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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีขั้นตอนในการศึกษาวิจัย แบ่งออกเป็น 
4 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ (1) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Literature Study) โดย
การทบทวนแนวคิดและทฤษฏีต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัย เพื่อน ามาออกแบบกรอบการ
วิเคราะห์โมเดลธุรกิจ (2) การศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Study) เพื่อเก็บข้อมูลในเชิงลึก 
ประกอบด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interviews) ผู้พัฒนา/วิจัยผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัย
การแพทย์แผนไทยจ านวน 1 แห่ง และการเข้าไปสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant 
Observation) ในกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด รวมถึงการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) เพื่อให้ทราบมุมมองของผู้บริโภค (3) การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย (Analysis 
and Conclusion) น าข้อมูลประเด็นธุรกิจท่ีได้จากการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ท้ังจากฝ่ังอุปทาน 
(Supply side) และข้อมูลความต้องการของตลาดในฝ่ังอุปสงค์ (Demand side) มารวมกันวิเคราะห์
เพื่อหาองค์ประกอบหลักของโมเดลธุรกิจท่ีมีความเหมาะสม ขั้นตอนสุดท้าย (4) การอภิปรายผล
ร่วมกับผู้เช่ียวชาญ (Expert Panel) เพื่อให้ได้มุมมองและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้เช่ียวชาญในแต่
ละองค์ประกอบ  

ผลจากการวิจัยช้ีให้เห็นว่า จากหลักทฤษฎี Business Model Canvas  ท่ีมี 9 
องค์ประกอบ แต่ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดให้ความส าคัญกับ 3 
องค์ประกอบหลักท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุด ประกอบด้วย (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ด้าน
กิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
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Relationship) และ (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) อย่างไรก็ตาม 
ผู้ประกอบการท่ีอยู่ภายในอุตสาหกรรมนี้มีท้ังผู้ประกอบการจากหน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการ
จากภาคเอกชน ซึ่งมีศักยภาพ ข้อจ ากัด รวมถึงรูปแบบการด าเนินงานท่ีแตกต่างกันท าให้ในการน า
โมเดลธุรกิจนี้ไปปรับใช้จึงมีองค์ประกอบย่อยท่ีแตกต่างกันไป 

ผลจากการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด อย่างไรก็ตามการน า
นวัตกรรมโมเดลธุรกิจไปประยุกต์ใช้จะต้องพิจารณารูปแบบการด าเนินธุรกิจขององค์กร รวมถึง
ศักยภาพและข้อจ ากัด เพื่อจะได้เลือกโมเดลท่ีมีความเหมาะสมกับองค์กรมากท่ีสุดและช่วยเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันได้อย่างเต็มท่ี 
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ABSTRACT 

 

This research is qualitative study which aims to develop Innovative 
Business Model for Herbal Pain Relief Industry. There are 4 main steps of research 
process: (1) Literature Study (2) Empirical Study, including In-depth Interviews with 
expertises, Participant Observation at Herbal Pain Relief manufacturer, and Focus 
Group to collect customer information, for in-depth information in Herbal Pain Relief 
industry and (3) Analyzing and concluding collected information in both supply and 
demand side for main elements of business model. Lastly, discussing the results with 
experts via Expert Panel in order to obtain their opinions and suggestions for each 
components.  

The findings suggest that there are only three important elements in 
business model canvas of herbal pain relief industry, rather than 9 elements of the 
originals. Those three elements are (1) Product (2) Marketing and Customer 
relationship and (3) Distribution Channel. 

However, entrepreneurs from public and private sectors can be applied 
the results differently as the their strengths and weaknesses in operations are 
different. Therefore, it is important to analyze and consider which innovative 
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business models are suitable the most to their business in order to increase their 
capabilties and competitiveness 

 
Keywords: Innovative, Business Model, Competency, Herbal Product 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ เ ล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีเพราะความกรุณาอย่างสูงจากผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. อรพรรณ คงมาลัย อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีกรุณาให้ค าแนะน า ปรึกษา 
คอยฝึกฝนและขัดเกลาให้ผู้วิจัยสามารถคิด วิเคราะห์ และสังเคราะห์องค์ความรู้ต่างๆ ท่ีได้เรียนรู้มา
มาประยุกต์ใช้กับการท าวิจัยในครั้งนี้และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้อื่น ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง อีกท้ังให้ค าปรึกษาและค าแนะน าในด้านการเรียน 
การท างาน และการด าเนินชีวิตท่ีเหมาะสม ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณท่านประธานกรรมการและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ได้แก่ ดร. 
อัญณิฐา ดิษฐานนท์ และดร. กฤษณา วิสมิตะนันทน์ ท่ีได้ให้ค าแนะน าและปรึกษาเพิ่มเติมแก่ผู้วิจัย
เพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์และเหมาะสมมากยิ่งขึ้น อ ีกท ั้งขอขอบพระค ุณอาจารย ์
ประจ าหลักสูตรสาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยีทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ประสาทวิชา ความรู้ 
อบรมท้ังคุณธรรมและจริยธรรม จนท าให้ผู้วิจัยประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ขอกราบขอบพระคุณ  ดร.กรวินท์วิชญ์ บุญพิสุทธินันท์ และพี่ๆ เจ้าหน้าท่ี คณะ
วิทยาลัยการแพทย์แผนไทย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี รวมถึงผู้ท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่ม
ทุกท่าน ท่ีกรุณาสละเวลาอันมีค่าเพื่อให้ข้อมูลต่างๆ ในการส ัมภาษณ ์เพ ื่อแลกเปล ี่ยนประสบการณ ์
และองค์ความรู้ ท าให้ผ ู ้วิจ ัยสามารถน าข้อมูลที่ได้มาใช ้ทำให้วิทยานิพนธ์สมบ ูรณ ์มากยิ่งขึ้น รวมถึง 
ดร . สิทธิชัย แดงประเสริฐ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.  ปราณี เอี ่ยมละออภักดี ที่ให้
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์กับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นอย่างยิ่ง  

ขอขอบคุณ พี่นนท์ พี่ผ้ึง พี่ปีใหม่ พี่ธัญญา ใหม่ เอ็ม เพื่อนๆ ทุกคนในรุ่น 27 และ
น้องๆ รุ่น 28 โดยเฉพาะ วิว และ น้ า ท่ีคอยให้ค าแนะน า ช่วยเหลือ และก าลังใจในการท างานวิจัย
เป็นอย่างดี รวมท้ังเจ้าหน้าท่ีวิทยาลัยนวัตกรรมท่ีให้ความช่วยเหลือ และค าแนะน าอันเป็นประโยชน์
จนผู้วิจัยสามารถท างานวิจัยให้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณแม่ คุณพ่อ และญาติพี่น้อง สมาชิกทุกท่านใน
ครอบครัวท่ีคอยให้การสนับสนุน ส่งเสริม และปลูกฝัง การเรียนรู้ของผู้วิจัยมาโดยตลอด ท าให้ผู้วิจัย
ได้รับโอกาสทางการศึกษาท่ีดี นอกจากนั้นยังคอยให้ก าลังใจในยามท่ีผู้วิจัยรู้สึกท้อแท้ จนท าให้ผู้วิจัย
ประสบความส าเร็จได้ในวันนี้ 

หากงานวิจัยนี้พึงมีประโยชน์ประการใด ผู้วิจัยขอมอบให้กับผู้ท่ีมีพระคุณทุกท่าน 
ตามท่ีได้กล่าวอ้างไว้ข้างต้นไว้ทุกประการ 
 นางสาวรัชนีกร ตรีสมุทรกุล 
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
งานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา

ปวด” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยท่ีมา วัตถุประสงค์ ขอบเขต และประโยชน์ของงานวิจัย มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
ปัจจุบันแนวโน้มการเปล่ียนแปลงด้านสุขภาพของท่ัวโลกมีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

ผู้บริโภคต่างชาติต่างให้ความใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการเลือกรับประทานอาหาร
ท่ีเน้นเพื่อสุขภาพ การออกก าลังกาย หรือแม้แต่การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีท าจากธรรมชาติ โดยดู
ได้จากสถิติการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร/ผลิตภัณฑ์รูปแบบเดิม (Herbal/Traditional Products) 
(Kearney, A.T., 2012) (ตามภาพที่ 1.1) 
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ภาพที่ 1. 1 Growth of OTC Market, 2005 – 2015e 

 
ท่ีมา: Kearney, A.T. (2012)   
 

จะเห็นว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร/ผลิตภัณฑ์รูปแบบเดิมมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องต้ังแต่ปี ค.ศ. 2005 – 2015 และคาดว่าจะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างนี้ต่อไปเรื่อยๆ (Kearney, 
A.T., 2012) ซึ่งในทวีปเอเชียแปซิฟิกพบว่ามีอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร/ผลิตภัณฑ์รูปแบบเดิมสูง
เป็นอันดับ 1 ของทุกทวีปท่ัวโลก คิดเป็น 2,529 พันล้านดอลลาร์ รองลงมา คือ ทวีปลาตินอเมริกา 
คิดเป็น 387 พันล้านดอลล่าร์ (Kearney, A.T., 2012) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ัวโลกเริ่มหันกลับเข้า
สู่วิถีธรรมชาติมากขึ้น โดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรหรือผลิตภัณฑ์ท่ีท ามาจากธรรมชาติเพิ่มขึ้น ซึ่ง
เป็นตัวแปรส าคัญท่ีกระตุ้นให้เกิดการคิดค้น วิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ต่างๆ เป็นจ านวนมาก นอกจากนั้นยังเป็นการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจให้กับผู้ประกอบการภายใน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรอีกด้วย ในบริบทของประเทศไทยอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรก็มี
อัตราการเติบโตเช่นเดียวกัน โดยพิจารณาจากจ านวนสถานผลิตยาแผนโบราณ/ยาสมุนไพร (ตาม
ตารางท่ี 1.1) 
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ตารางท่ี 1. 1 จ านวนสถานท่ีผลิตยาแผนโบราณ/ยาสมุนไพร ระหว่างปี 2543 – 2555 
พ.ศ. ยาแผนโบราณท้ังหมด (แห่ง) 
2543 770 
2544 831 
2545 883 
2546 903 
2547 912 
2548 879 
2549 947 
2550 996 
2551 1,013 
2552 973 
2553 1,004 
2554 1,117 
2555 1,085 

ท่ีมา: : กระทรวงสาธารณสุข (2556) 
 

จ านวนผู้ท่ีผลิตยาแผนโบราณ/ยาสมุนไพรมีอัตราเพิ่มขึ้นทุกปี โดยมีท้ังผู้ประกอบการ
จากหน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ องค์การเภสัชกรรม โรงพยาบาลของรัฐต่างๆ ท้ังท่ีเป็นโรงพยาบาลชุมชน 
ไปจนถึงโรงพยาบาลท่ัวไปกว่า 80 แห่งท่ัวประเทศ และผู้ประกอบการจากภาคเอกชนท่ัวประเทศท่ีมี
อยู่เป็นจ านวนมากอีกด้วย จากข้อมูลของส านักคณะกรรมการอาหารและยา พบว่าในปี 2555 มี
จ านวนผู้ประกอบการสูงถึง 1,085 แห่ง เพิ่มข้ึนคิดเป็นร้อยละ 40.90 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2543 ซึ่ง
ในจ านวนนี้เป็นสถานผลิตในระดับครอบครัวไปจนถึงระดับโรงงานอุตสาหกรรม โดยมีมูลค่าการผลิต
ยาแผนโบราณในปี 2553 มีจ านวนสูงถึง 3,146.73 ล้านบาท เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 365.03 ภายใน
ระยะเวลาสิบปีท่ีผ่านมา (กระทรวงสาธารณสุข, 2556) นอกจากนี้ แน้วโน้มการส่งออกของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรในปี 2558 คาดการณ์ว่าจะมีอัตราเพิ่มขึ้นอีก 10% (โพสต์ทูเดย์, 2557) จากอัตราการเติบโต
ของตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้มีผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนี้เป็นจ านวนมาก 
แต่อย่างไรก็ตามกว่า 80% ของผู้ประกอบการเหล่านี้ไม่ประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจ ส่วนหนึ่ง
เกิดจากการไม่วางแผนหรือสร้างรูปแบบธุรกิจของตนเองนั่นเอง ( jobsdb.com, 2016)  
Osterwalder (2005) กล่าวไว้ว่า เครื่องมือหนึ่งส าหรับผู้ประกอบการท่ีต้องการลงทุน เริ่มต้นธุรกิจ
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หรือปรับปรุงธุรกิจเดิมให้เติบโตมากยิ่งขึ้น ช่วยให้ ผู้ประกอบการสามารถมองเห็นภาพรวม 
(Visualizing) ของธุรกิจได้ครบทุกมิติมากขึ้น และช่วยในการประเมินความเส่ียงในการลงทุนให้แก่
ผู้ประกอบการ เป็นการตอบโจทย์ท่ีส าคัญของการท าธุรกิจ นั่นก็คือ การสร้างหรือวางแผนโมเดลธุรกิจ 
(Business Model) แต่การสร้างหรือวางแผนโมเดลธุรกิจเพื่อให้องค์กรสามารถแข่งขันในตลาดได้
อย่างยั่งยืนนั้น ต้องมีการพิจารณาทรัพยากรภายในองค์กรและศักยภาพในการประกอบธุรกิจ เพราะ
แต่ละองค์กรก็มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจท่ีแตกต่างกัน อาทิ ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากภาคธุรกิจ  (SME) หรือผู้ประกอบการจาก
สถานพยาบาลแพทย์แผนไทย เป็นต้น  

จากท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญของการสร้างหรือวางแผนโมเดล
ธุรกิจ โดยการน าแนวคิด ทฤษฏี ทางโมเดลธุรกิจต่างๆ ท่ีมีอยู่มาประยุกต์ให้เป็นโมเดลธุรกิจท่ีมี
ความจ าเพาะเจาะจงส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด เพื่อผู้ประกอบการในแต่ละ
องค์กรสามารถน าไปใช้ในการบริหารจัดการ การด าเนินธุรกิจของแต่ละองค์กร รวมถึงเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดนั่นเอง  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา

ปวด” มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 
ขอบเขตของงานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์

สมุนไพรบรรเทาปวด” ประกอบด้วยขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา และขอบเขตด้านประชากร และ
กลุ่มตัวอย่าง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา 
ขอบเขตด้านเนื้อหาของงานวิจัยนี้ จะท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆท่ี

เกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัยนี้ โดยแนวคิดและทฤษฎีหลักๆ คือ (1) นวัตกรรม และ (2) โมเดล
ธุรกิจ  
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1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ จะท าการศึกษาจากกลุ่ม

ประชากรท้ัง 3 ส่วน ได้แก่ (1) จากผู้ประกอบการท่ัวประเทศท่ีผลิตยาแผนโบราณ/ยาสมุนไพรท่ัว
ประเทศ (2) จากสถาบันแพทย์แผนไทยช้ันน าท่ัวประเทศ และ (3) จากผู้บริโภคและผู้ประกอบการท่ี
เป็นกลุ่มเปูาหมายของผลิตภัณฑ์ 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

จากการศึกษาบทความต่างๆท่ีเกี่ยวข้องจะเห็นช่องว่างของการวิจัยในครั้งนี้ คือ
โมเดลท่ีมุ่งเน้นปัจจัยท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถส าหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดโดยเฉพาะ 
ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นการบูรณาการความรู้ในส่วนต่างๆ ท่ีได้จากการศึกษามาสร้างโมเดล
ธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดโดยเฉพาะเพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการ
แข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด 

 
1.4.2 ประโยชน์เชิงบริหาร 

สามารถใช้เป็นข้อมูลและแนวทางในการท าธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการภายใน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ท่ีได้น าไปใช้ในการคิดกลยุทธ์หรือสนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาดขององค์กรได้ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือการสร้าง
โปรโมช่ัน รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถในการ
แข่งขันกับคู่แข่งท่ีมีอยู่ภายในอุตสาหกรรม 
 
1.5 นิยามค าศัพท์ 

 
1.5.1 สมุนไพร (Herb) คือ ผลิตผลธรรมชาติ ได้จาก พืช สัตว์ และ แร่ธาตุ ท่ีใช้เป็น

ยาหรือผสมกับสารอื่นตามต ารับยา เพื่อบ าบัดโรค บ ารุง ร่างกาย หรือใช้เป็นยาพิษ หากน าเอา
สมุนไพรต้ังแต่สองชนิดขึ้นไปมาผสมรวมกันซึ่งจะเรียกว่า ยา ในต ารับยา นอกจากพืชสมุนไพรแล้วยัง
อาจประกอบด้วย สัตว์ และแร่ธาตุอีกด้วย เราเรียก พืช สัตว์ หรือแร่ธาตุท่ีเป็นส่วนประกอบของยานี้
ว่า เภสัชวัตถุ พืชสมุนไพรบางชนิด เช่น เร่ว กระวาน กานพลู และ จันทน์เทศ เป็นต้น พืชเหล่านี้ถ้า
น ามาปรุงอาหารเราจะเรียกว่า เครื่องเทศ 



   6 

 

 
 

1.5.2 ผลิตภัณฑ์สมุนไพร (Herbal Product) คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากสมุนไพรหรือมี
สมุนไพรเป็นส่วนประกอบท่ีมีวัตถุประสงค์เป็นยา อาหาร หรือเครื่องส าอาง โดยผลิตภัณฑ์สมุนไพรมา
จากกระบวนการเปล่ียนแปลงสถานะของสมุนไพร ให้แตกต่างไปจากเดิม เพื่อประโยชน์ในการใช้งาน
ท่ีหลากหลายมากขึ้น 

 
1.5.3 นวัตกรรม (Innovation) คือ แนวความคิด การปฏิบัติ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีน าไปสู่

การแสวงหาความส าเร็จเชิงพาณิชย์ การสร้างตลาดใหม่ ผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการและการบริการ
ใหม่ การท าในส่ิงท่ีแตกต่างจากคนอื่น โดยอาศัยการเปล่ียนแปลงต่างๆ (Change) ท่ีเกิดขึ้นรอบตัวให้
กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) 

 
1.5.4 โมเดลธรุกิจ (Business Model) คือ เครื่องมือท่ีช่วยในการวางแผนธุรกิจ ซึ่ง

จะช่วยให้เห็นภาพ (Visualizing) ได้อย่างครบถ้วนทุกมุม นอกจากนี้ ยังช่วยในการก าหนดยุทธศาสตร์     
กลยุทธ์ ประเมินความส าเร็จของแผนงาน และเลือกรูปแบบธุรกิจ  (Business Model) ท่ีมี
ประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจ 
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บทท่ี 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับ

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด” เพื่อให้เกิดความเข้าใจและเป็นแนวทางในการศึกษา
งานวิจัยครั้งนี้ จึงท าการรวบรวมข้อมูล แนวคิดทางทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังจะกล่าวในต่อไปนี้ 

2.1 บริบทงานท่ีศึกษา 
2.1.1 อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร (Herbal Product Industry) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
2.2.1 นวัตกรรม (Innovation) 
2.2.2 โมเดลธุรกิจ (Business Model) 
2.2.3 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม 

2.2.3.1 Five forces Porter Model 
2.2.3.2 SWOT Analysis 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.1 บริบทงานท่ีศึกษา  
 

2.1.1 อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร (Herbal Product Industry) 
ปัจจุบันมีการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรในธุรกิจต่างๆ ท้ังในลักษณะของอาหารเสริม

สุขภาพ เครื่องส าอางสมุนไพร นวดและอบตัวด้วยสมุนไพร ไปจนถึงการรับประทานเครื่องด่ืม
สมุนไพรเพื่อสุขภาพ และ ยาสมุนไพร พัฒนาอย่างรวดเร็ว ซึ่งธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับสมุนไพรเหล่านี้เป็น
ธุรกิจท่ีสร้างรายได้อย่างมหาศาล อีกท้ังยังเป็นธุรกิจท่ีตลาดมีการเปิดกว้างในการเข้ามาลงทุนและมี
โอกาสเติบโตได้อีกมาก เนื่องจากความนิยมในผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อสอดรับ
กับกระแสนิยมผลิตภัณฑ์อิงธรรมชาติท่ีก าลังมาแรงท้ังตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ มีการ
คาดการณ์ว่าในแต่ละปีมูลค่าการค้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรในตลาดโลกสูงถึง 10,000 ล้านดอลลาร์
สหรัฐฯ ซึ่งตลาดใหญ่ของผลิตภัณฑ์สมุนไพร คือ ตลาดยาสมุนไพร ซึ่งท้ังแหล่งผลิตและบริโภคยา
สมุนไพรท่ีใหญ่จะอยู่ในยุโรป รองลงมาคือ เอเชียและญี่ปุุน โดยมีการคาดการณ์กันว่าปริมาณการ
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จ าหน่ายยาสมุนไพรในเอเชียนั้นคิดเป็นประมาณครั้งหนึ่งของปริมาณการจ าหน่ายในยุโรป และได้มี
การแบ่งประเภทของตลาดสมุนไพรออกเป็น 4 ลักษณะ (Herbal Industry Club, 2558) ดังนี้ 

1. ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรส าหรับอุตสาหกรรมอาหาร (Culinary Herbs)  
2.  ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรส าหรับอุตสาหกรรมอาหารเสริม สุขภาพ 

(Medicinal/Supplement Herb)  
3. ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรส าหรับอุตสาหกรรมน้ ามันหอมระเหย (Essential 

Oil Herb)  
4. ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรส าหรับอุตสาหกรรมยา (Pharmaceutical Herb)  
 
ปัจจุบันยาสมุนไพรก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากมีผลข้างเคียงน้อย

มาก ในขณะท่ียาแผนปัจจุบันเป็นผลิตภัณฑ์ทางเคมีท่ีมีผลข้างเคียงค่อนข้างมาก และมีปริมาณสาร
ตกค้างในร่างกายสูง นอกจากนี้ การใช้ยาสมุนไพรในการรักษาสุขภาพยังเป็นการลดค่าใช้จ่ายเรื่องยา
ส าหรับคนไทยอีกด้วย ซึ่งในปัจจุบันรัฐบาลมีการส่งเสริมให้บริโภคสมุนไพรเพื่อปูองกันและรักษา
สุขภาพให้แข็งแรงท าให้ลดความจ าเป็นในการท่ีต้องไปโรงพยาบาล อีกท้ังยังเป็นการลดการน าเข้ายา
จากต่างประเทศ รวมถึงประหยัดเงินตราต่างประเทศอีกด้วย ปัจจัยหนุนในการขยายตัวของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรนอกจากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์อิงธรรมชาติแล้ว ธุรกิจยาสมุนไพรไทยนับว่าเป็นธุรกิจท่ี
น่าสนใจ แต่ต้องมีการเปล่ียนรูปลักษณ์ยาสมุนไพรให้เหมือนยาแผนปัจจุบัน รวมท้ังต้องท าการ
ยกระดับมาตรฐานการผลิตให้เป็นที่ยอมรับของสากลท้ังในด้านคุณภาพของตัวยา รวมถึงสุขอนามัยใน
การผลิตเพื่อท่ีจะได้เทียบช้ันแข่งขันกับยาแผนปัจจุบัน และเป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภค และหนึ่ง
ธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมากท้ังในกลุ่มชาวไทยและ
ชาวต่างประเทศ ก็คือ ธุรกิจนวดแผนโบราณ โดยธุรกิจนวดแผนโบราณได้เข้าไปเป็นบริการเสริมของ
ศูนย์สุขภาพที่มีกระจายอยู่ท่ัวประเทศ (Positioningmag.com, 2557) 

จากกระแสความนิยมในเรื่องการนวดแผนโบราณและสปา ซึ่งจ าเป็นต้องมีการใช้
ลูกประคบและน้ ามันหอมระเหย หรือครีมส าหรับนวดบรรเทาปวดท่ีท าจากสมุนไพรนานาชนิด ซึ่ง
สินค้าเหล่านี้สามารถน าเงินมหาศาลเข้าประเทศ เนื่องจากไทยเป็นหนึ่งในไม่กี่ประเทศท่ีเป็นแหล่งอัน
อุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลายของทรัพยากรสมุนไพร แต่จากสถิติจะพบว่าผู้ประกอบการ
ภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรนี้ไม่ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจอยู่เป็นจ านวนมาก 
ส่วนหนึ่งเกิดจากการไม่วางแผนทางธุรกิจให้กับองค์กรตนเอง ดังนั้นถ้าต้องการให้องค์กรสามารถอยู่
ต่อไปได้อย่างยั่งยืนก็จะต้องมีการวางแผนหรือสร้างโมเดลธุรกิจให้กับองค์กรก่อนนั่นเอง 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎที่เก่ียวข้อง 
  

2.2.1 นวัตกรรม (Innovation) 
การศึกษาเรื่องนวัตกรรม (Innovation) ได้มีการศึกษาและกล่าวมาเป็นเวลานาน 

แต่การให้ค านิยามหรือความหมายของนวัตกรรม ตลอดจนความเข้าใจก็ยังคงมีความแตกต่างกัน 
ตามแต่มุมมองของแต่ละนักวิชาการ ซึ่งยังไม่สามารถก าหนดค านิยามให้เป็นท่ียอมรับกันท่ัวไป 
(Gopalakrishnan & Bierly, 1997) ส าหรับรากศัพท์ของค าว่า “นวัตกรรม (Innovation)” มาจาก
ภาษาลาตินค าว่า “Innovare” แปลว่า “ท าส่ิงใหม่ข้ึนมา” (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2550)  
พันธุ์อาจ ชัยรัตน์ (2547) กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์ คือ การน าแนวคิดใหม่หรือการใช้
ประโยชน์จากส่ิงท่ีมีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพื่อท าให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจหรือ
ความหมายเชิงแคบของนวัตกรรม คือ ผลผลิตของความส าเร็จทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
ร่วมกับพลวัตของกิจกรรมทางสังคม ในขณะท่ีความหมายในเชิงกว้าง หมายถึง แนวความคิด การ
ปฏิบัติ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีน าไปสู่การแสวงหาความส าเร็จเชิงพาณิชย์ การสร้างตลาดใหม่ ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
กระบวนการและการบริการใหม่ การท าในส่ิงท่ีแตกต่างจากคนอื่น โดยอาศัยการเปล่ียนแปลงต่างๆ 
(Change) ท่ีเกิดขึ้นรอบตัวให้กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) และน าไปสู่แนวคิดใหม่ท่ีท าให้เกิด
ประโยชน์ต่อตนเองและสังคม อย่างไรก็ตามความหมายเกี่ยวกับนวัตกรรมก็มีผู้ให้ค านิยามท่ีแตกต่าง
กันอีกมากมาย (ตามตารางท่ี 2.1) 
 

ตารางท่ี 2. 1 สรุปนักวิชาการท่ีให้ค านิยามเกี่ยวกับนวัตกรรม (Innovation) และความหมาย 

ล าดับ ผู้วิจัย (ปี) ความหมายของนวัตกรรม 

1 Evan (1966) นวัตกรรมเป็นกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหม่ 
2 Utterback (1971, 1994, 

2004) 
นวัตกรรม เป็นสิ่งท่ีต่อยอดของสิ่งประดิษฐ์ ให้เข้าถึงและ
เป็นท่ียอมรับของตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ
เป็นกระบวนการใหม่ ท่ีมีการพัฒนาข้ึนมาใช้เป็นครั้งแรก 
และท าให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ 

3 Drucker (1985,1993) นวัตกรรม เป็นเครื่องมือท่ีส าคัญของผู้ประกอบการในการ
สร้างศักยภาพการแข่งขันในเชิงธุรกิจ และความมั่งค่ัง โดย
ใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ หรือจากการสร้างข้ึนใหม่ รวมท้ังเป็น
การพัฒนาความรู้ใหม่ 

4 Freeman & Soete (1997) นวัตกรรมคือผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการใหม่ หรือท่ีได้ท า
การปรับปรุงแล้วน ามาใช้ในเชิงพาณิชย์เป็นครั้งแรก 

5 Betje (1998) นวัตกรรมคือสิ่งใหม่ท่ีเกิดข้ึนในธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ
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ล าดับ ผู้วิจัย (ปี) ความหมายของนวัตกรรม 

การผลิต การจัดจ าหน่าย ท้ังสินค้าหรือบริการ 

6 Perez-Bustamante 
(1999) 

นวัตกรรมเป็นเรื่องของกระบวนการแสวงหา ด าเนินงาน 
จัดเก็บ ตลอดจนใช้ประโยชน์จากข้อมูลในด้านการสร้าง
ความรู้ การวิจัยและพัฒนาการผลิต การพาณิชย์ และการ
อยู่รอดของธุรกิจ 

7 Herkema (2003) 
 

นวัตกรรม เป็นการใช้ความคิด หรอืพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนใหม่
ในองค์กรและนวัตกรรมสามารถเป็นได้ท้ังผลิตภัณฑ์ใหม่ 
บริการใหม่หรือเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งอาจจะเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะเฉียบพลันหรือค่อยเป็นค่อยไป 

8 DTI (2004) นวัตกรรม คือ ความส าเร็จจากการใช้ประโยชน์ของ
ความคิดใหม ่

9 Schilling (2013) นวัตกรรม เป็นเรื่องของการน าความคิดไปใช้ในเชิงปฏิบัติ 
เพื่อให้ได้สิ่งใหม่หรือกระบวนการใหม่ 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมข้าง ต้นเกี่ ยวกับการให้ค านิยามของค าว่ า 

“นวัตกรรม” พบว่ามีอยู่ 3 ประเด็น ท่ีเป็นมิติส าคัญของนวัตกรรม คือ 
1. ความใหม่ (Newness)  

ส่ิงท่ีจะได้รับการยอมรับว่ามีคุณลักษณะเป็นนวัตกรรมได้นั้นประการแรกท่ี
จะต้องมีก็คือ ความใหม่ หมายถึง เป็นส่ิงใหม่ท่ีถูกพัฒนาขึ้น ซึ่งอาจจะมีลักษณะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือกระบวนการ โดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรือพัฒนาขึ้นใหม่เลยก็ได้ (Utterback, 
1971, 1994, 2004; Freeman & Soete, 1997; Betje, 1998; Herkema ,2003; Schilling, 
2013) 

2. ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits)  
ประการท่ีสอง คือ การให้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ หรือการสร้างความส าเร็จ

ในเชิงพาณิชย์ กล่าวคือ นวัตกรรมจะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนได้จากการพัฒนาส่ิงใหม่นั้นๆ 
ซึ่งผลประโยชน์ท่ีจะเกิดขึ้นอาจจะสามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรงหรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้ 
(Utterback, 1971, 1994, 2004; Drucker, 1985, 1993; DTI, 2004) 

3. การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity 
Idea)  
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ประการสุดท้าย คือ การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ หมายความว่า ส่ิง
ท่ีจะถือเป็นนวัตกรรมได้นั้นจะต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของการ
พัฒนาให้เกิดข้ึนใหม่ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบหรือการท าซ้ า เป็นต้น (Evan, 1966; Drucker, 
1985, 1993; Perez - Bustamante, 1999; Herkema, 2003; Lemon & Sahota, 2003; DTI, 
2004; Schilling, 2013) 

จะเห็นได้ว่านิยามค าว่า “นวัตกรรม” มีนักวิชาการต่างให้ค าก าจัดความไว้
อย่างหลากหลาย แต่สุดท้ายแล้วต่างก็ให้ค านิยามเกี่ยวกับนวัตกรรม ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรมก็
คือ การท าให้เกิดส่ิงใหม่ท่ีเป็นประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ โดยการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ ไม่
จ าเป็นท่ีจะต้องเป็นแค่การสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีความแปลกใหม่ นวัตกรรมยังรวมไปถึงกระบวนการ
ผลิต การบริการ การหาตลาดใหม่ ท่ีท าให้ส่ิงเดิมท่ีมีอยู่มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้นนั่นเอง ดังนั้นการสร้าง
รูปแบบการด าเนินการใหม่ๆ ท่ีช่วยให้องค์กรมีศักยภาพและประสิทธิภาพในการด าเนินงานท่ีดีขึ้นก็
เป็นนวัตกรรมอย่างหนึ่ง 
 

2.2.2 โมเดลธรุกิจ (Business Model) 
ปัจจุบันความรู้ด้านการจัดท าแผนธุรกิจ (Business Plan) ถูกให้ความส าคัญจาก

หน่วยงานต่างๆ ท่ีพยายามพัฒนาและผลักดันให้องค์กรหรือผู้ประกอบการรู้จักมีการวางแผนและ
สามารถน าไปจัดท าแผนธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นโมเดลธุรกิจ (Business Model) จึงถือ
เป็นแนวความคิดเริ่มต้นและเป็นแกนหลักส าคัญในการจัดท าแผนธุรกิจท่ีดีและมีความสมบูรณ์
ครบถ้วน  

ศศิ คล่องพยาบาล (2550) ได้ระบุค าจ ากัดความของโมเดลธุรกิจไว้ว่า โมเดล
ธุรกิจ คือ เครื่องมือทางความคิดท่ีประกอบด้วยการแสดงถึงองค์ประกอบต่างๆ และตรรกะหรือความ
เป็นเหตุเป็นผลในการด าเนินการขององค์กร ซึ่งจะพรรณนาถึงคุณค่าของธุรกิจท่ีเสนอต่อลูกค้า 
โครงสร้างขององค์กรและการสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์กับหุ้นส่วนธุรกิจ การสร้าง  การส่งมอบ
คุณค่า และความสัมพันธ์ของการลงทุนในการสร้างผลก าไรและกระแสรายรับอย่างยั่งยืน  

Clark (2014) นิยาม “โมเดลธุรกิจ” ว่า มันคือตรรกะท่ีท าให้กิจการใดกิจการ
หนึ่งมีฐานะทางการเงินแข็งแรงพอท่ีจะต้ังอยู่ได้ หรือพูดง่ายๆ ก็คือตรรกะท่ีท าให้กิจการสามารถหา
เงินได้มากพอท่ีจะท าให้อยู่รอดได้นั่นเอง  

Osterwalder (2005) ผู้ท่ีคิดค้น The Business Model Canvas ขึ้นมาได้
กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของ Business Model Canvas มีองค์ประกอบท่ีส าคัญเหมาะส าหรับน าไป
สร้างนวัตกรรมโมเดลธุรกิจ (Business Model Innovation) นอกจากนี้ แต่ละองค์ประกอบของ 
Business Model Canvas ยังมีความเป็นกลางและมีความครอบคลุมสามารถน าไปใช้ได้กับทุก
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อุตสาหกรรมอีกด้วย ต่อมาในปี 2009 Osterwalder and Pigneur ได้ในค าจ ากัดความของ 
Business Model Canvas เพิ่มข้ึนไปอีกว่า Business Model Canvas นี้เป็นเสมือนเครื่องมือท่ีช่วย
ในการวางแผนธุรกิจซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพ (Visualizing) ได้อย่างครบถ้วนทุกมุม ช่วยในการก าหนด
ยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ ประเมินความส าเร็จของแผนงานและเลือกรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ท่ีมี
ประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจ โดย Business Model Canvas แบ่งโครงสร้างในการวางแผน
และก าหนดกลยุทธ์ออกเป็น 9 กล่อง (Building Block) ซึ่งท้ัง 9 กล่องนี้ มีความเกี่ยวข้องต่อเนื่องกัน
และช่วยให้ธุรกิจเห็นภาพได้อย่างครบถ้วนชัดเจน The Business Model Canvas ประกอบด้วยส่วน
หลักๆ คือ ลูกค้า สินค้า/บริการของธุรกิจ โครงสร้างของธุรกิจ และความอ่อนไหวทางการเงิน 
Business Model Canvas เปรียบเสมือนพิมพ์เขียวของยุทธวิธีด าเนินการผ่านโครงสร้างองค์กร 
กระบวนการและระบบ ซึ่งจะช่วยในการวางแผนธุรกิจอย่างรอบด้าน  

 
ภาพที่ 2. 1 The 9 Building Blocks (The Business Model Canvas) 

 
ท่ีมา : Osterwalder & Pigneur (2009) 
 

ส่วนประกอบท้ัง 9 ส่วนของโดเมล สามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้ 
1. คุณค่าของสินค้า/บริการที่น าเสนอ (Value Proposition) คือ การระบุว่า

สินค้า/บริการของธุรกิจสร้างคุณค่าอย่างไรส าหรับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีลูกค้าเลือกสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ของเราแทนท่ีจะเลือกของคู่แข่ง คุณค่าของสินค้า/บริการ อาจเป็นนวัตกรรมหรือการ
น าเสนอส่ิงใหม่หรือมีการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษท่ีท าให้คุณค่าเพิ่มขึ้น (Hassan, A., 2012) ตัวอย่างส่ิงท่ี
เป็นคุณค่ากับลูกค้า อาทิ ความแปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การออกแบบสินค้า/บริการได้
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ตามความต้องการเฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กลยุทธ์ด้านราคา การลดต้นทุน 
การลดความเส่ียง ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า/บริการ ง่ายต่อการใช้งาน เป็นต้น 

2. กลุ่มลูกค้าหลัก (Customer Segments) คือ การก าหนดกลุ่มเปูาหมายท่ี
ต้องการเข้าถึง การระบุกลุ่มเปูาหมายได้ถูกต้องเป็นหัวใจส าคัญของการท า Business Model 
กลุ่มเปูาหมายต้องเป็นกลุ่มท่ีท าเงินให้ธุรกิจ การระบุกลุ่มเปูาหมายสามารถระบุได้จากความต้องการ
ของกลุ่มเปูาหมาย พฤติกรรม และคุณลักษณะอื่นๆ กลุ่มเปูาหมายท่ีชัดเจนท าให้ธุรกิจสามารถ
น าเสนอสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

3. สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships) คือ การท่ีธุรกิจระบุ
รูปแบบของสัมพันธ์ภาพท่ีต้องการมีกับลูกค้าซึ่งมีระดับท่ีแตกต่างกัน ต้ังแต่การใช้เครื่องตอบรับหรือ
เครื่องท างานอัตโนมัติ ไปจนถึงการใช้บุคลากรท่ีมีความละเอียดอ่อนและให้ความส าคัญกับลูกค้า 
นอกจากนั้นต้องมีการสร้างกลยุทธ์ด้านการส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มเปูาหมาย (ลูกค้า) เพื่ อให้เกิด
การรับรู้และจดจ าตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น การท าโฆษณาผ่านส่ือหลัก ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ 
ส่ือส่ิงพิมพ์เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะเวลาส้ันๆ หรือการจัด
กิจกรรมตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม อาทิ การจัดกิจกรรมพิ เศษทางการตลาด การส่งเสริม
การขาย การจัดโรดโชว์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM : Customer Relationship 
Management) 

4. ช่องทางการเข้าถึง (Channels) คือ ช่องทางในการส่ือสาร ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ช่องทางการขาย ช่องทางการตลาด ท่ีบริษัทใช้ในการส่ือสารและติดต่อกับลูกค้า ช่องทาง
เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการ 

 สร้างความตระหนักรู้ในสินค้า/บริการของบริษัท 

 ลูกค้าสามารถประเมินคุณค่าของสินค้า/บริการของบริษัท 

 เปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถระบุความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง 

 บริษัทสามารถถ่ายทอดคุณค่าของสินค้า/บริการผ่านช่องทางเหล่านี้ 

 ช่วยให้บริษัทสามารถให้บริการหลังการขายกับลูกค้า 
ดังนั้น การเลือกส่วนผสมของช่องทางท่ีลงตัวและเข้าถึงลูกค้าเปูาหมายจึงมี

ความส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ นอกจากนั้นช่องทางการท าตลาดควรมีท้ังแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อจะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด (Irene, C. L. N., 2014) 

5. รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) คือ เงินสดท่ีธุรกิจจะได้รับหลังหัก
ค่าใช้จ่ายแล้ว ในแผนธุรกิจลูกค้าเปรียบเสมือนหัวใจ กระแสรายรับก็คือเส้นเลือดท่ีหล่อเล้ียงหัวใจ 
ธุรกิจต้องถามตัวเองว่า คุณค่าอะไรท่ีลูกค้ายินดีจ่ายเงิน ค าตอบท่ีถูกต้องจะสามารถช่วยให้ธุรกิจ
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ประสบความส าเร็จในการดึงเงินจากลูกค้า กระแสรายรับอาจเป็นการท่ีลูกค้าซื้อสินค้า/บริการเพียง
ครั้งเดียว หรือเกิดจาการซื้อซ้ า การซื้อบริการต่อเนื่อง หรือการซื้อบริการหลังการขาย 

6. ทรัพยากรที่มี (Key Resources) คือ ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กรมี
ความส าคัญต่อการท าให้แผนธุรกิจสัมฤทธิ์ผล ทรัพยากรต่างๆ ได้แก่ ทรัพยากรทางกายภาพ 
ประกอบด้วย อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีเป็นรูปธรรม อาทิ เครื่องจักร ทรัพยากรการเงิน ทรัพย์สินทางปัญญา 
และทรัพยากรบุคคล เป็นต้น 

7. กิจกรรมหลักที่ท า (Key Activities) คือ การระบุกิจกรรมส าคัญๆ ท่ีธุรกิจ
ต้องด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ กิจกรรมหลัก ได้แก่ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการท่ี
แก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น 

8. หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) ในการท าธุรกิจทุกวันนี้การสร้างหุ้นส่วนทาง
ธุรกิจเป็นส่ิงส าคัญและจ าเป็น ข้อดีของการมีหุ้นส่วนทางธุรกิจ คือ เพื่อประโยชน์สูงสุดของธุรกิจเพื่อ
ลดความเส่ียงและเพื่อให้ได้มาซึ่งทรัพยากรในทางธุรกิจ โดยหุ้นส่วนทางธุรกิจมีหลายประเภท 
ดังต่อไปนี้ 

 พันธมิตรทางธุรกิจ 

 การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่ 

 พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – supplier 
9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) คือ โครงสร้างด้านต้นทุน รวมถึง

ต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการด าเนินการตามรูปแบบธุรกิจท่ีบริษัทก าหนด อาทิ ต้นทุนในการสร้าง
คุณค่าสินค้า/บริการ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า ต้นทุนด้านทรัพยากร ต้นทุนในการให้บริการ เป็นต้น 
ซึ่งการค านวนต้นทุนสามารถค านวนได้จากกิกรรมต่างๆ ท่ีระบุใน ทรัพยากรท่ีมี กิจกรรมหลักท่ีท า 
และหุ้นส่วนหลัก 

 
2.2.3 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม 

 

2.2.3.1 Five Forces Porter Model 
การวิเคราะห์ Five Forces Porter Model เป็นส่วนหนึ่งของการ

วางแผนใช้กลยุทธ์ทางเทคโนโลยีท่ีศาสตราจารย์ Michael E. Porter แห่งมหาลัยฮาวาร์ด เป็นผู้
คิดค้นขึ้น เนื่องจากความจ าเป็นในการประเมินผลกระทบของสภาวะการแข่งขันในตลาด การ
วิเคราะห์ Five Force Porter Model ช่วยให้องค์กรต่างๆ มีความระมัดระวังเกี่ยวกับเหตุการณ์ต่างๆ 
ท่ีอาจส่งผลกระทบต่อองค์กรและต่อการแสดงการประมาณการตัวเลขในแผนธุรกิจ นอกจากนี้ ยังใช้
อธิบายได้ว่าองค์กรท่ีก าลังเผชิญหน้ากับการแข่งขันจะสามารถสร้างผลการด าเนินงานท่ีเหนือกว่า
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คู่แข่งได้อย่างไร กรอบแนวคิดนี้มุ่งเน้นการสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน บอกถึงสภาวะการ
แข่งขันท่ีองค์กรเผชิญอยู่ ซึ่งจะท าให้องค์กรมีเกณฑ์พื้นฐานท่ีใช้วัดว่าผลการด าเนินการขององค์กร
เหนือกว่าคู่แข่งหรือไม่ อย่างไร รวมถึงช่วยอธิบายราคาและต้นทุนโดยเฉล่ียของอุตสาหกรรมนั้นๆ 
ตลอดจนความสามารถในการท าก าไรโดยเฉล่ียของอุตสาหกรรมท่ีจะช่วยในการค้นหาศักยภาพท่ี
แท้จริงของธุรกิจ โอกาสในการแสวงหาตลาดใหม่ (จารุณี วงศ์ลิมปิยะรัตน์, 2553; Magretta, 2011) 
โดยสามารถพิจารณาได้จากปัจจัย 5 ประการท่ีส าคัญ ดังต่อไปนี้ (ตามภาพที่ 2.2) 
 

ภาพที่ 2. 2 Five Force Porter Model ตามแนวคิดของศาสตราจารย์ Michael E. Porter 

 
ท่ีมา : Porter (1980) 

 
Five Force ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้กลยุทธ์ตามแนวคิดของ Porter 

ประกอบด้วย 5 ปัจจัยส าคัญ ดังต่อไปนี้ (จารุณี วงศ์ลิมปิยะรัตน์, 2553; อรพรรณ คงมาลัย, 2558) 
1. ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrants) 

เป็นการวิเคราะห์ว่า ใครคือคู่แข่งท่ีอยู่ในตลาดท่ีผู้ประกอบการต้องท า
การแข่งขัน และคู่แข่งรายใหม่ท่ีเข้ามามีการผลิตสินค้าท่ีมีความแตกต่างจากสินค้าในตลาดมากน้อย
เพียงใด หรือมีนวัตกรรมอะไรท่ีมีลักษณะเฉพาะอย่างไรออกสู่ตลาด ซึ่งแน่นอนว่าหากคู่แข่งขันราย
ใหม่มีนวัตกรรมท่ีดี สินค้ามีความแปลกใหม่ ก็อาจท าให้คู่แข่งขันสามารถเข้ามาแย่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดไปได้ นอกจากนั้นอุตสาหกรรมท่ีผู้ประกอบการก าลังท าอยู่นั้นหากมียอดขายสูง ก าไรดี แต่
อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดมีต่ า ก็จะท าให้มีคู่แข่งหน้าใหม่ๆ กล้าท่ีจะเข้ามาลงทุน เมื่อมีผู้ท่ีเข้ามา
ลงทุนมาก ความสามารถในการท าก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดก็จะลดลงตามไปด้วย พิจารณาได้
จากปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้  
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 การประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) 

 ประสิทธิผลท่ีได้จากการเรียนรู้ (Learning Curve) 

 ความภักดีต่อยี่ห้อ (Brand Royalty) 

 เงินลงทุน (Capital Requirements) 

 การเข้าถึงช่องทางในการจัดจ าหน่าย 

 นโยบายของรัฐบาล (Government Policy) รวมถึงสัมปทาน 
และใบอนุญาตต่าง ๆ 

 ต้นทุนของลูกค้าในการเปล่ียนแปลงสินค้าท่ีใช้ (Switching Cost) 

 เทคโนโลยีข้ันสูง (Advanced Technologies) 
2. อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining Power of 

Supplier) 
เป็นการวิเคราะห์ความสามารถในการจัดหาวัถตุดิบจากซัพพลาย

เออร์เพื่อปูอนเข้าสู่ขบวนการผลิต ถ้าธุรกิจเราต้องมีการพึ่งพาซัพพลายเออร์รายหนึ่งๆ สูงก็จะมีความ
เส่ียงของการประกอบธุรกิจมากขึ้น เพราะถ้าซัพพลายเออร์รายนั้นไม่สามารถส่งวัตถุดิบได้ไม่ว่าจะ
ด้วยสาเหตุใด ก็จะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ “ซัพพลายเออร์ท่ีมีอ านาจมากจะสามารถต้ังราคา
ท่ีสูงขึ้น หรือกดดันให้ไ ด้รับเงื่อนไขการซื้อขายท่ีเป็นประโยชน์กับตนเองมากขึ้น ซึ่งท าให้
ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจเราลดน้อยลง” (Magretta, 2011)  พิจารณาจากปัจจัย
ดังต่อไปนี้ 

 จ านวนและขนาดของซัพพลายเออร์ (Concentration of 
Suppliers) 

 สัดส่วน/ปริมาณท่ีซัพพลายเออร์ขายให้เรา 

 จ านวนแหล่งวัตถุดิบ/วัตถุดิบ 

 ความแตกต่างและความเหมือนของวัตถุดิบ 

 วัตถุดิบทดแทน  

 ต้นทุนในการเปล่ียนซัพพลายเออร์ (Cost of Switching 
Suppliers) 

 ความสามารถของผู้ขายท่ีอาจจะเข้ามาผลิตสินค้าแข่งกับเรา 
(Forward Integration) 

3. อ านาจต่อรองของลูกค้า (Baigaining Power of Comtomers) 
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เป็นการวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคในตลาดว่า มีมากน้อย
เพียงใด ถ้าตลาดมีการแข่งขันทางธุรกิจสูง นั่นหมายความว่า ผู้บริโภคก็จะมีทางเลือกท่ีมากขึ้นตามไป
ด้วยและอาจจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัทโดยเฉพาะในแง่ของรายได้และส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีลดลง พิจารณาได้จากปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 จ านวนและขนาดของกลุ่มผู้ซื้อ (Concentration of Buyers) 

 ปริมาณการซื้อ 

 ทางเลือกในการซื้อสินค้าอื่นๆ (Buyer Choice) 

 การรู้ ลึกข้อมูลต่างๆ ของ สินค้า  ( Buyer Information 
Availability) 

 ความภักดีต่อยี่ห้อ (Brand Royalty) 

 ความไวในเรื่องราคา (Buyer Price Sensitivity) 

 ความสามารถของผู้ซื้อท่ีอาจจะไปผลิตสินค้าเอง (Backward 
Integration) 

 ต้นทุนในการเปล่ียนแปลงไปใช้สินค้าคู่แข่งอื่น 
4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitutes) 

เป็นการวิเคราะห์ว่า สินค้าและบริการท่ีบริษัทมีอยู่นั้นมีโอกาสหรือไม่
ท่ีจะมีสินค้าและบริการอื่นท่ีสามารถใช้แทนกันได้เข้ามาทดแทน (สินค้าทดแทน หมายถึง สินค้าหรือ
บริการท่ีสามารถต้องสนองความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภคได้เหมือนกับสินค้าของอุตสาหกรรมด้วย
วิธีท่ีแตกต่างไป) ซึ่งอาจท าให้รายได้จากการขายสินค้าและบริการ รวมถึงส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง
ได้นั่นเอง พิจารณาได้จากปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 จ านวน/ประเภทสินค้าทดแทน 

 ความยืดหยุ่นในการทดแทนกันของสินค้า (Substantial Product 
Differentiation) 

 ต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนแปลงไปสู่สินค้าทดแทน (Cost 
of Switching to Substitutes) 

 ความภักดีต่อยี่ห้อ (Brand Royalty) 

 ระดับราคาสินค้าทดแทน 

 คุณภาพ/คุณสมบัติในการใช้งานของสินค้าทดแทน 



   18 

 

 
 

5. การแข่งขันของคู่แข่งรายเดิม (Rivalry Among Existing 
Competitors) 
เป็นการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันของคู่แข่งท่ีมีอยู่เดิมในตลาดว่า มี

ใครบ้างแล้วแต่จะรายมีศักยภาพในการแข่งขันแค่ไหน เพื่อจะได้สามารถน ามาเตรียมความพร้อมใน
การท าธุรกิจหรือด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างเหมาะสม สามารถพิจารณาได้จากปัจจัยต่างๆ 
ดังต่อไปนี้  

  การเติบโตของ Demand  

 โครงสร้างตลาด (Market Structure) จ านวนและขนาดของคู่แข่ง 

 ความแตกต่างของสินค้า  

  ก าลังการผลิตส่วนเกิน 

  ต้นทุนคงท่ีของอุตสาหกรรม 

  ต้นทุนในการเก็บรักษา 

  อุปสรรคกีดขวางการออกจากธุรกิจ เช่น 
- Sunk Cost 
- การเปล่ียนแปลงเครื่องจักร / เทคโนโลยี 
- ข้อตกลงกับสหภาพแรงงาน 

 
ระดับความรุนแรงของ Five Force ในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ รวมถึง

ลักษณะเฉพาะของแต่ละประการจะเป็นตัวก าหนดโอกาสในการท าก าไรของอุตสาหกรรมนั้น เพราะ
ในแต่ละประการเหล่านี้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อราคาและต้นทุนของอุตสาหกรรม (ตามตารางท่ี 2.2) 

 
ตารางท่ี 2. 2 สรุป Five Force Porter Model 

ปัจจัย 5 ประการ ผลกระทบ เหตุผล 
ถ้าภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of 

New Entrants)   
สามารถในการท าก าไรจะ   (ราคา    ต้นทุน  ) 

ถ้าอ าอ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ 

(Bargaining Power of Supplier)   
สามารถในการท าก าไรจะ   (ต้นทุน  ) 

ถ้าอ านาจต่อรองของลูกค้า (Baigaining 

Power of Comtomers)   
สามารถในการท าก าไรจะ   (ราคา    ต้นทุน  ) 

ถ้าภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of สามารถในการท าก าไรจะ   (ราคา    ต้นทุน  ) 
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ปัจจัย 5 ประการ ผลกระทบ เหตุผล 

Substitutes)   

ถ้าการแข่งขันของคู่แข่งรายเดิม (Rivalry 

Among Existing Competitors)   
สามารถในการท าก าไรจะ   (ราคา    ต้นทุน  ) 

ท่ีมา : Harvard Business Review Press (2011) 
 

2.2.3.2 SWOT Analysis 
ในการประเมินสถานการณ์ทางธุรกิจเพื่อใช้ในการตัดสินใจด าเนินกลยุทธ์ 

(Strategy) และเพื่อก าหนดสถานภาพขององค์กร (Positioning) ผู้ประกอบการต้องรู้จักวิเคราะห์
องค์กรตนเอง โดยเครื่องมือท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์องค์กรก็คือ SWOT Analysis 
ประกอบด้วยการวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses)  โอกาส (Opportunities) 
และ อุปสรรค (Threats) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกของธุรกิจเพื่อค้นหาและ
ส ารวจศักยภาพท่ีแท้จริงของธุรกิจว่าการจะบรรลุผลส าเร็จจะต้องอาศัยทรัพยากรใดบ้าง ควรจะ
ด าเนินการอย่างไรในตลาดส่วนไหน มีโอกาสในการเข้าถึงตลาดและกลุ่มลูกค้าเปูาหมายหรือไม่ 
รวมถึงมีอุปสรรคในการเข้าหรือออกจากตลาดหรือไม่ อย่างไร (จารุณี วงศ์ลิมปิยะรัตน์, 2553) 

 
ตารางท่ี 2. 3 การวิเคราะห์ SWOT 

                 ปัจจัยภายใน 
ปัจจัยภายนอก 

Weaknesses (W) Strengths (S) 

Opportunities (O)   
Threats (T)   

ท่ีมา : Porter (1980) 
 

การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths): คุณลักษณะภายในองค์กรท่ี
สามารถใช้เพื่อบรรลุเปูาหมายวัตถุประสงค์และท าให้องค์กรมีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทาง  
กลยุทธ์ 

การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weaknesses): คุณลักษณะภายในท่ีอาจจ ากัด
หรือขัดขวางการปฏิบัติงานหรือการด าเนินงานขององค์กรและท าให้องค์กรเสียเปรียบในเชิงการ
แข่งขันทางกลยุทธ์ 
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การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities): ปัจจัยต่างๆ ในสภาพแวดล้อม
ภายนอกท่ีอาจช่วยให้องค์กรหรือธุรกิจบรรลุเปูาหมายวัตถุประสงค์ทางกลยุทธ์ 

การวิเคราะห์อุปสรรค (Threats): ปัจจัยต่างๆ ในสภาพแวดล้อม
ภายนอกท่ีอาจสกัดขัดขวางมิให้องค์กรบรรลุเปูาหมาย วัตถุประสงค์ และอาจท าให้ความพยายามใน
การบรรลุความได้เปรียบเชิงแข่งขันทางกลยุทธ์ต้องเสียเปล่า  

 
หลักการพิจารณา จุดแข็งและจุดอ่อน : ควรจะประเมินหลักการให้

ครอบคลุมด้านต่างๆ พิจารณาจากปัจจัยดังต่อไปนี้ (ธเนศ รอดประดิษฐ์ และ เด่นชาติ ประทุมเพ็ชร์, 
2551) 

 ด้านทรัพยากร เช่น สินทรัพย์ ความรู้/ทักษะบุคลากร ช่ือเสียงของ
องค์กร ประสบการณ์ขององค์กร 

 ด้านตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย ช่องทางการ
จ าหน่าย ภาพลักษณ์องค์กร 

 ลูกค้า เช่น ใครคือลูกค้ารายใหญ่ ใครคือลูกค้าท่ีมีศักยภาพใน
อนาคต การแบ่งกลุ่มลูกค้า 

 ด้านการด าเนินการ (การผลิต) เช่น คุณภาพ ความรวดเร็ว ต้นทุน 
เทคโนโลยี 

 ด้านการเงิน เช่น การลงทุน แหล่งท่ีมาของเงินทุน  
 

หลักการพิจารณา โอกาสและอุปสรรค : ควรจะประเมินหลักการให้
ครอบคลุมด้านต่างๆ พิจารณาจากปัจจัยดังต่อไปนี้ (ธเนศ รอดประดิษฐ์ และ เด่นชาติ ประทุมเพ็ชร์, 
2551) 

 ด้านเศรษฐกิจ เช่น อัตราการเจริญเติบโต อัตราดอกเบี้ย /เงิน
เฟูอ/ค่าแรง/รายได้ประชากร 

 ด้านสังคม เช่น จ านวนและอัตราการเจริญเติบโตของประชากร 
จ านวนกลุ่ม อาชีพต่างๆ ขนาดของครอบครัว การกระจายของ
อายุ การศึกษาและฝึกอบรม คุณภาพชีวิต 

 ด้านการเมือง กฎหมาย เช่น ภาษี กฎหมายแรงงาน /ส่ิงแวดล้อม/
สิขสิทธิ์ เสถียรภาพของรัฐบาลข้อก าหนดด้านมาตราฐานสากล 
นโยบายการค้าเสรี การกีดกันทางการค้า 
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 ด้านเทคโนโลยี เช่น ความก้าวหน้าด้านการส่ือสาร การขนส่ง 
เทคโนโลยีสารสนเทศ การวิจัย 
 

การวิเคราะห์ปัจจัย 4 ด้านดังกล่าวถือเป็นหน้าท่ีของผู้ประกอบการใน 
การก าหนดเปูาหมายเชิงกลยุทธ์ เนื่องจากผลการวิเคราะห์จ าท าให้ทราบสถานการณ์ภายนอกท่ีมีผล
ต่อธุรกิจ ช้ีให้เห็นจุดอ่อนท่ีอาจท าให้ธุรกจไม่สามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์ ตลอดจนโอกาสการน า
เทคโนโลยีมาปรับปรุงพัฒนาสินค้าและบิการของธุรกิจให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าและเพื่อ
น ามาปรับปรุงธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.3.1 โมเดลธุรกิจ (Business Model) 
ปัจจุบันการวางแผนหรือสร้างโมเดลธุรกิจถูกให้ความส าคัญจากหน่วยงานหรือ

องค์กรต่างๆ มากมาย ท้ังในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อย (SME) แม้จะเป็นองค์กรขนาดเล็ก    
ก็ยังมีการวางกรอบโมเดลธุรกิจขององค์กร (Zarei, B., Nasseri, H., & Tajeddin, M., 2011) 
ยกตัวอย่างเช่น Bruno Alencar Pereira and Mauro Caetano (2015) ได้น าองค์ประกอบของ 
Business Model Canvas มาใช้ในการออกแบบธุรกิจของการขนส่งทางอากาศ Achtenhagen et 
al  (2013)  กล่าวว่า การสร้างรูปแบบธุรกิจเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในการช่วยในบริษัทประสบความส าเร็จใน
ธุรกิจ นอกจากจะท าให้องค์กรรู้จักปรับตัวเพื่อให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงในตลาดและสภาพแวดล้อมท่ี
มีการแข่งขันท่ีรุนแรงแล้วนั้น ในขณะเดียวกัน ยังช่วยให้องค์กรเข้าใจภายในองค์กรอีกด้วย ดังนั้น 
การน า Business Model Canvas มาวางกรอบธุรกิจท าให้รู้ว่าเราควรแข่งขันที่ตรงไหนเพื่อให้องค์กร
ประสบความส าเร็จได้ ซึ่งจากผลการศึกษางานวิจัยนี้พบว่า ธุรกิจสายการบินให้ความส าคัญกับ 5 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Proposition) กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 
ด้านการท าตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทรัพยากรท่ีมี และองค์ระกอบสุดท้ายท่ีค านึงถึง
คือ ด้านต้นทุน (Cost Structure) ซึ่งเป็น 5 องค์ประกอบท่ีธุรกิจนี้ให้ความส าคัญ (Pereira, B. A., & 
Caetano, M., 2015) โดยมองว่าท้ัง 5 องค์ประกอบท่ีกล่าวมาสามารถเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันของธุรกิจสายการบินได้  ในอุตสาหกรรมการขายสินค้ารูปแบบเดิมก็มีการสร้างโมเดลธุรกิจท่ีมี
ความเหมาะสมกับอุตสาหกรรมด้วย โดยให้ความส าคัญกับคุณค่าท่ีน าเสนอเป็นหลักและมี
องค์ประกอบเสริมอื่นๆ เพิ่มเติม ท้ังด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กลุ่มลูกค้าของอุตสาหกรรม 
รวมถึงในส่วนของกระบวนการท างาน อาทิ กิจกรรมหลักท่ีท า ทัพยากรท่ีมี เป็นต้น (Wallin, J. A., 
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Chirumalla, K. A., & Thompson, A. A., 2013) หรือในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อย แม้จะ
เป็นองค์กรขนาดเล็กก็ยังมีการวางกรอบโมเดลธุรกิจขององค์กร เนื่องจากการวางกรอบโมเดลธุรกิจ
สามารถช่วยให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยเหล่านี้เติบโตและขยายตลาดไปยังต่างประเทศได้ 
(Behrouz Zarei & Hoda Nasseri & Mahdi Tajeddin, 2011) โดยได้น า Business Model 
Canvas มาช่วยในการออกแบบกรอบธุรกิจส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยนี้  แม้แต่ธุรกิจ
ท่ีเกี่ยวข้องกับอินเตอร์เน็ตเองก็ยังต้องมีการสร้างโมเดลธุรกิจให้กับองค์กรตัวเองด้วย โดยผู้บริหารใน
ธุรกิจอินเตอร์เน็ตเหล่านี้มองว่า Business Model เป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีช่วยในการพัฒนาการท างาน
ขององค์กร รวมถึงช่วยท าให้องค์กรสามารถหาลู่ทางใหม่ๆ ในการท าธุรกิจ โมเดลธุรกิจท่ีดีท่ีสุดท่ี
ธุรกิจเกี่ยวกับอินเตอร์เน็ตน ามาช่วยในการออกแบบธุรกิจก็คือ Business Model Canvas  Fan and 
Zhou (2011) มองว่าพันธมิตรหลักและทรัพยากรหลักท่ีมีเป็นกุญแจส าคัญในการผลิตและขายสินค้า 
นอกจากนั้นยังมีช่องทางการขายสินค้าและกลุ่มเปูาหมายหลักในการขายสินค้า ถ้าหากเรารู้ว่าส่วน
ส าคัญเหล่านี้ คืออะไรและเป็นใคร เราก็จะสามารถผลิตสินค้าและน าออกขายได้ตรงตาม
กลุ่มเปูาหมาย ซึ่งเมื่อเราขายสินค้าได้ นั่นหมายความว่า จะน ามาซึ่งรายได้ให้แก่บริษัทนั้นเอง รวมถึง
อุตสาหกรรมยาสมุนไพรก็มีการสร้างโมเดลธุรกิจเช่นกัน โมเดลธุรกิจของอุตสาหกรรมยาสมุนไพรนั้น 
เน้นด้านผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญท้ังเรื่องความปลอดภัย การได้รับการรับรอง และการควบคุมคุณภาพ
ของวัตถุดิบ (Luangpirom, N., 2016) นอกจากนี้อุตสาหกรรมยาสมุนไพรในจีนยังมีการน าเอา
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในกระบวนการผลิตและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย ซึ่งเป็นกิจกรรม
หนึ่งท่ีสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ อาทิ การใช้ อีคอมเมิร์ซ (E-commere) เพื่อรองรับกลุ่มวัยรุ่นใน
การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ หรือแม้แต่การดูอุปสงค์อุปทานของตลาดเพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
แตกต่างจากทางตลาด เป็นต้น (Kwong, C. C. Y., Thompson, P., & Cheung, C. W. M., 2012). 

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตท่ีผ่านมาพบว่า โมเดลธุรกิจมีอยู่หลากหลาย
รูปแบบขึ้นอยู่กับรูปแบบการด าเนินงานของอุตสาหกรรมนั้นว่าจะน าองค์ประกอบอะไรไปปรับใช้ 
เพื่อให้เกิดความเหมาะสมมากท่ีสุด จะเห็นว่าทุกอุตสาหกรรมน าเอาองค์ประกอบของ Business 
Model Canvas ไปปรับใช้ในแต่ละอุตสาหกรรม โดยประยุกต์ให้มีความเหมาะสมกับรูปแบบการ
ด าเนินงานของอุตสาหกรรมนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดใหญ่อย่างธุรกิจสายการบิน หรือองค์กร
ขนาดเล็กอย่างวิสาหกิจขนากกลางและขนาดย่อยต่างก็ให้ความส าคัญกับการวางแผนโมเดลธุรกิจ ทุก
องค์กรมองว่าการวางแผนโมเดลธุรกิจจะท าให้เราเข้าใจธุรกิจท่ีเราก าลังด าเนินการอยู่และสามารถหา
ช่องทางเพื่อสร้างรายได้และขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยโมเดลธุรกิจท่ีดีท่ีสุดจากการทบทวน
วรรณกรรมจะเห็นได้ว่าหลายๆ องค์กรเลือกท่ีจะใช้ Business Model Canvas เป็นโมเดลต้ังต้นใน
การออกแผนโมเดลธุรกิจของตนเอง เนื่องจาก Business Model Canvas ถูกออกแบบมาให้สามารถ
มองเห็นภาพของธุรกิจได้อย่างครบถ้วนชัดเจน ซึ่งประกอบด้วยส่วนหลักๆ 9 กล่อง ดังนี้ 
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1. Value Propositions คุณค่าของส่ิงท่ีเราขายอยู่คืออะไร 
2. Customer Segment กลุ่มลูกค้าของเราคือใคร  
3. Channels ช่องทางการท าตลาด ใช้ช่องทางไหน 
4. Customer Relationships เรามีช่องทางสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า

อย่างไร 
5. Revenue Streams วิธีการหารายได้ของเราเป็นอย่างไร  
6. Key Resource ทรัพยากรของบริษัทเราคืออะไร  
7. Key Activities กิจกรรมหลักของตัวองค์กรเราท าอะไร 
8. Key Partners ใครคือพันธมิตทางการค้าของเรา   
9. Cost Structure ค่าใช้จ่ายหลักของธุรกิจคืออะไร  

 
ตารางท่ี 2. 4 สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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1 A conceptual business 
model framework applied 
to air transport 

Bruno Alencar 
Pereira & 
Mauro 
Caetano 
(2015) 

         

2 Best practice network 
business model 
for internationalization of 
small and medium 
enterprises 

R.M. Dijkman, 
B. Sprenkels, 
T. Peeters, A. 
Janssen (2015) 
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3 Business models for the 
Internet of Things 

R.M. Dijkman, 
B. Sprenkels, 
T. Peeters, A. 
Janssen (2015) 

         

4 Business Models Outside 
the Core Lessons Learned 
from Success and Failure 

Heidi M. 
Bertels , Peter 
A. Koen, and 
Ian Elsum 
(2015) 

         

5 Managing Business Model 
as Function of 
Organizational Dynamism 

Ljubomir 
Drakulevski, 
Leonid Nakov 
(2014) 

         

6 Rethinking Business 
Models in Creative 
Industries : The Case of 
the French Record 
Industry 

Emilien 
Moyon, Xavier 
Lecocq (2014)          

7 Business Model 
Innovation: Opportunities 
and Barri 

Henry 
Chesbrough 
(2010) 
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8 An exploration of 
business model 
development in the 
commercialization of 
technology innovations 

Viatcheslav 
Dmitriev, 
Geoff 
Simmons, 
Yann Truong, 
Mark Palmer, 
and Dirk 
Schneckenber
g (2014) 

         

9 Developing PSS Concepts 
from Traditional Product 
Sales Situation: The Use 
of Business Model Canvas 

Johanna 
Wallin, 
Koteshwar 
Chirumalla, 
and Anthony 
Thompson 
(2013) 

         

10 Reflections on science 
gateways sustainability 
through the business 
model canvas: case study 
of a neuroscience 
gateway 

S. Shahand , J. 
van Duffelen 
and S. D. 
Olabarriaga 
(2015) 
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11 Mapping the Business 
Model Canvas to 
ArchiMate 

L.O. Meertens, 
M.E. Iacob, 
L.J.M. 
Nieuwenhuis, 
M.J. van 
Sinderen, nlH. 
Jonkers, D. 
Quartel 
BiZZdesign 
B.V. (2012) 

         

12 Crowdsourcing-Based 
Business Models: HOW 
TO CREATE AND CAPTURE 
VALUE 

Thomas 
Kohler (2015) 

         

13 On the nature of social 
business model 
innovation 

Wolfgang 
Spiess-Knafl, 
Clemens 
Mast,Stephan 
A. Jansen 
(2015) 

         

14 Crowdsourcing-Based 
Business Models: HOW 
TO CREATE AND CAPTURE 

Thomas 
Kohler (2015)          
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VALUE 

15 CONSTRUCTING THE E-
COMMERCE CLUSTERING 
PLATFORM AND 
INNOVATIVE BUSINESS 
MODEL – A CASE STUDY 
FOR CHINESE HERBAL 
MEDICINE INDUSTRY 

Tsung-Yin Ou 
and Chayun 
Perng (2014) 

         

16 Business Model 
Innovation through Trial-
and-Error Learning The 
Naturhouse Case 

Marc Sosna, 
Rosa Nelly 
Trevinyo-
Rodrı´guez 
and S. 
Ramakrishna 
Velamuri 
(2015) 

         

17 Open Innovation and 
Business Model: A 
Brazilian Company Case 
Study 

Elzo Alves 
Aranha, Neuza 
Abudd Prado 
Garcia, Giselle 
Corrêa (2015) 

         

18 A Business Model 
Innovation Typology 

Yariv Taran† 
and Harry          



   28 
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Boer (2015) 

 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่าการสร้าง

โมเดลธุรกิจ (Business Model) มีความส าคัญมาก ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานแสวงหาก าไร ไม่แสวงหา
ก าไร หน่วยงานรัฐบาล หรือหน่วยงานประเภทอื่นใดก็ตาม ก็ต้องมีโมเดลธุรกิจเป็นของตนเองท้ังนั้น 
โมเดลธุรกิจเปรียบเสมือนแบบพิมพ์เขียวที่อธิบายถึงวิธีการด าเนินงานขององค์กร การออกแบบโมเดล
ธุรกิจนั้นก็เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างกิจการขึ้นมา เช่นเดียวกับสถาปนิกท าพิมพ์เขียวขึ้นมาเพื่อเป็น
แนวทางในการก่อสร้างอาคาร โมเดลธุรกิจถือเป็นส่ิงท่ีช่วยในการก าหนดการเริ่มต้นด าเนินการของ
ธุรกิจ การปรับปรุงกระบวนการในการบริหารจัดการ หรือพัฒนาธุรกิจท่ีด าเนินการอยู่แล้ วให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สร้างรายได้ หรือสร้างขีดความสามารถท่ีเหนือคู่แข็งให้กับองค์กรได้อีกด้วย 
ซึ่ง Business Model Canvas เป็นรูปแบบการสร้างโมเดลธุรกิจรูปแบบหนึ่งท่ีนิยมน ามาใช้กันอย่าง
แผร่หลายในปัจจุบัน  ถูกพัฒนาขึ้นมาและน าเสนอโดย Alexander Osterwalder เป็นเครื่องมือท่ี
ช่วยในการวางแผนธุรกิจ ซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพ (visualizing) ได้อย่างครบถ้วนทุกมุม ช่วยในการ
ก าหนดยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ ประเมินความส าเร็จของแผนงานและเลือกรูปแบบธุรกิจ (business 
model) ท่ีมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจ Business Model Canvas แบ่งโครงสร้างในการ
วางแผนและก าหนดกลยุทธ์ออกเป็น 9 กล่อง (building block) ซึ่งท้ัง 9 กล่องนี้ มีความเกี่ยวข้อง
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ต่อเนื่องกันและช่วยให้ธุรกิจเห็นภาพได้อย่างครบถ้วนชัดเจน Business Model Canvas 
ประกอบด้วยส่วนหลักๆ ดังต่อไปนี้ 

1. Customer Segment กลุ่มลูกค้าของเราเป็นกลุ่มไหน 
2. Value Propositions คุณค่าของส่ิงท่ีเราขายอยู่คืออะไร เข้าไปช่วยแก้ปัญหา

ในจุดไหน ไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มความสะดวกสบาย อาทิ Apple น าเสนอ 
iTunes Store และอุปกรณ์อื่นๆ ท่ีสามารถเช่ือมโยงให้ลูกค้าสามารถดาวน์
โหลดคอนเทนต์ ท่ีในอดีตมีความยุ่งยาก ไม่มีมาตรฐาน แต่กลับสามารถท าได้
สะดวกมากในปัจจุบัน เป็นการมอบประสบการณ์ดีๆ ให้กับลูกค้า เป็นต้น 

3. Channels ช่องทางการท าตลาด ใช้ช่องทางไหน 
4. Customer Relationships เรามีช่องทางสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไร

บ้าง อาทิ การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ 
Facebook Twitter ศูนย์บริการลูกค้า (Call Center) หรือมีช่องทางให้
ลูกค้าช่วยเหลือตัวเองได้ เช่น Web-Self Service เป็นต้น 

5. Revenue Streams วิธีการหารายได้ของเราเป็นอย่างไร เช่น มาจากการขาย
สินค้าและบริการอย่างเดียว หรือสามารถหารายได้จากทางอื่นได้อีก 

6. Key Resource ทรัพยากรของบริษัทเราคืออะไร สามารถเป็นได้ท้ังเงินทุน 
ทรัพยากรบุคคล ส่ิงของ ทรัพย์สินทางปัญญา  

7. Key Activities ส่ิงท่ีต้องท าเพื่อขับเคล่ือนให้โมเดลธุรกิจนี้ท างานได้คืออะไร 
กิจกรรมหลักของตัวองค์กรเราท าอะไร 

8. Key Partners ใครคือพันธมิตทางการค้าของเรา  ใครคือคู่ค้าของเรา รูปแบบ
การท าการค้ากับคู่ค้าเป็นอย่างไรบ้าง 

9. Cost Structure ค่าใช้จ่ายหลักของธุรกิจคืออะไร อาทิ เครื่องจักรท่ีต้องมี
การดูแลรักษา ซ่อมแซม หรือค่าการตลาดคือค่าใช้จ่ายด้านการตลาด การดึง
ลูกค้าเข้ามา เป็นต้น 

 
การท าธุรกิจท่ีดีควรมีแผนหรือเปูาหมายวางเอาไว้เพื่อท่ีจะไม่หลงทาง Business 

Model Canvas จะท าให้องค์กรเข้าใจองค์กรและสามารถปรับแต่งธุรกิจให้เติบโตอย่างแข็งแกร่งและ
เหมาะสมขึ้นได้ แต่การสร้างโมเดลธุรกิจก็ต้องมีการเปล่ียนแปลงให้ทันกับสถานการณ์ปัจจุบันอยู่
ตลอดเวลาด้วยเช่นกัน เมื่อเราเข้าใจโมเดลธุรกิจขององค์กรเราแล้ว โมเดลธุรกิจท่ีสร้างขึ้นนี้ก็จะถูก
น าไปขยายความเพื่อวางแผนในการด าเนินการ หรือท่ีเรียกกันว่าแผนธุรกิจ (Business Plan)  
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แผนธุรกิจมีความส าคัญมากส าหรับการเริ่มต้นและการด าเนินธุรกิจส าหรับ
ผู้ประกอบการทุกขนาด เพราะแผนธุรกิจจะเป็นบทสรุปแห่งกระบวนการคิด และการตัดสินใจ ท่ีจะ
ถ่ายทอดความคิดของผู้ท าธุรกิจออกมาเป็นช่องทางแห่งโอกาสทางธุรกิจ แผนธุรกิจจึงเปรียบเสมือน
แผนท่ีในการเดินทางทางธุรกิจ ท่ีช่วยก าหนดทิศทาง รวมถึงช้ีแนะขั้นตอนการด าเนินงานต่างๆ เพื่อ
การก้าวย่างทางธุรกิจในโลกแห่งการแข่งขันที่กว้างใหญ่และมีความรุนแรงในยุคปัจจุบัน ประกอบด้วย 
3 ส่วน ต่อไปนี้ 

1. แผนการตลาด ท าให้เห็นโอกาส ช่องทาง ความคิดในการสร้างผลก าไรทาง
ธุรกิจช่วยให้การบริหารเงินทุนหมุนเวียนเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ธุรกิจเดินหน้าได้อย่าง
ราบรื่น นอกจากนี้ การจัดท าการวิจัยทางการตลาด หรือการส ารวจตลาด มีส่วนช่วยให้ได้วิเคราะห์
และตัดสินใจเพื่อการลงทุน หรือเพื่อปรับปรุงสินค้าและบริการ โดยการน าส่วนผสมทางการตลาดมา
ช่วยในการวิเคราะห์และก าหนดแผนการตลาดท่ีจะท าให้องค์กรสามารถจัดท าแผนท่ีครอบคลุมในทุก
ด้าน ไม่ว่าเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด การ
บุคลากร ด้านการผลิต รวมถึงด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  

2. แผนการผลิตสินค้า/บริการ ช่วยให้การด าเนินการต่างๆ บรรลุผลตาม
เปูาหมายท่ีวางไว้ 

3. แผนการเงิน เป็นการวางกลไกให้ธุรกิจด าเนินไปได้ด้วยดี เมื่อพิจารณาส่ิง
เหล่านี้จะเห็นว่า แผนธุรกิจมีความส าคัญมาก เพราะเป็นเครื่องมือเพื่อน าไปใช้ในการขอกู้ยืม ลงทุน
จากบุคคล หรือสถาบันการเงิน การท่ีสถาบันการเงินจะดูเพื่อจะอนุมัติเงินกู้ยืมนั้น จะพิจารณาจาก
ความเป็นไปได้ของโครงการ หรือมีสินทรัพย์หรือรายได้เพียงพอช าระหนี้ท้ังระบบหรือไม่ หัวใจของ
การท าธุรกิจทุกประเภทนั้นจ าเป็นต้องมีการศึกษาข้อมูลขั้นพื้นฐานก่อน จากนั้นจะดูความพร้อมใน
เรื่องเงินลงทุน ความถนัดในการท าธุรกิจ และสภาพแวดล้อมก่อนการตัดสินใจท า มิเช่นนั้นผลสุดท้าย
ธุรกิจอาจล้มเหลว ต้องขาดทุนหรือมีหนี้สินตามมา 

 
2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวด” ได้มีการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องท่ีศึกษา ท าให้ได้
กรอบแนวคิดในการวิจัยท่ีเกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ (ตามภาพท่ี 2. 3) กรอบแนวคิด
งานวิจัย  
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ภาพที่ 2. 3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทท่ี 3  
วิธีการวิธีวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา

ปวด” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรม
โมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวด มีข้ันตอนในการด าเนินงาน ดังนี้ 

3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 การอภิปรายผลร่วมกับผู้เช่ียวชาญ  
3.8 แผนการด าเนินงาน 
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ภาพที่ 3. 1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย (Methodological Framework) 
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3.1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง เรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวด” เป็นการศึกษาเพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด โดยรายละเอียดขั้นตอนในการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 

3.1.1 การทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Literature Study)  
เพื่อให้ทราบแนวคิดและทฤษฏีต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัย โดย

แนวคิดและทฤษฎีหลักของงานวิจัยนี้คือ (1) นวัตกรรม (Innovation) และ (2) โมเดลธุรกิจ 
(Business Model) ท่ีจะน ามาออกแบบกรอบการวิเคราะห์โมเดลธุรกิจ  

3.1.2 การศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Study)  
เพื่อเก็บข้อมูลในเชิงลึก ซึ่งประกอบด้วย (1) ทบทวนข้อมูลเชิงเอกสาร 

(Documentation) ของผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาดจ านวน 3 แบรนด์ (2) การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interviews) กับผู้คิดค้นและวิจัยผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัยแพทย์แผนไทย 1 แห่ง และการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ในกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวด และ (3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ทราบมุมมองของผู้บริโภค  

3.1.3 การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย (Analysis and Conclusion)  
น าข้อมูลประเด็นธุรกิจท่ีได้จากฝ่ังอุปทาน (Supply side) จากทบทวนข้อมูลเชิง

เอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม มารวมกับข้อมูลความต้องการของ
ตลาดในฝ่ังอุปสงค์ (Demand side) จากการสนทนากลุ่ม และน าผลท่ีได้จากการศึกษามาวิเคราะห์
เพื่อหาองค์ประกอบหลักของโมเดลธุรกิจท่ีมีความเหมาะสมเป็นจุดท่ีผู้บริโภคสัมผัสและรับรู้ได้ โดย
น ามาสรุปเป็นนวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดท่ีมีความ
เหมาะสมส าหรับอุตสาหกรรมนี้ เพื่อช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน  

3.1.4 การอภิปรายผลร่วมกับผู้เช่ียวชาญ (Expert Panel) 
น าข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมท้ังจากการทบทวนข้อมูลเชิงเอกสาร การ

สัมภาษณ์เชิงลึก/การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และการสนทนากลุ่ม ท่ีท าการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ออกมาเป็นนวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ไป
สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ ประกอบด้วย นักวิชาการด้านการวางแผน นักวิจัยสถาบันแพทย์แผนไทย 
ผู้ประกอบการภาคเอกชน เภสัชกร และ พนักงานออฟฟิศ มาร่วมกันอภิปรายถึงประเด็นต่างๆ ในแต่
ละองค์ประกอบของนวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีได้มาอีกครั้ง เพื่อให้ได้มุมมองและข้อเสนอแนะในแต่ละ
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องค์ประกอบว่าเห็นด้วยกับผลวิจัยหรือไม่ อย่างไร และมีข้อเสนอแนะในแต่ละประเด็นเพิ่มเติมหรือไม่ 
อย่างไร 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
 

ประชากร หมายถึง ทุกหน่วยในเรื่องท่ีสนใจศึกษา ค าว่า หน่วย อาจหมายถึง คน สัตว์ 
ส่ิงของ องค์กร เป็นต้น ตามขอบเขตของการวิจัยท่ีได้ก าหนดไว้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548)  

กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ส่วนหน่วยหรือบางส่วนของประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2548) 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีน ามาศึกษาในงานครั้งนี้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ดังนี้ 

 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเพื่อท าการเก็บข้อมูลจากการทบทวนข้อมูลเชิงเอกสาร คือ 
ผู้ประกอบการท่ัวประเทศท่ีผลิตยาแผนโบราณ/ยาสมุนไพรจ านวน 877 แห่ง (ส านักยา BUREAU OF 
DRUG CONTROL, 2556) ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ได้แก่ ผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาดจ านวน 3 แบรนด์ และแต่ละแบรนด์
มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจท่ีมีความเฉพาะ ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3. 1 ผู้ประกอบการหลักท่ีครองส่วนแบ่งเป็นอันดับต้นๆ ของตลาด 

ผู้ประกอบการหลัก ค าจ ากัดความ 
แบรนด์ A ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น 
แบรนด์ B ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากภาคธุรกิจ (SME) 
แบรนด์ C ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากสถานพยาบาลแพทย์แผนไทย 

 

 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเพื่อท าการเก็บข้อมูลจากการการสัมภาษณ์เชิงลึกและการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม ได้แก่ สถาบันแพทย์แผนไทยช้ันน าท่ัวประเทศจ านวน 66 แห่ง (สภา
การแพทย์แผนไทย, 2015) แบ่งเป็น  

1.) สถานศึกษารับรองท่ีสภาฯ ได้แก่ 
- สถาบันอุดมศึกษาสาขาการแพทย์แผนไทย จ านวน 18 แห่ง 

ล าดับ ชื่อคณะ ชื่อสถาบัน จังหวัด 

1  วิทยาลัยการแพทย์พ้ืนบ้านและการแพทย์
ทางเลือก 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย เชียงราย  
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ล าดับ ชื่อคณะ ชื่อสถาบัน จังหวัด 
2  คณะการแพทย์แผนตะวันออก มหาวิทยาลัยรังสิต ปทุมธานี  

3  คณะการแพทย์แผนไทย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ สงขลา  

4  คณะทรัพยากรธรรมชาติ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
อีสาน วิทยาเขตสกลนคร 

 สกลนคร 

5  วิทยาลัยแพทย์แผนไทยและแพทย์
ทางเลือก 

มหาวิทยาลัยราชภัอุบลราชธานี อุบลราชธานี
  

6  คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จ
เจ้าพระยา 

 กรุงเทพฯ 

7  คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์  สุรินทร์ 

8  สถาบันวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยรามค าแหง  กรุงเทพฯ 
9  คณะวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและ

การเกษตร ภาควิชาวิทยาศาสตร์และ
วิทยาลัยการสาธารณสุขสิรินธร 

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา ยะลา  

10  วิทยาลัยมวยไทยศึกษาและการแพทย์แผน
ไทย 

มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอม
บึง 

 ราชบุรี 

11  คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี เพชรบุรี  

12  วิทยาลัยสาธารณสุขสิรนธร จังหวัดชลบุรี มหาวิทยาลัยบูรพา  ชลบุรี 

13  วิทยาลัยการสาธารณสุขสิรินธร จังหวัด
พิษณุโลก สถาบันสมทบของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขต
สกลนคร 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
อีสาน วิทยาเขตสกลนคร 

สกลนคร  

14  วิทยาลัยเทคโนโลยีทางการแพทย์และ
สาธารณสุข กาญจนาภิเษก จังหวัด
นนทบุรี สถาบันสมทบ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขต
สกลนคร 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
อีสาน วิทยาเขตสกลนคร 

 สกลนคร 

15  คณะวิทยาการสุขภาพและการกีฬา มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขต
พัทลุง 

 พัทลุง 

16  คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย 

 สงขลา 

17 สาขาวิทยาสาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช กรุงเทพฯ 
18  คณะสาธารสุขศาสตร์และสิ่งแวดล้อม มหาวิทยาลัยปทุมธานี  ปทุมธานี 

ท่ีมา : สภาการแพทย์แผนไทย (2015) 
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- สถาบันการศึกษาสาขาการแพทย์แผนไทยประยุกต์ จ านวน 8 แห่ง 

ล าดับ ชื่อสถาบัน จังหวัด 

1 วิทยาลัยการแพทย์แผนไทย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ปทุมธานี 

2 โรงเรียนอายุรเวทธ ารง คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล มหาวิทยาลัยมหิดล กรุงเทพฯ 
3 คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปทุมธานี 

4 คณะการแพทย์แผนไทยอภัยภูเบศร มหาวิทยาลัยบูรพา ชลบุรี 

5 คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา กรุงเทพฯ 
6 ส านักวิชาวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยแม่ฟูาหลวง เชียงราย 

7 คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม มหาสารคาม 

8 คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร พิษณุโลก 

ท่ีมา : สภาการแพทย์แผนไทย (2015) 
 

2.) สถาบันหรือสถานพยาบาลท่ีสภาฯ รับรอง จ านวน 40 แห่ง  
ล าดับ ชื่อสถาบัน/สถานพยาบาล จังหวัด 

1  โรงเรียนแพทย์แผนโบราณวัดพระเชตุพน กรุงเทพฯ 

2  คลินิกหมอนภาการแพทย์แผนไทย นนทบุรี 
3  โรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร  ปราจีนบุรี 

4   โรงเรียนนวดแผนไทยโบราณเชตวัน กรุงเทพฯ 

5   โรงเรียนพิศิษฐเวชกรรมไทย กรุงเทพฯ 
6   สถาบันการแพทย์แผนไทย กรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์

ทางเลือก 
นนทบุรี  

7   สมาคมแพทย์ไทย ชุมพร  

8   สมาคมวิชาชีพการนวดไทย กรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์
ทางเลือก 

นนทบุรี  

9   คลินิกการแพทย์แผนไทยภาษีเจริญ  กรุงเทพฯ 
10   คลินิกประสาทแพทย์แผนไทย ลพบุรี  

11   คลินิกแพทย์แผนไทย  ระยอง 

12   คลินิกแพทย์แผนไทยเตาปูน กรุงเทพฯ  
13   บ้านสวนสหคลินิก กรุงเทพฯ  

14   โรงเรียนเพ็ญแขแพทย์แผนไทย  ปทุมธานี 

15   โรงเรียนแพทย์แผนไทยชีวกโกมารภัจจ์ เชียงใหม่ 
16   ศูนย์ฝึกอบรมและพัฒนาสุขภาพภาคประชาชนภาคใต้ นครศรีธรรมราช 

17   มูลนิธิการแพทย์แผนไทยพัฒนา  นนทบุรี 
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ล าดับ ชื่อสถาบัน/สถานพยาบาล จังหวัด 
18   โรงเรียนลานนานวดแผนไทย  เชียงใหม่ 

19   คลินิกการแพทย์แผนไทย สมุทรสาคร  

20   คลินิกแพทย์แผนไทยหมอบุณย์ ระยอง  
21   ไทปันคลินิกการแพทย์แผนไทย กรุงเทพฯ 

22   มูลนิธิคอลฟีลด์เพ่ือคนตาบอด กรุงเทพฯ 

23   มูลนิธิเพ่ือเด็กพิการ กรุงเทพฯ 
24   โรงพยาบาลหัวไทร  นครศรีธรรมราช 

25   โรงเรียนสอนนวดแผนไทยและการประคบสมุนไพร ดอยน้ าซับ กรุงเทพฯ  

26   ศูนย์การเรียนและสาธิตอาชีพคนตาบอดธนบุรี ภายใต้สมาคมคนตาบอดแห่ง
ประเทศไทย 

 กรุงเทพฯ 

27   ศูนย์ฝึกอาชีพหญิงตาบอดสามพราน ภายใต้มูลนิธิช่วยคนตาบอดแห่งประเทศ
ไทย 

 นครปฐม 

28   ศูนย์พัฒนาสมรรถภาพคนตาบอด ภายใต้มูลนิธิช่วยคนตาบอดแห่งประเทศไทย  นนทบุรี 

29   ศูนย์ส่งเสริมสุขภาพแผนไทย โรงพยาบาลพนัสนิคม  ชลบุรี 

30   สมาคมแพทย์แผนไทยเพชรบุรี-ประจวบคีรีขันธ์  เพชรบุรี 
31   สมาคมส่งเสริมการนวดแผนไทยคนตาบอด  กรุงเทพฯ 

32   คลินิกการแพทย์หมอลัดดา ล าปาง 

33   คลินิกการแพทย์แผนไทยเนตรดาว กรุงเทพฯ 
34   คลินิกสน่ันเวชแผนโบราณ  ขอนแก่น 

35   คลินิกอมรรัตน์แพทย์แผนไทย  ลพบุรี 

36   มูลนิธิส่งเสริมอาชีพคนตาบอด กรุงเทพฯ  
37   โรงเรียนการนวดไทย กรุงเทพฯ  

38   โรงเรียนจงรักษ์นวดแผนไทย  เชียงใหม่ 

39   ศูนย์ศึกษาและพัฒนาการแพทย์แผนไทย มหาวิทยาลัยขอนแก่น  ขอนแก่น 
40   สุดารัตน์คลินิกการแพทย์แผนไทย  อุบลราชธานี 

ท่ีมา : สภาการแพทย์แผนไทย (2015) 
 

จากสถาบันแพทย์แผนไทยช้ันน าท่ัวประเทศจ านวน 66 แห่ง แบ่งเป็นสถาบันการศึกษา
สาขาแพทย์แผนไทยจ านวน 26 แห่ง และสถาบันหรือสถานพยาบาลจ านวน 40 แห่ง ท าการสุ่มเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ วิทยาลัยการแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง  

เนื่องจากมีสถานท่ีผลิตยาท่ีได้มาตรฐานและมีความทันสมัยเป็นอันดับ 1 ของประเทศ (�สิทธิชัย แดง
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ประเสริฐ, 2559) นอกจากนั้นผลิตภัณฑ์ยังได้รับรางวัลนวัตกรรมจากกรมทรัพย์สินทางปัญญา รวมถึง
ผู้วิจัยสามารถเข้าไปเก็บข้อมูลเชิงลึกได้  

 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเพื่อท าการเก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม คือ  ผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายของผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

1.) กลุ่มผู้ประกอบการ ประกอบด้วย  
- เจ้าของกิจการร้านขายยาและหรือเภสัชกรประจ าร้านขายยา

กระจายอยู่ท่ัวกรุงเทพมหานคร ท้ัง 50 เขต มีจ านวน 5,355 แห่ง 
(ส านักยา, 2557) 

- เจ้าของกิจการสปากระจายอยู่ท่ัวกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 58 
แห่ง  

2.) ผู้ซื้อรายย่อย ประกอบด้วย  
- ผู้สูงอายุ  
- พนักงานออฟฟิศ  
- นักกีฬา  
- ผู้ใช้สปา 

ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กลุ่มละ 2 ตัวอย่าง รวมท้ังหมดจ านวน 12 คน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการ
สนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 
ตารางท่ี 3. 2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

ล าดับ งานวิจัย (อ้างอิง) ชื่อผู้แต่ง ปี จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
1 Focus Groups  Gilmore , 

Campbell 
1996 The number should 

be between 5 – 12  

2 ‘Best practice’ in focus group 
research: making sense of 
different views 

Tim Freeman BA 
MSc PhD 

2006 Typically, focus 
groups consist of 
between 6 and 12 
members  

3 A STUDY ON APPLYING FOCUS 
GROUP INTERVIEW ON 
EDUCATION 

Kai-Wen Cheng 2007 Number should be 
between 6 -10 or 8-
12 will be more 
proper. 

4 Focus group methods: Using Steve G. Sutton 2013 6-10 people, 5-12 
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ล าดับ งานวิจัย (อ้างอิง) ชื่อผู้แต่ง ปี จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
interactive and nominal groups 
to explore emerging technology-
driven phenomena in accounting 
and information systems 

, Vicky Arnold will be more proper. 

5 Focus Groups Lynne M. 
Connelly 

2015 Usually consist of 6-
10 people, may 
exist for 5 or as 
many as 12. The 
group structure 
should allow each 
person a chance to 
contribute to the 
discussion 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวด” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้
เป็นแนวทางในการออกแบบตารางแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง  ซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้  โดยตารางแบบสัมภาษณ์ ประกอบไปด้วย ประเด็นค าถามปลายเปิด
เกี่ยวกับองค์ประกอบหลักของโมเดลธุรกิจต่างๆ เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ท่ีน ามาใช้ในแบบ
สัมภาษณ์ โดยการน าประเด็นค าถามท่ีได้พัฒนาขึ้นในแบบสัมภาษณ์ไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญท่ีมี
ประสบการณ์และมีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด เพื่อพิจารณาความ
เกี่ยวพันระหว่างประเด็นค าถามในแบบสัมภาษณ์ท่ีใช้ในการสัมภาษณ์กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมี
ความสอดคล้องกัน รวมถึงความเข้าใจของข้อค าถามและภาษาท่ีใช้ในแบบสัมภาษณ์และน ามา
ปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ จนได้มาซึ่งตารางแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างท่ีสามารถน าไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index Objective Congruence : IOC) ระหว่างข้อ
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ค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยมีสูตรการค านวณ (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ &
อัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547) ดังนี้  

IOC = 
∑ 

 
 

 
เมื่อ  IOC   =  ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 

R     =  คะแนนความเห็นของผู้เช่ียวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
N =  จ านวนผู้เช่ียวชาญ 
 

 โดยมีการก าหนดคะแนนท่ีผู้เช่ียวชาญให้ ดังนี้ 
+1  หมายถึง  ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
- 1  หมายถึง  ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุปะสงค์ของการวิจัยหรือนิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
  0  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
 

เกณฑ์การแปลความหมายมีดังนี้ 

ค่า IOC   .50  หมายความว่า  ค าถามนั้นวัดตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ค่า IOC   .50  หมายความว่า  ค าถามนั้นวัดไม่ตรงวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

ตารางท่ี 3. 3 ผู้เข้าร่วมการสอบถามเพื่อการพัฒนาเครื่องมือในงานวิจัย  
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวนผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 

นักวิชาการท่ีช านาญการด้านการวางแผนธุรกิจ 1 
ผู้ประกอบการ 1 

เจ้าของร้านขายยา 1 

 
เกณฑ์การเลือกผู้เช่ียวชาญ 

- ผู้เช่ียวชาญไม่น้อยกว่า 3 คน และเป็นจ านวนค่ี 
- มีประสบการณ์ท างานท่ีเกี่ยวข้องไม่น้อยกว่า 5 ปี (ผศ.สุรพงษ์ คงสัตย์ และ อ.ธีรชาติ ธรรมวงค์, 

2551) 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในงานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวด” ได้มีศึกษา ค้นคว้าและเก็บรวบรวมข้อมูล 2 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
การเก็บข้อมูลในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล 2 ส่วน ดังนี้ 
1.) การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้คิดค้นและวิจัยผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัย

แพทย์แผนไทย 1 แห่ง และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม ในกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด  โดยน าประเด็นค าถามจากตารางแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างท่ีได้ท าการ
พัฒนาขึ้นมาเป็นแนวทางในการถามค าถามและน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดล
ธุรกิจในล าดับต่อไป ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์เพื่อให้ได้ข้อมูลในมุมมองของผู้ประกอบการ   

2.) การเก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม โดยน าประเด็นค าถามจากตารางแบบสัมภาษณ์
กึ่งโครงสร้างท่ีได้ท าการพัฒนาขึ้นมาเป็นแนวทางในการถามค าถามและน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ เพื่อ
พัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจ ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์เพื่อให้ได้ข้อมูลในมุมมองของผู้บริโภคท าให้ทราบ
ความต้องการของตลาดในมุงมองของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

 
3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ในการเก็บข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล 2 ส่วน ดังนี้ 
1.) จากการศึกษา ค้นคว้า ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อให้ทราบ

แนวคิดและทฤษฏีต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัยท่ีจะน ามาออกแบบกรอบการวิเคราะห์
โมเดลธุรกิจ และน ามาพัฒนาเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในล าดับต่อไป 

2.) การทบทวนข้อมูลเชิงเอกสารของผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาดจ านวน 3      
แบรนด์ โดยน าประเด็นค าถามจากตารางแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างท่ีได้ท าการพัฒนาขึ้นมาเป็น
แนวทางในการเก็บข้อมูลและน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจ ซึ่งเป็นการ
เก็บข้อมูลในมุมมองของผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาด 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด” เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการน าข้อมูลท่ีได้จากการทบทวน
ข้อมูลเชิงเอกสารของผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาดจ านวน 3 แบรนด์ การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้
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คิดค้นและวิจัยผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัยแพทย์แผนไทย 1 แห่ง และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมใน
กระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด รวมถึงการสนทนากลุ่ม ซึ่งจากการเก็บข้อมูลท้ัง 
3 ส่วน จะท าให้ได้ข้อมูลในมุมมองของผู้ประกอบการและมุมมองของผู้บริโภค เมื่อได้ข้อมูลจากท้ัง
สองฝ่ังก็น าข้อมูลท่ีได้ไปท าการวิเคราะห์และสังเคราะห์เป็นนวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด 
 

3.7 การอภิปรายผลร่วมกับผู้เชี่ยวชาญ  
 

หลังจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลท้ังจากการทบทวน
ข้อมูลเชิงเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้
น าข้อมูลท่ีได้ไปท าการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัยนี้อีกครั้ง เพื่อร่วม
อภิปรายถึงประเด็นเกี่ยวกับนวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด
ว่าเห็นด้วยกับผลการศึกษาหรือไม่ อย่างไร พร้อมท้ังเสนอแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจ
ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดเพื่อช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
ส าหรับผู้ประกอบการภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดนี้ 

 

3.8 แผนการด าเนินงาน 
 

งานวิจัยนี้เริ่มด าเนินการตั้งแต่ ถึง โดยรวมข้ันตอนในการด าเนินงาน ต้ังแต่ขั้นตอนการ
เตรียมหัวข้องานวิจัย วางแผน ด าเนินงานวิจัย วิเคราะห์สรุปผล เขียนรายงาน น าเสนองานวิจัย สอบ 
Defense และปรับแก้ไขงานวิจัย จนถึงการน าส่งรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ให้แก่ทางวิทยาลัยฯ รวม
ระยะเวลาท้ังส้ิน 14 เดือน โดยแสดงรายละเอียดขั้นตอนและระยะเวลาในการวิจัย ได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3. 4 แผนการด าเนินงาน 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด เพื่อน าไปสู่การสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันส าหรับ
ผู้ประกอบการภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ผลจากการวิจัยสามารถสรุปได้
ดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิจัย 
4.1.1 การรสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 

4.1.1.1 การศึกษาจากการทบทวนทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Literature  
Study) 

4.1.1.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
4.1.2 การเก็บข้อมูล 
 4.1.2.1 การเก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

(Documentation) 
4.1.2.2 สัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัย
แพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง (Participant Observation and In-Depth 
Interview)  
4.1.2.3 การสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย (Focus Group) 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

4.1 ผลการวิจัย 
 

ผลการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ท้ังจากการทบทวน
ทฤษฎี บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  (Literature Study) และการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Empirical Study) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth Interviews) การสังเกตการณ์แบบมีส่วน
ร่วม (Participant Observation) และ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) จนไปถึงการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในอุตสาหกรรม รวมถึงทรัพยากร ความสามารถและศักยภาพในแต่ละองค์กร 
เพื่อให้ทราบถึงองค์ประกอบต่างๆ ท่ีจะส่งผลต่อการพัฒนาโมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวด โดยกระบวนการท่ีได้มาซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้  (ภาพท่ี 4.1) 
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ภาพที่ 4. 1 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
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4.1.1 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

4.1.1.1 การศึกษาจากการทบทวนทฤษฎี งานวิจัยที่เก่ียวข้อง (Literature 
Study) 

กระบวนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ส าหรับการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ต่างๆ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด โดยการศึกษาในขั้นตอนนี้จะท าให้ทราบแนวคิด
และทฤษฏีต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับบริบทของงานวิจัย โดยแนวคิดและทฤษฏีหลักของงานวิจัยนี้คือ (1) 
นวัตกรรม และ (2) โมเดลธุรกิจ ซึ่งจากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า ในแต่ละ
อุตสาหกรรมต่างก็มีโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมนั้นๆ ท่ีมีองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจท่ีแตกต่าง
กันออกไปขึ้นอยู่กับรูปแบบการด าเนินธุรกิจของอุตสาหกรรมนั้นๆ อย่างไรก็ตามองค์ประกอบของ
โมเดลธุรกิจของแต่ละอุตสาหกรรมต่างเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบของ Business Model Canvas  
นอกจากนั้น Osterwalder (2005) ได้กล่าวไว้ว่า “องค์ประกอบของ Business Model Canvas มี
องค์ประกอบท่ีส าคัญและเหมาะสมส าหรับน าไปสร้างนวัตกรรมโมเดลธุรกิจ และองค์ประกอบของ 
Business Model Canvas มีองค์ประกอบท่ีครอบคลุม แต่ละองค์ประกอบยังมีความเป็นกลาง
สามารถน าไปใช้ได้กับทุกอุตสาหกรรม” ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกองค์ประกอบของ Business Model 
Canvas มาเป็นองค์ประกอบหลักในการน ามาเป็นกรอบโมเดลของงานวิจัยนี้ เพื่อน าไปพัฒนาเป็น
ตารางเครื่องมือเก็บข้อมุลในล าดับต่อไป โดยมีองค์ประกอบหลักดังนี้  (ภาพที่ 4.2) 

1.)  คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Proposition) 
2.)  กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 
3.)  สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship) 
4.)  ช่องทางเข้าถึง (Distribution Channels) 
5.)  ทรัพยากรท่ีมี (Key Activities)  
6.)  งานหลักท่ีท า (Key Resources)  
7.)  หุ้นส่วน (Partner Network) 
8.)  โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
9.)  รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
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ภาพที่ 4. 2 กรอบโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 

 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

4.1.1.2 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือเพื่อใช้เก็บข้อมูลในการพัฒนาโมเดลธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด  ซึ่งกระบวนการใน
การจัดท าเครื่องมืองานวิจัยนี้ ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1.) ระบุค าจ ากัดความของแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ 
2.) ระบุค าถามแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ 
3.) ทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของ เนื้อหา ( Content 

Validity) 
  

1.) ระบคุ าจ ากัดความของแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ 
จากการทบทวนทฤษฎี บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ท าให้ได้

กรอบโมเดลธุรกิจ ซึ่งสามารถสรุปแต่ละองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาโมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวดได้ดังต่อไปนี้ (ตามตางท่ี 4.1) 
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ตารางท่ี 4. 1 ตารางแสดงรายละเอียดค านิยามของ 9 องค์ประกอบ 
องค์ประกอบ ค านิยามส าหรับงานวิจัย 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value Propositions) 

การระบุว่าสินค้า/บริการของธุรกิจสร้างคุณค่าอย่างไรส าหรับลูกค้า ซึ่ง
เป็นปัจจัยท่ีลูกค้าเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเราแทนท่ีจะเลือกของ
คู่แข่ง คุณค่าของสินค้า/บริการ อาจเป็นนวัตกรรม หรือการน าเสนอส่ิง
ใหม่หรือมีการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษท่ีท าให้คุณค่าเพิ่มขึ้น อาทิ ความแปลก
ใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การออกแบบสินค้า/บริการได้ตามความ
ต้องการเฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์ของ Brand เป็นต้น 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer Segment) 

กลุ่มลูกค้าของเราคือใคร กลุ่มเปูาหมายท่ีชัดเจนจะท าให้ธุรกิจสามารถ
น าเสนอสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

ช่องทางในการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้ามีอะไรบ้าง อาทิ การสร้าง
ความสัมพันธ์โดยการให้บริการผ่านการเช่ือมต่อด้วยกระบวน Internet 
ไปจนถึงการใช้บุคลากรท่ีมีความละเอียดอ่อนและให้ความส าคัญกับลูกค้า 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channels) 

ช่องทางการท าตลาดควรมีท้ังแบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อจะสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด อาทิ การขายเองโดยตรงผ่านหน้าร้าน ผ่านเว็บฯ 
หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น 

ทรัพยากรท่ีมี  
(Key Resource) 

ทรัพยากรของบริษัทเราคืออะไร ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กรมี
ความส าคัญต่อการท าให้แผนธุรกิจสัมฤทธิ์ผล และสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับสอนค้า/บริการ ท้ังท่ีเป็นทรัพยากรท่ีมีตัวตน อาทิ สถานท่ีผลิต 
อาคาร  ยานพาหนะ และอุปกรณ์ เป็นต้น และทรัพยากรทางปัญญา อาทิ 
สิทธิบัตรลิขสิทธิ์ ทรัพยากรมนุษย์ เป็นต้น 

งานหลักท่ีท า 
(Key Activities) 

การระบุกิจกรรมส าคัญๆ ท่ีธุรกิจต้องด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
กิจกรรมหลัก ได้แก่ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการท่ีแก้ปัญหาให้
ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น 

หุ้นส่วนหลัก  
(Key Partners) 

ในการท าธุรกิจทุกวันนี้การสร้างหุ้นส่วนทางธุรกิจเป็นส่ิงส าคัญและจ าเป็น 
ข้อดีของการมีหุ้นส่วนทางธุรกิจ คือ เพื่อประโยชน์สูงสุดของธุรกิจ เพื่อลด
ความเส่ียง และเพื่อให้ได้มาซึ่งทรัพยากรในทางธุรกิจ โดยหุ้นส่วนทาง
ธุรกิจมีหลายประเภท ดังต่อไปนี้ 

• พันธมิตรทางธุรกิจ 
• การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่ 
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• พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – supplier 

โครงสร้างต้นทุน  
(Cost Structure) 

โครงสร้างด้านต้นทุน รวมถึงต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการด าเนินการ
ตามรูปแบบธุรกิจท่ีบริษัทก าหนด อาทิ ต้นทุนในการสร้างคุณค่าสินค้า/
บริการ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า ต้นทุนด้านทรัพยากร ต้นทุนในการ
ให้บริการ เป็นต้น ซึ่งสามารถค านวนต้นทุนได้จากกิกรรมต่างๆท่ีระบุใน 
ทรัพยากรท่ีมี (Key Resource) งานหลักท่ีท า (Key Activities) และ 
หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) 

รูปแบบรายได้  
(Revenue Streams) 

วิธีการหารายได้ของเราเป็นอย่างไร กระแสรายรับอาจเป็นการท่ีลูกค้าซื้อ
สินค้า/บริการเพียงครั้งเดียว หรือเกิดจาการซื้อซ้ า การซื้อบริการต่อเนื่อง 
หรือการซื้อบริการหลังการขาย 

 
หลังจากการทบทวนทฤษฎี บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ 

ท าให้สามารถสรุปกรอบโมเดลธุรกิจท่ีเหมาะสม รวมท้ังค านิยามในแต่ละองค์ประกอบของโมเดล
ธุรกิจอกมาได้แล้วนั้น ทางผู้วิจัยได้น าค านิยามในงานวิจัยท่ีได้จากการศึกษาไปท าการออกแบบค าถาม
ให้มีความสอดคล้องกับค านิยามนี้ เพื่อเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลส่วนต่างๆ ต่อไป 

 

2.) ระบุค าถามแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ 
จากการได้มาซึ่งค านิยามขององค์ประกอบแต่ละตัวของโมเดลธุรกิจ 

ผู้วิจัยได้น าค านิยามท่ีได้ท าการศึกษามานี้ไปพัฒนาเป็นข้อค าถาม โดยแต่ละค าถามท่ีพัฒนาขึ้นมาจะมี
ความสอดคล้องกับค านิยามท่ีได้ท างานศึกษามาตามบริบทของงานท่ีศึกษา เพื่อน าไปใช้เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลท่ีใช้ในการพัฒนาโมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุไพรบรรเทาปวดช่วยเพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขันในตลาดอุตสาหกรรมนี้เป็นล าดับต่อไป แสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ตารางท่ี 4.2)  

 
ตารางท่ี 4. 2 ตารางแสดงข้อค าถามในแต่ละองค์ประกอบ 

องค์ประกอบ ค านิยามส าหรับงานวิจัย ค าถาม 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value 

Propositions) 

การระบุว่าสินค้า/บริการของธุรกิจสร้าง
คุณค่าอย่างไรส าหรับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยท่ี
ลูกค้าเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเรา
แทนท่ีจะเ ลือกของคู่แข่ ง  คุณค่าของ
สินค้า/บริการ อาจเป็นนวัตกรรม หรือการ

- คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ
จะส่งมอบให้กับลูกค้า/คุณค่าของ
ผ ลิตภัณฑ์ ท่ี อ ย าก ไ ด้ รั บจาก
ผลิตภัณฑ์มี อะ ไรบ้า ง  (  อา ทิ 
ความแปลกใหม่  คุณภาพของ
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น าเสนอส่ิงใหม่หรือมีการเพิ่มคุณสมบัติ
พิเศษท่ีท าให้คุณค่าเพิ่มขึ้น อาทิ ความ
แปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การ
ออกแบบสินค้า/บริการไ ด้ตามความ
ต้ อ ง ก า ร เ ฉ พ า ะ ลู ก ค้ า แ ต่ ล ะ ร า ย 
ภาพลักษณ์ของ Brand เป็นต้น 

สิน ค้า/บริการ การออกแบบ
สิน ค้ า /บ ริ ก า ร ไ ด้ ต าม คว าม
ต้องการเฉพาะลูกค้าแต่ละราย 
ภาพลักษณ์ของ Brand เป็นต้น) 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segment) 

กลุ่มลูกค้าของเราคือใคร กลุ่มเปูาหมายท่ี
ชัดเจนจะท าให้ธุรกิจสามารถน าเสนอ
สินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า 

- ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับลูกค้า
กลุ่มไหนหรือลูกค้ากลุ่มไหนบ้างท่ี
เหมาะกับผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ
(อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ปุวย เป็นต้น) 

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

ช่องทางในการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้ามี
อะไรบ้าง อาทิ การสร้างความสัมพันธ์โดย
การ ให้บริการ ผ่านการ เ ช่ือม ต่อ ด้วย
กระบวน Internet ไปจนถึงการใช้
บุคลากรท่ีมีความละเอียดอ่อนและให้
ความส าคัญกับลูกค้า 

- ก า ร ส ร้ า ง แ ล ะ รั ก ษ า
ความสัมพันธ์กับลูกค้าต้องการให้
เกิดขึ้นในรูปแบบ และช่องทางใด
ไ ด้ บ้ า ง  ( อ า ทิ  ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์แบบออนไลน์ หรือ 
ออฟไลน์ เป็นต้น) 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

(Channels) 

ช่องทางการท าตลาดควรมี ท้ั ง แบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อจะสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด อาทิ การขายเอง
โดยตรงผ่านหน้าร้าน ผ่านเว็บฯ หรือผ่าน
ทางคู่ค้า เป็นต้น 

- ช่องทางใดบ้างท่ีลูกค้าสามารถ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์  (อาทิ การขาย
ผ่านหน้าร้าน ผ่านเว็บฯ หรือผ่าน
ทางคู่ค้า เป็นต้น) 

ทรัพยากรท่ีมี  
(Key Resource) 

ทรั พ ย า ก ร ข อ ง บ ริ ษั ท เ ร า คื อ อ ะ ไ ร 
ท รั พ ย า ก ร ท่ี ส า คั ญ ข อ ง อ ง ค์ ก ร มี
ความส าคัญต่อการท าให้แผนธุรกิจสัมฤทธิ์
ผล และสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสอน
ค้า/บริการ ท้ังท่ีเป็นทรัพยากรท่ีมีตัวตน 
อาทิ สถานท่ีผลิต อาคาร  ยานพาหนะ 
และอุปกรณ์ เป็นต้น และทรัพยากรทาง
ปัญญา อาทิ สิทธิบัตรลิขสิทธิ์ ทรัพยากร

- ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กร
อะไรบ้างท่ีสามารถสร้างความ
น่า เ ช่ือถื อให้กั บผ ลิตภัณฑ์ ไ ด้ 
( อ า ทิ  เ ค รื่ อ ง จั ก ร  วั ถ ตุ ดิ บ 
ทรัพยากรการเงิน  สิทธิบั ตร
ลิขสิทธิ์  และทรัพยากรบุคคล 
เป็นต้น) 
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มนุษย์ เป็นต้น 

งานหลักท่ีท า 
(Key Activities) 

การระบุกิจกรรมส าคัญๆ ท่ีธุรกิจต้อง
ด าเนินการเพื่อ ให้บรรลุวัตถุประสง ค์ 
กิ จกร รมหลัก  ไ ด้ แก่  ก ารผลิต  การ
ให้บริการ สินค้า/บริการท่ีแก้ปัญหาให้
ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ การสร้าง
เครือข่าย เป็นต้น 

- กิจกรรมหลักท่ีองค์กรใช้ในการ
ด าเนินงานเพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ก่อนส่งมอบ (อาทิ การ
ผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการ
ท่ีแก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวที
ของธุรกิจ การสร้างเครือข่าย 
เป็นต้น) 

หุ้นส่วนหลัก  
(Key Partners) 

ในการท าธุรกิจทุกวันนี้การสร้างหุ้นส่วน
ทางธุรกิจเป็นส่ิงส าคัญและจ าเป็น ข้อดี
ของการมีหุ้น ส่วนทางธุรกิจ คือ เพื่ อ
ประโยชน์สูงสุดของธุรกิจ เพื่อลดความ
เส่ียง และเพื่อให้ได้มาซึ่งทรัพยากรในทาง
ธุ รกิ จ โดยหุ้ น ส่วนทางธุ รกิจมีหลาย
ประเภท ดังต่อไปนี้ 

• พันธมิตรทางธุรกิจ 
• การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่ 
• พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – 

supplier 

- พันธมิตรทางการค้าใดบ้างท่ี
ช่ ว ย ส่ ง เ สริ ม ให้ อ ง ค์ ก รห รื อ
ผลิตภัณฑ์มีความพร้อมและเกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ (อาทิ 
พันธมิตรทางธุรกิจ การร่วมหุ้น
เ พื่ อ พั ฒ น า ธุ ร กิ จ ใ ห ม่  ห รื อ 
พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – 
supplier เป็นต้น) 

โครงสร้างต้นทุน  
(Cost Structure) 

โครงสร้ า ง ด้าน ต้นทุน รวมถึง ต้นทุน
ท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการด าเนินการตาม
รูปแบบธุรกิจท่ีบริษัทก าหนด อาทิ ต้นทุน
ในการสร้างคุณค่าสินค้า/บริการ ต้นทุนใน
การรักษาลูกค้า ต้นทุนด้านทรัพยากร 
ต้น ทุน ในการ ให้บริ การ  เป็น ต้น  ซึ่ ง
สามารถค านวนต้นทุนได้จากกิกรรมต่างๆ
ท่ีระบุใน ทรัพยากรท่ีมี (Key Resource) 
งานหลักท่ีท า (Key Activities) และ 
หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) 

- ต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นใน
การด า เนินการเพื่ อจ าหน่ าย
ผลิตภัณฑ์ มี อ ะ ไ รบ้ า ง  ( อ า ทิ 
ต้ น ทุ น ใ น ก า ร ส ร้ า ง คุ ณ ค่ า
ผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการรักษา
ลูกค้า, ต้นทุนด้านทรัพยากร , 
ต้นทุนในการให้บริการ เป็นต้น) 
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รูปแบบรายได้  
(Revenue 
Streams) 

วิธี การหารายไ ด้ของเราเป็นอย่าง ไร 
กระแสรายรับอาจเป็นการท่ีลูกค้าซื้อ
สินค้า/บริการเพียงครั้งเดียว หรือเกิดจา
การซื้อซ้ า การซื้อบริการต่อเนื่อง หรือการ
ซื้อบริการหลังการขาย 

- รูปแบบในการหารายได้จาก
ผลิตภัณฑ์มี รูปแบบใดไ ด้บ้า ง 
(อาทิ การจ าหน่ายสินค้า/บริการ 
หรือการซื้อบริการหลังการขาย 
เป็นต้น) 

  
ต่อมาเพื่อความชัดเจนและถูกต้องของเนื้อหา ผู้วิจัยจึงได้น าข้อค าถาม

ท่ีได้พัฒนาแล้วนั้นไปท าการทดสอบกับผู้เช่ียวชาญ เพื่อข้อมูลท่ีได้จากเครื่องมือการเก็บข้อมูลนี้จะมี
ความถูกต้องและสมบูรณ์มากท่ีสุด 

 
3.) ทดสอบความชัดเจนและความถูก ต้องของเนื้ อหา ( Content 

Validity) 
การทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา (Content 

Validity) ในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ สามารถท าได้หลายวิธี ส าหรับงานวิจัยนี้
ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview) เป็นเครื่องมือส าหรับงานวิจัย 
เพื่อให้ข้อค าถามท่ีพัฒนาขึ้นสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้องและชัดเจน ผู้วิจัย จึงได้มีการทดสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหาโดยการปรึกษาผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์อย่างน้อย 3-5 ปีขึ้นไป และมี
ความเกี่ยวข้องกับบริบทงานวิจัยจ านวน 3 ท่าน เป็นผู้ให้ค าแนะน าถึงความเหมาะสมและถูกต้องของ
ข้อค าถาม โดยสรุปได้ดังนี้ (ตารางท่ี 4.3) 
 

ตารางท่ี 4. 3 ตารางผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหาจากผู้เช่ียวชาญ 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ผล 

หมาย
เหตุ 

1 2 3   
คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Propositions) 
- คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการจะส่งมอบให้กับลูกค้า/คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีอยากได้รับจากผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง ( อาทิ ความ
แปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การออกแบบสินค้า/บริการ
ได้ตามความต้องการเฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์ของ 

1 1 1 1.0 √ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ผล 

หมาย
เหตุ 

1 2 3   
Brand เป็นต้น) 
กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 
- ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มไหน หรือ ลูกค้ากลุ่มไหนบ้างท่ี
เหมาะกับผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ ( อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ใหญ่ เด็ก  เป็น
ต้น) 

1 1 1 1.0 √ 

สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships) 
- การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าต้องการให้เกิดขึ้นใน
รูปแบบ และช่องทางใดได้บ้าง ( อาทิ การสร้างความสัมพันธ์แบบ
ออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ เป็นต้น) 

1 1 1 1.0 √ 

ช่องทางเข้าถึง (Channels) 
- ช่องทางการท าตลาดควรมีท้ังแบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อจะ
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด อาทิ การขายเองโดยตรงผ่านหน้า
ร้าน ผ่านเว็บฯ หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น 

1 1 1 1.0 √ 

ทรัพยากรท่ีมี (Key Resource) 
- ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กรอะไรบ้างท่ีสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้ ( อาทิ เครื่องจักร วัถตุดิบ ทรัพยากร
การเงิน สิทธิบัตรลิขสิทธิ์ และทรัพยากรบุคคล เป็นต้น) 

1 1 1 1.0 √ 

งานหลักท่ีท า (Key Activities) 
- กิจกรรมหลักท่ีองค์กรใช้ในการด าเนินงานเพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ก่อนส่งมอบ (อาทิ การผลิต การให้บริการ สินค้า/
บริการท่ีแก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ การสร้าง
เครือข่าย เป็นต้น) 

1 1 1 1.0 √ 

หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) 
- พันธมิตรทางการค้าใดบ้างท่ีช่วยส่งเสริมให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์
มีความพร้อมและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ (อาทิ พันธมิตรทาง
ธุรกิจ การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่ หรือ พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ 
buyer – supplier เป็นต้น) 

1 1 1 1.0 √ 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ ผล 

หมาย
เหตุ 

1 2 3   
โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
- ต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการด าเนินการเพื่อจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง ( อาทิ ต้นทุนในการสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ 
ต้นทุนในการรักษาลูกค้า, ต้นทุนด้านทรัพยากร, ต้นทุนในการ
ให้บริการ เป็นต้น ) 

1 1 1 1.0 √ 

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
- รูปแบบในการหารายได้จากผลิตภัณฑ์มีรูปแบบใดได้บ้าง ( อาทิ 
การจ าหน่ายสินค้า/บริการ หรือการซื้อบริการหลังการขาย เป็น
ต้น) 

1 1 1 1.0 √ 
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ตารางท่ี 4. 4 ตารางเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
 

คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Proposition)

1  - คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการจะส่งมอบให้กบัลูกค้า/คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่

อยากได้รับจากผลิตภัณฑ์มอีะไรบ้าง ( อาทิ ความแปลกใหม ่คุณภาพของ

สินค้า/บริการ การออกแบบสินค้า/บริการได้ตามความต้องการเฉพาะลูกค้า

แต่ละราย ภาพลักษณ์ของ Brand เป็นต้น)

กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 
2  - ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกบัลูกค้ากลุ่มไหน หรือ ลูกค้ากลุ่มไหนบ้างท่ีเหมาะกบั

ผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ ( อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ใหญ่ เด็ก  เป็นต้น)

สายสัมพนัธลู์กค้า (Customer Relationships)

3  - การสร้างและรักษาความสัมพนัธก์บัลูกค้าต้องการให้เกดิขึ้นในรูปแบบ และ

ช่องทางใดได้บ้าง ( อาทิ การสร้างความสัมพนัธแ์บบออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ 

เป็นต้น)

ช่องทางเข้าถึง (Channels)
4  - ช่องทางใดบ้างท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์  ( อาทิ การขายผ่านหน้า

ร้าน ผ่านเวบ็ฯ หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น)

ทรัพยากร่ีม ี(Key Resource)

5  - ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กรอะไรบ้างทีส่ามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กบั

ผลิตภัณฑ์ได้ ( อาทิ เคร่ืองจักร วถัตุดิบ ทรัพยากรการเงิน ทรัพย์สินทาง

ปัญญา และทรัพยากรบุคคล เป็นต้น)

งานหลักท่ีท า (Key Activities)

6  - กจิกรรมหลักท่ีองค์กรใช้ในการด าเนินงานเพือ่สร้างคุณค่าให้กบัผลิตภัณฑ์

กอ่นส่งมอบ (อาทิ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการท่ีแกป้ัญหาให้ลูกค้า 

การสร้างเวทีของธรุกจิ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น)

หุน้ส่วนหลัก (Key Partners)

7  - พนัธมติรทางการค้าใดบ้างท่ีช่วยส่งเสริมให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์มคีวาม

พร้อมและเกดิประโยชน์สูงสุดต่อธรุกจิ (อาทิ พนัธมติรทางธรุกจิ การร่วมหุน้

เพือ่พฒันาธรุกจิใหม ่หรือ พนัธมติรคู่ค้า ได้แก ่buyer – supplier เป็นต้น)

โครงสร้างต้นทุน (Cost Cost Structure)

8 - ต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกดิขึ้นในการด าเนินการเพือ่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์มอีะไรบ้าง

 (อาทิ ต้นทุนในการสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า, ต้นทุน

ด้านทรัพยากร, ต้นทุนในการให้บริการ เป็นต้น)

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams)
9  - รูปแบบในการหารายได้จากผลิตภัณฑ์มรูีปแบบใดได้บ้าง ( อาทิ การ

จ าหน่ายสินค้า/บริการ หรือการซ้ือบริการหลังการขาย เป็นต้น)

กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 

ปจัจัย ข้อที่

โมเดลธุร กิจ (Business Model

ข้อค าถาม

งานหลักที่ท า (Key Activities) 

หุ้นส่วนหลัก (Key Partners)  

โคร งสร้ างต้นทุน (Cost Cost Structure)

รู ปแบบรายได้ (Revenue Streams) 

การ เ ก็บข้อมูล

Documentation In-depth Interviews and Observation Focus Group (Customer)

คุณค่าที่น าเสนอ (Value Proposition)

สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships)

ช่องทางเข้าถึง (Channels) 

ทรัพยากรี่ มี (Key Resource)
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4.1.2 ผลการวิจัยจากการเก็บข้อมูล 
กระบวนการในการเก็บข้อมูล ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ (1) การ

เก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก (Documentation) (2) สัมภาษณ์เชิงลึกและการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง (Participant Observation and In-
Depth Interview) และ (3) การสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย (Focus Group) ซึ่งผลจากการเก็บ
ข้อมูลในแต่ละขั้นตอนสามารถแสดงได้ดังต่อไปนี้ 

 
4.1.2.1 การเ ก็บข้อ มูลจากเอกสาร/เ ว็บไซต์ผู้ ประกอบการหลัก 

(Documentation)  
เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ 3 แบรนด์หลัก ท่ีเป็นผู้น าใน

ตลาดซึ่งแต่ละแบรนด์มีลักษณะเฉพาะ ได้แก่ แบรนด์ A คือผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จาก     
ภูมิปัญญาท้องถิ่น แบรนด์ B คือผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากภาคธุรกิจ (SME) และ แบรนด์ C 
คือ ผู้ประกอบการท่ีผลิตผลิตภัณฑ์จากสถานพยาบาลแพทย์แผนไทย จากการศึกษาข้อมูลจากท้ัง          
3 แบรนด์สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังนี้ (ตามตารางท่ี 4.5) 

 
ตารางท่ี 4. 5 ผลการเก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม 

เอกสารต่างๆ/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

คุณค่าที่น าเสนอ 
(Value 

Porposition) 

- คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการจะส่งมอบให้กับ
ลู ก ค้ า / คุ ณ ค่ า ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ที่อยากได้รับ
จากผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง 
(อาทิ  ความแปลกใหม่ 
คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้ า /
บ ริการ การออกแบบ
สินค้ า /บ ริก าร ไ ด้ตาม
ความ ต้อ งกา ร เฉพาะ
ลู ก ค้ า แ ต่ ล ะ ร า ย 
ภาพลักษณ์ของ Brand 
เป็นต้น) 

 เป็นผู้บุกเบิกยาหม่อง
สมุนไพรเจ้าแรก 
 ไ ด้ รั บ ร า ง วั ล
กระบวนการคัดสรรสุด
ยอด หน่ึ งต าบล หน่ึ ง
ผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP) 
 ได้รับการรับรอง อย. 
 ผลิ ตภัณฑ์ มี ข นาด
หลากหลาย 

 ผลิตมาจากสารสกัด
จากเมล็ดล าไย 
 ไ ด้ รั บ ร า ง วั ล
นวัตกรรมดีเด่น คณะแพ
ทศาสตร์ มช. 
 ไ ด้ รั บ ร า ง วั ล
น วั ต ก ร ร ม ยอ ม เ ย่ี ย ม 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 ได้รับการรับรองจด
ท ะ เ บี ย น เ ป็ น
เคร่ืองส าอางค์ 
 รูปแบบผลิตภัณฑ์มี
ความทันสมัย 

 ผลิตภัณฑ์มี 2 สูตร 
ได้แก่ สูตรร้อน และสูตร
เย็น  

 ผลิตจากโรงพยาบาล
อภัยภูเบศร 
 คิดค้น และผลิตจาก
สถาบันแพทย์แผนไทย 
 ได้รับการรับรอง อย. 
 ผลิตภัณฑ์มี 2 สูตร 
ได้แก่ สูตรไพล และสูตร
มะกรูด 
 ผลิตภัณฑ์มี 2 ชนิด 
ได้แก่ ขวด และหลอด 
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม 

เอกสารต่างๆ/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

 ผลิตภัณฑ์เป็นชนิด
หลอด มี 2 ขนาด 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segment) 

- ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับ
ลู ก ค้ า ก ลุ่ ม ไ หน  ห รื อ 
ลู กค้ า ก ลุ่ ม ไ หนบ้ า งที่
เหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอ (อาทิ ผู้สูงอายุ 
ผู้ใหญ่ เด็ก  เป็นต้น) 

 ผู้สูงอายุ 
 ผู้ใช้สปา 

 ผู้ปุวยโรคข้อเข่าและ
กล้ามเน้ืออักเสบ 
 นักกีฬา 
 พนักงานออฟฟิศ 

 ผู้ปุวยที่เข้ามารักษาที่
สถานพยาบาล 

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

- ก ารส ร้ างและรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้า
ต้ อ งกา ร ใ ห้ เ กิ ดขึ้ น ใ น
รูปแบบ และช่องทางใด
ได้บ้าง (อาทิ การสร้าง
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ แ บ บ
ออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ 
เป็นต้น) 

 มีโปรโมช่ันจัดเป็นชุด 
Gift set เ ช่น  ชุด
ข อ ง ข วั ญ  ก ร ะ เ ช้ า
ของขวัญ ชุดสังฆทาน 
เป็นต้น 
 มี Call center ให้
ค า ป รึ ก ษ า เ กี่ ย ว กั บ
ผลิตภัณฑ์ 
 มี  admin ใ ห้
ค าปรึกษาและตอบข้อ
ซั ก ถ า ม ผ่ า น ช่ อ งท า ง
ออนไลน์ 

 การให้บริการคลับ
เอกสิทธิ์ความงามเป็น
การให้บริการคอร์สทรีท
เม้นต์เพื่อการผ่อนคลาย 
เ พื่ อ ใ ห้ ลู ก ค้ า รั บ รู้ ถึ ง
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 
 การจัดโปรโมช่ันลด
ราคาสินค้า 
 สะสมแต้มแลกของ 
 หลอดเก่าแลกหลอด
ใหม่ 
 มีการสมัครสมาชิก 
 มี call center ให้
ค า ป รึ ก ษ า เ กี่ ย ว กั บ
ผลิตภัณฑ์ 
 มี  admin ใ ห้
ค าปรึกษาและตอบข้อ
ซั ก ถ า ม ผ่ า น ช่ อ งท า ง
ออนไลน์ 

 มีการให้งานบริการ
ด้านการแพทย์แผนไทย 
ทั้งศาสตร์การนวด การ
ตรวจรักษาโรค ตลอดจน
การบริการให้ค าปรึกษา
และแนะน าเกี่ยวกับการ
ดู แ ล สุ ข ภ า พ  แ ล ะ
สมุนไพร 
 มีการให้ความรู้ต่างๆ 
เ กี่ ย ว กั บ ส มุ น ไ พ ร ที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
ผ่านช่องทางออนไลน์  
 มีโปรโมช่ันลดราคา 
10% ส าหรับ ตั วแทน
จ าหน่ายสินค้า 
 มี call center ให้
ค า ป รึ ก ษ า เ กี่ ย ว กั บ
ผลิตภัณฑ์ 
 มี  admin ใ ห้
ค าปรึกษาและตอบข้อ
ซั ก ถ า ม ผ่ า น ช่ อ งท า ง
ออนไลน์ 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

(Channels) 

- ช่องทางใดบ้างที่ลูกค้า
สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์  
(อาทิ การขายผ่านหน้า
ร้าน ผ่านเว็บฯ หรือผ่าน
ทางคู่ค้า เป็นต้น) 

 ร้านขายยา 
 งานวัด 

 โทรศัพท์สั่งซื้อกับ
พนักงาน 
 ผ่าน LINE 
 ผ่าน Facebook 
 แบบสั่ งซื้ อผ่ าน
เว็บไซต์ 

 ร้านขายยา 
 แบบสั่ งซื้ อผ่ าน
เว็บไซต์ลองกานอยด์ 

 รพ.อภัยภูเบศร 
 ร้านสมุนไพรอภัยภูเบ
ศรตามห้างสรรพสินค้า 
 ร้านขายสินค้าอภัย
ภูเบศรออนไลน์ 
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม 

เอกสารต่างๆ/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

 แบบสั่งซื้อผ่านอีเมลล์ 
 แบบพนักงานเก็บเงิน
ปลายทาง 
 ขายไปยังประเทศจีน 

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

- ทรัพยากรที่ส าคัญของ
อ ง ค์ ก ร อ ะ ไ ร บ้ า ง ที่
ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์
ได้ (อาทิ เคร่ืองจักร วัถตุ
ดิบ ท รัพยากรการเ งิน 
สิทธิบั ตรลิ ขสิทธิ์  และ
ทรัพยากรบุคคล เป็นต้น) 

 ทีมวิ จั ยสู ตรที่ มี
คุณภาพ  

 วัตถุดิบหลักมีตลอด
ทุกฤดูกาล 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ผลิตมีครบครันและไ ด้
มาตราฐาน 

 คิดค้นและวิจัยสูตร
จากเภสัชกร และแพทย์
จาก มช. 

 วัตถุดิบหลักที่ใช้ใน
การผลิต (ล าไย) รับซื้อ
จ ากสหกร ณ์ ชา วสว น
ล าไยในจังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่งมีการท าข้อตกลงที่จะ
จัดหาให้มีการผลิตล าไยที่
ป ล อ ดภั ย จ า ก ก า ร ใ ช้
ส า ร เ ค มี  ( organic 
longan) 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ผลิตมีครบครันและไ ด้
มาตราฐาน 
 มีการจดสิทธิ์บัตรสูตร
ยา 

 คิดค้นและวิจัยโดย
เภสัชกร 

 วัตถุดิบที่ใช้ในการ
ผลิตมาจากแปลงเกษตร
อินทรีย์ ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน ระบบเกษตร
อิ น ท รี ย์ จ า ก ส ห พั น ธ์
เกษตรอินทรีย์นานาชาติ 
( International 
Federation of Organic 
Movement; IFOAM)  
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ผลิตมีครบครันและไ ด้
มาตราฐาน 

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

- กิจกรรมหลักที่องค์กร
ใช้ในการด าเนินงานเพื่อ
ส ร้ า ง คุ ณ ค่ า ใ ห้ กั บ
ผลิตภัณฑ์ก่อนส่ งมอบ 
( อ า ทิ  ก า ร ผ ลิ ต  ก า ร
ให้บริการ สินค้า/บริการ
ที่แก้ปัญหาให้ลูกค้า การ
สร้างเวทีของธุรกิจ การ
สร้างเครือข่าย เป็นต้น) 

 สถานที่ผลิตได้รับ
มาตราฐาน GMP 
 การได้รับรองคุณภาพ
ของตัวผลิตภัณฑ์  อาทิ 
การรับรอง อย. เป็นต้น 
 บริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
อาทิ EMS 

 สถานที่ผลิตได้รับ
มาตราฐาน GMP 
 มีกระบวนการในการ
คั ด เ ลื อ ก วั ต ถุ ดิ บ ที่ มี
คุณภาพ 
 การเลือกแหล่ ง
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
 การได้รับรองคุณภาพ
ของตัวผลิตภัณฑ์  อาทิ 
การรับรอง อย. เป็นต้น 
 บริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
อาทิ EMS 
 การน าผลิตภัณฑ์เข้า
ประกวดเวทีต่างๆ 

 สถานที่ผลิตได้รับ
มาตราฐาน GMP 
 การคัดเลือกวัตถุดิบ 
เลือกใช้ เภสัชต ารับจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา 
(USP : United State 
Pharmacopeia) และ
เภสัชต ารับจากประเทศ
อังกฤษ (BP : British 
Pharmacopeia)  

 การเลือกแหล่ ง
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

 การได้รับรองคุณภาพ
ของตัวผลิตภัณฑ์  อาทิ 
การรับรอง อย. เป็นต้น 

 มีการสร้างเครือข่าย
กับ ชุมชนเกษตรกรใน
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม 

เอกสารต่างๆ/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

บริเวณ น้ัน โดยการต้ัง
มูลนิธิเกษตรอินทรีย์ 
 บริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
อาทิ EMS 

หุ้นส่วนหลัก 
(Key Partners) 

- พันธมิตรทางการค้า
ใดบ้างที่ ช่วยส่งเสริมให้
องค์กรหรือผลิตภัณฑ์มี
ค ว า ม พ ร้ อ ม แ ล ะ เ กิ ด
ประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ 
(อาทิ พันธมิตรทางธุรกิจ 
การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนา
ธุรกิจใหม่ หรือ พันธมิตร
คู่ค้ า  ไ ด้แก่ buyer – 
supplier เป็นต้น) 

-  คณะแพทยศาสตร์ 
และ คณะเภสัชศาสตร์
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
 สหกรณ์ชาวสวนล าไย
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

 โ ร งพ ย า บ า ล
เจ้าพระยาอภัยภูเบศร 
 เกษตรที่อยู่ในมูลนิธิ
เกษตรอินทรีย์ 

โครงสร้างต้นทุน  
(Cost Structure) 

- ต้นทุนทั้ งหมดที่จะ
เกิดขึ้นในการด าเนินการ
เพื่อจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มี
อะไรบ้าง ( อาทิ ต้นทุน
ใ น ก า ร ส ร้ า ง คุ ณ ค่ า
ผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการ
รักษาลูกค้า, ต้นทุนด้าน
ทรัพยากร, ต้นทุนในการ
ให้บริการ เป็นต้น ) 

- - - 

รูปแบบรายได้ 
(Revenue 
Streams) 

- รูปแบบในการหารายได้
จากผลิตภัณฑ์มีรูปแบบ
ใดไ ด้บ้ า ง (  อาทิ  การ
จ าหน่ายสินค้า/บริการ 
หรือการซื้อบริการหลัง
การขาย เป็นต้น) 

- - - 

 
ผลการศึกษาการเก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 3   

แบรนด์ ซึ่งเป็นผู้น าในตลาด ท าให้ทราบว่ารูปแบบการแข่งขันหรือส่ิงท่ีแต่ละแบรนด์ต้องการน าเสนอ
ให้กับลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบมีอะไรบ้าง พบว่าแต่ละแบรนด์มีจุดเด่นท่ีแตกต่างกันในแต่ละ
องค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ ดังนี้ 
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1. แบรนด์ A 
ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการน าเสนอ (Value Proposition) ของแบรนด์ A เป็น

ผลิตภัณฑ์ท ามาจากสมุนไพรซึ่งเป็นผู้บุกเบิกยาหม่องสมุนไพรเจ้าแรก และได้รับรางวัลระดับ 5 ดาว
จากกระบวนการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP) นอกจากนั้นยังผ่านการรับรอง
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) โดยผลิตภัณฑ์มุ่งเจาะกลุ่มผู้ สูงอายุ และ
ร้านสปาเป็นหลัก รวมถึงขนาดของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาดอีกด้วย ในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ประกอบด้วย ช่องทางแบบด้ังเดิมและแบบออนไลน์ โดย
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบด้ังเดิม ได้แก่ การจ าหน่ายท่ีบริษัท การจ าหน่ายผ่านร้านสปา การ
จ าหน่ายในงานวัด และการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางโทรศัพท์ ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบ
ออนไลน์ ประกอบด้วย การส่ังซื้อผ่านเว็บไซต์ และการส่ังซื้อผ่านส่ือโซเชียล อาทิ เฟสบุค ไลน์ เป็น
ต้น ต่อมากิจกรรมท่ีช่วยส่งเสริมการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and 
Customer Relationship) มีการแบ่งกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
ออกเป็นแบบออฟไลน์และแบบออนไลน์ โดยกิจกรรมแบบออฟไลน์ ประกอบด้วย การจัดโปรโมช่ัน
ชุด Gift Set ต่างๆ ตามแต่ละเทศกาล เช่น ชุดของขวัญ กระเช้าของขวัญ ชุดสังฆทาน เป็นต้น 
นอกจากนั้นมีการน านักแสดงท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์เพื่อช่วยประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ และมี
พนักงานให้ค าปรึกษาทางโทรศัพท์ ในขณะท่ีกิจกรรมแบบออนไลน์มีการน าส่ือออนไลน์ต่างๆ (Social 
Media) มาช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการให้ค าปรึกษาและตอบข้อซักถามต่างๆ อา ทิ 
เว็บไซต์ เฟสบุค ไลน์ เป็นต้น นอกจากนั้นทีมงานวิจัยและวัตถุดิบหลักยังมีคุณภาพ รวมถึงสถานท่ี
ผลิตยังได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP อีกด้วย 

2. แบรนด์ B 
ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการน าเสนอของแบรนด์ B เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะท า

มาจากสารสกัดเมล็ดล าไย มีรางวัลนวัตกรรมดีเด่นจากคณะแพทยศาสตร์ของมหาวิทยาลัยช้ันน าของ
ประเทศและได้รับการจดทะเบียนเป็นเครี่องส าอางค์ โดยผลิตภัณฑ์เจาะตลาดท้ังกลุ่มพนักงาน
ออฟฟิศ นักกีฬา และผู้ใช้สปา นอกจากนั้นผลิตภัณฑ์ยังมีรูปแบบท่ีทันสมัยเหมาะแก่ผู้ใช้งานแต่ละ
กลุ่ม ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2 ช่องทางหลัก คือ ช่องทางแบบด้ังเดิมและ
ช่องทางแบบออนไลน์ โดยช่องทางแบบด้ังเดิม ได้แก่ การจ าหน่ายท่ีบริษัท และการจ าหน่ายผ่านร้าน
ขายยา ส่วนช่องทางออนไลน์จัดจ าหน่ายผ่านเว็บไซต์ และในส่วนกิจกรรมทางการตลาดและการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีท้ังแบบออฟไลน์และแบบออนไลน์ โดยกิจกรรมแบบออฟไลน์เริ่มต้ังแต่การมี
คลับเอกสิทธิ์ความงามซึ่งเป็นการให้บริการคอร์ส  ทรีทเม้นต์แก่ลูกค้าให้รู้สึกผ่อนคลายและท าให้
ลูกค้ารับรู้ได้ถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ มีการจัดโปรโมช่ันต่างๆ อาทิ การสมัครสมาชิก การลดราคา
สินค้า การสะสมแต้มแลกผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และมีพนักงานบริการข้อมูล (Call Center) ให้
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ค าปรึกษา 10 คู่สายตลอดเวลา รวมถึงการน านักแสดงท่ีมีช่ือเสียงมาเป็น พรีเซนเตอร์ช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นยังมีการออกรายการโทรทัศน์และเข้าประกวดในเวทีต่างๆ เพื่อ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ในเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ กิจกรรมแบบ
ออนไลน์มีผู้ดูแลระบบ (Admin) คอยให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเว็บไชต์และเฟสบุค อีก
ท้ังยังมีทีมงานวิจัยท่ีมีคุณภาพโดยได้รับการสนับสนุนจากคณะแพทย์ศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
วัตถุดิบหลักยังมาจากแหล่งท่ีมีคุณภาพด้วยการท าสัญญารับซื้อผลผลิตล าไยจากสหกรณ์ชาวสวน
ล าไยในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีเงื่อนไขว่าผลผลิตล าไยท่ีขายให้กับบริษัทจะต้องไม่มีสารเคมีปุนเปื้อน 
ซึ่งเป็นการสร้างพันธมิตรทางการค้าอีกทางหนึ่ง อีกท้ังสถานท่ีผลิตยังได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP  

3. แบรนด์ C 
ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ ท่ีต้องการน าเสนอของแบรนด์ C เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจาก

สถานพยาบาลแพทย์แผนไทยช้ันน าของประเทศ และได้รับการรับรองคุณภาพจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ซึ่งสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก ซึ่ง
กลุ่มเปูาหมายของผลิตภัณฑ์คือกลุ่มผู้ปุวยท่ีเข้ามารับการรักษาท่ีโรงพยาบาล ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีท้ังช่องทางแบบด้ังเดิมและแบบออนไลน์ ในส่วนของช่องทางแบบด้ังเดิมสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้จากสถานพยาบาลขององค์กร และร้านค้าในเครือของผลิตภัณฑ์ตามท่ีต่างๆ อาทิ 
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  ส่วนช่องทางแบบออนไลน์สามารถส่ังซื้อได้ทางเว็บไซต์ และด้านกิจกรรมท่ี
ส่งเสริมทางการตลาด รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ประกอบด้วย การท ากิจกรรมแบบ
ออฟไลน์และแบบออนไลน์ ซึ่งการท ากิจกรรมแบบออฟไลน์ ได้แก่ การให้บริการค าปรึกษาและ
ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพและสมุนไพรผ่านสถานบริการในโรงพยาบาล และการจัดโปรโมช่ัน
ต่างๆ อาทิ การสมัครสมาชิก ส่วนลดส าหรับตัวแทนจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น โดยท่ีการท ากิจกรรมแบบ
ออนไลน์ ประกอบด้วย การให้ความรู้ต่างๆ เกี่ยวกับสมุนไพรท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์ อาทิ 
แผ่นพับความรู้เกี่ยวกับสมุนไพร ความรู้เกี่ยวกับวิธีการท าสมุนไพรไว้ใช้เอง เป็นต้น และมีเว็บบอร์ดให้
ค าปรึกษาและตอบข้อซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ยังมีทีมงานวิจัยท่ีมีคุณภาพโดยผลิตภัณฑ์
ได้รับการคิดค้นจากเภสัชกรท่ีมีความช านาญจากโรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร วัตถุดิบหลักยัง
มาจากแหล่งท่ีมีคุณภาพด้วยการสร้างเครือข่ายกับชุมชนเกษตรกรในบริเวณนั้นมีการต้ังมูลนิธิเกษตร
อินทรีย์ขึ้น และการคัดเลือกวัตถุดิบยังเลือกใช้เภสัชต ารับจากประเทศสหรัฐอเมริกา (USP : United 
State Pharmacopeia) และเภสัชต ารับจากประเทศอังกฤษ (BP : British Pharmacopeia) ในการ
คัดเลือกวัตถุดิบอีกด้วย รวมถึงสถานท่ีผลิตยังได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP   

จากการเก็บข้อมูลในส่วนของเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 
(Documentation) ท าให้ทราบว่าแต่ละแบรนด์มีกลยุทธ์ในการท าการตลาดอะไรบ้างท่ีเหมือนกัน 
หรือแตกต่างกันอย่างไร นอกจากนั้น ยังท าให้ทราบอีกว่าบางองค์ประกอบผู้วิจัยไม่สามารถท าการ
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เก็บข้อมูลจากส่วนนี้ได้ เนื่องด้วยข้อมูลบางส่วนทางผู้ประกอบการไม่สามารถเปิดเผยได้นั่นเอง ผู้วิจัย
ได้ท าการสรุปออกมาเป็นประเด็นกลยุทธ์ต่างๆ ดังนี้ (ตามตารางท่ี 4.6) 
 

ตารางท่ี 4. 6 สรุปผลการเก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก  
องค์ประกอบโมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

 เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value Porposition) 

1. รางวัลการันตี    
2. ได้รับการรับรองมาตรฐาน อย.    
3. ผลิตจากสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์

แผนไทยโดยตรง 
   

4. ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายขนาด    
5. บรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย    

กลุ่มลูกค้า 
(Customer Segment) 

1. ผู้สูงอายุ    
2. ผู้ใช้สปา    

3. นักกีฬา    

4. พนักงานออฟฟิศ    
5. ผู้ปุวยโรคไข้ข้อ    

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationships) 

1. โปรโมช่ันชุด Gift Set ต่างๆ เช่น Gift 
Set ของขวัญ Gift Set สังฆทาน    

 

2. โปรโมช่ันลดราคา    
3. การสมัครสมาชิก    
4. บริการนวดสปา    
5. บริการทางการแพทย์     
6. Call Center ให้ค าปรึกษาทางโทรศัพท์    
7. Admin ให้ค าปรึกษาและตอบข้อ

ซ กถามผ่านช่องทางออนไลน์    

8. น าดารา/นักแสดงมาเป็นพรีเซนเตอร์    

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channels) 

ช่องทางออฟไลน์    

1. บริษัท/สถาบัน    
2. ร้านขายยา    
3. ร้านขายยาสมุนไพรโดยเฉพาะทั่วไป    

4. ขายไปยังประเทศจีน    
ช่องทางออนไลน์    
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องค์ประกอบโมเดลธุรกิจ 
(Business Model) 

ผลการวิจัย 
 เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 
แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 

 
1. เว็บไซต์ (Website)    
2. เฟสบุค (Facebook)    

3. ไลน์ (Line)    

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

1. ทีมวิจัยที่มีคุณภาพ    
2. วัตถุดิบหลักมาจากแหล่งที่มีคุณภาพ    
3. เคร่ืองมือมีใช้ครบครัน ได้มาตรฐาน    
4. มีการจดสิทธ์ิบัตรสูตรยา    

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

1. สถานที่ผลิตได้รับมาตรฐาน GMP    
2. การได้รับรองคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์    
3. บริการจัดส่งที่รวดเร็ว เช่น EMS    
4. การเข้าประกวดเวทีต่าง    
5. การสร้างเครือข่ายกับชุมชนเกษตรกร

ในบริเวณน้ัน 
   

หุ้นส่วนหลัก 
(Key Partner) 

1. มหาวิทยาลัย    
2. โรงพยาบาล    
3. กลุ่มเกษตรกร    

โครงสร้างต้นทุน 
(Cost Structure) 

    

รูปแบบรายได้ 
(Revenue Stream) 

    

 

4.1.2.2 การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วน
ร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง (Participant Observation and In-Depth Interview)  

เป็นการเก็บข้อมูลใน เชิง ลึก โดยท าการสัมภาษณ์ ผู้วิ จัย/พัฒนา 
ผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัยการแพทย์แผนไทยและท าการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิต
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ซึ่งจากการศึกษาข้อมูลในส่วนนี้ สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ 
ดังนี้ (ตามตารางท่ี 4.7) 
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ภาพที่ 4. 3 การเข้าสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทย 

 
 

ตารางท่ี 4. 7 ผลการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัย 
แพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง  

องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม วิทยาลัยแพทยแ์ผนไทยแห่งหน่ึง 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value Porposition) 

- คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะส่งมอบ
ให้กับลูกค้า/คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยาก
ได้รับจากผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง (อาทิ ความ
แปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การ
ออกแบบสินค้า /บ ริการได้ตามความ
ต้องการเฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์
ของ Brand เป็นต้น) 

 ผลิตภัณฑ์ท ามาจากสมุนไพร 100% 
จากต ารับยาโบราณ 
 คิดค้น และผลิตจากวิทยาลัยแพทย์
แผนไทย 
 ได้รับรางวัลชนะเลิศจากการพัฒนา
ภูมิปัญญาสู่นวัตกรรม 
 ผลิตภัณฑ์มี 2 สูตร ได้แก่ สูตรร้อน 
และสูตรเย็น 
 ผลิตภัณฑ์มี 2 ชนิด ได้แก่ กระปุก 
และสเปรย์อัดแก๊ส 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segment) 

- ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มไหน 
ห รือ  ลู กค้ ากลุ่ ม ไหนบ้ า งที่ เหมาะกับ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ (อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ใหญ่ 
เด็ก  เป็นต้น) 

 ผู้สูงอายุ 
 นักกีฬา 
 ผู้ปุวยโรคไขข้อ 

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

- การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ต้องการให้เกิดข้ึนในรูปแบบ และช่องทาง
ใดได้บ้าง (อาทิ การสร้างความสัมพันธ์แบบ

 มี call center ให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม วิทยาลัยแพทยแ์ผนไทยแห่งหน่ึง 

ออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ เป็นต้น) 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Channels) 
- ช่องทางใดบ้างที่ลูกค้าสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์  (อาทิ การขายผ่านหน้าร้าน 
ผ่านเว็บฯ หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น) 

 สถาบัน 

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

- ทรัพยากรที่ส าคัญขององค์กรอะไรบ้างที่
ส าม ารถส ร้ า งค วาม น่ า เ ช่ื อ ถือ ให้ กั บ
ผลิตภัณฑ์ได้ (อาทิ เค ร่ืองจักร วัถตุดิบ 
ทรัพยากรการเงิน สิทธิบัตรลิขสิทธ์ิ และ
ทรัพยากรบุคคล เป็นต้น) 

 คิดค้นและวิจัยโดย ดร.กรวินท์วิชญ์ 
บุ ญ พิ สุ ท ธิ นั นท์  อ า จ า ร ย์ วิ ท ย า ลั ย
การแพทย์แผนไทย 
 วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตมาจากร้านขาย
ยา เวชพงศ์โอสถ ซึ่งเป็นร้านที่มีความ
น่าเช่ือถือ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการผลิตมีครบครัน
และได้มาตราฐาน เป็นที่ 1 ของประเทศ 
 มีการจดสิทธ์ิบัตรสูตรยา 

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

- กิจกรรมหลักที่องค์กรใช้ในการด าเนินงาน
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ก่อนส่ง
มอบ (อาทิ การผลิต การให้บริการ สินค้า/
บริการที่แก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวที
ของธุรกิจ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น) 

 สถานที่ผลิตได้รับมาตราฐาน GMP 
 มีกระบวนการในการคัดเลือกวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพ 
 การเลือกแหล่งวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
 การน าผลิตภัณฑ์เข้าประกวดเวที
ต่างๆ 

หุ้นส่วนหลัก 
(Key Partners) 

- พันธมิตรทางการค้าใดบ้างที่ช่วยส่งเสริม
ให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์มีความพร้อมและ
เกิ ดป ระ โ ยช น์ สู งสุ ด ต่ อ ธุ ร กิ จ  ( อ า ทิ 
พันธมิตรทางธุรกิจ การร่วมหุ้นเพ่ือพัฒนา
ธุรกิจใหม่ หรือ พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer 
– supplier เป็นต้น) 

 มหาวิทยาลัยที่สถาบันสังกัด 
ร้ า น ข า ย ย า ที่ มี ช่ื อ เ สี ย ง แ ถ ว
มหาวิทยาลัย 

โครงสร้างต้นทุน 
(Cost Structure) 

- ต้นทุนทั้ งหมดที่จะเกิด ข้ึนในการ
ด า เ นินการ เ พ่ื อจ าห น่ายผลิตภัณ ฑ์มี
อะไรบ้าง (อาทิ ต้นทุนในการสร้างคุณค่า
ผลิ ตภัณฑ์  ต้นทุนในการ รักษาลูกค้ า , 
ต้นทุนด้านทรัพยากร , ต้นทุนในการ
ให้บริการ เป็นต้น) 

 คิดต้นทุนรวมทุกอย่าง 
 ไม่คิดต้นทุนค่านักวิจัย 
 

รูปแบบรายได้ - รูปแบบในการหารายได้จากผลิตภัณฑ์มี  จ าหน่ายที่สถาบัน 
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม วิทยาลัยแพทยแ์ผนไทยแห่งหน่ึง 

(Revenue Streams) รูปแบบใดได้บ้าง (อาทิ การจ าหน่ายสินค้า/
บริการ หรือการซื้อบริการหลังการขาย 
เป็นต้น) 

 

 
ผลการศึกษาการเก็บข้อมูลจากสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์

แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่งพบว่า วิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งนี้ให้ความส าคัญ
กับด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีการน าเสนอความเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีท ามาจากสมุนไพร 100% ซึ่ง
ได้รับรางวัลชนะเลิศการพัฒนาภูมิปัญญาสู่นวัตกรรมจากกรมทรัพย์สินทางปัญญา นอกจากนั้นยังจด
ทะเบียนเป็นเครื่องส าอางค์จากส านักงานคณะกรรมการ อาหารและยา (อย.) ในส่วนของ
กลุ่มเปูาหมายมุ่งเจาะกลุ่มผู้ท่ีเข้ามารับการรักษาท่ีสถาบันเป็นหลัก ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นมี 2 สูตร ได้แก่ 
สูตรร้อน สูตรเย็น และมีรูปแบบ 2 รูปแบบให้เลือก  ได้แก่ เจลกระปุก สเปรย์อัดแก๊ส ในส่วนของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) สามารถส่ังซื้อได้โดยการเดินทางเข้ามาซื้อท่ี
สถาบันหรือส่ังซื้อทางโทรศัพท์ และในด้านกิจกรรมท่ีส่งเสริมการตลาดรวมถึงการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า (Marketing and Customer Relationship) มีพนักงานให้ค าปรึกษาทางโทรศัพท์เพียง
อย่างเดียว เนื่องจากสถาบันอยู่ภายใต้การด าเนินการของมหาวิทยาลัยท าให้ไม่มีงบประมาณท่ี
เพียงพอท่ีน ามาด าเนินการในการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือแม้แต่การจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริม
การขายต่างๆ นอกจากนั้นด้วยความท่ีผู้วิจัยมีความเช่ียวชาญในการคิดค้นสูตรยาแต่ไม่มีความ
เช่ียวชาญในด้านการท าการตลาด ท าให้ไม่รู้ว่าควรขายท่ีไหน อย่างไร หรือ ควรท าการตลาดรูปแบบ
ไหน ซึ่งสามารถสรุปออกมาเป็นประเด็นต่างๆ โดยท าการเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการรายอื่นท่ีได้
ท าการเก็บข้อมูลในส่วนของเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลักได้ดังนี้ (ตามตาตางท่ี 4.8) 
 
ตารางท่ี 4. 8 สรุปผลการเก็บข้อมูลจากสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัย

แพทย์แผนไทยแห่งหนึ่งและเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 

องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 
สัมภาษณ์เชิงลึก/
การสังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 
วิทยาลัยแพทย์

แผนไทยแห่งหนึ่ง 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value Porposition) 

1. รางวัลการันตี     
2. ได้รับรองมาตรฐาน อย.     
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 
สัมภาษณ์เชิงลึก/
การสังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 
วิทยาลัยแพทย์

แผนไทยแห่งหนึ่ง 

 

3. ผลิตจากสถานพยาบาล/
สถาบันแพทย์แผนไทย
โดยตรง 

    

4. ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายขนาด     
5. บรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย     

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segment) 

1. ผู้สูงอายุ     
2. ผู้ใช้สปา     

3. นักกีฬา     
4. พนักงานออฟฟิศ     
5. ผู้ปุวยโรคไข้ข้อ     

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

1. โปรโมช่ันชุด Gift Set ต่างๆ 
เช่น Gift Set ของขวัญ Gift 
Set สังฆทาน 

    

2. โปรโมช่ันลดราคา     
3. การสมัครสมาชิก     

4. บริการนวดสปา     

5. บริการทางการแพทย์      
6. Call Center ให้ค าปรึกษา

ทางโทรศัพท์     

7. Admin ให้ค าปรึกษาและตอบ
ข้อซักถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

    

8. น าดารามาเป็นพรีเซนเตอร์     

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Channels) 

ช่องทางออฟไลน์     
1. บริษัท/สถาบัน     
2. ร้านขายยา     

3. ร้านขายยาสมุนไพรโดยเฉพาะ
ทั่วไป     

4. ขายไปยังประเทศจีน     
ช่องทางออนไลน์     
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 
สัมภาษณ์เชิงลึก/
การสังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

แบรนด์ A แบรนด์ B แบรนด์ C 
วิทยาลัยแพทย์

แผนไทยแห่งหนึ่ง 

 
1. เว็บไซต์ (Website)     
2. เฟสบุค (Facebook)     

3. ไลน์ (Line)     

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

1. ทีมวิจัยที่มีคุณภาพ     
2. วัตถุดิบหลักมาจากแหล่งที่มี

คุณภาพ     

3. เคร่ืองมือมีใช้ครบครัน ได้
มาตรฐาน     

4. มีการจดสิทธ์ิบัตรสูตรยา     

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

1. สถานที่ผลิตได้รับมาตรฐาน 
GMP    

สถานที่ผลิตทันสมัย
เป็นอันดับ1 

2. การได้รับรองคุณภาพของตัว
ผลิตภัณฑ์    

 

3. บริการจัดส่งที่รวดเร็ว เช่น 
EMS    

 

4. การเข้าประกวดเวทีต่างๆ     

 
5. การสร้างเครือข่ายกับชุมชน

เกษตรกรในบริเวณน้ัน 
    

หุ้นส่วนหลัก 
(Key Partner) 

4. มหาวิทยาลัย     
5. โรงพยาบาล     

6. กลุ่มเกษตรกร     

โครงสร้างต้นทุน 
(Cost Structure) 

1. คิดต้นทุนผลิตภัณฑ์รวมทุก
อย่าง 

    

2. ไม่คิดต้นทุนนักวิจัย     

รูปแบบรายได้ 
(Revenue Stream) 

1. รายได้จากการจ าหน่ายที่
สถาบัน 

    

 
จากการเก็บข้อมูลในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์

แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง ท าให้ทราบว่าแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจของ
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วิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งนี้สามารถท าได้ในบางองค์ประกอบ ถึงแม้ว่าสถาบันจะมีศักยภาพในด้าน
ต่างๆ มากมายก็ตาม แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดบางอย่างท าให้สถาบันแห่งนี้ไม่สามารถท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดได้อย่างเต็มท่ีเหมือนกับคู่แข่งอื่นๆ ในตลาด ซึ่งสรุปประเด็นศักยภาพและข้อจ ากัดได้
ดังต่อไปนี้ (ตามตารางท่ี 4.9) 

 
ตารางท่ี 4. 9 ศักยภาพและข้อจ ากัดของวิทยาลัยการแพทย์แผนไทย 

 
 

จากการศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ของผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้น าในตลาด
จ านวน 3 แบรนด์ ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์ในแต่ละองค์ประกอบท่ีสามารถเก็บข้อมูลได้ ซึ่งมีอยู่ด้วยกัน 
7 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการน าเสนอ (Value Proposition) (2) 
กลุ่มเปูาหมาย (Customer Segment) (3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) (4) 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) (5) ทรัพยากรท่ีมี (Key Resource) (6) 
กิจกรรมหลักท่ีท า (Key Activities) และองค์ประกอบสุดท้ายคือ หุ้นส่วนหลัก (Key Partner) 
นอกจากนั้นจากสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง 
ท าให้ทราบเพิ่มเติมเกี่ยวกับการจะน าเสนอกลยุทธ์ต่างๆ ออกมาได้นั้นขึ้นอยู่ศักยภาพและข้อจ ากัด
ของแต่ละองค์กรด้วย ว่ามีศักยภาพและข้อจ ากัดอะไรบ้าง อย่างไร ท้ังนี้การเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์
จากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วน
ร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่งนี้เป็นข้อมูลจากมุมมองของฝ่ังผู้ประกอบการ ผู้วิจัยจึงท าการเก็บ
ข้อมูลเพิ่มโดยท าการสนทนากลุ่มเพื่อให้ได้ข้อมูลในมุมมองของฝ่ังผู้บริโภคต่อไป 
 

 
ศักยภาพ/จุดแข็ง 

  ความเช่ียวชาญของนักวิจัยและทีมงานในสถาบัน 
( &D) 
  เป็นสถานพยาบาล/สถาบันทางการแพทย์แผน
ไทยโดยตรง 
  มีคลินิกแพทย์แผนไทยภายในสถานพยาบาล/
สถาบัน 
  มีใบอนุญาตผู้ประกอบวิชาชีพการแพทย์แผนไทย 
  เข้าร่วมกับสมาคมแพทย์แผนไทย 

ข้อจ ากัด/จุดอ่อน 

- ขาดบุคลากรด้านการขายและการตลาด 
- ด้ านเ งินทุนที่ ต้ องไ ด้ รับการส นับส นุนจาก
หน่วยงานที่อยู่ภายใต้สังกัด 
- ขาดงบประมาณในการท าการตลาด 
- ข้ันตอนการเบิกจ่ายเงินเพ่ือใช้ลงทุนมีความ
ยุ่งยาก หลายข้ันตอน (เน่ืองจากเป็นหน่วยงาน
ภาครัฐ) 
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4.1.2.3 การเก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่มกับกลุ่มเป้าหมาย (Focus Group) 
จากการศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ของผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้น าในตลาด

ท้ัง 3 แบรนด์ รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทย
แห่งหนึ่ง ท าให้ทราบว่าแต่ละแบรนด์มีกลยุทธ์อะไรบ้างท่ีน ามาใช้แข่งขันกันเพื่อดึงดูดผู้บริโภคและ
ศักยภาพ/ข้อจ ากัดในการน าเสนอกลยุทธ์ต่างๆ ผู้วิจัยจึงได้ท าการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อให้ได้
ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการท ากลยุทธ์ในมุมมองของผู้บริโภค โดยท าการสนทนากลุ่มกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 12 ท่าน ท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งกลุ่มเปูาหมายเหล่านี้มาจากการเก็บ
ข้อมูลทางฝ่ังผู้ประกอบการ ได้แก่ ผู้สูงอายุ นักกีฬา พนักงานออฟฟิศ ผู้ใช้สปา เจ้าของร้านยา และ
เจ้าของสปา จากการสนทนากลุ่ม สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังตารางท่ี 4.10 
 

ภาพที่ 4. 4 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 
 

ตารางท่ี 4. 10 ผลการเก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย  
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ค าถาม 

การสนทนากลุ่มกับ 
กลุ่มเป้าหมาย  

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value Porposition) 

- คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะส่งมอบ
ให้กับลูกค้า/คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยาก
ได้รับจากผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง (อาทิ ความ
แปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การ
ออกแบบสินค้า/บริการได้ตามความต้องการ
เฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์ของ 
Brand เป็นต้น) 

 ผลิตภัณฑ์ควรสื่อถึงความเป็น
สมุนไพร 

กลุ่มลูกค้า - ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มไหน หรือ - 
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โมเดลธุรกิจ 
(Business Model) 

ค าถาม 
การสนทนากลุ่มกับ 

กลุ่มเป้าหมาย  
(Customer Segment) ลูกค้ากลุ่มไหนบ้างที่เหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่

น าเสนอ (อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ใหญ่ เด็ก  เป็นต้น) 
สายสัมพันธ์ลูกค้า 

(Customer 
Relationships) 

- การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ต้องการให้เกิดข้ึนในรูปแบบ และช่องทางใด
ได้บ้าง (อาทิ การสร้างความสัมพันธ์แบบ
ออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ เป็นต้น) 

 ควรมีโปรโมช่ันต่างๆ อาทิ ลดราคา 
หรือของแถม เป็นต้น 
 ควรมีช่องทางการติดต่อทั้งแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ 
 การน าดารานักแสดงที่มีช่ือเสียงมา
ช่วยโปรโมทจะท าให้อยากซื้อเพ่ิมข้ึน 
 ควรมีแผ่นพับ  โบชัวเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์วางให้คนที่เดินผ่านไปมา
เห็นได้อ่านสรรพคุณของผลิตภัณฑ์จะ
ท าให้เกิดความอยากลองมากข้ึน 
 ควรสร้าง Emotional ที่สามารถ
ท าให้คนเห็นหรืออินกับเร่ืองราวของ
ตัวผลิตภัณฑ์ 

ช่องทางเข้าถึง
(Channels) 

- ช่องทางใดบ้างที่ลูกค้าสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์  (อาทิ การขายผ่านหน้าร้าน ผ่าน
เว็บฯ หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น) 

 สมาคมแพทย์แผนไทย 

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

- ทรัพยากรที่ส าคัญขององค์กรอะไรบ้างที่
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์
ได้ (อาทิ เค ร่ืองจักร วัถตุดิบ ทรัพยากร
การเงิน สิทธิบัตรลิขสิทธ์ิ และทรัพยากร
บุคคล เป็นต้น) 

- 

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

- กิจกรรมหลักที่องค์กรใช้ในการด าเนินงาน
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ก่อนส่งมอบ 
(อาทิ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการที่
แก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ 
การสร้างเครือข่าย เป็นต้น) 

- 

หุ้นส่วนหลัก 
(Key Partners) 

- พันธมิตรทางการค้าใดบ้างที่ช่วยส่งเสริมให้
องค์กรหรือผลิตภัณฑ์มีความพร้อมและเกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ (อาทิ พันธมิตรทาง
ธุรกิจ การร่วมหุ้นเพ่ือพัฒนาธุรกิจใหม่ หรือ 
พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – supplier เป็น

- 
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โมเดลธุรกิจ 
(Business Model) 

ค าถาม 
การสนทนากลุ่มกับ 

กลุ่มเป้าหมาย  
ต้น) 

รูปแบบรายได้ 
(Revenue Streams) 

- รูปแบบในการหารายได้จากผลิตภัณฑ์มี
รูปแบบใดได้บ้าง ( อาทิ การจ าหน่ายสินค้า/
บริการ หรือการซื้อบริการหลังการขาย เป็น
ต้น) 

- 

 
ตารางท่ี 4. 11 สรุปผลการเก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม เอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก และ

สัมภาษณ์เชิงลึก/การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง  

องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

 เอกสาร/เว็บไซต์
ผู้ประกอบการหลัก 

สัมภาษณ์เชิง
ลึก/การ

สังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

สนทนา
กลุ่ม 

แบรนด์ 
A 

แบรนด์ 
B 

แบรนด์ 
C 

วิทยลัยแพทย์
แผนไทยแห่ง

หนึ่ง 
ผู้บริโภค 

คุณค่าท่ีน าเสนอ 
(Value 

Porposition) 

1. รางวัลการันตี      
2. ได้รับการรับรองมาตรฐาน 

อย.      

3. ผลิตจากสถานพยาบาล/
สถาบันแพทย์แผนไทย
โดยตรง 

     

4. ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายขนาด      
5. บรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย      
6. บรรจุภัณฑ์สื่อถึงความเป็น

สมุนไพร 
     

กลุ่มลูกค้า 
(Customer Segment) 

1. ผู้สูงอายุ      

2. ผู้ใช้สปา      

3. นักกีฬา      

4. พนักงานออฟฟิศ      

5. ผู้ปุวยโรคไข้ข้อ      

สายสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer 

Relationships) 

1. โปรโมช่ันชุด Gift Set ต่างๆ 
เช่น Gift Set ของขวัญ Gift 
Set สังฆทาน 
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

 เอกสาร/เว็บไซต์
ผู้ประกอบการหลัก 

สัมภาษณ์เชิง
ลึก/การ

สังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

สนทนา
กลุ่ม 

แบรนด์ 
A 

แบรนด์ 
B 

แบรนด์ 
C 

วิทยลัยแพทย์
แผนไทยแห่ง

หนึ่ง 
ผู้บริโภค 

 

2. โปรโมช่ันลดราคา      

3. การสมัครสมาชิก      

4. บริการนวดสปา      

5. บริการทางการแพทย์       

6. Call Center ให้ค าปรึกษา
ทางโทรศัพท์      

7. Admin ให้ค าปรึกษาและ
ตอบข้อซ กถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

8. น าดารา/นักแสดงมาเป็นพรี
เซนเตอร์      

9. ควรมีแผ่นพับ โบชัวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์วางให้คนที่เดินผ่าน
ไปมาเห็นได้อ่านสรรพคุณ
ของผลิตภัณฑ์จะท าให้เกิด
ความอยากลองมากข้ึน 

     

10. ควรสร้าง Emotional ที่
สามารถท าให้คนเห็นหรืออิน
กับเร่ืองราวของตัวผลิตภัณฑ์ 

     

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

(Channel) 

ช่องทางออฟไลน์      
1. บริษัท/สถาบัน      

2. ร้านขายยา      

3. ร้านขายยาสมุนไพรเฉพาะ      
4. ขายไปยังประเทศจีน      

5. สมาคมแพทย์แผนไทย      
ช่องทางออนไลน์      
1. เว็บไซต์ (Website)      

2. เฟสบุค (Facebook)      
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องค์ประกอบ 
โมเดลธุรกิจ 

(Business Model) 
ผลการวิจัย 

 เอกสาร/เว็บไซต์
ผู้ประกอบการหลัก 

สัมภาษณ์เชิง
ลึก/การ

สังเกตการณ์
แบบมีส่วนรว่ม 

สนทนา
กลุ่ม 

แบรนด์ 
A 

แบรนด์ 
B 

แบรนด์ 
C 

วิทยลัยแพทย์
แผนไทยแห่ง

หนึ่ง 
ผู้บริโภค 

 3. ไลน์ (Line)      

ทรัพยากรที่มี 
(Key Resource) 

1. ทีมวิจัยที่มีคุณภาพ      

2. วัตถุดิบหลักมาจากแหล่งที่มี
คุณภาพ      

3. เคร่ืองมือมีใช้ครบครัน ได้
มาตรฐาน      

4. มีการจดสิทธ์ิบัตรสูตรยา      

งานหลักที่ท า 
(Key Activities) 

1. สถานที่ผลิตได้รับมาตรฐาน 
GMP    

สถานที่ผลิต
ทันสมัยเป็น

อันดับ1 
 

2. การได้รับรองคุณภาพของตัว
ผลิตภัณฑ์    

 
 

3. บริการจัดส่งที่รวดเร็ว เช่น 
EMS    

 
 

4. การเข้าประกวดเวทีต่าง      

5. การสร้างเครือข่ายกับชุมชน
เกษตรกรในบริเวณน้ัน 

     

หุ้นส่วนหลัก 1. มหาวิทยาลัย      

(Key Partner) 
2. โรงพยาบาล      

3. กลุ่มเกษตรกร      

โครงสร้างต้นทุน 
(Cost Structure) 

1. คิดต้นทุนผลิตภัณฑ์รวมทุก
อย่าง 

    
 

2. ไม่คิดต้นทุนนักวิจัย      

รูปแบบรายได้ 
(Revenue Stream) 

1. รายได้จากการจ าหน่ายที่
สถาบัน 

    
 

 
ผลการศึกษาข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม ผู้ท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มได้ให้

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในส่วนของคุณค่าท่ีน าเสนอ บรรจุภัณฑ์ควรส่ือให้เห็นถึงความเป็นสมุนไพร และ
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ในส่วนของผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทยจะสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างยิ่ง รวมถึงขนาด และราคาจะต้องมีหลากหลายและเหมาะสม ต่อมาใน
ด้านของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ควรมีแผ่นพับ โบชัว เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์วางให้คนท่ีเดินผ่าน
ไปมาเห็นได้อ่านสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ และการสร้าง Emotional ท่ีสามารถท าให้คนเห็นหรืออิน
กับเรื่องราวของตัวผลิตภัณฑ์จะท าให้เกิดความอยากลองมากขึ้น สุดท้ายในด้านของช่องทางการ
เข้าถึง ผู้ปรกอบการสปาได้ให้ช่องทางเพิ่มเติม คือ การเข้าร่วมกับสมาคมแพทย์แผนไทยก็เป็นอีก
ช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้ประกอบการสปาทุกรายจะต้องเข้าร่วมกับสมาคมแพทย์
แผนไทยอยู่แล้ว  นอกจากนั้น จากการสนทนากลุ่ม พบว่า ในมุมมองของผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ 3 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Distribution Channel) และองค์ประกอบสุดท้ายท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญ คือ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) ซึ่งท้ัง 3 องค์ประกอบนี้
เป็นองค์ประกอบท่ีฝ่ังผู้บริโภคสามารถรับรู้และสัมผัสได้ 

 
ภาพที่ 4. 5 องค์ประกอบท่ีส าคัญในมุมมองผู้บริโภค 

 

 
 
 
 
 

                 
           

Value Propositions

Customer Segment

Customer Relationships

Channels

Key Resource

Key Activities

Key Partners

Cost Structure

Revenue Streams

                 
           

Value Propositions

Customer Segment

Customer Relationships

Channels

Key Resource

Key Activities

Key Partners

Cost Structure

Revenue Streams

1.                   
2.                          

                
3.               
4.         

1.                              
2.                                           

                                
      

1.                               
        

2.                                       
                                 

3.                                 
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4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลจากการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า ผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาดมี 3 
แบรนด์ ได้แก่ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C มีกลยุทธ์ท่ีใช้ในแต่ละองค์ประกอบท่ีแตกต่างกัน 
ซึ่งจุดท่ีเหมือนกันคือ ท้ัง 3 แบรนด์จะเน้นท่ี 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ี
ต้องการน าเสนอ (Value Proposition) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ด้าน
กิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
Relationship)  อย่างไรก็ตาม แต่ละแบรนด์ก็มีจุดแข็งท่ีแตกต่างกันด้วย อาทิ แบรนด์ A เน้นในด้าน
ของช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหลัก แบรนด์ B เน้นในด้านของคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ
น าเสนอ และด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่วนแบรนด์ C เน้นใน
ด้านของด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลัก รวมถึงการสัมภาษณ์
เชิงลึก/การสังเกตการณ์แบบมส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง ท าให้ทราบเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
การจะน าเสนอกลยุทธ์ต่างๆ ออกมาได้นั้นขึ้นอยู่ศักยภาพและข้อจ ากัดของแต่ละองค์กรด้วยว่ามี
ศักยภาพและข้อจ ากัดอะไรบ้าง อย่างไร ซึ่งจากการเก็บข้อมูลในส่วนนี้ท าให้ทราบว่าองค์กรท่ีด าเนิน
ธุรกิจภายใต้หน่วยงานภาครัฐจะมีข้อจ ากัดค่อนข้างมาก ท าให้ไม่สามารถน าศักยภาพท่ีมีมาใช้ได้อย่าง
เต็มท่ี และการจากการสนทนากลุ่มในมุมมองฝ่ังผู้บริโภคก็ให้ความส าคัญกับ 3 องค์ประกอบ ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Distribution Channel) และการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) เนื่องจากเป็นองค์ประกอบท่ีสามารถรับรู้และ
สัมผัสได้นั่นเอง นอกจากนี้ จากผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมนี้มีรูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจและการบริหารจัดการองค์กรมีหลายรูปแบบ  อาทิ ศักยภาพ ข้อจ ากัด หรือ 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ เป็นต้น ท่ีแตกต่างกัน จากการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมและสัมภาษณ์
ผู้เช่ียวชาญสามารถแบ่งรูปแบบการด าเนินธุรกิจและการบริหารจัดการองค์กรออกเป็น 2 รูปแบบ
หลัก ได้แก่ (1) รูปแบบการด าเนินงานธุรกิจแบบสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย (2) รูปแบบ
การด าเนินงานธุรกิจแบบผู้ประกอบการเอกชน  ซึ่งแต่ละรูปแบบต่างศักยภาพ ข้อจ ากัด หรือ 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจท่ีแตกต่างกัน สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ศักยภาพ และข้อจ ากัด ของรูปแบบการด าเนินงานธุรกิจแบบ 
สถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย (ตามตารางท่ี 4.12) 
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ตารางท่ี 4. 12 ศักยภาพและข้อจ ากัดของสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย 

 
 
จากตารางการวิเคราะห์ศักยภาพและข้อจ ากัดของสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์

แผนไทย และการเก็บข้อมูลท้ังจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก การสัมภาษณ์เชิงลึก/การ
สังเกตการณ์แบบมส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง รวมถึงการสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย 
ท าให้สรุปออกมาเป็นนวัตกรรมโมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับ
หน่วยงานภาครัฐ ได้ดังนี้ (ตามภาพที ่4.6) 

 

ภาพที่ 4. 6 โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับหน่วยงานภาครัฐ 

 

 
ศักยภาพ/จุดแข็ง 

  ความเช่ียวชาญของนักวิจัยและทีมงานใน
สถาบัน ( &D) 
  เป็นสถานพยาบาล/สถาบันทางการแพทย์
แผนไทยโดยตรง 
  มี ค ลิ นิ ก แ พ ท ย์ แ ผ น ไ ท ย ภ า ย ใ น
สถานพยาบาล/สถาบัน 
  มีใบอนุญาตผู้ประกอบวิชาชีพการแพทย์
แผนไทย 
  เข้าร่วมกับสมาคมแพทย์แผนไทย 

ข้อจ ากัด/จุดอ่อน 

- ขาดบุคลากรด้านการขายและการตลาด 
- ด้านเงินทุนท่ีต้องได้รับการสนับสนุนจาก
หน่วยงานท่ีอยู่ภายใต้สังกัด 
- ขาดงบประมาณในการท าการตลาด 
- ข้ันตอนการเบิกจ่ายเงินเพื่อใช้ลงทุนมี
ความยุ่งยาก หลายขั้นตอน (เนื่องจากเป็น
หน่วยงานภาครัฐ) 
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ผลิตภัณฑ์
(Product)

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สื่อถึงความเป็นสมนุไพร 100%
 (Redesign Packaging)

รูปแบบ/ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า (Appropriate Size and Type)

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภณัฑ์ (Affordable Price)

เทคโนโลยีที่เพ่ิมสรรพคุณในการรักษา (Technology)

ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardization)

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Smart Distribution)

ช่องทางแบบดั้งเดิม (Traditional Channel)

ช่องทางแบบใหม่ (Innovative Channel)

กิจกรรมทางการตลาดและการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า

(Marketing & Customer 
Relationship)

การท าการตลาดผ่านสื่อ (Above the line : ATL)

การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL)

การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ (Brand Value)
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จากภาพที ่4.6 โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับ
หน่วยงานภาครัฐ สามารถสรุปได้เป็น 3 องค์ประกอบหลัก ดังนี้  
1.) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย  
 ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardization) 
 รูปแบบ/ขนาดของผลิตภัณฑ์ท่ีคุ้มค่า (Appropriate Size and Type) 
  การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีส่ือถึงความเป็นสมุนไพร 100% (Redesign Packaging) 
 ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Affordable Price) 
 เทคโนโลยีท่ีเพิ่มสรรพคุณในการรักษา (Technology) 

 2.) กิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Marketing & Customer 
Relationship) ประกอบด้วย 
 การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL) 
 การท าการตลาดผ่านส่ือ (Above the line : ATL) 
 การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ (Brand Value) 

3.) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution) ประกอบด้วย  
 ช่องทางแบบด้ังเดิม (Traditional Channel) 
 ช่องทางแบบใหม่ (Innovative Channel) 

 
2. การวิเคราะห์ศักยภาพ และข้อจ ากัด ของรูปแบบการด าเนินงานธุรกิจแบบ 

ของผู้ประกอบการภาคเอกชน (ตามตารางท่ี 4.13) 
 

ตารางท่ี 4. 13 ศักยภาพและข้อจ ากัดของของผู้ประกอบการภาคเอกชน 

 

 
ศักยภาพ/จุดแข็ง 

  มีความสามารถในการผลิตท่ีเพียงพอต่อ
ความต้องการของตลาด 
  ผู้ประกอบการมีความช านาญในการท า
ธุรกิจ ท าให้สามารถจัดการด้านการตลาด
และการวางแผนการได้คล่อง ( Sale & 
Mar eting) 
  มีเงินทุนส าหรับขยายการลงทุน 
  มีงบด้านการตลาด 

ข้อจ ากัด/จุดอ่อน 

- ผู้ประกอบการขาดความช านาญด้านการ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ต้องจ้างนักวิจัย
ท่ีมีความช านาญด้านการแพทย์แผนไทย
แทน ( &D) 
- ต้องขายยาภายใต้การดูแลขององค์กร
เภสัชกรรม 
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จากตารางการวิเคราะห์ศักยภาพและข้อจ ากัดของผู้ประกอบการเอกชน 
และการเก็บข้อมูลท้ังจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก การสัมภาษณ์เชิงลึก/การสังเกตการณ์
แบบมีส่วนร่วมวิทยาลัยแพทย์แผนไทยแห่งหนึ่ง และการสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย  ท าให้สรุป
ออกมาเป็นนวัตกรรมโมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับผู้ประกอบการ
เอกชน ได้ดังนี้ (ตามรูปภาพที่ 4.7) 
 

ภาพที่ 4. 7 โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับผู้ประกอบการเอกชน 

 
 
จากภาพท่ี 4.7  โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับ

ผู้ประกอบการเอกชน สามารถสรุปได้เป็น 3 องค์ประกอบหลัก ดังนี้  
1.) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย  
 ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardization) 
 รูปแบบ/ขนาดท่ีหลากหลาย (Various Sizes and Types) 
  การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความทันสมัย (Redesign Packaging) 
 ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Affordable Price) 
 เทคโนโลยีท่ีทันสมัย (Technology) 

 2.) กิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Marketing & Customer 
Relationship) ประกอบด้วย 
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ผลิตภัณฑ์
(Product)

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความทันสมยั
 (Redesign Packaging)

รูปแบบ/ขนาดที่หลากหลาย (Various Sizes and Types)

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภณัฑ์ (Affordable Price)

เทคโนโลยีที่ทันสมยั (Technology)

ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardization)

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Smart Distribution)

ช่องทางแบบดั้งเดิม (Traditional Channel)

ช่องทางแบบใหม่ (Innovative Channel)

กิจกรรมทางการตลาดและการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า

(Marketing & Customer 
Relationship)

การท าการตลาดผ่านสื่อ (Above the line : ATL)

การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL)

การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ (Brand Value)



81 

 
 

 การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL) 
 การท าการตลาดผ่านส่ือ (Above the line : ATL) 
 การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ (Brand Value) 

3.) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution) ประกอบด้วย  
 ช่องทางแบบด้ังเดิม (Traditional Channel) 
 ช่องทางแบบใหม่ (Innovative Channel) 

 

4.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 

ผลจากการวิจัยพบว่า นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวด แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ (1) โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวดส าหรับหน่วยงานภาครัฐ และ (2) โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด
ส าหรับผู้ประกอบการเอกชน  ซึ่งแต่ละรูปแบบมีองค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ  ท่ีเหมือนกัน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Marketing and Customer Relationship)  และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channels) โดยมีความแตกต่างกันในแต่องค์ประกอบย่อยขึ้นอยู่กับศักยภาพและข้อจ ากัดของ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจนั้นๆ หลังจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลซึ่งได้ออกมาเป็นนวัตกรรม
โมเดลธุรกิจแล้วนั้น ผู้วิจัยได้น าผลท่ีได้ไปท าการอภิปรายผลร่วมกับผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน โดย
ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – Depth Interview) (ตามตารางท่ี 4.14 ) เพื่อให้ได้มุมมองและ
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจ โดยสามารถสรุปรายละเอียดองค์ประกอบ
ย่อยของแต่ละรูปแบบโมเดลได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4. 14 ผู้เช่ียวชาญท่ีร่วมอภิปรายผล 
ผู้เช่ียวชาญ จ านวนผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 

นักวิชาการท่ีช านาญการด้านการวางแผนธุรกิจ 1 

นักวิจัยจากสถาบันแพทย์แผนไทย หน่วยงานภาครัฐ 1 

ผู้ประกอบการภาคเอกชน 1 
เภสัชกร 1 
ผู้บริโภค (พนักงานออฟฟิศ) 1 
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ภาพที่ 4. 8 บรรยากาศการเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญท่ีร่วมอภิปรายผล 

 
 

4.2.1 โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับหน่วยงาน
ภาครัฐ  

ผลการวิเคราะห์จากการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ และการอภิปรายผลร่วมกับ
ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน พบว่าภายใต้องค์ประกอบหลักของโมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับหน่วยงานภาครัฐท้ัง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
Relationship)  และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution)  มีรายละเอียดของ
องค์ประกอบย่อยดังต่อไปนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย 
 ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardzation)  

มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ถือเป็นส่ิงส าคัญส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการรักษาหรือ
เกี่ยวข้องกับชีวิตคน ซึ่งการท่ีผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐาน อาทิ การได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  หรือการได้รับรอง GMP เป็นต้น จะสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างมากและการเป็นสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทยท าให้
ผู้ผลิตมีใบอนุญาตผู้ประกอบวิชาชีพทางการแพทย์แผนไทยซึ่งสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน อีกท้ังเภสัชกรยังมองเห็นว่าผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากสถานพยาบาล/สถาบัน
แพทย์แผนไทยจะท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือซึ่งเป็นจุดเด่นท่ีน ามาใช้โฆษณาได้อีกทางหนึ่ง 
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ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Luangpirom, N., 2016) ได้กล่าวไว้ว่า โมเดลธุรกิจของ
อุตสาหกรรมยาสมุนไพรเน้นในด้านของผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ ท้ังเรื่องความปลอดภัย การ ได้รับ
การรับรอง รวมถึงการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบต่างๆ 
 รูปแบบ/ขนาดของผลิตภัณฑ์ท่ีคุ้มค่า (Appropritae Size and Type)  

เนื่องจากเป็นสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย ท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของหน่วยงาน
ภาครัฐ ท าให้มีข้อจ ากัดในด้านเงินลงทุนจึงไม่สามารถผลิตสินค้าได้ทุกรูปแบบตามท่ีตลาด
ต้องการ ดังนั้นในช่วงแรกของการออกผลิตภัณฑ์ ควรท าการส ารวจตลาดก่อนว่ารูปแบบไหน
เหมาะสมตรงกลุ่มเปูาหมาย เพื่อจะได้ลดต้นทุนในการผลิตผลิตภัณฑ์ รวมถึงสามารถออก
ผลิตภัณฑ์ท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีส่ือถึงความเป็นสมุนไพร 100% (Redesign Packaging) 

จาการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ ให้ความคิดเห็นในเรื่องของบรรจุภัณฑ์ว่าควรออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีส่ือถึงความเป็นสมุนไพร เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดภาพจ า อาทิ สีของฉลาก สัญลักษณ์ท่ีติดท่ี
บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
 ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Affordable Price) 

ด้วยภาพลักษณ์ของความเป็นสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทยท่ีอยู่ภายใต้หน่วยงาน
ภาครัฐ ท าให้การก าหนดราคาสินค้าจะต้องเอื้อต่อผู้บริโภคในทุกกลุ่ม ราคาจะต้องไม่แพงเกินไป 
แต่ก็ไม่ควรถูกเกินไปเพราะจะเป็นการลดคุณค่าของผลิตภัณฑ์เอง ราคาท่ีก าหนดจะต้องมีความ
เหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ์ โดยดูจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งท่ีมีอยู่ในตลาดมาเป็นเกณฑ์ในการ
ก าหนดราคา 
 เทคโนโลยีท่ีเพิ่มสรรพคุณในการรักษา (Technology) 

เทคโนโลยี ท่ีน ามาใช้ส าหรับสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย จะเน้นช่วยใน
กระบวนการผลิตโดยเน้นเพิ่มสรรพคุณในการรักษา อาทิ การน านาโนเทคโนโลยีมาช่วยท าให้ตัว
ยาซึมซาบได้เร็วขึ้น เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Hassan, A., 2012) ท่ีกล่าวว่า การน า
นวัตกรรมมาใช้กับสินค้า/บริการท่ีช่วยเพิ่มคุณสมบัติพิเศษให้กับผลิตภัณฑ์จะท าให้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น 

2. ด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
Relationship) 
 การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL) 

เนื่องจากสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย มีแพทย์ผู้เช่ียวชาญในการรักษาด้านแพทย์
แผนไทยอยู่แล้ว อีกท้ังยังมีสถานบริการนวดสปาภายในสถานพยาบาล/สถาบัน ดังนั้นควรน าเอา
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ทรัพยากรท่ีมีอยู่มาท าให้เกิดประโยชน์ โดยการจัดการให้บริการทางการแพทย์แผนไทยและนวด 
สปาภายในคลินิก นอกจากจะลดต้นทุนแล้วยังสามารถสร้างรายได้และโปรโมทผลิตภัณฑ์ได้อีก
ด้วย นอกจากนั้น ยังน าผลงานวิจัยท่ีได้คิดค้น/พัฒนาผลิตภัณฑ์ไปต่อยอด โดยการน าเสนอในงาน
วิชาการต่างๆ หรือเข้าประกวดในเวทีท่ีเกี่ยวกับสมุนไพร ซึ่งเป็นท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักเพิ่มขึ้น 
และเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย รวมถึงการน า Social media อาทิ 
Facebook Fanpage น าเสนอข้อมูลและความรู้ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และน าไปผูกกับลิงค์อื่นๆ 
เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักเพิ่มยิ่งขึ้น 
 การท าการตลาดผ่านส่ือ (Above the line : ATL) 

จากข้อจจ ากัดในด้านของงบประมาณในการท าการตลาด ท าให้สถานพยาบาล/สถาบัน
แพทย์แผนไทย ท าการตลาดผ่านส่ือทางๆ อาทิ โฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ หรือปูาย
โฆษณาตามทางด่วน เป็นต้น ได้ในช่วงแรก ซึ่งผู้เช่ียวชาญได้แนะน าการท าการตลาดแบบไม่ต้อง
ลงทุนมาก คือ การท าแผ่นพับ โบชัว หรือ Standy ต้ังตามสถานท่ีต่างๆ ผู้บริโภคท่ีเดินผ่านไปมา
สามารถหยิบไปอ่านสรรพคุณของผลิตภัณฑ์จะท าให้เกิดความอยากลองมากขึ้น 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution)    
 ช่องทางแบบด้ังเดิม (Traditional Channels) 

ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สถานพยาบาล/สถาบัน โดยขายผ่านการให้บริการ
รักษาทางการแพทย์หรือนวดสปา เนื่องจากสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย มีสถาน
บริการนวดสปาภายในสถานพยาบาล/สถาบัน จึงเป็นช่องทางหนึ่งในการจ าหน่าย นอกจากนั้น
การจ าหน่ายผ่านการให้บริการรักษาทางการแพทย์หรือนวดสปาจะท าให้ผู้บริโภคยอมซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายข้ึนเพราะได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ต่อมาร้านขายยาเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์  และ ร้านสปาโดยขายผ่านสมาคมแพทย์แผนไทย เนื่องจากร้านสปาทุกร้านท่ีเปิด
อย่างถูกกฎหมายจะต้องเป็นสมาชิกสมาคมแพทย์แผนไทยอยู่แล้ว ดังนั้น การเข้าร่วมกับสมาคม
แผนแพทย์ไทยก็เปูนอีกช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
 ช่องทางแบบใหม่ (Traditional Channels) 

ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ได้แก่ ช่องการจ าหน่ายแบบออนไลน์ อาทิ Website 
Facebook Line เป็นต้น ซึ่งเป็นช่องทางท่ีใช้เงินลงทุนท่ีค่อนข้างน้อยแต่สามารถเข้าถึงคนทุก
กลุ่มได้ อีกท้ังยังเป็นช่องทางท่ีตอบสนองพฤติกรรมของลูกค้าได้ทุกประเภท ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (Irene, C. L. N., 2014) ท่ีกล่าวไว้ว่า ช่องทางการท าตลาดควรมีท้ังแบบออฟไลน์
และออนไลน์ จะท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด รวมถึง Chain Store และในระยะยาว
ขยายไปยังตลาดต่างประเทศ อาทิ จีน ญี่ปุุน ลาว เวียดนาม เป็นต้น  
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4.2 .2 โมเดลธุ ร กิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ส มุนไพรบรรเทาปวดส าหรับ
ผู้ประกอบการภาคเอกชน  

ผลการวิเคราะห์จากการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์และการอภิปรายผลร่วมกับ
ผู้เช่ียวชาญพบว่า ภายใต้องค์ประกอบหลักของโมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทา
ปวดส าหรับผู้ประกอบการภาคเอกชนท้ัง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
กิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
Relationship)  และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution) มีรายละเอียดของ
องค์ประกอบย่อยดังต่อไปนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย 
 ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน (Standardzation)  

มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ถือเป็นส่ิงส าคัญส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการรักษาหรือ
เกี่ยวข้องกับชีวิตคน ซึ่งการท่ีผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองมาตรฐาน อาทิ การได้รับรองมาตรฐาน
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  หรือการได้รับรอง GMP เป็นต้น ซึ่งเป็นส่ิงท่ี
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Luangpirom, N., 2016) ได้
กล่าวไว้ว่า โมเดลธุรกิจของอุตสาหกรรมยาสมุนไพรเน้นในด้านของผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ ท้ังเรื่อง
ความปลอดภัย การได้รับการรับรอง รวมถึงการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบต่างๆ 
 รูปแบบ/ขนาดท่ีหลากหลาย (Various Size and Type)  

จากศักยภาพด้านเงินทุนท าให้ความสามารถในการผลิตมีเพียงพอต่อความต้องการของ
ตลาด จึงสามารถผลิตสินค้าให้มีความหลากหลาย ท้ังด้านรูปแบบ เช่น ชนิดหลอด สเปรย์ เป็น
ต้น และขนาด เช่น เล็ก กลาง ใหญ่ เป็นต้น เพื่อให้ตอบสนองลูกค้าได้ทุกกลุ่ม ซึ่งการผลิตสินค้า
จ านวนมากๆ อาจท าให้ส้ินเปลืองงบประมาณ แต่ด้วยงบประมาณในการท าการตลาดท่ีพร้อมให้
การสนับสนุนตลอดเวลา ท าให้มีงบในการโฆษณาสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้และซื้อสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องได้ ถึงแม้จะผลิตสินค้าจ านวนมากก็ตาม  
 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความทันสมัย (Redesign Packaging) 

เนื่องจากผู้ประกอบการมีความสามารถในการผลิตท่ีหลากหลายเพื่อให้ตอบสนองลูกค้าได้
ทุกกลุ่ม จึงควรเน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัย เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีสะดุดตา
และสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ อาทิ สีของบรรจุภัณฑ์ ฉลาก รวมถึงโลโก้ เป็นต้น 
 ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Affordable Price) 

การก าหนดราคาสินค้าจะต้องมีความเหมาะสมกับขนาดของผลิตภัณฑ์ โดยดูจากผลิตภัณฑ์
คู่แข่งท่ีมีอยู่ในตลาดมาเป็นเกณฑ์ในการก าหนดราคา  
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 เทคโนโลยีท่ีทันสมัย (Technology) 
เทคโนโลยี ท่ีน ามาใช้จะเน้น เทคโนโลยี ท่ีทันสมัยเพื่อ ช่วยในกระบวนการผลิต อาทิ 

เทคโนโลยีท่ีช่วยในกระบวนการสกัด เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Hassan, A., 2012) 
ท่ีกล่าวว่า การน านวัตกรรมมาใช้กับสินค้า/บริการท่ีช่วยเพิ่มคุณสมบัติพิเศษให้กับผลิตภัณฑ์จะ
ท าให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพิ่มข้ึน 

2. ด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing and Customer 
Relationship) 
 การท าการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Below the line : BTL) 

จากงบประมานในการท าการตลาดท่ีมีสนับสนุนตลอดเวลา ท าให้สามารถจัด Road Show 
ไปตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีตรงกลุ่มเปูาหมายได้ เป็นการท าการตลาดแบบเข้าถึงตัวผู้บริโภคโดยตรง 
นอกจากนั้น ยังสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้ได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย รวมถึงการออก
งานแสดงสินค้า อาทิ งาน OTOP งานเกี่ยวกับสมุนไพร เป็นต้น การจัดโปรโมช่ันต่างๆ ตามแต่ละ
เทศกาล อาทิ Gift set ของขวัญ Gift set วันปีใหม่ การลดราคา การสมัครสมาชิก เป็นต้น เพื่อ
เป็นการดึงดูดผู้บริโภค และการน า Social media อาทิ Facebook Fanpage มาน าเสนอข้อมูล
และความรู้ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พร้อมท้ังน าไปผูกกับลิงค์อื่นๆ เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักเพิ่ม
ยิ่งขึ้นและสามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่มอีกด้วย 
 การท าการตลาดผ่านส่ือ (Above the line : ATL) 

ด้วยงบประมาณด้านการตลาดท่ีมีพร้อมสนับสนุนท าให้สามารถจ้างดารา/นักแสดงมาเป็น    
พรีเซนเตอร์ช่วยโปรโมทสินค้า ให้รู้จักในวงกว้าง นอกจากนั้น จากการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญยัง
กล่าวว่าการน าดารา/นักแสดงมาเป็นพรีเซนเตอร์ท าให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซื้อเพิ่มขึ้น เพราะ
อยากซื้อตามดารา/นักแสดงนั่นเอง รวมถึงการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์และสปอตวิทยุ โดยเภสัช
กรกล่าวว่า ผู้สูงอุบางคนเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์จากการฟังสปอตวิทยุ  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution)    
 ช่องทางแบบด้ังเดิม (Traditional Channels) 

ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การจ าหน่ายในร้านขายยาเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับผลิตภัณฑ์  ร้านสปาโดยขายผ่านสมาคมแพทย์แผนไทย เนื่องจากร้านสปาทุกร้านท่ีเปิด
อย่างถูกกฎหมายจะต้องเป็นสมาชิกสมาคมแพทย์แผนไทยอยู่แล้ว ดังนั้น การเข้าร่วมกับสมาคม
แผนแพทย์ไทยก็เป็นอีกช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ รวมถึงการจ าหน่ายท่ีบริษัทโดยรับผลิต
แบบ OEM เนื่องจากมีก าลังในการผลิตและทรัพยากรท่ีเพียงพอท้ังเครื่องมือและก าลังคนอยู่แล้ว 
ซึ่งการจ าหน่ายแบบ OEM ก็เป็นช่องทางการจ าหน่ายอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถสร้างรายได้ได้
อย่างดี 
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 ช่องทางแบบใหม่ (Traditional Channels) 
ช่องทางการจ าหน่ายแบบใหม่ ได้แก่ ช่องการจ าหน่ายแบบออนไลน์ อาทิ Website 

Facebook Line เป็นต้น ซึ่งเป็นช่องทางท่ีใช้เงินลงทุนท่ีค่อนข้างน้อยแต่สามารถเข้าถึงคนทุก
กลุ่มได้ อีกท้ังยังเป็นช่องทางท่ีตอบสนองพฤติกรรมของลูกค้าได้ทุกประเภท ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (Irene, C. L. N., 2014) ท่ีกล่าวไว้ว่า ช่องทางการท าตลาดควรมีท้ังแบบออฟไลน์
และออนไลน์ จะท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากท่ีสุด รวมถึง Chain Store และในระยะยาว
ขยายไปยังตลาดต่างประเทศ อาทิ จีน ญี่ปุุน ลาว เวียดนาม เป็นต้น  
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บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร

บรรเทาปวด” มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด สามารถสรุปผลการและข้อเสนอแนะ แบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ขอบเขตของงานวิจัย 
5.1.2 สรุปผล 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 
5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวด” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้คือ 1.) เพื่อเป็นการบูรณาการ
ความรู้ในส่วนต่างๆ ท่ีได้จากการศึกษามาสร้างโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บรรเทาปวดโดยเฉพาะท่ีเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์แพทย์
แผนไทย และ 2.) สามารถใช้เป็นข้อมูลและแนวทางในการท าธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการภายใน
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ท่ีได้น าไปใช้ในการคิดกลยุทธ์หรือสนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาดขององค์กรได้ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม หรือการ
สร้างโปรโมช่ัน รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถใน
การแข่งขันกับคู่แข่งท่ีมีอยู่ภายในอุตสาหกรรมนี้ 
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5.1.1 ขอบเขตของงานวิจัย 
ขอบเขตของงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 3 ส่วน ประกอบด้วย 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Literature Study)  การศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Empirical Study) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้คิดค้นและวิจัยผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัยการแพทย์
แผนไทยแห่งหนึ่ง รวมถึงเข้าไปสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด และสุดท้ายท าการสนทนากลุ่ม เพื่อน ามาสร้างโมเดลธุรกิจท่ีมีความจ าเพาะ
ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด 

 
5.1.2 สรุปผล 

การสร้างรูปแบบโมเดลธุรกิจส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด
ในงานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด โดยงานวิจัยนี้มุ่งศึกษารูปแบบของโมเดลธุรกิจท้ังจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และจากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร/เว็บไซต์ผู้ประกอบการหลัก 3 แบรนด์เพื่อ
วิเคราะห์โมเดลธุรกิจของผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้น าในตลาด รวมถึงสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้วิจัย/พัฒนา 
ผลิตภัณฑ์จากวิทยาลัยการแพทย์แผนไทยและท าการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิต
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด อีกท้ังท าการจัดสนทนากลุ่มกับกลุ่มเปูาหมาย ท าให้ทราบมุมมอง
ของผู้บริโภคว่ามีความต้องการทางตลาดอย่างไรบ้าง ซึ่งสามารถสรุปเป็นกรอบนวัตกรรมโมเดลธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด   

โดยผลการวิจัยครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่ากลยุทธ์อะไรบ้างท่ีผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
นี้น ามาให้และจากความต้องการของตลาดท าให้ทราบว่าองค์ประกอบอะไรบ้างท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคัญ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้นั้น ผู้ประกอบการจึงต้องให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบใดบ้าง จากผลอการวิจัย พบว่าผู้ประกอบการท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมนี้มี
รูปแบบการด าเนินธุรกิจและการบริหารจัดการองค์กรมีหลายรูปแบบ อาทิ ศักยภาพ ข้อจ ากัด หรือ 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจ เป็นต้น ท่ีแตกต่างกัน และจากการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม รวมถึง
สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญสามารถแบ่งรูปแบบการด าเนินธุรกิจและการบริหารจัดการองค์กรออกเป็น 2 
รูปแบบหลัก ได้แก่ (1) รูปแบบการด าเนินงานธุรกิจแบบสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทย  (2) 
รูปแบบการด าเนินงานธุรกิจแบบผู้ประกอบการเอกชน ซึ่งแต่ละรูปแบบต่างศักยภาพ ข้อจ ากัด หรือ 
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจท่ีแตกต่างกัน สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังนี้ 

1. โมเดลธุรกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับหน่วยงาน
ภาครัฐ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์จะต้องมีมาตรฐานเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งการเป็นสถานพยาบาล/สถาบันแพทย์แผนไทยโดยตรงก็เป็นจุดเด่นท่ีสร้างความ
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น่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก รูปแบบ/ขนาดของผลิตภัณฑ์เน้นความคุ้มค่าตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการออกแบบบรรจุภัณฑ์จะต้องส่ือถึงความเป็นสมุนไพร 100% ราคา
จะต้องไม่แพงเกินไป เนื่องจากเป็นสถานพยาบาล/สถาบัน ท่ีอยู่ภายใต้หน่วยงานภาครัฐ จะต้องผลิต
สินค้าในราคาท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่ม ดังนั้นราคาจึงต้องมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้จะเน้นในเรื่องของการช่วยเพิ่มสรรพคุณในการรักษา  
ต่อมาด้านกิจกรรมทางการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Marketing & Customer 
Relationship) ต้องมีการจัดกิจกรรมการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม รวมถึงการท า
การตลาดผ่านส่ือต่างๆ อาทิ การท าแผ่นพับ โบชัว หรือ Standy ต้ังตามสถานท่ีต่างๆ ผู้บริโภคท่ีเดิน
ผ่านไปมาสามารถหยิบไปอ่านสรรพคุณของผลิตภัณฑ์จะท าให้เกิดความอยากลองมากขึ้น โดยไม่ต้อง
ลงทุนมาก สุดท้ายด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution) ต้องมีท้ังแบบช่องทางแบบ
ด้ังเดิมและช่องทางแบบใหม่ อาทิ ช่องทางออนไลน์ chain store หรือการจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ 
เป็นต้น  

2. โมเดลธุ รกิจอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดส าหรับ
ผู้ประกอบการภาคเอกชน ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์จะต้องมีมาตรฐาน เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ รูปแบบ/ขนาดเน้นท่ีความหลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความทันสมัยเพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีสะดุดตาและ
สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ และในส่วนของเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้จะเน้นเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพื่อช่วยใน
กระบวนการผลิต อาทิ เทคโนโลยีท่ีช่วยในกระบวนการสกัด เป็นต้น ต่อมาด้านกิจกรรมทางการตลาด
และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing & Customer Relationship) มีท้ังการท าการตลาด
เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม อาทิ การจัด Road Show หรือ ออกงานแสดงสินค้าต่างๆ เป็นต้น
และการท าการตลาดผ่านส่ือ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง องค์ประกอบสุดท้ายคือ ด้ าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Smart Distribution) ต้องมีท้ังแบบช่องทางแบบด้ังเดิมและช่องทางแบบ
ใหม่ อาทิ ช่องทางออนไลน์ chain store หรือการจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ เป็นต้น  

ซึ่งผลจากการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจขององค์กร เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด อย่างไรก็ตามการน า
นวัตกรรมโมเดลธุรกิจไปประยุกต์ใช้จะต้องพิจารณารูปแบบการด าเนินธุรกิจขององค์กร รวมถึง
ศักยภาพและข้อจ ากัด เพื่อจะได้เลือกโมเดลท่ีมีความเหมาะสมกับองค์กรมากท่ีสุดและช่วยเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันได้อย่างเต็มท่ี 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แสดงข้อเสนอแนะส าหรับการพัฒนานวัตกรรมโมเดล

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดให้มีความเหมาะสมในแต่ละรูปแบบการด าเนินงานธุรกิจและการ
บริหารจัดการองค์กร โดยข้อเสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย ข้อเสนอแนะด้านบริหาร
และข้อเสนอแนะด้านวิชาการ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 
การศึกษาวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ และด าเนินงานวิจัยในบริบทเฉพาะใน

ส่วนของผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวด ผู้ท่ีสนใจท่ีจะศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการวางแผนรูปแบบ
ธุรกิจส าหรับองค์กรท่ีมีรูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกับบริบทของงานวิจัยนี้ 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับบริบทอื่นๆ ได้ แต่อย่างไรก็ตามควรพิจารณาศักยภาพและข้อจ ากัดของ
องค์กรก่อน เพื่อจะได้เลือกโมเดลท่ีมีความเหมาะสมและใกล้เคียงกับองค์กรตนเองมากท่ีสุด 
นอกจากนี้ ยังสามารถน าองค์ประกอบของโมเดลนี้ไปท าการคิดกลยุทธ์หรือสนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาดขององค์กรได้ เพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งท่ีมีอยู่ภายใน
อุตสาหกรรม และเกิดประโยชน์และประสิทธิภาพแก่องค์กรได้อย่างสูงสุด 

5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
การศึกษานวัตกรรมโมเดลธุรกิจส าหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรบรรเทาปวดเป็น

การศึกษาเชิงคุณภาพ ซึ่งมีการเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มและมีความเจาะจงให้การเก็บข้อมูล  รวมถึง
องค์กรท่ีได้ท าการเก็บข้อมูลไม่พร้อมให้ข้อมูลในบางส่วน ส าหรับการต่อยอดพัฒนางานวิจัยนี้ใน
อนาคต ควรหาองค์กรท่ีพร้อมให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล และควรท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีจ านวนมากขึ้น เพื่อความสมบูรณ์ของข้อมูล อีกท้ังยังการเก้บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมาก
ขึ้นเป็นการตรวจสอบความแม่นย าของตัวแปรท่ีน ามาพัฒนากรอบแนวคิด เพื่อเป็นแนวทางในการ
น าไปประยุกต์ใช้กับอุตสาหกรรมอื่นๆ หรือผลิตภัณฑ์อื่นท่ีเกี่ยวกับสมุนไพร 

 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดในด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากข้อมูลโมเดลธุรกิจ

(Business Model) เป็นข้อมูลเชิงลึกท่ีเป็นความลับทางธุรกิจ ข้อมูลส่วนใหญ่ท่ีเก็บมาได้และมีความ
ชัดเจนจะเป็นข้อมูลในฝ่ังของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงท าการปรับลดองคืประกอบของโมเดลธุรกิจลงเหลือ
เฉพาะองค์ประกอบในมุมมองของผู้บริโภค 
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ภาคผนวก ก 
ตารางเก็บข้อมูล 

 

คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Proposition)

1  - คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทีต้่องการจะส่งมอบให้กบัลูกค้า/คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่

อยากได้รับจากผลิตภัณฑ์มอีะไรบ้าง ( อาทิ ความแปลกใหม ่คุณภาพของ

สินค้า/บริการ การออกแบบสินค้า/บริการได้ตามความต้องการเฉพาะลูกค้า

แต่ละราย ภาพลักษณ์ของ Brand เป็นต้น)

กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 
2  - ผลิตภัณฑ์เหมาะสมกบัลูกค้ากลุ่มไหน หรือ ลูกค้ากลุ่มไหนบ้างท่ีเหมาะกบั

ผลิตภัณฑ์ทีน่ าเสนอ ( อาทิ ผู้สูงอายุ ผู้ใหญ่ เด็ก  เป็นต้น)

สายสัมพนัธลู์กค้า (Customer Relationships)

3  - การสร้างและรักษาความสัมพนัธก์บัลูกค้าต้องการให้เกดิขึ้นในรูปแบบ และ

ช่องทางใดได้บ้าง ( อาทิ การสร้างความสัมพนัธแ์บบออนไลน์ หรือ ออฟไลน์ 

เป็นต้น)

ช่องทางเข้าถึง (Channels)
4  - ช่องทางใดบ้างท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์  ( อาทิ การขายผ่านหน้า

ร้าน ผ่านเวบ็ฯ หรือผ่านทางคู่ค้า เป็นต้น)

ทรัพยากร่ีม ี(Key Resource)

5  - ทรัพยากรท่ีส าคัญขององค์กรอะไรบ้างท่ีสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กบั

ผลิตภัณฑ์ได้ ( อาทิ เคร่ืองจักร วถัตุดิบ ทรัพยากรการเงิน ทรัพย์สินทาง

ปัญญา และทรัพยากรบุคคล เป็นต้น)

งานหลักท่ีท า (Key Activities)

6  - กจิกรรมหลักท่ีองค์กรใช้ในการด าเนินงานเพือ่สร้างคุณค่าให้กบัผลิตภัณฑ์

กอ่นส่งมอบ (อาทิ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการทีแ่กป้ัญหาให้ลูกค้า 

การสร้างเวทีของธรุกจิ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น)

หุน้ส่วนหลัก (Key Partners)

7  - พนัธมติรทางการค้าใดบ้างท่ีช่วยส่งเสริมให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์มคีวาม

พร้อมและเกดิประโยชน์สูงสุดต่อธรุกจิ (อาทิ พนัธมติรทางธรุกจิ การร่วมหุน้

เพือ่พฒันาธรุกจิใหม ่หรือ พนัธมติรคู่ค้า ได้แก ่buyer – supplier เป็นต้น)

โครงสร้างต้นทุน (Cost Cost Structure)

8 - ต้นทุนท้ังหมดท่ีจะเกดิขึ้นในการด าเนินการเพือ่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์มอีะไรบ้าง

 (อาทิ ต้นทุนในการสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า, ต้นทุน

ด้านทรัพยากร, ต้นทุนในการให้บริการ เป็นต้น)

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams)
9  - รูปแบบในการหารายได้จากผลิตภัณฑ์มรูีปแบบใดได้บ้าง ( อาทิ การ

จ าหน่ายสินค้า/บริการ หรือการซ้ือบริการหลังการขาย เป็นต้น)

กลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 

ปจัจัย ข้อที่

โมเดลธุร กิจ (Business Model

ข้อค าถาม

งานหลักที่ท า (Key Activities) 

หุ้นส่วนหลัก (Key Partners)  

โคร งสร้ างต้นทุน (Cost Cost Structure)

รู ปแบบรายได้ (Revenue Streams) 

การ เ ก็บข้อมูล

Documentation In-depth Interviews and Observation Focus Group (Customer)

คุณค่าที่น าเสนอ (Value Proposition)

สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships)

ช่องทางเข้าถึง (Channels) 

ทรัพยากรี่ มี (Key Resource)
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