezza Latex Topper Living Interior   9,900  30%            1            9,252  0%         2,776  0% 

Total              27,573,025  100%   7,260,427  100% 

ภาพท่ี 4.1 แสดงร้อยละของยอดขายในแต่ละช่วงเวลา 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์การขายสินคา้ผา่นทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ีช็อปป้ิง” 
สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของงานวจิยัแบ่งออกเป็น 7 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

 
ตอนท่ี 1 สรุปผลการวเิคราะห์สินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ 
ตอนท่ี 2 สรุปผลการวเิคราะห์ช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี 
ตอนท่ี 3 สรุปผลการวเิคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าใหย้อดขายเติบโต

มากท่ีสุด 
ตอนท่ี 4 สรุปผลการวเิคราะห์ปัญหาการส่งคืนสินคา้ 
ตอนท่ี 5 อภิปรายผลการวจิยั 
ตอนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช้ 
ตอนท่ี 7 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

สรุปผลการวจิัย 
ตอนที ่1 สรุปผลการวิเคราะห์สินค้าขายดีในแต่ละหมวดหมู่ 
ในช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 จ าหน่ายสินคา้ทั้งหมด 56 ตวั มีสินคา้ท่ี

ขายดีเพียง 6 ตวั หรือคิดเป็นร้อยละ 10 จากจ านวนสินคา้ทั้งหมด ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมาจาก 5 กลุ่มยอ่ย 
ใน 11 กลุ่มยอ่ย ซ่ึงสามารถสร้างยอดขายไดถึ้งร้อยละ 50 ของยอดขายทั้งหมด และท าก าไรรวมได้
ถึงร้อยละ 46 ของก าไรทั้งหมด โดยสินคา้ขายดีจะมีระดบัราคาอยู่ในช่วง 1,000 – 3,000 บาท 
รายละเอียดดงัแสดงในตารางสรุปผลสินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ ตารางท่ี 5.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงสรุปผลการวเิคราะห์สินคา้ขายดีในแต่ละหมวดหมู่ 
Product Category Sub-Category Price % Net sales  % Net Profit  

Shimono Gas Stove 
Living 

Kitchen 1,490  8% 
29% 

8% 
24% Ecoramic Diamond Pan Set Kitchen 1,990  7% 8% 

Twz Mobile Phone IT/Electronics 2,390  14% 8% 
Elroel Cushion 

Fashion 
Cosmetics 1,590  8% 

21% 
6% 

22% Jason Smart Body Sport 2,990  8% 9% 
Bonslim Legging Jeans Apparel 1,490  5% 7% 
Others 50% 50% 54% 54% 
Total 100% 100% 100% 100% 

 
 

ตอนที ่2 สรุปผลการวิเคราะห์ช่วงเวลาทีสิ่นค้าขายดี 
ช่วงเวลาท่ีสินค้าขายดีแบ่งออกเป็น 2 ช่วง คือช่วงเช้าและช่วงกลางคืน โดยในวนั

จนัทร์ – วนัศุกร์ ช่วงเชา้ สินคา้จะขายดี 9:00 – 10:30 น. ช่วงกลางคืน สินคา้จะขายดี 19:30 – 21:00
น. ส่วนวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ช่วงเช้า สินคา้จะขายดี 9:00 – 11:30 น. ช่วงกลางคืน สินคา้จะขายดี 
19:00 – 21:00 น. ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางท่ี 5.2 
ตารางท่ี 5.2 แสดงช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี 

 
Daytime Nighttime 

Weekday 9:00 - 10:30 19:30 - 21:00 
Weekend 9:00 - 11:30 19:00 - 21:00 

 
 

ตอนที ่3 สรุปผลการวิเคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ทีท่ าให้ยอดขายเติบโต
มากทีสุ่ด 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าให้ยอดขายเติบโตมากท่ีสุด คือ การแจกบตัร
ทานไอศกรีม Swensen’s 50 บาทท่ีท าใหย้อดขายเติบโตถึงร้อยละ 34 ซ่ึงเป็นการแจกของแถมท่ีแจก
ไปพร้อมกบัการสั่งซ้ือสินคา้ และโปรโมชัน่ในแบบเดียวกนัคือการแจกของแถม 7 วนั 7 อยา่ง ท าให้
ยอดขายเติบโตร้อยละ 14 ส่วนการให้ส่วนลดทนัทีและการให้คะแนนสะสมมีผลให้การเติบโตของ
ยอดขายติดลบ ซ่ึงสามารถสรุปไดต้ามตารางท่ี 5.3 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงสรุปผลการเติบโตของยอดขายจากการท าโปรโมชัน่แต่ละแบบ 
Promotion   % Sales Growth  

Free gift 7 days 14% 

Accumulate purchase 10% 

Aungpao discount coupon 100฿ -7% 

Swensen's gift voucher 50฿ 34% 

Smile point rewards -7% 

 
 

ตอนที ่4 สรุปผลการวิเคราะห์ปัญหาการส่งคืนสินค้า 
สินคา้ท่ีพบปัญหาการส่งคืนสินคา้ เน่ืองจากมีอตัราการส่งคืนต่อยอดขายเกินร้อยละ 10 

เป็นสินคา้ประเภทท่ีตอ้งมีการวดัขนาดและสินคา้ประเภทไอทีดงัแสดงในตารางสรุปผลตารางท่ี 5.4
อยา่งไรก็ตาม พบวา่ บริษทัจดัส่งสินคา้ใหข้อ้มูลการส่งคืนสินคา้ท่ีไม่เป็นจริงเม่ือมีการสุ่มตรวจสอบ 

 
ตารางท่ี 5.4 แสดงสินคา้ท่ีมีอตัราการส่งคืนต่อยอดขายเกินร้อยละ 10 

Product Sub-category  % Return/ Net sales  

Coway Living Appliance 51% 
Toeot Fashion Accessories 23% 
Bonnie  & Clyde Underwear 11% 
Sabina Modern V Underwear 11% 
Swiss Military Living 10% 
Ais Lava 4G Iris 750 IT/Electronics 10% 
Dr.Jart+  Cosmetics 10% 
Marwell Travel Bag Fashion Accessories 10% 
Twz Mobile Phone IT/Electronics 10% 

 
 
อภิปรายผลการวจิัย 

การวิจยัเร่ือง“การวิเคราะห์การขายสินคา้ผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ีช็อปป้ิง” 
ผูว้จิยัไดท้  าการอภิปรายผลการวจิยัท่ีน่าสนใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

1. ในส่วนสินคา้เคร่ืองครัวท่ีขายดีในช่องแฮปป้ีช็อปป้ิงคือ ชุดกระทะ ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของสุนนัทา จงจิตร์ (2558: บทคดัยอ่) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองครัวผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า
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ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองคั้นนา้ผกัผลไมแ้ยกกาก และพึงพอใจท่ีจะจ่ายซ้ือสินคา้ในราคา 2,000 - 
3,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบัระดบัราคาท่ีสินคา้จะขายดี 

2. ช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดีช่วงกลางคืนคือช่วง 19:00 - 21:00 มีความสอดคลอ้งกบั
ผลการวิจยัของชุติรัตน์ เด่นประภสัร์ (2557: บทคดัยอ่) ท่ีท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การเปิดรับ ข่าวสาร 
ทศันคติและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท TVHome Shoppingของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดดูรายการสินคา้ในช่วงเวลา 17.01 
น. – 21.00 น. 

3. ในส่วนของการวิเคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีท าให้ยอดขายเติบโต
สูงสุดคือ การแจกของแถม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสุนนัทา จงจิตร์ (2558: บทคดัยอ่)ท่ีพบวา่โปรโมชัน่
ซ้ือ 1 แถม 1 เป็นโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และไม่สอดคลอ้งกบั Hyuntae Lim, 
YoungsikKwak และ Jisoo Kim (2009) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัของยอดขายโฮมช็อปป้ิงในประเทศเกาหลี
จากมุมมองของผูผ้ลิต ท่ีพบวา่การแจกของแถมไม่มีผลต่อยอดขายแต่จะมาสอดคลอ้งในส่วนการให้
ส่วนลดท่ีไม่มีผลต่อยอดขาย 

 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ 

จากผลการวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์การขายสินคา้ผ่านทีวีโฮมช็อปป้ิงของช่องแฮปป้ี     
ช็อปป้ิง” ผูว้จิยัขอเสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช ้ดงัต่อไปน้ี 

1. การจัดหาสินค้าในคร้ังต่อไป ควรเน้นไปท่ีกลุ่มเคร่ืองครัว กลุ่มไอที กลุ่ม
เคร่ืองส าอาง เคร่ืองออกก าลงักาย และเคร่ืองแต่งกาย ท่ีมีระดบัราคาอยูใ่นช่วง 1,000 - 3,000 บาท 
โดยเคร่ืองครัวควรราคาไม่เกิน 1,990 บาท โทรศพัทมื์อถือควรราคาไม่เกิน 2,390 บาท เคร่ืองส าอาง
ควรราคาไม่เกิน 1,590 บาท เคร่ืองออกก าลงักาย 2,990 บาท และเคร่ืองแต่งกายควรราคาไม่เกิน 
1,490 บาท 

2. ควรน าสินคา้ขายดีมาออกอากาศในช่วงเวลาท่ีสินคา้ขายดี เพื่อเพิ่มยอดขายให้มาก
ยิ่งข้ึน แต่หากค านึงถึงรายรับท่ีเขา้บริษทัแลว้ ควรเลือกสินคา้ท่ีขายดีและมีก าไรสูงมาออกอากาศ
ในช่วงท่ีสินคา้ขายดีเพื่อเพิ่มรายรับใหก้บับริษทั 

3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) ควรเนน้ไปท่ีการแจกของแถมท่ีแถมไปพร้อมกบั
การสั่งซ้ือสินคา้เพื่อให้ยอดขายเติบโตสูงสุด เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่าการแจกของแถมท าให้
ยอดขายเติบโตมากกวา่การใหส่้วนลดหรือคะแนนสะสม 
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4. เพื่อลดปัญหาการส่งคืนสินคา้ควรมีมาตรฐานการตรวจสอบสินคา้ท่ีตอ้งมีการวดั
ขนาดก่อนน ามาจ าหน่าย และควรมีการสุ่มตรวจสอบบริษทัจดัส่งสินคา้ท่ีมีความถ่ีมากข้ึนอยา่งเป็น
มาตรฐาน 

5. ในส่วนการบริหารสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีออกอากาศทางทีวีแต่สร้างยอดขายได้เพียง
เล็กนอ้ย ซ่ึงจดัวา่สินคา้กลุ่มน้ีมีความเฉพาะเจาะจงส าหรับลูกคา้บางกลุ่มเท่านั้น การน าสินคา้กลุ่มน้ี
ไปขายทางออนไลน์อาจช่วยเพิ่มยอดขายตามทฤษฎี Long Tail Marketing 

 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
ผูว้จิยัขอเสนอแนะขอ้เสนอแนะในประเด็นต่างๆดงัต่อไปน้ี 
1. ควรเก็บขอ้มูลยอดขายในระยะเวลาท่ียาวนานกว่าน้ี เพื่อให้ไดแ้นวทางการจดัหา

สินคา้ท่ีชดัเจน เช่น การจดัหาสินคา้ในแต่ละช่วงของปี (สินคา้ตามฤดูกาล) 
2. ควรศึกษาโดยเน้นไปท่ีระบบการจดัส่งสินคา้เน่ืองจากเป็นส่วนหน่ึงของการขาย

และเป็นส่วนหน่ึงในภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
3. ควรท าการศึกษาวิจยัการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ทีวีโฮมช็อปป้ิงท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทีวโีฮมช็อปป้ิงเพื่อน ามาปรับใชใ้นการท าแผนสร้างการรับรู้ให้กบับริษทั
ทีวโีฮมช็อปป้ิงต่อไป 
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