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Today's stress problem is the no.1  problem in the world by 2022, which 

is likely to continue to rise exponentially, but what patients with depression or 
suicidal thoughts really need is someone who acts to them understandably. 
According to current problems, the workload of psychiatrists is currently insufficient 
to meet the number of patients on a daily basis this causes the quality of service 
for each patient to decrease or fails to meet the needs of the patient 
appropriately or on the spot. There are also market structure issues that prevent 
patients from choosing the right provider for themselves. This increases the 
bargaining power of the consultant and affects the market structure and price 
tributes do not create a utility to the user as they should. This business model is a 
multi-sided business model, or platform business model, offering value by 
matching people with mental health problems and mental health consultation 
specialists, which expands business opportunities and creates new careers in this 
society. The recipient can also rate the consultant. The quality of service assessed 
by the customers will affect the price of the service further, with the business 
collecting a share of the revenue from each service, including advertising and 
charging for mental health check-ups to manage the fund system to grow the 
business. 
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1 

บทที่ 1 
บทนำ 

 
 
1.1 ที่มาและความสำคัญของการวิจัย 
 

ในยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 ธุรกิจสตาร์ทอัพนับได้ว่าเป็นกลุ่มธุรกิจที่มี
ความสำคัญย่างมากต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศชาติ โดยเฉพาะในยุคที่เทคโนโลยีและ
นวัตกรรมมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การแข่งขันในปัจจุบันได้เปลี่ยนพลวัตรจากสงครามแย่ง
ชิงกำลังการผลิตจำนวนมากเพ่ือให้เกิดความประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) มาสู่
สงครามการสร้างความแตกต่างด้วยนวัตกรรม เศรษฐกิจได้เปลี่ยนวิถีแห่งการเจริญเติบโตจากการ
เติบโตเชิงปริมาณสู่การเติบโตเชิงคุณภาพ จุดสำคัญของการแข่งขันอยู่ที่การเร่งความเร็วในวงจรการ
สร้างนวัตกรรม กล่าวได้ว่าธุรกิจในโลกยุคปัจจุบันกำลังเผชิญกับคลื่นแห่งการพลิกผัน (Disruption) 
ครั้งใหญ่จากการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 ซึ่งเร่งความเร็วโดยไม่มีทีท่าว่าจะหยุด 

ผลของกระแสดังกล่าวทำให้คนรุ่นใหม่ส่วนมากหันมาสนใจที่จะเป็นเจ้าของธุรกิจด้วย
ตนเองมากขึ้น นักศึกษาจบใหม่เริ่มมีแนวโน้มที่จะหันมาเป็นผู้ประกอบการด้วยตนเอง หลักสูตร
การศึกษาในยุคใหม่มุ่งเน้นเปิดสาขาวิชาการเป็นผู้ประกอบการมากขึ้น 1.1 ("Thailand Tech 
Startup Ecosystem Q1 2017 สรุปข้อมูลสถิติในวงการตลอด 5 ปี จนถึงปัจจุบัน," 2017) 

 

 
ภาพที ่1.1 กราฟเส้นเวลาแสงการเติบโตของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
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แม้จะมีธุรกิจสตาร์ทอัพเกิดขึ้นเป็นจำนวนมาก แต่กลับมีเพียงไม่ถึงรอยละ 10 เท่านั้นที่

สามารถอยู่รอด และเพียงร้อยละ 3 สามารถเจริญเติบโตและประสบความสำเร็จดังภาพที่ 1.2 สาเหตุ
นั้นมีหลายประการ อันดับแรกคือไม่มีตลาดรองรับ 42% อันดับที่สองคือขาดเงินลงทุน 29% และ
อันดับที่สามคือขาดทีมงาน 23% ("กสิกรไทย เจาะปัญหา Startup ล้มเหลว เปิดตัว KATALYST 
โครงการปั้นสตาร์ทอัพไทยให้  “ปังและยั่งยืน” ," 2562) และที่สำคัญจากผลการสำรวจของ
หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจพบว่า สาเหตุสำคัญที่ทำให้ธุรกิจสตาร์ทอัพล้มเหลวก็คือ ขาดการบริหาร
การเงินที่ด ี

 

 
ภาพที ่1.2 กราฟเส้นเวลาแสงการเติบโตของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

 
งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นไปที่ธุรกิจสุขภาพจิตที่ถือว่าเป็นแนวโน้มปัญหาสำคัญของโลกที่จะ

เกิดขึ้นในอีกไม่ช้า ผู้วิจัยมองเห็นถึงโอกาสในการที่จะเข้าไปแก้ไขปัญหา เนื่องจากในปัจจุบันผู้
ให้บริการแพลทฟอร์มสุขภาพจิตส่วนมากยังคงมีแนวโน้มที่จะให้บริการในรูปแบบนายหน้าตัวกลาง 
ซึ่งทำให้จิตแพทย์ซึ่งจากเดิมมีแนวโน้มจะไม่อยากทำงานในเวลาอย่างเต็มที่แล้ว หันมามุ่งเน้นการ
ให้บริการนอกเวลามากกว่า ประกอบกับการที่กำลังคนของจิตแพทย์ในการให้บริการในปัจจุบันนั้นไม่
เพียงพอต่อจำนวนผู้มีปัญหาสุขภาพจิตที่เพ่ิมขึ้นอย่างทวีคูณต่อเนื่อง ประกอบกับปัญหาโครงสร้าง
ตลาดที่เปิดโอกาสให้จิตแพทย์มีอำนาจต่อรองมากกว่า ทั้งยังเปิดปัญหาสารสนเทศอสมมาตรที่ทำให้
อรรถประโยชน์ส่วนเพ่ิมของผู้ใช้บริการลดลงอีก จนเกิดกลายเป็นปัญหาการใช้บริการที่ทั้ งไม่ตอบ
โจทย์และราคาแพงจนเกินไป 

ขณะที่โอกาสนั้นยังเปิดกว้าง ตลาดดังกล่าวยังมีลักษณะเป็นตัวกลาง ซึ่งส่วนมากแล้วก็
เป็นไปตามลักษณะของกลุ่มธุรกิจทุนนิยมไทยที่มักแข่งกันเป็นตัวกลางที่ไม่ได้สร้างสรรค์อะไรใหม่ๆ 
(ศรีศุภโอฬาร, 2565) ซึ่งผู้วิจัยเองก็มองเห็นเป็นลักษณะเช่นนั้น หากอ้างอิงตามหลักการสร้างสรรค์
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นวัตกรรมให้เกิดขึ้นจริงแล้วควรจะพัฒนาจากนวัตกรรมหลากหลายรูปแบบแล้วนำมาเชื่อมโยงกัน
ผ่านโมเดลธุรกิจที่สามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงได้ ผู้วิจัยในฐานะที่มีพ้ืนฐานมากทางสายธุรกิจ
เทคโนโลยีและการบริหารนวัตกรรม ตลอดจนทางด้านการบัญชีและการเงินทำให้เห็นโอกาสว่าตลาด
สุขภาพจิตดังกล่าวนี้ยังมีโอกาสอยู่อีกมากที่จะเข้าไปแก้ไขปัญหาสังคมให้ทุกคนมีสุขภาพที่ดีได้ หาก
แม้เพียงสามารถดูแลสุขภาพจิตด้วยตนเองอย่างถูกต้อง และปรับเปลี่ยนโครงสร้างตลาดให้เกิดขึ้นได้
นั้น ก็ไม่จำเป็นที่จะต้องจ่ายค่าชิบริการจิตแพทย์ในราคาแพงอีกต่อไป 

ดังนั้นคำถามของงานวิจัย (Research Question) คือ การศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือนำไปใช้กำหนดกลยุทธ์การวางแผนผลิตภัณฑ์และการตลาดสำหรับเทคโนโลยี
แพลทฟอร์มสำหรับจับคู่การให้บริการสุขภาพจิต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในระดับส่วนหน้า 
(Front-end Development) การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) และการจัดทำแผน
ธุรกิจ (Business Plan) ดังนั้นผลลัพธ์ที่ควรจะได้ออกมานั้นจะถือได้ว่ามีท้ังหมด 3 ชิ้นงานด้วยกัน ซึ่ง
การจะบรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าวได้นั้น จำเป็นจะต้องมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยเลือกที่จะจัดทำ
งานวิจัยโดยเฉพาะเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการจัดทำแผนการตลาดเป็นหลัก 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 

จากคำถามงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยเลือกที่จะศึกษาด้วยรูปแบบงานวิจัยเชิงสำรวจ โดย
ผสมผสานระหว่างงานวิจัยเชิงคุณภาพแบบปรากฎการณ์วิทยาตีความ  โดยเริ่มต้นจากการเข้า
สัมภาษณ์เชิงคุณภาพเพ่ือให้ทราบเกี่ยวกับปัญหา วิถีชีวิต สถาพแวดล้อม เพ่ือให้ทราบกระบวนการ
มองและให้ความหมายของสิ่งต่างๆ ตลอดทั้งเส้นทางผู้ใช้บริการ (Customer Journey) โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ขอบเขตด้านประชากร พ้ืนที่ ระยะเวลา และเนื้อหา 

 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรในที่นี้จะประกอบไปด้วยผู้ใช้บริการสุขภาพจิต จิตแพทย์ เพ่ือนของผู้มี
ปัญหาสุขภาพจิต และสังคมคนรอบข้างที่เกี่ยวข้องตลอดทั้งเส้นทางผู้ใช้บริการ โดยกลุ่มผู้มีปัญหา
สุขภาพจิตจะมุ่งเน้นไปที่กลุ่มนักเรียนนักศึกษาไปจนถึงวัยทำงานที่ 
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1.3.2 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
งานวิจัยนี้มีขอบเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากเป็นพ้ืนที่ที่เป็นแหล่งชุมชนอันดับ

แรกในการบ่มเพาะธุรกิจสตาร์ทอัพ มีบริษัทประเภทดังกล่าวอยู่เป็นจำนวนมากที่สุด อีกทั้งเพ่ือให้
สะดวกในการเดินทางเข้าสัมภาษณ ์

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
งานวิจัยนี้มีขอบเขตระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 15 สิงหาคม 

2563 จนถึงวันที่ 31 มีนาคม 2565 
1.3.4 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

เนื้อหาสำหรับงานวิจัยด้านนั้นจะแบ่งออกเป็นด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
ความเครียดและโรคซึมเศร้า ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล และด้านการบริหารเทคโนโลยีและ
นวัตกรรม ลักษะเป็นงานวิจัยสหสาขาวิชา 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะสามารถนำไปใช้ต่อยอดได้ในเชิงพาณิชย์เพ่ือสร้าง
อรรถประโยชน์ให้แก่สังคมโดยรวม ลักษณะของแผนธุรกิจจะเป็นกิจการเพ่ือสังคม (Social 
Enterprise) โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างงานสร้างอาชีพใหม่ให้เกิดขึ้นในสังคมและสร้างอรรถประโยชน์
ส่วนเพิ่มแก่ผู้ใช้บริการทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
สำหรับทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ในการดำเนินงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอรายละเอียดจาก

การศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
 
ส่วนที่ 1 การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

1. แนวคิดเก่ียวกับผู้ประกอบการ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการเชิงกลยุทธ์ 
3. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจสตาร์ทอัพ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเครียดและโรคซึมเศร้า 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้ประกอบการ 
 

ความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship) เกิดจากแนวคิดทางด้านการวางแผน
และการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Lumpkin & Dess, 1996) โดย Mintzberg (1973) ได้ระบุว่าปัจจัยด้าน
ความเป็นผู้ประกอบการเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญของแนวทางด้านกลยุทธ์ขององค์กร ซึ่งนอกจากนั้นยังมี
ปัจจัยอ่ืนๆ อีก 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความเป็นนักวางแผน (Planning) และความเป็นนักปรับตัว 
(Adaptive) รวมอยู่ในความเป็นผู้ประกอบการ 

คำว่าผู้ประกอบการ ภาษาอังกฤษเรียกว่า Entrepreneurs มีรากศัพท์มาจากภาษา
ฝรั่งเศส โดยนักเศรษฐศาสตร์ชาวไอริช Richard Cantillon แปลว่า อาสาทำมา “Undertake” คือ
ทำให้มีสิ่งใหม่เกิดขึ้น (Cantillon, Richard, Essay on the Nature of Trade in General) (Higgs, 
1959)pp. 334-360. ส่วนในพจนานุกรมภาษาอังกฤษ หมายถึง บุคคลที่ยอมรับความเสี่ยงตั้งองค์กร
ธุรกิจขึ้นมาเพ่ือหวังจะได้ผลกำไร ซึ่งในความหมายดังกล่าวนี้จะเน้นจะเน้นที่ตัวบุคคลที่เป็นผู้ดำเนิน
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กิจการเป็นหลัก แต่แตกต่างกันในความหมาย ประเด็นของบทบาท หน้าที่ หรือลักษณะของเนื้องานที่
เกี่ยวข้องกันอยู่ Webster Dictionary, (2000),p. 112) 

Charma และ Chrisman (1999) ได้ให้ความหมายของผู้ประกอบการ คือ บุคคลที่
สามารถนำเสนอสิ่งใหม่ๆ โดยการผสมผสานสินค้า กระบวนการทางการตลาด รูปแบบองค์กร หรือ
แหล่งผู้ผลิตสินค้า นอกจากนี้ ผู้ประกอบการ หมายถึง ผู้สร้างกระบวนการกำหนดโอกาสทางการ
ตลาด และความสามารถในการใช้ทรัพยากรให้สอดคล้องกับโอกาสและสร้างข้อผูกพันทั้งทางด้านการ
ปฏิบัติการและการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือผลกำไรในระยะยาว (Sexton, 1990) 

ในเชิงเศรษฐศาสตร์และการตลาด มีผู้ให้ความหมายของผู้ประกอบการเอาไว้ว่า 
ผู้ประกอบการ คือ ผู้ที่นำปัจจัยการผลิต ได้แก่ ที่ดิน ทุน และแรงงาน มาทำการผสมผสาน จัดสรร 
ทำการเสี่ยง และตัดสินใจเพ่ือดำเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง  เพ่ือมองหาโอกาสที่จะทำกำไร โดยการ
ผลิตสินค้าชนิดใหม่ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองตลาด มีการนำกระบวนการผลิตใหม่ๆ ที่มีประสิทธิภาพ
มากกว่าเดิมเข้ามาปรับใช้เพ่ือปรับปรุงองค์กร ผู้ประกอบการเป็นผู้แสวงหาเงินทุน รวบรวมปัจจัยการ
ผลิต และจัดการบริหารเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร รวมถึงเป็นผู้ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจ
และตลาดในอุตสาหกรรมต่างๆ ได้อย่างอิสระ โดยอาศัยความคิดที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งขันในการ
ก่อให้เกิดสินค้าและบริการใหม่ๆ ขึ้นมา เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ธีร
ยุส วัฒนาศุภโชค (2542) ผู้ประกอบการจึงมีความหมายในเชิงกลยุทธ์อยู่ในตัวเอง 

ในเชิงการบริหารได้ให้นิยามผู้ประกอบการไว้ว่า ผู้ประกอบการ คือ ผู้ที่เห็นโอกาสทาง
ธุรกิจ และยอมรับความเสี่ยงในการเริ่มต้นธุรกิจ เป็นการเอาประโยชน์จากโอกาสหรือความคิด 
(Hatten & Coulter, 1997) รวมทั้งเสาะแสวงหาโอกาสในการดำเนินธุรกิจ และพยายามอย่างเต็มที่
เพ่ือก้าวไปสู่ความสำเร็จของธุรกิจโดยมุ่งหวังในเรื่องของผลกำไรเป็นสำคัญ(Kuratko & Hodgetts, 
1998) อีกทั้งเป็นผู้ประตุ้นในการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ โดยเป็นผู้ที่มีเป้าหมาย มีการวางแผนอย่าง
เป็นระบบ รอบคอบ เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ในเชิงจิตวิทยาได้ให้ความหมายว่า ผู้ประกอบการ คือ ผู้ที่มีกระบวนการสร้างสรรค์ที่
แตกต่างกันในด้านคุณค่า มีความเป็นอิสระ อุทิศเวลา และความอุตสาหะ รวมถึงเสี่ยงเพ่ือหวังผล
กำไรและความพึงพอใจ (Robert & Michael, 2002) และมองว่าผู้ประกอบการเป็นปัจจัยสำคัญต่อ
ความสำเร็จในการประกอบการ อาทิตย์ วุฒิคะโร (2543) 

ขณ ะที่  Michael Fresse (2014) น ายกสมาคมจิ ต วิ ท ย าป ระยุ ก ต์ น าน าชาติ  
(International Associate of Applied Psychology: IAAP) ได้ให้นิยามไว้ว่า ผู้ประกอบการ คือ 
บุคคลผู้ซึ่งก่อตั้งกิจการ เป็นเจ้าของ หรือหุ้นส่วน และดำเนินกิจการโดยยอมรับความเสี่ยงที่อาจจะ
เกิดข้ึนในการดำเนินธุรกิจ เพ่ือผลกำไรและความพึงพอใจ 
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จากความหมายของผู้ประกอบการที่รวบรวมไว้ข้างต้น พอสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการเป็น
ผู้ที่มีความกระตือรือร้น ขวนขวายที่จะเอาปัจจัยการผลิตต่างๆ มาผสมผสานกันด้วยหลักการจัดการ 
ทำให้เกิดสินค้าแปลกใหม่ เกิดผู้บริโภคใหม่ มีการเสาะแสวงหาตลาด หรือช่องทางที่ทำให้เกิดกำไร 
เป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์แปลกใหม่ให้กับสินค้าตัวเดิมอยู่เสมอ หรือปรับปรุงกระบวนการผลิตให้ดี
ยิ่งขึ้น เกิดการลดต้นทุนการผลิต ในการบริหารงานจัดการองค์กร โดยหาข้อบกพร่อง แล้วทำการ
ปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น ติดตามข่าวสารและวิทยาการใหม่ๆ ที่สามารถนำมาใช้ และพัฒนาให้มี
ความก้าวหน้าเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 

ดังนั้นโดยสรุปแล้ว คุณลักษณะของนิยามความเป็นผู้ประกอบการที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวางมากที่สุดประกอบด้วยคุณลักษณะสามประการอันได้แก่ ความคิดสร้างสรรค์
นวัตกรรม (Innovativeness) ความคิดเชิงรุก (Proactiveness) และการยอมรับความเสี่ยง (Risk-
taking) อ้างอิงจากแนวคิดของ Kreiser and Davis (1987) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการเชิงกลยุทธ์ 

 
Miller (1983) ได้ให้คำนิยามของความเป็นผู้ประกอบการในเชิงกลยุทธ์ไว้ว่า ความเป็น

ผู้ประกอบการเป็นการดำเนินงานเพ่ือพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์ หรือนวัตกรรมและมองหาช่องทาง
ใหม่ๆ สู่ตลาดเพ่ือเอาชนะคู่แข่งให้ได้ในทุกสถานการณ์ โดยมิลเลอร์ระบุว่าองค์ประกอบที่สำคัญของ
ความเป็นผู้ประกอบการมี 7 ประการได้แก ่

1. การริเริ่มและการขยายธุรกิจ 
2. การริเริ่มสิ่งใหม่ๆ ในธุรกิจ 
3. การรับรู้การควบคุมตัวเอง 
4. การรับรู้การยอมรับทางธุรกิจ 
5. มีมุมมองทางธุรกิจ 
6. ยอมรับความเสี่ยงและความไม่แน่นอน 
7. ความเป็นอิสระ สร้างสรรค์ มีมุมมองที่เอ้ือต่อการจัดหาทรัพยากรใหม่  
ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการเป็นผู้ประกอบการนั้นจึงมีความสำคัญในฐานะบทบาทเชิงกลยุทธ์ 

เนื่องจากเป็นผู้ที่ต้องใช้ความรู้และความสามารถหลากหลายในการบูรณาการหน้าที่การทำงานต่างๆ 
รวมกันเพ่ือกำหนดกลยุทธ์ อีกทั้งยังสร้างความได้เปรียบในกรแข่งขันที่ยั่งยืนด้วยนวัตกรรม 
นอกจากนี้การเป็นผู้ประกอบการเชิงกลยุทธ์ยังสามารถสร้างคุณค่าในด้านต่างๆ ให้แก่กิจการได้ ได้แก่ 

1. สามารถรับรู้และระบุโอกาสทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2. มีโครงสร้างองค์กรที่ยืดหยุ่นพร้อมปรับตัวและรับความเสี่ยง 
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3. มีทรัพยากรและความรู้ความสามารถเพียงพอที่จะใช้ประโยชน์จากโอกาสทางธุรกิจ 
4. สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนได้ จากการแสวงหาและใช้

ประโยชน์จากโอกาสทางธุรกิจ 
5. สามารถสร้างทัศนคติแบบผู้ประกอบการให้แก่บุคลากรในองค์กรได้ 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจสตาร์ทอัพ 

 
2.3.1 ความหมายของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

Steve Blank (2017) นักคิดและผู้ประกอบการชาวอเมริกันที่นำเสนอวิธีการ
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าเพ่ือนำไปสู่การก่อตั้งกิจการสตาร์ทอัพ ได้ให้คำนิยามสตาร์ทอัพไว้ว่า 
สตาร์ทอัพ คือ กิจการที่ตั้งขึ้นเพ่ือหาโมเดลธุรกิจ (Business Model) ที่ทำซ้ำได้ (Repeatable) และ
ขยายตัวได้ (Scalable) จากคำนิยามนี้ก็จะมีคำที่เกี่ยวข้องและต้องอธิบายเพ่ิมเติมคือคำว่า โมเดล
ธุรกิจ ความหมายที่ง่ายที่สุดของคำนี้คือ “วิธีที่ธุรกิจนั้นจะทำเงิน” หากผู้ประกอบการตอบคำถามใดก็
ตามท่ีเกี่ยวกับวิธีการทำเงินจากธุรกิจ คำตอบนั้นล้วนเกี่ยวกับโมเดลธุรกิจทั้งสิ้น 

นอกจากจะต้องหาวิธีการสร้างรายได้ให้ชัดเจนแล้ว โมเดลธุรกิจของธุรกิจสตาร์ท
อัพจะต้องทำซ้ำและขยายตัวได้ (Repeatable and Scalable) กล่าวคือ โมเดลธุรกิจนั้นจะต้อง
สามารถสร้างกำไรได้เรื่อยๆ เพ่ิมผู้ใช้ได้เรื่อยๆ และสามารถเติบโตขึ้นได้อย่างรวดเร็วในระยะเวลาอัน
สั้น และกลายเป็นบริษัทใหญ่ ซึ่งการจะเติบโตและกลายเป็นบริษัทขยาดใหญ่ได้นั้นจะต้องฟาฐาน
ลูกค้าจำนวนมหาศาล ซึ่งต้องกระทำการผ่านระบบออนไลน์ 

การขยายฐานลูกค้าได้เรื่อยๆ และการเติบโตอย่างรวดเร็วเป็นหัวใจของ Startup 
ในรายที่ประสบความสำเร็จ สามารถทำรายได้เติบโตปีละมากกว่า 1000% ดังที่ Paul Graham นัก
ลงทุนและเจ้าของ Y Combinator ศูนย์บ่มเพาะและ Angle Fund สำหรับ Startup ชื่อดังใน
สหรัฐอเมริกานิยามว่า “Start = Growth” คือเป็นกิจการที่ก่อตั้งขึ้นเพ่ือหวังเติบโตอย่างรวดเร็ว จึง
เป็นเหตุผลที่ Startup ส่วนใหญ่เกิดขึ้นบนฐานของเทคโนโลยีหรือเป็น Tech Startup เพราะด้วยวิธี
นี้เท่านั้นที่จะทำให้กิจการขยายตัวได้อย่างก้าวกระโดด แต่อย่างไรก็ตาม Paul Graham ยังให้
ความเห็นอีกว่า Startup นั้นไม่จำเป็นต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีก็ได้ตราบใดที่ยังสามารถเติบโตได้อย่าง
รวดเร็ว 

อย่างไรก็ตามธุรกิจสตาร์ทอัพเมื่อเกิดมาย่อมเป็นธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs: Small 
and Medium Enterprise) ก่อน จึงมีสภาพเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไปโดยปริยายเมื่อ
เริ่มตั้ง ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ง่ายๆ ว่า ทุกธุรกิจสตาร์ทอัพเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
แต่ไม่ใช่ทุกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะสามารถเป็นสตาร์ทอัพได้ 
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2.3.2 ความแตกต่างระหว่างธุรกิจ SMEs กับธุรกิจสตาร์ทอัพ 
ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่าธุรกิจสตาร์ทอัพทั้งหมดเป็นธุรกิจ  SMEs แต่ไม่ใช่ว่า

ธุรกิจ SMEs ทั้งหมดจะกลายเป็นธุรกิจสตาร์ทอัพได้ โดย วิทยา ด่านธำรงกูล (2561) ได้กล่าวถึง
ความแตกต่างของธุรกิจสตาร์ทอัพกับธุรกิจ SMEs เอาไว้ทั้งหมด 7 ด้านด้วยกัน ได้แก่ ด้านนวัตกรรม 
ด้านการสร้างรายได้และผลกำไร ด้านแหล่งเงินทุน ด้านเทคโนโลยี ด้านความอยู่รอด ด้านผู้บริหาร 
และด้านการออกจากธุรกิจ 

นอกจากนี้ในมุมมองของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2562) จะนิยาม
ความแตกต่างระหว่างธุรกิจสตาร์ทอัพและธุรกิจ SMEs ในมุมมองแตกต่างกัน 8 ด้าน ได้แก่ ด้าน
แนวคิดธุรกิจ ด้านสินค้าบริการและความเสี่ยง บุคลากร ด้านโมเดลธุรกิจและกลยุทธ์ ด้านเทคโนโลยี 
ด้านกลุ่มลูกค้า ด้านประเภทนักลงทุนและแหล่งเงินทุน ด้านระดับการลงทุนและช่องทางการระดมทุน 

ขณะที่ในมุมมองของวิชาสร้างธุรกิจฉบับ MIT โดย Aulet (2013) ได้กล่าวเอาไว้
อย่างน่าสนใจ โดยเป็นการสรุปรวบยอดว่า ธุรกิจ SMEs กับธุรกิจ IDE (Innovation-driven 
Enterprise) จะมีความแตกต่างหลักๆ อย่างชัดเจน 5 ประการ ได้แก่ ด้านนวัตกรรม ด้านการเติบโต
ของร้ายได้เงินสดและการจ้างาน ด้านแหล่งเงินทุน ด้านลักษณะของธุรกิจ และด้านขอบเขตของตลาด 

จากความแตกต่างในด้านต่างๆ ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น ผู้วิจัยได้ทำการสรุปความ
เหมือนและความต่างโดยใช้วิธีการ ECRS (Eliminate, Combine, Rearrange, Simplify) ใหม่  
เพ่ือให้ได้กรอบแนวคิดท่ีชัดเจน กระชับ และครอบคลุมกว่าเดิมดังตารางท่ี 2.1 
 
ตารางที ่2.1 ตารางเปรียบเทียบมุมมองของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

มุมมองของธุรกิจสตาร์ทอัพ มุมมองของตลาด SET มุมมองของผู้ประกอบการ MIT 

1. นวัตกรรม 1. แนวคิดธุรกิจ 1. นวัตกรรม 
2. การสร้างรายได้และผลกำไร 2. สินค้าบริการและความเสี่ยง 2. การเติบโตของรายได้ 

3. แหล่งเงินทุน 3. นักลงทุนและแหล่งเงินทุน 3. แหล่งเงินทุน 

4. เทคโนโลยี 4. เทคโนโลยี 4. ลักษณะของธุรกิจ 
5. ความอยู่รอด 5. โมเดลและกลยุทธ์ธุรกิจ 5. ขอบเขตของตลาด 

6. ผู้บริหาร 6. บุคลากร  
7. การออกจากธุรกิจ 7. กลุ่มลูกค้า  

 8. ระดับและช่องทางระดมทุน  
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2.3.2.1 ด้านนวัตกรรมและแนวคิดธุรกิจ 
ธุรกิจ SMEs โดยทั่วไปจะทำในสิ่งที่มีคนอ่ืนๆ ทำมากันก่อนแล้วเช่น 

ร้านอาหาร ร้านเสริมสวย ขายของออนไลน์ ฯลฯ แนวคิดธุรกิจ SMEs จะเน้นการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและเน้นความคุ้มค่าในการลงทุน ในขณะที่สตาร์ทอัพนั้นเป็นเรื่องของการคิด ใหม่
ทั้งหมด โดยสร้างนวัตกรรมใหม่ที่ยังไม่เคยมีในตลาด ทั้งนวัตกรรมสินค้า นวัตกรรมกรรมปัจจัยนำเข้า 
นวัตกรรมช่องทางจัดจำหน่าย หรือนวัตกรรมโมเดลธุรกิจ เป็นต้น สตาร์ทอัพจะมีแนวคิดเน้นไปที่การ
แก้ไขปัญหาให้ผู้คนหรือเปลี่ยนแปลงโลกโดยการสร้างสินค้าหรือบริการจากไอเดี ยเพ่ือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้คนและตอบโจทย์คนยุคใหม่ 

2.3.2.2 ด้านโมเดลธุรกิจในการสร้างรายได้และผลกำไร 
ธุรกิจ SMEs จะมีความพยายามในการสร้างกำไรตั้งแต่ต้น และสร้างผล

กำไรให้ ได้มากที่สุดโมเดลและกลยุทธ์ธุรกิจจะเน้นไปที่ การสร้างความประหยัดจากขนาด 
(Economies of Scale) โดยการขยายตลาดให้ได้มากที่สุด ในขณะที่ธุรกิจสตาร์ทอัพอาจต้องใช้
เวลานานหลายปีกว่าจะสามารถทำกำไรได้ เพราะต้องใช้ความพยายามในการขยายตลาดให้รวดเร็ว
ที่สุดในช่วงแรกๆ เพ่ือยึดครองตลาดก่อนแล้วจึงมาทำกำไรในช่วงหลัง ซึ่งโมเดลและกลยุทธ์ธุรกิจจะ
เน้นรูปแบบที่สามารถทำซ้ำและขยายตัวได้ ในช่วงแรกๆ จะเน้นการขยายตลาดให้ได้กว้างที่สุด ไม่
เน้นสร้างผลกำไรสูงในระยะแรก เน้นการเติบโตของผู้ใช้เป็นหลัก โดยสามารถแสดงความสัมพันธ์เชิง
เส้นของรายได้และกระแสเงินสดดังภาพที่ 2.1 

 

 
ภาพที ่2.3 กราฟเส้นเวลาแสงการเติบโตของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

 
2.3.2.3 ด้านแหล่งเงินทุน 

ธุรกิจ SMEs มักใช้แหล่งเงินทุนของตัวเอง หุ้นส่วน หรือครอบครัว 
ในช่วงแรก และกู้เงินจากสถาบันการเงินหรือนักลงทุนเมื่อกิจการเติบโต  ซึ่งจำเป็นที่จะต้องวางแผน
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การเงินให้ดีเพ่ือให้สามารถจ่ายเงินต้นและดอกเบี้ยได้ครบตามที่กำหนด ส่วนสตาร์ทอัพจะเริ่มลงทุน
โดยใช้เงินทุนของตัวเอง หรือขายความคิดเพ่ือระดมทุนแบบ Crowd Funding และอาศัยเงินทุนจาก
ทั้งนักลงทุนใหญ่ (Angel Investor) และธุรกิจร่วมทุน (Venture Capital) ซึ่งแหล่งเงินทุนเหล่านี้จะ
เข้ามาร่วมทุนในฐานะเจ้าของกิจการ แหล่งเงินทุนเหล่านี้จะมีความหลากหลายกว่าธุรกิจ SMEs มาก 
อีกท้ังยังเป็นการระดมทุนตลอดระยะเวลาชีวิตของธุรกิจตั้งแต่เริ่มต้น เติบโต เติบโตเต็มที่ และถดถอย 
ซึ่งจะทำให้มีต้นทุนของเงินทุนที่สูงกว่า SMEs 

2.3.2.4 ด้านเทคโนโลยี 
ธุรกิจ SMEs บางแห่งอาจไม่ใช้เทคโนโลยี หรือหากใช้ก็เพ่ือให้สามารถ

ดำเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างสะดวกหรือเป็น เทคโนโลยีแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental 
Technology) ในขณะที่ธุรกิจสตาร์ทอัพจะมีเทคโนโลยีเป็นหัวใจสำคัญที่ขาดไม่ได้ 

2.3.2.5 ด้านความอยู่รอด 
เนื่องจากธุรกิจสตาร์ทอัพมีนวัตกรรมเป็นหัวใจสำคัญ ซึ่งบางครั้ง

นวัตกรรมนั้นมาก่อนเวลาทำให้ยังไม่สามารถจับต้องได้ หรือทำให้ผู้บริโภคไม่เข้าใจสินค้าหรือบริการที่
สตาร์ทอัพคิดค้น หรือนวัตกรรมนั้นทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคไปอย่างมาก ดังนั้น
ธุรกิจสตาร์ทอัพจึงมีโอกาสล้มเหลวสูงกว่า SMEs มาก โดยสถิติพบว่าธุรกิจสตาร์ทอัพที่อยู่รอดและ
ประสบความสำเร็จมีแค่ประมาณ 10% เท่านั้น (วรพงษ์ดี, 2562) 

2.3.2.6 ด้านผู้บริหารและบุคลากร 
การใช้ชีวิตและความกดดันของผู้บริหารจะแตกต่างกันระหว่างธุรกิจ

สตาร์ทอัพกับธุรกิจ SMEs โดยผู้บริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอาจจะทำงานและเติบโตไป
เรื่อยๆ พร้อมกับกิจการ แต่ผู้บริหารธุรกิจสตาร์ทอัพจะเริ่มจากการเป็นธุรกิจขนาดเล็กมาก และ
พยายามสร้างธุรกิจให้เจริญเติบโตแบบก้าวกระโดด ต้องพบปะและบริหารคนจำนวนมาก ทั้งผู้ร่วม
ก่อตั้ง พนักงาน นักลงทุน ที่ปรึกษา ผู้ถือหุ้น ฯลฯ ต้องปรับตัวอย่างมากและรวดเร็วเมื่อกิจการเติบโต
ขึ้นอย่างทวีคูณและเผชิญกับแรงกดดันจากรอบด้านโดยเฉพาะนักลงทุนที่ต้องการผลตอบแทนเร็ว 

ในขณะที่ด้านบุคลากรนั้น ธุรกิจ SMEs จะเน้นใช้จำนวนคนตามหน้าที่
การทำงานต่างๆ เช่น เจ้าของกิจการ คณะกรรมการบริษัท หรือพนักงานฝ่ายต่างๆ ส่วนธุรกิจสตาร์ท
อัพจะใช้บุคลากรน้อยมากโดยเริ่มต้นจากผู้ก่อตั้ง ผู้ร่วมก่อนตั้ง และทีมงานเพียงจำนวนเล็กน้อย 

2.3.2.7 ด้านการออกจากธุรกิจ 
กลยุทธ์ในการออกจากธุรกิจ (Liquidation Strategy) ของ SMEs จะ

วางเป้าโดยการเติบโตเป็นกิจการขนาดใหญ่ ขยายสาขา และสุดท้ายอาจขายให้แก่ธุรกิจที่ใหญ่กว่า 
ในขณะที่ธุรกิจสตาร์ทอัพมีเป้าหมายเพ่ือขยายขนาดธุรกิจให้ใหญ่และรวดเร็วที่สุด โดยปีเป้าหมายเพื่อ
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เข้าตลาดหลักทรัพย์ หรือถูกซื้อกิจการไปโดยบริษัทขนาดใหญ่ด้วยจำนวนเงินมหาศาล เช่น 
Instagram ซึ่งถูกซ้ือกิจการโดย Facebook ในปี 2010 

2.3.2.8 ด้านกลุ่มลูกค้า 
กลุ่มลูกค้าของธุรกิจ SMEs จะเน้นไปที่ตลาดขนาดใหญ่ที่มีความน่าสนใจ 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจ SMEs ส่วนมากจะตามแนวโน้มของตลาดและเลือกลงทุนในธุรกิจที่มี
ศักยภาพดังนั้นกลุ่มลูกค้าจึงเป็นกลุ่มผู้ใช้รายใหญ่กลุ่มแรก (Early Majority) ในขณะที่กลุ่มธุรกิจ
สตาร์ทอัพจะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเกิดใหม่และเน้นการใช้นวัตกรรม ดังนั้นกลุ่มลูกค้าจึงเริ่มจากกลุ่มขนาด
เล็กและขยายไปสู่กลุ่มขนาดใหญ่ในระยะเวลาต่อมาตามแนวคิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life 
Cycle) ได้แก่ กลุ่ม Innovator, Early Adopter, Early Majority, Late Majority และ Laggards 

2.3.2.9 ด้านแนวทางการพัฒนาธุรกิจและผลิตภัณฑ์ 
ธุรกิจ SMEs จะเริ่มต้นพัฒนาธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ ใหม่ โดยดูจาก

การศึกษาความเป็นไปได้และการวางแผนธุรกิจก่อนให้รอบคอบก่อนที่จะพัฒนาสินค้าหรือธุรกิจข้ึนมา
ใหม่ ในขณะที่ธุรกิจสตาร์ทอัพจะเน้นการพัฒนาสินค้าและทดสอบตลาดทันทีจากนั้นค่อยนำมา
ปรับปรุงและพัฒนาอย่างรวดเร็วเป็นวงจรการพัฒนาแบบลีน (Lean Startup Cycle) 

2.3.3 โมเดลธุรกิจของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
ดังที่ได้กล่าวไว้เมื่อตอนต้นว่าธุรกิจสตาร์ทอัพจำเป็นต้องค้นหาและสร้างโมเดล

ธุรกิจขึ้นมาใหม่เพ่ือตอบคำถามให้ได้ว่าธุรกิจจะสามารถหาเงินหรือสร้างรายได้ได้อย่างไร โดยในที่นี้
โมเดลธุรกิจของธุรกิจสตาร์ทอัพอาจสามรถแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบคือ 

2.3.3.1 ธุรกิจ E-Commerce 
ธุรกิจ E-Commerce หรือก็คือธุรกิจขายของออนไลน์ เป็นโมเดลธุรกิจที่

มีความแพร่หลายมากที่สุดและมีการแข่งขันรุนแรงมากที่สุด โดยอาจแบ่งได้เป็น 3 ประเภทย่อย 
ได้แก่ การหาสินค้ามาขายเอง การสร้างแพลตฟอร์มเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้เป็นเจ้าของ
แพลตฟอร์มโดยเจ้าของแพลตฟอร์มเก็บค่านายหน้าจากยอดขาย หรือการสร้างรายได้จากโฆษณา
และบริการเสริม เช่น ค่าจัดส่ง บริการคลังสินค้า เช่น Lazada, Shopspot, Wazzadu เป็นต้น 

2.3.3.2 ธุรกิจ Market Place 
เป็นโมเดลธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายกับ E-Commerce รูปแบบที่สอง แต่

จะเน้นไปที่การบริการ โดยจะจัดทำ Platform ให้ผู้ซื้อและผู้ขายมาเจอกัน เป็นกับจับคู่ระหว่างอุป
สงค์และอุปทาน โดยเจ้าของ Platform จะได้รายได้ค่าบริการระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โมเดลธุรกิจ
ลักษณะนี้ ไม่ต้องลงทุนในตัวสินค้าจึงไม่ต้องใช้เงินมาก เช่น บริการหาช่าง (Fixzy, Seekster, 
BeNeat) หารถรับจ้าง (Grab, Uber) หาทัวร์ (LocalAlike, Takemetour) 
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2.3.3.3 ธุรกิจ Software Platform 
เป็นธุรกิจซอฟต์แวร์ที่สร้างโปรแกรมหรือแอพพลิเคชันเพื่อให้บริการหรือ

แก้ปัญหาอย่างใดอย่างหนึ่งให้แก่ลูกค้าผ่านโทรศัพท์มือถือหรือเว็ปไซต์ โดยคิดค่าบริการแบบ 
Freemium กล่าวคือ ให้บริการฟรีสำหรับบริการขั้นพ้ืนฐาน แต่หากลูกค้าต้องการบริการที่มากขึ้น
หรือดีขึ้นก็ต้องจ่ายค่าบริการเพ่ิม โดยอาจจะคิดเป็นรายเดือนหรือรายครั้ง เช่น เว็ปไซต์ Lucidchart 
สำหรับการสร้างแผนภาพแบบมืออาชีพที่ครอบคลุมหลากหลายสาขาอาชีพมากที่สุด หรือ 
StockRadars ซึ่งเป็นแอพพลิเคช่นสำหรับค้นหาและวิเคราะห์หุ้นรายตัวสำหรับนักเล่นหุ้น เป็นต้น 

2.3.3.4 ธุรกิจสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (User-Generated Content - UGC) 
เป็นธุรกิจเสมือนสื่อให้ผู้ใช้งานสามารถมาสร้างเนื้อหาต่างๆ เพ่ือเผยแพร่

โดยจะมีรายได้จากการโฆษณาและส่วนแบ่งรายได้ค่าโฆษณากับเจ้าของเนื้อหาที่ได้รับความนิยม เช่น 
Facebook, YouTube หรือ Storylog แอพพลิเคชันที่ให้คนมาเขียนเรื่อง เล่าเรื่อง อ่าน และแชร์จน
สร้างสังคมออนไลน์ของนักอ่านและนักเขียน 

นอกเหนือจากโมเดลธุรกิจ 4 ประเภทนี้แล้วยังอาจมีโมเดลธุรกิจประเภทใหม่ๆ 
เกิดขึ้นได้อีกมากมายตามเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

 
2.4 แนวและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

 
นักจิตวิทผู้เชี่ยวชาญหลายท่านเห็นว่าบุคลิกภาพของแต่ละคนนั้นควรจะคำนึกถึง

ข้อเท็จจริงหลายประการ ประการแรก บุคคลแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะอันเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งทำ
ให้ไม่มีใครมีความเหมือนกันในเชิงอารมณ์และพฤติกรรม ประการที่สอง บุคคลแต่ละจะไม่แสดง
พฤติกรรมแบบเดียวกันในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน และประการที่สาม แม้บุคคลแต่ละคนจะมี
เอกลักษณ์เฉพาะของตน และไม่แสดงพฤติกรรมแบบเดียวกันในทุกสถานการณ์ แต่ก็ยังคงมีแบบ
แผนการแสดงออกซึ่งนิสัยของตน (Murphy & Davidshofer, 1994) ดังนั้นนักจิตวิทยาในปัจจุบันจึง
เห็นพ้องตรงกันว่า บุคลิกภาพ คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ความเป็นปัจเจกบุคคล 
และเป็นสิ่งที่กำหนดลักษณะการมีปฏิสัมันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคลนั้น (Allport, 
1961) กล่าวโดยละเอียดว่าลักษณะเฉพาะนั้นจะประกอบด้วย ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม 
ด้วยเหตุนี้การศึกษาด้านบุคลิกภาพจึงมีประโยชน์ต่อการทำนายความแตกต่างระหว่างบุคคลในด้าน
ต่างๆ รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคได้ (สมิทธิไกร, 2558) โดยในการนี้ทฤษฎีทางด้านบุคลิกภาพที่เป็นที่
นิยมในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วย 3 ทฤษฎีด้วยกันได้แก่ ทฤษฎีจิต
วิเคราะห์ ทฤษฎีประเภทบุคลิกภาพ และทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพ 
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2.4.1 ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ 
พฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์นั้นจะถูกกำหนดจากพลังที่เรียกว่าสัญชาตญาณ 

(Instinct) ซึ่งจประกอบไปด้วยสัญชาตญาณแห่งการมีชีวิตและสัญชาตญาณแห่งความตาย นอกจากนี้
ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ยังมีความเชื่อว่าพลังที่กำหนดพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์นั้นเป็นพลังที่อยู่ในระดับ 
“จิตไร้สำนึก” (Unconscious Mind) โดยจิตไร้สำนักเป็นที่อยู่ของความคิดและความต้องการ
ทั้งหลายที่ “ไม่เป็นที่ยอมรับ” ของบุคคลในขณะที่มีความรู้ตัว ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เสนอโครงสร้างของ
บุคลิกภาพว่าจะประกอบไปด้วย อิด อีโก้ และซูเปอร์อีโก้ ดังจะอธิบายต่อไปนี้ (McAdams, 1990) 

อิด (Id) เป็นโครงสร้างส่วนเก่าแก่ท่ีสุดที่อยู่ในระดับจิตไร้สำนัก ดังนั้นการทำงาน
ของอิดนั้นจะทำตามหลักความพึงพอใจ โดยไม่ได้คำนึงถึงความเหมาะสม เหตุผล หรือความถูกต้อง 

อีโก้ (Ego) ทำหน้าที่ประสานงานระหว่างความปรารถนาที่มาจากอิด และ
ข้อกำหนดเงื่อนไขต่างๆ ที่มาจากซูเปอร์อีโก้ ดังนั้นอีโก้จึงมีการทำงานตามหลักแห่งความเป็นจริง 

ซูเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นส่วนที่ทำหน้าที่เกี่ยวกับศีลธรรม บรรทัดฐานทาง
สังคม ค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ การทำงานจะเป็นไปตามหลักแห่งจริยธรรม 

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์นั้นส่วนมากนิยมใช้วิธีการวิจัยแบบภาพฉายออก (Projective 
Techniques) เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมแสดงความเป็นตัวตนในภาะที่ไม่รู้ตัวให้ได้มากท่ีสุด 

2.4.2 ทฤษฎีประเภทบุคลิกภาพ 
ทฤษฏีในกลุ่มนี้เสนอว่า บุคคลิกแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตาม “ประเภท

ทางจิตวิทยา” (Psychological Types) ซึ่ งเป็นผลมาจากการผสมผสานกันระหว่างทัศนคติ  
(Attitudes) 2 แบบ และหน้าที่ (Functions) 4 ประการ (Engler, 2009) โดยแนวคิดของ Carl Jung 
ได้ถูกนำไปต่อยอดโดยสองแม่ลูก Myers และ Briggs ได้ทำการแบ่งลักษณะออกเป็น 8 ประเภท
กลายเป็นแบบแผนที่นิยมในปัจจุบันที่เรียกว่า MBTI (Myers-Briggs Type Indicator) โดยทัศนคติ
นั้นจะแบ่งออกเป็นกลุ่มที่ชอบเข้าสังคม (Extraversion) และกลุ่มที่ชอบเก็บตัว (Introversion) 
ในขณะที่ส่วนของหน้าที่นั้นจะประกอบไปด้วย การรับสัมผัส (Sensation) การหยั่งรู้ (Intuition) การ
คิด (Thinking) และความรู้สึก (Feeling)  

ในส่วนของ MBTI นั้นจะแบ่งออกเป็น 4 คู่ตรงข้ามรวมทั้งสิ้น 8 ประเภทด้วยกัน
ได้แก่ การมองโลกเก็บตัวหรือเปิดเผย การรับรู้ข้อมูลสัมผัสหรือหยั่งรู้ การตัดสินใจด้วยการคิดหรือ
ความรู้สึก การดำเนินชีวิตด้วยระเบียบกฎเกณฑ์หรือความยืดหยุ่นได้ แบบวัด MBTI นั้นจะมีแนวคิด
ว่า แต่ละบุคคลจะมีตัวเลือกที่ตนเองพึงพอใจแต่ละมิติ และเมื่อนำตัวเลือกของแต่ละมิติมารวมกันก็
จะได้บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล การใช้ MBTI นี้มีแบบทดสอบฟรีที่สามารถเข้าถึงได้ตามเว็ปไซต์
ต่างๆ ผู้วิจัยเห็นว่ามีความแม่นยำและเชื่อถือได้ในระดับหนึ่ง ควรที่จะนำมาใช้พิจารณาควบคู่กับการ
คัดเลือกผู้ให้บริการคำปรึกษา 
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2.4.3 ทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพ 
ทฤษฏีบุคลิกภาพ (Trait Theory) มีความเชื่อพ้ืนฐานว่า บุคคลจะมีความ

แตกต่างกันตามลักษณะบุคลิกภาพ ซึ่งมีลักษณะสำคัญ 4 ประการ (McAdams, 1990) ได้แก่ 
1. เป็นสิ่งที่แสดงถึงแนวโน้มภายในบุคคล (Internal Dispositions) โดยจะมี

ความคงที่ (Stable) ในเวลาและสถานการณ์ส่วนใหญ่ 
2. ลักษณะดังกล่าวสามารถวัดและพรรณนาได้ในรูปคำคุณศัพธ์ที่มีความหมาย

ตรงกันข้าม (Bipolar Terms) เช่น อบอุ่น-เย็นชา ร่าเริง-เศร้าซึม เป็นต้น 
3. ลักษณะแต่ละด้านจะเป็นอิสระต่อกัน (Mutually Exclusive) 
4. เป็นความแตกต่างโดยทั่วไประหว่างปัจเจกบุคคลในการจัดการอารมณ์ 
ทฤษฎีในสายลักษณะบุคลิกภาพที่เป็นที่ยอมรับมากที่สุดในปัจจุบันคือทฤษฎี

บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Big Five) ที่ ได้รับการยอมรับมากที่สุด (Hurtz & Donovan, 
2000) งานวิจัยด้านจิตวิทยาสำหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคหลังก็จะนิยมใช้
องค์ประกอบทั้งห้านี้ในการทำวิจัย โดยองค์ประกอบเหล่านี้ ได้แก่ ความหวั่นไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) การเปิด เผยตัวเอง (Extraversion) การเปิ ดรับประสบการณ์  (Openness to 
Experience) การเห็นตามผู้อื่น (Agreeableness) และสำนักรับผิดชอบ (Conscientiousness) 

2.4.4 พรสรรค์และจุดแข็งโดยกำเนิด 
มนุษย์แต่ละคนนั้นเมื่อเกิดมาจะมีลักษณะดีเอ็นเอของจุดแข็งและพรสวรรค์ที่

แตกต่างกัน โดยทาง Gallup บริษัทที่ปรึกษาด้านทรัพยากรมนุษย์ชั้นนำของโลกได้คิดค้น
แบบทดสอบจุดแข็งของแต่ละคน ซึ่งจะแบ่งออกเป็นสี่ส่วนด้วยกันได้แก่ ด้านการคิดเชิงกลยุทธ์ ด้วย
การสร้างความสัมพันธ์ ด้านการมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน และด้านการปฏิบัติงานให้ประสบผลสำเร็จ (Rath, 
2007)  

จุดแข็ง คือ การที่เราสามารถปฏิบัติกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งได้แทบจะสมบูรณ์
แบบอย่างสม่ำเสมอ จนสามารถสร้างประโยชน์ต่อชีวิตได้ ซึ่งก่อนอื่นเราควรเข้าใจหลักการ 3 ข้อ คือ 

1. เราสามารถทำกิจกรรมนั้นซ้ำๆ ได้อย่างมีความสุขและเป็นผลสำเร็จ (ทำ
สำเร็จได้อย่างสม่ำเสมอจนสามารถคาดหวังผลได้) 

2. คนที่เป็นเลิศ ไม่ใช่คนที่เก่ง ‘รอบด้าน’ แต่เป็นคนที่แหลมคม ‘เฉพาะด้าน’  
3. ความเป็นเลิศเกิดได้จากการเพ่ิมพูนจุดแข็งของตัวเองให้มากที่สุด ไม่ใช่การ

ซ่อมแซมจุดอ่อน ซึ่งในที่นี้ไม่ได้หมายความว่า ‘อย่าไปสนใจจุดอ่อน’ แต่เราต้องหาวิธีจัดการกับ
จุดอ่อน เพ่ือให้มีเวลาไปลับจุดแข็งให้แหลมคมกว่าเดิมและนำมาใช้ประโยชน์ได้ดีท่ีสุด 

จุดแข็งนั้น สร้างมาจากความรู้ ประสบการณ์ บวกกับทักษะ และพรสวรรค์ ซึ่ง
การรู้พรสวรรค์ของตัวเองและนำมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะทำให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี และเร็วกว่า 
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เพราะแม้เราจะอยากฝึกฝนทักษะอ่ืนๆ แต่ถ้ามันไม่ใช่ธรรมชาติของเราแล้ว เราก็อาจจะไม่สามารถทำ
ให้ได้ผลดีเลิศอยู่ดี อาจแค่อยู่ในระดับที่พอใช้งานได้เท่านั้น  

พรสวรรค์ (Talent) คือ แบบแผนของความคิดความรู้สึก หรือพฤติกรรมที่เกิด
ซ้ำๆ  และสามารถนำมาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ นั่นหมายความว่าถ้าเรามีความรับผิดชอบก็คือ
พรสวรรค์ ถ้าชอบการแข่งขันก็เป็นพรสวรรค์ หรือแม้แต่ลักษณะที่ดูจะเป็นทางลบก็เป็นพรสวรรค์
ได้ ถ้าเราสามารถดึงส่วนที่เป็นประโยชน์มาใช้ได้ เช่น ความดื้อดึง ก็ทำให้เราต่อสู้ไปสู่ความสำเร็จได้
แม้จะเจอกับอุปสรรคมากมาย หรือความขี้กังวล ก็ทำให้เราคิดวางแผนฉุกเฉิน และคาดการณ์ถึง
อันตรายที่จะเกิดข้ึนได้ เป็นต้น  

จากการศึกษาค้นคว้ามากว่า 50 ปี ทำให้แบบทดสอบ StrengthsFinder เป็น
เครื่องมือที่ได้รับการยอมรับจากทั่วโลกว่าเป็นตัวช่วยที่เชื่อถือได้ในการระบุพรสวรรค์ที่เด่นชัด ทัความ
แม่นยำและพิสูจน์แล้วว่าเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการที่จะจับคู่ลักษณะที่
ตรงกันได้นั้นควรจะใช้ตัวแบบที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะส่งเสริมการทำความเข้าใจและยอมรับความ
แตกต่างซึ่งกันและกันได้ ("StrengthsFinder : เครื่องมือช่วยค้นหาจุดแข็งในตัวคุณ," 2016) 

2.4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพและพฤติกรรมผู้บริโภค 
Dolich (1969) เสนอว่า ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบที่จะซื้อทั้งผลิตภัณฑ์และตรา

สินค้าที่สามารถทะท้อนบุคลิกภาพของตนได้มากที่สุด นอกจากนี้ในมุมมองของแนวคิดเดียวกับตัวตน 
(Self Concept) ยังได้มีการระบุอีกว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคตามหลักความสอดคล้องกับ
ตัวตน (Self Congruity) ซึ่งได้เสนอว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะหาซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความสอดคล้องกับ
ตัวตนของตัวเอง (Sirgy, 1982) ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อจึงเป็นผลมาจากการพิจารณาว่า 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกับตัวตนหรือภาพลักษณ์ของตนเองหรือไม่ นอกจากนี้การ
ที่ผู้บริโภคใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพขัดแย้งกับบุคลิกภาพของ
ตนเองก็อาจจะทำให้เกิดความไม่สบายใจหรือพึงพอใจได้ กล่าวในทางภาษาจิตวิทยาคือว่าเป็นภาวะ
ความไม่ลงรอยทางความคิด (Cognitive Resonance) 
 
2.5 แนวและทฤษฎีเกี่ยวกับความเครียดและโรคซึมเศร้า 

 
องค์การอนามัยโลก ได้ให้คำนิยามของภาวะซึมเศร้าว่า หมายถึง  ภาวะที่เกิดจากความ

ผิดปกติของสารสื่อประสาทในสมอง ซึ่งเกิดขึ้นได้กับทุกคน เป็นภัยเงียบด้านสุขภาพ ไม่ใช่เพียงแค่
อารมณ์เบื่อเช็ง ท้อแท้ หดหู่ เศร้า เหงาโดยทั่วไป อาการที่สำคัญของภาวะซึมเศร้า คือมีอารมณ์เศร้า 
ท้อแท้ หดหู่ สิ้นหวังอย่างรุนแรง เกิดขึ้นเกือบตลอดทั้งวันติดต่อกันอย่างน้อย 2 สัปดาห์ ร่วมกับเบื่อ
หน่าย หมดความสนใจในการงาน หรือกิจกรรมที่เคยชอบทำ หากไม่ได้รับการบำบัดอย่างถูกต้องจะ
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เป็นเรื้อรัง และกลับไปเป็นช้ำได้ หากอาการซึมเศร้ารุนแรง อาจจบชีวิตด้วยการฆ่าตัวตายได้มากกว่า
คนทั่วโปถึง 20 เท่า สำหรับภาวะซึมเศร้าในผู้สูงอายุนั้นเป็นความเจ็บป่วย ไม่ใช่ความอ่อนแอทาง
จิตใจ ผู้สูงอายุจะมีความรู้สึกไม่สบายใจ เช็ง ทุกข์ใจ เศร้า ท้อแท้ ซึม หงอย เบื่อ ไม่อยากพูด ไม่อยาก
ทำอะไร หรือทำอะไรก็ไม่เพลิดเพลินเหมือนเดิม ภาวะซึมเศร้าในผู้สูงอายุ มักเกี่ยวข้องกับโรคทางกาย
ต่างๆ เช่น โรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง เบาหวาน โรคหลอดเลือดสมอง โรคมะเร็ง โรคไตวาย ปวด
เรื้อรัง และมีการสูญเสีย (คนที่รักหรือทรัพย์สินจำนวนมาก) การเผชิญกับความลำบากในชีวิต เป็นต้น 

โดยทั่วไปแล้วทฤษฎีที่นิยมใช้ในการอธิบายการเกิดภาวะซึมเศร้าได้แก่ 
1. ทฤษฎีปัญญานิยม (Cognitive Theory) 
2. ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theory) 
3. ทฤษฎีการสูญเสียและความเศร้าโศก (Grief and Loss Theory) 

 
2.5.1 ปัญญานิยม (Cognitive Theory: CT) (Beck, 1967) 

ประกอบด้วยองค์ประกอบพ้ืนฐาน 3 ประการ ได้แก่ ความคิดหลัก 3 ประการ 
(Cognitive Triad) โครงสร้างทางความคิด (Schema) และเนื้อหาความคิดที่บิดเบือน (Cognitive 
Distortion) มีรายละเอียดดังนี้  ความคิดหลัก 3 ประการ (Cognitive Triad) เป็นความคิดเกี่ยวกับ
ตนเองโลก และอนาคตที่บิดเบือนไปในทางลบ ได้แก่ 1. รูปแบบความคิดด้านลบต่อตนเอง 
(Negative View of Self) โดยผู้ที่มีภาวะซึมเศร้าจะมองตนเองในทางลบว่า ตนเองไม่มีคุณค่ ไร้
ประสิทธิภาพ ทำให้เกิดข้อบกพร่องทางด้านร่างกาย และจิตใจ นอกจากนี้ยังมองว่าตนเองไม่เป็นที่
ต้องการ ไม่มีคุณค่าอันเนื่องมาจากข้อบกพร่องที่ตนเองคิดขึ้นเอง จึงมีแนวโน้มที่จะไม่ยอมรับตนเอง 
เมื่อเกิดเหตุการณ์ต่างๆ ขึ้นก็จะคิดว่าเป็นความผิดของตนเอง ทำให้มีความคิดด้านลบต่อตนเอง ส่งผล
ให้เกิดภาวะซึมเศร้าตามมาได้ 2. รูปแบบความคิดด้านลบต่อโลก (Negative View of World) ผู้ที่มี
ภาวะซึมเศร้าจะแปลการปฏิสัมพันธ์ของตนเองกับสิ่งแวดล้อมในเชิงความสูญเสีย รู้สึกถูกบีบบังคับ 
มองชีวิตเต็มไปด้วยภาระอุปสรรค รู้สึกเจ็บปวด ทำให้รู้สึกว่าคุณค่าในตนเองลดลง หรือแปล
สถานการณ์ต่างๆ ในทางลบ ส่งผลให้เกิดความคิดด้านลบโดยอัโนมัติและเกิดภาวะซึมเศร้าตามมา 3. 
รูปแบบความคิดด้านลบต่ออนาคต (Negative View of Future) ผู้ที่มีภาวะซึมเศร้าจะคิดว่าความ
ลำบากในปัจจุบันจะดำเนินต่อไปไม่มีที่สิ้นสุด ไม่มีความหวังในอนาคต ทำให้เกิดภาวะซึมเศร้าตามมา
โครงสร้างทางความคิด (Schema) ได้แก่ การแปลความ การประเมินค่าและการอธิบายความหมาย
ของเหตุการณ์ต่างๆ โดยผู้ที่มีภาวะซึมเศร้าจะมีความคิดประเภทบิดเบือนไปในทางลบ 

เนื้อหาความคิดที่บิดเบือน (Cognitive Distortion) เป็นการแปลความจริงที่
บิดเบือนไปในแง่ลบ โดยแบ่งความคิดที่บิดเขือนไปดังนี้ การเลือกสนใจเฉพาะประสบการณ์ในทางลบ
ไม่สนใจเรื่องที่ดีหรือเป็นกลาง (Selective Abstraction) การด่วนสรุปโดยไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ
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(Arbitrary Inference) การแปลความเกินกว่าพ้ืนฐานความป็นจริง มองทุกอย่างโดยรวม เหมือนกัน
ไป ห ม ด มาก เกิ น ไป  (Overgeneralization) การขย ายต่ อ เติ ม ห รื อ ก ารตั ดท อน เรื่ อ งราว 
(Magnification and Minimization) มีความคิดเอนเอียงไปกับเหตุการณ์ที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับตนเอง 
แปลพฤติกรรมหรือเหตุการณ์ ภายนอกว่าเป็นตัวแสดง หรือยืนยัน ให้ เห็นว่าตนนั้ น ไม่ดี  
(Personalization) มีความคิดเฉพาะด้านใดด้านหนึ่งมากกว่าที่จะมองข้อมูลทั้งหมด รับรู้เฉพาะด้านที่
ล้มเหลวระบบความคิดดังกล่าว ส่งผลให้บุคคลมองตนเองว่าไร้ค่า ไร้ความสามารถไร้ทางออก ไม่ควร
มีชีวิตอยู่ต่อไป และมองสิ่งแวดล้อมบิดเบือนจากความเป็นจริง มองว่าทุกคนรอบข้างเบื่อหน่าย และ
จับผิดตนเอง ไม่มีใครต้องการ และต้องการแยกตัวจากสังคม หมกมุ่นอยู่กับตนเองในทางลบ และ
พฤติกรรมดังกล่าวจะวนเวียนซ้ำไปมาตลอด จนส่งผลให้บุคคลเกิดความผิดปกติทางจิตได้ในที่สุด 

2.5.2 ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theory) 
เชื่ อว่ าพฤติกรรมของบุ คคลเกิดจากจิต ใต้ สำนึ ก (Subconscious) หรือ

สัญชาตญาณดั้งเดิม (basic instinct) การแก้ไขพฤติกรรมสามารถกระทำได้โดยการเจาะลีกลงสู่จิตใต้
สำนึก ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ Id (สัญชาตญาณที่คอยผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือ
ตอบสนองความสุข และความต้องการของตนเอง) , Ego (ทำหน้าที่ในการตระหนักถึงความเป็นเหตุ
เป็นผลตามสภาพความเป็นจริง) และ Superego (ทำหน้าที่คอยควบคุมพฤติกรรม) โดยปกติการ
ทำงานของ 3 ส่วนจะมีความสมดุลระหว่างกันทฤษฎีนี้สามารถอธิบายปรากฏการณ์การเกิดภาวะ
ซึมเศร้าว่าเกิดจาก 2 สาเหตุคือ 1. เกิดจากการที่บุคคลขาดความสามารถในการควบคุมสัญชาติญาณ
ของมนุษย์ ขาดความรักความอบอุ่นในครอบครัว ขาดการเลี้ยงดูที่เหมาะสมตามพัฒนาการ 2. เกิด
จากการที่บุคคลไม่พัฒนา Superego มีการใช้กลไกการเก็บกด การโทษตนเอง เมื่อต้องเผชิญ
เหตุการณ์ที่เป็นความสูญเสีย ทำให้เกิดความรู้สึกเครียด กังวล 

2.5.3 ทฤษฎีการสูญเสียและความเศร้าโศก (Grief and Loss Theory) 
อธิบายการสูญเสีย (Loss) ว่าเป็นสถานการณ์ที่บุคคลประสบกับความสูญเสียสิ่ง

ที่มีค่า มีความหมาย และความสำคัญต่อชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการสูญเสียบุคคลสำคัญในชีวิต สูญเสีย
อวัยวะ สูญเสียทรัพย์สินความภาคภูมิใจในตนเอง รวมทั้งสูญเสียความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต 

2.5.4 อาการของผูเ้ป็นโรคซึมเศร้า  
อาการของโรคซึมเศร้ามีอาการดังต่อไปนี้ หรือมากกว่านี้ 
1. เบื่อไม่อยากทำอะไร 
2. มีอารมณ์ซึมเศร้าท้อแท้ไม่มีความสุข 
3. หลับยากหรือหลับมากเกินไป 
4. เหนื่อยง่ายไม่ค่อยมีแรง 
5. มองโลกในแง่ลบรู้สึกตัวเองไร้ค่า 
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6. ไม่มีสมาธิใจลอย 
7. เชื่องช้าหรือกระสับกระส่ายอยู่ไม่สุข 
8. คิดทำร้ายตัวเองหรืออยากตาย 
ต้องมีอาการข้อ 1 หรือ 2 ข้อใดข้อหนึ่ง ร่วมกับอาการในข้อ 3-9 อย่างน้อย 5 

อาการ ติดต่อกันนาน 2 สัปดาห์ซึ่งต้องมีอาการเหล่านี้อยู่เกือบตลอดเวลา เกือบทุกวันอย่างน้อย 2 
สัปดาห์ ควรรีบไปพบแพทย์ ซึ่งหากมีอาการซึมเศร้าในระดับรุนแรงอาจจบชีวิตด้วยการฆ่าตัวตายได้
มากกว่าคนทั่วไปถึง 20 เท่า 

2.5.5 สาเหตุของการเกิดโรคซึมเศร้า  
สาเหตุของโรคซึมเศร้านั้นยังไม่สามารถระบุแน่ชัด แต่โรคซึมเศร้าสามารถเป็นได้

ทุกวัย ไม่ว่าจะเด็กหรือผู้ใหญ่ ซึ่งอาจจะเกิดจาก 
1. กรรมพันธุ์ ผู้ป่วยที่มีญาติใกล้ชิดป่วยเป็นโรคซึมเศร้า มีโอกาสป่วยเป็นโรคนี้

มากกว่าคนทั่วไป 2-3 เท่า แต่บางครั้งก็เป็นขึ้นมาเป็นได้เหมือนกัน 
2. สารเคมีในสมอง ความผิดปกติของการหลั่งสารเคมีในสมอง 
3. ลักษณะนิสัย เช่น ความเครียด การมองตัวเองในแง่ลบ ความรู้สึกในทางลบ

หรือไม่สามารถจัดการความเครียดของตัวเองได้ หรืออาจจะเกิดจากการที่ต้องเผชิญกับสถานการณ์ 
สภาพแวดล้อมภายนอกที่หรือสถานการณ์ที่จะนำไปสู่ความรู้สึกติดลบ ถ้าไม่ได้รับการช่วยเหลือที่
เหมาะสมอาจจะนำไปสู่โรคซึมเศร้าได้ 

2.5.6 ความแตกต่างระหว่างอารมณ์เศร้ากับโรคซึมเศร้า 
ความเศร้าเป็นส่วนหนึ่งของอารมณ์มนุษย์และสามารถรู้สึกได้อย่างอิสระในเวลา

ที่เหมาะสม สามารถหายไปได้ตามระยะเวลา แต่ถ้ามีอารมณ์เศร้า หรือความเศร้านานเกินไปและ
ไม่ได้รับการช่วยเหลือที่เหมาะสมอาจจะนำไปสู่โรคซึมเศร้าได้ 
 
ตารางที ่2.2 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 

ลำดับที่ ความเศร้า โรคซึมเศร้า 

1 สามารถทำกิจกรรมที่ชอบได้ปกติ เช่น
ดูหนั งที่ ช อบ  หลั งจากนั้ น อาจจะ
กลับมาเศร้า 

ขาดความสนใจและไม่มีความรู้สึ ก  ว่า
อยากจะทำในสิ่งที่ตัวเองชอบ 

2 ยังสามารถกินอ่ิม นอนหลับ และออก
กำลังกายเท่าที่ต้องการได ้

ส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต กินมาก
เกินไปหรือน้อยเกินไป หลับยาก หลับๆ 
ตื่นๆ หรือหลับเยอะเกินไป 
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3 มีอารมณ์เศร้า หดหู่ แต่เป็นบางช่วงที่
เกิดข้ึน หายได้ตามระยะเวลา 

จมอยู่ กับความเศร้าคิดซ้ ำไปซ้ ำมา ไม่
สามารถดึงตัวเองให้กลับมาเกิน 2 สัปดาห์ 

2.5.7 วิธ๊การรักษาโรคซึมเศร้า 
ความเศร้าเป็นส่วนหนึ่งของอารมณ์มนุษย์และสามารถรู้สึกได้อย่างอิสระในเวลา

ที่เหมาะสม สามารถหายไปได้ตามระยะเวลา แต่ถ้ามีอารมณ์เศร้า หรือความเศร้านานเกินไปและ
ไม่ได้รับการช่วยเหลือที่เหมาะสมอาจจะนำไปสู่โรคซึมเศร้าได้ 

วิธีการรักษาอาการของโรคซึมเศร้า มี 3 วิธี ได้แก่  
1. การรักษาด้วยยาเพื่อปรับระดับสารเคมีในสมองให้สมดุล การรักษาทางจิตใจ  
2. พูดคุยกับจิตแพทย์ จะช่วยให้ผู้ป่วยเกิดความเข้าใจในตัวเอง และ 
3. การรักษาด้วยไฟฟ้าซึ่งวิธีนี้จะใช้รักษาในผู้ป่วยโรคซึมเศร้าที่มีอาการระดับ

รุนแรง วิธีรักษาทั้ง 3 วิธี ในบางรายอาจต้องใช้วิธีการรักษาร่วมกัน 
2.5.8 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความเครียด 

สาเหตุสำคัญประการหนึ่งที่ทำให้หลายๆคนมีปัญหาสุขภาพจิตนั้นมากจากการ
ไม่รู้ตัวว่าตัวเองกำลังเครียด น.ต.นพ.บุญเรือง ไตรเรืองวรวัฒน์ อธิบดีกรมสุขภาพจิต กระทรวง
สาธารณสุขได้ดำเนินการสำรวจพฤติกรรมสุขภาพจิต ความรอบรู้สุขภาพจิต การยอมรับ และการให้
โอกาสผู้ที่มีปัญหาสุขภาพจิต ของประชาชนปี 2561 เป็นครั้งแรกของประเทศไทย ผลพบว่า การ
จัดการความเครียดของประชาชนยังไม่อยู่ในระดับที่ดีนัก อีกทั้งประชาชนส่วนหนึ่งยังไม่รู้ว่าตนเองมี
ความเครียด และไม่รู้ว่าจะลดความเครียดด้วยตนเองอย่างไร ("กรมสุขภาพจิตเผยผลสำรวจคนไทยไม่
รู้ตัวเอง ‘เครียด’ รอผลสรุปฉบับเต็ม ก.ย.นี้," 2561) 

ครึ่งปี 2562   วัยรุ่นโทรปรึกษาปัญหาสุขภาพจิต  13,658 ครั้ง กรมสุขภาพจิต 
ระบุกลุ่มวัยรุ่นเยาวชน นักเรียน และนักศึกษา เสี่ยงมีภาวะซึมเศร้า และมีแนวโน้มการฆ่าตัวตาย
เพ่ิมขึ้น เพียงช่วง 6 เดือนแรกของปี 2562 มีผู้โทรเข้ามาใช้บริการ 40,635 ครั้ง เป็นกลุ่มเด็กและ
เยาวชนอายุ 11-25 ปี รวม 13,658 ครั้ง  

นอกจากนี้คนส่วนใหญ่ในยุคปัจจุบันยังถูกความเครียดขโมยความสุข น.ต.นพ.
บุญเรือง ไตรเรืองวรวัฒน์ ได้กล่าวว่าคนวัยทำงานในกรุงเทพกว่าร้อยละ 45% ถูกความเครียดขโมย
ความสุข โดยมีการ การจัดอันดับความเครียด 3 อันดับ ได้แก่ 

1. ความเครียดด้านเศรษฐกิจ 30.82  
2. สังคม ร้อยละ 20.29 และอันดับ  
3. คือครอบครัว ร้อยละ 14.52 
สาเหตุที่ทำให้เกิดความเครียด นายแพทย์ทวีศักดิ์ สิริรัตน์เรขา ผู้อำนวยการศูนย์

สุขภาพจิตที่13กทมกล่าวเพ่ิมเติมว่า จากผลสำรวจครั้งนี้  เรื่องที่ทำให้ประชาชนใน กทม. มี   .
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ความเครียด และสาเหตุของความเครียกโดยสามารถจัดอันดับได้ดังนี้ ("กรมสุขภาพจิต เผยคนวัย
ทำงานในกทม.45% ถูก ความเครียดขโมยความสุข," 2561) 

1. ปัญหาการเงิน มีรายได้ไม่พอ ร้อยละ 17.92 
2. ความวิตกกังวล ร้อยละ 14.23 
3. ปัญหาค่าครองชีพ ร้อยละ 12.97 
4. ปัญหาครอบครัว ร้อยละ 9.08 
5. ปัญหาการเสพข่าวมากเกินไป ร้อยละ 13.21 
6. ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ร้อยละ 13.21 
ผลของความเครียด อาจทำให้เกิดปัญหาอาการนอนไม่หลับหรือนอนมากขึ้น ทำ

ให้หงุดหงิด ว้าวุ่นใจ รู้สึกเบื่อเซ็ง มีสมาธิน้อยลง และไม่อยากพบผู้คน 
2.5.9 ระดับความเครียดที่เหมาะสม 

ความเครียดไม่ใช่สิ่งที่ไม่ดี หากเราสามารถบริหารจัดารความเครียดได้อยาก
ถูกต้องจะสามารถทำให้เราทำงานได้มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น โดยแนวคิดดังกล่าวนี้ได้มีการพัฒนาจน
กลายเป็นตัวแบบระดับความเครียดที่เหมาะสมท่ีสุดตัวแบบหนึ่ง (S. a. Cooper, 1993) 

 

 
ภาพที ่2.4 ตัวแบบระดับความเครียดที่เหมาะสม 
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2.5.10 การฆ่าตัวตาย 
การฆ่าตัวตายนั้นเป็นมีสาเหตุสำคัญมาจากโรคซึมเศร้า โรคซึมเศร้านี้เป็นอีกหนึ่ง

ปัจจัยที่ทำให้เกิดการฆ่าตัวตาย ในทางการแพทย์เราพบว่ามีสารเคมีสองชนิดที่ทำให้เกิดความเครียด
ได้ โรคซึ่งเศร้าจึงเกิดจากการเสียสมดุลของสารเคมีสองชนิดนี้ โดยเฉพาะสารสื่อประสาทที่ชื่อ  “เซ

โรโทนิน  ” (serotonin) และ  “นอร์เอพิเนฟริน  ” (norepinephrine) ดังนั้นเมื่อแพทย์ให้ยา
ไปปรับระดับสารเคมีในสมองจึงทำให้เกิดอาการซึมเศร้าได้ ("ปรับระบบความคิด ลดวิกฤต
การฆ่าตัวตาย," 2562) 

หลายครั้งที่บุคคลที่ป่วยด้วยโรคซึมเศร้านั้นต้องเผชิญศึก 2 ด้าน ทั้งเจอ
กับอารมณ์เศร้าที ่มาจากตัวโรคเองและยังต้องเผชิญกับแรงกดดันจากครอบ ครัวและคน
ใกล้ชิด บางคนมักจะมองว่า  “โรคซึมเศร้านั้นเป็นโรคที่เกิดจากความอ่อนแอ ความขี้เกียจ” 
จนเผลอไปวิพากษ์วิจารณ์หรือเอาความคิดของตัวเองไปตัดสินผู้ป่วย บางคนอาจจะมองว่า
โรคซึมเศร้าเป็นแค่เรื่องเล็กๆจึงมองข้ามไปและไม่ได้เข้าไป ช่วยเหลือดูแล บางคนอาจจะ
แนะนำให้  “อย่าคิดมาก” “ทำไมถึงยังไม่หายสักที ปัญหาแค่นี้เอง หรือรีบๆ ให้คำแนะนำไป
ในสิ่งที่ผู้ป่วยทำไม่ได้จริงในขณะนั้น ท่าทีต่างๆดังที่ยกตัวอย่างมานี้จะไม่เป็นผลดีต่อคนที่ป่วย
เป็นโรคซึมเศร้า 

“ความคิดเชิงลบแบบตำหนิตัวเองและความคิดย้ำๆ ซ้ำๆ เกี่ยวกับการฆ่า
ตัวตายนี้เป็นอาการของโรคซึมเศร้า   ”เรื่องนี้เป็นเรื่องที่สำคัญมากเพราะ “คนส่วนใหญ่ที่มี
อาการซึมเศร้านั้น มักจะไม่รู้อาการตัวเองหรือถึงรู้ก็ไม่มีเรี่ยวแรงมากพอที่จะเดินไปหาตัว 
ช่วย   ”ดังนั้นหากคนใกล้ชิดและครอบครัวสังเกตได้ว่าคนที่เรารักมีท่าทีเศร้าๆหรือ เปลี่ยนไป
จากเดิม ก็ควรแสดงท่าทีเข้าใจ ให้กำลังใจและช่วยเหลือให้ได้รับการรักษาที่ถูกวิธีก็จะทำให้
ความคิดหรือ อาการต่างๆเหล่านี้ดีขึ้นได้” 

สาเหตุที่ผู้คนไม่อยากมีชีวิตต่อไป “คนที่ฆ่าตัวตายแต่ละคนมีเหตุผลของตัว
เอง :เป็นเรื่องส่วนตัวมาก ๆ, ไมมี่ใครทราบได,้ และน่ากลัวมาก”. จิตแพทยเ์คย ์เรดฟีลด์ เจมีสัน. 

ไม่ใช่เรื่องปกติที่เยาวชนจะรู้สึกอยากฆ่าตัวตาย เพราะการฆ่าตัวตายก็เป็นวิธีการ
แก้ไขปัญหาอย่างหนึ่งเมื่อพวกเขารู้สึกช้ำใจและไม่สามารถท่ีจะทำอะไรได้ ฮิโรชิ อินามุระ ผู้เชี่ยวชาญ
ในการเกลี้ยกล่อมผู้คิดจะฆ่าตัวตายในญี่ปุ่นกล่าวว่า ลึกๆ เยาวชนมองว่าการตายเป็นการแก้แค้น หรือ
ลงโทษคนที่ทรมาณพวกเขา 

ศาสตราจารย์เจมีสัน ซึ่งเคยพยายามฆ่าตัวตายด้วย กล่าวว่าดู “  เหมือนผู้คนจะ
สามารถทนกับความซึมเศร้าได้ตราบที่ยังมีหวังว่าสิ่งต่าง ๆ จะดีขึ้น ”.อย่างไรก็ตาม เธอพบว่าเมื่อ
ความสิ้นหวังเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ จนกลายเป็นสิ่งที่ทนรับไม่ไหว ความสามารถของจิตใจที่จะต้านทานแรง
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ผลักดันให้ฆ่าตัวตายก็ค่อย ๆ อ่อนแอลง .เธอเปรียบเรื่องนี้กับเบรกของรถยนต์ซ่ึงถูกเสียดสีอยู่เรื่อย ๆ 
จนบาง. 

ปัจจัยแฝง บางครั้งความเครียดนั้นเป็นผลที่มาจากปัจจัยอื่นๆ ที่ประกอบ
นอกเหนือจากปัจจัยทางด้านจิตใจด้วยก็ได้ เช่น โรคทางจิ การติดสารเสพติด พันธุกรรม 
และสารเคมีในสมอง 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการฆ่าตัวตายสำเร็จ องค์กรอนามัยโลกได้เปิดเผย
ว่าภายในปี 2563 พยากรณ์ได้ว่าอัตราการฆ่าตัวตายของประชากรโลกจะอยู่ที่ 1.5 ล้านคน
ต่อปี ("Suicide Prevention," 2006) สาเหตุหลักที่ทำให้คนราฆ่าตัวตายสำเร็จนั้นมาจาก
ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ เพศชาย การมีโรคประจำตัว มีปัญหาเสียทรัพย์ เสียพนัน ประสบภัย ละ
ปัญหาผิดหวังเรื่องความรัก เป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการฆ่าตัวตายสำเร็จ  (คำมา, 2562) 

การใช้เฟสบุ๊คเพื่อวิเคราะห์ปัญหา  ดร.ลูซี่ ตันอติชาติ สมาคมสะมาริตันส์
แห่งประเทศไทย กล่าวว่า สมาคมสะมาริตันส์ฯ ตั้งมา 40 ปีในไทย วัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันการฆ่าตัว
ตาย ซึ่งมีการให้บริการทางโทรศัพท์ โดยมีอาสาสมัครรับฟัง เราจะให้ผู้โทรได้พูดถึงความไม่สบายใจ 
ไม่เร่งเร้า สะท้อนถึงสถานการณ์ที่ผู้โทรกำลังเผชิญ ถามถึงทางออกที่ผู้โทรคิดว่า จะทำให้เหตุการณ์ดี
ขึ้น ถ้าคิดไม่ออกเราจะช่วยกันคิด แต่ไม่แนะนำ รวมถึงถามถึงความคิดที่จะจบชีวิตหรือฆ่าตัวตาย ให้
กำลังใจ เราถามผู้โทรจะทำอย่างไรหลังจบการสนทนา เราไม่ด่วนตัดสินผู้โทร จะมีทั้งผู้ท้อแท้ สิ้นหวัง 
และผู้มีภาวะซึมเศร้า ซึ่งจะมีการประเมินความเสี่ยงของผู้โทรต่อการฆ่าตัวตาย ทั้งคำพูด น้ำเสียง 
สิ่งแวดล้อม อยู่คนเดียว หรืออยู่หอพับเพ่ือน มีภาวะซึมเศร้าหรือไม่ มีการเตรียมอุปกรณ์ในการฆ่าตัว
ตายหรือไม่ อยู่ใกล้หรืออยู่บนตึกสูงหรือไม่ หรืออยากให้ไปพบผู้โทรหรือไม่ โดยจะมีการประวิงเวลา
ให้ผู้โทรผ่านพ้นวิกฤตช่วงนั้นไป  

"เฟซบุ๊กช่วยได้โดยใช้ปัญญาประดิษฐ์ติดตามข้อมูล ถ้ามีโพสต์ที่มีคำพูดแสดง
ภาวะซึมเศร้า เหงา เสี่ยงฆ่าตัวตาย จะมีหมายเลขโทรศัพท์ของสมาคมสะมริตันส์ที่เขาจะติดต่อได้ 
ปัจจุบันวัยรุ่นมีการท่องเน็ตหาเพ่ือน มีการกลั่นแกล้งในโลกไซเบอร์ ถูกแบล็กเมย์ ซึ่งนำมาสู่การฆ่าตัว
ตาย ซึ่งจะต้องเตรียมรับมือกับปัญหาใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน ควรมีกฎหมายคุ้มครองผู้ที่ตก
เป็นเหยื่อ" ดร.ลูซี่ กล่าว 

ผู้ที่มีความเครียดส่วนมากอาจส่งสัญญาณบ่งบอกการฆ่าตัวตาย ผู้วิจัยใน
ฐานะที่เคยทำงานในศูนย์ให้คำปรึกษาความเครียดของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มาก่อน ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์จริงเกี่ยวกับสัญญาณลาตายได้ดังต่อไปนี้ 

1. มีการหลุดปากพูดออกมาว่า ไม่อยากมีชีวิตอยู ่ ไปจากตรงนี ้ได้ก็ดี 
อยากไปไกลๆ หรือบ่นว่า อยาก ตาย ช่วยฆ่ากูหน่อย ทํายังไงกูถึงจะไปจากโลกนี้ได้  
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2. ใช้ถ้อยคําแสดงความรู้สึกที่รุนแรง ว่าเหมือนหมดทางแล้ว เหมือนติด
กับดัก ถึงทาง ตัน จะทํายังไง ชีวิตจบสิ้นแล้ว หมดแล้วทุกสิ่งทุกอย่าง ไม่มีอะไรเหลืออีกแล้ว 
จะอยู่ต่อไปยังไง 

3. อาจแสดงพฤติกรรมที่สื่อถึงจะกระทําอะไรรุนแรงเพื่อปลิดชีวิต เช่น 
เดินไปหยิบมีด หาอาวุธ ขับรถ ชน ทุบตัวเอง กรีดร่างกาย หรือหาวิธีการ เช่น เตรียมหายา
ล้างห้องนํ้า ยานอนหลับ ยาฆ่าแมลง เชือก ฯลฯ 

4. ติดต่อ โทร ส่งข้อความหรือไปหาบุคคล โดยเฉพาะคนที ่สนิท คน
ใกล้ชิด เหมือนไปบอกลา แต่ ไม่ได้เอ่ยบอกลาชัดเจน เช่น ดูแลตัวเองดีๆ นะ หนูรักแม่นะ 
ขอให้มีความสุขมากๆ นะ 

5. จัดเตรียมข้าวของเครื่องใช้อย่างเป็นระเบียบแบบพิเศษ เช่น เอกสาร
สําคัญที่จะมอบให้บุคคล ของ ที่จะให้คนต่างๆ การแต่งกาย (ทั้งที่ปกติอาจจะไม่เป็นระเบียบ
หรือพิถีพิถันแบบนี้ ) หรืออาจมีการ เตรียมกระดาษปากกาเพื่อเขียนจดหมายลาตาย หรือ
อาจจะมีการไลฟ์สดก็ได้ 

6. มักจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมแบบฉับพลันทันที จากสีหน้าท่าทาง และ
อารมณ์ความรู้สึกของคนมี ลักษณะภาวะซึมเศร้า ไปสู่การเป็นคนปกติ อารมณ์ดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใส ร่าเริง หรืออาจดูสงบเสงี่ยม เรียบร้อยแบบผิดไปจากปกติ (อังคพณิชกิจ, 2562) 
 
2.6 แนวและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ในส่วนของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นผู้วิจัยจะแบ่งออกเป็นสองส่วนด้วยกันได้แก่ 

การศึกษาเกี่ยวกับเส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภค และพฤติกรรมความไว้วางใจในโลกยุคดิจิทัล 
โดยมุ่งเน้นเพ่ือเป็นการสร้างสมมุติฐานรองรองพฤติกรรมดังกล่าวที่ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดใจกับ
ผู้ให้คำปรึกษาคนนอกแม้จะไม่เคยรู้จักหรือเห็นหน้าเห็นตัวตนกันมาก่อนก็ตาม 

 
2.6.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางประสบการณ์ผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

เดิมทีเส้นทางกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าแบบดั้งเดิมนั้นจะมีลักษณะเป็น
เส้นตรงและไม่เหมาะสมกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค แต่สำหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลนั้นผู้เขียนเลือกที่จะใช้ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของการตลาด 4.0 
ตามโมเดล 5A ได้แก่การรับรู้  (Aware) ดึงดูด (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือทำ (Act) และ
สนับสนุน (Advocate) เป็นพ้ืนฐานในการสร้างเส้นทางประสบการณ์ผู้ใช้บริการ ตัวแบบเส้นทาง
ประสบการณ์ของลูกค้า 5 ขั้นตอนนี้เกิดขึ้นจากสมมุติฐานที่ว่าผู้คนมีการเชื่อมโยงกันอย่างเหนียวแน่น
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และเลือกที่จะเชื่อคำบอกต่อจากผู้บริโภครายอ่ืนที่มีประสบการณ์เดียวกันมากกว่า อีกทั้งยังมุ่งเน้น
การวางตำแหน่งธุรกิจให้มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ตามลักษณะของธุรกิจดิจิทัลโดยทั่วไป  

แต่สำหรับงานวิจัยในครั้งนี้จะนำมาใช้เพียงบางส่วนเท่านั้นเนื่องจากมีลักษณะ
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ที่อนุญาตให้มีการทบทวน
วรรณกรรมมาก่อนได้ตามแบบฉบับของเสตราส์กับคอร์บิน (Strauss & Corbin, 1998) ซึ่งจะเริ่มจะ
การศึกษาจากหลักฐานชั้นต้นก่อนที่จะนำมาจัดระเบียบข้อมูลต่อไป 

2.6.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในโลกยุคดิจิทัล 
ความไว้วางใจถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ชนิดหนึ่ง โดยเฉพาะในวงการที่ปรึกษาด้วย

แล้วยิ่งถือได้ว่าเป็นสิ่งที่มีความสำคัญมากที่สุด งานวิจัยของ Kai H. Lim และคณะในปี 2006 ได้
กล่าวถึงผลของงานวิจัยเกี่ยวกับความเชื่อถือระหว่างผู้บริโภคด้วยกันว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อคำ
วิจารณ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าที่จะเชื่อคำโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับ
หลักการตลาดในยุค 4.0 ที่ได้กล่าวถึงลักษณะตลาดในยุคดิจิทัลที่มีความเชื่อมโยงกัน จากแปลกแยกสู่
ครอบคลุม จากแนวดิ่งมาสู่แนวระนาบ เปลี่ยนจากเฉพาะบุคคลมาสู่การรวมตัวทางสังคม กล่าวคือ มี
ความเขื่อใจกันและกันจากความที่ต่างฝ่ายต่างอิสระไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อน แต่กลับสามารถ
เชื่อมโยงเข้าถึงกันได้อย่างอิสระ จากคุณสมบัติทั้งสองประการในฐานะที่ปรึกษา และฐานะผู้บริโภค
ด้วยกัน ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสำคัญของวรรณกรรมในชุดนี้เป็นพิเศษ 
นอกจากนี้ในงานเขียนของ Natalie T. Wood (2009) ยังไดกล่าวถึงตัวตนเสมือนในโลกออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความเชื่อใจกัน กล่าวคือผู้บริโภคที่ทำความรู้จักกัน เชื่อมโยงเข้าถึงและมีปฏิสัมพันธ์กันนั้น
ต่างเชื่อใจกันได้แม้จะไม่เคยพบหน้ากันมาก่อน จากวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้นจึงสรุปพร้อมวิพากษ์ได้
ว่าข้อสรุปนี้สามารถนำไปสร้างสมมุติฐานสำหรับงานวิจัยในส่วนต่อไปได้เป็นอย่างดี 

 
2.7 แนวและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 

 
สำหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น ผู้เขียนได้แบ่งหมวดหมู่ออกเป็น

หมวดต่างๆ เอาไว้ได้แก่ ความหมายของนวัตกรรม ความสำคัญของนวัตกรรม ประเภทของนวัตกรรม 
แหล่งที่มาของนวัตกรรม ทฤษฎีนวัตกรรม กลยุทธ์นวัตกรรม ทรัพย์สินทางปัญญา และกระบวนการ
สร้างนวัตกรรม โดยมุ่งเน้นแนวคิดต่างๆ ที่จะสามารถนำมาประยุกต์ใช้ได้กับงานวิจัยในครั้งนี้ได้ 
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2.7.1 ความหมายชองนวัตกรรม 
หนึ่งในปัญหาของการนำประเทศสู่ความเป็นนวัตกรรมก็คือความเข้าใจนิยามของ

คำว่า “นวัตกรรม” ที่ชัดเจน บ่อยครั้งหลายๆ คนมักสับสนระหว่างคำว่า “นวัตกรรม (Innovation)” 
กับคำว่า “สิ่งประดิษฐ์ (Invention)” ซึ่งเปน็สิ่งที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ดังนี้ 

แต่เดิมทีนั้นนวัตกรรมมีที่มาจากรากศัพท์ในภาษาละตินคำว่า “Innovare” ซึ่งมี
ความหมายว่า “ทำสิ่งใหม่ๆ ให้เกิดขึ้น” ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาคำว่า “นวัตกรรม” มีการนำมาใช้กัน
อย่างแพร่หลาย มีการใช้คำว่านวัตกรรม ในการโฆษณาหลากหลายประเภท ซึ่งการให้นิยามของ
นวัตกรรมนั้นก็ได้มีผู้ให้คำนิยามเอาไว้หลากหลายดังนี้ 

นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่มี
ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม (Innovation as new thing derived from the exploitation of 
knowledge and creativity leading to enhancement of social and economic value) ("
การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม," 2562) 

“นวัตกรรม” ไม่ได้หมายถึงการทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพียงอย่างเดียว แต่
เป็นกระบวนการที่เกิดจากการดำเนินกิจกรรมย่อยหลายๆ กิจกรรมซึ่งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
ไม่เป็นพียงคำอธิบายถึงแนวคิดใหม่ๆ หรือการประดิษฐ์อุปกรณ์ชิ้นใหม่หรือเป็นวิธีการตลาดใหม่ แต่
จะหมายถึงผลรวมของสิ่งต่างๆ ที่กล่าวมาท้ังหมด (Myers & Marquis, 1969) 

นวัตกรรมทางอุตสาหกรรม หมายถึง เทคนิค การออกแบบ การผลิต การบริหาร
จัดการและธุรกรรมทางการค้าที่เกี่ยวกับการทำ (หรือพัฒนา) ตลาดของสินค้าใหม่ หรือการนำเสนอ 
(หรือพัฒนา) กระบวนการผลิตหรือระบบอุปกรณ์ใหม่สู่ตลาดในเชิงพาณิชย์ (Freeman, 1982) 

นวัตกรรม หมายความรวมถึง สิ่งประดิษฐ์ นวัตกรรม และนวัตกรรมย้อนกลับที่
สร้างผลเชิงบวกต่อผู้บริโภค โดยนวัตกรรมไม่จำเป็นต้องหมายถึงการนำเสนอเทคโนโลยีที่พัฒนาแบบ
ใหม่ล่าสุด (นวัตกรรมแบบก้าวกระโดด) เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการปรับปรุงเทคโนโลยีที่มีอยู่เดิมทีละ
เล็กทีละน้อย (หรือการพัฒนาแบบค่อยเป็นค่อยไป) อีกด้วย (Rothwell & Gardiner, 1985) 

องค์กรธุรกิจจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขึ้นมาได้ผ่านกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมโดยใช้นวัตกรรมในความหมายเชิงกว้าง ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ และการสร้างวิธีการ
ดำเนินการใหม่ๆ (Micael E. Porter, 1990) 

นวัตกรรมเป็นเครื่องมือพิเศษสำหรับผู้ประกอบการที่ต้องการใช้ความแตกต่าง
เพ่ือสร้างโอกาสให้กับธุรกิจหรือบริการใหม่ๆ ของตนเอง (Drucker, 1995) 

นวัตกรรม คือ แนวคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งของที่สร้างความรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่
สำหรับบุคคล หรือ กลุ่มบุคคล (Everret, 1995) 
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ธุรกิจที่มีนวัตกรรม คือ ธุรกิจที่ทุกลมหายใจเข้าออกเป็น “การคิดนอกกรอบ” 
ไม่ใช่เพียงแค่การมีไอเดียที่ดี แต่หมายถึงส่วนผสมของไอเดียที่ดี แรงจูงใจสำหรับพนักงาน พนักงานที่
ได้รับการกระตุ้น และความเข้าใจโดยสัญชาตญาณว่าลูกค้าของคุณต้องการอะไร (Branson, 1998) 

นวัตกรรม หมายถึง การนำเสนอเชิงพาณิชย์ครั้งแรกของการผลิต กระบวนการ 
หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ (Freemen & Soete, 1997) 

นวัตกรรม คือ สิ่งใหม่ๆ ในธุรกิจเกี่ยวกับการผลิต การจัดส่ง และการบริโภค
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่(Betje, 1998) 

นวัตกรรมนั้นเป็นเรื่องของการแสวงหา ดำเนินงาน จัดเก็บ ตลอดจนรวมไปถึง
การใช้ประโยชน์จากข้อมูลในด้านการสะสมองค์ความรู้ การสร้างความรู้ การวิจัยและพัฒนา การผลิต 
การพาณิชย์ และเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจ (Perez-Bustamante, 1999) 

นวัตกรรมนั้นถือเป็นความสำเร็จของการผสมเชื่อมโยงในเรื่องของวัสดุอุปกรณ์
และความคิดให้เกิดเป็นประโยชน์เชิงเศรษฐกิจและสังคม (Smith, 2006) 

นวัตกรรมนั้นถือว่าเป็นผลจากการใช้องค์ความรู้ในเรื่องตลาดใหม่และ / หรือ
ความรู้เชิงเทคนิคใหม่ๆ ที่นำไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ (M. & Sahota, 2003) 

นวัตกรรม คือ ความสำเร็จของการทำความคิดสร้างสรรค์ให้เป็นจริงได้ (2004) 
นวัตกรรม หมายถึง กระบวนการของการทำโอกาสให้กลายเป็นความคิดใหม่ๆ 

และนำความคิดเหล่านั้นมาสู่การปฏิบัติอย่างกว้างขวาง (Tidd, Bessant, & Pavitt, 2005) 
การดำเนินการที่ เกิดได้จริงในการทำให้แนวคิดกลายเป็น อุ ปกรณ์หรือ

กระบวนการใหม่ (Schilling, 2008) 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมได้ถูกพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ยุค

ต้นของศตวรรษที่ 20 เริ่มจากนักเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรมชื่อว่า โจเซฟ ชุมปีเตอร์ (Joseph 
Schumpeter) ในปี  1934 ได้นำเสนอผลงานชื่ อ  “ทฤษฎีการพัฒนาเศรษฐกิจ  (Theory of 
Economic Development)” โดยชุมปีเตอร์ให้ความสำคัญกับ การสร้างสรรค์ การวิจัยและพัฒนา
ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ซึ่งจะสามารถช่วยสร้างผลกระทบต่อการขยายตัวของระบบเศรษฐกิจ
โดยรวม แนวคิดด้านนวัตกรรมที่กล่าวมานี้ทำให้เราสามารถสรุปความหมายของนวัตกรรมทั้งหมดที่
ได้กล่าวมา โดย เดวิด สมิท (David Smith, 2010) ได้ให้คำนิยามสรุปในหนังสือ Exploring The 
Innovation ว่า นวัตกรรม คือ สิ่งประดิษฐ์ใหม่ที่มีการนำเสนอออกสู่ตลาดในเชิงพาณิชย์และทำให้
เกิดการยอมรับอย่างแพร่หลาย 

จากนิยามของนวัตกรรมทั้งหมดที่กล่าวมานี้ สามารถสรุปรวมได้ว่า นวัตกรรมนั้น
จะต้องประกอบด้วยสามองค์ประกอบสำคัญได้แก่ ความใหม่ (Novelty) คุณประโยชน์ (Value) และ
การได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย (Adoption) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

28 

แนวคิดดังกล่าวนี้จะนำมาใช้ในการสร้างนวัตกรรมในขั้นตอนต่อไปทั้งหมด ซึ่งใน
การที่จะสร้างนวัตกรรมจากงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้แนวคิดนิยามของนวัตกรรมเพ่ือพิสูจน์
สมมุติฐานและตอบโจทย์สามประการด้วยกันได้แก่ การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ การสร้างคุณประโยชน์  
และการสร้างการยอมรับ โดยสารนิพนธ์ในครั้งนี้จะประกอบไปด้วยงานสามส่วนได้แก่ การวางแผนกล
ยุทธ์สำหรับธุรกิจใหม่ การวิจัยด้านการประกอบการสังคม และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

2.7.2 ประเภทของนวัตกรรม 
แนวคิดการแบ่งประเภทนวัตกรรมนั้นมีความสำคัญในฐานะเป็นพ้ืนฐานสำหรับ

การกำหนดกลยุทธ์นวัตกรรมและแผนการบริหารความเสี่ยงในขั้นต่อไป ซึ่งหากพิจารณาถึงเกณฑ์ใน
การแบ่งประเภทนวัตกรรมแล้วจะพบว่ามีอยู่หลายเกณฑ์ด้วยกันได้แก่ เกณฑ์ความใหม่ เกณฑ์ระดับ
ของการเปลี่ยนแปลง เกณฑ์กลยุทธ์นวัตกรรม เกณฑ์ข้ันตอนของห่วงโซคุณค่า ดังหัวข้อต่างๆ ต่อไปนี้ 

2.7.2.1 การแบ่งประเภทตามระดับความใหม่ 
เมื่อกล่าวถึงนวัตกรรมแล้วสิ่งแรกที่ทุกคนคิดถึงก็คือองค์ประกอบด้าน

ความใหม่ นวัตกรรมอาจพิจารณาเปรียบเทียบกันได้ที่ระดับของความใหม่ที่นำเสนอต่อตลาดหรือ
สั งคม ซึ่ งส าม ารถแบ่ งอ อก เป็ น ระดั บ ต่ า งๆ  ดั งภ าพ ที่  2.2 ((BS 7000-1-2008) - Design 
Management Systems. Guide To Managing Innovation, 2008) 

 

 
ภาพที่ 2.5 ระดับความใหม่ จาก (BS 7000-1-2008) 
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จากรูปได้แสดงระดับของความใหม่โดยเริ่มตั้งแต่ระดับความใหม่สำหรับ

ตนเอง (New to an Individual) ไปจนถึงระดับความใหม่สำหรับโลก (New to the World) โดย
สองระดับแรกจะเป็นการใช้เทคโนโลยี หรือสิ่งที่มีอยู่แล้วนำมาพัฒนาใช้ในหลักการที่แตกต่างไปจาก
เดิม ความสำคัญของการเกิดขึ้น หรือสิ่งที่ได้รับกลับมานั้นจะมีจำกัด และความเสี่ยงก็ต่ำด้วย ในขณะ
ที่สองระดับหลักนั้นจะเป็นความใหม่ระดับสมบูรณ์ คือเป็นความใหม่ที่ไม่เคยเห็นและไม่เคยมีมาก่อน 
สิ่งที่ได้จะมีความสำคัญมากและได้รับผลตอแทนค่อนข้างสูง รวมถึงความเสี่ยงที่เกิดข้ึนด้วย 

2.9.2.2 การแบ่งประเภทตามระดับของการเปลี่ยนแปลง 
ทฤษฎีหนึ่งที่ได้รับการยอมรับในวงการอุตสาหกรรมนั้นมาจากแนวคิด

เรื่องระดับของการเปลี่ยนแปลงขององค์ประกอบและโครงสร้างของนวัตกรรม นำเสนอโดยเฮนเดอร์
สั น แ ล ะค ล าร์ ก  โด ยพ วก เข า ได้ เขี ย น บ ท ค ว าม เรื่ อ ง  “Incremental vs. Break-through 
Innovations” และบทความเรื่อง “Conservative vs. Radical Innovations” อย่างไรก็ตามทั้งสอง
เห็นว่าการจะแบ่งประเภทนวัตกรรมออกเป็นสองเกณฑ์ตามระดับการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อย
ไป (Incremental) และการเปลี่ยนแปลงแบบฉับพลัน (Radical) นั้นไม่สามารถอธิบายปรากฏการณ์
ที่บริษัทต่างๆ จะพัฒนาตนเองให้อยู่ในตำแหน่งที่ดีขึ้นได้ ดังนั้นทั้งสองจึงทำการวิจัยและเขียนทฤษฎี
นี้ขึ้นมา โดยบทความวิจัยนี้แฮนเดอร์สันและคลาร์กได้แบ่งนวัตกรรมออกเป็น 4 ประเภทตามระดับ
ของการเปลี่ยนแปลงและลักษณะของนวัตกรรม โดยมีเกณฑ์ในการแบ่งประเภทของนวัตกรรมจาก
สองเกณฑ์หลักได้แก่ ส่วนประกอบ (Component) และระบบ (System) ที่ใช้เชื่อมต่อส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นนวัตกรรม โดยสามารถอธิบายมิติทั้งสองได้ว่า 

ส่วนประกอบ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของส่วนประกอบสำคัญ หรือ 
การเปลี่ยนแปลงแนวคิดหลัก (Core Concept) ที่เป็นสาระสำคัญของนวัตกรรม 

ระบบ หมายถึง การเชื่อมโยงของส่วนประกอบที่แตกต่างกัน หรือวิธีการ
นำส่วนประกอบเหล่านั้นมาประกอบ เชื่อมต่อ ดำเนินงานร่วมกัน 

แฮนเดอร์สันและคลาร์กได้อธิบายระดับการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรม
โดยใช้แกนตั้งและแกนนอนแสดงระดับการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรม เพ่ืออธิบายสองมิติที่มี
ความสัมพันธ์กัน เมื่อสองแกนมาตัดกันก็จะสามารถแบ่งนวัตกรรมออกได้เป็น 4 ประเภท 

(1) นวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) 
นวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไปจะเกิดขึ้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ส่วนประกอบสำคัญของผลิตภัณฑ์ และ/หรือ มีการเปลี่ยนแปลงระบบที่ใช้เชื่อมต่อส่วนประกอบ
สำคัญของผลิตภัณฑ์ในระดับที่ไม่มากนัก ลักษณะการปรับปรุงระบบแบบค่อยเป็นค่อยไปให้ดีขึ้นทีละ
น้อย ซึ่งต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องกับส่วนประกอบหรือระบบนั้นๆ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

30 

(2) นวัตกรรมส่วนประกอบ (Modular Innovation) 
นวัตกรรมในส่วนที่ 2 เป็นนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด

ในเรื่องของส่วนประกอบหรือองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลง
อย่างสิ้นเชิง นวัตกรรมในส่วนนี้อาจเกิดจากความสำเร็จในการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่หรือมีการนำ
เทคโนโลยีใหม่เข้ามาใช้ แต่ยังอยู่ภายใต้กรอบการใช้งานเดิม 

(3) นวัตกรรมโครงสร้าง (Architectural Innovation) 
นวัตกรรมโครงสร้างเป็นนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบที่แตกต่าง

จากในแบบที่ 2 เนื่องจากจะมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในเรื่องของระบบ หรือโรงสร้างภายนอก 
(Configuration) ซึ่งอาจจะทำให้เกิดการพัฒนาของส่วนประกอบไปด้วยแต่ไม่ใช่เกิดการเปลี่ยนแปลง
อย่างสิ้นเชิงเหมือนวัตกรรมส่วนประกอบ ดังนั้นนวัตกรรมประเภทนี้จึงต้องอาศัยการประยุต์และ
รวบรวมความรู้ที่มีอยู่เดิม หรือเป็นการรวมระหว่างองค์ความรู้เดิมและองค์ความรู้ใหม่เข้ามาบูรณา
การเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ภายใต้กรอบการดำเนินงานใหม่ 

(4) นวัตกรรมแบบก้าวกระโดด (Radical Innovation) 
นวัตกรรมแบบก้าวกระโดดจะมีลักษณะการเปลี่ยนแปลงที่มากที่สุดทั้ง

ด้านส่วนประกอบและระบบ การเปลี่ยนแปลงอย่างพลิกโฉมนั้นอาจส่งผลต่อค่านิยมและความเชื่อ
ตลอดจนระบบคุณค่าขของคนในสังคมอย่างสิ้นเชิง หรือกล่าวได้ว่าเป็นการเปลี่ยนกระบวนทัศน์ของ
คนในสังคม (Paradigm Shift) ซึ่งตามทัศนะของ Thomas Kuhn ได้กล่าวเอาไว้ว่าโครงสร้างของการ
ปฏิวัติทางสังคมนั้นจะต้องเกิดจากการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์เป็นอันดับแรก 

2.9.2.3 ทฤษฎีนวัตกรรมพลิกผัน 
นอกเหนือจากการเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวหน้า (Breakthroughs) ต่างๆ 

ในด้านเทคโนโลยีที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการแข่งขันของธุรกิจ แต่ก็ยังมีกลไกอ่ืนๆ ที่
สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบการแข่งขันได้เช่นกัน หนึ่งในทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับอย่างสูงในปัจจุบัน
ซึ่งเป็นจุดกำเนิดของนวัตกรรมนั้นมาจากศาสตราจารย์ เคลย์ตัน คริสเตนเซน (Christensen, 2015) 
เมื่อมีนวัตกรรมหรือมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น บริษัทที่เป็นผู้นำหรือเป็นเจ้าตลาดในขณะนั้นมักจะไม่
สามารถต่อสู้กับสภาพการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงได้ บริษัทที่อยู่รอดได้นั้นเกิดจากการวิจัยและพัฒนา
อย่างต่อเนื่องเพ่ือพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่ๆ ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าเสมอ พร้อมทั้งต้อง
มีการสำรวจความต้องการของตลาดเพื่อหาช่องทางสำหรับการพัฒนาสินค้าอยู่ตลอดเวลา 

ทฤษฎีนวัตกรรมพลิกผัน (Disruptive Innovation) ได้มีการเผยแพร่
ตั้งแต่ปี 1995 โดยได้พิสูนจ์แล้วว่าเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการคิดที่เกี่ยวกับการเติบโตที่ขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรม ทฤษฎีนี้ได้รับการยอมรับในหมู่ผู้ประกอบการว่าสามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงได้อย่าง
มหาศาล โดยทฤษฎีนี้จะอธิบายถึงกระบวนการที่บริษัทขนาดเล็กที่มีทรัพยากรน้อยสามารถประสบ
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ความสำเร็จในการท้าทายคู่แข่งที่เป็นบริษัทใหญ่ที่มีทรัพยากรมาก โดยจะพบว่าส่วนใหญ่แล้วบริษัท
ขนาดใหญ่ที่ประสบความสำเร็จมักจะพยายามพัฒนาสินค้าและบริการที่ตนเองมีอยู่ให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น การปรับปรุงคุณภาพ การลดต้นทุน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเดิมของตน จนมองข้ามโอกาสในการพัฒนาตลาดใหม่ที่มีกำลังซื้อมหาศาล สาเหตุเพราะการจะ
พัฒนาตลาดใหม่มักจะต้องเริ่มจากตลาดขนาดเล็ก ทำให้บริษัทไม่สามารถใช้กำลังการผลิตได้อย่าง
เต็มที่ และอาจยังไม่สามารถจับประเด็นความต้องการที่ชัดเจนจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้  

 

 
ภาพที่ 2.6 ทฤษฎีนวัตกรรมพลิกผัน 

 
การเจาะตลาดใหม่มักมีความยุ่งยาก ซับซ้อน ความเสี่ยง และความไม่

แน่นอนทางธุรกิจสูง เนื่องจากตลาดที่มีขนาดเล็ก และไม่สามารถประเมินได้อย่างชัดเจนว่าตลาดจะมี
โอกาสในการเติบมากน้อยแค่ไหน เมื่อมีผู้ประสบความสำเร็จในการทำนวัตกรรมพลิกผันจะทำให้
ธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องเริ่มให้ความสนใจกับตลาดใหม่ และตัดสินใจมาเป็นผู้เล่นอย่างเต็มตัว เป็นการ
เปลี่ยนรูปแบบการแข่งขัน ผู้ผลิตเดิมเริ่มที่จะปรับตัวให้เข้ากับตลาดที่เปลี่ยนไป ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว
มักจะพยายามลอกเลียนแบบเทคโนโลยีใหม่ที่เกิดขึ้น แต่ว่ายังล้าหลังอยู่มาก บริษัทเหล่านี้ส่ วนใหญ่
จึงไม่ประสบความสำเร็จและขาดทุนจนถึงกับต้องล้มละลาย แม้บริษัทเจ้าของเทคโนโลยีจะถูกท้าทาย
จากคู่แข่งขันรายใหม่ที่เข้ามาแย่งส่วนแบ่งตลาด แต่ธุรกิจผู้นำที่ฉลาดส่วนใหญ่จะพัฒนารูปแบบที่
ได้รับการยอมรับ (Dominant Design) ขึ้นมาใหม่เพ่ือหลีกหนีจากการถูกลอกเลียนแบบ 

โดยทั่วไปแล้วนวัตกรรมพลิกผันนั้นสามารถพบได้ในหลากหลาย
อุตสาหกรรม ซึ่งบางครั้งคนส่วนมากมักจะเข้าในผิดกับทฤษฎีนวัตกรรมอย่างยั่งยืน (Sustaining 
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Innovation) อย่างไรก็ตามเคลย์ตัน คริสเตนเซนได้ให้ข้อสังเกตเกี่ยวกับนวัตกรรมพลิกผันเอาไว้ 4 
ประการด้วยกันได้แก่ 

(1) นวัตกรรมพลิกผันถือเป็นกระบวนการ 
หลายคนมักเข้าใจผิดว่านวัตกรรมพลิกผันเป็นเรื่องของสินค้าหรือบริการ

ที่เกิดขึ้น ณ จุดใดจุดหนึ่งของเวลา แต่ในความเป็นจริงแล้วนวัตกรมพลิกผันจะเกิดขึ้นได้นั้นจะต้อง
เกิดจากกระบวนการวิวัฒนาการ ผู้ที่จะสร้างนวัตกรรมพลิกผันได้นั้นจะต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้าง
แบบจำลองทางธุรกิจมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์ในการเข้าตลาดในระดับต่ำกว่าหรือ
ตลาดใหม่ เพ่ือให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์อย่างกว้างขวาง และเอาชนะเจ้าตลาดได้ 

(2) ผู้นวัตกรรมพลิกผันมักสร้างสรรค์รูปแบบธุรกิจใหม่ 
กระบวนการสร้างนวัตกรรมพลิกผันนั้นผู้สร้างมักจะมุ่งเน้นให้เกิดดารทำ

รูปแบบธุรกิจใหม่ที่แตกต่างจากเจ้าตลาดเดิม เพ่ือดึงฐานลูกค้าจากตลาดเดิมและฐานลูกค้าใหม่ให้
เกิดข้ึนอย่างฉับพลัน ซึ่งการจะสร้างโมเดลธุรกิจใหม่ได้นั้นจะต้องอาศัยการสร้างระบบและจุดเชื่อมต่อ
ทางธุรกิจใหม่ โดยต้องอาศัยการทำงานหลากหลายแผนกเข้าประสานงานกันดังที่ได้อธิบายไว้ในส่วน
ของทฤษฎีสิบรูปแบบการสร้างนวัตกรรม ตัวแบบธุรกิจ และตัวแบบห่วงโซ่คุณค่า 

(3) นวัตกรรมพลิกผันบางอย่างสำเร็จแต่บางอย่างก็ล้มเหลว 
สิ่งที่พบคือนวัตกรรมพลิกผันไม่ได้สำเร็จเสมอไป การเข้าสู่ตลาดล่างหรือ

ตลาดใหม่บางครั้งล้มเหลวเพราะสาเหตุของการมุ่งเน้นที่ผลลัพธ์มากเกินไป หรือไม่ก็ไม่สามารถสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างแท้จริงเพราะไม่มีกำไรมากพอที่จะเติบโตแล้วล้มเจ้าตลาดได้ 

(4) การสร้างนวัตกรรมพลิกผันอาจเป็นการทำลายธุรกิจหลัก 
การสร้างนวัตกรรมพลิกผันนั้นส่วนมากมักเกิดจากการแก้ไขจุดเจ็บปวด

ของลูกค้า (Customer Pain Point) ซึ่งมักจะไปแก้ปัญหาของธุรกิจหลักที่บริษัทตนเองดำเนินอยู่ 
อย่างไรก็ตามสิ่งที่จะแก้ปัญหาดังกล่าวได้คือ ธุรกิจเดิมควรจะให้ความสำคัญกับการพัฒนา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิมด้วยการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง ส่วนมากแล้วจะพบว่า ภาวะชะงัก
งันของตลาดเดิม (Market Discontinuity) นั้นจะเกิดขึ้นจากสองมุมมองได้แก่ การพลิกผันที่เกิดจาก
เทคโนโลยีใหม่ที่มีประสิทธิภาพสูงกว่าซึ่งมีผลต่อการแข่งขันกับสินค้าในตลาดเดิม และ การพลิกผันที่
เป็นการสร้างตลาดใหม่อย่างสิ้นเชิง นั่นหมายความว่า สิ่งที่ผู้บริหารจะต้องทำเพ่ือรับมือกับความไม่
ต่อเนื่องของตลาดให้ได้นั้นคือการบริหารการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีให้สามารถตอบสนองต่อสภาพ
ตลาดและความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
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2.8 แนวและทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 
การพัฒ นาผลิ ตภัณ ฑ์ ใหม่ นั้ น ถื อ เป็ นป ระบวนการสำคัญ ของธุ รกิ จ  หลาย

สถาบันการศึกษาโดยเฉพาะในสายการเป็นผู้ประกอบการและการบริหารนวัตกรรมบรรจุวิชาการ
วางแผนและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เอาไว้ในหลักสูตรการศึกษาในฐานะวิชายังคับ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ยังช่วยให้องค์กรธุรกิจได้เปรียบในการแข่งขัน เพราะนอกจากจะทำให้สามารถต่อยอด
วงจรชีวิตธุรกิจได้แล้ว การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในบางครั้งอาทำให้กิจนวัตกรรมใหม่ขึ้นได้ ซึ่งการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นถือเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่เป็นกระบวนการและมีระเบียนขั้นตอนเป็นของ
ตัวเอง หลักการคิดพ้ืนฐานที่สำคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นมีพ้ืนฐานมาจากทั้งการวิจัยเชิง
ปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ หรือกล่าวได้โดยสรปรวบคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบ
ความสำเร็จนั้นเป็นกระบวนการที่ต้องใช้กระบวนการคิดสร้างสรรค์จากสมองทั้งสองซีกเพ่ือ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ให้เกิดข้ึน 

 
2.8.1 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นสามารถแบ่งออกได้หลายประเภทตาม
เกณฑ์ต่างๆ อย่างไรก็ตามกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เช่น รูปแบบกรวยกรองความคิด รูปแบบ
ขั้นตอนเส้นตรง รูปแบบหน้าบ้านและหลังบ้าน รูปแบบขั้นตอนการตัดสินใจ โดยแต่ละรูปแบบก็จะมี
ข้อดีข้อเสียแตกต่างกัน ซึ่งสามารถจำแนกออกเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ 

2.8.1.1 โมเดลขั้นตอนการตัดสินใจ 
ระบบ  Stage-Gate System ถู กคิ ดค้ น โดย  Robert G. Cooper & 

Scott J. Edgett ในปี 1980 เพ่ือช่วยในการจัดสรรทรัพยากรในกระบวนการพัฒนาโครงการต่างๆ 
ควบคู่ไปกับการบูรณาการวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีกับความต้องการของลูกค้า คู่แข่ง ละกฎระเบียบ
ต่างๆ โดยในแต่ละประตูจะแสดงถึงกระบวนการบริหารจัดการ ตั้งแต่กรอบแนวคิดเริ่มต้น ทำให้เกิด
การปรับปรุงไปสู่โมเดลธุรกิจ พัฒนาตัวแบบ ทดสอบ และผลิตเพื่อออกจำหน่ายในเชิงพาณิชย์ 

โมเดลนี้จะเน้นถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้มีอำนาจในระดับต่างๆ ใน
แต่ละขั้นตอนของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งเป็นกระบวนการที่ย้อนกลับไปกลับมา 
(Iteration) โดยมีรอบการตัดสินใจ (Feedback Loops) โดยผู้ที่มีอำนาจในระดับต่างๆ จะใช้
ความเห็นชอบและอนุมัติว่าควรจะให้ผลิตภัณฑ์นั้นผ่านแต่ละขั้นตอนไปได้หรือไม่ ซึ่งหากกระบวนการ
ไหนไม่ผ่านความเห็นชอบก็จะต้องย้อนกลับไปเริ้มต้นขั้นตอนนั้นใหม่อีกครั้ง โดย Cooper, Edgett 
และ Kleinschmidt (2002) พบว่าร้อยละ 60 ของธุรกิจที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะต้องผ่าน
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กระบวนการขั้นตอน-ประตู (Stage-gate Process) ซึ่งจะมีอยู่ 5 ประตูและ 5 ขั้นตอนดังแสดงใน
ภาพที ่2.5 (R. G. Cooper, 2001) 

 

 
ภาพที่ 2.7 ระบบ Stage-Gate Model 

 
กระบวนการนี้เริ้มต้นจากแนวคิดใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่อาจมาจากแหล่งภายใน 

(เช่น ผู้บริหาร หรือพนักงานระดับล่าง) และภายนอกองค์กร (เช่น ลูกค้า คู่ค้า ผู้จัดส่งปัจจัยการผลิต) 
โดยจะถูกนำมาเข้าสู่กระบวนการขั้นตอน-ประตู ดังนี้ 

ประตู 1: คัดกรองเบื้องต้น เมื่อผู้จัดการฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้รับแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมดมาเพ่ือทำการตัดสินใจนั้น ก็จะเริ่มเข้าสู่การคัดกรองแนวคิดเบื้องต้นโดยการ
ประชุมกับผู้บริการฝ่ายต่างๆ เพ่ือให้คะแนนตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ (เช่น ควมเป็นไปได้ ความคิด
สร้างสรรค์ ความใหม่ เป็นต้น) จากนั้นร่วมกันตัดสินใจว่าจะให้ผ่านหรือไม่ ในกรณีที่ไม่ผ่าน ทุกฝ่าย
จะต้องหาเหตุผลร่วมกันเพ่ือทำข้อสรุปเพ่ือนำไปใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกแนวคิดใหม่ต่อไป หรือ
อาจเก็บแนวคิดนั้นไว้ก่อน เพ่ือให้พนักงานสามารถพัฒนาไอเดียเดิมให้ดีขึ้นได้ในอนาคต 

ขั้นตอนที่ 1: การวิเคราะห์เบื้องต้น ผู้จัดการฝ่ายผลิตตั้งทีมงานจากฝ่ายต่างๆ 
เพ่ือมาร่วมทำงานในโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยเริ่มจากการค้นหาข้อมูลสนับสนุนแนวคิดนั้น
เพ่ือนำมาพัฒนาเป็นแผนการปฏิบัติงาน (Action Plan) เพ่ือกำหนดผู้รับผิดชอบ วัตถุประสงค์ ดัชนี
ความสำเร็จ งบประมาณ วัตถุดิบ และระยะเวลาในการดำเนินงานทั้งหมด 

ประตู 2: การประเมินรอบสอง เมื่อทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้กำหนดแผนของ
โครงการดังกล่าวแล้ว ผู้บริหารจะเรียกประชุมเพ่ือทำการตัดสินใจว่าแนวคิดผลิตภัณฑ์ใดที่เหมาะสม
กับสภาพแวดล้อมสถานการณ์ทางธุรกิจขณะนั้นมากที่สุด จากนั้นจึงค่อยมอบหมายการดำเนินงาน
ให้แก่แผนกงานต่างๆ ตามแผนที่วางไว้ 
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ขั้นตอนที่ 2: ในขั้นตอนนี้จะเป็นการกำหนดแผนธุรกิจ และวิเคราะห์หาปัจจัยที่
อาจส่งผลกระทบการต่อดำเนินโครงการผลิตภัณฑ์ใหม่นี้ รวมถึงกำหนดแผนการดำเนินงานพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างละเอียดทุกขั้นตอนตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 

ประตู 3: การคัดกรองในขั้นนี้จะเป็นการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของแผนธุรกิจ 
การประเมินในขั้นตอนนี้เมื่อเข้าที่ประชุมแล้วจะเน้นการวิเคราะห์และให้คะแนนจากการศึกษาความ
เป็นไปได้ในด้านต่างๆ เช่น การตลาด การเงิน การผลิต การดำเนินงาน และกฎหมาย เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 3: เมื่อผ่านการกำหนดแผนธุรกิจแล้วก็จะมาถึงขั้นตอนการพัฒนาและ
ทดสอบผลิตภัณฑ์ เป็นการเริ่มพัฒนาสินค้าต้นแบบเพ่ือทดสอบตลาดและความเป็นไปได้ในการผลิต
ปริมาณมาก ตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบสู่การออกแบบกระบวนการจนได้สินค้าตัวอย่ างจริง จากนั้นจึง
ทดสอบคุณภาพผลิตภัณฑ์ว่าใช้งานได้จริงและมีศักยภาพในการออกจำหน่ายในเชิงพาณิชย์หรือไม่ 

ประตู 4: การวิเคราะห์การทดสอบผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง เมื่อฝ่ายวิจัยและพัฒนาได้
ทำการทดสอบคุณสมบัติของสินค้าตัวอย่างตามเกณฑ์มาตรฐานสากลแล้ว ผู้บริหารจะประชุมเพ่ือ
ตัดสินใจว่าผลิตภัณฑ์ใหม่นี้มีคุณภาพตรงตามความต้องการของตลาดหรือไม่ 

ขั้นตอนที่ 4: หลังจากทดสอบด้านความเป็นไปได้ในการผลิตแล้วผู้บริหารก็จะนำ
ผลิตภัณฑ์ออกทดลองจำหน่ายเพ่ือทดสอบตลาดในสถานการณ์จริงๆ จะมีการดำเนินการตามแผน
ธุรกิจทุกอย่างเพ่ือสำรวจความพึงพอใจและข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงในขั้นต่อไป 

ประตู 5: ในขั้นตอนนี้จะเป็นการกรองผลิตภัณฑ์ในขั้นตอนสุดท้าย เป็นการ
วิเคราะห์ผลการทดสอบตลาด ผู้บริหารจะนำผลการทดสอบตลาดมาวิเคราะห์ร่วมกันว่าผลิตภัณฑ์
และสื่อที่ได้ทดลองจำหน่ายไปนั้นมีความเหมาะสมหรือไม่ กล่าวได้ว่า ประตูนี้มีความสำคัญอย่างมาก
ต่อความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ 

ขั้นตอนที่ 5: การผลิตจริงและนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด โดยฝ่ายผลิตจะเป็น
ผู้รับผิดชอบในการผลิตขนาดใหญ่เพ่ือให้ได้จำนวนตามที่ฝ่ายการตลาดกำหนดตามความสามารถของ
ช่องทางการจัดจำหน่าย พร้อมนำเสนอสินค้าผ่านสื่อต่างๆ 

เมื่อพิพากษ์วรรณกรรมแล้วจะพบว่าตัวแบบนี้จะช่วยในการนำทรัพยากรมาใช้ใน
การพัฒนานวัตกรรมต่างๆ ได้ดียิ่งขึ้น และตอบสนองต่อโอกาสทางการตลาดเชิงพาณิชย์ได้ดีที่สุด 
และช่วยให้การดำเนินการเป็นไปตามแผนกลยุทธ์และได้ประสิทธิผลชัดเจน อย่างไรก็ตามตัวแบบนี้ก้
ยังคงมีจุดอ่อนที่กระบวนการแรกไม่มีการสำรวจความต้องการของลูกค้า ทำให้ไอเดียต่างๆ ที่จะนำนั้น
ต้องเสียเวลาและทรัพยากรในคิดนำเสนอไอ้เดียโดยเปล่าประโยชน์ ประโยชน์อย่างชัดเจนที่ได้จากตัว
แบบนี้คือการนำไปพิจารณาอนุมัติโครงการเพ่ือจัดสรรทรัพยากรอย่าเหมาะสม และช่วยในการพัฒนา
นวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental Innovation) ได้ค่อนข้างด ี
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2.10.1.2 โมเดลทั่วไป (Generic Model) 

 
ภาพที ่2.8 ตัวแบบโมเดลการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบทั่วไปของ Booz, Allen & Hamilton 

 
(1) กำหนดกลยุทธ์สินค้าใหม่ (New Product Strategy Formulation) 

ขั้นตอนแรกนี้จะเป็นการกำหนด คัดเลือก และกลั่นกรองโอกาสในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แยกออกมาจากการดำเนินการตามปกติของกิจการ ประกอบด้วยกิจกรรม
ระดมสมอง การวางแผนกลยุทธ์ การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด การกำหนดเป้าหมาย  
กลยุทธ์ และข้อเสนอแนะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นขั้นตอนหลักในการกำหนด
แนวทางในการทำงานของขั้นตอนต่อไปที่จะตามมา (Management of New Product, 1982) 

(2) การสร้างสรรค์ความคิด (Idea Generation) 
ขั้นตอนนี้ถือว่ามีความสำคัญอย่างมากในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และ

เป็นช่วงเวลาที่ค่อนข้างใช้เวลานาน โดยในขั้นตอนนี้จะมีเครื่องมือหลากหลายประเภทที่จะช่วยในการ
สร้างสรรค์ความคิดใหม่ๆ เช่น การระดมสมอง (Brainstorming) การสังเคราะห์ทางสัณฐานวิทยา 
(Morphological Synthesis) การอุปมาอปมัยเปรียบเทียบ (Metaphors / Analogies) การผนวก
ความคิด (Bisociation) การคิดแบบนามธรรมอย่างต่อเนื่อง (Progressive Abstraction) การตั้ง
สมมุติฐานย้อนกลับ (Reverse Assumption) การจัดระบบ (Systemization) ผังมโนทัศน์ (Mind 
Mapping) แผนภูมิความคิด (Concept Mapping) การวางแผนความน่าจะเป็นของสถานการณ์ 
(Scenario Planning) ความคิดที่ได้จากขั้นตอนนี้จะมีจำนวนมาก เน้นที่ปริมาณของความคิด 
นักพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่ควรตัดความคิดใดๆ ออกจนกว่าจะถึงขั้นตอนต่อไป 
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(3) การคัดกรองและประเมิน (Screening and Evaluation) 
ขั้นตอนนี้จะเป็นการคัดกรองและประเมินความคิดต่างๆ จากขั้นตอนที่

ผ่านมา เพ่ือให้ได้ความคิดที่น่าสนใจ มีโอกาสเป็นไปได้ในเชิงพาณิชย์ สามารถผลิตและจัดหา
ทรัพยากรการผลิตที่เหมาะสมกันความคิดที่ได้ทำการคัดกรองไว้ ขั้นตอนนี้มีหลักการปฏิบัติย่อย
ออกเป็น 4 ขั้นตอน โดยสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การอธิบายแนวคิด - เป็นการนำความคิดต่างๆ ที่เกิดขึ้นมา
จากข้ันตอนก่อนหน้านี้มาอธิบาย สรุปประเด็นที่สำคัญของความคิดและนำมาจัดทำเป็นเอกสาร 

ขั้นตอนที่  2 การคัดเลือกแนวความคิดที่มี โอกาสมากที่สุด - เป็น
กระบวนการที่สำคัญมากที่สุด เพราะเป็นการเลือกไอเดียที่ดีที่สุดที่เราจะนำไปพัฒนา ในกรณีที่เป็น
การบริการอาจไม่จำเป็นต้องคัดเลือก เพราะการบริหารสามารถนำไปปฏิบัติได้ทุกรูปแบบทุก
สถานการณ์ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของลูกค้า แต่หากเป็นสินค้าจะต้องมีการคัดเลือก เนื่องจาก
ทรัพยากรมีอยู๋จำกัด ซึ่งถือว่าเป็นข้อจำกัดของการพัฒนาสินค้า 

เกณฑ์ในการคัดเลือกต่างๆ นั้นสามารถเป็นอะไรก็ได้ เช่น ความน่าสนใจ
ในสายตาของผู้ บ ริ โภ ค  (Customer Desirability) ความ เป็ น ไป ได้ท างเทคนิ ค  (Technical 
Feasibility) และความสามารถในการสร้างมูลค่าต่อธุรกิจ (Financial Viability) 

ขั้นตอนที่  3 การรวบรวมลักษณะสำคัญที่จะต้องมีของผลิตภัณฑ์  
(Product Portfolio) – เพ่ือที่จะนำไปเปรียบเทียบกับไอเดียต่างๆ ที่คิดไว้ แล้วดูว่าไอเดียใดน่าสนใจ
มากที่สุด ในกระบวนการคัดเลือกนั้นจะมีส่วนประกอบที่สำคัญอยู่ 4 ประการได้แก่ เกณฑ์การ
คัดเลือก (Criteria) ตัวเลือกไอเดียต่างๆ (Option) น้ำหนัก (Weight) และคะแนน (Score) โดย
สามารถจัดเรียงเป็นอักษรย่อว่า COWS จากนั้นจึงนำมาให้คะแนนจนได้ความคิดท่ีดีที่สุด 

ขั้นตอนที่ 4 การเขียนลักษณะโดยย่อของผลิตภัณฑ์ - ในขั้นตอนนี้จะ
เป็นการสรุปแนวคิดของผลิตภัณฑ์จากความคิดที่เลือกมาเพ่ือเป็ยแนวทางในการนำไปดำเนินการต่อ 

(4) การวิเคราะห์ธุรกิจ (Business Analysis) 
ขั้นตอนนี้จะเป็นการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในทางธุรกิจ โดยใช้การ

วิเคราะห์ตัวแบบธุรกิจ การวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการแข่งขัน  การวิเคราะห์ตำแหน่งทาง
การตลาดว่าเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ของเราหรือไม่ กล่าวคือ ในขั้นตอนนี้เป็นการศึกษาความเป็นไปได้
ของการทำธุรกิจ (Business Feasibility Study) ซึ่งเครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ในขั้นตอนนี้ได้แก่ 
การวางแผนธุรกิจ การสร้างตัวแบบธุรกิจ (Business Model Canvas) การวิเคราะห์อุตสาหกรรม
ด้วยตัวแบบแรงกดดันทั้งห้า  (Five Forces Analysis) การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและ
อุปสรรค (SWOT Analysis) เป็นต้น 
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(5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในขั้นตอนนี้จะประกอบด้วยกระบวนการของสอง

แผนกงานหลักได้แก่ ฝ่ายผลิตและฝ่ายการตลาด โดยฝ่ายผลิตจะดำเนินการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มี
ความเป็นไปได้ในการออกจำหน่ายจำนวนมาก โดยคำนึงถึงมาตรฐานและคุณภาพเป็นหลัก ส่วนฝ่าย
การตลาดนั้นจะวางแผนกลยุทธ์ และแผนการนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด เช่น การสื่อสาร การโฆษณา 
เป้าหมายหลักคือเพ่ือให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วมากที่สุด 

(6) การทดสอบตลาด (Market Testing) 
ขั้นตอนนี้ เป็นขั้นตอนแรกสุดที่จะทำให้นักพัฒนาผลิตภัณฑ์รับรู้

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ โดยขั้นตอนของการทดสอบนี้จะมีทั้งการทดสอบทั้งด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านการตลาด ขึ้นอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ การทดสอบในขั้นตอนนี้จะเป็นการทดสอบ
ออกจำหน่ายจริงในพ้ืนที่จำกัดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือไม่ให้คู่แข่งรับรู้อาจใช้สื่อแนวระนาบ 
(Below-the-line Communication) โดยมีเป้าหมายสำคัญเพ่ือให้ได้ผลตอบรับจากกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพื่อนำมาพัฒนาก่อนออกวางจำหน่ายจริงในเชิงพาณิชย์ 

(7) การออกจำหน่ายในเชิงพาณิชย์ (Commercialization) 
ขั้นตอนนี้เป็นขั้ยตอนสุดท้ายของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่ง

จะประกอบด้วยการนำแผนงานต่างๆ ที่ได้วางแผนธุรกิจในขั้นตอนการวิเคราะห์ธุรกิจนี้มาปฏิบัติ
เพ่ือให้เกิดผลสำเร็จตามเป้าหมาย 

 
2.8.2 ตัวแบบการพัฒนาคุณภาพในการให้บริการเบื้องต้น (SERVQUAL) 

ในการบริหารคุณภาพนี้คณะผู้วิจัยได้แบ่งกระบวนการบริหารออกเป็นสองส่วน 
ส่วนแรกจะเป็นส่วนของคุณภาพในการบริการโดยใช้ตัวแบบ SERVQUAL (P. Parasuraman, 1988) 
โดยได้แบ่งออกเป็นองค์ประกอบของคุณภาพในการบริการ 5 ประการ และการปิดช่องว่างของการ
ให้บริการทั้ง 4 ช่อง เพื่อเป็นการรักษาคุณภาพในการให้บริการ ดังต่อไปนี้ 

2.8.2.1 ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
โดยพนักงานในกิจการจะต้องสามารถอธิบายคุณสมบัติของสินค้าภายใน

ร้านได้อย่างครบถ้วน รวมถึงบริการหลังการขายเพ่ือลดความกังวลใจของลูกค้าในที่นี้สิ่งที่จะสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้คือ คุณภาพของสินค้าและบริการ ความสะอาดภายในสถาน
ประกอบการ การแต่งกาย และความเป็นมืออาชีพของพนักงาน สามารถอธิบายรายละเอียดของ
สินค้าให้แก่ลูกค้าได้ทันทีที่ถาม ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ ในขระเดียวกันก็สร้าง
บรรยากาศที่เป็นกันเองแก่ลูกค้าอีกด้วย 
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2.8.4.2 ความม่ันใจ (Assurance) 
พนักงานภายในร้านจะต้องมีทักษะในการให้บริการ  (Competence) มี

ความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื้อสัตย์และสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่
ลูกค้าได้ (Credibility) และสร้างความปลอดภัยระหว่างที่มาใช้บริการ (Security) 

การจะทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจได้จากการบริการนั้นเกิดจากมารยาทในการ
ให้บริการของพนักงานภายในร้าน ซึ่งการที่จะสามารถทำได้นั้น จำเป็นที่จะต้องให้พนักงานได้รับการ
ฝึกอบรมเบื้องต้นก่อนที่จะเข้าปฏิบัติงานในวันแรก โดยจะสามารถทำให้พนักงานมีทักษะเบื้องต้นที่
สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าได้ 

2.8.4.3 สิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibility) 
สิ่งอำนวยความสะดวก สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ 

จะต้องอำนวยความสะดวกตามที่ลูกค้าคาดหวังได้  
สิ่งที่สามารถจับต้องได้ในที่นี้ระบุเอาไว้ในหัวข้อ (Service Package) ซึ่ง

เป็นสิ่งที่จับต้องได้ และเป็นสิ่งที่ลูกค้าส่วนมากใช่ในการประเมินคุณภาพในการให้บริการ อันได้แก่ 
ช้อน ส้อม จาน และโต๊ะเก้าอ้ี รวมถึงเสียงเพลงและเครื่องปรับอากาศภายในร้าน จำเป็นที่จะต้องดูแล
ให้สะอาดอย่างสม่ำเสมอ 

2.8.4.4 ความเอาใจใส่ (Empathy) 
สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและติดต่อได้โดยง่าย มีความสามารถในการ

ติดต่อสื่อสาร และเข้าใจลูกค้าตามกลยุทธ์การบริการของกิจการ โดยการบริการถือได้ว่าเป็นหัวใจ
หลักที่กิจการยึดถือ ผู้บริหารของกิจการได้มุ่งเน้นการรับพนักงานที่มีความเอาใจใส่ มีหัวใจรักการ
บริการที่ดีมาเป็นพนักงาน ตลอดจนใช้การฝึกอบรมและระบบการตลาดภายในที่ช่วยให้พนักงานมี
แรงจูงใจในการบริการลูกค้า 

2.8.4.5 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)  
ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที (Promptness) และให้ความช่วยเหลือ

เป็นอย่างดี (Responsiveness) กล่าวคือพนักงานจะต้องให้บริการตามที่ลูกค้าต้องการ จะต้องมี
ความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับการทำงาน และสามารถให้บริการลูกค้าทันทีท่ีต้องการ 

2.8.3 ทฤษฎีช่องว่างของคุณภาพการให้บริการ (The Service Quality Gap) 
หมายถึงการค้นหาสาเหตุที่ทำให้การบริการไม่ประสบความสำเร็จ ซึ่ งจะช่วยให้

บริษัทสามารถ ทราบสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาของการบริการ และหาแนวทางที่ถูกต้องในการแก้ไข
ปัญหา ทำให้สามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากทฤษฎีของ Parasuraman et al. (1985) ได้เสนอแนวคิดว่าความล้มเหลว
ของกิจการบริการโดยทั่วไปมักจะเกิดจากสาเหตุที่สำคัญ 5 ประการดังต่อไปนี้ 
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ช่องว่างที่  1 ฝ่ายบริหารไม่รู้สึกความคาดหวังที่ แท้จริงของลูกค้า (The 
Management Perception Gap) 

ช่องว่างที่ 2 มาตรฐานคุณภาพของการให้บริการที่บริษัทกำหนดขึ้นไม่ตรงกับ
ความคาดหวังของลูกค้า (The Quality Specification Gap) 

ช่องว่างที่ 3 การให้บริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพการ
ให้บริการ (The Service Delivery Gap) ที่บริษัทได้กำหนดไว้ 

ช่องว่างที่ 4 บริการที่นำเสนอให้กับลูกค้า ไม่เป็นไปตามท่ีได้ให้สัญญากับลูกค้าไว้ 
(The Marketing Communication Gap) 

ช่องว่างที่ 5 บริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Quality) ไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้า
คาดหวัง(Expected Service) 

ในการจัดทำแผนพัฒนาคุณภาพในการบริการนั้น สามารถวิเคราะห์สาเหตุของ
ปัญหา ปัญหา และหาแนวทางแก้ไขได้ โดยวิเคราะห์ตามลำดับดังนี้ (อยุธยา, 2558) 
 
ตารางที ่2.3 การวิเคราะห์และการแก้ไขช่องว่างการบริการ 

ปัญหาคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality Gaps) 

สาเหตุของปัญหา แนวทางแก้ไข 

The Management 
Perception Gap (Gap 1) 
ผู้บริหารมีความรับรู้เกี่ยวกับ
ความคาดหวังของลูกค้าที่ไม่
ถูกต้องตามความเป็นจริง 

- ผู้บริหารได้รับข้อมูลที่ไม่
ถูกต้อง 

- การตีความหมายของข้อมูลที่   
ได้รับผิดพลาด 

- ขาดการวิเคราะห์อุปสงค์ 
- ปัญหาการสื่อสารในแนวดิ่ง 
ระหว่างพนักงานที่ให้บริการ

ลูกค้ากับฝ่ายบริหาร 
- ความซับซ้อนในการบริหาร 

เรียนรู้ถึงความคาดหวังของ
ลูกค้า 

- หาข้อมูลเกี่ยวกับความ
ต้องการของลูกค้า โดยการวิจัย
ตลาด การรับข้อร้องเรียน ฯลฯ 
- ผู้บริหารควรหาทางติดต่อกับ

ลูกค้าโดยตรง 
- ปรับปรุงโครงสร้างและระบบ

การสื่อสารภายในองค์กร 
The Quality Specification 

Gap (Gap 2) 
มาตรฐานของคุณภาพของการ
บริการที่กำหนดขึ้น ไม่ตรงกับ
ความคาดหวังของลูกค้าที่ฝ่าย

- ความผิดพลาดในกระบวนการ
วางแผน หรือการบริหารจัดการ

วางแผนไม่ดีเพียงพอ 
- การกำหนดเป้าหมายของ

องค์กรไม่ชัดเจน 

กำหนดมาตรฐานคุณภาพ
บริการที่ถูกต้อง 

- ผู้บริหารต้องเอาใจใส่คุณภาพ
อย่างจริงจัง 

- ฝึกอบรมผู้บริหารในการสั่ง
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บริหารรับรู้ - ผู้บริหารไม่ได้ให้การสนับสนุน 
อย่างเพียงพอในการวางแผน
คุณภาพของการให้บริการ 

การ / ควบคุม 
- วัดผลการทำงานและแจ้งให้

พนักงานทราบ  
- ปรับปรุงระบบการทำงาน

และเทคโนโลยี 

The Service Delivery Gap 
(Gap 3)  

การให้บริการไม่เป็นไปตาม
มาตรฐานการให้บริการ 

(Service Quality 
Specification) ที่ทางบริษัทได้

กำหนดไว้ 

- มาตรฐานคุณภาพการบริการ
ที่ซับซ้อนหรือเข้มงวดจนเกินไป 

(ขาดความยืดหยุ่น) 
- พนักงานไม่เห็นด้วยกับ
มาตรฐานที่กำหนดขึ้น 
- มาตรฐานที่กำหนดไม่

สอดคล้องกับวัฒนธรรมของ
องค์กร 

- มาตรฐานที่กำหนด ไม่
สอดคล้อง/ ส่งเสริมเทคโนโลยีที่

ใช้อยู่ 
- ปัญหาในการจัดการ
ระบบปฏิบัติการบริการ 

- การตลาดภายในที่ยังไม่มี
ประสิทธิผลเพียงพอ 

ทำให้การบริการเป็นไปตาม
มาตรฐาน 

- กำหนดมาตรฐานที่ชัด ท้า
ทาย มีความยืดหยุ่น เหมาะสม 

และเป็นไปได้ 
- ทำให้พนักงานเข้าใจและ

ยอมรับในมาตรฐาน 
- กำหนดบทบาทของพนักงาน

ที่ชัดเจน 
- ปรับปรุงประสิทธิผลของ
การตลาดภายในองค์กร 

- สร้างระบบการทำงานเป็นทีม 

The Marketing 
Communication Gap (Gap 

4)  
การนำเสนอบริการให้แก่ลูกค้า
ไม่เป็นไปตามสัญญาที่ได้ให้ไว้ 

- การวางแผนการสื่อสารของ
องค์กร ไม่ได้คำนึงถึงการ

ปฏิบัติการให้บริการที่เป็นจริง 
- ขาดการประสานงานที่ดี

ระหว่างการสื่อสารไปยังลูกค้า
และการปฏิบัติการ 

- การสื่อสารไปยังลูกค้ามักจะมี
แนวโน้มที่ให้ข้อมูลที่เกินจริง จึง

ไม่สามารถเป็นไปได้ 
- การให้บริการไม่เป็นไปตาม

ทำให้การบริการเป็นไปตาม
สัญญา 

- ให้ฝ่ายปฏิบัติงานมีส่วนร่วม
ในการวางแผนการสื่อสาร

ทางการตลาด 
- สร้างระบบการประสานงานที่

ดีภายในองค์กร 
- ควบคุมดูแลให้การบริการ

เป็นไปตามมาตรฐานที่กำหนด 
- สร้างความคาดหวังที่ถูกต้อง
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มาตรฐาน แต่การสื่อสาร ยึด
มาตรฐานที่กำหนดเป็นหลัก 

ให้แก่ลูกค้าโดยการให้ข้อมูลที่
เป็นจริง 

The Perceived Service 
Quality Gap (Gap 5) บริการ
ที่ลูกค้ารับรู้หรือได้รับไม่ตรงกับ
บริการที่ลูกค้าได้คาดหวังไว้ (PS 

< ES) 

เกิดจากสาเหตุต่างๆใน Gap 1-
4 ทำให้ 

- ลูกค้ารับรู้ว่าบริการคุณภาพไม่
ดี 

- ลูกค้าเผยแพร่ข้อมูลที่ไม่ดี  
- ภาพลักษณ์ขององค์กรแย่ลง 
- สูญเสียลูกค้าในปัจจุบันและ
โอกาสแสวงหาผู้มุ่งหวัง ใน

อนาคต 

- แก้ไขปัญหาที่เกิดจาก Gap 
1-4 

 

 
ภาพที ่2.9 ช่องว่าง (ปัญหา) ของคุณภาพการบริการ ที่มา: การตลาดบริการ: แนวคิดและกลยุทธ์ 
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2.8.4 กระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ คือ กระบวนการคิดที่ใช้ในการทำความเข้าใจ

ปัญหาต่างๆ อย่างลึกซึ้งโดยการใช้ผู้คนที่เกี่ยวข้องเป็นศูนย์กลาง (Human-Centered Design) แล้ว
นำความคิดสร้างสรรค์จากคนหลากหลายมาสร้างเป็นไอเดีย แนวทางแก้ไข และนำแนวทางต่างๆ มา
ทดสอบและพัฒนาเพ่ือให้ได้แนวทางแก้ไขหรือนวัตกรรมที่ตอบโจทย์กับผู้ใช้และสถานการณ์นั้นๆ โดย
สามารถแบ่งขั้นตอนกระบวนการหลักออกเป็น 5 ขั้นตอนได้แก่ Empathize, Define, Ideate, 
Prototype และ Test 

(1) การทำความเข้าใจอย่างลึกซ่ึง (Empathize) 
การทำความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ่งนั้นไม่ได้เพียงแค่เข้าใจความรู้สึกเพียง

อย่างเดียว แต่ยังต้องเข้าใจมุมมองที่ลูกค้ามีต่อโลกด้วย กระบวนการดังกล่าวอาศัยการวิจัยเชิง
คุณภาพเชิงลึก โดยแนวทางที่ใช้นั้นได้แก่ การวิจัยชาติพรรณวรรณนา (Ethnograph) และการวิจัย
ปรากฏการณ์วิทยาแบบตีความ (Interpretative Phenomenology) เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก โดย
เครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) การระดมความคิด 
(Brainstorming) บทสนทนา (Dialogue) How-Might-We และ Empathy Canvas เป็นต้น 

(2) การทำตีความปัญหาที่เกิดขึ้น (Define) 
การตีความปัญหาที่เกิดขึ้น เข้าใจพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดประเด็นที่ท้าทาย 

เช่นเดียวกับกระบวนการวิจัยทางสังคมศาสตร์อ่ืนๆ การวิจัยลูกค้าเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกก็จะต้องมี
การให้ความหมายและตีความข้อมูลที่ได้ โดยในขั้นตอนนี้จะไม่สร้างปัญหาออกมาอีก แต่จะเป็นช่วง
ของการทำความเข้าใจในเชิงลึกกับหัวข้อที่เลือกไว้ เครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ในช่วงนี้ได้แก่ แผนที่
ประสบการณ์ (Experience Map), Customer Journey, Persona, Value Proposition Canvas 
และเครื่องมืออ่ืนๆ ประเภท Canvas เป็นต้น 

(3) การออกแบบแนวคิด (Ideate) 
การออกแบบแนวคิดจะใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบทางเลือก

ใหม่ที่ลูกค้าต้องการ โดยเครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ได้แก่ Spark Up, Creative Thinking Card, 10 
Thinking Pattern, TRIZ, Quality Function Deployment, Morphological Chart เป็นต้น 

(4) การพัฒนาสินค้าต้นแบบ (Prototype) 
เป็นช่วงของการลงมือเพ่ือพัฒนาความคิดจากขั้นตอนที่ผ่านมาให้

กลายเป็นต้นแบบในการดำเนินการ โดยเครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ได้ เช่น Rapid Prototype Test, 
Paper Prototype, Video Prototype, Service Blueprint เป็นต้น  โดยข้อพิจารณ าพิ เศษใน
ขั้นตอนนี้คือตัวแบบที่พัฒนาออกมานั้นควรจะทำความเข้าใจได้ง่ายพอให้เห็นภาพและสามารถ
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ทดสอบเพ่ือเก็บข้อมูลได้ หรือกล่าวง่ายๆ คือการสร้างตัวแบบที่พอใช้การได้ (Minimal Viable 
Product) เพ่ือเก็บข้อมูลผลตอบรับ (Feedback) 

(5) การทดสอบ (Test) 
เป็นการนำสิ่งที่ได้จากการพัฒนาตัวแบบที่พอใช้การได้มาเพ่ือทดสอบ

การรับรู้การใช้งานเบื้องต้น โดยอาจจะเริ่มทดลอง (Pilot Test) กับทีมงานก่อนที่จะปล่อยออกไปสู่
ผู้บริโภค โดยเครื่องมือที่สามารถนำมาใช้ได้แก่ Field Test, Scenario 

การคิดเชิงออกแบบเป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง โดย
เป็นตัวแบบที่มีจุดเด่นที่ช่วยให้กระบวนการความคิดเป็นระบบระเบียบมากขึ้น ช่วยลดโอกาสที่
ผลิตภัณฑ์จะล้มเหลว นอกจากนี้ยังช่วยให้นักพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทำความเข้าใจลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง 
และยังเป็นตัวแบบการเรียนร็ที่ไม่สิ้นสุด มีการพัฒนาทำซ้ำอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถือเป็นจุดเด่นสำคัญที่สุด
ของการคิดเชิงออกแบบที่จะช่วยให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ประสบความสำเร็จ อย่างไรก็ตามการคิด
เชิงออกแบบนั้นก็ไม่ได้เป็นแนวคิดท่ีจะรับประกันความสำเร็จของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ เนื่องจากว่า
การคิดเชิงออกแบบยังคงเป็นกระบวนการออกแบบส่วนหน้าบ้านเท่ านั้น ยังไม่ได้ครอบคลุมถึง
กระบวนการออกแบบหลังบ้านแต่อย่างใด 

2.8.5 ตัวแบบความล้มเหลวในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (FLOPs) 
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ คือ กระบวนการคิดที่ใช้ในการทำความเข้าใจ

ปัญหาต่างๆ อย่างลึกซึ้งโดย 
1. ไม่มีการวิจัยตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตลาด 
2. งบประมาณส่วนใหญ่ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ เหลือเพียงเล็กน้อยสำหรับการ

เปิดตัว การตลาด และการขาย 
3. สินค้าน่าสนใจแต่ขาดตลาดที่แน่นอน 
4. ความแตกต่างและข้อดีหลักของผลิตภัณฑ์นั้นไม่สามารถพูดได้อย่างชัดเจน 
5. ผลิตภัณฑ์กำหนดหมวดหมู่ใหม่ ดังนั้นผู้บริโภคหรือลูกค้าจะต้องศึกษาให้ดี

ก่อนจึงจะสามารถขายได้ 
6. พนักงานขายไม่เชื่อในผลิตภัณฑ์และไม่มุ่งมั่นที่จะขาย 
7. เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายไม่ชัดเจน แคมเปญการตลาดจึงไม่โฟกัส 
8. การจัดจำหน่ายใช้เวลานานกว่าที่คาดไว้และล่าช้ากว่าการเปิดตัว 
9. ช่องทางการขายไม่ได้รับการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จึงวางบนชั้นวางได้ช้า 
10. ผลิตภัณฑ์ขาดการทดสอบอิสระอย่างเป็นทางการเพื่อรองรับการอ้างสิทธิ์ 
11. แคมเปญการตลาดได้รับการพัฒนาโดยผู้ผลิตเองและขาดความเที่ยงธรรม 
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12. ผลิตภัณฑ์ไม่ได้รับการทดสอบโดยผู้บริโภค เฉพาะบริษัทเท่านั้นที่สามารถ
ยืนยันผลประโยชน์ได้ 

13. เว็บไซต์เป็นสถานที่หลักในการสั่งซื้อ แต่คำอธิบายผลิตภัณฑ์ไม่ชัดเจนและ
เว็บไซต์ทำงานได้ไม่เต็มที่ 

14. เปิดตัวผลิตภัณฑ์อย่างเร่งรีบเกินไปและไม่สามารถทำงานได้อย่างน่าเชื่อถือ 
15. การเปิดตัวมุ่งเป้าไปท่ีกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ถูกต้อง 
16. สินค้ามีไม่เพียงพอต่อการสั่งซื้อ 
17. สินค้าออกช้าเกินไปสำหรับฤดูกาลขายที่สำคัญ 
18. สินค้าไม่เหมาะกับฤดูกาลขายหลักใดๆ 
19. ไม่สามารถสำรองข้อมูลการอ้างสิทธิ์ของผู้ผลิตได้ 
20. หน่วยงานกำกับดูแล (FTC, FDA) ดึงผลิตภัณฑ์โดยอ้างว่าเป็นการอ้างสิทธิ์ที่

เป็นเท็จ 
21. ผลิตภัณฑ์นี้ ได้ รับการจำกัด "ทดลองใช้ที่ ร้านค้าปลีก" แต่ ไม่มีการ

ประชาสัมพันธ์ การตลาด หรือการส่งเสริมการขายเพ่ือ "เปลี่ยน" 
22. ผลิตภัณฑ์เปิดตัวโดยไม่มีผู้มีอิทธิพลเพื่อส่งเสริมประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
23. งบเปิดตัวไม่เพียงพอต่อการ “ดึง” สินค้าออกจากชั้นวาง 
24. สินค้าไม่มีการฝึกอบรมโฆษกให้ความรู้กับสื่อ 
25. ผู้บริหารเปิดตัวแคมเปญการตลาดก่อนการจัดจำหน่ายจะเสร็จสิ้น 
26. ฝ่ายบริหารสัญญากับคณะกรรมการและผู้ถือหุ้นว่าจะได้รับผลกระทบ

ในทันที โดยไม่คำนึงถึงว่าต้องใช้เวลามากเพียงใดในการให้ความรู้ผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
27. แคมเปญโฆษณายังไม่ผ่านการทดสอบและไม่มีประสิทธิภาพ 
28. แคมเปญเปิดตัวขึ้นอยู่กับการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวในการขาย

สินค้า 
29. บริษัทใช้งบประมาณการตลาด/การโฆษณาทั้งหมดเมื่อเปิดตัว ดังนั้นจึงไม่มี

เงินเหลือสำหรับแคมเปญ 
30. ผู้บริหารของบริษัทประเมินค่า Twitter และ Facebook ต่ำไป 
31. ผู้ค้าปลีกไม่ได้รับสิ่งจูงใจให้นำเสนอผลิตภัณฑ์ 
32. ค่าการตลาดทั้งหมดไปอยู่ที่การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ไม่มีสื่อสังคม

ออนไลน์ 
33. ส่วนขยายบรรทัดไม่ได้ทำการตลาดทดสอบอย่างถี่ถ้วนเหมือนกับผลิตภัณฑ์

ดั้งเดิม ดังนั้นจึงล้มเหลว 
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34. ผลิตภัณฑ์นี้เปิดตัวเพ่ือใช้ประโยชน์จากแฟชั่นที่หมดไปในไม่ช้า 
35. การออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวแต่สร้างความสับสนให้กับ

ผู้บริโภคซึ่งไม่เข้าใจวิธีการทำงานของผลิตภัณฑ์ 
36. โฆษกไม่เข้ากบัสินค้า สร้างข้อความที่ไม่ลงรอยกัน 
37. สินค้ามีราคาสูงเกินไปสำหรับการยอมรับในวงกว้าง 
38. ผู้บริโภคไม่ชัดเจนเกี่ยวกับกลุ่มประชากรของผลิตภัณฑ์ 
39. ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตนอกชายฝั่ง ปัญหาการควบคุมคุณภาพส่งผลให้เกิดการตอบ

รับของผู้บริโภคในเชิงลบและการคืนสินค้า 
40. แคมเปญโฆษณาเปิดตัวก่อนที่พนักงานขายจะได้รับการสรุปโดยสมบูรณ์ 

เพ่ือให้ลูกค้ารู้มากกว่าพนักงานขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 
ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นี้ ผู้วิจัยได้รับการปรึกษาจาก ผศ.ดร.ไปรมา 

อิศรเสนา ณ อยุทธยา ในกระบวนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งขั้นต้นนี้ได้ใช้ เครื่องมือหลากหลายในการ
ออกแบบส่วนหน้า (Font-end Development) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีวิจัยในเชิง

สำรวจ (Survey Research) เพ่ือสร้างทฤษฎีจากข้อมูล (Grounded Theory Method - GTM) โดย 
Chamaz (2006) และเพ่ือวิจัยในเชิงชาติพรรณวรรณา (Ethnography) ซึ่งการวิจัยในสองรูปแบบนี้
ผู้เขียนได้อ้างอิงถึงตำราการวิจัยของ ชาย โพธิสิตา (2011) เป็นหลัก  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้และความ
พึงพอใจจากการใช้บริการแอพพลิเคชั่นให้คำปรึกษาด้านสุขภาพจิตโดยนำหลักการจับคู่คุณสมบัติเข้า
มาใช้ร่วมกัน โดยหลักการวิจัยที่ใช้ในครั้งนี้จะเป็นวิธีการวิจัยแบบปรากฎการณ์วิทยาแบบตีความหรือ
อรรถปริวรรตศาสตร์ (Hermeneutic / Interpretative Phenomenology) โดยวิธีการที่นำมาใช้นั้น
จะเป็นการเก็บข้อมูลมาจากช่องทางหลากหลายรูปแบบ ทั้งการศึกษาจากข้อมูลบันทึกประจำวัน 
(Diary) การเก็บข้อมูลเส้นทางประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Journey) การเก็บข้อมูลจาก
แหล่งเฉพาะกลุ่มทางอินเตอร์เน็ต (Ethnography) การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องแบบ
กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview)  

หลังจากนั้นจึงนำมาประมวลผลข้อมูลผ่านระเบียบวิธีทางด้านการคิดเชิงออกแบบ 
(Design Thinking) ซึ่งก็จะประกอบไปด้วย การทำความเข้าใจลูกค้าในเชิงลึก (Empathize) การ
กำหนดกรอบแนวคิด (Define) การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Ideate) การพัฒนาสินค้าตัวต้นแบบ 
(Prototype) และการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Test) ซึ่งระหว่างทางนี้จะครอบคลุมเนื้อหาด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งสิ้น 3 บทด้วยกันตั้งแต่บทที่ 3 ถึงบทท่ี 5 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

48 

 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 

การเก็บข้อมูลจากลูกค้านั้นจะมีอยู่หลายวิธีด้วยกัน ซึ่งก็จะมาจากช่องทางหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งการศึกษาจากข้อมูลบันทึกประจำวัน (Diary) การเก็บข้อมูลเส้นทางประสบการณ์ของ
ลูกค้า (Customer Journey) การเก็บข้อมูลจากแหล่งเฉพาะกลุ่มทางอินเตอร์เน็ต (Ethnography) 
การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured Interview)  

ส่วนแหล่งข้อมูลทุติยภูมินั้นก็จะเน้นการนำเข้าข้อมูลจากงบการเงินและข่าวสารต่างๆ 
จากทางกิจการคู่แข่ง โดยใช้หลักการบัญชีกิจการคู่แข่ง (Competitor Accounting) เป็นหลัก ซึ่ง
ข้อมูลในส่วนนี้ก็จะเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการแข่งขันตลอดจนสภาพแวดล้อม
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องและจะสามารถนำมาใช้งานได้ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือนำมาเป็ข้อมูลป้อนเข้า
สำหรับการวิเคราะห์เพ่ือสร้างนวัตกรรมคุณค่าตามหลักการของกลยุทธ์น่านน้ำสีคราม (Blue Ocean 
Strategy) และนวัตกรรมพลิกผัน (Disruptive Innovation) นอกจากนี้ข้อมูลทุติยภูมินั้นก็จะนำเข้า
ส่วนของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับแอพพลิเคชั่นที่เคยมีการวิจัยมาก่อนแล้ว รวมถึง
เอกสารการบรรยายที่เก่ียวข้องกับการให้บริการสุขภาพจิตก็จะนำมาใช้ร่วมในครั้งนี้ด้วย 

 
3.2 ประชากร 
 

กลุ่มประชากรที่เกี่ยวข้องในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้นั้นจะมุ่งเน้นเก็บข้อมูลในครบตลอด
ทั้งห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรมแพลตฟอร์มให้บริการด้านการปรึกษาความเครียด โดยจะมุ่งเน้นไป
ที่ลูกค้าทั้งสองรายได้แก่ ผู้ให้บริการปรึกษาความเครียด และผู้ใช้บริการปรึกษาความเครียด เนื่องจาก
นวัตกรรมการบริการในครั้งนี้เป็นในหลักษณะโมเดลธุรกิจแบบหลายด้าน (Multi-sided Business 
Model) (Osterwalder, 2557)ดังนั้นเพ่ือให้สอดคล้องกับหลักการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคแบบการ
คิดเชิงออกแบบจึงจะมุ่งเน้นที่ไปผู้ให้บริการทั้งสองกลุ่มดังกล่าวเป็นหลัก 
 
3.3 กลุ่มตัวอย่าง  
 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างของผู้วิจัยนั้นจะไม่ได้กำหนดจำนวนที่แน่ชัด เนื่องจากงานวิจัยใน
ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยจะมุ่งเน้นสัมภาษณ์ CEO หรือ CFO ผู้ประกอบการ ลูกค้าผู้ใช้บริการ จิตแพทย์ และ
ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ด้านการให้คำปรึกษาด้านความเครียดเป็นหลัก กล่าวคือการเก็บข้อมูลด้วยวิธี
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เช่นนี้นั้นจะมีประโยชน์ทั้งสองประการด้วยกัน กล่าวคือ ผู้ให้คำปรึกษาด้านความเครียดนั้นส่วนมาก
แล้วจะมีประสบการณ์ในเชิงลึกและเห็นภาพรวมของการให้คำปรึกษาความเครี ยดได้ สามารถให้
ข้อมูลในเชิงลึกซึ่งสังเคราะห์เป็นแนวคิด หลักการ หรือทฤษฎีที่มีประโยชน์ได้ ซึ่งข้อมูลในกลุ่มนี้นั้นจะ
มีประโยชน์ในเชิงการอุปนัย ส่วนการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริหารปรึกษาความเครียดนั้นจะมุ่งเน้นเพ่ือให้ได้
ข้อมูลในเชิงลึก เพื่อให้สามารถนำมาใช้สำหรับการวิเคราะห์ในเชิงชาติพรรณวรรณา (Ethnography) 
เพ่ือนำไปใช้สำหรับการจัดทำแผนการตลาดและการนำเสนอคุณค่าได้ดีมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยเลือกการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสองประเภทดังกล่าวนี้เนื่องจากว่าคุณค่าของการได้ข้อมูลนั้นแตกต่างกัน 
แต่หากได้ข้อมูลที่ครบถ้วนทั้งในเชิงอุปนัยและนิรนัย ประกอบกันได้ครบถ้วนตามหลักการคิดเชิง
ออกแบบที่มุ่งเน้นการให้ความสำคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มแล้วก็จะทำให้ข้อมูลที่ได้มีคุณค่า
พร้อมที่จะนำไปใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และสร้างสร้างแผนธุรกิจต่อไป 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์เชิงคุณภาพหลากหลายวิธีด้วยกัน 
ตามแบบฉบับของการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นสามารถใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลได้หลากหลาย รวมถึง
แหล่งข้อมูลในการวิเคราะห์ได้หลายแหล่ง ซึ่งตามหลักของการคิดเชิงออกแบบนั้น โดยแบบสัมภาษณ์
จะมีลักษณะกึ่ งโครงสร้าง (Semi Structures Interview) การใช้แผนที่ ประสบการณ์ ลูกค้า 
(Customer Journey) การใช้แผนที่จัดประเภทข้อมูล (Affinity Diagram) การใช้แผนที่วิเคราะห์ผู้มี
ส่ วนได้ส่ วนเสีย  (Stakeholder Map) การใช้ผลิตภัณฑ์ขั้นต่ ำที่ ยอมรับ ได้  (Minimal Viable 
Product: MVP) ซึ่งนำเครื่องมือเหล่านี้มาจัดแบ่งตาม 7 ขั้นตอนตามข้ันตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของ
โมเดลทั่วไปโดย Booz Allen Hamilton (1982)  

ซึ่งการวิเคราะห์วิจัยและพัฒนาทั้งหมดนี้นำมาแบ่งออกเป็น 5 หมวดขั้นตอนโดย ณัฐชา 
ทวีแสงสกุลไทย (2557) ได้แก่ การค้นพบ (Discover), การกำหนดนิยาม (Define), การออกแบบ 
(Design), การพัฒนา (Develop), และการนำไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ (Deploy) แต่ละขั้นตอนก็
จะมีเครื่องมือสำเร็จรูปที่เตรียมไว้สำหรับนำเข้าข้อมูลไปใช้ประมวลผลดังที่แสดงไว้ในแผนภาพที่ 3.1 

สำหรับกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์และสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลนั้นผู้วิจัยจะเน้นการ
สัมภาษณ์เพ่ือให้เข้าใจข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าโดยใช้วรรณกรรมทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
วิเคราะห์เป็นหลัก ซึ่งในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นผู้วิจัยจะเน้นการวิเคราะห์เพ่ือการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นหลัก ซึ่งจะใช้องค์ความรู้ทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์เพื่อใช้
ในการวิเคราะห์ เพ่ือให้ได้สังเคราะห์ข้อมูลที่จำเป็นสำหรับการพัฒนาการนำเสนอคุณค่า 
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ในขั้นตอนที่ 1 และ 2 ของการวิเคราะห์เพ่ือทำความเข้าใจลูกค้าจะประกอบไปด้วย 
แผนภาพการจัดหมวดหมู่ แผนภาพประสบการณ์ของลูกค้า การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ขั้นตอนที่ 3 จะเป็นการสร้างแนวคิดใหม่ เครื่องมือที่ใช้ได้แก่ แผนภาพสัณฐานวิทยา 
(Morphological Chart) การเล่าเรื่องและฉากทัศน์ (Scenario and Story Telling) การประเมิน
คะแนนของทางเลือก (Criteria Quantifier and Weighting) การขยายหน้าที่เชิงคุณภาพ (Quality 
Function Deployment: QFD) และ Pugh Decision Matrix  

ส่วนขั้นตอนที่ 4 และ 5 นั้นจะเป็นพัฒนาตัวแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือทดสอบกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ได้แก่ การพัฒนาแอพพลิเคชั่นจริง การใช้คลิปวิดีโอประกอบ และการเก็บข้อมูลป้อนกลับ 
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3.5 วิธีที่ใช้ในการวิจัย 
 
3.5.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง เพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 
3.5.2 สร้างและพัฒนาแบบสอบถาม โดยพิจารณาให้สอดคล้องและเหมาะสมกับตัว

แปรและขอบเขตการศึกษาท่ีกำหนด ในที่นี้ได้มีการปรับปรุงจากแหล่งข้อมูลภายนอก 
3.5.3 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาในแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามไป

เสนอให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจทั้งด้านเนื้อหาและคุณภาพทางด้านเนื้อหาของแต่ละข้อคำถามและภาษาที่ใช้
ให้สอดคล้องกับนิยามศัพท์เฉพาะ ด้วยเทคนิค IOC (Item Objective Congruence Index) โดย
ผู้วิจัยได้เลือกข้อคำถามท่ีคำนวณได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 เป็นตัวแทนเฉพาะของกลุ่มพฤติกรรม 
 
3.6 วิธีการที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลจะเน้นวิธีการถอดความหมาย ของคำตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ 
จากนั้นก็จะนำมาวิเคราะห์เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการประสบความสำเร็จ
ของกิจการ  เพ่ือสร้างเป็นกรอบแนวคิดสำหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการกำหนดแผนกลยุทธ์
การตลาดต่อไป โดยในการจัดหมวดหมู่ประเภทของข้อมูลที่ได้นั้นจะแบ่งออกเป็นสามประเภทด้วยกัน
ได้แก่ ในส่วนแรกความไม่ถึงพอใจของลูกค้า (Customer Pain Point) ได้แก่ ความเสี่ยง อุปสรรค 
และผลลัพธ์ที่ไม่คาดหวังสำหรับลูกค้า ในส่วนที่สองจะเป็นการสร้างประโยชน์แก่ลูกค้า (Customer 
Gain) ได้แก่ ประโยชน์ขั้นพ้ืนฐาน ประโยชน์ที่ต้องมี และประโยชน์ที่เกินความคาดหวัง และส่วนที่
สามจะเป็นการช่วยให้ลูกค้าทำงานประสบความสำเร็จ  (Job to be Done) ได้แก่ งานทางผลลัพธ์ 
งานทางจิตใจ และงานทางสังคม โดยในแต่ละหมวดนั้นก็จะมีการแบ่งตามประเภทสีดังที่ได้แสดงไว้
ข้างต้น การวิเคราะห์ข้อมูลนี้จะทำให้ได้ข้อมูลที่จำเป็นต่อการออกแบบผลิตภัณฑ์สำหรับการนำเข้าไป
ใช้ในเครื่องมือต่างๆ 

ผู้วิจัยได้ใช้วิธีสร้างทฤษฎีจากข้อมูลแบบสรรค์สร้าง (Constructivist Grounded 
Theory Method - GTM) (Chamaz, 2006)โดยยึดหลักกรอบแนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องระหว่างสินค้าและตลาด (Product-Market Fit) ดังที่ได้ผ่านการทบทวน
วรรณกรรมข้างต้น นอกจากนี้ยังผสมผสานวิธีการวิจัยแบบอรรถปริวรรตศาสตร์ โดยยึดตามหลักของ
มาร์ติน ไฮเดกเกอร์ ซึ่งมีมุมมองต่อวิธีวิทยาการวิจัยแนวปรากฎการณ์วิทยาเชิงตีความนี้ว่า ภาวะ
ดังกล่าวนั้นเป็นอัตตวิสัย หมายความว่า การที่บุคคลจะมองว่าเขาเป็นอะไร และภาวะที่เขาเป็นนั้น
หมายความว่าอย่างไร ขึ้นอยู่กับภูมิหลังของเขาและบริบทที่เขาดำรงอยู่ ซึ่งตามแนวนัยยะของการ
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ตีความนี้หมายความว่ามนุษย์นั้นเป็นสัตว์ที่ตีความหมาย มนุษย์มีความสามารถในการค้นหา หา
ความหมาย และจัดลำดับความสำคัญในชีวิตของตนและสิ่งต่างๆ (Draucker, 1999) ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เห็นว่าวิธีการนี้เหมาะอย่างยิ่งสำหรับการศึกษาประสบการณ์ชีวิตของคน โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะเห็นได้
ว่าวิธีการวิจัยประเภทนี้เหมาะอย่างยิ่งสำหรับการวิจัยในสายพยาบาลศาสตร์ สังคมศาสตร์ จิตวิทยา
เป็นต้น ซึ่งเหมาะสำหรับการวิจัยในครั้งนี้อย่างมากท่ีสุด จึงเลือกใช้วิธีและเครื่องมือดังที่กล่าวข้างต้น 

ในการวิจัยในสายอรรถปริวรรตศาสตร์นั้นผู้วิจัยก็ถือว่าเป็นเครื่องมือวิจัยได้เช่นเดียวกัน 
ซึ่งผู้วิจัยเองเข้าใจได้ดีพอที่จะฟังโดยไม่ตัดสินใครโดยง่ายเนื่องจากมีประสบการณ์พบเจอกับคน
หลากหลายประเภท และด้วยบุคลิกลักษณะส่วนตัวของผู้วิจัยซึ่งมีลักษณะเป็นนักคิดนัก วิเคราะห์ นัก
สร้างสรรค์ นักกลยุทธ์ และนักเรียนรู้ ตามแนวคิดเจาะจุดแข็งของแกลลัพ (Gallup Strength 
Finder) (Rath, 2007)ทำให้พร้อมที่จะเปิดรับฟังและให้คำปรึกษาคนได้หลากหลาย เนื่องจากสาย
งานที่ผู้วิจัยทำอยู่นั้นก็มุ่งเน้นไปที่การให้คำปรึกษาในสายธุรกิจอยู่แล้ว โดยเฉพาะมีความสามารถ
พิเศษในการแยกแยะผู้ที่ป่วยเป็นโรคซึมเศร้าได้เพียงแค่การมองหน้า และมีความแม่นยำค่อนข้างมาก 
ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบเทคโนโลยีใหม่ที่ศูนย์วิจัยเทคโนโลยีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาแล้วก็คิดได้ว่า
สมมุติฐานที่ตนเองตั้งมานานนั้นมีความเป็นไปได้จึงเลือกท่ีจะนำเทคโนโลยีนี้มาต่อยอดในเชิงพาณิชย์ 
 
3.7 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมในการวิจัยธุรกิจ 

 
ผู้วิจัยได้คำนึงถึงจริยธรรมกับผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีการติดต่อและขอความอนุเคราะห์ใน

การสัมภาษณ์ก่อนทำการสัมภาษณ์จริง และได้แจ้งวัตถุประสงค์ของการวิจัยก่อนการสัมภาษณ์ผู้ให้
สัมภาษณ์ทุกคน โดยที่ผู้วิจัยได้เปิดเผยข้อมูลตามที่ผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตเท่านั้น และได้อนุญาตใน
การนำรูปภาพ และข้อความมานำเสนอในการวิจัย ในส่วนข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ผู้วิจัยจะเก็บ
ไว้เป็นความลับโดยไม่ทำการเผยแพร่ ในส่วนของข้อมูลชั้นรองที่ผู้วิจัยนำมานั้นสามารถติดตาม
เพ่ิมเติมได้ในภาคผนวก ส่วนข้อมูลชั้นต้นนั้นก็จะเปิดเผยแสดงเอาไว้ในภาคผนวกเช่นกัน แต่ก็อาจจะ
ไม่ได้มีการเปิดเผยชื่อหรือข้อมูลส่วนบุคคลเนื่องจากเป็นข้อมูลสุ่มเสี่ยง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเคยมี
ประสบการณ์ด้านการให้คำปรึกษาความเครียดค่อนข้างหลากหลาย เพราะเนื่องจากปกติก็จะเป็นคน
ที่คอยรับเรื่องราวของแต่ละคนมาอยู่แล้ว ตลอดเวลาที่ผ่านมาก็ได้ทำการจดและเก็บข้อมูลไว้เป็น
จำนวนมาก ทำให้คิดว่าการวิจัยในครั้งนี้จะได้ข้อมูลที่ค่อนข้างแน่นพอสมควร 
 
3.8 การนำเสนอข้อมูล 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

59 

ผู้วิจัยใช้วิธีในการนำเสนอข้อมูลและผลการวิจัย แบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Descriptive Analysis) ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางเอาไว้ ซึ่งจะเป็นการนำเสนอกรอบ
แนวคิดทฤษฎีใหม่ที่ เกดขึ้นจากการรวบรวมข้อมูล และการสังเคราะห์ผ่านทั้งวิธีการอุปนัย 
(Deductive Information Synthesis) เป็นหลัก โดยจะเน้นการสังเคราะห์องค์ความรู้และข้อมูลที่
จำเป็นเพื่อนำไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดต่อไป 
 
3.9 แผนการดำเนนิงานวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลมาตั้งแต่ช่วงเข้าศึกษาในสาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยี
และการจัดการนวัตกรรม โดยผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลมาตลอดผ่านวิชาต่างๆ ที่เกี่ยวข้องได้แก่ การ
วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การพาณิชยกรรมเทคโนโลยี การเป็นผู้ประกอบการและการสร้าง
ธุรกิจใหม่ และการบริหารเทคโนโลยีและนวัตกรรม ตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมาก็ได้มีการเก็บข้อมูลมา
โดยตลอด โดยเนื้อหาก็จะสอดคล้องกับวิชาที่ได้ศึกษาเหล่านั้น โดยมีเป้าหมายว่าจะนำเข้าขอทุน
สำหรับพัฒนาธุรกิจหลังจบการศึกษา ตลอดระยะเวลาในช่วงการวิจัยก็ทดสอบและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ต้นแบบมาโดยตลอด โดยเฉพาะการพัฒนารูปแบบการเป็นธุรกิจเพ่ือสังคม 

กระบวนการวิจัยและพัฒนานั้นจะเริ่มเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
ทั้งหมด จากนั้นก็จะนำมาถอดเทปการสัมภาษณ์ บางแหล่งจะเป็นการสัมภาษณ์ออนไลน์เพราะ
เนื่องจากว่าผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์บางรายนั้นไม่ต้องการที่จะเปิดเผยตัวตน แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยคิดว่า
วิธีนี้เป็นวิธีที่ดีมากวิธีหนึ่ง เนื่องจากทำให้ผู้เข้าสัมภาษณ์ได้บอกข้อมูลต่างๆ ตามความเป็นจริง ทำให้
ผู้วิจัยไม่ต้องใช้การตีความต่างๆ ที่อาจจะมีอคติได้ ดังนั้นจึงเลือกที่จะใช้เครื่องมือในการวิ จัย
หลากหลายวิธีที่แตกต่างกันออกไป 
 
3.10 ผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 

 
3.10.1 คุณ A 

ผู้นักวิชาการศึกษาชำนาญการด้านการให้คำปรึกษาจากกองกิจการนักศึกษา
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีประสบการณ์ทำงานด้านการให้คำปรึกษามานานกว่า 20 ปี เคยผ่าน
ประสบการณ์ให้คำปรึกษาและช่วยเหลือนักศึกษาที่เคยคิดจำฆ่าตัวตายมาแล้ว 

3.10.2 คุณ B 
นักจิตวิทยาหญิงจากโรงพยาบาลรามคำแหง รับหน้าที่ดูแลเกี่ยวกับการให้

คำปรึกษาเกี่ยวกับสุขภาพจิตและความเครียดเป็นหลัก 
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3.10.3 คุณ C 

ผู้ให้คำปรึกษาจากศูนย์ให้บริการปัญหาสุขภาพจิตมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ท่า
พระจันทร์ เคยผ่านกรณ๊รับปรึกษาปัญหาความเครียดมาหลากหลายประเภท 

3.10.4 คุณ D 
นักจิตวิทยาหญิงจากศูนย์ให้คำปรึกษาสุขภาพจิตมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รับ

หน้าที่ช่วยเหลือคุณ A และเคยทำงานร่วมกันมานานหลายปี 
3.10.5 คุณ E 

นักศึกษาหญิงจากคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มี
ปัญหาสุขภาพจิตและเป็นโรคซึมเศร้า ปัจจุบันเสียชีวิตแล้วด้วยสาเหตุสารเคมีในสมองย้อนกลับมาทำ
ร้ายตัวเอง 

3.10.6 คุณ F 
นักศึกษาหญิงจากคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มี

ปัญหาสุขภาพจิตและเป็นโรคซึมเศร้า ปัจจุบันเสียชีวิตแล้วด้วยสาเหตุการกรโดดตึกฆ่าตัวตาย เคย
ทำงานร่วมกับผู้วิจัยอยู่ในช่วงเวลาหนึ่ง 

3.10.7 คุณ G 
นักศึกษาชายจากคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

และมหาวิทยาลัยแพทยศาสตร์รามาธิบดี ปัจจุบันลาออกจากการเป็นนักศึกษาแล้ว เคยเป็นเพ่ือนกับ
ผู้วิจัยมานานหลายปี ปัจจุบันยังมีอาการซึมเศร้าอยู่ทำให้เกิดภาวะเครียดจนนอนไม่หลับ 

3.10.8 คุณ H 
ผู้เข้ารับคำปรึกษาด้านสุขภาพจิตชาวญี่ปุ่น เป็นเพ่ือนกับผู้วิจัยผ่านทางโซเชียล

มีเดียและเล่นเกมออนไลน์ด้วยกัน มีปัญหาเรื่องสุขภาพจิตและเข้ารับคำปรึกษากับผู้วิจัยในหลาย
ช่วงเวลา ปัจจุบันเริ่มมีอาหารดีขึ้น จากเดิมที่มักตัดพ้อต่อว่า ก็เริ่มมีทัศนคติมองแง่บวกและเห็น
คุณค่าในตัวเอง และยังคงคุยด้วยกันมาจนถึงปัจจุบัน 

3.10.9 คุณ I 
ผู้เข้ารับคำปรึกษาด้านสุขภาพจิตชาวเกาหลี เกิดภาวะเครียดเนื่องจากสภาพ

เศรษฐกิจสังคมและการเมืองที่มีความเหลื่อมล้ำสูงมากจนไม่สามารถที่จะหาโอกาสใหม่ๆ ในชีวิตได้ 
รู้จักกับผู้วิจัยจากการเล่นเกมออนไลน์ด้วยกัน 

3.10.10 คุณ J 
พนักงานร้านกาโต้วเฮ้าส์ เป็นเพ่ือนกับผู้มีปัญหาความเครียดหลากหลายคนก็

มักจะเข้ามาปรึกษาหรือระบายความเครียด และมักเป็นผู้รับฟังปัญหาของเพ่ือนๆ เสมอ 
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บทที่ 4 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
4.1 การศึกษาข้อมูลจากแหล่งบันทึกประจำวัน 
 

ในการศึกษาข้อมูลจากแหล่งบันทึกประจำวันนั้นผู้วิจัยจะใช้แอพพลิเคชั่นเพ่ือใช้ในการ
เก็บข้อมูล 2 แหล่งด้วยกันสำหรับมือถือ iOS และ Android ได้แก่ Moody และ Daylio สำหรับการ
เก็บข้อมูลจากบันทึกประจำวันเพ่ือนำมาวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้เข้าร่วมกิจกรรมสองกลุ่มได้แก่ การตอบคำถามพ้ืนฐานทั่วไป และการเข้าร่วม
กิจกรรมประจำวันเป็นเวลาหนึ่งสัปดาห์เพื่อวัดผลกิจกรรมที่ก่อให้เกิดความเครียดมากที่สุด 

จากการวิเคราะห์ทำให้ทราบว่า ในช่วงเวลาเย็นของวันทำงานในทุกวันนั้นผู้เข้าร่วม
กิจกรรมที่มีความเสี่ยงเป็นโรคเครียดหรือซึมเศร้านั้นมีความรู้สึกเบื่อโดยเฉพาะจากการเรียนหรือการ
ทำงาน นอกจากนั้นยังมีโอกาสที่จะรู้สึกเหนื่อยหรือป่วยได้ โดยเฉพาะในช่วงเช้าก็จะมีอารมณ์ความร็
สึกที่ขี้เกียจหมดเรี่ยวหมดแรงและเริ่มเบื่อเศร้าเหงาเครียดไปจนถึงตอนบ่ายและตอนเย็น ซึ่งจากการ
สัมภาษณ์จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้จะมองว่าการทำงานหรือการใช้ชีวิตนั้นเป็นสิ่งที่ไม่มความหมาย 
หรือเป็นสิ่งที่จะต้องถูกกลืนกินไปกับสังคม โดยรายละเอียดสามารถอ่านต่อได้ในภาคผนวก ข 
 

 
ภาพที่ 4.11 แอพพลิเคชั่นและเครื่องมือสำหรับใช้ในการเก็บข้อมูล 
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4.1.1 แนะนำตัวเอง 
(1) กรุณาแนะนำตัวเอง 
(2) คุณมีโรคประจำตัวด้านสุขภาพจิตอะไรบ้าง 
(3) คุณมีโรคประจำตัวด้านสุขภาพจิตมานานแค่ไหนแล้ว 
(4) คุณพบว่าคุณมีโรคประจำตัวด้านสุขภาพจิตได้อย่างไรบ้าง 
(5) คุณรักษาอาการด้านสุขภาพจิตอย่างไรบ้าง 
(6) ท่านมีจิตแพทย์ประจำตัวหรือไม่ 

4.1.2 ปัญหาความเครียด 
(1) คุณคิดว่าสาเหตุหลักของความเครียดของคุณคืออะไร 
(2) คุณรู้ได้อย่างไรว่าคุณมีปัญหาความเครียด 
(3) ขอรบกวนให้ท่าช่วยเล่าเรื่องที่เครียดที่สุดให้ได้หรือไม่ 
(4) พฤติกรรมใดท่ีเป็นตักระตุ้นความเครียดของคุณ 

4.1.3 ความสุข 
(1) สำหรับคุณแล้วความสุขของคุณคืออะไร 
(2) คุณทำในสิ่งที่คุณทำแล้วมีความสุขบ่อยแค่ไหน 
(3) มุมมองเรื่องความสุขของคุณเปลี่ยนไปอย่างไรบ้างเมื่อเทียบกับก่อนที่จะรู้ตัว

ว่ามีปัญหาสุขภาพจิต 
4.1.4 วิธีการแก้ปัญหาหรือความไม่สบายใจ 

(1) คุณมีวิธีการแก้ปัญหาความไม่สบายใจอย่างไรบ้าง 
(2) คุณคิดว่าวิธีไหนเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหาหรือความเครียด และอย่างไร 
(3) คุณคิดว่ามีคนประสบปัญหาแบบคุณมากน้อยแค่ไหน 
(4) คุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการพูดคุยกับจิตแพทย์ 
(5) คุณคิดว่าแนวทางไหนที่ช่วยป้องกันความเครียดได้ดีที่สุด 

4.1.5 คำถามปิดท้าย 
(1) หากพูดถึงความเครียดหรือความไม่สบายใจคุณคิดถึงคำอะไรบ้าง 3 คำ 
(2) หากพูดถึงการแก้เครียดหรือความไม่สบายใจคุณคิดถึงคำอะไรบ้าง 3 คำ 
(3) หากพูดถึงความสุขแล้วคุณนึกถึงคำว่าอะไรบ้าง 3 คำ 
(4) คุณมีคำถามอยากจะถามพวกเราเพ่ิมเติมหรือไม่ 

4.1.6 กิจกรรม 4 ภารกิจซึ่งเราจะขอให้ท่านปฏิบัติตามดังต่อไปนี้ 
(1) แนะนำตัวคุณ 
(2) บันทึกความรู้สึกในแต่ละวันลงในแอพพลิเคชั่นหรือส่งสติ๊กเกอร์ไลน์ 
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(3) ปัญหาความเครียดหรือความรู้สึกไม่สบายใจหรือความสุขในแต่ละวัน 
(4) วิธ๊การแก้ปัญหาความเครียดหรือความรู้สึกไม่สบายใจ 

 
จากการวิเคราะห์แล้วกิจกรรมที่พวกเขาทำในช่วงตอนกลางคืนก็คือการเข้าไปเสพสื่อ

สังคมออนไลน์ บางคนคิดว่าไม่มีอะไรที่จะต้องยึดติดหรือคาดหวังอีกแล้วก็จะปล่อยตัวเองให้จมไปกับ
โลกของเกมออนไลน์หรือกิจกรรมที่ตนเองว่าง ซึ่งผู้เขียนสรุปได้จากทฤษฎีความเครียดได้ว่าเมื่อภาวะ
ที่เป็นอยู่ในปัจจุบันกับภาวะที่ต้องการเป็นนั้นห่างจากกันมากเท่าไหร่ ก็จะมีแนวโน้มที่พวกเขาจะหา
พ้ืนที่ปลอดภัยที่สามารถเติมเต็มความต้องการของพวกเขาได้ แต่อาการเหล่านี้จะเริ่มสะสมและก่อตัว
มากขึ้นเรื่อยๆ เมื่อพวกเขาโตขึ้น โดยจะส่วนมากจะเป็นมากในชีวิตมหาวิทยาลัย แต่จากข้อมูลที่เก็บ
ทำให้ทราบว่ากิจกรรมที่พวกเขาทำเพ่ือรักษาสุขภาพจิตนั้นแทบไม่ได้มีอยู่เลย โดยอาการส่วนใหญ่จะ
เป็นในตอนกลางคืนคือนอนไม่หลับ นอนหลับไม่สนิท ไปจนถึงเกิดอาการเครียดไม่อยากทำอะไร แต่
ส่วนใหญ่ก็จะยังยืนยันไม่ทำอะไรเช่นเดิมเพราะคิดว่าตัวเองยังไหว 

ผลการวิเคราะห์นั้นสอดคล้องกับผลสำรวจของเว็ปไซต์ Honest Doctor ซึ่งเป็นแหล่ง
รวบรวมข้อมูลสำหรับการดูแลสุขภาพและให้บริการวิจัยด้านสาธารณสุข ทำให้พบว่า พฤติกรรมของผู้
ที่มีปัญหาสุขภาพจิตนั้นส่วนมากแล้วจะแก้ปัญหาโดยการอยู่เฉยๆ ไม่ทำอะไรเลย และส่งผลต่อผลการ
ทำงานด้วย โดยผู้ที่คิดว่าตัวเองป่วยเป็นเริ่มซึมเศร้าและมีความมั่นใจค่อนข้างสูง แต่ก็เลือกท่ีจะไม่ทำ
อะไร รองลงมาก็จะหาข้อมูลหรือโพสต์ลงออนไลน์ ส่วนมากจะเป็นกลุ่มวันรุ่นอายุ 17 ถึง 30 ปี  

 

 
ภาพที่ 4.12 สถิติรูปแบบการจัดการความเครียดของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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ตารางที่ 4.4 ตารางรายการภารกิจและกิจกรรมที่เก่ียวข้อง 

วันที่ ภารกิจที่ รายละเอียดที่ต้องทำ 

1 

1 
เราอยากให้คุณแนะนำตัว อายุ อาชีพ สิ่งที่สนใจ สิ่งที่ไม่ชอบใจ คติประจำใจ 
ตำแหน่ง สถานที่ทำงาน สถานที่ที่ไปบ่อยๆ โต๊ะทำงาน 

2 ถ่ายภาพสถานที่ทำงานในข้อ 1  

3 โรคประจำตัว 

4 กิจกรรมที่ทำประจำ งานอดิเรก 
5 เรื่องอ่ืนๆ ที่อยากเล่าให้ฟัง 

2 
เป็น
ต้นไป 

6 
บันทึกข้อมูลผ่านแอพพลิเคชั่นเพ่ือเล่าเรื่องชีวิตประจำวัน และติดตาม
อารมณ์ในแต่ละวันของตัวเอง ขอให้ทำอย่างต่อเนื่องทุกวันเป็นเวลา 2 
สัปดาห์ 

7 7 

วันนี้เป็นวันสุดท้ายของการทำภารกิจ ท่านรู้สึกอย่างไรกับตนเองและภารกิจ
ที่ทำบ้าง มีอะไรที่คุณอยากเล่าให้เราฟังบ้างไหม คุณสามารถส่งเรื่องราวและ
สิ่งที่อยากให้พวกเราทำมาได้เลยทั้งสิ้น 3 อย่าง เล่าให้ฟังโดยอาจจะเป็น
วิดีโอ คลิปสั้นๆ หรือบันทึกสั้นๆ มาให้ก็ได้จะเป็นพระคุณอย่างยิ่ง 

 
4.2 การจัดประเภทผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง (Stakeholder Typology) 
 

หลังจากที่พอจะทราบถึงปัญหาและวิธีการจัดการกับปัญหาดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยก็ได้นำ
ข้อมูลดังกล่าวมาจัดเรียงตามลำดับของปัญหาและประสบการณ์ของผู้มีปัญหาความเครียด ทำให้
พบว่า การจัดการความเครียดของกลุ่มตัวอย่างนั้นจะแตกต่างกันออกไป แต่จะพบว่ากลุ่มที่จะมี
ปัญหามากๆ นั้นส่วนมากแล้วจะเป็นคนที่มีความเครียดสูงแต่ยังไม่ทราบว่าจะแก้ไขปัญหาอย่างไร 
และก็ยังไม่หาวิธีแก้ไขปัญหา ส่วนมากจะมีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ไม่ค่อยอยากจะเข้าหา
คนเท่าไหร่ จะเห็นได้จากพฤติกรรมประจำวันของพวกเขาจะพบว่ามักจะระบายตัดพ้อลงในสื่อสังคม
ออนไลน์ให้เห็นเป็นประจำ แต่กระนั้นแม้อาจจะช่วยได้บ้างแต่ก็ไม่ได้ช่วยได้หมดเสียทุกอย่าง เพราะ
เป็นการแก้ไขปัญหาที่ปลายเหตุ แล้วก็ไม่ได้ทำให้อาการหายไปแต่อย่างใด 

นอกจากนี้แล้วการจัดประเภทการแก้ปัญหาตามสุขภาพจิตยังทำให้พอจะทราบได้ว่ายัง
มีกลุ่มเป้าหมายอยู่จำนวนมากที่แม้จะรู้ว่าตัวเองมาการทางสุขภาพจิตแต่ก็ไม่ได้คิดที่จะดูแลหรือ
จัดการอย่างเหมาะสมแต่อย่างใด สาเหตุประการสำคัญคือคิดว่าตัวเองยังไหว และค่านิยมของคนไทย
ไม่อยากแสดงอาการเหล่านี้ให้ใครได้รู้ และไม่คิดว่าจะมีใครที่เข้าใจตนเองได้จริงๆ  
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ภาพที่ 4.13 แผนภาพการจัดประเภทผู้มีปัญหาสุขภาพจิต 

 
หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำข้อมูลผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มผู้ให้คำปรึกษาความเครียดออกเป็น

สองกลุ่มได้แก่ กลุ่มครอบครับและเพ่ือนซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มทางสังคมชั้นปฐมภูมิ กล่าวคือมีความใกล้ชิด
กับผู้ใช้บริการค่อนข้างสูง ในขณะที่อีกกลุ่มจะเป็นกลุ่มผู้ให้คำปรึกษาชั้นทุติยภูมิ กล่าวคือมีความสนิท
สนมที่ค่อนข้างห่างไกล แต่จากสิ่งที่ค้นพบคือ การที่ไม่รู้จักกันมาก่อนนั้นมีความได้เปรียบมากกว่า
ตรงที่สามารถทำให้ผู้เข้าปรึกษาความเครียดเปิดใจที่จะระบายความในใจได้มากกว่า โดยเฉพาะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่ส่วนมากจะพบกันผ่านทางเกมออนไลน์หรือสื่อสังคมออนไลน์เมื่อ
เจอสิ่งที่สนใจร่วมกันก็จะเริ่มเข้าหากันและพูดคุยกันในที่สุด พวกเขาไว้ใจกันมากว่าคนที่อยู่ใกล้ชิด
กันเองเสียอีก นี่เป็นความจริงใหม่ที่ผู้วิจัยได้ค้นพบ 
 

 
ภาพที่ 4.14 แผนภาพการจัดประเภทผู้ให้คำปรึกษาสุขภาพจิต 
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หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการจัดแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ ใช้สำหรับแก้ปัญหา
สุขภาพจิตออกได้เป็นสองประเภทได้แก่ สินค้า และบริการ โดยสินค้านั้นก็จะแบ่งออกเป็นสอง
ประเภท ประเภทแรกคือสินค้าทั่วไป ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ด้านกลิ่น เกม เสียง เทคโนโลยี VR 
และสินค้าอ่ืนๆ ที่เป็นงานอดิเรก ประเภทที่สองจะเป็นยาสำหรับแก้ความเครียดซึ่งหาซื้อได้ตาม
โรงพยาบาลทั่วไป ส่วนในด้านการบริการนั่นจะสามารถแบ่งได้ออกเป็นสามส่วน ได้แก่ กิจกรรมแก้
เหงาคือ สัตว์เลี้ยง ทำลายข้าวของ และธุรกิจงานอดิเรกเช่นบอร์ดเกม กิจกรรมแก้ความเครียด
โดยเฉพาะทางได้แก่ การท่องเที่ยว การทำสมาธิ ส่วนสุดท้ายจะเป็นการเข้าหาผู้คน ได้แก่ แพทย์ เพื่อ
สนิทหรือคนรู้จัก หรือแม้กระทั่วสัตว์เลี้ยงก็ถือว่ามีส่วนเช่นเดียวกัน 

จากการวิเคราะห์อัตราการเจริญเติบโตของสินค้าและบริการนั่นจะพบว่ามีอัตราการ
เจริญเติบโตค่อนข้างมาก แต่จะพบว่าตลาดในส่วนของบริการและการจับคู่เพ่ือให้ได้พบกับคนที่สนิท
และกล้าที่จะเปิดอกพูดคุยกันนั้นได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ 
 

 
ภาพที่ 4.15 การจัดแบ่งประเภทสินค้าและบริการในตลาดสุขภาพจิต 

 
แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นการจัดแบ่งประเภทสินค้าและบริการออกจากกันนั้นอาจจะยังเห็นภาพไม่

ชัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทำการจัดแบ่งลงลึกไปอีกเพ่ือให้เห็นเทรนด์การรับการรักษาสุขภาพจิต โดยจะ
แบ่งออกเป็นการรักษาในระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งจะทำให้เห็นว่าการบริการหรือดูแลสุขภาพจิตด้วย
ตัวเอง ซึ่งเป็นการแก้ปัญหาทางด้านจิตวิทยาและสังคมวิทยาในเวลาเดียวกันนั้นได้รับความนิยมมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากสิ่งที่พบเจอก็คือการแก็ไขปัญหาระยะสั้นนั้นไม่สามารถแก้ไขปัญหาอย่างยั่งยืนได้ ทำ
ให้ลูกค้าส่วนมากมองว่าเป็นการจ่ายเงินซื้อสิ่งที่ไม่ได้คุณภาพจริงๆ  
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ภาพที่ 4.16 การจัดแบ่งประเภทสินค้าและบริการออกเป็นการแก้ไขปัญหาระยะสั้นและระยะยาว 
 

แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นการจัดแบ่งประเภทสินค้าและบริการออกจากกันนั้นอาจจะยังเห็นภาพไม่
ชัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทำการจัดแบ่งลงลึกไปอีกเพ่ือให้เห็นเทรนด์การรับการรักษาสุขภาพจิต โดยจะ
แบ่งออกเป็นการรักษาในระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งจะทำให้เห็นว่าการบริการหรือดูแลสุขภาพจิตด้วย
ตัวเอง ซึ่งเป็นการแก้ปัญหาทางด้านจิตวิทยาและสังคมวิทยาในเวลาเดียวกันนั้นได้รับความนิยมมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากสิ่งที่พบเจอก็คือการแก็ไขปัญหาระยะสั้นนั้นไม่สามารถแก้ไขปัญหาอย่างยั่งยืนได้ ทำ
ให้ลูกค้าส่วนมากมองว่าเป็นการจ่ายเงินซื้อสิ่งที่ไม่ได้คุณภาพจริงๆ ดังนั้นในกรณีนี้ผู้วิจัยจึงเลือกเน้นที่
จะทำการวิจัยต่อลงลึกในส่วนของการบริการให้คำปรึกษาเป็นหลัก 
 
4.3 แผนที่ประสบการณ์ผู้ใช้ (Customer Journey Map) 
 

หลักจากที่จัดแบ่งประเภทสินค้าและบริการออกจากกันแล้วผู้วิจัยได้ไปสำรวจเส้นทาง
ประสบการณ์ของผู้ ใช้งานที่มีปัญหาสุขภาพจิต จากข้อมูลที่ ได้ เก็บมาทำให้ทราบว่าเส้นทาง
ประสบการณ์ของลูกค้านั้นจะแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนหลักๆ ได้แก่ ช่วงเริ่มรู้ตัวว่าเกิดอาการ ฃ่วง
แก้ไขปญัหา ช่วงขอรับคำปรึกษา ช่วงรู้สึกเริ่มหายดีขึ้น และช่วงที่หายขาดดีแล้ว ดังจะอธิบายต่อไปนี้ 

 
4.3.1 ช่วงเริ่มรู้ตัวว่าเกิดอาการ (Strange Feel Happening) 

ในช่วงนี้ลูกค้าก็จะมีอาการแตกต่างกันไป ซึ่งอาหารทางจิตนั้นสามารถส่งผลต่อ
ความสามารถในการใช้ชีวิตค่อนข้างมาก โดยอาจทำให้เกิดอาการ เบื่ออาหาร หมดเรี่ยวแรงไม่อยาก
ลุกจากที่นอน ปวดเมื่อยตัว ปวดท้องไมเกรนคลื่นไส้ นอนไม่หลับ ประจำเดือนไม่มา กรดไหลย้อน 
ในขณะที่อาการทางจิตใจก็จะรู้สึกได้ว่า เบื่อสิ่งรอบตัว อยากอยู่คนเดียว ซึม เหม่อลอย หงุดหงิดง่าย 
คิดวนไปวนมาเรื่องเดียว ตอบสนองช้า ไม่มีความสุข คนอ่ืนไม่เข้าใจ วิตกกังวล  
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เมื่อวิเคราะห์แล้วจะพบว่าในช่วงนี้จุดที่จะทำให้ลูกค้ารับรู้ว่าควรจะหาทางแก้ไข
ปัญหาแล้วจะอยู่ที่สุดที่ต่ำที่สุดเพียงไม่กี่ประการ ได้แก่ อาการเริ่มรู้สึกว่าควบคุมตัวเองไม่ได้ ไม่มี
ความสุข คนอ่ืนไม่เข้าใจ วิตกกังวล จนถึงขั้นที่ว่าอยากทำร้ายตัวเองหรือวางแผนฆ่าตัวตาย ตรงนี้จะ
เป็นจุดที่มีความสำคัญมาก ในทางการตลาดจะถือว่าเป็นระดับนัยสำคัญทางความรู้สึก (Perceptual 
Threshold) ที่จะทำให้ลูกค้ารู้สึกรู้ตัว ซึ่งส่วนมากแล้วก็จะเป็นเมื่อเริ่มมีอาการค่อนข้างสูงหรือจวนจะ
ไม่ไหวแล้ว โดยเฉพาะคนที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ส่วนมากจะคิดว่าตัวเองยังไหว และ
ซ้ำร้ายกว่านั้นคือไม่กล้าที่จะแสดงออกว่าตนเองมีอาการ ซึ่งถือเป็นค่านิยมแบบคนอาเซียส่วนมาก 
ดังนั้นนัยยะสำหรับการกำหนดกลยุทธ์คือเราก็จะเริ่มทำอย่างไรให้ลูกค้าตระหนักรู้ถึงปัญหา
สุขภาพจิตตัวเองตั้งแต่เริ่มแรกให้เร็วที่สุด 

4.3.2 ช่วงแก้ไขปัญหา (Problem Solving) 
ในช่วงนี้จะแบ่งออกเป็นสองกลุ่มด้วยกันได้แก่การแก้ไขปัญหาด้วยตัวเอง และ

การปรึกษาผู้อ่ืน โดยในส่วนแรกจะเป็นการแก้ไขปัญหาด้วยตัวเองก่อนเป็นอันดับแรก ได้แก่ การ
แก้ไขปัญหาด้วยตัวเองแล้วหาย ทำงานอดิเรกหรือกิจกรรมอ่ืนๆ เริ่มมาสังเกตตัวเองแล้วแก้ไขปัญหา 
แต่หากไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ก็จะเริ่มเก็บตัว ปลีกวิเวกไม่ยุ่งกับใคร ถึงแม้จะเข้าใจปัญหาแต่ก็
หาทางออกไม่ได้ แก้ปัญหาด้วยตัวเองแล้วยังเกิดปัญหาซ้ำ และที่ร้ายที่สุดคือการระบายตัดพ้อลงใน
สื่อสังคมออนไลน์และถูกคนอ่ืนรุมถล่มซ้ำ ซึ่งคำพูดส่วนมากก็จะเป็นคำพูดสวยหรูที่บอกว่า “สู้ๆ นะ” 
หรือ “ไม่เป็นไรหรอกแค่นี้เอง” ซึ่งถือว่าเป็นคำพูดที่ทำลายผู้มีอาการได้เป็นอย่างมาก แม้ผู้สื่อสารจะ
ไม่รู้ตัวก็ตามว่าคำพูดพวกนี้จะเป็นอันตรายต่อตัวพวกเขาก็ตาม 

ในส่วนที่สองจะเป็นการเข้าปรึกษาปัญหากับผู้ อ่ืน ซึ่งถ้าในแง่ดีก็จะเกิดผล
ตัวอย่างเช่น ระบายปัญหากับคนรอบข้างแล้วสบายใจมากขึ้น เพ่ือนรับฟัง ปรึกษาคนรอบตัวแล้วพบ
ทางออก มีคนเคียงข้างที่เข้าใจพวกเขา ให้เพ่ือนช่วยแก้ไขปัญหาที่แก้ไขไม่ได้ แต่หากเป็นอย่างร้ายก็
จะเกิดผลเช่น เพ่ือนไม่เข้าใจ ถูกเพิกเฉยๆ ถามคำตอบคำแสดงความไม่ต้องการที่จะคุยเรื่องดังกล่าว 
ปรึกษาคนรอบตัวแล้วเขาไม่ฟัง คุยกับเพ่ือนแล้วแย่กว่าเดิม เล่าให้คนรอบข้างต่อแล้วถูกนำไปพูดต่อ
หรือดูถูกลับหลัง เล่าให้เพ่ือนหลายคนฟังจนเพ่ือนเบื่อ ไม่อยากเข้าใกล้ จนสุดท้ายหาคนที่จะรับฟัง
พวกเขาไม่ได้ ซึ่งในกรณีนี้จะเห็นได้ว่าสิ่งที่พวกเขาต้องการมากที่สุดนั้นจะเป็นการรับฟังอย่างเข้าใจ
จากคนรอบตัว ซึ่ งในความเป็นจริงแล้วไม่จำเป็นที่จะต้องเป็นคนใกล้ตั วหรือจิตแพทย์ที่มี
ความสามารถแต่อย่างใด แต่เป็นคนที่เข้าใจพวกเขาอย่างแท้จริงเท่านั้นจึงจะทำให้พวกเขาได้รับการ
แก้ไขปัญหาได้อย่างดีที่สุด 

 
ในกรณีนี้ดังที่ผู้วิจัยได้เคยอธิบายไว้ในบทที่ 3 ในส่วนของระเบียบวิธีการวิจัยใน

หัวข้อวิธีการวิจัยนั้นได้กล่าวเอาไว้อย่างชัดเจนว่า มนุษยนั้นเป็นสิ่งมีชีวิตที่ตีความ ไม่เคยมีใครไม่
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ตัดสินผู้อื่นและไม่มีผู้ใดไม่ถูกตัดสิน จะเป็นไปโดยรู้ตัวหรือไม่ก็ตาม สิ่งที่นักวิจัยที่ดีจะต้องทำก็คือการ
ให้พวกเขานิยามหรือให้ความหมายกับสิ่งต่างๆ ตามที่พวกเขาเข้าใจแทนที่จะไปนิยามหรือตัดสินสิ่ง
ต่างๆ ที่ เกี่ยวกับ เขา ซึ่ งในจุดนี้ ถือว่าเป็นหลักการของการวิจัยทางอรรถปริวรรตศาสตร์  
(Hermeneutic Phenomenology) ซึ่งเป็นการวิจัยที่สำคัญอย่างมากโดยเฉพาะในสายจิตวิทยาหรือ
สาธารณสุขศาสตร์ ผู้วิจัยเห็นว่าการจะทำได้เช่นนี้นั้นเป็นเรื่องที่ยากมากสำหรับคนธรรมดาทั่วไปจะ
ฟังผู้อ่ืนโดยไม่ตัดสินเลย การจะทำเช่นนั้นได้ผู้รับฟังจะต้องเป็นคนที่เปิดกว้างมากพอสมควร อีกทั้ง
ต้องผ่านประสบการณ์หรือพบเจอคนมาหลากหลายประเภทจนเข้าใจผู้ อ่ืนได้ดีพอสมควรจึงจะ
สามารถทำได้ ดังนั้นนัยยะสำหรับการกำหนดกลยุทธ์ในจุดนี้ก็คือ ผู้วิจัยมองเห็นว่าเป็นจุดสำคัญที่ควร
จะทำให้พวกเขาได้พบเจอกับบุคคลที่เหมาะสมที่พร้อมจะรับฟังพวกเขาได้อย่างเข้าใจจริง 

4.3.3 ช่วงแก้ไขปัญหา (Problem Solving) 
ในช่วงนี้จะแบ่งออกเป็นสามระยะด้วยกันตามลำดับ เริ่มต้นด้วยการนัดหมาย

ก่อน ซึ่งการนัดหมายนั้นเป็นสิ่งที่สามารถทำได้ง่ายในมุมมองของลูกค้า แต่อาจจะเป็นสิ่งที่มีปัญหาใน
มุมมองของผู้ใบริการ โดยหากนัดหมายได้ก็จะรวดเร็ว และสามารถเบิกค่ารักษาได้จะถือเป็น
สวัสดิการที่ทำให้พวกเขาพึงพอใจและเกิดการยอมรับนำไปใช้ได้ แต่ใจทางตรงกันข้ามปัญหาจะ
เกิดขึ้นซึ่งมีความรุนแรงตามลำดับได้แก่ การไม่รู้ว่าจะต้องหาหมอคนไหน ประการที่สองคือการที่
จิตแพทย์มีจำนวนจำกัด ใช้เวลานานในการนัดหมาย ค่ารักษาแพงไม่คุ้มเสีย และประการที่รุนแรง
ที่สุดก็คือมีอาการเยอะแล้วแต่ก็ยังอายที่จะนัดหมาย ในขั้นตอนนี้จะเห็นได้ว่าปัญหาจิตแพทย์มี
จำนวนจำกัดนั้นเป็นสิ่งที่ทำให้การให้บริการนั้นไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้ และที่
สำคัญคือทำให้การให้บริการนั้นขาดคุณภาพ เพราะงานให้คำปรึกษาความเครียดนั้นเป็นสิ่งที่ไม่
สามารถที่จะเร่งรีบได้ 

ในช่วงที่สองจะเป็นช่วงเข้ารับการปรึกษาหรือรักษา ซึ่งหากได้พบกับแพทย์ที่มี
ความรู้มีความสามารถ และชี้ให้เห็นจุดที่เป็นปัญหาได้ตรงจุด กล่าวคือเป็นคนที่เข้าใจพวกเขาจริงๆ 
ลูกค้ากลุ่มนี้จะรู้สึกได้รับประสบการณ์ที่ดีและคุ้มค่ามาก โดยเฉพาะการพบแพทย์ที่เหมาะกับผู้ป่วย
จริงๆ ก็จะยิ่งทำให้พวกเขาพึงพอใจมากขึ้น แต่ในทางกลับกันหากพวกเขาได้เจอแพทย์แต่มีเวลาใน
การให้บริการน้อย หรือเจอแพทย์ที่ไม่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะจริงๆ และจะแย่มากหากผู้ให้บริการยัด
เยียดโรค หรือถูกพูดจาไม่ดีใส่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือการพบแพทย์ที่ไม่เหมาะกับตัวเอง  

จากแง่มุมทั้งดีและเสียนั้นทำให้ผู้วิจัยได้พบนัยยะสำหรับการกำหนดกลยุทธ์การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยพบว่าปัญหาการพบแพทย์ที่ตรงหรือไม่ตรงกับผู้มีปัญหาสุขภาพจิตนั้นเป็น
ปัจจัยที่สำคัญมากที่สุด เพราะไม่สำคัญว่าจะเจอแพทย์ที่เก่งหรือมีองค์ความร็สูงหรือไม่ แต่หากไม่
สามารถเข้าใจผู้ที่เข้ารับการปรึกษาอย่างแท้จริงแล้วก็ย่อมไม่สามารถทำให้อาการของผู้เข้ารับการ
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รักษาดีขึ้นได้ จนสุดท้ายแล้วขั้นตอนเข้ารับการปรึกษานี้จะทำให้พวกเขานั้นได้รับ ดังนั้นสิ่งสำคัญคือ
การจัดหาผู้ให้บริการที่เหมาะสมและตรงกับความต้องการของผู้เข้ารับการรักษาให้ได้มากท่ีสุด  

4.3.4 ช่วงฟื้นอาการดีขึ้น (Feel Recovery) 
ในช่วงนี้จะประกอบไปด้วยกิจกรรมสองประเภทด้วยกันได้แก่ กิจกรรมบำบัด 

และการรับประทานยา ในช่วงนี้ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตจะพบว่าตัวเองนั้นมีความสัมพันธ์กับคนใน
ครอบครัวดีขึ้น มีความสัมพันธ์กับคนรอบข้างดีขึ้น ปัญหาส่วนตัวลดลง รู้สึกดีขึ้น และสามารถแก้ไข
ปัญหาตามที่แพทย์แนะนำได้ แต่จะพบประสบการณ์แล้วร้ายมากกว่าเดิมหากพวกเขาเครียดกว่าเดิม
และคนรอบข้างไม่ให้ความร่วมมือ ส่วนยาที่รับประทานเข้าไปบางรายกลับพบว่ามีผลข้างเคียงในเชิง
ลบมากกว่าที่คิดได้แก่ นอนไม่หลับ ไม่ผลกับร่างกายมากจนเกินไป ยาไม่เหมาะกับตัวเอง และอาจมี
ผลข้างเคียงมากข้ึนหากเปลี่ยนยา 

สำหรับนัยยะในการกำหนดกลุยธ์ในช่วงนี้นั้นจะพบว่าหากผู้มีปัญหาสุขภาพจิต
เข้าปรึกษาแล้วแต่พบแพทย์ที่ไม่ตรงหรือไม่เข้าใจตนเองแล้ว สิ่งที่ผู้วิจัยพบก็คือจะยิ่งทำให้อาการแย่
ลง โดยผู้มีปัญหาสุขภาพจิตจะมองว่าตนเองเสียเงินไปฟรีๆ โดยไม่ได้การให้บริการที่คุ้มค่าแต่อย่างใด
และนั่นจะทำให้พวกเขามีทัศนคติแง่ลบต่อให้การบริการดังกล่าว เพราะผู้ให้บริการเองก็ไม่ได้คิดที่จะ
มาติดตามดูแลแต่อย่างใด เมื่อให้บริการแล้วก็จบ ทำให้พวกเขารู้สึกแย่ลงกว่าเดิม หรือหากกรณีที่
เลวร้ายที่สุดก็คือการฆ่าตัวตาย เพราะหากรายใดที่มีอาการหนักๆ มากแล้วก็อาจทำให้พวกเขาฆ่าตัว
ตายได้เลยทีเดียว ซึ่งเป็นกรณีที่ เกิดขึ้นจริงกับผู้วิจัยมาก่อนแล้ว โดยเป็นนักศึกษารุ่นน้องที่
มหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่นหนึ่งในการเข้ารับคำปรึกษาด้านสุขภาพจิต แต่ก็
ไม่ได้อาการดีข้ึน เขาจึงเลือกที่จะบอกลาเพื่อนๆ ลงกลุ่มสังคมออนไลน์ก่อนที่จะกระโดดตึกฆ่าตัวตาย 

4.3.4 ช่วงหายขาดดีแล้ว (Exit) 
ในช่วงนี้ถือว่าเป็นช่วงที่ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตได้รับการฟ้ืนฟูเยียวยารักษาจนหาย

ดีแล้ว ซึ่งการหายดีนั้นก็อาจจะมีอยู่สองประเภทด้วยกันได้แก่ การหายขาดในระยะยาว ซึ่งหรือว่าเป็น
เรื่องน่ายินดีอย่างยิ่ง แต่กระนั้นหากเป็นการหายจากอาการเพียงแค่ช่วงเวลาสั้นๆ ก็จะทำให้พวกเขา
นั้นต้องกลับมาเข้ารับการรักษาอีก นัยยะดังกล่าวนั้นสำหรับการกำหนดกลยุทธ์คือการรักษาด้วยการ
รับประทานยาเพียงอย่างเดียวนั้นไม่ได้ช่วยให้ผู้เข้ารับการรักษาดีขึ้นในระยะยาว แต่สิ่งสำคัญที่สำคัญ
มากจริงๆ ก็คือการพบกับผู้ให้คำปรึกษา หรือเพ่ือนที่พร้อมจะรับฟังและสร้างพ้ืนที่ปลอดภัยให้กับ
พวกเขาได้ โดยเฉพาะการสร้างชุมชนเพ่ือนรูใจของพวกเขาให้เกิดขึ้น จากการวิเคราะห์แผนที่
ประสบการณ์ผู้ใช้จะพบว่าประสบการณ์ท่ีสร้างความพอใจและความไม่พอใจจะอยู่ในช่วงแรกๆ  
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4.4 การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Analysis) 
 

เนื่องจากการทำแพลทฟอร์มธุรกิจนั้นมีลักษณะสำคัญอย่างหนึ่งที่สำคัญก็คือการ
เชื่อมโยงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายประเภทเข้าด้วยกัน ดังนั้นหลักการสำคัญคือการวิเคราะห์กลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มที่เกี่ยวข้อง ในที่นี้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องนั้นจะมีได้แก่ ผู้มีปัญหา
สุขภาพจิต ผู้ให้คำปรึกษาสุขภาพจิต ครอบครัว เพ่ือน ที่ทำงาน กลุ่มชุมชนที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน
ดังจะวิเคราะห์แยกต่อไปนี้ 
 

 
ภาพที่ 4.18 แผนภาพการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 
4.4.1 กลุ่มผู้มีปัญหาสุขภาพจิต 

ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตถือเป็นจุดศูนย์กลางของปัญหา กล่าวคือมีความเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มคนหลากหลาย ซึ่งจากการสัมภาษณ์แล้วพบว่าส่วนใหญ่โทษว่าปัญหาทั้งหมดนั้น
เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น ครอบครัว สังคม ปัญหาเชิงโครงสร้าง ระบบ ในแง่ ครอบครัว
พวกเขามองเห็นว่าสมาชิกในครอบครัวมีแนวคิดที่แตกต่างจากพวกเขาและรู้สึกว่าไม่ได้มีพ้ืนที่
ปลอดภัยที่จะอยู่ร่วมกัน นอกจากนี้พวกเขามองว่าคนรอบข้างไม่ว่าจะเป็นเพ่ือนหรือที่ทำงานหลายๆ 
คนไม่ได้เข้าใจเขาอย่างแท้จริง และส่วนมากก็ไม่สามารถไว้ใจได้ ทำให้พวกเขามักจะหันไปพ่ึงพากลุ่ม
วัฒนธรรมย่อยท่ีตรงมีลักษณะคล้ายกับตัวตนของพวกเขา ซึ่งมีลักษณะเป็นความสัมพันธ์สองทาง โดย
ในการวิเคราะห์กลุ่มผู้มีปัญหาสุขภาพจิตนั้นผู้วิจัยจะวิเคราะห์ตามแนวคิดการออกแบบคุณค่าได้แก่ 
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4.4.1.1 ปัญหาที่ลูกค้าประสบ (Customer Pain Point) 
ความเสี่ยง ในชีวิตประจำวันของคนเรามีความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน

มากมายที่แม้เราจะวางแผนไว้แต่ก็อาจไม่เป็นไปตามแผนการ ซึ่งความไม่แน่นอนเหล่านี้ทำให้สภาวะ
ที่เราเป็นอยู่ (Current State) กับสภาวะที่เราอยากให้เป็น (Ideal State) มีความแตกต่างกัน ซึ่ง
ความแตกต่างนี้ยิ่งมีมากเท่าไหร่ก็จะยิ่งทำให้คนเรายิ่งเกิดความเครียดได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น ความ
เสี่ยงจากการมีปัญหากับเพ่ือรร่วมงาน ความเสี่ยงจากการถูกคนรักบอกเลิก หรือความเสี่ยงจากการ
สอบไม่ได้ผลเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ เหล่านี้ล้วนเป็นความไม่แน่นอนซึ่งนำไปสู่ความเครียดได้ในที่สุด 

อุปสรรค ลูกค้าของเรามีอุปสรรคในการแก้ไขปัญหาเรื่องความเครียด 
อย่างไรก็ตามเหตุการณ์ก็มักจะมีอุปสรรคท่ีไม่พึงปรารถนาเกิดข้ึนได้เสมอ จากงานวิจัยที่คณะผู้วิจัยได้
ค้นคว้าและสอบถามมาพบว่าสายด่วนบริการปัญหาความเครียดตามศูนย์บริหารหรือโรงพยาบาล
ต่างๆ ไม่สามารถทำงานได้ตอบโจทย์ผู้รับบริการ โดยอาจมีการใช้คำพูดที่ไม่เหมาะสม หรือไม่ได้ใช้
ผู้เชี่ยวชาญมาให้บริการทำให้ความเครียดยิ่งสะสมและทวีความรุนแรงยิ่งขึ้นไปอีก จากผลของการที่
โทรปรึกษาไม่สำเร็จแล้วที่พ่ึงสุดท้ายที่พวกเขามักจะเข้าหามากที่สุดก็คือ ครอบครัวหรือเพ่ือนสนิ ท 
แต่ส่วนมากแล้วก็มักจะมีความไม่เข้าใจกันระหว่างผู้ปกครองหรือบุตรหลาน หรือแม้กระทั่งเพ่ือสนิท
บางคนก็ยังไม่ยอมรับที่จะฟังปัญหาของพวกเขาอีก 

และที่ร้ายที่สุดยิ่งไปกว่านั้นก็คือ ผู้ที่มีความเครียดบางคนกลับไม่รู้สึกตัว
ว่าเขาเครียดจนเกิดเป็นโรคซึมเศร้าอีกด้วย กลับปล่อยให้ปัญหาบานปลายหรือคิดยังไงก็คิดไม่ตก 

จากการที่ไม่มีใครที่จะยอมรับฟังพวกเขา ที่สุดท้ายที่พวกเขาจะสามารถ
เข้าไประบายก็คงหนีไม่พ้นสื่อสังคมออนไลน์ที่ทำให้พวกเขาสามารถไปใช้เป็นแหล่งระบาย
ความเครียดได้ ซึ่ง ณ จุดนี้ถือว่าเป็นจุดที่มีความเสี่ยงที่สุด เพราะสิ่งที่พวกเขาโพสต์ลงไปในสื่อสังคม
ออนไลน์นั้นถือเป็นสัญญาณ SOS ขอความช่วยเหลือประเภทหนึ่ง กระนั้นเลยบางครั้งกลับถูกเหยียบ
ย่ำซ้ำเติม หรือแม้กระทั่งไม่มีการตอบรับ หรือสนใจใยดีใดๆ ทั้งสิ้น ซึ่งความเงียบหรือการข่มเหง
ซ้ำเติมนั้นยิ่งทำให้พวกเขารู้สึกว่าตนเองไร้ค่า และพร้อมที่จะจบปัญหาทั้งหมดด้วยตัวเองในที่สุด 

4.4.1.2 งานที่ลูกค้าอยากจะทำให้สำเร็จ (Customer Pain Point) 
งานทางผลลัพธ์ แต่ในความเป็นจริงก็คือ ปัญหาเหล่านี้มักไม่ได้รับการ

แก้ไขอย่างถูกวิธี หรือผู้ป่วยเองก็ไม่ทราบว่าตัวเองมีปัญหา หรือพยายามคิดแก้ปัญหาอย่างไรก็คิดไม่
ตก เพราะมุมมองของคนเรานั้นไม่อาจแก้ปัญหาได้ด้วยมุมมองของตัวเองเพียงคนเดียว บางครั้งการ
เปิดรับมุมมองจากผู้อ่ืนก็อาจทำให้พวกเขาได้มองเห็นทางออกได้ ดังนั้นสิ่งที่พวกเขาก็คือพยายาม
หาทางออกให้ได ้

งานทางสั งคม ประการสำคัญที่ ลู กค้ าต้องการก็คือ  พวกเขามี
ความเครียด จนเกิดเป็นภาวะซึมเศร้า และเมื่ออาการหนักมากขึ้นเรื่อยๆ ก็จะพัฒนากลายเป็นโรค
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ซึมเศร้า และที่มากไปกว่านั้นก็คือการคิดสั้นจบปัญหาทั้งหมดด้วยตัวเองในที่สุด จากกรณีศึกษาการ
ขัดขวางผู้ที่จะฆ่าตัวตายในประเทศญี่ปุ่น พวกเขาพบว่า ผู้ที่พยายามจะฆ่าตัวตายนั้นต้องการเพียงใคร
ซักคนที่พร้อมจะฟังพวกเขา ขอเพียงแค่ช่วยรับฟังปัญหาที่พวกเขาพบเจอ และตั้งใจฟังอย่างเข้าใจ
เพียงเท่านั้น  

งานทางจิตใจ เราจะพบว่าผู้ป่วยมักจะต้องการหาความสงบทางจิตใจ
มากเป็นอันดับแรก ต้องการออกจากวังวนของปัญหาที่ไม่สามารถแก้ได้ แถมยังต้องการรู้สึกมีใครซัก
คนที่ทำให้พวกเขารู้สึก ปลอดภัย และกล้าที่จะเปิดอกระบายให้ 

4.4.1.3 สิ่งที่สร้างประโยชน์ให้แก่ลูกค้า (Customer Gain) 
ประโยชน์ขั้นพื้นฐาน ประโยชน์ชนิดนี้เป็นสิ่งพ้ืนฐานที่ควรมีสำหรับการ

บริการก็คือ “การฟัง” ขอเพียงแค่รับฟังอย่างตั้งใจและเข้าใจ โดยจากงานวิจัยพบว่าการฟังที่ถูกต้อง
นั้นควรฟังในลักษณะที่มองเห็นปัญหาของพวกเขา มีการซักถาม ไม่ขัดจังหวะ ไม่เปลี่ยนเรื่อง สื่อสาร
เชื่อมโยงความรู้สึก และมีการตอบสนอง 

ประโยชน์ที่คาดหวัง สิ่งที่พวกเขาคาดหวังจะได้รับจากการบริการก็คือ 
เทคนิคหรือวิธีการในการจัดการกับปัญหาที่พวกเขาพบเจอ  

ประโยชน์ที่เกินความคาดหวัง ที่เหนือยิ่งไปกว่านั้นคือใครก็ตามที่เป็น 
ฮีโร่มาช่วยเหลือในยามที่พวกเขาต้องการจริงๆ อีกทั้งยังเป็นที่ปรึกษาในเรื่องต่างๆ ช่วยวิเคราะห์
ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังช่วยให้ปัญหาของพวกเขาคลี่คลายลงได้ พร้อมให้คำแนะนำที่เป็น
ประโยชน์ในการดำเนินชีวิต 

4.4.2 จิตแพทย์หรือผู้มีอาชีพให้คำปรึกษาสุขภาพจิต 
งานด้านผลลัพธ์ จิตแพทย์หรือผู้มีอาชีพให้คำปรึกษาทางจิตเวช ปัจจุบันพบว่า

อัตรากำลังคนในแผนกจิตเวชมีไม่ เพียงพอต่อจำนวนผู้ ใช้บริการ จากการเข้าสัมภาษณ์ผู้มี
ประสบการณ์ให้คำปรึกษากล่าวว่า “รับงานตั้งแต่แปดโมงเช้า จนถึงบ่านสองยังไม่ได้กินข้าวเลย แล้ว
คนรอเยอะมาก จะไปเร่งรีบให้จบๆ เคสไปก็ไม่สามารถทำได้ แต่เราก็อยากให้งานเสร็จไวๆ” ซึ่งจาก
เหตุผลที่กล่าวมากข้างต้นนี้ทำให้การให้บริการนั้นอาจเป็นไปด้วยความเร่งรีบและไม่มีคุณภาพ
เท่าที่ควรได้ อย่างไรก็ตามจิตแพทย์เองก็ไม่ได้มีแรงจูงใจมากเพียงพอที่จะให้บริการอย่างจริงใจ 
เพราะอย่างไรก็ตามก็ได้รับค่าตอบแทนเป็นเงินเดือนอยู่แล้ว ซึ่งส่วนมากแล้วก็เลือกที่จะไปให้บริการ
นอกเวลาทำงานซึ่งได้ค่าตอบแทนต่อรายชั่วโมงที่ดีกว่า โดยราคาเฉลี่ยของตลาดแล้วก็จะอยู่ที่
ประมาณชั่วโมงละ 1,200 บาททีเดียว และอาจบวกค่าล่วงเวลาและค่าประสบการณ์จิตแพทย์อีก 

งานทางจิตใจ หลายๆ ครั้งงานทางด้านจิตใจก็สามารถเกิดขึ้นได้จากการ
ให้บริการ เนื่องจากว่าความคิดเห็นนั้นไม่ตรงกัน ในความเป็นจริงแล้วเป็นไปได้ยากมากท่ีมนุษย์จะฟัง
ผู้อ่ืนโดยไม่ตัดสินเลย ดังนั้นบางครั้งที่ความคิดเห็นไม่ตรงกันก็จะรู้สึกว่าทำไมเรื่องแค่นี้ก็แก้เองไม่ได้ 
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หรือไม่ก็จะรู้สึกหงุดหงิดใจเนื่ องความเกิดปัญหาความไม่ลงรอยทางความคิด (Cognitive 
Resonance) ทำให้หลายๆ ครั้งก็จะพบว่าผู้ให้คำปรึกษาสุขภาพจิตก็อาจจะมีการโพสต์แสดงความไม่
พอใจในสื่อสังคมออนไลนได้เช่นเดียวกัน ซึ่งก็จะโยงเข้าสู่ปัญหาด้านงานทางสังคม 

งานทางสังคม ประเด็นที่สำคัญกว่าก็คือ จิตแพทย์หรือผู้ให้คำปรึกษาส่วนมาก
นั้นก็ฟังด้วยสายตาที่ตัดสินผู้ อ่ืน จากการที่ผู้วิจัยได้อ่านบันทึกประจำวันของผู้ให้คำปรึกษาที่โพสต์ล
งบนสื่อสังคมออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่าแม้จะมีประสบการณ์มากว่ายี่สิบปีก็ไม่ได้หมายความว่าพวก
เขาจะฟังคนด้วยใจที่เป็นกลางจริงๆ บางครั้งถึงข้ันแสดงความไม่พอใจลับหลังก็มีเช่นเดียวกัน สะท้อน
ให้เห็นว่าบางครั้งแม้แต่จิตแพทย์เองก็ฟังโดยใช้การตัดสิน เพราะบางครั้งแนวคิดการใช้ชีวิตก็ไม่ได้
ตรงกันเสมอไป ทำให้ผู้ใช้บริการหลายๆ รายเองก็ไม่ได้รู้สึกดีขึ้นจริงๆ โดยส่วนมากแล้วจิตแพทย์หรือ
ผู้ให้คำปรึกษาส่วนมากจะให้ความเห็นที่ค่อนข้างไม่พอใจกับเด็กรุ่นใหม่ หรือผู้ที่มีแนวความคิดเห็น
ต่างจากพวกเขา ซึ่งกลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นเด็กรุ่นใหม่หลายๆ คนก็ให้ความเห็นว่าเรื่องความคิดเห็นที่
ต่างกันนี้เป็นส่วนสำคัญที่ทำให้พวกเขานั้นรู้สึกไม่มีที่ปลอดภัย ทำให้อยากหาเพ่ือนหรือคนที่รู้ใจและ
พอจะเข้าหาเพื่อปรึกษาหรือระบายความในใจได้บ้าง 

4.4.3 สมาชิกในครอบครัว 
ผลลัพธ์ที่ไม่คาดหวัง จากการที่ผู้วิจัยได้มีประสบการณ์ตรงพบว่าบางครั้ง

ผลลัพธ์อาจร้ายแรงไปจนถึงขั้นที่ครอบครัวแตกแยก ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตอาจหนีออกจากบ้านไปอยู่
กับเพ่ือน คิดฆ่าตัวตาย ซึ่งบางครั้งก็ช่วยได้ทัน แต่บางครั้งก็ไม่ได้ไม่ทัน  

งานด้านสังคม สมาชิกในครอบครัวหลายๆ คนต่างก็ย่อมอยากให้ลูกหลานหรือผู้
มีปัญหาสุขภาพจิตนั้นหายโดยเร็ว ทำงานดีขึ้น และที่สำคัญก็คือการที่จะต้องคิดให้เหมือนกันกับที่
พวกเขาคิด โดยเฉพาะเด็กรุ่นใหม่ที่เห็นอย่างชัดเจนก็คือมักจะมีความคิดเห็นที่ไม่ลงรอยกับพ่อแม่ของ
พวกเขา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสังคม การเมือง การมองโลก ซึ่งคนรุ่นใหม่มักจะมีความคิดเป็นของคัวเอง 
ในขณะที่คนรุ่นก่อนก็จะมีทัศนคติอีกแบบหนึ่งซึ่งเกิดจากประสบการณ์ชีวิตที่ผ่านมา ซึ่งบางครั้งถึงขั้น
ทะเลาะรุนแรงจนตัดขาดความสัมพันธ์และไม่ส่งเงินให้ต่อก็มี 

งานทางจิตใจ ภาวะควาคิดเห็นที่ไม่ลงรอยจนเกิดกลายเป็นความแตกต่างทาง
สถานะภาพที่เป็นอยู่กับสถานภาพที่ต้องการจะเป็นนั้นทำให้เกิดภาวะความเบื่อหนาย รำคาญว่าทำไม
แค่นี้ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตก็ไม่สามารถแก้ไขได้ หรือแม้กระทั่งบางครั้งก็ดูถูกลูกหลานตัวเองก็มี เช่น 
“ทุกวันนี้ใช้เงินของใคร หางานได้หรือยังถึงมีสิทธิ์มาพูดแบบนี้” 

4.4.4 กลุ่มเพื่อนที่ไม่ใช่กลุ่มที่ทำงาน 
ความเสี่ยง บางครั้งเพ่ือนก็อาจจะรับฟังได้เพียงเท่านั้น แต่อาจจะไม่ได้เข้าใจ

หรือจริงๆ แล้วก็ยังฟังด้วยสายตาที่ตัดสินอยู่ดี โดยจากการสัมภาษณ์นางสาว B ในฐานะผู้ที่เป็นเพื่อน
และคอยรับเรื่องทุกข์ร้อนจากผู้อ่ืน ก็จะพบว่าเธอมีความเป็นผู้ใหญ่และเปิดกว้างให้โอกาสผู้อ่ืนเสมอ 
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แม้ว่าบางทีเธอจะไม่ได้เห็นด้วยไปเสียทุกเรื่อง และบอกว่าจริงๆ แล้วเพ่ือนของเธอเองก็เอาแต่ความ
คิดเห็นตัวเองเป็นใหญ่ แต่เธอเองก็ไม่มีทางเลือกเพราะว่าหากไม่รับฟังแล้วเพ่ือนของเธอเองก็คงจะไม่
มีใครรับฟังอีกแล้ว ซึ่งบุคลิกภาพดังกล่าวทำให้เธอมักเป็นที่คิดถึงจากเพ่ือนๆ เสมอ กระนั้นแล้วก็ยังมี
ความเสี่ยงที่ว่าเพ่ือนกันเองก็อาจจะมีความสัมพันธ์ที่แตกร้าวได้หากมีความคิดเห็นที่ไม่ตรงกัน หรือมี
บทสนทนาที่ทำให้เกิดความสุ่มเสี่ยงได ้

งานทางสังคม บางครั้งกลุ่มเพ่ือนเองก็ไม่ได้ใจดีหรือเปิดรับฟังไปเสียทั้งหมด แต่
ส่วนมากแล้วจะพบว่าจะมีเพ่ือนบางประเภทที่จะเป็นคนรับเรื่องระบายจากคนอ่ืนเสมอ และก็มักจะมี
เพียงไม่ก่ีคนที่มีคุณสมบัติเช่นนี้ แต่การเปิดรับฟังนี้พวกเขามองว่าก็ไม่ได้มีเป็นเรื่องเสียหายแต่อย่างใด 
พวกเขาก็ไม่ได้รู้สึกหงุดหงิดหรือรำคาญ แม้จะมีวิถีชีวิตที่แตกต่างกันก็ได้ โดยส่วนมากแล้วเพ่ือนกลุ่ม
นี้นั้นมักจะไม่ได้รับการติดต่อมาในช่วงเวลาที่ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตอยู่ในสภาวะปกติ แต่เมื่อใดก็ตามที่
เกิดปัญหาสุขภาพจิตขึ้นก็มักจะติดต่อโทรหาเพ่ือนกลุ่มนี้อยู่เสมอ ซึ่งพวกเขามองว่าถึงรับเรื่องไป
ตัวเองก็ไม่ได้ประโยชน์อะไรอยู่ดี แต่ก็รับฟังไปก็ไม่เสียหาย แต่ในขณะที่เพ่ือนบางกลุ่มก็จะไม่
แม้กระท่ังจะเปิดรับฟังเลย ซึ่งก็อาจจะปฏิเสธตรงๆ หรือไม่ก็แสดงท่าทีแบบอ้อมๆ 

4.4.5 กลุ่มสถานที่ทำงาน 
งานทางด้านผลลัพธ์ ณ สถานที่ทำงานย่อมต้องการให้พนักงานของตนทำงานได้

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด แต่เนื่องจากว่าการวัดระดับความเครียดที่ส่งผลต่อผลการ
ทำงานนั้นยังไม่ได้เป็นที่แพร่หลายนัก ดังนั้นแผนกทรัพยากรบุคคลในหลายๆ องค์กรโดยเฉพาะกลุ่ม
บริษัทข้ามชาติก็มักจะจัดทำแผนกรับคำปรึกษาเป็นของตัวเองแต่ก็ไม่ได้รับการตอบรับมากเท่าที่ควร 
ซึ่งตามหลักทฤษฎีแล้วระดับความเครียดที่เหมาะสมเท่านั้นที่จะทำให้ผลการทำงานอยู่ในระดับที่
สูงสุดได้ ดังนั้นจึงเป็นโจทย์สำคัญขององค์กรส่วนมากที่จะทำอย่างไรให้บริหารความเครียดของ
พนักงานในองค์กรได้อย่างเหมาะสม 

งานทางด้านสังคม องค์กรต่างๆ ในปัจจุบันอยากจะสร้างแบรนด์ให้ตนเองเป็น
แบรนด์นายจ้างในดวงใจ โดยจากผลสำรวจพบว่าปัจจัยด้านการเรียนรู้และการเติบโตของพนักงานนั้น
เป็นปัจจัยสำคัญที่สุด ตามด้วยสภาพแวดล้อมสังคมการทำงาน ดังนั้นพนักงานจึงควรที่จะเรียนรู้และ
สร้างการเติบโตในสายอาชีพของพวกเขาได้อย่างเหมาะสมภายใต้สภาพแวดล้อมการทำงานที่ดี มี
สังคมท่ีเป็นมิตรและสนับสนุนกันและกัน 

ความเสี่ยง จะพบว่าองค์กรต่างๆ อาจมีความเสี่ยงที่พนักงานจะลาออกได้ทุก
เมื่อ ดังคำกล่าวที่ว่าพนักงานเข้ามาเพราะงานออกเพราะคน ดังนั้นหากพวกเขาพบว่าปัญหาด้าน
สังคมในองค์กรเป็นตัวฉุดรั้งความเจริญก้าวหน้าในชีวิต พวกเขาโดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ก็พร้อมที่จะ
ออกไปหางานใหม่ทันที นอกจากนี้ยังซ้ำร้ายหากเป็นการออกจากงานโดยที่ทิ้งงานไปเฉยๆ โดยไม่ได้
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บอกกล่าวก่อนล่วงหน้า ดังนั้นการสร้างสภาพแวดล้อมทางสังคมการทำงานที่ดี ย่อมเป็นการป้องกัน
ความเสี่ยงได้ก่อนล่วงหน้าเป็นอย่างดี 

อุปสรรค จะพบว่าองค์กรต่างๆ ล้วนต้องการให้พนักงานของตนมีผลการทำงาน
ที่ดีที่สุด และบริหารเส้นทางการเติบโตของพนักงานได้อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ในปัจจุบันที่ผันตัวเองเข้าสู่ระบบการบริหารดาวเด่น ซึ่งการบริหารดาว
เด่นนั้นเป็นวิธีการเชิงกลยุทธ์ที่จำเป็นจะต้องรู้จุดแข็งและพรสวรรค์ของพนักงานได้อย่างตรงจุด
เพ่ือที่จะได้จัดตำแหน่งของพนักงานให้ถูกต้องตรงกับงาน แต่กระนั้นการจะวัดระดับความเครียดที่
เหมาะสม หรือการวัดบัคลิกภาพ คุณลักษณะของพนักงานนั้นกลับเป็นเรื่องที่ทำได้ยากและมักไม่ได้
รับความสมัครใจจากพนักงานอีกด้วย ทำให้ระบบดังกล่าวไม่ประสบความสำเร็จเท่าที่ควร 

ประโยชน์ที่คาดหวัง สิ่งที่หัวหน้างานจะได้รับก็คือผลการทำงานที่ดีขึ้นซึ่งถือว่า
เป็นประโยชน์ที่คาดหวังจากการใช้บริการคำปรึกษาความเครียด แต่ที่คาดหวังยิ่งไปกว่านั้นก็คือข้อมูล
สำหรับการวิเคราะห์พนักงานซึ่งแผนกทรัพยากรมนุษย์ในปัจจุบันเริ่มที่จะผันตัวเองเข้าสู่ระบบ
ปัญญาประดิษฐ์ด้านทรัพยากรมนุษย์กันเป็นส่วนมากแล้ว 

ประโยชน์ที่เกินความคาดหวัง จากข้อมูลที่ได้สิ่งที่จะเหนือกว่านั้นก็คือระบบ
การประมวลผลและจัดการกับข้อมูลที่ทำให้องค์กรได้ประโยชน์สำหรับการบริหารทรัพยากรมนุษย์
เพ่ิมมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการวัดระดับผลการทำงานและระดับความเครียดที่ เหมาะสม รวมถึง
บุคลิกภาพจุดแข็งและจุดอ่อนตลอดจนวิธีการบริหารจุดแข็งและจุดอ่อนเหล่านั้นอย่างเหมาะสม 

4.4.6 กลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย 
4.4.6.1 ปัญหาที่ลูกค้าประสบ (Customer Pain Point) 

ความเสี่ยง สำหรับความเสี่ยงในกลุ่มชุมชนย่อยนั้นพบว่าแม้จะไม่รู้จัก
หรือเจอตัวจริงกันมาก่อน ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตมักจะให้ความสำคัญกับกลุ่มนี้และยินดีที่จะเล่า
เรื่องราวต่างๆ ให้อย่างเต็มใจ แม้พวกเขาจะไม่เคยรู้จักกันมาก่อนเลยก็ตาม ซึ่งพวกเขามองว่ามีความ
ปลอดภัยมากกว่าที่จะเล่าให้คนอื่นที่รู้จักในชีวิตจริง เนื่องพวกสถานการณ์ที่พวกเขามาพบกันนั้นเป็น
ความเต็มใจที่ต่างฝ่ายต่างได้รับผลตอบแทนนั่นคือการมีจุดร่วมอะไรบางอย่างที่เหมือนเช่น เช่น 
ทัศนคติ บุคลิกภาพ กิจกรรม งานอดิเรก ความสนใจ จุดแข็ง ความถนัด เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นตัว
ช่วยลดความเสี่ยงจากการเข้ารับการรักษาแล้วไม่ได้ผล โดยเฉพาะการเจอกับคนที่ไม่ลงรอยกัน 

อุปสรรค ชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อยนั้นถือว่าช่วยลดปัญหาการเข้าถึงกัน
ได้ค่อนข้างมาก เพราะชุมชนวัฒนธรรมย่อยเป็นตัวคัดกรองคุณสมบัติมาก่อนเป็นการเบื้องต้นแล้ว 
ยกตัวอย่างกรณีหนึ่งที่ผู้วิจัยเคยมีโอกาสทำงานด้วยกัน ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตรายหนึ่งเลือกที่จะพูดคุย
เฉพาะกับกลุ่มเพ่ือนที่พวกเขาชอบและสนใจกิจกรรมการเล่นเกมเหมือนกันมากกว่ามากกว่าที่จะเข้า
หาพ่อแม่หรือคนที่มีประสบการณ์ให้คำปรึกษาความเครียด 
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4.4.6.2 งานที่ลูกค้าอยากจะทำให้สำเร็จ (Customer Pain Point) 
งานทางผลลัพธ์ กลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยนั้นถือได้ว่ามีบทบาทสำคัญ

อย่างมากในการบรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันเนื่องจากเป็นกลุ่มที่เข้ามาร่วมกิจกรรมบางอย่างด้วยกัน
อย่างสมัครใจ พวกเขามองว่าการผ่อนคลายความเครียดโดยเฉพาะกับเพ่ือนมีที่อะไรหลายๆ อย่าง
เหมือนกันเป็นพ้ืนที่ปลอดภัยสำหรับพวกเขามากกว่าคนในครอบครัวที่ใกล้ชิดแต่อาจไม่ได้เข้าใจใน
ความเป็นตัวตนของพวกเขาเลยแม้แต่น้อย ซึ่งถือว่าเป็นข้อดีของสื่อสังคมออนไลน์ 

งานทางสังคม เพียงแค่สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนเล็กๆ ที่แม้จะไม่
เคยเห็นหน้าหรือตัวจริงกันมาก่อนแต่พวกเขากลับสามารถเข้ากันและสนิทสนทกันได้อย่างชนิดที่คน
รุ่นก่อนไม่น่าเชื่อ พวกเขามองว่ากลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยนั้นเป็นสัญลักษณ์แห่งความเสมอภาคที่ทุก
คนสามารถเข้าถึงและมีตัวตนได้ ในขณะที่บางครั้งในโลกแห่งความเป็นจริงชีวิตของพวกเขาอาจไม่ได้
รับความเท่าเทียมเหมือนที่ควรจะเป็น ยกตัวอย่างเช่นกรณีของผู้มีปัญหาสุขภาพจิตรายหนึ่งจาก
ประเทศญี่ปุ่นที่ผู้วิจัยมีโอกาสได้พูดคุยปรับทุกข์มาก่อนเป็นเวลา 2 ปี เต็ม พบว่าเขามีปัญหาถูกกลั่น
แกล้งมาก่อนในวัยเด็ก และมักตัดพ้อต่อสภาพสังคมที่บีบคั้น ตลอดจนถึงครอบครัวพ่อแม่ที่ไม่เข้าใจ 
โดยเฉพาะวัฒนธรรมของคนญี่ปุ่นที่ไม่ค่อยจะเปิดรับความแตกต่างเท่าไรนัก ทำให้เขารู้สึกคับข้องใจ
และไม่อยากจะใช้ชีวิตอยู่ต่อไป ลักษณะของจุดเน้นในการควบคุมตนเอง (Locus of Control) นั้นจะ
มุ่งเน้นที่ไปปัจจัยภายนอกเสียเป็นส่วนใหญ่ แต่อย่างไรก็ตามเขารู้สึกดีมากที่ได้มีโอกาสมาพบกับผู้วิจัย 
และจากบทสนทนาที่มีมานานกว่าสองปีทำให้ทราบว่า เขารู้สึกว่าเราเป็นเหมือนเพ่ือนสนิท เป็นคนใน
ครอบครัวที่สามารถพูดคุยกันได้ทุกเรื่อง จนถึงขั้นมีโอกาสได้มาเที่ยวประเทศไทยแล้วพบกัน 
นอกจากนี้ยังมีโอกาสได้พูดคุยปรับทุกข์กันในหลายโอกาส ร่วมกิจกรรมหรือเล่นเกมกันจนพูดคุยกัน
ได้ในหลากหลายเรื่อง 

งานทางจิตใจ กลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยนั้นมีบทบาทสำคัญในฐานะผู้
เยียวยาจิตใจของผู้มีปัญหาสุขภาพจิต เนื่องจากว่าในหลายๆ ครั้งกลุ่มผู้มีปัญหาสุขภาพจิตมักจะมา
เข้าขอระบายปรับทุกข์กับเพ่ือนๆ ในกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย ดังนั้นจะเป็นการดีที่สุดหากพวกเขา
สามารถช่วยเหลือกันด้วยความเต็มใจ เนื่องจากเขามองว่าผู้มีปัญหาสุขภาพจิตเป็นเหมือนคนใน
ครอบครัวที่พวกเขาต้องช่วยเหลือ และก็มักจะช่วยเหลือด้วยความเต็มใจด้วย 

4.4.6.3 สิ่งที่สร้างประโยชน์ให้แก่ลูกค้า (Customer Gain) 
ประโยชน์ขั้นพื้นฐาน ชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อยนั้นมีความต้องการ

พ้ืนฐานอย่างเดียวกันนั่นก็คือการบรรลุเป้าหมายบางอย่างร่วมกันหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมบางอย่าง 
ซึ่งประโยชน์จากการที่พวกเขามีสังคมแบบไม่เป็นทางการนี้ก็คือการที่พวกเขาจะได้มีโอกาสได้มีพ้ืนที่
ปลอดภัยสำหรับคลายกังวล สมาชิกที่อยู่ในกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยจะมองว่าเพ่ือนๆ สมาชิกทุกคน
มีอะไรบางอย่างร่วมกัน โดยเฉพาะมีโชคชะตาที่ต้องกันทำให้พวกเขาได้มาพบกันในโลกออนไลน์นี้ 
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ผู้วิจัยเองก็มีโอกาสได้พบกับผู้มีปัญหาสุขภาพจิตรายหนึ่ง ซึ่งมีปัญหาเรื้อรังมานานหลายปี แต่อย่างไร
ก็ตามต้องยอมรับว่าปัญหาโรคซึมเศร้านั้นอาจไม่ได้มาจากเรื่องสังคมหรือเรื่องจิตใจเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น แต่บางครั้งอาจมีผลมาจากทางร่างกายหรือทางกรรมพันธุ์ก็เป็นได้ ซึ่งในกรณีนี้การให้
คำปรึกษาสุขภาพจิตหรือการรับฟังระบายอาจไม่ได้ช่วยให้พวกเขาหายจากการซึมเศร้าได้ แต่อย่าง
น้อยสิ่งที่พวกเขามองเห็นตรงกันก็คือ มันเป็นช่วงเวลาที่ดีมากๆ ที่พวกเขาได้มีโอกาสมาพบกัน มี
โอกาสมาทำกิจกรรมร่วมกัน มันเป็นประสบการณ์ที่ดีมาก 

ประโยชน์ที่คาดหวัง เมื่อผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เพ่ือนที่อยู่ในกลุ่มชุมชน
วัฒนธรรมย่อยแล้วก็พบว่า พวกเขาก็คาดหวังได้เจอเพ่ือนใหม่ๆ ซึ่งอาจเป็นเพ่ือนที่ไม่เจอกันมาก่อน
เลยก็ได้ แต่พวกเขามีเป้าหมายเดียวกัน มีบุคลิกภาพ ลักษณะ วิธีชีวิตที่ใกล้เคียงกันหลายๆ อย่าง ทำ
ให้พวกเขาได้มีความเป็นหนึ่งในฐานะกลุ่มและสัญลักษณแห่งความเป็นครอบครัวอีกแบบหนึ่ง 
โดยเฉพาะพวกเขานิยามความเป็นครอบครัวว่าไม่จำเป็นที่จะต้องมีความเกี่ยวพันทางสายเลือดก็ได้ 
แต่เป็นกลุ่มครอบครัวที่สามารถเปิดรับฟังและยอมรับในความเป็นตัวตนของพวกเขา ผู้วิจัยสืบสาวราว
เรื่องไปหลายราย จนพบว่าพวกเขามักมองว่าพ่อแม่หลายๆ คนมักเอาความคาดหวังของตัวเองมาลงที่
พวกเขา กลายเป็นว่าอยากให้ลูกเป็นทุกอย่างที่ตัวเองเป็นไม่ได้ และมักจะมองว่าลูกๆ ของพวกเขานั้น
ไม่ได้ดัง่ใจพวกเขาเลย จึงเป็นสาเหตุที่ทำให้คนรุ่นใหม่อยากหาสังคมครอบครัวใหม่เป็นของตัวเอง 

ประโยชน์ที่เกินความคาดหวัง บางครั้งกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยอาจ
ไม่ได้เกิดขึ้นอย่างชัดเจน เพียงแต่เกิดขึ้นจากสิ่งเล็กๆ หรือที่ภาษาชาวบ้านเราเรียกกันว่า “เคมี
ตรงกัน” สิ่งที่พวกเขามองว่าเกิดความคาดหวังก็คือการมาค้นพบกันเองทีหลังว่าพวกเขานั้นมีความ
เหมือนกันหลายๆ อย่างอย่างน่าอัศจรรย์ ผู้วิจัยได้มีโอกาสเข้าร่วมทดสอบด้านจุดแข็งกับกลุ่มนิสิต
กลุ่มหนึ่ง พบว่ามีอัตราความเหมือนกันในหลายๆ ด้านที่ตรงกัน บุคลิกภาพก็นับว่าเป็นจุดที่ทำให้พวก
เขามาเจอกันได้ แต่จะดีกว่านั้นมากหากพวกเขาสามารถหาเพ่ือนใหม่ได้โดยทราบระดับความตรงกัน
ของคุณลักษณะต่างๆ ก่อนหน้านั้นเพ่ือนโดยเฉพาะในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยที่ลงลึกไปอีกในแต่ละกลุ่มก็
จะช่วยให้พวกเขาสามารถบริหารจัดการความเครียดได้อย่างเหมาะสม เพราะสิ่งสำคัญของการดูแล
สุขภาพจิตก็คือการแก้ไขปัญหาตั้งแต่เนิ่นๆ ก่อนที่จะลุกลามจนอาการเรื้อรังใหญ่โตได้ 
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ตารางที่ 4.5 ตารางการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 

ลำดับที่ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ความสัมพันธ์ ผลประโยชน์ แรงต่อต้าน 
1 ผู้มีปัญหาสุขภาพจิต    

2 จิตแพทย์ ตามหน้าที่ ทำงานเสร็จ ค่าจ้าง ไม่ได้รับฟังแบบเข้าใจ 

3 ครอบครัว ตามหน้าที่ อยากให้ได้ดั่งใจ ไม่ใช่พื้นที่ปลอดภัย 
4 เพ่ือน ยอมรับพอได้ อยากคิดเหมือนกัน เบื่อจะคุยด้วย 

5 ที่ทำงาน ตามหน้าที่ อยากให้ทำงานดีขึ้น พนักงานไม่ร่วมมือ 
6 ชุมชนวัฒนธรรมย่อย สมัครใจ ร่วมกันตรงกัน น้อยมาก / แทบไม่มี 

 
4.5 สรุปผลการวิจัยในมุมมองศาสตร์ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

จากที่ผู้วิจัยได้เขียนทบทวนวรรณกรรมไว้ในบทที่ 2 หลังจากที่ได้วิเคราะห์ตามเส้นทาง
ประสบการณ์ประสบการณ์ของผู้ใช้งานแล้ว ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลที่ได้นั้นมาสรุปใหม่ในรูปของศาสตร์
ทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งก็จะประกอบไปด้วย การรับรู้  การเรียนรู้  แรงจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ วิถีชีวิต กลุ่มวัฒนธรรม กลุ่มผู้มีอิทธิพล และชนชั้นทางสังคม ซึ่งก็จะเป็นการหยิบยืมเอา
องค์ความรู้ทางด้านจิทวิทยาและสังคมวิทยาและเศรษฐศาสตร์เข้ามาผสมผสานกันดังต่อไปนี้ 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ทางด้านจิตวิทยา 

ประการแรกในแง่ของกระบวนการทางด้านจิตวิทยา กล่าวได้ว่าความเครียดหรือ
ปัญหาสุขภาพจิตต่างๆ นั้นเกิดขึ้นจากปัญหาที่สถานะในปัจจุบัน (Actual Self Concept) กับสถานะ
ที่พวกเขาต้องการจะเป็น (Ideal Self Concept) นั้นไม่ต้องตรงกัน ดังนั้นเมื่อเกิดช่องว่างระหว่าง
สถานะท่ียิ่งห่างกันมากเท่าไหร่ปัญหาความเครียดก็ยิ่งเพ่ิมข้ึนสูงมากข้ึนเท่านั้น กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
แทบทุกกลุ่ม และส่วนมากมักจะมีพฤติกรรมเช่นนี้มากขึ้นในยุคปัจจุบันที่ เสพสื่อและมีการ
เปรียบเทียบตนเองกับผู้อ่ืนตลอดเวลา ทำให้เกิดความเครียดได้ในที่สุด ซึ่งในขั้นตอนของการรับรู้
ปัญหา (Perception) นั้นผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดกระบวนการรับรู้ของ Carl Jung มาใช้ได้แก่การเลือก
รับรู้ การเลือกตีความ และการเลือกจดจำ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ มีแนวคิดการมองและการรับรู้
แตกต่างกันออกไป แต่นิยามสำหรับพ้ืนที่ปลอดภัยที่พวกเขา นั้นไม่จำเป็นต้องมีความเกี่ยวพันทาง
สายเลือด แต่หากเป็นใครก็ตามที่สามารถยอมรับและเข้าใจความเป็นตัวตนของพวกเขาจริงๆ ดังนั้น
การมองโลกย่อมแตกต่างกันไป ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมนุษย์จะมองผู้อ่ืนด้วยสายตาที่ตัดสินเสมอ โดยการ
เลือกกำหนดรับรู้แบบเลือกที่จะรับรู้ (Selective Perception) และเลือกที่จะตีความ (Selective 
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Distortion) และเป็นไปได้ยากมากท่ีจะเปิดรับข้อมูลที่ไม่ตรงกับทัศนคติความเชื่อของตนเอง พวกเขา
ก็จะเลือกเปิดรับส่วนมากแล้วเฉพาะผู้มีที่คุณลักษณะหลายๆ อย่างที่เหมือนกัน ยิ่งเหมือนกันมาก
เท่าไหร่ก็จะยิ่งทำให้พวกเขาเปิดใจรับฟังและเข้าหากันได้มากขึ้นเท่านั้น การรับรู้ปัญหาของพวกเขา
นั้นจะเริ่มร็ตัวเองเมื่อภาวะอาการของพวกเขานั้นข้ามพ้นเกินไปกว่าระดับนัยสำคัญ (Perception 
Threshold) กล่าวคือ พวกเขาจะรับรู้อาการตัวเองก็ต่อเมื่อถึงขั้นที่อาการหนักจนทนไม่ไหวแล้วจึงจะ
เริ่มหาทางแก้ไขปัญหา ซึ่งเป็นจุดที่มีความเสี่ยงมากเพราะจะทำให้พวกเขาต้องไปหาทางแก้ไขต่อไป
ซึ่งอาจแก้ไขด้วยตัวเองหรือหาผู้ช่วยปรึกษาต่อไป และหากการแก้ไขปัญหาไม่ได้ผลก็จะเริ่มปรับตัว
และเรียนรู้ที่จะเข้าหาผู้อ่ืนมากยิ่งขึ้น  

สำหรับการเรียนรู้ (Learning) โดยส่วนมากแล้วก็จะเข้าหาผู้เชี่ยวชาญก่อนเป็น
อันดับแรก ซึ่งอาจะใช้วิธีการเบิกสวัสดิการจากทางโครงการ มหาวิทยาลัย หรือหน่วยงานที่ตนเอง
ทำงานอยู่ โดยส่วนมากก็จะต้องมีอาการที่สังเกตได้ถึงระดับนัยสำคัญก่อนพวกเขาจึงเลือกท่ีจะเข้าหา
ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือขอคำปรึกษาก่อนเป็นอันดับแรก แต่ทั้งนี้ด้วยอาการที่หนักมากอยู่แล้วทำให้ความเสี่ยง
ที่จะให้คำปรึกษาแล้วไม่ได้ผลก็มีอยู่ค่อนข้างมาก เนื่องจากเป็นการรักษาที่เริ่มต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก
แล้ว อีกท้ังกำลังการให้บริการของจิตแพทย์ก็มีค่อยข้างจำกัด ทำให้การช่วยเหลือในระยะที่อาการเริ่ม
จะหนักแล้วเป็นไปได้ค่อนข้างยากหรือไม่ได้ประสิทธิภาพมากเพียงพอเท่าท่ีควรจะเป็น เมื่อเรียนรู้แล้ว
ก็จะนำกลับไปเป็นประสบการณ์ว่าการให้บริการของจิตแพทย์นั้นไม่ใช่ตัวเลือกที่ดีนัก สุดท้ายแล้ว
พวกเขาก็เลือกที่จะกลับไปหากลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยที่ดูเหมือนจะเป็นพ้ืนที่ปลอดภัยสำหรับพวก
เขามากกว่าที่จะไปใช้บริการที่บางครั้งก็ไม่ร็ว่าจะได้ผลหรือไม่ 

ส่วนด้านทัศนคติ (Attitude) ลักษณะการคิดวิเคราะห์ของกลุ่มผู้ที่มีปัญหา
สุขภาพจิตมักจะมองปัญหาที่ภายนอก (External Locus of Control) ก่อนเป็นหลัก ส่วนมากที่เห็น
แล้วก็จะเริ่มจากการโทษว่าเป็นเพราะปัญหาเชิงโครงสร้าง ระบบสังคม ครอบครัวของพวกเขา เวลาที่
สัมภาษณ์พูดคุยก็จะวิเคราะห์สิ่งต่างๆ รอบตัว ดังที่ได้ยกตัวอย่างไปให้เห็นแล้วนั้นเป็นสิ่งที่ทำให้พวก
เขาไม่อยากจะเผชิญหน้า เพราะคนส่วนมากมักไม่ได้ยอมรับในตัวตนที่พวกเขาเป็นจริงๆ 

ทั้งหมดที่กล่าวมานั้นส่งผลต่อเนื่องถึงเรื่องบุคลิกภาพ (Personality) และวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของพวกเขาที่เปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่พวกเขามีบุคลิกภาพที่ปกติ เข้าสังคมได้ ก็เริ่มที่
จะมีอาการสองขั้ว (Bipolar) และเริ่มมีอาการเก็บตัวมากยิ่งขึ้น และนั่นทำให้พวกเขานั้นก็ไม่ได้พึง
พอใจสถานะที่ตนเองเป็นอยู่ในปัจจุบัน โดยหลายๆ ครั้งพวกเขามองเห็นว่าการมีชีวิตอยู่ในสังคมนั้น
เป็นเรื่องน่าเบื่อ และทำให้วิธ๊ชีวิตของพวกเขาหันไปเข้าหาเพ่ือนที่มีบุคลิกภาพลักษณะที่ดูแล้วจะเข้า
กันได้มากกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการหางานอดิเรกหรือกิจกรรมที่ทำร่วมกัน ซึ่งกระบวนการดังกล่าว
ทั้งหมดท่ีกล่าวมานั้นก็จะนำไปสู่การวิเคราะห์ทางด้านสังคมวิทยาต่อไป 
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4.5.2 การวิเคราะห์ทางด้านสังคมวิทยา 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านการรับรู้ปัญหา การรับรู้ตัวตน ซึ่งทำให้เกิดภาวะ

ความเครียด นำไปสู่การเรียนรู้ที่จะแก้ไขปัญหา และนำไปสู่การสร้างบุคลิกภาพ ทัศนคติ และวิถีชีวิต
ของพวกเขาในที่สุด จนสุดท้ายทำให้พวกเขาเข้าสู๋สังคมที่เปลี่ยนไป ซึ่งในการวิเคราะห์ทางด้านสังคม
วิทยาวัฒนธรรมนั้นผู้วิจัยจะเรียงจากลำดับจาก ชนชั้นทางสังคม กลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย และผู้มี
อิทธิพลทางความคิดซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นในการกำหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 

ในกรณีของชนชั้นทางสังคมปัญหาสุขภาพจิตจะเห็นได้ชัดโดยเฉพาะในรายที่มี
ความแตกต่างทางชนชั้นทางสังคมมาก ในกรณีนี้ผู้วิจัยขอแสดงความคิดเห็นซึ่งอาจจะไม่ตรงร้อย
เปอร์เซ็นแต่ก็เป็นสมมุติฐานที่น่าชวนคิดก็คือ ชนชั้นทางสังคมเป็นส่วนหนึ่งของการที่ทำให้พวกเขา
รับรู้ตัวตนของตัวเอง ดังนั้นยิ่งชนชั้นทางสังคมมีความห่างชั้นหรือมีความเหลื่อมล้ำมากขึ้นเท่าใด ก็จะ
ยิ่งทำให้สถานะการรับรู้ตัวตนของพวกเขานั้นห่างมากข้ึน และยิ่งทำให้เข้าสู่สภาวะสิ้นหวังหรือหมดไฟ 
ทำให้ส่งผลต่อความเครียดหรือโรคซึมเศร้าในที่สุด จากการสัมภาษณ์ก็ทำให้ทราบได้ว่าพวกเขาเริ่มที่
จะหมดหวังกับการใช้ชีวิตตามปกติ ส่วนมากก็จะหันไปเข้าสู๋โลกเสมือนจริงหรือหาสังคมที่พอจะเปิด
กว้างรับฟังพวกเขาได้บ้าง ซึ่งกรณีดังที่กล่าวมาท้ังหมดนี้ก็จะนำไปสู่การสร้างชุมชนวัฒนธรรมย่อย 

ชุมชนวัฒนธรรมย่อยนั้นเกิดขึ้นจากความสนใจในสิ่งต่างๆ ร่วมกัน โดยพวกเขา
อาจจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้อกันโดนตรง หรือแม้กระทั้งรู้จักเห็นหน้าค่าตากันมาก่อนเลยก็ได้ แต่สิ่ง
หนึ่งที่ทำให้พวกเขามาพบและทำกิจกรรมร่วมกันก็คือพวกเขาเชื่อใจกันและกันในฐานะครอบครัวแห่ง
ใหม่ทีป่ลอดภัยยิ่งกว่า พวกเขาชี้ให้เห็นว่าครอบครัวของพวกเขาเองก็ไม่ได้เปิดกว้างหรือพร้อมที่จะรับ
ฟังความเป็นตัวตนของพวกเขาแต่อย่างใด ทำให้กลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยนี้มีบทบาทมากขึ้นในยุค
การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่สี่ โดยเฉพาะเมื่อปัญหาสุขภาพจิตและความเครียดจะกลายเป็นปัญหา
สุขภาพอันดับหนึ่งของโลกในอีกไม่นาน ดังนั้นสิ่งสำคัญที่จะทำให้พวกเขารู้สึกปลอดภัยได้คือการเข้า
หากลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย 

ในการที่จะทำให้เกิดการยอมรับได้นั้นไม่เพียงแต่จะต้องสร้างการรับรู้ให้พวกเขา
ตระหนักถึงปัญหาสุขภาพจิตตั้งแต่เนิ่นๆ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มสำคัญสองกลุ่มที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีไปใช้นั้นจะมีได้แก่ กลุ่มสังคมที่ทำงานที่ต้องการให้พวกเขามีผลการทำงานที่ดีขึ้น อีกทั้งยัง
ต้องการข้อมูลพนักงานเพ่ือใช้ในการบริหารความเครียดให้เกิดผลอย่างตรงจุด ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งนั้นก็
คือกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อยที่มีอิทธิพลทางความคิดที่จะทำให้ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตเข้าหาพวกเขา
ได้มากที่สุด ดังนั้นการเริ่มต้นจากกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดน่าจะเป็นจุดเริ่มต้นที่เหมาะสม ซึ่งก็จะ
ทำไปสู๋ส่วนถัดไปในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
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บทที่ 5 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 
5.1 การสร้างนวัตกรรมคุณค่า 
 

ในการสร้างนวัตกรรมคุณค่านั้นผู้วิจัยได้นำผลงานวิจัต่อยอดของ ผศ .ดร.ไปรมา อิส
เสนา ณ อยุธยา (2560) มาใช้เพ่ือต่อยอดแนวคิดการสร้างนวัตกรรมคุณค่าตามแนวคิดกลยุทธ์น่านน้ำ
สีคราม (Kim & Mauborgne, 2002) โดยแนวคิดกลยุทธ์การวางแผนผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนี้จะแบ่ง
ประเภทของคุณค่าออกเป็น 4 ประเภทด้วยกันเรียกตามลำดับความเป็นรูปธรรมสู่นามธรรมได้แก่ 
คุณค่า การใช้งาน/การทำงาน แนวคิด/การแก้ไขปัญหา และภาพลักษณ์ความรู้สึก โดยในการ
วิเคราะห์หาคุณค่าสู่การใช้งานจริงเพ่ือให้ได้นวัตกรรมคุณค่านั้นจะต้องมีการวิเคราะห์เริ่มต้นจาก
ปัญหาก่อนเป็นอันดับแรกดังที่จะเห็นที่ฝั่งซ้ายมีในกล่องข้อความสีเหลือง จากนั้นจึงไล่ลำดับจากสู่ทาง
ขวามือด้วยการถามคำถามอย่างไรไปเรื่อยๆ ซึ่งถือเป็นการไล่ระดับ (Ladder) จากความเป็น
นามธรรม (Abstract) สู่ความเป็นรูปธรรม (Concrete) หลังจากที่ไปไล่ไปจนถึงสุดท้ายแล้วก็ถาม
คำถามย้อนกลับด้วยการถามทำไมกลับไปที่จุดเดิมเพ่ือเป็นการจัดหมวดหมู่ประเภทของคุณค่า 

หลังจากท่ีวิเคราะห์คุณค่าแล้วจะพบว่า คุณค่าที่เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริงๆ แล้วนั้นจะ
มีอยู่ 5 รูปแบบด้วยกันได้แก่ การรับรู้ตนเอง ภาพลักษณ์ของผู้ใช้งาน การแบ่งบันและการสร้างความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ 
 

5.1.1 การรับรู้ตนเอง (Self-Awareness) 
การรับรู้สุขภาพจิตของตัวเองนั้นยังเป็นสิ่งที่ยังไม่แพร่หลาย เนื่องจากไม่สามารถ

วัดออกมาได้ง่าย โดยเฉพาะการวัดออกมาเป็นตัวเลข ดังนั้นการวิจัยในศาสตร์สาขานี้จึงยังไม่
แพร่หลายมากนัก อย่างไรก็ตามการวัดระดับความเครียดในปัจจุบันเริ่มมีให้เห็นบ้างแล้ว การรับรู้สึก
ภาพจิตของตัวเองตั้งแต่เนิ่นๆ จะช่วนให้ผู้มีปัญหาสุขภาพจิตสามารถบริหารจัดการตนเองได้ตั้งแต่
เนิ่นๆ เพื่อที่จะได้ไม่ต้องไปรับการรักษาท่ีมีราคาแพงมีความเสี่ยงต่อุขภาพร่างกายและการทำงานและ
อาจร้ายแรงถึงขั้นคิดสั้นฆ่าตัวตายก็มี ดังคำกล่าวอมตะวาจาของปีเตอร์ดรักเกอร์ที่ว่า “คุณไม่สามารถ
บริหารสิ่งที่คุณไม่สามารถวัดได้” ซึ่งหากมีการวัดอยู่ตลอดเวลาก็จะทำให้การบริหารจัดการ
ความเครียดนั้นเป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยการรับรู้ตนเองนั้นก็จะแบ่งออกได้เป็นหลากหลายประเภท
ด้วยกันได้แก่ การรับรู้จุดแข็งจุดอ่อนของตัวเอง การรับรู้บุคลิกภาพ และระดับสุขภาพจิตของตัวเอง
ในปัจจุบัน การจะรู้ว่าระดับสุขภาพจิตอยู่ในระดับใดนั้นอาจทำได้โดยการใช้แบบสอบถามซึ่งก็อาจจะ
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ทำผ่านทางเว็ปไซต์หรือแอพพลิแคชั่นไปจนถึงแบบสอบถามกระดาษแบบฟอร์มก็ได้ โดยหลักใหญ่
ใจความสำคัญของคุณค่าประเภทนี้ก็คือการเป็นจุดเริ่มต้นที่ทำให้พวกเขาเริ่มที่จะหันมาบริการจัดการ
ความเครียดด้วยตัวเอง 

5.1.2 การรักษาภาพลักษณ์ของผู้ใช้งาน (Image) 
คุณค่าด้านภาพลักษณ์ของการใช้งานนั้นก็ถือว่าเป็นอีกจุดหนึ่งที่สำคัญมาก

เนื่องจากวัฒนธรรมของคนไทยนั้นไม่ชอบที่จะเปิดรับฟังเรื่องราวที่ทำให้ต้องหนักใจหรือต้องคิดเยอะ 
อีกทั้งยังมองว่าผู้ที่มีปัญหาเรื่องสุขภาพจิตนั้นเป็นเรื่องที่ประหลาด และมักจะเป็นคนที่มีปัญหา ไม่
เพียงแต่ในประเทศไทยแต่ยังหมายรวมไปถึงค่านิยมของคนในเอเชียส่วนมากแล้วก็ไม่ได้ยอมรับใน
เรื่องของปัญหาสุขภาพจิตว่าเป็นเรื่องปกติ ดังนั้นหลายๆ คนจึงไม่อยากไปใช้บริการจิตแพทย์ถึงที่
โรงพยาบาล โดยการที่จะรักษาภาพลักษณ์ได้นั้นก็อาจทำได้โดยการใช้นโยบายรักษาความลั บที่
น่าเชื่อถือได้ หรือการเข้ารักการปรึกษาผ่านทางออนไลน์ หรือแม้แต่การนัพบนอกสถานที่อย่างไม่เป็น
ทางการก็สามารถช่วยได้เช่นเดียวกัน โดยการรักษาภาพลักษณ์นั้นผู้วิจัยมองเห็นว่าจริงๆ แล้วไม่
จำเป็นที่จะต้องมองว่าเป็นการให้คำปรึกษาสุขภาพจิตก็ได้หากพวกเขาสามารถดูแลสุขภาพจิตของ
ตัวเองได้ตั้งแต่แรกๆ แล้วก็ไม่มีความจำเป็นที่จะต้องเข้าไปใช้บริหารจิตแพทย์แต่อย่างใด กลับกันพวก
เขาอาจเลือกที่จะไปทำกิจกรรมส่วนตัวต่างๆ ที่ช่วยบริหารจัดการความเครียดได้ด้วย เช่น การไปเข้า
วัด ปฏิบัติธรรม เล่นกับสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 

5.1.3 การแบ่งปันและความไว้เนื้อเชื่อใจ (Sharing and Trust) 
คุณค่าสำคัญอีกประการหนึ่งก็คือการแบ่งปันและการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจซึ่งผู้

ให้บริการส่วนมากนั้นยังขาด เพราะเป็นจุดสำคัญที่จะทำให้การบริการปัญหาสุขภาพจิตได้ผลมาก
ที่สุด ซึ่งก็คือความไว้เนื้อเชื่อใจ การจะทำเช่นนั้ นได้จะต้องมีการรักษาความสัมพันธ์ที่เชื่อถือได้ 
ตลอดจนต้องมีคนที่มาคอยรับฟังพวกเขาอย่างเต็มใจและเข้าใจจริงๆ ซึ่งก็จะนำไปสู่การช่วยแนะนำ
และการแก้ไขปัญหาในที่สุด ในการที่จะสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจนั้นสิ่งสำคัญก็คือ การสร้างชุมชนกลุ่ม
วัฒนธรรมย่อยซึ่งมีความน่าเชื่อถือและสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจได้ดีกว่า นอกจากนี้ยังควรที่จะเพ่ิม
ช่องทางที่จะหาคนที่ไว้เนื้อเชื่อใจได้ง่าย ในที่นี้ผู้วิจัยเลือกที่จะใช่เคื่องมือเป็นช่องทางออนไลน์
เพ่ือที่จะวัดคุณลักษณะส่วนบุคคลเพ่ือจับคู่การให้บริการที่ตรงกัน ซึ่งหลังจากนั้นบางครั้งอาจเลือกที่
จะเปลี่ยนคนคุยหรือสลับคนรับฟังก็ได้ 

5.1.4 การรักษาความสัมพันธ์ (Relationship Keeping) 
คุณค่าในด้านการรักษาความสัมพันธ์นั้นก็จะเป็นไปในทำนองเดียวกันกับการ

สร้างการแบ่งปันและความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยหลักการสำคัญที่จะทำให้เกิดการรักษาความสัมพันธ์นั้น
เกิดขึ้นได้เพราะการสร้างกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย (Sub-cultural Community) กล่าวได้ว่าชุมชน
เป็นส่วนสำคัญในการสร้างธุรกิจนวัตกรรมดิจิทัลให้เกิดขึ้นได้อย่างประสบความสำเร็จ โดยเฉพาะ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

85 

ธุรกิจประเภทแพลทฟอร์มการให้บริการแล้วส่วนมากก็จะมุ่งเน้นการจับคู่ความเชื่อมโยงผู้มี ส่วนได้
ส่วนเสียจากภาคส่วนส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างลงตัว จนเกิดการเป็นระบบนิเวศใหม่ที่พ่ึงพาอาศัย
กันอย่างลงตัว ในการจะรักษาความสัมพันธ์กันระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการนั้นก็จะมุ่งเน้นไปที่
การทำให้พวกเขายังคงติดต่อกันโดยที่ไม่ไปใช้งานแพลทฟอร์มอ่ืนหรือการแย่งตัวลูกค้าแล้วไปใช้งาน
กันนอกสถานที่กันเอง ดังนั้นกิจการจะใช้นโยบายในการสื่อสารให้ผู้ต้องการบริหารสุขภาพจิตทุกคน
ว่า “ชั่งน้ำหนักวันละ 1 บาทยังทำได้ ชั่วสุขภาพจิตวันละบาททำไมจะทำไม่ได้” โดยหลักใหญ่ใจความ
สำคัญก็คือการบังคับตัดเงินออกจากบัญชีลูกค้าวันละ 1 บาทเพ่ือที่จะวัดผลและรายงานสุขภาพจิต
ลูกค้าแบบทันเวลา โดยหากไม่มีเงินส่วนนี้ก็จะทำให้ไม่สามารถวัดระดับสุขภาพจิตหรือความเครียดได้
อย่างถูกต้อง ซึ่งก็จะทำให้ไม่สามารถจับคู่ผู้ให้บริการได้อย่างถูกต้องเช่นเดียวกัน ตลอดจนไม่สามารถ
ใช้ระบบการรายงานผลและการประเมินผลผู้ให้บริการได้อีกด้วย และเมื่อมีการใช้บริการคำปรึกษา
ความเครียดก็จะนำเงินส่วนที่จ่ายวันละบาทเหล่านั้นไปจ่ายเป็นค่าตอบแทนที่ให้บริการสุขภาพจิ ต
และเก็บค่าให้บริการต่อไปซึ่งถือเป็นรายได้หลักที่เกิดผ่านวงจรอย่างเป็นขั้นเป็นต้น 

5.1.5 สุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดี (Health & Well Being) 
คุณภาพชีวิตของผู้ใช้งานนั้นจะเป็นอย่างไร วิธีการนั้นโดยหลักใหญ่ใจความจะ

มุ่งเน้นไปที่การขยายฐานกำลังการให้บริการ ซึ่งไม่จำเป็นที่จะต้องเป็นเพียงจิตแพทย์เท่านั้น แต่
สามารถทำให้พวกเขารู้ตัวตั้งแต่อาการยังไม่หนักมาก ซึ่งถือว่าเป็นการเริ่มจับกลุ่มลูกค้าฐานขยาดใหญ่
ของพีระมิด ซึ่งตามแนวคิดนี้นั้นตรงกับแนวคิดฐานของพีระมิด (Bottom of Pyramid) ของ C.K. 
Prahalad (2006) ซึ่งผู้วิจัยมองเห็นโอกาสว่าการสร้างความตระหนักรู้ให้ผู้ใช้งานรู้ระดับสุขภาพจิต
และความเป็นไปของตัวเองตั้งแต่แรกจะช่วยลดปัญหาความเครียดและโรคซึมเศร้าได้มากกว่า ใน
ขณะเดียวกันการเพ่ิมขยายฐานของผู้ให้บริการนั้นก็ไม่ได้จำกัดว่าจำเป็นจะต้องเป็นจิตแพทย์เสมอไป 
แต่อาจจะเป็นใครก็ได้ที่มีคุณลักษณะที่ตรงกันเพ่ือสร้างชุมชนใหญ่ที่เข้าอกเข้าใจกันและกันได้ดีกว่า 
ซึ่ งในทางเศรษฐศาสตร์แล้วนั้นถือได้ว่าเป็นการลดปัญหาความอสมมาตรของสารสนเทศ 
(Asymmetry of Information) เพราะส่วนมากแล้วเวลาเข้ารับการปรึกษาก็จะไม่ได้มีการบอกข้อมูล
ประวัติของแพทย์ผู้ให้การรักษาว่ามีข้อมูลลักษณะเฉพาะอย่างไร ทำให้ผู้ใช้บริการปรึกษาปัญหา
สุขภาพจิตไม่มีทางเลือกที่เหมาะสมกับตัวเองนอกจากจะต้องเสี่ยงลองใช้บริการไปก่อนโดยที่ก็ไม่รู้เลย
ว่าอาการจะดีขึ้นหรือไม่ แต่สุดท้ายอย่างไรก็ต้องจ่ายเงินอยู่ดี ทำให้เกิดความเสี่ยงในการใช้บริ การได้ 
ซึ่งในการที่จะแก้ปัญหาในส่วนนี้ได้นั้นจะต้องมีการเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงแพทย์ ตลอดจนสามารถ
ให้มีการเลือกแพทย์ตามระดับความเหมาะสม และรักษาความสัมพันธ์เป็นแพทย์ประจำตัวได้ ซึ่งใน
ส่วนนี้จะได้มีการกล่าวถึงเพ่ิมเติมในส่วนของการวางแผนกลยุทธ์ในบทที่ถัดไป 
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5.2 การสังเคราะห์แนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยแผนภาพสัณฐานวิทยา 
 

แผนภาพสัณฐานวิยานั้นเป็น เครื่องมือที่ ใช้ ในการสร้างแนวความคิดใหม่จาก
องค์ประกอบย่อยๆ ที่มีอยู่ในทางเลือกต่างๆ หลังจากท่ีทำการวิเคราะห์คุณค่าในขั้นตอนก่อนหน้าแล้ว
ก็จะนำมาสู่ขั้นตอนต่อไปในการนำนวัตกรรมคุณค่าที่ได้เหล่านั้นมาสังเคราะห์เพ่ือให้ได้แนวความคิด
ใหม่ โดยในการสังเคราะห์แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นผู้วิจัยได้ทำออกมาทั้งสิ้นสี่ทางเลือก โดยผ่าน
กระบวนการคิดทั้งการสร้างสรรค์และการวิพากษ์มาแล้วทั้งสิ้นเพ่ือให้ไอเดียที่ได้มีความครบสมบูรณ์
มากที่สุดก่อนที่จะนำมาแยกองค์ประกอบเพ่ือสังเคราะห์เป็นแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มี ความสมบูรณ์
มากยิ่งขึ้นกว่าเดิม โดยแนวคิดผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่สังเคราะห์ออกมาผู้วิจัยจะนำเสนอผ่านวิธีการแสดง
ฉากทัศน์และเล่าเรื่อง (Scenario and Storytelling) ดังจะอธิบายต่อไปนี้ 
 

5.2.1 Sleepless App: for Those who Face Sleeping Problem 
แอปพลิ เคชั่นสำหรับผู้ที่ประสบปัญหาการนอนหลับ ฟังก์ชัน : ทดสอบ

ความเครียดด้วยเสียง (จัดเก็บเสียง) แอปพลิเคชั่นจะแสดงระดับความเครียดของคุณและแนะนำให้
คุณเลือกวิธีกำจัดความเครียดที่เหมาะสมเช่น สนทนา/สนทนาด้วยเสียงกับผู้เชี่ยวชาญ สแน็ปเสียงให้
เพ่ือนและครอบครัวของคุณ (ฟังได้และเรื่องราวของคุณจะหายไปภายใน 1-2 นาที แนะนำร้านกาแฟ
ใกล้บ้านคุณที่เฝ้าสังเกตโดยผู้เชี่ยวชาญพร้อมกิจกรรมมากมายให้เลือก (เกมกระดาน บริการ สัตว์
เลี้ยง ให้วิดีโอ VR และเสียง ภาพยนตร์ ฯลฯ) 

 

 
ภาพที่ 5.20 ภาพรวมการให้บริการของแอพพลิเคชั่น Sleepless Café 

 
5.2.2 Be Your Side: Your Friend at Everywhere 

ปัจจุบันแนวความคิดในเรื่องของการมีสัตว์เลี้ยงเป็นเพ่ือนคู่ใจก็ได้รับความนิยม
มากขึ้นโดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด19 ที่ผ่านมาตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงได้รับความ
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นิยมสูงขึ้น จากรายงานของประชาชาติธุรกิจเปิดเผยการเทรนด์การเลี้ยงแมวกำลังได้รับความนิยม
อย่างสูงมาก Be Your Side เป็นแนวคิดในการใช้หุ่นยนต์สัตว์เลี้ยงในการตรวจจับสีหน้าหรือน้ำเสียง
ที่แสดงถึงความเครียด และตอบสนองต่อผู้ใช้งานช่วยให้ผ่อนคลายได้ โดยจะมีเครื่องตรวจจับอารมณ์
ความรู้สึก บทสนทนากับปัญญาประดิษฐ์ และการสร้างชุมชนผู้ให้คำปรึกษาผ่านทางแอพพลิเคชั่นมือ
ถือ ซึ่งก็จะมีระบบการจับคู่และคัดกรองผู้ให้บริการที่เหมาะสมกับสถานการณ์ นอกจากนี้ยังมีระดบบ
การบริการสุขภาพจิตผ่านทางระบบบ้านอัจฉริยะ โดยเป็นระบบที่สามารถรับข้อมูลระดับความเครียด
จากอุปกรณ์รับส่งสัญญาณหรือแอพพลิเคชั่นอ่าน IOT ได้ และตอบนองด้วยการเปลี่ยนกลิ่น (Scent) 
หรือภาพ (Scenery) ภายในบ้านเพื่อให้ผู้ใช้งานรู้สึกผ่อนคลายเข้ากับอารมณ์ในช่วงนั้นๆ 

 

 
ภาพที่ 5.21 ภาพรวมการให้บริการของ Be Your Side 

 
5.2.3 Your Backer: Everyone can be Your Backer 

1. ระบบจะทำการตรวจวัดจากคลื่นเสียงและข้อความที่พิมพ์ลงสื่อโซเชียล
รวมถึงสแกนจากใบหน้าเพ่ือวัดระดับความเครียดเท่าที่เป็นอยู่ในขณะปัจจุบัน 

2. จากนั้นก็จะเก็บผลการตรวจลงฐานข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ด้วยระบบ Deep 
Technology เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึก เพ่ือค้นหาวิธีการดูแลตัวเองเบื้องต้นก่อน 

3. จากนั้นหากระดับความเครียดยังไม่ลดและเพ่ิมสูงขึ้น ทางระบบก็จะเสนอตัว
ช่วยตามระดับความเครียดของเรา ตั้งแต่ระดับเบาไปจนถึงระดับสูง โดยพิจารณาจากประสบการณ์
ทำงาน คะแนนที่ได้รับไปจนถึงลักษณะความเข้ากันได้ของแต่ละบุคคล 
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4. นอกจากนี้ยังอาจมีการนำเสนอผลิตภัณฑ์ในตลาด Mental Market อ่ืนๆ 
ประกอบ เช่น เสียงเพลง หูฟัง นาฬิกา เป็นต้น 

5. หลังจากสิ้นสุดการให้บริการก็จะมีระบบการประเมินให้คะแนนแบบละเอียด
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการรายถัดไป รวมถึงจัดให้มีบริการคิดค่าตอบแทน
อัตโนมัติด้วย โดยในทางปฏิบัติอาจพาออกไปเลี้ยงข้าวหรือกำหนดราคาเอาเองเพ่ือให้เป็นไปตาม
กลไกราคาตลาด 

5.2.4 AI Companion: Value and Touch Point 
1. ระบบจะทำการตรวจวัดจากคลื่นเสียงและข้อความที่พิมพ์ลงสื่อโซเชียล

รวมถึงสแกนจากใบหน้าเพ่ือวัดระดับความเครียดเท่าที่เป็นอยู่ในขณะปัจจุบัน 
รับรู้รูปแบบพฤติกรรมวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ิมสัญญาณเตือน / ธง (การแจ้งเตือน

อัตโนมัติ) เพ่ือตรวจหาสุขภาพจิต 
การวินิจฉัยและให้การรักษาความเจ็บป่วยทางจิต (เช่นโรคจิตเภทโรคจิตเภท

ความบ้าคลั่งและภาวะซึมเศร้า) 
ติดตามการนอนหลับและการออกกําลังกายของผู้ใช้เพ่ือตรวจสอบความคืบหน้า

และแจ้งเตือนเพ่ือนและครอบครัวมืออาชีพของมนุษย์ต่อข้อกังวลใดๆ 
ความสะดวกสบายของผู้ใช้ในการพูดคุยกับหุ่นยนต์เพราะการไม่เปิดเผยตัวตน

ของอัลกอริทึม AI อาจเป็นบวกโดยไม่มีการตัดสินและอคติ  
การให้คะแนนสําหรับความสําเร็จของภารกิจสําหรับรปรับปรุงความนับถือ

ตนเองของคุณ 
สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ที่บ้าน / ที่ทํางาน / ระหว่างการเดินทาง / การเดินทาง  

มี 6 ระดับความรุนแรงสําหรับคําแนะนําการรักษา  
ระดับท่ี 1 - ให้เสียงและวิดีโอที่ผ่อนคลายเพ่ือลดความเครียด  
ระดับท่ี 2 - ให้ช่องทางในการพูดคุยแสดงความรู้สึก / ความคิด / อารมณ์  
ระดับท่ี 3 - ให้ตัวเลือกกิจกรรมที่เหมาะสม  
ระดับท่ี 4 – ให้ตัวเลือกชุมชนที่เหมาะกับบุคลิกภาพ 
ระดับท่ี 5 - แจ้งให้เพ่ือนและครอบครัวทราบ (กําหนดรายการล่วงหน้า)  
ระดับท่ี 6 - จับคู่กับที่ปรึกษาจิตแพทย์นักจิตวิทยา  
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ภาพที่ 5.22 ภาพรวมการให้บริการของ AI Companion 
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5.3 การคัดกรองแนวคิดโดยใช้เมทริกซ์การตัดสินใจของ Pugh 
 

หลังจากที่ได้รายละเอียดของทางเลือกต่างๆ ทั้งสิ้น 4 ทางเลือกแล้วผู้วิจัยก็จะนำ
แนวคิดต่างๆ มาเข้าสู่กระบวนการคัดกรองแนวความคิดเบื้องต้นเบื่อให้ได้เหลือเพียงแนวความคิดที่ดี
ที่สุดเพียงแนวความคิดเดียว โดยในขั้นตอนแรกก็จะเริ่มจากการกำหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจ
พร้อมกันกำหนดค่าน้ำหนักของแต่ละเกณฑ์ให้ชัดเจนสำหรับต่อยอดสู่ QFD ต่อไป (Louis, 1927) 
 
ตารางที ่5.6 ตารางถ่วงน้ำหนักความสำคัญของเกณฑ์ต่างๆ 

 
 

 
ภาพที่ 5.24 ตารางจัดลำดับเกณฑ์ตามวิธี Pugh Decision Matrix

Quantifier Weight

K สามารถเลือกช่องทางการรักษา/วิธี/คน (ระบบ Matching) ได้ตามต้องการภายใน 30 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 10

J ช่วยรักษาระดับความเครียดให้อยู่ในระดับต่่าและคงทีติ่ดตามผล ทกุ 6 เดือน 10

G มีช่องทางระบายความเครียด เช่น การพูดคุย การพิมพ์ ทีส่ามารถเข้าถึงได้ภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 8

H ท่าให้มีสุขภาพจิตทีดี่ข้ึนภายใน 3 เดือน 8

C สามารถเข้าถึงวิธีการแก้ปัญหาความเครียดได้ภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 7

D สามารถเข้าถึงการรักษาได้ภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 7

E มีข้อมูลทีเ่พียงพอต่อการเลือกวิธีการรักษาทีต้่องการภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 5

A สามารถรับรู้ว่าตนเองมีความเครียดได้ภายใน 10 นาที 4

B สามารถรับรู้ว่าตนเองมีอาการ Mental Illness ได้ภายใน 3 เดือน 3

F มี Community ส่าหรับกลุ่ม Need Help & Helper ภายใน 3 เดือน 3

I แสดงข้อมูลความรู้สึกย้อนหลังได้ ภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ช่ัวโมง 1

สามารถรับรูว้า่

ตนเองมี

ความเครยีดได ้

ภายใน 10 นาที

สามารถรับรูว้า่

ตนเองมอีาการ 

mental illness ได ้

ภายใน 3 เดอืน

สามารถเขา้ถงึ

วธิกีารแกปั้ญหา

ความเครยีดได ้

ภายใน 15 นาท ี

ตลอด 24 ชัว่โมง

สามารถเขา้ถงึการ

รักษาไดภ้ายใน 15

 นาท ีตลอด 24 

ชัว่โมง

มขีอ้มลูทีเ่พยีงพอ

ตอ่การเลอืกวธิกีาร

รักษาทีต่อ้งการ

ภายใน 15 นาท ี

ตลอด 24 ชัว่โมง

ม ีcommunity 

ส าหรับกลุม่ need 

help&helper 

ภายใน 3 เดอืน

มชีอ่งทางระบาย

ความเครยีด เชน่ 

การพูดคยุ การพมิพ์

 ทีส่ามารถเขา้ถงึ

ไดภ้ายใน 15 นาที

 ตลอด 24 ชัว่โมง

ท าใหม้สีขุภาพจติ

ทีด่ขี ึน้ภายใน 3 

เดอืน

แสดงขอ้มลู

ความรูส้กึยอ้นหลงั

ได ้ภายใน 15 นาที

 ตลอด 24 ชัว่โมง

ชว่ยรักษาระดบั

ความเครยีดใหอ้ยู่

ในระดบัต า่และ

คงทีต่ดิตามผลทกุ 

6 เดอืน

สามารถเลอืกชอ่ง

ทางการรักษา/วธิ/ี

คน (ระบบ 

matching) ไดต้าม

ตอ้งการ ภายใน 30

 นาท ีตลอด 24 

ชัว่โมง

A B C D E F G H I J K

A A C A E F G H A J K A
สามารถรับรูว้า่ตนเองมคีวามเครยีด

ไดภ้ายใน 10 นาที

B C D E B G H B J K B
สามารถรับรูว้า่ตนเองมอีาการ 

mental illness ไดภ้ายใน 3 เดอืน

C D C C G C C J K C
สามารถเขา้ถงึวธิกีารแกปั้ญหา

ความเครยีดไดภ้ายใน 15 นาท ี

ตลอด 24 ชัว่โมง

D D D D H D J K D
สามารถเขา้ถงึการรักษาไดภ้ายใน 15

 นาท ีตลอด 24 ชัว่โมง

E E G H E J K E
มขีอ้มลูทีเ่พยีงพอตอ่การเลอืกวธิกีาร

รักษาทีต่อ้งการภายใน 15 นาท ี

ตลอด 24 ชัว่โมง

F G H F J K F
ม ีcommunity ส าหรับกลุม่ need 

help&helper ภายใน 3 เดอืน

G G G J K G

มชีอ่งทางระบายความเครยีด เชน่ 

การพูดคยุ การพมิพ ์ทีส่ามารถ

เขา้ถงึไดภ้ายใน 15 นาท ีตลอด 24 

ชัว่โมง

H H H K H
ท าใหม้สีขุภาพจติทีด่ขี ึน้ภายใน 3 

เดอืน

I J K I
แสดงขอ้มลูความรูส้กึยอ้นหลงัได ้

ภายใน 15 นาท ีตลอด 24 ชัว่โมง

J J J
ชว่ยรักษาระดบัความเครยีดใหอ้ยูใ่น

ระดบัต า่และคงทีต่ดิตามผลทกุ 6 

เดอืน

K K

สามารถเลอืกชอ่งทางการรักษา/วธิ/ี

คน (ระบบ matching) ไดต้าม

ตอ้งการ ภายใน 30 นาท ีตลอด 24 

ชัว่โมง
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หลังจากนั้นก็จะนำแนวคิดทั้ง 4 ไอเดียมาจัดลำดับความสำคัญโดยจะให้คะแนนของแต่
ละทางเลือกเพ่ือให้เหลือแนวคิดที่ดีที่สุด โดยสุดท้ายแล้วจะได้ว่าแนวคิดที่ 4 หรือ AI Companion 
นั้นเป็นแนวคิดที่ได้คะแนนมากท่ีสุด จากดังที่กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าแนวคิดดังกล่าวนั้นเป็นแนวคิดที่
มีรายละเอียดครอบคลุมที่สุด แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นไม่ได้หมายความจะตัดตัดเอาไอเดียอ่ืนออกหมดทุกอย่าง 
แต่จะนำไอเดียเหล่านี้มาเสริมในภายหลังเพ่ือให้ได้แนวคิดที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นอีก 
 

 
ภาพที่ 5.26 การคัดเลือกแนวคิดท่ีดีที่สุดเพียง 1 แนวคิด 

 

 
ภาพที่ 5.27 การแปลผลของแนวคิดต่างๆ ที่ตรงกับเกณฑ์ที่กำหนดไว้ 

Weight

K 10 5 > 50 5 > 50 4.75 > 47.5 5 > 50

J 10 3.5 > 35 3.75 > 37.5 3.5 > 35 3.75 > 37.5

G 8 5 > 40 4.75 > 38 3 > 24 4.75 > 38

H 8 3.75 > 30 4 > 32 4.25 > 34 4.25 > 34

C 7 4.5 > 31.5 5 > 35 4.5 > 31.5 5 > 35

D 7 5 > 35 4.75 > 33.25 4.5 > 31.5 5 > 35

E 5 4.75 > 23.75 5 > 25 4 > 20 5 > 25

A 4 4.5 > 18 4.5 > 18 4.5 > 18 4.5 > 18

B 3 5 > 15 5 > 15 5 > 15 5 > 15

F 3 4 > 12 3.25 > 9.75 1 > 3 4.25 > 12.75

I 1 3 > 3 4 > 4 4.5 > 4.5 4.5 > 4.5

Sleepless App Be Your Side Your Backer AI Companion

Weight

K 10

J 10

G 8

H 8

C 7

D 7

E 5

A 4

B 3

F 3

I 1

2.c ตดิตาม และประเมนิผลในการ

รักษา เพื่อใหม้สีขุภาพจติดไีด ้

2.c ตดิตาม และประเมนิผลในการ

รักษา เพื่อใหม้สีขุภาพจติดไีด ้

ภายใน 3 เดอืน และท าใหไ้มเ่กดิ 

หรอืรักษาระดบัความเครยีดใหอ้ยู่ใน

ระดบัต า่ คงทีต่อ่เนือ่งกัน 6 เดอืน

1.b มกีารประมวลผลไปที ่Cloud 

database เพื่อตรวจระดบั

ความเครยีดทีอ่าจจะเกดิขึน้ได ้ซึง่

ถา้พบวา่มคีวามเครยีด จะมกีาร

น าเสนอทางเลอืกในตรง กับระดบั

ระบบจะท าการตรวจวดัจากคลืน่

เสยีงและขอ้ความทีพ่มิพล์งสือ่

ระบบจะท าการตรวจวดัจากคลืน่

เสยีงและขอ้ความทีพ่มิพล์งสือ่

โซเชยีลรวมถงึสแกนจากใบหนา้เพื่อ

วดัระดบัความเครยีดเท่าทีเ่ป็นอยู่

ในขณะปัจจบุนั

จากนัน้ก็จะเก็บผลการตรวจลง

ฐานขอ้มลูเพื่อวเิคราะหด์ว้ยระบบ 

1.a มกีารตรวจสอบ และตดิตามผล 

การนอนหลบั กจิกรรมสนัทนาการ 

(การใชง้าน smartphone, การออก

2.a เก็บขอ้มลู history data เพื่อ

น าไปเปรยีบเทยีบกับคนอืน่ ๆ ใน 

3.b มกีารประเมนิผล เพื่อแนะน า/

เสนอใหผู้ใ้ชง้านสามารถเป็น helper

2.b ประเมนิผลในการรักษา เพื่อให ้

ลดระดบัความเครยีดใหห้ายได ้

ภายในระยะเวลาสัน้ทีส่ดุ

3.a มกีารใหค้ะแนนตวัเอง ในการ

จัดการความเครยีดทุกครัง้ เพื่อ

ตอ้งการใหผู้ใ้ชง้านเห็นคณุคา่ใน

ตวัเอง self-esteem และแนะน า/

2.a เก็บขอ้มลู history data เพื่อ

น าไปเปรยีบเทยีบกับคนอืน่ ๆ ใน 

1.c ผูใ้ชง้านสามารถเขา้ถงึได ้

ตลอดเวลา 24/7 เพื่อแจง้เมือ่

ระบบทีส่ามารถรับขอ้มลูระดบั

ความเครยีดจาก Gadget หรอื 

Application ผา่น IOT ได ้และ

ตอบสนองดว้ยการเปลีย่นกลิน่ 

(Scent) แสง (Light) เพลง 

Therapists Suggestion ระบบจะ

สามารถ Matching + Screening 

ผูเ้ชีย่วชาญทีเ่หมาะสมได ้

ผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่สามารถวดั

ระดบัความเครยีดจากเสยีงโดยการ

เลา่เรือ่งราวหรอือา่นเรือ่งราวเป็น

ระยะเวลาประมาณ 1-2 นาท ีโดย

แอพพลเิคชัน่จะประมวลผลและ

แสดงระดบัความเครยีดได ้

มกีารเก็บขอ้ม,ูระดบัความเครยีก

เพื่อน ามาใชป้ระมวลผล รวมถงึ

สามารถท าแบบทดสอบความเครยีด

จากแพทยไ์ด ้

เชน่ การเลอืกบคุคลทีต่อ้งการ

พูดคยุ วดิโีออล เชน่ เพื่อน 

Pet Robot ทีม่ ีSensors สามารถ 

Detect สหีนา้หรอืเสยีงทีแ่สดงถงึ

ความเครยีด และตอบสนองตอ่ User

 ชว่ยใหผ้อ่นคลายได ้

Therapists Suggestion ระบบจะ

สามารถ Matching + Screening 

ผูเ้ชีย่วชาญทีเ่หมาะสมได ้

Therapists Suggestion ระบบจะ

สามารถ Matching + Screening 

เชน่ การเลอืกบคุคลทีต่อ้งการ

พูดคยุ วดิโีออล เชน่ เพื่อน 

ครอบครัว นักจติวทิยา จติแพทย ์

หรอืสามารถเลอืกกจิกรรมที่

ตอ้งการท าได ้เชน่ คาเฟ่ บอรด์เกม

ระบบจะท าการตรวจวดัจากคลืน่

เสยีงและขอ้ความทีพ่มิพล์งสือ่

โซเชยีลรวมถงึสแกนจากใบหนา้เพื่อ

วดัระดบัความเครยีดเท่าทีเ่ป็นอยู่

ระบบจะท าการตรวจวดัจากคลืน่

เสยีงและขอ้ความทีพ่มิพล์งสือ่

# Pet Robot #AI Chatbot

#Backer Community

Sleepless App Be Your Side Your Backer AI Companion
เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารวดัระดบัความเครยีด

จากเสยีงแลว้จะสามารถเลอืก

ชอ่งทางแกปั้ญหาความเครยีกที่

ตอ้งการไดทั้นทตีลอด 24 ชัว่โมง
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5.4 การขยายหน้าที่เชิงคุณภาพ (Quality Function Deployment) 
 

หลังจากที่ได้แนวคิดที่ดีที่สุดแล้ว ผู้จัดจึงจึงนำมาเข้าสู่กระบวนการขยายงานด้าน
คุณภาพต่อ แนวคิดการขยายงานด้านคุณภาพนั้นได้ถูกคิดค้นขึ้นครั้งแรกโดย  Akao Yoji (1966) ซึ่ง
เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการแก้ไขปัญหาความไม่พึงพอใจของลูกค้า ความผิดพลาดของกระบวนการ 
โดยการแก้ไขปัญหาของผังก้างปลาในการระบุสาเหตุของความต้องการของลูกค้า เริ่มแรกได้ใช้ใน
บริษัท Bridgestone ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งถูกนำมาใช้เพ่ือระบุความต้องการของลูกค้าในแต่ละรายและ
ระบุการออกแบบกระบวนการผลิตและปัจจัยต่างๆ  

ผู้วิจัยเห็นว่าเครื่องมือดังกล่าวเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมสำหรับการนำคุณค่าที่ได้จาก
ขั้นตอนการวิเคราะห์นวัตกรรมคุณค่า และต่อด้วยการวิเคราะห์ทางสัณฐานวิทยา แล้วจึงสิ้นสุดที่การ
คัดกรองให้เหลือเพียงแนวคิดที่ดีที่สุดเพียงแนวคิดเดียวที่เป็นตัวแทนรวมคุณสมบัติที่ดีที่สุดของทุก
ทางเลือกเข้าด้วยกัน จะเห็นได้ว่าผู้วิจัยมีการนำแนวคิดต่างๆ ไปทำซ้ำผ่านกระบวนการต่างๆ ซึ่งเป็น
การผสมผสานระหว่างกระบวนการของสมองทั้งสองซีก หากจะกล่าวในทางทฤษฎีการคิดสร้างสรรค์
แล้วก็จะคล้ายกับตัวแบบเพชรคู่ (Double Diamond Model) ของ Design Council (2015) ที่เป็น
การผ่านกระบวนการคิดสลับกันสองรูปแบบ ทั้ งการคิดอุปนัยและนิรนัย (Induction and 
Deduction) การคิดแบบเอนกนัยและเอกนัย (Divergence and Convergence) การคิดสร้างสรรค์
และการคิดวิพากษ์ (Creative and Critical) นอกจากนี้เครื่องมือ QFD ยังช่วยให้การวางแผนและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้กิจการวิเคราะห์ได้มั้งตนเอง 
ลูกค้า และคู่แข่งในเวลาเดียวกัน จึงได้ตัดสินใจเลือกใช้เครื่องมือดังกล่าวมาขยายหน้าที่งานด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นครั้งสุท้ายก่อนที่จะนำไปทดสอบผลิตภัณฑ์จริงในขั้นตอนต่อไป 
 

5.4.1 การจัดลำดับความสำคัญของคุณภาพที่ลูกค้าต้องการ  
ในการจัดลำดับดัชนีความสำคัญของคุณค่า (Quality Importance Index: QII) 

ที่ลูกค้าคาดหวังนั้นผู้วิจัยจะนำคุณค่าที่ได้จากขั้นตอนที่แล้ว โดยจะทำการจัดกลุ่มคุณค่าออกเป็น 4 
ประเภทด้วยกันได้แก่ คุณค่าทางด้านกายภาพ (Physical) คุณค่าทางด้านหน้าที่งาน (Function) อายุ
การใช้บริการ (Lifetime) และการให้บริการหลังการขาย (After Sale Service) โดยการจัดลำดับ
ความสำคัญของคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือระบุและจัดประเภทของคุณค่าเพ่ือจัดทำ
นวัตกรรมคุณค่าตามหลักกลยุทธ์น่านน้ำสีคราม โดยจะเห็นได้ว่ากราฟเส้นที่แสดงในส่วนล่างของบ้าน
คุณภาพ (House of Quality) นั้นก็คือแผนภาพกลยุทธ์ (Strategy Canvas) ตามหลักกลยุทธ์น่านน้ำ
สีครามซึ่งต่อยอดจากนวัตกรรมคุณค่าในขั้นตอนที่แล้ว ทั้งเพ่ิมคุณค่าและลดต้นทุนในเวลาเดียวกัน 
ตารางที่  ตารางดัชนีลำดับความสำคำคัญของคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง 
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ตารางที่ 5.7 ตารางการคำนวณคะแนนและน้ำหนักความสำคัญของคุณค่าประเภทต่างๆ 

Item Weight Score 
New 
Score 

M / C / 
S*W 

New 
S*W 

Imp / 
Inno 

1. Mobile Application เท่านั้น ที่ได้ทั้ง iOS และ 
Android 

3 4 4 M 12 12 

2. ใช้งานได้สะดวกทุกทีทุกเวลา (Anywhere 
Anytime)  

3 5 5 M 15 15 

3. ผู้ใช้งานสามารถปรับการแสดงผลหน้าจอได้ 
(ปรับตัวอักษร, ปรับสี, Theme) 

2 1 4 Imp 2 8 

4. รองรับหลายภาษา 3 4 5 Imp 12 15 
5. มีแบบทดสอบสุขภาพจิตและเก็บประวัตผิู้ใช้งาน 
เพื่อทำ Best Matching 

3 2 5 Inno 6 15 

6. มี Data Privacy และความปลอดภัยในการ
เข้าถึงข้อมูล โดยใช้ Blockchain 

3 4 5 Inno 12 15 

7. มีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในแตล่ะสาขาให้เลือกใช้
บริการ เพียงพอต่อผู้ใช้บริการ  

3 3 4 C 9 12 

8. มีระบบนัดหมายล่วงหน้า และแจ้งเตือนก่อน
เวลานัดหมาย สามารถเข้าถึงแพทย์ได้ทันทีท่ี
ต้องการ รวมถึงสามารถเช่ือมต่อการนัดหมายไปยัง
โรงพยาบาลได ้

2 4 5 Inno 8 10 

9. เหมาะสำหรับการให้คำปรึกษาเท่านั้น รวมไปถึง
การทำจิตบำบดั 

3 1 4 Imp 3 12 

10. มีระบบ Best match เลือกผูใ้ห้คำปรึกษา ตรง
ความต้องการ 100% 

3 1 5 Inno 3 15 

11. อัตราค่าบริการค่อนข้างสูง (เริ่มต้น 1,000 
บาท/ครึ่งช่ัวโมง) --> ปรับอัตราให้ถูกลง 50% 

3 2 4 C 6 12 

12. Application สามารถใช้งานได้ตลอดไมม่ี
หมดอายุ และ Upgrade version ฟรี 

3 5 5 M 15 15 

13. มี Admin บริการช่วยเหลือ/ตอบคำถาม/
แก้ปัญหาเกี่ยวกับ Application ตลอด 24 ช่ัวโมง 

3 4 4 M 12 12 

14. มีระบบ Feedback สำหรับให้คะแนนแพทย์
หรือผู้ให้คำปรึกษา เพื่อทำ Best Matching 

3 1 5 Inno 3 15 

15. มีการติดตามผลหลังใช้บริการ 3 1 4 Imp 3 12 
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ตารางที่ 5.8 การจัดประเภทคุณค่าออกเป็น 4 ประเภทสำหรับการนำไปสร้างนวัตกรรมคุณค่า 
8 items (for 
Maintain) 

1. Mobile Application เท่านั้น ที่ได้ทั้ง iOS และ Android 
2. ใช้งานได้สะดวกทุกทีทุกเวลา (Anywhere Anytime)  
12. Application สามารถใช้งานได้ตลอดไมม่ีหมดอายุ และ Upgrade version ฟร ี
13. มี Admin บริการช่วยเหลือ/ตอบคำถาม/แก้ปญัหาเกี่ยวกับ Application ตลอด 24 
ช่ัวโมง 

3 items (for 
Correction) 

7. มีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในแตล่ะสาขาให้เลือกใช้บริการ เพียงพอต่อผูใ้ช้บริการ (เพิ่มจำนวน
ผู้เชี่ยวชาญ) 
9. มีแพทย์ผู้เชี่ยวชาญในแตล่ะสาขาให้เลือกใช้บริการ 
11. อัตราค่าบริการค่อนข้างสูง (เริ่มต้น 1,000 บาท/ครึ่งช่ัวโมง)  

5 items (for 
Improvement) 

3. ผู้ใช้งานสามารถปรับการแสดงผลหน้าจอได้ (ปรบัตัวอักษร, ปรับสี, Theme) 
4. รองรับหลายภาษา 
9. เหมาะสำหรับการให้คำปรึกษาเท่านั้น รวมไปถึงการทำจิตบำบดั 
15. มีการติดตามผลหลังใช้บริการ 

5 items (for 
Innovation) 

5. มีแบบทดสอบสุขภาพจิตและเก็บประวัตผิู้ใช้งาน เพื่อทำ Best Matching 
6. มี Data Privacy และความปลอดภัยในการเขา้ถึงข้อมูล โดยใช้ Blockchain 
8. มีระบบนัดหมายล่วงหน้า และแจ้งเตือนก่อนเวลานดัหมาย สามารถเข้าถึงแพทย์ได้ทันที
ที่ต้องการ รวมถึงสามารถเชื่อมต่อการนัดหมายไปยังโรงพยาบาลได ้
10. มีระบบ Best match เลือกนกัจิตวิทยา หรือจิตแพทย์ ตรงความต้องการ  
14. มีระบบ Feedback สำหรับให้คะแนนแพทย์หรือผู้ให้คำปรึกษา เพื่อทำ Best 
Matching 

 
5.4.2 การสร้างบ้านแห่งคุณภาพหลังแรก (House of Quality: HOQ) 

หลังจากที่ได้ดัชนีความสำคัญของคุณค่าแล้วผู้วิจัยก็ได้นำข้อมูลที่ได้มาแปลง
ความต้องการของลูกค้าออกเป็นหน้าที่ทางคุณภาพ โดยเริ่มจากฝั่งซ้ายสุดซึ่งก็จะนำมาจัดลำดับตาม
ความสำคัญจากนั้นก็จะนำมาให้คะแนนสามระดับด้วยกันได้แก่ มาก (9) ปานกลาง (3) น้อย (1) 
จากนั้นก็จะนำมาจัดลำดับความสำคัญของคุณค่าประเภทต่างๆ โดยจะเน้นการสร้างคุณค่าทั้งจุดที่
เป็นจุดเปรียบเทียบ (Point of Parity) และจุดที่สร้างความแตกต่าง (Point of Difference) ซึ่งบาง
จุดก็ถือว่าเป็นนวัตกรรมคุณค่าตามกรอบแนวคิดการตัด (Eliminate) ลด (Reduce) เพ่ิม (Raise) 
สร้าง (Create) (ERRC Framework) โดยจุดที่ถือว่าเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ยังไม่เคยมีมาก่อนก็คือ การ
ใช้งานระบบจับคู่ที่ซับซ้อนแต่แม่นยำสูง รวมถึงการติดตามผลหลังจากให้บริการ ในราคาถูกที่ทุกคน
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จับต้องได้ ขณะเดียวกันก็ยังเน้นการปรับปรุงคุณค่าด้านการให้บริการหลังจากใช้งาน รวมถึงมี
พนักงานให้บริการแก้ปัญหาแก่ลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง โดยสรุปได้ดังภาพท่ี 5.10 

 

 
 

ภาพที่ 5.28 บ้านแห่งคุณภาพหลังที่ 1 สำหรับการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
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ภาพที่ 5.29 ประเภทของนวัตกรรมที่ต้องปรับปรุงและพัฒนาสู่นวัตกรรมคุณค่า 

 
5.5 การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Concept Testing) 
 

ในการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์นั้นผู้วิจัยได้นำหลากหลายวิธ๊ในการนำเสนอแล้วเก็บ
ข้อมูลเพ่ือนำมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็จะมีทั้งการใช้คลิวิดีโอนำเสนอแล้วเก็บข้อมูลผ่านทางคอม
เม้นท์ หรือการสัมภาษณ์เป็นกลุ่มแล้วนำรูปภาพแอพพลิเคชั่นแบบจำลองไปให้ลองดู ซึ่งส่วนมากก็
ให้ผลตอบรับที่ค่อนข้างดี โดยเฉพาะระบบการจับคู่ที่ทำให้รู้ว่ามีคุณลักษณะที่ตรงกัน หรือการวัดค่า
ระดับความเครียดแบบทันเวลาพอดี ซึ่งก็ทำให้การบริหารความเครียดนั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
โดยวิธีการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์นั้นก็จะมีได้แก่ การใช้วิดีโอสั้นสามนาทีเล่าเรื่ องนำเสนอแนวคิด 
การออกแบบหน้าเว็ปแอพพลิเคชั่นสำหรับการใช้งานจำลอง (User Interface Design) 
 

5.5.1 การใช้วิดีโอนำเสนอแนวคิดผลิตภัณฑ์ 
เนื้อเรื่องสั้นนี้จะเป็นเรื่องราวชีวิตของสาวออฟฟิศคนนหนึ่งชื่อว่าจูน เธอมีชีวิตที่

ค่อนข้างยากและไม่ว่าจะพยายามแก้ไขปัญหาอะไร อาการซึมเศร้าก็ไม่มีทีท่าว่าจะดีขึ้นเลย ซ้ำร้ายยัง
ทำให้เธอมีปัญหาความเครียดที่รุนแรงมากกว่าเดิมอีก ทำให้สุดท้ายแล้วเธอจึงเลือกที่จะไปหาหมอ 
และได้รับอุปกรณ์ประหลาดมา หลังจากกลับมาจากคลินิกแล้วเธอก็ประสบกับปัญหาชีวิตอีกหลาย
อย่าง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องที่ไม่มีใครจำวันเกิดเธอได้เลย ยกเว้นคุณหมอคนเดียวที่มาในช่วงเวลาชีวิตที่แย่
ที่สุดของเธอได้เสมอ เธอรู้สึกเศร้ามากราวกับว่าไม่มีตัวตน ซ้ำร้ายแฟนของเธอก็ยังลืมจนมีปากเสียง
ทะเลาะกัน เธอจึงคิดว่าจะอยู่หรือไปก็ไม่ได้ต่างกันจึงตัดสินใจกระโดดน้ำฆ่าตัวตาย โชคดีที่คุณหมอ
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มาช่วยเอาไว้ได้ทัน ทำให้เธอรอดจากการฆ่าตัวตายหวุดหวิด เธอสงสัยมากว่าทำไมทุกครั้งที่เธอมี
ปัญหาคุณหมอก็จะมาช่วยเหลือเธอไว้ทันเสมอเลย จึงได้เฉลยในท้ายที่สุดว่าเพราะเครื่องมือที่คุณหมอ
ให้เธอมานั่นเองที่ติดตามสุขภาพจิตของเธอได้ตลอดเวลา 

 
ภาพที่ 5.30 การทดสอบผลิตภัณฑ์ด้วยคลิปวิดีโอสั้นสามนาที 

 
หลังจากที่ทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์แล้วได้รับผลตอบรับในทางที่ดีมาก ผู้เข้าร่วม

ทดสอบคือนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตรจำนวน 8 คน ซึ่งผู้วิจัยเองก็จะรูปแบบการ
สัมภาษณ์แบบกลุ่มเฉพาะ (Focus Group) ทำให้ทราบว่าจริงๆ แล้วไม่จำเป็นต้องเป็นหูฟังก็ได้ 
เพราะการสวมใส่อยู่ตลอดเวลาอาจจะทำให้บุคลิกภาพดูไม่ดีนัก และนอกจากนี้ยังทำให้คนอ่ืนมองใน
แง่ลบด้วย เพราะวัฒนธรรมของคนไทยส่วนมากจะมองคนที่มีปัญหาสุขภาพจิตว่าเป็นคนแปลกแยก 
ดังนั้นอาจจะเปลี่ยนมาใช้เป็นระบบแอพพลิเคชั่นหรืออะไรก็ได้ที่สามารถรองรับหรือประมวลผลได้
ตลอดเวลาจะเป็นการดีกว่า ส่วนการนำเสนอคุณค่าในด้านอ่ืนกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่าดีมาก ทั้งใน
เรื่องของการติดตามผล การบริหารหลังการขาย ซึ่งพวกเขาเองก็อยากให้มีผลิตภัณฑ์แนวนี้ออกมา
เนื่องจากตัวเองก็อยากได้เพ่ือนที่มีลักษณะนิสัยคล้ายกันที่พอจะคุยกันได้ทุกเรื่องอยู่บ้าง ซึ่งจากที่
ผู้เข้าร่วมให้ผลตอบรับมาทั้งหมดนี้แล้วก็สรุปได้ว่าแนวคิดที่ตรงมากที่สุดคือ AI Companion ซึ่งใช้
ระบบการสแกนหน้าและอ่านน้ำเสียงผ่านทางโทรศัพท์มือถือนั่นเอง 
 

5.5.2 การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ด้วยส่วนปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน 
ในการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนปฏิสัมพันธ์กับผู้ ใช้งานนั้นจะมี

กระบวนการย่อยทั้งสิ้น 3 ขั้นตอนด้วยกันได้แก่ การทดสอบคำคุณศัพท์สองขั้ว การทดสอบแนวคิด
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ผลิตภัณฑ์รอบแรก และการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์รอบที่สอง จากนั้นจึงค่อยสรุปผลการทดสอบที่
ได้ออกมาเพ่ือนำไปเข้าสู่การจัดทำแผนการตลาดต่อไป 

 

 
ภาพที ่5.31 ขั้นตอนในการทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 

5.5.2.1 การทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีด้วยคำคุณศักทท์สองข้ัน 
ในขั้นตอนแรกผู้วิจัยจะเริ่มจากการทำแบบสอบถามคำคุณศัพท์สองขั้ว 

(Bi-polar Adjective Test) เพ่ือตอบคำถามให้ได้ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความต้องการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยดูจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Coefficient Correlation) จากการทดสอบกับ
ผู้เข้าร่วมทั้งสิ้น 36 ราย ซึ่งเป็นนิสิตหลักสูตรธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรมในรุ่นเดียวกัน
ทำให้พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้งานผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นมีได้แก่ ความน่าสนใจดูน่าพกพา 
ความสามารถในการช่วยเหลือได้จริง ความสามารถในการเห็นผลเชิงประจักษ์ และราคาที่ไม่แพง 
ตามลำดับ ผู้วิจัยเห็นว่าการวิจัยเพ่ือหาปัจจัยนั้นจะมีความสะดวกกว่าการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์
ด้วยตัวทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี เนื่องจากในความเป็นจริงแล้วปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นอาจจะไม่ได้เรียงตามลำดับเป็นเส้นตรงเสมอไป แต่จะใช้แนวคิดของ (Everret, 
1995) ในการใช้ปัจจัยย่อย 5 ประการในการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ได้แก่ คุณสมบัติที่
ได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ความเข้ากันได้กับชีวิตของผู้ใช้งาน ความซับซ้อนของผลิตภัณฑ์ ความสามารถ
ในการทดลองใช้งานได้ง่าย และการค้นพบเห็นได้ง่าย ซึ่งทั้งหมดนี้ผู้วิจัยทำเพ่ือหาสหสัมพันธ์ที่มีต่อ
ความต้องการใช้งาน ซึ่งแม้จะสอดคล้องอยู่บ้างแต่ก็ไม่อาจตรงทั้งหมด 100% เพราะเป็นการวิจัยเชิง
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คุณภาพตามหลักการอุปนัยข้อมูลขึ้นมา จึงขอชี้แจงให้ทราบมา ณ ที่นี้ โดยข้อมูลที่ได้จากการทดสอบ
นั้นสามารถสรุปได้จากตารางที่ 

 
ตารางที่ 5.9 สรุปผลการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ด้วยแบบทดสอบคำคุณศัพท์สองขั้ว 

 
 

5.4.2.2 การทดสอบแนวคิดครั้งแรก 
สำหรับการทดสอบแนวคิดครั้งแรกนั้นผู้วิจัยจะนำแนวคิดทั้งสามไอเดีย

ได้แก่ AI Companion และ Sleepless App มาเข้าร่วมการทำสอบโดยการจัดทำบัตรสรุปแนวคิด 
(Concept Board) 1 หน้ากระดาษ เพ่ือเป็นการสรุปโดยการให้กลุ่มตัวอย่างอ่านคร่าวๆ ให้เข้าใจโดย
ผู้วิจัยจะถามเพ่ือทดสอบความเข้าใจเบื้องต้นก่อนที่จะเล่าเรื่องโดยละเอียดต่อไป โดยสามารถสรุป
เนื้อหาการทดสอบผลิตภัณฑ์ได้ดังนี้ 

(1) แนวคิดที่ 1: AI Companion 
จากการทดสอบแนวคิดในกรณีท่ีความเครียดอยู่ในระดับปานกลางพบว่า 
1) เห็นด้วยกับการแจ้งเตือนแบบระบบข้อความเหมือนกับการแจ้งเตือน

ของ Line message ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ เพราะรู้สึกว่าสะดวก และสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้ 
2) เห็นด้วยกับการมีคำแนะนำให้เป็นตัวเลือกในการปฏิบัติ ซึ่งสามารถ

เลือกที่จะปฏิบัติตามข้อใด ๆ ก็ได้ไม่มีการบังคับ 
3) เห็นด้วยที่ ระบบจะมีการส่ ง email สำหรับ daily report และ

แสดงผล dashboard เพ่ือต้องการให้ผู้ใช้งานเห็นประวัติ (history) ระดับความเครียดที่ผ่านมา, การ

Concpet I Concept II Concept III

ดูไม่น่าพกพา ดูน่าพกพา 0.29 1.18 0.85 0.41

ช่วยไม่ได้ ช่วยได้ 0.38 0.33 1.33 0.359

ดูจะใช้เวลานานถึงดีข้ึน ดูเห็นผลดีข้ึนได้เร็ว -0.41 0.15 0.61 0.342

ดูราคาแพง ดูราคาถูก -0.31 0.45 -1.15 0.208

ดูเส่ียง ดูน่าเช่ือถือ 0.34 0.27 1.7 0.179

เคยมีมาแล้ว เป็นส่ิงใหม่ ทนัสมัย 1.44 1.76 1.03 0.154

ดูยุ่งยาก ดูใช้ง่าย 1.09 1.39 1.21 0.115

ไม่อยากใช้ อยากใช้ 0.19 0.76 0.52

Bi-Polar Adjective
Average Score

Correlation
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จดจำการแสดงออกทางสีหน้าและเสียง, อัตราการเต้นของหัวใจ, ระดับอุณหภูมิของร่างกาย, ระดับ
ความเข้มข้นของเลือด เป็นต้น ซึ่งจะขึ้นอยู่กับ gadget ที่เลือกใช้ 

 
แต่หากเป็นในกรณีที่ความเครียดอยี่ในระดับสูงจะพบว่า 
3) เห็นด้วยที่ ระบบจะมีการส่ ง email สำหรับ daily report และ

แสดงผล dashboard เพ่ือต้องการให้ผู้ใช้งานเห็นประวัติ (history) ระดับความเครียดที่ผ่านมา, การ
จดจำการแสดงออกทางสีหน้าและเสียง, อัตราการเต้นของหัวใจ, ระดับอุณหภูมิของร่างกาย, ระดับ
ความเข้มข้นของเลือด เป็นต้น ซึ่งจะขึ้นอยู่กับ gadget ที่เลือกใช้ 

1) อยากให้ระบบสามารถแจ้งเตือนโดยใช้เป็นเสียงของคนสำคัญได้ เช่น 
เป็นเสียงเรียกของ แม่/แฟน/ลูก หรือเสียงเพลงที่ชอบ เป็นต้น 

2) ต้องมีการแจ้งเตือนอีกในกรณีที่ผู้ใช้งานไม่มีการตอบรับ หรือปฏิบัติ
ตามคำแนะนำ ถ้ายังพบว่ายังมีความเครียดในระดับสูงต่อเนื่อง ระบบควรจะมีการส่งข้อความแจ้ง
เตือนอีกครั้ง หลังจากข้อความแรก 3 ชั่วโมง และระบบจะมีการส่งข้อความแจ้งเตือนไปที่เพ่ือน/
ครอบครัวที่มีการให้รายชื่อ contact ไว้ หลังจากข้อความท่ี 2 ในอีก 3 ชั่วโมง (แสดงว่ามีความเครียด
อย่างต่อเนื่อง 9 ชั่วโมงแล้ว) เพ่ือให้คนใกล้ชิดรีบติดต่อกลับ 

3) อยากให้มีระบบ GPS เพ่ือ tracking location ในกรณีที่ ไปอยู่ใน
สถานที่ๆ แปลกๆ หรือมีการ post ข้อความแปลกๆ ซึ่งมีความเสี่ยงในการฆ่าตัวตาย เพ่ือจะให้ระบบ
สามารถติดต่อคนใกล้ชิดที่มีการให้รายชื่อ contact ไว้ เพื่อให้ติดต่อโดยด่วน  
 

 
ภาพที่ 5.32 บัตรสรุปแนวคิด (Concept Board) ของ AI Companion 
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(2) แนวคิดที่ 1: AI Companion 
จากการทดสอบแนวคิดในกรณีที่ความเครียดอยู่ในระดับปานกลางพบว่า 

แนวคิดในเรื่อง Sleepless Café นั้นไม่ได้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า เนื่องจากพวกเขา
ต้องการแก้ไขปัญหาทันทีและในบางครั้งไม่ได้สะดวกเดินทางมากนัก เพราะในความเป็นจริงแล้วพวก
เขาต้องการที่จะพบกันในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งได้หลากหลายมากกว่า ซึ่งก็ตรงกับคุณค่าในเรื่องของ
การเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลาที่ได้วิเคราะห์เอาไว้ก่อนหน้า 

ในขณะที่ฟังก์ชันการทำงานที่ผู้เข้ารับการทดสอบเห็นด้วยคือการเจาะ
เลือดทำให้มั่นใจถึงความแม่นยำในการตรวจสอบระดับฮอร์โมนในเลือด ซึ่งส่งผลต่อการวินิจฉัยโรค 
อย่างไรก็ตามแนวคิดนี้เมื่อพิจารณาถึงความเป็นไปได้ในทางเทคนิคแล้วส่งผลในเชิงลบต่อความ
ต้องการด้านเทคนิคอ่ืนๆ เช่น ความยุ่งยากในการใช้งาน หรือความง่ายในการใช้งาน ทำให้ผู้วิจัยเก็บ
แนวคิดนี้เอาไว้ก่อนสำหรับการพัฒนาต่อไปในอนาคต นอกจากนี้กลุ่มผู้เข้ารับการทดสอบยังเห็นด้วย
กับการพูดคุยผ่านทางวิดีโอออนไลน์ (Video Chat) กับนักจิตวิทยาหรือจิตแพทย์ตอบโจทย์สำหรับผู้
ที่ต้องการคนรับฟัง และต้องการได้รับคำปรึกษาแบบทันท่วงทีจากผู้เชี่ยวชาญ โดยสะดวก ใช้งานง่าย 
รวดเร็ว และไม่ต้องเดินทาง  
 

 
ภาพที่ 5.33 บัตรสรุปแนวคิด (Concept Board) ของ Sleepless App 

 
สำหรับการทดสอบแนวคิดครั้งแรกนั้นสามารถสรุปผลว่า กลุ่มเป้าหมาย

ที่ทดสอบชื่นชอบในความหลากหลายของอุปกรณ์ที่มีให้เลือก กลุ่มเป้าหมายที่ทดสอบสนใจใช้งานใน
ฟังก์ชัน ของการพูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญ หรือบุคคลใกล้ชิด มากกว่าฟังก์ชันอื่น ๆ 
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5.4.2.3 การทดสอบแนวคิดครั้งที่สอง 
สำหรับการทดสอบแนวคิดครั้งที่สองนั้นผู้วิจัยจะนำแนวคิดทั้งหมดที่ได้

จากข้ันตอนแรกมาทดสอบในรายละเอียดต่อไปเพื่อวิเคราะห์ผลตอบรับสำหรับปรับปรุงต่อไป 
(1) แนวคิดที่ 1: อุปกรณ์สวมใส่ (Gadget) 

1) ปัจจัยที่ใช้พิจารณาในเลือก คือความน่าเชื่อถือของ technology และ
เกณฑ์ท่ีใช้การวัด เช่น สีหน้า น้ำเสียง การตอบสนอง การเต้นของหัวใจ เป็นต้น  

2) 3 ใน 5 คนเลือกอุปกรณ์ Smart Watch เพราะสามารถสวมติดตัว
ตลอดเวลา, พกพาง่าย, สามารถติดตามความเครียดได้ตลอดเวลาสามารถใส่ติดตัวได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
และคาดว่าจะมีหน้าจอแสดงผลที่จะสามารถดูได้เลย โดยไม่ต้องเชื่อมต่อกับโทรศัพท์ให้ยุ่งยาก 

3) เลือกหุ่นยนต์ 2 ใน 5 เพราะสามารถวัดความเครียดจากสีหน้า 
หน้าตาได ้และมีความน่ารัก เหมือนมีเพ่ือนที่ช่วยทำให้เราอุ่นใจ ให้ความรู้สึกเหมือนพูดคุยกับเพื่อน 

4) เลือกอุปกรณ์เจาะเลือด 2 ใน 5 อาจจะได้ผลที่แม่นยำกว่าถูกต้อง, 
สามารถยืนยันผลทางวิทยาศาสตร์ได้ แต่อาจจะไม่สะดวกในการต้องทำบ่อย ๆ  

5) หูฟัง อาจจะไม่ครอบคลุมเกณฑ์ในการวัดเมื่อเทียบกับอุปกรณ์อ่ืน ๆ , 
ไม่สะดวกเพราะต้องหยิบมาใส่เพื่อใช้งาน  
 

 
ภาพที่ 5.34 บัตรสรุปแนวคิด (Concept Board) ของอุปกรณ์สวมใส่ (Gadget) 
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(2) แนวคิดที่ 2: หน้าแอพพลิเคชั่นสำหรับใช้งาน (Landing Page) 
1) หน้าจอแอพพลิเคชั่นมีการแสดงระดับความเครียดเป็นไอคอนและมี

คำอธิบายผลให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจด้วย 
2) หน้าจอแอพพลิเคชั่นมีการแสดงผลจอแสดงผล (Dashboard) เพ่ือให้

เห็นประวัติของระดับความเครียด ซึ่งจะขึ้นอยู่กับอุปกรณ์ท่ีเลือกใช้ 
3) สามารถปรึกษาจิตแพทย์ หรือนักจิตวิทยาได้ โดยสามารถทำได้ทันที 

หรือ มีการนัดหมายล่วงหน้าก่อนก็ได้ 
4) มีระบบการเตือนซ้ำ ถ้าไม่มีการตอบรับ หรือปฏิบัติตามคำแนะนำใน

กรณีท่ีมีระดับความเครียดสูง ต่อเนื่อง 9 ชั่วโมง  
5) หากเป็นไปได้อยากให้สามารถส่งอีเมลล์สำหรับรายงานผลประจำวัน

เพ่ือแสดงผล (Dashboard) เพ่ือต้องการให้ผู้ใช้งานเห็นประวัติของระดับความเครียดสะสมที่ผ่านมา 
6) เมื่อผู้ใช้งานไปพบแพทย์ อยากให้มีการส่งผลรายเอียดต่าง ๆ ของ

ความเครียดที่มีให้กับแพทย์ได้ 
7) ต้องการให้มีที่ที่สามารถพูดคุยหรือได้รับคำปรึกษาจากคนใกล้ชิด 

หรือ specialist โดย target ทั้ง 5 คนเลือกที่จะติดต่อดับ specialist เมื่อมีความเครียดในระดับสูง 
8) กรณีเครียดไม่สูงผู้ใช้บริการส่วนมากเลือกที่จะติดต่อเพ่ือน ผ่านการ 

Chat หรือ Phone Call เนื่องจากเห็นว่าไม่มีความจำเป็นอะไรมาก 
9) ผู้ใช้งานต้องการเข้าถึงการรักษาได้ตลอดเวลา โดยสามารถนำติดตัวไป

ได้สะดวก ใช้งานง่าย มีจอแสดงผล 
 

 
ภาพที่ 5.35 บัตรสรุปแนวคิด (Concept Board) ของแอพพลิเคชั่นสำหรับใช้งาน (Landing Page) 
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(3) แนวคิดที่ 3: ระบบการแจ้งเตือน (Notification System) 
1) ระบบแจ้งเตือนเหมือน Line เป็นข้อความแจ้งเตือนในการกรณีตรวจ

พบระดับความเครียด 
2) มีการแจ้งเตือนให้ทำการเจาะเลือด เมื่อมีระดับความเครียดสูงเพ่ือให้

ได้ผลที่แม่นยำ หรือหลังจากปรึกษาแพทย์แล้ว แพทย์ต้องการให้ตรวจผลเลือด 
3) หากทำงานอยู่บางคนจะผ่านไปก่อนไม่สนใจ แม้ว่าจะเตือนผ่าน

มาแล้ว 6 ชั่วโมงก็ตาม 
4) เมื่อแจ้งเตือนระดับความเครียดเกินกว่า 6 ชั่วโมงแล้ว ผู้ทดสอบจะมี

ทั้งเลือกติดต่อแพทย์ และเพ่ือนในจำนวนเท่าๆ กัน 
 

 
ภาพที่ 5.36 บัตรสรุปแนวคิด (Concept Board) ของระบบการแจ้งเตือน (Notification System) 

 
(4) ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1) ไม่สนใจหูฟัง เพราะจับได้แต่เสียง ซึ่งหุ่นก็ทำได้อยู่แล้ว และต้องหยิบ
มาใช้ และเหมือนต้องพกอุปกรณ์เพ่ิม 

2) เครื่องเจาะเลือดจะเจาะเฉพาะที่หมอสั่งให้เจาะเพ่ิมเท่านั้น 
3) คนที่ไม่ชอบเจาะเลือด ก็อาจจะไม่อยากใช้ 
4) เครื่องเจาะเลือดควรมีวิธีดูแลด้วย เพราะมีความเสี่ยงต่อการติดเชื้อ 
5) หน้า Home อยากให้บอกระดับความเครียด แบบ Infographic 
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บทที่ 6 
การวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการแข่งขัน 

 
6.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
 

ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกนั้นผู้วิจัยจะแบ่งออกเป็นสามระดับด้วยกัน
ได้แก่ สภาพแวดล้อมระดับทั่วไป สภาพแวดล้อมระดับอุตสาหกรรม และสภาพแวดล้อมระดับการ
แข่งขัน โดยในในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับต่างๆ ตามที่ได้กล่าวเอาไว้นั้นจะนำมาจัดระดับ
ความสำคัญของปัจจัยต่างๆ เพ่ือให้สามารถจัดลำดับของโอกาสและภัยคุกคามต่างๆ และนำไปใช้
กำหนดกลยุทธ์ได ้
 

6.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับท่ัวไป 
ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับทั่วไปนั้นเริ่มแรกก็จะใช้ตัวแบบ PESTEL 

มาช่วยในการวิเคราะห์ โดยจะคัดเลือกเฉพาะปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องมากเป็นพิเศษเข้ามาใช้ 
 

 
ภาพที่ 6.37 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับทั่วไปด้วยตัวแบบ PESTEL 

 
6.1.1.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมสุขภาพจิตดิจิทัล 

ในภาพรวมของอุตสาหกรรมบริการสุขภาพจิตและการให้คำปรึกษา
ความเครียดนั้นมีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูงมาก จากการวิจัยของ Precedence Research ตลาด
สุขภาพดิจิทัลทั่วโลกมีมูลค่า 270.60 พันล้านดอลลาร์ในปี 2564 และคาดว่าจะสูงถึง 1354.68 
พันล้านดอลลาร์ในปี 2573 ซ่ึงเติบโตที่ CAGR 19.2% ในช่วงระยะเวลาคาดการณ์ 2565 ถึง 2573 

สุขภาพดิจิทัลรวมการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลในด้านการดูแลสุขภาพซึ่ง
ซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์และบริการได้รับการบูรณาการอย่างลงตัว ภายใต้แนวคิดเก่ียวกับสุขภาพดิจิทัลมี
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การใช้ เทคโนโลยีต่างๆ เช่น แอปสุขภาพเคลื่อนที่  (mHealth) อุปกรณ์สวมใส่ เวชระเบียน
อิเล็กทรอนิกส์ (EHR) เวชระเบียนอิเล็กทรอนิกส์ (EMR) การแพทย์ทางไกล, telehealth ควบคู่ไปกับ
ยาส่วนบุคคลและอ่ืนๆ ความจำเป็นในการเปลี่ยนแปลงทางการแพทย์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื่องจาก
จำนวนประชากรสูงอายุที่เพ่ิมขึ้น การเจ็บป่วยของเด็กและการตาย ค่าใช้จ่ายสูงและปัญหาจากความ
ยากจนพร้อมกับการเลือกปฏิบัติทางเชื้อชาติที่เกี่ยวข้องกับการเข้าถึงบริการสุขภาพได้มีความจำเป็น
ต่อความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นอกจากนี้ โรคระบาดและโรคระบาดได้สร้างความสำคัญระดับสูงต่อ
สุขภาพดิจิทัล ซึ่งยังคงมีวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่อง และทำให้ตลาดสุขภาพจิตยังคงเติบโตได้อีกมากใน
อนาคต ("Digital Health Market Size, Growth, Trends, Report 2022-2030," 2022) 
 

 
ภาพที่ 6.38 ประมาณการเติบโตของตลาดสุขภาพจิตดิจิทัล 

 
ปัจจัยที่ขับเคลื่อนตลาดสุขภาพดิจิทัลทั่วโลกคือความต้องการแอพพลิเคชั่นสุขภาพบน

มือถือที่เพ่ิมขึ้น ความต้องการบริการตรวจสอบผู้ป่วยระยะไกลที่เพ่ิมขึ้น การนำสมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ตไปใช้ที่เพ่ิมขึ้นได้เพ่ิมการเติบโตของตลาด อย่างไรก็ตาม ความกังวลด้านความปลอดภัย เช่น การ
โจมตีทางไซเบอร์และข้อจำกัดทางการเงินในการดูแลบริการที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพดิจิทัล เป็นปัจจัย
สำคัญที่จำกัดการเติบโตของตลาดในระดับหนึ่ง อย่างไรก็ตาม การระบาดใหญ่ของโควิด 19 ได้เพ่ิม
เชื้อเพลิงให้กับการพัฒนาด้านสุขภาพดิจิทัลอย่างต่อเนื่องด้วยการเปลี่ยนแปลงในการดูแลสุขภาพผ่าน
เครื่องตรวจอาการออนไลน์ เครื่องมือเผชิญผู้ป่วย เครื่องมือติดตามผู้ป่วยระยะไกล Telehealth และ
พอร์ทัลผู้ป่วย เป็นต้น ดังนั้นการพัฒนาใหม่ดังกล่าวในด้านของ สุขภาพดิจิทัลคาดว่าจะสร้างโอกาสที่
ดีได้เป็นอย่างมากในอนาคต 
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นอกจากนี้ เงินร่วมลงทุนด้านสุขภาพดิจิทัลซึ่งประกอบด้วยทั้งการร่วมลงทุนขององค์กร
และไพรเวทอิควิตี้ได้สูงถึง 14.8 พันล้านดอลลาร์ในปี 2563 เมื่อเทียบกับ 8.9 พันล้านดอลลาร์ในปี 
2562 ซึ่งแสดงการเพ่ิมขึ้นทั้งหมด 66% ซึ่งเป็นกิจกรรมการระดมทุนที่โดดเด่นในด้านสุขภาพดิจิทัล 
ในหนึ่ งปี สิ่งนี้ ได้รับแรงหนุนหลักจากผลกระทบของการระบาดใหญ่ของ COVID 19 ที่ทำให้
เทคโนโลยีด้านสุขภาพดิจิทัลที่อิงกับผู้บริโภคเป็นกระแสหลักในหนึ่งปี 

6.1.1.2 สภาพแวดล้องทางด้านเทคโนโลยีองค์ประกอบที่เกี่ยวข้อง 
(1) ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) 

การจัดการข้อมูลขนาดใหญ่และซับซ้อนซึ่งโมเดลการประมวลผลข้อมูล
ทั่วไปไม่สามารถจัดการได้ ทั้งรูปแบบ แนวโน้ม และความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมและปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์สามารถเปิดเผยได้ผ่านการวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์และการ
วิเคราะห์เชิงคาดการณ์ การได้มาซึ่งข้อมูล การวิเคราะห์ การดูแล การแบ่งปัน การจัดเก็บ การขนส่ง 
การสร้างภาพ การอัปเดต และความเป็นส่วนตัวของข้อมูลล้วนเป็นปัญหาที่ Big Data นำเสนอ 

(2) คลาวด์คอมพิวติ้ง (Cloud Computing) 
การว่างจ้างดำเนินงาน (Outsource) กิจกรรมไอทีให้กับบุคคลที่สาม

หนึ่งรายหรือมากกว่าด้วยทรัพยากรจำนวนมากเพ่ือตอบสนองความต้องการขององค์กรอย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ แทนที่จะเป็นเจ้าของและดูแลซอฟต์แวร์ไอที ฮาร์ดแวร์ และโครงสร้างพ้ืนฐาน
ทั่วไปของตนเอง ผู้ใช้การประมวลผลแบบคลาวด์จะถูกเรียกเก็บเงินสำหรับการใช้โครงสร้างพ้ืนฐาน
ของบุคคลที่สาม 

(3) การเชื่อมต่อสุขภาพ (Connected Health) 
แบบจำลองของการส่งมอบด้านสุขภาพและการดูแล โดยอุปกรณ์ บริการ 

และการแทรกแซงที่ใช้นั้นได้รับการปรับให้เข้ากับความต้องการเฉพาะของผู้ป่วย และข้อมูลด้าน
สุขภาพของพวกเขาจะถูกใช้เพ่ือแจ้งและแบ่งปันการดูแลในเชิงรุกและมีประสิทธิภาพมากที่สุดเท่าที่
จะเป็นไปได ้

(4) บริการสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ (eHealth) 
เมื่อได้รับการประกาศเกียรติคุณครั้งแรก คำว่า "eHealth" หมายถึงการ

ใช้กระบวนการอิเล็กทรอนิกส์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ( ICT) ตลอดช่วงของฟังก์ชันที่ส่งผลต่อ
สุขภาพและการดูแล ปัจจุบัน eHealth หมายถึงสาขาวิชาสารสนเทศทางการแพทย์ซึ่งใช้อินเทอร์เน็ต
และเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องในการจัดระเบียบและแจกจ่ายบริการและข้อมูลด้านสุขภาพ 

(5) ผู้ป่วยอิเล็กทรอนิกส์ (eHealth) 
ผู้ป่วยที่มีส่วนร่วมในสุขภาพและการดูแลอย่างสมบูรณ์จะเรียกว่าผู้ป่วย 

ePatients พวกเขารู้ทุกอย่างที่ควรรู้เกี่ยวกับสุขภาพและการดูแลสุขภาพของพวกเขา  พวกเขาอาจมี
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ส่วนร่วมในสุขภาพและการดูแลตลอดจนสุขภาพและการดูแลคนที่พวกเขาห่วงใย  ตรงกันข้ามกับ 
eHealth ตัวอักษร 'e' สามารถย่อมาจากอิเล็กทรอนิกส์ มีอุปกรณ์ครบครัน มีอำนาจ มีส่วนร่วม 
เสมอภาค และคำอ่ืนๆ 

(5) การนำมาผสมกับการเล่นเกม (Gamification) 
การประยุกต์ใช้คุณสมบัติและหลักการออกแบบเกมกับสถานการณ์ที่

ไม่ใช่เกม การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ ความเรียบง่ายในการใช้งาน ประสิทธิผล การสรรหา และการ
ประเมินล้วนสามารถนำมาสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่การบริการสุขภาพจิตออนไลน์ได้ การใช้งานหลักใน
ด้านสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีคือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคออกกำลังกายมากขึ้นและนำการ
เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตที่จะปรับปรุงสุขภาพโดยรวมของพวกเขา  การใช้ Gamification ในแอพด้าน
สุขภาพและฟิตเนสกลายเป็นมาตรฐานของอุตสาหกรรม 

6.1.1.3 ปัจจัยที่ขับเคลื่อนตลาดสุขภาพจิต 
สาเหตุหลักสำคัญเกิดจากความต้องการใช้งานแอพพลิเคชั่นสุขภาพบน

มือถือที่เพ่ิมมากขึ้น โดยปัจจุบันมีการใช้ศักยภาพของแอปบนอุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
รักษาผู้ป่วยในหลากหลายวิธี รวมถึงการวินิจฉัยการเจ็บป่วย การใช้อุปกรณ์สวมใส่ได้ และเซ็นเซอร์ที่
กินได้ เราพ่ึงพาอุปกรณ์อัจฉริยะของเรามากขึ้นในขณะนี้เมื่อเราเข้าสู่โลกดิจิทัล  เรายังคงใช้สมาร์ท
โฟนในการจัดการปฏิทินของเรา ประสานงานการทำงานและการดำเนินธุรกิจ รับทราบข้อมูลและ
เชื่อมต่อผ่านโซเชียลมีเดีย และจัดให้มีการไปพบแพทย์และการตรวจสุขภาพ  การพัฒนาแอพ 
Healthcare เป็นทั้งความต้องการและความหรูหรา 

อุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพได้เห็นการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญอันเป็นผล
มาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จะเห็นได้ว่าการพัฒนาแอพมือถือได้ช่วยวิวัฒนาการของภาคการ
ดูแลสุขภาพในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาอย่างมาก การระบาดใหญ่ของ COVID-19 ยังคงดำเนินต่อไป และ
แอพมือถือด้านการดูแลสุขภาพได้ปูทางสำหรับการเติบโตอย่างมากในช่วงวิกฤตนี้ ซึ่งเปลี่ยนการรับรู้
ของผู้คนเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสุขภาพทั่วโลก  
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ตารางที่ 5.10 แนวโน้มของตลาดสุขภาพจิตดิจิทัลที่ได้รับผลจากสถานการณ์โรคระบาด COVID19 

ผลกระทบจากโรคระบาด แนวโน้มหลังโควิด 
ตลาดเพิ่มขึ้น 20.3% จากปี 2020 เป็น 2021 ตลาดคาดว่าจะเห็นการเติบโต YoY ประมาณ 

22.4% เป็น 32.2% ในอีก 5 ปีข้างหน้า 
การใช้แพลตฟอร์มการดูแลสุขภาพดิจิทัลที่
เพ่ิมข้ึนโดยสถานพยาบาล เช่น การติดตาม
ผู้ป่วยระยะไกลและสุขภาพทางไกล ปกป้อง
ผู้ป่วยและบุคลากรทางการแพทย์จากความ

เสี่ยงของการติดเชื้อ coronavirus โดยลดความ
จำเป็นในการให้คำปรึกษาแบบตัวต่อตัว 

ประชากรสูงอายุที่เพ่ิมข้ึน ความผิดปกติเรื้อรังที่
เพ่ิมข้ึน และการเพ่ิมขึ้นของการลงทุนและการ
ริเริ่มของรัฐบาลสำหรับการแปลงเป็นดิจิทัลของ
สถาบันสุขภาพ คาดว่าจะช่วยเร่งการเติบโตของ

ตลาดหลังเกิดโรคระบาด 

กิจกรรมการรวมอุตสาหกรรมที่เพ่ิมขึ้นโดยผู้เล่น
หลัก เช่น การเข้าซื้อกิจการ ความร่วมมือ และ
การควบรวมกิจการ ยังช่วยสนับสนุนการเติบโต

ของตลาดในช่วงระยะเวลาของโควิด-
19 ตัวอย่างเช่น ในเดือนตุลาคม 2020 

Teladoc Health ได้เสร็จสิ้นการควบรวม
กิจการกับ Livongo มูลค่า 18.5 พันล้าน

ดอลลาร์ 

การยอมรับที่เพ่ิมข้ึนของแพลตฟอร์มการดูแล
สุขภาพเสมือนจริงและการส่งเสริมที่เพ่ิมขึ้นโดย
รัฐบาลเพื่อให้บริการด้านการดูแลสุขภาพผู้ป่วย

ระยะไกลแบบด้นสดนั้นคาดว่าจะช่วย
ขับเคลื่อนการเติบโตของตลาดในอีกไม่กี่ปี

ข้างหน้า ตัวอย่างเช่น ในเดือนกันยายน 2020 
องค์การอาหารและยาแห่งสหรัฐอเมริกาได้

เปิดตัวศูนย์ความเป็นเลิศด้านสุขภาพดิจิทัลเพื่อ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านสุขภาพดิจิทัล
ต่างๆ เช่น อุปกรณ์สวมใส่ อุปกรณ์ mHealth 

และซอฟต์แวร์ 

 
6.1.1.4 แนวโน้มตลาดสุขภาพจิตดิจิทัลทั่วโลก 

อเมริกาเหนือครองตลาดสุขภาพดิจิทัลด้วยส่วนแบ่งรายได้ประมาณ 
36.34% ในปี 2563 การเติบโตของภูมิภาคนี้มีสาเหตุหลักมาจากจำนวนประชากรสูงอายุที่เพ่ิมขึ้น
พร้อมกับความชุกของโรคเรื้อรังที่เพ่ิมขึ้นทั่วทั้งภูมิภาค ตามรายงานอายุประชากรโลกขององค์การ
สหประชาชาติที่ตีพิมพ์ในปี 2558 ประชากรทั้งหมดที่อายุมากกว่า 60 ปีคาดว่าจะถึง 28% ภายในสิ้น
ปี 2593 ยุโรปมีส่วนแบ่งรายได้ประมาณ 26.33% ในปี 2563 
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ภาพที่ 6.39 อัตราการเจริญเติบโตของตลาดสุขภาพจิตตามภูมิภาคต่างๆ 

 
อย่างไรก็ตาม เอเชียแปซิฟิกมีการเติบโตเร็วที่สุดในช่วงเวลาที่คาดการณ์

ไว้ เนื่องจากมีการใช้จ่ายด้านโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการดูแลสุขภาพและซอฟต์แวร์ที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือ
ส่งเสริมการรับรู้ของสาธารณชน ตลาดสุขภาพดิจิทัลในเอเชียแปซิฟิกคาดว่าจะสร้างรายได้มูลค่า 
421.10 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2573 เนื่องจากการรุกของสมาร์ทโฟนที่เพ่ิมขึ้น การใช้จ่าย
ของรัฐบาลที่เพ่ิมขึ้นในการยกระดับอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ และความตระหนักที่เพ่ิมขึ้น
เกี่ยวกับสุขภาพดิจิทัลกำลังกระตุ้นการเติบโตของตลาด 

6.1.1.5 โอกาสของตลาดสุขภาพจิตดิจิทัลในประเทศเกิดใหม่ 
ระบบนิเวศด้านการดูแลสุขภาพเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ในการ

บริการ ซึ่งได้รับแรงหนุนจากความต้องการเร่งด่วนสำหรับรูปแบบการให้บริการด้านสุขภาพที่
ครอบคลุม มีคุณภาพสูง คุ้มค่า และมีการกระจายอำนาจ ในขณะที่ความต้องการเหล่านี้มีส่วนในการ
สร้างเป้าหมายที่สูงส่งสำหรับสังคมและรัฐบาลของเรา แต่ด้านที่กล้าได้กล้าเสียของสังคมกำลังทำงาน
อย่างหนักในการพัฒนาโซลูชันและแบบจำลองเพ่ือช่วยให้เราไปถึงที่นั่น โมเดลด้านสุขภาพดิจิทัลเป็น
ทางเลือกหนึ่ง ตั้งแต่แรกเกิดจนถึงตาย จากสุขภาพดีสู่การเจ็บป่วย สุขภาพดิจิทัลจะปรับปรุงความ
ต่อเนื่องของการดูแลได้อย่างมากโดยการจัดหาบริการที่ช่วยเหลือบุคคลตั้งแต่แรกเกิดจนสิ้นสุดชีวิต 
การบริการสุขภาพดิจิทัลจะช่วยให้ลูกค้าสามารถบรรลุเป้าหมายหลายประการ รวมถึงการย้ายบริการ
ด้านการรักษาพยาบาลจากการรักษาไปสู่ ป้องกัน เพ่ิมการเข้าถึง และลดต้นทุน 

ภาคส่วนการดูแลสุขภาพกำลังเปลี่ยนจากธุรกิจที่ขับเคลื่อนโดยผู้
ให้บริการไปสู่ธุรกิจที่ขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค อันเป็นผลมาจากรายได้ที่เพ่ิมขึ้น การเปลี่ยนแปลงวิถี
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ชีวิต และพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปสู่สุขภาพ นอกจากนี้ กำลังดำเนินการเพ่ือเปลี่ยนรูปแบบการ
รักษาพยาบาลไปสู่รูปแบบการบริโภค เนื่องจากราคาการรักษาพยาบาลที่สูงขึ้นและโครงสร้างพ้ืนฐาน
ด้านการดูแลสุขภาพที่ไม่เพียงพอ สถานพยาบาลกำลังมุ่งสู่ “รูปแบบการทำนายและป้องกัน” 
(Predict and Protect) เชิงรุกที่มุ่งเป้าไปที่สาเหตุที่แท้จริงของปัญหาสุขภาพและมุ่งเน้นไปที่การ
ป้องกันปัญหาในอนาคตผ่านการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตที่สำคัญ การปรับพฤติกรรม หรือการแทรกแซง
เชิงป้องกัน ความต้องการพื้นฐานในการมอบอำนาจ ความสะดวก และ ประสบการณ์ท่ีดีขึ้น 

ในประเทศเกิดใหม่ โมเดลสุขภาพดิจิทัลใหม่จะมีความสำคัญอย่างยิ่งใน
การเอาชนะปัญหามากมายที่ขัดขวางการให้บริการด้านสุขภาพในปัจจุบัน เช่น การเพ่ิมการเข้าถึง 
ความสามารถในการจ่ายได้ คุณภาพ และความปลอดภัย การขาดทรัพยากรและโครงสร้างพ้ืนฐาน
อย่างรุนแรงได้ขัดขวางการให้บริการด้านสุขภาพในประเทศกำลังพัฒนาหลายแห่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในพ้ืนที่ชนบท 

หากทำในรูปแบบใหม่ บริการด้านสุขภาพแบบดิจิทัลสามารถช่วย
ปรับปรุงคุณภาพและการเข้าถึงการดูแลในขณะที่ลดต้นทุนได้ ประเทศที่พัฒนาแล้วส่วนใหญ่เปลี่ยน
จากโซลูชันการดูแลสุขภาพแบบกระดาษไปใช้รูปแบบการดูแลสุขภาพดิจิทัลแบบ "ดั้งเดิม" ซึ่งพวกเขา
ได้ยอมรับหรืออยู่ระหว่างดำเนินการ 

เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยในการพัฒนาทางเลือกในการวินิจฉัยและการรักษา
แบบใหม่ ตลอดจนปรับปรุงประสิทธิภาพของกระบวนการและลดต้นทุน  การพัฒนาเทคโนโลยียัง
เชื่อมช่องว่างระหว่างประเทศที่พัฒนาแล้วกับประเทศกำลังพัฒนา ตลอดจนผู้เข้าร่วมตลอดห่วงโซ่
คุณค่าด้านการดูแลสุขภาพ  

จากข้อเท็จจริงพบว่าบริษัทด้านสุขภาพดิจิทัลในสหรัฐอเมริกาเพียง
ประเทศเดียวได้ระดมทุนกว่า 4.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปีที่ผ่านมา นอกจากนี้ยังมีข้อตกลงทาง
การเงิน 302 รายการในกลุ่มนี้ โดยมีขนาดเฉลี่ย 14.8 ล้านเหรียญสหรัฐ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการ
บรรจบกันของการดูแลสุขภาพและเทคโนโลยียังคงดำเนินต่อไป กรอบการกำกับดูแลยังคงมีการ
พัฒนา และเป็นผลให้ธุรกิจต่างๆ ติดอยู่อย่างรวดเร็วในเขาวงกตของ ความท้าทายทางกฎหมายที่ไม่
เหมือนใครบังคับใช้โดยหน่วยงานที่ไม่คุ้นเคย เช่น ความเป็นส่วนตัวของผู้ป่วย การคุ้มครองผู้บริโภค 
การฉ้อโกง และความปลอดภัยของผู้ป่วย ("U.S. Digital Health Market Size Report, 2022-
2030," 2022) 

ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านสุขภาพได้เพ่ิมข้ึน
อย่างก้าวกระโดด ในพ้ืนที่ดิจิทัล อุปกรณ์และเทคโนโลยีจำนวนมากได้เกิดขึ้น ซึ่งเร่งอัตราการ
ขยายตัวในการส่งมอบบริการด้านสุขภาพแก่ผู้บริโภค 
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6.1.1.6 สภาพแวดล้อมทางด้านการเมืองในไทย 
การที่เศรษฐกิจอยู่ในภาวะดังกล่าวนั้นส่วนหนึ่งก็มาจากนโยบายทาง

การเมืองที่ไม่แน่นอน ขาดเสถียรภาพที่ไม่ดึงดูดเงินลงทุนจากต่างชาติ นอกจากนี้ยังขาดเอกภาพใน
การสั่งการทำให้สินค้าเกษตรหลายๆ ครั้งก็ราคาแพงจนควบคุมอะไรไม่ได้ เนื่องจากติดผลประโยชน์
ทางการเมืองและการพ่ึงพากลุ่มทุนใหญ่เป็นหลักทำให้ผู้ประกอบการรายย่อยขาดการแข่งขันและทำ
ให้ประสิทธิภาพของตลาดลดลง เป็นสาเหตุหลักของความล้มเหลวของระบบเศรษฐกิจไทย 

นอกจากนี้สภาพปัญหาทางการเมืองยังส่งผลต่อความเห็นที่แตกแยก 
โดยเฉพาะปัญหาครอบครัวระหว่างคนรุ่นเก่าและคนรุ่นใหม่ ทั้งๆ ที่ในความเป็นจริงแล้วครอบครัว
ควรจะเป็นพื้นที่ปลอดภัยแห่งแรกในฐานะสถาบันขั้นพ้ืนที่ควรจะได้รับการดูแลเป็นอย่างดี 

เมื่อพิจารณาแล้วอัตราการเติบโตของธุรกิจสุขภาพจิตนั้นมีส่วนสำคัญมา
จากภาคเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาแล้วพบว่าอัตราการเติบโตดังกล่าวนั้นยังไม่ได้สอดคล้อง
กับอัตราการเจริญเติบโตของผู้มีปัญหาสุขภาพจิตซึ่งหมายความว่าตลาดสุขภาพจิตนั้นยังมีพ้ืนที่ว่างที่
ขยายตัวอย่างต่อเนื่องแต่ยังไม่มีผู้เล่นเข้าไปจับจองได้นั่นเอง 

6.1.1.7 สภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจในไทย 
ระบบเศรษฐกิจของไทยในปัจจุบันมีอัตราการเจริญเติบโตถดถอยลง

เรื่อยๆ โดยเฉพาะอัตราว่างงานที่เพ่ิมสูงขึ้นตลอดเวลา ซึ่งในปัจจุบันถือว่าเกิดขึ้นกลายเป็นวิกฤตเงิน
เฟ้อแต่ไม่มีงานทำ (Stagflation) ซึ่งเป็นภาวะที่ทำให้เกิดความเครียดได้ง่ายมากขึ้นกว่าเดิม ทำให้
ปัจจุบันอัตราการฆ่าตัวตายต่อประชากรแสนคนเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วจนในตอนนี้สูงกว่าเมื่อตอนปี 
2540 เสียอีก ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้จึงเป็นโอกาสที่ดีอย่างมากสำหรับการเข้าสู่อัตสาหกรรมสุขภาพจิต 

จากสภาพการแพร่ระบาดของโรค COVD19 ทำให้อุตสาหกรรมในหลาย
ภาคธุรกิจในช่วงที่ผ่านมามีอัตราการเจริญเติบโตลดลงอย่างเห็นได้ชัด เมื่อพิจารณาจากข้อมูลการ
เติบโตรายปี (YOY) แล้วจะเห็นได้ว่าลดลงถึง 9.63% อีกทั้งยังมีความไม่แน่นอนของนโยบายการ
ควบคุมโรคระบาด ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงสลับไปมาทำให้ห้างร้านค้าปลีกที่อยู่ในห้างต้องได้รับ
ผลกระทบค่อนข้างมาก  

ในขณะที่สถานการณ์ทางเศรษฐกิจปัจจุบันมีอัตราการเติบโต 1.6% ในปี 
2021 จากเดิมที่หดตัวลงในปีก่อนหน้า 6.1% อัตราเงินเฟ้ออยู่ที่ 3.23% ในเดือนมกราคม 2565 ซึ่ง
เกินกว่ากรอบเงินเฟ้อเป้าหมายที่ 1-3% ต่อปี เมื่อเทียบกับห้าปีที่ผ่านมา อัตราเงินเฟ้อเฉลี่ยของ
ไทยอยู๋ที่ 0.67% ซึ่งอาจส่งผลต่อให้ธนาคารกลางต้องขึ้นดอกเบี้ยสูงขึ้น เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่ทำให้
เงินเฟ้อในเดือนมกราคมที่ผ่านมาเพ่ิมสูงขึ้น เป็นผลมาจากน้ำมันถึง 2.25% อาหารสด 0.63% และ
เงินเฟ้อพ้ืนฐานเพียง 0.35% ปัจจัยเหล่านี้สะท้อนว่าเงินเฟ้อไทยในครั้งนี้เกิดจากภาคอุปทานเป็นหลัก 
(บุญสร้าง, 2565) 
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6.1.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับอุตสาหกรรม 
ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับทั่วไปนั้นเริ่มแรกก็จะใช้ตัวแบบปัจจัยแรง

กดดันทั้ง 5 ของ ("The Five Competitive Forces That Shape Strategy," 2008) ได้แก่ ความ
รุนแรงของการแข่งขันของอุตสาหกรรมในปัจจุบัน ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ ภัยคุกคามจากสินค้า
ทดแทน อำนาจต่อรองของลูกค้า และอำนาจต่อรองของผู้จัดส่งปัจจัยผลิต โดยกิจการสามารถใช้
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เพ่ือใช้ในการประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรมที่จะเข้าไปแข่งขัน ซึ่งสามารถ
สุปรวมได้ดังภาพที ่
 

 
ภาพที่ 6.40 การวิเคราะห์ตัวแบบ Five Forces Model 

 
6.1.2.1 ภาวะการณ์แข่งขันในอุตสาหกรรมปัจจุบัน (Industry Rivalry) 

การแข่งขันในอุตสาหกรรมปัจจุบันค่อนข้างสูง เนื่องจากตลาดใน
อุตสาหกรรมนั้นกำลังเติบโต และภาคธุรกิจยังคงขยายได้ไม่เท่ากับอัตราการขยายตัวที่เพ่ิมขึ้น 
นอกจากนี้เนื่องจากจำนวนลูกค้าไม่ค่อยเชื่อถือบริการเท่าไหร่ ประกอบกับราคาการให้บริการที่แพง
มากเกินกว่คุณค่าที่ได้รับทำให้ความเสี่ยงของลูกค้ามีสูง ทำให้เกิดสินค้าทดแทนเป็นจำนวนมากที่แม้
จะมีคุณภาพที่ไม่ได้ดีเท่ากันก็ตามแต่ก็เป็นตัวเลือกที่พวกเขาจะไปใช้บริการมากกว่าเนื่องจากสภาพ
เศรษฐกิจที่ถดถอยและยังไม่ฟ้ืนตัว ทำให้พวกเขาจึงมองหาผลิตภัณฑ์ทางเลือกมากกว่าที่จะหันมาใช้
บริการผู้ให้คำปรึกษาสุขภาพจิต นอกจากนี้แล้วด้วยความที่คู่แข่งในอุตสาหกรรมมีจำนวนที่ใกล้เคียง
กัน อีกทั้งมีลักษณะเป็นตลาดผู้ค้าน้อยราย (Oligopoly) ที่ไม่ได้มีการสร้างความแตกต่างที่เห็นได้ชัด
แต่อย่างใด อีกทั้งโอกาสในการออกจากอุตสาหกรรมก็ทำได้ยากเนื่องจากการเป็นธุรกิจสตาร์ทอัพนั้น
ติดภาระผูกพันในการดำเนินงานและเงินทุนทั้งจากเจ้าของและเจ้าหนี้ที่มีปริมาณค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะธุรกิจที่ต้องระดมเงินทุนเป็นจำนวนมากในสัดส่วนที่มากกว่ากำไรสะสมจากิจการเอง ทำให้
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การแข่งขันต้องแย่งชิงลูกค้าอย่างรุนแรงซึ่งด้วยความที่ลูกค้ามักจะมีต้นทุนในการเปลี่ยน (Switching 
Cost) ที่สูงอยู่แล้วทำให้ส่วนได้ส่วนเสียเชิงกลยุทธ์นั้นมีค่อนข้างสูง ดังนั้นในภาพรวมแล้วจากการ
ประเมินคะแนนที่ได้ 3.9025 คะแนน อุตสาหกรรมดังกล่าวมีภาวการณ์แข่งขันท่ีค่อนข้างสูงทีเดียว 

 

 
ภาพที่ 6.41 เมทริกซ์สรุปคะแนนประเมินแรงกดดันจากภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน 

 
6.1.2.2 อำนาจต่อรองของผู้จัดส่งปัจจัย (Bargaining Power of Suppliers) 

อำนาจในการต่อรองของซัพพลายเออร์อยู่ในระดับสูงค่อนข้างมาก 
เนื่องจากภาวการณ์ในปัจจุบันที่จำนวนผู้ให้บริการสุขภาพจิตนั้นมีจำนวนน้อย อีกทั้งด้วยความที่ผู้มี
ปัญหาสุขภาพจิตส่วนมากจะเข้าหาจิตแพทย์ก็ต่อเมื่ออาการเริ่มหนักจนไม่ไหวแล้วเท่านั้นทำให้
อัตรากำลังการให้บริการของจิตแพทย์นั้นมีไม่เพียงพอ นอกจากนี้ผู้ให้บริการยังเป็นปัจจัยที่ทดแทนได้
ยากเนื่องจากการให้บริการสุขภาพจิตของแพทย์โดยเฉพาะในระดับจิตแพทย์หรือนักจิตวิทยานั้นมี
ความขาดแคลนค่อนข้างมาก นอกจากมีจำนวนน้อยแล้วค่าบริการต่อครั้งยังค่อนข้างสูงพอสมควร 
อย่างไรก็ตามปัจจัยดังกล่าวนี้ก็มีผลสำคัญต่อความสำเร็จของอุตสาหกรรมให้บริการสุขภาพจิตดิจิต
ทัล ทำให้ต้นทุนในการเปลี่ยน (Switching Cost) นั้นสูงค่อนข้างมาก ดังนั้นในภาพรวมแล้วจากการ
ประเมินคะแนนที่ได้ 4.75 คะแนน ทำให้อำนาจต่อรองของจิตแพทย์อยู๋ในระดับที่สูงมาก 
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ภาพที่ 6.42 เมทริกซ์สรุปคะแนนประเมินแรงกดดันจากอำนาจต่อรองของผู้จัดส่งปัจจัย 

 
6.1.2.3 อำนาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) 

อำนาจต่อรองของลูกค้าอยู่ ในระดับที่ต่ำค่อนข้างมากถึงมากที่สุด 
เนื่องจากจิตแพทย์หลายรายมีแรงจูงใจในการทำงานนอกเวลามากกว่าเนื่องจากจะได้ค่าล่วงเวลาใน
การให้คำปรึกษาด้านสุขภาพจิต ทำให้ตลาดดังกล่าวเป็นตลาดที่มีปัญหาความอสมมาตรของข้อมูล 
(Asymmetry of Information) สูง กล่าวคือ ผู้ให้บริการมีจำนวนน้อย และมีทางเลือกไม่มากพอที่จะ
ให้บริการทำให้ผู้ใช้บริการไม่มีทางเลือกมากนัก อีกทั้งข้อมูลเกี่ยวกับผู้ให้บริการก็ยังมีไม่พอ ไม่ว่าจะ
เป็นบุคลิกภาพ ทัศนคติ ลักษณะนิสัย ทำให้คุณภาพในการให้บริการนั้นอาจจะไม่ได้ผลเต็มที่ อย่งไรก็
ตามผู้ใช้บริการรับคำปรึกษาเองก็ไม่มีทางเลือกนอกจากต้องใช้บริการอีกทั้งยังต้องจ่ายค่าบริการเป็น
รายชั่วโมงที่ราคาค่อนข้างแพงทีเดียว ทำให้สุดท้ายแล้วคุณภาพของการให้บริการก็อาจจะไม่ได้เต็มที่
หรือตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าเสมอไป อีกทั้งผู้ให้บริการบางรายเองก็จำกัดระยะเวลาในการ
ให้บริการทำให้ประสิทธิภาพในการให้บริการยิ่งลดน้อยลงไปอีก ทั้งหมดนี้จึงทำให้ตลาดขาด
ประสิทธิภาพจนลดทอนอรรถประโยชน์ส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ (Consumer Utility) แต่กลับไปเพ่ิม
อรรถประโยชน์ส่วนเพ่ิมแก่ผู้ให้คำปรึกษาสุขภาพจิตมากกว่า แม้ลูกค้าส่วนมากหากพบจิตแพทย์ที่
เหมาะสมแล้วก็จะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง แต่ส่วนมากมักจะไม่พึงพอใจกับการให้บริการ นอกจากนี้
แล้วลูกค้าผู้ใช้บริการปรึกษาปัญหาสุขภาพจิตนั้นส่วนมากก็เป็นเพียงรายย่อย แม้ธุรกิจส่วนมากจะเข้า
เสนอขายแก่องค์กรขนาดใหญ่หรือมหาวิทยาลัยก็ตาม แต่สุดท้ายแล้วลูกค้าก็เลือกท่ีจะไม่ใช้บริการอยู่
ดีเพราะว่าการให้บริการนั้นไม่ได้ตอบโจทย์ความต้องการของพวกเขาทั้งหมด ทำให้ในภาพรวมแล้ว
จากการประเมินคะแนนที่ได้เพียง 1.5 คะแนน ทำให้อำนาจต่อรองของผู้ใช้บริการปรึกษาปัญหา
สุขภาพจิตอยู๋ในระดับที่ต่ำมาก 
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 ซัพพลายเออร์มจ่ีานวนน้อยราย ✓ 5 ✓ 5 0.2 1 1

2 ปัจจัยการผลิตทดแทนได้ยาก ✓ 5 ✓ 5 0.2 1 2

3 ปัจจัยการผลิตส่งผลอย่างมากต่อความส่าเร็จของกิจการ✓ 5 ✓ 5 0.2 1 3

4 สินค้าของ Supplier ม ีSwitching Cost สูง ✓ 4.5 ✓ 5 0.2 0.9 4

5 ซัพพลายเออร์จ่านวนมากและเป็นขนาดเล็กขายจ่านวนไมม่าก✓ 4.25 ✓ 5 0.2 0.85 5

25 1 4.75
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ภาพที่ 6.43 เมทริกซ์สรุปคะแนนประเมินแรงกดดันจากอำนาจต่อรองของลูกค้า 

 
6.1.2.4 ภัยคุกคามของจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrance) 

ภัยคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ที่จะเข้าอุตสาหกรรมมานั้นอยู่ในระดับปาน
กลางค่อนข้างสูงเล็กน้อยแต่ไม่ได้มากเกินไป โดยจะพบว่าคู่แข่งรายเก่าในอุตสาหกรรมนั้นมีจำนวน
ช่องทางจัดจำหน่ายที่เริ่มจะครอบคลุมกว้างกว่า ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเริ่มจากมหาวิทยาลัยเข้าสู่องค์กร
เอกชนรายใหญ่เป็นส่วนมาก แม้จะไม่ได้รับความนิยมจากลูกค้าผู้ใช้บริการเท่าที่ควรก็ตาม นอกจากนี้
แล้วต้นทุนในการบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ก็มีอยู่ค่อนข้างสูงทีเดียว อีกทั้งคู่แข่งรายเก่ามีความได้เปรียบ
จากขนาดที่ทำให้เกิดความประหยัด (Economies of Scale) ที่ค่อนข้างสูง นอกจากนี้อุตสาหกรรม
ดังกล่าวมีเส้นโค้งในการเรียนรู้ที่ค่อนข้างสูงพอสมควร กล่าวคือต้องมีการศึกษาและเก็บข้อมูลจาก
ลูกค้าเป็นจำนวนมากพอที่จะทำให้สามารถวิเคราะห์สุขภาพจิตได้อย่างแม่นยำ อย่างไรก็ตาม
อุตสาหกรรมดังกล่าวนี้ไม่ได้มีการสร้างความแตกต่างมากเท่าใดนัก จะเห็นได้ว่าผู้ให้บริการส่วนมากก็
ยังคงแนวคิดเดิมในการให้บริการคือการเน้นเฉพาะเป็นตัวกลางจับคู่เฉพาะตลาดระดับบนของพีระมิด 
ซึ่งมีต้นทุนในการเปลี่ยนและต้นทุนในการจัดหาลูกค้าใหม่ที่ค่อนข้างสูง และมีโอกาสที่คู่แข่งรายใหม่
จะเข้าถึงลูกค้าเป็นไปได้ค่อนข้างยาก เนื่องจากต้นทุนในการเปลี่ยน (Switching Cost) ของลูกค้าแต่
ละรายมีค่อนข้างสูง แม้กฎหมายจะสนับสนุนธุรกิจสตาร์ทอัพค่อนข้างมากและไม่ค่อยมีการกีดกัน
เท่าใดนัก จะเห็นได้จากการสนับสนุนในเรื่องของงบประมาณภาครัฐ การลดหย่อนด้านภาษีและการ
สลับสนุนจากหน่วยงานวิจัยและพัฒนาที่เกี่ยวข้อง ทำให้ในภาพรวมแล้วจากการประเมินคะแนนที่ได้
เพียง 3.675 คะแนน ทำให้ภัยคุกคามของผู้เข้าแข่งขันรายใหม่อยู๋ในระดับปานกลางค่อนข้างสูง 
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 ต้นทุนในการเปล่ียนสูง ✓ 3 ✓ 5 0.25 0.75 1

2 ลูกค้ามจ่ีานวนน้อยและมขีนาดใหญ่ ✓ 1 ✓ 5 0.25 0.25 2

3 ลูกค้าซ้ือสินค้าของทัง้อุตสาหกรรมเป็นสัดส่วนสูง ✓ 1 ✓ 5 0.25 0.25 3

4 ลูกค้าซ้ือในสัดส่วนรวมต่อปีสูง ✓ 1 ✓ 5 0.25 0.25 4

20 1 1.5คะแนนรวมอุปสรรค
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ภาพที่ 6.44 เมทริกซ์สรุปคะแนนประเมินแรงกดดันจากภัยคุกคามจากผู้เล่นรายใหม่ 

 
6.1.2.5 ภัยคุกคามของสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products) 

ผู้บริโภคมีทางเลือกในด้านผู้ให้บริการอีคอมเมิร์ชอย่างหลากหลาย โดย
แพลตฟอร์มที่มีการให้บริการปรึกษาปัญหาสุขภาพจิตนั้นมีอยู่มากมาย ซึ่งส่วนมากแล้วก็จะทำให้
ลูกค้าหันไปใช้บริการผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ แทนเนื่องจากความหลากหมายที่ทำให้ตอบโจทย์ได้มากกว่า 
หลายๆ ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีต่ำกว่าด้วยทางเลือกท่ีหลากหลายกว่า สามารถใช้ฟรี และบางครั้งคุณภาพ
แม้อาจจะไม่ได้ดีมากแต่ก็ตอบโจทย์ผู้ให้บริการค่อนข้างมาก แต่เมื่อเทียบกับคุณภาพ ทางเลือก และ
อรรคประโยชน์โดยรวมที่มากกว่า จากเหตุผลทั้งหมดที่กล่าวมานี้ทำให้ในภาพรวมแล้วจากการ
ประเมินคะแนนทีไ่ด้เพียง 4.33 คะแนน ทำให้ภัยคุกคามของผู้เข้าแข่งขันรายใหม่อยู๋ในระดับสูง 
 

 
ภาพที่ 6.45 เมทริกซ์สรุปคะแนนประเมินแรงกดดันจากภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 จ่านวนช่องทางจัดจ่าหน่าย ✓ 5 ✓ 5 0.10471 0.52356 1

2 ต้นทุนทัว่ไปโดยรวมอยู่ในระดับต่่า ✓ 4.25 ✓ 5 0.10471 0.44503 2

3 ต้นทุนคงทีใ่นการริเร่ิมโครงการสูง ✓ 4.5 ✓ 4.75 0.09948 0.44764 3

4 ความได้เปรียบจาก Economies of Scale ✓ 4.25 ✓ 5 0.10471 0.44503 4

5 Learning Curve ในอุตสาหกรรม ✓ 4.5 ✓ 5 0.10471 0.4712 5

6 โอกาสสร้างความแตกต่างในอุตสาหกรรม ✓ 3.75 ✓ 4.5 0.09424 0.3534 6

7 ต้นทุนในการเปล่ียน และจัดหาลูกค้าสูง ✓ 4 ✓ 4 0.08377 0.33508 7

8 โอกาสทีคู่่แข่งรายใหมจ่ะเข้าถึงลูกค้า ✓ 2.5 ✓ 4.5 0.09424 0.2356 8

9 กฎหมายกีดกันคู่แข่งรายใหมเ่ข้าสู่อุตสาหกรรม ✓ 2 ✓ 5 0.10471 0.20942 9

10 การสนับสนุนจากภาครัฐ ✓ 2 ✓ 5 0.10471 0.20942 10

47.75 1 3.67539
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 ราคาสินค้าทดแทนต่่ากว่า ✓ 5 ✓ 5 0.33333 1.66667 1

2 สินค้าทดแทนมหีลากหลายชนิด สามารถเปล่ียนได้ ✓ 4.25 ✓ 5 0.33333 1.41667 2

3 คุณภาพของสินค้าทดแทนดีกว่า ✓ 3.75 ✓ 5 0.33333 1.25 3

15 1 4.33333
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จากการวิเคราะห์ภาพรวมของสภาพแวดล้อมทางด้านอุตสาหกรรมแล้ว
ทำให้พบว่า โดยเฉลี่ยแล้วอุตสาหกรรมดังกล่าวนี้มีแรงกดดันของปัจจัยทั้งห้าอยู่ในระดับปานกลาง
ค่อนข้างสูง (Magretta, 2011) จึงสามารถสรุปได้ว่าอุตสาหกรรมดังกล่าวน่าเข้าสู่ตลาดเพ่ือสร้างผล
กำไร อย่างไรก็ตามต้องเข้าใจก่อนว่าตัวแบบดังกล่าวนี้นั้นมีพ้ืนฐานมากจากการวิเคราะห์ทาง
เศรษฐศาสตร์สำนัก SCP: Structure, Conduct & Perform โดยมีพ้ืนฐานหลักสำคัญมากจาก
เศรษฐศาสตร์องค์กรอุตสาหกรรม (Industrial Organization Economics) ซึ่งมีฐานรากสำคัญมาก
จากองค์ความรู้ในสายเศรษฐศาสตร์จุลภาคที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์ตลาดผู้เล่นน้อยราย (Oligopoly) 
สิ่งทำสัญคัญที่จะต้องทำต่อจากนี้คือการหาทางหรือปรับกลยุทธ์อย่างไรให้สามารถวางตำแหน่งได้
อย่างเหมาะสมและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 
 
ตารางที่ 6.11 ตารางสรุปแรงกดดันจากภาคอุตสาหกรรมทั้งห้า 
ลำดับที่ ปัจจัยแรงกดดันจากภาคอุตสาหกรรม น้ำหนัก คะแนนที่ได ้

1 ภาวะการณ์แข่งขันในอุตสาหกรรมปัจจุบัน 16.67% 3.90254 

2 ภัยคุกคามของจากคู่แข่งรายใหม่ 16.67% 3.67539 
3 อำนาจต่อรองของลูกค้า 16.67% 1.5 

4 อำนาจต่อรองของผู้จัดส่งปัจจัย 16.67% 4.75 
5 ภัยคุกคามของสินค้าทดแทน 16.67% 4.33333 

รวมเฉลี่ย 83% 3.63225 

 

 
ภาพที่ 6.46 กราฟสรุปแรงกดดันจากภาคอุตสาหกรรมทั้งห้า 

3.902542373
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6.1.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับการแข่งขัน 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกดังที่ผ่านมานั้นจะเป็นการวิเคราะห์ใน
ภาพรวม ทำให้เห็นภาพรวมของอุปสาหกรรมและภาพรวมตลาด แต่ยังขาดความเป็นพลวัตรและคำ
นึกถึงคู่แข่งขัน ดังนั้นตัวแบบที่ผู้วิจัยใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมสำหรับการแข่งขันนั้นผู้วิยจะใช้
รูปแบบการวิเคราะห์ของ Hitt, Ireland และ Hoskisson (2550) โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้านด้วยกัน
ได้แก่ สมมุติฐาน กำลังความสามารถ กลยุทธ์ปัจจุบัน และเป้าหมายในอนาคต คณะผู้วิจัยได้ทำการ
คัดเลือกคู่แข่งมาท้ังสิ้นสามรายได้แค่ Oocka, Raksa และ ChiiWii  

 

 
ภาพที่ 6.47 ตัวแบบการวิเคราะห์คู่แข่ง 

 
6.1.3.1 Oocka It’s Ok 

สมมุติฐาน ลูกค้าต้องการจิตแพทย์และผู้เชี่ยวชาญ 
กำลังความสามารถ ค่อนข้างน้อยแต่เน้นกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่เป็นจิตแพทย์

เฉพาะ และให้ความสำคัญกับคุณภาพการให้บริการ 
กลยุทธ์ปัจจุบัน เน้นตลาดเฉพาะทางขนาดเล็ก Niche Market เน้นกลุ่ม

ผู้ที่อาจมีภาวะหรือโรคซึมเศร้าที่เครียดหนักๆ โดยเน้นการใช้แพทย์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
เป้าหมายในอนาคต เป็นประตูด่านแรกในการเชื่อมต่อจิตแพทย์กับผู้

มีปญหาสุขภาพจิตให้สามารถเข้าถึงกันได้ 
 

6.1.3.2 ChiiWii 
สมมุติฐาน พยายามขยายฐานผู้ใช้บริการให้ได้มากที่สุดเพ่ือสร้างความ

ประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) 
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กำลังความสามารถ มีจำนวนผู้ใช้งานมากเป็นอันดับหนึ่ง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในสายสุขภาพจิตซึ่งให้บริการได้กว้างขวาง ปรึกษาได้หลายเรื่อง 

กลยุทธ์ปัจจุบัน มุ่งเน้นเจาะไปที่ตลาดกลุ่มมหาวิทยาลัยเข้าสู่ศูนย์
สุขภาพจิตเป็นหลัก เน้นการเข้าถึงลูกค้าองค์กร โดยจะเน้น 

เป้าหมายในอนาคต เติบโตเพ่ือขยายตลาดขนาดกว้าง 
6.1.3.3 Raksa 

สมมุติฐาน ขยายขอบเขตการให้บริการหลายประเภทเพ่ือสร้างความ
ประหยัดจากขอบเขต (Economies of Scope) 

กำลังความสามารถ ใช้แพทย์หลากหลายสาขา ไม่ได้เน้นเจาะจงเฉพาะ
การปรึกษาปัญหาสุขภาพจิต แต่สามารถใช้ทรัพยากรแทนกันได้ 

กลยุทธ์ปัจจุบัน ให้บริการหลากหลาย แต่ไม่เด่นด้านสุขภาพจิต 
เป้าหมายในอนาคต เติบโตเพ่ือขยายตลาดขนาดกว้าง 

 
จากการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่าธุรกิจสตาร์ทอัพที่ เป็นคู่แข่งในอุตสาหกรรม

ให้บริการสุขภาพจิตดิติทัลนั้นส่วนมากสนใจไปที่การขยายฐานลูกค้าให้ได้มากที่สุดแทนที่จะสร้าง
ตลาดใหม่ที่ไม่มีการแข่งขัน ดังนั้นด้วยความสามารถของพวกเขาเหล่านี้คาดว่าจะตอบโต้อย่างรุนแรง
หากมีการไปแย่งตลาดโดยตรงตามลักษณะของการแข่งขันแบบตามต่อตาฟันต่อฟัน (Tiger 
Competition) โดยจะกลายเป็นว่าบาดเจ็บทั้งคู่เนื่องจากการแย่งลูกค้าค่อนข้างดุเดือด อีกทั้งยัง
มุ่งเน้นแต่การหาแต่แพทย์เฉพาะทำให้ราคาสูง เป็นช่องทางที่กิจการจะเข้าไปแทรกแซงจุดอ่อนได้ 

 
6.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
 

ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในนั้นผู้วิจัยจะเน้นวิเคราะห์เพ่ือตอบ
คำถามถึงความสามารถในการแข่งขัน  (Competitive Advantage) และสมรรถนะหลัก (Core 
Competency) ซึ่งในการวิเคราะห์นั้นก็จะประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับคู่แข่ง การ
วิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า และการวิเคราะห์ทรัพยากรที่ใช้ในการแข่งขัน 
 

6.2.1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบคุณค่าในด้านต่างๆ 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถเข้าไปเห็นภาพรวมการทำงานของและแผนกของ

กิจการคู่แข่งได้ จึงได้ทำการวิเคราะห์เปรียบเทียบเฉพาะส่วนที่เป็นคุณค่าที่ลูกค้าพอจะรับรู้ได้เท่านั้น 
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โดยจะเริ่มจากการวิเคราะห์คุณลักษณะจุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่งแต่ละรายก่อน เพ่ือเป็นการ
เตรียมพร้อมข้อมูลสำหรับการนำไปสร้างแผนภาพกลยุทธ์ (Strategy Canvas) ในบทถัดไป 

 
ตารางที่ 6.12 ตารางวิเคราะห์เปรียบเทียบคู่แข่งรายสำคัญในไทย 

หัวข้อ 
คู่แข่ง 

Oocka Raksa ChiiWiii 

บริการ 
ปรึกษากับผู้ให้คำปรึกษาได้

อย่างสบายใจจากท่ีบ้าน หรือ
ที่ไหนก็ไดต้ามสะดวก 

ให้คำปรึกษาจากแพทย์ใน
หลายๆ ด้าน 

ให้คำปรึกษาจากแพทย์ใน
หลายๆ ด้าน 

กลุ่มลูกค้า 
กลุ่มที่มีความเครยีดและมี
แนวโน้มเป็นภาวะซึมเศร้า 

กลุ่มที่ต้องการปรึกษาแพทย์
ในหลายๆ ดา้นไมเ่จาะจง
เฉพาะด้านความเครียด 

กลุ่มที่ต้องการปรึกษาแพทย์ใน
หลายๆด้านไม่เจาะจงเฉพาะ

ด้านความเครียด 

ราคาขาย 

เริ่มต้นท่ี 30 นาที 1,000 บาท
สำหรับนักจติวิทยา และ 

1,500 บาทสำหรับจิตแพทย์  

แชทคุยกับแพทย์ 200 บาท 
ได้ 15 นาที,โทรราคา 200 - 
400 บาท และ วิดีโอคอล 

500 บาท 

2,000 - 8,000 แบบเหมา
แพคเกจ โดยใช้ได้ไมเ่กิน 10 

ครั้ง 

ช่องทาง แอปพลิเคชัน แอปพลิเคชัน แอปพลิเคชัน 

จุดแข็ง 

1. มีแบบทดสอบความเครียด 
2. มีผู้ให้คำปรึกษาเชี่ยวชาญ

ในหลายด้าน 
3. มีช่ือเสียงและค่อนข้างเป็น

ที่รู้จัก 

1. บริการจัดส่งยาไปยังท่ี
บ้านม ี

2. มีบริการแพทย์
หลากหลายสาขา 

3. สามารถสั่งซื้อยาออนไลน ์

1. มีแพคเกจแบบเหมาจ่าย 
2. มีบริการแพทย์หลากหลาย

สาขา 
 

จุดอ่อน 

1. มีค่าบริการในระดับสูงโดย
เริ่มต้น 1,000 บาทต่อ 30 

นาที 
2.แอพ ยังไม่มีคามเสถียรมาก

นัก 
3. เวลา 30 นาทีไม่เพียงพอให้

ปรึกษาได ้

1. ให้บริการในหลายๆ ด้าน
รวมกันทำให้ไมเ่ด่นดา้นการ

ให้คำปรึกษาด้าน
ความเครยีด 

1. มีการให้บริการในหลายๆ
ด้านรวมกันทำใหไ้ม่เด่นด้าน

การให้คำปรึกษาด้าน
ความเครยีด 

2. มีราคาค่อนข้างสูง 

 
6.2.2 การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า 

หลังจากที่ทำการวิเคราะห์ปัจจัยแรกกดดันของภาคอุตสาหกรรมแล้วขั้นตอน
ต่อมาคือการหาช่องว่างสำหรับการวางตัวในตำแหน่งของอุตสาหกรรมเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
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ทางการแข่งขันอย่างยั่งยินการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าของกิจการนั้นอ้างอิงจากงานของ (MIchael E. 
Porter, 1998) มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ฟังก์ชันการทำงานต่างๆ ตามแผนกงานเพ่ือให้เห็นความ
เชื่อมโยงและเพ่ือระบุจุดแข็งจุดอ่อนในการแข่งขัน โดยในที่นี้กิจการของเรามุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์สร้าง
ความแตกต่าง (Differentiation) โดยในที่นี้จะเน้นที่กลยุทธ์และกิจกรรมการตลาด โดยอธิบายได้ดัง
แผนภาพที ่6.12 
 

 
ภาพที่ 6.48 ตัวแบบการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า 

 
ตัวแบบห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจเป็นเครื่องมือสำคัญที่ใช้ในการวิเคราะห์การสร้าง

คุณค่าและการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน อันประกอบด้วย กลยุทธ์สร้างคว าม
แตกต่าง และกลยุทธ์ต้นทุนต่ำ ซึ่งแนวคิดดังกล่าวนี้กล่าวถึงการเชื่อมโยงระหว่างกิจกรรมหลักและ
กิจกรรมสนับสนุน กล่าวคือ ข้อได้เปรียบดังกล่าวจะเป็นข้อได้เปรียบที่สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน
หรือไม่นั่นขึ้นอยู่กับการเชื่อมโยงของกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้เกิดข้อได้เปรียบที่มีคุณค่า หายาก 
เลียนแบบยาก และทดแทนยาก (Barney, 2534) ซึ่งหมายความว่ายิ่งกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้เชื่อมโยง
ร้อยเรียงกันมากเท่าใด กิจการก็จะยิ่งสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนมากข้ึนเท่านั้น 

การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่านี้ยังสามารถประยุกต์ใช้ได้สองแนวทางด้วยกัน คือ 
การวิเคราะห์กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์วิเคราะห์กลยุทธ์ต้นทุนต่ำ โดยกิจการของเราจะ
มุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์สร้างความแตกต่างโดยสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ (Jurevicius, 2013) 
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ตารางที่ 6.13 สรุปวิธีการวิเคราะห์ตัวแบบห่วงโซ่คุณค่า 
ประเภทของความได้เปรียบในการแข่งขัน 

กลยุทธ์ต้นทนุต่ำ กลยุทธ์สร้างความแตกกต่าง 

วิธีการนี้จะใช้เมื่อองค์กรเน้นสร้างความไดเ้ปรียบผ่าน
ทางต้นทุนสินค้า และต้องการเข้าใจถึงแหล่งที่มาของ
ความไดเ้ปรียบเสยีเปรยีบนั้น อีกทั้งยังช่วยให้เข้าใจ

ปัจจัยที่ผลักดันให้เกดิต้นทุนได้อีกด้วย 

วิธีการนี้จะใช้สำหรับองค์กรที่มุ่งเน้นแข่งขันด้วยกล
ยุทธ์สร้างความแตกต่าง ของสินคา้หรือบริการ โดยจะ
เน้นการวิเคราะห์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถเข้าใจกิจกรรมที่

สร้างความแตกต่างได ้

1. ระบุกิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุน 
2. กำหนดต้นทุนของแต่ละกิจกรรม 
3. กำหนดตัวผลักดันต้นทุนของแต่ละกิจกรรม 
4. ระบุความเชื่อมโยงของแต่ละกิจกรรม 
5. ระบุโอกาสในการลดต้นทุน 

1. กำหนดกิจกรรมที่สร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า 
2. ประเมินกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 
3. ระบุกลยุทธ์สร้างความแตกต่างท่ียั่งยืนท่ีสุด 

 
ในการวิเคราะห์กลยุทธ์สร้างความแตกต่างด้วยตัวแบบห่วงโซ่คุณค่านั้นจะ

แตกต่างกับวิธีการแบบกลยุทธ์ต้นทุนต่ำ เนื่องจากแหล่งที่มาของกลยุทธ์สร้างความแตกต่างนั้นจะอยู่
ที่การสร้างสินค้าและบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งวิธีการเช่นนี้จะส่งผลให้โครงสร้างของต้นทุนมีความ
ซับซ้อนกว่าวิธีกลยุทธ์ต้นทุนต่ำมาก 
 
ตารางที่ 6.14 วิธีการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่ากรณีใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 

ขั้นตอนการวิเคราะห์ รายละเอียดการวิเคราะห์ 
1. ระบุกิจกรรมที่สร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า วิเคราะห์กจิกรรมในห่วงโซ่คณุค่าทั้งหมดที่สร้างคณุค่า

เพิ่มให้แก่ลูกค้า เพื่อใหผู้้วิเคราะหส์ามารถจัดลำดับ
ความสำคญัและมุ่งเน้นไปท่ีกิจกรรมที่สร้างคุณค่าเพิ่ม

ได้มากท่ีสุด 

2. ประเมินกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง ผู้บริหารสามารถเลือกใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างได้ 
เช่น การพัฒนาผลติภณัฑ์ เน้นบรกิาร 

3. ระบุกลยุทธ์สร้างความแตกต่างท่ียั่งยืนท่ีสุด โดยทั่วไปมักจะเป็นการระบุการสร้างความแตกต่างท่ี
เหนือคู่แข่งที่เกิดจากการประสานพลังระหว่างกลยุทธ์

ต่างๆ เข้าด้วยกัน 

 
6.2.2.1 กิจกรรมหลัก (Primary Activity) 

กิจกรรมหลักที่กิจการจะต้องเน้นและให้ความสำคัญมากเป็นอย่างยิ่งนั้น
จะเป็นการจับคู่คุณลักษณะของผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการปรึกษาสุขภาพจิต โดยเฉพาะในกลยุทธ์การ
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สร้างความแตกต่างนั้นกิจการจะมุ่งเน้นไปที่การบริหารเทคโนโลยีและนวัตกรรมเป็นหลัก รวมถึงการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย 

(1) กิจกรรมการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ในระบบธุรกิจแบบแพลตฟอร์มนั้นสิ่ งที่สำคัญที่สุดคือการบริหาร

ความสัมพันธ์ของคนในชุมชน ซึ่ง Your Backer นั้นมีระบบที่ง่ายแต่ใช้ได้ผลอย่างมีประสิทธิภาพยิ่ง 
เพราะนอกจากจะทำให้ผู้ใช้งานได้ค้นพบตัวตนได้ง่ายขึ้นแล้วยังช่วยให้เกิดการเข้าอกเข้าใจผู้อ่ืนได้ดี
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นกลไกตัวกลางในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า เพราะยิ่งระบบการจับคู่มี
ความแม่นยำมากเท่าไร ผู้ใช้งานก็จะยิ่งมีความผูกพันและสร้างตัวเองให้กลายเป็นชุมชนได้อย่าง
เหนียวแน่น ซงความสัมพันธ์กับลูกค้าและชุมชนดังที่ว่านี้กิจการมองเป็นสินทรัพย์ประเภทหนึ่งที่อยู่
นอกเหนือจากงบแสดงฐานะทางการเงิน ดังนั้นเพ่ือให้ ให้ระบบการบริหารความสัมพันธ์มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นผู้วิจัยได้กำหนดกิจกรรมย่อยที่สำคัญได้แก่ การสร้างชุมชนบริหารจัดการความรู้ 
ตลอดจนมีระบบการให้บริการประเมินผลราคาโดยลูกค้าเป็นผู้กำหนด ตลอดจนประเมินระดับความ
พึงพอใจ ซึ่งสุดท้ายแล้วจะทำให้ระบบการตลาดของกิจการเป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ สุดท้ายแล้วจะ
สร้างตลาดใหม่ที่ยังไม่เคยมีคนทำมาก่อน และสร้างความพึงพอใจของลูกค้าสูงสุด 

(2) การนำส่งปัจจัยนำเข้า (Inbound Logistics)  
ในกระบวนการนี้กิจการทำหน้าที่จัดหาบุคลากรที่มีความหลากหลาย 

โดยแต่ละคนล้วนแล้วแต่มีความรู้ความสามารถที่แตกต่างกัน ตลอดจนมีบุคลิกภาพลักษณะที่แตกต่าง
กันด้วย ดังนั้นเพ่ือให้ปัจจัยนำเข้าด้านบุตลากรเหล่านี้สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ก็จะมีการประเมินระดับความพึงพอใจและระดับคุณภาพการให้บริการควบคู่กันด้วย ในส่วนนี้กิจการ
กิจกรรมเสริมที่นำมาสร้างความแตกต่างได้คือ การจับคู่บุคลิกภาพของผู้ให้บริการ ซึ่งจะอธิบายใน
ส่วนต่อไป 

(3) การดำเนินงาน (Operation)  
ในส่วนนี้กิจการจะเก็บข้อมูล วิเคราะห์ความเครียดของลูกค้า จากนั้นก็

จะทำการประเมินระดับความเครียดของลูกค้า แล้วจึงจับคู่บุคลิกภาพ เพ่ือให้กิจการสามารถสร้าง
ความแตกต่างได้อย่างยั่งยืน ในการนี้ระบบการวิเคราะห์และการบริหารความสัมพันธ์กับบุคลากรจึงมี
ความสำคัญอย่างมาก ตลอดจนการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการบริหารจัดการฐานข้อมูลก็จะ
ช่วยให้กิจารสามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยยิ่งข้อมูลมีจำนวนมากเท่าไรความ
แม่นยำของระบบก็ยิ่งมีมากข้ึนเท่านั้น 

(4) นำส่งปัจจัยส่งออก (Outbound Logistics)  
ในการบวนการนี้กิจการจะนำส่งปัจจัยการผลิตออกได้แก่ คะแนนความ

พึงพอใจของลูกค้า หน้าจอแสดงผลความเครียดจากการประเมินระดับความเครียด การประเมิน
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บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล และการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งก็จะแสดงให้ลูกคาผู้รับ
คำปรึกษาได้เห็นและสามารรถเลือกผู้ให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของตนเองได้ 
นอกจากนี้ยังมีระบบการการคิดค่าตอบแทน โดยกิจการก็จะคำนวณราคาตลาดและแสดงผลของ
ค่าบริการตามระดับความเครียด ซึ่งหากมีความเครียดมากก็จะเสียค่าใช้จ่ายมากตามไปด้วย เป็นการ
กระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความต้องการบริหารจัดการความเครียดตั้งแต่เนิ่นๆ อกีทั้งเป็นการ
แบ่งส่วนแบ่งตลาดตั้งแต่เนิ่นๆ ซึ่งเป็นฐานของพีระมิดซึ่งมีขนาดกว้างกว่าได้อีกด้วย 

(5) การตลาดและการขาย (Marketing and Sales)  
ในกระบวนการนี้กิจการจะใช้วิธีการเก็บข้อมูลและสื่อสารการตลาด

ตลอดเวลา เนื่องจากลูกค้าจะเป็นผู้อยู่กับโทรศัพท์มือถืออยู่ตลอดเวลา การเก็บข้อมูลจะมีความถ่ีและ
มีความแม่นยำสูง โดยกิจการจะขายสินค้าผ่านระบบการทำการตลาดแบบความสัมพันธ์ (Affiliate 
Marketing) ซึ่งจะเป็นการวิธีการบอกต่อโดยเพ่ือนสนิทซึ่งการที่เราเน้นจับกลุ่ม Nano Influencer 
จะทำให้เราสามารถสร้างยอดขายและการเปลี่ยนแปลง (Conversion) ได้มากกว่าการส่งเสริม
การตลาดวิธีอ่ืน อีกทั้งเป็นวิธีที่ใช้งบประมาณทางการตลาดน้อยมากอีกด้วย ซึ่งจะมีผลทำให้กิจการ
สามารถนำธุรกิจผ่านช่วง Chasm ไปได้ ตลอดจนใช้กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล ซึ่งจากการประเมิน
แล้วคาดว่าจะสามารถสร้างโอกาสทีกิจการจะประสบความสำเร็จได้มากกว่า 

6.2.2.2 การวิเคราะห์กิจกรรมสนับสนุน (Supporting Activity) 
กิจกรรมหลักที่กิจการจะต้องเน้นและให้ความสำคัญมากเป็นอย่างยิ่งนั้น

จะเป็นการจับคู่คุณลักษณะของผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการปรึกษาสุขภาพจิต โดยเฉพาะในกลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่างนั้นกิจการจะมุ่งเน้นไปที่การบริหารเทคโนโลยีและนวัตกรรมเป็นหลัก รวมถึงการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย 

(1) การพัฒนาเทคโนโลยี (Technology Development)  
จุดเด่นที่สำคัญที่สุดซึ่งจะนำไปสนับสนุนการทำงานของธุรกิจได้ก็คือการ

ประเมินและจับคุ๋บุคลิกลักษณะของลูกค้า ตลอดจนการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ระดับความเครียด
ของลูกค้า และที่สำคัญคือสามารถวิเคราะห์ระดับภาวะความเป็นอาการซึมเศร้าได้ด้วย ซึ่งเมื่อคิดแล้ว
สามารถสร้างความแตกต่างได้เหนือกว่าคู่แข่งขันรายอื่นๆ 

(2) ระบบโครงสร้างพื้นฐานของธุรกิจ (Infrastructure)  
ในกรณี นี้ กิจการใช้ โมลเดลธุรกิจ โดยการมุ่ งเน้นการตลาดแบบ

ความสัมพันธ์ ตลอดจนการสร้างรายได้โดยการใช้ราคาตลาดแทนการใช้ราคาที่ผู้ให้บริการเป็น ผู้
กำหนดเอง ซึ่งสุดท้ายแล้วก็จะทำให้เกิดการแข่งขัน เมื่อวิเคราะห์ตรมหลักเศรษฐศาสตร์แล้วจะเป็น
การสร้างตลาดใหม่ที่เป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ และทำลายตลาดเก่าไปเรื่อยๆ ซึ่งกระบวนการเช่นนี้
จะทำให้ตลาดเกิดประสิทธิภาพ (Efficient Market) และสร้างอรรถประโยชน์แก่ลูกค้าสูงสุด 
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(3) การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ (HR Management)  
ในกรณีนี้กิจการมีการสร้างความสัมพันธ์กับพนักงานแลมีการฝึกอบรม

และพัฒนาองค์ความรู้อยู่ตลอดเวลา กิจการของเรามีพันธกิจร่วมกันคือการร่วมพัฒนาสังคมและสร้าง
เพ่ือนที่ดีที่สุดให้แก่ทุกคน ซึ่งสุดท้ายแล้วก็จะสร้างสังคมท่ีทุกคนยอมรับฟังกันมากขึ้นได้ ซึ่งในปัจจุบัน
มีผู้ที่เรียนจบจิตวิทยามาเป็นจำนวนมากแต่ทำงานไม่ตรงสาย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอยู่เป็นจำนวนมาก อีก
ทั้งอาชีพดังกล่าวเป็นอาชีพที่ใครๆ ก็ทำได้ สามารถทำได้อยู่ที่บ้าน ซึ่งเป็นการจับคู่ตามบุคลิกลักษระ 
ซึ่งคาดว่าตลาดดังกล่าวจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่มาก 

เมื่อทำการวิเคราะห์ดังที่กล่าวมาแล้วคณะผู้วิจัยก็จะนำผลการวิเคราะห์มา
วิเคราะห์หาความเชื่อมโยงเพ่ือสร้างควาแตกต่างได้ดังแผนภาพที่ ทำให้พบว่ากิจกรรมที่ทำให้กิจการ
สามารถสร้างความแตกต่างได้นั้น ส่วนมากจะมาจากกิจกรรมสนับสนุนทั้งสามด้านได้แก่ การพัฒนา
เทคโนโลยี และการบริหารทรัพยากรมนุษย์ โครงสร้างพ้ืนฐานของธุรกิจ สุดท้ายก็จะทำให้ห่วงโซ่
คุณค่าดังกล่าวสร้างความได้เปรียบอย่างยั่งยืนได้ในท่ีสุด 

6.2.3 การวิเคราะห์ทรัพยากรในการแข่งขัน 
ทรัพยากรในการแข่งขันนั้นดั้งเดิมมีแนวคิดมาจากทฤษฎีฐานทรัพยากร 

(Resource-based View Theory) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นมาโดย Barney, J. B. (1991) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์หาทรัพยากรที่มีคุณค่า หายาก เลียนแบบยาก และทดแทนได้ยาก 
ทรัพยากรเหล่านั้นอาจเป็นได้ทั้งทรัพยากรกรที่จับต้องได้ ทรัพยากรทางด้านเทคโนโลยี ด้าน
นวัตกรรม ด้านองค์กร ด้านเครือข่ายความร่วมมือ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านชื่อเสียงหรือแบรนด์ 
หรือเป็นสิ่งใดก็ได้ที่ทำให้กิจการสามารถรักษาความสามารถในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 

แนวคิดดังกล่าวนี้มีเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาทรัพยากรอยู่ทั้งสิ้น 4 เกณฑ์
ด้วยกันได้แก่ ความมีค่า หายาก เลียนแบบยาก และทดแทนยาก หากทรัพยากรนั้นมีคุณสมบัติเข้า
เงื่อนไขทั้ง 4 ข้อนี้ก็จะถือได้ว่าเป็นทรัพยากรที่สร้างความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน บางครั้ง
บ างส ำนั ก ก็ เรี ย ก แน วคิ ด ดั งกล่ า วนี้ ว่ า  VRIO Framework (Value, Rare, Inimitable and 
Organized) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังภาพท่ี 3.20 
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ภาพที่ 6.49 ตัวแบบการวิเคราะห์ทรัพยากรในการแข่งขัน 

 
ทรัพยากรประการสำคัญของกิจการในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันนั้น

ดังที่ได้กล่าวเอาไว้ในส่วนของการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า ซึ่งมาจากกิจกรรมหลัก 3  ประการด้วยกัน
ได้แก่ การพัฒนาเทคโนโลยี และการบริหารความสัมพันธ์ โครงสร้างพ้ืนฐานของธุรกิจ และกิจกรรม
หลักด้านการตลาดแบบสร้างความสัมพันธ์ 

ประการแรกคือ กิจกรรมพัฒนาเทคโนโลยีซึ่งเป็นกิจการสนับสนุนที่นำไปสู่ระบบ
การดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพรองรับข้อมูลจำนวนมากที่ทำให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ได้
ซึ่งก็จะนำไปสู่ระบบการจับคู่และการรายงานผล ซึ่ง ณ จุดๆ นี้ทรัพยากรหลักที่สำคัญที่เป็นตัว
ขับเคลื่อนคือวัฒนธรรมองค์กรที่ปรับตัวได้อย่างรวดเร็วและเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะผู้วิจัยซึ่ง
ในฐานะที่อยู่ในทีมงานผู้บริหารก็มีส่วนสำคัญในการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มุ่งเน้นการวิจัยและ
พัฒนาเพ่ือต่อยอดสู่การบริหารปัญญา (Wisdom Management) เนื่องจากธุรกิจชองพวกเราก็เกิด
ขึ้นมาได้ก็จากการวิจัยเป็นตัวตั้ง ดังนั้นทรัพยากรที่เป็นฐานสำหรับการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันของกิจการเพ่ือพัฒนาเทคโนโลยีนั้นก็คือทรัพยากรด้านวัฒนธรรมองค์กร โดยรายละเอียดเรื่อง
การสร้างวัฒนธรรมองค์กรนั้นจะได้มีการกล่าวถึงต่อไปในส่วนของแผนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

ประการที่ สอง กิ จกรรมการบริห ารทรัพยากรมนุ ษย์  โดยนำไปสู่ กิ จ
กรรมการบริหารความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งเป็นจุดสำคัญท่ีสุดสำหรับธุรกิจแพลตฟอร์มคือ
การสร้างชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อยให้เกิดขึ้น ซึ่งจุดที่จะนำให้เกิดชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อยได้นั้ นสิ่ง
สำคัญคือการสร้างอำนาจอ่อน (Soft Power) (Nye, 2005)ผ่านทรัพยากรสำคัญที่สุดคือการสร้าง 
แบรนด์องค์กร ซึ่งทรัพยากรด้านแบรนด์ดังกล่าวได้กล่าวถึงต่อไปในส่วนของแผนการตลาด 
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ประการที่สาม กิจกรรมด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน หลักการสำคัญของระบบดัง
กล่าวคือ การบริหารจัดการข้อมูลขนาดใหญ่ด้วยระบบ การบัญชีบริหารเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Management Accounting) ซึ่งนำมาใช้ในการกำหนดราคาเชิงกลยุทธ์ เนื่องจากการกำหนดราคา
ตามหลักการสร้างคุณค่า (Value-based Pricing) นั้นจะเป็นพ้ืนฐานสำคัญของการสร้างนวัตกรรม
คุณค่า ซึ่ งจำเป็นที่จะต้องกำหนดราคาตามปัจจั ยขับเคลื่อนคุณค่า (Value Driver)  โดยกิจ
กรรมการบริหารข้อมูลขนาดใหญ่นี้ถือว่าเป็นทรัพย์สินทางปัญญาที่อยู่นอกงบแสดงฐานะทางการเงิน
อีกชนิดหนึ่ง จัดเป็นทรัพยากรที่ส่งผลต่อการแข่งขัน อันจะเป็นจุดแข็งที่สุดที่จะทำให้เกิดเศรษฐกิจ
ระบบใหม่ที่เป็นการทำลายล้างระบบกระบวนทัศน์เก่าๆ ลงไปได้ เพราะยิ่งระบบการประเมินราคามี
ความเข้มแข็งมากเท่าไร ผู้ให้บริการต่างต้องพยายามพัฒนาความรู้ความสามารถของตัวเองอยู่
ตลอดเวลาเพ่ือให้เป็นที่ต้องการของลูกค้า เพราะไม่เพียงแต่การใช้ระบบจับคู่เท่านั้น แต่รีวิวและ
คะแนนความนิยมก็เป็นส่วนสำคัญในการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการด้วย การทำเช่นนี้จะทำให้ระบบ
ตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สร้างอรรถประโยชน์รวมแก่ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนแท้จริง 
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บทที่ 7 
แผนกลยุทธ ์

 
7.1 สรุปการบริหารเชิงกลยุทธ์ (Strategy and Implementation Summary) 

 
กลยุทธ์ของกิจการจะแบ่งออกเป็นสามระดับได้แก่ กลยุทธ์ระดับองค์กร กลยุทธ์ระดับ

การแข่งขัน และกลยุทธ์ระดับหน้าที่ ซึ่งในที่นี้ธุรกิจของเราจะใช้กลยุทธ์นวัตกรรมคุณค่า (Value 
Innovation) ตามวิธีของกยุทธ์น่านน้ำสีคราม (Blue Ocean Strategy) ในการสร้างทั้งความแตกต่าง
และลดต้นทุนในเวลาเดียวกัน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่จะใช้ปฏิวัติวงการสุขภาพจิตดิจิทัลในไทยทั้งหมด 

เครื่องมือที่ผู้วิจัยนำมาใช้ในครั้งนี้ ได้แก่ SWOT + TOWS Matrix สำหรับการกำหนด
กลยุทธ์, แผนภาพการนำเสนอคุณค่า, แผนภาพโมเดลธุรกิจ, แผนภาพกลยุทธ์, พีระมิดโครงสร้างกล
ยุทธ์, การกำหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมายตั้งแต่ 1-5 ปี 
 
7.2 การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) 
 

ในการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคนั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือจัดลำดับ
ความสำคัญเพ่ือแยกแยะปัจจัยสภาพแวดล้อมเชิ งกลยุทธ์ (Strategic Factors) ออกจากปัจจัย
สภาพแวดล้อมทั่วไป โดยจะคัดเลือกมาเฉพาะปัจจัยสภาพแวดล้อมที่มีความสำคัญเท่านั้น ซึ่งเกณฑ์ที่
ใช้ในการประเมินนั้นก็จะใช้สองเกณฑ์หลักได้แก่ ความรุนแรงและความสำคัญของปัจจัย 

 

 
ภาพที่ 7.50 ตารางสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 วัฒนธรรมองค์กรทีป่รับตัวได้รวดเร็ว ✓ 5 ✓ 5 0.16949 0.84746 1

2 ระบบการวิเคราะห์ข้อมลูขนาดใหญ่ ✓ 5 ✓ 5 0.16949 0.84746 2

3 ความสัมพันธ์กับผู้มส่ีวนได้ส่วนเสีย ✓ 5 ✓ 5 0.16949 0.84746 3

4 ราคาทีส่มเหตุสมผล ✓ 4.75 ✓ 5 0.16949 0.80508 4

5 ระบบการจับคู่การให้บริการ ✓ 4.5 ✓ 5 0.16949 0.76271 5

6 การสร้างแบรนด์องค์กร ✓ 4.75 ✓ 4.5 0.15254 0.72458 6

29.5 1 4.83475

1 ระบบในช่วงแรกอาจยังไมเ่สถียรเท่า ✓ 4.75 ✓ 5 0.20833 0.98958 1

2 ระบบความปลอดภัยของข้อมลูยู๋ระหว่างพัฒนา ✓ 4.5 ✓ 5 0.20833 0.9375 2

3 ข้อกฎหมายกีดกันจากกระทรวงสาธารณสุข ✓ 4.5 ✓ 5 0.20833 0.9375 3

4 ขาดแคลนเงินทุนในการประกอบธุรกิจ ✓ 3.5 ✓ 5 0.20833 0.72917 4

5 ข้อมลูทีเ่ก็บได้ยังมนี้อยกว่าคู่แข่ง ✓ 4 ✓ 4 0.16667 0.66667 5

24 1 4.26042
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ภาพที่ 7.51 ตารางสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

 
ตารางที่ 7.15 การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรค 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1. วัฒนธรรมองค์กรที่ปรับตัวได้รวดเร็ว 
2. ระบบการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ 
3. ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4. ราคาที่สมเหตุสมผล 
5. ระบบการจับคู่การให้บริการ 

6. การสร้างแบรนด์องค์กร 

1. ระบบในช่วงแรกอาจยังไม่เสถียรเท่า 
2. ความปลอดภัยของข้อมูลยู๋ระหว่างพัฒนา 
3. ขาดแคลนเงินทุนในการประกอบธุรกิจ 

4. ข้อมูลที่เก็บได้ยังมีน้อยกว่าคู่แข่ง 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1. กำลังคนของจิตแพทย์ไม่เพียงพอ 

2. ยังมีผู้ให้บริการประเภทอ่ืนที่ไม่ใช่จิตแพทย์ 
3. ลูกค้าไม่ถึงพอใจผู้ให้บริการแบบเก่า 
4. ลูกค้าไม่พึงพอใจระบบราคาแบบเก่า 
5. ระบบตลาดเป็นแบบผู้ค้าน้อยราย 

6. ตลาดสุขภาพจิตดิจิทัลขยายตัวสูงมาก 
7. ลูกค้ามีอำนาจต่อรองค่อนข้างน้อย 

1. ข้อกฎหมายกีดกันจากกระทรวงสาธารณสุข 
2. มีสินค้าทดแทนค่อนข้างมาก 

3. จิตแพทย์มีอำนาจต่อรองสูงค่อนข้างมาก 
4. อุตสาหกรรมแข่งขันรุนแรงค่อนข้างสูง 

5. ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ 
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5 4 3 2 1 x̅p 5 4 3 2 1 x̅i W x̅p x W

1 ก่าลังคนของจิตแพทย์ไมเ่พียงพอ ✓ 5 ✓ 5 0.14388 0.71942 1

2 ยังมผู้ีให้บริการประเภทอ่ืนทีไ่มใ่ช่จิตแพทย์ ✓ 4.5 ✓ 5 0.14388 0.64748 2

3 ลูกค้าไมถึ่งพอใจผู้ให้บริการแบบเก่า ✓ 4.5 ✓ 4.75 0.13669 0.61511 3

4 ลูกค้าไมพึ่งพอใจระบบราคาแบบเก่า ✓ 4.25 ✓ 5 0.14388 0.61151 4

5 ระบบตลาดเป็นแบบผู้ค้าน้อยราย ✓ 4.25 ✓ 5 0.14388 0.61151 5

6 ตลาดสุขภาพจิตดิจิทัลขยายตัวสูงมาก ✓ 3.75 ✓ 5 0.14388 0.53957 6

7 ลูกค้ามอ่ีานาจต่อรองค่อนข้างน้อย ✓ 1.5 ✓ 5 0.14388 0.21583 7

34.75 1 3.96043

5 ข้อกฎหมายกีดกันจากกระทรวงสาธารณสุข ✓ 4.5 ✓ 5 0.20408 0.91837 1

4 มสิีนค้าทดแทนค่อนข้างมาก ✓ 4.33 ✓ 5 0.20408 0.88367 2

1 จิตแพทย์มอ่ีานาจต่อรองสูงค่อนข้างมาก ✓ 4.75 ✓ 4.5 0.18367 0.87245 3

2 อุตสาหกรรมแข่งขันรุนแรงปานกลางค่อนข้างสูง ✓ 4 ✓ ✓ 5 0.20408 0.81633 4

3 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ ✓ 2.5 ✓ 5 0.20408 0.5102 5

24.5 1 4.00102
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7.3 การกำหนดกลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix 
 

หลังจากที่วิเคราะห์จุดแงจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรค์เสร็จสิ้นแล้ว ก่อนที่จะไปกำหนด
กลยุทธ์และยุทธ์วิธีแบบลงรายละเอียดต่อไปนั้นผู้วิจัยจะดำเนินการกำหนดตัวเลือกเชิงกลยุทธ์ผ่านตัว
แบบจับคู่ หรือ TOWS Matrix ซึ่งเป็นตัวแบบที่พัฒนาโดยศาสตราจารย์ Heinz Weihrich (1982) 
กล่าวโดยสรุปคือกระบวนการวิเคราะห์หลังจากที่จัดทำ SWOT และเป็นกระบวนการก่อนที่จะไป
กำหนดกลยุทธ์สำหรับองค์กรต่อไป 
 

7.3.1 กลยุทธ์เชิงรุก (SO: Maxi-Maxi Strategy) 
S1-O6 ลงทุนเติบโตในธุรกิจสุขภาพจิตดิจิตัลต่อเนื่อง  
S2-O3 พัฒนาระบบจับคู่การให้บริการ 
S3-O5 สร้างฃุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
S4-O5 ชยายฐานลูกค้าสู่ตลาดกว้างส่วนล่างขอพีระมิด 
S2-S4-O7 ระบบประเมินผลผู้ให้บริการสำหรับกำหนดราคาที่เหมาะสม 

7.3.2 กลยุทธ์เชิงรับ (WT: Maxi-Maxi Strategy) 
W3-T4 ใช้กลยุทธ์การแย่งตลาดด้วยราคาต้นทุนต่ำกว่า 
W4-T3 เร่งขยายตลาดเพื่อเก็บข้อมูลมาสร้างแบบจำลองที่มีความแม่นยำสูง 
W1-T3 กำหนดเงื่อนไขให้ต้องใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่นของกิจการเท่านั้น 

7.3.3 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (ST: Maxi-Mini Strategy) 
S1-T1 ร่วมมือกับหลายหน่วยงานพัฒนาระบบอบรมใบประกอบวิชาชีพ 
S3-T3 ไม่จำเป็นต้องใช้จิตแพทย์บริการ 
S6-T4 วางตำแหน่งองค์กรให้แตกต่างให้ฉีกแนวแลสร้างอุตสาหกรรมใหม่ 

7.3.4 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WO: Maxi-Maxi Strategy) 
W1-O6 เร่งพัฒนาระบบให้มีความเสถียรและรองรับลูกค้าจำนวนมาก 
W1-O4 จัดทำระบบการบริหารคุณภาพแบบองค์รวม 
W2-O4 นำเข้าระบบบล็อกเชนสำหรับบริหารข้อมูล 
W3-O6 ระดมเงินทุนจากหลากหลายช่องทาง 
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7.4 โครงสร้างกลยุทธ์ (Strategic Pyramid Structure) 
 
หลังจากที่ได้กำหนดกลยุทธ์โดยใช้ตัวแบบ TOWS Matrix แล้ว ผู้วิจัยจึงนำกลยุทธ์ที่

กำหนดได้มาจัดเรียงเพ่ือให้เกิดโครงสร้างกลยุทธ์ตามแนวคิด Pyramid Structure โดย Barbara 
Minto (2003) เพ่ือให้มีกลยุทธ์มีความเป็นเหตุเป็นผลตามหลักตรรกะ มีความชัดเจน ครอบคลุม
รายละเอียด และตรงประเด็นมากที่สุด 

ผู้วิจัยเคยศึกษาวิจัยถึงแนวทางการกำหนดเป้าหมายของธุรกิจสตาร์ทอัพในช่วงเริ่มต้นที่
ประสบความสำเร็จส่วนมากมักจะตั้งเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการเติบโตอย่างยั่งยืนและได้เปรียบในเชิง
การแข่ งขัน (Sustainable Competitive Growth) (ภาวัต  รัตนอมรเดช , 2563) ซึ่ งจัดได้ว่ า
โครงสร้างกลยุทธ์ประเภทนี้เป็นได้ทั้งกลยุทธ์ระดับองค์กร ระดับธุรกิจ และระดับการดำเนินงานได้ใน
เวลาเดียวกัน ดังนั้นผู้จัดจำจึงได้วางเป้าหมายเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืนและแข่งขันได้เป็นกลยุทธ์
ระดับองค์กรเพ่ือการเติบโต โดยการที่จะบรรลุเป้าหมายดังกล่าวได้นั้นผู้วิจั ยได้แบ่งกลยุทธ์ออกเป็น
สามด้านด้วยกันได้แก่ การเพ่ิมยอดขาย การพัฒนาความสัมพันธ์กับกลุ่มชุมชนวัฒนธรรมย่อย และ
การพัฒนาระบบการดำเนินงานให้มีคุณภาพเป็นเลิศโดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 

7.4.1 การเพิ่มยอดขาย (Sales Increase) 
ในการจะเพ่ิมยอดขายนั้นจะประกอบไปด้วยการเพ่ิมปริมาณลูกค้าและราคา 

สำหรับการเพ่ิมปริมาณลูกค้านั้นจะแบ่งออกเป็นสองฝั่งได้แก่ผู้ให้คำปรึกษาซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดชื่อเรียก
ใหม่เป็น Backer เพ่ือนไม่ให้จำกัดอยู่ในขอบเขตเฉพาะจิตแพทย์หรือนักจิตวิทยา และผู้ใช้บริการ
ปรึกษาปัญหาสุขภาพจิต รวมถึงการใช้กลยุทธ์ราคาเพ่ือเพ่ิมผลกำไรตามกลุ่มลูกค้าสูงสุด 

7.4.2 การบริหารความสัมพันธ์ (Community Relationship Management) 
หลังจากท่ีได้กลุ่มลูกค้ามาแล้วก็จะสร้างความยั่งยืนด้วยการบริหารความสัมพันธ์

กับชุมขนให้เหนียวแน่นด้วยการใช้ระบบการจับคู่ผู้ใช้บริการทั้งสองกลุ่มตามคุณลักษณะเฉพาะตัวของ
แต่ละคน ยิ่งเฉพาะเจาะจงมากเท่าไหร่ยิ่งเหนียวแน่นเท่านั้น รวมไปถึงการสร้างความน่าเชื่อถือด้วย
การบริหารแบรนด์ การรับรองใบประกอบวิชาชีพและการรักษาข้อมูลที่เป็นความลับ 

7.4.3 ความเป็นเลิศในการดำเนินงาน (Operational Excellence) 
มุ่งเน้นการลงทุนในเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีคุณภาพสูงทั้งระบบการวิเคราะห์

ข้อมูลระบบการบริหารทรัพยกรองค์กรและฐานข้อมูลที่มีความเร็วสูง ควบคู่ไปกับการบริหารองค์กร
แห่งการเรียนรู้เพ่ือต่อยอดสู่การบริหารปัญญา (Wisdom Management) และการบริหารคุณภาพ
เพ่ือให้เกิดการพัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื่อง 
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7.5 การนำเสนอคุณค่า (Value Proposition) 
 
จากที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยเพ่ือออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในบทที่ 3 

และบบที่ 4 ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และขยายหน้าที่เชิงคุณภาพนั้นสรุปได้
ออกมาเป็นองค์กระกอบด้านคุณค่าที่จะนำเสนอต่อผู้ใช้งานในส่วนล่างของบ้านแห่งคุณภาพ (House 
of Quality) หลังแรก ซึ่งผู้วิจัยนำหลักการของกลยุทธ์น่านน้ำสีคราม (Blue Ocean Strategy) มา
ผสมผสานและทำการปรับปรุงให้เกิดนวัตกรรมคุณค่า (Value Innovation) ผ่านแม่บทการตัดลดเพิ่ม
สร้าง (Eliminate Reduce Raise Create: ERRC) ทำให้เกิดกลายเป็นตำแหน่งทางการแข่งขันใหม่ที่
ฉีกแนวออกจากการแข่งขันเดิมๆ การนำเสนอคุณค่านี้ผู้วิจัยจะนำไปต่อยอดในส่วนของการสร้างตัว
แบบธุรกิจ (Business Model) และแผนการตลาดต่อไป ทั้งนี้ในการที่จะตอบตอบโจทย์การวาง
ตำแหน่งเชิงกลยุทธ์โดยใช้แผนภาพกลยุทธ์ได้นั้นจะต้องประกอบไปด้วยสามองค์ประกอบดังนี้ 
 

7.5.1 จุดเน้น (Focus) 
สิ่งที่กิจการมุ่งเน้นและถือเป็นสมรรถนะหลักที่ใช้ในการแข่งขันคือการเน้นการ

จับคู่ตามคุณลักษณะของผู้ใช้งานกลุ่มต่างๆ ซึ่งสามารถเพ่ิมความหลากหลายของการบริการให้
มากกว่าการเป็นเพียงจิตแพทย์หรือนักจิตวิทยาเท่านั้น รวมถึงการสร้างอรรถประโยชน์ส่วนเพ่ิม
โดยรวมให้แก่ระบบเศรษฐกิจด้วยการลดปัญหาสุขภาพจิต ลดค่าใช้จ่ายในการเข้ารับการรักษา
สุขภาพจิตราคาค่อนข้างแพงที่ไม่ทราบว่าจะทำให้อาหารหายดีขึ้นได้หรือไม่ จากปัญหาความ
อสมมาตรของสารสนเทศที่ทำให้ลูกค้าไม่มีทางเลือก โดยคาดว่าจะสามารถลดค่าบริการได้มากถึง 
70% เลยทีเดียว เนื่องจากเป็นการปรับโครงสร้างอุตสาหกรรมใหม่ทั้งหมดจากตลาดผู้ค้าน้อยราย 
(Oligopoly Market) สู่ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Market) ซึ่งผู้ซื้อผู้ขายมีจำนวน
มาก แต่ก็พึงพอใจที่จะใช้บริการเพียงไม่กี่รายเท่านั้นที่พวกเขามองว่าเป็นเพ่ือนสนิทที่เข้าใจและ
เปิดรับเต็มใจที่จะรับฟังจริงๆ โดยเน้นการสร้างการรับรู้ปัญหาสุขภาพจิตตั้งแต่อาการยังไม่หนักมาก
แทนที่จะรอให้อาการหนักแล้วต้องไปใช้บริการสุขภาพจิตในราคาแงกับผู้ให้บริการระดับบน ด้วย
ระบบการวิเคราะห์และรายงานสุขภาพจิตแบบทันเวลา (Real Time) ได้ทุกเมื่อ 

7.5.2 ความแตกต่าง (Differentiation) 
Your Backer นั้นไม่ได้มุ่งเน้นการใช้จิตแพทย์ที่มีความรู้ความสามารถตามคู่แข่ง

ในอุตสาหกรรมทั่วไป แต่กลับมีหลักสมมุติฐานแห่งความศรัทธา (Leap-of-faith Assumption) ตาม
แนวคิดของลีนสตาร์ทอัพ (Ries, 2011) ที่ว่า จริงๆ แล้วผู้คนต้องการใครซักคนที่รับฟังพวกเขาด้วย
ความเข้าใจและเต็มจริง ดังนั้นสิ่งแรกที่ผู้วิจัยตัดออกคือจิตแพทย์ แต่เป็นการมองไปถึงตลอดที่กว้าง
กว่านั้นมากคือฐานล่างของพีระมิดที่ให้นิยามใหม่ว่า ผู้ให้คำปรึกษาปัญหาสุขภาพจิตนั้นจริงๆ จะเป็น
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ใครก็ได้ เพราะผู้วิจัยใช้หลักการมองข้ามอุตสาหกรรม (Look across Alternative Industry) ที่ไม่ได้
จำกัดอยู่ที่แค่อุตสาหกรรมให้คำปรึกษาความเครียด แต่จะต่อยอดไปสู่การสร้างสื่อสังคมออนไลน์แบบ
ใหม่ที่เน้นการจับคู่สร้างชุมชนและสามารถอัพเดตและติดตามเนื้อหาใหม่ๆ ตามที่พวกเขาชื่นชอบได้
มากกว่าเดิม ซึ่ งถือ เป็นกำหนดนิยามกลุ่ มลูกค้าใหม่  (Redefine the Buyer Group of the 
Industry) เพ่ือสร้างอุตสาหกรรมที่สร้างงานสร้างอาชีพใหม่ให้เกิดขึ้นได้ เพราะใครๆ ก็สามารถเป็น 
Backer ให้แก่กันได้ทุกที่ทุกเวลา ผู้อ่านสามารถสังเกตได้จากกราฟเส้นสีฟ้าของกิจการซึ่งเป็นตัวแทน
ของกลยุทธ์น่านน้ำสีครามที่ฉีกตัวออกจากแบบแผนเดิมๆ ของค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมที่มีลักษณะเป็น
น่านน้ำสีแดง (Red Ocean) และเริ่มมีการแข่งขันท่ีรุนแรงมากข้ึนเรื่อยๆ 

7.5.3 คำประกาศที่โดดเด่น (Distinctive Positioning Statement) 
Your Backer ของเราใช้คำประกาศการวางตำแหน่งเชิงกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์

สำหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มว่า “เพ่ือนรู้ (สุขภาพ) ใจที่คุยได้ทุกเรื่อง ไม่ต้องเปลืองเงินให้
เสียเวลา” เป็นการตอบโจทย์สามข้อได้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การนำเสนอคุณค่า และการแก้ไข
ปัญหาของลูกค้า สามองค์กระกอบในประโยคเดียวสั้นๆ ที่คล้องจองและจดจำได้ง่าย แต่สื่อ
ความหมายได้กระชับและจับใจกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม 
 

 
ภาพที่ 7.54 แผนภาพกลยุทธ์หลังจากท่ี 
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7.6 การสร้างตัวแบบโมเดลธุรกิจ (Business Modelling) 
 
หลังจากที่พัฒนาตัวแบบการนำเสนอคุณค่าแล้วก็จะนำไปสู่การสร้างตัวแบบธุรกิจเพ่ือ

สุปภาพรวมของกลยุทธ์ระดับการแข่งขันและระดับหน้าที่งาน (ปิยะวงศ์วัฒนา, 2562)  เพ่ือเตรียม
ความพร้อมก่อนที่จะไปเจาะลึกในส่วนของแผนการดำเนินงานในส่วนต่างๆ ต่อไป ซึ่งตัวแบบโมเดล
ธุรกิจที่ผู้วิจัยใช้ในครั้งนี้จะใช้ตัวแบบโมเดลธุรกิจเพ่ือสังคม (Social Business Model Canvas) โดย 
Social Innovation Lab (2013) ซึ่งตอบโจทย์การสร้างธุรกิจสตาร์ทอัพเพ่ือสังคมมากกว่าตัวแบบ
โมเดลธุรกิจแบบดั้งเดิมโดย Alexander Osterwalder (2012) แม้หากพิจารณาตามคุณสมบัติแล้ว
ตัวแบบประเภทฟืนผ้าใบ (Canvas) จะยังไม่สามารถตอบโจทย์เรื่องโมเดลธุรกิจได้อย่างครบถ้วนก็
ตาม ซึ่งหากพิจารณาตามหลักแล้วโมเดลธุรกิจเป็นคำที่เกิดขึ้นในช่วงปี 1985s ในช่วงที่โปรแกรม
ซอฟต์แวร์สเปรดชีตกำลังได้รับความนิยมแพร่หลาย โดยนิยามที่เข้าใจได้ดีที่สุดคือ “วิธีการที่ธุรกิจจะ
ทำเงิน” และแม้ว่าต่อมาจะได้รับการนิยามใหม่มาหลายต่อหลายครั้ง จนสุดท้ายกลายเป็นนิยามที่
ได้รับการยอมรับในปัจจุบันโดย Osterwalder ว่าเป็น “การสร้าง ส่งมอบ และเก็บเกี่ยวคุณค่า” ซึ่ง
แม้จะได้รับการวิพากษ์วิจารณ์ประโยชน์ในเชิงทฤษฎี ทั้งคุณค่าในการอธิบายและทำนายเหตุการณ์ 
แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยเห็นว่าตัวแบบเหล่านั้นสามารถตอบโจทย์ในเรื่องของกลยุทธ์ซึ่งให้ภาพรวมและ
ความเชื่อมโยงได้ดีกว่า หลังจากศึกษามาหลายตัวแบบแล้วจึงเลือกตัวแบบโมเดลธุรกิจเพ่ือสังคม
นำมาใช้ใน โดยองค์ประกอบต่างๆ สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 

7.6.1 กลุ่มลูกค้า (Segments) 
ในที่นี้จะแบ่งออกเป็นสองประเภท ได้แก่ผู้ที่ได้รับประโยชน์จากการแก้ไขปัญหา

โดยตรง กับผู้ที่เป็นลูกค้าและพร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อ โดยลูกค้าผู้ที่ได้รับประโยชน์จากการแก้ไขปัญหา
นั้นจะแบ่งออกเป็นสองกลุ่มได้แก่ ผู้ใช้บริการ (สีส้ม) และผู้ให้บริการ (สีเหลือง) โดยตลอดทั้งโมเดล
ธุรกิจจะแยกสีให้ชัดเจนเพ่ือเชื่อมโยงส่วนต่างๆ ของโมเดลธุรกิจ ให้เข้ากับกลุ่มลูกค้าทั้งสองประเภท 
แต่ในที่นี้ผู้วิจัยจะเน้นอธิบายเฉพาะในส่วนสีดำ เพ่ือไม่ให้ซ้ำซ้อนกับเนื้อหาในบทก่อนหน้า 

ลูกค้ากลุ่มแรกเป็นผู้ได้รับประโยชน์จากธุรกิจโดยตรง (Beneficiary) กลุ่มแรก
คือผู้ใช้บริการปรึกษาสุขภาพจิตทั่วไป ส่วนลูกค้ากลุ่มที่สองจะเป็นกลุ่มผู้ให้คำปรึกษา ดังที่ได้
วิเคราะห์ในส่วนของการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในบทที่ 3 แต่ก็จะมีกลุ่มผู้ที่ได้รับประโยชน์อีกกลุ่มก็
คือกลุ่มจิตแพทย์ที่ทำงานหนักอยู่แล้วจะสามารถให้บริการลูกค้าได้ดีมากขึ้นกว่าเดิม 

ลูกค้ากลุ่มที่สองจะเป็นผู้ที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อโดยตรง (Customer) ซึ่งลูกค้าทั้ง
สองกลุ่มหลักสามารถซื้อฟีเจอร์ให้บริการเฉพาะเป็นรูปแบบพรีเมียมได้  ผู้ให้คำปรึกษามีรายได้และ
เป็นการสร้างอาชีพใหม่ให้เกิดขึ้นในสังคม นอกจากนี้ยังมีอีกกลุ่มที่ได้เคยวิเคราะห์มาก่อนหน้านี้แล้วก็
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คือกลุ่มลูกค้าองค์กรที่ต้องการจ่ายเป็นสวัสดิการพนักงานในเรื่องของการวิเคราะห์ปัญหาสุขภาพจิต
และพัฒนาพนักงาน ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้จะเป็นลูกค้ากลุ่มแรกและกลุ่มหลักที่กิจการจะเน้นเข้าถึงใน
ช่วงแรกของการดำเนินธุรกิจ 

7.6.2 การนำเสนอคุณค่า (Value Proposition) 
การนำเสนอคุณค่าในด้านสังคม (Social Value Proposition) นั้นคาดว่าจะ

ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมโดยรวมค่อนข้างมาก ได้แก่ การสร้างงานสร้างรายได้สร้างอาชีพ
ใหม่ให้แก่คนในสังคมโดยที่ใครๆ ก็สามารถเป็น Backer ให้แก่กันได้ ลดความเครียดของคนในสังคม 
ลดอัตราการฆ่าตัวตายต่อประชากรแสนคน และลดต้นทุนค่าบริการสุขภาพจิต 

การนำเสนอคุณค่าแก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) หรือผู้ที่จ่ายเงิน
ซื้อนั้นผู้ เขียนได้อธิบายไปแล้วในส่วนของการนำเสนอคุณค่า ส่วนการวัดผลกระทบ (Impact 
Measure) นั้นได้แก่ ราคาค่าบริการสุขภาพจิตต่อครั้งเป็นการวัดผลด้านการลดต้นทุนค่าบริการ การ
วัดระดับความเครียดและวิเคราะห์บุคลิกภาพของผู้ใช้งานเพ่ือสร้างให้เกิดความตระหนักรู้ตั้งแต่แรกๆ 
จะได้ไม่ต้องไปใช้บริการในราคาแพงตอนที่อาการหนักแล้ว และการวัดอัตราความพึงพอใจของลูกค้า
ที่ได้รับจากการใช้บริการ ซึ่งก็จะนำไปสู่กลยุทธ์การกำหนดราคาต่อไป 

7.6.3 รูปแบบการปฏิบัติงาน (Type of Intervention) 
รูปแบบของการปฏิบัติ งานของ Your Backer นั้นจะมุ่ งเน้นไปที่ การการ

วิเคราะห์สุขภาพจิตและลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลด้วยระบบการจัดการฐานข้อมูลที่มี
ประสิทธิภาพเพ่ือให้การจับคู่การให้บริการมีประสิทธิภาพและสามารถสร้างชุมชนแห่งการเรียนรู้ซึ่ง
กันและกันได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบผลสำเร็จ 

7.6.4 ช่องทางในการให้บริการ (Channels) 
ในช่วงแรกของการดำเนินงานนั้นจะใช้วิธีการให้บริการผ่านทางตัวกลางเป็นหลัก

ก่อน โดยพัฒนาเว็ปไซต์แบบ 3.0 เพ่ือให้เกิดการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ได้ อีกทั้งยัง
เป็นสินทรัพย์ของกิจการเองที่สามารถนำไปต่อยอดได้หลากหลาย และสร้างชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อย
ให้เกิดขึ้นได้อย่างยั่งยืน ก่อนที่จะต่อยอดไปสู่การพัฒนาเป็นแอพพลิเคชั่น โดยช่องทางสำคัญที่ใช้ใน
การหาลูกค้าและผู้ให้บริการนั้นจะเป็นกระทำผ่านระบบการตลาดแบบสายสัมพันธ์ (Affiliate 
Marketing) ซึ่งจะใช้ผู้ชี้นำและผู้มีอิทธิผลทางความคิด (Key Opinion Leader and Influencer) 
เป็นหลัก ซึ่งเป็นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุด 
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7.6.5 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
กิจกรรมหลักที่ทำนั้นจะเป็นการให้บริการผู้ให้คำปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาการใช้

งานรูปแบบต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะเป็นผลตอบสนองสำหรับการดูแลรักษาระบบทำให้การวิเคราะห์
ข้อมูลมีความแม่นยำมากขึ้น นอกจากนี้ยังเสริมความแข็งแกร่งของระบบฐานข้อมูลด้วยระบบรักษา
ความปลอดภัยด้วยบล็อกเชนเพ่ือรับประกับความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าตามหลักกฎหมาย PDPA 
นอกจากนี้ยังมุ่งเน้นกิจกรรมเพ่ือการเติบโตด้วยการทำการตลาดแบบสายสัมพันธ์ การทำการตลาด
แบบดึงดูด และสร้างไวรัลคลิปที่สร้างการบอกต่ออย่างรวดเร็ว 

7.6.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
ดังที่ได้อธิบายไปแล้วในบทที่ 4 ว่าด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในซึ่ง

ประกอบด้วยสามส่วนได้แก่ แบรนด์ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือขององค์กร ข้อมูลขนาดใหญ่จำนวน
มาก ความสัมพันธ์ของชุมชน และการพัฒนาทรัพยากรทุนมนุษย์ให้มีความเป็นผู้บริหารและ
ผู้ประกอบการ ซึ่งทรัพยากรเหล่านี้แม้จะเป็นทรัพยากรสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนและอยู่นอกงบแสดง
ฐานะทางการเงิน (Off-Balance-Sheet Asset) แต่ถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ที่มีความสำคัญอย่างมากต่อ
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันสูงมาก 

7.6.7 พาร์ทเนอร์และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก (Partner & Key Stakeholder) 
สำหรับงานเครือข่ายคมนาคมที่สำคัญนั้นกิจการยังไม่มีทรัพยาทรเพียงพอที่จะ

ทำได้ ดังนั้นเบื้องต้นในตอนแรกก็จะว่างจ้างบริการสายด่วนจาก AIS Call Center แต่ก็ยังใช้พนักงาน
ตอบคำถามเองตลอด 24 ชั่วโมงเช่นเดิม นอกจากนี้ยังบริหารความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก
ตามระบบ เกลี ย วน วัตกร รมแบบจตุ ภ าคี  (Quadruple Helix Model) โดย  Carayannis & 
Campbell (2009) ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐ ภาคการศึกษา 
ภาคเอกชน และภาคสังคมวัฒนธรรม เพ่ือสร้างสรรค์ธุรกิจสตาร์ทอัพให้ประสบความสำเร็จ ซึ่งผู้วิจัย
เห็นว่าโมเดลการสร้างความร่วมมือดังกล่าวนี้มีความเหมาะสมสำหรับการสร้างธุรกิจประเภทแพลท
ฟอร์มที่เน้นการสร้างชุมชนกลุ่มวัฒนธรรมย่อยเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งจะได้อธิบายอย่างละเอียดในส่วนถัดไป 

7.6.8 โครงสร้างรายได้ (Revenue Stream) 
โครงสร้างรายได้ของกิจการนั้นจะมาจากรายได้ค่าโฆษณาเล็กน้อยในช่วงเริ่มต้น 

บวกกับค่าบริการวิเคราะห์สุขภาพรายวันซึ่งจะมีทั้งแบบธรรมดาและแบบโมเดลธุรกิจฟรีเมียม 
(Freemium Business Model) โดยจะเก็บเงินส่วนนี้ ไว้เพ่ือนำไปใช้ลงทุนต่อ ซึ่งก็จะมีทั้งแบบ
แพคเกจรายวัน รายเดือน และรายปี ในราคาที่ไม่แพงมากเพียงวันละ 1 บาทเทียบเท่ากับการชั่ง
น้ำหนัก เพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบที่คุ้มค่ากว่า  
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7.6.9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
โครงสร้างต้นทุนของกิจการนั้นจะมาจากต้นทุนคงที่ซึ่งมาจากค่าเงินเดือน

พนักงานและการพัฒนาโปรเจคต่างๆ ในลักษณะงบจ่ายลงทุน (Capital Budgeting) นอกจากนี้ยังมี
ต้นทุนผันแปรที่เพ่ิมข้ึนตามระดับกิจกรรมดำเนินงานได้แก่ การดูแลรักษาระบบ คลาวด์เซิฟเวอร์ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

7.6.10 ส่วนเกินจากการลงทุน (Surplus) 
สำหรับกระแสเงินสดส่วนเกินที่ เป็นอิสระจากการการะทั้งปวงทั้งด้านการ

ดำเนินงานและด้านการเงิน โดยในช่วงแรกกิจการจะนำเงินทั้งหมด 100% ไปลงทุนต่อเพ่ือสร้างการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเงินส่วนเกินที่เป็นอิสระจากการดำเนินงานนั้นจะมีอยู่สองส่วนด้วยกันได้แก่ 

ส่วนแรกคือ กำไรสะสมที่ได้จากการดำเนินงานประจำปี ซึ่งปลอดพันธะทั้งปวง
ทั้งด้านการดำเนินงาน ด้านการลงทุน และด้านการเงิน กำไรในส่วนนี้จะนำไปลงทุนต่อด้วยอัตราเต็ม
พิกัด 100% เพ่ือสร้างการเติบโตอย่างรวดเร็ว 

ส่วนที่สองคือ เงินกองทุนที่กันออกมาจากค่าบริการรายวัน เงินในส่วนนี้จะ
นำไปใช้ลงทุนต่อ ขณะเดียวกันหากมีการใช้บริการสุขภาพจิตเกิดขึ้นก็จะนำเงินที่ลูกค้าจ่ายไว้บางส่วน
ไปชำระราคาค่าบริการแก่ผู้ให้คำปรึกษาเพ่ือเป็นส่วนลดราคาเพ่ือบรรเทาภาระค่าใช้จ่ายให้ลูกค้าส่วน
หนึ่ง ในขณะที่เงินอีกส่วนนั้นก็จะนำไปบริหารในลักษณะกองทุน ซึ่งกิจการก็จะเก็บข้อมูลย้อนหลัง
พร้อมกันพยากรณ์ล่วงหน้าด้วยข้อมูลจำนวนมากเพ่ือหาโอกาสและความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะใช้
บริการปรึกษาสุขภาพจิต จากนั้นจึงนำข้อมูลทั้งในอดีต (Ex-Post) และข้อมูลในอนาคต (Ex-Ante) 
นำไปสร้างโมเดลแบบจำลองวิศกรรมทางการเงิน (Financial Engineering) สำหรับคำนวณหา
จำนวนเงินทุนสำรองที่มีความปลอดภัยที่สุดที่ลูกค้าจะไม่นำไปใช้ชำระค่าบริการสุขภาพจิต เพ่ือนำ
เงินลงทุนในส่วนนี้ไปบริหารเพ่ือขยายการเติบโตที่สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืนตามเป้าหมายสูงสุด
ขององค์กร นโยบายนี้จะดำเนินต่อเนื่องจนกว่าจะถึงจุดที่เหมาะสมในอนาคต 

จากที่ได้อธิบายมาข้างต้นผู้อ่านสามารถทำความเข้าใจระบบความเชื่อมโยงของ
หน้าที่งานต่างๆ ทางธุรกิจได้จากแผนภาพตัวแบบโมเดลธุรกิจเพ่ือสังคมดังแสดงในภาพที่ 6.10 โดย
ลูกศรจะแสดงความเชื่อมโยงหน้าที่งานต่างๆ ตามลำดับขั้นตอน แบ่งแยกตามสีเพ่ือให้ง่ายต่อการทำ
ความเข้าใจภาพรวมของกลยุทธ์ธุรกิจ 
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7.7 การกำหนดวิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์ (Business Vision) 
 

Your Backer มุ่งหวังที่จะสร้างโลกใหม่ที่ เปิดโอกาสให้ผู้คนรับฟังและเรียนรู้ความ
แตกต่างซึ่งกันและกัน อันจะนำไปสู่การทำความเข้าใจเพ่ือนมนุษย์และสร้างสันติภาพให้เกิดข้ึนแก่โลก
นี้ได้อย่างแท้จริง 
 
7.8 การกำหนดพันธกิจองค์กร (Mission) 
 

เรามุ่งมั่นสร้างพ้ืนที่สำหรับเปิดรับฟังและเรียนรู้ซึ่งกันและกัน เพ่ือสร้างสรรค์สุขภาพ
แบบองค์รวมที่ดีทั้งกาย ใจ และสังคม 

 
7.9 การกำหนดค่านิยมองค์กร (Organizational Value) 
 

“จงเป็นผู้เปิดกว้างที่จะรับฟัง เรียนรู้ เข้าใจ และช่วยเหลือทุกคน” 
 
7.10 การกำหนดเป้าหมายในการดำเนินธุรกิจ (Business Goals) 

 
7.10.1 เป้าหมายระยะสั้น 1 ปี 

(1) การเพ่ิมยอดขายให้สูงขึ้น 70% ของเวลาโดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 1 ปี 
(2) เพ่ิมแพคเกจราคาแบบใหม่เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเข้าถึงคุณค่าที่หลากหลาย 
(3) เพ่ิมความแม่นยำในการวิเคราะห์ข้อมูลมากกว่า 95% ภายในเวลา 1 ปี 
(4) ลงทุนในระบบการวิเคราะห์ข้อมูลอัตโนมัติในเวลา 3 เดือน 
(5) ลงทุนในระบบฐานข้อมูลคลาวด์ในเวลา 3 เดือน 
(6) พัฒนาระบบการวัดผลการปฏิบัติงานภายในกิจการพร้อมทำคู่มือมาตรฐาน

การดำเนินงาน (Standard Operation Procedure) ภายในเวลา 6 เดือน หลังจากเริ่มโครงการ 
(7) พัฒนาระบบการตลาดออนไลน์แบบบูรณาการเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

วัยรุ่นให้ได้มากที่สุด ภายในระยะเวลา 6 เดือนนับตั้งแต่เริ่มโครงการ 
(8) พัฒนาระบบการบริหารคุณภาพแบบองค์รวมภายใน 3 เดือน 
(9) พัฒ นาระบบหลักสู ตรการบริหารปัญ ญ าเพ่ื อพัฒ นาผู้ บ ริห ารและ

ผู้ประกอบการภายในองค์กรโดยเจ้าของกิจการลงมือออกแบบหลักสูตรเองภายในเวลา 1 เดือน 
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7.10.2 เป้าหมายระยะกลาง 3 ปี 
(1) พัฒนาระบบควบคุมคุณภาพของสินค้าให้ได้รับมาตรฐานระดับ ISO56002 

และชุดอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง ภายในระยะเวลา 1 ปีก่อนที่จะเริ่มขยายสู่ตลาดต่างประเทศในปีหน้า 
(2) ดำเนินการเรื่องกฎหมายและใบประกอบวิชาชีพให้ถูกต้องกับหน่วยงาน

ภาครัฐที่เกี่ยวข้องให้แล้วเสร็จภายในเวลา 2 ปี 
(3) ขยายฐานและเติบโตเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ (International Market) ให้ได้

ครอบคลุมประเทศเกาหลี ญี่ปุ่น และประเทศในเขตอาเซียนเกินกว่า 40% ในเวลา 3 ปี 
(5) ลงทุนเพื่อการเติบโตไม่ต่ำกว่าปีละ 100% ต่อเนื่องภายในระยะเวลา 5 ปี 
(6) พัฒนาสู่ระบบองค์กรแห่งปัญญาและสร้างระบบการวิจัยเป็นของตัวเองภาย

นะเวลา 3 ปี โดยวัดจากความรู้และความสามารถของพนักงาน 
(7) ขึ้นสู่แบรนด์อันดับ 1 ในใจลูกค้าภายในเวลา 3 ปี 
(8) สามารถระดมทุนผ่านรอบ Series B ภายในระยะเวลา 3 ปี 

7.10.3 เป้าหมายระยะยาว 5 ปี 
(1) พัฒนาระบบควบคุมคุณภาพของสินค้าให้ได้รับมาตรฐานระดับ ISO56002 
(2) จัดทำระบบบัญชี IFRS ก่อนที่จะเริ่มเข้าสู่ตลาดหลักทรัพย์ MAI 
(3) ขยายฐานและเติบโตเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ (International Market) ให้ได้

ครอบคลุมประเทศเกาหลี ญี่ปุ่น และประเทศในเขตอาเซียนเกินกว่า 70% ในเวลา 5 ปี 
(4) สามารถระดมเงินทุนสู่รอบ Series C ได้ภายในระยะเวลา 5 ปี 
(5) บริหารจัดการพอร์ตกองทุนรายได้รับล่วงหน้าให้มีอัตราผลตอบแทนไม่ต่ำ

กว่าค่า MIRR ภายในระยะเวลา 4 ปี 
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บทที่ 8 
แผนการตลาด 

 
8.1 ภาพรวมของการตลาด (Market Overview) 
 

ปัญหาความเครียดในปัจจุบันนั้นเป็นปัญหาใหญ่ที่จะกลายมาเป็นปัญหาอันดับ 1 ของ
โลกภายในปี 2565 ซึ่งมีแนวโน้มพุ่งสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องแบบทวีคูณสาเหตุของความเครียดนั้นอาจเกิด
มาจากหลายปัจจัย เช่น ผิดหวังเรื่องความรัก ผิดหวังเรื่องผลสอบ ผิดหวังเรื่องการทำงาน ถูกกลั่ น
แกล้งในที่ทำงาน มีปัญหาเรื่องการเงิน หรือปัจจัยความไม่แน่นอนอื่นๆ 

ผู้ป่วยที่มีอาการเครียดและซึมเศร้านั้นมักจะเป็นกลุ่มผู้ที่มีบุคลิกเก็บตัว ไม่เปิดเผย และ
ไม่ค่อยชอบเข้าสังคมกับใคร ชอบที่จะเก็บตัวอยู่คนเดียวเป็นปกติ และซ้ำร้ายกว่านั้นคือพวกเขาไม่
รู้ตัวอีกด้วยว่าตัวเองมีความเครียด เมื่อความเครียดสะสมจนถึงขีดสุด ก็จะเกิดกลายเป็นอาการ
ซึมเศร้า และพัฒนากลายเป็นโรคซึมเศร้าได้ในที่สุด เมื่อพัฒนาสู่โรคซึมเศร้า สิ่งที่พวกเขาจะทำก็คือ
การหาใครซักคนเพื่อระบาย 

แต่สิ่งที่ไม่คาดคิดกลับเกิดขึ้นนั่นก็คือ ความเงียบ หรือการทับถม ด้วยคำพูดที่เรา
เรียกว่า Cyber Bullying ที่เห็นว่าคนกลุ่มนี้เรียกร้องความสนใจ ซึ่งนั่นทำให้อาการของพวกเขากลับ
ย้ำแย่ลงกว่าเดิมอีกหลายเท่าตัว ทั้งๆ ที่ความเป็นจริง คนกลุ่มนี้มีพฤติกรรมเก็บตัว และไม่เคยสนใจที่
จะเรียกร้องความสนใจแต่อย่างไร แต่เพราะสิ่งที่เขาโพสต์ลงไปนั่นคือสัญญาณขอความช่วยเหลือ 
(SOS) ซึ่งคนส่วนมากมักไม่สามารถเข้าใจหรือรับรู้ได้ 

หากแต่จริงๆ แล้วสิ่งที่ผู้ป่วยเป็นโรคซึมเศร้า หรือคิดฆ่าตัวตายต้องการนั้นแท้จริงแล้วก็
คือ ใครซักคนที่รับฟังพวกเขาอย่างเข้าใจจริง 

จากการที่ผู้เขียนได้เข้าสัมภาษณ์ นาย อรรถวุฒิ เกิดหิรัญ อดีตอาจารย์และเจ้าหน้าที่
ของกองกิจการนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ซึ่งทำหน้าที่รับปรึกษาปัญหาความเครียดและฆ่าตัว
ตายแก่นักศึกษาและบุคลากรภายนอกมากว่า 10 ปี พบว่า ในปัจจุบันภาระการทำงานของจิตแพทย์มี
ไม่เพียงพอต่อจำนวนผู้ป่วยในแต่ละวัน ซึ่งปัญหานี้ทำให้คุณภาพการให้บริการผู้ป่วยแต่ละคนลด
น้อยลงหรือไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ป่วยได้อย่างเหมาะสมหรือตรงจุด 
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8.2 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
 

การแบ่งส่วนตลาดนั้นจะใช้สมมุติฐานในการแบ่งตามเกณฑ์พฤติกรรมระดับความเครียด
โดยจะแบ่งออกเป็นเครียดน้อยเครียดมากและเครียดปานกลาง  ซึ่งเป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดแบบ
เฉพาะที่กิจการคิดค้นขึ้นเองเพ่ือที่จะนำไปใช้สำหรับการกำหนดกลยุทธ์ราคาแบบเน้นคุณค่า ดังนั้น
การแบ่งส่วนตลาดนั้นก็ควรที่จะมีลักษณะเป็นการแบ่งส่วนตามระดับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ เพราะ
เนื่องจากกิจการต้องการแจ้งเตือนให้ลูกค้าดูแลสุขภาพของตนเองตั้งแต่เนิ่นๆ เพ่ือที่จะได้ไม่ต้องมา
เสียค่ารักษาพยาบาลเป็นจำนวนมากในภายหลัง ซึ่งถือเป็นการแบ่งส่วนตลาดแบบเน้นคุณค่า 
(Value-based Segmentation) (Singlor, 2021) 
 
ตารางที่ 8.16 ตารางประมาณการแบ่งส่วนตลาดตามระดับความเครียด 

Market Analysis 2023 2024 2025 2026 2027  

Potential Customer      CAGR 
Low Stress 997,500  1,306,725  1,711,810  2,242,471  2,937,637  31.00%  
Medium Stress 356,250  445,313  556,641  695,801  869,751  25.00%  
High Stress 14,250  17,385  21,210  25,876  31,569  22.00%  

Total 1,368,000  1,769,423  2,289,661  2,964,148  3,838,957  29.43%  

 

 
ภาพที่ 8.56 กราฟแบ่งส่วนตลาดตามระดับความเครียด 
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8.3 การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
 

โดยกลุ่มเป้าหมายที่กิจการจะมุ่งเข้าไปทำการตลาดด้วยคือกลุ่มที่มีความเครียดน้อยไป
จนถึงปานกลาง โดยผู้ที่มีความเครียดระดับน้อยก็จะเสนอแพคเกจมีวัดสุขภาพจิตและการวิเคราะห์
ข้อมูลแบบละเอียดเพื่อนการทำความเข้าใจตัวเองทักบุคลิกภาพ ทัศนคติ ไลฟ์สไตล์ พรสวรรค์ จุดแข็ง 
จุดอ่อน โดยเชื่อมโยงตัวกลางจากผู้ให้บริการรายต่างๆ เช่น Gallup Strength Finder, MBTI, เป็น
ต้น ทั้งนี้โดยการเก็บค่าบริการเป็นส่วนแบ่งส่วนหนึ่งซึ่งเป็นส่วนน้อย แต่มุ่งเน้นที่การขายแพคเกจ
บริการล่วงหน้าเพื่อที่จะได้นำเงินสดส่วนนั้นมาหมุนเวียนสำหรับลงทุนเพิ่มเติมต่อไป 

ผู้วิจัยแผนมีความเห็นว่าการทำให้ลูกค้าหนมาตรวจสุขภาพและหมั่นดูแลตัวเองตั้งแต่
เนิ่นๆ นั้นเป็นสิ่งที่ควรจะทำมากกว่าแค่การเป็นตัวกลางเชื่อมโยงแค่บริการรักษาสุขภาพจิตแบบ
ดั้งเดิมเท่านั้น ซึ่งจะพบว่าอุตสาหกรรมตัวกลางแบบดั้งเดิมนั้นมุ่งเน้นแต่การสร้างประโยชน์ให้
จิตแพทย์เป็นหลัก แต่ยังไม่ได้คำนึงถึงอรรถประโยชน์ของลูกค้าผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ดึงดูดให้ผู้
ให้บริการเข้ามาสมัครเป็นสมาชิก แต่ Your Backer คิดต่างโดยมองว่าหากลูกค้าสามารถเข้าใจตัวเอง
และรู้ระดับสุขภาพจิตที่ถูกต้องและจัดการความเครียดอย่างเหมาะสมตั้งแต่แรกก็ไม่จำเป็นที่จะต้องใช้
บริหารสุขภาพจิตในราคาที่สูงกับจิตแพทย์ การทำเช่นนี้ถือว่าเป็นการสร้างสรรค์ที่ไม่ทำลายล้าง 
(Non-disruptive Creation) ตามหลักกลยุทธ์น่านน้ำสีคราม Kim & Mauborgne (2002) และการ
ทำลายตลาดเก่าอย่างสร้างสรรค์ (Creative Destruction) ตามแนวคิดของ Schumpeter (1942) 
ในเวลาเดียวกัน  
 
8.4 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ (Branding Strategy) 
 

ในการสร้างคุณค่าแบรนด์ที่ลูกค้ารับรู้ กิจการควรมีการวางแผนพิมพ์เขียวในการสร้าง
แบรนด์ก่อนที่จะลงมือต่อในส่วนของส่วนประสมการตลาดตัวอ่ืน คณะผู้วิจัยนำเสนอตัวแบบสินทรัพย์
แบรนด์ในมุมมองของลูกค้า (Customer-based Brand Equity: CBBE) ซึ่งเป็นแนวคิดของ Kelvel 
L. Keller (2013) โดยแบ่งออกเป็นปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้  

 
8.4.1 ชื่อเสียงท่ีโดดเด่นของแบรนด์ (Brand Salience) 

จาการเป็น “เพ่ือนรู้ (สุขภาพ) ใจที่คุยได้ทุกเรื่อง ไม่ต้องเปลืองเงินให้เสียเวลา” 
สู่การเป็นผู้ให้บริการสร้างชุมชนแห่งการเรียนรู้และรับฟังปัญหาของกันและกัน โดยเฉพาะการเป็น
แพลทฟอร์มจับคู่เพ่ือนที่มีคุณลักษณะคล้ายกันจึงเป็นที่มาของชื่อว่า Your Backer 
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8.4.2 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Imagery) 
เป็นภาพลักษณ์ของคนรุ่นใหม่ที่อยากจะเรียนรู้เรื่องราวต่างๆ ตลอดเวลา พร้อม

ที่จะเปิดรับและอยากหาสังคมเพ่ือนใหม่ๆ ที่เข้ากับตัวเอง โดยเฉพาะการเข้าใจและพัฒนาตนเองอย่าง
ต่อเนื่องเป็นคุณสมบัติของชีวิตที่เติบโตและจิตใจที่ตื่นรู้เบิกบาน (Enlightenment) 

8.4.3 คุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Performance) 
คุณสมบัติของแบรนด์จะเน้นหลักที่ความแม่นยำและเสถียรภาพตลอดจนความ

ปลอดภัยของระบบ ซึ่งช่วยให้ลูกค้าวิเคราะห์สุขภาพจิตและเข้าใจความเป็นตัวเองได้ดีขึ้น อันจะ
นำไปสู่การหาคู่คิดชีวิตที่ตรงกัน และนำไปสู่การพัฒนาตัวเองอย่างเหมาะสม 

8.4.4 การรับรู้ทางอารมณ์เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Feelings) 
การสร้างการรับรู้แบรนด์ของกิจการนั้นจะมุ่งเน้นสร้างพ้ืนที่ปลอดภัย และสร้าง

ความไว้เนื้อเชื่อใจกันให้เกิดขึ้น แม้จะไม่ได้เคยพบกันมาก่อนก็ตาม ด้วยความรู้สึกท่ีอบอุ่น เป็นกันเอง 
เปิดกว้าง รับฟัง ให้โอกาส และพร้อมที่จะช่วยเหลือตลอดเวลา การจะทำเช่นนี้ได้นั้นผู้บริหารจะต้อง
เริ่มสร้างจากวัฒนธรรมองค์กรจนกลายเป็นค่านิยมที่จะถ่ายถอดสู่ลูกค้าต่อไป 

8.4.5 การตัดสินเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Judgement)  
คำตัดสินของลูกค้าถือเป็นที่สิ้นสุด ซึ่งสุดท้ายแล้วกิจการจะถูกมองจากสายตา

ลูกค้าในฐานะผู้สร้างชุมชนแห่งการตื่นรู้และเข้าอกเข้าใจความแตกต่างของกันและกัน ซึ่งจะนำไปสู่
การดูแลสุขภาพจิตอย่างถูกวิธี และพัฒนาชีวิตอย่างถูกต้องเหมาะสม 

8.4.6 การตอบสนองต่อแบรนด์ (Brand Resonance)  
เป้าหมายของกิจการที่ต้องการให้ลูกค้าตอบสนองคือสุขภาพของแบรนด์ในด้าน

ต่างๆ ที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเป้าหมายในการวัดซึ่ทั้งหมดนี้จะวัดจากอัตราการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Awareness) อัตราการมีส่วนร่วมในแบรนด์ (Brande Engagement) ระดับความพึงพอใจต่อแบรนด์ 
(Brand Satisfaction) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ได้แก่การซื้อซ้ำและบอกต่อ  

จากการวางแผนแบรนด์ดังกล่าวข้างต้น จะเป็นแนวทางที่ใช้สำหรับการสื่อสาร
ทางการตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในส่วนต่อไป การวางตำแหน่งดังกล่าวนี้ถือว่าเป็นการ
วางแผนในระยะยาว เพ่ือให้ชื่อเสียงของแบรนด์ตรงกับความต้องการชองลูกค้า โดยแผนระยะกลาง 3 
ปีของกิจการคือ การสร้างสุขภาพแบรนด์ที่ดีให้สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 
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ภาพที่ 8.57 ตัวแบบการสร้างกลยุทธ์แบรนด์ (Customer-based Brand Equity) 

 
8.5 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution Channel Strategy) 
 

8.5.1 ช่องทางจำหน่ายรูปแบบองค์กรธุรกิจ (B2B Channel) 
ในช่วงแรกของการดำเนินธุรกิจ หลังจากการแบ่งส่วนตลาดแบบมุ่งเน้นคุณค่า

แล้ว Your Backer ก็มีแนวทางต่อมาในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มแรกโดยการเสนอขายแก่มหาวิทยาลัย
และองค์กรชั้นนำต่างๆ ในฐานะสวัสดิการและผลประโยชน์พนักงาน (Employee Benefit) โดย
นำเสนอคุณค่าแก่องค์กรต่างๆ ในฐานะตัวช่วยในการบริหารความเครียดเพ่ือให้พนักงานสามารถมีผล
การดำเนินงานที่ดีขึ้นได้ เนื่องจากตามแนวคิดทฤษฎีความเครียดแล้ว ระดับความเครียดที่เหมาะสม
นั้นจะส่งผลต่อความคิดสร้างสรรค์และผลการดำเนินงานของพนักงาน โดยเริ่มต้นก็จะเข้าจำหน่ายแก่
บริษัทข้ามชาติที่ยอมรับแนวคิดการปรึกษาสุขภาพจิตก่อนเป็นอันดับแรก โดยเฉพาะองค์กรข้ามชาติ
จากทางฝั่งยุโรปและอเมริกา เช่น บริษัทที่ปรึกษา สอบบัญชี เป็นต้น หรือบริษัทข้ามชาติจากประเทศ
ที่ตระหนักถึงปัญหาความเครียดในระดับสูง เช่น ญี่ปุ่น หรือเกาหลี อย่างโตโยต้า ซัมซุง เป็นต้น กล
ยุทธ์นี้เป็นช่องทางที่ต้นทุนต่ำ เหมาะสมสำหรับช่วงเริ่มต้นของการทำธุรกิจที่ยังจ่ายโฆษณาไม่ไหว 

โดยการนำเสนอคุณค่านั้นจะเน้นสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริหารองค์กรต่างๆ ตระหนักถึง
ความสำคัญของระบบการบริหารความเครียด ซึ่งเราเป็นผู้ให้บริการวิเคราะห์คุณลักษณะเฉพาะ
ทางด้านต่างๆ ซึ่งสามารถนำข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ต่อไปได้ 
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8.5.2 ช่องทางจำหน่ายผ่านการตลาดแบบสายสัมพันธ์ 
หลังจากที่เข้าสู่ตลาดแล้วก็จะเริ่มใช้ระบบการตลาดแบบสายสัมพันธ์ (Affiliate 

Marketing) ผ่านทางผู้มีอิทธิพลทางความคิดตามสื่อสังคมออนไลน์กลุ่มต่างๆ เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram, Tiktok โดยจะเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบการทดลองอะไรใหม่ๆ เพ่ือ
สร้างกระแสของการอย่างรู้อยากเห็นข้อมูลคุณลักษณะของแต่ละคน เพราะลักณะของแต่ละคนย่อม
แตกต่างกันอยู่เป็นธรรมดา การตลาดแบบสายสัมพันธ์จะช่วยให้ลูกค้าช่วยเพื่อนของกันและกันมาลอง
ทดลองใช้งานและทดสอบบุคลิกภาพ คุณสมบัติเฉพาะตัวเพ่ือทำความเข้าใจกันและกัน ซึ่งกิจการก็จะ
มีค่าตอบเทนเป็นส่วนแบ่งเปอร์เซ็นค่าคอมมิชชั่นสำหรับผู้ที่ชวนเพ่ือนมาทดลองใช้งานเล็กน้อย แต่
สะสมเยอะๆ มากเข้าก็จะกลายเป็นลักษณะตลาดแบบหลายขั้น (Multi-Level Marketing: MLM) 
ซึ่งกิจการก็จะกันเงินส่วนหนึ่งเอาไว้สำหรับเป็นแรงจูงใจให้มีการบอกต่อแบบกลยุทธ์ปากต่อปาก 
(Word of Mouth Strategy: WOM) และยิ่งเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดรายย่อยระดับนาโน (Nano 
Influencer) ด้วยแล้วยิ่งมีแรงดึงดูดได้มากกว่าการใช้ผู้มีอิทธิพลรายใหญ่ มีความน่าเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์ความจริงใจที่มากกว่า 

8.5.3 ช่องทางผ่านทางเว็ปไซต์ 
Your Backer มองตัวเองเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ซึ่งจะเน้นการจับ

กลุ่มผู้ที่มีความสนใจอะไรหลายๆ อย่างเหมือนๆ กัน ด้วยคุณสมบัติและคุณลักษณะที่เหมือนกัน โดย
ต้นทุนในการพัฒนาเว็ป 3.0 ขึ้นมานั้นค่อนข้างมีราคาแพง แต่ผู้วิจัยคิดว่ามีประโยชน์ในระยะยาว
มากกว่าที่จะรอให้มีเงินก่อนค่อนมาคิด ดังนั้นในช่วงแรกจึงตัดสินใจกู้ระยะยาว 1 ปีมาเพ่ือลงทุน
พัฒนาเว็ปไซต์ที่มีฟังก์ชันการวิเคราะห์และสามารถส่งลิ้งค์ URL สำหรับทำการตลาดแบบสายสัมพันธ์
ได้ โดยช่องทางผ่านทางเว็ปไซต์จะเป็นพ้ืนที่สำหรับการเขียนคอนเทนต์ของผู้ใช้งาน ซึ่งแต่ละคนก็จะ
สามารถสร้างแบรนด์เป็นของตัวเองได้ ซึ่งก็จะเริ่มมีลูกค้าอีกกลุ่มเข้ามาในช่วงนี้คือกลุ่มผู้ที่สนใจลง
โฆษณา โดยเฉพาะไลฟ์สไตล์ประเภทต่างๆ  

8.5.4 ช่องทางผ่านทางแอพพลิเคชั่นมือถือ 
ถือว่าเป็นจุดขายหลักของกิจการ เนื่องจากระบบในการตรวจวัดสุขภาพจิตนั้น

จะต้องทำผ่านโทรศักท์สมาร์ทโฟน ทั้งการตรวจจับน้ำเสียง สแกนสีหน้า ซึ่งเป็นการตรวจข้อมูลแบบ
ทันเวลาตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งเป็นกลยุทธ์หลักในการสร้างฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่จะนำไปใช้บริหาร
นำไปใช้สำหรับการวิเคราะห์และจับคู่ได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้แล้วยังสามารถควบคู่กับ
ช่องทางเว็ปไซต์ได้อีกด้วย ทำให้ระบบการบริหารความเครียดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยในการ
พัฒนาช่องทางแอพพลิเคชั่นนั้นจะเป็นช่วงต้นของการดำเนินกิจการ ซึ่งผู้อ่านสามารถศึกษาเพ่ิมเติม
ได้ในส่วนของงบประมาณลงทุนในแผนกลยุทธ์การเงิน 
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8.5.5 ช่องทางการติดต่อสื่อสารออนไลน์ 
ในการนัดติดต่อขอคำปรึกษาทางออนไลน์นั้นทางองค์กรจะใช้เครือข่าย

โทรคมนาคมภายนอกในช่วงแรกก่อนเนื่องจากมีเงินทุนไม่เพียงพอที่จะสร้างระบบการติดต่อสื่อสาร
เป็นของตัวเอง ซึ่งเบื้องต้นจะใช้ช่องทางของ Line Official ในการติดต่อสื่อสารไปก่อนในช่วงแรก 
นอกจากนี้หากมีปัญหาเกียวกับการใช้งานก็จะใช้ช่องทางสายด่ว (Call Center) ซึ่งติดต่อว่าจ้าง
บริการจากบริษัท AIS เป็นสัญญาว่าจ้างบริการระยะยาวซึ่งก็ประสานงานกับเจ้าหน้าที่ในฝ่ายการ
บริหารความสัมพันธ์องค์กรเป็นหลัก แต่ในระยะยาวหลังจากปีที่ 3 เป็นต้นไปกิจการจะเริ่มลงทุน
อย่างหนักในส่วนของระบบการสื่อสารเป็นของตัวเอง ซึ่งผู้อ่านสามารถศึกษาได้จากกิจกรรมลงทุนใน
งบกระแสเงินสดตั้งแต่ปีที่สามเป็นต้นไปในส่วนของการซื้อสินทรัพย์ระยะยาว 

 
8.6 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด (Communication Strategy) 
 

การสื่อสารทางการตลาดตั้งมีวัตถุประสงค์หลักในการบริหารแบรนด์ในด้านต่างๆ อาทิ 
การรับรู้แบรนด์ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์ เป็นต้น นอกจากวัตถุประสงค์เรื่อ ง
แบรนด์แล้วยังมีวัตถุประสงค์หลักอีกประการหนึ่งด้วยนั่นก็คือการสร้างการยอมรับนวัตกรรมใหม่ 
เนื่องจาก Your Backer ถือว่าเป็นรูปแบบโมเดลธุรกิจใหม่ในตลาด ดังนั้นจึงยังไม่ได้มีใครรู้จักมาก
เท่าที่ควร การสื่อสารจะช่วยให้กิจการสามารถก้าวข้ามผ่านหุบเหวนรก (Chasm) ของนวัตกรรมไปได้ 
โดยการจะตอบโจทย์วัตถุประสงค์ในการสร้างการยอมรับนั้นผู้วิจัยจะแบ่งหัวข้อการสื่อสารการตลาด
ออกเป็น 4 หัวข้อด้วยกันได้แก่ การแบ่งกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการสื่อสาร การกำหนดช่องทางการสื่อสาร 
และการกำหนดกลยุทธ์ในการสื่อสาร และการกำหนดกลวิธีการสื่อสารและข้อความหลัก ดังนี้ 

 
8.6.1 การกำหนดกลุ่มเป้าหมายเพื่อการสื่อสาร 

การกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการสื่อสารมีการกำหนดให้กลุ่มเป้าหมาย
สอดคล้องกับข้อความสำคัญในการสื่อสาร โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็น กลุ่มเป้าหมายเบื้องต้น 
กลุ่มเป้าหมายเชิงลึก และกลุ่มเป้าหมายไกล้เคียง 

8.6.1.1 กลุ่มเป้าหมายเบื้องต้น (Basic Target)  
การกำหนดกลุ่มเป้าหมายเบื้องต้นมีวัตถุประสงค์ในการสร้างการ

ตระหนักรู้ให้กับผู้รับสื่อ จากข้อความสำคัญในการสื่อสาร “เพ่ือนรู้ใจ ใครๆ ก็เป็น Backer ได้” เพ่ือ
กำหนดกลุ่มเป้าหมายทั่วไปที่มีพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์จึงได้กำหนดกลุ่มที่เป็นเจนเนอเรชั่น 
Millennium อายุ 22-37 ปี ทุกเพศ โดยมีคุณลักษณะดังนี้เป็นผู้มากประสบการณ์ในด้านดิจิทัล มี
กำลังและความต้องการซื้อมากที่สุด เป็นผู้ชอบใช้และทดลองเทคโนโลยีใหม่ กล้าได้กล้าเสี่ยง เน้น
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คุณภาพมากกว่าปริมาณกลุ่มเป้าหมายเบื้องต้นนี้  คือ การมุ่งเน้นที่คนในเจเนอเรชันเน็ต หรือ มิลเลน
เนียล (Millennials) หมายถึง คนที่เกิดหลังปี ค.ศ. 1978 หรือ ปี พ.ศ. 2553 เป็นกลุ่มคนที่เกิดขึ้นใน
ยุคที่พัฒนาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ เทคโนโลยีดิจิทัล เจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมากกลุ่ม
คนกลุ่มนี้ถูกเรียกว่าเจเนอเรชันเน็ต (The Net generation) หรือ เรียกอีกอย่างว่า เจเนอเรชันวาย 
ด้วยความทันสมัยของเทคโนโลยี ได้ส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป จากคนที่เกิด
ก่อนปี พ.ศ. 2553 ซึ่งประเทศไทยได้มีการคาดการณ์ว่าประชากรที่อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันวายนี้ 
ประมาณ 10 ล้านคน คิดเป็นประมาณ 16% ของประชากรทั้งหมดของประเทศ มีลักษณะเด่นคือ มี
ความม่ันใจในตัวเองสูง มุ่งเน้นความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบ และ 
ต้องการความรวดเร็วทันใจตลอดเวลาคนกลุ่มมิลเลนเนียลมีลักษณะร่วมกัน คือ เป็นตัวของตัวเองสูง 
ความอดทนต่ำทั้งทางร่างกายและจิตใจ อยากรู้อยากเห็น ท้าทายกฎระเบียบ ทะเยอทะยานสูง 
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี คนกลุ่มนี้จะยึดติดกับเทคโนโลยีเสมือนเป็นส่วนประกอบหนึ่งของชีวิต ชอบการ
เปลี่ยนแปลง มองโลกในแง่ดีมาก มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มั่นใจในตนเองสูง และ มีความจงรักภักดี
กับองค์กรต่ำ คนกลุ่มนี้จะยึดติดกับเทคโนโลยีเสมือนเป็นส่วนประกอบของชีวิต เช่น โซเชียล เน็ต
เวิร์ก อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

8.6.1.2 กลุ่มเป้าหมายเชิงลึก (Advance Target)  
กลุ่มเป้าหมายเชิงลึกเป็นการกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการสื่อสารโดย

การกำหนดคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายให้แคบลงจากกลุ่มเป้าหมายเบื้องต้น โดยอ้างอิงจาก
จุดประสงค์ในการเข้าถึงกลุ่มค่านิยมเฉพาะ วิถีชีวิต บุคลิกภาพ ความถนัด พรสวรรค์ การกำหนด
กลุ่มเป้าหมายเชิงลึกจึงกำหนดกรอบให้เป็นกลุ่มคนที่มีคุณลักษณะชื่นชอบหัวข้อที่ได้กล่าวมา 

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบหัวข้อเนื้อหาวิถีขีวิตได้อย่างแม่นยำจะ
ใช้วิธีการดึงข้อมูลของผู้ที่เป็นลูกค้าปัจจุบันหรือผู้ที่เคยมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่านทางสื่อโซเชี่ยล
มีเดีย ข้อมูลจะสามารถคัดกลุ่มเป้าหมายที่สนใจออกมาจากกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในด้านอ่ืนเพ่ือนำ
รายชื่อกลุ่มลูกค้านี้ไปใช้ในการส่งมอบข้อความสำคัญในการสื่อสารที่ได้กำหนดไว้ เนื่องจากกิจการ
เป็นตัวกลางในการเก็บข้อมูลคุณลักษณะลูกค้าในเชิงลึกอยู่แล้ว จึงทำให้ง่ายต่อการยิงข้อความสื่อสาร 

8.6.1.3 กลุ่มเป้าหมายตามกำหนด (Custom Audience) 
กลุ่มเป้าหมายตามกำหนด คือ กลุ่มเป้าหมายที่สามารถสร้างได้จาก

ฐานข้อมูลที่เก็บมาจากหลายรูปแบบจาก Facebook Pixel เมื่อมีคนเข้าชมเว๊บไซด์ หรือ เก็บจาก 
Email และ เบอร์โทรของลูกค้า นำมาอัปโหลดเข้าสู่ระบบเพ่ือใช้ในการทำโฆษณา กล่าวง่ายๆ คือ 
การนำข้อมูลของคนที่เคยมีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์มาทำโฆษณาซ้ำ หรือ Retargeting นั่นเอง โดยกลุ่ม 
Custom Audience นั้นจะสามารถหาได้จากช่องทางต่างๆ ดังนี้ 

(1) รายชื่อลูกค้าท่ีเคยมีปฎิสัมพันธ์กับธุรกิจ เช่น อีเมลล์ เบอร์โทรศัพท์ 
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(2) สร้างกลุ่มเป้าหมายจากกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น เช่นการเก็บข้อมูล
จากการติดตั้ง Facebook SDK ไว้ในแอพพลิเกชั่น สามารถเลือกเฉพาะบางหน้า หรือ บางเหตุการณ์ 

(3) สร้างกลุ่มเป้าหมายจากกิจกรรมออฟไลน์ เช่นคนที่เคยโทรศัพท์เข้า
มา หรือ ช่องทางออฟไลน์อ่ืนๆ 

(4) สร้างกลุ่มเป้าหมายจากคนที่เคยดูวีดิโอบน Fan page โดยสามารถ
เลือกวีดิโอได้ และ เลือก % ที่คนดูได้ด้วย 

(5) แบบฟอร์มลูกค้าเป้าหมาย (Lead Form) โดยสร้างจากคนที่เคยเปิด
ฟอร์มจากแคมเปญโฆษณาแบบ Lead Generation 

(7) สร้างกลุ่มเป้าหมายจากคนที่ตอบโต้กับสินค้าใน Product catalog  
(8) สร้างกลุ่มเป้าหมายจากคนที่มีปฎิสัมพันธ์กับบัญชี IG 

8.6.1.4 กลุ่มเป้าหมายใกล้เคียง (Lookalike Audience) 
กลุ่มเป้าหมายใกล้เคียง คือ การสร้างการตระหนักรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย

ที่ยังไม่ได้รับรู้แบรนด์ จะกำหนดลักษณะโดยการใช้ข้อมูลลักษณะของกลุ่มเป้าหมายเบื้องต้นและ
กลุ่มเป้าหมายเชิงลึก สามารถใช้ข้อมูลลักษณะชุดนี้เพ่ือหากลุ่มผู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกันแต่ยังเป็นผู้ที่
ยังไม่มีการรับรู้แบรนด์ให้รับรู้แบรนด์ของเราได้อย่างแม่นยำ ซึ่งกำหนดให้เป็นกลุ่มผู้มีลักษณะ
ใกล้เคียงเป็นกลุ่มที่มีความสนการตรวจสุขภาพจิตและทำความเข้าใจตัวเองเป็นหลัก 

8.6.2 การกำหนดช่องทางการสื่อสาร 
ช่องทางการสื่อสารจะเป็นการสื่อสารแบบ Omni-channel หรือเป็นการสื่อสาร

ผ่านสื่อหลายประเภทอันสอดคล้องกับผู้ที่มีลักษณะเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายผ่าน Omni-Channel ได้แก่ การสื่อสารกับกลุ่มองค์กรชั้นนำทั่วประเทศ การใช้
โปรแกรมการตลาดความสัมพันธ์กับผู้ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ การสื่อสารกับกลุ่มองค์การ
มหาวิทยาลัย ตลอดจนโรงพยาบาลและสถานราชการที่เกี่ยวข้องโดยเฉพาะกระทรวงสาธารณสุขและ
กรมสุขภาพจิตเพ่ือสร้างให้เกิดการยอมรับโดยเร็วที่สุด 

8.6.3 การกำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 
โดยการสื่อสารนั้นในช่วงเริ่มต้นของการทำธุรกิจนั้นทางทีมงานจะเน้นช่อง

ทางการสื่อสารแบบแนวระนาบ (Below-the-Line Strategy) ซึ่งได้แก่ การใช้พนักงานติดต่อขาย
โดยตรงกับองค์กรห้างร้านต่างๆ โดยตรง การออก Roadshow ตามมหาวิทยาลัยและองค์กรสถานที่
ทำงานหรือหน่วยงานราชการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องและได้รับการสลับสนุน ซึ่งก็จะมุ่งเส้นการสาธิตและ
สอนทดลองใช้และใช้โปรแกรมเพ่ือนบอกต่อเพ่ือนดังที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้านี้แล้ว นอกจากนี้ในระยะ
หลังจากที่กิจการเริ่มผ่านช่วงปีที่ 3 เป็นต้นไปแล้วก็จะหันมาเริ่มใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อหลัก 
(Above-the-Line Strategy) ประกอบไปด้วลกลยุทธ์ต่างๆ ดังนี้ 
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8.6.3.1 กลยุทธ์การตอบสนองเฉพาะกลุ่ม (Responsiveness Strategy) 
ในช่วงกลางหลังจากปีที่สองเป็นต้นไป กิจการจะเริ่มใช้ใช้ช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์สื่อสารคุณค่าของ Your Backer ไปยังผู้บริโภคสมัยใหม่ เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์
กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะหลากหลายกลุ่ม (Fragmented Segments) ใน Gen X และ Gen Y 

8.6.3.2 กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communication Strategy) 
เน้นการสื่อสารคุณค่าที่แตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือกำหนดตำแหน่งเชิงกลยุทธ์

ให้แก่ผลิตภัณฑ์ใหม่ของเรา เช่น ความแม่นยำ กลุ่มชุมชน 
8.6.3.3 กลยุทธ์การสื่อสารโดยบอกเล่าประสบการณ์ 

กลยุทธ์การสื่อสารโดยบอกเล่าประสบการณ์ ความคุ้มค่าและความ
ประทับใจที่ผู้ใช้งานได้รับจากการใช้บริหารที่มีอย่างหลากหลาย เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ากลุ่มผู้ใช้งานมาเข้า
ร่วมกับเรา โดยแนวทางในการดำเนินกลยุทธ์จะเน้น  

1) การพัฒนารูปแบบการทำธุรกรรมผ่านแอพพลิเคชั่นให้รปลอดภัย  
2) การใช้ Social CRM (Social customer relations management) 

เป็นการสื่อสารสองทาง ผ่าน Social Media ทุกช่องทาง  
5) การกระตุันด้วยรูปแบบกิจกรรมที่ดึงดูดใจ  
6) การคืนกำไรด้วยสิทธิประโยชน์ หรือ ของรางวัล และ  
7) การใช้กลยุทธ์ Key Opinion Leader (KOL) ในการสร้างบุคลิกภาพ

แบรนด์ให้ผู้คนจดจำได้ง่ายข้ึน เป็นต้น 
8.6.4 การกำหนดกลวิธีการสื่อสารและข้อความหลัก 

จากท่ีทางบริษัท ได้วางวัตถุประสงค์ในการสื่อสารองค์กรเอาไว้ 3 ข้อด้วยกัน ทำ
ให้ได้มีการวางแผนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ตามที่ได้วางแผนเอาไว้ โดยมี
แคมเปญทั้งหมด 4 แคมเปญ โดยแบ่งเป็นโฆษณา 2 ชิ้น และประชาสัมพันธ์ 2 ชิ้น ดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

157 

8.6.3.1 แคมเปญ Your Partner, Your Backer 
1. ชื่อแคมเปญ: เพ่ือนที่ใช่ ประเภท: ประชาสัมพันธ ์ หน่วยงาน: บริหารความสัมพันธแ์ละการตลาด 

2. วัตถุประสงค์ 1. สร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์
2. ขยายฐานผู้ใช้งานกลุ่มแรกท่ีเน้นอยากรู้อยากลองและบอกต่อ 

3. ระยะเวลา ภายในครึ่งปีแรกหลังเปิดกจิการ 
4. กลุ่มเป้าหมาย 1. มหาวิทยาลัยภายในเขตกรุงเทพ 

2. องค์กรเอกชนช้ันนำ 
3. โรงเรียนเอกชน 

4. กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 22-37 ปี  
5. กลุ่มเป้าหมายรอง คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 15-21 ปี และ 38-60 ปี 
6. กลุ่มคนที่ยังตกงาน โดยเฉพาะการเข้าหาหน่วยจัดกางานท่ีต่างๆ 

5. กลวิธีการสื่อสาร 1. สาธิตวิธีการใช้งานผ่านทางวิดีโอ 
2. สาธิตวิธีการใช้งานโดยตรง 

3. มาหา Backer ที่ใช้ของคุณกันดีกว่า 
4. บอกต่อรับส่วนแบ่งฟร ี
5. มารู้จักตัวเองกันดีกว่า 

6. ช่ังน้ำหนักวันละบาทยังทำได้ ทำไมวัดสุขภาพจติพรีเมี่ยมวันละบาทจะไมไ่ด้ 
7. กิจกรรมสร้างกลุม่เพื่อนของคุณ เริม่ต้นได้ง่ายๆ มาเริม่หากันเลย 

6. ข้อความหลัก 1. เพื่อนรู้ใจท่ีไช่ ทำไมต้องหาให้เหนื่อย 
2. เพื่อนรู้ (สุขภาพ) ใจท่ีคุยได้ทุกเรื่อง ไม่ต้องเปลืองเงินให้เสียเวลา 

3. ช่ังน้ำหนักวันละบาทยังทำได้ ทำไมวัดสุขภาพจติพรีเมี่ยมวันละบาทจะไมไ่ด้ 
4. สุขภาพจิตดี เรียนดี งานดี ชีวิตดี 

5. หาให้ดี หาให้ไว้ ถ้าหาได้ ให้ล้านนึง 
7. ตัวชี้วัดผลแคมเปญ 1. อัตราการรับรู้แบรนด์มากกว่า 25% ในหน่วยงานท่ีเข้าไปจัดแคมเปญ 

2. ผู้ใช้งานจ่ายซื้อแพคเกจแบบพรีเมี่ยมเกินกว่า 15% ของหน่วยงานนั้นๆ 
3. ดัชนีคะแนนความพึงพอใจในภาพรวมมากกว่า 80% 

4. ผู้ใช้งาน 1 คนมีการบอกต่อในอัตรา 1 ต่อ 5 
5. ผู้ใช้โดยเฉลีย่เข้าใจระบบการทำงานของแอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 
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8.6.3.2 แคมเปญ เพื่อนที่ใช่ ทำไมต้องหาให้ไกล 
1. ชื่อแคมเปญ: เพ่ือนที่ใช่ ประเภท: ประชาสัมพันธ ์ หน่วยงาน: บริหารความสัมพันธแ์ละการตลาด 

2. วัตถุประสงค์ 1. สร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์
2. ขยายฐานผู้ใช้งานกลุ่มแรกท่ีเน้นอยากรู้อยากลองและบอกต่อ 

3. ระยะเวลา ภายในครึ่งปีหลังของปีแรก 
4. กลุ่มเป้าหมาย 1. มหาวิทยาลัยภายในเขตกรุงเทพ 

2. องค์กรเอกชนช้ันนำ 
3. โรงเรียนเอกชน 

4. กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มเด็กน้อยตั้งแต่ปฐมถึงมัธยมที่อยากค้นหาตัวตน
5. กลุ่มเป้าหมายรอง คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 18-38 
6. กลุ่มคนที่ยังตกงาน โดยเฉพาะการเข้าหาหน่วยจัดกางานท่ีต่างๆ 

5. กลวิธีการสื่อสาร 1. สาธิตวิธีการใช้งานผ่านทางวิดีโอ 
2. มาแอดเพื่อนกันเถอะ 

3. มาหา Backer ที่ใช้ของคุณกันดีกว่า 
4. แนะนำเพื่อนให้มาเข้าร่วมรับสว่นแบ่งฟรี 

5. มารู้จักตัวเองกันดีกว่า 
6. ให้ลูกค้าเขียนรีวิวในบล็อกของตัวเองและแชรต์่อ รับรางวัลฟร ี

7. คุยทุกเรื่องกับ Your Backer ลองสิแล้วจะรู ้
6. ข้อความหลัก 1. เพื่อนรู้ใจท่ีไช่ ทำไมต้องหาให้เหนื่อย 

2. เพื่อนรู้ (สุขภาพ) ใจท่ีคุยได้ทุกเรื่อง ไม่ต้องเปลืองเงินให้เสียเวลา 
3. ช่ังน้ำหนักวันละบาทยังทำได้ ทำไมวัดสุขภาพจติพรีเมี่ยมวันละบาทจะไมไ่ด้ 

4. สุขภาพจิตดี เรียนดี งานดี ชีวิตดี 
5. หาให้ดี หาให้ไว้ ถ้าหาได้ ให้ล้านนึง 

7. ตัวชี้วัดผลแคมเปญ 1. อัตราการรับรู้แบรนด์มากกว่า 50% ในหน่วยงานท่ีเข้าไปจัดแคมเปญ 
2. ผู้ใช้งานจ่ายซื้อแพคเกจแบบพรีเมี่ยมเกินกว่า 25% ของหน่วยงานนั้นๆ 

3. ดัชนีคะแนนความพึงพอใจในภาพรวมมากกว่า 90% 
4. ผู้ใช้งาน 1 คนมีการบอกต่อในอัตรา 1 ต่อ 7 

5. ผู้ใช้โดยเฉลีย่เข้าใจระบบการทำงานของแอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 
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8.6.3.3 Viral Clip พรหมลิขิตบันดาลชักพา 
1. ชื่อแคมเปญ: พรหมลิขิต ประเภท: ประชาสัมพันธ ์ หน่วยงาน: บริหารความสัมพันธแ์ละการตลาด 

2. วัตถุประสงค์ 1. สร้างความภักดีต่อแบรนด ์
2. ขยายฐานผู้ใช้งานกลุ่มแรกท่ีเน้นอยากรู้อยากลองและบอกต่อ 

3. สร้างทัศนคติที่ดตี่อผู้ที่คิดจะเริม่ใช้งาน 
4. สร้างกระแสสังคมโดยไดร้ับการสนับสนุนจากหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

3. ระยะเวลา ช่วงเดือนเมษาถึงตุลาคม ออกเป็น Series รายตอบ 

4. กลุ่มเป้าหมาย 1. มหาวิทยาลัยภายในเขตกรุงเทพ 
2. องค์กรเอกชนช้ันนำ 

3. โรงเรียนเอกชน 
4. กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มเด็กน้อยตั้งแต่ปฐมถึงมัธยมที่อยากค้นหาตัวตน
5. กลุ่มเป้าหมายรอง คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 18-38 
6. กลุ่มคนที่ยังตกงาน โดยเฉพาะการเข้าหาหน่วยจัดกางานท่ีต่างๆ 

5. กลวิธีการสื่อสาร ปล่อยคลิปวดิีโอสั้นผ่านช่องทางของกิจการเอง แต่เน้นสร้างการรับรู้และการ
บอกต่อเป็นจำนวนมาก เนื้อหาเนน้สะท้อนปัญหาทีรุ่นแรงในสังคมเราใน

ปัจจุบันท่ีจะหาใครซักคนรับฟังเรานั้นยากยิ่งนัก แต่เพราะ You Backer ที่ดล
บันดาลให้เรามาเจอกัน ใช้หลักความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสาร ปลอ่ยคลิป
วิดีโอออกมาเป็น Series ถ่ายทำละครของตัวเอง สร้างกระแสใหเ้กิดการบอก

ต่อกดไลค์กดแชร์กดติดตาม 
6. ข้อความหลัก 1. เพื่อนท่ีดีที่สุดไม่จำเป็นต้องอยู่ในวันที่เราประสบความสำเร็จ แตเ่ป็นเพื่อนท่ี

อยู่ในวันที่เราไมม่ีใครจะให้หันหนา้เข้าหาต่างหาก 
2. รู้ไหมฉันโชคดีมากเลยทีไ่ด้เจอเธอ 

3. จิตแพทย์ที่ดีที่สุดคือคนที่เข้าใจคุณมากทีสุ่ด มาเริ่มทำความเข้าใจ
สุขภาพจิตและความเปดิตัวคณุไดแ้ล้ววันน้ี ท่ี You Backer 

7. ตัวชี้วัดผลแคมเปญ 1. อัตราการรับรู้แบรนด์มากกว่า 85% ในหน่วยงานท่ีเข้าไปจัดแคมเปญ 
2. ผู้ใช้งานจ่ายซื้อแพคเกจแบบพรีเมี่ยมเกินกว่า 30% ของหน่วยงานนั้นๆ 

3. ดัชนีคะแนนความพึงพอใจในภาพรวมมากกว่า 80% 
4. ผู้ใช้งาน 1 คนมีการบอกต่อในอัตรา 1 ต่อ 10 

5. ผู้ใช้โดยเฉลีย่เข้าใจระบบการทำงานของแอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 
6. ผู้ใช้งานกว่า 30% ของหน่วยงานท่ีเข้าถึงซื้อแพคเกจแบบรายป ี
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8.6.3.4 Viral Clip ตลาดนัดพบของเพื่อนรู้ใจ 
1. ชื่อแคมเปญ: เพ่ือนที่ใช่ ประเภท: ประชาสัมพันธ ์ หน่วยงาน: บริหารความสัมพันธแ์ละการตลาด 

2. วัตถุประสงค์ 1. สร้างการมสี่วนร่วมกับแบรนด ์
2. ขยายฐานผู้ใช้งานกลุ่มแรกท่ีเน้นอยากรู้อยากลองและบอกต่อ 

3. สร้างทัศนคติที่ดตี่อผู้ที่คิดจะเริม่ใช้งาน 
4. สร้างการนัดพบตามห้างร้านต่างๆ สร้างกระแสบอกต่อ 

3. ระยะเวลา ช่วงต้นปีที่สองใช้ระยะเวลา 6 เดอืน ออกซีรี่ทุกสองสัปดาห์ 

4. กลุ่มเป้าหมาย 1. มหาวิทยาลัยภายในเขตกรุงเทพ 
2. องค์กรเอกชนช้ันนำ 

3. โรงเรียนเอกชน 
4. กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มเด็กน้อยตั้งแต่ปฐมถึงมัธยมที่อยากค้นหาตัวตน
5. กลุ่มเป้าหมายรอง คือ บุคคลที่มีอายุระหว่าง 18-38 
6. กลุ่มคนที่ยังตกงาน โดยเฉพาะการเข้าหาหน่วยจัดกางานท่ีต่างๆ 

5. กลวิธีการสื่อสาร ปล่อยคลิปวดิีโอสั้นผ่านช่องทางของกิจการเอง แต่เน้นสร้างการรับรู้และการ
บอกต่อเป็นจำนวนมาก เนื้อหาเนน้สะท้อนว่าความเป็นครอบครัวหรือความ
เป็นเพื่อนนั้นไม่จำเป็นต้องเจอหนา้กันทุกวันหรือมีความสัมพันธ์ใกลชิ้ดทาง
สายเลือด แต่หากเปิดใจยอมรับความเป็นตัวตนของอีกฝ่าย และพรอ้มท่ีจะ
เรียนรู้และเติบโตไปด้วยกัน แม้จะไม่ได้เจอหน้ากันกไ็มม่ีความหมาย เพราะ

ของจริงนั้นอยู่ที่ใจ หาใช่รูปลักษณภ์ายนอก 
6. ข้อความหลัก 1. ฉันไม่จำเป็นต้องรู้หรอกว่าเธอเป็นใคร สวยหล่อแค่ไหน ฐานะที่บา้นเป็น

ยังไง เพราะฉันได้เห็นของจริงท่ีมาจากใจนั่นแล้ว 
2. เพื่อนคู่คิดที่ดีที่สุดคือตัวคุณเอง มาเริ่มเรียนรู้ไปด้วยกันเถอะ 

3. อย่าปล่อยให้อาการหนักแล้วคอ่นไปหาจิตแพทย์ เพราะอาจไม่ทนัการณ์ 
อย่าลืมดูแลตัวเองตั้งแต่แรก และอย่าลืมว่ามคีนท่ีคอยเห็นห่วงคณุเสมอ จาก 

Your Backer 
7. ตัวชี้วัดผลแคมเปญ 1. อัตราการรับรู้แบรนด์มากกว่า 100% ในหน่วยงานท่ีเข้าไปจัดแคมเปญ 

2. ดัชนีคะแนนความพึงพอใจในภาพรวมมากกว่า 90% 
3. ผู้ใช้งาน 1 คนมีการบอกต่อในอัตรา 1 ต่อ 15 

4. ผู้ใช้โดยเฉลีย่เข้าใจระบบการทำงานของแอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 
5. เพิ่มยอดผู้ใช้งาน 60% จากยอดผู้ใช้งานเดิม 
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8.7 กลยุทธ์ราคา (Pricing Strategy) 
 

ต่อจากการแบ่งส่วนตลาดแบบมุ่งเน้นคุณค่า Your Backer ก็มีแนวทางต่อมาในการ
กำหนดราคาแบบเน้นคุณค่า กล่าวคือหากมีระดับความเครียดมาก และผลประเมินพึงพอใจ
ผู้ใช้บริการมากน้อยเท่าใดก็จะส่งผลต่อราคาค่าบริการซึ่งก็จะอิงราคาตลาด ณ ระดับความเครียดนั้น
ด้วย โดยในการกำหนดราคารูปแบบนี้จะมีลักษณะเพ่ือบังคับทางอ้อนให้ลูกค้าดูแลสุขภาพตัวเองได้
แต่แรกเพ่ือที่จะได้ไม่ต้องมาเสียเงินค่าบริการราคาแพงใจภายหลัง โดยสรุปรูแบบการกำหนดราคานั้น
สามารถพิจารณาได้จากภาพที่    

 

 
ภาพที่ 8.58 รูปแบบการกำหนดราคาค่าบริการตามผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอที่ขึ้นอยู่กับระดับความเครียด 
 

โดยจะเห็นได้ว่าแต่ละผลิตภัณฑ์นั้นจะนำเสนอตามระดับความเครียดในปัจจุบัน หาก
ระดับความเครียดสูงก็จะจับคู่กับจิตแพทย์ซึ่งก็จะคิดราคาสูงตามไปด้วย อย่างไรก็ตามเพ่ือความม่ันใจ
ก็จะยังคงจับคู่ตามระดับความเหมือนกันของคุณลักษณะส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ่งหากในขณะนั้นไม่มี
จิตแพทย์ที่มีคุณลักษณะเหมาะสมก็จะไม่เกิดการจับคู่ขึ้น เพราะเนื่องจากจิตแพทย์เองก็มีราคา
ค่าบริการต่อชั่วโมงที่แพงอยู่แล้ว บางแห่งค่านอกเวลาก็สูงถึง 1,200 บาท ดังนั้นหากสามารถกำหนด
กลยุทธ์ราคาเช่นนี้ได้ก็จะทำให้ตลาดกลายเป็นตลาดกึ่งแข่งขันสมบูรณ์ ซึ่งลดอำนาจต่อรองและ
ปัญหาสารสนเทศอสมมาตร อันจะทำให้ราคาตลาดโดยเฉลี่ยรวมต่ำลง ผู้วิจัยประมาณการว่าใน
ช่วงแรกราคาจะลดลงเหลือเพียง 150 บาทตัวชั่วโมงเท่านั้น และหากยิ่งผู้ใช้งานมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ ถาย
ใน 5 ปีคาดว่าราคาตลาดจะลดลงมาเหลือเพียงแค่ชั่วโมงละไม่เกิน 100 บาท โดยสมมุติฐานนี้ผู้อ่าน
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สามารถศึกษาเพ่ิมเติมได้ส่วนส่วนของพยากรณ์ยอดขายหมวกราคาต่อหน่วยของบริการให้คำปรึกษา 
จะพบว่าผู้วิจัยเก็บค่าส่วนแบ่งเพียง 25% และมีลักษณะที่ลดลงเรื่อยๆ อย่างเห็นได้ชัดจาก 37.5 
เหลือเพียง 25 บาทในปีที่ 5 เท่านั้น 

กลยุทธ์การกำหนดราคาเช่นนี้ไม่เพียงแต่จะช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้น มี
สุขภาพที่ดียิ่งขึ้น แต่ยังป้องกันคู่แข่งเข้ามาสู่ตลาดในภายหลังในภายหลังได้อีกด้วย เนื่องจากว่าใน
ระยะยาวแล้วนั้นกิจการจะได้เปรียบจากฐานลูกค้าที่มีจำนวนมากกว่า ซึ่งสร้างความประหยัดจาก
ขนาดที่มากกว่า อีกทั้งคู่แข่งที่เข้ามาทีหลังก็จะได้ส่วนแบ่งราคาที่น้องลงตามไปด้วย ทำให้การขยาย
กิจการให้ตามทันนั้นเป็นไปได้ยาก 

ในการกำหนดราคานั้นกิจการจะแบ่งออกเป็นแพคเกจรายวัน รายเดือน และรายปี ซึ่ง
เมื่อคิดเป็นราคาต่อเดือนแล้วจะอยู่ที่ 36.5 บาท 30 บาท และ 25 บาทตามลำดับ ซึ่งเมื่อเทียบแล้ว
ผู้วิจัยคาดว่าส่วนมากแล้วลูกค้าจะซื้อแพคเกจรายวันไปก่อนในช่วงแรกตามสัดส่วนของผู้ยอมรับ
นวัตกรรมส่วนมาก (Early Majority) ซึ่งตามปกติแล้วจะมีมากถึง 34% ของส่วนแบ่งตลาดในช่วง
เริ่มต้น ขณะที่ผู้ที่จะซื้อแพคเกจเป็นรายปีนั้นมักจะเป็นกลุ่มนักนวัตกรรม (Innovator) ซึ่งมีเพียง 
2.5% เท่านั้น เมื่อนำมาคำนวณแบบเฉลี่ยถ่วงน้ำหนักตามสมมุติฐานดังกล่าวข้างต้นแล้วจะพบว่า
ราคาค่าบริการต่อเดือนที่จะได้รับล่วงหน้ามานั้นจะอยู่ที่ประมาณ 39.46 บาทต่อเดือน กลยุทธ์การ
เก็บค่าบริการล่วงหน้านี้หากลูกค้าเกิดปัญหาสุขภาพจิตขั้นรุนแรงขึ้นมา กิจการก็จะนำเงินในส่วนนี้มา
จ่ายเป็นส่วนลดอีกในลักษณะของกระกันสังคมขนาดย่อม ซึ่งเมื่อคำนวณโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์
ภายใน 1 ปีแล้วจะมีโอกาสที่ผู้ใช้งานจะเข้ารับบริหารทางสุขภาพจิตประมาณ 25% ซึ่งเงินในส่วนนี้ที่
เหลืออีกประมาณ 75% ที่เหลือ กิจการจะนำไปลงทุนเพ่ือสร้างการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเป็นเงิน
สดในบัญชีที่ติดภาระผูกพัน ซึ่งอัตราผลตอบแทนภายในโครงการของกิจการนั้นมีสูงกว่าการนำไป
ลงทุนด้วยตราสารทางการเงินทั่วไป จึงเป็นกลยุทธ์เพื่อการเติบโตที่ได้ประสิทธิผลยิ่ง 
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8.8 การพยากรณ์ยอดขาย (Sales Forecast) 
 
ตารางที่ 8.17 ประมาณการยอดขายและต้นทุนค่าบริการ 
ประมาณการยอดขาย      

 2023 2024 2025 2026 2027 
ประมาณการหน่วยขาย      
ผู้ใช้บริการให้คำปรึกษา 171,793  366,770  843,571  2,446,356  6,115,890  
จำนวนโฆษณา 17,179  36,677  84,357  244,636  611,589  
ผู้ใช้ที่จ่ายพรีเมยีมล่วงหน้า 24,056  64,185  210,893  795,066  2,293,459  
จำนวนหน่วยขายรวม 213,029  467,632  1,138,821  3,486,057  9,020,937  

      
ราคาต่อหน่วย 2023 2024 2025 2026 2027 
ราคาบริการให้คำปรึกษา 37.50  32.50  28.75  26.88  25.00  
ราคาโฆษณา 74.09  75.00  74.09  74.09  74.09  
ราคารายได้รับล่วงหน้า 39.46  39.46  39.46  39.46  39.46  

      
ประมาณการยอดขาย      
บริการให้คำปรึกษา 6,442,238  11,920,025  24,252,666  65,745,815  152,897,244  
โฆษณา 1,272,878  2,750,775  6,250,328  18,125,950  45,314,876  
รายได้รับล่วงหน้า 949,357  2,532,968  8,322,608  31,376,233  90,508,364  
ยอดขายรวม 8,664,472  17,203,768  38,825,602  115,247,998  288,720,484  

      
ต้นทุนต่อหน่วย 2023 2024 2025 2026 2027 
ต้นทุนบริการให้คำปรึกษา 0.94  0.81  0.72  0.67  0.63  
ต้นทุนค่าโฆษณา 1.85  1.88  1.85  1.85  1.85  
รายได้รับล่วงหน้า 0.00  0.00  0.00  0.00  0.00  

      
ต้นทุนค่าบริหารทางตรง      
บริการให้คำปรึกษา 161,056  298,001  606,317  1,643,645  3,822,431  
ค่าโฆษณา 31,822  68,769  156,258  453,149  1,132,872  
รายได้รับล่วงหน้า 0  0  0  0  0  

ต้นทุนขายรวม 192,878  366,770  762,575  2,096,794  4,955,303  
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ภาพที่ 8.59 ประมาณการยอดขายล่วงหน้า 5 ปี จำแนกตามประเภทของรายได้ 

 

 
ภาพที่ 8.60 ประมาณการยอดขายล่วงหน้ารายเดือนจำแนกตามประเภทของรายได้ 
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บทที่ 9 
แผนการดำเนินงาน 

 
สำหรับกลยุทธ์การดำเนินงานนั้นผู้วิจัยจะใช้ตัวแบบการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ด้านการ

ดำเนินงาน (Operation Management Strategy) 10 ประการ ของ Heizer และ Render (2011) 
ในการออกแบบการดำเนินงานเป็นหลักเพ่ือตอบโจทย์ด้านการดำเนินงานทั้งสี่ด้านได้แก่ ต้นทุน ความ
รวดเร็ว คุณภาพ และความยืดหยุ่น แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นเนื่องจากว่ากิจการมีลักษณะเป็นแพลตฟอร์ม
แอพพลิเคชั่นและเป็นธุรกิจบริการ ดังนั้นจึงไม่ค่อยมีระบบการดำเนินงานที่จับต้องได้มากนัก สิ่งที่จะ
นำมาประกอบในบทนี้ได้เท่าที่จะเกี่ยวข้องนั้นจะเป็นเรื่องของการออกแบบซอฟต์แวร์ การออกแบบ
กระบวนการดำเนินงาน การบริหารคุณภาพ และการบำรุงรักษาระบบ อย่างไรก็ตามเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับการบริหารองค์กรส่วนมากนั้นจะนำไปลงรายละเอียดต่อไปในส่วนของการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ต่อไปในบทที่ 11 
 
9.1 การออกแบบซอฟต์แวร์ 
 

ระบบการทำงานของกิจการจะมุ่งเน้นไปที่การสร้างความรวดเร็วและคล่องตัวในการ
ดำเนินงาน ดังนั้นอัตรากำลังคนที่ใช้ในกิจการนั้นจะไม่ได้มีมากนักสำหรับซอฟต์แวร์ที่จัดหามาใช้ 

สำหรับกิจการในเบื้องต้นนี้จะเป็นการใช้โปรแกรม Word Press สำหรับการสร้างเว็ป
ไซต์เนื่องจากเป็นระบบที่มีความคล่องตัวในการดำเนินงานสูง นอกจากนี้ยังสามารถออกแบบให้เก็บ
ข้อมูลและรองรับช่องทางการตลาดแบบสายสัมพันธ์ได้อีกด้วย 

ในส่วนของตัวแบบโปรแกรมสำเร็จรูปในการพยากรณ์นั้นจะติดต่อโดยตรงจากบริษัท 
John Galt Corporation ในการวางระบบโปรแกรมในการพยากรณ์ ForecastX ซึ่งจากการประเมิน
คุณสมบัติและประสิทธิภาพจากหลายแห่งแล้วพบว่าโปรแกรมดังกล่าวมีคุณสมบัติที่เหมาะสมที่สุดใน
การสร้างตัวแบบในการพยากรณ์ในครั้งนี้ได้มากท่ีสุด ทั้งความรวดเร็ว ความคล่องตัว และสามารถผูก
ติดกับโปรแกรม Excel และเชื่อมต่อกับระบบคลาวด์ของ Oracle ได้อีกด้วย 

ส่วนโปรแกรมในการจำลองสถานการณ์นั้นกิจการจะใช้โปรแกรม @Risk สำหรับ
นำมาใช้สำหรับการวิเคราะห์ความเสี่ยงและการประเมินสถานการณ์ที่มีความน่าจะเป็นลูงสุดเพ่ือให้
สามารถจับคู่และวิเคราะห์ระดับความเครียดที่เหมาะสมได้มากที่สุด จากประสบการณ์ทำงานในสาย
การเป็นที่ปรึกษาผู้วิจัยพบว่าตัวแบบส่วนใหญ่ที่องค์กรต่างๆ ในประเทศไทยใช้นั้นส่วนมากกว่า 90% 
จะเป็นระบบการพยากรณ์แบบเชิงเส้นตรงแทบจะทั้งหมด ยังมีน้อยมากที่จะใช้ระบบการพยากรณ์
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แบบเชิงสุ่มที่ต้องนำหลักความน่าจะเป็นเข้ามาวิเคราะห์ร่วมด้วย เนื่องจากโปรแกรมต่างๆ รวมถึง 
Excel ที่เป็นตัวกลางที่สำคัญที่สุดนั้นไม่มีสูตรในการจำลองสถานการณ์ซึ่งต้องใช้หลักสถิติ ความน่าจะ
เป็น และการสุ่ม ผู้วิจัยเห็นโอกาสเนื่อจากการจะสร้างจุดแข็งของระบบการวิเคราะห้านสุขภาพจิตนั้น
จะต้องมีการวิเคราะห์ เพ่ือสร้างตัวแบบสหสัมพันธ์เชิงสุ่ม (Stochastic Regression Analysis) 
เนื่องจากมีปัจจัยความไม่แน่นอนหลายอย่างเยอะมากในปัจจุบัน ซึ่งการจะนำเข้าชุดข้อมูลที่ครบถ้วน
นั้นเป็นไปได้ยาก และอาจจะต้องใช้เวลานานกว่าจะพัฒนาให้ครบ และอาจต้องคอยตามปรับเปลี่ยน
อยู่ตลอดเวลา ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นโอกาสว่าหากกิจการจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันระยะยาว
นั้นจะต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้างโมเดลการวิเคราะห์ที่มีความแม่นยำสูงเป็นสำคัญ อีกทั้งโปรแกรม
ดังกล่าวนี้ยังสามารถนำไปใช้ร่วมกันกับโปรแกรม ForecastX ในแพลตฟอร์มกลางของ Excel ได้อีก
ด้วย ทำให้การที่จะนำไปบูรณาการเข้ากับโปรแกรมอ่ืนๆ นั้นเป็นไปได้ง่ายขึ้นมาก 

ในส่วนของโปรแกรมเชื่อมโยงระบบทั้งหมดนั้นกิจการจะใช้ ERP ของ Oracle เป็นหลัก
เนื่องจากมีความคล่องตัวสูง อีกทั้งยังสามารถเชื่อมต่อกับระบบภายนอกได้ค่อนข้างดีมาก ราคาไม่
แพงจนเกินไปอีกทั้งยังมีประสิทธิภาพสูงเหมาะกับ SMEs ขนาดเล็ก ซึ่งสำหรับรายละเอียดเกี่ยวกับ
โปรแกรมสำเร็จรูปนั้นจะได้มีอธิบายอย่างละเอียดในบทถัดไปเรื่องการบริหารเทคโนโลยี 
 
9.2 การออกแบบกระบวนการดำเนินงาน 
 

ระบบการทำงานของกิจการนั้นจะแบ่งออกเป็นสามส่วนได้แก่ กระบวนการทาง
แอพพลิเคชั่นสำหรับผู้ใช้บริการ กระบวนการทางแอพพลิเคชั่นสำหรั บผู้ให้บริการ และระบบ
สนับสนุน โดยตัวแบบที่ผู้วิจัยใช้ในขั้นตอนนี้นั้นจะใช้ตัวแบบพิมพ์เขียวบริการ (Service Blueprint) 
เป็นหลัก ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าเหมาะสมที่จะนำมาใช้สำหรับการออกแบบนวัตกรรมการบริการ (Service 
Innovation) มากที่สุด (Shostack, 1984) โดยตัวแบบดังกล่าวนั้นจะประกอบไปด้วย กระบวนการ
หน้าบ้านและหลังบ้านประกอบกัน ทำให้สามารถมองเห็นความเชื่อมโยงระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ทั้งผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการ และกระบวนการของระบบที่ทำงานประสานกันอย่างลงตัว 

 
9.2.1 การบวนการของลูกค้า 

ในการจัดทำพิมพ์เขียวบริหารนั้นจะอธิบายโดยเริ่มจากมุมมองกระบวนการของ
ลูกค้าเป็นหลักก่อน โดยเริ่มต้นจากการที่ผู้ใช้บริการสมัครเข้าร่วมเป็นสมาชิกของ Your Backer 
เรียบร้อยแล้ว จากนั้นก็จะเข้าสู่กระบวนการเก็บข้อมูลประวัติความเป็นมา บุคลิกภาพ และ
คุณลักษณะต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยก็จะสามารถจ่ายประเมินแบบพรีเมี่ยมได้ซึ่งทางกิจการก็จะมีการ
ติดต่อกับทางผู้ให้บริการประเมินคุณลักษณะต่างๆ เช่น Gallups, VALS หรือ MBTI เพ่ือทำหน้าที่
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เป็นแพลตฟอร์มนายหน้าสำหรับการจำหน่ายแพคเกจพิเศษเพ่ือการตรวจประเมินและเข้าใจตนเอง
และผู้อ่ืนมากยิ่งขึ้น ซึ่งในขั้นตอนนี้กิจการเองก็จะได้ส่วนแบ่งจากการเป็นนายหน้าผู้ให้บริการอีกทอด
หนึ่งด้วย และยิ่งมีการประเมินที่แม่นยำและละเอียดมากขึ้นเพียงใดก็จะยิ่งทำให้ลูกค้ามีความสนใจ
และเริ่มที่จะชักชวนเพื่อนๆ ให้เข้ามาร่วมลงทะเบียนด้วยมากยิ่งขึ้นเนื่องจากระบบการจับคู่นั้นมีความ
แม่นยำขึ้นนั่นเอง หลังจากข้ันตอนลงทะเบียนแล้วทางแอพพลิเคชั่นก็จะส่งขั้นตอนการดูแลสุขภาพจิต
หรือข้อความโพสต์ต่างๆ ที่เพ่ือนของพวกเขาโพสต์ไว้ ซึ่งทางระบบเองก็จะจับคู่เนื้อหาให้เข้ากับระดับ
ความเครียดหรือสุขภาพจิตในระดับนั้น ในขณะเดียวกันก็จะส่งรายงานผลสุขภาพจิตรายวันให้แก่
ลูกค้าหรือแจ้งเตือนเมื่อระบบจับระดับความเครียดที่ผิดปกติได้ ซึ่งหลังจากนั้นหากผู้ใช้บริการมีปัญหา
สุขภาพจิตหรือความเครียดก็สามารถใช้บริการระบบจับคู่เพ่ือค้นหาผู้ให้บริการที่เหมาะสมและเริ่มเข้า
สู่กระบวนการให้คำปรึกษาสุขภาพจิตต่อไป 

9.2.2 การบวนการของผู้ให้บริการ 
ผู้ให้บริการก็เช่นกัน ไม่ได้มีกระบวนการต่างจากผู้ใช้บริการ เนื่องจากพวกเขาก็

ถือว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่สมัครเริ่มมาจากช่องทางเดียวกัน เพราะระบบของกิจการนั้นมุ่งเน้นการสร้าง
ชุมชนที่มีความเสมอภาค ไม่มีการแบ่งแยกระหว่างผู้ให้คำปรึกษาหรือผู้ใช้บริการ แต่ทุกคนเป็นหนึ่ง
ดียวในฐานะ Backer ที่คอยเปิดรับฟังและช่วยเหลือกันและกัน ซึ่งผู้วิจัยมองเห็นว่าระบบดังกล่าวนี้มี
ผลอย่างมากต่อการสนับสนุนการตลาดแบบสายสัมพันธ์ ผู้ให้บริการสามารถให้บริการและเลือกได้ว่า
จะให้บริการผ่านช่องทางใดทั้งออนไลน์หรือออฟไลน์ เนื่องจากระบบจะจัดการเลือกและจับคู่ให้
เฉพาะบุคคลที่มีดัชนีคุณสมบัติที่ใกล้เคียงกันมากที่สุดเพ่ือนำมาเป็นผู้ให้บริการ หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่
ช่วงประเมินผลการปฏิบัติงาน ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้า หากผลการประเมินดีมากก็จะ
นำไปบวกเพ่ิมในราคาตลาด ตามแต่ที่ลูกค้าเห็นว่าพอใจ ซึ่งทางกิจการมีการประเมินว่าราคาการ
ให้บริการนั้นจะลดลงต่ำมากๆ เพราะโครงสร้างของระบบตลาดนั้นจะเปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง ทำให้
ราคาตลาดโดยเฉลี่ยลดลงต่ำมาก ดังนั้นผู้ให้บริการก็จะต้องหันมาพัฒนาฝีมือมากยิ่งขึ้น ซึ่งระบบ
ดังกล่าวนี้จะเป็นการกระจายอำนาจผู้ให้บริการระดับล่างมีโอกาสพัฒนาคุณภาพเพ่ือแก้ไขปัญหา
สุขภาพจิตแก่ลูกค้าปลายทางได้ตั้งแต่เนิ่นๆ หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่กระบวนการหลังการบริการ ซึ่งทาง
ทีมงานก็จะโทรไปตรวจสอบความพึงพอใจพร้อมเก็บข้อมูลต่อเนื่องสำหรับวิเคราะห์ในส่วนถัดไป  

9.2.3 การบวนการของระบบการให้บริการ 
ระบบการดำเนินงานนั้นจะเกี่ยวข้องกับการสนับสนุนการให้บริการและการ

วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องหลังต่างๆ ระบบแอพพลิเคชั่นที่ดำเนินการนั้นจะมีพ้ืนฐานสำคัญมาจากระบบ
การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data Analytics) โดยหลักใหญ่ใจความสำคัญอยู่ที่การสะสมข้อมู
เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบทางสถิติเพ่ือพยากรณ์และวิเคราะห์ระดับความเครียดและระดับบุคลิกภาพ
ที่ตรงกันให้ได้มากที่สุด โดยเบื้องต้นจะเริ่มใช้จากโปรแกรมภาษา R, ForecastX, และ @Risk เพ่ือ
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เชื่อมโยงกับฐานข้อมูล SQL และ Microsoft Access เป็นหลัก โดยในการสร้างตัวแบบในการ
พยากรณ์นั้นจะใช้ชุดข้อมูลหลากหลายเก็บเป็นรายวินาทีก่อนที่จะนำมาเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์
ผ่านตัวแบบอนุกรมเวลา (Time Series Model) และตัวแบบสาเหตุปัจจัย (Causal Model) ซึ่ง
สุดท้ายแล้วจะนำตัวแบบทั้งหมดที่ ได้นั้นมาเข้าระบบการการรวมผลพยากรณ์  (Combined 
Forecast) เพ่ือให้ได้ตัวแบบที่มีความแม่นยำสูงที่สุด (เอกจิตต์, 2562) ทั้งนี้การเลือกตัวแบบที่
เหมาะสมนั้นอยู่ที่ดุลพินิจและระดับความแปรปรวน กรณีท่ีข้อมูลไม่ได้มีความแปรปรวนมากระบบจะ
ตั้งค่าให้น้ำหนักกับตัวแบบ ARIMA เป็นหลัก แต่หากอนุกรมเวลามีความผันผวนมากเป็นพิเศษจะเน้น
ไปที่การใช้ตัวแบบการวิเคราะห์เปรียบเทียบและนำมารวมผลการพยากรณ์แทน 

หลังจากที่เก็บทำการวิเคราะห์ช้อมูลระดับความเครียดและคุณลักษณะที่ต้อง
ตรงกันแล้วทางระบบเองก็จะเริ่มประมวลผลโดยการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพ่ือจับคู่และค้นหาเพ่ือนที่
มีคุณลักษณะตรงกันมากที่สุด ซึ่งก็จะมีการเก็บและวิเคราะห์ตามคุณลักษณะต่างๆ กัน ทั้ง เกณฑ์
ทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา พฤติกรรมการใช้ชีวิต ความสามารถพิเศษ ซึ่งการให้คำปรึกษานั้นก็จะมี
ได้หลากหลายด้าน ในอนาคตไม่ได้จำเป็นเจาะจงเฉพาะด้านสุขภาพจิตเสมอไป ผู้วิจัยมองถึงอนาคต
ระยะยาวว่า Your Backer นั้นจะแตกแขนงเพ่ือไปสู่วิสัยทัศน์ในการสร้างความเข้าใจในตนเองและ
ผู้อื่น อย่างไรก็ตามในช่วงแรกจะเน้นเรื่องระดับความเครียดและปัญหาสุขภาพจิตที่เป็นปัญหารุนแรง
ก่อน ซึ่งตัวระบบเองก็จะวิเคราะห์เพ่ือจับคู่และส่งมอบเนื้อหาที่เหมาะสมสำหรับผู้ใช้บริการ ในแต่ละ
วันก็จะมีการส่งรายงานสุขภาพจิตพร้อมการประมวลผลย้อนหลังถึงระดับสุขภาพจิตที่เหมาะสมเพ่ือ
สร้างความเข้าใจในตัวเอง 

หลังจากที่ให้บริการเสร็จแล้วกิจการก็จะมีอีกระบบหนึ่งที่เชื่อมต่อช่องทางการ
ชำระเงินเอาไว้เป็นช่องทางกลางซึ่งเบื้องต้นก็จะติดต่อกับทางผู้วางระบบของ Chai Finance ให้มา
ช่วยวางระบบการชำระเงินที่เหมาะสมไว้ให้เป็นการตัดเงินจากระบบบัญชีอัตโนมัติ ซึ่งระบบการตัด
เงินออกจากบัญชีนั้นก็จะผูกโยงกับระบบการประเมินผลซึ่งก็จะใช้สำหรับการคำนวณราคา เนื่องจาก
กิจการต้องการปรับโครงสร้างตลาดสู่ฐานล่างของพีระมิดเพ่ือให้ผู้ให้บริการพัฒนาคุณภาพการ
ให้บริการมากยิ่งขึ้น จึงเลือกที่จะใช้ราคาตลาดตามระดับความเครียด ณ ตอนเริ่มต้นเทียบกับระดับ
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการว่าตรงหรือเกินความคาดหวังหรือไม่ ซึ่ง ณ จุดนี้หากลูกค้าพึง
พอใจก็สามารถที่จะให้ราคาเพ่ิมขึ้น (Markup Premium) ได้ตามที่เห็นว่าเหมาะสม แต่กิจการเองก็
จะเสนอราคาที่เหมาะสมจากการประเมินเทียบกับราคาตลาดให้เห็นสะท้อนถึงผลการดำเนิน งาน 
ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ทั้งสองฝ่ายด้วย 
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9.3 การบริหารคุณภาพ 
 

ประเด็นหลักสำคัญที่กิจการให้ความสำคัญในการบริหารคุณภาพเนื่องจากความ
ต้องการในอนาคตและแผนงานที่วางเอาไว้ในปีที่ 5 เนื่องจากว่าระหว่างที่นั้นจะมีระบบมาตรฐานที่
เกี่ยวข้องที่จะต้องผ่านการประเมินให้ได้จึงจะสามารถขยายสู่ตลาดต่างประเทศได้ โดยเฉพาะกลุ่ม
ประเทศเป้าหมายอย่างญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ซึ่งค่อนข้างมีการกีดกันด้านมาตรฐานการดำเนินงาน
ค่อนข้างมาก ดังนั้นมาตรฐานขั้นต่ำที่วางแผนเอาไว้ล่วงหน้า ณ วันนี้นั้นจะเริ่มจากมาตรฐาน 
ISO9001 เป็นพ้ืนฐานก่อนที่จะก้าวข้ามพัฒนาไปสู่ ISO56002 ในช่วงถัดไป โดยรายละเอียดเกี่ยวกับ
การดำเนนิงานเพื่อขอให้ได้มาตรฐานนั้นจะประกอบไปขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
 

9.3.1 มาตรฐานการบริหารองค์กรนวัตกรรม ISO56002 
วัตถุประสงค์ของการพัฒนาระบบการบริหารงานนวัตกรรมในครั้งนี้มีเพ่ือให้

ระบบนวัตกรรมไม่ซ้ำซ้อน สามารถพัฒนาได้เรื่อยๆ ทำให้บุคลากรยอมรับ พัฒนานวัตกรรมได้ง่าย
และเร็วขึ้น สามารถนำงานวิจัยไปใช้และต่อยอดงานวิจัย ตลอดจนพัฒนาระบบนวัตกรรมสู่ระดับ
ทีมงาน แผนก โครงสร้าง และวัฒนธรรมองค์กร โดยวัตถุประสงค์เหล่านี้จะเชื่อมโยงกับเป้าหมายด้าน
การบริหารองค์กรปัญญาและการขยายธุรกิจสู่ต่างประเทศอีกด้วย ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับการขอรับ
มาตรฐานองค์กรนวัตกรรมนั้นจะได้ระบุเอาไว้ในภาคผนวก เนื่องจากรายละเอียดเกี่ยวกับเอกสารที่
เกี่ยวข้องนั้นเยอะมาก จึงขออธิบายโดยคร่าวเอาไว้ดังนี้ 

ประการแรก กิจการจะมุ่งเน้นที่การบริหารองค์กรเพ่ือให้มีมาตรฐานคุณาพและน
วัตกรรมอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน โดยแต่พนักงานแต่ละคนจะมีหน้าที่ในการทำงานในรูปแบบโครงการ
ทั้งสิ้น กิจการจะมีที่ว่างเอาไว้สำหรับงานประจำก็จริง แต่งานประจำเหล่านั้นก็จะต้องสามารถต่อยอด
สู่โครงการนวัตกรรมได้ด้วย เช่น แผนกบัญชีซึ่งแม้จะมีหน้าที่เก่ียวกับการจัดทำบัญชีการเงินเพื่อเสนอ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภานอกองค์กรตามที่กฎหมายกำหนดแล้ว ยังมีหน้าที่หลักสำคัญในส่วนของการ
บัญชีบริหารเชิงกลยุทธ์ที่จะต้องเข้ามาช่วยวิเคราะห์ข้อมูลและประเมินสถานการณ์อีกด้วยซึ่งระบบ
การบัญชีบริหารดังกล่าวนี้ก็จะต้องใช้ระบบการพยากรณ์ทางธุรกิจและการจำลองสถานการณ์เพ่ือ
สนับสนุนการตัดสินใจในการบริหารโครงการนวัตกรรมอีกทอดหนึ่งด้วย กล่าวคือการจัดองค์กรใน
ลักษณะนี้มีรูปแบบเป็นแมทริกซ์  (Matrix Organization) โดยจะเน้นรับพนักงานที่มีความรู้
ความสามารถรอบด้านระดับสูง โดยหากเป็นนักบัญชีก็จะต้องเป็นนักบัญชีที่เข้าใจระบบธุรกิจและ
ตอบโจทย์กลยุทธ์การบริหารได้ และหากเป็นนักวิทยาศาสตร์ข้อมูลก็ควรจะเข้าใจกลยุทธ์องค์กรและ
เข้าใจการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยในเวลาเดียวกัน 
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ประการที่สอง การบริหารองค์กรนวัตกรรมนั้นจะมุ่งเน้นไปที่การทำพาณิชยก
รรมเทคโนโลยี กล่าวมีใช้หลักการบริหารองค์กรนวัตกรรมแบบร่วมพัฒนา (Co-creation) กับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียทุกฝ่าย ซึ่งผู้วิจัยมองเห็นว่าโมเดลการร่วมพัฒนารูปแบบเศรษฐกิจฐานล่าง (Bottom-up 
Economy) ดังที่ได้กล่าวไว้ใส่วนของการวางแผนกลยุทธ์ว่ากิจการของเรานั้นใช้ระบบการบริหาร
นวัตกรรมแบบระบบเกลียวนวัตกรรมแบบจตุภาคี  (Quadruple Helix Model) ซึ่งก็จะมีการ
รวมกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสี่กลุ่มในการร่วมพัฒนานวัตกรรมร่วมกัน ซึ่งในที่นี้จะรวมถึง การร่วม
พัฒนากับลูกค้าเป้าหมายซึ่งก็จะเปิดโอกาสให้ลูกค้าเป้าหมายที่ใช้งานบ่อยและมีความผูกพันสูงเข้ามา
มาส่วนร่วมในการพัฒนานวัตกรรม นอกจากนี้ยังเปิดโอกาสให้พนักงานมีทัศนคติการมองภาพรวม
แบบการคิดเชิงระบบ (System Thinking) ซึ่งจะปรับเปลี่ยนรูปแบบความเชื่อใหม่ทั้งหมดสู่ความเชื่อ
ใจและความเสมอภาคกันและกันตามแบบฉบับของค่านิยมองค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดองค์กรแห่ง
การเรียนรู้ตามหลักวินัยห้าประการของ Peter Senge (2006) และ Perez-Bustamante (1999) ซึ่ง
ผู้วิจัยมองเห็นว่ารูปแบบการบริหารแบบใหม่นี้มีความท้าทายและน่าสนใจอย่างมาก ซึ่งรายละเอียด
เกี่ยวกับการบริหารองค์กรแห่งปัญญา (Wisdom Management) นั้นจะได้อธิบายเพิ่มในบทที่ 11 

ประการที่สาม การเปลี่ยนแปลงองค์กรสู่ระบบดิจิทัล เนื่องจากงานลักษณะ
โครงการจำเป็นต้องเจอความท้าทายใหม่ๆ และต้องเอาตัวรอดจากสถานการณ์ที่ไม่รู้จักอยู่ตลอดเวลา 
ผู้วิจัยเห็นว่าตัวแบบขั้นต้นที่เหมาะสมสำหรับการนำไปใช้ในบริบทของประเทศไทยนั้นจะเป็นตัวแบบ
วงจรการเปลี่ยนผ่านสู่ระบบองค์กรดิจิทัล (ธัญญรัตตกุล, 2021) โดย 
 

 
ภาพที่ 9.62 โมเดลการเปลี่ยนแปลงสู่สังคมดิจิตอล 
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สิ่งสำคัญคือการมองเสมือนว่าองค์กรนั้นมุ่งเน้นที่การเรียนร็และการเติบโตอย่าง
สม่ำเสมอตามหลักแผนที่กลยุทธ์ของการวัดผลเชิงสมดุล (Kaplan, 1992) เนื่องจากรูปแบบธุรกิจ
จำเป็นต้องเติบโตและปรับตัวอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะการสร้างความสามารถให้พนักงานทุกคนได้เป็น
ผู้บริหาร (Managerial Service) เป็นสิ่งสำคัญที่สุดต่อการเจริญเติบโตของกิจการ (Penrose, 1959) 
สิ่งที่สำคัญที่สุดคือการพยายามเปิดรับและคิดค้นสิ่งใหม่ๆ มากกว่าที่จะพยายามพัฒนานวัตกรรม
ทั้งหมดด้วยตัวเอง (Entrepreneurial Service) ผู้วิจัยมองเห็นว่าสภาพแวดล้อมการบริหารนวัตกรรม
ในประเทศไทยยังมีโอกาสอยู่มาก โดยเฉพาะโอกาสด้านการพาณิชยกรรมเทคโนโลยี (Technology 
Commercialization) ซึ่งจะมุ่งเน้นไปที่การใช้ประโยชน์จากสิทธิบัตรในมหาวิทยาลัยและการ
สนับสนุนภาคเป็นหลัก 
 
9.4 การบำรุงรักษาระบบ 
 

ภายหลังจากที่ระบบงานได้ติดตั้งไปเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ระบบงานจะต้องได้รับการ
ปรับปรุงบำรุกรักษาเพ่ือให้สามารถใช้งานได้ตลอดตามอายุขัยที่ควรจะเป็น ดังนั้นกิจการก็จะจะ
งบประมาณสำหรับการบำรุงรักษาระบบเอาไว้สำหรับส่วนนี้กิจกรมมบำรุงรักษาจะประกอบไปด้วย 
การแก้ไขโปรแกรม การปรับปรุงขั้นตอนหรือเอกสารการทำงาน เพื่อให่มั่นใจถึงความถูกต้องด้านการ
ปฏิบัติงานของระบบ การดัดแปลงระบบใหม่เพ่ือปรับให้ตรงกับความต้องการใหม่ๆ ของผู้ใช้ และการ
ปรับจูนระบบการทำงานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

9.4.1 การแก้ไขให้ถูกต้อง (Corrective Maintenance) 
ในบางครั้งข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นไม่ได้ถูกค้นพบระหว่างการทดสอบ แต่กลับ

ค้นพบในระหว่างการใช้งานจริง ซึ่งตามปกติแล้วระบบงานจะได้รับการแก้ไขอยู๋บ่อยครั้งในช่วงระยะ 
1-2 ปีแรกของแผนธุรกิจ จนกระท่ังข้อผิดพลาดลดน้อยลง จนแทบไม่เหลือให้พบเห็น 

9.4.2 การดัดแปลง (Adaptive Maintenance) 
เป็นการบำรุงรักษาด้วยการดัดแปลงหรือปรับแต่งระบบให้สามารถรองรับ

สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น กรณีที่กิจการเปลี่ยนซอฟต์แวร์หรือระบบปฏิบัติการ อาจส่งผล
ต่อระบบงานที่ดำเนินงานอยู่ให้ขัดข้องได้บ้าง อันเนื่องจากมาสภาพแวดล้อมเดิมมีการเปลี่ยนแปลงไป 
จึงต้องมีการดัดแปลงแก้ไข เพ่ือให้ระบบสามารถรันอยู่ได้ในสภาพแวดล้อมใหม่โดยไม่ติดขัด ในช่วง
แรกกิจกรรมการบำรุงรักษาด้วยการดัดแปลงจะค่อนข้างน้อย แต่จะไปเริ่มเยอะมากหลังจากปีที่ 3 
เป็นต้นไป เมื่อกิจการเริ่มเติบโตแบบก้าวกระโดดและเริ่มมีการนำเงินสดอิสระกลับมาลงทุนซื้อระบบ
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เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่เพ่ิมขึ้น ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับการนำเงินสดมาลงทุนซ้ำนั้นจะอยู่ใน
แผนการลงทุนระยะยาว ซึ่งจะเป็นการนำเงินสดส่วนเกินมาลงทุนซื้อทรัพย์สินหรือระบบใหม่ 

9.4.3 การปรับปรุงให้ดีข้ึน (Perfective Maintenance) 
เป็นการปรับปรุงให้ระบบการทำงานเก่าให้ดีขึ้นและเร็วยิ่งขึ้นกว่าเดิม เพ่ือให้

ผู้ใช้งานทำงานได้ง่ายและสะดวกมากยิ่งขึ้น รวมถึงการเพ่ิมคุณสมบัติใหม่ๆ เข้าไปในระบบ สำหรับ
การบำรุงรักษาวิธีนี้จะเน้นการปรับเปลี่ยนตัวแบบที่ใช้ในการคำนวณ โมเดลต่างๆ ซึ่งทีมงาน
ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาการให้คำปรึกษาก็จะไปค้นคว้าวิจัยวรรณกรรมที่เกี่ยวกับจิตวิทยาเพ่ือ
นำมาใช้ต่อยอดในการพัฒนาระบบวิเคราะห์ข้อมูล ตัวแบบต่างๆ นั้นจะสามารถพบได้จากวารสารวิชา
กรทั่วไปซึ่งเบื้องต้นจะเป็นภาคทฤษฎีแต่ทางทีมงานก็จะนำมาผสมผสานกับระบบเดิมให้มีความ
แม่นยำและมีคุณภาพมากยิ่งข้ึนไปอีก 

9.4.4 การป้องกันปัญหาล่วงหน้า (Preventive Maintenance) 
เป็นการบำรุงรักษาเพ่ือป้องกันปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต เพ่ือหลีกเลี้ยง

ปัญหาเหล่านั้นที่อาจส่งผลกระทบโดยตรงต่อระบบจนทำให้ระบบการดำเนินงานอาจหยุดชะงักได้ 
โดยเฉพาะในช่วงปีที่ 3 เป็นต้นไปที่จำนวนข้อมูลที่รองรับนั้นจะเพ่ิมขึ้นอย่างมาก โดยทางทีมงานก็จะ
ติดต่อเฉพาะกับผู้ให้บริการคลาวด์ที่น่าเชื่อถือและมีคุณภาพจริงๆ เท่านั้น ในที่นี้ได้มีการเลือกใช้ระบบ 
ERP (Enterprise Resource Planning) เป็นของ Oracle และระบบคลาวด์ของ AWS ไทยเป็นหลัก  
 
ตารางที่ 9.18 กลยุทธ์การจัดสรรงบประมาณสำหรับการบำรุงรักษา 

ประเภทของการบำรุงรักษา ความพยายามในการบำรุงรักษา การจัดสรรงบประมาณ 
1. Corrective 70% 15% 

2. Adaptive 10% 20% 
3. Perfective 15% 5% 

4. Preventive 5% 60% 

 
9.5 การวางแผนโครงการย่อย 
 

สำหรับแผนการดำเนินงานโครงการย่อย จะประกอบไปทั้งด้านการตลาด การ
ดำเนินงาน แผนการลงทุน แผนเทคโนโลยี ซึ่งจะครอบคลุ่มในช่วงเวลา 2 ปีแรกสำหรับการจัดทำ
งบประมาณลงทุนให้มีความละเอียดมากที่สุด โดยเครื่องมือที่จะนำมาใช้ในครั้งนี้นั้นผู้วิจัยจะใช้
แผนภูมิแกนต์ (Gantt Chart) ซึ่งมีความเหมาะสมสำหรับธุรกิจระยะแรกท่ียังระบุความแน่นอนยาก 
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บทที่ 10 
แผนการบริหารเทคโนโลยีและนวัตกรรม 

 
10.1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับเทคโนโลยีของกิจการ 
 

เทคโนโลยี AI for Depression นี้เป็นเทคโนโลยีที่จัดทำขึ้นโดยความร่วมมือระหว่าง
คณะวิศวกรรมศาสตร์และคณะแผพทย์ศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จัดทำขึ้นเพ่ือสร้างตัวแบบที่
สามารถใช้ทำนายภาวะซึมเศร้าได้ นอกจากนี้ตัวแบบดังกล่าวจัดทำขึ้นโดยใช้เทคโนโลยี AI และ 
Machine Learning ซึ่งประมวลผลด้วยภาพผ่านทางกล้องของโทรศัพท์มือถือ ซึ่งกระบวนการ
ดังกล่าวจะทำให้สามารถตรวจจับภาวะซึมเศร้าและ โดยยิ่งข้อมูลมีจำนวนมากเท่าไหร่ยิ่งสามารถ
ทำนายได้แม่นยำมากขึ้นเท่านั้น เทคโนโลยีดังกล่าวนี้อยู่ในช่วงระหว่างการเก็บข้อมูล ซึ่งคาดว่าใน
อนาคตจะสามารถสร้างเป็นแพลทฟอร์มให้บริการความเครียดผ่านทางมือถือ โดยคิดราคาตลาดตาม
ระดับความเครียดของผู้ป่วยได้ เพ่ือส่งเสริมให้คนในสังคมหันมาดูแลสุขาพจิตตั้งแต่เนิ่นๆ ซึ่ง
กระบวนการดังกล่าวเป็นสิ่งที่จำเป็นมากต่อมนุษยชาติ โดยมีระดับความพร้อมของเทคโนโลยี 
(Technology Readiness Level) อยู๋ที่ระดบั 4 
 

 
ภาพที่ 10.64 สรุปเทคโนโลยีที่กิจการติดต่อขอรับมาใช้ 
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10.2 การประเมินเทคโนโลยี (Technology Assessment) 
 

เนื่องด้วย ณ ปัจจุบัน การใช้เทคโนโลยีต่างๆในชีวิตประจำวันนั้นอยู่ในเกือบจะทุก
กิจกรรมของเรา การใช้อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่และอุปกรณ์บลูทูธก็เช่นกัน  จนเปรียบเสมือนอวัยวะที่ 
33 ของเราเลยก็ว่าได้  โดยอุปกรณ์บลูทูธหูฟังนั้น จะมีแผ่นชิปเล็กบางๆ ฝังอยู่ภายในสามารถดูผล
การวัดและการประเมินได้จากแอพพลิเคชั่นที่เชื่อมต่อกับแผ่นชิปซึ่งทำหน้าที่เป็น AI ช่วยในการ
ประเมินความเสี่ยงว่าผู้ป่วยนั้นมีอาการซึมเศร้ากำเริบอีกหรือไม่ 

โรคซึมเศร้านั้นจะมีองค์ประกอบสำคัญในการเกิดอาการได้จากสาเหตุสามประการ
ได้แก่ ร่างกาย จิตใจ และสังคม การประมวลผลผ่านแอพพลิเคชั่น Your Backer ว่าผู้ใช้มีอาการ
ความเครียดหรือโรคซึมเศร้าเกิดขึ้นหรือไม่นั้นจะเน้นประมวลผลจาก 2 องค์ประกอบได้แก่ ร่างกาย
และจิตใจ โดยจะประมวลผลจากการใช้ 3 ผลการประเมินในการคำนวณประกอบด้วย 

1. ระดับความเครียด โดยตรวจวัดความเครียด 
2. ระดับการทำงานและการพักผ่อน วัดจากชีพจรและการเคลื่อนไหว 
3. ระดับอารมณ์ วัดจากการสแกนใบหน้าและน้ำเสียง 
ระดับการทำงานและพักผ่อน จะวัดจากค่า “ความแปรปรวนของอัตราการเต้นหัวใจ” 

(Heart Rate Variability) หัวใจไม่ได้เต้นเป็นจังหวะที่ต่อเนื่อง และสม่ำเสมออย่างสมบูรณ์ ดังนั้น
หัวใจจึงมี “ความแปรปรวน” ในแต่ละจังหวะของอัตราการเต้น 

นอกจากนี้หัวใจยังยังถือเป็นอวัยวะส่วนพิเศษซึ่งเป็นส่วนที่อยู่นอกเหนือการสั่งการของ
ระบบประสาท ดังนั้นกล้ามเนื้อหัวใจจะทำงานเป็นอัตโนมัติตามความเครียดของระบบประสาท โดย
ระบบประสาทอัติโนมัติ แบบซิมพาเทติกซึ่งทำงานตอนที่เราเครียดจะทำให้หัวใจเต้นเป็นจังหวะ
สม่ำเสมอ ระบบประสาทอัตโนมัติ แบบพาราซิมพาเทติก ซึ่งทำงานตอนที่เราผ่อนคลายจะทำให้หัว
ใจเต้นเป็นจังหวะที่แตกต่างกันดังนั้นถ้าจังหวะการเต้นของหัวใจมีค่าแตกต่างกันมากๆแสดงว่าเรา
กำลังผ่อนคลายแต่หากจังหวะมีความสม่ำเสมอแสดงว่าเรากำลังเครียด  

ปัญญาประดิษฐ์ตรวจจับน้ำเสียง การตรวจสอบอาการของโรคซึมเศร้าเป็นเรื่องไร้
หลักฐานยืนยันชัดเจน เพราะไม่มีการตรวจเลือก สแกน การตรวจชิ้นเนื้อ สิ่งที่พิสูจน์โรคซึมเศร้าได้คือ 
การพูดคุยจับจิตแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือประเมินอาการเท่านั้น 

หลายครั้งการพูดคุยแบบมีแพทเทิร์นผ่านชุดคำถามที่แพทย์ตระเตรียมมาอาจจะไม่
สามารถจับอาการได้ เพราะบางครั้งภาวะซึมเศร้าแสดงออกมาในหลากหลายรูปแบบ ทั้งการเพิกเฉย 
อารมณ์ปั่นป่วน การกินแบบสุดโต่ง หรือรูปแบบการนอนหลับ ซึ่งเป็นชีวิตประจำวัน 

ตูลาอัลฮา นักวิจัยจากสถาบันวิจัยแมสซาชู เซตส์  เจ้าของโปรเจกต์การเทรน
ปัญญาประดิษฐ์  เพ่ือตรวจจับอาการซึมเศร้าผ่านน้ำเสียงของมนุษย์ ระบุว่าจากการทดสอบ ระบบ
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ปัญญาประดิษฐ์สามารถตรวจโรคซึมเศร้าได้แม่นมากกว่าการเข้าปรึกษาแพทย์  โดยปัญญาประดิษฐ์
จะไม่ตรวจจับความหมายของคำ รูปแบบประโยต แต่เน้นการวิเคราะห์น้ำเสียงและเหตุผลว่าทำไม
เลือกพูดคำนี้ โดนอัลฮานัยบอกว่าปัญญาประดิษฐ์สามารถตรวจจับคำว่า “เศร้า” หรือ “รู้สึกจม” 
(Down) มักจะถูกพูดด้วยน้ำเสียงราบเรียบและโมโนโทน โดยเทคโนโลยีนี้ถือเป็นเทคโนโลยีที่กำลังอยู๋
ระหว่างการพัฒนา (Developing Technology)  

 
10.3 การจัดทำแผนที่สิทธิบัตร (Patent Landscape) 
 

แผนที่สิทธิบัตร คือ รูปแบบหนึ่งของการวิเคราะห์เอกสารสิทธิบัตร เป็นการรวบรวม 
วิเคราะห์ และแสดงผลเป็นภาพเกี่ยวกับเอาสารสิทธิบัตรที่สนใจในเรื่องหนึ่ ง ผลลัพธ์ที่ได้จะออกมา
เป็นรูปภาพ กราฟ แผนภูมิ แผนที่ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถตรวจสอบสิทธิบัตรได้ง่ายขึ้น และ
สามารถทำความเข้าใจได้รวดเร็วกว่าการอ่านโดยตรงจากรายงาน(บุญยะทิม, 2564) 

การจัดทำแผนที่สิทธิบัตร ถือได้ว่าเป็นวิธีการที่ยอดเยี่ยม (Best Practice) ในการทำ
ความเข้าใจสภาพตลาดเทคโนโลยีระดับโลก ข้อมูลที่ได้จากการทำแผนที่สิทธิบัตรถือเป็นสารสนเทศท่ี
เป็นปัญญาทางธุรกิจ (Business Intelligence) สามารถใช้ในการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการ
แข่งขัน ตลอดจนนำมาใช้กำหนดกลยุทธ์การบริหารทรัพย์สินทางปัญญาได้อย่างเหมาะสม 

ข้อมูลการสืบค้นสิทธิบัตรที่มีการจดทั้งในประเทศและต่างประเทศจากเว็ปไซต์ 
Lens.org โดยมีใช้ข้อมูลในการค้นหาที่เก่ียวข้อง ดังนี้  
 

3.10.1 การระบุวัตถุประสงค์ (Objective Identification) 
ในการระบุวัตถุประสงค์เพ่ือจัดทำแผนที่สิทธิบัตรนั้นจะประกอบด้วยสองส่วน 

คือการระบุภาพรวมของเทคโนโลยี และการระบุคำที่ใช้ในการค้นหา ดังนี้ 
3.10.1.1 การระบุภาพรวมของเทคโนโลยี (Technology Overview) 

ภาพรวมของเทคโนโลยีที่ใช้ในการค้นหาได้แก่ Deep Technology, AI, 
Application, Electronic Device โดยเจาะเจาะทั้งสิทธิบัตรที่ประกาศโฆษณาแล้ว สิทธิบัตรที่กำลัง
อยู่ระหว่างการพิจารณาอนุมัติ และสิทธิบัตรที่หมดอายุการคุ้มครองแล้ว 

3.10.1.2 การระบุคำที่ใช้ในการค้นหา (Technology Keywords) 
ได้ แ ก่  Artificial Intelligence, Detection, Measurement, Stress, 

Depression, Therapy, Illness, Disorder, Deep Technology โดยจะพบว่าสิทธิบัตร (Patent) ที่
ใกล้เคียงใน จะอยู่ในกลุ่มขององค์กรหรือหน่วยงานทางการแพทย์ ระบบชีววิทยาและระบบประสาท
โดยการรักษา แต่ยังไม่พบ AI for Depression, Application หรืออุปกรณ์โดยตรง โดยสิทธิบัตรที่
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ใกล้เคียงที่สุดที่พบคือ เทคโนโลยีการประมวลผลภาพและสแกนน้ำเสียง ซึ่งมีอยู่ไม่มากนักโดยข้อมูลที่
พบจะอยู่ในโซนประเทศตะวันตกมากกว่าเอเชีย อาจเนื่องด้วย ประชากรทางฝั่งเอเชียมีวัฒนธรรมที่
ค่อนข้างขี้อาย เกรงว่าคนจะมองตนเองไม่ดีที่อยู่ในสภาวะซึมเศร้า จะทำให้ความสำคัญกับข้อมูลนี้
ค่อนข้างน้อย 

3.10.2 การคัดกรองเบื้องต้น (Preliminary Screening) 
จากภาพจะพบว่าผู้วิจัยได้ใช้คำค้นหามากถึง 8 คำ ซึ่งแต่ละครั้งก็จะทำให้จำนวน

สิทธิบัตรที่คัดกรองออกมานั้นลดน้อยลงเรื่อยๆ จนสุดท้ายเมื่อใส่คำว่า “Deep Technology” เข้าไป
แล้วก็จะได้ผลลัพธ์สุดท้ายเหลือเพียง 225 ฉบับเท่านั้น 

 

 
ภาพที่ 10.65 การคัดกรองเทคโนโลยีเบื้องต้น 

 
3.10.3 สิทธิบัตรที่มีการอ้างอิงถึงมากที่สุด 

จากภาพจะเห็นได้ว่าสิทธิบัตรที่มีการอ้างอิงถึงมากท่ีสุดจะมีอยู่ 4 ระดับได้แก่ 0, 
100, 200, 300 และ 400 ตามลำดับ โดยจะเห็นว่างานวิจัยที่มีการอ้างอิงถึงจำนวนมาก มักเป็น
งานวิจัยที่ไม่เกี่ยวข้องเชิงศักยภาพที่จะเป็นคู่แข่งในอนาคต ขณะที่เทคโนโลยีที่คาดว่าจะเป็นคู่แข่งกับ
เทคโนโลยีของเรานั้นส่วนมากมักจะเป็นงานวิจัยที่ยังไม่มีการอ้างอิงถึงมาก่อน โดยจะเห็นได้ว่าในช่วง
ปีหลังๆ งานวิจัยขนาดเล็กท่ีเกี่ยวข้องกับความเครียดและโรคซึมเศร้าจะมีการประกาศโฆษณาบ่อยขึ้น
เนื่องจากสถานการณ์โรคซึมเศร้าในปัจจุบันนั้นทวีความรุนแรงสูงขึ้นเรื่อยๆ  
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ภาพที่ 10.66 กราฟแสดงจำนวนสิทธิบัตรจำแนกตามปริมาณการอ้างอิงและปีที่ประกาศโฆษณา 

 
3.10.4 ประเทศที่เป็นเจ้าของสิทธิบัตรที่เกี่ยวข้อง 

จากภาพจะเห็นได้ว่าสิทธิบัตรที่เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงกับเทคโนโลยีของเรานั้น
จะอยู่ในโซประเทศแถบยุโรปและอเมริกาเป็นหลัก จะเห็นได้ว่าประเทศแถบเอเชียจะยังมีสิทธิบัตร
ประเภทนี้ค่อนข้างน้อย ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าเป็นเพราะลักษณะนิสัยและวัฒนธรรมของคนเอเชียที่
มักจะไม่กล้าไปพบจิตแพทย์ตรงๆ หากไม่เกิดปัญหาใหญ่หรืออาการหนักจริงๆ ก็จะไม่ไปพบจิตแพทย์ 
นอกจากนีท้ัศนคติของพวกเขายังคิดว่าการคิดค่าบริการจิตแพทย์นั้นเป็นสิ่งที่เกินจำเป็น 
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ภาพที่ 10.67 กราฟแผนที่โลกแสดงประเทศที่เป็นเจ้าของสิทธิบัตรที่เกี่ยวข้องมากท่ีสุด 

 
3.10.5 จำนวนสิทธิบัตรที่เกี่ยวข้องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

เมื่อพิจารณาจากสถิติจะพบว่า จำนวนผู้ยื่นขอสิทธิบัตรเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์ 
ความเครียด โรคซึมเศร้า การรักษา การบำบัด และสุขภาพจิตนั้นเพ่ิมสูงขึ้นเป็นจำนวนมากแบบ
ทวีคูณ อย่างไรก็ตามยังมีสิทธิบัตรจำนวนน้อยมากที่ เกี่ยวข้องและคาดว่าจะเป็นคู่แข่งในอนาคต ซึ่ง
ส่วนมากเจ้าของสิทธิบัตรจะเป็นมหาวิทยาลัย โรงพยาบาล หรือบริษัทผู้ให้บริการทางด้านสุขภาพเป็น
หลัก เมื่อคำนวณแล้วพบว่าปัจจุบันมีจำนวนผู้ยื่นขอสิทธิบัตรมากถึง 235 ราย แต่มีจำนวนสิทธิบัตรที่
มีผลบังคับใช้เพียง 73 ราย และในจำนวนเหล่านั้นเมื่อนำมาคัดกรองให้เหลือเฉพาะสิทธิบัตรที่
เกี่ยวข้องจริงๆ จะเหลือเพียง 6 รายเท่านั้น 
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ภาพที่ 10.68 กราฟแท่งต่อเรียงชั้นจำแนกตามจำนวนสิทธิบัตรและปีที่ดำเนินการ 

 
3.10.6 การพยากรณ์เทคโนโลยี 

แนวโน้มเทคโนโลยีเกี่ยวกับสุขภาพจิตมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆแบบทวีคูณ 
จากการคาดการณ์ขององค์กรอนามัยโลกจำนวนกลุ่มผู้มีปัญหาสุขภาพจิตจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้
ตลาดเทคโนโลยีสุขภาพจิตกลายเป็นตลาดที่มีการเติบโตสูงมาก 

 

 
ภาพที่ 10.69 กราฟเส้นการพยากรณ์สิทธิบัตรจำแนกตามจำนวนที่ยื่น ให้สิทธิ์ และประกาศโฆษณา 
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10.4 การประเมินงานวิจัยท่ีใกล้เคียง 
 

ในการเปรียบเทียบการคัดเลือก (Selecting Benchmark) นั้น ทางคณะผู้วิจัยได้การ
เปรียบเทียบเทคโนโลยีด้านสุขภาพจิต กับตลาดสินค้าและบริการที่มีอยู่ในทั้งทางตรงหรือทางอ้อม 
เพ่ือสืบค้นเกณฑ์มาตรฐาน (Benchmark) ในพัฒนาระบบ AI Depression Application โดยการ
ทางการวิจัยทุติยภูมิ (Secondary Research) ผู้วิจัยได้สืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประเมินความเป็นไป
ได้ว่าและเข้าใจตลาดว่าอยู่ในสภาวะใด ซึ่งพบว่าเทคโนโลยีสุขภาพจิตนั้นอยู่ในตลาดที่มีการเติบโต 
(Growth Market) เนื่องด้วยสภาวะความดเครียดของคนในปัจจุบันค่อนข้างมีสูง โดยทำการสืบค้น
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิทธิบัตรและนวัตกรรมที่เกี่ยวข้อง อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาแล้วมีสิทธิบัตร
เพียง 7 รายเท่านั้นที่คาดว่าจะเป็นเทคโนโลยีที่ใกล้เคียงที่สุดได้แก่  

1. Neurological Monitoring and Alerts 
2. Iot Based Wearable Device, System and Method for the Measurement 

of Meditation and Mindfulness 
3. Methods for the Diagnosis and Treatment of Neurological Disorders 
4. A System and A Method For Generating Stress Level And Stress 

Resilience Level Information For An Individual 
5. Treatment of Depression using Machine Learning 
6. Mood Tracking and Delivery of a Therapeutic Based on Emotional or 

Mental State of a User 
7. Emotionally Intelligent Systems 

 
10.5 การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี (Technology Exploitation) 
 

ในการนำเทคโนโลยี AI for Depression มาใช้นั้น คณะผู้วิจัยเลือกที่จะใช้วิธีการขอซื้อ
ลิขสิทธิ์มาจากเจ้าของเทคโนโลยี (Spin-off) ซึ่งได้ติดต่อดำเนินการกับอาจารย์เจ้าของเทคโนโลยี
ดังกล่าว โดยเทคโนโลยีดังกล่าวนั้นถือเป็นทรัพย์สินของสำนักงานทรัพย์สินทางปัญญาแห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย คณะผู้วิจัยได้ร่วมเก็บข้อมูลและร่วมเทคโนโลยี โดยตกลงเอาไว้ว่าจะให้ส่วน
แบ่งกับทางมหาวิทยาลัย 5% ของยอดขายทั้งหมด โดยการประเมินเทคโนโลยีจะใช้เกณฑ์ดังกล่าว
ดังนี้ 
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10.5.1 ระดับความพร้อมของเทคโนโลยี (Technology Readiness Level) 
เนื่องจากเทคโนโลยีดังกล่าวยังอยู่ในช่วงเก็บข้อมูล อีกทั้งยังมีระดับความพร้อม

ของเทคโนโลยี (Technology Readiness Level) อยู่เพียงแค่ระดับ 4-5 เท่านั้น จากการเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างแล้วมีจำนวนอยู่เพียง 4,000 ตัวอย่างเท่านั้น 

10.5.2 ระดับความพร้อมของเทคโนโลยี (Technology Readiness Level) 
เนื่องจากเทคโนโลยีดังกล่าวยังอยู่ในช่วงเก็บข้อมูล อีกทั้งยังมีระดับความพร้อม

ของเทคโนโลยี (Technology Readiness Level) อยู่เพียงแค่ระดับ 4-5 เท่านั้น จากการเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างแล้วมีจำนวนอยู่เพียง 4,000 ตัวอย่างเท่านั้น 

10.5.3 ต้นทุนในการดำเนินงาน (Operation Cost) 
ในขณะที่ประเมินแล้วคาดว่าจะมีโอกาสที่เทคโนโลยีอาจนำไปประกอบธุรกิจแล้ว

ล้มเหลวจากการจำลองสถานการณ์อยู่บ้าง อีกทั้งยังมีต้นทุนในการลงทุนที่สูงหากซื้อเทคโนโลยี
ดังกล่าวมาใช้เลยทันที จึงควรที่จะใช้วิธีการดังกล่าว 

10.5.4 ระดับวงจรของเทคโนโลยี (Technology Life Cycle) 
เทคโนโลยีดังกล่าวยังเป็นเทคโนโลยีที่ใหม่ในตลาด เนื่องจากตลาดอุตสาหกรรม

สุขภาพจิตยังเพ่ิงจะเกิดขึ้นได้ไม่นาน อย่างไรก็ตามตลาดดังกล่าวคาดว่าจะมีศักยภาพมากขึ้นใน
อนาคต 

10.5.5 ตลาดกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ (Potential Buyer) 
ในกรณีนี้จะเห็นได้ว่าตลาดความเครียดมีอัตราเพ่ิมขึ้นเป็นอัตราเร่ง โดยเฉพาะ

ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจที่ยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ ทำให้คนในปัจจุบันมีความเครียดมากขึ้น 
เทคโนโลยีดังกล่าวจึงเป็นเทคโนโลยีที่มีศักยภาพสูงอย่างมาก 

ผลประโยชน์จากการใช้วิธีนี้คาดว่าจะทำให้กิจการสามารถเข้าสู่ตลาดได้ด้วยตน
ทุนที่ต่ำ อีกทั้งหากผิดพลาดขึ้นมาก็ไม่มีความเสี่ยงใดๆ เพราะว่าจ่ายค่าส่วนแบ่งตามยอดขาย ทำให้
ได้รับอัตราผลตอบแทนอยู่บ้างในระดับกลาง และที่สำคัญอาจมีโอกาสที่จะเข้าสู่ตลาดระดับกว้างได้
อีกด้วย นอกจากนี้หากในอนาคตกิจการมีความหวังว่าจะขายลิขสิทธิ์ซอฟต์แวร์นี้ให้ผู้ประกอบการราย
อ่ืนก็สามารถทำได้ และเป็นการขยายตลาดได้ในระดับกว้างอีกด้วย 
 
10.6 การประเมินเงื่อนไขการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Screen Ranking) 
 

จากการประเมิน (Screen Ranking) ของธุรกิจ Your Backer นั้น จัดอยู่ในระดับกลาง
ค่อนข้างสูง (Medium High) เพราะเทคโนโลยีมีแนวโน้มที่เป็นไปได้ ในปัจจุบันได้มีการพัฒนา
ทางด้านเทคโนโลยี และอุปกรณ์ที่ ใช้คู่กับซอฟท์แวร์ ก็มีความพร้อมและทันสมัย และยังมี
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กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน แต่ยังคงมีข้อจำกัดอย่างบางประการ เช่น เรื่องของการประมวลผลข้อมูลที่
ยังคงมีจำนวนน้อยอยู่ ยังคงต้องมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือความถูกต้องในการวินิจฉัยโรค  

 
10.7 วิธีการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี (Technology Exploitation Approach) 
 

จากการประเมิน (Screen Ranking) ของธุรกิจ Your Backer นั้น จัดอยู่ในระดับกลาง
ค่อนข้างสูง (Medium High) เพราะเทคโนโลยีมีแนวโน้มที่เป็นไปได้ ในปัจจุบันได้มีการพัฒนา
ทางด้านเทคโนโลยี และอุปกรณ์ที่ ใช้คู่กับซอฟท์แวร์ ก็มีความพร้อมและทันสมัย และยังมี
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน แต่ยังคงมีข้อจำกัดอย่างบางประการ เช่น เรื่องของการประมวลผลข้อมู ลที่
ยังคงมีจำนวนน้อยอยู่ ยังคงต้องมีการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือความถูกต้องในการวินิจฉัยโรค  

 
3.7.1 วิธีการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Mode of Commercialization) 

วิธีการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาดสามารถแบ่งออกได้ทั้งหมด 4 วิธี ดังต่อไปนี้ 
1. การขายเทคโนโลยี (Sell) 
2. การเปิดเผยเทคโนโลยี (Licensing) 
3. การดำเนินร่วมทุนทางการค้า (Joint Venture/Collaboration) 
4. การก่อตั้งบริษัทใหม่แยกออกมาก (Startup: Spin-offs/Spinouts) 

3.7.2 การวิเคราะห์วิธีการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาด 
ในการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาดนั้นจะมีการให้คะแนนถ่วงน้ำหนัก 1 ถึง 5 โดย

เกณฑ์ในการประเมินข้อ 1 - 2 : (1 = น้อยที่สุด, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 =มาก, 5 = มากที่สุด)
เกณฑ์ในการประเมินข้อ 3 - 4 : (1 = มากท่ีสุด, 2 = มาก, 3 = ปานกลาง, 4 = น้อย, 5 = น้อยที่สุด) 

ซึ่งมีการประเมินในแต่ละด้าน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
1. สิทธิในการครอบครอง และต่อยอดเทคโนโลยี: ประเมินด้านการนำเทคโนโลยี

ไปพัฒนาและต่อยอดในอนาคต 
2. ผลตอบแทนจากการลงทุน: ประเมินประสิทธิภาพของการลงทุนว่าสามารถ

สร้างผลตอบแทนทางธุรกิจมากน้อยเพียงใด 
3. งบประมาณในการลงทุน: ประเมินด้านการใช้งบประมาณในการดำเนินการ 
4. ความเสี่ยงในการทำธุรกิจ: ประเมินด้านปัจจัยต่างๆทั้งภายในและภายนอกที่

มีผลต่อธุรกิจรวมทั้งประเมินสภาวะการแข่งขันในเทคโนโลยีที่มีลักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน 
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ตารางที่ 10.19 แสดงการพิจารณาการนำเทคโนโลยีออกสู่ตลาด 

Criteria Weight Sell Licensing 
Joint 

venture 
Start-up 

(Spin Off) 

1. สิทธิครอบครองและต่อยอด 5 1 3 5 5 
2. ผลตอบแทนจากการลงทุน 4 3 3 4 5 

3. งบประมาณในการลงทุน 3 5 2 3 2 

4. ความเสี่ยงในการทำธุรกิจ 3 5 2 3 2 
Criteria 47 39 49 57 

 
จากผลรวมคะแนนตามตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. ผลคะแนนลำดับต่ ำสุด  คือ  Licensing มีผลคะแนนอยู่ที่  39 คะแนน 

เนื่องจากมองว่าการที่ต้องถ่ายทอดสิทธิทางเทคโนโลยีไปให้ผู้อ่ืนสามารถมีสิทธิ์ใช้เทคโนโลยีได้แบบ
ไม่ได้เป็นเจ้าของเดียว (Non-exclusive) นั้นสามารถเป็นเจ้าของสิทธิเทคโลโนโลยีได้อยู่ อย่างไรก็
ตามผู้วิจัยมองว่าผู้อื่นก็จะสามารถดำเนินธุรกิจแข่ง ดังนั้นจึงมีความเสี่ยงในการลงทุนค่อนข้างสูง 

2. ผลคะแนนลำดับปานกลาง คือ Sell มีผลคะแนนอยู่ที่ 47 คะแนน เนื่องจาก
มองว่าไม่มีความเสี่ยงและไม่จำเป็นต้องใช้เงินทุนในการดำเนินธุรกิจ อย่างไรก็ตามไม่มีสิทธิใน
เทคโนโลยีและไม่สามารถได้กำไรจากสิทธิเทคโนโลยีได้ 

3. ผลลคะแนนลำดับสูง คือ Joint venture มีผลคะแนนอยู่ที่  49 คะแนน 
เนื่องจากมองว่ามีสิทธิในการครอบครองและต่อยอดธุรกิจอยู่รวมถึงมีการใช้งบประมาณและความ
เสี่ยงในการลงทุนน้อยลง อย่างไรก็ตามมีการได้ผลตอบแทนที่ลดลำดับตามมา 

4. ผลคะแนนลำดับสูง คือ Start-up (Spin-off) มีผลคะแนนอยู่ที่ 57 คะแนน 
เนื่องจากมีสิทธิในการครอบครองสิทธิและต่อยอดเทคโนโลยีแต่เพียงผู้เดียว อีกทั้งได้ผลกำไรจากการ
ตอบแทนแต่เพียงผู้เดียวด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามต้องแบกรับความเสี่ยงและใช้งบประมาณในการ
ลงทุนแต่เพียงผู้เดียว 

จากการประเมินผลวิธีการนำเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์นั้นจะเห็นได้ว่า วิธีการ
แบบ Start-up (Spin-off) ได้รับผลคะแนนมากที่สุด จึงเป็นวิธีที่เหมาะสมที่สามารถนำไปดำเนินการ
ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถสร้างผลตอบแทนให้กับบริษัทในระยะยาว ยิ่งไปกว่านั้น 
สามารถครอบครองและต่อยอดเทคโนโลยีได้แต่เพียงผู้เดียวทำให้มีส่วนได้เปรียบในสภาวะการแข่งขัน
ในเทคโนโลยีลักษณะเดียวกัน อย่างไรก็ตามมีการใช้งบประมาณและมีความเสี่ยงในการลงทุนสูง 
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10.7. โครงการพัฒนาซอฟต์แวร์เชิงกลยุทธ์เพื่อบริหารองค์กรในยุค 4.0 
 

จากข้อมูลที่ได้รับ ปัจจุบันองค์กรใช้ระบบซอฟต์แวร์บริหารจัดการทรัพยากรองค์กรของ 
Oracle ซึ่งถือได้ว่าเป็นซอฟต์แวร์ระดับดีเยี่ยมมาก แต่กลับนำมาใช้งานเพียงแค่ระบบบัญชีเพียง
เท่านั้น ซึ่งถือได้ว่าเสียผลประโยชน์มหาศาล เพราะซอฟต์แวร์ชุดนี้ไม่เพียงแต่สามารถนำมาใช้บริหาร
จัดการทรัพยากรองค์กร วางแผนการดำเนินงาน แต่ยังสามารถสร้างข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจสำหรับผู้บริหารอย่างมาก ทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการบริหารเชิงกิจกรรม และ Six Sigma อีก
ด้วย โดยในปัจจุบันสามารถเก็บเป็นระบบคลาวด์ พร้อมปฏิบัติการด้วยระบบปัญญาประดิษฐ์ และ
วิเคราะห์บิ๊กดาต้า ดังจะอธิบายต่อไปในตารางที่ 

ระบบฟังก์ชันการทำงานดังกล่าวเป็นส่วนสำคัญท่ีจะช่วยให้กลยุทธ์การบริหารดังที่กล่าว
มาท้ังหมดข้างต้นประสบความสำเร็จได้ โดยไม่เพียงแต่ช่วยเรื่องระบบการบริหารจัดการทรัพยากร ยัง
ช่วยเรื่องประสิทธิภาพการดำเนินงาน การตลาดและการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ตลอดจนยังช่วย
ปรับรูปแบบองค์กรให้เท่าทันยุค 4.0 อีกด้วย โดยฟังก์ชันในตารางที่สอง จะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
เชื่อมต่อกับแอพพลิเคชั่นมือถือจากลูกค้า และวิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมากเพ่ือสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันกิจการควรใช้ประโยชน์ในด้านนี้เพ่ือส่งเสริมการตลาด และบริการประสิทธิภาพการ
ดำเนินงานในเวลาเดียวกัน 
 
ตารางที่ 10.20 การจัดหาเพ่ิมเติมซอฟต์แวร์การบริหารจัดการทรัพยากรองค์กร 

ลำดับที่ New Fundamental Features วัตถุประสงค์การใช้งาน ราคา/เดือน 

1 Workforce Management 
เพ่ือวางแผนกำลังคนบริการให้

เหมาะสมตามช่วงเวลา 
540 

2 Loyalty Engagement Program 
เพ่ือช่วยบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

6,000 

3 
Profitability and Cost 

Management 
เพ่ือช่วยสนับสนุนระบบการ

คำนวณราคาตามคุณค่า 
16,200 

4 Financial Management 
เพ่ือใช้ประโยชน์ในการบริหาร

ต่อจากฟังก์ชันบัญชีเดิม 
21,450 
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ตารางที่ 10.21 การจัดหาเพ่ิมเติมซอฟต์แวร์การบริหารข้อมูลขนาดใหญ่ 

ลำดับที่ New Transformation Features วัตถุประสงค์การใช้งาน ราคา/เดือน 

1 Data Visualization 
เพ่ือสนับสนุนการทำงานของ
พนักงานและการตัดสินใจ 

16,400 

2 Integration Analytics 
เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์

เชื่อมโยงข้อมูลหลายฟังก์ชันได้ 
17,280 

3 Big Data Cloud 
เพ่ือให้ข้อมูลจากฐานออนไลน์

เชื่อมโยงกับระบบ ERP 
5,400 

4 Business Intelligence 
เพ่ือสร้างข้อมูลเชิงลึกสำหรับ

การวิเคราะห์ทางธุรกิจ 
43,200 

5 Data Integration Platform 
เพ่ือให้ฟังก์ชันต่างๆ เชื่อมโยง

และรับส่งข้อมูลได้อิสระ 
10,800 

 
ระบบการบริหารจัดการทรัพยากรนี้สามารถสร้างข้อมูลนำเข้า (Input) เพ่ือนำมาใช้ต่อ

ยอดในส่วนของปัญญาประดิษฐ์และบิ๊กดาต้า ซึ่งเป็นโครงการสำคัญท่ีจะสร้างกลยุทธ์น่านน้ำสีครามได้  
นอกจากนี้กิจการยังได้จัดหาโปรแกรมสำเร็จรูปจากอีกสองแหล่งด้วยกันสำหรับการ

นำเข้ามาใช้ในกจิการได้แก่ ForecastX และ @Risk ซึ่งเป็นแก่นหลักสำคัญในการดำเนินธุรกิจนี้ 
โปรแกรมแรกคือ ForecastX ด้วยประสบการณ์ที่ใช้ในการลงระบบสำหรับบริษัท

หลากหลายแห่ง พบว่า ForecastX เป็นโปรแกรมการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงมาก ด้วยความ
ยืดหยุ่นสามารถใช้ร่วมกับ Excel และ Access ได้ อีกทั้งยังมีตัวแบบสำหรับการพยากรณ์หลากหลาย 
ไม่เพียงสามารถนำไปสนับสนุนระบบการบัญชีบริหารเชิงกลยุทธ์ได้ ยังสามารถนำไปใช้ร่วมกับการ
วิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ได้ โดยหน่วยงานหลักสองหน่วยงานได้แก่ฝ่ายปฏิบัติการและฝ่ายบัญชี
การเงินจะต้องทำงานร่วมกับโปรแกรมเหล่านี้ ฝ่ายบัญชีจะใช้สำหรับการจัดทำงบประมาณการ
วางแผนธุรกิจและการควบคุมโครงการนวัตกรรมต่างๆ เพ่ือสนับสนุนให้นักบัญชีสามารถพัฒนาสู่การ
เป็นคู่คิดธุรกิจมืออาชีพได้ นอกจากนี้ฝ่ายปฏิบัติการยังสามารถนำมาใช้วิเคราะห์ความเครียดและ
คุณลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งในช่วงหลังจะพบว่าข้อมูลที่ได้มาจากลูกค้านั้นมีจำนวนมหาศาลและมี
คุณภาพสูงมาก เพราะสามารถวิเคราะห์ลูกค้าได้ถึงระดับจิตวิทยาและระดับพฤติกรรมศาสตร์ซึ่งจะ
ส่งเสริมให้กิจการก้าวเข้าสู่การบริหารแบบอินเทอร์เน็ตของพฤติกรรม (Internet of Behavior) ซึ่งจะ
นำไปสนับสนุนการบริหารปัญญา (Wisdom Management) ได้อีกด้วย 
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ภาพที่ 10.70 โปรแกรม Forecast X สำหรับประกอบการพยากรณ์และวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ 

 
ส่วนสำคัญที่สุดที่สร้างความได้เปรียบในการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่คือการจำลอง

สถานการณ์เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจ โดยโมเดลวิศกรรมทางการเงินนั้นจะขนาดเสียไม่ได้เลยคือการ
วิเคราะห์ความน่าจะเป็นสำหรับการบริหารกองทุนรายได้รับล่วงหน้า อีกท้ังยังสามารถต่อยอดสู่ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจร่วมกับระบบการแสดงผลข้อมูล (Data Visualization) ได้อีกด้วย ทั้งหมดนี้ทำ
ให้ Your Backer สามารถวิเคราะห์ได้เหนือชั้นกว่าคู่แข่งโดยทั่วไปอย่างมาก 
 

 
ภาพที่ 10.71 โปรแกรม Forecast X สำหรับประกอบการพยากรณ์และวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ 
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บทที่ 11 
แผนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

 
11.1 ภาพรวมกลยุทธ์ของกิจการ (Management Summary) 

 
การบริหารองค์กรของ Your Backer นั้นจะแบ่งออกเป็นสองส่วนได้แก่ ส่วนการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ ได้แก่ การสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรมและพัฒนา และส่วนการบริหารองค์กร
ได้แก่ การแบ่งแผนกของสายงานตามหน้าที่ของกิจการตามลำดับ 4 ขั้นตอน ได้แก่ การออกแบบ
หน้าที่งาน การออกแบบหน้าที่โครงสร้างองค์กร การจัดแบ่งอำนาจหน้าที่ และการประสานงาน 

 
11.2 วัตถุประสงค์ของการบริหารองค์กรและทรัพยากรมนุษย์ 

1. เพ่ือให้สามารถสรรหาและคัดเลือกบุคคลที่มีคุณสมบัติและมีความรู้ความสามารถที่
เหมาะสมกับตำแหน่งงานเพ่ือให้สามารถปฏิบัติตามหน้าที่และความรับผิดชอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. เพ่ือให้กระบวนการทำงานในกิจการเป็นไปอย่างถูกต้อง แม่นยำ รวดเร็ว มี

ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และคุณภาพ 
4. เพ่ือให้องค์กรสามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
5. เพ่ือสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มีความสุข เปิดรับฟังและมีการเรียนรู้เพ่ือสร้างสรรค์

และพัฒนานวัตกรรมตลอดเวลา 
 

11.3 การจัดโครงสร้างองค์กร 
 
ในการจัดโครงสร้างองค์กร กิจการของเราเน้นแบ่งการทำงานแบบข้ามสายงาน (Matrix 

Organization) กล่าวคือ โดยปกติพนักงานทุกคนก็จะทำงานประจำแผนกของตัวเองตั้งแต่หน้าบ้าน
ไปจนถึงหลังบ้าน แต่ก็จะยังมีงานบางประเภทที่จะต้องแบ่งเวลามาทำโครงการพิเศษเพ่ือพัฒนาธุรกิจ
รวมกันบ้างตามโอกาส โดยเริ่มต้นนี้มีผู้ช่วยงาน 5 คน ได้แก่ ผู้ก่อตั้ง กราฟฟิคดีไซเนอร์ นักวิศวกร
คอมพิวเตอร์ ผู้จัดการระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ และนักบริหารการตลาด  เจ้าหน้าที่บริหาร
ความสัมพันธ์องค์กร 
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ภาพที่ 11.72 แผนผังโครงสร้างองค์กร 

 
11.4 การออกแบบหน้าที่งาน (Job Design) 

 
กิจการ Your Backer ซึ่งเป็นกิจการแพลทฟอร์มให้คำปรึกษาเกี่ยวกับสุขภาพจิตมี

แนวคิดการจัดองค์กรแบบข้ามสายงาน (Cross-Functional Structure) การออกแบบหน้าที่งานนั้น
สามารถทำได้โดยการ ประสานงานและวางแผนควบคุมการดำเนินงานจะเป็นหน้าที่ของผู้จัดการ
โครงการ ในที่นี้กิจการได้แบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบออกเป็น 4 ฝ่าย ได้แก่ฝ่ายการดำเนินงาน ฝ่าย
การตลาด ฝ่ายบริหารและทรัพยากรมนุษย์ และฝ่ายการบัญชีการเงิน ลักษณะการทำงานแบบ
โครงการ (Job Enrichment) และงานประจำ (Job Specialization) กล่าวคือ ทุกฝ่ายทำหน้าที่งาน
ประจำของตนเอง และจัดทีมสำหรับทำโครงการต่างๆ ซึ่งเป็นงานไม่ประจำ เช่น การวิจัยลูกค้า การ
ทำโครงการนวัตกรรมใหม่ๆ หรือโครงการพัฒนาซอฟต์แวร์ เป็นต้น  นอกจากนี้ส่วนงานที่มีระดับ
หน้าที่สูงขึ้นมาจะใช้แนวคิดการหมุนเวียนงาน (Job Rotation) เช่น ผู้บริหารฝ่ายการเงิน การตลาด 
เป็นต้น เพ่ือแก้ปัญหาในกรณีที่พนักงานไม่เพียงพอหรือลาหยุด 
 
11.5 การจัดแบ่งอำนาจหน้าที่ (Authority Allocation) 

 
การจัดการให้อำนาจในการตัดสินใจนั้นจะมุ่งเน้นให้อิสระในการตัดสินใจพนักงาน

ประจำวัน (Autonomy) ให้สามารถลงมือทำอะไรเองได้ การแบ่งหน้าที่งานนั้นจะทำในสองรูปแบบ 
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กล่าวคือ งานทั่วไปที่ทำในลักษณะงานประจำวันและงานโครงการ โดยงานประจำวันนั้นจะมีผู้จัดการ
ฝ่ายเป็นผู้ดูแลและประเมินผลพนักงาน ส่วนโครงการจะเป็นงานที่มอบหมายอำนาจมาจากหัวหน้า
งานและทำงานำพิเศษ กล่าวคือ งานในลักษณะนี้ เกิดขึ้นจากการวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์
ของผู้จัดการทั่วไป เพ่ือวางแผนและพัฒนาองค์กร งานดังกล่าวจำเป็นต้องการคนจากหลายแผนกมา
รวมกันเพ่ือทำโครงการ เช่น การตลาด ช่างเทคนิค และงานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การทำวิจัย การ
พัฒนาซอฟต์แวร์ซึ่งต้องทำได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า จำเป็นต้องมีทั้งนักพัฒนาซอฟต์แวร์ 
ช่างเทคนิค นักการตลาดมาร่วมทำงาน 
 
11.6 การประสานงาน (Coordination) 

 
กิจกรรมต่างๆ ภายในแผนกจะมการสื่อสารกันผ่านหัวหน้าแผนกและการทำงานสรุป

งานประจำวันทุกเช้าก่อนเข้าทำงาน ตลอดจนสรุปความคืบหน้าและรายงานปัญหาที่เกิดขึ้นก่อนเลิก
งานครึ่งชั่วโมงเพ่ือให้เข้าใจสถานการณ์และตัดสินใจแก้ปัญหาได้ 

ผู้ประสานงาน (Coordinator) ในที่นี้คือ ผู้จัดการทั่วไป (General Manager) ซึ่งมี
บทบาทและหน้าที่ความรับผิดชอบ (Roles and Responsibility) ในการทำงานเป็นผู้ประสานงาน
นั้นจะทำหน้าที่เป็นผู้วางแผนการทำงานในระยะกลางและระยะยาว เพ่ือส่งต่อให้แก่ผู้จัดการแผนก
ต่างๆ และนำไปสำหรับวางแผนการดำเนินงานประจำวันต่อไป การประสานงานนี้ทำหน้าที่เป็นจุด
ติดต่อ ซึ่งสามารถเข้าพบได้โดยตรง นอกจากนี้ยังทำหน้าที่ประเมินผลการทำงาน ตลอดจน
แลกเปลี่ยนหารือความคิดเห็นและจัดทำข้อสรุปร่วมกัน 

นอกจากผู้บริหารทั่วไปจะทำหน้าที่คอยประสานงานแล้ว ยังสามารถแต่งตั้งผู้บริหาร
จากฝ่ายต่างๆ ให้มาทำงานเป็นผู้บริหารโครงการข้ามสายงานได้อีกด้วย 

 
11.7 คำอธิบายลักษณะงาน (Job Description) 
 

ในการจัดทำคำอธิบายลักษณะงานนั้นจะแบ่งตามตำแหน่งงานต่างๆ โดยมีการกำหนด
หน้าที่ความรับผิดชอบ และตัวชี้วัดประเมินผลในด้านต่างๆ ให้ชัดเจนดังต่อไปนี้ 
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ตำแหน่งผู้จัดการทั่วไป 
ช่ือ การบริหารจดัการทั่วไป ตำแหน่ง   ผู้จัดการทั่วไป ช่ือภาษาอังกฤษ General Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
บริหารจัดการแผนกต่างๆ ภายในกิจการ กำหนดกลยุทธ์ทั้งระดับธุรกิจและระดับปฏิบัติการ สร้างขวัญกำลังใจ
ให้แก่พนักงาน ตรวจสอบมาตรฐานการดำเนินงาน เก็บข้อมูลจากแผนกต่างๆ สอบถามสารทุกข์สุขดิบพนักงาน 
สร้างบรรยากาศการทำงานที่ดี ตรวจตราความเรียบร้อยและเก็บข้อมูลทุกเรื่องทุกรายละเอียดจากแผนกต่างๆ 
ภายในและภายนอกองค์กรเพื่อทำการตัดสินใจกำหนดกลยุทธ์ 
ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 

หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน
งาน 

1. การสร้าง
ขวัญกำลังใจ
และการเป็น
ผู้นำองค์กร 

- สร้างขวัญกำลังใจ และ
ช้ีนำพนักงานไปในทางที่

ถูกที่ควร 
- เป็นแบบอย่างท่ีดีใน
หน้าท่ีการงานและการ

ดำเนินชีวิต 

- กิจการมีทิศทาง
ในการดำเนินงานท่ี
ถูกต้องสอดคล้อง
กับกลยุทธ์องค์กร 

- ความพึงพอใจของพนักงาน
ภายในองค์กร 

20% 

2. ตดิตามข้อมลู
ข่าวสารใน

องค์กรทุกเรื่อง 

 - ติดตามข้อมลูข่าวสารทั้ง
ภายในและภายนอก

องค์กร 

- เพื่อให้ได้รับ
ข้อมูลรายละเอียด
ทุกอย่างในการ
ตัดสินใจกำหนด

ทิศทางและกลยุทธ์
องค์กร 

- ข้อมูลถูกต้อง ครบถ้วน 
สมบูรณ์ มรีายละเอียด พร้อม

สำหรับนำไปตดัสินใจ 
 
 

15% 

3. การรวบรวม
และกระจาย

ข่าวสาร 

- บรีฟงานทุกเช้าก่อนเข้า
งาน 15 นาทีเพื่อนำข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์มา
กระจายให้แกส่มาชิกใน

องค์กร 
- สื่อสารวสิัยทัศน์ พันธกิจ 
และความสำคญัต่อกลยุทธ์
องค์กรให้พนักงานทุกคน

ทราบและเข้าใจ 

- องค์กรมีการ
พัฒนาและปรับปรุง

การดำเนินงาน
อย่างสม่ำเสมอ 
- เพื่อให้ทุกคน
ทราบบทบาท
หน้าท่ีและ

ความสำคญัต่อกล
ยุทธ์ 

- ความเข้าใจในข่าวสาร
องค์กร 

- ความสอดคล้องของแผนก
ต่างๆ ต่อกลยุทธ์องค์กร 

15% 

4. ตัดสินใจ
แก้ไขปัญหา

ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 

- ดูแลและตัดสินใจแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นในแตล่ะวัน 
โดยการบอกกล่าว สอน

- ปัญหาสามารถ
แก้ไขผ่านพ้นไปได้
ด้วยดีและรวดเร็ว 

- ผลกระทบจากปัจจัยเสี่ยง
ต่างๆ ไดร้ับการป้องกัน 

10% 
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งาน ไกล่เกลีย่ข้อพิพาท 
ตักเตือนและกล่าวชม 

- บริหารความเสี่ยง และ
พัฒนาแผนป้องกันความ

เสี่ยงองค์กร 

ได้รับผลกระทบ
น้อยที่สุด 

 

5. การบริหาร 
การพัฒนา

องค์กร และการ
เป็น

ผู้ประกอบการ 

- วางแผนธุรกิจในหน้าท่ี
การทำงานต่างๆ และ
ปรับปรุงแผนอยา่ง

สม่ำเสมอ 
- บริหารหน่วยงานตา่งๆ 
ภายในองค์กรให้มีผลการ

ดำเนินงานท่ีดีและ
สอดคล้องกับกลยุทธ์ 

- พัฒนาองค์กรทั้งด้านคน 
เทคโนโลยี ทุนทางปัญญา 

การเรยีนรู้ การพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ และ
กระบวนการภายใน 

- เพื่อให้กิจการ
สามารถปรับตัวรับ
การเปลีย่นแปลงได้

ทุกเมื่อ 
- เพื่อให้ทุก

หน่วยงานทำงาน
สอดคล้องกับกล

ยุทธ์ธุรกิจ 
- เพื่อบริหารและ
พัฒนากิจการให้

เติบโต ยั่งยืน และ
ตอบสนองผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสียทุกฝ่าย 

- กิจการมีการปรับตัวพร้อม
รับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทุกขณะ 

- หน่วยงานต่างๆ ในกิจการ
ทำงานสอดคล้องเพื่อบรรลุ

เป้าหมายเชิงกลยุทธ์ 
- องค์กรมีการเติบโตอย่าง

ยั่งยืน สูงกว่าค่าเฉลีย่
อุตสาหกรรมและวัดจากแบบ
สำรวจความพึงพอใจผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียทุกฝ่าย 

30% 

6. ประเมินผล
การปฏิบัติงาน
องค์กรและ

สร้างมลูค่าเพิ่ม 

- การบริหารเพื่อสร้าง
มูลค่าเพิม่ (Value-based 

Management) 
- ออกแบบการวัดผล
ปฏิบัติงานองค์กรด้วย
วิธีการต่างๆ เพื่อสร้าง
มูลค่าเพิม่แก่กิจการ 

- เพื่อสร้าง
มูลค่าเพิม่ให้แก่

กิจการ 

- มูลค่าเพิ่มของกิจการโดยใช้
เกณฑ์ค่าเฉลีย่ของ

อุตสาหกรรมเป็นตัวช้ีวัด
เปรียบเทยีบ 

10% 

 
 
 
 
 
 

ตำแหน่งพนักงานบัญชี 

ช่ือ ฝ่ายบัญชี ตำแหน่ง เจ้าหน้าท่ีการบัญชีธุรกิจ ช่ือภาษาอังกฤษ Accountant 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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จัดทำงบการเงิน พร้อมวิเคราะห์ผลการดำเนินงานขององค์กรด้วยวิธีการทั้งการบัญชีการเงิน และการบัญชี
บริการ ตลอดจนการตรวจสอบภายในองค์กร 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 
1. ด้านการบัญชี

บริหาร 
 - วิเคราะห์ต้นทุน 
- จัดทำงบประมาณ 

- ตรวจสอบการดำเนินงาน
และควบคมุภายในองค์กร 

- ผลการดำเนินงาน
ด้านต้นทุนของ

บริษัท 
- งบประมาณรายป ี

 

ระบบการบญัชีท่ีใช้
วิธีการบันทึกทั้งแบบ

ระบบต้นทุนจริงสำหรับ
บริหารและต้นทุนคิด

เข้างานสำหรบัจัดทำงบ 

20% 

2. ด้านการบัญชี
การเงิน 

 - บันทึกบัญชีรายวัน 
- จัดประเภทของรายการ

บัญช ี
- จัดทำงบการเงินประจำ

งวด 
 

- งบแสดงฐานะทาง
การเงินท่ีถูกต้อง 

- งบกระแสเงินสด 
- งบแสดงส่วนของผู้

ถือหุ้น 
 

ความถูกต้องของงบ
การเงินท่ีสามารถ

ตรวจสอบได้ พร้อม
ตัวช้ีวัดทางการเงิน 

 
 

30% 

3. การควบคุม
และตรวจสอบ

ภายใน 

- ตรวจสอบจดุรั่วไหลภายใน
องค์กร 

- ควบคุมการดำเนินงาน
ภายในองค์กร 

- การควบคุมผลการ
ดำเนินงานท้ังทาง
การเงินและการ

ดำเนินงานในองค์กร 

- ลดจุดลั่วไหลและ
ความเสีย่งขององค์กร 

10% 

4. การจัดทำ
งบประมาณ 

- การจัดทำงบประมาณ
ยอดขาย การผลติ วัตถุดิบ 

- พยากรณ์ยอดขาย 

- งบประมาณ
สำหรับการวางแผน
และควบคมุล่วงหน้า 

- ความแม่นยำของ
งบประมาณการเงิน 

30% 

5. จัดหาแหล่ง
เงินทุน 

- จัดหาแหล่งเงินทุนจาก
ภายนอก เช่น หุ้นกู ้เงินกู้ธ
นาการ และจากแหล่งนัก

ลงทุน Venture Capitalist 

- เพื่อให้กิจการมี
เงินทุนสำหรับการ
พัฒนาด้วยต้นทุน
ทางการเงินท่ีคุ้มค่า

มากที่สุด 

- ต้นทุนของเงินทุน
เปรียบเทยีบกับ
อุตสาหกรรม 

10% 

 
 
 

ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศองค์กร 
ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง ผู้บริหารเทคโนโลยีสารสนเทศ ช่ือภาษาอังกฤษ IT Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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ผู้บริหารฝ่ายสารสนเทศองค์กรนั้นจะมุ่งเน้นไปท่ีการบรหิารระบบสารสนเทศโดยรวม ตั้งแตต่้นน้ำ กลางน้ำ ไปสู่
ปลายน้ำ โดยมุ่งเน้นไปท่ีระบบฐานข้อมูล ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และการสื่อสารโทรคมนาคมตา่งๆ เปน็หลัก  

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก หน้าท่ีความรับผิดชอบหลัก   ผลที่คาดหวัง ตัวช้ีวัดผลงานหลัก สัดส่วน

งาน 
1. บริการระบบ 

ICT ให้มี
ประสิทธิภาพ

สูงสุด 

- พัฒนาระบบการสื่อสาร
ระหว่างผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยี
ต่างๆ ท้ังแบบเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ ให้มี

ประสิทธิภาพสูงสดุ 

- กิจการมีระบบการ
ติดต่อสื่อสารทีเ่สถียรและ

มีประสิทธิภาพสูง 
- กิจการให้บริการลูกค้า

ได้ทันตามที่ต้องการ 

- NPV ของ
โครงการนวัตกรรม

ใหม่ๆ 

40% 

2. พัฒนาระบบ
เทคโนโลยี

สารสนเทศใหม่ๆ  
เพื่อนำมาใช้กับ
องค์กรตามความ

ต้องการ 

- พัฒนาและวางแผนในเรื่อง
การ Implement ระบบ

ใหม่ๆ ภายในองค์กร 
- ประสานงานกับแผนก
ฟังก์ชันงานต่างๆ เพื่อ

วิเคราะหร์ะบบ 

- กิจการสามารถตดิตาม
สภาพแวดล้อมเชิงกล

ยุทธ์ได้ต่อเนื่องทันเวลา 
- กิจการมีระบบการบญัชี

บริหารเชิงกลยุทธ์ที่มี
ประสิทธิภาพสูง 

- อัตราความ
เพียงพอของข้อมูล

สำหรับการ
ตัดสินใจ 

20% 

3. วางนโยบาย
และวิเคราะห์
สภาพแวดล้อม

ตลอดจนแนวโน้ม
ทางด้าน

เทคโนโลยี  

- ติดตามและจดัทำแผนที่
เทคโนโลยี (Technology 

Roadmap) เพื่อนำเสนอต่อ
คณะผู้บริหาร  

- ดูแลพัฒนาระบบการ
แสดงผลข้อมูลแบบทันเวลา 

 

- เพิ่มการรับรู้แบรนด ์
- เพิ่มระดับการระลึกถึง 
- สร้างทัศนคติต่อแบรนด์

ในเชิงบวกในกลุ่มผู้
ให้บริการคำปรึกษา 

- อัตราการรับรู้แบ
รนด์ (Awareness) 
- อัตราการระลึกถึง

แบรนด์ 
(Recognition) 
- วัดจาก Social 

Listening ต่อเนื่อง 

20% 

4. กำหนด 
วางแผนในการ

พัฒนา
ผู้ใต้บังคับบัญชา
เพื่อเพ่ิมศักยภาพ 
ให้สอดคล้องกับ
จุดประสงค์ของ

ธุรกิจ 

- จัดฝึกอบรมเกี่ยวกับ
วิทยาศาสตร์ข้อมูลแก่
พนักงานในองค์กร 

- พัฒนาหลักสูตรการ
บริหารข้อมลูขนาดใหญ่ผ่าน

โปรแกรมชนิดต่างๆ 

- พนักงานทุกคนมีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับ

ศาสตร์ข้อมูล 
- กิจการสามารถต่อยอด
หลักสตูรการเรยีนรู้ตลอด

ชีวิตด้านวิทยาศาสตร์
ข้อมูลให้แก่พนักงานได ้

- อัตราความรู้
ความเข้าใจของ

ผู้เข้าร่วมฝึกอบรม 
 

20% 

ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ 

ช่ือ ฝ่ายพัฒนาบุคคล ตำแหน่งผู้จดัการ HR ช่ือภาษาอังกฤษ Human Resource Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

196 

หัวหน้าฝ่ายบริหารคุณภาพมีหน้าที่หลักในการบริหารงานเพื่อให้ได้มาตรฐานต่างๆ ตลอดจนใช้เครื่องมือต่างๆ ใน
การพัฒนาและปรับปรุงตามหลักวิศวกรรมคุณภาพ 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 
1. การ

วางแผนความ
ต้องการกำลัง

บุคคล 

 - วิเคราะห์และวิจัย
ทรัพยากรมนุษยด์้านต่างๆ 

- นำเสนอต่อที่ประชุมเพื่อวาง
แผนการดำเนินงาน 

- แผนการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย ์

- ความรู้ความสามารถ 
- การพัฒนาทุนมนุษย์ท้ังทุน
ทางปัญญา ทุนทางสังคม 

และทุนทางอารมณ ์

20% 

2. การตลาด
ภายในองค์กร 

- Management by 
Wondering Around 

- พิจารณารางวัลแก่พนักงาน 

- แรงจูงใจและ
ภาพลักษณ์องค์กร

ที่ดีขึ้น 

- ลดภาวะความเครียดและ
สร้างผลการทำงานท่ีดีขึ้น 

- Employee Engagement 

20% 

3. กฏหมาย
แรงงานและ
สวัสดิการ
พนักงาน 

- ดูแลเรื่องสวสัดิการพนักงาน - พนักงานได้รับ
สวัสดิการและการ
ปฏิบัติที่ดี ถูกต้อง

ตามกฏหมาย 

- ความพึงพอใจของพนักงาน 20% 

4. พัฒนา
หลักสตูร

อบรมเฉพาะ
สำหรับพัฒนา

บุคลกรใน
องค์กร 

-  จัดทำและพัฒนาหลักสูตร
การพัฒนาบุคลากรแผนก

ต่างๆ ท้ังการบรรยาย 
สถานการณ์จำลอง และการ
ฝึกระหวา่งทำงาน (On-the-

job Training) 
- จัดทำความต้องการในการ
ฝึกอบรม (Training Needs) 

- หลักสูตรที่พัฒนา
สามารถทำให้

พนักงานมีความ
เจริญก้าวหน้าใน

หน้าท่ี 
- พนักงานมีอัตรา
การเรยีนรู้งานดีขึ้น 

- ความพึงพอใจหลัง
ฝึกอบรมของพนักงาน 

- อัตราการเรียนรู้งานของ
พนักงาน 

 
 

10% 

5. จัด
ฝึกอบรม

พนักงานใน
องค์กร 

 - จัดตารางเวลาการฝึกอบรม 
- จัดหาทรัพยากรทั้งหมดที่

จำเป็นในการฝึกอบรม
พนักงาน 

- จัดออกแบบหลักสตูรการ
สอบทั้งภาคทฤษฎีและ

ภาคปฏิบตั ิ

- ตารางการ
ฝึกอบรมพนักงาน
ที่ทันต่อการจัดสรร

เข้าทำงาน 
- เพื่อให้พนักงานมี
ความพร้อมก่อน

ปฏิบัติงาน 

- พนักงานสามารถสอบผ่าน
การฝึกอบรมและพร้อม

ทำงานในระยะเวลาสั้นท่ีสุด 

30% 

ตำแหน่งฝ่ายนักออกแบบกราฟฟิค 

ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง นักออกแบบกราฟฟิค ช่ือภาษาอังกฤษ Graphic Designer 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

197 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายออกแบบกราฟฟิค ดูแลเกี่ยวกับการจัดทำหน้ากราฟฟิคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ตลอดจนพัฒนาแคมเปญการตลาด และโครงการการตลาดออนไลน์ 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 
1. จัดทำสื่อสาม
มิติสำหรับการ
จำลองการแต่ง

กาย 

 - ประสานงานกับฝ่ายจัดซื้อ
ขององค์กรภายนอกเพื่อรับ

สินค้ามาตรวจสอบและจัดทำ
กราฟฟิค 3 มิติ 

- ภาพสินค้า
จำลองที่เสมือน
จริงมากที่สุด 

ผลการตรวจสอบความ
พึงพอใจของลูกค้า 

40% 

2. ประสานงาน
กับฝ่าย

การตลาด 

 - รับหน้าที่งานจากฝ่าย
การตลาดสำหรับการจัดทำ

แคมเปญกิจกรรมหรือการตลาด
เหตุการณ์พิเศษ 

- เพื่อให้สามารถ
ได้รับสินค้าท่ีตรง
ตามความต้องการ

ของลูกค้า 

- ความพึงพอใจของ
ลูกค้าในภาพรวม 

20% 

3. จัดเก็บข้อมูล
กราฟฟิคใน

ฐานะสินทรัพย์
ทางปัญญา 

- จัดทำระบบสารสนเทศ และ
ประสานงานกับฝ่ายวิศวกร

คอมพิวเตอร์ในการจัดทำระบบ
ฐานข้อมูลสินคา้ 

 

- มีระบบ
ฐานข้อมูลสินคา้ที่

ครบครันและ
ครอบคลมุทุกชนิด
ของกิจการคู่ค้า 

- เพื่อให้สามารถมี
สินค้าทุกรุ่นของบริษัท

ที่เป็นพาร์ทเนอร ์
- เพื่อให้ลูกค้าเจ้าของ

แบรนด์ไม่อยาก
เปลี่ยนไปใช่แบรนด์

คู่แข่งอื่นๆ 

10% 

4. ออกแบบสื่อ
การตลาด 

- ประสานงานกับฝ่ายการตลาด
ในการจัดทำสื่อการตลาด

ออนไลน ์

- เพื่อให้สื่อ
การตลาดมีความ
สร้างสรรคต์อบ
โจทย์ลูกค้ามาก

ที่สุด 

- ประสิทธิผลของ
ผลงานด้านการตลาด 

10% 

5. จัดทำ 
Infographic  

- จัดทำ Infographic สำหรับ
การสื่อสารภายในองค์กร 

- จัดทำ Infographic สำหรับ
การสื่อสารภายนอกองค์กร 

- เพื่อจัดการการ
สื่อสารและระบบ
สารสนเทศของ

องค์กร 

- การพัฒนา KPI ของ
แผนกต่างๆ อย่าง
ต่อเนื่องไตรมาสละ 

20% 

10% 

 
 

ตำแหน่งฝ่ายการตลาด 

ช่ือ ฝ่ายการตลาด ตำแหน่ง   ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ช่ือภาษาอังกฤษ Marketing Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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หัวหน้าฝ่ายการตลาด วางแผนกลยุทธ์การตลาด ประสานงานพนักงานในฝ่าย และเจรจางานขายกับฝ่ายจัดซื้อ 
ตลอดจนบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้ง B2B และ B2C 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 
1. วางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์

การตลาด 

- วางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด 
- ติดตามผลการวิจัยตลาด 

- แผนการตลาดที่
ปรับปรุงให้ทันต่อ

ปัจจุบันเสมอ 

- ยอดขาย ความภักดีใน
ตรายี่ห้อ และภาพลักษณ์

ของแบรนด์ 

30% 

2. วิจัยและ
พัฒนาตลาด 

- วิจัยตลาด และนำเสนอต่อ
ที่ประชุม 

- ส่งข้อมูลให้แก่พนักงานใน
ฝ่ายอื่นๆ 

- ประมานงานกับฝ่ายผลิต 
 

- เข้าใจในความ
ต้องการของ

ผู้บริโภค 
- เข้าใจ

สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 

 

ข้อมูลด้านสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดนำเสนอต่อ

ที่ประชุมพร้อมการ
วิเคราะห ์

 
 

20% 

3. สร้างแบรนด์
สินค้า 

- สร้างแบรนดส์ินค้าให้ตดิ
อยู่ในใจของลูกค้า 

- สร้างความรับรู้ในทางที่
ถูกต้องแก่ลุกค้า 

- ลูกค้าสามารถรับรู้
ภาพลักษณ์ในทางที่

ถูกต้องได ้
- ลูกค้ารู้จักสินค้า
ของกิจการมากขึ้น 

- อัตราการซื้อซ้ำ 
- จำนวนลูกค้าท่ีกล่าวถึง

สินค้าของกิจการ 

20% 

4. ทำการตลาด
สื่อโซเชียล 

- สร้างการเข้าถึงลูกค้า
จำนวนมากและตรงจดุ 
- สร้างแบรนดส์ินค้า 

- บริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

- ลูกค้าเกิด
ความสัมพันธ์อันดี

กับกิจการ 
- เข้าถึงลูกค้าสูงสุด 

- ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ำและ
บอกต่อให้แก่เพื่อนๆ 

- สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี
ขึ้นวัดจากแบบสอบถาม 

20% 

5. พัฒนาสินค้า
และบริการชนิด

ใหม ่

- สร้างสินค้าและบริการ
ชนิดใหม่ 

- ทดสอบความเป็นไปได้ของ
ผลิตภณัฑ์ใหม ่

- ประสานงานกับฝ่าย
ดำเนินงาน 

- เพื่อให้สร้างสินค้า
และบริการใหม่และ
สร้างความไดเ้ปรียบ

ในฐานะ First 
Mover 

- อัตราการสร้าง
นวัตกรรมการบริการชนิด

ใหม่ไมต่่ำว่า 10 
นวัตกรรม ต่อป ี

20% 

 

ตำแหน่งพนักงานฝ่ายการตลาดดิจิตอล 
ช่ือ ฝ่ายการตลาด ตำแหน่ง   การตลาดดิจติอล ช่ือภาษาอังกฤษ Digital Marketing Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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เพื่อให้สามารถบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและพัฒนาสู่บริษัทนักพัฒนาคุณภาพน้ำช้ันนำของโลก โดยการสร้าง
เนื้อหาและการตลาดแบบดึงดูด กิจการมลีักษะเป็นผู้ให้บริการและรบัคำปรึกษา อีกทั้งเพื่อให้การบริการของ

กิจการมีความเป็นเลิศ ซึ่งจะต้องเฝ้าติดตามให้บริการลูกค้า ตลอดจนสามารถวิเคราะห์ข้อมลูได้อย่างเหมาะสม 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  หน้าท่ีความรับผิดชอบหลัก   ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 

1. วางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์

การตลาด
ออนไลน ์

 - วางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด 

- ติดตามและรายงาน
สภาพแวดล้อมทางการตลาด 

- แผนการตลาดที่
ปรับปรุงให้ทันต่อปัจจุบัน 
- ข้อมูลสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดปัจจุบัน 

- ยอดขาย ความ
ภักดีในตรายี่ห้อ 

และภาพลักษณ์ของ
แบรนด ์

40% 

2. สร้างเนื้อหา
และพัฒนาการ
ตลาดแบบดึงดูด 

 - สร้างเนื้อหาเกี่ยวกับการ
พัฒนาคุณภาพน้ำตาม

ช่องทางต่างๆ แบบองค์รวม 
- พัฒนาการตลาดแบบดึงดูด 

- เข้าใจในความต้องการ
ของผู้บริโภค 

- พัฒนาแบรนด์ให้อยู่ใน
ระดับสูง 

การวิเคราะห์
ตำแหน่งแบรนดต์าม

แนวคิด Brand 
Health Check 

20% 

3. จัดทำระบบ
การส่งเสริม
การตลาด 

- จัดทำแตมเปญการตลาด 
- ประสานงานกับหัวหน้าฝ่าย 

- เพิ่มการรับรู้แบรนด ์
- เพิ่มยอดขาย 

- เพิ่มระดับการระลึกถึง  

- ความจงรักภักดีใน
ตรายี่ห้อ 

- แบบสอบถาม
ความพึงพอใจ 

- อัตราการรับรู้แบ
รนด ์

20% 

4. การตอบข้อ
ซักถามและข้อ
พิพาทกับลูกค้า 

 -จัดการสื่อและข้อร้องเรยีน
ในเชิงลบขององค์กร 

- บรรเทาความเสียหายจาก
ภาพลบขององค์กร 

- สร้างภาพลักษณ์ความเอา
ใจใส่และรับผดิชอบต่อลูกค้า 

- ข้อร้องเรียนของลูกค้า
ได้รับการตอบสนองเกิน
ความคาดหวังของลูกค้า 
- ภาพลักษณผ์ู้ให้บริการ

ที่เป็นเลิศ 

- อัตราข้อร้องเรียน
ของลูกค้า 

- ภาพลักษณ์ดา้น
การบริการ 

- ภาพลักษณ์องค์กร 

10% 

5. พัฒนาระบบ
การตลาดแบบ

ไวรัส 

- จัดทำ Viral Clip เพื่อดึงดูด
ลูกค้าจำนวนมาก 

- พัฒนาระบบการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร 

- พัฒนาระบบการบรหิาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า 

- ความสำเร็จของ
โครงการบริหาร

ความสัมพันธ์ลูกค้า 

10% 

 

ตำแหน่งผู้บริหารความสัมพันธ์องค์กร 
ช่ือ ฝ่ายการตลาด ตำแหน่ง   ERM ช่ือภาษาอังกฤษ ERM Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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เพื่อให้สามารถบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและพัฒนาสู่บริษัทนักพัฒนาคุณภาพน้ำช้ันนำของโลก โดยการสร้าง
เนื้อหาและการตลาดแบบดึงดูด กิจการมลีักษะเป็นผู้ให้บริการและรบัคำปรึกษา อีกทั้งเพื่อให้การบริการของ
กิจการมีความเป็นเลิศ นักการตลาดออนไลน์จะต้องเฝ้าติดตามและให้บริการลูกค้า ตลอดจนสามารถวิเคราะห์

ข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก หน้าท่ีความรับผิดชอบหลัก   ผลที่คาดหวัง ตัวช้ีวัดผลงานหลัก สัดส่วน

งาน 

1. วางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์การ

บริหาร
ความสัมพันธ์กับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 - วางแผนและพัฒนากล
ยุทธ์การบริหาร
ความสัมพันธ์ 

- ติดตามและรายงานการ
บริหารความสมัพันธ์ 

- แผนการบริหาร
ความสัมพันธ์ 

- ข้อมูลตำแหน่ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- CRM Brand 
Health Check 

40% 

2. ดำเนินการ
วิเคราะห์และรับ
ฟังความต้องการ

ของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

- เข้าพูดคุยและรับฟังปัญหา
ของชุมชนรอบข้าง 

- เจรจาต่อรองกับพอาร์ท
เนอร์ความสัมพันธ์ระยะยาว

แบบร่วมมือ 
- เข้ารับฟังปัญหาของลูกค้า 

- เข้าใจในความต้องการ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

- พัฒนาแบรนด์ให้อยู่ใน
ระดับสูง 

- ความร่วมระยะยาวกับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย 

- จำนวนพันธมิตร
ทางธุรกิจด้านต่างๆ 

ทั้งด้านการเงิน, 
Accelerator, VC, 

NIA เป็นต้น 

20% 

3. ตอบรับข้อ
ซักถามของผู้มี
ส่วนไดส้่วนเสีย 
และตดิต่อขอรับ
การสนับสนุนจาก

ภาคส่วนต่างๆ 

- จัดทำแคมเปญ CSR 
- ประสานงานกับหัวหน้า

ฝ่ายต่างๆ 
- ติดต่อขอรับการสนับสนุน

จากภาคส่วนต่างๆ 

- เพิ่มการรับรู้แบรนด ์
- เพิ่มระดับการระลึกถึง 

- ได้รับสิทธิประโยชน์มาก
ที่สุดเท่าที่จะทำได ้

- การสนับสนุนจาก
ภาคส่วนต่างๆ ด้าน
การเงิน การตลาด 

- ขยายโอกาส
การตลาดสู่ B2B  

20% 

4. การตอบข้อ
ซักถามและข้อ
พิพาทกับลูกค้า 

 -จัดการสื่อและข้อร้องเรยีน
ในเชิงลบขององค์กร 

- บรรเทาความเสียหายจาก
ภาพลบขององค์กร 

- สร้างภาพลักษณ์ความเอา
ใจใส่และรับผดิชอบต่อ

ลูกค้าสูงสุด 

- ข้อร้องเรียนของลูกค้า
ได้รับการตอบสนองเกิน
ความคาดหวังของลูกค้า 
- ภาพลักษณผ์ู้ให้บริการ

ที่เป็นเลิศ 

- อัตราข้อร้องเรียน
ของลูกค้า 

- ภาพลักษณ์ดา้น
การบริการของ

พนักงาน 
- ภาพลักษณ์

องค์กร 

10% 

ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายดำเนินงาน 

ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง ผู้จัดการฝา่ยดำเนินงาน ช่ือภาษาอังกฤษ Operation Manager 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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หัวหน้าฝ่ายปฏิบัติงานมีหน้าที่หลักในการบริหารงานเพื่อให้ได้มาตรฐานต่างๆ ตลอดจนใช้เครื่องมือต่างๆ ในการ
พัฒนาและปรับปรุงตามหลักวิศวกรรมคุณภาพ รวมทั้งทำหน้าที่เป็นหัวหน้าโครงการพัฒนาธุรกิจต่าง โดย
ประสานงานกับผู้จัดการทั่วไปและพนักงานในฝ่ายอื่นๆ 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 

1. ตรวจสอบ
และพัฒนา

คุณภาพของการ
บริการ 

 - สุ่มตรวจความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป้าหมาย 

- ตรวจสอบคณุภาพของกราฟฟิค
เมื่อนำไปใช้กับกลุม่ลูกค้า

เป้าหมาย 
- ติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ  สำหรับ

นำมาปรับใช้ในกิจการ 

- ผลการ
ดำเนินงานด้าน
ต้นทุนของบริษัท 
- ผลิตภาพและ

ระบบการ
ดำเนินงานมีการ

พัฒนา 

แผนการดำเนินงาน
ประจำเดือนท่ีถูกต้อง

แม่นยำ และช่วยในปาร
ปรับปรุงกระบวนการ 

20% 

2. วางแผน
พัฒนาคุณภาพ 

 - วางแผนพัฒนาคุณภาพทั้ง
กระบวนการ  

- ประสานงานกับฝ่ายการตลาด
เพื่อจัดทำงานวิจัยพฤติกรรมลูกค้า 

- คุณภาพของทั้ง
ระบบการ
ดำเนินงาน 

- ความพึงพอใจของ
ลูกค้าในภาพรวม 

20% 

3. ตรวจสอบ
สภาพของระบบ
การทำงานต่างๆ 

- ตรวจสอบสภาพของระบบ  
- ตรวจสอบคณุภาพของการ

บริการ 
- วิจัยปัญหาการดำเนินงาน 

- เพื่อให้สินค้ามี
คุณภาพตามที่
ลูกค้าต้องการ 

- คุณภาพของระบบ
ประเมินตามมาตรฐานที่

ขอรับ 

15% 

4. ดำเนินการขอ
มาตรฐานการ

รับรอง 

- พัฒนาคุณภาพเพื่อให้ได้รับ
มาตรฐานคุณภาพ 

- สินค้าไดร้ับ
มาตรฐาน
คุณภาพ 

- มาตรฐาน EGA 
- มาตรฐาน ISO 9000 

56002 31000 

10% 

5. วางแผน
สำหรับการ
พัฒนาธุรกิจ 

- จัดทำและนำระบบการทำงาน
แบบ Kaizen มาใช้ 

- พัฒนาองค์กรด้วยระบบ PDCA 
และจัดกจิกรรมอย่างต่อเนื่อง 

- เพื่อพัฒนา
องค์กรอย่าง

ต่อเนื่องและเร็ว
กว่าคู่แข่ง 

- การพัฒนา KPI ของ
แผนกต่างๆ อย่าง
ต่อเนื่องไตรมาสละ 

20% 

25% 

6. การบริหาร
เทคโนโลยีและ

นวัตกรรม 

- วางแผนเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ๆ และจัดหาเพื่อ

นำมาใช้จริงในองค์กร 

- สนับสนุนแผนก
การทำงานอ่ืนให้
ทำงานง่ายชึ้น 

- อัตราความเพียงพอ
ของเทคโนโลยเีทียบกับ

เทคโนโลยีล่าสุด 

10% 

ตำแหน่งฝ่ายวิศวกรคอมพิวเตอร์ 
ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง ฝ่ายเทคนิคคอมพิวเตอร์ ช่ือภาษาอังกฤษ Computer Engineer 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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ช่างเทคนิคคอมพิวเตอร์ ดูแลระบบการทำงานของแอพพลิเคช่ันเพื่อให้ใช้งานอย่างไปติดขัด หาข้อผิดพลาดที่
เกิดขึ้น และแก้ไข Bug 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก  ความรับผิดชอบ ผลที่คาดหวัง          ตัวช้ีวัดผลงานหลัก                 สัดส่วน

งาน 
1. พัฒนาระบบ

ของ
แอพพลิเคชั่น 

 - ประสานงานกับหัวหน้าฝ่าย
ปฏิบัติการและเจ้าหน้าท่ี
การตลาดในการจดัทำ

โครงการใหม่ๆ  
- พัฒนาระบบแอพพลิเคชั่นให้

สมบูรณ ์

- ระบบแอพพลิเคชั่นท่ี
เสถียรและมีคุณภาพ 

- ความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

40% 

2. พัฒนา
นวัตกรรมการ

บริการ 

 - พัฒนานวัตกรรมการบริการ
ใหม่ๆ โดยประสานงานกับฝา่ย

การตลาด 

- เพื่อให้สามารถได้รับ
สินค้าท่ีตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า 

- ความพึงพอใจของ
ลูกค้าในภาพรวม 

20% 

3. จัดทำระบบ
ฐานข้อมูลลูกคา้ 

- จัดทำระบบฐานข้อมลูลูกคา้
ทั้งในเชิงคุณภาพและเชิง

ปริมาณเพื่อตอบสนองกลุ่ม
ลูกค้า B2B 

 

- เพื่อให้มีระบบ
ฐานข้อมูลลูกคา้และ

สินค้าท่ีครบครับ 

- ระบบฐานข้อมูล
สำหรับการทำวิจัย
ทั้งเชิงคุณภาพและ

เชิงปริมาณ 

10% 

4. เขียน
ซอฟต์แวร์

แอพพลิเคชั่น 

- ประสานงานกับฝ่าย
การตลาดในการจดัทำ 

Feature ใหม่ๆ  

- เพื่อให้สื่อการตลาดมี
ความสร้างสรรค์ตอบ
โจทย์ลูกค้ามากที่สดุ 

- ประสิทธิผลของ
ผลงานด้าน
การตลาด 

10% 

5. ซ่อมแซม 
ดูแล บำรุงรักษา

เครื่อง
คอมพิวเตอร์ใน

สำนักงาน  

- ช่างเทคนิคและดูแลระบบ
การทำงานต่างๆ ในสำนักงาน 

- บำรุงรักษาระบบท้ัง
ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร ์

- พัฒนาระบบเซิฟเวอร์ใหม้ี
ความเสถยีร 

- เพื่อให้กระบวนการ
ทำงานต่างๆ ขององค์กร

สามารถดำเนินไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

- อัตราการขัดข้อง
ของระบบการ

ทำงานต่างๆ ต่อ
เดือน 

- ความรวดเร็วใน
การแก้ไขระบบการ

ทำงาน 

10% 

 
 

ตำแหน่งนักวิทยาศาสตร์ข้อมูล 
ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง นักวิทยาศาสตร์ข้อมลู ช่ือภาษาอังกฤษ Data Scientist 

วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 
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นักวิทยาศาสตร์ข้อมูลนั้นจะมุ่งเน้นผู้มีที่พื้นฐานทางด้านการวิจัยหรือสถิติ แต่ก็ควรมีพื้นฐานการเขียนโปรแกรม
และคอมพิวเตอร์เตอร์ประกอบด้วย โดยจะมีหน้าที่เป็นผู้ที่คอยรับหน้าที่ร่วมวิจัยสร้างตวแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ตามที่แผนกอ่ืนๆ หรือผู้จัดการโครงการเสนอมา 

ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 
หน้าท่ีหลัก หน้าท่ีความรับผิดชอบหลัก   ผลที่คาดหวัง ตัวช้ีวัดผลงานหลัก สัดส่วน

งาน 

1. พัฒนาตัวแบบ
การวิเคราะห์
ข้อมูลต่างๆ 

- สนับสนุนการทำงานของ
แผนกโครงการต่างๆ ในการ
สร้างตัวแบบวิเคราะห์ เช่น 

สุขภาพจิต พฤติกรรม 

- แผนการบริหาร
ความสัมพันธ์ 

- ข้อมูลตำแหน่ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- NPV ของ
โครงการนวัตกรรม

ใหม่ๆ 

40% 

2. วิเคราะห์และ
พัฒนาระบบ

ปัญญาทางธุรกิจ 
(Business 
Wisdom) 

- ประสานงานกับฝ่ายบัญชี
หรือบริหารในการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมเชิงกลยุทธ์ 
- ประสานงานกับแผนก

บัญชีในการจัดทำระบบการ
บัญชีบริหารเชิงกลยุทธ์ 

- กิจการสามารถตดิตาม
สภาพแวดล้อมเชิงกล

ยุทธ์ได้ต่อเนื่องทันเวลา 
- กิจการมีระบบการบญัชี

บริหารเชิงกลยุทธ์ที่มี
ประสิทธิภาพสูง 

- อัตราความ
เพียงพอของข้อมูล

สำหรับการ
ตัดสินใจ 

20% 

3. พัฒนาระบบ
วิทยาศาสตร์

ข้อมูลตั้งแต่ต้นนำ้
กลางน้ำไปจนถึง
ปลายน้ำเมื่อมี
โครงการใหม่ๆ   

- จัดทำระบบฐานข้อมลูและ
สถาปัตยกรรมซอฟต์แวร์

สำหรับธรุกิจ 
- ดูแลพัฒนาระบบการ

แสดงผลข้อมูลแบบทันเวลา 
- ดำนเนินงานซ่อม

บำรุงรักษาระบบทั้งแบบ
ป้องกันและแก้ไข 

- เพิ่มการรับรู้แบรนด ์
- เพิ่มระดับการระลึกถึง 
- สร้างทัศนคติต่อแบรนด์

ในเชิงบวกในกลุ่มผู้
ให้บริการคำปรึกษา 

- อัตราการรับรู้แบ
รนด์ (Awareness) 
- อัตราการระลึกถึง

แบรนด์ 
(Recognition) 
- วัดจาก Social 

Listening ต่อเนื่อง 

20% 

4. จัดหลักสตูร
ฝึกอบรมเฉพาะ

ด้านการวิเคราะห์
ข้อมูลแก่พนักงาน

ภายในองค์กร 

- จัดฝึกอบรมเกี่ยวกับ
วิทยาศาสตร์ข้อมูลแก่
พนักงานในองค์กร 

- พัฒนาหลักสูตรการ
บริหารข้อมลูขนาดใหญ่ผ่าน

โปรแกรมชนิดต่างๆ 

- พนักงานทุกคนมีความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับ

ศาสตร์ข้อมูล 
- กิจการสามารถต่อยอด
หลักสตูรการเรยีนรู้ตลอด

ชีวิตด้านวิทยาศาสตร์
ข้อมูลให้แก่พนักงานได ้

- อัตราความรู้
ความเข้าใจของ

ผู้เข้าร่วมฝึกอบรม 
 

20% 

ตำแหน่งจิตแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ 

ช่ือ ฝ่ายปฏิบัติการ ตำแหน่ง จิตแพทย์ผูเ้ชี่ยวชาญ ช่ือภาษาอังกฤษ Mental Specialist 
วัตถุประสงค์ (Job Purpose) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตเวชในช่วงเริ่มต้นกิจการนั้นจะมุ่งเน้นไปที่การวิจัยและพัฒนาหลักสูตรอบรมออนไลน์สำหรับผู้ที่
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สนใจอยากจะพัฒนาความรู้ความสามารถตลอดจนมีหน้าที่วิจัยและพัฒนาตัวแบบการวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาใหม่ๆ 
เพื่อนำมาใช้สำหรับโครงการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ให้เกิดขึ้น อีกทั้งยังมีหน้าท่ีสนับสนุนผู้ให้บริการคำปรึกษาราย
ย่อย ซึ่งคาดว่าจะมีจำนวนเพิ่มขึ้นในอนาคต 
ความรับผิดชอบหลัก (Key  Responsibilities) 

หน้าท่ีหลัก หน้าท่ีความรับผิดชอบหลัก   ผลที่คาดหวัง ตัวช้ีวัดผลงานหลัก สัดส่วน
งาน 

1. วางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์

วิเคราะหผ์ู้ใช้งาน 

- วางแผนและพัฒนา
โครงการนวัตกรรม 

- ติดตามและรายงานการ
บริหารความสมัพันธ์ 

- แผนการบริหาร
ความสัมพันธ์ 

- ข้อมูลตำแหน่ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- NPV ของ
โครงการนวัตกรรม

ใหม่ๆ 

40% 

2. ดำเนินการ
วิเคราะห์วจิัยตัว

แบบทาง
สุขภาพจิตใหม่ๆ 

- เข้าถึงฐานข้อมูลการวิจัย
และพัฒนาใหม่ๆ  เกี่ยวกับ

ด้านสุขภาพจิต 
- ประสานงานกับ

นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล 

- สามารถบริหารองค์
ความรู้และตดิตาม
งานวิจัยใหม่ๆ ทาง

สุขภาพจิตวิทยาอย่าง
ต่อเนื่อง 

- พัฒนาตัวแบบวิเคราะห์
ใหม่ท่ีมีความละเอียดสูง 

- อัตราความรู้
ความเข้าใจด้าน
สุขภาพจิตของ

พนักงานในองค์กร 
- จำนวนตัวแบบ

ต่อรายได ้

20% 

3. จัดหลักสตูร
ฝึกอบรมเฉพาะ
ของกิจการเอง 

- จัดทำหลักสตูรอบรม
ออนไลน์ด้านการให้
คำปรึกษาสุขภาพจิต 
- ประสานงานกับฝ่าย

การตลาดในการทำเนื้อหา
การตลาดแบบดึงดูด 

- เพิ่มการรับรู้แบรนด ์
- เพิ่มระดับการระลึกถึง 
- สร้างทัศนคติต่อแบรนด์

ในเชิงบวกในกลุ่มผู้
ให้บริการคำปรึกษา 

- อัตราการรับรู้แบ
รนด์ (Awareness) 
- อัตราการระลึกถึง

แบรนด์ 
(Recognition) 
- วัดจาก Social 

Listening ต่อเนื่อง  

20% 

4. พัฒนาระบบ
องค์กรแห่งการ

เรียนรูโ้ดยมุ่งเน้น
เนื้อหาไปท่ีด้าน

บริการสุขภาพจิต
เป็นหลัก 

- ผู้เชี่ยวชาญแต่ละคนจะมี
หน้าท่ีในการสรา้งความ

เชี่ยวชาญเฉพาะดา้นเสมือน
การดูแลผลิตภณัฑเ์ฉพาะ

ของตัวเอง 

- พัฒนาผลงานและ
ถ่ายทอดแก่ผู้มสี่วนได้

ส่วนเสยีทุกกลุ่ม 
- พัฒนาผลงานวิจัยและ

ต่อยอดสูเ่ชิงพาณิชย์ 

- อัตราความรู้
ความเข้าใจของ

ผู้เข้าร่วมฝึกอบรม 
- อัตราการต่อยอด
สู่งานวิจัยประยุกต ์

 

20% 

11.8 ข้อกำหนดตำแหน่งงาน (Job Specification) 
 

กลยุทธ์ในการกำหนดคุณสมบัติผู้เข้าสมัครร่วมงานกับเรานั้นจะมุ่งเน้นการประเมินจาก
ทัศนคติ ความรู้ความสามารถ และบุคลิกภาพ ตามลำดับ โดยให้มีความสอดคล้องกับทีมงานเป็นหลัก 
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ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายบริหารทั่วไป 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 28 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรสีาขาการบริหารธุรกิจ การบัญชี วิศวะอุตสาหการ หรือสาขาท่ีเกี่ยวข้อง 
ทักษะ มีความรู้ ทักษะ และประสบการณ์เกี่ยวกับการบัญชี การบริหารธรุกิจ การทำงาน

กิจการสารสนเทศหรือคอมพิวเตอร์มาก่อน ทักษะการวิเคราะห์ การสื่อสาร โปรแกรม
คอมพิวเตอร์เบื้องต้น Microsoft Office เช่น Word, Excel, PowerPoint 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ด้านการทำงานบรหิารไม่น้องกว่า 3 ปี หรือมีประสบการณ์ทางกิจการ
คอมพิวเตอร์และสารสนเทศมาก่อนไม่น้อยกว่า 5 ปี 

บุคลิกภาพ มีภาวะผู้นำ สามารถช้ีนำและสร้างแรงบันดาลใจให้คนอ่ืนได้ มีความคิดเชิงระบบ เป็น
เหตุเป็นผล สุขุมรอบคอบ มีวุฒิภาวะ ควบคุมอารมณไ์ด้ดี 

 
ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 28 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรี สาขาการบริหารทรัพยากรมนุษย์ รัฐศาสตร์ จิตวิทยา หรือสาขาอื่นๆ ท่ี
เกี่ยวขข้อง 

ทักษะ ทักษะด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ เช่น การฝึกอบรมและพัฒนา การคัดเลือก
ทรัพยากรมนุษย์ เป็นต้น มีทักษะ Microsoft Office เป็นหลัก 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์การทำงานในฝ่ายทรัพยากรมนุษยไ์มต่่ำกว่า 3 ปี 
บุคลิกภาพ สุขุม รอบคอบ ละเอียดอ่อน มีวุฒภิาวะสูง มีความคิดเป็นเหตเุป็นผล 

 
 
 
 
 
ตำแหน่งผู้จัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 28 ปีขึ้นไป 
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ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรี สาขาการคอมพิวเตอร ์ระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการ ICT วิศวะหรือ
วิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร ์

ทักษะ ทักษะด้านการพัฒนาระบบฐานข้อมูล การบริหารระบบสารสนเทศทั้งซอฟต์แวร์และ
ฮาร์แวดรวมถึงการเขียนโปรแกรมฐานข้อมูล 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์การทำงานในฝ่ายบริหารสารสนเทศไม่น้อยกว่า 2 ป ี
บุคลิกภาพ เข้าใจระบบการทำงานด้าน ICT ทัง้ต้นน้ำกลางน้ำและปลายน้ำ มีความคิดเชิงระบบเป็น

เหตุเป็นผล สามารถต่อยอดนำหลายหน้าที่งานมาเข้าร่วมโครงการของตนได้ 

 
ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายบัญชี 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 

อาย ุ 22 ปีขึ้นไป 
ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรี หรือ ปวส. สาขาการบญัช ี 

ทักษะ ทักษะด้านการบญัชีการเงิน การบญัชีบริหาร การภาษีอากร การควบคุมและตรวจสอบ
ภายใน ทักษะการวิเคราะห์ การสือ่สาร โปรแกรมคอมพิวเตอรเ์บื้องต้น Microsoft 

Office เช่น Word, Excel, PowerPoint 
ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ด้านการบญัชีไม่ตำ่กว่า 1 ปี 
บุคลิกภาพ ชอบการวิเคราะห์ คิดเป็นระบบ สขุุมละเอยีดรอบคอบ 

 
ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 25 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรสีาขานิเทศศาสตร์ การตลาด ศลิปะศาสตร์ จิตวิทยา หรอืสาขาอื่นๆ 

ทักษะ Microsoft Office เช่น Word, Excel, PowerPoint, Access มีทกัษะการเจรจา
ต่อรอง เข้าถึงลูกค้าเก่ง มีความคิดสร้างสรรค์ วางแผนการตลาดได้ 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ในสายงานการตลาด การโฆษณาตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป 

บุคลิกภาพ กระฉับกระเฉง รักการเรียนรู้ มีความสรา้งสรรค์ คิดเป็นเหตผุล มนุษยสัมพันธ์ด ี

 
ตำแหน่งเจ้าหน้าที่การตลาดดิจิตอล 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 25 ปีขึ้นไป 
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ความรู้ / การศึกษา บริหารธรุกิจ ปวส.พาณิชยการและบัญชี การตลาด หรือสาขาท่ีเกีย่วข้อง 

ทักษะ การตลาดดจิิตอล การตัดต่อภาพ จัดทำคลิปวดิีโอ การใช้โปรแกรมสำนักงาน 
Microsoft ต่างๆ เช่น Excel, Word Power Point ตลอดจนโปรแกรมทางด้าน 

Adobe เช่น Photoshop, AI 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ทำงานในสายการตลาด หรือด้านการวิเคราะห์ข้อมลูมาก่อน 
บุคลิกภาพ วางแผน คิดเชิงระบบ วิเคราะห์ มคีวามสร้างสรรค์ เป็นคนมีศิลปะ เข้าใจตนเอง เข้าใจ

ผู้อื่น เข้าใจลูกค้า 

 
ตำแหน่งเจ้าหน้าที่ประสานงานและบริหารความสัมพันธ์องค์กร 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 

อาย ุ 25 ปีขึ้นไป 
ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรสีาขานิเทศศาสตร์ การตลาด ศลิปศาสตร์ จิตวิทยา หรือสาขา 

ทักษะ Microsoft Office เช่น Word, Excel, PowerPoint, Access มีทกัษะการเจรจา
ต่อรอง เข้าถึงลูกค้าเก่ง มีความคิดสร้างสรรค์ เขา้ใจความต้องการของลูกค้า มีความ

อดทนและรักการบริการ 
ประสบการณ ์ ไม่จำเป็นต้องมีประสบการณ ์
บุคลิกภาพ กระฉับกระเฉง รักการเรียนรู้ มีความสรา้งสรรค์ คิดเป็นเหตผุล มนุษยสัมพันธ์ดี 

 
ตำแหน่งพนักงานบริหารการปฏิบัติการ 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 25 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรสีาขาวิศวะ คอมพิวเตอร์ พาณิชยการและบญัช ีหรือสาขาท่ีเกี่ยวข้อง 

ทักษะ กระบวนการผลติ การปรับปรุงกระบวนการ การบำรุงรักษา การวางแผนการทำงานของ
ระบบคอมพิวเตอร์ การควบคุมและบริหารคุณภาพ มีทักษะ Microsoft Office 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ทำงานในกิจการเทคโนโลยี ระบบสารสนเทศ หรือคอมพิวเตอรไ์ม่น้อย
กว่า 3 ปี และเข้าใจกระบวนการควบคุมและบริหารคุณภาพ 

บุคลิกภาพ วางแผน คิดเชิงระบบ วิเคราะห์ ตดัสินใจ มีความละเอียดถี่ถ้วน มีทัศนคติด้านคณุภาพ 

ตำแหน่งเจ้าหน้าที่ออกแบบกราฟฟิค 
องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 25 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรสีาขาคอมพิวเตอร์ ออกแบบ นิเทศศิลป์ ศิลปกรรม หรืออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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ทักษะ การวางแผนการทำงานของระบบคอมพิวเตอร์ มีทักษะ Microsoft Office เช่น Word, 
Excel, PowerPoint ออกแบบกราฟฟิก สิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ แอพพลิเคช่ันมือถือ หน้าจอ 

ปุ่มต่างๆของแอพริเคชั่นได้ ตัดต่อวิดีโอได้ เป็นต้น 
ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ทำงานในกิจการเทคโนโลยี ระบบสารสนเทศ หรือคอมพิวเตอรไ์ม่น้อย

กว่า 3 ปี และเข้าใจกระบวนการควบคุมและบริหารคุณภาพ 

บุคลิกภาพ มีความสคิดสร้างสรรค์ มคีวามอดทน รับผิดชอบ ตรงต่อเวลา รับแรงกดดันในการ
ทำงานได้ และสามา ทำงานล่วงเวลาได ้

 
ตำแหน่งเจ้าหน้าที่เทคนิคคอมพิวเตอร์ 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 22 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรีคอมพิวเตอร์ วิทยาศาสตรส์าขาคอมพิวเตอร์ ระบบสารสนเทศ หรือสาขา
อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 

ทักษะ มีทักษะด้านการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แอพพลิเคช่ัน ทักษะการวิเคราะห์ การ
สื่อสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์เบื้องต้น Microsoft Office เช่น Word, Excel, 

PowerPoint 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ด้านเทคนิคคอมพวิเตอร์ไม่ต่ำกว่า 1 ปี 
บุคลิกภาพ มีความคิดเชิงระบบ ชอบการเขียนโปรแกรม รักการเรียนรู้ด้วยการทำงานผ่านโปรเจ็ค 

ทำงานภายใต้แรงกดดันได้ สามารถอยู่ทำงานล่วงเวลาได ้

 
 
 
 
 
 
 
 
ตำแหน่งนักวิทยาศาสตร์ข้อมูล 

องค์ประกอบ รายละเอียด 

เพศ ชาย/หญิง 
อาย ุ 22 ปีขึ้นไป 

ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรีคอมพิวเตอร์ วิทยาศาสตรส์าขาคอมพิวเตอร์ สถติิ ระบบสารสนเทศ  หรือ
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สาขาอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

ทักษะ มีทักษะด้านการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แอพพลิเคช่ัน ทักษะการวิเคราะห์ การ
สื่อสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์เบื้องต้น Microsoft Office เช่น Word, Excel, 

PowerPoint, SQL, Tableau, MS Power BI,  

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ด้านการวิจัยหรือวิเคราะห์ข้อมูลไม่ตำ่กว่า 1 ปี 
บุคลิกภาพ มีความคิดเชิงระบบ ชอบการเขียนโปรแกรม วิเคราะห์วิจัย รักการเรียนรู้ด้วยการทำงาน

ผ่านโปรเจ็ค ทำงานภายใต้แรงกดดันได้ สามารถอยู่ทำงานล่วงเวลาได้ 

 
ตำแหน่งนักวิศวกรคอมพิวเตอร์ 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เพศ ชาย/หญิง 

อาย ุ 22 ปีขึ้นไป 
ความรู้ / การศึกษา ปริญญาตรีวิศวกรรมคอมพิวเตอร ์วิทยาศาสตร์สาขาคอมพิวเตอร์  ระบบสารสนเทศ  

หรือสาขาอื่นๆ ที่เกีย่วข้อง 
ทักษะ มีทักษะด้านการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แอพพลิเคช่ัน ทักษะการวิเคราะห์ การ

สื่อสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์เบื้องต้น Microsoft Office เช่น Word, Excel, 
PowerPoint, ภาษา C++, Java Script เป็นต้น 

ประสบการณ ์ มีประสบการณ์ด้านการเขียนโปรแกรมไม่ต่ำกว่า 1 ปี 
บุคลิกภาพ มีความคิดเชิงระบบ ชอบการเขียนโปรแกรม ทดลองใหม่ๆ ซำ้ๆ รักการเรยีนรู้ด้วยการ

ทำงานผ่านโปรเจ็ค ทำงานภายใตแ้รงกดดันได้ ชอบเรียนรู้แบบทดลองเอง 

 
11.9 การสรรหาและการคัดเลือกพนักงาน (Recruitment and Selection) 
 

วัตถุประสงค์ของการสรรหาและการคัดเลือกนั้นมีสมมุติฐานมุมมองสำคัญคือการพัฒนา
ทุนมนุษย์ในฐานะหุ้นส่วนเชิงกลยุทธ์ (Strategic Partner) ในระยะยาว ซึ่งหากสามารถสรรหาและ
คัดเลือกพนักงานได้อย่างถูกต้องตั้งแต่แรก จะช่วยให้กิจการสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้มากกว่า ซึ่งถือ
เป็นส่วนสำคัญอันดับแรกของกระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 
 

11.8.1 การสรรหา (Recruiting) 
การสรรหาพนักงานนั้นจะใช้วิธีการสรรหาจากภายในและภายนอกผสมผสานกัน 

โดยเน้นไปที่คุณสมบัติส่วนบุคคลและความรู้ความสามารถ ในเบื้องต้นจะคัดกรองจากการส่งประวัติ
ก่อน ซึ่งบริษัทมีนโยบายการสรรหาทั้งเชิงรุกและเชิงรับ โดยสามารถแบ่งออกได้ดังต่อไปนี้ 
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11.8.1.1 การสรรหาเชิงรุก 
ในการสรรหาเชิ งรุกนั้ นทางกิ จการจะเข้ าห าบุ คคลผู้ มี ความรู้

ความสามารถ โดยเฉพาะจากทางมหาวิทยาลัยและทางชุมชน โดยมีหลักปรัชญาว่า “SMEs ไทยไม่
เข้าถ้ำเสือไม่ได้ลูกเสือ” โดยจะติดต่อขอความร่วมมือจากทางคณะและมหาวิทยาลัยเพ่ือมอบหมาย
โครงการเล็กๆ แก่นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ในฐานะโครงการวัดคุณสมบัติก่อนสำเร็จการศึกษา ระหว่างนั้นก็
จะมีการรายงานผล และการพูดคุยสร้างความสัมพันธ์กันเรื่อยๆ เพ่ือพิจารณาความรู้ความสามารถ 
วิสัยทัศน์ บุคลิกภาพ และทัศนคติ เพ่ือพิจารณารับเข้าร่วมทำงานด้วยหลังจบการศึกษา  เนื่องจาก
กิจการเป็นบริษัทเปิดใหม่ จึงยังไม่มีเงินเพียงพอที่จะจ้างล่าหัว (Head Hunter) ดาวเด่นได้ง่าย 

11.8.1.2 การสรรหาเชิงรับ 
ในการสรรหาเชิงรับนั้นกิจการจะเปิดรับสมัครตามเว็ปไซต์ช่องทางต่างๆ 

โดยเฉพาะในช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียเป็นหลัก อย่างไรก็ตามในช่วงแรกนั้นจะมุ่งเน้นไปที่การสรรหา
เชิงรุกมากกว่า โดยการสรรหาเชิงรับนั้นจะประกาศรับสมัครเฉพาะช่องทางของทางเว็ปไซต์เท่านั้น 

11.8.1.3 การคัดเลือกพนักงาน 
ทางทีมงานจะมีผู้เชี่ยชาญด้านการประเมินคุณลักษณะด้านบุคลิกภาพ 

โหงวเฮ้ง และการตรวจสอบความเข้ากันได้ของผู้เข้าร่วมสมัครจากเกณฑ์ต่างๆ เนื่องจากแอพพลิเคชั่น
ของเรามีความสามารถในการประเมินและจับคู่อยู่แล้ว ทางบริษัทจะให้พนักงานผู้เข้าร่วมสมัคร
ทดลองใช้งานแอพพลิเคชั่นและลองให้บริการลูกค้า รวมถึงประเมินระหว่างสัมภาษณ์ถึงวิธีการ
แสดงออกถึงความเป็นผู้นำและผู้ตามที่พร้อมจะรับฟังผู้ อ่ืน เพ่ือให้เข้ากับวัฒนธรรมขององค์กรที่
มุ่งเน้นการ “ฟัง” อย่างเข้าอกเข้าใจกันและกัน หลังจากนั้นก็จะมีการประเมินด้านต่างๆ พร้อม
อธิบายให้ผู้เข้าสมัครเข้าใจกระบวนการสัมภาษณ์ก่อนเก็บข้อมูล โดยข้อมูลที่เก็บได้นั้นจะนำไปวิจัย
เชิงคุณภาพต่อไปเพื่อให้ได้ข้อสรุปความคิดเห็นที่ตรงกันระหว่างฝ่ายต่างๆ 
 
11.10 การฝึกอบรมและพัฒนา (Training and Development) 
 

ในการเลื่อนขั้นพนักงานจะใช้วิธีสอบวัดระดับความรู้ทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ  โดย
พนักงานที่ได้รับการพิจารณาให้ได้เข้าทดสอบจะพิจารณาจากผลการปฏิบัติงานและระยะเวลาทำงาน
หากผ่านเกณฑ์การประเมินก็จะมีสิทธิ์เข้าทดสอบเลื่อนตำแหน่ง และหลังจากที่พนักงานได้รับการ
สอบเทียบเลื่อนตำแหน่งแล้วก็จะมีการแจกคู่มือปฏิบัติงานมาตรฐานสำหรับพนักงานเพ่ือให้เรียนรู้
และจัดฝึกอบรมได้อย่างรวดเร็ว 
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11.9.1 การฝึกอบรมผ่านเนื้อหาและการบรรยายภายในกิจการ 
โดยปกติกิจการจะมีนโยบายในการสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ผ่านสื่อหลากหลาย

รูปแบบ ประการแรกคือเพ่ือสร้างระบบการตลาดแบบดึงดูด เนื่องจากธุรกิจของเรามีลักษณะที่
จำเป็นต้องใช้ความเชี่ยวชาญสูง การทำการตลาดโดยการสร้างเนื้อหาจึงเป็นส่วนสำคัญในการสร้าง 
แบรนด์ แต่ในขณะเดียวกันเนื้อหาที่สร้างขึ้นเหล่านั้นก็จะนำมาใช้เพ่ือฝึกอบรมพนักงานในองค์กร
บางส่วนด้วย เพ่ือให้สามารถบริการลูกค้าและให้คำปรึกษาได้อย่างถูกวิธี ตลอดจนการฝึกอบรมนี้จะ
ใช้เป็นมาตรฐานในการดำเนินการในอนาคต โดยการจัดหลักสูตรฝึกอบรมในระดับประกาศนียบัตร
เพ่ือสร้างเป็นมาตรฐานการดำเนินงาน 

การฝึกอบรมดังกล่าวนี้จัดทำในลักษณะเชิงกลยุทธ์ กล่าวคือ เพ่ือตอบสนอง
วัตถุประสงค์ขององค์กรหลากหลายแง่มุม ตั้งแต่การตลาด การสร้างแบรนด์ การบริหารทรัพยากร
มนุษย์ และการสร้างมาตรฐานการดำเนินงาน โดยเฉพาะหากสังเกตจะเป็นเนื้อหาสำคัญเพ่ือพัฒนา
ความเป็นผู้บริหารให้แก่พนักงานทุกคน เนื่องจากผู้วิจัยมีสมมุติฐานสำคัญคือการสร้างแรงสนับสนุน
จากการบริหาร (Managerial Service) เพ่ือสร้างการเติบโตให้ ได้มากที่สุด (Penrose, 1959) 
พนักงานจะต้องเรียนรู้ผ่านการฝึกปฏิบัติด้านการบริหารและจะมีการวนหลายๆ แผนกให้เห็นภาพรวม 

11.9.2 การฝึกอบรมผ่านกระบวนการบริหารความรู้ 
ผู้วิจัยมองเห็นโอกาสในการบริหารองค์ความรู้ โดยตั้งเป้าหมายในการเป็นองค์กร

แห่งปัญญาเพ่ือให้พนักงานทุกคนเรียนรู้เสมอ โดยจะไม่สนว่าจต้องแยกเป็นแผนกต่างๆ แต่ต้องการให้
นักงานรู้รอบทุกแผนกและรู้ลึกในสายที่ตนเองถนัด (Personal Mastery) ดังนั้นจึงจัดให้มีการ
หมุนเวียนงานและเปิดให้เรียนรู้ผ่านการทำงานทุกแผนก สร้างกระบวนการคิดเชิงระบบ (System 
Thinking) เพ่ือพัฒนาสู้ผู้บริหารมืออาชีพและการมีวิสัยทัศน์ร่วม (Shared Vision) เนื่องจากองค์กรมี
การเติบโตละการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมอยู่ตลอดเวลา เราต้องการสร้างสมรรถนะด้านการ
บริหารเพ่ือให้เป็นพ้ืนฐานสำหรับการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแนวคิดสำคัญที่นำมาใช้ ณ จุดนี้คือหลัก
วินัยทั้ ง 5 ประการของ Peter Senge (2006) ซึ่งต้องอาศัย การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนคติ 
(Mental Model) ของผู้บริหารที่จะไม่ปิดกั้นการเรียนรู้แต่จะเปิดโอกาสและทำหน้าที่เป็นโค้ชให้มาก
ขึ้น รวมถึงการบริหารลักษณะการเรียนรู้ผ่านการทำงานเป็นทีม (Team Learning) แบบโครงการ 

11.9.3 การออกแบบหลักสูตรพัฒนาผู้บริหาร 
นอกจากนี้แล้วยังออกแบบหลักสูตรสำหรับการพัฒนาผู้บริหารของกิจการเอง ซึ่ง

ในฐานะที่ผู้วิจัยได้ผ่านองค์ความรู้ในสาขาวิชาการบริหารมาหลากหลายสาขามาก ทั้งการบัญชี การ
บริหาร การประกอบการ การเงิน การปฏิบัติการ เทคโนโลยีและนวัตกรรม ทำให้เห็นช่องโหว่ของ
ระบบการศึกษาสายการบริหารธุรกิจในไทยว่ายังขาดประสิทธิภาพอยู่มาก จึงคิดจัดทำหลักสูตร
พัฒนาผู้บริหารด้วยตัวเองให้มีความสั้น กระชับ ตรงประเด็น เข้าใจง่าย และพร้อมประยุกต์ปฏิบัติได้
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ทันทีผ่านโปรแกรมสำเร็จรูปทางธุรกิจ ซึ่งเนื้อหาหลักสูตรนั้นอ้างอิงตามระบบเอกสาร มคอ.2 ของ
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี แต่จะฝึกอบรมและสอนโดยผู้บริหารองค์กรเพียงคนเดียวเพ่ือให้
เกิดความต่อเนื่อง สั้นกระชับและเห็นภาพเชื่อมโยงที่ควบคุมคุณภาพโดยผู้สอนเพียงคนเดียว โดย
ออกแบบให้ผสมผสานกระบวนการความรู้ทางธุรกิจหลากหลายเข้าด้วยกัน เช่น การเรียน
เศรษฐศาสตร์ก็จะไม่สอนแบบแยกส่วน แต่จะนำองค์ความรู้ด้านสถิติ และการวิจัยมาผสมผสานทำให้
เห็นภาพรวมว่าจะเอาเศรษฐศาสตร์ไปใช้จริงได้อย่างไรในการวิเคราะห์ข้อมูล สภาพแวดล้อมต่างๆ 
ทางธุรกิจ และรวมเอาไว้กลายเป็นวิชาใหม่คือวิชาการวิเคราะห์ธุรกิจให้เกิดการบูรณาการมากกว่าที่
จะศึกษาแบบเป็นภาพแยก และเน้นความตรงประเด็นสามารถเอามาประยุกต์ใช้กับองค์กรได้ทันที ซึ่ง
การออกแบบทั้งหมดนี้ผู้บริหารองค์กรเป็นผู้จัดทำทั้งหมดด้วยตัวเอง โดยฝึกอบรมพนักงานทุกระดับ 
 
11.11 การประเมินผลการดำเนินงาน (Performance Evaluation) 
 

ลักษณะการออกแบบระบบการประเมินผลการดำเนินงานนั้นผู้บริหารจะเป็นคน
ตั้งเป้าหมายแล้วให้พนักงานไปคุยกันเองเองว่าจะต้องทำอย่างไร ในขณะเดียวกันพนักงานก็สามารถ
ถามหัวหน้าด้วยว่าตั้งเป้าหมายนี้ไปทำไม สมเหตุสมผลแล้วหรือไม่ที่จะทำเช่นนี้ เกิดการตั้งคำถาม
ทำไมและอย่างไรซ้ำไปซ้ำมาสองทาง เป็นการตั้งเป้าหมายสองทาง และเกิดการเจนจาร่วมกัน ทำให้
ทุกคนมีส่วนร่วมในการกำหนดเป้าหมายไปจนถึงกำหนดการประเมินผลตัวเองว่าจะประเมินผลงาน
ตัวเองด้วยตัวชี้วัดอะไร เหมาะสมแล้วหรือไม่ซึ่งก็ต้องคุยกันทั้งสองฝ่าย กระบวนการบริหารโดย
วัตถุประสงค์ (Management by Objectives) เช่นนี้จะทำให้องค์กรสามารถสร้างเป้าหมายร่วมกัน
ระหว่างองค์กรและพนักงานให้มีส่วนร่วมไปในทิศทางเดียวกันได้ ซึ่งจากผลการศึกษาของผู้วิจัยเองนั้น
องค์กรธุรกิจสตาร์ทอัพส่วนมากจะใช้วิธีการประเมินผลแบบ OKR เป็นหลัก โดยมุ่งเน้นเป้าหมายเพ่ือ
การเติบโตและสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (Sustainable Competitive Growth) ซึ่งเป็นไปดังที่
ผู้วิจัยได้ตั้งเป้าหมายไว้ในบทที่ 7 แต่ในครั้งนี้จะแปลผลเป้าหมายเชิงกลยุทธ์เหล่านั้นออกมาเป็น
ตัวชี้วัดผลการดำเนินงานหลัก (Key Performance Indicators) แทน 
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ภาพที่ 11.73 โครงสร้างการตั้งวัตถุประสงค์กลยุทธ์และการวัดผล 

 
ตารางที่ 11.22 การประเมินผลกลยุทธ์องค์กร 
เป้าหมายหลัก เป้าหมายรอง กลยุทธ ์ ตัวชี้วัดหลัก OKR ตัวชี้วัดรอง เป้าหมาย 

Sustainable 
Competitive 

Growth 

เพิ่มรายได ้
Affiliate 

Marketing  
%เติบโตของ

ยอดขาย 

%การใช้บริการ
ซ้ำ, %บอกต่อ 

35% 

%ความพึงพอใจ
เทียบกับคู่แข่ง 

 >15% 

ลดต้นทุน 
Operation 
Excellence 

ประสิทธิภาพของ
กิจกรรม 

%ระยะเวลา
โครงการเฉลี่ยลดลง 

>18.75% 

แข่งขันได้
อย่างยั่งยืน 

Innovation 
Managemen

t 

%มูลค่าปัจจุบัน
ของกิจการที่
เพิ่มขึ้นจาก
นวัตกรรม 

%EVA Incremen- 
tal Innovation 

>11.75% 

%EVA Radical 
Innovation 

>17.5% 

 
11.12 การจ่ายค่าตอบแทนพนักงาน 
 

การจ่ายค่าตอบแทนพนักงานในแต่ละแผนกนั้นจะมีทั้งเป็นเงินเดือนและโบนัสรายปี
ตามผลการประเมินที่พนักงานแต่ละคนได้รับ อีกทั้งยังมีค่าคอมมิชชั่นสำหรับจูงใจพนักงานขาย ไป
จนถึงการเก็บเงิน 10% จากเงินเดือนพนักงานทุกเดือนมาซื้อหุ้นของบริษัทเพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจ
แก่พนักงานให้ได้มากที่สุด กลยุทธ์นี้เป็นการเตรียมพร้อมสำหรับการบริหารการเติบโต (Growth 
Management) ที่สร้างความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Service) แก่พนักงานธรรมดา 
ให้ผันตัวเองมาสู่คู่คิดธุรกิจเชิงกลยุทธ์ พร้อมกับบริหารองค์ความรู้ เพ่ือเติบโตสู่ผู้บริหารมืออาชีพ 
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ตารางที่ 11.23 ประมาณการค่าใช้จ่ายทรัพยากรมนุษย์ 
ประมาณการค่าใช้จ่ายด้านทรัพยากร
มนุษย ์

     

 2023 2024 2025 2026 2027 
ฝ่ายการดำเนินงาน      
ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการ 825,074  870,462  1,201,788  2,212,990  4,425,525  
เจ้าหน้าท่ีเทคนิคคอมพิวเตอร ์ 660,059  696,370  961,430  1,770,392  3,540,420  
นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล 720,059  762,370  1,034,030  805,336  3,628,266  
จิตแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ 390,030  414,185  553,315  965,056  1,858,056  
รวมค่าใช้จ่าย 2,595,222  2,743,387  3,750,564  5,753,774  13,452,266  

      
ฝ่ายการตลาด      
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 708,306  875,047  1,211,320  2,239,200  4,487,466  
เจ้าหน้าท่ีฝ่ายการตลาดออนไลน ์ 566,645  700,038  969,056  1,791,360  3,589,973  
เจ้าหน้าท่ีฝ่ายบริหารความสัมพันธ์ 326,645  436,038  678,656  1,471,920  3,238,589  
รวมค่าใช้จ่าย 1,601,595  2,011,122  2,859,032  5,502,480  11,316,028  

      
ฝ่ายบรหิารทั่วไป      
ผู้จัดการทั่วไป 972,555  1,044,555  1,442,145  2,655,588  5,310,630  
ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรมนุษย ์ 600,000  660,000  726,000  798,600  878,460  
ผู้จัดการฝ่ายการบญัชีและการเงิน 600,000  660,000  726,000  798,600  878,460  
ผู้จัดการฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ 804,185  876,185  1,061,515  1,524,076  2,472,978  
ผู้จัดการฝ่ายวิจัยและพัฒนาธุรกิจ 804,185  876,185  1,061,515  1,524,076  2,472,978  
รวมค่าใช้จ่าย 3,780,925  4,116,925  5,017,176  7,300,940  12,013,506  

      
ตำแหน่งงานอ่ืนๆ      
ที่ปรึกษาและคณะกรรมการบริษัท 240,000  240,000  240,000  240,000  240,000  
รวมค่าใช้จ่าย 240,000  240,000  240,000  240,000  240,000  

      
จำนวนบุคลกรทั้งหมด 12 12 12  22  58  

      

ค่าใช้จ่ายทรัพยากรมนุษย์ท้ังหมด 8,217,743  9,111,435  11,866,771  18,797,194  37,021,800  
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บทที่ 12 
แผนการบริหารการเงิน 

 
12.1 ภาพรวมของกลยุทธ์การบริหารการเงิน 
 

กลยุทธ์การบริหารการเงินนั้นเป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจะต้องมี
การกําหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการเงิน เพ่ือให้การกําหนดกลยุทธ์และนโยบายทางการเงิน
สอดคล้องและสามารถบรรลุเป้าหมายได้ ทราบถึงแหล่งที่มาของเงินทุน โครงสร้างของเงินทุนและ
ต้นทุนของเงินทุน จากนั้นจะตั้งสมมติฐานในการจัดทํางบการเงิน เพ่ือที่ทางบริษัทจะได้ประเมิน
ประสิทธิภาพและผลของการดําเนินงานได้อย่างชัดเจน จากรายละเอียดของธุรกิจ ในแผนการตลาด 
แผนการดําเนินงาน และแผนทรัพยากรมนุษย์ สามารถจัดทําแผนการเงินได้ดังนี้ 
 
12.2 เป้าหมายทางการเงิน 
 

1. จัดหาเงินทุนให้มีโครงสร้างต้นทุนทางการเงินที่ต่ำที่สุด   
2. สามารถรักษาระดับกระแสเงินสดให้เพียงพอต่อการดําเนินงานของกิจการ 
3. เน้นการทำให้ NPV: Net Present Value ของโครงการมีค่าเป็นบวกมากท่ีสุด 

 

 
ภาพที่ 12.74 สรุปภาพรวมแผนกลยุทธ์ทางการเงินของกิจการ 
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12.3 การกำหนดเงินทุนสำหรับเริ่มต้นกิจการ 
 

ในการเริ่มต้นธุรกิจนั้นสิ่งที่ผู้จัดตั้งให้ความสำคัญมากท่ีสุดนั้นไม่ใช่สินทรัพย์หรือรายจ่าย 
และท่ีให้ความสำคัญมากท่ีสุดคือสภาพคล่อง เนื่องจากทำใจเอาไว้เลยว่าในช่วงเริ่มต้นธุรกิจนั้นจะต้อง
เผชิญกับปัญหาขาดทุนจดอาจทำให้ไม่มีเงินสดเพียงพอ ดังนั้นเงินทุนส่วนหลักสำหรับการจัดตั้งธุรกิจ
นั้นจะเน้นน้ำหนักไปที่เงินสด และค่าใช้จ่ายในการซื้อสิทธิบัตรเริ่มต้นจากทางมหาวิทยาลัย 
 
ตารางที่ 12.24 เงินทุนสำหรับเริ่มต้นกิจการ 

เงินทุนสำหรับการเริ่มต้นกิจการ  

  
ประมาณการรายจ่ายและสินทรัพย์  
  
ค่าใช้จ่ายสำหรับเริ่มต้นธุรกิจ  
ค่าใช้จ่ายทางกฎหมาย 20,000  
เครื่องเขียนและอุปกรณ์สำนักงาน 25,000  
ค่าประกันระบบฐานข้อมูล 5,000  
ค่าเช่า 5,000  
คอมพิวเตอร์ 75,000  
ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 15,000  
ค่าใฃ้จ่ายสำหรับเริ่มต้นธุรกิจรวม 145,000  

  
สินทรัพย์สำหรับเริ่มต้นธุรกิจ  
เงินสด 2,000,000  
สินทรัพย์หมุนเวียนอื่น 300,000  
สินทรัพย์ระยะยาว 2,000,000  
สินทรัพย์รวม 4,300,000  

  

รวมเงินทุนสำหรับเริ่มต้นกิจการ 4,445,000  
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ภาพที่ 12.75 สรุปเงินทุนสำหรับการเริ่มต้นกิจการ 

 
12.4 การจัดหาเงินทุนสำหรับเริ่มต้นกิจการ 
 

สำหรับเงินทุนเริ่มแรกกิจการจะเข้าร่วมโครงการสนับสนุนธุรกิจสตาร์ทอัพจาก สวทช. 
และสถาบันนวัตกรรมแห่งชาติ ตลาดจนเข้าร่วมประกวดในเวทีธุรกิจต่างๆ เพ่ือจัดหาเงินทุนสำหรับ
เริ่มต้นกิจการ นอกจากนี้ใช้เงินทุนส่วนตัวของผู้ก่อตั้ง ครอบครัว และเพ่ือนๆ ที่สนใจเข้าร่วม รวมถึง
สายสัมพันธ์ที่มีกับบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยทั้งจุฬาและธรรมศาสตร์มาอย่างยาวนาน 
 
ตารางที่ 12.25 การจัดกาเงินทุนสำหรับการเริ่มต้นกิจการ 

การจัดหาเงินทุนสำหรับการเริ่มต้นกิจการ  

ค่าใช้จ่ายเริ่มต้น 145,000  
สินทรัพย์สำหรับเริ่มต้น 4,300,000  
เงินทุนสำหรับเริ่มธุรกิจรวม 4,445,000  

  
สินทรัพย์  
สินทรัพย์ที่ไม่ใช่ตัวเงินสำหรับเริ่มต้นธุรกิจ 2,300,000  
เงินสดสำหรับเริ่มต้นธุรกิจ 2,000,000  
เงินสดที่ต้องจัดหาเพิ่มต้น (ตั้งใจกำหนดให้พอดี) 0  
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ยอดเงินสด ณ วันเริ่มต้นกิจการ 2,000,000  
สินทรัพย์รวม 4,300,000  

  
  

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ  
  
หนี้สิน  
เงินก็ยืมระยะสั้น 0  
เงินกู้ยืมระยะยาง 145,000  
เจ้าหนี้การค้า (ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย) 0  
หนี้สินหมุนเวียนอื่น (ประเภทไม่มีดอกเบี้ย) 0  
หนี้สินทั้งหมด 145,000  

  
ส่วนของเจ้าของ  
  
แผนการลงทุน  
ส่วนของเจ้าของ 4,300,000  
ส่วนของนักลงทุนภายนอก 0  
เงินลงทุนที่ต้องจัดหาเพ่ิมเติม 0  
เงินลงทุนตามแผนทั้งหมด 4,300,000  

  
หักค่าใช้จ่ายสำหรับเริ่มต้นกิจการ (Startup Expenses) (145,000) 
เงินทุนที่พร้อมใช้งานรวม 4,155,000  

  
  

หนี้สินและส่วนของเจ้าของรวม 4,300,000  
  

เงินทุนที่ต้องจัดหารวม 4,445,000  
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ภาพที่ 12.76 กราฟเปรียบเทียบผลการดำเนินงานด้านต่างๆ 

 
12.5 ประมาณการงบกำไรขาดทุน 
 

สำหรับงบกำไรขาดทุนนั้นจะใช้ข้อมูลนำเข้าจากประมาณทางการเงินในบทต่างๆ นำมา
จัดทำประมาณการงบกำไรขาดทุน โดยสมมุติฐานสำหรับการจัดทำงบการเงินคือ ค่าเสื่อมราคาเป็น
เส้นตรง และหากยื่นขอส่งเสริมการลงทุนจาก BOI เพ่ือยกเว้ยภาษีไม่ได้ กิจการจะใช้กลยุทธ์ตัดค่า
เสื่อมราคาแบบอัตราเร่งซึ่งเป็นไปตามพระราชกฤษฎีกาฉบับที่ 145 แห่งประมวลรัษฎากร เพ่ือใช้
ประโยชน์จากผลขาดทุนย้อนหลังสุทธิไม่เกิน 5 ปีตามหลักมาตรา 65 ตรี (12) ซึ่งจะได้กล่าวถึง
เพ่ิมเติมในส่วนของการวิเคราะห์สิทธิ์แฝง (Real Option) อย่างไรก็ตามเบื้องต้นนี้ผู้จัดทำขอประมาณ
การโดยยึดหลักว่าธุรกิจเสียภาษีตามปกติก่อนเป็นเบื้องต้น 

ในส่วนของค่าใช้จ่ายด้านการตลาดและการส่งเสริมการขายกิจการจะกันเอาไว้ 1.5% 
ของยอดขายเสมอ รวมถึงค่าเช่าทั้งบ้านตัวเอง (Home Office) ซึ่งจะทำการแยกมิเตอร์ไฟชัดเจนเพ่ือ
ไม่ให้เกิดเป็นรายจ่ายต้องห้ามตามมาตรา 65 ตรี (10) เค่าเช่ายังรวมถึงค่าเช่าคลาวด์เซิฟเวอร์ซึ่งจะ
กันเอาไว้ 2% ของรายได้ทุกๆ เดือน รวมถึงค่าเบี้ยประกันและค่าสาธารณูปโภคอีก 0.5% และ 
0.25% ตามลำดับ สำหรับภาษีเงินได้หัก ณ ที่จ่ายของพนักงาน จะหักไว้ประมาณไว้ที่ 15% ของแต่
ละเดือน ค่าใช้จ่ายดำเนินการอ่ืนๆ จะนำเข้าจากตารางแผนภูมิแกนต์ในแผนการดำเนินงาน และ
อาจจะมีค่าที่ปรึกษาด้านเทคโนโลยีและการบริหารอีกเพ่ิมเติม  
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ตารางที่ 12.26 ประมาณการงบกำไรขาดทุน 
ประมาณการงบกำไรขาดทุน      

 2023 2024 2025 2026 2027 
รายได ้ 8,664,472  17,203,768  38,825,602  115,247,998  288,720,484  
ต้นทุนขายทางตรง 192,878  366,770  762,575  2,096,794  4,955,303  
เงินเดือนพนักงานฝ่ายบริการ 2,595,222  2,743,387  3,750,564  5,753,774  13,452,266  

      
ต้นทุนขายรวม  2,788,100  3,110,157  4,513,138  7,850,568  18,407,569  

      
กำไรขั้นต้น 5,876,371  14,093,610  34,312,464  107,397,430  270,312,915  
อัตรากำไรขั้นต้น % 67.82%  81.92%  88.38%  93.19%  93.62%  

      
ค่าใช้จ่ายดำเนินงาน      
      
ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด      
เงินเดือนพนักงานการตลาด 1,601,595  2,011,122  2,859,032  5,502,480  11,316,028  
ค่าโฆษณาและส่งเสริมตลาด 43,322  86,019  388,256  1,728,720  7,218,012  
ค่าใช้จ่ายการตลาดรวม 1,644,918  2,097,141  3,247,288  7,231,200  18,534,040  
อัตราค่าใช้จ่ายการตลาด% 18.98%  12.19%  8.36%  6.27%  6.42%  

      
ค่าใช้จ่ายการบริหารทั่วไป      
เงินเดือนฝ่ายบริหารทั่วไป 3,780,925  4,116,925  5,017,176  7,300,940  12,013,506  
การตลาดและส่งเสรมิการขาย 86,645  172,038  388,256  1,152,480  2,887,205  
ค่าเสื่อมราคา 566,667  766,667  280,317  906,292  2,469,458  
ค่าเช่า 173,289  344,075  776,512  2,304,960  5,774,410  
ค่าสาธารณูปโภค 21,661  43,009  97,064  288,120  721,801  
ค่าประกัน 43,322  86,019  194,128  576,240  1,443,602  
ภาษีเงินไดห้ัก ณ ท่ีจ่าย 1,232,661  1,366,715  1,780,016  2,819,579  5,553,270  
ค่าใช้จ่ายบริหารทั่วไปอื่น 349,395  111,450  0  0  0  
ค่าใช้จ่ายบริหารทั่วไปรวม 6,254,566  7,006,898  8,533,468  15,348,612  30,863,251  
อัตราค่าใช้จ่ายบริหารทั่วไป % 72.19%  40.73%  21.98%  13.32%  10.69%  

      
ค่าใช้จ่ายอื่นๆ      
ค่าตอบแทนคณะกรรมการ 240,000  240,000  240,000  240,000  240,000  
ค่าที่ปรึกษา 540,000  594,000  653,400  8,624,880  8,624,880  
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ค่าใช้จ่ายอื่นรวม 780,000  834,000  893,400  8,864,880  8,864,880  
อัตราค่าใช้จ่ายอื่น % 9.00%  4.85%  2.30%  7.69%  3.07%  

      
ค่าใช้จ่ายดำเนินงานรวม 8,679,483  9,938,039  12,674,157  31,444,691  58,262,171  

      
กำไรก่อนดอกเบีย้และภาษ ี (2,803,112) 4,155,571  21,638,307  75,952,738  212,050,743  
EBITDA (2,236,446) 4,922,238  21,918,624  76,859,031  214,520,201  
  ค่าใช้จ่ายดอกเบี้ย 111,492  164,500  114,500  64,500  64,500  
  ค่าใช้จ่ายภาษีอากร 0  798,214  4,304,761  15,177,648  42,397,249  
กำไรสุทธิ (2,914,604) 3,192,857  17,219,046  60,710,591  169,588,995  

อัตรากำไรสุทธิต่อยอดขาย -33.64%  18.56%  44.35%  52.68%  58.74%  

 

 
ภาพที่ 12.77 กราฟผลกำไรขาดทุนรายเดือนสำหรับปีแรก 
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ภาพที่ 12.78 กราฟผลกำไรขาดทุนรายปี 

 

 
ภาพที่ 12.79 กำไรขั้นต้นรายเดือนสำหรับปีแรก 
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ภาพที่ 12.80 กำไรขั้นต้นรายปี 

 

 
ภาพที่ 12.81 กราฟเปรียบเทียบผลการดำเนินงานด้านต่างๆ รายปี 
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12.6 ประมาณการงบกระแสเงินสด 
 

ในส่วนของกลยุทธ์การบริหารกระแสเงินสดนั้นกิจการมีแนวทางหลักคือพยายามทำให้
กระแสเงินสดเป็นบวกเสมอ จากการที่คาดการเอาไว้ตอนแรก กิจการเกิดปัญหาสภาพคล่องในปีแรก 
ทำให้ต้องไปขอกู้ธนาคารเพ่ือรักษาสภาพคล่องเอาไว้ก่อนเบื้อนต้นในปีแรก เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการ
จัดตั้งกิจการนั้นมีค่อนข้างสูง อย่างไรก็ตามกิจการสามารถจ่ายคืนเงินต้นและดอกเบี้ยได้ภายในปีที่ 2 
และปีที่ 3 ส่วนภาษีมูลค่าเพ่ิมนั้นเนื่องจากกิจการมีรายได้มากกว่า 1,800,000 บาทต่อปี ดังนั้น
ผู้บริหารจึงให้ความสำคัญกับงานบัญชีมาก โดยหากเดือนไหนเงินขาดและมีภาษีซื้อมากกว่าภาษีขายก็
จะขอคืนเพ่ือนำมาบริหารสภาพคล่อง นอกจากนี้ยังใช้วิธ๊การเสียภาษีครึ่งปีให้น้อยแต่ไม่ต่ำเกินกว่า 
25% เพ่ือนำเงินสดในส่วนที่ประหยัดไปได้มาหมุนเวียนภายในกิจการก่อน ทั้งนี้ภายใต้สมมุติฐานคืน
อัตราผลตอบแทนภายในของการนำเงินสดมาหมุนเวียนต่อนั้นสูงกว่าดอกเบี้ยปรับและต้นทุนค่าเสีย
โอกาส จึงให้ความสำคัญกับการนำเข้าโปรแกรมพยากรณ์ทางธุรกิจเพ่ือประมาณการให้แม่นที่สุด 
นอกจากนี้ ระยะเวลาในการเสียภาษีก็จะขอผ่อนชำระเป็นสามงวดเท่าๆ กัน เพ่ือนำมาลงทุนซ้ำ 
ประกอบกับการบริหารสภาพคล่องเพ่ิมเติมโดยการกันเงินเดือนและค่าตอบแทนพนักงาน 10% ขอ
ทุกเดือนมาลงทุนในหุ้นซึ่งจะได้ทั้งผลการบริหารสภาพคล่องและเพ่ิมแรงจูงใจพนักงานในคราวเดียว 

 
ตารางที ่12.27 ประมาณการงบกระแสเงินสด 
ประมาณการงบกระแสเงินสด      

 2023 2024 2025 2026 2027 
กระแสเงินสดรับ      
      
กระแสเงินสดการดำเนินงาน      
เงินสดรับจากค่าบริการ 8,664,472  17,203,768  38,825,602  115,247,998  288,720,484  
เงินสดการดำเนินงานรวม 8,664,472  17,203,768  38,825,602  115,247,998  288,720,484  

      
เงินสดรับอื่น      
ภาษีขาย 606,513  1,204,264  2,717,792  8,067,360  20,210,434  
เงินกู้ยืมระยะยาว 1,500,000  1,000,000  0  0  0  
เงินลงทุนเพิ่มเตมิ 821,774  911,143  1,186,677  1,879,719  3,702,180  
เงินสดรับรวม 11,592,759  20,319,175  42,730,071  125,195,077  312,633,098  
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เงินสดจ่าย 2023 2024 2025 2026 2027 
      

ค่าใช้จ่ายดำเนินงาน      
เงินสดจ่ายดำเนินงาน 8,217,743  9,111,435  11,866,771  18,797,194  37,021,800  
เงินสดจ่ายประจำงวด 2,532,860  3,942,346  9,134,246  32,748,349  75,957,521  
เงินสดจ่ายดำเนินงานรวม 10,750,603  13,053,781  21,001,018  51,545,544  112,979,321  

      
เงินสดจ่ายอื่น      
ภาษีซื้อ 606,513  1,204,264  2,717,792  8,067,360  20,210,434  
จ่ายคืนเงินต้น 0  1,000,000  1,500,000  0  0  
จ่ายซื้อ 1,000,000  1,000,000  12,819,021  37,558,523  93,789,929  
เงินปันผล 0  0  0  0  0  
เงินสดจ่ายรวม 12,357,116  16,258,045  37,537,831  97,171,427  226,979,684  

      
กระแสเงินสดสุทธิ (764,357) 4,061,130  5,192,240  28,023,651  85,653,414  

ยอดเงินสด 1,235,643  5,296,773  10,489,013  38,512,664  124,166,077  

 
 

 
ภาพที่ 12.82 ประมาณการกระแสเงินสดรายเดือนสำหรับปีแรก 
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12.7 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
ตารางที ่12.28 ประมาณการอัตราส่วนทางการเงิน 
ประมาณการฐานะทางการเงิน      

 2023 2024 2025 2026 2027 
สินทรัพย ์      
      
สินทรัพย์หมุนเวียน      
เงินสด 1,235,643  5,494,267  14,865,390  57,316,937  183,444,284  
สินทรัพย์หมุนเวียนอื่น 300,000  300,000  300,000  300,000  300,000  
สินทรัพย์หมุนเวียนรวม 1,535,643  5,794,267  15,165,390  57,616,937  183,744,284  

      
สินทรัพย์ระยะยาว      
สินทรัพย์ระยะยาว 3,000,000  4,000,000  16,819,021  54,377,545  148,167,474  
ค่าเสื่อมราคาสะสม 566,667  1,333,333  1,613,650  2,519,943  4,989,401  
สินทรัพย์ระยะยาวสุทธิ 2,433,333  2,666,667  15,205,371  51,857,602  143,178,073  
สินทรัพย์รวม 3,968,976  8,460,934  30,370,761  109,474,539  326,922,357  

      
หนี้สินและส่วนทุน 2023 2024 2025 2026 2027 

      
หนี้สินหมุนเวียน      
เจ้าหนี้การคา้ 261,806  296,239  417,235  1,603,273  3,034,058  
หนี้สินหมุนเวียนรวม 261,806  296,239  417,235  1,603,273  3,034,058  

      
หนี้สินระยะยาว 1,645,000  1,145,000  145,000  145,000  145,000  
หนี้สินรวม 1,906,806  1,441,239  562,235  1,748,273  3,179,058  

      
ทุนจดทะเบียน 5,121,774  6,032,918  7,219,595  9,099,314  12,801,494  
กำไรสะสม (145,000) (3,059,604) 986,777  22,588,932  98,626,951  
กำไร (2,914,604) 4,046,381  21,602,155  76,038,019  212,314,854  
ส่วนของเจ้าของรวม 2,062,170  7,019,695  29,808,526  107,726,265  323,743,299  
หนี้สินและส่วนทุนรวม 3,968,976  8,460,934  30,370,761  109,474,539  326,922,357  
      

Net Worth 2,062,170  7,019,695  29,808,526  107,726,265  323,743,299  
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12.8 ประมาณการอัตราส่วนทางการเงิน 
 
ตารางที ่12.29 ประมาณการอัตราส่วนทางการเงิน 

Ratio Analysis       

 2023 2024 2025 2026 2027 Industry  
อัตราการเติบโตยอดขาย n.a. 98.56%  125.68%  196.84%  150.52%  0.00%  

       
อัตราส่วนต่อสินทรัพย ์       
สินทรัพย์หมุนเวียนอื่น 7.56%  3.55%  0.99%  0.27%  0.09%  100.00%  
สินทรัพย์หมุนเวียนรวม 38.69%  68.48%  49.93%  52.63%  56.20%  100.00%  
สินทรัพย์ระยะยาว 61.31%  31.52%  50.07%  47.37%  43.80%  0.00%  
สินทรัพย์รวม 100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  

       
หนี้สินหมุนเวียน 6.60%  3.50%  1.37%  1.46%  0.93%  0.00%  
หนี้สินระยะยาว 41.45%  13.53%  0.48%  0.13%  0.04%  0.00%  
หนี้สินรวม 48.04%  17.03%  1.85%  1.60%  0.97%  0.00%  
ส่วนของเจ้าของ 51.96%  82.97%  98.15%  98.40%  99.03%  100.00%  

       
อัตราส่วนต่อยอดขาย       
รายได ้ 100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  100.00%  
กำไรขั้นต้น 67.82%  81.92%  88.38%  93.19%  93.62%  0.00%  
ค่าใช้จ่ายดำเนินงาน 101.46%  58.40%  32.74%  27.21%  20.09%  0.00%  
ค่าโฆษณา 0.50%  0.50%  1.00%  1.50%  2.50%  0.00%  
กำไรจากการดำเนินงาน -32.35%  24.16%  55.73%  65.90%  73.44%  0.00%  

       
อัตราส่วนหลักทางธุรกิจ       
อัตราส่วนหมุนเวียน 5.87  19.56  36.35  35.94  60.56  0.00  
อัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็ว 5.87  19.56  36.35  35.94  60.56  0.00  
หนี้สินต่อสินทรัพย์รวม 48.04%  17.03%  1.85%  1.60%  0.97%  0.00%  
กำไรก่อนภาษตี่อส่วนทุน -141.34%  57.57%  72.37%  70.49%  65.50%  0.00%  
กำไรก่อนภาษตี่อสินทรัพย ์ -73.43%  47.76%  71.03%  69.37%  64.86%  0.00%  

       
อัตราส่วนเพิ่มเตมิ 2023 2024 2025 2026 2027  
อัตราส่วนกำไรสุทธิ -33.64%  23.52%  55.64%  65.98%  73.54%  n.a 
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อัตราผลตอบแทนต่อส่วน
ทุน 

-141.34%  57.64%  72.47%  70.58%  65.58%  n.a 

อัตราส่วนการดำเนินงาน       
อัตราส่วนหมุนเวียนเจ้าหนี ้ 10.67  11.07  12.17  12.17  12.17  n.a 
ระยะเวลาจา่ยเจ้าหนี้การค้า 27  31  26  19  23  n.a 
อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์
รวม 

2.18  2.03  1.28  1.05  0.88  n.a 

       
อัตราส่วนหน้ีสิน       
หนี้สินต่อส่วนของเจ้าของ 0.92  0.21  0.02  0.02  0.01  n.a 
หนี้หมุนเวียนต่อหนี้สินรวม 0.14  0.21  0.74  0.92  0.95  n.a 

       
อัตราส่วนสภาพคล่อง       
เงินทุนดำเนินงานสุทธ ิ 1,273,837  5,498,028  14,748,155  56,013,663  180,710,226  n.a 
ความสามารถจ่ายดอกเบี้ย -25.14  36.29  335.48  5,238.12  14,624.19  n.a 

       
อัตราส่วนอ่ืนๆ เพิ่มเติม       
สินทรัพย์ต่อยอดขาย 0.46  0.49  0.78  0.95  1.13  n.a 
หนี้สินหมุนเวียนต่อ
ทรัพย์สิน 

7%  4%  1%  1%  1%  n.a 

อัตราส่วนความไว 5.87  19.56  36.35  35.94  60.56  n.a 
รายได้ต่อส่วนของเจ้าของ 4.20  2.45  1.30  1.07  0.89  n.a 

อัตราการจ่ายเงินปันผล  0.00  0.00  0.00  0.00  0.00  n.a 
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ภาพที่ 12.83 เปรียบเทียบผลประกอบการแยกประเภทรายปี 

 
12.9 การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break-even Analysis) 
 
ตารางที่ 12.30 การวิเคราะหจุดคุ้มทุน 

การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน  

  
จำนวนหน่วยขายคุ้มทุน 17,456  
จำนวนรายได้คุ้มทุน 709,979  

  
สมมติฐาน:  
รายได้ต่อหน่วยโดยเฉลี่ย 40.67  
ต้นทุนผันแปรต่อหน่วยโดยเฉลี่ย 0.91  

ประมาณการต้นทุนคงท่ี 694,174  
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ภาพที่ 12.84 กราฟวิเคราะห์จุดคุ้มทุน 

 
12.10 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 
ตารางที่ 12.31 การวิเคราะหจุดคุ้มทุน 
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ภาพที่ 12.85 กราฟวิเคราะห์ระยะเวลาคืนทุน 

 
12.11 การวิเคราะห์งบประมาณลงทุน (Capital Budgeting) 

 
กิจการ Your Backer ถือเป็นธุรกิจสตาร์ทอัพ สำหรับอัตราคิดลดนั้นผู้วิจัยจะใช้ตัวแบบ

ของ Hellman & Rin 2020 นำมาใช้คิดลดกระแสเงินสด เรื่องจากเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเกิดใหม่ดังนั้นจึงมี
โอกาสที่จะล้มเหลวได้ค่อนข้างสูง จึงต้องมีการคิดคำนวณส่วนชดเชยโอกาสที่กิจการจะล้มเหลว 
(Failure Risk Premium) เพ่ิมเติมด้วย รวมถึงการประเมินมูลค่ากิจการตามรอบการลงทุน 
 
ตารางที่ 12.32 การวิเคราะหจุดคุ้มทุน 

  Start 2023 2024 2025 2026 2027 
Initial Investment             
เงินลงทุนอิสระ 4,300,000  62,415  911,143  64,781  64,540  66,021  
EBITDA 0  (1,887,051) 5,033,688  21,918,624  76,859,031  214,520,201  
NOWC and CAPEX 0  (914,469) (783,783) (12,493,800) (35,472,952) (90,107,219) 
กระแสเงินสดอสิระรวม (6,187,051) 4,056,803  5,033,688  9,360,043  41,321,539  124,346,961  
อัตราการจัดหาเงินทุน 35%         
มูลค่ากิจการ  23,753,272  NPV       
อัตราผลตอบแทนภายใน  138%  IRR       
อัตราผลตอบแทนปรับลด 107% MIRR     
อัตราดัชนีกำไร 384% PI     
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ตารางที่ 12.33 สมมุติฐานการประเมินมูลค่ากิจการ 
Assumptions             
อัตราคิดลด 42.29%          
Earnings Multiple  10  10  10  10  10  
Sales Multiple  2  2  2  2  2  
          
Investment (calculated) 4,300,000  62,415  911,143  64,781  64,540  66,021  
Dividends  0  0  0  0  0  
Earnings-based Valuation  0  32,820,000  0  0  0  
Sales-based Valuation  330,000  34,410,000  1,230,000  1,160,000  1,240,000  
Average Valuation   165,000  33,615,000  615,000  580,000  620,000  
Input variables       
z = probability of failure 15%      
(1-z) = probability of 
survival 85%      
T = number of years  5      
Output       
X = exit value 100      
d = discount rate (with 
zero failure risk) 0.15      
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บทที่ 13 
แผนการบริหารความเสี่ยง 

 
กิจการ Your Backer ใช้ระบบการบริหารความเสี่ยงตามหลัก COSO ERM 2004, 

2017 และ FMEA ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การบริหารความเสี่ยงเชิงกลยุทธ์จะสามารถเชื่อมโยงกับผลการ
ดำเนินงานของกิจการในด้านต่างๆ ได้ ทั้งด้านการดำเนินงาน การบริหาร การตลาด การบริ หาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และสุดท้ายที่การเงิน 
 

 
ภาพที่ 13.86 ภาพรวมการบริหารจัดความความเสี่ยง 

 

 
ภาพที่ 13.87 ภาพรวมการบริหารจัดความความเสี่ยง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

234 

13.1 การจัดระดับมาตรวัดความเสี่ยงของธุรกิจ (Risk Assessment) 
 

กิจการ Your Backer ใช้ระบบการบริหารความเสี่ยงตามหลัก COSO ERM 2004, 
2017 และ FMEA ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การบริหารความเสี่ยงเชิงกลยุทธ์จะสามารถเชื่อมโยงกับผลการ
ดำเนินงานของกิจการได้ดีที่สุด 
 
ตารางที่ 13.34 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากเหตุการณ์ทั่วไป  
ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด เกิดผลกระทบต่อสายงาน คิดมูลค่าความเสียหายน้อยกว่า 1,000 บาท 

2 น้อย 
เกิดผลกระทบต่อสายงานเป็นมูลค่าความเสียหายน้อยกว่า 1,000 – 
10,000 บาท 

3 ปานกลาง 
เกิดผลกระทบต่อสายงานเป็นมูลค่าความเสียหายน้อยกว่า 10,000 – 
50,000 บาท 

4 มาก 
เกิดผลกระทบต่อสายงานเป็นมูลค่าความเสียหายน้อยกว่า 50,000 – 
100,000 บาท 

5 มากที่สุด 
เกิดผลกระทบต่อสายงาน คิดมูลค่าความเสียหายมากกว่า 100,000 
บาท 

 
ตารางที่ 13.35 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากความไม่พึงพอใจของลูกค้า 
ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด ลูกค้าเข้าใจภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างถูกต้อง 
2 น้อย ลูกค้าสนใจและเริ่มถามข้อมูลของสินค้า 

3 ปานกลาง ลูกค้าสนใจไม่เข้าใจว่าสินค้าท่ีกิจการขายคืออะไร 

4 มาก ลูกค้ายังคงติดภาพลักษณ์ความบริการจิตแพทย์และไม่กล้าลองใช้งาน 
5 มากที่สุด ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีและนำไปบอกต่อ 
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ตารางที่ 13.36 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากความไม่มีประสิทธิภาพของระบบ 

ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด ระบบดำเนินได้ตามปกติไม่มีปัญหา 
2 น้อย ระบบไม่ได้รับการซ่อมบำรุงสม่ำเสมอทำให้เสียเร็ว 

3 ปานกลาง ระบบถูกใช้อย่างผิดวิธีทำให้ต้องเสียค่าซ่อมและปรับปรุงบ่อยครั้ง 

4 มาก 
ระบบขัดข้องต้องปิดปรับปรุงหลายครั้งทำให้การดำเนินการชะงักตั้งแต่ 
1-3 วัน 

5 มากที่สุด 
ระบบได้รับความเสียหายต้องซื้อระบบใหม่ การดำเนินงานชะงักเป็น
เวลานานกว่า 1 สัปดาห์ 

 
 
ตารางที่ 13.37 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากปัญหาด้านขวัญกำลังใจของพนักงาน 
ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด 
พนักงานขององค์กรมีแรงจูงใจในการทำงาน ผลิตภาพเกินเป้า พนักงาน
พร้อมเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 

2 น้อย พนักงานขององค์กรมีแรงจูงใจในการทำงาน ผลิตภาพเกินเป้า 

3 ปานกลาง พนักงานขององค์กรทำงานตามที่ได้รับมอบหมาย ไม่สั่งก็จะไม่ทำ 
4 มาก พนักงานเริ่มเบื่อการทำงาน ไม่สั่งก็ไม่ทำ มีส่วนร่วมน้อยลง 

5 มากที่สุด 
พนักงานหมดไฟในการทำงาน ไม่สั่งก็ไม่ทำ มีส่วนร่วมน้อย ผลิตภาพ
ลดลง ไม่เรียนรู้สิ่งใหม่ 

 
ตารางที่ 13.38 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากปัญหาด้านความอ่อนไหวต่อความเสี่ยง 
ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด กิจการมีวิธีการ แผนรับมือ และเครื่องมือจัดการความเสี่ยงที่ดีเยี่ยม 

2 น้อย 
กิจการมีวิธีการ แผนรับมือ และเครื่องมือในการจัดการความเสี่ยงที่ดี 
ยกเว้นเหตุการณ์รุนแรง 

3 ปานกลาง 
กิจการสามารถรับมือได้เป็นส่วนมาก แต่หากเป็นเหตุการณ์รุนแรงจะ
รับมือไม่ได ้

4 มาก กิจการสามารถรับมือได้บางครั้ง ทำให้ไม่บรรลุเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ได้ 
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5 มากที่สุด ไม่มีการเตรียมการรับมือแผนปฏิบัติการ ทำให้กิจการเสียหายรุนแรงมาก 

 
ตารางที่ 13.39 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากปัญหาด้านความรวดเร็วในการเกิดเหตุการณ์ 

ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด เหตุการณ์ความเสี่ยงเกิดข้ึนน้อยมาก ประมาณการว่าภายใน 1 ปี 
2 น้อย เหตุการณ์ความเสี่ยงเกิดข้ึนบ่อยๆ ประมาณการว่าภายใน 6 เดือน 

3 ปานกลาง เหตุการณ์ความเสี่ยงเกิดข้ึนบ่อยๆ ประมาณการว่าภายใน 1 เดือน 
4 มาก เหตุการณ์ความเสี่ยงเกิดข้ึนบ่อยมาก ประมาณการว่าภายใน 2 สัปดาห์ 

5 มากที่สุด 
เหตุการณ์ความเสี่ยงเกิดขึ้นบ่อยมากที่สุด เกิดขึ้นทันที ไม่มีสัญญาณแจ้ง
เตือนก่อน 

 
ตารางที่ 13.40 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากปัญหาด้านความสามารถได้การตรวจพบ 
ระดับ ความรุนแรง รายละเอียด 

1 น้อยที่สุด 
เหตุการณ์ความเสี่ยงสามารถตรวจพบได้ทันที กิจการมีเครื่องมือป้องกัน
ความผิดพลาดพร้อม 

2 น้อย 
เหตุการณ์ความเสี่ยงสามารถตรวจพบได้ทันที แต่ไม่มีเครื่องมือป้องกัน
ความผิดพลาด 

3 ปานกลาง 
เหตุการณ์ความเสี่ยงสามารถตรวจพบได้ได้บางครั้ง แต่ปัญหายังเกิดขึ้น
ภายใน 

4 มาก 
เหตุการณ์ความเสี่ยงสามารถตรวบพบได้น้อยมาก ใช้ความระมัดระวังสูง
ไม่ให้กระทบลูกค้า 

5 มากที่สุด 
เหตุการณ์ความเสี่ยงแทบไม่สามารถตรวจพบได้ ส่วนมากพบเมื่อปัญหา
กระทบถึงลูกค้าแล้ว 
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ตารางที่ 13.41 ตัวชี้วัดความเสี่ยงด้านผลกระทบจากปัญหาความรวดเร็วในการเกิดเหตุการณ์ 

ลำดับ
ที ่

ปัญหา 
ความ
รุนแรง 

โอกาส
ที่จะ
เกิด 

ระดับความ
รุนแรง 

1 ลูกค้าเข้าใจภาพลักษณ์ของแบรนด์ผิด 4 3 12 
2 การบริการไม่ได้คุณภาพลูกค้าไม่พึงพอใจและบอกต่อ 5 3 5 

3 ถูกฟ้องร้องเรื่องคุณภาพการบริการ 4 2 8 

4 ระบบการดำเนินงานไม่สามารถใช้ได้ชั่วคราว 3 2 6 
5 ถูกโจมตีจากคู่แข่งในสื่อโซเชียลมีเดียอย่างรุนแรง 5 4 20 

6 คู่แข่งใช้กลยุทธ์สร้างแบรนด์แย่งตลาดอย่างรวดเร็ว 4 3 12 
7 พนักงานขายสื่อสารแบรนด์ไปในทางที่ไม่ถูกต้อง 5 4 20 

8 ไม่สามารถยื่นขอ BOI ตามท่ีวางแผนเอาไว้ 2 3 6 

9 ไม่สามารถทำกำไรได้ตามที่หวังเอาไว้ NPV ต่ำกว่า 0 5 3 15 
10 เกิดแบรนด์ใหม่ในลักษณะธุรกิจเดียวกัน 4 3 12 

11 ความผิดพลาดในการอัพเดทข้อมูลผ่านหน้าเว็บ 5 4 20 

12 เกิดข้อผิดพลาดในแอพพลิเคชั่น (Bug) 2 4 8 
13 ความล่าช้าและความผิดพลาดเมื่อ 5 1 5 

14 พนักงานคอลเซ็นเตอร์ตอบคำถามลูกค้าได้ไม่ดี 5 3 15 

15 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 5 5 25 
16 การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 4 3 12 

17 กระแสโลกาภิวัตน์ 5 4 20 
18 การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค 5 5 25 

19 ความขัดแย้งทางผลประโยชน์ 2 3 6 

20 ความเสี่ยงจากนโยบายรัฐบาล 4 3 12 
21 กระแสสังคม สิ่งแวดล้อม 5 5 5 

22 การเปลี่ยนแปลงในกฎหมาย 5 1 5 

23 การอบรมพนักงานไม่เพียงพอ 3 2 6 
24 วัฒนธรรมองค์กรไม่เอ้ือต่อการสร้างประสิทธิภาพการ

ทำงาน 
4 3 12 
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13.2 การจัดทำแผนการบริหารความเสี่ยงธุรกิจ 
 

กิจการ Your Backer ใช้ระบบการบริหารความเสี่ยงตามหลัก COSO ERM 2004, 
2017 และ FMEA ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การบริหารความเสี่ยงเชิงกลยุทธ์จะสามารถเชื่อมโยงกับผลการ
ดำเนินงานของกิจการได้ดีที่สุด 
 

13.2.1 ลูกค้าเข้าใจภาพลักษณ์ของแบรนด์ผิด 
สถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้นคือ ลูกค้าเข้าใจว่าแบรนด์ของเราเป็นอาหารเสริม ยังคง

เป็นน้ำไก่ปั่นเหมือนเดิม รสชาติคงไม่ได้ดีอะไรมาก อาจจะมีกลิ่นคาวเกินไป อาจจะไม่สะอาดก็ได้ ซึ่ง
ความคิดแบบนี้ทำให้ลูกค้าไม่กล้าที่จะลองซื้อสินค้า 

แนวทางการแก้ปัญหา คือ จัดขนาดทดลองชิมขนาดเล็ก พร้อมเปลี่ยนนิยามของ
สินค้าเป็นอาหารว่างพร้อมดื่มเสริมโปรตีน มี 2 รสชาติ โดยทั้งนี้กิจการได้ทดลองมาแล้วพบว่าลูกค้า
ส่วนมากชิมแล้วพบว่ารสชาติอร่อยแต่หากจะป้องกันความเสี่ยงได้จะต้องสร้างบรรจุภัณฑ์ให้ดูดี 
พร้อมกับขอรับรอมาตรฐาน อย. เพ่ือให้ลูกค้าเชื่อม่ันในคุณภาพสินค้า 

13.2.2 บริการไม่ได้คุณภาพทำให้ลูกค้าไม่พึงพอใจและบอกต่อ 
ลูกค้าของเราส่วนมากเป็นคนที่อยู่กับสื่อโซเชียลมีเดียแทบทั้งวัน โดยเฉพาะการ

พกโทรศัพท์มือถือจะพกอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นหากสินค้าที่ลูกค้ารับประทานเข้าไปไม่ได้คุณภาพอาจทำ
ให้ลูกค้าไม่พอใจ และเลวร้ายที่สุดคือการบอกต่อผ่านทางโซเชียลมีเดียซึ่งเป็นกรณีท่ีร้ายแรงอย่างมาก 
เพราะจะทำให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับสื่อจำนวนมาก 

แนวทางการป้องกันปัญหา คือ การควบคุมคุณภาพของสินค้าให้ได้มาตรฐาน 
สะอาด รวมถึงจัดทำคู่มือมาตรฐานพนักงาน (Work Instruction) สำหรับแผนกงานต่างๆ เพ่ือ
ป้องกันข้อผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนก่อนที่สินค้าจะถึงมือผู้บริโภค 

กรณีที่เกิดการบอกต่อในทางที่ไม่ดีไปแล้ว กิจการมีแนวทางแก้ไขปัญหา โดยการ
ติดตามและตอบกลับขอโทษลูกค้าพร้อมคืนเงินแก่ลูกค้าและมอบบัตรของกำนัลสำหรับสินค้าฟรีใน
โอกาสหน้า 

13.2.3 ถูกฟ้องร้องเรื่องคุณภาพของสินค้า 
ลูกค้าได้รับผลเสียหายจากการใช้บริหาร เช่น เครียดกว่าเดิม มีปัญหาสุขภาพจิต 

ซึ่งบางครั้งลูกค้าอาจไม่ถึงขั้นฟ้องร้องเรียน แต่ร้ายแรงกว่านั้นคือการแชร์บอกต่อในสื่อโซเชียลมีเดีย 
กรณี นี้คล้ายกับกรณีก่อนหน้า แต่บางครั้งมีเรื่องของจำนวนเงินเข้ามาเก่ียวข้องด้วย 
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แนวทางการแก้ไขปัญหาคือ การกล่าวคำขอโทษลูกค้าอย่างตรงไปตรงมา พร้อม
ชดเชยค่าเสียหายที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยไม่ให้ข่าวแพร่กระจายรวดเร็ว กรณีนี้สามารถป้องกันได้
โดยการพยายามควบคุมคุณภาพให้ได้มาตรฐาน และมีการตรวจสอบคุณภาพอยู่อย่างสม่ำเสมอ 

13.2.4 ระบบเสียหายไม่สามารถดำเนินการได้ชั่วคราว 
เกิดจากการดูแลไม่ทั่วถึง การใช้ระบบอย่างผิดวิธี การทำงานอย่างหละหลวมไม่

เป็นไปตามขั้นตอนการผลิตที่ได้มาตรฐาน จนทำให้ระบบไม่สามารถดำเนินการผลิต หรือถึงขั้น
เลวร้ายที่สุดคือไม่สามารถผลิตได้อีก ต้องเปลี่ยนเครื่องปั่นใหม่ 

ปัญหาดังกล่าวสามารถป้องกันได้โดยการใช้งานระบบอย่างถูกวิธี รวมถึง
บำรุงรักษาอย่างสม่ำเสมอเพ่ือให้สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง ตลอดจนจัดทำคู่มือมาตรฐาน
พนักงาน (Work Instruction) ให้พนักงานได้ศึกษาก่อนลงมือปฏิบัติงานทุกครั้ง 

13.2.5 ถูกโจมตีจากคู่แข่งในสื่อโซเชียลมีเดียอย่างรุนแรง 
การโจมตีผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดียเป็นวิธีการที่สร้างความเสียหายต่อกิจการได้

รุนแรงอย่างมาก โดยเฉพาะจากการที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของกิจการเป็นคนที่ใช้ชีวิตอยู่กับสื่อโซเชียล
มีเดียตลอดเวลา ฉะนั้นการโจมตีผ่านช่องทางนี้จะสร้างความเสียหายได้กว้างมาก 

วิธีการรับมือกับปัญหาคือ การพยายามพัฒนาคุณภาพของสินค้าและ
กระบวนการผลิตให้สามารถผ่านการรับรองมาตรฐาน อย. ให้รวมเร็วกว่าคู่แข่งอย่างรวดเร้วที่สุดเท่าท่ี
จะเป็นไปได้ ตลอดจนใช้วิธีตอบโต้อย่างรุนแรงกรณีที่เรารู้ว่าคู่แข่งรายไหนออกมาดิสเครดิต 

13.2.6 คู่แข่งใช้กลยุทธ์สร้างแบรนด์แย่งตลาดอย่างรวดเร็ว 
แม้จะเป็นตลาดที่เพ่ิงเกิดใหม่แต่หากไม่สามารถสร้างแบรนด์ให้ติดตลาดได้ก่อน

เป็นเจ้าแรกย่อมจะเป็นการเสียโอกาสให้แก่คู่แข่งอย่างง่ายดาย การสร้างแบรนด์นี้จะมีผลทำให้ลูกค้า
เกิดความชื่นชอบและเกิดการบอกต่ออย่ารวดเร็ว แต่หากพลาดพลั้งเสียโอกาสนี้ให้แก่คู่แข่งไป
เสียกอ่นก็จะเป็นภัยคุกคามที่รุนแรงเช่นเดียวกัน 

การป้องกันปัญหาก่อนที่จะเกิดขึ้นโดยการรีบสร้างแบรนด์ให้สามารถครอบคลุง
ตลาดให้ได้รวดเร็วกกว่าคู่แข่ง โดยการทำการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดียหลากหลายช่องทาง 
นอกจากนี้ยังทำการโฆษณาพร้อมจัดตั้งบูธขายสินค้าที่ใกล้ลูกค้ามากที่สุดนั่นก็คือ สถานออกกำลัง
แห่งต่างๆ 

13.2.7 ขายสื่อสารแบรนด์ไปในทางท่ีไม่ถูกต้อง 
แม้ว่าการรีบสร้างแบรนด์ให้ติดตลาดอย่างรวดเร็วจะเป็นกลยุทธ์ที่ดี โดยเฉพาะ

การใช้พนักงานขายออกบูธตามสถานศึกษาแห่งต่างๆ แต่หากพิจารณาแล้วจะพบว่าการใช้พนักงาน
ขายเป็นวิธีที่มีความเสี่ยงเนื่องจากว่าบ่อยครั้งพนักงานไม่ได้สื่อสารการตลาดออกไปอย่างถูกวิธีทำให้
ลูกค้า ซึ่งทำให้สินค้าของเราไม่ได้มีภาพลักษณ์ไปในทิศทางท่ีต้องการ 
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การป้องกันปัญหา โดยการฝึกอบรมพนักงานขายก่อนที่จะลงมือปฏิบัติจริง 
สำหรับพนักงานขายเพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง พร้อมจัดทำแบบประเมินผลการ
ปฏิบัติงานด้านการขาย 

การแก้ไขปัญหา โดยการตรวจสอบการทำงานของพนักงานโดยใช้วิธี Ghost 
Shopper ให้เพ่ือนปลอมตัวเป็นลูกค้าแล้วให้พนักงานลองปฏิบัติหน้าที่ดูว่าถูกต้องตามที่ต้องการ
หรือไม่ พร้อมอัดสียงมารายงานความก้าวหน้าของงาน 

13.2.8 ไม่สามารถยื่นขอ BOI ได้ตามแผนที่วางไว้ 
แม้ว่ากิจการจะเข้าข่ายการเป็นธุรกิจที่สามารถขอรับการส่งเสริมการลงทุนได้ 

แต่อย่างไรก็ตามกิจการอาจไม่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนดังกล่าว 
การแก้ไขปัญหา สามารถทำได้โดยการใช้สิทธิประโยชน์ทางภาษีสำรองในการตัด

ค่าเสื่อมราคาแบบยอดลดลงทวีคูณบวกกับการที่กิจการเป็นธุรกิจขนาดเล็ก มีพนักงานไม่เกิน 200 
คน และมีรายได้ไม่เกิน 200 ล้านบาทจึงสามารถใช้นโยบายภาษีในการหักค่าเสื่อมราคาเบื้อต้นได้อีก 
40% ทำให้สุดท้ายแล้วจะสามารถหักค่าเสื่อมราคารวมได้ทั้งสิ้น 80% ในปีแรก ทำให้ลดค่าใช้จ่าย
ในช่วงต้นไปได้เป็นจำนวนมาก 

13.2.9 ไม่สามารถทำกำไรได้ตามท่ีหวังเอาไว้ NPV ต่ำกว่า 0 
การลงทุนหลายครั้งมักมีความเสี่ยงควบคู่ด้วยเสมอ ดังนั้นจากการประเมินแล้ว

คณะผู้จัดทำมีความเห็นว่าอาจมีโอกาสที่ลงทุนแล้วไม่สำเร็จตามเป้าหมายที่วางเอาไว้ 20% ทำให้
กิจการไม่สามารถทำกำไรได้ตามเป้า 

การแก้ไขปัญหา เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจภายนอกไม่เป็นไปตามที่คาดการ์ด
เอาไว้ ดังนั้นคณะผู้จัดทำจึงเตรียมแผนสำรองเป็นสิทธิแฝง (Real Option) ในการชะลอการลงทุน
ออกไปก่อนจนกว่าสภาพเศรษฐกิจจะดีขึ้น 

13.2.10 เกิดแบรนด์ใหม่ในลักษณะธุรกิจเดียวกัน  
สำหรับแบรนด์ของกิจการนั้นถือได้ว่าเป็นแบรนด์ที่เพ่ิงจะเกิดใหม่ ถือได้ว่าเป็น

แผนธุรกิจใหม่ทั้งหมด จึงอาจจะเกิดปัญหาที่คู่แข่งรายใหญ่จะเข้ามาเลียนแบบได้ 
วิธีการป้องกันเราจะต้องสร้างจุดยืนของแบรนด์ให้ชัดเจน ให้ลูกค้ามองแบรนด์

เราเป็นตัวแทนของบริการประเภทนี้ ซึ่งจะต้องมีผู้ใช้จำนวนมากพอ และได้รับการยอมรับในตัวแบ
รนด์ โดยถึงการจดทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญาให้กลายเป็นระดับสิทธับัตรให้ได้ เนื่องจากซอฟต์แวร์
คอมพิวเตอร์ในปัจจุบันนั้นมีความเสี่ยงสูง เพราะจดแจ้งได้เพียงแค่ลิขสิทธิ์เท่านั้น การจะจดทะเบียน
เป็นสิทธิบัตรได้นั้นจะต้องอาศัยการจัดทำเป็นระบบธุรกิจที่ต้องประกอบไปด้วยทั้งปัจจัยจำเข้า 
กระบวนการ และผลลัพธ์ และทำเป็นระบบ ซึ่งมีความซับซ้อน และต้องอาศัยกระบวนการที่ยาวนาน 
ขั้นตอนนี้ถือเป็นเรื่องสำคัญที่จะทำให้ธุรกิจของเราป้องกันคู่แข่งรายใหม่ได้ 
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13.2.11 ความผิดพลาดในการอัพเดทข้อมูลผ่านหน้าเว็บ  
สินค้าไม่ได้มีจำนวนตามข้อมูลที่ลูกค้าเห็นจากหน้าเว็บ จึงอาจเกิดความผิดพลาด

ได้ เช่น ลูกค้าอาจจะเห็นเนื้อหาที่ไม่เหมาะสม หรอไม่ตรงกับความต้องการที่แท้จริง การจับคู่อาจจะมี
ความผิดพลาด หรือนำเสนอผู้ให้บริการที่ไม่ชัดเจนและตรงกัน 

วิธีการป้องกัน ฝ่ายข้อมูลสารสนเทศที่ดูแลหน้าเว็บไซต์มีความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง
ในการประสานงานกับผู้ให้ข้อมูลต้นทางและตรวจสอบความถูกต้องอยู่เสมอ โดยจะจัดทำระบบการ
จัดเรียงตามลำดับความเหมาะสมในการนำเสนอเนื้อหา และจัดเรียงลำดับู้ให้บริการตามความ
สอดคล้องของการจับคู่ โดยจะใช้เกณฑ์ต่างๆ อย่างเหมาะสมและละเอียดรอบคอบ 

13.2.12 เกิดข้อผิดพลาดในแอพพลิเคชั่น (Bug) 
บางครั้งแอพพลิเคชั่นอาจเกิดปัญหาต่างๆได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นการไม่

สามารถเข้าแอพได้ ไม่สามารถโหลดข้อมูลได้ หรือเกิดข้อผิดพลาดต่างๆ 
วิธีการแก้ไข เวลาเกิดข้อผิดพลาดในแอพพลิเคชั่นเราจะต้องแก้ไขให้เร็วที่สุด 

ไม่อย่างนั้นอาจะเกิดความไม่พอใจต่อลูกค้าที่ใช้งานได้ทำให้เกิดความหงุดหงิด และอาจส่งผลให้
จำนวนผู้เข้าใช้งานลดลงได้ 

13.2.13 ความล่าช้าและความผิดพลาดเม่ือมีการโอนชำระเงินของลูกค้า  
ระบบการชำระเงินอาจจะผิดพลาด ล่าช้า และมีปัญหาไม่ต่อเนื่อง ปัญหานี้เป็น

ปัญหาส่วนใหญ่ของระบบการชำระเงินออนไลน์ 
วิธีการแก้ไข เมื่อลูกค้ามีการชำระค่าสินค้าจะต้องได้รับการตรวจสอบและยืนยัน

จากทางเว็บไซต์อย่างเร็วที่สุดเพ่ือความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า และข้อมูลในการชำระเงินของลูกค้า
จะต้องได้รับการตรวจสอบอย่างครบถ้วนอย่างไม่มีการตกหล่น ต้องมีข้อความแสดงขั้นตอนการชำระ
เงินที่เข้าใจง่ายและสะดวกท่ีสุดสำหรับลูกค้า รวมถึงใช้บริการวางระบบการชำระเงินโดนตรงจากทาง 
Chai Finance เพ่ือจัดหาเทคโนโลยีการวางระบบที่เหมาะสมที่สุดมาใช้ ซึ่งก็จะจัดหาทางเลือกสำรอง
สำหรับการชำระเงินเอาไว้หลากหลายรูปแบบ 

 
13.2.14 พนักงานคอลเซ็นเตอร์ หรือแอดมินตอบคำถามลูกค้าได้ไม่ดี  

พนักงานของทางบริษัทใช้คำพูดไม่ดี ตอบคำถามไม่ชัด หรือใช้คำที่ไม่เหมาะสม 
ยกตัวอย่างกรณี อีฟแอนด์บอย ที่มีพนักงานพูดจาไม่ดีใส่ลูกค้า ทำให้เกิดความไม่พอใจ ลูกค้ากลุ่มนั้น
ก็ไม่อยากกลับมาใช้บริการอีก  

วิธีการป้องกัน  เราควรมีความแข็งเเกร่งด้าน HR การรับสมัครบุคลากรต่างๆ 
ต้องคัดเลือกมาอย่างดี มี service mind โดยกิจการจะจัดทำคู่มือมาตรฐานพนักงานเอาไว้ใช้สำหรับ
ฝึกอบรมพนักงานด้านนี้โดยเฉพาะ 
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13.2.15 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
ในอนาคตหากมีเทคโนโลยีที่ดีกว่าแอพพลิเคชั่นเรา หรือเทคโนโลยีที่มีต้นทุนถูก

ลง ทำให้อาจเกิดคู่แข่งได้เปรียบ จากกระแสแนวโน้มในปัจจุบันที่เทคโนโลยีในสาขาสุขภาพจิตมีอัตรา
การเจริญเติบโตที่สูงและรวดเร็วขึ้นมากกว่าแต่ก่อน 

วิธีการป้องกัน คือ เราควรพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ไม่หยุดนิ่ง หากมีเทคโนโลยี
ใหม่ๆที่สามารถช่วยลดต้นทุน หรือเพ่ิมประสิทธิภาพให้แอพพลิเคชั่น ควรทำมาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุด โดยเฉพาะกระบวนการทางการบริหารองค์ความรู้และปัญญา และสอนให้พนักงานมีทักษะใน
การวิจัยและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา 

13.2.16 การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 
กรณีที่เศรษฐกิจเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดฝัน เศรษฐกิจซบเซา หรือค่าเงินบาทอ่อน

ลง ความสามารถในการบริโภคของลูกค้าต่ำลง อาจส่งผลให้กิจการเสียยอดขายได้ เนื่องจากว่าสินค้า
ของกิจการเป็นสินค้าที่มีความยิดหยุ่นต่อรายได้ค่อนข้างสูง จากการที่สินค้าของกิจการคู่ค้าส่วนมาก
เป็นสินค้าแฟชั่น ซึ่งเป็นสินค้าท่ีฟุ่มเฟือย บางครั้งเป็นสินค้าจำเป็นแต่ลูกค้าไม่มีกำลังในการซื้อ 

วิธีการแก้ไข พัฒนาแอพพลิเคชั่นและระบบการใช้ฟรีด้วยระบบที่เสถียรและ
มั่นคง กล่าวคือ เนื่องจากสินค้าของกิจการเป็นสินค้าฟรี ลูกค้ายังสามารถที่จะใช้ฟรีได้แม้ว่าจะไม่มีซื้อ
สินค้าจริงๆ เลยก็ตาม โดยเฉพาะกิจการได้เตรียมรับมือผ่านทางแอพพลิเคชั่น ForecastX และ 
@Risk สำหรับการพยากรณ์สภาพเศรษฐกิจ และธุรกิจที่จะส่งผลกระทบต่อกิจการโดยตรง ทำให้
มั่นใจได้ว่าจะสามารถจับสัญญาณชีพจรธุรกิจและวางแผนรับมือได้อย่างทันท่วงที 

13.2.17 ความขัดแย้งทางผลประโยขน์ 
การขัดแย้งทางผลประโยชน์ย่อมมีโอกาสเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อ เช่น หากมีกิจกรรมผู้

ได้รับรางวัลไม่ควรเป็นผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับบริษัท อาจเกิดการครหาขึ้นได้ บริษัทควรมีความ
ระมัดระวังไม่ให้เกิดขึ้น เนื่องจากจะส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์แบรนด์ อีกทั้งความขัดแย้งทางด้าน
ผลประโยชน์อาจเกิดขึ้นภายในองค์กรหรือระหว่างหน่วยงานมหาวิทยาลัยและหน่วยงานภาครัฐ
โดยเฉพาะกลุ่มผู้ให้การสนับสนุนทางการเงิน 

วิธีการแก้ไข มีการคัดเลือกคนเข้าทำงาน และนโยบายต่างๆของบริษัทควรให้
ประโยขน์กับคนหมู่มาก ไม่ใช่แค่กลุ่มคนหนึ่ง จะเป็นการลดความขัดแย้งลงได้ นอกจากนี้ก่อนที่จะตก
ลงกันเรื่องผลประโยชน์ กิจการจะพิจารณาหาผู้มีความเชี่ยวชาญที่มีความรู้ทางด้านกฎหมายมาช่วย
ร่างสัญญาเกี่ยวกับสิทธิบัตรและทรัพย์สินทางปัญญา 
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13.2.18 ความเสี่ยงจากนโยบายของรัฐบาล 
เนื่องจากนโยบายของรัฐบาลมีผลต่อการทำธุรกิจ หากนโยบายของรัฐบาลไม่เอ้ือ

ต่อการทำธุรกิจหรือขัดขวาง จะเป็นผลเสียต่อธุรกิจ Start Up อย่างเรา รวมถึงในช่วงที่มีการเปลี่ยน
ผ่านของรัฐบาล อาจทำให้ขาดความต่อเนื่องของนโยบายที่เอ้ือประโยชน์ให้กับธุรกิจของเราได้ 

วิธีการป้องกัน ทำธุรกิจของเราให้พ่ึงพิงรัฐบาลให้น้อยที่สุด เนื่องจากเป็นปัจจัย
ที่ควบคุมไม่ได้ จึงยากที่จะแก้ไข ทางที่ดีควรป้องกันความเสี่ยงนี้ก่อนที่จะเกิด โดยรีบขอเข้ารับการ
สนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้อง ทั้ง NIA และกระทรวงวัฒนธรรม เพื่อขอรับงบประมาณใน
การพัฒนาธุรกิจรวมถึงขอระดมเงินทุนจากหน่วยงานอิสระต่างๆ โดยเฉพาะเงินรางวัล หรือเงินลงทุน
เริ่มต้น ก็จะเริ่มจากการใช้เงินลงทุนจากเพ่ือนหรือคนรู้จักและเครือข่ายพันธมิตรในมหาวิทยาลัยก่อน 

13.2.18 การอบรมพนักงานไม่เพียงพอ 
ความสัมพันธ์ที่ไม่ดีของพนักงานในองค์กร อาจทำให้ภาพลักษณ์แบรนด์ หรือ

บริษัทดูแย่ได้ โดยเฉพาะธุรกิจของเราเป็นธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของพนักงาน และผู้ให้
คำปรึกษาย่อมส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นสมมุติฐานที่ผู้วิจัยได้วางเอาไว้ในบทที่ 11 ว่า
ด้วยการประเมินผลพนักงานแบบเน้นเป้าหมาย ซึ่งต้องไม่ลืมว่าฐานรากของความพึงพอใจของลูกค้า
นั้นล้วนมากจากพนักงานที่มีความสุขเสมอ 

วิธีการแก้ไข มีการจัดกิจกรรมกระชับความสัมพันธ์ของพนักงานในองค์กร และ
คอยสอดส่องดูแลความผิดปกติต่างๆ 

13.2.19 วัฒนธรรมองค์กรที่ไม่เอื้อต่อการสร้างประสิทธิภาพในการทำงาน 
การที่สภาพเเวดล้อมไม่เอ้ืออำนวยต่อการทำงานของพนักงาน ทำให้เกิดผลเสีย

หลายอย่าง เช่น ความสะอาดไม่เพียงพอ ทำให้เกิดความไม่พอใจไม่อยากทำงาน ประสิทธิภาพงาน
ลดลง หรือสถานที่ทำงานไม่สะดวกสบาย อากาศร้อน และอ่ืนๆ 

วิธีการแก้ไข มีการจ้างแม่บ้าน อบรมพนักงานให้รักษาความสะอาด มีการจัด
กิจกรรมและการสอนงานพนักงานอยู่เสมอ เป็นต้น 
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13.3 การจัดทำพอร์ตโฟลิโอความเสี่ยง (Risk Portfolio)  
 

รุน
แร

งม
าก

 

  

- สินค้าไม่ได้
คุณภาพจน

ลูกค้าบอกต่อ 
- NPV < 0 

- ถูกโจมตีจาก
สื่อโซเชียล 

- พนักงานขาย
สื่อสารผิด 

 

รุน
แร

ง 

 
- ถูกฟ้องร้อง
เรื่องคุณภาพ

สินค้า 

- คู่แข่งแย่ง
ตลาดอย่าง

รวดเร็ว 
  

ปา
นก

ลา
ง 

 
- ระบบการ

ทำงาน
เสียหาย 

 
- ลูกค้าเข้าใจ
ภาพลักษณ์ผิด 

 
 

เล
็กน

้อย
 

  
- ไม่สามารถยื่น

ขอ BOI 
  

ไม่
สำ

คัญ
 

     

 แทบไม่เกิด เกิดบ้าง เป็นไปได ้ สามารถเกิด เกือบแน่นอน 

ภาพที่ 13.88 แผนผังวิเคราะห์ความเสี่ยงของโครงการ 
 

จากการวิเคราะห์ความเสี่ยงของกิจการแล้วจะพบว่า เหตุการณ์ที่มีความเสี่ยงมากที่สุด
คือ การถูกโจมตีในสื่อโซเชียลมีเดีย และการที่พนักงานขายสื่อสารภาพลักษณ์ผิดพลาด ซึ่งเป็นจุดที่มี
ความเสี่ยงสูงและมีโอกาสเกิดสูงด้วย ดังนั้นจึงต้องระวังปัญหาดังกล่าว โดยปฏิบัติตามแผนรับมือดังที่
กล่าวข้างต้น 
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บทที่ 14 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
14.1 สรุปผลและอภิปรายงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจใหม่สำหรับธุรกิจเทคโนโลยีและการ
จัดการนวัตกรรมด้านแพลตฟอร์มจับคู่การให้บริการด้านสุขภาพจิตตามระดับความเครียดและ
ลักษณะบุคลิกภาพ มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้วรรณกรรมการวิจัยพ้ืนฐานในด้าน
จิตวิทยา การบริหารเทคโนโลยีและนวัตกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ธุรกิจดิจิทัล ลักษณะงานวิจัยเป็นการทำสองงานวิจัยควบ กล่าวคือเป็นงานวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
และงานวิจัยศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาธุรกิจใหม่ อีกทั้งยังต่อยอดด้วยการจัดทำแผนธุรกิจ
อย่างละเอียด สรุปได้ว่าเป็นสองงานวิจัยกับอีกหนึ่งแผนธุรกิจ เนื้อหามาจำนวนทั้งสิ้น 14 บท โดยใน
ส่วนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นจะใช้รูปแบบงานวิจัยตามขั้นตอนของการคิดเชิงออกแบบ 5 
ขั้นตอน แต่ละขั้นตอนก็จะมีเครื่องมือและระเบียบวิธีการเฉพาะของขั้นตอนนั้น ซึ่งมีรูปแบบการวิจั ย
เน้นรูปแบบปรากฏการณ์วิทยาแบบตีความ และการวิจัยแบบชาติพรรณวรรณา ในฐานะที่ผู้วิจัยเคยมี
ประสบการณ์ให้คำปรึกษาด้านสุขภาพจิตและความเครียดมาเป็นเวลานานกว่า 6 ปี ในส่วนของการ
จัดทำแผนธุรกิจนั้นจะเน้นหนักไปที่รูปแบบแผนธุรกิจสำหรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม มีการ
สอดแทรกแผนการบริหารเทคโนโลยีเข้าไปด้วยในบทที่ 10 ทำให้มีองค์ประกอบแตกต่างกันเล็กน้อย
จากแผนธุรกิจทั่วไป นอกจากนี้ยังมุ่งเน้นใช้องค์ความรู้ต่อเนื่องในหลากหลายสาขา ทั้งนวัตกรรมทาง
การเงิน เทคโนโลยีก่อกวน ตลาดฐานล่างของพีระมิด ระบบความร่วมมือแบบไตรภาคี และกลยุทธ์
สาขาอ่ืนๆ สรุปรวมเข้ามาอยู่ร่วมในงานวิจัยฉบับนี้ 

จากผลการศึกษาทำให้ทราบความปัญหาความไม่พอใจของลูกค้านปัจจับันมาจาก
โครงสร้างตลาดที่มีให้อำนาจต่อรองแก่จิตแพทย์มากเกินไป และทำให้ลูกค้าไม่มีทางเลือกที่เหมาะสม
กับตนเอง งานวิจัยฉบับนี้สร้างการนำเสนอนวัตกรรมคุณค่าใหม่ ทั้งการจับคู่ตามเกณฑ์ด้านจิตวิทยา 
การกำหนดราคาแบบใหม่ การใช้โมเดลวิศวกรรมทางการเงินเข้ามาสนับสนุนกลยุทธ์ อีกทั้งเป็น
นวัตกรรมที่ปรับเปลี่ยนโครงสร้างตลาดที่สร้างอรรถประโยชน์แก่ลูกค้ามากกว่าโครงสร้างตลาดแบบ
ดั้งเดิม ดังนั้นหลังจากที่ตกผลึกแผนธุรกิจออกมาได้แล้วจึงวางแผนต่อในส่วนของกลยุทธ์ธุรกิจ ซึ่งก็จะ
ประกอบไปด้วยแผนการตลาดแบบแนวระนาบ เน้นต้นทุนน้อยและได้ผลหนักแน่น แผนการบริหาร
ปฏิบัติการเริ่มต้นด้วยการซื้อขายเทคโนโลยีจากทางมหาวิทยาลัย และระบบการบริหารองค์กรที่มุ่ง
สร้างศักยภาพของผู้บริหารเพื่อพัฒนาการเติบโตของกิจการอย่างยั่งยืน 
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14.2 การวิพากษ์งานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ วัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้สังเคราะห์องค์ความรู้ใหม่
ขึ้นมา โดยเฉพาะการพัฒนาธุรกิจใหม่ทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือสร้างนวัตกรรมก่อนกวน 
(Disruptive Innovation) ขึ้นมาใหม่  เนื่ องจากจำเป็นต้องเข้ าถึ งข้อมูล เชิ งลึกของผู้บริ โภค 
(Customer Insight) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงถือว่าตอบโทย์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอย่างมาก ด้วย
ลักษณะการใช้เครื่องมือที่ต้องผ่านกระบวนการคิดทั้งสองรูปแบบ ทั้งการอุปนัยและนิรนัย ทั้งการคิด
เอกนัยและเอนกนัย ทั้งการคิดตามลำดับและการคิดแบบองค์รวม ผู้วิจัยเห็นว่างานวิจัยชิ้นนี้ผ่านการ
สร้างสรรค์และทดสอบซ้ำไปซ้ำมาเป็นจำนวนมากหลายครั้ง ทำให้ได้องค์ประกอบของแนวคิดออกมา
ชัดเจนและมีคุณภาพมาก 

อย่างไรก็ตามงานวิจัยฉบับนี้ยังเป็นเพียงแค่งานวิจัยเชิงคุณภาพเท่านั้น ยังขาดการวิจัย
เชิงปริมาณที่จะช่วยพิสูจน์องค์ความรู้ที่ค้นคว้ามานี้ได้ อีกทั้งกระบวนการออกแบบงานวิจัยนี้ยัง
จำกัดอยู๋เพียงแค่กระบวนการวิจัยพัฒนาในส่วนหน้า (Front-end Development) ทำให้ยังอาจมี
ข้อบกพร่องในเรื่องของงานส่วนหลัง (Back-end Development) ซึ่งก็จะครอบคลุมไปถึงการพัฒนา
ซอฟต์แวร์จริง การนำไปลงพ้ืนที่ขายสินค้าตามแผน และการนำออกจำหน่ายเชิงพาณิชย์ ซึ่งถือเป็น
ส่วนที่ยังขาดสำหรับงานวิจัยฉบับนี้ 
 
14.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยต่อยอด 
 

งานวิจัยนี้จะเหมาะสำหรับผู้ที่จะต่อยอดในสายเทคโนโลยีและการพัฒนาโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ ซึ่งจะสังกัดอยู๋ในคณะวิทยาศาสตร์และวิศวกรรมคอมพิวเตอร์เป็นหลัก แต่สำหรับคณะ
อ่ืนที่มีความสนใจหรือผู้ใดที่มีความรู้พ้ืนฐานด้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ จะนำแผนธุรกิจฉบับนี้ไปใช้
ต่อยอดก็สามารถทำได้ 

สำหรับผู้ที่ต้องการวิจัยต่อยอดนั้นผู้วิจัยเสนอแนะว่าควรจะวิจัยต่อเนื่องในส่วนของการ
นำไปลงพ้ืนที่ปฏิบัติจริงตามแผนธุรกิจที่ผู้วิจัยได้วางแผนเอาไว้ ผู้วิจัยเห็นว่าการวางแผนและการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นสิ่งสำคัญคือควรจะมีการพัฒนาทวนซ้ำไปซ้ำมาระหว่างการวางแผนการและ
ลงมือปฏิบัติ ซึ่งผู้วิจัยได้ทำเป็นโครงการนำร่องมาให้ก่อนเพ่ือให้เห็นถึงความต้องการที่ แท้จริงของ
ผู้บริโภคและแนวทางการดำเนินธุรกิจแล้ว ต่อจากนี้เหลือเพียงแค่ผู้วิจัยต่อยอดควรนำไปพัฒนา
แอพพลิเคชั่นซอฟต์แวร์ ลงทดสอบตลาดจริง และทดสอบซ้ำไปซ้ำมาจนสามารถนำออกจำหน่ายใน
เชิงพาณิชย์ได้ รวมถึงการวิจัยต่อเนื่องในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้สามารถ พิสูนจ์และ
จัดลำดับนัยสำคัญของการนำเสนอคุณค่าในด้านต่างๆ ต่อไป เช่น การคำนวณสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
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การใช้แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลและนำมาประมวลผลทางสถิติต่อไป ซึ่งจะนำให้งานวิจัยชิ้นนี้มี
ความเป็นไปได้สูงขึ้น 

สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณนั้นผู้วิจัยให้คำแนะนำว่าควรจะวิจัยต่อเนื่องในส่วนของ
การตลาดตามแนวคิดแบบดั้งเดิม เนื่องจากแนวคิดกลยุทธ์การตลาดในงานวิจัยฉบับนี้เป็นแนวคิด
การตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดตามการตลาดแบบดั้งเดิมดังเช่นในตำรา
ของศาสตราจารย์ฟิลิปส์ คอตเลอร์ ซึ่งจะเน้นไปที่การแบ่งส่วนตลาดตามวิถีชีวิต ประชากรศาสตร์ 
ภูมิศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ เป็นต้น ซึ่งจะเหมาะสำหรับการยิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งนับได้ว่า
เป็นส่วนสำคัญท่ีจะนำไปสนับสนุนแคมเปญการตลาดในบทที่ 8 ได้ 
 
14.4 ข้อเสนอแนะสำหนับารนำไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจ 
 

สำหรับผู้ที่ต้องการนำไปประยุกต์ใช้นทางธุรกิจ งานวิจัยฉบับนี้ถือว่ามีความพร้อมใน
ฐานะแผนธุรกิจที่รวมทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในขั้นส่วนหน้า การศึกษาความเป็นไปได้ และการ
วางแผนธุรกิจ ซึ่งรวมแล้วถือว่าเหมาะสมสำหรับนำไปใช้เป็นแผนกลยุทธ์สำหรับผู้ที่สนใจค้นคว้าหรือ
ศึกษาต่อเนื่อง 

นอกจากนี้ในส่วนของแผนระยะยาวของกิจการนั้น ยังไม่ได้ระบุว่าจะลงทุนเพ่ิมเติม
อย่างไรและเท่าไหร่ เนื่องจากเท่ากับว่าเป็นการศึกษาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพ่ิมเติมเหล่านั้น
ต่อไปอีก ซึ่งผู้ที่สนใจจะนะไปต่อยอดนั้นควรจะใช้แนวทางการศึกษาความเป็นไปได้และการวางแผน
ธุรกิจตามที่ระบุเอาไว้ในแผนแม่บทฉบับนี้ ซึ่งก็จะยิ่งทำให้งานวิจัยฉบับนี้มีความเป็นไปได้สูงมากข้ึน 

นอกจากนี้ผู้ที่สนใจจะนำไปต่อยอดในทางธุรกิจยังสามารถนำแผนธุรกิจฉบับนี้ไปขอ
เงินทุนสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ ทั้งสถาบันการศึกษา หน่วยงานองค์กรธุรกิจที่สนใจจะ
บริหารความเครียดแก่พนักงาน และหน่วยงานของภาครัฐตามระบบความสัมพันธ์แบบไตรภาคีดังที่ได้
กล่าวเอาไว้ข้างต้นในบทที่ 7 
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ภาคผนวก ก 
บทสัมภาษณ์ผู้มีปัญหาสุขภาพจิต 

 
บทสัมภาษณ์คุณ A 
Q: คิดว่าสาเหตุของปัญหาความเครียดและซึมเศร้ามาจากไหนครับ 
A: สาเหตุของความเครียดมาจากหลายอย่าง ความซึมเศร้า ไบโพลาร์ หรือโรคประจำตัวที่เป็นอยู่ อัน
ที่สองเด็กธรรมศาสตร์จะเป็นเรื่องผลการเรียน การจัดการเรียนให้จบตามทันเพ่ือนที่จบหรือจบแล้ว 
เพราะมีความกดดันจากทางครอบครัว มีความกดดันจากสังคม อันที่สามก็คือเรื่องความรัก อยากฆ่า
ตัวตาย ซึมศร้าเหงาแย่ อันที่สี่คือเรื่องครอบครัว ปมในใจ หรือเรื่องความขัดแย้งที่มีอยู่ระหว่างพ่อแม่ 
หรือผลกระทบ หรือความคาดหวังที่มีต่อตัวเขา หรือความกดดัน หรือจับเขาไปทำอย่างโง้นอย่างงี้ 
ต่อไปก็คือเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างเพ่ือ ระหว่างเจ้านาย ความสัมพันธ์จะเป็นทุกระดับ เรื่องสุดท้าย
ก็เป็นเรื่องเศรษฐกิจหรือเรื่องเงิน 
Q: คิดว่าปัญหาความเครียดของสังคมเราในปัจจุบันหนักแค่ไหนครับ 
A: เรื่องความเครียดหรือเรื่องโรคซึมเศร้าของเรานี้เป็นเรื่องที่เราเห็นได้มาก เป็นไปได้สูงมากว่าเรื่อง
ซึมเศร้าเป็นปัญหาใหญ่ของสังคม โรคซึมเศร้าเป็นปัญหาที่มีจาก 
ทำไมคนบางคนไม่รู้ว่าตัวเองเป็นโรคเครียดหรือโรคซึมเศร้า เพราะคิดว่าตัวเองเข้มแข็ง ยังดี จัดการได้ 
ซึมเศร้าเปนโรคที่มีมานานมากและนานแล้ว หรืออาจเป็นเพราะเขาไม่ได้สังเกตตัวเองมีเรื่องให้เขาคิด
วน หรือภาระการงานที่ยุ่งทำให้ตัวเองไม่มีเวลาคิด แต่พอมารู้ตัวอีกทีก็หาทางออกไม่ได้ ปกติคนเรา
จะหาเรื่องโทษแทนท่ีจะมาคิดว่าสาเหตุมาจากเรา จนเราต้องมาทำ Psycho Test 
Q: บุคลิกภาพของคนซึมเศร้านั้นเป็นอย่างไรบ้างครับ 
A: แล้วแต่คน ส่วนใหญ่ของคนเป็นซึมเศร้าคือจะไม่ชอบอยู่กับใคร เขาจะมีกลุ่มที่แปลกแยกหรือแยก
สังคมมาเป็นของตัวเอง ไม่อยากต้องอธิบายกับใคร จนเมื่อถึงเวลาหนึ่งที่เขารับมือกับมันไม่ได้ หรือไม่
ปลอดภัย เขาก็จะร้องหาคนรอบตัว ต้องถึงระดับหนึ่งที่เขาหนึ่งที่เขาอยู่ไม่ได้ ทำงานทำการไม่ได้ 
อยากปรึกษาหรือยการระบาย จะมีอาการท่ีเศร้านำไปสู่การอยากฆ่าตัวตาย 
Q: ปกติแล้วผู้มีปัญหาสุขภาพจิตแก้ไขปัญหาด้วยตัวเองอย่างไรบ้างครับ 
A: วิธีการคือจะพร่ำพรรณนาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หรือช่องทางใดก็ได้ที่เขาคิดว่าจะระบายได้ 
และมีความถี่มากขึ้นจากสามเดือนที่ กลายเป็นอาทิตย์ กลายมาเป็นวันเว้นวัน วันธรรมดาจะร้องไห้ 
เขาเศร้าจริงๆ ไม่ใช่ทุกคนในโลกนี้จะอยากเรียกร้องความสนใจ คนซึมเศร้าจะไม่อยากให้ใครมาสน
ด้วย 
Q: มีปัจจัยอะรไรสำคัญที่ทำให้พวกเขามาใช้บริการสุขภาพจิตไหมครับ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

250 
 

A: ลูกค้าจะแนะนำมาต่อๆ กัน คนแปลกหน้าก็จะมีด้วย ขับรถไปตายที่เพชรบุรี กำลังจะสำเร็จแล้ว 
แต่เด็ก PE245 เราไปช่วยได้ทัน คนแปลกหน้าจะรับบริหารเมื่อมันถึงจุดๆ หนึ่ง แต่ตายไม่ได้ เช่น ลูก
ยังเล็ก พ่อป่วยที่โรงพยาบาล และมนุษยธรรมในใจทำให้เขาเลือกที่จะยังตายไม่ได้ แม้ใจจะสั่งให้กิน
ยาฆ่าตัวตายแล้วแต่ก็จะร้องขอความช่วยเหลือ จะผู้ปกครองเด็กหรือสายอะไรก็ตาม ครูเอ๋จะได้รับ
การแนะนำต่อๆ 
A: คนไม่ค่อยใช้บริการซัมมาริตัน เพราะคนไม่รู้ แต่ก็อาจจะคิดว่าคนอ่ืนไม่เข้าใจฉันหรอก คำพูดที่คิด
ว่า อย่าไปคิดมาก ไม่เป็นอะไรหรอก ทั้งที่เรื่องนี้สำหรับบางคนที่มีปัญหาความเครียดถือว่าเป็นเรื่อง
ใหญ่มาก 
Q: คิดว่ามีความเป็นไปได้ไหมครับที่ลูกค้าจะใช้บริการของเรา 
A: ครูเอ๋เชื่อว่าเขาจะซื้อ มนุษย์เรามีแนวโน้มที่จะรักตัวเอง ส่วนมากก็จะไปทำผม ซื้อเสื้อ หรือ
แม้กระทั่งไปเที่ยวต่างประเทศ ลัทธิ ศาสนา ความเชื่อ หรืออุดมการณ์ทำให้พวกเขาประคองตัวเอง
เอาไว้ได้ 
A: ข้อสังเกตสำคัญ เกือบทุกเคสที่ครูเอ๋รับมา คนกลุ่มที่ ไม่นับถือศาสนา พวกนี้ถึงเวลาซึมเศร้าจะ
ซึมเศร้าหนัก จะระเบิดหนักมาก คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ขึ้นเร็วลงเร็ว ร้อนง่ายและเย็นยาก ข้อสมมุติฐาน
ว่าไม่ยึดเหนี่ยวอะไรเลย ไม่มีอุดมการณ์ พวกนี้เวลาทุกข์จะทุกข์หนักกว่าคนที่มีที่ยึดเหนี่ยว ซึ่งเป็น
ข้อสังเกตที่ทำออกมาแล้วเป็นเรื่องที่แปลกมาก คนที่มีที่ยึดเหนี่ยวเป็นคนกลุ่มที่แข็งแรงมากกว่า 
Q: มีปัจจัยอะไรอื่นอีกไหมครับที่จะทำให้ลูกค้ามาใช้บริการของเรา 
A: จิตแพทย์มีส่วนสำคัญมากในการแนะนำสินค้านี้แน่นอน ครอบครัวมีส่วน HR บริษัทองค์กรจะมี
ประวัติการเจ็บป่วยของแต่ละคน แล้วเป็นความลับของ HR กับพนักงาน เพราะว่าองค์กรถ้าไม่มีถึงข้ัน
จิตเภทก็จะไม่หนักอะไรมาก นอกจากนี้ยังมีเพ่ือนของกันและกัน เพ่ือหรือแฟนจะมีส่วนเยอะในการ
แนะนำ อาจารย์ที่ปรึกษาสังคมสงเคราะห์ เภสัช คณะพยาบาล สาธารณสุขศาสตร์ รวมถึงรุ่นพ่ีที่เป็น
นักกิจกรรมที่จะบอกต่อกันมา รวมถึงเจ้าหน้าที่คณะด้วย 
Q: ในฐานะที่ครูเอ๋ทำงานด้านนี้ พอทราบปัญหาของทางจิตแพทย์บ้างไหมครับ 
A: จิตแพทย์กำลังคนไม่มีทางเพียงพอแน่นอน เพราะ Workload จิตแพทย์ปัจจุบันเยอะมาก บ่าย
สอง เคสรับตอนเก้าโมง ยังไม่ได้กินข้าวเลย แล้วจิตแพทย์ที่โรงบาลธรรมศาสตร์รับเคสเยอะมาก หมอ 
1 คน รับ 15 คน บางคนรับคุยเป็นเวลานานมาก ศิริราชจะมีอุดมการณ์ แล้วก็ทำงานดีมาก เป็นโรค
จากการทำความเครียด ถ้าหากว่าเครื่องมือนี้มีงานนี้จะดีมากๆ 
A: รัฐบาลเครื่องมือและชุดความรู้นี้มันสำคัญมาก 
A: ย้ำ จิตแพทย์เป็น Key Person อย่างมาก มีส่วนสำคัญในการชี้เป็นชี้ตาย 
A: Indicator ชัด ถ้ามีปัญหาเรื่องเศรษฐกิจ เขาก็คงจะโยงเข้าสาธารณสุข เพราะเป็นเรื่องฟรี กับอีก
กลุ่มหนึ่งที่ไม่ได้เดือดร้อนเรื่องเงิน เขาก็พร้อมที่จะเปิดรับทันที 
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A: แล้วลูกค้าเราจะมีรายได้อยู่ในระดับไหน คนระดับกลางๆ จะยอมซื้อ ความสุขในชีวิต เขาพร้อมที่
จะซื้อเพราะเป็นความสุขทางใจ แต่ถ้าเป็นสุขภาพ ใจ สุขทุกข์ เขาพร้อมที่จะซื้อ 
 
บทสัมภาษณ์คุณ B 
Q: คิดว่าสาเหตุของปัญหาความเครียดและซึมเศร้ามาจากไหนครับ 
A: มันก็มาจากหลากหลายทางนะ บางคนมีปัญหามาจากเรื่องที่บ้าน อย่างเคสที่เคยรับปรึกษามา
ส่วนมากก็จะเป็นเรื่องครอบครัวที่บ้านนี่แหละที่เป็นพ้ืนฐานสำคัญ เพราะพ่ีคิดว่าถ้าพ้ืนฐานครอบครัว
มันไม่แน่นซะแล้วมันก็จะยิ่งทำให้พวกเขาไม่มีที่ปลอดภัยที่จะไปเข้าหาใครได้เลย เพราะครอบครัวมัน
เป็นสถาบันพื้นฐานอันดับแรกเลยอ่ะที่คนเราจะคิดถึงกันได้ 
Q: คิดว่าปัญหาความเครียดของสังคมเราในปัจจุบันหนักแค่ไหนครับ 
A: ปัญหานี้เริ่มหนัก สำหรับพ่ีเองก็คิดวางานตัวเองหนักขึ้น เพราะว่าไม่ได้พักเลย ลักษณะการทำงาน
เริ่มหนักขึ้นเรื่อยๆ จำนวนผู้มีปัญหาสุขภาพจิตก็เพ่ิมมากขึ้นอีก มันก็เป็นไปตามสภาพเศรษฐกิจนั่น
แหละ เพราะเอาจริงๆ ถ้าคนเราดูแลสุขภาพจิตตัวเองดีตั้งแต่แรก ปฏิบัติตัวเองให้มีทั้งสุขภาพกายใจ
สังคมแข็งแรง รู้จักวางแผนล่วงหน้ามันก็คงไม่เกิดปัญหา 
Q: งั้นแบบนี้งานจิตแพทย์คิดว่าเป็นเรื่องจำเป็นไหมครับ 
A: มันก็จำเป็นในระดับหนึ่งเฉพาะในกรณีที่รุนแรงมาก แต่อย่างในปัจจุบันนี้อ่ะมันมากเกินไป จำนวน
ผู้ใช้บริการมันล้นมากจนเราให้บริการแทบไม่ไหว แล้วยิ่งถ้าสภาพเศรษฐกิจมันแย่มากไปกว่านี้ พี่เองก็
ไม่รู้ว่าคนจะยังกล้ามาใช้บริการหรือเปล่า จริงๆ คนไทยเรายังมีปัญหาตรงจุดนนี้อยู่อีกเยอะมากที่ยัง
ไม่กล้ามาใช้บริการ อาจจะติดปัญหาหลายๆ อย่าง 
Q: คิดว่าอะไรทำให้ลูกค้าไม่กล้ามาใช้บริการครับ 
A: พ่ีว่ามันเป็นค่านิยมและลักษณะเฉพาะของคนไทยเราด้วยแหละ ไม่น่าจะเฉพาะคนไทยนะ เป็น
ลักษณะเฉพาะของคนในเอเชยเลยก็ว่าได้ เพราะว่าการมาใช้บริการสุขภาพจิตมันเป็นอะไรที่ค่อนข้าง
เสียฟอร์มและดูไม่ดี แม้แต่จะยอมเปิดปากพูดคุยกับเพ่ือนยังยากเลย สังคมเรารักษาหน้าตาเอาไว้
ก่อนเป็นเรื่องแรก 
Q: บุคลิกภาพของคนซึมเศร้านั้นเป็นอย่างไรบ้างครับ 
A: ปกติอ่ะ คนประเภทนี้จะเป็นคนประเภทเก็บตัวเงียบ ไม่ค่อยจะพูดคุยกับใคร แล้วก็มักจะคิดว่าไม่มี
ใครเข้าใจฉันหรอก บางทีมันอาจจะเป็นปมมาตั้งแต่เด็กเลยก็ได้ ถ้าถูกเลี้ยงดูมาแบบพ่อแม่ถูกเสมอ มี
อะไรพ่อแม่ก็ซ้ำเติมทุกเรื่อง จนเด็กกลายเป็นคนเก็บตัว ไม่อยากเข้าสังคมทำอะไร มันก็กลายมาเป็น
ปัญหาฝังรากลึกมาจนถึงปัจจุบัน แล้วก็หันมาพ่ึงพาโซเชียลมีเดียกันมากขึ้น ซึ่งนั่นแหละที่ยิ่งทำให้เกิด
การเปรียบเทียบตนเองกับผู้อ่ืน แล้วก็จะเกิดพฤติกรรมทำร้ายตัวเองโดยการกล่าวโทษตัวเองบ่อยๆ 
ซ้ำไปซ้ำมาเรื่อยๆ 
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Q: ปกติแล้วผู้มีปัญหาสุขภาพจิตแก้ไขปัญหาด้วยตัวเองอย่างไรบ้างครับ 
A: ก็ถ้าไหวก็ต้องสู้ต่อไปอ่าค่ะ แต่เอาจริงๆ พ่ีคิดว่าการที่เรามีคนให้ระบายมันเป็นเรื่องที่ดีมาก อย่าง
น้อยก็ต้องรู้จักแก้ไขปัญหาด้วยตัวเอง โดยเฉพาะพ่อแม่เองก็ควรจะเป็นที่พ่ึงพาให้กับลูก แต่อย่างที่
เห็น ปัจจุบันต่างคนต่างจิตต่างใจ พ่อแม่ทำงาน ลูกๆ เองก็เสพสื่อออนไลน์จนคิดว่าตัวเองถูก พ่อแม่
เองก็คิดว่าตัวเองถูก ต่างคนต่างไม่เปิดรับความคิดเห็นกัน มันก็ทำให้เกิดปัญหาความเครียดแล้ว
ต่อเนื่องเป็นโรคซึมเศร้าได้แบบไม่รู้จบ พ่ีว่าเอาจริงๆ แค่การที่คนเรามีความคิดไม่ตรงกับคนอ่ืนก็
เป็นไปได้แล้ว 
Q: มีปัจจัยอะรไรสำคัญที่ทำให้พวกเขามาใช้บริการสุขภาพจิตไหมครับ 
A: ตัวสำคัญนะสำหรับแอพพลิเคชั่นประเภทนี้ หรือจะมานัดพบหมอก็ตามอ่ะ มันอยู่ที่ความสมัครใจ
ของเขา แล้วก็อยู่ที่เพ่ือนด้วยว่าจะแนะนำมาหรือเปล่า มันเกิดจากการบอกต่อด้วยแหละว่าดีมั้ย ใช้
แล้วสนุกได้อะไรหรือเปล่า 
Q: คิดว่ามีความเป็นไปได้ไหมครับที่ลูกค้าจะใช้บริการของเรา 
A: พ่ีคิดว่าพอฟังคร่าวๆ แล้วแอพพลิเคชั่นนี้ถือว่าน่าใช้มาก พ่ีคิดว่าองค์กรหลายๆ แห่งเขาน่าจะอยาก
ได้ไปทำเป็นสวัสดิการพนักงานของเขาด้วยแหละ เพราะถ้าทำได้พ่ีว่ามันจะเป็นโอกาสทางธุรกิจอีก
อย่างหนึ่ง เพราะการมีความเครียดนี่ไม่ได้หมายความว่าไม่ดีนะ มันดีต่อการทำงานได้ด้วยถ้าคนเรามี
ระดับความเครียดที่เหมาะสม ซึ่งพ่ีคิดว่าเป็นประโยชน์มากท่ีจะทำให้ลูกค้าเขายอมรับ ขายฝ่ายบุคคล
พวกองค์กรชั้นนำพวกนี้คิดว่าน่าจะเวิค 
Q: พอทราบปัญหาของทางจิตแพทย์บ้างไหมครับ 
A: ก็งานหนักมากขึ้น นี่พ่ีพูดในฐานะจิตวิทยานะ เพราะว่าหลักใหญ่ใจความแล้วคนเราเองก็อยากจะ
ทำอะไรที่มันได้ค่าแรงที่สูงกว่า พ่ีพูดมากไม่ได้ เพราะ ก็นั่นแหละ ส่วนใหญ่ก็อาจจะอยากทำงานนอก
เวลามากกว่าด้วยมั้ง ค่าตัวมันแพงกว่าในเวลาอะเนอะ 

 
คุณ C 
Q: คิดว่าสาเหตุของปัญหาความเครียดและซึมเศร้ามาจากไหนครับ 
A: พ่ีคิดว่ามันสามารถมาจได้จากสามเรื่องนะ ทั้งด้านกรรมพันธุ์ ร่างกาย จิตใจ และสังคมด้วย เออพูด
ถึงเรื่องสังคมแล้ว ยุคนี้มันก็เริ่มมีปัญหาสื่อสังคมออนไลน์ พ่ีคิดว่ามันมีผลต่อเราค่อนข้างมากเลย
แหละ เพราะจากที่สังเกตดู พ่ีมองว่าโลกเราตอนนี้ไม่ได้แบ่งเขตแดนประเทศกันตามภูมิศาสตร์อีก
ต่อไปแล้ว แต่มันเป็นการแบ่งเขตแดนทางความคิดกันมากกว่า ซึ่งเอาจริงๆ ในทางจิตวิทยาอ่ะมันจะ
เกิดปัญหา Cognitive Resonance ให้คนไม่สบายใจและเกิดความเครียดได้ โดยเฉพาะจากที่ฟังมา 
สถาบันครอบครัวมีความสำคัญมาก แต่อย่างที่เห็น ปัจจุบันมีปัญหาค่อนข้างเยอะ ทำให้เด็กๆ ที่มาใช้
บริการส่วนมากก็จะมาคุยกับเพ่ือน โดยเฉพาะเด็กประเภทที่เก็บตัว ถูกบังคับให้เรียนมากเกินตาม
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ความคาดหวังของพ่อแม่ พอเห็นอะไรมากไปก็มีความเห็นต่าง ไม่ลงรอยกับพ่อแม่อีก ก็ยิ่งทำให้ไม่มี
คนจะคุยด้วย กลายเป็นวงจรแบบนี้ซ้ำไปซ้ำมา โดยเฉพาะเด็กสมัยใหม่ไม่นับถือศาสนากันเยอะ พี่ว่า
ปัจจัยพวกนี้แหละ มันอาจจะเรียงตามลำดับก็ได้นะ แต่หลักๆ คือประมาณนี้ 
Q: คิดว่าปัญหาความเครียดของสังคมเราในปัจจุบันหนักแค่ไหนครับ 
A: ค่อนข้างแรงมาก ตอนนี้ก็คิวการให้บริการเต็มเลยที่โรงพยาบาล พ่ีโชคดีหน่อยที่ทำงานที่นี่ เพราะ
ที่ท่าพระจันทร์เด็กไม่ค่อยเยอะ ส่วนใหญ่ฐานะทางที่บ้านก็ไม่ค่อยมีปัญหา เพราะมันจะมีได้แค่เด็กป. 
ตรีโครงการพิเศษเท่านั้น หรือไม่ก็ป. โท ซึ่งเขาก็ไม่ค่อยจะมาใช้บริการที่นี่หรอก พ่ีคิดว่าบางทีเรื่อง
เศรษฐกิจที่ก็เป็นเรื่องใหญ่เหมือนกัน 
Q: บุคลิกภาพของคนซึมเศร้านั้นเป็นอย่างไรบ้างครับ 
A: ปกติแล้วก็จะเป็นคนเก็บตัว ไม่เข้ากับใคร หาคนคุยด้วยยาก มีความสนใจเฉพาะเรื่องที่อาจจะเข้า
กับคนไม่ได้ แล้วเรื่องสำคัญเลยคือการถูกสังคมเพ่ือนกีดกัน เที่เคยเห็นมา ปัญหาใหญ่เลยก็คือการที่
เพ่ือนแบน ไม่ยอมให้เข้ากลุ่ม บางคนคิดสั้นถึงขั้นฆ่าตัวตายเลยก็มี แล้วมันก็ไม่มีที่พ่ึงว่าจะหันไปคุย
กับใคร โทษตัวเองซ้ำไปซ้ำมามันก็เลยทำให้เกิดปัญหาได้ 
Q: ปกติแล้วผู้มีปัญหาสุขภาพจิตแก้ไขปัญหาด้วยตัวเองอย่างไรบ้างครับ 
A: พ่ีคิดว่าการนอนเป็นเรื่องที่ดีที่สุด การหันมาพัฒนาสุขภาพจิตของเรา แต่ปกติแล้วก็จะไม่ทำกัน 
โดยเฉพาะเด็กยุคนี้ไม่ค่อยนับถือศาสนาด้วยแหละ และจะนับถือเฉพาะกลุ่มไอดอลของตัวเอง ไลฟ์
โค้ชอะไรพวกนี้ ซึ่งในความเป็นจริงงานของคนพวกนี้ไม่ได้ต่างอะไรกับศาสนาเลย มันเป็นเรื่อง
เดียวกัน แต่ก็อย่างว่าแหละ เขาอยากจะแบ่งข้างให้ชัดเจน ต่อต้านพ่อแม่ หลายๆ สิ่ง หลายๆ อย่าง
มากมาย สุดท้ายก็ลงเอยด้วยสถานการณ์แบบนี้ 
Q: มีปัจจัยอะรไรสำคัญที่ทำให้พวกเขามาใช้บริการสุขภาพจิตไหมครับ 
A: ส่วนมากเด็กเราไม่ค่อยรู้หรอกว่ามีศูนย์บริการ ประเภทที่จะมาใช้บริการก็คือมาห้องพยาบาลแล้ว
เห็นป้ายก็เลยมาลองใช้บริการดูบ้าง แล้วก็การประชาสัมพันธ์ อย่างศูนย์ VIVA เนี่ยเขาก็ถือว่าทำงาน
ดีนะ เด็กๆ มาใช้บริการเยอะเพราะการประชาสัมพันธ์นี่แหละ ทำให้เขารู้ก่อนว่ามีเราอยู่แบบนี้ 
Q: คิดว่ามีความเป็นไปได้ไหมครับที่ลูกค้าจะใช้บริการของเรา 
A: พ่ีคิดว่างานนี้ สำหรับแอพพลิเคชั่นที่น้องหนุ่มนำเสนอมานี้เป็นเรื่องที่ดีมาก ถ้าทำได้พ่ีคิดว่าไม่ว่า
ใครก็อยากซื้อ เพราะโอกาสที่เราจะช่วยคนได้สำเร็จมันมีโอกาสสูงมาก แต่ราคาต่ำลงอย่างเหลือเชื่อ 
และเป็นการป้องกันดูลสุขภาพของเราตั้งแต่เนิ่นๆ ใครๆ ก็ต้องซื้อ คิดดูสิว่าขนาดคนเราจ่ายเงินวันละ
บาทลดน้ำหนักได้ ทำไมมันละบาทจะดูแลสุขภาพจิตตัวเองไม่ได้ 
Q: พอทราบปัญหาของทางจิตแพทย์บ้างไหมครับ 
A: คือจิตแพทย์เองก็ไม่ได้รู้ไปทุกเรื่อง บางคนก็ทำงานแบบไม่ค่อยมีจรรยาบรรณเท่าไหร่ เพราะ
ทำงานแล้วก็ยากนะที่จิตแพทย์จะควบคุมอารมณ์ความรู้สึกของตัวเองไม่ให้ไปตัดสินคนอ่ืนได้ ซึ่งพ่ีคิด
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ว่ามันยากมาก คนเราส่วนมากมักจะมองจากมุมมองตัวเอง ทางที่ดีคือควรหาคนที่เขาเข้ากับเราได้จะ
ดีกว่า ไม่ต้องเปลืองแรงให้มากมายเสียทั้งเงินเสียทั้งเวลา 
 
คุณ D 
Q: คิดว่าสาเหตุของปัญหาความเครียดและซึมเศร้ามาจากไหนครับ 
A: พ่ีอุ๋ยว่ามันมีปัญหามาจากความเครียดทางจิตใจ แบบไม่มีภูมิคุ้มกัน แล้วก็เรื่องสังคมด้วย เพราะสื่อ
มันเยอะมากเกินไป บางครั้งลูกค้าเรามีลักษณะเป็นเด็กเก็บตัว เข้ากับคนได้ยาก ทั้งภายในภายนอก
มาเจอกันมันก็เลยเกิดปัญหาได้ 
Q: คิดว่าปัญหาความเครียดของสังคมเราในปัจจุบันหนักแค่ไหนครับ 
A: พ่ีคิดว่าหนักขึ้นเยอะแบบน่ากลัวมาก มันเป็นประเด็นปัญหาสังคมระดับโลกเลยอ่ะ แล้วจิตแพทย์
เราก็ยังมีกำลังคนแค่นี้ ทั้งที่จริงๆ แล้วเขาสามาถดูและตัวเองได้ตั้งแต่เนิ่นๆ อยู่ที่บ้าน ฝึกสมาธิ ศึกษา
ธรรมะ หรือเข้าหาพ่อแม่ เพ่ือน คนร็จักที่ใกล้ชิดสนิทกันได้มากมาย 
Q: บุคลิกภาพของคนซึมเศร้านั้นเป็นอย่างไรบ้างครับ 
A: ส่วนมากก็จะเก็บตัว พ่ีว่าส่วนมากจะ แล้วเด็กก็จะดื้อเงียบด้วย คือไม่พอใจแต่ก็จะไม่เถียงไม่พูด
ออกมาตรงๆ แล้วถ้าผิดหวังอะไรกับชีวิตมากก็จะไปโทษตัวเอง ทำร้ายตัวเองซ้ำไปซ้ำมาสุดท้ายมันก็
จะไม่จบซักที พี่คิดว่ามีทั้งลักษณะเก็บตัว แต่อาจไม่เปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ ด้วย น้องหนุ่มพอรู้จัก 
Big Fives ใช่มะ มันก็จะประมาณนั้น คิดเยอะคิดมาก เก็บตัว แล้วก็ไม่ค่อยเปิดรับอะไรใหม่ๆ 
Q: ปกติแล้วผู้มีปัญหาสุขภาพจิตแก้ไขปัญหาด้วยตัวเองอย่างไรบ้างครับ 
A: ปกติก็จะสู้ด้วยตัวเองก่อน ถ้าไม่ไหวค่อยไปปรึกษา หาพ่อแม่ก่อน ถ้าพ่อแม่ไม่ได้ก็หาเพ่ือนคนรู้จัก
ที่เขาไว้วางใจ แต่พ่ีว่าแปลกอย่างนึง จริงๆ ทางเลือกที่เราจะมาดูแลสุขภาพจิตตัวเองเนี่ย กลับไม่ทำ
กัน เช่นทำสมาธิ ฝึกจิต ทำงานให้มีประสิทธิภาพ บริหารเวลาและความเสี่ยง ศึกษาธรรมะ มันช่วย
เราได้เยอะมาก แต่พ่ีว่าเด็กนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่ไม่ได้สนใจเรื่องศาสนาแล้วแหละ 
Q: มีปัจจัยอะรไรสำคัญที่ทำให้พวกเขามาใช้บริการสุขภาพจิตไหมครับ 
A: ถามว่ามีไหม มันก็จะเป็รพวก ประชาสัมพันธ์ ยิ่งศูนย์ VIVA ของเราเขาบอกว่าทำกับ Oocka ด้วย
แล้วเด็กๆ ชอบ มันมีความเป็นคนรุ่นใหม่ดี แล้วก็พอชอบแล้วก็จะบอกต่อเพ่ือนๆ ก็จะประมาณนี้ 
Q: คิดว่ามีความเป็นไปได้ไหมครับที่ลูกค้าจะใช้บริการของเรา 
A: พ่ีคิดของแบบที่น้องหนุ่มทำมานี่อ่ะคือมันจะเวิคมาก ถ้าทำได้พ่ีคิดว่ามันถึงขั้นเปลี่ยนสภาพสังคม
เราไปได้เลย จิตแพทย์จะลดบทบาทลง ซึ่งจริงๆ พี่เองก็อยากให้เป็นแบบนั้นนะ พี่อยากเก็ยสังคมเรามี
ความสุขมากขึ้นกว่าเดิม ไม่ใช่เป็นแบบทุกวันนี้ มีแต่คนเครียดเยอะแยะเต็มไปหมด พ่ีเองคิดว่าตัวเอง
เป็นตัวอย่างที่ดีได้ แต่เสียดายที่สุดคือเด็กรุ่นใหม่เขาไม่สนใจเรื่องศาสนาแล้ว มันเป็นเรื่องที่ทั้งยาก
แล้วไม่น่านับถือสำหรับเขา พระสงฆ์ก็ทำตัวไม่น่านับถือด้วยแหละ เขาก็ยิ่งไม่โอเคเลย 
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Q: พ่ีอุ๋ยพอทราบปัญหาของทางจิตแพทย์บ้างไหมครับ 
A: ก็เขาทำงานหนัก แต่ความยากคือ พ่ีไม่รู้ไงว่าจะต้องใช้บุคลิกภาพ หรือวิธีการพูดแบบไหนที่มันจะ
เข้ากับเด็กคนนั้นได้ 100% พ่ีต้องอาศัยการวิเคราะห์ส่วนตัว ซึ่งมันก็อาจจะผิดได้ แล้วมันก็อาจจะ
เป็นการทำให้เขาไม่พอใจ หรือเครียดมากกว่าเดิม เอ้าแบบนี้ มันก็เป็นปัญหาของเราอีก เพราะ
นอกจากทำงานนาน เลือกจิตแพทย์ไม่ได้ ยังขาดประสิทธิภาพ เพราะเอาจริงๆ เด็กเขาไม่ได้เลือก
เราอ่ะ เขาไม่ร็ด้วยซ้ำว่าเราแต่ละคนเป็นคนแบบไหน ทั้งๆ ที่เราเองก็เต็มใจช่วยนะ แต่มันเพียงแค่เคมี
มันไม่ตรงกันแค่นั้นเองอ่ะ 

 
3.10.5 คุณ E 
Q: โฟร์ พ่ีรบกวนถามหน่อยนะ ตอนนี้พอมีเรื่องเครียดอะไรบ้างไหม พ่ีสังเกตนะ แต่ไม่ร็ใช้หรือเปล่า 
พ่ีรู้สึกไม่สบายใจเลยเห็นแบบนี้ 
A: มันก็เครียดอะค่ะพี่ หนูมีปัญหากับที่บ้านมานานแล้ว เขาก็อยากให้หนูทำโน่นทำนี่ หนูมาเรียนหนูก็
ทำเต็มที่ แต่ดูแล้วเพ่ือนๆ เขาไม่ค่อย ok กับหนูเท่าไหร่ แล้วจะไปอยู๋กับเพ่ือนกลุ่มอ่ืน มันก็
ยากลำบาก ไม่เท่ากับเพ่ือนกลุ่มเดิม ตอนนี้มันก็ไม่เหลือใครจะให้คุยด้วยได้แล้วอ่าค่ะ 
Q: ไม่ลองหาเพ่ือน ซักคนคุยบ้างล่ะ พี่ว่ามันก็ช่วยได้ในระดับหนึ่งเลยนะ 
A: หนูก็ไม่รู้จะไปคุยกับใครอยู่ดีอะค่ะ ทุกคนก็มองว่าหนูมีปัญหาด้วยมั้ง หลายๆ คนามคำก็ตอบคำ 
หรือไม่รู้เพราะอะไร 
Q: พ่ีก็เห็นเราร่าเริ่งดีนะ ตั้งแต่ยังเด็กๆ ถ้ามีอะไรให้พี่ช่วยได้ก็บอกได้นะ อ่ะอันนี้ถ้าว่าถ้าไม่รบกวน
เวลามากเกินไป ช่วยดูนี่หน่อยได้ไหม พ่ีคิดว่าตัวเองกำลังทำงานช่วยเหลือคนอยู่ 
หลังจากดูจบ 
Q: เป็นไงบ้าง คิดว่าดีมั้ย พ่ีคิดว่าตัวเองเปิดรับฟังทุกคนแหละ แต่พีกับครูพ่ีอีกคนนึงอันนั้น พ่ีว่าเรา
มองคนผ่านแววตาน่าจะพอร็ โฟร์คิดว่ามันเป็นยังไงบ้าง เวิคม้ัยอะไรยังไงบ้าง 
A: หนูก็ว่าดีนะคะ มันจะไม่เหมือนอารมณ์ทิดเดอร์อะไรพวกนี้มากจนเกินไป มันก็ช่วยได้ หนูเองก็
อยากหาเพ่ือนที่เขาคุยกับหนูได้อะค่ะ เพราะพ่อแม่ก็ไม่ให้หนูเล่นเกมอะไรนอกลู่นอกทาง ขนาดคอม
เขายังจำกัดให้ใช้เฉพาะเวลาทำงานเลย 
Q: โทร์คิดว่าถ้าพ่ีเสนอตัวแบบนี้ ต่อไปยังจะมาคุยปรึกษาพ่ีไหม 
A: ก็ดีค่ะ หนูเองก็ดีใจนะคะที่มีคนสังเกต เพราะทุกวันนี้หนูมาเรียนเหมือนมาคนเดียว กลับบ้านคน
เดียว ไม่เหลืออะไรให้ต้องคิดแล้วอ่าค่ะ มันแบกรับหลายเรื่องมานานมากเลย แต่ก็ดีใจนะคะที่พ่ี
สังเกตเห็น 
 
คุณ F 
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Q: ฟอนคิดว่างานนี้พอจะเวิคได้ไหม พ่ีว่ามันเป็นเรื่องที่เราจะช่วยเหลือสังคมได้ค่อนข้างเยอะเลยนะ 
A: พ่ีคิดว่าคนเราเวลาซึมเศร้ากับอาการซึมเศร้ามันต่างกันยังไงบ้างคะ 
Q: อ่าม เท่าที่พ่ีทราบ อาการมันหนักเบาและใช้ระยะเวลาต่างกัน โรคซึมเศร้านี่อยู่นานจนบางครั้งจะ
กลับไปแก้มันก็ทำได้ยาก  
A: อย่างหนูนี่อาจจะถือว่าเป็นโรคได้ไหมคะ 
Q: พ่ีไม่รู้หรอกว่าอาการมันหนักขนาดไหม แต่พ่ีดูออกทางแววตา สีหน้า พ่ีดูออกแค่นั้น 
A: หนูก็คิดว่าไอเดียนี้มันก็เวิคนะคะ เพราะประสบการณ์ตรงหนูเคยใช Oocka มาก่อนแล้วมันไม่เวิค
เลยแหละ แล้วจ่ายแพงด้วย จากท่ีลองดูจากไอเดียนี้แล้ว มันเวิคด้วย 
Q: แพงนี่คือเขาคิดยังไงเหรอ 
A: ชั่วโมงละพันสองอ่าค่ะพ่ี แล้วหนูคือไม่ได้อะไรเลย คือหนูอยากให้เป็นแบบพ่ีมากกว่า คุยกันแบบ
สบายๆ แล้วหนูว่าพ่ีเป็นคนเปิดรับฟังคนอ่ืนด้วยแหละค่ะ 
Q: แล้วคิดว่าบุคลิกของคนเป็นที่ปรึกษาที่ดีนี่มันควรเป็นยังไงอ่ะ 
A: สำคัญคือหนูว่ามันเป็นเรื่องการฟังแบบเข้าใจอ่าค่ะ เข้าใจโดยที่ไม่ต้องมาตัดสิน อยากให้เข้าใจหนู
จริงๆ แบบที่หนูเป็น และหนูมีความจำเป็นอย่างงี้ คืออาจจะรองรับอารมณ์ไม่ได้ ถ้าได้ก็ดี หนูก็อยาก
ให้มีใครมารับฟังแบบเข้าใจกันบ้าง แล้วไอเดียที่พ่ีนำเสนอมาคือมันเวิคมาก 
Q: ฟอนคิดว่าการการคิดเยอะนี่มันเป็นเรื่องดีมั้ย 
A: จริงๆ หนูคิดว่าคนเราแทยไม่คิดกันเลยมากกว่า แม้การคิดมันจะเป็นเรื่องดี แต่จริงๆ แล้วพวกเขา
เลือกที่จะเชื่อมากกว่าที่จะพิสูจน์ มากกว่าที่จะคิด หนูพูดไปเขาก็ไม่เข้าใจอะไร มันเสียเวลาด้วย หนูก็
เลยไม่พูดอะไร พ่อแม่หนูเขาก็ไม่ได้สนใจอะไรอยู่แล้ว 
 
คุณ G 
Q: ปัญหาที่ทำให้หงุดหงิดใจ ไม่พอใจ หัวร้อน อยากจะแก้ไขให้ได ้
A: สื่อสารกับพวกท่ีไม่รู้เรื่อง 
Q: สื่อสารไม่รู้เรื่องยังไงบ้าง 
Q: เคยเห็นดราม่าในเฟสบ้างนะ 
A: ยังไงอ่ะ ช่วยอธิบายขยายความให้หน่อย 
Q: คุยกับสลิ่มแล้วเขาจะไม่ฟัง ไม่ใช้เหตุผล และจะไม่พยายามเข้าใจด้วย 
Q: แล้วเขามีปฏิกิริยาตอบสนองยังไงบ้าง 
A: ก็หาข้ออ้างที่ไม่สมเหตุสมผลหรือไม่เกี่ยวกับประเด็นที่คุยกันอยู่ สองคือดูถูกเราในเวลาที่เขาไม่
เข้าใจเหตุผล เขาจะเหมือนอยากเอาชนะโดนการดูถูกจากมากไปน้อย อาจมีคำหยาบคายบ้าง บางคน
ไม่คิดจะพูดเลยด่าเลยก็มี แล้วจะหัวร้อนก็ต่อเมื่อมันเกิดซ้ำๆ ไปเรื่อยๆ เราพยายามอธิบายไปเรื่อยๆ 
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การต่อต้านมันก็จะแรงไปเรื่อยๆ มันก็พยายามจะเริ่มดูถูกเราในหลายๆ อย่าง และอาจจะยืนยันว่า
ตัวเองถูกด้วย ทั้งๆ ที่มันไม่ถูกอย่างชัดเจน 
 มีอีกวันนึงที่เราหัวร้อนหรือมีปัจจุบัยที่คุมไม่ได้ ทุกอย่างมันก็จะส่งผลระเบิดออกมารวดเดียว
ในวันเดียวเลยก็มี 
Q: ทำไมถึงหัวร้อนไม่พอใจเวลาเขาไม่เข้าใจเรา 
A: เพราะกูคิดว่ากุถูก แล้วก็มีปัญหาที่ต้องเคลียร์ แต่อีกฝ่ายด่าอย่างเดียวเลย แต่อีกฝ่ายไม่ฟัง ลอง
เทียบกับเรื่องเพ่ือน ลองคิดถึงเรื่องเวลาเราพยายามจะเคลียร์ แต่อีกฝ่ายไม่คุยแต่พยายามทำให้ปัญหา
มันบานปลายมากขึ้น 
Q: รู้สึกอยากจะตอบโต้หรือแก้ปัญหาอย่างไรบ้าง 
A: ในเชิงผลลัพธ์เราอยากให้เขาเข้าใจ อยากจะใช้เหตุผล หรือขั้นสุดท้ายถ้ามันเกินทนจริงๆ ก็ไม่
ปล่อยแม่งละ กุจะฆ่ามันเลย 
Q: แล้วถ้ายังไม่รู้เรื่องมีวิธีอ่ืนอีกไหม 
A: ก็อาจจะทำอะไรไม่ได้ อย่างพ่อแม่กุเป็นสลิ่มเนี่ย หรือเชื่ออะไรแบบเปลี่ยนความคิดไม่ได้ เป็น 
Auto Reflect เขาจะยิ่งสร้างเกราะกำบังให้หนามากยิ่งข้ึน 
Q: แล้วมีวิธีระบายหรือหาทางออกให้กับความเครียดนี้ยังไงบ้าง 
A: มันก็จะหายไปเอง แต่บางทีก็มีความขุ่นเคืองค้างอยู่ในใจบ้าง มึงก็รู้ว่าการเมืองในยุคนี้มันเละเทะ
ขนาดไหน อย่างพ่อกุนี่ยังมีอารมณ์ขันตอนคนในม็อบโดนยิงเนี่ย หรืออย่างกุไปเถียงคนในเฟสเนี่ยมัน
ก็อาจจะร้ายแรงได้ มึงคิดว่ามึงอายป่ะถ้ามีพ่อแม่เป็นแบบนี้ อย่างมึงไม่รู้สึกละอายเหรอที่ต้องคอย
ซ่อนพ่อแม่จากคนอ่ืนๆ 
Q: อืม มันก็ระดับนึง ตรงนี้เป็นประเด็นนะ ทำไมถึงรู้สึกอายตัวเองได้อ่ะ 
A: คือ กุว่ามันเป็นลักษณะของบุคคลอ่ะ มันอาจจะอยู่ที่การเติบโตได้ ส่วนมากกุจะมีความคาดหวังที่มี
ต่อชาวบ้างสูง อารมณ์มันคล้ายๆ แต่ไม่ได้ลงมือด้วยตัวเองก็ได้ อย่างน้อยเขาก็ไม่ทำละวะ อย่างน้อยก็
มองว่า ยอมแม้กระทั้งให้คนอ่ืนทำในสิ่งที่ตัวเองต้องการแม้มันจะเป็นสิ่งที่ผิด เพราะกุโตมากับเวลาที่
ทุกคนในบ้านคาดหวังตลอด กุอาจจะไม่ได้มีปัญหาทางการเงิน แต่ที่บ้านก็ไม่ได้เป็นเซฟโซน ตอนเด็ก
กินพาราอยู่ตลอดเวลา มาจนปัจจุบันยังกินอยุ่ แต่มันก็มีอาการป่วย มีปัจจัยหลายอย่าง ส่วนตัวกุรู้สึก
บกพร่องด้วยด้วยความที่เป็นแบบนี้ พอมาดูพ่อแม่ที่เป็นแบบนี้กุก็รู้สึกว่ากุอาจจะมาจากพ่อแม่ ซึ่งเขา
ก็คาดหวังว่ากุจะออกมาเป็นสิ่งที่ดี แล้วทำไมกุจะคาดหวังให้เขาดีด้วยไม่ได้ล่ะ มองอีกมุมก็คือถ้าเรา
อยากจะไปได้ดี ก็ต้องมีไกด์ที่ดี แต่เขาเป็นได้เท่านี้อ่ะ แล้วเขาอยากให้เราดี ทั้งๆ ที่เขาทำไม่ได้ ถ้าเขา
มองในแง่ที่ว่าสมัยเขาไม่ดี แต่ถ้ายุคเราดีขึ้นก็จะดีขึ้น ด้วยวิธีการที่ไม่ต้องมาบีบคั้นกันอะนะ ถ้าวีธีมัน
ประณีประนอมก็จะดี แต่ถ้าเขาทำตัวไม่ดี แล้วจะมาคาดหวังเรามันเป็นเหตุผลที่เหมือนกับว่าฟังไม่
ขึ้นอ่ะ เหมือนกับคาดหวังกับประเทศนี้ ที่หวังว่าจะให้เยาวชนคนรุ่นใหม่ทำดีขึ้น แต่เมื่อมีการทำอะไร
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ใหม่ๆ เกิดขึ้น เขาก็พยายามกดเราก่อนตลอดเวลา เกินครึ่งของปัญหาในปัจจุบันมาจากคนรุ่นเก่า
ทั้งนั้น แต่ถ้าเราจะมาคิดอย่างงี้เราจะมาคิดไม่ได้ เราควรจะคิดเพ่ือตระหนัก ไม่ได้คิดเพ่ือด่าหรือสาด
อารมณ์ แต่เขาไม่ได้คิดแบบเรา ซึ่งถ้ากุจะเลวหน่อยจะเป็นอะไรอ่ะ แต่กุคิดว่าจะปล่อยแบบนั้นไม่ได้ 
กุมองว่ากุเป็นคนเหลวแหลกแบบนี้ แต่กุผ่านรุ่นผู้ใหญ่แบบนั้นมาบ่อยมาก บางคนไม่มีหลักจิตวิทยา 
วิชาการก็ไม่แม่น อยากจะโตไปเป็นผู้ใหญ่แบบคนรุ่นก่อนเปล่าล่ะ แถมผู้ใหญ่บางคนยังจะมาให้เราไป
ไหว้มันอีก 
A: สิ่งที่ต้องการจริงๆ คืออะไร เวลาที่เรามีความเครียด 
A: จริงอยู่ว่าเราต้องการให้มีคนฟัง แต่อีกส่วนหนึ่งก็คือว่า เราไม่ต้องการให้ทำแบบนั้นกับเราแบบ
เข้าใจ เช่น อย่าพูดอย่างงั้นอย่างงี้กับเรา ที่พูดแบบนี้เพราะว่า บางคนเขาก็ต้องการคนฟังก็จริง แต่
บางคนก็พูดแบบเรื่อยๆ แต่อย่างน้อยก็ไม่ได้ทำให้เขาดีขึ้น ต่อให้เราฟังเขา เราก็อาจจะไม่เห็นอกเห็น
ใจ เพราะงั้นก็ จริงๆ กุก็รำคาญคนที่เป็นโรคเดียวกับกุนะเพราะว่ามันงี้เง่า แบบ มันขู่ว่าถ้ามึงไม่ทำ
แบบที่กุต้องการ กุจะโดดตึกแม่งเลย ก็ลองมองดูนะว่าคนที่ เขาดูแลคุณเนี่ยเขาก็ต้องแบกรับ
ความเครียดไปด้วยนะ กุว่าเป็นปกติที่จะรับความเตรียดน่ะแหละ แต่นี่พูดในมุมมองคนป่วยนะ กุไม่ 
ok ว่าคนป่วยจะเอาแต่ได้ แต่มองอีกมุมหนึ่งเขาก็เป็นคนที่มีอารมณ์ จะบังคับให้เขาเป็นปกติเหมือน
ชาวบ้านเขาก็ได้ การที่มึงเห็นคนที่มึงรักนั่งหกหู่ไม่มีความสุขไปทุกวัน คิดว่ามีความสุขไหม กุคงบอก
ไม่ได้หรอกว่าซาบซึ้งกับคนที่มีช่วยแบ่งปันความทุกข์นะ เพราะชีวิตนี้กุไม่มีคนแบบนั้นจริงๆ กุอยาก
ทำเพราะแบบที่กุเป็นจริงๆ ไม่ใช่เพราะห่วงใยนะ การที่กุเป็นแบบนี้เพราะถูกปั้นมากับความคาดหวัง
กับคนรอบข้างมาตลอดเลยว่ะ เมื่อวานกุทำร้ายตัวเองแบบไม่ได้แรงเหมือนตอนเด็กนะ กุเอามือทุบหัว
เพราะกุรู้สึกว่าตัวเองโง่ตลอดเวลา 
Q: อาการท่ีทำร้ายตัวเองนี่จะเกิดขึ้นยังไงบ้าง 
A: ตอนเด็กก็จะเกิดตอนที่เราทำไม่ได้ จำวิชาที่เรียนไม่ได้ กุรู้วึกว่ายังทำไม่ได้ แต่ก็ติดมาจนถึงปัจจุบัน 
เห็นยังว่ากุรู้สึกยังไง ของกุจะเป็นการแสดงออกด้วยการโกรธมากกว่า แบบ ทีมึงเป็นแบบนี้ทำไมยังมี
สิทธิ์มาคาดหวังกุวะ กุรู้สึกว่ามันเลยจุดนั้นไปแล้วว่ะ จริงๆ คนเราเปลี่ยนได้ แต่คนบางส่วนเลือกที่จะ
ไม่เปลี่ยน 
Q: สมมุติว่ามีทางออกซักสามทาง จะเลือกอะไรบ้าง 
A:  1. กุด่ากลับแล้วนินทาลงเฟสก่อน อันนี้อย่าเรียกแก้ปัญหาเลย เรียกว่าระบายมากกว่า 
 2. กุรู้สึกมืดแปดด้านว่ะ ทำไมไม่มีงานทำ ตกงาน แต่มันก็ต้องการเงินมากกว่านั้นป่ะ สรุปคือ 
ปัญหาเยอะเกิน ข้อจำกัด ที่กุไม่ไปเพราะแค่อาการบ้าเนี่ยแหละ มันเป็นอาการที่เข้ามาขัดขวางเราทุก
อย่างเลย สิ่งที่เวลาเรามีปัญหา สิ่งที่เราต้องการคือแรงใจหรือกำลังใจได้เลย มีโรคกลุ่มจิตเวชที่ทำให้
คนเราไม่สามารถผลิตกำลังใจได้เลย 
 3. ไม่รู้ละว่ะ 
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Q: มันคือโรคอะไรอ่ะ 
A: ถ้าสแกนสมองกุจะเห็นสีเลยว่ามันไม่เหมือนของคนทั่วไป เพราะฉะนั้นจะมานิยามว่ามันเป็นโรค
ทางใจไม่ได้ คนๆ นึงจะนอนต่อกัน 20 ชั่วโมงได้ยังไงล่ะ อย่างกุทำงานเป็นแอดมิน แต่โดนลูกค้าด่า
ประจำ กุก็ไม่เป็นไร แต่ถ้าเป็นคนสำคัญของเราเนี่ยมาด่า มันก็จะหงุดหงิดอะ ยิ่งเป็นคนที่เราเคารพ
รัก มันก็จะรู้สึก แบบ อะนะ 
Q: โรคที่ว่าเป็นยังไงเหรอ ช่วยอธิบายให้หน่อย 
A: ก็โรคกลุ่มซึมเศร้าไบโพล่าร์นี่แหละ แล้วหากโรคนั้นทำให้เราไม่สามารถผลิตกำลังใจได้ ทำลาย
ตัวตนของเรา ทำให้เราไม่สามารถมีกำลังใจที่จะมีชีวิตต่อได้ เหมือนโรคเอดส์ มันทำลายระบบของเรา
ไปจนหมด 
Q: ทำยังไงถึงจะได้กำลังใจนั้นกลับมาได้ 
A: ไม่มี มันเป็นปัญหาสำคัญมาก ถ้าให้เดา เอาประสบการณ์คนอ่ืนมาเล่านะ หลายๆ คนจะพูดว่าเป็น
ครอบครัว ที่คอบผลักดันและให้กำลังใจ 
Q: ถามต่อ มึงนิยามคำว่าครอบครัวเป็นยังไง 
A: ไม่จำเป็นต้องเกี่ยวพันทางสายเลือด เคยได้ยินไหม รู้สึก เหมือนคนนั้นเป็นครอบครัวเรา เคยได้ยิน
ไหม บางทีสมมุติเรามีแม่ แต่แม่ไม่ใส่ใจกับเรา แต่เราติดพ่ีเลี้ยงมากกว่า ถามว่า มึงจะรู้สึกว่าใครเป็น
ครอบครัวมากกว่าล่ะ 
Q: อ่า เขาใจ 
A: แต่มีครอบครัวในนิยามของกุมันไม่เหมือนสถานะทางสังคมที่คนทั่วไปเขานิยามกันนะ มึงอย่าลืมว่า
ครอบครัวมันเป็นเรื่องของคนมากกว่าหนึ่งคนไปต้นไป แล้วเราจะใช้คำว่าสร้างครอบครัวมันไม่
สามารถทำได้ร้อยเปอร์เซ้น เหมือนคนมีแฟน มันขึ้นอยู่กับคนสองฝ่ายว่าเราทำได้หรือไม่ คนเราเวลา
อยากจะเป็นครอบครัวใคร เราจะมองที่เขดีหรือทำให้เรามีความสุข แต่เขาอาจะไม่มองแบบเราก็ได้ 
ดังนั้นถึงบอกไงว่ามันเป็นเรื่องระหว่างคนสองฝ่ายขึ้นไป ดังนั้นถ้ามีคนยินดีจะมาเป็นครอบครัวกับเรา
ได้ก็ดี กุยินดีและดีใจ แต่กุเลยคิดว่ากุมีลักษณะแบบที่ไม่ยอมรับ เพราะกุไม่มีสิทธิ์ที่จะไปกำหนดหรือ
สร้างเพ่ือนขึ้นมาได้เลย มันขึ้นอยู่กับพวกมึงแหละที่จะยอมรับหรือไม่ แต่ถ้ามีกุนี่ยอมรับจริงมาก มึงก็
คิดได ้
Q: มึงช่วยออกแบบครอบครัวในอุดมคติให้หน่อย เอาแบบอุดมคติ แบบที่มึงต้องการเลย แล้วแต่เลย 
A: คนในบ้านมีการศึกษา มีจิตวิทยา มีการศึกา มีทัศนคติที่ครบพร้อม ฐานะทางการเงินดี  
สภาพแวดล้อมดี อยู่ในที่ๆ เปิดทรรศนะได้ดี มีการตัดสินใจ ถ้าเป็นพ่อแม่ก็เป็นพ่อแม่ที่ตัดสินใจได้ดี 
เป็นแบบอย่างที่ดีได้ หรือถ้าเราทำไม่ได้ เขาก็ให้สิ่งที่เหมาะกับเราได้ สิ่งที่สำคัญที่สุดของครอบครัวก็
คือความสัมพันธ์ ต่อให้เป็นครอบครัว แต่ถ้าความสัมพันธ์ไม่ดี ต่อให้สุภาพ แต่ถ้าเรารู้สึกว่าเราโดด
เดี่ยวมันก็ไม่ใช่ครอบครัว ถ้าครอบครัวดี คนรอบตัวดี เขามีความสุข อะไรๆ ก็จะดีไปหมด 
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Q: ความสัมพันธ์ระดับที่เราทำอะไรกับเขาได้แล้วเขาทำอะไรกับเขาได้ 
A: ถ้ามองตามหลักฐานะ สัตว์มันก็เป็นสิ่งมีชีวิตทั่วไป สืบพันธ์และต่อยอดเผ่าพันธ์ไปเรื่อยๆ ถ้าเป็น
พ่อแม่ควรให้ลูกรู้สึกว่ามีความสุข เป็นมนุษย์ มีสิทธิ์เลือกได้ ส่วนลูกก็มีสิทธิ์มีเสียง แต่ก็ต้องอยู่ใน
ขอบเขตที่จำกัด เราต้องสองให้เขารู้ด้วยว่าโตแล้วอะไรควรทำ อะไรไม่ควรทำ ความสุขท่ีลูกหาได้ต้อง
หาจากอะไรบ้าง ทั่วไปก็สิทธิเสรีภาพ ถ้ามึงไปทำร้ายคนอ่ืนแล้วมึงมีความสุขอ่ะ แบบนี้ไม่ได้ แต่มัน
เป็นจิตวิทยาเด็ก ทำแล้วอาจะไม่ได้รับคำชมหรือความสนใจ แต่นี่คือมาดูถูกด้วยซ้ำ สมมุติกุบอกให้คน
ทิ้งขยะแล้วเขาทิ้ง กุก็ไม่จำเป็นต้องชมนะ มันเป็นการสออนในสิ่งที่ต้องทำให้รู้กัน แต่นี่คือเขามาดูถูก
ในสิ่งทีเ่ขาสอนเสียเอง 
A: อีกกรณีนึงที่มึงพูดมาเนี่ย กุเองก็คิดว่ามันไม่ ok ว่ะ กุคิดว่ามันเป็นเรื่องน่าโง่ว่ะ ที่กุเคยสละ
ตะเกียบหมูกระทะให้คนๆ นึง แล้วมันก็มาชวนคุยแบบไม่ดี เหมือนเราทำสิ่งที่ดีๆ ให้เขา แต่เขามาทำ
แบบนี้กับกุอ่ะ แบบรถไฟฟ้าเปิด เราเปิดทางให้เขาออกก่อน แต่เรากลับไม่ได้รับการเหลียวแล 
อารมณ์มันก็จะคล้ายๆ กันเนี่ยแหละ คนเราพยายามทำสิ่งที่ดี แต่เรากลับได้รับผลลัพธ์ที่ร้ายตอบแทน 
เป็นใครก็รู้สึกไม่ดี กุเลยเห็นว่าต่อไปใครจะเป็นอะไรก็ช่าง การอดทนหรือยอมรับมันเป็นความคิดของ
สังคมไทยที่มองว่าเราไม่มีสิทธิ์เสรีภาพหรือแม้แต่คุณค่าความเป็นมนุษย์ 
 อย่างที่บอก ความเข้าใจมันควรจะมาพร้อมกับอารมณ์ร่วม บางทีเราก็ไม่เข้าใจว่าทำไมเรา
ต้องมีปัญหากับเรื่องไร้สาระแบบนี้ด้วยวะ แม้เราจะเข้าใจปัญหาของเพ่ือนมึงนะ แต่ก็ไม่เข้าใจว่าทำไม
มันเป็นแบบนั้นนะ มึงอาจจะมีความ Empathy นะ แต่ต้องอดทนอดกลั้นจนเข้าขั้นถึงระดับ 
Sympathy ไปด้วยนะ เราสงสารได้ เราเข้าใจได้ แต่สิ่งที่ต้องทำต่อไปก็คือการแก้ปัญหา เขาแก้ไขได้ 
เปลี่ยนแปลงได้ จิตใจเขาแข็งพอไม่ การเปลี่ยนแปลงต้องขึ้นอยู่กับตัวเขาด้วย เวลาหรือจังหวะก็เป็น
ปัจจัยสำคัญมาก แต่ความเข้าใจก็มาพร้อมความเห็นใจ ความรู้และปัญหาด้วย รักก็รักได้ แต่ก็ต้องรัก
แบบเข้าใจด้วย แบบพ่อแม่มึงนี่ เขาอาจจะเชื่อว่าเขารัก แต่ถ้าเขาไม่เข้าใจ มันก็ไม่ใช่ความรัก 
สะเปะสะปะไม่ได้ ต้องมีอารมณ์ร่วม เพราะมันส่งผลต่อชีวิตและอารมณ์ของคนเป็นลูกด้วย 
 กุจะบอกว่าจริงๆ แล้วเราเอาอารมณ์เป็นที่ตั้งเสมอ แต่เอาเหตุผลมาอธิบายอารมณ์ แล้วบอก
ว่าที่พูดหรือกระทำไปนั่นอ่ะคือเหตุผล โรคที่กุเป็นนี่มันมีผลทางกายด้วย เพราะมันส่งผลต่อสมอง 
เป็นอารมณ์ พอเป็นโรคแบบนี้ปุ๊บ ทุกอย่างพังครืนหมด เห็นมะ ทุกอย่างขับเคลื่อนด้วยอามรมณ์หมด 
แบบบางทีก็รู้สึกนะ ไม่รู้มึงเคยรู้สึกเปล่า แบบฟังกุก็ฟังนะ แต่ไม่ต้องมาเสือกสอนกุได้ป่ะ รำคาญ 
 อีกอันที่อยากพูดเผื่อมึงใช้ได้ มึงอาจจะคิดให้โลกดีขึ้นโดยไม่รู้ตัว ในอนาคตมึงอาจจะไม่ได้
ต้องการแบบเดิมก็ได้ เป็นไปตามวัย สถานการณ์ ชีวิต ประเทศ มึงต้องพายามทบทวนตัว เองเสมอ 
ตัวเองยังคงเป็นในอุดมการณ์หรือเปล่า เป็นการต่อสู้กับตัวเองในระยะยาวด้วย ไม่งั้นสุดท้ายก็จะเป็น
เหมือนนักศึการุ่น 6 ตุลา แล้วก็พยามยามทบทวนตัวเองเสมอ ความอัดอ้ันมันก็จะเป็นส่วนหนึ่งเสมอ 
พอพูดเป็นอุดมการณ์ก็จะดูเลอะเทอะอะนะ ถ้าเราอยากจะเปลี่ยนสังคมให้ได้ เราก็ต้องดึงอารมณ์ของ
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สังคมให้เห็นความสำคัญของสิ่งที่เราต้องการจะเปลี่ยนให้ได้ เช่นเรื่องทิ้งขยะลงคลอง ถ้าเขาอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมที่ทำให้เขารู้สึกว่าต้องเปลี่ยนแปลง เขาก็จะเปลี่ยนแปลง ถ้าเขาเห็นความรู้สึกของผลลัพธื
ที่สร้างขึ้นมาได้ มันก็จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ 
 อย่างที่ฮ่องกงประท้วง ไม่สู้ก็ตาย แล้วจะเลือกยังไง ต่อให้เชื่อ แต่ถ้าไม่มีอารมณ์ ผลลลัพธ์ก็
ไม่เหมือนกัน เออละก็พูดอีกอย่างก็คือ มันเป็นศาสตร์หลายศาสตร์เชื่อมกันนะ ครอบครัวก็มีการหล่อ
หลอมอยู่เสมอ อย่างเด็กเวลาคบเพ่ือนมันก็จะเอนเอียงไปตามเพ่ือนเหมือนกัน สถานการณ์เศรษฐกิจ
จะทำให้เราเปลี่ยนแปลง จะไปเจาะเฉพาะสถาบันครอบครัวอย่างเดียวไม่ได้ การประสานงานอย่าง
รอบด้านสำคัญมากที่สุด 
 
3.10.8 คุณ H 
A: This article is about the mental well-being of Japanese children, not the physical 
well-being 
A: It's written in Japanese, so you don't understand what it means, right? 
A: I just thought it would be nice if I understood the meaning 
A: It can't be helped if you don't understand the meaning 
Q: I conduct much research every day. The study shows the three important factors 
affecting the happiness of Japanese children 
A: When I get angry, I get angry, so I can't say anything about people. 
A: I don't know what Thai management and human resources are, but I'm sure you're 
studying hard. 
A: I also have a disability. I'm depressed 
A: Japanese use ambiguous words and escape responsibility well. Japan is strong 
because you have to read the atmosphere 
A: It's weaker than it used to be, but reading the air reduces the cohesiveness and 
leads to bad parts such as bullying. 
A: I can't say I was the victim 
A: I can't say I was the only victim 
A: Many people think that many are right 
Q: But many opinion may be wrong because people have their own benefit 
A: It is not a sudden person such as a disaster 
A: A little malicious intent of each person is gradually deteriorating society 
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Q: Yes exactly 
A: Many people dream of flower fields, so they don't realize it. 
Q: The society you mentioned cannot be created with that hatred, revenge and 
malicious intention 
Q: For me, I want Japanese society to be bright. 
A: I just want the society that allows to make victims while advocating equality to 
collapse 
Q: I think Japanese people should study religion 
A: Surely, I feel like I met you and realized a little about the importance of religion 
A: If I met you when I was a student, I think it was quite different 
 
คุณ I 

ผู้เข้ารับคำปรึกษาด้านสุขภาพจิตชาวเกาหลี เกิดภาวะเครียดเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจสังคม
และการเมืองที่มีความเหลื่อมล้ำสูงมากจนไม่สามารถที่จะหาโอกาสใหม่ๆ ในชีวิตได้ รู้จักกับผู้วิจัยจาก
การเล่นเกมออนไลน์ด้วยกัน 

เนื่องจากผู้เข้าปรึกษาไม่สะดวกเปิดเผยข้อมูล จึงขอละเอาไว้ 
 
คุณ J 
Q: ทำไมธุรกิจคลายความเครียดในประเทศไทยถึงไปไม่รอด 
A: ที่ญี่ปุ่นมีที่สามารถระบายอารมณ์ได้ เช่น Made Café, Cabare มีกิจรรมให้ทำเยอะมาก และ
ฟุตบอลหรือเบสบอลจะช่วยเชื่อมความสัมพันธ์ในครอบครัว ที่สนามจะมีการจองเวลาก่อนได้เลย กาง
เต้นปูเสื่อแบบฟิคนิค หรือเมดคาเฟ่จะสามารถระบายกับเมดที่ทำงานในร้านได้ ทำให้ประชาชน
สามารถมีท่ีลงที่สามารถระบายอารมณ์ได้ เช่น เรื่องการทำงานหรือจะเป็นเรื่องอะไรก็ได้ 
A: อย่างไรก็ตามในประเทศไทยเมื่อมาใช้บริหารคลายความเครียด พวกเขาก็จะนึกถึงร้านเหล้า หรือ
ร้านคาบาเร่ อาบอบนวดเป็นอันดับต้นๆ แต่สิ่งที่พบเจอก็คือมักจะมีปัญหาเรื่องของการลวนลามหรือ
การล่วงละเมิดทางเพศเกิดขึนได้ในเวลาต่อมาเพราะว่าวัฒนธรรมของคนไทยเป็นเช่นนี้ อีกทั้ง
พนักงานที่ให้บริการส่วนมากก็เป็นพนักงานพาร์ทไทม์ ทำให้ธุรกิจคลายความเครียดในประเทศไทยไม่
สามารถไปรอดได้ 
A; ส่วนที่ทำงานในประเทศไทยจะมีวัฒนธรรมองค์กรจะเป็นสิ่งที่มีความสำคัญมากๆ หากพนักงานมี
วิธีการทำงานของเขาว่าไม่อยากทำ เขาก็จะไม่อยากทำไปตลอดเลย ฝ่าย HR เป็นฝ่ายที่งี่เง่าใส่คนอ่ืน
ก่อน ทำให้คนอ่ืนรับไม่ได้ ร้านคลายความเครียดจะเป็นร้านเหล้า แต่ดูบอลก็ได้แต่ก็กินเหล้าอยู่ดี อีก
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ทั้งร้านเหล่าจะมีเรื่องเพศเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้นความรู้สึกมันจะไม่เหมือนที่ญี่ปุ่น เราจะเห็นได้ว่า
คนไทยจะมีการระบายด้วยการกินเหล้า หรือทำอะไรที่ไม่ใช่การแก้ที่ต้นเหตุ 
Q: ตะเองคิดว่ามีทางไหมที่ไอเดียนี้มันจะเวิค 
A: เค้าว่ามีโอกาส เพราะว่าถ้าทำได้ คนอย่างเค้านี่ก็จะได้มีงานทำเพ่ิมอีกเพียบเลย ปกติก็จะทำงาน
แบบนี้เป็นงานนอกอยู่แล้ว 
Q: คิดว่าถ้าเจอคนที่เขาแตกต่างจากเราแล้วคิดว่าจะรับได้ไหม 
A: คือเค้าว่ามันเป็นเรื่องปกติอยู่แล้วอ่ะ เจอมาทุกราย ถามว่าเราคิดมั้ย เราก็คิด ว่าบางทีเขาก็เองแต่
ความคิดตัวเองมากเกินไป แต่เราก็รับฟัง ทำความเข้าใจ เพราะถ้าไม่มีเราเขาก็ไม่รู้จะไปคุยกับใครได้
อีก มันก็เป็นแบบนี้แหละ 
Q: คิดว่าอะไรเป็นจุดที่ทำให้ตะเองเป็นคนที่เพ่ือนๆ มักจะเข้าหา 
A: ตะเองเชื่อไหม เขาอ่ะปกติก็เป็นคนที่ไม่ได้เข้าหาใครเท่าไหร่หรอกนะ แล้วพวกเพ่ือนๆ อ่ะ ปกติมัน
ก็ไม่ได้มาหาเราหรือชวนไปเที่ยวไปอะไรด้วยหรอก แต่ถึงเวลาถ้ามีปัญหามันจะเข้ามาหาเราก่อนเป็น
อันดับแรกเลย นี่เป็นเรื่องจริงและมันประหลาดมาก 
Q: แล้วอยู่มาได้ทุกวันนี้ได้ไม่คุยกับใครเลยเหรอ 
A: ก็แทบไม่ได้คุยอะไรกับใคร ทำงานทำหน้าที่ของตัวเองไป 
Q: อะไรทำให้อยู่มาได้ถึงทุกวันนี้ 
A: ก็ลูกเราด้วยมั้ง หลายๆ เรื่อง หลายๆ อย่าง เพราะเรามีคนที่ต้องรับผิดชอบอยู่ข้างหลัง แต่พอมา
คิดดูแล้วชีวิตเราผิดพลาดมาหลายครั้งหลายหน แต่ก็จำเป็นบทเรียนแล้วก็เอามาแก้ไข แล้วทำหน้าที่
ของตัวเองให้ดีที่สุดพอ 
Q: คิดว่าอะไรทำให้ตะเองอยู่มาได้แถมยังช่วยเหลือคนอ่ืนได้อีก 
A: มันช่วยไม่ได้ เพราะเค้าเองก็อยู่มาจนถึงทุกวันนี้ ทำงาน พอกลับไปถึงบ้านก็นอนพัก จบ มันไม่มี
เวลาให้ต้องคิดอะไรเยอะเลยด้วยซ้ำ ทำงานที่นี่มาก็ตั้ง 5 ปีแล้ว เค้าว่ามันก็สบาย เงียบสงบดี ไม่ต้อง
ไปวุ่นวายอะไรกับใครคนอ่ืนมากด้วย 
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ภาคผนวก ข 
ข้อมูลที่เก็บจากการบันทกึประจำวันของผู้เข้าร่วมกิจกรรม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ภาวัต รัตนอมรเดช 
วัน เดือน ปี เกิด 28 กรกฎาคม 2536 
สถานที่เกิด ประเทศไทย 
วุฒิการศึกษา 1. ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต เอกคู่สาขาการบริหารองค์กร การ

ประกอบการ และทรัพยากรมนุษย์ (เน้นการบริหารและการเป็น
ผู้ประกอบการ) และสาขาการบริหารการปฏิบัติการ สาขาวิชาโทการตลาด 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
2. ปริญญาตรี บัญชีบัณฑิต สาขาการบัญชีธุรกิจแบบบูรณาการ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
3. ปริญญาโท วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบัญชีและการบริหาร
การเงิน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 85 ถนนราชวิถี ซอยวัดภคินีนาถ แขวงบางยี่ขัน เขตบางพลัด 
กรุงเทพฯ 10700   
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