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แบบจ ำ ลองธุ รกิ จ ( BUS INESS  MODEL )

เครื่องมือในการส่ือสารเปน็ภาพเชิงกลยุทธ์ 

ที่ท าให้ทุกคนในทีมเข้าใจ
เป็นภาพเดียวกัน - ภาพในหัวเปน็แบบเดียวกัน

(ป้องกันการคุยกันไม่รู้เรื่อง)

ใช้ “ออกแบบ + แก้ไข” เพ่ือเป็นทางเลือกต่างๆ (หลายๆโมเดล)
เพ่ือให้ธุรกิจใหม่หรือที่มีอยู่มีทางเลือกทีเ่ดินได้และเติบโต (ท าเงิน)



นักวิจัยเปน็คนสร้างและพัฒนา BMC

ถ่ายทอดเทคโนโลยีหรือขาย
ให้กับบริษัท 

ขายผลิตภัณฑ์ บริการ เทคโนโลยี
ให้กับลูกค้าของบริษัท 

เจ้าของธุรกิจ และ นักวิจัย ร่วมกันสร้างและพัฒนา BMC





ข้อพิสูจน์ว่า
เราสามารถสร้างคุณค่า
จากผลิตภัณฑ์และบริการ

ให้กับลูกค้าได้

ข้อพิสูจน์ว่าเราสามารสร้างคุณค่า
ได้จริง บริหารจัดการได้ 

ข้อพิสูจน์ว่า
ธุรกิจเดินได้จริง
มรีายได้ มีก าไร

CUSTOMER
DERIRABILITY

TECHNICAL
FEASIBILITY

BUSINESS
VIABILITY

INNOVATION TRINITY







Source : Strategyzer

โจทย์ที่มาจากตลาด/ลูกค้า 
• ต้องมีอยู่จริง (Proof of demand)
• รู้จักผู้เล่นในตลาด (Existing alternatives)
• พอจะรู้ขนาดของตลาด (Market size) 
• Etc.

Solution ที่มาจาก “เอกชน + นักวิจัย” 
• “FIT” กับโจทย์ของตลาด (Problem solution fit)
• มีความใหม่และทันเวลาตลาด (Time-to-market)
• สามารถพัฒนาไปเป็นธุรกิจได้จริง (Marketable)
• Etc.

เทคโนโลยี/ผลิตภัณฑ์ที่มาจากงานวิจัย คือ “Key Resources”
• TRL 4 ++
• มีแผนพัฒนาข้ึนมาจนออกสู่ตลาดได้จริง

นักวิจัย/มหาวิทยาลัย มีบทบาทเป็นหนึ่งใน “Key Partners” 
ของภาคเอกชนที่เป็นคนพัฒนาธุรกิจจากเทคโนโลยี/งานวิจัย

ต้องระบุกิจกรรม “หลัก” ของการพัฒนา
เทคโนโลย/ีงานวิจัย
ให้คมชัดว่าท าอะไร 



ความสัมพันธ์ของ Business Model Canvas และ Value Proposition Canvas

?

?

?

?

?

? ?- Zoom + Zoom

BMC - describes 
how you 

create value 
for your business

VPC -describes 
how you 
create value 
for your 
customer

BMC ใช้อธิบาย “ภาพใหญ่เชิงกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจ” 
หรือ “ท่าในการท าธุรกิจ  ที่จะท าธุรกิจท าเงินได้”

VPC ใช้อธิบาย “ภาพเจาะลึกรายละเอียดโจทย์ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม” 
เพ่ือสร้าง Solution ที่มี Value ต่อลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ตรงประเด็น



acommo
-dations

rent my 
house

Travelers

Hosts

BMC & VPC RELATIONSHIP SAMPLE : AIRBNB BUSINESS MODEL

Value Proposition to Travelers

Value Proposition to Host



Affordable 
acommo-
dations

List their 
space/ 
Profit

Travelers

Hosts

AIRBNB BUSINESS MODEL : TWO-SIDED MARKET (เป็นตัวกลางท่ีมีตลาดสองฟาก)

AAIRBNB : Value Proposition Description 

Airbnb is a community-based, two-sided online platform that 
facilitates the process of booking private living spaces for 

travelers. On the one side it enables owners to list their space 
and earn rental money. On the other side it provides travelers 

easy access to renting private homes. 

With over 1,500,000 listings in 34,000 cities and 190 countries, 
its wide coverage enables travelers to rent private homes all 

over the world. Personal profiles as well as a rating and 
reviewing system provide information about the host and what 
is on offer. Vice versa, hosts can choose on their own who to 

rent out their space to.

Travelers

Hosts

Book affordable acommodations

List their space/ Profit

Airbnb is a community-based, 
two-sided online platform 

Airbnb is a community-based, 
two-sided online platform 



CUSTOMER
DERIRABILITY

(HOW TO “CREATE VALUE”)

TECHNICAL
FEASIBILITY
(HOW TO 

“DELIVER VALUE”)

BUSINESS VIABILITY
(HOW TO “CAPTURE VALUE”)



CREATE 
VALUE

CAPTURE 
VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTURE 
VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTURE 
VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTURE 
VALUE

DELIVER 
VALUE
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กติกาพ้ืนฐานในการท า Business Model

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



ไม่เขียนลงไปตรงๆบนคานวาส
Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



ANALOG – ใช้โพสอิทหลากสีเข้ามาชว่ย
DIGITAL/Powerpoint – ใช้ Textbox ที่ท าเป็นกล่องสี 

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



ตัดสินใจร่วมกันผ่านการเขียน 
Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



เร่ิมจากช่องไหนก่อนก็ได้ 
Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



ไมใ่ช้จุดแสดงหัวข้อย่อย

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



ไมเ่ขียนรายละเอียดมากเกินไป
(เพราะโมเดลธุรกิจต้องการเห็นภาพใหญ่)

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Traveling Oral Surgery

KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES VALUE PROPOSITIONS Customer 
Relationships  

Customer Segments 

KEY RESOURCES Channels

Cost Structure Revenue Streams 

• Practice Administrators 
provide access to the 
Dental Clinics 

• Dental Clinics provide 
access to the indigent 
population and the 
facilities to provide 
advanced oral care 
services

• Oral Surgeons provide the 
needed skills the

• perform the advanced 
oral care

• Dental anesthesiologists 
as required to perform 
surgeries

• Performing oral surgeries 
and advanced oral 
care/procedures

• Billing and submitting 
claims to Medicaid

• Staffing for performance 
of surgeries

• Medicaid benefits from the 
reduction of ongoing costs 
of oral hygiene by 
providing preventative care

• An arms length, Very 
impersonal relationship 
with Medicaid

• A one-to-one personal 
relationship with dental 
care

• Medicaid
• Dental Clinics
• Indigent Population
• Parents of Children w/ 

Dental Needs on Medicaid
• Children w/ Dental Needs

• on and compliance ongoing costs
• Dental facilities in scheduled locations
• Personnel required for operation and procedures
• Dental supplies necessary for surgery and advance care procedures

• We will make money by directly submitting claims and billing to 
Medicaid

• These will be fees for oral surgeon, the anesthesiologist, and the rquired
facilities

• The dental clinics and the  indigent population are not actual payers but 
are fees beneficiaries of the model
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ไม่ลงรายละเอียดแบบน้ีเพราะ
“ไม่เห็นเป็นภาพใหญ่”

ไม่ใช่ BMC Best Practice เพราะ 
1. ไม่เห็นภาพใหญ่
2. Direct writing on canvas 
3. กลไกของแต่ละช่องไม่ไปด้วยกัน (NO-corresponding elements)
4. มี Orphan elements ปรากฏอยู่หลายท่ีมาก 
5. ใช้ Bullet points 
6. Etc.



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer
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ท าให้คมชัดทุกประเด็นท่ีเขียน
Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



สามารถวาดรูปประกอบได้

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



CUSTOMER SEGMENT(S)
กลุ่มของลูกค้า / ผู้ใช้ / องค์กร
ท่ีเราต้องการสร้างคุณค่าให้ 

เป็นกลุ่มท่ีเราจะน าส่งคุณค่าให้
(ตอบโจทย์ท่ีต้องการ แก้ปัญหาให ้หรือ
เพ่ิมประโยชน์ เพ่ือสร้างความพึงพอใจ)

เราใช้หลักการแบง่กลุ่มลูกค้า (Segments) 
ใน Business Model Canvas 

ตามโจทย์ท่ีแตกต่างกัน (Jobs-to-be-done /JTBD)***

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer
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#NOTE
แบ่ง Segment(s) ตาม 

Jobs-to-be-done 
ท่ีแตกต่างกัน

ใช้แต่ Keywords

ในตัวอย่างมี 4 Segments 
(อาจจะมี Sub-segments ได้)

#NOTE
ซ่ึงจะเป็นท่ีมาของจ านวน Value Proposition(s) 

ต้อง “เท่ากับ” จ านวน Segments ท่ีแบ่งและต้อง “Specific (เฉพาะ)” 
กับแต่ละกลุ่มท่ีมีโจทย์ (JTBD) ไม่เหมือนกันว่า “ประโยชน์ท่ีและกลุ่มจะได้รับคืออะไร”
ซ่ึงเราเรียกว่า “Co-responding Value Propositions แบบ Multiple FITS”

#NOTE
รูปแบบหรือกลไกในการท าเงินจากลูกค้า
แต่ละกลุ่ม ก็จะต้องเฉพาะและประกอบ
เป็นธุรกิจได้ (มีหลายรูปแบบ**)



HOW TO CREATE VALUE 
FOR YOUR CUSTOMER(S)

วิธีสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม

HOW TO CREATE VALUE 
FOR YOUR BUSINESS

วิธีต่างๆในสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจ
(วิธีการท าเงินจากลูกค้าแต่ละกลุ่ม)



?

Building Block ที่หายไป
จะท าให้กลไกของธุรกิจไม่เดิน 

ขาดความเช่ือมโยง 

เราเรียกว่า 
“Orphan Elements”

กลไกการท าเงิน
หายไปหนึ่งรูปแบบ

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



เชคดูว่า BMC ของเรามี “หัวข้อก าพร้า”หรือไม่ 
เพราะทุก Building Blocks ต้องเช่ือมโยงกันหมด

Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer



Segment 1

Segment 2

Segment 3

Revenue Pattern 2

Revenue Pattern 3

Revenue Pattern 1

Emphasizes fruits, 

vegetables, whole grains, 

and fat-free or low-fat milk 

and milk products. 

Includes a variety of 

protein foods such as 

seafood, lean meats and 

poultry, eggs, legumes 

(beans and peas), 

soy products, nuts, and 

seeds. Is low in saturated 

fats, trans fats, 

cholesterol, salt (sodium), 
and added sugars.

อย่าท าแบบนี้ เพราะ 
1. VP ไม่สัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละ Segments
2. รายละเอียดแบบนี้ไม่เอื้อให้เห็นภาพใหญ่



Segment 1

Segment 2

Segment 3

Value 1

Value 2

Value 3

Revenue Pattern 2

Revenue Pattern 3

Revenue Pattern 1





Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer
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BEST PRACTICE 
• แบ่งกลุ่มลูกค้าตาม “งานที่ต้องเสร็จ 

JOBS-TO-BE-DONE” ท่ีไม่เหมือนกัน
• ไม่ลงรายละเอียดลูกค้าในน้ี (ให้ไปท าในส่วนอื่น)
• แบ่งเป็นสี จะท าให้เข้าใจง่ายท่ีสุด 

กลุ่มที่ 1

กลุ่มที่ 2

กลุ่มที่ 3







VALUE PROPOSITIONS(S)
ข้อเสนอท่ีมีคุณค่าต่อลูกค้าแต่ละกลุ่ม

**HOW** ผลิตภัณฑ์และบรกิารของเรา ตอบโจทย์ลูกค้า
แก้ปัญหา และ เพ่ิมประโยชน์ให้กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

อะไรเป็นเหตุผลท่ีลูกค้า “เลือกเป็นลูกค้าเรา” โดยไม่เลือกคู่แข่ง

VALUE PROPOSITIONS **ไม่ใช่**ตัวเทคโนโลย/ีงานวิจัย/ผลิตภัณฑ์
แต่คือ “ประโยชน์ปลายทางท่ีลูกค้าแต่ละกลุ่มจะได้รับ”



YOUR PRODUCT OR RESEARCH/TECHNOL0GY
IS NOT YOUR VALUE PROPOSITIONS 

BUT IT IS YOUR “KEY RESOURCES” & “KEY ACTIVITIES”

TECHNOLOGY
/PRODUCT

TECHNOLOGY
/PRODUCT

REASON 
TO BUY

RESEARCH

PRODUCT/TECH
DEVEOPMENT



3 กลุ่ม3 ข้อเสนอ

Value Propositions 
(ข้อเสนอท่ีมีคุณค่า) 

แปลว่าให้เขียน “ข้อเสนอ”
หรือ “ประโยชน์ท่ีลูกค้า
แต่ละกลุ่มจะได้รับ” 

“ไม่ใช”่ ตัวผลิตภัณฑ์ 
หรือ เทคโนโลยี 
หรืองานวิจัย 

#NOTE
ไม่เขียน “WHAT”

แต่เขียน “SO WHAT” 
ลูกค้าได้อะไร

ตัวอย่างของธุกิจที่เป็นแบบ “Multiple Segments” 
คือจ าเป็นต้องประกอบไปด้วยลูกคา้หลายกลุ่ม (Segments) เข้าด้วยกัน

ธุจกิจถึงจะเดินไปได้และเติบโต



Source : Alex Osterwalder & Yves Pigneur - Strategyzer
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Revenue Streams
รูปแบบของรายไดท้ี่เหมาะสมกบัโมเดลธรุกจิมแีบบใดบา้ง

Service/
Usage Fee

ค่าบริการ

Asset 
Sales

ค่าสินค้า

Licensing

ค่าอนุญาต
ให้ใช้สิทธ์ิ

Lending/
Renting

ค่าให้ยืม/
เชา่

Subscrip-
tion Fee

ค่าสมาชิก

Adver-
Tising

ค่าพ้ืนที่
โฆษณา





XEROX 914 MODEL



Source https://www.strategyzer.com/business-model-examples/xerox-business-model







Nespresso’s success key drivers

1. Business model
• Low Cost Machine 
• Premium Coffee 

((Bait & Hook Model))

2. Marketing Strategy 
Direct to consumer channel 

• ((allows the brand to build a 
deep understanding and 
relationship with its drinkers))

BAIT
HOOK

DIRECT CH

REVENUE PATTERN TYPE : BAIT & HOOK



The basic product (hook) is offered cheaply or free; 
the complementary product or refill (bait) is sold 

expensively. The basic product cannot be used without 
the complementary product.

Bait & Hook : Success factors

Suitability
It is important to lock the “blade” 
to the “razor” and make it 
attractive for the customer to buy 
the razor item or service for a 
period of time.

Loyalty
The company either needs to 
create loyalty for their brand or 
prevent other firms from entering 
the market.
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With a subscription business model the company 
receives periodic payment in order to deliver
(give access to) a product or service

Subscription : Success factors

Design the subscription experience
Don’t just think about the service or 
product but also about the process 
during the subscription phase.

Use the existing relationship to learn 
about the needs of your customer
Learn about how to stay attractive over 
time e.g. by using customer data.

Create a lock-in
Switching costs and therefore customer 
retention and lock-in effects increase 
when users enter or collect information, 
build up a network or invest time in the 
service over time.
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With a subscription business model the company 
receives periodic payment in order to deliver
(give access to) a product or service

Subscription : Success factors
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Don’t just think about the service or 
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There are two different kinds of subscription models:
1. The customer receives a product / service periodically: 
the ownership is transferred to the customer

2. The customer gains access to a service or virtual product: 
the customer gets the right to use it 
(SAAS = software as a service)

****
Digital business models often provide a basic service for 
free and offer premium features together with a 
subscription model (LINK Freemium + Subscription pattern).







Useful for product and pricing strategy: The basic product can be 
bought and used for a good price and satisfies the core need. Various 

additional elements are available to enhance the product and cost 
extra money.

Add-on : Success factors

Basic Product
Make sure that the basic product fulfills the 
core needs but also creates the desire for the 
add ons. 

Profitability
Develop a balanced pricing strategy that 
includes the basic product with (usually) a low 
or no margin and attractive add-ons with high 
margin.

Test new Add-ons
Constantly run tests with new add-ons to keep 
your product fresh and to learn about changing 
needs or undiscovered potentials.

Customer Relationship
Buyer-seller relationships are imperative with 
communication, empathy and understanding of 
wants and needs.
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REVENUE PATTERN TYPE : TRANSACTION CUT 
(FROM SHARING ECONOMY)

How do they make money? 

Business Model : Uber charges a 25% commission on all the 
rides made through its service. All rides are booked 
through the app and the majority is payed via credit card.

BETTER USER-X

Internet Based 
Credit card
Don’t own assets

Maximize Assets
Generate Profit





BREAK
10 min
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Channels
ช่องทางในการส่ือสาร ซื้อขาย และ สนับสนนุลูกค่าแต่ละกลุม่

Awareness 
ลูกค้าจะรับรู้ถึงสินค้าและบริการของเราได้อย่างไร

Evaluation
ลูกค้าจะมองเห็นคุณค่าและบริการของเราได้ทางใดบ้าง

Purchase 
ช่องทางที่ลูกค้าจะสามารถซื้อสินค้าและบริการจากเราได้

Delivery
ช่องทางที่เราส่งมอบสินค้าและบริการให้ลูกค้า

After-sale
เราดูแลลูกค้าหลังการขายอย่างไร
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ผลิตภัณฑ์ ประเภทลูกค้า Channel Key Metrics 

ลูกค้าจะรู้จัก
เราได้อย่างไร

ลูกค้าจะหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม
ได้จากท่ีใด

ถ้าตัดสินใจ
ซ้ือแล้วลูกค้า
จะติดต่อ
อย่างไร

ลูกค้าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้
ท่ีไหนบ้าง

ลูกค้าจะ
จ่ายเงิน
อย่างไร

ลูกค้าจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์
อย่างไร

บริการหลัง
การขายคือ

อะไร

VP 1 CS 1 A1 B1 C1 D1 E1 F1 G1

VP 2 CS 2 A2 B2 C2 D2 E2 F2 G2
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• การให้ความช่วยเหลือส่วนบคุคล (Personal Assistance) 
การให้ความช่วยเหลือส่วนบุคคล หรือการให้บริการ ปฏิสัมพันธ์แบบ 1-1 ตัวอย่างเช่น Call Center, Live 
Chat, อีเมล, และ ช่างเทคนิค ซ่อมบ ารุง หรืออ่ืนๆ 

• การให้ความช่วยเหลือแบบผูช้ว่ยส่วนตัว (Dedicated Personal Assistance) 
การให้ความช่วยเหลือหรือการให้บริการแบบผู้ช่วยส่วนตัว ท่ีผู้ให้บริการรู้จักกับลูกค้าเปน็อย่างดี ความสัมพันธ์ 

กับลูกค้าไปอีกระดับ ตัวอย่างเช่น ช่างตัดผม, เซลล์ประกัน, และ ท่ีปรึกษา Agency หรือ Specialist ต่างๆ 

• การบริการตนเอง (Self-Service)
การบริการตนเอง คือการรักษาความสัมพันธ์โดยการมอบส่ิงอ านวยความสะดวกทุกอย่างท่ีจ าเป็นต่อลูกค้า ให          
ลูกค้าสามารถบริการตนเองได้ ตัวอย่างเช่น บุฟเฟต่์โรงแรม, ตู้ ATM, และ เครื่องจ่ายเงิน Self-Service 
Supermarket 

• การบริการด้วยระบบอัตโนมัติ (Automated Services) 
การบริการด้วยระบบอัตโนมัติ คือการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้ลูกค้าสามารถบริการตนเองได้เต็มท่ี 
ตัวอย่างเช่น ตู้ Kiosk เช็คอินขึ้นเครื่องบิน, ระบบซ้ือขายหุ้น Streaming Pro, และแอพลิเคชั่นการเงินของธนาคาร 

• ความสัมพันธ์แบบเครือข่าย (Communities) 
ความสัมพันธ์แบบเครือข่าย หรือท่ีมาในลักษณะในการให้บริการแบบชุมชน ฟอรั่ม, กลุ่ม

• ความสัมพันธ์แบบช่วยกันสร้าง (Co-Creation) 
ความสัมพันธ์แบบช่วยกันสร้าง ท่ีบริษัทอนุญาติและส่งเสริมให้ผู้ใช้ส่วนหน่ึงสามารถสร้างบริการ สินค้าให้กับลูกค้าอีกกลุ่มหน่ึง 
ตัวอย่างเช่น Youtube
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Key Resource (TO HAVE)
ทรัพยากร”ที่ส าคญัมากๆ” ที่เราต้องมีเพ่ือสามารถน ามาสร้างคณุคา่ใหก้บัธรุกจิได้

ทรัพยากรที่เป็นรูปธรรม 
เช่น เทคโนโลยี แพลตฟอร์ม ผลิตภัณฑ์ โรงงานฯลฯ

ทรัพยากรที่เป็นนามธรรม
เช่น Brand Patent Special Knowledge

ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่มีมูลค่ามหาศาล 
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Key Activities (TO DO)
กิจกรรมหลักที่ช่วยขับเคลื่อนธุรกิจคืออะไร

อะไรคือกิจกรรม “หลัก” ท่ีเราต้องท าและ

ต้องเก่งเพ่ือให้ธุรกิจเดินได้และเติบโต 

(ท าให้ทางขวาของ CANVAS เดินทั้งหมด)

**การพัฒนางานวิจัย** 

**การพัฒนาเทคโนโลยี** 

อยู่ตรงช่องน้ี
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Key Partners ต้องหาคนทีม่าช่วยเรา 1. เข้าถึงทรัพยากร 2. เรื่องที่เราไม่เกง่ 

BUSINESS MODEL สร้างและพัฒนาโดยเจ้าของธุรกิจ (BUSINESS OWNER)
ดังน้ัน อาจารย์/นักวิจัย ส่วนใหญ่ (ที่ไม่ได้มีส่วนในบริษัท) 

จึงต้องเป็นเพียง “KEY PARTNERS” ของบริษัท ท่ีเราไปช่วยเขาท า R&D ให้เกิด
TECHNOLOGY/PRODUCT ท่ีจะให้บริษัทน าไปสร้างธุรกิจ (ขาย)

***ไม่ใช่อาจารย์/นักวิจัย ขาย TECH/PRODUCT ให้กับบริษัทท่ีอาจารย์/นักวิจัยท างานด้วย***

RESEARCHER/
UNIVERSITY

R&D

TECH/
PRODUCT

REASON
TO BUY

PRODUCT X UNDER COMPANY Y

COMPANY’S
CUSTOMER
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Cost Structure
ค่าใช้จ่ายของธุรกิจคืออะไร

ต้นทุนคงที(่Fixed cost) เป็นรายจา่ยคงที่ จ่ายประจ า 
เช่น เงินเดือนประจ า ค่าเช่าที่ 

ต้นทุนผันแปร (Variable cost) จ่ายมากจา่ยน้อยขึน้อยูก่ับ
ปริมาณการใช้ เช่น ค่าวัตถดุิบ ค่าการผลติ 









Desirability Risks (ไม่มีคนอยากได)้

Definition “Customer aren’t interest in your product/service + You can’t get & keep them”

ลูกค้าไม่ซื้อผลติภณัฑห์รือบริการ เรารักษาลูกค้าไว้ไม่ได้

Feasibility Risks (เราท าไม่ได้)
Definition “You can’t build your product/service + You can’t manage your engine”

เราไม่สามารถบริหารจัดการทีม ทรัพยากร 
และไม่สามารถสร้างผลติภณัฑห์รือบริการข้ึนมาได้

Viability Risks (ขายแล้วเจ๊ง)
Definition “You don’t know how to earn money + You can’t earn enough”

เราไม่รู้ระบบการสร้างก าไรท่ีดี หรือ บริหารจัดการแล้วขาดทุน



ขนาดของตลาด
(Market Size)
TAM/SAM/SOM 

ระยะเวลาน าสินค้าสู่ตลาด 
(Time to Market)

การวิเคราะห์คู่แข่ง
(Competitor Analysis)

การวิเคราะห์จุดขายและ
จุดแตกต่างที่ส าคัญ 
(Selling Points) 

วิธีการถ่ายทอดเทคโนโลยี
(Tech. Transfer) 

ค่าใช้จ่ายในการลงทุน
(Investment Cost)

CUSTOMER
DERIRABILITY

TECHNICAL
FEASIBILITY

BUSINESS
VIABILITY

ส่ิงท่ีควรหาข้อมูลและท าการบ้านเพ่ิมเติม

การบริหารจัดการ IP
(IP Management) 

ความสามารถ/การยกระดับการผลิต
(production & Scale-up) 

กฎ ระเบียบ มาตรฐาน 
(Reg. & standard) 

การต้ังราคาขาย
(Price Setting)

วิธีการสร้างรายได้ที่เหมาะสม
(Revenue Pattern)

ผลตอบแทนจากการลงทุน
(Return on Investment-ROI)
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ปรเมษฐ์ ชุ่มย้ิม 

ที่ปรึกษาอาวุโส 

ผู้จัดการแพลตฟอร์มเร่งรัดพัฒนา
ผู้ประกอบการนวัตกรรมอาหาร 
เมืองนวัตกรรมอาหาร (FI)
FoodInnpolis Accelerator (FI-A)

ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) 



Q & A


