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LOB2205 กลยุทธ์กำรตลำดเพื่อกำรแข่งขัน

ปฏิบัติกำรด้ำนแนวคิดและวิธีกำรในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด 

เพื่อสร้ำงข้อได้เปรียบทำงกำรแข่งขันในสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ 

โดยค ำนึงถึงควำมพร้อมและทรัพยำกรของธุรกิจควบคู่กับโอกำสทำงกำร

ตลำด วิเครำะห์โครงสร้ำงและสถำนกำรณ์กำรแข่งขันในตลำด
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1. พื้นฐำนของกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดในยุคปัจจุบัน

2. แนวโน้มกำรตลำดในยุคปัจจุบัน

3. กำรวำงแผนกำรตลำดของธุรกิจ

4. กำรเขียนแผนธุรกิจ

5. กลยุทธ์กำรตลำดในปัจจุบันรูปแบบต่ำง ๆ 

6. กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์กำรแข่งขันในตลำด

Course Outline



ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรแข่งขันทำงธุรกิจ ไม่ว่ำจะเป็นธุรกิจขนำดเล็กหรือธุรกิจ

ขนำดใหญ่ โดยพื้นฐำนแล้วมี 2 มิติ ที่ธุรกิจต้องพจิำรณำ 

• มิติที่หนึ่ง คือ กลยุทธ์กำรแข่งขัน ว่ำจะแข่งด้วยต้นทุนหรือควำมแตกต่ำง 

• มิติที่สอง คือ ตลำด ว่ำจะเลือกตลำดแบบกว้ำงหรือแบบแคบ 

จำกกำรพจิำรณำในสองเรื่องดังกล่ำว จะสำมำรถแบ่งย่อยออกมำเป็น 5 กลยุทธ์ 

ได้แก่

พื้นฐำนของกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดในยุคปัจจุบัน



1. Cost Leadership Strategy (กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนต้นทุน)

กำรเป็นผู้น ำด้ำนต้นทุน (Cost Leadership) นับว่ำเป็นข้อได้เปรียบในกำรแข่งขัน

หำกธุรกิจของเรำสำมำรถลดต้นทุนในกระบวนกำรบริหำรจัดกำรต่ำงๆ ลงได้

กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนต้นทุน หรือ Cost Leadership Strategy มีจุดมุ่งหมำยในกำรใช้

ประโยชน์จำกขนำดกำรผลิต กำรผลิตสินค้ำที่ได้มำตรฐำนระดับสูงโดยใช้เทคโนโลยีขั้น

สูงเข้ำมำเกี่ยวข้อง และต้องท ำให้ต้นทุนต่ ำลงเพื่อรำคำทีถู่ก ซึ่งมีหลำยๆบรษิัทน ำกลยุทธ์

นี้มำผสมผสำนใช้ในกลยุทธ์ของบริษัทตัวเองเพือ่ให้เป็นผู้น ำในตลำด



กลุ่มเป้ำหมำยของ Cost Leadership Strategy

• เหมำะกับกลุ่มที่มีควำมอ่อนไหวกับรำคำของสินค้ำ

• เหมำะกับตลำดแบบ Mass ขำยในปริมำณมำกๆ ซึ่งจะท ำให้ต้นทุนในกำรผลิตต่ ำลง

ผู้บริโภคที่มีควำมต้องกำรสินค้ำทีม่ีคุณภำพคล้ำยๆกัน ไม่ต่ำงกันมำก

• เหมำะกับผูบ้ริโภคประเภท Low Swiching Cost หรือ ผู้บริโภคที่เปลี่ยนกำรใช้

สินค้ำได้ง่ำย สินค้ำก็ต้องมีรำคำต่ ำ

• มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอย่ำงทั่วถึง และกำรบรกิำรที่รวดเร็วทนัอยู่ตลอดเวลำ

• ขั้นตอนกำรด ำเนินงำนที่ยอดเยีย่มของฝ่ำยต่ำงๆ เพื่อควบคมุต้นทุนกำรผลิตให้ต่ ำ ลด

รำคำต่อหน่วยให้ต่ ำ แต่ยังคงคุณภำพที่ดี



Walmart นับเป็นหนึ่งในบรษิัทที่ใช้กลยุทธ์นี้และส ำเร็จไปทั่วโลก ที่สำมำรถ

ลดต้นทุน ลดในสิ่งที่ไม่จ ำเป็นในด้ำนกำรผลิต และหันไปมุ่งเน้นในกำรส่ง

มอบสินค้ำที่มคีุณภำพให้ลูกค้ำในรำคำที่ต่ ำ



1. ช่วยเพิ่มข้อได้เปรียบหรอืขึดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันได้

2. ป้องกันไม่ให้เกิดสงครำมด้ำนรำคำ จำกคู่แข่งรำยอื่นๆ

3. โอกำสในกำรซื้อสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น สำมำรถลดควำมกดดันทำงรำคำจำกลูกค้ำได้

ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในกำรผลิตที่มำกขึ้นได้

ประโยชน์จำกกำรใช้กลยุทธ์ต้นทุนต่ ำ

สรุป 

Cost Leadership Strategy (กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนต้นทุน)

กำรแข่งขันด้วยต้นทุนที่ต่ ำกว่ำคู่แข่ง โดยมีตลำดเป้ำหมำยเป็นตลำดแบบกว้ำงที่

ครอบคลุมลูกค้ำหลำยกลุ่ม



2. Differentiation Strategy (กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนควำมต่ำง)

• กลยุทธ์กำรสรำ้งควำมแตกตำ่ง เป็นอีกหนึง่กลยทุธ์ทีเ่ริ่มใช้กนัอยำ่งแพร่หลำย ซึ่งค ำวำ่ควำม

ควำมแตกตำ่งนัน้มอียูห่ลำยมุมมอง แต่หำกจะแตกตำ่งอยำ่งมีคุณค่ำนัน้กค็งจะหนีไมพ่น้ค ำว่ำ

นวัตกรรม (Innovation) ซึ่งหำกบริษทัใดสำมำรถน ำนวตักรรมมำใช้ในกระบวนกำรตำ่งๆใน

กำรผลติสินค้ำหรือกำรใหบ้ริกำรได ้ก็จะสร้ำงให้เกดิโอกำสควำมไดเ้ปรยีบในกำรแขง่ขนัโดย

ทันที 

• ส ำหรับสนิค้ำที่เดน่ชัดเรื่องกำรน ำเสนอนวตักรรมทีเ่รำเห็นอยูบ่อ่ยๆ ได้แก่ พวกแบรนดม์อืถือ 

คอมพิวเตอร์ รถยนต ์เครื่องใช้ไฟฟ้ำตำ่งๆ เช่น Apple, BMW, Samsung ซึ่งนอกเหนอืจำก

นวัตกรรมแลว้ควำมแตกตำ่งยงัมไีดอ้กีหลำยนวตักรรมสำมำรถเพิ่มมลูค่ำใหก้บัสนิค้ำหรือบริกำร

ได้ นั่นคือคุณค่ำส ำหรับผูบ้ริโภคทีม่ีมำกกว่ำค ำวำ่รำคำ หรืออำจเรยีกไดว้ำ่ถ้ำคุณค่ำนั้นตอบโจทย์

ผู้บริโภครำคำก็ถือเปน็เรื่องรองลงไป เพรำะผูบ้ริโภคยอมจะซือ้เพื่อแลกกบัคุณค่ำทีไ่ดม้ำ



องค์ประกอบของกลยุทธ์ผู้น ำด้ำนควำมต่ำง

1. สินค้ำหรือบรกิำรต้องมีควำมแตกต่ำงในด้ำนใดด้ำนหนึ่ง อำทิ คุณภำพ คุณสมบตัิ 

ประโยชน์ที่ได้รับ ที่ผู้บริโภคต้องรู้สึกจริงๆว่ำมันมีควำมต่ำงอย่ำงเห็นได้ชัด

2. ต้องมีคุณค่ำต่อผู้บริโภค โดยหำกผลิตภัณฑ์หรอืสินค้ำไม่สำมำรถสร้ำงให้ผูบ้ริโภค

เห็นคุณค่ำได้ จะเสียทั้งควำมน่ำเชื่อถือ ควำมเชื่อมั่น และเสียทรัพยำกรต่ำงๆอีกมำก

3. ควำมแตกต่ำงนั้นต้องเหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย และกลุ่มเป้่ำหมำยนั้นก็ต้องให้

ควำมส ำคัญ

4. สร้ำงให้เกิดข้อได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน

สรุป กลยุทธผ์ู้น ำดำ้นควำมตำ่ง หรือ Differentiation Strategy 

กำรแข่งขนัดว้ยควำมแตกตำ่ง มุ่งน ำเสนอสนิคำ้และบรกิำรทีม่ีคณุคำ่เหนอืคูแ่ข่ง โดยมีตลำดเป้ำหมำยเป็นตลำดแบบกวำ้งที่

ครอบคลมุลูกคำ้หลำยกลุ่ม



ตัวอย่ำงแบรนด์เสื้อผ้ำ GQ ที่สร้ำงควำมโดดเด่นด้วยกำรน ำนวัตกรรมมำใช้



3. กลยุทธ์ด้ำนต้นทุนในตลำดเฉพำะกลุ่ม (Cost Focus Strategy)

กลยุทธ์กำรแข่งขันที่มุ่งเน้นไปที่กำรท ำให้ต้นทุนกำรผลิตที่ต่ ำและมุ่งเน้นไปที่กำรขำยสินค้ำ

ให้ลูกค้ำเฉพำะกลุ่ม (Niche Market) ขนำดเล็กในฐำนะสินค้ำเฉพำะทำง เพื่อใช้

ประโยชน์จำกต้นทุนที่ต่ ำในกำรท ำก ำไรต่อหน่วยที่สูง

สินค้ำและบริกำรที่ใช้กลยุทธ์ในลักษณะ Cost Focus Strategy อำจเป็นสินค้ำหรือ

บริกำรชนิดใหม่ทีไ่ม่เคยมีมำก่อน (ซึ่งเป็นเหตุผลที่ท ำให้ตอ้งเริ่มจับจำกกลุ่ม Niche 

Market ที่มีจ ำนวนลูกค้ำไม่มำกก่อน) หรือมีอยู่แล้วแต่ไม่เคยได้รับกำรตอบสนองให้กับ

ลูกค้ำเฉพำะทำงดังกล่ำวมำก่อน



สิ่งส ำคัญของกลยุทธ์ Cost Focus (รวมถงึ Cost Leadership) ที่แม้ว่ำจะเป็นกลยุทธ์

เกี่ยวกับกำรลดต้นทุนให้ต่ ำทีสุ่ดเท่ำที่จะเป็นไปได้ แต่ก็ไม่ได้หมำยควำมว่ำจะต้องขำย

สินค้ำในรำคำถูกเสมอไป โดยธุรกิจอำจเสนอขำยสินค้ำทีม่ีต้นทุนกำรผลิตต่ ำแต่รำคำสูงซึ่ง

ท ำให้มกี ำไรต่อหน่วยสูงมำกได้เช่นกัน

ทั้งนี้ แม้ว่ำกลยุทธ์ Cost Focus Strategy จะจับกลุ่มลูกค้ำขนำดเล็กที่มีควำมเฉพำะ

ทำง แต่ลูกค้ำทัว่ไปก็อำจใช้สินค้ำหรือบรกิำรดังกล่ำวได้ และมีโอกำสที่สินค้ำหรือบรกิำรที่

เริ่มต้นจำกกลยุทธ์ Cost Focus Strategy จะมีตลำดที่ใหญ่ขึ้นในอนำคตจนกลำยเป็น

ตลำดแบบ Mass Market และด ำเนินกลยุทธ์ในกำรแข่งขันแบบ Cost Leadership 

ในอนำคตต่อไป



ตัวอย่ำง Cost Focus Strategy
ธุรกิจบุฟเฟต่ต์ำ่งๆ เช่น บุฟเฟ่ต์ปิง้ยำ่งที่จะเหน็วำ่บุฟเฟต่ป์ิง้ยำ่งเปน็ธรุกิจทีเ่นน้ลดตน้ทนุจำกกำรทีค่ดิรำคำ

แบบเหมำ (และมีรำคำคอ่นขำ้งสูง) แต่ลูกคำ้ส่วนใหญก่นิบฟุเฟต่ป์ิง้ยำ่งได้ไม่เกนิรำคำ หรือแม้แตก่ำรท ำ

ก ำไรจำกเครื่องดืม่ดว้ยกลยทุธ ์Loss Leader Pricing ก็ตำม (กลยทุธก์ำรตั้งรำคำแบบลอ่ตำล่อใจ ด้วยกำร

ใช้กำรลดรำคำสนิคำ้อยำ่งมำกในระดับเทำ่ทนุหรอืขำดทนุ เพื่อดงึดูดควำมสนใจของลูกคำ้ใหเ้ขำ้มำในรำ้นดว้ย

รำคำดังกลำ่ว และใช้โอกำสดังกลำ่วในกำรเสนอขำยสนิคำ้หรือบรกิำรอื่นทีม่ีก ำไรสูง)

ในส่วนของดำ้น Focus ในกำรเลอืกตลำดของบุฟเฟต่์ปิง้จะเหน็วำ่บุฟเฟต่ป์ิ้งยำ่งจะเนน้ไปทีก่ำรจบัลกูคำ้

เฉพำะกลุม่ ซึ่งเปน็กลุม่ทีช่อบกนิแบบบุฟเฟต่ ์กินครั้งละมำก ๆ ต้องกำรควำมคุม้คำ้อยำ่งมำก ที่เปน็ส่วน

หนึ่งของตลำดอำหำรทีม่ีทัง้ลูกค้ำกลุ่มดงักล่ำว ลูกค้ำทีต่อ้งกำรทำนแตอ่ำหำรพรีเมียม และลูกคำ้ทีน่ยิมทำนแต่

อำหำรจำนตอ่จำนแบบ La Carte อย่ำงไรก็ตำม ลูกค้ำทีไ่ม่ใช่กลุ่มที่ชอบทำนบุฟเฟต่ห์รือไม่ไดช้อบทำนครั้ง

ละมำก ๆ ก็สำมำรถมำทำนบุฟเฟต่ป์ิ้งยำ่งได้เชน่กนัในบำงโอกำส



สรุปกลยทุธ์กำรแข่งขนัแบบ Cost Focus Strategy 

เป็น 1 ใน 4 กลยุทธใ์นกำรสรำ้งควำมได้เปรียบใน

กำรแข่งขันจำก Porter’s Generic Strategies 

ของ Micheal E Porter ซึ่งเปน็กลยทุธร์ะดับธุรกิจ

(Business Strategy) ตำมหลักกำรจัดกำรเชิงกล

ยุทธ์



4. กลยุทธ์ด้ำนผู้น ำตลำดเฉพำะ (Focus Differentiation Strategy)

กลยุทธ์กำรตลำดในหลีกเลี่ยงกำรปะทะกับผูน้ ำตลำด ที่มุ่งเน้นไปในตลำดที่

เฉพำะเจำะจงโดยให้ควำมส ำคัญกับกำรใช้ทรัพยำกรต่ำงๆให้มีประสิทธิภำพ กับกลุ่ม

ผู้บริโภคที่เฉพำะเจำะจงเพือ่ตอบสนองควำมตอ้งกำรที่แท้จริง



กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนตลำดเฉพำะมีเป้ำหมำยไปที่กำรตอบสนองควำมพงึพอใจของผู้บริโภค

เป็นหลัก ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เจำะจงแบบโดนใจ ที่ต้องสร้ำงให้เกิดควำมสัมพันธ์

อันดีกับลูกค้ำและประสบกำรณ์ที่ดีอีกด้วย โดยปกติจะเป็นแบรนด์ขนำดเล็กที่เน้น

ตลำดใดตลำดหนึ่งเพียงอย่ำงเดียว ทรัพยำกรมีจ ำกัด แต่แบรนด์ใหญ่ๆก็สำมำรถใช้

หลำยกลยุทธ์ได้พรอ้มๆกัน เพื่อขยำยสำยผลิตภณัฑ์ เช่น Coca Cola ที่ออก

ผลิตภัณฑ์แบบเจำะตลำดหลำยกลุ่ม หนึ่งในนั้นก็เป็นกลุ่มคนรักสุขภำพกับ

ผลิตภัณฑ์ Diet Coke เป็นต้น



ตัวอย่ำงกลยุทธ์แบบเจำะจง

Ebay : กับวิธีประมลูผำ่นออนไลน์

Porsche : กับกลุ่มรถยนตแ์บบสปอรต์

Nissan : กับกลุ่มรถยนตร์ะดบักลำง

Hallmark : กับกำร์ดแสดงควำมยนิดใีนโอกำสตำ่งๆ

Amazon.com : กับกำรขำยหนังสอืออนไลน์

Systematics Company : ที่ขำยซอฟตแ์วร์ให้กับมหำวิทยำลัยโดยเฉพำะ
สรุป กลยุทธด์ำ้นผูน้ ำตลำดเฉพำะ (Focus Differentiation Strategy)

กลยุทธท์ี่มุง่เน้นน ำเสนอสนิค้ำและบรกิำรทีส่ง่มอบคณุค่ำใหลู้กค้ำเหนือกว่ำคู่แข่ง ในตลำดเฉพำะกลุ่ม หรือที่เรยีกวำ่ Niche 

Market

กำรน ำกลยทุธน์ี้มำใช้คุณตอ้งมคีวำมเชีย่วชำญในตลำดกลุ่มนั้นๆ เข้ำใจในกลุ่มเป้ำหมำย มีควำมช ำนำญในช่องทำงกำรตลำดอยำ่ง

แท้จริง เพื่อที่จะสำมำรถผลติสนิค้ำทีต่รงตำมควำมตอ้งกำรของผู้บรโิภคได ้ผ่ำนกำรใช้ทรพัยำกรทีม่ใีหเ้กดิประสทิธิภำพสงูสดุ



5. Blue Ocean คือกลยุทธ์ที่ผสมผสำนกันระหว่ำง Cost Leadership (กลยุทธ์

ผู้น ำด้ำนต้นทุน) และ Differentiation (กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนควำมต่ำง)  

โดยปกติแล้วธุรกิจไม่ควรด ำเนินกลยุทธ์ทีก่่ ำกึ่งระหว่ำงต้นทนุและควำมแตกต่ำง ควร

เลือกอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง แต่หำกจะผสมสำนกันทั้งสองอย่ำงตำมแนวทำงกลยุทธ์ Blue 

Ocean ธุรกิจต้องมี “นวัตกรรมเชิงคณุค่ำ (Value Innovation)” ซึ่งเป็นนวัตกรรม

ที่ช่วยสร้ำงคุณค่ำให้ลูกค้ำในขณะเดียวกันก็ช่วยลดต้นทุนของธุรกิจด้วยเช่นกัน ซึ่งจะ

น ำไปสู่ตลำดใหม่ๆ ที่ยังไม่มคีู่แข่ง





เครื่องมือที่ช่วยในกำรพัฒนำนวัตกรรมเชิงคุณค่ำ 

ERRC Grid ช่วยวิเครำะห์หำ 4 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้ำนกำรช่วยลดต้นทุน โดยธุรกิจต้องหำปัจจัยที่ควร 

 1) ถูกขจัดออกไป : เพรำะเป็นสิ่งที่ไม่มคีวำมจ ำเป็นส ำหรบัลูกค้ำอีกต่อไป 

หรือสิ่งทีคู่่แข่งในอุตสำหกรรมแข่งขันกันมำกเกินควำมจ ำเป็น

 2) ควรถูกลดลงไป : เพรำะไม่คุ้มค่ำกับกำรลงทุน 

ด้ำนกำรสร้ำงคุณค่ำส ำหรับลูกค้ำ โดยธุรกิจควรหำปัจจัยที่ควร

 3) ถูกยกคุณภำพใหเ้หนือคู่แข่ง

 4) ถูกสร้ำงขึ้นมำใหม่ส ำหรับธรุกิจในอุตสำหกรรมนี้ 





Q&A



LOB2205 

กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขัน

“Customer Journey”





การออกแบบ Customer Journey ในปัจจุบัน 
มีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้บริโภคมีการเข้าถึงส่ือต่าง ๆ 
มากมาย เช่น

• ส่ือแบบดั่งเดิม ได้แก ่TV วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
billboard 
• ส่ือใหม่ ๆ ที่เข้ามามีบทบาทและทวีความส าคัญขึ้น
เรื่อย ๆ  เช่น social media, website, email, 
chat, mobile app เป็นต้น 

 การออกแบบ Customer Journey ในปัจจุบัน จึง
ต้องให้เกิดการสอดประสาน (synchronize) ระหว่าง
ช่องทางที่หลากหลาย และผู้บริโภคจะมีการเข้ามาสัมผัส
ไป-มาผ่านช่องทางที่ซับซ้อนมากย่ิงข้ึน

Customer Journey จะมีหลักๆ ทั้งหมด 6 ขั้น





















ใบงานชิน้ที่ 1 (10 คะแนน)

1. ก าหนดผลติภัณฑ์ขึ้นมา 1 ตัว และน าเสนอกลยุทธ์ที่นักศกึษาตอ้งการใชใ้นแตล่ะขัน้ตอนของ 

Customer Journey (โดยแตล่ะคนจะรับผิดชอบคนละ 1 ขั้นตอน)

2. การน าเสนอกลยทุธ์ในแตล่ะขัน้ตอนนัน้ให้น าเสนอดว้ย Ppt.

3. น าเสนอหน้าชั้นเรียน 

 - อธิบายผลิตภัณฑ์ของนักศกึษาวา่คืออะไร

 - ชี้แจงวา่นักศกึษาไดรั้บผิดชอบ Customer Journey ขั้นตอนไหน ขั้นตอนนัน้หมายถงึอะไร

 - น าเสนอวา่นักศกึษาใช้กลยุทธ์ใดในขั้นตอนนั้นส าหรับผลติภัณฑ์ของตนเอง

 - อธิบายถงึวัตถุประสงค์ที่ใชก้ลยุทธ์นัน้

ก าหนดน าเสนอ+พร้อมสง่ PPT 

วันที่ 15 มกราคม 2567



LOB2205 

กลยุทธ์การตลาดเพื่อ

การแข่งขัน



ธุรกิจทีป่ระสบความส าเร็จ จ าเป็นตอ้งวางแผนใหค้รบทุกแง่มุม

และวเิคราะหค์วามเสีย่งใหล้ะเอยีดถ่ีถว้น

การออกแบบแผนธุรกิจ ดว้ยการเขียน 

Business Model



“ถา้ธุรกจิจะเจง๊ กใ็หเ้จง๊แค่ในกระดาษ”

เพราะการท าธุรกิจโดยไมว่างแผน คอืการไปลุน้

ใหเ้ป็นไปตามโชคชะตา



BUSINESS  MODEL  CANVAS



Canvas Model เป็นท่ีนิยม
อย่างมากในหมู่ผู้ประกอบการ
และผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจ
นวัตกรรม จึงเป็นเหตุผลว่า
ท าไมถึงควรใช้ BMC 

ในการวางแผนผลิตภัณฑ์และ
วางแผนธุรกิจ

คิดด้วยภาพ (Visual Thinking)
• BMC เป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องและผู้มีอ านาจตัดสินใจ เข้าใจ
รูปแบบแผนการตลาดหรือแผนธุรกิจ 
ได้อย่างง่ายดาย 

• ด้วยการน าเสนอในรูปแบบของภาพ
บนกระดาน แสดงปัจจัยแต่ละส่วนท่ี
ส่งผลกระทบต่อธุรกิจอย่างละเอียด
และชัดเจน

Business Model Canvas 
คือ โครงสรา้งการคิดผา่น 

9 ช่องบนผนืผา้ใบ

BUSINESS  MODEL  CANVAS (ต่อ)





วิธีสร้าง Business Model Canvas

โครงสร้างพื้นฐานของ 
Canvas Model 

ประกอบด้วยองค์ประกอบ 
9 ปัจจัย หรือที่เรียกว่า 
“9 Building Block”

1.Customer Segments (ลูกค้า) 
2.Value Propositions (คุณค่าที่บริษัทอยากส่งมอบ) 
3.Channels (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) 
4.Customer Relationships (ความสัมพันธ์กับลูกค้า)
5.Revenue Streams (กระแสรายได)้
6.Key Activities (กิจกรรมหลัก) 
7.Key Resources (ทรัพยากรหลัก) 
8.Key Partnerships (พันธมิตรหลัก)
9.Cost Structure (โครงสร้างต้นทุน) 

ช่วยในการตอบค าถาม 5W1H ได้แก่ 
WHAT, WHO, WHEN, WHERE, WHY และ HOW 

แยกออกเป็น 9 ปัจจัยดังต่อไปนี้ 



1. กลุ่มลูกคา้

2. คุณคา่สนิคา้ 
หรือ

 คุณคา่บริการ

3. ช่องทางเขา้ถงึลกูคา้

4. ความสมัพนัธก์บัลกูคา้

5. รายไดห้ลกั

6. กิจกรรมหลกั

7. ทรัพยากรหลกั

8. พันธมติร

9. โครงสรา้งต้นทนุ



• ใครคือลูกค้าของคุณ
• พวกเขาคิดอย่างไร 
• พวกเขาเห็น และรู้สึก
อย่างไรกับคุณ

• อะไรคือสิง่ที่เปน็คณุคา่ที่
อยากสง่มอบใหล้กูคา้ 

• ท าไมลกูคา้ถึงซื้อสนิค้า
และบริการของคณุ

• การโต้ตอบระหว่าง
คุณกับลูกค้าเป็น
อย่างไร 

• อะไรคือ “Customer 
Journey”

• ธุรกิจของคณุจะมรีายได้จากการเสนอคณุคา่ผา่นสนิคา้
และบริการอยา่งไร

• อะไรคือตน้ทนุทีข่บัเคลือ่นธรุกจิ เช่น ต้นทนุขาย หรือ 
ต้นทนุการผลติ และจะเชือ่มโยงกบัรายไดไ้ด้อยา่งไร ?

• อะไรคือกจิกรรมหลกั
ที่ธุรกจิด าเนนิการ
เพื่อให้โมเดลธรุกจิ
ด าเนินตอ่ไป

• อะไรคือทรพัยากรที่
ส าคัญและเปน็
เอกลกัษณท์ี่ชว่ยให้
ธุรกิจสามารถแขง่ขนัได้

• อะไรคือสิง่ที่บริษัทไม่
สามารถท าได ้และ
ต้องพึง่พาบริษัทอื่น
เพื่อใหธ้รุกจิด าเนนิไป
ได้ตามแผนธรุกจิ

สินค้าและบริการจะส่ง
มอบถึงลูกค้าอย่างไร



1. Customer Segments (ลูกคา้) 
• กลุ่มคนหรือองค์กรต่าง ๆ ที่บริษัทของเรามุ่งหวังจะเข้าถึงเพื่อขายสินค้าหรือบริการ 
• ในปัจจัยเกี่ยวกับลูกค้าของเรา ต้องท าความรู้จักลูกค้าในทุกแง่มุม ทั้งความชอบ ลักษณะนิสัย 
พฤติกรรมการใช้ชีวิต รวมถึงปัญหาที่ลูกค้ามี 
• เมื่อเราเข้าใจลูกค้าอย่างแท้จรงิแล้ว เราจะสามารถผลิตสินค้าหรือบริการมาตอบสนอง
    ความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด
• หลังจากที่ได้ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าแล้ว ขั้นตอนต่อไป คือ 
“การแบง่ประเภทของกลุ่มลูกค้าทีต่้องการท าตลาด”
• เราจะต้องต้ังค าถามกับตัวเองว่า 
   “เราก าลงัสรา้งคุณค่าใหก้ับใคร”
   “ใครคอืลูกคา้ที่ส าคัญของเรา”



“พฤตกิรรมของผู้บรโิภคคอือะไร มีปัจจยัอะไรที่ส่งผลบา้ง”

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ว่าเป็นไปในทิศทางใด จะใช้หรือซื้อสินค้านั้นหรือไม่ หรือมีปัจจัยอะไรบ้างที่จะสามารถกระตุ้น
ให้ลูกค้าซื้อสินค้า ฯลฯ 
***ข้อมูลส่วนนี้มีประโยชน์มากส าหรับผู้ประกอบการ เพราะจะท าให้รู้ insight ของลูกค้าจน
สามารถท าการตลาดเพื่อขายสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ในที่สุด หากยิ่งรู้
พฤติกรรมของผู้บริโภคดีเท่าไหร่ แบรนด์ก็จะสามารถเจาะลูกค้าได้มากเท่านั้น***





“ปีใหม ่2023 นี้ ผู้ประกอบการหลายคนอาจเริม่มแีผนทีจ่ะขยบัขยายกจิการหรอืบกุตลาด
ใหม่เพื่อมาเสรมิพอร์ตธุรกจิให้แข็งแรงยิง่ขึน้ แตอ่าจยงัลงัเลวา่จะเริม่อยา่งไรดีเพราะ

เศรษฐกิจ็ยังไมแ่น่นอน ถ้าวางกลยทุธ์ผิดโชครา้ยอาจเจง๊ได้”

5 พฤติกรรมผู้บริโภคมาแรงปี 2023

พฤติกรรมที่ 1: เสพความเป็นตัวตน
ค าถามเช่น “เราคือใครต้องการอะไร ”  จะยังเป็นค าถามคลาสสิกในหมู่ผู้บริโภค 
แต่ในปี 2023 จะมีอีกค าถามเกิดขึ้นคือ “อะไรที่จะแสดงถึงตัวตนของเราแบบชัด ๆ” 



การ “Personalization” หรือ “ออกแบบสินค้า-บริการเฉพาะบุคคล” อาจไม่ใช่เรื่องแปลก 
เพราะตั้งแต่ปี 2021 เราจะเห็นผู้ประกอบการเจ้าใหญ่ออกกลยุทธ์ Personalize และ 
Customize สินค้า-บริการกันหลากหลาย ตั้งแต่เบสิกไปยันแอดวานซ์ เช่น 

(ซา้ย) ผลิตภณัฑส์ลกัชื่อจาก Officine Universalle Buly (ขวา) รองเท้าออกแบบเองจาก Nike

https://buly1803.com/en/pages/art-of-gifting
https://www.nike.com/nike-by-you


Apple ที่ออกระบบปฎบิัติใหมม่าพรอ้ม feature ให้ผู้ใช้ปรับแตง่หนา้ Home Screen ได้ตามใจ 



โอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการส าหรบัพฤตกิรรมที ่1: เสพความเปน็ตวัตน

หัวใจส าคัญของการ Personalization คือการเสนอบริการที่ “ตรงใจลูกค้าที่สุด” 
รวมทั้งท าให้ลูกค้ารู้สึกสินค้าหรือบริการที่ได้รับ “เกิดมาเพื่อฉันเท่านั้น” ดังนั้นนอกจากการ
ท าผลิตภัณฑ์ที่ปรับเปลี่ยนได้ส าหรับลูกค้าแต่ละคน เช่น กระเป๋าปักชื่อ แก้วกาแฟตามราศี 
เมนูอาหารที่ให้เลือก “เครื่อง” ใส่ได้เยอะตามต้องการแล้ว การ personalization ยังเกิดได้
จากการบริการเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น ใส่ชื่อลูกค้าในข้อความที่เราส่งไป จ าชื่อลูกค้าได้เวลาเข้า
ร้าน หรือการออกโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าบางกลุ่มโดยเฉพาะ (เช่น “ลดพิเศษส าหรับบุคลากร
ทางการแพทย์”) 



พฤติกรรมที่ 2: ต้องการมีส่วนร่วมมากขึ้น
• ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการให้แบรนด์ “ฟัง” และ “เข้าใจ” จริง ๆ ว่าต้องการอะไร 
ก่อนหน้านี้ “บริษัท” อาจเป็นคนที่ก าหนดทิศทางธุรกิจ วิเคราะห์ตลาดและออกผลิตภัณฑ์
มาขาย กลยุทธ์นี้อาจได้ผลดีเมื่อก่อน 
• แต่ปัจจุบันอาจจะไม่เวิร์กเพราะ “ลูกค้า” กลายเป็นตัวแปรส าคัญของธุรกิจในฐานะ 

“consumer” และ “co-creator” เพราะมีทั้งเงินที่จะซื้อของ และมีไอเดียด้วยว่าของที่
อยากซื้อหรืออยากใช้ควรเป็นยังไง



• ดังนั้นแทนที่จะท าการตลาดอ้อมโลก การรวมลูกค้า ซึ่งคือคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของเราจริง 
ๆ เข้ามาอยู่ในกระบวนการซะตั้งแต่แรกเลยจะยิ่งส่งผลดีกับแบรนด์ เพราะเมื่อได้มีส่วน
ร่วมแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้ายิ่งสูงขึ้น

• ตัวอย่างของการ “เอาคนใช้จริง” มาช่วยออกแบบ
❖ IKEA ที่เปิด “Ideas Factory” ให้ดไีซน์เนอรม์ือสมัครร่วมออกแบบผลิตภัณฑ ์
❖ DHL เปิดพื้นที่ให้ลกูคา้ออกแบบวธิีการส่งพสัดแุบบใหม่เพือ่แกป้ัญหาของส่งชา้
❖ นันยางทีอ่อกรองเทา้แตะชา้งดาว Black Pink ฉลองศลิปนิพรอ้มกบัลูกค้า ซึ่งก็เป็น 

                      แคมเปญทีไ่ดผ้ลตอบรบัดทีั้งยอดขายและภาพลักษณ์





โอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการส าหรบัพฤตกิรรมที ่2: ต้องการมสีว่นร่วมมากขึ้น

ผู้ประกอบการสามารถปรับแนวทางนี้ให้เขากับธุรกิจของตัวเองได้โดยสร้างโมเดล
ธุรกิจที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม เช่น อาจสร้างระบบ feedback รีวิวผลิตภัณฑ์ ท า
แคมเปญประกวดออกแบบผลิตภัณฑ์ ฯลฯ



พฤติกรรมที่ 3: เหน็ดเหนื่อยหมดไฟ
• “ข่าวเยอะจนน่าปวดหัว” หรือ “ตามเทรนด์จนเหนื่อย” คือ พฤติกรรมหนึ่งที่อาจ

เกิดขึ้นในหมู่ผู้บริโภคปี2023 ซึ่งเทคโนโลยีมีส่วนส าคัญมากที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมนี้
• ดังนั้นในป ี2023 ผู้บริโภคจงึใหค้วามส าคญั “สุขภาพกาย-สขุภาพใจ” มากขึ้น และจะ

แสวงหาสรา้งไลฟ์สไตลห์รอืผลติภณัฑ์เพือ่ก าจดัความเครยีด



ตัวอย่างธุรกิจ wellness ที่น่าสนใจ เช่น
บริษัทเครือ่งส าอาง Selfmade ออกผลิตภณัฑด์แูลผิวควบคู่ไปกบัการปรับฮอรโ์มน-จติใจให้สมดลุ
ผ่านสเต็ปการปรนนิบัติผิว ผลลัพท์คอื สุขภาพผิวและจติใจทีด่ขีึ้น



โอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการส าหรบัพฤตกิรรมที ่3: เหน็ดเหนือ่ยหมดไฟ

เมื่อ pain point ชัดเจนว่า “ทุกวันนี้มีแต่ความไม่สบายใจ” แบรนด์อาจสามารถดึง
ประเด็น “ออกแบบเพื่อความสบายใจ” มาเป็นจุดขายให้กับธุรกิจได้ แต่ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
ต้องตีโจทย์ “ความสบาย” ใจให้แตก และผลิกแพลงให้เขากับธุรกิจตัวเอง

 นอกจากนั้น ผู้ประกอบการต้องหาวิธีการสื่อสารกับลูกค้าใหม่ โดยอาจคิดอยู่บน
พื้นฐานที่ว่า “คุยแบบไหนให้ลูกค้าไม่ร าคาญ” เน้นไปที่ประสิทธิภาพของการสื่อสารมากกว่า
ปริมาณเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและพอดีกับลูกค้า 



พฤติกรรมที่ 4: สนับสนุนชุมชนเพื่อสังคมและความยั่งยืน
• “ปัญหาสิ่งแวดล้อมและการสร้างสังคมให้ดีขึ้น คือสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ”
• การซื้อของหรอืใช้ผลิตภัณฑจ์ากทอ้งถิน่คอืการสนบัสนนุแนวคิดเรือ่งความยัง่ยนื 

เพราะเปน็การสนบัสนนุชมุชน คืนก าไรใหส้งัคม และรักษโ์ลกเพราะลด carbon 
footprint ที่เกิดจากการขนสง่



ตัวอย่างแบรนด์ที่ตอบรับพฤติกรรมนี้ของผู้บริโภค เช่น 
Lays ที่ผลิตจากมันฝรั่งในไร่ท่ีเชียงใหม่เพื่อส่งเสริมเกษตรในพื้นที่



โอกาสส าหรบัผู้ประกอบการส าหรับพฤติกรรมที่ 4: สนับสนุนชุมชนเพือ่สังคมและความยั่งยืน

ผู้ประกอบการท้องถิ่นสามารถขยายโอกาสให้ธุรกิจตัวเองโดยการท าให้ผู้บริโภคเห็น
สินค้ามากขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์  เพราะแม้เทรนด์นี้จะฟังดูรักษ์โลกและออร์แกนิกแค่ไหนก็
ตาม แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะเข้าถึงชุมชนเพื่อซื้อสินค้า การขยายช่องทางการ
ขายไปยังแพลตฟอร์มออนไลน์จะสร้างโอกาสทางการขายได้มากกว่า

 นอกจากนั้นแล้ว เทรนด์นี้อาจเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการคิดถึง supply chain ของ
ตัวเองใหม่ เช่น supply chain อย่างเป็นระบบตั้งแต่ต้นน้ า-ปลายน้ า ตัวอย่าง หากก่อนหน้า
นี้ฐานการผลิตอยู่ในต่างประเทศ ผู้ประกอบการอาจเริ่มพิจารณาฐานการผลิตใหม่เพื่อลด
ต้นทุนการขนส่ง หรือเปลี่ยนวัสดุบางชนิดเพื่อการผลิตที่ยั่งยืนมากขึ้น



พฤติกรรมที่ 5: ใช้จ่ายอย่างรู้คา่
• แนวโน้มเศรษฐกิจปี 2023 จะเห็นว่าปัญหาเงินเฟ้อและเศรษฐกิจฝืดเคืองจะยังไม่จบง่าย ๆ 

ดังนั้นผู้บริโภคจะยิ่งใช้เงินและช้อปปิ้งอย่างฉลาดมากขึ้น ซึ่งอาจแบ่งได้ใน 3 กรณีคือ

1. ยอดนักประหยดั: Smart Spender
กรณีนีจ้ะเกิดขึน้กบัสนิค้าทีม่คีณุสมบตัใิกลเ้คยีงกนัและราคาถกูกวา่ ก่อนหนา้นีผู้้บรโิภคไม่
ค่อยเปลีย่นสนิคา้บอ่ย เพราะ Brand Loyalty ยังสูง อะไรดกีใ็ชอ้ันเดิม แต่ปทีีผ่า่นมา 
ผู้บริโภค 45% เผยว่ามคีวามนยิมตอ่แบรนดเ์ดมิลดลง และอีก 22% ยอมรบัวา่ยนิดทีีจ่ะ
เปลี่ยนแบรนดใ์หม่หากไดร้าคาถกูลง



2. นักล่าราคา: Price Hunter
• กรณีของสินค้าที่มีคุณสมบัตเิฉพาะใช้แทนกันไม่ได้ ผู้บริโภคจะรอซื้อตอนจัด

โปรโมชั่น หรือเสาะหาสินค้าผ่านช่องทางอื่น ๆ เพื่อให้ไดส้ินค้าในราคาถูกที่สุด 
• McKinsey รายงานว่าผู้บริโภคในจีนนิยมซื้อสินค้ากลุ่ม Skincare และ 

Luxury ผ่านแพลตฟอร์มเชน่ กลุ่ม WeChat หรือ TikTok เพราะราคาถูกกว่า
ซื้อหน้าร้านโดยตรงและแบรนด์เองก็ท าการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย online 
sales โดยการจัดโปรโมชั่นหั่นราคาเมื่อซื้อครั้งแรก หรือเสนอบริการส่งฟรี เพื่อ
ดึงดูดผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 



3. นักเปย์กระจาย: Extreme Splurger
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะจ่ายไม่อั้นเพื่อใหร้างวัลตัวเอง แต่ทั้งนี้ “ของที่ยอมจ่าย” ก็
ต้องคุ้มค่าเงินด้วยเช่นกัน อาจเป็นไปในแนวประสบการณ์หรอืความพรีเมี่ยมแบบอื่น 
ๆ  เช่น มื้ออาหารโอมากาเสะ หรือทริปท่องเที่ยวหมู่เกาะแคริเบียนในทะเลตอนใต้ 
ฯลฯ 



ตัวอย่างเช่น: ซุปเปอร์มาร์เก็ต Coles ที่ขายผลิตภัณฑ์ไซส์ใหญ่ในราคาถูกกว่าปกติเพื่อ
สร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้กับผู้บริโภค

อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการจะ
มองข้ามไม่ได้ว่าในบางครั้งผู้บริโภค
ก็ยังจะยอมจ่ายในราคาแพงอยู่ หาก

ผลิตภัณฑ์นั้นโดนใจ สร้าง
ประสบการณ์ที่ดีได้จริง ๆ 

ดังนั้นหากผลิตภัณฑ์ของเราตอบ
โจทย์นี้ได้ ก็ยังมีโอกาสท ารายได้โดย
ไม่ต้องลงไปเล่นสงครามราคา



โอกาสส าหรับผู้ประกอบการส าหรับพฤตกิรรมที่ 5: ใช้จ่ายอย่างรู้ค่า

ในวันที่ผู้บริโภค “Price Loyalty” มากขึ้น กลยุทธ์ “Brand Loyalty” อาจได้ผล
น้อยลง โดยเฉพาะหากสินค้าของเราไม่มีความแตกต่างกับคู่แข่งมาก กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการ
สามารถสร้างได้อาจเป็นกลยุทธ์ที่เล่นกับ ราคา ปริมาณ และประสบการณ์ "feel good" 
ให้กับผู้บริโภคแทน 

 



สรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคปี 2023

ในปี 2023 ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในเรื่องของสุขภาพกายใจมากขึ้น (wellness) แต่ก็จะ
ให้ความส าคัญในเรื่องของความยั่งยืน (sustainable) ด้วยเช่นกัน นอกจากนั้นผู้บริโภคจะ
ค านึงถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายมากขึ้นด้วยซึ่งเป็นผลมาจากเศรษฐกิจ (value)



สรุป
1. Customer Segments (ลูกค้า) 

• การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ สาเหตุเพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มนั้นมีความต้องการที่ไม่
เหมือนกัน และธุรกิจของเราควรเจาะกลุ่มลูกค้าไหน ลงรายละเอียดในแต่ละกลุ่มอย่างไร 
• ทั้งหมดนี้คือพื้นฐานของการเริ่มต้นท า Business Model Canvas เพราะถ้าเราวิเคราะห์ลูกค้า
เป้าหมาย (Customer Segments) ได้ถูกต้อง จึงจะสามารถท าธุรกิจและการตลาดเพื่อไปเจาะกลุ่มนี้ได้
อย่างประสบความส าเร็จ 
• ซึ่งรวมถึงตอบค าถามที่ว่า ควรแบ่งกลุ่มลูกค้าอย่างไรให้ได้ก าไรสูงสุด หรือต้องหาลูกค้นแบบไหน ถึงมี
โอกาสขายดีที่สุด



2. Value Propositions (คุณค่าทีบ่รษิทัอยากสง่มอบ) 
 

• การส่งมอบคุณค่าของบริษัทสู่ลูกค้า อีกมุมมองหนึ่ง หมายถึง สาเหตุทีล่กูค้าซื้อสนิคา้และบรกิารจาก
เราแทนทีจ่ะไปใชบ้รกิารบรษิทัอืน่ 
• ปัจจัยนี้จะเชื่อมโยมกับ Customer Segments อย่างเป็นเนื้อเดียวกัน เพราะว่าการที่เราจะผลติสนิคา้
หรือบรกิารได ้เราต้องเขา้อกเขา้ใจลูกคา้อยา่งแทจ้รงิ รับรูถ้ึงความต้องการ รับรูถ้ึงปญัหา แล้วใชส้นิค้า
หรือบรกิารของเราในการส่งมอบคณุคา่สูลู่กคา้



ประเภทของการเสนอมลูคา่ (Type of Value Proposition) 
การส่งมอบคุณค่าของคุณเพื่อสร้างมูลค่าให้กับลูกค้าสามารถด าเนินการได้หลายมิติ 
เช่น มูลค่าเชงิปรมิาณ (ราคาคุม้คา่ หรือ ความเรว็ในการบรกิาร)
มูลคา่เชงิคณุภาพ (การสง่มอบประสบการณ์ที่ด)ี เหล่านีค้ือมูลคา่ทีคุ่ณสามารถสง่มอบใหลู้กคา้ได้

ความใหม ่: คุณค่าบางอย่างสามารถน าเสนอได้
ด้วยความใหม่ ปัจจัยความใหม่มักจะเกี่ยวข้องกับ
สายเทคโนโลยี การเปิดตัวเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น 
ระบบช าระเงินแบบใหม่ เซ็นเซอร์อัจฉริยะรุ่นใหม่ 
หรือ สมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ เป็นต้น

ประสทิธิภาพ : การปรับปรุงประสิทธิภาพของสินค้าหรือ
บริการ เป็นวิธีการทั่วไปในการสร้างมูลค่า ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด 
คือ คอมพิวเตอร์ กว่า 20 ปีคอมพิวเตอร์ก็ยังคงเป็นเช่นเดิม 
แต่ได้รับการปรับปรุงคุณภาพอยู่ตลอดเวลา เช่น การลดขนาด
ให้เบาขึ้น เพิ่มความเร็ว เพิ่มพื้นที่จัดเจ็บ การใช้งานกราฟฟิกที่
ดีขึ้น



ประเภทของการเสนอมลูคา่ (Type of Value Proposition) 

ออกแบบ : การออกแบบเป็นองค์ประกอบ
ด้านมูลค่าที่ส าคัญ แต่วัดและประเมินผลได้ยาก 
ในหลายผลิตภัณฑ์การออกแบบที่เหนือกว่า
ช่วยดึงดูดลูกค้าได้มากขึน้ โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น และในยุคหลังอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าก็ใช้การออกแบบเป็นส่วนส าคัญ
ของ Value Proposition ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด
คือ เครื่องดูดฝุ่นและเครื่องใช้ไฟฟ้าของ Dyson



ประเภทของการเสนอมลูคา่ (Type of Value Proposition) 

ราคา : การส่งมอบคุณค่าด้วยการเสนอสินค้าและ
บริการที่ใกล้เคียงกันในราคาที่ต่ ากว่า เป็นกลยุทธ์
ที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย ลูกค้าส่วนใหญ่น าปัจจัย
ด้านราคามาเป็นเรื่องหลัก แบรนด์ที่เป็นตัวอย่าง
ของการใช้ราคาเป็นกลยุทธ์หลักในการส่งมอบ
คุณค่าคือ Xiaomi แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าสัญชาติ
จีน ที่ตีตลาดสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ด้วยสินค้าราคา
ไม่สูงมาก สามารถเข้าถึงคนได้ทั่วโลก อีกทั้งยังมี
การออกแบบที่ทันสมัยอีกด้วย



ประเภทของการเสนอมลูคา่ (Type of Value Proposition) 

ลดตน้ทุน : การช่วยลูกค้าลดต้นทุน เป็น
หนึ่งในวิธีการเพิ่มมูลค่าให้กับลูกค้าที่มี
ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ไม่ว่าใครก็อยากจะ
ประหยัดเงินมากขึ้นโดยเฉพาะ ประหยัดเงินจาก
การลดต้นทุนพร้อมกับเพิ่มประสิทธิภาพด้วย 
ตัวอย่างเช่น บริษัท OilPureThailand.net 
ให้บริการยืดอายุน้ ามันหล่อลื่นในอุตสาหกรรม 
สิ่งนี้ช่วยให้ลูกค้าลดการซื้อน้ ามันใหม่ ประหยัด
เงินจากการซ่อมบ ารุงเครื่องจักร ปรับปรุง
คุณภาพการผลิตให้ดีย่ิงขึ้น



สรุป
2. Value Propositions (คุณค่าทีบ่รษิทัอยากสง่มอบ) 
 

• การวิเคราะห์และออกแบบคุณค่า (Value) ของสินค้าและบริการ พบว่าสินค้า 8 ใน 
10 อย่างที่ออกสู่ตลาด มักจะไม่ประสบความส าเร็จ สาเหตุหลักเป็นเพราะ ไม่สามารถ
สร้างคุณค่า (Value) ได้ตรงและตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายไดอ้ย่างถูกต้อง 
• เราต้องลองจินตนาการดูว่า สินค้าประเภทเดียวกัน วางอยู่บนชั้นขายของใน
ห้างสรรพสินค้า คิดว่าทุกยี่ห้อขายดีเท่ากันหรือไม่ ซึ่งสาเหตุเป็นเพราะว่า แต่ละ
แบรนด์มีคุณค่า (Value) ต่อลูกค้าไม่เหมือนกัน



3. Channels (ช่องทางเข้าถงึลกูคา้) 
 

• Channels : ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นวิธีการที่บริษัทส่งมอบคุณค่าผ่าน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ลูกค้าและผู้ใช้ปลายทาง 
• บางธุรกิจขายให้กับลูกค้าโดยตรงในลักษณะ B2C (Business to Customer)
• บางธุรกิจขายสินค้าให้กับพาร์ทเนอร์ในลักษณะ B2B (Business to Business) 
เพื่อให้คู่ค้าไปจ าหน่ายต่อ



3. Channels (ช่องทางเข้าถงึลกูคา้) 
ธุรกิจของเราสามารถเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายได้หลายวิธี ข้ึนอยู่กับการเลือกกลุ่มลูกค้า 
Customer Segments (ลูกค้า) ที่เราได้เลือกไว้ และนี่คือวิธีการหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย

1) Owned Direct
ช่องทางการขายทีเ่จ้าของแบรนดเ์ปน็
ผู้ขายดว้ยตนเอง ไม่วา่จะผ่านเวบ็ไซต์
หรือรา้นคา้ปลีกขององคก์รเอง 
รูปแบบนีเ้ปน็ชอ่งทางทีส่ามารถสรา้ง
ผลก าไรในอตัราสงู แต่ก็มอีตัรา
ค่าใชจ้า่ยสงูในระหว่างการวางระบบ
และด าเนนิการสรา้งหนา้รา้นเชน่กนั

2) Partner Indirect
การขายผา่นพนัธมิตรเป็นกลยทุธ์
กระจายสนิคา้ทางออ้ม จะเชือ่มโยงกบั
ปัจจัย Key Partnerships (พันธมิตร
หลัก) การขายผา่นเครื่อข่ายพนัธมิตร
อัตราผลก าไรจะลดลง แต่แลกมาดว้ย
การเข้าถึงลกูคา้ที่มากกวา่จากจุดแขง็
ของพนัธมิตรแต่ละราย นี่คือตัวอยา่ง
การขายผ่านพนัธมิตร

• Retailer 
• Wholesaler
• Intensive distribution 
• Selective distribution
• Exclusive distribution



3. Channels (ช่องทางเข้าถงึลกูคา้) 
Level of Distribution
การแบง่ระดบัของการกระจายสนิค้า ระดับการกระจายสนิคา้ (Level of Distribution) แบ่งเป็น 3 ระดับดงันี้

1. Exclusive Distribution คือมีเพยีงผูข้ายสง่ 1 ราย ผู้ขายปลกีหรือผูก้ระจายสนิคา้อยูใ่นสถานที่เฉพาะ
2. Intensive Distribution มีเป้าหมายเพือ่หาตลาดในการระบายสนิคา้ ส าหรับหลายผลติภณัฑ ์มีการขาย
โดยตรง เช่น บุหรี่ เบียร์ Intensive Distribution เกิดขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมีทางเลอืกหลายแบรนด์ หรือกลา่วได้
อีกอยา่งวา่ ถ้าหาสนิคา้ยี่ห้อนั้นไม่ได ้ก็ซื้อยีห่้ออืน่
3. Selective Distribution เกี่ยวกบัผูผ้ลติที่มทีางระบายสนิคา้ในพืน้ทีน่ั้นๆ อยู่จ านวนหนึง่ ประโยชน์ของวิธี
นี้คือ ผู้ผลิตสามารถเลอืกวิธีการระบายสนิคา้ไดแ้ละอยูต่ัวแล้ว Selective Distribution สามารถใชง้านไดด้ี
ที่สุดเมื่อผูบ้รโิภค “ต้องไปซือ้” หรืออีกนยัหนึ่งคอื ผู้ใช้มีแบรนดห์รอืราคาที่พอใจอยูแ่ลว้และต้องไปหาซื้อ
สินค้านั้นยงัสถานที่ก าหนด





สรุป
3. Channels (ช่องทางเข้าถงึลกูคา้) 
 

• นักศึกษาต้องเข้าใจการวางแผนกลยุทธ์ที่จะส่งมอบคุณค่า (Value) ที่สินค้าหรือ
บริการของนักศึกษา ไปให้ถึงมือลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segment) ซึ่งมี
รายละเอียดที่หลากหลายแตกต่างกัน และรวมไปถึงการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ต้องวิเคราะห์ให้ถูกต้องจึงจะได้ผล



4. Customer Relationships (ความสมัพันธก์ับลกูคา้) 
 

• Customer Relationships คือ ส่วนประกอบที่ส าคัญของ Canvas Model เป็นส่วนที่จะ
ก าหนดวา่ความสัมพนัธ์ทีค่ณุสร้างขึ้นกับลกูคา้จะมีลกัษณะใด ในหัวข้อนี้จะเป็นแก่นกลาง
ระหว่าง Value Propositions (คุณค่าที่บริษัทอยากส่งมอบ) กับ Customer Segments 
(ลูกค้า) คุณอาจจะต้องคิดในมุมของลูกค้า และต้ังค าถามถึงความสัมพันธ์ที่ลูกค้าอยากได้รับ
จากคุณหรือแบรนด์
• ความสัมพันธ์ที่คุณมีกับลูกค้าจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อประสบการณ์ของลูกค้า คุณ
อาจจะต้องออกแบบ Customer Journey Map เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้า
เท่าที่จะเป็นไปได้ คุณอาจพิจารณาจากประเภทของความสัมพันธ์เหล่านี้



ประเภทของความสัมพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บัลูกค้าที่ควรพจิารณา
 Personal assistance : รูปแบบแรกของความสัมพันธ์คือ การช่วยเหลือแบบส่วนบุคคล เป็นรูปแบบของ
ความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงต่อการสื่อสารของมนุษย์ ตัวอย่างรูปแบบของการบริหารประเภทนี้คือ คอลเซ็น
เตอร์ที่คอยช่วยเหลือ แอดมินเพจที่ช่วยรับออเดอร์และตอบค าถาม

Dedicated personal assistance : การช่วยเหลือส่วนบุคคลแบบเฉพาะเจาะจง เป็นรูปแบบความสัมพันธ์
ที่มีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น รูปแบบความสัมพันธ์นี้จะเข้าไปท าความรูจ้ักและเข้าใจลูกค้าอย่างแท้จรงิ เพื่อให้เกิด
ความเชื่อใจ ไว้ใจ และมีความหมายกับลูกค้าในระยะเวลาที่ยาวนาน ตัวอย่างได้แก่ เซลล์ขายประกันชีวิต ที่ปรึกษาการ
ลงทุนส่วนบุคคล หรือเซลล์ที่ต้องขายแบบให้ค าปรึกษา

Self-service : ลูกค้าที่ให้บริการตัวเองจะตรงกันข้ามกับ 2 ข้อแรกอย่างสิ้นเชิง เนื่องจากลูกค้าพึงพอใจที่
จะช่วยเหลือตัวเอง บริษัทไม่จ าเป็นต้องมีความสัมพันธ์ใด ๆ กับพวกเขา ตัวอย่างคือ บริการตู้ซักผ้าหยอดเหรียญ



ประเภทของความสัมพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บัลูกค้าที่ควรพจิารณา
 Automated services : ความสัมพันธ์ประเภทนี้เป็นการผสานระหว่างรปูแบบของ Self-service เข้ากับ
ระบบอัตโนมัติที่บริษัทสร้างขึ้นด้วย “ Business Process Management ” กระบวนการเหล่านี้สามารถออกแบบ
มาเพื่อให้สะดวกต่อการใช้งาน ตัวอย่างคือ ระบบซื้อประกันโควิทออนไลน์

Communities : การสร้างกลุ่มคนหรือชุมชน เป็นความสัมพันธ์ที่เปิดโอกาสให้กลุ่มของลูกค้าหรือผู้ที่
สนใจเข้ามาร่วมแลกเปลี่ยนความเห็นร่วมกัน ในหลายกรณีลูกค้าที่ชืน่ชอบแบรนด์จะเป็นผู้ให้ค าปรึกษาและให้
ค าแนะน าแทนบริษัท ตัวอย่างคือ Facebook Group กลุ่มที่พูดคุยเกี่ยวกับสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกัน



สรุป
4. Customer Relationships (ความสมัพันธก์ับลกูคา้) 
 

• หนึ่งในสิ่งที่ธุรกิจท าผิดพลาดกันมากที่สุด คือ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship) ไม่ว่าจะเป็นความสัมพันธ์ของลูกค้าระหว่างการขาย
หรือหลังจากลูกค้าซื้อไปแล้ว
• เพราะถ้าเราสามารถบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างดีเยี่ยม ลูกค้าก็จะ
กลับมาซื้อซ้ า แนะน าคนอื่นให้มาใช้สินค้าหรือบริการของเราต่อในอนาคต
• แต่ถ้าเราไม่สามารถบริหารได้ดี ผลลัพธ์จะตรงกันข้าม คือ ลูกค้าจะพูดถึงเราใน
เชิงลบ และอาจท าให้เราสูญเสียโอกาสในการหาลูกค้าใหม่ไปเลยต้องวิเคราะห์ให้
ถูกต้องจึงจะได้ผล



5. Revenue Streams (รายได้หลกั) 
 

• Revenue Streams คือ แหล่งที่มาของรายได้ของกิจการ มีค าเปรียบเปรยว่า “ถ้า
ลูกค้าคือหัวใจของธุรกิจ รายได้หรือกระแสเงินสด คือ เส้นเลือดใหญ่” รายได้ของ
ธุรกิจเริ่มจากกิจการ ส่งมอบคุณค่า (Value Propositions) จ าหน่ายผ่านช่องทาง
ขาย (Channels) สู่ลูกค้า (Customer Segments)

ค าถามที่ควรพิจารณาเกี่ยวกับรายไดค้ือ
 1. มูลค่าเท่าไหร่ที่ลูกค้าเต็มใจจ่ายเพื่อสินค้าหรือบรกิารของคุณ ?
 2. พวกเขาต้องการจ่ายเงินในรูปแบบใด ?
 3. Revenue Streams แต่ละรายการคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นของรายได้โดยรวม



ประเภทของกระแสรายได้ (Revenue Streams) 

• Asset sale : การขายทรัพย์สินหรือสินค้า เป็นวิธีการหารายได้ที่แพร่หลายที่สุด 
เพียงคุณผลิตสินค้าขายให้กับลูกค้า ตัวอย่างบริษัท Apple ขายโทรศัพท์สมาร์ทโฟน
•   Usage fee : กระแสรายได้จากค่าธรรมเนียม เป็นโมเดลการหารายได้จากการคิดคา่บริการ
ตามปริมาณการใช้ข้อมูลของลูกค้า ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ AIS, 
True จะเรียกเก็บเงินคุณมากขึ้นตามปริมาณการใช้งานอินเตอร์เน็ต เป็นต้น

•   Subscription fees : กระแสรายได้จากการสมัครสมาชิก เป็นรูปแบบการหารายได้จากการ
สมัครใช้บริการอย่างต่อเนื่องของลูกค้า เพื่อแลกกับการเข้าถึงสินค้าหรือบริการบางอย่าง 
ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการ Fitness ที่คุณต้องจ่ายค่าสมาชิกรายเดือนเพื่อสามารถเข้าไปออก
ก าลังกายได้ หรือการสมัครสมาชิกรายเดือน Netflix เพื่อดูหนังออนไลน์แบบถูกลิขสิทธิ์ เป็น
ต้น



ประเภทของกระแสรายได้ (Revenue Streams) 
• Licensing : ในกรณีนี้คือเจ้าของลิขสิทธิ์ เช่น ทรัพย์สินทางปัญญา เทคโนโลยี เนื้อหา 
ท านอง รูปภาพ อนุญาตให้บุคคลที่สามใช้เนื้อหาหรือลิขสิทธิ์ของตนเองแต่มีค่าธรรมเนียม 
ตัวอย่างท่ีเราพบเห็นได้บ่อย เช่น กรณีนักร้องไปเล่นคอนเสิร์ตแล้วร้องเพลงของบุคคลอื่นหรือ
ค่ายเพลงอื่น ผู้ร้องต้องจ่ายค่าลิขสิทธิ์ให้แก่เจ้าของเพลงด้วย เป็นต้น
•   Brokerage fees : กระแสรายได้ในรูปแบบค่านายหน้า เกิดจากการเป็นตัวแทนหรือเป็น
สื่อกลางเพื่อด าเนินการซื้อขายระหว่าง 2 บุคคลจนเสร็จสมบูรณ์ นายหน้าจะได้ค่าตอบแทน
จากค่าคอมมิชชั่น ตัวอย่างเช่น นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น
•   Advertising : รายได้จากค่าโฆษณา เป็นผลมาจากค่าธรรมเนียมในการโฆษณาสินค้าหรือบรกิารให้กับ
แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ธุรกิจที่พึ่งพารายได้จากค่าโฆษณาเป็นหลักคือ ธุรกิจสื่อ ภายหลังแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เช่น Facebook, Youtube หรือ Google ก็มีรายได้หลักมาจากค่าโฆษณาเช่นกัน



สรุป
5. Revenue Streams (รายได้หลกั) 
 

• การวิเคราะห์และออกแบบโมเดลรายได้ เพราะธุรกิจส่วนใหญ่ไม่เคยวิเคราะห์เรื่อง
โมเดลรายได้อย่างละเอียด ท าให้พลาดโอกาสส าคัญในการเพิ่มยอดขายได้อย่าง
มหาศาล
• และทุกธุรกิจอาจมีช่องทางหารายได้มากกว่า 1 ช่องทาง การวิเคราะห์โมเดลรายได้
นี้ จะช่วยให้เราสามารถออกแบบกลยุทธ์ธุรกิจที่แตกต่างออกไปจากของเดิม หรือต่อ
ยอดธุรกิจเดิมให้เติบโตมากขึ้นได้ดว้ยต้องวิเคราะห์ให้ถูกต้องจึงจะได้ผล



6. Key Activities (กิจกรรมหลกั) 
 

• Key Activities คือ กิจกรรมหลักหรืองานส าคัญที่สุดที่บริษัทต้องด าเนินการ
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จ บริษัทต้อง
ด าเนินการใดๆที่ส่งผลโดยตรงต่อโมเดลธุรกิจขององค์กรเป็นหลัก หากคุณด าเนิน
ธุรกิจที่เน้นการผลิต กิจกรรมหลักอาจจะเป็นการพัฒนากระบวนการผลิต การวิจัย
พัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค หรือถ้าธุรกิจ
คุณอยู่ในภาคการให้บริการ คุณค่าที่องค์กรส่งมอบคือการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า รักษา
ความสัมพันธ์ระยะยาว เป็นต้น



ประเภทของกจิกรรมหลกั 
กิจกรรมการผลิต : กิจกรรมการผลิตใน Business Model Canvas เกี่ยวข้องกับการออกแบบการผลิตสินค้าที่ยอด
เยี่ยมและการส่งมอบสู่ลูกค้า เพื่อให้ปัจจัยการส่งมอบคุณค่า (Value Propositions) เหนือกว่าคู่แข่ง บรรลุผลการแข่งขัน
ในระยะยาวโดยการจัดการผลิต ประกอบด้วยกระบวนการหลายอย่าง ได้แก่ การออกแบบผลิตภัณฑ์ การเลือก
กระบวนการผลิต การพิจารณาก าลังการผลิตที่เหมาะสม การวางแผนผลิตภัณฑ์ การควบคุมการผลิต การควบคุม
คุณภาพ การควบคุมต้นทุน การควบคุมปริมาณสินค้าคงคลัง และการบ ารุงรักษาเครื่องจักร

การแก้ปัญหา : การแก้ปัญหาให้ลูกค้าเป็นหนึ่งในกระบวนการ การส่งมอบคุณค่า (Value Propositions) เชิงคุณภาพที่
เกี่ยวข้องกับการส่งมอบประสบการณ์ที่ดี การที่ธุรกิจสามารถเข้าไปแก้ปัญหาให้ลูกค้าในแง่ของการเพิ่มประสิทธิภาพ หรือ 
การเข้าไปช่วยลดต้นทุนให้ลูกค้า ถือเป็นหนึ่งการกระบวนการแก้ปัญหา ตัวอย่างเช่น บริษัทที่ปรึกษาทางกฎหมาย 
โรงพยาบาลเป็นการแก้ปัญหาด้านสุขภาพ หรือผู้ให้ความรู้ในการแก้ปัญหาและเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตในโรงงาน
อุตสาหกรรม เป็นต้น



ประเภทของกจิกรรมหลกั 
แพลตฟอร์ม / เครือข่าย : โมเดลธุรกิจที่ออกแบบโดยใช้แพลตฟอร์มเป็นทรัพยากรหลัก ธุรกิจลักษณะนี้จะมีกิจกรรมหลัก
ที่เกี่ยวข้องกับระบบแพลตฟอร์มหรือเครือข่าย การพัฒนาเทคโนโลยีด้านระบบปฎิบัติการเพื่อช่วยให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีที่สุด ตัวอย่างกิจกรรมที่เกิดขึ้น ได้แก่ การสร้างแบบจ าลอง การพัฒนา UX/UI การทดสอบ ตัวอย่าง
ธุรกิจแพลตฟอร์ม ได้แก่ บริษัท Amezon.com ต้องพัฒนาแพลตฟอร์มการซื้อขายสินค้าอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ ธุรกิจ 
Netflix ผู้ให้บริการดูหนังออนไลน์ถูกลิขสิทธิ์ มีกิจกรรมหลักคือการพัฒนาระบบที่สามารถเสนอหนังที่ตรงใจลูกค้า เป็น
ต้น



สรุป
6. Key Activities (กิจกรรมหลกั) 
 

• นักศึกษาต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องการลงรายละเอียดแยกย่อยของกิจกรรม
ทางธุรกิจในแต่ละหมวดหมู่ที่เกิดขึ้นในธุรกิจเรา
• เพราะยิ่งเราสามารถวิเคราะห์ได้อย่างละเอียดมากขึ้นเท่าไหร่ เราก็สามารถวางแผน
ต่อยอดธุรกิจและเพิ่มก าไรได้มากขึ้นเท่านั้น



7. Key Resources (ทรัพยากรหลกั) 
 

Key Resources คือ ทรัพยากรหลักที่ธุรกิจคุณต้องใช้เพื่อให้กิจกรรมหลัก (Key 
Activities) ด าเนินการต่อไปได้ ทรัพยากรหลักของคุณจะช่วยให้องค์กรสร้าง
ข้อเสนอทางคุณค่า การเข้าถึงลูกค้า สร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างได้ราย
จากโมเดลธุรกิจของคุณ



4 ประเภทของแหลง่ทรพัยากรทีส่ าคญั
 Physical : ทรัพยากรทางกายภาย คือ ทรัพยากรที่จับต้องได้ เช่น เครื่องจักร โรงงาน อาคาร 
ยานพาหนะ ระบบหน้าร้าน (Point of Sales) เครือข่ายการจัดจ าหน่าย เป็นต้น ตัวอย่างเช่น 
โรงงานผลิตรถยนต์ทรัพยากรทางกายภาพคือ เครื่องจักรและโรงงาน ส่วนธุรกิจค้าปลีกอย่าง 7-11 
ทรัพยากรทางกายภาพคือ เครือข่ายหน้าร้านและระบบสินค้าคงคลัง เป็นต้น

Intellectual : ทรัพย์สินทางปัญญา คือ ทรัพย์สินที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ แต่แบรนด์มีสิทธิ
ความเป็นเจ้าของ ตัวอย่างเช่น ชื่อแบรนด์ สิทธิบัตร ทรัพย์สินทางปัญญา ลิขสิทธิ์ รายชื่อ
ลูกค้า ความรู้ของคุณ หรือแม้แต่พนักงานของคุณก็ถือเป็นส่วนหนึ่งของทรัพย์สินทางปัญญา
เช่นกัน บริษัทเทคโนโลยีสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันจากการพัฒนาทรัพย์สินทางปัญญา 
แต่ก็ต้องแลกมาด้วยต้นทุนด้านเวลาและค่าใช้จ่ายจ านวนมาก



4 ประเภทของแหลง่ทรพัยากรทีส่ าคญั
 Human : ทรัพยากรบุคคล เป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดในองค์กร แต่ก็เป็นส่วนที่ถูกมองข้ามได้ง่าย
เช่นกัน ทุกองค์กรต้องการคนเก่ง คนมีความสามารถเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรทั้งสิ้น คุณต้องคิด
ให้ออกว่าบุคลากรต าแหน่งใดบ้างที่ส าคัญต่อการพัฒนาและการเติบโตขององค์กร เช่น ต าแหน่งนัก
ออกแบบของบริษัทแฟชั่น โปรแกรมเมอร์ของบริษัทเทคโนโลยี หรือ พนักงานขายที่ทุกบริษัทต้องการ

Financial : ทรัพยากรทางการเงิน เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อทุกบริษัท ในปัจจัยทรัพยากรหลัก (Key 
Resources) บริษัทควรวางแผนการเงินท้ังรูปแบบของเงินสด วงเงินเครดิต การปันผล และ 
การกระจายหุ้น อย่างที่บอกว่าทรัพยากรด้านการเงินเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อทุกองค์กร แต่ก็จะมี
บางธุรกิจที่ต้นทุนทางการเงินมีผลอย่างมากต่อการแข่งขัน ได้แก่ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจประกัน 
และ ธุรกิจให้สินเชื่อ



สรุป
7. Key Resources (ทรัพยากรหลกั) 
 

• พื้นฐานส าคัญของการวางรากฐานธุรกิจ คือ การบริหารทรัพยากร นักศึกษาต้อง
ท าความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับความส าคัญและข้อแตกต่างของทรัพยากร ซึ่งมีเรื่อง
ของความเสี่ยงใหญ่ที่จะเกิดขึ้น ถ้าหากเราไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างของ
ทรัพยากรในธุรกิจของเราได้ต้องวิเคราะห์ให้ถูกต้องจึงจะได้ผล



8. Key Partners (พันธมติร) 
 Key Partnerships : หุ้นส่วนทางธุรกิจ หมายถึง การร่วมมือกันระหว่างบริษัท 2 
แห่งขึ้นไปรวมตัวกันเป็นพันธมิตรเพื่อจุดประสงค์ทางการค้า รูปแบบของความสัมพันธ์อาจ
เป็นความสัมพันธ์แบบหลวมๆ โดยที่ทั้ง 2 บริษัทยังคงรักษาความเป็นอิสระและมีเสรีภาพใน
การด าเนินธุรกิจของตนเอง หรือ รูปแบบของการเป็นพันธมิตรที่แนบแน่นอย่างการเปิดบริษัท
ร่วมกัน

•  Key Partnerships หมายถึง เครือข่ายซัพพลายเออร์และคู่ค้าที่ท าให้รูปแบบ
ธุรกิจมีประสิทธิผล เหตุผลในการเลือกหุ้นส่วนมีหลายปัจจัยในการพิจารณา การเป็น
หุ้นส่วนหรือพันธมิตรที่ดีของซัพพลายเออร์ มีส่วนส าคัญในการท าธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จหรือล้มเหลวด้วย ในส่วนนี้คุณต้องพิจารณาเลือกอย่างรอบคอบ 



ประเภทของพนัธมติร
 Co-opetition คือ การแข่งขันอย่างสร้างสรรค์ภายใต้ความร่วมมือกัน เพื่อช่วย
เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันซึ่งกันและกัน ถึงแม้ว่าสุดท้ายจะต้องมาแข่งขันกันใน
อนาคตก็ตาม ตัวอย่างเช่น Google เข้าสนับสนุน Mozilla (เว็บเบราว์เซอร์ Firefox) ซึ่งเป็น
คู่แข่งกับ Google Chrome เพื่อจ ากัดการขยายอิทธิพลของ Microsoft Internet 
Explorer และ Apple Safari
 Joint-Ventures หรือ กิจกรรมร่วมค้า คือ การที่บริษัทตั้งแต่ 2 แห่งขึ้นไปมีความ
สนใจร่วมกันในการพัฒนาธุรกิจใหม่ อาจจะมาจากการเกิดขึ้นของตลาดใหม่หรือการเปิด
ตลาดในต่างภูมิภาค ตัวอย่างเช่น การร่วมมือกันระหว่าง UBER และผู้ผลิตรถยนต์ Volvo 
ที่มีเป้าหมายในการร่วมทุนเพื่อพัฒนาและผลิตรถยนต์ไร้คนขับ



ประเภทของพนัธมติร
 Buyer-Supplier Relationships คือ รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 
(ซัพพลายเออร์) ซึ่งเป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่พบได้บ่อยที่สุด ความสัมพันธ์ลักษณะนี้เป็น
ความสัมพันธ์ทางการค้าเพื่อจุดประสงค์ว่า บริษัทจะมีแหล่งทรัพยากรในการผลิตที่เชื่อถือได้
และมั่นใจได้ว่า ซัพพลายเออร์จะมีความต่อเนื่องในการส่งสินค้าให้คุณได้ตามต้องการ 



สรุป
8. Key Partners (พันธมติร) 
 

• ธุรกิจจะสามารถขยายขีดจ ากัดการเติบโตของธุรกิจด้วยมีพันธมิตร (Key 
Partners) ที่ถูกต้อง 
• เราจะได้ต้องท าความเข้าใจแนวทางการวิเคราะห์และแยกแยะความแตกต่างของ
พันธมิตร (Key Partners) เพื่อก้าวข้ามขีดจ ากัดและลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได้



9. Cost Structure (โครงสรา้งตน้ทนุ) 
 

• Cost Structure คือ โครงสร้างประเภทของค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในธุรกิจ มัก
ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร โครงสร้างของตนทุน (Cost 
Structure) จะถูกน ามาใช้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การก าหนดราคาสินค้า เช่น การก าหนด
ราคาตามต้นทุน นอกจากนี้โครงสร้างต้นทุนยังแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของ
องค์กร ถ้าบริหารจัดการดีจะช่วยลดต้นทุนได้มากยิ่งขึ้น ในหัวข้อนี้จึงเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยที่ต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ



ชนิดของโครงสรา้งตน้ทนุ (Types of Cost Structure)
• Cost-driven : รูปแบบธุรกิจที่ขับเคล่ือนด้วยต้นทุน มักมุ่งเน้นไปที่การลดต้นทุนให้ต่ าที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ แนวทางนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างและรักษาโครงสร้างต้นทุนให้ต่ าเพื่อความ
ได้เปรียบด้านการแข่งขัน ตัวอย่างเช่น ในธุรกิจการบินใครที่สามารถบริหารจัดการต้นทุนค่า
เชื้อเพลิง และต้นทุนค่าซ่อมบ ารุงเครื่องบินได้ต่ าที่สุดจะมีความได้เปรียบในการแข่งขันสูง
• Value-driven : บริษัทที่ขับเคล่ือนด้วยมูลค่า มักจะไม่ค่อยกังวลกับผลกระทบด้านต้นทุน
มากนัก โมเดลธุรกิจในรูปแบบนี้ให้ความส าคัญกับการสร้างมูลค่าแทน ตัวอย่างเช่น บริการ
ระดับพรีเมี่ยม, บริการผู้ช่วยส่วนบุคคลระดับสูง หรือส าหรับธุรกิจสายการบิน คือ ที่นั่งช้ัน 
First Class ที่พร้อมจะอ านวยความสะดวก ความพรีเมี่ยม ให้กับลูกค้าคนพิเศษ



ส าหรบั Business Model Canvas แบ่งโครงสรา้งตน้ทนุออกเปน็ 4 แบบ ดังนี้ 
1. ต้นทุนคงที่ (Fix Cost) : ต้นทุนคงที่ คือ ต้นทุนที่ยังคงเท่าเดิมแม้ว่าจะผลิตสินค้าหรือบริการจ านวน
เท่าใดก็ตาม ตัวอย่างเช่น ค่าเช่าสถานที่ ค่าแรงพนักงาน ค่าเสื่อมของสินทรัพย์ถาวร ดอกเบี้ยจ่าย เป็นต้น
2. ต้นทุนผันแปร (Variable Cost)  : ต้นทุนผันแปร คือ ต้นทุนที่ปรับเปลี่ยนตามสัดส่วนของปริมาณการ
ผลิต ตัวอย่างเช่น ค่าวัสดุทางตรง ค่าแรงงานอย่างค่าโอที สาธารณูปโภค (ค่าน้ า ค่าไฟ) โบนัส ค่า
คอมมิชชั่น และค่าใช้จ่ายทางการตลาด
3. การประหยัดต่อขนาด (Economies of scale) : การประหยัดจากการขยายการผลิต คือ เมื่อผลิตมาก
ขึ้น ท าให้ต้นทุนเฉล่ียลดลง ซึ่งท าให้การผลิตขนาดใหญ่ได้เปรียบกว่าการผลิตขนาดเล็ก (แต่การผลิตขนาด
ใหญ่ก็มีข้อเสียเปรียบบางอย่าง)
4. การประหยัดต่อขอบเขต (Economies of scope) : เกิดขึ้นเมื่อหน่วยธุรกิจรายหนึ่งสามารถลดต้นทุน
การผลิตลงได้ จากการผลิตผลผลิตจ านวน 2 ชนิดหรือมากกว่า แทนที่จะผลิตผลผลิตเพียงชนิดเดียว 
หรือให้มีการผลิตผลผลิตแต่ละชนิดโดยหน่วยธุรกิจแต่ละราย



สรุป
9. Cost Structure (โครงสรา้งตน้ทนุ) 
 

• การวิเคราะห์และวางแผนการบริหารต้นทุน เพราะปัจจัยส าคัญในการอยู่รอดของ
ธุรกิจคือความสามารถในการบริหารต้นทุน ซึ่งเราต้องเรียนรู้วิธีการแยกย่อยต้นทุน
ประเภทต่าง ๆ เพื่อให้สามารถน าไปวิเคราะห์กับแผนธุรกิจภาพใหญ่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ



Thank You



ส่วนประกอบทัง้ 9 ส่วนประกอบดว้ย 
• HOW (สีฟ้า) ประกอบด้วย

Key Partner (พันธมิตรหลัก)
Key Activities (กิจกรรมหลัก)
Key Resources (ทรัพยากรหลัก)

• WHAT (สีส้ม) ประกอบด้วย
Value proposition (การเสนอคุณค่า)

• WHO (สีเหลือง) ประกอบด้วย
Customer Relationship (ความสัมพันธ์กับลูกค้า)

       Customer Segment (กลุ่มลูกค้า)
       Channel (ช่องทาง)
• MONEY (สีเขียว) ประกอบด้วย
       Cost Structure (โครงสร้างต้นทุน)
       Revenue Streams (กระแสรายได)้



HOW (สีฟ้า) ประกอบดว้ย

•Key Partner (พันธมิตรหลัก): คู่ค้าหรือพันธมิตรหลักที่มี

ส่วนช่วยในการด าเนินธุรกิจ

•Key Activities (กิจกรรมหลัก): กิจกรรมต่างๆ ที่มีส่วนช่วย

ในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ

•Key Resources (ทรัพยากรหลัก): สิ่งที่มีความจ าเป็นต่อการ

ด าเนินธุรกิจ เช่น พนักงาน ระบบหลังบ้าน ระบบบัญชี เป็น

ต้น



WHAT (สีส้ม) ประกอบดว้ย

Value proposition (การเสนอคุณค่า): คุณค่าที่ธุรกิจได้ส่งมอบ

ให้กับลกูค้า เพื่อให้ลกูค้าเกิดความพอใจสูงสุด



WHO (สีเหลอืง) ประกอบดว้ย

Customer Relationship (ความสัมพันธ์กับลูกค้า): การสร้าง

ความสัมพันธ์กับกลุ่มลกูค้าหรือการช่วยเหลือ สร้าง

ความสัมพันธ์เพื่อเก็บข้อมูล และรักษาฐานลูกค้า น าไปสู่การ

บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ

Customer Segment (กลุ่มลูกค้า): กลุ่มลูกค้าที่มีโอกาสที่จะ

มาซื้อหรือใช้บริการสินค้าของเรา

Channel (ช่องทาง): ช่องทางที่ลูกค้านั้นสามารถซื้อ หรือ ใช้

บริการ หรือ เข้าถึงคุณค่าทางธุรกิจที่เราได้น าเสนอให้แก่ลูกค้า



MONEY (สีเขยีว) ประกอบดว้ย

Cost Structure (โครงสร้างต้นทุน): ต้นทุนในการด าเนินทางการทางธุรกิจ

หรือต้นทุนที่ใช้ในการส่งมอบคุณค่าให้แก่ลกูค้า

Revenue Streams (กระแสรายได)้: รูปแบบหรือช่องทางที่มีการเกิดรายได้

เข้ามายังธุรกิจ
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