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Blah.. 
Blah.. Blah.. 



• Explore OR Exploit Portfolio Map

• Value Proposition Canvas 
• Business Model Canvas 
• Business Environment Map 
• Testing Business Ideas 

• Corporate Identity Triangle

• The Culture Map
• Team Alignment Map

What are we doing ?

What you are & 
What is your purpose?

How will we do it right ?



• Explore OR Exploit Portfolio Map

• Value Proposition Canvas 
• Business Model Canvas 
• Business Environment Map 
• Testing Business Ideas 

• Corporate Identity Triangle

• The Culture Map
• Team Alignment Map



ตอบผลลัพธ์ ปัญหา หรือ ประโยชน์
ของลูกค้า

= 
โอกาสของธุรกิจ



เรา “ช่วย” อะไรลูกค้า

ปิดจ๊อบ
ลกูคา้ได้
อย่างไร

แกปั้ญหา
ลกูคา้ได้
อย่างไร

เพ่ิมประโยชนใ์ห้
ลกูคา้ไดอ้ย่างไร

JOBS PAINS GAINS



The Value proposition Canvas



พ้ืนฐาน
= 

เราต้องสร้าง
ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีลูกค้ารัก



• Explore OR Exploit Portfolio Map

• Value Proposition Canvas 
• Business Model Canvas 
• Business Environment Map 
• Testing Business Ideas 

• Corporate Identity Triangle

• The Culture Map
• Team Alignment Map





• Explore OR Exploit Portfolio Map

• Value Proposition Canvas 
• Business Model Canvas 
• Business Environment Map 
• Testing Business Ideas 

• Corporate Identity Triangle

• The Culture Map
• Team Alignment Map



• Explore OR Exploit Portfolio Map

• Value Proposition Canvas 
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• Team Alignment Map



มีโอกาสในตลาด
(Proof of demand)

บริหารจัดการได้
(Proof of work)

สร้างรายได้ มีก าไร
(Proof of profit)

โครงสร้างหลักในการพัฒนางานวิจัยสู่เชิงพาณิชย์

Sweet Spot
(จุดลงตัว) 



Business

ท ำให้ธุรกิจเดินได้
แบบมีก ำไร

Product

ที่เวริ์ค
และท ำได้จริง

มีคุณค่ำส ำหรับ
กลุ่มเป้ำหมำย

Human



แบบจ ำลองธุรกิจ

ภาษากลางในการส่ือสาร 
ท าให้ตัวเองและทีมเข้าใจ 
วางแผนร่วมกันได้ 

Business Model



เป็นแผนภาพโมเดลธรุกจิ ทีช่่วยให ้……

1. คนในทมี (หรือคนทีเ่ราต้องการปรกึษา) เข้าใจภาพเดยีวกัน 
2. เข้าใจงา่ย สื่อสารกนัรูเ้รือ่ง
3. หาวิธกีารแกป้ัญหาหรอืบอกวธิกีารตา่งๆในแตล่ะจดุได้
4. จัดล าดบัความส าคญัของส่ิงทีต่อ้งท าต่อไปไดง้า่ยขึน้
5. ทุกคนในทมีมส่ีวนรว่มในการแกป้ัญหาและพัฒนาไปดว้ยกนั

Business  Model  Canvas
“ A  L A N G U A G E  F O R  S H A R E D  U N D E R S T A N D I N G ”



โมเดลธุรกิจ 
BUSINESS MODEL 

โมเดลที่บอกว่าเราจะท าธุรกิจอย่างไร
หรือ “ท่า” ในการท าธุรกิจของเราเป็นอย่างไร

HOW TO DO BUSINESS 

การปรับวิธีการท าธุรกิจ “ให้รอด” คือ
BUSINESS MODEL INNOVATION



1. ลูกค้ำคือใคร มีกี่กลุ่ม

2. ลูกค้ำแต่ละกลุ่มไดป้ระโยชน์อะไร

3. ช่องทำงส่ือสำรและขำยกับลกูค้ำ

4. มีควำมสัมพันธ์กับลกูค้ำแบบใด

5. มีวิธี “สร้ำงรำยได้” ก่ีวิธี

6. ต้องใช้อะไรบ้ำงในกำรท ำธุรกิจ

7. ต้องท ำอะไรที่ส ำคัญและเก่งบ้ำง

8. พันธมิตรที่จะท ำใหเ้รำโตคือใคร

9. ต้องจัดกำรกับต้นทนุอะไรบ้ำง

เราจะสอนนักศึกษาและผู้ประกอบการกันอย่างไรให้
สร้างหรือปรับปรุงให้เกิด “คุณค่าใหม่” ที่ลูกค้าต้องการให้ได้

ผ่านการท าความเข้าใจและลงมือเปล่ียน



มีโอกาสในตลาด
(Proof of demand)

บริหารจัดการได้
(Proof of works)

สร้างรายได้ มีก าไร
(Proof of profit)



สร้ำงคุณค่ำ
ให้กับลูกค้ำได้
“มีผลิตภัณฑ์
และบริการ
ที่คนรัก”

เก็บเก่ียว
คุณค่ำได้

“มีวิธีการสร้าง
รายได้ต่อเนื่อง
และยาวนาน”

ท ำและส่งมอบ
คุณค่ำได้

“มีระบบหลัง
บ้านและ
พันธมิตรที่
ยอดเย่ียม”



CREATE 
VALUE

CAPTUR
E 

VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTUR
E 

VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTUR
E 

VALUE

DELIVER 
VALUE

CREATE 
VALUE

CAPTUR
E 

VALUE

DELIVER 
VALUE



5

Business Model Portfolio
“EVOLUTION”

โมเดลธุรกิจเรามีวิวัฒนาการ
อยู่ในช่วงใดและต้องท าอย่างไร

เพ่ือปรับตัวให้ได้

EXPLORE

EXPLOIT

Source The Invincible Company: How to Constantly Reinvent Your Organization 
with Inspiration From the World's Best Business Models/Alexander Osterwalder



CREATE 
SHARED UNDERSTANDING 
1. UNIQUE BLUEPRINT 

2. KEY DRIVERS 
3. KEY LEADING INDICATORS



Relationship between Business Model Design & Value Proposition Design 

?

?

?

?

?

? ?- Zoom + Zoom

describes 
how you 

create value 
for your 
business

describes 
how you 
create value 
for your 
customer



acommo
-dations

rent my 
house

Travelers

Hosts

SAMPLE : AIRBNB BUSINESS MODEL CANVAS 

Value Proposition to Travelers

Value Proposition to Host

“Business Model 
Canvas”

describes how you 
create value 

for your business

“Value Proposition Canvas”
describes how you 

create value 
for your 
customer



Affordable 
acommo-
dations

List their 
space/ 
Profit

Travelers

Hosts

AirBnb Big picture Business Model

Value Proposition & Customer:

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 



Value Proposition & Customer:

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.



LTVCAC

Problem
Solution

FIT

Product
Market

FIT

Business
Model 

FIT



Pre P/M Fit
(ระยะก่อนโพรดักส์ติดตลาด)

Post P/M Fit
(ระยะหลังโพรดักส์ติดตลาด

Goal Get to P/M fit
Scalable, Repeatable, 
Predictable Growth

Experiments
Pivot (Product, 

Messanging, Target 
Customer)

Optimization, Expansion

Process
Hustle / Non-Scalable 

Work
Growth SCRUM / Growth 

Machine

Data
Qualitative + 
Quantitative

Quantitative + 
Qualitative

Metric Engagement & Retention Growth Rate

Focus Fast Learning Fast Learning

Growth

Searching for 
Problem-

Solution Fit

MVP

Product 
Market Fit

Channel 
Product Fit

Maturity

Searching for
Product-
Market Fit

Pour on the
Resources for 
Growth

Grow through
acquisition &
international

Time

**Your 
TORQUE**

Problem 
Solution

FIT

Business
Market Fit

• Time to Market & Size
• Team (200%)
• Tactics
• Torques 

FAIL FAST





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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access to the indigent 
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facilities to provide 
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needed skills the
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ไม่เขียนลงไปตรงๆ แบบน้ีบน CANVAS 
ไม่ลงรายละเอียดแบบน้ีเพราะ
เราต้องการ “เห็นเป็นภาพใหญ่”



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.



Segment 1

Segment 2

Segment 3

Value 1

Value 2

Value 3

Revenue Pattern 2

Revenue Pattern 3

Revenue Pattern 1



Melon Lovers

ร้านตัวกลาง 

Modern Trade

เมลอนผลสด
อร่อย ปลอดภัย

เมลอนทีข่ายได้

เมลอนทีข่ายได้

Product Sales (ยกลอต)

Product Sales (ยกลอต)

Product Sales

หน้าฟาร์ม
Social Commerce

E-Commerce

Sale Forces 

Sale Forces 



Cacao Lovers

Tourists

Tour Agent

ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับกระบวนการท า Cacao

ประสบการณ์ทอ่ง
เที่ยงเชิงความรู้

แพคเกจทีข่ายได้

Service Fee
Workshop Tickets

++ Add-on 

Commission Fee

Service Fee
Workshop Tickets

++ Add-on 

Social Commerce
Tour Agent

Sale Forces 

Sale Forces 
ชุมชนบนพ้ืนที่สูง

อยู่ดีกินดี มีอาชีพ
ไม่ต้องถิ่นฐาน







Classify by Different “JOBS-TO-BE-DONE”
• แบ่งกลุ่มลูกค้าตาม 
“งานท่ีต้องเสร็จ” ที่ไม่เหมือนกัน

• ไม่ลงรายละเอียดเป็น PERSONAS ในน้ี 
• แบ่งเป็นสี จะท าให้เข้าใจง่ายท่ีสุด 

ช่องที่ 1 
กลุ่มลูกค้า 

CS

กลุ่มที่ 1

กลุ่มที่ 2

กลุ่มที่ 3



Classify by Different “JOBS-TO-BE-DONE”



วิธีการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามหลักของ 
Business Model Canvas

• มีความต้องการ (JOBS-to-de-done) แตกต่างกัน
• หลายกรณีต้องแยกให้ออกระหว่าง USER และ CUSTOMER
• ใช้ช่องทางในการเข้าถึงและบริหารจัดการต่างกัน

ส่ิงท่ีไม่จ าเป็น 
• การอธิบาย Customer Segments ด้วย PERSONAS 
• มีความยาวมากเกินไปในการอธิบายกลุ่มลูกค้า 



Classify by Different “JOBS-TO-BE-DONE”
• แบ่งกลุ่มลูกค้าตาม 
“งานท่ีต้องเสร็จ” ที่ไม่เหมือนกัน

• ไม่ลงรายละเอียดเป็น PERSONAS ในน้ี 
• แบ่งเป็นสี จะท าให้เข้าใจง่ายท่ีสุด 

ช่องที่ 1 
กลุ่มลูกค้า 

CS

กลุ่มที่ 1

กลุ่มที่ 2

กลุ่มที่ 3



ช่องที่ 2
ข้อเสนอที่มี
คุณค่า
VP

เรา “ช่วย” 
“แก้หรือลด” 
ปัญหาอะไร

เรา “ช่วย” 
“ปิดจ๊อบ”
อะไร

เรา “ช่วย”
เพ่ิประโยชน์

อะไร

ข้อเสนอท่ีมีคุณค่าของเรา ต่อลูกค้าแต่ละกลุ่มคืออะไร
อะไรคือเหตุผลที่ท าให้เขามาเป็นลูกค้าของเรา







“คุณค่า (Value)”

ตามบริบทของเวลา สถานการณ์ และความต้องการ

คนจะให้ ’ค่า’ ก็ต่อเม่ือส่ิงน้ันมี ‘คุณ’
กับคนๆน้ันในทางใดทางหน่ึง



VALUE PROPOSITION

“อะไรคือเหตุผลที่ลูกค้า มาเป็นลูกค้าของเรา”

“ข้อเสนอท่ีมีคุณค่า”
ต่อลูกค้า (แต่ละกลุ่ม)



ระดับการใช้งาน
(Functional Value)

ระดับความรู้สึก
(Emotional Value)

ระดับสถานะ
(Status Value)

VALUE PYRAMID







B2C



B2B



Revenue Streams
รูปแบบของรายไดท้ีเ่หมาะสมกบัโมเดลธรุกจิมแีบบใดบา้ง

Service/
Usage Fee

ค่ำบริกำร

Asset 
Sales

ค่ำสินค้ำ

Licensing

ค่ำอนุญำต
ให้ใช้สิทธ์ิ

Lending/
Renting

ค่ำให้ยืม/
เช่ำ

Subscrip-
tion Fee

ค่ำสมำชิก

Adver-
Tising

ค่ำพ้ืนที่
โฆษณำ



รูปแบบการท าก าไรของธุรกิจนี้คืออะไร 
มีกระแสรายได้จากวิธีการใดบ้าง



รูปแบบการท าก าไรของธุรกิจนี้คืออะไร 
มีกระแสรายได้จากวิธีการใดบ้าง



รูปแบบการท าก าไรของธุรกิจนี้คืออะไร 
มีกระแสรายได้จากวิธีการใดบ้าง



รูปแบบการท าก าไรของธุรกิจนี้คืออะไร 
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มีกระแสรายได้จากวิธีการใดบ้าง



รูปแบบการท าก าไรของธุรกิจนี้คืออะไร 
มีกระแสรายได้จากวิธีการใดบ้าง





WHO : Channels
ช่องทางในซื้อของและช่องทางในการติดต่อส่ือสารลูกค้าแบบไหน

Awareness 
ลูกค้าจะรับรู้ถึงสินค้าและบริการของเราได้อย่างไร

Evaluation
ลูกค้าจะมองเห็นคุณค่าและบริการของเราได้ทางใดบ้าง

Purchase 
ช่องทางที่ลูกค้าจะสามารถซื้อสินค้าและบริการจากเราได้

Delivery
ช่องทางที่เราส่งมอบสินค้าและบริการให้ลูกค้า

After-sale
เราดูแลลูกค้าหลังการขายอย่างไร



ผลิตภัณฑ์ ประเภทลูกค้ำ Channel Key Metrics 

ลูกค้ำจะรู้จัก
เรำได้อย่ำงไร

ลูกค้ำจะหำ
ข้อมูลเพ่ิมเติม
ได้จำกท่ีใด

ถ้ำตัดสินใจ
ซื้อแล้วลูกค้ำ
จะติดต่อ
อย่ำงไร

ลูกค้ำจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้
ท่ีไหนบ้ำง

ลูกค้ำจะ
จ่ำยเงิน
อย่ำงไร

ลูกค้ำจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์
อย่ำงไร

บริกำรหลัง
กำรขำยคือ

อะไร

VP 1 CS 1 A1 B1 C1 D1 E1 F1 G1

VP 2 CS 2 A2 B2 C2 D2 E2 F2 G2





• การให้ความช่วยเหลือส่วนบุคคล (Personal Assistance) 
กำรให้ควำมช่วยเหลือส่วนบุคคล หรือกำรให้บริกำร ปฏิสัมพันธ์แบบ 1-1 ตัวอย่ำงเช่น Call Center, Live 
Chat, อีเมล, และ ช่ำงเทคนิค ซ่อมบ ำรุง หรืออื่นๆ 

• การให้ความช่วยเหลือแบบผู้ช่วยส่วนตัว (Dedicated Personal Assistance) 
กำรให้ควำมช่วยเหลือหรือกำรให้บริกำรแบบผู้ช่วยส่วนตัว ท่ีผู้ให้บริกำรรู้จักกับลูกค้ำเปน็อย่ำงดี ควำมสัมพันธ์ 

กับลูกค้ำไปอีกระดับ ตัวอย่ำงเช่น ช่ำงตัดผม, เซลล์ประกัน, และ ท่ีปรึกษำ Agency หรือ Specialist ต่ำงๆ 

• การบริการตนเอง (Self-Service)
กำรบริกำรตนเอง คือกำรรักษำควำมสัมพันธ์โดยกำรมอบส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกทุกอย่ำงท่ีจ ำเปน็ต่อลูกค้ำ ให          
ลูกค้ำสำมำรถบริกำรตนเองได้ ตัวอย่ำงเช่น บุฟเฟ่ต์โรงแรม, ตู้ ATM, และ เคร่ืองจ่ำยเงิน Self-Service 
Supermarket 

• การบริการด้วยระบบอัตโนมัติ (Automated Services) 
กำรบริกำรด้วยระบบอัตโนมัติ คือกำรใช้เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยให้ลูกค้ำสำมำรถบริกำรตนเองได้เต็มท่ี 
ตัวอย่ำงเช่น ตู้ Kiosk เช็คอินขึ้นเคร่ืองบิน, ระบบซื้อขำยหุ้น Streaming Pro, และแอพลิเคชั่นกำรเงินของธนำคำร 

• ความสัมพันธ์แบบเครือข่าย (Communities) 
ควำมสัมพันธ์แบบเครือข่ำย หรือท่ีมำในลักษณะในกำรให้บริกำรแบบชุมชน ฟอร่ัม, กลุ่ม

• ความสัมพันธ์แบบช่วยกันสร้าง (Co-Creation) 
ควำมสัมพันธ์แบบช่วยกันสร้ำง ท่ีบริษัทอนุญำติและส่งเสริมให้ผู้ใช้ส่วนหน่ึงสำมำรถสร้ำงบริกำร สินค้ำให้กับลูกค้ำอีกกลุ่มหน่ึง 
ตัวอย่ำงเช่น Youtube



HOW : Key Resource
ทรัพยากรทีเ่รามอียู่และสามารถน ามาสร้างคณุคา่ใหก้บัธรุกจิไดค้อือะไร?

ทรัพยากรที่เป็นรูปธรรม 
เช่น เครื่องจักร อุปกรณ์ คนงาน ฯลฯ

ทรัพยากรที่เป็นนามธรรม
เช่น Brand Value ตราสินค้า ซ่ึงเปน็สิ่งที่

จับต้องไม่ได้ แต่มีมูลค่ามหาศาล 



Money
(เงิน)

Materials
(วัตถุดิบ อุปกรณ)์

Manufacturing
(กำรผลิต)

Manpower
(ก ำลังคน) 

Knowledge
(ควำมรู้)

Intellectual 
Properties
(ทรัพย์สินทำง
ปัญญำ) 

Branding
(แบรนด์ ช่ือเสียง) 

ทรัพยำกรหลัก
(Key Resources)



HOW : Key Activities
กิจกรรมหลักที่ช่วยขับเคล่ือนธุรกิจคืออะไร?

ในธุรกิจของเรำ อะไรคือหน้ำท่ี

ท่ีเรำต้องท ำบ้ำงซ่ึงแต่ละธุรกิจ

ก็จะมีหน้ำท่ีหลักแตกต่ำงกันไป



HOW : Key Partners
พันธมติรทางธรุกจิ สามารถชว่ยสนบัสนนุธรุกจิของเราไดอ้ยา่งไร?

สามารถลดความเสี่ยงหรือช่วยเหลือ
ในด้านที่ไม่ถนัดได้

ท าให้เราสามารถโฟกัสในเร่ือง
ที่เราถนัดได้มากยิ่งข้ึน

ในบางคร้ังอาจะกลาย
เปน็ผู้ร่วมลงทุนอีกด้วย



KP-ให้หำพันธมิตรท่ีเข้ำถึงแหล่งเงินทุน

KP-พันธมิตรท่ีช่วยลดต้นทุน

KP-พันธมิตรท่ีช่วยให้ควำมรู้

KP-พันธมิตรท่ีช่วยกำรผลิต

KP-พันธมิตรท่ีช่วยกำรออกแบบ

KP-พันธมิตรท่ีช่วยกำรกระจำยสินค้ำ

KP-พันธมิตรท่ีช่วยสร้ำงแบรนด์

KP-พันธมิตรท่ีช่วยกำรเพ่ิมก ำไร

กลุ่มพันธมิตรหลัก
(Key Partners)



Money : Cost Structure
ค่าใช้จ่ายของธุรกิจคืออะไร?

ต้นทุนคงท่ี(Fixed cost) เปน็รายจ่ายคงที่ จ่ายประจ า 
เช่น เงินเดือนประจ า ค่าเช่าที่ 

ต้นทุนผันแปร (Variable cost) จ่ายมากจ่ายน้อยข้ึนอยู่กับ
ปริมาณการใช้ เช่น ค่าน ้า ค่าไฟ ค่าวัตถุดิบ ค่าน ้ามัน







Desirability Risks (ไม่มีคนอยำกได้)

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

ลูกค้าไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เรารักษาลูกค้าไว้ไม่ได้

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

เราไม่สามารถบริหารจัดการทีม ทรัพยากร 
และไม่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการขึ้นมาได้

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

เราไม่รู้ระบบการสร้างก าไรท่ีดี หรือ บริหารจัดการแล้วขาดทุน



Desirability Risks

CS-ระบุกลุ่มลูกค้ำกว้ำงเกินไป

CS-กลุ่มลูกค้ำอำจจะไม่มีอยู่จริง

CS-กลุ่มลูกค้ำมีตัวเลือกท่ีดีกว่ำ

CS-กลุ่มลูกค้ำอำจะไม่ใช้สินค้ำและบริกำรน้ีแล้ว

CS-เป็นตลำดท่ีมำก่อนเวลำ (น่ำจะต้องรอให้เวลำเหมำะสม) 

CS-อำจจะเป็นตลำดท่ีบริษัทน ำส่งผลิตภัณฑ์หรือบริกำรไปไม่ถึง

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

ลูกค้ำไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริกำร เรำรักษำลูกค้ำไว้ไม่ได้

CS
Customer 
Segment



VP-ไมรู่้จักคุณค่ำในผลติภณัฑแ์ละบริกำรของตัวเอง

VP-เป็นคุณค่ำที่ยงัไมไ่ดร้ับกำรพิสูจนใ์หเ้ห็นว่ำมีคนใช้และจ่ำยเงินให้

VP-มีรู้วิธีวำงต ำแหนง่คุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบรกิำรของตัวเอง

VP-ขำดคุณค่ำที่แตกต่ำงเมื่อเทยีบกับคู่แข่งที่มอียู่ในตลำด

VP-เป็นคุณค่ำที่ทดแทนไดด้้วยผลิตภัณฑ์และบริกำรอ่ืนในตลำด

VP-เป็นคุณค่ำที่ยงัไมพ่รอ้มส ำหรบัตลำดในเวลำนี้ (อำจจะเหมำะกับอนำคต) 

VP-เป็นคุณค่ำที่ไม่มีโอกำสแล้วส ำหรบัตลำดในเวลำนี้ (ตลำดอำจจะไม่ตอบรับแลว้) 

VP
Value 

Proposition

Desirability Risks

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

ลูกค้ำไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริกำร เรำรักษำลูกค้ำไว้ไม่ได้



CH-ช่องทำงกำรน ำเสนอสินค้ำและบรกิำรไม่เหมำะกับลกูค้ำ

CH-ช่องทำงกำรน ำเสนอสินค้ำและบรกิำรยังไม่ชัดเจน

CR-ไม่สำมำรถแสดงใหเ้ห็นถึงวิธีกำรหรอืกลยุทธ์ เพ่ือกำรได้มำซ่ึงลูกค้ำใหม่ได้

CR-ไม่สำมำรถแสดงใหเ้ห็นถึงวิธีกำรหรอืกลยุทธ์ เพ่ือกำรรักษำฐำนลกูค้ำเดมิได้

CR-ไม่สำมำรถแสดงใหเ้ห็นถึงวิธีกำรหรอืกลยุทธ์ เพ่ือกำรขยำยฐำนลูกค้ำได้

CR
Relationship

CH
Channel

Desirability Risks

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

ลูกค้ำไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริกำร เรำรักษำลูกค้ำไว้ไม่ได้



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

เรำไม่สำมำรถบริหำรจัดกำรทีม ทรัพยำกร และไม่สำมำรถสร้ำงผลิตภัณฑ์หรือบริกำรข้ึนมำได้

KR
Key

Resources

KR-ขำดวิธีกำรเข้ำถึงแหลง่เงินทุน (Finance) 

KR-ขำดกำรเข้ำถึงเทคโนโลยี (Technology) 

KR-ขำดกำรเข้ำถึง ปกป้อง หรือ กำรบริหำรจัดกำรทรัพยสิ์นทำงปัญญำ

(Intellectual properties)

KR-ขำดประสิทธิภำพในกำรบริหำรจัดกำรก ำลงัคน (Manpower) 

KR-ขำดประสิทธิภำพในกำรบริหำรจัดกำรกำรผลติ (Production) 

KR-ขำดประสิทธิภำพในกำรเข้ำบริหำรจัดกำรวัตถุดิบ อุปกรณ์ (Materials) 

KR-ขำดวิธีกำรบริหำรจัดกำรแบรนด์ (Branding) 



KA
Key

Activities

KP
Key

Partners

KA-ไม่สำมำรถระบุกิจกรรมหลกัที่บริษัทจะท ำใหชั้ดเจนได้

KP-ไม่สำมำรถมองเห็น มองหำ และเช่ือมต่อพันธมิตรหลกั

ในกำรท ำธุรกิจได้ครบวงจร

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

เรำไม่สำมำรถบริหำรจัดกำรทีม ทรัพยำกร และไม่สำมำรถสร้ำงผลิตภัณฑ์หรือบริกำรข้ึนมำได้

KA-กิจกรรมหลกัไมส่อดคล้องกับกำรสรำ้งคุณค่ำของผลิตภัณฑ์หรือบรกิำร

KA-กิจกรรมหลกัเป็นส่ิงทีเ่รำไม่เช่ียวชำญ



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

เราไม่รู้วิธีการสร้างรายได้ หรือ บริหารจัดการแล้วขาดทุน

CS
Cost

Structure

RS
Revenue
Streams

RS-ขำดกำรระบุถึงโมเดลท ำก ำไร หรือ วิธีกำรได้มำซ่ึงรำยได้อยำ่งชัดเจน

RS-อำจจะเป็นโมเดลท ำก ำไรที่ไมเ่หมำะกับสินค้ำและบริกำรประเภทนี้

RS-พิสูจน์ไม่ได้ว่ำสรำ้งกระแสรำยได้ไดจ้รงิ

RS-กระแสรำยไดน้้อย หรือ ช่องทำงกำรได้มำซ่ึงรำยได้นอ้ยเกินไป

CS-ขำดกำรแสดงหมวดต้นทุนคงทีอ่ย่ำงครบถ้วน

CS-ขำดกำรแสดงหมวดต้นทุนผันแปรอยำ่งครบถ้วน

CS-บริหำรจัดกำรตน้ทุนไม่ได้ หรือ ต้นทุนอำจจะสูงเกินกว่ำจะท ำก ำไรได้

CS-ตั้งรำคำสินค้ำหรือบรกิำรไมเ่ป็น





ลูกค้าทั่วไปที่
เป็นภูมิแพ้/กระตุ้นภูมิ

ตัวกลาง เช่น
ร้านสะดวกซ้ือ/ร้าน

ขายยา etc.

ผู้น าเข้า/ส่งออก

Boost Immunity

Profit/
ความหลากหลาย
ของหน้าร้าน

profit

One Time Purchase 

% จากยอดขาย
% จากยอดขาย 
(ขายยกลอต …)

ผ่านตัวกลาง
/ออนไลน์

Sale Forces 

Sale Forces

Self Service/ 
Promotional 

Offers 

Personal 
Assistance

Personal 
Assistance

สูตร IP

โรงงาน
ผลิต

วัตถุดิบ

ทีมงาน เงินทุน

แบรนด์

พัฒนาสูตรนักวิจัย มก.

OEMการตลาด
และการ
ขาย การสร้าง

แบรนด์

โรงงาน

Logistics

นักลงทุน

หน่วยงาน
ภาครัฐ เช่น 
DITP / NIA

หน่วยงานให้ทุน

นักออกแบบ
และคนช่วยสร่าง

แบรนด์

เกษตรกร/
แหล่งวัตถุดิบ

วัตถุดิบ การผลิต
การตลาด
และการขาย

ค่าบริหาร
จัดการ

ค่า IP
ค่าพัฒนา
สูตร

ค่าสร้าง
แบรนด์

สีเหลือง
• ผลิตภัณฑ์ต้องเวิร์ก
• ท าให้ลูกค้าซ้ือซ ้า บ่อย นาน 
• ท าให้รู้จักเป็นวงกว้าง
• หาซ้ือได้ง่ายท่ีสุด

สีเขียว/แดง
• ต้องมีทีมตลาดและขายทีเก่ง 
• ต้องบริหารจัดการการผลิตได้ 
• ควบคุมต้นทุน/มี Profit จริง
• เจาะ/ขยายตลาดไปเรื่อยๆ  



แผ่นกาวยางติดผวิหนงั
1. เวิร์คแบบไมเ่คยมีการกอ่น 2. หาได้ทุกร้านขายยา 3. รู้ค้าต้องจ าได้และบอกต่ออยา่งเต็มใจ 

ผู้ใช้โดยตรง

ตัวแทนจ ำหน่ำย

ตัวกลำงเช่น 
ร้ำนขำยยำ 

แผลหำยเร็ว 
สะดวก ลดเจ็บ

ก ำไร

ก ำไร/ 
ควำมหลำกหลำย
ของหน้ำร้ำน

One Time Purchase
(แต่ขำยแบบพ่วงติดกัน)

Commission
(แบบซ้ือขำด/Drop off)

ส่วนต่ำงจำกรำคำขำย
(แบบซ้ือขำด/รับคืน)

ผู้น ำเข้ำ/
ส่งออก

ก ำไร

ส่วนต่ำงจำก
รำคำขำย

ร้ำนขำยยำ/ตัวแทน

Sales Force

Sales Force

Sales Force

Self Service/ 
Promotional Offers

Personal Service

Personal Service

Personal Service

สูตร + สิทธิบัตร

เงินทุน + ทีมงำน

โรงงำน ฐำนข้อมูลลูกค้ำ

แบรนด์

วิจัยพัฒนำสูตร

จ้ำงและควบคุมกำรผลิต

กำรตลำดและกำรขำย

กำรสร้ำงแบรนด์

นักลงทุน

ที่ปรึกษำ

Logistics

เกษตร/แหล่งวัตถุดบิ

กำรยำง

มหำวิทยำลัย

Accelerator

วัตถุดิบ

กำรผลิต

ค่ำทีมงำน

ค่ำสิทธิบัตร

ค่ำกำรตลำดและกำรขำย

ค่ำบริหำรจัดกำร



LTVCAC

Problem
Solution

FIT

Product
Market

FIT

Business
Model 

FIT



[ ] มูลค่ำตลอดช่วงชีวิตของลูกค้ำ (Customer Lifetime Value)
[ ] ต้นทุนในกำรหำลูกค้ำ (Customer Acquisition Cost) 

กำรวัดสุขภำพของ Business Model ด้วยค่ำ LTVและ CAC







What’s Your Customer Acquisition Ratio? (LTV/CAC)

Example of key performance indicators are:
1. LTV/CAC greater than 3X
2. CAC Payback under 12 months



Ideal LTV:CAC Ratio 

For growing startup business, should aim for a ratio of 3:1 or higher, as the higher ratio 

means a higher sales and marketing ROI. However, if the ratio is too high, it could mean that 

the business isunder-spending and is restraining growth.  

If the LTV:CAC Ratio is not at least 3X then revisit the model to :
a. Raise the price
b. Reduce costs



Customer 
Lifetime 
value 
(LTV)

LTV < CAC The business will never become profitable 
LTV > CAC The business might eventually become profitable 
LTV/CAC > 3 Rough rule of thumb for VC-fundable startups







BUSINESS MODEL CANVAS

WORKSHOP 
SAMPLES 





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



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

KEY SUCCESS

1. Delight and 
Surprise the High 
End of the Market

2. Control Cost

3. Maximize Margins 
and Profits from 
High End Market 
Share

4. Continuously 
Reinvent and 
Surprise the High 
End of the Market

+++ The App Store







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

KEY SUCCESS
1. Identify the Most 

Costly Resource in 
your Business Model 
or Industry

2. Identify Asset Owners 
That Could Provide 
You with the Required 
Resource

3. 3Develop an 
Innovative Value 
Proposition to Acquire 
Resources from 
Partners

4. Compete on a New 
Cost Structure

+++ Double-Sided Platform





1. Eliminate (or Go 
Around) the 
Middleman

2. Build an 
Optimized 
Direct Channel

3. Differentiate 
Your Value 
Proposition

4. Replace the 
Reach of the 
“Historic” 
Middleman with 
Innovative 
Marketing

KEY SUCCESS



XEROX 914 MODEL



Identify Recurring 
Job-to-Be-Done

Create Asset to 
Monetize 

Continuously

Design the 
Value Proposition

Acquire Customers

Earn Recurring Revenue

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